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การวิจัย “การศึกษาการเปิดรับข้อมลูข่าวสาร การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมเกี่ยวกบัเสื้อผ้า
แฟช่ันของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร กรณีศึกษา Hamburger Studio” มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อ
ศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้า Hamburger Studio และเสื้อผ้าแฟช่ันของ
ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกซือ้เสื้อผ้าแฟช่ันของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรบัข่าวสารและการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า 
Hamburger studio และเสื้อผ้าแฟช่ันของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 4) เพื่อศึกษาการ
น าเสนอเนื้อหาเสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านสื่อเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของตราสินค้า Hamburger Studio 
ผู้วิจัยได้ท าการเกบ็ข้อมลูแบบสอบถามกบัประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
และ เก็บรวบรวมข้อมลูผ่านสื่อ Facebook และ Instagram ของ Hamburger Studio 

จากผลการศึกษา พบว่า การเปิดรบัข่าวสารเกี่ยวกับตรา Hamburger studio และเสื้อผ้า
แฟช่ัน ผู้บริโภคส่วนใหญ่มรีะดับการตัดสินใจโดยภาพรวมอยู่ระดับมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณารายประเด็น
พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกรบัข่าวสารจากการที่มีดารา ศิลปิน ผูม้ีช่ือเสียง เป็นผู้ถ่ายทอดเรือ่งราว 
(Story telling) ให้กบัเสื้อผ้าแฟช่ันได้อย่างเหมาะสมและน่าสนใจ รองลงมาคือ การมีคอนเซ็ปต์การ
เล่าเรื่องราว (Story telling) ให้กับเสื้อผ้าแฟช่ันได้อย่างน่าสนใจ และการน าเสนอคอนเทนต์อย่าง
ต่อเนื่องและสม่ าเสมอ ตามล าดับ การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของผู้บริโภค พบว่า ผู้บรโิภคมีระดบั
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ABSTRACT 
 

 The purposes of this independent study are 1) To study consumer exposure 
to information about the Hamburger Studio brand and fashion clothing in Bangkok,   
2) to study the decision to buy fashion clothing among consumers in Bangkok, 3) to 
study the behavior of the consumers in the news and Buying Hamburger studio 
brand products and fashion clothes by consumers in Bangkok area; and 4) to study 
the presentation of fashion clothing content through the Hamburger Studio brand's 
Facebook and Instagram media. The researcher collected questionnaires with 400 
Bangkok residents and collected data through Hamburger Studio's Facebook and 
Instagram media. 
 The results of the study showed that exposure to news about Hamburger 
studio brand and fashion clothing Most consumers have the highest level of overall 
decision-making. When considering each issue, it was found that Consumers decide 
to receive news from the presence of famous celebrities, artists. Is a story telling 
(story telling) to fashion clothes in an appropriate and interesting way, Followed by 
the concept of storytelling in fashion clothes is interesting. And continual and 
consistent content presentation, respectively, the consumer's decision to purchase 
fashion clothing, it was found that the consumer had an overall level of decision 
making. Products and services The second was the price of fashion clothing and the 
same amount of marketing and location and fashion clothing service respectively. 
 News exposure and shopping behavior of Hamburger studio brand and 
fashion clothing all consumers know the Hamburger studio brand. Most know the 
Hamburger studio brand through social media advertising. Most of them choose to 
receive news about the Hamburger studio brand on Instagram, followed by Facebook 



by choosing to watch news about fashion clothing every day. And has a frequency of 
buying fashion clothes every week. There were an average of 2-3 fashion clothes 
purchases. The average cost of buying 2,001–3,000 types of fashion clothes was 
shirts, followed by dresses, with the influence of purchasing fashion clothes from the 
lower prices. Come is the product model Most of them have a favorite clothing style. 
Classic luxury style. 

 
Keywords: Exposure to information, decision making, buying behavior, fashion 
clothes. 
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กิตติกรรมประกาศ 

การศึกษาวิจัย การเปิดรับข้อมลูข่าวสาร การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมเกี่ยวกบัเสื้อผ้า
แฟช่ันของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร กรณีศึกษา Hamburger Studio เพื่อจัดต้ังโครงการ 
ธุรกิจเสื้อผ้าแฟช่ัน ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาเป็นอย่างสูงจาก ดร. ศุภมณฑา สุภานันท์ และ   
ผศ. ดร. ณัฏฐณิชา ณ นคร อาจารย์ที่ปรึกษาที่ได้ให้ความกรุณารับเป็นที่ปรึกษาการศึกษาค้นคว้า
เฉพาะบุคคลฉบับนี้และได้ติดตามความก้าวหน้าของการศึกษามาโดยตลอด ซึ่งทั้งสองท่านได้ให้
ค าปรึกษา แนะน า และช่วยเหลือในการแก้ปัญหาต่าง ๆ ทีเ่กิดข้ึนระหว่างการท าการศึกษา จึงขอ
กราบขอบพระคุณทั้งสองท่ายเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี ้

ขอกราบขอบพระคุณอาจารยท์ุกท่านในสาขาวิชาการบริหารธุรกจิบันเทิงและการผลิต 
มหาวิทยาลัยกรงุเทพ ที่ได้ช่วยประสทิธ์ิประสาทวิชาความรู้ที่เป็นประโยชน์จนผู้ศึกษาสามารถน า
ความรู้ที่ได้ น าไปปฏิบัติใช้ได้จริงในการท างานและคอยให้ค าแนะน ามาโดยตลอดจนให้ค าปรึกษาใน
ด้านต่าง ๆ 

ขอขอบพระคุณผู้ที่ให้ข้อมูลทุกท่าน ทัง้ผู้ตอบแบบสอบถามตลอดจนแหลง่ข้อมลูทุก ๆ แหล่ง
ที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการศึกษาวิจัย ที่ได้ให้ความช่วยเหลือช้ีแนะการศึกษาครั้งนี้ให้เสรจ็สมบรูณ์ 

ขอบคุณเพื่อน ๆ พี่ ๆ MACA EM ทุกท่านที่ให้ความช่วยเหลือตลอดจนค าแนะน าทีเ่ป็น
ประโยชน์ต่อการศึกษาวิจัย 

สุดท้ายนี้ขอกราบขอบพระคุณอันยิง่ใหญ่ของคุณพ่อชัชชัย บุญสูท่รพัย์ไพศาล และคุณแม่
ภัทรวัลย์ อวดตัว ที่ให้การส่งเสริมและสนบัสนุนในการศึกษา คอยให้ความรัก ความอบอุ่น ความเอา
ใจใส่ และอยูเ่บือ้หลังความส าเรจ็ในชีวิตของข้าพเจ้ามาโดยตลอด ตลอดจนคอยเป็นก าลงัใจส าคัญ
อย่างที่สุดในการศึกษางานวิจัยในครั้งนี ้

กรชนก บุญสู่ทรัพย์ไพศาล 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
อุตสาหกรรมแฟชั่น เป็นอุตสาหกรรมที่ต้องอาศัยความคิดสร้างสรรค์ในการผลิตผลงาน เพ่ือ

สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้า ทั้งนี้อุตสาหกรรมแฟชั่นค่อนข้างมีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจ
พอสมควร เนื่องจากครอบคลุมถึง 3 กลุ่มอุตสาหกรรมหลัก ประกอบไปด้วย อุตสาหกรรมสิ่งทอ และ
เครื่องนุ่งห่ม อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ รวมถึงอุตสาหกรรมเครื่องหนังและผลิตภัณฑ์ 
โดยในปี พ.ศ. 2556 อุตสาหกรรมแฟชั่นของไทยมีมูลค่ารวมทั้งสิ้น 9,667.80 ล้านเหรียญสหรัฐฯ เป็น
มูลค่าการส่งออก จ านวน 7,766.95 ล้านเหรียญสหรัฐ และเป็นการน าเข้าจ านวน 1,900.85 ล้าน
เหรียญสหรัฐฯ ซึ่งอุปสรรคที่ส าคัญของไทย คือ การสร้างต าแหน่งทางการแข่งขันของประเทศใน
ฐานะศูนย์กลางแฟชั่นของภูมิภาค ซึ่งสิงคโปร์และฮ่องกงมีความชัดเจนในด้านนี้มากกว่าไทยอยู่มาก 
(สมาร์ทเอสเอ็มอี, 2558)  

อย่างไรก็ตาม คาดว่าการส่งออกเสื้อผ้าส าเร็จรูปจะขยายตัวตามความต้องการของตลาดใน
กลุ่มประเทศเอเชีย เช่น จีน ญี่ปุน ซึ่งมีภาวะเศรษฐกิจที่มีแนวโน้มขยายตัว และมีการชะลอตัวใน
ตลาดสหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรป ส่วนการน าเขาคาดว่าจะลดลง เนื่องจากผู้บริโภคจะซื้อเสื้อผ้าที่
ผลิตในประเทศเพ่ิมขึ้น ซึ่งส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากการสนับสนุนและส่งเสริมด้านการออกแบบเสื้อผ้าที่
มีดีไซน์ตรงตามความต้องการและมีแบบให้เลือกหลากหลายมากขึ้น เพ่ือให้อุตสาหกรรมแฟชั่นของ
ไทยได้เติบโตอย่างต่อเนื่อง และแข่งขันในตลาดสากลได้ อีกท้ัง ภาครัฐมีนโยบายส่งเสริมให้ประเทศ
ไทยเป็นศูนย์กลางธุรกิจแฟชั่น ถือเป็นนโยบายที่ส าคัญที่ท าให้ตลาดเสื้อผ้าของไทยก้าวสู่สากล 
ประกอบกับในปัจจุบันมีการน าเทคโนโลยีมาใช้ และมีช่องทางการจ าหน่ายการซื้อขายของตลาด
ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมอย่างมาก ปัจจัยเหล่านี้ถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญท่ีช่วยส่งเสริมให้ธุรกิจเสื้อผ้ามี
การเติบโตอย่างต่อเนื่อง ซึ่งตลาดในประเทศได้รับปัจจัยจากช่องทางการจ าหน่ายตลาดออนไลน์ที่ได้ 
รับความนิยมในปจัจุบัน และเทคโนโลยีด้านต่าง ๆ ที่สนับสนุนให้การซื้อขายมีความสะดวกและ
รวดเร็วมากขึ้น  

ปัจจุบันทั่วโลกต้องประสบกับวิกฤตการณ์โควิด-19 โรคระบาดทีก่ าลังส่งผลกระทบต่อทุก
อุตสาหกรรมอย่างไม่อาจหลีกเลี่ยงได้ ท าให้ตั้งแต่ต้นเดือนมกราคมถึง 24 มีนาคม ปี พ.ศ. 2563 
มูลค่าหลักทรัพย์ในตลาดเครื่องแต่งกายแฟชั่นลดลงถึงร้อยละ 40 และยังคาดการณ์ว่ารายได้ของ
อุตสาหกรรมผลิตสิ่งทอและเครื่องแต่งทั่วโลก จะลดลงถึงร้อยละ 27-30 และแนวโน้มอุตสาหกรรม
ผลิตสิ่งทอและเครื่องแต่งกายปี พ.ศ. 2563 คาดว่าจะยังคงชะลอตัว แต่เป็นไปในทิศทางที่ดีข้ึนกว่า   
ปี พ.ศ. 2562 ทั้งนี้ ยังคงเผชิญปัจจัยที่บั่นทอน จากปัญหาสงครามการค้าระหว่างสหรัฐฯ และจีนที่ยัง
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ไม่ได้ข้อสรุปที่แน่ชัด ท าให้สินค้าท่ีเป็นวัตถุดิบในห่วงโซ่การผลิตได้รับผลกระทบจากตลาดจีนที่ชะลอ
ตัว ในทางกลับกันคาดว่าจะทรงตัวหรือขยายตัวได้เล็กน้อย โดยได้รับปัจจัยเชิงบวกจากสงคราม
การค้าที่ท าให้สามารถส่งออกไปยังสหรัฐฯ และจีนได้  
 อย่างไรก็ตามการจ าหน่ายในประเทศได้รับผลกระทบจากเศรษฐกิจที่เติบโตได้ไม่มาก 
ประกอบกับค่าครองชีพที่อยู่ในระดับสูง ท าให้ผู้บริโภคชะลอการซื้อสินค้าหรือเลือกซ้ือเฉพาะที่จ าเป็น
เท่านั้น ส าหรับสถานการณ์ของผู้ประกอบการในปี พ.ศ. 2563 คาดว่าผู้ประกอบการยังต้องเผชิญการ
แข่งขันที่รุนแรงจากประเทศเพ่ือนบ้าน โดยเฉพาะเวียดนาม อย่างไรก็ตามผู้ผลิตสิ่งทอและเครื่องแต่ง
กายท่ีมีคุณสมบัติพิเศษมีแนวโน้มที่จะเติบโตได้ดี ดังนั้น การพัฒนาสินค้าเพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมและ
ประโยชน์ในการใช้งานที่หลากหลายให้แตกต่างจากคู่แข่งจึงเป็นสิ่งที่จ าเป็น นอกเหนือจากนี้
ผู้ประกอบการอาจต้องขยายฐานลูกค้าไปสู่ตลาดใหม่ ๆ หรือผลิตสินค้าในรูปแบบใหม่ส าหรับใช้ใน
อุตสาหกรรม เช่น สิ่งทอส าหรับยานยนต์ สิ่งทอส าหรับใช้ทางการแพทย์และสิ่งทอส าหรับที่พักอาศัย 
เพ่ือให้อุตสาหกรรมการผลิตสิ่งทอสามารถด าเนินต่อไปได้ในระยะยาว 
 
ภาพที่ 1.1: ภาพแสดงดัชนีเครื่องแต่งกาย 
 

 
 
 

 
  
 
 
 
 
 
ที่มา: ศูนย์วิจัยธนาคารออมสิน. (2562). อุตสาหกรรมผลิตสิ่งทอและเครื่องแต่งกาย. สืบค้นจาก     
       https://www.gsbresearch.or.th/wp-content/uploads/2020/01/IN_textile_12_62_    
       ppt.pdf. 
 
 

https://www.gsbresearch.or.th/wp-content/uploads/2020/01/IN_textile_
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 ดัชนีผลผลิตอุตสาหกรรมกลุ่มเครื่องแต่งกาย ณ ไตรมาส 3 ปี พ.ศ. 2562 อยู่ที่ 94.92 หดตัว
เล็กน้อยร้อยละ -2.80 (%yoy) จากการเผชิญกับการแข่งขันจากต่างประเทศ โดยเฉพาะการน าเข้า
เสื้อผ้าแฟชั่นจากจีนและเวียดนามที่มีราคาถูกกว่า อย่างไรก็ตาม ในกลุ่มเสื้อผ้าส าเร็จรูปสตรีและบุรุษ
ยังได้รับแรงผลักดันที่ดีจากค าสั่งซื้อต่างประเทศท่ีเป็นคู่ค้าส าคัญ เช่น สหรัฐอเมริกา จีน และสหราช
อาณาจักร ประกอบกับยังสามารถขยายตัวได้ดีในกลุ่มผู้ประกอบการที่รับจ้างผลิตสินค้าให้กับ 
แบรนด์เนมต่างประเทศ 
 ผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมแฟชั่นจ านวนมากก าลังให้ความส าคัญกับเทคโนโลยีที่มีผลต่อ
วงการแฟชั่น สาเหตุที่เป็นเช่นนั้น เพราะเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือที่มีการเปลี่ยนแปลง และพัฒนาไป
ไกลมาก Barkley’s American Millennial Report แสดงให้เห็นว่าร้อยละ 50 ของคนยุคใหม่ใช้
สมาร์ทโฟน เพ่ือหาข้อมูลของสินค้าอย่างการอ่านวิจัยออนไลน์ การรีวิวสินค้า ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ
สินค้า อีกแนวโน้มส าคัญเกิดจากการขับเคลื่อนโดยการปะทะกันของการค้าแบบดั้งเดิมกับการใช้
เทคโนโลยีในการสนับสนุนการขายสินค้าแฟชั่นของร้านค้ายุคใหม่ ในยุคของเทคโนโลยีที่เรื่องว่า 
Omni Channel ที่สามารถตอบสนองความพอใจของลูกค้าได้ดีเยี่ยม เมื่อลูกค้าเข้าไปเลือกซ้ือเสื้อผ้า
ผ่าน E-Commerce ระบบสามารถตรวจสอบว่ามีสินค้าที่สาขาใดใกล้กับลูกค้ามากท่ีสุด และยัง
สามารถดึงข้อมูลเสื้อผ้าที่ลูกค้าต้องการมาใช้วิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้า และสามารถน าเสนอ
สินค้าใหม่ ๆ ให้ลูกค้าได้ในครั้งต่อไปได้ การศึกษาของ IBM เกี่ยวกับผลกระทบของ Omni channel 
ในการค้าปลีก พบว่า ร้านค้าทีม่ีหน้าร้านจริงและท าการสื่อสารกับลูกค้าโดยช่องทางออนไลน์ มี
อัตราส่วนของการเข้าชมเนื้อหาในเว็บไซต์ที่แสดงให้เห็นถึงความสนใจต่อร้านค้า คิดเป็นร้อยละ 20 
เมื่อเทียบกับร้านค้าปลีกท่ีมีเพียงร้านออนไลน์ที่มีคนสนใจเข้าชมเพียงร้อยละ 4.8 หมายความว่า
เทคโนโลยีและสมาร์ทโฟนมีผลต่อการส่งเสริมการขายในธุรกิจแฟชั่น และช่วยให้ร้านค้าสามารถส่ง
มอบคุณค่าของสินค้าไปสู่ผู้บริโภคก่อนที่ลูกค้าจะตัดสินใจไปซื้อสินค้าได้มากทีเดียว แนวโน้มเหล่านี้
ก าลังจะเปลี่ยนโฉมหน้าของวงการแฟชั่น เทคโนโลยีจะท าให้เกิดการท างานร่วมกันอย่างต่อเนื่อง เพ่ือ
คิดหาวิธีใหม่ ๆ ในการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ และเป็นการสร้างช่องทางการติดต่อกับผู้บริโภค ผลที่
ตามมาจะท าให้นักออกแบบและแบรนด์สามารถตอบสนองลูกค้าได้มากขึ้น (“3 เทรนด์เทคโนโลยี
ธุรกิจแฟชั่น”, 2560)                    
 สื่อดิจิทัลได้เข้ามามีอิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการรับรู้ข่าวสารและการบริการของ
ผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสื่อสารผ่านทาง Line, Facebook และ Instagram หรือเพ่ือค้นหา
ข้อมลูข่าวสารและเป็นที่น่าสังเกตว่า ร้อยละ 65 ของผู้บริโภคใช้สมาร์ทโฟนค้นหาข้อมูลก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ และร้อยละ 61 นั้น หาข้อมูลในอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับความคิดเห็นของตราสินค้านั้น ๆ 
เพ่ือประกอบในการตัดสินใจซื้อและจึงซื้อสินค้าจริงที่ร้าน โดยสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคไทย 
ได้แก่ Facebook คิดเป็นร้อยละ 19 Google คิดเป็นร้อยละ 13 และ Instagram คิดเป็นร้อยละ 10 
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จากตัวเลขดังกล่าวมาสะท้อนให้เห็นโอกาสในการใช้สื่อดิจิทัล จึงท าให้นักการตลาดและ
ผู้ประกอบการหันมาให้ความส าคัญกับสื่อโฆษณาออนไลน์ เพ่ือให้ตราสินค้าสามารถเข้าถึงผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ภัทร์หทัย เฑียรเดช และศุภมณฑา สุภานันท์, 2561) 
 
ภาพที่ 1.2: แสดงอันดับแอปพลิเคชันที่มีการใชงานสูงสุดในไทย 
 

 
 
ที่มา: สถิติผู้ใช้ดิจิทัลทั่วโลก. (2561). สืบค้นจาก https://www.brandbuffet.in.th/2018/02/    
       global-and-thailand-digital-report-2018/. 
    
 จากตารางข้างต้นจะเห็นได้ว่าแอปพลิเคชันที่ผู้บริโภคใช้งานมาก จะเป็น Line, Facebook 
และ Instagram ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับสื่อดิจิทัลที่มีการเจริญเติบโตมากขึ้นในทุก ๆ ปี เมื่อ
เจาะลึกในแต่ละแพลตฟอร์มจะพบว่า การตลาดของ Facebook, Instagram เพ่ิมมากขึ้นทุก ๆ ปี
โดยล่าสุดเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2561 Instagram มียอดผู้ใช้งานทั้งสิ้น 13.6 ล้านราย เพ่ิมข้ึนร้อยละ 
24 จากปีก่อน 11 ล้านราย ส่วน Facebook แพลตฟอร์มใหญ่ที่มีผู้ใช้งานในไทย 49 ล้านคนเพ่ิมขึ้น 
ร้อยละ 4 หรือ 2 ล้านคน (“สถิติผู้ใช้ดิจิทัลทั่วโลก”, 2561)   
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.brandbuffet.in.th/2018/02/%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20global-and-thailand-digital-report-2018/
https://www.brandbuffet.in.th/2018/02/%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20global-and-thailand-digital-report-2018/
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ภาพที่ 1.3: ภาพแสดงการเติบโตของผู้ใช้ Facebook, Instagram ในประเทศไทย 
 

 
 
ที่มา: คนไทยเทใจใช้ทวิตเตอร์. (2561). สืบค้นจาก https://positioningmag.com/1159478. 
  
 สื่อ Facebook และ Instagram เป็นอีกวิธีหนึ่งในการประกอบธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น ที่จะท าให้
ตราสินค้าสามารถเชื่อมต่อกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ รวมทั้งยังท าให้กลุ่มลูกค้าเกิดความไว้วางใจใน
ตราสินค้า และท าให้เกิดการภักดีต่อตราสินค้าอีกด้วย ผู้วิจัยได้เลือกตราสินค้าเสื้อผ้า Hamburger 
Studio เพ่ือเป็นกรณีศึกษาของงานวิจัย Hamburger Studio ไดก่อตั้งขึ้นในปี พ.ศ. 2559 โดยคุณ
วนิดา ประภารัตน์ Hamburger Studio เป็นแบรนด์เสื้อผ้าแฟชั่นแนว Street Elegance เรียบ
ง่ายแต่ chic ร้านแรกเปิดที่แพลตตินั่ม ประตูน้ า และขายแต่ออฟไลน์อย่างเดียว แต่เมื่อพฤติกรรม
ลูกค้าเปลี่ยนแบรนด์จึงต้องเปลี่ยนตาม เนื่องจากผู้บริโภคมักจะหาข้อมูลจากทางออนไลน์ก่อน 
Hamburger Studio จึงวางกลยุทธ์ทางการตลาดทั้งการโฆษณาและสื่อประชาสัมพันธ์ที่ผสมผสาน
การสร้างคอนเทนต์ผ่านการเล่าเรื่องให้กับเสื้อผ้าแฟชั่นเพื่อให้สินค้าสามารถเข้าถึงผู้บริโภคในยุค
ดิจิทัล โดยผู้บริโภคท่ัวโลกสามารถเลือกรับชมเสื้อผ้าจากรูปภาพและทางวิดีโอผ่านทางสื่อ Social 
Media Facebook และ Instagram และเริ่มเป็นตราสินค้าที่วางกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด
ผ่านสื่อดิจิทัล สิ่งที่เลือกใช้คือ ภาพ Rich Message ขนาดใหญ่ เพ่ือสื่อว่าแบรนด์นี้ Street 
Elegance จริง ๆ มีการคุมโทนสีของรูปภาพทุกอย่างให้ออกมาดูดี โดยการสร้างคอนเทนต์การเล่า
เรื่องราวให้กับเสื่อผ้านั้น ๆ เนื่องจากมนุษย์ทุกคนมักจะเข้าใจและสนใจอะไรง่าย ๆ ผ่านการเล่า
เรื่องราวเพื่อเข้าใจง่าย จึงต้องท าการตลาดและใส่ความบันเทิง ควบคู่กันโดยการสร้าง story มาเป็น
วิดีโอสั้น ๆ คือ เน้นสื่อสารไปทางอารมณ์ที่ท าให้สามารถเพ่ิมมูลค่าให้กับเสื้อผ้า  
 

https://positioningmag.com/1159478
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 ทั้งนี้ Hamburger Studio ยังมีการวางแผนทางการตลาดทางออนไลน์เพ่ือไปเพ่ิมยอมขาย
ออฟไลน์ (หน้าร้าน) ดังเช่น การปรับแต่งหน้าร้านใหม่ แคมเปญใหม่ของ “แฮมเบอร์เกอร์” 
(Hamburger Studio) โดยผู้ก่อตั้ง วนิดา ประภารัตน์ Founder & Brand Director แฮมเบอร์เกอร์ 
สตูดิโอ ที่เริ่มต้นธุรกิจแฟชั่นโดยการเปิดหน้าร้านออนไลน์ เพราะลงทุนไม่สูง แต่เมื่อท าได้สักระยะจึงรู้
ว่าสินค้าจ าพวกแฟชั่นตัดสินใจซื้อทันทีบนออนไลน์ไม่ได้ เพราะแฟชั่นขึ้นอยู่กับความพึงพอใจส่วนตัว
ของแต่ละคน ที่ต้องเห็น จับต้อง ลองสินค้าก่อนซื้อ “ออนไลน์ไม่ใช่ค าตอบสุดท้าย ในธุรกิจแฟชั่น ไม่
มีสินค้าไหน ออกแบบมาเพ่ือท าให้ทุกคนพึงพอใจ เพราะสรีระแตกต่างกัน ความชอบแตกต่างกัน จึง
ต้องลองใส่ก่อนซื้อ” ตั้งแต่นั้นมาจึงหันมาเน้นการเปิดสาขาให้ลูกค้าเห็นสินค้า เพราะแม้การันตี
เปลี่ยนคืนได้แต่คนก็ยังคิดว่ายุ่งยากเกินไป ที่ส าคัญออนไลน์เป็นพฤติกรรมของคนบางคนเท่านั้น บาง
คนไม่ยินยอมเปลี่ยนพฤติกรรม (Behavior) ยังชอบที่จะซื้อสินค้าโดยการเห็นของก่อน จนกระทั่งเริ่ม
หวนกลับมาท าออนไลน์อีกครา ในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา เมื่อออนไลน์ก าลังมาแรง สิ่งที่พบคือลูกค้า
ออนไลน์และออฟไลน์มีพฤติกรรมคนละอย่าง แต่ต้องเริ่มท าออมนิชาแนล (Omni Channel)  เพ่ือ
เอาตัวรอดจากโลกท่ีเปลี่ยนแปลงไป “เราเห็นปัญหาของผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์มีความ
ต้องการแตกต่างกัน ข้อมูลเรายังกระจัดกระจาย เราอยากจะเชื่อมระบบท าออมนิชาแนล (Omni 
Channel) แต่เริ่มจากไม่เต็มรูปแบบก่อน โดยเก็บข้อมูลลูกค้าออนไลน์ผ่านการลงทะเบียน ส่วน
ร้านค้าปลีกที่เดิมไม่มีการวางแผนจัดท าข้อมูล ก็เริ่มเอาข้อมูลมารวมกัน” (ประกายดาว แบ่งสันเทียะ, 
2561) ระบบทีน่ ามาใช้คือ คิวอาร์โค้ด ที่ลูกค้าออฟไลน์มาชอปในร้าน สแกนคิวอาร์โค้ดสามารถเข้าไป
ดูรูปจริง และวิดีโอในเว็บไซต์ เพื่อให้เห็นภาพนางแบบ หน้าตาจ าเป็นอย่างไร หรือหากลูกค้ายังไม่
ตัดสินใจซื้อกลับบ้าน มีการส่งโปรโมชั่นไปยังลูกค้าได้ชอปปิงที่บ้านได้ รวมถึงการท าโปรโมชั่นที่หน้า
ร้านท าปีละ 2 ครั้ง แต่ออนไลน์จะมีโปรโมชั่นเรื่อย ๆ ช่วงเงินเดือนออกหรือเทศกาลต่าง ๆ เพื่อจูงใจ
ให้ลูกค้าออฟไลน์หันมาซื้อออนไลน์ ขณะเดียวกันก็จูงใจให้ลูกค้าออนไลน์หันมาซื้อออฟไลน์ด้วยการ
สะสมแต้ม เมื่อซื้อออฟไลน์กลับมาซื้อออนไลน์ต่อ เป้าหมายสูงสุดเมื่อมีการเชื่อมต่อข้อมูลได้แบบไร้
รอยต่อ จะเป็นเครื่องมือส าคัญในการวางแผนการผลิต บริหารจัดการสต็อก ลดต้นทุนการขนส่ง วาง
แผนการเปิดสาขา เพราะสิ่งที่ลูกค้าสแกน เป็นข้อมูลกาเลือกซ้ือ การท าการตลาด เพราะรู้ได้ทันทีว่า
รุ่นไหนขายดี แบบไหนโดนใจลูกค้า นี่คือความมหัศจรรย์ของการใช้บิ๊ก ดาต้า (Big Data) มาเชื่อมต่อ
กันเป็นออมนิชาแนล (Omni Channel)  ขณะที่มือการตลาดผู้เป็นที่ปรึกษาด้านการวางแผนธุรกิจ
ดิจิทัล จุฬา เพิ่มทอง ผู้จัดการประจ าประเทศไทย บริษัท อินโฟบิป (ประเทศไทย) จ ากัด มองผู้มี
ประสบการณ์ พัฒนาแฟลตฟอร์มโมบายมาร์เก็ตติ้งมากว่า 5 ปี ช่วยพัฒนาธุรกิจกว่า 200 บริษัท     
ในการสร้างยอดขายผ่านการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้กับแบรนด์ (User Journey Engagement)  
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 จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่า ยุคนี้เป็นยุคที่ใช้สื่อดิจิทัลยุคใหม่เป็นเครื่องมือทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการและผู้บริโภค ผู้ประกอบการร้านค้าต่าง ๆ หันมาใช้กลยุทธ์ทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล
ยุคใหม่มากข้ึน รวมถึงธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นก็จ าเป็นต้องใช้สื่อยุคใหม่ เพ่ือเป็นสื่อกลางระหว่างผู้บริโภค
เพ่ือให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป โดยผู้บริโภคชาวไทยมีความช่างเลือกและหา
ข้อมูลมากข้ึนในการซื้อสินค้าและบริการ อีกท้ังยังมีความต้องการสินคา้และบริการที่เฉพาะเจาะจงกับ
ตัวเองและกล้าซื้อสินค้า รวมถึงใช้บริการต่าง ๆ ในช่องทางออนไลน์มากขึ้น ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นที่มี
เพ่ิมมากข้ึน และมีการแข่งขันทีสู่งและรุนแรง แต่ละร้านจึงจ าเป็นจะต้องมีการสร้างกลยุทธ์ทาง
การตลาดทีโ่ดดเด่นและแตกต่างกัน เพ่ือให้ลูกคา้ได้รู้จักตราสินค้า ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่
จะท าการ ศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา Hamburger Studio เพ่ือให้ทราบถึงการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสาร การตัดสินใจเลือกซ้ือ พฤตกิรรมการเปิดรับข่าวสารและการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับตรา
สินค้า Hamburger Studio และเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือเป็น
ประโยชน์ต่อการพัฒนาโครงการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
1.2 วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้า Hamburger Studio และ
เสื้อผ้าแฟชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาพฤตกิรรมการเปิดรับข่าวสารและการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า 
Hamburger studio และเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาการน าเสนอเนื้อหาเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของตรา
สินค้า Hamburger Studio 
 
1.3 ขอบเขตกำรวิจัย 
 การส ารวจนี้เป็นการส ารวจเกี่ยวกับการศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมเก่ียวกับเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา Hamburger Studio
ซึ่งจะท าการเก็บข้อมูลผู้บริโภคโดยการส่งแบบสอบถามให้กับผู้บริโภคสินค้าบนสื่อออนไลน์ จ านวน 
400 คน เพื่อศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตรา Hamburger Studio และเสื้อผ้า
แฟชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่น พฤตกิรรมการเปิดรับ
ข่าวสารและการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า Hamburger studio และเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค
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ในเขตกรุงเทพมหานคร และการน าเสนอเนื้อหาเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของตรา
สินค้า Hamburger Studio 
 
1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.4.1 เพ่ือให้ทราบถึงการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตรา Hamburger Studio และเสื้อผ้า
แฟชั่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.4.2 เพ่ือให้ทราบถึงการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.4.3 เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารและการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า 
Hamburger studio และเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.4.4 เพ่ือให้ทราบถึงการน าเสนอเนื้อหาเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของ
ตราสินค้า Hamburger Studio 
 1.4.5 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 1.4.6 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ต้องการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
1.5 ค ำนิยำมศัพท์ 
 1.5.1 การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร หมายถึง การเลือกรับชมข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น 
เพ่ือเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค 
 1.5.2 การตัดสินใจ หมายถึง การพิจารณาเพ่ือเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์
ด้วยปัจจัยต่าง ๆ ที่สอดคล้องกับความต้องการหรือความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 1.5.3 พฤติกรรมการเลือกซ้ือ หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับ 
การแลกเปลี่ยนสินค้า และบริการด้วยเงิน เพ่ือท าการเลือกซื้อสินค้าตามที่ต้องการซื้อ 
 1.5.4 การน าเสนอเนื้อหา หมายถึง การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นอย่างสร้างสรรค์
ผ่านช่องทางต่าง ๆ ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม เป็นต้น 
 1.5.5 เสื้อผ้าแฟชั่น หมายถึง เสื้อผ้าที่สอดคล้องกับกระแสนิยมในปัจจุบันเป็นเสื้อผ้าที่
ออกแบบมาให้เป็นที่นิยมของผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งในช่วงเวลานั้นและได้รับความนิยมในกลุ่มคนที่
รักการแต่งตัว โดยทั่วไปมีทั้งตราสินค้าต่างประเทศและตราสินค้าคนไทยโดยตราสินค้าที่ผู้วิจัยเลือก
การศึกษา คือ Hamburger Studio 
 1.5.6 ตราสินค้า หมายถึง ความโดดเด่นของชื่อ สัญลักษณ์ เช่น โลโก้ เครื่องหมายการค้า
หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ ์ให้มีความแตกต่างจากตราสินค้าคู่แข่ง ท าให้ผู้บริโภค
สามารถทราบที่มาของสินค้า และยังช่วยปกป้องกิจการจากคู่แข่งที่พยายามเข้ามาแย่งตลาด 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา Hamburger Studio ในครั้งนี้ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษา
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือรวบรวมข้อมูลดังกล่าวมาประกอบเป็นแนวทางในการ
ศึกษาวิจัย รวมถึงผู้ศึกษาสามารถน ามาเป็นแนวทางในการจัดตั้งธุรกิจเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น หรือ
สามารถน าไปต่อยอดงานวิจัยต่อไป ซึ่งมีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับการสร้างเรื่องราวให้กับสินค้า 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับตลาดแฟชั่น 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 
2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร 
การเปิดรับสารของบุคคลจะมีพฤติกรรมแตกต่างกันออกไป ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับประสบการณ์ 

ความเชื่อ ทัศนคติ ความรู้สึกนึกคิด ความต้องการ ฯลฯ ที่แตกต่างกัน ดังนั้นกระบวนการเลือกสรร 
(Selective Processes) ของแต่ละบุคคลก็จะมีพฤติกรรมในการเปิดรับสารด้วยสาเหตุต่าง ๆ กัน อัน
ได้แก่ พีระ จิรโสภณ (2529, อ้างใน สุจิตรา ลิอินทร์, 2558) 

1. ความเหงา เพราะมนุษย์ต้องการมีเพ่ือน จึงไม่สามารถอยู่ได้โดยล าพัง ต้องหาวิธีต่อสื่อสาร
กับบุคคลอ่ืน ความอยากรู้อยากเห็น เพราะเป็นสัญชาติญาณของมนุษย์ที่ต้องการจะรับรู้ข่าวสาร เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตนเอง 

2. ประโยชน์ใช้สอย (Self-Aggrandizement) มนุษย์ต้องการรับรู้ข่าวสาร เพ่ือประโยชน์ของ
ตนเอง เช่น ได้รับความรู้ความสนุกสนาน ความสุขกายสบายใจ 

3. สาเหตุจากตัวสื่อซึ่งมีลักษณะกระตุ้น ชี้น าท าให้ผู้รับข่าวสารเกิดความต้องการได้รับ
ข่าวสารนั้น ๆ 
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 Becker (1972, อ้างใน สุจิตรา ลิอินทร์, 2558) ได้นิยามความหมายของการเปิดรับข่าวสาร
โดยจ าแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารไว้ ดังนี้ 1) การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) 
กล่าวคือ บุคคลที่จะแสวงหาข้อมูลก็ต่อเมื่อต้องการให้มีความคล้ายคลึงกับบุคคลอ่ืนในเรื่องใดเรื่อง
หนึ่งหรือในเรื่องทั่ว ๆ ไป 2) การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) กล่าวคือ บุคคลจะ
เปิดรับข่าวสาร เพ่ือท้าให้ทราบข้อมูลที่ตนเองสนใจ อยากรู้ สนใจ หากมีข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับ
ตนเองก็จะให้ความสนใจที่จะอ่านและฟังมากเป็นพิเศษ 3) การเปิดรับประสบการณ์ (Experience 
Receptivity) กล่าวคือ บุคคลที่จะเปิดรับข่าวสารเพราะต้องการกระท้าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเพ่ือเป็นการ
ผ่อนคลายอารมณ์ 
  
 2.1.1 กระบวนการเปิดรับข่าวสาร  
 Klapper (1960 อ้างใน อ้างใน ศิริวรรณ อุดมเวชภัณฑ์, 2559) ได้ระบุว่า การเปิดรับ
ข่าวสารหรือกระบวนการเลือกรับข่าวสารนั้น จะเปรียบเสมือนเครื่องกรองที่จะช่วยกรองข่าวสารใน
การรับรู้ของบุคคล โดยเป็นไปตามล าดับขั้นตอนทั้ง 4 ขั้นตอน ดังนี้ 
   1. การเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นตอนที่หนึ่งในการเลือกช่องทางการ
สื่อสารของบุคคล โดยจะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหล่งสารที่มีอยู่ด้วยกันหลากหลาย ไม่ว่าจะ
เป็นวิทยุโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น เพ่ือน าข้อมูลนั้นมาช่วยแก้ปัญหา หรือตอบสนองตามความ
ต้องการของตนเอง  
  2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) บุคคลมีแนวโน้มที่จะเลือกให้
ความสนใจสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยนิยมเลือกตามความสนใจของตนเองเป็นหลัก เพื่อ
สนับสนุนตามความเชื่อและทัศนคติเดิมของตนเอง อีกท้ังยังหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับ
ทัศนคติเดิมของตนเองอีกด้วย  
  3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Selective 
Interpretation) เมื่อบุคคลมีการเปิดรับข่าวสารแล้ว ยังอาจมีการเลือกรบรู้และเลือกตีความสารที่ได้
รับมาอีกด้วยตามประสบการณ์ของแต่ละบุคคล โดยแต่ละคนจะตีความตามความเข้าใจ ประสบการณ์
ทัศนคติแรงจูงใจ หรือความต้องการของตนเองในขณะนั้น  
  4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) เมื่อผ่านทั้งสามข้ันตอนแรกมาแล้ว 
บุคคลยังเลือกจดจ าเนื้อหาสาระของสาร เฉพาะในส่วนที่สอดคล้องกับทัศนคติหรือความคิดของ
ตนเอง เพื่อเก็บไว้เป็นประสบการณ์และมักจะไม่จดจ าในสิ่งที่ตนเองไม่สนใจ หรือขัดแย้งกับความคิด
และทัศนคติของตนเอง 
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 2.1.2 ช่องทางการเปิดรับข่าวสาร  
 สถาพร สิงหะ (2556, อ้างใน ศิริวรรณ อุดมเวชภัณฑ์, 2559) กล่าวว่า บุคคลจะมีพฤติกรรม
การเปิดรับข่าวสาร วัตถุประสงค์ และความต้องการในการเปิดรับสารที่แตกต่างกัน โดยทั่วไปแล้ว
บุคคลจะท าการเปิดรับข่าวสารอยู่ 3 ลักษณะ คือ  
  1. การเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชน โดยผู้รับสารมีความคาดหวังจากสื่อมวลชนว่า
การบริโภคข่าวสารจากสื่อมวลชนจะช่วยตอบสนองความต้องการของเขาได้ ซึ่งจะท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติเปลี่ยนแปลงลักษณะนิสัย หรือเปลี่ยนพฤติกรรมบางอย่างได้โดยการเลือกบริโภค
สื่อมวลชนนั้น จะขึ้นอยู่กับความต้องการหรือแรงจูงใจของผู้รับสารเอง เพราะบุคคลแต่ละบุคคลมี
วัตถุประสงค์และความตั้งใจในการใช้ประโยชน์แตกต่างกันไป  
  2. การเปิดรับข่าวสารจากสื่อบุคคล โดยสื่อบุคคล หมายถึง ผู้ที่น าข่าวสารจาก
บุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง โดยอาศัยการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal 
Communication) ซึ่งจะมีปฏิกิริยาโต้ตอบระหว่างกัน ซึ่งการสื่อสารระหว่างบุคคลนี้ สามารถแบ่ง
ออกได้ดังนี้  
   2.1 การติดต่อโดยตรง (Direct Contact) เป็นการเผยแพร่ข่าวสาร เพ่ือ
สร้างความเข้าใจหรือชักจูงโน้มน้าวใจกับประโยชน์โดยตรง  
   2.2 การติดต่อโดยกลุ่ม (Group Contact of Communication Public) 
โดยกลุ่มจะมีอิทธิพลต่อบุคคลส่วนรวมช่วยให้การสื่อสารของบุคคลบรรลุเป้าหมายได้ เพราะเมื่อกลุ่ม
มีความสนใจในเรื่องหรือทิศทางเดียวกัน บุคคลส่วนใหญ่ในกลุ่มก็จะมีความสนใจนั้นด้วย  
  3. การเปิดรับข่าวสารจากสื่อเฉพาะกิจ โดยสื่อเฉพาะกิจ หมายถึง สื่อที่มีเป้าหมาย
หลักท่ีผู้รับสารเฉพาะกลุ่มและมีเนื้อหาที่เฉพาะเจาะจงกับกลุ่มเป้าหมายนั้น แต่อย่างไรก็ตามบุคคล
จะเลือกรับรู้เพียงส่วนที่ตนคิดว่ามีประโยชน์ต่อตนเองเท่านั้น จะไม่ได้รับหรือจดจ าทุก ๆ ข่าวสารที่
ผ่านเข้ามาทั้งหมด ดังนั้น ข่าวสารที่เหมาะสมหรือมีความน่าสนใจตามความคิดหรือทัศนคติของผู้รับ
สาร จึงจะเป็นข่าวสารที่ก่อให้เกิดความส าเร็จ 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจของผู้บริโภคไว้ 5 ขั้นตอน ที่เป็นการอธิบายขั้นของการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคตั้งแต่การรู้ถึงความต้องการ หรือปัญหา การแสวงหาข้อมูลเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า การประเมินทางเลือกต่าง ๆ การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลัง การซื้อ  
ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
 2.2.1 การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) 
 ในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการที่ 
สามารถแก้ปัญหานั้น ๆ ซึ่งเกิดจากความจาเป็นของผู้บริโภค โดยมีสาเหตุมาจาก 
  2.2.1.1 สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) สิ่งเร้าจากความต้องการที่เกิดจากตัว 
บุคคล เกิดจากสิ่งกระตุ้นภายในในด้านความคิดและการแสดงออก ความขาดแคลนของร่างกาย เช่น 
ความรู้สึกหิวข้าว กระหายน้ า เป็นต้น 
  2.2.1.2 สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของ 
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) การรับรู้จากภายนอกทาให้เกิดความต้องการภายใน เช่น เห็นขนม 
เค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว เห็นโฆษณาสินค้าเกิดความรู้สึกอยากซื้อ เป็นต้น 
 
 2.2.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
 เมื่อผู้บริโภคทราบความต้องการ หรือความจ าเป็นในสินค้าหรือบริการแล้วผู้บริโภคก็จะท า 
การค้นหาข้อมูล เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค แบ่งได้ดังนี้ 
  2.2.2.1 แหล่งบุคคลหรือบุคคลอ้างอิง (Personal Sources) หาข้อมูลจากคน 
ใกล้ชิด ครอบครัว ผู้มีประสบการณ์ที่เคยใช้ หรือทดลองสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
  2.2.2.2 แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณา 
ตัวแทนจ าหน่าย ค าโฆษณาข้างบรรจุภัณฑ์ หรือฉลากการค้า 
  2.2.2.3 แหล่งสาธารณะ (Public Sources) หาข้อมูลสินค้าหรือบริการจาก 
สื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค หน่วยงานที่ควบคุมดูแล 
  2.2.2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ผู้บริโภคท่ีเคยทดลองใช้ หรือ
ประสบการณ์ในสินค้าและบริการนั้น ๆ มาก่อน โดยการหาข้อมูลจากการรีวิวสินค้า การค้นหาเมื่อ
ผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้วผู้บริโภคก็จะท าการค้นหาข้อมูลสินค้าหรือตราสินค้า เพ่ือให้ได้ข้อมูล
มากเพียงพอในการตัดสินใจซื้อ โดยการค้นข้อมูลมีสองประเภท คือ  
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   1. การค้นหา ข้อมูลจากแหล่งภายใน (Internal Search for 
Information) เป็นการที่ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลจากความทรงจ าของตนเองเกี่ยวกับสินค้าและบริการ
หรือเกิดจากการที่ผู้บริโภคเคยใช้สินค้าหรือบริการนั้นนั้นมาก่อน  
   2. การค้นหาข้อมูลจากภายนอก(External Search for Information) 
การที่ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลจากภายนอก โดยการพูดคุยหรือค้นหาจากญาติพ่ีน้อง ครอบครัว เพ่ือน 
หรือเป็นการเปิดรับสื่อต่าง ๆ และสื่อที่ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันนิยมใช้ก็คือ สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อออนไลน์
อย่าง Search Engine เช่น Google นักการตลาดสามารถน าเสนอข้อมูลข่าวสารผ่านทางแหล่งข้อมูล
และช่องทางการสื่อสารและโฆษณาได้  
 ส าหรับผู้บริโภคท่ีมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้านั้นจะมีการหาข้อมูลน้อยลง เนื่องจาก 
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและมีความเชื่อมั่นในตราสินค้านั้นนั้นอยู่แล้ว ท าให้เกิดพฤติกรรม 
การซือ้สินค้าเดิมซ้ าและไม่ยอมเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน จึงไม่จ าเป็นต้องหาข้อมูลประกอบการ
ประเมินทางเลือก 
 นอกจากนี้การซื้อสินค้าหรือบริการนั้นมีความเสี่ยงตามความรับรู้ด้วยเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็น 
ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพการใช้งานหรือความเสี่ยงทางด้านการยอมรับทางสังคมโดยความเสี่ยง 
ทางการยอมรับรู้มักจะเกิดขึ้นกับสินค้าที่มีราคาแพง มีความซับซ้อน หรือเป็นสินค้าที่ผู้บริโภครู้สึก
ยาก ต่อการท าความเขา้ใจท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มในการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ มาประกอบการตัดสินใจ
มากยิ่งขึ้น 
 
 2.2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
 เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยใน 
การประเมินทางเลือกนั้น ผู้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ประกอบการประเมิน เช่น 
ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นต้น 
 การประเมินทางเลือกต่าง ๆ เมื่อผู้บริโภคได้ค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ แล้วโดยปกติ 
ผู้บริโภคจะไม่น าตัวเลือกท้ังหมดมาพิจารณา แต่จะเลือกเพียงจ านวนหนึ่งเท่านั้น และน ามา 
เปรียบเทียบคุณลักษณะและการใช้งานต่าง ๆ โดยก าหนดเกณฑ์ที่จะใช้ในการประเมินทางเลือก 
ออกเปน็ 2 ประเภท ดังนี้ 
  2.2.3.1 ชื่อตราสินค้าที่ผู้บริโภคจะเลือกซ้ือคือการตัดสินใจที่จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ 
โดยพิจารณาจากตราสินค้าที่ผู้บริโภครู้จักซึ่งเป็นกลุ่มตราสินค้าที่ผู้บริโภคให้ความยอมรับ 
  2.2.3.2 การก าหนดเกณฑ์ในการประเมินทางการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์และตราสินค้า 
เช่น ราคา ตราสินค้า คุณภาพสินค้า 
 



14 
 

 2.2.4 ขั้นตัดสินใจซื้อสินค้า (Purchase Decision) 
 หลังจากท่ีได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ในขั้นของการตัดสินใจซื้อ โดย 
การตัดสินใจผ่านปัจจัยด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
  2.2.4.1 ตรายี่ห้อที่ซื้อ (Brand Decision)  
  2.2.4.2 ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision)  
  2.2.4.3 ปริมาณที่ซ้ือ (Quantity Decision)  
  2.2.4.4 เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 
  2.2.4.5 วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision)  
 การตัดสินใจซื้อหลังจากท่ีผู้บริโภคประเมินทางการเลือกแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความพร้อมใน 
การซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งบางครั้งผู้บริโภคก็ไม่ได้มีการซื้อสินค้าท่ีประเมินทางเลือกไว้ตอนแรก 
เนื่องจากมีปัจจัยด้านอ่ืนเข้ามาแทรก เช่น สินค้าหมดไม่มีไซซ์ตามท่ีต้องการ และหนัไปซื้อตราสินค้า
อ่ืนแทน เนื่องจากไม่อยากรอ หรือมีความจ าเป็นต้องรีบใช้ ท าให้เกิดการซื้อตราสินค้าอ่ืนที่ไม่ได้ตั้งใจ
ซื้อ ทดแทนได้ 
 
 2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) 
 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ คือ ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค
ผู้บริโภคจะท าการประเมินสินค้าว่าตรงกับความคาดหมายของผู้บริโภคหรือไม่ ซึ่งการประเมินหลัง
การซื้อนั้นมี 3 ประการ คือ  
  1. ประสิทธิภาพของสินค้าตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภค เช่น เสื้อผ้าในตรา
สินค้านี้ใส่สบายคุณภาพในการตัดเย็บดี  
  2. ประสิทธิภาพของตราสินค้านั้นดีเกินความคาดหวังของผู้บริโภค ท าให้เกิดความ
ประทับใจในตราสินค้า  
  3. ประสิทธิภาพต่ ากว่าเกณฑ์ที่ผู้บริโภคคาดหวัง เช่น เสื้อผ้าตราสินค้านั้นไม่ได้
คุณภาพ หรือเกิดการช ารุดระหว่างการซัก ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความไม่พอใจในตราสินค้านั้นได้ การ
วิเคราะห์หลังการซื้อจะเกิดขึ้น เมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์ต่อตราสินค้านั้น ๆ ซึ่งถือว่าเป็นขั้นตอนที่
ส าคัญของนักการตลาด เพราะความพึงพอใจของผู้บริโภคนั้นสามารถท าให้เกิดการซื้อซ้ า และท าให้
เกิดการจงรักภักดีต่อตราสินค้ากับผู้บริโภคได้ และเกิดการบอกต่อแต่ถ้าเมื่อไหร่ที่คุณภาพสินค้าท่ี
ได้รับไม่ได้เป็นอย่างที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความไม่พอใจพฤติกรรมที่ตามมาคือ
ผู้บริโภคจะหันไปใช้ตราสินค้าของคู่แข่ง (ปฐมาพร เนตินันทน์, 2556) 
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 2.2.6 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 โดยทั่วไปแล้วผู้ประกอบการอาจจะเข้าใจว่า ผู้บริโภคจะมีรูปแบบและขั้นตอนในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการทุกประเภทในลักษณะที่คล้ายคลึงกัน แต่ความจริงผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือบริการแต่ละประเภทที่แตกต่างกัน ส าหรับสินค้าบางประเภท ผู้บริโภคอาจจะใช้เวลาในการ
ตัดสินใจนานและต้องการข้อมูลจ านวนมาก แต่ส าหรับสินค้าบางประเภทกลับตรงกันข้าม คือ ใช้เวลา
สั้นและไม่จ าเป็นต้องมีข้อมูลมากนักในการตัดสินใจ หรือบางครั้งผู้บริโภคอาจจะตัดสินใจในทันที โดย
ไม่ต้องพิจารณาข้อมูลเพ่ิมเติม อย่างไรก็ดีไม่ว่าจะเป็นการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการประเภท
ใด ผู้บริโภคจะต้องยอมรับในสิ่งที่เขาไม่พึงปรารถนาจากการตัดสินใจซื้อนั้น ๆ ด้วย ซึ่งความเสี่ยงอาจ
เกิดได้จากสาเหตุต่าง ๆ ต่อไปนี้ 
  1. หน้าที่ของผลิตภัณฑ์ เป็นความเสี่ยงที่ผลิตภัณฑ์จะไม่ท าหน้าที่ตามที่ผู้ซื้อ 
คาดหวัง ได้แก่ หน้าที่หรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ไม่เป็นไปตามค ากล่าวอ้างของผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่าย 
ไม่ตรงตามมาตรฐาน หรือไม่เป็นไปตามความคาดหวังของผู้ซื้อ 
  2. ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ เป็นความเสี่ยงจากรูปลักษณ์ภายนอก 
ของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคปรารถนา เช่น ขนาด สีสัน รูปร่าง และความสะดวกในการใช้ เป็นต้น 
  3. ราคา เป็นความเสี่ยงจากคุณภาพของสินค้าที่ได้รับต่ ากว่าราคาที่ผู้ซื้อจ่ายไป 
โดยเปรียบเทียบจากสินค้าลักษณะเดียวกันและความคาดหวังของผู้ซื้อ 
  4. การยอมรับของสังคม เป็นความมั่นใจในการยอมรับจากสังคมในการใช้สินค้า 
นั้น ๆ หากสินค้าไม่ได้คุณภาพอาจไม่เป็นที่ยอมรับของสังคม เช่น การใช้สินค้าเลียนแบบโดย 
รู้เท่าไม่ถึงการณ์ ท าให้ผู้ที่นิยมสินค้าต้นแบบเกิดการไม่ยอมรับ เป็นต้น 
  5. จิตวิทยา ความรู้สึกภายในจิตใจของตนเอง เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เช่น หาก 
ผู้บริโภครู้สึกไม่แน่ใจว่าสินค้าที่ใช้เหมาะสมกับตนหรือไม่ จะท าให้ใช้แล้วไม่ม่ันใจ เป็นต้น 
  6. เวลาและการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ เนื่องจากผลิตภัณฑ์บางชนิดเป็นผลิตภัณฑ์ที่ 
หาได้ยากอาจจะต้องเสียเวลาในการค้นหาผลิตภัณฑ์ 
 
 สรุปได้ว่าปัจจุบันผู้บริโภคนั้นมีการตัดสินใจในการเลือกซ้ือตราสินค้ามากมาย เพ่ือให้ได้รับ 
ความพึงพอใจมากท่ีสุด โดยการตัดสินใจซื้อคือการมีทางเลือกมากกว่าสองทางเลือกและทางเลือก 
จะต้องมีพร้อมให้ผู้บริโภคได้ท าการตัดสินใจเลือก ดังนั้นการตลาดจึงให้ความส าคัญกับการตัดสินใจ 
ของผู้บริโภค เพ่ือน าไปใช้วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให ้
เหมาะสม 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) คือ พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการค้นหา การคิด
การซื้อ การใช้ การประเมินผล ในสินค้าและบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา     
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546 อ้างใน อภิวิทย์ ยั่งยืนสถาพร, 2558) หรือเป็นขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด
ประสบการณ์ การซื้อ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึง
พอใจของเขา (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546 อ้างใน อภิวิทย์ ยั่งยืนสถาพร, 2558) หรือ หมายถึง 
การศึกษาพึงการตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้า 
 Schiffman & Kanuk (2000, อ้างใน พรพมล สัมพัทธ์พงศ์, 2559) ได้ให้ค านิยามของ
พฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่า หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อใช้ 
ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนได้เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ 
ทั้งเงิน เวลา และก าลังเพ่ือบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ ซื้อ
เมือ่ไร อย่างไร ที่ไหน และบ่อยแค่ไหน 
 ชัยพัฒน์ อาภาสกุลเดช (2557) กล่าวสรุปเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรม
การตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้าและบริการ เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขา จึงอาจสรุปได้ว่า การกระท าท้ังหลาย อันท าให้
สินค้าหรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่งสิ้นเปลืองไป เพ่ือเป็นประโยชน์แก่บุคคล ไม่ว่าจะโดยทางตรงหรือ
ทางอ้อม ถือเป็นพฤติกรรมการบริโภคท้ังสิ้น 
 
 2.3.1 ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค  
 บุคคลทุกคนย่อมมีความต้องการ ได้แก่ ความต้องการในปัจจัยสี่ เพ่ือให้ตนเองมีชีวิตอยู่ได้
และความต้องการในสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เพื่อให้ตนเกิดความสุขความสบายใจ แต่มิใช่ว่าคน
ทุกคนจะสามารถได้สิ่งที่ตนมีความต้องการมาบริโภคได้ครบ บางคนแม้กระทั่งปัจจัยสี่ก็ไม่สามารถหา
มาบ าบัดความต้องการได้ ในขณะเดียวกันคนบางคนก็สามารถหาสินค้าและบริการมาบ าบัดความ
ต้องการมากมายตามความปรารถนา โดยทั่ว ๆ ไป ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดความต้องการ และส่งผล
กระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค มี 4 ปัจจัยหลัก ๆ ดังนี้ (วาสนา อินทะแสง, 2559) 
  2.3.1.1 ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นปัจจัยที่อิทธิพลออกท่ี
กระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคได้กว้างขวางที่สุด ลึกล้ าที่สุด ซึ่งแบ่งย่อยออกเป็นวัฒนธรรมหลัก 
(core culture) แล้วก็อนุวัฒนธรรม (subculture) และชั้นทางสังคม (social class) วฒันธรรมหลัก 
เป็นสิ่งที่มีอยู่ในทุกกลุ่มหรือในทุกสังคมของมนุษย์ และเป็นตัวก่อให้เกิดค่านิยม การรับรู้ ความอยาก
ได้ไปจนถึงพฤติกรรมของมนุษย์ สิ่งเหล่านี้เมื่อเกิดข้ึน แล้วก็ถ่ายทอดให้แก่กันและกันมา และด้วยเหตุ
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ที่แต่ละสังคมก็มีวัฒนธรรมหลักเป็นของตนเอง ผลก็ คือพฤติกรรมการซื้อของมนุษย์ในแต่ละสังคมก็
จะผิดแผกแตกต่างกันไป อนุวัฒนธรรม หมายถึง วัฒนธรรมของคนกลุ่มย่อยที่รวมกันเข้าเป็น สังคม
กลุ่มใหญ่ จ าแนกอนุวัฒนธรรมออกเป็น 4 ลักษณะ คือ  
   1. อนุวัฒนธรรมทางเชื้อชาติ (ethnic subculture)  
   2. อนุวัฒนธรรมตามท้องถิ่น (regional subculture)  
   3. อนุวัฒนธรรมทางอายุ (age subculture)  
   4. อนุวัฒนธรรมทางอาชีพ (occupational subculture) ชั้นทางสังคม 
หมายถึง คนจ านวนหนึ่งที่มีรายได้ อาชีพ การศึกษา หรือชาติตระกูลอย่างใดอย่างหนึ่ง หรือหลาย
อย่างเหมือนกัน ทั้งนี้ ชั้นทางสังคมของผู้บริโภคท่ีอยู่ในสังคม เมื่อแบ่งออกแล้วจะมีลักษณะ ดังนี้ 
    1. ผู้บริโภคท่ีอยู่ในชั้นเดียวกันมีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรม
เหมือนกัน  
    2. สถานภาพของผู้บริโภคจะสูงหรือต่ า ส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับว่าจะถูก
จัดกลุ่มอยู่ในชั้นทางสังคมระดับใด  
    3. ชั้นทางสังคมของผู้บริโภคถูกจัดกลุ่มและล าดับความสูงต่ า โดย
ตัวแปรหลายตัว เช่น อาชีพ รายได้ ความมั่งคั่งร่ ารวย การศึกษา และค่านิยม เป็นต้น  
    4. บุคคลอาจมีการเคลื่อนไหลจากชั้นทางสังคมชั้นหนึ่งหนึ่งไปยัง
ชั้นอื่น ๆ ได้ ทั้งเลื่อนขึ้นและเลื่อนลง 
  2.3.1.2 ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) ปัจจัยทางสังคมที่ส่งอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคมีมากมาย เช่น กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานภาพใน
สังคม เป็นต้น กลุ่มอ้างอิง (reference group) กลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภคคนใด หมายถึง กลุ่มบุคคลซึ่ง
ผู้บริโภคคนนั้น ยึดถือหรือไม่ยึดถือเอาเป็นแบบอย่างในการบริโภคหรือไม่บริโภคตาม โดยที่ผู้บริโภค
คนนั้นจะเป็นสมาชิกของกลุ่มหรือไม่ก็ได้ ครอบครัว (family) สมาชิกในครอบครัวหนึ่ง ๆ ประกอบ 
ด้วย พ่อแม่ และลูกสมาชิกแต่ละคนในครอบครัวมีอิทธิพลอย่างส าคัญในพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค และยังมีผลการวิจัยที่ยืนยันว่าครอบครัวเป็นองค์กรซื้อที่ส าคัญท่ีสุดในสังคม บทบาท และ
สถานภาพของบุคคล (role and status) สถานภาพ หมายถึง ฐานะ ต าแหน่งหรือเกียรติยศของ
บุคคลที่ปรากฏในสังคม ส่วนบทบาท หมายถึง การท าตามหน้าที่ที่สังคมก าหนดไว้ ในฐานะท่ีเป็น
สมาชิกของสังคมหลายหน่วย บุคคลทุกคนย่อมมีสถานภาพได้หลายอย่างมากบ้าง น้อยบ้าง เช่น เป็น
พ่อ เป็นแม่ เป็นลูก เป็นรัฐมนตรี เป็นนักการเมือง เป็นปลัดกระทรวง เป็นนายต ารวจ เป็นนาย
ธนาคาร เป็นนักศึกษา ฯลฯ สถานภาพเป็นสิ่งที่สมาชิกในสังคมหนึ่ง ๆ ก าหนดขึ้นเป็นบรรทัดฐาน
ส าหรับกระจายอ านาจหน้าที่ความรับผิดชอบ และสิทธิต่าง ๆ ให้แก่สมาชิก 
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  2.3.1.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ี ส าคัญ ๆ ได้แก่ อายุ วัฎจักรชีวิต ครอบครัว อาชีพ รายได้ 
รูปแบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ และมโนทัศน์ที่มีต่อตนเอง  
   อายุ (Age) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือตัดสินใจบริโภคของบุคคล ย่อม
แปรเปลี่ยนไปตามระยะเวลาที่ยังมีชีวิตอยู่ ขณะอยู่ในวัยทารกหรือวัยเด็ก พ่อแม่จะเป็นผู้ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์มาให้บริโภคเกือบทั้งหมด เมื่ออยู่ในวัยรุ่นบุคคลจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้วยตนเองใน
บางอย่าง โดยเฉพาะเมื่ออยู่ลับหลังพ่อแม่ และเมื่อเข้าสู่วัยผู้ใหญ่มีรายได้เป็นของตนเอง อ านาจใน
การตัดสินใจซื้อจะมีมากที่สุด สามารถซื้อสิ่งของได้ตามท่ีต้องการ โดยไม่ต้องแอบปรึกษาใคร
จนกระท่ังก้าวเข้าสู่วัยชรา ความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืน ๆ เช่น ญาติพ่ีน้อง บุตรหลาน จะหวนกลับเข้า
มาอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออีกครั้ง (คล้ายวัยเด็ก) 
   วัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) หมายถึง รอบแห่งชีวิต 
ครอบครัว นับตั้งแต่การเริ่มต้นชีวิตครอบครัวไปจบลงที่การสิ้นสุดชีวิตครอบครัว แต่ละช่วงของ      
วัฏจักรชีวิตครอบครัว ผู้บริโภคจะมีรูปแบบและพฤติกรรมการซื้อท่ีแตกต่างกันออกไป วัฏจักรชีวิต 
ครอบครัวของบุคคลแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนหลัก ๆ คือ 
    1. ระยะที่ยังเป็นหนุ่มสาวและโสดแยกตัวจากบิดามารดามาอยู่
อย่างอิสระ 
    2. ระยะที่ก้าวเข้าสู่ชีวิตครอบครัว 
    3. ระยะที่ก่อก าเนิดและเลี้ยงดูบุตร 
    4. ระยะที่บุตรแยกออกไปตั้งครอบครัวใหม่ 
    5. ระยะสิ้นสุดชีวิตครอบครัว 
   อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะบางประการ 
ที่ท าให้ต้องบริโภคผลิตภัณฑ์แตกต่างไปจากผู้ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เช่น นักธุรกิจที่ต้องใช้ความคิดอยู่ 
ตลอดเวลา หากขับรถด้วยตนเองอาจเกิดอุบัติเหตุได้ง่าย ท าให้ต้องใช้บริการของพนักงานขับรถ 
พนักงานส่งเอกสารต้องการความคล่องตัวในการปฏิบัติงานหากใช้รถยนต์ย่อมบังเกิดความล่าช้า 
เพราะการจราจรติดขัด จึงต้องใช้รถจักรยานยนต์ เป็นต้น 
   รายได้ส่วนบุคคล (Personal income) รายได้ส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ี 
มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อ ได้แก่ รายได้ส่วนบุคคลที่ถูกหักภาษีแล้ว 
(Disposable income) หลังจากถูกหักภาษี ผู้บริโภคจะน าเอารายได้ส่วนหนึ่งไปเก็บออมไว้และอีก 
ส่วนหนึ่งไปซื้อผลิตภัณฑ์อันจ าเป็นแก่การครองชีพ เรียกว่า Disposable income และรายได้ส่วนนี้ 
นี่เองที่ผู้บริโภคจะน าไปซื้อสินค้าประเภทฟุ่มเฟือย 
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   รูปแบบการด าเนินชีวิต (Life styles) รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคล 
ใด หมายถึง พฤติกรรมการใช้ชีวิต ใช้เงิน และใช้เวลาของบุคคลคนนั้น ซึ่งแสดงออกมาให้ปรากฏ   
ซ้ า ๆ กัน ในสี่มิติต่อไปนี้ คือ มิติทางด้านลักษณะประชากรที่ประกอบกันเข้าเป็นตัวคนคนนั้น 
(Demographics) กิจกรรมที่เขาเข้าไปมีส่วนร่วม (Activities) ความสนใจที่เขามีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(Interest) และความคิดเห็นที่เขามีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Opinion) มิติทั้ง 3 อย่างหลังนี้ มักนิยมเรียกว่า 
AIO Demographics  
  2.3.1.4 ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) ที่ส่งอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ การจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การ
เรียนรู้ (Learning) ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes) 
   การจูงใจ หมายถึง การชักน าหรือการเกลี้ยกล่อม เพ่ือให้บุคคลเห็นคล้อย 
ตาม สิ่งที่ใช้ชักน าหรือเกลี้ยกล่อมเรียกว่าแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึงพลังที่มีอยู่ในตัวบุคคลแล้ว 
และพร้อมที่จะกระตุ้นหรือชี้ทางให้บุคคลกระท าการอย่างใดอย่างหนึ่ง เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายของ 
บุคคลนั้น 
   การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเลือกรับเอาสารสนเทศหรือสิ่งเร้า
เข้ามาจัดระเบียบและท าความเข้าใจ โดยอาศัยประสบการณ์เป็นเครื่องมือ จากนั้นจึงมีปฏิกิริยา
ตอบสนอง การที่ผู้บริโภคสองคนได้รับสิ่งเร้าอย่างเดียวกัน และตกอยู่ภายใต้สถานการณ์เดียวกัน แต่
มีปฏิกิริยาตอบสนองแตกต่างกัน เป็นเพราะการรับรู้นี่เอง นักการตลาดพึงเข้าใจว่าในชีวิตประจ าวัน
ของผู้บริโภคจะตกอยู่ท่ามกลางสิ่งเร้ามากมาย และผู้บริโภคสามารถจะเลือกรับได้ สามารถจะ
บิดเบือนได้ และสามารถที่จะเลือกจดจ าเอาไว้ได้ การส่งสิ่งเร้า (เช่น การโฆษณา) ออกไป จึงต้องโดด
เด่น ชัดเจน และจ าง่าย จึงจะท าให้ผู้บริโภคมีปฏิกิริยาตอบสนองไปในทางที่ประสงค์ 
   การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากการได้ 
มีประสบการณ์ ไม่ว่าจะโดยทางตรงหรือทางอ้อมของผู้บริโภค หากมีประสบการณ์มาแล้วว่า 
ผลิตภัณฑ์ใดสามารถตอบสนองความต้องการหรือสร้างความพอใจให้แก่ความอยากได้ของเขาได้ดี 
เมื่อตกอยู่ในภาวะที่ความต้องการหรือความอยากได้อย่างเดิมแสดงอิทธิพลออกมาอีก ผู้บริโภคจะซื้อ 
ผลิตภัณฑ์เดิมไปบริโภคอีก (แนวโน้มในการซื้อซ้ า)  
   ความเชื่อและทัศนคติ ความเชื่อเป็นลักษณะที่แสดงถึงความรู้สึกนึกคิดที่จะ
เป็นไปได้ อันเป็นจุดมุ่งหมายที่มีลักษณะเฉพาะ ซึ่งจะเป็นความจริงหรือไม่จริงก็ได้ ความเชื่อนี้อาจ
เกิดจากความรู้ ความคิดเห็น หรือศรัทธาก็ได้ และอาจมีอารมณ์ความรู้สึก หรือความสะเทือนใจ เข้า
มาเก่ียวข้องหรือไม่ก็ได้ 
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    1. ความเชื่อ เป็นตัวก่อให้เกิดจินตภาพของผลิตภัณฑ์ขึ้นในหมู่
ผู้บริโภค ถ้าหากปรากฏว่าผู้บริโภคมีความเชื่อผิด ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ย่อมเป็นหน้าที่ของนักการ
ตลาดที่จะต้องท าการรณรงค์เพ่ือแก้ไขความเชื่อให้ถูกต้องด้วยกลวิธีต่าง ๆ   
    2. ทัศนคติ หมายถึง ความคิด ความเข้าใจ ความคิดเห็น 
ความรู้สึก และท่าทีของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลต่อการแสดงออกของบุคคลนั้น โดยอาจ
แสดงออก ในทางเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยก็ได้ ทัศนคติที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้น มีธรรมชาติที่
ค่อนข้างเปลี่ยนแปลงยาก แทนที่จะเปลี่ยนทัศนคติ นักการตลาดจึงควรใช้วิธีปรับข้อเสนอให้
สอดคล้องกับทัศนคติแทน  
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างเรื่องราวให้กับสินค้า 
 กระบวนการท า Storytelling นั้นไม่ใช่เรื่องใหม่อย่างมาก มีการใช้เรื่องนี้ในกระบวนทาง 
การตลาดอย่างหนึ่งมาช้านาน ตั้งแต่ยุคมนุษย์หินที่คนในยุคนั้นวาดรูปต่าง ๆ เพ่ือเล่าเรื่องราวความ 
กล้าหาญของเผ่าในการล่าอาหาร สิ่งแวดล้อม และเรื่องจิตวิญญาณ ต่อมาเราก็ใช้เรื่องเล่าหรือ 
กระบวนการ Storytelling นี้ในการสร้างเรื่องเล่าทางประวัติศาสตร์ต่าง ๆ การสร้างศาสนาหรือ 
แม้แต่ความกล้าหาญของกษัตริย์ในอาณาจักรต่าง ๆ จะเห็นได้กระบวนการท า Storytelling นี้มีมา
แต่โบราณกาล และเป็นกระบวนการท าการตลาดในแบบที่เรียกว่าโฆษณาชวนเชื่อหรือ Propaganda 
และได้ผลต่อสมองของมนุษย์มานับแต่โบราณจนถึงปัจจุบัน กระบวนการเล่าเรื่องนั้นเป็นส่วนหนึ่งของ
ชีวิตเรา และมนุษย์ชอบการรับฟังเรื่องราวเหล่านี้ 
 กระบวนการเล่าเรื่องนี้เป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ในการสร้างเรื่องราวที่จะผูกกับตัวละครและ
การเดินทางเรื่องหนึ่งจากจุดตั้งต้นและไปถึงจุดจบของเรื่อง หรือทิ้งปมให้คนที่รับฟังและรับชมนั้นเกิด
จินตนาการต่อได้ แต่การเล่าเรื่องนั้นไม่ใช่เรื่องง่าย และไม่ใช่เรื่องท่ีแบรนด์นั้นจะต้องท าทุก ๆ ครั้งใน
การท า Marketing Campaign หรือมีเรื่องราวที่จะต้องเล่าออกไป แต่ควรจะเป็นการสร้างเรื่องราวที่
จะส่งต่ออนาคตในการตอบโตขององค์กร และเป็นแก่นในการสร้างการเติบโตขององค์กรนั้นต่างหาก
ในยุคนี้ แบรนด์ที่มีเรื่องราวความเป็นมาท่ีดี โดยเป็นเรื่องราวของการก าเนิดแบรนด์นั้นย่อมท าให้
ผู้บริโภคนั้นรู้สึกสามารถเข้าถึงแบรนด์นั้นได้ และเข้าใจด้วยว่าแบรนด์นั้นเกิดข้ึนมาเพ่ืออะไร และจะ
ตอบโจทย์ผู้บริโภคตรงไหน ตัวอย่างเช่น New Covent Garden Soup นั้นมักจะใช้เรื่องราวการ
ก าเนิดแบรนด์ในการท าการตลาด โดยมีต้นก าเนิดจากผู้ก่อตั้งคนหนึ่งออกไปแล่นเรือใบ และรู้สึก
หนาว เมื่อกลับมาบ้านจึงอยากทานอะไรอุ่น ๆ แทนสลัดที่เค้าจะได้ทาน จึงบอกแม่ตัวเอง ซึ่งด้วย
เวลานั้นท าให้แม่ของผู้ก่อตั้งนั้นท าซุปด้วยเครื่องปรุงเดียวกันจึงออกมาเป็นซุปที่ร้อน อุ่น และสดใส 
สุดท้ายกลายมาเป็นซุปกระป๋องให้ทุกคนได้ซื้อหาทานกันต่อไป  
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 นอกจากนี้แบรนด์นี้ยังได้ใช้เรื่องเล่าของพนักงานมาสร้างสรรค์การเล่าเรื่องต่อ โดยให้
พนักงานนั้นให้สูตรซุปที่ที่บ้านชอบท า หรือสูตรซุปเก่าแก่ของที่บ้านออกมาท าเป็นสูตรแจกจ่ายในการ
ท าการตลาดของแบรนด์ การสร้างเรื่องราวและการท า Storytelling ของแบรนด์นั้นขึ้นอยู่กับส่วน
ส าคัญส่วนหนึ่ง คือ การบอกเรื่องราวความจริงของแบรนด์ให้ผู้คนได้รู้จักว่าแบรนด์นั้นมาจากไหน 
และสร้างกระแสต่อเนื่องของเรื่องราวนั้นกลายเป็นวัตถุประสงค์ของแบรนด์ต่อไป การมีเรื่องราวที่ดี
ของแบรนด์นั้นสามารถเชื่อมเข้าสู่อารมณ์ของผู้บริโภคได้ และแก่นเรื่องที่แข็งแรงมีความน่าเชื่อถือ ที่
ตรงกับการรับรู้ในความเป็นจริงนั้นสามารถน าพาข้อความทางการตลาดหรือข้อความที่เป็นตัวตนของ    
แบรนด์นั้นเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคได้ แถมท าให้ผู้บริโภคนั้นเกิดความเชื่อต่อแบรนด์นั้นด้วย
(“Storytelling กลยุทธ์ทาง Content Marketing ที่ส าคัญต่อผู้บริโภค”, 2016)  
 เล่าเรื่องแบรนด์ให้น่าสนุกและน่าสนใจจนเกิดความรู้สึก “ว้าว (WOW)” ในใจลูกคา้       
(เสรี วงษ์มณฑา, 2555) กล่าวไว้ว่า การสร้างแบรนด์ คือ การเล่าเรื่อง (Branding is Story Telling) 
ผ่านการให้ข้อมูลและสร้างประสบการณ์ที่ลูกค้าสัมผัสได้ การเล่าเรื่องแบรนด์สามารถเล่าเรื่องผ่าน
องค์ประกอบต่อไปนี้                                                                                                    
  1. เล่าเรื่องผ่านคุณสมบัติ (Brand Attribute) เช่น ความหนา ความบาง ผลิตจาก
วัสดุสแตนเลส หรืออลูมิเนียม เป็นต้น 
  2. เล่าเรื่องผ่านจุดเด่น (Brand Features) โดยเป็นจุดเด่นของแบรนด์เรา แต่คู่
แข่งขันไม่มี             
  3. เล่าเรื่องผ่านผลประโยชน์ (Brand Benefit) หลังจากท่ีลูกค้าใช้บริการแบรนด์
ของเราแล้วได้ประโยชน์อะไรบ้าง เช่น ได้ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย เป็นต้น                                      
  4. เล่าเรื่องคุณค่า (Brand Values) คุณค่าที่ได้นั้นมีความคุ้มค่า เมื่อเปรียบเทียบกับ
สิ่งที่เสียไปหรือไม่ เช่น เสียพลังงาน เสียเวลา เสียเงินไปคุ้มค่ากับคุณค่าของแบรนด์ที่ได้มาหรือไม่ 
เช่น เสียเงินซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร แต่ได้สุขภาพที่ดีกลับคืนมาคุ้มค่ากันหรือไม่                                      
  5. เล่าเรื่องผ่านจุดยืนหรือต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) บอกเล่าว่า  
แบรนด์ของเราเป็นแบรนด์เพ่ือความงาม แบรนด์เพ่ือสิ่งแวดล้อม แบรนด์เพ่ือลดโลกร้อน เป็นต้น                    
  6. เล่าเรื่องผ่านค ามั่นสัญญาของแบรนด์ (Brand Promises) เป็นค ามั่นสัญญาที่   
แบรนด์นั้นสามารถถ่ายทอดมอบให้ เช่น รถยนต์บางแบรนด์เน้นค ามั่นสัญญาด้านความประหยัด เป็น
ต้น             
  7. เล่าเรื่องผ่านบริบทของแบรนด์ (Brand Context) เป็นการบอกว่าบริษัทหรือ
องค์กรใดผลิตสินค้าแบรนด์นี้ แบรนด์นี้มีวิสัยทัศน์หรือพันธกิจอะไร มีปรัชญาใดในการท างาน บริษัท
นี้มีความมุ่งมั่นจะท าสิ่งใดให้กับสังคมหรือชีวิตความเป็นอยู่ของประชาชนในสังคม การเล่าเรื่องด้วย
บริบทของแบรนด์ควรเป็นการบอกกล่าวถึงความมุ่งม่ันมากกว่าการมุ่งเน้นขายผลิตภัณฑ์เพียงอย่าง
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เดียว ดังนั้น ผู้ที่ท าหน้าที่สื่อสารแบรนด์หรือบอกเล่าบริบทของแบรนด์ต้องท าความเข้าใจว่า ผู้บริหาร
แบรนด์มุ่งท าผลิตภัณฑ์นี้ข้ึนมาเพราะเหตุใดหรือต้องการอะไร                                                           
  8. เล่าเรื่องผ่านภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) ซึ่งก็คือ บอกเล่าถึงคุณงาม
ความดีต่าง ๆ ที่แบรนด์ได้ด าเนินการและผู้คนสามารถจดจ าภาพอันงดงามขอองแบรนด์ได้ที่ช่วย
ส่งเสริมสนับสนุนเพิ่มคุณค่าให้แบรนด์ เช่น ได้รับโล่ ได้รางวัล หรือยอดขายเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว การ
ที่บุคคลที่มีชื่อเสียงใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการของแบรนด์ หรือแบรนด์ได้รับโอกาสคัดเลือกเป็น
ผู้สนับสนุนอย่างเป็นทางการของเอเชี่ยนเกม หรือโอลิมปิกเกม เป็นต้น                                                        
  9. เล่าเรื่องผ่านประสบการณ์ของแบรนด์ (Brand Experiences) เมื่อผู้บริโภค
เป้าหมายเข้ามาเก่ียวพันกับแบรนด์ ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์อะไร โดยอาจน าบุคคลที่เคยได้รับ
ประสบการณ์ที่น่าประทับใจมาบอกเล่าเรื่องราวในประสบการณ์นั้น หรือมีโอกาสใดบ้างที่ลูกค้าจะมี
ประสบการณ์กับแบรนด์                                                                                                                
  10. เล่าเรื่องผ่านความสัมพันธ์ในแบรนด์ (Brand Relations) เป็นการเล่าเรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับลูกค้า 
  11. เล่าเรื่องผ่านความหมายเชิงสัญลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Symbolic 
Meaning) เมื่อสื่อสารผลิตภัณฑ์หรือบริการไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ต้องสื่อสารความหมายของ    
แบรนด์นั้น ๆ ด้วยว่าใช้แบรนด์นี้แล้วผู้ใช้เป็นคนประเภทใด เช่น ปากกา Mont Blanc เป็นปากกา
ส าหรับผู้บริหาร การใช้รถยนต์แบรนด์ Mini หมายความว่า เป็นหนุ่มสาวทันสมัยมุ่งเน้นแฟชั่น 
ในขณะที่ BMW Series 3 อาจจะเป็นหนุ่มสาวทันสมัยแต่ไม่แฟชั่น ความหมายเชิงสัญลักษณ์ของ   
แบรนด์ Mercedes Benz คือ ผู้ใหญ่ที่ประสบความส าเร็จ ดังนั้น จึงไม่ใช่แบรนด์รถยนต์ส าหรับวัย
ท างานตอนต้น หากแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ใดมีมิติของความหมายเชิงลบ ก็อาจส่งผลไม่ดีต่อแบรนด์                                     
  12. เล่าเรื่องผ่านการเชื่อมโยงในแบรนด์ (Brand Associations) แบรนด์จะต้องมีสิ่ง
ยึดเหนี่ยวหรือผูกติดกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อย่าปล่อยให้แบรนด์ขาดการเชื่อมโยงและต้องระวังการเชื่อมโยง
แบรนด์ในเชิงลบด้วย ดังนั้น การเล่าเรื่องใน องค์ประกอบนี้ก็คือ การบอกเล่าถึงการโยงใยแบรนด์กับ
วาระ สถานที่ โอกาส หรือผูกติดกับบุคคลที่มีชื่อเสียง ตัวอย่าง มี การโยงใยแบรนด์พิซซ่ากับโน้ต 
อุดม แต้พานิช ถ้ากลุ่มเป้าหมายชื่นชอบชื่นชม โน้ต อุดม แต้พานิช ก็จะเป็นการเชื่อมโยงแบรนด์ที่ดี
และถูกต้อง 3 เหตุผลที่คุณควรท าการตลาดด้วย Storytelling                                                         
   1. Storytelling สามารถเป็นกระบอกเสียงที่ดีในการแสดงตัวตนของ     
แบรนด์                    
   2. Storytelling ท าให้แบรนด์ของคุณกลายเป็น Top of Mind ที่จะนึกถึง
เป็นเจ้าแรก ๆ ในใจของลูกค้า                                                                                                       
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   3. มนุษย์มักใช้อารมณ์มาตัดสินใจแล้วค่อยหาเหตุผลมาสนับสนุนภายหลัง 
และ Storytelling ก็มีพลังที่จะเข้าถึงอารมณ์ของผู้คนได้เป็นอย่างดี 
 
 ดังนั้นการเล่าเรื่องราวจึงเป็นสิ่งส าคัญท่ีท าให้คนจดจ าแบรนด์สินค้าและสนใจกับสินค้านั้น ๆ
เพราะผู้คนชอบการเล่าเรื่อง เพราะการเล่าเรื่องราวส่วนใหญ่นั้นจะเป็นเรื่องของอารมณ์ล้วน ๆ ท าให้
เกิดการจดจ า เกิดการมีส่วนร่วมของผู้ชม และเกิดการบอกต่อได้ง่าย หากก าลังท าการตลาดออนไลน์
อยู่ ก็ไม่ควรพลาดที่จะเริ่มต้นท าการตลาดด้วยการเล่าเรื่องราวแล้วผูกแบรนด์เข้ากับเรื่องราวนั้นมัน
จะส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ดีต่อผู้คนที่ก าลังเสพย์ Content อยู่ (Steps Academy, 2017)            
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับตลาดแฟชั่น 
 2.5.1 การตลาดแฟชั่น (Fashion Marketing) การตลาดแฟชั่น คือ กิจกรรมชุดหนึ่งที่ธุรกิจ
แฟชั่นต้องท าเพ่ือให้ลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการของ แบรนด์ตนเองแทนที่จะซื้อของคู่แข่งและเพ่ือท าให้
กิจกรรมทางการตลาดนั้นด าเนินไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ แบรนด์จะต้องก าหนดกลุ่มเป้าหมายก่อน
ว่าใครคือผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งนักการตลาดแฟชั่นจะต้องน าเสนอสินค้าหรือบริการให้เหมาะสม
กับผู้บริโภคในช่วงเวลาที่เหมาะสมตลาดของสินค้าแฟชั่นนั้นมีความหลากหลาย และมีขนาดใหญ่เกิน
กว่าที่จะใช้กลยุทธ์การตลาดแบบเดียว เพ่ือสามารถเข้าถึงผู้บริโภคทุกคนโดย Steele (2010) ได้
อธิบายว่า การตลาดสินค้าแฟชั่นคือกิจกรรมทุกทุกอย่างที่เกี่ยวข้องกับการไหลเวียนสินค้าไปสู่
ผู้บริโภค และยังรวมไปถึงการพัฒนาสินค้า ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายการส่งเสริมการตลาดและ
การขายรวมไปถึงการโฆษณาเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 
 2.5.2 ทฤษฎีวงจรแฟชั่น 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541) กล่าวว่า ในการที่จะศึกษาความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 
สินค้าชนิดหนึ่ง จะเห็นได้ว่าความต้องการสินค้าของผู้บริโภคแต่ละช่วงเวลามีความแตกต่างกัน 
บางขณะเป็นช่วงที่สินค้าออกใหม่กาลังเป็นที่นิยมความต้องการในสินค้านั้นก็มากแต่เมื่อพ้นระยะเวลา 
นั้นไปแล้ว หรือหลังจากที่สินค้านั้นตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเป็นจานวนมากแล้วความ 
ต้องการในตัวสินค้านั้นก็จะลดลง ดังนั้น จะสามารถสรุปได้ว่า สินค้าทุกตัวมีเรื่องของแฟชั่นเข้ามา 
เกี่ยวข้อง โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าในตลาดอุปโภคบริโภคท่ีขายสินค้าให้แก่ผู้บริโภคคนสุดท้าย ซ่ึงซ้ือ
สินค้าต่าง ๆ ด้วยเหตุจูงใจทางอารมณ์มากกว่าเหตุผล บทบาทของแฟชั่นจะเข้ามามีส่วนเกี่ยวข้อง 
อย่างมาก ปัจจัยที่เกี่ยวข้อง 3 ตัว คือ 
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  1. สไตล์ (Style) หมายถึง ลักษณะหรือรูปแบบที่มีลักษณะของมันเอง เช่น สไตล์
ของเสื้อผ้า 
  2. แฟชั่น (Fashion) หมายถึง สไตล์ที่เป็นที่ยอมรับและก าลังเป็นที่นิยมในปัจจุบัน 
เช่น สไตล์ การแต่งกายของวัยรุ่น และถ้าหากเม่ือไหร่ผู้บริโภคเลิกนิยม เลิกสนใจ ยอมรับรูปแบบนั้น 
สินค้านั้นกจ็ะไม่เป็นสินค้าแฟชั่นอีกต่อไป แต่ยังคงเป็นสไตล์อยู่ ตัวอย่างเช่น สไตล์ของกระโปรงทรง
แคบ ในขณะที่ก าลังเป็นที่นิยมของผู้บริโภคอย่างมากจนกลายเป็นแฟชั่น แต่เมื่อผู้บริโภคเลิกยอมรับ
หรือ เลิกนิยม ก็จะไม่เป็นแฟชั่น แต่ยังคงสไตล์คือรูปแบบไว้ 
  3. เฟด (Fad) ลักษณะคล้ายกับแฟชั่น แต่ไม่ได้เป็นที่นิยมหรือยอมรับของกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ัวไป หากเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มเท่านั้น และการนิยมหรือยอมรับจะเกิดขึ้น
ในระยะสั้น เฟดเป็นการคลั่งไคล้การชอบอย่างมาก มักจะเกิดข้ึนกับผู้บริโภคในกลุ่มวัยรุ่น เช่น การ
ย้อมผมหลาย ๆ สี 
 
 2.5.3 ขั้นตอนของวงจรแฟชั่น 
  Jay & Elen (1997) ได้แบ่งขั้นตอนของวงจรแฟชั่นเป็น 4 ขั้นตอน ดังภาพแสดงต่อไปนี้  
 
ภาพที่ 2.1: แสดงวงจรแฟชั่น (The Fashion Cycle) 
 

 
 
ที่มา: Diamond, Jay & Diamond,Elen.  (1997).  The World Fashion (2nd ed).  New York:  
       FairChild Publication. 
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  1. Introduction Stage ในช่วงระยะเวลานี้ การออกแบบสไตล์ใหม่ของดีไซเนอร์จะ
ถูกเปิดเผยให้กับผู้บริโภคท่ัวไปได้เห็น เช่น การลงโฆษณาในนิตยสารแฟชั่นต่าง ๆ ซึ่งเป็นการกระตุ้น
ความสนใจของผู้อ่าน ในขั้นนี้เป็นจุดเริ่มต้นของวงจรแฟชั่น ซึ่งโดยส่วนมากแล้วราคาของสินค้าจะมี
ราคาทีสู่งและจะมีความเสี่ยงสูงมากสาหรับผู้ผลิตสินค้าแฟชั่น หากสินค้าสไตล์นั้น ๆ เป็นที่ยอมรับ
ของผู้บริโภคโดยทั่วไป ก็จะท าให้เกิดการดัดแปลงและการเลียนแบบของสไตล์สินค้า 
  2. Growth Stage รูปแบบหรือสไตล์ของสินค้าจะเป็นช่วงที่ผู้บริโภคมีความต้องการ
สินค้าสูง มีสินค้าเลียนแบบออกสู่ตลาดมากข้ึน จะมีการดัดแปลงเนื้อผ้าในการตัดเย็บ มีขนาดเพ่ิมมาก
ขึ้นในสไตล์แฟชั่นนั้น ๆ ราคาสินค้าในช่วงนี้จะมีราคาท่ีหลากหลาย เนื่องจากมีการดัดแปลงและ
เลียนแบบมากขึ้น 
  3. Maturity Stage ในขั้นนี้เป็นช่วงที่ยอดขายสินค้าแฟชั่นจะสูงสุด ระยะเวลาของ
รูปแบบแฟชั่นเสื้อผ้าในช่วงระยะหนึ่งจะมีความยาวมากน้อยแค่ไหนขึ้นอยู่กับว่า ผู้บริโภคมีความ
ต้องการจะซื้อแบบใหม่ ๆ จากแนวสไตล์แฟชั่นนั้น ๆ หรือไม่ ในช่วงนี้สไตล์แฟชั่นจะถูกยอมรับอย่าง
สูงสุดแต่ขณะที่ ยอดขายจะเริ่มลดลง 
  4. Decline Stage เป็นช่วงของการตกต่ า ผู้ผลิตสินค้าแฟชั่นที่มีราคาสูงจะเลิกท า
การผลิตสินค้าแฟชั่นในสไตล์เดิมตั้งแต่ก่อนเริ่มต้นของขั้นตกต่ านี้ เนื่องจากว่าสินค้าเลียนแบบที่มี
ราคาถูกจะขายได้มากในช่วงนี้ และผู้ผลิตสินค้าแฟชั่นจะเริ่มท าการออกแบบรูปแบบแฟชั่นสไตล์ใหม่ 
เพ่ือที่จะท าให้เป็นจุดเริ่มต้นของวงจรแฟชั่นใหม่เกิดขึ้นอีกครั้งหนึ่ง ดังนั้นช่วงนี้ร้านค้าต่าง ๆ จะท า
การขายสินค้าในราคาที่ต่ า เพ่ือที่จะเตรียมสต็อกสินค้าสาหรับสินค้าแฟชั่นสไตล์ใหม่ ๆ 
  สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541) ได้แบ่งข้ันตอนของวงจรแฟชั่นออกเป็น 7 ขั้นตอน 
ดังนี้ 
  1. การมีความคิดริเริ่ม (Creation) เป็นขั้นเริ่มต้นของวงจรแฟชั่น คือ การมี
แนวความคิดสร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ พยายามสรรหาสิ่งใหม่ ๆ เช่น ดีไซเนอร์เริ่มคิดแบบเสื้อใหม่ 
  2. การแสดงออก (Showing) เป็นการน าความคิดริเริ่มของตนที่มีออกมาเผยแพร่แก่
บุคคลอ่ืนให้รับรู้ 
  3. การยอมรับ (Adoption) เมื่อผู้บริโภคกลุ่มหนึ่งได้มองเห็น ได้เข้าใจในสินค้าท่ี
แสดงออกจะมีปฏิกิริยาที่จะยอมรับในสินค้าตัวนั้นหรือไม่ ถ้าหากผู้บริโภคกลุ่มย่อยนี้ไม่ยอมรับก็จะไม่
เป็นแฟชั่น 
  4. การปรับปรุง การดัดแปลงให้เหมาะสมกับแต่ละบุคคล (Adaptation) เมื่อสินค้า
ตัวนั้น เป็นที่ยอมรับแล้ว จะมีการพยายามดัดแปลง ปรับปรุงให้เหมาะสมกับแต่ละบุคคล การ
ดัดแปลงในรูปแบบของการใช้สินค้าหรือดัดแปลงให้เหมาะสมกับสภาพของตนเอง 
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  5. เป็นที่ยอมรับอย่างแพร่หลาย (Popularization) ถือได้ว่า เป็นขั้นเจริญสูงสุดของ
แฟชั่น เป็นช่วงที่มีความต้องการสูงสุดของผู้บริโภค 
  6. การผลิตออกขายเป็นจานวนมาก (Mass Production) เมื่อสินค้านั้นเป็นที่
ยอมรับของผู้บริโภค ผู้ผลิตหลาย ๆ รายผลิตสินค้าออกจาหน่าย เมื่อมีความต้องการมากจะผลิต
สินค้าออกมาครั้งละปริมาณมาก ๆ ซึ่งจะท าให้ต้นทุนต่อหน่วยของสินค้าลดลง และขายได้กับกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่ า ลงมาอีกกลุ่มหนึ่งได้ 
  7. ช่วงสินค้าเสื่อมความนิยม (Abandonment) เป็นช่วงที่ผู้บริโภคเสื่อมความนิยม
สินค้านั้น และสินค้านั้นจะกลายเป็นแฟชั่นเก่า ๆ เพราะมีแฟชั่นใหม่ ๆ เข้ามาแทนที่ 
 
 2.5.4 การส่งเสริมการตลาดสินค้าแฟชั่น 
 ส่วนประสมการส่งเสริมทางการตลาดสินค้าแฟชั่น (Promotional Mix) เป็นการผสมผสาน 
การส่งเสริมทางการตลาด 4 ส่วน คือ การส่งเสริมทางการขาย (Sale Promotion) การ
ประชาสัมพันธ์ และการเผยแพร่ (Public Relation and Publicity) การโฆษณา (Advertising) การ
ใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ซ่ึงองค์ประกอบแต่ละส่วนนั้นมีบทบาทส าคัญต่อธุรกิจสินค้า
แฟชั่น ซึ่งการส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการโฆษณา นักการตลาดแฟชั่นจะต้องเลือก
เครื่องมือในการใช้ส่วนประสมการตลาดให้เกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด (ฤดี หลิมไพโรจน์, 2556) 
 การวิเคราะห์แฟชั่นจากมุมมองของกระบวนการสื่อสารสามารถแบ่งองค์ประกอบได้ 4 อย่าง 
ดังนี้ (กาญจนา แก้วเทพ, 2552) 
  1. ผู้ส่งสาร (Sender) ได้แก่ ผู้ออกแบบ ตัดเย็บ และผู้จ าหนา่ยสินค้าที่เก่ียวข้องกับ
แฟชั่นต่าง ๆ เช่น เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย 
  2. ช่องทาง (Channel) ปัจจุบันมีช่องทางการสื่อสารที่มากมายหลากหลาย เพ่ือให้
สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ เช่น การใช้รูปภาพหรือการท าโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การ
สวมใส่เสื้อผ้าโดยนางแบบที่เดินบนเวทีแฟชั่นโชว์ และการจัดหน้าร้านการจัดวางเสื้อผ้าเครื่องแต่ง
กายในห้างสรรพสินค้า เป็นต้น 
  3. เนื้อหาสาระ (Message) คือเนื้อหาต่าง ๆ ที่ระบุเอาไว้ในแฟชั่น เช่น เทรนด์ของ
เสื้อผ้าในแต่ละช่วง หรือการใช้โทนสีของเสื้อผ้าในแต่ละปี การแตง่กายในชุดประจ าชาติของวัน
แต่งงาน 
  4. ผู้รับสาร (Receiver) ได้แก่ ผู้ที่รับข่าวสารเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นจากสื่อต่าง ๆ 
หรือผู้ที่ไปชมงานแฟชั่น รวมไปถึงผู้ที่ซื้อเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายที่ร้านหรือห้างสรรพสินค้าโดยตรง โดยมี
กระบวนการตัดสินใจเลือกและตัดสินใจซื้อโดยมีเกณฑ์ในการเลือกซ้ือเข้ามาเก่ียวข้อง 
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2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 
 Kotler (1997, อ้างใน โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ องค์กรมักจะน ามาใช้ร่วมกัน
เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงเดิมส่วนประ
สมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปร (4P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่
หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 
 2.6.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่องค์กรน าเสนอออกขายเพ่ือก่อให้เกิดความสนใจ โดยการบริโภค
หรือการใช้บริการนั้นสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 2009) โดย
ความพึงพอใจนั้น อาจจะมาจากสิ่งที่สัมผัสได้หรือสัมผัสไม่ได้ เช่น รูปแบบ บรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา 
ตราสินค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความมีชื่อเสียงของผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย นอกจากนี้ ตัว
ผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอขายนั้น สามารถเป็นได้ทั้งในรูปแบบของการมีตัวตนหรือการไม่มีตัวตนก็ได้ 
เพียงแต่ว่าผลิตภัณฑ์นั้น ๆ จ าเป็นต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า 
 
 2.6.2 ด้านราคา (Price) 
 ราคา หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) 
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้า
คุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจะต้องค านึงถึงคุณค่า 
เพราะเป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ ในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการในรูปเงินตราเกี่ยวข้อง 
โดยตรงกับวิธีการก าหนดราคา นโยบายและกลยุทธ์ต่าง ๆ อีกท้ังในการก าหนดราคา ผู้จ าหน่าย
จะต้องค านึงถึงคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในมุมมองของผู้บริโภค ซึ่งต้องพิจารณาว่าการ
ยอมรับจากผู้บริโภคในคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ สูงกว่าราคาของผลิตภัณฑ์ 
 
 2.6.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง สถานที่ให้บริการในส่วนเริ่มต้น โดยการเลือก
ท าเลที่ตั้ง (Location) ของธุรกิจมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง โดยเฉพาะธุรกิจที่ผู้บริโภคต้องไปใช้บริการ
ในสถานทีท่ี่ผู้ให้บริการจัดไว้ ดังนั้นท าเลที่ตั้งจึงเป็นตัวก าหนดกลุ่มผู้บริโภค เป้าหมายที่จะเข้ามาใช้
บริการสถานที่ให้บริการจึงต้องสามารถครอบคลุมพ้ืนที่ในการให้บริการกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด 
และต้องพิจารณาถึงท าเลที่ตั้งของคู่แข่งด้วย ซึ่งความส าคัญของท าเลที่ตั้งจะมากน้อยเพียงใด ขึ้นอยู่
กับลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแต่ละประเภท ธุรกิจบริการนั้นช่องทางการให้บริการถือเป็นหนึ่ง
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ในยุทธศาสตร์ส าคัญของการวางกลยุทธ์ทางการตลาด เพราะหากสามารถหาช่องทางเข้าถึงผู้บริโภค
ได้มากเท่าไร ผลก าไรก็จะเพ่ิมสูงขึ้นมากเท่านั้น 
 
 2.6.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 การส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารทางการขาย เพ่ือสร้าง
ความจูงใจ (Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความต้องการ (Need) และ
ความพึงพอใจ (Satisfaction) ในสินค้าหรือบริการ โดยสิ่งนี้จะใช้ในการจูงใจผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมาย
ให้เกิดความต้องการ หรือเพ่ือเตือนความทรงจ า (Remind) ในตัวผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าการส่งเสริม
การตลาดนั้นจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก (Feeling) ความเชื่อ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) การ
ซื้อสินค้าหรือบริการ หรืออาจเป็นการติดต่อสื่อสาร (Communication) เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูล
ระหว่างผู้ขายกับผู้บริโภคก็เป็นได้ 
 
2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 กมลชนก ปิ่นเพ็ชร (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ความต้องการ การเปิดรับสื่อ และความตั้งใจซื้อ 
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อ facebook แฟนเพจสินค้าประเภทเสื้อผ้า ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน 
ใหญ่มีความต้องการเก่ียวกับสินค้าประเภทเสื้อผ้าในระดับสูง ซึ่งมีความต้องการด้านราคาและช่องการ 
การจัดจ าหน่ายมากท่ีสุด โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกเปิดรับข่าวสารผ่านทาง facebook มากที่สุด 
และเปิดรับขา่วสารเมื่อมีความต้องการที่จะซื้อ โดยอ่านข้อมูลข่าวสารเมื่อมีโพสต์ปรากฏที่หน้า new 
feed และคลิกเข้าไปชมใน facebook แฟนเพจ ซึ่งสนับสนุนงานวิจัยของผู้วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรม
การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และการเลือกรับข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นก่อนการตัดสินใจซื้อ 
 นลินมาส เหล่าวิวัฒน์ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด การเปิดรับข้อมูล 
ข่างสาร ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการตัดสินซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ประเภทแฟชั่นรวดเร็ว ผลการศึกษา 
พบว่า ตราสินค้า Uniqlo เป็นตราสินค้าที่ใช้กลยุทธ์สื่อสารมากที่สุดรองลงมาคือ H&M และ ZARA 
ตามล าดับ โดยตราสินค้า Uniqlo และ H&M ได้เน้นการใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดทางด้านการ 
โฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพ์และสื่อดิจิทัลจ านวนมาก และตราสินค้า ZARA ใช้การโฆษณาทางป้ายสื่อ 
กลางแจ้ง กิจกรรมส่งเสริมการขายและ Website หลักโดยกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 
ผ่านทางการจัดแสดงสินค้าหน้าร้าน และกิจกรรมส่งเสริมการขายมากท่ีสุด 
 รุจิยา นาคเรือง (2557) ได้ศึกษาเรื่อง อุตสาหกรรมแฟชั่นไทยกับการใช้อินสตาแกรม: 
กรณีศึกษา แบรนด์แฟชั่นในกลุ่มวัฒนธรรมย่อยออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า สินค้าแฟชั่นที่ผู้บริโภค 
ส่วนใหญ่เลือกซ้ือผ่านทางอินสตาแกรมนั้นคือ สินค้าประเภทเสื้อผ้า โดยอิทธิพลในการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านทางอินสตาแกรมนั้น เนื่องจากความสะดวกรวดเร็วในการซื้อโดยผู้บริโภคนั้นมักจะเลือก
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สินค้าจากความสวยความงามของรูปภาพ และการอัปเดตสินค้าอย่างสม่ าเสมอ เป็นผลในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ซึ่งสนับสนุนงานวิจัยของผู้วิจัยในเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อสินค้าผ่าน
ทางสื่ออินสตาแกรม ซึ่งถือเป็นสื่อหนึ่งในกลุ่มสื่อดิจิทัลผู้วิจัยจะศึกษารูปแบบและอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อดิจิทัล 
 สุธินี ฉัตรทารากุล (2557) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสารตราสินค้าและปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ 
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นดีไซเนอร์ไทย ผลการศึกษาพบว่า ตราสินค้าท้ัง 3 ตราใช้เครื่องมือ 
สื่อสารทางอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อหลักและใช้สื่อโฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาดเชิงกิจกรรมเป็น 
สื่อเสริม โดยปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้ามากท่ีสุดคือ ปัจจัยด้านส่วนผสมการตลาด 
(ผลิตภัณฑ์) และผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อตราสินค้า ขั้นตอนหลักคือ 1.ขั้นตระหนักถึง 
ปัญหา 2. ขั้นการแสวงหาข้อมูล 3. ขั้นตัดสินใจซื้อสินค้า 
 สิริชัย แสงสุวรรณ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลของผู้บริโภค ข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 59.8 
ส่วนใหญ่มีอายุตั้งแต่ 26-33 คิดเป็นร้อยละ 46.3 ส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 58 ส่วนใหญ่มีอาชีพข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 45 และส่วนใหญ่มี
เงินเดือนตั้งแต่ 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 38.3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัล 
ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการเลือกใช้สื่อดิจิทัลในการใช้ 
ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า คิดเป็นร้อยละ 49.3 มีความถ่ีในการใช้งานมากกว่า 2 ครั้งต่อวัน คิด
เป็นร้อยละ 38.5 มีประสบการณ์การใช้งานมากกว่า 4 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 84.3 และมีพฤติกรรม
การใช้งานคือการไลก์ คิดเป็นร้อยละ 51.0 
 เขมขวัญ สุดดี (2557) ได้ศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยต่อการซื้อ 
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ก ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้ถึงความต้องการโดย 
เลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเมื่อมีดีไซน์ใหม่มากท่ีสุด โดยค้นหาข้อมูลผ่านทางเว็บไซต์เพ่ือประกอบการ 
ตัดสินใจซื้อ โดยสื่อออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ามากท่ีสุด และให้ 
ความส าคัญกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ปัจจัยด้าน 
ราคา และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ โดยใช้ระยะเวลาในการตัดสินซื้อภายในหนึ่งวัน 
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2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดการวิจัยเรื่องการศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร การตัดสินใจซื้อ และ 
              พฤติกรรมเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา  
              Hamburger Studio 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

พฤติกรรมในการเลือก
ซื้อและการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับ 

เสื้อผ้าแฟชั่น 

 
การศึกษาการเปิดรับข้อมูล

ข่าวสาร การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมเกี่ยวกับเสื้อผ้า
แฟชั่นของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา 
Hamburger Studio 

 
การเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น 

แนวคิดและทฤษฎี
พฤติกรรมของ

ผู้บริโภค 
 

แนวคิดและทฤษฎี 
การตัดสินใจซื้อ 

 

แนวคิดและทฤษฎี
การเปิดรับข่าวสาร 

 
การตัดสินใจเลือกซ้ือ

เสื้อผ้าแฟชั่น 
 

แนวคิดและทฤษฎี 
ส่วนประสมทาง
การตลาด 4Ps 

 

การน าเสนอเนื้อหา
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน 
สื่อเฟซบุ๊กและ 
อินสตาแกรม 

 

แนวคิดเก่ียวกับการ
สร้างเรื่องราวให้กับ

สินค้า 



บทที่ 3 
ระเบียบวิจัย 

งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา Hamburger Studio ใช้
รูปแบบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการเก็บข้อมูลใช้วิธีแจกแบบสอบถามให้กับผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยผู้วิจัยได้ก าหนดระเบียบวิจัยตามขั้นตอน ไว้ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ประชากร  
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้ง คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง  
การก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ เลือกสุ่มเลือกแบบบังเอิญ (Accidental 

Sampling) ผู้วิจัยได้การค านวณหาขนาดตัวอย่างไม่แน่นอนจากสูตร (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2546) 

N = Z² 
4E² 

เมื่อ N แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
Z แทน ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z score) 

ขึ้นอยู่กับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ที่ระดับ 95% ได้ค่า Z=1.96 
E แทน ระดับของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดข้ึน E=0.05 

ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ต้องการระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 นั่นคือ ยอมให้เกิดความ
คลาดเคลื่อนในการเลือกตัวอย่างได้ร้อยละ 0.5 (0.05) ดังนั้น จึงแทนค่าได้ขนาดตัวอย่าง ดังนี้ 
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 N = (1.96)² 
           4 (0.05) 
  = 384.16 หรือ 385 คน 
   
 โดยการสูญเสียของแบบสอบถาม เท่ากับ 15 ตัวอย่าง ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างส าหรับ
การวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 400 คน 
 3.1.3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 การสุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยครั้งนี้จะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-
Stage Sampling) โดยเรียงล าดับเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี้ 
  ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เป็น
ขั้นตอนที่ผู้วิจัยจะท าการก าหนดจ านวนตัวอย่างในการเก็บข้อมูลต้องเป็นประชากรที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร รวมทั้งหมด 400 ชุด 
  ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling)   
เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลโดยน าแบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้ไปท าการจัดเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม ใช้รูปแบบการศึกษาวิจัยเป็น
รูปแบบการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ โดยสร้างจากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากหนังสือ 
เอกสารและวิจัยที่เกี่ยวข้องกับวัตถุประสงค์ของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

โดยสร้างค าถาม โดยน าข้อมูลมาสร้างเป็นข้อค าถามแบบสอบถามปลายปิดและมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) โดยมีการประเมิน 5 ระดับ น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นไปหาตรวจทาน
และค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษา แล้วท าการแก้ไข 
 เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูลส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม
ปลายปิด โดยแบ่งข้อมูลเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด 
(Close Ended Question) จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทจัดล าดับ (Ordinal Scale) 
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 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับตรา Hamburger studio และ
เสื้อผ้าแฟชั่น โดยมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Question) โดยมีเกณฑ์การ
ให้คะแนน ดังนี้ 
   คะแนน 5 หมายถึง  พึงพอใจต่อการเลือกมากที่สุด 
   คะแนน 4 หมายถึง  พึงพอใจผลต่อการเลือกมาก 
   คะแนน 3  หมายถึง  พึงพอใจผลต่อการเลือกปานกลาง 
   คะแนน 2 หมายถึง  พึงพอใจผลต่อการเลือกน้อย 
   คะแนน 1 หมายถึง  ไม่พึงพอใจผลต่อการเลือก 
และได้ก าหนดการให้คะแนน ดังนี้ 
   4.50-5.00 หมายถึง  มากที่สุด 
   3.50-4.49 หมายถึง  มาก  
   2.50-3.49 หมายถึง  ปานกลาง  
   1.50-2.49 หมายถึง  น้อย 
   1.00-1.49 หมายถึง  น้อยที่สุด 

 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค โดยมีลักษณะ
เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Question) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
   คะแนน 5 หมายถึง  พึงพอใจต่อการเลือกมากที่สุด 
   คะแนน 4 หมายถึง  พึงพอใจผลต่อการเลือกมาก 
   คะแนน 3  หมายถึง  พึงพอใจผลต่อการเลือกปานกลาง 
   คะแนน 2 หมายถึง  พึงพอใจผลต่อการเลือกน้อย 
   คะแนน 1 หมายถึง  ไม่พึงพอใจผลต่อการเลือก 
และได้ก าหนดการให้คะแนน ดังนี้ 
   4.50-5.00 หมายถึง  มากที่สุด 
   3.50-4.49 หมายถึง  มาก  
   2.50-3.49 หมายถึง  ปานกลาง  
   1.50-2.49 หมายถึง  น้อย 
   1.00-1.49 หมายถึง  น้อยที่สุด 

 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารและการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า Hamburger studio และเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค โดยมีลักษณะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Question) 



34 
 

 ส่วนที่ 5 การน าเสนอเนื้อหาเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อ Facebook และ Instagram ของ 
Hamburger Studio โดยใช้วิธีการศึกษาและจากวิเคราะห์ผ่านสื่อ Facebook และ Instagram ของ 
Hamburger Studio 
 
3.3 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

ข้อมูลที่ได้จากการเก็บแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ผู้วิจัยจะน าไปวิเคราะห์ข้อมูล ด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูป โดยน าค่าทางสถิติมาใช้ในการศึกษา ดังนี้ การวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
(Descriptive Analysis) ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ จะเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ในเขต
กรุงเทพมหานคร และเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านสื่อ Facebook และ Instagram ของ Hamburger 
Studio 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 โดยจะท าการประมวลและวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีขั้นตอน ดังนี้ 
 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) จะมีการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามทั้งหมด 
 1. การลงรหัสข้อมูล (Coding) น าข้อมูลของแบบสอบถามทั้งหมดมาแปรเป็นสัญลักษณ์แทน
ค่าตัวแปรต่าง ๆ และท าการลงรหัสตามที่ได้ก าหนดไว้ 
 2. การบันทึกข้อมูล สุดท้ายจะน าแบบสอบถามที่ผ่านการลงรหัสแล้ว มาบันทึกและวิเคราะห์
ค่าทางสถิติ ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ 

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูล โดยท าการศึกษาข้อมูลเหล่านั้นอย่างละเอียด จับใจความหลัก จัด
กลุ่มข้อมูลแต่ละประเภท พิจารณาเชื่อมโยงความเหมือนและแตกต่างแล้วจึงน าเสนอข้อค้นพบใน
รูปแบบความเรียง ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
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3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ข้อมูลทีได้จากการแจกแบบสอบถามในเรื่องการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร การตัดสินใจซื้อ และ

พฤติกรรมเก่ียวกับเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา Hamburger Studio 
จ านวน 400 ชุด เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งผู้วิจัยจะน าไปวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้
สถิติ เช่น ใช้ความถ่ีร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาเรื่อง การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมเกี่ยวกบัเสื้อผ้า
แฟช่ันของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร กรณีศึกษา Hamburger Studio แสดงผลการวิเคราะห์
ข้อมูลแบง่ออกเป็น 5 ส่วน ตามล าดับ ดังนี ้

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูส่วนบุคคล 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตรา Hamburger 

studio และเสื้อผ้าแฟช่ัน 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของผู้บริโภค 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารและการซื้อผลิตภัณฑ์ของ

ตรา Hamburger studio และเสื้อผ้าแฟช่ัน 
4.5 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกบัการน าเสนอเนื้อหาเสื้อผ้าแฟช่ันผ่าน สื่อ Facebook และ 

Instagram ของ Hamburger Studio 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน  

ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 44 11.0 
หญิง 356 89.0 

รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง จ านวน 356 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 89.0 รองลงมาคือ เพศชาย จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อายุต่ ากว่า 20 ปี 0 0 
21-25 ป ี 58 14.5 
26-30 ป ี 229 57.3 
31-35 ป ี 92 23.0 
36-40 ปี 21 5.2 
อายุมากกว่า 40 ปีข้ึนไป 0 0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอายุระหว่าง 26-30 ป ีจ านวน 229 
คน คิดเป็นร้อยละ 57.3 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 31-35 ป ีจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 
อายุระหว่าง 21-25 ป ีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 และอายุระหว่าง 36-40 ป ีจ านวน 21 
คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่า/เทียบเท่ามัธยมศึกษาปทีี่ 6 0 0 
ปริญญาตรี/เทียบเท่าปรญิญาตรี 375 93.8 
ปริญญาโท 25 6.2 
สูงกว่าระดับปริญญาโท 0 0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีระดบัการศึกษาปริญญาตรี/เทียบเท่า
ปริญญาตรี จ านวน 375 คน คิดเป็นร้อยละ 93.8 รองลงมาคือ ปริญญาโท จ านวน 25 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.2 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 76 19.0 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 31 7.7 
พนักงานเอกชน 155 38.8 
รับจ้างทั่วไป 2 0.5 
ธุรกิจส่วนตัว 115 28.8 
อื่น ๆ  21 5.2 

รวม 400 100.0 
  
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญป่ระกอบอาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 
155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 รองลงมาคือ ธุรกจิส่วนตัว จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 
นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ จ านวน 31 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 7.7 อื่น ๆ (ประกอบอาชีพอสิระ) จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 และรบัจ้างทั่วไป 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 22 5.5 
15,001–20,000 บาท 129 32.3 
20,001–25,000 บาท 112 28.0 
25,001–30,000 บาท 40 10.0 
30,001–35,000 บาท 0 0 
35,001–40,000 บาท 1 0.2 
40,001–45,000 บาท 95 23.8 
มากกว่า 45,001 บาทข้ึนไป 1 0.2 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 
15,001–20,000 บาท จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 รองลงมาคือ 20,001–25,000 บาท 
จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 40,001–45,000 บาท จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 
25,001–30,000 บาท จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 22 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 5.5 35,001–40,000 บาท จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 และมากกว่า 45,001 บาท
ข้ึนไป จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ตามล าดับ 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมลูขา่วสารเกี่ยวกับตรา Hamburger studio 
และเสื้อผา้แฟชั่น 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการตัดสินใจที่มีต่อการเปิดรบัข่าวสาร 
                 เกี่ยวกับตรา Hamburger studio และเสื้อผา้แฟช่ัน 
 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตรา Hamburger 
studio และเสื้อผา้แฟชั่น 

ระดับการตัดสินใจ 

�̅� SD แปลผล 
ด้านการเลือกรับข่าวสารเกี่ยวกบัตรา Hamburger studio และเสื้อผ้าแฟช่ัน 
มีคอนเซป็ต์การเล่าเรือ่งราว (Story telling) ให้กับ
เสื้อผ้าแฟช่ันได้อย่างน่าสนใจ 

4.71 0.585 มากที่สุด 

มีการน าเสนอเนื้อหาการเล่าเรื่องราว (Story telling) 
ให้กับเสื้อผ้าแฟช่ันที่ชัดเจนและเข้าใจได ้

4.70 0.588 มากที่สุด 

มีการน าเสนอคอนเทนต์ทีม่ีรปูแบบหลากหลาย 
แตกต่าง และน่าสนใจ 

4.46 0.632 มากที่สุด 

คอนเทนตใ์นรปูแบบภาพและวิดีโอมีความสวยงาม 
สร้างสรรค์ และน่าสนใจ 

4.47 0.617 มากที่สุด 

มีช่องทางการน าเสนอที่หลากหลายทัง้ออนไลน์และ
ออฟไลน ์

4.47 0.648 มากที่สุด 

มีดารา ศิลปิน ผูม้ีช่ือเสียง เป็นผู้ถ่ายทอดเรือ่งราว 
(Story telling) ให้กบัเสื้อผ้าแฟช่ันได้อย่างเหมาะสม
และน่าสนใจ 

4.72 0.567 มากที่สุด 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการตัดสินใจทีม่ีต่อการเปิดรบัข่าวสาร 
                       เกี่ยวกับตรา Hamburger studio และเสื้อผ้าแฟช่ัน 
 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตรา Hamburger 
studio และเสื้อผา้แฟชั่น 

ระดับการตัดสินใจ 

�̅� SD แปลผล 
ด้านการเลือกรับข่าวสารเกี่ยวกบัตรา Hamburger studio และเสื้อผ้าแฟช่ัน 
มีการน าเสนอคอนเทนต์อย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ 4.71 0.595 มากที่สุด 
มีกิจกรรมสร้างการมสี่วนร่วมระหว่างแบรนด์เสือ้ผ้ากบั
ผู้บริโภคอย่างต่อเนือ่งและสม่ าเสมอ 

4.71 0.576 มากที่สุด 

ความยาวของคอนเทนต์แบบวิดีโอมีความเหมาะสม ไม่
สั้นหรือยาวจนเกินไป 

4.69 0.618 มากที่สุด 

มีการน าเสนอคอนเทนต์แนะน าเทรนด์/กระแสแฟช่ัน
ต่าง ๆ เช่น เทรนด์สีของเสื้อผ้าทีเ่ป็นที่นิยม เทคเจอร์
ผ้า รูปแบบทรงเสือ้ผ้าทริคการแตง่ตัวในแต่ละสถานที่ 
ทริคการจับคู่สี เป็นต้น 

4.69 0.611 มากที่สุด 

มีการวางแผนในการน าเสนอแตล่ะคอลเลกชันได้อย่าง
แตกต่าง และสร้างสรรค์ 

4.69 0.604 มากที่สุด 

การสร้างสรรค์คอนเทนต์ให้ทันกระแส ทันเหตุการณ์ 
ได้อย่างทันสมัย 

4.70 0.591 มากที่สุด 

รวม 4.64 0.558 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีระดบัการตัดสินใจทีม่ีต่อการเปิดรบั
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัตรา Hamburger studio และเสือ้ผ้าแฟช่ัน โดยภาพรวมอยูร่ะดับมากทีสุ่ด มี
ค่าเฉลี่ย 4.64 เมื่อพิจารณารายประเด็นพบว่า มีดารา ศิลปนิ ผู้มีช่ือเสยีง เป็นผู้ถ่ายทอดเรื่องราว 
(Story telling) ให้กบัเสื้อผ้าแฟช่ันได้อย่างเหมาะสมและน่าสนใจ มีค่าเฉลี่ย 4.72 อยู่ในระดับมาก
ที่สุดเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ มีคอนเซป็ต์การเล่าเรือ่งราว (Story telling) ให้กับเสื้อผ้าแฟช่ันได้
อย่างน่าสนใจ, มีการน าเสนอคอนเทนตอ์ย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ, มีกิจกรรมสร้างการมสี่วนร่วม
ระหว่างแบรนด์เสื้อผ้ากบัผูบ้ริโภคอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ มีค่าเฉลี่ย 4.71 เท่ากัน อยู่ในระดบั
มากที่สุด มีการน าเสนอเนื้อหาการเล่าเรื่องราว (Story telling) ให้กับเสือ้ผ้าแฟช่ันที่ชัดเจนและเข้าใจ
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ได ้และมกีารสร้างสรรค์คอนเทนต์ใหท้ันกระแส ทันเหตุการณ์ ได้อย่างทันสมัย มีค่าเฉลี่ย 4.70 
เท่ากัน อยู่ในระดับมากที่สุด ความยาวของคอนเทนต์แบบวิดีโอมีความเหมาะสม ไม่สั้นหรือยาว
จนเกินไป, มีการน าเสนอคอนเทนต์แนะน าเทรนด์/กระแสแฟช่ันต่าง ๆ, มีการวางแผนในการน าเสนอ
แต่ละคอลเลกชันได้อย่างแตกต่าง และสร้างสรรค์ มีค่าเฉลี่ย 4.69 เท่ากัน อยู่ในระดับมากที่สุด     
คอนเทนต์ในรปูแบบภาพและวิดีโอมีความสวยงาม สร้างสรรค์ และน่าสนใจ และมีช่องทางการ
น าเสนอที่หลากหลายทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ ค่าเฉลี่ย 4.47 เท่ากัน อยู่ในระดับมากทีสุ่ด มีการ
น าเสนอคอนเทนต์ทีม่ีรปูแบบหลากหลาย แตกต่าง และน่าสนใจ ค่าเฉลี่ย 4.46 อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
ตามล าดับ 
 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสนิใจซื้อเสื้อผา้แฟชั่นของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการตัดสินใจที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า 
                แฟช่ันของผู้บรโิภค 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผา้แฟชั่น 
ของผู้บริโภค 

ระดับการตัดสินใจ 

�̅� SD แปลผล 
ด้านผลิตภัณฑ์และบรกิาร 
เสื้อผ้ามหีลากหลายประเภทให้เลือกซื้อได้อย่าง
เหมาะสมและตรงความต้องการใช้งาน 

4.78 0.428 มากที่สุด 

เสื้อผ้ามีการออกแบบได้อย่างสร้างสรรค์ เหมาะสม ได้
อย่างมีสไตล ์

4.77 0.432 มากที่สุด 

เสื้อผ้าท ามาจากวัสดทุี่มีคุณภาพ ทนทาน ใช้งานได้นาน 4.78 0.421 มากที่สุด 
เสื้อผ้าท ามาจากวัสดทุี่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม ไม่
ท าลายธรรมชาติ 

4.76 0.449 มากที่สุด 

เสื้อผ้ามีกรรมวิธีการผลิตทีป่ระณีต และพิถีพิถัน 4.78 0.422 มากที่สุด 
เสื้อผ้าถูกออกแบบได้อย่างมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ไม่
ลอกเลียนแบบแบรนด์อื่น ๆ 

4.77 0.440 มากที่สุด 

เสื้อผ้ามสีีสันให้เลือกเยอะ ตอบสนองความต้องการ  
การใช้งานของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

4.77 0.453 มากที่สุด 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการตัดสินใจทีม่ีต่อการตัดสินใจซื้อ 
                       เสื้อผ้าแฟช่ันของผูบ้รโิภค 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผา้แฟชั่น 
ของผู้บริโภค 

ระดับการตัดสินใจ 

�̅� SD แปลผล 
ด้านผลิตภัณฑ์และบรกิาร (ต่อ) 
เสื้อผ้าถูกผลิตโดยช่างผู้เช่ียวชาญด้านการตัดเย็บได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

4.78 0.425 มากที่สุด 

เสื้อผ้าถูกออกแบบโดยดีไซน์เนอร์ทีม่ีช่ือเสียง 4.78 0.428 มากที่สุด 
เสื้อผ้ามหีลากหลายขนาด เพื่อตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้อย่างครอบคลมุ 

4.76 0.479 มากที่สุด 

มีเสือ้ผ้าขนาดพเิศษเพื่อตอบสนองผูบ้รโิภคกลุ่ม Plus 
size และกลุ่มคนไซซเ์ลก็กว่ามาตรฐาน 

4.75 0.504 มากที่สุด 

มีการออกแบบและผลิตเสือ้ผ้าแบบครอบครัว เช่น ชุด
คู่รัก ชุดพ่อแม่ลูก เป็นต้น 

4.75 0.519 มากที่สุด 

มีการใหบ้ริการแบบ Customize เสื้อผ้าแฟช่ัน เช่น 
การมิกซ์แอนด์แมทเสือ้ผ้าเฉพาะบุคคล ในเทศกาลหรอื
วันส าคัญพิเศษ เป็นต้น 

4.76 0.477 มากที่สุด 

เจ้าหน้าที่มีความรู้ความสามารถในแตล่ะต าแหน่งงาน
อย่างมีประสิทธิภาพ 

4.77 0.448 มากที่สุด 

เจ้าหน้าที่ปฏิบัตงิานอย่างมีวินัย ปฏิบัติตามกฎระเบียบ 
และข้อบงัคับ 

4.78 0.430 มากที่สุด 

แผนการฝึกอบรมทักษะด้านต่าง ๆ ให้แก่บุคลากร 
เพื่อใหเ้จ้าหน้าทีส่ามารถให้บริการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

4.78 0.427 มากที่สุด 

เจ้าหน้าที่มีไหวพริบ การคิดและตัดสินใจ ในการ
แก้ปัญหาเฉพาะหน้าต่าง ๆ ได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 

4.77 0.433 มากที่สุด 

รวม 4.77 0.434 มากที่สุด 
(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการตัดสินใจทีม่ีต่อการตัดสินใจซื้อ 
                       เสื้อผ้าแฟช่ันของผูบ้รโิภค 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผา้แฟชั่น 
ของผู้บริโภค 

ระดับการตัดสินใจ 

�̅� SD แปลผล 
ด้านราคาของเสื้อผ้าแฟช่ัน 
ราคามีความหลากหลายเพือ่สร้างทางเลือกให้กับ
ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

4.82 0.428 มากที่สุด 

มีการแสดงราคาที่ชัดเจน 4.77 0.446 มากที่สุด 
ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 4.71 0.595 มากที่สุด 

รวม 4.76 0.453 มากที่สุด 
ด้านสถานที่และบรกิารขายเสื้อผ้าแฟช่ัน 
ขนาดพื้นที่ของสถานที่ให้บริการมีความเหมาะสม 
สามารถรองรับผู้บริโภคได้พอสมควร 

4.70 0.596 มากที่สุด 

ที่ตั้งของสถานที่มีความสะดวกต่อการเดินทาง 4.71 0.599 มากที่สุด 
สถานที่ตั้งมีความปลอดภัย ไม่อยู่ในพื้นทีสุ่่มเสี่ยง 4.70 0.596 มากที่สุด 
มีการใหบ้ริการที่จอดรถได้อย่างสะดวกและเหมาะสม 4.70 0.610 มากที่สุด 
สถานที่ตั้งมกีารออกแบบและตกแตง่ได้อย่างสวยงาม 4.69 0.620 มากที่สุด 
มีการเปลี่ยนรปูแบบการตกแตง่ร้านอยูเ่สมอ 4.69 0.620 มากที่สุด 
มีมุมส าหรับให้ถ่ายรูปที่มีความสร้างสรรค์และสวยงาม 4.70 0.615 มากที่สุด 
มีห้องลองชุดที่มีความปลอดภัยและมีจ านวนเพียงพอ 4.71 0.585 มากที่สุด 
ที่ตั้งของสถานที่อยู่ใกล้กับคอมมูนิต้ีมอลล์ต่าง ๆ 
มากมาย เพื่อความสะดวกและเพื่อสนองความต้องได้
อย่างครอบคลุม 

4.70 0.619 มากที่สุด 

รวม 4.70 0.600 มากที่สุด 
ด้านการตลาด 
มีช่องทางการโปรโมทสร้างการรับรูผู้้บริโภคที่
หลากหลาย และครอบคลุมทั้งออฟไลน์และออนไลน์ 

4.77 0.459 มากที่สุด 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการตัดสินใจทีม่ีต่อการตัดสินใจซื้อ 
                       เสื้อผ้าแฟช่ันของผูบ้รโิภค 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผา้แฟชั่น 
ของผู้บริโภค 

ระดับการตัดสินใจ 

�̅� SD แปลผล 
ด้านการตลาด (ต่อ) 
รูปแบบการโฆษณาและประชาสมัพันธ์ที่น่าสนใจและมี
ความต่อเนื่องสม่ าเสมอ 

4.76 0.479 มากที่สุด 

รู้เท่าทันเทคโนโลยีและเทรนด์ กระแสแฟช่ันต่าง ๆ 4.77 0.450 มากที่สุด 
จัดกิจกรรมลด แลก แจก แถม เพื่อตอบแทนผู้บริโภค
ได้อย่างคุ้มค่า 

4.76 0.488 มากที่สุด 

มีการจัดท าระบบสมาชิกที่มีความเสถียร และมี
ประสิทธิภาพ 

4.76 0.472 มากที่สุด 

มีการเข้าร่วมงานอเีวนต์เกี่ยวกบัแฟช่ันอยู่เสมอ 4.76 0.477 มากที่สุด 
มีกิจกรรมเพื่อมอบสทิธิพิเศษต่าง ๆ ให้กบัผูบ้ริโภคใน
ทุกเทศกาลและวันส าคัญต่าง ๆ 

4.77 0.450 มากที่สุด 

มอบของขวัญและสิทธิพิเศษต่าง ๆ ให้กบัลูกค้าสมาชิก
ได้อย่างเหมาะสมและคุ้มค่า 

4.76 0.479 มากที่สุด 

รวม 4.76 0.461 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.7 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้เสื้อผ้าแฟช่ันของผู้บริโภค ซึ่งผู้วิจัยได้
แยกข้อมูลออกเป็น 4 ด้าน  ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคาของเสื้อผ้าแฟช่ัน ด้านสถานที่
และบริการขายเสื้อผ้าแฟช่ัน และด้านการตลาด 
 ผลการวิจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ พบว่า ด้านผลิตภัณฑแ์ละบริการมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของผูบ้ริโภคอยู่ในระดับ “มากทีสุ่ด” ทุกประเด็น เมื่อพจิารณารายประเด็นพบว่า 
เสื้อผ้ามหีลากหลายประเภทให้เลือกซื้อได้อย่างเหมาะสมและตรงความต้องการใช้งาน, เสื้อผ้าท ามา
จากวัสดุทีม่ีคุณภาพ ทนทาน ใช้งานได้นาน, เสื้อผ้ามกีรรมวิธีการผลิตที่ประณีต และพิถีพิถัน, เสื้อผ้า
ถูกผลิตโดยช่างผู้เช่ียวชาญด้านการตัดเย็บได้อย่างมีประสิทธิภาพ, เสือ้ผ้าถูกออกแบบโดยดีไซน์เนอร์
ที่มีช่ือเสียง, เจ้าหน้าที่ปฏิบัตงิานอย่างมีวินัย ปฏิบัติตามกฎระเบียบ และข้อบังคับ และแผนการ
ฝึกอบรมทักษะด้านต่าง ๆ ให้แกบุ่คลากร เพื่อให้เจ้าหน้าที่สามารถให้บริการได้อย่างมปีระสิทธิภาพ   
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มีค่าเฉลี่ย 4.78 เท่ากัน รองลงมาคือ เสื้อผ้ามีการออกแบบได้อย่างสร้างสรรค์ เหมาะสม ได้อย่างมี
สไตล,์ เสื้อผ้าถูกออกแบบได้อย่างมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ไม่ลอกเลียนแบบแบรนด์อื่น ๆ, เสื้อผ้ามสีีสัน
ให้เลอืกเยอะ ตอบสนองความต้องการการใช้งานของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม, เจ้าหน้าที่มีความรู้
ความสามารถในแต่ละต าแหน่งงานอย่างมปีระสิทธิภาพ และเจ้าหน้าที่มีไหวพริบ การคิดและตัดสินใจ 
ในการแก้ปญัหาเฉพาะหน้าต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีค่าเฉลี่ย 4.77 เท่ากัน เสือ้ผ้าท ามาจาก
วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ไม่ท าลายธรรมชาติ, เสื้อผ้ามหีลากหลายขนาด เพือ่ตอบสนองความ
ต้องการของผูบ้รโิภคได้อย่างครอบคลุม และมีการให้บริการแบบ Customize เสื้อผ้าแฟช่ัน           
มีค่าเฉลี่ย 4.76 เท่ากัน และมีเสื้อผ้าขนาดพิเศษเพื่อตอบสนองผูบ้ริโภคกลุ่ม Plus size และกลุ่มคน
ไซส์เล็กกว่ามาตรฐาน และมกีารออกแบบและผลิตเสื้อผ้าแบบครอบครัว เช่น ชุดคู่รัก ชุดพ่อแม่ลูก 
เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 4.75 เท่ากัน ตามล าดับ 
 ผลการวิจัยด้านราคาของเสื้อผ้าแฟช่ัน พบว่า ด้านผลิตภัณฑแ์ละบริการมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันของผูบ้ริโภคอยู่ในระดับ “มากทีสุ่ด” ทุกประเด็น เมื่อพจิารณารายประเด็นพบว่า 
ราคามีความหลากหลายเพือ่สร้างทางเลือกให้กับผูบ้ริโภคได้อย่างเหมาะสม มีค่าเฉลี่ย 4.82 รองลงมา
คือ มีการแสดงราคาที่ชัดเจน มีค่าเฉลี่ย 4.77 และราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ มี
ค่าเฉลี่ย 4.71 ตามล าดับ 
 ผลการวิจัยด้านสถานที่และบรกิารขายเสื้อผ้าแฟช่ัน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และบรกิารมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสือ้ผ้าแฟช่ันของผู้บริโภคอยู่ในระดบั “มากที่สุด” ทุกประเด็น เมือ่พิจารณาราย
ประเด็นพบว่า ที่ตั้งของสถานทีม่ีความสะดวกต่อการเดินทางและมหี้องลองชุดที่มีความปลอดภัยและ
มีจ านวนเพียงพอ มีค่าเฉลี่ย 4.71 เท่ากัน รองลงมาคือ ขนาดพื้นที่ของสถานที่ให้บริการมีความ
เหมาะสม สามารถรองรับผู้บริโภคได้พอสมควร, สถานที่ตัง้มีความปลอดภัย ไม่อยู่ในพื้นทีสุ่่มเสี่ยง, มี
การใหบ้ริการทีจ่อดรถได้อย่างสะดวกและเหมาะสม, มีมุมส าหรับให้ถ่ายรปูที่มีความสร้างสรรค์และ
สวยงาม และที่ตั้งของสถานที่อยู่ใกล้กบัคอมมูนิตีม้อลล์ต่าง ๆ มากมาย เพื่อความสะดวกและเพื่อ
สนองความต้องได้อย่างครอบคลมุ มีค่าเฉลี่ย 4.70 เท่ากัน สถานที่ตั้งมกีารออกแบบและตกแตง่ได้
อย่างสวยงามและมีการเปลี่ยนรปูแบบการตกแต่งร้านอยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ย 4.69 เท่ากัน ตามล าดับ 
 ผลการวิจัยด้านการตลาด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
แฟช่ันของผู้บริโภคอยู่ในระดบั “มากที่สุด” ทุกประเด็น เมือ่พิจารณารายประเด็นพบว่า มีช่องทาง
การโปรโมทสร้างการรับรู้ผูบ้ริโภคทีห่ลากหลาย และครอบคลุมทั้งออฟไลน์และออนไลน,์ รู้เท่าทัน
เทคโนโลยีและเทรนด์ กระแสแฟช่ันต่าง ๆ และมกีิจกรรมเพื่อมอบสิทธิพเิศษต่าง ๆ ให้กับผู้บริโภคใน
ทุกเทศกาลและวันส าคัญต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ย 4.77 เท่ากัน รองลงมาคือ รปูแบบการโฆษณาและ
ประชาสมัพันธ์ที่น่าสนใจและมีความต่อเนือ่งสม่ าเสมอ, จัดกิจกรรมลด แลก แจก แถม เพื่อตอบแทน
ผู้บริโภคได้อย่างคุ้มค่า, มีการจัดท าระบบสมาชิกที่มีความเสถียร และมีประสิทธิภาพ, มีการเข้า
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ร่วมงานอเีวนต์เกี่ยวกับแฟช่ันอยูเ่สมอ และมอบของขวัญและสิทธิพิเศษต่าง ๆ ใหก้ับลูกค้าสมาชิกได้
อย่างเหมาะสมและคุ้มค่า มีค่าเฉลี่ย 4.76 เท่ากัน ตามล าดับ 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับขา่วสารและการซื้อผลิตภัณฑ์ของตรา
สินค้า Hamburger studio และเสื้อผา้แฟชั่น  
 
ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการรู้จักตราสินค้า Hamburger   
                 studio 
 

การรู้จักตราสินคา้  
Hamburger studio 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

รู้จัก 400 100.0 
ไม่รู้จัก 0 0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดรูจ้ักตราสินค้า Hamburger studio 
จ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100.0  
 
ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่องทางการรู้จักตราสินค้า  
            Hamburger studio 
 

ช่องทางการรู้จักตราสินคา้ 
Hamburger studio 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพื่อน/คนรูจ้ักแนะน า 5 1.2 
เห็นจากนิตยาสารแฟช่ัน/สื่อสิ่งพมิพ ์ 3 0.7 
เห็นจากการแชร์โพสทางโซเชียลมีเดีย 119 29.8 
เห็นจากการโฆษณาผ่านโซเชียลมเีดีย 170 42.5 
เห็นจากร้าน Hamburger studio 59 14.8 
เห็นจากดารา/ศิลปิน/ผู้มีช่ือเสียง 44 11.0 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่องทางการรู้จกัตราสินค้า  
                  Hamburger studio 
 

ช่องทางการรู้จักตราสินคา้ 
Hamburger studio 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

อื่น ๆ 0 0 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญรู่้จกัตราสินค้า Hamburger studio 
ผ่านการเห็นจากการโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดีย จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 รองลงมาคือ 
เห็นจากการแชร์โพสทางโซเชียลมีเดีย จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 เห็นจากร้าน 
Hamburger studio จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 เห็นจากดารา/ศิลปิน/ผู้มีช่ือเสียง จ านวน 
44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 เพื่อน/คนรูจ้ักแนะน า จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 และเห็นจาก
นิตยาสารแฟช่ัน/สือ่สิง่พิมพ์ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.10: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่องทางการเลือกรับข่าวสาร 
           เกี่ยวกับตราสินค้า Hamburger studio 
 
ช่องทางการเลือกรับข่าวสารเกี่ยวกับ

ตราสินคา้ Hamburger studio 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

Website 38 9.5 
Facebook 72 18.0 
Instagram 268 67.0 
Line 22 5.5 
Email 0 0 
อื่น ๆ  0 0 

รวม 400 100.0 
 
 



48 
 

 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ลอืกรับข่าวสารเกี่ยวกบัตราสินค้า 
Hamburger studio ช่องทาง Instagram จ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67.0 รองลงมาคือ 
Facebook จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 และช่องทาง Website จ านวน 38 คน คิดเป็น    
ร้อยละ 9.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.11: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการเลือกรับชมข่าวสาร 
           เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟช่ัน 
 

การเลือกรับชมขา่วสาร
เกี่ยวกับเสื้อผา้แฟชั่น 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ทุกวัน 250 65.0 
2-3 วัน/ครั้ง 50 12.5 
4-5 วัน/ครั้ง 56 14.0 
สัปดาหล์ะครั้ง 31 7.8 
2-3 สัปดาห/์ครั้ง 1 0.2 
เดือนละครั้ง 2 0.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ลอืกรับชมข่าวสารเกี่ยวกบัเสื้อผ้า
แฟช่ันทุกวัน จ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 65.0 รองลงมาคือ 4-5 วัน/ครั้ง จ านวน 56 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.0 2-3 วัน/ครั้ง จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 สัปดาหล์ะครัง้ จ านวน 31 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 7.8 เดือนละครัง้ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 และ2-3 สัปดาห/์ครั้ง จ านวน 1 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.2 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.12: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการซื้อผลิตภัณฑ์ตราสินค้า    
                  Hamburger studio 
 

การซื้อผลิตภัณฑ์ตราสินคา้ 
Hamburger studio 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคย 349 87.2 
ไม่เคย 51 12.8 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่คยซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้า 
Hamburger studio จ านวน 349 คน คิดเป็นร้อยละ 87.2 และไม่เคย จ านวน 51 คน คิดเป็น     
ร้อยละ 12.8 
 
ตารางที่ 4.13: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความช่ืนชอบผลิตภัณฑ์ตรา 
                  สินค้า Hamburger studio 
 

การซื้อผลิตภัณฑ์ตราสินคา้ 
Hamburger studio 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เสื้อ 234 58.5 
กางเกง/กระโปรง 44 11.0 
ชุดเดรส 72 18.0 
ชุดจั๊มสูท 24 6.0 
เสื้อคลุม/เสื้อแจ็คเก็ต 25 6.3 
เครื่องประดับ 0 0 
รองเท้า 0 0 
อื่น ๆ 1 0.2 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช่ืนชอบเสื้อของตราสินค้า 
Hamburger studio จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 รองลงมาคือ ชุดเดรส จ านวน 72 คน   
คิดเป็นร้อยละ 18.0 กางเกง/กระโปรง จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 เสื้อคลุม/เสื้อแจ็คเก็ต 
จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ชุดจั๊มสูท จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 และอื่น ๆ 
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.14: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถ่ีในการซือ้เสื้อผ้าแฟช่ัน 
 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผา้
แฟชั่น 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ทุกสปัดาห ์ 207 51.8 
2-3 สัปดาห์/ครั้ง 91 22.8 
ทุกเดือน 61 15.2 
เดือนเว้นเดือน 16 4.0 
2-3 เดือน/ครั้ง 25 6.2 
ปีละ 1 ครั้ง 0 0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความถ่ีในการซื้อเสือ้ผ้าแฟช่ันทุก
สัปดาห์ จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.8 รองลงมาคือ 2-3 สัปดาห์/ครั้ง จ านวน 91 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.8 ทุกเดือน จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 2-3 เดือน/ครั้ง จ านวน 25 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.2 และเดือนเว้นเดือน จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.15: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความช่ืนชอบแบรนด์ (Brand)  
                  เสื้อผ้าแฟช่ัน 
 

ความชื่นชอบแบรนด์ 
(Brand) เสื้อผ้าแฟชั่น 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

Hamburger studio 29 7.3 
(ตารางมีตอ่) 



51 
 

ตารางที่ 4.15 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความช่ืนชอบแบรนด์  
                        (Brand) เสื้อผ้าแฟช่ัน 
 

ความชื่นชอบแบรนด์ 
(Brand) เสื้อผ้าแฟชั่น 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

Zara 148 37.0 
Jaspal 45 11.3 
Lyn around 1 0.2 
Topshop 52 13.0 
Guess 1 0.2 
H&M 3 0.7 
Greyhound 5 1.3 
Forever 21 3 0.7 
Uniqlo 113 28.3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช่ืนชอบเสื้อผ้าแฟช่ัน แบรนด์ Zara 
จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 รองลงมาคือ Uniqlo จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 
Topshop จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 Jaspal จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 
Hamburger studio จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 Greyhound จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.3 H&M และ Forever 21จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 เท่ากัน และ Lyn around และ 
Guess จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 เท่ากัน ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.16: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนโดยเฉลี่ยในการซื้อ 
                  เสื้อผ้าแฟช่ัน 
 

จ านวนโดยเฉลี่ยในการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่น 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 ตัว 28 7.0 
(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนโดยเฉลี่ยในการ 
                         ซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน 
 

จ านวนโดยเฉลี่ยในการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่น 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

2-3 ตัว 293 73.3 
4-5 ตัว 64 16.0 
มากกว่า 5 ตัวข้ึนไป 15 3.7 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญซ่ื้อเสือ้ผ้าแฟช่ันโดยเฉลี่ย 2-3 ตัว 
จ านวน 293 คน คิดเป็นร้อยละ 73.3 รองลงมาคือ 4-5 ตัว จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 
1 ตัว จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และมากกว่า 5 ตัวข้ึนไป จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.17: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ 
                  เสื้อผ้าแฟช่ัน 
 

ค่าใช้จา่ยโดยเฉลี่ยในการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่น 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 1,000 บาท 2 0.5 
1,001–2,000 บาท 121 30.3 
2,001–3,000 บาท 173 43.2 
3,001–4,000 บาท 62 15.5 
4,001–5,000 บาท 6 1.5 
มากกว่า 5,000 บาทข้ึนไป 36 9.0 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อเสื้อผ้า
แฟช่ัน 2,001–3,000 บาท จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.2 รองลงมาคือ 1,001–2,000 บาท 
จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 3,001–4,000 บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 
มากกว่า 5,000 บาทข้ึนไป จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 4,001–5,000 บาท จ านวน 6 คน    
คิดเป็นร้อยละ 1.5 และน้อยกว่า 1,000 บาท จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
  
ตารางที่ 4.18: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทในการซื้อเสื้อผ้า 
 

ประเภทในการซื้อเสื้อผ้า จ านวน (คน) ร้อยละ 
เสื้อ 234 58.5 
กางเกง/กระโปรง 42 10.5 
ชุดเดรส 73 18.2 
ชุดจั๊มสูท 23 5.8 
เสื้อคลุม/เสื้อแจ็คเก็ต 27 6.8 
เครื่องประดับ 0 0 
รองเท้า 1 0.2 
อื่น ๆ 0 0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีประเภทในการซื้อเสื้อผ้า คือ เสื้อ 
จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 รองลงมาคือ ชุดเดรส จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 
กางเกง/กระโปรง จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 เสื้อคลุม/เสื้อแจ็คเก็ต จ านวน 27 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.8 ชุดจั๊มสูท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 และรองเท้า จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.2 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.19: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจุดประสงค์ในการซือ้เสื้อผ้า 
 

จุดประสงค์ในการซื้อเสื้อผ้า จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพื่อใส่ไปท างาน 5 1.3 
เพื่อใส่ไปเที่ยว 306 76.5 
เพื่อใสอ่ยู่บ้าน 30 7.5 
เพื่อใส่ในโอกาสพิเศษ 58 14.5 
อื่น ๆ 1 0.2 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีจุดประสงค์ในการซื้อเสือ้ผ้า เพือ่ใส่
ไปเที่ยว จ านวน 306 คน คิดเป็นร้อยละ 76.5 รองลงมาคือ เพื่อใส่ในโอกาสพเิศษ จ านวน 58 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 14.5 เพื่อใส่อยูบ่้าน จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 เพื่อใส่ไปท างาน จ านวน 5 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.3 และเหตผุลอื่น ๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.2 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.20: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลในการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน 
 

เหตุผลในการซื้อเสื้อผา้แฟชั่น จ านวน (คน) ร้อยละ 
จ าเป็นต้องใช้ในโอกาสพิเศษ 63 15.8 
เสื้อผ้าเดมิที่มเีก่าแล้ว/ช ารุดแล้ว 38 9.5 
เสื้อผ้าเดมิคับ/หลวม 30 7.5 
เพราะความช่ืนชอบส่วนตัว 269 67.2 
อื่น ๆ 0 0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีเหตุผลในการซื้อเสือ้ผ้าแฟช่ัน 
เพราะความช่ืนชอบส่วนตัว จ านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.2 รองลงมาคือ จ าเป็นต้องใช้ใน
โอกาสพเิศษ จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 เสื้อผ้าเดมิที่มีเก่าแล้ว/ช ารุดแล้ว จ านวน 38 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.5 และเสื้อผ้าเดมิคับ/หลวม จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.21: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอิทธิพลในการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน 
 
อิทธิพลในการซื้อเสื้อผา้แฟชั่น จ านวน (คน) ร้อยละ 
ตนเอง 69 17.3 
เพื่อน/คนรกั/ครอบครัว แนะน า 6 1.5 
ตราสินค้า 29 7.2 
ราคา 112 28.0 
รูปแบบของผลิตภัณฑ ์ 98 24.5 
เทรนด์/กระแสของแฟช่ัน 46 11.5 
สื่อโฆษณาต่าง ๆ 14 3.5 
นักแสดง/ศิลปิน/ผู้ที่มีช่ือเสียง 26 6.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.21 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอิทธิพลในการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันจาก
ราคา จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 รองลงมาคือ รปูแบบของผลิตภัณฑ์ จ านวน 98 คน     
คิดเป็นร้อยละ 24.5 ตนเอง จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 เทรนด์/กระแสของแฟช่ัน จ านวน 
46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ตราสินค้า จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 นักแสดง/ศิลปิน/ผู้ที่มี
ช่ือเสียง จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 สื่อโฆษณาต่าง ๆ จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 
และเพือ่น/คนรัก/ครอบครัว แนะน า จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 
  
ตารางที่ 4.22: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสไตล์เสื้อผ้าที่ช่ืนชอบ 
 

สไตล์เสื้อผ้าท่ีชืน่ชอบ จ านวน (คน) ร้อยละ 
สไตล์หวาน ๆ 18 4.5 
สไตล์วินเทจ 36 9.0 
สไตล์สปอร์ต 1 0.2 
สไตล์เรียบหรู คลาสสิก 129 32.3 
สไตล์คัลเลอร์ฟลู สสีัน โดดเด่น 56 14.0 
สไตล์มินมิอล เรียบง่าย 97 24.3 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.22 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสไตลเ์สือ้ผ้าที่ช่ืนชอบ 
 

สไตล์เสื้อผ้าท่ีชืน่ชอบ จ านวน (คน) ร้อยละ 
สไตล์เกาหล ี 21 5.3 
ตามกระแสแฟช่ันในแต่ละช่วงเวลา 42 10.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช่ืนชอบเสื้อผ้าสไตลเ์รียบหรู คลาสสิก 
จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 รองลงมาคือ สไตล์มินมิอล เรียบง่าย จ านวน 97 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.3 สไตล์คัลเลอร์ฟูล สีสัน โดดเด่น จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 ตามกระแสแฟช่ัน
ในแต่ละช่วงเวลา จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 สไตล์วินเทจ จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.0สไตล์เกาหลี จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 สไตลห์วาน ๆ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 
และสไตล์สปอร์ต จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.23: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามแหล่งในการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน 
 

แหล่งในการซื้อเสื้อผา้แฟชั่น จ านวน (คน) ร้อยละ 
ห้างสรรพสินค้า 211 52.7 
ส านักงานที่ตั้งของร้านค้า 39 9.7 
ช่องทางออนไลน ์ 150 37.6 
อื่น ๆ 0 0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.23 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีแหล่งในการซื้อเสือ้ผ้าแฟช่ัน ใน
ห้างสรรพสินค้า จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.7 รองลงมาคือ ช่องทางออนไลน์ จ านวน 150 
คน คิดเป็นร้อยละ 37.6 และส านักงานที่ตั้งของร้านค้า จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 ตามล าดับ 
 
 
 



57 
 

ตารางที่ 4.24: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการสัง่ซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่าน
         ช่องทางออนไลน ์
 

การสั่งซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคย 399 99.8 
ไม่เคย 1 0.2 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่คยสัง่ซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน ์จ านวน 399 คน คิดเป็นร้อยละ 99.8 รองลงมาคือ ไม่เคย จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.25: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามแอปพลเิคชันในการสัง่ซื้อ   
          เสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน ์
 

แอปพลิเคชันในการสั่งซื้อเสื้อผา้
แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน ์

จ านวน (คน) ร้อยละ 

Website ของแบรนด์ 6 1.5 
Facebook 26 6.5 
Instagram 226 56.5 
Twitter 0 0 
Line 124 31.0 
Lazada 0 0 
Shopee 17 4.3 
อื่น ๆ 1 0.2 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.25 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญส่ั่งซือ้เสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน ์ในแอปพลิเคชัน Instagram จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 รองลงมาคือ Line  
จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 Facebook จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 Shopee 
จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 Website ของแบรนด์ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 และ   
อื่น ๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.26: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลในการเลือกซื้อเสื้อผ้า 
         แฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน ์
 

เหตุผลในการเลือกซื้อเสื้อผา้
แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน ์

จ านวน (คน) ร้อยละ 

สะดวก 316 79.0 
ประหยัดเวลา 37 9.3 
ประหยัดค่าเดินทาง 46 11.5 
มีแบบให้เลือกเยอะ 1 0.2 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ลอืกซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทาง
ออนไลน ์เพราะสะดวก จ านวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 79.0 รองลงมาคือ ประหยัดค่าเดินทาง 
จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ประหยัดเวลา จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และมีแบบให้
เลือกเยอะ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.27: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรปูแบบในการสั่งซื้อเสื้อผ้า 
         แฟช่ัน 
 

รูปแบบในการสั่งซื้อเสื้อผา้
แฟชั่น 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

สินค้าพร้อมสง่ 400 100.0 
สินค้าพรีออเดอร ์ 0 0 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.27 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรปูแบบในการสั่งซือ้ 
                         เสื้อผ้าแฟช่ัน 
 

รูปแบบในการสั่งซื้อเสื้อผา้
แฟชั่น 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.27 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดสัง่ซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน รูปแบบสินค้าพร้อม
ส่ง จ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100.0 
 
ตารางที่ 4.28: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่องทางการช าระเงินในการซื้อ 
          เสื้อผ้าแฟช่ัน 
 
ช่องทางการช าระเงินในการซื้อ

เสื้อผ้าแฟชั่น 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

เงินสด 44 11.0 
บัตรเครดิต 29 7.2 
โอนผ่านธนาคาร 6 1.5 
Mobile banking 291 72.8 
ช าระผ่านบัตร ATM 14 3.5 
Air play 16 4.0 
True wallet 0 0 
อื่น ๆ 0 0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.28 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช าระเงินในการซื้อเสือ้ผ้าแฟช่ันผ่าน
ช่องทาง Mobile banking จ านวน 291 คน คิดเป็นร้อยละ 72.8 รองลงมาคือ เงินสด จ านวน       
44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 บัตรเครดิต จ านวน 29 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.2 Air play จ านวน 16 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.0 ช าระผ่านบัตร ATM จ านวน 14 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.5 และโอนผ่านธนาคาร 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 
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4.5 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับการน าเสนอเนื้อหาเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน สื่อ Facebook และ 
Instagram ของ Hamburger Studio 
 4.5.1 จุดเริ่มต้นของการสร้างแบรนด์ Hamburger Studio 
 จุดเริม่ต้นเริ่มจากความช่ืนชอบของตนเองที่ชอบการแตง่ตัว โดยเริ่มต้นจากร้านเสื้อผ้าขนาด
เล็ก ที่ยงัไม่มีแบรนด์เป็นของตนเอง แต่น าสินค้ามาจากตลาดค้าส่ง ต่อมาเกิดความเปลี่ยนแปลง คือ 
โลกออนไลน์เข้ามามีอิทธิพลมากขึ้น จงึเริ่มให้ความส าคัญกบัการสร้างแบรนด์ โดยการสร้าง
คาแรคเตอร์ให้แบรนด์ มกีารบอกเล่าความเป็นแบรนด์ และถ่ายทอดสไตลผ์่านภาพแฟช่ันเซต ภาพที่
การบอกเล่าเรื่องราวของเซตเสื้อผ้าในคอลเลกชันน้ัน ๆ ผ่านภาพถ่าย และวิดีโอ โปรโมทผ่านช่องทาง 
ออนไลน ์ส่งผลท าให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ Hamburger Studio ชัดเจนข้ึน จนได้รับโอกาสจาก 
ห้างสรรพสินค้าในการให้พื้นที่ขาย และหลังจากนั้นแบรนด์ Hamburger Studio ก็ขยายสาขาทุกปี  
 
 “เมื่อ 3 ปีที่แล้วช่วงที่ Online เข้ามามบีทบาทในชีวิตมากขึ้น เราเองเป็นร้านเสื้อผ้าเล็ก ๆ 
ที่มาจากตลาดค้าสง่ และไม่มีแบรนด์ มองว่าเป็นโอกาสที่ดีทีจ่ะสร้างแบรนด์และท าการตลาดผ่าน
ช่องทางออนไลน ์โดยเริม่จากสร้างคาแรคเตอร์ให้แบรนด์ บอกเล่าความเป็นแบรนด์ และสไตลผ์่าน
ภาพ Fashion Set, Lookbook และวิดีโอโปรโมทผ่านช่องทางออนไลน์ ท าให้ภาพของแบรนด์ชัดข้ึน 
จนได้รับโอกาสที่ดีจาก Zen ในการให้พื้นที่ขาย และหลงัจากนั้นเราก็ขยายสาขาทุกปี เริม่จากที่ Zen 
CTW, Siam Square, Emquartier และ Pop up ในเครือ Central ในระยะเวลา 3 ป”ี 
(My Cloud Fulfillment, 2561) 
 “Hamburger Studio จุดเริม่ต้นการท าธุรกจิที่เกิดจาก Passion ส่วนตัวไม่ได้จบในสาย
อาชีพหรือสาขาที่เกี่ยวข้องกับแฟช่ันเลย แต่เรารู้ว่าเราต้องการอะไร และมีความสุขทีสุ่ดเมื่อท าอะไร  
เราเช่ือว่าบุคลิกที่ดี และความมั่นใจสร้างโอกาสที่ดีได้ การแต่งตัวจึงเป็นสิง่ส าคัญที่ไม่ควรมองข้าม 
การเข้ามาท าธุรกจิแฟช่ันอาจดูเหมือนง่าย แต่การได้เข้าไปนัง่ในใจลกูค้า ส่งมอบคุณค่าให้มากกว่าที่
ลูกค้าต้องการเป็นเรื่องที่ละเอียดออ่นมากและต้องใช้เวลา แต่เมื่อเป็นสิง่ทีเ่รารักและมีความสุข เราจงึ
ไม่เคยหยุดอยู่กบัที่ในวันน้ี Hamburger Studio อาจเป็นเพยีงแบรนด์เลก็ ๆ ในเมืองไทย แต่
เป้าหมายที่วางไว้ในอีก 5 ปีข้างหน้า เราจะต้องมี Flagship Store ในอีกหลายประเทศทั่วโลก” 
(Dstartup, 2560) 
 “ส่วนสไตลเ์สื้อผ้าแนว Street Elegance เน้นการ Mix & Match ก็เริ่มจากความชอบของ
ตัวเอง และตอนน้ันเรามองว่าโลกเปลี่ยนไปไลฟส์ไตล์ก็เปลี่ยน ในยุคที่ใครไปไหนก็ต้องโพสลงโซเชียล
แล้วชุดเดิมๆ จะให้เพือ่นเห็นได้ซักกี่ครั้ง ดังนั้น ราคานอกจากจะต้องท าให้ตัดสินใจซื้อง่ายแล้ว ยังต้อง
เปลี่ยนได้บ่อยโดยทีก่ระเป๋าไม่ฉีกอีกด้วย ซึ่งเป็น Identity ที่ส าคัญของแบรนด์ Hamburger 
Studio” 
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 4.5.2 ประเภทสื่อทีเ่ลือกน าเสนอเนื้อหาเสือ้ผ้าแฟช่ันผ่าน ของ Hamburger Studio 
 ประเภทสือ่ที่เลือกน าเสนอของ Hamburger Studio ส่วนใหญ่เน้นน าเสนอผ่านสื่อออนไลน์
เป็นหลัก โดยผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) และอินสตราแกรม (Instagram) เพราะเป็นสื่อที่ถือ
ว่าได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากที่สุด โดยส่วนใหญ่จะน าเสนอใน
รูปแบบภาพถ่ายแฟช่ัน จะมีการน าเสนอไปในทิศทางเดียวกนั  
 
ภาพที่ 4.1: เฟซบุ๊ก (Facebook) ของ Hamburger Studio 
 

 
 

ที่มา: Hamburger Studio. (2562). สืบค้นจาก https://www.facebook.com/Hamburger    
       Studio. 
 
 
 
 
 
 

https://www.facebook.com/Hamburger%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20Studio
https://www.facebook.com/Hamburger%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20Studio
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ภาพที่ 4.2: อินสตราแกรม (Instagram) ของ Hamburger Studio 
 

 
 
ที่มา: Hamburger_studio. (2562). สืบค้นจาก https://www.instagram.com/hamburger_  
       studio/. 
 
 4.5.3 ความถ่ีในการน าเสนอเนือ้หาเสื้อผ้าแฟช่ันของ Hamburger Studio 
 จากการสงัเกตการน าเสนอเนื้อหาเสือ้ผ้าแฟช่ันของ Hamburger Studio ผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊ก (Facebook) ของ Hamburger Studio ระยะเวลาในการน าเสนอไม่มีความต่อเนื่องมากนัก 
โดยในระยะเวลา 1 เดือน มีน าเสนอประมาณ 1-2 ครั้งต่อเดือน และอินสตราแกรม (Instagram) ของ 
Hamburger Studio มีระยะเวลาในการน าเสนอต่อเนื่องมากกว่าช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) โดย
ในระยะเวลา 1 เดือน มีต่อเนื่องในการน าเสนอประมาณ 10 ครั้งต่อเดือน 
 
 
 

https://www.instagram.com/hamburger_
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 4.5.4 ลักษณะในการน าเสนอเนื้อหาเสือ้ผ้าแฟช่ันของ Hamburger Studio 
 ลักษณะในการน าเสนอเนื้อหาเสื้อผ้าแฟช่ันของ Hamburger Studio จะเน้นเป็นภาพถ่ายใน
ลักษณะแฟช่ันเซต และ Lookbook ในลักษณะการให้นางแบบสวมใส่เสื้อผ้าของแบรนด์ และ
น าเสนอเรื่องราวเซตเสื้อผ้าในแต่ละคอลเลกชัน โดยแต่ละคอลเลกชัน Hamburger Studio จะมีการ
น าเสนอผ่านทางสื่อออนไลน์ เช่น คอลเลกชันตรุษจีน คอลเลกชัน Night out รวมไปถึงคอลเลกชัน
พิเศษต่าง ๆ ของ Hamburger Studio เป็นต้น โดยน าเสนอผ่านภาพถ่าย ซึ่งการน าเสนอในรปูแบบนี้ 
ช่วยให้ผู้บรโิภคสามารถเห็นภาพว่า เสือ้ผ้าในแต่ละช้ิน เมื่อถูกสวมใสจ่รงิจะเป็นลักษณะอย่างไร โดย
ไม่จ าเป็นต้องเห็นสินค้าจรงิ นอกจากนี้ยังสร้างความต้องการสินค้าในแบรนด์ มากกว่า 1 ช้ิน ซึ่งส่งผล
ดีกว่าแคตตาล็อกสินค้าทั่วไปทีจ่ะเน้นภาพของสินค้ามากกว่าการใช้สินค้า  
     
 “สิ่งที่ถนัดคงเป็นเรื่องการสร้างแบรนด์ และในส่วนของ Production เพราะทั้ง Designer, 
Merchandiser, Stylist, Photographer, Graphic Designer, Content Editor เป็น In House 
ทั้งหมด ท าให้การสื่อสารของแบรนด์ผ่านทางดีไซน์ของเสื้อผ้า ภาพถ่ายแฟช่ัน และสื่อโฆษณาทาง
ช่องทางต่าง ๆ เป็นไปในทิศทางเดียวกัน จงึท าให้ภาพของแบรนด์ชัด” (My Cloud Fulfillment, 
2561) 
 “สร้างคาแรคเตอร์ให้แบรนด์บอกเล่าความเป็นแบรนด์และสไตล์ผ่านภาพ Fashion Set, 
Lookbook และวิดีโอโปรโมทผ่านช่องทางออนไลน ์ท าให้ภาพของแบรนด์ชัดข้ึน” (My Cloud 
Fulfillment, 2561) 
 “กลยทุธ์บนโลกออนไลน์คือ เน้นการโพสตร์ูปภาพทีเ่ป็นสไตล์ บอกเล่าความเป็นแบรนด์ ท า
ให้คนดูรับรู้ว่าผู้หญิง แฮมเบอร์เกอร์แตง่ตัวเป็น มสีไตล์ เพราะเราเช่ือว่าแต่งตัวเป็นไม่จ าเป็นต้องแพง
ก็ดูดีได”้ (Hamburger Studio เสริ์ฟแฟช่ันไอเทม็สุดชิคและเพิ่มยอดขาย, ม.ป.ป.) 
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ภาพที่ 4.3: การน าเสนอแฟช่ันเซตคอลเลกชันตรุษจีน ของ Hamburger Studio 
 

 
 

ที่มา: Hamburger_studio. (2562). สืบค้นจาก https://www.instagram.com/hamburger_  
       studio/. 
 
ภาพที่ 4.4: การน าเสนอแฟช่ันเซตคอลเลกชัน Night out ของ Hamburger Studio 
 

 
 
ที่มา: Hamburger_studio. (2562). สืบค้นจาก https://www.instagram.com/hamburger_  
       studio/. 

https://www.instagram.com/hamburger_
https://www.instagram.com/hamburger_
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ภาพที่ 4.5: การน าเสนอแฟช่ันเซตคอลเลกชันพิเศษ ของ Hamburger Studio 
 

 
 
ที่มา: Hamburger_studio. (2562). สืบค้นจาก https://www.instagram.com/hamburger_  
       studio/. 
 
 4.5.5 ความต้องการในการน าเสนอเนื้อหาเสื้อผ้าแฟช่ันของ Hamburger Studio 
 ความต้องการในการน าเสนอเนือ้หาเสื้อผ้าแฟช่ันของ Hamburger Studio ทาง 
Hamburger Studio ให้ความส าคัญกับความชัดเจน ในการสื่อสารเป็นหลัก บ่งบอกตัวตนของแบรนด์ 
และสไตล์ของแบรนด์อย่างชัดเจน มากกว่าเงินลงทุน เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความจดจ า และสามารถ
กลับมาใช้บริการกบัทางแบรนด์  
 
 “ถ้าเราอยากท าวิดีโอหรือถ่ายรปูโปรโมทคอลเลกชัน แต่ถ้ามันยังคลุมเครอืไม่ชัด 
ในการสื่อสารเรื่องของแบรนด์ หรือความพเิศษของคอลเลกชัน บางทีท าออกไปก็ไม่ได้ประโยชน์ ไม่
อยากให้ความส าคัญว่าท าอย่างไรถึงจะถูก ถึงจะฟรี เพราะทกุอย่างมันต้องลงทุนอยู่แล้ว อย่าไปคิด
มากถ้าต้องลงเยอะ คิดต่างหากว่าลงทุนไปเยอะ แล้วต้องได้ก าไรกลบัมาห้าเท่าสิบเท่าด้วย 
เมื่อใดทีเ่ราไปห่วงกบัค่าใช้จ่าย มันจะปิดกั้นบางอย่างเกินไป เราเป็น SME เราต้องกล้าคิดกล้าท า 
เราท าทุกอย่างที่บง่บอกความเป็นแบรนด์ในทกุ ๆ ช่องทางที่เราท าได้ ถ้าคนเห็นแล้วจ าได ้
เขาก็จะกลบัมาหาแบรนด์เอง เพราะแบรนด์เราคือสังคมเฉพาะสุดพเิศษ ที่หาที่อื่นไม่ได้อีกแล้ว” 
(SCB SME, 2561) 
 “พอเราเป็นแบรนด์แฟช่ัน เราต้องบอกลูกค้าให้ได้มากกว่าว่าลูกค้าควรใส่อะไร การมีข้อมูล
จะช่วยอย่างมากในเรื่องนี้” (SCB SME, 2561) 

https://www.instagram.com/hamburger_
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 “ท าแบรนด์ให้มีตัวตนชัดเจน ใหรู้้ว่าเราคือใคร ท าจนเขารู้สกึว่าเรามีคุณค่าพอทีจ่ะควักเงิน
จ่าย และ คุณหาแบบนีท้ี่อื่นไม่ได้อีกแล้ว” (SCB SME, 2561) 



บทที่ 5  
การก าหนดรูปแบบธุรกิจ 

จากการศึกษาข้อมูลงานวิจัยเรื่อง “การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา Hamburger Studio” โดย
การศึกษาข้อมูลจากเอกสารงานวิจัย และการประมวลข้อมูลจากแบบสอบถามของกลุ่มเป้าหมาย
จ านวน 400 ชุด ผู้วิจัยได้น าข้อมูลเหล่านี้มารวบรวมเป็นแนวทางในการวางแผนด าเนินโครงการธุรกิจ
เสื้อผ้าแฟชั่น The Uniquecorn ผู้วิจัยได้ก าหนดรูปแบบธุรกิจและการบริหารจัดการ วิสัยทัศน์    
พันธกิจ เป้าหมาย ลักษณะธุรกิจ การก าหนดกลยุทธ์ขององค์กร แนวทางการจัดการโครงสร้างองค์กร 
แผนการตลาด แผนการพัฒนาธุรกิจ โดยมีรายละเอียดการจัดตั้งโครงการ ดังต่อไปนี้ 

5.1 รูปแบบการจัดตั้งธุรกิจ 
5.1.1 วิสัยทัศน์ (Vision) 
มุ่งเป็นผู้น าโครงการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์คนไทยสไตล์วินเทจโมเดิร์นในระดับประเทศ ที่

มีมาตรฐานการผลิตที่มีคุณภาพ และการออกแบบที่มีความสร้างสรรค์ มีเอกลักษณ์ในสไตล์วินเทจ   
โมเดิร์น และเป็นที่จดจ า พร้อมให้บริการที่มีคุณภาพเพ่ือสร้างความผูกพันและความประทับใจให้กับ
ผู้บริโภคได้อย่างคุ้มค่าและมีประสิทธิภาพ 

5.1.2 พันธกิจ (Mission) 
5.1.2.1 ท าการวิเคราะห์ และวางแผนการบริหารจัดการแผนการด าเนินงานและ

แผนกลยุทธ์ให้มีประสิทธิภาพ พร้อมทั้งมีการศึกษาและติดตามผลการด าเนินงานเพ่ือพัฒนาและ
ปรับปรุงแผนการด าเนินงาน ศึกษาปัญหาและอุปสรรคอยู่เสมอ เพ่ือน ามาสู่การเตรียมความพร้อม
รับมือและแก้ไขปัญหาได้อย่างตรงจุด เพ่ือให้การพัฒนาเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ อันน ามาสู่การ
เติบโตทางธุรกิจ 

5.1.2.2 ท าการวางแผน ออกแบบ เสื้อผ้าการอย่างสร้างสรรค์ มีเอกลักษณ์ในสไตล์
วินเทจโมเดิร์น และอย่างมีคุณภาพ มีการคัดเลือกวัสดุที่มีมาตรฐาน สะอาด เพ่ือความปลอดภัย 
พร้อมทั้งมีการพัฒนาและปรับปรุงรูปแบบเสื้อผ้าให้ทันกระแสและเหตุการณ์ในแต่ละยุคสมัย และ
ประยุกต์รูปแบบให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง เพ่ือ
เสริมสร้างประสบการณ์ให้กับให้ผู้บริโภคได้อย่างคุ้มค่าและมีประสิทธิภาพ 

5.1.2.3 คัดเลือกและอบรมบุคลากรให้มีทักษะความรู้ ความเชี่ยวชาญในแต่ละ
ต าแหน่งงาน มีบุคลิกภาพและมารยาทที่ดี เท่าทันทันเทคโนโลยี มีความจริงใจและเต็มใจในการ
ให้บริการ เพื่อให้ผู้ใช้บริการได้รับความสะดวกและประทับใจ 
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 5.1.3 วัตถุประสงค์  
  5.1.3.1 เพ่ือเป็นการเตรียมความพร้อมในการด าเนินธุรกิจได้อย่างมีระบบ เพ่ือ
ประโยชน์ต่อการน าไปปฏิบัติให้เป็นไปตามแนวทางท่ีได้วางไว้ให้ประสบความส าเร็จ และสามารถ
แข่งขันกับบริษัทคู่แข่งหรือผู้ประกอบการธุรกิจใกล้เคียงได้อย่างทัดเทียมและเหนือชั้น พร้อมก้าวสู่
การเป็นบริษัทเสื้อผ้าแฟชั่นในสไตล์วินเทจโมเดิร์นชั้นน าของประเทศไทย 
  5.1.3.2 เพ่ือสร้างและพัฒนาการผลิตและการออกแบบเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีคุณภาพ 
และมีความสร้างสรรค์เป็นเอกลักษณ์ในสไตล์วินเทจโมเดิร์น วัสดุมีความสะอาดและปลอดภัย มี
มาตรฐานระดับสากล เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างคุ้มค่า ตรงความ
ต้องการ ได้อย่างทันยุคสมัย 
  5.1.3.3 เพ่ือเป็นการป้องกันความเสี่ยงปัญหาและอุปสรรคต่าง ๆ ที่อาจจะเกิดขึ้น 
โดยครอบคลุมความเสี่ยงที่อาจเกิดจากภายในองค์กร และความเสี่ยงที่อาจเกิดจากสิ่งแวดล้อมของ
ธุรกิจ 
 5.1.4 กลุ่มเป้าหมาย 

กลุ่มเป้าหมายหลัก ผู้บริโภคผู้ทั่วไปทั้งเพศหญิงและเพศชาย ที่มีความต้องการเสื้อผ้าที่มี
ความสวยงาม ในสไตล์วินเทจโมเดิร์น ที่มีความคงทน สะอาด และประยุกต์ใช้ได้ในหลายโอกาสและ
ทันสมัย พร้อมใช้งานทั้งการท างาน การท่องเที่ยว หรือการใช้ในชีวิตประจ าวันทั่วไป  

กลุ่มเป้าหมายรอง ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ ที่มีความต้องการน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์และบริการผ่านทางออนไลน์ของทางโครงการ เพ่ือสร้างการรับรู้ และการเติบโตทางธุรกิจ  
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5.2 โครงสร้างธุรกิจ 
 
ภาพที่ 5.1: โครงสร้างของโครงการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น The Uniquecorn 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 5.1: แสดงต าแหน่งงานและอัตราเงินเดือน 
 

ฝ่าย/ต าแหน่ง อัตราจ้าง เงินเดือน (บาท) 

กรรมการบริหาร 1 50,000 
ผู้จัดการฝ่ายการตลาด 1 30,000 

ผู้จัดการฝ่ายบัญชีและการเงิน 1 30,000 
ผู้จัดการทั่วไป 1 30,000 

ผู้จัดการฝ่ายผลิต 1 30,000 

(ตารางมีต่อ) 

กรรมการบริหาร 

ผู้จัดการ
การตลาด 

- เจ้าหน้าที่
การตลาด 
- เจ้าหน้าที่ฝ่าย
ขาย 
- เจ้าหน้าที่
บริหารงานลูกค้า 
(AE) 
- เจ้าหน้าที่ฝ่าย
พัฒนาและ
ปรับปรุง 

- เจ้าหน้าที่

บัญชีและ

การเงิน 

 

- ดีไซเนอร์ 
- ช่างแพทเทิร์น 
- ช่างตัดเย็บ 
- ครีเอทีฟ 
- ช่างภาพ 
- แอดมิน 
 

- ผู้จัดการสาขา 
- เจ้าหน้าที่ท่ัวไป 
- เจ้าหน้าที่
ประชาสัมพันธ์ 
 

- เจ้าหน้าที่

ฝ่ายบุคคล 

ผู้จัดการ
บัญชี 

ผู้จัดการ
บุคคล 

ผู้จัดการ
ทั่วไป 

ผู้จัดการ
การผลิต 



70 
 

ตารางที่ 5.1 (ต่อ): ตารางแสดงต าแหน่งงานและอัตราเงินเดือน 
 

ฝ่าย/ต าแหน่ง อัตราจ้าง เงินเดือน (บาท) 

ผู้จัดการฝ่ายบุคคล 1 25,000 
ผู้จัดการสาขา 1 25,000 

เจ้าหน้าที่บัญชีและการเงิน 2 20,000 

เจ้าหน้าที่บริหารงานลูกค้า (AE) 1 20,000 
เจ้าหน้าที่ฝ่ายปรับปรุงและพัฒนา 2 16,000 

เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาด 5 18,000 

เจ้าหน้าที่ฝ่ายขาย 5 15,000 
เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ 1 15,000 

พนักงานทั่วไป 5 15,000 
เจ้าหน้าที่ฝ่ายบุคคล 2 15,000 

ดีไซน์เนอร์ 1 40,000 

ช่างแพทเทิร์น 2 30,000 
ครีเอทีฟ 2 20,000 

แอดมิน 2 15,000 

รวม 739,000 
 
5.3 รายละเอียดหน้าที่ต าแหน่งงาน 
 5.3.1. กรรมการบริหาร  
 มีหน้าที่บริหารและจัดการภาพรวมของธุรกิจ ก าหนดกลยุทธ์ระดับต่าง ๆ ก าหนดเป้าหมาย 
ก าหนดนโยบาย บริหารจัดการความเสี่ยง ดูแลผลประโยชน์ และตรวจสอบความเรียบร้อยโดยรวม 
ก าหนดวัฒนธรรมองค์กร รวมถึงการอนุมัติการปรับโครงสร้าง ปรับขึ้นเงินเดือนหรือจัดสรร
ผลประโยชน์ต่าง ๆ ให้กับพนักงานและเจ้าหน้าที่ทุกฝ่าย รวมถึงการประสานงานกับ Outsource 
ภายนอก 
 5.3.2 ผู้จัดการฝ่ายการตลาด 
 มีหน้าที่ในการวางแผน ควบคุม และก าหนดกลยุทธ์ในระดับปฏิบัติการเพ่ือการสื่อสาร
การตลาด วางแผนงบการตลาด ติดต่องานกับคู่ค้าและลูกค้า มอบหมายงานให้กับฝ่ายขาย ฝ่าย
ประชาสัมพันธ์ และแอดมิน อย่างเหมาะสม 
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 5.3.3 ผู้จัดการฝ่ายบัญชีและการเงิน 
 วางแผน ควบคุม ตรวจสอบความถูกต้องของมาตรฐานการบัญชีรายงาน เพ่ือการจัดการ
ทั้งหมด รายงานของทั้งหมดภายในและภายนอก ควบคุมและดูแลธุรกรรมรายวัน รับผิดชอบในการ
บัญชีและภาษีทั้งหมด 
 5.3.4 ผู้จัดการงานทั่วไป 
 มีหน้าที่วางแผน แจกแจงงาน และประสานงานให้ผู้ใต้บังคับบัญชาปฏิบัติตามนโยบายที่
กรรมการบริหารก าหนดไว้ ควบคุมให้ผู้ใต้บังคับบัญชาท างานที่ได้รับมอบหมายให้ถูกต้อง และ
เหมาะสม รวมถึงสร้างความเข้าใจและความสัมพันธ์ที่ดีภายในธุรกิจ 
 5.3.5 ผู้จัดการฝ่ายผลิต 
 วางแผน ควบคุม ตรวจสอบความถูกต้องของมาตรฐานการการผลิตสื่อและผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
ทั้งด้านออฟไลน์และออนไลน์ 
 5.3.6 ผู้จัดการฝ่ายบุคคล 
 มีหน้าที่เก่ียวกับงานบริหารฝ่ายบุคคล การสรรหาบุคลากร/เจ้าหน้าที่ การจัดจ้าง แรงงาน
สัมพันธ์ การพัฒนาบุคลากร/เจ้าหน้าที่ การจัดสวัสดิการ การจ่ายเงินชดเชย ตามนโยบายของ
กรรมการบริการเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายโดยรวมขององค์กร 
 5.3.7 ผู้จัดการสาขา 
 มีหน้าทีค่วบคุม ดูแลการปฏิบัติงาน และการบริการของบุคลากรในสาขาให้เป็นไปตาม
ระเบียบข้อบังคับของทางโครงการ และดูแลการด าเนินงานให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และ
ประทับใจการบริการ รับเรื่องร้องเรียนจากผู้บริโภค หาทางแก้ไขปัญหา รวมถึงรายงานให้
ผู้บังคับบัญชา/ฝ่ายงานที่เกี่ยวข้องทราบ 
 5.3.8 เจ้าหน้าที่บัญชีและการเงิน 
 มีหน้าที่ในการจัดท าข้อมูลเกี่ยวกับงบการเงิน ซึ่งได้แก่ งบดุล งบก าไรขาดทุน งบกระแสเงิน 
ดูแลเรื่องงบประมาณ การเบิกงบในการซื้อของต่าง ๆ และท าบัญชีสรุปยอดค่าใช้จ่าย เพื่อการ
ตัดสินใจในการวางแผนทางการเงิน การอ านวยการ และการควบคุมต่าง ๆ ของธุรกิจ 
 5.3.9 เจ้าหน้าที่บริหารงานลูกค้า (AE) 
 เป็นตัวกลางระหว่างลูกค้าและทีมในการตามงานให้ส าเร็จลุล่วง โดยเริ่มตั้งแต่หาลูกค้าให้ทาง
โครงการ รับบรีฟ ควบคุมงบประมาณในแต่ละแคมเปญ ประสานงาน คอยอัปเดตงาน ท ารีพอร์ท
รายงาน รวมถึง CRM หลังการขาย เรียกได้ว่าเป็นทุกอย่างให้ทีมแล้วก็ว่าได้ ดังนั้น ทักษะการพูดของ
การท าอาชีพนี้ ต้องมีการสื่อสารและเจรจาที่ดี พูดจาได้เคลียร์ เพราะต้องพบปะพูดคุยกับคนมาก ๆ 
แถมต้องมีทักษะในการเกลี่ยกล่อมหรือพูดโน้มน้าวใจให้ลูกค้าซื้อบริการจากบริษัท 
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 5.3.10 เจ้าหน้าที่ฝ่ายปรับปรุงและพัฒนา 
 มีหน้าที่รวบรวมข้อมูล ศึกษา วิเคราะห์ พิจารณาปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ และ
บ ารุงรักษาอุปกรณ์ท่ีใช้ในการด าเนินกิจกรรม เพ่ือจัดท าแผนงานซ่อมแซม บ ารุงรักษา และแผนงาน
ปรับปรุงเพื่อใช้บริหารจัดการได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงการตรวจสอบ ติดตาม และประเมินผล 
การปรับปรุง ซ่อมแซม และบ ารุงรักษาอย่างสม่ าเสมอ 
 5.3.11 เจ้าหน้าฝ่ายการตลาด 
 มีหน้าที่รับผิดชอบการวางแผนบริหารการตลาด เพ่ือผลตอบแทนทางธุรกิจจากการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า และวิเคราะห์การเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมต่อ
สถานการณ์ ตลอดจนการด าเนินกิจกรรม เพ่ือสร้างรายได้ให้แก่ธุรกิจ เช่น ร่วมมือประสานงานกับ
ฝายขาย ฝ่ายโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ในการจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือส่งเสริมการขาย รวมทั้งอาจมี
งานวิจัยตลาดเพ่ือศึกษาวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด โดยเจ้าหน้าที่ต้องมีความรู้เป็นอย่างดี
เกี่ยวกับลักษณะผลิตภัณฑ์หรือบริการ ทั้งของเราและของคู่แข่ง วิเคราะห์พฤติกรรมและความ
ต้องการของผู้บริโภคในกลุ่มตลาดต่าง ๆ โดยเฉพาะกลุ่มตลาดเป้าหมาย รวมทั้งวิธีการจูงใจอัน
เหมาะสม  
 5.3.12 เจ้าหน้าที่ฝ่ายขาย 
 มีหน้าที่วิเคราะห์ความต้องการของกลุ่มลูกค้า วางแผนการขาย บริหารทีมขาย เพ่ือพิชิตเป้า
การขายและดัชนีชี้วัดอ่ืน ๆ ให้เป็นไปตามทิศทางที่ก าหนด พัฒนาการขายและการประชาสัมพันธ์ให้มี
ความรู้ มีทักษะการขาย เจรจาต่อรองที่ถูกต้อง และวางแผนในการรักษาฐานลูกค้าเดิม เพ่ือเพ่ิม
ยอดขายและสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า รวมทั้งศึกษาแนวทางการขายของคู่แข่งขัน ทิศทาง
การตลาด โปรโมชั่น พฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือเพ่ิมโอกาสการขายและพัฒนาประสิทธิภาพ 
 5.3.13 เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ 
 ผู้คอยให้ข้อมูลแก่ลูกค้า ทั้งทางตรงและทางโทรศัพท์ มีข้อมูลความรู้ที่จะสามารถตอบค าถาม
ลูกค้าได้อย่างถูกต้องและชัดเจน มีความแสวงหาช่องทางและวิธีการขายและการประชาสัมพันธ์แบบ
ใหม ่ๆ เพื่อเสาะหาลูกค้าใหม่อยู่เสมอ 
 5.3.14 พนักงานทั่วไป 
 พนักงานปฏิบัติงานทั่วไปในออฟฟิศ และในกิจกรรมต่าง ๆ ที่ทางโครงการได้เข้าร่วมกิจกรรม
หรือจัดกิจกรรมข้ึนเอง โดยมีความสามารถในการตัดสินใจแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ ให้บริการลูกค้า
ทุกท่านอย่างมีมาตรฐานการบริการที่มีประสิทธิภาพ เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจและประทับใจ  
 5.3.15 พนักงานฝ่ายบุคคล  
 จัดหา คัดเลือก และดูพนักงานประจ าและพนักงานพาร์ทไทม์ที่อาจมีว่าจ้างเพ่ิมในแต่ละ
กิจกรรมตามความเหมาะสมในแต่ละต าแหน่งงาน 
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 5.3.16 ดีไซเนอร์ 
 ท าหน้าที่สร้างสรรค์ การออกแบบสิ่งทอเสื้อผ้า รวมทั้งการออกแบบเนื้อผ้า หรือลายผ้า
สวยงามเหมาะกับแฟชั่น แต่ละยุคสมัยให้แก่บุคคล โดยท าการวิเคราะห์ ศึกษาวัสดุ ที่น ามาออกแบบ
สิ่งทอ ลายผ้า และเนื้อวัสดุ เพ่ือตัดเย็บ และวิธีการตัดเย็บ ควบคุมการตัดเย็บให้เป็น ไปตามแบบท่ี
ออกไว้ สามารถให้ค าแนะน าในเรื่องการแก้ไขข้อบกพร่อง ของรูปร่างแต่ละบุคคล โดยมีพ้ืนฐานความ
เข้าใจในศิลปะการแต่งกายในยุคต่าง ๆ ในการออกแบบและขั้นตอนการผลิต และน าเทคนิคทาง
เทคโนโลยีที่มีต่อการสร้างงานศิลป์มาประยุกต์ใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 5.3.17 ช่างแพทเทิร์น 
 ผู้ที่สามารถวางมาร์คเสื้อผ้า หรือการเขียนแพทเทิร์น โดยสามารถใช้โปรแกรมส าเร็จรูปใน
การวางมาร์ค หรือสามารถสร้างแพทเทิร์นได้ มีความรู้ความเข้าใจในเรื่องการออกแบบเสื้อผ้า หรือ
ชนิดผ้าต่าง ๆ มีความอดทน และใจเย็นกับงานการใช้ความคิดหรือการค านวณ และสามารถสร้างหรือ
ดัดแปลง แก้ไขปัญหาเรื่องขนาดของเสื้อผ้า และแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ 
 5.3.1.18 ครีเอทีฟ 
 ออกแบบและสร้างคอนเทนต์ รวมถึงกิจกรรมต่าง ๆ ด้วยความคิดสร้างสรรค์ มีความต่อเนื่อง
และรวดเร็ว มีความสามารถในการใช้โปรแกรมต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี  
 5.3.1.19 แอดมิน 
 มีหน้าที่ในการตอบค าถาม ตอบข้อความแก่ลูกค้าที่เข้ามาสอบถามผ่านทางออนไลน์ และท า
หน้าที่ประสานงานการจองและสั่งซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ รวมถึงการรวบรวมค าติชม 
ข้อเสนอแนะ มาน าเสนอแก่ผู้บังคับบัญชา 
   
5.4 รูปแบบการให้บริการ  
 ผลิตภัณฑ์และบริการของทางโครงการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น The Uniquecorn ได้แบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วน ดังนี ้
 5.4.1 ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น 
  5.4.1.1 เสื้อ 
  5.4.1.2 กางเกง/กระโปรง 
  5.4.1.3 ชุดเดรส 
  5.4.1.4 จั๊มสูท/เพลย์สูท 
  5.4.1.5 ชุดว่ายน้ า 
  5.4.1.6 กระเป๋า 
  5.4.1.7 เข็มขัด 
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  5.4.1.8 แว่นตา 
  5.4.1.9 รองเท้า 
 5.4.2 ด้านอีเวนต์  
  5.4.2.1 การจัดตั้ง Pop-up store 
  5.4.2.2 การเข้าร่วมจัดแสดงและจ าหน่ายสินค้าตามงานมหกรรมสินค้าต่าง ๆ 
  5.4.2.3 กิจกรรมที่จัดขึ้นในแต่ละเทศกาล 
  5.4.2.4 งานแสดง Fashion show  
 5.4.3 ด้านการผลิต (Production) ช่องทางออนไลน์ 
  5.4.3.1 Blog จะเป็นช่องทางในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ และข้อมูลความรู้เกี่ยวกับ  
เทรนด์เสื้อผ้าแฟชั่น และทริคการแต่งกายในแต่ละโอกาส ฤดูกาล หรือเทศกาลต่าง ๆ เป็นต้น โดยจะ
เกิดรายได้จากการมีผู้สนับสนุนจากผู้ประกอบการที่มีความต้องการน าเสนอผลิตภัณฑ์ หรือมีความ
ต้องการเผยแพร่แบรนด์ของตนให้เป็นที่รู้จักมากข้ึน 
 
5.5 สถานที่ตั้ง 
 โครงการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น The Uniquecorn ได้ท าการเช่าโกดังเสนาแวร์เฮ้าส์ ที่ตั้งอยู่ที่
ซอยสุขุมวิท 50 โดยเช่าพ้ืนที่จ านวน 300 ตารางเมตร เนื่องด้วยที่ตั้ง ณ ใจกลางสุขุมวิท สามารถ
เชื่อมต่อเข้าสู่ระบบขนส่งมวลชนและเส้นทางสัญจรหลักได้ ท าให้การเดินทางไปสู่ส่วนอื่น ๆ ของ
กรุงเทพฯ สามารถท าได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว นอกจากนี้ยังใกล้กับสถานี BTS อ่อนนุชอีกด้วย 
และยังมีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน พร้อมที่จอดรถ 
 
ภาพที่ 5.2: ภาพแสดงแผนที่ตั้งโครงการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น The Uniquecorn 
 

 
 
ที่มา: เสนาแวร์เฮ้าส์-สุขุมวิท 50. สืบค้นจาก https://www.baanfinder.com/th/project/32611_ 
       เสนาแวร์เฮ้าส์สุขุมวิท-50. 

https://www.baanfinder.com/th/project/32611_
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5.6 การบริหารการตลาด 
 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 5C (Marketing Planning Framework) 
 5.6.1 วิเคราะห์สิ่งแวดล้อม (Context) 
  5.6.1.1 ด้านการเมือง (Political) 
  ในปัจจุบันสภาพการเมืองของไทยยังคงเป็นปัญหายืดเยื้อ มีการชุมนุมแสดงความ
คิดเห็นทางการเมืองอย่างดุเดือด ส่งผลกระทบกับเศรษฐกิจในภาครวมของประเทศ และส่งผลกระทบ
กับความเชื่อมั่นในการลงทุนทั้งนักลงทุนไทย รวมไปถึงนักลงทุนต่างประเทศ จึงท าให้เศรษฐกิจไทย
จะชะลอตัวไปอักระยะหนึ่ง อีกท้ังปัจจุบันยังมีวิฤตการณ์โควิด-19 ที่ก าลังระบาดอย่างรุนแรงหลาย
ประเทศทั่วโลก แทบจะทุกประเทศจ าเป็นต้องท าการล็อกดาวน์ ซึ่งส่งผลกระทบต่อทุกภาคส่วน และ
การบริโภคของประชาชนในประเทศที่มีอัตราลดลงอยู่แล้วก็จะลดลงมากยิ่งขึ้นด้วย ซึ่งนั่นจะส่งผลให้
เศรษฐกิจภาพรวมของประเทศไทยยังคงซบเซาต่อไป  
  ผลบวก: ประชาชนยังคงมีความต้องการสวมใส่เสื้อผ้าเสื้อผ้าถือเป็นหนึ่งในปัจจัยสี่ ที่
ถือเป็นสิ่งส าคัญและจ าเป็น และเสื้อผ้าที่ดีและสวยงามยังคงเป็นที่ต้องการเสมอ อีกท้ังหลายคนมัก   
ชอปปิง เพ่ือคลายเครียดจากความตึงเครียดในสถานการณ์ของบ้านเมือง 
  ผลลบ: ด้วยสถานการณ์ปัจจุบันจึงท าให้เกิดข้อจ ากัดด้านกฎหมายที่อาจมีเพ่ิมขึ้น
หรือแจ้งบังคับใช้ฉุกเฉิน เช่น การประกาศใช้ พ.ร.ก. ฉุกเฉินต่าง ๆ ที่มีข้อด้านจ ากัดเวลา ซึ่งมีผลให้
ต้องงดการเดินทาง ส่งผลให้หลายธุรกิจต้องปิดให้บริการชั่วคราว ท าให้ขาดรายได้ หรือในบางราย
ถึงกับต้องปิดกิจการถาวร เนื่องจากต้องแบกรับกับภาระค่าใช้จ่ายที่มากมายแต่รายได้หยุดนิ่ง จะเห็น
ได้ว่ามีผลต่อการด าเนินธุรกิจโดยตรง หรือแม้กระทั่งการสั่งผลิตสินค้าจากต่างประเทศก็อาจได้รับ
ผลกระทบไปด้วย  
  5.6.1.2 ด้านเศรษฐกิจ (Economic) 
  จากภาวะเศรษฐกิจขาลงในปัจจุบันซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายนอกไม่ว่าจะเป็น
ภาวะเศรษฐกิจโลก สงครามการค้า และ Brexit รวมถึงปัญหาทางการเมืองในประเทศไทย ต่างก็มีผล
ให้เศรษฐกิจซบเซา และในปัจจุบันยังมีเรื่องวิฤตการณ์โควิด-19 ทีส่่งผลต่อทุกภาคส่วนทั่วโลก การ
ด าเนินงานต้องหยุดชะงัก รายได้ลดลงและหายไป และผู้ประกอบการหลายรายถึงกับต้องปิดกิจการ
ลง   
  ผลบวก: จากมาตรการและนโยบายต่าง ๆ ที่ช่วยกระตุ้นการบริโภคและการลงทุน
ในภาคเอกชนนั้น ช่วยฟื้นฟูเศรษฐกิจประเทศไทยไปในตัว และนโยบายไทยแลนด์ 4.0 ช่วยพัฒนาใน
ด้านเทคโนโลยีได้อย่างก้าวกระโดด ส่งผลให้การด าเนินงานไปเป็นได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น และ
ปัจจุบันมีนโยบายกระตุ้นเศรษฐกิจเพ่ือเยียวยาผู้ประกอบการมากมาย มีการเปิดลงทะเบียนรับเงิน
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โครงการคนละครึ่ง โดยภาครัฐช่วยออกค่าใช้จ่ายให้ครึ่งหนึ่ง ซึ่งมีส่วนช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจและเพ่ิม
ยอดขายให้กับผู้ประกอบการได้อีกทางหนึ่ง  
  ผลลบ: เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจที่มีการขยายตัวเกิดข้ึนเฉพาะกลุ่มและยังไม่มี
เสถียรภาพเท่าไรนัก อันเนื่องจากเศรษฐกิจจะขยายก็ต่อเมื่อเกิดการกระตุ้นเท่านั้น ท าให้เศรษฐกิจ
ของไทยโดยรวมจึงยังอยู่ในเกณฑ์ที่น่าเป็นห่วง ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงต้องติดตามสถานการณ์อย่าง
ใกล้ชิด วิเคราะห์การตลาดให้ขาด หมั่นศึกษากลไกการตลาดอยู่เสมอ และปรับตัวให้เข้ากับยุคสมัย 
รวมถึงการจัดการกับความเสี่ยงที่จะเกิดข้ึนให้ได้ และการเกิดวิกฤตการณ์โควิด-19 ท าให้ประชาชน
ต้องพักงาน หรือตกงานนั้นก็มีผลอย่างมากต่อด้านการเงิน ซึ่งต้องใช้เวลาในการฟื้นฟูการเงินของ
ผู้บริโภคด้วย 
  5.6.1.3 ด้านสังคม (Social) 
  ปัจจุบันเทรนด์แฟชั่นเกิดข้ึนมากมายหลายแขนง อิทธิพลจากตะวันตกเข้ามามี
บทบาทและมีส่วนส าคัญ อีกทั้งเกาหลีที่ก าลังเป็นเทรนด์ที่ได้รับความนิยมอย่างมาก และเทรนด์รักษา
สุขภาพก็ก าลังเป็นที่นิยมเช่นกัน จะเห็นได้ว่ามีเทรนด์เกิดข้ึนเยอะ และมีความหลากหลาย รวมถึง
พฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคก็มีความเปลี่ยนแปลงไปได้อย่างรวดเร็ว กระแสมาเร็วหมด
เร็ว จึงต้องมีการศึกษา วิเคราะห์ และติดตามข้อมูลและเหตุการณ์ต่าง ๆ อยู่เสมอ และนอกจากนี้ยังมี
การแพร่ระบาดของโรค COVID-19 ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคต้องปรับเปลี่ยนไป ซึ่งบางอย่าง
กลายเป็น New Normal หรือความปกติใหม่เพ่ือสะท้อนความคิดเห็นของประชาชน 
  ผลบวก: จากพฤติกรรมและกระแสต่าง ๆ ที่เกิดข้ึน มีผลต่อการออกแบบเสื้อผ้า
แฟชั่น โดยมีเทรนด์ที่มีความหลากหลายมากขึ้น ไม่จ าเจ มีอิสระทางความคิด และปรับเปลี่ยนหรือ
ประยุกต์รูปแบบได้อย่างสร้างสรรค์มากขึ้น 
  ผลลบ: เมื่อพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น ท าให้กระแส
ของสังคมก็เปลี่ยนแปลงตามไปอย่างรวดเร็ว จึงมีความยากไม่น้อยต่อการวิเคราะห์ว่ากลุ่มเป้าหมาย
ไหนและกระแสอะไร 
  5.6.1.4 ด้านเทคโนโลยี (Technology) 
  เทคโนโลยีถูกพัฒนาอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง มีความเจริญก้าวหน้าอย่างมากใน
ปัจจุบัน ถือเป็นส่วนหนึ่งที่มีบทบาทและความส าคัญต่อการก าหนดความเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ของคน
ในสังคม มีส่วนช่วยในการอ านวยความสะดวกให้กับทุกภาคส่วนอย่างมาก รวมถึงการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ในการสื่อสารและซื้อขายสินค้ากันอีกด้วย ผู้คนในปัจจุบันจึงด าเนินชีวิตด้วยเทคโนโลยี
เป็นส่วนหลักกลายเป็นปัจจัยที่ 5 ของคนปัจจุบันไปแล้ว  
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  ผลบวก: เทคโนโลยีมีส่วนส าคัญต่อการความเชื่อมั่นของผู้บริโภค ซึ่งจะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจมากขึ้น และเทคโนโลยีช่วยอ านวยความสะดวกในการท างาน ช่วยลดเวลา ลดแรงงาน ลด
ต้นทุน อีกทั้งยังช่วยสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น โดยการสื่อสารผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ได้รับ
ความสนใจได้อย่างเป็นวงกว้างและรวดเร็วยิ่งขึ้น และอ านวยความสะดวกต่อการซื้อขายสินค้าทาง
ออนไลน์กันได้อย่างง่ายและรวดเร็วมากขึ้น 
  ผลลบ: เทคโนโลยียิ่งใหม่ยิ่งดี แต่ก็จะมีราคาสูง และกระแสเมื่อรุ่นใหม่มา ของเดิม
จะตกรุ่นทันที การพัฒนาเทคโนโลยีมีอยู่ตลอดเวลา จ าเป็นต้องศึกษาเพ่ือให้ตามเท่าทันเทคโนโลยี อีก
ทั้งเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นท าได้โดยง่าย ส่งและรับได้อย่างรวดเร็ว ควบคุมยาก หากใช้ผิดวิธีอาจ
กลายเป็นโทษ จึงจ าเป็นต้องมีความระมัดระวังด้านการใช้งาน เพราะปัจจุบันมีด้านกฎหมายมีเรื่อง 
พ.ร.บ. คอมพิวเตอร์มากมาย ต้องค านึงความถูกต้องและถูกจริยธรรมอันดีต่อสังคมด้วย  
 5.6.2 การวิเคราะห์ SWOT 
 จากการวิเคราะห์ปัจจัยภายในและภายนอกของธุรกิจและสถานการณ์ตลาดในปัจจุบัน
สามารถวิเคราะห์ถึงจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคในการท าธุรกิจได้ ดังนี้ 
  5.6.2.1 จุดแข็ง (Strengths) 
  - มีดีไซเนอร์ที่มีความรู้ความสามารถ มีความคิดสร้างสรรค์ มีความช านาญการใน
การออกแบบเสื้อผ้าแฟชั่นสไตล์วินเทจโมเดิร์นได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีเอกลักษณ์  
  - มีการเก็บข้อมูลด้านงานวิจัย เพ่ือวิเคราะห์และออกแบบกิจกรรมได้อย่าง
สร้างสรรค์และมีประสิทธิภาพ 
  - สถานที่จัดตั้งโครงการอยู่ใจกลางเมือง ถือเป็นท าเลที่ดี เดินทางสะดวก ใกล้แหล่ง
คอมมูนิตี้หลายแห่ง   
  - มีบุคลากรที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ และมีการปรับตัวให้ทันเทคโนโลยีอยู่เสมอ 
  - มีช่องทางการสื่อสารสร้างการรับรู้ครอบคลุมทุกช่องทางทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 
  - มีรูปแบบการให้บริการที่หลากหลาย และเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มป้าหมายได้อย่าง
ครอบคลุม 
  5.6.2.2 จุดอ่อน (Weakness) 
  - เนื่องจากเป็นผู้ประกอบการรายใหม่ท าให้ยังไม่เป็นที่รู้จักมากนัก ต้องใช้เวลาใน
การสร้างชื่อเสียงและความเชื่อมั่น 
  - เป็นธุรกิจที่ต้องลงทุนค่อนข้างสูง จึงมีความเสี่ยงสูง 
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  5.6.2.3 โอกาส (Opportunities) 
  - ภาครัฐมีนโยบายไทยแลนด์ 4.0 ช่วยพัฒนาเทคโนโลยีและด้านการสื่อสารให้มี
ประสิทธิภาพ เทคโนโลยีช่วยอ านวยความสะดวกต่อการด าเนินงาน โดยเฉพาะด้านการซื้อขายสินค้า 
และการสื่อสาร ช่วยลดเวลาและลดแรงงาน 
  - ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นในประเทศไทยมีการเติบด้วยดี มีเทรนด์และความต้องการ    
ใหม่ ๆ เกิดข้ึนทุกวัน จึงมีความต้องการเสื้อผ้าที่ถือเป็นสิ่งจ าเป็นสูง   
  - หลายคนหันมาชอปปิง เพ่ือเป็นการผ่อนคลายจากความเครียดในชีวิตประจ าวัน  
  5.6.2.4 อุปสรรค (Threat)  
  - การแข่งขันสูง 
  - ด้วยสภาวะเศรษฐกิจและวิกฤตการณ์โควิด-19 ท าให้ประชาชนมีความระมัดระวัง
ในการใช้เงินมากข้ึน 
  - สภาวะเศรษฐกิจของสังคมไทยที่ส่งผลให้งบประมาณในการจัดกิจกรรมมีขีดจ ากัด  
 5.6.3 การวิเคราะห์ข้อมูลการตลาดโดยใช้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบไปด้วย 4P’s ดังนี้ 
  5.6.3.1 สินค้าหรือบริการ (Product) 
  ทางโครงการมีผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพด้านการผลิตการบริการ มีความโดดเด่นด้าน
การออกแบบอันเป็นเอกลักษณ์ในสไตล์วินเทจโมเดิร์น มีความหลากหลายทางด้านประเภทและ
รูปแบบเพื่อเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคได้เลือกตามความเหมาะสม และคุ้มค่า และมีโปรแกรม 
Customize clothes โปรแกรมพิเศษส าหรับผู้บริโภคท่ีมีความต้องการออกแบบเสื้อผ้าเฉพาะตน 
โดยผู้บริโภคสามารถเลือกจับคู่ประเภทเสื้อผ้า จับคู่สี และตกแต่งด้วยอุปกรณ์เสริมต่าง ๆ ได้ด้วย
ตนเอง ผ่านทางเว็บไซต์ของทางโครงการ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเลือกได้ตามความต้องการ 
สนุกสนานเพลิดเพลินมากขึ้น โดยจะมีความหลากหลายของสีและขนาดให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซ้ือ
และสวมใส่ได้ทุกกลุ่ม มีมาตรฐานการบริการทั้งในช่วงก่อน ระหว่าง และหลังกายขายที่มี
ประสิทธิภาพ  
  5.6.3.2 การตั้งราคา (Price) 
  ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลายประเภท หลากหลายรูปแบบ และหลากหลายราคา 
ผู้บริโภคสามารถเลือกได้ตามความเหมาะสม ซึ่งความคุ้มค่าจะอยู่ในทุกผลิตภัณฑ์ของทางโครงการที่
เปรี่ยมไปด้วยคุณภาพ และมาตรฐานการบริการที่มีประสิทธิภาพ และพร้อมการบริการตัดความยาว
ขากางเกงฟรี  
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  5.6.3.3 ช่องทางการจ าหน่าย (Place) 
   เข้าร่วมกับการช าระผ่านธนาคารที่ร่วมรายการ และเคาน์เตอร์เซอร์วิสต่าง ๆ 
เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกและสิทธิพิเศษต่าง ๆ มากข้ึน รวมถึงการได้รับการสนับสนุนจาก
สปอนเซอร์ที่เข้ามาร่วมสนับสนุนผ่านทางกิจกรรมต่าง ๆ และผ่านทางช่องทางออนไลน์ของทาง
โครงการ ส าหรับการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร คอนเทนต์เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น และกิจกรรมเสื้อผ้า
แฟชั่นต่าง ๆ และผลิตภัณฑ์ของลูกค้าผู้เป็นผู้ประกอบการหรือเจ้าของแบรนด์ รวมถึงการโปรโมท
ข่าวสารและโปรโมชั่นต่าง ๆ ผ่านทางสื่อออนไลน์ของทางโครงการที่สามารถให้บริการได้อย่างรวดเร็ว 
ทุกที่ ทุกเวลา 
  5.6.3.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
  ทางโครงการมีกิจกรรมสร้างการมีส่วนร่วมผ่านช่องทางออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ และ
มีการจัดกิจกรรมพิเศษอย่างต่อเนื่อง เช่น กิจกรรมจัดจ าหน่ายสินค้าลดราคาในช่วงเทศกาล งาน
แฟชั่นโชว์ประจ าปี การเข้าร่วมกับรายการประกวดนักแสดง/ศิลปิน/นายแบบนางแบบ มีบล็อกให้
ข้อมูลเกี่ยวกับแฟชั่นต่าง ๆ เช่น การแนะน าการแต่งตัวในโอกาสต่าง ๆ ได้อย่างเหมาะสม การเลือก
เสื้อผ้าให้เหมาะสมกับสัดส่วน การเลือกชุดไปเที่ยวในสถานที่ต่าง ๆ  เทคนิคการพรางหุ่น การจับคู่สี 
เทรนด์ต่าง ๆ เป็นต้น ผ่านทางช่องทางออนไลน์ของทางโครงการ และยังมีการสะสมแต้มแลกรับสิทธิ
พิเศษหรือส่วนลด และของรางวัลที่ระลึกต่าง ๆ โดยระบบสมาชิกจะมีการข้อมูลต่าง ๆ ทั้งการ
พฤติกรรมการซื้อและข้อมูลส่วนตัวพอสังเขป โดยจะมีการมอบของสมนาคุณในวันเกิดให้กับสมาชิก 
เช่น การ์ด บัตรก านัลส่วนลด เป็นต้น 
 5.6.4 การวิเคราะห์กลยุทธ์การขายตามทฤษฎี AIDAS 

 Attention สร้างความรับรู้ให้เป็นที่รู้จักแก่กลุ่มเป้าหมาย โดยเลือกใช้การสื่อสารทั้ง
ออนไลน์ และออฟไลน์ โดยเน้นไปที่สื่อออนไลน์เป็นหลัก เนื่องจากสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค
ในปัจจุบัน รวมถึงมีการน าเสนอในรูปแบบวิดีโอเชิญชวนเข้าร่วมงานเปิดตัวแบรนด์และเซอร์ไพรส์
เปิดตัวพรีเซ็นเตอร์ล่วงหน้า 2 สัปดาห์-1 เดือน และในช่วงด าเนินกิจกรรมจะมีการถ่ายทอดสด ให้
ได้รับชมผ่านช่องทางออนไลน์ของทางโครงการ เพ่ือให้เกิดความสนใจและเสียดายที่ไม่ได้มาอยู่ใน
กิจกรรมนี้ด้วย ท าให้เกิดการเฝ้ารอและติดตามกิจกรรมในครั้งต่อไป  

 Interest น าเสนอเสื้อผ้าแฟชั่นและผลิตภัณฑ์ที่มีความสร้างสรรค์ เป็นเอกลักษณ์ มี
ความหลากหลายและน่าสนใจ โดยมีการคัดเลือกนางแบบหรือนายแบบที่มีความเหมาะสมกับเสื้อผ้า
ในแต่ละคอลเลกชัน เช่น คอลเลกชันฤดูร้อน จะมีการออกแบบเสื้อผ้าให้มีความรู้สึกสบาย ดีไซน์
สวยงามสดใส และมีชุดว่ายน้ า มีการน าเสนอภายใต้ธีมทะเล โดยจัดงานให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
มีความคลุมโทน เพ่ือให้เกิดความสมจริง ให้ผู้บริโภคได้รู้สึกว่าซื้อไปแล้วจะได้ใช้จริง ๆ เพราะเสื้อผ้ามี
ความสวยงามและเหมาะสมต่อสภาพอากาศ เป็นต้น พร้อมทั้งมีบล็อกให้ข้อมูลเกี่ยวกับแฟชั่นต่าง ๆ 
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เช่น การแนะน าการแต่งตัวในโอกาสต่าง ๆ ได้อย่างเหมาะสม การเลือกเสื้อผ้าให้เหมาะสมกับสัดส่วน 
การเลือกชุดไปเที่ยวในสถานที่ต่าง ๆ  เทคนิคการพรางหุ่น การจับคู่สี เทรนด์ต่าง ๆ เป็นต้น ผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์ของทางโครงการโดยในแต่ละคลิปจะมีการเชิญศิลปิน นักแสดง หรือนางแบบ/
นายแบบที่มีชื่อเสียงมาร่วมสร้างความบันเทิงให้กับผู้รับชมได้อย่างคุ้มค่าและน่าประทับใจ โดย
รายการพิเศษจะช่วยดึงความสนใจจากรูปแบบเนื้อหาสาระที่มีความสนุกและแฝงความรู้ และจาก
ชื่อเสียงของศิลปินที่ถูกคัดเลือกมาอย่างดี และเพ่ิมโอกาสในการมีผู้สนับสนุนผ่านช่องทางออนไลน์
ของทางโครงการด้วย 

 Desire มอบสิทธิพิเศษแด่ลูกค้าสมาชิก ทั้งการสะสมแต้ม เพ่ือใช้ส าหรับแลกรับสิทธิ
ประโยชน์ต่าง ๆ เช่น ลุ้นรับบัตรก านัลส่วนลดส าหรับการซื้อครั้งต่อไป การรับสินค้าที่ระลึกเพ่ือท า
การซื้อครบตามที่ก าหนด การลุ้นเข้าร่วมงานแฟชั่นโชว์ครั้งยิ่งใหญ่ประจ าปี ส่วนลดส าหรับผลิตภัณฑ์
และบริการในเครือของผู้สนับสนุนต่าง ๆ เป็นต้น และทางโครงการก็จะได้ข้อมูลลูกค้าจากการสมัคร
สมาชิกด้วย ว่าความต้องการ เทรนด์สี ขนาด เป็นอย่างไร ความถี่ในการสั่งซื้อ และระยะเวลาในการ
สั่งซื้อ โดยท าการศึกษาข้อมูล พฤติกรรมการซื้อของลูกค้าสมาชิก ค าแนะน าติชมต่าง ๆ มาพัฒนาและ
ปรับปรุงให้ดียิ่งขึ้น มอบสิทธิพิเศษในโอกาสส าคัญ เช่น วันเกิด เป็นต้น เพื่อสร้างความผูกพันและ
ความประทับใจอย่างยั่งยืน 

  Action จัดกิจกรรมพิเศษอย่างสม่ าเสมอ และเหมาะสมกับเหตุการณ์และช่วงเวลา 
เช่น จัดคอลเลกชันพิเศษร่วมกับนักแสดง ศิลปิน การ์ตูน หรือแบรนด์ต่าง ๆ เช่น The Uniquecorn 
x Nike ส าหรับสายสปอร์ต โดยเปิดตัวในงาน “วิ่งได้ วิ่งดี” มหกรรมวิ่งมาราธอนที่สวนรถไฟที่จัดขึ้น
พิเศษโดยทางโครงการและเครือข่ายพันธมิตร, The Uniquecorn x Toy story โดยการน า
คาแรคเตอร์มาใช้ในการออกแบบคอลเลกชันพิเศษขยายฐานกลุ่มวัยรุ่นและกลุ่มแฟนคลับการ์ตูนเรื่อง
นี้ด้วย เป็นต้น จัดแสดงสินค้าร่วมกับกิจกรรมของทางห้างสรรพสินค้าที่เป็นพันธมิตร, จัดตั้งจุดแสดง
สินค้า (Pop-up) ของทางแบรนด์ในงานฉลองครบรอบ 1 ปี เพ่ือโปรโมทและขายสินค้าคอลเลกชัน
พิเศษ รวมถึงการจัดจ าหน่ายสินค้าราคาพิเศษ, จัดจ าหน่ายสินค้าราคาพิเศษในช่วงเวลาพิเศษหรือ
เทศกาลต่าง ๆ เข้าร่วมกับโครงการจากทางภาครัฐ ในการจัดกิจกรรมที่มีความเกี่ยวข้องกับงาน
มหกรรมจัดแสดงหรือจัดจ าหน่ายสินค้าต่าง ๆ ตามความเหมาะสม เพ่ือสร้างการรับรู้และสร้างการมี
ส่วนร่วม และเพ่ือเป็นการตอบรับนโยบายรัฐ ด าเนินงานโดยค านึงถึงหลักกฎหมายและจริยธรรมอันดี
ต่อสังคม รวมถึงการเข้าร่วมกับธนาคาร เพื่ออ านวยความสะดวกทางด้านช่องทางการช าระเงิน และ
การสะสมแต้มต่าง ๆ เพ่ือสร้างทางเลือกท่ีหลากหลายและเพ่ือสร้างความคุ้มค่าให้กับผู้บริโภค เป็นต้น 
รวมถึงการท า CSR กับทางมูลนิธิต่าง ๆ ที่นักแสดง ศิลปิน หรือนางแบบผู้เป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับทาง
โครงการได้เข้าร่วมอยู่แล้ว หรือยังไม่มีแต่มีความสนใจจะเข้าร่วม เช่น โครงการมอบเสื้อผ้าให้น้อง ๆ 
ในมูลนิธิต่าง ๆ หรือการจัดกิจกรรมพิเศษในวันเด็ก โดยเมื่อมีการซื้อเสื้อ 1 ตัว ก็จะมีการมอบเสื้อ 1 
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ตัว โดยรวบรวมให้เด็กยากไร้ในประเทศ เป็นต้น และเข้าร่วมรายการประกวดต่าง ๆ เช่น รายการ
ประกวดนักแสดง/ศิลปิน/นายแบบนางแบบ การมอบภารกิจให้ผู้เข้าประกวดน าเสื้อผ้าของทาง
โครงการมาดัดแปลงในรูปแบบของตนเอง คนที่สร้างสรรค์ออกมาได้อย่างสวยงาม เป็นเอกลักษณ์ 
และมีความหมายทีด่ีที่สุดจะเป็นผู้ชนะในแคมเปญนั้น ๆ เป็นต้น 

 Satisfaction ผู้บริโภคจะได้รับความคุ้มค่า และความมั่นใจ จากการได้สวมใส่เสื้อผ้า
แฟชั่นที่มีเอกลักษณ์ สวยงาม มีเนื้อผ้าที่ดี สะอาดและมีความคงทน สามารถน ามาประยุกต์ใช้ได้
หลากหลาย จับคู่กับเสื้อผ้าชิ้นอื่นได้ ไม่จ าเจ โดยทางโครงการจะมีโปรแกรม Customize clothes 
โปรแกรมพิเศษส าหรับผู้บริโภคท่ีมีความต้องการออกแบบเสื้อผ้าเฉพาะตน โดยผู้บริโภคสามารถเลือก
จับคู่ประเภทเสื้อผ้า จับคู่สี และตกแต่งด้วยอุปกรณ์เสริมต่าง ๆ ได้ด้วยตนเอง ผ่านทางเว็บไซต์ของ
ทางโครงการ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเลือกได้ตามความต้องการ สนุกสนานเพลิดเพลินมากข้ึน โดยจะ
มีความหลากหลายของสีและขนาดให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซ้ือและสวมใส่ได้ทุกกลุ่ม รวมถึงมีความ
หลากหลายของประเภทเสื้อผ้าเพื่อให้ผู้บริโภคได้เลือกใช้ได้อย่างเหมาะสมและตรงความต้องการ 
  
5.7 แผนการด าเนนิงาน 
 5.7.1 แผนการด าเนินงานระยะเริ่มต้น (ลงทุน) 
  - จัดเตรียมสื่อออนไลน์ส าหรับการประชาสัมพันธ์และการจัดกิจกรรมทางการตลาด
ให้พร้อมส าหรับการสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภค จัดเตรียมระบบ Customize 
clothes เพ่ือให้มีความเสถียรและพร้อมใช้งาน และเตรียมแผนสร้างและออกแบบคอนเทนต์ ให้
พร้อมส าหรับน าเสนอบริการที่มีความแตกต่าง โดยเน้นการบริการรูปแบบใหม่ที่สอดคล้องกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน เช่น การเตรียมสร้างคอนเทนต์ในรูปแบบภาพหรือวิดีโอ เพื่อสร้าง
การรับรู้และสนใจได้อย่างเป็นวงกว้างและรวดเร็ว 
  - จัดเตรียมบุคลากร ที่มีความรู้ความสามารถ มีความคิดสร้างสรรค์ มีความสามารถ
ในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้เป็นอย่างดี มีการจัดการด้านทรัพยากรมนุษย์ที่ดี มีการคัดสรร
บุคลากรได้อย่างเหมาะสมในแต่ละต าแหน่ง เพ่ือให้มีความพร้อมต่อการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ
สูงสุด 
  - ศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวกับพฤติกรรม ความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ผลิตภัณฑ์และบริการอยู่เสมอ เพื่อน ามาปรับใช้ในการวางกลยุทธ์ให้เท่าทันสถานการณ์ และเทรนด์
ต่าง ๆ เพื่อให้พร้อมส าหรับการด าเนินงานและการออกแบบเสื้อผ้าแฟชั่นได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
  - อัปเดตข่าวสารเกี่ยวกับวงการแฟชั่น วงการบันเทิง ผลิตภัณฑ์และบริการของ
ผู้ประกอบการหรือเจ้าของแบรนด์ต่าง ๆ เทรนด์ และเทคโนโลยีต่าง ๆ อยู่เสมอ และเตรียมพร้อม
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ส าหรับเข้าร่วมกับโครงการของทางภาครัฐและภาคเอกชนที่มีต่อการผลิตภัณฑ์และบริการด้านแฟชั่น 
เพ่ือสร้างการรับรู้ และสร้างสัมพันธ์อันดีกับเครือข่ายทางธุรกิจ 
  - มีการวางแผนด้านการเงิน การจัดสรรงบประมาณ และออกแบบโปรโมชั่นที่มี
ความเหมาะสมในแต่ละช่วงเวลาได้อย่างคุ้มค่า  
  - สร้างความสัมพันธ์อันดีกับเครือข่ายทางธุรกิจต่าง ๆ ที่มีความเกี่ยวเนื่องกัน การ
ร่วมพูดคุยเพ่ือประสานงานด้วยกัน เพ่ือขยายการรับรู้ให้มีความแพร่หลายมากยิ่งขึ้น 
  - จัดเตรียมงานเปิดตัวที่จะช่วยสร้างการรับรู้และเป็นที่จดจ าที่ห้างสรรพสินค้า
เอ็มควอเทียร์ มีการคัดเลือกพรีเซ็นเตอร์ที่มีเอกลักษณ์ โดดเด่น เหมาะสมกับแบรนด์ มีการตรวจสอบ
ความพร้อมในส่วนของผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์เทคโนโลยีต่าง ๆ ที่จะน ามาใช้ในการจัดกิจกรรมเพ่ือให้
มีความพร้อมใช้งานและปลอดภัยอยู่เสมอ และจัดเตรียมร้าน ตรวจสอบผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ 
ให้พร้อมต่อการเปิดให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพ 
 5.7.2 แผนการด าเนินงานระยะสั้น ปีที่ 1-2 (Build-Retain) 
  - ดูแลและบริหารจัดการการด าเนินงานให้เป็นไปตามแผนและเป้าหมายที่วางไว้ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ โดยค านึงถึงความปลอดภัยและความคุ้มค่าที่ผู้บริโภคจะได้รับเสมอ 
  - จัดแคมเปญพิเศษร่วมกับหน่วยงานภาครัฐ และเข้าร่วมทุกงานมหกรรมที่เกี่ยวกับ
การสื่อสาระความบันเทิง  
  - พัฒนาและปรับปรุงการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องความต้องการของ
ผู้บริโภคและทันยุคสมัย 
  - เพ่ิมเครือข่ายทางธุรกิจ เพื่อเป็นการเพ่ิมทางเลือกให้กับผู้บริโภค หรือเพ่ือส าหรับ
ให้บริการหลังการขาย  

 - จัดกิจกรรมร่วมกับทางเครือข่ายธุรกิจ ได้แก่ กิจกรรมจากทางห้างสรรพสินค้า งาน
ลดราคาประจ าเทศกาลต่าง ๆ มหกรรมงานด้านแฟชั่นและวงการบันเทิงต่าง ๆ เข้าร่วมรายการ
ประกวดต่าง ๆ เช่น รายการประกวดนักแสดง/ศิลปิน/นายแบบนางแบบ การมอบภารกิจให้ผู้เข้า
ประกวดน าเสื้อผ้าของทางโครงการมาดัดแปลงในรูปแบบของตนเอง คนที่สร้างสรรค์ออกมาได้อย่าง
สวยงาม เป็นเอกลักษณ์ และมีความหมายที่ดีที่สุดจะเป็นผู้ชนะในแคมเปญนั้น ๆ และงานแฟชั่นโชว์
ประจ าปี เป็นต้น 

 - จัดตั้ง Pop-up store ที่สยามสแควร์ ฉลองครบรอบ 1 ปีของทางโครงการ มีการ
ออกแบบจุดแสดงสินค้าที่น่าสนใจและแตกต่างอย่างเป็นเอกลักษณ์ แต่คงไว้ซึ่งสไตล์วินเทจโมเดิร์น 
เพ่ือเป็นการโปรโมทและขายสินค้าคอลเลกชันพิเศษ รวมถึงการจัดจ าหน่ายสินค้าราคาพิเศษให้กับ
ผู้บริโภคท่ีเข้าเยี่ยมชมโครงการในสาระพิเศษครั้งนี้อีกด้วย 
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 - ผลิตคอนเทนต์ส าหรับน าเสนอผ่านบล็อกของทางโครงการที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
แฟชั่นต่าง ๆ เช่น การแนะน าการแต่งตัวในโอกาสต่าง ๆ ได้อย่างเหมาะสม การเลือกเสื้อผ้าให้
เหมาะสมกับสัดส่วน การเลือกชุดไปเท่ียวในสถานที่ต่าง ๆ  เทคนิคการพรางหุ่น การจับคู่สี เทรนด์
ต่าง ๆ เป็นต้น ผ่านทางช่องทางออนไลน์ของทางโครงการโดยในแต่ละคลิปจะมีการเชิญศิลปิน 
นักแสดง หรือนางแบบ/นายแบบที่มีชื่อเสียงมาร่วมสร้างความบันเทิงให้กับผู้รับชมได้อย่างคุ้มค่าและ
น่าประทับใจ โดยรายการพิเศษจะช่วยดึงความสนใจจากรูปแบบเนื้อหาสาระที่มีความสนุกและแฝง
ความรู้ และจากชื่อเสียงของศิลปินที่ถูกคัดเลือกมาอย่างดี และเพ่ิมโอกาสในการมีผู้สนับสนุนผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของทางโครงการด้วย 
  - สร้างแฮชแท็กในแต่ละกิจกรรม และเรียนรู้ที่จะใช้ให้เป็นประโยชน์ที่สุด ทั้งในการ
สร้างการรับรู้ และเพ่ือความเป็นเอกลักษณ์ อีกทั้งยังสามารถติดตามเพ่ือรับชมค าแนะน าจากผู้บริโภค
เพ่ือน ามาสู่การปรับปรุงและพัฒนาให้ดียิ่งขึ้นไป รวมถึงเป็นการโปรโมทผลิตภัณฑ์และบริการของ
ผู้สนับสนุนอีกด้วย 
  - จัดคอลเลกชันพิเศษร่วมกับนักแสดง ศิลปิน การ์ตูน หรือแบรนด์ต่าง ๆ เช่น The 
Uniquecorn x Nike ส าหรับสายสปอร์ต โดยเปิดตัวในงาน “วิ่งได้ วิ่งดี” มหกรรมวิ่งมาราธอนที่สวน
รถไฟ ที่จัดขึ้นพิเศษโดยทางโครงการและเครือข่ายพันธมิตร, The Uniquecorn x Toy story โดย
การน าคาแรคเตอร์มาใช้ในการออกแบบคอลเลกชันพิเศษขยายฐานกลุ่มวัยรุ่นและกลุ่มแฟนคลับ
การ์ตูนเรื่องนี้ด้วย เป็นต้น 
  - ขยายสาขาจากสาขาแรกคือที่ห้างสรรพสินค้าเอ็มควอเทียร์ ก็จะเพ่ิมสาขาที่สองที่
ห้างสรรพสินค้าลาดพร้าว สาขาท่ีสามที่ห้างสรรพสินค้าพารากอน สาขาที่สี่ที่ห้างสรรพสินค้าฟิวเจอร์
พาร์ครังสิต และสาขาที่ห้าที่ห้างสรรพสินค้าเมกะบางนา 
  - พัฒนามาตรฐานและรูปแบบการบริการ เพ่ือให้พร้อมสู่การเป็นผู้น ากลุ่มธุรกิจ
เสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์คนไทยสไตล์วินเทจโมเดิร์นในระดับประเทศ 
 5.7.3 แผนการด าเนินงานระยะกลาง ปีที่ 3-4 (Expand-Infact) 
  - ศึกษาและวิเคราะห์ผลงานในปีที่ผ่านมา เพ่ือให้ทราบถึงปัญหาและน ามาสู่วิธีการ
แก้ไขได้อย่างตรงจุด และสามารถน ามาปรับปรุงและพัฒนาให้ดียิ่งขึ้นไป 
  - เป็นผู้น ากลุ่มธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์คนไทยสไตล์วินเทจโมเดิร์นใน
ระดับประเทศที่มีความชื่อเสียงในทางที่ดี มีเอกลักษณ์ด้านการออกแบบ เป็นที่จดจ าและเป็นที่พึง
พอใจของผู้บริโภค  

 - มอบสิทธิพิเศษแด่ลูกค้าสมาชิก ทั้งการสะสมแต้ม เพ่ือใช้หรับแลกรับสิทธิ
ประโยชน์ต่าง ๆ เช่น ลุ้นรับบัตรก านัลส่วนลดส าหรับการซื้อครั้งต่อไป การรับสินค้าที่ระลึกเพ่ือท า
การซื้อครบตามที่ก าหนด การลุ้นเข้าร่วมงานแฟชั่นโชว์ครั้งยิ่งใหญ่ประจ าปี ส่วนลดส าหรับผลิตภัณฑ์
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และบริการในเครือของผู้สนับสนุนต่าง ๆ เป็นต้น และทางโครงการก็จะได้ข้อมูลลูกค้าจากการสมัคร
สมาชิกด้วย ว่าความต้องการเทรนด์สี ขนาด เป็นอย่างไร ความถ่ีในการสั่งซื้อ และระยะเวลาในการ
สั่งซื้อ โดยท าการศึกษาข้อมูล พฤติกรรมการซื้อของลูกค้าสมาชิก ค าแนะน าติชมต่าง ๆ มาพัฒนาและ
ปรับปรุงให้ดียิ่งขึ้น มอบสิทธิพิเศษในโอกาสส าคัญ เช่น วันเกิด เป็นต้น เพื่อสร้างความผูกพันและ
ความประทับใจอย่างยั่งยืน 
  - ขยายสาขาสู่ห้างสรรพสินค้าในจังหวัดต่าง ๆ ได้แก่ เชียงใหม่ ภูเก็ต เพชรบุรี 
ชลบุรี นครราชสีมา เป็นต้น และขยายเพ่ิมเติมตามความเหมาะสมให้ครอบคลุมผู้บริโภคทุกพ้ืนที่ 
พร้อมจัดกิจกรรมสร้างการมีส่วนร่วมและกิจกรรมตอบแทนผู้บริโภคได้อย่างคุ้มค่า 
  - ดูแล ซ่อมแซม ตกแต่งภายในร้านให้มีความสะอาด สวยงาม พร้อมใช้งาน 
ปลอดภัย และมีการอัปเดตโปรแกรมให้มีความทันสมัย รวมถึงจัดซื้ออุปกรณ์ใหม่ ๆ ตามความ
เหมาะสม 
 5.7.4 แผนการด าเนินงานระยะยาว ปีที่ 5 เป็นต้นไป 
  - ศึกษาและวิเคราะห์ผลงานในปีที่ผ่านมา เพ่ือให้ทราบถึงปัญหาและน ามาสู่วิธีการ
แก้ไขได้อย่างตรงจุด และสามารถน ามาปรับปรุงและพัฒนาให้ดียิ่งขึ้นไป 
  - ลงทุนเพิ่มในส่วนของการผลิต จากเดิมจะส่งโรงงานที่ได้มาตรฐานตัดเย็บ ก็จะ
ลงทุนในส่วนของเครื่องจักรและบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน เพ่ือเป็นขยายการให้บริการที่
มีความครบวงจรมากข้ึน มีความปลอดภัย มีมาตรฐานและสามารถตรวจสอบได้ 
  - ขยายศูนย์จัดจ าหน่ายให้กว้างและครอบคลุมมากข้ึน เพ่ิมจ านวนการผลิตให้สูงขึ้น
ทั้งด้านจ านวนและคุณภาพ ยกระดับมาตรฐานการผลิต เพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพมากขึ้น 
และเพ่ือให้พร้อมส าหรับการขยายธุรกิจสู่ประเทศจีน และประเทศเพ่ือนบ้าน 
  - พัฒนาศักยภาพการบริการให้มีมาตรฐานระดับสากลที่ดีอยู่แล้วให้ดียิ่งขึ้นไป ส่วน
ที่ยังไม่ดีหรือยังมีการแจ้งหรือร้องเรียนจากผู้บริโภคอยู่ให้ท าการปรับปรุงแก้ไขให้เรียบร้อย เพื่อการ
ด าเนินงานได้อย่างราบรื่นและมีประสิทธิภาพ 
  - จัดหาและคัดเลือกบุคลากรเพ่ิมเติม ให้มีความสามารถเหมาะสมกับในแต่ละ
ต าแหน่งงาน เพ่ือให้เพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจที่มีการขยายใหญ่ขึ้น 
 



บทที่ 6 
งบการเงิน 

ในการจัดท าแผนธุรกิจการด าเนินงานของโครงการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น The Uniquecorn 
จากผลการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยทั้งภายในและปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจ จึงเป็น
ที่มาของการวางแผนการด าเนินงาน การวางแผนการตลาด ผู้วิจัยได้ก าหนดวางแผนการบริหาร
การเงิน ท าการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของการจัดตั้งสถาบัน ท าแผนงบการเงินในการประเมิน
สถานการณ ์รวมถึงการก าหนดแผนการเงินให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ที่สถาบันก าหนดไว้ โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

6.1 ข้อสมมติในการจัดท าประมาณการทางการเงิน 
6.2 การบริหารเงินทุนในโครงการ 
6.3 การประมาณค่าใช้จ่ายในการขายและการบริหาร 
6.4 การประมาณรายได้ 
6.5 การวิเคราะห์การได้มาของเงินทุนและการใช้คืน (งบกระแสเงินสด) 
6.6 สรุปผลตอบแทน 

6.1 ข้อสมมติในการจัดท าประมาณการทางการเงิน 
ในการจัดท าสมมติฐานทางการเงินนี้ เพ่ือเป็นข้อมูลวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของธุรกิจ เพ่ือให้

ธุรกิจสามารถด าเนินไปได้อย่างต่อเนื่อง โดยไม่ประสบปัญหาทางการเงิน อันส่งผลให้ขาดสภาพคล่อง
ทางการเงิน และมีอัตราตอบแทนที่มากกว่าผลตอบแทนของเงินที่ลงทุนไป และส่งผลท าให้เกิดก าไร
ในการด าเนินธุรกิจ จนสามารถขยายการลงทุนไปสู่ธุรกิจอ่ืน ๆ ได้ โดยทางโครงการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น 
The Uniquecorn ตั้งสมมติฐานทางการเงินดังนี้ 

6.1.1 โครงการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น The Uniquecorn ใช้เกณฑ์เงินสดในการรับรู้รายได้ 
ค่าใช้จ่าย บริษัทจึงเลือกท่ีจะไม่ลงทุนในการก่อสร้างอาคารส านักงาน โดยเลือกใช้วิธีเช่าพ้ืนที่จาก
อาคารส านักงานแทน 

6.1.2 เงินลงทุนของโครงการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น The Uniquecorn จ านวน 10,000,000 
บาท ประกอบด้วยเงินลงทุนส่วนตัว 8,000,000 บาท โดยมีอัตราผลตอบแทนที่บริษัทคาดหวังอยู่ที่ 
35% 
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ตารางที่ 6.1: แสดงสัดส่วนการลงทุนและผลตอบแทนที่คาดหวัง 
 

ประเภทการลงทนุ สัดส่วน จ านวนเงินลงทุน 
อัตราผลตอบแทน

ที่คาดหวัง 
อัตราผลตอบแทน

ถัวเฉลี่ย 

ล าดับที่ 1 100% 8,000,000 35% 
27.83% 

รวม 100% 8,000,000   

 
6.2 การบริหารเงินทุนในโครงการ 
 เริ่มด าเนินการ โดยทางโครงการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น The Uniquecorn ได้ท าการเช่าโกดัง
เสนาแวร์เฮ้าส์ ที่ตั้งอยู่ที่ซอยสุขุมวิท 50 โดยเช่าพ้ืนที่จ านวน 300 ตารางเมตร เนื่องด้วยที่ตั้ง ใจกลาง
สุขุมวิท สามารถเชื่อมต่อเข้าสู่ระบบขนส่งมวลชนและเส้นทางสัญจรหลักได้ ท าให้การเดินทางไปสู่
ส่วนอื่น ๆ ของกรุงเทพฯ สามารถท าได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว นอกจากนี้ยังใกล้กับสถานี BTS อ่อน
นุชอีกด้วย และยังมีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน พร้อมที่จอดรถ 
 
ตารางที่ 6.2: ตารางแสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายก่อนการด าเนินงาน 
 

รายการ มูลค่า (บาท) 

ค่าเช่าสถานทีจ่ัดตั้งออฟฟิศและโกดังเก็บของ 1,440,000 

ค่าเช่าสถานที่จัดตั้งร้าน 1,800,000 

ค่าตกแต่งและต่อเติมสถานที่ 646,780 

ค่ากิจกรรมที่จัดข้ึนเพ่ือประชาสัมพันธ์บริษัท 300,000 

ค่าท่ีปรึกษาทางด้านกฎหมาย 40,000 

ค่าท่ีปรึกษาทางด้านการเงิน 40,000 

รวม 4,266,780 
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6.3 การประมาณค่าใช้จ่ายในการขายและการบริหาร 
 โครงการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น The Uniquecorn มีการประมาณค่าใช้จ่าย ดังนี้ 
 6.3.1 เงินเดือนพนักงาน เพ่ือให้เหมาะกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน สถาบันฯ มีการ
ประมาณการค่าใช้จ่ายเงินเดือน ปีละ 3% (ตารางที่ 6.3: แสดงจ านวนและเงินเดือนพนักงาน) และค่า
พนักงานขายแบบ Part-time จะได้รับค่าแรงเป็นรายวัน ๆ ละ 500 บาท โดยจ านวนจะข้ึนอยู่กับ
ช่วงเวลา กิจกรรม และสาขาที่จัดจ าหน่าย 
 6.3.2 ค่าใช้จ่ายในส่วนของการส่งโรงงานผลิตหลังการออกแบบ จะคิดเป็นต้นทุนการผลิตใน
ส่วนของการตัดเย็บอยู่ที่ประมาณ 30% และค่าใช้จ่ายในส่วนของการว่าจ้าง Outsource เพ่ิมเติม
ส าหรับการขายและการจัดกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ ตามความเหมาะสมของแต่ละงาน โดยจะลดรายจ่าย
โดยการหาผู้สนับสนุน เพ่ือเข้ามาร่วมกันด าเนินงานให้ส าเร็จลุล่วง และได้รับผลตอบแทนที่คุ้มค่า
ร่วมกัน 
 6.3.3 ค่าใช้จ่ายสาธารณูปโภค ประกอบไปด้วย ค่าน้ า ค่าไฟ ค่าอินเทอร์เน็ต เป็นต้น รวมถึง
ค่าใช้จ่ายในการเช่าสถานที่ที่ใช้ในการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ซ่ึงจะค านวณโดยใช้อัตราจริงตามภาวะ
ท้องตลาดในปัจจุบัน  
 6.3.4 ค่าเช่าสถานที่ส าหรับจัดตั้งออฟฟิศ เดือนละ 80,000 บาท ได้ที่มาจากราคาตาม
ท้องตลาด และค่าเช่าในส่วนของหน้าร้าน (โดยสาขาแรกจะอยู่ที่เอ็มควอเทียร์ ซึ่งเป็นจุดศูนย์กลาง
คมนาคม และใกล้ออฟฟิศ-โกดังสต็อกสินค้า) อัตราค่าเช่าร้านราคาจะขึ้นอยู่กับขนาดและเงื่อนไขของ
สถานที่ที่ท าการเช่า 
 6.3.5 ค่าใช้จ่ายด้านการตลาด การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ในยุคปัจจุบันที่สื่อโซเชียลได้รับ
ความนิยมมากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ เป็นผลให้โครงการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น The Uniquecorn เลือกที่จะ
ลงกับสื่อต่าง ๆ มากกว่าด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม ไลน์ ทวิตเตอร์ เว็บไซต์ เป็นต้น เพ่ือ
เข้าถึงลูกค้าได้ง่าย เหมาะกับคนรุ่นใหม่ที่ต้องการความรวดเร็ว ค้นหาง่าย   
 6.3.6 ค่าบ ารุงรักษาเครื่องใช้ส านักงาน ค านวณในอัตรา 10% ต่อปี 
 6.3.7 ค่าเสื่อมราคา คิดในอัตรา 20% ต่อปี ซึ่งเป็นค่าอัปเกรดอุปกรณ์เทคโนโลยีต่าง ๆ 
เฟอร์นิเจอร์ และเครื่องใช้ส านักงาน 
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ตารางที่ 6.3: แสดงจ านวนและเงินเดือนพนักงาน 
 

ฝ่าย/ต าแหน่ง อัตราจ้าง เงินเดือน (บาท) รวม (บาท) 

กรรมการบริหาร 1 50,000 50,000 
ผู้จัดการฝ่ายการตลาด 1 30,000 30,000 

ผู้จัดการฝ่ายบัญชีและการเงิน 1 30,000 30,000 

ผู้จัดการทั่วไป 1 30,000 30,000 
ผู้จัดการฝ่ายผลิต 1 30,000 30,000 

ผู้จัดการฝ่ายบุคคล 1 25,000 25,000 

ผู้จัดการสาขา 1 25,000 25,000 
เจ้าหน้าที่บัญชีและการเงิน 2 20,000 40,000 

เจ้าหน้าที่บริหารงานลูกค้า (AE) 1 20,000 20,000 
เจ้าหน้าที่ฝ่ายปรับปรุงและพัฒนา 2 16,000 32,000 

เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาด 5 18,000 90,000 

เจ้าหน้าที่ฝ่ายขาย 5 15,000 75,000 
เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ 1 15,000 15,000 

พนักงานทั่วไป 5 15,000 75,000 

เจ้าหน้าที่ฝ่ายบุคคล 2 15,000 30,000 
ดีไซน์เนอร์ 1 40,000 40,000 

ช่างแพทเทิร์น 2 30,000 60,000 
ครีเอทีฟ 2 20,000 40,000 

แอดมิน 2 15,000 30,000 

รวม 459,000 767,000 
 
ตารางที่ 6.4: แสดงอุปกรณ์และเฟอร์นิเจอร์ 
 

รายการ จ านวน ราคา/หน่วย จ านวนเงินรวม 

โต๊ะท างาน 30 ตัว 3,290 98,700 
เก้าอ้ีท างาน 45 ตัว 1,290 58,050 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.4 (ต่อ): แสดงอุปกรณ์และเฟอร์นิเจอร์ 
 

รายการ จ านวน ราคา/หน่วย จ านวนเงินรวม 

โต๊ะประชุม 1 ตัว 7,890 7,890 
เครื่องแคชเชียร์ 1 ตัว 23,500 23,500 

โซฟา 3 ตัว 16,900 50,700 

โต๊ะกลาง 2 ตัว 2,590 5,180 
ตู้เก็บของ 5 บาน 15,900 79,500 

ตู้เอกสาร 3 บาน 10,900 32,700 

โต๊ะเขียนแบบ 2 ตัว 3,500 7,000 
ราวแขวนเสื้อผ้าแบบติดผนัง 5 ชิ้น 2,490 12,450 

ราวแขวนเสื้อผ้าแบบตั้งพ้ืน 10 ชิ้น 4,490 44,900 
ตู้โชว์สินค้าขนาดใหญ่ 5 ตัว 15,800 79,000 

อุปกรณ์ด้านการจัดเก็บและถนอมเสื้อผ้า 2 ชุด 2,200 4,400 

คอมพิวเตอร์ IMac 27 2 เครื่อง 82,900 165,800 
คอมพิวเตอร์ Mc Book 5 เครื่อง 47,900 239,500 

คอมพิวเตอร์ PC 5 เครื่อง 27,900 139,500 

โน้ตบุ๊ก Acer 5 เครื่อง 24,500 122,500 
กล้อง Canon 5D Mark IV 1 เครือ่ง 119,900 119,900 

เลนส์ E 35mm f/1.8 OSS 1 เครื่อง 13,590 13,590 
ขาตั้งกล้อง Manfrotto Befree 3-Way Live 
Advanced 

1 ชิ้น 11,990 11,990 

อุปกรณ์เสริมเก่ียวกับกล้อง 1 ชุด 33,800 33,800 
โปรเจคเตอร์ 1 ชุด 47,900 47,900 

กระดานไวท์บอร์ด 4 ชุด 1,390 5,560 
เครื่องฟอกอากาศ PHILIPS 3 เครื่อง 15,900 47,700 

กล้องวงจรปิด 3 ชุด 12,590 37,770 

ตู้เย็น 1 เครื่อง 14,390 14,390 
                                        รวม   1,503,870 
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ตารางที่ 6.5: แสดงค่าสาธารณูปโภค 
 

ประเภท มูลค่า (บาท/เดือน) มูลค่า (บาท/ปี) 

ค่าไฟ 35,000 420,000 

ค่าน้ า 2,000 24,000 

ค่าอินเทอร์เน็ต 1,000 12,000 

ค่าโทรศัพท์ 2,000 24,000 

รวม 40,000 480,000 
 
ตารางที่ 6.6: แสดงค่าต้นทุนการผลิต 
 

ประเภท ร้อยละ 

ต้นทุนการผลิตเสื้อผ้าแฟชั่น 30% 

ค่าพนักงาน Staff (Part-time) ค่าแรงรายวัน ๆ ละ 500 บาท 
 
6.4 การประมาณรายได้ 
 โครงการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น The Uniquecorn มีผลิตภัณฑ์และบริการที่ก่อให้เกิดรายได้  
ดังนี้ 
 6.4.1 ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น 
  6.4.1.1 เสื้อ 
  6.4.1.2 กางเกง/กระโปรง 
  6.4.1.3 ชุดเดรส 
  6.4.1.4 จั๊มสูท/เพลย์สูท 
  6.4.1.5 ชุดว่ายน้ า 
  6.4.1.6 กระเป๋า 
  6.4.1.7 เข็มขัด 
  6.4.1.8 แว่นตา 
  6.4.1.9 รองเท้า 
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 6.4.2 รายได้จากการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) 
  6.4.2.1 การจัดตั้ง Pop-up store 
  6.4.2.2 การเข้าร่วมจัดแสดงและจ าหน่ายสินค้าตามงานมหกรรมสินค้าต่าง ๆ 
  6.4.2.3 กิจกรรมที่จัดขึ้นในแต่ละเทศกาล 
  6.4.2.4 งานแสดง Fashion show  
 6.4.3 รายได้จากด้านการผลิต (Production) ช่องทางออนไลน์ 
  6.4.3.1 Blog จะเป็นช่องทางในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ และข้อมูลความรู้เกี่ยวกับ 
เทรนด์เสื้อผ้าแฟชั่น และทริคการแต่งกายในแต่ละโอกาสหรือฤดูกาลหรือเทศกาลต่าง ๆ เป็นต้น    
โดยจะเกิดรายได้จากการมีผู้สนับสนุนจากผู้ประกอบการที่มีความต้องการน าเสนอผลิตภัณฑ์ หรือมี
ความต้องการเผยแพร่แบรนด์ของตนให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น 
 โดยมีการประมาณการรายได้ของแต่ละประเภท ดังนี้ 
 
ตารางที่ 6.7: ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น 
 

รายละเอียด ราคา/บาท 
เสื้อ 590-1,590 

กางเกง/กระโปรง 790-1,890 

ชุดเดรส 990-1,890 
จั๊มสูท/เพลย์สูท 1,990-2,990 

ชุดว่ายน้ า 990-1,690 
กระเป๋า 2,290-4,590 

เข็มขัด 990-1,590 

แว่นตา 1,290-1,990 
รองเท้า 1,590-3,990 
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ตารางที่ 6.8: รายได้จากการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) 
 

รายละเอียด ก าไรจากการจัดกิจกรรม 

การจัดตั้ง Pop-up store 35% 
การเข้าร่วมจัดแสดงและจ าหน่ายสินค้าตามงานมหกรรมสินค้าต่าง ๆ 30% 

กิจกรรมที่จัดขึ้นในแต่ละเทศกาล 30% 

งานแสดง Fashion show 35% 
 
ตารางที่ 6.9: รายได้จากการผลิต (Production) ช่องทางออนไลน์ (Blog) 
 

รายละเอียด ราคา 
ผู้สนับสนุนรายใหญ่ (Title Sponsor) 50,000 

ผู้สนับสนุนรายย่อย (Sponsors) 10,000-20,000 

 
 6.4.4 การประมาณรายได้จากการขายและบริการ  
 
ตารางที่ 6.10: แสดงสมมติฐานรายไดใ้นกรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) 
 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น 

เสื้อ    1,963,000 2,159,300 2,807,090 3,087,799 3,396,579 

กางเกง/กระโปรง 1,518,300 1,670,130 2,171,169 2,388,286 2,627,114 

ชุดเดรส 1,911,000 2,102,100 2,732,730 3,006,003 3,306,603 

จั๊มสูท/เพลย์สูท 945,393 1,039,932 1,351,912 1,487,103 1,635,814 

ชุดว่ายน้ า 424,512 466,963 607,052 667,757 734,533 

กระเป๋า 1,633,896 1,797,286 2,336,471 2,570,118 2,827,130 

เข็มขัด 340,560 374,616 487,001 535,701 589,271 

แว่นตา 180,972 199,069 258,790 284,669 313,136 

(ตารางมีต่อ) 



93 
 

ตารางที่ 6.10 (ต่อ): แสดงสมมติฐานรายไดใ้นกรณีที่ดีที่สุด (Best Case) 
 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น (ต่อ) 

รองเท้า 931,500 1,024,650 1,332,045 1,465,250 1,611,774 

รายได้จากการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) 

การจัดตั้ง Pop-up 
store 

3,207,812 3,528,593 4,587,171 5,045,888 5,550,477 

การเข้าร่วมจัดแสดง
และจ าหน่ายสินค้า
ตามงานมหกรรม
สินค้าต่าง ๆ 

3,431,531 3,774,684 4,907,089 5,397,798 5,937,578 

กิจกรรมที่จัดขึ้นใน
แต่ละเทศกาล 

7,320,600 8,052,660 10,468,458 11,515,304 12,666,834 

งานแสดง Fashion 
show 

2,393,843 2,633,227 3,423,195 3,765,515 4,142,067 

รายได้จากการผลิต (Production) ช่องทางออนไลน์ (Blog) 

ผู้สนับสนุนรายใหญ่ 
(Title Sponsor) 

1,800,000 1,980,000 2,574,000 2,831,400 3,114,540 

ผู้สนับสนุนรายย่อย 
(Sponsors) 

2,160,000 2,592,000 3,369,600 3,706,560 4,077,216 

รวม 30,162,919 36,195,503 47,054,154 51,759,569 56,935,526 
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 6.4.5 การประมาณรายได้จากการขายและบริการ 
 
ตารางที่ 6.11: แสดงสมมติฐานรายไดใ้นกรณเีป็นไปตามคาด (Most likely Case) 
 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น 

เสื้อ    1,569,600 1,726,560 1,899,216 2,089,138 2,298,051 

กางเกง/กระโปรง 1,214,640 1,336,104 1,469,714 1,616,686 1,778,354 

ชุดเดรส 1,528,800 1,681,680 1,849,848 2,034,833 2,238,316 

จั๊มสูท/เพลย์สูท 859,449 945,394 1,039,933 1,143,927 1,258,319 

ชุดว่ายน้ า 385,920 424,512 466,963 513,660 565,025 

กระเป๋า 1,485,360 1,633,896 1,797,286 1,977,014 2,174,716 

เข็มขัด 309,600 340,560 374,616 412,078 453,285 

แว่นตา 164,520 180,972 199,069 218,976 240,874 

รองเท้า 745,200 819,720 901,692 991,861 1,091,047 

รายได้จากการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) 

การจัดตั้ง Pop-up 
store 

2,566,250 2,822,875 3,105,163 3,415,679 3,757,247 

การเข้าร่วมจัด
แสดงและจ าหน่าย
สินค้าตามงาน
มหกรรมสินค้า 
ต่าง ๆ 

2,745,225 3,019,748 3,321,722 3,653,894 4,019,284 

กิจกรรมที่จัดขึ้นใน
แต่ละเทศกาล 

5,490,450 6,039,495 6,643,445 7,307,789 8,038,568 

งานแสดง 
Fashion show 

1,915,075 2,106,583 2,317,241 2,548,965 2,803,861 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.11 (ต่อ): แสดงสมมติฐานรายไดใ้นกรณเีป็นไปตามคาด (Most likely Case) 
 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้จากการผลิต (Production) ช่องทางออนไลน์ (Blog) 

ผู้สนับสนุนราย
ใหญ่ (Title 
Sponsor) 

1,200,000 1,320,000 1,452,000 1,597,200 1,756,920 

ผู้สนับสนุนรายย่อย 
(Sponsors) 

1,440,000 1,728,000 1,900,800 2,090,880 2,299,968 

รวม 23,620,089 28,344,107 31,178,517 34,296,369 37,726,006 

 
 6.4.6 การประมาณรายได้จากการขายและบริการ 
 
ตารางที่ 6.12: แสดงสมมติฐานรายไดใ้นกรณีย่ าแย่ (Worst Case) 
 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น 

เสื้อ    981,500 1,079,650 1,403,545 1,543,900 1,698,289 

กางเกง/กระโปรง 759,150 835,065 1,085,585 1,194,143 1,313,557 

ชุดเดรส 955,500 1,051,050 1,366,365 1,503,002 1,653,302 

จั๊มสูท/เพลย์สูท 567,235 623,959 811,146 892,261 981,487 

ชุดว่ายน้ า 254,707 280,178 364,231 400,654 440,720 

กระเป๋า 980,337 1,078,371 1,401,882 1,542,070 1,696,277 

เข็มขัด 204,336 224,770 292,200 321,421 353,563 

แว่นตา 108,583 119,441 155,274 170,801 187,881 

รองเท้า 465,750 512,325 666,023 732,625 805,887 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.12 (ต่อ): แสดงสมมติฐานรายไดใ้นกรณีย่ าแย่ (Worst Case) 
 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้จากการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) 

การจัดตั้ง Pop-up 
store 

1,764,296 1,940,726 2,522,943 2,775,238 3,052,761 

การเข้าร่วมจัดแสดง
และจ าหน่ายสินค้า
ตามงานมหกรรม
สินค้าต่าง ๆ 

1,887,342 2,076,076 2,698,899 2,968,789 3,265,668 

กิจกรรมที่จัดขึ้นในแต่
ละเทศกาล 

4,026,330 4,428,963 5,757,652 6,333,417 6,966,759 

งานแสดง Fashion 
show 

963,790 1,060,169 1,378,220 1,516,042 1,667,646 

รายได้จากการผลิต (Production) ช่องทางออนไลน์ (Blog) 

ผู้สนับสนุนรายใหญ่ 
(Title Sponsor) 

500,000 550,000 715,000 786,500 865,150 

ผู้สนับสนุนรายย่อย 
(Sponsors) 

960,000 1,152,000 1,497,600 1,647,360 1,812,096 

รวม 15,378,856 18,454,627 23,991,015 26,390,117 29,029,129 

 
6.5 การวิเคราะห์การได้มาของเงินทุนและการใช้คืน (งบกระแสเงินสด) 
 ในส่วนของการวิเคราะห์การได้มาของเงินทุนและการใช้คืนนี้แสดงถึงกระแสเงินสดที่ใช้เป็น
เครื่องมือตรวจสอบสภาพคล่องในการด าเนินงานงบแสดงสถานะทางการเงิน แบ่งออกเป็น 3 กรณี 
ดังนี้ 
 กรณีดีเกินคาด (Best Case) 
 กรณีเป็นไปตามคาด (Most Likely Case) 
 กรณีย่ าแย่ (Worse Case) 
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ตารางที่ 6.13: แสดงก าไรสุทธิส าหรับปีที่ 1-ปีที่ 5 
 

 
ตารางที่ 6.14: แสดงก าไรจากการด าเนินงานส าหรับปีที่ 1-ปีที่ 5 
 

ก าไรจาก 
การด าเนินงาน 

ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

Best Case 22,622,189 27,146,627 35,290,615 38,819,677 42,701,644 
Most Likely Case 17,715,067 21,258,080 27,635,504 30,399,055 33,438,960 

Worst Case 11,534,142 13,840,970 17,993,262 19,792,588 21,771,846 

 
ตารางที่ 6.15: เปรียบเทียบกระแสเงินสดสุทธิ 
 

ประเภท (รายได้) รายได้ปีที่ 1 รายได้ปีที่ 2 รายได้ปีที่ 3 รายได้ปีที่ 4 รายได้ปีที่ 5 

กรณีดีเกินคาด          
(Best Case) 

6,779,451 8,203,709 12,532,548 14,168,503 13,734,493 

กรณีเป็นไปตามคาด       
(Most Likely Case) 

3,776,837 4,557,336 7,697,140 8,849,554 7,883,649 

กรณีย่ าแย่  
(Worst Case) 

(78,251) 265,110 2,229,357 2,452,292 2,697,521 

 
 
 
 
 
 

ก าไรสุทธิ ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 
Best Case 4,924,178 8,828,709 14,240,608 16,881,891 19,917,053 

Most Likely Case 1,921,564 4,882,336 8,805,200 10,982,942 10,896,209 
Worst Case (1,460,687) 265,110 2,229,357 2,452,292 2,697,521 
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6.6 สรุปผลตอบแทน 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ต้นทุนและรายได้ทางการเงินในโครงการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น        
The Uniquecorn ชี้วัดข้อมูลทางการเงิน ดังนี้ 
 1. ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) 
 2. มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value: NPV) 
 3. อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return: IRR) 
 เพ่ือให้ทราบถึงความคุ้มค่าในการลงทุนในโครงการ เพื่อประโยชน์ต่อการตัดสินใจในการ
ลงทุนและใช้เป็นแนวทางในการขยายธุรกิจในอนาคต ผลการเปรียบเทียบก าไรสุทธิ และกระแสเงิน
สดพบว่า โครงการธุรกิจมีความสามารถในการเริ่มท าก าไรได้ตั้งแต่ปีที่ 1 และเพ่ิมข้ึนทุกปี กิจการมี
สภาพคล่องในการบริหารจัดการเงินสด 
 
 1. ระยะเวลาคืนทุน (Payback period) 
 การวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินโดยการใช้การค านวณระยะเวลาคืนทุน จะค านวณจาก
ก าไรในการด าเนินงาน เปรียบเทียบกับเงินทุนในทรัพย์สิน 
 
ตารางที่ 6.16: แสดงระยะเวลาคืนทุน 
 

ประเภท (รายได้) ระยะเวลาคืนทุน 

กรณีดีเกินคาด (Best Case) 1 ปี 9 เดือน 

กรณีเป็นไปตามคาด (Most Likely Case) 2 ปี 8 เดือน 

กรณีย่ าแย่ (Worst Case) 4 ปี 

 
 2. มูลค่าปจัจุบันสุทธิ (Net Present Value: NPV) 
 ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดอัตราคิดลด (Discount Rate) เท่ากับ 10% เงินลงทุนของโครงการ  
ถ้า NPV มีค่าเป็นบวกให้ถือว่าเป็นโครงการที่น่าลงทุน แต่ถ้าผล NPV มีค่าเป็นลบถือว่าเป็นโครงการ
ที่ไม่น่าลงทุน 
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ตารางที่ 6.17: แสดงมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 
 

  
กรณีดีเกินคาด     
(Best Case) 

กรณีเป็นไปตามคาด       
(Most Likely Case) 

กรณีย่ าแย่       
(Worst Case) 

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 33,669,583 16,287,419 -1,031,255 

 
 3. อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return: IRR) 
 
ตารางที่ 6.18: แสดงอัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return: IRR) 
 

  
กรณีดีเกินคาด     
(Best Case) 

กรณีเป็นไปตามคาด       
(Most Likely Case) 

กรณีย่ าแย่       
(Worst Case) 

อัตราผลตอบแทนภายใน 
(IRR) 

72.22% 51.13% 2.28% 

 

 สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น The Uniquecorn โดยทาง
สถาบันมีสมมติฐานทางการเงินคือ ลงทุนครั้งแรกจ านวน 8 ล้านบาท และในปีที ่5 ได้มีการลงทุนเพ่ิม
เป็นจ านวน 2,215,700 บาท ส าหรับเป็นการเพ่ิมงบในส่วนของอุปกรณ์และบุคลากรเพ่ิมเติมในส่วน
ของการผลิต และในส่วนของการขยายสาขานั้นจะท าการขยายสาขาเพ่ิมเติมตั้งแต่ช่วงปีที่ 2 และปีท่ี 
3 ตามล าดับ จ านวนของสาขาจะข้ึนอยู่กับความเหมาะสมในแต่ละช่วงเวลาและผลการตอบรับ โดย
ทางโครงการได้ใช้เงินสดในการด าเนินธุรกิจเป็นส่วนใหญ่ ดังนั้นรายได้จากขายจะมีผลกระทบโดยตรง
ต่อโครงการ ซึ่งในกรณีนี้โครงการมีระยะเวลาคืนทุนจากทรัพย์สินในกรณีที่เป็นไปได้มากที่สุด 2 ปี 8 
เดือน มูลค่าปัจจุบัน 16,287,419 บาท และอัตราผลตอบแทนภายในเท่ากับ 51.13% และเมื่อ
พิจารณาจากองค์ประกอบอื่น ๆ รวมกันแล้ว จะเห็นได้ว่าโครงการนี้มีความเหมาะสมที่จะลงทุน เป็น
ธุรกิจที่ใช้เงินสดในการประกอบธุรกิจค่อนข้างมาก ความเสี่ยงปานกลาง แต่มีผลตอบแทนที่คุ้มค่า 
และหากในกรณีธุรกิจย่ าแย่ ทางโครงการจะท าการวิเคราะห์หาสาเหตุปัญหา เพ่ือให้สามารถแก้ไขได้
อย่างตรงจุด ตรวจสอบบัญชีโดยละเอียด ท าการลดรายจ่ายในส่วนที่ไม่จ าเป็น เพ่ือลดภาระทาง
การเงิน ปิดสาขาที่ไม่ท าก าไร จัดท าโปรโมชั่นเพ่ิมเติมในส่วนของสินค้าตกค้าง เพื่อทยอยขายออกให้
ได้มากท่ีสุด และท าการศึกษาเพ่ิมเติมจากธุรกิจที่ประสบความส าเร็จเพ่ือน ามาใช้เป็นแนวทางในการ
พัฒนาอย่างมีประสิทธิภาพ 
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ตารางที่ 6.19: สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น The Uniquecorn     
                  กรณีดีเกินคาด (Best Case) 
 

 Best Case 
ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้ 30,162,919 36,195,503 47,054,154 51,759,569 56,935,526 
ค่าใช้จ่าย 13,732,376 15,105,613 16,616,174 18,277,792 20,105,571 

ลงทุน 7,276,366 225,000 853,060 244,000 2,215,700 

Gross Profit 22,622,189 27,146,627 35,290,615 38,819,677 42,701,644 
Net Profit 4,924,178 8,828,709 14,240,608 16,881,891 19,917,053 

NPV 33,669,583 

IRR 72.22% 
PB  1 ปี 9 เดือน 

 
ตารางที่ 6.20: สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น The Uniquecorn     
                  กรณีเป็นไปตามคาด (Most Likely Case) 
 

 Most Likely Case 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
รายได้ 23,620,089 28,344,107 31,178,517 34,296,369 37,726,006 

ค่าใช้จ่าย 13,114,702 14,426,172 15,868,789 17,455,668 19,201,235 
ลงทุน 7,276,366 225,000 853,060 244,000 2,215,700 

Gross Profit 17,715,067 21,258,080 27,635,504 30,399,055 33,438,960 

Net Profit 3,776,837 4,557,336 7,697,140 8,849,554 7,883,649 
NPV 16,287,419 

IRR 51.13% 

PB 2 ปี 8 เดือน 
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ตารางที่ 6.21: สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น The Uniquecorn     
                  กรณีย่ าแย่ (Worst Case) 
 

 Worst Case 
ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้ 15,378,856 18,454,627 23,991,015 26,390,117 29,029,129 
ค่าใช้จ่าย 10,238,402 12,462,242 13,808,466 15,289,313 17,918,244 

ลงทุน 6,912,180 - - - - 

Gross Profit 11,534,142 13,840,970 17,993,262 19,792,588 21,771,846 
Net Profit (1,460,687) 265,110 2,229,357 2,452,292 2,697,521 

NPV -1,031,255 

IRR 2.28% 
PB 4 ปี 

 
 
 



บทที่ 7 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

7.1 บทสรุปการวิจัย 
7.1.1 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง รองลงมาคือ เพศชาย  ส่วน

ใหญ่มีอายุระหว่าง 26-30 ปี รองลงมาคือ อายุระหว่าง 31-35 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี/
เทียบเท่าปริญญาตรี รองลงมาคือ ปริญญาโท ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน รองลงมาคือ ธุรกิจ
ส่วนตัว มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001–20,000 บาท จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 
รองลงมาคือ 20,001–25,000 บาท ตามล าดับ 

7.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตรา Hamburger 
studio และเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับตรา Hamburger studio และเสื้อผ้าแฟชั่น ส่วนใหญ่มีระดับการ
ตัดสินใจที่มีต่อการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับตรา Hamburger studio และเสื้อผ้าแฟชั่นโดยภาพ
รวมอยู่ระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายประเด็นพบว่า การมีดารา ศิลปิน ผู้มีชื่อเสียง เป็นผู้ถ่ายทอด
เรื่องราว (Story telling) ให้กับเสื้อผ้าแฟชั่นได้อย่างเหมาะสมและน่าสนใจ รองลงมาคือ การมี    
คอนเซ็ปต์การเล่าเรื่องราว (Story telling) ให้กับเสื้อผ้าแฟชั่นได้อย่างน่าสนใจ, การน าเสนอ      
คอนเทนต์อย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ, การมีกิจกรรมสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์เสื้อผ้ากับ
ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ, การน าเสนอเนื้อหาการเล่าเรื่องราว (Story telling) ให้กับ
เสื้อผ้าแฟชั่นที่ชัดเจนและเข้าใจได้ และมีการสร้างสรรค์คอนเทนต์ให้ทันกระแส ทันเหตุการณ์ ได้
อย่างทันสมัย ตามล าดับ 

7.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคมีระดับการตัดสินใจโดยภาพรวม 
ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านราคาของเสื้อผ้าแฟชั่นและด้าน
การตลาด จ านวนเท่ากัน และด้านสถานที่และบริการขายเสื้อผ้าแฟชั่น เป็นอันดับสุดท้าย ตามล าดับ 

ผลการวิจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และบริการมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคอยู่ในระดับ “มากที่สุด” ทุกประเด็น เมื่อพิจารณารายประเด็นพบว่า 
เสื้อผ้ามีหลากหลายประเภทให้เลือกซ้ือได้อย่างเหมาะสมและตรงความต้องการใช้งาน, เสื้อผ้าท ามา
จากวัสดุที่มีคุณภาพ ทนทาน ใช้งานได้นาน, เสื้อผ้ามีกรรมวิธีการผลิตที่ประณีต และพิถีพิถัน, เสื้อผ้า
ถูกผลิตโดยช่างผู้เชี่ยวชาญด้านการตัดเย็บได้อย่างมีประสิทธิภาพ, เสื้อผ้าถูกออกแบบโดยดีไซน์เนอร์
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ที่มีชื่อเสียง, เจ้าหน้าที่ปฏิบัติงานอย่างมีวินัย ปฏิบัติตามกฎระเบียบ และข้อบังคับ และแผนการ
ฝึกอบรมทักษะด้านต่าง ๆ ให้แก่บุคลากร เพื่อให้เจ้าหน้าที่สามารถให้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ตามล าดับ 
 ผลการวิจัยด้านราคาของเสื้อผ้าแฟชั่น พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และบริการมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคอยู่ในระดับ “มากที่สุด” ทุกประเด็น เมื่อพิจารณารายประเด็นพบว่า 
ราคามีความหลากหลายเพื่อสร้างทางเลือกให้กับผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม รองลงมาคือ มีการแสดง
ราคาที่ชัดเจน และราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ 
 ผลการวิจัยด้านสถานที่และบริการขายเสื้อผ้าแฟชั่น พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และบริการมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคอยู่ในระดับ “มากที่สุด” ทุกประเด็น เมื่อพิจารณาราย
ประเด็นพบว่า ที่ตั้งของสถานที่มีความสะดวกต่อการเดินทางและมีห้องลองชุดที่มีความปลอดภัยและ
มีจ านวนเพียงพอ รองลงมาคือ ขนาดพ้ืนที่ของสถานที่ให้บริการมีความเหมาะสม สามารถรองรับ
ผู้บริโภคได้พอสมควร, สถานที่ตั้งมคีวามปลอดภัย ไม่อยู่ในพ้ืนที่สุ่มเสี่ยง, มีการให้บริการที่จอดรถได้
อย่างสะดวกและเหมาะสม, มีมุมส าหรับให้ถ่ายรูปที่มีความสร้างสรรค์และสวยงาม และท่ีตั้งของ
สถานที่อยู่ใกล้กับคอมมูนิตี้มอลล์ต่าง ๆ มากมาย เพื่อความสะดวกและเพ่ือสนองความต้องได้อย่าง
ครอบคลุม ตามล าดับ 
 ผลการวิจัยด้านการตลาด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นของผู้บริโภคอยู่ในระดับ “มากที่สุด” ทุกประเด็น เมื่อพิจารณารายประเด็นพบว่า มีช่องทาง
การโปรโมทสร้างการรับรู้ผู้บริโภคท่ีหลากหลาย และครอบคลุมทั้งออฟไลน์และออนไลน์, รู้เท่าทัน
เทคโนโลยีและเทรนด์ กระแสแฟชั่นต่าง ๆ และมีกิจกรรมเพ่ือมอบสิทธิพิเศษต่าง ๆ ให้กับผู้บริโภคใน
ทุกเทศกาลและวันส าคัญต่าง ๆ ตามล าดับ 
 7.1.4 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารและการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า Hamburger studio และเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารและการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า Hamburger studio 
และเสื้อผ้าแฟชั่น ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดรู้จักตราสินค้า Hamburger studio ส่วนใหญ่รู้จักตรา
สินค้า Hamburger studio ผ่านการเห็นจากการโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดีย รองลงมาคือ เห็นจากการ
แชร์  โพสทางโซเชียลมีเดีย ส่วนใหญ่เลือกรับข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้า Hamburger studio 
ช่องทาง Instagram รองลงมาคือ Facebook โดยเลือกรับชมข่าวสารเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นทุกวัน 
รองลงมาคือ 4-5 วัน/ครั้ง ส่วนใหญ่เคยซ้ือผลิตภัณฑ์ตราสินค้า Hamburger studio มีความชื่นชอบ
เสื้อของตราสินค้า Hamburger studio รองลงมาคือ ชุดเดรส ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นทุก
สัปดาห์ รองลงมาคือ 2-3 สัปดาห์/ครั้ง ส่วนใหญ่ชื่นชอบเสื้อผ้าแฟชั่น แบรนด์ Zara รองลงมาคือ 
Uniqlo การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นโดยเฉลี่ย 2-3 ตัว รองลงมาคือ 4-5 ตัว มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ
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เสื้อผ้าแฟชั่น 2,001–3,000 บาท รองลงมาคือ 1,001–2,000 บาท ประเภทในการซื้อเสื้อผ้า คือ เสื้อ 
รองลงมาคือ ชุดเดรส จุดประสงค์ในการซื้อเสื้อผ้า เพ่ือใส่ไปเที่ยว รองลงมาคือ เพ่ือใส่ในโอกาสพิเศษ 
เหตุผลในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น เพราะความชื่นชอบส่วนตัว รองลงมาคือ จ าเป็นต้องใช้ในโอกาสพิเศษ 
อิทธิพลในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจากราคา รองลงมาคือ รูปแบบของผลิตภัณฑ์ สไตล์เสื้อผ้าที่ชื่นชอบคือ 
สไตล์เรียบหรู คลาสสิก รองลงมาคือ สไตล์มินิมอล เรียบง่าย แหล่งในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ใน
ห้างสรรพสินค้า รองลงมาคือ ช่องทางออนไลน์ ส่วนใหญ่เคยสั่งซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ 
การสั่งซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ ในแอปพลิเคชัน Instagram รองลงมาคือ Line เหตุผล
ในการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะสะดวก รองลงมาคือ ประหยัดค่าเดินทาง 
ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดสั่งซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น รูปแบบสินค้าพร้อมส่ง ช่องทางการช าระเงินในการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทาง Mobile banking รองลงมาคือ เงินสด  
 7.1.5 สรุปผลการวิเคราะห์เก่ียวกับการน าเสนอเนื้อหาเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อ Facebook และ 
Instagram ของ Hamburger Studio  
 การน าเสนอเนื้อหาเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน สื่อ Facebook และ Instagram ของ Hamburger 
Studio ส่วนใหญ่เน้นน าเสนอผ่านสื่อออนไลน์เป็นหลัก โดยผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) และ  
อินสตราแกรม (Instagram) เพราะเป็นสื่อที่ถือว่าได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก และสามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้มากที่สุด โดยส่วนใหญ่จะน าเสนอในรูปแบบภาพถ่ายแฟชั่น จะมีการน าเสนอไปในทิศทาง
เดียวกัน ส่วนด้านระยะเวลาในการน าเสนอยังไม่มีความต่อเนื่องมากนัก โดยช่องทางอินสตราแกรม 
(Instagram) ของ Hamburger Studio มีระยะเวลาในการน าเสนอต่อเนื่องมากกว่าช่องทางเฟซบุ๊ก 
(Facebook)  
 ลักษณะในการน าเสนอเนื้อหาเสื้อผ้าแฟชั่นของ Hamburger Studio จะเน้นเป็นภาพถ่ายใน
ลักษณะแฟชั่นเซต และ Lookbook ในลักษณะการให้นางแบบสวมใส่เสื้อผ้าของแบรนด์ และ
น าเสนอเรื่องราวเซตเสื้อผ้าในแต่ละคอลเลกชัน โดยแต่ละคอลเลกชัน Hamburger Studio จะมีการ
น าเสนอผ่านทางสื่อออนไลน์ โดยน าเสนอผ่านภาพถ่าย ซึ่งการน าเสนอในรูปแบบนี้ ช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถเห็นภาพว่า เสื้อผ้าในแต่ละชิ้น เมื่อถูกสวมใส่จริงจะเป็นลักษณะอย่างไร โดยไม่จ าเป็นต้อง
เห็นสินค้าจริง โดยความต้องการในการน าเสนอเนื้อหาเสื้อผ้าแฟชั่นของ Hamburger Studio ทาง 
Hamburger Studio ให้ความส าคัญกับความชัดเจน ในการสื่อสารเป็นหลัก การบ่งบอกตัวตนของ  
แบรนด์ และสไตล์ของแบรนด์อย่างชัดเจน มากกว่าเงินลงทุน เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความจดจ าแบรนด์ 
และสามารถกลับมาใช้บริการกับทางแบรนด์ในอนาคต 
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7.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตรา Hamburger studio และเสื้อผ้าแฟชั่น ผู้บริโภคมีการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสาร โดยภาพรวมอยู่ระดับมากท่ีสุด โดยมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากการที่มีดารา 
ศิลปิน ผู้มีชื่อเสียง เป็นผู้ถ่ายทอดเรื่องราว (Story telling) ให้กับเสื้อผ้าแฟชั่นได้อย่างเหมาะสม และ
น่าสนใจ นอกจากนี้ยังเลือกรับข้อมูลข่าวสารจากคอนเซ็ปต์การเล่าเรื่องราว (Story telling) เกี่ยวกับ
เสื้อผ้าแฟชั่นได้อย่างน่าสนใจ ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และความ
ต้องการเปิดรับข้อมูลข่าวสารนั้น ๆ และอาจน าไปสู่การติดตามข้อมูลข่าวสารเหล่านี้ในที่สุด ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารของพีระ จิรโสภณ (2529, อ้างใน สุจิ
ตรา ลิอินทร์, 2558) ที่กล่าววา่ การเปิดรับสารของบุคคลมีสาเหตุมากจากความเหงา เพราะมนุษย์
ต้องการมีเพ่ือน จึงไม่สามารถอยู่ได้โดยล าพัง ต้องหาวิธีต่อสื่อสารกับบุคคลอ่ืน ความอยากรู้อยากเห็น 
เพราะเป็นสัญชาติญาณของมนุษย์ที่ต้องการจะรับรู้ข่าวสารเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 
ประโยชน์ใช้สอย มนุษย์ต้องการรับรู้ข่าวสาร เพ่ือประโยชน์ของตนเอง เช่น ได้รับความรู้ความ
สนุกสนาน ความสุขกายสบายใจ และสาเหตุจากตัวสื่อซึ่งมีลักษณะกระตุ้น ชี้น าท าให้ผู้รับข่าวสารเกิด
ความต้องการได้รับข่าวสารนั้น ๆ นั้นเอง 
 การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค  ผู้บริโภคมีการตัดสินใจโดยเลือกจากด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านราคาของเสื้อผ้าแฟชั่น ด้านการตลาด และด้าน
สถานที่และบริการขายเสื้อผ้าแฟชั่น ตามล าดับ โดยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ผู้บริโภคพิจารณาจาก
เสื้อผ้าที่มีหลากหลายประเภทให้เลือกซื้อได้อย่างเหมาะสม และตรงความต้องการใช้งาน เสื้อผ้าท ามา
จากวัสดุที่มีคุณภาพ ทนทาน ใช้งานได้นาน เสื้อผ้ามีกรรมวิธีการผลิตที่ประณีต และพิถีพิถัน รวมไป
ถึงเสื้อผ้าถูกผลิตโดยช่างผู้เชี่ยวชาญด้านการตัดเย็บได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
และทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของปฐมาพร เนตินันทน์ (2556) ที่กล่าวถึง ขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อมีการประเมินทางเลือกต่าง ๆ คือ ชื่อตราสินค้าที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อคือการตัดสินใจที่จะ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาจากตราสินค้าที่ผู้บริโภครู้จัก ซึ่งเป็นกลุ่มตราสินค้าท่ีผู้บริโภคให้ความ
ยอมรับ และการก าหนดเกณฑ์ในการประเมินทางการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์และตราสินค้า เช่น ราคา 
ตราสินค้า คุณภาพสินค้า เป็นต้น และสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’s) ของ Kotler (1997, อ้างในโสภิตา รัตนสมโชค, 2558) ทีก่ล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ องค์กรมักจะน ามาใช้
ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมสี่วน
ประสมการทางตลาด 4 ตัวแปร (4Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา (Price) ด้านสถานที่หรือช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  
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 พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารตราสินค้า Hamburger studio และเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จักตราสินค้าผ่านการเห็นจากการโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดีย รองลงมาคือ เห็นจาก
การแชร์โพสทางโซเชียลมีเดีย โดยมีการเลือกรับข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้า Hamburger studio 
ช่องทาง Instagram รองลงมาคือ Facebook และในที่สุดผู้บริโภคจะเลือกสั่งซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ในแอปพลิเคชัน Instagram โดยที่เลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ 
เพราะความสะดวกเป็นหลักซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของรุจิยา นาคเรือง (2557) ทีศ่ึกษาเรื่อง 
อุตสาหกรรมแฟชั่นไทยกับการใช้อินสตาแกรม: กรณีศึกษาแบนด์แฟชั่นในกลุ่มวัฒนธรรมย่อย
ออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า สินค้าแฟชั่นที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อผ่านทางอินสตาแกรมคือ สินค้า
ประเภทเสื้อผ้า โดยอิทธิพลในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านทางอินสตาแกรมนั้น เนื่องจากความสะดวก
รวดเร็วในการซื้อ ซึ่งสนับสนุนงานวิจัยของผู้วิจัยในเรื่องการศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา 
Hamburger Studio ซึ่งถือเป็นสื่อที่ผู้บริโภคเลือกรับข่าวสารและตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นมาก
ที่สุด นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของกมลชนก ปิ่นเพ็ชร (2556) ทีศ่ึกษาเรื่อง ความต้องการ 
การเปิดรับสื่อ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อ facebook แฟนเพจสินค้าประเภทเสื้อผ้า ผล
การศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกเปิดรับข่าวสารผ่านทาง facebook มากที่สุด และเปิดรับ
ข่าวสารเมื่อมีความต้องการที่จะซื้อ โดยอ่านข้อมูลข่าวสารเมื่อมีโพสต์ปรากฏที่หน้า new feed และ
คลิกเข้าไปชมใน facebook แฟนเพจ ซึ่งสนับสนุนงานวิจัยของผู้วิจัยในเรื่องการศึกษาการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสาร การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมเก่ียวกับเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา Hamburger Studio ซึ่งถือเป็นสื่อที่ผู้บริโภคเลือกรับข่าวสารรองลงมา
เป็นอันดับสอง  
 พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า Hamburger studio และเสื้อผ้าแฟชั่นของ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น เพราะความชื่นชอบส่วนตัว รองลงมาคือ 
จ าเป็นต้องใช้ในโอกาสพิเศษ ซึ่งสรุปได้ว่าพฤตกิรรมในการเลือกซื้อมาจากการต้องการตอบสนอง
ความต้องการของตนเองหรือความจ าเป็นในการใช้งาน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคของชัยพัฒน์ อาภาสกุลเดช (2557) ที่กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค เป็น
พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้าและบริการ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขา จึงอาจสรุปได้ว่าการกระท าทั้งหลายอันท าให้
สินค้าหรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่งสิ้นเปลืองไป เพ่ือเป็นประโยชน์แก่บุคคล ไม่ว่าจะโดยทางตรงหรือ
ทางอ้อม ถือเป็นพฤติกรรมการบริโภคท้ังสิ้น 
 
 



107 

 

 อิทธิพลในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ผู้บริโภคให้ด้านราคา เป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ ด้าน
รูปแบบของผลิตภัณฑ์ ดีไซน์ของเสื้อผ้า และผลการวิจัยด้านราคาของเสื้อผ้าแฟชั่น พบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคอยู่ในระดับมากท่ีสุด ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของกมลชนก ปิ่นเพ็ชร (2556) ที่ศึกษาเรื่อง ความต้องการ การเปิดรับข่าวสาร 
และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าประเภทเสื้อผ้า ผลการวิจัยพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความต้องการเก่ียวกับสินค้าประเภทเสื้อผ้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีความ
ต้องการด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมากที่สุด อาจเป็นเพราะสถานการณ์โควิด-19 ที่
ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจของโลก ส่งผลให้ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในแต่ละครั้งจึงค านึงถึงด้าน
ราคาเป็นอันดับหนึ่ง  
 การน าเสนอเนื้อหาเสื้อผ้าแฟชั่นของ Hamburger Studio จะเน้นเป็นภาพถ่ายในลักษณะ
แฟชั่นเซต และ Lookbook โดยการน าเสนอเรื่องราวเซตเสื้อผ้าในแต่ละคอลเลกชันอย่างโดดเด่น 
และชัดเจน และส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความจดจ าในแบรนด์ และเนื่องจาก Hamburger Studio มี
กระบวนการผลิตทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบ การคิดเนื้อหาสาระ การถ่ายท า เป็นต้น ภายใน
องค์กรทั้งหมด จึงท าให้ภาพของแบรนด์ชัดเจน เพราะเป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยน าเสนอผ่าน
ภาพถ่าย ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเห็นภาพในการสวมใส่เสื้อผ้าแต่ละชิ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
เกี่ยวกับการสร้างเรื่องราวให้กับสินค้าของเสรี วงษ์มณฑา (2555) ที่กล่าวว่า เล่าเรื่องแบรนด์ให้น่า
สนุกและน่าสนใจจนเกิดความรู้สึก “ว้าว” และการสร้างแบรนด์คือการเล่าเรื่องของแบรนด์สามารถ
เล่าเรื่องผ่านองค์ประกอบ ดังต่อไปนี้ 1) เล่าเรื่องผ่านคุณสมบัติ 2) เล่าเรื่องผ่านจุดเด่น 3) เล่าเรื่อง
ผ่านผลประโยชน์ 4) เล่าเรื่องผ่านคุณค่า 5) เล่าเรื่องผ่านจุดยืนหรือต าแหน่งของแบรนด์ 6) เล่าเรื่อง
ผ่านค าม่ันสัญญาแบรนด์ 7) เล่าเรื่องผ่านบริบทของแบรนด์ 8) เล่าเรื่องผ่านภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
9) เล่าเรื่องผ่านประสบการณ์ของแบรนด์ 10) เล่าเรื่องผ่านความสัมพันธ์ของแบรนด์ 11) เล่าเรื่อง
ผ่านความหมายเชิงสัญลักษณ์ของแบรนด์ 12) เล่าเรื่องผ่านการเชื่อมโยงในแบรนด์ ซึ่งในมุมมองของ
ผู้วิจัยคิดว่า Hamburger Studio เล่าเรื่องผ่านจุดยืนหรือต าแหน่งของแบรนด์ หมายถึง เป็นแบรนด์
แฟชั่น สไตล์ Street Elegance ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 
 
7.3 ข้อจ ากัด 
 ผู้วิจัยไม่สามารถสัมภาษณ์ผู้บริหารและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องได้ เนื่องจากผู้วิจัยไม่สามารถ 
ติดต่อได้ภายในเวลาที่ก าหนดของการวิจัย ผู้วิจัยแก้ไขด้วยวิธีการรวบรวมบทสัมภาษณ์ทางเว็บไซต์ 
ใช้วิธีการสังเกตผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือให้ผู้วิจัยสามารถด าเนินงานวิจัยต่อไปได้ 
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7.4 ข้อเสนอแนะ 
 7.4.1 ศึกษาเกี่ยวกับปัญหาและอุปสรรคของธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น เพ่ือได้ทราบถึงปัญหาและ
อุปสรรคที่เกิดข้ึนของธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น เพ่ือน าไปสู่การปรับปรุงแก้ไข หรือพัฒนาของธุรกิจเสื้อผ้า
แฟชั่น 
 7.4.2 ในอนาคตควรมีการสัมภาษณ์ผู้บริหารและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องเกี่ยวกับด้านการผลิต 
การออกแบบเสื้อผ้าแฟชั่น  
 
7.5 บทสรุปทางธุรกิจ 
 7.5.1 สรุปผลทางธุรกิจ 
 โครงการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น The Uniquecorn มีการวางแผนโครงการลงทุนเพ่ือให้ตอบ
โจทย์วิสัยทัศน์ และเพ่ือเป็นผู้น ากลุ่มธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์คนไทย สไตล์วินเทจโมเดิร์นใน
ระดับประเทศ ที่มีมาตรฐานการผลิตที่มีคุณภาพ และการออกแบบที่มีความสร้างสรรค์ มีเอกลักษณ์
ในสไตล์วินเทจโมเดิร์น และเป็นที่จดจ า มีมาตรฐานการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ และสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างคุ้มค่า 
 7.5.2 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของโครงการ 
  7.5.2.1 องค์กรควรมีการพัฒนาและออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ที่มีการประยุกต์ใช้
ได้หลายโอกาส เพ่ือสร้างทางเลือกและความแตกต่างและเปิดประสบการณ์ใหม่ ๆ ให้กับผู้บริโภค  
   7.5.2.2 ผู้ลงทุนควรศึกษาภาวะแนวโน้มการตลาด เพื่อทราบถึงอุปสงค์อุปทานที่
แท้จริงของตลาดและกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
   7.5.2.3 ผู้ลงทุนควรมีการวางแผนและปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างสม่ าเสมอ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า อีกทั้งการแข่งขันกับผู้ประกอบการรายอ่ืน 
  7.5.2.4 ศึกษาความเป็นไปได้การขยายธุรกิจ เพ่ือให้ผู้ที่มีความสนใจสามารถเข้าถึง
ไดง่ายขึ้นในอนาคต 
  7.5.2.5 องค์กรต้องมีการส่งเสริมการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้มากข้ึน และจะต้องศึกษาสื่อใหม่ ๆ ที่เกิดข้ึน เพ่ือที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
ครอบคลุม 
  7.5.2.6 ขยายฐานการผลิตให้เต็มรูปแบบและครบวงจรมากขึ้น เพิ่มอุปกรณ์และ
บุคลากรที่มีความส าคัญ เพ่ือเป็นการเตรียมความพร้อมส าหรับการขยายธุรกิจให้เติบโตยิ่งขึ้น และ
เพ่ือให้สามารถให้บริการผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุมและมีประสิทธิภาพ 
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 7.5.3 การบริหารความเสี่ยง 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ความเสี่ยงต่าง ๆ เพื่อวางแนวทางการแก้ไขและรับมือกับปัญหา
ต่างๆ ที่จะเกิดข้ึนกับบริษัท โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 กรณี ดังนี้ 
  7.5.3.1 กรณีผลประกอบการอยู่ในระดับที่น้อยที่สุด (Worst Case) ทางโครงการจะ
ท าการวิเคราะห์หาสาเหตุปัญหา เพ่ือให้สามารถแก้ไขได้อย่างตรงจุด ตรวจสอบบัญชีโดยละเอียด    
ท าการลดรายจ่ายในส่วนที่ไม่จ าเป็น เพ่ือลดภาระทางการเงิน ปิดสาขาท่ีไม่ท าก าไร จัดท าโปรโมชั่น
เพ่ิมเติมในส่วนของสินค้าตกค้าง เพื่อทยอยขายออกให้ได้มากที่สุด และท าการศึกษาเพิ่มเติมจาก
ธุรกิจที่ประสบความส าเร็จเพ่ือน ามาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาอย่างมีประสิทธิภาพ 
  7.5.3.2 กรณีผลประกอบการอยู่ในระดับที่ดีเยี่ยม (Best Case) โครงการจะท าการ
ขยายธุรกิจ โดยการขยายสาขาให้ครอบคลุมพ้ืนที่ทั่วประเทศ และขยายฐานการผลิตเพ่ิมเติม เพื่อเพ่ิม
ทั้งด้านจ านวนและประสิทธิภาพ ให้เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค และเพ่ือการขยายสู่
ประเทศจีนและประเทศเพ่ือนบ้านได้อย่างเป็นวงกว้างและครอบคลุม พร้อมวางแผนและจัดการด้าน
โปรโมชั่นอย่างสม่ าเสมอ มีการมอบสิทธิพิเศษให้กับลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกเพ่ือเป็นการตอบแทน และ
เพ่ิมกิจกรรมในการสื่อสารการตลาดมากขึ้นเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหลากหลายและครอบคลุม 
รวมถึงการจัดอบรมบุคลากรเพ่ือเป็นการเพ่ิมขีดความสามารถในการด าเนินงานและการให้บริการได้
อย่างมีคุณภาพ และท าการศึกษาและพัฒนาธุรกิจให้ดียิ่งขึ้นไป 
 7.5.4 แผนงานในอนาคต 
 องค์กรมีแผนที่จะขยายธุรกิจ และพัฒนาธุรกิจการด้านการออกแบบเสื้อผ้าแฟชั่น โดยการจัด
อบรมหรือกิจกรรมฝึกอบรมพิเศษ (Workshop) โดยดีไซน์เนอร์ชื่อดังของทางโครงการ เพ่ือเพ่ิมการ
บริการอย่างเต็มรูปแบบและครบวงจรมากข้ึน เพ่ือเป็นการเปิดประสบการณ์พิเศษให้กับลูกค้าที่มี
ความชื่นชอบและสนใจในงานออกแบบเสื้อผ้าแฟชั่นสไตล์วินเทจโมเดิร์น และมีการพัฒนาทักษะการ
ให้บริการและบุคลิกภาพที่ดีของบุคลการมากข้ึน เพ่ิมขีดความสามารถในการให้บริการได้อย่างน่า
ประทับใจ 
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เรื่อง การศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมเกี่ยวกับเสื้อผ้า

แฟชั่นของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร กรณีศึกษา Hamburger Studio 

ค ำชี้แจง กำรส ำรวจในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำพฤติกรรมกำรใช้สื่อ Facebook Fanpage ใน
กำรแสวงหำสถำนที่ท่องเที่ยวของประชำกรในเขตกรุงเทพมหำนคร ดังนั้น กรุณำท ำเครื่องหมำย √ ลง
ใน ( ) หน้ำค ำตอบที่ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนมำกที่สุด 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ

( ) ชำย ( ) หญิง 
2. อำยุ  

( ) อำยุต่ ำกว่ำ 20 ปี ( ) 21-25 ปี 
( ) 26-30 ปี ( ) 31-35 ปี 
( ) 36-40 ปี ( ) 41-45 ปี 
( ) 46-50 ปี ( ) อำยุมำกกว่ำ 51 ปีขึ้นไป 

3. ระดับกำรศึกษำ
( ) ต่ ำกว่ำ/เทียบเท่ำมัธยมศึกษำปีที่ 6 ( ) ปริญญำตรี/เทียบเท่ำปริญญำตรี 
( ) ปริญญำโท   ( ) สูงกว่ำระดับปริญญำโท  

4. อำชีพ
( ) นักเรียน/นักศึกษำ ( ) ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ  
( ) พนักงำนเอกชน ( ) รับจ้ำงทั่วไป  
( ) ธุรกิจส่วนตัว  ( ) อ่ืน ๆ  

5. รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน
( ) ต่ ำกว่ำ 15,000 บำท  ( ) 15,001 บำท–20,000 บำท 
( ) 20,001 บำท–25,000 บำท ( ) 25,001–30,000 บำท 
( ) 30,001–35,000 บำท  ( ) 35,001–40,000 บำท 
( ) 40,001–45,000 บำท  ( ) มำกกว่ำ 45,001 บำทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2  เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับตรา Hamburger studio 
และเสื้อผ้าแฟชั่น, พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของตรา Hamburger studio และเสื้อผ้าแฟชั่น
ของผู้บริโภค  
1. ท่ำนรู้จักตรำสินค้ำ Hamburger studio หรือไม่ 
 ( ) รู้จัก      ( ) ไม่รูจ้ัก 
2. ท่ำนรู้จักตรำสินค้ำ Hamburger studio ผ่ำนช่องทำงใด 
 ( ) เพ่ือน/คนรู้จักแนะน ำ   ( ) เห็นจำกกำรแชร์โพสทำงโซเชียลมีเดีย 
 ( ) เห็นจำกนิตยำสำรแฟชั่น/สื่อสิ่งพิมพ์ ( ) เห็นจำกกำรโฆษณำผ่ำนโซเชียลมีเดีย 
 ( ) เห็นจำกร้ำน Hamburger studio ( ) เห็นจำกดำรำ/ศิลปิน/ผู้มีชื่อเสียง 
 ( ) เห็นจำกกำรโฆษณำผ่ำนโทรทัศน์ ( ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……… 
3. ท่ำนเลือกรับข่ำวสำรเกี่ยวกับตรำสินค้ำ Hamburger studio ผ่ำนช่องทำงใดบ้ำง 
 ( ) Website     ( ) Facebook  
 ( ) Instagram     ( ) Line 
 ( ) Email     ( ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……… 
4. ท่ำนเลือกรับชมข่ำวสำรเกี่ยวกับเสื้อผ้ำแฟชั่นบ่อยเพียงใด 
 ( ) ทุกวัน     ( ) 2-3 วัน/ครั้ง 
 ( ) 4-5 วัน/ครั้ง     ( ) สัปดำห์ละครั้ง 
 ( ) 2-3 สัปดำห์/ครั้ง    ( ) เดือนละครั้ง 
5. ท่ำนเคยซื้อผลิตภัณฑ์ตรำสินค้ำ Hamburger studio หรือไม่ 
 ( ) เคย      ( ) ไม่เคย 
6. ท่ำนชื่นชอบผลิตภัณฑ์ใดของตรำสินค้ำ Hamburger studio มำกที่สุด 
 ( ) เสื้อ      ( ) กำงเกง/กระโปรง 
 ( ) ชุดเดรส     ( ) ชุดจั๊มสทู 
 ( ) เสื้อคลุม/เสื้อแจ็คเก็ต    ( ) เครื่องประดับ 
 ( ) รองเท้ำ     ( ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……… 
7. ท่ำนซื้อผลิตภัณฑ์ของตรำ Hamburger studio บ่อยแค่ไหน 
 (  ) ทุกสัปดำห์     (  ) 2-3 สัปดำห์/ครั้ง 
 (  ) ทุกเดือน     (  ) เดือนเว้นเดือน 
 (  ) 2-3 เดือน/ครั้ง    (  ) ปีละ 1 ครั้ง  
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8. ค่ำใช้จ่ำยโดยเฉลี่ยต่อกำรซื้อผลิตภัณฑ์ของตรำ Hamburger studio ต่อครั้ง 
 ( ) น้อยกว่ำ 1,000 บำท     ( ) 1,001–2,000 บำท  

 ( ) 2,001–3,000 บำท     ( ) 3,001–4,000 บำท  

 ( ) 4,001–5,000 บำท     ( ) มำกกว่ำ 5,000 บำทข้ึนไป 

9. ท่ำนซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นบ่อยแค่ไหน 
 (  ) ทุกสัปดำห์     (  ) 2-3 สัปดำห์ / ครั้ง 
 (  ) ทุกเดือน     (  ) เดือนเว้นเดือน 
 (  ) 2-3 เดือน/ครั้ง    (  ) ปีละ 1 ครั้ง  
10. ท่ำนมีควำมชื่นชอบเสื้อผ้ำแฟชั่นแบรนด์ (Brand) ใดมำกท่ีสุด 
 ( ) Zara      ( ) Jaspal 
 ( ) CPS Chaps     ( ) LYN  
 ( ) Topshop     ( ) Guess 
 ( ) H&M      ( ) CC-OO 
 ( ) Greyhound     ( ) Forever 21 
 ( ) Uniqlo     ( ) Hamburger studio 
11. ท่ำนซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นเฉลี่ยครั้งละก่ีตัว 
 ( ) 1 ตัว      ( ) 2-3 ตัว 
 ( ) 4-5 ตัว     ( ) มำกกว่ำ 5 ตัวขึ้นไป 
12. ค่ำใช้จ่ำยโดยเฉลี่ยต่อกำรซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นต่อครั้ง 
 ( ) น้อยกว่ำ 1,000 บำท     ( ) 1,001–2,000 บำท  

 ( ) 2,001–3,000 บำท     ( ) 3,001–4,000 บำท  

 ( ) 4,001–5,000 บำท     ( ) มำกกว่ำ 5,000 บำทข้ึนไป 
13. ส่วนใหญ่ท่ำนมักจะซื้อเสื้อผ้ำประเภทใด 
 ( ) เสื้อ      ( ) กำงเกง/กระโปรง 
 ( ) ชุดเดรส     ( ) ชุดจั๊มสทู 
 ( ) เสื้อคลุม/เสื้อแจ็คเก็ต    ( ) เครื่องประดับ 
 ( ) รองเท้ำ     ( ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……… 
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14. ท่ำนมักซื้อเสื้อผ้ำเพื่อกำรใดมำกที่สุด 
 ( ) เพ่ือใส่ไปท ำงำน    ( ) เพ่ือใส่ไปเที่ยว 
 ( ) เพ่ือใส่อยู่บ้ำน     ( ) เพ่ือใส่ในโอกำสพิเศษ 
 ( ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……… 
15. ท่ำนมักจะซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นเพรำะเหตุผลใด 
 ( ) จ ำเป็นต้องใช้ในโอกำสพิเศษ   ( ) เสื้อผ้ำเดิมที่มีเก่ำแล้ว/ช ำรุดแล้ว 
 ( ) เสื้อผ้ำเดิมคับ/หลวม    ( ) เพ่ือให้ทันกระแส/ไม่ตกเทรนด์ 
 ( ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……… 
16. สิ่งที่มีอิทธิพลในกำรซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่น 
 ( ) ตนเอง     ( ) เพ่ือน/คนรัก/ครอบครัว แนะน ำ 
 ( ) ตรำสินค้ำ     ( ) รำคำ 
 ( ) รูปแบบของผลิตภัณฑ์    ( ) เทรนด์/กระแสของแฟชั่น 
 ( ) สื่อโฆษณำต่ำง ๆ    ( ) นักแสดง/ศิลปิน/ผู้ที่มีชื่อเสียง 
17. สไตล์เสื้อผ้ำที่ท่ำนชื่นชอบมำกที่สุด  
 ( ) สไตล์หวำน ๆ     ( ) สไตล์เท่ ๆ  
 ( ) สไตล์สปอร์ต     ( ) สไตล์เรียบหรู คลำสสิก 
 ( ) สไตล์คัลเลอร์ฟูล สีสัน โดดเด่น   ( ) สไตล์มินิมอล เรียบง่ำย 
 ( ) สไตล์เกำหลี     ( ) ตำมกระแสแฟชั่นในแต่ละช่วงเวลำ 
18. ท่ำนมักจะซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นจำกแหล่งใดมำกที่สุด  
 ( ) ห้ำงสรรพสินค้ำ     ( ) ส ำนักงำนที่ตั้งของร้ำนค้ำ  
 ( ) ช่องทำงออนไลน์    ( ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……… 
19. ท่ำนเคยสั่งซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นผ่ำนช่องทำงออนไลน์หรือไม่  
 ( ) เคย       ( ) ไม่เคย 
20. ท่ำนมักจะสั่งซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นผ่ำนช่องทำงออนไลน์จำกแอปพลิเคชันใด 
 ( ) Facebook     ( ) Instagram 
 ( ) Twitter     ( ) Line 
 ( ) Lazada     ( ) Shopee 
 ( ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……… 
21. คุณคิดอย่ำงไรกับกำรเลือกซ้ือเสื้อผ้ำแฟชั่นผ่ำนออนไลน์ 
 (  ) สะดวก     (  ) ประหยัดเวลำ 
 (  ) ประหยัดค่ำเดินทำง    (  ) มีแบบให้เลือกเยอะ 
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22. ท่ำนมักจะเลือกซ้ือรูปแบบใด 
 ( ) สินค้ำพร้อมส่ง    ( ) สินค้ำ Preorder 
23. ช่องทำงกำรช ำระเงิน 
 ( ) เงินสด     ( ) บัตรเครดิต 
 ( ) โอนผ่ำนธนำคำร    ( ) Mobile banking 
 ( ) ช ำระผ่ำนบัตร ATM    ( ) Air play 
 ( ) True wallet     ( ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……… 
 
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกรับข่าวสารเกี่ยวกับ
ตรา Hamburger studio และเสื้อผ้าแฟชั่น และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ของผู้บริโภค  
 โดยมีเกณฑ์กำรให้คะแนน ดังนี้ 

คะแนน 5 มีค่ำ พึงพอใจมำกที่สุด   
คะแนน 4 มีค่ำ พึงพอใจมำก 
คะแนน 3 มีค่ำ พึงพอใจปำนกลำง 
คะแนน 2 มีค่ำ พึงพอใจน้อย 
คะแนน 1 มีค่ำ ไม่พึงพอใจเลย 
 

รายการประเมิน 
ระดับความส าคัญ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1. ด้านการเลือกรับข่าวสารเกี่ยวกับตรา Hamburger studio 
และเสื้อผ้าแฟชั่น 

     

1.1  มีคอนเซ็ปต์กำรเล่ำเรื่องรำว (Story telling) ให้กับเสื้อผ้ำ
แฟชั่นได้อย่ำงน่ำสนใจ 

     

1.2  มีกำรน ำเสนอเนื้อหำกำรเล่ำเรื่องรำว (Story telling) 
ให้กับเสื้อผ้ำแฟชั่นที่ชัดเจนและเข้ำใจได้ 

     

1.3  มีกำรน ำเสนอคอนเทนต์ที่มีรูปแบบหลำกหลำย แตกต่ำง 
และน่ำสนใจ 

     

1.4  คอนเทนต์ในรูปแบบภำพและวิดีโอมีควำมสวยงำม 
สร้ำงสรรค์ และน่ำสนใจ 
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1.5  มีช่องทำงกำรน ำเสนอที่หลำกหลำยทั้งออนไลน์และ
ออฟไลน์ 

     

1.6 มีดำรำ ศิลปิน ผู้มีชื่อเสียง เป็นผู้ถ่ำยทอดเรื่องรำว (Story 
telling) ให้กับเสื้อผ้ำแฟชั่นได้อย่ำงเหมำะสมและน่ำสนใจ 

     

1.7 มีกำรน ำเสนอคอนเทนต์อย่ำงต่อเนื่องและสม่ ำเสมอ      

1.8 มีกิจกรรมสร้ำงกำรมีส่วนร่วมระหว่ำงแบรนด์เสื้อผ้ำกับ
ผู้บริโภคอย่ำงต่อเนื่องและสม่ ำเสมอ 

     

1.9 ควำมยำวของคอนเทนต์แบบวิดีโอมีควำมเหมำะสมไม่สั้น
หรือยำวจนเกินไป  

     

1.10 มีกำรน ำเสนอคอนเทนต์แนะน ำเทรนด์/กระแสแฟชั่นต่ำง 
ๆ เช่น เทรนด์สีของเสื้อผ้ำที่เป็นที่นิยม เทคเจอร์ผ้ำ รูปแบบทรง
เสื้อผ้ำทริคกำรแต่งตัวในแต่ละสถำนที่ ทริคกำรจับคู่สี เป็นต้น 

     

1.11 มีกำรวำงแผนในกำรน ำเสนอแต่ละคอลเลกชันได้อย่ำง
แตกต่ำง และสร้ำงสรรค์ 

     

1.12 กำรสร้ำงสรรค์คอนเทนต์ให้ทันกระแส ทันเหตุกำรณ์ ได้
อย่ำงทันสมัย 

     

2. ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ      

2.1 เสื้อผ้ำมีหลำกหลำยประเภทให้เลือกซื้อได้อย่ำงเหมำะสม
และตรงควำมต้องกำรใช้งำน 

     

2.2 เสื้อผ้ำมีกำรออกแบบได้อย่ำงสร้ำงสรรค์ เหมำะสม  
ได้อย่ำงมีสไตล์ 

     

2.3 เสื้อผ้ำท ำมำจำกวัสดุที่มีคุณภำพ ทนทำน ใช้งำนได้นำน      
2.4 เสื้อผ้ำท ำมำจำกวัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ไม่ท ำลำย
ธรรมชำติ 

     

2.5 เสื้อผ้ำมีกรรมวิธีกำรผลิตที่ประณีต และพิถีพิถัน      
2.6 เสื้อผ้ำถูกออกแบบได้อย่ำงมีเอกลักษณ์เฉพำะตัว ไม่
ลอกเลียนแบบแบรนด์อื่น ๆ 

     

2.7 เสื้อผ้ำมีสีสันให้เลือกเยอะ ตอบสนองควำมต้องกำรกำรใช้
งำนของผู้บริโภคได้อย่ำงเหมำะสม 
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2.8 เสื้อผ้ำถูกผลิตโดยช่ำงผู้เชี่ยวชำญด้ำนกำรตัดเย็บได้อย่ำงมี
ประสิทธิภำพ 

     

2.9 เสื้อผ้ำถูกออกแบบโดยดีไซน์เนอร์ที่มีชื่อเสียง      

2.10 เสื้อผ้ำมีหลำกหลำยขนำด เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำร
ของผู้บริโภคได้อย่ำงครอบคลุม 

     

2.11 มีเสื้อผ้ำขนำดพิเศษเพ่ือตอบสนองผู้บริโภคกลุ่ม Plus size 
และกลุ่มคนไซส์เล็กกว่ำมำตรฐำน 

     

2.12 มีกำรออกแบบและผลิตเสื้อผ้ำแบบครอบครัว เช่น ชุดคู่รัก 
ชุดพ่อแม่ลูก เป็นต้น 

     

2.13 มีกำรให้บริกำรแบบ Customize เสื้อผ้ำแฟชั่น เช่น กำร 
มิกซ์แอนด์แมทเสื้อผ้ำเฉพำะบุคคล ในเทศกำลหรือวันส ำคัญ
พิเศษ เป็นต้น 

     

2.14 เจ้ำหน้ำทีม่ีควำมรู้ควำมสำมำรถในแต่ละต ำแหน่งงำนอย่ำง
มีประสิทธิภำพ 

     

2.15 เจ้ำหน้ำที่ปฏิบัติงำนอย่ำงมีวินัย ปฏิบัติตำมกฎระเบียบ 
และข้อบังคับ 

     

2.16 แผนกำรฝึกอบรมทักษะด้ำนต่ำง ๆ ให้แก่บุคลำกร เพ่ือให้
เจ้ำหน้ำที่สำมำรถให้บริกำรได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

     

2.17 เจ้ำหน้ำที่มีไหวพริบ กำรคิดและตัดสินใจ ในกำรแก้ปัญหำ
เฉพำะหน้ำต่ำง ๆ ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

     

3.  ด้านราคาของเสื้อผ้าแฟชั่น      

3.1 รำคำมีควำมหลำกหลำยเพ่ือสร้ำงทำงเลือกให้กับผู้บริโภคได้
อย่ำงเหมำะสม 

     

3.2 มีกำรแสดงรำคำท่ีชัดเจน      

3.3 รำคำมีควำมเหมำะสมกับคุณภำพของผลิตภัณฑ์      
4.  ด้านสถานที่และบริการขายเสื้อผ้าแฟชั่น      

4.1  ขนำดพ้ืนที่ของสถำนที่ให้บริกำรมีควำมเหมำะสม สำมำรถ
รองรับผู้บริโภคได้พอสมควร 

     

4.2  ที่ตั้งของสถำนที่มีควำมสะดวกต่อกำรเดินทำง      

4.3  สถำนที่ตั้งมีควำมปลอดภัย ไม่อยู่ในพ้ืนที่สุ่มเสี่ยง      
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4.4  มีกำรให้บริกำรที่จอดรถได้อย่ำงสะดวกและเหมำะสม      

4.5  สถำนที่ตั้งมีกำรออกแบบและตกแต่งได้อย่ำงสวยงำม      
4.6  มีกำรเปลี่ยนรูปแบบกำรตกแต่งร้ำนอยู่เสมอ      

4.7 มีมุมส ำหรับให้ถ่ำยรูปที่มีควำมสร้ำงสรรค์และสวยงำม      

4.8 มีห้องลองชุดที่มีควำมปลอดภัยและมีจ ำนวนเพียงพอ      
4.9 ที่ตั้งของสถำนที่อยู่ใกล้กับคอมมูนิตี้มอลล์ต่ำง ๆ มำกมำย 
เพ่ือควำมสะดวกและเพ่ือสนองควำมต้องได้อย่ำงครอบคลุม 

     

5.  ด้านการตลาด      

5.1 มีช่องทำงกำรโปรโมทสร้ำงกำรรับรู้ผู้บริโภคท่ีหลำกหลำย 
และครอบคลุมทั้งออฟไลน์และออนไลน์ 

     

5.2 รูปแบบกำรโฆษณำและประชำสัมพันธ์ที่น่ำสนใจและมีควำม
ต่อเนื่องสม่ ำเสมอ 

     

5.3 รู้เท่ำทันเทคโนโลยีและเทรนด์ กระแสแฟชั่นต่ำง ๆ      

5.4 จัดกิจกรรมลด แลก แจก แถม เพ่ือตอบแทนผู้บริโภคได้
อย่ำงคุ้มค่ำ  

     

5.5 มีกำรจัดท ำระบบสมำชิกที่มีควำมเสถียร และมี
ประสิทธิภำพ 

     

5.6 มีกำรเข้ำร่วมงำนอีเวนต์เกี่ยวกับแฟชั่นอยู่เสมอ      

5.7 มีกิจกรรมเพ่ือมอบสิทธิพิเศษต่ำง ๆ ให้กับผู้บริโภคในทุก
เทศกำลและวันส ำคัญต่ำง ๆ 

     

5.8 มอบของขวัญและสิทธิพิเศษต่ำง ๆ ให้กับลูกค้ำสมำชิกได้
อย่ำงเหมำะสมและคุ้มค่ำ 
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