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พฤติกรรมผู้บริโภคแฟชั่น
Fashion Consumer Behavior



ค�ำน�ำ

  ในการศึกษาศาสตร์แห่งแฟชั่น การท�าความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นส่วนส�าคัญที่ต้อง
ค�านึงถึงเป็นอันดับต้นและจ�าเป็นต้องมีความเข้าใจอย่างลึกซึ้ง เพ่ือให้สามารถเกิดการตกผลึกทางความคิด  
มีความรู้ ความเข้าใจในหลักการ และวิธีการแก้ปัญหาการออกแบบตามความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละ
ช่วงเวลา ก่อนทีจ่ะน�าข้อมลูทีไ่ด้จากการวเิคราะห์สงัเคราะห์ เข้าสู่กระบวนการคดิสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์แฟช่ัน
ต่อไป เพื่อให้เกิดผลงานแฟชั่นสร้างสรรค์ ที่จับต้องได้ มีประโยชน์ เป็นไปตามความต้องการของตลาด  
และสามารถต่อยอดสู่การสร้างธุรกิจแฟชั่นอย่างยั่งยืนในอนาคต 
  ต�าราเล่มน้ีใช้ประกอบการสอนในรายวชิา ฟสค 371 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคแฟชัน่ (FTA 371 Fashion 
Consumer Behavior) โดยมีการปรับปรุงเนื้อหาให้มีความทันสมัยอยู่เสมอ ผู้เขียนได้รวบรวมเนื้อหา 
ภาคทฤษฎ ีและเครือ่งมอืทีจ่�าเป็นทีม่ส่ีวนส�าคญัส�าหรบัการน�าไปใช้ในการวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภคแฟช่ัน
ในหลายด้าน เพื่อจุดประสงค์ส�าหรับผู้เรียนในสาขาแฟชั่นและสาขาที่เกี่ยวข้อง หรือผู้สนใจสามารถน�าไปใช้
งานได้จริง โดยเนื้อหาได้เรียบเรียงจากเอกสารอ้างอิงทั้งไทย และต่างประเทศ รวมถึงการน�าข้อค้นพบทฤษฎี
จากงานวจิยัของผูเ้ขยีน เร่ือง “การสร้างอตัลักษณ์การออกแบบแฟชัน่โดยใช้แนวคดิภาพต้นแบบตราสนิค้า” 
รวมถึงประสบการณ์การสอนในรายวิชานี้และวิชาที่เก่ียวข้องในสาขาแฟช่ัน อีกทั้งประสบการณ์จริง 
จากการท�าธรุกจิแฟชัน่เป็นเวลากว่า 10 ปี มาเขยีนเพือ่ให้เป็นองค์ความรูใ้หม่อนัเป็นสิง่ส�าคญัต่อสาขาวชิาแฟชัน่ 
โดยต�ารานีจ้ะแบ่งเนือ้หาออกเป็นบทเรียน จ�านวน 10 บท ตามล�าดบัขัน้ เพือ่ให้ผูเ้รยีนสามารถท�าความเข้าใจ
ในแต่ละบทเรียนอย่างเป็นขั้นตอน โดยผู้เรียนสามารถใช้ต�าราประกอบการเรียน การทบทวนบทเรียน และ
น�าเครื่องมือต่าง ๆ ที่ให้ไว้ไปใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
  สุดท้ายนี้ผู้เขียนขอขอบคุณ บิดา มารดา ครู อาจารย์ทุกท่าน ที่ได้สนับสนุนให้เกิดต�าราเล่มนี้  
รวมถึงคณะกรรมการกล่ันกรองทุกท่านที่เสียสละเวลาช่วยตรวจต้นฉบับ รวมถึงหน่วยงานวิทยาลัย
อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ มหาวิทยาลัยศรีนคริทรวิโรฒ ที่สนับสนุนจนสามารถพิมพ์ต�ารานี้ส�าเร็จ หากมี 
ข้อเสนอแนะประการใด ผู้เขียนขอน้อมรับด้วยความยินดี และจะปรับปรุงต�ารานี้ให้ทันสมัย และสมบูรณ ์
ยิ่งขึ้นต่อไป

         วรฐ ทรัพย์ศรีสัญจัย
           กันยายน 2565
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บทที่ 1 
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บทที่ 1 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น 

 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่นเปนสวนสําคัญในการสรางกรอบแนวคิด และกระบวกการคิด

สรางสรรคแฟชั่น เพื่อนําเขาสูความเขาใจในหลักการทําธุรกิจแฟชั่นตอไป โดยเนื้อหาในบทที่ 1 นี้ เพ่ือใหเกิด

ความเขาใจตรงกัน จึงเร่ิมตนจากการอธิบายถึงความหมายของแฟชั่น ผูบริโภค และพฤติกรรมผูบริโภค โดย

การอางอิงขอมูลจากแหลงท่ีมาทั้งในและตางประเทศ รวมถึง องคประกอบพ้ืนฐาน และประโยชนที่ไดจาก

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น เพ่ือเปนการปูพื้นฐานความเขาใจ กอนเขาสูเน้ือหาในบทตอไป 

 

ความหมายของแฟชัน่ 

ความหมายของแฟชั่น (Fashion) ราชบัณฑิตยสถาน นิยามวา "สมัยนิยม แบบหรือวิธีการท่ีนิยมกัน

ทั่วไปในชั่วระยะเวลาหนึ่ง" เปนการยอมรับจนเกิดเปนคานิยม มีกระบวนการเกิดใหม ซึ่งเปนชวงเวลาหนึ่ง

เทานั้น 

 

ความหมายและทีม่าของผูบริโภค 

ความหมายของผูบริ โภค (Customer)  ตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 ให

ความหมายไววา หมายถึง ผูซื้อผูไดรับบริการจากผูประกอบธุรกิจหรือผูซึ่งไดรับการเสนอหรือชักชวนจากผู

ประกอบธุรกิจ เพื่อใหซื้อสินคาหรือบริการและหมายความรวมถึงผูใชสินคาหรือผูไดรับบริการจากผูประกอบ

ธุรกิจโดนชอบ แมมิไดเสียคาตอบแทนก็ตาม  

 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

พฤติกรรมของผูบริโภค (Customer Behavior) หมายถึงเปนการกระทําโดยมนุษยแสดงออกโดยไม

รูตัว การแสดงออกหรือการกระทําโดยธรรมชาติของมนุษยสามารถสงอิทธิพลทางการตลาดได (Foxall, G. R.,  

Sigurdsson, 2013) กลุมบุคคลหรือครัวเรือน ซึ่งซื้อหรือตองการสินคาหรือบริการเพ่ือการบริโภคสวนตัว 

พฤติกรรมผูบริโภค ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการตาง ๆ เพ่ือใหไดรับความพอใจสูงสุดจากงบประมาณที่มี

อยูอยางจํากัด หรือ การกระทําหรือการแสดงออกของมนุษยซึ่งเกิดจากสิ่งกระตุนภายใน เชน ความคิด 

ทัศนคติ และคานิยม นอกจากนี้การแสดงออกนั้น ๆ อาจมาจากการกระทบของปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม 

และ สังคม หรือ พฤติกรรมการผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อ การใช การประเมิน และการกําจัดสินคา

และบริการ ของผูบริโภคขั้นสุดทาย ที่ซื้อสินคาและบริการไปเพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง หรือเพื่อ

กินหรือใชภายในครัวเรือน ผูบริโภคทุกคนที่ซื้อสินคาและบริการไปเพื่อวัตถุประสงคเชนวานี้รวมกันเรียกวา

ตลาดผูบริโภค ผูบริโภคท่ัวโลกนั้นมีความแตกตางกันในลักษณะดานประชากรศาสตรอยูหลายประเด็น เชน ใน

เรื่องของอายุรายไดระดับการศึกษาศาสนาวัฒนธรรม ประเพณีคานิยม และรสนิยม เปนตน พฤติกรรมการกิน
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การใชการซื้อ และความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคตอผลิตภัณฑจึงแตกตางกันออกไป ทําใหมีการซื้อการบริโภค

สินคาและบริการหลาย ๆ ชนิดที่แตกตางกัน นอกจากลักษณะประชากรดงักลาวแลว ยังมีปจจัยอ่ืน ๆ อีกท่ีทํา

ใหมีการบริโภคแตกตางกัน  

 พฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น หมายถึงการกระทําหรือการแสดงออกของมนุษยซึ่งเกิดจากสิ่งกระตุนจาก

คานิยมตามสมัย กอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อการใชสอย ความตองการสินคาและบริการนั้น ๆ ในชวงเวลาหนึ่ง 

ที่คลอยตามกันตาคานิยม และสามารถเปลี่ยนแปลงไปตามกระบวนการเกิดใหมของคานิยมอยูตลอดเวลา 

            พฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาปจเจกบุคคล กลุมบุคคล หรือองคการ และกระบวนการที่พวกเขา

เหลานั้นใชเลือกสรร รักษา และกําจัด ส่ิงที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ ประสบการณ หรือแนวคิด เพื่อสนอง

ความตองการและผลกระทบที่กระบวนการเหลานี้มีตอผูบริโภคและสังคมพฤติกรรมผูบริโภคเปนการสมผสาน

จิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร เพ่ือพยายามทําความเขาใจกระบวนการการ

ตัดสินใจของผูซื้อ พฤติกรรมผูบริโภคศึกษาลักษณะเฉพาะของผูบริโภคปจเจกชน อาทิ ลักษณะทาง

ประชากรศาสตรและตัวแปรเชิงพฤติกรรม เพ่ือพยายามทําความเขาใจความตองการของกลุมคนเหลานั้น โดย

พฤติกรรมผูบริโภคยังพยายามประเมินสิ่งที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคโดยกลุมบุคคลเชนครอบครัว มิตรสหาย กลุม

อางอิง และสังคมแวดลอมดวย 

 Schiffman & Kanuk, (1987) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคไววาเปนพฤติกรรมท่ี

ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะหา ซื้อ ใช ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ บริการ และแนวคิด

ตาง ๆ ซึ่งผูบรโิภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนไดเปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภค

ในการใชทรัพยากรท่ีมีอยู ทั้งเงิน เวลา และกําลังเพื่อบริโภคสินคาและบริการตาง ๆ อันประกอบดวย ซื้ออะไร 

ทําไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อยางไร ที่ไหน และบอยแคไหน 

 Engel Kollat & Blackwell, (1968) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง การ

กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ ทั้งนี้

หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, (2541) อางอิงจาก (Kotler Philip, 1999) Marketing 

Management ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทําของ

บุคคลใดบุคคลหนึ่งเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาแลวซึ่งการใชสินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง 

กระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลท่ีเก่ียวกับการซื้อและการใชสินคา 

กลาวโดยสรปุ พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแตละบุคคลท่ี

เก่ียวของโดยตรงกับการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการในการตัดสินใจท่ีมีผลตอการ

แสดงออกของแตละบุคคล ซึ่งมีความแตกตางกันออกไป 
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องคประกอบโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค   

            สามารถอธิบายไดดวย โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  เปนระบบที่เกิดขึ้นจากส่ิงเรา หรือส่ิงกระตุน

(Stimulus) ใหเกิดความตองการ  (Need)  ในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ มีอิทธิพลอิทธิพล ทําใหเกิดการ

ตอบสนอง (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผู ซ้ือ (Buyer’s purchase decision) โดยมีสวน 

ประกอบดวย 3 สวน ไดแก 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) ทั้งภายในและภายนอก นักการตลาดจะสนใจ เนนการสรางสิ่งกระตุน

ทางการตลาดซึ่งควบคุมได และ สิ่งกระตุนอ่ืนท่ีควบคุมไมได 

2. ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิต

หรือผูขายไมสามารถทราบได ตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ที่ไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผู

ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตดัสินใจซื้อของผูซื้อหรือ ผูบริโภคจะ

มีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ 

 

ประโยชนที่ไดจากการศึกษาเร่ืองพฤตกิรรมผูบรโิภค 

 
ภาพท่ี 1.1 แผนผังแสดงประโยชนจากการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค 

ที่มา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

จากภาพที่ 1.1 ภาพแสดงประโยชนจากการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวย 5 ขอดังนี ้

1. ชวยใหเขาใจถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคแฟชั่น งายตอการจัดการ

หรือบริหารการตลาด และการพัฒนาผลิตภัณฑ 

2. ชวยใหผูเกี่ยวของสามารถหาหนทางแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคในสังคม

ไดถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น สรางแนวทางสูโอกาสทาง

การตลาดใหม ๆ 
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3. เพื่อประโยชนในการแบงสวนตลาด เพ่ือการตอบสนองความตองการของผูบริโภค ใหตรงกับ

ประเภทของสินคาแฟชั่น และกําหนดปรมิาณที่เหมาะสม  

4.  ชวยในการวิจัยและพัฒนาตลาด และการพัฒนาผลิตภัณฑแฟชั่นใหดีขึ้นเพิ่มประสิทธิภาพดานกล

ยุทธ 

5. ชวยในการปรับปรุงกลยุทธดานการตลาด กิจการรานคาปลีกของธุรกิจ เพ่ือความไดเปรียบเหนือ

คูแขง 

 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคมีสวนสําคัญอยางมาก เพราะเปนขอมูลเบื้องตน ในการนํามาวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภคเปาหมายและการวางแผนการออกแบบผลิตภัณฑ หรือดําเนินกิจกรรมการตลาด ตลอดจน

การติดตอส่ือสารและการวางกลยุทธ ยุทธวิธีที่เหมาะสมที่สุด  

 

สรุปใจความสาํคัญจากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น 

พฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น หรือการกระทํา การแสดงออกของผูคนที่เกิดจากสิ่งกระตุนจากคานิยมตาม

สมัย ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ การใชสอย ความตองการสินคาและบริการนั้น ๆ ในชวงเวลาหนึ่ง ที่คลอย

ตามกัน และสามารถเปลี่ยนแปลงตามกระบวนการเกิดใหมของคานิยมอยูตลอดเวลา 

 การนําไปใชประโยชนอันดับแรกควร พิจารณาบริบททางสังคม สภาพแวดลอม วามีคานิยมใหมอะไร

เกิดขึ้นบาง ผูคนตองการอะไร อะไรคือปญหา นักออกแบบสามารถจะเขาไปแกไขอะไรไดบาง มองปญหาเพื่อ

สรางโอกาส จะทําใหเขาใจผูบริโภคมากขึ้น ฝกฝนจากการเขาใจผูคนรอบตัว จะทําใหมองหากลุมเปาหมายที่

ชัดเจนและมีอยูจริง โดยไมใชการวางกลุมเปาหมาย ตามคําบอกเลา อีกทั้งเม่ือเขาใจลูกคาและไดลูกคามาแลว 

ยิ่งเปนการยากที่จะรักษาลูกคาใหอยูกับเราตอไปอีกนาน การทําธุรกิจจะดําเนินกิจการตอเนื่องไปไดดวยดีนั้น

เกิดจากฐานลูกคาที่แทจริง ซึ่งก็คือกลุมผูซื้อนั่งเอง ฉะนั้นเราตองแยกใหออกวาใครคือผูซื้อท่ีแทจริง และ

ติดตามสํารวจพฤติกรรมของเขาเหลานั้น วาเคาตองการสินคาแบบใดในชวงเวลาได เพื่อเปนตัวชวยในการ

ออกแบบสินคาใหมๆ ตามที่ลูกคาคาดหวัง โดยการออกแบบสินคาแฟชั่นสําหรับธุรกิจแฟชั่นนั้น 70% ควรเปน

ความตองการของลูกคา สวนอีก 30% คือเทส (Test) และ (Skill) ของนักออกแบบ ที่จะทําใหสินคาของเรานา

จับตองนาสวมใส 
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บทท่ี 2 

ความสาํคัญของการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น 
 

เหตุใดจึงตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น? เนื้อหาในบทที่ 2 นี้จะอธิบายความสําคัญ หลักการและ

เหตุผลตามลําดับขั้น เพ่ือใหผูเรียนสามารถวิเคราะหขอมูล และเขาใจถึงความสําคัญของการศึกษาพฤติกรรม

ผูบริโภคแฟชั่นได 

จากขอมูลเชิงสถิติจากหลายแหลง มีขอบงช้ีไปในทางเดียวกันวาผูประกอบการกวา 90เปอรเซ็น

ลมเหลวในการทําธุรกิจของเขา สาเหตุของความลมเหลวนั้นเกิดมาจากอะไร? ในเชิงรายละเอียดอาจจะ

แตกตางกันไป แตส่ิงที่คลายกันคือแผนการทําธุรกิจที่ยังไมครอบคลุมทุกดาน หากวางแผนธุรกิจไมดีตั้งแตเริ่ม 

การจะแกไขอาจจะตองเร่ิมตนใหมท้ังหมด แกไขไปมา ทําใหเสียทั้งเวลาและทรัพยากรโดยใชเหตุ โดยในบทนี้

จะยกตัวอยางแนวทางแผนธุรกิจแฟชั่นพ้ืนฐาน เพ่ือชวยอธิบายความเขาใจถึงหลักความสําคัญของการศึกษา

พฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่นที่จะชวยทําให ระบบการทาํงานประสบความสําเร็จตามลําดับขั้น 

 

แผนผังการทําธุรกจิแฟชัน่ 

 

 
ภาพท่ี  2.1 แผนผังการทําธุรกิจแฟชั่น 3 ขั้นตอน 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

จากแผนภาพที่ 2.1 แสดงกระบวนการทํางานตามหลักการพื้นฐานของการทาํธุรกิจแฟชั่นท่ัวไป โดย

แบงเปน 3 ขั้นตอนดังนี้ 

  1. การคิดหาไอเดีย ออกแบบสรางสรรค 

    2. การผลิตสินคา  

  3. การขายสินคา 

กระบวนการนี้เปน พื้นฐานของการทําธุรกิจแฟชั่นท่ีใชกันอยางแพรหลายโดยทั่วไป 

 

ความส�าคัญของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคแฟชั่น

บทที่ 2
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ภาพท่ี  2.2 แผนผังการทําธุรกิจแฟชั่น 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

จากแผนภาพที่ 2.2 อธิบายสิ่งที่จะเกิดขึ้นตอ หลังจากกระบวนการ คิด ผลิต และขาย คือผลจาก

กิจกรรมการขายหากขายได สิ่งที่ไดรับคือรายได หากขายไมได ผูประกอบการจําเปนจะตองวนกลับไปเริ่ม

กระบวนการ คิด ผลิต และขาย ใหมอีกครั้ง ฉะนั้นตัวแปลสําคัญ จึงตกไปอยูที่สวนขาย ที่จะเปนตัวชี้วัด

ความสําเร็จของกระบวนการนี้ ดังนั้นเมื่อมีผูขาย ก็จําเปนจะตองมีผูซื้อ ซึ่งเปนตัวแปลสําคัญที่จะทําให

กระบวนการเสร็จสมบูรณ ฉะนั้นการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น จึงถูกโยงเขามามีสวนสําคัญในสวนนี้ อัน

จะทําใหระบบธุรกิจ เปนไปอยางสมบูรณ โดยสามารถอธิบายตามแผนภาพที่ 2.3 

 

 
ภาพท่ี  2.3 แผนผังการทําธุรกิจแฟชั่นท่ีประสบความสําเร็จ 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

จากแผนภาพที่ 2.3 แสดงรูปแบบกระบวนการทําธุรกิจแฟชั่นที่ประสบความสําเร็จ โดยเมื่อสามารถ

ขายสินคาไดแลว กระบวนการขายสินคาเดิมที่ประสบความสําเร็จสามารถเร่ิมตนการจากสวนผลิตไดเลย ซึ่งจะ
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ชวยลดตนทุนในสวนคิด และการผลิตในสินคาเดิมไดอยางมาก อีกทั้งกระบวนการสามารถไปเริ่มคิดหาสินคา

ใหมเพื่อเพิ่มรายไดสูธุรกิจ หากผูประกอบการสามารถทําซ้ํากระบวนการในรูปแบบนี้ไปเรื่อย ๆ จะสงผลถึง

ความสําเร็จในระบบการทํางานอยางยั่งยืน 

 

แผนการทาํธุรกจิ 

ขอมูลจากหนังสอื “all in startup” โดย (Diana Kander, 2014) ไดอธิบายเก่ียวกับแผนการทําธุรกิจ 

โดยสรุปออกมาเปนความสําคัญถึงสาเหตุที่ทําใหผูประกอบการธุรกิจมักจะลมเหลวน่ันก็คือ การสรางสรรคไอ

เดีย และผลิตออกมาเปนสินคาแตไมมีคนซื้อ ซึ่งสาเหตุท่ีทําใหเกิดผลดังกลาว ไดถูกอธิบายจากปญหาดาน

กระบวนการของพวกผูประกอบการมือใหมที่มักจะยึดติดกับแผนธุรกิจแบบเดิม ๆ ที่เขาใจกัน หรือเคยเรียนรู

มา โดยกระบวนการแบบเดิม มีรูปแบบตามขั้นตอนดังนี้ 

 

แผนที่ 1 การทาํธุรกิจแบบเดิม 

 
ภาพท่ี 2.4 แผนท่ี 1 การทําธุรกิจแบบเดิม 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

จากแผนภาพที่ 2.4 แสดงวิธีการตามลําดับคือ 1. คิดและสรางสรรคไอเดีย  2. สรางสินคา   3. สราง

แบรนด  4. หาลูกคา แตเมื่อหาลูกคาไมได แผนจะถูกวนกลับไปเริ่มคิดและสรางสรรคไอเดียใหมอีกคร้ัง จะ

สังเกตไดวากระบวนการนี้จะถูกทําซ้ําไมรูจบ ตราบเทาที่ยังหาลูกคาไมได ซึ่งจะเปนขอกังวลที่ใหญที่สุดของ

การสรางธุรกิจ อีกทั้งยังไมเปนผลดี เนื่องจากการสรางสรรคไอเดียนั้นตองใชพลังงานความคิด ทั้งกระบวนการ

ผลิตสินคา และการสรางแบรนด จําเปนตองใชเงินทุนจํานวนมาก รวมถึงการจัดจําหนาย และทําการตลาด

เพื่อใหสินคาเปนท่ีรูจักของคนทั่วไป การที่จะมุงสรางสินคาและแบรนด กอนท่ีจะพิสูจนวาไอเดียสรางสรรค
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ของเรานั้นมีลูกคาพรอมที่จะจายเงินเพ่ือซื้อหรอืใชบริการหรือไม ผลลัพธมักจะลมเหลว และวนกลับไปที่คิดหา

ไอเดียสรางสรรคใหมอีกรอบ หรือตองแกไขไอเดียเดิมจนกวาจะสามารถหาลูกคาได ทําใหตองเสียทั้งเงนิ กําลัง 

และเวลามากมายในการสรางสิ่งท่ียังไมเปนที่ตองการของผูบริโภค  

 

 แผนที่ 2 การทําธุรกิจท่ีสามารถอยูรอด (Diana Kander, 2014) 

สําหรับผูประกอบการที่สามารถอยูรอดในธุรกิจได หรือมีประสบการณมาสักระยะหนึ่ง จะสามารถ

ปรบัวิธีการจากดานบนเพียงเล็กนอยตามแผนท่ี 2 ดังนี้ 

 

 
ภาพท่ี 2.5 แผนท่ี 2 การทําธุรกิจท่ีสามารถอยูรอดโดย (Diana Kander) 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

จากแผนภาพท่ี 2.5 แสดงวิธีการเริ่มจาก 1. คิดและสรางสรรคไอเดีย 2. หาลูกคากอน (ถาหากหา

ลูกคาไมไดกลับไปเร่ิมที่ขอ 1) 3. สรางแบรนด 4. สราง Product  

ซึ่งวิธีการดังกลาวปรับจากแผนเดิมเพียงเล็กนอย แตกลับสรางผลลัพธที่แตกตางไดดีเกินคาด เมื่อเรามีไอเดียที่

จะทําธุรกิจ สิ่งท่ีเราควรโฟกัสไมใชการทํา ผลิตภัณฑหรือสรางแบรนด แตจะตองพิสูจนวาไอเดยีสรางสรรคของ

เรามีลูกคาพรอมจะซื้อตางหาก เพราะหากผิดพลาด ก็ยังเสียเวลาไมมาก เพ่ือที่จะระดมความคิดใหม แกไข

ไอเดียนั้นใหตรงกับปญหาที่ลูกคาในอนาคตของเราตองการ และเมื่อเราพบกลุมท่ีจะมาเปนลูกคาของไอเดียเรา

ชัดเจนมากขึ้น จะชวยการันตีไดวาสินคาหรือบรกิารของเราจะเปนที่ตองการของลูกคากลุมนี้ไดอยางแนนอน 

อีกทั้งยังหมายความวาธุรกิจของเราสามารถสรางผลตอบแทนไดอยางแทจริง 
 
 
 
 
 
 
 

Diana Kander

ผลิตภัณฑ์
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แผนที่ 3 การทําธุรกจิทางเลอืก 

จากเทคนิควิธีการขางตน 2 วิธี ผูเขียน ขอนําเสนอแนวทางเลือกที่ 3 ดังแผนภาพตอไปนี้ 
 

 
ภาพท่ี 2.6 แผนท่ี 3 การทําธุรกิจทางเลือก 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

จากแผนภาพที่ 2.6 แสดงแผนการทําธุรกิจทางเลือกมีวิธีการเร่ิมจาก 1. หาลูกคา  2. คิดและ

สรางสรรคไอเดีย 3. สรางแบรนด 4. สรางสินคาโดยการสลับข้ันตอนการหาลูกคา ขึ้นมาเปนอันดับแรกนั้น 

เพื่อผูประกอบการจะไดทําความเขาใจถึงความตองการของลูกคากอนที่จะสรางสรรคไอเดียตามความตองการ

ของลูกคาน้ัน ๆ สรางแบรนดเพ่ือความจดจํา และสรางสินคาเปนอันดับสุดทาย เพื่อที่จะสงตอใหกับกลุมลูกคา

เปาหมายตามแผนที่วางไว 

 

สรุปใจความสาํคัญจากแผนผังการทาํธุรกิจแฟชัน่ 

 จากขอมูลที่อธิบายในบทนี้ ทําใหเขาใจไดวา ความสําเร็จในระบบธุรกิจนั้น จะขาดลูกคาไมไดเลย 

ฉะนั้น หากสามารถใชขอมูลของลูกคา เปนพื้นฐานในการสรางกรอบโจทยแนวคิดสินคา จะสามารถประหยัด

ทั้งเวลาและทรัพยากร จากการเปรียบเทียบแผนธุรกิจ 3 รูปแบบขางตน  แผนท่ี 1 มีความเสี่ยงที่จะลมเหลว

มากที่สุด เสียเวลา และคาใชจายมากท่ีสุด สวนแผนที่ 2 และ 3 สามารถ นําไปประยุกตใชตามความถนัดของ

ผูประกอบการ เพื่อลดความเสี่ยงจากความลมเหลว ทําใหทราบวาการหาลูกคา และเขาใจความตองการของ

ลูกคา เปนสิ่งที่ควรพิจารณาเปนอันดับที่ 1 หรือ 2 ดังน้ันผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการพิสูจนไอเดีย

กอนวามีคนอยากใช หรืออยากจะจายเงินซื้อจริงหรือไม มากกวาการมุงสรางไอเดียใหเกิดเปนสินคา แลวคอย

ไปหาลูกคาทีหลัง สุดทายผลลัพธอาจจะไมเปนแบบท่ีคาดหวัง คือขาดความตองการของตลาด เพราะสิ่งท่ี
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ผูบริโภคมักจะมองหา ไมใชสิ่งที่เราคิดวาดีจากไอเดียเพียงอยางเดียว แตผูใชจริงจะซื้อเพราะสินคานั้น ๆ ชวย

แกปญหา หรือสรางคุณคาอะไรบางอยางใหกับพวกเขาได 

 

การวางเปาหมายธุรกิจแฟชัน่ (Fashion business Goal) 

เมื่อเริ่มเขาใจในระบบธุรกิจแฟชั่นแลว ขั้นตอมาคือการวางเปาหมายธุรกิจแฟชั่น (Fashion 

business Goal) โดยจะอธิบายความหมาย และหลักการดังตอไปนี้ 

 

เปาหมายทางธุรกิจ 

เปาหมายทางธุรกิจหมายถึง ผลลัพธจากการทําธุรกิจท่ีตองการไดรับ ตามชวงระยะเวลาของแผนงาน 

โดยเปาหมายทางธุรกิจอาจแบงตามระยะเวลา เปนเปาหมายระยะสั้นภายใน 1 ป เปาหมายระยะกลาง 

ประมาณ 3-5 ป หรือเปาหมายระยะยาวท่ีนานกวา 5 ปซึ่งโดยทั่วไปเปาหมายทางธุรกิจอาจเปนเปาหมาย

โดยรวมของกิจการ หรือเปาหมายเฉพาะดานในแตละแผนกตามลักษณะงาน โดยสามารถแบงออกเปนสวน 

เชน เปาหมายทางการเงิน เปาหมายทางการตลาด เปาหมายทางการจัดการ และเปาหมายทางการผลิต เปน

ตน  

ลักษณะของเปาหมายทางธุรกิจประกอบดวย 3 หัวขอดังนี้ 

1. มีความทาทายและเปนไปได หมายความวา แผนงานของกิจการมีโอกาสที่จะบรรลุเปาหมายได 

เมื่อมีการดําเนินงานอยางตอเนื่องเต็มกําลังตามแผนธุรกิจที่ไดวางไว โดยการกําหนดเปาหมายทางธุรกิจควร

ประเมินจากสภาพแวดลอมในการดําเนินธุรกิจทั้งภายนอกและภายในกิจการ กลาวคือ ไมควรตั้งเปาหมายที่

กวางใหญเกินไปจนยากที่จะสําเร็จ และก็ไมควรตั้งเปาหมายที่งายจนเกินไปจนไมตองพยายาม ก็สามารถบรรลุ

เปาหมาย เปาหมายที่ดีจึงควรเปนผลลัพธที่สรางความทาทาย แตมคีวามเปนไปไดที่จะทําสําเร็จสูง 

2. มีการกําหนดระยะเวลา และสามารถตรวจวัดผลไดอยางเปนรูปธรรม (KPI) หมายถึง มีความชัดเจน

ที่สามารถประเมินไดวา แผนงานบรรลุตามเปาหมายนั้น ๆ หรือไม ทั้งนี้จะตองกําหนดระยะเวลาใหชัดเจนวา 

จะตองบรรลุถึงเปาหมายนั้นภายในระยะเวลาเทาใด เพื่อติดตามความกาวหนาเปนระยะ และมีตัวชี้วัด

ความสําเร็จอยางชัดเจน 

3. วางแนวทางความสําเร็จไปในทิศทางเดียวกัน หมายถึงเปาหมาย ของการทํางานในแตละฝายควรมี

ความสอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียวกัน พรอมท้ังแนใจวาเปาหมายระยะสั้นจะดําเนินไปเพื่อสนับสนุน 

สงเสริมเปาหมายในระยะกลางถึงระยะยาว ตัวอยางเชน กิจกรรมสงเสริมการขายอาจไมมุงหวังเพียงกําไรหรือ

ผลลัพธในระยะสั้นหรือการขายคร้ังเดียว ซ่ึงอาจจะกอใหเกิดผลเสียไดในระยะปานกลางถึงระยะยาว 
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การวางเปาหมายธุรกิจแฟชั่น (Fashion business Goal) 

 การวางเปาหมายธุรกิจแฟชั่น (Fashion business Goal) คือความปรารถนาที่คาดหวังวาจะไดรับ

จากการประกอบธุรกิจแฟชั่น โดยการวางเปาหมายความสําเร็จที่คาดวาจะไดรับ เชน คาตอบแทน ชื่อเสียง

การยอมรับ หรือรางวัลตาง ๆ โดยการวางเปาหมายทางธุรกิจเปนหนึ่งในสิ่งที่สําคัญที่สุดกอนลงมือทํากิจการ

นั้น ๆ โดยเฉพาะการวางเปาหมายทางธุรกิจแฟชั่น ใชการจิตนาการเปนสิ่งสําคัญ โดยการสรางภาพความ

ปรารถนาสูความสําเร็จที่เปนไปได เพื่อสรางบันไดสูเปาหมายในอนาคตเบื้องตนอยางนอย 3-5 ป การสราง

ความปรารถนาสูความสําเร็จในธุรกิจตามจินตภาพนั้น ๆ จะทําใหเราคิดสรางสรรคไอเดียริเร่ิมเพื่อเขียนแผน

ธุรกิจ และสรางแผนงานในการดําเนินงานใหไปถึงเปาหมายเปนขั้นตอน โดยสามารถปฏิบัติตามข้ันตอน

ดังตอไปนี้ 

 

เทคนิคการสรางเปาหมายธุรกิจแฟชัน่ จากไอเดียสรางสรรค 

การสรางไอเดียจากการเขยีน 

ขั้นแรกสรางสรรคไอเดียจากการเขียน โดยเร่ิมเขียนอธิบายวา อีก 3 - 5 ปขางหนาธุรกิจแฟชั่นของ

ฉันจะตองมีลักษณะเปนอยางไร ตัวอยางเชน  

- ในระยะเวลาอีก 3 ปธุรกิจของฉันจะมีลักษณะเปนอยางไร ฉันตองทําอะไรบางเพ่ือใหธุรกิจเปน

อยางที่ฝน และทําอยางไร อะไรคือตังชี้วัดความสําเร็จของฉัน 

- ในระยะเวลาอีก 5 ปธุรกิจของฉันจะมีลักษณะเปนอยางไร ฉันทําอะไรมาแลวบาง ฉันตองทํา

อะไรตออีกบางและทําอยางไร อะไรคือตังชี้วัดความสําเร็จของฉันในเวลานั้น 

ซึ่งเม่ือเราเริ่มเขียนความคาดหวังท้ังหมดนี้ จะสรางไอเดียความปรารถนาเบ้ืองตนสําหรับเปาหมาย

ทางธุรกิจแฟชั่น และสิ่งที่ตองทํา โดยถาหากเราสามารถ สรางภาพเปาหมายไดอยางชัดเจนเทาไหร เราก็จะ

สามารถเขียนแผนธุรกิจแสดงเสนทางสูขั้นตอนการทํางานเพื่อใหถึงเปาหมายนั้น ๆ ไดงายมากขึ้น เปอรเซน็ต

ของผลสําเร็จก็จะยิ่งมากขึ้นดวย การวางเปาหมายที่ชัดเจนเกิดจากการฝกฝนและเขียนซ้ําหลาย ๆ ครั้ง โดย

ตองมีการโฟกัส (focus) ถึงความสําเร็จของเปาหมายนั้น ๆ ซึ่งเปนสวนสําคัญ อีกทั้งควรมีการเขียนในสวนของ

การวัดผลที่ชัดเจน ไอเดียที่เกิดจากการเขียน จะสามารถตอยอดสูการเขียนแผนธุรกิจไดงายขึ้น สามารใชเปน

สวนหนึ่งในการนําเสนอแผนสูนักลงทุนได 
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การวางเปาหมายดวยแผนภาพ 

ตอเนื่องจากการเขียน เพื่อใหผูรวมงานทุกคนในองคกรเขาใจเปาหมายของเรา และเห็นภาพชัดเจน 

การใชเทคนิคการสรางแผนภาพ จากการหัวขอธุรกรรมตาง ๆ ในการทําธุรกิจแฟชั่นเปนสิ่งสําคัญ โดยหาภาพ

ที่เปนตัวแทนสิ่งที่คาดหวังเพ่ือที่จะทําใหตัวเรา และเพ่ือนรวมงานมองเห็นเปาหมายตรงกัน สามารถวาง

แผนการทํางานไดอยางเปนระบบ อีกทั้งยังสามารถใชแผนภาพเปนสวนประกอบในการเสนอแผนธุรกิจกับนัก

ลงทุนไดอีกดวย โดยการสรางแผนภาพมีหัวขอสําหรับการวางเปาหมายดังตอไปนี้ 

 

ตารางที่ 2.1 ตัวอยางหัวขอสาํหรับการวางเปาหมายดวยแผนภาพ 

 

ตัวอยางหัวขอสําหรับการวางเปาหมายดวยแผนภาพ 

1. เปาหมายหลักของธุรกิจ 

2. จุดขายหลักของธุรกิจ 

3. ลูกคาหลัก 

4. ชองทางการขายหลัก 

5. Mood & tone 

6. เรื่องราวความเปนมาของแบรนด 

7. ความแตกตางของธุรกิจเทียบกับตลาด 

8. ความนาสนใจของธุรกิจ 

9. ผลประโยชนอื่น ๆ ทีลูกคาจะไดรบั 

10. ความคาดหวังของลูกคา 

11. การแนะนําตัว การเปดตัวผลิตภัณฑ 

12. การสรางความประทับใจตอลูกคา 

13. การดแูลหลังการขาย 

14. การซื้อซ้ําจากลูกคา 

 

จากตารางที่ 2.1 สามารถนําไปเปนหัวขอในการสรางแผนภาพ การวางเปาหมายทางธุรกิจแฟชั่น ดัง

ตัวอยางตามแผนภาพตอไปนี้ 

  



16 พฤติกรรมผู้บริโภคแฟชั่น
Fa s h i o n  C o n s u m e r  B e h a v i o r

13 
 

ภาพตัวอยางการวางเปาหมายในการทําธุรกจิแฟชั่นดวยแผนภาพ 

     
ภาพที่ 2.7 ภาพตัวอยางการวางเปาหมายทางธุรกิจแฟชั่น 

        ท่ีมา : นิสิตชั้นป 3, 2564 

 
ภาพที่ 2.8 ภาพตัวอยางการวางเปาหมายทางธุรกิจแฟชั่น 

          ที่มา : นิสิตชั้นป 3, 2564 
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เครื่องมือที่ชวยในการวางเปาหมายธุรกิจ  

เครื่องมือ Balanced Scorecard 

Balanced Scorecard เปนแนวคิดของ Pf. Robert Kaplan ซึ่งเปนอาจารยประจํามหาวิทยาลัย 

Harvardและ Dr. David Norton ซ่ึงเปนที่ปรึกษาทางดานการจัดการเพื่อชวยใหองคกรสามารถวัดผลเชิง KPI 

ในการปฏิบัติงานตามกลยุทธ ซ่ึงแนวคิดนี้ชวยกําหนดทิศทางในการกําหนดเปาหมายและวางแผนไดงายขึ้น 

โดยประกอบดวย 4 ดานดังนี ้(Kaplan, Robert S., and Norton David P., 1996) 

 

 

ภาพท่ี 2.9 แผนภาพแสดง Balanced Scorecard 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย  

 

จากแผนภาพท่ี 2.9 สามารถอธิบายเคร่ืองมือ Balanced Scorecard ตามขอมูลดังตอไปนี้ 

1. มุมมองทางการเงิน (Financial Perspective)  

หน่ึงในเปาหมายหลักของการทําธุรกิจคือ ผลตอบแทน เนื่องจากเปาหมายหลักของการทําธุรกิจ 

โดยเฉพาะธุรกิจแฟชั่นถูกคาดหวังในเร่ืองผลตอบแทนเปนหลักดังนั้น การวางแผนธุรกรรมตาง ๆ ตัวชี้วัดที่
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บูทขายเสื้อผา จะทํายอดขายไดเทาไหรจากการออกบูทในแตละคร้ัง ถาเพ่ิมทีมขายอีกสองคน จะไดยอดขาย

เพ่ิมอีกเทาไหร หรือกรณีทีมงานฝายผลิต สามารถวางแผนไดโดยกําหนดตัวชี้วัด เชนถานําเคร่ืองจักรมาใช
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เครื่องมือที่ชวยในการวางเปาหมายธุรกิจ  

เครื่องมือ Balanced Scorecard 

Balanced Scorecard เปนแนวคิดของ Pf. Robert Kaplan ซึ่งเปนอาจารยประจํามหาวิทยาลัย 

Harvardและ Dr. David Norton ซ่ึงเปนที่ปรึกษาทางดานการจัดการเพื่อชวยใหองคกรสามารถวัดผลเชิง KPI 

ในการปฏิบัติงานตามกลยุทธ ซ่ึงแนวคิดนี้ชวยกําหนดทิศทางในการกําหนดเปาหมายและวางแผนไดงายขึ้น 

โดยประกอบดวย 4 ดานดังนี ้(Kaplan, Robert S., and Norton David P., 1996) 

 

 

ภาพท่ี 2.9 แผนภาพแสดง Balanced Scorecard 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย  

 

จากแผนภาพท่ี 2.9 สามารถอธิบายเคร่ืองมือ Balanced Scorecard ตามขอมูลดังตอไปนี้ 

1. มุมมองทางการเงิน (Financial Perspective)  

หน่ึงในเปาหมายหลักของการทําธุรกิจคือ ผลตอบแทน เนื่องจากเปาหมายหลักของการทําธุรกิจ 

โดยเฉพาะธุรกิจแฟชั่นถูกคาดหวังในเร่ืองผลตอบแทนเปนหลักดังนั้น การวางแผนธุรกรรมตาง ๆ ตัวชี้วัดที่

ชัดเจนอยางหนึ่งก็คือ จะไดรับผลตอบแทนเทาไหร? ใชเปนตัวชี้วัดที่เปนตัวต้ังตนในการวางแผนไดโดยงาย 

ตัวอยางเชน การวางแผนขายสินคาเส้ือผา เราจะวางแผนโดยนําปจจัยดานการเงินเปนตัวชี้วัด เชนการออก

บูทขายเสื้อผา จะทํายอดขายไดเทาไหรจากการออกบูทในแตละคร้ัง ถาเพ่ิมทีมขายอีกสองคน จะไดยอดขาย

เพ่ิมอีกเทาไหร หรือกรณีทีมงานฝายผลิต สามารถวางแผนไดโดยกําหนดตัวชี้วัด เชนถานําเคร่ืองจักรมาใช
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เพิ่ม จะผลิตเพ่ิมทําใหขายของไดมากขึ้น และจะไดผลกําไรเพ่ิมเทาไหร ถาเปลี่ยนเวลาทํางาน จะชวยลด

ตนทุนคาแรงนอกเวลาไดเทาไหร การวิเคราะหดวยตัวเลขเปนตัวอยางที่งายและชัดเจน  

2. มุมมองดานลูกคา (Customer Perspective)  

การจะไดมาซึ่งผลตอบแทนที่ดี จําตองมาจากความสัมพันธที่ดีตอลูกคา ในการวางแผนธุรกิจแฟชั่น

ปจจัยที่สําคัญ นอกจากเร่ืองการเงินก็คือ ดานลูกคาสัมพันธ เนื่องจากเปาหมายสําคัญของการทําธุรกิจเพื่อ

การสรางผลตอบแทนจําตองอาศัยความสัมพันธที่ดีกับลูกคาดังนั้น การวางแผนเพื่อพัฒนาความสัมพันธกับ

ลูกคาของธุรกิจถือเปนสิ่งที่ไมควรมองขามโดย ตัวอยางเชน การวางแผนของทีมการตลาด เราสามารถ

วางแผน โดยใชเปาหมายดานลูกคาเปนตัวชี้วัดได เชนการใชบุคคลที่มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ใน

สื่อโฆษณา จะชวยใหมีคนรับรูแบรนดของเราเพ่ิมมากขึ้นจํานวนเทาไหร ในแตละแพลตฟอรม การทํากิจกรรม 

CSR (รายละเอียดในบทที่ 14) ในพ้ืนท่ีชุมชนตาง ๆ คาดวาจะชวยใหประชากรในพื้นที่รูจักแบรนดสินคา

เพ่ิมข้ึนและรูสึกดีกับแบรนดมากขึ้นแคไหนหรือกรณีทีมงานใหบริการลูกคาตามสาขาสามารถวางแผนไดโดย

กําหนดตัวชี้วัดดานลูกคา เชน ถามีการกลาวทักทายลูกคาทุกครั้งที่ลูกคาเดินเขาออกสาขา จะชวยใหลูกคา

จดจําหรือสรางความประทับใจตอองคกรมากข้ึนไหม หรอืถาสามารถลดเวลาในการบริการลูกคาแตละรายได

มากข้ึน จะชวยใหลูกคาอยากมาใชบริการเพิ่มข้ึนแคไหน เปนตัวอยางสําหรับการวางแผนดานลูกคา ถาเรา

สามารถประเมินผลชี้วัดไดชัดเจนมากข้ึน เราจะมองเห็นวา จะวางแผนอยางไรใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

3. ระบบภายในองคกร (Internal Business process)  

การจัดการระบบภายในองคกร เปนอีกปจจัยในการพัฒนาธุรกิจ การจะทําอยางไรใหการทํางานเปน

ระบบ ถาหากทํางานแลว ไมราบรื่น ยอมกอใหเกิดความผิดพลาดอยางแนนอน และถาปลอยใหมีปญหาแบบ

นี้ตอไปเรื่อย ๆ ยอมทําใหเกิดความเสียหายทั้งดานงบประมาณ และทรัพยากร ซึ่งเปาหมายในการพัฒนา

องคกรยอมตองมุงเนนที่การจัดระบบระเบียบภายในองคกรดวยเชนกัน ดังนั้น การตั้งเปาหมายเพ่ือวาง

แผนการพัฒนานั้นสามารถนําเร่ือง การจัดการระบบการทาํงานภายใน มาเปนสวนสําคัญได ตัวอยางเชน การ

วางแผนของฝายผลิต สามารถวางแผน โดยเอาเปาหมายดานการทํางานภายในเปนตัวชี้วัดได ไดแก การลด

ความซ้ําซอนในการปฏิบัติงานเพื่อลดของเสีย หรืออุบัติเหตุที่เกิดจากการปฏิบัติงาน การปรับรูปแบบการ

สื่อสารกอนเริ่มงานเพ่ือตรวจสอบความพรอมในการทํางานของผูปฏิบัติงานหรือ การสงตอขอมูลงานคาง ให

คนทํางานที่มารับชวงตอ การปรับรปูแบบการทําโปรโมชั่นการตลาดโดยมีการปรับเปลี่ยนกระบวนการทํางาน

ภายในของการประชมุสื่อสารระหวางทีมขายและทีมการตลาดเพ่ือชวยลดความสับสนในการรบัรูและนําเสนอ

โปรโมชั่นและเพิ่มโอกาสการปดการขายของฝายขาย โดยการสื่อสารขอมูลกอนประชาสัมพันธสูลูกคา เปน

ตัวอยางสําหรับการวางแผนดานกระบวนการทํางานภายใน จะชวยใหเรามองเห็นวาเราจะวางแผนพัฒนา

กระบวนการทํางานของเราใหมีประสิทธิผลไดอยางไร 
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4. การเรียนรูและเติบโต (Learning and Growth)  

ดานการเรียนรูและเติบโต (Learning and Growth) เปนปจจัยที่หลีกเลี่ยงไมไดในการพัฒนาธุรกิจ

คือ การพัฒนาคน ซึ่งเปนทรัพยากรที่มีมูลคามากที่สุดของธุรกิจ หากธุรกิจมีบุคลากรท่ีดีมีความสามารถมี

ศักยภาพ โอกาสที่ธุรกิจจะเติบโตก็เปนไปไดมาก บางองคกร ผูบริหารตองรับผิดชอบงานที่ควรจะเปนของ

ทีมงานมากเกินไป ตองลงมาตรวจสอบเอง ลงมาแกไขงานเอง ทําใหหมดเวลาไปกับงานที่มมีลูคานอยสําหรับ

ธุรกิจ ดังนั้นการพัฒนาทีมงาน โดยเฉพาะการสรางคนในระดับมือรอง ถือเปนขอสําคัญมาก อีกทั้งในสวนของ

ทีมงานแตละแผนกก็เชนกัน หากเรามุงเนนในการสอนงาน พัฒนาคนในทีมของเรา ประสิทธิภาพของทีมก็จะ

เพิ่มข้ึนตามไปดวย ผลลัพธก็จะตอบโจทย ในการวางแผนแนวทางเพื่อทําใหคนในองคกรเกงข้ึน เตบิโตขึ้น และ

ผลท่ีไดคือ ทีมงานก็จะรักในองคกรมากยิ่งขึ้นดวย ตองใหความสําคัญในการวางแผน ในการพัฒนาคนใน

ทีมงาน การทํางานรวมกันก็จะสนุกขึ้นดวย 

 

สรุปใจความสาํคัญการวางเปาหมายธุรกจิแฟชัน่ 

 ในบทนีไ้ดอธิบายถึงการวางเปาหมาย แนวคดิ และวิธีคิดในเชิงธุรกิจ โดยการเริ่มตนสรางธุรกิจแฟชั่น

จากไอเดียสรางสรรค ควรเร่ิมจากการความปรารถนาท่ีแทจริง โดยมีวางเปาหมายที่ชัดเจนท้ังในระยะสั้น 

กลาง และ ยาว การสรางไอเดียสรางสรรคจากการเขียน และ การใชแผนภาพในการสื่อสารใหเห็นเปาหมาย

รวมกันภายในองคกร โดยทั้งหมดนี้จําเปนตองมีตัวชี้วัดในแตละชวงเวลา เพ่ือระบุกิจกรรมของเราวาเปนไป

ตามเปาหมายที่วางไวหรือไม อีกทั้งสามารถใชเคร่ืองมือ Balanced Scorecard เปนตัวชวยในการกําหนด

เปาหมายดานตาง ๆใหเหมาะสมในแตละชวงเวลาได 
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บทท่ี 3 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น 

 

 ในบทนีจ้ะนําเสนอเก่ียวกับทฤษฎีที่เก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น เพื่อใหผูเรียนเขาใจพื้นฐาน

แนวคิดของแตละทฤษฎี และสามารถนําไปประยุกตใชได โดยเน้ือหาแบงเปน 3 สวนไดแก 1. แนวคิดและ

ทฤษฎีการแบงกลุม STP 2. แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติและการตัดสินใจของผูบริโภค และ 3. ปจจัยที่มีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยจะอธิบายดังตอไปนี้ 

หากแตความซับซอนในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น การใชทฤษฎีที่มีการวิเคราะหหลากหลาย

ดานมารวมในการวิเคราะห นอกเหนือจากการแบงสวนตลาดดวยลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งอาจไม

เพียงพอ เนื่องจากการตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นในปจจุบันน้ัน ผูบริโภคมักจะใชอารมณเปนตัวนํา ทฤษฎีการ

แบงกลุม STP จึงเปนอีกทางเลือกที่สามารถนํามาใชในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น โดยมีรายละเอียด

ดังน้ี 

ทฤษฎีการแบงกลุม STP 

STP โดยยอมาจาก Segmenting, Targeting, Positioning หมายถึง การจัดกลุมของตลาดแตละ

ชนิด เพื่อใหเกิดทิศทางในการสรางและพัฒนาสินคาใหตรงตามความตองการของตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 

และการแบงสวนตลาดสามารถแบงตามขอมูลพื้นฐาน โดยการวิเคราะห STP ประกอบไปดวยสามข้ันตอน 

ดังน้ี 

 

ขั้นตอนที่ 1 วิธีวิเคราะห Segmentation  

1. แบงสวนตลาดตามเกณฑภูมิศาสตร (Geographic Segmentation)  การแบงสวนตลาดตามอาณา

เขตทางภูมิศาสตร เชน แบงตามภูมิภาค จังหวัด เกณฑทางภูมิศาสตรสามารถกําหนดความแตกตางดานภูมิ

ประเทศ ภูมิอากาศ เขตการปกครอง ขนาดของพ้ืนท่ี เชน บริษัทแฟบริคเวิลด ผูผลิตและจําหนายผาฝาย ไดใช

ปจจัยทางภูมิศาสตรในการแบงกลุมคือ กลุมลูกคาตางจังหวัดจะชอบวัสดุผาฝายที่ใชผาฝาย 100% ในการเย็บ

ผา แตกลุมลูกคาในกรุงเทพชอบใชผาฝายท่ีมีสวนผสมของดายปานเสนใยมาผสม เนื่องจากราคาถูกกวาผาฝาย 

100% 

2. แบงสวนตลาดตามเกณฑประชากรศาสตร (Demographic Segmentation)   

การแบงสวนตลาดตามคุณลักษณะ ประชากรศาสตร เปนขั้นพ้ืนฐานการเร่ิมตนในการทํากรณีศึกษา 

พฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น ซึ่งถือเปนการศึกษาขอมูลข้ันตนท่ีทําไดงายที่สุด โดยการแบงสวนตลาดดวยลักษณะ

ทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัวรายได อาชีพ การศึกษา นั้นเปนเกณฑท่ี

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคแฟชั่น

บทที่ 3
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นิยมในการแบงสวนตลาด และงายตอการวัดผลมากกวาตัวแปรอ่ืน ดวยการใชลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดได

ของประชากรเปนตัวแปรที่เขาถึงและสามารถกําหนดตลาดเปาหมายไดอยางมี (ศิริวรรณ เสรรัีตน, 2538) 

2.1 อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑแฟชั่นจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคซึ่งมี

อายุแตกตางกัน สามารถใชตัวแปรดานอายุในการแบงสวนตลาดได 

2.2 เพศ (Sex) เปนตัวแปรท่ีสําคัญ เน่ืองจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตัวแปรดานเพศ เชนการ

ที่สตรีท่ีทํางานนอกบานสงผลใหสตรีเปนกลุมเปาหมายที่ควรพิจารณา เนื่องจากสตรีจะเปนผูตัดสินใจในการ

ซื้อและมีอํานาจซื้อมากกวาบุรุษ 

2.3 สถานภาพครอบครัว (Marital status) จากอดีตถึงปจจุบันตัวแปรดานสถานภาพครอบครัวนั้น

เปนเปาหมายท่ีสําคัญทางการตลาดมาตลอด ควรสนใจกับจํานวนท่ีบริโภคและลักษณะของบุคคลในครัวเรือน

ที่ใชสินคาใดสินคาหนึ่ง รวมถึงผูตัดสินใจในครัวเรือน เพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดเพ่ือเขาถึงได

อยางเหมาะสม 

2.4 รายได การศึกษา อาชีพ (Income, Education, Occupation) โดยทั่วไปนักการตลาดใหความ

สนใจผูบริโภคที่มีฐานะรํ่ารวย เนื่องจากคาดวามีอํานาจซื้อสูง แตอยางไรก็ดี ครอบครัวที่มีรายไดปานกลางถึง

ต่ํา ก็เปนกลุมตลาดที่มีขนาดใหญ ซึ่งการใชเกณฑรายไดเพียงอยางเดียวในการแบงสวนตลาดนั้น จะยึดถือวา

รายไดเปนตัวชี้วัดความสามารถในการจายสินคา ในขณะที่แทจริงแลวการเลือกชื้อสินคานั้น อาจจะถือจาก

เกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม อาชีพ หรือการศึกษา ทั้งน้ี เพ่ือการกําหนดตลาดเปาหมายไดอยางชัดเจน

ยิ่งขึ้น นักการตลาดสวนใหญมักใชเกณฑรายไดควบคูไปกับเกณฑประชากรศาสตร เชน กลุมรายไดสูงอาจจะ

เก่ียวของกับเกณฑอายุและอาชีพ โดยมีความสัมพันธเชิงเหตุและผล โดยบุคคลที่มีการศึกษาต่ํา อาจจะมี

โอกาสหางานในระดับสูงยาก จึงทําใหมีรายไดต่ํา 

3. การแบงสวนตลาดตามเกณฑจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) ผูบริโภคจัดแบงเปน

กลุมตาง ๆ โดยใชเกณฑรปูแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ คานิยม ดังนั้น กลุมลูกคาที่อยูวัย และเพศเดียวกัน 

หรอืมีคุณลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งมีผลตอการใชผลิตภัณฑ เชน คานิยมในกลุมสตรีวัยทํางานในเขต

กรุงเทพฯ นิยมถือกระเปาแบรนดเนมมาทํางาน โดยใครไมมีจะรูสึกวาไมเขาพวก เพ่ือตอบสนองความตองการ

ในเร่ืองคานิยม ทําใหจําเปนตองซื้อหากระเปาแบรนดเนมมาใช แมเปนสินคาฟุมเฟอยมีราคาสูงเกินความ

จําเปนก็ตาม 

4. การแบงสวนตลาดโดยใชเกณฑพฤติกรรม (Behavior Segmentation)  การแบงสวนตลาดตาม

พฤติกรรม แบงกลุมตามพื้นฐานความรู เจตคติ การใชหรือการสนองตอบตอผลิตภัณฑ นักการตลาดเชื่อวา  

ตัวแปรดานพฤติกรรมหลาย ๆ ยกตัวอยาง เชน การแสวงหาผลประโยชน (Benefit Sought) เปนท่ียอมรับวา

สวนใหญสาเหตุท่ีผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑเพราะซื้อผลประโยชนจากตัวผลิตภัณฑ เชน ผูบริโภคบางกลุมตองการ

ยกระดับคุณภาพชีวิต จึงยอมท่ีจะจายเงินมากมายเพ่ือซื้อสินคาแบรนดเนม เพ่ือสรางภาพลักษณใหตนเอง 
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ขั้นตอนที่ 2 วิธวีิเคราะห Targeting 

ในขั้นตอนนี้เลือกกลุมลูกคา Segmentation จากขั้นที่ 1 วากลุมไหนเหมาะที่สุดกับธุรกิจหรือสินคา

ของเรา โดยวิเคราะหปจจัยตาง ๆ ท่ีจะสงผลกระทบตอยอดขาย โดยสวนมากปจจัยที่สําคัญที่สุดก็คือยอดขาย

โดยรวมของลูกคากลุมนี้ (Market Size) และโอกาสในการเติบโตในอนาคต (Market Growth) แนนอนวา

จะตองพิจารณาดวยวาบริษัทของเรามีทรัพยากรมากพอ และเหมาะสมที่จะบรกิารกลุมลูกคาน้ีไดหรือไม 

ขั้นตอนที่ 3 วิธีวิเคราะห Positioning 

กลุมลูกคาประเภทไหนนาจะชอบสินคาแบบไหน และมีความสามารถในการจายไดสูงแคไหน สิ่งตอไป

ก็คือการ วางตําแหนงสินคาที่เหมาะสมกับกลุมลูกคากลุมนี้มากที่สุด โดยวิธีที่นิยมทําคือการใชสวนผสมทาง

การตลาด (Marketing Mix 4Ps) ซึ่งจะอธิบายในบทตอไป 

สรุปความสาํคญัจากแนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกับลกัษณะทางประชากรศาสตร

จากการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาดวยลักษณะทางประชากรศาสตรตาม เพศ อายุ 

สถานภาพการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนนั้น จะมีแนวโนมสัมพันธกันอยางใกลชิดในความสัมพันธ

เชิงเหตุและผลตอการพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะมีโอกาสเลือกอาชีพที่

สามารถสรางรายไดสูงกวา กําลังซื้อสินคาจะมากกวาบุคคลที่การศึกษานอยเชนกัน หากแตถาสามารถใชเกณฑ

วิเคราะห ทางจิตวิทยา หรือเกณฑทางพฤติกรรมมารวมดวย ก็จะสามารถอธิบายกลุมผูบริโภคที่ซับซอนข้ึน ให

คําตอบท่ีแมนยําขึ้นน่ันเอง เพ่ือนําไปสรางโจทย ในการออกแบบที่มีคุณภาพมากขึ้นดวย 

การใช STP Analysis มีขอดีที่เหนือเครื่องมือวิเคราะหอยางอื่น คือเคร่ืองมือในการสรางกลยุทธ

การตลาดและเปนเครื่องมือในการตัดสินใจ STP ที่เหมาะสําหรับใชในการวิเคราะหผลิตภัณฑหรือบริการ 

เพื่อท่ีจะเลือกหาตลาดผูบริโภค และวางกลยุทธที่เหมาะสมท่ีสุดตอไป 

สรุปความส�าคัญจากทฤษฎีการแบ่งกลุ่ม STP
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สิ่งกระตุนทางการตลาด 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริ โภค (Consumer behavior Model) เปนการศึกษาถึง ปจจัย และ

กระบวนการที่เปนสาเหตุทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยจะมจีุคเร่ิมตนจาก ส่ิงกระตุน (Stimulus) 

ตาง ๆ ท่ีผานเขามายังความรูสกึนึกคิดของผูซื้อ และไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ ทําใหเกิดความตองการ 

แลวจึงมีการตอบสนองของผู ซ้ือ (Buyer's response) เรียกวาการตัดสินใจของผู ซ้ือ (Buyer's Decision 

Process) 

 
ภาพท่ี 3.1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

ท่ีมา : ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย  

 

จากภาพที่ 3.1โมเดลนี้เร่ิมท่ีส่ิงกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดความตองการ หลังจากนั้นจึงเกิดการ

ตอบสนองความตองการนั้น ๆ (Response) ซึ่งมีรายละเอียดของทฤษฎีดังน้ี 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนนี้อาจจะเกิดจากภายในและภายนอกรางกายของผูซื้อ โดยนักการ

ตลาดตองใหความสนใจและทําการสรางสิ่งกระตุนตาง ๆ ใหเกิดความตองการซ้ือสินคาและบริการ ซึ่งสิ่ง

กระตุนท่ีเปนแรงจูงใจในการซื้อน้ีอาจจะเปนแรงจูงใจดานเหตุผล หรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได โดยส่ิง

กระตุนภายนอก แบงออกเปน 2 สวนคือ 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) ส่ิงนี้ถูกควบคุมดวยนักการตลาด และเปนสิ่งท่ี

นกัการตลาดตองสรางขึ้น โดยสิ่งนี้เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวย 

  1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม เพื่อ

กระตุนความตองการของผูบริโภค 
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  1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาที่เหมาะสมโดยพิจารณาจากลูกคา

เปาหมาย 

  1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน การจัด

จําหนายในชองทางท่ีหลากหลาย งายตอการเขาถึงของผูบริโภคจะชวยกระตุนใหเกิดความตองการซื้อของ

ผูบริโภค 

  1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การลดราคา การแลกของ

สะสมแตม การแจกรางวัล และการแถมสนิคา 

1.2 สิ่งกระตุนอื่น ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ีนักการตลาด

ควบคุมไมได เพราะอยูภายนอกองคกร สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 

  1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน สภาพเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค ที่มี

อิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

  1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 

  1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) 

  1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) 

2. ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's characteristics) ซึ่งจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยทั้งภายในและภายนอก

ของผูซื้อ โดยปจจัยภายในไดแกปจจัยสวนบุคคล และปจจัยจิตวิทยา สวนปจจัยภายนอกคือ ปจจัยดาน

วัฒนธรรม และปจจัยดานสังคม 

3. กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย การรับรูความตองการ 

(ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

4. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buy's black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อนั้น ผูผลิตและ

ผูขายไมสามารถรูถึงสิ่งที่อยูภายในได ดังนั้นความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจึงเปรียบเสมือนกลองคํา (Black box) 

ซึ่งความรูสึกนกึคิดของผูซื้อนี้จะไดรับอิทธิพลมาจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

5. การตอบสนอง (Buyer's response) การตอบสนองของผูบริโภคนี้ เรียกวาการตัดสินใจของ

ผูบริโภค ซึ่งจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

5.1 การเลือกผลิตภัณฑ เชนการเลือกผลิตภัณฑแฟชั่น ผูบรโิภคจะเลือกซื้อกระเปา หรือรองเทา 

5.2 การเลือกตราสินคา เชน ผูบรโิภคจะเลือกซื้อรองเทาแบรนดอะไร 

5.3 การเลือกผูขาย เชนผูบริโภคจะเลือกซื้อรองเทาจากท่ีใด อาจจะจากหางสรรพสินคา หรือรานคา

ใกลบาน 

5.4 การเลือกชวงเวลาที่จะซื้อ เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลาซื้อชวงกลางวัน หรือเย็นหลังเลิกงาน 

5.5 การเลือกปริมาณ ในการซื้อ เชน ผูบริโภคจะเลือกซื้อเพียงรองเทา 1 คู หรือเลือกทั้งกระเปา 
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และรองเทา 

แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคเปนแนวความคิดที่กลาวถึงองคเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดพฤติกรรมการ

ซื้อของผูบริโภคซึ่งประกอบดวยปจจัยภายในที่เปนตัวผูซื้อสินคาเอง และปจจัยภายนอกที่มีสิ่งตาง ๆ เปน

ตัวกระตุน 

 

แนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ  

Kotler & Armstrong, (2011) ไดสรุปข้ันตอนกระบวนการในการตัดสินใจซื้อซึ่งประกอบไปดวย 5 

ขั้นตอน ดังตอไปนี้  

กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค (Decision Process) 

1. การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) 

2. การคนหาขอมูล (Information Search) 

3. การประเมนิผลทางเลือก (Evaluation of alternative) 

4. การตดัสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 

 

1.การรับรูถงึความตองการหรอืปญหา (Problem/Need Recognition) 

ในข้ันตอนแรกผูบริโภคจะตระหนักถึงปญหา หรือความตองการในสินคาหรือการบริการซึ่งความ

ตองการหรือปญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจําเปน (Needs) ซึ่งเกิดจาก 

(1) สิ่งกระตุนภายใน (Internal Stimuli) เชน ความรูสึกหิวขาว กระหายน้ํา 

(2) สิ่งกระตุนภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุนของสวนประสมทางการตลาด 

หรอืสิ่งอ่ืนก็ได 

2. การแสวงหาขอมูล (Information Search) 

เมื่อผูบริโภคทราบถึงความตองการในสินคาหรือบริการแลว ลําดับข้ันตอไปผูบริโภคก็จะทําการ

แสวงหาขอมูล เพื่อใชประกอบการตัดสินใจโดยแหลงขอมูลของผูบรโิภค แบงเปน 

(1)  แหลงบุคคล (Personal Sources) เชน การสอบถามจากเ พ่ือน ครอบครัว คนรู จัก ท่ีมี

ประสบการณในการใชสินคาหรือบริการนั้น ๆ 

(2) แหลงทางการคา (Commercial Sources) เชน การหาขอมูลจากโฆษณาตามสื่อตาง ๆ พนักงาน

ขาย รานคา บรรจุภัณฑ 

(3) แหลงสาธารณชน (Public Sources) เชน การสอบถามจากรายละเอียดของสินคาหรือบริการจาก

สื่อมวลชน หรือองคกรคุมครองผูบริโภค 
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(4) แหลงประสบการณ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณสวนตัวของผูบริโภคที่เคย

ทดลองใชผลิตภัณฑน้ัน ๆ มากอน 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

เมื่อไดขอมูลจากขั้นตอนที่ 2 แลว ในขั้นตอไปผูบริโภคก็จะทําการประเมินทางเลือก โดยในการ

ประเมินทางเลือกนั้น ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑหรือคุณสมบัติที่จะใชในการประเมินเชน ย่ีหอ ราคา รูปแบบ 

บรกิารหลังการขาย ราคาขายตอหนวย เปนตน 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

เมื่อผานการประเมินทางเลือกตาง ๆ แลว ผูบริโภคจะเลือกตราสินคาที่เขาชอบมากที่สุด ซึ่งเปนตรา

ยี่หอที่เขาตั้งใจจะซื้อนั้น คือ ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) เปนผลมาจากทศันคติ อยางไร ก็ยังตามยัง

มีตัวแปรอีก 2 ประการท่ีมีผลตอความตั้งในซื้อ 

1. ตัวแปรดานสังคม (Social factors) สมมุตินายมาชอบรถยนตยี่หอฮอนดาแอดคอรด แตภรรยาเขา

คิดวารถยนตยี่หอนี้เปนสิ่งที่ฉาบฉวย ดังนั้นทําใหทัศนคติความชอบตอรถยนตตรายี่หอนี้เริ่มลดนอยลง 

2. ตัวแปรดานสถานการณที่เก่ียวของ (Anticipated situational factors) ผูซื้อวางแผนดวยความ

ตั้งใจซื้อ โดยคํานึงถึงระดับรายได ขอตกลงกับผูขายและอ่ืน ๆ แตความต้ังใจซื้ออาจจะไมไดเกิดการซื้อจริง

ตามที่ตั้งใจก็ได พฤติกรรมการซื้อเปนองคประกอบของความตั้งใจซื้อ และสถานการณที่ไมสามารถคาดคะเนได 

ชวงเวลาระหวางผูซื้อตั้งใจวาจะซื้อกับเวลาที่ซื้อจริง อาจจะเกิดสถานการณ เชน ภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา ผูซื้อตก

งานหรือพบวาผูขายหลอกเยา หรือพบวาสินคาที่ตั้งใจจะซื้อไมดีเพราะผูเคยใชบอก เปนตน 

ดังนั้น เราไมสามารถที่จะเชื่อถือไดเต็ม 100% วาผูท่ีตั้งใจซื้อ จะซื้อจริงเพราะอาจจะมีตัวแปร

บางอยางเกิดขึ้น การตดัสินใจของแตละคนอาจจะเปลี่ยนแปลงไดงาย ดังนั้นผูบริโภคจะพยายามลดความเสี่ยง

อันเกิดจากการซื้อโดยการสอบถามเพ่ือนที่เคยใชสินคามากอน หรือจะเลือกซื้อเฉพาะตราสินคาที่ไวใจได หรือ

มีการรับประกัน ทั้งนี้ตองเขาใจตัวแปรและพยายามใหผูบริโภคไดทราบขอมูลเกี่ยวกับสินคาและชวยเหลือ

แนะนําการซื้อ เพื่อลดความเสี่ยงของผูบริโภค 

5. พฤตกิรรมภายหลังการซือ้ (Post purchase Behavior) 

หลังจากที่ลูกคาไดทําการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไปแลวนั้น สมควรที่จะตองทําการตรวจสอบ

ความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการที่ลูกคาทําการเปรียบเทียบสิ่งท่ีเกิดขึ้นจริง

กับสิ่งที่คาดหวัง ถาคุณคาของสินคาหรือบริการที่ไดรับจริงตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกวาที่ไดคาดหวังเอาไว 

ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือบริการนั้น โดยถาลูกคามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อ

ซ้ําหรือบอกตอ เปนตน แตเมื่อใดก็ตามท่ีคุณคาท่ีไดรับจริงต่ํากวาที่ไดคาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความไมพึง

พอใจพฤติกรรมท่ีตามมาก็คือ ลูกคาจะเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑของคูแขงขัน และมีการบอกตอไปยัง 

ผูบริโภคคนอ่ืน ๆ ดวย 
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ดวยเหตุนี้จึงตองทําการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคาหลังจากที่ลูกคาซื้อสินคาหรือบริการไปแลว 

โดยอาจจะทําผานการใชแบบสํารวจความพึงพอใจ หรือจัดตั้งศูนยรับขอรองเรียนของลูกคา (Call Center) 

เปนตน จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปไดวา การตัดสินใจ เปนกระบวนการที่ผูบริโภคตัดสินใจวาจะซื้อ

ผลิตภัณฑหรือบริการใดโดยมีปจจัย คือ ขอมูลเก่ียวกับตัวสินคา สังคมและกลุมทางสังคมทัศนคติของผูบริโภค

เวลาและโอกาส (อดุลย จาตุรงคกุล, 2543) 

 

แนวคดิพฤติกรรมการซื้อ 

Boone and Kurtz, (1995) ไดจําแนกรูปแบบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไว 3 รูปแบบ 

1. พฤติกรรมการซื้อตามปกติ (Routinized response behavior) เปน พฤติกรรมการซื้อตามความ

เคยชิน ตามปกตินิสัยที่ผูบริโภคซื้อสินคาเปนประจํา เมื่อซื้อสินคาราคาถูกและตองซื้อบอย ๆ การซื้อสินคา

ประเภทน้ีผูบริโภคใชเวลาตัดสินใจซื้อนอยมากเพราะรูจักและคุนเคยกับผลิตภัณฑนั้นเปนอยางดี รูวาตราไหน

ยี่หอไหนที่ควรจะซื้อ และมักจะซื้อตามตราท่ีตนเองชอบมากที่สุดเปนประจํา ตัวอยางเชน การซื้อสบู ยาสีฟน 

ผมซักฟอก หรือหนังสือพิมพ เปนตน การซื้อสินคาดังกลาวน้ีจึงไมจําเปนตองคันหาขอมูลมาก เพราะความ

เสี่ยงแทบจะไมมีเลย 

2. พฤติกรรมการซื้อที่ตองแกปญหาบางอยาง (Limited problem solving) เปน พฤติกรรมการซื้อท่ี

เกิดขึ้น ในสถานการณท่ีผูซื้อตองเผชิญกับการซื้อผลิตภัณฑใหม ยี่หอใหม แมวาผูบริโภคจะรูจักผลิตภัณฑนั้น

เปนอยางดี ตัวอยางเชน การซื้อยาสระผมย่ีหอใหม การตัดสินใจซื้อจึงไมสามารถกรทําไดทันที เพราะยังไมเคย

ใชมากอน จึงจะเปนตองสอบถามคันหาขอมูลภายนอกเพ่ิมเติม อาจถามพนักงานขาย ถามเพ่ือนที่เคยใชหรือ

คอยติดตามจากโฆษณาตาง ๆ จะเห็นไดวาการซื้อใจลักษณะนี้จึงเปนพฤติกรรมการซื้อที่ตองแกปญหา 

บางอยางกอน 

3. พฤติกรรมการซื้อท่ีตองแกปญหาอยางมาก (Extended problem solving) เปนพฤติกรรมการซื้อ

ที่มีความสลับซับซอนมากที่สุดใน 3 รูปแบบของพฤติกรรมการซื้อ เกิดขึ้นเมื่อผูซื้อตองเผชิญกับการซื้อ

ผลิตภัณฑที่ไมคุนเคย เชนเปนการซื้อครั้งแรกและผลิตภัณฑนั้นมีราคาแพง และมีความเสี่ยงตอความผิดพลาด

สูง จึงจําเปนตองแสวงหาขอมูลมารองรับ พฤติกรรมการซ้ือจึงผานกระบวนการทุกข้ันตอนดังกลาวมาแลวใน

ตอนตัน ตัวอยางเชนการซื้อกระเปาแบรนดเนมจากรานคามือสอง ผูซื้อตองใชเวลามากในการเช็คเครดติผูขาย 

เพื่อความมั่นใจ และเปรยีบเทียบราคาสินคาในชองทางโซเชียวมีเดียตาง ๆ กอนตัดสินใจซื้อเขาอาจจําเปนตอง

หาขอมูลโดยพูดคุยกับเพ่ือน อานเว็บบอรด พบตัวแทนจําหนาย อานโฆษณา และศึกษาจากเอกสารสงเสริม

การตลาดในรปูแบบตาง ๆ ที่ผูขายทําขึ้นเพ่ือนาํเสนอขอมูลผลิตภัณฑ 
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ปจจยัทีม่ีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซือ้ของผูบรโิภค 

การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคนั้น ศึกษาเพื่อใหทราบถึงความตองการของ

ผูบริโภคในดานตาง ๆ เพ่ือสรางส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูบริโภคไดรับสิ่งกระตุนทางการ

ตลาดและสิ่งกระตุนอื่นแลว ภายในความรูสึกนึกคิดที่เปนกลองคําของผูซ้ือจะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึง่

นักการตลาดตองทําการศึกษาคนหาลักษณะความรูสึกนึกคิดในกลองดํานี้วาไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบางซ่ึงเมื่อ

ทราบความรูสึกนึกคิดในกลองดําของผูบริโภควาส่ิงใดเปนตัวกระตุนใหเกิดการซื้อ และทราบลักษณะความ

ตองการของลูกคา นักการตลาดจะนําผลท่ีไดจากการศึกษามาจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดตาง ๆ เพ่ือกระตุน

การซ้ือของกลุมเปาหมายไดถูกตอง 

 

 
ภาพท่ี 3.2 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

ท่ีมา : Kotler, Philip, 1997 

จากภาพที่ 3.2 ภาพแสดงปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคซ่ีงมี 4 

ประการ ไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม, ปจจัยดานสังคม, ปจจัยสวนบุคคล, และปจจัยดานจิตวิทยาโดย 

มีรายละเอียด ดังนี้ 

 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้นโดยเปนที่ยอมรับ

จากรุนหน่ึงไปสูอีกรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง (Stanton & 

Futrell, 1987) ลักษณะสังคมและความแตกตางของสังคมหน่ึงจากสังคมอื่นจะถูกกําหนดดวยคานิยมใน

วัฒนธรรม โดยพฤติกรรมของบุคคลและความแตกตางของบุคคลจะถูกกําหนดดวยวัฒนธรรมนักการตลาดจึง

ตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการเปล่ียนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนดโปรแกรม

การตลาด ตัวอยางของการเปล่ียนแปลงทางวัฒนธรรมในสังคมไทยจากอดีต จนถึงปจจุบัน ดังนี้  
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(1) สตรีมีบทบาทในสังคมมากขึ้น เชน ดานการเมือง การทํางาน และอํานาจทางเศรษฐกิจ  

(2) มนุษยคํานึงถึงคุณภาพชีวิตมากขึ้น  

(3) บุคคลมีความเปนหวงใยในสุขภาพของตนเองมากขึ้น  

(4) ที่อยูอาศัยเปลี่ยนแปลงไป  

(5) ทัศนคติเก่ียวกับเรื่องเพศเปลี่ยนแปลง  

(6) บุคคลตองการความสะดวกสบายมากข้ึน  

(7) บุคคลตองการความเพลิดเพลินและ การพักผอนเน่ืองจากการทํางานหนัก สมควรตอง

ศึกษาถึงคานิยมในวัฒนธรรม (Cultural value) ซึ่งหมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลประกอบดวย  

(1) คานิยมของบุคคลที่มีตอสังคม (People's view of themselves)  

(2) คานิยมของบุคคลที่มีตอสังคมอ่ืน (People's view of others)  

(3) คานิยมของบุคคลที่มีตอองคการ (People's view of organization)  

(4) คานิยมของบุคคลตอสังคม (People's view of society)  

(5) คานิยมของบุคคลตอธรรมชาติ (People's view of nature)  

          (6) คานิยมของบุคคลตอมวลมนุษยชาติ (People's view universe) ตองศึกษาคานิยมใน

วัฒนธรรมตาง ๆ แลวกําหนดกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคานิยมในวัฒนธรรม กลยุทธที่นําไปใชมาก คือ

กลยุทธการโฆษณา 

วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมยอย และชั้นทางสังคม โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) คือ ลักษณะพ้ืน ฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะนิสัยของคน

ไทยที่ถูกหลอหลอมจากสังคมไทยทําใหมีลักษณะพ้ืนฐาน ของพฤติกรรม 

คลายกัน 

1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) คือ วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะตัวท่ีแตกตาง

กัน ซึ่งมีอยูในสังคมขนาดใหญ และ ซับซอน วัฒนธรรมน้ีเกิดจากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตร และลักษณะพื้นฐาน

ของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย 

1.2.1 กลุมเชื้อชาติ โดยแตละเชื้อชาติ มีการบริโภคสินคาท่ีแตกตางกัน ซึ่งกลุมเชื้อชาติ แบง

ออกเปน ไทย จีน อังกฤษ อเมรกิัน ฯลฯ 

1.2.2 กลุมศาสนา (Religious group) แตละกลุมมีประเพณีและขอหามที่แตกตางกัน ซึ่งจะ

สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค เชน ชาวพุทธ ชาวคริสต ชาวอิสลาม 

1.2.3 กลุมสีผิว (Racial group) แตละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมแตกตางกันทําใหเกิด

ทัศนคติท่ีแตกตางกัน เชน กลุมคนผิวดํา กลุมคนผิวขาว กลุมคนผิวเหลือง 
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1.2.4 พื้นที่ทางภูมิศาสตร (Geographical areas) หรือ ทองถ่ิน (Region) ทําใหเกิดลักษณะ

การดํารงชีวิตที่แตกตาง และอิทธิพลการบริโภคท่ีแตกตางกัน 

1.2.5 กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมที่ทําการเกษตร กลุมที่ใชแรงงานกลุมพนักงาน 

กลุมนกัธุรกิจ กลุมเจาของกิจการ และกลุมวิชาชีพอ่ืน ๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู 

1.2.6 กลุมยอยคานอายุ (Age) เชน วัยทารก วัยเด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทํางานและวัยผูสูงอายุ 

1.2.7 กลุมยอยทางเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิง และ เพศชาย 

1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) มีดังน้ี 

1.3.1 บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะประพฤติเหมือนกัน 

1.3.2 บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือต่ําตามตําแหนงท่ียอมรบัในสังคมนั้น ๆ 

1.3.3 ชั้นของสังคมอาจแบงตามอาชีพ รายได ฐานะตระกูล ตําแหนงหนาที่การงาน หรือ

บุคลิกลักษณะ 

1.3.4 ชั้นของสงัคมเปนลําดับขั้นตอนที่ตอเน่ืองกัน และบุคคลสามารถเปลี่ยนชั้นของสังคมให

สูงขึ้นหรือลดลงได  

โดยแตละชั้นของสังคมจะมีความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อและการบรโิภค 

สิ่งนี้มีประโยชนมากสําหรับการแบงสวนตลาดสินคา ดังน้ันจึงสามารถกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ การ

โฆษณา การใหบรกิารและกิจกรรมทางการตลาดตามแตละชั้นของสังคม 

 

2. ปจจัยดานสังคม (Social factor) เปนปจจัยที่ เ ก่ียวของกับชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งปจจัยทางสังคมประกอบดวย กลุมอางอิง เชนในแตละครอบครัวจะมีบทบาทและสถานะ

ของผูซื้อบรโิภคคลายคลึงกัน 

2.2 กลุมอางอิง (Reference group) เปนกลุมที่บุคคลมีความเกี่ยวของดวย โดยบุคคลกลุมนี้จะมี

อิทธิพลตอ ทัศนคต ิความคดิเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุม ซึ่งกลุมอางอิงจะแบงเปน 2 ระดับ คือ 

2.2.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary group) ไดแกครอบครัว เพ่ือนสนทิ และเพ่ือนบาน 

   2.2.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary group) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อนรวมอาชีพ 

และรวมสถาบัน บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคม โดยกลุมอางอิงนี้จะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมนั้น ๆ ผูบริโภคจึง

เลือกพฤติกรรม การดํารงชีวิต รวมถึงทัศนคติ และแนวความคิด ของกลุมอางอิงนี้มาใชใน การดาํรงชีวิตเพราะ

ตองการเปนที่ยอมรับจากคนหมูกวาง ควรคาํนึงถึงกลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคกลุมตาง 

ๆ เชนในการสงเสริมการขายกับกลุมวัยรุนมักจะใชดารานักรองชั้นนํา ที่วัยรุนชื่นชอบเปนผูนําเสนอสินคา 

2.3 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวมีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยม

สวนบุดคล ซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว เมื่อขายสินคาแฟชั่น จะตองคํานึงถึงลักษณะการ
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บริโภคของครอบครัว เชนบานคนไทย คนจีน คนญี่ปุน หรือ คนยุโรปซึ่งจะมีลักษณะการซื้อสินคาที่แตกตาง

กัน 

2.4 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเก่ียวของกับคนหลายกลุม เชน ครอบครัว

กลุมอางอิง องคกร และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาท และสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม เชน การขาย

ชุดแตงงาน จะตองวิเคราะหใหไดวาใครมีบทบาทหรือมีอิทธิพล ในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผูมีอิทธิพล อาจเปน

เจาบาว หรือ แมเจาสาว  

 

3. ปจจัยสวนบคุคล (Personal factor) การตัดสินใจของผูซื้อ จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล

ของตนเองในดานตาง ๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา 

รูปแบบการดาํรงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคดิสวนบุคคล 

3.1 อายุ (Age) ความตองการผลิตภัณฑแฟชั่น แนนอนวาแตกตางกันไปตามชวงอายุโดยจะมีการ

แบงกลุมผูบริโภคตามอายุดัง น้ี 6 ป , 6-11 ป, 2-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป และ 65 ปขึ้นไป 

ตัวอยางเชน วัยทารกหรือวัยเด็ก พอแมจะเปนผูตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑใหทั้งหมด เม่ืออยูในวัยรุนบุคคลจะ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดวยตนเองในบางอยาง โดยเฉพาะเมื่ออยูลับหลังพอแมวัยรุนชอบลองแฟชั่นใหม ๆ  เมื่อ

เขาสูวัยผูใหญ มีรายไดเปนของตนเองอํานาจในการตัดสินใจซื้อจะมีมากที่สุด ตอเมื่อเขาสูวัยชรา ความคิดเห็น

จากบุคคลอ่ืน ๆ เชน ญาติ พี่ นอง บุตร หลาน จะกลับเขามาอิทธิพลตอการตัดสินใจอีกครั้ง 

3.2 วัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เปนชวงชีวิตของการมีครอบครัว ซึ่งในแตละ

ขั้นของการดํารงชีวิตน้ีจะมีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคล และความตองการ

ผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาเฉพาะท่ีจําเปน 

ประธานบริษัทและคูสมรสจะใชจายซื้อเสื้อผาแบรนดเนมราคาสูง เพ่ือความภูมิฐานสงเสริมฐานะ  

3.3 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือ รายได (income) และโอกาสทาง

เศรษฐกิจของแตละบุคคล จะกระทบตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ โอกาสทางเศรษฐกิจประกอบดวย

รายได การออม การซื้อ และทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน ควรศึกษาแนวโนมของรายไดบุคคล การออม และ

อัตราคอกเบี้ย ถาหากสภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดนอย ควรจะตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัด

จําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตสินคาคงคลังและวิธีการอื่น ๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียนใน

บรษิัท 

3.4 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพดี แมราคาจะ

แพงก็ตาม 

3.5 คานิยมหรือคุณคา (Value) และ รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือคุณคา (Value) 

หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง หมายถึงอัตราสวนของผลประ โยชน
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ที่รับรูตอตราสินคา สวนรูปแบบการคําเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย 

โดยแสดงออกในรปู  

(1) กิจกรรม (Activities)  

(2) ความสนใจ (Interest)  

(3) ความคดิเห็น (Opinions) หรือ AIOs 

 

4. ปจจัยทางจติวทิยา (Psychological factor) ปจจัยทางจิตวิทยาที่เปนปจจัยภายในของผูบริโภคจะ

สงผลตอการเลือกซื้อและการใชสินคาของบุคคล โดยปจจัยทางจิตวิทยา ประกอบดวย 6 ขอดงัน้ี (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน, 2538) 

(1) การจูงใจ  

(2) การรับรู  

(3) การเรียนรู  

(4) ความเชื่อถือ  

(5) ทัศนคติ  

(6) บุคลิกภาพ  

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคล

ปฏิบัติ (Stanton and Futrell, 1987) การจูงใจเปนสิ่งที่เกิดข้ึนภายในตัวบุคคล แตอาจไดรบัอิทธิพลจาก

ปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนจากเคร่ืองมือทางการตลาดที่นักการตลาดใช 

4.2 การรับรู (Perception) หมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขา

อาศัยอยู ซึ่งเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรรจัดระเบียบและตีความหมายขอมูลเพ่ือสรางภาพที่มี

ความหมาย กลาวไดวาเปนเร่ืองเฉพาะบุคคลท่ีขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความ

ตองการ และอารมณ และมีปจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุน การรับรูผานการกลั่นกรอง การรับรูจะรับความรูสึก

จากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น ไดกลิ่น ไดยิน รูรส และรูสึก ขั้นตอนการรบัรูมี 4 ขั้นตอน คือ  

(1) การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective exposure)  

(2) การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective attention)  

(3) ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective comprehension)  

(4) การเก็บรักษาขอมูลที่ไดเลอืกสรร (Selective retention) 

4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และ ความโนมเอียงของพฤติกรรม

จากประสบการณ ที่ผานมา เมื่อบุคคลไดรับสิ่งกระตุน (Stimulus) และ จะเกิดการตอบสนอง (Response) 

บุคคล จะเกิดการเรียนรูตามมา ซึ่งก็คือ ทฤษฎี สิ่งกระตุน - การตอบสนอง (Stimulus - Response (SR) 
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theory) ทฤษฎีนี้ถูกประยุกตใชดวยนักการตลาดโดยการโฆษณาซ้ํา ๆ หรือการจัดการสงเสริมการขาย (สิ่ง

กระตุน) เพ่ือทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปนประจํา (ตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลาย

อยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณที่เคยพบตอสิ่งกระตุน จะทําใหเกิดการเรียนรู ซึ่งการจะ

เกิดการเรียนรูไดตองมีคุณคาในสายตาลูกคา ตัวอยางการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน การแจกของ

ตัวอยางใหเกิดการเรียนรูจากการทดลองใช ดีกวาจัดกิจกรรมแถมสินคา เพราะการแถมสินคานั้นตองมีการซื้อ

สินคากอน ถาไมมีการซื้อสินคาก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่แถมน้ัน 

4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) เมื่อบุคคลไดรับประสบการณเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งในอดีต ทําใหเกิด

ความคดิยึดถือเก่ียวกับสิ่งนั้น ๆ เชน กระเปาแอรเมส เปนเครื่องใชของบุคคลชั้นสูง  

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง ความรูสึกดานอารมณ ในการประเมินความพึงพอใจ หรือไมพึง

พอใจของบุคคล และแนวโนมการกระทําตอความคิดหรือการกระทําตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหมายถึง ความรูสึก

นึกคิดของบุคคล ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหน่ึง (Stanton and Futrell, 1987) ความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ ใน

ขณะเดียวกันทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเช่ือเชนเดียวกัน จากการศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับ

การตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน จึงตองศึกษาวาทัศนคตินั้นเกิดขึ้นมาจากอะไร และเปลี่ยนแปลงได

ไหม โดยการเกิดทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลจากประสบการณที่แตละคนไดรับ ไดเรียนรูในอดีต หรือการรับรู

ความรูสึกนึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพื่อน บุคคลที่มีอิทธิพล 

(Influencer) เปนตน หากตองการใหผูบริโภคซื้อสินคา เรามีทางเลือก คือ 

4.5.1 สรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของธุรกิจ 

4.5.2 พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึงพัฒนาสินคาใหสอดคลอง กับทัศนคติของ

ผูบริโภค โดยท่ัวไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติ ทําไดงายกวาการเปล่ียนแปลงทัศนคติของ

ผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา เพราะตองใชเวลานานและใชเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสาร จึงจะ

สามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได ตองยึดหลกัองคประกอบของการเกิดทัศนคติ ซึ่งมี 3 สวน คือ 

  4.5.2.1 สวนของความเขาใจ (Cognitive component) ประกอบดวยความรูหรือความ

เชื่อถือเก่ียวกับตราสินคา หรือผลิตภัณฑของผูบริโภค 

  4.5.2.2 สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สิ่งที่เก่ียวกับอารมณ ซึ่งเปน

ความพอใจและไมพอใจเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

  4.5.2.3 สวนของพฤติกรรม (Behavior component) หมายถึง แนวโนมของการกระทําท่ี

เกิดจากทัศนคติ หรือ เปนการกําหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง ที่มีตอผลผลิตภัณฑหรือตราสินคา เชน 

กระตุนใหเกิดพฤติกรรม การแลกซื้อตามที่เสนอเงื่อนไข 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยา ที่แตกตางกันของบุคคลซึ่งนําไปสูการ

ตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิม และสอดคลองกับทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud's 
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theory of motivation) มีระบุวา อิทธิพลดานจิตวิทยา ซึ่งกําหนดพฤติกรรม มนุษยแรงจูงใจ (Motives) และ

บุคลิกภาพ (Personality) สวนใหญเปนจิตใตสํานึก (Unconscious) ซึ่งเปนสวนกําหนดบุคลิกภาพของมนุษย 

อันประกอบดวย อิด (Id) อีโก (Ego) ซูเปอรอีโก (Superego) ทฤษฎีนี้ ไดนําไปใชในการกําหนดบุคลิกภาพของ

ผูบริโภคดวย ฟรอยด พบวาบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุม โดยความนึกคิดพื้นฐาน ทั้ง 3 

ระดับนี้ คือ แนวคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดท่ีบุคคลมีตอตนเองหรือความคิดท่ี 

บุคคลวาบุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคดิเห็นตอตนอยางไร มี 4 กรณี ดังนี้ 

  4.6.1 แนวคดิของตนเองที่แทจริง (Real self) หมายถึง ความคิดท่ีบุคคลมองตนเองท่ีแทจริง 

   4.6.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal self) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดท่ีบุคคลใฝฝน

อยากใหตนเปน เชนนั้น บุคคลจึงมักทําใหพฤติกรรมของเขาสอดคลองกับความคิดในอุดมคติ 

   4.6.3 แนวคิดของตนเองที่ตองการใหบุคคลอื่น (สังคม) มองตนเองที่แทจริง (Real other) 

หมายความวา บุคคลนึกเห็นภาพลักษณวาบุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองท่ีแทจรงิวาเปนอยางไร 

   4.6.4 แนวคดิของตนเองที่ตองการใหบุคคลอ่ืน (สังคม) เกิดความคดิเกี่ยวกับตนเอง 

ในแบบอุคมคติ (Ideal other) หมายถึงการท่ีบุคคลตองการใหผูอ่ืน (สังคม) คิดถึงตัวเขาในแงใดแงหนึ่ง  

 

โดยในสวนปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factor) ที่เก่ียวของกับบุคลิกภาพนั้น จะนํามาขยาย

ความตอไปในบทที่ 4 เรื่องแนวคิดทฤษฎีภาพตนแบบ (Archetypes) 
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กระบวนการตดัสนิใจซื้อ 

พฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการที่ตองอาศัยเวลาและใชความพยายามตามปจจัยใจ

ภายในและภายนอก ดังที่กลาวมา โดยจะมีอิทธิพลตอการบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer 

decision - marketing process) ซ่ึงประกอบดวย 5 ข้ันตอน ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) 

 

 
ภาพท่ี 3.3  โมเดล 5 ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจ 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย  

 

 จากภาพที่ 3.3 สามารถอธิบายกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ตามลําดับขั้นดังตอไปนี้ 

1. การรับรูปญหา (Problem recognition) เมื่อมีความตองการ กระบวนการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคจะเร่ิมข้ึน ความตองการเกิดขึ้นจากภายใน เชน ความหิว หรืออาจจะเกิดจากส่ิงกระตุนภายนอก เชน 

ไดเห็นโฆษณาหรือเห็นสินคาแลวเกิดความตองการข้ึน แตกระบวนการตัดสินใจซื้ออาจจะหยุดอยู ณ จุดนี้ หาก

เกิดปญหาในครอบครัว เชน ภรรยาตองการใชเงินเพ่ือส่ิงอ่ืนแทนที่จะซื้อสินคาที่สามีตองการ เปนตน หรือ

ผูบริหาร พนักงาน หรือผูที่ตองติดตอส่ือสารกับลูกคาเปนประจําอาจจะจําเปนตองซ้ือโทรศัพทมือถือ เพื่อ

ความสะควกในการติดตอสื่อสารเปนตน 

2. การคนหาขอมูล (Information search) เมื่อบุคคลไดตระหนักถึงความตองการแลวจะหาวิธีที่จะ

ตอบสนองความตองการดังกลาวใหตนเองพอใจ และมีการคนหาวิเคราะหขอมูล อาจจะตามสัญชาติญาณอยาง

รวดเรว็ หรือใชความพยามในการวิเคราะห ทั้งนี้จะตนหาขอมูลไดมากนอยเพียงใคขึ้นอยูกับปจจัยตาง ๆ  

(1) จํานวนของขอมูลที่จะหาได  

(2) ความพอใจท่ีไดรับจากการคนหาขอมูล  

(3) ผลที่เกิดขึ้นในภายหลังหากไมไดคนหาขอมูล  
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กระบวนการตดัสนิใจซื้อ 
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เกิดปญหาในครอบครัว เชน ภรรยาตองการใชเงินเพ่ือส่ิงอ่ืนแทนที่จะซื้อสินคาที่สามีตองการ เปนตน หรือ

ผูบริหาร พนักงาน หรือผูที่ตองติดตอส่ือสารกับลูกคาเปนประจําอาจจะจําเปนตองซ้ือโทรศัพทมือถือ เพื่อ

ความสะควกในการติดตอสื่อสารเปนตน 

2. การคนหาขอมูล (Information search) เมื่อบุคคลไดตระหนักถึงความตองการแลวจะหาวิธีที่จะ

ตอบสนองความตองการดังกลาวใหตนเองพอใจ และมีการคนหาวิเคราะหขอมูล อาจจะตามสัญชาติญาณอยาง

รวดเรว็ หรือใชความพยามในการวิเคราะห ทั้งนี้จะตนหาขอมูลไดมากนอยเพียงใคขึ้นอยูกับปจจัยตาง ๆ  

(1) จํานวนของขอมูลที่จะหาได  

(2) ความพอใจท่ีไดรับจากการคนหาขอมูล  

(3) ผลที่เกิดขึ้นในภายหลังหากไมไดคนหาขอมูล  



38 พฤติกรรมผู้บริโภคแฟชั่น
Fa s h i o n  C o n s u m e r  B e h a v i o r

33 
 

เชน ผูที่ตองการซื้อกระเปาแบรนดเนมราคาสูง ก็จะหาขอมูลเกี่ยวกับรุน ราคา คุณภาพ ความคงทน และ

บริการหลังการขาย จากแหลงตาง ๆ เชน รานคาตัวแทนจําหนาย หรือพนักงานขาย ตามนิตยสารหรือสื่อ

สิ่งพิมพที่ลงโฆษณาไว เปนตน 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) หลังจากการคนหาขอมูลแลวผูบริโภค

ตองทําการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ เพ่ือทําการตัดสินใจโดยกําหนดกฎเกณฑการประเมินผลซึ่งเกณฑการ

พิจารณา อาจเปนสิ่งท่ีมองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน หรือเปนเรื่องความ

พอใจสวนตัวของผูบริโภค เชน ชื่อเสียงของตราสินคาแบบหรือสี เปนตน ทางเลือกตาง ๆ จะถูกเลือกจาก

กฎเกณฑที่กําหนด ถาทางเลือกเดียวการประเมินผลจะทําไดงาย แตบางครั้งมีทางเลือกหลายทาง ตอง

พิจารณาทางเลือกที่ทําใหเกิดความพอใจมากท่ีสุดนักการตลาดจึงสนใจศึกษาเกณฑการเลือกของผูบริโภคใน

การเลือกสิ่งตาง ๆ เชน ผูท่ีตองการซื้อโทรศัพทมือถือไดขอมูลตาง ๆ มาแลวก็จะนํามาพิจารณาโดยใชเกณฑที่

กลาวไปแลว เพื่อเลือกซื้อยี่หอเดียวเปนตน 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เมื่อพิจารณาทุกอยางแลว จึงมาถึงข้ันท่ีจะตองตัดสินใจวา

จะซื้อหรือไมหากการประเมินผลทางเลือกวาพอใจจะเกิดการตัดสินใจซื้อก็จะพิจารณาถึงเรื่องตรายี่หอรานที่

จะซื้อ ราคา สีสัน เปนตน 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) เมื่อมีการซื้อ และ ใชตราสินคาแลวจะเกิดการ

ประเมินผลผลที่ไดรับจากการซื้อ และใชสินคา ซึ่งความรูสึกจากสินคาที่ผูบริโภคใชนั้นนักการตลาดควรจะตอง

ทราบ เพราะจะมีผลตอการซื้อซ้ํ าในครั้งถัดไป และมีผลตอการบอกตอผูอื่นดวย เชน หลังจากซื้อ

โทรศัพทมือถือมาใชแลว ผูใชจะพิจารณาถึงคุณภาพและบริการหลังการขายวาดีตามท่ีตองการหรือไม ถาถูกใจ

ก็แนะนําผูอ่ืนตอ หรือเมื่อตองการซื้อซ้ําก็จะตัดสินใจซื้อของบริษัทเดิม เปนตน ดังนั้นนักการตลาดจะตอง

พยามลคความรูสึกที่ไมดีตอสินคาที่ผูบริโภคซื้อไป โดยใหขอมูลท่ีเนนจุดเดนของสินคา หรือติดตามใหบริการ

หลังการซื้อ เปนตน 

 

สรุปใจความสําคัญของแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

จากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจบริโภคสินคาชนิดใดนั้นขึ้นอยูกับ

ปจจัยหลายอยาง เชน ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางดานจิตวิทยาปจจัยทางคานวัฒนธรรม และ

กอนการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การ

ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ดังนั้น หากเราจะตองจัดหาสิ่งกระตุนให

ผูบริโภคเกิดความตองการซื้อมากที่สุด เราตองนํากระบวนการตัดสินใจในการซื้อมาประกอบในการทําความ

เขาใจถึงข้ันตอนของกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดวย 
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บทที่ 4
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคแฟชั่น
แนวคิดทฤษฎีภำพต้นแบบ

(Archetype)
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บทท่ี 4 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น 

แนวคิดทฤษฎีภาพตนแบบ (Archetype) 

 

 จากความเขาใจในเรื่องการแบงสวนตลาดตามเกณฑจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) ใน

บทที่ 3 ถูกนํามาเชื่อมโยงกับทฤษฎีภาพตนแบบ โดยจะอธิบายถึงความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดภาพตนแบบ ที่

เปนบุคลิกภาพท่ีติดตัวมาแตกําเนิดในแตละบุคคล โดยจะเปรียบเทียบกับตนแบบที่มาจากบุคลิกภาพของตัว

ละครสําคัญหรือบุคคลตาง ๆ ที่แสดงออกถึงรูปแบบพฤติกรรมนั้น ๆ เพ่ือความเขาใจตรงกัน อีกทั้งบุคลิกภาพ

เหลานั้นแสดงความเปนตัวตนสูงไมสามารถลอกเลียนแบบได  
 

แนวคิดทฤษฎีภาพตนแบบ (Archetype) 

ทฤษฎีภาพตนแบบ (Archetypes) ไดถูกนํามาใชเปนแกนในการสรางแบรนดสินคาที่มีประสิทธิภาพ 

เนื่องจากสามารอธิบายความตองการภายในจิตใจลึก ๆ ของลูกคา อีกทั้งยังชวยในการกําหนด(โฟกัส) กลุม

ผูบริโภคไดอยางละเอียด และชัดเจน  

 ทฤษฎีภาพตนแบบเชื่อวา สาเหตุของพฤติกรรมมนุษยนั้นมีรากฐานมาจากจิตไรสานึกรวม ซึ่งแนวคิด

นี้เปนแนวคิดท่ีเกาแกทางสาขาจิตวิทยาวิเคราะหโดยถูกพบครั้งแรกใน เอกสารของพลาโต (Plato) แตรับรูกัน

อยางแพรหลายโดยเปนแนวคิดที่มีชื่อเสียงของ คารล กุสตาฟ ยุง (Carl Gustav Jung, 1875-1961) 

นักจิตวิทยาชาวสวิส ซึ่งจิตไรสานึกรวมที่ ยุง เรียกวาภาพตนแบบ (Archetype) มีแนวคิดจาก สิ่งที่ปรากฏขึ้น

ในใจมนุษยโดยไมจํากัดเชื้อชาติ ภาษา และอยูในจิตใจมนุษยทุกคน ที่เรียกวาภาพตนแบบนั้นเปนแรงจูงใจให

มนุษยเกิดปฏิสัมพันธกับสิ่งแวดลอมภายนอก และจะสงผลตอพฤติกรรมตาง ๆ โดยแบงจิตใจมนุษยออกเปน 3 

สวน คือ 

 1. Ego ซึ่งจะปรากฏในรูป Conscious mind เปนสํานึกหรือ ความรูสึกรับรูทั่วไปของมนุษย 

 2. Personal unconscious ที่จะสัมพันธกับ Conscious mind อยางมาก ซึ่งปกติจะถูกกดเก็บไว

ดวยเหตุผลตาง ๆ 

 3. Collective unconscious หรือ Psychic inheritance หากจะกลาวอยางงาย ก็คือสวนของจิตที่

เราไดรับมาแตกําเนิด โดยมีอยูในมนุษยทุกคน โดยภาพตนแบบ (Archetype) อยูในสวนนี้ซึ่ง Jung จะเรียกใน

ชื่ออื่นอีกเชน Dominats, Imagos, Mythological เปนตน 

 ทฤษฎีภาพตนแบบ (Archetypes) มีพ้ืนฐานมาจากความเชื่อเร่ืองจิตไรสานึกที่สะสมมาจากอดีต โดย  

เหตุผลท่ี Archetypes เหมาะสมมากในการใชวิเคราะหกลุมเปาหมาย เนื่องจากจะซอนตัวอยูในจิตใจของผูคน 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคแฟชั่น
แนวคิดทฤษฎีภาพต้นแบบ (Archetype)

บทที่ 4
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แตยังสามารถสื่อสารเพ่ือสื่อภาษาไอเดีย และเร่ืองราวตาง ๆ เชื่อมโยงตอโลกของตราสินคา สูโลกของผูบริโภค

ดวยการสื่อสารอยางสรางสรรค (Creative Communication) 

 งานวิจัยของ อริชัย อรรคอุดม เรื่อง “การพัฒนาแนวคิดและมาตรวัดตนแบบตราสินคา เพื่อ

ประยุกตใชเชิงการสื่อสารการตลาด” (อรชิัย อรรคอุดม, 2552) ไดประยุกตแนวคิดตนแบบตราสินคามาจาก

แนวคิดดานจิตวิทยา บุคลิกภาพ วรรณคดี และการตลาดผสมผสานกัน โดยจําแนกบุคลิกออกเปน 15 ภาพ

ตนแบบประกอบดวย วีรบุรุษ, นักปราชญ, ผูวิเศษ, นักรบ, จอมเจาเลห, ผูคนหา, ผูชวยเหลือ, มารดา, นักรัก, 

ผูไรเดียงสา, เพื่อนสนิท, ราชา, ผูสันโดษ, เจาเสนห, และขบถ โดยสามารถสรุปบุคลิกภาพ (Characters)  

ตาง ๆ ไดดังนี้ 

 

วีรบุรุษ (Hero) 

 เปนตนแบบที่มีภาพลักษณของพระเอก มีความเอ้ือเฟอเผื่อแผ มีความกลาหาญ มีประสิทธิภาพ มี

คุณธรรม มีความเด็ดเดี่ยว มีความออนโยน แกปญหาใหไดทุกชนิด และมีจิตใจแข็งแกรง 

 ตนแบบตราสินคานี้ จึงเปนตัวแทนของสินคาที่มีความเกงรอบดาน มีประสิทธิภาพ เปนสัญลักษณของ

ตนแบบที่ดีนายกยอง ทุกคนตองยอมรบั มีจิตใจดี การนําเสนอตราสินคารูปแบบนี้จึงตองแสดงถึงตราสินคาที่มี

ประสิทธิภาพในการเขาไปชวยเหลือแกไขปญหาใหกับผูบริโภค  

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความชื่นชม เคารพ บูชา ยอมรับในตนแบบนี้และบางคร้ังก็อาจจะทําให

ผูบริโภคมีความรูสึกเปนวีรบุรุษเอง 

 

นักปราชญ (Sage) 

 เปนตนแบบท่ีเปนตัวแทนของผูมีความรอบรู มีความลึกซึ้ง มีประสบการณสูง เขาใจยาก มีเหตุผล มี

ความพากเพียร และเห็นคุณคาของตนเองอยางมากมีลักษณะคลายกับเปนครู ผูสอน ถายทอดให ความรู ให

การหนุนหลัง 

 ตนแบบตราสินคาลักษณะนี้จึงตองมีความนาเชื่อถือ หรือเชี่ยวชาญเฉพาะทางในธุรกิจ ของตนอยาง

แทจริง มีการคนควาวิจัยมาเปนอยางดี หรือมีผูเชี่ยวชาญมาเปนผูใหการรบัรอง 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกภาพลักษณที่เหนือกวาผูอ่ืนในดานแนวคิด มีความสูงสงทาง

ความคดิ นายกยอง และมีปรัชญา 

 

ผูวิเศษ (Magician) 

 เปนตนแบบที่มีเอกลักษณของผูมีพลังในการเปลี่ยนแปลงสิ่งตาง ๆ รอบตัว มีบุคลิกภาพ ลึกลับ

ซับซอน เก็บความลับไวมาก เปยมดวยจินตนาการที่แปลกประหลาดเหนือความคาดหมาย พึ่งพาได รวมทั้ง 
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เปนตัวแทนของความฉลาดและภูมิปญญาดวย แตเปนภูมิปญญาที่แตกตางจากนักปราชญ คือ เปนความรูท่ี

พิสูจนไมไดถึงท่ีมาของความรูนั้น เปนความลับ 

 ตราสินคาแบบผูวิเศษจึงเปนสัญลักษณของการเปลี่ยนแปลงชั่วพริบตา เชน สูตรลับ เครื่องสําอางที่มี

ผลการเปลี่ยนแปลงใหกลับคืนสูความเยาววัยใน 7 วัน 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกไดรับพลังแหงการปดเปา สามารถเนรมิตไดอยางฉับพลัน 

ผูบริโภคจะรูสึกวาสามารถเปลี่ยนแปลงทุกอยางไดดังใจปรารถนา 

 

นักรบ (Warrior) 

 นิยามของนักรบ คือ เปนผูที่มีความแข็งแกรง มีพละกําลัง ตอสูอยางไมยอมแพ มีระเบียบ วินัย 

ซื่อสัตย ดวยลักษณะทางกายภาพที่แข็งแกรงจึงไมยอมตาย หรือไมยอมแพงายๆ เปนอมตะ 

 ตราสินคาที่มีลักษณะเปนนักรบ จึงเปนตราที่สรางใหเกิดความฮึกเหิม เปนนักสู เปนทหาร มีความ

จงรักภักดี มีความมั่นใจ แข็งแรงทนทาน สมบุกสมบัน มุงม่ัน เอาชนะอุปสรรคที่ขวางหนา จึงมักแสดงภาพ

ของความทาทานของตัวผลิตภัณฑจากการใชงานที่รุนแรง หรือความสามารถในการทําลายลางคราบสกปรก

ตาง ๆ 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกตอผลิตภัณฑวา ทนทาน ไวใจได สามารถเชื่อมันไดเต็มเปยม 

แข็งแกรงทุกสภาวะ โดยมักจะนําเสนอภาพการทดสอบใหเห็นประสิทธิภาพอันชั้นยอด 

 

จอมเจาเลห (Trickster) และตัวตลก (Jester) 

 ตนแบบที่เปนจอมเจาเลหมักจะชอบสรางความประหลาดใจ สามารถพลิกแพลงเร่ืองราวอยางไมคาด

ฝน มีปฏิภาณ ไหวพริบสูงกวาคนทั่วไป ขี้เลน เอาแตใจ เปนจอมวางแผน และแฝงมุขตลก 

 ตราสินคาแบบจอมเจาเลหจะใหความรูสึกคลุมเครือ ไมรูวาจะตัดสินคนวาเปนคนดีหรือราย แตก็เปน

ตัวแทนของความคิดสรางสรรค มีจินตนาการสูง ฉลาดแกมโกง เสนอมุมมองในการบริโภคที่แปลก คิดใหมทํา

ใหม มีเคล็ดลับการนําเสนอที่แปลกแหวกแนว และความขบขัน 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกถึงความบันเทิงราเริง หลีกหนีความเครงเครียด สามารถใหเกิด

ความรูสึกรอบรูหรือโงเขลา แตแฝงดวยความพึงพอใจในผลิตภัณฑ 

 

ผูแสวงหา (Seeker) 

 ตนแบบของผูรักการแสวงหา คอื ผูที่ชอบแสวงหาสิ่งมาเติมเต็มความตองการของตนเอง มีบุคลิกภาพ

แบบชอบคนหา รักความสันโดษ เปนนักจัดการ มีความกังขาข้ีสงสัย รักอิสระชอบเดินทางเพ่ือแสวงหาสิ่ง

ใหมๆ มีความนาดึงดูดซอนเรน 
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 ตราสินคาประเภทนี้จึงเสนอประสบการณผจญภัยใหผูบริโภค การเดินทางหรือการออกไปผจญภัย

แบบท่ีมีการวางแผนอยางดี มีการจัดการที่ดี มีความปลอดภัย อยางตราสินคารถจีพ (Jeep) เปนการสราง

ประสบการณที่แปลกใหมใหกับชีวิตของคนเมืองเพื่อเปนการเติมเต็ม เปนตน 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกถึงการตอบสนองการสวนตัว กระตุนความอยากรูอยากเห็น แตก็

ไมเสี่ยงเกินไป นําพาผูบรโิภคไปพบเจอประสบการณใหม ๆ ที่ซอนอยู 

 

ผูชวยเหลือ (Helper) 

 ตนแบบของผูชวยเหลือ คือ เปนผูมีใจโอบออมอารีพรอมที่จะอุทิศตนเพื่อผูอ่ืน มีบุคลิกภาพแบบ ชอบ

ชวยเหลือผูอ่ืน ยึดมั่น ในอุดมการณ มีความเกรงอกเกรงใจสูง มีคุณธรรมสูง นับถือความถูกตอง ชอบปกปอง

คุมครองผูอื่นจากอันตราย 

 ตราสินคาแบบผูชวยเหลือมีหนาที่ในการชวยเหลือปกปอง เสนอตัวตอผูอื่นโดยไมจําเปนตองไดรับรับ

การรองขอ เชน ประกันชีวิต หรือการรับประกันหลังการขายที่สามารถทําใหผูบริโภคไววางใจ 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกการไดรับความอบอุน แรงปรารถนาที่จะไดรับการชวยเหลือ 

ยินดีเขามาแกไขปญหา และใหความสําคัญแกผูบริโภคอยูเสมอ 

 

มารดา (Mother) 

 ตนแบบของของมารดา คือ หญิงผูมีความรักที่พรอมจะมอบแกผู อ่ืนอยางไมมี ท่ีสิ้นสุด เปนผู

ประคับประคองเหมือนดังแมที่มีความหวงใยลูกอยูตลอดเวลา มีบุคลิกภาพแบบรักครอบครัว มีความรักความ

ผูกพันที่มอบใหอยางไมมีขอบเขต มีความกตัญูและเสียสละ 

 ตราสินคาแบบมารดา จึงเปนสัญลักษณของความรักจากธรรมชาติที่ไมมีการปรุงแตง ความบริสุทธ์ิ 

ออนโยน เชน ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ อาหารหรือเคร่ืองดื่มที่ใหคณุประโยชน 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกถึงความสมบูรณแบบ การเอ้ือยอารี ความเปนครอบครัวที่พรอม

จะปกปองทุกสิ่ง 

 

นักรัก (Lover) 

 ตนแบบของนักรัก คือ ผูที่รูปงาม มีเสนห  สามารถเขากับผูอ่ืนไดงาย มีมนุษยสัมพันธดี ชอบเขาสังคม 

มีบุคลิกภาพแบบผูมีอารมณสุนทรยี เขาใจเพศตรงขามไดดี ทันสมัยตามแฟชั่น ออนไหวตอความรูสึกโรแมนติก 

และอาจหมายถึงการชิงดีชิงเดนรวมดวย 

 ตราสินคาแบบนักรัก มักเปนสินคาท่ีเกี่ยวกับแฟชั่นความงาม ความรัก ความสัมพันธอยางลึกซึ้งเชน 

น้ําหอมเคร่ืองสําอาง เสื้อผาแฟชั่น และเคร่ืองประดับ 
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 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึก สรางแรงดึงดูดปรารถนาทางอารมณ มีรสนิยม สรางความรูสึก

ถึงการเปนคนพิเศษ สรางใหผูบรโิภครูสึกวาตัวเองเปนคนเจาเสนห 

 

ผูไรเดียงสา (Innocent) และหญิงสาว (Maiden) 

 ตนแบบของผูไรเดียงสา คือ ผูที่มีความออนเยาว เปนตัวแทนของความสดใส มีความเปน วัยรุน มี

บุคลิกภาพที่บริสุทธ์ิ สะอาดสะอาน ไรมลทิน นุมนวล ออนหวาน ไมเสแสรง มีลักษณะของนางเอกสมัยกอน 

 ตราสินคาที่เปนผูไรเดียงสาจึงมักสื่อออกมาถึงความใสซื่อของเด็ก หญิงสาววัยรุน ความสะอาด นา

ทะนุถนอม ความนารัก เชน ผลิตภัณฑสาหรับเด็ก สินคาจากธรรมชาติ 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกถึงความใสใจ บริสุทธ์ิ นุมนวลสบายตา มีภาพลักษณเปนสีขาว 

ครีม สีออน ๆ หรือสีในกลุมพาสเทล ไรการปรุงแตง 

 

เพื่อนสนิท (Companion) 

 ตนแบบของเพ่ือนสนิท คือ ผูท่ีมีความเสมอภาคกับเรา ไววางใจได จริงใจ รูใจ สามารถใหคําปรึกษา 

แลกเปลี่ยน แบงปน เปนสวนหนึ่งของชีวิต รวมทุกขรวมสุข เปนผูที่ใหความเขาใจ และใหความชวยเหลือยาม

เพื่อนตองการ 

 ตนแบบตราสินคาท่ีเปนเพื่อนสนิทจะเสนอถึงความกลมเกลียว แนบแนน เปนแรงสนับสนุนใหแกกัน 

หรอืมีชวงเวลาแหงความอบอุนดวยกัน  

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกถึงการไมทอดท้ิงกัน มีความจริงใจจนซาบซึ้ง สรางความรูสึก

เชื่อมความสัมพันธกันแนบแนนสนิทใจไววางใจได 

 

ราชา (King) 

 ตนแบบของราชาคือ ผูที่เปนใหญ มีบุคลิกภาพแบบนักปกครอง เปนผูนํา เปนผูกําหนดอนาคต มี

ความยุติธรรม เปนตัวแทนของอํานาจ เปนตัวแทนของหลักการสูงสง เปนตนแบบของบุคคลทั้งมวลมีอุดมคติ

สูง 

 ตนแบบตราสินคาแบบราชาจึงเปนตราที่มีประวัติอันยาวนานสามารถสรางความเชื่อม่ันใหกับผูบริโภค 

มีความโดดเดน เปนผูนําในตลาด 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกวาเปนผูนําทางความคิด สรางแนวคิดที่มีอิทธิพล มีความหย่ิง

ทระนงเต็มไปดวยความคิด สะทอนความแข็งแกรง มีความรูสึกถึงความเปนท่ีสุด 
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ผูสนัโดษ (Loner) และกําพรา (Orphan) 

 ตนแบบของผูสันโดษ คือ ผูที่ตองพ่ึงพาตัวเองสูง ตอสูชีวิต มีบุคลิกภาพเปนคนท่ีปรับตัวงาย มีความ

มานะอุตสาหะ ไมจําเปนตองพ่ึงใคร ถอมตัว ไมโออวดความสามารถ 

 ตนแบบตราสินคาประเภทผูสันโดษนี้จึงมักสื่อถึงความเปนรองไมไดเปนที่หนึ่ง มีความพยายาม ความ

อดทนมุมานะ ความเปนพื้นบาน และความพอเพียง 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกความไมเทาเทียมกันในสังคมแตยืนหยัดที่จะสูและพากเพียรจน

ไดรับความสําเร็จ มักจะเรียบงายในการนําเสนอไมประดิษฐ ไมหรูหรา 

 

เจาเสนห (Enchantress) 

 ตนแบบของเจาเสนห ผูท่ีมีเสนหดึงดูดทางเพศ มีบุคลิกภาพที่ดึงดูดใจ เขาอกเขาใจผูอื่นดูเปนชนชั้น 

สูงเปยมพลังแหงการดึงดูด ย่ัวยวนใจ คารมดี 

 ตนแบบเจาเสนหจึงเปนตราสินคาที่คนเห็นแลวตองลุมหลงตอความมีเสนห มีความเยายวน ใชแรง

ดึงดูดที่ย่ัวใจ เปนสินคาประเภทเคร่ืองสําอาง นํ้าหอม เคร่ืองประดับ อัญมณี สนิคาแฟชั่นสินคาเก่ียวกับศิลปะ 

หรอืพวกเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกการมีชั้นเชิง มีแรงดึงดูดกับเพศตรงขาม สรางแรงกระตุนจากรูป 

รส กลิ่น เสียง 

 

ขบถ (Rebel) 

 ตนแบบของขบถ คือ คนที่มีเอกลักษณไมเหมือนใคร แตกตางทางความคิด คิดนอกกรอบ ปฏิเสธ

กฎเกณฑเดิม ๆ ตอตานสังคม ชอบความทาทาย ไมชอบการประนีประนอม มีความดื้อร้ัน ดิบ ฉลาด ขาม

ขีดจํากัดตาง ๆ มีความมั่นใจในตนเองสูง 

 ตราสินคาแบบนี้มักจะเสนอแนวคิดท่ีนอกกรอบเปนทางเลือกใหกับผูที่อยากแตกตางจากแนวทางเดิม 

ๆ ไมเหมือนใคร เทห ๆ กวน ๆ ไมตองพยายามทําตัวเปนคนดีตลอดเวลา 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกกระตุนความกลาบาบ่ินของผูบริโภค ปลุกเราจิตสํานึกที่แตกตาง

จากสังคมออกมา สรางความรูสึกที่จะทวนกระแสสังคม 
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ตารางที่ 4.1 ตารางสรุปแนวคิดลกัษณะจาํเพาะบุคลิกภาพจากขอมลูภาพตนแบบ 

ภาพตนแบบ ลักษณะจําเพาะ 

วีรบุรุษ (Hero) 

 

เปนตัวแทนแหงความเช่ือ ยึดมันในอุดมการณ ตัวแทนของความแข็งแกรงความ

กลาหาญและชัยชนะ 

สุภาพ (Polite) 

ออนนอมถอมตน(Modest) 

ฉลาดหลักแหลม (Smart) 

มีวิสัยทัศน (Visionary) 

เจาชู (Flirting) 

ดูดีสวยหลอ (Good-looking) 

ออนโยน (Gentle) 

นักปราชญ (Sage) 

 

เปนตัวแทนของปญญา การแสวงหาความรูดวยตัวเอง หรือปญญาท่ีไดรับการ

ตกทอดรวมถึงเปนผูใหคาํแนะนําแกผูอื่น 

เช่ือม่ันในตัวเอง (Self-confident) 

มีการศึกษาดี (Well-educated) 

เปนนักคิด (Thinker) 

มีเหตุมีผล (Logical) 

ชอบเก็บตัว (Introvert) 

ลึกซึ้งเขาใจยาก (Subtle) 

สุขุมรอบคอบ (Prudent) 

ทําอะไรเปนกิจวัตร (Routine) 

ผูวิเศษ (Magician) 

 

เปนตัวแทนพลังแหงความเปลี่ยนแปลง สะทอนความพิเศษ ความฝนและ

จินตนาการ 

ลึกลับ (Mysterious) 

เครงศาสนา (Religious) 

รเิร่ิมสรางสรรค (Innovative) 

แจมใสเบิกบาน (Cheerful) 

นาต่ืนเตน (Exciting) 

มีจินตนาการ (Imaginative) 
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ภาพตนแบบ ลักษณะจําเพาะ 

นักรบ (Warrior) 

 

เปนตัวแทนของอํานาจความแข็งแกรง ความนาเกรงขามและมีความทรหด

อดทน 

เขมแข็ง (Strong) 

ขี้อวด (Show-off) 

ไมหว่ันเกรงตอความกลัว (Fearless) 

มีความภักดี (Loyal) 

มีวินัยเขมงวด (Strict) 

จอมเจาเลห (Trickster) และตวั

ตลก (Jester) 

 

เปนตัวแทนของความสนุกสนานเฮฮามีเสนหมักสรางความประหลาดใจใหมๆ

รวมถึงเปนตัวกอกวนในบางครั้ง 

มีอารมณขัน (Humorous) 

อวดดี (Supercilious) 

นาขัน (Amusing) 

มีความคิดสรางสรรค (Creative) 

ราเริง (Joyful) 

ลึกซึ้งเขาใจยาก (Subtle) 

สนุกสนาน (Enjoyable) 

ไมสนสังคม (Anti-social) 

ผูแสวงหา (Seeker) 

 

เปนตัวแทนพลังแหงการแสวงหาสิ่งใหม มีความสนใจใครรูและการเดินทาง 

เปนนักสํารวจ (Explorer) 

ชอบเดินทาง (Outdoorsy) 

ระมัดระวังเอาใจใส (Careful) 

อยากรูอยากเห็น (Curious) 

ชอบแสวงหาประสบการณใหมๆ (Experience-seeking) 

ชอบคนควา (Searching) 

มีระเบียบ (Tidy) 

มีการจัดการท่ีดี (Well-organized) 

ผูชวยเหลือ (Helper) 

 

ผูดูแลหรือผูปกปองเปนตัวแทนของการปกปองคุมครองการพิทักษรักษาการ

ประคับประคองดูแล 

อบอุน (Warm) 

ใหความคุมครอง (Protective) 

มีจริยธรรม (Ethical) 

ชอบชวยเหลือ (Helpful) 

หวงใยผูอ่ืน (Concerned) 

สํานึกบุญคุณ (Thankful) 
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ภาพตนแบบ ลักษณะจําเพาะ 

มารดา (Mother) 

 

เปนตัวแทนแหงธรรมชาติความเอ้ืออาทรการดูแลและการเล้ียงดูความอบอุน 

นุมนวล (Soft) 

อบอุน (Warm) 

เปนหวงเปนใย (Careful) 

เปนผูตาม (Follower) 

เช่ือใจ (Trusting) 

นักรัก (Lover) 

 

เปนตัวแทนของความรกัความซาบซ้ึง การเอาใจใสและความผูกพัน 

ทันสมัยตามแฟชั่น 

ประณีต (Refined) 

ไวตอความรูสึก (Sensitive) 

มีอารมณรุนแรง (Passionate) 

ชอบเขาสงัคม (Extrovert) 

มีความเปนศิลปน (Artistic) 

ผูไรเดียงสา (Innocent) 

และหญิงสาว (Maiden) 

 

เปนตัวแทนของผูออนโยนความบริสุทธ์ิใจเดยีงสามองโลกในแงดี 

มีความเปนผูหญิง (Feminine) 

นุมนวล (Soft) 

มีสีสัน (Colorful) 

ใสซ่ือบริสุทธ์ิ (Naive) 

ขี้อาย (Shy) 

เพ่ือนสนิท (Companion) 

 

เปนตัวแทนของความเปนกันเองความเปนเพื่อนความสบายใจ ผูรูใจความ

ไววางใจและการเขากันได 

ใหความรวมมือ (Cooperative) 

เปนมิตร (Friendly) 

นาเช่ือถือ (Trustful) 

มีทัศนคติคลายคลึงกัน (Same Attitude) 

ยอมรับอะไรงาย (Accepting) 

ไมข้ีสงสัย (Unsuspicious) 
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ภาพตนแบบ ลักษณะจําเพาะ 

ราชา (King) 

 

เปนตัวแทนของความทรงอํานาจนักปกครอง เศรษฐศาสตรซ่ึงผูกพันกับอํานาจ

หนาท่ี มีนิสัยชอบบงการและมีความเปนระเบียบวินัย 

มีอํานาจ (Powerful) 

เปนเจานาย (Bossy) 

มีคุณสมบัติในการดึงดดูผูอ่ืน (Charismatic) 

สงางาม (Elegant) 

เดน (Dominant) 

เปนท่ีเคารพ (Respectful) 

ออนโยน (Gentle) 

มีความเปนผูชาย (Masculine) 

ผูสันโดษ (Loner) 

และกําพรา (Orphan) 

 

เปนตัวแทนของความเปนคนธรรมดา เปนผูท่ีตองตอสูเพ่ือตวัเองมีความมานะ

อดทน ความกําพราแตกแยก และแตกตางจากคนอ่ืนในสังคม ตวัแทนของ

ความโดดเด่ียว เปนคนธรรมดาและสูชีวิตดวยตนเอง 

ชอบอยูโดดเด่ียว (Lone) 

หนาตาธรรมดา (Ordinary-looking) 

มีความเปนกลาง (Neutral) 

ดูเปนคนธรรมดา (Regular guy) 

ติดดิน (Dow to Earth) 

สงบเสง่ียม (Calm) 

เจาเสนห (Enchantress) 

 

เปนตัวแทนของความมีเสนหนาหลงใหลการหลอกลวงมีความงดงามสวยเปล่ียน

เรื่องแรงดึงดูดทางเพศสูงเยายวนใจ 

ทันสมัย ตามแฟชั่น (Trendy) 

ดูดี (Good-Looking) 

ดึงดูด (Attractive) 

สงางาม (Elegant) 

มีเสนห (Charming) 

หรูหรา (Luxurious) 

สวยงาม (Beautiful) 

ชวนมอง เตะตา (Captivating) 
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ขบถ (Rebel) 

 

มีลักษณะคลายกับตัวรายในละคร คนท่ีมีความคิดไมยึดติดกับกฎเกณฑ เปนตัว

ของตัวเองไมโอนออนไปตามรูปแบบรอบขาง จนบางคร้ังถึงกับขัดแยงแตใน

ขณะเดียวกันก็เปนผูนําพาสิ่งใหมๆ 

เทห (Cool) 

ขี้อวด (Show-off) 

ตอตานสงัคม (Anti-social) 

ทาทาย (Challenging) 

เช่ือม่ันในตัวเอง (Self-confident) 

เปนคนแตกตาง (Unique) 

 

สรุปใจความสําคัญจากแนวคดิทฤษฎีภาพตนแบบ (Archetype) 

 จากการอางอิงงานวิจัยของ อรชิัย อรรคอุดม มีรากฐานมาจากการวิเคราะหและคัดกรองภาพตนแบบ

ใหเหมาะสมในบริบทของสังคมไทย โดยแสดงความสัมพันธของสมมุติฐานในการหาขอสรุปแนวคิดหลักท่ี

สัมพันธกับบุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคในประเทศไทย การอางอิงงานวิจันฉบับนี้สามารถนํามาทําการ

วิเคราะหเทียบเคียงกับกลุมเปาหมายผูบริโภคแฟช่ันในประเทศไทยไดโดยตรง ซึ่งทําใหสามารถอธิบาย

คุณลักษณะของผูบริโภคตนแบบไดอยางชัดเจน โดยในบทตอไปจะนําเสนอ หลักทฤษฎีโซสิโอสไตล (Socio-

styles) เพื่อเปนเคร่ืองมือในการวางตําแหนง (Positioning) กลุมภาพตนแบบตามลักษณะเฉพาะของแตละ

บุคลิกภาพ และวิเคราะหใหออกมาเปน องคประกอบแฟชั่นเพื่อใชในการออกแบบผลิตภัณฑ และการสื่อสาร

การตลาด ดังจะอธิบายในบทตอ ๆ ไป 
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ผู้บริโภคแฟชั่น
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บทท่ี 5 

โซสิโอสไตล (Socio-styles) 

และการวางตําแหนงกลุมผูบริโภคแฟชั่น (Fashion Consumer Positioning) 

 

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีภาพตนแบบ (Archetype) ในบทที่ 4 ที่อธิบายการจําแนกกลุมเปาหมาย

ตามลักษณะเฉพาะบุคลิกของคนในแตละกลุมออกเปนเปน 15 ตนแบบ  ซึ่งสามารถนาํไปใชเปนพ้ืนฐานในการ

สรางแบรนดแฟชั่น ตามบุคลิกรสนิยมของแตละกลุมเปาหมายนั้น ๆ  

โดยในบทนี้จะนําเสนอเรื่องการใชแนวคิดโซสิโอสไตล (Socio-styles) ซึ่งเปนเทคนิควิธีการวาง

ตําแหนงกลุมเปาหมาย (Positioning) เพื่อชวยในการจัดกลุมผูบริโภคแฟชั่น ทําใหมองเห็นภาพรวมของ

รสนิยม และความตองการบริโภค ของกลุมประชากรไดชัดเจนขึ้น โดยนําภาพตนแบบทั้ง 15 ตนแบบ มา

วิเคราะหบนแผนผังโซสิโอสไตล  เทคนิคนี้นอกจากจะชวยใหสามารถเขาใจความตองการของกลุมเปาหมาย

ผูบริโภคแฟชั่นไดอยางลุมลึกแลว นักออกแบบ หรือนักการตลาดจะสามารเขาใจในการเลือกเทรนดแฟชั่นท่ี

เหมาะสมกับกลุมเปาหมายและแบรนดสินคา เพ่ือนําไปใชในการสรางโจทยออกแบบแฟชั่น หรือทําการตลาด

ไดอยางตรงกลุมเปาหมายตอไป 

 

แนวคิดโซสิโอสไตล (Socio-styles)  

 การจําแนกกลุมผูบริโภคตามทฤษฎี Socio-styles ไดถูกคิดคนข้ึนในป 1970 โดยนักวิจัยชาวฝรั่งเศส

ที่สถาบัน CCA (Centre de Communication Avance) ซึ่งภายหลังไดรับการพัฒนาขึ้นใน สหรัฐอเมริกา 

(US Mapping) และในอีก 15 ประเทศในยุโรปตะวันตก รวมถึงประเทศในแถบแคริเบียน โดยไดเรียกชื่อวา 

Socio-cultural  ซึ่งเปนหลักการท่ีสามารถนํามาใชในการวิจัยในการจําแนกกลุมผูบริโภค โดยหลักการของ 

Socio-styles จะมีความเฉพาะตัวในดานการเลือกกลุมตัวอยางเพ่ือท่ีจะสามารถอธิบายถึงการใชชีวิตของ

บุคคลในสังคม ทัศนคติ พฤติกรรมผูบริโภค และการใหคานิยม ผานตัวตนที่เปนตัวตนหลักและตัวตนรอง ใน

ดานการแสดงความคิดเห็นที่คอนขางเปดกวางในแตละกลุมคนนั้น ๆ (Cathelat, 1993) 

 

ความหมายของโซสิโอสไตล (Socio-styles)  

 Socio-styles เปนคําศัพทที่มีรากศัพทจากการผสมผสานคํา 2 คํา คือคําวา Social (การอยูรวมกัน 

การชุมนุมกัน การรวมกลุมกัน) และ Styles (ทา ทาทาง รูปแบบ) เม่ือรวมกันทําใหหมายถึงรูปแบบการใชชีวิต

อยางมีอัตลักษณ ที่อางอิงเกี่ยวกับการใหคุณคาทางสังคม วัฒนธรรม และบริบทโดยรอบของการใชชีวิตของ

สังคมนั้น ๆ ทฤษฎีศึกษาถึงรปูแบบการดําเนินชีวิตของแตละบุคคลในสังคมซึ่งแตละบุคคลจะมีการแสดงออกที่

เปนปจเจกเฉพาะตัวในการดําเนินชีวิตท้ังในดาน สังคม วัฒนธรรม ปญหาดานการเมือง สภาพเศรษฐกิจ และ

โซสิโอสไตล์ (Socio-styles)และการวางต�าแหน่ง
กลุ่มผู้บริโภคแฟชั่น (Fashion Consumer Positioning)

บทที่ 5
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สภาวะทางการเงนิ โดยในการศึกษา การจําแนกกลุมผูบริโภคตามทฤษฎี Socio-styles ไดอาศัยประสบการณ

ของแตละบุคคลในดานตาง ๆ เปนตัวชี้วัดในการจําแนกกลุมบุคคลในสังคมนั้น ที่มีความแตกตางทั้งทางดาน

แนวคิด แรงจูงใจ หรอืเง่ือนไขการใชชีวิต ซึ่งสามารถจําแนกแยกออกเปนหลายกลุม 

  การจัดกลุมวิถีชีวิตแบบ Socio-styles ซึ่ง เปนแนวคิดและหลักการของ  (Cathelat, 1993) ไดให

ความสําคัญกับการจําแนกกลุมวิถีชีวิตผูบริโภคตามทัศนคติ รสนิยม และการใหคุณคาในชีวิต โดยการวิเคราะห

จากการสํารวจพฤติกรรมผูบริโภคในเชิงลึก มากกวาการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแบบพ้ืนฐานทั่ว ๆ ไป  

เพื่อใหไดขอมูลที่เฉพาะกลุมมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะทําใหนักการตลาดและผูประกอบการมีความเขาใจความตองการ 

แนวคิด และวิถีการใชชีวิตของกลุมลูกคาเปาหมายในแตละกลุมไดชัดเจนขึ้น มากกวาการแบงกลุมลูกคา

แบบเดิม ๆ วิธี Socio-styles ใชหลักการเก็บขอมูลผูบริโภคในมุมมอง 7 มิติ ดังนี้ 

 

1. วิถีชีวิตสวนตัว (Private Life)  เปนการเก็บขอมูลเพื่อศึกษาแนวทางการใชชีวิตสวนตัวของแตละ

บุคคล รวมถึงความสัมพันธระหวางบุคคลกับคนในครอบครัว และเพ่ือน การดําเนินชีวิตดวยบริบทของบุคคล

นั้น เชน พฤติกรรมประจําวันในแตละวัน ขาวของเครื่องใชแตละอยาง รวมถึงความเชื่อของแตละบุคคลที่มีท่ี

เปนขนบธรรมเนียมประเพณีของแตละครอบครัวของบุคคลนั้น 

2. วิถีชีวิตการงาน (Professional Life) เปนการเก็บขอมูลเพ่ือศึกษาความสัมพันธของบุคคลกับเพ่ือน

รวมงานภายในองคกรที่ทํางานอยู ประเภทของงานท่ีทํา ศึกษาดานรายได รูปแบบจางงาน และความสําเร็จใน

ดานหนาที่การทํางานที่ทํา 

3. วิถีชีวิตสังคม (Social Life)  เปนการเก็บขอมูลเพื่อศึกษาถึงวิธีการเขาสังคม การแสดงบทบาท

หนาที่ในสังคม และบุคลิกภาพความเปนผูนําในสังคม การมีสวนรวมในการแกปญหา และแสดงทัศนคติใน

สังคม ตอ กฎหมาย ตอคุณธรรม จริยธรรม การตัดสินใจ การแสดงบทบาทตอคนแปลกหนา และรวมทั้ง 

การศึกษาถึงความรูสึกของการท่ีไดมีสวนรวมในสังคมนั้น ๆ 

4. วิถีชีวิตทางการเมือง (Politics) เปนการเก็บขอมูลเพื่อการศึกษาถึงภาวการณแสดงออกตอ

การเมือง เชน การเลือกตั้ง และการมีสวนรวมตาง ๆ ที่เปนกิจกรรมเกี่ยวกับการเมือง ทัศนคติทางการเมือง

ตาง ๆ ที่มีตอประเทศตนเองและประเทศตาง ๆ ในโลก และทัศนคติที่มีตออัตลักษณของชาติ 

5. วิถีชีวิตทางวัฒนธรรม (Culture)  เปนการเก็บขอมูลเพื่อการศึกษาถึงการแสดงออกถึงรสนิยมทาง 

วัฒนธรรม และการปฏิบัติตน การรับรูขาวสารทางวัฒนธรรมเชน การดูหนัง ดูโทรทัศน ฟงเพลง ดาราที่ชื่นชม 

การใชภาษา และการเลือกบรโิภคสื่อมวลชนในรปูแบบตาง ๆ 

6. วิถีทางการเงิน (Household Business and Finance)  เปนการเก็บขอมูลเพ่ือการศึกษาถึงแนว

ทางการ บริโภคสินคา แหลงที่จับจายใชสอย วิธีการจายเงิน วิธีการเลือกใชบริการ กระบวนการการตัดสินใจ 

การใหความสําคัญตอการคาดานตาง ๆ ความชื่นชอบในรูปแบบบรรจุภัณฑ รูปแบบการโฆษณา รูปแบบ

โปรโมชั่นท่ีชื่น บทบาทของพนักงานขาย และความชื่นชอบในวิธีการทางการตลาดในดานตาง ๆ 
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7. วิถีการบริโภค (Consumption of Products and Services)  เปนการเก็บขอมูลเพ่ือการศึกษาถึง

แนวทางในการบริโภคสินคา และบริการหลัก ๆ ของชีวิต เชน การครอบครองอสังหาริมทรัพยตาง ๆ การ

ตกแตงบาน การตกแตงทําสวน แนวทางการวิถีทองเที่ยว การพักผอนหยอนใจ และประเภทการเลนกีฬา รวม

ไปถึงการเลือกใชเสื้อผา และสินคาแฟชั่นสินคา เคร่ืองสําอาง และเคร่ืองดื่ม รวมถึงบรกิารที่เก่ียวของ 

 การจําแนกกลุมผูบริโภคตามปจจัยทางดานพฤติกรรม (Behaviors Segmentation) เราสามารถ

จําแนกออกเปน 3 ประเภทคือ ผลประโยชนที่แสวงหา อัตราการการใชผลิตภัณฑ และ ฐานตัวแปรทางดาน

เศรษฐศาสตร โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ผลประโยชนท่ีแสวงหา (Benefits Segmentation)  เปนการจําแนกกลุมผูบริโภคโดยใชตัวแปร

ผลประโยชนที่ลูกคาแสวงหาจากการซื้อผลิตภัณฑ โดยพิจารณาในสวนแบงตลาด หรือโดยการพิจารณาจาก

ความตองการ ความจําเปน ของลูกคาในการซื้อหรือใชผลิตภัณฑ เชน ลูกคาตองการสินคาที่มีใหเลือกหลายสี 

ผูผลิตจึงเนนการผลิตสินคาท่ีมีสีหลากหลายเพ่ือใหคลอบคลุมกับกลุมผูบริโภคกลุมตาง ๆ (ภาวิณ ีกาญจนาภา, 

2554) 

2. อัตราการใชผลิตภัณฑ (Usage Rate Segmentation) โดยเปนการจําแนกกลุมผูบริโภคจากตาม

อัตราการใช หรือปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ ซึ่งอาจแบงไดเปนกลุมที่ไมเคยเลือกซื้อผลิตภัณฑ กลุมที่เลือกใช

ปรมิาณนอย ปานกลาง และเลือกซื้อในปริมาณสูง (ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) ซึ่งมีความสอดคลองกับ        

(ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) กลาววาเปนการแบงสวนตลาดโดยใชเกณฑความสัมพันธในการใชผลิตภัณฑ คือ

การจําแนกโดยใชอัตราการใชมาก ปานกลาง นอย สถานะความซื่อสัตยตอผลิตภัณฑ การรับรูผลิตภัณฑ และ

ความพรอมของผูซื้อ  

3. ฐานตัวแปรทางดานเศรษฐศาสตร (Economic Segmentation) เปนการจําแนกกลุมผูบริโภคผาน

ทางขอมูลผลกําไรที่ไดรับการบันทึกขอมูลไวในองคกรธุรกิจ ซึ่งการจําแนกกลุมผูบริโภคในสวนนี้จะนําไปสู

กระบวนการการวางแผน วางยุทธศาสตร และพัฒนากลยุทธขององคกรตาง ๆ ได เชน กลุมผูบริโภคที่มีกําลัง

ซื้อสูงก็จะมีโอกาสกําไรมาก ผูผลิตอาจไปท่ีบริการท่ีมีความสมบูรณแบบ เชน การใหบริการที่พิเศษขึ้นควบคู

การขายสินคา สวนกลุมที่มีกําลังซื้อต่ํามีโอกาสการทํากําไรนอย ผูผลิตอาจตัดในสวนบริการพิเศษออกไปหรือ

นอยลง (ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) 

 การจําแนกกลุมผูบริโภคตามปจจัยสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural Segmentation)  เปนการ

จําแนกกลุมผูบริโภคโดยใชหลักการแบงชนช้ันทางสังคม ผสานกับวัฒนธรรมท่ีมีความแตกตางกันเปนการ

จําแนก เชน การจําแนกดวยการแบงชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรมหลัก และวัฒนธรรมยอย ซึ่งแตละชนชั้นก็จะ

มีการรับรูและการเขาถึงวัฒนธรรมในรูปแบบที่แตกตางกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) 

 การจําแนกกลุมผูบริโภคโดยการผสมผสานกันระหวางหลักเกณฑตาง ๆ (Hybrid Segmentation)

เปนการผสมผสานแนวคิด และหลักการตาง ๆ เขาดวยกันเพื่อการจําแนกกลุมผูบริโภค เชนตามแนวคิดการ
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จําแนกกลุมผูบริโภคของ (Schiffman & Kanuk, 1987) ซ่ึงมีความสอดคลองกับ (Kotler, 1991) มีการจัด

กลุมผูบริโภคโดยอาศัยหลักการจําแนกดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร และจิตวิทยา เปนหลักการเบื้องตน 

ผสานดวยการนาเอาอัตราการใช สถานการณใช และความพรอมมาอยูในหลกัเกณฑการจําแนกดวย 

 

ระบบการใชงานโซสิโอสไตล (Socio-styles System) 

 แนวคิดของ Socio-styles system คือการ จัดการจําแนกหมวดหมูเพ่ือการศึกษาพฤติกรรมดานตาง 

ๆ และสามารถเปรียบเทียบพฤติกรรมตาง ๆ ไดอยางชัดเจน เพ่ือที่จะสามารถตอบสนองพฤติกรรมนั้น ๆ ใน

ดานการตลาดตามกลุมเปาหมายอยางชัดเจน ถึงอยางไร Socio-styles ตองใชฐานขอมูลดานพฤติกรรม

จํานวนมากเพือ่การจําแนกกลุมเปาหมายที่ถูกตองที่สุด โดยเราสามารถสรุปแนวคิดออกมาได 4 ขอดังนี ้

1. Socio-styles จะอยูในรูปแบบการกําหนดพิกัดจุด 

2. Socio-style สามารถศึกษาลกัษณะของแนวโนมแฟชั่น เพ่ือหาทิศทางการผันแปรได 

3. Socio-style สามารถจัดกลุมพฤติกรรมผูบริโภคไดหลายรูปแบบ 

4. Socio-style สามารถกําหนดกลุมเปาหมายไดชัดเจน 

 

 
ภาพท่ี 5.1 แนวคิด Socio-styles system 

ท่ีมา : Jones, R., 1993 

 

 ภาพท่ี 5.1 แสดง Socio-style มีระบบในการวิเคราะหปจจัย 2 ดานทีมีความสัมพันธในเชิงปริมาณวัด

คาสูงและตํ่าโดยไดผลลัพธในรูปแบบท่ีจําแนกไดสี่ประเภทดังตัวอยางการลักษณะของแตละบุคคลที่แสดงออก

ในสังคมของมนุษยทางจิตวิทยา 
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                                                             Low  

                                                     Responsiveness 

                                                          (Controls) 

          Low 

          Assertiveness 

          (Asks) 

Analytic Driver 

Amiable Expressive 

 

High      

Assertiveness 

(Tells) 

  

High  

Responsiveness 

(Emotes) 

 

ภาพท่ี 5.2 ตัวอยางการลักษณะของแตละบุคคลท่ีแสดงออกในสังคมของมนุษยทางจิตวิทยา 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

 จากภาพที่ 5.2 แสดงการจัดกลุมโดยใช แกน X และ แกน Y ประเมินระดับการแสดงออกและการ

ตอบรับ ในการจําแนกแบงกลุมเปน 4 กลุม คอื Driver Expressive Analytical และ Amiable โดยไดขอสรุป

ดังน้ี 

 Driver (กลุมพวกชอบสั่งการ นักสั่ง) ลักษณะเดน ๆ ของ Driver ก็คือ จะชอบสั่งการใหคนอ่ืน ๆ 

ปฏิบัติใหอะไรก็ไดแตตองไดผลออกมาตามท่ีตนเองตองการ ไมเนนที่รายละเอียดของงาน แตขอใหผลออกมา

เปนท่ีถูกตอง เมนยํา บุคคลในกลุมนี้จะมีลักษณะความเปนผูนําสูง ชอบความเสี่ยง ชอบความทาทาย ตัดสินใจ

รวดเร็ว เนนที่งานมากกวาความสัมพันธสวนบุคคล 

 Expressive (กลุมพวกชางแสดงออก นักฝน) หรือกลุมบุคคลที่ชอบแสดงความรูสึกของตนเองออกมา 

คือประเภท คิดอยางไรก็พูดอยางนั้น จะพูดวาออกมา อยางไมกลัวคนอ่ืนหันมามอง จะชอบการมีสวนรวมใน

งาน ชอบแสดงความคิดเห็นของตนเองออกมา ชอบความตื่นเตน มีความใฝฝน จินตนาการ ทําอะไรรวดเร็ว 

เนนที่ความสัมพันธของบุคคล มากกวาผลของงาน 

 Analytical (กลุมพวกชางวิเคราะห นักคิด) บุคคลประเภทนี้จะมีการคิดไตรตรองกอนที่จะพูด หรือ 

แสดงความคิดอะไรออกมา ก็คือจะคิดมากกอนที่จะพูดออกมานั่นเอง ไมชอบความเสี่ยง จะทํางานอะไรก็ ตอง

มีขอมูลมีมากพอกอนจะตัดสินใจอะไรลงไป พวกนี้จะเปนพวกที่เราเรียกวา Perfectionist และเปนพวก 

detail oriented คอืเนนที่รายละเอียดของงานนั้น ๆ พวกนี้จะเนนที่งานมากกวาความสัมพันธสวนบุคคล 
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 Amiable (กลุมพวกประสาน นักทํา) ชอบสัมพันธภาพที่ดี ไมกลาพูดอะไรที่จะไปกระทบคนอื่น มี

จิตใจออนไหว ชอบสอนงานผูอ่ืน ชอบใหการสนับสนุนผูอ่ืน คนในกลุมนี้จะตรงกันขามกับ พวก Expressive 

ในการแสดงออก นั้นคือถามีคนมาเนียน ๆ แซงคิว ถึงแมวาจะไมพอใจก็จะไมพูดวาออกมา กลุมน้ีจะให

ความสําคัญกับคนหรือความสัมพันธกับคนเปนอันดับแรก ไมคอยเนนผลของงานเทาไหร ไมคอยมีความคิดเห็น 

 

 จากการศึกษาเร่ืองการจําแนกกลุมผูบริโภคตามแนวคิดภาพตนแบบในทางแฟชั่นไดมีการนํา Socio-

Style มาใชในการจัดกลุมแฟชั่นตาง ๆ โดยไดทําการวัดความสัมพันธของรูปแบบแฟชั่นโดยอาศัยฐานมุมมอง

แหงเวลา และสไตลเปนตัวกําหนดโดยสามารถสรุปได ดังนี ้

 - มุมมองจาดอดีต สูอนาคต (Retrospective to Future perspective) เพ่ือจัดกลุมรูปแบบของยุค

สมัยของแฟชั่น 

 - รูปแบบแนวคิดของแฟชั่นจาก นอย เรียบงาย สู เยอะ ๆ มากมาย (Minimal to Maximal) 

โดยแสดงตามแผนภาพดานลาง 

 

                                                                  Maximal 

Past           

Fashion Style 1 Fashion Style 2 

Fashion Style3 Fashion Style 4 

 

 Future

   Minimal  

ภาพท่ี 5.3 การใช Socio-styles system เพื่อกําหนดแนวโนมแฟชั่น 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

จากภาพที่ 5.3 สามารถนําไปสูการสรางแผนภาพการวางตําแหนงกลุมผูบริโภคเปาหมายแฟชั่น 

(Positioning) ตามหลัก Socio-styles system ไดตามภาพดังตอไปนี้  
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ภาพตัวอยางแสดงการวางตําแหนงกลุมเปาหมายแฟชั่น (Positioning) ตามหลัก Socio-styles system 

การวางตําแหนงกลุมเปาหมายแฟชัน่สตรี 

 
ภาพท่ี 5.4 ภาพแสดงการใช Socio-styles system เพ่ือกําหนดแนวโนมแฟชั่น 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 
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ภาพตัวอยางแสดงการวางตําแหนงกลุมเปาหมายแฟชั่น (Positioning) ตามหลัก Socio-styles system 

การวางตําแหนงกลุมเปาหมายแฟชัน่บุรุษ 

 
ภาพท่ี 5.5 ภาพแสดงการใช Socio-styles system เพ่ือกําหนดแนวโนมแฟชั่น 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 
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สรุปความสาํคญัจากทฤษฎีโซสิโอสไตล (Socio-style) 

 สรุปไดวาหลักทฤษฎีโซสิโอสไตล (Socio-style) จะมีบทบาทในการชวยจําแนกกลุมผูบริโภคในทาง

จิตวิทยา ไดอยางเปนรูปธรรม โดยเฉพาะการพยากรณแนวโนมแฟชั่นใด ๆ โดยใชหลักการดังกลาวเปนพื้นฐาน

ในการวิเคราะหนั้นสามารถสรางแนวโนมที่มีความแมนยํามาก เนื่องจากประกอบขึ้นจากปจจัยภายในและ

ภายนอก เชนทัศนคติ รสนิยม และการใหคุณคาในชีวิต โดยการวิเคราะหจากการสํารวจพฤติกรรมผูบริโภคใน

เชิงจิตวิทยา มากกวาการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแบบพื้นฐานทั่ว ๆ ไป  เพื่อใหไดขอมูลท่ีเฉพาะกลุมมากขึ้น 

ยิ่งทําใหเขาใจความตองการ แนวคิด และวิถีการใชชีวิตของกลุมผูบริโภคอยางลึกซึ้ง โดยการวิเคราะหดวย

แผนผังโซสิโอสไตล (Socio-style mapping) ยังสามารถจําแนกภาพตนแบบออกเปนกลุมเ พ่ือสราง

กลุมเปาหมายทางแฟชั่นได  จากแนวคิดน้ีเราสามารถทําการจําแนกกลุมภาพตนแบบ และหาแนวโนมแฟชั่น

สําหรับกลุมผูบริโภคในประเทศไทย เพื่อศึกษารูปแบบแฟชั่นที่เหมาะกับผูบริโภคนั้น ๆ เทคนิคนี้นอกจากจะ

ชวยใหสามารถเขาใจความตองการของกลุมเปาหมายผูบริโภคแฟชั่นไดอยางลุมลึกแลว นักออกแบบ หรือ

นักการตลาดจะสามารเลือกเทรนดแฟชั่นที่เหมาะสม เพื่อนําไปใชสรางโจทยในการออกแบบแฟชั่น หรือทํา

การตลาดได โดยเขาถึงจิตใจกลุมผูบริโภคเปาหมาย 

 

การวางตาํแหนงกลุมผูบริโภคแฟชั่น (Fashion Consumer Positioning) 

จากการศึกษา ทฤษฎีภาพตนแบบ (Archetype) ในบทที่ 4 และแนวคิดโซสิโอสไตล (Socio-Style) 

ขางตน โดยอางอิงจากทฤษฎีการแบงกลุม STP ในทที่ 3 ตอไปนี้จะนําเสนอตัวอยาง การวางตําแหนงภาพ

ตนแบบ (Archetype) ลงในแผนผังโซสิโอสไตล (Socio-Style mapping) เพื่อใหเขาใจหลักการ และเทคนิค

การนําไปใชประโยชน โดยเทคนิคการวางตําแหนงผูบริโภคตามกลุมภาพตนแบบ จะนําไปสูบทสรุปกลุม

ผูบริโภคแฟชั่น สําหรับการออกแบบ หรือการตลาดแฟชั่นตอไป 

  เทคนิคนี้ไดจากการศึกษาวิจัยโดยผูเขียนเรื่อง “การสรางอัตลักษณการออกแบบแฟชั่นโดยใชแนวคิดภาพ

ตนแบบตราสินคา” (วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย, 2558) โดยเทคนิคน้ีจะสามารตอบคําถามและอธิบายที่มาที่ไปในสวนของ

การใชแนวโนมแฟชั่น (Trend) ที่เหมาสมกับกลุมผูบริโภค ไดอยางชัดเจนซึ่งเปนสิ่งสําคัญอันดับตน ๆ ที่นัก

ออกแบบแฟชั่นควรทราบ กอนจะเริ่มสรางโจทยในการออกแบบ หรือสราง Mood board นักออกแบบจําเปนตอง

รูวาผูบริโภคกลุมเปาหมายที่เรากําลังจะออกแบบใหนั้น ถูกจัดอยูในกลุมไหน และจะมีความสัมพันธกับแนวโนม

แฟชั่นอยางไร โดยจะอธิบายตอไปนี้ 
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การวางตาํแหนงกลุมผูบริโภคแฟชั่น (Fashion Consumer Positioning) 

ตัวอยางการวางตาํแหนงกลุมผูบริโภคจากภาพตนแบบ บนแผนผัง Socio-style mapping 

จากการศึกษาทฤษฎีภาพตนแบบ ในบทที่ 4 และแนวคิดโซสิโอสไตล ในบททนี้ จะอธิบายเทคนิควิธี 

และการวิเคราะหรวมกัน ดวยโซสิโอแผนผัง Socio-Style mapping จะสามารถจับกลุมภาพตนแบบ เพื่อจัด

กลุมผูบริโภคแฟชั่นได  จากแนวคิดนี้เราสามารถทําการจําแนกกลุมภาพตนแบบ และสราง 

เทรนดแฟชั่น เพ่ือศึกษารปูแบบแฟชั่นที่เหมาะกับกลุมผูบริโภคน้ัน ๆ 

 

การวางตาํแหนง 15ภาพตนแบบ บนแผนผงั Socio-style mapping 

 
             ภาพท่ี 5.6 แผนผังการสรุปผลพิกัดภาพตนแบบบน Socio-style  Mapping 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรสัีญจัย 

 

จากภาพที่ 5.6 สามารถจัดกลุมภาพตนแบบดวยเทคนิคการวางตําแหนงบนแผนผังโซสิโอสไตล 

(Socio-style Mapping)  ได 4 กลุมประกอบดวย  

1. กลุม Past-Maximal 

2. กลุม Future-Maximal 

3. กลุม Past-Minimal 

4. กลุม Future-Minimal  
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เมื่อทําการนําผลลัพธของภาพตนแบบมาวิเคราะหกับเทรนดแฟช่ันสากล สามารถกําหนดแนวโนม

แฟชั่นใหมท่ีสัมพันธกับภาพตนแบบแฟชั่นสําหรับกลุมผูบริโภคท้ังชายและหญิง โดยสามารถสรางแนวโนม

แฟชั่นใหมไดดังภาพตอไปนี้ 

 

ตัวอยางการสรางแผนภาพ Mood board จากกลุมภาพตนแบบ 

แนวโนมแฟชัน่ Urban Accuracy 

 
ภาพท่ี 5.7 แนวโนมแฟชั่น Urban Accuracy สําหรับผูชายและผูหญิง 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

 กลุม Past-Maximal จากภาพที่  5.7 แสดงผลจากการวางตําแหนง โซสิโอสไตล (Socio-style 

Mapping) ประกอบดวยภาพตนแบบ ผูวิเศษ พระราชา และนักรบ ซึ่งจะสังเกตเห็นไดวาจะเห็นเหลาตนแบบ

ของนักปกครอง โดยเราสามารถสรุปภาพบุคลิกภาพแตละตนแบบไดดังนี้ 

 ผู วิเศษ (Magician) เปนตัวแทนพลังแหงความเปลี่ยนแปลง สะทอนความพิเศษ ความฝนและ

จินตนาการ มีลักษณะเดนคือ ลึกลับ (Mysterious) เครงศาสนา (Religious) ริเริ่มสรางสรรค (Innovative) 

แจมใสเบิกบาน (Cheerful) นาตื่นเตน (Exciting) และมีจินตนาการ (Imaginative) 

 นักรบ (Warrior) เปนตัวแทนของอํานาจความแข็งแกรง ความนาเกรงขามและมีความทรหดอดทน มี

ลักษณะเดน คือ เขมแข็ง (Strong) ขี้อวด (Show-off) ไมหวั่นเกรงตอความกลัว (Fearless) มีความภักดี 

(Loyal) และ มีวินัยเขมงวด (Strict) 

 ราชา (King) เปนตัวแทนของความทรงอํานาจนักปกครอง เศรษฐศาสตรซึ่งผูกพันกับอํานาจหนาที่ มี

นิสัยชอบบงการและมีความเปนระเบียบวินัย มีลักษณะเดนคือ มีอํานาจ (Powerful) เปนเจานาย (Bossy) มี
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คุณสมบัติในการดึงดูดผูอื่น (Charismatic) สงางาม (Elegant) เดน (Dominant) เปนที่เคารพ (Respectful) 

ออนโยน (Gentle) และมีความเปนผูชาย (Masculine)  

 จากภาพรวมแตละภาพตนแบบจึงไดผลออกมาเปนแนวโนมแฟชั่น Urban Accuracy  สําหรับกลุม

บุคลิกที่มีลักษะความโดดเดนความเปนผูนําสูง มีความเขมแข็งสงางาม ดูโดดเดนเปนเปาสายตานาเชื่อถือ 

รูปแบบสินคาแฟชั่นของคนกลุมนี้จะเนนความถูมิฐานดูดี การตัดเย็บประณีตดูมีรายละเอียดท่ีซอนเรนจาก

โครงสรางที่เรียบโกมีความคลาสสิคที่โครงชุด ชอบเน้ือผาที่มีคณุภาพสูงแสดงถึงความเปนผูนํา โทนสีท่ีคนกลุม

นี้เลือกใชจะเปนสีกลุมท่ีดูเรียบขรึม ดูสะอาดตา ไมชอบสีสด หรือสีตัดกัน 

แนวโนมแฟชัน่ Space Innovator 

 
ภาพท่ี 5.8 แนวโนมแฟชั่น Space Innovator สําหรับผูชายและผูหญิง 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

กลุม Future-Maximal จากภาพที่ 5.8 แสดงผลจากการวางตําแหนง โซสิโอสไตล (Socio-style 

Mapping) ประกอบดวยภาพตนแบบ นักรัก จอมเจาเลห เจาเสนห และกบฏ ซึ่งจะสังเกตเห็นไดวาจะเห็น

เหลาตนแบบของกลุมนักเคลื่อนไหว หรือหัวกาวหนาผูที่ไมนิ่งเฉยกับปจจุบัน โดยเราสามารถสรุปภาพ

บุคลิกภาพแตละตนแบบได ดังนี้ 

 นักรัก (Lover)  เปนตัวแทนของความรักความซาบซึ้ง การเอาใจใสและความผูกพัน ทันสมัยตาม

แฟชั่น มีลักษณะเดน คือ ประณีต (Refined) ไวตอความรูสึก (Sensitive) มีอารมณรุนแรง (Passionate) ชอบ

เขาสังคม (Extrovert) และมีความเปนศิลปน (Artistic) 

 จอมเจาเลห (Trickster) เปนตัวแทนของความสนุกสนานเฮฮามีเสนหมักสรางความประหลาดใจใหม 

ๆ รวมถึงเปนตัวกอกวนในบางคร้ัง มีลักษณะเดนคือ มีอารมณขัน (Humorous) อวดดี (Supercilious) นาขัน 
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(Amusing) มีความคิดสรางสรรค (Creative) ราเริง (Joyful) ลึกซึ้ งเข าใจยาก (Subtle) สนุกสนาน 

(Enjoyable) และไมสนสังคม (Anti-social) 

 เจาเสนห (Enchantress) เปนตัวแทนของความมีเสนหนาหลงใหลการหลอกลวงมีความงดงามสวย

เปลี่ยนเร่ืองแรงดึงดูดทางเพศสงูเยายวนใจ มีลักษณะเดน คือ ทันสมัย ตามแฟชั่น (Trendy) ดูดี (Good-

Looking) ดึงดูด (Attractive) สงางาม (Elegant) มีเสนห (Charming) หรูหรา (Luxurious) สวยงาม 

(Beautiful) และชวนมองเตะตา (Captivating) 

 กบฏ (Rebel) มีลักษณะคลายกับตัวรายในละคร คนที่มีความคิดไมยึดติดกับกฎเกณฑ เปนตัวของ

ตัวเองไมโอนออนไปตามรูปแบบรอบขาง จนบางครั้งถึงกับขัดแยงแตในขณะเดียวกันก็เปนผูนําพาสิ่งใหม ๆ มี

ลักษณะเดน คือ เทห (Cool) ขี้อวด (Show-off) ตอตานสังคม (Anti-social) ทาทาย (Challenging) เชื่อมั่น

ในตัวเอง (Self-confident) และเปนคนแตกตาง (Unique) 

 จากภาพรวมแตละตนแบบสามารถสรุปผลออกมาเปนแนวโนมแฟชั่น Space Innovator โดยพูดถึง

กลุมคนที่มีลักษะความโดดเดนความเปนผูไมหยุดน่ิง มีการเคลื่อนไหวและสนใจสิ่งใหมตลอดเวลา เปนกลุมคน

หัวกาวหนาชอบสรางความประหลาดใจอยูตลาดเวลา เปนกลุมคนที่คาดเดาไดยาก มักสรางปรากฏการณท่ี

ขัดแยงในตัวเอง แตก็มีความโดดเดนที่แตกตาง ทําใหชวนมองไมนาเบื่อ คนกลุมนี้เปนกลุมที่สรางความสุข 

สีสัน และสรางสรรคสิ่งใหม ๆ ใหกับสังคมเสมอ กลาที่จะแตงตัวโดดเดนเปนผูนําแฟชั่น โดยใชโทนสีจัดจาน 

เปนสีกลุมที่ดูสนุกสนานตัดกันฉูดฉาด สนใจเก่ียวกับแฟชั่นที่ล้ําสมัยและกลาที่จะลองสิ่งใหม ๆ ตลอดเวลาโดย

ไมลังเลและไมแครสังคม รปูแบบสินคาตองไมธรรมดา ตองมีรายละเอียดท่ีสรางความโดดเดน โดยใชวัสดุที่ดู

ล้ําสมัยเชนเน้ือผาที่มีการเคลือบผิวแบบใหม ๆ และลวดลายพิมพท่ีซับซอนดวยโทนสีตัดกัน ลายกราฟฟกที่ดู

ล้ําสมัย พวกเขาชอบใสเสื่อผาหรือเครื่องประดับหลาย ๆ ชิ้น เพื่อใหการแตงกายยิ่งดูโดดเดน โดยสิ่งเหลานี้จะ

ชวยเนนบุคลิกและตอบสนองความตองการเปนที่สนใจของคนกลุมนี้ อยางชัดเจน 
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แนวโนมแฟชัน่ Local Nostalgia 

 
ภาพท่ี 5.9 แนวโนมแฟชั่น Local Nostalgia สําหรับผูชายและผูหญิง 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย  

กลุม Past-Minimal จากภาพที่ 5.9 แสดงผลจากการวางตําแหนง โซสิโอสไตล (Socio-style 

Mapping)  ประกอบดวยภาพตนแบบ ผูชวยเหลือ มารดา วีรบุรุษ ผูไรเดียงสา ผูสันโดษ และเพื่อนสนิท ซึ่งจะ

สังเกตเห็นไดวาจะเห็นเหลาตนแบบของกลุมที่มีความนอบนอม อบอุนเมื่ออยูใกล โดยเราสามารถสรุปภาพ

บุคลิกภาพแตละตนแบบไดดังนี้ 

 ผูชวยเหลือ (Helper) ผูดูแลหรือผูปกปองเปนตัวแทนของการปกปองคุมครองการพิทักษรักษาการ

ประคับประคองดูแล มีลักษณะเดนคือ อบอุน (Warm) ใหความคุมครอง (Protective) มีจริยธรรม (Ethical) 

ชอบชวยเหลือ (Helpful) หวงใยผูอ่ืน (Concerned) และสํานึกบุญคุณ (Thankful) 

 มารดา (Mother) เปนตัวแทนแหงธรรมชาติความเอ้ืออาทรการดูแลและการเลี้ยงดูความอบอุนมี

ลักษณะเดน คือ นุมนวล (Soft) อบอุน (Warm) เปนหวงเปนใย (Careful) เปนผูตาม (Follower) และเชื่อใจ 

(Trusting) 

 วีรบุรุษ (Hero) เปนตัวแทนแหงความเชื่อ ยึดมันในอุดมการณ ตัวแทนของความแข็งแกรงความกลา

หาญและชัยชนะ มีลักษณะเดน คือสุภาพ (Polite) ออนนอมถอมตน (Modest) ฉลาดหลักแหลม (Smart) มี

วิสัยทัศน (Visionary) เจาชู (Flirting) ดูดีสวยหลอ (Good-looking) และออนโยน (Gentle) 

 ผูไรเดยีงสา (Innocent) เปนตัวแทนของผูออนโยนความบริสุทธ์ิใจเดียงสามองโลกในแงดี มีลักษณะ

เดน คือมีความเปนผูหญิง (Feminine) นุมนวล (Soft) มีสีสัน (Colorful) ใสซื่อบริสุทธิ์ (Naive) และขี้อาย 

(Shy) 
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 เพื่อนสนิท (Companion) เปนตัวแทนของความเปนกันเองความเปนเพ่ือนความสบายใจ ผูรูใจความ

ไววางใจและการเขากันได มีลักษณะเดนคือ ใหความรวมมือ (Cooperative) เปนมิตร (Friendly) นาเชื่อถือ 

(Trustful) มีทัศนคติคลายคลึง กัน (Same Attitude) ยอมรับอะไรงาย (Accepting) และไมขี้ สงสัย 

(Unsuspicious) 

 จากภาพรวมแตละตนแบบจึงสามารถสรุปผลออกมาเปนแนวโนมแฟชั่น Local Nostalgia ท่ีมีลักษะ

ความโดดเดน คือ ความสุภาพ ออนโยน มีความอบอุน นุมนวล เปนมิตรและรูสึกผอนคลายเมื่ออยูใกล มีความ

บรสิุทธ์ิ ใสสะอาด นาคบหาแตยังคงความฉลาดที่ซอนลึกภายใน มีบุคลิกที่แสดงออกดูงาย ๆ บาน ๆ 

 คนกลุมนี้ไมเรื่องมากในเรื่องการแตงตัว และก็ไมชอบความเสี่ยง จึงมักเลือกสินคาที่มีรูปแบบที่คุนเคย

หรือคุนชิน ไมคอยชอบลองสิ่งใหม ๆ มากนัก รูปแบบโครงเสื้อจึงไมตองการความหวือหวา แตเนนความเรียบ

งายสวมใสสบาย หรือรูปแบบยอยยุกต ชอบใหมีรายละเอียดตกแตงบางเพ่ือใหมีความรูสึกแปลกใหมแปลกตา 

แตตองไมมากเกินไปนัก ชอบลายพิมพที่มีเร่ืองราวที่เขาใจงายหรือภาพที่ทําใหหวนนึกถึงอดีต ชอบแตงตัวสวย

ดวยวิธีงาย ๆ และจบในตัวดวยชุดเดียวไมตองการใสจํานวนชิ้นมากนัก ชอบใชเนื้อผาที่ดูแลรักษางายไม

ตองการดูแลแบบพิเศษมากนัก โทนสีจะเปนสีสันที่ใหความรูสึกอบอุนเปนกันเอง สดใสเบาสบาย เชน สีในกลุม

พาสเทล หรือกลุมสีสดใส แตไมตัดกันฉูดฉาด 

 

แนวโนมแฟชัน่ Downtown Sustainer 

 
ภาพท่ี 5.10 แนวโนมแฟชั่น Downtown Sustainer สําหรับผูชายและผูหญิง 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 
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กลุม Future-Minimal จากภาพท่ี 5.10แสดงผลจากการวางตําแหนง โซสิโอสไตล (Socio-style 

Mapping)  ประกอบดวยภาพตนแบบ ผูแสวงหา และนักปราชญ ซึ่งจะสังเกตเห็นไดวาจะเห็นเหลาตนแบบ

ของกลุมที่สงบ นักคิด นักพิจารณา โดยเราสามารถสรุปภาพบุคลิกภาพแตละตนแบบได ดังนี้ 

ผูแสวงหา (Seeker)  เปนตัวแทนพลังแหงการแสวงหาสิ่งใหม มีความสนใจใครรูและการเดินทาง มี

ลักษณะเดนคือ เปนนักสํารวจ (Explorer) ชอบเดินทาง (Outdoorsy) ระมัดระวังเอาใจใส (Careful) อยากรู

อยากเห็น (Curious) ชอบแสวงหาประสบการณใหม ๆ (Experience-seeking) ชอบคนควา (Searching) มี

ระเบียบ (Tidy) และมีการจัดการท่ีดี (Well-organized) นักปราชญ (Sage) เปนตัวแทนของปญญา  

การแสวงหาความรูดวยตัวเอง หรือปญญาที่ไดรับการตกทอดรวมถึงเปนผูใหคําแนะนําแกผูอื่น มีลักษณะเดน

คือ เชื่อมั่นในตัวเอง (Self-confident) มีการศึกษาดี (Well-educated) เปนนักคิด (Thinker) มีเหตุมีผล 

(Logical) ชอบเก็บตัว (Introvert) ลึกซึ้งเขาใจยาก (Subtle) สุขุมรอบคอบ (Prudent) และทําอะไรเปน

กิจวัตร (Routine) 

 จากภาพรวมแตละตนแบบสามารถสรุปผลออกมาเปนแนวโนม Downtown Sustainer ที่มีลักษณะ

ความโดดเดนของกลุมคนที่มีความเปนนักคิด นักแสวงหา ที่มีบุคลิกเปนตัวของตัวเองสูง มองโลกในแงดี  

ทุกการกาวเดินยอมมีความหมายเสมอและเปนแนวทางของสายนักอนุรักษ และรักธรรมชาติ คิดถึงคนอ่ืนกอน

คิดถึงตัวเองเสมอ เชื่อมั่นในการอยูรวมกับธรรมชาติคืออนาคต การแตงกายของคนกลุมนี้จึงไมหวือหวาตาม

แฟชั่น ชอบใชของเดิม ๆ ช้ํา ๆ หรือของมือสอง โดยจะเปนกลุมผูตามแฟชั่น ใชโครงเสื้อที่งาย ๆ และชอบ

สินคาเสื้อผาที่มีความทนทาน เหมาะกับกิจกรรมที่พวกเขาชอบทํา เชน การทองเที่ยวแบบลุย ๆ โดยพวกเขา

จะชอบรายละเอียดชุดท่ีมีฟงชั่น (Function) การใชงานไดจริง เชน กระเปาเสื้อที่มีฝาติดกระดุม เนื้อผา เชน

ผาจากเสนใยธรรมชาติ หรือเนื้อผาที่มีความทนทานใชไดนาน โดยรูปแบบรายละเอียดจะมีความดิบหยาบดูไม

ประณีตไมประดิษฐ โทนสีจะเปนสีในกลุมที่อางอิงธรรมชาติ หรือสียอมจากวัสดุธรรมชาติซึ่งจะไดกลุมสีที่ไม

สดใสมากนัก 

 
สรุปใจความสาํคัญการวางตําแหนงผูบริโภคแฟชัน่ 

ในบทนี้ ไดนําเสนอแนวทางการวางตําแหนงผูบริโภคแฟชั่น โดยใชเทคนิคการจัดกลุมภาพตนแบบ  

ดวยแผนผัง Socio-style mapping สามารถจับกลุมภาพตนแบบ เพื่อเปนตัวแทนของกลุมผูบริโภคแฟชั่นได 

4 กลุม จากแนวคิดนี้เราสามารถอธิบาย บุคลิก รสนิยมรวมของแตละกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน ทั้งยัง

สามารถเลือกแนวโนมแฟชั่น (Trend) ที่เหมาะกับกลุมผูบริโภคนั้น ๆ เพ่ือนําไปใชในการพัฒนาผลิตภัณฑและ

การตลาดตอไป สรุปเปนบุคลิกรวมสําหรบัผูบริโภคแฟชั่นจะเชื่อมโยงเขากับการใชเทรนดแฟชั่น อันจะอธิบาย

ในบทตอไป 
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บทที่ 6
เทรนด์แฟชั่น

และกำรวิเครำะห์เทรนด์



70 พฤติกรรมผู้บริโภคแฟชั่น
Fa s h i o n  C o n s u m e r  B e h a v i o r

61 
 

บทท่ี 6 

เทรนดแฟชั่น และการวิเคราะหเทรนด (Fashion Trend and Trend Analysis) 

 

 ในบทนี้จะกลาวถึงเรื่องเทรนกแฟชั่น ทั้งประวัติความเปนมา ความสําคญั และแหลงสืบคนเทรนด

แฟชั่นที่สําคัญ รวมถึงเทคนิควิธีการวิเคราะหเทรนด และการนําเทรนดไปใชใหเหมาะกับกลุมผูรับเทรนดได

อยางมีประสิทธิภาพ โดยจะอธิบายตามขอมูลดังตอไปนี้ 

คําวาเทรนด (Trend) มาจากภาษาอังกฤษโบราณ “Trendan” ซึ่งมีความหมายวา หมุนรอบ  

โดยคํา ๆ นี้ถูกพัฒนามาเร่ือย ๆ ตามบริบทสังคม กระทั่งศตวรรษที่ 18 จึงเร่ิมใชเปนความหมายของทิศทาง 

หรือการโนมเอียงหันเหไป โดยมักใชกับปรากฏการณธรรมชาติ ในศตวรรษท่ี 19 เทรนดเร่ิมมีบทบาทมากข้ึน

ในความหมายของแนวโนม ที่แสดงถึงความเปลี่ยนแปลงท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต โดยวงการอุตสาหกรรมสิ่งทอ

เปนที่แรกที่ริเร่ิมใชคํา ๆ นี้ เพ่ือสื่อถึงความเปลี่ยนแปลงของผลงานออกแบบแฟชั่นสไตลใหม ๆ กระทั่งชวงป 

1960 เทรนด กลายเปนคาํที่ใชกันแพรหลายจนถึงปจจุบัน 

 เทรนดแฟช่ันหรือแนวโนมแฟชั่น คือ การกําหนดกระแสความนิยมแฟชั่นลวงหนาจากการ  

การประมวลผลขอมูลของสํานักพยากรณแฟชั่น โดยแนวโนมแฟชั่นสามารถพยากรณถึงรูปแบบความนิยมของ

เสื้อผาเครื่องแตงกายโดยสามารถเจาะลึกถึงแนวคิดที่มา รูปแบบเสื้อผา สี ชนิดของผาที่จะใช และรายละเอียด

ตาง ๆ ในการออกแบบสรางสรรคเสื้อผาเคร่ืองแตงกายในฤดูการนั้น ๆ โดยอางอิงอารมณและแนวคิด(Mood 

and Concept) ซึ่งเปนสวนสําคัญในการวางแนวทางการออกแบบแฟชั่นคอลเลคชัน ของนักออกแบบใน

ฤดูกาลตาง ๆ 

 

ที่มาของเทรนด 

 ชวงตนยุค 1950 เกิดเสื้อผาสําเร็จรูป (Ready-to-wear) ขึ้นในอเมริกา โดยสรางปรากฎการความ

นิยมไปทั่งโลก รฐับาลฝรั่งเศษจึงไดสงคณะกรรมการการคาไปดูงานที่อเมริกาเพ่ือศึกษาโครงสรางอุตสาหกรรม

แฟชั่นที่นั่น ผลท่ีไดคือ รัฐบาลฝร่ังเศสตั้งกรรมการชุดน้ีเปนผูกําหนดเทรนดของรัฐ และเปนผูชวยประสานงาน

กับหนวยงานอื่น ๆ ท่ีเก่ียวของ โดยไดรับเงินทุนสนับสนุนจากภาคอุตสาหกรรมสิ่งทอ โดยมีเปาหมายเพ่ือลด

ความสับสนและความไมแนนอน ของระบบอุตสาหกรรมแฟชั่นในภาพรวม เพื่อกําหนดขอมูลเดียวกันทั้งระบบ 

เชน ผูขายผา นักออกแบบเสื้อผา ผูซื้อเสื้อผา เพ่ือใหเกิดประโยชนทางเศรษฐกิจสูงสุดตอผูผลิตสิ่งทอ โดย

แนวคิดนี้เปนการลดความเสี่ยงในธุรกิจแฟชั่น (Mark Tungate, 2008) 

 

 

 

เทรนด์แฟชั่น และการวิเคราะห์เทรนด์ 
(Fashion Trend and Trend Analysis)

บทที่ 6
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Trend book 

การสรางหรือทํานายเทรนด เปนศาสตรที่มีการศึกษาอยางจริงจังและไดรับความนิยมในหลากหลาย

วงการ โดยมีสถาบันท่ีทําหนาท่ีศึกษาสถิติความเปลี่ยนแปลงจากอดีตพรอม ๆ กับการสังเกตการณสิ่งที่กําลัง

เกิดข้ึนกับวิถีชีวิตไลฟสไตลผูบริโภคในปจจุบัน เพ่ือวิเคราะหสรุปผลออกมาเปนขอมูลทํานายแนวโนมหรือ

กระแสความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นเฉพาะดาน เพ่ือใหภาคธุรกิจ และอุตสาหกรรมสามารถวางแผนและ

สรางสรรคผลิตภัณฑท่ีเหมาะสมกับตลาดเชิงพาณิชย ในอนาคตไดอยางทันทวงที  

 การสราง Trend book จะเกิดในชวงเดือนตุลาคมของทุกป โดยองคกรสรางสรรคเทรนดจะเชิญ

บุคคลผูทรงอิทธิพลในวงการแฟชั่น ออกแบบ ศิลปะ และสังคม จํานวน 18 คน เพ่ือมารวมระดมความคิด และ

สรุปผลซ้ํา ๆ หลายคร้ัง เพ่ือใหแนใจวาไดขอมูลที่เหมาะสม ท่ีจะนํามาเขียนขยายความลงใน Trend book 

โดยกิจกรรมน้ีจะใชเวลาท้ังหมดประมาณเดือนครึ่ง โดยเกณฑของผูรวมระดมความคิดจะตองเปนผูทรงอิทธิพล

ในกลุมนักสรางสรรค หรือเกี่ยวกับแฟชั่น งานแสดงศิลปะ นิทรรศการ หนังสือ หรือเหตุการณทางสังคม โดย

เปนผูที่มีทักษะสามารถแยกแยะไดวา อะไรจะมีผลกระทบตอวิถีชีวิตผูคน รวมถึงการแตงกายในอนาคต

อันใกลนี้ เม่ือขอมูลไดถูกกําหนดเปนท่ีเรียบรอย ก็จะสงตอใหทีมชางภาพ และทีมออกแบบกราฟก สรางสรรค

ออกมาเปนรูปภาพเพ่ือสื่อสารความเขาใจตอไป โดย Trend book ที่นําเสนออกมาไมเพียงแตมีผลตอ        

อุตสาหกรรแฟชั่นเทานั้น แตยังรวมไปถึงอุตสาหกรรมดานอ่ืน ๆ เชนเคร่ืองสําอาง ความงาม หรือการตกแตง

ภายในอีกดวย 

 

แหลงคนควาขอมูลเทรนดแฟชั่น 

ปจจุบันมีแหลงคนควาเทรนดแฟชั่น หลากหลายทั้งไทย และตางประเทศ โดยในบทนี้ จะยกตัวอยาง 

สถาบันที่นําเสนอแนวโนมแฟชั่น 3 แหลง ประกอบดวย WGSN, Nellyrodi และTrend Forum Biff & Bill  

ซึ่งเปนสถาบันพยากรณแนวโนมแฟชั่นที่ไดรบัการยอมรับในระดับโลก และระดับประเทศ ตามลําดับ 

โดยทั่วไปการเขาถึงแหลงขอมูลเทรนดแฟชั่นตาง ๆ ท่ีกลาวมาขางตน จําเปนตองมีการสมัครสมาชิก และมี

คาบริการรายป ในกรณีเปนนิสิต นักศึกษา สามารถสมัครสมาชิกผานทางสถาบันตนสังกัด หรอืกรณีบุคคล

ทั่วไปอาจเขาถึงแหลงขอมูลแนวโนมแฟชั่นจากสถาบันท่ีมีการซื้อสมาชิกไว เชน Thailand Creative & 

Design Center (TCDC) แหลงสบืคนขอมูลเทรนดแฟชั่นโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 

WGSN (Worth Global Style Network) กอตั้งโดย Julian และ Mark Worth เปนองคกรระดับโลก

ใหบริการศูนยขอมูลเชิงกลยุทธ การคาดการณแนวโนมแฟชั่น (Fashion Trend) ผานสื่อหลากหลาย

โดยเฉพาะสื่อออนไลนที่เขาถึงกลุมผูใชท่ัวโลก โดยนําเสนอเร่ืองราวเจาะลึกวิเคราะหขอมลูผูบริโภคแฟชั่นและ

แนวโนมการออกแบบในลักษณะขอมูลเชิงลึกที่นาเชื่อถือสามารถนําไปใชไดจริง รวมถึงขอมูลประสิทธิภาพ
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ของผลิตภัณฑที่มีความแมนยํา ไดแกธุรกิจประเภทไลฟสไตลและคาปลีก องคกร WGSN มีชื่อเสียงมาอยาง

ยาวนาน ในฐานะผูใหบริการฐานขอมูลชั้นนําในแงบริการขอมูลทั่วโลก ซึ่งขอมูลสามารถคาดการณแนวโนม

การตลาด และผลิตภัณฑลวงหนาสูงสุด 5 ป และสามารถทําการวิเคราะหทิศทางแฟชั่นลวงหนาทั้งภาพโครง

รางเงา (Silhouettes), วัสดุ (Materials) , และกลุมสี (Color) ที่เฉพาะเจาะจงสําหรับตลาดทุก ๆระดับชั้น 

โดยนําเสนอขอมูลในรูปแบบหองสมุดออนไลน(library) , ภาพแฟชั่น (Catwalks)  การขายสินคาและเทรดโชว

ทั่วโลก (Global retail streets and tradeshow) อีกท้ังยังรวมดวยเครื่องมือสืบคนสําหรับธุรกิจออกแบบ

ไลฟสไตล และการตกแตงภายใน เปนอุปกรณที่ชวยพัฒนาสินคา  

WGSN มีสํานักงานใหญอยูในลอนดอน มีสาขายอยอยูที่ นิวยอรก ปารีส มิลาน ฮองกง โตเกียว  

ลอสแองเจลิส และบารเซโลนา และอีกหลายเมืองสําคัณทางแฟชั่น เพื่อสงขอมูลขาวสาร ความเคลื่อนไหวของ

สังคม บทความ งานวิจัย การวิเคราะห ตาง ๆ รวมถึงวิถีชีวิตของผูคนจากทั่งโลก ผานทางฐานขอมูลออนไลน 

wgsn.com  

 

 
ภาพท่ี 6.1 ตัวอยางแนวโนมแฟช่ันจาก WGSN 

ท่ีมา : WGSN.com 

 

 ภาพท่ี 6.1 ภาพตัวอยาง จากฐานขอมูล wgsn.com เปน ภาพที่ใชนําเสนอเทรนดสี สําหรับฤดูหนาว 

ประจําป 2022 โดยอธิบายถึงชุดสี และระดับสีที่ใช ทั้งในเครื่องแตงกาย และการแตงหนา  
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Nelly Rodi เร่ิมตนจากในป 1973 Nelly Rodi ไดเขาไปรวมทํางานกับหนวยงานกําหนดเทรนดของ

รัฐบาลฝร่ังเศษ กอนจะออกมาตั้งบริษัทเองในป 1985 สถาบัน Nelly Rodi เปนผูเชี่ยวชาญดานการคาดการณ 

และพยากรณเทรนดสําหรับอุตสาหกรรมสรางสรรค โดยมีสํานักงานในปารีส นิวยอรก และโตเกียว ทาง

สถาบันทํางานรวมกับแบรนดตาง ๆ ในอุตสาหกรรม เก่ียวกับความหรูหรา ทั้งแฟชั่น ความงาม อาหาร และ

ของตกแตงบาน โดยนําเสนอขอมูลแนวโนมแฟชั่นเพ่ือชวยใหธุรกิจเขาใจยุคสมัย และสรางสรรคสูอนาคต โดย 

Nelly Rodi รวมมือกับลูกคาเพ่ือกําหนดกลยุทธศาสตรของแบรนด และทําใหธุรกิจเปนที่นิยมมากข้ึน อีกทั้ง

ปรับปรุงประสิทธิภาพของรูปแบบธุรกิจ สถาบัน Nelly Rodi  นําเสนอแนวทางการทํางานรวมกันโดยใชการ

วิเคราะหแนวโนมแฟชั่นปจจุบันเพื่อสรางวิสัยทัศน 360° ตามกลุมเปาหมาย เพ่ือใหสอดคลองกับกลยุทธที่

สรางสรรคของแตละแบรนด โดยการศึกษาการตลาดจะตีความพฤติกรรมผูบริโภคและพลวัตของ

ภาคอุตสาหกรรมสรางสรรคตาง ๆ เพ่ือสนับสนุนผูมีอํานาจตัดสินใจในการพัฒนากลยุทธการจัดจําหนายและ

การคาปลีก นอกจากนี้ในทุกฤดูกาล สํานักงานออกแบบจะผลิตหนังสือเทรนด (Trend book) ที่สามารถสราง

แรงบันดาลใจใหกับทีมสรางสรรคและทีมพัฒนาผลิตภัณฑของแตละบริษัท เพ่ือเปดตัวคอลเลคชั่นใหม ๆ ใน

แตละฤดูกาล 

 

 
ภาพท่ี 6.2 ตวัอยางแนวโนมแฟชั่นจาก Nelly Rodi 

ท่ีมา : Nellyrodi.com 
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Trend Forum Biff & Bill ( Bangkok International Fashion Fair & Bangkok International 

Leather Fair) โดยกรมสงเสริมการคาระหวางประเทศ นําเสนอกิจกรรมการจัดนิทรรศการแนวโนมแฟชั่น 

(Trend Forum) ในงานแสดงสินคา BIFF & BIL 2015 พรอมงานสัมมนา เรื่อง Color and Fashion Trend 

2015/16 เพ่ือพัฒนาศักยภาพและเพิ่มขีดความสามารถของผูประกอบการไทยในการแขงขันกับตลาด

ตางประเทศ ดวยการยกระดับการออกแบบสินคาใหตรงกับความตองการของผูบริโภค และสอดรับกับแนวโนม

แฟชั่นโลก และเพิ่มความสามารถในการผลิตสินคาแฟชั่นรูปแบบใหม ๆ สอดคลองกับความตองการของผูซื้อ

ภายใตหัวขอ  "Spirit of Thailand“ Spring/Summer 2016 ไดนําเสนอเทรนดแฟชั่นเปน 4 รูปแบบดังนี้ 

Gender Futurism, Indochina, SnookSnan และ Tropical Artisan  

 
ภาพท่ี 6.3 แนวโนมแฟชั่น Trend Forum Biff & Bill 

ท่ีมา :Trend Forum “Spirit of Thailand” Spring/Summer (2016) 

 

ขอมูลอางอิงจากแหลงขอมูลแนวโนมแฟชั่นขางตน เปนตัวอยางของแหลงขอมูลเชื่อถือไดและเปนที่

ยอมรับในระดับประเทศ และสากล โดยบทสรุปของการนําแนวโนมแฟชั่นของแตละสถาบันมาวิเคราะห

เปรยีบเทียบ เพ่ือหารสนิยมและความตองการของผูบริโภคในชวงเวลาตาง ๆ สอดคลองกับทฤษฎีภาพตนแบบ 

ดวยเทคนิคการจัดกลุมโซสิโอสไตล (Socio-style)   
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การวิเคราะหแนวโนมแฟชั่นดวยแผนผังโซสิโอสไตล (Socio-style mapping) 

การวิเคราะหแนวโนมแฟชั่นดวย แผนผังโซสิโอสไตล (Socio-style mapping) จากการศึกษาเรื่อง

การจัดกลุมผูบริโภคตามแนวคิดภาพตนแบบในทางแฟชั่น ไดมีการนําทฤษฎีโซสิโอสไตล (Socio style) มาใช

ในการจัดกลุมแฟชั่น โดยไดทําการวัดความสัมพันธของรูปแบบแฟชั่นโดยอาศัยฐานของมุมมองแนวคิด

ชวงเวลาและความมากนอยทางแฟชั่นโดยแบงสรุปได ดังนี้ 

 - แกน x มุมมองจาดอดีต สูอนาคต (Retrospective to Future perspective) เพ่ือจัดกลุมรูปแบบ

ของยุคสมัยของแฟชั่น 

 - แกน y รูปแบบของแฟชั่นจัดเปน นอย เรียบงาย สู เยอะ มากมาย (Minimal to Maximal) 

                                                                Maximal 

Past           

Fashion Style 1 Fashion Style 2 

Fashion Style3 Fashion Style 4 

 

 Future

   Minimal  

ภาพท่ี 6.4 การใช Socio-styles system เพื่อกําหนดแนวโนมแฟชั่น 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย  

 

 ทฤษฎีโซสิโอสไตล(Socio-style)  มีบทบาทในการชวยจําแนกกลุมภาพตนแบบ ไดอยางเปนรูปธรรม 

โดยเฉพาะหากใชรวมกับเทรนดแฟช่ัน โดยหลักการดังกลาวเปนพ้ืนฐานในการวิเคราะหนั้นสามารถเลือก

แนวโนมแฟชั่นที่มีความแมนยําและถูกตองสํารับกลุมเปาหมายผูบริโภค เนื่องจากประกอบขึ้นจากทั้งปจจัย

ภายในและภายนอก เชนทัศนคติ รสนิยม และการใหคุณคาในชีวิต โดยการวิเคราะหจากการสํารวจพฤติกรรม

ผูบริโภคในเชิงจิตวิทยา มากกวาการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแบบพ้ืนฐานทั่ว ๆ ไป  เพ่ือใหไดขอมูลที่เฉพาะ

กลุมมากยิ่งข้ึน ทําใหเขาใจความตองการ แนวคิด และวิถีการใชชีวิตของกลุมผูบริโภคอยางลึกซึ้ง 

 โดยการวิเคราะหดวยแผนผังโซสิโอสไตล (Socio style mapping) จะสามารถจับกลุมภาพตนแบบ 

เพื่อจัดกลุมทางแฟชั่นได  จากแนวคิดนี้เราสามารถทําการจําแนกกลุมภาพตนแบบ และเลือกแนวโนมแฟชั่น 

เพื่อศึกษารูปแบบแฟชั่นท่ีเหมาะกับผูบริโภคน้ัน ๆ 
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ตัวอยางการวิเคราะหเทรนดแฟชัน่เพือ่หาความสัมพนัธขององคประกอบแฟชัน่ 

ตารางที่ 6.1 ตารางแสดงตัวอยางการวิเคราะหเทรนดแฟชัน่หาความสัมพนัธเกี่ยวกับ สี เนื้อผา พื้นผิวสัมผัส 

Future – Maximal  

สถาบันวิเคราะห

แนวโนม 

 

สี เน้ือผา พ้ืนผิวสัมผัส 

WGSN  

stylesight  

Biff & Bill  

 

 ตารางที่ 6.1 ตารางแสดงวิธีการ วิเคราะหเทรนดแฟชั่นจาก 3 สถาบัน เพ่ือหาองคประกอบแฟชั่น 

เชน สี เนื้อผา และพ้ืนผิวสัมผัส ที่มีความแมนยํา และสรางความมั่นใจวาจะเปนเทรนดนี้จะไดรับความนิยม 

เพราะมีความสอดคลองกันทั้ง 3 สถาบัน 

 

Biff and Bill – Snook Snan 
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หลักการการกระจายตวัทางนวัตกรรม 

หลักการการกระจายตัวทางนวัตกรรม ที่สามารอธิบายการบริโภคสินคาตามเทรนด แฟชั่นไดดังน้ี 

 

 
ภาพท่ี 6.5 หลักการการกระจายตัวทางนวัตกรรม 

ท่ีมา : Everett Rogers, 2003 

 

จากหนังสือ  Diffusion of Innovations (Everett Rogers, 2003) ไดอธิบายการแบงคนออกเปน 5 

กลุม ซึ่งสัมพันธกับการรับรูและบรโิภคสินคาตามเทรนด โดยแบงกลุมผูบริโภคเปน 5 ขั้น ดังนี้ 

1. ผูบุกเบิกนวัตกรรม (Innovators) เปนกลุมคนที่สรางสรรคสิ่งใหม ๆ  

2. ผูนําสมัย (Early Adopters) กลุมคนท่ีชอบลองใชสิ่งใหม ๆ 

3. ผูทันสมัย (Early Majority) กลุมคนกลุมใหญท่ีรอใหสินคาเสถียรกอน คอยใช 

4. ผูตามสมัย (Late Majority) กลุมคนกลุมใหญท่ีรอใหมั่นใจมาก ๆ และเห็นวาสินคาเปนที่นยิมแลว อยากใช

บาง 

5.  ผูลาสมัย (Laggards) กลุมที่จะรอใหกลุมอื่นเปลี่ยนไปใชของใหมอ่ืน ๆ แลวคอยเอาของเกามาใช 

 

จากภาพที่ 6.5 สามารถอธิบายวา นักออกแบบแฟชั่นถือเปนผูบุกเบิกนวัตกรรม (Innovators) การ

เริ่มทําการตลาดแฟชั่นควรเร่ิมท่ีกลุมผูนําสมัย (Early Adopters) กอน ตามหลักการการกระจายตัวทาง

นวัตกรรม หากไดลูกคากลุมนี้มา ถึงแมจะมีจํานวนนอย แตก็เปนผูที่มีอิทธิพลตอสังคมท้ังหมด เพราะคนกลุม

นี้จะเขามาเปนผูทดลองและสงตอไปยังผูบรโิภคกลุมใหญท่ีเหลือที่เปน ผูทันสมัย (Early Majority) คือพอเริ่ม

เห็นคนใชก็รีบใชบาง กับผูตามสมัย (Late Majority) พอเห็นคนใชเยอะก็ไมอยากหลุดกระแสตองหามาใช โดย

สองกลุมนี้จะเปนคนสวนใหญท่ีสรางกําไรใหกับธุรกิจแฟชั่นได 
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สรุปใจความสําคัญเร่ืองเทรนดแฟชั่น 

 การศึกษาเรื่องเทรนดแฟชั่นนั้น สัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่นอยางแยกไมออก โดยผูบริโภคมัก

มีความคาดหวังและตองการซื้อสินคาท่ีตรงกับเทรนดในชวงเวลานั้น ๆ อยูเสมอ นักออกแบบจําเปนจะตองอับ

เดด และศกึษาเทรนดลวงหนาอยางนอย 6 เดือนถึง 1 ป เพื่อที่จะผลิตผลงานสรางสรรคสูตลาดตามชวงเวลาท่ี

ตอบโจทยความตองการของลูกคา โดยการศึกษาเทรนด มีแหลงอางอิงหลากหลาย นักออกแบบควรเลือก

สถาบันท่ีมีความนาเชื่อถือสูง นําขอมูลมาวิเคราะเปรียบเทียบ รูปแบบขอกําหนดของเทรนด เพ่ือท่ีจะใชเทรนด

ใหเหมาะสมตามกลุมเปาหมายผูบริโภคแฟชั่นตอไป 

 การศกึษาขอมูลเทรนดแฟชั่น ตองมีการศึกษาเปรียบเทียบแหลงขอมูลหลายสถาบัน เพ่ือหาขอสรปุ 

ขอดีขอเสีย เพ่ือที่จะนําไปใชในการพัฒนาผลิตภัณฑ หรือการสงเสริมการตลาด สิ่งสําคัญในการเปรียบเทียบ 

เทรนดแฟชั่น จะตองใชเทรนดท่ีวางตําแหนงบนแผนผังโซสิโอสไตล (Socio-style mapping) เดียวกัน หรือ

ใกลเคียงกันที่สุด ถึงจะไดผลลับที่ตรงกลุมผูบริโภค และสรางทศิทางการออกแบบท่ีสอดคลองกัน  
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(Elements of Fashion)
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บทท่ี 7 

องคประกอบแฟชั่น (Elements of Fashion) 

 

จากการศึกษาที่มาของเทรนดแฟชั่น และตัวอยางสถาบันวิเคราะหเทรนดในบทที่ 6 นั้น เพื่อใหนัก

ออกแบบแฟชั่น สามารถลงมือศึกษาวิเคราะเปรียบเทียบขอมูลในการออกแบบ เพ่ือท่ีจะสามารถนําเสนอ

สินคาไดตรงใจ ตามรสนิยมผูบริโภคในอนาคต ในแตละชวงเวลาแหงความนิยมน้ัน ๆ ขั้นตอจากการศึกษา 

เทรนดแฟชั่นก็คือ กิจกรรมการออกแบบแฟชั่น นักออกแบบตองเขาใจหลักการ และหลักองคประกอบพ้ืนฐาน

สําหรับการออกแบบแฟชั่น โดยในบทนี้จะกลาวถึงหลักองคประกอบในการออกแบบแฟชั่น เพ่ือปูพื้นฐาน

ความเขาใจเบ้ืองตน ถึงบริบท และการใชงานองคประกอบแฟชั่นอยางลึกซึ้ง เพ่ือที่จะสามารถเลือกหลักการไป

ใชในการสรางสรรค ผลิตภัณฑแฟชั่นที่ตอบโจทย กลุมเปาหมายผูบริโภคตอไป 

 

องคประกอบแฟชัน่ (Elements of Fashion) 

 องคประกอบของแฟชั่น (Elements of Fashion) แบงเปนองคประกอบหลักพื้นฐาน 5 ขอคือ  สี, 

เนื้อผา, ผิวสัมผัส (Color,  Fabric and Texture) ภาพโครงรางเงา (Silhouette, Shape, Form) สัดสวน

และลายเสน (Proportion and line)  รายละเอียด (Details)  และ ลายพิมพผา (Print) โดยมีรายละเอียด

ดังน้ี 

1. สี เนื้อผา และผวิสัมผสั (Color, Fabric and Texture)  

 สี (color) สีเปนสิ่งแรกที่ เรามองเห็น เปนองคประกอบที่สําคัญในการออกแบบเสื้อผา สีคือ

ปรากฏการณธรรมชาติที่เราสามารถมองเห็นสิ่งตาง ๆ ทําใหสะดุดตา สรางความรูสึกที่แตกตางกัน ที่สําคัญสี

เปนสิ่งแรกที่สรางความประทับใจใหกับผูพบเห็นทั้งยังสรางอารมณความรูสึกตาง ๆ ไดอยางรวดเร็วกวา

องคประกอบอื่น ๆ สีจึงจําเปนอยางยิ่งในการออกแบบเสื้อผา เนื่องจากสีเปนสิ่งแรกที่ผูคนจะมองเห็นและ

จดจํา จึงควรเลือกใชสีใหถูกตองเหมาะสมกับบุคลิก กาลเทศะและสภาพแวดลอม  

 
ภาพที่ 7.1 ภาพตัวอยางเทรนดสี ฤดรูอน 2024 

ท่ีมา : WGSN.com 

องค์ประกอบแฟชั่น (Elements of Fashion)

บทที่ 7
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ภาพท่ี 7.2 ภาพตวัอยางเทรนดสี  

ท่ีมา : WGSN.com 

 

 
ภาพท่ี 7.3 ภาพตวัอยางเทรนดสี  

ท่ีมา : WGSN.com 

 

 ความรูเก่ียวกับเนื้อผา (Fabric) และผิวสัมผัส (Texture) นักออกแบบแฟชั่นจะตองเปนผูกําหนดทั้ง

แบบ เนื้อผา และวัสดุตกแตง ดังนั้นจึงจําเปนจะตองมีความเขาใจเก่ียวกับเนื้อผาและผิวสัมผัสเปนอยางดี โดย

จะอธิบายถึงหลักความเขาใจ เร่ืองเนื้อผา เสนใย และผิวสัมผัสดังตอไปนี้ 

 

  



82 พฤติกรรมผู้บริโภคแฟชั่น
Fa s h i o n  C o n s u m e r  B e h a v i o r

72 
 

เนื้อผา (Fabric) 

เนื้อผาเกิดจากคุณสมบัติของเสนใยแตละชนิดที่ใชในการทอผา และโครงสรางการทอมีผลใหเกิด 

เนื้อผาคุณลักษณะตาง ๆ กันไป ตัวอยางเชน 

ผาลายขัด (Plain weave) เปนลายพ้ืนฐาน โดยโครงสรางผาทอที่เกิดจากการขัดกันของเสนพุงและเสนยืน 

สานขัดกันเปนมุมฉาก ทําใหเกิดผืนผาที่เรยีบและแข็งแรงที่สุด 

 
ภาพท่ี 7.4 ภาพตัวอยางผาชนิดตาง ๆ ท่ีเปนผาลายขัด (Plain weave) 

ท่ีมา: ณัฐวัชร นธิิทองสกุล, 2564 

 

ลายสอง (Twill weave) เปนลายทอที่มีโครงสรางทแยง โดยการลอยขามเหลื่อมกันขึ้นไปเปนแนวของเสนพุง 

หรอืเสนยืน 

 
ภาพท่ี 7.5 ภาพตัวอยางผาชนิดตาง ๆ ลายสอง (Twill weave) 

ท่ีมา: ณัฐวัชร นธิิทองสกุล, 2564 
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ภาพท่ี 7.6 ภาพตัวอยางผาทวีด 

ท่ีมา : vouge.com 

จากภาพที่ 7.6 ภาพตัวอยางผาทวีด (Tweed) อัตลักษณของแบรนด ชาแนล (Chaneal) ผาทวีตมี

วิวัฒนาการและถูกนํามาสรางสรรคผลงานของแบรนดอยางตอเนื่องตั้งเเตปรากฏเปนครั้งเเรกในป ค.ศ 

1924 โดย Gabrielle Chanel เปนคนแรกที่ออกแบบชุดเดรสโดยใชผาเนื้อหยาบของสก็อตเเลนด อีกท้ังยัง

นํามาตัดเย็บชุดลําลอง (Sport wear) อีกดวย เธอชอบการเคลื่อนไหวท่ีสะดวกคลองแคลว จึงเลือกใชผาที่มี

ความยืดหยุนสําหรับการตัดเย็บเสื้อแจ็คเก็ตและชุดสูทตั้งเเตทศวรรษ 1950 เปนตนมา จนปจจุบันผาทวีดได

ถูกเรียกอีกชื่อหนึ่งวา ผาชาแนล 

 

เสนใย (Fibers)  

ตามนิยามแลวเสนใยหมายถึง วัสดุหรือสารใด ๆ ทั้งท่ีเกิดจากธรรมชาติและมนุษยสรางขึ้นที่มี

อัตราสวนระหวางความยาวตอเสนผานศูนยกลางเทากับหรือมากกวา 100 สามารถขึ้นรูปเปนผาได และตอง

เปนองคประกอบที่เล็กที่สุดของผา ไมสามารถแยกยอยในเชิงกลไดอีก เพ่ือใหสามารถเลือกใชไดอยาง

เหมาะสม สิ่งที่นกัออกแบบจําเปนตองรูละเอียดมากไปกวาชนิดของเน้ือผาก็คือ ความรูเก่ียวกับเสนใย โดยเสน

ใยแบงออกเปน 2 ประเภทใหญ ๆ คือ เสนใยธรรมชาติ และเสนใยประดิษฐ  

 เสนใยธรรมชาติ (Natural fibers) 

- เสนใยพืช เชน ฝาย ลินิน ปอ ปาน นุน กัญชง 

- เสนใยสัตว เชน ขนสัตว (Wool) ไหม (Silk) ผม (Hair) 

- แร เชน แรใยหิน (Asbestos)  

เสนใยประดิษฐ (Man-made fibers)  
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- ประดิษฐจากธรรมชาติ เชน เรยอน อะซิเตด ไตรอะซีเตด 

- เสนใยสังเคราะห เชน โอเลฟนส โพลีเอสเตอร โพลีอรามิด ไนลอน 

- แรและเหล็ก เชน โลหะ แกว เซรามิก กราไฟต 

โดยการเลือกใชตามประโยชนใชสอยที่ตางกัน เชน ผาขนสัตวจะใชสําหรับเสื้อผาประเภท โคท (coat) 

สูท (suit) สําหรับฤดูหนาว ผาฝายจะใชสําหรับเปนเสื้อผาที่มีน้ําหนักเบา ระบายอากาศไดดี เหมาะสําหรับฤดู

รอน ผาใยสังเคราะหที่มีความยืดหยุน เหมาะสําหรบัทําชุดกีฬาชุดออกกําลังกาย (Active wear) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                

  ภาพท่ี 7.7 ภาพตัวอยางรูปหนาตัดขวางเสนใยชนิดตาง ๆ 

ท่ีมา: ศูนยเทคโนโลยีโลหะและวัสดุแหงชาติ, 2561 

 

 

ผิวสัมผสั (Texture) 

เกิดจากคุณสมบัติของเสนใย หรือเสนดาย ขึ้นอยูกับกระบวนการผลิต ท่ีมีกรรมวิธีในการผลิต

หลากหลายวิธี เชน การถัก การทอ การอัด การเคลือบ ทําใหไดโครงสรางของผืนผา และเกิดผิวสัมผัสท่ีมีความ

แตกตางกันออกไป ผิวสัมผัส ที่มีลักษณะแตกตางกัน สรางความรูสึกที่แตกตางกัน แมจะผลิตจากเสนใยชนิด

เดียวกันก็ตาม การออกแบบผิวสัมผัสที่แตกตาง สามารถใชสรางอัตลักษณของแบรนดสินคาแฟชั่นได เปน

อยางดี 
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ตัวอยางการใชพื้นผิวในการสรางอัตลักษณสินคา แบรนด Levi’s 

 

ภาพท่ี 7.8 แบรนด Levi’s ใช Laser สรางพื้นผิวบนกางเกงยีนส 

ท่ีมา : qz.com 

ภาพท่ี 7.8 แบรนด Levi’s ใช Laser สรางพื้นผิวบนกางเกงยีนส ทาง Levi’s มีโปรเจคชื่อวา 

Project F.L.X. (Future Led Execution) โดยใชเทคโนโลยีจากคอมพิวเตอร และแสงเลเซอร ในการผลิต

กางเกงยีนสในระดับอุตสาหกรรมท้ังหมด และตั้งเปาไววาภายในป 2020 จะใชเทคโนโลยีนี้ทดแทนแรงงาน

ทั้งหมด 

 

 
ภาพท่ี 7.9 ภาพตัวอยางผิวสัมผัส (Texture) ลักษณะตาง ๆ 

ท่ีมา : WGSN.com 

 ภาพท่ี 7.9 ภาพจาก WGSN.com นําเสนอเทรนดแฟชั่นเก่ียวกับการใชพื้นผิวในลักษณะตาง ๆ เชน

พ้ืนผิวกํามะหย่ีฟูนุมสําหรับเครื่องแตงกายในฤดูหนาว ป 2022 
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2. ภาพโครงรางเงา รปูราง รูปทรง (Silhouette, Shape, and Form)  

 Silhouette คําวา ซิลูเอท หมายถึง ภาพโครงรางเงา ภาพแบบดําทึบ ท่ีไมมีลายละเอียดภายใน ชวย

ใหเราเห็นแตรูปรางโดยรวมของสิ่งท่ีกําลังสนใจอยู คําวา silhouette คํานี้ กําเนิดมาแตศตวรรษที่ 18 โดย

ชวงแรก มักเปนภาพโครงรางเงาแคครึ่งตัว (portrait) กอนพัฒนาสูภาพเต็มตัวและวัตถุอ่ืน ๆ โครงรางพื้นฐาน

ของเสื้อผาบนรางกายหรือรูปรางโดยรวมของเสื้อผาเปนองคประกอบที่เรามองเห็น ตอจากสี 

 โดยมากภาพโครงรางเงาจะมีการเรียกในรูปแบบตาง ๆ เชน ทรงเอ นาฬิกาทราย ลูกแพร แอปเปล 

เปนคําพูดที่ใชเรียกโครงรางเงามาตรฐานที่ใชกันทั่วไป เราจะสามารถเขาใจไดโดยดูจากเงาของรูปทรงนั้นโดย

ยังไมสนใจรายละเอียดอื่น ๆ การออกแบบโครงรางเงาควรพิจารณารวมกับหลายองคประกอบอาทิ เชน  

การออกแบบ รูปแบบ สัดสวน และความสมดุล ที่จะสงเสริมใหผูสวมใสดูดี หลังจากนี้คอยพิจารณาสวนอ่ืน

ตามมาในการออกแบบ คือ สัดสวนและลายเสน 

Zeshu Takamura สรุป พื้นฐานโครงรางเงาเบื้องตนสําหรับนักออกแบบเสื้อผาที่ควรรูไว 18 รูปทรง

ดังภาพตัวอยาง 

 
ภาพท่ี 7.10 ตัวอยางภาพโครงรางเงา (Silhouette) 

ท่ีมา :  Zeshu Takamura, 2012 

 

Shapes คือ รปูราง เปนพ้ืนฐานองคประกอบในการออกแบบ รปูราง เกิดจากจุดและเสน ท่ีมีลักษณะ

เปน 2 มิติ รูปรางจะทําหนาที่แบงพื้นที่ตัวมันเองออกมาจากพื้นหลัง ดวยเสนรอบรูป รูปรางสามารถเปนไดทั้ง 

รูปรางจากธรรมชาติ หรือเลขาคณิต 
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Form คือ รูปทรง มีลักษณะเปน 3 มิติ ประกอบดวยความกวาง ยาว และสูง สามารถเปนไดทั้ง 

รูปทรงธรรมชาติ ที่เกิดจากการทิ้งตัวของผืนผา การจับถวงผา หรือรูปทรงประดิษฐ จากการสรางสรรค 

แพทเทิรน รูปทรงเลขาคณติ 

 

 
ภาพท่ี 7.11 ตัวอยางภาพงานแฟช่ันแสดง (Silhouette, Shape, Form) 

ท่ีมา : Stylerave.com 

จากภาพที่ 7.11 ตัวอยางการใชซิลูเอท ในการสรางสรรคอัตลักษณของแบรนด Thom Browne จาก

ผลงานนักออกแบบชาวอเมริกัน Thom Browne สรางสรรคซิลูเอท ในแนวเหนือจริง (Surrealism) 

 

 
ภาพท่ี 7.12 ตัวอยางภาพงานแฟช่ันแสดง (Silhouette, Shape, Form) 

ท่ีมา : www.lifestyleasia.com 
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จากภาพที่ 7.12 ตัวอยางการใชซิลูเอท ในการสรางสรรคอัตลักษณของแบรนดโพเอม(Poem)  

ผลงานโดยนักออกแบบแฟช่ันไทย ฌอน ชวนล ไคสิริ ดีไซเนอรและเจาของแบรนดโพเอม ใชซิลูเอทรปูทรง

นาฬิกาทราย ในการสรางอัตลักษณของแบรนด โดนเนนที่ชวงเอวที่เล็กคอด เพื่อแสดงความเปนผูหญิง 

การใชซิลูเอทในรูปแบบตาง ๆ เพื่อตอบสนองรปูรางของผูสวมใส สามารถสื่อสารดานอารมณ

ความรูสึกที่แตกตางกันไปในการออกแบบแฟชั่นคอลเลคชั่น โดยมีการศกึษาเกี่ยวกับทฤษฎีบุคลิกภาพตาม

รูปรางของบุคคล (Types Personality Theory) โดย (William H. Sheldon, 1940) ตามขอมูลดังนี้ 

 

ทฤษฎีบุคลิกภาพตามแนวความคิดของเชลดัน ( Sheldon’s Theory ) 

William H. Sheldon, (1940) นักจิตวิทยาและแพทยชาวอเมรกิัน ไดศึกษาคนควาเร่ือง ลักษณะ

ความสัมพันธของ โครงรางของมนุษย กับการแสดงออกทางบุคลิกภาพในลักษณะตาง ๆ โดย Sheldon ได

เก็บขอมูลโดยการนําภาพของคนไขจํานวนมากมาทําการวิเคราะห ลักษณะโครงราง รวมทั้งศึกษาลักษณะทาง

อารมณของคนเหลานั้น วาคนแตละประเภทมีลักษณะเปนอยางไร โดยมุงเนนในเร่ืองบุคลิกภาพของบุคคล  

ทฤษฎีบุคลิกภาพตามแนวความคิดของเชลดนั (Sheldon’s Theory) ไดแบงบุคลิกภาพออกเปน 3 

ประเภทดังนี้ 

1. กลุมที่มีโครงสรางแบบ Ectomorph คนกลุมน้ีมีรูปรางผอมสูง เอวบาง แขนขายาว ทรวดทรงสูง

ชะลูด คนกลุมนี้จะเปนผูมีแนวโนม ที่จะมีบุคลิกภาพที่เรียกวา Cerebrotonia คือเปนคนไมชอบเขาสังคม 

ชอบอยูตามลําพัง อารมณออนไหว มีความเครียดทางอารมณ และชอบการสันโดษ โดยเฉพาะ เมื่อตองเผชิญ

กับปญหาบุคคลที่มีลักษณะบุคลิกภาพประเภทนี้ จะไมชอบเรียกรองความสนใจจากผูอ่ืน  

2. กลุมที่มีโครงสรางแบบ Endomorph เปนคนประเภทมีลักษณะทวม อวน มีโครงสรางกลม ชอบ

สนุกสนานราเริง จูจ้ีขี้บน โกรธงายหายเร็ว หลายอารมณ หุนประเภทนี้ จะมีบุคลิกภาพประเภทท่ีเรียกวา 

Viscerotonia กลาวคือ เปนผูมีบุคลิกภาพประเภทรกัความสะดวกสบาย ชอบสังคม ชอบทําอะไรชา ๆ ปลอย

อารมณตามสบาย ชีวิตไมมีรีบมีรอน เปนคนท่ีงายแกการคบคาสมาคมดวย  

3. กลุมที่มีโครงสรางแบบ Mesomorph กลุมนี้เปนประเภทหุนนักกีฬา นกัผจญภัย มีรางกายสมสวน 

สงางาม ชอบกีฬา กระฉับกระเฉง คลองแคลว วองไว กลามเนื้อสมบูรณ รางกายเต็มไปดวยกลามเนื้อ บึกบึน 

แข็งแรง ชอบใชกําลัง หรือความกาวราว มีบุคลิกภาพประเภท Somatotonia คือเปนพวกรักการตอสูผจญภัย 

ชอบเสี่ยง และคอนขางจะกาวราว ชอบแสดงอํานาจ 

 

จากทฤษฎีบุคลิกภาพตามรูปรางของบุคคลสามารถอธิบายไดวาการใชซิลูเอทที่เหมาะสมกับรูปราง

ของผูสวมใส สามารถสื่อสารดานอารมณตอผูพบเห็น อีกทั้งยังจะมีผลตอบุคลิกภาพของผูบรโิภคแฟชั่นไดดวย 

ฉะนั้นการเลือกใช  ซิลูเอทในการออกแบบแฟชั่น จึงมีความสําคัญกับพฤติกรรมผูบริโภคอยางหลีกเลี่ยงไมได 
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3. สดัสวนและลายเสน (Proportion and line)  

 สัดสวนและลายเสน (Proportion and line) คือการแบงพ้ืนที่ภายใน โครงรางเงาดวยเสนของโครง

เสื้อออกเปนสวน ที่เก่ียวของกับความสัมพันธของประโยชนใชสอยของเสื้อผานั้น ๆ เชนเสื้อ - กระโปรง หรือ 

เสื้อ - กางเกง ทําใหเกิดความเขาใจในรูปรางรูปทรง สัดสวน และความสั้นยาว ของชุดเครื่องแตงกายนั้น ๆ  

ที่สงผลตอสรีระ และการสวมใส อีกทั้งการเลือกใชเสนบนแบบเสื้ออยางมีประสิทธิภาพ สามารถลวงตาได เชน

ทําใหผูสวมใสดูผอม หรือสูงขึ้นไดตามภาพตัวอยางที่ 7.13 

 

 
ภาพท่ี 7.13 ตัวอยางสัดสวนและลายเสน (Proportion and line) 

ท่ีมา : Stylerave.com 

 

 
ภาพท่ี 7.14 ตัวอยางการใชลายเสน 

ท่ีมา : Y3.com 

 ภาพท่ี 7.14 แบรนด Y-3 โดย Yohji Yamamoto ใชเสนขนาน 3 เสน อันเปนอัตลักษณด้ังเดิมของ  

แบรนดรองเทากีฬา Adidas นํามาออกแบบสรางสรรคสูอัตลักษณใหมสําหรับสินคากลุมเสื้อผาแฟชั่น 

 



90 พฤติกรรมผู้บริโภคแฟชั่น
Fa s h i o n  C o n s u m e r  B e h a v i o r

80 
 

4. รายละเอียด (Details) 

 รายละเอียด (Details) คือสวนเติมแตงที่จะชวยสงเสริมใหเกิดความสมบูรณในงานออกแบบ โดย

สามารถ แบงลักษณะของรายละเอียดออกเปน 2 รูปแบบไดแก  

1. รายละเอียดเพ่ือประโยชนใชสอย (Functional detail)  หมายถึงรายละเอียดที่จําเปนตอการใช

งาน เชน สาปเสื้อ กระดุม รังดุม ตาง ๆ ดังภาพตัวอยางท่ี 7.14 

 

ภาพท่ี 7.15 รายละเอียดเพื่อประโยชนใชสอย (Functional detail) 

ท่ีมา : Stylerave.com 

 

  2. รายละเอียดตกแตง (Decoration detail) หมายถึงรายละเอียดที่แตงเสริมเพ่ือความงามเปนหลัก 

โดยไมไดคํานึงถึงประโยชนใชสอย ตัวอยางเชน งานปกตกแตง การติดระบาย การติดโบรูปแบบตาง ๆ การ

ตกแตงเพ่ิมเติมจากแบบโครงสรางเพ่ือเพิ่มคุณคาความงาม และราคาใหกับเสื้อผา ซึ่งการออกแบบตกแตงใน

ลักษณะนีม้ักจะใชงานฝมือชั้นสูงเขามาเก่ียวของ ดังภาพตัวอยางที่ 7.16 

 

 
ภาพท่ี 7.16 ตัวอยางรายละเอียดตกแตง (Decoration detail) 

ท่ีมา : Stylerave.com. 
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 ภาพท่ี 7.16 รูปแบบงานปกตกแตงเสื้อผาชั้นสูง (Haute Couture) เปนการนําเสนอเสื้อผาแฟชั่นใน

ดานความงามเปนหลัก 

 

5. ลายพิมพผา (Print)  

ลวดลายบนเนื้อผา สามารถสรางสรรคไดหลายวิธีไมวาจะเปน การสกรีน การทําบลอค การใชลูกกลิ้ง 

การใชมือวาด หรือการพิมพแบบดิจิตอล การออกแบบลายพิมพผาสวนใหญมักจะทําเปนลายซ้ําเพราะผืนผา

จะมีลักษณะเปนมวน ยาวตอเนื่องกัน การสรางสรรคลายพิมพชวยสงเสริมความโดดเดน และมูลคาของผืนผา

ใหมีคุณคามากขึ้น  

 
ภาพท่ี 7.16 ภาพตัวอยางลวดลายพิมพ  

ท่ีมา : WGSN.com 

 

 
ภาพท่ี 7.17 ภาพตัวอยางการใชลวดลายพิมพ ในการออกแบบแฟชั่น 

ท่ีมา : WGSN.com 
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ภาพที่ 7.17

ภาพที่ 7.18
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ภาพที่ 7.18 ภาพตัวอยางลวดลายพิมพ แบรนด Versace 

ท่ีมา : vouge.com 

 จากภาพที่ 7.18 ผลงานการออกแบบของแบรนด Versace โดยใชลวดลายพิมพท่ีมาจากศิลปะในยุค 

บาโรก (Baroque) สรางอัตลักษณภาพจําของแบรนด แมนักออกแบบจะไมไดเปนผูคิดคนลวดลายเปนคนแรก 

แตสามารถนําลวดลายจากยุคสมัยมาใชอยางตอเนื่องในการออกแบบหลายคอลเลคชั่น จนสามารถสรางภาพ

จําใหกับลูกคา เม่ือเห็นลายลักษณะนี้ จะเขาใจไดทันทีวาเปนสินคาที่มาจากแบรนด Versace 

ตารางที่ 7.1 ตารางสรุปองคประกอบแฟชัน่ (Elements of Fashion) 

องคประกอบแฟชั่น นิยาม 

สี  เน้ือผา ผวิสัมผัส 

(Color,  Fabric and 

Texture) 

สีเปนปรากฏการณทางธรรมชาติท่ีเรามองเห็นสีตาง ๆ โดยใหความรูสึกท่ีแตกตาง

กัน เกิดจากสภาพความเขมของแสงท่ีตกกระทบบนวัตถุและสะทอนกลับเขาสู

สายตา เปนสิ่งแรกท่ีสรางความประทับใจใหกับผูพบเห็นและสรางอารมณความรูสึก

ตาง ๆ ไดอยางรวดเร็วกวาองคประกอบอ่ืน ๆ 

โครงรางเงา รูปราง 

รูปทรง (Silhouette, 

Shape, and Form) 

Silhouette คือ ภาพโครงรางเงา ภาพแบบดําทึบ ท่ีไมมีลายละเอียดภายใน ชวยให 

เราเห็นแตรูปรางโดยรวมของสิ่งท่ีกําลังสนใจอยู เปนโครงรางพ้ืนฐานของเสื้อผาบน

รางกายหรือรูปรางโดยรวมของเส้ือผาเปนองคประกอบแรกท่ีเรามองเห็น  

Shape คอื รูปราง 2 มิติ 

Form คือ รูปทรง 3 มิติ 

สัดสวนและลายเสน 

(Proportion and line) 

สัดสวนคือการแบงพ้ืนท่ีดวยเสนโดยการแบงสวนของเสื้อผาหรือเครื่องแตงกายเปน

สวนๆ ตามความสัมพันธของการใชงานตามฟงช่ัน(Function) ของเส้ือผา   

เสนเปนสิ่งท่ีใชกําหนดบริเวณหน่ึง ๆ ใหเกิดรูปราง ท้ังในรายละเอียดบนตวัเสื้อและ

เสนเสนภายในของเส้ือผา 

ภาพที่ 7.19

7.19
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องคประกอบแฟชั่น นิยาม 

รายละเอียด และการ

ปรับแตง 

(Details and 

Manipulation)   

สวนเติมเตม็ท่ีจะชวยสงเสริมใหเกิดความสมบูรณในงานออกแบบ แบงเปน 2 

ลักษณะหนาท่ีของ รายละเอียด คือ  

1. รายละเอียดเพื่อประโยชนใชสอย (Functional detail) 

2. รายละเอียดตกแตง (Decoration detail) 

ลวดลายพิมพ 

(Print) 

ลวดลายพิมพ (Print) คือภาพท่ีปรากฏบนผืนผา 

เราสามารถสรางสรรคลวดลายพิมพผาไดหลายวิธีไมวาจะเปน การสกรีน การทํา

บลอค การใชลูกกลิ้ง หรือการพิมพแบบดิจิตอล การออกแบบลายพิมพผาสวนใหญ

มักจะเปนลายซ้ําและตอเน่ือง  

 

สรุป 

 เนื้อหาดังกลาวขางตนเปนหลักการพ้ืนฐานที่จําเปนอยางยิ่งสําหรับการออกแบบแฟชั่นคอลเลคชั่น 

และเปนสิ่งสําคัญท่ีนักออกแบบตองคํานึงถึงในการนําไปใชประกอบในการออกแบบเสื้อผา เพ่ือใหผลงานการ

ออกแบบมีความสมบูรณ นอกเหนือจากองคประกอบแฟชั่นท่ีกลาวมาแลวเพื่อตอบโจทยในเร่ืองการออกแบบ

แฟชั่น การใชองคประกอบทางแฟชั่นอาจยังไมเพียงพอ โดยนักออกแบบจะตองใชขอมูลชี้นํา และหลกัการ 

ตาง ๆ จากแนวโนมแฟชั่นมาวิเคราะหรวมเพ่ือที่จะสามารถตอบโจทยการออกแบบตามกระแสนิยมในชวงเวลา

นั้น ๆ ตอบโจทยความตองการของผูบริโภคแฟชั่นได  

องคประกอบแฟชั่นที่นํามาเปนเกณฑในวิเคราะหแนวโนมแฟชั่นประกอบดวย 

1. สี เน้ือผา ผิวสัมผัส (Color,  Fabric and Texture)  

2. โครงรางเงา รูปราง รูปทรง (Silhouette, Shape, and Form) 

3. สัดสวนและลายเสน (Proportion and line) 

4. รายละเอียด และการปรับแตง (Details and Manipulation)  

5. ลวดลายพิมพ (Print) 

องคประกอบแฟชั่น เปนพ้ืนฐานในการออกแบบผลิตภัณฑแฟชั่น ซึ่งเปนหนึ่งในสวนผสมทาง

การตลาดแฟชั่น อันจะกลาวในบทตอไป 

  

สรุปใจความส�าคัญเรื่ององค์ประกอบแฟชั่น
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ทฤษฎีส่วนประสมทำงกำรตลำด

(Marketing Mix)
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บทท่ี 8 

ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 

จากการศึกษาเก่ียวกับหลักองคประกอบแฟชั่นในบทที่ 7 เพ่ือการออกแบบผลิตภัณฑแฟชั่น ซึ่งเปน

เพียงหนึ่งขอ ในทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดแฟช่ัน โดยในบทนี้เร่ิมจากอธิบายถึง ทฤษฎีสวนประสม

การตลาด Marketing Mix 4Ps โมเดลคลาสสิค โดย (McCarthy, E.J., 1960) ซึ่งเปนทฤษฎีพื้นฐานสําหรับ

การสรางแนวคิดเกี่ยวกับการทําการตลาดทั้งมวล ท่ีสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภค โดยในบทนี้จะอธิบายตอ

ยอดจากทฤษฎีสวนประสมการตลาด 4Ps สูสวนประสมการตลาดแฟชั่น 7Ps เพื่อใหสามารถนําไปประยุกตใช

กับกลุมเปาหมายผูบริโภคแฟชั่นตอไปได โดยมีการนําเสนอเทคนิคการวิเคราะหตราสินคาแฟชั่นดวย SWOT 

analysis อีกทั้งมีขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดจากแนวคิดใหมๆ  ดังจะอธิบายตอไปนี้ 

 

ทฤษฎสีวนประสมทางการตลาดแฟชัน่ (Marketing Mix 4Ps) 

กอนจะเขาถึง ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดแฟชั่น นิสิตควรจะตองเขาใจถึง แนวคิดสวนประสม

การตลาด 4Ps กอน เพ่ือเปนแนวทาง และสรางความเขาใจพ้ืนฐาน หลักทฤษฎี และการนําไปใชในขั้นตอไป 

 

แนวคิดสวนประสมการตลาด 4Ps 

แนวคิดทฤษฎีสวนประสมการตลาด Marketing Mix 4Ps โดย E. Jerome McCarthy, (1960) 

หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกัน เพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย โดย

จะนําเคร่ืองมือดานการตลาดมาเปนตัวกระตุนพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 4 ดาน ประกอบดวยดังนี้  

  

1. ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึง

พอใจผลิตภัณฑอาจจะมีตัวตน หรือไมมีตัวตนก็ไดผลิตภัณฑเปนสวนสําคัญที่สุดของสวนประสมทางการตลาด 

ประกอบดวย สินคา บริการ สถานที่องคการหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา 

(Values) ในสายตาของลูกคา (Product Component) หรือแมผลิตภัณฑจะเปนองคประกอบตัวเดียวในสวน

ประสมของการตลาดก็ตาม แตเปนตัวสําคัญท่ีมีรายละเอียดที่จะตองพิจารณาอีกมากมาย ดังนี้ เชนความ

หลากหลายของผลิตภัณฑ (Produce Variety) ชื่อตราสินคาของผลิตภัณฑ (Brand Name) คุณภาพของ

ผลิตภัณฑ (Quality) การรับระกันผลิตภัณฑ (Warranties) และการรบัคืนผลิตภัณฑ (Returns)  

 

 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)

บทที่ 8

ทางการตลาด 4Ps ก่อน เพื่อเป็นแนวทาง และสร้างความเข้าใจพื้นฐาน หลักทฤษฎี และการน�าไปใช้ในขั้นต่อไป

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 4Ps
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2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของผูบริโภค ผูบริโภคจะ

เปรยีบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑถามูลคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธ

ดานราคา ตองคํานึงถึงการยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาของผลิตภัณฑ ตนทุนและ

คาใชจายที่เก่ียวของของผลิตภัณฑตลอดจนภาวะแขงขัน หรือมูลคาของสินคาและบริการที่วัดออกมาเปนตัว

เงิน การกําหนดราคา มีความสําคัญตอกิจการมาก ดานตนทุนการผลิต สภาพการแขงขัน กําไรที่คาดหมาย 

ราคาของคูแขงขัน ดังนั้นกิจการจะตองเลือกกลยุทธท่ีเหมาะสมในการกําหนดราคาสินคาและบริการ ประเด็น

สําคัญจะตองพิจารณาเกี่ยวกับราคา ไดแก ราคาสินคาที่ระบุในรายการหรือราคาท่ีระบุ (List Price) ราคาที่ให

สวนลด (Discounts) ราคาที่มีสวนยอมให (Allowances) ราคาที่มีชวงระยะเวลาในการชําระเงิน (Payment 

Period) และราคามีเงื่อนไขใหสินเชื่อ (Credit Terms)  

 

3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution)  หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย

สถาบัน และกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑหรือบริการไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาด

เปาหมายคือ สถาบันตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมท่ีชวยในการกระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง การ

คลังสนิคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลังและการจัดจําหนาย ประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) 

3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) 

 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารระหวางผูซื้อและผูขายเพื่อสรางทัศนคติ

และพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย ใชสื่อและเครื่องมือในการติดตอสื่อสาร

หลากหลายประเภท หรือเปนเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสรางความพึงพอใจตอตราสินคาหรือบริการหรือ

ความคิด หรือตอบุคคล โดยเพ่ือจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความตองการเพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ใน

ผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อซึ่งอาจเลือกได ดังน้ี 

4.1 การโฆษณา (Advertising) 

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling)  

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) 
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สวนประสมทางการตลาดแฟชัน่ 7Ps 

ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดแฟชั่นถูกพัฒนามาจาก ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 4Ps จึงมี

ความคลายคลึงกับ โดยเฉพาะในสวนของ 4Ps คือ ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 

แตจะมี สวนเพ่ิมเติม ที่เปนแนวทางสวนประสมทางการตลาดแฟชั่นโดยเฉพาะ คือ เรื่องคน บรรจุภัณฑ และ

การจดจําใหม โดยระบุในรายละเอียดดังตอไปนี้ (พัดชา อุทิศวรรณกุล, 2553) 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายรูปแบบธุรกิจตอบสนองความจําเปน เพ่ือความ

ตองการและความพึงพอใจของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดหรือสัมผัสไมได เชน 

บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราผลิตภัณฑ บริการ และชื่อเสียงของผูขาย  

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงิน มูลคา หรือสิ่งอ่ืน ๆ ท่ีมีความจําเปนตองจายในรูปแบบเงินหรือ

การแลกเปลี่ยนเพ่ือใหไดผลิตภัณฑ โดยอาจเปรียบเทียบวาคุณคาของผลิตภัณฑ กับราคาที่ตองจายไป กอน

ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้น ๆ 

3. การจัดจาํหนาย (Place) หมายถึง ชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบัน และกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยาย

ผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด เพื่อสงตอไปถึงผูบริโภค 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  หมายถึง การสื่อสารทางการตลาด ในการสรางแรงจูงใจให

ผูบริโภค เกิดความตองการในตัวสินคาหรือบริการ ซึ่งสามารถทําไดหลายรูปแบบขึ้นอยูกับกลุมเปาหมายและ

ความเหมาะสม ประกอบไปดวยการโฆษณา (Advertising) การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and 

Public Relation) การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) โดยจะเปนเคร่ืองมือสื่อสารเพื่อสรางกระตุนความพึงพอใจตอตรา

ผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพ่ือจูงใจใหเกิดความตองการเพื่อเตือนความทรงจําให

ผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึกความเชื่อและพฤติกรรมเพ่ือใหเกิดการซ้ือขาย  

5. คน (People) หมายถึง บุคลากรที่มีสวนเก่ียวของในการขายสินคาหรือใหบริการกับลูกคาทั้งหมด 

ซึ่งเปนปจจัยที่สําคัญในการทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา การใชหลักมนุษย

สัมพันธในการสรางบรรยากาศในการติดตอกับผูบริโภค เขาใจถึงความตองการ การจูงใจ บุคลิกภาพ คานิยม 

ทัศนคติ ความคิดเห็น ความเชื่อ ความศรัทธา แบบพฤติกรรมและประสบการณของผูบริโภค   

6. บรรจุภัณฑ (Packing) หมายถึง หีบหอหรือสิ่งท่ีหอหุมผลิตภัณฑ เพ่ือบรรจุตัวผลิตภัณฑ ปกปอง

ตัวผลิตภัณฑใหอยูในสภาพเดิมสะดวกในการพกพาหรือเคลื่อนยาย ทั้งนี้เพื่อสรางความแตกตางและโดดเดน

ใหกับผลิตภัณฑ 

7. การจดจําใหม (Purple Cow) หมายถึง ปรากฏการณใหม ๆ ในสวนความคดิสรางสรรค การปฏิวัติ

กฎเกณฑเดิม ๆ ความนาตื่นตาตื่นใจ ไปจนถึงการลบลางความเชื่อแบบเกาหรือ ซึ่งเกิดขึ้นตอเม่ือมีการสราง

ผลิตภัณฑใหมขึ้นมาแทน ซึ่งโดยปกติอาจเปนการนําผลิตภัณฑหรือบริการที่มีอยูเดิมที่เปนแบบมาตรฐานมา
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ประยุกตสูรูปแบบใหม หรือใสความคิดสรางสรรคใหมเพ่ือใหเกิดรูปแบบที่นาสนใจขึ้น โดย Purple Cow 

หมายถึง วัวสีมวง ซึ่งตางจากสีวัวปกติ ทําใหวัวสีมวงเปนจุดสนใจ และเปนที่นาจดจํา 

 

จากหนังสือ Purple Cow: Transform Your Business by Being Remarkable (Seth Godin, 

2004) อธิบายวา ตลาดปจจุบันเต็มไปดวยคูแขงทางการคา ทําใหสินคาหรือบริการที่ออกมานั้นคลาย ๆกับ

ของเดิมท่ีมีอยู ของใหมจึงจมหายไปในตลาดจนผูคนจําไมได ดังน้ันในยุคที่ผูบริโภคมีตัวเลือกมากกวายุคกอน 

จึงตองทําตัวใหโดดเดน เหมือนกับวัวสีมวงที่พออยูในฝูงก็สามารถสรางความสนใจ และมองเห็นไดแตไกล  

กลยุทธการตลาดในยุคกอน คือแตเดิมนั้นการมีสินคาหรือบริการที่ธรรมดาไมโดดเดนมาก เพียงใช  

กลยุทธการโฆษณาก็สามารถผลักดันสินคาใหโดดเดนได แตในยุคนี้การตลาดที่ดีตองเริ่มจากที่ตัวสินคาหรือ

บรกิารแตแรก ตองสรางความโดดเดนตั้งแตแรกเห็น และตองตรงกลุมเปาหมายดวย  

การตลาดแบบวัวสีมวงจะเนนการสรางแนวคิดใหหนีจากการสรางสินคาระดับมหภาค (Mass 

market) โดยจะไมพยายามทําสินคาหรือบริการเพื่อทุกคน เพราะสินคาเหลานี้มีอยูเต็มตลาดแลว หลักการ

ของวัวสีมวง คือการหากลุมลูกคาที่เปนผูบริโภคตัวจริงใหเจอ จากนั้นวิเคราะหวาลูกคาชอบไมชอบอะไร แลว

นําไปพัฒนาปรับปรุงสนิคาหรือบริการใหดียิ่งข้ึน  การตลาดแบบวัวสีมวงจะเนนจับกลุม ผูนําสมัยกอน (Early 

Adopters) ตามหลักการการกระจายตัวทางนวัตกรรม เม่ือไดลูกคากลุมน้ีมา ถึงแมจะมีจํานวนนอย แตก็เปนผู

ที่มีอิทธิพลตอสังคมมาก เพราะคนกลุมนี้จะเขามาลองและเปนผูสงตอไปยังผูบริโภคกลุมใหญที่เหลือที่เปน ผู

ทันสมัย (Early Majority) คือพอเร่ิมเห็นคนใชก็รีบใชบาง ตามมาดวยผูตามสมัย (Late Majority) ท่ีพอเห็น

คนใชเยอะก็ไมอยากหลุดกระแส สองกลุมนี้จะเปนคนสวนใหญที่สรางกําไรใหกับธุรกิจแฟชั่นได 

 

สรุปแนวคิดการตลาดแบบววัสีมวง 

 1. สรางความโดดเดน ใหผลิตภัณฑ หรือบรกิารตั้งแตแรกเห็น 

 2. สรางความแตกตาง ใหผลิตภัณฑหรือบริการ โดยไมเนนตลาดระดับมหภาค (Mass market) 

 3. ใชผูทรงอิทธิพลในการทําใหคนพูดถึงสนิคาในวงกวาง 

 4. การสื่อสารแบบบอกตอ หรือปากตอปากเขาถึงจิตใจลูกคามากกวาการโฆษณาแบบดั้งเดิม เปน

การตลาดที่ใชเงินนอย แตมีประสิทธิภาพสูง 

 

 

 

 

 

 



100 พฤติกรรมผู้บริโภคแฟชั่น
Fa s h i o n  C o n s u m e r  B e h a v i o r

88 
 

ตัวอยางของธุรกิจแฟชั่นที่ใชการตลาดแบบวัวสีมวง เชนการจัดแฟชั่นโชวของแบรนดหลุยส วิตตอง ท่ี

มักจะสรางความตื่นเตน โดยการนําเสนอสินคารูปแบบใหม ๆ สรางความตื่นตาตื่นใจใหผูชมแฟชั่นโชว จนเกิด

กระแสการแชรภาพ ออกไปสูผูคนหมูมาก 

 
ภาพท่ี 8.1 แฟชั่นโชว ‘Louis Vuitton Fall Winter 2022 Men’s Spin-Off Show’ 

ท่ีมา gqthailand.com 

 

  จากภาพที่ 8.1 แบรนดหลุยส วิตตอง (Louis Vuitton) จัดแสดงแฟชั่นโชว ‘Louis Vuitton Fall 

Winter 2022 Men’s Spin-Off Show’ โดยนําเสนอผลงานการออกแบบคอลเลก็ชั่นสุดทายที่ Virgil Abloh 

เปนผูออกแบบหลัก ที่กรุงเทพเปนครั้งแรก ณ The Pinnacle ไอคอนสยาม โดนนําเสนอสูสายตา แขกผูมี

เกียรติซึ่งเปนผูทรงอิธิพลแฟชั่นไทย ทําใหเกิดกระแสการแชรภาพผลิตภัณฑตาง ๆ ออกสูสายตาคนหมูมาก 

ผานทางชองทางตาง ๆ ทั้งโซเชี่ยวมีเดีย ทีวี และสิ่งพิมพ 
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เครื่องมือวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดแฟชั่น ดวย SWOT Analysis 

 การวิเคราะหแบบสวอต เปนวิธีการท่ีไดรบัความนิยมมาก สําหรับการวิเคราะหสภาพแวดลอมของ

องคกรเพ่ือหาขอสรุปในดานตาง ๆ เพ่ือพัฒนาสูกลยุทธในการพัฒนาองคกรตอไป โดยในกรณีนี้ สามารถใช 

SWOT ในการวิเคราะหรวมกับสวนประสมทางการตลาดแฟชั่น สําหรับวิเคราะหตนเอง หรือแบรนดคูแขงได 

 

SWOT Analysis 

 
ภาพท่ี 8.2 SWOT Analysis 

           ที่มา : วรฐ ทรพัยศรีสัญจัย 

 

การวิเคราะหสภาวะแวดลอม  (SWOT Analysis) 

 S = Strengths: จุดแข็งหรือขอไดเปรียบ 

 W = Weaknesses: จุดออนของขอเสียเปรียบ 

 O = Opportunities:  โอกาสที่จะดําเนินการได 

 T = Threats: อุปสรรคขอจํากัดหรือปจจัยที่คุกคามการดําเนินงานขององคกร 

การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดแฟชั่น ดวย SWOT Analysis เหมาะสําหรับใชในการวิเคราะห

ตราสินคาคูแขง เพื่อหาจุดแข็งจุดออนของผลิตภัณฑ ในการแกปญหาทางการตลาด และหาแนวทางในการ

พัฒนาสินคาเพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมายผูบรโิภคไดมากขึ้น โดยสามารทดลองทําตามตัวอยางดังตอไปนี้ 
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ตัวอยางการวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดแฟชั่น 7Ps ดวย SWOT Analysis 

ตราสินคา Red Valentino 

 

 
ภาพท่ี 8.3 ภาพตวัอยางคอลเลคชั่น s/s 2014 ของตราสินคา Red Valentino 

ที่มา : Fulloftast.com 

 

 Red Valentino เปน Hi street brand ถูกสวมใสโดยผูหญิงทันสมัยตามแฟชั่น และมีความรวมสมัย

อยูในคนเดียวกัน เธอเปนคนที่มีความพิเศษ ทันโลก มีความเปนคนชางฝน มองโลกในลักษณะที่ไมมีกฎเกณฑ

แบบแผน โดยตราสินคา Red Valentino แตกไลนสินคามาจาก ตราสินคา Valentino ซึ่งเปนตราสินคา

เกาแกของประเทศอิตาลี เพ่ือเนนจับกลุมเปาหมายใหม ที่มีอายุนอยลง รวมสมัย และลําลองข้ึน และตั้งราคา

ใหสามารถจับตองไดมากขึ้นดวย 
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ตารางท่ี 8.1 ตารางการวิเคราะหสวนประสมทางการตลาด 7Ps ของตราสนิคาคูแขง Red Valentino 

Red Valentino จุดแขง็ จุดออน โอกาสทาง 

การตลาด 

ภาวะคุกคาม 

1.ผลิตภณัฑ  

(Product) 

- ตราสินคาจาก

ประเทศอิตาลี่ 

เส้ือผาสําเร็จรูปสตร ี

ออกแบบและผลิตใน

ตางประเทศ รูปแบบ

สินคาเปนปารต้ีแวร 

และชุดลําลอง 

- สินคามีดีไซนจาก

ประเทศอิตาลี่ เปนท่ี

ยอมรับและลูกคา

เช่ือถือ ท้ังเรื่องการ

ออกแบบ การตัดเย็บ

มีคุณภาพดี 

พัฒนาผา วัตถุดิบและ

ลายละเอียด 

- สินคานําเขา มีตนทุน

การผลิตสูง รวมท้ังการ

ขนสงและ ภาษี 

- ตราสินคามี

ช่ือเสียง มีผูบริโภค

จํานวนมาก 

- ผูบริโภค ชอบ

สินคาท่ีออกแบบ

ผลิตจาก

ตางประเทศเพราะ

คุณภาพดีกวา 

- สินคาถูก

ลอกเลียนแบบขาย

ราคาถูกกวา 

2.ราคา (Price) 

- ราคาในกลุม

ดีไซนเนอร ( B+) 

แบรนด สินคาราคาสูง 

9,000-75,000 บาท 

- ต้ังราคาใหสงผลตอ

ความตองการผูบริโภค

เฉพาะกลุม 

เปนสินคาทางเลือก

สําหรับผูมีรายไดสูง 

- ราคาสูง (สําหรับ

ผูบริโภคชาวไทย) 

เม่ือเทียบกับรูปแบบ

สินคาไกลเคยีงกัน 

- ราคาสินคาเกิด

จากแบรนดสินคา

ช้ันสูง ทําใหผูบริโภค

ยอมรับไดโดย

สามารถตอบสนอง

กลุมเปาหมายใน

ตางประเทศ 

- ตราสินคาคูแขงต้ัง

ราคาตํ่ากวา 

 

3.สถาที่จัดจําหนาย 

(Place) 

- มีรานคาใน

หางสรรพสินคาชั้นนํา

ในประเทศไทยและ

ตางประเทศท่ัวโลก 

- มีเว็บไซต สําหรับ

จําหนายสินคา 

- มีพื้นท่ีรานมาก 

การลงทุนตกแตง

รานคาใหสวยงามตาม

คอนเซปต  

จัดวางสินคาแบบละ

ช้ิน วางหาง ๆ เพื่อให

เห็น 

รายละเอียดชุด

ท้ังหมด 

- การจัดทําเว็บไซต

สวยงามนาสนใจ 

- ในประเทศไทยยังมี

สาขานอยอยู 

- เว็บไซตเปนภาษา 

อังกฤษราคาสินคาเปน

สกุล เงินดอลลา 

- จุดขายอยูในยาน

ธุรกิจ ผูบริโภค 

เขาถึงสะดวก 

- ลูกคาเขาถึงงาย 

- มีแบรนดสินคา

คูแขงตามจุด

จําหนาย 

 

4.การสงเสรมิ

การตลาด 

(Promotion) 

- มีการนําเสนอ Look 

book ผานทางเว็ป

ไซต หรือสื่อตาง ๆ 

เชน นิตยสารแฟชั่น 

- ทําการตลาดผานสื่อ

ท้ังในและตางประเทศ 

- ออกแบบเว็ปไซตมี

ความนาสนใจ 

  

- ผูบริโภคชาวไทยเขา

ไมถึง ส่ือตางประเทศ 

- มีเงินลงทุนในสวน

สงเสริมการตลาดสูง 

-ตราสินคา 

นาเชื่อถือ 

- การนําเสนอ

รูปแบบสินคาผานส่ือ 

ทําใหเกิดการ

เลียนแบบไดงาย 
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Red Valentino จุดแขง็ จุดออน โอกาสทาง 

การตลาด 

ภาวะคุกคาม 

5.คน (People) 

- กลุมลูกคาสตรีวัย 

20-35 ปท่ีมีกําลังซ้ือ

สูง ท้ังในและ

ตางประเทศ 

- กลุมผูบรโิภคสตรีท่ี

ชอบแตงตวั สไตล

ผูหญิงออนหวาน 

- ผูบริโภคเฉพาะกลุม 

มีความชอบและ

รสนิยมจํากัดตาม

รูปแบบตราสินคา มี

ความเปนผูหญิงสูง 

-กลุมผูบริโภคตองมี

รายไดสูง ซ่ึงกลุมน้ีจะ

มีตัวเลือกสินคามาก 

- กลุมผูบริโภค

รายไดสูงเปนผูนํา

ทางแฟชั่นในสังคม 

ทําใหมีบุคคลท่ัวไป

อยากแตงตัวตาม

แบบ 

- ผูบริโภคท่ีมีกําลัง

ซื้อนอยหันไปใช

สินคาเลียนแบบที่ถูก

กวา 

6.บรรจภุณัฑ  

(Packing) 

- มีสีสันและตราสินคา

เปนท่ีจดจํา 

- มีการหอสินคาดวย

กระดาษอยางดี 

- ตราสินคาเปนท่ี

จดจําอยูแลว 

-สงเสริมภาพลักษณ

ตราสินคา 

- มีตนทุนการผลติสูง - มีตราสินคาชัดเจน

สรางความจดจําตรา

สินคาจากผูบริโภค 

-สรางความเช่ือม่ัน 

และควาภาคภูมิใจ

ในการซ้ือสินคา 

-สงเสริมยอดขาย 

- ตราสินคาคูแขงอ่ืน 

พัฒนารูปแบบบรรจุ

ภัณฑใหมีคุณภาพ

สูงข้ึนเชนกัน 

7.อัตลักษณ 

จําเพาะของผลิตภัณฑ 

(Purple Cow) 

- ตราสินคาเติมเปนท่ี

จดจํา อยูแลว ไลน

สินคา Red 

Valentinoจึงเปนการ

ตอยอดกลุมลูกคา

กลุมใหม 

- มีดีไซนเฉพาะตัว 

มีงานออกแบบท่ีเรียบ

โก งานตกแตงทีมี

แนวความคิดเกไก 

สวยงาม 

- เปนสินคาเฉพาะกลุม - รูปแบบสินคาชี้นํา

แนวโนมผูบริโภค 

จากความสนใจใน

ตราสินคา และกลุม

ผูบริโภคหลักท่ีเปน

กลุมคนมีเงินเปนผู

ช้ีนําแนวโนมการ

แตงตัวใหผูบริโภค

ท่ัวไป 

- ในตลาดมีสินคา

คูแขงท่ีมีรูปแบบ

คลายกัน แชรสวน

ตลาดจากกลุมลูกคา

กลุมเดียวกัน 
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 จากการศึกษาขางตน สวนประสมทางการตลาดแฟชั่น 7Ps ถูกพัฒนาตอยอดมาจากสวนประสมทาง

การตลาด 4Ps โดยสามารถสรุปองคประกอบสวนประสมทางการตลาด ไดตามตารางตอไปนี้ 

ตารางที่ 8.2 ตารางสรุปองคประกอบสวนประสมทางการตลาด 

สวนประสมทางการตลาด องคประกอบ 

 

สวนประสมทางการตลาด 4Ps 

 

ผลิตภัณฑ (Product) 

ราคา (Price) 

การจัดจําหนาย (Place) 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

 

 

สวนประสมทางการตลาดแฟชั่น 

7Ps 

 

ผลิตภัณฑ (Product) 

ราคา (Price) 

การจัดจําหนาย (Place) 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

คน (People) 

บรรจุภัณฑ (Packing) 

การจดจําใหม (Purple Cow) 

 

ทฤษฎสีวนประสมทางการตลาดสมยัใหม Marketing Mix 4Ps, 4Cs และ 4Es 

จากความเขาใจพ้ืนฐานทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด Marketing Mix 4Ps ขางตน ถูกพัฒนาสู

ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 4Cs โดยใชแนวคิดเก่ียวกับการเขาถึงจิตใจผูบริโภคมากขึ้น เพื่อใหสามารถ

นําไปประยุกตใชกับกลุมผูบริโภคแฟชั่นที่มีพัฒนาการกาวหนาอยูตลอดเวลา ทฤษฎีจึงมีการอับเดดเพื่อให

ตอบสนองผูบริโภคตามกลุมนั้น ๆ โดยการพัฒนาสู ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 4Cs และ 4Es ตามลําดับ 

ซึ่งเปนองคประกอบสําคัญของการจัดการบริหารการตลาดสําหรับธุรกิจแฟชั่น ทั้งนี้ประโยชนของการเขาใจ 

Marketing Mix จะทําใหเราสามารถโฟกัสองคประกอบสําคัญ ๆ ที่สงผลตอธุรกิจได อีกทั้งยังเหมาะสําหรับนัก

ออกแบบแฟชั่นผูเริ่มตน ที่ไมถนัดในการมองภาพกวางของธุรกิจเพ่ือที่จะเขาใจในแตละสวนไดอยางงาย  

ทฤษฎีสวนผสมทางการตลาด 4Ps หรือ Marketing mix 4Ps เปนทฤษฎีพื้นฐานของกลยุทธทาง

การตลาด ทําใหเราคุนเคยกับเรื่องทฤษฎี 4Ps เพราะเปน Marketing Model ที่ถูกใชกันมายาวนาน โดยใน

ระยะหลังถึงปจจุบัน ไดมีการพัฒนาโมเดลใหม ๆ ขึ้นมาเพื่อสรางความรวมสมัยและตอบโจทยผูบริโภคที่มี

ความซับซอนมากขึ้นทุกวัน อยางเชนการพัฒนาสูทฤษฎีสวนผสมทางการตลาดสมัยใหม 4Cs เพ่ือใหกลายเปน

แนวคิดสําคัญของการทําธุรกิจในปจจุบัน โดยเฉพาะในธุรกิจแฟชั่น ที่มีการสงมอบคุณคาดานอารมณ

ความรูสึกสูลูกคา มากกวาการนําเสนอดานประโยชนใชสอยหลักแตเพียงอยางเดียว 
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ทฤษฎสีวนประสมทางการตลาดสมัยใหม Marketing Mix Model 4Cs 

(Consumer – Cost – Communication - Convenience) 

 

การท่ีจะเขาใจทฤษฎี 4Ps สูทฤษฎี 4Cs เราตองเขาใจ Marketing Mix วาเปนโมเดลในการแบงสวน

องคประกอบสําคัญของการบริหารการตลาดสําหรับธุรกิจตาง ๆ ทั้งน้ีประโยชนของการเขาใจ Marketing Mix 

จะทําใหเราสามารถโฟกัสองคประกอบสําคัญ ๆ ที่สงผลตอธุรกิจโดยตรง  

หลังจาก 4Ps เปนท่ีถูกใชกันมานาน แตเมื่อตลาดเร่ิมไมใชตลาดมหภาค (Mass Market) แบบแตกอน 

จึงเร่ิมกลับมาปรับแนวคิด 4Ps ท่ีเนนเรื่องการคิดแบบพื้นฐานแบบธุรกิจเปนศูนยกลาง (Business Centric) 

ใหกลายเปนการมีลูกคาเปนศูนยกลาง (Customer Centric) มากขึ้น จึงกลายเปนที่มาของ 4Cs ซึ่งถูกแรก

นําเสนอโดย (Robert F. Lauterborn, 1990) 

 

Consumer wants and needs (Product -> Consumer)  

ในมุมมองของ 4Cs นั้น แทนที่จะใหความสําคัญกับสินคาแบบแตกอน กลับเปลี่ยนมาสนใจที่ตัว

ผูบริโภคมากขึ้น มีมุมมองวาไมใชทุกคนที่จะเปนลูกคา นักธุรกิจตองศึกษาและทําความเขาใจลูกคาจริง ๆ 

อยางลึกซึ้ง เขาใจความตองในแตะชวงเวลา สินคาและบริการของธุรกิจนั้นจะเกิดขึ้นมาเพ่ือรองรับความ

ตองการเหลาน้ี Robert F. Lauterborn จึงตอยอดทฤษฎี 4Ps ดั้งเดิมในรูปแบบที่เนนที่ลูกคาเปนหลัก 

(consumer-orientated) โดยจากทฤษฎี 4Ps เดิมที่จะเนนท่ีตลาดแบบมหภาค (Mass market) เปนการเนน

การตลาดแบบเฉพาะเจาะจง (Niche market) โดยจับกลุมเปาหมายที่ลึกซึ้งมากข้ึน โดยทฤษฎี 4Cs = 4 

ปจจัย โดยจะเนนท่ีการรับรูของลูกคา (Customer’s perspective) เนนท่ีตัวลูกคาเปนหลัก (Lauterborn’s 

4 Cs, 1990) ทฤษฎี 4 Cs ประกอบดวย 

1. Consumer  

2. Cost 

3. Convenience 

4. Communication 

โดย C ทั้ง 4 ตัวจะลอไป กับ ทฤษฎี 4Ps ตามแผนภาพ 
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ภาพท่ี 8.4 ภาพแสดงความสัมพันธ Marketing Mix 4Ps – 4Cs 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

จากภาพที่ 8.4 สามารถอธิบายความสมัพันธระหวาง Marketing Mix 4Ps – 4Cs ไดดังน้ี 

1. Product —> Consumer (wants and needs) 

Product ใน 4Ps จะเนนการผลติหรือหาสินคาเพื่อตอบสนองลูกคา 

แต Consumer จะเนนไปที่ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการจริง ๆ ไมใชสินคาที่ดี มีการออกแบบที่สวยงามแตไมมคีนซื้อ 

ผูประกอบการจําเปนจะตองศึกษาและทําความเขาใจลกูคาจริง ๆ ของตัวเองอยางลึกซ้ึงวามีความตองการ

อะไร เพราะสินคาและบริการของธุรกิจนั้นก็ตองเกดิข้ึนมาเพ่ือรองรับความตองการเหลานี้ โดยการทาํธุรกิจใน

สมยักอนเราจะผลิตหรือนําเสนอสินคาแกผูบริโภค โดยผูบริโภคอาจจะไมมีตัวเลือกมากนัก แตในยุคปจจุบัน

ดวยเทคโนโลยีและการส่ือสารที่กาวหนามากขึ้น ทําใหผูบริโภคมีตัวเลือกมากมาย ดังนั้นแทนที่จะผลิตสินคา

กอน เราจําเปนตองตั้งคาํถามวา 

  “ผูบริโภคตองการอะไร?”   หรือ  “ผูบริโภคพอใจในอะไร?” 

2. Price —> Cost 

  Price  “ราคา” ท่ีถูกพูดถึงไมใชเพียงแคเร่ืองของเงิน แตจะพูดถึงทุกอยางที่ลูกคาจําเปนตองแลก

เพ่ือที่จะสามารถไดใชบริการหรือสินคานั้นได ราคาที่วายังสามารถรวมไปถึงเร่ืองของเวลา ความรูสึกตาง ๆ ได

ดวย ในฝงของการทาํธุรกิจ การจะต้ังราคาจะแปรผันตามตนทุนการผลิต คาวัตถุดิบ คาขนสง แลวจึงบวกกําไร

เขาไป หากแตราคา (Cost) คาใชจายที่ลูกคาตองจายเพ่ือแลกกับสินคาหรือบริการ ในมุมมองของลูกคา ลูกคา

ไมไดสนใจวาคาวัตถุดิบคุณจะมีราคาเทาไร คาขนสงแพงขึ้นหรือไม แตลูกคาจะมองวา เงินท่ีพวกเขาจะจายนั้น 

มันคุมคากับสินคาหรือบริการหรือไม ซึ่งลูกคาแตละคนไมเทากัน โดยเฉพาะสินคาในกลุมแฟชั่น ลูกคาสามาร

จะจายเทาไหรก็ไดตามความพอใจ และความเหมาะสมของตลาดในชวงเวลานั้น ๆ 

  “Cost ของลูกคาขึ้นอยูกับแตละคน ” 

Marketing Mix : 4Ps – 4Cs 
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3. Place —> Convenience 

  Place ทําเลในการวางสินคาหรือบริการ Convenience สําหรับ 4Cs ที่เกิดขึ้นมาในยุคใหม ที่มีการ

ใช Internet อยางกวางขวาง ทําใหสถานที่จัดจําหนายและชองทางในการเขาถึงสินคาและบริการ ไมไดอยูใน

รูปแบบแคหนาราน (Physical) อีกตอไป ย่ิงในยุคออนไลนในปจจุบันแลวดวยนั้น ในหลาย ๆ ครั้งลูกคา

สามารถเลือกความสะดวกสบายมากกวาการท่ีจะตองเดินทางไปซื้อสินคาหรือบริการนั้น ๆ ชองทางขาย

ออนไลน จะสรางโอกาสทางการคาไดอยางมากมาย อีกทั้งมีชองทางการชําระเงินผาแอพพลิเคชั่นตาง ๆ สราง

ความสะดวกสบายใหกับลูกคา โดยในยุคอินเตอรเน็ตนั้น การท่ีลูกคาจะเปลี่ยนใจไปซื้อสินคารานอื่นเกิดขึ้นได

อยางงายดายมาก ถาหากการนําเสนอภาพไมสวย โหลดเว็บชา ลูกคาก็จะเปลี่ยนใจไปซื้อรานอ่ืนไดทันที 

หลักการของ Place ในการทําการตลาก จะตองทําอยางไรให ลูกคาเห็นไดงาย และมากท่ีสุด     

               “Convenience ทําใหลูกคามองเห็นไดงาย และสะดุดตามากที่สุด” 

 

4. Promotion —> Communication 

  Promotion โปรโมชั่นแบบเดิม ๆ สวนใหญจะเปนการสื่อสารจากแคฝงของผูขาย โดยที่ไมไดฟงเสียง

ของผูบริโภควา พวกเขาตองการโปรโมชั่นเหลานั้นหรือไม Communication จึงถูกนํามาใชเพื่อใหเราทําการ

สื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ท้ังไปและกลับ โดยใหเหตุผลวา ทําไมพวกเขาจึงเหมาะสมกับสินคาหรือบริการ

เหลานั้น โดยที่ในบางครั้งผูบริโภคอาจจะยังไมรูตัวดวยซ้ําวา พวกเขาตองการอะไร โดยเฉพาะการสื่อสารที่ไป

กับความตองการของผูบริโภค ไลฟสไตลตาง ๆ ของพวกเขา และการส่ือสารใหตรงกลุมเปาหมายยังประหยัด

งบประมาณกวาการหวานโฆษณาไปยังทุกกลุมแบบ Mass โดยเฉพาะการใชเทคโนโลยีออนไลน ที่สามารถ

กําหนดการโฆษณาหรือการทําโปรโมชั่นเฉพาะกลุมไดงายกวาแตกอนที่ใชแคสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน 

(อนุมานวา Promotion เปนสวนนงึของ Communication ) 

“Communication คือการสื่อสาร และรับฟงความคิดเห็นของลูกคา” 

 

สรุปแลวหลักการของชทฤษฎี 4Cs ที่นํามาใชในการทําการตลาดแฟชั่นน้ัน คือ การเขาถึงจิตใจของ

ลูกคาในเชิงลึก ถึงแมสินคาเรามีราคาสูงกวาคูแขง แตถาลูกคาพึงพอใจในแบรนดของเรา พวกเขาก็ยังคง

เลือกใชบริการกับเราอยูดี และตอเนื่องไปจากลูกคาจรก็จะกลายมาเปนลูกคาประจํา แถมยังบอกปากตอปาก

กับเพ่ือน ๆ แนะนําใหมาซื้อสินคาหรือใชบริการของเราในวาระตอไปอีกดวย 
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กลยุทธทางการตลาดแฟชั่น จากทฤษฎี 4Ps สู ทฤษฎี New 4Ps 

หากแตสวนประสมทางการตลาด 4Ps ท่ีกลาวมาขางตน จนถึง ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดใหม New 

4Ps นั้นยังสามารถวิเคราะหเพ่ิมเติม โดยที่เราจะใชกรอบแนวคิดท่ีมีผูบริโภคเปนตัวตั้งตนมาประยุกตใชใหเขา

กับการสรางธุรกิจในปจจุบันมากขึ้น จากหนังสือ “Inbound Marketing การตลาดแบบแรงดึงดูด” โดย 

Content Shifu  (สิทธินันท พลวิสุทธ์ิศักดิ์, 2562) ไดอธิบายเพ่ิมเติมถึงรายละเอียดท่ีจะชวยใหผูคนหันมา

สนใจสินคา หรือบรกิารของเรามากขึ้น โดยตอยอดทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 4Ps สู ทฤษฎี New 4Ps 

ที่ประกอบไปดวย Promise (คําสัญญา), Picture (ทําใหเห็นภาพ), Proof (หลักฐาน), Push (การกระตุน) 

ตามลายละเอียดดังตอไปน้ี 

 

 
ภาพท่ี 8.5 Marketing Mix New 4Ps 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรสัีญจัย  

 

จากภาพที่ 8.5 สามารถอธิบาย Marketing Mix New 4Ps ไดดังนี้ 

 

1. Promise - คําสญัญา 

คํามั่นสัญญาเปนสิ่งสําคัญ ในการสรางความเชื่อมั่นใหกับลูกคาไมวาจะเรื่องใดก็ตาม เปรียบเสมือน

การตอกย้ําใหลูกคามั่นใจถึงผลลัพธที่จะได หากซื้อสินคาหรือบริการจากเรา ตัวอยางเชน กระเปาของแบรนด

ชาแนล (Chanel) แบรนดใหความเชื่อม่ันกับลูกคาเร่ืองราคากระเปาจะไมมีทางตกลง และในอนาคตราคาจะ

เพิ่มขึ้นทุกป ลูกคาจะไมมีทางขาดทุนหากซื้อกระเปาชาแนล ในวันนี้ สิ่งสําคญัของคาํสัญญา คือ ไมเพียงแคทํา

ใหลูกคารูสกึตองการครอบครองสินคาเทานั้นแตมัน คือการทําใหลูกคาเห็นถึงผลลัพธที่คาดหวังนั่นเอง 
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2. Picture - การทําใหเห็นภาพ

บางครั้งคําสัญญาอาจจะดูไมนาเชื่อถือมากพอ เพราะฉะนั้นการสรางความเชื่อมั่นจะตองทําใหลูกคา

เห็นวา สินคาหรือบริการนั้น ๆ มีรูปลักษณหรือรูปแบบอยางไร หนาตาเปนแบบไหน และลูกคาจะไดรับ

ประโยชน หรือความสะดวกสบาย จากสินคาหรือบริการอยางไร โดยที่เรามักจะเห็นตัวอยางจากบริษัทใหญ ๆ 

อยางเชน การจัดวางสินคาของรานแอปเปล (Apple) เพ่ือใหลูกคาไดลองสัมผัสและใชงานจริง เพราะนั่นเปน

สวนหนึ่งในการสรางประสบการณรวมระหวางสินคาและลูกคาเขาดวยกัน สิ่งที่จะตามมาในหัวของลูกคาคือ 

“ของมันตองมี” และตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 

3. Proof - หลักฐาน

เมื่อมีคําสัญญาและภาพที่ทําใหลูกคาไดเห็นถึงสินคาไดอยางชัดเจนแลว อีกสิ่งหนึ่งที่ลูกคาจะมองหา

นั่น คือ หลักฐานที่จะยืนยันวา หากพวกเขายอมเสียเงินซื้อมาแลว พวกเขาจะไดรับประโยชนอยางแทจริง 

หลักฐานท่ีนิยมใชคือ รีวิวจากลูกคา ผูใชผลิตภัณฑ (Customer Testimonial) จากขอมูลศึกษาพฤติกรรม

ผูบริโภคในการใชงานอินเทอรเน็ตพบวา 90% ของผูบริโภค มักจะอานรีวิวจากออนไลน โดยที่ 88% จะมี

ความรูสึกรูสึกไววางใจ เชื่อความคิดเห็นจากโลกออนไลน มากกวาคําแนะนําสวนบุคคล 31% ของลูกคา มี

แนวโนมวาจะตัดสินใจซื้อ หากเจอรีวิวที่ดี และอีก 72% บอกวา การอานรีวิวในเชิงบวกจะทําใหรูสึกไววางใจ

ในแบรนดมากขึ้น และมีแนวโนมสูงที่จะทําการซื้อสินคา หรือบรกิาร การรีวิวจะเปนสวนสําคัญท่ีทําใหลูกคา

เชื่อมั่นในสินคาหรือบริการของเรามากยิ่งขึ้น และนั่นจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ 

4. Push - การกระตุน

สิ่งสุดทายที่ควรทํานั่นคือ การกระตุนความรูสึกใหลูกคาจายเงินซื้อสินคาหรือบรกิารของเราไดอยาง

รวดเร็ว โดยขั้นตอนนี้ถือเปนสิ่งท่ีสําคัญมาก เพราะในขณะที่ลูกคากําลังลังเลวาจะซื้อดีไหม การใหคําแนะนํา

แกพวกเขาจะทําใหลูกคาตัดสินใจไดงายข้ึน เพียงแคใชภาษากระตุนเล็กนอย เชน “ไมผิดหวังแนนอน”  

“อินบอกเลย” หรือ “สามารถขอใบเสนอราคากอนได” จะเปนการชี้นําใหลูกคารีบตัดสินใจ ทฤษฎี New 4Ps 

จะเปนอีกหนึ่งวิธี ที่ผูทําธุรกิจสามารถนํามาใชเพ่ือดึงดูดลูกคา ถึงแมจะเปนหลักการพื้นฐานแตก็สามารถสราง

ผลสําเร็จของธุรกิจไดเชนกัน 
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ทฤษฎสีวนประสมทางการตลาด Marketing Mix 4Es 

การตอยอดกรอบแนวคิดโดยมผีูบริโภคเปนตัวต้ังตน ยงัสามารถประยุกตเอาหลักการตลาดอ่ืน ๆ เขา

มาใชผสมผสาน ใหการทํางานมีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยหนึ่งในตัวชวยหลักการตลาดยุคใหม นั่นก็คือการ

ใช ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 4Es ซ่ึงประกอบดวยหัวขอตอไปนี้ 

ภาพท่ี 8.6 ความสัมพันธ Marketing Mix : 4Ps - 4Es 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย  

จากภาพที่ 8.6 สามารถ อธบิายความสัมพันธ Marketing Mix : 4Ps - 4Es ไดดังนี้ 

1. Experience

สงเสริมการสรางประสบการณใหม ๆ ใหกับผูบริโภคใหมากย่ิงข้ึน เพราะปจจุบันผูซื้อหรือกลุมลูกคา 

ไมไดมองแคตัวผลิตภัณฑ (Product) เพียงอยางเดียว แตพวกเขามองวา สินคาหรือบริการใด ที่สามารถตอบ

โจทยความสุข ความสะดวกสบาย หรือการนําไปใชประโยชนไดดีกวากัน หรือไดมากที่สุด ลูกคาพรอมที่จะ

ทดลองสิ่งใหม ๆ และยอมจายมากขึ้น ตัวอยางเชน ถาคนที่คิดจะซื้อกระเปาแบรนดเนมซักใบ หากมีกระเปา

รุนใหมยี่หอเดียวกันที่เพ่ิงเปดตัว แมราคาแพงกวา แตเชื่อไดเลยวา สวนใหญผูบริโภคยอมจายเพื่อกระเปาท่ี

ตอบโจทยเทรนดแฟชั่นมากกวาอยางแนนอน 

Marketing Mix : 4Ps - 4Es 
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2. Exchange 

ความคุมคา ในการแลกเปลี่ยนเพื่อใหไดมา โดยตองบอกวา สมัยอดีตผูบริโภคจะซื้อสินคาแตละครั้ง 

จะตองมองในเรื่องของ ราคา(Price) เปนหลัก แตในปจจุบัน ผูบริโภคมีแนวคิดและพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลง 

สอดคลองกับ ความตองการประสบการณใหม(Experience) คือยอมจาย ยอมซื้อสินคาหรือบริการนั้น ๆ หาก

วา มันคุมคา ตัวอยางเชน กลุมคนทํางานประจําที่ใชรถสาธารณะในการเดินทางมีจํานวนไมนอย ที่ยอมจายคา

รถโดยสารเรียก Grab Car มากกวาจะออกไปเรียกแท็กซี่ แมวา Grab จะคิดคาโดยสารที่สูงกวา แท็กซี่ก็ตาม 

แตเพราะผูบริโภคมองวา มีความสะดวกสบายกวา คนขับ ๆ ขี่ปลอดภัยและสุภาพกวา แมจะเสียเงินแพงกวา 

แตก็รูสึกมั่นใจและปลอดภัยกวารถสาธารณะทั่วไป เปนตน 

 

3. Everywhere 

ปจจุบัน ทุกคนสามารถคาขายไดทุกสถานท่ี ไมตองมีหนาราน หรือไมจําเปนตองหาทําเลที่ตั้ง (Place) 

ก็ยังสามารถทําธุรกิจซื้อขายสินคาและบริการไดงาย ๆ ผานชองทางออนไลนหลากหลายชองทาง เชน การใช

แอปพลิเคชันตาง ๆ การสมัครและเขาถึงผูใหบริการตลาดอีคอมเมิรซ เพียงแคเชื่อมตอกับอินเตอรเน็ต และมี

เครื่องมือทํางานอยาง โทรศัพทมือถือ คอมพิวเตอร ฯลฯ  ก็สามารถซื้อขายสินคา หรือบริการทุกอยางไดตลอด 

24 ชม. 

 

4. Evangelism หรือ Brand Loyalty 

หมายถึงแฟนพันธุแท หรือสาวก หรือความจงรักภักดีตอแบรนด หากสินคาและบริการน้ันมีคุณคา 

คุมคา ก็ไมมีเหตุผลที่ผูบริโภคจะเปลี่ยนใจไปใชแบรนดอ่ืน การทําการตลาดแบบลดราคา (Promotion) ใน

แบบเดิม ๆ อาจจะไมไดตอบโจทยหรือกระตุนยอดขายไดมากนัก เพราะสมัยนี้ธุรกิจตางก็กระตุนยอดขายดวย

กลยุทธซ้ํา ๆกัน ทําใหผูบริโภครูสึกวามีแตรูปแบบเดิม ๆ เพียงรอสิ้นเดือนก็จะมีสินคาลดราคาอีก ไมตองรีบ

รอนซื้อก็ได ดังนั้น การทําธุรกิจ จะตองรูจักพลิกแพลงกลยุทธการตลาดใหม ๆ เพ่ือหาสิ่งจูงใจใหเขาถึงกลุม

ลูกคาไดมากยิ่งข้ึนกวาเดิม ความเขาใจลูกคาจะรักษากลุมลูกคาเหลานี้ใหเปนแฟนพันธุแท (Evangelism) ของ

ธุรกิจในระยะยาว 
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จากการศึกษาทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด Marketing mix ในหลายแนวคิดขางตน สามารสรุป

องคประกอบหลักเพ่ือนําไปใชตามตารางที่ 8.3 ดังตอไปนี้ 

 

ตารางที่ 8.3 ตารางสรุปทฤษฎสีวนประสมทางการตลาด Marketing mix 

Marketing Mix 

 

ทฤษฎี 4Ps 

1. Product 

2. Price 

3. Place 

4. Promotion 

 

ทฤษฎี 4Cs 

1. Consumer 

2. Cost 

3. Convenience 

4. Communication 

 

ทฤษฎี New 4Ps 

1. Promise 

2. Picture 

3. Proof 

4. Push 

 

ทฤษฎี 4Es 

1. Experience 

2. Exchange 

3. Everywhere 

4. Evangelism 

 

สรุปใจความสาํคัญของทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

ในบททนี้กลาวถึงทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด Marketing mix ตั้งแตแบบดังเดิม ซึ่งเปนทฤษฎี

พ้ืนฐานของการตลาดทั้งหมด ตอมาสวนประสมทางการตลาดแฟชั่น สวนประสมทางการตลาดใหม ที่ไดถูก

พัฒนาตอยอดเปนทฤษฎีลําดับถัดมา โดยมีเปาหมายคือการกําหนดใหลูกคาเปนศูนยกลาง (Customer 

Centric)  ซึ่งสามารถนําทุกทฤษฎีที่กลาวมา ไปประยุกตใชใหเหมาะสมกับสถานการณ และตรงตาม

กลุมเปาหมายผูบริโภคแฟชั่นในปจจุบันตอไป 
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บทท่ี 9 

เคร่ืองมือสําหรับวิเคราะหขอมูลผูบริโภคแฟชั่น 

 

 ในบทนี้จะกลาวถึงเครื่องมือที่จะเปนตัวชวยในการเขียน และวิเคราะหผูบริโภคแฟชั่นที่สามารถ

นําไปใชงานไดจริง โดยจะยกตัวอยาง เครื่องมือ 2 ชนิด พรอมเทคนิควิธีการใชงาน ประกอบดวยเครื่องมือ 

แบบจําลองผูบริโภคตนแบบ (Persona) และ เครื่องมือ 6W1H ซึ่งทั้งสองเครื่องมือนี้สามารถใชงานรวมกันได

เปนอยางดี ดังจะอธิบายตอไปนี้ 

 

เครื่องมือแบบจําลองผูบริโภคตนแบบ (Persona) 

เครื่องมือแรกท่ีจะชวยในการเขียนสรุปขอมูลผูบริโภคกลุมเปาหมายภายใน 1 หนากระดาษ เพื่อ

อธิบายใหผูเกี่ยวของสามารถเขาใจบริบท พฤติกรรม ทัศนคติ การใชชีวิตของลูกคากลุมนี้ไดชัดเจน โดยจะ

เรียกวา การสรางแบบจําลองผูบริโภคตนแบบ(Persona) เพื่อประโยชนในการสรางสรรคกรอบโจทยในการ

ออกแบบธุรกิจตอไป 

ในการจะเร่ิมตนทําธุรกิจนั้น สิ่งท่ีตองคํานึงถึงเปนอันดับแรกคือ ใครเปนผูใชหรือผูบริโภคสินคา ผูซ้ือ

สินคาเปนสวนสําคัญที่จะทําใหเกิดรายไดหมุนเวียนเขามาในระบบธุรกิจอยางตอเน่ือง สําหรับมือใหม การ

เริ่มตนทําธุรกิจแฟชั่นนั้น อาจจะยังไมมีลูกคาหรือยังไมรูจักกลุมผูซื้อที่แทจริง จึงจําเปนตองสรางแบบจําลอง

ตัวแทนผูบริโภคตนแบบ เพ่ือชวยในการคนหาไอเดียสรางสรรค และกรอบโจทยใหม ๆ ในการออกแบบ

ผลิตภัณฑแฟชั่นสําหรับธุรกิจตอไป โดยจะอธิบายข้ันตอนการสรางผูใชจําลอง สําหรบัธุรกิจแฟชั่นตามขั้นตอน

ตอไปน้ี 

 

การสรางแบบจําลองผูบริโภคตนแบบ (Persona & User Typology ) 

สวนสําคัญในการสรางกรอบโจทยสําหรับแผนธุรกิจ คือการที่เราสามารถระบุกลุมผูบริโภคเปาหมาย

ไดอยางชัดเจน เขาใจลักษณะการใชชีวิต ลักษณะเดนเฉพาะตัว ลักษณะนิสัยและแรงบันดาลใจในการให

คุณคาของชีวิต เพ่ือหาแนวทางการออกแบบท่ีตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายนั้น ๆ ไดตรงตาม

ความตองการ 

ขั้นแรกควรออกไปหาขอมูลจากผูคนจริง ในสถานที่จริง เชนการออกไปสัมภาษณ เพื่อที่จะไดรับทราบ

ขอมูลปฐมภูมิจํานวนมาก ที่เก่ียวของกับลักษณะบุคลิกของกลุมเปาหมายในหลากหลายดาน เพ่ือใหสามารถ

จําแนกขอแตกตางของกลุมเปาหมายแตละกลุมโดยใชวิธีการสรางแบบจําลองผูบริโภค สามารถที่จะนํามาใช

เพื่อรวบรวมขอมูล และขอสังเกต ที่นาสนใจเกี่ยวกับกลุมเปาหมายน้ัน ๆ ได  โดยมีข้ันตอนการสัมภาษณ

กลุมลูกคาดังตอไปนี้ 

เครื่องมือส�าหรับวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภคแฟชั่น

บทที่ 9
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ขั้นตอนการสัมภาษณกลุมลูกคา  

การสัมภาษณลูกคามีประโยชนอยางมาก โดยเราจะทราบปญหาและวิธีการแกปญหาของลูกคา

เปาหมาย ซึ่งขอมูลเหลานี้เราสามารถนํามาหาวิธีแกปญหาใหลูกคา หรอืสรางสรรคไอเดียธุรกิจแบบใหม ๆ 

เนื่องจากเราตองการหาความตองการภายในจิตใจ ของลูกคาอยางรวดเร็ว เพ่ือนําขอมูลไปสราง แบบจําลอง

ผูบรโิภคตนแบบ (Persona) โดยมีขั้นตอนดังตอไปนี้ 

 

ขั้นท่ี 1 การเลือกผูสัมภาษณ โดยเลือกผูสัมภาษณจากกลุมตัวอยางตอไปนี้ 

กลุมลูกคาท่ีคาดหวัง ลูกคากลุมนี้คือคนท่ีอยากจะขายของให ควรจะตองเขาใจปญหาของลูกคาและ

วิธีท่ีเขาใชในการแกปญหา   

ลูกคาคนกลางหรือเอเยนต เชน โชวรูมแฟชั่น โดยสินคาจะถูกขายผานตัวแทน จึงตองสอบถามกับ

กลุมคนพวกนี้เพื่อที่จะเขาใจมุมมองตอลูกคา และสินคาที่ขายดี 

ผูเชี่ยวชาญทั้งหลายหรือกูรูแฟชั่น  การสอบถามผูเชี่ยวชาญจะชวยใหเขาใจถึง เทรนด แนวโนมความ

ตองการ หรือคูแขงในตลาด ที่จะตัดสินวาธุรกิจมาถูกทางหรือไม 

 

ขั้นที่ 2 การหาคนมาสัมภาษณ วิธีท่ีงายท่ีสุดก็คือเริ่มจากคนใกลตัว ถามเพ่ือนหรือเพ่ือนของเพ่ือน 

หรือลองหาผูคนจาก อินสตาแกรม หรอืเฟสบุค 

 

ขั้นท่ี 3 การเตรียมคําถามลวงหนา ถามคําถามทุกคนใหเหมือนกันหรือคลายกัน โดยใชคําถามคอื 

1. ถามเก่ียวกับตัวผูถูกสัมภาษณ โดยใหผูถูกสัมภาษณเลาเรื่องของตัวเอง  

2. ถามเกี่ยวกับปญหาที่อยากจะแก ใหถามคําถามปลายเปดเพ่ือที่จะได รับคําตอบที่ มี

รายละเอียดมาก 

3. ถามเกี่ยวกับวิธีการแกปญหา โดยต้ังคําถามเชน ปจจุบันนี้ คุณแกปญหานี้ยังไง มีวิธี

แกปญหาแบบอ่ืนอีกไหม 

4. สุดทายถามเก่ียวกับไอเดียท่ีอยากนําเสนอ โดยลองนําเสนอไอเดียสรางสรรคใหผูถูก

สัมภาษณถามคําถามกลับ 

 

ขั้นที่ 4 การสัมภาษณอยางระวัง ตั้งใจฟงสิ่งที่พูดใหดี ไมพูดแทรก การถามคําถามปลายเปดจะไดผล

ดีกวาเชน จะทําอยางไรตอหรือเกิดอะไรขึ้นตอ  

 

ขั้นท่ี 5 การจดบันทึกผลลัพธการสัมภาษณ โดยจดบันทึกรายละเอียดและขอความสําคัญ 
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ขั้นที่ 6 การสรุปและแปลผล นําขอมูลผลการสัมภาษณทั้งหมดมารวมกันและหาความสําคัญ สิ่งที่

เหมือนกัน ทั้งดานความคดิ ทัศนคติ การกระทํา หรือพฤติกรรมตาง ๆ 

 

ตัวอยางการสัมภาษณ กลุมเปาหมาย 

 

ภาพที่ 9.1 ภาพตวัอยางการเก็บขอมูลจากการสัมภาษณกลุมลูกคา 

                                           ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

ขั้นตอมาคือ การสมมุติตัวละครขึ้นมาหนึ่งคนเพื่อเปนตัวแทนของกลุมเปาหมายทั้งหมด (สามารใช

บุคลิกตัวละครตามภาพตนแบบ (Archetypes) บน Socio-styles system ในบทท่ี5 และ 6) โดยสามารถอางอิง

จากขอมูลจากการสัมภาษณกลุมเปาหมาย หรือการลงพ้ืนที่สํารวจ ซึ่งจะสามารถพัฒนาบุคลิกที่ เปน

คุณลักษณะเดนของกลุมเปาหมายในการพิจารณาเพ่ือการออกแบบหรือทํากิจกรรมตาง ๆ 
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ตัวอยางเคร่ืองมอืสาํหรบัสราง Persona เบื้องตน 

 
ภาพท่ี 9.2 ภาพเคร่ืองมือ Persona Template 

ที่มา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

จากภาพ 9.2 การสรางแบบจําลองตัวแทนผูบริโภคตนแบบ สามารถใชไดท้ังรูปภาพ และขอมูลเพื่อ

สรางเร่ืองราวท่ีแสดงถึงรายละเอียดท่ีใชอธิบายตัวตนของผูบริโภคที่มีอยูจริง ซ่ึงจําเปนตองทําใหดูแลว

นาเชื่อถือและยืนยันถึงความเปนไปได มีการต้ังชื่อผูใชจําลองใหส่ือถึงลักษณะเฉพาะของกลุมเปาหมายนั้น โดย

ประกอบดวยขอมูล 4 ดานดังตอไปนี้ 

 1. ขอมูลพ้ืนฐานตาง ๆ เชน ชื่อ การแตงกาย 

 2. ขอมูลดานประชากรศาสตร เชน อายุ เพศ การศึกษา 

 3. ขอมูลพฤติกรรมความเชื่อ ความคาดหวัง ความชอบตาง ๆ 

 4. ขอมูลความตองการ เปาหมาย จุดประสงคการใชงาน 

ทั้งนี้วิธีการสรางผูใชจําลองสามารถจําแนกเปนขั้นตอนตาง ๆ ดังนี้ 

 

ขั้นตอนการสราง Persona 

1. การวิเคราะหบุคลิกท่ีจะเปนตัวแทนของผูบริโภคตนแบบ (สามารถใชตัวละครตามภาพตนแบบ

Archetypes ขอมูลในบทท่ี 6)  โดยวิเคราะหจากความเขาใจเชิงลึก (Insights) หรือสมมติฐานคุณคาของผูใช 

(Value Hypothesis) ซึ่งไดมาจากการเก็บขอมูลการสังเกตการณ (Observation) การสัมภาษณ (Interview) 

และการวิจัยเชิงชาติพันธวรรณา (Ethnography Research) 
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2. การกําหนดคุณลักษณะของผูบริโภคตนแบบ ท่ีอาจพิจารณาเบ้ืองตนจากขอมูลทางดาน

ประชากรศาสตร  (Demographic Profile) เชน อายุ เพศ การทํางาน และขอมูลทางดานจิตวิทยา 

(Psychology) เชน ตัวละครตามภาพตนแบบ (Archetypes) คุณคา คุณลักษณะ ความสนใจ วิถีชีวิต ขอมูล

ดานพฤติกรรม (Behavior) เชน แรงจูงใจ อารมณ ความคดิ 

3. ผูบริโภคตนแบบ จะเปนตัวแทนของกลุมผูบริโภค ตองสามารถอธิบายความแตกตางกันโดยส้ินเชิง

ในแตละกลุม (สามารถระบุตําแหนงบน Socio-Styles system) เพื่อใหมีประสิทธิภาพในการใชส่ือสาร และการ

จัดการตอไป  

4. กําหนดชื่อและรูปแบบตามลักษณะเดนเฉพาะตัวของกลุมผูใชจําลองใหชัดเจน และงายตอการ

จดจําอธิบายคุณลักษณะ ตามที่กลาวมาในขั้นตอนที่ 2 รวมถึงประโยคพิเศษหรือเกร็ดความรูเฉพาะตัวท่ี

นาสนใจ 

5. สรางภาพผูบริโภคตนแบบ ใหส่ือถึงคุณลักษณะที่เปนจุดเดน โดยอาจจะใชภาพถาย ภาพวาด 

การตูน หรือสื่ออื่น ๆ จากนั้นน้ําขอมูลมาใสลงในกลองเคร่ืองมือรูปแบบที่ใช จัดขอมูลรวมกัน  โดยมี

รายละเอียดในแตละหัวขอเชน อายุ เพศ คุณลักษณะ ความสนใจ แรงจูงใจ ความคับ ของใจ ความตองการ 

รวมถึงประโยคสําคัญที่ผูใชกลาวถึง 

 

 

ภาพท่ี 9.3 ตัวอยางการสราง Persona 

ที่มา : TCDC, 2564 
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แมวาผูบริโภคตนแบบ จะเปนบุคลิกท่ีถูกสรางข้ึนมา แตขอมูลที่นํามาใชสรางนั้น เกิดจากการใชชีวิต 

ประสบการณ บุคลิกภาพแรงจูงใจ ทัศนคติ และความตองการ ที่ถูกอางอิงจากเรื่องจริงที่เกิดข้ึนของ

กลุมเปาหมายผูบริโภค จากการทําการศึกษาวิจัยเบื้องตน สิ่งที่ควรพึงระวังคือ หลีกเลี่ยงการใชเกณฑที่เปน

ภาพพจนในดานลบ หลักการที่จะไดมาซึ่งลักษณะเดนเฉพาะตัวของกลุมเปาหมาย จําเปนตองถอดเรื่องราวท่ี

ไดรับมาจากการสัมภาษณกลุมเปาหมาย และคนหาเปรียบเทียบความเหมือนของขอมูลในแงมุมตาง ๆ  (อาจ

ใชการระบุตําแหนงบน Socio-styles system) สามารถพิสูจนใหเห็นไดวากลุมบุคคลนั้น ๆ มีความเก่ียวของหรือ

เขาไปมีสวนรวมกันมากนอยเพียงใด ในดานความสนใจ ทั้งมุมมองจุดมุงหมาย ทัศนคติ และมีพฤติกรรมใน

รูปแบบการปฏิสัมพันธ กับผลิตภัณฑ หรือระบบบริการท่ีใกลเคียงกัน อีกทั้งการตั้งชื่อผูบริโภคตนแบบ มี

ความสําคัญอยางยิ่งที่จะชวยสื่อสารใหเขาใจตรงกัน ทั้งดานของลูกคา เจาของธุรกิจและทีมผูออกแบบ

ผลิตภัณฑ รวมถึงเปนสื่อใหทีมงานสามารถมองเห็นภาพ และเขาใจกลุมเปาหมายไดชัดเจนและมีความเขาใจ

ตรงกัน 

ตัวอยาง Persona 

 
ภาพท่ี 9.4 ตัวอยางการสราง Persona 

       ท่ีมา : นิสิตช้ันป 3, 2564 
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ภาพท่ี 9.5 ภาพตัวอยางการสราง Persona 

           ท่ีมา : นิสิตชั้นป 3, 2564 

 

 

 
ภาพท่ี 9.6 ภาพตัวอยางการสราง Persona 

           ท่ีมา : นิสิตชั้นป 3, 2564  
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สรุปใจความสําคัญของแบบจําลองผูบริโภคตนแบบ (Persona) 

เมื่อเราเขาใจลูกคา หรอืกลุมเปาหมายตรงกัน ก็จะสามารถนําไปสรางประโยชนตามจุดประสงคตาง ๆ

ไดเชน 

1. การนําไปออกแบบประสบการณสําหรับผูใชผลิตภัณฑ 

2. การวางแผนประชาสัมพันธใหสอดคลองกับสิ่งท่ีลูกคาสนใจ 

3. สามารถเลือกใชผูทรงอิทธิพล (Influencer) ไดตรงกลุมเปาหมาย 

4. การพัฒนา สรางสรรคสินคาและบริการใหม ๆ ที่ชวยแกปญหาใหลูกคาได 

ในการศึกษา พฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่นเบื้องตนนั้น จึงจําเปนท่ีจะตองเรียนรูการสรางแบบจําลอง

ผูบริโภคตนแบบ (Persona) เพื่อการสื่อสารภายในองคกร สรางความเขาใจเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคอยาง

ลึกซ้ึง  อีกทั้งสรางทัศนติที่ดี เก่ียวกับการศึกษาขอมูลเชิงลึกจากผูคน เพื่อตอยอดสูธุรกิจแฟชั่น โดยการ

แกปญหาและตอบโจทยผูบริโภคเปนอันดับแรก การมองเห็นปญหาของผูบริโภคจะนําพาไปสูการพัฒนา

สรางสรรคการออกแบบผลิตภัณฑที่ดี และมีเปาหมายสําหรับผูใชงานโดยตรง 

 

เครื่องมือ 6W1H 

จากการศึกษาเคร่ืองมือแบบจําลองผูบริโภคตนแบบ(Persona) แลวนั้น สวนสําคัญอันดับแรกท่ี

จําเปนตองทําคือ การออกไปหาขอมูลจากผูคนจริง ในสถานท่ีจริง เชนการออกไปสัมภาษณกลุมเปาหมาย 

เพื่อที่จะไดขอมูลปฐมภูมิจํานวนมากสําหรับนํามาทําการวิเคราะห สังเคราะห หาขอสรุป เพื่อสราง 

แบบจําลองผูบริโภคตนแบบ โดยจะนําเสนอเคร่ืองมืออีกชิ้นหนึ่ง ท่ีจะเปนตัวชวยในการตั้งคําถาม สําหรับเก็บ

ขอมูลผูบริโภคแฟชั่นไดเปนอยางดี  

 

การวเิคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคดวยเครื่องมือ 6W1H 

ศิริวรรณ เสรีรัตน, (2538) ไดกลาวถึง การวิเคราะหถึงพฤติกรรมของผูบริโภควา เปนการวิจัยหรือ

คนหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อหรือการใชของผูบริโภค โดยใชคําถามมาชวยในการหาคําตอบเพ่ือนําขอมูลมา

วิเคราะห คนหา สรุปผลเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค โดยใชคําถาม 6W1H ซึ่งสามารถประยุกตเปนกรอบ

ทฤษฎีในการศกึษาวิเคราะหถึงพฤติกรรมของผูบริโภคแฟชั่นไดดังนี้ 

 

เครื่องมือ6W1H ใชชวยในการตั้งคําถามกลุมเปาหมายทางการตลาด โดยประกอบดวยการวิเคราะห

ขอมูลลูกคาจาก 6W และ 1H ไดแก Who, What, Why, When, Where, Who และ How  

ซึ่งขอมูลที่ไดจากการวิเคราะหนี้ จะถูกนํามาปรับใชเพ่ือวางแผนกลยุทธทางการออกแบบผลิตภัณฑ และ

การตลาด รวมท้ังการตลาดทั่วไป (offline) และการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) เพื่อใหธุรกิจสามารถ
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สื่อสารออกไปยังกลุมลูกคาเปาหมายไดจากการวิเคราะหขอมูล มีประโยชนในการชวยเพิ่มยอดขายใหกับสินคา

และบริการ รวมถึงชวยลดคาใชจายทางการตลาด เนื่องจากสามารถออกแบผลิตภัณฑ หรือทําการตลาดได

อยางตรงจุดและมีประสิทธิภาพ  

 

การวิเคราะหขอมูลลูกคาดวยเครื่องมือ 6W1H ทาํไดอยางไรบาง? 

 
ภาพท่ี 9.7  6W1H diagram 

ท่ีมา : วรฐ ทรพัยศรีสัญจัย. (2565).  

 

จากภาพที่ 9.7 สามารถอธิบายองคประกอบของเครื่องมือ 6W1H ไดดังนี้ 

Who ตัวแรกคือการวิเคราะหวา ลูกคาของเราคือใคร ใครบางอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the 

market?) เปนการกําหนดหากลุมเปาหมายนั่นเอง โดยอาจกําหนดกลุมลูกคาเบื้องตนจากการแบงสวนตลาด

ตามเกณฑประชากรศาสตร (Demographic Segmentation) เชน เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได หรือถ่ิน

ที่อยู เปนตน  

What ผูบริโภคตองการซื้ออะไร (What does the customer buy?) เปนการวิเคราะหถึงความ

ตองการของลูกคา วัตถุประสงคในการซื้อสินคา หรืออะไรเปนสิ่งกระตุนใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการ เชน ราคาถูก คุณภาพสินคาพิเศษและแตกตางจากสินคาประเภทเดียวกันในทองตลาด หรือชอง

ทางการซื้อสินคาสะดวกกวา 

Why ทําไมผูบริโภคจึงไดตัดสินใจซื้อ (Why does the customer buy?) วิเคราะหวา ทําไมลูกคาถึง

อยากซื้อและบริโภคสินคาของเรา? เชน ลูกคาตองการซื้อสินคาไปบริโภคเองในครัวเรือน หรือตองการซื้อเพื่อ

นําไปประกอบธุรกิจ  
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When ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the customer buy?) คือคําถามที่วา ลูกคาซื้อสินคา

เมื่อใด? เพราะชวงเวลาที่เกิดการซ้ือขายสินคา มีผลตอการวางกลยุทธทางการตลาด มีผลตอการเห็นสิ่งท่ีธุรกิจ

สื่อสารออกไป ยกตัวอยางกรณีที่ธุรกิจไมรูชวงเวลาที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย จะสงผลใหสิ้นเปลือง

งบประมาณในการดําเนินการ หรืองบที่ใชในการโปรโมทสินคาและบริการ 

Where ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) การวิเคราะหชองทางการซื้อสินคา

และบริการของลูกคา ผานหนาราน หรือระบบออนไลน 

Who ตัวที่ 2 คือใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participate in the buying?) ในขอนี้ 

หมายถึงบุคคลหรือกลุมบุคคลที่มอีิทธิพลตอการซื้อสินคาและบริการ ยกตัวอยางเชน ลูกคาในลักษณะองคกร

บุคคลที่อาจมีอิทธิผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาอาจเปนหัวหนางาน  

How ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the customer buy?) คือการวิเคราะหวาลูกคาของเรามีการ

ตัดสินใจซื้ออยางไร เชน ลูกคาตัดสินใจซื้อสินคาไดงายขึ้นหากมีบริการผอน 0% 12เดอืน 

 

จากขอมูลขางตนสามารถสรุปแนวคิดการใชเคร่ืองมือ 6W1H ตามตารางดังนี้ 

ตารางท่ี 9.1 ตารางสรุปแนวคิดการใชเครือ่งมือ 6W1H เพือ่แสดงคาํตอบทีต่องการทราบ  

คําถาม  คําตอบที่ตองการทราบ  

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

(Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน 

1. ประชากรศาสตร 

2. ภูมิศาสตร 

3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 

4. พฤติกรรมศาสตร 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 

(What does the consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ

จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของ

ผลิตภัณฑ (Product Component) และความแตกตางท่ี

เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive Differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 

(Why does the consumer buy?) 

วัสดุประสงคในการซ้ือ (Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือ

สนองความตองการของเขาดานรางกายและดานจิตวิทยา 

ซ่ึงตองศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมซ้ือ คือ 

1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา 

2. ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 
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คําถาม  คําตอบที่ตองการทราบ  

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซึ่งประกอบ 

1. ผูริเริ่ม 

2. ผูมิอิทธิพล 

3. ผูตัดสินใจซื้อ 

4. ผูซ้ือ 

5. ผูใช 

5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 

(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป หรือ 

ชวงฤดูใดของป ชวงวันใดของเดือนชวงเวลาใดของโอกาส

พิเศษ หรือ เทศกาลวันสําคัญตาง ๆ 

6. ผูบริโภคซื้อท่ีไหน 

(Where does the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน 

หางสรรพสินคาซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชําบางลําพู 

พาหุรัด สยามสแควร รานเสื้อผาในส่ือสังคมออนไลนตาง ๆ 

ฯลฯ 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 

(How does the consumer buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจ (Operations) ประกอบดวย 

1. การรับรูปญหา 

2. การคนหาขอมูล 

3. การประเมินผลทางเลือก 

4. ตัดสินใจซ้ือ 

5. ความรูสึกหลังการซ้ือ 

 

สรุปใจความสาํคัญของเครื่องมือ 6W1H 

เครื่องมือ 6W1H สามารถชวยในการเก็บขอมูลการศึกษาเก่ียวกับทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคที่เปน

ประโยชน  สามารใชรวมกับเคร่ืองมือแบบจําลองผูบริโภคตนแบบ(Persona) ไดอยางดี โดยเคร่ืองมือ 6W1H 

เปนเครื่องมือที่ใชงานงาย มีความทรงพลัง ชวยในการโฟกัสการตั้งคําถาม และสงผลใหเกิดการคิดวิเคราะห

เพื่อหาคําตอบ ในแงมุมตาง ๆ ไดเปนอยางตรงประเดน็ 

จะเห็นไดวา การใชเรื่องมือ 6W1H มาชวยหาขอมูลสําหรับวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค แมเปนเพียง

การตั้งคําถามงาย ๆ ที่ผูประกอบการหลาย ๆ คนทราบกันดี หากแตการนําขอมูลลูกคามาวิเคราะห ใชใหเกิด

ประโยชนและมีประสิทธิภาพ จะชวยเพ่ิมยอดขาย แถมลดความเสี่ยงดานคาใชจายใหกับธุรกิจได ถือเปนหัวใจ

สําคัญในการทําธุรกิจใหประสบความสําเร็จไดอยางยั่งยืน อีกทั้งเครื่องมือ 6W1H  ยังเหมาะสําหรับนัก

ออกแบบแฟช่ัน สําหรับใชในการเริ่มตนสรางโจทยในการออกแบบ จากการวิเคราะหปญหา ที่เราควรจะรู 

เก่ียวกับความตองการของผูบริโภคในแงมุมตาง ๆ กอนที่เราจะนําขอมูลเหลานั้นมาสรางกรอบโจทย ในการ

ออกแบบคอลเลคชั่นตอไป 
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บทท่ี 10 

แนวคิดพื้นฐานของการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 

 “การรักษาลูกคาเกานั้นใชจายนอยกวาการหาลูกคาใหม” การดูแลลูกคาปจจุบันใหมีความสุข

โดยทั่วไปแลวมีประสิทธิภาพดานตนทุนมากกวาการหาลูกคามาซื้อสินคาหรือบริการเปนคร้ังแรก โดย 

Harvard Business ระบุวาการหาลูกคาใหมอาจมีคาใชจายสูงกวาการมัดใจลูกคาเดิมไว 5 ถึง 25 เทา กลยุทธ

การรักษาฐานลูกคาเกาเปนกระบวนการ และการริเริ่มที่ธุรกิจที่พัฒนาขึ้นเพ่ือสรางความจงรักภักดีของลูกคา

และพัฒนาคุณคาของมูลคาตลอดอายุการใชงาน การรักษาลูกคาเกานั้นแตกตางจากการหาลูกคาใหมหรือการ

สรางลูกคาเปาหมาย ซึ่งมุงเนนท่ีลูกคาที่ไดสมัครใชบริการหรือซื้อสินคาแลว แตการรักษาลูกคาเกานั้นเปนย่ิง

กวาเรื่องธุรกรรม แตเก่ียวกับความสัมพันธอันลึกซึ้ง งานวิจัยตาง ๆ พบวาลูกคาเห็นวาความสัมพันธของตนกับ

แบรนดนั้นคลายกับความสัมพันธฉันเพื่อน ลูกคาชอบแบรนดที่สามารถไวใจ พ่ึงพาได มีความจริงใจ และ

ตระหนกัวาสิ่งสําคัญตอลูกคาคืออะไร  

นยิามของการรักษาลูกคา 

การรักษาลูกคา หมายถึงความสามารถของบริษัทในการเปลี่ยนลูกคาใหกลับมาเปนผูซื้อซ้ํา และไมให

หันไปหาบริษัทคูแขง เปนสิ่งบงชี้วาผลิตภัณฑและคุณภาพของบริการนั้น ยังทําใหลูกคาเดิมพึงพอใจ และไม

เปลี่ยนใจไปไหน  

 

แนวคดิพืน้ฐานของการบริหารลกูคาสัมพนัธ (CRM) 

CRM หรือ  Customer Relationship Management คือการพัฒนาระบบการจัดการลูกคาสัมพันธ

ที่มีประสิทธิภาพมีส่ิงสําคัญที่เปนหลักของการบริหาร คือการตระหนักถึงความสําคัญของลูกคาแตละรายวา

ลูกคาแตละรายนั้นมีความสําคัญไมเทากันการที่บริษัทสามารถทําใหลูกคาจงรักภักดีไดนั้น จะเปนหัวใจหลักใน

การนําองคกรไปสูความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจระยะยาว โดยเฉพาะการทําธุรกิจแฟชั่น ที่มีความเคลื่อนไหว

และเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา CRM จึงเปนเคร่ืองมือทางการบริหารจัดการซึ่งถูกนํามาใชเพ่ือวัตถุประสงค

ชวยใหองคกรสามารถจัดการกับกระบวนการตาง ๆ ภายในใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได

เพื่อใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด และเกิดการซื้อซ้ํา 

 

การบริหาร CRM จะประสบความสําเร็จไดนัน้มีข้ันตอนทีส่ําคัญ ดงันีคื้อ 

1. ตองมีความเขาใจ และการรวมมือกันอยางทุมเทในการดําเนินกลยุทธ CRM ของบุคลากรทุกระดับ

ในบริษัท 

2. พนักงานทุกระดับและทุกหนวยชวยเหลือกัน ในการเก็บขอมูลเพื่อสนับสนุนระบบ CRM อยาง

ถูกตอง 

แนวคิดพื้นฐานของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM)

บทที่ 10
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3. เครื่องมือ CRM จะตองสอดคลองกับระบบการใหบริหารเพ่ือใหพนักงานและลูกคามีความสะดวก

ในการใชงาน 

4. ใชขอมูลรายงาน CRM ที่จําเปนและมีการแบงปนไปสูทีมงาน ไมวาจะเปนดานการตลาดหรือการ

ออกแบบ 

5. การดําเนินกลยุทธ CRM นั้นไมใชการมุงเนนการนําเทคโนโลยีราคาแพง แตหัวใจสําคญัคือสามารถ

ใชเทคโนโลยีท่ีมีอยูใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด หากเปรียบเทียบกับการนําเทคโนโลยี เขามาใชแลวทําใหเกิด

ความวุนวายและเพ่ิมตนทุน การใชเทคโนโลยีเทาที่มีอยูก็จะกอใหเกิดคุณคามากกวา 

 

การทํา CRM จะเปนตัวชวยบอกองคการวาควรจะรักษาลูกคาประเภทใด 

แนวคิดเก่ียวการรักษาลูกคาใหไดยาวนานนั้น จะชวยลดตนทุนเปนอยางมาก (ตามแผนการทําธุรกิจ

ในบทท่ี 2) เนื่องจากถาองคกรสามารถรักษาลูกคาใหอยูไดนานเทาไหร ก็จะเปนการชวยลดตนทุนที่เกิดจาก

การลดการทํางานใหเหลือนอยคร้ังลง โดยที่ไมจําเปนตองเริ่มกระบวนการทํางานใหม ถาหากลูกคาเขา ออก 

บอยครั้ง จะทําใหเปลืองตนทุนและไมเกิดโอกาสในการทํากําไร ซึ่งโอกาสในการทํากําไรน้ันสวนหนึ่งมาจาก

การซื้อซ้ํานั่งเอง 

 

หลักการสําคัญในการบริหารลูกคาสัมพันธ 

1. การมีฐานขอมูลของลูกคา ฐานขอมูลที่ถูกตองและทันสมัยอยูเสมอสามารถเรียกดูไดจากทุก

หนวยงานในองคการที่เก่ียวของกับลูกคามีการแยกประเภทลูกคาจากฐานขอมูลเนื่องจากลูกคาแตละรายมี 

คุณคา (Value) ไมเทากันซึ่งลูกคาประกอบดวยลูกคาซ้ือคร้ังแรก ลูกคาที่ชวยประชาสัมพันธ และลูกคาทีซ่ื้อซ้ํา 

ซึ่งขอมูลเร่ิมตนของการสรางฐานขอมูลลูกคา (Customer Data) ที่จําเปนตองเก็บบันทึกประกอบดวย 

1.1 รหัสลูกคา (Customer ID) บางแพลตฟอรมจะมีการสราง Customer ID ลูกคาใหโดยอัตโนมัติ 

หรอืสามารถสรางรหัสลูกคาขึ้นเอง เพ่ือใหการเก็บขอมูลเปนความลับ 

1.2 ชื่อและนามสกุลลูกคา จําเปนตองมีนามสกุลดวยก็เพราะซื่อนั้นอาจมีโอกาสซ้ํากันได  

1.3 อีเมล (Email) เพ่ือชวยในการแยกตัวตนลูกคา และเปนชองทางในการติดตอลูกคา 

1.4 เบอรโทรศพัท (Phone) เปนอีกขอมูลสําคัญท่ีจะแยกลูกคากลุมที่ตองการใหเราติดตอกลับ เพ่ือ

บรกิารหลงัการขาย 

1.5 วันและเวลาที่ซื้อ  (Purchase data)  ขอมูลตัวนี้สําคัญมากในการติดตามการเคลื่อนไหวของ

ลูกคา อีกทั้งสามารถแยกไดวาใครเปนลูกคาประจํา หรือลูกคาขาจร 

1.6 จํานวนการซื้อที่เกิดขึ้น (Number of purchases)  เพ่ือนํามาหาจํานวนวาลูกคามาแตละคร้ังซื้อ

มากหรือนอยชิ้น 

1.7 ยอดการซื้อ คาใชจายรวม (Total spend) สามารถนํามาวิเคราะหในการแบงแยกกลุมลูกคา 

(Customer Segments) วาลูกคาแตละทานใชจายมากแคไหน ลูกคาทานไหนตองดูแลเปนพิเศษ 
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2. การใชเทคโนโลยีเทคโนโลยีท่ีเขามาเกี่ยวของน้ันประกอบดวยเทคโนโลยีที่เพิ่มชองทางใหลูกคา

สามารถติดตอกับองคการได เชนระบบ Call center, Web site, Interactive voice Response เปนตนและ

อีกเทคโนโลยีที่ชวยในเร่ืองของการวิเคราะห ใชโปรแกรม CRM software สําเร็จรูป ชวยในการประมวลผล 

 

 3. การปฏิบัติเพ่ือรักษาลูกคาเนื่องจากขอมูล Database สามารถทําใหองคการแยกแยะลูกคาไดวา

กลุมใดเปนกลุมที่ทํากําไรสูงสุดใหกับองคการหลังจากนั้นองคการตองมากําหนดวิธีปฏิบัติตอลูกคาเหลานั้น 

เพื่อวางแผนสรางความสัมพันธ (Relationship Program) เพื่อใหเขาถึงการใหบริการลูกคาแตละรายอยาง

เหมาะสม 

 

 4. การประเมินผลเพ่ือใหทราบวาองคการสามารถรักษาลูกคาไดมากขึ้นหรือไมอยางไรโดยเกณฑตาง 

ๆ จะตองเปลี่ยนไปจุดเนนหรือ Focus ขององคการตองเปลี่ยนมาอยูที่การรักษาลูกคา (Keep Relation) ใน

ระยะยาวและเพิ่มคุณคา(Value) ใหกับลูกคาใหมากกวาคุณคาที่ลูกคาคาดหวัง 

 

CRM กับกลยุทธเอาใจลูกคา 

การบริหารความสัมพันธลูกคา (Customer relationship management) โดยมีหลาย ๆ ธุรกิจเผย

เคล็ดลับวาไดนําเอากลยุทธ CRM มาเปนเครื่องมือในการสรางความไดเปรียบในการแขงขัน เพื่อสรางฐาน

ลูกคาที่มีมูลคาเหนือคูแขงและเปนเครื่องมือท่ีองคกรสามารถสรางผลกําไรในระยะยาว จากแนวคิดทางธุรกิจ

วายิ่งธุรกิจมีการขยายตัวขึ้นมีสินคาหลากหลายขึ้นแตทวาความสัมพันธระหวางธุรกิจและลูกคากลับยิ่งหางเหิน

และมุงสรางแตผลกําไรแตเพียงอยางเดียวมากขึ้นทุกที ๆ 

ในขณะที่บริษัทตาง ๆ แสวงหาลูกคารายใหมไปเรื่อย ๆอยางไมมีวันสิ้นสุดแตจะมีปจจัยใดจะเปน 

แนวทางระยะยาว โดยปจจุบันการเขาหาลูกคามักใชวิธีการนําเสนอสินคา สูตลาดมวลชน (Mass Marketing) 

ซึ่งมีการใชกลยุทธการโฆษณาประชาสัมพันธอยางกวางขวางรวมถึงการสงเสริมการขายโดยอาศัยราคา เปน

เครื่องมือหลักในการสรางแรงจูงใจซื้อ แตปรากฏวา ยิ่งธุรกิจพยายาม แสวงหาลูกคาใหมเพิ่มมากเทาไร กลับ

คนพบวา ลูกคาเกาที่ยังจงรักภักดีกับแบรนดมาอยางตอเนื่องยาวนานตางหาก ที่เปนกลุมลูกคาที่สรางผลกําไร

อยางแทจริงใหกับบริษัทมากกวาการหาลูกคาใหม ๆ ไปเร่ือย ๆ การตลาดแบบการบริหารความสัมพันธลูกคา

หรือ CRM จึงเปนการตลาดที่มุงสรางกําไรโดยแบงกลุมลูกคาตามรายได และสรางผลกําไรกับการบริหาร

ความสัมพันธลูกคาเปนการสรางความสัมพันธเพื่อสรางรายไดจากการซื้อซ้ํา ของลูกคาเกา ไมใชรายไดที่เกิด

จากการแสวงหาผลกําไรจากลูกคาใหม ๆ 

การเปลี่ยนแปลงแนวคิดในเรื่อง CRM นี้หมายถึงการเปลี่ยนแปลงกรอบแนวคิดที่กาวไปสูยุคใหมทาง

การตลาดทั้งในแงปรัชญาการดําเนินธุรกิจและการเปลี่ยนแปลงเครื่องมือในการดําเนินธุรกิจเพราะการทําธุรกิจ

สวนใหญยังคงทุมไปกับการแสวงหาลูกคาใหม ๆ ซึ่งตองใชเงนิมากมาย หากเทียบกับจํานวนเงินที่ตองใชรักษา

ฐานลูกคาเกา ๆ ใหคงอยูกับเราโดย CRM คือการสรางความพึงพอใจใหลูกคาและสรางผลกําไรที่ตอเน่ืองดวย
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การรักษาความพอใจน้ันใหคงอยูนานเทานานดวยวิธีการและชองทางการสรางความสัมพันธทุกชนิดจาก

องคกร  

เพื่อใหเขาใจกระบวนการทํางานของCRM ซึ่งประกอบไปดวยองคประกอบ 4 อยางที่เปนปจจัยข้ัน

พ้ืนฐานในการบริหารความสัมพันธลูกคาเปนโมเดลขั้นพ้ืนฐานของการบริหารงาน CRM คือ 

1. Database (การสรางฐานขอมูล)  

2. Electronics (การใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม)  

3. Action (การกําหนดโปรแกรมเพ่ือสรางความสัมพันธ 

4. Retention (การรกัษาลูกคา) 

 จากกระบวนการ CRM ท่ีกลาวมาจะเห็นวา CRM เปนระบบงานขนาดใหญเปนการเก่ียวของ

เชื่อมโยงลูกคาเขากับหนวยงานและชองทางตลอดทั่วทั้งองคกรดังนั้น CRM เปนเร่ืองที่ตองลงทุนทั้งคนเวลา

และเทคโนโลยีสาเหตุที่ทําให CRM ไดรับการเผยแพรและยอมรับอยางกวางขวางนั้นมาจาก3 เหตุผล คือ 

1. การสรางความแตกตางเพ่ือความไดเปรียบในการแขงขัน 

2. ความคาดหวังของลูกคาที่สูงข้ึน 

3. ความกาวหนาของเทคโนโลยี 

การสรางความแตกตาง CRM เปนเครื่องมือที่สําคัญในการสรางความแตกตางในภาวะที่ผลิตภัณฑ

ราคาชองทางการจัดจําหนายมีอิทธิพลนอยลงทุกที ๆ เราอาจพบวาคูแขงสามารถออกสินคาชนิดเดียวกันได

อยางรวดเร็ว การแขงขันกันท่ีรุนแรงของเซลลโปรโมชั่น การมีชองทางการจัดจําหนายใหม ๆ เกิดขึ้น สินคา

และบริการใหม ๆ สามารถแทรกตัวเขาไปในตลาดไดไมยาก วิธีการมัดใจลูกคาในยุคนี้จึงไมสามารถใช

การตลาดแบบธรรมดา ๆ ไดอีกตอไปแตตองใชความเขาใจและผูกใจลูกคานําเสนอสิ่งที่ลูกคาตองการอยาง

เฉพาะเจาะจง (Customized) ความสามารถของเทคโนโลยีในปจจุบันทําให CRM เปนไปไดในตนทุนที่ต่ํา

กวาเดิมทั้งความกาวหนาในการคิดซอฟตแวรใหม ๆ การจัดการศูนยโทรศัพท (Call center) อินเทอรเน็ตท่ี

สงผลทําให CRM ขยายตัวอยางรวดเร็วเกินคาดดังนั้นธุรกิจทุกประเภททุกขนาดจึงสามารถใชประโยชนจาก 

CRM ไดเสมอเพราะ CRM ไมไดตั้งตนที่การมีเทคโนโลยีแพง ๆ โดยหลักการของ CRM ที่ใหความสําคัญกับการ

รักษาลูกคานั้นถือไดวาเปนการรักษาลูกคาบนฐานการวิเคราะหความสามารถในการทํากําไรของลูกคาแตละ

รายแนวคิดทางการตลาดแบบ CRM จึงทําใหธุรกิจตาง ๆ ไดปรับทําความเขาใจเสียใหมกอนที่จะสายวา ไมใช

ลูกคาทุกคนที่ควรคาที่จะเก็บรักษาเอาไวเสมอไปทั้งนี้เพราะวา "กําไร" ยังคงเปนเปาหมายที่สําคัญของการทํา

ธุรกิจอยูนั่นเอง 
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ตัวอยางการสรางความผูกพันกับลูกคาของแบรนด Ralph Lauren โดยใชเทคโนโลยี 

 

 
ภาพที่ 10.1 แอปพลิเคชัน ‘Polo app’ 

ท่ีมา : RalphLauren.com 

 

จากภาพที่ 10.1 แบรนดไฮเอ็นระดับโลกอยาง Ralph Lauren แฟชั่นแบรนดท่ีเปนอีกหนึ่ง

กรณศีึกษาในการสรางระบบความภัคดีตอแบรนด (Loyalty program) ไดสรางแอปพลิเคชันพิเศษสําหรับ

ลูกคาพิเศษเทานั้นที่ใชได โดยแอปพลิเคชันนี้ของ Ralph Lauren ชื่อวา ‘Polo app’ เปนสื่อในการสงตอ

ขอเสนอพิเศษสําหรับลูกคานอยคนเทานั้นท่ีจะสามารถล็อคอินเขาใชได ในแอปจะนําเสนอบทความ ภาพถาย

แฟชั่นที่หาดูท่ีอื่นไมได อีกทั้งมีสินคาคอลเลคชั่นที่สรางมาเปนพิเศษ และยังรวมถึงการแจงเตือนเวลามีสินคา

ใหม ๆ ที่นําเสนอใหกับลูกคาคนพิเศษไดชมกอน  

 

สรุปใจความสําคัญของการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 

แนวคิดพ้ืนฐานของการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) เปนหนึ่งในหัวใจสําคัญ ของการทําการตลาด

แฟชั่น ที่เกี่ยวโยงกับพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่นโดยตรง ในการทําธุรกิจใหประสบความสําเร็จนั้น คือการท่ีเรา

สามารถเขาไปอยูในใจของลูกคา ทําใหลูกคานึกถึงเราเสมอเวลาที่ตองการผลิตภัณฑหรือความชวยเหลือใน

ดานดาง ๆ สําหรับผูเร่ิมตนทําธุรกิจ หรือผูท่ีมีแผนจะทําธุรกิจในอนาคต การเก็บขอมูลลูกคาถือเปนสิ่งสําคัญ

มาก จะทําใหเห็นการเติบโดของธุรกิจจากจํานวนของลูกคาที่มากขึ้น อีกทั้งจะพบขอบกพรองตาง ๆ ท่ีตอง

แกปญหาอยูเสมอ การจะทํา CRM ใหประสบความสําเร็จนั้น ควรใชโมเดลข้ันพ้ืนฐานของการบริหารงาน CRM 

คือ 1. Database (การสรางฐานขอมูล) 2. Electronics (การใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม) 3. Action (การกําหนด

โปรแกรมเพ่ือสรางความสัมพันธ) และ 4. Retention (การรักษาลูกคา) โดยหัวใจของการนําแนวคิด CRM มา

ใชในการทําธุรกิจ คือรักและมอบสิ่งท่ีดีใหกับลูกคา ลูกคาก็จะเชื่อมั่นและใหความรักตอบเราเชนกัน ผลก็คือ

เราไดความภักดีตอแบรนดสินคา (Brand loyalty) กลับมา เกิดการซื้อซ้ําโดยลูกคาเหลานั้นยังจะเลือกแบรนด

เดิม แมจะมีตัวเลือกจากธุรกิจใหม ๆ ในตลาดก็ตาม สงผลถึงการเติบโตและความยั่งยืนในธุรกิจของเรานั่นเอง 
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