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บทคดัยอ่ 
 

การศึกษาเรื่อง โครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริม 
บุคลิกภาพเฉพาะบุคคล (Personal Stylist) ในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาการให้บริการออกแบบ 
การแต่งกายและน ามาประยุกต์ใช้กับการสร้างตราสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่น เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ใน 
แผนการบริหารจัดตั้งธุรกิจให้บริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล เพ่ือเป็น 
แนวทางในการจัดการและจัดตั้งธุรกิจให้บริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะ 
บุคคล โดยมีการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยในการเลือกสินค้าแฟชั่นและบริการออกแบบการแต่งกาย 
ของผู้บริโภค เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในการประกอบธุรกิจของโครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลี 
และบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล (Personal Stylist) และน าผลที ่
ได้จากการวิจัยมาเป็นข้อมูลและแนวทางในการด าเนินธุรกิจให้ได้ประโยชน์สูงสุด  

การศึกษาในครั้งนี้ ต้องมีการน าข้อมูลจากการวิจัยมาประกอบในการตัดสินใจเพื่อเป็น 
แนวทางในการจัดท าแผนธุรกิจ โดยการเก็บข้อมูลชั้นปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการศึกษาเชิง 
ปริมาณ (Quantitative Research) และการเก็บข้อมูลชั้นทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการ 
ศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มวีัตถุประสงค์เพ่ือให้ได้วิธีการประยุกต์ใช้การให้บริการ 
ออกแบบการแต่งกายกับการสร้างตราสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่น เพ่ือทราบพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีความ 
ต้องการในธุรกิจแฟชั่นและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล เพ่ือทราบ 
แนวทางการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล 
การศึกษาเชิงปริมาณใช้วิธีการเก็บข้อมูลโดยการสุ่มกลุ่มประชากรและจะใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคสินค้าแฟชั่นจ านวนทั้งสิ้น 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่าง 
เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยอยู่ในช่วงอายุ 29 ถึง 39 ปี และส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ใน 
ช่วงระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ระหว่าง 15,001 บาท ถึง 
20,000 บาท โดยมีสถานภาพโสดเป็นส่วนใหญ่ และกลุ่มตัวอย่างมีการให้ความส าคัญทางด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขายมากที่สุด จากการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรม 
การเลือกสินค้าแฟชั่นและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล กลุ่มตัวอย่าง 



ส่วนใหญ่มีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเพราะราคาของสินค้า โดยเป็นการซื้อให้ตนเอง ซึ่งตนเองเป็นผู้ที่ 
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อและจะซื้อในช่วงเวลาที่มีการจัดโปรโมชั่น เป็นการตัดสินใจซื้อโดยมีการ 
ค้นหาข้อมูลจากสื่อโฆษณาต่างๆ ของร้านค้า โดยไม่สามารถระบุความถ่ีในซื้อได้ มีปริมาณโดยเฉลี่ยใน 
การซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง 1 – 2 ชิ้น ใช้งบประมาณโดยเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้งมากกว่า 501บาทขึ้นไป 
และมีความรู้สึกพึงพอใจปานกลางภายหลังจากการซื้อและได้ใช้สินค้ามากท่ีสุด ซึ่งแสดงให้เห็นว่า 
ธุรกิจแฟชั่นต้องมีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาจุดขายที่ดีอย่างต่อเนื่องเพ่ือจูงใจผู้บริโภคในระยะยาว 

ในการศึกษาวิจัยท าให้ทราบถึงแนวทางการบริหารธุรกิจ โดยสามารถน าไปปฏิบัติงานจริง 
และใช้ก าหนดแผนธุรกิจตามที่ได้ศึกษาโครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่ง
กายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล (Personal Stylist) 
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ABSTRACT 
 

 The study of korea fashion and personal stylist service business project on 
this purpose have the objective for study personal stylist and applied with fashion 
branding, to study the possibility of setting up the korea fashion and personal stylist 
service business plan, to guide the management and estabishment of korea fashion 
and personal stylist service business. Besides, I study behavior and factors of choose 
fashion product and personal stylist of customer, to study the possibility of the korea 
fashion and personal stylist service business and take the results of the research into 
information and business practices to get the most benefit. 
 This study reguires data from research into the the decision to guide the 
business plan with primary data collection is the study quantitative research and 
secondary data collection is the study qualitive research have the objective for 
applied personal stylist service with created fashion branding, to know the bahvior of 
consumers demand in the fashion business and personal stylist service, to know 
guidelines for fashion business and personal stylist service. The study quantitative 
research used data collection method and questionnaires at random population 
from customer fashion products 400 persons found that the sample group was 
female than male aged 29 - 39 year and the most edication levels have a bachelor’s 
degree, A career as a private operator have income 15,001 – 20,000 bath and the 
most single status. The sample group is highly concerned about the price, place and 
promotion. From analyzing behavior of choose fashion product and personal stylist 
found that the most sample group is a reason to buy product because prices and 
buy for yourself. Moreover, their influence on purchasing decisions and purchased 
during the time of the advertising media shop and can not be specify the frequency 



of purchase. The average amount of each purchase 1 – 2 pieces and average cost of 
each purchase more 501 bath. A feeling of satisfaction after moderate buying and 
using products. Which shows that the the fashion industry needs to change and 
highlights ongoing development to attract consumers long term. 
 The research made known to the administration that can be practical and use 
define business plan from the study of korea fashion and personal stylist service to 
individual personality. 
 
Keywords: Korea Fashion, Personal Stylist Service and Individual Personality 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การศึกษาค้นคว้าเฉพาะบุคคลฉบับนี้ เรื่องโครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการ 
ออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล (Personal Stylist) ที่มีเนื้อหาสาระ เกี่ยวกับ
สินค้าแฟชั่นเกาหลี และการให้บริการออกแบบการแต่งกาย (Personal Stylist) ส าเร็จขึ้น ได้ด้วย
ความกรุณาเป็นอย่างสูงจาก ดร.ณัฏฐณิชา ณ นคร อาจารย์ที่ปรึกษาที่ได้ให้ความกรุณารับ เป็นที่
ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้และได้ ติดตามความก้าวหน้าของการศึกษาเฉพาะบุคคลนี้ มา
โดยตลอด พร้อมทั้งได้มีการชี้แนะแนวทางด้านความคิดในการบริหารธุรกิจบันเทิงและการ 
ด าเนินชีวิตให้เป็นคนที่มีคุณภาพให้แก่ผู้วิจัยเสมอมา ผู้ศึกษารู้สึกซาบซึ้งและขอกราบขอบพระคุณไว้  
ณ โอกาสนี้  

ขอบพระคุณ ดร.ปีเตอร์ กัน ผู้ที่เปิดโครงการนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต สาขาการบริหาร ธุรกิจ
บันเทิงและการผลิตให้แก่นักศึกษาได้เข้ามาศึกษาหาความรู้ และขอขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่าน ใน
ภาควิชาการบริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิตที่ได้ช่วยประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ที่เป็นประโยชน์ จน
ผู้ศึกษาสามารถน าความรู้ที่ได้น าไปปฏิบัติใช้ได้จริงในการท างานด้านธุรกิจบันเทิง 

ขอกราบระลึกถึงพระคุณอันยิ่งใหญ่ของ บิดา มารดา และครอบครัว ที่อบอุ่นและให้ก าลังใจ 
พร้อมทั้งสนับสนุนในทุกๆ ด้าน และอาจารย์ที่อบรมสั่งสอน รวมทั้งก าลังใจจากเพ่ือนนักศึกษาร่วมรุ่น 
MACA EM7 ที่ท าให้การศึกษาค้นคว้าเฉพาะบุคคลครั้งนี้ส าเร็จลงได้อย่างสมบรูณ์ 

สุดท้ายนี้ผู้เขียนขอกราบขอบพระคุณทุกท่านที่ได้มีส่วนร่วม และสละเวลาอันมีค่ามาพูดคุย 
มามอบวิทยาทานด้วยการมอบข้อมูลและความรู้ต่างๆ ในการศึกษาค้นคว้าในครั้งนี้จนการศึกษา 
ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี ขอมอบความดีเหล่านี้แก่บุคคลผู้เอ่ยนามข้างต้น รวมถึงมหาวิทยาลัยกรุงเทพที่ 
เป็นแหล่งประสิทธิ์ประสาทความรู้แก่ผู้ศึกษาและเป็นสถาบันที่มีส่วนในการพัฒนาสังคม เศรษฐกิจ 
ประเทศชาติอย่างแท้จริง 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 

ด้วยสถานการณ์ทางเศรษฐกิจที่ไม่ดี อันเป็นผลพวงจากปัจจัยหลายประการที่ส่งผลกระทบ 
ต่อก าลังการซื้อของประชาชนที่ลดลง ประกอบกับราคาน้ ามันที่มีการเคลื่อนไหวในทิศทางที่สูงขึ้น ซึ่ง
ปัจจัยดังกล่าวนี้ ท าให้เกิดความไม่มั่นใจทางด้านรายได้และรายจ่ายในอนาคตและส่งผลให้การ 
จับจ่ายใช้สอยของประชาชนลดลงโดยเฉพาะสินค้าฟุ่มเฟือย รวมทั้งการแข่งขันทางธุรกิจที่ทวีความ 
รุนแรงขึ้น ท าให้ธุรกิจหลายประเภทต้องประสบกับปัญหา แต่ธุรกิจประเภทแฟชั่นเป็นธุรกิจ ที่ 
เกี่ยวกับปัจจัยสี่ คือเครื่องนุ่งห่ม ท าให้ธุรกิจประเภทนี้ยังสามารถด าเนินกิจการอยู่ท่ามกลางปัญหา 
เศรษฐกิจที่เกิดข้ึน 

มนุษย์ทุกคนจะด ารงชีวิตอยู่ได้โดยการอาศัยปัจจัยที่เอ้ือต่อการด ารงชีพ ซึ่งก็คือปัจจัย 4 
ได้แก่ อาหาร เครื่องนุ่งห่ม (เสื้อผ้า) ที่อยู่อาศัย และยารักษาโรค และเม่ือน าเหตุผลตามความต้องการ 
ของมนุษย์มาเชื่อมโยงกับทฤษฎีความต้องการตามล าดับขั้นของ Maslow (1987) ซึ่งได้อธิบายเรื่อง
ความต้องการของมนุษย์ว่ามีล าดับทั้งหมด 5 ขั้น (Five General System of Need) เป็นทฤษฏีการ
จูงใจ ซึ่งมาสโลว์ถือเป็นบุคคลแรกท่ีได้กล่าวถึงทฤษฎีนี้ จึงเรียกทฤษฎีนี้ว่า “Maslow’s General 
Theory of Human Motivation” 

 
ภาพที่ 1.1: ล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ 
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ซึ่งถ้าน าทฤษฎีความต้องการตามล าดับขั้นของมาสโลว์นี้มาเชื่อมโยงกับโครงการจัดตั้งธุรกิจ 
ให้บริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคลจะพบว่าสามารถตอบสนองความ 
ต้องการของผู้ที่มาใช้บริการได้อย่างตรงจุด จากพิระมิดแห่งความต้องการของมาสโลว์ในล าดับขั้นที่ 3 
ซึ่งก็คือ ความต้องการการยอมรับจากสังคม เนื่องจากเสื้อผ้าไม่ได้มีประโยชน์เพียงแค่ปกปิดร่างกาย 
แต่ยังใช้เสื้อผ้าเป็นองค์ประกอบในการแสดงออกถึงความเป็นตัวตน ความต้องการนับถือตนเอง 
(Self-Respect) ความเชื่อมั่นในตนเอง ความสามารถและความส าเร็จ หรือเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ใน 
สายตาผู้อื่นเพ่ือให้ได้รับการยอมรับจากสังคม 

จากทฤษฎีที่กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่าเสื้อผาเครื่องนุ่งหมถือเป็นหนึ่งในปัจจัยสี่ที่มีความ จ า
เป็นต                      ในการป                            องกันอันตรายจาก 
ภายนอก หน                 ห าทีท่างดา้นกายภาพ เสื้อผาเครื่องนุ่งห่มยังเป็นการบ่งบอกถึง ภาพ
ลักษณ     ส  ใส สถานภาพทางสังคมที่จะช่วยเสริมสร้างบุคลิกภาพ แสดงใหเห็นถึงรสนิยม ของผู้
สวมใส่ได            จจุบันเสื้อผ้ามีการพัฒนาทั้งรูปแบบและคุณภาพที่ทันสมัยตามความ ตองการ 
โดยจะมีการสั่งตัดเย็บตามรานรับตัดเสื้อทั่วไปหรือจะมีการสั่งตัดโดยเฉพาะจากนักออกแบบ ชื่อดัง
หรือในรูปแบบเสื้อผาส าเร็จรูป ความก  ห                        ใหเกิดการผสมผสาน ระหว่าง
วัฒนธรรมของโลกฝั่งตะวันตกและตะวันออก สินค้าแฟชั่นเปนสินค้าที่เปลี่ยนแปลงไปตาม กาลเวลา 
บุคคลที่ตามสมัยนิยมจะไดรับอิทธิพลจากแฟชั่นใหม่ๆอย   ส    ส                 นทาง เลือกอีกทาง
หนึ่งที่ผู      ส                      ส  ใสให                       อมกับมี ความทันสมัย
ควบคูกันไป เพราะเสื้อผ                        ใหเป็นที่นิยมในคนหมู่มาก โดยเฉพาะการสวม
ใสเสื้อผ                             างประเทศโดยตีตราสินค          า อินเตอร     
(Interbrand)     ส   ให จะน าเข้ามาจากประเทศสหรัฐอเมริกาฝรั่งเศส อิตาลี และ ประเทศในแถบ
เอเชีย อาทิ ฮ        ห       น คนไทยเชื่อถือสินค้าจากตางประเทศที่คิดคนผลิต โดยชาวต่างชาติ
มากกว่าสินค                นขึ้นเอง เหตุผลที่คนไทยชื่นชอบซื้อของต       ศ สวนหนึ่งคงเป็น
เพราะค          มีการเปลี่ยนแปลงไป เนื่องด                            มี การหลั่งไหลเข้า
สู่ประเทศไทยในรูปแบบต         ศ  ส   ห                                 ศ     ส   
         ให            านิยมในการที่จะเลียนแบบวัฒนธรรมตะวันตก 

รูปแบบความคิดหรือค่านิยมที่ได้รับการยอมรับจากสังคมหมู่มากในช่วงเวลาหนึ่ง จะเรียกว่า 
“แฟชั่น” และแฟชั่นถือว่ามีอิทธิพลต่อชีวิตมนุษย์อย่างมาก แฟชั่นถือเป็นตัวก าหนดทั้งรูปแบบและ 
ทิศทางการบริโภคที่ส าคัญ เช่น ในกรณีของเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะให้ความส าคัญ 
กับด้านราคา ความทนทาน ความสะดวกในการสวมใส่ ฯลฯ แต่ปัจจัยเหล่านี้อาจมีความส าคัญน้อยลง 
หากผลิตภัณฑ์นั้นไม่สอดคล้องกับแฟชั่นในช่วงเวลานั้นๆ (ยุทธศักดิ์ คณาสวัสดิ์, 2546) ในส่วนของ 



 

 
 

3 

แฟชั่นเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายนั้นถือว่ามีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างไม่หยุดนิ่ง เนื่องจากในปัจจุบัน 
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีและนวัตกรรมสมัยใหม่ท าให้ข้อจ ากัดทางพรมแดนและเวลาหมดไป จึง
เป็นโอกาสในการท าการตลาดของตราสินค้าต่างๆ ซึ่งสามารถใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดใน หลาย
รูปแบบและเกิดการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารผ่านเทคโนโลยีเหล่านี้  

ปัจจัยในเรื่องของการได้รับข้อมูลข่าวสารด้านแฟชั่นจากแหล่งข้อมูลต่างๆ ส่งผลให้ผู้บริโภค 
ส่วนใหญ่มักจะปฏิบัติตัวตามแฟชั่นกันมากข้ึน ซึ่งผู้บริโภคส่วนหนึ่งอาจจะเกิดพฤติกรรมเลียนแบบ 
จากสื่อต่างๆที่ได้พบเห็น (ลลิตา คุตตะเทพ, 2543) คือมีความต้องการอยากจะเป็นอย่างบุคคลในสื่อ 
หรือต้องการเป็นที่ยอมรับในสังคม แฟชั่นจึงกลายเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในปัจจุบันอย่างมาก 

โดยในเวลาถัดมาได้เกิดกระแสนิยมแฟชั่นการแต่งตัวที่เลียนแบบนักแสดงและคนดังประกอบ 
กับมีธุรกิจแฟชั่นจากนักออกแบบไทยเกิดข้ึนมามากมาย โดยส่วนใหญ่แล้วก็เป็นธุรกิจที่ด าเนินการโดย 
กลุ่มนักแสดงและคนดัง ซึ่งก็ได้รับความนิยมและประสบความส าเร็จไปถึงต่างประเทศ เช่น มิลิน  
โครเซท วิคทีรัตน์ เนื่องจากมีแบบที่ทันสมัย ถูกใจวัยรุ่น คุณภาพดีและมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว แต่  
แบรนด์ที่ออกแบบโดยนักออกแบบไทยนั้นไม่ได้มีราคาที่ถูกกว่าแบรนด์จากต่างประเทศ กลับมีราคาท่ี 
แพงเกินกว่ากลุ่มวัยรุ่นทั่วไปจะมีก าลังทรัพย์ซื้อได้ ซึ่งอาจจะด้วยต้นทุนการผลิตและการสร้างคุณค่า 
แบรนด์ที่ต้องการกลุ่มเป้าหมายที่มีก าลังทรัพย์สูง เมื่อนักแสดงและคนดังต่างนิยมแต่งตัวด้วยเสื้อผ้า 
จากแบรนด์ที่มีราคาสูง ซึ่งรวมทั้งแบรนด์จากต่างประเทศและแบรนด์ไทยด้วยนั้น ก็เกิดเป็นกระแส 
นิยมอย่างล้นหลาม บรรดาวัยรุ่นต่างต้องการที่จะมีสินค้าในครอบครอง แต่เนื่องจากราคาที่สูง 
ผู้บริโภคจึงเกิดความไม่มั่นใจว่าจะคุ้มค่าและเหมาะกับตนเองหรือไม่กับการจ่ายเงินจ านวนมากเพ่ือ 
ตามกระแส นั่นจึงเป็นช่องว่างให้เกิดการละเมิดลิขสิทธิ์จากผู้ผลิตรายอื่นๆในตลาดผลิตสินค้า 
เลียนแบบในราคาถูก หาซื้อได้ทั่วไปตามแหล่งขายเสื้อผ้าทั้งปลีกและส่ง ทั้งยังเกิดการน าเอาแนวทาง 
การออกแบบจากแบรนด์ต่างๆไปต่อยอดเพ่ือเป็นสินค้าในแบบอื่นๆอีกด้วย เมื่อผู้บริโภคมีทางเลือกท่ี 
ถูกกว่า สินค้าละเมิดลิขสิทธิ์จึงเข้าสู่ผู้บริโภคท่ัวไปได้ง่ายขึ้น เกิดกลายเป็นที่รู้จักในฐานะสินค้าท่ีไม่มี 
แบรนด์ตามตลาดสินค้าแฟชั่นทั่วไป แบรนด์ไทยเจ้าของลิขสิทธิ์หลายรายมียอดขายและชื่อเสียงที่ 
ต่ าลง อีกท้ังยังท าให้เกิดความท้อแท้และธุรกิจต้องชะงักตัวอีกด้วย เมื่อภายในประเทศยังมีการละเมิด 
ลิขสิทธิ์กันเองก็เป็นเหตุให้ธุรกิจแฟชั่นจากคนไทยไม่สามารถสร้างชื่อเสียงและขยายตลาดส่งออกไป 
ยังต่างประเทศให้ประสบความส าเร็จได้มากพอ 

ในปัจจุบันอาชีพการให้บริการที่ปรึกษาด้านการแต่งกายเริ่มมีการน าไปสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับ 
สินค้าหรือบริการต่างๆมากข้ึน แบรนด์แฟชั่นหลายๆแบรนด์เริ่มมีการให้บริการนี้เพ่ือสร้างคุณค่าให้ 
แบรนด์ ซึ่งอาชีพนี้จะเป็นคนที่ช่วยลูกค้าใช้เงินซื้อของ แต่งตัวโดยอาศัยความรู้เกี่ยวกับแฟชั่น และ 
ความช านาญในการช็อปปิ้ง ซึ่งมีคุณสมบัติต้องสนใจแฟชั่น ชอบแต่งตัวและเป็นผู้ที่มีความรู้เรื่องการ 
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แต่งกายอย่างดี ท๊อปชอป (Topshop) ตราสินค้าที่เป็นที่นิยมก็มีบริการนี้โดยนางแบบและสไตลลิสต์ 
แถวหน้าของประเทศไทย ได้แก่ รณิดา พฤฒินลิน อรรคพล ฤทัยยานนท์ และธันวดี จุฑาวรากุล เป็น
ต้น ซึ่งทุกคนล้วนมีประสบการณ์ในวงการแฟชั่น และมีสไตล์ที่โดดเด่นแตกต่างกัน ทั้ง 3 คนนี้ก็ จะมี
หน้าที่มาช่วยเลือกจับคู่เสื้อผ้าให้เกิดความเชื่อมั่นในการแต่งตัว เลือกสินค้าชิ้นที่เหมาะและคุ้มค่า กับ
ผู้ใช้บริการ พร้อมทั้งแลกเปลี่ยนประสบการณ์โดยไม่มีค่าใช้จ่าย ในมุมของผู้ที่ท าธุรกิจแฟชั่น การ 
ให้บริการนี้เป็นการสร้างความรู้สึกให้ผู้บริโภคม่ันใจที่จะยอมจ่ายเงินที่มากข้ึน เพ่ือให้ได้ตราสินค้าที่ 
ช่วยสร้างบุคลิกภายนอกจากการแต่งตัวในแบบที่ต้องการและช่วยสร้างให้เกิดความมั่นใจในตัวเอง 

เรื่องภาพลักษณ์ถือว่ามีบทบาทกับวิถีชีวิตคนมากข้ึน เพราะคนส่วนใหญ่ให้ความส าคัญและ 
พยายามที่จะสรรหาสิ่งที่จะช่วยให้ตนเองนั้นดูดีอยู่เสมอ ทั้งในชีวิตประจ าวันและชีวิตการท างาน 
เนื่องจากเป็นการแสดงถึงความน่าเชื่อถือ หลายครั้งคนที่มีความรู้ความสามารถไม่สามารถเติบโตใน 
อาชีพการท างานได้ดีเนื่องจากหลายคนมักจะยึดติดกับภาพลักษณ์ท่ีโดดเด่นและดูดีของบุคคลนั้นๆจึง 
ท าให้หลายคนที่มีความสามารถถูกมองข้ามไปอย่างน่าเสียดาย และนั้นคือความส าคัญของภาพลักษณ์ 
ที่ดี ดังเช่นค าบอกเล่าถึงอาชีพสไตล์ลิสต์ส่วนตัว (Personal Stylist) ของ “พลพัฒน์ อัศวประภา” 
(2553) ผู้เชี่ยวชาญด้านแฟชั่นระดับแถวหน้าของไทย ที่ปัจจุบันเป็นไอดอลของเด็กรุ่นใหม่ที่หลงใหล
ในแฟชั่น จุดเปลี่ยนมาจากเม่ือศูนย์การค้าสยามพารากอนต้องการมีที่ปรึกษาด้านการแต่งกายซึ่งไม่
เคยมีมา ก่อนในเมืองไทย เพราะแฟชั่นสไตล์ลิสต์ (Fashion Stylist) ที่มีอยู่นั้นท างานให้กับนิตยสาร
และทีวี เป็นการแต่งให้กับนางแบบหรือการถ่ายแบบในลักษณะของงานต้นแบบ ซึ่งเป็นงานแบบใช้
ครั้งเดียว แตกต่างกับสไตล์ลิสต์ส่วนตัวที่แต่งตัวให้กับคนที่ต้องการน ามาใช้ในชีวิตประจ าวันจริงๆ 
และใช้ได้ใน ระยะยาวเพราะคนที่มาปรึกษามีส่วนที่ต้องการจะแก้ไขปรับปรุง หรือจ าเป็นต้องเปลี่ยน
ลักษณะการ แต่งตัวเมื่อเปลี่ยนสายงาน คนท างานแฟชั่นต้องใช้จินตนาการและความเพ้อฝันสูงซึ่งเป็น
คุณสมบัติที่ดี แต่ในการท างานศิลปะเชิงพาณิชย์จ าเป็นต้องค านึงถึงงานที่ออกมาแล้วจับต้องได้และใช้
ประโยชน์ได้ เช่น การออกแบบเสื้อผ้าต้องท าเพ่ือโชว์บนคนจริงและสวมใส่ได้จริง ไม่ใช่บนหุ่นหรือคน
ที่มีรูปร่างเป็น นางแบบเสมอไป เพราะฉะนั้นในบทบาทของสไตล์ลิสต์ส่วนตัวต้องรู้ว่าในชีวิตจริงควร
จะจัดการให้ ชีวิตประจ าวันของคนกับแฟชั่นไปด้วยกันได้อย่างไร เป็นหน้าที่ของสไตล์ลิสต์ที่จะตอบ
โจทย์หรือหา ความสมดุลของความสวยงามและใช้ได้จริงในชีวิตประจ าวัน เพราะฉะนั้นสไตล์ลิสต์ต้อง
คิดแทนลูกค้า ซึ่งก่อนที่ลูกค้าจะได้รับค าปรึกษา ต้องกรอกแบบสอบถามจ านวนมาก เช่น สัดส่วน 
เสื้อผ้าแบบที่ ไม่ชอบ ไม่ใส่ ยี่ห้ออะไร เพราะอะไร งบ ประมาณที่จะใช้ จุดประสงค์ในการมารับ
ค าแนะน า ฯลฯ เพราะต้องท าความรู้จักกับลูกค้าให้มากที่สุดก่อนที่ลูกค้าจะมาใช้บริการ (“พลพัฒน์ 
อัศวประภา”, 2553) 
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การให้บริการที่ปรึกษาด้านการแต่งกายเป็นสิ่งที่น่าจะมีอิทธิพลในการสร้างคุณค่าตราสินค้า 
แฟชั่น ซึ่งมีส่วนในการเปลี่ยนแนวคิด ค่านิยมและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ดังจะเห็นได้ว่า แบ
รนด์สินค้าแฟชั่นและห้างสรรพสินค้าต่างๆ เริ่มที่จะมีการให้บริการที่ปรึกษาด้านการแต่งกาย มากข้ึน 
โดยมีผู้น าแฟชั่นชื่อดังเป็นสไตล์ลิสต์คอยให้ค าปรึกษาด้านแฟชั่นและการแต่งกาย มีลูกค้า ประจ าเป็น
นักแสดงและคนดังมากมาย ซึ่งในปัจจุบันก็มีบุคคลทั่วไปจองคิวและเข้ารับการให้บริการนี้ กันอย่าง
กว้างขวาง นอกจากนั้นการเลือกจ้างสไตล์ลิสต์ก็มีส่วนส าคัญเนื่องจากชื่อเสียงของสไตล์ลิสต์ เป็นการ
โฆษณาให้กับแบรนด์เพ่ือเป็นการรับประกันคุณภาพ อย่างเช่น ชวพร เลาหพงศ์ชนะ เรียนจบ ด้าน
แฟชั่นมาจากอังกฤษ ปัจจุบันเป็นที่ปรึกษาด้านการแต่งกาย (Personal Shopper) ให้กับแบรนด์ 
ท๊อปชอป (Topshop) สาขาเซ็นทรัล ชิดลม แต่ด้วยประวัติและชื่อเสียงที่ดีก็มาพร้อมกับราคาว่าจ้าง 
ที่สูงพอสมควร ซึ่งรวมไปถึงผู้น าแฟชั่นคนอ่ืนๆ การที่ผู้ประกอบการธุรกิจแฟชั่นหลายๆแบรนด์ยอม 
ลงทุนเช่นนี้เป็นการแสดงให้เห็นว่าการให้บริการที่ปรึกษาด้านการแต่งกายเป็นสิ่งที่มีผลต่อการ 
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

ตราสินค้าที่มีบริการที่ปรึกษาด้านการแต่งกายในปัจจุบันนั้นยังครอบคลุมอยู่เพียงตราสินค้า 
ในระดับท่ีค่อนข้างมีราคาสูง และด้วยค่านิยมการใช้สินค้าแฟชั่นราคาแพงที่กล่าวไปข้างต้น จึงท าให้ 
ผู้ที่ไม่มีก าลังทรัพย์มากพอ ไม่มีแนวทางการเลือกใช้สินค้าที่เหมาะสมกับตนเอง ซึ่งเป็นสินค้าที่ถูกต้อง 
ตามลิขสิทธิ์ มีราคาเหมาะสมกับรายได้ และสามารถส่งเสริมบุคลิกภาพให้ดูดีขึ้นได้ เช่น บุคคลที่เพ่ิง 
เริ่มท างาน หรือบุคคลที่มีรายได้ปานกลางแต่ต้องการความโดดเด่นและบุคลิกภาพภายนอกท่ีช่วย 
สร้างความม่ันใจ และน าไปสู่ความก้าวหน้าในชีวิตได้ โดยบริการที่ปรึกษาด้านการแต่งกายมีบทบาท 
อย่างมากในการเปลี่ยนทัศนคติ ชี้น าแนวทางการแต่งตัว ที่เหมาะสมโดยไม่ต้องใช้สินค้าลอกเลียน 
แบบและสินค้าราคาแพงเกินกว่ารายได้ ซึ่งในปัจจุบันตลาดยังขาดการตอบสนองความต้องการของ 
กลุ่มคนระดับกลางเหล่านี้ และด้วยสาเหตุดังกล่าวข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษา 
“โครงการจัดตั้งธุรกิจให้บริการออกแบบการแต่งกายเพื่อเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล (Personal 
Stylist)” เพ่ือน าผลของการวิจัยนี้มาใช้เป็นแนวทางการวางกลยุทธ์และน าไปแข่งขันในตลาดต่อไปได้ 
 
1.2 วัตถปุระสงคข์องโครงการ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาการให้บริการออกแบบการแต่งกายและน ามาประยุกต์ใช้กับการสร้างตรา
สินค้า เสื้อผ้าแฟชั่น 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในแผนการบริหารจัดตั้งธุรกิจให้บริการออกแบบการแต่งกาย
เพ่ือ เสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล 
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 1.2.3 เพ่ือเป็นแนวทางในการจัดการและจัดตั้งธุรกิจให้บริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริม 
บุคลิกภาพเฉพาะบุคคล 
 
1.3 ขอบเขตของโครงการ 
 1.3.1 ในการศึกษาครั้งนี้จะศึกษาเฉพาะผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็น
แหล่ง ที่สามารถรับข่าวสารและเข้าถึงตราสินค้าแฟชั่นได้มากท่ีสุด 
 1.3.2 การศึกษาครั้งนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาด้านการจัดตั้งธุรกิจให้บริการออกแบบการแต่ง
กาย เพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล โดยมีแผนการศึกษาดังนี้ 

แผนการบริหารด้านการบริหารองค์กร  
แผนการบริหารหลักในการด าเนินธุรกิจ 

 แผนการบริหารด้านการตลาด 
 แผนการบริหารด้านการเงิน 
 
1.4 นิยามค าศัพทเ์ฉพาะ 
 1.4.1 นักออกแบบ หมายถึง อาชีพที่ท างานเกี่ยวกับการออกแบบเสื้อผ้าแฟชั่น สร้างแบบ 
แพทเทิร์น ตัดเย็บเสื้อผ้า สร้างสรรค์รูปแบบเสื้อผ้าใหม่ๆ เพ่ือตอบสนองต่อการแต่งกายตามยุค ตาม
สมัย 
 1.4.2 ผูบริโภค หมายถึง ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าแฟชั่น 
 1.4.3 ตราสินค้า หมายถึง ตราหรือยี่ห้อของสินค้า เป็นรูปแบบของภาพพจน์ แนวความคิดใน 
รูปอัตลักษณ์ ผลงานออกแบบของสินค้าและผลิตภัณฑ์ ทั้งยังเป็นข้อมูลเชิงมโนธรรมที่แสดงออกทาง 
รูปธรรมด้วยสัญลักษณ์ที่สื่อถึงบริษัท สินค้า บริการ 
 1.4.4 คุณค่าตราสินค้า หมายถึง ตราหรือยี่ห้อของสินค้าที่ผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่าเป็น
ตรา ที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อคุณสมบัติของสินค้าและชื่นชอบตราสินค้านั้น  
 1.4.5 Personal Stylist หมายถึง บุคคลที่ช่วยดูแลบุคลิกและภาพรวมให้กับบุคคลทั่วไป 
โดย มากมักจะเป็นผู้บริหาร นักการเมือง หรือผู้ที่ต้องออกงานในโอกาสพิเศษต่างๆ 
 1.4.6 Fashion Stylist หมายถึง บุคคลที่ต้องท างานควบคู่ไปกับ ศิลปิน ดารา นักแสดง 
ช่างภาพ ผู้ก ากับ และบุคคลในส่วนอื่นๆ เพ่ือสร้างให้เกิดผลงานขึ้นตามคอนเซ็ปต์ที่ต้องการ เป็นงาน 
ที่อาศัยไหวพริบและทักษะการท างานร่วมกัน อีกท้ังยังต้องหมั่นศึกษาและดูงานแฟชั่นต่างๆผสมผสาน 
กับความคิดสร้างสรรค์เพ่ือสร้างให้ผลงานเกิดความโดดเด่น 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B9%89%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B9%8C
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1.4.7 Personal Shopper หมายถึง บริการที่ปรึกษาด้านการแต่งกาย ให้ค าปรึกษา ช่วย
แต่งตัว เลือกซื้อเสื้อผ้าให้เหมาะสมและตรงกับความต้องการของลูกค้า 
 

 
1.5 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 

1.5.1 ท าให้เข้าใจการให้บริการออกแบบการแต่งกายที่เหมาะสมและเกิดประโยชน์สูงสุดต่อ 
ตราสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่น 

1.5.2 ท าให้เข้าใจถึงความเป็นไปได้ในการด าเนินการบริหารจัดตั้งธุรกิจให้บริการออกแบบ
การ แต่งกายเพื่อเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคลให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
 15.3 ท าให้ทราบถึงแนวทางในการจัดการและจัดตั้งธุรกิจให้บริการออกแบบการแต่งกายเพื่อ 
เสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคลได้อย่างมีประสิทธิภาพที่สุด 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วขอ๎ง 

 
 ในการศึกษาวิจัยจัดทําแผนธุรกิจสําหรับจัดตั้งธุรกิจให๎บริการออกแบบการแตํงกายเพ่ือเสริม
บุคลิกภาพเฉพาะบุคคล ผู๎วิจัยได๎ทําการศึกษาค๎นคว๎าข๎อมูลตํางๆ จากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
เพ่ือนํามาใช๎เป็นแนวทางการประกอบธุรกิจในการจัดตั้งโครงการ ซึ่งประกอบด๎วยหลักการ แนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องที่เป็นประโยชน์ตํอการศึกษา ดังตํอไปนี้ 
 2.1 ทฤษฎีลําดับขั้นความต๎องการของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Needs) 
 2.2 ทฤษฎีบุคลิกภาพแบบมนุษยนิยม (Humanist Personality Theory) 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับตราสินค๎าและคุณคําของตราสินค๎า (Brand Equity) 
 2.4 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 
 2.5 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจ 
 2.6 แนวความคิดเกี่ยวกับคุณภาพการให๎บริการ (Service Quality) 
 2.7 แนวคิดเรื่องสัญญะวิทยา  
 2.8 แนวความคิดเกี่ยวกับอาชีพบริการออกแบบการแตํงกาย (Personal&Fashion Stylist) 
 2.9 ทฤษฎีการวิเคราะห์สภาวะแวดล๎อม (SWOT Analysis) 
 2.10 ทฤษฎีการวิเคราะห์สภาพแวดล๎อมทางการตลาด (5 Forces Model) 
 2.11 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 7P) 
 2.12 งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
 
2.1 ทฤษฎลีาํดับขัน้ความตอ๎งการของมาสโลว ์(Maslow’s Hierarchy of Needs) 

Maslow (1987) เชื่อวําพฤติกรรมของมนุษย์เป็นจํานวนมาก สามารถอธิบายโดยใช๎แนวโน๎ม
ของ บุคคลในการค๎นหาเป้าหมายที่จะทําให๎ชีวิตของเขาได๎รับความต๎องการ ความปรารถนา และ
ได๎รับสิ่ง ที่มีความหมายตํอตนเอง เป็นความจริงที่จะกลําววํากระบวนการของแรงจูงใจเป็นหัวใจของ
ทฤษฎี บุคลิกภาพของ Maslow โดยเขาเชื่อวํามนุษย์เป็น "สัตว์ที่มีความต๎องการ" (Wanting 
Animal) และ เป็นการยากท่ีมนุษย์จะไปถึงขั้นของความพึงพอใจอยํางสมบูรณ์ ในทฤษฎีลําดับขั้น
ความต๎องการของ Maslow เมื่อบุคคลปรารถนาที่จะได๎รับความพึงพอใจ และเมื่อบุคคลได๎รับความ
พึงพอใจในสิ่งหนึ่ง แล๎ว ก็จะยังคงเรียกร๎องความพึงพอใจสิ่งอ่ืนๆตํอไป ซึ่งถือเป็นคุณลักษณะของ
มนุษย์ ซึ่งเป็นผู๎ที่มี ความต๎องการจะได๎รับสิ่งตํางๆอยูํเสมอ 
 Maslow (1987) กลําววําความปรารถนาของมนุษย์นั้นติดตัวมาแตํกําเนิดและความ
ปรารถนาเหลํานี้ จะเรียงลําดับขั้นของความปรารถนา ตั้งแตํขั้นแรกไปสูํความปรารถนาข้ันสูงขึ้นไป
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เป็นลําดับ ลําดับขั้น ความต๎องการของมนุษย์ (The Need–Hierarchy Conception of Human 
Motivation) Maslow เรียงลําดับความต๎องการของมนุษย์จากข้ันต๎นไปสูํความต๎องการขั้นตํอไปไว๎
เป็นลําดับดังนี้ (Joong, 2007) 

ความต๎องการทางราํงกาย (Physiological Needs) ซึ่งเป็นความต๎องการข้ันต่ําเพ่ือการ อยูํ
รอดของบุคคล เชํน ความต๎องการเรื่องอาหาร น้ํา ออกซิเจน เป็นต๎น  

ความต๎องการดา๎นความปลอดภยั (Safety Needs) ได๎แกํความต๎องการเรื่องความมั่นคง 
ความปลอดภัย เสรีภาพที่ปลอดจากการคุกคามใดๆ เป็นต๎น  

ความต๎องการเปน็สมาชกิของสงัคม (Belonging Needs) ซึ่งประกอบด๎วยความต๎องการ มี
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม ต๎องการความรัก ความผูกพันธ์ ความเป็นเพื่อนและมิตรภาพ 

ความต๎องการทีจ่ะไดร๎บัการยกยอํงนบัถอื (Esteem Needs) เป็นความต๎องการระดับที่สี่ ที่
เกี่ยวกับการนับถือตนเองและการได๎รับการยกยํองนับถือจากผู๎อื่น เป็นความต๎องการความสําเร็จ 
ความมีเกียรติศักดิ์ศรี ความยอมรับในความมีชื่อเสียง เป็นต๎น  

ความต๎องการสําเรจ็ที่ได๎ทาํดังใจปรารถนาหรือความสมหวังของชวีติ (Self-Actualization) 
เป็นความต๎องการขั้นสูงสุดของมนุษย์ที่เกิดขึ้นหลังจากความต๎องการข้ันอ่ืนๆที่ กลําวมาแล๎วได๎รับการ
ตอบสนองอยํางครบถ๎วน เป็นความต๎องการที่มีคุณคําสูงสุดของความเป็นมนุษย์ ที่มีความสมบูรณ์แหํง
ตน (Self-fulfillment) ได๎ทําและได๎สําเร็จในทุกอยํางที่ตนใฝ่ฝันและปรารถนา ได๎ใช๎ความสามารถ
และพัฒนาศักยภาพของตนได๎ถึงขีดสูงสุด  

จากทฤษฎีของมาสโลว์ปัจจัยที่เป็นความต๎องการระดับลําง เชํน ความต๎องการทางรํางกาย 
หรือด๎านความมั่นคงปลอดภัยตํางเป็นความต๎องการที่มาจากสิ่งจูงใจภายนอก (Extrinsic 
Motivation) ในขณะที่ความต๎องการระดับสูง เชํน ความต๎องการได๎รับการยกยํองนับถือหรือความ 
ต๎องการความสําเร็จดังใจปรารถนา มีลักษณะเป็นสิ่งจูงใจจากภายใน (Intrinsic Motivation) มาส
โลว์เชื่อวํามนุษย์จะต๎องได๎รับการตอบสนองขั้นพ้ืนฐาน คือความต๎องการทางรํางกายกํอนจึงจะ เกิด
แรงจูงใจในระดับสูงขึ้นตํอไป คือด๎านความมั่นคงปลอดภัยและความต๎องการทางสังคมตามลําดับ 
(Kazekim, 2013) 

 
2.2 ทฤษฎบีุคลกิภาพแบบมนษุยนยิม (Humanist Personality Theory) 

ทฤษฎีบุคลิกภาพแบบมนุษยนิยม แนะนําเรื่องคุณคําของการให๎ความเคารพโดยปราศจาก 
เงื่อนไขตํอคนอ่ืน ซึ่งในความเป็นจริงนําไปสูํการปรับเปลี่ยนบุคลิกภาพที่ดีกวํา ยึดถือแนวทางอิสระ 
ของ 2 นักทฤษฎีจิตวิทยาประกอบด๎วย (“บุคลิกภาพ”, 2555) 
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อับราฮมั มาสโลว ์(Abraham Maslow) มาสโลว์มีทรรศนะเหมือนกับฟรอยด์ มีความเชื่อ 
เกี่ยวกับการจูงใจมนุษย์ แตํทรรศนะของมาสโลว์มีเหตุผลที่มีความแตกตํางจากทรรศนะของฟรอยด์ ที่
มีความเชื่อในพลังอํานาจ สิ่งที่บุคคลมีมาตั้งแตํแรกเกิดล๎วนแตํเป็นการจูงใจในทางลบ แตํมาสโลว ์มี
ความเห็นวําจุดอํอนในสิ่งที่บุคคลมีมาตั้งแตํแรกเกิด ควรจะจัดให๎เป็นแนวทางบวก ควรจะได๎รับการ 
สนับสนุนให๎เกิดการจูงใจ เพื่อให๎มนุษย์สามารถมีชีวิตอยูํรอดได๎ จัดเป็นพลังอํานาจที่ดีที่สุด และเป็น 
การจูงใจที่จะต๎องกระทําในทันที มาสโลว์มีความเห็นวําถ๎าตราบใดที่มนุษย์ยังมีความอดอยากหิวโหย 
อยูํ สิ่งที่มีความสําคัญที่สุดสําหรับเขาก็คืออาหารนั่นเอง ลําดับขั้นความต๎องการของมาสโลว์เป็นที่ 
รู๎จักกนัอยํางแพรํหลาย ได๎มีการเสนอแนะวําเมื่อมนุษย์ได๎รับความต๎องการขั้นพื้นฐานจนเป็นที่ พึง
พอใจแล๎ว มนุษย์ก็จะมีความต๎องการในลําดับขั้นที่สูงตํอไปให๎ปรากฏเห็นอยูํเสมอ 

ตามทรรศนะของมาสโลว์มีความเชื่อวํา ความต๎องการตามลําดับขั้นทั้งหมดเป็นความต๎องการ 
ของมนุษย์ที่มีมาตั้งแตํแรกเกิด แตํมนุษย์ที่มีความต๎องการตามลําดับขั้นในขั้นที่สูงขึ้น มนุษย์จึง 
ต๎องการการชี้นําในการกระทํา เมื่อมนุษย์ได๎รับความพึงพอใจในลับดับขั้นความต๎องการข้ันพื้นฐานคือ 
ได๎รับอาหารเพียงพอแล๎วและมีความปลอดภัยในชีวิตแล๎ว ก็เป็นสิ่งที่เชื่อแนํได๎วํา มนุษย์ก็จะถูกจูงใจ 
ให๎มีความต๎องการทางสังคมหรือมีความต๎องการการยอมรับ ซึ่งเป็นสํวนหนึ่งของสังคมและจะได๎รับ 
การยอมรับนับถือเป็นอยํางสูง เขาก็จะเป็นผู๎ที่รู๎จักและมีความเข๎าใจโลกของเขา หรือจัดเป็นการสร๎าง 
สุนทรียภาพแหํงความพอใจที่บริสุทธิ์ มนุษย์สามารถจะประสบผลสําเร็จได๎ตามเป้าหมาย เขาจะกลาย 
เป็นบุคคลที่มีความสามารถมากท่ีสุดตลอดไปและมีความสามารถหลายอยําง หรือเป็นบุคคลที่ประสบ 
ความสําเร็จในชีวิต ดังนั้นแตํละบุคคลจะมีความสามารถในการพัฒนาตนเองได๎เป็นอยํางดีที่สุด 

ตามแผนการของมาสโลว์ สังคมควรจะมีสํวนชํวยทําให๎เกิดความเชื่อมั่นได๎วําบุคคลทุกคน 
สามารถจะได๎รับความพึงพอใจในความต๎องการขั้นพ้ืนฐานทางด๎านสรีระ แตํควรจะให๎เขาได๎มีการ 
พัฒนาความต๎องการในลําดับความต๎องการข้ันตํอไปอยํางเต็มที่ เพ่ือเป็นการรักษาและควบคุมทาง 
สังคมเหนือสัญชาตญาณของบุคคล มาสโลว์มีความรู๎สึกวําสังคมจะต๎องให๎การสนับสนุนสํงเสริมบุคคล 
ที่มีความอํอนแอ โดยการเพ่ิมการจูงใจให๎มากข้ึน การที่มนุษย์มีแตํการกระทําความเลวก็เป็นสิ่งที่ไมํ 
อาจจะหลีกเลี่ยงได๎เนื่องจากเป็นผลสืบเนื่องมาจากการที่บุคคลถูกขัดขวางในความต๎องการขั้นพ้ืนฐาน 
ดังนั้นบุคคลก็ไมํสามารถทําหน๎าที่ตามแรงขับทีเ่พ่ิมขึ้นได๎ บุคคลจะมีพฤติกรรมที่มีความเห็นแกํตัวหรือ 
กระทําการกํอเหตุร๎ายแรง เนื่องจากบุคคลเหลํานั้นจะไมํเคยได๎รับความต๎องการตามลําดับขั้นในระดับ 
ขั้นที่ต่ําท่ีสุดเพราะวําบุคคลเหลํานั้นมีความต๎องการมากเกินไป ซึ่งเป็นสาเหตุที่ทําให๎เข๎าต๎องกลับมา 
อยูํในลําดับความต๎องการขั้นต่ําที่สุดแตํก็ยังเปิดโอกาสให๎เขามีแนวทางไปสูํความสําเร็จสูงสุดในชีวิตได๎ 

ในการศึกษาความสัมพันธ์เหลํานี้ มาสโลว์ได๎ให๎ความสนใจมิใชํแตํเพียงผู๎ป่วยที่มีปัญหาทาง 
ด๎านจิตวิทยาเทํานั้น แตํได๎ให๎ความสนใจแกํบุคคลที่มีความรู๎สึกวําใกล๎จะประสบความสําเร็จในชีวิต 
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ถึงแม๎วําบุคคลเหลํานี้จะไมํมีความสมบูรณ์ในตนเอง ซึ่งเขาอาจจะเป็นบุคคลที่มีความดื้อรั้น โมโหงําย 
ไมํเป็นประโยชน์หรือแม๎กระทั่งเป็นบุคคลที่นําสงสาร บุคคลเหลํานี้แตํละบุคคลมีศักยภาพเกือบเต็มที่ 
ได๎แกํ อัลเบิร์ต ไอน์สไตน์ (Albert Einstein) และอีเลียเนอร์ รูสเวลท์ (Eleanor Roosevelt) แตํ 
บุคคลทั้งสองนี้ก็มิได๎มีผลงานสําเร็จเต็ม 100 เปอร์เซ็นต์สําหรับการทํางานทุกชนิดที่ผํานมาตลอดชีวิต 

คารล์ โรเจอรส์ (Carl Rogers) มีความเห็นวําธรรมชาติของมนุษย์เป็นสิ่งที่ดีและมีความ 
สําคัญมาก โดยมีความพยายามที่จะพัฒนารํางกายให๎มีความเจริญเติบโตอยํางมีศักยภาพสูงสุด โร
เจอร์สตั้งทฤษฏีขึ้นมาจากการศึกษาปัญหาพฤติกรรมของคนไข๎ จากคลินิกการรักษาคนไข๎ของเขา 
และได๎ให๎ความสนใจเกี่ยวกับบุคลิกภาพที่เกิดจากสุขภาพเป็นอยํางมาก ทฤษฏีของโรเจอร์เน๎นถึง 
เกียรติของบุคคล ซึ่งบุคคลมีความสามารถท่ีจะทําการปรับปรุงชีวิตของตนเองเมื่อมีโอกาสเข๎ามิใชํจะ 
เป็นเพียงแตํเหยื่อในขณะที่มีประสบการณ์ในสมัยที่เป็นเด็กหรือจากแรงขับของจิตใต๎สํานึก แตํละ 
บุคคลจะรู๎จักการสังเกตสิ่งแวดล๎อมท่ีอยูํรอบตัวเรา โดยมีแนวทางเฉพาะของบุคคล กลําวได๎วําเป็น 
การรับรู๎สภาพสิ่งแวดล๎อมซึ่งมีความสําคัญมาก โรเจอร์สเชื่อวํามนุษย์ทุกคนมีตัวตน 3 แบบ ดังนี้ 

ตนทีต่นมองเหน็ (Self Concept) ภาพที่ตนเห็นเองวําตนเป็นอยํางไร มีความรู๎ความ 
สามารถ ลักษณะเพราะตนอยํางไร เชํน สวย รวย เกํง ต่ําต๎อย ขี้อาย ฯลฯ การมองเห็นอาจจะไมํ ตรง
กับข๎อเท็จจริงหรือภาพที่คนอ่ืนเห็น 

ตนตามทีเ่ปน็จรงิ (Real Self) ตัวตนตามข๎อเท็จจริง แตํบํอยครั้งที่ตนมองไมํเห็นข๎อเท็จจริง 
เพราะอาจเป็นสิ่งที่ทําให๎รู๎สึกเสียใจ ไมํเทําเทียมกับบุคคลอ่ืน เป็นต๎น 

ตนตามอดุมคต ิ(Ideal Self) ตัวตนที่อยากมีอยากเป็น แตํยังไมํมีไมํเป็นในสภาวะปัจจุบัน 
เชํน ชอบเก็บตัว แตํอยากเกํงเข๎าสังคม เป็นต๎น 

ถ๎าตัวตนทั้ง 3 ลักษณะ คํอนข๎างตรงกันมาก จะทําให๎มีบุคลิกภาพม่ันคง แตํถ๎าแตกตํางกันสูง 
จะมีความสับสนและอํอนแอด๎านบุคลิกภาพ 

โรเจอร์สวางหลักไว๎วํา บุคคลถูกกระตุ๎นโดยความต๎องการสําหรับการยอมรับนับถือทางบวก 
นั่นคือความต๎องการความรัก การยอมรับและความมีคุณคํา บุคคลเกิดมาพร๎อมกับความต๎องการการ 
ยอมรับนับถือในทางบวก และจะได๎รับการยอมรับนับถือ โดยอาศัยการศึกษาจากการดําเนินชีวิตตาม 
มาตรฐานของบุคคลอ่ืน 

ทฤษฏีของโรเจอร์สกลําววํา “ตนเอง” (Self) คือการรวมกันของรูปแบบคํานิยม เจตคติการ 
รับรู๎และความรู๎สึก ซึ่งแตํละบุคคลมีอยูํและเชื่อวําเป็นลักษณะเฉพาะของเขาเอง ตนเองหมายถึงฉัน 
และตัวฉัน เป็นศูนย์กลางที่รวมประสบการณ์ท้ังหมดของแตํละบุคคล ภาพพจน์นี้เกิดจากการที่แตํละ 
บุคคลมีการเรียนรู๎ตั้งแตํวัยเริ่มแรกชีวิต ภาพพจน์นั่นเองสําหรับบุคคลที่มีการปรับตัวดีก็จะมีการ 
เปลี่ยนแปลงอยํางคงท่ีและมีการปรับตัวตามประสบการณ์ที่แตํละคนมีอยูํ 
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การสังเกตและการรับรู๎เป็นเรื่องของตนเองที่ปรับให๎เข๎ากับสภาพสิ่งแวดล๎อมในการทํางาน 
ตัวอยําง เชํน พนักงานบางคนมีการตอบสนองอยํางมีประสิทธิภาพตํอสภาพสิ่งแวดล๎อมในการทํางาน 
และการเป็นผู๎นํา 

 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกบัตราสนิคา๎และคณุคาํของตราสินคา๎ (Brand Equity) 

ตราสินค๎ามีบทบาทในการสร๎างความสําเร็จให๎กับสินค๎าหรือบริการอยํางมาก ความสําเร็จ 
ของการสร๎างตราสินค๎านั้นต๎องใช๎ทั้งศาสตร์และศิลป์ ดังนั้นแนวคิดเก่ียวกับตราสินค๎าจึงเป็นสิ่งสําคัญ 
ในการทีจ่ะทําความเข๎าใจและอธิบายถึงคุณคําของตราสินค๎าในจิตใจของผู๎บริโภค 

ความหมายตราสนิค๎า 
Kotler & Armstrong (1996) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา “ตรา สินค๎าเป็นชื่อ (Name) คํา 

(Term) สัญลักษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรอืสํวนประสม ของสิ่งดังกลําวเพ่ือระบุถึง
สินค๎าและบริการของผู๎ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุํมของผู๎ขายเพื่อแสดงถึง ลักษณะที่แตกตํางจากคํู
แขํงขัน” (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2543, หน๎า 90) ปราณี จิตกรณ์กิจศิลป์ ก็ได๎ให๎ ความหมายไว๎เชํนกันวํา 
“ตราสินค๎าเป็นคํา ข๎อความสั้นๆ หรือสัญลักษณ์ท่ีสามารถสื่อสารให๎ผู๎บริโภค ได๎ทราบถึงบุคลิกภาพ
ของผลิตภัณฑ์ ตําแหนํงของผลิตภัณฑ์ตลอดจนประโยชน์หรือความพึงพอใจที่ ผู๎บริโภคจะได๎รับจาก
การใช๎ผลิตภัณฑ์นั้นๆ” (ปราณี จิตกรณ์กิจศิลป์, 2539, หน๎า 4) เสรี วงศ์มณฑา ผู๎เชี่ยวชาญอีกทําน
หนึ่งได๎อธิบายถึงลักษณะของตราสินค๎า (Brand) วําควรจะต๎องมี (1) บุคลิกที่ยั่งยืน (Durable 
Personality) ประกอบด๎วยการรวมกันทางด๎านคุณคําทางกายภาพ (Physical Value) และคุณคํา
ด๎านการใช๎สอย (Functional Value) ตลอดจนคุณคําด๎านจิตวิทยา (Phychological Value) (2) 
การตัดสินใจซื้อสินค๎าเกิดข้ึนเพราะผู๎บริโภคมีความรู๎สึกท่ีถูกต๎องและมีความพึงพอใจตํอ ตราสินค๎า (3) 
ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่สร๎างได๎ในโรงงานแตํคุณคําของตราสินค๎าเกิดจากการรับรู๎ ภาพลักษณ์ 
(Perceptual Image) ของผู๎บริโภคและ (4) คูํแขํงขันสามารถเลียนแบบคุณลักษณะของ สินค๎าได๎ แตํ
คุณคําของตราสินค๎าคูํแขํงไมํสามารถเลียนแบบได๎ เพราะเป็นเอกลักษณ์ที่อยูํในใจ ผู๎บริโภค ซึ่งนั่น
หมายความวําการที่ผู๎บริโภคซื้อสินค๎าใดสินค๎าหนึ่งนั้นเป็นเพราะตราสินค๎าแตกตํางกัน ดังนั้นตรา
สินค๎าท่ีประสบความสําเร็จจึงเป็นตราสินค๎าที่แตกตํางในใจผู๎บริโภค (เสรี วงศ์มณฑา, 2540, หน๎า 41) 

สรุปโดยรวมตราสินค๎า (Brand) หมายถึงสํวนประสมของหลายๆ สิ่งไมํวําจะเป็นชื่อ (Name) 
คํา (Trem) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) ตราสินค๎า คือ ความ 
โดดเดํนของชื่อ สัญลักษณ์ เชํน โลโก๎ เครื่องหมายการค๎า หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์โดยมีเอกลักษณ์ 
ของสินค๎าหรือบริการให๎มีความแตกตํางจากตราสินค๎าคํูแขํง ทําให๎ผู๎บริโภคสามารถทราบที่มาของ 
สินค๎าและยังชํวยปกป้องบริษัทลูกค๎าของบริษัทจากคํูแขํงท่ีพยายามเข๎ามาทําตลาด (Aaker, 1991)   
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ความสาํคญัของตราสนิคา๎ 
ตราสินค๎ามีความสําคัญตํอผู๎ซื้อและผู๎ขายดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2543, หนา๎ 92) 
1. ความสําคัญของตราสินค๎าที่มีตํอผู๎ซื้อหรือผู๎บริโภค มีดังนี้ 
 1.1 ตราสินค๎าทําให๎ผู๎ซื้อสามารถเรียกชื่อสินค๎าได๎ถูกต๎อง 
 1.2 ตราสินค๎าทําให๎ผู๎ซื้อรู๎จักคุณภาพสินค๎า และเห็นความแตกตํางระหวํางสินค๎า 
 1.3 ตราสินค๎าทําให๎ผู๎ซื้อทราบถึงผลิตภัณฑ์ใหมํจากตราสินค๎า 
 1.4 ตราสินค๎าทําให๎ผู๎ซื้อมีอิสระตํอการเลือกซ้ือตราสินค๎าตราใดก็ได๎ 
2. ความสําคัญของตราสินค๎าที่มีตํอผู๎ขายหรือนักการตลาด มีดังนี้ 
 2.1 ผู๎ขายใช๎ตราสินค๎าในการโฆษณา สํงเสริมการตลาดอ่ืนๆ  
 2.2 ตราสินค๎าชํวยสร๎างยอดขายและควบคุมสํวนครองตลาด 
 2.3 ตราสินค๎าชํวยในการแนะนําสินค๎าใหมํ 
 2.4 ตราสินค๎าชํวยในการกําหนดตําแหนํงตราสินค๎า 
จากคําจํากัดความของตราสินค๎าและความสําคัญของตราสินค๎าจะเห็นได๎วําตราสินค๎าไมํใชํ 

เป็นเพียงตราสินค๎าหรือบรรจุภัณฑ์เทํานั้นแตํตราสินค๎าหมายถึงการรวมกันทุกสิ่งที่ผู๎บริโภครับรู๎ 
เกี่ยวกับตัวสินค๎า ซึ่งภาพประกอบ 1 เป็นการแสดงแบบจําลององค์ประกอบของตราสินค๎า สามารถ 
อธิบายให๎เห็นถึงความแตกตํางระหวํางตราสินค๎าและสินค๎า รวมทั้งสร๎างความเข๎าใจในตราสินค๎าให๎ 
ชัดเจนขึ้น (Aaker, 1996, p.74) 

 
ภาพที่ 2.1: แบบจําลององค์ประกอบของตราสินค๎า 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D.A.  (1996).  Building strong brand.  New York: Free. 
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จากภาพที่ 2.1 อธิบายได๎วําตราสินค๎าประกอบด๎วย 2 สํวน คือ (วิริยา สาโรจน,์ 2543,  
หน๎า 16) 

1. สนิคา๎ (Product) ซึ่งถือเป็นแกํนกลางของความเป็นสินค๎าประกอบด๎วย ขอบเขต 
(Scope) คือการเชื่อมโยงตราสินค๎ากับประเภทสินค๎า (Product Class) เชํน COMPAQ คือ 
คอมพิวเตอร์ หรือ AIA คือการประกันชีวิต เป็นต๎น การเชื่อมโยงตราสินค๎าท่ีแข็งแกรํงเข๎ากับสินค๎าได๎ 
หมายความวํา เมื่อพูดถึงประเภทของสินค๎าผู๎บริโภคจะนึกถึงตราสินค๎าของเรากํอนตราสินค๎าอ่ืน ตรา
สินค๎าท่ีโดดเดํนจะเป็นตราสินค๎าเดียวที่ผู๎บริโภคนึกถึง ตราสินค๎าท่ีแข็งแกรํงจึงต๎องเป็นตราสินค๎า ที่
สามารถเชื่อมโยงกับประเภทสินค๎าของตนได๎อยํางเดํนชัด ในสํวนของคุณลักษณะ (Attribute) ในอดีต
มีความสําคัญตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าและสร๎างประสบการณ์จากการใช๎สินค๎าของผู๎บริโภค และ
คุณลักษณะของสินค๎าเป็นสิ่งที่มองเห็นได๎งํายกวําสิ่งที่จับต๎องไมํได๎ ดังนั้นการตอบสนองของ ผู๎บริโภค
ตํอคุณลักษณะของสินค๎าสามารถคาดการณ์ได๎งํายกวํา นอกจากนั้นโดยทั่วไปผู๎บริโภคจะ 
ไมํคํอยคํานึงถึงกระบวนการในการหาข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎าและไมํคํอยสนใจหน๎าที่ของสินค๎า 
มากนัก แตํกลับให๎ความสําคัญรูปแบบและประโยชน์อื่นๆ ที่ไมํเกี่ยวข๎องกับหน๎าที่ของสินค๎ามากกวํา 
ดังนั้นการให๎ความสําคัญกับตราสินค๎าเพียงคุณลักษณะของสินค๎าจะทําให๎กลยุทธ์ในการขายมี 
ข๎อจํากัดและทําให๎สินค๎าขาดความยืดหยุํน ถ๎าสินค๎ายึดติดกับคุณลักษณะของสินค๎าเพียงด๎านเดียว 
เมื่อตลาดมีการเปลี่ยนแปลงความสามารถในการปรับปรุงเปลี่ยนคุณลักษณะของสินค๎าก็จะทําได๎ยาก
ขึ้น นอกจากนี้คุณภาพของสินค๎า (Quality) และคุณคํา (Value) คือ คุณภาพของสินค๎าเป็นสิ่งที่สร๎าง 
คุณคําให๎กับตราสินค๎าและจะนําไปสูํการใช๎ (Uses) ของผู๎บริโภค 
 2. องคป์ระกอบอืน่ๆของตราสนิคา๎ประกอบดว๎ยภาพลักษณ์ของผูใ๎ช ๎(User Imagery) 
กลําวคือสินค๎ากําหนดตําแหนํงของตัวเองจากผู๎ใช๎สินค๎า ถิ่นกําหนดของสินค๎า (Country of Origin) 
เป็นสิ่งที่บอกความนําเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของสินค๎า เนื่องจากเป็นสินค๎าที่ผลิตจากประเทศที่ 
เป็นถิ่นกําเนิดเชํน นาฬิกา Swatch เป็นนาฬิกาที่มีชื่อเสียงของประเทศสวิตเซอร์แลนด์ เป็นต๎น การ
เชื่อมโยงสินค๎ากับประเทศแหลํงกําเนิดสามารถสร๎างแสดงให๎เห็นถึงความมีคุณภาพดี มีการผลิต อยําง
ประณีตและพิถีพิถัน ซึ่งจะทําให๎สินค๎าจากประเทศนั้นๆเป็นสินค๎าท่ีผู๎บริโภคต๎องการมากที่สุด แหํง
หนึ่งของโลก การเชื่อมโยงกับองค์กร (Organizational Associations) เป็นการมององค์กรใน 
แงํของคุณลักษณะด๎านความเป็นผู๎นําทางเทคโนโลยี คุณภาพของสินค๎า และความใสํใจเกี่ยวกับ 
สิ่งแวดล๎อมที่ได๎รับหลํอหลอมมาจากประชาชน วัฒนธรรม คํานิยม และโครงการตํางๆในขณะที่บุคลิก 
ของคน เชํน ความนําเชื่อถือ ความเฉลียวฉลาด ความมีไหวพริบ เป็นต๎น บุคลิกลักษณะของสินค๎าก็ 
สามารถสร๎างความแข็งแกรํงให๎กับตราสินค๎าได๎ เนื่องจากบุคลิกของตราสินค๎าสะท๎อนถึงบุคลิก 
ลักษณะของลูกค๎า ซึ่งเป็นการสร๎างความสัมพันธ์ที่ดีระหวํางตราสินค๎ากับลูกค๎า นอกจากนั้น
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บุคลิกลักษณะของตราสินค๎ายังจะชํวยในการสื่อสารคุณลักษณะและหน๎าที่ของสินค๎าไปยังผู๎บริโภคอีก
ด๎วย สัญลักษณ์ (Symbols) ที่แข็งแกรํงสามารถกํอให๎เกิดการเชื่อมโยง เอกลักษณ์และโครงสร๎างที่จะ
ชํวยให๎ผู๎บริโภคจดจําตราสินค๎าและระลึกถึงตราสินค๎าได๎งํายขึ้น สัญลักษณ์ของตราสินค๎าแบํง ได๎ 3 
ประเภท คือ (1) ภาพลักษณ์ที่เห็นได๎ (Visual Imagery) เป็นสิ่งที ่สามารถจําได๎และมีพลัง (2) การ
เปรียบเทียบ (Metaphors) เชํน David Beckham นักฟุตบอล ทีมชาติอังกฤษ โฆษณารองเท๎า
ฟุตบอล Nike เปรียบเทียบกับความเป็นหนึ่งของตราสินค๎ากับสุดยอด ของนักฟุตบอล เป็นต๎น และ 
(3) มรดกของตราสินค๎า (Brand Heritage) หมายถึงสิ่งที่เป็นตัวแทน ของแกํนตราสินค๎า นอกจากนั้น 
ความสัมพันธ์ระหวํางตราสินค๎ากับผู๎บริโภค (Brand-Customer Realtionship) สามารถสร๎าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค๎าได๎ เนื่องมาจากผู๎บริโภคมีความรู๎สึกด๎านบวก ตํอตราสินค๎า ผลประโยชน์
ด๎านอารมณ์ (Emotional Benefits) คือการที่ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกด๎าน อารมณ์เป็นตัวเพ่ิมและ
สร๎างประสบการณ์ในการเป็นเจ๎าของหรือการใช๎สินค๎าและท๎ายที่สุด ผลประโยชน์จากความภาคภูมิใจ
ในตนเอง (Self Expressive Benefits) คือการซื้อหรือการใช๎สินค๎า เพ่ือที่จะบํงบอกถึงความเป็นตัว
ของตัวเอง 

คุณคาํตราสินคา๎ 
คุณคําตราสินค๎า (Brand Equity) เป็นแนวความคิดท่ีได๎รับความสนใจอยํางมากจาก 

นักวิชาการและนักการตลาดมาตลอดโดยพยายามที่จะหาคําจํากัดความวิธีการในการวัดคุณคํา ตรา
สินค๎าตลอดจนการศึกษาวิธีการและผลของการสร๎างตราสินค๎าให๎แข็งแกรํง 

ความหมายของคุณคําตราสนิค๎า 
สําหรับความหมายของคุณคําตราสินค๎ามีผู๎ให๎คําจํากัดความไว๎อยํางหลากหลาย ดังนี้ 

วิทวัส รุํงเรืองผล ได๎ให๎ความหมายของคุณคําตราสินค๎าไว๎วํา “ตราสินค๎าเป็นที่ยอมรับและเชื่อถือเป็น 
ทุนหรือคุณคําเพ่ิมพูนในผลิตภัณฑ์ที่ชํวยในการสร๎างมูลคําให๎กับตรายี่ห๎อในมุมมองของผู๎บริโภค ซ่ึง
เป็นผลของกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาท่ีดีและตํอเนื่องรวมทั้งประสบการณ์ดีๆ ที่ลูกค๎า ขา
ประจําพึงหวังจะได๎จากการนิยมใช๎ตราสินค๎าหนึ่งๆ อันสืบเนื่องมาจากทัศนคติในเชิงบวกที่มีตํอ สินค๎า
หรือบริการขององค์กร (วิทวัส รุํงเรืองผล, 2544, หน๎า 9 และFarquhar, 1989) เป็นอีก ผู๎หนึ่งที่ได๎
กลําวถึงคุณคําตราสินค๎าไว๎วํา “เป็นคุณคําเพ่ิม (Value Added) ที่มีตํอบริษัท ร๎านค๎าหรือ ผู๎บริโภค 
ซึ่งตราสินค๎าได๎ทําให๎เกิดข้ึนกับผลิตภัณฑ์ฟาร์คฮูาร์” (Farquhar, 1989, p.24) และทางด๎าน 
Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา ก็มีการอธิบายเรื่องของคุณคําตราสินค๎าไว๎ 
วําเป็นกลุํมของความสัมพันธ์และพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินค๎าของลูกค๎า ชํองทางการจําหนํายและ 
บริษัทเจ๎าของ ซึ่งทําให๎ตราสินค๎านั้นๆสามารถสร๎างยอดขายและผลกําไรได๎ ทําให๎ตราสินค๎าแข็งแกรํง 
มีความม่ันคง แตกตําง และมีความได๎เปรียบคูํแขํง (Keller, 1998) ยิ่งไปกวํานั้นคุณคําตราสินค๎าเป็น 
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คุณคําผลิตภัณฑ์ท่ีรับรู๎ (Perceiced Value) ในสายตาลูกค๎า การที่ตราสินค๎าของบริษัทมีความหมาย 
เชิงบวกในสายตาของผู๎ซื้อ คุณคําตราสินค๎าจะสร๎างข๎อได๎เปรียบทางการแขํงขัน ดังนี้ (1) บริษัทจะ 
สามารถลดคําใช๎จํายทางการตลาดได๎เพราะการรู๎จักตราสินค๎า (Brand Awareness) และมีความภักดี 
ตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty) (2) บริษัทจะมีสภาพคลํองทางการค๎าในการตํอรองกับผู๎จัดจําหนําย 
และผู๎ค๎าปลีก เพราะลูกค๎าคาดหวังวําคนกลางจะจัดหาตราสินค๎าไว๎ขาย (3) บริษัทจะสามารถตั้งราคา 
ได๎สูงกวําคูํแขํง เพราะตราสินค๎ามีคุณภาพการรับรู๎ที่สูงกวําคูํแขํง (4) บริษัทสามารถขยายตราสินค๎าได๎ 
มากขึ้น เพราะชื่อตราสินค๎าสร๎างความเชื่อถือได๎สูง ดังนั้นตราสินค๎าจะชํวยให๎บริษัทเลี่ยงการแขํงขัน 
ด๎านราคาได๎ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2543, หน๎า 93) 

คุณคําตราสินค๎าท่ีเป็นของแท๎ที่อยูํเหนือสินค๎าเลียนแบบนั้นสามารถสะท๎อนผํานคํากลําวของ 
King (1970) แหํงกลุํมดับเบิ้ลยูพีพี (WPP Group) ซึ่งแสดงทัศนะเกี่ยวกับ ตราสินค๎าไว๎วํา 
“ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ผลิตขึ้นในโรงงาน แตํตราสินค๎าเป็นสิ่งที่ผลิตขึ้นในใจผู๎บริโภค ผลิตภัณฑ์สามารถ
ถูกลอกเลียนแบบได๎แตํตราสินค๎ามีความแตกตํางอยํางโดดเดํน สินค๎าอาจจะล๎าสมัย ได๎อยํางรวดเร็ว 
แตํตราสินค๎าท่ีประสบความสําเร็จจะอยูํอยํางยั่งยืนตลอดไป” (Aaker, 1991, p.1) 

ตราสินค๎าที่ประสบความสําเร็จจึงมีคุณคําทางจิตใจตํอผู๎บริโภคหรือท่ีเรียกวําคุณคําตราสินค๎า 
(Brand Equity) อาทิความรู๎สึกภาคภูมิใจที่ได๎เป็นเจ๎าของผู๎บริโภคมักจะยอมจํายเงินที่มากข้ึนเพ่ือให๎ 
ได๎ตราสินค๎าที่ต๎องการ คุณคําตราสินค๎าที่อยูํในใจผู๎บริโภคจึงเป็นเสมือนสัญลักษณ์หรือหน๎าที่เชิง 
สัญลักษณ์ทางสังคมของผู๎บริโภค ซึ่งสัญลักษณ์ที่แสดงออกผํานทางตราสินค๎านี้จะเป็นเหมือนพาหนะ 
ในการสื่อสารระหวํางบุคคลกับบุคคลอ่ืนในสังคมและแสดงออกถึงแนวคิดด๎านตัวตน (Self-concept) 
ของบุคคล รวมทั้งเป็นการแสดงออกเพ่ือให๎ได๎รับการยอมรับทางสังคม ดังนั้นตราสินค๎าจึงกลายเป็น 
ชํองทางที่ทําให๎ผู๎บริโภคสามารถสะท๎อนตัวตน รสนิยมและเอกลักษณ์ในการบริโภคสินค๎า ซึ่งผู๎บริโภค 
จะใช๎ตราสินค๎าแสดงถึงความหมายเชิงสัญลักษณ์หรือคุณคําที่ต๎องการแสดงออกให๎ผู๎อ่ืนรับรู๎ 

เสรี วงษ์มณฑา ได๎กลําวถึงคุณคําตราสินค๎าที่สามารถสร๎างข๎อได๎เปรียบทางการแขํงขันใน 
ตลาด คือ 1) บริษัทจะสามารถลดคําใช๎จํายทางการตลาดลงได๎เพราะการตระหนักรู๎ตํอตราสินค๎า 
(Brand Awareness) และความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty) 2) บริษัทจะมีสภาพคลํองทาง 
การค๎าในการตํอรองกับผู๎จัดจําหนํายและผู๎ค๎าปลีกเพราะคนกลางจะจัดหาตราสินค๎าไว๎ขาย 3) บริษัท 
สามารถหลีกเลี่ยงการแขํงขันด๎านราคาได๎หรือสามารถตั้งราคาได๎สูงกวําคูํแขํงขัน เพราะตราสินค๎ามี 
คุณภาพการรับรู๎ที่สูงกวําคูํแขํงขันและ 4) บริษัทสามารถขยายตราสินค๎าได๎มากขึ้น ขณะเดียวกันถ๎า 
ผู๎บริโภคมีการรับรู๎ในคุณคําของตราสินค๎าสูงจะมีการยอมรับในตราสินค๎าและมีความตั้งใจที่จะซื้อตรา 
สินค๎านั้นๆในระดับสูงด๎วย ดังนั้นถ๎าหนํวยงานที่เกี่ยวข๎องไมํวําจะเป็นหนํวยงานของรัฐ สถาบันทาง 
สังคมอาทิ โรงเรียน มหาวิทยาลัยหรือครอบครัวให๎ความสําคัญอยํางจริงจังในการปราบปรามและมุํง 
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ปรับเปลี่ยนการรับรู๎และทัศนคติตํอสินค๎าละเมิดทรัพย์สินทางปัญญาถึงผลเสีย และผลกระทบเชิงลบ 
ของสินค๎าเหลํานี้ รวมทั้งปลูกฝังแนวคิดด๎านจริยธรรม การเคารพสิทธิของผู๎อ่ืนอยํางถูกต๎อง ประกอบ 
กับถ๎าผู๎ประกอบการสามารถสร๎างคุณคําตราสินค๎าในระดับสูง จนทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความภักดีตํอ ตรา
สินค๎าท่ีเป็นของแท๎ได๎ ปัญหาการซื้อและการจําหนํายสินค๎าละเมิดทรัพย์สินทางปัญญาก็นําจะมี 
แนวโน๎มลดลง (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 

สรุปโดยรวม คุณคําตราสินค๎าเป็นผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมีลักษณะเฉพาะ 
ตัวของตราสินค๎าและเป็นคุณคําเพ่ิม (Value Added) ที่ใสํเข๎าไปในผลิตภัณฑ์ ซึ่งตราสินค๎าทําให๎ 
เกิดข้ึนกับผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะคุณคําตราสินค๎าในสายตาของผู๎บริโภค ทําให๎การศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง 
คุณคําตราสินค๎าสํวนใหญํมักจะเน๎นไปในมุมมองของผู๎บริโภคเป็นหลัก 

องคป์ระกอบของคุณคําของตราสนิคา๎ (Brand Equity) 
จากความสําคัญของคุณคําตราสินค๎าในสายตาของผู๎บริโภคและคุณสมบัติของตราสินค๎า ทํา

ให๎การศึกษาเกี่ยวกับตราสินค๎ามักจะเน๎นและให๎ความสําคัญในสายตาของผู๎บริโภค ซึ่งแนวคิดและ 
แบบจําลองคุณคําของตราสินค๎า แสดงดังภาพประกอบ 3 โดยอธิบายวําคุณคําของตราสินค๎านั้นมี 
องค์ประกอบ 5 อยํางด๎วยกันคือ (Aaker, 1991) 

1. การรูจ๎ักชือ่ตราสนิคา๎ (Brand Name Awareness) 
 การรู๎จักชื่อสินค๎า เป็นองค์ประกอบหนึ่งของคุณคําตราสินค๎าและจัดวําเป็นจุดเริ่มต๎นที่จะ ทํา
ให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่ตราสินค๎าใดๆสามารถเข๎ามาอยูํในใจผู๎บริโภคได๎ในขณะที่ กําลัง
ถึงสินค๎าประเภทนั้นๆอยูํ ก็ยํอมแสดงวําตราสินค๎านั้นมีความม่ันคงอยูํในใจของผู๎บริโภควํามี คุณภาพ
ดีและเชื่อถือได๎ ดังนั้นจึงมักถูกเลือกซื้อหรือใช๎มากกวําตราสินค๎าที่ไมํเป็นที่รู๎จัก ซึ่งตราสินค๎า ไทยจะ
ชํวยลดปัญหาการแขํงขันทางด๎านราคา เพราะสัญลักษณ์ตราสินค๎าไทยและตราสินค๎าของ 
ผู๎ประกอบการจะสามารถสร๎างมูลคําเพ่ิมให๎กับผลิตภัณฑ์ผํานคุณคําตราสินค๎า (Brand Value) และ 
มูลคําของตราสินค๎า (Brand Equity) 

2. คุณภาพที่ถูกรบัรู ๎(Perceived Quality) 
 คุณภาพที่ถูกรับรู๎หมายถึง ความรู๎สึกของผู๎บริโภคท่ีรับรู๎ถึงคุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพที่ 
เหนือกวําสินค๎าตราอ่ืน โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถุประสงค์ในการใช๎งานหรือคุณสมบัติของสินค๎านั้นๆ 
จัดวางเป็นองค์ประกอบอยํางหนึ่งของคุณคําตราสินค๎า เพราะเป็นสิ่งที่ทําให๎ผู๎บริโภคได๎รับทราบถึง 
ความแตกตํางและตําแหนํงของสินค๎านั้น รวมทั้งทําให๎ผู๎บริโภคมีเหตุผลที่จะซื้อสินค๎านั้นด๎วย 

3.ความสัมพนัธ์กบัตราสนิค๎า (Brand Associations) 
 ความสัมพันธ์กับตราสินค๎าหมายถึง ความสัมพันธ์ซึ่งเชื่อมโยงตราสินค๎าเข๎ากับความทรงจํา 
ของผู๎บริโภค เชํน เมื่อจะซื้อสินค๎าไทยก็จะนึกถึงความประณีตพิถีพิถัน เป็นต๎น ดังนั้นตราสินค๎าจึงมี 
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สํวนชํวยให๎ผู๎บรโิภคสามารถดึงขําวเกี่ยวกับตราสินค๎าออกมาจากความทรงจํา ทําให๎สินค๎ามีความ 
แตกตํางจากคํูแขํงรวมทั้งทําให๎ผู๎บริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินค๎า โดยการสร๎างทัศนคติเชิงบวกให๎กับ 
ตราสินค๎า 

4.ความภักดตีํอตราสนิคา๎ (Brand Loyalty) 
 ความภักดีตํอตราสินค๎าเป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า ความภักดีตํอ 
ตราสินค๎าจัดวําเป็นองค์ประกอบของคุณคําของตราสินค๎า (Brand Equity) ที่มีความสําคัญเพราะจะ 
สะท๎อนให๎เห็นวําผู๎บริโภคจะเปลี่ยนไปใช๎สินค๎าอ่ืนหรือไมํ รวมทั้งยังเป็นองค์ประกอบหลักท่ี ทําให๎ 
ผู๎บริโภคเกิดการซื้อซ้ํา ซึ่งเป็นสิ่งสะท๎อนให๎เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินค๎านั้น 

5. สนิทรพัยป์ระเภทอืน่ๆของตราสนิคา๎ (Other Proprietary Brand Assets) 
 สินทรัพย์ของตราสินค๎า เชํน สิทธิบัตร เครื่องหมายการค๎าหรือความสัมพันธ์ชํองทางการ จัด
จําหนําย เป็นต๎น จัดวําเป็นองค์ประกอบอยํางหนึ่งของคุณคําตราสินค๎า เนื่องจากสิ่งเหลํานี้เป็น 
สินทรัพย์ที่มีคํา ซึ่งจะชํวยปกป้องตราสินค๎าจากคํูแขํงขันได๎ 
 
ภาพที่ 2.2: แบบจําลองคุณคําตราสินค๎าแบบ 5 ปัจจัย (5 Factor Brand Equity Model)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ธิติ บุตรรัตน์.  (2541).  การวัดคุณคําของตราสินค๎า ในสินค๎าประเภทเบียร์.  วิทยานิพนธ์  
       ปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
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 คุณคาํของตราสนิคา๎ในสายตาของผูบ๎รโิภค (Customer-based Brand Equity) 
 การสร๎างคุณคําตราสินค๎าที่แข็งแกรํงเป็นสิ่งจําเป็นความสําเร็จในการสร๎างขึ้นอยูํกับความ 
สามารถในการบริหารจัดการและรักษาคุณภาพที่ดีของสินทรัพย์ที่จับต๎องไมํได๎ การสร๎างคุณคําให๎ 
ตราสินค๎าเกิดในสายตาผู๎บริโภค มีหลักเกณฑ์ดังนี้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2540, หน๎า 43) 
 1. ต๎องกํอให๎เกิดความรู๎สึกวําสินค๎านั้นแตกตํางจากสินค๎าอ่ืน 
 2. คุณคําในตราสินค๎าเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคมีความคุ๎นเคยกับตราสินค๎าหรือเกิดความพึงพอใจ 
บางประการซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินค๎าที่เป็นเอกลักษณ์และแข็งแกรํงในความทรงจําของลูกค๎า 
คุณสมบัติของตราสินค๎า (Brand Characteristics) มีดังนี้ 
  1) ตราสินค๎าจะอยํในความคิดของลูกค๎า (Exist Only in the Mind of the 
Customer) ซึ่งเกิดจากผู๎บริโภคมีความรู๎ในตราสินค๎า ซึ่งมีการรับรู๎อยํางตํอเนื่อง เรียกวําเกิดคุณคํา 
ในตราสินค๎า (Brand Value) ตราสินค๎าอยูํในความคิดคํานึงของผู๎บริโภค ตราสินค๎าไมํได๎อยูํภายนอก 
ให๎ใครเลียนแบบได๎ 
  2) ตราสินค๎าจะมีคุณคําก็ตํอเมื่อลูกค๎ามีความรู๎สึกที่ดีในขณะที่จะซื้อสินค๎า ดังนั้น จึง
ต๎องสร๎างตราสินค๎าให๎มีลักษณะที่ดีเพ่ือให๎อยูํในจิตใจของผู๎บริโภคเหนือตราสินค๎าอ่ืนๆในประเภท 
เดียวกัน ตราสินค๎าจะมีความหมายตํอเมื่อผู๎บริโภคมีความรู๎สึกท่ีดีและอยากมีพฤติกรรมที่สนับสนุน 
ตราสินค๎าในชํวงการตัดสินใจซื้อ ตราสินค๎าจะมีคําก็ตํอเมื่อเกิดความคิดด๎านดี (Positive Thinking) 
ในสถานการณ์การซื้อ (Out of Buying Situation) ตราสินค๎านั้นก็ไมํมีความหมายเพราะลูกค๎ารู๎จัก 
ตราสินค๎า ชื่นชมตราสินค๎าแตํไมํซื้อสินค๎า ดังนั้นเราจะต๎องพยายามสร๎างตราสินค๎าให๎ลูกค๎าระลึกถึง 
และคิดถึงในเวลาที่จะซื้อแล๎วเกิดพฤติกรรมการซื้อไมํให๎จําได๎แล๎วชอบอยํางเดียว 
  3) ตราสินค๎าจะอยูํในความทรงจําของลูกค๎า (The Brand is a Living Memory) 
แตอํยํางไรก็ตามตราสินค๎าเป็นสิ่งที่ไมํคงท่ี อาจจําได๎หรือจําไมํได๎ อาจดีขึ้นหรือเลวลง ดังนั้นนักการ 
ตลาดจึงต๎องกระตุ๎นให๎เห็นตราสินค๎าบํอยๆ เพ่ือเพ่ิมความถี่ของวิธีการสื่อสารตามสินค๎า (Brand 
Contact) 
  4) คุณคําของตราสินค๎าเป็นเหมือนสิ่งมีชีวิต (Living Thing) ดังนั้นเราจึงต๎องใช๎ 
เครื่องมือการตลาดเพ่ือสร๎างความทรงจําในตราสินค๎าอยํางตํอเนื่อง (Living Memory) และเป็น 
ลักษณะความทรงจําที่ดียิ่งขึ้นเรื่อยๆ (Growth Memory) โดยใช๎กิจกรรมการติดตํอสื่อสารทาง 
การตลาด (Marketing Communication) ในการใสํความรู๎ในตราสินค๎า (Brand Knowledge)  
อยํางสม่ําเสมอ (Constantly)  
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  5) ตราสินค๎าจะมีลักษณะทางพันธุกรรม (The Brand is a Generic Program) 
หมายความวําตราสินค๎ามีลักษณะเฉพาะและมีลักษณะเดํน คือ ถ๎าสามารถสร๎างตราสินค๎านั้นจะต๎อง 
มีความสอดคล๎องกัน 
  6) ตราสินค๎าจะเป็นตัวสร๎างความหมายและทิศทางของการสํงเสริมการตลาดของ 
สินค๎า (The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาด ไมํ
วําจะใช๎เครื่องมือใดจะต๎องให๎ความหมายที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎านั้นให๎ชัดเจนขึ้นเรื่อยๆ และทําให๎ 
สินค๎ามีลักษณะเฉพาะตัวที่ไมํสับสน 
  7) ตราสินค๎าเป็นพันธะสัญญาระหวํางผู๎ขายกับผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมาย (A Brand  
is a Contract) คือเป็นพันธะสัญญาระหวํางผู๎สื่อสารกับผู๎ซื้อ ผู๎บริโภคเลือกซ้ือตราสินค๎านั้นเพราะ ผู๎
สื่อสารได๎ระบุถึงลักษณะทางพันธุกรรมในตราสินค๎านั้น ดังนั้นจึงเป็นสัญญาที่แม๎ไมํมีการเขียนก็ 
เหมือนกับเขียนไว๎แล๎ว (InvisibleContract) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์จึงจะต๎องสอดคล๎องกับการสื่อสาร 
ทางการตลาดทั้งหลาย จึงจะสอดคล๎องกับความคาดหวังที่ผู๎บริโภคหวังไว๎จากการได๎รับรู๎เกี่ยวกับ 
สินค๎าจากเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่นักการตลาดใช๎ 
  8) ความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าจะได๎รับผลกระทบจากกิจกรรมตํางๆทางการตลาด เชํน 
การจัดแสดงสินค๎า การจัดนิทรรศการ เป็นต๎น ก็จะทําให๎ความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าเปลี่ยนแปลงได๎ 
ดังนั้นให๎ระลึกวําทุกกิจกรรมที่ธุรกิจทํานั้นจะสํงผลกระทบตํอตราสินค๎าและเม่ือความรู๎เกี่ยวกับ 
ตราสินค๎าเปลี่ยน พฤติกรรมของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎าอาจเปลี่ยนได๎ 
 สรุปโดยรวมการสร๎างคุณคําตราสินค๎าหมายถึงการลงทุนเพ่ือสร๎างและยกระดับความ 
แข็งแกรํงของตราสินค๎า ปัจจัยดังกลําวมีกระบวนการสร๎างโดยสรุปตามภาพที่ 3 
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ภาพที่ 2.3: Building Strong Brand 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ธิติ บุตรรัตน์.  (2541).  การวัดคุณคําของตราสินค๎า ในสินค๎าประเภทเบียร์.  วิทยานิพนธ์  
       ปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
 

การสรา๎งตราสนิคา๎ 
 เนื่องจากคุณคําตราสินค๎าในใจผู๎บริโภคนั้นเกิดจากการรับรู๎ถึงความเป็นเอกลักษณ์ของ ตรา
สินค๎าอยํางตํอเนื่องจนเกิดคุณคําในใจขึ้น ดังนั้นการศึกษาและทําความเข๎าใจเกี่ยวกับการสร๎าง ตรา
สินค๎าจึงมีความสําคัญเพ่ือที่จะชํวยให๎เข๎าใจถึงปัจจัยของการสร๎างตราสินค๎าที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งจะ
ชํวยอธิบายถึงความสัมพันธ์ของการรับรู๎และความคิดเห็นของผู๎บริโภคตํอคุณคําตราสินค๎า 
 การสร๎างตราสินค๎า คือ การสื่อสารคุณคําตํางๆ ของสินค๎าที่องค์กรต๎องการสื่อสารไปยัง 
ผู๎บริโภคเพ่ือให๎ผู๎บริโภครับรู๎ถึงคุณคํานั้นๆ ดังนั้นการสร๎างตราสินค๎าที่แข็งแกรํงจึงจําเป็นต๎องสร๎าง 
ความสัมพันธ์ที่ตํอเนื่องระหวํางตราสินค๎ากับผู๎ซื้อและผู๎ใช๎สินค๎า ความสัมพันธ์นี้อาจจะมีการ 
เปลี่ยนแปลงได๎ ดังนั้นการสร๎างตราสินค๎าจึงต๎องมีการปรับตัวอยํางตํอเนื่องให๎ทันกับความเปลี่ยน 
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แปลงภายใต๎สภาพตลาดในปัจจุบันการสร๎างตราสินค๎าท่ีแตกตํางจําเป็นต๎องใช๎ความชํานาญและความ 
เชี่ยวชาญในการจัดการ การรักษาปัจจัยตํางๆ จับต๎องได๎และจับต๎องไมํได๎ของตราสินค๎าเพ่ือกํอให๎เกิด 
ความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Lolyalty) ในใจของผู๎บริโภค ตราสินค๎าจึงเป็นการผสมผสาน 
ระหวํางองค์ประกอบทางกายภาพ ความงาม เหตุผลและอารมณ์ ดังนั้นการสร๎างตราสินค๎าที่ 
แข็งแกรํงจึงประกอบไปด๎วยการพัฒนา การรักษาคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และคุณคําที่สม่ําเสมอ 
สร๎างความแตกตํางจนปกป้องและดึงดูดผู๎บริโภคได๎ (Randall, 1997) 
 แนวคิดเก่ียวกับการสร๎างคุณคําตราสินค๎าโดยประกอบไปด๎วยองค์ประกอบหลักสามารถ แยก
ได๎เป็น 4 ประเภท ดังนี้ (วิทวสั รุํงเรืองผล, 2544, หน๎า 11-13) 
 1. ความภักดตีํอตราสินคา๎ (BrandLoyalty) 
 ความภักดีตํอตราสินค๎าเป็นความซื่อสัตย์ ความจงรักภักดีตํอตราสินค๎า ซึ่งจะมีผลตํอการซ้ือ 
ตราสินค๎านั้นซ้ํา ทําให๎ทราบถึงความคาดหวังที่จะมีตํอยอดขายและกําไรของตราสินค๎าในอนาคตได๎ 
เนื่องจากหากผู๎บริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎าจะไมํเปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืน แม๎ตราสินค๎าที่ภักดีอยูํ 
จะข้ึนราคาหรือเปลี่ยนแปลงคุณสมบัติของสินค๎า ถ๎ามีความภักดีตํอตราสินค๎าสูง เรียกวํามีทัศนคติท่ีดี 
ตํอตราสินค๎า 
 2. การรบัรู๎ตราสนิคา๎ (Brand Awareness) 
 การรับรู๎ตราสินค๎า เป็นปัจจัยที่ทําให๎เห็นถึงความแข็งแกรํงของตรายี่ห๎อในใจของผู๎บริโภค อัน
เป็นสัญญาณท่ีแสดงถึงโอกาสที่จะตัดสินใจใช๎สินค๎าของตรายี่ห๎อนั้นโดยตรง 
 การรับรู๎ตราสินค๎า แบํงเป็นหลายระดับท่ีแตกตํางกัน ดังนี้ 

 1. การรู๎จัก (Recognition)  
 2. การจดจําได๎ (Recall) 
 3. การครอบครองใจผู๎บริโภค (Top of mind) 
 4. การมีอํานาจครอบงําในใจผูบริโภค (To dominant) 

 ลักษณะการรับรู๎ตํอตราสินค๎าแตํละระดับดังกลําว มีความสําคัญและแตกตํางกันดังนี้  
 1. การรู๎จัก (Recognition) 
 การรู๎จักตรายี่ห๎อสะท๎อนให๎เห็นถึงความคุ๎นเคยท่ีผู๎บริโภคมีตํอตรายี่ห๎อในชํวงเวลาที่ผํานมา 
โดยไมํจําเปนต๎องจดจําได๎วําเคยเห็นตรายี่ห๎อนั้นจากแหลํงใด ความแตกตํางจากตรายี่ห๎ออ่ืน ตลอดจน 
ประเภทของสินค๎า (Product Class) 
 การวิจัยทางจิตวิทยาชี้ให๎เห็นวํา ผู๎บริโภคมีแนวโน๎มรู๎จักตรายี่ห๎อที่สร๎างความรู๎สึกในทางบวก 
ดังนั้นเมื่อไรก็ตามท่ีต๎องตัดสินใจเลือกตรายี่ห๎อที่จะซื้อตราที่สร๎างความรู๎สึกได๎มากกวํา ยํอมมีโอกาส 
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ในการถูกเลือกซ้ือสูงกวํา นอกจากนี้จากการศึกษาของนักเศรษฐศาสตรยังสรุปผลได๎วํา ผู๎บริโภคมี 
ความเชื่อวําองค์กรจะไมํเสียคําใช๎จํายให๎กับตรายี่ห๎อที่ไมํมีคุณภาพ ดังนั้นหากองค์กรใช๎จํายเงิน 
จํานวนมากในการสร๎างความแข็งแกรํง หรือเพ่ือเพ่ิมปริมาณการรู๎จักของผู๎บริโภคตํอตรายี่ห๎อใดยํอม 
สํงผลโดยตรงให๎ผู๎บริโภคเชื่อวาํเป็น “ยี่ห๎อที่ดีด๎วย” ด๎วย 
 2. การจดจําตรายี่ห๎อ (Recall) 
 การที่ผู๎บริโภคจะจดจําตรายี่ห๎อใดได๎ ขึ้นอยูํกับวําตรายี่ห๎อนั้นอยในใจของผู๎บริโภคหรือไมํ 
การจดจําตรายี่ห๎อได๎ยํอมหมายถึงโอกาสที่ตรายี่ห๎อนั้นจะถูกเลือกซื้อ ตลอดจนโอกาสในการแขํงขัน 
กับคํูแขํงด๎วย โดยการจดจําตรายี่ห๎อนี้มีความสัมพันธ์กับการรู๎จักตรายี่ห๎อโดยตรง ดังภาพตํอไปนี้ 
 
ภาพที่ 2.4: ความสัมพันธ์ระหวํางการจดจําตรายี่ห๎อ (Recall) กับการรู๎จักตรายี่ห๎อ (Recognition)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: วิทวัส รุํงเรืองผล.  (2544).  โครงการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์.  กรุงเทพฯ: คณะพาณิชยศาสตร์  
       และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
 
 เส๎นกราฟสะท๎อนถึงตรายี่ห๎อที่ได๎รับการจดจําและการรู๎จักสูง ตําแหนํงของ Niche ซึ่งอยูํใต๎ 
เส๎นกราฟ สะท๎อนถึงการเป็นตรายี่ห๎อที่ผู๎บริโภคยังไมํรู๎จักอยํางเดํนชัด แตํได๎รับการจดจําได๎สูงจาก 
กลุํมผู๎บริโภคท่ีมีความภักดี ดังนั้นจึงไมํได๎หมายความวํา Niche มีผลประกอบการ (Performance) 
ตํ่า Graveyard ในพ้ืนที่บริเวณมุมซ๎ายบน เกิดจากการที่ตรายี่ห๎อเป็นที่รู๎จักสูง แตํได๎รับการจดจําต่ํา 
สะท๎อนให๎เห็นวําตรายี่ห๎อที่อยูํ ณ ตําแหนํงนี้มีแนวโน๎มสูญหายไปจากตลาด เพราะแม๎ผู๎บริโภคจะรู๎จัก 
ก็อาจไมํซื้อ เพราะไมํได๎เป็นตรายี่ห๎อที่อยูํในใจตําแหนํง Brand บริเวณตอนกลางเหนือเส๎นกราฟ เป็น 
อีกตําแหนํงหนึ่งที่ชี้ให๎เห็นอนาคตของตรายี่ห๎อ เนื่องจากหากเคลื่อนตําแหนํงออกนอกบริเวณ 
Graveyard คาดการณ์ได๎วํายอดขายและสํวนแบํงตลาดจะเพ่ิมข้ึน 
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 3. การครอบครองใจผู๎บริโภค (Top of Mind) 
 การครอบครองใจผู๎บริโภคเกิดจากความสามารถในการสร๎างการรับรู๎ ซึ่งทําได๎ยากข้ึนใน 
สภาพตลาดปัจจุบัน เนื่องจากจํานวนตรายี่ห๎อเพ่ิมข้ึน ทําให๎ผู๎บริโภคถูกกระหน่ําจากขําวสารทางการ 
ตลาดจํานวนมหาศาลแทบทุกวัน ในการสร๎างการรับรู๎จึงประกอบด๎วย 2 แนวทางท่ีองค์กรควร 
พิจารณา คือ 
  3.1 การสนับสนุนการสร๎างระดับการรับรู๎ที่ดีตํอตรายี่ห๎อ เหมาะสําหรับองค์กรที่มี 
ตรายี่ห๎อน๎อย เชํน ฮอนด๎า เป็นต๎น เป็นแนวทางท่ีได๎ผลดีในระยะยาว ทําให๎ต๎นทุนต่ําโดยสามารถ 
สร๎างการรับรู๎ที่ดีด๎วยวิธิการตําง เชํน จากคุณภาพสินค๎า การสนับสนุนกิจกรรมทางสังคม เป็นต๎น 
  3.2 การบริหารจัดการตรายี่ห๎อ โดยผํานชํองทางตํางๆ ไปสูํผู๎บริโภค เชํน การ 
สํงเสริมการขายผํานกิจกรรมตํางๆ (Event Promotion) การสนับสนุน (Sponsor) กิจกรรมตํางๆ 
การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การแจกสินค๎าตัวอยําง เป็นต๎น 
 4. การมีอํานาจครอบงําใจผู๎บริโภค (To Dominant) 
 การมีอํานาจครอบงําใจผู๎บริโภค สํงผลให๎ระดับการรับรู๎ตํอตรายี่ห๎อสูงอยํางไมํมีขีดจํากัด 
โดยเฉพาะอยํางยิ่งหากการรับรู๎สูงถึงขนาดที่ตรายี่ห๎อนั้นกลายเป็นชื่อสามัญของสินค๎าประเภท 
เดียวกัน (Generic Name) เชํน แอสไพริน แฟบ เป็นต๎น ซึ่งระยะยาวเป็นผลเสียทําให๎ตรายี่ห๎อนั้นๆ  
ขาดเอกลักษณ์ของตน ดังนั้นหากไมํต๎องการสูญเสียตรายี่ห๎อของตนเอง ควรตั้งชื่อให๎แตกตํางและสื่อ 
ถึงตัวสินค๎าโดยตรง 
 5. ความเข๎าใจคุณภาพ (Perceived Quality) 
 ความเข๎าใจคุณภาพของสินค๎าไมํจําเป็นต๎องเกิดข้ึนบนพ้ืนฐานความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าโดย 
ตรงอาจเป็นเพียงแคํความเข๎าใจตํอคุณสมบัติของสินค๎าอันเกิดจากการรับรู๎ข๎อมูลขําวสาร หรือความ 
รู๎สึกท่ีมีตํอตราสินค๎า ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงตํอความภักดีตํอตราสินค๎า ความเป็นตราสินค๎าที่ เป็น 
Premium Price การตัดสินใจซื้อ ตลอดจนการยอมรับตํอคุณภาพของสินค๎าอ่ืนๆภายใต๎ตรายี่ห๎อ 
เดียวกันด๎วย ซึ่งจะเห็นได๎ชัดวําเมื่อตรายี่ห๎อนั้นไมํได๎มีการสํงเสริมการขาย ดังนั้นความเข๎าใจถึง 
คุณภาพของสินค๎าจึงแตกตํางจากความพึงพอใจ เพราะผู๎บริโภคอาจพอใจตํอคุณภาพสูง หลังจากท่ีได๎ 
ลองใช๎แล๎ว เพราะมีความคาดหวังต่ํา ขณะที่อาจมีความเข๎าใจกํอนการใช๎วํามีคุณภาพต่ํากวําความ พึง

พอใจได๎ (วิทวัส รุํงเรืองผล, 2544, หน๎า 13-14)  
 ความเข๎าใจคุณภาพ สร๎างมูลคําให๎ตรายี่ห๎อได๎ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.5: มูลคําของตราสินค๎าท่ีเกิดจากความเข๎าใจตํอคุณภาพท่ีดี  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: วิทวัส รุํงเรืองผล.  (2544).  โครงการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์.  กรุงเทพฯ: คณะพาณิชยศาสตร์  
       และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

 
6. ภาพลักษณ์ที่เชื่อมโยงกับตรายี่ห๎อ (Brand Associations) 

 ภาพลักษณ์ มาจากคําภาษาอังกฤษวํา Image ซึ่งมีความหมายคือภาพที่เกิดข้ึนในใจ ความ 
ประทับใจในสิ่งที่เรารู๎สึกตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง คนใดคนหนึ่งหรอืองค์กรใดองค์กรหนึ่ง จะเรียกวําชื่อเสียง ก็
ได๎ โดยได๎รับอิทธิพลจากการรู๎จัก การมีประสบการณ์ ทั้งนี้ต๎องมีความประทับใจเพียงพอที่จะสร๎าง 
เป็นภาพอยํางใดอยํางหนึ่ง ซึ่งอาจเป็นภาพลักษณ์ในทางบวกหรือลบก็ได๎ การสร๎างภาพลักษณ์ของ 
ตราสินค๎าถือเป็นสิ่งที่สําคัญ ซึ่งเป็นสํวนหนึ่งของการสร๎างการรับรู๎ในตราสินค๎า เรียกวําการระลึกถึง 
กํอนการซื้อหรือเป็นสํวนหนึ่งของการรับรู๎ที่เกิดข้ึน เมื่อตราสินค๎าถูกจดจํา (Recognized) ในความ 
ทรงจําหรือในความคิดในสภาพปัจจุบัน ความรู๎ (Knowledge) เกี่ยวกับตราสินค๎าเป็นกระบวนการ 
ทางข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับตราสินค๎า และเป็นการเจาะจงและการยอมรับมากกวําภาพลักษณ์ของ 
ตราสินค๎า บางครั้งการรับรู๎ในตราสินค๎าท้ังหมดไมํได๎ใช๎เพียงแคํภาพลักษณ์ของตราสินค๎าและ 
ภาพลักษณ์ของตราสินค๎าเป็นพ้ืนฐานของการซื้อ (Buying) ถ๎าการซื้ออยูํบนพื้นฐานของการพิจารณา 
ภาพลักษณ์ของตราสินค๎าเพียงอยํางเดียวถือเป็นข๎อได๎เปรียบของการเข๎าถึงทางจิตใจ ที่ซึ่งจะใช๎ในการ 
พิจารณาวําจะยอมรับหรือปฎิเสธตราสินค๎านั้นๆ ภาพลักษณ์ของตราสินค๎าจะเกี่ยวข๎องกับทัศนคติที่มี 
ตํอตราสินค๎า หากลูกค๎ารับรู๎ภาพลักษณ์ด๎านบวกก็จะซื้อสินค๎านั้น โดยที่ภาพลักษณ์ของตราสินค๎าถูก 
วัดหรือประเมินจากความคิดเห็นของคนสํวนใหญํในสังคมเกี่ยวกับความประทับใจที่มีตํอตราสินค๎า 
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ภาพลักษณ์ของตราสินค๎าที่เกิดขึ้นในใจผู๎บริโภคนั้นจะต๎องเป็นสัญลักษณ์ในเชิงบวก ในการที่ผู๎บริโภค 
ใช๎ในการพิจารณาสําหรับการซื้อสินค๎าผู๎ขายต๎องพยายามสร๎างตราสินค๎าของตนให๎เป็นสัญลักษณ์ที่มี 
ความหมายหรือมีความสําคัญ (Significant Symbol) ผู๎ขายจะเน๎นย้ําถึงประสบการณ์ โดยการติดตํอ 
สื่อสารในรูปแบบของการจูงใจ ซึ่งภาพลักษณ์ของตราสินค๎าในเชิงบวกจะเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงไปถึงการ 
เกิด Brand equity ในทางบวกเชํนกัน (Henry, 1987, pp.162-163; O’Shaughnessy, 1995, 
pp.325-326 และ วิทวัส รุํงเรืองผล, 2544,  หน๎า 15) 

การวัดคุณคําตราสินค๎า (Brand Equity Measurement) 
 การวัดคุณคําตราสินค๎าที่ถูกต๎องจะทําให๎การบริหารคุณคําตราสินค๎ามีประสิทธิภาพ ดังนั้น 
จึงได๎มีความพยายามท่ีจะคิดค๎นและพัฒนาวิธีการในการวัดคุณคําตราสินค๎าข้ึนมากมาย ซึ่งในที่นี้จะ 
กลําวถึงวิธีการวัดทางด๎านการตลาด หรือความสัมพันธ์กับผู๎บริโภค โดยสามารถแบํงวิธีการวัดออก 
เป็นกลุํมยํอยได๎ 2 กลุํม คือ 
 1. กลุํมท่ีวัดจากการรับรู๎ของผู๎บริโภค (Consumer Perception) 
 2. กลุํมท่ีวัดจากพฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer Behavior) 
 การวัดคุณคําตราสินค๎าจากการรับรู๎ของผู๎บริโภคนั้น มีผู๎เสนอแนวคิดเกี่ยวกับวิธีการวัดรวม 
ไปถึงงานวิจัยตํางๆ มากมาย ที่ได๎พัฒนาขึ้นเพ่ือหาวิธีการวัดคุณคําตราสินค๎าที่เหมาะสมและถูกต๎อง 
ดังนี้ 
 Keller (1998) ได๎เสนอวิธีในการวัดคุณคําตราสินค๎าในความรู๎สึกของผู๎บริโภคไว๎ 2 แนวทาง 
คือ 
 แนวทางท่ี 1 การวัดคุณคําตราสินค๎าทางอ๎อม (Indirect Measure) ซึ่งจะเป็นการวัดจาก 
ความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าของผู๎บริโภค (Brand Knowledge) ทั้งในเรื่อง (1) การรู๎จักตราสินค๎า 
(Brand Awareness) ซึ่งจะวัดการระลีกได๎ (Recall) และการจําได๎ (Recognition) (2) ภาพลักษณ์ 
ของตราสินค๎า (Brand Image) ซึ่งจะวัดจากความชอบ (Favorably) ความแข็งแกรํง (Strength) 
และลักษณะเฉพาะตัว (Uniqueness) ของความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า โดยใช๎วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
 แนวทางท่ี 2 การวัดคุณคําตราสินค๎าทางตรง (Direct Measure) ซึ่งจะเป็นการวัดผลของ 
คุณคําตราสินค๎าโดยวัดจากปฏิกิริยาของผู๎บริโภค (Consumer Response) ที่มีตํอกิจกรรมการตลาด 
ที่แตกตํางกัน ซึ่งมักจะใช๎วิธีการวัดในเชิงทดลองและเปรียบเทียบปฏิกิริยาระหวํางกลุํมทดลอง 2 กลุํม 
ที่มีกิจกรรมการตลาดและไมํมีกิจกรรมทางการตลาด 
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 ในสํวนของการวัดคุณคําตราสินค๎าจากพฤติกรรมผู๎บริโภค (Measures of Consumer 
Behavior) มีผู๎ที่ทําการศึกษาและวิจัยไว๎น๎อยมากเม่ือเทียบกับการวัดในสํวนของการรับรู๎ ซึ่งในที่นี้จะ 
นําเสนองานวิจัยที่ได๎พยายามนําวิธีการวัดในด๎านพฤติกรรมมาใช๎รํวมกับการวัดในสํวนของการรับรู๎ 
ดังนี้ 
 ธิติ บุตรรัตน์ (2541) ได๎พัฒนาวิธีการวัดคุณคําตราสินค๎าแบบ 5 ปัจจัย ประกอบด๎วยการ
รู๎จักตรา สินค๎า ความชอบตราสินค๎า ความตั้งใจที่จะซื้อตราสินค๎า ความพึงพอใจในตราสินค๎าและ
ความภักดี ในตราสินค๎า โดยอาศัยกรอบแนวคิดจากแบบจําลองคุณคําตราสินค๎าของ Aaker และได๎
ทําการวัด คุณคําตราสินค๎าในสินค๎าประเภทเบียร์พร๎อมทั้งทําการทดสอบความเชื่อถือได๎ (Test-
Retest Reliability) และความเที่ยงตรง (Construct Validity) ของคําที่วัดได๎ ซึ่งพบวําวิธีการวัด
แบบ 5 ปัจจัย ดังกลําวมีความเชื่อถือได๎และความเที่ยงตรงของคําท่ีวัดได๎ในระดับดีจากแนวความคิด
เกี่ยวกับตราสินค๎า แนวคิดการวัดคุณคําตราสินค๎าข๎างต๎นจะเห็นได๎วําคุณคํา ตราสินค๎าในสายตาของ
ผู๎บริโภคท้ังในด๎านการรับรู๎ (Perception) เชํน การรู๎จักในตราสินค๎า (Brand Awareness) 
ความสัมพันธ์กับตราสินค๎า (Brand Association) และคุณคําท่ีถูกรับรู๎ (Perceived Quality) 
ตลอดจนในเรื่องของความภักดีตํอตราสินค๎านั้นสามารถกลําวโดยสรุปได๎วําเป็นคุณคําเพ่ิมที่ เกิดขึ้นใน
ความรู๎สึกของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า และเป็นสํวนที่มีความสําคัญที่สุดของแนวคิดเรื่อง ตราสินค๎า 
เพราะคุณคําท่ีแท๎จริงของสินค๎าเกิดจากความรู๎สึกของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า 
 
2.4 แนวความคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ๎รโิภค 

ความหมายของพฤติกรรมผู๎บริโภค 
พฤติกรรมผู๎บริโภคมีความหมายดังนี้ 
Schiffman & Kanuk (1994) กลําววําพฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง “พฤติกรรมที่ผู๎บริโภค

แสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซื้อ การใช๎ การประเมินและการจับจําย ใช๎สอย ซึ่งสินค๎าและ
บริการที่เขาคาดหวังวําจะทําให๎ความต๎องการของเขาได๎รับความพอใจ” (ศุภร เสรีรัตน์, 2544, หน๎า 
7) อีกทั้งยังมีการกลําวเสริมจากโซโลมอล (Solomon, 1996, p.7) วําพฤติกรรมผู๎บริโภคหมายถึง 
“การศึกษาถึงกระบวนการตํางๆทีบุ่คคลหรือกลุํมบุคคลนําไปเกี่ยวข๎อง โดยตรงกับการเลือกสรร การ
ซื้อ การให๎ การบริโภค รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจอันเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์ บริการ ความคิด หรือ
ประสบการณ์ เพ่ือสนองความต๎องการความจําเป็นของผู๎บริโภคให๎ ได๎รับความพอใจ” (ดารา  
ทีปะปาล, 2542, หน๎า 3) และมีการสรุปอีกหนึ่งความหมายจาก องอาจ ปทะวานิช ได๎อธิบายวํา
พฤติกรรมผู๎บริโภคหมายถึง “การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เก่ียวข๎อง โดยตรงกับการจัดการหา
ให๎ได๎ซึ่งสินค๎าและบริการ ซึ่งหมายถึงการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการที่ สามารถสร๎างความพึงพอใจ
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ในการซื้อให๎แกํผู๎ซื้อมากที่สุด สาเหตุที่ผู๎บริโภคซื้อสินค๎าและบริการ อาจ เป็นเพราะมีสิ่งจูงใจบาง
ประการที่สอดคล๎องกับทัศนคติของผู๎บริโภค” (องอาจ ปทะวานิช, 2525, หน๎า 31-41) 
 จากความหมายของพฤติกรรมผู๎บริโภคคนนั้นสามารถสรุปได๎วํา พฤติกรรมผู๎บริโภคนั้นเป็น 
การแสดงออกของบุคคลที่เก่ียวข๎องกับการซื้อ การใช๎สินค๎าและบริการ เพ่ือสนองความต๎องการของ 
แตํละบุคคล 

ปัจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค 
 การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต๎องการของ 
ผู๎บริโภคทางด๎านตํางๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุ๎นทางการตลาดให๎เหมาะสม ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอ 
ลักษณะผู๎ซื้อได๎แกํ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541, หน๎า 130-138) 

1. ปัจจัยทางด๎านวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร๎างขึ้น โดย 
เป็นที่ยอมรับจากรุํนหนึ่งจนถึงรุํนหนึ่งโดยเป็นตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคม 
หนึ่ง คํานิยมในวัฒนธรรมกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตํางของสังคมหนึ่งจาก 
สังคมอ่ืน วัฒนธรรมเป็นสิ่งกําหนดความต๎องการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดต๎องคํานึง 
ถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลํานั้น ไปใช๎กําหนดโปรแกรม 
การตลาด 

2. ปัจจัยด๎านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข๎องในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพล
ตํอ พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด๎วยกลุํมอ๎างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของ
ผู๎ซื้อ 
  2.1 กลุํมอ๎างอิง (Reference Groups) เป็นกลุํมที่บุคคลเข๎าไปเกี่ยวข๎องด๎วย กลุํมนี้ 
จะมีอิทธิพลตํอทัศนคติ ความคิดเห็น และคํานิยมของบุคคลในกลุํมอ๎างอิง กลุํมอ๎างอิงจะมีอิทธิพลตํอ 
บุคคลในกลุํมทางด๎านการเลือกพฤติกรรมและการดําเนินชีวิต รวมทั้งทัศนคติของบุคคล เนื่องจาก 
บุคคลต๎องการให๎เป็นที่ยอมรับของกลุํม จึงต๎องปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตํางจากกลุํม 
อิทธิพล นักการตลาดควรทราบวํากลุํมอ๎างอิงมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจของผู๎บริโภคอยํางไร 
  2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวํามีอิทธิพลมากท่ีสุดตํอทัศนคติ 
ความคิดเห็นและคํานิยมของบุคคล สิ่งเหลํานี้มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขาย 
สินค๎าอุปโภคจะต๎องคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวไทย จีน ญี่ปุ่น ซึ่งมีลักษณะที่ แตกตําง
กัน 
  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Status) บุคคลเกี่ยวข๎องกับหลายกลุํม เชํน 
ครอบครัว กลุํมอ๎างอิง องค์การ และสถาบันตํางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตํางกันใน แตํ
ละกลุํม  
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3. ปัจจัยสํวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู๎ซื้อได๎รับอิทธิพลจากลักษณะ 
สํวนบุคคลทางด๎านตํางๆ ดังนี้ 
  3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตํางกันจะมีความต๎องการผลิตภัณฑ์ตํางกัน 
  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการดํารงชีวิตของ 
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตํละข้ันตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลตํอความ 
ต๎องการทัศนคติ และคํานิยม ของบุคคลทําให๎เกิดความต๎องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่ 
แตกตํางกัน 
  3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตํละบุคคลจะนําไปสูํความจําเป็นและความ 
ต๎องการสินค๎าและบริการที่แตกตํางกัน 
  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) หรือรายได๎แตํละบุคคลจะ 
กระทบตํอสินค๎าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลํานี้ประกอบด๎วย รายได๎ การออมทรัพย์ 
อํานาจในการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจํายเงิน นักการตลาดต๎องสนใจในแนวโน๎มของรายได๎สํวน 
บุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย 
  3.5 การศึกษา (Education) ผู๎ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน๎มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มี 
คุณภาพดีกวําผู๎ที่มีการศึกษาต่ํา 
  3.6 คํานิยม หรือรูปแบบการดํารงชีวิตแสดงออกในรูป ของ AIOs ซึ่งประกอบด๎วย 
   3.6.1 กิจกรรม (Activities : A) หมายถึง ปฏิกิริยาที่แสดงออก เชํน การดู 
โทรทัศน์ จํายของในการซื้อสินค๎า แม๎วําปฏิกิริยานี้ใครๆ ก็เห็นแตํก็สามารถเดาเหตุผลของการ กระทํา
ได๎หมด 

    3.6.2 ความสนใจ (Interests : I) เป็นความสนใจในเรื่องราว เหตุการณ์
หรือวัตถุ โดยมีระดับของความตื่นเต๎นที่เกิดข้ึนเมื่อได๎ตั้งใจติดตํอกันมาหรือมีความตั้งใจพิเศษเกี่ยวกับ
มัน 
   3.6.3 ความคิดเห็น (Opinions : O) เป็นไปในรูปของคําพูดหรือการเขียน
ตอบที่ บุคคลตอบตํอสถานการณ์ที่กระตุ๎นเร๎า ที่มีการถามคําถาม ความคิดเห็น เราใช๎เพ่ืออธิบาย 
แปล ความหมาย เชํน เชื่อในสิ่งที่บุคคลอ่ืนตั้งใจ 

4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลได๎รับอิทธิพลจาก 
ปัจจัยด๎านจิตวิทยา ซึ่งถือวําเป็นปัจจัยในตัวผู๎บริโภคท่ีมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อและการใช๎สินค๎า 
ประกอบด๎วย 
  4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ๎นที่อยูํในตัวบุคคล ซึ่งสิ่งกระตุ๎น 
ให๎บุคคลปฏิบัติ แตํอาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เชํน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุ๎นที่ 
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นักการตลาดใช๎เป็นเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุ๎นให๎เกิดความต๎องการ พฤติกรรมมนุษย์เกิดข้ึนต๎อง มี
แรงจูงใจ ซึ่งหมายถึงความต๎องการที่ได๎รับการกระตุ๎นจากบุคคลที่ต๎องการแสวงหาความพอใจด๎วย 
พฤติกรรมที่มีเป้าหมาย นักการตลาดต๎องศึกษาถึงแรงจูงใจภายในตัวมนุษย์ ซึ่งถือวําเป็นความ 
ต๎องการของมนุษย์อันประกอบด๎วย ความต๎องการทางรํางกาย และความต๎องการทางจิตวิทยาตํางๆ 
ความต๎องการเหลํานี้ทําให๎เกิดแรงจูงใจที่จะหาสินค๎ามาบําบัดความต๎องการของตน 
  4.2 การรับรู๎ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งแตํละบุคคลได๎รับการเลือกสรร  
จัดระเบียบและตีความหมายข๎อมูลเพ่ือที่จะสร๎างภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการของ 
ความเข๎าใจของบุคคลที่มีตํอโลกที่เขาอาศัยอยูํ จากความหมายจะเห็นวําการรับรู๎เป็นกระบวนการของ 
บุคคลซึ่งขึน้อยูํกับปัจจัยภายใน เชํน ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต๎องการและอารมณ์ และยังขึ้น 
กับลักษณะปัจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุ๎น การรับรู๎ จะพิจารณาเป็นกระบวนการกลั่นกรอง การรับรู๎ 
จะแสดงถึงความรู๎สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได๎แกํ การได๎เห็น การได๎ยิน การได๎กลิ่น การได๎รสชาติ 
และการรู๎สึก 
  4.3 การเรียนรู๎ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และ (หรือ) 
ความโน๎มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผํานมา การเรียนรู๎ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได๎ รับ
สิ่งกระตุ๎นและเกิดจากการตอบสนอง ซึ่งก็คือทฤษฎี สิ่งกระตุ๎น-ตอบสนอง นักการตลาดได๎ 
ประยุกต์ใช๎ทฤษฎีนี้ด๎วยการโฆษณาซ้ําแล๎วซ้ําอีก หรือการจัดการสํงเสริมการขาย เพื่อให๎เกิดการ 
ตัดสินใจซื้อและใช๎สินค๎าเป็นประจํา 
  4.4 ความเชื่อถือ (Belief) เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็น 
ผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 
  4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู๎สึกนึกคิดของบุคคลที่มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง 
มีอิทธิพลตํอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตํอทัศนคติ จากการศึกษาพบวําทัศนคติ 
ของผู๎บริโภคกับการตัดสินใจซื้อจะมีความสัมพันธ์กัน นักการตลาดจึงต๎องศึกษาวําทัศนคติเกิดขึ้นมา 
ได๎อยํางไรและเปลี่ยนแปลงอยํางไร การเกิดทัศนคตินั้นเกิดจากข๎อมูลที่แตํละบุคคลได๎รับ ถ๎านัก 
การตลาดต๎องการให๎ผู๎บริโภคซื้อสินค๎าของเขา นักการตลาดมีทางเลือกคือ (1) สร๎างทัศนคติของผู๎ 
บริโภคให๎สอดคล๎องกับสินค๎าของธุรกิจ (2) พิจารณาทัศนคติของผู๎บริโภคเป็นอยํางไรแล๎วจึงพัฒนา 
สินค๎าให๎สอดคล๎องกับทัศนคติซึ่งจะทําให๎งํายกวําการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู๎บริโภค 
  4.6 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นรูปแบบลักษณะของบุคคลที่จะเป็นตัวกําหนด 
พฤติกรรมการตอบสนองหรืออาจหมายถึงลักษณะด๎านจิตวิทยาที่มีลักษณะแตกตํางของบุคคล ซึ่งนํา 
ไปสูํการตอบสนองที่สม่ําเสมอและมีปฏิกิริยาตํอสิ่งกระตุ๎น 
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  4.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรู๎สึกนึกคิดที่บุคคลมีตํอ 
ตนเองหรือความคิดที่บุคคลคิดวําบุคคลอื่นมีความคิดเห็นอยํางไรตํอตน 
 ดังนั้น นักการตลาดจําเป็นต๎องศึกษาหลักเกณฑ์การตัดสินใจ ซึ่งได๎แกํ ปัจจัยภายนอกอันเป็น 
ผลมาจากปัจจัยด๎านวัฒนธรรมและสังคม ปัจจัยด๎านจิตวิทยาซึ่งถือวําเป็นปัจจัยภายใน รวมทั้งปัจจัย 
สํวนบุคคล ปัจจัยเหลํานี้มีประโยชน์ตํอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผู๎ซื้อที่มีตํอผลิตภัณฑ์ โดย 
จะนําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ์ การตัดสินใจด๎านราคา การจัดชํองทางการจัดจําหนําย และการสํงเสริม 
การตลาด เพื่อสร๎างให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตํอผลิตภัณฑ์และบริษัท 
 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกบัการตัดสนิใจ 
 2.5.1 การรับรู๎ถึงความต๎องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) 
 ในขั้นตอนแรกผู๎บริโภคจะตระหนักถึงปัญหาหรือความต๎องการในสินค๎าหรือการบริการซึ่ง 
ความต๎องการหรือปัญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจําเป็น (Needs) ซึ่งเกิดจาก 
  1) สิ่งกระตุ๎นภายใน (Internal Stimuli) เชํน ความรู๎สึกหิวข๎าว กระหายน้ํา เป็นต๎น 
  2) สิ่งกระตุ๎นภายนอก (External Stimuli)  อาจจะเกิดจากการกระตุ๎นของสํวน
ประสมทางการตลาด (4 P's) เชํน เห็นขนมเค๎กนํากิน จึงรู๎สึกหิว, เห็นโฆษณาสินค๎าในโทรทัศน์ - 
กิจกรรมสํงเสริมการตลาดจึงเกิดความรู๎สึกอยากซ้ือ อยากได๎, เห็นเพื่อนมีรถใหมํแล๎วอยากได๎ เป็นต๎น 
 2.5.2 การแสวงหาข๎อมูล (Information Search) 
 เมื่อผู๎บริโภคทราบถึงความต๎องการในสินค๎าหรือบริการแล๎ว ลําดับขั้นตํอไปผู๎บริโภคก็จะทํา 
การแสวงหาข๎อมูลเพ่ือใช๎ประกอบการตัดสินใจ โดยแหลํงข๎อมูลของผู๎บริโภคแบํงเป็น 
  1) แหลํงบุคคล (Personal Sources) เชํน การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว คน
รู๎จักที่มี ประสบการณ์ในการใช๎สินค๎าหรือบริการนั้นๆ 
  2) แหลํงทางการค๎า (Commercial Sources) เชํน การหาข๎อมูลจากโฆษณาตามสื่อ
ตํางๆ พนักงานขาย ร๎านค๎า บรรจุภัณฑ์ 
  3) แหลํงสาธารณชน (Public Sources) เชํน การสอบถามจากรายละเอียดของ
สินค๎าหรือ บริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรค๎ุมครองผู๎บริโภค 
  4) แหลํงประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์สํวนตัว
ของผู๎บริโภคท่ีเคยทดลองใช๎ผลิตภัณฑ์นั้นๆมากํอน 
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 2.5.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
 เมื่อได๎ข๎อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล๎ว ในขั้นตํอไปผู๎บริโภคก็จะทําการประเมินทางเลือก โดยใน 
การประเมินทางเลือกนั้น ผู๎บริโภคต๎องกําหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช๎ในการประเมิน เชํน ยี่ห๎อ 
ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย ราคาขายตํอหนํวย เป็นต๎น 
 2.5.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 หลังจากท่ีได๎ทําการประเมินทางเลือกแล๎ว ผู๎บริโภคก็จะเข๎าสูํในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง
ต๎องมีการตัดสินใจในด๎านตํางๆ ดังนี้ 
                     (1) ตรายี่ห๎อที่ซื้อ (Brand Decision) 
                     (2) ร๎านค๎าที่ซื้อ (Vendor Decision) 
                     (3) ปริมาณที่ซ้ือ (Quantity Decision) 
                     (4) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 
                     (5) วิธีการในการชําระเงิน (Payment-method Decision) 
 2.5.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) 
 หลังจากท่ีลูกค๎าได๎ทําการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการไปแล๎วนั้นนักการตลาดจะต๎องทําการ
ตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการที่ลูกค๎าทําการ 
เปรียบเทียบสิ่งที่เกิดข้ึนจริงกับสิ่งที่คาดหวัง ถ๎าคุณคําของสินค๎าหรือบริการที่ได๎รับจริงตรงกับที่คาด 
หวังหรือสูงกวําที่ได๎คาดหวังเอาไว๎ ลูกค๎าก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค๎าหรือบริการนั้น โดยถ๎าลูกค๎ามี 
ความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ําหรือบอกตํอ เป็นต๎น แตํเมื่อใดก็ตามท่ีคุณคําที่ได๎รับจริง 
ต่ํากวําที่ได๎คาดหวังเอาไว๎ ลูกค๎าก็จะเกิดความไมํพึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกค๎าจะเปลี่ยนไป 
ใช๎ผลิตภัณฑ์ของคูํแขํงขัน และมีการบอกตํอไปยังผู๎บริโภคคนอ่ืนๆด๎วย ด๎วยเหตุนี้นักการตลาดจึงต๎อง 
ทําการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค๎าหลังจากที่ลูกค๎าซื้อสินค๎าหรือบริการไปแล๎ว โดยอาจจะทํา 
ผํานการใช๎แบบสํารวจความพึงพอใจ หรือจัดตั้งศูนย์รับข๎อร๎องเรียนของลูกค๎า (Call Center) เป็นต๎น 
               จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปได๎วําการตัดสินใจเป็นกระบวนการที่ผู๎บริโภคตัดสินใจวําจะ 
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจัยคือ ข๎อมูลเกี่ยวกับตัวสินค๎า สังคมและกลุํมทางสังคม ทัศนคติ 
ของผู๎บริโภค เวลาและโอกาส 
 
2.6 แนวความคิดเกีย่วกบัคณุภาพการใหบ๎ริการ (Service Quality) 
 แนวความคิดของ Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) เกี่ยวกับคุณภาพในการให๎ 
บริการจากการศึกษาของ Parasuraman และคณะพบวําผลลัพธ์ที่เกิดข้ึนจากการที่ลูกค๎าประเมิน 
คุณภาพของการบริการที่เขาได๎รับ เรียกวํา “คุณภาพของการบริการที่ลูกค๎ารับรู๎” (Perceived 
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Service Quality) กับ “บริการที่รับรู๎” (Perceived Service) ซึ่งก็คือประสบการณ์ที่เกิดขึ้นหลังจาก 
ที่เขาได๎รับบริการแล๎วนั่นเอง ในการประเมินคุณภาพของการบริการดังกลําวนั้น ลูกค๎ามักจะพิจารณา
จากเกณฑ์ท่ีเขาคิดวํามีความสําคัญ 10 ประการดังตํอไปนี้ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2547, หน๎า 
183-186) 
 1. Reliability (ความไว๎วางใจ) ความสามารถที่จะให๎บริการตามท่ีได๎สัญญากับลูกค๎าไว๎ได๎ 
อยํางถูกต๎อง โดยที่มิต๎องมีผู๎ชํวยเหลือ 
 2. Tangibles (สิ่งที่สามารถจับต๎องได๎) ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ์ สิ่งอํานวยความ 
สะดวก พนักงานและวัสดุที่ใช๎ในการสื่อสารตําง ๆ 
 3. Responsiveness (การสนองตอบลูกค๎า) ความเต็มใจที่จะให๎บริการอยํางรวดเร็วและยินดี 
ที่จะชํวยเหลือลูกค๎า 
 4. Credibility (ความนําเชื่อถือ) ความซื่อสัตย์เชื่อถือได๎ของผู๎ให๎บริการ 
 5. Security (ความมั่นคงปลอดภัย) ปราศจากอันตรายความเสี่ยงและความลังเลสงสัย 
 6. Access (ความสะดวก) สามารถเขา๎ถึงได๎โดยสะดวก และสามารถติดตํอสื่อสารได๎งําย 
 7. Communication (การสื่อสาร) การรับฟังลูกค๎าและให๎ข๎อมูลที่จาเป็นแกํลูกค๎า โดยใช๎
ภาษาท่ีลูกค๎าสามารถเข๎าใจได๎ 
 8. Understanding the Customer (ความเข๎าใจลูกค๎า) พยายามที่จะทาความรู๎จักและ 
เรียนรู๎ความต๎องการของลูกค๎า 
 9. Competence (ความสามารถ) ความรู๎และทักษะที่จําเป็นของพนักงาน ในการให๎บริการ 
ลูกค๎า 
 10. Courtesy (ความสุภาพและความเป็นมิตร) คุณลักษณะของพนักงานที่ติดตํอกับลูกค๎าใน 
การแสดงออกถึงความสุภาพ เป็นมิตร เกรงใจ และให๎เกียรติลูกค๎า 
 ในการวิจัยครั้งตํอมาคณะผู๎วิจัยทั้ง 3 คนดังกลําวข๎างต๎นพบวํา มีระดับของความสัมพันธ์ 
(Degree of Correlation) กันเองระหวํางตัวแปรดังกลําวคํอนข๎างสูง จึงปรับเกณฑ์ในการประเมิน 
คุณภาพของบริการใหมํให๎เหลือเกณฑ์อยํางกว๎างทั้งหมด รวม 5 ประการ ดังตํอไปนี้ 
 1. Reliability (ความไว๎ใจ หรือ ความนําเชื่อถือ) ความสามารถในการให๎บริการอยํางถูกต๎อง 
แมํนยํา (Accurate Performance) การให๎บริการตรงกับสัญญาที่ให๎ไว๎กับลูกค๎า และบริการที่ให๎ ทุก
ครั้งมีความสม่ําเสมอ ทําให๎ลูกค๎ารู๎สึกวํานําเชื่อถือในมาตรฐานการให๎บริการ สามารถให๎ความ 
ไว๎วางใจได๎ (Dependable) 
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 2. Assurance (ความมั่นใจ) ผู๎ให๎บริการมีความรู๎และทักษะที่จาเป็นในการบริการ 
(Competence) มีสุภาพและเป็นมิตรกับลูกค๎า (Courtesy) มีความชื่อสัตย์ และสามารถสร๎างความ 
มั่นใจให๎แกํลูกค๎าได๎ (Credibility) และความม่ันคงปลอดภัย (Security) 
 3. Tangibles (สิ่งที่สามารถจับต๎องได๎) ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ์ เครื่องมือ สิ่ง
อํานวยความสะดวก พนักงาน และวัสดุที่ใช๎ในการสื่อสารตํางๆ 
 4. Empathy (ความใสํใจ) สามารถเข๎าถึงได๎โดยสะดวกและสามารถติดตํอได๎งําย (Easy 
Access) ความสามารถในการติดตํอสื่อสารให๎ลูกค๎าเข๎าใจได๎ (Good Communication) ความเห็น 
อกเห็นใจ และเข๎าใจลูกค๎า (Customer Understanding) 
 5. Responsiveness (การสนองตอบลูกค๎า) ความเต็มใจที่จะให๎บริการทันที (Promptness) 
และให๎ความชํวยเหลือเป็นอยํางดี (Helpfulness) 
 Spechler (1988) คุณภาพการให๎บริการเป็นที่ทราบกันดีวําการท่ีจะทําให๎คุณภาพการ 
บริการประสบผลสําเร็จ เป็นที่พอใจของลูกค๎านั้นไมํจําเป็นต๎องใช๎วิธีการที่คิดวําดีที่สุดเพียงวิธีเดียว 
เทํานั้น และวิธีการที่ประสบความสําเร็จอยํางสูงในที่แหํงหนึ่ง ก็ไมํสามารถรับประกันวําจะได๎ผลกับ ที่
อ่ืนด๎วยเสมอไปทั้งๆที่เปน็สินค๎าหรือบริการอยํางเดียวกัน สิ่งสําคัญท่ีจะเสนอในที่นี้คือรูปแบบที่มี 
ประสิทธิผลของคุณภาพการบริการ ซึ่งเป็นหลักการทั่วไปที่ได๎รับการยอมรับวําได๎ผลดีถึงแม๎วําเป็น 
หลักการเดียวกันก็ตาม แตํการนําไปประยุกต์ใช๎ก็อาจมีความแตกตํางกันได๎ ในการผลิตก็เชํนเดียวกัน 
คือ ไมํมีกระบวนการสองกระบวนการที่เหมือนกันเลย ในแตํละบริษัทก็จะมีกระบวนการหรือระบบ 
งานที่แตกตํางกัน โดยทั่วไปแล๎วแตํละกระบวนการ จะมีลักษณะเฉพาะตัวที่จะเป็นกุญแจไปสูํความ 
สําเร็จ ผู๎บริหารจะต๎องค๎นหาปัจจัยสําคัญให๎พบ และทําการปรับปรุงระบบงานหรือกระบวนการที่ 
เกี่ยวข๎อง และสร๎างให๎เป็นวัฒนธรรมขององค์กร ให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของลูกค๎าภายในและ 
ภายนอก โดยมีปัจจัยสําคัญสองประการที่จะต๎องตระหนักอยูํเสมอ นั่นคือการเพ่ิมผลผลิต 
(Productivity) และคุณภาพ (Quality) จาก Service Quality Effectiveness Model จะพบวํา 
เน๎นถึงความสําเร็จของกระบวนการไปสูํความเป็นเลิศของคุณภาพการบริการ โดยรูปแบบจะกําหนด 
แนวทางและทิศทางของความสําเร็จของงานบริการ ซึ่งมีปัจจัยสําคัญ 7 ประการ คือ 
 1. การทําให๎ลูกค๎าพอใจและประทับใจ (Customer Satisfaction and Beyond) 
 2. การประกันคุณภาพ (Quality Assurance) 
 3. วิธีการ ระบบ และเทคโนโลยี (Methods, System and Technology) 
 4. การตระหนักถึงคุณภาพ (Quality Awareness) 
 5. การฝึกอบรม (Training) 
 6. การมีสํวนรํวม (Involvement) 
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 7. การเป็นที่รู๎จัก การยอมรับนับถือ (Recognition) 
 
2.7 แนวคิดเรื่องสญัญะวิทยา  
 กาญจนา แกวเทพ (2547, หน๎า 105-108) ทฤษฎีสัญญะวิทยา (Semiology)  
เป็นทฤษฏีที่ให๎ คําอธิบายเกี่ยวกับคําวํา “สัญญะ” ซึ่งสัญญะ (Sign) ขึ้นมาเพ่ือหมายถึง สิ่งที่ถูกสร๎าง 
มีความหมายให๎ (Meaning) แทนของจริง (Object) ให๎ตัวบท (Text) และในบริบท (Context) 
สิ่งที่นํามาเปน สัญญะนั้น อาจเปนว                พ    อ่ืนๆ แต     ท  เ นที่รู   ท      คือ ภาษา 
language  นว   เ    ว          ว ท    เ     นท   De Saussure ผเู นนักภาษาศาสตร  ว ว   
 ล  C. Peirce นักภาษาศาสตร  ว เ     น De Saussure เสนอว  น  เ น          ลวมี
ระบบสัญญะ รูปแบบอื่นๆ ที่สามารถจะแสดงความหมายและความคิดของผู งสารไดเ น สัญญาณ 
ทหาร สัญญาณ จราจร ฯลฯ นั่นคือทุกสิ่งทุกอย  ท             ว        ถือเปน       C. 
Peirce เสนอว  เน             (Sign) หนึ่งๆ จะมีองค       2 สวน     วนที่เปน   ว     
(Signifier) และตัว หมายถึง (Signified) เชน เ    เ          นพนมมือระหว     (Signifier) ก็จะมี
ความหมายถึงการ แสดงความเคารพ (Signified) น     น   Peirce   เ น  ออีกว       าง  
ระหวําง Signifier และ Sign มีอีก 3 ประเภทเกิดขึ้นคือ 1.Icon หมายถึงสัญญะซึ่ง
เปน  ว ทนท  เ    น     คล ยคลึงสิ่งที่มันหมายถึง เชน   นท   2.Index หมายถึงสัญญะที่มีความ
เกี่ยวพันโดยตรงกับสิ่งที่ อ         เ น ควันไฟ และ 3.Symbol หมายถึง สัญญะซึ่ง
ให ว           น น    ท น     จะเข    วมกันได เ น ตัวเลขโรมัน เปน น 
 แนวคดิพืน้ฐานของทฤษฎสีัญญะวทิยา (Basic Concept) ประกอบดว  
 1. สัญญะ (Sign)               ท     ว          ว   ว     นเ     จะต     ในบริบท 
หรือสถานการณ   เพ   น   ๆ เชน   วน          วน         เ               น น   ท   องใสท   
น  ว  ถ เ นแหวนที่ผู        ผู     น  น  งงาน แหวนยอมหมายถึง เครื่องผูกพันชีวิตของคน 
2  น               ว          (Reference) ตัวหมาย (Signifier  และตัวหมายถึง ) Signified  
เชน เมื่อมีภาพขวดตั้งอยูขวดคือของจริงแตละวัฒนธรรม ก็สรางสัญญะของขวดขึ้นมา เปนทั้งเสียง 
และภาพ เชน วัฒนธรรมไทยจะเรียกขวดว  ว    ท  ว  น         ว เ     น   35 เรียกขวดว  
Bottle แตเ     น  ผ น    วน   เ   น  สัญญะแลว เ     ลาวถึงสัญญะ ขวด คนก็จะสามารถ 
สร    น   พ ว   โดยไม องเห็นของจริง ซึ่งเรียกว ภาพในความคิด (Concept)          ท    
3 สวนของสัญญะนี้มีความสัมพันธ  น    น    
  1.1 ความสัมพันธท  เ      น  างไม    เ   bitrary) เปน ว     พ น ที่ถูก
สร     น อย    มีกฎเกณฑ      
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  1.2 ความสัมพันธท    ไดเ               (Unnatural) เปน ว     พ น ที่ต  
เรียนรูเ   เพ   เ นความสัมพันธท    ไดเ      น             
  1.3 ความสัมพันธท    ไดเ        ลเ         (Unmotivated) เปน ว     พ น ที่
ไม  เกดิ จากมูลเหตุจูงใจใดๆเปนพ เ   
 2. ความสัมพันธ (Relation) แนวคิดเรื่อง   ว     พ น  "มีสวนเกี่ยวของในเรื่องของ  
ความหมายในแง   ขอเท็จจริงที่ว   มีอะไรมีความหมายในตัวเองและไม  ตัวเนื้อหาที่กําหนด
ความหมายแตทวาสิ่งหนึ่งสิ่งใดนั้นจะมีความหมายต เ    น       พ น กับอีกระบบหนึ่งต        
ของ ความสัมพันธที่สัญญะวิทยาให ว   น       ว     พ น ระหวาง "ตัวบท" (Text) กับ "บริบท
(Context) ซึ่งหมายถึงสิ่งที่อยู      ว ท น  น         ว ท น    จะมีความหมายเชน     น   กับ 
บริบทดว     น  น       ทเ ล   น     ตัวบทจะเปน  วเ    แต ว             เ ล   น   วย 
 3. ลักษณะสวน  ว/สวน ว          (Private/Public) สัญญะทุกอย     องประกอบ 
ดว      2 มิติเสมอ นั่นคือ มิติที่เปน วนรวมเรียกว  "Language" และมิติที่เปน วนตัวเรียกว  
"Speech" เชน    ท       ท   พ    น  44 ตัวนั้น เรียกว  Language แตเ    น  พ  ญชนะท้ัง 44 
  วน      ว เ น       เ นประโยค จะต    ไวยากรณเ นตัวควบคุมอยูเ         ว     ก็คือ 

hpeeph แ ตล            ว     ของตัวเองหรือมีลีลาเปน     วเ     น  นเ     องการจะศึกษา 
แบบแผนรวมของสัญญะใดก็จะต งศึกษาลีลาหรือสัญญานั้นนั่นเอง 
 4. รหัส (Code) รหัส หมายถึงแบบแผนของการนําเอาสัญญะย         พ น กันเปน โครง
สรางทีจ่ะต  น     เ         ว        างที่ไดรับรู   เ    เ  พ เ  น     างๆในชีวิต ประจําวัน 
เชน       น       ว ท     องวิเคราะหวามีรหัสอะไรบ   ว            โดยมี ขั้นตอนการวิ
เคราะห    อไปนี้  
  4.1 กฎของการแยกออกไป ทําได      ท      ล   Binary Opposition คือแยก 
สิ่งตรงข  น  น     องหาว        างที่เปน าหารและอะไรที่ไม  แตท   น  ท   น  น      ท    ตอบ 
ว       หรือไม  อาหารยอมข้ึนอยู            ละคนดว  
  4.2 การแยกแยะเปน วนย  เ น แบ  าหารไทยเปน  าวเปล        น   พ    
  4.3 กฎของการเชื่อมโยง ทําได      ว เ  าะห             ละชุดใช นวย 
ย         เชื่อมโยงกันบ    ล       ควรนํามาเชื่อมโยง เชน   ควรนําเนื้อสัน เข    ว     
น   พริกปลาทู ซึ่งอย          ว  เ มงวดในกฎของการเชื่อมโยงนี้ก็ต     น   กับรหัสของ
แตล  น วย 
  4.4 การวิเคราะห นาที่ต  ๆ ของรหัส เชน  าวตังหน         นาที่เปน   วาง 
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2.8 แนวความคิดเกีย่วกบัอาชีพบรกิารออกแบบการแตํงกาย (Personal & Fashion Stylist) 
 นิยามของอาชีพ 
 แฟชั่น คือ กระแสนิยมที่เปลี่ยนไปตามกาลเวลาและยุคสมัย ซึ่งอาจเกิดขึ้นมาจากกระแส 
สังคม การกิน การอยูํ การใช๎คําพูด เสื้อผ๎า เพียงแตํคนทั่วไปมักนําคําวําแฟชั่นมารวมกับเสื้อผ๎า แตํ 
แท๎จริงแล๎วแฟชั่นไมํได๎มีความหมายเดียวตายตัว แตํจะแตกตํางกันไป สําหรับคนแตํละกลุํม แตํละ 
ชํวงเวลา แตํละสถานที่หรือบริบท ยกตัวอยํางเชํน เด็กวัยรุํนในกรุงเทพฯ กับแมํบ๎านอาศัยอยูํตําง 
จังหวัด ในระดับประเทศหรือสังคม แฟชั่นเป็นมากกวําเสื้อผ๎า แตํหมายถึงวิถีการดํารงชีวิต การ 
บริโภค มุมมอง ไมํได๎เป็นแคํเสื้อผ๎า สามารถเป็นรถยนต์ โทรศัพท์และอ่ืนๆ อีก (ยุทธิพงศ์ จิว, 2551) 
 ซึ่งอาชีพสไตล์ลิสต์คือคนที่คอยดูแลจัดหาเสื้อผ๎าพิธีกร หรือนักแสดง เป็นผู๎อยูํเบื้องหลัง
ความสําเร็จ ของรายการทีวีและเป็นอาชีพในฝันอาชีพหนึ่งของบรรดาผู๎ที่ชอบแฟชั่นในปัจจุบันเรื่อง
ภาพลักษณ์ถือวํามีบทบาทกับวิถีชีวิตคนมากขึ้น เพราะคนสํวนใหญํให๎ความ สําคัญและพยายามท่ีจะ
สรรหาสิ่งที่จะชํวยให๎ตนเองนั้นดูดีอยูํเสมอ ทั้งในชีวิตประจําวันและชีวิตการ ทํางาน เนื่องจากเป็น
การแสดงถึงความนําเชื่อถือ หลายครั้งคนที่มีความรู๎ความสามารถไมํสามารถ เติบโตในอาชีพการ
ทํางานได๎ดีเนื่องจากในการรับรู๎ของหลายคนมักจะยึดติดกับภาพลักษณ์ที่โดดเดํนและดูดีของบุคคล
นั้นๆ จึงทําให๎หลายคนที่มีความสามารถถูกมองข๎ามไปอยํางนําเสียดาย และนั่นคือ ความสําคัญของ
ภาพลักษณ์ที่ดีของคนในการทํางาน นอกจากนั้นแล๎วภาพลักษณ์สํวนบุคคลที่ดียังสํง ผลถึงภาพลักษณ์
องค์กรได๎อีกทางหนึ่งด๎วย ถ๎าทุกคนรํวมกันโดยเริ่มจากการมีภาพลักษณ์ท่ีดีตั้งแตํ ตัวเอง ก็จะนํามาซึ่ง
ภาพรวมที่ดีขององค์กรตามมาหรือแม๎แตํในการสมัครงาน ภาพลักษณ์ก็ถือเป็น องค์ประกอบหนึ่งใน
การนํามาพิจารณาตัดสินใจ ดังนั้นจะเห็นได๎วําภาพลักษณ์ที่ดีนํามาซี่งโอกาสดีๆ ในชีวิตได๎อีกมาก 
 ลักษณะของงานที่ทํา 
 สไตล์ลิสต์เสมือนคนประสานงาน ติดตํอตั้งแตํชํางภาพ นางแบบ ชํางทําผม ชํางแตํงหน๎า 
ต๎องคุมอาร์ตไดเรกเตอร์ (Art Direction) หาเสื้อผ๎า และต๎องดูแลเสื้อผ๎าเป็นอยํางดี  
 คุณสมบัติของอาชีพ 
 1. ชอบการเรียนรู๎สิ่งใหมํๆ อยูํเสมอ 
 2. ตามแฟชั่น สมัยนิยมตํางๆ 
 3. มีจินตนาการ 
 4. ชอบการเข๎าสังคม 
 โอกาสและความก๎าวหน๎า 
 สไตล์ลิสต์เป็นทุกอยํางในวงการอุตสาหกรรมแฟชั่น ต๎องมีความสามารถในการออกแบบ 
เสื้อผ๎า และเข๎าใจโครงสร๎างเสื้อผ๎า อีกทั้งยังเข๎าใจการใช๎สีแตํละสีและยังเข๎าใจในเรื่องการแตํงหน๎า 
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ทรงผม และโทนสีที่เข๎ากันทั้งหมด ในวงการภาพยนตร์ตํางประเทศสไตล์ลิสต์ชํวยผู๎ถํายทํา ภาพยนตร์
ด๎วยการแนะนําอารมณ์ของภาพ การใช๎การแตํงหน๎า เลือกเสื้อผ๎าและจัดทรงผม ซึ่งมีชื่อ เรียก
ตําแหนํงวําคอสตูม (Custume) หรือ วอด-โรบ ดีไซน์เนอร์ (Wardrobe Designers) และทําอีก 
หลายหน๎าที่คล๎ายๆ กัน ในวงการถํายโฆษณาภาพนิ่ง หรือสิ่งพิมพ์ 
 ความสัมพันธ์ของอาชีพบริการออกแบบการแตํงกายกับคุณคําตราสินค๎า 
 ปัจจุบันอาชีพบริการออกแบบการแตํงกาย (Fashion Stylist) เริ่มมีการนําไปสร๎างมูลคําเพ่ิม 
ให๎กับสินค๎าหรือบริการตํางๆมากขึ้น โดยเป็นบริการเสริมจากตราสินค๎าแฟชั่นและห๎างสรรพสินค๎า 
ตํางๆ ลูกค๎าทุกทํานสามารถโทรนัดหมายสไตล์ลิสต์สํวนตัว (Personal Stylist หรือ Personal 
Shopper) ได๎โดยการโทรนัดหมายให๎มาชํวยซื้อของให๎เหมาะสมกับลูกค๎ามากที่สุด โดยการให๎บริการ 
นี้จะเป็นสไตล์ลิสต์ที่คอยให๎คําแนะนําในการแตํงตัวตํางๆ ไมํวําจะเป็นการเลือก ซื้อเสื้อผ๎าให๎เหมาะ 
กับบุคลิกภาพและการเลือกใช๎สินค๎าตํางๆ เชํน กระเป๋า รองเท๎า รวมไปถึงเครื่อง ประดับอีกด๎วย 
 จุดเปลี่ยนของอาชีพสไตล์ลิสต์มาจากเมื่อศูนย์การค๎าสยามพารากอนต๎องการมีที่ปรึกษาด๎าน 
การแตํงกายหรือสไตล์ลิสต์สํวนตัว ซึ่งไมํเคยมีมากํอนในประเทศไทย เพราะสไตล์ลิสต์ที่มีอยูํนั้น เป็น 
การทํางานให๎กับนิตยสารและทีวี เป็นการแตํงให๎กับนางแบบหรือการถํายแบบในลักษณะของงาน 
ต๎นแบบ ซึ่งเป็นการใช๎งานเพียงครั้งเดียว เชํน การถํายแบบในนิตยสาร การเดินแบบบนเวที แฟชั่น 
โชว์ แตกตํางกับสไตล์ลิสต์สํวนตัวที่ต๎องแตํงตัวให๎กับคนที่ต๎องการนํามาใช๎ในชีวิตประจําวันจริงๆและ 
ใช๎ได๎ในระยะยาว ซึ่งเป็นงานแบบทําเพ่ือใช๎งานจริง เพราะคนที่มาปรึกษามีสํวนที่ต๎องการจะแก๎ไข 
ปรับปรุงหรือจําเป็นต๎องเปลี่ยนลักษณะการแตํงตัวเมื่อเปลี่ยนสายงาน เชํน จากทําด๎านการเงินมา 
เป็นงานด๎านบันเทิง หรือกําลังจะกลับมาทํางานอีกครั้ง การไปงานสังคมที่มีความเป็นทางการมาก 
หรือต๎องไปงานกลางคืนซึ่งไมํเคยไปมากํอน ฯลฯ (“พลพัฒน์ อัศวประภา”, 2553) 
 ศูนย์การค๎าสยามพารากอนเริ่มเปิดให๎บริการที่ปรึกษาด๎านการแตํงกายหรือสไตล์ลิสต์สํวนตัว
มาตั้งแตํเดือนสิงหาคม พ.ศ.2549 โดยในชํวงแรกจะเปิดรับเฉพาะลูกค๎าบัตรพลาตินั่มเทํานั้น แตํตํอ 
มาเม่ือลูกค๎าทั่วไปเริ่มเข๎ามาสอบถามขอใช๎บริการมากข้ึน ศูนย์การค๎าสยามพารากอนจึงเปิดให๎บริการ 
แกํลูกค๎าทั่วไป โดยเปิดให๎บริการเฉพาะวันจันทร์ พุธ และศุกร์ หลังจากลูกค๎าติดตํอขอใช๎บริการนี้จะมี 
เจ๎าหน๎าที่ติดตํอกลับไปเพื่อสํงแบบสอบถามให๎ลูกค๎ากรอกรายละเอียดสํงกลับมา ในแบบสอบถามจะ 
ถามถึงข๎อมูลทั่วไป อาชีพ อายุ ไซส์เสื้อผ๎า สีที่ชอบ แบรนด์ที่ใสํประจํา ฯลฯ หลังจากลูกค๎าสํงเอกสาร 
กลับมา ในขั้นตํอไปก็คือรอเวลานัดหมายเข๎ารับบริการ ซึ่งทีมสไตล์ลิสต์สํวนตัวของศูนย์การค๎าสยาม 
พารากอนประกอบด๎วยผู๎เชี่ยวชาญทางด๎านแฟชั่น 5 ทําน มีที่ปรึกษาทีมเป็นบรรณาธิการนิตยสาร 
แอล (Elle Magazine) คือ กุลวิทย์ เลาสุขศรี โดยมีผู๎ที่ชํานาญและอยูํในวงการแฟชั่นมาอยํางยาว 
นานรับอาสามาเป็นสไตล์ลิสต์สํวนตัวคือ สุจิตรา สุมโญ (สุภทัธา สุขชู, 2549) คนที่ทําอาชีพ สไตล์
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ลิสต์ต๎องเป็นคนที่สนใจเรื่องแฟชั่นเป็นพ้ืนฐานและมีความรู๎เรื่องสินค๎าแฟชั่น ซึ่งรวมไปถึงแฟชั่น ของ
ตํางประเทศ สนใจติดตามขําวสารวงการแฟชั่นทั่วโลก เพราะศูนย์การค๎าสยามพารากอนมีการนํา 
สินค๎าใหมํเข๎ามาอยูํตลอด จึงต๎องมีการตรวจสอบข๎อมูลของแตํละตราสินค๎าเสมอๆ และที่สําคัญต๎อง 
เป็นคนที่มีรสนิยม มีสไตล์ และมีทักษะในการแตํงตัว การซื้อของเปรียบเสมือนการลงทุนอยํางหนึ่ง 
ดังนั้นสไตล์ลิสต์สํวนตัวก็เหมือนที่ปรึกษาการลงทุนทางด๎านแฟชั่น เพราะถ๎าเลือกสินค๎าถูกชิ้นก็จะได๎ 
ของสวย ของดีที่นําพอใจ สามารถใช๎ได๎นาน ใช๎ได๎บํอย และคุ๎มคําเงินท่ีสุด นอกจากความเชี่ยวชาญ 
ด๎านแฟชั่นแล๎ว สไตล์ลิสต์สํวนตัวยังต๎องมีจรรยาบรรณในการทํางาน ก็คือความจริงใจในการให๎ 
คําแนะนําและการรักษาข๎อมูลของลูกค๎าไว๎เป็นความลับ บริการที่ปรึกษาด๎านการแตํงกายไมํได๎ 
ครอบคลุมแคํสินค๎าแฟชั่น แตํยังมีลูกค๎าหลายคนที่เคยขอคําแนะนําในการเลือกซ้ือน้ําหอม เครื่อง 
สําอาง แม๎กระทั่งของขวัญของใช๎ และมีข๎อมูลที่นําสนใจคือลูกค๎าชายมีแนวโน๎มในการใช๎บริการนี้ สูง
มากขึ้นเรื่อยๆจนใกล๎เคียงกับสัดสํวนของลูกค๎าหญิง   
 สําหรับศูนย์การค๎าเซ็นทรัลชิดลม บริการออกแบบการแตํงกาย (Personal Shopper) เปิด 
ให๎บริการมาถึง 9 ปี ตั้งแตํเริ่มเปิดห๎าง โดยมี วาริน จันทรเจริญ เป็นนักวิชาการ อาจารย์ และท่ี 
ปรึกษาทางด๎านแฟชั่นของประเทศเป็นผู๎ให๎บริการเพียงคนเดียวมาตลอด จนกระทั่ง รุํงนภา กิตติวัฒน์ 
นางแบบที่ทํางานอยูํบนเวทีแฟชั่นโชว์ประเทศไทยมากวํา 20 ปี ได๎เข๎ามารํวมงานด๎วยการเชื้อเชิญ 
จากเจ๎าหน๎าที่ระดับสูงของศูนย์การค๎าเซ็นทรัล ซึ่งกระบวนการทํางานของที่นี่จะคล๎ายกับบริการของ 
ศูนย์การค๎าสยามพารากอนคือ หลังจากลูกค๎าโทรมาขอใช๎บริการก็จะมีเจ๎าหน๎าที่โทรกลับไปสอบถาม 
ข๎อมูลพ้ืนฐานเบื้องต๎น จากนั้นจึงรอคิวนัดหมาย เมื่อถึงวันนัดก็จะมีการพูดคุยเบื้องต๎นที่ห๎องรับรอง 
กํอนที่จะพาลูกค๎าออกไปเลือกสินค๎าที่หมายตาไว๎กํอนแล๎ว เจ๎าหน๎าที่จะบริการนําสินค๎าที่เลือกมาไว๎ 
ที่ห๎องรับรอง ซึ่งภายในห๎องรับรองก็จะมีบริการน้ําดื่มและอาหารวํางเพ่ือบริการลูกค๎ากํอนที่จะลอง 
สินค๎าท่ีเลือกมา โดยจะมีสไตล์ลิสต์สํวนตัวคอยบริการและให๎คําปรึกษาอยูํภายในห๎องด๎วยตลอด 
กระบวนการทั้งหมดอาจใช๎เวลา 1-3 ชั่วโมง ขึ้นอยูํกับจํานวนสินค๎าที่เลือก ซึ่งจะมีพนักงานชํวย 
จัดการชําระคําสินค๎าให๎ถ๎าลูกค๎าต๎องการซื้อสินค๎าชิ้นใด  
 บริการที่ปรึกษาด๎านการแตํงกายจะชํวยประหยัดเวลาและพลังงาน เพราะลูกค๎าไมํต๎องเดิน 
เพ่ือค๎นหาสินค๎า และที่สําคัญยังเป็นการชํวยประหยัดเงิน เนื่องจากบํอยครั้งที่ผู๎ซื้ออาจตัดสินใจไมํได๎ 
จึงซื้อของที่ไมํเหมาะกับตนเองไป อาจเจอคนขายเกลี้ยกลํอม หรือซื้อเพราะเกรงใจ บริการที่ปรึกษา 
ด๎านการแตํงกายจึงเป็นการชํวยลูกค๎าประหยัดเงินและไมํซื้อสินค๎าพลาด อีกท้ังยังเป็นการสร๎าง 
ประสบการณ์ใหมํๆ ให๎ลูกค๎าจนเกิดเป็นความจงรักภักดีตํอสินค๎า ตราสินค๎า สถานที่ และบุคคล ซึ่งจะ 
เป็นการชํวยยกระดับตราสินค๎าขึ้นไปอีก  
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2.9 ทฤษฎกีารวเิคราะหส์ภาวะแวดล๎อม (SWOT Analysis) 
 SWOT Analysis เป็นการวิเคราะห์สภาพองค์การ หรือหนํวยงานในปัจจุบันเพ่ือคน๎หา จุด
แข็ง จุดเดํน จุดด๎อย หรือสิ่งที่อาจเป็นปัญหาสําคัญในการดําเนินงานสูํสภาพที่ต๎องการในอนาคต 
 SWOT เปน็ตวัยํอที่มคีวามหมายดงันี้ 
 S: Strengths จุดแข็งหรือข๎อได๎เปรียบ  
 W: Weaknesses จุดอํอนหรือข๎อเสียเปรียบ  
 O: Opportunities โอกาสที่จะดําเนินการได๎ 
 T: Threats อุปสรรค ข๎อจํากัด หรือปัจจัยที่คุกคามการดําเนินงานขององค์การ  
          หลักการสําคัญของ SWOT ก็คือการวิเคราะห์โดยการสํารวจจากสภาพการณ์ 2 ด๎าน คือ 
สภาพการณ์ภายในและสภาพการณ์ภายนอก ดังนั้นการวิเคราะห์ SWOT จึงเรียกได๎วําเป็นการ 
วิเคราะห์สภาพการณ์ (Situation Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอํอน เพ่ือให๎รู๎ตนเอง (รู๎
เรา) รู๎จักสภาพแวดล๎อม (รู๎เขา) ชัดเจน และวิเคราะห์โอกาส-อุปสรรค การวิเคราะห์ปัจจัยตํางๆ ทั้ง 
ภายนอกและภายในองค์กร ซึ่งจะชํวยให๎ผู๎บริหารขององค์กรทราบถึงการเปลี่ยนแปลงตํางๆที่เกิดขึ้น 
ภายนอกองค์กร ทั้งสิ่งที่ได๎เกิดขึ้นแล๎วและแนวโน๎มการเปลี่ยนแปลงในอนาคต รวมทั้งผลกระทบของ 
การเปลี่ยนแปลงเหลํานี้ที่มีตํอองค์กรธุรกิจ และจุดแข็ง จุดอํอน และความสามารถด๎านตํางๆที่องค์กร 
มีอยูํ ซึ่งข๎อมูลเหลํานี้จะเป็นประโยชน์อยํางมากตํอการกําหนดวิสัยทัศน์ การกําหนดกลยุทธ์และการ 
ดําเนินตามกลยุทธ์ขององค์กรระดับองค์กรที่เหมาะสมตํอไป 
 ประโยชนข์องการวเิคราะห ์SWOT 
 วิเคราะห์ SWOT เป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล๎อมตําง ๆ ทั้งภายนอกและภายในองค์กร ซึ่ง
ปัจจัยเหลํานี้แตํละอยํางจะชํวยให๎เข๎าใจได๎วํามีอิทธิพลตํอผลการดําเนินงานขององค์กรอยํางไร จุด
แข็งขององค์กรจะเป็นความสามารถภายในที่ถูกใช๎ประโยชน์เพื่อการบรรลุเป้าหมายในขณะที่ 
จุดอํอนขององค์กรจะเป็นคุณลักษณะภายใน ที่อาจจะทําลายผลการดําเนินงาน โอกาสทางสภาพ 
แวดล๎อมจะเป็นสถานการณ์ท่ีให๎โอกาสเพ่ือการบรรลุเป้าหมายองค์กร ในทางกลับกันอุปสรรคทาง 
สภาพแวดล๎อมจะเป็นสถานการณ์ที่ขัดขวางการบรรลุเป้าหมายขององค์กร ผลจากการวิเคราะห์ 
SWOT นี้จะใช๎เป็นแนวทางในการกําหนดวิสัยทัศน์ การกําหนดกลยุทธ์ เพื่อให๎องค์กรเกิดการพัฒนา 
ไปในทางที่เหมาะสม 
 ขั้นตอนหรือวธิกีารดาํเนนิการทํา SWOT Analysis 
          การวิเคราะห์ SWOT จะครอบคลุมขอบเขตของปัจจัยที่กว๎างด๎วยการระบุจุดแข็ง จุดอํอน 
โอกาสและอุปสรรคขององค์กร ทําให๎มีข๎อมูลในการกําหนดทิศทางหรือเป้าหมายที่จะถูกสร๎างขึ้นมา 
บนจุดแข็งขององค์กร และแสวงหาประโยชน์จากโอกาสทางสภาพแวดล๎อม และสามารถกําหนด กล
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ยุทธ์ที่มุํงเอาชนะอุปสรรคทางสภาพแวดล๎อมหรือลดจุดอํอนขององค์กรให๎มีน๎อยที่สุดได๎ ภายใต๎ การ
วิเคราะห์ SWOT นั้น จะต๎องวิเคราะห์ทั้งสภาพแวดล๎อมภายในและภายนอกองค์กร โดยมี ขั้นตอน
ดังนี้ 
          1. การประเมนิสภาพแวดล๎อมภายในองค์กร 
          การประเมินสภาพแวดล๎อมภายในองค์กร จะเก่ียวกับการวิเคราะห์และพิจารณาทรัพยากร 
และความสามารถภายในองค์กรทุกๆด๎าน เพื่อที่จะระบุจุดแข็งและจุดอํอนขององค์กรแหลํงที่มา 
เบื้องต๎นของข๎อมูลเพื่อการประเมินสภาพแวดล๎อมภายใน คือระบบข๎อมูลเพื่อการบริหารที่ครอบคลุม 
ทุกด๎าน ทั้งในด๎านโครงสร๎าง ระบบ ระเบียบ วิธีปฎิบัติงาน บรรยากาศในการทํางานและทรัพยากรใน 
การบริหาร (คน เงิน วัสดุ การจัดการ) รวมถึงการพิจารณาผลการดําเนินงานที่ผํานมาขององค์กรเพ่ือ 
ที่จะเข๎าใจสถานการณ์และผลกลยุทธ์กํอนหน๎านี้ด๎วย  
 จดุแข็งขององคก์ร (S-Strengths) เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยภายในจากมุมมองของผู๎ที่อยูํ 
ภายในองค์กรนั้นเองวํา ปัจจัยใดภายในองค์กรที่เป็นข๎อได๎เปรียบหรือจุดเดํนขององค์กรที่องค์กรควร 
นํามาใช๎ในการพัฒนาองค์กรได๎ และควรดํารงไว๎เพ่ือการเสริมสร๎างความเข็มแข็งขององค์กร  
 จดุอํอนขององค์กร (W-Weanesses) เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยภายในจากมุมมองของผู๎ที่อยูํ 
ภายในองค์กรนั้นเองวํา ปัจจัยใดภายในองค์กรที่เป็นจุดด๎อยหรือข๎อเสียเปรียบขององค์กรที่ควร 
ปรับปรุงให๎ดีขึ้นหรือขจัดให๎หมดไป อันจะเป็นประโยชน์ตํอองค์กร  
          2. การประเมนิสภาพแวดล๎อมภายนอก 
          ภายใต๎การประเมินสภาพแวดล๎อมภายนอกองค์กรนั้น สามารถค๎นหาโอกาสและอุปสรรค 
ทางการดําเนินงานขององค์กรที่ได๎รับผลกระทบจากสภาพแวดล๎อมทางเศรษฐกิจทั้งในและระหวําง 
ประเทศที่เก่ียวกับการดําเนินงานขององค์กร เชํน อัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจ นโยบาย การเงิน 
งบประมาณ สภาพแวดล๎อมทางสังคม เชํน ระดับการศึกษาและอัตรารู๎หนังสือของประชาชน การตั้ง 
ถิ่นฐานและการอพยพของประชาชน ลักษณะชุมชน ขนบธรรมเนียมประเพณี คํานิยม ความเชื่อและ 
วัฒนธรรม สภาพแวดล๎อมทางการเมือง เชํน พระราชบัญญัติ พระราชกฤษฎีกา มติคณะรัฐมนตรีและ 
สภาพแวดล๎อมทางเทคโนโลยี หมายถึงกรรมวิธีใหมํๆและพัฒนาการทางด๎านเครื่องมือ อุปกรณ์ท่ีจะ 
ชํวยเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตและให๎บริการ  
 โอกาสทางสภาพแวดลอ๎ม (O-Opportunities) เป็นการวิเคราะห์วําปัจจัยภายนอกองค์กร 
ปัจจัยใดที่สามารถสํงผลกระทบประโยชน์ ทั้งทางตรงและทางอ๎อมตํอการดําเนินการขององค์กรใน 
ระดับมหาภาค และองค์กรสามารถฉกฉวยข๎อดีเหลํานี้มาเสริมสร๎างให๎หนํวยงานเข็มแข็งขึ้นได๎ 
 อุปสรรคทางสภาพแวดล๎อม (T-Threats) เป็นการวิเคราะห์วําปัจจัยภายนอกองค์กรปัจจัย 
ใดที่สามารถสํงผลกระทบในระดับมหภาคในทางที่จะกํอให๎เกิดความเสียหายทั้งทางตรงและทางอ๎อม 
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ซึ่งองค์กรจําต๎องหลีกเลี่ยงหรือปรับสภาพองค์กรให๎มีความแข็งแกรํงพร๎อมที่จะเผชิญแรงกระทบ 
ดังกลําวได๎  
          3. ระบสุถานการณ์จากการประเมินสภาพแวดล๎อม 
          เมื่อได๎ข๎อมูลเกี่ยวกับ จุดแข็ง-จุดอํอน โอกาส-อุปสรรคจากการวิเคราะห์ปัจจัยภายในและ 
ปัจจัยภายนอกด๎วยการประเมินสภาพแวดล๎อมภายในและสภาพแวดล๎อมภายนอกแล๎ว ให๎นําจุดแข็ง-
จุดอํอนภายในมาเปรียบเทียบกับ โอกาส-อุปสรรค จากภายนอกเพ่ือดูวําองค์กรกําลังเผชิญ 
สถานการณ์เชํนใดและภายใต๎สถานการณ์เชํนนั้น องค์กรควรจะทําอยํางไร โดยทั่วไปในการวิเคราะห์ 
SWOT ดังกลําวนี้ องค์กรจะอยูํในสถานการณ์ 4 รูปแบบดังนี้  
 สถานการณ์ที ่1 (จดุแขง็-โอกาส) สถานการณ์นี้เป็นสถานการณ์ที่พ่ึงปรารถนาที่สุด เนื่องจาก
องค์กรคํอนข๎างจะมีหลายอยําง ดังนั้นผู๎บริหารขององค์กรควรกําหนดกลยุทธ์ในเชิงรุก (Aggressive - 
stratagy) เพ่ือดึงเอาจุดแข็งที่มีอยูํมาเสริมสร๎างและปรับใช๎และฉกฉวยโอกาสตํางๆ ที่เปิดมาหา
ประโยชน์อยํางเต็มที่  
  สถานการณ์ที ่2 (จุดอํอน-ภยัอปุสรรค) สถานการณ์นี้เป็นสถานการณ์ที่เลวร๎ายที่สุด 
เนื่องจากองค์กรกําลังเผชิญอยูํกับอุปสรรคจากภายนอกและมีปัญหาจุดอํอนภายในหลายประการ 
ดังนั้นทางเลือกท่ีดีที่สุดคือกลยุทธ์ การตั้งรับหรือป้องกันตัว (Defensive Strategy) เพ่ือพยายามลด 
หรือหลบหลีกภัยอุปสรรคตํางๆที่คาดวําจะเกิดขึ้น ตลอดจนหามาตรการที่จะทําให๎องค์กรเกิดความ 
สูญเสียที่น๎อยท่ีสุด  
 สถานการณ์ที ่3 (จดุออํน-โอกาส) สถานการณ์องค์กรมีโอกาสเป็นข๎อได๎เปรียบด๎านการ 
แขํงขันอยูํหลายประการ แตํติดขัดอยูํตรงที่มีปัญหาอุปสรรคท่ีเป็นจุดอํอนอยูํหลายอยํางเชํนกัน ดังนั้น 
ทางออกคือกลยุทธ์การพลิกตัว (Turnaround-oriented Strategy) เพ่ือจัดหรือแก๎ไขจุดอํอนภายใน 
ตํางๆใหพ๎ร๎อมที่จะฉกฉวยโอกาสตํางๆที่เปิดให๎ 
  สถานการณ์ที ่4 (จุดแขง็-อุปสรรค) สถานการณ์นี้เกิดข้ึนจากการที่สภาพแวดล๎อมไมํเอ้ือ 
อํานวยตํอการดําเนินงาน แตํตัวองค์กรมีข๎อได๎เปรียบที่เป็นจุดแข็งหลายประการ ดังนั้นแทนที่จะรอ 
จนกระท่ังสภาพแวดล๎อมเปลี่ยนแปลงไป ก็สามารถท่ีจะเลือกกลยุทธ์การแตกตัวหรือขยายขอบขําย 
กิจการ (Diversification Strategy) เพ่ือใช๎ประโยชน์จากจุดแข็งที่มีในการสร๎างโอกาสในระยะยาว 
ด๎านอื่นๆแทน 
 ข๎อพจิารณาในการวเิคราะห ์SWOT มีดงันี ้
          1. ควรวิเคราะห์แยกแยะควรทําอยํางลึกซ้ึง เพื่อให๎ได๎ปัจจัยที่มีความสําคัญจริงๆเป็นสาเหตุ 
หลักๆของปัญหาที่แท๎จริง กลําวคือ เป็นปัจจัยที่มีประโยชน์ในการนําไปกําหนดเป็นนโยบาย ตลอดจน 
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สามารถนําไปกําหนดกลยุทธ์ที่จะทําให๎องค์การ/ชุมชนบรรลุเป้าหมายที่เป็นผลลัพธ์ขั้นสุดท๎าย 
(result) ได๎จริง 
          2. การกําหนดปัจจัยตํางๆไมํควรกําหนดของเขตของความหมายของปัจจัยตํางๆ ไมํวําจะเป็น 
จุดอํอน (W) หรือ จุดแข็ง (S) หรือ โอกาส (O) หรือ อุปสรรค (T) ให๎มีความหมายคาบเกี่ยวกัน 
จําเป็นอยํางยิ่งที่จะต๎องตัดสินใจและชี้ชัดวําปัจจัยที่กําหนดขึ้นมานั้นเป็นปัจจัยในกลุํมใด ทั้งนี้เพราะ 
ปัจจัยที่อยูํตํางกลุํมกันก็ต๎องสมควรที่จะนําไปกําหนดกลยุทธ์ที่ตํางกันออกไป 
 
2.10 ทฤษฎีการวเิคราะหส์ภาพแวดล๎อมทางการตลาด (5 Forces Model) 
 5 Forpes Model นั้นเป็นอีกหนึ่งเครื่องมือในการวิเคราะห์การตลาดของ Miphael Potter 
ที่ได๎รับความนิยมเป็นอยํางมากและเป็นที่ยอมรับกันทั่วโลก ซึ่งเจ๎าเครื่องมือชิ้นนี้มักถูกใช๎เพ่ือ 
วิเคราะห์สภาพแวดล๎อมของตลาดเพื่อเตรียมรับมือกับสภาพของตลาดที่สินค๎าและบริการของเรานั้น 
เข๎าไปอยูํวํามีลักษณะเป็นเชํนไร และมีความเสี่ยงแคํไหนในการทําธุรกิจ ซึ่ง 5 Forpes Model ที่วํานี้ 
ไมํได๎ถูกจํากัดวําจะต๎องใช๎กับธุรกิจขนาดใหญํเสมอไป เพราะในความเป็นจริงแล๎วบรรดาธุรกิจขนาด 
เล็กแม๎แตํร๎านค๎าขายเสื้อผ๎าในตลาดก็ควรที่จะใช๎เครื่องมือชิ้นนี้เข๎ามาชํวยในการวิเคราะห์เพื่อลด 
ความเสี่ยงและเพ่ิมความมั่นคงของธุรกิจได๎เชํนกัน ซึ่ง 5 แงํมุมสําหรับ 5 Forpes Model มีดังนี ้
 1. อาํนาจการตอํรองจากผูบ๎รโิภค (Bargaining Power of Customers) 
 ในบางครั้งผู๎ซื้อก็มีอํานาจที่จะกําหนดราคาของสินค๎าให๎ลดลงหรือกําหนดคุณภาพของสินค๎า 
และบริการให๎สูงขึ้นได๎ตามท่ีพวกเขาต๎องการ ซึ่งสําหรับผู๎ประกอบการอยํางเราๆแล๎วนั้น ทั้งการลด 
ราคาขายก็ทําให๎รายได๎ลดลง สํวนการเพ่ิมคุณภาพก็ทําให๎ต๎นทุนนั้นสูงขึ้น และปัจจัยเหลํานี้ก็นําไปสูํ 
ผลกําไรที่ลดลงอีก โดยเฉพาะอยํางยิ่งกับธุรกิจที่มีกลุํมลูกค๎าให๎ความสนใจน๎อยและไมํเป็นที่ต๎องการ 
ของตลาดลูกค๎าก็จะยิ่งมีอํานาจในการตํอรองที่สูงขึ้น และจะยิ่งสูงขึ้นไปอีกถ๎าหากลูกค๎ามีการรวม 
กลุํมกันเพ่ือซื้อในปริมาณมาก เพราะลูกค๎านั้นจะมีสิทธิในการเลือกท่ีจะไปเสนอซื้อกับผู๎ประกอบการ 
เจ๎าอื่นๆที่สามารถให๎ราคาและคุณภาพได๎ในแบบที่พวกเขาต๎องการ    
 ดังนั้นการรวมกลุํมกันของผู๎ประกอบการที่ขายสินค๎าหรือให๎การบริการชนิดเดียวกันในการ 
กําหนดฐานราคาที่ต่ําท่ีสุดที่จะขายให๎กับลูกค๎าได๎ เพราะเมื่อเราทําข๎อตกลงกับกับร๎านค๎าอ่ืนๆในเรื่อง 
ราคาแล๎ว ลูกค๎าก็จะไมํสามารถตํอรองราคาสินค๎าได๎มากนัก เนื่องจากในแตํละร๎านก็จะมีราคาของ 
สินค๎าท่ีเทํากันหรือใกล๎เคียงกัน เพ่ือลดการแขํงขันการตัดราคาของผู๎ประกอบการทุกฝ่าย แตํทั้งนี้ 
บรรดาผู๎ประกอบการก็สามารถเลือกที่จะแขํงขันธุรกิจกันได๎นอกเหนือด๎านราคาอยํางเชํน ด๎านการ 
บริการ แพคเกจของสินค๎า หรือชื่อเสียงแบรนด์โดยที่ไมํต๎องลดมูลคําของสินค๎าและบริการลง 
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 2. อาํนาจในการตํอรองของซพัพลายเออร ์(The Bargaining Power of Suppliers) 
 สิ่งที่ต๎องเผชิญในหัวข๎อนี้ก็คือกลุํมซัพพลายเออร์ที่รวมกลุํมกันเพ่ือลดอํานาจในการตํอรองกับ
ลูกค๎าเพ่ือตัวเองนั้นขายสินค๎าได๎ในราคาที่สูงขึ้นหรือมีคุณภาพที่น๎อยลงโดยที่เราไมํมีสิทธิเลือกมากนัก 
โดยเฉพาะอยํางยิ่งกับผู๎ประกอบการที่ต๎องเจอกับซัพพลายเออร์ที่มีจํานวนน๎อยแล๎วยิ่งเลี่ยงที่จะเผชิญ
กับเหตุการณ์ได๎ยากเพราะทางเลือกเรายํอมน๎อยลงตามไปด๎วย และแนํนอนวําเมื่อเรากําหนดราคาเอง 
ไมํได๎ก็จะสํงผลให๎ต๎นทุนในการทําธุรกิจของเรานั้นสูงขึ้น 
 ซึ่งวิธีรับมือกับอํานาจตํอรองของซัพพลายเออร์นั้นก็คือการรวมกลุํมของผู๎ประกอบการสินค๎า
และการบริการเดียวกันเพ่ือไปตํอรองราคา หรือรวมกลุํมกันเพื่อสั่งซื้อสินค๎าทีละมากๆเพ่ือลดราคา 
ของวัตถุดิบให๎ถูกลงไมํเชํนนั้นจะไปเลือกใช๎บริการของเจ๎าอ่ืนแทน ซึ่งนอกจากกลุํมซัพพลายเออร์นี้จะ 
มีอํานาจตํอรองที่เพ่ิมข้ึนแล๎ว ยังเป็นการสร๎างสัมพันธไมตรีอันดีกับบรรดาคูํแขํงท่ีชํวยเพิ่มอํานาจการ 
ตํอรองกับลูกค๎าในอนาคตได๎อีกด๎วย 
 3. การคกุคามของผูป๎ระกอบการใหม ํ(Threat of New Entrants) 
 ในหัวข๎อนี้เราจะมาดูกันที่อุปสรรคในการเข๎าสูํตลาดของสินค๎าและบริการนั้นๆเพราะแนํนอน 
วําหากธุรกิจที่ผู๎ประกอบการกําลังทําอยูํนั้นมียอดขายสูง มีกําไรดี แตํมีอุปสรรคในการเข๎าสูํตลาดที่ต่ํา 
ก็จะทําให๎มีคํูแขํงหน๎าใหมํๆ เข๎ามาลงทุนอีกมากมายภายในเวลาไมํช๎า ซึ่งแนํนอนวําเมื่อมีการแขํงขัน 
ในตลาดเดียวกันแล๎ว สํวนแบํงการตลาดและกําไรที่เคยมีสูงก็ต๎องลดลงเป็นเรื่องปกติ โดยปกติแล๎ว 
ธุรกิจใหญํๆอาจยังไมํคํอยได๎รับผลกระทบในเรื่องในเรื่องนี้สักเทําไร เพราะสําหรับธุรกิจขนาดใหญํ 
แล๎วนั้นมักรับวัตถุดิบมาในราคาท่ีถูกกวํา ทําให๎สามารถกําหนดราคาในราคาที่ต่ํากวํา รวมไปถึง 
ระบบงานทั้งวิธีการจัดสํงและกระจายสินค๎าที่มีประสิทธิภาพจนยากท่ีเจ๎าใหมํจะเข๎ามาทัดเทียมได๎     
 แตํสําหรับแบรนด์เล็กนั้นก็ใชํวําจะไมํมีทางออกเลยเพราะแบรนด์เล็กนั้นก็สามารถสร๎าง
ความสัมพันธ์ดีกับลูกค๎าจนเกิดเป็นความจงรักภักดีได๎เชํนกัน การสร๎างแบรนด์ให๎แข็งแกรํงและเป็นที่
รู๎จัก ของผู๎คนก็เป็นอีกวิธีหนึ่งที่แม๎วําจะมีผู๎ประกอบการหน๎าใหมํเปิดตัวมา ลูกค๎าก็จะยังคงใช๎บริการ
สินค๎า และบริการของเราตํอไป ดังนั้นหากเรารู๎ตัวแล๎ววําธุรกิจที่ทําอยูํนั้นสามารถมีคูํแขํงใหมํๆเข๎ามา
ตลอด ก็ควรจะให๎ความสําคัญกับคุณคําของแบรนด์ และสร๎างความโดดเดํนที่เลียนแบบได๎ยากเข๎าไว๎ก็
จะ กลายเป็นอุปสรรคที่ยากข้ึนสําหรับผู๎ประกอบการหน๎าใหมํไมํน๎อยเลย 
 4. การคกุคามของสนิคา๎ทดแทน (Threat of Subsitutes) 
 การคุกคามนี้มักจะเกิดเมื่อลูกค๎าของเรานั้นสามารถหาสินค๎าที่มาแทนสินค๎าของเราได๎อยําง 
งํายดาย โดยสินค๎าทดแทนนั้นอาจมีราคาที่ถูกกวําหรือมีคุณภาพบางสํวนที่ดีกวําของเรา จนตัดสินใจ 
ที่จะเลิกซื้อสินค๎าและใช๎บริการของเราแล๎วหันไปเลือกใช๎สินค๎าทดแทนแทน เชํน กล๎องคอมแพคที่ 
กํอนหน๎านี้เป็นนิยมสําหรับคนที่อยากมีกล๎องเล็กๆติดตัวไว๎สักอัน แตํในปัจจุบันกลับถูกแทนที่ด๎วย 
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สมาร์ทโฟนที่มีฟังก์ชั่นในการถํายรูป ซึ่งนอกจากจะมีราคาที่ใกล๎เคียงกันแล๎ว สมาร์ทโฟนยังมีฟังก์ชั่น 
ตํางๆอีกมากมาย อีกท้ังยังเป็นอุปกรณ์ที่พกติดตัวตลอดอยูํแล๎ว ทําให๎ผู๎คนเลือกที่จะใช๎สมาร์ทโฟน 
เพ่ิมข้ึนและใช๎กล๎องคอมแพคลดลง ซึ่งเมื่อเกิดเหตุการณ์เชํนนี้ขึ้นเราจึงต๎องมั่นใจวําสินค๎าและบริการ 
ของเรานั้นจะมีจุดเดํนอะไรบ๎างที่โดดเดํนจนไมํสามารถหาสินค๎าทดแทนมาใช๎ได๎ หรืออาจใช๎รูปลักษณ์ 
ของแพคเกจที่ทําให๎สินค๎าของเราดูมีคุณคําและนําซื้อมากกวําสินค๎าทดแทนก็ได๎ 
 5. การแขงํขนัทํามกลางคูแํขงํที่มีอยู ํ(Rivalry Among Existing Competitors) 
 ความรุนแรงในการแขํงขันในหัวข๎อนี้นั้นประกอบไปด๎วยปัจจัยใน 4 หัวข๎อข๎างต๎นทั้ง อํานาจ 
ของผู๎ซื้อ อํานาจของซัพพลายเออร์ การคุกคามของผู๎ประกอบการหน๎าใหมํ การคุกคามจากการมีสิ่ง 
ทดแทนได๎ นั้นล๎วนสํงผลตํอการอัตราความรุนแรงในการแขํงขันแทบทั้งสิ้น และยิ่งตลาดไหนที่มีอัตรา 
การแขํงขันที่รุนแรงแล๎วนั้นธุรกิจก็จะยิ่งมีความเสี่ยงในสภาพแวดล๎อมที่สูงตาม ดังนั้นเมื่อตัดสินใจที่ 
จะเข๎าสูํตลาดที่มีการแขํงขันที่รุนแรงแล๎วก็ควรที่จะเตรียมพร๎อมรับมือให๎ดี และรีบทําให๎องค์กร 
แข็งแกรํงเพ่ือที่จะได๎อยูํรอดในตลาดได๎ 
 หากสังเกตดูเครื่องมือวิเคราะห์ 5 Forpes ให๎ดีจะเห็นได๎วําเมื่อธุรกิจเริ่มเกิดอุปสรรคตํางๆ 
ขึ้นมาแล๎วนั้น การรํวมมือกับคูํแขํงมักจะเป็นทางออกของอุปสรรคเหลํานั้นอยูํเสมอ ทั้งการรวมตัวกัน 
เพ่ือมีอํานาจในการตํอรองราคากับซัพพลายเออร์ เพ่ือลดอํานาจของลูกค๎า รวมถึงการสร๎างอุปสรรค 
ตํางๆเพ่ือป้องกันภัยคุกคามจากผู๎ประกอบการหน๎าใหมํที่จะเข๎ามาในตลาดได๎อีกด๎วย ดังนั้นอยํามอง 
คูํแขํงเปน็เพียงศัตรูทางธุรกิจที่จะต๎องเอาชนะเทํานั้น เพราะการรํวมมือกันจะชํวยลดความรุนแรงทาง 
การแขํงขันและยังทําให๎องค์กรที่รํวมมือกันนั้นมีความแข็งแกรํงมากข้ึนไปอีกด๎วย 
 
2.11 แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกับสวํนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 7P) 
 สวน     ท      ล             ว   ท      ลาดที่สามารถควบคุมได         ทนํามา 
ใช วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกค  ล มเป      (Kotler, 1997, p. 92) สวน      
ทางการตลาด (The Marketing Mix) เปน นว   ท          างทางการตลาดสมัยใหมํ ซึ่งแนว 
ความคิดเรื่องสวน   ท      ล ดนี้มีบทบาทสําคัญทางการตลาด เพราะเปน    ว         นใจ 
ทางการตลาดทั้งหมดเพ่ือนํามาใช๎ในการดําเนินงาน เพื่อให          ลองกับความต         
ตลาดเป้าหมาย เราเรียกสวน   ท      ล  ว ซึ่งองค      ท    7 กลุ น    ท   นาที่  
รวมกันในการสื่อขาวสารทางการตลาดใหแกผูรับสารอยางมีประสิทธิภาพ ศิริวรรณ เสรีรัตน,  ปริญ 
ลักษิตานนท และศุภรเสรีรัตน , หนา 337-339) ไดสรุปเกี่ยวกับแนวความคิดกลยุทธ 
การตลาดสําหรับธุรกิจการบริการ (Market Mix)  ว น น                  ล        วําขัน้ตอน 
ในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) เ นล         น  น น        น           บริโภค 
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พบว   บริโภคผ น ระบวนการ 7 ขั้นตอน คือธุรกิจที่ให          สวนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) หรือ 7Ps ดังมีรายละเอียดดังต   น   
 1. ผลติภัณฑ ์(Product) เปน         น  ความจาเป็นและความต         น   ได    
    ท    ขายต       แกล   าและลูกค     รับผลประโยชน ล     าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
โดยทั่วไปแลว ล      แบ    เ น 2 ลักษณะคือผลิตภัณฑท     เ  น            องได ล ผลิตภัณฑ 
ที่จับต    ได น านการบริการด น  นเ    น  น   วาเปน ล      ที่จับต    ได เน       เ น ผลิต
ภัณฑท     ในรูปของบริการ (hervipe Produpt) การที่จะสร   ว     น   ล ทําใหล   าเกิด ความ
พึงพอใจในการใช   ิการนั้น ธุรกิจจะต    างและนําเสนอสิ่งที่เปน       เพ่ือเปน   ล    แทน
การบริการที่ไม          องได 
 2. ราคา (Price) หมายถึงคุณค  ล  ภัณฑ น        วเ  น     เ  น  นทุนของ (Cost) 
   ล    ล   าจะเปรียบเทียบระหวํางคุณคํา (Value) ผลติภัณฑ        (Price) ผลิตภัณฑน  น  า
คุณค     ว ําราคาเขาจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการกําหนดกลยุทธ านราคาต     น งถึงคุณค      เ น 
สิ่งที่กําหนดมูลค ในการแลกเปลี่ยนสินค            น      เ  น   เ นสวนท  เ    วกับวิธีการ 
กําหนดราคานโยบายและกลยุทธ างๆ ในการกําหนดราคาต     น         าที่รับรู )Perpeived 
Value  (ในสายตาของลูก ค       องพิจารณาวําการยอมรับของลูกค  น    าของผลิตภัณฑว ําสงูกว  
ราคาผลิตภัณฑน  น  นทุนสินค  ล  าใช๎จํายที่เกี่ยวข   การแขงขันและป       นๆ 
 3. ช  ท            นาย (Place) ด น   นท    บริการในสวน         เล   ท  เล ท       
(Location) ของธุรกิจบริการมีความสําคัญมากโดยเฉพาะธุรกิจบริการที่ผู       องไปรับ บริการ
จากผู  บริการในสถานที่ที่ผู  บริการจัดไวเพ   ท  เลท  ตั้งที่เลือกเปน  ว    นดกลุ    บริโภคท่ีจะ
เข         การดังนั้นสถานที่ให       องสามารถครอบคลุมพื้นที่ในการให        ล มเป       
มากที่สุดและคํานึงถึงทําเลที่ตั้งของคู  งขันดว     ว       ญของทําเลที่ตั้งจะมี 
ความสําคัญมากน      างกันไปตามลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแตล    เ ท น วนของ 
ช  ท       ัดจําหน   (Channels) การกําหนดช  ท            นายต     น     ประกอบ 3 ส

วน ไดแก  ลักษณะของการบริการ ความจําเปน น     คนกลางในการจําหน   และลูกค  เ าหมาย
ของธุรกิจบริการนั้น 
 4. การส เ    ท      ล   (Promotion) เปนเครื่องมือหนึ่งที่มีความสําคัญในการติดต  
สื่อสารเกี่ยวกับข   ล   วางผู    ล   ให           ว    ุประสงคเพ     งข ว        ชักจูงให 
เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการโดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค     
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เครื่องมือที่ใช น             ตลาดบริการในการส เ    ท      ล     ท    แบบดว   น 
    เ    วา สวน       งเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือสวน      นการติดต         
(Communication Mix) ประกอบไปดว  
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เ น       อสื่อสารแบบไม  บุคคลโดยผ น      
างๆ และผู       รายการต  เ    าใช     น        ท  ผ น    เ น หนังสือพิมพ ว ท    ท ท  น 
ปายโฆษณาการโฆษณาในโรงภาพยนตร ฯลฯ 
  4.2 การขายโดยใชพน    น (Personal Selling) เปน       อสื่อสารทางตรงแบบ 
เผชิญหน    วางผู  ยและลูกค ท       น     อ ซึ่งเปน           พนักงานขาย 
  4.3 การส เ           (Sales Promotion) เปนเ                    ท  การ 
ตลาดที่กระทําการอยางต เน     น  เ น     การขายโดยใชพน    น          ล การประชา 
สัมพันธ์ที่ชว      นความสนใจในการใช         ล   า 
  4.4 การประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) เปน  น  น   น   
เสนออย   อเนื่องเพ่ือชักจูงกลุ          เกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติท่ีดีต    กรตลอดจน 
สร  ภาพลักษณ ล  ว  เ  ๎าใจอันดีระหว    ุรกิจกับลูกค  ล มใดกลุ  น    
 5. บุคคล (People) หรือ พนักงาน (Employee) หมายถึง บุคคลที่ทําหน ท            น 
       อแสวงหาลูกค    เ น    เพ        นใหล   าเกิดความตั้งใจและตัดสินใจซื้อ 
 6. สร   ล น  เ น ล กษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) โดย
พยายามสร       พ    ว  (Total Quality Management: TQM) หรือต        เห็น 
คุณภาพของบริการโดยผ น     หลักฐานที่มองเห็นได เชน ธุรกิจโรงภาพยนตร องพัฒนาลักษณะ  
ทางกายภาพและรูปแบบการให๎บริการเพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer-value Proposition)
ไมวาจะเปนดานความสะอาดความรวดเร็วในการจําหนายตั๋ว หรือคุณประโยชนอ่ืน 
 7. กระบวนการ (Process) เปนกิจกรรมที่เกี่ยวข       เ    ว       ล   นท         ใน 
ด นการบริการที่นําเสนอกับลูกค เพ           บริการอยางถูกต   ว เ  ว ล ท    ลูกค เกิด 
ความประทับใจ 
 
2.12 งานวจิยัทีเ่กีย่วข๎อง 

วนันทร หอวงศ์รัตนะ ทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค๎าแฟชั่น (แบรนด์เนม) มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยที่สํงผลตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎าแฟชั่นของผู๎บริโภค 
โดยใช๎ทฤษฎีการบริโภค (Consumption Theory) เพ่ือให๎เข๎าใจพฤติกรรมของผู๎บริโภค ซึ่งประกอบ 
ด๎วยรสนิยม งบประมาณและดุลยภาพของผู๎บริโภค รวมทั้งทฤษฎีอุปสงค์เพ่ือนํามาวิเคราะห์ข๎อมูล ที่
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ได๎จากการศึกษา โดยการศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical Analysis) โดยใช ๎
ข๎อมูลประเภทภาคตัดขวาง (Cross Section Data) โดยการออกแบบสอบถามสํารวจกลุํมตัวอยําง ใน
กรุงเทพมหานคร จํานวน 151 คน 

การศึกษาของ วนันทร หอวงศ์รัตนะ ชี้ให๎เห็นวําเมื่อราคาสินค๎าแฟชั่น (แบรนด์เนม) สูงขึ้น 
ผู๎บริโภคกลับซื้อสินค๎าดังกลําวเพ่ิมข้ึนด๎วย จึงทําให๎ความสัมพันธ์ระหวํางปริมาณการบริโภคสินค๎า 
แฟชั่นกับราคาเป็นไปในทิศทางเดียวกัน อีกท้ังยังพบวําตราสินค๎าและวัสดุที่มีคุณภาพ ทนทานตํอการ 
ใช๎งาน มีผลทําให๎ผู๎บริโภคเลือกซ้ือสินค๎าแฟชั่น (แบรนด์เนม) เพ่ิมขึ้น กลําวคือ หากผู๎ผลิตสามารถ 
สร๎างตราสินค๎าให๎โดดเดํน แตกตําง เป็นที่รู๎จัก จดจําของผู๎บริโภค อาจใช๎การเลือกใช๎วัสดุที่มีคุณภาพ 
ทนทานตํอการใช๎งานก็จะสามารถทําให๎ผู๎บริโภคสนใจเลือกซ้ือสินค๎าของตนเพ่ิมข้ึน อีกทั้งผลการ 
วิเคราะห์ยังพบวํา เพื่อนเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแฟชั่น กลําวคือการได๎รับ 
คําแนะนําจากเพ่ือนทําให๎ตัดสินใจซื้อสินค๎าแฟชั่น (แบรนด์เนม) เพ่ิมข้ึน  

เนื่องจากคําแนะนําจากเพ่ือนทําให๎ผู๎บริโภคได๎รับข๎อมูลเกี่ยวกับคุณภาพของสินค๎า หรืออีก 
ประเด็นหนึ่งคืออาจเกิดจากการบริโภคตามกัน (Bandwagon Effect) คือการตัดสินใจซื้อสินค๎า 
แฟชั่น (แบรนด์เนม) เพ่ิมข้ึนของผู๎บริโภคกลุํมหนึ่งมากจากการที่มีผู๎บริโภครายอ่ืนซื้อสินค๎า ปัจจัย 
สุดท๎ายพบวํามีนัยสําคัญทางสถิติคือ ฐานะทางสังคม ซึ่งพบวํามีผลในทิศทางตรงกันข๎ามกับปริมาณ 
การบริโภคสินค๎าแฟชั่น (แบรนด์เนม) กลําวคือปริมาณการบริโภคสินค๎าแฟชั่น (แบรนด์เนม) ที่เพ่ิม 
ขึ้นของผู๎บริโภคไมํสามารถสะท๎อนฐานะทางสังคมได๎อยํางชัดเจน อีกท้ังสังคมอาจไมํได๎ชื่นชมคนที่ 
บริโภคสินค๎าประเภทนี้มากนักโดยอาจมองวําเป็นพวกวัตถุนิยม บริโภคนิยม สําหรับตัวแปรอื่นๆไมํ 
พบวํามีนัยสําคัญทางสถิติ เนื่องจากในปัจจุบันสินค๎าแฟชั่น (แบรนด์เนม) มีความหลากหลายมากขึ้น 
ทั้งในด๎านตราสินค๎า ประเภทสินค๎ามีให๎เลือกบริโภคมากขึ้นทั้งผู๎หญิง ผู๎ชาย เด็ก วัยรุํน จนกระท่ัง 
ผู๎ใหญํ อีกท้ังระดับราคาก็มีความหลากหลายเชํนกัน ทําให๎ผู๎บริโภคสามารถตัดสินใจเลือกบริโภค 
สินค๎าแฟชั่นที่สนองตอบความต๎องการของตนเองได๎มากข้ึน (วนันทร หอวงศ์รัตนะ, 2552) 

ปาลิดา หุเสนีย์ และไกรชิต สุตะเมือง (2556) ทําการวิจัยเรื่อง แรงจูงใจในการเลือกใช๎สินค๎า 
แฟชั่นเลียนแบบของกลุํมผู๎เริ่มทํางานใหมํในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความ 
สัมพันธ์พื้นฐานกับแรงจูงใจในการเลือกใช๎สินค๎าแฟชั่นเลียนแบบของผู๎เริ่มทํางานใหมํในเขตกรุงเทพ 
มหานคร โดยใช๎แบบสอบถามเก็บรวบรวมข๎อมูลกับกลุํมผู๎เริ่มทํางานใหมํ ที่มีอายุการ ทํางานภายใน 
1 ปี และมีประสบการณ์การเลือกซื้อและใช๎สินค๎าแฟชั่นเลียนแบบมากํอน จํานวน 400 ตัวอยํางและ 
ใช๎สถิติตํางๆ ในการวิเคราะห์ข๎อมูลได๎แกํ คําร๎อยละ คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบน มาตรฐาน t-test One-
Way ANOVA (F-Test) และ MRA 
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ผลการศึกษาพบวํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็นเพศหญิงมีอายุในชํวง 20-24 ปี มีอาชีพเป็น 
พนักงานบริษัทเอกชน/พนักงานธนาคาร มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได๎ตํอเดือนในชํวง 
30,001-40,000 บาท มีสถานภาพการสมรสโสด มีพฤติกรรมความถ่ีในการซื้อสินค๎าแฟชั่นเลียนแบบ 
ไมํแนํนอน ในปริมาณท่ีไมํแนํนอน ประเภทของสินค๎าสํวนใหญํที่ซื้อเป็นเสื้อผ๎า โดยมีสาเหตุหลัก 
เพราะราคาถูก และเลือกใช๎ตามที่ชื่นชอบและความพึงพอใจ โดยให๎ความคิดเห็นเกี่ยวกับสํวนประสม 
ทางการตลาด ด๎วยการให๎ความสําคัญกับปัจจัยด๎านราคาสินค๎าเหมาะสมกับคุณภาพ ที่ตั้งของสถานที่ 
จดัจําหนํายที่ใกล๎แหลํงชุมชน การจัดให๎มีพนักงานขายให๎คําแนะนําเกี่ยวกับตัวสินค๎า และความคล๎าย 
คลึงของสินค๎าแฟชั่นเลียนแบบกับของแท๎เป็นอยํางมาก รวมทั้งปัจจัยด๎านการใช๎สินค๎าเลียนแบบตาม 
แฟชั่นได๎งําย และการตัดสินใจซื้อสินค๎าแฟชั่นเลียนแบบมีความเหมาะสม 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวํา ปัจจัยสํวนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อสินค๎าแฟชั่น 
เลียนแบบสํวนใหญํ สํงผลตํอแรงจูงใจในการเลือกใช๎สินค๎าแฟชั่นเลียนแบบของผู๎เริ่มทํางานใหมํในเขต 
กรุงเทพมหานคร ยกเว๎นระดับการศึกษาและสาเหตุหลักในการซื้อ โดยทุกปัจจัยสํวนประสมทางการ 
ตลาด แตํปัจจัยคํานิยมเกี่ยวกับแฟชั่นสํวนน๎อยมีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการเลือกใช๎สินค๎าแฟชั่น 
เลียนแบบของผู๎เริ่มทํางานใหมํในเขตกรุงเทพมหานครอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ปาลิดา 
หุเสนีย์ และไกรชิต สุตะเมือง, 2556) 

พิชัย นิรมานสกุล ทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่นแบรนด์เนม 
ต     เท  พ ว                  เ นเพศหญิง 206 คนและเพศชาย 200  น     วนใหญ 
จะอยู น ว      2 -32  มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีอาชีพเป็นนักเรียน นักศึกษามาก 
ที่สุดคือ 188 คน โดยผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญมีความเห็นว   น       น   น  เน  างประเทศ 
มีคุณลักษณะเดนมากท่ีสุดคือ มีการออกแบบตัวผลิตภัณฑท   ว     น   รองมาคือ การออกแบบ 
หีบห   น  ท   ว             ซื้อ ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีความตองการที่จะซื้อสินคา เนื่อง 
มาจากมีทัศนคติทางบวกและชอบที่สินค เ ล น       ล     เ น        น       ท    น าและ 
ผลิตภัณฑ์มีรูปร      ท  ท   ว         น        น   น               ล           อที่ 
สวยงามและยังมีแบบตางๆใหเล           ว ท     บริโภคต         น าที่มีความเป็นเอกลักษณ 
เฉพาะตัว โดดเดนและไมเ    น       ท    บริโภคกลับไมํได๎คํานึงถึงประโยชน  สอยจริงๆของตัว สิ
นคา (พิชัย นิรมานสกุล, 2539) 

สุเนตร สุธาภุชกุล (2539) ทําการวิจัยเรื่อง ป    ท     ล   ท          เ     าเครื่องแต
งกายวัยรุํน ศึกษากรณีนิสิตจฬุาลงกรณ   ว ท  ล   การศึกษา พ.ศ.2538 พบวาวัยรุํนหญิงมีการซื้อ
เสื้อผ๎า เครื่องแต    ท   ล            เท     วาวัยรุํนชาย โดยวัยรุํนที่มีระดับการศึกษาสูงซื้อ
เสื้อผา เครื่องแต        ว ว     นท                 ท       วา วัยรุนที่บิดามารดาประกอบอาชีพที่



 

 
 

50 

ใชความ คิดจะซื้อเสื้อผ เ                ว ว    นท     ในครอบครัวที่มีรายได     วา วัยรุํนที่มีราย
ได     วา จะซื้อเสื้อผ เ            ท   ล      น   เท        ท ท  น       พ        น   อง
หรือบุคคล ตางๆที่เปนผู๎นําแฟชั่นการแตํงกาย ทําให๎เกิดความนิยม ทําให๎วัยรุํนอยากมี อยากใส     
องพยายาม ซื้อหามาใช เ นเ   ว   น       ว     ท  ท    ว     น      เล  น    
   ท    เ    ว   องการ ซื้อเสื้อผาที่ผลิตจากตํางประเทศ  

จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องดังกลําวข๎างต๎น ผู๎วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา 
เรื่อง “โครงการจัดตั้งธุรกิจให๎บริการออกแบบการแตํงกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล 
(Personal Stylist)” ตามแนวคิดท่ีได๎วางไว๎ ทําให๎ผู๎วิจัยสนใจที่จะนํามาเป็นแนวทางในการศึกษา ครั้ง
นี้ เพ่ือนําผลของการวิจัยมาใช๎เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ นําไปแขํงขันในตลาดและนําไปใช๎ 
ประโยชน์อื่นๆตํอไป 
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บทที ่3 
ระเบยีบวธิีวจิยั 

 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาโครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบ
การแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับผู้ที่สนใจหรือประกอบธุรกิจ 
แฟชั่น ซึ่งผู้วิจัยมีขั้นตอนการด าเนินงานดังต่อไปนี้ 
 3.1 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 3.2 การก าหนดประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 การสร้างและหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ 
 3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 วัตถปุระสงคใ์นการวจิยั 
 3.1.1 เพ่ือให้ได้วิธีการประยุกต์ใช้การให้บริการออกแบบการแต่งกายกับการสร้างตราสินค้า 
เสื้อผ้าแฟชั่น 
 3.1.2 เพ่ือทราบพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีความต้องการในธุรกิจแฟชั่นและบริการออกแบบ
การ แต่งกายเพื่อเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล 
 3.1.3 เพ่ือทราบแนวทางการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริม 
บุคลิกภาพเฉพาะบุคคล 
 
3.2 การก าหนดประชากร และกลุ่มตวัอยา่ง 
 ผูว้จิยัเลือกกลุม่ประชากรและกลุม่ตวัอยา่งทีต่้องการศกึษา โดยแบง่ออกเปน็ 2 กลุ่มดงันี ้
 3.2.1 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงคุณภาพ  
 สัมภาษณ์ผู้ที่ประกอบธุรกิจแฟชั่น 1 คน ได้แก่ ภัคญดา ชุติดนัยกุล (การสื่อสารส่วนบุคคล, 
7 มิถุนายน 2558) เจ้าของแบรนด์ Phakyada และสัมภาษณ์สไตล์ลิสต์ที่มีชื่อเสียง ได้แก่ สมลักษณ์ 
เจริญชุษณะ  
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงปริมาณ 
 ประชากรเพศหญิงและชายในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหว่าง 17-45 ปี ซึ่งมีจ านวน
ประมาณทั้งสิ้น 2,453,392 คน (ระบบสถิติทางการทะเบียน, 2557) โดยใช้สูตรของทาโร่ ยามาเน่ที่



52 

 

 
 

ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับความคลาดเคลื่อน 5% ในการค านวน ซึ่งได้ขนาด กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นจ านวน 400 คน และเพ่ือป้องกันความผิดพลาด เสียหาย ของแบบสอบถาม ผู้วิจัยจึงได้
ก าหนดจ านวนแบบสอบถามในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นจ านวน 440 ชุด 
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 แบบสอบถาม 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจะใช้แบบสอบถาม ในการสอบถามกลุ่มตัวอย่าง ซึ่ง
แบบสอบถามดังกล่าวจะมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด ประมาณค่า 5 ระดับ และค าถามปลายเปิด 
แล้วน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ค่าทางสถิติ และแบบปลายเปิด ซึ่งได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็นจ านวน 
4 ตอนมีรายละเอียดดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจรายการ 
 ตอนที่ 2 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของบริการออกแบบการ แต่งกาย
เพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ 
มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  
 ตอนที่ 3 พฤติกรรมการเลือกบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจรายการ 
 ตอนที่ 4 ปัญหาและแนวทางทางแก้ไขปัญหาที่เกิดข้ึนจากการเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นและการ 
ใช้บริการที่ปรึกษาด้านการแต่งกาย ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบปลายเปิด 
 แบบสมัภาษณ์ 
 ผู้วิจัยได้เตรียมแบบสัมภาษณ์ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับอุตสาหกรรมแฟชั่น และสไตล์ลิสต์ ที่มี
ชื่อเสียงในวงการแฟชั่น เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูล ภาพรวมของอุตสาหกรรม แนวทางในการ บริหาร
จัดการ แนวทางในการให้บริการออกแบบการแต่งกาย รวมถึงกลยุทธ์ต่างๆ และแนวโน้มใน อนาคต
ของอุตสาหกรรมแฟชั่น เพ่ือน าข้อมูลจากการสัมภาษณ์มาประกอบในการจัดตั้งธุรกิจให้ บริการ
ออกแบบการแต่งกาย โดยใช้ค าถามปลายเปิด ซึ่งเป็นค าถามในการสัมภาษณ์ท่ีครอบคลุม 
วัตถุประสงค์ของการศึกษาเพ่ือให้ได้ค าตอบตรงตามเป้าหมาย โดยมีการแบ่งแบบสัมภาษณ์ออกเป็น 
2 ชุด ดังนี้ 
 ชุดที่1 ค าถามเก่ียวกับแนวทางและวิธีการในการประกอบธุรกิจเกี่ยวกับอุตสาหกรรมแฟชั่น 
 ชุดที่2 ค าถามเก่ียวกับแนวทางและวิธีการในการให้บริการออกแบบการแต่งกาย 
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3.4 การสร้างและหาประสิทธภิาพของเครื่องมือ 
 3.4.1 การสร้างเครื่องมือ 
 ศึกษาข้อมูลเบื้องต้น ศึกษาหลักการทฤษฎีเกี่ยวกับการให้บริการที่ปรึกษาด้านการแต่งกาย 
พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าแฟชั่นและเอกสารที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างเครื่องมือ 
 สร้างเครื่องมือ โดยการศึกษาหลักการสร้างแบบสอบถาม น าประเด็นจากการสัมภาษณ์มา 
สร้างเครื่องมือ แล้วก าหนดประเด็นของค าถามด้วยการจัดเก็บหมวดหมู่ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
ของการวิจัย 
 3.4.2 การหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยด้วยวิธีการดังนี้ 

น าแบบสอบถามทดสอบหาความเท่ียงตรงและความเชื่อมั่นด้วยวิธีการน าแบบสอบถามที่ 
สร้างข้ึนนั้นไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน แล้วน าผลที่ได้มาปรับปรุง ประมวลผลและ 
ปรับแก้ให้เหมาะสมก่อนจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างอีกครั้งหนึ่ง 
 น าแบบสัมภาษณ์ให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 คน พิจารณาถึงความสอดคล้องระหว่าง 
วัตถุประสงค์กับแบบสัมภาษณ์โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์ ความสอดคล้อง (Index of Item – 
Objective  Congruence : IOC) ที่มีเกณฑ์ในการพิจารณาให้คะแนน ดังนี้ 
 ให้  1 เมื่อแน่ใจว่าแบบสัมภาษณ์มีความสอดคล้องกับจุดประสงค์ 

 0 เมื่อไม่แน่ใจว่าแบบสัมภาษณ์มีความสอดคล้องกับจุดประสงค์หรือไม่ 
   -1 เมื่อแน่ใจว่าแบบสัมภาษณ์ไม่สอดคล้องกับจุดประสงค์ 

หลังจากนั้นน าคะแนนของผู้เชี่ยวชาญมาหาค่าดัชนีความสอดคล้องฯ โดยใช้สูตรของ 
โรวิเนลลี และแฮมเบิลตัน มีสูตรการค านวณ (Rovinelli & Hambleton, 1977, pp. 49-60) 
 

N
RIOC 

  

 
 โดยที่  IOC เป็นค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างแบบสัมภาษณ์กับจุดประสงค์ 

 ΣR  เป็นผลรวมของคะแนนจากการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ 
 N เป็นจ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
ทั้งนี้ค่า IOC ที่ยอมรับไว้ว่าแบบสัมภาษณ์มีความเที่ยงตรงคือมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป  

ถ้าหากมีค่าน้อยกว่า 0.5 ถือว่าแบบสัมภาษณ์ไม่มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์  
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ผลการตรวจสอบความคิดเห็นปรากฏว่ามีผู้เชี่ยวชาญเห็นด้วยกับความสอดคล้องของแบบ 
สัมภาษณ์จ านวน 2 คนและไม่เห็นด้วยกับความสอดคล้องของแบบสัมภาษณ์จ านวน 1 คน ผลรวม 

ของคะแนนพิจารณา (ΣR) จะได้เท่ากับ 2 ดังนั้นค่า IOC จึงหาได้จาก 

IOC      =   

              =  0.66 
ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าค่า 0.66 แสดงถึงแบบสัมภาษณ์ที่มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ และ

สามารถน าไปใช้ในการสัมภาษณ์ต่อไปได้ 
 3.4.3 ลักษณะของเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามจ านวน 3 ตอน 
 ตอนที่ 1 เป็นแบบตรวจสอบรายการ เพื่อสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ 
เพศ อายุ การศึกษา รายได้ 
 ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของ
บริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร 
 แบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ มีความหมายดังนี้ 
                          5  หมายถึง  ระดับมากท่ีสุด 
                          4  หมายถึง  ระดับมาก 
                          3  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
                          2  หมายถึง  ระดับน้อย 
                          1  หมายถึง  ระดับน้อยที่สุด 
 ตอนที่ 3 พฤติกรรมการเลือกบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด 
 ตอนที่ 4 ปัญหาและข้อเสนอแนะเกี่ยวกับแนวทางทางการแก้ไขปัญหาที่เกิดข้ึนจากการ 
เลือกซื้อสินค้าแฟชั่นและการใช้บริการที่ปรึกษาด้านการแต่งกาย ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ 
ปลายเปิด 
 
3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ตามล าดับขั้นตอน ดังนี้ 
 3.5.1 ส่งแบบสอบถามออนไลน์ให้กับกลุ่มตัวอย่าง โดยการใช้เว๊ปไซต์ 
www.surveycan.com 
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 3.5.2 เก็บรวบรวมแบบสอบถาม แล้วคัดเลือกแบบสอบถามที่สมบูรณ์ เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มา 
วิเคราะห์ผลต่อไป 
 
3.6 การวเิคราะห์ขอ้มลู 
 หลังจากท่ีผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจนครบตามจ านวนที่ได้ก าหนดไว้ทั้งจากข้อมูลในเชิง
คุณภาพและเชิงปริมาณเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจะน าข้อมูลทั้งหมดที่ได้มาวิเคราะห์ตามขั้นตอน โดยแบ่ง
การวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน คือ 
 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 
 ข้อมูลเชิงคุณภาพที่ได้จากการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้น าข้อมูลจากการบันทึกเทปในการ 
สัมภาษณ์มาจดบันทึกเป็นลายลักษณ์อักษร โดยแยกค าตอบที่ได้จากการสัมภาษณ์ในประเด็นที่ 
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวิจัย และใช้การวิเคราะห์ในเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 
ในการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้มากท่ีสุด 

ข้อมูลจากการส ารวจแบบสอบถาม 
ข้อมูลเชิงปริมาณท่ีได้จากการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่าง ส าหรับค าถามปลายเปิด 

ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ในการวิเคราะห์ข้อมูล และส าหรับ 
ค าถามปลายปิด ผู้วิจัยได้ประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package 
for Social Sciences for Windows) เพ่ือค านวนหาค่าสถิติต่างๆ โดยใช้การแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) การแสดงผลในรูปแบบของตารางร้อยละ (Percentage) ใช้การหาค่าเฉลี่ย ( x ) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ในการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือให้ได้ผลในการวัดทัศนคติ ความต้องการ 
ความสนใจ ตลอดจนพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความต้องการในธุรกิจให้บริการ ออกแบบการแต่งกาย 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกบริการออกแบบการแต่งกายเพื่อเสริม 

บุคลิกภาพ เฉพาะบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) ท าการเก็บข้อมูลจากตัวอย่างผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใช้บริการ 
ออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล จ านวน 400 ตัวอย่าง แล้วน ามาวิเคราะห์ค่า 
ทางสถิติด้วยโปรแกรมค านวณทางสถิติ ซึ่งผลการศึกษาจะน าเสนอตามล าดับ ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ปัจจัยทางด้านส่วนบุคคล 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการเลือกบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล 

 
สว่นที ่1 ปจัจยัทางด้านสว่นบคุคล 

ปัจจัยทางด้านส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะศึกษาเกี่ยวกับ อายุ ระดับ
การศึกษาท่ีส าเร็จสูงสุดในปัจจุบัน อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ ซึ่งข้อมูลใน ส่วนนี้จะ
น าเสนอเป็นจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง สามารถแจกแจงรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 187 46.8 
หญิง 213 53.3 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเพศหญิงมากท่ีสุด มีจ านวน 213 คน คิดเป็น

ร้อยละ 53.2 รองลงมามีเพศชาย มีจ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8  
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ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

17 - 28 ปี 137 34.3 

29 – 39 ปี 157 39.3 

40 – 50 ปี 70 17.4 

51 ปีขึ้นไป 36 9.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 29 – 39 ปี มากท่ีสุด มีจ านวน 157 คน 

คิดเป็น ร้อยละ 39.3 รองลงมามีอายุ 17 - 28 ปี มีจ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 ถัดมามี 
อายุ 40 – 50 ปี มีจ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.4 และมีอายุ 51 ปีขึ้นไปน้อยที่สุด มีจ านวน 36 
คน คิดเป็นร้อยละ 9  

 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษาที่ส าเร็จ    
       สูงสุดในปัจจุบัน 
 

ระดบัการศกึษาทีส่ าเรจ็สงูสุดในปจัจบุนั  จ านวน  ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี  124 31.0 

ปริญญาตรี 208 52.0 

ปริญญาโทหรือสูงกว่า 68 17.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาที่ส าเร็จสูงสุดในปัจจุบัน 

ปริญญาตรีมากที่สุด มีจ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52 รองลงมามีระดับการศึกษาที่ส าเร็จ สูงสุด
ในปัจจุบันต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31 และมีระดับการศึกษา ที่ส าเร็จ
สูงสุดในปัจจุบันปริญญาโทหรือสูงกว่าน้อยที่สุด มีจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17  
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ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน / นักศึกษา 37 9.2 
ข้าราชการ / พนักงานของรัฐ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 41 10.2 

พนักงานบริษัทเอกชน 207 51.8 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย 80 20.0 
รับจ้าง 27 6.8 

อ่ืนๆ ได้แก่แม่บ้าน 8 2.0 

รวม 400 100.0 
 
จากตาราง 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด มี

จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.8 รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย มีจ านวน 80 
คน คิดเป็นร้อยละ 20 ถัดมามีอาชีพข้าราชการ / พนักงานของรัฐ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 
41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 มี
อาชีพ รับจ้าง มีจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 และมีอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ แม่บ้านน้อยที่สุด มี
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 

 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 77 19.2 

10,001 บาท – 15,000 บาท 91 22.8 

15,001 บาท – 20,000 บาท 123 30.8 

มากกว่า 20,001 บาทขึ้นไป 109 27.2 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 บาท – 20,000 

บาทมากที่สุด มีจ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 
20,001 บาทขึ้นไป มีจ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.2 ถัดมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 
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บาท – 15,000 บาท มีจ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (รวมรายได้ 
ทุกประเภท ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท น้อยที่สุด มีจ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2  

 
ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 233 58.2 

สมรส 122 30.5 
แยกกันอยู่ / หย่า 26 6.5 

หม้าย 19 4.8 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด มีจ านวน 233 คน คิด

เป็นร้อยละ 58.2 รองลงมามีสถานภาพสมรส มีจ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 ถัดมา มี
สถานภาพแยกกันอยู่ / หย่า มีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 และมีสถานภาพหม้ายน้อยที่สุด มี
จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 

 
สว่นที ่2 ปจัจยัทางด้านสว่นประสมทางการตลาด 

ข้อมูลปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกสินค้าแฟชั่นและ
บริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งข้อมูลในส่วนนี้จะ 
น าเสนอเป็นจ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตาม ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.7: จ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามปัจจัย 
       ทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 

ปจัจยัทางดา้น 
สว่นประสม 

ทางการตลาด 

ระดบัการใหค้วามส าคญัตอ่พฤตกิรรมการเลอืกสนิคา้ 
แฟชัน่และบรกิารออกแบบการแตง่กายเพือ่เสรมิบคุลกิภาพ 

เฉพาะบคุคล 
คา่เฉลีย่ 

( ) 

สว่น 
เบีย่งเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

 
คา่ 

ระดบัการ 
ใหค้วาม 
ส าคญั 

มาก 
ทีส่ดุ 

จ านวน 
(รอ้ยละ) 

มาก 
จ านวน 
(รอ้ยละ) 

ปาน 
กลาง 

จ านวน 
(รอ้ยละ) 

นอ้ย 
จ านวน 
(รอ้ยละ) 

นอ้ยทีส่ดุ 
จ านวน 
(รอ้ยละ) 

ดา้นผลติภณัฑ ์      3.40 0.812   ปานกลาง 
1. ประเภทของ 
สินค้ามีความ 
หลากหลาย 
เหมาะกับ 
ทุกเพศทุกวัย 

91 
(22.75) 

148 
(37) 

135 
(33.75) 

24 
(6) 

  2 
  (0.5) 

3.78 0.894 มาก 

2. คุณภาพของ 
สินค้า 

78 
(19.5) 

113 
(28.25) 

177 
(44.25) 

23 
(5.75) 

  9 
  (2.25) 

3.59 0.93 มาก 

3. ความ 
ทันสมัย เมื่อ
สวมใส ่

53 
(13.25) 

87 
(21.75) 

190 
(47.5) 

59 
(14.75) 

  11 
  (2.75) 

3.29 0.90  ปานกลาง 

4. การออก 
แบบมีความ 
หลากหลาย 
สอดคล้องกับ 
ความต้องการ 

52 
(13) 

109 
(27.25) 

186 
(46.5) 

43 
(10.75) 

  10 
  (2.5) 

3.39 0.943  ปานกลาง 

5. ขนาดของ 
เสื้อผ้ามีความ 
หลากหลาย 
สอดคล้องกับ 
ความต้องการ 

64 
(16) 

179 
(19.75) 

161 
(40.25) 

69 
(17.25) 

  27 
  (6.75) 

3.21 1.131    ปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): จ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
              ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 

ปจัจยัทางดา้น 
สว่นประสม 

ทางการตลาด 

ระดบัการใหค้วามส าคญัตอ่พฤตกิรรมการเลอืกสนิคา้ 
แฟชัน่และบรกิารออกแบบการแตง่กายเพือ่เสรมิบคุลกิภาพ 

เฉพาะบคุคล 
คา่เฉลีย่ 

( ) 

สว่น 
เบีย่งเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

 
คา่ 

ระดบัการ 
ใหค้วาม 
ส าคญั 

มาก 
ทีส่ดุ 

จ านวน 
(รอ้ยละ) 

มาก 
จ านวน 
(รอ้ยละ) 

ปาน 
กลาง 

จ านวน 
(รอ้ยละ) 

นอ้ย 
จ านวน 
(รอ้ยละ) 

นอ้ยทีส่ดุ 
จ านวน 
(รอ้ยละ) 

6. ความมี 
ช่ือเสียง / 
ภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า 

58 
(22.75) 
 

109 
(37) 
 

166 
(33.75) 
 

56 
(6) 
 

  11 
  (0.5) 
 

 
3.38 
 

1.001 
   
   ปานกลาง 
 

7. การให ้
บริการและการ 
ช่วยเหลือ 
แนะน าสินค้า 
ของพนักงาน 

59 
(14.75) 
 

139 
(34.75) 
 

160 
(40) 
 

30 
(7.5) 
 

  12 
  (3) 
 

 
3.52 
 

0.949 
 
   มาก 

8. การมีห้อง 
ลองสวมใส ่
ก่อนซื้อ 

52 
(13) 

107 
(26.75) 

118 
(29.5) 

95 
(23.75) 

  28 
  (7) 

3.15 1.155 
 
   ปานกลาง 

9. การรับ 
สินค้าคืน  
เมื่อสินค้าม ี
ปัญหา 

74 
(18.5) 

84 
(21) 

148 
(37) 

67 
(16.75) 

  27 
  (6.75) 

3.28 1.167    ปานกลาง 

ดา้นราคา        3.58 0.886 มาก 

1. ราคา 
เหมาะสม 
ใกล้เคียง 
กับยี่ห้ออื่นๆ 

70 
(17.5) 

148 
(37) 

154 
(38.5) 

23 
(5.75) 

  5 
  (1.25) 

3.66 0.886 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): จ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
              ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 

ปจัจยัทางดา้น 
สว่นประสม 

ทางการตลาด 

ระดบัการใหค้วามส าคญัตอ่พฤตกิรรมการเลอืกสนิคา้ 
แฟชัน่และบรกิารออกแบบการแตง่กายเพือ่เสรมิบคุลิกภาพ 

เฉพาะบคุคล 
คา่เฉลีย่ 

( ) 

สว่น 
เบีย่งเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

 
คา่ 

ระดบัการ 
ใหค้วาม 
ส าคญั 

มาก 
ทีส่ดุ 

จ านวน 
(รอ้ยละ) 

มาก 
จ านวน 
(รอ้ยละ) 

ปาน 
กลาง 

จ านวน 
(รอ้ยละ) 

นอ้ย 
จ านวน 
(รอ้ยละ) 

นอ้ยทีส่ดุ 
จ านวน 
(รอ้ยละ) 

2.ความคุ้มค่า
ในการ ใช้
งานเมื่อเทียบ
ยี่ห้ออื่นๆ 

79 
(19.75) 

115 
(28.75) 

162 
(40.5) 

42 
(10.5)  

  2 
  (0.5) 

3.58 0.950 มาก 

3. การให้ 
ส่วนลดเมื่อ 
ซื้อสินค้า 

90 
(22.5) 

105 
(26.25 

138 
(34.5) 

47 
(17.75) 

  20 
  (5) 

3.51 1.129 มาก 

ดา้นช่องทาง 
การจดัจ าหนา่ย 

     3.65 0.790 มาก 

1. ความสะดวก 
สบายในการหา
ซื้อสินค้า 

74 
(18.5) 

193 
(48.25) 

100 
(25) 

29 
(7.25) 

4 
(1) 

3.78 0.874 มาก 

2. มีหุ่นโชว์ มี
ป้ายแนะน า 
สินค้าท่ีทันสมยั 
ดึงดูดใจ 

63 
(15.75) 

106 
(26.5) 

160 
(40) 

67 
(16.75) 

4 
(1) 

3.41 0.990 มาก 

3. มีการจัดแยก 
ประเภทสินค้า 
เป็นหมวดหมู ่
ชัดเจน 

87 
(21.75) 
 

156 
(39) 
 

138 
(34.5) 
 

17 
(4.25) 
 

2 
(0.5) 
 

3.80 
 

0.855 
มาก 
 

4. มีบริการ 
จัดส่งสินคา้ที ่
รวดเร็ว 

84 
(21) 

129 
(32.25) 

141 
(35.25) 

34 
(8.5) 

12 
(3) 

3.62 1.018 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): จ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
              ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 

ปจัจยัทางดา้น 
สว่นประสม 

ทางการตลาด 

ระดบัการใหค้วามส าคญัตอ่พฤตกิรรมการเลอืกสนิคา้ 
แฟชัน่และบรกิารออกแบบการแตง่กายเพือ่เสรมิบคุลิกภาพ 

เฉพาะบคุคล 
คา่เฉลีย่ 

( ) 

สว่น 
เบีย่งเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

 
คา่ 

ระดบัการ 
ใหค้วาม 
ส าคญั 

มาก 
ทีส่ดุ 

จ านวน 
(รอ้ยละ) 

มาก 
จ านวน 
(รอ้ยละ) 

ปาน 
กลาง 

จ านวน 
(รอ้ยละ) 

นอ้ย 
จ านวน 
(รอ้ยละ) 

นอ้ยทีส่ดุ 
จ านวน 
(รอ้ยละ) 

ดา้นการ 
สง่เสรมิ 
การตลาด 

     3.25 0.818 
ปาน
กลาง 

1. การโฆษณา      3.24 0.972 ปานกลาง 
1.1 การโฆษณา 
ณ จุดขาย (แผ่น
พับ ใบปลิว 
แผ่นป้าย 
โปสเตอร์) ของ
ร้านค้า 

39 
(9.75) 

137 
(34.25) 

126 
(31.5) 

80 
(20) 

18 
(4.5) 

3.25 0.972 ปานกลาง 

1.2 การโฆษณา 
ผ่านสื่อมวลชน 
(หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร 
โทรทัศน์ วิทยุ
กระจาย 
เสียง) 

53 
(13.25) 

119 
(29.75) 

152 
(38) 

54 
(13.5) 

22 
(5.5) 

3.32 1.059 ปานกลาง 

1.3 โฆษณาผา่น 
ป้ายโฆษณา 
หน้าร้านค้า 

41 
(10.25) 

143 
(35.75) 

138 
(34.5) 

54 
(13.5) 

24 
(6) 

3.31 1.042 ปานกลาง 

1.4 โฆษณาผา่น 
เว็บไซต์ของ 
ร้านค้า 

36 
(9) 

101 
(25.25) 

150 
(37.5) 

75 
(18.75) 

38 
(9.5) 

3.05 1.107 
ปาน
กลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): จ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
              ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 

ปจัจยัทางดา้น 
สว่นประสม 

ทางการตลาด 

ระดบัการใหค้วามส าคญัตอ่พฤตกิรรมการเลอืกสนิคา้ 
แฟชัน่และบรกิารออกแบบการแตง่กายเพือ่เสรมิบคุลิกภาพ 

เฉพาะบคุคล 
คา่เฉลีย่ 

( ) 

สว่น 
เบีย่งเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

 
คา่ 

ระดบัการ 
ใหค้วาม 
ส าคญั 

มาก 
ทีส่ดุ 

จ านวน 
(รอ้ยละ) 

มาก 
จ านวน 
(รอ้ยละ) 

ปาน 
กลาง 

จ านวน 
(รอ้ยละ) 

นอ้ย 
จ านวน 
(รอ้ยละ) 

นอ้ยทีส่ดุ 
จ านวน 
(รอ้ยละ) 

2. พนกังาน 
ขาย ณ จดุขาย 

     3.29 0.989 
ปาน
กลาง 

2.1 ความรู้ 
เรื่องสินค้า 
ของพนักงาน 
ขาย 

54 
(13.5) 

98 
(24.5) 

192 
(48) 

39 
(9.5) 

17 
(4.25) 

3.34 0.988 
ปาน
กลาง 

2.2 การให ้
บริการของ 
พนักงานขาย 

56 
(14) 

101 
(25.25) 

168 
(42) 

54 
(13.5) 

21 
(5.25) 

3.30 1.055 
ปาน
กลาง 

2.3 บคุลิกภาพ 
ความน่าเชื่อถือ
ของพนักงาน 
ขาย 

62 
(15.5) 

94 
(23.5) 

171 
(42.75) 

51 
(12.75) 

22 
(5.5) 

3.31 1.072 
ปาน
กลาง 

2.4 การแนะน า 
สินค้าของ 
พนักงานขาย 

58 
(14.5) 

91 
(22.75) 

152 
(38) 

73 
(18.25) 

26 
(6.5) 

3.21 1.120 
ปาน
กลาง 

3. การสง่เสรมิ 
การขาย 

     3.42 1.080 มาก 

3.1 การจัดท า 
บัตรสมาชิกเพื่อ 
ใช้ในการลด 
ราคาสินค้า 

80 
(20) 

120 
(30) 

122 
(30.5) 

63 
(15.75) 

15 
(3.75) 

3.48 1.108 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): จ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
              ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 

ปจัจยัทางดา้น 
สว่นประสม 

ทางการตลาด 

ระดบัการใหค้วามส าคญัตอ่พฤตกิรรมการเลอืกสนิคา้ 
แฟชัน่และบรกิารออกแบบการแตง่กายเพือ่เสรมิบคุลิกภาพ 

เฉพาะบคุคล 
คา่เฉลีย่ 

( ) 

สว่น 
เบีย่งเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

 
คา่ 

ระดบัการ 
ใหค้วาม 
ส าคญั 

มาก 
ทีส่ดุ 

จ านวน 
(รอ้ยละ) 

มาก 
จ านวน 
(รอ้ยละ) 

ปาน 
กลาง 

จ านวน 
(รอ้ยละ) 

นอ้ย 
จ านวน 
(รอ้ยละ) 

นอ้ยทีส่ดุ 
จ านวน 
(รอ้ยละ) 

3.2 การลดราคา 
90 
(22.5 

121 
(30.25) 

114 
(28.5) 

65 
(16.25) 

10 
(2.5) 

3.56 1.100 มาก 

3.3 การแจก ของ
แถม 

85 
(21.25) 

85 
(21.25) 

112 
(28) 

74 
(18.5) 

44 
(11) 

3.24 1.303 
ปาน
กลาง 

4. การให้ขา่ว และ
การประชา 
สัมพันธ ์

     3.18 0.953 
ปาน
กลาง 

4.1 การให ้ข้อมูล 
ข่าวสาร เกี่ยวกับ
สินค้า ผ่านสื่อต่างๆ 
อย่างต่อเนื่อง 

41 
(10.25) 

112 
(28) 

159 
(39.75) 

71 
(17.75) 

17 
(4.25) 

3.23 1.013 
ปาน
กลาง 

4.2 ภาพพจน ์ของ
สินค้าท่ีได้ 
จากการ
ประชาสัมพันธ์ 

36  
(9) 

95 
(23.75) 

175 
(43.75) 

71 
(17.75) 

23 
(5.75) 

3.12 1.014 
ปาน
กลาง 

5. การตลาด 
ทางตรง 

     3.04 1.047 
ปาน
กลาง 

5.1 การ ประกาศ
ทาง เสียงตามสาย 
ภายในร้านค้า 

43 
(10.75) 

78 
(19.5) 

170 
(42.5) 

75 
(18.75) 

34 
(8.5) 

3.05 1.094 
ปาน
กลาง 

5.2 การจัดส่ง แค็ต
ตาล๊อกสินค้าไปให้
ท่ีบ้าน 

35 
(8.75) 

109 
(27.25) 

121 
(34) 

72 
(18) 

48 
(12) 

3.02 1.155 
ปาน
กลาง 

รวม      3.38 0.716 
ปาน
กลาง 
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จากตาราง 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล
ในระดับ ปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 จากคะแนนเต็ม 5 และค่าของความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ 0.716 โดยพิจารณาระดับการให้ความส าคัญกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดที่ม ีผลต่อพฤติกรรมการเลือกบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล
ในแต่ละด้าน จะพบว่า 

ด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางด้านส่วน 
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพ 
เฉพาะบุคคล ในระดับมาก คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 จากคะแนนเต็ม 5 และค่าของความ 
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.790 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับมีการจัดแยกประเภทสินค้าเป็น 
หมวดหมู่ชัดเจนมากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 รองลงมาให้ความส าคัญกับความสะดวกสบาย 
ในการหาซื้อสินค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 ถัดมาให้ความส าคัญกับมีบริการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว 
คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 และให้ความส าคัญกับมีหุ่นโชว์ มีป้ายแนะน าสินค้าที่ทันสมัย ดึงดูดใจ 
น้อยที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 

ด้านราคา พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ม ี
ผลต่อพฤติกรรม การเลือกบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคลในระดับ 
มาก คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 จากคะแนนเต็ม 5 และค่าของความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.886 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับราคาเหมาะสม ใกล้เคียงกับยี่ห้ออ่ืนๆ มากท่ีสุด คิดเป็น 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 รองลงมาให้ความส าคัญกับความคุ้มค่าในการใช้งานเมื่อเทียบยี่ห้ออ่ืนๆ คิดเป็น 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 และให้ความส าคัญกับการให้ส่วนลดเมื่อซื้อสินค้าน้อยที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.51 

ด้านผลติภณัฑ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการ 
ตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล ใน
ระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 จากคะแนนเต็ม 5 และค่าของความเบี่ยงเบน มาตรฐาน 
เท่ากับ 0.812 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับประเภทของสินค้า มีความหลากหลาย เหมาะกับ
ทุกเพศทุกวัยมากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 รองลงมาให้ความส าคัญกับคุณภาพ ของสินค้า 
คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 ถัดมาให้ความส าคัญกับการให้บริการและและการช่วยเหลือ แนะน า
สินค้าของพนักงาน คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 ให้ความส าคัญกับการออกแบบ มีความ หลากหลาย
สอดคล้องกับความต้องการ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 ให้ความส าคัญกับความมีชื่อเสียง / 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 ให้ความส าคัญกับความทันสมัยเมื่อสวมใส่ คิด
เป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.29 ให้ความส าคัญกับการรับสินค้าคืนเมื่อสินค้ามีปัญหา คิดเป็นค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
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3.28 ให้ความส าคัญกับขนาดของเสื่อผ้ามีความหลากหลาย สอดคล้องกับความต้องการ คิดเป็น
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.21 และให้ความส าคัญกับการมีห้องลองสวมใส่ก่อนซื้อน้อยที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.15 

ด้านการสง่เสริมการตลาด พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางด้านส่วนประสม 
ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะ 
บุคคลในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.25 จากคะแนนเต็ม 5 และค่าของความเบี่ยงเบน 
มาตรฐานเท่ากับ 0.818 

ด้านการสง่เสริมการขาย พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางด้านส่วนประสม 
ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะ 
บุคคล ในระดับมาก คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 จากคะแนนเต็ม 5 และค่าของความเบี่ยงเบน 
มาตรฐานเท่ากับ 1.080 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการลดราคามากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.56 รองลงมาให้ความส าคัญกับการจัดท าบัตรสมาชิกเพ่ือให้ในการลดราคาสินค้า คิดเป็น 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 และให้ความส าคัญกับการแจกของแถมน้อยที่สุด คิดเป็นค่า เฉลี่ยเท่ากับ 3.24 

ด้านพนกังานขาย ณ จุดขาย พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางด้าน ส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิก ภาพ
เฉพาะบุคคล ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.29 จากคะแนนเต็ม 5 และค่าของ ความ
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.989 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับความรู้เรื่องสินค้าของ พนักงาน
ขายมากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 รองลงมาให้ความส าคัญกับบุคลิกภาพ ความ น่าเชื่อถือ
ของพนักงานขาย คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31 ถัดมาให้ความส าคัญกับการให้บริการของ พนักงาน
ขาย คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30และให้ความส าคัญกับการแนะน าสินค้าของพนักงานขาย น้อยที่สุด 
คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.21 

ด้านการโฆษณา พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการ 
ตลาด ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกบริการออกแบบการแต่งกายเพื่อเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล ใน
ระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24 จากคะแนนเต็ม 5 และค่าของความเบี่ยงเบน มาตรฐาน
เท่ากับ 0.972 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการโฆษณาผ่านสื่อมวลชน (หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
โทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง) มากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 รองลงมาให้ความส าคัญ กับ
โฆษณาผ่านป้ายโฆษณาหน้าร้านค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31 ถัดมาให้ความส าคัญกับการ โฆษณา 
ณ จุดขาย (แผ่นพับ ใบปลิว แผ่นป้าย โปสเตอร์) ของร้านค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.25 และให้
ความส าคัญกับโฆษณาผ่านเว็บไซต์ของร้านค้าน้อยที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.05 

ด้านการให้ขา่วและการประชาสัมพันธ์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางด้าน 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิก 
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ภาพเฉพาะบุคคล ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.18 จากคะแนนเต็ม 5 และค่าของ 
ความเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.953 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการให้ข้อมูลข่าวสาร 
เกี่ยวกับสินค้าผ่านสื่อต่างๆ อย่างต่อเนื่องมากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.23 และให้ความส าคัญ 
กับภาพพจน์ของสินค้าที่ได้จากการประชาสัมพันธ์น้อยที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.12 

ด้านการตลาดทางตรง พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง 
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล 
ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.04 จากคะแนนเต็ม 5 และค่าของความเบี่ยงเบน 
มาตรฐานเท่ากับ 1.047 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการประกาศทางเสียงตามสายภายใน 
ร้านค้ามากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.05 และให้ความส าคัญกับการจัดส่งแค็ตตาล๊อกสินค้าไปให้ 
ที่บ้านน้อยที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.02 

 

สว่นที ่3 พฤติกรรมการเลอืกสนิคา้แฟชัน่และบริการออกแบบการแตง่กายเพื่อเสริม บคุลิกภาพ
เฉพาะบคุคล 

พฤติกรรมการเลือกสินค้าแฟชั่นและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะ
บุคคล จะศึกษาเกี่ยวกับชนิดสินค้าท่ีเลือกซ้ือ เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ บุคคลที่ซื้อให้ ผู้ที่มีอิทธิพล 
ในการตัดสินใจซื้อ ช่วงเวลาที่ซื้อ การค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ ความถี่ในการซื้อ ปริมาณโดย 
เฉลี่ยในการซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง งบประมาณโดยเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง และความรู้สึกภายหลัง จาก 
การซื้อและได้ใช้สินค้า ซึ่งข้อมูลในส่วนนี้จะน าเสนอเป็นจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง สามารถ 
แจกแจงรายละเอียด เป็นตาราง 4.8 – 4.16 ดังต่อไปนี้  

 

ตารางที่ 4.8: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 
 

เหตผุลในการตดัสนิใจซือ้ จ านวน รอ้ยละ 

คุณภาพของสินค้า 83 20.8 
ราคาของสินค้า 171 42.8 
หีบห่อบรรจภุัณฑ์ของสินค้า 13 3.2 

ช่ือเสียงของตราสินคา้ 14 3.5 
ตามแฟช่ัน / กระแสนิยม 26 6.5 

มีความเหมาะสมกับตนเอง 70 17.5 
อื่นๆ ได้แก่ สะดวกในการซื้อใกลบ้้าน 14 3.5 
อื่นๆ ได้แก่ มีให้เลือกหลายขนาด 5 1.2 
อื่นๆ ได้แก่ แล้วแต่โอกาสทีเ่หมาะสม 4 1 
รวม 400 100.0 
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จากตาราง 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเพราะราคาของ
สินค้า มากที่สุด มีจ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมามีเหตุผลในการตัดสินใจเพราะ
คุณภาพ ของสินค้า มีจ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 ถัดมามีเหตุผลในการตัดสินใจเพราะมี
ความ เหมาะสมกับตนเอง มีจ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 มีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเพราะ
ตาม แฟชั่น / กระแสนิยม มีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 มีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเพราะ
สะดวก ในการซื้อ ใกล้บ้าน มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 มีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเพราะ
ชื่อเสียง ของตราสินค้า มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 มีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ เพราะหีบ
ห่อ บรรจุภัณฑ์ของสินค้า มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 มีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเพราะมีให ้
เลือกหลายขนาด มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 และมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเพราะแล้ว แต่
โอกาสที่เหมาะสมน้อยที่สุด มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 

 
ตารางที่ 4.9: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามบุคคลที่ซื้อให้ 
 

บุคคลทีซ่ื้อให้ จ านวน ร้อยละ 

ซื้อให้ตนเอง 187 46.8 

ซื้อให้บุตร / หลาน 123 30.8 

ซื้อให้พ่อแม่ 40 10.0 

ซื้อให้เพ่ือน  41 10.2 

ซื้อให้คนที่ท างาน 9 2.2 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อให้ตนเองมากที่สุด มีจ านวน 187 คน คิด

เป็น ร้อยละ 46.8 รองลงมาซื้อให้บุตร / หลาน มีจ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 ถัดมาซื้อให้
เพ่ือน มีจ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 ซื้อให้พ่อแม่ มีจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10 และ
ซื้อให้ คนที่ท างานน้อยที่สุด มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 
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ตารางที่ 4.10: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
 

ผูท้ี่มีอทิธิพลในการตัดสนิใจซือ้ จ านวน ร้อยละ 

ตนเอง 227 56.8 

บุคคลในครอบครัว 16 1.0 

เพ่ือนแนะน า 19 4.8 

ผู้ใช้สินค้า 53 13.2 

เจ้าหน้าที่ส่งเสริมการขาย 85 21.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 

ตนเอง มากที่สุด มีจ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.8 รองลงมาคือ เจ้าหน้าที่ส่งเสริมการขาย มี
จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 ผู้ใช้สินค้า มีจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 เพ่ือนแนะน า 
มีจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด ได้แก่ บุคคลใน 
ครอบครัว มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงเวลาที่ซื้อ 
 

ชว่งเวลาทีซ่ื้อ จ านวน ร้อยละ 

เมื่อมีสินคา้ใหม่ 22 5.5 

เมื่อมีการจัดโปรโมชั่น 105 26.3 

เมื่อช่วงเทศกาลพิเศษ 73 18.2 

เมื่อถึงคราวจ าเป็นที่ต้องใช้ 98 24.5 

ไม่มีช่วงเวลาที่แน่นอน 102 25.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีช่วงเวลาทีซ่ื้อเมื่อมีการจัดโปรโมชั่นมาก

ที่สุด มีจ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 รองลงมาไม่มีช่วงเวลาที่แน่นอน มีจ านวน 102 คน คิด
เป็น ร้อยละ 25.5 ถัดมามีช่วงเวลาที่ซื้อเมื่อถึงคราวจ าเป็นที่ต้องใช้ มีจ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 



 71 

24.5 มีช่วงเวลาที่ซื้อเมื่อช่วงเทศกาลพิเศษ มีจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 และมีช่วงเวลาที่
ซ้ือ เมื่อมีสินค้าใหม่น้อยที่สุด มีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการค้นหาข้อมูลก่อน   
         ตัดสินใจซื้อ 
 

การค้นหาข้อมลูก่อนตัดสนิใจซื้อ จ านวน ร้อยละ 

ไม่มี 54 13.5 

ถามบุคคลอ่ืนที่เคยใช้ 74 18.5 

จากการโฆษณาทางสื่อมวลชน 33 8.2 

จากสื่อโฆษณาต่างๆ ของร้านค้า 191 47.8 

จากค าแนะน าของพนักงานขาย 48 12.0 

รวม 300 100.0 

 
จากตาราง 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อจากสื่อ 

โฆษณาต่างๆ ของร้านค้ามากที่สุด มีจ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 รองลงมามีการค้นหา 
ข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อโดยถามบุคคลอ่ืน ที่เคยใช้ มีจ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 ถัดมาไม่มี 
การค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ มีจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 จากค าแนะน าของ พนักงาน
ขาย มีจ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12 และมีการค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อจากการ โฆษณาทาง
สื่อมวลชน มีจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2  

 
ตารางที่ 4.13: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถี่ในการซื้อ 
 

ความถีใ่นการซื้อ จ านวน ร้อยละ 

ซื้อเป็นประจ า (ซื้อทุกเดือน) 39 9.8 

ซื้อสม่ าเสมอ (1 – 2 เดือนต่อครั้ง) 73 18.2 

ซื้อนานๆ ครั้ง (3 – 4 เดือนต่อครั้ง) 76 19.0 

ไม่ค่อยได้ซื้อ (5 – 6 เดือนต่อครั้ง) 84 21.0 

ระบุไม่ได้ / ไม่แน่นอน 128 32.5 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 4.13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อโดยระบุไม่ได้ / ไม่แน่นอน 
มากที่สุด มีจ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32 รองลงมามีความถี่ในการซื้อโดยไม่ค่อยได้ซื้อ (5 – 6 
เดือนต่อครั้ง) มีจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21 ถัดมามีความถี่ในการซื้อโดยซื้อนานๆ ครั้ง (3 – 4 
เดือนต่อครั้ง)มีจ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19 มีความถี่ในการซื้อโดยซื้อสม่ าเสมอ (1 – 2 เดือน
ต่อครั้ง) มีจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 และมีความถี่ในการซื้อโดยซื้อเป็นประจ า (ซื้อทุก
เดือน) น้อยที่สุด มีจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 

 
ตารางที่ 4.14: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามปริมาณโดยเฉลี่ย 
         ในการซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง 
 

ปริมาณโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง จ านวน  ร้อยละ 

1 – 2 ชิ้น 177 44.2 

3 – 4 ชิ้น 127 31.8 

5 – 6 ชิ้น 63 15.8 

มากกว่า 7 ชิ้นขึ้นไป 33 8.2 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 4.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีปริมาณโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าในแต่ละ

ครั้ง 1 – 2 ชิ้น มากที่สุด มีจ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.2 รองลงมามีปริมาณโดยเฉลี่ยในการ
ซ้ือ สินค้าในแต่ละครั้ง 3 – 4 ชิ้น มีจ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 ถัดมามีปริมาณโดยเฉลี่ยใน
การ ซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง 5 – 6 ชิ้น มีจ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 และมีปริมาณโดยเฉลี่ย
ใน การซื้อสินค้าในแต่ละครั้งมากกว่า 7 ชิ้นขึ้นไปน้อยที่สุด มีจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2 
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ตารางที่ 4.15: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามงบประมาณโดยเฉลี่ย 
         ในการซื้อต่อครั้ง 
 

งบประมาณโดยเฉลีย่ในการซือ้ต่อครั้ง จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 300 บาท 71 17.8 

301 – 400 บาท 85 21.2 
401 – 500 บาท 108 27.0 

มากกว่า 501 บาทข้ึนไป 136 34.0 

รวม 400 100.0 
 
จากตาราง 4.15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้งบประมาณโดยเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง 

มากกว่า 501 บาทขึ้นไปมากที่สุด มีจ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34 รองลงมาใช้งบประมาณ 
โดยเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง 401 - 500 มีจ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 ถัดมาใช้งบประมาณ 
โดยเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง 301 – 400 บาท มีจ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 และใช้งบ 
ประมาณโดยเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง น้อยกว่าหรือเท่ากับ 300 บาท น้อยที่สุด มีจ านวน 71 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.8 

 
ตารางที่ 4.16: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความรู้สึกภายหลังจากการซื้อ 
         และได้ใช้สินค้า 
 

ความรูส้ึกภายหลงัจากการซื้อและไดใ้ชส้นิคา้ จ านวน ร้อยละ 
พึงพอใจมากที่สุด 54 13.0 

พึงพอใจมาก 134 34.3 

พึงพอใจปานกลาง 171 43.6 
พึงพอใจเล็กน้อย 41 9.1 

รวม 385 100.0 

 
จากตาราง 4.16 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกพึงพอใจปานกลางภายหลังจาก

การ ซื้อและได้ใช้สินค้ามากที่สุด มีจ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 43.6 รองลงมามีความรู้สึกพึง
พอใจ มากภายหลังจากการซื้อและได้ใช้สินค้า มีจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 ถัดมามี
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ความรู้สึก พึงพอใจมากท่ีสุดภายหลังจากการซื้อและได้ใช้สินค้า มีจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13 
และมี ความรู้สึกพึงพอใจเล็กน้อยภายหลังจากการซื้อและได้ใช้สินค้าน้อยที่สุด มีจ านวน 41 คน คิด
เป็น ร้อยละ 9.1 
 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เมื่อจ าแนกตาม 
ด้านต่างๆ แล้วพบว่าจ าแนกตามเพศนั้นเป็นเพศหญิง จ าแนกตามอายุ 29 – 39 ปี  จ าแนกตามระดับ 
การศึกษาท่ีส าเร็จสูงสุดในปัจจุบันมีระดับการศึกษาอยู่ที่ปริญญาตรี จ าแนกตามอาชีพเป็นพนักงาน 
บริษัทเอกชน จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีรายได้ 15,001 บาท – 20,000 บาท จ าแนกตาม 
สถานภาพมีสถานภาพโสด และผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างนั้นให้ความส าคัญทางด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม การ
ขายมากที่สุด โดยจากการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกสินค้าแฟชั่นและบริการออกแบบ การ
แต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ เพราะ
ราคาของสินค้า โดยเป็นการซื้อให้ตนเอง ซึ่งตนเองเป็นผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อและจะ ซ้ือ
ในช่วงเวลาที่มีการจัดโปรโมชั่น เป็นการตัดสินใจซื้อโดยมีการค้นหาข้อมูลจากสื่อโฆษณาต่างๆ ของ
ร้านค้า โดยไม่สามารถระบุความถี่ในซื้อได้ มีปริมาณโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง 1 – 2 ชิ้น 
ใช้งบประมาณโดยเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้งมากกว่า 501 บาทขึ้นไป และมีความรู้สึกพึงพอใจ ปานกลาง
ภายหลังจากการซื้อและได้ใช้สินค้ามากที่สุด ซึ่งแสดงให้เห็นว่าธุรกิจแฟชั่นต้องมีการ เปลี่ยนแปลง
และพัฒนาจุดขายที่ดีอย่างต่อเนื่องเพ่ือจูงใจผู้บริโภคในระยะยาว 
 



บทที ่5 
การก าหนดรูปแบบธรุกจิ 

 
 โครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพ 
เฉพาะบุคคล (Personal Stylist) ภายใต้ชื่อโครงการ ช๊อปอโฮลิก (Shopaholic) เป็นธุรกิจแฟชั่น ที่
น าเสนอแนวทางการเลือกใช้สินค้าท่ีเหมาะสมกับผู้บริโภค ซ่ึงเป็นสินค้าที่ถูกต้องตามลิขสิทธิ์ มี
คุณภาพดี ราคาเหมาะสม และสามารถส่งเสริมบุคลิกภาพให้ดูดีขึ้นได้ เช่น บุคคลที่เพ่ิงเริ่มท างาน 
หรือบุคคลที่มีรายได้ปานกลาง แต่ต้องการความโดดเด่นมีบุคลิกภาพภายนอกท่ีสามารถช่วยสร้าง 
ความมั่นใจและน าไปสู่ความก้าวหน้าในชีวิตได้ โดยบริการที่ปรึกษาด้านการแต่งกายมีบทบาทอย่าง 
มากในการเปลี่ยนทัศนคติ ชี้น าแนวทางการแต่งตัวที่เหมาะสมโดยไม่ต้องใช้สินค้าลอกเลียนแบบ และ
สินค้าราคาแพงเกินกว่ารายได้ 
 
5.1 วสิยัทศัน ์พันธกจิ และเปาูหมาย 
 5.1.1 วสิยัทศัน์ (Vision) 
 เป็นผู้น าแฟชั่น Top Brand จากประเทศเกาหลีพร้อมกับบริการออกแบบการแต่งกาย 
เป็นอันดับหนึ่งของประเทศไทย 
 5.1.2 พนัธกจิ (Mission)  
  5.1.2.1 เป็นตัวแทนจ าหน่ายที่สามารถน าเข้าสินค้าได้เป็นรายแรกและมีราคาถูก
กว่า 
  5.1.2.2 คัดสรรสินค้าและบริการคุณภาพที่มีความคุ้มค่าต่อผู้บริโภค 
  5.1.2.3 เป็นผู้ให้บริการออกแบบการแต่งกายท่ีมีทัศนคติท่ีเป็นกลางและเข้าใจ
ผู้บริโภค 
 5.1.3 เปาูหมาย (Goal) 
  5.1.3.1 เพ่ือให้สินค้าและบริการเป็นที่นิยมและได้รับความน่าเชื่อถือในตราสินค้าที่มี
เอกลักษณ์ 
  5.1.3.2 เพ่ือสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเปูาหมายและ
สร้างวัฒนธรรม ทางเลือกใหม่ให้กับผู้บริโภคสินค้าแฟชั่น 
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5.2 ลักษณะทัว่ไปของธรุกจิ 
 ส าหรับการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพ 
เฉพาะบุคคล (Personal Stylist) ภายใต้ชื่อโครงการ ช๊อปอโฮลิก Shopaholic ได้มุ่งเน้นการ 
น าเสนอเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายและให้บริการออกแบบการแต่งกาย โดยสไตล์ลิสต์ผู้เชี่ยวชาญที่จะช่วย 
ส่งเสริมให้สินค้าของโครงการเหมาะสมกับบุคลิกภาพและตรงใจลูกค้ามากท่ีสุด โดยจะเป็นแนวทาง ที่
ช่วยส่งเสริมความมั่นใจ ให้ค าปรึกษา และแก้ไขปัญหาการแต่งกายเฉพาะบุคคล เพ่ือเป็นการบรรลุ 
วัตถุประสงค์ของโครงการ และเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ได้ประโยชน์สูงสุดจากสินค้าและ 
บริการออกแบบการแต่งกายที่ตอบสนองความต้องการได้มากที่สุด 
 
5.3 รูปแบบสนิคา้และบรกิาร 
 
ภาพที่ 5.1: รูปแบบตราสินค้าของโครงการ 
 
  
 
 
 
 
 
 
  
 
 โครงการช๊อปอโฮลิก Shopaholic มีการจ าหน่ายสินค้าประเภทเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย 
จากประเทศเกาหลีอย่างเป็นทางการในประเทศไทย ภายใต้คอนเซปต์ “เด่น ดัง คุ้ม ฟิต” โดย
โครงการจะมีการน าเข้าเสื้อผ้าแบรนด์ต่างๆ ที่มีคุณภาพและมีรูปแบบที่เป็นที่นิยมของคนไทย ได้แก่ 
ดาฮอง (Dahong) และ ซีนีฟ (Zinif) ซ่ึงเป็นแบรนด์แฟชั่นอันดับต้นๆ ที่มีชื่อเสียงและได้รับ ความ
นิยมเป็นอย่างมากในประเทศเกาหลีรวมถึงในประเทศไทยด้วย อีกท้ังยังมีรูปแบบของสินค้าที่ โดดเด่น 
มีราคาท่ีคุ้มค่ากับคุณภาพ แต่เนื่องจากภายในประเทศไทยนั้นยังไม่มีช่องทางการจ าหน่าย ที่
สะดวกสบาย ซ่ึงการซื้อจะต้องผ่านร้านค้าออนไลน์ที่รับสั่งสินค้าล่วงหน้า ทางโครงการจึงมีการ 
รวบรวมสินค้ามาให้ลูกค้าได้เลือกซื้อกันได้อย่างสะดวกสบาย สามารถเห็นสินค้าได้จริง อีกท้ังยังม ี
สไตลิสต์ให้บริการเพ่ือแนะน าผู้มาใช้บริการให้มีความมั่นใจและมีแนวทางในการแต่งตัวเพ่ิมข้ึน  
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 เสื้อผ้าภายใต้ตราสินค้าของโครงการจะมีรูปแบบหลากหลายเหมาะส าหรับวัยรุ่นจนถึงผู้ใหญ่ 
มีทั้งเพศหญิงและชาย โดยจะมีความทันสมัย สวยงาม และมีเนื้อผ้าที่เหมาะสม โดยรูปแบบของ 
เสื้อผ้าจะเป็นไปในทิศทางเดียวกัน แต่สามารถประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับลูกค้าหลากหลายแนวทาง 
ซึ่งมีความแตกต่างกับในเรื่องของอายุ และเรื่องของโอกาสในการแต่งตัวได้เป็นอย่างดี การออกแบบ 
นั้นถูกออกแบบและตัดเย็บโดยผู้เชี่ยวชาญ มีความสวยงาม ประณีตในการตัดเย็บ ท าให้สินค้าม ี
คุณภาพสูงและทนทาน และส าหรับเสื้อผ้าตราสินค้าอ่ืนๆ ที่ทางร้านจะคัดสรรเข้ามาอยู่ภายใต้ 
โครงการในอนาคตนั้นก็จะต้องมีคุณภาพและรูปแบบที่ผ่านมาตรฐานของโครงการ 
 
ภาพที่ 5.2: ภาพประกอบตัวอย่างเสื้อผ้าตราสินค้า ดาฮอง (Dahong) ของโครงการ       
     ที่จ าหน่ายส าหรับผู้หญิง 
 

 
 
ภาพที่ 5.3: ภาพประกอบตัวอย่างเสื้อผ้าตราสินค้า ซีนีฟ (Zinif) ของโครงการที่จ าหน่ายส าหรับผู้ชาย 
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 นอกจากนี้โครงการยังมบีริการออกแบบการแต่งกายทีม่ีการให้บริการโดยสไตล์ลิสต์ ซึ่งเป็น 
บล๊อกเกอร์แฟชั่นชื่อดังที่ทางโครงการได้มีการคัดสรรจากคุณสมบัติที่มปีระสบการณ์ทางด้านแฟชั่น 
และเป็นผู้เชี่ยวชาญที่บุคคลทั่วไปให้ความไว้วางใจ ส่วนส าคัญคือมีแนวทางในการให้บริการที่เข้าใจ 
ความต้องการของผู้บริโภคและมีทัศนคติในการแต่งกายที่เป็นกลาง เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ในการให้ 
การให้บริการของโครงการ โดยบล๊อกเกอร์ที่ทางโครงการได้เลือกมาเป็นสไตล์ลิสต์ คือ กมลนาถ องค์
วรรณดี และ ชาลิสา วีรวรรณ 
 
ภาพที่ 5.4: กมลนาถ องคว์รรณดี สไตล์ลิสต์ของโครงการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 5.5: ชาลิสา วีรวรรณ สไตล์ลิสต์ของโครงการ 
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 ราคา 
 ส าหรับการตั้งราคาของสินค้าและการบริการจะมีการพิจารณาให้เกิดความสัมพันธ์กัน 
ระหว่างราคาและคุณภาพ อีกทั้งยังพิจารณาปัจจัยต่างๆ ที่จะส่งผลต่อผู้บริโภค การตั้งราคาของ 
สินค้าและบริการในโครงการอยู่ในระดับกลาง ราคาสินค้าภายใต้โครงการจะมีราคาสูงกว่าสินค้าไม่มี 
ตราสินค้าในท้องตลาดทั่วไป แต่จะมีราคาใกล้เคียงและต่ ากว่าสินค้าท่ีมีตราสินค้า อีกท้ังสินค้าท่ี 
น าเข้าจากต่างประเทศและการให้บริการของโครงการที่มีคุณภาพสูง ผนวกกับการยกระดับโดยการ 
ผสมผสานบริการออกแบบการแต่งกาย ซึ่งให้บริการโดยบุคลากรคุณภาพ ส่งผลต่อต้นทุนการผลิตที่ 
สูงขึ้นและส่งผลกระทบต่อการตั้งราคา จึงจ าเป็นต้องมีมูลค่าสูงตามไปด้วย แต่อย่างไรก็ตามราคายัง 
คงอยู่ในระดับที่เหมาะสมกับสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคจะได้รับ นอกจากนี้ส าหรับบรรจุภัณฑ์ของ 
สินค้าก็ต้องมีคุณภาพและสวยงาม เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุดในการมาใช้บริการด้วย 
 สถานที่ตั้ง 
 โครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพ 
เฉพาะบุคคล (Personal Stylist) ภายใต้ชื่อโครงการ ช๊อปอโฮลิก Shopaholic จะตั้งอยู่บริเวณท่ี 
สามารถเดินทางได้สะดวก มีที่จอดรถ และสามารถเดินทางโดยรถสาธารณะได้ ดังนั้นจึงได้มีการ วาง
ที่ตั้งของโครงการอยู่ที่บริเวณสยามสแควร์  
 สยามสแควร์เป็นศูนย์การค้าเปิดโล่งแนวราบขนาดใหญ่ ตั้งอยู่บริเวณสี่แยกปทุมวัน มีพ้ืนที่ 
ทางทิศเหนือติดกับถนนพระราม 1 และทางทิศตะวันตกติดกับถนนพญาไท ทางด้านทิศตะวันออก 
ติดกับถนนอังรีดูนังต์และทางทิศใต้คือซอยจุฬา 64 ซึ่งในบริเวณใกล้เคียงยังมีศูนย์การค้ามาบุญครอง 
สยามดิสคัฟเวอร์รี่ สยามเซ็นเตอร์ สยามพารากอน และยังติดกับจุฬาลงกรณ ์มหาวิทยาลัยอีกด้วย 
รวมถึงวัดปทุมวนาราม วังสระปทุม และสนามศุภชลาศัย เป็นต้น ส่วนการเดินทางมายังสยามสแควร์  
สามารถเดินทางมาได้โดยรถไฟฟูาบีทีเอส โดยสถานีสยามยังเป็นสถานีเปลี่ยนเส้นทางของรถไฟฟูา บี
ทีเอสสายสุขุมวิท และสายสีลมอีกด้วย 
 ธุรกิจในสยามสแควร์มีความหลากหลาย เป็นสถานที่ท่ีมีการทดลองสินค้าและกิจกรรมการ 
ตลาดแบบแปลกใหม่และเข้มข้นที่สุดแห่งหนึ่ง มีจ านวนคนเดินในสยามสแควร์ในวันธรรมดาเฉลี่ย วัน
ละ 20,000 คน วันหยุดไม่ต่ ากว่า 50,000 คน ซ่ึงแต่ละคนมีก าลังซ้ือเฉล่ีย 1,000 บาทต่อครั้งต่อคน 
 ด้วยเหตุผลและข้อมูลต่างๆ จากการวิเคราะห์แล้วนั้น สถานที่แห่งนี้จึงเหมาะสมแก่การเป็น 
สถานที่ตั้งโครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพื่อเสริมบุคลิกภาพ 
เฉพาะบุคคล (Personal Stylist) เนื่องจากเป็นสถานที่ที่เกี่ยวข้องกับแฟชั่นโดยตรง อีกท้ังยังตรงกับ 
กลุ่มเปูาหมายของโครงการ ซ่ึงสามารถสร้างความได้เปรียบในการประกอบธุรกิจในสถานที่แห่งนี้ 
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 ส าหรับบริเวณที่เหมาะสมกับการเปน็พื้นที่ตั้งโครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการ
ออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล (Personal Stylist) ภายใต้ชื่อโครงการ ช๊อปอ
โฮลิก Shopaholic นั้นจะอยู่บริเวณริมถนนอังรีดูนังค์ ตรงข้ามกับสยามพารากอน มีลักษณะ เป็น
อาคารพาณิชย์ โดยจะท าการเช่าพ้ืนที่ 2 ชั้นของอาคาร มีพ้ืนที่ประมาณ 100 ตร.ม โดยจะแบ่ง 
ออกเป็นพ้ืนที่ร้านและพ้ืนที่ส านักงาน  
 
ภาพที่ 5.6: สถานที่ตั้งโครงการ 
 

 
 
5.4 การจัดองค์กร 
 ส าหรับโครงสร้างองค์กรของโครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการ 
แต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล (Personal Stylist) มีการควบคุมการด าเนินเป็นล าดับขั้น 
โดยมีประธานบริษัทเป็นผู้ดูแลภาพรวม และส าหรับการด าเนินการของฝุายต่างๆ เพ่ือความสะดวก 
รวดเร็วในการด าเนินการ รอบคอบ รัดกุม และสามารถแก้ปัญหาได้อย่างรวดเร็ว ดังนั้นการคัดเลือก 
บุคลากรจึงเป็นส่วนส าคัญอย่างยิ่งเพ่ือให้การด าเนินงานมีประสิทธิภาพสูงสุด 
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ภาพที่ 5.7: แสดงโครงสร้างการบริหารงานของโครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบ 
     การแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล (Personal Stylist) 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 การบริหารและดูแลโครงการจัดตั้งธุรกิจให้บริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพ 
เฉพาะบุคคล (Personal Stylist) ภายใต้ชื่อโครงการ ช๊อปอโฮลิก Shopaholic ประกอบไปด้วย  
3 ฝุายงาน ภายใต้การบริหารของประธานกรรมการ อันได้แก่ ฝุายพัฒนาและตรวจสอบผลิตภัณฑ์ 
ฝุายส่งเสริมการขาย และฝุายบริการ 
 รายละเอียดการท างานของแต่ละฝุายงาน (Job Description) ได้ก าหนดและระบุหน้าที่ 
ความรับผิดชอบแต่ละต าแหน่งดังต่อไปนี้ 
 1. ประธานกรรมการ 1 คน 
 - ก าหนดกลยุทธ์และนโยบายขององค์กร 
 - ควบคุมและดูแลการท างานโดยภาพรวมขององค์กร 
 - ควบคุมและบริหารงานทิศทางการด าเนินงานขององค์กรให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ 
 2. ฝุายพัฒนาและตรวจสอบผลิตภัณฑ์ 
  2.1 พนักงานการตลาด 1 คน 
  - ดูแลในส่วนของงานการตลาดทั้งการวิเคราะห์ หากลยุทธิ์ วางแผนต่างๆ เพ่ือให้
สามารถสื่อสารไปยังกลุ่มเปูาหมายได้มากท่ีสุด 

  - ท างานร่วมกับส่วนผู้บริหารเพื่อให้เกิดผลลัพธ์สูงสุดการท าการตลาดไปยัง ส่วนของ
กลุ่มเปูาหมาย 

  - วางแผนงานการตลาดล่วงหน้าพร้อมทั้งหาแนวทางในการแก้ไขและรับมือ ปัญหาที่
จะเกิดขึ้น 
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  - ก าหนดทิศทางของสื่อต่างๆ ที่จะใช้เพื่อสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้และเข้ามาใช้ บริหาร
โครงการอย่างสม่ าเสมอ 

  2.2 พนักงานบัญชี 1 คน 
  - ดูแลระบบการเงินทั้งหมดของโครงการ 

  - รับผิดชอบในด้านรายรับและรายจ่ายของโครงการให้เป็นไปอย่างถูกต้องและ
เหมาะสม 

 3. ฝุายส่งเสริมการขาย 
  3.1 สไตล์ลิสต์ 2 คน 
  - ดูแลและสร้างความประทับใจให้ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการเกิดความพึงพอใจ และ
สามารถแก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้อย่างเหมาะสม 

  - ให้ค าแนะน าลูกค้าที่มาให้บริการ และจัดหาสินค้าที่จะน ามาขายในโครงการ 

  - ฝึกฝนพนักงานขาย ให้ค าแนะน าเรื่องการบริการลูกค้าของโครงการ เพ่ือให้เป็นไปใน
ทิศทางที่เหมาะสมและบรรลุเปูาหมาย 

  3.2 พนักงานขาย 2 คน 
  - ดูแลลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการและเช็คสต๊อกสินค้า 
 4. ฝุายบริการ 
  4.1 แม่บ้าน 1 คน 
  - ท าความสะอาดและดูแลความเรียบร้อยของร้าน 
  4.2 พนักงานส่งของ 1 คน 
  - ส่งสินค้าและเอกสาร 
 
5.5 การวเิคราะหส์ถานการณใ์นตลาด (Situation Analysis) 5C’s 
 เพ่ือให้ได้ผลสรุปมาเป็นแนวทางในการวางแผนการบริหารจัดการโครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่น 
เกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล (Personal Stylist) ภายใต้
ชื่อโครงการ ช๊อปอโฮลิก Shopaholic จึงต้องท าการวิเคราะห์สถานการณ์ในตลาดด้วยวิธี การ
วิเคราะห์ 5C’s ดังต่อไปนี้ 
 5.5.1 สภาพแวดล้อม (Context) 
  5.5.1.1 ปัจจัยด้านการเมืองและการปกครอง (Political Factors)  
  ส าหรับปัจจัยในข้อนี้นั้น ประเด็นส าคัญคือปัญหาความไม่มั่นคงทางการเมืองใน
ประเทศไทย ในปัจจุบันส่งผลต่อเศรษฐกิจภาพรวมของประเทศ การเติบโตทางเศรษฐกิจมีการชะลอ
ตัว แม้ว่า รัฐบาลทหารที่ไม่ได้มาจากการเลือกตั้งนั้นจะพยายามน าความมั่นคงสู่ระบบเศรษฐกิจ แต่ก็
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ยังส่งผลกระทบต่อภาพรวมเศรษฐกิจ นอกจากนี้ความเชื่อมั่นทางการเมืองที่ลดลงเลยส่งกระทบต่อ
การ ใช้จ่าย ที่ลดลงของประชาชนอีกด้วย ทั้งนี้หากเจาะจงลงไปยังการส่งเสริมอุตสาหกรรมแฟชั่นนั้น 
ในอดีตภาครัฐนั้นเคยให้การสนับสนุนอุตสาหกรรมแฟชั่นอย่างจริงจัง 
  โครงการกรุงเทพฯ เมืองแฟชั่นได้เกิดขึ้นในปีพุทธศักราช 2546 โดยงบประมาณ
สนับสนุน จากภาครัฐบาลกว่าสองพันล้านบาท เนื่องจากประเทศไทยเป็นผู้ผลิตสินค้าจ าพวกสินค้า
แฟชั่น แบบขายส่งอยู่ การสนับสนุนจากภาครัฐช่วยให้ผู้ประกอบการสินค้าแฟชั่นสามารถผลิตสินค้า
ใน ตราสินค้าของตนเอง หากแต่เม่ือรัฐบาลเปลี่ยนไปก็ส่งผลให้โครงการถูกยุบไปด้วย แม้ว่าโครงการ
จะถูกยุบไปโดยรัฐบาลที่เปลี่ยนไปตามแต่ละสมัย แต่ในขณะนี้นั้นภาครัฐได ้มีการผลักดันนโยบายใหม่ 
คือ พัฒนาอุตสาหกรรมแฟชั่นสู่การเป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรมแฟชั่น อาเซียน (Thailand ASEAN 
Fashion Center) โดยมีงบประมาณสนับสนุนจ านวนหนึ่งร้อยหกสิบ ล้านบาท โดยเน้นการ
พัฒนาการสร้างแบรนด์ การสร้างนักออกแบบหรือดีไซเนอร์ที่มีคุณภาพที่จะน า สู่การสร้างเทรนด์
แฟชั่นในที่สุด และมุ่งเน้นการสร้างการรับรู้และพัฒนาภาพลักษณ์ของสินค้าแฟชั่น ของไทย โดยให้
เหตุผลที่ไม่มีการสนับสนุนต่อกับโครงการกรุงเทพฯ เมืองแฟชั่นเพราะงบประมาณ ที่ใช้สนันสนุนนั้น
มากเกินไป  
  จะเห็นได้ว่าดูเหมือนภาครัฐเองจะมีนโยบาลในการสนับสนุนอุตสาหกรรมแฟชั่นใน
ประเทศ หากแต่ขาดการสนับสนุนอย่างต่อเนื่อง จากปัจจัยการเปลี่ยนแปลงทางด้านการเมือง แม้ทาง
ภาครัฐ จะให้การสนับสนุนในรูปแบบที่แตกต่างกัน แต่ดูเหมือนการให้การสนุนทางด้านการเงินกลับ
ลดลง อย่างมาก จะเห็นได้จากข้อมูลที่กล่าวไปก่อนหน้านี้ที่งบประมาณการสนับสนุนจากพันล้าน
เหลือ เพียงร้อยล้านบาท ดังนั้นการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือ
เสริม บุคลิกภาพเฉพาะบุคคล (Personal Stylist) ภายใต้ชื่อโครงการ ช๊อปอโฮลิก Shopaholic ย่อม
ได้รับ ผลกระทบจากความไม่แน่นอนทางการเมือง และความไม่ต่อเนื่องของการสนับสนุนใน
อุตสาหกรรมนี้ หากแต่ในอนาคต ถ้าความมั่นคงทางการเมืองในประเทศเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางที่ดี
ขึ้น อีกทั้งการ สนับสนุนที่มั่นคงและต่อเนื่องก็จะส่งผลดีต่อทั้งโครงการและอุตสาหกรรมโดยภาพรวม
อีกด้วยเช่นกัน 
  5.5.1.2 ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economic Factors)  
  ผลกระทบต่อเนื่องจากความไม่ม่ันคงทางการเมืองที่ส่งผลเป็นลูกโซ่ต่อสภาพ
เศรษฐกิจของประเทศไทย จากการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองส่งผลต่อสภาพเศรษฐกิจปีพุทธศักราช 
2557 ที่ผ่านมา และการคาดการณ์เศรษฐกิจของปีพุทธศักราช 2558 นั้นก็มีความแตกต่างกันจากการ
คาดการณ์ของ แต่ละสถาบัน ทั้งสถานการณ์เศรษฐกิจทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ในบางส่วนคาดการณ์
ว่าจะมีการ เติบโตของเศรษฐกิจโดยรวม แต่ในอีกทิศทางคือมีการเติบโตในเชิงลบของภาพเศรษฐกิจ
ไทย 
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 เศรษฐกิจของประเทศไทยในปีพุทธศักราช 2557 มีการเติบโตล่าช้ากว่าที่คาดการณ์ไว้ 
เนื่องจากการส่งออกท่ีชะลอตัว อีกท้ังการเบิกจ่ายงบประมาณภาครัฐที่ล่าช้า แต่ถ้ามองในภาพรวม 
ของการฟ้ืนตัวของเศรษฐกิจโลกในภูมิภาคหลักๆ ของโลก น่าจะส่งผลบวกต่อเศรษฐกิจไทยโดยรวม 
ในปีพุทธศักราช 2558 ให้สามารถเติบโตได้ดีกว่าปีพุทธศักราช 2557 หากแต่อาจจะไม่เติบโตเท่าท่ี 
เคยมีการคาดการณ์ไว้ (อาทิตย์ ทองเจริญ, 2557) ทั้งนี้ธนาคารโลกได้ปรับคาดการณ์อัตราเศรษฐกิจ 
ไทยในปีหน้าปีพุทธศักราช 2558 ลงเหลือเพียงร้อยละ 3.5 จากเดิมร้อยละ 4 และเม่ือเปรียบเทียบกับ 
ประเทศในแถบอาเซียนแล้วนั้นถือเป็นอัตราการเติบโตที่ต่ าที่สุด (อาภรณ์ ชีวะเกรียงไกร, 2557) 
แน่นอนว่าจากข้อมูลที่ได้นั้นเศรษฐกิจไทยแม้จะมีการเติบโต แต่เป็นการเติบโตที่ไม่ได้มากเท่าที่ควร 
ด้วยหลายปัจจัย ดังนั้นอุตสาหกรรมแฟชั่นย่อมได้รับผลกระทบและจะส่งผลกระทบต่อโครงการด้วย 
อย่างไรก็ดีในส่วนของอุตสาหกรรมแฟชั่นไทยนั้นยังได้รับการสนับสนุนและส่งเสริมโดยภาครัฐ  
 ส าหรับการส่งเสริมอุตสาหกรรมแฟชั่นจากภาครัฐนั้น กรมส่งเสริมอุตสาหกรรมได้ผลักดัน 
สามอุตสาหกรรมแฟชั่นหลัก คือ อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม อุตสาหกรรมรองเท้าและ 
เครื่องหนัง อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ เนื่องจากท้ังสามอุตสาหกรรมสร้างรายได้ให้ 
ประเทศไทยมากกว่า 600,000 ล้านบาทต่อปี และยังก่อให้เกิดการจ้างงานกว่าสองล้านคน อีกท้ัง 
ภาครัฐยังพยายามสนับสนุนกลุ่มธุรกิจแฟชั่นในก้าวหน้ามากข้ึน พร้อมยกระดับความสามารถของ 
ผู้ประกอบการแฟชั่นให้สามารถแข่งขันได้ในระดับสากล การพัฒนาการผลิต การสร้างสรรค์ พัฒนา 
คุณภาพสินค้า รูปแบบ การใช้งาน การออกแบบ เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวโน้มแฟชั่น พร้อมส่งเสริม 
ให้เกิดการจับคู่ธุรกิจระหว่างผู้ประกอบการไทยและต่างชาติ (กรมส่งเสริมอุสาหกรรม, 2558)  
 จะเห็นได้ว่าแม้เศรษฐกิจโดยภาพรวมนั้นจะไม่ได้เติบโตอย่างดี แต่การให้การสนับสนุนของ 
ภาครัฐเพื่อกระตุ้นเศรษฐกิจ ผนวกกับการส่งเสริมอุตสาหกรรมแฟชั่น แน่นอนว่าจะส่งผลทั้งเชิงบวก 
และลบกับโครงการ ในเชิงบวกอาจจะกล่าวได้ว่าเศรษฐกิจที่ดีข้ึนส่งให้ค่าผู้บริโภคกล้าที่จะใช้จ่าย มาก
ขึ้น ซึ่งส่งผลดีต่อโครงการโดยรวม อีกท้ังการส่งเสริมของภาครัฐก็ส่งผลดีต่อโครงการเช่นกัน อย่างไรก็
ตามในเชิงลบนั้นการที่เศรษฐกิจขยายตัว คู่แข่งในตลาดย่อมมากขึ้นตาม และหากเศรษฐกิจ ไม่เติบโต 
อย่างที่มีการคาดการณ์ก็จะส่งผลต่อโครงการอย่างแน่นอน ทั้งในด้านต้นทุนที่มีโอกาส เพ่ิมสูงขึ้นบวก
กับการใช้จ่ายของผู้บริโภคท่ีจะลดลง เพราะสินค้าแฟชั่นคือสินค้าฟุุมเฟือยประเภทหนึ่ง ที่แปรผันไป
ตามสภาวะเศรษฐกิจ 
  5.5.1.3 ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors)  
  เนื่องจากการพัฒนาไปอย่างรวดเร็วในหลายๆ ด้าน ส่งผลให้สังคมไทยมีรูปแบบที่ 
เปลี่ยนแปลงไปมาก เช่น จะเห็นได้จากพฤติกรรมของคนในสังคมที่แตกต่างไปจากเดิมเป็นอย่างมาก 
จากการส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคพบว่าในปีพุทธศักราช 2557 นั้น ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เด่นชัด 
หลายประการ อาทิ มีพฤติกรรมการตามกระแส ติดโลกโซเชี่ยลเน็ตเวิร์ค มีอารมณ์แปรปรวน รวมทั้ง
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ไม่สามารถอดทนอะไรได้เป็นเวลานาน มักใจร้อน เนื่องมาจากเทคโนโลยีที่พัฒนาไปอย่าง มากมาย 
อ านวยความสะดวกมากข้ึน อีกท้ังทางเลือกท่ีมากข้ึนท าให้ผู้บริโภคมักแสวงหาสินค้าและ บริการที่ถูก
ลงแต่ได้บริมาณท่ีมากขึ้น ดังนั้นการคาดการณ์แนวโน้มผู้บริโภคในปีพุทธศักราช 2558 จึงชี้ให้เห็นว่า 
ผู้บริโภคยุคใหม่เป็นคนขาดความอดทน ใจร้อน เนื่องจากเทคโนโลยีช่วยท าทุกอย่าง ท าได้ตลอด 24 
ชั่วโมง อีกทั้งส่งผลให้ผู้บริโภคไม่อดทนในสิ่งตัวเองไม่ชอบ เทคโนโลยีนี้ยังส่งผลต่อ ผู้บริโภค สามารถ
ท าทุกอย่างด้วยตัวเอง ดังนั้นจึงเป็นสังคมท่ีผู้คนพ่ึงพาตนเองยิ่งขึ้น นอกจากนี ้ผู้บริโภคต้องการสิ่ง
สวยงามแบบทนัด่วน เพราะเชื่อว่าสิ่งนี้จ าเป็นและท าให้สังคมยอมรับ การเปิดเผย ตัวตน ความเป็น
ตัวของตัวเองมากข้ึนจึงเกิด ซึ่งมาพร้อมกับมาตรฐานในด้านต่างๆ ที่ต้องสูงตามขึ้น ไปด้วย จากข้อมูล
ของพฤติกรรมผู้บริโภคในสังคมที่เปลี่ยนแปลงย่อมส่งให้ โครงการต้องปรับปรุงแผนอยู่ตลอดเวลา อีก
ทั้งการแข่งขันย่อมสูงตามเพ่ือให้ทันกับความต้องการ ของผู้บริโภค ดังนั้นการศึกษาสังคมที่
เปลี่ยนแปลงนั้นจึงเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งเพ่ือให้พัฒนาการบริหาร โครงการอยู่เสมอ 
  5.5.1.4 ปัจจัยด้านเทคโนโลยี (Technology Factors)  
  ในปัจจุบันเทคโนโลยีไม่ใช่สิ่งที่ไกลตัวของผู้คนอีกต่อไป อีกทั้งการพัฒนาของ
เทคโนโลยีเองก็ เป็นไปอย่างรวดเร็ว แน่นอนว่าเทคโนโลยีก็กระทบกับทุกสังคมและเศรษฐกิจ อีกท้ัง
ส่งผลต่อรูปแบบ การด าเนินชีวิตของคนยุคใหม่ที่เทคโนโลยีกลายเป็นส่วนหนึ่งในรูปแบบการใช้ชีวิต 
อาทิ อุปกรณ ์สื่อสารต่างๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการติดข้อมูลที่เปลี่ยนไปมาก จะเห็นได ้ว่าในส่วน
ของเทคโนโลยีด้านการสื่อสารที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างชัดเจน และส่งผลกระทบกับผู้บริโภค โดยตรง 
ดังนั้นโครงการจ าเป็นต้องพิจารณาช่องทางการสื่อสารกับผู้บริโภคท่ีต้องรวดเร็ว แม่นย าและ ใช้คอน
เทนต์ที่เข้าถึงได้อย่างตรงใจ อีกท้ังถ้าพิจารณาว่าในปัจจุบันนั้นคนที่จะมีอิทธิพล ต่อผู้บริโภค ที่ไม่
จ าเป็นต้องเป็นศิลปิน ดารา หรือ บุคคลที่มีชื่อเสียง อีกต่อไป ซึ่งสืบเนื่องมากจากผลของการ พัฒนา
เทคโนโลยี ดังนั้นโครงการจึงจ าเป็นต้องพิจารณาช่องทาง วิธีการในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค 
 หากเจาะลึกลงไปถึงเทคโนโลยีที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมแฟชั่น แน่นอนว่าเทคโนโลยีก็มี 
ส่วนพัฒนาไปอย่างมากเช่นกัน ในปัจจุบันเทคโนโลยีถูกใช้ในธุรกิจ e-commerce ประเภทแฟชั่น ใน
ต่างประเทศอย่างแพร่หลาย เป็นตัวช่วยให้ลูกค้าสามารถเลือกเสื้อผ้าได้ง่ายขึ้น และลดปัญหาเรื่อง 
การให้ข้อมูล ติดต่อสื่อสารกับลูกค้า (ชุติสันต์ เกิดวิบูลย์เวช, 2555) ซึ่งปัจจุบันก็เป็นที่แพร่หลายใน 
ประเทศไทย และมีหลายธุรกิจที่ประสบความส าเร็จจากการใช้เทคโนโลยีค่อนข้างมาก ดังนั้นการ ดึง
เอาเทคโนโลยีมาเป็นส่วนหนึ่งของโครงการ ช๊อปอโฮลิก Shopaholic จะกลายเป็นตัวช่วยอย่างดี 
ของโครงการที่เป็นส่วนหนึ่งในการขยายโอกาสทางธุรกิจบนโลกออนไลน์อีกด้วย 
 5.5.2 ผู้บริโภค (Consumer) 
 เมื่อวิเคราะห์ไปถึงกลุ่มผู้บริโภคของโครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบ 
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การแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล (Personal Stylist) ภายใต้ชื่อโครงการ ช๊อปอโฮลิก 
Shopaholic คือ ผู้หญิงและผู้ชายในวัยท างานที่ต้องการปรับเปลี่ยนการแต่งกายให้มีความโดดเด่น มี
เอกลักษณ์ของตัวเองและมีบุคลิกภาพท่ีดี แต่ไม่มีความม่ันใจในการเลือกซ้ือสินค้าท่ีเหมาะกับตนเอง 
ซึ่งกลุ่มคนทีต่้องการปรับเปลี่ยนการแต่งกายอาจะเป็นไปได้ในหลายสถานการณ์ เช่น เพ่ือบุคลิกภาพ 
ภาพลักษณ์ที่ดีในสังคมให้เกิดความน่าเชื่อถือ หรือเพ่ือความเหมาะสมในสายงานอาชีพที่เปลี่ยนไป 
โดยความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเหล่านี้จะมีความสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่ 
บุคลิกภาพและการแต่งกายเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างเอกลักษณ์และความน่าเชื่อถือในสังคมได้ 
 นอกจากนี้กลุ่มผู้บริโภคยังอยู่ในวัยท างานที่มีรายได้จ ากัดต่อเดือน จึงมีความต้องการบริโภค 
สินค้าแฟชั่นที่มีความคุ้มค่าด้านราคาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพของสินค้าและบริการที่ได้รับ ซึ่งจาก 
การศึกษาข้อมูลก่อนหน้านี้พบว่าค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับสินค้าแฟชั่นต่อครั้งอยู่ที่มากกว่าห้าร้อยบาทและ 
ส่วนใหญ่ใช้บริการตามร้านค้าและห้างสรรพสินค้า โดยที่ผู้บริโภคสินค้าแฟชั่นในปัจจุบันนั้นได้รับ 
อิทธิพลอย่างมากจากการพัฒนาของเทคโนโลยีซึ่งส่งผลต่อรูปแบบการใช้จ่ายในชีวิตประจ าวัน และ 
หันมาบริโภคสินค้าจากเว็ปไซต์และช่องทางออนไลน์ต่างๆ มีมากขึ้น อีกท้ังยังมีพฤติกรรมการดูรีวิว 
สินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นจึงเห็นได้ว่าผู้บริโภคสินค้าแฟชั่นนั้นมีความต้องการความม่ันใจก่อน 
การตัดสินใจซื้อ แต่ก็ยังไม่ได้รับตอบสนองมากนักในช่องทางอ่ืนๆ การให้บริการออกแบบการแต่งกาย 
จึงเป็นสิ่งที่เหมาะสมอย่างยิ่งส าหรับธุรกิจแฟชั่น 
 5.5.3 พันธมิตร (Collaborator) 
  5.5.3.1 สไตล์ลิสต์ (Stylist) 
  แน่นอนว่าอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับแฟชั่นนั้นสไตล์ลิสต์และดีไซเนอร์มีบทบาท
หน้าที่ส าคัญอย่างยิ่ง นอกจากการออกแบบและให้ค าแนะน ากับลูกค้าที่มาใช้บริการโครงการแล้ว ยัง
เปรียบ เสมือนผู้ส่งเสริมธุรกิจโดยเป็นเหมือนตัวกลางที่ท าให้ลูกค้าไว้วางใจในการให้บริการและ
กลับมาใช้บริการอีกด้วย ส าหรับบุคลากรด้านแฟชั่นในประเทศไทยนั้นมีความสามารถมาก จะเห็นได้
จากม ีสถาบันสอนด้านแฟชั่นที่มีคุณภาพและผลิตบุคลากรที่มีคุณภาพ ยังมีบุคลาการด้านนี้จ านวน
มากที ่ประสบความส าคัญทั้งในประเทศและต่างประเทศ โครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและ
บริการ ออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล (Personal Stylist) ภายใต้ชื่อ
โครงการ ช๊อปอโฮลิก (Shopaholic) นั้น หากสามารถจัดหาบุคลาการที่มีคุณภาพและพร้อมร่วมงาน
กับ โครงการย่อมส่งผลในทางบวกกับโครงการได้อย่างแน่นอน เพราะสไตลล์ิสต์และดีไซเนอร์จะมี
หน้าที่ และบทบาทส าคัญในการพูดคุย ให้ค าปรึกษากับลูกค้า หรือกล่าวได้ว่าจะเป็นคนที่ใกล้ชิดกับ
ลูกค้า มากท่ีสุด ดังนั้นการที่โครงการมีบุคลากรที่มีคุณภาพจึงจะสามารถดึงดูดลูกค้าไว้กับโครงการ
และยัง สามารถท าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการเป็นประจ าได้อีกด้วย 
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 ในทางกลับกันถ้าหากมองผลในเชิงลบแล้ว บุคลากรเหล่านี้ย่อมมีโอกาสออกไปท าธุรกิจของ 
ตัวเองโดยน าไอเดียของโครงการไปเป็นแบบอย่าง หรือออกไปท าธุรกิจเหล่านี้กับคู่แข่งขันรายอื่น ใน
อนาคตและอาจจะส่งผลลบกับโครงการได้ อย่างไรก็ตามหากโครงการสามารถดึงบุคลากรเหล่านี้ให้ 
สามารถท างานกับโครงการ และซื่อสัตย์ต่อโครงการด้วยกลยุทธิ์ต่างๆ น่าจะเป็นผลให้สามารถลด 
ปัญหาด้านบุคลากรได้ 
  5.5.3.2 บล๊อกเกอร์ (Blogger) 
  ในปัจจุบันที่เทคโนโลยีด้านการสื่อสารมีการพัฒนาไปอย่างรวดเร็วซึ่งส่งผลกระทบ
ต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในปัจจุบัน จะเห็นได้ชัดว่ารูปแบบการสื่อสารกับผู้บริโภคนั้น
เปลี่ยนแปลงไป จ านวนผู้ชมทีวีลดลง แต่การสื่อสารออนไลน์กลับได้รับความนิยมสูงขึ้นอย่างมาก 
ตัวอย่างเช่น คนยุค ใหม่นิยมดูวีดีโอและการรีวิวสินค้าและบริการต่างๆ แบบออนไลน์ก่อนตัดสินใจซื้อ 
เป็นต้น ดังนั้นอีก หนึ่งส่วนที่มีบทบาทส าคัญในปัจจุบันในการสื่อสารกับผู้บริโภค คือ บล็อกเกอร์ 
(Blogger) โดยที่หาก ได้รับความร่วมมือกับแฟชั่นบล็อกเกอร์ที่มีชื่อเสียงมาเป็นสไตล์ลิสต์ให้กับ
โครงการย่อมส่งผลดีในด้านการประชาสัมพันธ์แน่นอน เนื่องจากคนจ านวนมากในปัจจุบันเชื่อมั่นใน
ค าแนะน าของบล๊อกเกอร์ 
  อย่างไรก็ตามเนื่องจากในตอนนี้มีบล็อกเกอร์จ านวนมากบนโลกออนไลน์ และมี
อ านาจ ค่อนข้างมากที่ส่งผลกับผู้บริโภค หากมีปัญหาเกิดขึ้น เช่น เกิดความไม่พอใจในบริการกับ
บล็อกเกอร์ ก็อาจจะส่งผลต่อโครงการ เป็นต้น ดังนั้นการร่วมมือกับบล็อกเกอร์ด้วยการสร้างสินค้า
และบริการ ให้ดีจะเป็นสิ่งที่สามารถเพ่ิมจ านวนลูกค้าของโครงการที่จะมาใช้บริการได้ 
  5.5.3.3 สินค้าต่างๆ ภายในโครงการ 
  ธุรกิจหลักของโครงการคือสินค้าแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือ
เสริม บุคลิกภาพเฉพาะบุคคล ซึ่งลูกค้าจะได้รับบริการออกแบบการแต่งกายจากการเลือกซ้ือสินค้า
ภายใน ร้าน โดยมีสไตล์ลิสต์เป็นผู้ให้บริการและค านึงถึงความต้องการความเหมาะสมกับบุคลิกภาพ
ของลูกค้า เป็นหลัก โครงการมีการคัดสรรค์แบรนด์เสื้อผ้าจากต่างประเทศที่มีคุณภาพดีและราคาไม่
แพง เป็นที่ นิยมของคนไทยคือ ดาฮอง (Dahong) และ ซีนีฟ (Zinif) แต่เนื่องจากในปัจจุบันยังหาซื้อ
ได้จาก ช่องทางออนไลน์เท่านั้น ทางโครงการจึงเป็นผู้จ าหน่ายแต่เพียงผู้เดียวผ่านทางหน้าร้าน พร้อม
กับ บริการออกแบบการแต่งกายที่จะท าให้โครงการเป็นธุรกิจแฟชั่นที่ตอบสนองความต้องการของ 
ผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 
  การได้รับความร่วมมือจากตราสินค้าท่ีจะน ามาจ าหน่ายในโครงการเป็นสิ่งส าคัญ
อย่างยิ่ง เนื่องจากบางตราสินค้าอาจมีนโยบายไม่เข้าร่วมจ าหน่ายสินค้าภายในโครงการเดียวกัน ก็จะ
ส่งผลให้ ทางโครงการเสียโอกาสในการจ าหน่ายสินค้าที่สอดคล้องกับกลุ่มเปูาหมาย  
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  5.5.3.4 ผู้ผลิตวัสดุและอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้อง 
  ก่อนจะมาเป็นเสื้อผ้าหรือสินค้าแฟชั่นนั้น ต้องมีวัสดุและส่วนประกอบต่างๆ หลาย
ชนิดก่อน มีสินค้าที่จะจัดจ าหน่าย ดังนั้นหากโครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบ
การแต่งกาย เพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล (Personal Stylist) ภายใต้ชื่อโครงการ ช๊อปอโฮลิก 
Shopaholic มีต้นน้ าที่ดี ก็จะส่งผลดีต่อโครงการในการได้รับความร่วมมือด้านต่างๆ อาทิ การ
ด าเนินการน าเข้า สินค้าจากต่างประเทศ หรือขนส่งสินค้าท่ีตรงต่อเวลา ซึ่งจะส่งผลดีกับโครงการ
อย่างยิ่ง เสมือนมี ต้นน้ าที่ดีของการด าเนินธุรกิจอย่างแน่นอน 
  หากทางผู้ผลิตวัสดุและอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องมีปัญหา ก็ย่อมส่งผลเสียต่อโครงการอย่าง
มาก อาทิ การส่งผลต่อการผลิตสินค้าใหม่ของโครงการ ปัญหาเรื่องเวลา หรือปัญหาที่เกี่ยวกับ ตัว
ผลิตภัณฑ์ของโครงการ ซึ่งอาจจะกระทบต่อการด าเนินธุรกิจทั้งในระยะสั้นและยาว การตั้งรับ ก่อน
เกิดปัญหาจึงเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่ง โดยโครงการต้องหากลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือคอยรับมือปัญหา เหล่านี้ที่
อาจจะเกิดข้ึนในอนาคต 
  5.5.3.5 ผู้สนับสนุนกิจกรรมของโครงการ (Sponser) 
  ผู้สนับสนุนกิจกรรมของโครงการ มีส่วนส าคัญในการสร้างกิจกรรมทางการตลาด
ของ โครงการเป็นอย่างมาก เนื่องจากการจัดกิจกรรมนั้นต้องมีการได้รับความร่วมมือจากหลายๆ ฝุาย 
เช่น สถานที่ ผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องกับการจัดกิจกรรม ซึ่งทางโครงการมีโอกาสที่จะสร้างรายได้จาก
ความ ต้องการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวเนื่องกับกิจกรรมของโครงการ ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับ
ความสามารถ ของบุคลากรทางการตลาดด้วย อย่างไรก็ตามโครงการก็มีโอกาสที่จะเสียรายได้จาก
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นคู่แข่งหรือมีผลิตภัณฑ์ใกล้เคียงกับผู้สนับสนุนกิจกรรมของโครงการอยู่แล้ว 
  5.5.3.6 สื่อประชาสัมพันธ์ 
  สื่อประชาสัมพันธ์เป็นช่องทางที่มีอิทธิพลในการสร้างชื่อเสียงของโครงการให้เป็นที่
รู้จักและเป็นที่น่าเชื่อถือในสายตาผู้บริโภค โดยนิตยสารแฟชั่นนับเป็นช่องทางในการสื่อสารการตลาด
ที่ตรง กับกลุ่มเปูาหมายของโครงการ เนื่องจากนิตยสารเป็นช่องทางที่มีผู้บริโภคสินค้าแฟชั่นให้ความ
สนใจ จ านวนมาก และจะส่งผลให้โครงการมีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาผู้บริโภค เกิดการจดจ าในเวลา
อัน รวดเร็ว สามารถน าเสนอรูปแบบของสินค้าและบริการ รวมทั้งข่าวสารประชาสัมพันธ์ได้อย่าง
ละเอียด แต่ทั้งนี้การเลือกประชาสัมพันธ์กับนิตยสารที่มีชื่อเสียงติดตลาดก็จะมีราคาค่อนข้างสูง ทาง
โครงการ จึงควรสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับสื่อประชาสัมพันธ์เพ่ือความสะดวกในอนาคต 
 5.5.4 คู่แข่งขัน (Competitor) 
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ตารางที่ 5.1: การวิเคราะห์คู่แข่งขันของโครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบ    
       การแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล (Personal Stylist) 
 

คู่แขง่ขนั ข้อไดเ้ปรยีบของโครงการเทยีบคู่แขง่ ข้อเสยีเปรยีบของโครงการเทยีบกบัคูแ่ขง่ 

Topshop 
 
 
 
 
Uniqlo 
 
 
 
 
 
SOS 
 
 
H&M 
 

• สินค้ามีราคาถูกกว่า  
• มีความรวดเร็วกว่าในการใช้บริการ 
สไตลล์ิสต ์เข้าถึงง่ายกว่า  
• ความหลากหลายของแบรนดส์ินค้า 
 
• บริการสไตล์ลิสต ์
• ความหลากหลายของแบรนดส์ินค้า 
• รูปแบบของสนิค้า 
 
 
 
• บริการสไตล์ลิสต ์
• ตราสินคา้ภายในโครงการ 
 
• บริการสไตล์ลิสต ์
• คุณภาพของสินค้า 

• ความช านาญ,ชื่อเสียง 
• ภาพลักษณ์ของแบรนด์และ สไตล์ลสิต ์
• การประชาสัมพนัธ ์
 
 
• ความช านาญ,ชื่อเสียง 
• ภาพลักษณ์ของแบรนด ์
•  การประชาสัมพนัธ์และโปรโมชั่น สง่เสริม
การขาย 
• ไม่มีสาขา 
 
• ความช านาญ,ชื่อเสียง 
 
 
• ความช านาญ,ชื่อเสียง 
• ภาพลักษณ์ของแบรนด ์
•  การประชาสัมพนัธ์และโปรโมชั่น สง่เสริม
การขาย 
• ไม่มีสาขา 

 
 5.5.5 บริษัท (Company) 
 ในเชิงการประกอบธุรกิจแล้ว การเป็นผู้ประกอบการรายแรกๆ ย่อมส่งผลดีต่อการด าเนิน 
ธุรกิจ เพราะจะได้รับความน่าเชื่อถือและไว้ใจจากผู้บริโภค และหากมีการสร้างตราสินค้าประกอบ 
ด้วยแล้วยังส่งผลดีต่อธุรกิจและสามารถท าให้ธุรกิตเติบโตอย่างยั่งยืนอีกด้วย ส าหรับโครงการจัดตั้ง 
ธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล (Personal 
Stylist) จะเป็นผู้ประกอบการรายแรกในประเทศไทยที่จ าหน่ายสินค้าแฟชั่นเกาหลีควบคู่ไปกับบริการ 
ออกแบบการแต่งกาย หากด าเนินธุรกิจด้วยความระมัดระวังและเป็นไปตามแผนงานที่ถูกต้องก็มี 
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โอกาสประสบความส าเร็จสูง อย่างไรก็ตามเนื่องจากเป็นรายแรกที่ประกอบธุรกิจที่ค่อนข้าง เฉพาะ
กลุ่ม ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องใช้เวลาในการสร้างความมั่นใจและความเชื่อมั่นกับลูกค้า อีกทั้งต้นทุน ใน
การประกอบธุรกิจก็มีมูลค่าสูง การวางแผนที่ดีจะช่วยสามารถแก้ปัญหาต่างๆ ได้ 
 พนักงานเป็นอีกหนึ่งส่วนส าคัญในการประกอบธุรกิจ เนื่องจากการด าเนินธุรกิจนี้พนักงาน 
จะเป็นคนที่ใกล้ชิดกับลูกค้ามากท่ีสุด อีกท้ังเป็นการออกแบบและพัฒนาสินค้าก็จ าเป็นต้องอาศัย 
ความสร้างสรรค์จากพนักงาน ดังนั้นการที่มีพนักงานที่เป็นผู้เชี่ยวชาญในแต่ละด้านให้บริการกับลูกค้า 
จึงท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงได้ อีกท้ังยังท าให้ลูกค้าอยากกลับมาใช้บริการอีก แต่เนื่องจาก 
บริการออกแบบการแต่งกายของโครงการค่อนข้างเป็นสิ่งใหม่และเฉพาะเจาะจง จึงจ าเป็นต้องใช้ 
บุคลากรที่เป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางอย่างสไตล์ลิสต์ ซ่ึงมีผู้ประกอบอาชีพนี้ค่อนข้างน้อยและม ี
ค่าจ้างแพง อีกท้ังการคัดเลือกและฝึกฝน อบรม ยังต้องใช้เวลาอีกด้วย ดังนั้นถ้าสามารถท าได้อย่างดี 
และเหมาะสมก็จะสามารถท าให้การด าเนินธุรกิจราบรื่น 
 

5.6 การวเิคราะห ์SWOT ของโครงการ 
 5.6.1 จุดแข็ง (Strength) 
  5.6.1.1 เป็นตัวแทนตราสินค้าเสื้อผ้าเกาหลี ดาฮอง (Dahong) และ ซีนีฟ (Zinif) 
แห่งแรกในประเทศไทย 
  5.6.1.2 มีสไตล์ลิสต์ที่มีความสามารถ และลูกค้าสามารถเข้าใช้บริการได้อย่าง
สะดวก 
  5.6.1.3 มีท าเลที่ดี และอยู่ในจุดที่ผู้คนสังเกตุเห็นได้ง่าย เดินทางสะดวก 
  5.6.1.4 สินค้ามีรูปแบบและขนาดที่เหมาะสม ตรงใจคนไทย 
 5.6.2 จุดอ่อน (Weakness) 
  5.6.2.1 ต้นทุนการน าเข้าสินค้าจากต่างประเทศมีราคาสูง 
  5.6.2.2 สินค้าแฟชั่นมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและมีความหลากหลายมาก 
  5.6.2.3 สไตล์ลิสต์ที่มีคุณสมบัติตรงตามความต้องการของโครงการมีค่าตัวค่อนข้าง
สูง และหาบุคลากรยาก 
 5.6.3 โอกาส (Opportunity) 
  5.6.3.1 การใช้ชื่อเสียงของสไตล์ลิสต์ท าให้โครงการสามารถเป็นที่รู้จัก น่าเชื่อถือ
มากขึ้น และยังช่วยลดงบทางการตลาดได้ 
  5.6.3.2 ผู้บริโภคในปัจจุบันมีความต้องการโดดเด่นในสังคมมากยิ่งขึ้น 
  5.6.3.2 การใช้โซเชี่ยวเน็ตเวิรค์สื่อสารและให้ข้อมูลกับผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 
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  5.6.3.4 ผู้บริโภคในยุคใหม่มีความเป็นปัจเจกมากข้ึน ต้องการซื้อสินค้าและบริการ 
ที่เฉพาะตัวมากข้ึน และมีแนวโน้มซื้อสินค้าและบริการที่ดีกว่าหากสินค้ามีคุณภาพ และตอบโจทย์ได้
มากกว่า 
 5.6.4. อุปสรรค (Threat) 
  5.6.4.1 ธุรกิจหรืออุตสาหกรรมแฟชั่นไม่ได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐมากเท่าท่ี
เคยเป็นเช่นในอดีต 
  5.6.4.2 ผู้บริโภคสามารถรับข้อมูลต่างๆ ได้ง่ายกว่าเดิม แต่ใช้เวลาในการตัดสินใจ
เลือกสินค้าและบริการลดลง 
  5.6.4.3 เทคโนโลยีในการสั่งซื้อสินค้าจากต่างประเทศเป็นไปได้ง่ายขึ้น  
  5.6.4.4 คู่แข่งในด้านสินค้าแฟชั่นมีมาก และหากเศรษฐกิจแย่ก็อาจจะส่งผลลบ 
เช่นเดียวกันให้กับผู้ผลิต 
 

5.7 การวเิคราะห ์TOWS Matrix 
 

ตารางที่ 5.2: การวิเคราะห์ TOWS Martrix ของโครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการ    
        ออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล (Personal Stylist) 
 

 โอกาส (Opportunity) อปุสรรค (Threat) 

จดุแขง็ 
(Strength) 

แนวทางกลยทุธ์เชงิรกุ (S-O) 
• มุ่งเน้นการให้บริการออกแบบการ แต่ง
กายให้สามารถตอบโจทย์ส าหรับ ลูกค้า
แบบเฉพาะบุคคล 
• พัฒนาและมองหาสินค้าใหม่ที ่สามารถ
ตอบโจทย์กลุ่มผู้บริโภคให้ได ้
มากที่สุด 
• ใช้ช่องทางออนไลน์ในการติดต่อ และ
จ าหน่ายสินคา้ 
• สร้าง Value Creation โดยการ จดจ า
ข้อมูลของลูกค้า เพื่อเป็นการ สร้างความ
ประทับใจ 

แนวทางกลยทุธป์อูงกนั (S-T) 
• เป็นผู้พฒันาและศึกษาเก่ียวกับการ 
ให้บริการออกแบบการแต่งกายเพื่อให้ 
เป็นผู้น าอยู่เสมอ 
• การสร้างแบรนด์ให้เป็นที่นา่เชือ่ถือ ของ
ผู้บริโภค 
• ใช้ช่องทางต่างๆ ให้ข้อมูลกับผู้บริโภค 
เพื่อให้ลูกค้าไว้วางใจและเลือกใช้บริการ
โครงการ 
• การมีท าเลที่ตั้งรา้นที่ดี เพื่อดึงคน เข้า
ร้าน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.2 (ต่อ): การวิเคราะห์ TOWS Martrix ของโครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการ 
      ออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล (Personal Stylist) 
 

 โอกาส (Opportunity) อุปสรรค (Threat) 

จดุออ่น 
(Weakness) 

แนวทางกลยทุธ์แกไ้ข (W-O) 
• สร้าง Value โดยอาศัย Media  
เช่น Youtube 
• ตั้งราคาอย่างเหมาะสม พร้อมกับ การ
ให้ข้อมูลผู้บริโภคผ่านช่องทางอื่นๆ อย่าง
ต่อเนื่อง 
• ใช้ผู้เชี่ยวชาญในการฝึกฝนและ พัฒนา
บุคลากรอย่างต่อเนื่อง 

แนวทางกลยทุธเ์ชงิรบั (W-T) 
• วางแผนงานการด าเนินอย่างเป็น ระบบ 
ติดตาม ประเมนิผลการท างาน อย่าง
ต่อเนื่อง 
• ปรับตัวในทนัตามเทคโนโลยีและใช้ ให้
เกิดประโยชน์สูงสุด เช่น การใช ้เทคโนโลยี
มาช่วยให้การบริการมีความ 
รวดเร็วขึ้นในอนาคตเพื่อรองรับปี 2020 

 
5.8 การวเิคราะหส์ว่นผสมทางการตลาด 4P’s & 4C’s 
 
ตารางที่ 5.3: การวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาด 4P’s & 4C’s ของโครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่น         
       เกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล (Personal  
       Stylist) 
 

4P’s 4C’s 

Product Consumer 

โครงการมีสินค้าและบริการที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคที่ครอบคลุมทุกแนว 
ทาง โดยมีสินคา้ที่หลากหลาย มีคุณภาพที่ 
เหมาะสมกับราคา อีกทั้งยงัมีบรกิารออกแบบ การ
แต่งกายเพื่อส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในการ
ตัดสินใจซื้อ ตามทีผู่้ศึกษาได้ท าการเก็บ รวบรวม
ข้อมูล ท าให้สามารถตอบสนองความ ต้องการของ
ผู้บริโภคได้อยา่งสูงสุด 

ผู้บริโภคยุคปัจจบุันมีความเปน็ปัจเจกมากข้ึน 
ต้องการความโดดเด่น ไม่ชอบความจ าเจ ต้องการ
สินค้าและบริการที่มีความแปลกใหม่ แสวงหาสิ่งที่
ช่วยส่งเสริมให้ตนเองได้รับความ 
สนใจจากผู้อืน่อยู่เสมอ เพื่อตอบสนองความ 
ต้องการได้อย่างสงูสุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.3 (ต่อ): การวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาด 4P’s & 4C’s ของโครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่น 
         เกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพื่อเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล  
     (Personal Stylist) 
 

4P’s 4C’s 

Price Cost 

ราคาของสินค้าและบริการของโครงการอยู่ใน 
ระดับปานกลาง ซึ่งตอบรับกับผลวิจัยในเรื่อง รายได้
ของผู้บริโภค ราคาสินค้าภายใต้โครงการ จะมรีาคาสูง
กว่าสินค้าไม่มีตราสินค้าใน ท้องตลาดทั่วไป แต่จะมี
ราคาใกล้เคียงกับ 
สินค้าท่ีมีตราสินค้า 

จากสภาวะทางเศรษฐกิจท่ีเติบโตในอัตราลดลง และ
สินค้าแฟช่ันเป็นสินคา้ที่แปรผันไปตาม 
เศรษฐกิจ อีกทั้งความเป็นปัจเจกบุคคลมากขึ้น 
ผู้บริโภคจึงเลือกใช้สินค้าและบริการที่มีราคา 
เหมาะสม คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ดงันั้นสินค้า และ
บริการที่มีคณุภาพอาจจะมรีาคาสงูกว่า ปกติ แต่
ผู้บริโภคยุคใหม่พร้อมจะจ่าย 

Place Convenince 

สถานท่ีตั้งของโครงการจะอยู่บรเิวณสยาม 
สแควร์ รมิถนนอังรีดูนังค์ ซึ่งสามารถเดินทาง 
ได้สะดวก มีที่จอดรถ และสามารถเดินทางโดย รถ
สาธารณะได้ อีกทั้งช่องทางออนไลน์ต่างๆ ที่จะท าให้
ผู้บริโภคสามารถติดต่อกับโครงการ 
ได้โดยตรง ซึ่งเป็นการสร้างความสมัพันธ์กับ 
ผู้บริโภคอีกด้วย 

ความสะดวกและรวดเร็วเป็นปจัจยัส าคญั 
ส าหรับสังคมไทยในปัจจุบัน เวลาและการ เดินทางจึง
เป็นปัจจัยส าคัญ จะเห็นได้ชัดจาก การที่คนเลือก
ให้บริการรถสาธารณะทีร่วดเร็ว และการเดินทางโดย
รถส่วนตัว เพื่อความสะดวก อีกทั้งสมาร์ทโฟนกลาย
เป็นตัวกลางในการติดต่อสื่อสารแบบออนไลน์ ดงันั้น
การประกอบการ ต่างๆ จึงจ าเป็นต้องเหมาะสมและ
เข้ากัน 

Promotion Communication 

การประชาสัมพันธ์ต่างๆ ไม่ว่าจะในรูปแบบ สื่อสิ่งพิมพ์ 
เว็บไซต์ ช่องทางออนไลน์ต่างๆ อกีท้ังการส่งเสริมการ
ขายในรูปแบบต่างๆ จะช่วยในการเข้าถึงกลุ่มเปูาหมาย
ได้อย่าง 
ตรงจุดและเกดิการรับรู้เกีย่วกับสนิค้าและ 
ตราสินค้า 

ช่องทางการสื่อสารต่างๆ ในปัจจบุันล้วนรวดเร็ว และ
ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูล รวมทั้ง สินค้าและ
บริการตา่งๆ ได้อยา่งรวดเร็ว โดย อินเตอร์เนต็มี
บทบาทส าคัญในการด าเนินชีวิต 
ในปัจจุบัน ดังนั้นช่องทางที่ท าให้ผู้บริโภค สามารถ
เข้าถึงได้เร็วที่สุดย่อมส่งผลดตี่อ 
โครงการ 
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5.9 การก าหนดต าแหนง่ทางการตลาด 
 
ภาพที่ 5.8: ต าแหน่งทางการตลาดของโครงการเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง 
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5.10 กลยทุธด์า้นการพฒันาสนิคา้และบริการรูปแบบใหม่ 
 
ตารางที่ 5.4: การวิเคราะห์ห่วงโซ่มูลค่าทางการตลาด (Value Chain Marketing) ของโครงการ         
       จัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพ 
       เฉพาะบุคคล (Personal Stylist) 
 

               Build            Retain          Expand          Infect 

 
Launch Phase 1 Main Phase Expanded 

Phase 
Infected 
Phase 

Idea 
Concept 
(WHAT) 

ประชาสัมพนัธ ์
โครงการก่อน 
เปิดตัวอย่าง 
เป็นทางการ  
(Online & 
Offline) 

เปิดตัวโครงการ 
อย่างเป็น 
ทางการ 

จัดโปรโมชั่น 
ต่างๆ / บัตร 
สมาชิกให้กับ 
ลูกค้า และ  
สร้างประสบ 
การณ์ 

จัดกิจกรรม 
Workshop  
Personal 
Stylist  
ร่วมกับ 
พันธมิตร 

จัดกิจกรรม 
การประกวด 
Fashionista 
ร่วมกับ 
พันธมิตร 

Reason & 
Result 
(WHY) 

เกิดการรับรู้ 
และกระตุ้นให้ 
เกิดความสนใจ
ในสินค้าและ 
บริการ 

สร้างกลุ่มผู ้
บริโภคที่มีความ
สนใจให้เข้ามา 
ใช้บริการและ 
เป็นที่กล่าวถึง 

ส่งเสริมและ 
สนับสนนุ 
โครงการให ้
เกิดการ 
ยอมรับและ 
เข้ามาใช ้
บริการเพิ่มขึ้น 

เพื่อขยายกลุ่ม
ลูกค้าให้กว้าง 
ขึ้นและสร้าง 
ความสัมพันธ ์
ระหว่างลูกค้า
และโครงการ 

เพื่อให้ลูกค้า 
ได้มีส่วนร่วมใน 
โครงการและ 
สร้างความ 
สัมพันธ์สง่ผล 
ให้เกิดการ 
ขยายตัวใน 
อนาคต 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.4 (ต่อ): การวิเคราะห์ห่วงโซ่มูลค่าทางการตลาด (Value Chain Marketing) ของโครงการ 
    จัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพื่อเสริมบุคลิกภาพ 
          เฉพาะบุคคล (Personal Stylist) 
 

               Build            Retain          Expand          Infect 

 
Launch Phase 1 Main Phase Expanded 

Phase 
Infected Phase 

Target & 
Position 
(WHO) 

ผู้บริโภคสินค้า
แฟช่ันท่ีต้อง 
การสินค้าและ
บริการใหม่ๆ  

ผู้ที่สนใจสินค้า 
แฟช่ันจาก 
ประเทศเกาหลี 
และต้องการ 
ปรับเปลีย่นการ
แต่งกาย 

ลูกค้าเดมิของ 
โครงการและ 
ขยายไปยัง 
ลูกค้าใหม่ๆ  ให้
เข้ามาใช้ 
บริการ 

ลูกค้าเดมิ ของ
โครงการ 
และขยายไป 
ยังลูกค้าใหม่ๆ 
ให้เข้ามาใช้ 
บริการ 
ผู้สนับสนุนที ่
สนใจร่วม 
กิจกรรม 

ลูกค้าท่ีมีความ 
มั่นใจจาก 
โครงการและ 
ขยายไปยัง 
กลุ่มลูกค้าอื่นๆที่
สนใจในโครงการ 
ผู้สนับสนุนที่ม ี
แนวทางเดียว 
กับโครงการ 

Strategy & 
Colla 

borators 
(HOW) 

ประชาสมัพันธ์
ข่าวทางสื่อ 
ออนไลน์และ 
สื่อสิ่งพิมพ ์
สร้างเนื้อหาที ่
ใหข้้อมูลสินค้า 
และบริการ 
ของโครงการ 
เพื่อสร้าง  
Engagement  
ผ่านสื่อ 
ออนไลน ์

ประชาสมัพันธ์
การเปิดตัว 
โครงการทาง 
สื่อออนไลน์และ 
สื่อสิ่งพิมพ ์
งานแถลงข่าว 
เปิดตัวโครงการ
โดยมสีื่อและ 
บุคคลมีชื่อเสียง
มาร่วมงาน 
ลงแฟช่ันเซ็ต 
ในนิตยสาร 
Viral Clip เปิดตัว
รายการ 
Shopaholic 

โปรโมชั่นลด 
ราคา 
โปรโมชั่นรับ 
บัตรสมาชิกฟรี 
เมื่อซื้อครบ 
5000 บาท (5%) 
เล่นเกมส์ชิง 
รางวัลผ่านทาง
สื่อออนไลน ์
ออกอากาศ 
รายการ  
Shopaholic 

กิจกรรม 
Workshop  
Personal 
Stylist ในการ 
ปรับเปลีย่น 
บุคลิกภาพ เช่น 
การแต่ง กาย 
แต่งหน้า  
ร่วมกับผูส้นับ 
สนุน โดย สไตล์
ลิสต์ของ 
โครงการ และ 
ผู้เชี่ยวชาญ 
ด้านต่างๆ 

การประกวด 
แข่งขัน เพื่อ 
ค้นหาแฟช่ัน 
นิสต้า โดยต้อง 
เป็นบุคคลที่ม ี
ความสามารถ 
ในการแต่งกายได้
อย่างเหมาะสม
และส่งเสรมิ
บุคลิกภาพและ
น ามาเป็นสไตล์
ลิสต์ของโครง 
การต่อไป 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.4 (ต่อ): การวิเคราะห์ห่วงโซ่มูลค่าทางการตลาด (Value Chain Marketing) ของโครงการ 
    จัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพื่อเสริมบุคลิกภาพ 
          เฉพาะบุคคล (Personal Stylist) 
 

               Build            Retain          Expand          Infect 

 
Launch Phase 1 Main Phase Expanded 

Phase 
Infected Phase 

Place & 
Conve 
nience 

(WHERE) 

Website 
Application  
(Whatsale) 
FB / IG / Blog 
 นิตยสารแฟช่ัน 

โครงการ  
Shopaholic 
สยามสแควร ์
Website  
FB / IG / Blog 
และ Youtube 
Chanel 
นิตยสารแฟช่ัน 

โครงการ  
Shopaholic  
สยามสแควร ์
Website  
FB / IG / Blog 
และ Youtube 
Chanel 

จัดกิจกรรม 
ที ่Digital 
Gateway  
 ประชาสัมพันธ์
กิจกรรมทั้ง 
ก่อนและหลัง 
ทาง Website  
FB / IG / Blog 

จัดกิจกรรม 
ที ่Digital 
Gateway โดยใช้
ช่องทาง Online 
และ Offline ใน 
การรับสมัคร 
ประชาสมัพันธ์
กิจกรรมทั้ง 
ก่อนและหลัง 
ทาง Website 
FB / IG / Blog 
และ นิตยสาร
แฟช่ัน 
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ตารางที่ 5.5: การวิเคราะห์การส่งเสริมทางการตลาด (Growing the Marketing) ของโครงการ   
       จัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะ 
       บุคคล (Personal Stylist) 
 

 Target & Position Pre-Activity Main Activity Post Activity 

Launch 
ประชา 
สัมพนัธ์ 
โครงการ 
ก่อนเปิด

ตัวอย่างเป็น 
ทางการ 

(Online & 
Offline) 

ผูบ้ริโภคสินค้า 
แฟชั่นที่ต้องการ 
สินค้าและบรกิาร 
ใหม่ๆ 

เตรียมช่องทางสื่อ 
ออนไลน ์
เตรียมข้อมูล 
ประชาสัมพันธ์  
เตรียมข้อมูลเนื้อหา 
หาบล๊อกเกอร์ท่ี 
เหมาะสมและท า 
ความเข้าใจถึงวัตถ ุ
ประสงค์ของ 
โครงการ 

ประชาสัมพันธ์ข่าว 
ทางสื่อออนไลน์และ
นิตยสารแฟชั่น 
เผยแพร่เนือ้หาที่ให้
ข้อมูลสินค้าและ 
บริการของโครงการ
เพื่อสร้าง 
Engagement  
ทางสื่อออนไลน์  
ประชาสัมพันธ์โดย 
ใชบ้ล๊อกเกอร์ใน
รูปแบบการเขียนรวีิว 
และวีดีโอ 

ประเมินผลผู้บริโภคที่
มีความสนใจใน 
โครงการ 
 สรุปผลและน าผลมา 
วิเคราะห์ ก่อนน ามา 
หากลยุทธ์ต่อไป 
ประชาสัมพันธ ์
โครงการทางช่อง 
ทางออนไลน ์

Phase 1 
เปิดตัว 

โครงการ 
อย่างเป็น 
ทางการ 

ผู้ที่สนใจสินค้า 
แฟชั่นจากประเทศ
เกาหลีและต้องการ 
ปรับเปลี่ยนการ 
แต่งกาย 

เปิดบริการทาง 
ออนไลนอ์ย่างเปน็ 
ทางการ
ประชาสัมพันธ์การ 
เปิดตัวโครงการทางสื่อ
ออนไลนแ์ละ 
สื่อสิ่งพิมพ์ 
ลงแฟชั่นเซ็ตใน 
นิตยสาร  
ผลิต Viral Clip 
เปิดตัวรายการ 
Shopaholic 

งานแถลงข่าวเปิด
ตัวอย่างเป็นทางการ 
โดยมีบุคคลที่มีชื่อ 
เสียงมาร่วมงาน 
มีกิจกรรมต่างๆ ใน
งานให้ร่วมสนกุ 
ปล่อย Viral Clip 
เปิดตัวรายการ 
Shopaholic 

ประชาสัมพันธ์หลัง 
งานแถลงข่าวผ่าน 
ทางสื่อออนไลน์  
ประเมินและสรุป 
ผลผู้เข้าร่วมงาน และ 
Feedback  
จาก Viral Clip 
เปิดตัวรายการ เพื่อ
น ามาพัฒนา 
ต่อไป 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.5 (ต่อ): การวิเคราะห์การส่งเสริมทางการตลาด (Growing the Marketing) ของโครงการ 
             จัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพ  
             เฉพาะบุคคล (Personal Stylist) 
 

 Target & Position Pre-Activity Main Activity Post Activity 

Main 
Phase 

จัด 
โปรโมชั่น 
ต่างๆ ให้ 
กับลูกค้า 

และ 
สร้างประ 
สบการณ ์

ลูกค้าเดิมของ
โครงการและขยาย
กลุ่ม 
ไปยังลูกค้าใหม่ๆ ให้
เข้ามาใช้บริการ 
โครงการ 

ประชาสัมพันธ์การ 
ลดราคาและบัตร 
สมาชิกไปทางสื่อ 
ออนไลน์ต่างๆ 
เตรียมเกมส์ชิง 
รางวัล 
ผลิตรายการ  
Shopaholic 

โปรโมชั่นลดราคา 
โปรโมชั่นรับบัตร 
สมาชิกฟรีเม่ือซื้อ ครบ 
5000 บาท  
เล่นเกมส์ชิงรางวัล 
ทางสื่อออนไลน ์
ออกอากาศรายการ  
Shopaholic 

ประเมินผลยอดขาย
หลังจากการท า 
โปรโมชั่น เกมส์ชิง 
รางวัล และ ผลตอบ
รับรายการ โดยหา
ข้อดีข้อเสีย 
และมาพัฒนาต่อไป 

Expanded 
Phase 

จัดกิจกรรม  
Work 
shop 

Personal 
Stylist 
ร่วมกับ 

พันธมิตร 

ลูกค้าเดิมของ
โครงการและขยายไป 
ยังลูกค้าใหม่ๆ ให้ 
เข้ามาใช้บริการ 
ผู้สนับสนุน 
กิจกรรมที่มี 
แนวทางเดียวกบั 
โครงการ 

ประชาสัมพันธ ์
กิจกรรม Workshop 
ไปทางสื่อออนไลน ์
จัดหาผู้สนับสนุนมา 
ร่วมกิจกรรม 

จัดกิจกรรม 
Workshop  
Personal Stylist 
ในการปรับเปลี่ยน 
บุคลิกภาพ เช่น การ 
แต่งกาย แต่งหน้า 
ร่วมกับผู้สนับสนุน 
โดยสไตล์ลิสต์ของ 
โครงการและ 
ผู้เชี่ยวชาญด้าน 
ต่างๆ ณ บริเวณ 
ดิจิตอลเกตเวย์ 

ประเมินและสรุปผล
การท ากิจกรรม 
Workshop Personal 
Stylist 
ประชาสัมพันธ์การท า
กิจกรรมไปทาง 
สื่อออนไลน ์

(ตารางมีต่อ) 
 
 



 100 

ตารางที่ 5.5 (ต่อ): การวิเคราะห์การส่งเสริมทางการตลาด (Growing the Marketing) ของโครงการ 
             จัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพ  
             เฉพาะบุคคล (Personal Stylist) 
 

 Target & Position Pre-Activity Main Activity Post Activity 

Infected 
Phase 

จัดกิจกรรม
การ 

ประกวด 
Fashion- 

ista 
ร่วมกับ 

พันธมิตร 

ลูกค้าที่มีความ 
ม่ันใจจากโครงการ
และขยายไปยัง 
กลุ่มลูกค้าอื่นๆ ท่ี 
สนใจในโครงการ 
ผู้สนับสนุนที่มี 
แนวทางเดียวกบั 
โครงการ 

ประชาสัมพันธ ์
กิจกรรมการ 
ประกวดไปทางสื่อ 
ออนไลนแ์ละ 
นิตยสารแฟชั่น 
รับสมัครทางสื่อ 
ออนไลนแ์ละ 
หน้าร้าน 
จัดหาผู้สนับสนุน 
มาร่วมกิจกรรม 

จัดการประกวด
แข่งขันเพื่อค้นหา
แฟชั่นนิสต้า โดยต้อง
เป็น บคุคลที่มีความ 
สามารถในการ 
แต่งกายได้อย่าง 
เหมาะสมและส่ง 
เสริมบุคลิกภาพ  
ณ บริเวณดิจิตอล เกต
เวย์ 

ประเมินผลการจัด 
กิจกรรม 
ประชาสัมพันธ์การท า
กิจกรรมการ 
ประกวดไปทางสื่อ 
ออนไลนแ์ละ 
นิตยสารแฟชั่น 
น าผู้ชนะโครงการ 
มาเป็นสไตล์ลิสต์ ของ
โครงการต่อไป 

 



บทที ่6 
งบการเงนิ 

 
6.1 วัตถปุระสงคท์างด้านการเงนิ  
 6.1.1 เพ่ือประเมินการบริหารด้านการเงินของโครงการให้มีความมั่นคง และเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดในการประกอบกิจการ 
 6.1.2 เพ่ือประเมินความสามารถเรื่องงบประมาณในการด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 6.1.3 เพ่ือประมาณการผลตอบแทนจากการลงทุน 
 
6.2 การวเิคราะห์การไดม้าของเงนิลงทนุและการใช้คนื 
 ผู้ด าเนินการก าหนดระยะเวลาการคาดการณ์งบการเงินของโครงการ ช๊อปอโฮลิก 
(Shopaholic) โดยจะเปิดบริการอย่างเป็นทางการในวันที่ 20 ธันวาคม พ.ศ. 2558 โครงการ ช๊อปอ
โฮลิก (Shopaholic) จ าเป็นต้องใช้เงินทุนทั้งหมดจ านวน 15 ล้านบาท โดยมีแหล่งเงินทุนมา จาก 2 
แหล่ง ได้แก่ ส่วนของเงินลงทุนภายในจากผู้ถือหุ้นในเครือญาติจ านวน 10 ล้านบาท และเงิน ลงทุน
จากภายนอกด้วยการท าสินเชื่อกู้ยืมเงินจากธนาคารกรุงเทพ จ านวน 5 ล้านบาท โดยมีอัตรา ดอกเบี้ย
ที่ต้องช าระ 7.875% ต่อปี คงที่ทุกปี  (ประกาศอัตราดอกเบี้ยเงินให้สินเชื่อจากธนาคาร กรุงเทพ วันที่ 
26 พฤษภาคม พ.ศ. 2558) 
 6.2.1 ที่มาของเงนิลงทนุภายใน  
 เงินลงทุนภายในมาจากส่วนของผู้ถือหุ้นโดยรวมจ านวน 10,000,000 บาท แบ่งออกเป็น   
67 หุ้น ราคาหุ้นละ 149,254 บาท ผู้ด าเนินโครงการก าหนดให้จ่ายเงินปันผลตั้งแต่ปีที่ 2 เป็นจ านวน 
10% ของก าไรสุทธิในทุกๆ ปี ตามสัดส่วนของผู้ถือหุ้น 
 
ตารางที่ 6.1: แสดงรายชื่อผู้ถือหุ้นโครงการ ช๊อปอโฮลิก (capohapohS) 
 

 รายชื่อผู้ถือหุ้น จ านวนหุ้น (หุ้น) % หุ้น 

1. A 36.85 55% 

2. B 17.42 26% 

3. C 12.73 19% 

 รวม 67 100% 
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 6.2.2 ที่มาของแหลง่เงนิทนุจากภายนอก  
 โครงการจะขอสินเชื่อเงินกู้จากสถาบันทางการเงินจากธนาคารกรุงเทพ และจะได้รับเงินกู้ 
ตั้งแต่เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2558 จ านวน 5 ล้านบาท โดยมีอัตราดอกเบี้ยที่ต้องช าระ 7.875% ต่อปี 
คงท่ีทุกปี (ประกาศอัตราดอกเบี้ยเงินให้สินเชื่อจากธนาคารกรุงเทพ วันที่ 26 พฤษภาคม พ.ศ. 2558) 
และโครงการจะเริ่มผ่อนช าระดอกเบี้ยตั้งแต่ปีที่ 1 และช าระเงินต้นพร้อมดอกเบี้ยตั้งแต่ปีที่ 2 ถึง ปีที่ 
6 รวมเป็นเงินทั้งสิ้น 6,575,000 บาท 
 
ตารางที่ 6.2: แสดงการช าระเงินต้นและดอกเบี้ยเงินกู้ 
 

เบิกเงินต้น ปีที ่ สรุปรายละเอียดการช าระหนี้ รวมเงินที่ต้อง 

  
เงินต้น คงเหลือ ดอกเบี้ย ช าระต่อปี 

5,000,000 1 0 5,000,000 393,750 393,750 

 
2 1,000,000 4,000,000 393,750 1,393,750 

 
3 1,000,000 3,000,000 315,000 1,315,000 

 
4 1,000,000 2,000,000 236,250 1,236,250 

 
5 1,000,000 1,000,000 157,500 1,157,500 

 
6 1,000,000 0 78,750 1,078,750 

รวม 
 

5,000,000 
 

1,575,000 6,575,000 
ระยะเวลาปลอดช าระเงินตน้ 1 ป ี

 
6.3 ประมาณการเงนิลงทนุของโครงการ  
 ต้นทุนรวมเป็นเงินลงทุนคงท่ี ได้แก่ ค่าเช่าที่ดิน ค่าด าเนินงาน ค่าปรับปรุงภูมิทัศน์ ค่า
ตกแต่งภายใน ค่าสิ่งอ านวยความสะดวก ตลอดจนค่าใช้จ่ายซื้ออุปกรณ์และเครื่องใช้ส านักงาน มี
รายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 6.3: แสดงเงินลงทุนคงท่ีทั้งหมดของโครงการ 
 

รายการเงินลงทุนทั้งหมด ราคา 

ค่าอุปกรณ์ตกแต่งร้าน 1,473,500 
รวมเงนิลงทนุทั้งหมด 1,473,500 
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6.3.1 คา่ใชจ้า่ยซื้ออปุกรณ์ตกแตง่และเครื่องใชส้ านกังานของโครงการ ประกอบดว้ย 
 
ตารางที่ 6.4: แสดงค่าใช้จ่ายอุปกรณ์ตกแต่งร้านและเครื่องใช้ส านักงานของโครงการ 
 

อุปกรณ ์ ราคาต่อหนว่ย จ านวน )หนว่ย(  รวม 

อุปกรณ์ส านักงาน (โต๊ะ เก้าอ้ี) 5,000 2 10,000 
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ PH 12,000 2 24,000 
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ cahS 89,000 1 89,000 
cohI 18,000 1 18,000 
เครื่องพิมพ์มัลติฟังค์ชั่น 7,500 1 7,500 
โคมไฟ  ,ดาวน์ไลท์  30,000 10 300,000 
กล้องวงจรปิด  ,สัญญานกันขโมย 
เฟอร์นิเจอร์อื่นๆ 
ค่าตกแต่งร้าน 

5,000 
300,000 
700,000 

5 
1 
1 

25,000 
300,000 
700,000 

รวม     1,473,500 

 
6.4 การประมาณยอดขาย 
 กรณ ีBest Case 
 
ตารางที่ 6.5: แสดงการประมาณยอดขายของโครงการ ช๊อปอโฮลิก ( )capohapohS   
       ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Best Case) 
 

รายการ 

การประมาณรายได ้(บาท) 

จ านวน 
ราคา 
โดย 
เฉลีย่ 

รายได ้
ต่อวนั 

รายได ้
ต่อเดือน 

รายได ้
ต่อป ี

เสื้อผ้าภายในร้าน )ชิ้น/วัน( 70 700 49,000 1,470,000 17,640,000 
เสื้อผ้าทางออนไลน์ )ชิน้/วนั( 
บริการสไตล์ลิสต์ )คร้ัง/วัน( 
สปอน์เซอร์จัดงานอีเวนต ์(ราย/ปี) 

20 
10 
6 

700 
1,000 

100,000 

14,000 
10,000 

 

420,000 
300,000 

 

5,040,000 
3,600,000 
600,000 

รวมรายได ้
    

26,880,000 
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 กรณ ีMost Likely Case 
 
ตารางที่ 6.6: แสดงการประมาณยอดขายของโครงการ ช๊อปอโฮลิก(capohapohS)  
       ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Most Likely Case) 
 

รายการ 

การประมาณรายได้ (บาท( 

จ านวน 
ราคา 
โดย 
เฉลีย่ 

รายได ้
ต่อวนั 

รายได ้
ต่อเดือน 

รายได ้
ต่อป ี

เสื้อผ้าภายในร้าน )ชิ้น/วัน( 60 700 42,000 1,260,000 15,120,000 
เสื้อผ้าทางออนไลน์ )ชิ้น/วัน( 
บริการสไตล์ลิสต์ )ครั้ง/วัน( 
สปอน์เซอร์จัดงานอีเวนต์ (ราย/ปี) 

20 
10 
6 

700 
1,000 

100,000 

14,000 
10,000 

 

420,000 
300,000 

 

5,040,000 
3,600,000 
600,000 

รวมรายได ้
    

24,360,000 

 
 กรณ ีWorst Case 
 
ตารางที่ 6.7: แสดงการประมาณยอดขายของโครงการ ช๊อปอโฮลิก(capohapohS)  
       ภายในระยะเวลา 1 ปี (กรณี Worst Case) 
 

รายการ 

การประมาณรายได้ (บาท( 

จ านวน 
ราคา 
โดย 
เฉลีย่ 

รายได ้
ต่อวนั 

รายได ้
ต่อเดือน 

รายได ้
ต่อป ี

เสื้อผ้าภายในร้าน )ชิ้น/วัน( 60 700 42,000 1,260,000 15,120,000 
เสื้อผ้าทางออนไลน์ )ชิ้น/วัน( 
บริการสไตล์ลิสต์ )ครั้ง/วัน( 
สปอน์เซอร์จัดงานอีเวนต์ (ราย/ปี) 

20 
10 
6 

700 
1,000 

100,000 

14,000 
10,000 

 

420,000 
300,000 

 

5,040,000 
3,600,000 
600,000 

รวมรายได ้
    

24,360,000 
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6.5 การประมาณตน้ทนุการบริการ 
 ในการจัดท าแผนการเงิน หลังจากการประมาณยอดขายได้เรียบร้อยแล้วนั้นต่อไปจึงเป็นการ 
ประเมินต้นทุนการบริการและค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร ต้นทุนการบริการของบริษัท มี
ดังต่อไปนี้ เงินเดือนพนักงานทุกคนจะปรับขึ้น 3% ทุกปี  
 
ตารางที่ 6.8: อัตราเงินเดือนพนักงาน 
 

ต าแหนง่งาน 
จ านวน

เงนิเดือน 
อัตรา จ านวนเงนิ 

1. ประธานบริษัท 50,000 1 50,000.00 
2. สไตล์ลิสต์ 45,000 2 90,000.00 
3. พนักงานการตลาด 20,000 1 20,000.00 
4. พนักงานขาย 
5. พนักงานบัญชี 
6. พนักงานส่งของ 
7. แม่บ้าน 
8. สวัสดิการ 

16,000 
20,000 
15,000 
9,000 
10,000 

2 
1 
1 
1 
1 

32,000.00 
20,000.00 
15,000.00 
9,000.00 
10,000.00 

รวมเงนิเดือน 
 

10 246,000.00 

 
6.6 สมมตฐิานในการจัดท าคา่ใชจ้่ายในการขายและบริการ 
 1) เงินเดือนพนักงาน อ้างอิงจากโครงสร้างพนักงานของโครงการในบทที่ 5 ผู้ด าเนินการ 
ก าหนดให้โครงการมีการจ่ายเงินเดือนพนักงานเพ่ิมขึ้น 3% ทุกๆ ปี 
 2) ค่าเช่าพื้นที่ ผู้ด าเนินการก าหนดให้มีงบประมาณเฉลี่ยปีละ 2,400,000 บาท โดยมี อัตรา
คงท่ี 6 ปี 
 3) ค่าสาธารณูปโภค (ไฟฟ้า น้ าประปา เก็บขยะ อินเตอร์เน็ต และโทรศัพท์) ผู้ด าเนินการ 
ก าหนดให้มีงบประมาณเฉลี่ยปีละ 120,000 บาท และเพ่ิมขึ้น 5% ทุกปี 
 4) ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานอ่ืนๆ ผู้ด าเนินการก าหนดให้มีงบประมาณเฉลี่ยปีละ 120,000 
บาท และเพ่ิมข้ึน 5% ทุกปี 
 5) ค่าใช้จ่ายในการจัดกิจกรรมและส่งเสริมการตลาด ผู้ด าเนินการก าหนดให้มีงบประมาณ 
ส าหรับจัดกิจกรรมต่างๆ ปีละ 6,000,000 บาท และเพ่ิมข้ึน 5% ทุกปี 
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 6) ค่าเสื่อมราคาอุปกรณ์ ผู้ด าเนินการก าหนดให้มีงบประมาณเฉลี่ยปีละ 300,000 บาท โดย
มีอัตราคงท่ีทุกปี 
 7) ค่าใช้จ่ายช าระคืนเงินต้นและดอกเบี้ยจ่ายจากการกู้ธนาคาร อ้างอิงจากตารางท่ี 6.2 
ผู้ด าเนินการจะเริ่มผ่อนช าระเงินต้นพร้อมดอกเบี้ย ตั้งแต่ปีที่ 2  
 8) ค่าใช้จ่ายของภาษีเงินได้ ผู้ด าเนินการคิดตามอัตราภาษีเงินได้นิติบุคคลกรณีท่ัวไป 20% 
จากก าไรสุทธิทั้งจ านวน 
 9) เงินปันผล ผู้ด าเนินการก าหนดให้เริ่มจ่ายเงินปันผลตั้งแต่ปีที่ 2 เป็นจ านวน 10% ของ 
ก าไรสุทธิในทุกๆ ปี ตามสัดส่วนของผู้ถือหุ้น 
*หมายเหตุ ค่าใช้จ่ายที่เพ่ิมขึ้นข้างต้นมาจากการด าเนินงานของโครงการที่มียอดขายเพ่ิมข้ึนทุกปี ซึ่งมี
ความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน 
 
ตารางที่ 6.9: ประมาณการค่าใช้จ่ายในการขายและบริหารส าหรับ ปีที1่ – 5 
       (กรณี Best Case , Most Likely Case , Worst Case) 
 

 
ป1ี ป2ี ป3ี ป4ี ป5ี 

ค่าจ้างเงินเดือนและ 
สวัสดิการ 

2,952,000 3,040,560 3,131,777 3,225,730 3,322,502 

ค่าเช่า 2,400,000 2,400,000 2,400,000 2,400,000 2,400,000 

ค่าสาธารณูปโภค 120,000 126,000 132,300 138,915 145,861 

ค่าใช้จ่ายในการ 
ด าเนินงานอื่นๆ 

120,000 126,000 132,300 138,915 145,861 

ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
ค่าการตลาด 

6,000,000 6,300,000 6,615,000 6,945,750 7,293,038 

ค่าเสื่อมราคา 300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 

รวมคา่ใชจ้า่ยในการขาย 
และบรหิาร 

11,892,00
0 

12,292,56
0 

12,711,37
7 

13,149,31
0 

13,607,26
1 

 
 
 
 



 107 

ตารางที่ 6.10: ประมาณการค่าใช้จ่ายในสินค้าและบริการส าหรับ ปีที1่ – 5 
         (กรณี Best Case , Most Likely Case , Worst Case) 
 

 
ป1ี ป2ี ป3ี ป4ี ป5ี 

ค่าใช้จ่ายในการน าเข้าเสื้อผ้า 
)ต้นทุน ประมาณ 60% ของ

ยอดขาย( 

10,920,0
00 

11,466,0
00 

12,039,3
00 

12,641,2
65 

13,273,3
28 

ค่าจัดกิจกรรมขนาดเล็ก 200,000 250,000 312,500 390,625 488,281 

รวมการคา่ใชจ้่าย 
ในสนิคา้และบรหิาร 

11,120,0
00 
 

11,716,0
00 
 

12,351,8
00 
 

13,031,8
90 
 

13,761,6
10 
 

 
6.7 ประมาณการงบการเงนิ 
 การประมาณการงบการเงินจะเริ่มต้นจากการจัดท างบก าไรขาดทุนของบริษัทก่อนเพ่ือที่ จะ
คาดการณ์ความสามารถในการท าก าไรของบริษัทเป็นระยะเวลา 5 ปีข้างหน้า โดยมี 3 แนวทางคือ
กรณีดีเยี่ยม (Best Case) กรณีท่ีเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most likely Case) และกรณีย่ าแย่ (Worst 
Case) 
 
ตารางที่ 6.11: งบก าไรขาดทุน – กรณีดีเยี่ยม 
 

หน่วย: บาท 

  ป1ี ป2ี ป3ี ป4ี ป5ี 

จ าหน่ายเสื้อผ้าภายในร้าน 
17,640,0

00 
23,814,0

00 
29,767,5

00 
34,232,6

25 
35,944,2

56 

จ าหน่ายเสื้อผ้าทางออนไลน์ 
5,040,00

0 
6,804,00

0 
8,505,00

0 
9,780,75

0 
10,269,7

88 

ค่าบริการสไตล์ลิสต์ 
3,600,00

0 
4,860,00

0 
6,075,00

0 
6,986,25

0 
7,335,56

3 

สปอน์เซอร์จัดงานอีเว้นท์ 600,000 650,000 700,000 750,000 800,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.11 (ต่อ): งบก าไรขาดทุน – กรณีดีเยี่ยม 
 

หน่วย: บาท 

  ป1ี ป2ี ป3ี ป4ี ป5ี 

ค่าใช้จ่ายในการขายและ
บริหาร 

11,892,0
00 

12,292,5
60 

12,711,3
77 

13,149,3
10 

13,607,2
61 

ค่าใช้จ่ายในสินค้าและบริหาร 
11,120,0

00 
11,716,0

00 
12,351,8

00 
13,031,8

90 
13,761,6

10 

ดอกเบี้ยจ่าย 393,750 315,000 236,250 157,500 78,750 

ก าไรก่อนหักภาษีฯ 
3,474,25

0 
11,804,4

40 
19,748,0

73 
25,410,9

25 
26,901,9

86 

ภาษีเงินได้นิติบุคคล )20%) 0 
2,360,88

8 
3,949,61

5 
5,082,18

5 
5,380,39

7 

ก าไรสุทธิ 
3,474,25

0 
9,443,55

2 
15,798,4

59 
20,328,7

40 
21,521,5

89 

 
 
ตารางที่ 6.12: งบก าไรขาดทุน – กรณเีป็นไปได้มากท่ีสุด 
 

หน่วย: บาท 

  ป1ี ป2ี ป3ี ป4ี ป5ี 

จ าหน่ายเสื้อผ้าภายในร้าน 
15,120,0

00 
21,168,0

00 
29,635,2

00 
32,598,7

20 
34,228,6

56 

จ าหน่ายเสื้อผ้าทางออนไลน์ 
5,040,00

0 
6,804,00

0 
8,845,20

0 
9,729,72

0 
10,216,2

06 

ค่าบริการสไตล์ลิสต์ 
3,600,00

0 
4,860,00

0 
6,318,00

0 
6,949,80

0 
7,297,29

0 

สปอน์เซอร์จัดงานอีเว้นท์ 600,000 650,000 675,000 700,000 725,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.12 (ต่อ): งบก าไรขาดทุน – กรณเีป็นไปได้มากที่สุด 
 

หน่วย: บาท 

  ป1ี ป2ี ป3ี ป4ี ป5ี 

ค่าใช้จ่ายในการขายและ
บริหาร 

11,892,0
00 

12,292,5
60 

12,711,3
77 

13,149,3
10 

13,607,2
61 

ค่าใช้จ่ายในสินค้าและบริหาร 
11,120,0

00 
11,716,0

00 
12,351,8

00 
13,031,8

90 
13,761,6

10 

ดอกเบี้ยจ่าย 393,750 315,000 236,250 157,500 78,750 

ก าไรก่อนหักภาษีฯ 954,250 
9,158,44

0 
20,173,9

73 
23,639,5

40 
25,019,5

31 

ภาษีเงินได้นิติบุคคล )20%) 0 
1,831,68

8 
4,034,79

5 
4,727,90

8 
5,003,90

6 

ก าไรสุทธิ 954,250 
7,326,75

2 
16,139,1

79 
18,911,6

32 
20,015,6

25 

 
 
ตารางที่ 6.13: งบก าไรขาดทุน – กรณยี่ าแย่ 
 

หน่วย: บาท 

  ป1ี ป2ี ป3ี ป4ี ป5ี 

จ าหน่ายเสื้อผ้าภายในร้าน 
15,120,0

00 
15,876,0

00 
19,051,2

00 
23,814,0

00 
30,958,2

00 

จ าหน่ายเสื้อผ้าทางออนไลน์ 
5,040,00

0 
5,040,00

0 
6,048,00

0 
7,560,00

0 
9,828,00

0 

ค่าบริการสไตล์ลิสต์ 
3,600,00

0 
3,600,00

0 
4,320,00

0 
5,400,00

0 
7,020,00

0 

สปอน์เซอร์จัดงานอีเว้นท์ 600,000 600,000 615,000 630,000 645,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.13 (ต่อ): งบก าไรขาดทุน – กรณยี่ าแย่ 
 

หน่วย: บาท 

  ป1ี ป2ี ป3ี ป4ี ป5ี 

ค่าใช้จ่ายในการขายและ
บริหาร 

11,892,0
00 

12,292,5
60 

12,711,3
77 

13,149,3
10 

13,607,2
61 

ค่าใช้จ่ายในสินค้าและบริหาร 
11,120,0

00 
11,716,0

00 
12,351,8

00 
13,031,8

90 
13,761,6

10 

ดอกเบี้ยจ่าย 393,750 315,000 236,250 157,500 78,750 

ก าไรก่อนหักภาษีฯ 954,250 792,440 
4,734,77

3 
11,065,3

00 
21,003,5

79 

ภาษีเงินได้นิติบุคคล )20%) 0 0 946,955 
2,213,06

0 
4,200,71

6 

ก าไรสุทธิ 954,250 792,440 
3,787,81

9 
8,852,24

0 
16,802,8

64 

 
 หลังจากการประมาณงบก าไรขาดทุนแล้วจะเห็นว่าบริษัทมีผลก าไรจากการด าเนินงานซึ่งทาง
ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ความสามารถในการท าก าไรของบริษัทในส่วนต่อไป ซ่ึงงบแสดงฐานะทางการเงิน 
ของบริษัทซึ่งจะเป็นงบที่บ่งบอกความม่ังคั่งของบริษัท ส าหรับการประมาณงบแสดงฐานะทางการเงิน 
ผู้วิจัยจะมีแนวทางในการจัดท าภายใต้สมมติฐานกรณีดีเยี่ยมเพียงเท่านั้น โดยจะท าต่อจากงบก าไร 
ขาดทุนกรณีดีเยี่ยม 
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ตารางที่ 6.14: แสดงฐานะทางการเงิน – กรณดีีเยี่ยม ส าหรับปี พ.ศ. 2559 
 

สนิทรพัย ์ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

สนิทรพัย์หมนุเวยีน 
     

เงินสด 17,300,750 27,460,835 42,568,174 61,296,610 80,264,252 

สนิทรพัย์ไม่
หมนุเวยีน      

อุปกรณ์ตกแต่งร้าน 1,473,500 1,173,500 873,500 573,500 273,500 

ค่าเสื่อมราคาสะสม 300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 
รวมสนิทรัพย ์ 18,474,250 28,334,335 43,141,674 61,570,110 80,237,752 

หนีส้นิ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

หนีส้นิหมนุเวยีน 
     

ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 0 2,360,888 3,949,615 5,082,185 5,380,397 

หนีส้นิไมห่มนุเวยีน 
     

เงินกู้ธนาคาร 5,000,000 4,000,000 3,000,000 2,000,000 1,000,000 
รวมหนีส้นิ 5,000,000 6,360,888 6,949,615 7,082,185 6,380,397 

สว่นของผู้ถือหุน้      
ทุนของบริษทั 10,000,000 10,000,000 10,000,000 10,000,000 10,000,000 

ก าไรสะสม      

ก าไรสะสมยกมา 0 3,474,250 11,973,447 26,192,060 44,487,925 
ก าไรสทุธ ิ 3,474,250 9,443,552 15,798,459 20,328,740 21,521,589 

เงนิปนัผลจา่ย 0 944,355 1,579,846 2,032,874 2,152,159 

ก าไรสะสมยกไป 3,474,250 11,973,447 26,192,060 44,487,925 63,857,355 
รวมสว่นของผูถ้ือ
หุน้ 

13,474,250 21,973,447 36,192,060 54,487,925 73,857,355 

รวมหนีส้นิและ 
สว่นของผู้ถือหุน้ 

18,474,250 28,334,335 43,141,674 61,570,110 80,237,752 
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6.8 การบรหิารเงนิทนุหมนุเวยีน 
 การบริหารเงินทุนหมุนเวียนค านวณได้จากสินทรัพย์หมุนเวียนหักด้วยหนี้สินหมุนเวียนซึ่ง 
เป็นตัวสะท้อนสภาพคล่องของกิจการ เพราะนอกจากรายรับที่บริษัทคาดหวัง บริษัทยังมีรายจ่ายที่ 
เกิดข้ึนอย่างสม่ าเสมอ ดังนั้นบริษัทจึงต้องมีมาตรการที่ควบคุมรักษาเงินทุนหมุนเวียนให้อยู่ในระดับ 
ที่เหมาะสมส าหรับโครงการ ช๊อปอโฮลิก (Shopaholic) สินทรัพย์หมุนเวียนของบริษัทประกอบ ไป
ด้วยเงินสด ในขณะที่หนี้สินหมุนเวียนของบริษัทที่ชัดเจนคือภาษีเงินได้ฯ ค้างจ่าย แต่อย่างไรก็ตาม 
ค่าใช้จ่ายที่บริษัทต้องจ่ายเป็นประจ าอยู่แล้ว (ค่าใช้จ่ายหากจ่ายไปทันทีที่ค่าใช้จ่ายนั้นเกิดขึ้นจะไม่ 
ถูกจัดประเภทเป็นหนี้สิน เช่น เงื่อนไขการจ่ายเงินเดือนพนักงานคือเดือนละครั้งและสิ้นเดือนบริษัท 
จ่ายค่าใช่จ่ายนี้ออกไปทันทีส่วนนี้ก็ไม่ถือว่าต้องบันทึกเป็นหนี้สิน) ดังนั้นบริษัทต้องมีสภาพคล่อง 
เพียงพอที่จะจ่ายค่าใช้จ่ายเหล่านี้ได้ จากข้อมูลในงบแสดงฐานะทางการเงิน ทางผู้วิจัยพบว่าไม่มี 
ประเด็นให้กังวลส าหรับสภาพคล่องของกิจการ 
 
6.9 การวเิคราะหผ์ลตอบแทนทางการเงนิของโครงการ 
 โครงการ ช๊อปอโฮลิก (Shopaholic) มีสมมติฐานทางการเงินคือลงทุนครั้งแรกเพียง ครั้ง
เดียวเท่ากับ 15 ล้านบาท ส าหรับ 5 ปีที่ได้วางแผนทางการเงิน จากส่วนก่อนหน้าท าให้ได้ทราบ ถึง
ก าไรสุทธิดังตารางที่ 6.15: ตารางแสดงก าไรสุทธิส าหรับปีที่1 – ปีที5่ และบริษัทมีก าไรจากการ 
ด าเนินงานดัง ตารางที่ 6.16: ตารางแสดงก าไรด าเนินงานส าหรับปีที่1 – ปีที5่ ในกรณีที่การค านวณ 
เพ่ือวิเคราะห์ ผลตอบแทนทางการเงินของโครงการที่จ าเป็นต้องใช้ข้อมูลงบการเงินมากกว่า 5 ปี จะ
ใช้สมมติฐานคือรายได้และค่าใช้จ่ายจะเท่ากับอัตราการเติบโตตั้งแต่ปีที่ 5 เป็นต้นไป 
 
ตารางที่ 6.15: แสดงก าไรสุทธิส าหรับปีที่1 – ปีที่5 
 

ก าไรสทุธ ิ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

Best Case  3,474,250 9,443,552 15,798,459 20,328,740 21,521,589 

Most Likely Case  954,250 7,326,752 16,139,179 18,911,632 20,015,625 

Worst Case  954,250 792,440 3,787,819 8,852,240 16,802,864 
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ตารางที ่6.16: แสดงก าไรจากการด าเนินงานส าหรับปีที่1 – ปีที5่ 
 

ก าไรจากการ
ด าเนนิงาน 

ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

Best Case  3,868,000 12,119,440 19,984,323 25,568,425 26,980,736 

Most Likely Case  1,348,000 9,473,440 20,410,223 23,797,040 25,098,281 

Worst Case  1,348,000 1,107,440 4,971,023 11,222,800 21,082,329 

 
 1. ระยะเวลาคืนทนุ (Hhy-bhSk HerhpI) 
 การวิเคราะห์ผลการตอบแทนทางการเงินโดยใช้วิธีระยะเวลาคืนทุน จะค านวณก าไรจากการ 
ด าเนินงานเปรียบเทียบกับเงินลงทุน 15 ล้านบาท ว่าต้องใช้ระยะนานเท่าใดจึงจะคืนทุน โดยอยู ่
ภายใต้สมมติฐานที่ว่าไม่มีการน าเงินก าไรที่ได้ไปใช้เพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืน 
 
ตารางที ่6.17: แสดงระยะเวลาคืนทุน (Hhy-bhSk PerhpI) 
 

  Pay-back Period 
Best case  1.53 หรือ 1 ปี 5 เดือน 

Most likely case  2.06 ปี หรือ 2 ปี 

Worst case  2.20 หรือ 2 ปี 2 เดือน 
 
 2. มลูคา่ปัจจบุนัสทุธิ (Net Hresent Vhoue; NHV)  คือส่วนเกินของมูลค่าปัจจุบันในกระแส
เงินสดสุทธิกับเงินลงทุนเริ่มแรก 
 สูตร  NHV = HV – c 
 NHV = มูลค่าปัจจุบันสุทธิ 
 HV = มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสุทธิตลอดอายุโครงการลงทุน 
 c = เงินลงทุนเริ่มแรก 
 กฎการตัดสินใจ ถ้า NHV มีค่าเป็นบวก กิจการก็ควรที่จะยอมรับการลงทุนในโครงการนั้น แต่
ถ้า NHV นั้นมีค่าติดลบกิจการก็ควรปฏิเสธการลงทุน 
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ตารางที่ 6.18: การสรุปมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV)  
 

 
     NPV 

Best case  56,947,339.07 
Most likely case  48,928,187.67 

Worst case  ฿16,570,362.07 

 
 จากตารางด้านบนพบว่า NPV ในทุกกรณีล้วนมีค่าเป็นบวกทั้งหมด ดังจะเห็นได้จาก NPV มี
ค่าเท่ากับ 56,947,339.07 บาท 48,928,187.67 บาท และ 16,570,362.07 บาท ส าหรับ Best 
case, Most likely case และ Worst case ตามล าดับ และสมมติฐานการลงทุนอีกอย่างคือบริษัท 
จะสามารถท าก าไรได้อย่างต่อเนื่อง ดังนั้น NPV ในปีถัดไปก็จะเป็นบวกตาม สรุปว่าภายใต้วิธีการ 
ค านวณแบบ NPV แล้วเจ้าของควรตัดสินใจลงทุนกับโครงการนี้ในกรณีที่ดีเยี่ยม และกรณเีป็น ไป
ได้มากท่ีสุด 
 3. อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return; IRR) 
 อัตราผลตอบแทนของโครงการลงทุน ที่ท าให้มูลค่าปัจจุบัน (Present Value; PV) ของ 
กระแสเงินสดรับสุทธิมีค่าเท่ากับเงินลงทุน (15,000,000 บาท) หรืออีกนัยก็คือ NPV มีค่าเท่ากับ 0 
กฎการตัดสินใจ คือควรยอมรับโครงการลงทุน ถ้า IRR มีค่าเกินกว่าต้นทุนของเงินทุน Cost of 
Capital ซึ่งเกินจากอัตราดอกเบี้ยส าหรับเงินกู้ระยะยาวจากธนาคาร และอัตราผลตอบแทนที่ 
เจ้าของต้องการ 
 
ตารางที่ 6.19: การแสดงต้นทุนเงินลงทุนถัวเฉลี่ย 
 

ประเภทการลงทุน 
%สัดส่วน 
การลงทุน 

จ านวนเงินลงทุน 
อัตรา

ผลตอบแทนที่
คาดหวัง 

อัตราผลตอบแทน
ถัวเฉลี่ย 

ส่วนของผู้ถือหุ้น 67% 10,000,000 35.00% 
25.43% 

เงินกู้ยืม 33% 5,000,000 7.875.00% 

รวม 100.00% 15,000,000 
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 ซ่ึงอัตราผลตอบแทนของเงินลงทุนเท่ากับ 25.43% ซึ่งต่อไปผู้วิจัยจะค านวณอัตราผล ตอบ
แทนภายใน (IRR) ถ้า IRR ที่ได้มากกว่า 25.43% จึงพิจารณาลงทุน 
 
ตารางที่ 6.20: การสรุปอัตราผลตอบแทนภายใน (IRR)  
 

 
     IRR 

Best case  66% 

Most likely case  54% 
Worst case  21% 

 
 หลังจากค านวณ IRR ในแต่ละกรณีแล้วพบว่า ในกรณีท่ีเป็นไปได้มากที่สุดและกรณีท่ีดีเยี่ยม 
จะมีกระแสเงินสดรับสะสมเทียบกับเงินลงทุนและมี IRR มากกว่าอัตราผลตอบแทนที่คาดหวังได้ ใน
ที่สุด แต่อย่างไรก็ตามในกรณีที่ย่ าแย่บริษัทอาจไม่สามารถได้ผลตอบแทนมากกว่าที่เจ้าของและ 
เจ้าหนี้คาดหวังไว้ซึ่งเท่ากับ 25.43% เกิดจากการถัวเฉลี่ยอัตราผลตอบแทนที่เจ้าของและเจ้าหนี้ 
ต้องการ หากเจ้าของและเจ้าหนี้ลดอัตราผลตอบแทนถัวเฉลี่ยเหลือ 10% IRR ในกรณีที่ย่ าแย่ก็จะ 
สามารถกลับมากกว่าอัตราผลตอบแทนถัวเฉลี่ยเงินลงทุนได้ 
 
ตารางที่ 6.21: การสรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 
 

  Best case Most likely case Worst case 
รายได้ 54,349,606 52,467,152 48,451,200 

ก าไรสุทธิ 21,521,589 20,015,625 16,802,864 

กระแสเงินสดสุทธิ 21,321,589 19,815,625 16,602,864 
HhybhSk oerhpI 1.53 2.06 2.20 

NHV ฿56,947,339.07 ฿48,928,187.67 ฿16,570,362.07 

cII 66% 54% 21% 
 



บทที ่7 
บทสรปุและข้อเสนอแนะ 

 
7.1. บทสรปุทางการวจิยั 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการคุณภาพการให้บริการ แนวคิดเกี่ยวกับ 
การตัดสินใจ แนวคิดเก่ียวกับสัญญะวิทยา แนวคิดเกี่ยวกับอาชีพบริการการออกแบบการแต่งกาย 
แนวคิดเก่ียวกับตราสินค้าและคุณค่าของตราสินค้า แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการพฤติกรรมผู้บริโภค 
แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ทฤษฎีการใช้ความพึงพอใจ ทฤษฎีล าดับ 
ขั้นความต้องการของมาสโลว์ ทฤษฎีบุคลิกภาพแบบมนุษยนิยม ทฤษฎีการวิเคราะห์สภาวะแวดล้อม 
ทฤษฎีการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด 
 ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลทั้งปฐมภูมิและข้อมูลทุติยภูมิ โดยศึกษาข้อมูลจากเอกสารและ 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมถึงท าการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ที่ประกอบธุรกิจ นอกจากนี ้
ผู้วิจัยได้ท าการเก็บแบบสอบถามเพ่ือวิจัยเชิงปริมาณกับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นกลุ่ม 
เป้าหมายของธุรกิจ 
 7.1.1 สรุปผลวิจัย  
ในการสรุปผลวิจัย ผู้วิจัยจะสรุปประเด็นต่างๆ ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ได้ตั้งไว้ ดังนี้  
  7.1.1.1 เพ่ือศึกษาการให้บริการออกแบบการแต่งกายและน ามาประยุกต์ใช้กับ การ
สร้างตราสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่น  
  จากการศึกษาประชากรศาสตร์ของการให้บริการออกแบบการแต่งกายและน ามา
ประยุกต์ใช้กับการสร้างตราสินค้า เสื้อผ้าแฟชั่น ด้วยเครื่องมือแบบสอบถามเชิงปริมาณพบว่า ผู้ตอบ
แบบ สอบถามเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งจะอยู่ในช่วงอายุ 29 – 39 ปี สถานภาพ
โสด ระดับการศึกษาท่ีส าเร็จสูงสุดในปัจจุบันมีระดับการศึกษาอยู่ที่ปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็น 
พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีรายได้ 15,001 – 20,000 บาท 
  7.1.1.2 เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในแผนการบริหารจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและ 
บริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล 
 จากการศึกษาปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกสินค้า 
แฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล ด้วยเครื่องมือแบบ 
สอบถามเชิงปริมาณพบว่าส่วนใหญ่มีการให้ความส าคัญกับทางด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการขายมากที่สุด เป็นสามอันดับที่สนใจมากท่ีสุดตามล าดับ นอกจากนี้ได้มีการให้ 
ความส าคัญกับการตั้งราคาของสินค้าและการบริการ จะมีการพิจารณาให้เกิดความสัมพันธ์กัน 
ระหว่างราคาและคุณภาพ อีกทั้งยังพิจารณาปัจจัยต่างๆ ที่จะส่งผลต่อผู้บริโภคเพ่ือให้สอดคล้องกับ 
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ราคา เหมาะสมใกล้เคียงกับยี่ห้ออ่ืนๆ เช่น ป้ายบอกราคาอย่างชัดเจน เป็นต้น ส าหรับทางด้าน 
ผลิตภัณฑ์ ควรจะมีการเพิ่มประเภทของสินค้าให้มีความหลากหลายเหมาะกับทุกเพศทุกวัย และทาง 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจะมีการจัดแยกประเภทสินค้าเป็นหมวดหมู่ชัดเจนเพื่อที่ผู้บริโภคจะได้รับ
ความสะดวกสบายในการหาสินค้า ส าหรับด้านการส่งเสริมการขายเพ่ือให้สามารถเพ่ิมมูลค่าให้กับ 
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคทางโครงการจะมีการจัดท าบัตรสมาชิก บัตรสะสมแต้ม การลดราคา การ
แจกของแถมให้กับผู้บริโภค ส าหรับด้านพนักงานขาย ณ จุดขาย ทางโครงการจะมีการอบรม ความรู้
เรื่องสินค้าของพนักงานขายให้เข้าใจในสินค้ามากยิ่งขึ้น ส าหรับทางด้านการตลาดทางตรง 
ความส าคัญกับการประกาศทางเสียงตามสายภายในร้านค้า และทางด้านการโฆษณาทางโครงการ จะ
มีการท าการโฆษณาผ่านสื่อมวลชน รวมถึงการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ควรที่จะมีการให้ ข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าผ่านสื่อต่างๆ (เฟสบุ๊ค ทวิสเตอร์ อินสตราแกรม เว็ปไซต์) อย่างต่อเนื่อง เพราะ
เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นสื่อที่กว้างขวางและง่ายต่อการเข้าถึง อีกท้ังยังสามารถน าเสนอ ให้
น่าสนใจ เพราะผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยมีการ 
ดูการรีวิวสินค้าจากคนที่ซื้อสินค้าไปก่อนหน้านี้ส าหรับก่อนการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นจึงเห็นได้ว่าผู้บริโภค 
สินค้าแฟชั่นนั้นมีความต้องการความมั่นใจก่อนการตัดสินใจซื้อ หากมีการสร้างการรับรู้ที่เชื่อถือและมี 
การให้ค าแนะน าจากทางสไตล์ลิสต์ก็จะสามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้ามาเลือกชมสินค้าได้เสมอ ซึ่งจะ 
สอดคล้องตรงกับสิ่งที่ผู้ตอบแบบสอบถามได้ตอบไว้เรื่องของปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
เพราะกลุ่มเป้าหมายล้วนจะมีการให้คะแนนความสนใจในประเด็นต่างๆ ที่สามารถน ามาวิเคราะห์ได้ 
จากการตอบแบบสอบถามในระดับมากถึงปานกลาง 
  7.1.1.3 เพ่ือเป็นแนวทางในการจัดการและจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการ 
ออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการเลือกสินค้าแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือ 
เสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล ด้วยเครื่องมือแบบสอบถามเชิงปริมาณพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี 
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเพราะราคาของสินค้า โดยเป็นการซื้อให้ตนเอง ซึ่งตนเองเป็นผู้ที่มีอิทธิพล 
ในการตัดสินใจซื้อและจะซื้อในช่วงเวลาที่มีการจัดโปรโมชั่น เป็นการตัดสินใจซื้อโดยที่ไม่มีการค้นหา 
ข้อมูลก่อน โดยไม่สามารถระบุความถี่ในซื้อได้ มีปริมาณโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง 1 – 2 
ชิ้น ใช้งบประมาณโดยเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้งมากกว่า 501 บาทขึ้นไป และมีความรู้สึกพึงพอใจ ปาน
กลางภายหลังจากการซื้อและได้ใช้สินค้ามากท่ีสุด 
 7.1.2. อภิปรายผล 
 จากการศึกษาข้อมูลพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายซึ่งผู้หญิงคิด 
เป็นร้อยละ 53.3 ผู้ชายคิดเป็นร้อยละ 46.8 โดยอายุเฉลี่ย 29 – 39 ปี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมี 
รายได้ 15,001 – 20,000 บาท ร้อยละ 30.8 ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
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เพ็ญนิภา พรพัฒนนางกูร (2551) ได้ท างานวิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นน าเข้า 
จากต่างประเทศของวัยรุ่น ซึ่งพบว่าเพศหญิงจะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นน าเข้าจาก 
ต่างประเทศมากกว่าเพศชาย 
 จากการวิเคราะห์จากปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก 
สินค้าแฟชั่นและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล ซ่ึงส่วนใหญ่จะมีการ 
ให้ความส าคัญกับทางด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ การส่งเสริมการขายมากที่สุด เป็น
สามอันดับที่สนใจมากที่สุดตามล าดับ ซึ่งจะสอดคล้องกับงานวิจัยของปาลิดา หุเสนีย์ และ ไกรชิต  
สุตะเมือง (2556) ได้ท างานวิจัยเรื่อง แรงจูงใจในการเลือกใช้สินค้า แฟชั่นเลียนแบบของ กลุ่มผู้เริ่ม
ท างานใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความคิดเห็นเกี่ยวกับ ส่วนประสม
ทางการตลาด การให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคาสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพ กลยุทธ์ การส่งเสริม
การขายต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า นอกจากนีส้่วนใหญ่มีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเพราะ ราคาของ
สินค้า โดยเป็นการซื้อให้ตนเอง ซึ่งตนเองเป็นผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อและจะซื้อใน ช่วงเวลาที่
มีการจัดโปรโมชั่น เป็นการตัดสินใจซื้อโดยที่มีการค้นหาข้อมูลจากสื่อโฆษณาต่างๆ ของ ร้านค้า โดย
ไม่สามารถระบุความถี่ในซื้อได้ มีปริมาณโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง 1 – 2 ชิ้น ร้อยละ 
44.2 ใช้งบประมาณโดยเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้งมากกว่า 501 บาทขึ้นไป ร้อยละ 34.0 และมี 
ความรู้สึกพึงพอใจปานกลางภายหลังจากการซื้อและได้ใช้สินค้ามากที่สุด ซึ่งจะสอดคล้องกับงานวิจัย 
ของวนันทร หอวงศ์รัตนะ (2552) ได้ท างานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่น (แบรนด์
เนม) พบว่าสินค้าและวัสดุที่มีคุณภาพ ทนทานต่อการใช้งานมีผลท าให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้า แฟชั่น
เพ่ิมข้ึน และหากมีความหลากหลายทั้งในด้านตราสินค้า ประเภทสินค้ามีให้เลือกบริโภคมากข้ึน ทั้ง
ผู้หญิง ผู้ชาย เด็ก วัยรุ่น จนกระท่ังผู้ใหญ่ อีกท้ังระดับราคาก็มีความหลากหลายเช่นกัน ท าให้ 
ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจเลือกบริโภคสินค้าแฟชั่นที่สนองตอบความต้องการของตนเองได้มากขึ้น 
 7.1.3. ข้อเสนอแนะ 
 จากผลวิจัยที่ได้ในการวิจัยครั้งนี้ สามารถน าไปพัฒนาเพ่ือประกอบการจัดตั้งโครงการจัดตั้ง 
ธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล (Personal 
Stylist) ทั้งนี้เพ่ือประสิทธิภาพที่มากยิ่งขึ้น ควรท าการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด เช่น 
ทางด้านบรรจุภัณฑ์ ควรมีการออกแบบตัวผลิตภัณฑ์ที่สวยงาม น่าใช้ เพ่ือให้ดึงดูดผู้บริโภคหรือลูกค้า 
กลุ่มเป้าหมายในการที่จะซื้อ ราคาและคุณภาพของสินค้าเหมาะสมกับราคาซึ่งผู้บริโภคย่อมต้องการ 
ใช้สินค้าที่มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวเพ่ือให้กลุ่มผู้บริโภคเกิดความสนใจและยอมรับ อีกท้ังยัง 
ต้องอาศัยในการสื่อสารทางการตลาดที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับและเกิดทัศนคติท่ีดีต่อคุณ 
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ลักษณะทางด้านต่างๆ ของสินค้า นอกจากนีก้ารท าวิจัยเพิ่มเติมเพ่ือที่จะได้ข้อมูลที่เจาะลึกมากยิ่งขึ้น 
ควรที่จะเพ่ิมเติมเรื่องราวของเทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ได้แก่ การใช้เทคโนโลยีมา 
ช่วยให้สินค้าแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายมีระบบการให้บริการทางออนไลน์เพื่อ 
ความรวดเร็ว และเพ่ือรองรับความต้องการของผู้บริโภคในปี 2020 เป็นต้น ดังนั้นการสื่อสารและ 
เทคโนโลยีคือที่มาของอ านาจและความส าเร็จในธุรกิจทางด้านต่างๆ จึงควรมีการสร้างการรับรู้และ 
แรงจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความคล้อยตาม ย่อมจะท าให้ได้เปรียบทางการแข่งขันและควรมีการท าการ 
วิจัยอย่างต่อเนื่อง เพ่ือส ารวจความเปลี่ยนแปลงของข้อมูลของทางกลุ่มเป้าหมาย โดยมีการส ารวจ 
แนวโน้มความสนใจในภาคอุตสาหกรรมให้กว้างมากยิ่งขึ้นเพ่ือที่จะได้ศึกษาคู่แข่งขัน รายละเอียด 
ข้อมูล เพ่ือน ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลและการวางแผนมีความชัดเจนความแม่นย ามากยิ่งขึ้น  
 
7.2. บทสรปุทางธรุกจิ 
 โครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพ 
เฉพาะบุคคล (Personal Stylist) มีจุดประสงคเ์พ่ือให้สินค้าและบริการเป็นที่นิยมและได้รับความ 
น่าเชื่อถือในตราสินค้าที่มีเอกลักษณ์ เพ่ือสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่ม 
เป้าหมาย และสร้างวัฒนธรรมทางเลือกใหม่ให้กับผู้บริโภคสินค้าแฟชั่น 
 โครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพ 
เฉพาะบุคคล (Personal Stylist) มีวัตถุประสงคเ์พ่ือศึกษาการให้บริการออกแบบการแต่งกายและ 
น ามาประยุกต์ใช้กับการสร้างตราสินค้า เสื้อผ้าแฟชั่น เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในแผนการบริหาร 
จัดตั้งธุรกิจให้บริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล เพ่ือเป็นแนวทางในการ 
จัดการและจัดตั้งธุรกิจให้บริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล 
 7.2.1. สรุปประเด็นปัญหา 
 ปัญหาที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจจากการวิเคราะห์ผลวิจัยที่ส าคัญท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องตรงกันทั้ง 
ข้อมูลจากการวิจัยเชิงคุณภาพและปริมาณ คือเรื่องบริการที่ปรึกษาด้านการแต่งกายในปัจจุบันยัง 
ครอบคลุมอยู่เพียงตราสินค้าในระดับที่ค่อนข้างมีราคาสูง และด้วยค่านิยมการใช้สินค้าแฟชั่นราคา 
แพง ท าให้ผู้ที่ไม่มีก าลังทรัพย์มากพอ ไม่มีแนวทางการเลือกใช้สินค้าท่ีเหมาะสมกับตนเอง ซึ่งเป็น 
สินค้าที่ถูกต้องตามลิขสิทธิ์ มีราคาเหมาะสมกับรายได้ และสามารถส่งเสริมบุคลิกภาพให้ดูดีขึ้นได้ 
โดยบริการที่ปรึกษาด้านการแต่งกายจะมีบทบาทอย่างมากในการเปลี่ยนทัศนคติ ชี้น าแนวทางการ 
แต่งตัวที่เหมาะสมโดยไม่ต้องใช้สินค้าลอกเลียนแบบและสินค้าราคาแพงเกินกว่ารายได้ ซึ่งในปัจจุบัน 
ตลาดยังขาดการตอบสนองความต้องการของกลุ่มคนระดับกลางเหล่านี้ นอกจากนี้อุตสาหกรรม 
แฟชั่นหรือเทรนด์แฟชั่นที่มีการเปลี่ยนแปลงรวดเร็วและมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ดังนั้นการ 
ผสมผสานการออกแบบเชิงความคิดสร้างสรรค์ในการผสมผสานของเทรนด์แฟชั่นที่สามารถน ากระแส
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และการสร้างความแตกต่าง โดดเด่น ให้ทันสมัยมากยิ่งขึ้น สิ่งที่ส าคัญในการประกอบธุรกิจต้องมีการ 
ปรับตัวให้ทันอยู่และสามารถคาดการณ์กระแสของผู้บริโภคท่ีนิยมและมีความเปลี่ยนแปลงไปใน 
ทิศทางใดบ้างโดยอาศัยข้อมูลที่มากพอ ทั้งนี้บุคลากรทางด้านแฟนชั่นที่มีคุณภาพและสามารถท างาน 
ได้จริงนั้นมีไม่เพียงพอ  
 7.2.2. แนวทางการแก้ไข 
 จากเหตุผลข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยต้องวางแผนธุรกิจโดยเฉพาะด้านการผลิตรูปแบบการให้ 
บริการ เพ่ือให้สามารถแข่งขันธุรกิจในปัจจุบัน ดังนั้นทางผู้วิจัยจึงมีการวางแผนเพ่ือให้ธุรกิจได้ประสบ 
ความส าเร็จ ดังนี้ 
 ด้านผลติภณัฑ ์(Product) 
 จากการศึกษาวิจัยทั้งเชิงคุณภาพและปริมาณ สามารถน ามาวางแผนและออกแบบการ 
น าเสนอรูปแบบ การสร้างความแตกต่างโดยจะมสีินค้าแฟชั่นน าเข้าจากประเทศเกาหลีแห่งแรกที ่
ครบวงจรและทันสมัยแห่งเดียวของประเทศไทย ซึ่งทางโครงการ ช๊อปอโฮลิก (Shopaholic) จะเป็น 
ศูนย์รวมของการให้บริการที่ปรึกษาด้านการแต่งกายและการรวบรวมแบรนด์ชั้นน าจากประเทศ 
เกาหลี นอกจากนีท้างโครงการยังได้มีการใช้กลยุทธ์ในการบริหารกลุ่มสินค้า จากการคัดเลือกสินค้า 
ที่เน้นความนิยมและความสามารถในการท าก าไรมากกว่าความหลากหลายของสินค้าในแต่ละกลุ่ม มี
นโยบายหลักในการบริหารสินค้า โดยมุ่งเน้นที่จะน าเสนอสินค้าที่มีคุณภาพและทันสมัยโดยมีความ 
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาได้อย่างเหมาะสม โดยจะมี 
การพัฒนาและปรับกลยุทธ์ในการบริหารสินค้าอย่างต่อเนื่อง อีกทั้งยังมีการยึดมั่นในแนวทางการ 
น าเสนอสินค้าที่มีคุณภาพดี ในราคาที่ตัดสินใจซื้อได้ง่าย เพ่ือใหผู้้บริโภครู้สึกได้ถึงความคุ้มค่าทุกครั้ง 
ที่ได้เป็นเจ้าของและได้มีการเน้นการน าเสนอสินค้าใหม่ๆ ให้กับกลุ่มผู้บริโภคโดยผ่านทางสื่อออนไลน์ 
และเครือข่ายสังคมออนไลน์ของทางโครงการ ช๊อปอโฮลิก (Shopaholic) 
 ด้านการบรกิาร (Service) 
 โครงการ ช๊อปอโฮลิก (Shopaholic) มีการน ากลยุทธ์สร้างความแตกต่างในด้านการให้ 
บริการโดย การมีสไตล์ลิสต์ให้กับผู้บริโภคในการเข้ามาเลือกซื้อสินค้าภายในร้านซ่ึงถือเป็นสิ่งที่จะ 
มอบให้กับผู้บริโภคเพ่ือเป็นการสร้างความประทับใจและความพึงพอใจสูงสุดแก่ผู้บริโภค ซ่ึงทาง 
โครงการได้มีการวางแผนงานในการพัฒนาศักยภาพของพนักงานหน้าร้านอย่างจริงจังและต่อเนื่อง 
โดยจัดให้มีโครงการฝึกอบรมต่างๆ ในการสร้างเสริมทักษะการให้บริการของพนักงาน รวมถึง 
โครงการที่สร้างความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านให้แก่พนักงานในการให้บริการรูปแบบต่างๆ นอกจากนี ้
ทางโครงการ ช๊อปอโฮลิก (Shopaholic) ยังได้มีการวัดคุณภาพของการให้บริการพนักงานที่ได้ เข้า
รว่มโครงการดังกล่าวอยู่เป็นประจ าและน าเอาผลลัพธ์ที่ได้ไปพัฒนาการให้บริการของพนักงานให้ดี
ยิ่งขึ้น โดยโครงการดังกล่าวได้ให้ผลลัพธ์ที่ดีขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี อีกท้ังยังมีโปรแกรมการคัดเลือก 
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และมอบรางวัลให้แก่พนักงานที่เป็นเลิศในทักษะการให้บริการ ซึ่งโครงการต่างๆ เหล่านี้ท าให้ 
พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการและกระตุ้นความต้องการที่จะพัฒนาความสามารถการให้ 
บริการของตนเองได้เป็นอย่างดี 
 ด้านราคา (Price) 
 ราคาของสินค้าและบริการของโครงการอยู่ในระดับปานกลาง โดยราคาของสินค้าภายใต้ 
โครงการจะ มีราคาสูงกว่าสินค้าไม่มีตราสินค้าในท้องตลาดทั่วไป แต่จะมีราคาใกล้เคียงกับสินค้า ที่มี
ตราสินค้า  
 ด้านสถานที่/ช่องทางการน าเสนอ (Place) 
 โครงการจัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพ 
เฉพาะบุคคล (Personal Stylist) ภายใต้ชื่อโครงการ ช๊อปอโฮลิก (Shopaholic) จะตั้งอยู่บริเวณ ที่
สามารถเดินทางได้สะดวกมีที่จอดรถและสามารถเดินทางโดยรถสาธารณะ และมีการเพิ่มช่องทาง 
การจัดจ าหน่ายทางออนไลน์ต่างๆ ได้แก่ เฟสบุ๊ค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) เว็ปไซด์ 
เป็นต้น เพ่ือที่จะท าให้ผู้บริโภคสามารถติดต่อกับโครงการได้โดยตรงซึ่งเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับ 
ผู้บริโภค 
 ด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 
 โครงการ ช๊อปอโฮลิก (Shopaholic) มีการจัดท าแผนงานในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
เพ่ือกระตุ้นการบริโภคอย่างต่อเนื่องและหลากหลายรูปแบบ เพ่ือที่จะให้ได้มีการครอบคลุมความ 
ต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สุด โดยกิจกรรมหลักในการส่งเสริมการตลาดประกอบไปด้วยกิจกรรม 
ส าคัญ 2 ประเภท คือ กิจกรรมที่ด าเนินการโดยทางโครงการ ช๊อปอโฮลิก (Shopaholic) และ 
กิจกรรมที่ได้รับการสนับสนุนจากกลุ่มพันธมิตร  
 1. โครงการช๊อปอโฮลิก (Shopaholic) มีการให้บัตรสมาชิก เพ่ือเป็นการสร้างความสัมพันธ์ 
ที่ดีกับลูกค้า และสามารถสร้างความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของโครงการด้วยการดูแลและบริการที่เป็น 
พิเศษทั้งในด้านการรับรู้ข่าวสารของสินค้าใหม่ๆ รายการส่งเสริมการขายรวมไปถึงสิทธิพิเศษต่างๆ ที่
ได้คัดสรรเพ่ือมอบให้แก่ผู้บริโภค นอกจากนี้ยังสามารถได้ใช้ประโยชน์จากฐานข้อมูลลูกค้าสมาชิก ใน
การรวบรวมส าหรับการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้อย่างใกล้ชิด อีกทั้งยัง 
สามารถน าข้อมูลดังกล่าวมาใช้ในการพัฒนาสินค้า การบริการเพื่อให้สามารถน าเสนอสิ่งต่างๆ ที่ตรง
ใจลูกค้าแต่ละบุคคลได้ดียิ่งขึ้น 
 2. โครงการช๊อปอโฮลิก (Shopaholic) จะมีการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบสื่อสิ่งพิมพ์ เว็บไซต์ 
ช่องทางออนไลน์และเครือข่ายสังคมทางออนไลน์โดยมีกิจกรรมให้ร่วมสนุก Like & Share & Call 
กับข้ันตอนง่ายๆ เพ่ือรับส่วนลดซื้อสินค้า 500 บาททันที อีกท้ังการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ 
จะช่วยในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุดและเกิดการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้า  
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 3. สมบูรณ์แบบกับความครบวงจรผ่านทางการซื้อสินค้าทางออนไลน์หรือเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์ของทางช๊อปอโฮลิก (Shopaholic) โดยร่วมมือกับบล็อกเกอร์ (Blogger) แบรนด์สินค้าต่างๆ 
ภายในโครงการ เช่น ให้บล็อกเกอร์ (Blogger) มารีวิวสินค้าหรือเครื่องแต่งกายก่อนการตัดสินใจซื้อ 
เป็นต้น 
 7.2.3. แนวทางในอนาคต 
 กรณีท่ีธุรกิจประสบความส าเร็จอย่างมาก การขยายธุรกิจไปสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
หรือ AEC เป็นแนวทางท่ีน่าสนใจ เนื่องจากวิถีการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคสินค้าแฟชั่นในเขตอาเซียน 
มีลักษณะคล้ายคลึงในระดับหนึ่งเพราะมีความสนใจทางด้านแฟชั่นและการแต่งตัว ซึ่งเป็นเป็นธุรกิจ 
แฟชั่นที่ให้บริการออกแบบการแต่งกายชั้นน าของประเทศท่ีสามารถเปลี่ยนทัศนคติในการมองตัว 
บุคคลให้ดีขึ้น สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีและโดดเด่นไปสู่การประสบความส าเร็จในชีวิต ดังนั้นจึงมีความ 
เป็นไปได้ที่จะสามารถขยายเครือข่ายเพ่ือตั้งเป้าหมายที่สูงขึ้น คือการเป็นศูนย์รวมสินค้าแฟชั่นของ 
อาเซียน โดยเป็นการผสมผสานรูปแบบของสินค้าแฟชั่นและบริการของประเทศไทยและประเทศ 
เกาหลี ซึ่งมีการออกแบบสินค้าและให้บริการออกแบบการแต่งกายโดยผู้เชี่ยวชาญเป็นแบบเฉพาะ 
ของทางโครงการ เพ่ือให้ทางโครงการมีการประสบความส าเร็จ เป็นผู้น าทางด้านแฟชั่นในอาเซียน 
และมีการสร้างความโดดเด่นในเชิงธุรกิจมากยิ่งขึ้น ควรมีการเพิ่มการลงทุนด้านการโฆษณาประชา 
สัมพันธ์ เพ่ือเป็นการสร้างความรับรู้ให้ต่างประเทศ อีกทั้งยังสามารถสร้างความเชื่อมั่นและน่าเชื่อถือ 
ให้กับทางโครงการอีกด้วย 
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ภาคผนวก ก 
บทสรปุผูบ้รหิาร 

 
ผู้วิจัยได้ศึกษาถึงธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพ 

เฉพาะบุคคล (Personal Stylist) โดยมีการศึกษาถึงแนวทางและแนวโน้มของธุรกิจรวมถึงสภาพ 
คล่องทางการแข่งขันและปัจจัยต่างๆ ในการด าเนินธุรกิจ จากนั้นจึงได้มีการทดลองวางแผนการ 
จัดตั้งธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล 
(Personal Stylist) ขึ้น โดยมีการศึกษาวิเคราะห์ถึงปัจจัยสภาพแวดล้อม และแนวโน้มของธุรกิจ โดย
มีการมุ่งเน่นธุรกิจไปที่การน าเข้าสินค้าที่มีคุณภาพควบคู่ไปการให้บริการออกแบบการแต่งกาย 
โดยสไตล์ลิสต์มืออาชีพ เพื่อเป็นการส่งเสริมสินค้าและช่วยสนับสนุนการประชาสัมพันธ์ได้ดี โดยเป็น 
การศึกษาวิจัยข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่บริโภคสินค้าแฟชั่นและบริการออกแบบการแต่งกาย 

ผู้วิจัยได้จัดท าแผนธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพ 
เฉพาะบุคคล (Personal Stylist) ไว้ในระยะเวลา 5 ปี นับตั้งแต่ปี 2558 โดยมีเงินลงทุนทั้งสิ้น 
15,000,000 บาท จากนั้นผู้วิจัยได้จัดท าสมมติฐานทางการเงินไว้ 3 กรณี ได้แก่ กรณีผลประกอบการ 
ดีเยี่ยม (Base Case) กรณผีลประกอบการปกติ (Most Likely Case) และในกรณีผลประกอบการ 
ตกต่ า (Worst Case) โดยมีเงื่อนไขของรายได้จากส่วนของการขายสินค้า การให้บริการออกแบบการ 
แต่งกาย และจากส่วนของผู้สนับสนุนกิจกรรมของโครงการ ซึ่งสามารถน ามาสรุปผลทางการเงิน ได้
ดังนี้  
 

  Best case Most likely case Worst case 

รายได้ 54,349,606 52,467,152 48,451,200 
ก าไรสุทธิ 21,521,589 20,015,625 16,802,864 

กระแสเงินสดสุทธิ 21,321,589 19,815,625 16,602,864 

Payback period 1.53 2.06 2.20 
NPV ฿56,947,339.07 ฿48,928,187.67 ฿16,570,362.07 

IRR 66% 54% 21% 
 

จากผลการศึกษาของโครงการพบว่า ธุรกิจแฟชั่นเกาหลีและบริการออกแบบการ แต่งกาย
เพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล (Personal Stylist) ในแต่ละสถานการณ์จากกรณีผล ประกอบการ
ดีเยี่ยม (Base Case) พบว่าบริษัทมีสภาพคล่องทางการเงินสูงได้รับผลตอบแทนที่ดีมาก สรุปได้ว่า
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ธุรกิจนั้นน่าลงทุนสอดคล้องกับค่า IRR อยู่ที่ 66% ส่วนกรณผีลประกอบการปกติ (Most Likely 
Case) บริษัทมีสภาพคล่องทางการเงินในระดับที่ยอมรับได้ ได้รับผลตอบแทนที่ดี อีกท้ังยัง เห็นได้ใน
ปีที่ 5 ของการด าเนินกิจการ สรุปได้ว่าธุรกิจนั้นยังคงน่าลงทุนสอดคล้องกับค่า IRR อยู่ที่ 54% และใน
กรณผีลประกอบการตกต่ า (Worst Case) บริษัทมีสภาพคล่องทางการเงินในระดับที่ต่ า แต่ได้รับ
ผลตอบแทนไม่ดีเท่ากับสองสถานการณ์แต่ยังสามารถรับได้ จึงสรุปได้ว่าธุรกิจนั้นยังสามารถ 
ลงทุนไดส้อดคล้องกับค่า IRR น้อยกว่าที่ 21%  

นอกจากนี้ยังมีแนวโน้มการเจริญเติบโตสูงและสามารถมีการปรับตัวไปตามสถานการณ์ของ 
ตลาดแฟชั่นที่มีการเปลี่ยนแปลงได้ ท าให้สามารถแข่งขันในอุตสาหกรรมของแฟชั่น เนื่องจากใน 
ปัจจุบันตลาดสินค้าแฟชั่นนั้นก็ยังไม่ครอบคลุมความต้องการของผู้บริโภคได้ทั้งหมด โครงการจึงมี 
การน าเสนอสินค้าและบริการที่แตกต่างออกไปเพ่ือเป็นทางเลือกใหม่ที่ดีและเหมาะสมกับผู้บริโภค 
สินค้าแฟชั่น 

อย่างไรก็ตามการก าหนดกลยุทธ์และแผนการด าเนินงานที่ดีมีประสิทธิภาพ การคิดค้นการ 
พัฒนากิจกรรมทางการตลาดและสร้างความโดดเด่นของสินค้าและบริการอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือเป็น 
การสร้างประสบการณ์ที่ดีของลูกค้า (Consumer Experience) และยังเป็นโครงการที่ตอบสนอง 
ความต้องการของปู้บริโภคได้อย่างครอบคลุม ดังนั้นสิ่งเหล่านี้จะเป็นสิ่งที่ท าให้ธุรกิจสามารถเข้าสู่ 
ตลาดได้อย่างโดดเด่นและรักษาส่วนครองตลาดได้ในระยะยาว 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

เรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการเลอืกสนิค้าแฟชัน่และบริการออกแบบการแตง่กาย 
เพื่อเสรมิบคุลิกภาพเฉพาะบุคคล ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามนี้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลเพื่อใช้เป็นส่วนหนึ่งของการท าการศึกษา 

ค้นคว้าอิสระในการศึกษาระดับปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ข้อมูลที่ได้รับจักเป็นประโยชน์ 
อย่างยิ่งต่อการศึกษาของผู้วิจัย จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความรู้ 
ความเข้าใจและ ความคิดเห็นตามความเป็นจริงมากท่ีสุดและขอขอบพระคุณในความร่วมมือมา  
ณ โอกาสนี้ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยทางด้านส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย / ลงหน้าข้อความที่ตรงกับตัวท่าน 
1. เพศ 
 (  ) ชาย      (  ) หญิง  
    
2. อายุ 
 (  ) 17 – 28 ปี      (  ) 29 – 39 ปี     
 (  ) 40 – 50 ปี    (  ) 51 ปีขึ้นไป 
 
3. ระดับการศึกษาที่ส าเร็จสูงสุดในปัจจุบัน 
 (  ) ต่ ากว่าปริญญาตรี   (  ) ปริญญาตรี   

(  ) ปริญญาโทหรือสูงกว่า 
 

4. อาชีพ 
 (  ) นักเรียน / นักศึกษา   (  ) ข้าราชการ / พนักงานของรัฐวิสาหกิจ 
 (  ) พนักงานบริษัทเอกชน   (  ) ประกอบธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย 
 (  ) รับจ้าง    (  ) อื่นๆ โปรดระบุ ..................... 
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5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 (  ) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท (  ) 10,001 บาท –15,000 บาท 
 (  ) 15,001 บาท – 20,000 บาท  (  ) มากกว่า 20,001 บาทข้ึนไป 
 
6. สถานภาพ 
 (  ) โสด     (  ) สมรส 
 (  ) แยกกันอยู่ / หย่า   (  ) หม้าย 
 (  ) อื่นๆ โปรดระบุ ..................... 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก สินค้า
แฟชั่นและบริการออกแบบการแต่งกายเพื่อเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคลในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย / ลงหน้าข้อความที่ตรงกับตัวท่าน ตามระดับความส าคัญ 
 

ปจัจยัทางดา้นสว่นประสมทางการตลาดของ 
สนิคา้แฟชัน่และบริการออกแบบการแตง่กาย 

เพื่อเสรมิบคุลิกภาพเฉพาะบุคคล 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดบัการใหค้วามส าคญั 
มาก 
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย 
ทีสุ่ด 
(1) 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. ประเภทของสินค้า มีความหลากหลาย เหมาะ
กับทุกเพศทุกวัย 

     

2. คุณภาพของสินค้า      

3. ความทันสมัยเมื่อสวมใส่      

4. การออกแบบ มีความหลากหลายสอดคล้องกับ 
ความต้องการ 

     

5 .  ขนาดของ เสื้ อ ผ้ า  มี ค ว ามหลากหลาย 
สอดคล้องกับความต้องการ 

     

6. ความมีชื่อเสียง / ภาพลักษณ์ของตราสินค้า       

7. การให้บริการและการช่วยเหลือแนะน าสินค้า   
ของพนักงาน  
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8. การมีห้องลองสวมใส่ก่อนซื้อ      

9. การรับสินค้าคืน เมื่อสินค้ามีปัญหา      
ด้านราคา 
1. ราคาเหมาะสม ใกล้เคียงกับยี่ห้ออ่ืนๆ 

     

2. ความคุ้มค่าในการใช้งานเมื่อเทียบยี่ห้ออ่ืนๆ       
3. การให้ส่วนลดเมื่อซื้อสินค้า      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. ความสะดวกสบายในการหาซื้อสินค้า  

     

2. มีหุ่นโชว์ มีป้ายแนะน าสินค้าที่ทันสมัย ดึงดูด
ใจ 

     

3. มีการจัดแยกประเภทสินค้าเป็นหมวดหมู่ 
ชัดเจน 

     

4. มีบริการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว      

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
การโฆษณา 
1. การโฆษณา ณ จุดขาย (แผ่นพับ ใบปลิว แผ่น
ป้าย โปสเตอร์) ของร้านค้า 

     

2. การโฆษณาผ่านสื่อมวลชน (หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร โทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง) 

     

3. โฆษณาผ่านป้ายโฆษณาหน้าร้านค้า      
4. โฆษณาผ่านเว็บไซต์ของร้านค้า      

พนักงานขาย ณ จุดขาย 
1. ความรู้เรื่องสินค้าของพนักงานขาย 

     

2. การให้บริการของพนักงานขาย      

3. บุคลิกภาพความน่าเชื่อถือของพนักงานขาย      
4. การแนะน าสินค้าของพนักงานขาย      
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การส่งเสริมการชาย 
1. การจัดท าบัตรสมาชิกเพ่ือใช้ในการลดราคาสินค้า 

     

2. การลดราคา      

3. การแจกของแถม      

การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์      
1. การให้ข้อมูล ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าผ่านสื่อต่างๆ 
อย่างต่อเนื่อง 

     

2. ภาพพจน์ของสินค้าที่ได้จากการประชาสัมพันธ์      

การตลาดทางตรง 
1. การประกาศทางเสียงตามสายภายในร้านค้า 

     

2. การจัดส่งแค็ตตาล๊อกสินค้าไปให้ที่บ้าน      
 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกสินค้าแฟชั่นและบริการออกแบบการแต่งกาย เพื่อเสริม
บุคลิกภาพเฉพาะบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง กรุณาเติมข้อความลงในช่องว่างหรือท าเครื่องหมาย / ลงหน้าข้อความที่ท่านเลือกตอบ 
1. เหตุผลใดที่มีความส าคัญต่อท่านในการตัดสินใจซื้อบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริม 
บุคลิกภาพ เฉพาะบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด 
 (  ) คุณภาพของสินค้า   (  ) ราคาของสินค้า 
 (  ) หีบห่อบรรจุภัณฑ์ของสินค้า  (  ) ชื่อเสียงของตราสินค้า 
 (  ) ตามแฟชั่น / กระแสนิยม  (  ) มีความเหมาะสมกับตนเอง 
 (  ) อื่นๆ โปรดระบุ ..................... 
 
2. ท่านตัดสินใจซื้อบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคลในเขต 
กรุงเทพมหานครให้แก่ใครมากท่ีสุด   
 (  ) ซื้อให้ตนเอง    (  ) ซื้อให้บุตร / หลาน  
 (  ) ซื้อให้พ่อแม ่    (  ) ซื้อให้เพื่อน   
 (  ) ซื้อให้คนที่ท างาน   (  ) อื่นๆ โปรดระบุ ..................... 
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3. ผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคลใน 
เขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด   
 (  ) ตนเอง    (  ) บุคคลในครอบครัว 
 (  ) เพื่อนแนะน า    (  ) ผู้ใช้สินค้า 
 (  ) เจ้าหน้าที่ส่งเสริมการขาย  (  ) อื่นๆ โปรดระบุ ..................... 
 
4. ท่านซื้อบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครใน 
ช่วงใดมากท่ีสุด 
 (  ) เมื่อมีสินค้าใหม่   (  ) เมื่อมีการจัดโปรโมชั่น 
 (  ) เมื่อช่วงเทศกาลพิเศษ   (  ) เมื่อถึงคราวจ าเป็นที่ต้องใช้ 
 (  ) ไมม่ีช่วงเวลาที่แน่นอน  (  ) อื่นๆ โปรดระบุ……………. 
 
5. ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจซื้อบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคลในเขต 
กรุงเทพมหานครท่านมีการค้นหาข้อมูลอย่างไร 
 (  ) ไม่มี     (  ) ถามบุคคลอ่ืนที่เคยใช้ 
 (  ) จากการโฆษณาทางสื่อมวลชน  (  ) จากสื่อโฆษณาต่างๆ ของร้านค้า 
 (  ) จากค าแนะน าของพนักงานขาย (  ) อื่นๆ โปรดระบุ……………. 
 
6. ความถี่ที่ท่านซื้อบริการออกแบบการแต่งกายเ พ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคลในเขต 
กรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร 
 (  ) ซื้อเป็นประจ า (ซื้อทุกเดือน)  (  ) ซื้อสม่ าเสมอ (1 – 2 เดือนต่อครั้ง) 
 (  ) ซื้อนานๆ ครั้ง (3 – 4 เดือนต่อครั้ง) (  ) ไม่ค่อยได้ซ้ือ (5 – 6 เดือนต่อครั้ง) 
 (  ) ระบุไม่ได้ / ไม่แน่นอน  (  ) อื่นๆ โปรดระบุ……………. 
 
7. ปริมาณในการซื้อบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคลในเขต 
กรุงเทพมหานครโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง  
 (  ) 1 – 2 ชิ้น    (  ) 3 – 4 ชิ้น 
 (  ) 5 – 6 ชิ้น    (  ) มากกว่า 7 ชิ้นขึ้นไป 
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8. งบประมาณในการซื้อบริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะบุคคลในเขต 
กรุงเทพมหานครโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 (  ) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 300 บาท  (  ) 301 – 400 บาท 
 (  ) 401– 500 บาท   (  ) มากกว่า 501 บาทข้ึนไป 
 
9. ภายหลังจากที่ซื้อสินค้าแฟชั่นและได้ใช้บริการออกแบบการแต่งกายเพ่ือเสริมบุคลิกภาพเฉพาะ 
บุคคลในเขคกรุงเทพมหานครแล้ว ท่านมีความรู้สึกอย่างไร 
 (  ) พึงพอใจมากที่สุด    (  ) พึงพอใจมาก   

(  ) พึงพอใจปานกลาง   (  ) พึงพอใจเล็กน้อย    
(  ) ไม่พึงพอใจเลย 

 
ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะอื่นๆ 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. ...
....................................................................................................................................... 
 

จบการตอบแบบสอบถามขอบพระคุณที่ใหค้วามรว่มมอื 
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ภาคผนวก ค 
แบบสมัภาษณผ์ูป้ระกอบธรุกจิแฟชัน่ 

ภคัญดา ชตุดินยักลุ เจา้ของแบรนด์ Phakyada 
เรื่อง แนวทางและวธิกีารในการประกอบธรุกจิเกีย่วกบัอตุสาหกรรมแฟชัน่ 

 
 แบบสัมภาษณ์นี้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลเพื่อใช้เป็นส่วนหนึ่งของการท าการศึกษา 
ค้นคว้าอิสระในการศึกษาระดับปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ข้อมูลที่ได้รับจักเป็นประโยชน์อย่าง 
ยิ่งต่อการศึกษาของผู้วิจัย จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสัมภาษณ์ตามความรู้  
ความเข้าใจและความคิดเห็นตามความเป็นจริงมากที่สุดและขอขอบพระคุณในความร่วมมือมา  
ณ โอกาสนี้ 
 คุณมีกระบวนการอย่างไรบ้างในการเปิดร้าน (เริ่มต้นที่อะไร มีขั้นตอนอย่างไร) 
 - เริ่มต้นจากที่เรียนจบแฟชั่นดีไซน์มาแล้วมักจะได้รับการขอค าปรึกษาจาก เพ่ือนหรือคนรู้จัก
ว่า อยากจะท าธุรกิจแฟชั่น จะต้องท าอย่างไร มีความเห็นอย่างไร จึงเป็นจุดเริ่มต้นให้ลงมาท าธุรกิจนี้
เอง โดยเริ่มจากการออกแบบเอง และลองขายใน Instagram ก่อน ซึ่งก็ได้ผลตอบรับดีเกินคาด 
ในช่วง แรกนั้นยังไม่มีการสต๊อกสินค้าคือลูกค้าสั่งแล้วค่อยสั่งช่างตัด แต่ในระยะหลังที่ขายดีขึ้นจึงเริ่ม
มีการ สต๊อกสินค้าไว้เนื่องจากออเดอร์มากข้ึนเรื่อยๆ 
 ร้านควรมีพ้ืนที่ขนาดเท่าไหร่ 
 - ถ้าเป็นแบบ Stand Alone จะมีขนาดประมาณอาคารพาณิชย์ 2 ห้อง หน้ากว้าง 8 เมตร 
ซึ่งรวมถึง การใช้เป็นออฟฟิสชั้นบนด้วย 
 มีค่าเช่าที่ประมาณเท่าไหร่ 
 - Stand Alone ประมาณ 80,000 บาทต่อเดือน 
 - บนห้างในตอนแรกไม่เสียค่าใช้จ่าย เนื่องจากเริ่มจากการเป็น Popup Store โดยมี 
Connection กับทางเซ็นทรัลจึงได้รับการติดต่อให้เปิดที่เซ็นทรัลชิดลมก่อน 
 มีการเปิดตัวร้านอย่างไร ใช้ทุนเท่าไหร่ 
 - เริ่มต้นเปิดตัวร้านจากการขายใน Instagram โดยใช้ Connection จากเพ่ือนๆที่เป็นดารา
หรือ เซเลปที่มีชื่อเสียงร่วมช่วยกันประชาสัมพันธ์ โดยการส่งเสื้อผ้าให้ใส่ถ่ายลงใน Instragram 
 ถ้าจะเปิดสาขา จะเลือกเปิดที่ไหน 
 - หลังจากนี้ไปจะมีการเปิดที่เอ็มควอเทีย แล้วก็ก าลังมีการด าเนินการท าธุรกิจที่เกาหลีด้วย 
เนื่องจาก มี Connection กับทางนักร้องเกาหลีซึ่งเป็นเพ่ือนกัน จึงคิดว่าน่าจะเป็นช่องทางโปรโมต
ผ่านนักร้อง เกาหลีที่ดีในการท าธุรกิจ 
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มีการออกแบบเสื้อผ้าเอง / จ้างดีไซน์เนอร์ หรือว่าเป็นตัวแทนจ าหน่าย 
 - ออกแบบเองทุกชิ้น 
 มีต้นทุนของวัตถุดิบเสื้อผ้าเท่าไหร่ ก าหนดราคาขายอย่างไร 
 - แล้วแต่ว่าคอลเลกชั่นนั้นๆ มีความพิเศษแค่ไหน ก็จะก าหนดราคาขายตาม ความเหมาะสม
ของแต่ ละแบบเลย ไม่ได้มีการกะเกณฑ์ว่าจะต้องบวกเพ่ิมกี่เปอร์เซ็น เนื่องจากในบางแบบออกมา
อาจจะดู ค่อนข้างธรรมดาเมื่อเทียบกับแบบอ่ืน แต่ก็อาจมีต้นทุนที่แพงกว่าก็ได้ จึงคิดว่าตั้งราคาให้
เหมาะสม กับแต่ละแบบดีกว่า 
 มีหลักการตกแต่งร้านอย่างไร (การโชว์หุ่น ราวแขวนเสื้อผ้า ห้องลอง) 
 - ตกแต่งให้เข้ากับสไตล์ของเสื้อผ้าและสินค้าที่เราขาย มีการโชว์หุ่นให้เพียงพอกับขนาดของ
หน้าร้าน หรือสายตาของผู้ที่ผ่านร้าน และเพียงพอกับจ านวนของแบบในแต่ละคอลเลกชั่น ราวแขวน
เสื้อผ้าก็ ควรแบ่งตามประเภทของเสื้อผ้า เช่น เสื้อ เดรส กางเกง ฯลฯ 
 - ห้องลอง ถ้าเป็นร้านรูปแบบ Stand Alone ก็ควรมีให้เพียงพอกับขนาดของร้านและ
สามารถรองรับ ปริมาณของลูกค้าได้ ซึ่งในขั้นต่ าควรมีสองห้องข้ึนไป 
 มีการจ้างบุคลากร / พนักงานกี่คน  
 - ส าคัญที่สุดก็จะเป็นช่างเย็บ ซึ่งต้องหาคนที่มีผีมือดีมากๆ ไม่ได้ขึ้นอยู่กับว่าจะต้องจ้างกี่คน 
อยู่ที่ว่า ช่างนั้นมีความสามารถมากแค่ไหน และเรามีสินค้าที่ต้องสต๊อกไว้มากขนาดไหน เลขาในการ
ติดต่องาน ประชาสัมพันธ์ร้าน ซึ่งก็เหมือนเป็นลูกมือเรา 1 คน พนักงานประจ าร้านและสต๊อกสินค้าก็
จะมี การเพ่ิมไปตามขนาดธุรกิจที่ใหญ่ขึ้น แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นเราก็จะร่วมท าด้วยค่ะ เนื่องจากลูกค้าจะ
ค่อนข้าง ประทับใจมากกว่าถ้าได้รับการบริการจากทางเจ้าของร้านเอง ซึ่งร่วมไปถึงการตอบค าถาม
และให้ บริการทางออนไลน์ด้วยค่ะ ก็จะมีการก าชับกับทางพนักงานทุกคนในเรื่องการพูดจาให้ดี 
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แบบสมัภาษณผ์ูป้ระกอบอาชพีสไตลล์สิต์ 
สมลักษณ ์เจริญชษุณะ สไตลล์สิตป์ระจ านติยสาร Madame Figaro 

เรื่อง แนวทางและวธิกีารในการใหบ้ริการออกแบบการแตง่กาย 
 
 แบบสัมภาษณ์นี้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลเพื่อใช้เป็นส่วนหนึ่งของการท าการศึกษา 
ค้นคว้าอิสระในการศึกษาระดับปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ข้อมูลที่ได้รับจักเป็นประโยชน์อย่าง 
ยิ่งต่อการศึกษาของผู้วิจัย จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสัมภาษณ์ตามความรู้  
ความเข้าใจและความคิดเห็นตามความเป็นจริงมากที่สุดและขอขอบพระคุณในความร่วมมือมา  
ณ โอกาสนี้ 
 -คุณมีวิธีการจัดการและมีขั้นตอนในการแต่งตัวให้กับบุคคลอื่นอย่างไร 
 เริ่มกระบวนการคิดโดยเน้นที่ความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก 
 -คุณค านึงถึงอะไรบ้างในการแต่งตัวให้กับบุคคลอ่ืน 
 โจทย์ - งบประมาณ - ความเหมาะสม - กาละเทศะ - รูปร่าง  
 -คุณมีวิธีการแต่งตัวให้เหมาะสมกับโจทย์ที่ได้รับอย่างไร 
 ต้องตีโจทย์ให้แตกก่อน แต่ต้องอยู่บนความรับได้ของลูกค้า แล้วค่อยวางแผนหาเสื้อผ้า 
เครื่องประดับ ต่างๆ ให้เหมาะสมกับโจทย์และความพอใจของลูกค้า  
 -คุณคิดว่าแบรนด์มีส่วนในการแต่งตัวให้ดีขึ้นหรือแย่ลงหรือไม่ 
 ไม่มี – รสนิยมในการเลือกสินค้าท่ีดีส าคัญกว่าแบรนด์ แต่ไม่ปฏิเสธว่าสินค้าแบรนด์ย่อมมี
คุณภาพกว่า ของตามตลาดขายส่ง 
 -คุณคาดการณ์เทรนด์แฟชั่นในปีนี้และปีหน้าเป็นอย่างไร 
 ปีนี้ถึงปีหน้าคิดว่าเป็นการกลับมาของสไตล์วินเทจ ที่ดีไซเนอร์หยิบจับเอาของคลาสสิกของ
แบรนด์ ตัวเองกลับมาปรับเปลี่ยนและน าเสนอในมุมมองใหม่ๆ  
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