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ค�ำน�ำ

		  ในการศึกษาศาสตร์แห่งแฟชั่น การท�ำความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นส่วนส�ำคัญที่ต้อง
ค�ำนึงถึงเป็นอันดับต้นและจ�ำเป็นต้องมีความเข้าใจอย่างลึกซึ้ง เพ่ือให้สามารถเกิดการตกผลึกทางความคิด  
มีความรู้ ความเข้าใจในหลักการ และวิธีการแก้ปัญหาการออกแบบตามความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละ
ช่วงเวลา ก่อนทีจ่ะน�ำข้อมลูทีไ่ด้จากการวเิคราะห์สงัเคราะห์ เข้าสู่กระบวนการคดิสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์แฟช่ัน
ต่อไป เพื่อให้เกิดผลงานแฟชั่นสร้างสรรค์ ที่จับต้องได้ มีประโยชน์ เป็นไปตามความต้องการของตลาด  
และสามารถต่อยอดสู่การสร้างธุรกิจแฟชั่นอย่างยั่งยืนในอนาคต 
		  ต�ำราเล่มน้ีใช้ประกอบการสอนในรายวชิา ฟสค 371 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคแฟชัน่ (FTA 371 Fashion 
Consumer Behavior) โดยมีการปรับปรุงเนื้อหาให้มีความทันสมัยอยู่เสมอ ผู้เขียนได้รวบรวมเนื้อหา 
ภาคทฤษฎ ีและเครือ่งมอืทีจ่�ำเป็นทีม่ส่ีวนส�ำคญัส�ำหรบัการน�ำไปใช้ในการวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภคแฟช่ัน
ในหลายด้าน เพื่อจุดประสงค์ส�ำหรับผู้เรียนในสาขาแฟชั่นและสาขาที่เกี่ยวข้อง หรือผู้สนใจสามารถน�ำไปใช้
งานได้จริง โดยเนื้อหาได้เรียบเรียงจากเอกสารอ้างอิงทั้งไทย และต่างประเทศ รวมถึงการน�ำข้อค้นพบทฤษฎี
จากงานวจิยัของผูเ้ขยีน เร่ือง “การสร้างอตัลักษณ์การออกแบบแฟชัน่โดยใช้แนวคดิภาพต้นแบบตราสนิค้า” 
รวมถึงประสบการณ์การสอนในรายวิชานี้และวิชาที่เก่ียวข้องในสาขาแฟช่ัน อีกทั้งประสบการณ์จริง 
จากการท�ำธรุกจิแฟชัน่เป็นเวลากว่า 10 ปี มาเขยีนเพือ่ให้เป็นองค์ความรูใ้หม่อนัเป็นสิง่ส�ำคญัต่อสาขาวชิาแฟชัน่ 
โดยต�ำรานีจ้ะแบ่งเนือ้หาออกเป็นบทเรียน จ�ำนวน 10 บท ตามล�ำดบัขัน้ เพือ่ให้ผูเ้รยีนสามารถท�ำความเข้าใจ
ในแต่ละบทเรียนอย่างเป็นขั้นตอน โดยผู้เรียนสามารถใช้ต�ำราประกอบการเรียน การทบทวนบทเรียน และ
น�ำเครื่องมือต่าง ๆ ที่ให้ไว้ไปใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
		  สุดท้ายนี้ผู้เขียนขอขอบคุณ บิดา มารดา ครู อาจารย์ทุกท่าน ที่ได้สนับสนุนให้เกิดต�ำราเล่มนี้  
รวมถึงคณะกรรมการกล่ันกรองทุกท่านที่เสียสละเวลาช่วยตรวจต้นฉบับ รวมถึงหน่วยงานวิทยาลัย
อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ มหาวิทยาลัยศรีนคริทรวิโรฒ ที่สนับสนุนจนสามารถพิมพ์ต�ำรานี้ส�ำเร็จ หากมี 
ข้อเสนอแนะประการใด ผู้เขียนขอน้อมรับด้วยความยินดี และจะปรับปรุงต�ำรานี้ให้ทันสมัย และสมบูรณ ์
ยิ่งขึ้นต่อไป

									         วรฐ ทรัพย์ศรีสัญจัย
									           กันยายน 2565
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บทที่ 1 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น 

 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่นเปนสวนสําคัญในการสรางกรอบแนวคิด และกระบวกการคิด

สรางสรรคแฟชั่น เพื่อนําเขาสูความเขาใจในหลักการทําธุรกิจแฟชั่นตอไป โดยเนื้อหาในบทที่ 1 นี้ เพ่ือใหเกิด

ความเขาใจตรงกัน จึงเร่ิมตนจากการอธิบายถึงความหมายของแฟชั่น ผูบริโภค และพฤติกรรมผูบริโภค โดย

การอางอิงขอมูลจากแหลงท่ีมาทั้งในและตางประเทศ รวมถึง องคประกอบพ้ืนฐาน และประโยชนที่ไดจาก

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น เพ่ือเปนการปูพื้นฐานความเขาใจ กอนเขาสูเน้ือหาในบทตอไป 

 

ความหมายของแฟชัน่ 

ความหมายของแฟชั่น (Fashion) ราชบัณฑิตยสถาน นิยามวา "สมัยนิยม แบบหรือวิธีการท่ีนิยมกัน

ทั่วไปในชั่วระยะเวลาหนึ่ง" เปนการยอมรับจนเกิดเปนคานิยม มีกระบวนการเกิดใหม ซึ่งเปนชวงเวลาหนึ่ง

เทานั้น 

 

ความหมายและทีม่าของผูบริโภค 

ความหมายของผูบริ โภค (Customer)  ตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 ให

ความหมายไววา หมายถึง ผูซื้อผูไดรับบริการจากผูประกอบธุรกิจหรือผูซึ่งไดรับการเสนอหรือชักชวนจากผู

ประกอบธุรกิจ เพื่อใหซื้อสินคาหรือบริการและหมายความรวมถึงผูใชสินคาหรือผูไดรับบริการจากผูประกอบ

ธุรกิจโดนชอบ แมมิไดเสียคาตอบแทนก็ตาม  

 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

พฤติกรรมของผูบริโภค (Customer Behavior) หมายถึงเปนการกระทําโดยมนุษยแสดงออกโดยไม

รูตัว การแสดงออกหรือการกระทําโดยธรรมชาติของมนุษยสามารถสงอิทธิพลทางการตลาดได (Foxall, G. R.,  

Sigurdsson, 2013) กลุมบุคคลหรือครัวเรือน ซึ่งซื้อหรือตองการสินคาหรือบริการเพ่ือการบริโภคสวนตัว 

พฤติกรรมผูบริโภค ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการตาง ๆ เพ่ือใหไดรับความพอใจสูงสุดจากงบประมาณที่มี

อยูอยางจํากัด หรือ การกระทําหรือการแสดงออกของมนุษยซึ่งเกิดจากสิ่งกระตุนภายใน เชน ความคิด 

ทัศนคติ และคานิยม นอกจากนี้การแสดงออกนั้น ๆ อาจมาจากการกระทบของปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม 

และ สังคม หรือ พฤติกรรมการผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อ การใช การประเมิน และการกําจัดสินคา

และบริการ ของผูบริโภคขั้นสุดทาย ที่ซื้อสินคาและบริการไปเพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง หรือเพื่อ

กินหรือใชภายในครัวเรือน ผูบริโภคทุกคนที่ซื้อสินคาและบริการไปเพื่อวัตถุประสงคเชนวานี้รวมกันเรียกวา

ตลาดผูบริโภค ผูบริโภคท่ัวโลกนั้นมีความแตกตางกันในลักษณะดานประชากรศาสตรอยูหลายประเด็น เชน ใน

เรื่องของอายุรายไดระดับการศึกษาศาสนาวัฒนธรรม ประเพณีคานิยม และรสนิยม เปนตน พฤติกรรมการกิน
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การใชการซื้อ และความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคตอผลิตภัณฑจึงแตกตางกันออกไป ทําใหมีการซื้อการบริโภค

สินคาและบริการหลาย ๆ ชนิดที่แตกตางกัน นอกจากลักษณะประชากรดงักลาวแลว ยังมีปจจัยอ่ืน ๆ อีกท่ีทํา

ใหมีการบริโภคแตกตางกัน  

 พฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น หมายถึงการกระทําหรือการแสดงออกของมนุษยซึ่งเกิดจากสิ่งกระตุนจาก

คานิยมตามสมัย กอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อการใชสอย ความตองการสินคาและบริการนั้น ๆ ในชวงเวลาหนึ่ง 

ที่คลอยตามกันตาคานิยม และสามารถเปลี่ยนแปลงไปตามกระบวนการเกิดใหมของคานิยมอยูตลอดเวลา 

            พฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาปจเจกบุคคล กลุมบุคคล หรือองคการ และกระบวนการที่พวกเขา

เหลานั้นใชเลือกสรร รักษา และกําจัด ส่ิงที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ ประสบการณ หรือแนวคิด เพื่อสนอง

ความตองการและผลกระทบที่กระบวนการเหลานี้มีตอผูบริโภคและสังคมพฤติกรรมผูบริโภคเปนการสมผสาน

จิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร เพ่ือพยายามทําความเขาใจกระบวนการการ

ตัดสินใจของผูซื้อ พฤติกรรมผูบริโภคศึกษาลักษณะเฉพาะของผูบริโภคปจเจกชน อาทิ ลักษณะทาง

ประชากรศาสตรและตัวแปรเชิงพฤติกรรม เพ่ือพยายามทําความเขาใจความตองการของกลุมคนเหลานั้น โดย

พฤติกรรมผูบริโภคยังพยายามประเมินสิ่งที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคโดยกลุมบุคคลเชนครอบครัว มิตรสหาย กลุม

อางอิง และสังคมแวดลอมดวย 

 Schiffman & Kanuk, (1987) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคไววาเปนพฤติกรรมท่ี

ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะหา ซื้อ ใช ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ บริการ และแนวคิด

ตาง ๆ ซึ่งผูบรโิภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนไดเปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภค

ในการใชทรัพยากรท่ีมีอยู ทั้งเงิน เวลา และกําลังเพื่อบริโภคสินคาและบริการตาง ๆ อันประกอบดวย ซื้ออะไร 

ทําไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อยางไร ที่ไหน และบอยแคไหน 

 Engel Kollat & Blackwell, (1968) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง การ

กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ ทั้งนี้

หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, (2541) อางอิงจาก (Kotler Philip, 1999) Marketing 

Management ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทําของ

บุคคลใดบุคคลหนึ่งเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาแลวซึ่งการใชสินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง 

กระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลท่ีเก่ียวกับการซื้อและการใชสินคา 

กลาวโดยสรปุ พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแตละบุคคลท่ี

เก่ียวของโดยตรงกับการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการในการตัดสินใจท่ีมีผลตอการ

แสดงออกของแตละบุคคล ซึ่งมีความแตกตางกันออกไป 
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องคประกอบโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค   

            สามารถอธิบายไดดวย โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  เปนระบบที่เกิดขึ้นจากส่ิงเรา หรือส่ิงกระตุน

(Stimulus) ใหเกิดความตองการ  (Need)  ในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ มีอิทธิพลอิทธิพล ทําใหเกิดการ

ตอบสนอง (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผู ซ้ือ (Buyer’s purchase decision) โดยมีสวน 

ประกอบดวย 3 สวน ไดแก 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) ทั้งภายในและภายนอก นักการตลาดจะสนใจ เนนการสรางสิ่งกระตุน

ทางการตลาดซึ่งควบคุมได และ สิ่งกระตุนอ่ืนท่ีควบคุมไมได 

2. ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิต

หรือผูขายไมสามารถทราบได ตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ที่ไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผู

ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตดัสินใจซื้อของผูซื้อหรือ ผูบริโภคจะ

มีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ 

 

ประโยชนที่ไดจากการศึกษาเร่ืองพฤตกิรรมผูบรโิภค 

 
ภาพท่ี 1.1 แผนผังแสดงประโยชนจากการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค 

ที่มา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

จากภาพที่ 1.1 ภาพแสดงประโยชนจากการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวย 5 ขอดังนี ้

1. ชวยใหเขาใจถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคแฟชั่น งายตอการจัดการ

หรือบริหารการตลาด และการพัฒนาผลิตภัณฑ 

2. ชวยใหผูเกี่ยวของสามารถหาหนทางแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคในสังคม

ไดถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น สรางแนวทางสูโอกาสทาง

การตลาดใหม ๆ 
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3. เพื่อประโยชนในการแบงสวนตลาด เพ่ือการตอบสนองความตองการของผูบริโภค ใหตรงกับ

ประเภทของสินคาแฟชั่น และกําหนดปรมิาณที่เหมาะสม  

4.  ชวยในการวิจัยและพัฒนาตลาด และการพัฒนาผลิตภัณฑแฟชั่นใหดีขึ้นเพิ่มประสิทธิภาพดานกล

ยุทธ 

5. ชวยในการปรับปรุงกลยุทธดานการตลาด กิจการรานคาปลีกของธุรกิจ เพ่ือความไดเปรียบเหนือ

คูแขง 

 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคมีสวนสําคัญอยางมาก เพราะเปนขอมูลเบื้องตน ในการนํามาวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภคเปาหมายและการวางแผนการออกแบบผลิตภัณฑ หรือดําเนินกิจกรรมการตลาด ตลอดจน

การติดตอส่ือสารและการวางกลยุทธ ยุทธวิธีที่เหมาะสมที่สุด  

 

สรุปใจความสาํคัญจากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น 

พฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น หรือการกระทํา การแสดงออกของผูคนที่เกิดจากสิ่งกระตุนจากคานิยมตาม

สมัย ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ การใชสอย ความตองการสินคาและบริการนั้น ๆ ในชวงเวลาหนึ่ง ที่คลอย

ตามกัน และสามารถเปลี่ยนแปลงตามกระบวนการเกิดใหมของคานิยมอยูตลอดเวลา 

 การนําไปใชประโยชนอันดับแรกควร พิจารณาบริบททางสังคม สภาพแวดลอม วามีคานิยมใหมอะไร

เกิดขึ้นบาง ผูคนตองการอะไร อะไรคือปญหา นักออกแบบสามารถจะเขาไปแกไขอะไรไดบาง มองปญหาเพื่อ

สรางโอกาส จะทําใหเขาใจผูบริโภคมากขึ้น ฝกฝนจากการเขาใจผูคนรอบตัว จะทําใหมองหากลุมเปาหมายที่

ชัดเจนและมีอยูจริง โดยไมใชการวางกลุมเปาหมาย ตามคําบอกเลา อีกทั้งเม่ือเขาใจลูกคาและไดลูกคามาแลว 

ยิ่งเปนการยากที่จะรักษาลูกคาใหอยูกับเราตอไปอีกนาน การทําธุรกิจจะดําเนินกิจการตอเนื่องไปไดดวยดีนั้น

เกิดจากฐานลูกคาที่แทจริง ซึ่งก็คือกลุมผูซื้อนั่งเอง ฉะนั้นเราตองแยกใหออกวาใครคือผูซื้อท่ีแทจริง และ

ติดตามสํารวจพฤติกรรมของเขาเหลานั้น วาเคาตองการสินคาแบบใดในชวงเวลาได เพื่อเปนตัวชวยในการ

ออกแบบสินคาใหมๆ ตามที่ลูกคาคาดหวัง โดยการออกแบบสินคาแฟชั่นสําหรับธุรกิจแฟชั่นนั้น 70% ควรเปน

ความตองการของลูกคา สวนอีก 30% คือเทส (Test) และ (Skill) ของนักออกแบบ ที่จะทําใหสินคาของเรานา

จับตองนาสวมใส 
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บทท่ี 2 

ความสาํคัญของการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น 
 

เหตุใดจึงตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น? เนื้อหาในบทที่ 2 นี้จะอธิบายความสําคัญ หลักการและ

เหตุผลตามลําดับขั้น เพ่ือใหผูเรียนสามารถวิเคราะหขอมูล และเขาใจถึงความสําคัญของการศึกษาพฤติกรรม

ผูบริโภคแฟชั่นได 

จากขอมูลเชิงสถิติจากหลายแหลง มีขอบงช้ีไปในทางเดียวกันวาผูประกอบการกวา 90เปอรเซ็น

ลมเหลวในการทําธุรกิจของเขา สาเหตุของความลมเหลวนั้นเกิดมาจากอะไร? ในเชิงรายละเอียดอาจจะ

แตกตางกันไป แตส่ิงที่คลายกันคือแผนการทําธุรกิจที่ยังไมครอบคลุมทุกดาน หากวางแผนธุรกิจไมดีตั้งแตเริ่ม 

การจะแกไขอาจจะตองเร่ิมตนใหมท้ังหมด แกไขไปมา ทําใหเสียทั้งเวลาและทรัพยากรโดยใชเหตุ โดยในบทนี้

จะยกตัวอยางแนวทางแผนธุรกิจแฟชั่นพ้ืนฐาน เพ่ือชวยอธิบายความเขาใจถึงหลักความสําคัญของการศึกษา

พฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่นที่จะชวยทําให ระบบการทาํงานประสบความสําเร็จตามลําดับขั้น 

 

แผนผังการทําธุรกจิแฟชัน่ 

 

 
ภาพท่ี  2.1 แผนผังการทําธุรกิจแฟชั่น 3 ขั้นตอน 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

จากแผนภาพที่ 2.1 แสดงกระบวนการทํางานตามหลักการพื้นฐานของการทาํธุรกิจแฟชั่นท่ัวไป โดย

แบงเปน 3 ขั้นตอนดังนี้ 

  1. การคิดหาไอเดีย ออกแบบสรางสรรค 

    2. การผลิตสินคา  

  3. การขายสินคา 

กระบวนการนี้เปน พื้นฐานของการทําธุรกิจแฟชั่นท่ีใชกันอยางแพรหลายโดยทั่วไป 

 

ความส�ำคัญของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคแฟชั่น

บทที่ 2
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ภาพท่ี  2.2 แผนผังการทําธุรกิจแฟชั่น 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

จากแผนภาพที่ 2.2 อธิบายสิ่งที่จะเกิดขึ้นตอ หลังจากกระบวนการ คิด ผลิต และขาย คือผลจาก

กิจกรรมการขายหากขายได สิ่งที่ไดรับคือรายได หากขายไมได ผูประกอบการจําเปนจะตองวนกลับไปเริ่ม

กระบวนการ คิด ผลิต และขาย ใหมอีกครั้ง ฉะนั้นตัวแปลสําคัญ จึงตกไปอยูที่สวนขาย ที่จะเปนตัวชี้วัด

ความสําเร็จของกระบวนการนี้ ดังนั้นเมื่อมีผูขาย ก็จําเปนจะตองมีผูซื้อ ซึ่งเปนตัวแปลสําคัญที่จะทําให

กระบวนการเสร็จสมบูรณ ฉะนั้นการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น จึงถูกโยงเขามามีสวนสําคัญในสวนนี้ อัน

จะทําใหระบบธุรกิจ เปนไปอยางสมบูรณ โดยสามารถอธิบายตามแผนภาพที่ 2.3 

 

 
ภาพท่ี  2.3 แผนผังการทําธุรกิจแฟชั่นท่ีประสบความสําเร็จ 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

จากแผนภาพที่ 2.3 แสดงรูปแบบกระบวนการทําธุรกิจแฟชั่นที่ประสบความสําเร็จ โดยเมื่อสามารถ

ขายสินคาไดแลว กระบวนการขายสินคาเดิมที่ประสบความสําเร็จสามารถเร่ิมตนการจากสวนผลิตไดเลย ซึ่งจะ
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ชวยลดตนทุนในสวนคิด และการผลิตในสินคาเดิมไดอยางมาก อีกทั้งกระบวนการสามารถไปเริ่มคิดหาสินคา

ใหมเพื่อเพิ่มรายไดสูธุรกิจ หากผูประกอบการสามารถทําซ้ํากระบวนการในรูปแบบนี้ไปเรื่อย ๆ จะสงผลถึง

ความสําเร็จในระบบการทํางานอยางยั่งยืน 

 

แผนการทาํธุรกจิ 

ขอมูลจากหนังสอื “all in startup” โดย (Diana Kander, 2014) ไดอธิบายเก่ียวกับแผนการทําธุรกิจ 

โดยสรุปออกมาเปนความสําคัญถึงสาเหตุที่ทําใหผูประกอบการธุรกิจมักจะลมเหลวน่ันก็คือ การสรางสรรคไอ

เดีย และผลิตออกมาเปนสินคาแตไมมีคนซื้อ ซึ่งสาเหตุท่ีทําใหเกิดผลดังกลาว ไดถูกอธิบายจากปญหาดาน

กระบวนการของพวกผูประกอบการมือใหมที่มักจะยึดติดกับแผนธุรกิจแบบเดิม ๆ ที่เขาใจกัน หรือเคยเรียนรู

มา โดยกระบวนการแบบเดิม มีรูปแบบตามขั้นตอนดังนี้ 

 

แผนที่ 1 การทาํธุรกิจแบบเดิม 

 
ภาพท่ี 2.4 แผนท่ี 1 การทําธุรกิจแบบเดิม 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

จากแผนภาพที่ 2.4 แสดงวิธีการตามลําดับคือ 1. คิดและสรางสรรคไอเดีย  2. สรางสินคา   3. สราง

แบรนด  4. หาลูกคา แตเมื่อหาลูกคาไมได แผนจะถูกวนกลับไปเริ่มคิดและสรางสรรคไอเดียใหมอีกคร้ัง จะ

สังเกตไดวากระบวนการนี้จะถูกทําซ้ําไมรูจบ ตราบเทาที่ยังหาลูกคาไมได ซึ่งจะเปนขอกังวลที่ใหญที่สุดของ

การสรางธุรกิจ อีกทั้งยังไมเปนผลดี เนื่องจากการสรางสรรคไอเดียนั้นตองใชพลังงานความคิด ทั้งกระบวนการ

ผลิตสินคา และการสรางแบรนด จําเปนตองใชเงินทุนจํานวนมาก รวมถึงการจัดจําหนาย และทําการตลาด

เพื่อใหสินคาเปนท่ีรูจักของคนทั่วไป การที่จะมุงสรางสินคาและแบรนด กอนท่ีจะพิสูจนวาไอเดียสรางสรรค
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ของเรานั้นมีลูกคาพรอมที่จะจายเงินเพ่ือซื้อหรอืใชบริการหรือไม ผลลัพธมักจะลมเหลว และวนกลับไปที่คิดหา

ไอเดียสรางสรรคใหมอีกรอบ หรือตองแกไขไอเดียเดิมจนกวาจะสามารถหาลูกคาได ทําใหตองเสียทั้งเงนิ กําลัง 

และเวลามากมายในการสรางสิ่งท่ียังไมเปนที่ตองการของผูบริโภค  

 

 แผนที่ 2 การทําธุรกิจท่ีสามารถอยูรอด (Diana Kander, 2014) 

สําหรับผูประกอบการที่สามารถอยูรอดในธุรกิจได หรือมีประสบการณมาสักระยะหนึ่ง จะสามารถ

ปรบัวิธีการจากดานบนเพียงเล็กนอยตามแผนท่ี 2 ดังนี้ 

 

 
ภาพท่ี 2.5 แผนท่ี 2 การทําธุรกิจท่ีสามารถอยูรอดโดย (Diana Kander) 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

จากแผนภาพท่ี 2.5 แสดงวิธีการเริ่มจาก 1. คิดและสรางสรรคไอเดีย 2. หาลูกคากอน (ถาหากหา

ลูกคาไมไดกลับไปเร่ิมที่ขอ 1) 3. สรางแบรนด 4. สราง Product  

ซึ่งวิธีการดังกลาวปรับจากแผนเดิมเพียงเล็กนอย แตกลับสรางผลลัพธที่แตกตางไดดีเกินคาด เมื่อเรามีไอเดียที่

จะทําธุรกิจ สิ่งท่ีเราควรโฟกัสไมใชการทํา ผลิตภัณฑหรือสรางแบรนด แตจะตองพิสูจนวาไอเดยีสรางสรรคของ

เรามีลูกคาพรอมจะซื้อตางหาก เพราะหากผิดพลาด ก็ยังเสียเวลาไมมาก เพ่ือที่จะระดมความคิดใหม แกไข

ไอเดียนั้นใหตรงกับปญหาที่ลูกคาในอนาคตของเราตองการ และเมื่อเราพบกลุมท่ีจะมาเปนลูกคาของไอเดียเรา

ชัดเจนมากขึ้น จะชวยการันตีไดวาสินคาหรือบรกิารของเราจะเปนที่ตองการของลูกคากลุมนี้ไดอยางแนนอน 

อีกทั้งยังหมายความวาธุรกิจของเราสามารถสรางผลตอบแทนไดอยางแทจริง 
 
 
 
 
 
 
 

Diana Kander

ผลิตภัณฑ์
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แผนที่ 3 การทําธุรกจิทางเลอืก 

จากเทคนิควิธีการขางตน 2 วิธี ผูเขียน ขอนําเสนอแนวทางเลือกที่ 3 ดังแผนภาพตอไปนี้ 
 

 
ภาพท่ี 2.6 แผนท่ี 3 การทําธุรกิจทางเลือก 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

จากแผนภาพที่ 2.6 แสดงแผนการทําธุรกิจทางเลือกมีวิธีการเร่ิมจาก 1. หาลูกคา  2. คิดและ

สรางสรรคไอเดีย 3. สรางแบรนด 4. สรางสินคาโดยการสลับข้ันตอนการหาลูกคา ขึ้นมาเปนอันดับแรกนั้น 

เพื่อผูประกอบการจะไดทําความเขาใจถึงความตองการของลูกคากอนที่จะสรางสรรคไอเดียตามความตองการ

ของลูกคาน้ัน ๆ สรางแบรนดเพ่ือความจดจํา และสรางสินคาเปนอันดับสุดทาย เพื่อที่จะสงตอใหกับกลุมลูกคา

เปาหมายตามแผนที่วางไว 

 

สรุปใจความสาํคัญจากแผนผังการทาํธุรกิจแฟชัน่ 

 จากขอมูลที่อธิบายในบทนี้ ทําใหเขาใจไดวา ความสําเร็จในระบบธุรกิจนั้น จะขาดลูกคาไมไดเลย 

ฉะนั้น หากสามารถใชขอมูลของลูกคา เปนพื้นฐานในการสรางกรอบโจทยแนวคิดสินคา จะสามารถประหยัด

ทั้งเวลาและทรัพยากร จากการเปรียบเทียบแผนธุรกิจ 3 รูปแบบขางตน  แผนท่ี 1 มีความเสี่ยงที่จะลมเหลว

มากที่สุด เสียเวลา และคาใชจายมากท่ีสุด สวนแผนที่ 2 และ 3 สามารถ นําไปประยุกตใชตามความถนัดของ

ผูประกอบการ เพื่อลดความเสี่ยงจากความลมเหลว ทําใหทราบวาการหาลูกคา และเขาใจความตองการของ

ลูกคา เปนสิ่งที่ควรพิจารณาเปนอันดับที่ 1 หรือ 2 ดังน้ันผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการพิสูจนไอเดีย

กอนวามีคนอยากใช หรืออยากจะจายเงินซื้อจริงหรือไม มากกวาการมุงสรางไอเดียใหเกิดเปนสินคา แลวคอย

ไปหาลูกคาทีหลัง สุดทายผลลัพธอาจจะไมเปนแบบท่ีคาดหวัง คือขาดความตองการของตลาด เพราะสิ่งท่ี



13พฤติกรรมผู้บริโภคแฟชั่น
Fa s h i o n  C o n s u m e r  B e h a v i o r

10 
 

ผูบริโภคมักจะมองหา ไมใชสิ่งที่เราคิดวาดีจากไอเดียเพียงอยางเดียว แตผูใชจริงจะซื้อเพราะสินคานั้น ๆ ชวย

แกปญหา หรือสรางคุณคาอะไรบางอยางใหกับพวกเขาได 

 

การวางเปาหมายธุรกิจแฟชัน่ (Fashion business Goal) 

เมื่อเริ่มเขาใจในระบบธุรกิจแฟชั่นแลว ขั้นตอมาคือการวางเปาหมายธุรกิจแฟชั่น (Fashion 

business Goal) โดยจะอธิบายความหมาย และหลักการดังตอไปนี้ 

 

เปาหมายทางธุรกิจ 

เปาหมายทางธุรกิจหมายถึง ผลลัพธจากการทําธุรกิจท่ีตองการไดรับ ตามชวงระยะเวลาของแผนงาน 

โดยเปาหมายทางธุรกิจอาจแบงตามระยะเวลา เปนเปาหมายระยะสั้นภายใน 1 ป เปาหมายระยะกลาง 

ประมาณ 3-5 ป หรือเปาหมายระยะยาวท่ีนานกวา 5 ปซึ่งโดยทั่วไปเปาหมายทางธุรกิจอาจเปนเปาหมาย

โดยรวมของกิจการ หรือเปาหมายเฉพาะดานในแตละแผนกตามลักษณะงาน โดยสามารถแบงออกเปนสวน 

เชน เปาหมายทางการเงิน เปาหมายทางการตลาด เปาหมายทางการจัดการ และเปาหมายทางการผลิต เปน

ตน  

ลักษณะของเปาหมายทางธุรกิจประกอบดวย 3 หัวขอดังนี้ 

1. มีความทาทายและเปนไปได หมายความวา แผนงานของกิจการมีโอกาสที่จะบรรลุเปาหมายได 

เมื่อมีการดําเนินงานอยางตอเนื่องเต็มกําลังตามแผนธุรกิจที่ไดวางไว โดยการกําหนดเปาหมายทางธุรกิจควร

ประเมินจากสภาพแวดลอมในการดําเนินธุรกิจทั้งภายนอกและภายในกิจการ กลาวคือ ไมควรตั้งเปาหมายที่

กวางใหญเกินไปจนยากที่จะสําเร็จ และก็ไมควรตั้งเปาหมายที่งายจนเกินไปจนไมตองพยายาม ก็สามารถบรรลุ

เปาหมาย เปาหมายที่ดีจึงควรเปนผลลัพธที่สรางความทาทาย แตมคีวามเปนไปไดที่จะทําสําเร็จสูง 

2. มีการกําหนดระยะเวลา และสามารถตรวจวัดผลไดอยางเปนรูปธรรม (KPI) หมายถึง มีความชัดเจน

ที่สามารถประเมินไดวา แผนงานบรรลุตามเปาหมายนั้น ๆ หรือไม ทั้งนี้จะตองกําหนดระยะเวลาใหชัดเจนวา 

จะตองบรรลุถึงเปาหมายนั้นภายในระยะเวลาเทาใด เพื่อติดตามความกาวหนาเปนระยะ และมีตัวชี้วัด

ความสําเร็จอยางชัดเจน 

3. วางแนวทางความสําเร็จไปในทิศทางเดียวกัน หมายถึงเปาหมาย ของการทํางานในแตละฝายควรมี

ความสอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียวกัน พรอมท้ังแนใจวาเปาหมายระยะสั้นจะดําเนินไปเพื่อสนับสนุน 

สงเสริมเปาหมายในระยะกลางถึงระยะยาว ตัวอยางเชน กิจกรรมสงเสริมการขายอาจไมมุงหวังเพียงกําไรหรือ

ผลลัพธในระยะสั้นหรือการขายคร้ังเดียว ซ่ึงอาจจะกอใหเกิดผลเสียไดในระยะปานกลางถึงระยะยาว 
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การวางเปาหมายธุรกิจแฟชั่น (Fashion business Goal) 

 การวางเปาหมายธุรกิจแฟชั่น (Fashion business Goal) คือความปรารถนาที่คาดหวังวาจะไดรับ

จากการประกอบธุรกิจแฟชั่น โดยการวางเปาหมายความสําเร็จที่คาดวาจะไดรับ เชน คาตอบแทน ชื่อเสียง

การยอมรับ หรือรางวัลตาง ๆ โดยการวางเปาหมายทางธุรกิจเปนหนึ่งในสิ่งที่สําคัญที่สุดกอนลงมือทํากิจการ

นั้น ๆ โดยเฉพาะการวางเปาหมายทางธุรกิจแฟชั่น ใชการจิตนาการเปนสิ่งสําคัญ โดยการสรางภาพความ

ปรารถนาสูความสําเร็จที่เปนไปได เพื่อสรางบันไดสูเปาหมายในอนาคตเบื้องตนอยางนอย 3-5 ป การสราง

ความปรารถนาสูความสําเร็จในธุรกิจตามจินตภาพนั้น ๆ จะทําใหเราคิดสรางสรรคไอเดียริเร่ิมเพื่อเขียนแผน

ธุรกิจ และสรางแผนงานในการดําเนินงานใหไปถึงเปาหมายเปนขั้นตอน โดยสามารถปฏิบัติตามข้ันตอน

ดังตอไปนี้ 

 

เทคนิคการสรางเปาหมายธุรกิจแฟชัน่ จากไอเดียสรางสรรค  

การสรางไอเดียจากการเขยีน 

ขั้นแรกสรางสรรคไอเดียจากการเขียน โดยเร่ิมเขียนอธิบายวา อีก 3 - 5 ปขางหนาธุรกิจแฟชั่นของ

ฉันจะตองมีลักษณะเปนอยางไร ตัวอยางเชน  

- ในระยะเวลาอีก 3 ปธุรกิจของฉันจะมีลักษณะเปนอยางไร ฉันตองทําอะไรบางเพ่ือใหธุรกิจเปน

อยางที่ฝน และทําอยางไร อะไรคือตังชี้วัดความสําเร็จของฉัน 

- ในระยะเวลาอีก 5 ปธุรกิจของฉันจะมีลักษณะเปนอยางไร ฉันทําอะไรมาแลวบาง ฉันตองทํา

อะไรตออีกบางและทําอยางไร อะไรคือตังชี้วัดความสําเร็จของฉันในเวลานั้น 

ซึ่งเม่ือเราเริ่มเขียนความคาดหวังท้ังหมดนี้ จะสรางไอเดียความปรารถนาเบ้ืองตนสําหรับเปาหมาย

ทางธุรกิจแฟชั่น และสิ่งที่ตองทํา โดยถาหากเราสามารถ สรางภาพเปาหมายไดอยางชัดเจนเทาไหร เราก็จะ

สามารถเขียนแผนธุรกิจแสดงเสนทางสูขั้นตอนการทํางานเพื่อใหถึงเปาหมายนั้น ๆ ไดงายมากขึ้น เปอรเซน็ต

ของผลสําเร็จก็จะยิ่งมากขึ้นดวย การวางเปาหมายที่ชัดเจนเกิดจากการฝกฝนและเขียนซ้ําหลาย ๆ ครั้ง โดย

ตองมีการโฟกัส (focus) ถึงความสําเร็จของเปาหมายนั้น ๆ ซึ่งเปนสวนสําคัญ อีกทั้งควรมีการเขียนในสวนของ

การวัดผลที่ชัดเจน ไอเดียที่เกิดจากการเขียน จะสามารถตอยอดสูการเขียนแผนธุรกิจไดงายขึ้น สามารใชเปน

สวนหนึ่งในการนําเสนอแผนสูนักลงทุนได 
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การวางเปาหมายดวยแผนภาพ 

ตอเนื่องจากการเขียน เพื่อใหผูรวมงานทุกคนในองคกรเขาใจเปาหมายของเรา และเห็นภาพชัดเจน 

การใชเทคนิคการสรางแผนภาพ จากการหัวขอธุรกรรมตาง ๆ ในการทําธุรกิจแฟชั่นเปนสิ่งสําคัญ โดยหาภาพ

ที่เปนตัวแทนสิ่งที่คาดหวังเพ่ือที่จะทําใหตัวเรา และเพ่ือนรวมงานมองเห็นเปาหมายตรงกัน สามารถวาง

แผนการทํางานไดอยางเปนระบบ อีกทั้งยังสามารถใชแผนภาพเปนสวนประกอบในการเสนอแผนธุรกิจกับนัก

ลงทุนไดอีกดวย โดยการสรางแผนภาพมีหัวขอสําหรับการวางเปาหมายดังตอไปนี้ 

 

ตารางที่ 2.1 ตัวอยางหัวขอสาํหรับการวางเปาหมายดวยแผนภาพ 

 

ตัวอยางหัวขอสําหรับการวางเปาหมายดวยแผนภาพ 

1. เปาหมายหลักของธุรกิจ 

2. จุดขายหลักของธุรกิจ 

3. ลูกคาหลัก 

4. ชองทางการขายหลัก 

5. Mood & tone 

6. เรื่องราวความเปนมาของแบรนด 

7. ความแตกตางของธุรกิจเทียบกับตลาด 

8. ความนาสนใจของธุรกิจ 

9. ผลประโยชนอื่น ๆ ทีลูกคาจะไดรบั 

10. ความคาดหวังของลูกคา 

11. การแนะนําตัว การเปดตัวผลิตภัณฑ 

12. การสรางความประทับใจตอลูกคา 

13. การดแูลหลังการขาย 

14. การซื้อซ้ําจากลูกคา 

 

จากตารางที่ 2.1 สามารถนําไปเปนหัวขอในการสรางแผนภาพ การวางเปาหมายทางธุรกิจแฟชั่น ดัง

ตัวอยางตามแผนภาพตอไปนี้ 

  



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 
 

ภาพตัวอยางการวางเปาหมายในการทําธุรกจิแฟชั่นดวยแผนภาพ 

     
ภาพที่ 2.7 ภาพตัวอยางการวางเปาหมายทางธุรกิจแฟชั่น 

        ท่ีมา : นิสิตชั้นป 3, 2564 

 
ภาพที่ 2.8 ภาพตัวอยางการวางเปาหมายทางธุรกิจแฟชั่น 

          ที่มา : นิสิตชั้นป 3, 2564 
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เครื่องมือที่ชวยในการวางเปาหมายธุรกิจ  

เครื่องมือ Balanced Scorecard 

Balanced Scorecard เปนแนวคิดของ Pf. Robert Kaplan ซึ่งเปนอาจารยประจํามหาวิทยาลัย 

Harvardและ Dr. David Norton ซ่ึงเปนที่ปรึกษาทางดานการจัดการเพื่อชวยใหองคกรสามารถวัดผลเชิง KPI 

ในการปฏิบัติงานตามกลยุทธ ซ่ึงแนวคิดนี้ชวยกําหนดทิศทางในการกําหนดเปาหมายและวางแผนไดงายขึ้น 

โดยประกอบดวย 4 ดานดังนี ้(Kaplan, Robert S., and Norton David P., 1996) 

 

 

ภาพท่ี 2.9 แผนภาพแสดง Balanced Scorecard 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย  

 

จากแผนภาพท่ี 2.9 สามารถอธิบายเคร่ืองมือ Balanced Scorecard ตามขอมูลดังตอไปนี้ 

1. มุมมองทางการเงิน (Financial Perspective)  

หน่ึงในเปาหมายหลักของการทําธุรกิจคือ ผลตอบแทน เนื่องจากเปาหมายหลักของการทําธุรกิจ 

โดยเฉพาะธุรกิจแฟชั่นถูกคาดหวังในเร่ืองผลตอบแทนเปนหลักดังนั้น การวางแผนธุรกรรมตาง ๆ ตัวชี้วัดที่

ชัดเจนอยางหนึ่งก็คือ จะไดรับผลตอบแทนเทาไหร? ใชเปนตัวชี้วัดที่เปนตัวต้ังตนในการวางแผนไดโดยงาย 

ตัวอยางเชน การวางแผนขายสินคาเส้ือผา เราจะวางแผนโดยนําปจจัยดานการเงินเปนตัวชี้วัด เชนการออก

บูทขายเสื้อผา จะทํายอดขายไดเทาไหรจากการออกบูทในแตละคร้ัง ถาเพ่ิมทีมขายอีกสองคน จะไดยอดขาย

เพ่ิมอีกเทาไหร หรือกรณีทีมงานฝายผลิต สามารถวางแผนไดโดยกําหนดตัวชี้วัด เชนถานําเคร่ืองจักรมาใช
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เครื่องมือที่ชวยในการวางเปาหมายธุรกิจ  

เครื่องมือ Balanced Scorecard 

Balanced Scorecard เปนแนวคิดของ Pf. Robert Kaplan ซึ่งเปนอาจารยประจํามหาวิทยาลัย 
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โดยประกอบดวย 4 ดานดังนี ้(Kaplan, Robert S., and Norton David P., 1996) 

 

 

ภาพท่ี 2.9 แผนภาพแสดง Balanced Scorecard 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย  

 

จากแผนภาพท่ี 2.9 สามารถอธิบายเคร่ืองมือ Balanced Scorecard ตามขอมูลดังตอไปนี้ 

1. มุมมองทางการเงิน (Financial Perspective)  

หน่ึงในเปาหมายหลักของการทําธุรกิจคือ ผลตอบแทน เนื่องจากเปาหมายหลักของการทําธุรกิจ 

โดยเฉพาะธุรกิจแฟชั่นถูกคาดหวังในเร่ืองผลตอบแทนเปนหลักดังนั้น การวางแผนธุรกรรมตาง ๆ ตัวชี้วัดที่

ชัดเจนอยางหนึ่งก็คือ จะไดรับผลตอบแทนเทาไหร? ใชเปนตัวชี้วัดที่เปนตัวต้ังตนในการวางแผนไดโดยงาย 

ตัวอยางเชน การวางแผนขายสินคาเส้ือผา เราจะวางแผนโดยนําปจจัยดานการเงินเปนตัวชี้วัด เชนการออก

บูทขายเสื้อผา จะทํายอดขายไดเทาไหรจากการออกบูทในแตละคร้ัง ถาเพ่ิมทีมขายอีกสองคน จะไดยอดขาย

เพ่ิมอีกเทาไหร หรือกรณีทีมงานฝายผลิต สามารถวางแผนไดโดยกําหนดตัวชี้วัด เชนถานําเคร่ืองจักรมาใช
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เพิ่ม จะผลิตเพ่ิมทําใหขายของไดมากขึ้น และจะไดผลกําไรเพ่ิมเทาไหร ถาเปลี่ยนเวลาทํางาน จะชวยลด

ตนทุนคาแรงนอกเวลาไดเทาไหร การวิเคราะหดวยตัวเลขเปนตัวอยางที่งายและชัดเจน  

2. มุมมองดานลูกคา (Customer Perspective)  

การจะไดมาซึ่งผลตอบแทนที่ดี จําตองมาจากความสัมพันธที่ดีตอลูกคา ในการวางแผนธุรกิจแฟชั่น

ปจจัยที่สําคัญ นอกจากเร่ืองการเงินก็คือ ดานลูกคาสัมพันธ เนื่องจากเปาหมายสําคัญของการทําธุรกิจเพื่อ

การสรางผลตอบแทนจําตองอาศัยความสัมพันธที่ดีกับลูกคาดังนั้น การวางแผนเพื่อพัฒนาความสัมพันธกับ

ลูกคาของธุรกิจถือเปนสิ่งที่ไมควรมองขามโดย ตัวอยางเชน การวางแผนของทีมการตลาด เราสามารถ

วางแผน โดยใชเปาหมายดานลูกคาเปนตัวชี้วัดได เชนการใชบุคคลที่มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ใน

สื่อโฆษณา จะชวยใหมีคนรับรูแบรนดของเราเพ่ิมมากขึ้นจํานวนเทาไหร ในแตละแพลตฟอรม การทํากิจกรรม 

CSR (รายละเอียดในบทที่ 14) ในพ้ืนท่ีชุมชนตาง ๆ คาดวาจะชวยใหประชากรในพื้นที่รูจักแบรนดสินคา

เพ่ิมข้ึนและรูสึกดีกับแบรนดมากขึ้นแคไหนหรือกรณีทีมงานใหบริการลูกคาตามสาขาสามารถวางแผนไดโดย

กําหนดตัวชี้วัดดานลูกคา เชน ถามีการกลาวทักทายลูกคาทุกครั้งที่ลูกคาเดินเขาออกสาขา จะชวยใหลูกคา

จดจําหรือสรางความประทับใจตอองคกรมากข้ึนไหม หรอืถาสามารถลดเวลาในการบริการลูกคาแตละรายได

มากข้ึน จะชวยใหลูกคาอยากมาใชบริการเพิ่มข้ึนแคไหน เปนตัวอยางสําหรับการวางแผนดานลูกคา ถาเรา

สามารถประเมินผลชี้วัดไดชัดเจนมากข้ึน เราจะมองเห็นวา จะวางแผนอยางไรใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

3. ระบบภายในองคกร (Internal Business process)  

การจัดการระบบภายในองคกร เปนอีกปจจัยในการพัฒนาธุรกิจ การจะทําอยางไรใหการทํางานเปน

ระบบ ถาหากทํางานแลว ไมราบรื่น ยอมกอใหเกิดความผิดพลาดอยางแนนอน และถาปลอยใหมีปญหาแบบ

นี้ตอไปเรื่อย ๆ ยอมทําใหเกิดความเสียหายทั้งดานงบประมาณ และทรัพยากร ซึ่งเปาหมายในการพัฒนา

องคกรยอมตองมุงเนนที่การจัดระบบระเบียบภายในองคกรดวยเชนกัน ดังนั้น การตั้งเปาหมายเพ่ือวาง

แผนการพัฒนานั้นสามารถนําเร่ือง การจัดการระบบการทาํงานภายใน มาเปนสวนสําคัญได ตัวอยางเชน การ

วางแผนของฝายผลิต สามารถวางแผน โดยเอาเปาหมายดานการทํางานภายในเปนตัวชี้วัดได ไดแก การลด

ความซ้ําซอนในการปฏิบัติงานเพื่อลดของเสีย หรืออุบัติเหตุที่เกิดจากการปฏิบัติงาน การปรับรูปแบบการ

สื่อสารกอนเริ่มงานเพ่ือตรวจสอบความพรอมในการทํางานของผูปฏิบัติงานหรือ การสงตอขอมูลงานคาง ให

คนทํางานที่มารับชวงตอ การปรับรปูแบบการทําโปรโมชั่นการตลาดโดยมีการปรับเปลี่ยนกระบวนการทํางาน

ภายในของการประชมุสื่อสารระหวางทีมขายและทีมการตลาดเพ่ือชวยลดความสับสนในการรบัรูและนําเสนอ

โปรโมชั่นและเพิ่มโอกาสการปดการขายของฝายขาย โดยการสื่อสารขอมูลกอนประชาสัมพันธสูลูกคา เปน

ตัวอยางสําหรับการวางแผนดานกระบวนการทํางานภายใน จะชวยใหเรามองเห็นวาเราจะวางแผนพัฒนา

กระบวนการทํางานของเราใหมีประสิทธิผลไดอยางไร 



19พฤติกรรมผู้บริโภคแฟชั่น
Fa s h i o n  C o n s u m e r  B e h a v i o r

16 
 

4. การเรียนรูและเติบโต (Learning and Growth)  

ดานการเรียนรูและเติบโต (Learning and Growth) เปนปจจัยที่หลีกเลี่ยงไมไดในการพัฒนาธุรกิจ

คือ การพัฒนาคน ซึ่งเปนทรัพยากรที่มีมูลคามากที่สุดของธุรกิจ หากธุรกิจมีบุคลากรท่ีดีมีความสามารถมี

ศักยภาพ โอกาสที่ธุรกิจจะเติบโตก็เปนไปไดมาก บางองคกร ผูบริหารตองรับผิดชอบงานที่ควรจะเปนของ

ทีมงานมากเกินไป ตองลงมาตรวจสอบเอง ลงมาแกไขงานเอง ทําใหหมดเวลาไปกับงานที่มมีลูคานอยสําหรับ

ธุรกิจ ดังนั้นการพัฒนาทีมงาน โดยเฉพาะการสรางคนในระดับมือรอง ถือเปนขอสําคัญมาก อีกทั้งในสวนของ

ทีมงานแตละแผนกก็เชนกัน หากเรามุงเนนในการสอนงาน พัฒนาคนในทีมของเรา ประสิทธิภาพของทีมก็จะ

เพิ่มข้ึนตามไปดวย ผลลัพธก็จะตอบโจทย ในการวางแผนแนวทางเพื่อทําใหคนในองคกรเกงข้ึน เตบิโตขึ้น และ

ผลท่ีไดคือ ทีมงานก็จะรักในองคกรมากยิ่งขึ้นดวย ตองใหความสําคัญในการวางแผน ในการพัฒนาคนใน

ทีมงาน การทํางานรวมกันก็จะสนุกขึ้นดวย 

 

สรุปใจความสาํคัญการวางเปาหมายธุรกจิแฟชัน่ 

 ในบทนีไ้ดอธิบายถึงการวางเปาหมาย แนวคดิ และวิธีคิดในเชิงธุรกิจ โดยการเริ่มตนสรางธุรกิจแฟชั่น

จากไอเดียสรางสรรค ควรเร่ิมจากการความปรารถนาท่ีแทจริง โดยมีวางเปาหมายที่ชัดเจนท้ังในระยะสั้น 

กลาง และ ยาว การสรางไอเดียสรางสรรคจากการเขียน และ การใชแผนภาพในการสื่อสารใหเห็นเปาหมาย

รวมกันภายในองคกร โดยทั้งหมดนี้จําเปนตองมีตัวชี้วัดในแตละชวงเวลา เพ่ือระบุกิจกรรมของเราวาเปนไป

ตามเปาหมายที่วางไวหรือไม อีกทั้งสามารถใชเคร่ืองมือ Balanced Scorecard เปนตัวชวยในการกําหนด

เปาหมายดานตาง ๆใหเหมาะสมในแตละชวงเวลาได 
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บทท่ี 3 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น 

 

 ในบทนีจ้ะนําเสนอเก่ียวกับทฤษฎีที่เก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น เพื่อใหผูเรียนเขาใจพื้นฐาน

แนวคิดของแตละทฤษฎี และสามารถนําไปประยุกตใชได โดยเน้ือหาแบงเปน 3 สวนไดแก 1. แนวคิดและ

ทฤษฎีการแบงกลุม STP 2. แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติและการตัดสินใจของผูบริโภค และ 3. ปจจัยที่มีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยจะอธิบายดังตอไปนี้ 

หากแตความซับซอนในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น การใชทฤษฎีที่มีการวิเคราะหหลากหลาย

ดานมารวมในการวิเคราะห นอกเหนือจากการแบงสวนตลาดดวยลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งอาจไม

เพียงพอ เนื่องจากการตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นในปจจุบันน้ัน ผูบริโภคมักจะใชอารมณเปนตัวนํา ทฤษฎีการ

แบงกลุม STP จึงเปนอีกทางเลือกที่สามารถนํามาใชในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น โดยมีรายละเอียด

ดังน้ี 

ทฤษฎีการแบงกลุม STP 

STP โดยยอมาจาก Segmenting, Targeting, Positioning หมายถึง การจัดกลุมของตลาดแตละ

ชนิด เพื่อใหเกิดทิศทางในการสรางและพัฒนาสินคาใหตรงตามความตองการของตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 

และการแบงสวนตลาดสามารถแบงตามขอมูลพื้นฐาน โดยการวิเคราะห STP ประกอบไปดวยสามข้ันตอน 

ดังน้ี 

 

ขั้นตอนที่ 1 วิธีวิเคราะห Segmentation  

1. แบงสวนตลาดตามเกณฑภูมิศาสตร (Geographic Segmentation)  การแบงสวนตลาดตามอาณา

เขตทางภูมิศาสตร เชน แบงตามภูมิภาค จังหวัด เกณฑทางภูมิศาสตรสามารถกําหนดความแตกตางดานภูมิ

ประเทศ ภูมิอากาศ เขตการปกครอง ขนาดของพ้ืนท่ี เชน บริษัทแฟบริคเวิลด ผูผลิตและจําหนายผาฝาย ไดใช

ปจจัยทางภูมิศาสตรในการแบงกลุมคือ กลุมลูกคาตางจังหวัดจะชอบวัสดุผาฝายที่ใชผาฝาย 100% ในการเย็บ

ผา แตกลุมลูกคาในกรุงเทพชอบใชผาฝายท่ีมีสวนผสมของดายปานเสนใยมาผสม เนื่องจากราคาถูกกวาผาฝาย 

100% 

2. แบงสวนตลาดตามเกณฑประชากรศาสตร (Demographic Segmentation)   

การแบงสวนตลาดตามคุณลักษณะ ประชากรศาสตร เปนขั้นพ้ืนฐานการเร่ิมตนในการทํากรณีศึกษา 

พฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น ซึ่งถือเปนการศึกษาขอมูลข้ันตนท่ีทําไดงายที่สุด โดยการแบงสวนตลาดดวยลักษณะ

ทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัวรายได อาชีพ การศึกษา นั้นเปนเกณฑท่ี

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคแฟชั่น

บทที่ 3
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นิยมในการแบงสวนตลาด และงายตอการวัดผลมากกวาตัวแปรอ่ืน ดวยการใชลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดได

ของประชากรเปนตัวแปรที่เขาถึงและสามารถกําหนดตลาดเปาหมายไดอยางมี (ศิริวรรณ เสรรัีตน, 2538) 

2.1 อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑแฟชั่นจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคซึ่งมี

อายุแตกตางกัน สามารถใชตัวแปรดานอายุในการแบงสวนตลาดได 

2.2 เพศ (Sex) เปนตัวแปรท่ีสําคัญ เน่ืองจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตัวแปรดานเพศ เชนการ

ที่สตรีท่ีทํางานนอกบานสงผลใหสตรีเปนกลุมเปาหมายที่ควรพิจารณา เนื่องจากสตรีจะเปนผูตัดสินใจในการ

ซื้อและมีอํานาจซื้อมากกวาบุรุษ 

2.3 สถานภาพครอบครัว (Marital status) จากอดีตถึงปจจุบันตัวแปรดานสถานภาพครอบครัวนั้น

เปนเปาหมายท่ีสําคัญทางการตลาดมาตลอด ควรสนใจกับจํานวนท่ีบริโภคและลักษณะของบุคคลในครัวเรือน

ที่ใชสินคาใดสินคาหนึ่ง รวมถึงผูตัดสินใจในครัวเรือน เพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดเพ่ือเขาถึงได

อยางเหมาะสม 

2.4 รายได การศึกษา อาชีพ (Income, Education, Occupation) โดยทั่วไปนักการตลาดใหความ

สนใจผูบริโภคที่มีฐานะรํ่ารวย เนื่องจากคาดวามีอํานาจซื้อสูง แตอยางไรก็ดี ครอบครัวที่มีรายไดปานกลางถึง

ต่ํา ก็เปนกลุมตลาดที่มีขนาดใหญ ซึ่งการใชเกณฑรายไดเพียงอยางเดียวในการแบงสวนตลาดนั้น จะยึดถือวา

รายไดเปนตัวชี้วัดความสามารถในการจายสินคา ในขณะที่แทจริงแลวการเลือกชื้อสินคานั้น อาจจะถือจาก

เกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม อาชีพ หรือการศึกษา ทั้งน้ี เพ่ือการกําหนดตลาดเปาหมายไดอยางชัดเจน

ยิ่งขึ้น นักการตลาดสวนใหญมักใชเกณฑรายไดควบคูไปกับเกณฑประชากรศาสตร เชน กลุมรายไดสูงอาจจะ

เก่ียวของกับเกณฑอายุและอาชีพ โดยมีความสัมพันธเชิงเหตุและผล โดยบุคคลที่มีการศึกษาต่ํา อาจจะมี

โอกาสหางานในระดับสูงยาก จึงทําใหมีรายไดต่ํา 

3. การแบงสวนตลาดตามเกณฑจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) ผูบริโภคจัดแบงเปน

กลุมตาง ๆ โดยใชเกณฑรปูแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ คานิยม ดังนั้น กลุมลูกคาที่อยูวัย และเพศเดียวกัน 

หรอืมีคุณลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งมีผลตอการใชผลิตภัณฑ เชน คานิยมในกลุมสตรีวัยทํางานในเขต

กรุงเทพฯ นิยมถือกระเปาแบรนดเนมมาทํางาน โดยใครไมมีจะรูสึกวาไมเขาพวก เพ่ือตอบสนองความตองการ

ในเร่ืองคานิยม ทําใหจําเปนตองซื้อหากระเปาแบรนดเนมมาใช แมเปนสินคาฟุมเฟอยมีราคาสูงเกินความ

จําเปนก็ตาม 

4. การแบงสวนตลาดโดยใชเกณฑพฤติกรรม (Behavior Segmentation)  การแบงสวนตลาดตาม

พฤติกรรม แบงกลุมตามพื้นฐานความรู เจตคติ การใชหรือการสนองตอบตอผลิตภัณฑ นักการตลาดเชื่อวา  

ตัวแปรดานพฤติกรรมหลาย ๆ ยกตัวอยาง เชน การแสวงหาผลประโยชน (Benefit Sought) เปนท่ียอมรับวา

สวนใหญสาเหตุท่ีผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑเพราะซื้อผลประโยชนจากตัวผลิตภัณฑ เชน ผูบริโภคบางกลุมตองการ

ยกระดับคุณภาพชีวิต จึงยอมท่ีจะจายเงินมากมายเพ่ือซื้อสินคาแบรนดเนม เพ่ือสรางภาพลักษณใหตนเอง 
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ขั้นตอนที่ 2 วิธวีิเคราะห Targeting 

ในขั้นตอนนี้เลือกกลุมลูกคา Segmentation จากขั้นที่ 1 วากลุมไหนเหมาะที่สุดกับธุรกิจหรือสินคา

ของเรา โดยวิเคราะหปจจัยตาง ๆ ท่ีจะสงผลกระทบตอยอดขาย โดยสวนมากปจจัยที่สําคัญที่สุดก็คือยอดขาย

โดยรวมของลูกคากลุมนี้ (Market Size) และโอกาสในการเติบโตในอนาคต (Market Growth) แนนอนวา

จะตองพิจารณาดวยวาบริษัทของเรามีทรัพยากรมากพอ และเหมาะสมที่จะบรกิารกลุมลูกคาน้ีไดหรือไม 

ขั้นตอนที่ 3 วิธีวิเคราะห Positioning 

กลุมลูกคาประเภทไหนนาจะชอบสินคาแบบไหน และมีความสามารถในการจายไดสูงแคไหน สิ่งตอไป

ก็คือการ วางตําแหนงสินคาที่เหมาะสมกับกลุมลูกคากลุมนี้มากที่สุด โดยวิธีที่นิยมทําคือการใชสวนผสมทาง

การตลาด (Marketing Mix 4Ps) ซึ่งจะอธิบายในบทตอไป 

สรุปความสาํคญัจากแนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกับลกัษณะทางประชากรศาสตร

จากการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาดวยลักษณะทางประชากรศาสตรตาม เพศ อายุ 

สถานภาพการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนนั้น จะมีแนวโนมสัมพันธกันอยางใกลชิดในความสัมพันธ

เชิงเหตุและผลตอการพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะมีโอกาสเลือกอาชีพที่

สามารถสรางรายไดสูงกวา กําลังซื้อสินคาจะมากกวาบุคคลที่การศึกษานอยเชนกัน หากแตถาสามารถใชเกณฑ

วิเคราะห ทางจิตวิทยา หรือเกณฑทางพฤติกรรมมารวมดวย ก็จะสามารถอธิบายกลุมผูบริโภคที่ซับซอนข้ึน ให

คําตอบท่ีแมนยําขึ้นน่ันเอง เพ่ือนําไปสรางโจทย ในการออกแบบที่มีคุณภาพมากขึ้นดวย 

การใช STP Analysis มีขอดีที่เหนือเครื่องมือวิเคราะหอยางอื่น คือเคร่ืองมือในการสรางกลยุทธ

การตลาดและเปนเครื่องมือในการตัดสินใจ STP ที่เหมาะสําหรับใชในการวิเคราะหผลิตภัณฑหรือบริการ 

เพื่อท่ีจะเลือกหาตลาดผูบริโภค และวางกลยุทธที่เหมาะสมท่ีสุดตอไป 

สรุปความสำ�คัญจากทฤษฎีการแบ่งกลุ่ม STP
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สิ่งกระตุนทางการตลาด 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริ โภค (Consumer behavior Model) เปนการศึกษาถึง ปจจัย และ

กระบวนการที่เปนสาเหตุทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยจะมจีุคเร่ิมตนจาก ส่ิงกระตุน (Stimulus) 

ตาง ๆ ท่ีผานเขามายังความรูสกึนึกคิดของผูซื้อ และไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ ทําใหเกิดความตองการ 

แลวจึงมีการตอบสนองของผู ซ้ือ (Buyer's response) เรียกวาการตัดสินใจของผู ซ้ือ (Buyer's Decision 

Process) 

 
ภาพท่ี 3.1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

ท่ีมา : ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย  

 

จากภาพที่ 3.1โมเดลนี้เร่ิมท่ีส่ิงกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดความตองการ หลังจากนั้นจึงเกิดการ

ตอบสนองความตองการนั้น ๆ (Response) ซึ่งมีรายละเอียดของทฤษฎีดังน้ี 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนนี้อาจจะเกิดจากภายในและภายนอกรางกายของผูซื้อ โดยนักการ

ตลาดตองใหความสนใจและทําการสรางสิ่งกระตุนตาง ๆ ใหเกิดความตองการซ้ือสินคาและบริการ ซึ่งสิ่ง

กระตุนท่ีเปนแรงจูงใจในการซื้อน้ีอาจจะเปนแรงจูงใจดานเหตุผล หรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได โดยส่ิง

กระตุนภายนอก แบงออกเปน 2 สวนคือ 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) ส่ิงนี้ถูกควบคุมดวยนักการตลาด และเปนสิ่งท่ี

นกัการตลาดตองสรางขึ้น โดยสิ่งนี้เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวย 

  1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม เพื่อ

กระตุนความตองการของผูบริโภค 
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  1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาที่เหมาะสมโดยพิจารณาจากลูกคา

เปาหมาย 

  1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน การจัด

จําหนายในชองทางท่ีหลากหลาย งายตอการเขาถึงของผูบริโภคจะชวยกระตุนใหเกิดความตองการซื้อของ

ผูบริโภค 

  1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การลดราคา การแลกของ

สะสมแตม การแจกรางวัล และการแถมสนิคา 

1.2 สิ่งกระตุนอื่น ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ีนักการตลาด

ควบคุมไมได เพราะอยูภายนอกองคกร สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 

  1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน สภาพเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค ที่มี

อิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

  1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 

  1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) 

  1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) 

2. ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's characteristics) ซึ่งจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยทั้งภายในและภายนอก

ของผูซื้อ โดยปจจัยภายในไดแกปจจัยสวนบุคคล และปจจัยจิตวิทยา สวนปจจัยภายนอกคือ ปจจัยดาน

วัฒนธรรม และปจจัยดานสังคม 

3. กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย การรับรูความตองการ 

(ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

4. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buy's black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อนั้น ผูผลิตและ

ผูขายไมสามารถรูถึงสิ่งที่อยูภายในได ดังนั้นความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจึงเปรียบเสมือนกลองคํา (Black box) 

ซึ่งความรูสึกนกึคิดของผูซื้อนี้จะไดรับอิทธิพลมาจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

5. การตอบสนอง (Buyer's response) การตอบสนองของผูบริโภคนี้ เรียกวาการตัดสินใจของ

ผูบริโภค ซึ่งจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

5.1 การเลือกผลิตภัณฑ เชนการเลือกผลิตภัณฑแฟชั่น ผูบรโิภคจะเลือกซื้อกระเปา หรือรองเทา 

5.2 การเลือกตราสินคา เชน ผูบรโิภคจะเลือกซื้อรองเทาแบรนดอะไร 

5.3 การเลือกผูขาย เชนผูบริโภคจะเลือกซื้อรองเทาจากท่ีใด อาจจะจากหางสรรพสินคา หรือรานคา

ใกลบาน 

5.4 การเลือกชวงเวลาที่จะซื้อ เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลาซื้อชวงกลางวัน หรือเย็นหลังเลิกงาน 

5.5 การเลือกปริมาณ ในการซื้อ เชน ผูบริโภคจะเลือกซื้อเพียงรองเทา 1 คู หรือเลือกทั้งกระเปา 
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และรองเทา 

แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคเปนแนวความคิดที่กลาวถึงองคเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดพฤติกรรมการ

ซื้อของผูบริโภคซึ่งประกอบดวยปจจัยภายในที่เปนตัวผูซื้อสินคาเอง และปจจัยภายนอกที่มีสิ่งตาง ๆ เปน

ตัวกระตุน 

 

แนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ  

Kotler & Armstrong, (2011) ไดสรุปข้ันตอนกระบวนการในการตัดสินใจซื้อซึ่งประกอบไปดวย 5 

ขั้นตอน ดังตอไปนี้  

กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค (Decision Process) 

1. การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) 

2. การคนหาขอมูล (Information Search) 

3. การประเมนิผลทางเลือก (Evaluation of alternative) 

4. การตดัสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 

 

1.การรับรูถงึความตองการหรอืปญหา (Problem/Need Recognition) 

ในข้ันตอนแรกผูบริโภคจะตระหนักถึงปญหา หรือความตองการในสินคาหรือการบริการซึ่งความ

ตองการหรือปญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจําเปน (Needs) ซึ่งเกิดจาก 

(1) สิ่งกระตุนภายใน (Internal Stimuli) เชน ความรูสึกหิวขาว กระหายน้ํา 

(2) สิ่งกระตุนภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุนของสวนประสมทางการตลาด 

หรอืสิ่งอ่ืนก็ได 

2. การแสวงหาขอมูล (Information Search) 

เมื่อผูบริโภคทราบถึงความตองการในสินคาหรือบริการแลว ลําดับข้ันตอไปผูบริโภคก็จะทําการ

แสวงหาขอมูล เพื่อใชประกอบการตัดสินใจโดยแหลงขอมูลของผูบรโิภค แบงเปน 

(1)  แหลงบุคคล (Personal Sources) เชน การสอบถามจากเ พ่ือน ครอบครัว คนรู จัก ท่ีมี

ประสบการณในการใชสินคาหรือบริการนั้น ๆ 

(2) แหลงทางการคา (Commercial Sources) เชน การหาขอมูลจากโฆษณาตามสื่อตาง ๆ พนักงาน

ขาย รานคา บรรจุภัณฑ 

(3) แหลงสาธารณชน (Public Sources) เชน การสอบถามจากรายละเอียดของสินคาหรือบริการจาก

สื่อมวลชน หรือองคกรคุมครองผูบริโภค 
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(4) แหลงประสบการณ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณสวนตัวของผูบริโภคที่เคย

ทดลองใชผลิตภัณฑน้ัน ๆ มากอน 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

เมื่อไดขอมูลจากขั้นตอนที่ 2 แลว ในขั้นตอไปผูบริโภคก็จะทําการประเมินทางเลือก โดยในการ

ประเมินทางเลือกนั้น ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑหรือคุณสมบัติที่จะใชในการประเมินเชน ย่ีหอ ราคา รูปแบบ 

บรกิารหลังการขาย ราคาขายตอหนวย เปนตน 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

เมื่อผานการประเมินทางเลือกตาง ๆ แลว ผูบริโภคจะเลือกตราสินคาที่เขาชอบมากที่สุด ซึ่งเปนตรา

ยี่หอที่เขาตั้งใจจะซื้อนั้น คือ ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) เปนผลมาจากทศันคติ อยางไร ก็ยังตามยัง

มีตัวแปรอีก 2 ประการท่ีมีผลตอความตั้งในซื้อ 

1. ตัวแปรดานสังคม (Social factors) สมมุตินายมาชอบรถยนตยี่หอฮอนดาแอดคอรด แตภรรยาเขา

คิดวารถยนตยี่หอนี้เปนสิ่งที่ฉาบฉวย ดังนั้นทําใหทัศนคติความชอบตอรถยนตตรายี่หอนี้เริ่มลดนอยลง 

2. ตัวแปรดานสถานการณที่เก่ียวของ (Anticipated situational factors) ผูซื้อวางแผนดวยความ

ตั้งใจซื้อ โดยคํานึงถึงระดับรายได ขอตกลงกับผูขายและอ่ืน ๆ แตความต้ังใจซื้ออาจจะไมไดเกิดการซื้อจริง

ตามที่ตั้งใจก็ได พฤติกรรมการซื้อเปนองคประกอบของความตั้งใจซื้อ และสถานการณที่ไมสามารถคาดคะเนได 

ชวงเวลาระหวางผูซื้อตั้งใจวาจะซื้อกับเวลาที่ซื้อจริง อาจจะเกิดสถานการณ เชน ภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา ผูซื้อตก

งานหรือพบวาผูขายหลอกเยา หรือพบวาสินคาที่ตั้งใจจะซื้อไมดีเพราะผูเคยใชบอก เปนตน 

ดังนั้น เราไมสามารถที่จะเชื่อถือไดเต็ม 100% วาผูท่ีตั้งใจซื้อ จะซื้อจริงเพราะอาจจะมีตัวแปร

บางอยางเกิดขึ้น การตดัสินใจของแตละคนอาจจะเปลี่ยนแปลงไดงาย ดังนั้นผูบริโภคจะพยายามลดความเสี่ยง

อันเกิดจากการซื้อโดยการสอบถามเพ่ือนที่เคยใชสินคามากอน หรือจะเลือกซื้อเฉพาะตราสินคาที่ไวใจได หรือ

มีการรับประกัน ทั้งนี้ตองเขาใจตัวแปรและพยายามใหผูบริโภคไดทราบขอมูลเกี่ยวกับสินคาและชวยเหลือ

แนะนําการซื้อ เพื่อลดความเสี่ยงของผูบริโภค 

5. พฤตกิรรมภายหลังการซือ้ (Post purchase Behavior) 

หลังจากที่ลูกคาไดทําการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไปแลวนั้น สมควรที่จะตองทําการตรวจสอบ

ความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการที่ลูกคาทําการเปรียบเทียบสิ่งท่ีเกิดขึ้นจริง

กับสิ่งที่คาดหวัง ถาคุณคาของสินคาหรือบริการที่ไดรับจริงตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกวาที่ไดคาดหวังเอาไว 

ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือบริการนั้น โดยถาลูกคามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อ

ซ้ําหรือบอกตอ เปนตน แตเมื่อใดก็ตามท่ีคุณคาท่ีไดรับจริงต่ํากวาที่ไดคาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความไมพึง

พอใจพฤติกรรมท่ีตามมาก็คือ ลูกคาจะเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑของคูแขงขัน และมีการบอกตอไปยัง 

ผูบริโภคคนอ่ืน ๆ ดวย 



29พฤติกรรมผู้บริโภคแฟชั่น
Fa s h i o n  C o n s u m e r  B e h a v i o r

24 
 

ดวยเหตุนี้จึงตองทําการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคาหลังจากที่ลูกคาซื้อสินคาหรือบริการไปแลว 

โดยอาจจะทําผานการใชแบบสํารวจความพึงพอใจ หรือจัดตั้งศูนยรับขอรองเรียนของลูกคา (Call Center) 

เปนตน จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปไดวา การตัดสินใจ เปนกระบวนการที่ผูบริโภคตัดสินใจวาจะซื้อ

ผลิตภัณฑหรือบริการใดโดยมีปจจัย คือ ขอมูลเก่ียวกับตัวสินคา สังคมและกลุมทางสังคมทัศนคติของผูบริโภค

เวลาและโอกาส (อดุลย จาตุรงคกุล, 2543) 

 

แนวคดิพฤติกรรมการซื้อ 

Boone and Kurtz, (1995) ไดจําแนกรูปแบบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไว 3 รูปแบบ 

1. พฤติกรรมการซื้อตามปกติ (Routinized response behavior) เปน พฤติกรรมการซื้อตามความ

เคยชิน ตามปกตินิสัยที่ผูบริโภคซื้อสินคาเปนประจํา เมื่อซื้อสินคาราคาถูกและตองซื้อบอย ๆ การซื้อสินคา

ประเภทน้ีผูบริโภคใชเวลาตัดสินใจซื้อนอยมากเพราะรูจักและคุนเคยกับผลิตภัณฑนั้นเปนอยางดี รูวาตราไหน

ยี่หอไหนที่ควรจะซื้อ และมักจะซื้อตามตราท่ีตนเองชอบมากที่สุดเปนประจํา ตัวอยางเชน การซื้อสบู ยาสีฟน 

ผมซักฟอก หรือหนังสือพิมพ เปนตน การซื้อสินคาดังกลาวน้ีจึงไมจําเปนตองคันหาขอมูลมาก เพราะความ

เสี่ยงแทบจะไมมีเลย 

2. พฤติกรรมการซื้อที่ตองแกปญหาบางอยาง (Limited problem solving) เปน พฤติกรรมการซื้อท่ี

เกิดขึ้น ในสถานการณท่ีผูซื้อตองเผชิญกับการซื้อผลิตภัณฑใหม ยี่หอใหม แมวาผูบริโภคจะรูจักผลิตภัณฑนั้น

เปนอยางดี ตัวอยางเชน การซื้อยาสระผมย่ีหอใหม การตัดสินใจซื้อจึงไมสามารถกรทําไดทันที เพราะยังไมเคย

ใชมากอน จึงจะเปนตองสอบถามคันหาขอมูลภายนอกเพ่ิมเติม อาจถามพนักงานขาย ถามเพ่ือนที่เคยใชหรือ

คอยติดตามจากโฆษณาตาง ๆ จะเห็นไดวาการซื้อใจลักษณะนี้จึงเปนพฤติกรรมการซื้อที่ตองแกปญหา 

บางอยางกอน 

3. พฤติกรรมการซื้อท่ีตองแกปญหาอยางมาก (Extended problem solving) เปนพฤติกรรมการซื้อ

ที่มีความสลับซับซอนมากที่สุดใน 3 รูปแบบของพฤติกรรมการซื้อ เกิดขึ้นเมื่อผูซื้อตองเผชิญกับการซื้อ

ผลิตภัณฑที่ไมคุนเคย เชนเปนการซื้อครั้งแรกและผลิตภัณฑนั้นมีราคาแพง และมีความเสี่ยงตอความผิดพลาด

สูง จึงจําเปนตองแสวงหาขอมูลมารองรับ พฤติกรรมการซ้ือจึงผานกระบวนการทุกข้ันตอนดังกลาวมาแลวใน

ตอนตัน ตัวอยางเชนการซื้อกระเปาแบรนดเนมจากรานคามือสอง ผูซื้อตองใชเวลามากในการเช็คเครดติผูขาย 

เพื่อความมั่นใจ และเปรยีบเทียบราคาสินคาในชองทางโซเชียวมีเดียตาง ๆ กอนตัดสินใจซื้อเขาอาจจําเปนตอง

หาขอมูลโดยพูดคุยกับเพ่ือน อานเว็บบอรด พบตัวแทนจําหนาย อานโฆษณา และศึกษาจากเอกสารสงเสริม

การตลาดในรปูแบบตาง ๆ ที่ผูขายทําขึ้นเพ่ือนาํเสนอขอมูลผลิตภัณฑ 
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ปจจยัทีม่ีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซือ้ของผูบรโิภค 

การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคนั้น ศึกษาเพื่อใหทราบถึงความตองการของ

ผูบริโภคในดานตาง ๆ เพ่ือสรางส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูบริโภคไดรับสิ่งกระตุนทางการ

ตลาดและสิ่งกระตุนอื่นแลว ภายในความรูสึกนึกคิดที่เปนกลองคําของผูซ้ือจะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึง่

นักการตลาดตองทําการศึกษาคนหาลักษณะความรูสึกนึกคิดในกลองดํานี้วาไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบางซ่ึงเมื่อ

ทราบความรูสึกนึกคิดในกลองดําของผูบริโภควาส่ิงใดเปนตัวกระตุนใหเกิดการซื้อ และทราบลักษณะความ

ตองการของลูกคา นักการตลาดจะนําผลท่ีไดจากการศึกษามาจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดตาง ๆ เพ่ือกระตุน

การซ้ือของกลุมเปาหมายไดถูกตอง 

 

 
ภาพท่ี 3.2 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

ท่ีมา : Kotler, Philip, 1997 

จากภาพที่ 3.2 ภาพแสดงปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคซ่ีงมี 4 

ประการ ไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม, ปจจัยดานสังคม, ปจจัยสวนบุคคล, และปจจัยดานจิตวิทยาโดย 

มีรายละเอียด ดังนี้ 

 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้นโดยเปนที่ยอมรับ

จากรุนหน่ึงไปสูอีกรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง (Stanton & 

Futrell, 1987) ลักษณะสังคมและความแตกตางของสังคมหน่ึงจากสังคมอื่นจะถูกกําหนดดวยคานิยมใน

วัฒนธรรม โดยพฤติกรรมของบุคคลและความแตกตางของบุคคลจะถูกกําหนดดวยวัฒนธรรมนักการตลาดจึง

ตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการเปล่ียนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนดโปรแกรม

การตลาด ตัวอยางของการเปล่ียนแปลงทางวัฒนธรรมในสังคมไทยจากอดีต จนถึงปจจุบัน ดังนี้  
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(1) สตรีมีบทบาทในสังคมมากขึ้น เชน ดานการเมือง การทํางาน และอํานาจทางเศรษฐกิจ  

(2) มนุษยคํานึงถึงคุณภาพชีวิตมากขึ้น  

(3) บุคคลมีความเปนหวงใยในสุขภาพของตนเองมากขึ้น  

(4) ที่อยูอาศัยเปลี่ยนแปลงไป  

(5) ทัศนคติเก่ียวกับเรื่องเพศเปลี่ยนแปลง  

(6) บุคคลตองการความสะดวกสบายมากข้ึน  

(7) บุคคลตองการความเพลิดเพลินและ การพักผอนเน่ืองจากการทํางานหนัก สมควรตอง

ศึกษาถึงคานิยมในวัฒนธรรม (Cultural value) ซึ่งหมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลประกอบดวย  

(1) คานิยมของบุคคลที่มีตอสังคม (People's view of themselves)  

(2) คานิยมของบุคคลที่มีตอสังคมอ่ืน (People's view of others)  

(3) คานิยมของบุคคลที่มีตอองคการ (People's view of organization)  

(4) คานิยมของบุคคลตอสังคม (People's view of society)  

(5) คานิยมของบุคคลตอธรรมชาติ (People's view of nature)  

          (6) คานิยมของบุคคลตอมวลมนุษยชาติ (People's view universe) ตองศึกษาคานิยมใน

วัฒนธรรมตาง ๆ แลวกําหนดกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคานิยมในวัฒนธรรม กลยุทธที่นําไปใชมาก คือ

กลยุทธการโฆษณา 

วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมยอย และชั้นทางสังคม โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) คือ ลักษณะพ้ืน ฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะนิสัยของคน

ไทยที่ถูกหลอหลอมจากสังคมไทยทําใหมีลักษณะพ้ืนฐาน ของพฤติกรรม 

คลายกัน 

1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) คือ วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะตัวท่ีแตกตาง

กัน ซึ่งมีอยูในสังคมขนาดใหญ และ ซับซอน วัฒนธรรมน้ีเกิดจากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตร และลักษณะพื้นฐาน

ของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย 

1.2.1 กลุมเชื้อชาติ โดยแตละเชื้อชาติ มีการบริโภคสินคาท่ีแตกตางกัน ซึ่งกลุมเชื้อชาติ แบง

ออกเปน ไทย จีน อังกฤษ อเมรกิัน ฯลฯ 

1.2.2 กลุมศาสนา (Religious group) แตละกลุมมีประเพณีและขอหามที่แตกตางกัน ซึ่งจะ

สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค เชน ชาวพุทธ ชาวคริสต ชาวอิสลาม 

1.2.3 กลุมสีผิว (Racial group) แตละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมแตกตางกันทําใหเกิด

ทัศนคติท่ีแตกตางกัน เชน กลุมคนผิวดํา กลุมคนผิวขาว กลุมคนผิวเหลือง 
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1.2.4 พื้นที่ทางภูมิศาสตร (Geographical areas) หรือ ทองถ่ิน (Region) ทําใหเกิดลักษณะ

การดํารงชีวิตที่แตกตาง และอิทธิพลการบริโภคท่ีแตกตางกัน 

1.2.5 กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมที่ทําการเกษตร กลุมที่ใชแรงงานกลุมพนักงาน 

กลุมนกัธุรกิจ กลุมเจาของกิจการ และกลุมวิชาชีพอ่ืน ๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู 

1.2.6 กลุมยอยคานอายุ (Age) เชน วัยทารก วัยเด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทํางานและวัยผูสูงอายุ 

1.2.7 กลุมยอยทางเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิง และ เพศชาย 

1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) มีดังน้ี 

1.3.1 บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะประพฤติเหมือนกัน 

1.3.2 บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือต่ําตามตําแหนงท่ียอมรบัในสังคมนั้น ๆ 

1.3.3 ชั้นของสังคมอาจแบงตามอาชีพ รายได ฐานะตระกูล ตําแหนงหนาที่การงาน หรือ

บุคลิกลักษณะ 

1.3.4 ชั้นของสงัคมเปนลําดับขั้นตอนที่ตอเน่ืองกัน และบุคคลสามารถเปลี่ยนชั้นของสังคมให

สูงขึ้นหรือลดลงได  

โดยแตละชั้นของสังคมจะมีความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อและการบรโิภค 

สิ่งนี้มีประโยชนมากสําหรับการแบงสวนตลาดสินคา ดังน้ันจึงสามารถกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ การ

โฆษณา การใหบรกิารและกิจกรรมทางการตลาดตามแตละชั้นของสังคม 

 

2. ปจจัยดานสังคม (Social factor) เปนปจจัยที่ เ ก่ียวของกับชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งปจจัยทางสังคมประกอบดวย กลุมอางอิง เชนในแตละครอบครัวจะมีบทบาทและสถานะ

ของผูซื้อบรโิภคคลายคลึงกัน 

2.2 กลุมอางอิง (Reference group) เปนกลุมที่บุคคลมีความเกี่ยวของดวย โดยบุคคลกลุมนี้จะมี

อิทธิพลตอ ทัศนคต ิความคดิเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุม ซึ่งกลุมอางอิงจะแบงเปน 2 ระดับ คือ 

2.2.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary group) ไดแกครอบครัว เพ่ือนสนทิ และเพ่ือนบาน 

   2.2.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary group) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อนรวมอาชีพ 

และรวมสถาบัน บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคม โดยกลุมอางอิงนี้จะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมนั้น ๆ ผูบริโภคจึง

เลือกพฤติกรรม การดํารงชีวิต รวมถึงทัศนคติ และแนวความคิด ของกลุมอางอิงนี้มาใชใน การดาํรงชีวิตเพราะ

ตองการเปนที่ยอมรับจากคนหมูกวาง ควรคาํนึงถึงกลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคกลุมตาง 

ๆ เชนในการสงเสริมการขายกับกลุมวัยรุนมักจะใชดารานักรองชั้นนํา ที่วัยรุนชื่นชอบเปนผูนําเสนอสินคา 

2.3 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวมีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยม

สวนบุดคล ซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว เมื่อขายสินคาแฟชั่น จะตองคํานึงถึงลักษณะการ
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บริโภคของครอบครัว เชนบานคนไทย คนจีน คนญี่ปุน หรือ คนยุโรปซึ่งจะมีลักษณะการซื้อสินคาที่แตกตาง

กัน 

2.4 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเก่ียวของกับคนหลายกลุม เชน ครอบครัว

กลุมอางอิง องคกร และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาท และสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม เชน การขาย

ชุดแตงงาน จะตองวิเคราะหใหไดวาใครมีบทบาทหรือมีอิทธิพล ในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผูมีอิทธิพล อาจเปน

เจาบาว หรือ แมเจาสาว  

 

3. ปจจัยสวนบคุคล (Personal factor) การตัดสินใจของผูซื้อ จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล

ของตนเองในดานตาง ๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา 

รูปแบบการดาํรงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคดิสวนบุคคล 

3.1 อายุ (Age) ความตองการผลิตภัณฑแฟชั่น แนนอนวาแตกตางกันไปตามชวงอายุโดยจะมีการ

แบงกลุมผูบริโภคตามอายุดัง น้ี 6 ป , 6-11 ป, 2-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป และ 65 ปขึ้นไป 

ตัวอยางเชน วัยทารกหรือวัยเด็ก พอแมจะเปนผูตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑใหทั้งหมด เม่ืออยูในวัยรุนบุคคลจะ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดวยตนเองในบางอยาง โดยเฉพาะเมื่ออยูลับหลังพอแมวัยรุนชอบลองแฟชั่นใหม ๆ  เมื่อ

เขาสูวัยผูใหญ มีรายไดเปนของตนเองอํานาจในการตัดสินใจซื้อจะมีมากที่สุด ตอเมื่อเขาสูวัยชรา ความคิดเห็น

จากบุคคลอ่ืน ๆ เชน ญาติ พี่ นอง บุตร หลาน จะกลับเขามาอิทธิพลตอการตัดสินใจอีกครั้ง 

3.2 วัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เปนชวงชีวิตของการมีครอบครัว ซึ่งในแตละ

ขั้นของการดํารงชีวิตน้ีจะมีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคล และความตองการ

ผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาเฉพาะท่ีจําเปน 

ประธานบริษัทและคูสมรสจะใชจายซื้อเสื้อผาแบรนดเนมราคาสูง เพ่ือความภูมิฐานสงเสริมฐานะ  

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

เศรษฐกิจของแตละบุคคล จะกระทบตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ โอกาสทางเศรษฐกิจประกอบดวย

รายได การออม การซื้อ และทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน ควรศึกษาแนวโนมของรายไดบุคคล การออม และ

อัตราคอกเบี้ย ถาหากสภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดนอย ควรจะตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัด

จําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตสินคาคงคลังและวิธีการอื่น ๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียนใน

บรษิัท 

3.4 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพดี แมราคาจะ

แพงก็ตาม 

3.5 คานิยมหรือคุณคา (Value) และ รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือคุณคา (Value) 

หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง หมายถึงอัตราสวนของผลประ โยชน
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ที่รับรูตอตราสินคา สวนรูปแบบการคําเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย 

โดยแสดงออกในรปู  

(1) กิจกรรม (Activities)  

(2) ความสนใจ (Interest)  

(3) ความคดิเห็น (Opinions) หรือ AIOs 

 

4. ปจจัยทางจติวทิยา (Psychological factor) ปจจัยทางจิตวิทยาที่เปนปจจัยภายในของผูบริโภคจะ

สงผลตอการเลือกซื้อและการใชสินคาของบุคคล โดยปจจัยทางจิตวิทยา ประกอบดวย 6 ขอดงัน้ี (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน, 2538) 

(1) การจูงใจ  

(2) การรับรู  

(3) การเรียนรู  

(4) ความเชื่อถือ  

(5) ทัศนคติ  

(6) บุคลิกภาพ  

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคล

ปฏิบัติ (Stanton and Futrell, 1987) การจูงใจเปนสิ่งที่เกิดข้ึนภายในตัวบุคคล แตอาจไดรบัอิทธิพลจาก

ปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนจากเคร่ืองมือทางการตลาดที่นักการตลาดใช 

4.2 การรับรู (Perception) หมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขา

อาศัยอยู ซึ่งเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรรจัดระเบียบและตีความหมายขอมูลเพ่ือสรางภาพที่มี

ความหมาย กลาวไดวาเปนเร่ืองเฉพาะบุคคลท่ีขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความ

ตองการ และอารมณ และมีปจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุน การรับรูผานการกลั่นกรอง การรับรูจะรับความรูสึก

จากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น ไดกลิ่น ไดยิน รูรส และรูสึก ขั้นตอนการรบัรูมี 4 ขั้นตอน คือ  

(1) การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective exposure)  

(2) การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective attention)  

(3) ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective comprehension)  

(4) การเก็บรักษาขอมูลที่ไดเลอืกสรร (Selective retention) 

4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และ ความโนมเอียงของพฤติกรรม

จากประสบการณ ที่ผานมา เมื่อบุคคลไดรับสิ่งกระตุน (Stimulus) และ จะเกิดการตอบสนอง (Response) 

บุคคล จะเกิดการเรียนรูตามมา ซึ่งก็คือ ทฤษฎี สิ่งกระตุน - การตอบสนอง (Stimulus - Response (SR) 
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theory) ทฤษฎีนี้ถูกประยุกตใชดวยนักการตลาดโดยการโฆษณาซ้ํา ๆ หรือการจัดการสงเสริมการขาย (สิ่ง

กระตุน) เพ่ือทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปนประจํา (ตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลาย

อยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณที่เคยพบตอสิ่งกระตุน จะทําใหเกิดการเรียนรู ซึ่งการจะ

เกิดการเรียนรูไดตองมีคุณคาในสายตาลูกคา ตัวอยางการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน การแจกของ

ตัวอยางใหเกิดการเรียนรูจากการทดลองใช ดีกวาจัดกิจกรรมแถมสินคา เพราะการแถมสินคานั้นตองมีการซื้อ

สินคากอน ถาไมมีการซื้อสินคาก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่แถมน้ัน 

4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) เมื่อบุคคลไดรับประสบการณเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งในอดีต ทําใหเกิด

ความคดิยึดถือเก่ียวกับสิ่งนั้น ๆ เชน กระเปาแอรเมส เปนเครื่องใชของบุคคลชั้นสูง  

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง ความรูสึกดานอารมณ ในการประเมินความพึงพอใจ หรือไมพึง

พอใจของบุคคล และแนวโนมการกระทําตอความคิดหรือการกระทําตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหมายถึง ความรูสึก

นึกคิดของบุคคล ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหน่ึง (Stanton and Futrell, 1987) ความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ ใน

ขณะเดียวกันทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเช่ือเชนเดียวกัน จากการศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับ

การตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน จึงตองศึกษาวาทัศนคตินั้นเกิดขึ้นมาจากอะไร และเปลี่ยนแปลงได

ไหม โดยการเกิดทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลจากประสบการณที่แตละคนไดรับ ไดเรียนรูในอดีต หรือการรับรู

ความรูสึกนึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพื่อน บุคคลที่มีอิทธิพล 

(Influencer) เปนตน หากตองการใหผูบริโภคซื้อสินคา เรามีทางเลือก คือ 

4.5.1 สรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของธุรกิจ 

4.5.2 พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึงพัฒนาสินคาใหสอดคลอง กับทัศนคติของ

ผูบริโภค โดยท่ัวไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติ ทําไดงายกวาการเปล่ียนแปลงทัศนคติของ

ผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา เพราะตองใชเวลานานและใชเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสาร จึงจะ

สามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได ตองยึดหลกัองคประกอบของการเกิดทัศนคติ ซึ่งมี 3 สวน คือ 

  4.5.2.1 สวนของความเขาใจ (Cognitive component) ประกอบดวยความรูหรือความ

เชื่อถือเก่ียวกับตราสินคา หรือผลิตภัณฑของผูบริโภค 

  4.5.2.2 สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สิ่งที่เก่ียวกับอารมณ ซึ่งเปน

ความพอใจและไมพอใจเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

  4.5.2.3 สวนของพฤติกรรม (Behavior component) หมายถึง แนวโนมของการกระทําท่ี

เกิดจากทัศนคติ หรือ เปนการกําหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง ที่มีตอผลผลิตภัณฑหรือตราสินคา เชน 

กระตุนใหเกิดพฤติกรรม การแลกซื้อตามที่เสนอเงื่อนไข 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยา ที่แตกตางกันของบุคคลซึ่งนําไปสูการ

ตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิม และสอดคลองกับทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud's 



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

31 
 

theory of motivation) มีระบุวา อิทธิพลดานจิตวิทยา ซึ่งกําหนดพฤติกรรม มนุษยแรงจูงใจ (Motives) และ

บุคลิกภาพ (Personality) สวนใหญเปนจิตใตสํานึก (Unconscious) ซึ่งเปนสวนกําหนดบุคลิกภาพของมนุษย 

อันประกอบดวย อิด (Id) อีโก (Ego) ซูเปอรอีโก (Superego) ทฤษฎีนี้ ไดนําไปใชในการกําหนดบุคลิกภาพของ

ผูบริโภคดวย ฟรอยด พบวาบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุม โดยความนึกคิดพื้นฐาน ทั้ง 3 

ระดับนี้ คือ แนวคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดท่ีบุคคลมีตอตนเองหรือความคิดท่ี 

บุคคลวาบุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคดิเห็นตอตนอยางไร มี 4 กรณี ดังนี้ 

  4.6.1 แนวคดิของตนเองที่แทจริง (Real self) หมายถึง ความคิดท่ีบุคคลมองตนเองท่ีแทจริง 

   4.6.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal self) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดท่ีบุคคลใฝฝน

อยากใหตนเปน เชนนั้น บุคคลจึงมักทําใหพฤติกรรมของเขาสอดคลองกับความคิดในอุดมคติ 

   4.6.3 แนวคิดของตนเองที่ตองการใหบุคคลอื่น (สังคม) มองตนเองที่แทจริง (Real other) 

หมายความวา บุคคลนึกเห็นภาพลักษณวาบุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองท่ีแทจรงิวาเปนอยางไร 

   4.6.4 แนวคดิของตนเองที่ตองการใหบุคคลอ่ืน (สังคม) เกิดความคดิเกี่ยวกับตนเอง 

ในแบบอุคมคติ (Ideal other) หมายถึงการท่ีบุคคลตองการใหผูอ่ืน (สังคม) คิดถึงตัวเขาในแงใดแงหนึ่ง  

 

โดยในสวนปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factor) ที่เก่ียวของกับบุคลิกภาพนั้น จะนํามาขยาย

ความตอไปในบทที่ 4 เรื่องแนวคิดทฤษฎีภาพตนแบบ (Archetypes) 
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กระบวนการตดัสนิใจซื้อ 

พฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการที่ตองอาศัยเวลาและใชความพยายามตามปจจัยใจ

ภายในและภายนอก ดังที่กลาวมา โดยจะมีอิทธิพลตอการบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer 

decision - marketing process) ซ่ึงประกอบดวย 5 ข้ันตอน ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) 

 

 
ภาพท่ี 3.3  โมเดล 5 ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจ 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย  

 

 จากภาพที่ 3.3 สามารถอธิบายกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ตามลําดับขั้นดังตอไปนี้ 

1. การรับรูปญหา (Problem recognition) เมื่อมีความตองการ กระบวนการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคจะเร่ิมข้ึน ความตองการเกิดขึ้นจากภายใน เชน ความหิว หรืออาจจะเกิดจากส่ิงกระตุนภายนอก เชน 

ไดเห็นโฆษณาหรือเห็นสินคาแลวเกิดความตองการข้ึน แตกระบวนการตัดสินใจซื้ออาจจะหยุดอยู ณ จุดนี้ หาก

เกิดปญหาในครอบครัว เชน ภรรยาตองการใชเงินเพ่ือส่ิงอ่ืนแทนที่จะซื้อสินคาที่สามีตองการ เปนตน หรือ

ผูบริหาร พนักงาน หรือผูที่ตองติดตอส่ือสารกับลูกคาเปนประจําอาจจะจําเปนตองซ้ือโทรศัพทมือถือ เพื่อ

ความสะควกในการติดตอสื่อสารเปนตน 

2. การคนหาขอมูล (Information search) เมื่อบุคคลไดตระหนักถึงความตองการแลวจะหาวิธีที่จะ

ตอบสนองความตองการดังกลาวใหตนเองพอใจ และมีการคนหาวิเคราะหขอมูล อาจจะตามสัญชาติญาณอยาง

รวดเรว็ หรือใชความพยามในการวิเคราะห ทั้งนี้จะตนหาขอมูลไดมากนอยเพียงใคขึ้นอยูกับปจจัยตาง ๆ  

(1) จํานวนของขอมูลที่จะหาได  

(2) ความพอใจท่ีไดรับจากการคนหาขอมูล  

(3) ผลที่เกิดขึ้นในภายหลังหากไมไดคนหาขอมูล  
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กระบวนการตดัสนิใจซื้อ 

พฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการที่ตองอาศัยเวลาและใชความพยายามตามปจจัยใจ

ภายในและภายนอก ดังที่กลาวมา โดยจะมีอิทธิพลตอการบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer 

decision - marketing process) ซ่ึงประกอบดวย 5 ข้ันตอน ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) 

 

 
ภาพท่ี 3.3  โมเดล 5 ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจ 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย  

 

 จากภาพที่ 3.3 สามารถอธิบายกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ตามลําดับขั้นดังตอไปนี้ 

1. การรับรูปญหา (Problem recognition) เมื่อมีความตองการ กระบวนการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคจะเร่ิมข้ึน ความตองการเกิดขึ้นจากภายใน เชน ความหิว หรืออาจจะเกิดจากส่ิงกระตุนภายนอก เชน 

ไดเห็นโฆษณาหรือเห็นสินคาแลวเกิดความตองการข้ึน แตกระบวนการตัดสินใจซื้ออาจจะหยุดอยู ณ จุดนี้ หาก

เกิดปญหาในครอบครัว เชน ภรรยาตองการใชเงินเพ่ือส่ิงอ่ืนแทนที่จะซื้อสินคาที่สามีตองการ เปนตน หรือ

ผูบริหาร พนักงาน หรือผูที่ตองติดตอส่ือสารกับลูกคาเปนประจําอาจจะจําเปนตองซ้ือโทรศัพทมือถือ เพื่อ

ความสะควกในการติดตอสื่อสารเปนตน 

2. การคนหาขอมูล (Information search) เมื่อบุคคลไดตระหนักถึงความตองการแลวจะหาวิธีที่จะ

ตอบสนองความตองการดังกลาวใหตนเองพอใจ และมีการคนหาวิเคราะหขอมูล อาจจะตามสัญชาติญาณอยาง

รวดเรว็ หรือใชความพยามในการวิเคราะห ทั้งนี้จะตนหาขอมูลไดมากนอยเพียงใคขึ้นอยูกับปจจัยตาง ๆ  

(1) จํานวนของขอมูลที่จะหาได  

(2) ความพอใจท่ีไดรับจากการคนหาขอมูล  

(3) ผลที่เกิดขึ้นในภายหลังหากไมไดคนหาขอมูล  
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เชน ผูที่ตองการซื้อกระเปาแบรนดเนมราคาสูง ก็จะหาขอมูลเกี่ยวกับรุน ราคา คุณภาพ ความคงทน และ

บริการหลังการขาย จากแหลงตาง ๆ เชน รานคาตัวแทนจําหนาย หรือพนักงานขาย ตามนิตยสารหรือสื่อ

สิ่งพิมพที่ลงโฆษณาไว เปนตน 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) หลังจากการคนหาขอมูลแลวผูบริโภค

ตองทําการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ เพ่ือทําการตัดสินใจโดยกําหนดกฎเกณฑการประเมินผลซึ่งเกณฑการ

พิจารณา อาจเปนสิ่งท่ีมองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน หรือเปนเรื่องความ

พอใจสวนตัวของผูบริโภค เชน ชื่อเสียงของตราสินคาแบบหรือสี เปนตน ทางเลือกตาง ๆ จะถูกเลือกจาก

กฎเกณฑที่กําหนด ถาทางเลือกเดียวการประเมินผลจะทําไดงาย แตบางครั้งมีทางเลือกหลายทาง ตอง

พิจารณาทางเลือกที่ทําใหเกิดความพอใจมากท่ีสุดนักการตลาดจึงสนใจศึกษาเกณฑการเลือกของผูบริโภคใน

การเลือกสิ่งตาง ๆ เชน ผูท่ีตองการซื้อโทรศัพทมือถือไดขอมูลตาง ๆ มาแลวก็จะนํามาพิจารณาโดยใชเกณฑที่

กลาวไปแลว เพื่อเลือกซื้อยี่หอเดียวเปนตน 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เมื่อพิจารณาทุกอยางแลว จึงมาถึงข้ันท่ีจะตองตัดสินใจวา

จะซื้อหรือไมหากการประเมินผลทางเลือกวาพอใจจะเกิดการตัดสินใจซื้อก็จะพิจารณาถึงเรื่องตรายี่หอรานที่

จะซื้อ ราคา สีสัน เปนตน 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) เมื่อมีการซื้อ และ ใชตราสินคาแลวจะเกิดการ

ประเมินผลผลที่ไดรับจากการซื้อ และใชสินคา ซึ่งความรูสึกจากสินคาที่ผูบริโภคใชนั้นนักการตลาดควรจะตอง

ทราบ เพราะจะมีผลตอการซื้อซ้ํ าในครั้งถัดไป และมีผลตอการบอกตอผูอื่นดวย เชน หลังจากซื้อ

โทรศัพทมือถือมาใชแลว ผูใชจะพิจารณาถึงคุณภาพและบริการหลังการขายวาดีตามท่ีตองการหรือไม ถาถูกใจ

ก็แนะนําผูอ่ืนตอ หรือเมื่อตองการซื้อซ้ําก็จะตัดสินใจซื้อของบริษัทเดิม เปนตน ดังนั้นนักการตลาดจะตอง

พยามลคความรูสึกที่ไมดีตอสินคาที่ผูบริโภคซื้อไป โดยใหขอมูลท่ีเนนจุดเดนของสินคา หรือติดตามใหบริการ

หลังการซื้อ เปนตน 

 

สรุปใจความสําคัญของแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

จากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจบริโภคสินคาชนิดใดนั้นขึ้นอยูกับ

ปจจัยหลายอยาง เชน ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางดานจิตวิทยาปจจัยทางคานวัฒนธรรม และ

กอนการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การ

ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ดังนั้น หากเราจะตองจัดหาสิ่งกระตุนให

ผูบริโภคเกิดความตองการซื้อมากที่สุด เราตองนํากระบวนการตัดสินใจในการซื้อมาประกอบในการทําความ

เขาใจถึงข้ันตอนของกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดวย 
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บทที่ 4
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคแฟชั่น
แนวคิดทฤษฎีภาพต้นแบบ

(Archetype)
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บทท่ี 4 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่น 

แนวคิดทฤษฎีภาพตนแบบ (Archetype) 

 

 จากความเขาใจในเรื่องการแบงสวนตลาดตามเกณฑจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) ใน

บทที่ 3 ถูกนํามาเชื่อมโยงกับทฤษฎีภาพตนแบบ โดยจะอธิบายถึงความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดภาพตนแบบ ที่

เปนบุคลิกภาพท่ีติดตัวมาแตกําเนิดในแตละบุคคล โดยจะเปรียบเทียบกับตนแบบที่มาจากบุคลิกภาพของตัว

ละครสําคัญหรือบุคคลตาง ๆ ที่แสดงออกถึงรูปแบบพฤติกรรมนั้น ๆ เพ่ือความเขาใจตรงกัน อีกทั้งบุคลิกภาพ

เหลานั้นแสดงความเปนตัวตนสูงไมสามารถลอกเลียนแบบได  
 

แนวคิดทฤษฎีภาพตนแบบ (Archetype) 

ทฤษฎีภาพตนแบบ (Archetypes) ไดถูกนํามาใชเปนแกนในการสรางแบรนดสินคาที่มีประสิทธิภาพ 

เนื่องจากสามารอธิบายความตองการภายในจิตใจลึก ๆ ของลูกคา อีกทั้งยังชวยในการกําหนด(โฟกัส) กลุม

ผูบริโภคไดอยางละเอียด และชัดเจน  

 ทฤษฎีภาพตนแบบเชื่อวา สาเหตุของพฤติกรรมมนุษยนั้นมีรากฐานมาจากจิตไรสานึกรวม ซึ่งแนวคิด

นี้เปนแนวคิดท่ีเกาแกทางสาขาจิตวิทยาวิเคราะหโดยถูกพบครั้งแรกใน เอกสารของพลาโต (Plato) แตรับรูกัน

อยางแพรหลายโดยเปนแนวคิดที่มีชื่อเสียงของ คารล กุสตาฟ ยุง (Carl Gustav Jung, 1875-1961) 

นักจิตวิทยาชาวสวิส ซึ่งจิตไรสานึกรวมที่ ยุง เรียกวาภาพตนแบบ (Archetype) มีแนวคิดจาก สิ่งที่ปรากฏขึ้น

ในใจมนุษยโดยไมจํากัดเชื้อชาติ ภาษา และอยูในจิตใจมนุษยทุกคน ที่เรียกวาภาพตนแบบนั้นเปนแรงจูงใจให

มนุษยเกิดปฏิสัมพันธกับสิ่งแวดลอมภายนอก และจะสงผลตอพฤติกรรมตาง ๆ โดยแบงจิตใจมนุษยออกเปน 3 

สวน คือ 

 1. Ego ซึ่งจะปรากฏในรูป Conscious mind เปนสํานึกหรือ ความรูสึกรับรูทั่วไปของมนุษย 

 2. Personal unconscious ที่จะสัมพันธกับ Conscious mind อยางมาก ซึ่งปกติจะถูกกดเก็บไว

ดวยเหตุผลตาง ๆ 

 3. Collective unconscious หรือ Psychic inheritance หากจะกลาวอยางงาย ก็คือสวนของจิตที่

เราไดรับมาแตกําเนิด โดยมีอยูในมนุษยทุกคน โดยภาพตนแบบ (Archetype) อยูในสวนนี้ซึ่ง Jung จะเรียกใน

ชื่ออื่นอีกเชน Dominats, Imagos, Mythological เปนตน 

 ทฤษฎีภาพตนแบบ (Archetypes) มีพ้ืนฐานมาจากความเชื่อเร่ืองจิตไรสานึกที่สะสมมาจากอดีต โดย  

เหตุผลท่ี Archetypes เหมาะสมมากในการใชวิเคราะหกลุมเปาหมาย เนื่องจากจะซอนตัวอยูในจิตใจของผูคน 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคแฟชั่น
แนวคิดทฤษฎีภาพต้นแบบ (Archetype)

บทที่ 4
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แตยังสามารถสื่อสารเพ่ือสื่อภาษาไอเดีย และเร่ืองราวตาง ๆ เชื่อมโยงตอโลกของตราสินคา สูโลกของผูบริโภค

ดวยการสื่อสารอยางสรางสรรค (Creative Communication) 

 งานวิจัยของ อริชัย อรรคอุดม เรื่อง “การพัฒนาแนวคิดและมาตรวัดตนแบบตราสินคา เพื่อ

ประยุกตใชเชิงการสื่อสารการตลาด” (อรชิัย อรรคอุดม, 2552) ไดประยุกตแนวคิดตนแบบตราสินคามาจาก

แนวคิดดานจิตวิทยา บุคลิกภาพ วรรณคดี และการตลาดผสมผสานกัน โดยจําแนกบุคลิกออกเปน 15 ภาพ

ตนแบบประกอบดวย วีรบุรุษ, นักปราชญ, ผูวิเศษ, นักรบ, จอมเจาเลห, ผูคนหา, ผูชวยเหลือ, มารดา, นักรัก, 

ผูไรเดียงสา, เพื่อนสนิท, ราชา, ผูสันโดษ, เจาเสนห, และขบถ โดยสามารถสรุปบุคลิกภาพ (Characters)  

ตาง ๆ ไดดังนี้ 

 

วีรบุรุษ (Hero) 

 เปนตนแบบที่มีภาพลักษณของพระเอก มีความเอ้ือเฟอเผื่อแผ มีความกลาหาญ มีประสิทธิภาพ มี

คุณธรรม มีความเด็ดเดี่ยว มีความออนโยน แกปญหาใหไดทุกชนิด และมีจิตใจแข็งแกรง 

 ตนแบบตราสินคานี้ จึงเปนตัวแทนของสินคาที่มีความเกงรอบดาน มีประสิทธิภาพ เปนสัญลักษณของ

ตนแบบที่ดีนายกยอง ทุกคนตองยอมรบั มีจิตใจดี การนําเสนอตราสินคารูปแบบนี้จึงตองแสดงถึงตราสินคาที่มี

ประสิทธิภาพในการเขาไปชวยเหลือแกไขปญหาใหกับผูบริโภค  

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความชื่นชม เคารพ บูชา ยอมรับในตนแบบนี้และบางคร้ังก็อาจจะทําให

ผูบริโภคมีความรูสึกเปนวีรบุรุษเอง 

 

นักปราชญ (Sage) 

 เปนตนแบบท่ีเปนตัวแทนของผูมีความรอบรู มีความลึกซึ้ง มีประสบการณสูง เขาใจยาก มีเหตุผล มี

ความพากเพียร และเห็นคุณคาของตนเองอยางมากมีลักษณะคลายกับเปนครู ผูสอน ถายทอดให ความรู ให

การหนุนหลัง 

 ตนแบบตราสินคาลักษณะนี้จึงตองมีความนาเชื่อถือ หรือเชี่ยวชาญเฉพาะทางในธุรกิจ ของตนอยาง

แทจริง มีการคนควาวิจัยมาเปนอยางดี หรือมีผูเชี่ยวชาญมาเปนผูใหการรบัรอง 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกภาพลักษณที่เหนือกวาผูอ่ืนในดานแนวคิด มีความสูงสงทาง

ความคดิ นายกยอง และมีปรัชญา 

 

ผูวิเศษ (Magician) 

 เปนตนแบบที่มีเอกลักษณของผูมีพลังในการเปลี่ยนแปลงสิ่งตาง ๆ รอบตัว มีบุคลิกภาพ ลึกลับ

ซับซอน เก็บความลับไวมาก เปยมดวยจินตนาการที่แปลกประหลาดเหนือความคาดหมาย พึ่งพาได รวมทั้ง 
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เปนตัวแทนของความฉลาดและภูมิปญญาดวย แตเปนภูมิปญญาที่แตกตางจากนักปราชญ คือ เปนความรูท่ี

พิสูจนไมไดถึงท่ีมาของความรูนั้น เปนความลับ 

 ตราสินคาแบบผูวิเศษจึงเปนสัญลักษณของการเปลี่ยนแปลงชั่วพริบตา เชน สูตรลับ เครื่องสําอางที่มี

ผลการเปลี่ยนแปลงใหกลับคืนสูความเยาววัยใน 7 วัน 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกไดรับพลังแหงการปดเปา สามารถเนรมิตไดอยางฉับพลัน 

ผูบริโภคจะรูสึกวาสามารถเปลี่ยนแปลงทุกอยางไดดังใจปรารถนา 

 

นักรบ (Warrior) 

 นิยามของนักรบ คือ เปนผูที่มีความแข็งแกรง มีพละกําลัง ตอสูอยางไมยอมแพ มีระเบียบ วินัย 

ซื่อสัตย ดวยลักษณะทางกายภาพที่แข็งแกรงจึงไมยอมตาย หรือไมยอมแพงายๆ เปนอมตะ 

 ตราสินคาที่มีลักษณะเปนนักรบ จึงเปนตราที่สรางใหเกิดความฮึกเหิม เปนนักสู เปนทหาร มีความ

จงรักภักดี มีความมั่นใจ แข็งแรงทนทาน สมบุกสมบัน มุงม่ัน เอาชนะอุปสรรคที่ขวางหนา จึงมักแสดงภาพ

ของความทาทานของตัวผลิตภัณฑจากการใชงานที่รุนแรง หรือความสามารถในการทําลายลางคราบสกปรก

ตาง ๆ 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกตอผลิตภัณฑวา ทนทาน ไวใจได สามารถเชื่อมันไดเต็มเปยม 

แข็งแกรงทุกสภาวะ โดยมักจะนําเสนอภาพการทดสอบใหเห็นประสิทธิภาพอันชั้นยอด 

 

จอมเจาเลห (Trickster) และตัวตลก (Jester) 

 ตนแบบที่เปนจอมเจาเลหมักจะชอบสรางความประหลาดใจ สามารถพลิกแพลงเร่ืองราวอยางไมคาด

ฝน มีปฏิภาณ ไหวพริบสูงกวาคนทั่วไป ขี้เลน เอาแตใจ เปนจอมวางแผน และแฝงมุขตลก 

 ตราสินคาแบบจอมเจาเลหจะใหความรูสึกคลุมเครือ ไมรูวาจะตัดสินคนวาเปนคนดีหรือราย แตก็เปน

ตัวแทนของความคิดสรางสรรค มีจินตนาการสูง ฉลาดแกมโกง เสนอมุมมองในการบริโภคที่แปลก คิดใหมทํา

ใหม มีเคล็ดลับการนําเสนอที่แปลกแหวกแนว และความขบขัน 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกถึงความบันเทิงราเริง หลีกหนีความเครงเครียด สามารถใหเกิด

ความรูสึกรอบรูหรือโงเขลา แตแฝงดวยความพึงพอใจในผลิตภัณฑ 

 

ผูแสวงหา (Seeker) 

 ตนแบบของผูรักการแสวงหา คอื ผูที่ชอบแสวงหาสิ่งมาเติมเต็มความตองการของตนเอง มีบุคลิกภาพ

แบบชอบคนหา รักความสันโดษ เปนนักจัดการ มีความกังขาข้ีสงสัย รักอิสระชอบเดินทางเพ่ือแสวงหาสิ่ง

ใหมๆ มีความนาดึงดูดซอนเรน 
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 ตราสินคาประเภทนี้จึงเสนอประสบการณผจญภัยใหผูบริโภค การเดินทางหรือการออกไปผจญภัย

แบบท่ีมีการวางแผนอยางดี มีการจัดการที่ดี มีความปลอดภัย อยางตราสินคารถจีพ (Jeep) เปนการสราง

ประสบการณที่แปลกใหมใหกับชีวิตของคนเมืองเพื่อเปนการเติมเต็ม เปนตน 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกถึงการตอบสนองการสวนตัว กระตุนความอยากรูอยากเห็น แตก็

ไมเสี่ยงเกินไป นําพาผูบรโิภคไปพบเจอประสบการณใหม ๆ ที่ซอนอยู 

 

ผูชวยเหลือ (Helper) 

 ตนแบบของผูชวยเหลือ คือ เปนผูมีใจโอบออมอารีพรอมที่จะอุทิศตนเพื่อผูอ่ืน มีบุคลิกภาพแบบ ชอบ

ชวยเหลือผูอ่ืน ยึดมั่น ในอุดมการณ มีความเกรงอกเกรงใจสูง มีคุณธรรมสูง นับถือความถูกตอง ชอบปกปอง

คุมครองผูอื่นจากอันตราย 

 ตราสินคาแบบผูชวยเหลือมีหนาที่ในการชวยเหลือปกปอง เสนอตัวตอผูอื่นโดยไมจําเปนตองไดรับรับ

การรองขอ เชน ประกันชีวิต หรือการรับประกันหลังการขายที่สามารถทําใหผูบริโภคไววางใจ 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกการไดรับความอบอุน แรงปรารถนาที่จะไดรับการชวยเหลือ 

ยินดีเขามาแกไขปญหา และใหความสําคัญแกผูบริโภคอยูเสมอ 

 

มารดา (Mother) 

 ตนแบบของของมารดา คือ หญิงผูมีความรักที่พรอมจะมอบแกผู อ่ืนอยางไมมี ท่ีสิ้นสุด เปนผู

ประคับประคองเหมือนดังแมที่มีความหวงใยลูกอยูตลอดเวลา มีบุคลิกภาพแบบรักครอบครัว มีความรักความ

ผูกพันที่มอบใหอยางไมมีขอบเขต มีความกตัญูและเสียสละ 

 ตราสินคาแบบมารดา จึงเปนสัญลักษณของความรักจากธรรมชาติที่ไมมีการปรุงแตง ความบริสุทธ์ิ 

ออนโยน เชน ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ อาหารหรือเคร่ืองดื่มที่ใหคณุประโยชน 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกถึงความสมบูรณแบบ การเอ้ือยอารี ความเปนครอบครัวที่พรอม

จะปกปองทุกสิ่ง 

 

นักรัก (Lover) 

 ตนแบบของนักรัก คือ ผูที่รูปงาม มีเสนห  สามารถเขากับผูอ่ืนไดงาย มีมนุษยสัมพันธดี ชอบเขาสังคม 

มีบุคลิกภาพแบบผูมีอารมณสุนทรยี เขาใจเพศตรงขามไดดี ทันสมัยตามแฟชั่น ออนไหวตอความรูสึกโรแมนติก 

และอาจหมายถึงการชิงดีชิงเดนรวมดวย 

 ตราสินคาแบบนักรัก มักเปนสินคาท่ีเกี่ยวกับแฟชั่นความงาม ความรัก ความสัมพันธอยางลึกซึ้งเชน 

น้ําหอมเคร่ืองสําอาง เสื้อผาแฟชั่น และเคร่ืองประดับ 
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 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึก สรางแรงดึงดูดปรารถนาทางอารมณ มีรสนิยม สรางความรูสึก

ถึงการเปนคนพิเศษ สรางใหผูบรโิภครูสึกวาตัวเองเปนคนเจาเสนห 

 

ผูไรเดียงสา (Innocent) และหญิงสาว (Maiden) 

 ตนแบบของผูไรเดียงสา คือ ผูที่มีความออนเยาว เปนตัวแทนของความสดใส มีความเปน วัยรุน มี

บุคลิกภาพที่บริสุทธ์ิ สะอาดสะอาน ไรมลทิน นุมนวล ออนหวาน ไมเสแสรง มีลักษณะของนางเอกสมัยกอน 

 ตราสินคาที่เปนผูไรเดียงสาจึงมักสื่อออกมาถึงความใสซื่อของเด็ก หญิงสาววัยรุน ความสะอาด นา

ทะนุถนอม ความนารัก เชน ผลิตภัณฑสาหรับเด็ก สินคาจากธรรมชาติ 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกถึงความใสใจ บริสุทธ์ิ นุมนวลสบายตา มีภาพลักษณเปนสีขาว 

ครีม สีออน ๆ หรือสีในกลุมพาสเทล ไรการปรุงแตง 

 

เพื่อนสนิท (Companion) 

 ตนแบบของเพ่ือนสนิท คือ ผูท่ีมีความเสมอภาคกับเรา ไววางใจได จริงใจ รูใจ สามารถใหคําปรึกษา 

แลกเปลี่ยน แบงปน เปนสวนหนึ่งของชีวิต รวมทุกขรวมสุข เปนผูที่ใหความเขาใจ และใหความชวยเหลือยาม

เพื่อนตองการ 

 ตนแบบตราสินคาท่ีเปนเพื่อนสนิทจะเสนอถึงความกลมเกลียว แนบแนน เปนแรงสนับสนุนใหแกกัน 

หรอืมีชวงเวลาแหงความอบอุนดวยกัน  

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกถึงการไมทอดท้ิงกัน มีความจริงใจจนซาบซึ้ง สรางความรูสึก

เชื่อมความสัมพันธกันแนบแนนสนิทใจไววางใจได 

 

ราชา (King) 

 ตนแบบของราชาคือ ผูที่เปนใหญ มีบุคลิกภาพแบบนักปกครอง เปนผูนํา เปนผูกําหนดอนาคต มี

ความยุติธรรม เปนตัวแทนของอํานาจ เปนตัวแทนของหลักการสูงสง เปนตนแบบของบุคคลทั้งมวลมีอุดมคติ

สูง 

 ตนแบบตราสินคาแบบราชาจึงเปนตราที่มีประวัติอันยาวนานสามารถสรางความเชื่อม่ันใหกับผูบริโภค 

มีความโดดเดน เปนผูนําในตลาด 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกวาเปนผูนําทางความคิด สรางแนวคิดที่มีอิทธิพล มีความหย่ิง

ทระนงเต็มไปดวยความคิด สะทอนความแข็งแกรง มีความรูสึกถึงความเปนท่ีสุด 
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ผูสนัโดษ (Loner) และกําพรา (Orphan) 

 ตนแบบของผูสันโดษ คือ ผูที่ตองพ่ึงพาตัวเองสูง ตอสูชีวิต มีบุคลิกภาพเปนคนท่ีปรับตัวงาย มีความ

มานะอุตสาหะ ไมจําเปนตองพ่ึงใคร ถอมตัว ไมโออวดความสามารถ 

 ตนแบบตราสินคาประเภทผูสันโดษนี้จึงมักสื่อถึงความเปนรองไมไดเปนที่หนึ่ง มีความพยายาม ความ

อดทนมุมานะ ความเปนพื้นบาน และความพอเพียง 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกความไมเทาเทียมกันในสังคมแตยืนหยัดที่จะสูและพากเพียรจน

ไดรับความสําเร็จ มักจะเรียบงายในการนําเสนอไมประดิษฐ ไมหรูหรา 

 

เจาเสนห (Enchantress) 

 ตนแบบของเจาเสนห ผูท่ีมีเสนหดึงดูดทางเพศ มีบุคลิกภาพที่ดึงดูดใจ เขาอกเขาใจผูอื่นดูเปนชนชั้น 

สูงเปยมพลังแหงการดึงดูด ย่ัวยวนใจ คารมดี 

 ตนแบบเจาเสนหจึงเปนตราสินคาที่คนเห็นแลวตองลุมหลงตอความมีเสนห มีความเยายวน ใชแรง

ดึงดูดที่ย่ัวใจ เปนสินคาประเภทเคร่ืองสําอาง นํ้าหอม เคร่ืองประดับ อัญมณี สนิคาแฟชั่นสินคาเก่ียวกับศิลปะ 

หรอืพวกเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกการมีชั้นเชิง มีแรงดึงดูดกับเพศตรงขาม สรางแรงกระตุนจากรูป 

รส กลิ่น เสียง 

 

ขบถ (Rebel) 

 ตนแบบของขบถ คือ คนที่มีเอกลักษณไมเหมือนใคร แตกตางทางความคิด คิดนอกกรอบ ปฏิเสธ

กฎเกณฑเดิม ๆ ตอตานสังคม ชอบความทาทาย ไมชอบการประนีประนอม มีความดื้อร้ัน ดิบ ฉลาด ขาม

ขีดจํากัดตาง ๆ มีความมั่นใจในตนเองสูง 

 ตราสินคาแบบนี้มักจะเสนอแนวคิดท่ีนอกกรอบเปนทางเลือกใหกับผูที่อยากแตกตางจากแนวทางเดิม 

ๆ ไมเหมือนใคร เทห ๆ กวน ๆ ไมตองพยายามทําตัวเปนคนดีตลอดเวลา 

 มีแนวคิดสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกกระตุนความกลาบาบ่ินของผูบริโภค ปลุกเราจิตสํานึกที่แตกตาง

จากสังคมออกมา สรางความรูสึกที่จะทวนกระแสสังคม 
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ตารางที่ 4.1 ตารางสรุปแนวคิดลกัษณะจาํเพาะบุคลิกภาพจากขอมลูภาพตนแบบ 

ภาพตนแบบ ลักษณะจําเพาะ 

วีรบุรุษ (Hero) 

 

เปนตัวแทนแหงความเช่ือ ยึดมันในอุดมการณ ตัวแทนของความแข็งแกรงความ

กลาหาญและชัยชนะ 

สุภาพ (Polite) 

ออนนอมถอมตน(Modest) 

ฉลาดหลักแหลม (Smart) 

มีวิสัยทัศน (Visionary) 

เจาชู (Flirting) 

ดูดีสวยหลอ (Good-looking) 

ออนโยน (Gentle) 

นักปราชญ (Sage) 

 

เปนตัวแทนของปญญา การแสวงหาความรูดวยตัวเอง หรือปญญาท่ีไดรับการ

ตกทอดรวมถึงเปนผูใหคาํแนะนําแกผูอื่น 

เช่ือม่ันในตัวเอง (Self-confident) 

มีการศึกษาดี (Well-educated) 

เปนนักคิด (Thinker) 

มีเหตุมีผล (Logical) 

ชอบเก็บตัว (Introvert) 

ลึกซึ้งเขาใจยาก (Subtle) 

สุขุมรอบคอบ (Prudent) 

ทําอะไรเปนกิจวัตร (Routine) 

ผูวิเศษ (Magician) 

 

เปนตัวแทนพลังแหงความเปลี่ยนแปลง สะทอนความพิเศษ ความฝนและ

จินตนาการ 

ลึกลับ (Mysterious) 

เครงศาสนา (Religious) 

รเิร่ิมสรางสรรค (Innovative) 

แจมใสเบิกบาน (Cheerful) 

นาต่ืนเตน (Exciting) 

มีจินตนาการ (Imaginative) 
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ภาพตนแบบ ลักษณะจําเพาะ 

นักรบ (Warrior) 

 

เปนตัวแทนของอํานาจความแข็งแกรง ความนาเกรงขามและมีความทรหด

อดทน 

เขมแข็ง (Strong) 

ขี้อวด (Show-off) 

ไมหว่ันเกรงตอความกลัว (Fearless) 

มีความภักดี (Loyal) 

มีวินัยเขมงวด (Strict) 

จอมเจาเลห (Trickster) และตวั

ตลก (Jester) 

 

เปนตัวแทนของความสนุกสนานเฮฮามีเสนหมักสรางความประหลาดใจใหมๆ

รวมถึงเปนตัวกอกวนในบางครั้ง 

มีอารมณขัน (Humorous) 

อวดดี (Supercilious) 

นาขัน (Amusing) 

มีความคิดสรางสรรค (Creative) 

ราเริง (Joyful) 

ลึกซึ้งเขาใจยาก (Subtle) 

สนุกสนาน (Enjoyable) 

ไมสนสังคม (Anti-social) 

ผูแสวงหา (Seeker) 

 

เปนตัวแทนพลังแหงการแสวงหาสิ่งใหม มีความสนใจใครรูและการเดินทาง 

เปนนักสํารวจ (Explorer) 

ชอบเดินทาง (Outdoorsy) 

ระมัดระวังเอาใจใส (Careful) 

อยากรูอยากเห็น (Curious) 

ชอบแสวงหาประสบการณใหมๆ (Experience-seeking) 

ชอบคนควา (Searching) 

มีระเบียบ (Tidy) 

มีการจัดการท่ีดี (Well-organized) 

ผูชวยเหลือ (Helper) 

 

ผูดูแลหรือผูปกปองเปนตัวแทนของการปกปองคุมครองการพิทักษรักษาการ

ประคับประคองดูแล 

อบอุน (Warm) 

ใหความคุมครอง (Protective) 

มีจริยธรรม (Ethical) 

ชอบชวยเหลือ (Helpful) 

หวงใยผูอ่ืน (Concerned) 

สํานึกบุญคุณ (Thankful) 
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ภาพตนแบบ ลักษณะจําเพาะ 

มารดา (Mother) 

 

เปนตัวแทนแหงธรรมชาติความเอ้ืออาทรการดูแลและการเล้ียงดูความอบอุน 

นุมนวล (Soft) 

อบอุน (Warm) 

เปนหวงเปนใย (Careful) 

เปนผูตาม (Follower) 

เช่ือใจ (Trusting) 

นักรัก (Lover) 

 

เปนตัวแทนของความรกัความซาบซ้ึง การเอาใจใสและความผูกพัน 

ทันสมัยตามแฟชั่น 

ประณีต (Refined) 

ไวตอความรูสึก (Sensitive) 

มีอารมณรุนแรง (Passionate) 

ชอบเขาสงัคม (Extrovert) 

มีความเปนศิลปน (Artistic) 

ผูไรเดียงสา (Innocent) 

และหญิงสาว (Maiden) 

 

เปนตัวแทนของผูออนโยนความบริสุทธ์ิใจเดยีงสามองโลกในแงดี 

มีความเปนผูหญิง (Feminine) 

นุมนวล (Soft) 

มีสีสัน (Colorful) 

ใสซ่ือบริสุทธ์ิ (Naive) 

ขี้อาย (Shy) 

เพ่ือนสนิท (Companion) 

 

เปนตัวแทนของความเปนกันเองความเปนเพื่อนความสบายใจ ผูรูใจความ

ไววางใจและการเขากันได 

ใหความรวมมือ (Cooperative) 

เปนมิตร (Friendly) 

นาเช่ือถือ (Trustful) 

มีทัศนคติคลายคลึงกัน (Same Attitude) 

ยอมรับอะไรงาย (Accepting) 

ไมข้ีสงสัย (Unsuspicious) 
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ภาพตนแบบ ลักษณะจําเพาะ 

ราชา (King) 

 

เปนตัวแทนของความทรงอํานาจนักปกครอง เศรษฐศาสตรซ่ึงผูกพันกับอํานาจ

หนาท่ี มีนิสัยชอบบงการและมีความเปนระเบียบวินัย 

มีอํานาจ (Powerful) 

เปนเจานาย (Bossy) 

มีคุณสมบัติในการดึงดดูผูอ่ืน (Charismatic) 

สงางาม (Elegant) 

เดน (Dominant) 

เปนท่ีเคารพ (Respectful) 

ออนโยน (Gentle) 

มีความเปนผูชาย (Masculine) 

ผูสันโดษ (Loner) 

และกําพรา (Orphan) 

 

เปนตัวแทนของความเปนคนธรรมดา เปนผูท่ีตองตอสูเพ่ือตวัเองมีความมานะ

อดทน ความกําพราแตกแยก และแตกตางจากคนอ่ืนในสังคม ตวัแทนของ

ความโดดเด่ียว เปนคนธรรมดาและสูชีวิตดวยตนเอง 

ชอบอยูโดดเด่ียว (Lone) 

หนาตาธรรมดา (Ordinary-looking) 

มีความเปนกลาง (Neutral) 

ดูเปนคนธรรมดา (Regular guy) 

ติดดิน (Dow to Earth) 

สงบเสง่ียม (Calm) 

เจาเสนห (Enchantress) 

 

เปนตัวแทนของความมีเสนหนาหลงใหลการหลอกลวงมีความงดงามสวยเปล่ียน

เรื่องแรงดึงดูดทางเพศสูงเยายวนใจ 

ทันสมัย ตามแฟชั่น (Trendy) 

ดูดี (Good-Looking) 

ดึงดูด (Attractive) 

สงางาม (Elegant) 

มีเสนห (Charming) 

หรูหรา (Luxurious) 

สวยงาม (Beautiful) 

ชวนมอง เตะตา (Captivating) 
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ภาพตนแบบ ลักษณะจําเพาะ 

ขบถ (Rebel) 

 

มีลักษณะคลายกับตัวรายในละคร คนท่ีมีความคิดไมยึดติดกับกฎเกณฑ เปนตัว

ของตัวเองไมโอนออนไปตามรูปแบบรอบขาง จนบางคร้ังถึงกับขัดแยงแตใน

ขณะเดียวกันก็เปนผูนําพาสิ่งใหมๆ 

เทห (Cool) 

ขี้อวด (Show-off) 

ตอตานสงัคม (Anti-social) 

ทาทาย (Challenging) 

เช่ือม่ันในตัวเอง (Self-confident) 

เปนคนแตกตาง (Unique) 

 

สรุปใจความสําคัญจากแนวคดิทฤษฎีภาพตนแบบ (Archetype) 

 จากการอางอิงงานวิจัยของ อรชิัย อรรคอุดม มีรากฐานมาจากการวิเคราะหและคัดกรองภาพตนแบบ

ใหเหมาะสมในบริบทของสังคมไทย โดยแสดงความสัมพันธของสมมุติฐานในการหาขอสรุปแนวคิดหลักท่ี

สัมพันธกับบุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคในประเทศไทย การอางอิงงานวิจันฉบับนี้สามารถนํามาทําการ

วิเคราะหเทียบเคียงกับกลุมเปาหมายผูบริโภคแฟช่ันในประเทศไทยไดโดยตรง ซึ่งทําใหสามารถอธิบาย

คุณลักษณะของผูบริโภคตนแบบไดอยางชัดเจน โดยในบทตอไปจะนําเสนอ หลักทฤษฎีโซสิโอสไตล (Socio-

styles) เพื่อเปนเคร่ืองมือในการวางตําแหนง (Positioning) กลุมภาพตนแบบตามลักษณะเฉพาะของแตละ

บุคลิกภาพ และวิเคราะหใหออกมาเปน องคประกอบแฟชั่นเพื่อใชในการออกแบบผลิตภัณฑ และการสื่อสาร

การตลาด ดังจะอธิบายในบทตอ ๆ ไป 
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บทท่ี 5 

โซสิโอสไตล (Socio-styles) 

และการวางตําแหนงกลุมผูบริโภคแฟชั่น (Fashion Consumer Positioning) 

 

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีภาพตนแบบ (Archetype) ในบทที่ 4 ที่อธิบายการจําแนกกลุมเปาหมาย

ตามลักษณะเฉพาะบุคลิกของคนในแตละกลุมออกเปนเปน 15 ตนแบบ  ซึ่งสามารถนาํไปใชเปนพ้ืนฐานในการ

สรางแบรนดแฟชั่น ตามบุคลิกรสนิยมของแตละกลุมเปาหมายนั้น ๆ  

โดยในบทนี้จะนําเสนอเรื่องการใชแนวคิดโซสิโอสไตล (Socio-styles) ซึ่งเปนเทคนิควิธีการวาง

ตําแหนงกลุมเปาหมาย (Positioning) เพื่อชวยในการจัดกลุมผูบริโภคแฟชั่น ทําใหมองเห็นภาพรวมของ

รสนิยม และความตองการบริโภค ของกลุมประชากรไดชัดเจนขึ้น โดยนําภาพตนแบบทั้ง 15 ตนแบบ มา

วิเคราะหบนแผนผังโซสิโอสไตล  เทคนิคนี้นอกจากจะชวยใหสามารถเขาใจความตองการของกลุมเปาหมาย

ผูบริโภคแฟชั่นไดอยางลุมลึกแลว นักออกแบบ หรือนักการตลาดจะสามารเขาใจในการเลือกเทรนดแฟชั่นท่ี

เหมาะสมกับกลุมเปาหมายและแบรนดสินคา เพ่ือนําไปใชในการสรางโจทยออกแบบแฟชั่น หรือทําการตลาด

ไดอยางตรงกลุมเปาหมายตอไป 

 

แนวคิดโซสิโอสไตล (Socio-styles)  

 การจําแนกกลุมผูบริโภคตามทฤษฎี Socio-styles ไดถูกคิดคนข้ึนในป 1970 โดยนักวิจัยชาวฝรั่งเศส

ที่สถาบัน CCA (Centre de Communication Avance) ซึ่งภายหลังไดรับการพัฒนาขึ้นใน สหรัฐอเมริกา 

(US Mapping) และในอีก 15 ประเทศในยุโรปตะวันตก รวมถึงประเทศในแถบแคริเบียน โดยไดเรียกชื่อวา 

Socio-cultural  ซึ่งเปนหลักการท่ีสามารถนํามาใชในการวิจัยในการจําแนกกลุมผูบริโภค โดยหลักการของ 

Socio-styles จะมีความเฉพาะตัวในดานการเลือกกลุมตัวอยางเพ่ือท่ีจะสามารถอธิบายถึงการใชชีวิตของ

บุคคลในสังคม ทัศนคติ พฤติกรรมผูบริโภค และการใหคานิยม ผานตัวตนที่เปนตัวตนหลักและตัวตนรอง ใน

ดานการแสดงความคิดเห็นที่คอนขางเปดกวางในแตละกลุมคนนั้น ๆ (Cathelat, 1993) 

 

ความหมายของโซสิโอสไตล (Socio-styles)  

 Socio-styles เปนคําศัพทที่มีรากศัพทจากการผสมผสานคํา 2 คํา คือคําวา Social (การอยูรวมกัน 

การชุมนุมกัน การรวมกลุมกัน) และ Styles (ทา ทาทาง รูปแบบ) เม่ือรวมกันทําใหหมายถึงรูปแบบการใชชีวิต

อยางมีอัตลักษณ ที่อางอิงเกี่ยวกับการใหคุณคาทางสังคม วัฒนธรรม และบริบทโดยรอบของการใชชีวิตของ

สังคมนั้น ๆ ทฤษฎีศึกษาถึงรปูแบบการดําเนินชีวิตของแตละบุคคลในสังคมซึ่งแตละบุคคลจะมีการแสดงออกที่

เปนปจเจกเฉพาะตัวในการดําเนินชีวิตท้ังในดาน สังคม วัฒนธรรม ปญหาดานการเมือง สภาพเศรษฐกิจ และ

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

บทที่ 5
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สภาวะทางการเงนิ โดยในการศึกษา การจําแนกกลุมผูบริโภคตามทฤษฎี Socio-styles ไดอาศัยประสบการณ

ของแตละบุคคลในดานตาง ๆ เปนตัวชี้วัดในการจําแนกกลุมบุคคลในสังคมนั้น ที่มีความแตกตางทั้งทางดาน

แนวคิด แรงจูงใจ หรอืเง่ือนไขการใชชีวิต ซึ่งสามารถจําแนกแยกออกเปนหลายกลุม 

  การจัดกลุมวิถีชีวิตแบบ Socio-styles ซึ่ง เปนแนวคิดและหลักการของ  (Cathelat, 1993) ไดให

ความสําคัญกับการจําแนกกลุมวิถีชีวิตผูบริโภคตามทัศนคติ รสนิยม และการใหคุณคาในชีวิต โดยการวิเคราะห

จากการสํารวจพฤติกรรมผูบริโภคในเชิงลึก มากกวาการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแบบพ้ืนฐานทั่ว ๆ ไป  

เพื่อใหไดขอมูลที่เฉพาะกลุมมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะทําใหนักการตลาดและผูประกอบการมีความเขาใจความตองการ 

แนวคิด และวิถีการใชชีวิตของกลุมลูกคาเปาหมายในแตละกลุมไดชัดเจนขึ้น มากกวาการแบงกลุมลูกคา

แบบเดิม ๆ วิธี Socio-styles ใชหลักการเก็บขอมูลผูบริโภคในมุมมอง 7 มิติ ดังนี้ 

 

1. วิถีชีวิตสวนตัว (Private Life)  เปนการเก็บขอมูลเพื่อศึกษาแนวทางการใชชีวิตสวนตัวของแตละ

บุคคล รวมถึงความสัมพันธระหวางบุคคลกับคนในครอบครัว และเพ่ือน การดําเนินชีวิตดวยบริบทของบุคคล

นั้น เชน พฤติกรรมประจําวันในแตละวัน ขาวของเครื่องใชแตละอยาง รวมถึงความเชื่อของแตละบุคคลที่มีท่ี

เปนขนบธรรมเนียมประเพณีของแตละครอบครัวของบุคคลนั้น 

2. วิถีชีวิตการงาน (Professional Life) เปนการเก็บขอมูลเพ่ือศึกษาความสัมพันธของบุคคลกับเพ่ือน

รวมงานภายในองคกรที่ทํางานอยู ประเภทของงานท่ีทํา ศึกษาดานรายได รูปแบบจางงาน และความสําเร็จใน

ดานหนาที่การทํางานที่ทํา 

3. วิถีชีวิตสังคม (Social Life)  เปนการเก็บขอมูลเพื่อศึกษาถึงวิธีการเขาสังคม การแสดงบทบาท

หนาที่ในสังคม และบุคลิกภาพความเปนผูนําในสังคม การมีสวนรวมในการแกปญหา และแสดงทัศนคติใน

สังคม ตอ กฎหมาย ตอคุณธรรม จริยธรรม การตัดสินใจ การแสดงบทบาทตอคนแปลกหนา และรวมทั้ง 

การศึกษาถึงความรูสึกของการท่ีไดมีสวนรวมในสังคมนั้น ๆ 

4. วิถีชีวิตทางการเมือง (Politics) เปนการเก็บขอมูลเพื่อการศึกษาถึงภาวการณแสดงออกตอ

การเมือง เชน การเลือกตั้ง และการมีสวนรวมตาง ๆ ที่เปนกิจกรรมเกี่ยวกับการเมือง ทัศนคติทางการเมือง

ตาง ๆ ที่มีตอประเทศตนเองและประเทศตาง ๆ ในโลก และทัศนคติที่มีตออัตลักษณของชาติ 

5. วิถีชีวิตทางวัฒนธรรม (Culture)  เปนการเก็บขอมูลเพื่อการศึกษาถึงการแสดงออกถึงรสนิยมทาง 

วัฒนธรรม และการปฏิบัติตน การรับรูขาวสารทางวัฒนธรรมเชน การดูหนัง ดูโทรทัศน ฟงเพลง ดาราที่ชื่นชม 

การใชภาษา และการเลือกบรโิภคสื่อมวลชนในรปูแบบตาง ๆ 

6. วิถีทางการเงิน (Household Business and Finance)  เปนการเก็บขอมูลเพ่ือการศึกษาถึงแนว

ทางการ บริโภคสินคา แหลงที่จับจายใชสอย วิธีการจายเงิน วิธีการเลือกใชบริการ กระบวนการการตัดสินใจ 

การใหความสําคัญตอการคาดานตาง ๆ ความชื่นชอบในรูปแบบบรรจุภัณฑ รูปแบบการโฆษณา รูปแบบ

โปรโมชั่นท่ีชื่น บทบาทของพนักงานขาย และความชื่นชอบในวิธีการทางการตลาดในดานตาง ๆ 
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7. วิถีการบริโภค (Consumption of Products and Services)  เปนการเก็บขอมูลเพ่ือการศึกษาถึง

แนวทางในการบริโภคสินคา และบริการหลัก ๆ ของชีวิต เชน การครอบครองอสังหาริมทรัพยตาง ๆ การ

ตกแตงบาน การตกแตงทําสวน แนวทางการวิถีทองเที่ยว การพักผอนหยอนใจ และประเภทการเลนกีฬา รวม

ไปถึงการเลือกใชเสื้อผา และสินคาแฟชั่นสินคา เคร่ืองสําอาง และเคร่ืองดื่ม รวมถึงบรกิารที่เก่ียวของ 

 การจําแนกกลุมผูบริโภคตามปจจัยทางดานพฤติกรรม (Behaviors Segmentation) เราสามารถ

จําแนกออกเปน 3 ประเภทคือ ผลประโยชนที่แสวงหา อัตราการการใชผลิตภัณฑ และ ฐานตัวแปรทางดาน

เศรษฐศาสตร โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ผลประโยชนท่ีแสวงหา (Benefits Segmentation)  เปนการจําแนกกลุมผูบริโภคโดยใชตัวแปร

ผลประโยชนที่ลูกคาแสวงหาจากการซื้อผลิตภัณฑ โดยพิจารณาในสวนแบงตลาด หรือโดยการพิจารณาจาก

ความตองการ ความจําเปน ของลูกคาในการซื้อหรือใชผลิตภัณฑ เชน ลูกคาตองการสินคาที่มีใหเลือกหลายสี 

ผูผลิตจึงเนนการผลิตสินคาท่ีมีสีหลากหลายเพ่ือใหคลอบคลุมกับกลุมผูบริโภคกลุมตาง ๆ (ภาวิณ ีกาญจนาภา, 

2554) 

2. อัตราการใชผลิตภัณฑ (Usage Rate Segmentation) โดยเปนการจําแนกกลุมผูบริโภคจากตาม

อัตราการใช หรือปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ ซึ่งอาจแบงไดเปนกลุมที่ไมเคยเลือกซื้อผลิตภัณฑ กลุมที่เลือกใช

ปรมิาณนอย ปานกลาง และเลือกซื้อในปริมาณสูง (ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) ซึ่งมีความสอดคลองกับ        

(ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) กลาววาเปนการแบงสวนตลาดโดยใชเกณฑความสัมพันธในการใชผลิตภัณฑ คือ

การจําแนกโดยใชอัตราการใชมาก ปานกลาง นอย สถานะความซื่อสัตยตอผลิตภัณฑ การรับรูผลิตภัณฑ และ

ความพรอมของผูซื้อ  

3. ฐานตัวแปรทางดานเศรษฐศาสตร (Economic Segmentation) เปนการจําแนกกลุมผูบริโภคผาน

ทางขอมูลผลกําไรที่ไดรับการบันทึกขอมูลไวในองคกรธุรกิจ ซึ่งการจําแนกกลุมผูบริโภคในสวนนี้จะนําไปสู

กระบวนการการวางแผน วางยุทธศาสตร และพัฒนากลยุทธขององคกรตาง ๆ ได เชน กลุมผูบริโภคที่มีกําลัง

ซื้อสูงก็จะมีโอกาสกําไรมาก ผูผลิตอาจไปท่ีบริการท่ีมีความสมบูรณแบบ เชน การใหบริการที่พิเศษขึ้นควบคู

การขายสินคา สวนกลุมที่มีกําลังซื้อต่ํามีโอกาสการทํากําไรนอย ผูผลิตอาจตัดในสวนบริการพิเศษออกไปหรือ

นอยลง (ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) 

 การจําแนกกลุมผูบริโภคตามปจจัยสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural Segmentation)  เปนการ

จําแนกกลุมผูบริโภคโดยใชหลักการแบงชนช้ันทางสังคม ผสานกับวัฒนธรรมท่ีมีความแตกตางกันเปนการ

จําแนก เชน การจําแนกดวยการแบงชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรมหลัก และวัฒนธรรมยอย ซึ่งแตละชนชั้นก็จะ

มีการรับรูและการเขาถึงวัฒนธรรมในรูปแบบที่แตกตางกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) 

 การจําแนกกลุมผูบริโภคโดยการผสมผสานกันระหวางหลักเกณฑตาง ๆ (Hybrid Segmentation)

เปนการผสมผสานแนวคิด และหลักการตาง ๆ เขาดวยกันเพื่อการจําแนกกลุมผูบริโภค เชนตามแนวคิดการ
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จําแนกกลุมผูบริโภคของ (Schiffman & Kanuk, 1987) ซ่ึงมีความสอดคลองกับ (Kotler, 1991) มีการจัด

กลุมผูบริโภคโดยอาศัยหลักการจําแนกดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร และจิตวิทยา เปนหลักการเบื้องตน 

ผสานดวยการนาเอาอัตราการใช สถานการณใช และความพรอมมาอยูในหลกัเกณฑการจําแนกดวย 

 

ระบบการใชงานโซสิโอสไตล (Socio-styles System) 

 แนวคิดของ Socio-styles system คือการ จัดการจําแนกหมวดหมูเพ่ือการศึกษาพฤติกรรมดานตาง 

ๆ และสามารถเปรียบเทียบพฤติกรรมตาง ๆ ไดอยางชัดเจน เพ่ือที่จะสามารถตอบสนองพฤติกรรมนั้น ๆ ใน

ดานการตลาดตามกลุมเปาหมายอยางชัดเจน ถึงอยางไร Socio-styles ตองใชฐานขอมูลดานพฤติกรรม

จํานวนมากเพือ่การจําแนกกลุมเปาหมายที่ถูกตองที่สุด โดยเราสามารถสรุปแนวคิดออกมาได 4 ขอดังนี ้

1. Socio-styles จะอยูในรูปแบบการกําหนดพิกัดจุด 

2. Socio-style สามารถศึกษาลกัษณะของแนวโนมแฟชั่น เพ่ือหาทิศทางการผันแปรได 

3. Socio-style สามารถจัดกลุมพฤติกรรมผูบริโภคไดหลายรูปแบบ 

4. Socio-style สามารถกําหนดกลุมเปาหมายไดชัดเจน 

 

 
ภาพท่ี 5.1 แนวคิด Socio-styles system 

ท่ีมา : Jones, R., 1993 

 

 ภาพท่ี 5.1 แสดง Socio-style มีระบบในการวิเคราะหปจจัย 2 ดานทีมีความสัมพันธในเชิงปริมาณวัด

คาสูงและตํ่าโดยไดผลลัพธในรูปแบบท่ีจําแนกไดสี่ประเภทดังตัวอยางการลักษณะของแตละบุคคลที่แสดงออก

ในสังคมของมนุษยทางจิตวิทยา 
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                                                             Low  

                                                     Responsiveness 

                                                          (Controls) 

          Low 

          Assertiveness 

          (Asks) 

Analytic Driver 

Amiable Expressive 

 

High      

Assertiveness 

(Tells) 

  

High  

Responsiveness 

(Emotes) 

 

ภาพท่ี 5.2 ตัวอยางการลักษณะของแตละบุคคลท่ีแสดงออกในสังคมของมนุษยทางจิตวิทยา 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

 จากภาพที่ 5.2 แสดงการจัดกลุมโดยใช แกน X และ แกน Y ประเมินระดับการแสดงออกและการ

ตอบรับ ในการจําแนกแบงกลุมเปน 4 กลุม คอื Driver Expressive Analytical และ Amiable โดยไดขอสรุป

ดังน้ี 

 Driver (กลุมพวกชอบสั่งการ นักสั่ง) ลักษณะเดน ๆ ของ Driver ก็คือ จะชอบสั่งการใหคนอ่ืน ๆ 

ปฏิบัติใหอะไรก็ไดแตตองไดผลออกมาตามท่ีตนเองตองการ ไมเนนที่รายละเอียดของงาน แตขอใหผลออกมา

เปนท่ีถูกตอง เมนยํา บุคคลในกลุมนี้จะมีลักษณะความเปนผูนําสูง ชอบความเสี่ยง ชอบความทาทาย ตัดสินใจ

รวดเร็ว เนนที่งานมากกวาความสัมพันธสวนบุคคล 

 Expressive (กลุมพวกชางแสดงออก นักฝน) หรือกลุมบุคคลที่ชอบแสดงความรูสึกของตนเองออกมา 

คือประเภท คิดอยางไรก็พูดอยางนั้น จะพูดวาออกมา อยางไมกลัวคนอ่ืนหันมามอง จะชอบการมีสวนรวมใน

งาน ชอบแสดงความคิดเห็นของตนเองออกมา ชอบความตื่นเตน มีความใฝฝน จินตนาการ ทําอะไรรวดเร็ว 

เนนที่ความสัมพันธของบุคคล มากกวาผลของงาน 

 Analytical (กลุมพวกชางวิเคราะห นักคิด) บุคคลประเภทนี้จะมีการคิดไตรตรองกอนที่จะพูด หรือ 

แสดงความคิดอะไรออกมา ก็คือจะคิดมากกอนที่จะพูดออกมานั่นเอง ไมชอบความเสี่ยง จะทํางานอะไรก็ ตอง

มีขอมูลมีมากพอกอนจะตัดสินใจอะไรลงไป พวกนี้จะเปนพวกที่เราเรียกวา Perfectionist และเปนพวก 

detail oriented คอืเนนที่รายละเอียดของงานนั้น ๆ พวกนี้จะเนนที่งานมากกวาความสัมพันธสวนบุคคล 
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 Amiable (กลุมพวกประสาน นักทํา) ชอบสัมพันธภาพที่ดี ไมกลาพูดอะไรที่จะไปกระทบคนอื่น มี

จิตใจออนไหว ชอบสอนงานผูอ่ืน ชอบใหการสนับสนุนผูอ่ืน คนในกลุมนี้จะตรงกันขามกับ พวก Expressive 

ในการแสดงออก นั้นคือถามีคนมาเนียน ๆ แซงคิว ถึงแมวาจะไมพอใจก็จะไมพูดวาออกมา กลุมน้ีจะให

ความสําคัญกับคนหรือความสัมพันธกับคนเปนอันดับแรก ไมคอยเนนผลของงานเทาไหร ไมคอยมีความคิดเห็น 

 

 จากการศึกษาเร่ืองการจําแนกกลุมผูบริโภคตามแนวคิดภาพตนแบบในทางแฟชั่นไดมีการนํา Socio-

Style มาใชในการจัดกลุมแฟชั่นตาง ๆ โดยไดทําการวัดความสัมพันธของรูปแบบแฟชั่นโดยอาศัยฐานมุมมอง

แหงเวลา และสไตลเปนตัวกําหนดโดยสามารถสรุปได ดังนี ้

 - มุมมองจาดอดีต สูอนาคต (Retrospective to Future perspective) เพ่ือจัดกลุมรูปแบบของยุค

สมัยของแฟชั่น 

 - รูปแบบแนวคิดของแฟชั่นจาก นอย เรียบงาย สู เยอะ ๆ มากมาย (Minimal to Maximal) 

โดยแสดงตามแผนภาพดานลาง 

 

                                                                  Maximal 

Past           

Fashion Style 1 Fashion Style 2 

Fashion Style3 Fashion Style 4 

 

 Future

   Minimal  

ภาพท่ี 5.3 การใช Socio-styles system เพื่อกําหนดแนวโนมแฟชั่น 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

จากภาพที่ 5.3 สามารถนําไปสูการสรางแผนภาพการวางตําแหนงกลุมผูบริโภคเปาหมายแฟชั่น 

(Positioning) ตามหลัก Socio-styles system ไดตามภาพดังตอไปนี้  

 

 

 

  



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

51 
 

ภาพตัวอยางแสดงการวางตําแหนงกลุมเปาหมายแฟชั่น (Positioning) ตามหลัก Socio-styles system 

การวางตําแหนงกลุมเปาหมายแฟชัน่สตรี 

 
ภาพท่ี 5.4 ภาพแสดงการใช Socio-styles system เพ่ือกําหนดแนวโนมแฟชั่น 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 
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ภาพตัวอยางแสดงการวางตําแหนงกลุมเปาหมายแฟชั่น (Positioning) ตามหลัก Socio-styles system 

การวางตําแหนงกลุมเปาหมายแฟชัน่บุรุษ 

 
ภาพท่ี 5.5 ภาพแสดงการใช Socio-styles system เพ่ือกําหนดแนวโนมแฟชั่น 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 
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สรุปความสาํคญัจากทฤษฎีโซสิโอสไตล (Socio-style) 

 สรุปไดวาหลักทฤษฎีโซสิโอสไตล (Socio-style) จะมีบทบาทในการชวยจําแนกกลุมผูบริโภคในทาง

จิตวิทยา ไดอยางเปนรูปธรรม โดยเฉพาะการพยากรณแนวโนมแฟชั่นใด ๆ โดยใชหลักการดังกลาวเปนพื้นฐาน

ในการวิเคราะหนั้นสามารถสรางแนวโนมที่มีความแมนยํามาก เนื่องจากประกอบขึ้นจากปจจัยภายในและ

ภายนอก เชนทัศนคติ รสนิยม และการใหคุณคาในชีวิต โดยการวิเคราะหจากการสํารวจพฤติกรรมผูบริโภคใน

เชิงจิตวิทยา มากกวาการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแบบพื้นฐานทั่ว ๆ ไป  เพื่อใหไดขอมูลท่ีเฉพาะกลุมมากขึ้น 

ยิ่งทําใหเขาใจความตองการ แนวคิด และวิถีการใชชีวิตของกลุมผูบริโภคอยางลึกซึ้ง โดยการวิเคราะหดวย

แผนผังโซสิโอสไตล (Socio-style mapping) ยังสามารถจําแนกภาพตนแบบออกเปนกลุมเ พ่ือสราง

กลุมเปาหมายทางแฟชั่นได  จากแนวคิดน้ีเราสามารถทําการจําแนกกลุมภาพตนแบบ และหาแนวโนมแฟชั่น

สําหรับกลุมผูบริโภคในประเทศไทย เพื่อศึกษารูปแบบแฟชั่นที่เหมาะกับผูบริโภคนั้น ๆ เทคนิคนี้นอกจากจะ

ชวยใหสามารถเขาใจความตองการของกลุมเปาหมายผูบริโภคแฟชั่นไดอยางลุมลึกแลว นักออกแบบ หรือ

นักการตลาดจะสามารเลือกเทรนดแฟชั่นที่เหมาะสม เพื่อนําไปใชสรางโจทยในการออกแบบแฟชั่น หรือทํา

การตลาดได โดยเขาถึงจิตใจกลุมผูบริโภคเปาหมาย 

 

การวางตาํแหนงกลุมผูบริโภคแฟชั่น (Fashion Consumer Positioning) 

จากการศึกษา ทฤษฎีภาพตนแบบ (Archetype) ในบทที่ 4 และแนวคิดโซสิโอสไตล (Socio-Style) 

ขางตน โดยอางอิงจากทฤษฎีการแบงกลุม STP ในทที่ 3 ตอไปนี้จะนําเสนอตัวอยาง การวางตําแหนงภาพ

ตนแบบ (Archetype) ลงในแผนผังโซสิโอสไตล (Socio-Style mapping) เพื่อใหเขาใจหลักการ และเทคนิค

การนําไปใชประโยชน โดยเทคนิคการวางตําแหนงผูบริโภคตามกลุมภาพตนแบบ จะนําไปสูบทสรุปกลุม

ผูบริโภคแฟชั่น สําหรับการออกแบบ หรือการตลาดแฟชั่นตอไป 

  เทคนิคนี้ไดจากการศึกษาวิจัยโดยผูเขียนเรื่อง “การสรางอัตลักษณการออกแบบแฟชั่นโดยใชแนวคิดภาพ

ตนแบบตราสินคา” (วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย, 2558) โดยเทคนิคน้ีจะสามารตอบคําถามและอธิบายที่มาที่ไปในสวนของ

การใชแนวโนมแฟชั่น (Trend) ที่เหมาสมกับกลุมผูบริโภค ไดอยางชัดเจนซึ่งเปนสิ่งสําคัญอันดับตน ๆ ที่นัก

ออกแบบแฟชั่นควรทราบ กอนจะเริ่มสรางโจทยในการออกแบบ หรือสราง Mood board นักออกแบบจําเปนตอง

รูวาผูบริโภคกลุมเปาหมายที่เรากําลังจะออกแบบใหนั้น ถูกจัดอยูในกลุมไหน และจะมีความสัมพันธกับแนวโนม

แฟชั่นอยางไร โดยจะอธิบายตอไปนี้ 
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การวางตาํแหนงกลุมผูบริโภคแฟชั่น (Fashion Consumer Positioning) 

ตัวอยางการวางตาํแหนงกลุมผูบริโภคจากภาพตนแบบ บนแผนผัง Socio-style mapping 

จากการศึกษาทฤษฎีภาพตนแบบ ในบทที่ 4 และแนวคิดโซสิโอสไตล ในบททนี้ จะอธิบายเทคนิควิธี 

และการวิเคราะหรวมกัน ดวยโซสิโอแผนผัง Socio-Style mapping จะสามารถจับกลุมภาพตนแบบ เพื่อจัด

กลุมผูบริโภคแฟชั่นได  จากแนวคิดนี้เราสามารถทําการจําแนกกลุมภาพตนแบบ และสราง 

เทรนดแฟชั่น เพ่ือศึกษารปูแบบแฟชั่นที่เหมาะกับกลุมผูบริโภคน้ัน ๆ 

 

การวางตาํแหนง 15ภาพตนแบบ บนแผนผงั Socio-style mapping 

 
             ภาพท่ี 5.6 แผนผังการสรุปผลพิกัดภาพตนแบบบน Socio-style  Mapping 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรสัีญจัย 

 

จากภาพที่ 5.6 สามารถจัดกลุมภาพตนแบบดวยเทคนิคการวางตําแหนงบนแผนผังโซสิโอสไตล 

(Socio-style Mapping)  ได 4 กลุมประกอบดวย  

1. กลุม Past-Maximal 

2. กลุม Future-Maximal 

3. กลุม Past-Minimal 

4. กลุม Future-Minimal  
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เมื่อทําการนําผลลัพธของภาพตนแบบมาวิเคราะหกับเทรนดแฟช่ันสากล สามารถกําหนดแนวโนม

แฟชั่นใหมท่ีสัมพันธกับภาพตนแบบแฟชั่นสําหรับกลุมผูบริโภคท้ังชายและหญิง โดยสามารถสรางแนวโนม

แฟชั่นใหมไดดังภาพตอไปนี้ 

 

ตัวอยางการสรางแผนภาพ Mood board จากกลุมภาพตนแบบ 

แนวโนมแฟชัน่ Urban Accuracy 

 
ภาพท่ี 5.7 แนวโนมแฟชั่น Urban Accuracy สําหรับผูชายและผูหญิง 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

 กลุม Past-Maximal จากภาพที่  5.7 แสดงผลจากการวางตําแหนง โซสิโอสไตล (Socio-style 

Mapping) ประกอบดวยภาพตนแบบ ผูวิเศษ พระราชา และนักรบ ซึ่งจะสังเกตเห็นไดวาจะเห็นเหลาตนแบบ

ของนักปกครอง โดยเราสามารถสรุปภาพบุคลิกภาพแตละตนแบบไดดังนี้ 

 ผู วิเศษ (Magician) เปนตัวแทนพลังแหงความเปลี่ยนแปลง สะทอนความพิเศษ ความฝนและ

จินตนาการ มีลักษณะเดนคือ ลึกลับ (Mysterious) เครงศาสนา (Religious) ริเริ่มสรางสรรค (Innovative) 

แจมใสเบิกบาน (Cheerful) นาตื่นเตน (Exciting) และมีจินตนาการ (Imaginative) 

 นักรบ (Warrior) เปนตัวแทนของอํานาจความแข็งแกรง ความนาเกรงขามและมีความทรหดอดทน มี

ลักษณะเดน คือ เขมแข็ง (Strong) ขี้อวด (Show-off) ไมหวั่นเกรงตอความกลัว (Fearless) มีความภักดี 

(Loyal) และ มีวินัยเขมงวด (Strict) 

 ราชา (King) เปนตัวแทนของความทรงอํานาจนักปกครอง เศรษฐศาสตรซึ่งผูกพันกับอํานาจหนาที่ มี

นิสัยชอบบงการและมีความเปนระเบียบวินัย มีลักษณะเดนคือ มีอํานาจ (Powerful) เปนเจานาย (Bossy) มี
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คุณสมบัติในการดึงดูดผูอื่น (Charismatic) สงางาม (Elegant) เดน (Dominant) เปนที่เคารพ (Respectful) 

ออนโยน (Gentle) และมีความเปนผูชาย (Masculine)  

 จากภาพรวมแตละภาพตนแบบจึงไดผลออกมาเปนแนวโนมแฟชั่น Urban Accuracy  สําหรับกลุม

บุคลิกที่มีลักษะความโดดเดนความเปนผูนําสูง มีความเขมแข็งสงางาม ดูโดดเดนเปนเปาสายตานาเชื่อถือ 

รูปแบบสินคาแฟชั่นของคนกลุมนี้จะเนนความถูมิฐานดูดี การตัดเย็บประณีตดูมีรายละเอียดท่ีซอนเรนจาก

โครงสรางที่เรียบโกมีความคลาสสิคที่โครงชุด ชอบเน้ือผาที่มีคณุภาพสูงแสดงถึงความเปนผูนํา โทนสีท่ีคนกลุม

นี้เลือกใชจะเปนสีกลุมท่ีดูเรียบขรึม ดูสะอาดตา ไมชอบสีสด หรือสีตัดกัน 

แนวโนมแฟชัน่ Space Innovator 

 
ภาพท่ี 5.8 แนวโนมแฟชั่น Space Innovator สําหรับผูชายและผูหญิง 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

กลุม Future-Maximal จากภาพที่ 5.8 แสดงผลจากการวางตําแหนง โซสิโอสไตล (Socio-style 

Mapping) ประกอบดวยภาพตนแบบ นักรัก จอมเจาเลห เจาเสนห และกบฏ ซึ่งจะสังเกตเห็นไดวาจะเห็น

เหลาตนแบบของกลุมนักเคลื่อนไหว หรือหัวกาวหนาผูที่ไมนิ่งเฉยกับปจจุบัน โดยเราสามารถสรุปภาพ

บุคลิกภาพแตละตนแบบได ดังนี้ 

 นักรัก (Lover)  เปนตัวแทนของความรักความซาบซึ้ง การเอาใจใสและความผูกพัน ทันสมัยตาม

แฟชั่น มีลักษณะเดน คือ ประณีต (Refined) ไวตอความรูสึก (Sensitive) มีอารมณรุนแรง (Passionate) ชอบ

เขาสังคม (Extrovert) และมีความเปนศิลปน (Artistic) 

 จอมเจาเลห (Trickster) เปนตัวแทนของความสนุกสนานเฮฮามีเสนหมักสรางความประหลาดใจใหม 

ๆ รวมถึงเปนตัวกอกวนในบางคร้ัง มีลักษณะเดนคือ มีอารมณขัน (Humorous) อวดดี (Supercilious) นาขัน 
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(Amusing) มีความคิดสรางสรรค (Creative) ราเ ริง (Joyful) ลึกซึ้ งเข าใจยาก (Subtle) สนุกสนาน 

(Enjoyable) และไมสนสังคม (Anti-social) 

 เจาเสนห (Enchantress) เปนตัวแทนของความมีเสนหนาหลงใหลการหลอกลวงมีความงดงามสวย

เปลี่ยนเร่ืองแรงดึงดูดทางเพศสงูเยายวนใจ มีลักษณะเดน คือ ทันสมัย ตามแฟชั่น (Trendy) ดูดี (Good-

Looking) ดึงดูด (Attractive) สงางาม (Elegant) มีเสนห (Charming) หรูหรา (Luxurious) สวยงาม 

(Beautiful) และชวนมองเตะตา (Captivating) 

 กบฏ (Rebel) มีลักษณะคลายกับตัวรายในละคร คนที่มีความคิดไมยึดติดกับกฎเกณฑ เปนตัวของ

ตัวเองไมโอนออนไปตามรูปแบบรอบขาง จนบางครั้งถึงกับขัดแยงแตในขณะเดียวกันก็เปนผูนําพาสิ่งใหม ๆ มี

ลักษณะเดน คือ เทห (Cool) ขี้อวด (Show-off) ตอตานสังคม (Anti-social) ทาทาย (Challenging) เชื่อมั่น

ในตัวเอง (Self-confident) และเปนคนแตกตาง (Unique) 

 จากภาพรวมแตละตนแบบสามารถสรุปผลออกมาเปนแนวโนมแฟชั่น Space Innovator โดยพูดถึง

กลุมคนที่มีลักษะความโดดเดนความเปนผูไมหยุดน่ิง มีการเคลื่อนไหวและสนใจสิ่งใหมตลอดเวลา เปนกลุมคน

หัวกาวหนาชอบสรางความประหลาดใจอยูตลาดเวลา เปนกลุมคนที่คาดเดาไดยาก มักสรางปรากฏการณท่ี

ขัดแยงในตัวเอง แตก็มีความโดดเดนที่แตกตาง ทําใหชวนมองไมนาเบื่อ คนกลุมนี้เปนกลุมที่สรางความสุข 

สีสัน และสรางสรรคสิ่งใหม ๆ ใหกับสังคมเสมอ กลาที่จะแตงตัวโดดเดนเปนผูนําแฟชั่น โดยใชโทนสีจัดจาน 

เปนสีกลุมที่ดูสนุกสนานตัดกันฉูดฉาด สนใจเก่ียวกับแฟชั่นที่ล้ําสมัยและกลาที่จะลองสิ่งใหม ๆ ตลอดเวลาโดย

ไมลังเลและไมแครสังคม รปูแบบสินคาตองไมธรรมดา ตองมีรายละเอียดท่ีสรางความโดดเดน โดยใชวัสดุที่ดู

ล้ําสมัยเชนเน้ือผาที่มีการเคลือบผิวแบบใหม ๆ และลวดลายพิมพท่ีซับซอนดวยโทนสีตัดกัน ลายกราฟฟกที่ดู

ล้ําสมัย พวกเขาชอบใสเสื่อผาหรือเครื่องประดับหลาย ๆ ชิ้น เพื่อใหการแตงกายยิ่งดูโดดเดน โดยสิ่งเหลานี้จะ

ชวยเนนบุคลิกและตอบสนองความตองการเปนที่สนใจของคนกลุมนี้ อยางชัดเจน 
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แนวโนมแฟชัน่ Local Nostalgia 

 
ภาพท่ี 5.9 แนวโนมแฟชั่น Local Nostalgia สําหรับผูชายและผูหญิง 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย  

กลุม Past-Minimal จากภาพที่ 5.9 แสดงผลจากการวางตําแหนง โซสิโอสไตล (Socio-style 

Mapping)  ประกอบดวยภาพตนแบบ ผูชวยเหลือ มารดา วีรบุรุษ ผูไรเดียงสา ผูสันโดษ และเพื่อนสนิท ซึ่งจะ

สังเกตเห็นไดวาจะเห็นเหลาตนแบบของกลุมที่มีความนอบนอม อบอุนเมื่ออยูใกล โดยเราสามารถสรุปภาพ

บุคลิกภาพแตละตนแบบไดดังนี้ 

 ผูชวยเหลือ (Helper) ผูดูแลหรือผูปกปองเปนตัวแทนของการปกปองคุมครองการพิทักษรักษาการ

ประคับประคองดูแล มีลักษณะเดนคือ อบอุน (Warm) ใหความคุมครอง (Protective) มีจริยธรรม (Ethical) 

ชอบชวยเหลือ (Helpful) หวงใยผูอ่ืน (Concerned) และสํานึกบุญคุณ (Thankful) 

 มารดา (Mother) เปนตัวแทนแหงธรรมชาติความเอ้ืออาทรการดูแลและการเลี้ยงดูความอบอุนมี

ลักษณะเดน คือ นุมนวล (Soft) อบอุน (Warm) เปนหวงเปนใย (Careful) เปนผูตาม (Follower) และเชื่อใจ 

(Trusting) 

 วีรบุรุษ (Hero) เปนตัวแทนแหงความเชื่อ ยึดมันในอุดมการณ ตัวแทนของความแข็งแกรงความกลา

หาญและชัยชนะ มีลักษณะเดน คือสุภาพ (Polite) ออนนอมถอมตน (Modest) ฉลาดหลักแหลม (Smart) มี

วิสัยทัศน (Visionary) เจาชู (Flirting) ดูดีสวยหลอ (Good-looking) และออนโยน (Gentle) 

 ผูไรเดยีงสา (Innocent) เปนตัวแทนของผูออนโยนความบริสุทธ์ิใจเดียงสามองโลกในแงดี มีลักษณะ

เดน คือมีความเปนผูหญิง (Feminine) นุมนวล (Soft) มีสีสัน (Colorful) ใสซื่อบริสุทธิ์ (Naive) และขี้อาย 

(Shy) 
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 เพื่อนสนิท (Companion) เปนตัวแทนของความเปนกันเองความเปนเพ่ือนความสบายใจ ผูรูใจความ

ไววางใจและการเขากันได มีลักษณะเดนคือ ใหความรวมมือ (Cooperative) เปนมิตร (Friendly) นาเชื่อถือ 

(Trustful) มีทัศนคติคลายคลึง กัน (Same Attitude) ยอมรับอะไรงาย (Accepting) และไมขี้ สงสัย 

(Unsuspicious) 

 จากภาพรวมแตละตนแบบจึงสามารถสรุปผลออกมาเปนแนวโนมแฟชั่น Local Nostalgia ท่ีมีลักษะ

ความโดดเดน คือ ความสุภาพ ออนโยน มีความอบอุน นุมนวล เปนมิตรและรูสึกผอนคลายเมื่ออยูใกล มีความ

บรสิุทธ์ิ ใสสะอาด นาคบหาแตยังคงความฉลาดที่ซอนลึกภายใน มีบุคลิกที่แสดงออกดูงาย ๆ บาน ๆ 

 คนกลุมนี้ไมเรื่องมากในเรื่องการแตงตัว และก็ไมชอบความเสี่ยง จึงมักเลือกสินคาที่มีรูปแบบที่คุนเคย

หรือคุนชิน ไมคอยชอบลองสิ่งใหม ๆ มากนัก รูปแบบโครงเสื้อจึงไมตองการความหวือหวา แตเนนความเรียบ

งายสวมใสสบาย หรือรูปแบบยอยยุกต ชอบใหมีรายละเอียดตกแตงบางเพ่ือใหมีความรูสึกแปลกใหมแปลกตา 

แตตองไมมากเกินไปนัก ชอบลายพิมพที่มีเร่ืองราวที่เขาใจงายหรือภาพที่ทําใหหวนนึกถึงอดีต ชอบแตงตัวสวย

ดวยวิธีงาย ๆ และจบในตัวดวยชุดเดียวไมตองการใสจํานวนชิ้นมากนัก ชอบใชเนื้อผาที่ดูแลรักษางายไม

ตองการดูแลแบบพิเศษมากนัก โทนสีจะเปนสีสันที่ใหความรูสึกอบอุนเปนกันเอง สดใสเบาสบาย เชน สีในกลุม

พาสเทล หรือกลุมสีสดใส แตไมตัดกันฉูดฉาด 

 

แนวโนมแฟชัน่ Downtown Sustainer 

 
ภาพท่ี 5.10 แนวโนมแฟชั่น Downtown Sustainer สําหรับผูชายและผูหญิง 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 
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กลุม Future-Minimal จากภาพท่ี 5.10แสดงผลจากการวางตําแหนง โซสิโอสไตล (Socio-style 

Mapping)  ประกอบดวยภาพตนแบบ ผูแสวงหา และนักปราชญ ซึ่งจะสังเกตเห็นไดวาจะเห็นเหลาตนแบบ

ของกลุมที่สงบ นักคิด นักพิจารณา โดยเราสามารถสรุปภาพบุคลิกภาพแตละตนแบบได ดังนี้ 

ผูแสวงหา (Seeker)  เปนตัวแทนพลังแหงการแสวงหาสิ่งใหม มีความสนใจใครรูและการเดินทาง มี

ลักษณะเดนคือ เปนนักสํารวจ (Explorer) ชอบเดินทาง (Outdoorsy) ระมัดระวังเอาใจใส (Careful) อยากรู

อยากเห็น (Curious) ชอบแสวงหาประสบการณใหม ๆ (Experience-seeking) ชอบคนควา (Searching) มี

ระเบียบ (Tidy) และมีการจัดการท่ีดี (Well-organized) นักปราชญ (Sage) เปนตัวแทนของปญญา  

การแสวงหาความรูดวยตัวเอง หรือปญญาที่ไดรับการตกทอดรวมถึงเปนผูใหคําแนะนําแกผูอื่น มีลักษณะเดน

คือ เชื่อมั่นในตัวเอง (Self-confident) มีการศึกษาดี (Well-educated) เปนนักคิด (Thinker) มีเหตุมีผล 

(Logical) ชอบเก็บตัว (Introvert) ลึกซึ้งเขาใจยาก (Subtle) สุขุมรอบคอบ (Prudent) และทําอะไรเปน

กิจวัตร (Routine) 

 จากภาพรวมแตละตนแบบสามารถสรุปผลออกมาเปนแนวโนม Downtown Sustainer ที่มีลักษณะ

ความโดดเดนของกลุมคนที่มีความเปนนักคิด นักแสวงหา ที่มีบุคลิกเปนตัวของตัวเองสูง มองโลกในแงดี  

ทุกการกาวเดินยอมมีความหมายเสมอและเปนแนวทางของสายนักอนุรักษ และรักธรรมชาติ คิดถึงคนอ่ืนกอน

คิดถึงตัวเองเสมอ เชื่อมั่นในการอยูรวมกับธรรมชาติคืออนาคต การแตงกายของคนกลุมนี้จึงไมหวือหวาตาม

แฟชั่น ชอบใชของเดิม ๆ ช้ํา ๆ หรือของมือสอง โดยจะเปนกลุมผูตามแฟชั่น ใชโครงเสื้อที่งาย ๆ และชอบ

สินคาเสื้อผาที่มีความทนทาน เหมาะกับกิจกรรมที่พวกเขาชอบทํา เชน การทองเที่ยวแบบลุย ๆ โดยพวกเขา

จะชอบรายละเอียดชุดท่ีมีฟงชั่น (Function) การใชงานไดจริง เชน กระเปาเสื้อที่มีฝาติดกระดุม เนื้อผา เชน

ผาจากเสนใยธรรมชาติ หรือเนื้อผาที่มีความทนทานใชไดนาน โดยรูปแบบรายละเอียดจะมีความดิบหยาบดูไม

ประณีตไมประดิษฐ โทนสีจะเปนสีในกลุมที่อางอิงธรรมชาติ หรือสียอมจากวัสดุธรรมชาติซึ่งจะไดกลุมสีที่ไม

สดใสมากนัก 

 
สรุปใจความสาํคัญการวางตําแหนงผูบริโภคแฟชัน่ 

ในบทนี้ ไดนําเสนอแนวทางการวางตําแหนงผูบริโภคแฟชั่น โดยใชเทคนิคการจัดกลุมภาพตนแบบ  

ดวยแผนผัง Socio-style mapping สามารถจับกลุมภาพตนแบบ เพื่อเปนตัวแทนของกลุมผูบริโภคแฟชั่นได 

4 กลุม จากแนวคิดนี้เราสามารถอธิบาย บุคลิก รสนิยมรวมของแตละกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน ทั้งยัง

สามารถเลือกแนวโนมแฟชั่น (Trend) ที่เหมาะกับกลุมผูบริโภคนั้น ๆ เพ่ือนําไปใชในการพัฒนาผลิตภัณฑและ

การตลาดตอไป สรุปเปนบุคลิกรวมสําหรบัผูบริโภคแฟชั่นจะเชื่อมโยงเขากับการใชเทรนดแฟชั่น อันจะอธิบาย

ในบทตอไป 
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บทที่ 6
เทรนด์แฟชั่น

และการวิเคราะห์เทรนด์
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บทท่ี 6 

เทรนดแฟชั่น และการวิเคราะหเทรนด (Fashion Trend and Trend Analysis) 

 

 ในบทนี้จะกลาวถึงเรื่องเทรนกแฟชั่น ทั้งประวัติความเปนมา ความสําคญั และแหลงสืบคนเทรนด

แฟชั่นที่สําคัญ รวมถึงเทคนิควิธีการวิเคราะหเทรนด และการนําเทรนดไปใชใหเหมาะกับกลุมผูรับเทรนดได

อยางมีประสิทธิภาพ โดยจะอธิบายตามขอมูลดังตอไปนี้ 

คําวาเทรนด (Trend) มาจากภาษาอังกฤษโบราณ “Trendan” ซึ่งมีความหมายวา หมุนรอบ  

โดยคํา ๆ นี้ถูกพัฒนามาเร่ือย ๆ ตามบริบทสังคม กระทั่งศตวรรษที่ 18 จึงเร่ิมใชเปนความหมายของทิศทาง 

หรือการโนมเอียงหันเหไป โดยมักใชกับปรากฏการณธรรมชาติ ในศตวรรษท่ี 19 เทรนดเร่ิมมีบทบาทมากข้ึน

ในความหมายของแนวโนม ที่แสดงถึงความเปลี่ยนแปลงท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต โดยวงการอุตสาหกรรมสิ่งทอ

เปนที่แรกที่ริเร่ิมใชคํา ๆ นี้ เพ่ือสื่อถึงความเปลี่ยนแปลงของผลงานออกแบบแฟชั่นสไตลใหม ๆ กระทั่งชวงป 

1960 เทรนด กลายเปนคาํที่ใชกันแพรหลายจนถึงปจจุบัน 

 เทรนดแฟช่ันหรือแนวโนมแฟชั่น คือ การกําหนดกระแสความนิยมแฟชั่นลวงหนาจากการ  

การประมวลผลขอมูลของสํานักพยากรณแฟชั่น โดยแนวโนมแฟชั่นสามารถพยากรณถึงรูปแบบความนิยมของ

เสื้อผาเครื่องแตงกายโดยสามารถเจาะลึกถึงแนวคิดที่มา รูปแบบเสื้อผา สี ชนิดของผาที่จะใช และรายละเอียด

ตาง ๆ ในการออกแบบสรางสรรคเสื้อผาเคร่ืองแตงกายในฤดูการนั้น ๆ โดยอางอิงอารมณและแนวคิด(Mood 

and Concept) ซึ่งเปนสวนสําคัญในการวางแนวทางการออกแบบแฟชั่นคอลเลคชัน ของนักออกแบบใน

ฤดูกาลตาง ๆ 

 

ที่มาของเทรนด 

 ชวงตนยุค 1950 เกิดเสื้อผาสําเร็จรูป (Ready-to-wear) ขึ้นในอเมริกา โดยสรางปรากฎการความ

นิยมไปทั่งโลก รฐับาลฝรั่งเศษจึงไดสงคณะกรรมการการคาไปดูงานที่อเมริกาเพ่ือศึกษาโครงสรางอุตสาหกรรม

แฟชั่นที่นั่น ผลท่ีไดคือ รัฐบาลฝร่ังเศสตั้งกรรมการชุดน้ีเปนผูกําหนดเทรนดของรัฐ และเปนผูชวยประสานงาน

กับหนวยงานอื่น ๆ ท่ีเก่ียวของ โดยไดรับเงินทุนสนับสนุนจากภาคอุตสาหกรรมสิ่งทอ โดยมีเปาหมายเพ่ือลด

ความสับสนและความไมแนนอน ของระบบอุตสาหกรรมแฟชั่นในภาพรวม เพื่อกําหนดขอมูลเดียวกันทั้งระบบ 

เชน ผูขายผา นักออกแบบเสื้อผา ผูซื้อเสื้อผา เพ่ือใหเกิดประโยชนทางเศรษฐกิจสูงสุดตอผูผลิตสิ่งทอ โดย

แนวคิดนี้เปนการลดความเสี่ยงในธุรกิจแฟชั่น (Mark Tungate, 2008) 

 

 

 

เทรนด์แฟชั่น และการวิเคราะห์เทรนด์ 
(Fashion Trend and Trend Analysis)
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Trend book 

การสรางหรือทํานายเทรนด เปนศาสตรที่มีการศึกษาอยางจริงจังและไดรับความนิยมในหลากหลาย

วงการ โดยมีสถาบันท่ีทําหนาท่ีศึกษาสถิติความเปลี่ยนแปลงจากอดีตพรอม ๆ กับการสังเกตการณสิ่งที่กําลัง

เกิดข้ึนกับวิถีชีวิตไลฟสไตลผูบริโภคในปจจุบัน เพ่ือวิเคราะหสรุปผลออกมาเปนขอมูลทํานายแนวโนมหรือ

กระแสความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นเฉพาะดาน เพ่ือใหภาคธุรกิจ และอุตสาหกรรมสามารถวางแผนและ

สรางสรรคผลิตภัณฑท่ีเหมาะสมกับตลาดเชิงพาณิชย ในอนาคตไดอยางทันทวงที  

 การสราง Trend book จะเกิดในชวงเดือนตุลาคมของทุกป โดยองคกรสรางสรรคเทรนดจะเชิญ

บุคคลผูทรงอิทธิพลในวงการแฟชั่น ออกแบบ ศิลปะ และสังคม จํานวน 18 คน เพ่ือมารวมระดมความคิด และ

สรุปผลซ้ํา ๆ หลายคร้ัง เพ่ือใหแนใจวาไดขอมูลที่เหมาะสม ท่ีจะนํามาเขียนขยายความลงใน Trend book 

โดยกิจกรรมน้ีจะใชเวลาท้ังหมดประมาณเดือนครึ่ง โดยเกณฑของผูรวมระดมความคิดจะตองเปนผูทรงอิทธิพล

ในกลุมนักสรางสรรค หรือเกี่ยวกับแฟชั่น งานแสดงศิลปะ นิทรรศการ หนังสือ หรือเหตุการณทางสังคม โดย

เปนผูที่มีทักษะสามารถแยกแยะไดวา อะไรจะมีผลกระทบตอวิถีชีวิตผูคน รวมถึงการแตงกายในอนาคต

อันใกลนี้ เม่ือขอมูลไดถูกกําหนดเปนท่ีเรียบรอย ก็จะสงตอใหทีมชางภาพ และทีมออกแบบกราฟก สรางสรรค

ออกมาเปนรูปภาพเพ่ือสื่อสารความเขาใจตอไป โดย Trend book ที่นําเสนออกมาไมเพียงแตมีผลตอ        

อุตสาหกรรแฟชั่นเทานั้น แตยังรวมไปถึงอุตสาหกรรมดานอ่ืน ๆ เชนเคร่ืองสําอาง ความงาม หรือการตกแตง

ภายในอีกดวย 

 

แหลงคนควาขอมูลเทรนดแฟชั่น 

ปจจุบันมีแหลงคนควาเทรนดแฟชั่น หลากหลายทั้งไทย และตางประเทศ โดยในบทนี้ จะยกตัวอยาง 

สถาบันที่นําเสนอแนวโนมแฟชั่น 3 แหลง ประกอบดวย WGSN, Nellyrodi และTrend Forum Biff & Bill  

ซึ่งเปนสถาบันพยากรณแนวโนมแฟชั่นที่ไดรบัการยอมรับในระดับโลก และระดับประเทศ ตามลําดับ 

โดยทั่วไปการเขาถึงแหลงขอมูลเทรนดแฟชั่นตาง ๆ ท่ีกลาวมาขางตน จําเปนตองมีการสมัครสมาชิก และมี

คาบริการรายป ในกรณีเปนนิสิต นักศึกษา สามารถสมัครสมาชิกผานทางสถาบันตนสังกัด หรอืกรณีบุคคล

ทั่วไปอาจเขาถึงแหลงขอมูลแนวโนมแฟชั่นจากสถาบันท่ีมีการซื้อสมาชิกไว เชน Thailand Creative & 

Design Center (TCDC) แหลงสบืคนขอมูลเทรนดแฟชั่นโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 

WGSN (Worth Global Style Network) กอตั้งโดย Julian และ Mark Worth เปนองคกรระดับโลก

ใหบริการศูนยขอมูลเชิงกลยุทธ การคาดการณแนวโนมแฟชั่น (Fashion Trend) ผานสื่อหลากหลาย

โดยเฉพาะสื่อออนไลนที่เขาถึงกลุมผูใชท่ัวโลก โดยนําเสนอเร่ืองราวเจาะลึกวิเคราะหขอมลูผูบริโภคแฟชั่นและ

แนวโนมการออกแบบในลักษณะขอมูลเชิงลึกที่นาเชื่อถือสามารถนําไปใชไดจริง รวมถึงขอมูลประสิทธิภาพ
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ของผลิตภัณฑที่มีความแมนยํา ไดแกธุรกิจประเภทไลฟสไตลและคาปลีก องคกร WGSN มีชื่อเสียงมาอยาง

ยาวนาน ในฐานะผูใหบริการฐานขอมูลชั้นนําในแงบริการขอมูลทั่วโลก ซึ่งขอมูลสามารถคาดการณแนวโนม

การตลาด และผลิตภัณฑลวงหนาสูงสุด 5 ป และสามารถทําการวิเคราะหทิศทางแฟชั่นลวงหนาทั้งภาพโครง

รางเงา (Silhouettes), วัสดุ (Materials) , และกลุมสี (Color) ที่เฉพาะเจาะจงสําหรับตลาดทุก ๆระดับชั้น 

โดยนําเสนอขอมูลในรูปแบบหองสมุดออนไลน(library) , ภาพแฟชั่น (Catwalks)  การขายสินคาและเทรดโชว

ทั่วโลก (Global retail streets and tradeshow) อีกท้ังยังรวมดวยเครื่องมือสืบคนสําหรับธุรกิจออกแบบ

ไลฟสไตล และการตกแตงภายใน เปนอุปกรณที่ชวยพัฒนาสินคา  

WGSN มีสํานักงานใหญอยูในลอนดอน มีสาขายอยอยูที่ นิวยอรก ปารีส มิลาน ฮองกง โตเกียว  

ลอสแองเจลิส และบารเซโลนา และอีกหลายเมืองสําคัณทางแฟชั่น เพื่อสงขอมูลขาวสาร ความเคลื่อนไหวของ

สังคม บทความ งานวิจัย การวิเคราะห ตาง ๆ รวมถึงวิถีชีวิตของผูคนจากทั่งโลก ผานทางฐานขอมูลออนไลน 

wgsn.com  

 

 
ภาพท่ี 6.1 ตัวอยางแนวโนมแฟช่ันจาก WGSN 

ท่ีมา : WGSN.com 

 

 ภาพท่ี 6.1 ภาพตัวอยาง จากฐานขอมูล wgsn.com เปน ภาพที่ใชนําเสนอเทรนดสี สําหรับฤดูหนาว 

ประจําป 2022 โดยอธิบายถึงชุดสี และระดับสีที่ใช ทั้งในเครื่องแตงกาย และการแตงหนา  
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ท่ีมา : WGSN.com 

 

 ภาพท่ี 6.1 ภาพตัวอยาง จากฐานขอมูล wgsn.com เปน ภาพที่ใชนําเสนอเทรนดสี สําหรับฤดูหนาว 

ประจําป 2022 โดยอธิบายถึงชุดสี และระดับสีที่ใช ทั้งในเครื่องแตงกาย และการแตงหนา  
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Nelly Rodi เร่ิมตนจากในป 1973 Nelly Rodi ไดเขาไปรวมทํางานกับหนวยงานกําหนดเทรนดของ

รัฐบาลฝร่ังเศษ กอนจะออกมาตั้งบริษัทเองในป 1985 สถาบัน Nelly Rodi เปนผูเชี่ยวชาญดานการคาดการณ 

และพยากรณเทรนดสําหรับอุตสาหกรรมสรางสรรค โดยมีสํานักงานในปารีส นิวยอรก และโตเกียว ทาง

สถาบันทํางานรวมกับแบรนดตาง ๆ ในอุตสาหกรรม เก่ียวกับความหรูหรา ทั้งแฟชั่น ความงาม อาหาร และ

ของตกแตงบาน โดยนําเสนอขอมูลแนวโนมแฟชั่นเพ่ือชวยใหธุรกิจเขาใจยุคสมัย และสรางสรรคสูอนาคต โดย 

Nelly Rodi รวมมือกับลูกคาเพ่ือกําหนดกลยุทธศาสตรของแบรนด และทําใหธุรกิจเปนที่นิยมมากข้ึน อีกทั้ง

ปรับปรุงประสิทธิภาพของรูปแบบธุรกิจ สถาบัน Nelly Rodi  นําเสนอแนวทางการทํางานรวมกันโดยใชการ

วิเคราะหแนวโนมแฟชั่นปจจุบันเพื่อสรางวิสัยทัศน 360° ตามกลุมเปาหมาย เพ่ือใหสอดคลองกับกลยุทธที่

สรางสรรคของแตละแบรนด โดยการศึกษาการตลาดจะตีความพฤติกรรมผูบริโภคและพลวัตของ

ภาคอุตสาหกรรมสรางสรรคตาง ๆ เพ่ือสนับสนุนผูมีอํานาจตัดสินใจในการพัฒนากลยุทธการจัดจําหนายและ

การคาปลีก นอกจากนี้ในทุกฤดูกาล สํานักงานออกแบบจะผลิตหนังสือเทรนด (Trend book) ที่สามารถสราง

แรงบันดาลใจใหกับทีมสรางสรรคและทีมพัฒนาผลิตภัณฑของแตละบริษัท เพ่ือเปดตัวคอลเลคชั่นใหม ๆ ใน

แตละฤดูกาล 

 

 
ภาพท่ี 6.2 ตวัอยางแนวโนมแฟชั่นจาก Nelly Rodi 

ท่ีมา : Nellyrodi.com 



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

65 
 

 

Trend Forum Biff & Bill ( Bangkok International Fashion Fair & Bangkok International 

Leather Fair) โดยกรมสงเสริมการคาระหวางประเทศ นําเสนอกิจกรรมการจัดนิทรรศการแนวโนมแฟชั่น 

(Trend Forum) ในงานแสดงสินคา BIFF & BIL 2015 พรอมงานสัมมนา เรื่อง Color and Fashion Trend 

2015/16 เพ่ือพัฒนาศักยภาพและเพิ่มขีดความสามารถของผูประกอบการไทยในการแขงขันกับตลาด

ตางประเทศ ดวยการยกระดับการออกแบบสินคาใหตรงกับความตองการของผูบริโภค และสอดรับกับแนวโนม

แฟชั่นโลก และเพิ่มความสามารถในการผลิตสินคาแฟชั่นรูปแบบใหม ๆ สอดคลองกับความตองการของผูซื้อ

ภายใตหัวขอ  "Spirit of Thailand“ Spring/Summer 2016 ไดนําเสนอเทรนดแฟชั่นเปน 4 รูปแบบดังนี้ 

Gender Futurism, Indochina, SnookSnan และ Tropical Artisan  

 
ภาพท่ี 6.3 แนวโนมแฟชั่น Trend Forum Biff & Bill 

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

 

ขอมูลอางอิงจากแหลงขอมูลแนวโนมแฟชั่นขางตน เปนตัวอยางของแหลงขอมูลเชื่อถือไดและเปนที่

ยอมรับในระดับประเทศ และสากล โดยบทสรุปของการนําแนวโนมแฟชั่นของแตละสถาบันมาวิเคราะห

เปรยีบเทียบ เพ่ือหารสนิยมและความตองการของผูบริโภคในชวงเวลาตาง ๆ สอดคลองกับทฤษฎีภาพตนแบบ 

ดวยเทคนิคการจัดกลุมโซสิโอสไตล (Socio-style)   
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การวิเคราะหแนวโนมแฟชั่นดวยแผนผังโซสิโอสไตล (Socio-style mapping) 

การวิเคราะหแนวโนมแฟชั่นดวย แผนผังโซสิโอสไตล (Socio-style mapping) จากการศึกษาเรื่อง

การจัดกลุมผูบริโภคตามแนวคิดภาพตนแบบในทางแฟชั่น ไดมีการนําทฤษฎีโซสิโอสไตล (Socio style) มาใช

ในการจัดกลุมแฟชั่น โดยไดทําการวัดความสัมพันธของรูปแบบแฟชั่นโดยอาศัยฐานของมุมมองแนวคิด

ชวงเวลาและความมากนอยทางแฟชั่นโดยแบงสรุปได ดังนี้ 

 - แกน x มุมมองจาดอดีต สูอนาคต (Retrospective to Future perspective) เพ่ือจัดกลุมรูปแบบ

ของยุคสมัยของแฟชั่น 

 - แกน y รูปแบบของแฟชั่นจัดเปน นอย เรียบงาย 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 เพื่อกําหนดแนวโนมแฟชั่น 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย  

 

 ทฤษฎีโซสิโอสไตล(Socio-style)  มีบทบาทในการชวยจําแนกกลุมภาพตนแบบ ไดอยางเปนรูปธรรม 

โดยเฉพาะหากใชรวมกับเทรนดแฟช่ัน โดยหลักการดังกลาวเปนพ้ืนฐานในการวิเคราะหนั้นสามารถเลือก

แนวโนมแฟชั่นที่มีความแมนยําและถูกตองสํารับกลุมเปาหมายผูบริโภค เนื่องจากประกอบขึ้นจากทั้งปจจัย

ภายในและภายนอก เชนทัศนคติ รสนิยม และการใหคุณคาในชีวิต โดยการวิเคราะหจากการสํารวจพฤติกรรม

ผูบริโภคในเชิงจิตวิทยา มากกวาการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแบบพ้ืนฐานทั่ว ๆ ไป  เพ่ือใหไดขอมูลที่เฉพาะ

กลุมมากยิ่งข้ึน ทําใหเขาใจความตองการ แนวคิด และวิถีการใชชีวิตของกลุมผูบริโภคอยางลึกซึ้ง 

 โดยการวิเคราะหดวยแผนผังโซสิโอสไตล (Socio style mapping) จะสามารถจับกลุมภาพตนแบบ 

เพื่อจัดกลุมทางแฟชั่นได  จากแนวคิดนี้เราสามารถทําการจําแนกกลุมภาพตนแบบ และเลือกแนวโนมแฟชั่น 

เพื่อศึกษารูปแบบแฟชั่นท่ีเหมาะกับผูบริโภคน้ัน ๆ 
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ตัวอยางการวิเคราะหเทรนดแฟชัน่เพือ่หาความสัมพนัธขององคประกอบแฟชัน่ 

ตารางที่ 6.1 ตารางแสดงตัวอยางการวิเคราะหเทรนดแฟชัน่หาความสัมพนัธเกี่ยวกับ สี เนื้อผา พื้นผิวสัมผัส 

Future – Maximal  

สถาบันวิเคราะห

แนวโนม 

 

สี เน้ือผา พ้ืนผิวสัมผัส 

WGSN  

stylesight  

Biff & Bill  

 

 ตารางที่ 6.1 ตารางแสดงวิธีการ วิเคราะหเทรนดแฟชั่นจาก 3 สถาบัน เพ่ือหาองคประกอบแฟชั่น 

เชน สี เนื้อผา และพ้ืนผิวสัมผัส ที่มีความแมนยํา และสรางความมั่นใจวาจะเปนเทรนดนี้จะไดรับความนิยม 

เพราะมีความสอดคลองกันทั้ง 3 สถาบัน 

 

Biff and Bill – Snook Snan 
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หลักการการกระจายตวัทางนวัตกรรม 

หลักการการกระจายตัวทางนวัตกรรม ที่สามารอธิบายการบริโภคสินคาตามเทรนด แฟชั่นไดดังน้ี 

 

 
ภาพท่ี 6.5 หลักการการกระจายตัวทางนวัตกรรม 

ท่ีมา : Everett Rogers, 2003 

 

จากหนังสือ  Diffusion of Innovations (Everett Rogers, 2003) ไดอธิบายการแบงคนออกเปน 5 

กลุม ซึ่งสัมพันธกับการรับรูและบรโิภคสินคาตามเทรนด โดยแบงกลุมผูบริโภคเปน 5 ขั้น ดังนี้ 

1. ผูบุกเบิกนวัตกรรม (Innovators) เปนกลุมคนที่สรางสรรคสิ่งใหม ๆ  

2. ผูนําสมัย (Early Adopters) กลุมคนท่ีชอบลองใชสิ่งใหม ๆ 

3. ผูทันสมัย (Early Majority) กลุมคนกลุมใหญท่ีรอใหสินคาเสถียรกอน คอยใช 

4. ผูตามสมัย (Late Majority) กลุมคนกลุมใหญท่ีรอใหมั่นใจมาก ๆ และเห็นวาสินคาเปนที่นยิมแลว อยากใช

บาง 

5.  ผูลาสมัย (Laggards) กลุมที่จะรอใหกลุมอื่นเปลี่ยนไปใชของใหมอ่ืน ๆ แลวคอยเอาของเกามาใช 

 

จากภาพที่ 6.5 สามารถอธิบายวา นักออกแบบแฟชั่นถือเปนผูบุกเบิกนวัตกรรม (Innovators) การ

เริ่มทําการตลาดแฟชั่นควรเร่ิมท่ีกลุมผูนําสมัย (Early Adopters) กอน ตามหลักการการกระจายตัวทาง

นวัตกรรม หากไดลูกคากลุมนี้มา ถึงแมจะมีจํานวนนอย แตก็เปนผูที่มีอิทธิพลตอสังคมท้ังหมด เพราะคนกลุม

นี้จะเขามาเปนผูทดลองและสงตอไปยังผูบรโิภคกลุมใหญท่ีเหลือที่เปน ผูทันสมัย (Early Majority) คือพอเริ่ม

เห็นคนใชก็รีบใชบาง กับผูตามสมัย (Late Majority) พอเห็นคนใชเยอะก็ไมอยากหลุดกระแสตองหามาใช โดย

สองกลุมนี้จะเปนคนสวนใหญท่ีสรางกําไรใหกับธุรกิจแฟชั่นได 
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สรุปใจความสําคัญเร่ืองเทรนดแฟชั่น 

 การศึกษาเรื่องเทรนดแฟชั่นนั้น สัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่นอยางแยกไมออก โดยผูบริโภคมัก

มีความคาดหวังและตองการซื้อสินคาท่ีตรงกับเทรนดในชวงเวลานั้น ๆ อยูเสมอ นักออกแบบจําเปนจะตองอับ

เดด และศกึษาเทรนดลวงหนาอยางนอย 6 เดือนถึง 1 ป เพื่อที่จะผลิตผลงานสรางสรรคสูตลาดตามชวงเวลาท่ี

ตอบโจทยความตองการของลูกคา โดยการศึกษาเทรนด มีแหลงอางอิงหลากหลาย นักออกแบบควรเลือก

สถาบันท่ีมีความนาเชื่อถือสูง นําขอมูลมาวิเคราะเปรียบเทียบ รูปแบบขอกําหนดของเทรนด เพ่ือท่ีจะใชเทรนด

ใหเหมาะสมตามกลุมเปาหมายผูบริโภคแฟชั่นตอไป 

 การศกึษาขอมูลเทรนดแฟชั่น ตองมีการศึกษาเปรียบเทียบแหลงขอมูลหลายสถาบัน เพ่ือหาขอสรปุ 

ขอดีขอเสีย เพ่ือที่จะนําไปใชในการพัฒนาผลิตภัณฑ หรือการสงเสริมการตลาด สิ่งสําคัญในการเปรียบเทียบ 

เทรนดแฟชั่น จะตองใชเทรนดท่ีวางตําแหนงบนแผนผังโซสิโอสไตล (Socio-style mapping) เดียวกัน หรือ

ใกลเคียงกันที่สุด ถึงจะไดผลลับที่ตรงกลุมผูบริโภค และสรางทศิทางการออกแบบท่ีสอดคลองกัน  
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บทท่ี 7 

องคประกอบแฟชั่น (Elements of Fashion) 

 

จากการศึกษาที่มาของเทรนดแฟชั่น และตัวอยางสถาบันวิเคราะหเทรนดในบทที่ 6 นั้น เพื่อใหนัก

ออกแบบแฟชั่น สามารถลงมือศึกษาวิเคราะเปรียบเทียบขอมูลในการออกแบบ เพ่ือท่ีจะสามารถนําเสนอ

สินคาไดตรงใจ ตามรสนิยมผูบริโภคในอนาคต ในแตละชวงเวลาแหงความนิยมน้ัน ๆ ขั้นตอจากการศึกษา 

เทรนดแฟชั่นก็คือ กิจกรรมการออกแบบแฟชั่น นักออกแบบตองเขาใจหลักการ และหลักองคประกอบพ้ืนฐาน

สําหรับการออกแบบแฟชั่น โดยในบทนี้จะกลาวถึงหลักองคประกอบในการออกแบบแฟชั่น เพ่ือปูพื้นฐาน

ความเขาใจเบ้ืองตน ถึงบริบท และการใชงานองคประกอบแฟชั่นอยางลึกซึ้ง เพ่ือที่จะสามารถเลือกหลักการไป

ใชในการสรางสรรค ผลิตภัณฑแฟชั่นที่ตอบโจทย กลุมเปาหมายผูบริโภคตอไป 

 

องคประกอบแฟชัน่ (Elements of Fashion) 

 องคประกอบของแฟชั่น (Elements of Fashion) แบงเปนองคประกอบหลักพื้นฐาน 5 ขอคือ  สี, 

เนื้อผา, ผิวสัมผัส (Color,  Fabric and Texture) ภาพโครงรางเงา (Silhouette, Shape, Form) สัดสวน

และลายเสน (Proportion and line)  รายละเอียด (Details)  และ ลายพิมพผา (Print) โดยมีรายละเอียด

ดังน้ี 

1. สี เนื้อผา และผวิสัมผสั (Color, Fabric and Texture)  

 สี (color) สีเปนสิ่งแรกที่ เรามองเห็น เปนองคประกอบที่สําคัญในการออกแบบเสื้อผา สีคือ

ปรากฏการณธรรมชาติที่เราสามารถมองเห็นสิ่งตาง ๆ ทําใหสะดุดตา สรางความรูสึกที่แตกตางกัน ที่สําคัญสี

เปนสิ่งแรกที่สรางความประทับใจใหกับผูพบเห็นทั้งยังสรางอารมณความรูสึกตาง ๆ ไดอยางรวดเร็วกวา

องคประกอบอื่น ๆ สีจึงจําเปนอยางยิ่งในการออกแบบเสื้อผา เนื่องจากสีเปนสิ่งแรกที่ผูคนจะมองเห็นและ

จดจํา จึงควรเลือกใชสีใหถูกตองเหมาะสมกับบุคลิก กาลเทศะและสภาพแวดลอม  

 
ภาพที่ 7.1 ภาพตัวอยางเทรนดสี ฤดรูอน 2024 

ท่ีมา : WGSN.com 

องค์ประกอบแฟชั่น (Elements of Fashion)

บทที่ 7
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ภาพท่ี 7.2 ภาพตวัอยางเทรนดสี  

ท่ีมา : WGSN.com 

 

 
ภาพท่ี 7.3 ภาพตวัอยางเทรนดสี  

ท่ีมา : WGSN.com 

 

 ความรูเก่ียวกับเนื้อผา (Fabric) และผิวสัมผัส (Texture) นักออกแบบแฟชั่นจะตองเปนผูกําหนดทั้ง

แบบ เนื้อผา และวัสดุตกแตง ดังนั้นจึงจําเปนจะตองมีความเขาใจเก่ียวกับเนื้อผาและผิวสัมผัสเปนอยางดี โดย

จะอธิบายถึงหลักความเขาใจ เร่ืองเนื้อผา เสนใย และผิวสัมผัสดังตอไปนี้ 
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เนื้อผา (Fabric) 

เนื้อผาเกิดจากคุณสมบัติของเสนใยแตละชนิดที่ใชในการทอผา และโครงสรางการทอมีผลใหเกิด 

เนื้อผาคุณลักษณะตาง ๆ กันไป ตัวอยางเชน 

ผาลายขัด (Plain weave) เปนลายพ้ืนฐาน โดยโครงสรางผาทอที่เกิดจากการขัดกันของเสนพุงและเสนยืน 

สานขัดกันเปนมุมฉาก ทําใหเกิดผืนผาที่เรยีบและแข็งแรงที่สุด 

 
ภาพท่ี 7.4 ภาพตัวอยางผาชนิดตาง ๆ ท่ีเปนผาลายขัด (Plain weave) 

ท่ีมา: ณัฐวัชร นธิิทองสกุล, 2564 

 

ลายสอง (Twill weave) เปนลายทอที่มีโครงสรางทแยง โดยการลอยขามเหลื่อมกันขึ้นไปเปนแนวของเสนพุง 

หรอืเสนยืน 

 
ภาพท่ี 7.5 ภาพตัวอยางผาชนิดตาง ๆ ลายสอง (Twill weave) 

ท่ีมา: ณัฐวัชร นธิิทองสกุล, 2564 
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ภาพท่ี 7.6 ภาพตัวอยางผาทวีด 

ท่ีมา : vouge.com 

จากภาพที่ 7.6 ภาพตัวอยางผาทวีด (Tweed) อัตลักษณของแบรนด ชาแนล (Chaneal) ผาทวีตมี

วิวัฒนาการและถูกนํามาสรางสรรคผลงานของแบรนดอยางตอเนื่องตั้งเเตปรากฏเปนครั้งเเรกในป ค.ศ 

1924 โดย Gabrielle Chanel เปนคนแรกที่ออกแบบชุดเดรสโดยใชผาเนื้อหยาบของสก็อตเเลนด อีกท้ังยัง

นํามาตัดเย็บชุดลําลอง (Sport wear) อีกดวย เธอชอบการเคลื่อนไหวท่ีสะดวกคลองแคลว จึงเลือกใชผาที่มี

ความยืดหยุนสําหรับการตัดเย็บเสื้อแจ็คเก็ตและชุดสูทตั้งเเตทศวรรษ 1950 เปนตนมา จนปจจุบันผาทวีดได

ถูกเรียกอีกชื่อหนึ่งวา ผาชาแนล 

 

เสนใย (Fibers)  

ตามนิยามแลวเสนใยหมายถึง วัสดุหรือสารใด ๆ ทั้งท่ีเกิดจากธรรมชาติและมนุษยสรางขึ้นที่มี

อัตราสวนระหวางความยาวตอเสนผานศูนยกลางเทากับหรือมากกวา 100 สามารถขึ้นรูปเปนผาได และตอง

เปนองคประกอบที่เล็กที่สุดของผา ไมสามารถแยกยอยในเชิงกลไดอีก เพ่ือใหสามารถเลือกใชไดอยาง

เหมาะสม สิ่งที่นกัออกแบบจําเปนตองรูละเอียดมากไปกวาชนิดของเน้ือผาก็คือ ความรูเก่ียวกับเสนใย โดยเสน

ใยแบงออกเปน 2 ประเภทใหญ ๆ คือ เสนใยธรรมชาติ และเสนใยประดิษฐ  

 เสนใยธรรมชาติ (Natural fibers) 

- เสนใยพืช เชน ฝาย ลินิน ปอ ปาน นุน กัญชง 

- เสนใยสัตว เชน ขนสัตว (Wool) ไหม (Silk) ผม (Hair) 

- แร เชน แรใยหิน (Asbestos)  

เสนใยประดิษฐ (Man-made fibers)  
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- ประดิษฐจากธรรมชาติ เชน เรยอน อะซิเตด ไตรอะซีเตด 

- เสนใยสังเคราะห เชน โอเลฟนส โพลีเอสเตอร โพลีอรามิด ไนลอน 

- แรและเหล็ก เชน โลหะ แกว เซรามิก กราไฟต 

โดยการเลือกใชตามประโยชนใชสอยที่ตางกัน เชน ผาขนสัตวจะใชสําหรับเสื้อผาประเภท โคท (coat) 

สูท (suit) สําหรับฤดูหนาว ผาฝายจะใชสําหรับเปนเสื้อผาที่มีน้ําหนักเบา ระบายอากาศไดดี เหมาะสําหรับฤดู

รอน ผาใยสังเคราะหที่มีความยืดหยุน เหมาะสําหรบัทําชุดกีฬาชุดออกกําลังกาย (Active wear) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                

  ภาพท่ี 7.7 ภาพตัวอยางรูปหนาตัดขวางเสนใยชนิดตาง ๆ 

ท่ีมา: ศูนยเทคโนโลยีโลหะและวัสดุแหงชาติ, 2561 

 

 

ผิวสัมผสั (Texture) 

เกิดจากคุณสมบัติของเสนใย หรือเสนดาย ขึ้นอยูกับกระบวนการผลิต ท่ีมีกรรมวิธีในการผลิต

หลากหลายวิธี เชน การถัก การทอ การอัด การเคลือบ ทําใหไดโครงสรางของผืนผา และเกิดผิวสัมผัสท่ีมีความ

แตกตางกันออกไป ผิวสัมผัส ที่มีลักษณะแตกตางกัน สรางความรูสึกที่แตกตางกัน แมจะผลิตจากเสนใยชนิด

เดียวกันก็ตาม การออกแบบผิวสัมผัสที่แตกตาง สามารถใชสรางอัตลักษณของแบรนดสินคาแฟชั่นได เปน

อยางดี 
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ตัวอยางการใชพื้นผิวในการสรางอัตลักษณสินคา แบรนด Levi’s 

 

ภาพท่ี 7.8 แบรนด Levi’s ใช Laser สรางพื้นผิวบนกางเกงยีนส 

ท่ีมา : qz.com 

ภาพท่ี 7.8 แบรนด Levi’s ใช Laser สรางพื้นผิวบนกางเกงยีนส ทาง Levi’s มีโปรเจคชื่อวา 

Project F.L.X. (Future Led Execution) โดยใชเทคโนโลยีจากคอมพิวเตอร และแสงเลเซอร ในการผลิต

กางเกงยีนสในระดับอุตสาหกรรมท้ังหมด และตั้งเปาไววาภายในป 2020 จะใชเทคโนโลยีนี้ทดแทนแรงงาน

ทั้งหมด 

 

 
ภาพท่ี 7.9 ภาพตัวอยางผิวสัมผัส (Texture) ลักษณะตาง ๆ 

ท่ีมา : WGSN.com 

 ภาพท่ี 7.9 ภาพจาก WGSN.com นําเสนอเทรนดแฟชั่นเก่ียวกับการใชพื้นผิวในลักษณะตาง ๆ เชน

พ้ืนผิวกํามะหย่ีฟูนุมสําหรับเครื่องแตงกายในฤดูหนาว ป 2022 
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2. ภาพโครงรางเงา รปูราง รูปทรง (Silhouette, Shape, and Form)  

 Silhouette คําวา ซิลูเอท หมายถึง ภาพโครงรางเงา ภาพแบบดําทึบ ท่ีไมมีลายละเอียดภายใน ชวย

ใหเราเห็นแตรูปรางโดยรวมของสิ่งท่ีกําลังสนใจอยู คําวา silhouette คํานี้ กําเนิดมาแตศตวรรษที่ 18 โดย

ชวงแรก มักเปนภาพโครงรางเงาแคครึ่งตัว (portrait) กอนพัฒนาสูภาพเต็มตัวและวัตถุอ่ืน ๆ โครงรางพื้นฐาน

ของเสื้อผาบนรางกายหรือรูปรางโดยรวมของเสื้อผาเปนองคประกอบที่เรามองเห็น ตอจากสี 

 โดยมากภาพโครงรางเงาจะมีการเรียกในรูปแบบตาง ๆ เชน ทรงเอ นาฬิกาทราย ลูกแพร แอปเปล 

เปนคําพูดที่ใชเรียกโครงรางเงามาตรฐานที่ใชกันทั่วไป เราจะสามารถเขาใจไดโดยดูจากเงาของรูปทรงนั้นโดย

ยังไมสนใจรายละเอียดอื่น ๆ การออกแบบโครงรางเงาควรพิจารณารวมกับหลายองคประกอบอาทิ เชน  

การออกแบบ รูปแบบ สัดสวน และความสมดุล ที่จะสงเสริมใหผูสวมใสดูดี หลังจากนี้คอยพิจารณาสวนอ่ืน

ตามมาในการออกแบบ คือ สัดสวนและลายเสน 

Zeshu Takamura สรุป พื้นฐานโครงรางเงาเบื้องตนสําหรับนักออกแบบเสื้อผาที่ควรรูไว 18 รูปทรง

ดังภาพตัวอยาง 

 
ภาพท่ี 7.10 ตัวอยางภาพโครงรางเงา (Silhouette) 

ท่ีมา :  Zeshu Takamura, 2012 

 

Shapes คือ รปูราง เปนพ้ืนฐานองคประกอบในการออกแบบ รปูราง เกิดจากจุดและเสน ท่ีมีลักษณะ

เปน 2 มิติ รูปรางจะทําหนาที่แบงพื้นที่ตัวมันเองออกมาจากพื้นหลัง ดวยเสนรอบรูป รูปรางสามารถเปนไดทั้ง 

รูปรางจากธรรมชาติ หรือเลขาคณิต 
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Form คือ รูปทรง มีลักษณะเปน 3 มิติ ประกอบดวยความกวาง ยาว และสูง สามารถเปนไดทั้ง 

รูปทรงธรรมชาติ ที่เกิดจากการทิ้งตัวของผืนผา การจับถวงผา หรือรูปทรงประดิษฐ จากการสรางสรรค 

แพทเทิรน รูปทรงเลขาคณติ 

 

 
ภาพท่ี 7.11 ตัวอยางภาพงานแฟช่ันแสดง (Silhouette, Shape, Form) 

ท่ีมา : Stylerave.com 

จากภาพที่ 7.11 ตัวอยางการใชซิลูเอท ในการสรางสรรคอัตลักษณของแบรนด Thom Browne จาก

ผลงานนักออกแบบชาวอเมริกัน Thom Browne สรางสรรคซิลูเอท ในแนวเหนือจริง (Surrealism) 

 

 
ภาพท่ี 7.12 ตัวอยางภาพงานแฟช่ันแสดง (Silhouette, Shape, Form) 

ท่ีมา : www.lifestyleasia.com 
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จากภาพที่ 7.12 ตัวอยางการใชซิลูเอท ในการสรางสรรคอัตลักษณของแบรนดโพเอม(Poem)  

ผลงานโดยนักออกแบบแฟช่ันไทย ฌอน ชวนล ไคสิริ ดีไซเนอรและเจาของแบรนดโพเอม ใชซิลูเอทรปูทรง

นาฬิกาทราย ในการสรางอัตลักษณของแบรนด โดนเนนที่ชวงเอวที่เล็กคอด เพื่อแสดงความเปนผูหญิง 

การใชซิลูเอทในรูปแบบตาง ๆ เพื่อตอบสนองรปูรางของผูสวมใส สามารถสื่อสารดานอารมณ

ความรูสึกที่แตกตางกันไปในการออกแบบแฟชั่นคอลเลคชั่น โดยมีการศกึษาเกี่ยวกับทฤษฎีบุคลิกภาพตาม

รูปรางของบุคคล (Types Personality Theory) โดย (William H. Sheldon, 1940) ตามขอมูลดังนี้ 

 

ทฤษฎีบุคลิกภาพตามแนวความคิดของเชลดัน ( Sheldon’s Theory ) 

William H. Sheldon, (1940) นักจิตวิทยาและแพทยชาวอเมรกิัน ไดศึกษาคนควาเร่ือง ลักษณะ

ความสัมพันธของ โครงรางของมนุษย กับการแสดงออกทางบุคลิกภาพในลักษณะตาง ๆ โดย Sheldon ได

เก็บขอมูลโดยการนําภาพของคนไขจํานวนมากมาทําการวิเคราะห ลักษณะโครงราง รวมทั้งศึกษาลักษณะทาง

อารมณของคนเหลานั้น วาคนแตละประเภทมีลักษณะเปนอยางไร โดยมุงเนนในเร่ืองบุคลิกภาพของบุคคล  

ทฤษฎีบุคลิกภาพตามแนวความคิดของเชลดนั (Sheldon’s Theory) ไดแบงบุคลิกภาพออกเปน 3 

ประเภทดังนี้ 

1. กลุมที่มีโครงสรางแบบ Ectomorph คนกลุมน้ีมีรูปรางผอมสูง เอวบาง แขนขายาว ทรวดทรงสูง

ชะลูด คนกลุมนี้จะเปนผูมีแนวโนม ที่จะมีบุคลิกภาพที่เรียกวา Cerebrotonia คือเปนคนไมชอบเขาสังคม 

ชอบอยูตามลําพัง อารมณออนไหว มีความเครียดทางอารมณ และชอบการสันโดษ โดยเฉพาะ เมื่อตองเผชิญ

กับปญหาบุคคลที่มีลักษณะบุคลิกภาพประเภทนี้ จะไมชอบเรียกรองความสนใจจากผูอ่ืน  

2. กลุมที่มีโครงสรางแบบ Endomorph เปนคนประเภทมีลักษณะทวม อวน มีโครงสรางกลม ชอบ

สนุกสนานราเริง จูจ้ีขี้บน โกรธงายหายเร็ว หลายอารมณ หุนประเภทนี้ จะมีบุคลิกภาพประเภทท่ีเรียกวา 

Viscerotonia กลาวคือ เปนผูมีบุคลิกภาพประเภทรกัความสะดวกสบาย ชอบสังคม ชอบทําอะไรชา ๆ ปลอย

อารมณตามสบาย ชีวิตไมมีรีบมีรอน เปนคนท่ีงายแกการคบคาสมาคมดวย  

3. กลุมที่มีโครงสรางแบบ Mesomorph กลุมนี้เปนประเภทหุนนักกีฬา นกัผจญภัย มีรางกายสมสวน 

สงางาม ชอบกีฬา กระฉับกระเฉง คลองแคลว วองไว กลามเนื้อสมบูรณ รางกายเต็มไปดวยกลามเนื้อ บึกบึน 

แข็งแรง ชอบใชกําลัง หรือความกาวราว มีบุคลิกภาพประเภท Somatotonia คือเปนพวกรักการตอสูผจญภัย 

ชอบเสี่ยง และคอนขางจะกาวราว ชอบแสดงอํานาจ 

 

จากทฤษฎีบุคลิกภาพตามรูปรางของบุคคลสามารถอธิบายไดวาการใชซิลูเอทที่เหมาะสมกับรูปราง

ของผูสวมใส สามารถสื่อสารดานอารมณตอผูพบเห็น อีกทั้งยังจะมีผลตอบุคลิกภาพของผูบรโิภคแฟชั่นไดดวย 

ฉะนั้นการเลือกใช  ซิลูเอทในการออกแบบแฟชั่น จึงมีความสําคัญกับพฤติกรรมผูบริโภคอยางหลีกเลี่ยงไมได 
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3. สดัสวนและลายเสน (Proportion and line)  

 สัดสวนและลายเสน (Proportion and line) คือการแบงพ้ืนที่ภายใน โครงรางเงาดวยเสนของโครง

เสื้อออกเปนสวน ที่เก่ียวของกับความสัมพันธของประโยชนใชสอยของเสื้อผานั้น ๆ เชนเสื้อ - กระโปรง หรือ 

เสื้อ - กางเกง ทําใหเกิดความเขาใจในรูปรางรูปทรง สัดสวน และความสั้นยาว ของชุดเครื่องแตงกายนั้น ๆ  

ที่สงผลตอสรีระ และการสวมใส อีกทั้งการเลือกใชเสนบนแบบเสื้ออยางมีประสิทธิภาพ สามารถลวงตาได เชน

ทําใหผูสวมใสดูผอม หรือสูงขึ้นไดตามภาพตัวอยางที่ 7.13 

 

 
ภาพท่ี 7.13 ตัวอยางสัดสวนและลายเสน (Proportion and line) 

ท่ีมา : Stylerave.com 

 

 
ภาพท่ี 7.14 ตัวอยางการใชลายเสน 

ท่ีมา : Y3.com 

 ภาพท่ี 7.14 แบรนด Y-3 โดย Yohji Yamamoto ใชเสนขนาน 3 เสน อันเปนอัตลักษณด้ังเดิมของ  

แบรนดรองเทากีฬา Adidas นํามาออกแบบสรางสรรคสูอัตลักษณใหมสําหรับสินคากลุมเสื้อผาแฟชั่น 
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4. รายละเอียด (Details) 

 รายละเอียด (Details) คือสวนเติมแตงที่จะชวยสงเสริมใหเกิดความสมบูรณในงานออกแบบ โดย

สามารถ แบงลักษณะของรายละเอียดออกเปน 2 รูปแบบไดแก  

1. รายละเอียดเพ่ือประโยชนใชสอย (Functional detail)  หมายถึงรายละเอียดที่จําเปนตอการใช

งาน เชน สาปเสื้อ กระดุม รังดุม ตาง ๆ ดังภาพตัวอยางท่ี 7.14 

 

ภาพท่ี 7.15 รายละเอียดเพื่อประโยชนใชสอย (Functional detail) 

ท่ีมา : Stylerave.com 

 

  2. รายละเอียดตกแตง (Decoration detail) หมายถึงรายละเอียดที่แตงเสริมเพ่ือความงามเปนหลัก 

โดยไมไดคํานึงถึงประโยชนใชสอย ตัวอยางเชน งานปกตกแตง การติดระบาย การติดโบรูปแบบตาง ๆ การ

ตกแตงเพ่ิมเติมจากแบบโครงสรางเพ่ือเพิ่มคุณคาความงาม และราคาใหกับเสื้อผา ซึ่งการออกแบบตกแตงใน

ลักษณะนีม้ักจะใชงานฝมือชั้นสูงเขามาเก่ียวของ ดังภาพตัวอยางที่ 7.16 

 

 
ภาพท่ี 7.16 ตัวอยางรายละเอียดตกแตง (Decoration detail) 

ท่ีมา : Stylerave.com. 
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 ภาพท่ี 7.16 รูปแบบงานปกตกแตงเสื้อผาชั้นสูง (Haute Couture) เปนการนําเสนอเสื้อผาแฟชั่นใน

ดานความงามเปนหลัก 

 

5. ลายพิมพผา (Print)  

ลวดลายบนเนื้อผา สามารถสรางสรรคไดหลายวิธีไมวาจะเปน การสกรีน การทําบลอค การใชลูกกลิ้ง 

การใชมือวาด หรือการพิมพแบบดิจิตอล การออกแบบลายพิมพผาสวนใหญมักจะทําเปนลายซ้ําเพราะผืนผา

จะมีลักษณะเปนมวน ยาวตอเนื่องกัน การสรางสรรคลายพิมพชวยสงเสริมความโดดเดน และมูลคาของผืนผา

ใหมีคุณคามากขึ้น  

 
ภาพท่ี 7.16 ภาพตัวอยางลวดลายพิมพ  

ท่ีมา : WGSN.com 

 

 
ภาพท่ี 7.17 ภาพตัวอยางการใชลวดลายพิมพ ในการออกแบบแฟชั่น 

ท่ีมา : WGSN.com 
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 ภาพท่ี 7.16 รูปแบบงานปกตกแตงเสื้อผาชั้นสูง (Haute Couture) เปนการนําเสนอเสื้อผาแฟชั่นใน

ดานความงามเปนหลัก 

 

5. ลายพิมพผา (Print)  

ลวดลายบนเนื้อผา สามารถสรางสรรคไดหลายวิธีไมวาจะเปน การสกรีน การทําบลอค การใชลูกกลิ้ง 

การใชมือวาด หรือการพิมพแบบดิจิตอล การออกแบบลายพิมพผาสวนใหญมักจะทําเปนลายซ้ําเพราะผืนผา

จะมีลักษณะเปนมวน ยาวตอเนื่องกัน การสรางสรรคลายพิมพชวยสงเสริมความโดดเดน และมูลคาของผืนผา

ใหมีคุณคามากขึ้น  

 
ภาพท่ี 7.16 ภาพตัวอยางลวดลายพิมพ  

ท่ีมา : WGSN.com 

 

 
ภาพท่ี 7.17 ภาพตัวอยางการใชลวดลายพิมพ ในการออกแบบแฟชั่น 

ท่ีมา : WGSN.com 

ภาพที่ 7.17

ภาพที่ 7.18
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ภาพที่ 7.18 ภาพตัวอยางลวดลายพิมพ แบรนด Versace 

ท่ีมา : vouge.com 

 จากภาพที่ 7.18 ผลงานการออกแบบของแบรนด Versace โดยใชลวดลายพิมพท่ีมาจากศิลปะในยุค 

บาโรก (Baroque) สรางอัตลักษณภาพจําของแบรนด แมนักออกแบบจะไมไดเปนผูคิดคนลวดลายเปนคนแรก 

แตสามารถนําลวดลายจากยุคสมัยมาใชอยางตอเนื่องในการออกแบบหลายคอลเลคชั่น จนสามารถสรางภาพ

จําใหกับลูกคา เม่ือเห็นลายลักษณะนี้ จะเขาใจไดทันทีวาเปนสินคาที่มาจากแบรนด Versace 

ตารางที่ 7.1 ตารางสรุปองคประกอบแฟชัน่ (Elements of Fashion) 

องคประกอบแฟชั่น นิยาม 

สี  เน้ือผา ผวิสัมผัส 

(Color,  Fabric and 

Texture) 

สีเปนปรากฏการณทางธรรมชาติท่ีเรามองเห็นสีตาง ๆ โดยใหความรูสึกท่ีแตกตาง

กัน เกิดจากสภาพความเขมของแสงท่ีตกกระทบบนวัตถุและสะทอนกลับเขาสู

สายตา เปนสิ่งแรกท่ีสรางความประทับใจใหกับผูพบเห็นและสรางอารมณความรูสึก

ตาง ๆ ไดอยางรวดเร็วกวาองคประกอบอ่ืน ๆ 

โครงรางเงา รูปราง 

รูปทรง (Silhouette, 

Shape, and Form) 

Silhouette คือ ภาพโครงรางเงา ภาพแบบดําทึบ ท่ีไมมีลายละเอียดภายใน ชวยให 

เราเห็นแตรูปรางโดยรวมของสิ่งท่ีกําลังสนใจอยู เปนโครงรางพ้ืนฐานของเสื้อผาบน

รางกายหรือรูปรางโดยรวมของเส้ือผาเปนองคประกอบแรกท่ีเรามองเห็น  

Shape คอื รูปราง 2 มิติ 

Form คือ รูปทรง 3 มิติ 

สัดสวนและลายเสน 

(Proportion and line) 

สัดสวนคือการแบงพ้ืนท่ีดวยเสนโดยการแบงสวนของเสื้อผาหรือเครื่องแตงกายเปน

สวนๆ ตามความสัมพันธของการใชงานตามฟงช่ัน(Function) ของเส้ือผา   

เสนเปนสิ่งท่ีใชกําหนดบริเวณหน่ึง ๆ ใหเกิดรูปราง ท้ังในรายละเอียดบนตวัเสื้อและ

เสนเสนภายในของเส้ือผา 

ภาพที่ 7.19

7.19
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องคประกอบแฟชั่น นิยาม 

รายละเอียด และการ

ปรับแตง 

(Details and 

Manipulation)   

สวนเติมเตม็ท่ีจะชวยสงเสริมใหเกิดความสมบูรณในงานออกแบบ แบงเปน 2 

ลักษณะหนาท่ีของ รายละเอียด คือ  

1. รายละเอียดเพื่อประโยชนใชสอย (Functional detail) 

2. รายละเอียดตกแตง (Decoration detail) 

ลวดลายพิมพ 

(Print) 

ลวดลายพิมพ (Print) คือภาพท่ีปรากฏบนผืนผา 

เราสามารถสรางสรรคลวดลายพิมพผาไดหลายวิธีไมวาจะเปน การสกรีน การทํา

บลอค การใชลูกกลิ้ง หรือการพิมพแบบดิจิตอล การออกแบบลายพิมพผาสวนใหญ

มักจะเปนลายซ้ําและตอเน่ือง  

 

สรุป 

 เนื้อหาดังกลาวขางตนเปนหลักการพ้ืนฐานที่จําเปนอยางยิ่งสําหรับการออกแบบแฟชั่นคอลเลคชั่น 

และเปนสิ่งสําคัญท่ีนักออกแบบตองคํานึงถึงในการนําไปใชประกอบในการออกแบบเสื้อผา เพ่ือใหผลงานการ

ออกแบบมีความสมบูรณ นอกเหนือจากองคประกอบแฟชั่นท่ีกลาวมาแลวเพื่อตอบโจทยในเร่ืองการออกแบบ

แฟชั่น การใชองคประกอบทางแฟชั่นอาจยังไมเพียงพอ โดยนักออกแบบจะตองใชขอมูลชี้นํา และหลกัการ 

ตาง ๆ จากแนวโนมแฟชั่นมาวิเคราะหรวมเพ่ือที่จะสามารถตอบโจทยการออกแบบตามกระแสนิยมในชวงเวลา

นั้น ๆ ตอบโจทยความตองการของผูบริโภคแฟชั่นได  

องคประกอบแฟชั่นที่นํามาเปนเกณฑในวิเคราะหแนวโนมแฟชั่นประกอบดวย 

1. สี เน้ือผา ผิวสัมผัส (Color,  Fabric and Texture)  

2. โครงรางเงา รูปราง รูปทรง (Silhouette, Shape, and Form) 

3. สัดสวนและลายเสน (Proportion and line) 

4. รายละเอียด และการปรับแตง (Details and Manipulation)  

5. ลวดลายพิมพ (Print) 

องคประกอบแฟชั่น เปนพ้ืนฐานในการออกแบบผลิตภัณฑแฟชั่น ซึ่งเปนหนึ่งในสวนผสมทาง

การตลาดแฟชั่น อันจะกลาวในบทตอไป 

  

สรุปใจความสำ�คัญเรื่ององค์ประกอบแฟชั่น
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บทท่ี 8 

ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 

จากการศึกษาเก่ียวกับหลักองคประกอบแฟชั่นในบทที่ 7 เพ่ือการออกแบบผลิตภัณฑแฟชั่น ซึ่งเปน

เพียงหนึ่งขอ ในทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดแฟช่ัน โดยในบทนี้เร่ิมจากอธิบายถึง ทฤษฎีสวนประสม

การตลาด Marketing Mix 4Ps โมเดลคลาสสิค โดย (McCarthy, E.J., 1960) ซึ่งเปนทฤษฎีพื้นฐานสําหรับ

การสรางแนวคิดเกี่ยวกับการทําการตลาดทั้งมวล ท่ีสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภค โดยในบทนี้จะอธิบายตอ

ยอดจากทฤษฎีสวนประสมการตลาด 4Ps สูสวนประสมการตลาดแฟชั่น 7Ps เพื่อใหสามารถนําไปประยุกตใช

กับกลุมเปาหมายผูบริโภคแฟชั่นตอไปได โดยมีการนําเสนอเทคนิคการวิเคราะหตราสินคาแฟชั่นดวย SWOT 

analysis อีกทั้งมีขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดจากแนวคิดใหมๆ  ดังจะอธิบายตอไปนี้ 

 

ทฤษฎสีวนประสมทางการตลาดแฟชัน่ (Marketing Mix 4Ps) 

กอนจะเขาถึง ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดแฟชั่น นิสิตควรจะตองเขาใจถึง แนวคิดสวนประสม

การตลาด 4Ps กอน เพ่ือเปนแนวทาง และสรางความเขาใจพ้ืนฐาน หลักทฤษฎี และการนําไปใชในขั้นตอไป 

 

แนวคิดสวนประสมการตลาด 4Ps 

แนวคิดทฤษฎีสวนประสมการตลาด Marketing Mix 4Ps โดย E. Jerome McCarthy, (1960) 

หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกัน เพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย โดย

จะนําเคร่ืองมือดานการตลาดมาเปนตัวกระตุนพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 4 ดาน ประกอบดวยดังนี้  

  

1. ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึง

พอใจผลิตภัณฑอาจจะมีตัวตน หรือไมมีตัวตนก็ไดผลิตภัณฑเปนสวนสําคัญที่สุดของสวนประสมทางการตลาด 

ประกอบดวย สินคา บริการ สถานที่องคการหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา 

(Values) ในสายตาของลูกคา (Product Component) หรือแมผลิตภัณฑจะเปนองคประกอบตัวเดียวในสวน

ประสมของการตลาดก็ตาม แตเปนตัวสําคัญท่ีมีรายละเอียดที่จะตองพิจารณาอีกมากมาย ดังนี้ เชนความ

หลากหลายของผลิตภัณฑ (Produce Variety) ชื่อตราสินคาของผลิตภัณฑ (Brand Name) คุณภาพของ

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

 

 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)

บทที่ 8

ทางการตลาด 4Ps ก่อน เพื่อเป็นแนวทาง และสร้างความเข้าใจพื้นฐาน หลักทฤษฎี และการนำ�ไปใช้ในขั้นต่อไป

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 4Ps
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2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของผูบริโภค ผูบริโภคจะ

เปรยีบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑถามูลคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธ

ดานราคา ตองคํานึงถึงการยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาของผลิตภัณฑ ตนทุนและ

คาใชจายที่เก่ียวของของผลิตภัณฑตลอดจนภาวะแขงขัน หรือมูลคาของสินคาและบริการที่วัดออกมาเปนตัว

เงิน การกําหนดราคา มีความสําคัญตอกิจการมาก ดานตนทุนการผลิต สภาพการแขงขัน กําไรที่คาดหมาย 

ราคาของคูแขงขัน ดังนั้นกิจการจะตองเลือกกลยุทธท่ีเหมาะสมในการกําหนดราคาสินคาและบริการ ประเด็น

สําคัญจะตองพิจารณาเกี่ยวกับราคา ไดแก ราคาสินคาที่ระบุในรายการหรือราคาท่ีระบุ (List Price) ราคาที่ให

สวนลด (Discounts) ราคาที่มีสวนยอมให (Allowances) ราคาที่มีชวงระยะเวลาในการชําระเงิน (Payment 

Period) และราคามีเงื่อนไขใหสินเชื่อ (Credit Terms)  

 

3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution)  หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย

สถาบัน และกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑหรือบริการไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาด

เปาหมายคือ สถาบันตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมท่ีชวยในการกระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง การ

คลังสนิคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลังและการจัดจําหนาย ประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) 

3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) 

 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารระหวางผูซื้อและผูขายเพื่อสรางทัศนคติ

และพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย ใชสื่อและเครื่องมือในการติดตอสื่อสาร

หลากหลายประเภท หรือเปนเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสรางความพึงพอใจตอตราสินคาหรือบริการหรือ

ความคิด หรือตอบุคคล โดยเพ่ือจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความตองการเพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ใน

ผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อซึ่งอาจเลือกได ดังน้ี 

4.1 การโฆษณา (Advertising) 

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling)  

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) 
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สวนประสมทางการตลาดแฟชัน่ 7Ps 

ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดแฟชั่นถูกพัฒนามาจาก ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 4Ps จึงมี

ความคลายคลึงกับ โดยเฉพาะในสวนของ 4Ps คือ ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 

แตจะมี สวนเพ่ิมเติม ที่เปนแนวทางสวนประสมทางการตลาดแฟชั่นโดยเฉพาะ คือ เรื่องคน บรรจุภัณฑ และ

การจดจําใหม โดยระบุในรายละเอียดดังตอไปนี้ (พัดชา อุทิศวรรณกุล, 2553) 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายรูปแบบธุรกิจตอบสนองความจําเปน เพ่ือความ

ตองการและความพึงพอใจของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดหรือสัมผัสไมได เชน 

บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราผลิตภัณฑ บริการ และชื่อเสียงของผูขาย  

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงิน มูลคา หรือสิ่งอ่ืน ๆ ท่ีมีความจําเปนตองจายในรูปแบบเงินหรือ

การแลกเปลี่ยนเพ่ือใหไดผลิตภัณฑ โดยอาจเปรียบเทียบวาคุณคาของผลิตภัณฑ กับราคาที่ตองจายไป กอน

ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้น ๆ 

3. การจัดจาํหนาย (Place) หมายถึง ชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบัน และกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยาย

ผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด เพื่อสงตอไปถึงผูบริโภค 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  หมายถึง การสื่อสารทางการตลาด ในการสรางแรงจูงใจให

ผูบริโภค เกิดความตองการในตัวสินคาหรือบริการ ซึ่งสามารถทําไดหลายรูปแบบขึ้นอยูกับกลุมเปาหมายและ

ความเหมาะสม ประกอบไปดวยการโฆษณา (Advertising) การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and 

Public Relation) การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) โดยจะเปนเคร่ืองมือสื่อสารเพื่อสรางกระตุนความพึงพอใจตอตรา

ผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพ่ือจูงใจใหเกิดความตองการเพื่อเตือนความทรงจําให

ผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึกความเชื่อและพฤติกรรมเพ่ือใหเกิดการซ้ือขาย  

5. คน (People) หมายถึง บุคลากรที่มีสวนเก่ียวของในการขายสินคาหรือใหบริการกับลูกคาทั้งหมด 

ซึ่งเปนปจจัยที่สําคัญในการทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา การใชหลักมนุษย

สัมพันธในการสรางบรรยากาศในการติดตอกับผูบริโภค เขาใจถึงความตองการ การจูงใจ บุคลิกภาพ คานิยม 

ทัศนคติ ความคิดเห็น ความเชื่อ ความศรัทธา แบบพฤติกรรมและประสบการณของผูบริโภค   

6. บรรจุภัณฑ (Packing) หมายถึง หีบหอหรือสิ่งท่ีหอหุมผลิตภัณฑ เพ่ือบรรจุตัวผลิตภัณฑ ปกปอง

ตัวผลิตภัณฑใหอยูในสภาพเดิมสะดวกในการพกพาหรือเคลื่อนยาย ทั้งนี้เพื่อสรางความแตกตางและโดดเดน

ใหกับผลิตภัณฑ 

7. การจดจําใหม (Purple Cow) หมายถึง ปรากฏการณใหม ๆ ในสวนความคดิสรางสรรค การปฏิวัติ

กฎเกณฑเดิม ๆ ความนาตื่นตาตื่นใจ ไปจนถึงการลบลางความเชื่อแบบเกาหรือ ซึ่งเกิดขึ้นตอเม่ือมีการสราง

ผลิตภัณฑใหมขึ้นมาแทน ซึ่งโดยปกติอาจเปนการนําผลิตภัณฑหรือบริการที่มีอยูเดิมที่เปนแบบมาตรฐานมา
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ประยุกตสูรูปแบบใหม หรือใสความคิดสรางสรรคใหมเพ่ือใหเกิดรูปแบบที่นาสนใจขึ้น โดย Purple Cow 

หมายถึง วัวสีมวง ซึ่งตางจากสีวัวปกติ ทําใหวัวสีมวงเปนจุดสนใจ และเปนที่นาจดจํา 

 

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

2004) อธิบายวา ตลาดปจจุบันเต็มไปดวยคูแขงทางการคา ทําใหสินคาหรือบริการที่ออกมานั้นคลาย ๆกับ

ของเดิมท่ีมีอยู ของใหมจึงจมหายไปในตลาดจนผูคนจําไมได ดังน้ันในยุคที่ผูบริโภคมีตัวเลือกมากกวายุคกอน 

จึงตองทําตัวใหโดดเดน เหมือนกับวัวสีมวงที่พออยูในฝูงก็สามารถสรางความสนใจ และมองเห็นไดแตไกล  

กลยุทธการตลาดในยุคกอน คือแตเดิมนั้นการมีสินคาหรือบริการที่ธรรมดาไมโดดเดนมาก เพียงใช  

กลยุทธการโฆษณาก็สามารถผลักดันสินคาใหโดดเดนได แตในยุคนี้การตลาดที่ดีตองเริ่มจากที่ตัวสินคาหรือ

บรกิารแตแรก ตองสรางความโดดเดนตั้งแตแรกเห็น และตองตรงกลุมเปาหมายดวย  

การตลาดแบบวัวสีมวงจะเนนการสรางแนวคิดใหหนีจากการสรางสินคาระดับมหภาค (Mass 

market) โดยจะไมพยายามทําสินคาหรือบริการเพื่อทุกคน เพราะสินคาเหลานี้มีอยูเต็มตลาดแลว หลักการ

ของวัวสีมวง คือการหากลุมลูกคาที่เปนผูบริโภคตัวจริงใหเจอ จากนั้นวิเคราะหวาลูกคาชอบไมชอบอะไร แลว

นําไปพัฒนาปรับปรุงสนิคาหรือบริการใหดียิ่งข้ึน  การตลาดแบบวัวสีมวงจะเนนจับกลุม ผูนําสมัยกอน (Early 

Adopters) ตามหลักการการกระจายตัวทางนวัตกรรม เม่ือไดลูกคากลุมน้ีมา ถึงแมจะมีจํานวนนอย แตก็เปนผู

ที่มีอิทธิพลตอสังคมมาก เพราะคนกลุมนี้จะเขามาลองและเปนผูสงตอไปยังผูบริโภคกลุมใหญที่เหลือที่เปน ผู

ทันสมัย (Early Majority) คือพอเร่ิมเห็นคนใชก็รีบใชบาง ตามมาดวยผูตามสมัย (Late Majority) ท่ีพอเห็น

คนใชเยอะก็ไมอยากหลุดกระแส สองกลุมนี้จะเปนคนสวนใหญที่สรางกําไรใหกับธุรกิจแฟชั่นได 

 

สรุปแนวคิดการตลาดแบบววัสีมวง 

 1. สรางความโดดเดน ใหผลิตภัณฑ หรือบรกิารตั้งแตแรกเห็น 

 2. สรางความแตกตาง ใหผลิตภัณฑหรือบริการ โดยไมเนนตลาดระดับมหภาค (Mass market) 

 3. ใชผูทรงอิทธิพลในการทําใหคนพูดถึงสนิคาในวงกวาง 

 4. การสื่อสารแบบบอกตอ หรือปากตอปากเขาถึงจิตใจลูกคามากกวาการโฆษณาแบบดั้งเดิม เปน

การตลาดที่ใชเงินนอย แตมีประสิทธิภาพสูง 
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ตัวอยางของธุรกิจแฟชั่นที่ใชการตลาดแบบวัวสีมวง เชนการจัดแฟชั่นโชวของแบรนดหลุยส วิตตอง ท่ี

มักจะสรางความตื่นเตน โดยการนําเสนอสินคารูปแบบใหม ๆ สรางความตื่นตาตื่นใจใหผูชมแฟชั่นโชว จนเกิด

กระแสการแชรภาพ ออกไปสูผูคนหมูมาก 

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

ท่ีมา gqthailand.com 

 

  จากภาพที่ 8.1 แบรนดหลุยส วิตตอง (Louis Vuitton) จัดแสดงแฟชั่นโชว ‘Louis Vuitton Fall 

Winter 2022 Men’s Spin-Off Show’ โดยนําเสนอผลงานการออกแบบคอลเลก็ชั่นสุดทายที่ Virgil Abloh 

เปนผูออกแบบหลัก ที่กรุงเทพเปนครั้งแรก ณ The Pinnacle ไอคอนสยาม โดนนําเสนอสูสายตา แขกผูมี

เกียรติซึ่งเปนผูทรงอิธิพลแฟชั่นไทย ทําใหเกิดกระแสการแชรภาพผลิตภัณฑตาง ๆ ออกสูสายตาคนหมูมาก 

ผานทางชองทางตาง ๆ ทั้งโซเชี่ยวมีเดีย ทีวี และสิ่งพิมพ 
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เครื่องมือวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดแฟชั่น ดวย SWOT Analysis 

 การวิเคราะหแบบสวอต เปนวิธีการท่ีไดรบัความนิยมมาก สําหรับการวิเคราะหสภาพแวดลอมของ

องคกรเพ่ือหาขอสรุปในดานตาง ๆ เพ่ือพัฒนาสูกลยุทธในการพัฒนาองคกรตอไป โดยในกรณีนี้ สามารถใช 

SWOT ในการวิเคราะหรวมกับสวนประสมทางการตลาดแฟชั่น สําหรับวิเคราะหตนเอง หรือแบรนดคูแขงได 

 

SWOT Analysis 

 
ภาพท่ี 8.2 SWOT Analysis 

           ที่มา : วรฐ ทรพัยศรีสัญจัย 

 

การวิเคราะหสภาวะแวดลอม  (SWOT Analysis) 

 S = Strengths: จุดแข็งหรือขอไดเปรียบ 

 W = Weaknesses: จุดออนของขอเสียเปรียบ 

 O = Opportunities:  โอกาสที่จะดําเนินการได 

 T = Threats: อุปสรรคขอจํากัดหรือปจจัยที่คุกคามการดําเนินงานขององคกร 

การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดแฟชั่น ดวย SWOT Analysis เหมาะสําหรับใชในการวิเคราะห

ตราสินคาคูแขง เพื่อหาจุดแข็งจุดออนของผลิตภัณฑ ในการแกปญหาทางการตลาด และหาแนวทางในการ

พัฒนาสินคาเพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมายผูบรโิภคไดมากขึ้น โดยสามารทดลองทําตามตัวอยางดังตอไปนี้ 

 



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

90 
 

ตัวอยางการวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดแฟชั่น 7Ps ดวย SWOT Analysis 

ตราสินคา Red Valentino 

 

 
ภาพท่ี 8.3 ภาพตวัอยางคอลเลคชั่น s/s 2014 ของตราสินคา Red Valentino 

ที่มา : Fulloftast.com 

 

 Red Valentino เปน Hi street brand ถูกสวมใสโดยผูหญิงทันสมัยตามแฟชั่น และมีความรวมสมัย

อยูในคนเดียวกัน เธอเปนคนที่มีความพิเศษ ทันโลก มีความเปนคนชางฝน มองโลกในลักษณะที่ไมมีกฎเกณฑ

แบบแผน โดยตราสินคา Red Valentino แตกไลนสินคามาจาก ตราสินคา Valentino ซึ่งเปนตราสินคา

เกาแกของประเทศอิตาลี เพ่ือเนนจับกลุมเปาหมายใหม ที่มีอายุนอยลง รวมสมัย และลําลองข้ึน และตั้งราคา

ใหสามารถจับตองไดมากขึ้นดวย 
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ตารางท่ี 8.1 ตารางการวิเคราะหสวนประสมทางการตลาด 7Ps ของตราสนิคาคูแขง Red Valentino 

Red Valentino จุดแขง็ จุดออน โอกาสทาง 

การตลาด 

ภาวะคุกคาม 

1.ผลิตภณัฑ  

(Product) 

- ตราสินคาจาก

ประเทศอิตาลี่ 

เส้ือผาสําเร็จรูปสตร ี

ออกแบบและผลิตใน

ตางประเทศ รูปแบบ

สินคาเปนปารต้ีแวร 

และชุดลําลอง 

- สินคามีดีไซนจาก

ประเทศอิตาลี่ เปนท่ี

ยอมรับและลูกคา

เช่ือถือ ท้ังเรื่องการ

ออกแบบ การตัดเย็บ

มีคุณภาพดี 

พัฒนาผา วัตถุดิบและ

ลายละเอียด 

- สินคานําเขา มีตนทุน

การผลิตสูง รวมท้ังการ

ขนสงและ ภาษี 

- ตราสินคามี

ช่ือเสียง มีผูบริโภค

จํานวนมาก 

- ผูบริโภค ชอบ

สินคาท่ีออกแบบ

ผลิตจาก

ตางประเทศเพราะ

คุณภาพดีกวา 

- สินคาถูก

ลอกเลียนแบบขาย

ราคาถูกกวา 

2.ราคา (Price) 

- ราคาในกลุม

ดีไซนเนอร ( B+) 

แบรนด สินคาราคาสูง 

9,000-75,000 บาท 

- ต้ังราคาใหสงผลตอ

ความตองการผูบริโภค

เฉพาะกลุม 

เปนสินคาทางเลือก

สําหรับผูมีรายไดสูง 

- ราคาสูง (สําหรับ

ผูบริโภคชาวไทย) 

เม่ือเทียบกับรูปแบบ

สินคาไกลเคยีงกัน 

- ราคาสินคาเกิด

จากแบรนดสินคา

ช้ันสูง ทําใหผูบริโภค

ยอมรับไดโดย

สามารถตอบสนอง

กลุมเปาหมายใน

ตางประเทศ 

- ตราสินคาคูแขงต้ัง

ราคาตํ่ากวา 

 

3.สถาที่จัดจําหนาย 

(Place) 

- มีรานคาใน

หางสรรพสินคาชั้นนํา

ในประเทศไทยและ

ตางประเทศท่ัวโลก 

- มีเว็บไซต สําหรับ

จําหนายสินคา 

- มีพื้นท่ีรานมาก 

การลงทุนตกแตง

รานคาใหสวยงามตาม

คอนเซปต  

จัดวางสินคาแบบละ

ช้ิน วางหาง ๆ เพื่อให

เห็น 

รายละเอียดชุด

ท้ังหมด 

- การจัดทําเว็บไซต

สวยงามนาสนใจ 

- ในประเทศไทยยังมี

สาขานอยอยู 

- เว็บไซตเปนภาษา 

อังกฤษราคาสินคาเปน

สกุล เงินดอลลา 

- จุดขายอยูในยาน

ธุรกิจ ผูบริโภค 

เขาถึงสะดวก 

- ลูกคาเขาถึงงาย 

- มีแบรนดสินคา

คูแขงตามจุด

จําหนาย 

 

4.การสงเสรมิ

การตลาด 

(Promotion) 

- มีการนําเสนอ Look 

book ผานทางเว็ป

ไซต หรือสื่อตาง ๆ 

เชน นิตยสารแฟชั่น 

- ทําการตลาดผานสื่อ

ท้ังในและตางประเทศ 

- ออกแบบเว็ปไซตมี

ความนาสนใจ 

  

- ผูบริโภคชาวไทยเขา

ไมถึง ส่ือตางประเทศ 

- มีเงินลงทุนในสวน

สงเสริมการตลาดสูง 

-ตราสินคา 

นาเชื่อถือ 

- การนําเสนอ

รูปแบบสินคาผานส่ือ 

ทําใหเกิดการ

เลียนแบบไดงาย 
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Red Valentino จุดแขง็ จุดออน โอกาสทาง 

การตลาด 

ภาวะคุกคาม 

5.คน (People) 

- กลุมลูกคาสตรีวัย 

20-35 ปท่ีมีกําลังซ้ือ

สูง ท้ังในและ

ตางประเทศ 

- กลุมผูบรโิภคสตรีท่ี

ชอบแตงตวั สไตล

ผูหญิงออนหวาน 

- ผูบริโภคเฉพาะกลุม 

มีความชอบและ

รสนิยมจํากัดตาม

รูปแบบตราสินคา มี

ความเปนผูหญิงสูง 

-กลุมผูบริโภคตองมี

รายไดสูง ซ่ึงกลุมน้ีจะ

มีตัวเลือกสินคามาก 

- กลุมผูบริโภค

รายไดสูงเปนผูนํา

ทางแฟชั่นในสังคม 

ทําใหมีบุคคลท่ัวไป

อยากแตงตัวตาม

แบบ 

- ผูบริโภคท่ีมีกําลัง

ซื้อนอยหันไปใช

สินคาเลียนแบบที่ถูก

กวา 

6.บรรจภุณัฑ  

(Packing) 

- มีสีสันและตราสินคา

เปนท่ีจดจํา 

- มีการหอสินคาดวย

กระดาษอยางดี 

- ตราสินคาเปนท่ี

จดจําอยูแลว 

-สงเสริมภาพลักษณ

ตราสินคา 

- มีตนทุนการผลติสูง - มีตราสินคาชัดเจน

สรางความจดจําตรา

สินคาจากผูบริโภค 

-สรางความเช่ือม่ัน 

และควาภาคภูมิใจ

ในการซ้ือสินคา 

-สงเสริมยอดขาย 

- ตราสินคาคูแขงอ่ืน 

พัฒนารูปแบบบรรจุ

ภัณฑใหมีคุณภาพ

สูงข้ึนเชนกัน 

7.อัตลักษณ 

จําเพาะของผลิตภัณฑ 

(Purple Cow) 

- ตราสินคาเติมเปนท่ี

จดจํา อยูแลว ไลน

สินคา Red 

Valentinoจึงเปนการ

ตอยอดกลุมลูกคา

กลุมใหม 

- มีดีไซนเฉพาะตัว 

มีงานออกแบบท่ีเรียบ

โก งานตกแตงทีมี

แนวความคิดเกไก 

สวยงาม 

- เปนสินคาเฉพาะกลุม - รูปแบบสินคาชี้นํา

แนวโนมผูบริโภค 

จากความสนใจใน

ตราสินคา และกลุม

ผูบริโภคหลักท่ีเปน

กลุมคนมีเงินเปนผู

ช้ีนําแนวโนมการ

แตงตัวใหผูบริโภค

ท่ัวไป 

- ในตลาดมีสินคา

คูแขงท่ีมีรูปแบบ

คลายกัน แชรสวน

ตลาดจากกลุมลูกคา

กลุมเดียวกัน 
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 จากการศึกษาขางตน สวนประสมทางการตลาดแฟชั่น 7Ps ถูกพัฒนาตอยอดมาจากสวนประสมทาง

การตลาด 4Ps โดยสามารถสรุปองคประกอบสวนประสมทางการตลาด ไดตามตารางตอไปนี้ 

ตารางที่ 8.2 ตารางสรุปองคประกอบสวนประสมทางการตลาด 

สวนประสมทางการตลาด องคประกอบ 

 

สวนประสมทางการตลาด 4Ps 

 

ผลิตภัณฑ (Product) 

ราคา (Price) 

การจัดจําหนาย (Place) 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

 

 

สวนประสมทางการตลาดแฟชั่น 

7Ps 

 

ผลิตภัณฑ (Product) 

ราคา (Price) 

การจัดจําหนาย (Place) 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

คน (People) 

บรรจุภัณฑ (Packing) 

การจดจําใหม (Purple Cow) 

 

ทฤษฎสีวนประสมทางการตลาดสมยัใหม Marketing Mix 4Ps, 4Cs และ 4Es 

จากความเขาใจพ้ืนฐานทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด Marketing Mix 4Ps ขางตน ถูกพัฒนาสู

ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 4Cs โดยใชแนวคิดเก่ียวกับการเขาถึงจิตใจผูบริโภคมากขึ้น เพื่อใหสามารถ

นําไปประยุกตใชกับกลุมผูบริโภคแฟชั่นที่มีพัฒนาการกาวหนาอยูตลอดเวลา ทฤษฎีจึงมีการอับเดดเพื่อให

ตอบสนองผูบริโภคตามกลุมนั้น ๆ โดยการพัฒนาสู ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 4Cs และ 4Es ตามลําดับ 

ซึ่งเปนองคประกอบสําคัญของการจัดการบริหารการตลาดสําหรับธุรกิจแฟชั่น ทั้งนี้ประโยชนของการเขาใจ 

Marketing Mix จะทําใหเราสามารถโฟกัสองคประกอบสําคัญ ๆ ที่สงผลตอธุรกิจได อีกทั้งยังเหมาะสําหรับนัก

ออกแบบแฟชั่นผูเริ่มตน ที่ไมถนัดในการมองภาพกวางของธุรกิจเพ่ือที่จะเขาใจในแตละสวนไดอยางงาย  

ทฤษฎีสวนผสมทางการตลาด 4Ps หรือ Marketing mix 4Ps เปนทฤษฎีพื้นฐานของกลยุทธทาง

การตลาด ทําใหเราคุนเคยกับเรื่องทฤษฎี 4Ps เพราะเปน Marketing Model ที่ถูกใชกันมายาวนาน โดยใน

ระยะหลังถึงปจจุบัน ไดมีการพัฒนาโมเดลใหม ๆ ขึ้นมาเพื่อสรางความรวมสมัยและตอบโจทยผูบริโภคที่มี

ความซับซอนมากขึ้นทุกวัน อยางเชนการพัฒนาสูทฤษฎีสวนผสมทางการตลาดสมัยใหม 4Cs เพ่ือใหกลายเปน

แนวคิดสําคัญของการทําธุรกิจในปจจุบัน โดยเฉพาะในธุรกิจแฟชั่น ที่มีการสงมอบคุณคาดานอารมณ

ความรูสึกสูลูกคา มากกวาการนําเสนอดานประโยชนใชสอยหลักแตเพียงอยางเดียว 
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ทฤษฎสีวนประสมทางการตลาดสมัยใหม Marketing Mix Model 4Cs 

(Consumer – Cost – Communication - Convenience) 

 

การท่ีจะเขาใจทฤษฎี 4Ps สูทฤษฎี 4Cs เราตองเขาใจ Marketing Mix วาเปนโมเดลในการแบงสวน

องคประกอบสําคัญของการบริหารการตลาดสําหรับธุรกิจตาง ๆ ทั้งน้ีประโยชนของการเขาใจ Marketing Mix 

จะทําใหเราสามารถโฟกัสองคประกอบสําคัญ ๆ ที่สงผลตอธุรกิจโดยตรง  

หลังจาก 4Ps เปนท่ีถูกใชกันมานาน แตเมื่อตลาดเร่ิมไมใชตลาดมหภาค (Mass Market) แบบแตกอน 

จึงเร่ิมกลับมาปรับแนวคิด 4Ps ท่ีเนนเรื่องการคิดแบบพื้นฐานแบบธุรกิจเปนศูนยกลาง (Business Centric) 

ใหกลายเปนการมีลูกคาเปนศูนยกลาง (Customer Centric) มากขึ้น จึงกลายเปนที่มาของ 4Cs ซึ่งถูกแรก

นําเสนอโดย (Robert F. Lauterborn, 1990) 

 

Consumer wants and needs (Product -> Consumer)  

ในมุมมองของ 4Cs นั้น แทนที่จะใหความสําคัญกับสินคาแบบแตกอน กลับเปลี่ยนมาสนใจที่ตัว

ผูบริโภคมากขึ้น มีมุมมองวาไมใชทุกคนที่จะเปนลูกคา นักธุรกิจตองศึกษาและทําความเขาใจลูกคาจริง ๆ 

อยางลึกซึ้ง เขาใจความตองในแตะชวงเวลา สินคาและบริการของธุรกิจนั้นจะเกิดขึ้นมาเพ่ือรองรับความ

ตองการเหลาน้ี Robert F. Lauterborn จึงตอยอดทฤษฎี 4Ps ดั้งเดิมในรูปแบบที่เนนที่ลูกคาเปนหลัก 

(consumer-orientated) โดยจากทฤษฎี 4Ps เดิมที่จะเนนท่ีตลาดแบบมหภาค (Mass market) เปนการเนน

การตลาดแบบเฉพาะเจาะจง (Niche market) โดยจับกลุมเปาหมายที่ลึกซึ้งมากข้ึน โดยทฤษฎี 4Cs = 4 

ปจจัย โดยจะเนนท่ีการรับรูของลูกคา (Customer’s perspective) เนนท่ีตัวลูกคาเปนหลัก (Lauterborn’s 

4 Cs, 1990) ทฤษฎี 4 Cs ประกอบดวย 

1. Consumer  

2. Cost 

3. Convenience 

4. Communication 

โดย C ทั้ง 4 ตัวจะลอไป กับ ทฤษฎี 4Ps ตามแผนภาพ 
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ภาพท่ี 8.4 ภาพแสดงความสัมพันธ Marketing Mix 4Ps – 4Cs 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

จากภาพที่ 8.4 สามารถอธิบายความสมัพันธระหวาง Marketing Mix 4Ps – 4Cs ไดดังน้ี 

1. Product —> Consumer (wants and needs) 

Product ใน 4Ps จะเนนการผลติหรือหาสินคาเพื่อตอบสนองลูกคา 

แต Consumer จะเนนไปที่ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการจริง ๆ ไมใชสินคาที่ดี มีการออกแบบที่สวยงามแตไมมคีนซื้อ 

ผูประกอบการจําเปนจะตองศึกษาและทําความเขาใจลกูคาจริง ๆ ของตัวเองอยางลึกซ้ึงวามีความตองการ

อะไร เพราะสินคาและบริการของธุรกิจนั้นก็ตองเกดิข้ึนมาเพ่ือรองรับความตองการเหลานี้ โดยการทาํธุรกิจใน

สมยักอนเราจะผลิตหรือนําเสนอสินคาแกผูบริโภค โดยผูบริโภคอาจจะไมมีตัวเลือกมากนัก แตในยุคปจจุบัน

ดวยเทคโนโลยีและการส่ือสารที่กาวหนามากขึ้น ทําใหผูบริโภคมีตัวเลือกมากมาย ดังนั้นแทนที่จะผลิตสินคา

กอน เราจําเปนตองตั้งคาํถามวา 

  “ผูบริโภคตองการอะไร?”   หรือ  “ผูบริโภคพอใจในอะไร?” 

2. Price —> Cost 

  Price  “ราคา” ท่ีถูกพูดถึงไมใชเพียงแคเร่ืองของเงิน แตจะพูดถึงทุกอยางที่ลูกคาจําเปนตองแลก

เพ่ือที่จะสามารถไดใชบริการหรือสินคานั้นได ราคาที่วายังสามารถรวมไปถึงเร่ืองของเวลา ความรูสึกตาง ๆ ได

ดวย ในฝงของการทาํธุรกิจ การจะต้ังราคาจะแปรผันตามตนทุนการผลิต คาวัตถุดิบ คาขนสง แลวจึงบวกกําไร

เขาไป หากแตราคา (Cost) คาใชจายที่ลูกคาตองจายเพ่ือแลกกับสินคาหรือบริการ ในมุมมองของลูกคา ลูกคา

ไมไดสนใจวาคาวัตถุดิบคุณจะมีราคาเทาไร คาขนสงแพงขึ้นหรือไม แตลูกคาจะมองวา เงินท่ีพวกเขาจะจายนั้น 

มันคุมคากับสินคาหรือบริการหรือไม ซึ่งลูกคาแตละคนไมเทากัน โดยเฉพาะสินคาในกลุมแฟชั่น ลูกคาสามาร

จะจายเทาไหรก็ไดตามความพอใจ และความเหมาะสมของตลาดในชวงเวลานั้น ๆ 

  “Cost ของลูกคาขึ้นอยูกับแตละคน ” 

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

  Place ทําเลในการวางสินคาหรือบริการ Convenience สําหรับ 4Cs ที่เกิดขึ้นมาในยุคใหม ที่มีการ

ใช Internet อยางกวางขวาง ทําใหสถานที่จัดจําหนายและชองทางในการเขาถึงสินคาและบริการ ไมไดอยูใน

รูปแบบแคหนาราน (Physical) อีกตอไป ย่ิงในยุคออนไลนในปจจุบันแลวดวยนั้น ในหลาย ๆ ครั้งลูกคา

สามารถเลือกความสะดวกสบายมากกวาการท่ีจะตองเดินทางไปซื้อสินคาหรือบริการนั้น ๆ ชองทางขาย

ออนไลน จะสรางโอกาสทางการคาไดอยางมากมาย อีกทั้งมีชองทางการชําระเงินผาแอพพลิเคชั่นตาง ๆ สราง

ความสะดวกสบายใหกับลูกคา โดยในยุคอินเตอรเน็ตนั้น การท่ีลูกคาจะเปลี่ยนใจไปซื้อสินคารานอื่นเกิดขึ้นได

อยางงายดายมาก ถาหากการนําเสนอภาพไมสวย โหลดเว็บชา ลูกคาก็จะเปลี่ยนใจไปซื้อรานอ่ืนไดทันที 

หลักการของ Place ในการทําการตลาก จะตองทําอยางไรให ลูกคาเห็นไดงาย และมากท่ีสุด     

               “Convenience ทําใหลูกคามองเห็นไดงาย และสะดุดตามากที่สุด” 

 

4. Promotion —> Communication 

  Promotion โปรโมชั่นแบบเดิม ๆ สวนใหญจะเปนการสื่อสารจากแคฝงของผูขาย โดยที่ไมไดฟงเสียง

ของผูบริโภควา พวกเขาตองการโปรโมชั่นเหลานั้นหรือไม Communication จึงถูกนํามาใชเพื่อใหเราทําการ

สื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ท้ังไปและกลับ โดยใหเหตุผลวา ทําไมพวกเขาจึงเหมาะสมกับสินคาหรือบริการ

เหลานั้น โดยที่ในบางครั้งผูบริโภคอาจจะยังไมรูตัวดวยซ้ําวา พวกเขาตองการอะไร โดยเฉพาะการสื่อสารที่ไป

กับความตองการของผูบริโภค ไลฟสไตลตาง ๆ ของพวกเขา และการส่ือสารใหตรงกลุมเปาหมายยังประหยัด

งบประมาณกวาการหวานโฆษณาไปยังทุกกลุมแบบ Mass โดยเฉพาะการใชเทคโนโลยีออนไลน ที่สามารถ

กําหนดการโฆษณาหรือการทําโปรโมชั่นเฉพาะกลุมไดงายกวาแตกอนที่ใชแคสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน 

(อนุมานวา Promotion เปนสวนนงึของ Communication ) 

“Communication คือการสื่อสาร และรับฟงความคิดเห็นของลูกคา” 

 

สรุปแลวหลักการของชทฤษฎี 4Cs ที่นํามาใชในการทําการตลาดแฟชั่นน้ัน คือ การเขาถึงจิตใจของ

ลูกคาในเชิงลึก ถึงแมสินคาเรามีราคาสูงกวาคูแขง แตถาลูกคาพึงพอใจในแบรนดของเรา พวกเขาก็ยังคง

เลือกใชบริการกับเราอยูดี และตอเนื่องไปจากลูกคาจรก็จะกลายมาเปนลูกคาประจํา แถมยังบอกปากตอปาก

กับเพ่ือน ๆ แนะนําใหมาซื้อสินคาหรือใชบริการของเราในวาระตอไปอีกดวย 
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กลยุทธทางการตลาดแฟชั่น จากทฤษฎี 4Ps สู ทฤษฎี New 4Ps 

หากแตสวนประสมทางการตลาด 4Ps ท่ีกลาวมาขางตน จนถึง ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดใหม New 

4Ps นั้นยังสามารถวิเคราะหเพ่ิมเติม โดยที่เราจะใชกรอบแนวคิดท่ีมีผูบริโภคเปนตัวตั้งตนมาประยุกตใชใหเขา

กับการสรางธุรกิจในปจจุบันมากขึ้น จากหนังสือ “Inbound Marketing การตลาดแบบแรงดึงดูด” โดย 

Content Shifu  (สิทธินันท พลวิสุทธ์ิศักดิ์, 2562) ไดอธิบายเพ่ิมเติมถึงรายละเอียดท่ีจะชวยใหผูคนหันมา

สนใจสินคา หรือบรกิารของเรามากขึ้น โดยตอยอดทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 4Ps สู ทฤษฎี New 4Ps 

ที่ประกอบไปดวย Promise (คําสัญญา), Picture (ทําใหเห็นภาพ), Proof (หลักฐาน), Push (การกระตุน) 

ตามลายละเอียดดังตอไปน้ี 

 

 
ภาพท่ี 8.5 Marketing Mix New 4Ps 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรสัีญจัย  

 

จากภาพที่ 8.5 สามารถอธิบาย Marketing Mix New 4Ps ไดดังนี้ 

 

1. Promise - คําสญัญา 

คํามั่นสัญญาเปนสิ่งสําคัญ ในการสรางความเชื่อมั่นใหกับลูกคาไมวาจะเรื่องใดก็ตาม เปรียบเสมือน

การตอกย้ําใหลูกคามั่นใจถึงผลลัพธที่จะได หากซื้อสินคาหรือบริการจากเรา ตัวอยางเชน กระเปาของแบรนด

ชาแนล (Chanel) แบรนดใหความเชื่อม่ันกับลูกคาเร่ืองราคากระเปาจะไมมีทางตกลง และในอนาคตราคาจะ

เพิ่มขึ้นทุกป ลูกคาจะไมมีทางขาดทุนหากซื้อกระเปาชาแนล ในวันนี้ สิ่งสําคญัของคาํสัญญา คือ ไมเพียงแคทํา

ใหลูกคารูสกึตองการครอบครองสินคาเทานั้นแตมัน คือการทําใหลูกคาเห็นถึงผลลัพธที่คาดหวังนั่นเอง 
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2. Picture - การทําใหเห็นภาพ

บางครั้งคําสัญญาอาจจะดูไมนาเชื่อถือมากพอ เพราะฉะนั้นการสรางความเชื่อมั่นจะตองทําใหลูกคา

เห็นวา สินคาหรือบริการนั้น ๆ มีรูปลักษณหรือรูปแบบอยางไร หนาตาเปนแบบไหน และลูกคาจะไดรับ

ประโยชน หรือความสะดวกสบาย จากสินคาหรือบริการอยางไร โดยที่เรามักจะเห็นตัวอยางจากบริษัทใหญ ๆ 

อยางเชน การจัดวางสินคาของรานแอปเปล (Apple) เพ่ือใหลูกคาไดลองสัมผัสและใชงานจริง เพราะนั่นเปน

สวนหนึ่งในการสรางประสบการณรวมระหวางสินคาและลูกคาเขาดวยกัน สิ่งที่จะตามมาในหัวของลูกคาคือ 

“ของมันตองมี” และตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 

3. Proof - หลักฐาน

เมื่อมีคําสัญญาและภาพที่ทําใหลูกคาไดเห็นถึงสินคาไดอยางชัดเจนแลว อีกสิ่งหนึ่งที่ลูกคาจะมองหา

นั่น คือ หลักฐานที่จะยืนยันวา หากพวกเขายอมเสียเงินซื้อมาแลว พวกเขาจะไดรับประโยชนอยางแทจริง 

หลักฐานท่ีนิยมใชคือ รีวิวจากลูกคา ผูใชผลิตภัณฑ (Customer Testimonial) จากขอมูลศึกษาพฤติกรรม

ผูบริโภคในการใชงานอินเทอรเน็ตพบวา 90% ของผูบริโภค มักจะอานรีวิวจากออนไลน โดยที่ 88% จะมี

ความรูสึกรูสึกไววางใจ เชื่อความคิดเห็นจากโลกออนไลน มากกวาคําแนะนําสวนบุคคล 31% ของลูกคา มี

แนวโนมวาจะตัดสินใจซื้อ หากเจอรีวิวที่ดี และอีก 72% บอกวา การอานรีวิวในเชิงบวกจะทําใหรูสึกไววางใจ

ในแบรนดมากขึ้น และมีแนวโนมสูงที่จะทําการซื้อสินคา หรือบรกิาร การรีวิวจะเปนสวนสําคัญท่ีทําใหลูกคา

เชื่อมั่นในสินคาหรือบริการของเรามากยิ่งขึ้น และนั่นจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ 

4. Push - การกระตุน

สิ่งสุดทายที่ควรทํานั่นคือ การกระตุนความรูสึกใหลูกคาจายเงินซื้อสินคาหรือบรกิารของเราไดอยาง

รวดเร็ว โดยขั้นตอนนี้ถือเปนสิ่งท่ีสําคัญมาก เพราะในขณะที่ลูกคากําลังลังเลวาจะซื้อดีไหม การใหคําแนะนํา

แกพวกเขาจะทําใหลูกคาตัดสินใจไดงายข้ึน เพียงแคใชภาษากระตุนเล็กนอย เชน “ไมผิดหวังแนนอน”  

“อินบอกเลย” หรือ “สามารถขอใบเสนอราคากอนได” จะเปนการชี้นําใหลูกคารีบตัดสินใจ ทฤษฎี New 4Ps 

จะเปนอีกหนึ่งวิธี ที่ผูทําธุรกิจสามารถนํามาใชเพ่ือดึงดูดลูกคา ถึงแมจะเปนหลักการพื้นฐานแตก็สามารถสราง

ผลสําเร็จของธุรกิจไดเชนกัน 
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ทฤษฎสีวนประสมทางการตลาด Marketing Mix 4Es 

การตอยอดกรอบแนวคิดโดยมผีูบริโภคเปนตัวต้ังตน ยงัสามารถประยุกตเอาหลักการตลาดอ่ืน ๆ เขา

มาใชผสมผสาน ใหการทํางานมีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยหนึ่งในตัวชวยหลักการตลาดยุคใหม นั่นก็คือการ

ใช ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 4Es ซ่ึงประกอบดวยหัวขอตอไปนี้ 

ภาพท่ี 8.6 ความสัมพันธ Marketing Mix : 4Ps - 4Es 

ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย  

จากภาพที่ 8.6 สามารถ อธบิายความสัมพันธ Marketing Mix : 4Ps - 4Es ไดดังนี้ 

1. Experience

สงเสริมการสรางประสบการณใหม ๆ ใหกับผูบริโภคใหมากย่ิงข้ึน เพราะปจจุบันผูซื้อหรือกลุมลูกคา 

ไมไดมองแคตัวผลิตภัณฑ (Product) เพียงอยางเดียว แตพวกเขามองวา สินคาหรือบริการใด ที่สามารถตอบ

โจทยความสุข ความสะดวกสบาย หรือการนําไปใชประโยชนไดดีกวากัน หรือไดมากที่สุด ลูกคาพรอมที่จะ

ทดลองสิ่งใหม ๆ และยอมจายมากขึ้น ตัวอยางเชน ถาคนที่คิดจะซื้อกระเปาแบรนดเนมซักใบ หากมีกระเปา

รุนใหมยี่หอเดียวกันที่เพ่ิงเปดตัว แมราคาแพงกวา แตเชื่อไดเลยวา สวนใหญผูบริโภคยอมจายเพื่อกระเปาท่ี

ตอบโจทยเทรนดแฟชั่นมากกวาอยางแนนอน 

Marketing Mix : 4Ps - 4Es 
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2. Exchange 

ความคุมคา ในการแลกเปลี่ยนเพื่อใหไดมา โดยตองบอกวา สมัยอดีตผูบริโภคจะซื้อสินคาแตละครั้ง 

จะตองมองในเรื่องของ ราคา(Price) เปนหลัก แตในปจจุบัน ผูบริโภคมีแนวคิดและพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลง 

สอดคลองกับ ความตองการประสบการณใหม(Experience) คือยอมจาย ยอมซื้อสินคาหรือบริการนั้น ๆ หาก

วา มันคุมคา ตัวอยางเชน กลุมคนทํางานประจําที่ใชรถสาธารณะในการเดินทางมีจํานวนไมนอย ที่ยอมจายคา

รถโดยสารเรียก Grab Car มากกวาจะออกไปเรียกแท็กซี่ แมวา Grab จะคิดคาโดยสารที่สูงกวา แท็กซี่ก็ตาม 

แตเพราะผูบริโภคมองวา มีความสะดวกสบายกวา คนขับ ๆ ขี่ปลอดภัยและสุภาพกวา แมจะเสียเงินแพงกวา 

แตก็รูสึกมั่นใจและปลอดภัยกวารถสาธารณะทั่วไป เปนตน 

 

3. Everywhere 

ปจจุบัน ทุกคนสามารถคาขายไดทุกสถานท่ี ไมตองมีหนาราน หรือไมจําเปนตองหาทําเลที่ตั้ง (Place) 

ก็ยังสามารถทําธุรกิจซื้อขายสินคาและบริการไดงาย ๆ ผานชองทางออนไลนหลากหลายชองทาง เชน การใช

แอปพลิเคชันตาง ๆ การสมัครและเขาถึงผูใหบริการตลาดอีคอมเมิรซ เพียงแคเชื่อมตอกับอินเตอรเน็ต และมี

เครื่องมือทํางานอยาง โทรศัพทมือถือ คอมพิวเตอร ฯลฯ  ก็สามารถซื้อขายสินคา หรือบริการทุกอยางไดตลอด 

24 ชม. 

 

4. Evangelism หรือ Brand Loyalty 

หมายถึงแฟนพันธุแท หรือสาวก หรือความจงรักภักดีตอแบรนด หากสินคาและบริการน้ันมีคุณคา 

คุมคา ก็ไมมีเหตุผลที่ผูบริโภคจะเปลี่ยนใจไปใชแบรนดอ่ืน การทําการตลาดแบบลดราคา (Promotion) ใน

แบบเดิม ๆ อาจจะไมไดตอบโจทยหรือกระตุนยอดขายไดมากนัก เพราะสมัยนี้ธุรกิจตางก็กระตุนยอดขายดวย

กลยุทธซ้ํา ๆกัน ทําใหผูบริโภครูสึกวามีแตรูปแบบเดิม ๆ เพียงรอสิ้นเดือนก็จะมีสินคาลดราคาอีก ไมตองรีบ

รอนซื้อก็ได ดังนั้น การทําธุรกิจ จะตองรูจักพลิกแพลงกลยุทธการตลาดใหม ๆ เพ่ือหาสิ่งจูงใจใหเขาถึงกลุม

ลูกคาไดมากยิ่งข้ึนกวาเดิม ความเขาใจลูกคาจะรักษากลุมลูกคาเหลานี้ใหเปนแฟนพันธุแท (Evangelism) ของ

ธุรกิจในระยะยาว 
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จากการศึกษาทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด Marketing mix ในหลายแนวคิดขางตน สามารสรุป

องคประกอบหลักเพ่ือนําไปใชตามตารางที่ 8.3 ดังตอไปนี้ 

 

ตารางที่ 8.3 ตารางสรุปทฤษฎสีวนประสมทางการตลาด 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 

 

สรุปใจความสาํคัญของทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

ในบททนี้กลาวถึงทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด Marketing mix ตั้งแตแบบดังเดิม ซึ่งเปนทฤษฎี

พ้ืนฐานของการตลาดทั้งหมด ตอมาสวนประสมทางการตลาดแฟชั่น สวนประสมทางการตลาดใหม ที่ไดถูก

พัฒนาตอยอดเปนทฤษฎีลําดับถัดมา โดยมีเปาหมายคือการกําหนดใหลูกคาเปนศูนยกลาง (Customer 

Centric)  ซึ่งสามารถนําทุกทฤษฎีที่กลาวมา ไปประยุกตใชใหเหมาะสมกับสถานการณ และตรงตาม

กลุมเปาหมายผูบริโภคแฟชั่นในปจจุบันตอไป 
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บทที่ 9
เครื่องมือส�ำหรับวิเคราะห์

ข้อมูลผู้บริโภคแฟชั่น
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บทท่ี 9 

เคร่ืองมือสําหรับวิเคราะหขอมูลผูบริโภคแฟชั่น 

 

 ในบทนี้จะกลาวถึงเครื่องมือที่จะเปนตัวชวยในการเขียน และวิเคราะหผูบริโภคแฟชั่นที่สามารถ

นําไปใชงานไดจริง โดยจะยกตัวอยาง เครื่องมือ 2 ชนิด พรอมเทคนิควิธีการใชงาน ประกอบดวยเครื่องมือ 

แบบจําลองผูบริโภคตนแบบ (Persona) และ เครื่องมือ 6W1H ซึ่งทั้งสองเครื่องมือนี้สามารถใชงานรวมกันได

เปนอยางดี ดังจะอธิบายตอไปนี้ 

 

เครื่องมือแบบจําลองผูบริโภคตนแบบ (Persona) 

เครื่องมือแรกท่ีจะชวยในการเขียนสรุปขอมูลผูบริโภคกลุมเปาหมายภายใน 1 หนากระดาษ เพื่อ

อธิบายใหผูเกี่ยวของสามารถเขาใจบริบท พฤติกรรม ทัศนคติ การใชชีวิตของลูกคากลุมนี้ไดชัดเจน โดยจะ

เรียกวา การสรางแบบจําลองผูบริโภคตนแบบ(Persona) เพื่อประโยชนในการสรางสรรคกรอบโจทยในการ

ออกแบบธุรกิจตอไป 

ในการจะเร่ิมตนทําธุรกิจนั้น สิ่งท่ีตองคํานึงถึงเปนอันดับแรกคือ ใครเปนผูใชหรือผูบริโภคสินคา ผูซ้ือ

สินคาเปนสวนสําคัญที่จะทําใหเกิดรายไดหมุนเวียนเขามาในระบบธุรกิจอยางตอเน่ือง สําหรับมือใหม การ

เริ่มตนทําธุรกิจแฟชั่นนั้น อาจจะยังไมมีลูกคาหรือยังไมรูจักกลุมผูซื้อที่แทจริง จึงจําเปนตองสรางแบบจําลอง

ตัวแทนผูบริโภคตนแบบ เพ่ือชวยในการคนหาไอเดียสรางสรรค และกรอบโจทยใหม ๆ ในการออกแบบ

ผลิตภัณฑแฟชั่นสําหรับธุรกิจตอไป โดยจะอธิบายข้ันตอนการสรางผูใชจําลอง สําหรบัธุรกิจแฟชั่นตามขั้นตอน

ตอไปน้ี 

 

การสรางแบบจําลองผูบริโภคตนแบบ (Persona & User Typology ) 

สวนสําคัญในการสรางกรอบโจทยสําหรับแผนธุรกิจ คือการที่เราสามารถระบุกลุมผูบริโภคเปาหมาย

ไดอยางชัดเจน เขาใจลักษณะการใชชีวิต ลักษณะเดนเฉพาะตัว ลักษณะนิสัยและแรงบันดาลใจในการให

คุณคาของชีวิต เพ่ือหาแนวทางการออกแบบท่ีตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายนั้น ๆ ไดตรงตาม

ความตองการ 

ขั้นแรกควรออกไปหาขอมูลจากผูคนจริง ในสถานที่จริง เชนการออกไปสัมภาษณ เพื่อที่จะไดรับทราบ

ขอมูลปฐมภูมิจํานวนมาก ที่เก่ียวของกับลักษณะบุคลิกของกลุมเปาหมายในหลากหลายดาน เพ่ือใหสามารถ

จําแนกขอแตกตางของกลุมเปาหมายแตละกลุมโดยใชวิธีการสรางแบบจําลองผูบริโภค สามารถที่จะนํามาใช

เพื่อรวบรวมขอมูล และขอสังเกต ที่นาสนใจเกี่ยวกับกลุมเปาหมายน้ัน ๆ ได  โดยมีข้ันตอนการสัมภาษณ

กลุมลูกคาดังตอไปนี้ 

เครื่องมือส�ำหรับวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภคแฟชั่น

บทที่ 9
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ขั้นตอนการสัมภาษณกลุมลูกคา  

การสัมภาษณลูกคามีประโยชนอยางมาก โดยเราจะทราบปญหาและวิธีการแกปญหาของลูกคา

เปาหมาย ซึ่งขอมูลเหลานี้เราสามารถนํามาหาวิธีแกปญหาใหลูกคา หรอืสรางสรรคไอเดียธุรกิจแบบใหม ๆ 

เนื่องจากเราตองการหาความตองการภายในจิตใจ ของลูกคาอยางรวดเร็ว เพ่ือนําขอมูลไปสราง แบบจําลอง

ผูบรโิภคตนแบบ (Persona) โดยมีขั้นตอนดังตอไปนี้ 

 

ขั้นท่ี 1 การเลือกผูสัมภาษณ โดยเลือกผูสัมภาษณจากกลุมตัวอยางตอไปนี้ 

กลุมลูกคาท่ีคาดหวัง ลูกคากลุมนี้คือคนท่ีอยากจะขายของให ควรจะตองเขาใจปญหาของลูกคาและ

วิธีท่ีเขาใชในการแกปญหา   

ลูกคาคนกลางหรือเอเยนต เชน โชวรูมแฟชั่น โดยสินคาจะถูกขายผานตัวแทน จึงตองสอบถามกับ

กลุมคนพวกนี้เพื่อที่จะเขาใจมุมมองตอลูกคา และสินคาที่ขายดี 

ผูเชี่ยวชาญทั้งหลายหรือกูรูแฟชั่น  การสอบถามผูเชี่ยวชาญจะชวยใหเขาใจถึง เทรนด แนวโนมความ

ตองการ หรือคูแขงในตลาด ที่จะตัดสินวาธุรกิจมาถูกทางหรือไม 

 

ขั้นที่ 2 การหาคนมาสัมภาษณ วิธีท่ีงายท่ีสุดก็คือเริ่มจากคนใกลตัว ถามเพ่ือนหรือเพ่ือนของเพ่ือน 

หรือลองหาผูคนจาก อินสตาแกรม หรอืเฟสบุค 

 

ขั้นท่ี 3 การเตรียมคําถามลวงหนา ถามคําถามทุกคนใหเหมือนกันหรือคลายกัน โดยใชคําถามคอื 

1. ถามเก่ียวกับตัวผูถูกสัมภาษณ โดยใหผูถูกสัมภาษณเลาเรื่องของตัวเอง  

2. ถามเกี่ยวกับปญหาที่อยากจะแก ใหถามคําถามปลายเปดเพ่ือที่จะได รับคําตอบที่ มี

รายละเอียดมาก 

3. ถามเกี่ยวกับวิธีการแกปญหา โดยต้ังคําถามเชน ปจจุบันนี้ คุณแกปญหานี้ยังไง มีวิธี

แกปญหาแบบอ่ืนอีกไหม 

4. สุดทายถามเก่ียวกับไอเดียท่ีอยากนําเสนอ โดยลองนําเสนอไอเดียสรางสรรคใหผูถูก

สัมภาษณถามคําถามกลับ 

 

ขั้นที่ 4 การสัมภาษณอยางระวัง ตั้งใจฟงสิ่งที่พูดใหดี ไมพูดแทรก การถามคําถามปลายเปดจะไดผล

ดีกวาเชน จะทําอยางไรตอหรือเกิดอะไรขึ้นตอ  

 

ขั้นท่ี 5 การจดบันทึกผลลัพธการสัมภาษณ โดยจดบันทึกรายละเอียดและขอความสําคัญ 

 



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

104 
 

ขั้นที่ 6 การสรุปและแปลผล นําขอมูลผลการสัมภาษณทั้งหมดมารวมกันและหาความสําคัญ สิ่งที่

เหมือนกัน ทั้งดานความคดิ ทัศนคติ การกระทํา หรือพฤติกรรมตาง ๆ 

 

ตัวอยางการสัมภาษณ กลุมเปาหมาย 

 

ภาพที่ 9.1 ภาพตวัอยางการเก็บขอมูลจากการสัมภาษณกลุมลูกคา 

                                           ท่ีมา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

ขั้นตอมาคือ การสมมุติตัวละครขึ้นมาหนึ่งคนเพื่อเปนตัวแทนของกลุมเปาหมายทั้งหมด (สามารใช

บุคลิกตัวละครตามภาพตนแบบ (Archetypes) บน Socio-styles system ในบทท่ี5 และ 6) โดยสามารถอางอิง

จากขอมูลจากการสัมภาษณกลุมเปาหมาย หรือการลงพ้ืนที่สํารวจ ซึ่งจะสามารถพัฒนาบุคลิกที่ เปน

คุณลักษณะเดนของกลุมเปาหมายในการพิจารณาเพ่ือการออกแบบหรือทํากิจกรรมตาง ๆ 



119พฤติกรรมผู้บริโภคแฟชั่น
Fa s h i o n  C o n s u m e r  B e h a v i o r

105 
 

ตัวอยางเคร่ืองมอืสาํหรบัสราง Persona เบื้องตน 

 
ภาพท่ี 9.2 ภาพเคร่ืองมือ Persona Template 

ที่มา : วรฐ ทรัพยศรีสัญจัย 

 

จากภาพ 9.2 การสรางแบบจําลองตัวแทนผูบริโภคตนแบบ สามารถใชไดท้ังรูปภาพ และขอมูลเพื่อ

สรางเร่ืองราวท่ีแสดงถึงรายละเอียดท่ีใชอธิบายตัวตนของผูบริโภคที่มีอยูจริง ซ่ึงจําเปนตองทําใหดูแลว

นาเชื่อถือและยืนยันถึงความเปนไปได มีการต้ังชื่อผูใชจําลองใหส่ือถึงลักษณะเฉพาะของกลุมเปาหมายนั้น โดย

ประกอบดวยขอมูล 4 ดานดังตอไปนี้ 

 1. ขอมูลพ้ืนฐานตาง ๆ เชน ชื่อ การแตงกาย 

 2. ขอมูลดานประชากรศาสตร เชน อายุ เพศ การศึกษา 

 3. ขอมูลพฤติกรรมความเชื่อ ความคาดหวัง ความชอบตาง ๆ 

 4. ขอมูลความตองการ เปาหมาย จุดประสงคการใชงาน 

ทั้งนี้วิธีการสรางผูใชจําลองสามารถจําแนกเปนขั้นตอนตาง ๆ ดังนี้ 

 

ขั้นตอนการสราง Persona 

1. การวิเคราะหบุคลิกท่ีจะเปนตัวแทนของผูบริโภคตนแบบ (สามารถใชตัวละครตามภาพตนแบบ

Archetypes ขอมูลในบทท่ี 6)  โดยวิเคราะหจากความเขาใจเชิงลึก (Insights) หรือสมมติฐานคุณคาของผูใช 

(Value Hypothesis) ซึ่งไดมาจากการเก็บขอมูลการสังเกตการณ (Observation) การสัมภาษณ (Interview) 

และการวิจัยเชิงชาติพันธวรรณา (Ethnography Research) 
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2. การกําหนดคุณลักษณะของผูบริโภคตนแบบ ท่ีอาจพิจารณาเบ้ืองตนจากขอมูลทางดาน

ประชากรศาสตร  (Demographic Profile) เชน อายุ เพศ การทํางาน และขอมูลทางดานจิตวิทยา 

(Psychology) เชน ตัวละครตามภาพตนแบบ (Archetypes) คุณคา คุณลักษณะ ความสนใจ วิถีชีวิต ขอมูล

ดานพฤติกรรม (Behavior) เชน แรงจูงใจ อารมณ ความคดิ 

3. ผูบริโภคตนแบบ จะเปนตัวแทนของกลุมผูบริโภค ตองสามารถอธิบายความแตกตางกันโดยส้ินเชิง

ในแตละกลุม (สามารถระบุตําแหนงบน Socio-Styles system) เพื่อใหมีประสิทธิภาพในการใชส่ือสาร และการ

จัดการตอไป  

4. กําหนดชื่อและรูปแบบตามลักษณะเดนเฉพาะตัวของกลุมผูใชจําลองใหชัดเจน และงายตอการ

จดจําอธิบายคุณลักษณะ ตามที่กลาวมาในขั้นตอนที่ 2 รวมถึงประโยคพิเศษหรือเกร็ดความรูเฉพาะตัวท่ี

นาสนใจ 

5. สรางภาพผูบริโภคตนแบบ ใหส่ือถึงคุณลักษณะที่เปนจุดเดน โดยอาจจะใชภาพถาย ภาพวาด 

การตูน หรือสื่ออื่น ๆ จากนั้นน้ําขอมูลมาใสลงในกลองเคร่ืองมือรูปแบบที่ใช จัดขอมูลรวมกัน  โดยมี

รายละเอียดในแตละหัวขอเชน อายุ เพศ คุณลักษณะ ความสนใจ แรงจูงใจ ความคับ ของใจ ความตองการ 

รวมถึงประโยคสําคัญที่ผูใชกลาวถึง 

 

 

ภาพท่ี 9.3 ตัวอยางการสราง Persona 

ที่มา : TCDC, 2564 
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แมวาผูบริโภคตนแบบ จะเปนบุคลิกท่ีถูกสรางข้ึนมา แตขอมูลที่นํามาใชสรางนั้น เกิดจากการใชชีวิต 

ประสบการณ บุคลิกภาพแรงจูงใจ ทัศนคติ และความตองการ ที่ถูกอางอิงจากเรื่องจริงที่เกิดข้ึนของ

กลุมเปาหมายผูบริโภค จากการทําการศึกษาวิจัยเบื้องตน สิ่งที่ควรพึงระวังคือ หลีกเลี่ยงการใชเกณฑที่เปน

ภาพพจนในดานลบ หลักการที่จะไดมาซึ่งลักษณะเดนเฉพาะตัวของกลุมเปาหมาย จําเปนตองถอดเรื่องราวท่ี

ไดรับมาจากการสัมภาษณกลุมเปาหมาย และคนหาเปรียบเทียบความเหมือนของขอมูลในแงมุมตาง ๆ  (อาจ

ใชการระบุตําแหนงบน Socio-styles system) สามารถพิสูจนใหเห็นไดวากลุมบุคคลนั้น ๆ มีความเก่ียวของหรือ

เขาไปมีสวนรวมกันมากนอยเพียงใด ในดานความสนใจ ทั้งมุมมองจุดมุงหมาย ทัศนคติ และมีพฤติกรรมใน

รูปแบบการปฏิสัมพันธ กับผลิตภัณฑ หรือระบบบริการท่ีใกลเคียงกัน อีกทั้งการตั้งชื่อผูบริโภคตนแบบ มี

ความสําคัญอยางยิ่งที่จะชวยสื่อสารใหเขาใจตรงกัน ทั้งดานของลูกคา เจาของธุรกิจและทีมผูออกแบบ

ผลิตภัณฑ รวมถึงเปนสื่อใหทีมงานสามารถมองเห็นภาพ และเขาใจกลุมเปาหมายไดชัดเจนและมีความเขาใจ

ตรงกัน 

ตัวอยาง Persona 

 
ภาพท่ี 9.4 ตัวอยางการสราง Persona 

       ท่ีมา : นิสิตช้ันป 3, 2564 
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ภาพท่ี 9.5 ภาพตัวอยางการสราง Persona 

           ท่ีมา : นิสิตชั้นป 3, 2564 

 

 

 
ภาพท่ี 9.6 ภาพตัวอยางการสราง Persona 

           ท่ีมา : นิสิตชั้นป 3, 2564  
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สรุปใจความสําคัญของแบบจําลองผูบริโภคตนแบบ (Persona) 

เมื่อเราเขาใจลูกคา หรอืกลุมเปาหมายตรงกัน ก็จะสามารถนําไปสรางประโยชนตามจุดประสงคตาง ๆ

ไดเชน 

1. การนําไปออกแบบประสบการณสําหรับผูใชผลิตภัณฑ 

2. การวางแผนประชาสัมพันธใหสอดคลองกับสิ่งท่ีลูกคาสนใจ 

3. สามารถเลือกใชผูทรงอิทธิพล (Influencer) ไดตรงกลุมเปาหมาย 

4. การพัฒนา สรางสรรคสินคาและบริการใหม ๆ ที่ชวยแกปญหาใหลูกคาได 

ในการศึกษา พฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่นเบื้องตนนั้น จึงจําเปนท่ีจะตองเรียนรูการสรางแบบจําลอง

ผูบริโภคตนแบบ (Persona) เพื่อการสื่อสารภายในองคกร สรางความเขาใจเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคอยาง

ลึกซ้ึง  อีกทั้งสรางทัศนติที่ดี เก่ียวกับการศึกษาขอมูลเชิงลึกจากผูคน เพื่อตอยอดสูธุรกิจแฟชั่น โดยการ

แกปญหาและตอบโจทยผูบริโภคเปนอันดับแรก การมองเห็นปญหาของผูบริโภคจะนําพาไปสูการพัฒนา

สรางสรรคการออกแบบผลิตภัณฑที่ดี และมีเปาหมายสําหรับผูใชงานโดยตรง 

 

เครื่องมือ 6W1H 

จากการศึกษาเคร่ืองมือแบบจําลองผูบริโภคตนแบบ(Persona) แลวนั้น สวนสําคัญอันดับแรกท่ี

จําเปนตองทําคือ การออกไปหาขอมูลจากผูคนจริง ในสถานท่ีจริง เชนการออกไปสัมภาษณกลุมเปาหมาย 

เพื่อที่จะไดขอมูลปฐมภูมิจํานวนมากสําหรับนํามาทําการวิเคราะห สังเคราะห หาขอสรุป เพื่อสราง 

แบบจําลองผูบริโภคตนแบบ โดยจะนําเสนอเคร่ืองมืออีกชิ้นหนึ่ง ท่ีจะเปนตัวชวยในการตั้งคําถาม สําหรับเก็บ

ขอมูลผูบริโภคแฟชั่นไดเปนอยางดี  

 

การวเิคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคดวยเครื่องมือ 6W1H 

ศิริวรรณ เสรีรัตน, (2538) ไดกลาวถึง การวิเคราะหถึงพฤติกรรมของผูบริโภควา เปนการวิจัยหรือ

คนหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อหรือการใชของผูบริโภค โดยใชคําถามมาชวยในการหาคําตอบเพ่ือนําขอมูลมา

วิเคราะห คนหา สรุปผลเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค โดยใชคําถาม 6W1H ซึ่งสามารถประยุกตเปนกรอบ

ทฤษฎีในการศกึษาวิเคราะหถึงพฤติกรรมของผูบริโภคแฟชั่นไดดังนี้ 

 

เครื่องมือ6W1H ใชชวยในการตั้งคําถามกลุมเปาหมายทางการตลาด โดยประกอบดวยการวิเคราะห

ขอมูลลูกคาจาก 6W และ 1H ไดแก Who, What, Why, When, Where, Who และ How  

ซึ่งขอมูลที่ไดจากการวิเคราะหนี้ จะถูกนํามาปรับใชเพ่ือวางแผนกลยุทธทางการออกแบบผลิตภัณฑ และ

การตลาด รวมท้ังการตลาดทั่วไป (offline) และการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) เพื่อใหธุรกิจสามารถ
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สื่อสารออกไปยังกลุมลูกคาเปาหมายไดจากการวิเคราะหขอมูล มีประโยชนในการชวยเพิ่มยอดขายใหกับสินคา

และบริการ รวมถึงชวยลดคาใชจายทางการตลาด เนื่องจากสามารถออกแบผลิตภัณฑ หรือทําการตลาดได

อยางตรงจุดและมีประสิทธิภาพ  

 

การวิเคราะหขอมูลลูกคาดวยเครื่องมือ 6W1H ทาํไดอยางไรบาง? 

 
ภาพท่ี 9.7  6W1H diagram 

ท่ีมา : วรฐ ทรพัยศรีสัญจัย. (2565).  

 

จากภาพที่ 9.7 สามารถอธิบายองคประกอบของเครื่องมือ 6W1H ไดดังนี้ 

Who ตัวแรกคือการวิเคราะหวา ลูกคาของเราคือใคร ใครบางอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the 

market?) เปนการกําหนดหากลุมเปาหมายนั่นเอง โดยอาจกําหนดกลุมลูกคาเบื้องตนจากการแบงสวนตลาด

ตามเกณฑประชากรศาสตร (Demographic Segmentation) เชน เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได หรือถ่ิน

ที่อยู เปนตน  

What ผูบริโภคตองการซื้ออะไร (What does the customer buy?) เปนการวิเคราะหถึงความ

ตองการของลูกคา วัตถุประสงคในการซื้อสินคา หรืออะไรเปนสิ่งกระตุนใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการ เชน ราคาถูก คุณภาพสินคาพิเศษและแตกตางจากสินคาประเภทเดียวกันในทองตลาด หรือชอง

ทางการซื้อสินคาสะดวกกวา 

Why ทําไมผูบริโภคจึงไดตัดสินใจซื้อ (Why does the customer buy?) วิเคราะหวา ทําไมลูกคาถึง

อยากซื้อและบริโภคสินคาของเรา? เชน ลูกคาตองการซื้อสินคาไปบริโภคเองในครัวเรือน หรือตองการซื้อเพื่อ

นําไปประกอบธุรกิจ  
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When ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the customer buy?) คือคําถามที่วา ลูกคาซื้อสินคา

เมื่อใด? เพราะชวงเวลาที่เกิดการซ้ือขายสินคา มีผลตอการวางกลยุทธทางการตลาด มีผลตอการเห็นสิ่งท่ีธุรกิจ

สื่อสารออกไป ยกตัวอยางกรณีที่ธุรกิจไมรูชวงเวลาที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย จะสงผลใหสิ้นเปลือง

งบประมาณในการดําเนินการ หรืองบที่ใชในการโปรโมทสินคาและบริการ 

Where ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) การวิเคราะหชองทางการซื้อสินคา

และบริการของลูกคา ผานหนาราน หรือระบบออนไลน 

Who ตัวที่ 2 คือใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participate in the buying?) ในขอนี้ 

หมายถึงบุคคลหรือกลุมบุคคลที่มอีิทธิพลตอการซื้อสินคาและบริการ ยกตัวอยางเชน ลูกคาในลักษณะองคกร

บุคคลที่อาจมีอิทธิผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาอาจเปนหัวหนางาน  

How ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the customer buy?) คือการวิเคราะหวาลูกคาของเรามีการ

ตัดสินใจซื้ออยางไร เชน ลูกคาตัดสินใจซื้อสินคาไดงายขึ้นหากมีบริการผอน 0% 12เดอืน 

 

จากขอมูลขางตนสามารถสรุปแนวคิดการใชเคร่ืองมือ 6W1H ตามตารางดังนี้ 

ตารางท่ี 9.1 ตารางสรุปแนวคิดการใชเครือ่งมือ 6W1H เพือ่แสดงคาํตอบทีต่องการทราบ  

คําถาม  คําตอบที่ตองการทราบ  

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

(Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน 

1. ประชากรศาสตร 

2. ภูมิศาสตร 

3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 

4. พฤติกรรมศาสตร 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 

(What does the consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ

จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของ

ผลิตภัณฑ (Product Component) และความแตกตางท่ี

เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive Differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 

(Why does the consumer buy?) 

วัสดุประสงคในการซ้ือ (Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือ

สนองความตองการของเขาดานรางกายและดานจิตวิทยา 

ซ่ึงตองศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมซ้ือ คือ 

1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา 

2. ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 
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คําถาม  คําตอบที่ตองการทราบ  

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซึ่งประกอบ 

1. ผูริเริ่ม 

2. ผูมิอิทธิพล 

3. ผูตัดสินใจซื้อ 

4. ผูซ้ือ 

5. ผูใช 

5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 

(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป หรือ 

ชวงฤดูใดของป ชวงวันใดของเดือนชวงเวลาใดของโอกาส

พิเศษ หรือ เทศกาลวันสําคัญตาง ๆ 

6. ผูบริโภคซื้อท่ีไหน 

(Where does the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน 

หางสรรพสินคาซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชําบางลําพู 

พาหุรัด สยามสแควร รานเสื้อผาในส่ือสังคมออนไลนตาง ๆ 

ฯลฯ 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 

(How does the consumer buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจ (Operations) ประกอบดวย 

1. การรับรูปญหา 

2. การคนหาขอมูล 

3. การประเมินผลทางเลือก 

4. ตัดสินใจซ้ือ 

5. ความรูสึกหลังการซ้ือ 

 

สรุปใจความสาํคัญของเครื่องมือ 6W1H 

เครื่องมือ 6W1H สามารถชวยในการเก็บขอมูลการศึกษาเก่ียวกับทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคที่เปน

ประโยชน  สามารใชรวมกับเคร่ืองมือแบบจําลองผูบริโภคตนแบบ(Persona) ไดอยางดี โดยเคร่ืองมือ 6W1H 

เปนเครื่องมือที่ใชงานงาย มีความทรงพลัง ชวยในการโฟกัสการตั้งคําถาม และสงผลใหเกิดการคิดวิเคราะห

เพื่อหาคําตอบ ในแงมุมตาง ๆ ไดเปนอยางตรงประเดน็ 

จะเห็นไดวา การใชเรื่องมือ 6W1H มาชวยหาขอมูลสําหรับวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค แมเปนเพียง

การตั้งคําถามงาย ๆ ที่ผูประกอบการหลาย ๆ คนทราบกันดี หากแตการนําขอมูลลูกคามาวิเคราะห ใชใหเกิด

ประโยชนและมีประสิทธิภาพ จะชวยเพ่ิมยอดขาย แถมลดความเสี่ยงดานคาใชจายใหกับธุรกิจได ถือเปนหัวใจ

สําคัญในการทําธุรกิจใหประสบความสําเร็จไดอยางยั่งยืน อีกทั้งเครื่องมือ 6W1H  ยังเหมาะสําหรับนัก

ออกแบบแฟช่ัน สําหรับใชในการเริ่มตนสรางโจทยในการออกแบบ จากการวิเคราะหปญหา ที่เราควรจะรู 

เก่ียวกับความตองการของผูบริโภคในแงมุมตาง ๆ กอนที่เราจะนําขอมูลเหลานั้นมาสรางกรอบโจทย ในการ

ออกแบบคอลเลคชั่นตอไป 
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บทท่ี 10 

แนวคิดพื้นฐานของการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 

 “การรักษาลูกคาเกานั้นใชจายนอยกวาการหาลูกคาใหม” การดูแลลูกคาปจจุบันใหมีความสุข

โดยทั่วไปแลวมีประสิทธิภาพดานตนทุนมากกวาการหาลูกคามาซื้อสินคาหรือบริการเปนคร้ังแรก โดย 

Harvard Business ระบุวาการหาลูกคาใหมอาจมีคาใชจายสูงกวาการมัดใจลูกคาเดิมไว 5 ถึง 25 เทา กลยุทธ

การรักษาฐานลูกคาเกาเปนกระบวนการ และการริเริ่มที่ธุรกิจที่พัฒนาขึ้นเพ่ือสรางความจงรักภักดีของลูกคา

และพัฒนาคุณคาของมูลคาตลอดอายุการใชงาน การรักษาลูกคาเกานั้นแตกตางจากการหาลูกคาใหมหรือการ

สรางลูกคาเปาหมาย ซึ่งมุงเนนท่ีลูกคาที่ไดสมัครใชบริการหรือซื้อสินคาแลว แตการรักษาลูกคาเกานั้นเปนย่ิง

กวาเรื่องธุรกรรม แตเก่ียวกับความสัมพันธอันลึกซึ้ง งานวิจัยตาง ๆ พบวาลูกคาเห็นวาความสัมพันธของตนกับ

แบรนดนั้นคลายกับความสัมพันธฉันเพื่อน ลูกคาชอบแบรนดที่สามารถไวใจ พ่ึงพาได มีความจริงใจ และ

ตระหนกัวาสิ่งสําคัญตอลูกคาคืออะไร  

นยิามของการรักษาลูกคา 

การรักษาลูกคา หมายถึงความสามารถของบริษัทในการเปลี่ยนลูกคาใหกลับมาเปนผูซื้อซ้ํา และไมให

หันไปหาบริษัทคูแขง เปนสิ่งบงชี้วาผลิตภัณฑและคุณภาพของบริการนั้น ยังทําใหลูกคาเดิมพึงพอใจ และไม

เปลี่ยนใจไปไหน  

 

แนวคดิพืน้ฐานของการบริหารลกูคาสัมพนัธ (CRM) 

CRM หรือ  Customer Relationship Management คือการพัฒนาระบบการจัดการลูกคาสัมพันธ

ที่มีประสิทธิภาพมีส่ิงสําคัญที่เปนหลักของการบริหาร คือการตระหนักถึงความสําคัญของลูกคาแตละรายวา

ลูกคาแตละรายนั้นมีความสําคัญไมเทากันการที่บริษัทสามารถทําใหลูกคาจงรักภักดีไดนั้น จะเปนหัวใจหลักใน

การนําองคกรไปสูความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจระยะยาว โดยเฉพาะการทําธุรกิจแฟชั่น ที่มีความเคลื่อนไหว

และเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา CRM จึงเปนเคร่ืองมือทางการบริหารจัดการซึ่งถูกนํามาใชเพ่ือวัตถุประสงค

ชวยใหองคกรสามารถจัดการกับกระบวนการตาง ๆ ภายในใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได

เพื่อใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด และเกิดการซื้อซ้ํา 

 

การบริหาร CRM จะประสบความสําเร็จไดนัน้มีข้ันตอนทีส่ําคัญ ดงันีคื้อ 

1. ตองมีความเขาใจ และการรวมมือกันอยางทุมเทในการดําเนินกลยุทธ CRM ของบุคลากรทุกระดับ

ในบริษัท 

2. พนักงานทุกระดับและทุกหนวยชวยเหลือกัน ในการเก็บขอมูลเพื่อสนับสนุนระบบ CRM อยาง

ถูกตอง 

แนวคิดพื้นฐานของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM)

บทที่ 10



129พฤติกรรมผู้บริโภคแฟชั่น
Fa s h i o n  C o n s u m e r  B e h a v i o r

114 
 

3. เครื่องมือ CRM จะตองสอดคลองกับระบบการใหบริหารเพ่ือใหพนักงานและลูกคามีความสะดวก

ในการใชงาน 

4. ใชขอมูลรายงาน CRM ที่จําเปนและมีการแบงปนไปสูทีมงาน ไมวาจะเปนดานการตลาดหรือการ

ออกแบบ 

5. การดําเนินกลยุทธ CRM นั้นไมใชการมุงเนนการนําเทคโนโลยีราคาแพง แตหัวใจสําคญัคือสามารถ

ใชเทคโนโลยีท่ีมีอยูใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด หากเปรียบเทียบกับการนําเทคโนโลยี เขามาใชแลวทําใหเกิด

ความวุนวายและเพ่ิมตนทุน การใชเทคโนโลยีเทาที่มีอยูก็จะกอใหเกิดคุณคามากกวา 

 

การทํา CRM จะเปนตัวชวยบอกองคการวาควรจะรักษาลูกคาประเภทใด 

แนวคิดเก่ียวการรักษาลูกคาใหไดยาวนานนั้น จะชวยลดตนทุนเปนอยางมาก (ตามแผนการทําธุรกิจ

ในบทท่ี 2) เนื่องจากถาองคกรสามารถรักษาลูกคาใหอยูไดนานเทาไหร ก็จะเปนการชวยลดตนทุนที่เกิดจาก

การลดการทํางานใหเหลือนอยคร้ังลง โดยที่ไมจําเปนตองเริ่มกระบวนการทํางานใหม ถาหากลูกคาเขา ออก 

บอยครั้ง จะทําใหเปลืองตนทุนและไมเกิดโอกาสในการทํากําไร ซึ่งโอกาสในการทํากําไรน้ันสวนหนึ่งมาจาก

การซื้อซ้ํานั่งเอง 

 

หลักการสําคัญในการบริหารลูกคาสัมพันธ 

1. การมีฐานขอมูลของลูกคา ฐานขอมูลที่ถูกตองและทันสมัยอยูเสมอสามารถเรียกดูไดจากทุก

หนวยงานในองคการที่เก่ียวของกับลูกคามีการแยกประเภทลูกคาจากฐานขอมูลเนื่องจากลูกคาแตละรายมี 

คุณคา (Value) ไมเทากันซึ่งลูกคาประกอบดวยลูกคาซ้ือคร้ังแรก ลูกคาที่ชวยประชาสัมพันธ และลูกคาทีซ่ื้อซ้ํา 

ซึ่งขอมูลเร่ิมตนของการสรางฐานขอมูลลูกคา (Customer Data) ที่จําเปนตองเก็บบันทึกประกอบดวย 

1.1 รหัสลูกคา (Customer ID) บางแพลตฟอรมจะมีการสราง Customer ID ลูกคาใหโดยอัตโนมัติ 

หรอืสามารถสรางรหัสลูกคาขึ้นเอง เพ่ือใหการเก็บขอมูลเปนความลับ 

1.2 ชื่อและนามสกุลลูกคา จําเปนตองมีนามสกุลดวยก็เพราะซื่อนั้นอาจมีโอกาสซ้ํากันได  

1.3 อีเมล (Email) เพ่ือชวยในการแยกตัวตนลูกคา และเปนชองทางในการติดตอลูกคา 

1.4 เบอรโทรศพัท (Phone) เปนอีกขอมูลสําคัญท่ีจะแยกลูกคากลุมที่ตองการใหเราติดตอกลับ เพ่ือ

บรกิารหลงัการขาย 

1.5 วันและเวลาที่ซื้อ  (Purchase data)  ขอมูลตัวนี้สําคัญมากในการติดตามการเคลื่อนไหวของ

ลูกคา อีกทั้งสามารถแยกไดวาใครเปนลูกคาประจํา หรือลูกคาขาจร 

1.6 จํานวนการซื้อที่เกิดขึ้น (Number of purchases)  เพ่ือนํามาหาจํานวนวาลูกคามาแตละคร้ังซื้อ

มากหรือนอยชิ้น 

1.7 ยอดการซื้อ คาใชจายรวม (Total spend) สามารถนํามาวิเคราะหในการแบงแยกกลุมลูกคา 

(Customer Segments) วาลูกคาแตละทานใชจายมากแคไหน ลูกคาทานไหนตองดูแลเปนพิเศษ 
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2. การใชเทคโนโลยีเทคโนโลยีท่ีเขามาเกี่ยวของน้ันประกอบดวยเทคโนโลยีที่เพิ่มชองทางใหลูกคา

สามารถติดตอกับองคการได เชนระบบ Call center, Web site, Interactive voice Response เปนตนและ

อีกเทคโนโลยีที่ชวยในเร่ืองของการวิเคราะห ใชโปรแกรม CRM software สําเร็จรูป ชวยในการประมวลผล 

 

 3. การปฏิบัติเพ่ือรักษาลูกคาเนื่องจากขอมูล Database สามารถทําใหองคการแยกแยะลูกคาไดวา

กลุมใดเปนกลุมที่ทํากําไรสูงสุดใหกับองคการหลังจากนั้นองคการตองมากําหนดวิธีปฏิบัติตอลูกคาเหลานั้น 

เพื่อวางแผนสรางความสัมพันธ (Relationship Program) เพื่อใหเขาถึงการใหบริการลูกคาแตละรายอยาง

เหมาะสม 

 

 4. การประเมินผลเพ่ือใหทราบวาองคการสามารถรักษาลูกคาไดมากขึ้นหรือไมอยางไรโดยเกณฑตาง 

ๆ จะตองเปลี่ยนไปจุดเนนหรือ Focus ขององคการตองเปลี่ยนมาอยูที่การรักษาลูกคา (Keep Relation) ใน

ระยะยาวและเพิ่มคุณคา(Value) ใหกับลูกคาใหมากกวาคุณคาที่ลูกคาคาดหวัง 

 

CRM กับกลยุทธเอาใจลูกคา 

การบริหารความสัมพันธลูกคา (Customer relationship management) โดยมีหลาย ๆ ธุรกิจเผย

เคล็ดลับวาไดนําเอากลยุทธ CRM มาเปนเครื่องมือในการสรางความไดเปรียบในการแขงขัน เพื่อสรางฐาน

ลูกคาที่มีมูลคาเหนือคูแขงและเปนเครื่องมือท่ีองคกรสามารถสรางผลกําไรในระยะยาว จากแนวคิดทางธุรกิจ

วายิ่งธุรกิจมีการขยายตัวขึ้นมีสินคาหลากหลายขึ้นแตทวาความสัมพันธระหวางธุรกิจและลูกคากลับยิ่งหางเหิน

และมุงสรางแตผลกําไรแตเพียงอยางเดียวมากขึ้นทุกที ๆ 

ในขณะที่บริษัทตาง ๆ แสวงหาลูกคารายใหมไปเรื่อย ๆอยางไมมีวันสิ้นสุดแตจะมีปจจัยใดจะเปน 

แนวทางระยะยาว โดยปจจุบันการเขาหาลูกคามักใชวิธีการนําเสนอสินคา สูตลาดมวลชน (Mass Marketing) 

ซึ่งมีการใชกลยุทธการโฆษณาประชาสัมพันธอยางกวางขวางรวมถึงการสงเสริมการขายโดยอาศัยราคา เปน

เครื่องมือหลักในการสรางแรงจูงใจซื้อ แตปรากฏวา ยิ่งธุรกิจพยายาม แสวงหาลูกคาใหมเพิ่มมากเทาไร กลับ

คนพบวา ลูกคาเกาที่ยังจงรักภักดีกับแบรนดมาอยางตอเนื่องยาวนานตางหาก ที่เปนกลุมลูกคาที่สรางผลกําไร

อยางแทจริงใหกับบริษัทมากกวาการหาลูกคาใหม ๆ ไปเร่ือย ๆ การตลาดแบบการบริหารความสัมพันธลูกคา

หรือ CRM จึงเปนการตลาดที่มุงสรางกําไรโดยแบงกลุมลูกคาตามรายได และสรางผลกําไรกับการบริหาร

ความสัมพันธลูกคาเปนการสรางความสัมพันธเพื่อสรางรายไดจากการซื้อซ้ํา ของลูกคาเกา ไมใชรายไดที่เกิด

จากการแสวงหาผลกําไรจากลูกคาใหม ๆ 

การเปลี่ยนแปลงแนวคิดในเรื่อง CRM นี้หมายถึงการเปลี่ยนแปลงกรอบแนวคิดที่กาวไปสูยุคใหมทาง

การตลาดทั้งในแงปรัชญาการดําเนินธุรกิจและการเปลี่ยนแปลงเครื่องมือในการดําเนินธุรกิจเพราะการทําธุรกิจ

สวนใหญยังคงทุมไปกับการแสวงหาลูกคาใหม ๆ ซึ่งตองใชเงนิมากมาย หากเทียบกับจํานวนเงินที่ตองใชรักษา

ฐานลูกคาเกา ๆ ใหคงอยูกับเราโดย CRM คือการสรางความพึงพอใจใหลูกคาและสรางผลกําไรที่ตอเน่ืองดวย
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การรักษาความพอใจน้ันใหคงอยูนานเทานานดวยวิธีการและชองทางการสรางความสัมพันธทุกชนิดจาก

องคกร  

เพื่อใหเขาใจกระบวนการทํางานของCRM ซึ่งประกอบไปดวยองคประกอบ 4 อยางที่เปนปจจัยข้ัน

พ้ืนฐานในการบริหารความสัมพันธลูกคาเปนโมเดลขั้นพ้ืนฐานของการบริหารงาน CRM คือ 

1. Database (การสรางฐานขอมูล)  

2. Electronics (การใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม)  

3. Action (การกําหนดโปรแกรมเพ่ือสรางความสัมพันธ 

4. Retention (การรกัษาลูกคา) 

 จากกระบวนการ CRM ท่ีกลาวมาจะเห็นวา CRM เปนระบบงานขนาดใหญเปนการเก่ียวของ

เชื่อมโยงลูกคาเขากับหนวยงานและชองทางตลอดทั่วทั้งองคกรดังนั้น CRM เปนเร่ืองที่ตองลงทุนทั้งคนเวลา

และเทคโนโลยีสาเหตุที่ทําให CRM ไดรับการเผยแพรและยอมรับอยางกวางขวางนั้นมาจาก3 เหตุผล คือ 

1. การสรางความแตกตางเพ่ือความไดเปรียบในการแขงขัน 

2. ความคาดหวังของลูกคาที่สูงข้ึน 

3. ความกาวหนาของเทคโนโลยี 

การสรางความแตกตาง CRM เปนเครื่องมือที่สําคัญในการสรางความแตกตางในภาวะที่ผลิตภัณฑ

ราคาชองทางการจัดจําหนายมีอิทธิพลนอยลงทุกที ๆ เราอาจพบวาคูแขงสามารถออกสินคาชนิดเดียวกันได

อยางรวดเร็ว การแขงขันกันท่ีรุนแรงของเซลลโปรโมชั่น การมีชองทางการจัดจําหนายใหม ๆ เกิดขึ้น สินคา

และบริการใหม ๆ สามารถแทรกตัวเขาไปในตลาดไดไมยาก วิธีการมัดใจลูกคาในยุคนี้จึงไมสามารถใช

การตลาดแบบธรรมดา ๆ ไดอีกตอไปแตตองใชความเขาใจและผูกใจลูกคานําเสนอสิ่งที่ลูกคาตองการอยาง

เฉพาะเจาะจง (Customized) ความสามารถของเทคโนโลยีในปจจุบันทําให CRM เปนไปไดในตนทุนที่ต่ํา

กวาเดิมทั้งความกาวหนาในการคิดซอฟตแวรใหม ๆ การจัดการศูนยโทรศัพท (Call center) อินเทอรเน็ตท่ี

สงผลทําให CRM ขยายตัวอยางรวดเร็วเกินคาดดังนั้นธุรกิจทุกประเภททุกขนาดจึงสามารถใชประโยชนจาก 

CRM ไดเสมอเพราะ CRM ไมไดตั้งตนที่การมีเทคโนโลยีแพง ๆ โดยหลักการของ CRM ที่ใหความสําคัญกับการ

รักษาลูกคานั้นถือไดวาเปนการรักษาลูกคาบนฐานการวิเคราะหความสามารถในการทํากําไรของลูกคาแตละ

รายแนวคิดทางการตลาดแบบ CRM จึงทําใหธุรกิจตาง ๆ ไดปรับทําความเขาใจเสียใหมกอนที่จะสายวา ไมใช

ลูกคาทุกคนที่ควรคาที่จะเก็บรักษาเอาไวเสมอไปทั้งนี้เพราะวา "กําไร" ยังคงเปนเปาหมายที่สําคัญของการทํา

ธุรกิจอยูนั่นเอง 
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ตัวอยางการสรางความผูกพันกับลูกคาของแบรนด Ralph Lauren โดยใชเทคโนโลยี 

 

 
ภาพที่ 10.1 แอปพลิเคชัน ‘Polo app’ 

ท่ีมา : RalphLauren.com 

 

จากภาพที่ 10.1 แบรนดไฮเอ็นระดับโลกอยาง Ralph Lauren แฟชั่นแบรนดท่ีเปนอีกหนึ่ง

กรณศีึกษาในการสรางระบบความภัคดีตอแบรนด (Loyalty program) ไดสรางแอปพลิเคชันพิเศษสําหรับ

ลูกคาพิเศษเทานั้นที่ใชได โดยแอปพลิเคชันนี้ของ Ralph Lauren ชื่อวา ‘Polo app’ เปนสื่อในการสงตอ

ขอเสนอพิเศษสําหรับลูกคานอยคนเทานั้นท่ีจะสามารถล็อคอินเขาใชได ในแอปจะนําเสนอบทความ ภาพถาย

แฟชั่นที่หาดูท่ีอื่นไมได อีกทั้งมีสินคาคอลเลคชั่นที่สรางมาเปนพิเศษ และยังรวมถึงการแจงเตือนเวลามีสินคา

ใหม ๆ ที่นําเสนอใหกับลูกคาคนพิเศษไดชมกอน  

 

สรุปใจความสําคัญของการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 

แนวคิดพ้ืนฐานของการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) เปนหนึ่งในหัวใจสําคัญ ของการทําการตลาด

แฟชั่น ที่เกี่ยวโยงกับพฤติกรรมผูบริโภคแฟชั่นโดยตรง ในการทําธุรกิจใหประสบความสําเร็จนั้น คือการท่ีเรา

สามารถเขาไปอยูในใจของลูกคา ทําใหลูกคานึกถึงเราเสมอเวลาที่ตองการผลิตภัณฑหรือความชวยเหลือใน

ดานดาง ๆ สําหรับผูเร่ิมตนทําธุรกิจ หรือผูท่ีมีแผนจะทําธุรกิจในอนาคต การเก็บขอมูลลูกคาถือเปนสิ่งสําคัญ

มาก จะทําใหเห็นการเติบโดของธุรกิจจากจํานวนของลูกคาที่มากขึ้น อีกทั้งจะพบขอบกพรองตาง ๆ ท่ีตอง

แกปญหาอยูเสมอ การจะทํา CRM ใหประสบความสําเร็จนั้น ควรใชโมเดลข้ันพ้ืนฐานของการบริหารงาน CRM 

คือ 1. Database (การสรางฐานขอมูล) 2. Electronics (การใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม) 3. Action (การกําหนด

โปรแกรมเพ่ือสรางความสัมพันธ) และ 4. Retention (การรักษาลูกคา) โดยหัวใจของการนําแนวคิด CRM มา

ใชในการทําธุรกิจ คือรักและมอบสิ่งท่ีดีใหกับลูกคา ลูกคาก็จะเชื่อมั่นและใหความรักตอบเราเชนกัน ผลก็คือ

เราไดความภักดีตอแบรนดสินคา (Brand loyalty) กลับมา เกิดการซื้อซ้ําโดยลูกคาเหลานั้นยังจะเลือกแบรนด

เดิม แมจะมีตัวเลือกจากธุรกิจใหม ๆ ในตลาดก็ตาม สงผลถึงการเติบโตและความยั่งยืนในธุรกิจของเรานั่นเอง 
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