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ABSTRACT 
 

 This research aims to 1) analyze the SMEs 4.0 market management factors for 
Thai clothing brands among generation Y, 2) to study personal factors affecting the 
SMEs 4.0 market management for Thai clothing brands among generation Y, and                    
3) to generate the SMEs 4.0 market management model for Thai clothing brands 
among generation Y. This study uses qualitative and quantitative research methods.  
In-depth interviews served as a qualitative data collection methodology. Seventeen 
participants were grouped into experts, stores managers, and specialist contemporary 
Thai clothing brands. For the quantitative data collection methodology, the researcher 
used questionnaires with a specific group of 430 Generation Y male and female 
participants who used to purchase or frequently purchase Thai clothing brands.                 
To analyze data, percentage, mean, and multiple classification analysis with                         
a statistically significant level at 0.05, the researcher used G*power. Furthermore, it was 
analyzed if the results were consistent with the qualitative data. The research results 
show that market management factors significantly relate to Thai clothing brand 
customers’ purchasing behaviors. These factors include purchasing rationale factor, 
purchasing motivation factor, brand management factor, and demand management 
factor. The research findings link to the best practices in the market management 
model, both online and offline markets, and sustainable development in 5.0 society, 
including 1) a rapid technology replacement, 2) adding creative value to the society,             
3) natural harmonization management, and 4) sustainable development. 
 
Keywords: Market Management Model, Thai Clothing Brands, Generation Y  
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บทที ่1 
บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 ยทุธศาสตรช์าติ 20 ปี (พ.ศ.2561-2580) ของพลเอกประยทุธ ์จนัทรโ์อชา วางเปา้หมาย
การพฒันาประเทศในการมุ่งสรา้งใหป้ระเทศไทยเขา้สู่โมเดล Thailand 4.0 หรือประเทศไทย 4.0 
เป็นแผนที่น  าทาง เรียกทับศัพท์กันคือ Roadmap ให้น าพาประเทศชาติมั่นคง ประชาชนมี
ความสุข เศรษฐกิจพัฒนาอย่างต่อเนื่อง สังคมเป็นฐานทรัพยากรธรรมชาติยั่ งยืน ด้วยการ
ยกระดบัศกัยภาพของประเทศในหลากหลายมติ และมิติหนึ่งตามการจดัท าแผนแม่บทเฉพาะกิจ
ภายใต้ยุทธศาสตร์ชาติจากการทบทวนยุทธศาสตร์ชาติและแผนแม่บทเฉพาะกิจภายใต้
ยุทธศาสตรช์าติ ตามมาตรา 10 และ 11 แห่ง พระราชบญัญัติชาติ พ.ศ. 2560 คือ มิติของกลุ่ม
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่งคณะกรรมการยุทธศาสตรช์าติเรียกว่า กลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมหรือ SMEs ใหเ้กิดสภาพคลอ่งทางธุรกิจและลดความเสี่ยงที่สง่ผลต่อการหด
ตวัของเศรษฐกิจของประเทศ จากการเกิดความเปราะบางและศกัยภาพของขีดความสามารถ  
จึงมีการวางกรอบแนวคิดการพัฒนาของแผนแม่บทเฉพาะกิจภายใตยุ้ทธศาสตรช์าติ  การให้
ความส าคญักับการพฒันาศกัยภาพของประเทศส่งผลถึงการตอ้งน าไปปฏิบตัิกับอุตสาหกรรม
ต่างๆ เช่น ภาคบริการ การท่องเที่ยว และกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs)  
จากแนวคิด “ลม้แลว้ลกุไว” (Resilience) กบัการใหค้วามส าคญัมิติพฒันาใน 3 มิต ิคือ 

1. การพรอ้มรบั (Cope) ใหค้วามส าคญัในการสรา้งความสามารถการบริหารจัดการ
ภายใตส้ภาวะวิกฤตเพื่อลดความเปราะบาง ก าจดัจดุอ่อนเดิมที่เผชิญอยู่ใหฟ้ื้นคืนกลบัสู่สภาวะ
ปกติไดอ้ย่างรวดเรว็ 

2. การปรับตัว (Adapt) ด้วยการปรับทิศทางการพัฒนา รูปแบบ และแนวทางลด
ผลกระทบจากปัจจยัภายนอกที่ควบคมุไม่ได ้และพรอ้มรบัการปรบัตวัอย่างรวดเรว็เพื่อแสวงหา
แนวทางสรา้งสรรคป์ระโยชนจ์ากการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึน้ดว้ยการรูเ้ท่าทนัเทคโนโลยีดิจิทลั 

3. การเปลี่ยนแปลงเพื่อพรอ้มเติบโตอย่างยั่งยืน (Transform) หมายถึง การเขม้แข็ง
จากภายในเพื่อเป็นภมูิคุม้กนัเตรียมพรอ้มรองรบัผลกระทบที่มีการพฒันาความสมดลุและยั่งยืน 
(Sustain) ดว้ยการน าวฒันธรรมมาพฒันาและสรา้งมลูค่าทางเศรษฐกิจ 
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จากขอ้เขียนส่วนนีน้  ามาจากระเบียบวาระการประชุม คณะกรรมการยุทธศาสตรช์าติ 
ครั้งที่  3 วันจันทรท์ี่  9 พฤศจิกายน 2563 เวลา 9.30 น. ณ ตึกภักดีบดินทร ์ท าเนียบรัฐบาล 
(ส านกังานเลขานกุารของคณะกรรมการยทุธศาสตรช์าติ, 2563, น.13-15)  

นอกจากนี ้จะเห็นไดว้่าจากการที่แมจ้ะมีการวางแนวคิด “ลม้แลว้ลุกไว” จากขา้งตน้
และมิติพฒันา 3 มิติ โดยเฉพาะในประเด็นการพฒันาของการเสรมิสรา้งความเขม้แข็งใหว้ิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) หรือที่เห็นวา่เป็นเศรษฐกิจฐานรากในประเทศ คือ สรา้งความ
เขม้แข็งจากภายใน (Local Economy) มีความสอดคลอ้งกบั SMEs 4.0 ของ Thailand 4.0 ดว้ย
การเล็งเห็นว่าชีวิตคนไทยจ านวนมากพึ่งพิงวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม SMEs นีด้ว้ย  
ดังเห็นได้ว่าผู้ว่างงานส่วนมากมาจากภาคส่วนนี ้ซึ่งมีทั้งภาคบริการ การผลิต และค้าปลีก  
ช่วงการแพรร่ะบาดของโรคติดเชือ้โควิด-19 พบว่า มากกว่าครึง่ (รอ้ยละ 55.4) และสาขาคา้ปลีก 
คา้ส่ง ถึงรอ้ยละ 14.6 และส่งผลกระทบกับผูมี้อายุมากกว่า 40 ปี และจบการศึกษาในระดับ
มธัยมตอนตน้ และต ่ากว่า จนถึงภาควยัแรงงาน จะเห็นไดใ้นไตรมาสที่ 2 ของปี พ.ศ.2563 มีถึง
รอ้ยละ 58.7 เพิ่มขึน้ถึง 0.75 ลา้นคน (ส านกังานเลขานกุารของคณะกรรมการยุทธศาสตรช์าติ, 
2563,  น.4) นอกจากนีใ้นหลายประเทศที่ประสบความส าเรจ็ในการพฒันาประเทศและเศรษฐกิจ
ของประเทศ เนื่องมาจากการพฒันาและยกระดบัธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม อาทิ ประเทศ
เยอรมนี ฝรั่งเศส อิตาลี ญ่ีปุ่ น และเกาหลี โดยเฉพาะประเทศเกาหลี สามารถใชว้ฒันธรรมของ
ประเทศตวัเองจนเป็นที่นิยมกนัไปทั่วโลก ที่รูจ้กักนัในความนิยม เช่น นกัรอ้งสาวสญัชาติไทยที่ช่ือ 
ลลิษา มโนบาล หรือลิซ่า แห่งวง BLACKPINK  ในงานเปิดตวัซิงเกิลอลับัม้เพลง LALISA ที่สวม
ชุดไทย แบรนด ์ASAVA ของ หม ูพลพฒัน ์อศัวะประภา เจา้ของแบรนดแ์ฟชั่นไทยชื่อดงั หรือ
ดารา แฟชั่น และเสือ้ผา้เครื่องแต่งกายแนว K-POP ของกลุม่เจเนอเรชนัวาย (Generation Y) เป็น
ที่นิยมไปทั่วโลก และรวมประเทศไทยดว้ย 

ดงันัน้ในสว่นที่เก่ียวขอ้งกบังานวิจยัจากขอ้มลูที่กลา่วมา เพื่อใหเ้กิดความสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัเรื่องนีค้ือ เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย ซึ่งสามารถน ามาประยกุตก์บัการพฒันาธุรกิจแฟชั่นเสือ้ผา้
ใหเ้ป็นแบรนดไ์ทยสรา้งความนิยมไปทั่วโลกได ้ซึง่เป็นเรื่องที่หลายรฐับาลที่ผ่านมาพยายามจะท า
ใหส้มัฤทธ์ิผล ดว้ยเคยมีกลยุทธพ์ฒันากรุงเทพมหานครใหเ้ป็นศูนยก์ลางแฟชั่นของทวีปเอเชีย 
โดยเฉพาะแฟชั่นจากการใชผ้า้ไทย ซึ่งเหมาะกับภูมิอากาศรอ้นชืน้ มีโอกาสทางการตลาดที่จะ
สรา้งมลูค่าเพิ่มใหก้ับอุตสาหกรรมของประเทศได ้จนถึงรฐับาลปัจจุบนักับ  Thailand 4.0 ที่เห็น
เด่นชัดกับการน านางงามจักรวาลและนางงามทั่วโลกมาเดินแฟชั่นผา้ไทยจากดีไซเนอรไ์ทย  
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เม่ือตน้เดือนธันวาคม ปี พ.ศ.2561 และมีการออกอากาศทางสถานีโทรทศันส์ีกองทพับกช่อง 5 
เผยแพรใ่หช้มทั่วกนัในประเทศไทย และผ่านเครือข่าย Global Network ออกไปทั่วโลก 

อย่างไรก็ตาม หากย้อนรอยความส าเร็จของผ้าไทยของเสือ้ผ้า หรือผ้าแบรนดไ์ทย
โดยเฉพาะผา้ไหมไทยและแบรนดไ์ทยถือไดว้่า จิม ทอมป์สนั (Jim Thompson) ควรจะเป็นราย
แรกที่ท  าให ้  แบรนดแ์ฟชั่นผา้ไหมไทยประสบความส าเรจ็อย่างท่วมทน้ไปทั่วโลก จนไดร้บัฉายา
ว่า “ราชาแห่งผา้ไหมไทย” ถึงกบันิตยสารแฟชั่นระดบัโลก โวค (Vogue) ถ่ายแฟชั่นขึน้ปก โดยใช้
เสือ้ผา้ซึ่งตดัเย็บโดยใชผ้า้ไหมไทยของ จิม ทอมป์สนั (จิม ทอมป์สนั ราชาแห่งผา้ไหมไทย, 2546) 
นอกจากนี ้พอล เทมเปอรลั (Paul Temporal) ไดน้  าไปเป็นกรณีศึกษาความส าเร็จของแบรนด์
เอเชียในหนงัสือช่ือ Asia’s Star Brands และมีการวิเคราะห ์Brand ไว ้ซึง่สามารถใชเ้ป็นแนวทาง
ของการท าการตลาด หรือการจัดการตลาดแฟชั่นแบบแบรนดไ์ทยไดอ้ย่างดี  ไดแ้ก่ (Tempora, 
2006) จุดแกร่งของแบรนด์ (Brand Strengths) ประกอบด้วย 1) เป็นแบรนด์ที่ มีคุณค่าน า
วฒันธรรมมาเป็นจดุขาย (Heritage Marketing) 2) สรา้งความเช่ือถือได ้3) มีคณุภาพสงู  4) เกิด
ความสนใจภมูิปัญญาไทย กบัผา้ไหมไทย  5) เติบโตแบบ SMEs เพราะขณะนัน้ตอ้งสูก้บัแบรนด์
ดงัอย่าง Louis Vuitton, GUCCI, HERMES 6) ไม่เพียงแต่สรา้งความแตกต่าง (Differentiation) 
แต่ยงัขยายผล (Codification Tactics) จดุอ่อนของแบรนด ์(Brand Weaknesses) ประกอบดว้ย 
1) แบรนด ์(Brand) เป็นที่ช่ืนชอบเป็นอย่างมากในประเทศไทย แต่ยงัไม่ใช่ที่หนึ่งในใจของลกูคา้
ต่างชาติ เม่ือแบรนดต์อ้งกา้วเขา้ไปสูต่ลาดสากล  2)  ลกูคา้ยงัขาดการยอมรบัในภาพลกัษณใ์หม่
ของแบรนด์ และยังคงยึดติดอยู่กับเอกลักษณ์หรือภาพลักษณ์เดิมของจิม ทอมป์สัน  (Jim 
Thompson) ท าให้ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงแบรนด์ได้มากทั้งตัวผ้าและแบบเสือ้ผ้า  3) การ
ออกแบบสินคา้หรือผลิตภณัฑต์่างๆ ไม่วา่จะเป็นประเภทใดนัน้ ตอ้งท าความเขา้ใจกบัลกูคา้อย่าง
ลกึซึง้ แต่บริษัทยงัไม่ไดป้ฏิบตัิอย่างชดัเจน 4) มีอตัราการลงทนุค่อนขา้งสงูในการจดัการสูค่วาม
เป็นแบรนดห์รูหรา (Luxury Brand) แทนน าร่องเป็นแบรนดท์อ้งถิ่นดว้ยภูมิปัญญาไทย และการ
ตกแต่งแบรนด ์(Brand Architecture) ก็คือ ความยั่งยืนของแบรนด ์(Corporate Brand) การท า
ใหส้ินคา้มีอายยุืนยาว 

จากที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าในการจัดการการตลาดแฟชั่นแบรนด์ไทยนั้น 
ปัจจุบนัจากกระแสโลกาภิวตันย์ุคความนิยมสื่อใหม่ หรือสื่อสงัคม (Social Media) สรา้งใหเ้กิด
การเขา้ถึงขอ้มลูและการสง่ออกวฒันธรรมของประเทศต่างๆ สามารถเป็นไปไดง้่าย อีกทัง้แทบทกุ
ประเทศเปิดรบัเทคโนโลยีและขอ้มูลข่าวสารใหม่  ๆ เขา้มาในประเทศ พรอ้มกับการพยายาม
พฒันาประเทศของตนใหเ้กิดการยอมรบัในการกา้วสูค่วามเป็นสากล การรบัขอ้มลูต่างๆ จึงท าให้
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เกิดการรบัรูถ้ึงค่านิยม วัฒนธรรม ความเช่ือ วิถีการด าเนินชีวิต รวมทัง้ค่านิยมดา้นแฟชั่นที่จะ
น าไปสรา้งเป็นรายไดเ้พื่อเพิ่มมลูค่าทางเศรษฐกิจก็เป็นไปไดง้่ายเช่นกนั ทว่า ดชันีตวัชีว้ดัส  าคญั
ของการสรา้งค่านิยมทางวัฒนธรรมโดยเฉพาะแฟชั่นตอ้งสรา้งความเขม้แข็งจากภายในก่อน 
ตัวชีว้ัดส าคัญ คือ ตอ้งสรา้งหรือเกิดพฤติกรรมการนิยมใชส้ินคา้ของประเทศนั้นๆ จากคนใน
ประเทศนั้นๆ ต้องมาก่อน ซึ่งประยุกต์แนวคิดนีเ้ข้าได้กับ  Thailand 4.0 และ SMEs 4.0 ของ
ประเทศไทยสอดคล้องตามยุทธศาสตรช์าติและแผนแม่บทภายใต้ยุทธศาสตรช์าติข้างต้น 
โดยเฉพาะสินคา้ที่ผูว้ิจยัสนใจน ามาศกึษา จะเห็นไดว้า่ปัจจบุนัวงจรแฟชั่นในประเทศไทยไดมี้การ
เปลี่ยนแปลงไปตามกระแสนิยม คนไทยในปัจจุบนัไม่ไดส้นใจว่าตอ้งสวมใส่เสือ้ผา้แบรนดเ์นม
ราคาสงู แต่ตอ้งการสินคา้ที่สะทอ้นความเป็นตวัตนของผูใ้ส่มากกว่า (รชันีย ์ศรีวฒันชยั, 2559) 
ขณะเดียวกันจากการเขา้ถึงของเทคโนโลยี และการเปิดกวา้งท าใหค้นไทยไดเ้รียนรูจ้ากสื่อต่างๆ 
อีกทัง้จากการมี SMEs 4.0 เขา้มาสนบัสนนุ ท าใหเ้กิดความตอ้งการเป็นผูป้ระกอบการ พรอ้มกบั
กระแสของความสามารถที่จะเป็นผูป้ระกอบการคนเดียว ที่เรียกว่า Solopreneurship จากการ
เกิดเศรษฐกิจบนออนไลน ์ที่เรียกว่า Gig Economy ดว้ยการใชป้ระโยชน์จากเทคโนโลยีดิจิทลั           
(สมุาพร มานะสนัต,์ 2564) ท าใหเ้กิดการออกแบบสินคา้แฟชั่นหรือสรา้งแบรนดข์องตนเองมาก
ขึน้ เพื่อการขายออนไลนเ์ป็นอีกช่องทางจากการมีโชวรู์มของออฟไลนใ์นแบบเดิมของการท า
ธุรกิจ ส่งผลให้เกิดสินคา้แฟชั่นที่เป็นของคนไทย ลักษณะของสินค้าแฟชั่นนั้นจะสะท้อนถึง 
รสนิยม สไตล ์และตัวตนของผู้เป็นเจ้าของแบรนด์ ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มเจเนอเรชันวาย 
(Generation Y) เนื่องจากกลุ่มเจเนอเรชนัวายเป็นกลุ่มคนขนาดใหญ่ที่สดุในปัจจุบนัในประเทศ
ไทย มีรายไดค้่อนขา้งสงู แมจ้ะยงัอยู่ในวยัหนุ่มสาว มีก าลงัซือ้สงู รวมทัง้เป็นกลุม่บรโิภคท่ีมีอตัรา
การใชจ้่ายสงูเม่ือเทียบกับรายได ้ดว้ยความที่เป็นกลุ่มคนขนาดใหญ่ มีส่วนแบ่งรายไดส้งูถึง 5 
ลา้นลา้นบาทต่อปี หรือคิดเป็น 25 % ของรายไดร้วมของประเทศ ซึ่งผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชนัวาย
เป็นกลุม่ที่มีการซือ้สินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มากที่สดุ ทัง้กลุม่เจเนอเรชนัวายในประเทศไทยมี
อยู่ 14.4 ลา้นคน นอกจากนั้นยังมีผลการวิจัยของธนาคารทีเอ็มบี ร่วมกับ Wise sight ส ารวจ
พฤติกรรมทางการเงินของกลุม่เจเนอเรชนัวาย สว่นใหญ่กลุม่เจเนอเรชนัวายหมดเงินไป “ของมนั
ตอ้งมี” 1 ใน 4 ของรายไดต้่อปี โดยเฉลี่ยคนละ 95,518 บาทต่อปี จากรายไดเ้ฉลี่ยต่อคนต่อปีอยู่
ที่  377,694 บาท โดยมีการซือ้สินค้า เช่น สมารท์โฟน 22% เสือ้ผ้า 11 % เครื่องส าอาง 8%  
(Matichon Online, 2563) และยงัเป็นผูเ้ริ่มธุรกิจสว่นตวัในประเทศไทยมากขึน้ จนพบวา่กลุม่ของ
ผูก้่อตัง้จะมีอายุ ระหว่าง 26-29 ปี โดยส่วนมากหรือคิดเป็นรอ้ยละ 30 จากทั้งหมด โดยธุรกิจ
เก่ียวกับไลฟ์สไตล ์(Life Style) มีถึงรอ้ยละ 33.30 (ศูนยว์ิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทย
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พาณิชย,์ 2562: ออนไลน)์ นอกจากนีผู้ท้ี่มีอายุนอ้ยกว่านีแ้บบเถา้แก่นอ้ยรอ้ยลา้นเริ่มมีมากขึน้ 
อีกทั้งผู้ประกอบธุรกิจกลุ่มเจเนอเรชันวายยังมีความสอดคลอ้งกับกลุ่มคนที่ก าลังเป็นคนรุ่น
แรงงาน มีอ านาจการซือ้สอดคลอ้งกนั จึงท าใหก้ารคา้ขายกบัคนกลุ่มเจเนอเรชนัวาย หรือเรียก
ย่อๆ วา่ “เจนวาย” เป็นไปไดไ้ม่ยากนกั (อิสรยิะ ไพรพีา่ยฤทธ์ิ, 2559)  

จากขอ้มลูดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจัยยงัพบขอ้มลูในเบือ้งตน้ว่า มีผูป้ระกอบการวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมประเภทสินคา้แฟชั่น คือ เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยมีจ านวนมากขึน้ จึงท าให้
เกิดธุรกิจรบัฝากขายสินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนดไ์ทยหรือธุรกิจรบัฝาก (Multi-Brand Store) มี
ลักษณะเป็นรา้นที่มีการน าเสือ้ผ้าหลาย ๆ แบรนด์มารวมไว้ที่เดียว ซึ่ง มีจ านวนมากขึน้อีก
เช่นเดียวกัน โดยจุดเริ่มรา้นรบัฝากขายเริ่มตน้ในปี พ.ศ. 2558 โดยมีรา้นรบัฝากขายเปิดตัว 3 
รา้นคา้ ปีต่อมา พ.ศ. 2559 ไดมี้รา้นรบัฝากขายเปิดใหม่ และรา้นเดิมที่ขยายสาขา และในปี            
พ.ศ. 2562 มีรา้นคา้เปิดใหม่และรา้นเดิมที่ขยายสาขาเพิ่มขึน้เรื่อย ๆ  ทัง้นี ้สรุปไดว้่าการที่มีรา้น
รบัฝากขายเพิ่มจ านวนขึน้ จึงตีความไดว้่ามีแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นของคนไทยเพิ่มขึน้เช่นกนั 
ดงัแสดงขอ้มลูในตาราง 1.1 
 
ตาราง 1.1 การขยายตวัของรา้นรบัฝากขายสินคา้แฟชั่นแบรนดไ์ทยแบบออฟไลน ์(Offline)             

(รวมเสือ้ผา้แฟชั่นแบรนดไ์ทยดว้ย) 

ชื่อร้ำน 
รับฝำกขำย 

ปีทีเ่ร่ิมธุรกิจ/สำขำทีเ่ปิดในแต่ละปี  
ปี พ.ศ. 
2558 

ปี พ.ศ. 
2559 

ปี พ.ศ. 
2560 

ปี พ.ศ. 
2561 

ปี พ.ศ. 
2562 

ปี พ.ศ. 
2563 

The Wonder 
Room 

- สยาม 
 เซ็นเตอร ์

 
- 

 

 
- 

 

 
- 

 

- เมกา                
 บางนา 

 - Online  
 

HOF STORE HOFSTORE 26 สาขาทั่วประเทศทกุภมูิภาค (กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 8 
สาขา ภาคกลาง 1 สาขา ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 4 สาขา ภาคตะวนัออก 5 
สาขา ภาคใต ้4 สาขา) 
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ตาราง 1.1 การขยายตวัของรา้นรบัฝากขายสินคา้แฟชั่นแบรนดไ์ทยแบบออฟไลน ์(Offline)             
(รวมเสือ้ผา้แฟชั่นแบรนดไ์ทยดว้ย) (ต่อ) 

ชื่อร้ำน 
รับฝำกขำย 

ปีทีเ่ร่ิมธุรกิจ/สำขำทีเ่ปิดในแต่ละปี  
ปี พ.ศ. 
2558 

ปี พ.ศ. 
2559 

ปี พ.ศ. 
2560 

ปี พ.ศ. 
2561 

ปี พ.ศ. 
2562 

ปี พ.ศ. 
2563 

SOS 
(SENSE OF 

STYLE) 

- สยาม 
  สแควร ์ 
  ซอย 2 
- สยาม 
  สแควร ์
  ซอย 6 

ทองหลอ่  
  ซอย 16 

- เซ็นทรลั  
  เฟสติวลั  
  เชียงใหม ่
- เซ็นทรลั 
  พลาซา่     
ลาดพรา้ว 

- ฟิวเจอร ์
พารค์ รงัสิต 
- สยาม 
   สแควร ์ 
   ซอย 7 

ศนูยก์ารคา้ 
เทอรม์ินอล
21 
- แฟชั่น  
  ไอสแ์ลนด ์
-เซ็นทรลั 
  เวิลด ์

- Online  
 

FABLAB - เซ็นทรลั 
  เวิลด ์

- สยาม 
  เซ็น 
  เตอร ์
- เซ็นทรลั  
  เฟส    
  ติวลั  
  อิสวิล 

- สขุมุวิท  
  63 
 (โครงการ  
  Park   
  Avenue  
  เอกมยั) 

 
- 

 

- ไอคอน 
  สยาม 
- เทอมินอล   
   21 อโศก 
- แฟชั่น  
  ไอสแ์ลนด ์

- Online  
 

CAMP - 
 

- สยาม 
  สแควร ์ 
  ซอย 5 

- เมกะ  
  บางนา 
- ตกึ   
  Empire  
  Tower 
- เซ็นทรลั 
  พลาซา่  
- เซ็นทรลั   
  ขอนแก่น 

- เดอะ  
  มอลล ์ 
  งามวงศ ์  
  วาน 
-SILOM   
 COMPLEX 

 - Online  
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ตาราง 1.1 การขยายตวัของรา้นรบัฝากขายสินคา้แฟชั่นแบรนดไ์ทยแบบออฟไลน ์(Offline)             
(รวมเสือ้ผา้แฟชั่นแบรนดไ์ทยดว้ย) (ต่อ) 

ชื่อร้ำน 
รับฝำกขำย 

ปีทีเ่ร่ิมธุรกิจ/สำขำทีเ่ปิดในแต่ละปี  
ปี พ.ศ. 
2558 

ปี พ.ศ. 
2559 

ปี พ.ศ. 
2560 

ปี พ.ศ. 
2561 

ปี พ.ศ. 
2562 

ปี พ.ศ. 
2563 

Matchbox - 
 

- สยาม 
  สแควร ์ 
  ซอย 7 

- สยาม 
  สแควร ์ 
  ซอย 11 

- เซ็นทรลั
พลาซา  

   ป่ินเกลา้ 
- เดอะ  
มอลล ์
บางกะปิ) 

- เซ็นทรลั  
พระราม 2 

- Online  
- ซีคอน 
  สแควร ์
- เซ็นทรลั     
พลาซา  
  เวสตเ์กต 
 

- Online  
- ฟิวเจอร ์  
พารค์
รงัสิต  

 
 

ASAP - 
 

- สยาม 
  สแควร ์ 
  ซอย 3 

- - - - 

TRY IT ON 
 

- - -ขอนแก่น - - - 

 

ที่มา : Positioning, 2018 และรวบรวมเพิ่มเติมโดยผู้วิจัยเป็นข้อมูลเบื ้องต้น (อาจมีการ
เปลี่ยนแปลง) 

 
ถึงแมปั้จจบุนัดว้ยปัญหาเศรษฐกิจและการขยายตวัของผูท้  าธุรกิจออนไลนร์ายใหญ่เขา้

มามีบทบาท เช่น Shopee Lazada JD Central B20SHOP ของ Bright TV และอื่นๆ ท าใหมี้การ
ฝากขายผ่านเครือข่ายสงัคมเหล่านี ้ดั่งรา้นฝากขายสินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนดไ์ทยแบบออนไลน์
จะมีการซือ้สินคา้แบรนดเ์นมที่ลดลง แต่ปัญหาก็ยงัไม่กระทบต่อโอกาสของสินคา้เสือ้ผา้แบรนด์
ไทย คือแมส้ินคา้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยยังไม่สามารถสรา้งคุณค่าทางตราสินคา้ใหค้นจดจ าไดเ้ท่า
สินคา้แบรนดเ์นม แต่จากการศึกษาขอ้มลูของผูว้ิจยั พบว่า กลุ่มเจเนอเรชนัวายยงัเป็นกลุม่ที่เขา้
มาเป็นลกูคา้ของเสือ้ผา้แบรนดไ์ทยกลุ่มใหญ่ และเป็นกลุ่มใหญ่ของการท าก าไรของ SMEs ใน
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ปัจจุบัน และที่จูงใจมากที่สุดคือราคา และการออกแบบที่มีการเลียนแบบเชิงถอดแบบจาก               
แบรนดมี์ช่ือเสียงในสว่นท่ีไม่ผิดกฎหมายลิขสิทธ์ิคือ เครือ่งหมายการคา้หรือช่ือการคา้เป็นส าคญั 
 ดงันัน้จากสาเหตดุงักล่าว และประสบการณ ์ผูว้ิจยัจึงตอ้งการศึกษาการจดัการตลาด 
SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย เพื่อน าไปสู่การก าหนดรูปแบบการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้
แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย  โดยมุ่งเนน้ไปที่สินคา้ที่เจาะกลุ่มเจเนอเรชนัวาย  มีราคาไม่
แพงมากนกั ซึ่งกลุ่มเจเนอเรชนัวายสามารถที่จะซือ้ไดโ้ดยเฉลี่ยอยู่ที่ราคา 1,000 บาท ขึน้ไป แต่
ไม่ควรเกิน 2,000 บาท ซึง่มีการออกแบบเป็นเอกลกัษณข์องตนเอง ผูว้ิจยัเลง็เห็นวา่ หากสามารถ
ทราบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจากพฤติกรรมเลือกซือ้แลว้ ผูป้ระกอบการสามารถน าไปใชใ้น
แนวทางส าหรบัการท าธุรกิจเสือ้ผา้แบรนดไ์ทยและผูท้ี่สนใจในธุรกิจประเภทเสือ้ผา้ในการก าหนด
กลยทุธ ์เพื่อพฒันาสินคา้ใหด้ียิ่งขึน้ หรือเพื่อใชใ้นการศกึษาเพิ่มเติมต่อยอดส าหรบัผูส้นใจ จนถึง
ผูท้ี่คิดจะประกอบธุรกิจดงักลา่วนีไ้ดจ้ากรูปแบบของผลวิจยัไดเ้ป็นอย่างดี 
 

1.2  วัตถุประสงคข์องกำรวิจัย 

การวิจัยเรื่อง รูปแบบการจัดการตลาด  SMEs 4.0 เสื ้อผ้าแบรนด์ไทยของกลุ่ม                        
เจเนอเรชนัวาย มีวตัถปุระสงคก์ารวิจยั ดงันี ้

1.2.1 เพื่อวิ เคราะห์ปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสื ้อผ้าแบรนด์ไทยของกลุ่ม                      
เจเนอเรชนัวาย 

1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อรูปแบบการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้             
แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย 

1.2.3 เพื่อสร้างรูปแบบการจัดการการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผ้าแบรนด์ไทยของกลุ่ม                   
เจเนอเรชนัวาย 
 

1.3  ขอบเขตของกำรศึกษำ 

1.3.1 ขอบเขตดา้นเนือ้หาและดา้นประชากรกลุม่ตวัอย่าง 
มุ่งศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซือ้เสือ้ผา้ที่ถูกออกแบบโดยนักออกแบบแฟชั่นคน

ไทย เพื่อให้เห็นการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนดไ์ทย จากขนาดตัวอย่าง จ านวน 430 คน โดย
โปรแกรม G*Power ศกึษาในเขตกรุงเทพมหานครทัง้แบบรา้นคา้ฝากขายในลกัษณะรา้นคา้แบบ
ออฟไลน ์และหรือมีหนา้รา้นฝากขายบนออนไลนด์ว้ย การสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก 
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(Convenience Sampling) อนึ่ง เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยที่น  ามาศกึษาใชเ้ป็นภาพรวม โดยไม่แบ่งแยก
ออกเป็นประเภทเสือ้ผา้เป็น เสือ้ยืด เสือ้เชิต้ กางเกง กระโปรง และชดุท างาน เป็นตน้   

1.3.2 ขอบเขตดา้นระยะเวลาการเก็บขอ้มลู  
ระหวา่งเดือนมกราคม พ.ศ. 2564 ถึง เมษายน พ.ศ. 2564  
(เนื่องจากเป็นช่วงคาบเก่ียวเทศกาลรับปีใหม่และตรุษจีน เป็นโอกาสที่ เห็น

พฤติกรรมผูบ้รโิภคและการตลาดไดเ้ด่นชดั) 
1.3.3 ขอบเขตดา้นเครื่องมือที่ใชใ้นการศกึษา 

1.3.3.1 เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัเชิงคณุภาพ 
เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัยเชิงคุณภาพ ใชแ้บบสัมภาษณ์แบบมีโครงสรา้ง 

(Structured Interview) เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูเชิงลึก (In-Depth Interview) เป็นเครื่องมือในการศึกษา 
รูปแบบการจัดการตลาด  SMEs 4.0 เสือ้ผ้าแบรนด์ไทยของกลุ่มเจเนอเรชันวาย โดยศึกษา 
วิเคราะหป์ระเด็นปัญหาของการวิจยัโดยละเอียด จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง
และน ามาพิจารณาร่วมกับความคิดเห็น และจากผูใ้หข้อ้มูลหลัก/ผูเ้ช่ียวชาญ น ามาวิเคราะห ์
สังเคราะหเ์พื่อสรา้งประเด็นค าถาม 2 รอบ โดยรอบแรกเป็นการใช้แบบสัมภาษณ์ และรอบ
สดุทา้ย น าขอ้มลูจากการสมัภาษณเ์ชิงลึกในรอบแรกมาจัดท ารูปแบบสอบถามแบบมีมาตรวดั
ระดับประเมินค่า (Rating Scale) ที่ใช้สถิติพรรณนาด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าความ
สอดคลอ้ง (IOC) 

1.3.3.2 เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัเชิงปรมิาณ 
ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศกึษาวิจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 

เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชนัวาย แบบมีมาตรวดัระดบัประเมินค่า (Rating Scale) ที่ใช้
สถิติพรรณนาดว้ยคา่รอ้ยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

1.3.4 ขอบเขตดา้นกลุม่ผูใ้หข้อ้มลูหลกั (Key Informants) 
การวิจยัเชิงคณุภาพ  
โดยใชก้ลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 17 คน ดว้ยการแบง่ออกเป็น 3 กลุม่ ดงันี ้
1. กลุ่มผูบ้ริหารจัดการฐานะเป็นผูป้ระกอบการทางเสือ้ผา้แฟชั่นโดยตรง ทัง้ทาง

ออฟไลน ์ขายผ่านรา้นคา้ฝากขายและหรือขายผ่านออนไลน ์จ านวน 6 คน  
2. กลุม่ผูบ้รหิารจดัการรา้นคา้ฝากขายในลกัษณะมีรา้นคา้และหรอืมีหนา้รา้นฝาก

ขายบนออนไลนแ์บบ E-commerce จ านวน 6 คน 
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3. กลุม่ผูท้รงคณุวฒุิทางธุรกิจเสือ้ผา้แฟชั่นแบรนดไ์ทยจากหนว่ยงานภาครฐัและท่ี
เก่ียวขอ้ง จ านวน 5 คน 

การวิจยัเชิงปรมิาณ 
1. ประชากร ที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีค้ือ กลุ่มประชากรเพศชายและหญิงที่อยู่ในกลุ่ม 

เจเนอเรชันวาย อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวน 1,444,107 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ 
กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ขอ้มลู ณ เดือน 31 ธันวาคม พ.ศ. 2562) ที่ตอ้ง
เป็นผูเ้คยซือ้หรอืซือ้ประจ าเสือ้ผา้แฟชั่นแบรนดไ์ทย ทัง้ทางรา้นคา้ฝากขายและหรือบนออนไลน ์ 

2. การสุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างเพื่อหาจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่
เหมาะสม โดยค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) ที่จะใช้เป็นตัวแทนของ
ประชากร จากแบบสอบถามดว้ยโปรแกรม G*Power ผลการค านวณที่ออกมา ได ้210, 305 และ 
74 เลือกค่าสงูสดุ ดงันัน้ ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ได ้คือ 305 คน แต่เพื่อความครอบคลมุและเช่ือถือ
ไดม้ากยิ่งขึน้ของผลการวิจยัจะเก็บตวัอย่าง 430 คน  

 

1.4  ประโยชนท์ีค่ำดว่ำจะได้รับ 

ผลท่ีเกิดจากการศกึษาวิจยั จะไดป้ระโยชนท์ี่ส  าคญั 4 ประการ คือ 
1.4.1 เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัผูท้ี่สนใจในการศึกษาน าไปต่อยอดศึกษาเพิ่มเติมดว้ยแนว

ทางการจัดการการตลาดแฟชั่นกับพฤติกรรมเลือกซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบรนด์ไทยของ                      
เจเนอเรชนัวาย หรอือาจเป็นกลุม่อื่นที่เก่ียวขอ้ง เช่น Gen Z หรอื Gen Alpha  

1.4.2 เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัผูด้  าเนินธุรกิจเสือ้ผา้และผูท้ี่สนใจในธุรกิจประเภทเสือ้ผา้ใน
การวางกลยุทธ์แนวทางด าเนินธุรกิจต่อไป ในการสรา้งความนิยมกับเจเนอเรชันวายที่ถือเป็น
ลูกคา้ส าคัญ (Key Customer) และเป็นกลุ่มใหญ่ของการท าก าไรของ SMEs ในปัจจุบันและ
อนาคตอนัใกล ้

1.4.3 สามารถท าการพฒันารูปแบบการจัดการตลาด เนน้ลึกประเภทแฟชั่น กับประเภท
เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชันวายไปพฒันาเป็นหลกัสูตรฝึกอบรมผูป้ระกอบการ หรือ
จดัท าเป็นคูมื่อในการท าการตลาดรองรบั SMEs 4.0 ไดต้่อไป 

1.4.4 สามารถท าการพัฒนาเป็นรูปแบบดว้ยการสรา้งรา้นคา้ฝากขายทั้งออฟไลนแ์ละ
ออนไลนต์่อไปได ้
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1.5  กรอบแนวคิดทีใ่ช้ในกำรวิจัย 

ผูว้ิจยัก าหนดกรอบแนวคิดการวิจยั รูปแบบการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนด์
ไทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย แสดงในภาพ 1.1 ดงันี ้
 

ภาพ 1.1 กรอบแนวคิดที่ใชใ้นการวิจยั 

การวิจยัเชิงคณุภาพ    การวิจยัเชิงปรมิาณ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

INPUT 
1. ความ
คิดเห็นของ
กลุม่ผูใ้ห้
ขอ้มลูหลกั
เก่ียวกบั
ปัจจยัการ
จดัการตลาด 
SMEs 4.0 
เสือ้ผา้ 
แบรนดไ์ทย
ของกลุม่ 
เจเนอเรชนั
วาย 
2. รวบรวม
และ
สงัเคราะห์
เป็นปัจจยั
การจดัการ
ตลาด SMEs 
4.0 เสือ้ผา้
แบรนดไ์ทย
ของกลุม่ 
เจเนอเรชนั
วาย 
 
 
 
 
 

PROCESS 
1. ใชว้ิธีการสมัภาษณ์
เชิงลกึกบักลุม่ผูใ้หข้อ้มลู
หลกัจากทัง้ดว้ยวธีิการ
เฉพาะเจาะจง โดย
การศกึษาความคิดเห็น
จาก 
1.1 กลุม่ผูบ้รหิารจดัการ
ฐานะเป็นผูป้ระกอบ 
การเสือ้ผา้แฟชั่น 
แบรนดไ์ทยทัง้ทาง
ออฟไลน ์ผ่านทาง
รา้นคา้ฝากขาย และขาย
ผ่านออนไลน ์
1.2 กลุม่ผูบ้รหิารจดัการ
รา้นคา้ฝากขายใน
ลกัษณะรา้นคา้และหรอื
มีหนา้รา้นฝากขายบน
ออนไลนแ์บบ  
ECommerce 
1.3 กลุม่ผูท้รงคณุวฒุิ
ทางธุรกิจเสือ้ผา้แฟชั่น
แบรนดไ์ทยจาก
หน่วยงานภาครฐัและที่
เก่ียวขอ้ง 
 

OUTPUT 
 
ขอ้มลูเชิง
รวบรวม
ความคิดเห็น
น ามา
วิเคราะห์
สรา้งเป็น
แบบสอบถา
มในเชิง
ปรมิาณ
พิจารณา
จากปัจจยั
การจดัการ
ตลาด SMEs 
4.0 เสือ้ผา้
แบรนดไ์ทย
ของกลุม่ 
เจเนอเรชนั
วาย 
 
 

น าไปตรวจสอบเพ่ือ
สูก่ารสรา้งรูปแบบ
ดว้ยการวิจยัเชิง
ปรมิาณดว้ยวิธีการ 
จ าแนกพห ุกบักลุม่ 
เจเนอเรชนัวาย 
(Generation Y) 
เพศชายและเพศ
หญิงใน
กรุงเทพมหานครที่
เป็นผูซ้ือ้ หรอืซือ้
ประจ าเสือ้ผา้ 
แบรนดไ์ทยทัง้
รา้นคา้ฝากขายและ
หรือรา้นคา้ฝากขาย
บนออนไลน ์
 

ทศันคติที่มีตอ่
รูปแบบ 

การจดัการตลาด 
SMEs 4.0  
เสือ้ผา้ 

แบรนดไ์ทย 
ของกลุม่ 

เจเนอเรชนัวาย 
 

รูปแบบการจดัการตลาด SMEs 4.0 
เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย 
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1.6  สมมตฐิำนกำรวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชันวายมีผลต่อทัศนคติดา้นปัจจัย           
การจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการจัดการเหตุผลการซือ้มีผลต่อทัศนคติดา้นปัจจัยการจัดการ
ตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจยักระตุน้การซือ้มีผลต่อทศันคติดา้นปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 
4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยการจัดการแบรนดมี์ผลต่อทัศนคติดา้นปัจจัยการจัดการตลาด 
SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยการจัดการความสัมพันธ์การตอบโจทยค์วามตอ้งการมีผลต่อ
ทศันคติดา้นปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย 

 

1.7 ค ำนิยำมศัพท ์

รูปแบบ หมายถึง แนวคิดที่ใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้งหรือท าซ า้ ที่ใชเ้ป็นตวัแทนของ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ใชเ้ป็นหลกัการหรือแนวคิดชุดของปัจจยัหรือตวัแปรที่มีความสมัพนัธก์นัหรือเป็น
องคป์ระกอบท่ีสามารถรวมตวักนัของรูปแบบ (Good, 1973) 

เสื้อผ้ำแบรนด์ไทย หมายถึง เสือ้ผ้าแฟชั่นโดยภาพรวม ซึ่งไม่แบ่งแยกออกเป็น
ประเภทเสือ้ผา้เป็น เสือ้ยืด เสือ้เชิต้ กางเกง กระโปรง และชดุท างาน เป็นตน้ โดยนกัออกแบบคน
ไทยที่กลุ่มเจเนอเรชันวายรูจ้ักอย่างดีพอควรและหรือเป็นเจา้ของกิจการ ณ ระดับราคาสินคา้ 
1,000 บาท ขึน้ไป แต่ไม่เกิน 2,000 บาท 

กำรจัดกำรตลำด SMEs 4.0 หมายถึง ปัจจยัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรม
เลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย ประกอบดว้ย 1) ปัจจยัการจดัการเหตผุลการ
ซือ้ 2) ปัจจัยกระตุน้การซือ้ 3) ปัจจัยการจัดการแบรนด์ 4) ปัจจัยการจัดการความสมัพนัธก์าร
ตอบโจทยค์วามตอ้งการ (Pain Point)  

กลุ่มเจเนอเรชันวำย (Generation Y) หมายถึง กลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี ค.ศ. 1977-
1994 (พ.ศ. 2520-2537 มีอายปุระมาณ 20-40 ปี เป็นเกณฑแ์ละก าหนดคณุสมบตัิการเป็นกลุม่
ตวัอย่างตามลกัษณะประชากรศาสตรข์องงานวิจยันี ้ตามที่ระบไุวใ้นแบบสอบถาม 
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SMEs 4.0 หมายถึง วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมตามยทุธศาสตรช์าติและแผน
แม่บทภายใตยุ้ทธศาสตรช์าติ และยุทธศาสตรก์ารพัฒนาอุตสาหกรรมไทย 4.0 ระยะ 20 ปี             
(พ.ศ.2560-2579) ถอดโมเดล Thailand 4.0 ที่ใหผู้ป้ระกอบการพฒันาศกัยภาพการแข่งขนั เนน้
การสรา้งสรรคแ์ละเผยแพร่วฒันธรรมไทยและหรือภูมิปัญญาทอ้งถิ่น ส่งเสริมใหเ้ป็นที่นิยมของ
คนไทย โดยเฉพาะกลุม่คนผูมี้อ  านาจซือ้สว่นใหญ่ในปัจจบุนั คือ กลุม่เจเนอเรชนัวายหรอืวยัรุน่ใน
วยัท างาน 

กำรจัดกำรร้ำนค้ำฝำกขำยแบบกำรพำณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์หรือ E-Commerce 
หมายถึง การบรหิารจดัการรา้นคา้ฝากขายแบบเสมือนจรงิ Virtual Reality ดว้ยการผ่านเครือข่าย
ออนไลน ์ซึ่งถือเป็นแหล่งขอ้มลูที่เช่ือถือไดข้องกลุ่มผูซ้ือ้เจเนอเรชนัวาย เช่น Lazada, Shopee, 
HEMA, ZILINGO, SHEIN, JEDI Central, Shop Central  และ B 20 Shop เป็นตน้  

ร้ำนรับฝำกขำย หมายถึง รา้นที่รบัเสือ้ผา้แบรนดไ์ทยจากผูอ้อกแบบและหรือเป็น
เจา้ของสินคา้น ามาฝากขายในรา้นที่ผูร้บัฝากขายนัน้เป็นเจา้ของทัง้แบบออฟไลนแ์ละออนไลน ์

กำรออกบูธ (Booth) หมายถึง การน าสินค้ามาขายโดยเจ้าของกิจการและหรือ
ผูอ้อกแบบ จนถึงรา้นฝากขายในงานจดัแสดงสินคา้ระดบัทอ้งถิ่น ระดบัชาติ และระดบันานาชาติ
แบบสแตนอโลน (Stand Alone) หรือในหา้งสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่นับรวมเขต
ปรมิณฑล 
   
   
 



 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

ในการวิจัยครั้งนี ้มุ่ งศึกษา รูปแบบการตลาด  SMEs 4.0 เสื ้อผ้าแบรนด์ไทยของ               
เจเนอเรชันวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร หลังจากได้ท าการส ารวจเอกสาร               
เพื่อรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง ซึ่งจะเขียนรวมเขา้ไปแบบบูรณาการตามหลกั
สากล มีแนวคิดและทฤษฎีที่ตอ้งทบทวนวรรณกรรม ดงันี ้

2.1 แนวคิด SMEs 4.0 ตามยุทธศาสตรก์ารพัฒนาอุตสาหกรรมไทย 4.0 ระยะ 20 ปี 
(พ.ศ.2560-2579) 

2.2 แนวคิด ทฤษฎี ภาพรวมการพฒันาเสือ้ผา้แฟชั่นแบรนดไ์ทย 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัเจเนอเรชนัวาย (Generation Y) 
2.4 แนวคิดสว่นประสมการตลาด เพื่อพฤติกรรมการเลือกซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น 
2.5 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนและทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตผุล 
2.6 แนวคิดพฤติกรรมการเลือกซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น 
2.7 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

  

2.1  แนวคิด SMEs 4.0 ตามยุทธศาสตรก์ารพัฒนาอุตสาหกรรมไทย 4.0 ระยะ 
20 ปี (พ.ศ.2560-2579) 

ประเทศไทยไดมี้การพฒันาทางดา้นเศรษฐกิจและอตุสาหกรรมมาอย่างต่อเนื่อง  โดยมี
การพฒันากลไกเพื่อการขบัเคลื่อนความมั่นคงของประเทศมาตลอด  ในระยะแรกมีการใชโ้มเดล
ประเทศไทย 1.0 ที่เนน้การขบัเคลื่อนประเทศดว้ยเกษตรกรรม เนื่องจากประเทศไทยมีความอดุม
สมบูรณท์างดา้นทรพัยากรธรรมชาติและความหลากหลายทางชีวภาพ การขบัเคลื่อนเศรษฐกิจ
ในยคุนีจ้ึงมีการพึ่งพาการใชท้รพัยากรธรรมชาติเป็นหลกั โดยมีการส่งออกสินคา้เกษตรของไทย
ไปยังต่างประเทศ  ระยะต่อมาเม่ือใช้โมเดลประเทศไทย  2.0 ซึ่งเน้นในด้านการพัฒนา
อุตสาหกรรมเบา เริ่มจากอุตสาหกรรมการผลิตเพื่อทดแทนการน าเขา้ ตามดว้ยโมเดลประเทศ
ไทย 3.0 เช่น สินคา้อิเล็กทรอนิกส์ ปิโตรเคมี ยานยนต ์และชิน้ส่วนต่างๆ ซึ่งเป็นการขับเคลื่อน
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เศรษฐกิจโดยภาคอตุสาหกรรม ที่เนน้การพฒันาประสิทธิภาพในการผลิตและการใหบ้ริการขัน้
พืน้ฐานในการสรา้งรายไดใ้หแ้ก่ประเทศ  

 
ภาพ 2.1 โมเดลขบัเคลื่อนความมั่งคั่งของประเทศไทย 

 
 

ที่มา: วิสยัทศัน ์ยทุธศาสตรก์ารปฏิรูปประเทศไทย และการปรบัเปลี่ยนกลไกภาครฐั  
สภาปฏิรูปแห่งชาติ กระทรวงอตุสาหกรรม, 2559   

 
ภายใตโ้มเดลประเทศไทย 3.0 ประเทศไทยก าลงัเผชิญกบัปัญหากบัดกัประเทศ รายได้

ขนาดปานกลาง (Middle Income Trap) ความเลื่อมล า้ของการกระจายรายไดห้รือปัญหาความ
ไม่เท่าเทียมกัน (Inequality Trap) และปัญหากบัดกัความไม่สมดุลของการพฒันา (Imbalance 
Trap) อีกทั้งยังมีขีดความสามารถในการแข่งขันต ่า  ในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา พบว่าการเติบโต
ของ GDP ภาคอุตสาหกรรมเฉลี่ยอยู่ที่ เพียงรอ้ยละ  3 ต่อปี การลงทุนเติบโตเฉลี่ยเพียงรอ้ย
ละ 2 ต่อปี  มูลค่าการส่งออกภาคอุตสาหกรรมขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ  5.4 ต่อปี  และผลิต
ภาพรวม (Total Factor Productivity: TFP) ภาคอตุสาหกรรม เพิ่มขึน้เฉลี่ยเพียงรอ้ยละ 0.7 ต่อ
ปี ซึ่งถือว่ายงัอยู่ในระดบัต ่าและยงัไม่มากพอที่จะน าไปสู่การขบัเคลื่อนประเทศใหก้า้วสู่การเป็น
ประเทศรายไดสู้งภายในปี พ.ศ.2579 ไดต้ามเป้าหมายของยุทธศาสตรช์าติระยะ 20 ปี ดังนั้น  
ในการจะกา้วขา้มปัญหาตอ้งมีการปฏิรูปประเทศอีกครัง้ดว้ยความรว่มมือของทกุภาคสว่นโดยใช้
โมเดลประเทศไทย 4.0 เป็นเครื่องมือในการน าประเทศใหก้า้วไปสูก่ารเป็นประเทศในโลกที่หนึ่งที่
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มีความมั่งคั่งและยั่งยืน พฒันาจากประเทศรายไดป้านกลางไปสู่ประเทศรายไดส้งู โดยจะตอ้งมี
การปรบัเปลี่ยนจากการขับเคลื่อนด้วยประสิทธิภาพ  เป็นการขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยีและ
นวตักรรม และความคิดสรา้งสรรค ์เพื่อปรบัเปลี่ยนจากการใหบ้รกิารพืน้ฐานเป็นบรกิารที่ตอ้งใช้
ทกัษะขัน้สงู อีกทัง้ยงัตอ้งการใหส้ินคา้ทางวฒันธรรมไทยหรือภมูิปัญญาไทยส่งออกขยายความ
นิยมไทยใหไ้ด ้เหตนุี ้โมเดลประเทศไทย 4.0 ตอ้งมีการปรบัเปลี่ยนโครงสรา้งเศรษฐกิจจากเดิมที่
ขบัเคลื่อนดว้ยการพัฒนาประสิทธิภาพในการผลิตภาคอุตสาหกรรมไปสู่เศรษฐกิจที่ขบัเคลื่อน
ด้วยเทคโนโลยีและนวัตกรรม (Innovation Drive Economy) ซึ่งกลุ่มที่ต้องส่งเสริมอย่างมาก
คือ กลุ่มอตุสาหกรรมสรา้งสรรค์ วฒันธรรม และบริการที่มีมลูค่าสงู (Creative Culture & High 
Value Services) เ ป็ น ก า ร ใ ช้ เท ค โน โล ยี ม า ช่ ว ย ใ น อุ ต ส า ห ก ร ร ม ที่ ต้ อ ง ใ ช้ ภู มิ
ปัญญา วฒันธรรม และความคิดสรา้งสรรคใ์นการออกแบบพัฒนาสินคา้และการบริการ ไดแ้ก่ 
อตุสาหกรรมแฟชั่น เช่น เครื่องนุ่งห่ม สิ่งทอซึ่งหมายถึงเสือ้ผา้ โดยสามารถประยกุตเ์สือ้ผา้แฟชั่น
แบรนดไ์ทย จดัอยู่ในกลุม่นี ้เครื่องหนงั อญัมณีและเครื่องประดบั อตุสาหกรรมสื่อสรา้งสรรคแ์ละ
แอนิเมชั่น เช่น ภาพยนตร ์การพิมพ์ สิ่งพิมพ์ อุตสาหกรรมไลฟ์สไตล์ เช่น เฟอรน์ิเจอรแ์ละ
ชิน้ส่วน ของขวัญ  ของช าร่วยและของตกแต่งบ้าน  และอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว  ตัวอย่าง
แนวโน้มของเทคโนโลยีในกลุ่มคลัสเตอรน์ี ้ ไดแ้ก่ เทคโนโลยีการออกแบบ (Designtech) เพื่อ
ออกแบบและพฒันาสินคา้ที่มีเอกลกัษณ์ การสรา้งสรรคบ์รรจุภณัฑท์ี่สื่อถึงวฒันธรรม ออกแบบ
โฆษณาในรูปแบบใหม่ที่ดึงดดูความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย รวมไปถึงการออกแบบอย่างยั่งยืน
และเป็นมิตรกับสิ่งแวดลอ้ม  หรือการใช้เทคโนโลยีการท่องเที่ยว (Traveltech) เพื่อสนับสนุน
อตุสาหกรรมการท่องเที่ยวไดด้ว้ย เป็นตน้ 

จากที่กล่าวมาทั้งหมด  โครงการมอบหมายจากรัฐบาลให้กระทรวงอุตสาหกรรม            
จึงจัดท ายุทธศาสตรก์ารพัฒนาอุตสาหกรรมไทย  4.0 ระยะ 20 ปี  (พ .ศ .2560-2579) ถอด
โมเดล Thailand 4.0 โดยยุทธศาสตรส์  าคัญของ SMEs 4.0 ที่เก่ียวขอ้งกับงานวิจัยนีก้็เห็นจาก
ยทุธศาสตรท์ี่ 1 คือ ปฏิรูปภาคอตุสาหกรรมไทยสูอ่ตุสาหกรรมที่ขบัเคลื่อนดว้ยปัญญา การปฏิรูป
ภาคอตุสาหกรรมของประเทศไทยไปสู่อตุสาหกรรมที่ขบัเคลื่อนดว้ยปัญญา  เป็นการด าเนินการ
เพื่อเปลี่ยนผ่านโครงสรา้งอุตสาหกรรมเดิมของไทยที่ เน้นด้านประสิทธิภาพการผลิตไปสู่
อุตสาหกรรมที่มีการใชเ้ทคโนโลยีและนวัตกรรมเพิ่มมากขึน้ โดยส่งเสริมใหอุ้ตสาหกรรมมีขีด
ความสามารถในการแข่งขนัสงูขึน้ ดว้ยการยกระดบัผลิตภาพ มาตรฐานในการผลิต และการสรา้ง
นวตักรรมใหม่ๆ โดยใชเ้ทคโนโลยีดิจิทลัเป็นเครื่องมือที่ส  าคญั การเสริมสรา้งเศรษฐกิจฐานราก
และสังคมผู้ประกอบการ โดยพัฒนาผู้ประกอบการให้เป็นผู้ประกอบการที่ขับเคลื่อนด้วย
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นวัตกรรม  (Innovation Driven Entrepreneurship: IDE) จากการน านวัตกรรมและระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศและเทคโนโลยีต่างๆ  มาปรับใช้ในการประกอบการ และสุดท้ายคือ  
การสง่เสรมิการรวมกลุม่คลสัเตอรอ์ตุสาหกรรม เพื่อสรา้งอตุสากรรมที่มีคณุภาพผ่านการพฒันา
โครงสรา้งอุตสาหกรรมในเชิงระบบ โดยมีกลยุทธ์แรก คือ ยกระดับผลิตภาพ  มาตรฐาน และ
นวัตกรรม เป็นกลไกส าคัญในการพัฒนา  ยกระดับ  และเสริมสร้างความแข็งแกร่งของ
อตุสาหกรรมของประเทศไทยใหส้ามารถเติบโตไดอ้ย่างกา้วกระโดด  ประกอบดว้ย การยกระดบั
มาตรฐาน  (Standard) การเพิ่ มผลิตภาพในการผลิต  (Productivity) และการขับ เคลื่ อน
นวัตกรรม (Innovation) หรือเรียกสั้นๆ ว่า “SPRING” นอกจากนี  ้เพื่อให้เกิดการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืน ยงัตอ้งเพิ่มการสง่เสรมิการพฒันาอตุสาหกรรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้ม  (Green Growth) 
และการสรา้งการเติบโตของวิสาหกิจดา้นความคิดสรา้งสรรคแ์ละดา้นวัฒนธรรม  (Cultural & 
Creative) โดยมีรายละเอียดส่วนที่เก่ียวขอ้งกบังานวิจยัก็คือ การน านวตักรรมภมูิปัญญาไทยมา
สรา้งธุรกิจ ไดแ้ก่ การสรา้งการเติบโตของวิสาหกิจดา้นความคิดสรา้งสรรคแ์ละดา้นวฒันธรรม 
(Cultural & Creative) เพื่อเป็นการน าทุนทางวฒันธรรมและทุนทางความคิดมาสรา้งคุณค่าใน
เชิงเศรษฐกิจโดยการสง่เสรมิการวิจยัและพฒันาเชิงออกแบบเพ่ือสรา้งและประยกุตใ์ชอ้งคค์วามรู ้
จากวัฒนธรรมและภูมิปัญญาร่วมกับการสนับสนุนการพัฒนาอุตสาหกรรมสรา้งสรรค์และ
ผู้ประกอบการในธุรกิจที่ ใช้ความคิดสร้างสรรค์ เช่น อุตสาหกรรมแฟชั่ น การออกแบบ 
อตุสาหกรรมบนัเทิง หรือธุรกิจที่ใชส้ินทรพัยท์างวฒันธรรมเป็นตวัขบัเคลื่อน ไดแ้ก่ อตุสาหกรรม
แฟชั่นที่สะทอ้นเอกลกัษณว์ฒันธรรมทอ้งถิ่น เช่น ผา้ทอต่างๆ เครื่องประดบัที่คงเอกลกัษณก์าร
ออกแบบของแต่ละทอ้งถิ่น เป็นตน้ นอกจากนีก้ารสรา้งการเติบโตดังกล่าวขา้งตน้แลว้ ยงัตอ้ง
เสรมิสรา้งความแข็งแกรง่ใหก้บัผูป้ระกอบการอีกดว้ย ซึง่เริม่จากระดบัต่อไปนีพ้ฒันาขึน้ไปเรื่อยๆ  

ดังนั้น การพัฒนาผูป้ระกอบการและเศรษฐกิจ SMEs 4.0 จึงตอ้งมีเป้าหมายใหเ้กิด
นักรบอุตสาหกรรมพันธุใ์หม่ หรือ New Warrior ซึ่งเป็นกลุ่มผูป้ระกอบการในกลุ่มอุตสาหกรรม
ไทยที่ มีศักยภาพ (First S-Curve) ผู้ประกอบการที่ เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมอนาคต (New                
S-Curve) รวมถึงผูป้ระกอบการในอตุสาหกรรมเดิมที่มีนวตักรรม ใหส้ามารถพฒันา เติบโต และ
พรอ้มเขา้สู่ระดบัสากล โดยจะด าเนินการผ่านกลไกส าคญั ทัง้ในส่วนของการยกระดบัศกัยภาพ
ผูป้ระกอบการเดิมดว้ย เนน้การสรา้งสรรคแ์ละเผยแพรว่ฒันธรรมไทยและหรือภมูิปัญญาทอ้งถิ่น 
ส่งเสริมใหเ้ป็นที่นิยมของคนไทย โดยเฉพาะกลุ่มคนที่มีอ  านาจซือ้ส่วนใหญ่ปัจจบุนัก็คือวยัรุน่ใน
วยัท างาน จนถึงขยายความนิยมใหสู้่การเป็นการส่งออกวัฒนธรรมไดอ้ีกดว้ย เพื่อสรา้งความ
ไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัใหก้บัประเทศไดต้่อไป 
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2.2  แนวคิด ทฤษฎี ภาพรวมการพัฒนาเสือ้ผ้าแฟช่ันแบรนดไ์ทย 

2.2.1 ความหมายและคณุลกัษณะของนกัออกแบบแฟชั่นหรือดีไซเนอร ์(Designer) 
นกัออกแบบแฟชั่นหรือดีไซนเ์นอร ์หมายถึง บคุคลที่สรา้งสรรคผ์ลงานแฟชั่นเสือ้ผา้

ใหพ้ฒันาไปอย่างตอ่เนื่องและตรงกบัความตอ้งการของคนในสงัคมตามแต่ละยคุสมยั ทัง้นีบ้คุคล
ที่มีอาชีพเป็นนักออกแบบแฟชั่นไม่จ าเป็นตอ้งจบการศึกษาจากสถาบนัการศึกษาที่มีการเรียน
การสอนดา้นการออกแบบแฟชั่นโดยตรง แต่อาจเป็นผูจ้บการศึกษาในดา้นอื่นๆ ที่มีความสนใจ
ในการออกแบบแฟชั่นได ้อย่างในยคุเริม่ตน้ของแฟชั่นเสือ้ผา้แบรนดไ์ทย อาทิ อนรุกัษ ์ตัง้สมบรูณ ์
นกัออกแบบและเจา้ของหอ้งเสือ้อนุรกัษ์จบการศึกษาในดา้นบญัชีและการเงิน รฐัพล ธรรมชาติ 
นกัออกแบบและเจา้ของหอ้งเสือ้ Act_Cloth จบการศึกษาทางดา้นบริหารธุรกิจ ดีไซนเ์นอรห์นา้
ใหม่ไฟแรงของ Dior ที่ ช่ือ Hedi Slimane จบด้านหนังสือพิมพ์มา จนถึงในปัจจุบัน คือ ภาณ ุ 
อิงควตัิ ที่มีช่ือเสียงจากวงการโฆษณาทัง้ระดบัประเทศและระดบัโลก จากบริษัทลีโอเบอรเ์น็ทท ์
(ประเทศไทย) (The Leo Burnett Group Thailand) ผูก้่อตัง้สินคา้แบรนดเ์กรยฮ์าว (Greyhound) 
ในปี พ.ศ.2523 เป็นตน้ 

โดยเหตนุี ้การจะเป็นนกัออกแบบหรือดีไซนเ์นอรท์ี่คิดออกแบบตดัเย็บเสือ้ผา้ออกมา
ปรากฏต่อสายตาไดน้ัน้ ตอ้งผ่านประสบการณท์ี่ไม่ใช่การศึกษาอย่างเดียวแต่ตอ้งคร  ่าหวอดกบั
การมุ่งมั่น จริงใจ และจริงจัง ประกอบด้วยในความความจริงแล้วนักออกแบบแฟชั่นหรือ
ดีไซนเ์นอรใ์นวงการเสือ้ผา้เครื่องแต่งกายนีก้็ตอ้งไต่เตา้มาจากศูนยก์นัทัง้สิน้ กว่าที่จะมายืนอยู่
บนจดุสงูสดุของดีไซนเ์นอรผ์ูป้ระสบความส าเรจ็มีช่ือเสียงเป็นที่รูจ้กัได ้

โดยหลกัการของนักออกแบบแฟชั่นหรือดีไซนเ์นอรแ์ลว้การออกแบบเสือ้ผา้สกัชุด
หรือที่เรียกในภาษาแฟชั่นว่าคอลเลคชั่นหนึ่งนัน้ (Collection) ตอ้งถือไดว้่าเป็นงานศิลปะที่ผลิต
อย่างประณีต วิจิตรบรรจงออกมาจากความคิดและจินตนาการของนกัออกแบบที่ตอ้งฝันใหเ้ป็น
ภาพว่าเสือ้ผา้คอลเลคชั่นนัน้ๆ ผูส้วมใสค่วรเป็นใคร ส่วนสงู สดัส่วนอย่างไร จะสรา้งภาพลกัษณ์
ใหเ้กิดเป็นคนแบบไหน ตอ้งฝันให้ไดเ้หมือนเห็นเขาและเธอมายืนอยู่ตรงหน้า (ประยุกตจ์าก  
เพชรยุพา บูรณ์สิริจรุงรฐั, 2547: 96-99; O’Cass, 2004: 869-882) การออกแบบเสือ้ผา้จึงเป็น
ศาสตรแ์ขนงหนึ่งที่ตอ้งฝึกฝนการเรียนรูแ้ละพฒันาการเทคนิคของการตดัเย็บเสือ้ผา้ รวมทัง้วสัดุ
อปุกรณต์่างๆ มากมายที่ใชส้  าหรบัการผลิตเสือ้ผา้ชัน้ดีมีคณุภาพออกมาใหผู้ค้นไดส้วมใส่ 
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นกัออกแบบแฟชั่นหรือดีไซนเ์นอรท์ี่ประสบความส าเรจ็มีลกัษณะที่ส  าคญัดงัต่อไปนี ้
(อา้งอิงและประยุกตจ์าก เพชรยุพา บูรณส์ิริจรุงรฐั, 2547: 96-99; Ramune Ciarniene & Milita 
Vienazindiene, 2014 และ Oliver Behr, 2018)  

1. เป็นผูท้ี่มีความคิดสรา้งสรรคแ์ละมีความเชื่อมั่นในตนเอง 
2. เป็นผูท้ี่มีทกัษะในการออกแบบ 
3. เป็นผูท้ี่รูจ้ักสงัเกตและท าความเขา้ใจพรอ้มน ามาใชป้ระโยชนเ์พื่อออกแบบกับ

สิ่งแวดลอ้มรอบๆ ตวั ซึ่งมีทัง้สภาพทางธรรมชาติและสิ่งต่างๆ ที่มนษุยส์รา้งสรรคข์ึน้ เพื่อใหเ้ป็น
แหลง่ความคิดสรา้งสรรคใ์นการออกแบบ 

4. เป็นผูท้ี่ติดตามและคาดการณล์่วงหนา้ในการเปลี่ยนแปลงและความเคลื่อนไหว
ของวงการแฟชั่นอย่างสม ่าเสมอทัง้ในประเทศและระดบัโลก 

5. เป็นผูท้ี่มีความสนใจศึกษากระแสนิยมที่ออกมาเป็นผลงานออกแบบในยคุต่างๆ 
ที่ผ่านมา เพื่อน ามาใชเ้ป็นพืน้ฐานในการออกแบบสรา้งสรรคใ์หก้า้วหนา้ต่อไปในปัจจุบันและ
อนาคต โดยต้องมีความเช่ือว่ากระแสแฟชั่นจะเป็นวัฏจักรกระแสนิยมในยุคที่ผ่านมาแล้วก็
สามารถกลับมานิยมใหม่ได้ในยุคต่อมาแบบการกลับคืนมา (Retro) หรือการร  าลึกอดีต 
(Nostalgia) อย่างกรณีในประเทศไทยที่ผ่านมาในปี พ.ศ.2561 กระแสความนิยมชดุแต่งกายไทย
จากละครบุพเพสนันิวาส ฉายตอนแรกวนัที่ 11 พฤษภาคม 2561 หรือจากงาน “อุ่นไอรกัคลาย
ความหนาว” ครัง้ที่ 1 ระหว่างวันที่ 8 กุมภาพันธ์ ถึง 11 มีนาคม 2561 ณ ลานพระราชวังดุสิต 
และสนามเสือป่า และงาน “อุ่นไอรกัคลายความหนาวสายน า้แห่งรตันโกสินทร ”์ ครัง้ที่ 2 ระหว่าง
วนัที่ 9 ธันวาคม ถึง 19 มกราคม 2562 ณ ลานพระราชวงัดุสิต และสนามเสือป่า ที่ไดพ้ระมหา
กรุณาธิคณุของสมเด็จพระเจา้อยู่หวัมหาวชิราลงกรณ บดินทรเทพยวรางกรู รชักาลที่ 10 รวมถึง
กระแสแฟชั่น Chic ที่ก าลงักลบัมาอีกของเจเนอเรชั่นวาย  

6. เป็นผูท้ี่เขา้ใจสภาพแวดลอ้มของสังคม กระแสนิยมที่สอดคลอ้งกับการตลาด 
เพื่อใหก้ารออกแบบสอดคลอ้งสนองตอบกบัความตอ้งการของลกูคา้หรือผูบ้รโิภคได ้

จึงสรุปได้ว่า นักออกแบบแฟชั่นหรือดีไซน์เนอรจ์ะต้องเป็นผู้ใฝ่รู ้ มีทักษะใน                  
การออกแบบ และมีความคิดสรา้งสรรค ์เป็นตัวของตัวเอง สรา้งผลงานใหม่ๆ ออกมาต่อเนื่อง
เสมอ จนถึงคาดการณ์ล่วงหน้าหรือออกแบบแฟชั่นดักหน้ากระแสนิยมในอนาคต ทั้งการ
น ากระแสนิยมเดิมกลบัมาใหม่ หรือใหเ้กิดการร  าลกึอดีตของผูบ้รโิภคกบัวนัวานของชีวิตท่ีผ่านมา 
รวมทัง้เป็นนกัการตลาดพรอ้มสรรพในตวัไดด้ว้ย นั่นจึงจะเป็นนกัออกแบบแฟชั่นที่ดีได ้ดว้ยเหตนุี ้
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หลักการออกแบบแฟชั่นของนักออกแบบแฟชั่นหรือดีไซน์เนอรจ์ึงถือไดว้่าเป็นจุดเริ่มตน้ของ               
การเป็นนกัออกแบบแฟชั่นหรือดีไซนเ์นอร ์ดงัจะกลา่วในหวัขอ้ต่อไป  

2.2.2 หลกัการและขอ้มลูเพื่อการออกแบบแฟชั่น 
ดังที่กล่าวในหัวข้อความหมายและคุณลักษณะของนักออกแบบแฟชั่นหรือ

ดีไซนเ์นอร ์ต่อไปนีง้านวิจยันีจ้ะเรียกว่า “นกัออกแบบแฟชั่น” ซึ่งจะตอ้งเป็นผูท้ี่ผสมผสานความ
เป็นตัวเองและกระแสนิยมของสังคมกับการตลาด น ามาสรา้งสรรคโ์ดยผ่านการแสดงออกถึง
บุคลิกภาพของผูส้วมใส่เสือ้ผา้ที่ตนเองออกแบบและสะทอ้นความเป็นไปของสงัคมและกระแส
นิ ยมที่ สอดคล้องกับการตลาด  โดยการออกแบบจะอยู่ ภายในหลักการออกแบบที่
ส  า คั ญ  2 ป ร ะ ก า ร  ก ล่ า ว คื อ  (Watkins, 1988; Steele & Kidwell, 1989, 2000: 78-83; 
Polhemus, 2000: 44-51; Valenti, 2002) 

ประการแรก การออกแบบท่ีตอ้งคงไวซ้ึง่ภาพลกัษณเ์ฉพาะของนกัออกแบบแฟชั่นนัน้ๆ  
ประการที่สอง การสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคหรือลกูคา้ที่เป็นผูส้วมใสโ่ดย

มีกระบวนการออกแบบซึง่พึ่งพาการคิดสรา้งสรรค ์ดงันี ้
1. ขั้นรวบรวมความคิด ด้วยการส ารวจวัสดุต่างๆ  ที่ เก่ียวข้อง ไม่ว่าจะเป็น

เนือ้ผา้ สี รวมไปถึงการสงัเกตวิถีชีวิตของผูท้ี่ตอ้งการใหส้วมใส่เสือ้ผา้  ซึ่งท าการออกแบบแต่ละ
คอลเลคชั่นนัน้ๆ  

2. ขั้นสังเคราะห์ความคิด  จะอยู่บนพื ้นฐานการออกแบบแฟชั่นและความคิด
สรา้งสรรคข์องนักออกแบบแฟชั่นนั้นๆ เอง  จนถึงหลักการของการออกแบบในองค์ประกอบ
ต่อไปนี ้คือ รูปรา่งและรูปทรง (Shape and form) เสน้ สี คณุค่า และพืน้ผิว (Line, Color, Value 
and Texture) จนถึงสัดส่วนกับขนาด  (Proportion and scale) ความสมดุล (Balance) ความ
เป็นเอกภาพ (Unity) ความกลมกลืน (Harmony) จังหวะ (Rhythm) และการเน้น (Emphasis) 
(We Connect Fashion, 2018) 

3. ขัน้ประเมินผลของการออกแบบ โดยการดวู่าแบบเสือ้ผา้ที่ออกแบบบอกถึงความ
สวยงามหรือไม่ แสดงออกซึ่งภาพลกัษณแ์ละรสนิยมของนกัออกแบบแฟชั่นหรือไม่และสามารถ
เขา้กนัไดก้บัความเป็นตวัเองของผูส้วมใส่ไดห้รือไม่ ตลอดจนถึงวฒันธรรมกระแสนิยมที่น  ามาใช้
ในการออกแบบ เช่น วฒันธรรมยโุรป เกาหลี หรอืตะวนัออก 

ดงันัน้ เห็นไดว้่าแนวความคิดแฟชั่นไม่ใช่ออกแบบไดแ้บบไม่มีที่มา แต่มาจากขอ้มลู
แฟชั่นที่ส  าคัญ ซึ่งเป็นการรวบรวมความคิดก่อนจะน ามาออกแบบการคิดสรา้งสรรค์ให้เป็น
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ความคิดสรา้งสรรคใ์นแต่ละคอลเลคชั่นออกมา ซึ่งไดแ้ก่ (ในสว่นขอ้มลูยืนยนัความคิดสรา้งสรรค์
ที่ มาจากการคิดสร้างสรรค์  อ้างอิ งจาก  Grossman (1995) ใน เรื่อง  Market-Based and 
Personal-Based Relationship, Chapter 1; Birchall, Carnegie, Draimin, Elkington & Love, 
2014; Harter, Schmidt, Agrawal & Plowman, 2013, p. 4; ในส่วนแนวคิด Theory of Talent 
Maximization in Organization มี สมการการสร้างแนวคิ ด  ได้แก่  Talent คื อผลผลิตต่ อ
บุคคล ประยุกต์กับนักออกแบบแฟชั่น ผลิตคอลเลคชั่นหนึ่งๆ = Talent ประยุกต์กับการคิด
สรา้งสรรค์ ที่ตอ้งมีสัมพันธภาพกับขอ้มูลแฟชั่น (Relationship + Right Expectation คือ ตรง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และมีการแสดงว่าเห็นคณุค่า (Recognition) มีแรงบนัดาลใจในการ
หาจดุเด่นในคอลเลคชั่น) ส  าหรบัขอ้มลูแฟชั่น ประยกุตแ์ละอา้งอิงจาก Lagrange, 2018)  

1. เสือ้ผา้ในประวตัิศาสตรแ์ละเสือ้ผา้ทางศาสนา นกัออกแบบตอ้งท าหนา้ที่เหมือน
ครูในการวาดภาพยอ้นเวลาหรือมกัยอ้นกลบัไปมองประวตัิศาสตรเ์รียกว่าการท าหนา้ที่บริบท   
(A pedagogical context) หรือเสือ้ผา้ประจ าชาติต่างๆ เพื่อใชเ้ป็นแนวความคิดและเรื่องราว
แฟชั่นเสือ้ผ้าประจ าชาติ  แบ่งออกเป็น  2 ส่วนคือ เสือ้ผ้าที่ เป็นแฟชั่นในช่วงเวลาหนึ่งของ
ประวัติศาสตร  ์และเสือ้ผ้าทางศาสนาและวัฒนธรรม  หรือเสือ้ผ้าที่ชาวบ้านสวมใส่ เรียกว่า  
การวาดประวตัิศาสตร ์ศาสนา และวฒันธรรมใหเ้ห็นบรบิทของความจรงิ (An actual context)  

2. แรงบันดาลใจทางประวัติศาสตรใ์นการสะทอ้นอดีต ปัจจุบัน และอนาคต ของ
ตัวตนสังคม หรือประเทศชาติ (Self-reflective context) นอกจากนั้นนักออกแบบแฟชั่นตอ้งมี
ความรูส้ึกไวต่อการผสานสี การตกแต่ง เสน้ รูปทรง และการออกแบบใชพ้ืน้ที่ในเสือ้ผา้ ในช่วง
เวลาการแต่งกายในประวัติศาสตร์ บางแรงบันดาลใจถูกน ามาใช้เป็นจุดเด่นในคอลเลคชั่น                 
ซึ่ง Lagrange Berghe เสนอว่า ตอ้งมีการท าวิจยัเพื่อคน้หากระแสนิยมและพฤติกรรมผูบ้รโิภคที่
ตอ้งเขา้มาถึงระดับรุ่นชน (Generation) เพราะตอ้งใชส้ถาปัตยกรรม (Architecture) กับความ
เป็นโบราณหรือโบราณคดี  (Archaeology) กับการออกแบบแฟชั่นที่ต้องเข้าใจผู้บริโภคทั้ง                 
ยุคอนาล็ อก  (Analog) ที่ สน ใจหาสินค้าตาม โชว์รูม  ห รือ  Offline และยุคดิ จิ ตอลหรือ
ออนไลน ์(Online) (Lagrange,  2018, กบั Jo Van Den, 2018 ซึ่งทัง้สองเป็น Track Chairs ของ
The (Act of) Drawing in Design (Research) และยังมี  Track Sub-chairs คือ  Postiglione,  
G. A. จาก Politecnico di Milano; Hatz, E. จาก KTH Stockholm; Stewart, S. จาก Glasgow 
School of Art และ Sanders, M.; KU Leuven  Faculty of Architecture; Eeckhout, A. R. จาก 
KU Leuven Faculty of Architecture; และ Broucke, K. จาก Glasgow School of Art ซึ่งวิจยันี ้
อยู่ในการวิจยัของ Design Research Society, 2018) และเป็นที่ยอมรบักนัมาก  
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นักออกแบบต้องน าการค้นพบแรงบันดาลใจจากภูมิปัญญาพื ้นบ้านตั้งแต่
ประวัติศาสตร ์วฒันธรรม ศาสนา ต านานพืน้บา้น น ามาใชใ้นองคป์ระกอบศิลป์การออกแบบ
เช่น ผสมผสานสี การตกแต่ง เสน้ รูปทรง และการออกแบบพืน้ที่ในเสือ้ผา้พืน้บา้น ดงัที่ Tommy 
Hilfiger ไดใ้ชเ้สือ้ผา้พืน้บา้นของชาวออสเตรียนเป็นพืน้ฐานการออกแบบเสือ้ผา้ล าลองของเขาใน
ฤดูใบไมร้่วง และ Donna Karan ไดผ้สมผสานเสือ้ผา้ของเปรู ฟิลิปปินส  ์และ แม็กซิโก ใหเ้ป็น
หนึ่งเดียวส าหรบัคอลเลคชั่นตากอากาศ หรือกระแสนิยมผา้ผูไ้ทด าและผา้ไหมแพรวา จังหวัด
กาฬสินธุข์องไทย  

4. การซือ้เสือ้ผา้เก่าที่มีคุณค่าเพื่อน ากลบัมาหรือออกแบบร าลึกอดีต นกัออกแบบ
ทุกคนนิยมซือ้เสือ้ผา้เก่าที่มีคุณค่าจากตลาดนัดเสือ้ผา้เก่าราคาประหยัด โดยนักออกแบบน า
แนวคิดของเสือ้ผา้เหล่านีม้าใชเ้ป็นเรื่องราวแฟชั่นในคอลเลคชั่นของตนหรือต่อยอดต่อไป เช่น  
นกัออกแบบอาจใชแ้นวความคิดของเสือ้สเวตเตอร ์(Sweater) ที่เป็นผา้ถกัเนตติง้เก่า (Knitting) 
ที่ซือ้จากรา้นคา้ราคาประหยดั เป็นตน้  

5. พิพิธภณัฑ ์พิพิธภณัฑค์อลเลคชั่นเสือ้ผา้ที่มีการจดัแสดงเสือ้ผา้ในประวตัิศาสตร์
บนหุ่น ได้แก่ประเทศ สหรฐัอเมริกา แคนาดา ฝรั่งเศส อังกฤษ เป็นต้น ก็เป็นข้อมูลที่ส  าคัญ
ส าหรบันกัออกแบบ 

6. หอ้งสมุดและรา้นขายหนังสือ นักออกแบบสามารถศึกษาแฟชั่นไดจ้ากหนังสือ
และหอ้งสมุด นับว่าเป็นแหล่งขอ้มูลแฟชั่นที่อา้งอิงไดด้ีที่สุด หอ้งสมุดจ านวนมากไดร้วบรวม
นิตยสารแฟชั่นไวเ้ป็นจ านวนมาก เช่น Vogue, Harper’s Bazaar หรือแมก้ระทั่ง Cosmopolitan 
เป็นตน้ 

7. งานศิลปะ ฟิล์ม  วิดี โอ  โทรทัศน์  ศิลปะ  งานตกแต่ งภายใน  เพลง  และ
ละคร ทัง้หมดที่กลา่วมานี ้เป็นแหลง่แรงบนัดาลใจที่ใชใ้นการออกแบบแฟชั่น นกัออกแบบทกุคน
มกัไดร้บัอิทธิพลจากงานคิดสรา้งสรรคข์องนกัออกแบบแฟชั่นและศิลปินคนอื่นๆ  ที่ก่อใหเ้กิดแรง
บันดาลใจจนถึงความตื่นเต้นเก่ียวกับแนวความคิดใหม่ๆ  และตกผลึกเกิดการต่อยอดทาง
ความคิดสรา้งสรรคเ์พิ่มมากขึน้ ทัง้คิดใหม่แทจ้ริงกับการน าแฟชั่นที่พน้ยุคสมยัแลว้กลบัคืนมา
ใหม่ใหโ้ลกไดรู้จ้กักนัต่อไป จึงเห็นไดอ้ยู่เสมอจากหลกัฐานที่ยอมรบัว่าเป็นเชิงประจกัษท์ี่ทนัสมยั
ตลอดเวลา  คือ  งานแสดงศิลปะมี ช่ือเสียงได้น าการออกแบบแฟชั่ นมาร่วมกับภาพวาด 
ตวัอย่างเช่น นกัออกแบบแฟชั่นของนิน่า ริชช่ี (Nina Ricci) ไดซ้ือ้มาเป็นลายพิมพก์างเกงฮาเรม็
ของเขาในคอลเลคชั่นฤดใูบไมผ้ลิมาแลว้ หรือดงัที่ Bridgeman Images เขียนบทความ Fashion 
Designers: Inspired by Art น า ม า ล ง ใ น  Medium.com, August 24, 2017 (Bridgeman 
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Images, 2017) ชีใ้ห้เห็นว่าแฟชั่นกับศิลปินนั้นใกล้ชิดกันอย่างมาก และงานของอเลคซาน
เดอร  ์แมคควีน (Lee Alexander McQueen) ที่ มี ช่ือเสียงในยุโรปก็น ามาใช้ในการออกแบบ
แฟชั่น อาทิ งานศิลปะกอธิคสมัยวิคตอเรีย (Victorian Gothic Art) น ามาใชอ้อกแบบชุดไหมสี
งาชา้งเพื่อเป็นชุดทานอาหารเย็น โดยนักออกแบบของอเลคซานเดอร ์แมคควีน คือซาราห ์บตั
ตอน (Sarah Button: www.sarahbuttonphoto.com) และงานของเอลซ่า ชาเชียพาเรลลี (Elsa 
Schiaparelli: www.schiaparelli.com) ของอิตาล ีไดใ้ชศ้ิลปะเซอเรยีล (Surrealism) เป็นตน้ 

อีกตัวอย่างที่ รับ รู ้กันอย่างดี  ออเดรย์ เฮฟเบร์น  (Audrey Hepburn) ดารา
ภาพยนตรก์็เป็นแรงบนัดาลใจดา้นแบบเสือ้ใหก้ับมารีอุคเซีย  แมนเดลลี (Mariuccia Mandelli)
ออกแบบเสือ้จากเสือ้ผา้ดาราคนโปรดใหก้ับคริเซีย (Krizia) ในคอลเลคชั่นฤดูใบไมร้่วง เม่ือปี
ค.ศ.1995 แมแ้ต่อดรีน วิททาดินี (Adrienne Vittadini) และ แคลวิน ไคลน์ (Calvin Klein) ต่างก็
ยอมรบัว่ากันว่า ไดแ้รงบันดาลใจจากภาพยนตรท์ี่ออเดรย์ เฮพเบิรน์แสดง ทั้งเพลงและวิดีโอ 
เพ ล งที่ เธอ ร้อ งและแสดงมี อิ ท ธิพ ลต่ อ วัย รุ่น ขณ ะนั้ น อย่ า งม าก  โดย เฉพ าะจิ วอ ง
ช่ี (Givenchy) สรา้งให้เธอเป็นผู้น  าทางแนวคิด แบรนด์แอมบาสเดอร์ (Brand Ambassador:  
ฑูตแห่งแบรนด)์ คนแรก โดยภาพที่ออเดรย์ แฮพเบิรน์ จูบกับ จีวองช่ี ที่กรุงปารีส ปี ค.ศ.1964 
(พ.ศ.2501) เป็นประจกัษย์ืนยนัและโดง่ดงัไปทั่วโลก (Friedman, 2018)  

8. ผา้ ผา้เป็นอีกแหลง่แรงบนัดาลใจที่ส  าคญัที่สดุส าหรบันกัออกแบบ อย่างไรก็ตาม
นกัออกแบบเสือ้ผา้และเครื่องประดบั ก็ถกูจ ากดัการออกแบบดว้ยการใชเ้สือ้ผา้ที่มีจ  าหน่ายอยู่ใน
ปัจจุบันเท่านั้น ที่พวกเขาสามารถใช้ได้ นักออกแบบแฟชั่นนิยมซือ้ผ้านานาชาติที่รา้นคา้ใน
นิวยอรค์ หรือลอสแองเจอริส เพื่อศึกษาสายผลิตภณัฑเ์สมือนท าการวิจยัตลาด เช่นเดียวกับใน
ประเทศไทยเองกระแสซือ้เสือ้ผา้มือสองหรือราคาถูกตามกระแสนิยมแฟชั่นที่ก  าลงัยอ้นกลบัมา
คือ ปี ค.ศ.1980 (พ.ศ.2523) และปี ค.ศ.1990 (พ.ศ.2533) จากรา้นขายเสือ้ผา้มือสอง หรือเอาท์
เลทแบบขายปลีกเป็นขีด (Outlet) เช่น ขีดละ 30 บาท ที่น  าเข้าเสือ้ผ้าจากเกาหลี ญ่ีปุ่ น หรือ
ยโุรป เป็นตน้ การซือ้เสือ้ผา้มานีน้กัออกแบบเสือ้ผา้ถือเป็นการวิจยัตลาดเช่นเดียวกบันกัออกแบบ
เสือ้ผา้ และเครื่องประดบัที่ตอ้งใชป้ระกอบกบัเสือ้ผา้เช่นกนั โดยมีแหลง่แรงบนัดาลใจเหมือนกนั 
คือ ผา้ คอลเลคชั่นเครื่องแต่งกาย งานตกแตง่ภายในเก่าหรือใหม่ หรอืงานแสดงผา้ เป็นตน้ 

9. การท่องเที่ยว การท่องเที่ยวเป็นอีกขอ้มูลที่ไม่กล่าวถึงไม่ได ้ดว้ยมีอิทธิพลต่อ 
คอลเลคชั่นของนกัออกแบบแฟชั่นในการใหโ้ลกทศันแ์ละการคิดสรา้งสรรคท์ี่ไดจ้ากการเดินทาง
ท่องเที่ยวที่เสมือนส ารวจตลาด วิจยัตลาด และเก็บเก่ียวประสบการณ์ น ามาคิดตอ่ยอดหรือสรา้ง
คอลเลคชั่นใหม่เหนือคู่แข่งในประเทศไดก้่อนใคร (กรณียงัไม่สง่ออก หรือถา้สง่ออกก็จะเขา้ต ารา
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กลยุทธซ์ุนจือ (Shùnzhì: 順治) ที่ว่า "รูเ้ขารูเ้รา") นักออกแบบส่วนมากจึงชอบท่องเที่ยวไปตาม
สถานที่ต่างๆ ใหท้ั่วโลกเท่าที่เป็นไดต้ามสถานภาพตนเอง แมแ้ต่ในทางกลบักนัความคิดที่ไดจ้าก
การท่องเที่ยวก็ไม่อยู่ในการคิดออกมาเป็นได้ ดังที่กรณีศึกษาเชิงประจักษ์ คือ แมรี่ เจน  
มารค์าสเซียโน (Mary Jane Marcasiano) ที่แมไ้ม่ไดใ้ชก้ารคิดสรา้งสรรคเ์ป็นคอลเลคชั่นแต่ก็จะ
ไดแ้นวคิดการออกแบบกลับสู่ธรรมชาตินั้นมาจากการเดินทางไปอียิปต์และน าการใชเ้สน้ใย
ธรรมชาติ สีธรรมชาติ และการซอ้นผา้หลายชัน้ในการออกแบบเสือ้ผา้  หรืออีกกรณีศึกษา คือ  
นกัตกแต่งภายใน ลอูิส ซลัลิแวน (Louis Sullivan) เป็นนกัออกแบบเสือ้ผา้ในอตุสาหกรรมแฟชั่น
แนวใหม่คือการสรา้งสรรคเ์สือ้ผา้กีฬา ลอูิสไดแ้นวคิดของการออกแบบเสือ้ผา้กีฬาจากการเห็นคน
ในยุคปัจจุบนัรกัและดแูลสขุภาพร่างกายมากขึน้จึงนิยมเล่นกีฬา เขา้ฟิตเนส เขาจึงมีแนวคิดว่า
เม่ือเสือ้ผา้กีฬาเป็นที่นิยมแลว้ก็ท าใหก้ลายเป็นแฟชั่นในวงการกีฬาไดอ้ย่างแน่นอน นอกจากนีย้งั
สามารถสรา้งเสือ้ผา้แบบล าลองแนว Sportsware ที่มีความถ่ีในการใชม้ากกวา่เสือ้ผา้แฟชั่นปกติ
อีกและก็จะสง่ผลต่อยอดขายและรายไดเ้พิ่มขึน้ดว้ย จากแนวคิดของซลัลิแวนนี ้เห็นไดว้า่ปัจจบุนั
ปลายปี พ.ศ.2561 นีมี้การน ามาผนวกกับภาพยนตรแ์ละซีรี่ยร์ะดบัโลก โดยฟุตบอลไทยในการ
ออกแบบเสือ้ผา้กีฬาแนวฮีโรจ่ากชดุอเวนเจอร ์(Avengers) ที่ก าลงัขายผ่านสถานีโทรทศันเ์คเบิล
ทีวีช่อง 29 (Mono 29) และออนไลนข์อง Mono 29 หลงัจากทกุครัง้ที่ฉายภาพยนตรแ์นวฮีโรข่อง
ช่อง นอกจากนีเ้สือ้ผา้ท างานต่างก็เกิดจากความจ าเป็น ฉะนัน้บ่อยครัง้ที่ความจ าเป็นนัน้ๆ ได้
สรา้งสรรคเ์ป็นแฟชั่น  

10. แฟชั่นในทอ้งถนนและวิถีชีวิต (Street Style) นกัออกแบบแฟชั่นตอ้งช่างสงัเกต
โดยน าแนวความคิดจากเสือ้ผา้การแต่งกายของผูค้นที่เดินตามทอ้งถนนหรือใชชี้วิตในสถานที่
ต่างๆ เช่น คนที่เดินทางไปท างาน แนวโนม้การแต่งกายและพฤติกรรมของวยัรุน่ซึ่งในยคุปัจจบุนั
นิยมโพสตใ์นสื่อสงัคมต่างๆ ดว้ย (Social Media) การดหูนา้ต่างโชวเ์สือ้ผา้ของรา้นคา้ หรือหอ้ง
เสือ้ตามถนนสายต่างๆ และใชว้ิธีการเก็บรวบรวมขอ้มลูโดยการถ่ายรูปหรือวาดภาพเสือ้ผา้ตามที่
เห็น แม้แต่การถ่ายเป็นวิดีโอ ดังกรณีศึกษาที่นิยมใช้อ้างอิง คือ แคโรลีน พาเรนท์ (Caroline 
Parent) นักออกแบบเสือ้ผ้าของลีวาย สเตราส ์(Levi Strauss) ได้จัดท าวิดีโอแฟชั่นข้างถนน 
(Street Fashion) น ามาศึกษาดูแนวคิดเพื่อสรา้งสรรค์ออกแบบ หรือเช่นที่จิออจิโอ้ อมานี 
(Giorgio Armani) นักออกแบบแฟชั่นระดับโลกชาวอิตาลีได้ชอบจะกล่าวว่า “เม่ือนึกถึงการ
ออกแบบแฟชั่นแลว้ก็จะนึกถึงความเก่ียวขอ้งกบัชีวิตและบุคลิกภาพ เพราะนั่นคือแนวคิดในการ
ออกแบบแฟชั่นนั่นเอง” จากแนวคิดข้างต้นนีมี้ความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kaylene C. 
Williams & Robert A. Page (2011) ที่มีแนวคิดว่าการท าการตลาดที่จะถกูจรติของผูบ้รโิภคหรือ
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ลูกคา้ซึ่งตอ้งพิจารณากันที่รุ่นชนนั้น (Marketing to the generations) ตอ้งใหต้ามวิถีชีวิตและ
ความเป็นอยู่ซึง่เป็นกระแสนิยมของแต่ละรุน่ชนนัน้ส  าคญัท่ีสดุ โดยเฉพาะคนรุน่เจเนอเรชั่นวาย 

2.2.3 ประวตัิยคุออกแบบแฟชั่นเสือ้ผา้โลกกบัมรดกแฟชั่นสูปั่จจบุนั 
การเขียนเนือ้หาในส่วนนีเ้ป็นการบูรณาการจากเอกสารงานเขียนของ  Johnson 

(2018), Breward (2003), Kawamura (2005), McDermott (2010), Steele & Kidwell (2000), 
Anonymous (2012) โดยมีรายละเอียดดงันี ้ 

โดยความหมายแลว้ แฟชั่นในภาษาไทยน ามาจากค าในภาษาองักฤษ  Fashion ที่
หมายถึง รูปแบบ  วิธีการ สิ่งที่ก  าลังนิยมกัน  (วิทย์ เที่ยงบูรณธรรม , 2541: 330) ที่ มีความ
สอดคลอ้งกบัพจนานกุรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน ที่ใหค้วามหมายถึง สมยันิยม แบบ หรือวิธีการ
ที่นิยมกันทั่วไปชั่วระยะเวลาหนึ่ง (ราชบัณฑิตยสถาน, 2546, 815) ส าหรบัแวดวงแฟชั่นนัน้ให้
ความหมายถึง ศิลปะแห่งการประยุกตก์ารออกแบบใหมี้สุนทรียภาพ  และสรา้งความงามตาม
ธรรมชาติใหเ้สือ้ผา้และเครื่องประดบั จนเกิดอิทธิพลในการเป็นวฒันธรรมและทศันคตินิยมใน
สังคมที่ผันแปรไปตามกาลเวลาและสถานที่  (Perrot, 1996; Steele & Kidwell, 2000; Miguel, 
Ornelas, & Maroco, 2015) 

นอกจากนีแ้ฟชั่นต้องมีความเก่ียวข้องกับนักออกแบบแฟชั่นที่เรียกว่า  Fashion 
Designers ผูท้ี่ตอ้งออกแบบทัง้ตวัเสือ้ผา้และเครื่องประดบัเพื่อสวมใสก่บัเสือ้ผา้ และเป็นบคุคลที่
มีบทบาทอย่างมากในการสรา้งสมัยนิยมดว้ยการเปลี่ยนรสนิยมผูบ้ริโภคและสรา้งความนิยม   
แห่งยคุ 

ดงันัน้ เม่ือกลา่วถึงยคุสมยัแลว้ การศกึษาประวตัิยคุแบบแฟชั่นเสือ้ผา้โลกนีจ้ะนิยม
แบ่งยคุสมยั ดงันี ้ 

1. ยคุอาณานิคมหรอืรีเจนซี่ (ปี ค.ศ. 1795-1815) 
2. ยคุโรแมนติก (ปี ค.ศ. 1815-1840) 
3. ยคุวิคตอเรียนตอนตน้ (ปี ค.ศ. 1840-1870) 
4. ยคุวิคตอเรียนตอนปลาย (ปี ค.ศ. 1870-1890) 
5. ยคุอารต์นโูว (ปี ค.ศ. 1890-1911) 
6. ยคุอารต์เดโคและสงครามโลกครัง้ที่ 1 (ปี ค.ศ. 1911-1920) รุง่อรุณนกัออกแบบ

แฟชั่นสรา้งแบรนดอ์ย่าง ลองแวง (Lanvin)  
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7. ยุ ค อ าร์ต เด โค ฟั กตั วสู่ ยุ ค แ จ๊ส  (ปี  ค .ศ . 1920-1930) รุ่ งอ รุณ แห่ ง โค โค
ชาแนล (Coco Chanel) 

8. ยุคเสือ้ผ้าพรอ้มสวมใส่ (Ready to wear) และวิทยาการสิ่งทอใหม่ๆ (ปี ค.ศ. 
1930-1939) การขยายสมยันิยมของ โคโค ชาแนล (Coco Chanel)  

9. ยุคเฟ่ืองของ คริสเตียน  ดิออร  ์(Christian Dior) บารเ์ลนเซียกา  (Christóbal 
Balenciaga) ปีแอร ์บลัแมง (Pierre Balmain) และจบยุคอารต์เดโค พรอ้มตอ้นรบัสงครามโลก
ครัง้ที่ 2 (ปี ค.ศ. 1940-1950) 

10. ยุคความจริงใหม่  (Neo Realism) กับสมัยนิยมของเสือ้ผ้าพรอ้มสวมใส่ นัก
ออกแบบแฟชั่นหนา้ใหม่สรา้งแบรนดใ์หม่  แจ๊ค ปาธู (Jack Patu) และเอมมิลิโอ ปุคช่ี (Emilio 
Pucci) (ปี ค.ศ. 1950-1960) 

11. ยุคกระแสร็อคและยุคแฟชั่นข้างถนน  วัยรุ่น และแบรนด์มีช่ือเสียง (ปี ค.ศ. 
1960-1970) 

12. ยคุแฟชั่นยอ้นกลบักบัอิทธิพลแฟชั่นเสือ้ผา้โลก (ปี ค.ศ. 1970-1980) 
13. ยุคกระแสแฟชั่นโลก  (ปี ค.ศ. 1980-1990) กระแสเห่อแบรนด์เนมและปลุก

กระแสเสือ้ผา้พรอ้มใสจ่ากญ่ีปุ่ น 
14. ยคุแฟชั่นอาณานิคมกระแสแฟชั่นโลกและการตลาดโลกาภิวตัน์ (ปี ค.ศ. 1990-

2000) 
จากการแบ่งยุคข้างต้นจะขอให้รายละเอียดพรอ้มภาพประกอบและข้อสังเกต

โดยสังเขป ดังต่อไปนี ้ (อนึ่งในส่วนนีแ้ละเนือ้หามีที่มาจาก Vogue Thailand โดย Nattanam 
Waiyahong (2562)  

1. ยุคอาณานิคมหรือรีเจนซี่  (ปี ค.ศ. 1795-1815) เป็นยุคที่ มีผลจากการปฏิวัติ
ระดับโลกที่ส  าคัญ คือ การปฏิวตัิในฝรั่งเศสและสหรฐัอเมริกา แฟชั่นในยุคนีมี้แนวคิดจากการ
แสดงออกซึง่ภาพลกัษณแ์ห่งความเป็นประชาธิปไตยเสรี จงึน าการแตง่กายแบบกรีกโบราณมาให้
สตรีสวมใส่ ลกัษณะชุดยาวๆ กรอมพืน้ ไม่ใส่คอรเ์ซ็ต ใส่เอวสงูแบบรดัใตอ้ก พวกผูด้ีจะใส่ชุดสี
ขาวตลอด พวกฐานะต ่าลงมาหน่อยก็จะใสช่ดุสีพาสเทล ใสช่ดุสีขาวเฉพาะงานเลีย้ง (เพราะเป้ือน
ง่าย) ผา้นุ่มๆ บางๆ พริว้ๆ เป็นผา้ฝ้าย มสัลิน หรือผา้ไหม มกัใส่ผา้คลมุไหล่ เสือ้แบบนีเ้ดิมเป็น
เสือ้ผูช้ายแบบแขนยาว มีชายขา้งหลงัยาว ติดยศทหารตามไหลแ่ละเสือ้ โดยต่อมามีท่านเอิรล์ ชื่อ 
Spencer เป็นคนคิดตดัชายขา้งหลงัออก และท าแฟชั่นในแบบของตวัเองขึน้มา ก็เลยเรียกช่ือเสือ้
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ตามท่านเอิรล์มาตัง้แต่บดันัน้ แฟชั่นนีพ้วกผูห้ญิงเอามาประยุกตใ์ส่กบัชุดเอวสงู ท าจากผา้ไหม
หรอืขนแกะ  

2. ยุคโรแมนติก  (ปี ค.ศ.1815-1840) เป็นยุคน าศิลปะโรแมนติกที่ เน้นอารมณ์
ความรูส้กึ และแสดงความเป็นเพศที่อ่อนแอกว่าของผูห้ญิงที่ชอบความสวยงามและการแต่งตวั
ออกไปทางการแต่งกายแบบองักฤษ (Anglomania) ที่ลกัษณะชุดจะฟูฟ่องตัง้แต่ศรีษะจรดเทา้ 
ชดุยคุนีมี้ลกัษณะพิเศษคือไหลลู่ล่ง เอวคอดผายออกที่สะโพก จะเห็นวา่เดรสแบบเดิมถกูแต่งเติม
ใหม้าก (Over) ขึน้เรื่อยๆ เอวสูงค่อยๆ ต ่าลงมาอยู่ที่เอวปกติ รดัติว้ดว้ยคอรเ์ซ็ต กระโปรงพอง 
ตกแต่งประดับประดาหรูหรา  ส าหรับประเทศไทย ชุดไทยในสมัยรัชกาลที่  5 ที่ มีตัวเสือ้ผ้า
คาด และโจงกระเบน ก็คือ สไตลโ์รแมนติก 

3. ยุควิคตอเรียนตอนตน้ (ปี ค.ศ.1840-1870) เป็นยุคจากเหตุการณ์ปี ค.ศ. 1837 
พระราชินีวิคตอเรียขึน้ครองราชย์ เธอเป็นตน้แบบของผูห้ญิงแบบถ่อมตน รสนิยมเธอเป็นแรง
บนัดาลใจใหส้าวๆ ยุคนัน้แต่งตวัตาม ชุดยุคนีน้่ารกั จึงน ามาประยุกตก์ับการแต่งตวัคอสเพลย์
แนวโลลิตา้ก็มาจากยุคนีด้ว้ย ลักษณะไหล่แคบและลู่ลง ล าตัวแคบมากด้วยการรดัคอรเ์ซ็ต 
กระโปรงบานพอควร ยาวกรอมพืน้ และพองขึน้เรื่อยๆ สมยันัน้ตอ้งใส่กระโปรงถึงหกชัน้ เพื่อให้
บาน ปัญหาคือชดุหนกัเกินไป จงึมีคนคิดแกปั้ญหาโดยการใสสุ่ม่ มีชื่อเรียกวา่ Cage Crinoline  

4. ยุควิคตอเรียนตอนปลาย  (ปี ค.ศ. 1870-1890) จากเหตุการณ์พระสวามีของ              
พระราชินีวิคตอเรียเสด็จสวรรคต พระนางจงึใสแ่ต่ชดุด า สีด าเลยทนัสมยั (Intrend) เป็นที่มาของ
แฟชั่นยคุนี ้รูปทรงของชดุเนน้สดัส่วน แต่ก็ปกปิดรา่งกายดว้ย ช่วงบนเขา้รูปมากขึน้ สีเขม้มาแรง 
มีการเปลี่ยนแปลงจากกระโปรงสุม่มาใส ่“ที่ถ่างกระโปรง” (Bustle) ช่วงแรกเป็นแบบ Soft Bustle 
ใสแ่ลว้พองๆ แตช่่วงหลงันิยม Hard Bustle ใสแ่ลว้เหมือนมา้เดิน  

5. ยุคอารต์นูโว (ปี ค.ศ. 1890-1911) เป็นยุคทองของชนชัน้สงูผูมี้อนัจะกิน ใชชี้วิต
หรูหราฟุ่ มเฟือย การตกแต่งมากๆ (Over) เวียนกลับมา ยุคนีผู้ห้ญิงเริ่มมีบทบาทมากขึน้  เริ่ม
ท างาน มีส่วนในกิจกรรมเพื่อสังคมต่างๆ โดยรวมชุดใส่สบายมากขึน้ ไหล่ของชุดตั้งตรงสง่า               
ผ่าเผย ไม่ลู่ลงแบบแต่ก่อนแลว้ มีการตัดชุดสูทแบบกระโปรง ยังใส่คอรเ์ซ็ต ภาพลักษณ์หญิง             
ยคุนัน้ คือ มีอิสระ ประสบความส าเรจ็ เลน่กีฬาเป็น ในขณะเดียวกนัก็สวยดว้ย  

เสือ้ผา้แบบอารต์นโูว เริ่มตัง้แต่ปลายของศตวรรษที่ 18 กบักระแสนิยมที่เรียกว่า 
“ชุดเดรส” นิยมสีขาวคลาสสิค กระโปรงจะยาวกรอมเท้าหรือระดับเข่า เป็นผา้บางเบาหรือมี
ระบาย ซึ่งต่อมาเสือ้ผา้แบบอารต์นโูวนัน้จะเพิ่มการแต่งเติมดว้ยดอกไมแ้ละมีสีสนัสดใสขึน้ หรือ
แบบแนววยัรุน่เสือ้แขนกดุ  
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อย่างไรก็ตามมีขอ้สงัเกตของสามยุคนีค้ือ ในปี ค.ศ.1858 ถือเป็นปีที่เริ่มแฟชั่น
แห่งการแต่งกายสมัยใหม่ ที่เรียกว่า “Modern Costume” โดยศูนยก์ลางแฟชั่นอยู่ที่กรุงปารีส  
จนกลายเป็นศนูยก์ลางแฟชั่นมาตัง้แต่ยุคนัน้จนปัจจบุนั พรอ้มกบัขยายสมยันิยมแฟชั่นจากกรุง
ปารีสไปสู่ภมูิภาคอื่นๆ จนเกิดวฒันธรรมการผสมผสานแฟชั่นจากกรุงปารีสกบัทอ้งถิ่นที่มีความ
เป็นสมัยนิยมท าตามกันมาเรียกว่า “Mix” ไปทั่วโลกจนท าใหเ้กิด “Modern Fashion” ขึน้จนถึง
ปัจจบุนั โดยกระแสแฟชั่นนิยมนัน้ บางช่วงกระแสสงัคมก็เป็นกระแสแฟชั่นของผูใ้หญ่ แต่ในบาง
ช่วงก็เป็นกระแสแฟชั่นของเด็กหนุ่มเด็กสาว จึงปรบัเปลี่ยนรสนิยมและการตลาดไปตามยคุสมยั
ของแฟชั่นเช่นนีเ้สมอมา นบัตัง้แตย่คุนัน้เป็นตน้มาจนทกุวนันี  ้และการเริ่มจดุกระแสนกัออกแบบ
แฟชั่นได้ก่อก าเนิดขึน้ โดยในปี ค.ศ.1858 ชารล์ส  ์เฟเดอริค เวิรธ์ (Charles Frederick Worth)  
นักธุรกิจด้านแฟชั่นชาวอังกฤษ  ได้ริเริ่มก่อตั้งห้องเสือ้ชั้นสูงที่ เรียกว่า  “โอต์ กูตูเรอ” (Haute 
Couture) ขึน้ในปารีส และต่อมาหอ้งเสือ้แบบนีเ้ป็นจุดเริ่มตน้ของหอ้งเสือ้ระดับสูงทั่วไป  และ
พฒันาขึน้กลายเป็นสถาบนัแฟชั่นที่นอ้มรบักนัทั่วโลกจนปัจจบุนั เป็นแบบอย่างใหแ้ก่ดีไซนเ์นอร์
ช่ือดงัทั่วไปที่จะตอ้งมีหอ้งเสือ้ “โอต ์กูดูเรอ” เพื่อตดัเย็บเสือ้ผา้ใหก้ับลกูคา้ของตนเอง และเป็น
ที่มาของการเกิดหอ้งเสือ้หรอืรา้นตดัเสือ้ตามขา้งถนนในเวลาต่อมา   

6. ยคุอารต์เดโคและสงครามโลกครัง้ที่ 1 (ปี ค.ศ. 1911-1920) รุง่อรุณนกัออกแบบ
แฟชั่นสรา้งแบรนดอ์ย่าง ลองแวง (Lanvin)  

จากการเกิดการเปลี่ยนแปลงทางสงัคมโลกดว้ยเหตขุองการเกิดสงครามโลกครัง้
ที่ 1 ผูช้ายตอ้งออกไปรบในสงครามท าใหผู้ห้ญิงตอ้งท าหนา้ที่หลายอย่างแทนผูช้าย  ท าใหชุ้ด
ผูห้ญิงยุคนีมี้การออกแบบแนวทหาร (Military) เขา้มาผสมผสานในชุดที่เป็นกระแสนิยมสวมใส่
กนัโดยสงัเกตจากคอเสือ้และปกเสือ้แบบทหารพรอ้มกบักระโปรงสัน้ลงเล็กนอ้ย ต่อมากระโปรง
เริ่มออกแบบให้แคบลงตามเวลาที่ เปลี่ยนไป  เรียกว่า เป็นการออกแบบเพื่อเน้นการใช้งาน
มากกวา่  

7. ยุคอารต์เดโคฟักตัวสู่ยุคแจ๊ส (ปี ค.ศ. 1920-1930) ยุครุ่งอรุณของนักออกแบบ
แฟชั่น สรา้งแบรนดเ์สือ้ผา้อย่างลองแวง (Lanvin) และโคโค ชาแนล (Coco Chanel)  

ยคุนีเ้ริม่จากเหตกุารณท์ี่สงครามโลกสงบลง ท าใหผู้ค้นหนัมาใชชี้วิตไดอ้ย่างสงบ
สขุ ใชชี้วิตใหส้ขุและสนกุ หลงัจากเหตกุารณส์งครามโลก โดยเฉพาะดนตรีแนวคนผิวสีหรือเรียก
กนัวา่ ดนตรีแนวคนด า (Black Music) แนวที่นิยมมาก คือ ดนตรีแจ๊ส (Jazz Music) ยคุนีย้งัเรยีก
ไดว้่าเป็นยุคของดนตรีแจ๊ส (Jazz Age) เป็นยุคของคนรุ่นใหม่และวัยหนุ่มสาว ที่ตอ้งเป็นผู้มี
ฐานะทางสงัคม จนถึงหลุยส ์อารม์สตรอง (Louis Armstrong) ชุดผูช้ายในยุคนีจ้ึงนิยมใส่สูทสี
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ด า สวมเสือ้เชิต้สีขาว ผูกโบวไ์ทด์ (Bow tie) และสวมกางเกงสีด า กลายเป็นกระแสนิยมสู่การ
สรา้งแบรนดไ์ปพรอ้มกับลองแวง (Lanvin) จนปี ค.ศ. 1925 แฟชั่นแฟลปเปอร  ์เดรส (Flapper 
dress) เป็นกระแสของเด็กวัยรุ่นในยุคนี ้ เป็นชุดที่มีล  าตัวตรง หนา้อกแบบราบ  และกระโปรง              
สัน้ลง  

8. ยุคเสือ้ผ้าพรอ้มสวมใส่ (Ready to wear) และวิทยาการสิ่งทอใหม่ๆ (ปี ค.ศ. 
1930-1939) การขยายสมยันิยมของ โคโค ชาแนล (Coco Chanel)  

ยุคหนุ่มสาวเบ่งบานไดไ้ม่นานก็เกิดเหตุการณเ์ศรษฐกิจตกต ่าขึน้  แต่ก็ยงัไม่ได้
กระทบกับผูมี้อันจะกินทั้งหลาย คนเหล่านั้นยังคงสนุกสนานและนิยมแต่งตัวกันต่อไป พรอ้ม
แสดงออกถึงความมีสขุภาพดี และแนวเสรีแบบสปอรต์ที่แสดงความเป็นผูห้ญิงมากขึน้ เสือ้ผา้ที่
เขา้รูปมากขึน้เพื่อแสดงทรวดทรง พรอ้มกบักระโปรงพลีท (Pleated skirt) เริ่มเขา้มาเป็นกระแส
นิยมมากมายหลายแบบ พรอ้มแฟชั่นสวมหมวก และติดโบว ์ท าใหด้นู่ารกัมากขึน้จนเป็นที่นิยม
กนัมาจนถึงทกุวนันี ้

นอกจากนีย้คุนีเ้ป็นยคุเริ่มตน้ของการจดัประเภทของชดุออกเป็นส าหรบัสวมใส่
กลางวนัและกลางคืน จากสาเหตุที่ก่อนหนา้ยุคนีผู้ห้ญิงยงันิยมแต่งตัวสวยงามอยู่กับบา้น  แต่
ต่อมาเม่ือเริ่มออกมาท างานในยคุสงครามโลกครัง้ที่ 1 ก็เกิดค่านิยมการท างานต่อเนื่องมาจนยคุ
ปี ค.ศ. 1930 ชุดกลางวันจึงมีการออกแบบให้เรียบๆ เพื่อสวมใส่ส  าหรบัไปท างานได้ ส่วนชุด
กลางคืนใส่ความหรูหราแบบสาวสงัคมเขา้ไป ชดุที่เป็นกระแสนิยมยคุนีจ้ึงคือ ชดุเดรสยาว ยุคนี ้
เริ่มนิยมกระแสเสือ้ผา้พรอ้มใส่ (Ready to ware) และเกิดวิทยาการสิ่งทอใหม่ๆ เพื่อน าผา้มาท า
เสื ้อผ้า พร้อมกับการขยายแฟชั่ นนิยมของชาแนลอย่างมาก และ เอลซ่า สเกียปาเรลลี 
(Elsa Schiaparelli) ที่มีการน าผา้ไนลอนมาแทนผา้ไหม 

9. ยุคลดความนิยมแฟชั่นอารต์เดโค (ปี ค.ศ. 1940-1950) เพราะการแสดงตัวตน
ด้วยการออกแบบของนักออกแบบผู้มี ช่ือเสียง อย่างคริสเตียน  ดิออร์ (Christian Dior)  
บาร์เลน เซียกา  (Christóbal Balenciaga) ปีแอร์ บัลแมง  (Pierre Balmain) พร้อมต้อนรับ
สงครามโลกครัง้ที่ 2 จากเหตกุารณท์ี่โลกไม่คาดฝันว่าจะเกิดขึน้อีกคือภยัสงคราม เกิดภาวะขาด
แคลน ตอ้งใชร้ะบบปันส่วนอาหาร เสือ้ผา้กนัเป็นครัง้แรกในโลก เพราะภยัสงครามลามไปทั่วโลก 
แมแ้ต่ประเทศไทยเองก็ไดร้บัผลกระทบอย่างมาก ท าใหเ้กิดประวตัิศาสตรส์งครามเอเชียบูรพา 
การออกแบบแฟชั่นยุคนีเ้ริ่มตัง้แต่สงครามโลกครัง้ที่ 2 ไดยุ้ติลง ส าหรบัหนุ่มสาวกระแสนิยมชุด
สวมใส่ คือเสือ้ผา้ที่นิยมตัดใหเ้ขา้กับการใชง้าน และยังมีแนวสีที่ออกไปทางทหาร คือ สีทึมๆ 
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แหง้ๆ และสวมใสเ่หมือนกนัไปหมด นิยมกระโปรงแคบ ส าหรบัเหตผุลของกระแสแฟชั่นเป็นเช่นนี ้ 
ก็มีเหตมุาจากปัญหาทางเศรษฐกิจจากภยัสงครามที่กระทบไปหมดในทกุชนชัน้  

โดยสรุปจะเห็นไดว้่ายคุนีก้ารออกแบบที่มีความแตกต่างกนัไปหลากหลายนัน้ก็
มาจากการแสดงตัวตนผ่านการออกแบบของนักออกแบบผู้มี ช่ือเสียงตั้งแต่ยุคก่อนกับ  
นักออกแบบหน้าใหม่ของวงการแฟชั่ น  อาทิ  คริส เตียน  ดิออร์ (Christian Dior) ปีแอร์  
บลัแมง (Pierre Balmain) ลเูซียน เลอลอง (Lucien Lelong) ฌารค์ส ์ฟาธ (Jacques Fath) และ 
คริส โตบัล  บาร์เลน เซียกา  (Christóbal Balenciaga) ซึ่ งหลายนักออกแบบ  เช่น  ดิ ออร ์                      
บลัแมง บารเ์ลนเซียกา ก็ยงัมีช่ือเสียงและเป็นที่นิยมจนถึงปัจจุบนันี  ้ในช่วงจบสงครามใหม่ๆ ปี 
ค.ศ. 1947 Christian Dior สรา้งช่ือด้วย  “นิวลุค” เป็นสูทขนาดฟิตพอดีตัว เข้าเอวคอดกับ
กระโปรงบาน เป็นที่ฮือฮาเพราะใชผ้า้เปลืองมาก หลุดคอนเซ็ปตป์ระหยัดช่วงสงครามอย่าง
สิน้เชิง 

10. เป็นยคุความจรงิใหม่ (Neo Realism) กบัสมยันิยมของเสือ้ผา้พรอ้มสวมใสจ่าก
นกัออกแบบแฟชั่นสรา้งแบรนดห์นา้ใหม่ (ปี ค.ศ. 1950-1960) อาทิ แจ๊ค ปาธู (Jack Patu) และ
เอมมิลิโอ ปคุช่ี (Emilio Pucci) ยคุนีเ้ศรษฐกิจรุง่เรืองขึน้ ชนชัน้กลางและคนในสงัคมเริ่มมีเงินใน
การจบัจ่ายใชส้อยและเป็นยุคของวยัรุ่นอย่างแทจ้ริง เพราะเป็นยุคเริ่มตน้แฟชั่นของวยัรุน่ซึ่งยุค
ก่อนหนา้นัน้แฟชั่นของวยัรุ่นนิยมแต่งตวัแบบรุ่นผูใ้หญ่  รุ่นแม่ของตนเอง ส าหรบัแฟชั่นยุคนีจ้ะ
แยกเป็นสองช่วง คือ ช่วงแรก กระแสนิยมจะเป็นกระโปรงทรงดินสอแคบและเข้ารูป  ซึ่งเป็น 
ยคุช่วงปี ค.ศ.1950 และสญัลกัษณแ์ห่งยุคที่โดดเด่นมากคือ กระโปรงตอ้งบานมากๆ ความยาว
ตอ้งคลมุเข่า และขา้งในกระโปรงจะตอ้งเสรมิดว้ยผา้แบบตาข่ายหลายๆ ชัน้ รบักบัชดุกระโปรงที่
เน้นทรงให้ เห็ น เด่นชัด  ช่ วงต่ อมาเป็นยุคของร็อคจากกระแสความคลั่ งไคล้นักร้อง
เพลงรอ็ค เอลวิส เพรสลีย ์(Elvis Presley) ที่เป็นตวัแทนของวยัรุน่ยคุนัน้และจนถึงปัจจบุนันี ้โดย
ทั้งหมดที่กล่าวมานีไ้ดส้รา้งกระแสแฟชั่นนิยมตกทอดจนปัจจุบันนี ้ คือ เพรสลียก์ับแฟชั่นเสือ้
ยีนส  ์กางเกงยีนส์ หรือชุดสีกากีแนวทหารอเมริกันที่เรียกว่า  จีไอซึ่งมาจากภาพยนตร ์จี. ไอ. 
บลู (G. I. Blue) พรอ้มกับชุดเสือ้ยืดคอกลมลายทางกับกางเกงเข้ารูปแนบตัวที่ เรียกว่าเดฟ   
ซึ่งก าลงัเป็นที่นิยมอย่างมากในปัจจบุนัที่มีความกวา้งของขอบขากางเกงไม่เกิน  6 นิว้  พรอ้มกบั
ช่วงปลายยุคนีจ้ะเป็นกางเกงขาบานที่เป็นตน้แบบกางเกงทรงขามอ้ด (Mod: Modern) ทัง้หญิง
และชาย ซึ่งปัจจุบนัก็เริ่มนิยมตัง้แต่รุน่แม่ของวยัรุน่ปัจจบุนัคือ รุน่เจเนอเรชั่นเอ็กซ ์(Generation 
X) จนถึงวยัรุน่ปัจจบุนัหรือเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ตอนปลาย 
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ส าหรบัประเทศไทย ดาราไทยช่ือดังอย่างสมบัติ  เมทะนี น าแฟชั่นของมาร์
ลอน แบรนโด จากภาพยนตรเ์รื่อง The Wild One ในปี ค.ศ.1953 มาเป็นเอกลกัษณส์รา้งความ
ฮือฮาอยู่ยคุหนึ่ง สิ่งที่ถือวา่เป็นจดุเริม่ตน้ของกระแสแฟชั่นยคุนีค้ือ การเริม่มีการผลิตยีนสจ์ากการ
คิดคน้ผา้ยีนสแ์ละเริ่มเป็นกระแสนิยมมากขึน้ท าใหเ้ป็นกระแสแฟชั่นโลกาภิวัตนไ์ปทั่วโลกจน
ปั จ จุ บั น  แ ม้ แ ต่ ต ะ วั น อ อ ก ก ล า ง ที่ ส า ว มุ ส ลิ ม นิ ย ม ส ว ม ใส่ ยี น ส์ แ บ ร น ด์ ดั ง
อย่าง แคลวิน ไคลน ์หรือ หลยุส ์วิตตอง และสวมฮิญาบ ทางดา้นกระแสนิยมแฟชั่นผูห้ญิง ออ
เดรย์ แฮปเบิรน์ (Audrey Hepburn) จากภาพยนตรเ์รื่อง Sabrina เป็นชุดที่ปลุกกระแสนิยม
แฟชั่นกระโปรงบานและชดุแขนกดุ ตัง้แต่ยคุปี ค.ศ.1950 ที่ตกทอดจนถึงปัจจบุนัแมแ้ต่กลุม่วยัรุน่
หรอืเจเนอเรชั่นวายปัจจบุนัก็ชื่นชอบอย่างมาก 

โดยสรุป ยคุนีถ้กูเรียกว่าเป็นยคุความจรงิใหม่ (Neo Realism) เพราะเสือ้ผา้สวม
ใส่ที่เป็นกระแสนิยมลว้นแต่มาจากการออกแบบแฟชั่นที่มาจากนักออกแบบรุ่นเดิมที่มีช่ืออยู่
แลว้ เช่น คริสเตียน ดิออร ์(Christian Dior) แจ๊ค ปาธู (Jack Patu) และบลัแมง (Balmain)) กับ
การเกิดของ อมิลิโอ ปคุช่ี (Emilio Pucci) เป็นตน้ 

11. ยุคกระแสม้อดและยุคแฟชั่นข้างถนน วัยรุ่น และแบรนด์มีช่ือเสียง (ปี ค.ศ. 
1960-1970) ในยุคนีถู้กเรียกโดยรวมว่าเป็นแนวม้อด ลุ๊ค (Mod Look) เป็นยุคของมินิสเกิรต์ 
กระโปรงสัน้เหนือเข่า 4-5 นิว้ เป็นกระแสนิยมในนครนิวยอรค์ สว่นนครลอนดอนนิยมใสเ่หนือเข่า 
7-8 นิว้ และปกเสือ้ยอดนิยมคือ คอบวั ที่เรียกวา่ Peter Pan Collar เป็นที่มาของการเกิดสาวแนว
วินเทจในปัจจบุนั มีขอ้สงัเกตที่ส  าคญัจาก charinbuphachok.wordpress.com ว่ามินิสเกิรต์นัน้
มีความนิยมจรงิอยู่ราวตอนปลายยคุ 60 (ช่วงปี ค.ศ. 1960) ก่อนหนา้นัน้ยงันิยมกระแสกระโปรง
บานมากๆ อยู่ การที่แฟชั่นแนวมอ้ด ลุ๊ค เป็นกระแสนิยมอย่างมากก็มาจากการขยายตัวของ
กระแสแฟชั่นการสวมใส่เสือ้ผ้า (Ready to ware) และมาจากการออกแบบของนักออกแบบ
แฟชั่นที่มีช่ือสรา้งแบรนดข์องตัวเองจนติดตลาด เช่น อีฟว ์แซ็ง โลร็อง (Yves Saint Laurent)  
ปาโก  ราเบนน์  (Paco Rabanne) ปี แอร์ กาแดง (Pierre Cardin) เอมมานู เอล  อุงกาโร 
(Emmanuel Ungaro) เป็นตน้ จึงสรา้งกระแสนิยมใหค้นทุกชนชัน้ไดไ้ม่ยาก แบบที่กลบัมานิยม
ขายกันปัจจุบันในธุรกิจออนไลน์หรือทางดิจิทัลทีวีจะมีราคาแพง คนที่พอมีรายไดสู้งถึงจะมี
โอกาสสวมใสไ่ด ้ 

ในปี ค.ศ.1913 กาเบรียลล ์โคโค ชาแนล (Gabrielle Coco Chanel) เปิดห้อง
เสือ้ขึน้ในโดวิลล ์(Deauvlle) ประเทศฝรั่งเศส เป็นบูติกแห่งแรกที่ออกแบบเสือ้ผา้ที่น  ารูปแบบ
เสือ้ผา้ของผูช้ายเขา้มาประยุกตใ์ชใ้นเสื ้อผา้สตรีแบบฉีกกฏเกณฑแ์ละแสดงความเป็นตวัเองที่
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แหวกจารีตจนเป็นที่วิพากษ์วิจารณก์นัอย่างมาก แต่กลบัไดร้บัความนิยมจนเกิดยคุกระแสนิยม
ของชาแนลขึน้ในปี ค.ศ.1930-1939 ถือได้ว่าชาแนลเป็นผู้ที่ปฏิวัติและเปิดยุคสมัยของนัก
ออกแบบแฟชั่นขึน้เป็นคนแรกกบัการออกแบบเสือ้ผา้ผู้หญิงในปี ค.ศ.1925 และในทศวรรษที่ 20 
มีแฟชั่นใหม่เกิดขึน้ที่เรียกว่า แฟลปเปอร ์(Flapper) ที่เด็กวยัรุ่นใหม่ๆ นิยมตดัผมสัน้แบบผูช้าย
และสวมใส่เสือ้ผา้ที่สัน้ขึน้กว่าเดิม และดโูปรง่สบายเพื่อใหส้ามารถขยบัรา่งการไดส้ะดวกสบาย 
และแสดงสดัสว่นความเป็นหญิงไดช้ดัเจน  

ในปี ค.ศ.1937 วอลเลซ คาโรเธอรส์ (Wallace Carothers) นักคน้ควา้เคมีของ
บริษัทดูปองต์ (DuPont) ได้เปิดเผยการค้นพบเส้นใยไนลอน (Nylon) ที่ เป็นจุดเริ่มต้นของ
วิทยาการสิ่งทอใหม่ จนต่อมาไนลอนกลายเป็นที่นิยมอย่างมากในปัจจบุนั น ามาใชถ้กัทอเป็นผา้
ทดแทนการใชผ้า้ไหม จนเกิดการยอมรบักนัยุคต่อมาใชไ้นลอนเป็นอีกทางเลือกของผูน้ิยมผา้ใย
สงัเคราะหช์นิดนี ้พรอ้มกับเปิดยคุในการขยายกระแสนิยมเสือผา้พรอ้มสวมใสแ่ละราคาขายที่ถกู
กวา่ใหก้บัคนในชนชัน้ที่มีรายไดป้านกลางลงมาจงึเป็นการขยายกระแสนิยมแฟชั่นนีม้ากยิ่งขึน้ 

ในปีค.ศ.1940 ช่วงสงครามโลกครัง้ที่ 2 นัน้ วงการแฟชั่นตอ้งหยดุตวัเองลงไปอีก
ครัง้อนัเป็นผลจากการเกิดสงคราม แตก่็ยงัไม่ไดห้ยดุความนิยมของกระแสแฟชั่น จนสงครามสงบ
ลง กระแสแฟชั่นแนวทหารก็ไดเ้กิดขึน้ในเวลาต่อมา พรอ้มความเฟ่ืองฟูอีกครัง้ของนักออกแบบ
แฟชั่นก่อนยคุสงครามโลกครัง้ที่ 2 ที่พวกเขามีช่ือเสียงอยู่แลว้ในวงการแฟชั่นและกบันกัออกแบบ
แฟชั่นหน้าใหม่ที่เกิดขึน้ กระทั่งปีค.ศ.1954 อิทธิพลของวงการภาพยนตรแ์ละวงการเพลงใน
สหรฐัอเมรกิาสรา้งปรากฏการณใ์หม่ท่ีทั่วโลกตอ้งตื่นตวัจากความส าเรจ็ของธรุกิจบนัเทิงฮอลลีวูด๊
และการสรา้งดาราดว้ยการสรา้งภาพลักษณ์ของดารายอดนิยมหรือซูเปอรส์ตารต์่างๆ ท าให้
แฟชั่นจากดาราเหล่านัน้เป็นที่สนใจกนัไปกระทั่งแฟชั่นผูช้ายอย่างกางเกงยีนสแ์ละเสือ้หนงัของ 
เจมส ์ดีน (James Dean) และมารล์อน แบรนโด (Marlon Brando) เป็นที่ถูกใจของวัยรุ่นและ           
เจเนอเรชั่นวายอย่างมาก 

ในปีค.ศ.1968 ในขณะที่แฟชั่นแบบพืน้ๆ คือไม่ใช่แบรนดด์ังก าลังเป็นที่นิยม 
คารล์วิน ไคลน ์(Calvin Klein) นักออกแบบแฟชั่นชาวอเมริกันเปิดศักราชใหม่ใหก้ับแฟชั่นดว้ย
การน าเสนอแฟชั่นแบบกลางๆ คือทัง้คนชนชัน้สงูและชนชัน้กลางสามารถมีก าลงัซือ้ไดด้ว้ยแฟชั่น
กางเกงยีนส ์โดยใชผ้า้ที่เรียกว่า “เดนิม” (Denim) สวมใสนุ่่มสบายแต่มีความคงทนและเท่ห ์ซึ่งลี
วายส ์(Levi’s) น าออกมายึดครองตลาดเสือ้ผ้าชั้นสูง จนเกิดกระแสนิยมต่อเนื่องจนปัจจุบัน 
โดยเฉพาะกางเกงยีนส์ลีวายส์รุ่นริมแดง (Levi’s Red Selvedge) ที่ ราคาสูงมากและเป็น
เอกลกัษณข์องแบรนด ์ 
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12. ยุคแฟชั่นยอ้นกลบักบัอิทธิพลแฟชั่นเสือ้ผา้โลก (ปี ค.ศ. 1970-1980) เป็นยุคที่
กระแสแฟชั่ นย้อนกลับไปเม่ือ 20 ปีก่อน ไม่ว่าจะเป็นแนวฮาเรม (Harlem) ฮ็อตแพลนท ์ 
(Hot pants) ดิสโก ้(Disco fashion) มอ้ด (Mod) วินเทจ (Vintage) พังคร์็อค (Punk Rock) และ
อื่นๆ นอกจากนีย้งัไดร้บัอิทธิพลของแฟชั่นแบรนดท์ี่มีช่ือเสียงระดบัโลกจากหลายประเทศ อาทิ 
ประเทศฝรั่งเศส คือแบรนด ์อีฟ แซง ลอแรง (Yves Henri Donat Mathieu-Saint-Laurent: Yves 
Saint Laurent) ประเทศอังกฤษ คือแบรนด์ วิเวียน เวสตี ้วู๊ด (Vivienne Westwood) ประเทศ
สหรฐัอเมริกา คือแบรนด ์คารล์วิน ไคลน์ (Calvin Klein) ประเทศอิตาลี คือแบรนด ์เวอรซ์าชี 
(Versace) อารม์านี่  (Armani) และวาเลนติโน (Valentino) จากประเทศญ่ีปุ่ นเริ่มนิยมในปี               
ค.ศ.1964 คือแบรนด ์เคนโซ (KENZO) พรอ้มกบัเสือ้ผา้พรอ้มสวมใส่เขา้มาเป็นกระแสนิยมในปี 
ค.ศ.1965 จากแบรนด ์เบเนตอง (BENETTON) และแก๊ป (Gap) และแบรนดอ์ื่นๆ  

โดยมีขอ้สงัเกตที่ส  าคญัคือในปี ค.ศ. 1974 แฟชั่นของผูช้ายเริ่มไดร้บัความสนใจ
มากขึน้ จากการที่จิออรจ์ิโอ อารม์านี (Giorgio Armani) น าคอลเล็คชั่นเสือ้ผา้ผูช้ายออกมาเสนอ 
ดว้ยการออกแบบแนวใหม่ที่ไม่เคยท ามาก่อนของแฟชั่นผูช้ายเพื่อรบักับกลุ่มเสมือนเจเนอเรชั่น
วายยุคนีแ้ต่ละระดบั “Office man” ผูเ้ริ่มท างาน ในยุคนัน้นิยมเรียกว่า ยปัป้ี (Yuppies: Young 
Urban Professional or Young, Upwardly-Mobile Professional) จนเข้าสู่ปี ค.ศ.1977 แฟชั่น
ใหม่เกิดขึน้อีกแบบเหมือนช็อคโลกกับแฟชั่นที่เรียกว่า พังค์ (Punk) ที่วัยรุ่นหรือแม้กระทั่งวัย
สงูอายุบางคนก็นิยมดว้ยแฟชั่นทรงผมประหลาดยอ้มหลากสี และแต่งตวัดว้ยเสือ้ผา้แบบไรท้ิศ  
ไรท้างกลายเป็นความนิยมของสงัคมในเวลานัน้  

13. ยุคกระแสแฟชั่นโลก  (ปี ค.ศ. 1980-1990) กระแสเห่อแบรนด์เนมและปลุก
กระแสเสือ้ผา้พรอ้มใส่ จากญ่ีปุ่ นในปี ค.ศ. 1980 ถือเป็นปีที่โลกเปลี่ยนแปลงไปอย่างมากใน
ทศวรรษที่ 20 นี ้ธุรกิจเริ่มเขา้สู่วงจรใหม่ๆ โลกทุนนิยมแบบใหม่เรียกว่า โลกาภิวตัน ์ซึ่งมีกระแส
มาตัง้แต่ทศวรรษที่ 80 แลว้ดว้ยกระแสของเหล่าซุเปอรส์ตาร ์ดารามากมายเดินทางสู่วฒันธรรม
ใหม่ของวงการโทรทัศน ์นั่นก็คือ MTV หรือ มิวสิคเทเลวิชั่น (Music Television) ทีวีช่องใหม่ที่
ครอบคลมุทั่วสหรฐัอเมริกา แพรภ่าพตลอด 24 ชั่วโมง ดว้ยคอนเสิรต์และมิวสิควิดีโอของศิลปิน
ต่างๆ มากมาย จึงท าให้ภาพของศิลปินต่างๆ ซึมซับเขา้ไปในชีวิตของผู้คนอย่างรวดเร็วและ
ตลอดเวลา เสือ้ผา้คอลเล็คชั่น โอต ์กูตูร ์(Haute Couture) กลับมาไดร้บัความสนใจอย่างลน้
หลามแลว้ยุคนีเ้ป็นทศวรรษที่เปิดโอกาสใหไ้ดใ้ชศ้ิลปะของความเป็นตัวตนอย่างเต็มที่อีกครัง้ 
ศิลปะแบบหนึ่งที่ดีไซเนอรท์ี่มีแนวคิดสมยัใหม่น าออกเสนอในคอลเล็คชั่นเสือ้ผา้ดว้ยก็คือ อะวอง 
การด์ (Avent garade) ยคุ ’80s จากญ่ีปุ่ นอีกหลายคนที่น  าแนวทาง อะวอง การด์ มาประยกุตใ์ช้
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กับสีสันศิลปะของตะวันออกไดอ้ย่างประทับใจจนเป็นที่รูจ้ักกันอย่างดี คือผูป้ลุกกระแสความ
นิยมของการออกแบบแฟชั่นญ่ีปุ่ นและสรา้งกระแสความนิยมญ่ีปุ่ นที่เรียกว่า “J POP” ไดเ้ป็น
ผลส าเรจ็ผูห้นึ่งคือ  อิสเซย ์มิยาเกะ (Issey Miyake)  

ในปี ค.ศ. 1982 มีการจดังานแสดงคอลเลค็ชั่นชดุพิเศษจาก 12 ดีไซนเ์นอรช่ื์อดงั
ชาวญ่ีปุ่ น  เช่น อิสเซย์ มิยาเกะ  (Issey Miyake) เรอิ  คาวากูโบะ (Rei Kawakubo) เคนโซ 
(Kenzo) และ ฮานาเอะ โมริ (Hanae Mori) ขืน้ในกรุงปารีส ผลพวงจากการจดัการแสดงแฟชั่น
โชว์ครัง้นั้น ท าให้แฟชั่นที่ มีลักษณะเฉพาะในบุคลิกแนวตะวันออกเป็นที่สนใจขึน้มาอย่าง
มากมายอีกครัง้ ในตลาดเสือ้ผา้ระดบัสงูในปารีส และแพรข่ยายไปทั่วโลกจนเกิดกระแสนิยมจาก
กลุม่แบรนดด์งัเขา้มารว่ม จากประเทศญ่ีปุ่ นมี เรอิ คาวากโูบะ (Rei Kawakubo) โยจิ ยามาโมโต 
(Yohji Yamamoto) จากลอนดอนมี วิเวียน เวสต์วู้ด (Vivienne Westwood) และกระแสเสื ้อ
พรอ้มสวมใส ่คือ แก๊ป (GAP) และ เบเนตอง (United Colors of Benetton) 

14. ยคุแฟชั่นอาณานิคมกระแสแฟชั่นโลกและการตลาดโลกาภิวตัน์ (ปี ค.ศ. 1990-
2000) อย่างไรก็ตามผลจากเศรษฐกิจฟองสบู่ที่เกิดขึน้ในหลายประเทศ เช่น ญ่ีปุ่ น และประเทศ
ไทยเองท าใหด้ชันีของตลาดหุน้ทั่วโลกเริ่มดิ่งลงครัง้ใหญ่ในปี ค.ศ. 1987 เศรษฐกิจที่เคยเฟ่ืองฟู
ตั้งแต่ต้นทศวรรษที่ 80 ก็เริ่มตกลงอีก ส่งผลกระทบต่อเนื่องมาถึง ทศวรรษที่  90 ต่อมาด้วย  
ความฟุ่ มเฟือยต่างๆ จึงถกูลดทอนลง เปิดยคุเริ่มตน้ของการตลาดที่ตอ้งใชร้าคาต ่ามาแข่งขนักนั
มากกว่าคณุภาพ หรือยคุสงครามราคา ผลของการรดัเข็มขดัของผูค้นที่เป็นผูบ้รโิภคและสงคราม
ราคานี ้ท าใหว้งการแฟชั่นตอ้งปรบัตวัตาม จนนกัออกแบบแฟชั่นแบรนดมี์ช่ือเสียงระดบัโลกและ
ระดับต่างๆ ทั้งหลายเริ่มหันมาหาเสือ้ผ้าส าเร็จรูปแบบเรียบๆ พืน้ๆ มากขึ ้น โดยเฉพาะแบบ
สปอรต์แวร ์(Sport wear) และ แคชชวลแวร ์(Casual wear) ที่ออกแบบให้สามารถใส่ได้ใน
หลายๆ โอกาส ทัง้เล่นกีฬา ท่องเที่ยว พกัผ่อน หรือแมแ้ต่ใส่ไปท างานก็ได ้จึงเป็นยุคของเสือ้ผา้
พรอ้มสวมใสแ่บบอเนกประสงค ์ 

นอกจากนี ้ในทศวรรษที่  90 นี ้ ยังเป็นทศวรรษแห่งความส าเร็จทางด้าน
เทคโนโลยีอีกดว้ย โลกกา้วไกลไปอีกระดบัหนึ่ง ไม่ว่าจะเทคโนโลยีการสื่อสารโทรคมนาคมไดเ้กิด
ระบบเครือข่ายอินเตอรเ์น็ตและโทรศพัทมื์อถือ เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบชีวิตประจ าวนัของ
ผูค้นไปโดยสิน้เชิง การบรโิภคในชีวิตประจ าวนัของผูค้นก็เริ่มเปลี่ยนไปอย่างชดัเจน เม่ือชีวิตสว่น
ใหญ่ตอ้งผูกพันกับหา้งสรรพสินคา้หรือช็อปป้ิงตามคอมเพล็กซต์่างๆ ที่เขา้หนเดียวไดค้รบทุก
อย่างที่เรียกว่า “One stop shopping” แทนที่จะเดินเลือกซือ้ตามหา้งริมทาง ดว้ยเหตุนี ้สินคา้
ต่างๆ จึงตอ้งยดึจองพืน้ที่แข่งขนัในหา้งสรรพสินคา้เป็นสว่นใหญ่ รวมถึงสินคา้แฟชั่นดว้ยที่จะตอ้ง
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ใหผู้บ้รโิภคเห็นแบรนดข์องตนเองมีจรงิเกิดขึน้จรงิ จงึท าใหมี้การเปิดจดุขายปลีกขึน้ในหา้งใหญ่ๆ 
แทนที่จะวางขายเพียงบูติกของตน หรือหอ้งเสือ้ตามแบบเดิม การคน้พบวสัดใุหม่ๆ เพื่อน ามาใช้
ทดแทนการใชผ้า้ฝา้ยและผา้ไหม แมก้ระทั่งผา้ไนลอนเอง เพื่อน ามาใชเ้ป็นวสัดใุนการสรา้งและ
ออกแบบเสือ้ผา้ก็เริ่มมีมากขึน้ตามมา วัสดุสังเคราะหต์่างๆ ถูกน ามาใชแ้ทนผา้ในการตัดเย็บ
เสือ้ผา้ทัง้ชดุกีฬา ชดุสกี และเสือ้กนัหนาว จนถึงเสือ้ผา้พรอ้มสวมใส่เชิงอเนกประสงค ์จนเสือ้ผา้
เหล่านีไ้ดก้ลายเป็นคอลเล็คชั่นที่มีการแข่งขนัที่สงูในกลุ่มนกัออกแบบแฟชั่น เสือ้ผา้ต่างๆ พรอ้ม
กับวงการแฟชั่ นเริ่มประกาศแนวทางที่ เรียกว่า “ไทม์เลส” (Timeless) คือ “ไร้กาลเวลา”  
การประกาศเป็นยคุที่ไรก้าลเวลาของทศวรรษที่ 90 เช่นนีก้็เนื่องจากเป็นยคุที่มีความหลากหลาย
เป็นอย่างสูง แฟชั่นเก่าๆ ที่เคยนิยมเม่ือ 20 ปีก่อนก็สามารถกลบัมานิยมอีกได ้ดว้ยเสนองาน
ออกแบบในแนวจินตนาการแฟนตาซีที่หลดุโลกไปเลยก็มี หรือบางคนก็ยงัคงยึดถือแนวคลาสสิก
ของตนไปเรื่อยๆ จึงเห็นไดว้่าทศวรรษที่ 90 นีไ้ม่มีอะไรยึดติดอย่างแน่นอนนักกับรูปแบบแฟชั่น 
เนื่องจากทุกสิ่งทกุอย่างถูกขบัเคลื่อนอย่างรวดเรว็ขึน้ทกุขณะ แบบมาเรว็ไปเรว็ตามวิวฒันาการ
ของเทคโนโลยีดว้ยนั่นเองที่มีผลต่อการบรโิภคแฟชั่นของผูบ้รโิภคทกุชนชัน้ 

ดงันัน้ ยุคสมยันีจ้ึงเป็นยุคที่สมยัที่เกิดนกัออกแบบแฟชั่นหนา้ใหม่ๆ ที่มีแนวคิด
ใหม่ๆ ที่คิดเรว็ ท าเรว็ และเขา้ใจใชส้ื่อที่รวดเรว็ในการน าเสนอผลงานใหแ้ปลกแตกต่างและโดด
เด่น ที่ได้รบัการยอมรบัอย่างมากคือ ดอนนา คาราน (Donna Karan) เป็นผู้เริ่มเปิดตัวคอล
เล็คชั่นใหม่ขึน้ในปลายทศวรรษที่ 80 เป็นการจุดประกายความคิดมาก่อนแลว้ดว้ยแฟชั่นที่เนน้
ความคล่องแคล่วอิสระของคนรุน่ใหม่ที่ใชชี้วิตอยู่กบัสงัคม การท างาน และพกัผ่อน ควบคู่กนัไป
ตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งแมแ้ต่การเลือกใชส้ีสนัก็ตอ้งไม่ใหมี้ผลต่อชีวิตที่ตอ้งติดอยู่กบัภารกิจที่รีบเรง่
ในแต่ละวนัอีกดว้ย สีด าและสีเขม้ จึงกลบัมาเป็นที่นิยมอย่างมากอีกครัง้ในแทบทกุแฟชั่นเสือ้ผา้ 
และยงัจะเห็นไดถ้ึงแนวหรือธีม “Black and white theme” จนทกุวนันี ้นอกจากที่กลา่วมาขา้งตน้ 
ดอนนา คาราน (Donna Karan) ยังถูกยกย่องว่าเป็นผู้น  าแนวคิดท าแฟชั่นเสือ้ผ้าที่ เรียกว่า              
แค็ปซูล เดรสซิ่ง (Capsule Dressing) ซึง่เป็นแนวคิดท่ีเธอใหค้ าตอบวา่ ชีวิตยคุใหม่ของผูค้นเป็น
ชีวิตที่รีบเรง่ ดงันัน้ การดแูลระวงัรูปรา่งที่แทจ้รงิใหด้ดูีอยู่เสมอจงึเป็นเรื่องยาก หนา้ที่นีต้อ้งใหเ้ป็น
หนา้ที่ของนกัออกแบบเสือ้ผา้ใหส้ามารถซ่อนเรน้ส่วนที่ไม่งามนัน้ เพื่อสรา้งบคุลิกภายนอกที่ตอ้ง
ดดีูสง่างามอยู่เสมอออกมาใหไ้ดทุ้กสดัส่วนทุกรูปทรง จึงท าให้คอลเล็คชั่นของ ดอนนา คารอน 
เป็นที่ถูกใจของตลาดแฟชั่นยุคใหม่อย่างมากและปลุกกระแสตลาดแฟชั่นยุคต่อๆ มา ภายใต้
แนวคิดเช่นนีเ้ป็นหลกั ท าใหน้ักออกแบบแฟชั่นแนวเดิมๆ ที่ยังคงท างานตามใจตัวดว้ยการท า
ผลงานแบบมาก่อนกาลเวลาหรือล า้สมัย เช่น ฌอง ปอล โกลติเยร ์(Jean Paul Gaultier) หรือ  
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ปาโก ราบานน์ (Paco Rabanne) ก็ต้องแยกคอลเล็คชั่ นให้ออกว่าแบบใดจะผลิตออกขาย                
แบบใดท าขึน้เพื่อโชวผ์ลงานในงานแสดงแฟชั่นโชวร์ะดบัโลกเท่านัน้  

แนวทางของคารานเช่นนีก้ลายเป็นพฤติกรรมหรือแนวปฏิบตัิของนักออกแบบ
แฟชั่นยุคใหม่ ดว้ยการออกแบบที่เกิดขึน้และเป็นไปควบคู่กับการค่อยๆ เติบโตขึน้เรื่อยๆ ของ
ตลาดสินคา้ที่เริ่มหนัมาจบัตลาด จากการสงัเกตการณท์ี่กลุ่มรุน่ชนที่ยงัเป็นเด็กและวยัรุน่ที่กลบั
เขา้มาครองส่วนแบ่งตลาดของผลิตภณัฑต์่างๆ ทั่วทัง้ตลาดอีกครัง้ พรอ้มกบัภาพความจริงดา้น
การเติบโตของผลิตภัณฑส์ าหรบัคนเจเนอเรชั่นนีท้ี่คาดไดว้่าจะยิ่งเติบโตขึน้มากกว่าตลาดของ
ผลิตภัณฑ์ส าหรบัผูใ้หญ่เสียอีก ดว้ยเหตุนีว้งการแฟชั่นจึงมองขา้มไปไม่ได้แลว้ ยิ่งไปกว่านั้น              
การที่รุ่นเจนนีน้ิยมชมภาพยนตรแ์ละดนตรีต่างๆ ที่คงมีอิทธิพลต่อแฟชั่นเป็นอย่างสงูตลอดมา 
การเป็นยคุสมยัไรก้าลเวลาอย่างแทจ้รงิในเรื่องของแฟชั่นจึงเห็นไดช้ดัผ่านภาพยนตรท์ี่สรา้งยอ้น
ยุคที่แสดงถึงกระแสนิยมจากแฟชั่นของตัวละครในเรื่องนัน้ๆ ก็จะถูกลอกเลียนออกมา ท าเป็น
คอลเล็คชั่นตามช่วงเวลานัน้ๆ เปลี่ยนไปเปลี่ยนมาอย่างรวดเร็ว ความรวดเรว็เช่นนีจ้ึงเกิดขึน้กบั
คนรุน่ชนนี ้และตราสินคา้ตา่งๆ ของคนรุน่ชนนี ้ซึง่ตอ่มาก็เรยีกวา่ เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 
นั่นเอง และอีกดว้ยเป็นรุน่ชนที่ขบัเคลื่อนการเจริญเติบโตใหธุ้รกิจเสือ้ผา้และกระแสแฟชั่นอย่าง
มากตัง้แต่ยคุปลายทศวรรษที่ 80 จนปัจจบุนั 

จวบจนเขา้สู่การเริ่มตน้ศตวรรษที่ 21 เทคโนโลยียิ่งกา้วหนา้ไกลขึน้อีก แต่ราคา
กลบัสวนทางกันกับเทคโนโลยีที่สงูขึน้ ผลิตภัณฑแ์ละสินคา้ใหม่ๆ ตอ้งแข่งขนักนัที่ราคา ดงันัน้ 
การตลาดของยุคศตวรรษใหม่นีจ้ึงตอ้งท างานเรื่องตน้ทุนที่ต  ่าเป็นหลกั การเดินทาง การขนส่ง 
การคน้หาวัตถุดิบใหม่ๆ เขา้มาทดแทนเพื่อใหไ้ดร้าคาตน้ทุนที่ต  ่าลง ซึ่งไม่เวน้ถึงการหาแหล่ง
แรงงานราคาถกูตามภมูิภาคต่างๆ ของโลกของเหลา่สินคา้ช่ือดงัที่ติดตลาด ซึ่งตอ้งการลดตน้ทนุ
เพื่อสูก้ับสงครามราคาในตลาดยุคใหม่ คุณภาพของสินคา้ทั่วไปจึงดูดอ้ยลงไปจากเดิมที่เคย
เป็นมา เนื่องดว้ยสภาวการณต์อ้งลดตน้ทุนเช่นนี ้ตลาดแฟชั่นในยุคใหม่นีจ้ึงแสดงออกไดอ้ย่าง
ชัดเจนมากขึน้ว่า ผลิตขึน้เพื่อการตลาดโดยเฉพาะ แต่จะเป็นตลาดเดียวอีกต่อไปไม่ได้ ดว้ย
แนวคิดการตลาดโลกาภิวตัน์ที่การตลาดน ามาประยุกตก์บัทุกรุ่นชน โดยการตลาดตอ้งปรบัตัว
อย่างมาก แมแ้ต่แบรนดด์งัๆ ในอดีตที่เคยขายชดุละราคาแสนแพงก็ตอ้งลงมาท าการตลาดระดบั
ทั่วไปควบคู่ดว้ย โดยยงัคงตอ้งสรา้งคอลเล็คชั่นชัน้สงูแบบ “โอต ์กูตูร”์ (Haute Couture) เอาไว้
ตามแต่วาระและโอกาสเพื่อรกัษาสถานภาพของแบรนดร์ะดบัสงู อาทิ การก าหนดฤดกูาลส าหรบั
เสือ้ผ้าระดับสูงเพื่อออกแสดงในงานแฟชั่นโชวใ์หญ่ๆ ราคาบัตรเขา้ชมแพงๆ ใหก้ับลูกคา้ที่มี
รายไดส้งูเขา้ชมกนัอยู่เสมอ เพื่อเป็นการโชวผ์ลงานที่สรา้งสรรคข์ึน้เป็นตน้แบบของคอลเล็กชั่น
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นัน้ๆ แบบสดุหรูหรา ต่างกบัคอลเล็คชั่นที่ขายจริงตามจดุขายปลีกและในหา้งสรรพสินคา้รวมถึง 
บูติกหรือหอ้งเสือ้ต่างๆ นัน้ ที่เป็นคอลเล็คชั่นเรียบๆ ที่คนทั่วไปสามารถหาซื ้อมาสวมใส่ไดจ้ริง 
เหตุนีแ้ฟชั่นในยุคปี ค.ศ. 2000 นีจ้ึงไม่มีอะไรเปลี่ยนแปลงไปมากจากยุคอื่นและทศวรรษที่ 90 
นัก เพราะถูกก าหนดโดย  “ต้นทุน” ที่ต้องบีบรัดให้ต ่าเพื่อก าไรให้มากๆ และ “เทคโนโลยี”  
ที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเรว็ทกุนาที จึงถือว่าเป็นการเสี่ยงอย่างสงูในการใชเ้วลาและตน้ทนุให้
สิน้เปลืองไปกบัการสรา้งสรรคอ์ย่างสญูเปล่าโดยไม่ไดร้บัความนิยม ดงันัน้ ตลาดแฟชั่นในยุคปี 
ค.ศ. 2000 ถือเป็นยคุแทจ้รงิของตลาดแฟชั่นซึ่งมีขนาดที่ใหญ่โตขึน้อย่างมหาศาลและรวดเรว็ทกุ
ที่เช่นกัน พรอ้มกับผลตอบแทนทางตน้ทุนและก าไรที่ยากจะคาดเดาเพราะตลาดอยู่ที่ทั่วโลก  
ถา้สามารถสรา้งกระแสนิยมได้และที่เห็นประสบความส าเร็จในปัจจุบันคือกระแสแฟชั่นจาก
ประเทศญ่ีปุ่ น เกาหลี อินเดีย เป็นตัวอย่าง แม้จนถึงประเทศทางตะวันออกกลาง (Razzaq, 
Ansari, Razzag and Awan, 2018: 1-17) ในยุคนีเ้องดว้ยเหตุผลขา้งตน้จึงท าใหป้ระเทศต่างๆ 
เกิดการแข่งขนักนั เพื่อเป็นศนูยก์ลางแฟชั่นโลกใหไ้ด ้แมแ้ต่ประเทศไทยเพื่อใหเ้กิดความกระจ่าง
ในรายละเอียดของงานวิจยัจะขอกลา่วในหวัขอ้ต่อไป 

2.2.4 ภาพรวมธุรกิจเสือ้ผา้ส าเรจ็รูปของประเทศไทย 
เนือ้หาสว่นนีป้ระยกุตอ์า้งอิงจากคอลมันอ์ตุสาหกรรมของวารสารสง่เสรมิการลงทนุ 

(โอกาสในธุรกิจเสือ้ผา้ส  าเรจ็รูปของประเทศไทย, 2003, น. 28-32)  
โอกาสในธุรกิจเสือ้ผา้ส าเร็จรูปของประเทศไทย ในหลายรฐับาลที่ผ่านมาไดมี้การ

วางกลยุทธ์พัฒนากรุงเทพมหานครใหเ้ป็นศูนยก์ลางแฟชั่นของทวีปเอเชีย โดยเฉพาะแฟชั่นที่
เหมาะส าหรบัภมูิอากาศรอ้นชืน้ เพื่อสรา้งมลูค่าเพิ่มใหแ้ก่อตุสาหกรรมของประเทศ โดยมีแนวคิด
ว่าตอ้งพลิกวิกฤติให้เป็นโอกาสดว้ยมี 2 อุตสาหกรรมที่มีความสัมพันธ์กันอย่างใกลช้ิด แม้มี
รูปแบบจะแตกต่างกนัอย่างมากก็ตาม  

อุตสาหกรรมแรก ไดแ้ก่ อุตสาหกรรมเสือ้ผา้ส าเร็จรูป เป็นอุตสาหกรรมใชแ้รงงาน
เขม้ขน้ ค่าจา้งแรงงานไม่สูงมากนัก ตอ้งการทักษะในการตัดเย็บมากกว่าความคิดสรา้งสรรค ์
ประเทศที่มีความสามารถในการแข่งขนัสงูในอตุสาหกรรมนีไ้ด้ จึงตอ้งเป็นประเทศที่มีค่าแรงต ่า 
ส าหรบัแนวคิดดังกล่าวถือว่าในอดีตหลายรฐับาลยังมีจุดอ่อนที่ท  าความเขา้ใจไม่ถ่องแท้กับ
ประวตัิศาสตรแ์ฟชั่นของโลกที่เสือ้ผา้ส าเรจ็รูปในความหมายก็คือเสือ้ผา้พรอ้มสวมใส ่(Ready to 
wear) นัน้ก็มีการออกแบบใสแ่ฟชั่นลงไปตลอด  
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อุตสาหกรรมที่สอง คือ อุตสาหกรรมแฟชั่น ที่ ถือเป็นอุตสาหกรรมฐานความรู ้
(Knowledge based industry) ไม่ได้เป็นการผลิตเสือ้ผ้าที่ เป็นรูปธรรม แต่เป็นการออกแบบ
เสื ้อผ้าที่ เป็นนามธรรม โดยมีปัจจัยที่ตัดสินความสามารถในการแข่งขันด้านแฟชั่นก็  คือ  
นกัออกแบบแฟชั่นที่มีความคิดสรา้งสรรคใ์นการออกแบบแฟชั่น และผูบ้รหิารท่ีมีความเช่ียวชาญ
ในการสรา้งแบรนดใ์หมี้ภาพลกัษณโ์ดดเดน่และมีเอกลกัษณเ์ป็นของตนเอง จากการเขา้ใจที่ยงัไม่
ถ่องแทจ้ึงท าใหค้วามสมัพันธร์ะหว่างอุตสาหกรรมเสือ้ผา้ส าเร็จรูปกับอุตสาหกรรมแฟชั่นไม่ได้
ใกลช้ิดกันอย่างที่ควรจะเป็น บรรดาพนักงานตัดเย็บเสือ้ผ้าหรือผู้จัดการโรงงานผลิตเสือ้ผ้า
ส าเรจ็รูปแทบจะไม่เคยพูดคุยกับนักออกแบบแฟชั่นที่มีช่ือเสียงเลย หรือการที่จะไดมี้โอกาสพบ
เจอกบับรรดานางแบบดว้ยซ า้ 

นอกจากนีร้ะยะแรกจึงยงัขาดความเขา้ใจในการยกระดบัแฟชั่นของไทยใหไ้ดต้าม
ระดบัโลกที่มีการจ าแนกธุรกิจ ทว่าต่อมาก็เริ่มปรบัตวัได ้มีการจ าแนกธุรกิจเสือ้ผา้ของประเทศ
ไทยออกเป็น 3 ระดบั  

2.2.4.1 แฟชั่นเสือ้ผา้ส าเร็จรูปหรือเสือ้ผา้พรอ้มสวมใส่ระดับสูง  ระดับแรก ไดแ้ก่ 
แฟชั่นระดบัสงู (High Fashion) เป็นตลาดระดบับนสดุ หากเปรียบเทียบกบักรณีของฝรั่งเศสแลว้
ก็เปรียบเสมือนกับห้องเสื ้อระดับ Haute Couture House ดังมีรายละเอียดต่อไปนี ้และขอ
ยกตัวอย่างเฉพาะที่สรา้งช่ือเสียงระดับโลกให้ประเทศไทยหรือมีช่ือเสียงเป็นส าคัญ  แฟชั่น
ระดบัสงูผูป้ระกอบการในตลาดนีจ้ะเป็นหอ้งเสือ้ชัน้น า สว่นใหญ่ท าธุรกิจรบัสั่งตดัเสือ้ผา้ โดยหาก
จ าหน่ายในรูปแบบเสือ้ผา้ส าเรจ็รูปหรือเสือ้ผา้พรอ้มสวมใส่แลว้ จะเป็นเสือ้ผา้ระดบัหรูหราที่วาง
จ าหน่ายเฉพาะในศูนยก์ารคา้ชัน้น าเท่านัน้ เช่น ดิเอ็มโพเรียม เกษรพลาซ่า เวิลดเ์ทรดเซ็นเตอร ์
ไอคอนสยาม เป็นตน้ ซึ่งมีการแข่งขนัสงูมาก เพราะตอ้งลงแข่งขนักบัเสือ้ผา้ส าเรจ็รูปของแบรนด์
ชัน้น าจากต่างประเทศ เช่น ชาแนล คริสเตียนดิออร ์มิยาเกะ คโูซ กชุช่ี เป็นตน้ ผูป้ระกอบการใน
ตลาดนีจ้งึตอ้งมีกิจกรรมดา้นการตลาดอย่างตอ่เนื่อง เพื่อเสรมิสรา้งภาพลกัษณด์ว้ยการจดัแฟชั่น
โชวปี์ละ 2-3 ครัง้ มีการถ่ายภาพแฟชั่นลงนิตยสารสตรีฉบบัต่างๆ ทัง้ในและต่างประเทศ ส าหรบั
กรณีศึกษาที่น  ามาอ้างอิงไดข้อยกตัวอย่างดังต่อไปนี ้ผูป้ระกอบการในตลาดนีท้ี่ถือว่าเป็นผู้
บุก เบิกแฟชั่ นไทยคนแรกให้เกิดขึ ้นก็คือ นาการ่า ฟอร์ จิม  ทอมป์สัน  (Nagara for Jim 
Thompson) ที่มีความร่วมมือกันระหว่าง จิม ทอมป์สนั กับคุณนคร สมัพันธารกัษ์ เจา้ของหอ้ง
เสือ้ นาการา่ ที่ถือวา่เป็นดีไซนเ์นอรท์ี่โดดเดน่มากในประเทศไทย นบัเป็นการขยายผลิตภณัฑข์อง
จิม ทอมป์สนัใหก้วา้งขึน้กวา่เดิม จนช่ือจิม ทอมป์สนัติดปากคนทั่วโลก นอกจากนีแ้ลว้ จิม ทอมป์
สนัยงัสรา้งความส าเร็จของผา้ไหมไทยใหช้าวโลกไดรู้จ้ักกันโดยทั่วไปจนเป็นที่ยอมรบัในระดับ
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นานาชาติ และไดร้บัฉายาวา่ “ราชาแห่งผา้ไหมไทย” จิม ทอมป์สนั เป็นชาวสหรฐัอเมรกิา เกิดเม่ือ
ปี พ .ศ. 2449 (ค.ศ.1906) มีพ่อเป็นเจ้าของโรงงานสิ่งทอ  จบการศึกษาระดับปริญญาตรีที่
มหาวิทยาลยัพรินซต์นั (Princeton University) และศึกษาต่อดา้นสถาปัตยกรรมที่มหาวิทยาลยั
เพนซิลเวเนีย (University of Pennsylvania) จากนัน้ก็ท างานเป็นสถาปนิกที่นครนิวยอรค์ ต่อมา
ในปี พ.ศ. 2483 (ค.ศ.1940) เขา้รบัราชการทหารโดยท างานดา้นข่าวกรองในหน่วยงาน Office of 
Strategic Service (OSS) ของรฐับาลสหรัฐอเมริกา (ต่อมาหน่วยงาน OSS ได้แยกออกจาก
กองทัพและยกระดับขึน้เป็นส านักงานข่าวกรองกลาง  หรือ CIA โดยเข้าร่วมในสงคราม  ทั้ง
สมรภมูิอฟัริกาเหนือ ยโุรป พม่า และจีนตอนใต ้เม่ือสิน้สดุสงครามโลกครัง้ที่ 2 เม่ือปี พ.ศ. 2488 
(ค.ศ.1945) จิม ทอมป์สนัไดเ้ดินทางมาปฏิบตัิราชการในประเทศไทย แมเ้ขาจะเป็นนายทหารแต่
มีพืน้ฐานการศึกษาในดา้นสถาปัตยกรรม จึงเกิดความสนใจในผา้ไหมของไทยซึ่งเขาพบครัง้แรก
ในชุมชนบา้นครวั กรุงเทพมหานคร ดงันัน้ ภายหลงัจากที่พ านกัในประเทศไทยไดป้ระมาณ 3 ปี
เศษเขาตดัสินใจลาออกจากราชการ แลว้เอาประเทศไทยเป็นบา้นหลงัที่สอง จิม ทอมป์สนัจดัตัง้
บรษัิทท าธุรกิจดา้นผา้ไหมเม่ือปี พ.ศ. 2491 (ค.ศ.1948) แมไ้ม่มีความรูห้รือประสบการณด์า้นผา้
ไหมไทย แต่เขามีทักษะดา้นสีเป็นอย่างดี จึงท าหนา้ที่เป็นนักออกแบบแฟชั่นคนแรกของบริษัท
จิม ทอมป์สนั โดยเขาไม่ใชผ้า้ไหมที่มีสีสนัเจิดจา้อย่างที่ชาวบา้นทอใชก้นัเอง แต่จะเนน้ผา้ไหมสี
ธรรมชาติโดยเลียนแบบมาจากวตัถุโบราณในพิพิธภณัฑแ์ลว้ออกแบบลวดลายต่างๆ  เช่น ลาย
ของแจกนัเบญจรงคล์ายดอกไม้ ลายชา้ง ฯลฯ การท าตลาดระยะแรกจะจ ากดัเฉพาะในประเทศ
ไทยเท่านัน้ โดยจ าหน่ายแก่ชาวสหรฐัอเมริกาที่เดินทางมายังประเทศไทย ซึ่งจะซือ้ผา้ไหมของ
จิม ทอมป์สนักลบับา้นไปฝากญาติพี่นอ้งหรือเพื่อนฝูงในสหรฐัอเมริกา  รวมถึงใชใ้นการถ่ายท า
ภาพยนตรเ์รื่อง The King and I ในปี พ.ศ. 2494 จนท าใหผ้า้ไหมไทยขยายกระแสนิยมไปทั่ว
โลก ต่อมาช่ือเสียงของแบรนด์จิม ทอมป์สันโด่งดังไปทั่ วโลกอย่างไม่คาดฝัน เม่ือนิตยสาร
แฟชั่น "โวก้" (Vogue) ที่มีช่ือเสียงมากของโลกไดถ้่ายภาพแฟชั่นขึน้ปกโดยใชเ้สือ้ผา้ซึง่ตดัเย็บโดย
ใชผ้า้ไหมของจิม ทอมป์สนั น าไปใหน้างแบบใส่ไข่ บตูิค (Kai Boutique) นบัเป็นอีกหอ้งเสือ้ที่อยู่
ในอนัดบัแนวหนา้ของประเทศไทย มีคณุสมชาย แกว้ทอง เป็นผูอ้อกแบบเสือ้ผา้สรา้งใหมี้จดุเด่น
ในเรื่องความเรยีบง่ายและคลาสสิค  

2.2.4.2 แฟชั่นเสือ้ผา้ส าเรจ็รูปหรือเสือ้ผา้พรอ้มสวมใส่ระดบัปานกลาง ซึ่งต่อไปใน
งานวิจยันีจ้ะเรยีกตามความนิยมในประเทศไทยวา่เสือ้ผา้ส  าเรจ็รูปในความหมายเดียวกนั จดัเป็น
ตลาดระดบัที่ 2 ซึ่งเป็นเสือ้ผา้ส าเรจ็รูประดบัปานกลาง เป็นเสือ้ผา้ส าเรจ็รูปที่มีราคาค่อนขา้งสงู 
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วางจ าหน่ายในหา้งสรรพสินคา้ ส าหรบัผูป้ระกอบการชัน้น าในตลาดนีซ้ึ่งเป็นที่รูจ้กัและยงัไดร้บั
ความนิยมในปัจจบุนั ไดแ้ก่  

บรษัิทบตูิคนิวซิตี ้จ  ากดั (Boutique Newcity) ก่อตัง้ขึน้เม่ือ 17 พฤศจิกายน 
2512 เป็นบริษัทที่ มีประสบการณ์ผลิตเสื ้อผ้าโดยใช้แบรนด์ต่างชาติ อาทิ  Louis Feraud,               
Guy Laroche นอกจากนีย้งัไดพ้ฒันาแบรนดข์องตนเองขึน้มาซึง่เป็นที่รูจ้กักนัดีในชื่อ "ลอฟฟิเชีย" 
(Lofficiel) และ "ซีแอนดด์ี" (C&D)   

บริษัทไอซีซี อินเตอรเ์นชั่นแนล จ ากดั (มหาชน) (ICC International PLC.) 
เป็นบริษัทในเครือสหพัฒนพิบูล จ ากัด (มหาชน) ผลิตเสือ้ผา้ส าเร็จรูปโดยใช้แบรนด ์"บีเอสซี" 
(BSC) มีนกัออกแบบเสือ้ผา้เป็นชาวไทย นอกจากผลิตเพ่ือจ าหน่ายในประเทศไทยแลว้ ยงัสง่ออก
ไปจ าหน่ายในสิงคโ์ปร มาเลเซีย อินโดนีเซีย ญ่ีปุ่ น และตะวนัออกกลาง 

บรษัิท Blue Corner International จ ากดั ซึ่งมีทีมงานออกแบบแฟชั่น 7 คน 
ผลิตเสือ้ผา้ส าเร็จรูปหลายแบรนด ์ไดแ้ก่ แบรนด ์Blue Corner มุ่งกลุ่มลูกคา้เป้าหมายที่เป็น
วยัรุน่หญิงหรอืเจเนอเรชั่นวายระดบัตน้ๆ แบรนด ์Classify มุ่งกลุม่เปา้หมายเป็นผูห้ญิงวยัท างาน
คือ เจเนอเรชั่นวายระดบักลาง และแบรนด ์B&C เป็นเสือ้ผา้ล  าลองส าหรบัผูห้ญิงและผูช้าย  

การสรา้งโอกาสของตลาดแฟชั่นระดบันีม้าจากพฤติกรรมผูบ้รโิภคที่นิยมไป
หาซือ้เสือ้ผา้ราคาถกูจากซุปเปอรเ์ซ็นเตอรแ์ละหา้งสรรพสินคา้มากขึน้ สง่ผลใหร้ะยะแรกยอดขาย
ลดลง เช่นเดียวกับระดับแบรนด์เนม ต่อมาจนปัจจุบันก็ต้องเข้าสู่การท าสงครามราคาและ              
การสรา้งยอดขายเร็ว ดว้ยการส่งเสริมการขายทุกปีหรือทุกหกเดือน จนถึงการผลิตเป็นแบรนด์
ต่อสูห้รือ Fighting Brand เพื่อขายในตลาดระดบักลางล่างและระดบัล่าง เพื่อรกัษาและปกป้อง
ตลาดระดบัที่ 2 ของตวัเองไว ้เป็นวิธีปฏิบัติต่อๆ มา เพื่อรกัษาลกูคา้และป้องกนัการแย่งชิงตลาด
จากตลาดระดบัที่ 3 ดงัจะกลา่วในหวัขอ้ต่อไป 

2.2.4.3 แฟชั่นระดับกลางล่างและตลาดล่าง ตลาดระดับที่ 3 เป็นเสือ้ผา้ส าเร็จรูป
ตลาดระดับกลางล่างและล่าง เป็นเสือ้ผ้าส าเร็จรูปที่จ  าหน่ายตามซุปเปอรเ์ซ็นเตอร์ ตลาด
โบ๊เบ๊ ตลาดประตนู า้ หรอืนิยมเรียกวา่ แฟชั่นใบหยก เพราะผูผ้ลิตสว่นใหญ่จะออกแบบจากตกึใบ
หยกทาวเวอรย์่านถนนประตนู า้ ถึงกบัเคยมีนิตยสารแฟชั่นของระดบัแฟชั่นกลุ่มนีก้นัเลย รวมถึง
เสือ้ผา้ที่จ  าหน่ายตามแผงลอยซึง่จะมีราคาตัง้แต่ระดบัปานกลางถึงระดบัค่อนขา้งถกู โดยเนน้การ
ลอกเลียนแบบเสื ้อผ้าในตลาดระดับกลางจนถึงระดับสู ง ส าหรับตลาดโบ๊ เบ๊และตลาด
ประตนู า้ ผูป้ระกอบการนอกจากจะขายส่งแก่ลกูคา้ในประเทศเพื่อซือ้ไปจ าหน่ายปลีกแลว้  ยงัมี 
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ผูซ้ือ้จากประเทศต่างๆ เช่น รสัเซีย อฟัริกา ตะวนัออกกลาง ฯลฯ เดินทางเขา้มาประเทศไทยเพื่อ
ซือ้และสง่กลบัไปจ าหน่ายยงัประเทศของตนเองอีกดว้ย 

จากการเห็นโอกาสการตลาดนีผู้ป้ระกอบการในตลาดคา้ส่งจึงพยายาม
ยกระดับภาพลักษณ์แฟชั่น และคุณภาพการตัดเย็บให้สูงขึน้  โดยมีกิจกรรมต่างๆ เลียนแบบ
แฟชั่นระดบัสงู คือ การเดินแฟชั่นโชว ์และขยายความนิยมโดยใชด้าราวยัรุน่หรือเจเนอเรชั่นวาย
ในขณะนั้นเป็นผูเ้ดินแบบและน ามาถ่ายแบบลงนิตยสารแฟชั่นของกลุ่มตน นอกจากนีช้มรม
ผูป้ระกอบการในตลาดโบ๊เบ๊ยงัไดต้ัง้ส  านกังานขายขึน้ในประเทศสิงคโปรเ์พื่อแสดงเสือ้ผา้ตวัอย่าง
ของผูป้ระกอบการกวา่ 100 บรษัิทในตลาดโบ๊เบ๊ ซึง่ตลาดโบ๊เบ๊นีมี้ความคลา้ยกบัตลาดย่านดงแด
มนุ (Dongdaemun Market) ของประเทศเกาหลีใต  ้ต่างกนัที่ของประเทศเกาหลีใตมี้การจดัการ
พืน้ที่ตลาดเป็นระเบียบกว่า ซึง่ต่อมาตลาดโบ๊เบ๊ก็พยายามพฒันาตาม อย่างไรก็ตาม ตลาดนีก้็ยงั
เผชิญกับสงครามราคากันเองและการแข่งขันเสือ้ผา้จากประเทศสาธารณรฐัประชาชนจีนที่มี
เพิ่มขึน้เรื่อยๆ ซึ่งเดิมเสือ้ผา้ของประเทศจีนไม่ไดร้บัความนิยมแมมี้ราคาถูกมากก็ตาม เนื่องจาก
รูปแบบของการออกแบบไม่สอดคลอ้งกบัรสนิยมของคนไทย แต่ปัจจบุนัเสือ้ผา้จีนไดป้รบัรูปแบบ
ดีขึน้เรื่อยๆ จนถึงปรบัรูปแบบแฟชั่นโดยพึ่งพาแบรนดมี์ช่ือเสียงระดบัโลกมาประยกุตร์ว่มดว้ย ท า
ใหมี้ส่วนแบ่งการตลาดเพิ่มขึน้เช่นเดียวกบัเสือ้ผา้จากประเทศเกาหลีใตแ้ละญ่ีปุ่ นที่มีผูน้  าเขา้มา
ท าตลาด จ าหน่ายในราคาขายทัง้ผ่านรา้นคา้ฝากขายและบนออนไลน ์กระทั่งถึงขายถกูเป็นขีด 
เช่นที่เห็นชัดในตลาดเสือ้ผา้ปัจจุบนั ขายราคาขีดละ 30 บาท ตามเขตชานเมืองหรือปริมณฑล  
ในกรุงเทพมหานครจนถึงเมืองใหญ่ในตา่งจงัหวดั 

จากหวัขอ้ 2.1.1 เป็นตน้มา เป็นการปพูืน้ฐานความเขา้ใจทางดา้นภาพรวม
ของนกัออกแบบแฟชั่นแบรนดไ์ทย เพื่อสูก่ารอธิบายในหวัขอ้ต่อไปใหเ้ห็นพฒันาการเสือ้ผา้แฟชั่น
แบรนดไ์ทยและเสน้ทางการเจริญเติบโตก่อนจะมาท าความเขา้ใจพฤติกรรมการบริโภคของการ
เลือกซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนดไ์ทยของคนรุน่ชนเจเนอเรอชั่นวายต่อไป โดยหวัขอ้ต่อไปนีเ้ริ่มจาก
การส่งเสริมของภาครัฐที่ต้องการให้มีการพัฒนากรุงเทพมหานครให้เป็นเมืองแฟชั่นและ
เก่ียวเนื่องสูห่วัขอ้ต่อไป ดงัอธิบายแลว้ขา้งตน้  

2.2.5 การพฒันากรุงเทพมหานครใหเ้ป็นเมืองแฟชั่น  
มีหลกัฐานแสดงใหเ้ห็นมานานแลว้ว่าประเทศไทยไดมี้ความพยายามพฒันาธุรกิจ

แฟชั่นมานานแลว้ ก่อนจะมีแนวคิดสรา้งสรรคเ์สียอีกจงึไม่ใช่เรื่องใหม่เลย เช่นเดียวกบัการแข่งขนั
เพื่อใหเ้ป็นศูนยก์ลางแฟชั่นโลกอีกเช่นกัน ดว้ยเหตุผลเดียวกันที่ส  าคัญคือ แมป้ระเทศไทยจะ
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ส่งออกเสือ้ผา้ส าเร็จรูปไดเ้ป็นจ านวนมากแต่มีขอ้สงัเกตคือ  เกือบทัง้หมดจะผลิตใหแ้บบรบัจา้ง
และออกแบบแฟชั่นตามที่ลกูคา้ก าหนดมาให้ โดยมลูค่าเพิ่มที่เกิดขึน้กบัธุรกิจและอตุสาหกรรม
ประเภทนีก้็เป็นเรื่องค่าแรงงานในการตดัเย็บและค่าวตัถดุิบเท่านัน้ แต่มลูค่าที่เพิ่มสงูขึน้นัน้กลบั
เป็นการออกแบบ การสรา้งแบรนด์ ก็ยังตอ้งพึ่งพาดว้ยการด าเนินการในต่างประเทศเป็นส่วน
ใหญ่ท าใหอ้ตุสาหกรรมแฟชั่นเสือ้ผา้ส  าเรจ็รูปของประเทศไทยจงึคอ่นขา้งมีภยัคกุคามที่ตอ้ง  

1. เผชิญ ทั้ งการแข่ งขัน จากป ระ เทศที่ มี ค่ าจ้า งแรงงา นสู งกว่ าป ระ เทศ
ไทย คือ ประเทศจีน เวียดนาม อินโดนีเซีย ฮ่องกง ฯลฯ  

2. ยังไม่สามารถยกระดับแฟชั่นของเสื ้อผ้าส าเร็จรูปสู่ตลาดบน  ตั้งแต่ตลาด
ระดบักลางถึงระดบัสงูดว้ยการมีแบรนดแ์ละการออกแบบของตนเอง 

3. ยิ่งไปกว่านัน้รฐับาลจีนไดพ้ยายามใหน้ครเซี่ยงไฮเ้ป็นศนูยก์ลางแฟชั่นในภมูิภาค
เอเชีย-แปซิฟิก เพื่อทดแทนฮ่องกง จนจะเห็นไดว้่าต่อมาประเทศจีนก็ประสบความส าเรจ็ทัง้การ
เป็นศนูยก์ลางการออกแบบเสือ้ผา้ การแสดงแฟชั่นโชว ์และการจบัจ่ายใชส้อยเสือ้ผา้ราคาสงู 

ด้วย เห ตุ ผ ลดั ง ก ล่ า ว  รัฐบ าล ใน ปี  พ .ศ . 2545 จึ ง ได้ป ระก าศ โค รงก าร 
“กรุงเทพมหานครเมืองแฟชั่น” ขึน้เม่ือเดือนมีนาคม พ.ศ. 2545 มีวิสยัทัศนว์่ากรุงเทพมหานคร
เป็นศนูยก์ลางแฟชั่นในภมูิภาคเอเชีย-แปซฟิิก ภายใน 3 ปี โดยมีเปา้หมายส าคญั ดงันี ้

1. พฒันาวิสาหกิจในทกุขนาด 1,000 ราย 
2. ก่อใหเ้กิดการลงทนุไม่นอ้ยกวา่ 10,000 ลา้นบาท 
3. สรา้งตลาดขนาดไม่ต ่ากวา่ 550,000 ลา้นบาท โดยมีอตัราเติบโตเฉลี่ยรอ้ยละ 10 ต่อปี 
4. พัฒนาบุคลากรเขา้สู่อุตสาหกรรม 6,000 คน ในจ านวนนีเ้ป็นดีไซเนอรไ์ม่นอ้ย

กวา่ 2,000 ราย 
5. สรา้งแบรนดส์ินคา้แฟชั่น (Brand) ที่มีคณุภาพของคนไทยเขา้สูต่ลาด 100 แบรนด ์
6. สรา้งตวัแทนจ าหน่ายใหเ้กิดขึน้กบัอตุสาหกรรมแฟชั่นไม่นอ้ยกวา่ 2,000 ราย 
7. ส่งเสริมการจัดจ าหน่ายสินคา้ใหก้ระจายขยายอยู่ใน 12 ประเทศชั้นน า โดยมี

เครือขา่ยเชื่อมโยงการกระจายสินคา้ไม่ต ่ากวา่ 500 ราย 

2.2.5.1 การมุ่งสู่ความส าเร็จจึงตอ้งสรา้งภาพลกัษณแ์ฟชั่นไทย มาตรการแรก คือ 
แผนงานสรา้งภาพลักษณ์ ประกอบดว้ยโครงการกรุงเทพมหานครเมืองแฟชั่น โดยกระทรวง
อตุสาหกรรม กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา กระทรวงต่างประเทศ กรมส่งเสริมการส่งออก ได้
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รว่มกนัจดังาน “เคาทด์าวน ์สวสัดีปีใหม่ 2546” ขึน้ที่สนามศภุชลาศยั เม่ือคืนวนัที่ 31 ธันวาคม 
พ.ศ. 2545 มีแบรนดส์ินคา้ไทยที่เขา้มารว่มงานในครัง้นัน้จ านวนมาก อาทิ 

เสื ้อผ้า เช่นแบรนด์ สุวรรณชาด , แม่ฟ้าหลวง , เดปเปอร ์(DAPPER),                
นาการา ฟอร ์จิม ทอมป์สัน (Nagara for Jim Thompson), แพศยา (PASAYA), ทิวป์ (Tube) 
และวฟู (Wolf) โดยเฉพาะวฟูมีสญัลกัษณต์ราหวัสนุขัจิง้จอกที่เคยเป็นกระแสนิยมของเจเนอเรชั่น
ยคุนัน้ไม่นอ้ยหนา้แบรนดด์งัจากต่างประเทศเลย 

เครื่องหนัง เช่นแบรนด์ อัลเบโด (Albedo), เซนโซ่ (Senso), พัฒนศิลป์, 
เทวินทร ์(Taywin), ฮสักี ้(Huskies), จาคอบ (Jacob) โดยเฉพาะจาคอบสามารถพฒันาจนเป็น
แบรนดด์งัถึงต่างประเทศได ้

อัญมณี เช่นแบรนด์ บลูริเวอร ์ไดมอนด์ (Blue River Diamond), บิวตี ้
เจมส ์(Beauty Gems) 

ภาพลกัษณห์ลกัของงานนี ้เปิดตวัดว้ยการเนน้ “New Age of Design” เป็น
งานออกแบบท่ีสวยงามผสานกบัความคิดสรา้งสรรคแ์ปลกใหม่และทนัสมยั มีการแสดงแฟชั่นโชว ์
3 มิติ หรือ Fashion Show 3D เป็นการน าเสนอ Fashion Dimension จากสินคา้ไทย 3 กลุ่มหลกั 
ไดแ้ก่  

กลุม่ Direction คือ ผูผ้ลิตสินคา้ที่มีแบรนดเ์นมเป็นของตนเอง  
กลุ่ม Design คือ กลุ่มนักออกแบบรุ่นใหม่ที่สรา้งสรรคผ์ลงานออกมาทา้

ทายความสามารถ และ 
กลุม่ Diversity คือ กลุม่ผลิตสินคา้คณุภาพใหก้บัแบรนดเ์นมชัน้น าของโลก 
ทว่า การสรา้งภาพลักษณ์ของประเทศก็ยังมีอุปสรรคอยู่ตรงที่ถูกมองว่า

เสือ้ผา้ของประเทศไทยยงัลอกเลียนแบบตา่งประเทศจึงมีราคาถกู 

2.2.5.2 มาตรการแผนส่งเสรมิศนูยธ์ุรกิจแฟชั่นไทย ใหเ้ป็นศนูยร์วมของแบรนดข์อง
คนไทยที่เป็นสากล ได้ก าหนดให้จัดตั้งขึน้ที่ศูนย์การค้าอัมรินทรพ์ลาซ่า กลางปี พ.ศ.2546 
เนื่องจากเป็นท าเลที่มีศกัยภาพสงูมากใน 2 ดา้น 

ประการแรก ท าเลที่ตั้งในย่านศูนยก์ลางธุรกิจกรุงเทพมหานคร บริเวณ             
สี่แยกราชประสงค์ ประกอบด้วยศูนย์กลางอาคารส านักงานใหญ่ มีความหนาแน่นของ
กลุม่เปา้หมายชัน้กลางและชัน้สงู 
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ประการที่สอง มีโรงแรมระดบัหา้ดาวหลายแห่งอยู่ใกลเ้คียงเพื่อรองรบันัก
ธุรกิจชาวตา่งประเทศและเป็นศนูยก์ารประชมุเพื่อรองรบัการจดังาน 

ประการท่ีสาม มีชาวต่างประเทศจ านวนมากที่เดินทางมาจบัจ่ายใชส้อยใน
ย่านนีต้ลอดทัง้ปีและมาสกัการะทา้วมหาพรหมอยู่เสมอ 

นอกจากจัดตัง้ศูนยธ์ุรกิจแฟชั่นที่ศูนยก์ารคา้อมรินทรพ์ลาซ่าแลว้ รฐับาล  
ยงัมีแผนจะพฒันาใหย้่านส าเพ็งเป็นตลาดสิ่งทอ สว่นย่านโบ๊เบ๊และประตนู า้เป็นตลาดเสือ้ผา้ขาย
สง่ย่านสยามสแควรแ์ละราชประสงคเ์ป็นถนนแฟชั่นทนัสมยั และตลาดนดัสวนจตจุกัรเป็นเหล่ง
ขายปลีกสินคา้แฟชั่นของประเทศไทยซึ่งเป็นที่รูจ้กักนัเป็นอย่างดีของชาวต่างประเทศจนเกิดค า
ติดปากเรียกกนัวา่ตลาด เจ.เจ. (J.J.) 

2.2.5.3 มาตรการพฒันานกัออกแบบแฟชั่นของไทย จากโครงการต่างๆ เป็นการน า
นักออกแบบแฟชั่นที่มีช่ือเสียงทัง้ในประเทศและต่างประเทศมาถ่ายทอดความรูอ้ย่างจริงจังให้ 
นักออกแบบแฟชั่นไทย ซึ่งมีการถ่ายทอดความรูโ้ดยผูท้รงอิทธิพลและนักออกแบบช่ือดังทัง้ใน
ประเทศและระดบัโลก ซึ่งจะเป็นประโยชนต์่อนกัออกแบบแฟชั่น ผูป้ระกอบการ และบคุลากรสาย
งานต่าง ๆ ในวงการออกออกในการพฒันาธุรกิจต่อไป  แมมี้ความสามารถมากแลว้ก็ตามแต่ยงั
ขาดการสนับสนุนในดา้นความรูแ้ละวิทยาการใหม่ๆ รวมทั้งเงินทุน ซึ่งในอดีตที่ผ่านมามีการ
ด าเนินการอยู่บา้งแลว้ในดา้นนี ้จากกรมสง่เสรมิการสง่ออกไดเ้ชิญผูเ้ช่ียวชาญจากสถาบนั Nelly 
Rodi S.A. จากประเทศฝรั่งเศสเขา้มาช่วยพฒันารูปแบบและการตลาด นอกจากนีก้รมส่งเสริม
การสง่ออกยงัไดมี้โครงการพฒันาผา้ผืนไทยสูต่ลาดโลก หรือที่เรียกวา่ T3 (Thai Tex Trend) โดย
ได้น าผู้เช่ียวชาญจากประเทศอิตาลี  คือบริษัท Mitor Textiles Consultancy Service มาให้
ค าแนะน าดา้นแนวโนม้แฟชั่นและเทคนิคการผลิต เป็นการใหค้ าแนะน าเก่ียวกับแนวคิดใหม่ๆ 
ทางการพฒันาลวดลายผา้ใหด้ีขึน้โดยไม่จ าเป็นตอ้งใชเ้ครื่องจกัรใหม่ และนอกจากนัน้กระทรวง
อตุสาหกรรม ไดน้  ารอ่งพฒันาภาคการผลิตอตุสาหกรรมแฟชั่น โดยมีนโยบายดา้นการออกแบบ
เชิงอุตสาหกรรมของไทย ให้ปรับแนวคิดจากการรบัจ้างผลิตสู่ธุรกิจเชิงสรา้งสรรค์ด้วยการ
ออกแบบ ซึ่งจะก่อใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงจากการสรา้งมูลค่าเพิ่ม (Value Added) ไปเป็นการ
เพิ่มมลูค่า (High Value) ใหน้กัออกแบบไทยเตรียมพรอ้มส าหรบัการขบัเคลื่อนสู่เวทีระดบัเอเชีย 
ผ่านกิจกรรมการสรา้งนักออกแบบ Innoneering designers ยุคใหม่ ที่มาจากการผสมผสาน
แนวคิด *Design *Innovation *Engineering* เข้าไวด้ว้ยกันอย่างลงตัวเพื่อสรา้งสรรคผ์ลงาน
ออกแบบยุคใหม่ของไทยใหโ้ดดเด่นและแข่งขันเชิงธุรกิจในตลาดโลกไดอ้ย่างภาคภูมิ  จากที่
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ประเทศไทยมีทิศทางที่ชัดเจนในการก้าวสู่ “Thailand 4.0” ที่จะสรา้งความมั่งคั่งอย่างยั่งยืน
ให้กับประเทศไทยในศตวรรษที่  21 โดยอาศัยความได้เปรียบของประเทศไทยที่ มี  "ความ
หลากหลายเชิงชีวภาพ" (Bio-Diversity) และ "ความหลากหลายเชิงวัฒนธรรม" (Cultural 
Diversity) มาสรา้งสินคา้ที่เป็นนวตักรรม (Innovation) ไม่ใช่สินคา้โภคภณัฑ ์(Commodity) เช่น
ที่ผ่านมา ซึง่อตุสาหกรรมแฟชั่นไทย เป็นการผสมผสานระหว่างความคิดสรา้งสรรคก์บัเทคโนโลยี 
ที่สรา้งความไดเ้ปรียบในการแข่งขันบนความหลากหลายทางวัฒนธรรมของไทยและอาเซียน 
เพียงสามารถพฒันาเทคโนโลยีต่อยอดใหเ้กิดมลูค่าเพิ่ม โดยอาศยักลไกในการพฒันาที่มุ่งเนน้
ความรว่มมือกนัในหลายมิติ ทัง้ภาคการผลิตกบัภาคบรกิารออกแบบ ดา้นความคิดสรา้งสรรคก์บั
เทคโนโลยีและความรว่มมือ เหลา่นีใ้หเ้ช่ือมโยงอย่างเป็นระบบจนเกิดเป็นแนวทางการพฒันาที่มี
ศกัยภาพและเสถียรภาพได ้ซึ่งในภาพใหญ่ก็ถือไดว้่าจะเป็นกา้วส าคัญ ในการยกระดบัใหไ้ทย
กลายเป็นศนูยก์ลางการออกแบบผลิตภณัฑอ์ตุสาหกรรม (Hub of ASEAN Industrial Design) 

2.2.5.4 แผนการในอนาคต คือ โครงการจัดตัง้สถาบนัการศึกษาดา้นแฟชั่นขึน้ใน
ประเทศไทย โดยใชอ้าจารยท์ัง้ที่เป็นคนไทยและชาวต่างชาติ ด าเนินการในรูปแบบคลา้ยคลงึกบั
สถาบันศศินทรซ์ึ่งสอนในดา้นบริหารธุรกิจ โดยความร่วมมือของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยักับ
หลายมหาวิทยาลัยที่มีช่ือเสียงในสหรฐัอเมริกา ตัวอย่างปัจจุบันจะเห็นหลายสถาบันตั้งแต่
มหาวิทยาลยัรฐับาลและเอกชน จนถึงมหาวิทยาลยัราชภฏัท่ีมีหลกัสตูรการศกึษาออกแบบแฟชั่น
เกิดขึน้มากมาย 

จากวนันัน้จนถึงวนันีใ้นปัจจบุนัความพยายามของรฐับาลไทยยคุต่อๆ มาก็
ยังไม่ลดละเลิกที่จะท าให้แบรนดเ์สือ้ผา้ไทยเป็นที่ยอมรบัของชาวต่างประเทศ จนถึงมีความ
ชัดเจนในการเตรียมแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่  12 ของส านักงาน
คณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ ของโครงการศึกษาเพื่อจัดท าแนวทางการ
สรา้งสรรคส์ินคา้เชิงนวตักรรมส าหรบัภาคการผลิตและบริการของประเทศ ในระยะแผนพฒันา
เศรษฐกิจสงัคมแห่งชาติ ปี พ.ศ. 2555 ไดเ้ห็นความส าคญัของอตุสาหกรรมแฟชั่น โดยเฉพาะใน
กลุ่มที่ เรียกว่า กลุ่มสรา้งสรรค์เนื ้อหา สื่อและบริการ ผลิตออกมาเป็นสินค้าหรือผลิตภัณท์ 
(Creative goods/Products) ดังน าเอกสารการศึกษาและความคิดเห็นของคณะที่ปรกึษาจาก
การประชุมของโครงการศึกษาเพื่อจัดท าแนวทางการสรา้งสรรคด์ังกล่าวแลว้ขา้งตน้ เสนอต่อ
ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ เม่ือวันที่  6-8 สิงหาคม                      
ปี พ.ศ. 2555   
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จากการศึกษา พบว่า องค์ประกอบที่ส  าคัญของ  “เศรษฐกิจสรา้งสรรค์” และ 
“อตุสาหกรรมสรา้งสรรค”์ประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบหลกั ดงันี ้

 
ภาพ 2.2 องคป์ระกอบท่ีส าคญัของ “เศรษฐกิจสรา้งสรรค”์ และ “อตุสาหกรรมสรา้งสรรค”์ 

3 องคป์ระกอบหลกั 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: คณะกรรมาธิการขบัเคลื่อนการปฏิรูปประเทศดา้นเศรษฐกิจ, 2559. 

 
จากองคป์ระกอบ 3 ประการของ “เศรษฐกิจสรา้งสรรค”์ ท าใหไ้ดก้รอบแนวคิดการ

วิเคราะหข์อบเขตอตุสาหกรรมสรา้งสรรค ์แบ่งออกเป็น 4 กลุม่หลกั ดงันี ้
 
 
 
 
 

การอยู่บนพื้นฐานของ 
สินทรัพย์วัฒนธรรม 

(Cultural Asset-Based) 

ความคิดสรา้งสรรค์  
(Creativity) 

การนำไปใช้ประโยชน ์
เชิงพาณิชย ์ 

(Commercialization) 
ตั้งอยู่บนพื้นฐานของ
สินทรัพย์วัฒนธรรม ทั้งจับ
ต้องได้และจับต้องไม่ได ้ 
แต่ต้องเป็นงานศิลปะเชิง
สร้างสรรค ์ที่ทำเพื่อ
การค้า (Creative arts) 
หรือเรียกว่า “นฤมิตศิลป”์ 
มิใช่งานศิลปะบริสุทธ ์หรือ
ขั้นต้น ที่โดยธรรมชาติจะ
ไม่ได้ทำเพื่อมุ่งหวังทาง
การค้าแต่เพื่อการอนุรักษ ์

การใช้ความคิด (Idea) ทั้ง
ความคิดเดิม หรือความคิด
ใหม่ ในการสรา้งความคิด
ใหม่ๆ โดยความคิดนี้เริ่มต้น
จากจินตนาการและ
พรสวรรค์ของปัจเจก
บุคคล (John Howkins) 

การที่นำความคิดสร้างสรรค์
น้ันๆ มาทำให้กลายเป็น
สินค้าและบริการที่มีมูลค่า
ทางเศรษฐกิจ ซึ่งอาจรวมถึง
การสร้างและใช้ทรัพย์สิน
ทางปัญญา (Intellectual 
property) ฐานะเป็น
เครื่องมือในการนำพาไปสู่
การสร้างรายได้และความ 
มั่งคั่งต่อไป 
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ภาพ 2.3 กรอบแนวคิดการวิเคราะหข์อบเขตอตุสาหกรรมสรา้งสรรค ์4 กลุม่หลกั  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: คณะกรรมาธิการขบัเคลื่อนการปฏิรูปประเทศดา้นเศรษฐกิจ, 2559. 

 
จากองค์ประกอบ 3 ประการของ “เศรษฐกิจสร้างสรรค์” ได้กรอบแนวคิด                   

การวิเคราะหข์อบเขตอตุสาหกรรมสรา้งสรรค ์ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มหลกั และสามารถน ามาจดั
กลุ่มอตุสาหกรรมสรา้งสรรคข์องประเทศไทยที่ก าหนดโดย สศช. ตามกรอบแนวคิดของที่ปรกึษา
โครงการ ดงันี ้

Creative Industries 
 
 
 
 
 
 
 
 

- ศิลปะต้นฉบับเชิง 
  สร้างสรรค์ (Core Creative 
  Arts) เป็นปัจจัยพื้นฐาน  
  เสมอืน Input ในการนำไปสู ่
  การสรา้งสรรค์เป็นสินค้าและ 
  บริการสรา้งสรรค์  
- มีมลูค่ามาจากคณุคา่ทาง 
  วัฒนธรรม (Cultural Value) 
  ความคิดสร้างสรรค ์
  (Creativity) และมีศักยภาพ 
  ในการนำไปใช้ประโยชน์เชิง 
  พาณิชย์ในระดับหนึ่ง เช่น  
  หัตถศิลป์ (Crafts)  
  ทัศนศลิป์ (Visual Arts) เป็นต้น 

Creative Originals 

Creative Content/ 
Media 

Creative Services 

Creative Goods/Products 
 

- กลุ่มนี้ต้องอาศัยความคิด 
  สร้างสรรค์ (Creativity) และ 
  ศักยภาพในการนำไปใช ้
  ประโยชน์เชิงพาณิชย์ในระดับสูง  
  เพื่อแปลงสินทรัพย์ทาง 
  วัฒนธรรมที่มคีวามเป็น 
  ศิลปะเชิงสร้างสรรค์  
  (Creative Arts) ให้เป็นสินค้า 
  เชิงสร้างสรรค์ต่อไป  
  (Creative Goods) เช่น การให ้
  บริการด้านสถาปัตยกรรม  
  (Architecture Practices)  
  การให้คำปรึกษาด้านการ 
  ออกแบบ (Design  
  Consultancies) การให้บริการ 
  สื่อในรูปแบบใหม่ (New Media 
  Agencies) การออกแบบแฟช่ัน  
  (Fashion Design) เปน็ต้น 
 

- เป็ น ก า รพั ฒ น าต่ อ ย อ ด จ าก ห รื อ พึ่ ง พ า  Creative 
Originals/Core  Creative Arts ที่ ต้ อ ง อ าศั ย ค ว าม คิ ด
สร้างสรรค์ระดับสูงในการถ่ายทอด สื่อสารในรูปข้อความ
ตัวอักษร (Text) เสียง (Sound) หรือรูปภาพ  (Image) 
ออกมาสู่สาธารณชน ทักษะการประยุกต์ใช้เชิงสร้างสรรค์ 
( Applied Creative Skills) ที่ ค ำ นึ ง ถึ ง ก า ร ใ ช้ ง า น 
(Functionality) และศักยภาพการใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์สูง 
มากกว่าความคิดสร้างสรรค์อย่างเดียว (Pure Creativity) 
อันนำไปสู่การผลิตสินค้าและ บริการสร้างสรรค์ที่สร้าง
มูลค่าเพิ่มและมูลค่าทางการค้าตามมา เช่น ภาพยนตร์ 
โทรทัศน์ ละครเวที เกม คอมพิวเตอร์และวิดีโอเกม หนังสือ
และนิตยสาร เป็นต้น 

- เป็ น ผลลั พ ธ์ม าจาก  Creative Content/Media และ 
Creative  Service เช่น แฟชั่น (Fashion) ที่หมายถึงเสื้อผ้า 
เครื่องแต่งกาย รองเท้า (Clothing, Apparel, Footwear) 
อาหาร เป็นต้น  
- กลุ่มนี้ไม่น่าจะนำมาจัดอยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 
เนื่องจากเป็น กระบวนการในการประกอบธุรกิจโดยปกติที่
เป็นกระบวนการผลิต แปรรูป และบริโภคสินค้าในเบื้องต้น
ตามห่วงโซ่มูลค่า ซึ่งยังไม่ใช่กิจกรรม เชิงสร้างสรรค์ที่ใช้
ความคิดสร้างสรรค์และมีคุณค่าหรือเนื้อหาสาระเชิง 
วัฒ นธรรมมากเท่ าใดนั ก เมื่ อ เที ยบกับกลุ่ ม  Creative 
Content/Media  และ Creative Services 
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ภาพ 2.4 การจดักลุม่อตุสาหกรรมสรา้งสรรคข์องไทยที่ก าหนดโดย สศช.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 2.5 ขอ้มลูพืน้ฐานของอตุสาหกรรมสรา้งสรรคท์ี่จดัเก็บ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: คณะกรรมาธิการขบัเคลื่อนการปฏิรูปประเทศดา้นเศรษฐกิจ, 2559. 

1. งานฝีมือ และ 
   หัตถกรรม (Crafts)  
2. ศิลปะการแสดง  
   (Performing Arts)  
3. ทัศนศิลป์  
   (Visual Arts )  
4. ดนตรี (Music) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

อุตสาหกรรมสร้างสรรค์หลัก 

Creative Goods 
/Products 

12. แฟชั่น (Fashion)  
     (ซึ่งในที่นี้ หมายถึง 
     การผลิตเครื่องแต่ง 
     กายสำเร็จรูป) 

Creative Originals Creative Content 
/Media 

Creative Services 

5. ภาพยนตร์และ 
   วิดีทัศน์  
   (Film and Video) 
6. การพิมพ์  
   (Publishing)  
7. การกระจายเสียง  
   (Broadcasting)  
8. ซอฟท์แวร์    
   (Software)  

9. การโฆษณา  
    (Advertising)  
10. การออกแบบ  
     (Design)  
     ซึ่งรวมถึงการ 
     ออกแบบแฟชั่น  
     (Fashion Design) 
11. สถาปัตยกรรม  
     (Architecture) 

Creative Industry Database of Thailand 

ส่วนทีเ่ป็นข้อมูลพืน้ฐาน (Basic Data) 

- มิติสัดส่วนของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ต่อผลิตภัณฑ์ 
  มวลรวมในประเทศ (GDP)  
- มิติด้านมูลค่าการส่งออก-นำเข้า  
- มิติด้านจำนวนการจ้างงาน 
- มิติด้านจำนวนทรัพย์สินทางปัญญา 

ตัวอย่างเช่น 
- จำนวนบุคลากรตามสายอาชีพหลักที่เกี่ยวข้องกับการ 
  ใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการพัฒนาอุตสาหกรรม 
  สร้างสรรค์นั้นๆ (Creative Workforce)  
- จำนวนบริษัท (Number of Businesses)  
- รายได้ (Revenue) 

ส่วนทีเ่ป็นข้อมูลเฉพาะเจาะจง (Specific Data) 

อุตสาหกรรมสร้างสรรค์หลัก 

Creative Content / Media 
 

 
 
 

Creative Services 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพยนตร์และวิดีทัศน์ (Film and Video) 

ซอฟท์แวร์ (Software) 

การโฆษณา (Advertising) 

การให้บริการด้านสถาปัตยกรรม  
(Architecture) 

 
ตัวอย่าง 

แบบสอบถาม 
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มูลค่าเศรษฐกิจสรา้งสรรค์ทั้ง 12 อุตสาหกรรม ปี พ.ศ.2553 อันดับสูงสุด คือ              
การออกแบบ ทศันศิลป์ และแฟชั่น สว่นอนัดบัต ่าสดุ คือ ศิลปะการแสดง ดงัภาพที่น  ามาแสดง 

 
ภาพ 2.6 โครงการศกึษาเพ่ือจดัท าแนวทางการสรา้งสรรคส์ินคา้เชิงนวตักรรมส าหรบัภาค                 

การผลิต และบรกิารของประเทศในระยะแผนพฒันา ฉบบัที่ 11 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ที่มา: คณะกรรมาธิการขบัเคลื่อนการปฏิรูปประเทศดา้นเศรษฐกิจ, 2559. 

 
จากจุดเริ่มตน้ดังกล่าวในขา้งตน้น าไปสู่กรอบวิสยัทัศนแ์ผนพัฒนาเศรษฐกิจและ

สงัคมแห่งชาติฉบบัที่ 12 ที่มุ่งวิสยัทศันร์ะยะยาว “มั่นคง มั่งคั่ง ยั่งยืน” ของประเทศ ซึ่งขบัเคลื่อน
ยุทธศาสตรข์องประเทศให้เป็นประเทศรายได้สูงที่มีการกระจายรายได้อย่างเป็นธรรม เป็น
ศนูยก์ลางการชนสง่และโลจิสติกสข์องภมูิภาคสู่ความเป็นชาติการคา้และบรกิารจนถึงเป็นแหล่ง
อตุสาหกรรมสรา้งสรรคแ์ละมีนวตักรรมสงูที่เป็นมิตรกบัสิ่งแวดลอ้ม ซึง่กลุม่นีมี้ธุรกิจอตุสาหกรรม
แฟชั่นคือ เสือ้ผา้ส  าเร็จรูปรวมอยู่ดว้ยดงักลา่วขา้งตน้ ((ส  านกังานคณะกรรมการพฒันาเศรษฐกิจ
และสงัคมแห่งชาต,ิ 2558, น.16) 

โดยสรุป แนวทางวิสยัทศันข์า้งตน้ตามแผนพฒันาฉบบัที่ 12 รฐับาลปัจจบุนัของพล
เอกประยุทธ ์จนัทรโ์อชา น ามาเป็นกรอบแนวคิดของการขบัเคลื่อนโมเดล 4.0 และใหก้ระทรวง

หน่วย : ล้านบาท 
269,362 

 
 196,315 
   

170,986 
   167,220 
 
 
    99,249 
 
     74,901 73,289 
                41,823    9,124    8,604  
              4,601     1,419 
  
 
 
 
 
 

 

การออกแบบ ทัศนศิลป์ แฟชั่น การแพร่ภาพ หัตถกรรม การพิมพ์    ซอฟท์แวร์       ภาพยนตร์       โฆษณา       ธุรกิจ        ดนตรี    ศิลปะ 
   และกระจาย          สถาปัตยกรรม การแสดง 
   เสียง 
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อตุสาหกรรมจัดท ายุทธศาสตรก์ารพัฒนาอุตสาหกรรมไทย 4.0 ระยะ 20 ปี พ.ศ. (2560-2579) 
ในเดือนตลุาคม พ.ศ.2559 ตามที่คณะรฐัมนตรีไดใ้หค้วามเห็นชอบ 10 อตุสาหกรรมเป้าหมายที่
เป็นกลไกขับเคลื่อนเศรษฐกิจเพื่ ออนาคต  คือ  Five S-Curve and New S-Curve เรียกว่า                 
กลุ่มอุตสาหกรรมพื ้นฐาน และอุตสาหกรรมสนับสนุน ซึ่งมีแฟชั่นอยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรม
สรา้งสรรคถื์อเป็นทุนทางวัฒนธรรมและบริการที่มีค่าสูง เป็นอุตสาหกรรมอันดับที่ 2 รองจาก            
การท่องเที่ยว (กระทรวงอตุสาหกรรม, 2559, น.24)  

จากโมเดลThailand 4.0 เป็นนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจที่ เป็นแผนที่น  าทาง 
(Roadmap) มุ่งปรบัเปลี่ยนโครงสรา้งเศรษฐกิจที่ตอ้งการใหผู้ป้ระกอบการไทยโดยเฉพาะธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมปรบัตัวเป็น SMEs 4.0 ที่ด  าเนินการดว้ยความคิดสรา้งสรรคแ์ละน า            
วัตกรรมมาสรา้งมูลค่าเพิ่มใหก้ับสินคา้และบริการของตนไดอ้ย่างมั่นคง มั่นคั่ง ยั่งยืน รวมถึง
เทคโนโลยีจึงเห็นไดว้่าผูป้ระกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จึงใชก้ารเขา้ถึงลกูคา้เพื่อ
การตลาดทั้งการขายจึงมีใชก้ารตลาดแบบออฟไลนแ์ละออนไลน ์ดังกรณีเสือ้ผา้แฟชั่นส าเร็จ               
แบรนดไ์ทยจะมีทัง้การตลาดหนา้รา้น หรือเชิงบตูิกขนาดเล็กเป็นหอ้งเสือ้เชิงซุม้ย่อย  (Kiosk) ก็มี 
จนถึงฝากรา้นรบัฝากขายที่ก าลงัเพิ่มขึน้ตามจังหวดัต่างๆ นอกเขตกรุงเทพมหานคร และการใช้
การตลาดพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์หรือฝากขายตามรา้นคา้ฝากขายออนไลน์ที่มีช่ือเสียง เช่น  
Shopee Lazada หรือรา้นค้าฝากขายของทีวิดิจิตัลต่างๆ เช่น  29 shopping ช่อง Mono 29              
ช่อง 33 (ช่อง 3 SD) และ ช่องอื่น ๆ อีกมากมาย หรอื TV Direct ที่ออกตามช่องตา่งๆ 

อีกทัง้มีขอ้สงัเกตว่าปัจจุบนัเสือ้ผา้แฟชั่นแบรนดไ์ทยระดบัการแข่งขนัก็อยู่ในธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมอย่างมาก ด้วยโอกาสทางการตลาดที่สะท้อนกลับมาในยุคปี                
ค.ศ.1980 และ ค.ศ. 1990 และกลุ่มลกูคา้ส่วนมากเป็นกระแสนิยมของเจเนอเรชั่นวายอีกดว้ย 
เพราะเป็นกลุม่ที่มีประชากรมากที่สดุในสงัคมไทยอีกดว้ย 

ดังนั้น เพื่อจะท าความเขา้ใจพฤติกรรมการบริโภคของการเลือกซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น             
แบรนดไ์ทยหรือเสือ้ผา้ส าเรจ็รูปแฟชั่นแบรนดไ์ทย โดยการออกแบบของผูเ้ป็นเจา้ของแบรนดห์รือ
นกัออกแบบของเจา้ของแบรนดต์ามแนวคิดสรา้งสรรคท์ี่ประยุกตแ์ฟชั่นส่วนมากในปัจจุบนั คือ             
ปีค.ศ. 1980 และปีค.ศ. 1990 ผู้วิจัยจึงจะขอทบทวนงานวรรณกรรมจากแฟชั่นของไทยที่
พยายามสรา้งเอกลกัษณม์าเป็นของตวัเองถึงเวลา 40 ปี ในหวัขอ้ต่อไปที่น  าไปสู่กระแสนิยมของ
เจเนอเรชั่นวายในยคุต่อมาจนปัจจบุนั  
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2.2.6 ต านาน 40 ปี แฟชั่นประเทศไทย  
จากปี ค.ศ.1970 (พ.ศ. 2513) ตามรอยสากลสู่ความเป็นยอ้นยคุ 80s และ 90s จน

ปัจจุบัน เนื่องจากงานเขียนที่ถือว่าเช่ือถือได้ในเรื่องแฟชั่นของประเทศไทยนั้นควรต้องเป็น
หลกัฐานจากคนในวงการแฟชั่นหรือผูท้ี่คลกุคลีกบัวงการแฟชั่น ในเนือ้หาสว่นนีจ้งึขอน าขอ้ความ
และภาพโดยส่วนใหญ่จากนิตยสารผูห้ญิงในยุคต่างๆ เช่น แพรว ลลนา LIPS IMAGE ที่ยอมรบั
กนัในวงการแฟชั่น และผลงานช่างภาพแฟชั่นที่มีช่ือเสียง ดงัระบุไวใ้นเนือ้หา อาทิ อมาตย ์นิมิต
ภาคย,์ วสนัต ์ผึ่งประเสิรฐ เป็นตน้ และขอ้เขียนบางส่วนที่สว่นเนือ้หาน ามาจากไลฟ์สไตล ์มติชน
ออนไลน ์(2560, 18) มีเนือ้หาและสรุปดงันี ้

ในปี ค.ศ.1970 (พ.ศ.2513) หรือวงการแฟชั่นนิยมเรียก ยุค 70s ยอมรบักันว่าเป็น
ยคุเริม่ตน้ของแฟชั่นไทยในรูปแบบสากลอยา่งแทจ้รงิ หอ้งเสือ้ที่มีช่ือเสียงเกิดขึน้มากมาย และเริม่
มีการออกแบบจ าหน่ายเสือ้ผา้ส าเร็จรูป โดยแหล่งรวมแฟชั่นจะอยู่ที่หา้งสรรพสินคา้มีช่ือเสียง
ขณะนัน้คือ สยามเซ็นเตอร ์พรอ้มกับช่ือเสียงของคุณสมชาย แกว้ทอง นักออกแบบแฟชั่นแห่ง 
ไข่บตูิค 

ยุค 70s เป็นยุคเริ่มตน้ โดยในช่วงนีต้  าราแฟชั่นประเทศไทยก็ยังตอ้งพึ่งนิตยสาร
ต่างประเทศที่วางขายตามตลาดหนังสือเก่าย่านสนามหลวง  แหล่งรวมหนังสือทุกประเภทที่มี
ช่ือเสียงของยคุนัน้ นิตยสารทัง้ในประเทศไทยและต่างประเทศ เป็นทัง้แรงบนัดาลใจและแนวทาง
ของช่างภาพอย่าง นภดล โชตะสิริ ศกัดิ์ชยั กาย และ โชติวิชช ์สวุงศ ์ส าหรบันิตยสารไลฟ์สไตล์
ของผูห้ญิงแห่งยุคที่มีช่ือคือ BR ลลนา ดิฉัน 21 (ทเวนตี-้วัน) และ นิวซิตี ้ที่เปรียบเสมือนพืน้ที่
แสดงผลงานของช่างภาพแฟชั่นและนกัออกแบบแฟชั่น ยคุนีท้  าใหเ้กิดอาชีพใหม่ คือ นางแบบ ที่
เป็นผูเ้ดินแบบแฟชั่นใหน้ักออกแบบแฟชั่นหรือหอ้งเสือ้ต่างๆ  จนเกิดดาวเด่นแจง้เกิดหลายคน 
และนอกจากเป็นนางแบบแลว้หลายคนยงัประกอบอาชีพบนัเทิง เป็นดารา พิธีกร นกัรอ้งตามมา
อีกดว้ย อาทิ เพ็ญพร ไพฑูรย ์กาญจนาพรปลอดภัย และที่ประกอบอาชีพหลงัจากยุคนางแบบ
เฟ่ืองฟอูาชีพอื่นๆ ก็ตามมาอย่างอาชีพ สไตลิสต ์เมกอพัอารต์ิส และแฮรส์ไตลิสต ์เป็นตน้ 

หลังจากปี  ค .ศ .1970 (พ .ศ .2513) ที่ ถือเป็นยุคเริ่มก่อตั้งแบรนด์  ต่อมาในปี              
ค.ศ. 1980 (พ.ศ. 2523) เป็นช่วงที่แต่ละหอ้งเสือ้เริ่มแสดงตวัตนชดัเจนมากขึน้ อาทิ หอ้งเสือ้ธีระ
พนัธ ์ของธีระพนัธ ์วรรณรตัน ์ดีไซนเ์นอรร์ะดบัต านานของประเทศไทยจะเนน้ภาพผูห้ญิงที่ดดูีมี
ชาติตระกูล  หรูหราระดับกูตูร ์ ดวงใจบิส  (Duangjai Bis) น าเสนอภาพหญิ งสาวสไตล ์                     
ปารีเซียน  (Pasirian) นอกจากนี ้ยังมีแบรนด์ดีไซน์เนอรอ์ย่าง  ศิริชัย ทหรานนท์ ห้องเสื ้อ                     
เธียเตอร  ์(Theatre) เมนาท นันทขวา้ง เจา้ของแบรนด์โซดา (Soda) เกรยฮ์าวด์ (Greyhound) 
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องอาจ นิรมล เจา้ของแบรนด ์Ong-Art พิจิตรา บณุยรตัพนัธุ ์(Pichita) ที่น  าเสนอภาพแฟชั่นใหม่
ตามแบบสากลจนมีชื่อเสียง บางแบรนดก์็ยงัอยู่ในปัจจบุนั อาทิ เกรยฮ์าวด ์

ในยุคปี ค.ศ.1980 นีม้ิใช่จะเป็นยุคที่หอ้งเสือ้ต่างๆ แสดงเอกลกัษณข์องตวัเองแลว้
ยังมีผลให้เกิดช่างภาพแฟชั่นที่ มีผลงานชัดเจนยุคนี ้ตามมาอีก  และส่งผลต่อยังความนิยม
นิตยสารดว้ย ไดแ้ก่ วิทยา มารยาท, นพดล ขาวส าอาง, ชิระ วิชยัสทุธิกลุ, วสนัต ์ผึ่งประเสรฐิ และ
อมาตย ์นิมิตภาคย  ์ซึ่งแต่ละคนลว้นมีรูปแบบและเทคนิคต่างกันไปตามคาแร็กเตอรน์ิตยสาร
อย่างนิตยสารเปรียว แพรว และอิมเมจ พรอ้มกับมีการก าเนิดนางแบบที่เป็นดาวเด่นในยุคนีท้ี่
หลายคนยงัมีผลงานจนปัจจบุนั ไดแ้ก่ รชันี ศิระเลิศ, ม.ร.ว.ปัทมนดัดา ยุคล, สินจยั เปล่งพานิช,
เยลหลี  ริคอร์เดล , มาช่า วัฒนพานิช , สปัน  เสลาคุณ , คาร่า  พลสิทธ์ิ , จันทร์จิรา  จูแจ้ง ,                    
จิตติมา วรรธนะสิน, นาตาชา เปลี่ยนวิถี และอรนภา กฤษฎี   

ยคุปี ค.ศ. 1990 (พ.ศ.2533) ถือเป็นยคุของอตุสาหกรรมแฟชั่นอย่างแทจ้ริง เพราะ
เป็นยุคที่เปลี่ยนสไตลจ์ากความหรูหราสู่นิวโรแมนติก  เสนอภาพแฟชั่นที่เรียบง่ายแต่มีความ
ละเมียดละไมมากขึน้ ไม่ตอ้งการความสมบูรณ์แบบน าเสนอผ่านเรื่องราวและการใชโ้ลเคชั่นที่
แตกต่างไปจากเดิม ท่าโพสตข์องนางแบบก็ดเูรียบง่ายเสมือนจริงมากขึน้ ดงันัน้เสนหข์องแฟชั่น
จึงอยู่ที่ตัวนางแบบและภาพถ่ายแฟชั่นที่ดึงดูดใจดว้ยในการส่งเสริมแบรนด์  ยกตัวอย่างยุคนี ้             
แบรนดช์ัน้น าที่เฟ่ืองฟู ไดแ้ก่ อนรุกัษ์, Time's End, ZENITH และ กรกนก  โดยถ่ายภาพเก็บภาพ
นางแบบชัน้น าไวม้ากมาย อาทิ อาภาศิริ นิติพล, เมธินี กิ่งโพยม, ยีนส ์พารค์ส, ปรียานุช บูลกุล
, ปทุมรตัน์ วรมาลี และที่จะโดดเด่นที่สุดคือ เมธินี กิ่งโพยม จนต่อมาไดเ้ป็นนางเอกในวงการ
บนัเทิงมีช่ือเสียงจนปัจจุบนัจากรายการ The Face และละครในเครือแกรมม่ีนกัป่ันกระแสนิยม
ขณะนีท้างช่องดิจิทลัทีวี 31 

จากยุค ปี  ค .ศ . 1990 (พ .ศ . 2533) การเจริญ เติบ โตในยุคนั้นส่ งผลจนยุค
ปี ค.ศ.2000 (พ.ศ.2543) ถือเป็นยุคแห่งความเป็นสากล โดยแฟชั่นในยุคดังกล่าวเรียกว่าเป็น             
ยุคที่แฟชั่นถูกเช่ือมโยงดว้ยเทคโนโลยีมากขึน้ กลุ่มนักศึกษาแฟชั่นทัง้หลายต่างไปศึกษาต่อยงั
ดินแดนศนูยก์ลางแฟชั่น เช่น องักฤษ ฝรั่งเศส อิตาลี อเมรกิา ญ่ีปุ่ น แลว้กลบัมาเปิดหอ้งเสือ้ของ
ตัวเอง ส่งผลใหน้ักออกแบบแฟชั่นแต่ละคนออกแบบเป็นเอกลกัษณ์ของตนเองท าใหแ้บรนดมี์
ความแข็งแกรง่ และยงัขยายตลาดไปสู่ต่างประเทศมากขึน้ มีการประชาสมัพนัธ์ การจดัการการ
ผลิต และการจดัท าโปรโมชั่นตามมาตรฐานสากล อีกทัง้ภาพถ่ายในยคุนีเ้รียกว่ามีองคป์ระกอบ
ซบัซอ้น สามารถสรา้งสรรคส์ิ่งต่างๆ ตามเทคโนโลยี ช่างภาพแฟชั่นนอกจากโดดเด่นดว้ยสไตล์
แล้ว ยังต้องมีคอนเซ็ปท์หลากหลาย  มีความคิดสรา้งสรรค์ ช่างภาพยุคนีท้ี่ มือเข้าระดับโดด
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เด่น  ได้แก่ ธาดา วารีช, พันธ์สิริ สิริเวชชะพันธ์, สุรัตน์ จริยวัฒนวิจิตร, สุรศักดิ์ อิทธิฤทธ์ิ,  
ธนนนท ์ธนากรกานต,์ จฑุารตัน ์พรมณีุสนุทร เป็นตน้ ในขณะเดียวกนันางแบบในยคุนีก้็ตอ้งเต็ม
ไปดว้ยเอกลักษณ์และบุคลิกที่มีเสน่หเ์ฉพาะตัว  มากกว่าหนา้ตาสวยงามแบบคลาสสิค ไดแ้ก่ 
กัญญณัท บ ารุงพงษ์, ราศี วัชรพลเมฆ, สิรินยา บิช๊อป, ฟลอเรนซ  ์วนิดา เฟเวอร,์ ยศวดี หัสดี
วิจิตร รวมถึงน ้าทิพย์ จงรัชตวิบูลย์ โดยเฉพาะที่ถูกกล่าวขวัญกันมากคือ  โย ยศวดี หัสดี
วิจิตร และบี  น ้าทิพย์ จงรัชตวิบูลย์ ที่ มี ช่ือเสียงทั้งวงการนางแบบและวงการการแสดงทั้ง
ภาพยนตรแ์ละละครโทรทศันม์าจนถึงปัจจบุนั  

อย่างไรก็ตามมีขอ้สงัเกตจากคลบั PR Channel ที่อยู่ในวงการแฟชั่นใชน้ามปากกา
ว่า “เจ๊สวย” ให้ข้อคิดถึงแฟชั่ นปี  ค .ศ . 2017 (พ.ศ . 2560) และคาดการณ์ถึงอนาคตในปี                 
ค.ศ. 2018-2019 (พ.ศ. 2561-2562) ว่าแฟชั่นยุคนีก้ลบัไปสู่ยคุปี ค.ศ.1990 (พ.ศ. 2533) สงัเกต
จากการนิยมสวมแจ็คเก็ตยีนส์ รองเท้ากีฬา เสือ้ยึดรดัรูป โดยได้ข้อมูลจากอดิศักดิ์ โรจน์ศิริ
พันธ์ หรือรูจ้ักกันในนาม “คุณเล้ง” เจ้าของแบรนด์ Zenithorial และเป็นนักออกแบบแฟชั่น
ดว้ย ไดก้ลา่วใหเ้ห็นวา่ 

ย้อนไปสมัยรุ่นพ่อรุ่นแม่  เมืองไทยช่วงก่อนยุค 70s เขาก็จะออกแบบชุดและตัด
เสือ้ผา้ใส่กันเอง ไม่ไดมี้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปวางขายอะไรมากมาย แต่ในช่วง 70s - 80s เป็นยุคที่
เรียกว่า “เทรนดเ์ซ็ตเตอร”์ (Trendsetter) ที่เสือ้ผา้แต่ละแบรนดเ์ริ่มสรา้งสไตลเ์ป็นของตัวเอง   
แบรนดด์ีไซนเ์นอรไ์ทยที่เริ่มมีช่ือเสียงในยคุนัน้ เช่น Soda, Prinya, Ong-Art, Niramon ฯลฯ ที่ได้
สรา้งกระแสเสือ้ผ้าแนว  Ready to Wear ให้เกิดขึน้  และในยุค 90s จากสไตล์หรูหราก็ผลัก
เปลี่ยนเป็นสไตลท์ี่เรียบง่ายแบบแนวมินิมัล (Minimal) และ แนวกรนัจ ์( (Grunge Style: สไตล์
กรนัจ์ คือการมิกซ์ ไอเท็ม Mix Item พวกลายสก๊อตและยีนส์) อย่างสมบูรณ์อย่าง 5 แบรนด์
ดี ไซน์ เนอร์ไทย ช่ือดังในขณ ะนั้นที่ จัดแฟชั่ น โชว์เม่ื อ ไห ร่จะ เป็นที่ กล่ าวถึ งมากที่ สุด
คือ  อนุ รักษ์  (Anurak), ZENIT, กรกนก , Hugo Jarre หรือ  Hewgo และ  Flynow ก็ ได้สร้าง
ปรากฏการณใ์หม่ใหแ้ก่วงการแฟชั่นไทย (คลบั PR Channel, 2560) 

โดย อดิศกัดิ ์โรจนศ์ิรพินัธ ์ชีใ้หเ้ห็นถึงหลกัฐานจากแฟชั่นตอ่ไปนี ้
1. เสือ้ครอป เอวลอย โชวส์ะดือ แบบเหมือนสาวแขก โดยอา้งอิงแบรนด ์ZENITH 

ในนิตยสารสดุสปัดาหปี์ ค.ศ.1995 (พ.ศ. 2538) 
2. แฟชั่ น เสื ้อ  Over Size เน้นกราฟิกเก๋ๆ  ที่ ปัจจุบันก็ยังนิยมอยู่  โดยอ้างอิง                   

แบรนด ์Hewgo ในนิตยสารสดุสปัดาหปี์ ค.ศ. 1995 
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3. เดรสเปิดไหล่ โชวค์วามเซ็กซี่ โดยอา้งอิงแบรนด ์Ong-Art Niramon ในนิตยสาร
สดุสปัดาห ์ปี ค.ศ.1995 

4. นอกจากนั้นในช่วงยุค 90s สไตล ์Grunge และ Minimalism ถือเป็นสไตลห์ลัก
เลยก็ว่าได ้และถือเป็นภาพจ าแห่งยุคไดม้ากที่สดุ ส่วนที่ตอ้งมีติดตูอ้ยู่เสมอของยุค 90s คือเสือ้
ยืดลายเท่ห์ๆ  หรือ  เสื ้อยืดลายกราฟิกหรือโลโก้ต่ างๆ  ดังเห็น ได้จากแบรนด์  Banana 
Republic หรอื Emporio Armani  

5. เสือ้แจ็คเก็ต ไม่ว่าจะเป็นยีนสห์รือหนัง ใส่ไดท้ั้งชายและหญิงดูเปรีย้ว เท่ห ์ดัง
ยืนยนัไดจ้ากบุ๋ม ตรีรกั รกัการดี นางแบบ นกัรอ้งที่น  าเทรนดด์ว้ยแจ็คเก็ตหนงัและกางเกงขาสัน้
สุดเปรีย้ว เรียกว่าเป็นตัวแม่ดว้ยความเซ็กซี่ของวงการเพลงในยุคนั้นก่อนจะเกิดใบเตยในยุค
ปัจจุบัน ส่วนเสือ้ผู้ชายในสมัยนั้นต้องเน้นหลาย Layer หรือแนว Spot โดยยืนยันจากภาพปี            
ค.ศ. 1992 

6. ส าหรบัช่วงล่างที่นิยมเรียกกันช่ือต่างๆ ว่า กางเกงขาบาน ขามา้ ขากระดิ่ง จะ
เรียกอะไรก็แล้วแต่มันก็คือกางเกงที่บานตรงปลาย  กางเกงแบบนีใ้ส่คู่กับเสือ้ยืดและต้องใส่
รองเทา้สน้ตกึยิ่งดเูท่ห ์ดฮูิปหรอืสมยันิยมขึน้มาทนัที 

7. อีกสไตลข์องแฟชั่นที่เป็นกระแสนิยมคือ Mom Jeans หรือ กางเกงยีนสท์รงคุณ
แม่ ลักษณะคือ เป็นเอวสูง แต่ทรงจะดูหลวมๆ ไม่รัดรูปหากนึกไม่ออกก็สมัยนักรอ้งช่ือดัง   
ทาทา ยงั และ นิโคล เทรโิอ อลับัม้เพลงแรกของเธออา้งอิงไดอ้ย่างดี ซึง่ก็กลบัมานิยมอีกรอบดว้ย
ความคลาสสิกของทรงกางเกงที่จะใสก่บัอะไรก็สวย เท่ห ์ 

8. ชุดเอี๊ยม ที่ตอนนีมี้ขายทั่วไปตามแบบแฟชั่นเกาหลีเป็นแฟชั่นที่ฮิตมาตั้งแต่
ยคุ 90s ผูท้ี่อยากดเูด็ก ออ่นวยัจะนิยมใสช่ดุเอีย๊มกนั โปรดด ูกบ สวุนนัท ์คงยิ่ง 

9. ในส่วนของรองเทา้ แฟชั่นยคุปี ค.ศ. 1990 มีรองเทา้เป็นกระแสนิยมหลากหลาย
มาก  ทั้งรองเท้าแตะแบรนด์สกอลล์  (Scholl) วัย รุ่นชายนิยมมาก  ที่ ตามมาคือรองเท้า 
สนีคเคอร ์(Sneaker) หรอืรองเทา้ผา้ใบที่วยัรุน่สมยันัน้นิยมกนั เป็นตน้ 

10. ส่วนกระเป๋า  ผู้หญิงยุคนั้นก็นิยมแบรนด์เนมไม่แพ้ยุคนี ้นิยมมากสุดคือ  
แบรนด์Prada Nylon Bag โดยในยุค 90s ตน้ๆ Prada เป็นที่นิยมมากเพราะมีกระแสรกัษ์โลก
ตัง้แต่ยคุนัน้ ทกุอย่างหนัมาสนใจสิ่งแวดลอ้ม คนนิยมสวมเสือ้ผา้ฝา้ย ลินิน ใยธรรมชาต ิมาพรอ้ม
กับแนว Minimalist ซึ่ง Prada เป็นแบรนด์แรกที่ เอาผ้าร่มไนลอนมาท ากระเป๋าหรูๆ  ถือเป็น
แนวคิดแบบใหม่  โดยมาพรอ้มกบันวตักรรมที่ออกแบบรองเทา้ท างานผูช้ายมาผสมกบัพืน้รองเทา้
กีฬา  
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11. แบรนด์กระเป๋าที่นิยมกันมากตั้งแต่ยุคนั้นมาจนปัจจุบันคือแบรนด์  Louis 
Vuitton ที่  Collaborate กั บ  6 ดี ไซ น์ เน อ ร์ ช่ื อ ดั ง  (Alaia Azzedine, Helmut Lang, Manolo 
Blahniks, Viviene Westwood, Sybilla และ Romeo Gigli) โดยกระเป๋าเหล่านี ้บรรดาแฟชั่น
นิสตา้ (Fashionista) ในปี ค.ศ. 1996 (พ.ศ.2539) นิยมกนัมาก นอกจากนีส้ายแฟชั่นแต่งตวัตอ้ง
ไปดเูสือ้ผา้ที่สยามเซ็นเตอร ์มีรา้นเสือ้ผา้ที่มาจากรา้นนักออกแบบแฟชั่นสมยัใหม่ อย่างเสือ้ยืด
จากรา้นกรกนก สรา้งกระแสนิยม 

12. นายแบบนางแบบจะมีอิทธิพลด้านแฟชั่นมากกว่าดารา คนที่จะได้ขึน้ปก
นิตยสารในสมยัก่อนจะเนน้ไปทางนางแบบนายแบบเป็นส่วนใหญ่  คนชอบแฟชั่นจะซือ้นิตยสาร
มาดวู่านายแบบนางแบบที่ขึน้ปกเขาใสอ่ะไรแบบไหนก็จะไปหาซือ้มาสวมใสต่ามกนั เรียกไดว้่ามี
อิทธิพลต่อวงการแฟชั่นอย่างมาก จนนิตยสารแพรวจดัโครงการประกวดหนุ่มสาวแพรว เพื่อเฟ้น
หานายแบบนางแบบรุ่นใหม่มาประดับวงการ  ยิ่งในช่วงยุค 90s ถือว่าประสบความส าเร็จ
มาก และไดน้ายแบบนางแบบหนา้ใหม่เขา้สูว่งการ และหลายคนก็ไดเ้ป็นพรีเซ็นเตอรโ์ฆษณาและ
ด า รา ล ะ ค ร โท รทั ศ น์  ภ าพ ย น ต ร์  เช่ น  ยุ ร นั น ท์  ภ ม รม น ต รี , น พ พ ล  โก ม า รชุ น ,  
จินตหรา สขุพฒัน,์ จนัทรจ์ิรา จแูจง้ เป็นตน้ จนเป็นแนวปฏิบตัิที่นิยมมาจนปัจจุบนั แต่พอในยุค
หลงัๆ ต่อมาดาราก็หนัมาถ่ายแบบลงนิตยสารกนัแทนแบบท่ีเห็นในปัจจบุนั 

13. สถานที่รวมตัวของวัยรุ่นไทยยุค  90s เพื่อแสดงออกการแต่งตัวของตนเอง
เพื่อให ้“แมวมอง” หาดาราหรือนางแบบสนใจเลือกตนเขา้สูว่งการ คือ สยามเซ็นเตอร ์นั่นเอง ใน
สมัยนั้นจะเป็นแหล่งรวมวัยรุ่นไทยแต่งตัวเก๋ๆ  มาเดินเล่นกันที่สยามมากมาย ยังเป็นยุคที่ยัง
โทรศพัทมื์อถือยงัไม่แพรห่ลายและไม่มีโซเชียลมีเดีย พวกที่นิยมช็อปป้ิงก็เดินเขา้รา้นนัน้ออกรา้น
นีก้นัอย่างสนกุสนาน พวกที่อยากเขา้วงการอยากใหแ้มวมองเห็นก็เดินไปมา ที่สยาม หรือหา้งมา
บญุครอง 

ที่กล่าวมาทั้งหมดแม้เวลาจะผ่านมาเกือบ  20 ปีแล้วแฟชั่ นในยุค  90s หรือปี                 
ค.ศ. 1990 จนปัจจบุนัก็กลบัมานิยมกนัเป็นกระแส ดงัเห็นจากปอ้ง ณวฒัน ์กลุรตันรกัษ ์นกัแสดง
ชายยอดนิยมก็มีสไตล ์90s ดว้ยเสือ้แจ็คเก็ตยีนสเ์ท่ห์ๆ  ในวนัสบายๆ ของเขา  

จากการอา้งอิงจากบทความเจ๊สวย (คลบั PR Channel, 2560) ดว้ยขอ้มลูจากคณุ
อดิศกัดิ ์โรจนศ์ิรพินัธ ์เจา้ของแบรนด ์Zenithorial ขา้งตน้ ที่ใหแ้นวคิดวา่ปัจจบุนัแฟชั่นเสือ้ผา้ของ
วัยรุ่นหรือเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ขอน าขอ้เขียนของ Akjrkpor (2018: 1-12) เพื่อเพิ่ม
ความเขา้ใจมายืนยันว่าแฟชั่นของเสือ้ผา้เจนวาย (Gen Y) ปัจจุบันนอกจากจะยอ้นยุคไปสู่ปี 
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ค.ศ.1990 (พ.ศ.2543) แลว้ยงัมีกระแสนิยมของยุคปี ค.ศ.1980 (พ.ศ.2533) ที่ยงัมีอยู่ในปัจจบุนั
ดว้ย ดงัมีรายละเอียดต่อไปนี ้

ในปี ค.ศ.1980 เป็นยุคที่แฟชั่นเต็มไปดว้ยสีสนัจัดจา้นและการออกแบบที่ ชัดเจน
ทนัทีที่เห็นก็รูไ้ดเลยว่าสไตลแ์บบ 80s ก่อนเวลาจะผ่านไปยุค 90s และปี ค.ศ. 2000 ที่โลกเลือก
รบัเทรนด ์Minimalistic มากขึน้ แต่ก็เป็นเรื่องธรรมดาที่พอเวลาผ่านไปถึงจุดหนึ่งความจริงของ
โลกและแฟชั่นก็จะเริ่มวนกลบัมาสู่อดีตอีกครัง้ ส่วนแฟชั่นยุค 80s เป็นเหมือนดา้นตรงกันขา้ม
ของ Minimalism ทั้งส  าหรับผู้ชายและผู้หญิง  ซึ่งเป็นยุคที่คนช่ืนชอบในความโดดเด่น  มี
เอกลักษณ์   จึงเป็นที่มาของแฟชั่ นที่ กล้า  สะดุดตา  พร้อมด้วยโทนสีที่ ชัดเจน  และในปี                      
ค.ศ. 1980 ก็ยงัเป็นยุคที่วฒันธรรมย่อย (Subculture) มีผลต่อแฟชั่นไม่นอ้ย ไม่ว่าจะเป็นสไตล์
รอ็ค (Rock) พัง้ก ์(Punk) ไปจนถึงฮิป-ฮอป (Hip-Hop)  

แฟชั่นสไตลส์บายๆ ในยุค 80s นัน้มาจากอิทธิพลของแนว Dadcore ดว้ยว่าวยัรุ่น
ยุคปี ค.ศ. 1980 (พ.ศ.2523) กลายมาเป็นคุณพ่อในยุคปัจจุบัน แฟชั่นแจ็คเก็ต ตัง้แต่แจ็คเก็ต 
Bomber เสือ้กันลม Sweater ไปจนถึงแจ็คเก็ตยีนสไ์ดร้บัความนิยมมาก  โดยเฉพาะสไตลย์ีนส์
และรองเทา้ขาว มนัคืออิทธิพลของยคุปี ค.ศ. 1980 ที่เสมือนสญัลกัษณแ์ฟชั่นแห่งยคุ 

ฮิป-ฮอปสไตลย์คุ 80s ถือเป็นยคุทอง เพราะสไตลฮ์ิป-ฮอปยคุนีถ้กูขบัเคลื่อนและได้
แรงบันดาลใจมาจากผู้บุกเบิกวงการตัวจริงอย่าง  Run-D.M.C. Beastie Boys และชาวแก๊ง 
N.W.A. โดยแฟชั่นสไตลกี์ฬา สไตล ์Oversized แบบฮิปๆ ก็มาจากพวกเขานีเ้อง  

เนิรด์สไตลย์ุค 80s ที่เป็นสไตลค์ุณพ่ออีกแบบ สไตลน์ีใ้นสมยันัน้ถือว่าเป็นที่ฮือฮา
และวยัรุ่นมากๆ ดว้ยโทนสี เช่น สีชมพู สีเหลือง สีฟ้า ที่สื่อถึงความสดใสของวยัรุ่นไดช้ัดเจนใน
เสือ้โปโลเนีย๊บๆ อารมณว์ยัรุน่มีรสนิยมระดบัสงู โดยสไตลน์ีค้่อนขา้งตรงกนัขา้มกบัสไตลฮ์ิป-ฮอป
ที่เนน้โทนสีเขม้ๆ แสดงความด ุความเถ่ือน เปรียบเหมือนความเย็นและรอ้นแรง 

แมค้ าว่า Athleisure หรือเทรนด ์Sport Fashion เพิ่งจะไดร้บัการนิยามกันมาช่วง
หลังยุค 80s แต่ในความจริงเทรนดเ์สือ้ผ้ากีฬาก็ถูกนับเป็นสไตลข์องแฟชั่นที่ให้อารมณ์แบบ
พักผ่อนสบายๆ  มาตั้งแต่ ปี  ค .ศ .1980 โดยเฉพาะอย่างยิ่ งหนุ่มๆ  ที่ มี  Sportwear หลาย
ชิน้ เช่น Sweatpantsหรือว่า Tracksuit ก็เป็นแบบที่ไดร้บัความนิยมมาเสมอ โดยจะต่างออกไป
แค่โทนสีเท่านัน้เอง  

ซมัเมอรส์ไตลย์คุ 80s ที่นิยมกนัในปัจจบุนันีเ้ห็นจากความจดัจา้นในสีสนัเป็นปัจจัย
ที่ท  าใหส้ไตลห์นา้รอ้นในช่วงยุค 80s เป็นอะไรที่น่าสนใจ เพราะใชค้  าว่า Summer แต่ว่าแฟชั่น
ของยคุ 80s นีจ้ะไม่ค่อยเนน้ไปที่ความสบายๆ แต่เนน้ไปที่ความเท่ห ์ถึงแมจ้ะเป็นฤดรูอ้นก็ตาม 
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แฟชั่นร็อคแอนด์โรล  (Rock 'n Roll 80s Style) เป็นเอกลักษณ์แฟชั่นชาวร็อคก็
คือ ความสดุ ซึ่งก็สอดคลอ้งกบัแนวทางของยคุ 80s คือนอกจากเสือ้ผา้หนา้ผมแลว้ ก็ตอ้งจดัเต็ม
ดว้ยแบบที่ชาวร็อคสมัยนั้นนิยม ได้แก่ เสือ้ผ้าหนัง มีผ้าโพกหัวแสดงความร็อคแบบเต็มตัว   
ซึง่ปัจจบุนันีก้็ยงัเห็นแฟชั่นนีก้บันกัรอ้งเพลงเพื่อชีวิตไทยทัง้หลาย 

พงัคส์ไตล ์(Punk) ยคุ 80s ถือไดว้่าขึน้ช่ือเรื่องความสดุๆ พอกบัสไตลร์อ็คที่กลา่วถึง
ขา้งตน้ แนวเสือ้ผา้จะมีความคลา้ยๆ กัน ไม่ว่าจะเป็นกางเกงยีนสข์าด เสือ้หนัง แต่อาจต่างกัน
ตรงที่แนวพงัคจ์ะจดัจา้นเรื่องโทนสีมากกว่า รวมถึงทรงผมแปลกๆ ที่มีเอกลกัษณโ์ดดเด่นทัง้การ
ดดัหยิกเป็นลอนเป็นฝอย หรอืยาวสลวย 

ทางดา้นเสือ้เชิต้ในยคุ 80s จะแบ่งใหช้ดัมีฟังกช์นัสองแบบ คือ แบบธุรกิจ และแบบ
สบายๆ ส าหรับแบบธุรกิจนั้นเสือ้ลายทางจะเป็นที่นิยมมาก และสื่อถึงความเป็น  80 ได้ดี
ที่สดุ ส่วนแบบสบายๆ เนน้ไปที่สีสนัและรูปแบบแปลกๆ หรือถา้ไม่ใช่เสือ้เชิต้ เสือ้โปโลก็เป็นอีก
ทางเลือกหนึ่งส  าหรบัสไตลท์ี่สบายมากยิ่งขึน้ไปอีกก็ตอ้งเป็นแฟชั่นเสือ้ยืดแบบยุค  80s สไตลท์ี่
โดดเด่นและนิยมมากคือ เสือ้ยืดพิมพล์ายโลโก้ หรือสโลแกน เป็นอะไรที่ดึงดดูสายตาอย่างยอด
เยี่ยม ปัจจบุนัก็ยงัไดร้บัความนิยมอย่างมากและมีค าความหมายแรงๆ สองแง่สองมมุดว้ยค าผวน 
หรือภาษาท้องถิ่นอีก  และอีกแนวแต่งตัวที่มาแรงที่มาจากยุค  80s คือการใส่เสือ้ยืดเข้าใน
กางเกง ในดา้นกางเกงภาพหนึ่งของยคุ 80s ที่ชดัเจนมากๆ คือยีนสผ์า้ฟอก จะฟอกหนกัฟอกเบา
ก็ขึน้อยู่กบัความชอบของแต่ละคน ความแตกต่างของยคุ 80s กบัยคุปัจจบุนัที่ชดัเจนเลยก็คือทรง
ของกางเกงยีนสท์ี่จะไม่เดฟมาก สวมใสส่บาย แถมพบัขอบขาขึน้ท าใหด้สูบายมากขึน้อีก ส าหรบั
เสือ้นอกนัน้ดเูหมือนวา่ยคุ 80s กบัยคุนีจ้ะไม่ไดมี้ความเปลี่ยนแปลงมากอย่างใดเลย เสือ้แจ็คเก็ต
แบบยีนส์ แบบหนัง  ก็ยังเป็นแบบยอดนิยมตั้งแต่ยุคนั้นมาจนถึงยุคนี ้  แต่ถ้าอยากได้
สไตล ์80s แบบจดัๆ แจ็คเก็ตผา้รม่จะแสดงไดช้ดัเจนสดุ 

อย่างไรก็ตามมีขอ้สงัเกตอยู่ประการหนึ่ง คือ แฟชั่นในยคุปี ค.ศ.1980 ประกอบดว้ย
ความเคลื่อนไหวทางดา้นสังคมและการเมือง โดยเฉพาะผูห้ญิงที่ไม่จ าเป็นตอ้งสวมกระโปรง
เท่านั้น การสวมแลคกิง้ (Legging) รวมถึงชุดออกงานแบบกางเกงเก๋ๆ เป็นการแสดงสิทธิเท่า
เทียมเพศชายและเม่ือผูห้ญิงเริ่มออกท างานไม่ไดอ้ยู่แต่ที่บา้นเพื่อเลีย้งลกูแบบเดิมๆ อีกแลว้ เสือ้
สทูส าหรบัผูห้ญิงจึงไดถ้กูออกแบบมาในยุคนี ้ จนเสน้แบ่งดา้นเพศในการแต่งตวัจางหายลงไปที
ละนอ้ย ฝ่ายผูช้ายเองก็เปลี่ยนไปเช่นกนั การแต่งตวัของวยัรุน่ชายก็โดดเด่นไม่แพผู้ห้ญิง ทัง้เสือ้
ในเสือ้นอกใสท่บักนัหลายชัน้ (Layer) เพื่อบ่งบอกถึงรสนิยมของผูส้วมใส่พรอ้มกนักบัการเขา้มา
ของดนตรีฮิป-ฮอปที่ท  าใหแ้ฟชั่นแนวฮิป-ฮอปเป็นที่นิยมในหมู่ผูช้าย และเสือ้ผา้ที่เรียกว่า แนววิน
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เทจ (Vintage) ก็เริ่มเข้ามาเป็นที่นิยม จนเกิดแบรนด์ยอดนิยมต่างๆ  เรียกได้ว่าเริ่มกันที่ยุค
นี ้(Brewer, T., The Trend Spotter) หลายแบรนดแ์จ้งเกิดกันในช่วงยุค 80s เช่น Screen Star, 
Hanes, Sportware, Champion เป็นตน้ ในยคุนีห้ลายแบรนดแ์ข่งขนัผลิตเสือ้โดยมุ่งเนน้ที่สีของ
เสือ้และรูปแบบของเสือ้ เช่น เป็นลายกลมๆ ภาพเกาะต่างๆ เช่น เกาะฮาวาย เป็นตน้ บางแบรนด์
ผลิตในประเทศปากีสถาน  และมีหลายแบรนด์เลียนแบบแบรนด์  Champion ที่ เน้นขาย
แนว Sport เช่น  ป้าย Logo7, Artex บางบริษัทรวมตัวกันอย่างเช่น  Screen Star รวมตัวกับ
หลายๆ แบรนด ์กลายเป็นแบรนดย์กัษใ์หญ่ตราบจนทกุวนันี ้

นอกจากนีเ้สือ้แนววินเทจ โดยเฉพาะเสือ้ยืดมีราคาค่อนขา้งแพงถึงแมใ้นปัจจุบัน
และเป็นช่องทางที่นกัออกแบบแฟชั่นไทยจะแสดงเอกลกัษณข์องตนและขายกันจนสามารถอยู่
รอดไดใ้นธุรกิจ จากเดิมในยุค 70s และ 80s นัน้ขายแบบเชิงพาณิชยก์นัในราคาที่จบัตอ้งได้ แต่
เหตุที่เสือ้ยืดวินเทจเหล่านีก้ลายเป็นของสะสมราคาแพงและหายาก นั่นคือเป็นของเก่าและหา
ยาก เพราะนิยมเป็นเสือ้ทวัรว์งดนตรีตา่งๆ เนื่องจากมกัจะผลิตมาในจ านวนจ ากดั ตัง้แต่หลกัรอ้ย
ถึงหลกัพนั บางลายผลิตโดยค่ายเพลงอย่างเป็นทางการ บางลายก็เป็นเสือ้ที่แฟนคลบัท าขึน้มา
เองโดยไม่ไดข้ออนญุาตจากศิลปินหรอืค่ายเพลง ที่เรียกวา่เสือ้ “Bootleg” ซึง่กวา่จะเหลือตกทอด
มาถึงปัจจุบนัก็มีแค่ไม่ก่ีตัว แต่เสือ้ทัง้สองแบบนีก้็เป็นที่ตอ้งการของตลาดพอๆ กันเพราะว่ายิ่ง
ลายนิยมมากและหายากในตลาดราคาก็ยิ่งแพง 

นอกจากแนวแฟชั่นจากทางตะวนัตกแลว้ อีกหนึ่งแฟชั่นที่เป็นกระแสนิยมของแฟชั่น
ยคุ 80s คือ แบบญ่ีปุ่ น ซึง่ยงัมีใหเ้ห็นกนัในปัจจบุนั ดงันี ้(Wom Japan, 2019, น. 1-14)  

ยุค 80s นัน้ตรงกับช่วงวิกฤตฟองสบู่แตกในประเทศญ่ีปุ่ น ช่วงนัน้ประเทศญ่ีปุ่ นก็
ไดร้บัอิทธิพลจากประเทศสหรฐัอเมรกิาหลายๆ ดา้น รวมไปถึงดา้นแฟชั่น ท าใหแ้ฟชั่นยคุ 80s จึง
ออกไปในแนวหรูหราดดูีมีสไตล ์ดงัจะเห็นจดุเด่นของแฟชั่นยคุ 80s ดงันี ้

1. มินิสเกิรต ์(Mini Skirt) เป็นอีกหนึ่งแฟชั่นยอดนิยมของผูห้ญิงในยุค  80s แมจ้ะ
ผ่านมาหลายปีแลว้แต่สไตลน์ีก้็ยงัไดร้บัความนิยมไม่เสื่อมคลายจนปัจจบุนั 

2. กางเกงขาบาน (Bell-bottoms Pants) พิจารณาแฟชั่นกางเกงก็มีหลากหลาย
รูปแบบ โดยเฉพาะกางเกงขาบานที่มีความเรโทร (Retro) คือยอ้นยุคอยู่ในตวั ที่คนหดัแต่งตวัก็
สวมใสไ่ดง้่ายๆ หากเลือกแบบเอวสงูก็สามารถน าไปผสมกบัท่อนบนไดท้กุรูปแบบ 

3. ท่อนบนแบบ  Over Size คือ  แบบที่ ท  าให้ดู เป็นแฟชั่ นยุค  80s ส าหรับ ปี 
ค.ศ. 2019 (พ.ศ.2562) แบบไหลต่กเล็กนอ้ยก าลงัเป็นกระแสนิยม 
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4. เครื่องประดับชิ ้นใหญ่สะดุดตา  วิธีที่ จะท าให้ได้สไตล์ 80s ก็คือการเลือก
เครื่องประดบัชิน้ใหญ่ เช่น ต่างหคููใ่หญ่ ซึง่จะช่วยพรางใบหนา้ใหด้เูลก็ลงอีกดว้ย เหตนุีจ้งึท าใหมี้
ต่างหูแนวนีว้างขายอย่างมากมายและนิยมใส่กนัหลากหลายในปัจจุบนั ส าหรบัการผสมผสาน
แฟชั่นยคุ 80s เขา้กบัยคุปัจจบุนันัน้สามารถท าได ้ดงันี ้

 
ภาพ 2.7 แฟชั่นสไตลญ่ี์ปุ่ น ในยคุปี ค.ศ. 1980 A: มินิสเกิรต ์(Mini Skirt) B: กางเกงขาบาน   

(Bell-bottoms Pants) C: เสือ้ Over Size D: เครื่องประดบัชิน้ใหญ่    

A B C  D  
ที่มา : A-D: www.womjapan.com 

 

2.3  แนวคิดเกีย่วกับเจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) 

2.3.1 ความหมายของเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 
มีการใหค้วามหมายของเจเนอเรชั่นวายไวห้ลากหลายทัง้ช่วงอายุและปีเกิด จึงขอ

น าทัง้นกัวิชาการทางตะวนัตกกบัประเทศไทยมาพิจารณาเทียบเคียงกนัคือ 
Sullivan & Heitmeyer (2008) and William & Page (2011) ให้ความหมายของ         

เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) หรือนิยมเรียกค าย่อว่า “Gen Y” คือกลุ่มคนที่มีอายุ 17 ปีขึน้ไป 
จนถึง 34 ปี หรือคนที่เกิดในระหวา่งปี พ.ศ.2520 - 2537 หรอืบางครัง้อาจเรยีกวา่ Millennials 

Van den Bergh & Behre (2011) ใหน้ิยามเจเนอเรชั่นวาย ว่าคือ ผูท้ี่เกิดระหว่างปี 
พ.ศ. 2523 - 2539 และ McCrindle (2002) ให้ค านิยามเจเนอเรชั่นวาย คือ ผู้ที่ เกิดระหว่างปี 
พ.ศ. 2525 - 2543  

Yarrow และ O’Donnel (2009) ให้นิยามว่า เจเนอเรชันวาย หมายถึง ผู้ที่ เกิด
ระหว่างปี ค.ศ. 1978-2000 หรือระหว่างปี พ.ศ. 2521-2543 ซึ่งใกลเ้คียงกับค านิยามของ Van 
Den Berge และ Behrer (2011) ที่กล่าวไวว้่า เจเนอเรชันวาย คือ ผูท้ี่เกิดระหว่างปี ค.ศ. 1980- 
1996 หรอืระหวา่งปี พ.ศ. 2523-2539  

http://www.womjapan.com/
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มีนกัวิชาการประเทศไทย เริม่ตน้จากท่านแรก 
พส ุเดชะรินทร ์(2554) ใหแ้นวคิดความหมายของเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 

คือ คนที่เกิดอยู่ในช่วงปี พ.ศ. 2523 - 2540 กบัการเติบโตพรอ้มความเปลี่ยนแปลงและค่านิยมที่
ต่างออกไปจากคนรุน่ก่อนหนา้ รวมทัง้รบัความเจริญของเทคโนโลยีและอินเทอรเ์น็ตเขา้มาแทรก
อยู่ในการด ารงชีวิตประจ าวนั อีกทัง้ช่วงเวลาที่คนกลุม่นีเ้กิดเป็นยคุที่เศรษฐกิจก าลงัเติบโตอย่าง
มาก ท าใหพ้อ่แม่คอ่นขา้งจะประสบความส าเรจ็ในชีวิตแลว้ จงึมีเวลาดแูลเอาใจใสล่กูๆ เป็นอย่าง
ดี เด็กยคุนีเ้ลยมกัจะถกูตามใจตัง้แต่เด็กไดใ้นสิ่งที่คนรุน่พอ่แม่ไม่คอ่ยได ้มีการศกึษาดี มีลกัษณะ
นิสยัชอบการแสดงออก มีความเป็นตวัของตวัเองสงู ไม่ชอบถกูบงัคบัใหอ้ยู่ในกรอบ ไม่ชอบอยู่ใน
เงื่อนไข ชอบเสพข่าวสารผ่านช่องทางต่างๆ ที่หลากหลาย มีอิสระในความคิด มีความเป็นสากล
มาก คนกลุ่มนีอ้ยู่ในช่วงวยัเรียนและวยัท างาน คนกลุ่มนีต้อ้งการความชัดเจนในการท างานว่า 
สิ่งที่ท  ามีผลต่อตนเองและต่อหน่วยงานอย่างไร และชอบท างานเป็นทีม ต่างจากกลุม่เจเนอเรชั่น
เอ็กซ ์(Generation X) ที่ชอบวนัแมนโชวม์ากกวา่ เพราะคนในเจเนอเรชั่นเอกซจ์ะถกูฝึกมาเช่นนัน้ 
ต่างจากเจเนอเรชั่นวายที่เติบโตมาพรอ้มกบัการประชมุ การระดมความคิดเห็น แตค่นกลุม่นีจ้ะไม่
ค่อยมีความอดทนเหมือนรุน่พ่อรุน่แม่นกั หวงัที่จะท างานไดเ้งินเดือนสงูๆ แต่ไม่อยากไต่เตา้จาก
การท างานขา้งล่างขึน้ไป โกวิท วงศส์รุาวฒัน ์(2552) พิจารณาความหมายของเจเนอเรชั่นวาย 
(Generation Y) คนในช่วงปี พ.ศ. 2523 - 2543 มีอายุระหว่าง 14 - 34 ปี เติบโตมาในยุคกับ
เทคโนโลยี มีลกัษณะนิสยัชอบแสดงออก มั่นใจในตนเอง ใชชี้วิตนอกกรอบ การท างานสามารถ
ท าหลายๆ อย่างไดใ้นเวลาเดียวกนั 

พรรณวดี สถิตถาวร และประจวบ เพิ่มสุวรรณ (2553) มุ่งความหมายของเจเนอ
เรชั่นวาย (Generation Y) ไปที่กลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 - 2537 ซึ่งเติบโตมาพรอ้มกบั
คอมพิวเตอร ์อินเตอรเ์น็ต และเทคโนโลยีไอที มีพฤติกรรมกลา้เสดงออก มีความเป็นตวัของตวัเอง
สงู มีความอดทนต ่า ชอบการเปลี่ยนแปลง มีความคิดเห็นต่อสิ่งต่างๆ ในลกัษณะเห็นดว้ยหรือไม่
เห็นดว้ย กลา้จะโตแ้ยง้ 

ผูว้ิจยัไดส้รุปแนวคิดนกัวิชาการทัง้ตะวนัตกและตะวนัออกมาประยกุตก์บังานวิจยันี ้
William & Page (2011) และ Kleinschmit (2019) มีความคิดเห็นสอดคลอ้งกันว่า เป็นเจเนอ
เ ร ชั่ น ที่ มี ช่ื อ ห ล า ก ห ล า ย ม า ก  อ า ทิ  Generation Millennials ห ม า ย ถึ ง  รุ่ น ช น
ครบรอบ 1,000 ปี  พระเยซูครสิตป์กครองโลก, รุน่ชนแห่งเวลาที่ถกูตอ้งและความสขุ, รุน่ชนชอบ
ส่งเสียงสะท้อนหรือชอบเยินยอ (Echo Boomers), รุ่นชนที่มีแต่ค าถามกับคนรุ่นชนก่อนหน้า
ว่า  “ท าไม ” อยู่ เสมอ  (Why Generation), รุ่นชนคนติดเน็ต  (Net Generation), รุ่นชนคนไร้
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สาย (Gen Wired) หรือรุ่นชนชอบมีกลุ่มหรือเรียกตวัเองว่า “เรา” (We Generation), รุ่นชนดอ้ท
เน็ต ชอบคน้ขอ้มลูจากเน็ต (Dot Net), รุน่ชนคนรุน่ต่อไป (Ne(x)t Generation), รุน่ชนคนรุน่แรก
ของโลกาภิวตัน ์(First Globals หรอื รุน่ชนคนรุน่ IPod และรุน่ชนคน IY)  

ส าหรับการนับปีที่จะจัดเป็นคนรุ่นเจเนอเรชั่ นวายนี ้  คือ มีอายุระหว่างปีเกิด
คือ ค.ศ.1977-1994 อายรุะหว่าง 22-41 ปี โดยเฉลี่ยเป็นคนรุน่ที่มีรุน่พ่อรุน่แม่ คือ คนรุน่วยัเจรญิ
พนัธ ์Baby Boomers คนรุน่เจเนอเรชั่นวายนีเ้กิดมาอยู่ในช่วงเวลาของโลกเสมือนจริง  มาพรอ้ม
กบัความกา้วหนา้ของเทคโนโลยีสารสนเทศ และความหลากหลายทางวฒันธรรมที่เขา้มาบรรจบ
กนัในโลกของสื่อสงัคมและโลกโลกาภิวตันไ์รพ้รมแดน คนรุน่เจเนอเรชั่นวายนัน้เกิดในยคุที่พอ่แม่
มีงานท าอย่างดี ชีวิตไม่ขดัสนนกั และยงัมีรายไดส้องทาง (Double Income) ท าใหค้นรุน่นีมุ้่งหา
ทกุสิ่งทกุอย่างเพื่อตอบโจทยค์วามตอ้งการของตวัเองเป็นส าคญั หรือที่เรียกว่า Pain Point ท าให้
คนรุน่นีมี้ 8 คณุค่าท่ีตอ้งไดร้บัการตอบโจทย ์คือ 1) ตอ้งการเลือก (Choice) 2) ตอ้งการความเป็น
ส่วนตัว (Customization or Private Response) 3) การมีความละเอียดลออและต้องการ
ใกล้ชิด  (Scrutiny) 4) การมีหลักคุณ ธรรม  (Integrity) 5) การร่วม มือคบค้าสมาคมร่วม
กลุ่ม (Collaboration) 6) ความเร็ว 7) ความบันเทิง 8) นวัตกรรม  และ 9) ความส าเร็จอย่าง
รวดเร็ว มีประสิทธิผลท าไดห้ลายภารกิจเพื่อมาตอบโจทยชี์วิตความเป็นอยู่ของเขา  (Efficient 
Multi-Taskings Helps Them be Successful) เพื่อใหเ้ห็นเด่นชดัขึน้ ก็จะสรุปชีวิตประจ าวนัของ
คน เจเนอเรชั่ น วายให้ เห็ น เพิ่ มความ เข้าใจยิ่ งขึ ้นดังนี ้  (William & Page, 2011, p. 1-7; 
Fernandez, 2009, p. 79-95; Bakewell, Mitchell & Rothwell, 2006, p. 169-180; Koco, 
2006, p. 26-27; Eisner, 2005, p. 4-16; Davis, 2009; Spencer, 2009; Seppanen & 
Gualtieri, 2012; Samuelson, 2010, p.11; Kleinschmit, 2019) 

การใชส้ิ่งอ  านวยความสะดวกของชีวิต 
- ใชค้อมพิวเตอรเ์ดสกท์อป วนัละ 16.4 ชั่วโมง 
- ใชส้มารท์โฟน วนัละ 9 ชั่วโมง 38 นาทีตอ่วนั 
- ดทูีวี วนัละ 14.8 ชั่วโมง 

ทว่าทัง้หมดนีส้่วนใหญ่เจเนอเรชั่นวายที่เป็นระยะเริ่มตน้ช่วงอายุจะใชก้ารคน้หา
ขอ้มลู Google+ และYouTube พรอ้มกบัเลน่ Facebook, Instagram, Twitter และนิยมถ่ายภาพ
ตวัเองเพื่อโพสตเ์ป็นประจ าทกุวนั 

ส าหรบัสิ่งที่เก่ียวขอ้งกบังานวิจยันีจ้ะพบความเก่ียวขอ้งส าคญัคือ  
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1. รอ้ยละ 70 นิยมตอ้งการมีประสบการณร์ว่มกบัสินคา้ที่ตนเองจะตดัสินใจซือ้ โดย
ต้องการให้เข้าถึงแบรนด์ที่ จะเลือกซื ้อ  ผ่านสื่อโซเชียลมี เดีย  ร้อยละ  43 การดูโฆษณา
ออนไลน ์รอ้ยละ 16 การดโูฆษณาเพียงรอ้ยละ 9 (กรมประชาสมัพนัธ,์ 2560) 

2. ความเป็นเอกภาพที่ต้องการมีชุมชนกลุ่มแบรนด์ใช้สินค้าแบบเดียวกัน  ถึง             
รอ้ยละ 63 และชอบเสนอแนะหรือรวีิวของกลุม่ จนถึงสินคา้ที่ตนเองซือ้ ถึงรอ้ยละ 31 พรอ้มอยาก
โอร่ะดบัการศกึษาของตนเองที่สว่นใหญ่คือระดบัปรญิญาตรี 

หากเป็นเจเนอเรชั่นวายที่ท  างานแล้วจะชอบเริ่มแสดงตนเป็นผู้เช่ียวชาญด้าน
เทคโนโลยี รอ้ยละ 46 และตอ้งการสรา้งอ านาจใหต้วัเองเป็น Net Idol จากพฤติกรรมการแต่งตวั
และพฤติกรรมส่วนตวัถึงรอ้ยละ 34 นอกจากนีต้อ้งการความส าเร็จอย่างมาก รอ้ยละ 68 โดยที่
ท  างานต้องแสดงให้เห็นชัดว่าท างานที่นี่แล้วจะส าเร็จตามต้องการ อารมณ์เช่นนีจ้ึงส่งต่อสู่
พฤติกรรมอื่น เช่น การเลือกซือ้สินคา้ทัง้อปุโภคและบริโภค คือ ใชส้ินคา้หรือบริโภคแลว้จะท าให้
เกิดความส าเรจ็สว่นตวั เช่น มีความโดดเด่น แตกต่าง สรา้งการบอกต่อ (Word of Mouth) จนถึง
เปิดโอกาสให้เข้าสู่สังคมได้ง่าย  เหตุนีค้นรุ่นเจเนอเรชั่ นวาย รอ้ยละ 60 ชอบที่จะเป็นนักคิด
สรา้งสรรค ์ไม่นอ้มตามโลกแต่จะหมนุโลกหรือเปลี่ยนโลกใหม้าหาตวัเขาเอง จนถึงเตรียมออกมา
เป็นผูป้ระกอบการเพื่อความส าเร็จ ดงันัน้ การที่มักนิยมกล่าวว่าคนรุ่นเจเนอเรชั่นวายค่อนขา้ง
หรือเป็นเจเนอเรขั่นที่จะใชอ้ารมณม์ากกว่านัน้ พิจารณาว่าหากสืบคน้แลว้ เจเนอเรชั่นวายแต่ละ
คนนัน้ ถึงรอ้ยละ 75 ที่รบัข่าวสารต่อเดือนถึง 3,000 ข่าวสาร และรอ้ยละ 72 ตอ้งการเริม่ตน้ธุรกิจ
เม่ือมีโอกาสทันที โดยรอ้ยละ 61 จะเขา้ไปเรียนรูด้ว้ยการเขา้เป็นพนักงานในธุรกิจเป้าหมายที่
ตนเองว่าตอบโจทยไ์ด้ และระหว่างท างานรอ้ยละ 75 จะเรียนรูด้ว้ยการรวบรวมขอ้มูลจากที่
ท  างานหรือทดลองซือ้สินคา้เป้าหมายมาใชเ้พื่อศึกษาหาโอกาสจากจุดที่ผูท้  าธุรกิจเดิมมองขา้ม
และรอ้ยละ 39 น ามาเปรียบเทียบกบักลุ่มเจเนอเรชั่นวายเองว่าจะมีการคิดตามทนัตนไดห้รือไม่
ขนาดไหน โดยมีถึงรอ้ยละ 65 จะโยนหินถามทางดว้ยการสรา้งเนือ้หาและภาพทางแนวคิดของ
ตนเองลงในสื่อสงัคมหรือใชว้ิธีป่ันปนกวนดว้ยกระทูห้รือประเด็นที่ก  าลงัเป็นที่สนใจ  จึงเห็นไดว้่า
ปัจจบุนัผูป้ระกอบการวยัเจเนอเรชั่นวายระดบั SMEs จึงเกิดขึน้ทุกวนักบัสินคา้แปลกใหม่ (กรม
ประชาสมัพนัธ,์ 2560) 

เพื่อประยุกตแ์นวคิดกับงานวิจยันี ้มีสถานการณปี์ พ.ศ.2562 แจ๊ค หม่า ไดร้บัการ
ยินยอมใหต้ัง้รูปแบบคลา้ยโกดงัสินคา้ที่น  าสินคา้ของจีนมาขายในประเทศไทยไดอ้ย่างเสรี  รบักบั
แนวคิด One Belt One Road ประยกุตก์บัสินคา้เสือ้ผา้ ที่แต่เดิมผูบ้ริโภคซึ่งส่วนใหญ่ก็คือเจเนอ
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เรชั่นวาย นิยมสั่งซือ้ผ่าน Application Lazada Shopee หรือ Jedi เป็นตน้ ก็จะสามารถสั่งซือ้
ผ่าน Application เช่นเดิม แต่การสง่ของจะเรว็ขึน้กวา่เดิมที่สินคา้ตอ้งบวกราคาค่าจดัสง่ แต่กรณี
เช่นนีก้็จะเขา้มาส่งไดเ้ลย โดยไม่ตอ้งผ่าน Line Man เพราะแจ๊ค หม่า อาจท าเอง ขณะเดียวกัน
พวกที่ชอบน าเสือ้ผา้ของจีนมาสวมแบรนดไ์ทยหรือไปเหมามาจากท่าเรือแลว้มาขายเป็นขีดทาง
ออฟไลนห์รอืบวกราคาลงในออนไลนจ์ะค่อนขา้งหมดโอกาสไปปรยิาย ยิ่งหากรฐับาลไทยยินยอม
ให้สามารถน าเข้าสินค้าราคาไม่เกิน  1,500 บาท ไม่ต้องเสียภาษีน าเข้าและภาษีมูลค่าเพิ่ม              
รอ้ยละ 7 ยิ่งเป็นโอกาสส าหรบัเจเนอเรชั่นวายจะไดมี้โอกาสเลือกบรโิภคตอบโจทยค์วามตอ้งการ
ของตนเองมากขึน้และในราคาถูกดว้ย บทบาทของเจเนอเรชั่นวายก็จะยิ่งมีความส าคัญมาก
ขึน้ ทัง้การเป็นผูบ้รโิภคและการเป็นผูป้ระกอบการ SMEs ได ้นอกจากนีย้งัเป็นโอกาสที่แฟชั่นแบ
รนดไ์ทยจะไดมี้โอกาสเกิดเช่นกนั ในการขายเอกลกัษณข์องความเป็นไทยดว้ยผา้ไทย ดว้ยเสือ้ผา้
ที่เขา้รูปกบัทรวดทรงของคนไทย ซึง่จดุอ่อนส าคญัของคนเจเนอเรชั่นวายปัจจบุนัคือ ไม่ค่อยพอใจ
รูปลกัษณข์องตนเองนกั จึงเห็นเป็นลกูคา้ศลัยกรรม ลกูคา้ฟิตเนสกนัอย่างมาก ซึ่งผูป้ระกอบการ
เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนดไ์ทยน่าจะถือโอกาสนีไ้ด ้(ขอ้เขียนสว่นนีจ้ากค าสมัภาษณข์องกลุม่ผูใ้หข้อ้มลู
หลกั 17 คน ในบทที่ 4 โปรดดรูายละเอียดประกอบ) 

2.3.2 บคุลิกลกัษณะในเจเนอเรชั่นวาย  
เจเนอเรชั่ นวายส่วนใหญ่มักจะได้รับการขอความคิดเห็นจากพ่อแม่เม่ือมีการ

ตัดสินใจบางอย่างที่ ส  าคัญ  พ่อแม่มักปฏิบัติกับพวกเขาเหมือนเพื่ อนมากกว่าที่จะเป็น
ผูใ้ตบ้งัคบับญัชา แต่มีขอ้สงัเกตคือจ านวนเด็กที่เกิดจากคนกลุม่นีต้่อผูห้ญิงหนึ่งคนนัน้มีแนวโนม้
ลดลงเป็นจ านวนมากเพราะการหย่ารา้งสูงขึน้ สภาพแวดลอ้มภายในครอบครวันั้นจะเป็นไป
ในทางประชาธิปไตยที่เปิดใหมี้การแสดงความคิดเห็นและมีการสนทนา เจรจาต่อรองมากกว่าที่
จะมีปัญหาขดัแยง้และต่อตา้นกนั การเปิดใจใหก้วา้งเช่นนีเ้สมือนเป็นกาวที่คอยยึดครอบครวัไว้
ใหผ้กูพนักนั ระเบียบวินยัในครอบครวัจากยคุของรุ่นพ่อแม่ถูกแทนที่ดว้ยการรบัฟังความคิดเห็น
ซึ่งกันและกัน แต่ในขณะเดียวกันผลดังกล่าวกลับท าใหเ้จเนอเรชั่นวายก็มักจะเคยชินกับการ
ปกป้องคุม้ครองจากความเป็นจริงในชีวิตท าใหพ้่อแม่บางคนพยายามป้องกันเจเนอเรชั่นวาย
ไม่ใหพ้วกเขาเติบโตเรว็เกินไป ยงัมองลกูๆ เสมือนเด็กอยู่เสมอ แมล้กูจะมีอายมุากกว่า 20 ปีแลว้
ก็ตาม จึงยงัคอยจัดการและบงการชีวิตของลูกเหมือนกับเป็นผูฝึ้กสอนหรือผูจ้ัดการในชีวิตเลย
ทีเดียว จึงสามารถสรา้งปัญหาใหแ้ก่ลกูเจเนอเรชั่นวายในทศันคติทางลบได ้(Van den Bergh, 
2011) 
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Roberts, Maccann, Matthews & Zeidner (2010) ใหแ้นวคิดว่า จากการที่เงินใน
แต่ละเดือนหรือแต่ละสปัดาหท์ี่ เจเนอเรชั่นนวายไดร้บัจากพ่อแม่ ถูกแทนที่ดว้ยการขอเงินโดย
ขึน้อยู่กบัความจ าเป็น ท าใหเ้จเนอเรชั่นวายรูส้ึกว่าหากพวกเขาอยากได ้พวกเขาก็ตอ้งได ้ส่งผล
กระทบใหค้นกลุม่นีไ้ม่รูจ้กัคณุค่าที่แทจ้รงิของเงิน และสดุทา้ยจึงเป็นผลใหก้ารออกไปใชชี้วิตของ
ตนเองนัน้ลา่ชา้ไปกวา่เจเนอเรชั่นก่อนๆ 

2.3.3 พฤติกรรมการบรโิภคของเจเนอเรชั่นวาย 
สรุปลกัษณะเฉพาะของเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ดงันี ้(ศรีกญัญา มงคลศิร,ิ 

2548) 
1. การแต่งกายมีรสนิยม มีความคิดเป็นของตนเอง ชอบเลือกใชเ้พื่อการด ารงชีวิตและ

เช่ียวชาญในเรื่องการใชเ้ทคโนโลยี การใชภ้าษาตา่งประเทศ และการติดต่อเพ่ือนตา่งแดน ฯลฯ 
2. เนื่องจากเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ไดร้บัการเลีย้งดจูากพ่อแม่เต็มไปดว้ย

ความรกั ท าใหมี้ของใชแ้ละของเลน่จ านวนมากที่เป็นของทนัสมยั ท างานดว้ยเทคโนโลยี มีโอกาส
เรียนพิเศษ หรือมีพี่เลีย้งส่วนตวัดแูล ดว้ยสภาพครอบครวัที่เพียบพรอ้ม เจเนอเรชั่นวายจึงเป็นเจ
เนอเรชั่นที่เต็มไปดว้ยความสขุ มีภาระหนา้ที่เรียนใหส้  าเรจ็เพื่อมาสืบทอดกิจการที่พ่อแม่สรา้งไว้
ให ้แรงกดดนัจะมีเพียงตอ้งท าทnุอย่างใหส้  าเรจ็ 

3. เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ไม่ยืดติดในตราสินค้าเท่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ ์
(Generation X) โดยตราสินคา้ที่สามารถดึงเงินออกมาจากกระเป๋าเงินไดต้อ้งเป็นตราสินคา้ที่มี
คณุค่าดา้นหนา้ที่การท างาน (Functional Value) สงู ในขณะที่ใหค้ณุค่าทางอารมณ ์(Emotional 
Value) อีกดว้ย 

4. เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) เช่ือว่าโลกนีมี้ทางเลือก เพราะสิ่งต่างๆ รอบตวั
ต่างก็เต็มไปดว้ยทางเลือกที่หลากหลาย สามารถวิเคราะหไ์ดด้งันี ้

- การศึกษาและการท างาน เม่ือเริ่มเรียนหนงัสือสามารถเลือกไดว้่าจะเรียนสาย
ภาษา หรือสายวิทยาศาสตร ์เม่ือสอบเขา้มหาวิทยาลัยก็สามารถเลือกคณะได้ตามตอ้งการ               
เม่ือเรียนจบก็สามารถเลือกจะท างานกิจการของครอบครวัหรือท างานบรษัิทอื่น 

- เพศของตนเอง ดว้ยสงัคมที่เปิดกวา้งและยอมรบัมากขึน้ จึงมีอิสระที่จะเลือก
เพศของตนเองไดอ้ย่างเสรีกวา่รุน่ก่อน สามารถเลือกที่จะเปลี่ยนเพศไดอ้ย่างสบายขึน้ 

- คูร่กั สามารถเลือกไดว้่าตอ้งการมีคู่รกัลกัษณะไหน บางคนเลือกที่จะมีคู่รกัต่าง
เพศระยะหนึ่ง แลว้ก็เปลี่ยนใจไปมีคู่รกัเป็นเพศเดียวกนัอีกระยะหนึ่ง สงัคมก็ถือเป็นเรื่องปกติ 
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- การสื่อสาร สามารถเลือกไดว้่าจะสื่อสารแบบพดูคยุดว้ยเสียงหรือไรเ้สียง จะใช้
โทรศพัทบ์า้นหรอืโทรศพัทเ์คลื่อนที่ 

- ศาสนา เลือกไดว้่าจะนบัถือศาสนาอะไรหรือไม่นบัถือศาสนาอะไรก็สามารถไป
วดัท าบุญตกับาตรตามธรรมเนียมไทย กินเจตามธรรมเนียมจีน ฉลองคริสตม์าสตามธรรมเนียม
ตะวนัตก เป็นตน้ 

- การเมือง เช่ือว่าตนเองมีทางเลือก ไม่จ าเป็นตอ้งเลือกแบบเดิมๆ ที่เคยเป็นที่
นิยมกนั 

5. เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) เป็นคนสมยัใหม่ เป็นตวัของตวัเอง และนิยมใช้
ชีวิตแบบตกขอบ (Edgy) นิสยัเช่นนีท้  าใหพ้ฤติกรรมการซือ้สินคา้มีแนวโนม้ที่จะเลือกสรรสิ่งที่ซือ้
แลว้มีความสขุ (Purchase-Happy) มากกวา่หรูหรา 

6. ความเป็นยุคแห่งโลกาภิวัตนน์ั้น เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) จึงไม่รูส้ึกถึง
ความแตกต่างระหว่างชนชาติของมนุษย์ที่ อยู่ ร่วมโลกมาก เป็นเพราะการสื่ อสารที่ ไร ้
พรมแดน การศกึษาในต่างประเทศและการไดส้มัผสัคนรอบขา้งที่มีช่ือเสียง ท าใหเ้จเนอเรชั่นวาย
ใหค้วามร่วมมือในกิจกรรมต่างๆ มากมายที่เป็นกิจกรรมช่วยเหลือกัน ทั้งในชาติเดียวกันและ
ระหวา่งชาติ 
 

2.4  แนวคิดส่วนประสมการตลาดเพือ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้เสือ้ผ้าแฟช่ัน 

ผูว้ิจยัขออธิบายแนวคิดนีจ้ะต่างจากส่วนประสมการตลาดของสินคา้ทั่วไปตามทฤษฎี
การตลาดต่างๆ ออกไปบา้ง แต่เป็นการประยกุตส์่วนประสมการตลาดแบบดัง้เดิม และพยายาม
คิดคน้เฉพาะเพื่ออธิบายพฤติกรรมการเลือกซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นโดยพิจารณาจาก 

1. ปรากฏการณข์องสินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น ซึ่งเป็นที่ตอ้งการของทัง้ผูบ้ริโภคและบริษัทที่
ท  าธุรกิจ  ซึ่งหาทางให้อยู่ ได้อย่างยั่ งยืนในตลาดจากการเห็นโอกาสเติบโตอย่างใหญ่
หลวง (Hustvedt, 2006) 

2. จากจ านวนเสือ้ผ้าส าเร็จรูปที่ขยายตัวทั่วโลกในปี ค.ศ. 2013 (พ.ศ.2556) ที่มีถึง
มากกว่า 80 พันล้านตัว และการเติบโตของโรงงานผลิตเสือ้ผ้ารวมถึงห้องเสือ้ทั่ วโลกด้วย 
(Deloitte Global Report, 2013) 

3. จากการชี ้ให้เห็นถึงจ านวนประชากรที่ จะมีถึง  7.6 พันล้านคน โดยองค์การ
สหประชาชาติ (United Nations Team Thailand, 2017) ท าให้มีความตอ้งการสิ่งประกอบใน
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ชีวิตมากขึน้ รวมถึงสถานภาพส่วนตวัและการแสดงบทบาทตวัตนในสงัคม ซึ่งเสือ้ผา้เป็นปัจจัย
หนึ่งที่ส  าคญั (Niinimäki, 2010)  

4. จากการทดสอบของ  O'Cass (2000) กับ 4 ส่วนประกอบที่ เก่ียวข้องกับเสื ้อผ้า
แฟชั่น (Fashion Involvement) คือ  

4.1 ตวัแฟชั่น (Fashion Involvement)  
4.2 การตดัสินใจซือ้ (Purchase Involvement)  
4.3 การสง่เสรมิการตลาด (Promotion Involvement)   
4.4 การบรโิภค (Consumption Involvement)  

5. จากการทดสอบของ O'Cass (2000) ท าใหส้โปรเลส (Sproles, 1974) ที่เคยศึกษา
ความเก่ียวขอ้งกบัแฟชั่น สามารถน ามาใชไ้ดจ้นทุกวนันีไ้ดอ้ย่างดีใน 3 ตวัแปรเหล่านี ้สู่การวิจยั
ให้กับ เอน เจล , แบล็ค เวลล์  และมิ นิ อ าร์ด  (Engel, Blackwell and Miniard, 2001) และ 
บลอ้ช คอมมรู ิและอารโ์นลด ์(Bloch, Commuri and Arnold, 2009) ซึ่งตวัแปรทัง้ 3 ที่งานวิจยันี ้
จะประยกุตน์ ามาใชต้่อไปคือ  

5.1 แนวคิดของแฟชั่น (Fashion Concept) เทียบไดก้บัตวัแฟชั่น (Product) 
5.2 กระแสพฤติกรรมการเลือกซื ้อ  (A Consumption Behavioral Procedure) 

ในความหมายของงานวิจัยนี ้คือ กระแสนิยมแห่งยุคสมัยหรือความสัมพันธ์กับตัวบุคคล 
(People)  

5.3 กระบวนการในการใหบ้รกิาร (Process of Fashion Service) 
 

2.5  ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน และทฤษฎีการกระท าทีม่ีเหตุผล  

อย่างไรก็ตามแนวคิดขา้งตน้ทัง้หมด ยังมีทฤษฎีที่มีการน ามาใชอ้ย่างแพร่หลายเป็น
ทฤษฎีที่ใชอ้ธิบายพฤติกรรมของมนุษยท์ี่มีสาเหตุมาจากความตัง้ใจ คือ ทฤษฎีพฤติกรรมตาม
แผน (Theory of Planned Behavior :TPB) (Ajzen, 1985; Seyal & Rahman, 2016) และทฤษฎี
การกระท าด้วยเหตุผล (The Theory of Reasoned Action: TRA) ทั้ง 2 ทฤษฎีนี ้ผู้วิจัยน ามา
ประยุกต ์ซึ่งเหมาะส าหรบัในดา้นธุรกิจ ดว้ยการวิจยัของ Razzag, Ansari, Razzag and Awan 
(2018) จึงควรน าทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ที่ไดพ้ัฒนา
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนขึน้มาใหม่จากทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตผุล โดยไดเ้พิ่มเนือ้หาในส่วน
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การควบคมุพฤติกรรมที่แทจ้รงิ (Actual Behavioral Control) ซึ่งจะส่งผลต่อการรบัรู ้การควบคมุ
พฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) และพฤติกรรม (Behavior)  

และทฤษฎีการกระท าที่มีเหตผุล (The Theory of Reasoned Action: TRA) ที่ออกแบบ
มาส าหรบัการอธิบายและท านายพฤติกรรมการบรโิภคดา้นต่างๆ รวมถึงการตดัสินใจซือ้ไดอ้ย่าง
ดี เพื่อประเมินผลของความตัง้ใจซือ้ เป็นการอธิบายถึงความซบัซอ้นของความสมัพนัธร์ะหว่าง
พฤติกรรมของมนุษยแ์ละปัจจยัที่เก่ียวขอ้ง ที่ส  าคญัที่สดุระบุว่าพฤติกรรมของมนุษยเ์ป็นสาเหตุ
ม า จ า ก ค ว าม ตั้ ง ใจ (Fishbein & Ajzen, 1975; Ajzen & Fishbein, 1980; Schiffman and 
Kanuk,2000)  ความตัง้ใจไดร้บัผลกระทบโดยตรงจาก 3 ปัจจยัคือ ทศันคติ การคลอ้ยตามกลุ่ม
อา้งอิง และการรบัรูก้ารควบคุมพฤติกรรม ทั้ง  3 ปัจจัยดังกล่าวส่งโดยตรงต่อความตั้งใจของ
บุคคลในการปฏิบัติพฤติกรรม ดังนั้นก่อนจะแยกแยะตัวแปรที่เก่ียวขอ้งกับพฤติกรรมของการ
เลือกซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นที่จะสรา้งความยั่งยืนใหไ้ดต้ามที่ O'Cass ไดท้  าการวิจยัไวใ้นปี ค.ศ. 2004 
และตามการคลอ้ยตามของ De Groot and Steg (2007), Oreg and Katz-Gerro (2006) และ 
Odoyo, Liyala, Odongo, & Abeka, 2016 

ดงันัน้ ในเนือ้หาตอ่ไปขอน าทฤษฎีดงักลา่วขา้งตน้มาอธิบายความเขา้ใจ ดงันี ้

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB)  
ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตผุล (Theory of Reasoned Action: TRA) เป็นแนวคิดทฤษฎีที่

ถูกน าไปประยุกตใ์ช้กับการศึกษาพฤติกรรมหลายรูปแบบ  นักวิจัยได้ใช้ทฤษฎีนีเ้พื่อท านาย
พฤติกรรมการบริโภค พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ ความมีจริยธรรม การดูแลสุขภาพ รวมถึง
พฤติกรรมด้านการศึกษาและเทคโนโลยี  (Fishbein & Ajzen, 1975; Lutz and Lutz, 1977; 
Ajzen & Fishbein, 1980; Ryan & Bonfield, 1980; Sheppard, Hartwich & Warshaw, 1988; 
Schiffman and Kanuk, 2000; Odoyo, Liyala, Odongo, & Abeka, 2016) ทฤษฎีการกระท าที่
มีเหตผุลเป็นทฤษฎีที่ผ่านการพิสจูนม์าแลว้วา่สามารถท านายพฤติกรรมของบคุคลไดด้ีกวา่การใช้
ทศันคติเป็นตวัแปรท านายเพียงตวัแปรเดียว (Ryan & Bonfield, 1980; Sheppare, Hartwick & 
Warshaw, 1988) ผลการศกึษาในหลายพืน้ที่ยงัแสดงใหเ้ห็นว่าความตัง้ใจในการก่อพฤติกรรมมี
ความสมัพันธ์กับการก่อพฤติกรรมในระดบัสงู เช่น การศึกษาเก่ียวกับการซือ้สินคา้แบรนดเ์นม 
(Bonfiedld, 1974), การใชค้ปูอง (Shimp & Kavas, 1984) เครื่องดื่มไรแ้อลกอฮอล ์(Thompson, 
1996) พฤติกรรมดา้นการศกึษา (Becker and Gibson, 1998) สิ่งส  าคญัประการหนึ่งที่ถกูคน้พบ
จากงานวิจยัจ านวนมากคือ การท านายพฤติกรรมจะยิ่งมีความถูกตอ้งมากขึน้ เม่ือทศันคติและ
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บรรทัดฐานแห่งตนมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการก่อพฤติกรรมในระดับสูง (Ajzen & 
Fishbien, 1980, 2000; Ryan & Bonfield, 1980; Miniard & Cohen, 1983; Trafimow & 
Finlay, 2001) ดังนั้น The Theory of Reasoned Action จึงเป็นทฤษฎีที่มีการออกแบบส าหรบั
การอธิบายและการท านายพฤติกรรมท่ีดี (Schiffman & Kanuk, 2000)  

ถึงแมท้ฤษฎีการกระท าที่มีเหตผุล (TRA) จะประสบความส าเรจ็อย่างกวา้งขวางในการ
ท านายพฤติกรรมของบุคคลที่สามารถท าสิ่งต่างๆ ได้อย่างอิสระ ไม่มีปัจจัยภายนอกเข้ามา
รบกวนในการก่อพฤติกรรม แต่จะไม่ค่อยประสบความส าเรจ็ในการท านายพฤติกรรมของบคุคลที่
ไม่สามารถท าอะไรตามใจของตนไดอ้ย่างเต็มที่ ทัง้นี ้ เนื่องจากล าพงัเพียงทศันคติที่มีต่อการก่อ
พฤติกรรม และอิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงหรือสงัคมรอบขา้งยงัไม่เพียงพอต่อการท านายพฤติกรรม
ของบคุคลดงักลา่ว ผลการศกึษาของนกัวิจยัหลายคนแสดงใหเ้ห็นวา่ ยงัคงมีปัจจยับางประการที่
สามารถควบคุมหรือมีอิทธิพลต่อการก่อพฤติกรรม (Sheppard, Hartwick & Warshaw, 1988; 
Ajzen, 1991; East, Wright, & Vanhuele, 2 0 1 3 ; Taylor & Todd, 1995; Chiou, 1998) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากบุคคลมีความเช่ืออย่างแรงกลา้ต่อปัจจยัควบคมุการก่อพฤติกรรมที่ตนมี
อยู่ จะยิ่งสง่ผลใหเ้กิดการกระท าไดง้่ายยิ่งขึน้ ซึ่งสง่ผลใหค้วามเช่ือที่ตนมีอยู่กลายเป็นตวัควบคมุ
พฤติกรรม Chiou (1998) ยงักล่าวอีกว่าตวัแปรควบคมุการก่อพฤติกรรมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ
ในการก่อพฤติกรรม ตวัอย่างที่สามารถอธิบายตัวแปรควบคุมการก่อพฤติกรรมไดอ้ย่างชัดเจน 
คือ กรณีผลิตภัณฑ์นวัตกรรม ผูซ้ือ้จ  าเป็นตอ้งใชท้ั้งเวลา ขอ้มูลข่าวสาร และความเช่ือมั่นต่อ
ผลิตภณัฑ ์เพื่อประกอบการตดัสินใจซือ้ ดงันัน้ เวลา ขอ้มลูข่าวสาร และระดบัความเช่ือมั่ นต่อ
ผลิตภณัฑ ์จงึเป็นสิ่งส  าคญัท่ีมีผลต่อการซือ้ผลิตภณัฑน์วตักรรมเช่นกนั 

จากขอ้จ ากดัของทฤษฎีการกระท าที่มีเหตผุล (TRA) ท าใหน้กัวิจยัในระยะตอ่มาเปลี่ยน
มาใช ้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) เป็นตวัแบบในการศกึษาการท านายพฤติกรรมของบคุคล 
เนื่องจากทฤษฎีดงักล่าวมีความเหมาะสมในการท านายพฤติกรรมของบุคคลที่ไม่มีอิสระในการ
ก่อพฤติกรรมไดอ้ย่างเต็มที่ อนัเนื่องมาจากมีปัจจยับางประการเป็นตวัควบคมุการก่อพฤติกรรม 
เม่ือพิจารณาสภาพความเป็นจรงิ พบว่าการกระท าของบคุคลไม่ไดเ้กิดจากความเช่ือเก่ียวกบัการ
ก่อพฤติกรรม (Behavioral Beliefs) และความเช่ือในความคิดของบุคคลรอบขา้ง (Normative 
Beliefs) เท่านั้น แต่ยังมีปัจจัยอื่นที่มีความสัมพันธ์กับการก่อพฤติกรรมเช่นกัน (Ajzen, 1991; 
Seyal & Rahman, 2016) 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เป็นทฤษฎีที่ขยายมาจาก ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตผุล โดย
การเพิ่มตัวแปรท านายเขา้ไปในตวัแบบอีก 1 ตวั คือ Perceived Behavioral Control ซึ่งเป็นตัว
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แปรที่แสดงการรบัรู ้ขอ้จ ากดัในการก่อพฤติกรรมที่ตนสนใจ ในกรณีที่แต่ละบคุคลไม่สามารถท า
สิ่งใดสิ่งหนึ่งไดเ้ท่าเทียมกนั แสดงใหเ้ห็นถึงการมีปัจจัยบางอย่างควบคุมการกระท าของบุคคล
เหล่านั้น ผลการศึกษาชีใ้หเ้ห็นว่า การไดร้บัโอกาสหรืออุปสรรคที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจในการกระท าและการกระท าที่เกิดขึน้จรงิ (Chang, 1998) 

Perceived Behavioral Control มีองคป์ระกอบที่ส  าคญั 2 ประการดว้ยกนัคือ Control 
Beliefs และ Perceived Facilitation หรือ Perceived Power โดย Control Beliefs คือความเช่ือ
ที่สามารถควบคุมการก่อพฤติกรรมของบุคคลได้ ส่วน Perceived Facilitation หรือ Perceived 
Power คือการประเมินโอกาสแห่งความส าเรจ็ในการก่อพฤติกรรม (Ajzen and Madden, 1986) 

 
ภาพ 2.8 Model of the Theory of Planned Behavior  
 

 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Ajzen and Madden, 1986 

 
การประยุกต์ใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) เพื่อก าหนดเป็นตัวแบบในการ

ศึกษาวิจัยไดร้บัความนิยมจากนักวิจัยจ านวนมาก ทัง้นีเ้นื่องจากเป็นทฤษฎีที่สามารถท านาย
ความสัมพันธ์ระหว่างการบริโภคกับจิตวิทยาทางสังคม (Taylor & Todd, 1995) การท านาย
ความตั้งใจในการซือ้ซอฟแวรใ์หม่ (Mathieson, 1991) การท านายการหลีกเลี่ยงสารคาเฟอีน 
(Madden, Ellen & Ajzen 1992) นอกจากนี ้Madden, Ellen & Ajzen พบว่า ทฤษฎีพฤติกรรม
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ตามแผน (TPB) มีความสามารถในการท านายพฤติกรรมได้เหนือกว่าทฤษฎีการกระท าที่มี
เหตุผล (TRA) ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ  Chang, (1998) นอกจากนี ้ เม่ือพิจารณา
เปรียบเทียบระหว่าง  Perceived Behavioral Control และ  Attitude Toward Behavior ที มี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจในการก่อพฤติกรรม ปรากฏว่าปัจจยัทัง้สองมีความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจ
ในการก่อพฤติกรรมในระดบัที่ใกลเ้คียงกนั ในขณะที่บรรทดัฐานแห่งตนมีความสมัพนัธก์บัความ
ตั้งใจในการก่อพฤติกรรมในระดับที่ ต  ่ ากว่า (Blue, 1995; Godin, Valois, Lepage, 1993; 
Hausenblas, Carron & Mack, 1997) และKalafatis et al. (1999) กล่าวว่า ทฤษฎีพฤติกรรม
ตามแผนมีความเหมาะสมอย่างมากใน การท านายและอธิบายความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑท์ี่เป็น
มิตรกบัสิ่งแวดลอ้ม เนื่องจากมีความโดดเด่นทางดา้นการรบัรูข้องผูบ้รโิภคที่น  าไปสูพ่ฤติกรรมการ
บรโิภคไดอ้ย่างชดัเจน 

นอกจากนี  ้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) ยังไดร้บัความนิยมจากผูท้ี่สนใจศึกษา
เก่ียวกบัการท านายพฤติกรรมทางสงัคม ทัง้นี ้เม่ือมีการน าทฤษฎีดงักล่าวมาก าหนดเป็นกรอบ
แนวคิดในศกึษาพบวา่ ตวัแปรท านายตามโครงสรา้งของทฤษฎีสามารถอธิบายการผนัแปรของตวั
แปรตามไดสู้งขึน้ ผลการศึกษาของนักวิจัยจ านวนมากแสดงให้เห็นว่าการประยุกตใ์ช้ทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผนสามารถท านายความตัง้ใจในการก่อพฤติกรรมไดใ้นระดับสูง (Courneya, 
1995; Courneya & Friedenreich, 1997; Hagger, 1998; Bozionelos & Bennett, 1999; 
Mummery, Spence & Hudec, 2000; Hagger, Chatziarantis & Biddle, 2001; Seyal & 
Rahman, 2016) และตัวอย่างการศึกษาที่ เก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการซือ้สินค้า
ออนไลนโ์ดยใชท้ฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน ไดแ้ก่ Lin and Lee (2004); Seock and Norton 
(2007); Lu and Su (2009); Crespo (2010); Chang and Chin (2011); Akroush and                 
Al-Debei (2015); และ Al-Debei, et al. (2015) 

ปัจจยัภายนอกกบัการก่อพฤติกรรม 
จาก  โค รงส ร้า ง  Understanding Attitude and Predicting Social Behavior ของ 

Ajzen and Fishbien, (1980) พบว่า ตวัแปรภายนอก (ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร ์ทศันคติ
ต่อบุคคลหรือองคก์ร และบุคลิกเฉพาะตัว) อาจจะมีอิทธิพลต่อความเช่ือในการก่อพฤติกรรม 
(Behavioral Beliefs) และความเช่ือที่ไดร้บัอิทธิพลมาจากสงัคม (Normative Beliefs) ซึ่งความ
เช่ือในการก่อพฤติกรรมมีอิทธิพลโดยตรงต่อทศันคติที่มีต่อการก่อพฤติกรรม (Attitude Toward 
the Behavior) ในขณะท่ีความเชื่อที่ไดร้บัอิทธิพลมาจากสงัคมจะมีอิทธิพลโดยตรงต่อบรรทดัฐาน
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แห่งตน (Subjective Norm) นอกจากนัน้ตัวแปรภายนอกดังกล่าวยังอาจจะมีอิทธิพลต่อระดับ
ความสมัพนัธข์องทศันคติและบรรทดัฐานแห่งตนในการท านายความตัง้ใจในการซือ้ โดยตวัแบบ
แสดงใหเ้ห็นวา่ปัจจยัภายนอกเหลา่นัน้มีความสมัพนัธท์างออ้มกบัความตัง้ใจในการก่อพฤติกรรม 
กล่าวคือ เม่ือปัจจัยภายนอกส่งผลทางตรงความเช่ือของมนุษย ์ซึ่งมิอิทธิพลต่อทัศนคติ และ
บรรทัดฐานแห่งตน ส่วนทศันคติ และบรรทดัฐานแห่งตนส่งผลทางตรงต่อความตัง้ใจในการก่อ
พฤติกรรม เพราะฉะนั้น ปัจจัยภายนอกจึงมีความสัมพันธ์ทางอ้อมกับความตั้งใจในการก่อ
พฤติกรรม ดงัแสดงไวใ้นภาพตอ่ไปนี ้(Ajzen & Fishbien, 1980)  

 

ภาพ 2.9 ความสมัพนัธท์างออ้มระหวา่งปัจจยัภายนอกกบัการก่อพฤติกรรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ความเป็นไปไดใ้นการอธิบายความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัภายนอก 
กบัการก่อพฤติกรรม 

   ความสมัพนัธร์ะหวา่งความเช่ือกบัการก่อพฤติกรรม 
 

ที่มา: อา้งจาก ความเขา้ใจเก่ียวกบัทศันคติและการท านายพฤติกรรมทางสงัคม  
 (Ajzen & Fishbien, 1980, 84) 
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การศึกษาการท านายความตั้งใจในการซื ้อและพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า อายุ และความรูเ้ก่ี ยวกับส่ิงแวดล้อมมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติ การศึกษามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการซื ้อ 
อย่างไรก็ตามบรรทดัฐานแห่งตนเป็นตวัแปรหลกัที่มีผลต่อความตั้งใจในการซือ้ผลิตภณัฑเ์พื่อสิ่ง
เเวดล้อม ส่วนความตั้งใจในการซื ้อมีความสัมพันธ์ในระดับสูงกับการซื ้อผลิตภัณฑ์เพื่ อ
ส่ิงแวดลอ้ม (Soonthonsmai, 2000) 

การพิจารณาความสมัพันธ์ระหว่างทัศนคติในการก่อพฤติกรรมกับการก่อพฤติกรรม
ร่วมกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์พบว่า ทัศนคติจะมีความส าคัญมากกว่าลักษณะด้าน
ประชากรศาสตรใ์นการท านายพฤติกรรมของบุคคลที่มีอิสระในการก่อพฤติกรรมสงู แต่ลกัษณะ
ดา้นประชากรศาสตร ์เช่น เพศ อายุ และการศึกษา จะท านายพฤติกรรมของบุคคลไดด้ีกว่า
ทศันคติเม่ือบคุคลมีอิสระในการก่อพฤติกรรมต ่า (Li & Zhang, 2002) ดงันัน้ ระดบัความส าคญั
ของปัจจัยดา้นประชากรศาสตรท์ี่มีผลต่อการก่อพฤติกรรมจะขึน้อยู่กับความมีอิสระในการก่อ
พฤติกรรมของบคุคลดว้ย 

Kotler (2000) ได้ระบุว่าลักษณะทางประชากรศาสตร ์อาทิ อายุ อาชีพ ฐานะทาง
เศรษฐกิจ วิถีชีวิต บุคลิกภาพ เป็นปัจจยัตวัหนึ่งที่สามารถก าหนดคณุลกัษณะของผูบ้ริโภคและ
เม่ือผูบ้รโิภคมีคณุลกัษณะที่ต่างกนั จะมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินคา้หรือบรกิารได ้ 

การศึกษาความตั้งใจในการซือ้สินค้าผ่านระบบอินเตอรเ์น็ ตในยุคปัจจุบันนั้นเม่ือ
ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมั่นในระบบการจ าหน่าย ความเช่ือมั่นต่อการใชบ้ตัรเครดิตจะส่งผลเชิงบวก
ต่อความตัง้ใจที่จะซือ้สินคา้ผ่านระบบอินเตอรเ์น็ต ซึ่งสอดคลอ้งกบัผลการศกึษาการยอมรบัที่จะ
ท าการซือ้ขายผ่านระบบพาณิชย์อิเล็คทรอนิกส์ของ Chellappa & Pavlou (2002) ซึ่งพบว่า 
ความไวว้างใจเป็นปัจจยัที่สามารถท านายความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจในการซือ้สินคา้สงูกวา่การ
รบัรูถ้ึงประโยชน ์และบรรทดัฐานแห่งตน และความตัง้ใจในการซือ้สินคา้สามารถท านายการซื ้อ
ไดส้งูกวา่การรบัรูข้อ้จ ากดัในการก่อพฤติกรรม 

ความเชื่อ ทศันคติ และแรงจงูใจ 
คนเราจะไดร้บัความเช่ือและทศันคติโดยผ่านทางการกระท าและการเรียนรู ้ซึ่งสิ่งต่างๆ 

เหล่านีจ้ะมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของพวกเขา (Kotler, 2000) ความเช่ือคือรายละเอียดของ
ความคิด อนัเนื่องมาจากคนเรายึดถือเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ความเช่ือถือต่อผลิตภณัฑจ์ะเป็นตวั
สนบัสนนุผลิตภณัฑแ์ละภาพลกัษณข์องแบรนดส์ินคา้หรือตรายี่หอ้ อย่างไรก็ตามหากความเช่ือที่
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มีต่อผลิตภัณฑ์เป็นความเช่ือที่ ผิดๆ ย่อมมีผลต่อการขัดขวางการซื ้อผลิตภัณฑ์ได้เช่นกัน 
เพราะฉะนัน้ผูผ้ลิต ผูจ้  าหน่าย หรือผูมี้สว่นเก่ียวขอ้งจ าเป็นตอ้งสื่อสารเพื่อแกไ้ขความเช่ือที่ผิดให้
ผูบ้รโิภคเกิดความเขา้ใจที่ถกูตอ้ง 

การมีแนวคิดแห่งตนต่างกัน ไดร้บัอิทธิพลมากจากประสบการณ์ ความรูค้วามเขา้ใจ
อารมณ์และแรงจูงใจที่แตกต่างกัน (Markus & Kitayama, 1991) นอกจากนีย้ังพบว่าคนที่มี
ความเช่ือมั่นในตนเองสงู จะเป็นคนที่มีเอกลกัษณเ์ฉพาะตวั มกัจะมีการแสดงความเป็นตวัของ
ตวัเองออกมาใหป้รากฏแก่สงัคม ในขณะที่คนที่คิดว่าตนเองมีความเช่ือมโยงเก่ียวขอ้งกบัสงัคม
มักจะแสดงพฤติกรรมของตนโดยค านึงถึงพฤติกรรมของกลุ่มหรือสังคมที่ตนสังกัด (Chiou, 
1998) 

ผลการศกึษาที่ผ่านมาไดแ้สดงใหเ้ห็นว่า ความเช่ือของผูบ้รโิภคที่มีต่อสิ่งหนึ่งส่ิงใดมีผล
ต่อทศันคติและความตัง้ใจในการซือ้ (Bennett, 1976) กลา่วคือ เม่ือบคุคลมีความเช่ือถือในสิ่งใด
สิ่งหนึ่งแลว้ บุคคลจะมีทศันคติในทางบวกต่อสิ่งนัน้ และจะส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้หรือความ
ตัง้ใจที่จะซือ้ผลิตภณัฑช์นิดนัน้ดว้ย ความตัง้ใจในการซือ้สินคา้ชนิดใด ยี่หอ้ใด ของผูจ้  าหน่ายราย
ใด แสดงถึงความเช่ือมั่นของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้ชนิดนั้น ยี่หอ้นั้น หรือผูจ้  าหน่ายรายนั้น ผล
การศกึษายงัพบอีกวา่ ความเช่ือมั่นในการตดัสินใจซือ้มีความสมัพนัธ์กบัปรมิาณข่าวสารขอ้มลูที่
ไดร้บั (Forman & Gordon, 1986) 

Kotler (2000) ได้กล่าวว่า ทัศนคติเป็นความรูส้ึก อารมณ์ และวิวัฒนาการด้าน
ความชอบไม่ชอบของบคุคล คนจะมีทศันคติตอ่แทบทกุสิ่งทกุอย่าง ทศันคติท าใหค้นปฏิบตัิต่อสิ่ง
เรา้หรอืสิ่งกระตุน้ในลกัษณะที่ค่อนขา้งแน่นอนหรือตายตวั โดยท่ีไม่จ าเป็นตอ้งตีความหรอืตอบโต้
ทกุสิ่งทกุอย่างในลกัษณะที่แปลกใหม่เสมอ ทศันคติเป็นสิ่งที่ยากต่อการเปลี่ยนแปลง การเปลี่ยน
ทัศนคติอย่างหนึ่งอาจจะตอ้งปรบัเปลี่ยนทัศนคติอื่นอย่างมากพอสมควร เพราะฉะนั้นนักการ
ตลาดจะตอ้งศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคอย่างถ่ีถว้นเพื่อปรบักลยุทธก์ารตลาดใหส้อดคลอ้งกับ
ทศันคติของเขา อย่างไรก็ตามหากการลงทุนเพื่อเปลี่ยนทศันคติของคนมีผลคุม้ค่ากบัการลงทุน 
ผูผ้ลิตอาจจะเลือกใชว้ิธีการปรบัเปลี่ยนทศันคติของผูบ้รโิภคได ้

Schiffman and Kanuk, (1994) ไดก้ลา่วเสรมิว่า ทศันคติเป็นความโนม้เอียงที่เกิดจาก
การเรียนรูเ้พื่อใหมี้พฤติกรรมที่สอดคลอ้งในทางที่ชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่ งใดสิ่งหนึ่ง การศึกษา
ทศันคติจะเก่ียวขอ้งกับการศึกษาการแสดงออกจากความรู้สึกภายในที่สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความ
โนม้เอียงของบุคคลว่าชอบหรือไม่ชอบสิ่งต่างๆ เช่น ผลิตภัณฑ ์ตรายี่หอ้ การลดราคา การจัด
รา้นคา้ เป็นตน้ ทศันคติที่มีต่อสินคา้ถือเป็นแง่คิดของบคุคลที่มีต่อสินคา้ ซึ่งการมีแง่คิดดงักลา่วมี
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แนวโนม้ที่จะส่งผลต่อปฏิกิริยาที่มีต่อสินคา้ชนิดนั้น แง่คิดหรือความคิดเห็นเป็นสิ่งที่สามารถ
เปลี่ยนแปลงไปไดต้ามกาลเวลา อย่างไรก็ตามหากก่อเป็นทศันคติ อาจจะตอ้งใชเ้วลาพอสมควร
ต่อการเปลี่ยนแปลงทศันคติแต่ละอย่าง ทศันคติเป็นเรื่องทางดา้นจิตวิทยา เพราะฉะนัน้เราจึงไม่
สามารถสงัเกตทศันคตไิดโ้ดยตรง แต่สามารถสรุปไดจ้ากค าพดู หรอืการกระท าของบคุคลได ้  

ทัศนคติประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ส่วนด้วยกันคือ 1) ความเข้าใจหรือความรู ้
(Cognitive) 2) ความรูส้ึก (Affective) และ 3) พฤติกรรม (Behavior) (Schiffman and Kanuk, 
1994) 

โดยความเขา้ใจหรอืความรูเ้ป็นสิงที่เกิดขึน้เม่ือทศันคติเขา้ไปเก่ียวขอ้งกบัวตัถเุปา้หมาย 
ส่วนความรูส้ึกเป็นเรื่องที่เก่ียวขอ้งกับความชอบหรือไม่ชอบต่อวัตถุเป้าหมาย พฤติกรรม เป็น
ความโนม้เอียงของการที่จะปฏิบตัิต่อสิ่งใดสิง่หนึ่งที่บคุคลมีทศันคติเขา้ไปเก่ียวขอ้ง  

นอกจากนี ้ วุฒิ  สุขเจริญ (2560) ได้แสดงให้เห็นว่าคุณสมบัติของทัศนคติที่แสดง
ออกมานัน้ แสดงใหเ้ห็นถึงการท าหนา้ที่ต่างๆ ของทศันคติอนัประกอบดว้ย ทศันคติเป็นสิ่งที่ท  าให้
เกิดความสะดวกและความง่ายในการก่อพฤติกรรม เนื่องจากทัศนคติเกิดจากการเรียนรู ้ที่
ยาวนาน ทัศนคติมีความเขม้ขน้ต่างกันเพราะแมท้ศันคติจะเป็นแนวโนม้ของความชอบหรือไม่
ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง แต่ในความชอบหรือไม่ชอบนัน้ยงัมีระดบัความรูส้กึ (Degree of Feeling) ที่
ไม่เท่ากัน รวมทั้งระดับความมั่นคงในทัศนคติแตกต่างกัน ทัศนคติบางอย่างมีความมั่นคงสูง 
ในขณะท่ีทศันคติบางอย่างมีความมั่นคงต ่า ทศันคติท่ีเกิดจากประสบการณโ์ดยตรงต่อผลิตภณัฑ์
จะมีความมั่นคงสงูกวา่ทศันคติที่เกิดขึน้โดยออ้มต่อผลิตภณัฑ ์เช่นการรบัฟังจากการโฆษณาที่ท  า
ใหผู้บ้รโิภคเกิดทศันคติตอ่ตราสินคา้ เม่ือผูบ้รโิภคไดช้มโฆษณาจะเกิดความเชื่อในตราสินคา้ หรือ
เกิดความชอบ และน าไปสู่ความเช่ือในแบรนดส์ินคา้ในที่สุด เม่ือผู้บริโภคบางกลุ่มพิจารณา
โฆษณาแลว้เกิดความเขา้ใจ ท าใหเ้กิดความเช่ือในแบรนดส์ินคา้ หรือเกิดทศันคติที่ดีต่อโฆษณา 
ทศันคติที่มีระดบัความมั่นคงสงูมกัจะสะทอ้นพฤติกรรมไดด้ีกว่าทศันคติที่มีระดบัความมั่นคงต ่า 
ที่ส  าคญัระดับความมั่นคงของทัศนคติมีผลต่อความไวในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ทัศนคติที่มี
ระดบัความมั่นคงสงูกว่าจะมีความไวต่อการเปลี่ยนแปลงนอ้ยกว่าทศันคติที่มีระดบัความมั่ นคง
ต่อ เนื่องจากองคป์ระกอบที่ส  าคญัของทศันคติประกอบดว้ย ความเช่ือ ความรูส้กึ และพฤติกรรม 
เพราะฉะนัน้ หากมีการเปลี่ยนแปลงในองคป์ระกอบของทศันคติย่อมสง่ผลต่อการเปลี่ยนทศันคติ
ไดเ้ช่นกนั (Hawkin, Best & Coney, 1997)  

การจงูใจ (Motivation) หมายถึง พลงัผลกัดนัภายในของแต่ละบคุคลที่กระตุน้บคุคลให้
เกิดการกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง Shiffman & Kanuk, 1994) ไดแ้สดงในตวัแบบกระบวนการจงูใจว่า
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การจงูใจเริ่มตน้จากความจ าเป็น ความตอ้งการ หรือความปรารถนาที่ยงัไม่ไดร้บัการตอบสนอง 
ซึ่งจะน ามาซึ่งความตงึเครียด คานตงึเครียดจะก่อใหเ้กิดแรงขบัในการกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพื่อลด
ความตึงเครียด (โยธิน ศนัสนยุทธ, 2553) เราเรียกการกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งว่า การก่อพฤติกรรม 
อย่างไรก็ตามก่อนที่จะมีการก่อพฤติกรรม บคุคลย่อมตอ้งอาศยัประสบการณใ์นอดีต และความรู้
ความเขา้ใจเพื่อประกอบการตดัสินใจก่อพฤติกรรม การก่อพฤติกรรมจะสอดคลอ้งกบัเปา้หมายที่
ได้วางไว ้โดยปกติเป้าหมายของการก่อพฤติกรรมประกอบด้วยเป้าหมายทั่วไป เช่น ความ
ปลอดภัย ความรกั ความส าเร็จ และเป้าหมายเฉพาะ เช่น การเจาะจงตรายี่ห้อหรือแบรนด ์  
การเลือกผลิตภณัฑท์ี่มีปา้ยฉลากตรงตามที่ตนตอ้งการ (Shiffman & Kanuk, 1994) 

Del I. Hawkins และคณะ (1997) ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจดา้นจิติวิทยาหลายประการที่
ส  าคัญๆ คือ บุคคลตอ้งการความสอดคลอ้งกับคนอื่น โดยการก่อพฤติกรรมของบุคคลย่อมมี
ลกัษณะที่เป็นไปในแนวทางเดียวกนักบับุคคลอื่นๆ ในสงัคม ประการต่อมา คือ ความตอ้งการที่
จะแสดงพฤติกรรมของตนใหผู้อ้ื่นรบัรู ้ความตอ้งการปกป้องตนเองก็ถือเป็นแรงจูงใจที่พบเห็น
บ่อยเช่นกนั โดยเฉพาะบุคคลที่ไม่มีความมั่นใจในการซือ้สินคา้ พวกเขาจะเลือกสินคา้ที่ไวใ้จได ้
ทั้งนีเ้พื่อลดความผิดพลาดในการซือ้สินคา้และแรงจูงใจในการเลียนแบบ การใชบุ้คคลที่กลุ่ม
ยอมรบัเป็นผูช้กัจงูใหมี้การซือ้สินคา้ยี่หอ้ใดยี่หอ้หนึ่งสามารถใชไ้ดผ้ลอย่างดีกบักลุม่ทีมีแรงจงูใจ
ดา้นการเลียนแบบสูง อย่างไรก็ตามประสิทธิผลของการจูงใจจะเกิดขึน้เม่ือมีการใชแ้รงจูงใจ 
(Motives) ที่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของบคุคล 

ความรูเ้ก่ียวกับสินค้า (Product Knowledge) มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ เนื่องจาก
บคุคลที่มีความรูเ้ก่ียวกบัสินคา้มากกว่าย่อมมีขอ้มลูเพื่อประกอบการตดัสินใจดีกว่าผูท้ี่มีความรู้
เก่ียวกับสินคา้นอ้ยกว่า ระดบัความรูเ้ก่ียวกับสินคา้ของผูบ้ริโภคอาจจะมีผลต่อพฤติกรรมดา้น
ขอ้มลูข่าวสารและการตดัสินใจ (Park, Mothersbaugh & Feick, 1994) ความรูเ้ก่ียวกบัสินคา้ได้
จากข้อเท็จจริงเก่ียวกับสินค้าที่บุคคลได้จดจ ามาเป็นเวลายาวนาน ซึ่งเรียกว่า Objective 
Knowledge และการรบัรูข้องบุคคลที่เก่ียวกับสินคา้ชนิดนั้นๆ โดยพิจารณาจากเรื่องราวหรือ
ปริมาณข่าวสารที่ตนรบัรูเ้ก่ียวกับสินคา้ชนิดนัน้ ซึ่งเรียกว่า (Subjective Knowledge) (Brucks, 
1985) 

ความเช่ือมั่นในตนเอง และระดบัความรูเ้ก่ียวกบัสินคา้มีความสมัพันธก์บั Subjective 
Knowledge การวดั Subjective Knowledge สามารถวดัไดจ้ากระดบัความเช่ือมั่นในตนเองและ
ระดับความ รู้ที่ ตนมีอยู่  แสดงว่าความ รู้เก่ียวกับสินค้าที่ เกิดจากการรับ รู ้  (Subjective 
Knowledge) เป็นตัวแปรที่รวมถึงระดับความเช่ือมั่นในความรูข้องแต่ละบุคคล ส่วนความรู้
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เก่ียวกับสินคา้ที่เกิดจากการจดจ าขอ้เท็จจริง (Objective Knowledge) หมายถึง เฉพาะสิ่งที่แต่
ละบคุคลรูเ้ท่านัน้ (Chiou, 1998)  

การรบัรูเ้ก่ียวกับสิ่งที่สามารถควบคุมพฤติกรรม เป็นตัวแปรที่มีความส าคัญต่อการ
ท านายความตั้งใจในการซื ้อใน The Theory of Planned Behavior ซึ่งสามารถสะท้อนความ
เช่ือมั่นในตนเองที่จะสามารถควบคุมการก่อพฤติกรรม หากบุคคลมีการรบัรูเ้ก่ียวกับสินคา้ใน
ระดบัสงู จะท าใหเ้กิดความเชื่อมั่นตอ่การก่อพฤติกรรม ซึ่งจะสง่ผลใหท้ศันคติในการก่อพฤติกรรม
บดบังอิทธิพลที่ เกิดจากการรบัรูเ้ก่ียวกับปัจจัยที่ มีผลต่อการควบคุมพฤติกรรม ดังนั้น  เม่ือ
ผู้บริโภคมีการรับรูเ้ก่ียวกับสินค้าในระดับสูง ย่อมส่งผลให้การรับรูต้ัวแปรควบคุมการก่อ
พฤติกรรม มีผลต่อความตัง้ใจในการก่อพฤติกรรมนอ้ย ถา้ผูบ้ริโภคมีการรบัรูเ้ก่ียวกับสินคา้ต ่า  
จะท าใหค้วามเชื่อมั่นในความสามารถที่จะก่อพฤติกรรมนอ้ยลงเช่นกนั ซึ่งการรบัรูเ้ก่ียวกบัตวัแปร
ที่สามารถควบคุมการก่อพฤติกรรมจะกลบัมาเป็นตัวแปรหลกัที่มีบทบาทในการท านายความ
ตัง้ใจในการก่อพฤติกรรม 
 

2.6  แนวคิดพฤตกิรรมการเลือกซือ้เสือ้ผ้าแฟช่ัน 

แนวคิดพฤติกรรมการเลือกซือ้เสือ้ผา้ แมส้ามารถอธิบายไดด้ว้ยพฤติกรรมผูบ้รโิภคแบบ
ทั่วไปที่นิยมน ามาอธิบาย ทว่าในปัจจบุนัแนวคิดนีมี้การสรา้งแนวคิดใหม่โดยเฉพาะ และอธิบาย
กบัทัง้เพศชายและเพศหญิงไดอ้ีกดว้ย โดยพิจารณาผูบ้รโิภคในฐานะเป็น Adopter โดยประยกุต์
กบัคนกลุม่เจเนอเรชั่นวาย ดว้ยมี 2 แนวคิดคือ  

แนวคิดที่ 1 เป็นการประยุกตท์ฤษฎีของการแพร่กระจายทางนวัตกรรม (Innovation 
Diffusion Theory) ของ  Everett M. Rogers ตั้งแต่ผลงานปี  ค .ศ . 1962, 1983, 1995, 2003 
(ลา่สดุ)  

แนวคิดที่ 2 เป็นแนวคิดพิจารณาทางเสมือนส่วนประสมทางการตลาดใหม่ ที่ไม่เพียง
เป็นสว่นประสมทางการตลาด แต่ตอ้งมีความสมัพนัธก์บัการบรโิภคเสือ้ผา้ แมแ้ต่สินคา้แฟชั่นอื่น
ดว้ยที่เรียกวา่ Sustainable Clothing Consumption  

ส าหรบัแนวคิดที่ 1 ซึ่งเรียกว่า การยอมรบัใน 5 ลกัษณะอิทธิพลคงที่ (Five attributes 
have shown to consistently influence adoption) ไดแ้ก่  

1. ความสมัพนัธก์บัผลประโยชน(์Relative Advantage)  
2. การเขา้กนัได ้(Compatibility)  
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3. ความสลบัซบัซอ้น (Complexity)  
4. การทดสอบ (Trialability)   
5. การสงัเกตเห็นได ้(Observability)  

โดยแนวคิดนี ้ไดร้บัการน า 5 คุณสมบัติทั่วไปของนวัตกรรมมาศึกษาใหห้ลากหลาย
ขึ ้น  โด ยDutta and Omalayole (2016); Brown, Cajee, Davies and Stroebel (2003); Lee, 
Runge, Baek, Shek (2001); Premkumar and Roberts (1999); Steward (2017); Weiss & 
Dale (1998); Strutton, Lumpkin and Vittell (1994) กลุ่มนีศ้ึกษาเน้นการแสดงความสัมพันธ์
ระหว่าง 5 คณุสมบตัิขา้งตน้ กบัการแพรก่ระจายนวตักรรมและน ามาใชป้ระโยชน์ (Utilization) ที่
มีอิทธิพลตอ่ทัง้เพศชายและเพศหญิง ดงัตอ่ไปนี ้ 

1. ความสัมพั น ธ์กั บ ผลป ระ โยชน์  (Relative Advantage) เป็ น การพิ จ ารณ า
ความสัมพันธ์ดังกล่าวกับปัจจัยที่ส  าคัญ โดยพิจารณานวัตกรรมทั้งในมุมมองของสังคมและ
เศรษฐกิจ ซึง่มีความสมัพนัธก์บัมิติการใชป้ระโยชนข์องความสมัพนัธก์บัผลประโยชน ์เป็นแนวคิด
ของอารม์สตรองและโยคัม  (Armstrong and Yokum, 2001) ขณะเดียวกันกับ อับ-กาห์ตานิ 
และคิง (Al-Gahtani and King, 1999) ก็น าความสัมพันธ์กับผลประโยชน์ไปเสนอแนะกับ
พิจารณาทศันคติและความพงึพอใจของเพศชายและหญิง ซึง่รวมเรยีกกนัวา่ “เพศ” (Gender) ซึ่ง 
Rajput, Gandhi & Khanna (2012) และ Yong-Min & Myoung-Hee (2005) ชี ้ให้เห็นว่า เพศ
ชายแมจ้ะมีความเหนือกว่าในการเป็นผูย้อมรบัมากกว่าเพศหญิงก็ตาม แต่ตอ้งมีวิธีการเลือกจะ
เช่ือมต่อการยอมรบันวัตกรรมเช่นเดียวกับเพศหญิง  มีเหตุผลส าคัญเห็นชัดคือ มีความนิยม
ยอมรบันิตยสารประเภทตอ้งท าอย่างไร หรอืบอกวิธีการตอ้งท า 

2. เข้ากันได้ (Compatibility) เป็นการพิจารณาดูการใช้ประสบการณ์เดิมกับความ
ตอ้งการการยอมรบั หรือการเลือกเนือ้หาเพื่อความพอใจ โดยหากพิจารณาเป็นเพศแลว้ ทางเพศ
หญิงจะใชส้ื่อสารหรือรบัฟังข่าวสารในการตดัสินใจจากเพื่อน จากครอบครวั แลว้เพศหญิงชอบที่
จะใชค้วามรูส้ึกและตามกระแสนิยมง่าย รวมถึงชอบการมีสมัพันธภาพและความตอ้งการทาง
ผลประโยชนท์ี่น  าเสนอใหเ้ห็นในทางบวก 

3. ความสลบัซบัซอ้น (Complexity) เป็นเรื่องการที่ยากแก่การยอมรบัในสมัพนัธภาพ
ของการใชป้ระโยชน ์หรือไม่สามารถน ามาใชไ้ดใ้นชีวิตจรงิ ซึ่งการยอมรบัเช่นนีไ้ม่แตกต่างกนัเลย
ทั้งเพศหญิงและชาย ซึ่งต้องใช้เวลาในการยอมรบั  และมีกลุ่มอ้างอิงได้เกิดขึน้ก่อนแนวคิด
นี ้ประยกุตไ์ดค้ือ แฟชั่นของนกัออกแบบที่แสดงความสรา้งสรรคผ์ลงานของตวัเอง แต่ไม่สามารถ
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น ามาสวมใสไ่ดใ้นชีวิตจรงิ หรอืแฟชั่นที่แบ่งประเภทต่างๆ และเลือกการเขา้กลุม่ของผูแ้ต่งตวัตาม
แฟชั่นกลุ่มต่างๆ ยุคต่างๆ เช่น ยุคปี ค.ศ.1980 ที่มีรองเทา้สน้ตึก ซึ่งถา้น ามาใส่ในยุคนีก้็จะดู
ประหลาด  แต่ก็พัฒนามาเป็น  Sneaker หรือส้นสูงหนาละม้าย  "เก๊ียะ " ของชาวจีนเป็น
ตวัอย่าง (แนวคิดในสว่นนีมี้ผูศ้กึษาท่ีอา้งอิงไดน้อกจาก Rajput, Gandhi & Khanna (2012) และ 
Yong-Min & Myoung-Hee (2005) แล้วก็มี  Tornatsky and Klein (1982) Chang, Cheung & 
Lai (2005) 

4. การทดสอบหรือทดลองก่อน  (Trialability) เป็นการให้ความส าคัญกับตัวตนที่จะ
พยายามเป็นเสมือนตน้แบบการใชก้่อนผูอ้ื่นที่จะตอ้งยอมรบัค าวิพากษ์วิจารณ์ เกิดความวิตก
กังวลและอาจเครียดไดจ้ากการเปิดรบัตามความพอใจของตน  แต่อาจไม่ยอมรบัในผู้ที่ยังไม่
ทนัสมยัเท่า ซึ่งระหว่างเพศชายและเพศหญิงในเรื่องนีมี้ความเหมือนกันคือ เพศชายก็จะใชส้ื่อ
ของเพศตนสรา้งการยอมรบั ขณะที่เพศหญิงก็กระท าท านองเดียวกนั แต่ยงัแสดงบทบาทในสื่อ
ของเพศชายดว้ย เพื่อใหเ้ห็นว่าเพศหญิงเป็นผูน้  าทางนวตักรรมไดท้ดัเทียมหรือไม่นอ้ยหนา้เพศ
ชายเลย แม้อาจจะหลังเพศชายก็ตาม  ดังนั้น สินคา้ในปัจจุบันไม่แต่เพียงเสื ้อผ้า เทคโนโลยี
ต่างๆ จึงพยายามจะจับลูกค้าทั้งสองกลุ่มโดยไม่มีการแยกเพศ  แนวคิดส่วนนีผู้ ้ที่ศึกษาไว้มี
ตัง้แต่ Goodman, Griffith and Fenner (1990); Axtell, Wall, Stride, Pepper, Clegg, Gardner 
and Bolden (2002); Greer and Murtaza (2003) 

5. การสังเกตเห็นได้ (Observability) ถือเป็นส่วนสุดท้ายซึ่งเป็นผลของการยอมรบั
นวตักรรมเร็วหรือชา้ ที่มีผลต่อการน าไปใช้ประโยชนแ์ละแสดงออก ซึ่งผลลพัธข์องพฤติกรรมผู้
ยอมรบั ประยุกตก์บัผูบ้ริโภค จนถึงลกูคา้ที่จะสรา้งความสมัพนัธก์บัผลประโยชนข์องนวตักรรม
ผ่านประสบการณ์ตรงที่ สังเกตเห็นได้  ท าให้สามารถประเมินทางด้านต้นทุน  การเห็น
โอกาส สัญญาณ การตีความนวัตกรรมในการใช้ประโยชน์ที่มีต่อกลุ่มต่างๆ  ทางสังคม หรือ
ประยุกตก์บัลกูคา้กลุ่มต่างๆ ทางแฟชั่น ซึ่งในส่วนนีเ้พศหญิงจะเป็นกลุ่มที่ตอ้งมีสิ่งล่อใจในการ
สรา้งการยอมรบัมากกว่าเพศชาย ดว้ยเหตนุีก้ารสรา้งเสน่ห ์(Passion) ใหก้บันวตักรรม ประยกุต์
ไดก้บัสินคา้หรือบรกิาร รวมถึงการใชก้ารสง่เสรมิการตลาด (Promotion) จงึมีอิทธิพลตอ่เพศหญิง
ไดอ้ย่างมาก แต่ก็ไม่ไดห้มายความวา่เพศชายจะนอ้ยหนา้กวา่ เพราะปัจจบุนัเพศชายก็มีแบ่งแยก
ย่อยลงอีก ตวัอย่างเด่นชดัในสว่นนี ้คือ เพศชายที่เป็น Metrosexual ตอ้งการสรา้งเสน่หใ์หต้วัเอง
และนิยมแต่งหน้าหรือเสือ้ผา้ตามกระแสแฟชั่นนิยม  แนวคิดส่วนนีผู้ ้ที่ศึกษาไวก้็คือ Strutton, 
Lumpkin and Vitell (1994) Vishwanath & Goldhaber (2003) Yong-Min & Myoung-Hee 
(2005) และ Rajput, Gandhi & Khanna (2012) 
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จากแนวคิดที่ 1 นีพ้ิจารณาตวัผูบ้รโิภคเหมือนผูย้อมรบันวตักรรมหรือผูน้  านวตักรรมมา
ใช ้(Adopter) ซึ่งแนวคิดนีย้ังมีความสอดคลอ้งกับแนวคิดนักวิจัยทางพฤติกรรมผูบ้ริโภคจาก
ญ่ีปุ่ น คือ โกโร โฮการิ ประธานกรรมการบริษัทวิจัยฮาคูโฮโดอาเซียน  ที่ให้แนวคิดในรายการ
การตลาดเงินลา้นทางสถานีโทรทศันด์ิจิทลัทีวี TNN ช่อง 24 เม่ือวนัศกุรท์ี่ 25 มกราคม พ.ศ.2562 
เวลา  16.00-17.30 น . ที่ ให้แนวคิ ดว่ า  สินค้าห รือผลิ ตภัณ ฑ์ ปั จจุบันต้อ งให้มองเป็ น
นวตักรรม คือ ความใหม่ในสายตาผูบ้รโิภคที่มีมาใหเ้ห็นทกุวนั แนวคิดในการมองผูบ้รโิภคจึงตอ้ง
เปลี่ยนตามดว้ย คือ ตอ้งมองเป็นผูร้บันวตักรรมน ามาใช ้และการมองเพียงแค่พฤติกรรมผูบ้รโิภค
ดจูะกวา้งมากไป ตอ้งใหแ้คบและชดัเจนเขา้ คือพฤติกรรมเลือกซือ้หรือเลือกใชแ้ลว้ เพราะจะเป็น
เหตุผลไดช้ัดเจนของการเลือกซือ้หรือเลือกใช้มากกว่าพฤติกรรมทั่วๆ ไป อีกทัง้การศึกษากลุ่ม
ผูบ้รโิภคก็ตอ้งชดัเจนลงไปอีกวา่เป็นเพศใดกลุม่ใดดว้ย เป็นตน้  

นอกจากนัน้ ยงัมีงานวิจัยของ Aron O'cass ตัง้แต่ปี ค.ศ. 2000 (พ.ศ.2543) ต่อเนื่อง
มาจนปี  ค .ศ . 2018 ที่ ร่วมกับ Martin Wetzels (2018) ใน  The Emerald Research และ Ali 
Razzaq, Nabeel Younus Ansari, Zohaib Razzaq & Hayat Muhammad Awan ( 2018) 
พิจารณาการบรโิภคเสือ้ผา้แฟชั่นในความเก่ียวขอ้งกบักระแสนิยมที่ผ่านความเป็นวตัถนุิยมดา้น
เพศ และอายุ ตลอดจนถึงการยอมรบัในสิ่งที่เสือ้ผ้าได้ให้แก่ผู้บริโภคที่เลือกสวมใส่จ ากการ
ตัดสินใจเลือกซือ้หรือเลือกใช้ ท านองเดียวกับเอ็กฮอส (Eckhaus Latta 2019) ใหแ้นวคิดการ
จัดการแฟชั่นว่า เป็นการจัดการความประทับใจ (Impression Management) ที่เห็นว่า แฟชั่น
แสดงสถานะทางสงัคม แลว้สว่นประกอบของความเป็นแฟชั่นรวมถึงเครื่องส าอาง ทรงผมกระแส
นิยม เสือ้ผา้ เครื่องเพชรพลอยหรือเครื่องประดับเล็กๆ นอ้ยๆ และเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตที่บ่งชี ้
ความมั่งคั่ง จนถึงการน านวตักรรมมาใชท้ี่แตกตา่งจากคนอื่น 

จากที่กลา่วมาทัง้หมด จึงมีความเช่ือมโยงกบัแนวคิดที่ 2 คือ พิจารณาเสมือนเป็นส่วน
ประสมทางการตลาดใหม่ ที่ไม่เพียงเป็นส่วนประกอบของการตลาด แต่ตอ้งมีความสมัพนัธก์ับ
การบริโภคหรือเลือกซื ้อ  เลือกใช้เสื ้อผ้าแฟชั่น  และสินค้าแฟชั่นอื่นด้วย  ตามแนวคิดของ                    
Ali Razzaq, Nabeel Younus Ansari, Zohaib Razzaq & Hayat Muhammad Awan (2018) ที่
ใหพ้ิจารณาถึงความเก่ียวขอ้งกับแฟชั่น (Fashion Involvement) ทัศนคติก่อนการตัดสินใจซือ้ 
(Pro-Environment Attitude) ก า รได้ รับ ก า รก ระตุ้ น ก า รซื ้อ จ ากภ าย ใน  ( Intrapersonal 
Motivation) ของตัวผู้บ ริโภคที่ จะตัดสินใจเลือกซื ้อ เอง และการกระตุ้น จากภายนอก 
(Interpersonal Motivation) คือการจดัการแบรนด ์การจดัการสว่นประสมการตลาด จึงเห็นไดว้่า 
การบริโภคเสือ้ผา้ที่สรา้งความยั่งยืนสามารถน าไปประดิษฐ์เชิงออกแบบวางแผน  (Devise) เป็น
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รูปแบบธุรกิจอย่างกวา้งขวางครอบคลุม (Comprehensive Business Model) ซึ่งสอดคลอ้งกับ
แนวคิดของเมหร์าเบียน ใน 3 ปัจจยั คือ ปัจจยัส่วนก่อความพอใจ คือก่อนตดัสินใจ (Pleasure) 
การกระตุน้เพื่อให้ตัดสินใจ (Arousal) และการจัดการแบรนดค์ือ Dominance (Mehrabian & 
Russell, 1974, 1996 ประยกุตก์บั Foxall, 2005)  

อย่างไรก็ตาม ส าหรบัสินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นดงัที่ไดท้บทวนมาตัง้แต่ตน้ เป็นเพียงความรู้
เก่ียวกบัตวัสินคา้หรือตวัแฟชั่นยงัไม่เพียงพอต่อการพิจารณาพฤติกรรมการเลือกซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
ได ้ยิ่งงานวิจยัโดยเฉพาะของพฤติกรรมการเลือกซือ้เสือ้ผา้ของเจเนอเรชั่นวายของเฟอรน์านเดซ
(Fernandez, 2009) ที่งานวิจัยยงัตอ้งพึ่งพิงส่วนประสมการตลาดโดยทั่วไปเช่นกัน  ที่ยงัเห็นอยู่
คื อ ก า ร ส่ ง เส ริ ม ก า ร ต ล า ด  (Promotion) จ า ก บ ท บ า ท ข อ ง ก า ร โฆ ษ ณ า  (Role of 
Advertising) คณุค่าของการใชเ้งิน (Value for Money) ซึ่งเทียบไดก้บัคณุค่าของเงินที่ซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นนัน้ ประยุกตไ์ดก้ับราคา (Price of Cost Value Satisfaction) และการสรา้งช่ือเสียงใหก้ับ
ตั วบุ ค ค ลห รื อ ตั ว นั ก อ อ ก แบ บ แฟ ชั่ น  (People)  ซึ่ ง ใน งาน วิ จั ย นี ้ เรี ย ก ว่ า  Celebrity 
Endorsement รวมถึงสิ่งที่จะเก่ียวขอ้งกบัสถานที่ซือ้ ซึ่งปัจจุบนัไม่ไดมี้แต่ลกัษณะตอ้งจ าหน่าย
หรือโชวเ์สือ้ผ้าในห้องเสือ้เท่านั้น แต่ปัจจุบันสถานที่หรือ Place เป็นแบบ Destination หรือที่
งานวิจยันีเ้รียกวา่ Media-Sevvy ที่คนกลุม่เจเนอเรชั่นวาย คือ ใชส้ื่อสงัคมออนไลนเ์ขา้ไปเลือกซือ้
เสือ้ผา้ได ้นอกจากตามหอ้งเสือ้ผา้แบบเดิมแต่กลบัเป็นช่องทางดงักล่าวนี ้ และรา้นฝากขายทัง้
ประเภทตามสถานที่ชมุชน คอมมิวนิตีม้อลล ์หรือแหล่งนิยมของคนกลุ่มนีก้บับนช่องทางที่เรียก
กันในยุคนีว้่า Window บนออนไลน์ หรือการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ซึ่งมี
ความสอดคลอ้งกับงานวิจัยของวิลเลี่ยมและเพจ (Williams and Page, 2011) การตลาดที่ได้
พฒันามาจากการตลาดในอดีต เป็นการท าการตลาดผ่านสื่อดิจิทลั โดยใชช้่องทางดิจิทลัในการ
ติดต่อกับผู้บริโภค น าหลักการตลาดแบบดั้งเดิมมาประยุกต์ใช้ ปรบัเปลี่ยนช่องทางในการ
ติดตอ่สื่อสารกบัผูบ้รโิภค และงานวิจยันีย้งัมีแนวคิดท่ีน่าสนใจ คือ ชีใ้หเ้ห็นวา่ คนกลุม่เจเนอเรชั่น
วายนีจ้ะถือเป็นกลยทุธก์ารตลาดเชิงเนือ้หาเป็นใหญ่หรือเสมือนพระเจา้ (Content is King) เป็น
สิ่งจ าเป็นที่ละเลยไม่ไดท้ัง้การน าเสนอเนือ้หา การก าหนดภาพ และสีของกราฟิก การจดัท าคลิป
วิดีโอ การคิดการคิดเปอรเ์ซ็นตข์องไรทว์ีดีโอ ที่ตอ้งใหค้วามสนใจทัง้ช่องทางการสื่อสาร เพื่อการ
ขายดงักลา่วขา้งตน้แลว้ การสรา้งความจงูใจดว้ยหนา้เว็บไซต ์(Website & Landing Page) เม่ือ
การช าระค่าสินคา้และบริการผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกสอ์ยู่ในขัน้เติบโตขึน้เรื่อย ๆ การพัฒนา
เว็บไซต ์เพื่อใหส้อดรบักบัยคุดิจิทลัจึงเป็นสิ่งส  าคญั การจัดท าเว็บไซตน์ัน้ตอ้งดวูตัถปุระสงคข์อง
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แบรนดห์รือองคก์รเป็นหลกัว่าเปา้หมายคืออะไร จากนัน้จงึพฒันาเว็บไซตใ์หส้อดคลอ้งเหมาะสม
กบัเปา้หมายที่ตัง้ไว ้สื่อสงัคม (Social Media Marketing) 

แพลตฟอร์มที่ ได้รับความนิยมของไทยหลัก ๆ มีอยู่ด้วยกัน  ได้แก่  Facebook 
Instagram Twitter ซึ่งก่อนหน้านี ้แบรนด์จะไม่ค่อยให้ความส าคัญกับ Twitter เท่าที่ควร แต่
ตอนนีท้วิตเตอรจ์ะท าใหแ้บรนดส์ามารถพัฒนาสื่อที่มีความสดใหม่ตลอดเวลา เนื่องจากเป็น
แพลตฟอรม์ที่ใชใ้นการพดูคยุเก่ียวกบักระแสหลกัท่ีเกิดขึน้ในช่วงเวลาใดเวลาหนึง่ ที่ส  าคญัในการ
เติบโตของผูใ้ชง้านที่เพิ่มขึน้ ดว้ยการท าการตลาดผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลนต์่าง ๆ  ไม่ว่าจะ
เป็น Facebook Instagram Twitter LINE@ ขึน้อยู่กบัว่าวตัถปุระสงคใ์นการท าการตลาดคืออะไร 
เช่น Facebook แจง้ข่าวสารโปรโมชั่น/สรา้งแบรนด/์สรา้งยอดขาย สว่น Instagram สรา้งแบรนด/์
สรา้งยอดขาย  และ Twitter ส าหรบัแจง้ข่าวสารหรือโปรโมชั่น และ LINE@ เหมาะส าหรบัปิดการ
ขายหรอื CRM 

การสรา้งการรณรงค์ (Campaign Site) หรือการตลาดด้วยการโฆษณาแบนเนอร ์             
การแชท การใชเ้กม จนถึงการใชก้ารสรา้งการปฏิสงัสรรคแ์บบโตต้อบทันที เป็นตน้ ซึ่งทัง้หมด
เสมือนส่วนที่เป็นสิ่งอ านวยความสะดวกทางกายภาพ (Physical Facilities) มีความใกลเ้คียงกบั
แนวคิดของคอทเลอรแ์ละเคลเลอร ์(Kotler and Keller, 2006) ซึ่งชี ้ให้เห็นว่า เรื่องของส่วน
ประสมการตลาดยงัมีความส าคัญอยู่ แต่ส  าหรบัการใชน้ัน้ตอ้งประยุกตไ์ปใช ้ดังนัน้ ในรูปของ
ส่วนประสมการตลาดเพื่อพฤติกรรมการเลือกซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นที่จะน าไปประยุกต์เป็นแบบ
สมัภาษณต์่อนัน้ ผูว้ิจยัสามารถประยกุตไ์ด ้ดงันี ้

1. ตวัแฟชั่น (Fashion Product) 
2. คณุค่าของความคุม้ค่าเงินที่จ่าย (Price of Cost (Value) Satisfaction) 
3. ช่องทางการซือ้การขาย (Place Destination) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ที่รวมถึงการโฆษณาและกิจกรรมบนออนไลน์

ทางการตลาด 
5. สิ่งอ านวยความสะดวกทางกายภาพ (Physical Facilities) 
6. กระบวนการใหบ้รกิาร (Process of Fashion Service) 
7. การใชช่ื้อเสียงของตวับคุคล (People in terms of Celebrity Endorsement) 
อย่างไรก็ตาม เม่ือผูว้ิจยัไดส้รา้งความรูค้วามเขา้ใจในเรื่องของแฟชั่นกบัพฤติกรรมการ

เลือกซือ้สินคา้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายแลว้ เพื่อน าไปเป็นขอ้มลูในการจดัการ
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ตลาด SMEs 4.0 น าเสนอเป็นรูปแบบต่อไป ในหัวขอ้ต่อไปจะน าแนวคิดของ SMEs 4.0 จาก
แนวคิดกระทรวงอตุสาหกรรม ยุทธศาสตรก์ารพฒันาอตุสาหกรรม 4.0 ระยะ 20 ปี (พ.ศ.2560-
2579)  
 

2.7  งานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง   

ในการทบทวนเพื่ออา้งอิงงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งนัน้ ผูว้ิจัยขอน างานวิจัยในต่างประเทศ 
และในประเทศมาอา้งอิง สามารถสรุปรายละเอียดต่อไปนี ้

2.7.1 งานวิจยัตา่งประเทศ 
Oliver Behr (2018) ศึกษาเรื่อง Fashion 4.0 - Digital Innovation in the Fashion 

Industry พบว่า การท าธุรกิจเสื ้อผ้าแฟชั่นปัจจุบันหรือยุค 4.0 หลีกเลี่ยงการจะต้องสร้าง
อุตสาหกรรมบนระบบดิจิทัลได้ จากการเติบโตของสินค้าส่วนที่ เป็นการส่งเสริมการสรา้ง
บุคลิกภาพใหแ้ก่ผูบ้ริโภคหรือวิถีชีวิตแฟชั่นของผูบ้ริโภคตัง้แต่ นาฬิกา ท่ีเรียกว่า สมารท์ วอทซ ์
แว่นตา หรือเสือ้ผา้แฟชั่น ตัง้แต่เสือ้เชิต้ของ ราพ ลอแรง (Ralph Laurent) และกางเกง แมแ้ต่แบ
รนดเ์ซนซอเรีย (Sensoria) พัฒนาแมแ้ต่ถุงเทา้ใหเ้ขา้กับเสือ้เชิต้ หรือ ดอรซ์า (Dorsa) พัฒนา
ตัง้แต่กางเกงชัน้ใน ไม่แต่ชดุนอกเท่านัน้ จนถึงไนกี้ (Nike) ขยายความนิยมการกีฬาดว้ยชุดกีฬา
และระบบการรักษาสุขภาพยามสวมใส่  จนโรงงานผู้ผลิตต้องมีการศึกษาเทคนิคสร้าง
ความสามารถทางการเคลื่อนไหวยามท ากิจกรรมของรา่งกายไม่เพียงแต่กีฬาเท่านัน้ และน ามา
เป็นขอ้เสนอขายคู่กับความนิยมของนักกีฬาผูมี้ช่ือเสียงไดส้วมใส่และพยายามควบคุมขอ้มูล
ผลตอบสนองกลบั แมแ้ต่ระบบตรวจสอบความนิยมของสินคา้ในโรงพยาบาลและระบบออนไลน์
ดิจิทัล นอกจากนีเ้สือ้ผ้ายุคใหม่สามารถสรา้งสิ่ง เป็นประโยชน์เชิงสิ่งทอเพื่อสุขภาพและเชิง
การแพทย ์ดว้ยการมีมอยสเ์จอไรเซอรก์ลิ่นหอมและทางการแพทยใ์นการรกัษาสขุภาพผูส้วมใส่
นอกจากสวยงามอย่างเดียว จนท าใหเ้สือ้ผา้แฟชั่นแบบสมารท์โคทชส์ (Smart Clothes) ไดร้บั
ความนิยมและขยายตลาดกวา้งขวาง 

นอกจากนีย้งัมีการพยายามคิดโครงการใหมี้ความเป็นสมารท์ยิ่งขึน้ดว้ยการใหเ้กิด
ระบบการติดต่อและโตต้อบสื่อสารไดท้นัทีดว้ยการบรูณาการกบั RFID ชิป ที่ใสไ่วใ้นตวัเสือ้ผา้อีก
ด้วย ตัวอย่าง ลีวายส์ (Levi’s) สรา้งชุดเสือ้แจ๊คเก็ตส าหรบัคนขับรถบรรทุก  (Levi’s Trucker 
Jacket) มีซองใส่แผ่นเสียงที่แขนเสือ้ สามารถควบคมุการเล่นเพลงเป็นระบบน าทางหรือรบัสาย
เรียกเขา้จากสมารท์โฟนได ้โดยความร่วมมือกับกูเกิล (Google) หรือลีวายส ์สเตรา้ส ์(Levi’s 
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Strauss) ก็ก าลงัพัฒนาเสน้ดา้ยเพื่อการตดัเย็บดว้ยใยสงัเคราะหท์ี่มีน า้หนักบาและสมัผสัแลว้
เหมือนเนือ้ผา้ธรรมชาติและให้สิ่งทอเสือ้ผ้านีเ้ป็นการสั่งการไดก้ับสมารท์โฟนและแสดงการ
โต้ตอบสนองได้ทันทีจากท่าทางของผู้สวมใส่ ดังนั้น การท าแฟชั่น 4.0 จนถึงอนาคตต้อง
ประกอบดว้ย 1) การท่ีตอ้งใหเ้สือ้ผา้ตอบโจทย ์ซึ่งสมัพนัธท์างอารมณก์บัผูบ้รโิภคอย่างแข็งแกรง่ 
2) แบบจ าลองท าการตลาด 3) การรูจ้ักใชเ้ทคโนโลยีโดยเฉพาะดิจิทลั 4) ตอ้งค านึงถึงขอ้เสนอ
ของแบบจ าลองท าการตลาด ตอ้งเสนอสิ่งที่มีคุณค่าแบบห่วงโซ่เชิงทางรายไดด้ว้ยเป็นส าคัญ 
สุดทา้ยการตลาดของสมารท์เสือ้ผ้านั้นตอ้งสรา้งเป็นตลาดแห่งการท าให้มีความหวังจากตัว
เสือ้ผา้แก่ผูส้วมใสเ่ป็นส าคญั 

Komal Malik, Harsh Vardhan, Vinitendra P. Singh (2018) ศึกษาเรื่อง A Study 
on the Relationship Between Brand Relationship Quality and Personality Congruence 
Across Generation X and Y พบว่า การวิจัยแบบผสมผสานดว้ยวิธีเชิงปริมาณก่อนและใช้วิธี
เชิงคุณภาพดว้ยแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์อย่างมีโครงสรา้ง  ศึกษาความสัมพันธ์เชิง
คุณภาพของเสื ้อผ้าและบุคลิกภาพของผู้สวมใส่ระหว่าง เจเนอเรชันวายและเอ็กซ์ พบว่า 
ความสมัพนัธข์องเจเนอเรชั่นวายมีต่อทางบคุลิกภาพของการสวมใส่เสือ้ผา้มากกว่า เจเนอเรชัน
วายที่ใหค้วามสนใจความสมัพนัธท์างคณุภาพของเสือ้ผา้ที่มีต่อแบรนด ์แต่แมท้างคณุภาพดา้นนี ้
เจเนอเรชันวายใหค้วามสนใจต่างกับเจเนอเรชันเอ็กซก์็ตาม ก็ไม่ไดห้มายความว่าคนรุ่นเจเนอ           
เรชนัวายจะไม่ใส่ใจเสียเลย เพียงแต่ใส่ใจเป็นอนัดบัรอง เพราะอยู่ในเรื่องบุคลิกภาพการสวมใส่ 
อยู่ที่ตัววัสดุการผลิต ความปราณีตของคุณภาพการเย็บและการเข้ากับรูปร่างทรวดทรง   
เป็นตน้  ดังนัน้ คุณภาพของตวัสินคา้จากแบรนดเ์สือ้ผา้ส่งผลใหเ้กิดบุคลิกภาพแก่ผูส้วมใส่อยู่
แลว้ เหตนุีก้ารสวมใสง่่าย สบาย ดดู ีจงึมีความส าคญัมาก่อน 

Kim Helen Thompson, Debbie Ellis, Sanjay Soni แ ล ะ  Samantha Paterson 
(2018) ศึกษาเรื่อง Attributes Influencing Clothing Store Choice for An Emerging Market's 
Generation Y Twixter Customers พบว่า พฤติกรรมการเลือกซือ้ของคนรุ่นเจเนอเรชั่นวายใน
สาธารณรฐัอฟัริกาใตผ้่านทาง Twixter นัน้ก าลงัเป็นตลาดหรือแหล่งการซือ้ที่มีอนาคต โดยที่คน
รุ่นเจเนอเรชั่นวายชอบที่จะน าตวัเองเขา้มาติดต่อสื่อสารกัน แยกเป็นกลุ่มย่อยตามความสนใจ
บน Twixter ก็คือ Twitter ในภาษาอังกฤษ  ดังนั้น ผู้ประกอบการทางด้านเสือ้ผ้าจะต้องวาง
ต าแหน่งตวัเองเป็นนกัการตลาดแบบคา้ปลีก อย่าคิดว่าเป็นนกัการตลาดแบบ Mass เหมือนการ
ท าการตลาดแบบดัง้เดิม โดยที่คลา้ยกับการคา้ปลีกแบบมีหนา้รา้นและมีพนักงานขาย แต่ทว่า
เพียงแต่ยา้ยหนา้รา้นมาไวบ้นออนไลนแ์ละใน Twixter ใหผู้บ้รโิภครุน่เจเนอเรชั่นวายไดเ้ลือกและ
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ซือ้ตามรสนิยมและความพอใจของตวัเองเป็นส าคญั จงึควรมองการตลาดเสือ้ผา้แบบเชิงคณุภาพ
ก่อนแลว้เชิงปรมิาณ จากจ านวนเจเนอเรชั่นวายใน Twixter ก็จะเขา้มาเป็นลกูคา้อย่างต่อเนื่องไม่
ขาดสายจากชมุชนคนรุน่นีท้ี่เป็นผูบ้รโิภคใน Twixter 

Naser Valaei แล ะ  S. R. Nikhashemi, S. (2017)  ศึ ก ษ า เรื่ อ ง  Generation Y 
Consumers’ Buying Behaviour in Fashion Apparel Industry: A Moderation Analysis 
พบว่า การตอ้งการใหแ้บรนดเ์จริญเติบโตไดใ้นกลุ่มเจเนอเรชั่นวายนัน้ ตอ้งสรา้งเอกลกัษณข์อง
เสือ้ผา้ใหแ้ก่ผูส้วมใส่ ตอ้งรบัและทนักบักระแสแฟชั่น ซึ่งตอ้งสรา้งพฤติกรรมการซือ้ใหเ้กิดขึน้ ไม่
แต่เพียงพฤติกรรมเลือกซือ้โดยใชร้าคา เอกลกัษณท์างสงัคมจากกลุ่มชุมชนแบรนด์ แหล่งที่มา
ของผูผ้ลิตซึ่งเก่ียวขอ้งกบัวสัดทุี่ท  าการผลิต สรา้งความแตกต่างกวา่แบรนดอ์ื่น ซึง่ท  าใหแ้บรนดไ์ม่
ตอ้งใชค้วามพยายามมากไปที่จะเปลี่ยนทัศนคติคนรุ่นเจเนอเรชั่นวายนี ้เหมือนที่ผ่านมาคือ
ส ารวจพฤติกรรมดว้ยเชิงปรมิาณท่ีค่อนขา้งไม่เป็นรูปธรรมแลว้ แต่ตอ้งใชปั้จจยัที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายนี ้ไดโ้ดยใชม้าตรวดัและแบบจ าลองโครงสรา้งที่เปลี่ยนทศันคติ
ของคนกลุ่มนี ้อย่างมีรูปธรรมและเห็นพฤติกรรมการซือ้ที่ เด่นชัด  แม้งานวิจัยนี ้จะใช้ Least-
Squares-Structural Equation Modelling (PLS-SEM) ก็ตาม จากกลุ่มตัวอย่าง 250 คน แต่ก็
น ามาเป็นสว่นประกอบบางสว่นเพื่อหาทางยืนยนัตวัชีว้ดัท่ีแสดงใหเ้ห็นพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เลยดงัที่กลา่วขา้งตน้ 

Heleneze-Tiane Lues แ ล ะ  Natasha de Klerk (2017) ศึ ก ษ า เรื่ อ ง  Gender 
Differences in Brand Loyalty towards Fashion Brands among Generation Y Students 
พบว่า ชาวเจเนอเรชั่นวายทั้งเพศชายหญิงที่อยู่ในวัยเรียนเป็นลูกคา้ที่มีความภักดีต่อแบรนด์
แฟชั่นอย่างมาก จากการท่ีนกัการตลาดใชแ้นวคิดการแบ่งสว่นตลาดตามลกูคา้สวมใสแ่ฟชั่นตาม
รสนิยมต่างๆ ของเสื ้อผ้า จากการมีมัลติแบรนด์หลากหลายรุ่น  หลายรสนิยม  ตามระดับ
สถาบนัการศึกษาของนกัศึกษาเป็นส าคญั แนวคิดการตลาดจึงใชก้ารตลาดแบบคา้ปลีกและให้
ระดบัรสนิยม ระดบัชัน้การศกึษา ปีที่ศกึษา จนถึงสถาบนัการศกึษาเป็นการสรา้งชมุชนแบรนดใ์ห้
เกิดขึน้โดยปริยายจากกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่เป็นลกูคา้เอง ส าหรบัการศึกษาลึกลงไปอีก เจเนอ
เรชั่นวายเพศหญิงจะมีพฤติกรรมซือ้เลย ไม่มีการเลือกหรือต้องตัดสินใจ จากปัจจัยต่อไปนี ้
1) การยอมรบัคณุภาพแบรนด ์สรา้งความโดดเดน่ยามสวมใส่ การตระหนกัในแบรนดท์ี่แกไ้ขสว่น
ที่เป็นปัญหาของรูปทรงตนเองได้ และแทบท าใหไ้ม่รูส้ึกเลยว่าตนเองมีปมดว้ย หรือตอ้งปกปิด
สว่นเหลา่นัน้ ราคาไม่แพง หาซือ้ง่ายทัง้ออฟไลนแ์ละออนไลน ์พนกังานขายออฟไลน ์และเจา้ของ
แบรนดก์็ยงัใสรุ่น่ที่ตนเองซือ้ สรา้งความมั่นใจ ดงันัน้ พนกังานขายออฟไลนจ์นถึงออนไลนท์ี่จะใช้
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เป็น Presenter หรือผูร้ีวิวก็ตอ้งใส่ทุกรุ่น ตามทุกรุ่นที่มีขายในขณะนั้น จึงจะท าใหส้รา้งคนรุ่น           
เจเนอเรชั่นวายนีเ้ป็นลูกค้าภักดีแบรนดไ์ดอ้ย่างดี  ซึ่งแนวคิดของกลุ่มผู้หญิงเจเนอเรชั่นวาย
น ามาใชก้บักลุม่ผูช้ายไดเ้พียงแต่กลุม่ผูช้าย ชอบที่จะสนใจการปรบัปรุงคณุภาพเสือ้ผา้ใหใ้กลแ้บ
รนด์ดังหรือมีช่ือเสียงและควรมี  Accessory ส าคัญคือ  รองเท้า หมวก  กระเป๋าสะพายเข้า
ชดุ ขณะที่กลุ่มผูห้ญิงก็ตอ้งการกระเป๋าหรือเป้เล็กสะพายหลงั หรือผา้โพกผมแบบอฟัรกินัรบักบั
เสือ้ผ้าหรือเสริมรสนิยมมากกว่า  โดยเป็นผ้าหรือวัสดุรุ่นเดียวกับเสือ้ผ้า  จะแบบเรียบหรือมี
ลวดลายใหดู้โดดเด่นตลอดจนเครื่องส าอางดว้ยก็จะเป็นการเสริมการตัดสินใจที่ดี  ดังนั้น ขาย
เสือ้ผา้อย่าคิดแต่จะขายเพียงเสือ้ผา้ควรมีพนัธมิตรการคา้ไวเ้สริมแบรนดแ์ละสรา้งช่ือเสียงมาก
ขึน้ ถือไดว้า่เป็นการตลาดที่จะมดัใจเจเนอเรชั่นวายไดอ้ย่างดี 

Ramune Ciarniene และ Milita Vienazindiene (2014) ศึกษาเรื่อง Management 
of Contemporary Fashion Industry: Characteristics and Challenges พบว่ า  แฟชั่ น ตาม
มมุมองของผูว้ิจยัทัง้สองนัน้ เป็นการมองเป็นสื่อที่สามารถมองเห็นได ้อตุสาหกรรมแฟชั่นนัน้เป็น
ส่วนที่เอาสงัคมและวฒันธรรมมาใชโ้ดยเรียกใหม่ว่า ระบบแฟชั่น และถูกน ามาใชใ้นธุรกิจที่มุ่ง
แสดงออกทางศิลปะของแฟชั่น ไม่ใช่เป็นสินคา้ที่มองในการบริโภค ดังนัน้ แนวคิด เดิมๆ ที่มอง
เพียงการเป็นอุตสาหกรรมแฟชั่นแต่ไม่มองเป็นสื่อเพื่อการแสดงเอกลักษณ์ของสังคมและ
วฒันธรรม และพฒันาประสิทธิภาพทางห่วงโซ่คณุค่าของสื่อที่สรา้งอุตสาหกรรมใหเ้กิดขึน้ดว้ย
การตอ้งท าความเขา้ใจถึงคณุลกัษณะของการเปลี่ยนแปลงไวมาแลว้ก็ไปเลย ความเรว็ของความ
นิยมที่มีการก าหนดเอาไวใ้นการใหเ้กิดความนิยม ความหลากหลาย ความสลบัซบัซอ้นและการมี
พลวตัรก่อปรากฏการณต์่างๆ นกัการตลาดตอ้งท าความเขา้ใจกบัวงจรของอตุสาหกรรมแฟชั่นที่
สื่อถึงความปรารถนาของผู้บริโภคที่ก่อการยอมรับหรือปฏิเสธ วงจรอุตสาหกรรมแฟชั่ น                     
จึงประกอบดว้ย โลกาภิวตัน ์ความหลากหลาย การกระตุน้การซือ้ระดบัสงู การก าหนดความเรว็
ความนิยมใหก้บัแฟชั่นระดบัสงู ความเรว็ความนิยมกบัแฟชั่น การสิน้สดุความนิยม วิถีชีวิตระยะ
สัน้ช่วงสัน้ ฤดูกาลแห่งความนิยม การคาดการณค์วามนิยมแฟชั่นต ่า และความดงัการบอกต่อ
ความนิยม 

Mariachiara Colucci และ Daniele Scarpi (2013) ศึกษาเรื่อ ง  Generation Y: 
Evidences from the Fast-Fashion Market and Implications for Targeting พบวา่ เจเนอเรชั่น
วายมีพฤติกรรมการซือ้ที่ตัดสินใจแลว้ซือ้เลย  เสพแฟชั่นแบบเร็วๆ คือ ตามกระแสตลอดเวลา 
การซือ้จึงเร็ว ใชไ้ม่ก่ีครัง้ก็เปลี่ยนแลว้ โดยเฉพาะเสือ้ผา้และอุปกรณ์เทคโนโลยี  การตอบโจทย์
เพื่อการตดัสินใจซือ้ของคนรุน่เจเนอเรชั่นวายหรือจากพฤติกรรมขา้งตน้จึงขอเรียกว่า เจเนอเรชั่น
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หยิน (Generation Yin) ซือ้เรว็ เบื่อเรว็ ดงันัน้การใหค้นกลุม่นีไ้ดแ้สดงว่าตนเองมีการศึกษา รูเ้ท่า
ทนัเทคโนโลยี ทัง้ที่ตามกระแสเทคโนโลยี การท าใหต้วัเองโดดเด่นท่ามกลางคนอื่น ใชค้วามเป็น
นักวัตถุนิยมและสรา้งพฤติกรรมซื ้อตลอดเวลาด้วยผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  เหตุนี ้การตลาดเพื่อ
พฤติกรรมซือ้ของกลุม่คนรุน่เจเนอเรชั่นวายจะเกิดไดเ้รว็ ต่อเนื่อง จนถึงการเป็นลกูคา้ประจ าของ
แบรนดน์ัน้ ผูป้ระกอบการตอ้งใช ้Know-how ในการท าการตลาดดว้ยการใชพ้ฤติกรรมความถ่ีให้
ไดเ้ห็นบอ่ย เกิดพฤติกรรมการบอกต่อเม่ือเขาสวมใสห่รอืใชเ้ทคโนโลยี สรา้งความพอใจใหแ้บรนด์
ดว้ยหากลุ่มเพื่อนที่ใชแ้บรนดเ์ดียวกัน และการส่งเสริมความโดดเด่นและมีเอกลกัษณใ์หล้กูคา้
ตลอดเวลา และเขา้ถึงกลุ่มคนรุน่เจเนอเรชั่นวายนี ้ทางสถาบนัการศึกษาไดใ้หท้ดลองสินคา้หรือ
ใชก้ิจกรรมการตลาด เพื่อเป็นการรกัษาลกูคา้ปัจจบุนัหรือเตรียมไวเ้ป็นลกูคา้ในอนาคต 

Prasana Rosaline Fernandez (2009) ศึกษาเรื่อง Impact of Branding on Gen 
Y's Choice of Clothing วตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัที่มีสว่นกระตุน้พฤติกรรมการซือ้เสือ้แฟชั่น 
แบรนดข์องมาเลเซียและแบรนดด์ังส าหรบักลุ่มเจนเรอเรชั่นวาย โดยในงานวิจัยนีใ้ชเ้รียกย่อ
ว่า “Gen Y” และเป็นเสือ้ผา้แฟชั่นแบรนดใ์นระดบั SMEs ดว้ย เพราะใชพ้ืน้ที่การศึกษานอกจาก
พิจารณาจากกลุ่มนักศึกษาระดับมหาวิทยาลัย  Monash University Malaysia, Taylor's 
University & College, Sunway University & College, INTI International University &  
College และ Metropolitan College จ านวน 103 คน ที่ใชก้ารสุ่มตัวอย่างแบบโควตา้ และการ
เลือกกลุ่มตวัอย่างโดยไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) จากนัน้ก็น ามายืนยนั
ผลการวิจัยด้วยการสัมภาษณ์นักศึกษาที่เข้าเกณฑ์ผู้ซือ้ประจ าของแบรนด์ที่ตัวเองช่ืนชอบ
อีก 8 คน ซึ่งไม่ค่อยเปลี่ยนแบรนด ์ในการซือ้หลงัช่วงเลิกเวลาเรียน ผลการศึกษาพบว่า ส าหรบั
การวิจัยเชิงปริมาณ  เพศชายจะซื ้อมากกว่าเพศหญิง  แต่ก็ไม่ได้มากจนมีนัยส าคัญทาง
สถิติ คือ  มีความต่างกนัเพียงรอ้ยละ 44.0 กบัรอ้ยละ 32.0 (ที่เป็นการซือ้ประจ า) ส าหรบัเป็นครัง้
คราวคิดเป็นรอ้ยละ 64.0 กบัรอ้ยละ 56.0 ส าหรบัพฤติกรรมการซือ้จะพิจารณาอนัดบัแรกที่การ
ออกแบบแฟชั่ นถึงร้อยละ  72 รองลงมา คือ แบรนด์ที่ มี ช่ือเสียง บอกต่อจากกลุ่มเพื่ อน                  
ร ้อ ยละ  81 ไม่ จ า เป็ น ต้อ ง เป็ น แบ รนด์ดั ง เสม อ ไป  ซึ่ ง เห็ น อิ ท ธิพ ลของกลุ่ ม เพื่ อน ๆ 
การโฆษณา รวมถึงการแต่งหน้ารา้นบนเว็บไซต์หรือเรื่องรูปภาพ  สี ข้อความตัวอักษรถึง 
ร้อยละ  60 การสร้างช่ือเสียงของเจ้าของแบรนด์  ร้อยละ  53 การประกันคุณภาพหรือ
รบัประกนั รอ้ยละ 47 ส าหรบัการมองความคุม้ค่าเงินจะมีเพียงรอ้ยละ 26 เท่านัน้ สว่นพฤติกรรม
การซือ้ ช่วงอายุที่ซือ้มากที่สดุคือ อายุ 20 - 21 ปี มีถึงรอ้ยละ 42 และซือ้ถึงมากกว่า 12 ครัง้ต่อ
ปี รอ้ยละ 38 ส่วนรองลงมา คือ อายุ 22 - 24 ปี ที่ก าลังจะเข้าสู่การเป็นกลุ่มแรกเข้าท างาน   
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รอ้ยละ 24 และจะซือ้ตั้งแต่ 9 - 12 ครัง้ รอ้ยละ 21 เม่ือพิจารณาดา้นจ านวนความถ่ีในการซือ้ 
ส  าหรบัซือ้เพียง 1 - 4 ครัง้มีเพียงรอ้ยละ 26 เท่านัน้ และเวลาซือ้จะตรวจสอบอะไรก่อน นัน้พบว่า
อันดับแรก คือ  แบบแฟชั่นตรงกับที่คาดหวังไว้ถึงรอ้ยละ  94 อันดับรองลงมา คือ สวมใส่
สะดวกสบาย รอ้ยละ 80 การอ านวยความสะดวกในการบริการ รอ้ยละ 54 ส่วนที่น่าสนใจมาก
คือ การสวมใสแ่ลว้แตกต่างจากคนอื่นและดโูดดเด่นกลบัมีเพียงรอ้ยละ 29 รองลงมา คือ ใสแ่ลว้
ใส่ไดน้านก็มีเพียงรอ้ยละ 11 เท่านั้น สุดทา้ยเสือ้ผา้ช่วยในการเขา้กลุ่มเพื่อนไดก้ลับมีนอ้ยสุด
เพียงรอ้ยละ 7 เท่านั้น จากข้อมูลเชิงปริมาณเม่ือท าการวิจัยเชิงคุณภาพ  กลุ่มผู้ให้ข้อมูลมี
ความเห็นเชิงสรุปของพฤติกรรมการเลือกซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นแบรนด์ของมาเลเซียและแบรนด์
ดัง คือ 1) พฤติกรรมการเลือกซือ้เพศหญิงกับราคาการซือ้  ปรากฏว่าไม่ได้สนใจเท่ากับเพศ
ชาย  คื อ  เพศหญิ งให้ความคิดว่าการช็ อป ป้ิ งต่ อครั้ง ใช้ เงิน  900 - 1,000 RM (ค่ า เงิน
มาเลเซีย) สว่นเพศชายใชเ้พียง 100 - 500 ต่อครัง้เท่านัน้ และเหตผุลของเพศชายมีความคิด “ยดึ
ตัวเองเป็นที่ตั้ง” ขณะที่เพศหญิงมีความคิดที่ยังติดกระแสกลุ่ม  ตอ้งมีการบอกต่อให้ใช้ แต่มี
ขอ้สงัเกตที่ดี คือ ทัง้เพศชายและเพศหญิงเห็นว่าแมจ้ะไดเ้งินมาจากทางบา้นก็ตาม แต่ก็ยังหา
รายไดเ้สรมิ และผูท้ี่ก  าลงัเขา้สู่วยัท างานหรือมีงานท าแลว้ก็ตอ้งเตรียมตวัต่อการมีครอบครวัดว้ย 
ส าหรบัหากในอนาคตมีครอบครวัและมีบุตร โดยเฉพาะสิ่งที่ตอ้งคิดถึงอนัดบัแรกคือค่าผา้ออ้ม
ส าเร็จรูป  และความเพลิดเพลินอื่นที่จะมาเป็นรายจ่ายด้วย  2) ปัจจัยตัวกระตุ้น  กลุ่มผู้ให้
สัมภาษณ์ยังยอมรับนิตยสารที่ มีแบบแฟชั่นหรือผลงานนักออกแบบแฟชั่นในการกระตุ้น
พฤติกรรมซือ้อันดับแรกและผลักดันใหต้อ้งไปหาขอ้มูลหรือฟังเสียงบอกต่อจากผูซ้ือ้ก่อนจาก
สงัคมกลุ่มเพื่อนและการรีวิวสินคา้ 3) ดา้นการพิจารณาแบรนด์ ซึ่งกลุ่มผูใ้หส้มัภาษณไ์ม่ไดใ้ห้
ความหมายไปที่ตัวแบรนดห์รือช่ือเสียงของแบรนดว์่าตอ้งดังหรือรูจ้ักแลว้โดยตรง แต่เป็นเรื่อง
คุณภาพโดยเฉพาะการรับประกันคุณภาพเหมือนสินค้าอื่น  เช่น  บริการรับคืนสินค้าเพื่อ
แลกเปลี่ยนโดยไม่สนใจเรื่องรบัประกันแบบยาวนานเป็นปี แต่สิ่งส  าคญัคือเรื่องดงักล่าวซึ่งตอ้ง
สมัพนัธก์ับการใหมี้ภาพลกัษณใ์นการบริการ เช่น รบัคืนแลกเปลี่ยนรวดเร็วทนัใจและส่งของไว
รวดเรว็ ส่วนที่จะโฆษณาว่า ใส่แลว้เท่ห ์หล่อ หรู ดมีูระดบั สรา้งเอกลกัษณต์นเองนัน้ เป็นเพียง
เหมือนสิ่งยืนยนัเสรมิใหเ้กิดพฤติกรรมความสนใจ แต่ยงัไม่ถึงการเลือกซือ้เพราะตอ้งพิจารณากบั
แบบของแฟชั่นกบัรูปลกัษณต์วัเองและใสแ่ลว้เอกลกัษณใ์หม่ของตวัเองหรือผูส้วมใสจ่ะดีขึน้มาก
นอ้ยขนาดไหนตา่งหาก 
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Aldhmour,F. (2016) งานวิจยัที่กล่าวถึงทศันคติมีผลกระทบโดยตรงต่อความตัง้ใจ
ที่จะใชก้ารเลือกซือ้สินคา้ออนไลน์ และเม่ือผูบ้ริโภคมีทัศนคติทางบวกต่อการเลือกซือ้สินคา้
ออนไลน ์จะท าใหมี้ความเชื่อวา่การเขา้ถึงอินเตอรเ์น็ตเป็นเครื่องมือการเลือกซือ้สินคา้ที่ดีดว้ย 

2.7.2 งานวิจยัในประเทศ 
นนัทพร เขียนดวงจนัทร,์ ขวญักมล ดอนขวา และสรียา วิจิตรเสถียร (2561) ศึกษา

เรื่องพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซือ้สินคา้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของคนในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
พ บ ว่ า  สิ น ค้ า ส่ ว น ให ญ่ ที่ ซื ้ อ คื อ สิ น ค้ า แฟ ชั่ น  เช่ น  เสื ้ อ ผ้ า รอ ง เท้ า  ก ระ เป๋ า  แล ะ
เครื่องส าอาง ตลอดจนอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งมีปัจจัยทางการตลาดของส่วนประสม
การตลาด ไดแ้ก่ การโปรโมชั่นสินคา้ รูปลกัษณต์วัสินคา้ ราคาขายสินคา้ จนถึงช่องทางการขาย
สินคา้ นอกจากนีย้ังมีปัจจัยทางเวลา ทางเทคโนโลยีจากการใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์สมารท์โฟน 
และคอมพิวเตอรท์ี่นิยมใชอ้ยู่ในชีวิตประจ าวนั ฯลฯ เป็นปัจจยักระตุน้ใหเ้กิดแรงจงูใจที่ส่งผลต่อ
การเกิดความตัง้ใจซือ้สินคา้และกระบวนการตดัสินใจซือ้ อย่างไรก็ตามแมง้านวิจยันีจ้ะมีความ
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของพฤติกรรมผูซ้ือ้ แต่บางปัจจยั เช่น การตอบสนองของผูซ้ือ้ตามช่วงเวลา
การซือ้สินคา้ก็ยงัสรา้งความไม่สอดคลอ้งกบัแนวคิดขา้งตน้และตามกรอบแนวคิดของผูว้ิจยัเอง 

อานันท์ วโรดมโสภณ (2564) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต : กรณีศึกษา
ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวายและเจเนอเรชั่นแซด ในจงัหวดัขอนแก่น พบว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยกบั
การที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยมีกิจกรรมการหาขอ้มลูบนอินเตอรเ์น็ตมากที่สดุ รองลงมาคือ
การอ่านรีวิวสินคา้มาก่อนเพื่อท าใหเ้กิดพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้ เช่ือว่าการซือ้ของ
ออนไลนส์ะดวกกว่าการไปซือ้ของที่รา้น และมีการใชเ้วลาว่างไปกบัการท ากิจกรรมมากกว่าอยู่
เฉย ๆ ตามล าดบั และมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่สะทอ้น 5 ลกัษณะ ประกอบดว้ยกลุ่มที่มีความ
อินเทรนด ์ติดโซเชียล กลา้ไดก้ลา้เสีย ชอบความสะดวกสบาย และท าอะไรตามเพื่อน 

จากผลการวิจยัขา้งตน้ จึงมีขอ้เสนอแนะว่า การที่มีหลายงานวิจยัมกัอา้งว่า Gen Y มี
พฤติกรรมซือ้ที่ไม่มีแบบแผนล่วงหนา้ เพราะมกัใชอ้ารมณเ์ป็นใหญ่ ค่อนขา้งตอ้งมีการทบทวน
กนั แต่ขอ้ส าคญัที่จะใหเ้กิดพฤติกรรมการเลือกซือ้หรืออารมณเ์ลือกซือ้ของ Gen Y อยู่ที่การสรา้ง
ความคิดเชิงบวก (A Positive Buzz) ต่างหากที่จะสรา้งพฤติกรรมบอกต่อ และการรีวิวสินคา้ใน
เชิงบวก  นักออกแบบแฟชั่ นจึงควรท าความเข้าใจแฟชั่ นของ  Gen Y ที่ ปัจจุบันย้อนยุคสู่
ปี 80s และปี 90s เพียงแต่สรา้งแนวทางใหม่หรอืใหร้  าลกึอดีตได ้ซึง่จะท าใหเ้กิดความถ่ีในการซือ้ 
จากการที่ Gen Y จะไดร้บัการสนบัสนุนรายไดจ้ากรุน่พ่อแม่ของเขามากกว่า นกัออกแบบแฟชั่น
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จะเขา้ใจ แต่จะแสดงความคิดสรา้งสรรคต์วัเอง อีกทัง้ช่องทางการจ าหน่ายตอ้งพิจารณาว่า  คือ
ช่องทางของการสรา้งการบอกต่อ เพื่อใหเ้กิดพฤติกรรมการเลือกซือ้ของ Gen Y มากกว่าเป็น
ช่องทางเชิงพาณิชยห์รอืการตลาดอย่างเดียว 



บทที ่3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 

การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเพื่อด าเนินการศึกษารูปแบบการจัดการตลาด SMEs 4.0 
เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชันวาย โดยใชร้ะเบียบวิธีวิจัยเชิงสหสัมพันธ์ประเภทวิจัย             
เชิงอธิบาย (Explanatory Research) ด้วยวิ ธีการวิจัยแบบผสมผสานวิธี  (Mixed Method 
Research) โดยใชว้ิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative  Research) ดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก             
ที่ตอ้งการคน้หาความจริงจากเหตุการณ์สภาพแวดลอ้มตามความเป็นจริงและสามารถน ามา
ปฏิบตัิ เพื่อใหบ้รรลวุตัถุประสงคท์ี่ตัง้ไว ้โดยมีขัน้ตอนการด าเนินการเบือ้งตน้ดว้ยการหาขอ้มูล
พืน้ฐาน การสงัเคราะห ์วิเคราะห ์เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ซึ่งขอ้มลูจากการสมัภาษณม์า
ท าการวิเคราะห ์และสรา้งเครื่องมือ ไดแ้ก่ แบบสอบถาม แลว้น าไปใหก้ลุม่ตวัอย่างตอบแบบสอบ 
และการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มลู ใชก้ารวิเคราะห์จ าแนกพหุ (Multiple Classification Analysis : MCA) ซึ่งท า
การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนือ้หาโดยผูเ้ช่ียวชาญ และตรวจสอบความถกูตอ้ง (Validation) 
ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้
 

3.1  กำรวิจัยเชิงคุณภำพ 

3.1.1 ขัน้ตอนการด าเนินการวิจยัเชิงคณุภาพดว้ยการสมัภาษณเ์ชิงลกึ 
1. ผู้วิจัยจัดท าหนังสือขอสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักที่ออกโดยคณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ไปยงัหน่วยงานที่ผูใ้หข้อ้มลูหลกัสงักดั 
2. ผูว้ิจยัน าสง่แบบสมัภาษณท์ี่มีโครงสรา้งค าถามใหแ้ก่ผูใ้หข้อ้มลูหลกัก่อนลว่งหนา้

ประมาณ 14 วัน เพื่อผู้ให้ขอ้มูลหลักไดเ้ตรียมขอ้มูลและสามารถตอบค าถามไดต้รงประเด็น
ตอ้งการของผูว้ิจยั ผูว้ิจยัใชแ้บบสมัภาษณแ์บบมีโครงสรา้ง (Structured Interview) ที่ผูว้ิจยัสรา้ง
ขึน้ โดยแนวทางของขอ้ค าถามจะเป็นไปในทิศทางเดียวกนัทัง้หมด (วลัลภ รฐัฉัตรานนท์, 2557) 
ผูว้ิจยัด าเนินการสมัภาษณผ์ูใ้หข้อ้มลูหลกัดว้ยตนเอง และท าการจดบนัทกึและบนัทกึเสียงโดยขอ
อนญุาตก่อนและเม่ือไดร้บัอนญุาตจากผูใ้หส้มัภาษณจ์งึด าเนินการ 
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3. การเตรียมการเพื่อท าการสมัภาษณผ์ูใ้หข้อ้มลูหลกัแต่ละท่านนัน้ ผูว้ิจยัเดินทาง
เขา้พบก่อนเวลานดัหมายเพื่อจดัเตรยีมความพรอ้มในการสมัภาษณ ์เม่ือถึงเวลาสมัภาษณ ์ผูว้ิจยั
จะแนะน าตวัก่อนและสรุปงานวิจยัและค าตอบที่ตอ้งการใหแ้ก่ผูใ้หข้อ้มลูหลกัรบัทราบก่อน เพื่อ
ผลการวิจยัที่ตอ้งการพอสงัเขป และเพื่อใหผู้ใ้หข้อ้มลูหลกัทราบเก่ียวกบัรายละเอียดงานวิจยัก่อน
เขา้สูก่ระบวนการสมัภาษณ ์

4. ผูว้ิจัยใชเ้วลาในการสมัภาษณ์ผูใ้หข้อ้มูลหลกัแต่ละท่านตามความเหมาะสมที่
ผูใ้หข้อ้มลูหลกัแต่ละท่านเห็นสมควร 

5. ในการสมัภาษณผ์ูใ้หข้อ้มลูหลกัแต่ละกลุ่มจะมีแนวค าถามที่เหมือนกนัในแต่ละ
กลุม่ และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่มีความถกูตอ้งและเช่ือมั่นไดส้งู 

6. การสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลัก ผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์ จดบันทึก พรอ้มกับ                
การบันทึกเสียงตามเวลาที่ผูใ้หข้อ้มูลหลักเห็นสมควร เม่ือผูว้ิจัยสัมภาษณ์เสร็จไดด้  าเนินการ
สงัเคราะหข์อ้มูลในเบือ้งตน้โดยการถอดเทปสมัภาษณ์และพิจารณาประเด็นเพิ่มเติมก่อนการ
สมัภาษณค์รัง้ตอ่ไป ตามที่จะกลา่วในหวัขอ้ 3.1.4 ต่อไป 

 3.1.2 การก าหนดจ านวนผูใ้หข้อ้มลูหลกั 
เนื่องจากการวิจยัครัง้นีเ้พื่อใหไ้ดข้อ้มลูเชิงลกึ (In-Depth Interview) ในรายละเอียด

ชดัเจน เพื่อน ามาวิเคราะหเ์ชิงตรรกะ (Analytic Induction) ควรมีจ านวนผูใ้หข้อ้มลูหลกัมีจ านวน
ตัง้แต่ 17 คนขึน้ไป อตัราการลดลงของความคลาดเคลื่อนจะมีนอ้ยมาก (Error) และจะเริ่มคงที่ 
0.02 ดังนั้นผูว้ิจัยจึงใชผ้ลการศึกษาของ Thomas T. Macmillan (1971, p.17) เป็นแนวทางใน
การก าหนดจ านวนผูใ้หข้อ้มูลหลกั โดยก าหนดผูเ้ช่ียวชาญในการวิจัยครัง้นี ้จ  านวน 17 คน ซึ่ง
นบัว่ามีความเหมาะสมในการใชเ้ป็นกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูหลกั โดยมีรายละเอียดแสดงการลดลงของ
ค่าความคลาดเคลื่อนดงัในตาราง 3.1 ต่อไปนี ้
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 ตาราง 3.1 การก าหนดจ านวนผูใ้หข้อ้มลูหลกั/ผูท้รงคณุวฒุิ ของ Thomas T. Macmillan 

จ ำนวนผู้เชี่ยวชำญ/ 
ผู้ทรงคุณวุฒ ิ
(Panel Size) 

กำรลดลงของ 
ควำมคลำดเคลื่อน 
(Error Reduction) 

ควำมคลำดเคลื่อนลดลง 
(Net Change) 

1 - 5 
5 - 9 

9 - 13 
13 - 17 
17 – 21 
21 – 25 
25 - 28 

1.02 - 0.70 
0.70 - 0.58 
0.58 - 0.54 
0.54 - 0.50 
0.50 - 0.48 
0.48 - 0.46 
0.46 - 0.44 

0.50 
0.12 
0.04 
0.04 
0.0 
0.02 
0.02 

ที่มา : Thomas T. Macmillan (1971, p.17) 
 

3.1.3 การก าหนดผูใ้หข้อ้มลูหลกั Key Informants  
1. ใชว้ิธีการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากบคุคล (Person) ที่มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการบรหิาร

จัดการฐานะเป็นผูป้ระกอบการและหรือนักออกแบบแฟชั่นจากช่องทางการขายออฟไลนแ์ละ
ออนไลน์ จ านวน 17 คน ซึ่งจะให้ค่าความคลาดเคลื่อน 0.02 ตามเกณฑ์ของ Thomas T. 
Macmillan (1971) และใชว้ิธีสุ่มตวัอย่างดว้ยวิธีการเฉพาะเจาะจง (Purposive) ตามเกณฑต์าม
แนวคิด Becker, Huselid และ Ulrich (2001) คือ  

1.1 เกณฑป์ระสบการณ์แสดงความเช่ียวชาญของการเป็นผูป้ระกอบการทาง
แฟชั่นโดยตรงทัง้ทางออฟไลนแ์ละหรือออนไลนไ์ม่นอ้ยกวา่ 5 ปี  

1.2 เกณฑป์ระสบการณก์ารเป็นผูบ้รหิารจดัการรา้นคา้ฝากขายทัง้ทางออฟไลน์
และออนไลนไ์มน่อ้ยกวา่ 5 ปีขึน้ไป และ  

1.3 เกณฑ์ผู้น  าความคิด เห็ น  คื อการเป็นนักออกแบบแฟชั่ นและหรือ
ผูป้ระกอบการทางเสือ้ผา้แฟชั่นที่มีช่ือเสียงเป็นที่ยอมรบัในวงการ โดยก าหนดออกเป็น 3 กลุ่ม 
และเพื่อความเป็นจรรยาบรรณทางวิชาการก็จะใชก้ารก าหนดรหัสตัวอักษรในแต่ละกลุ่มดว้ย 
ดงันี ้
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(1) กลุ่ม A1 คือ กลุ่มผูบ้ริหารจัดการฐานะเป็นผูป้ระกอบการทางเสือ้ผา้
แฟชั่นโดยตรง ทัง้ทางออฟไลน ์ขายผ่านรา้นคา้ฝากขายและหรือขายผ่านออนไลน ์จ านวน 6 คน 
ดงันี ้

(1.1) คณุ รมิดา รสัเซลล ์มณีเสถียร (ริสา หงสห์ิรญั) กรรมการบริหาร
และผูอ้  านวยการฝ่ายบตูิคสตรี บรษัิท ไอ.ซี.ซี.อินเตอรเ์นชั่นแนล จ ากดั (มหาชน)  

(1.2) คุณเอกมล อรรถกมล (เจี๊ยบ เอกมล) เจ้าของห้องเสือ้และ               
แบรนดร์ะดบัสงู EAGGAMON แฟชั่นสไตลิสตช่ื์อดงั บรรณาธิการแฟชั่นนิตยสารแพรว ที่ปรกึษา
แฟชั่น อาจารยพ์ิเศษ คณะมณัฑนศิลป์ มหาวิทยาลยัศิลปากร ภาควิชาออกแบบแฟชั่น  

(1.3) คณุกนัยกร คณุากร Creative Director เจา้ของแบรนด ์AMATA 
(1.4) คุณบัญญัติ โตวรพันธ์ บริษัท บี เอส บี อินเตอรก์รุ๊ป จ ากัด        

ผูป้ระกอบธุรกิจมากวา่ 22 ปี   
(1.5) คุณเมธาจิตร ์ไตรยภาพ  กรรมการผู้จัดการบริษัท  ซูเปอร์

บุ๊คส ์คอนเทนท ์ แอนด ์มีเดีย จ ากดั และบรรณาธิการอาวโุสนิตยสารอาหารและแฟชั่น  
(1.6) คุณปัณณ์ธารี สกุลทอง ผู้อ  านวยการฝ่ายปฏิบัติการ หน่วย

ปฏิบตัิการดา้นบรหิาร บรษัิท อิมแพ็ค เอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท ์จ ากดั (อิมแพค เมืองทองธานี)  
 (2) กลุ่ม A2 คือ กลุ่มผูบ้ริหารจัดการรา้นคา้ฝากขายในลกัษณะมีรา้นคา้

และหรือมีหนา้รา้นฝากขายบนออนไลนแ์บบ E-commerce จ านวน 6 คน  
(2.1) คณุอรยิะ จิรวรา เจา้ของธุรกิจ SOS-Sense of Style  
(2.2) คุณสุชามา คุณากร Managing Director ผู้บริหารแบรนด ์

AMATA Philosophy Co., Ltd  
(2.3) คณุวชัรนิทร ์วิวฒันว์รรณผล ผูบ้รหิารแบรนด ์Sherbet  
(2.4) คณุพชัรพล วรรณคนาพล ผูบ้รหิารแบรนด ์Simple Son  
(2.5) คณุจรสัพรรณ ฐิติธนารกัษ ์ผูบ้รหิารแบรนดล์ีโอจนู  
(2.6) คุณประภัสสิริน เกียรติทัตต์ ผู้บริหารรา้นขายออนไลน์ใน TG 

Shopping และ Mommy’s Garage Sale  
(3) กลุ่ม A3 คือ กลุ่มผูท้รงคุณวุฒิทางธุรกิจเสือ้ผา้แฟชั่นแบรนดไ์ทยจาก

หน่วยงานภาครฐัและท่ีเก่ียวขอ้ง จ านวน 5 คน 
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(3.1) ผศ.ดร.อ้อยทิพย์ ผู้พัฒน์ รองคณบดีฝ่ายวิชาการและวิจัย 
สาขาวิชาสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม คณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี               
ราชมงคลธญับรุี  

(3.2) คุณพงฐ์เขตต์ รัชตะทรัพย์ นักวิชาการพาณิชย์ช านาญการ             
กรมสง่เสรมิการคา้ระหวา่งประเทศ  

(3.3) อาจารย์วัชรีภรณ์ พงษ์ไชย รองผู้อ  านวยการฝ่ายวิชาการ 
วิทยาลยัเทคโนโลยีธุรกิจแฟชั่นนานาชาติ (เครอืสหพฒันพิบลู จ ากดั (มหาชน))  

(3.4) ดร.อ าพร แสงไชยา หลกัสตูรสาขาวิจิตรศิลป์ คณะมนษุยศาสตร์
และสงัคมศาสตร ์มหาวิทยาลยัราชภฏัมหาสารคาม  

(3.5) ด ร.พสุ  ชัย เวฬุ  อาจารย์ป ระจ าหลักสูต รนิ เทศศาสตร ์
มหาวิทยาลยัเนชั่น และผูเ้ช่ียวชาญดา้นสื่อสงัคมออนไลน ์กับ ไวรลั มารเ์ก็ตติง้ มีช่ือเสียงจาก
รายการ LIGHTNING TALK กบั สายสวรรค ์ขยนัยิ่ง โทรทศันช์่อง 3 FAMILY  

3.1.4 การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัเชิงคณุภาพ ผูว้ิจยัไดจ้  าแนกเครื่องมือที่ใชใ้นการ
วิจยั ดงันี ้

แบบสมัภาษณ ์ 
เป็นแบบมีโครงสรา้งเพื่อใชใ้นการสมัภาษณเ์ชิงลึก (In-Depth Interviews) เพื่อให้

ผูใ้หข้อ้มลูหลกัแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือก
ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ซึ่งแบบสมัภาษณป์ระกอบดว้ย 5 ส่วน ดงัต่อไปนี ้
คือ ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทั่วไปของผูใ้หข้อ้มูลหลกั ส่วนที่ 2 การจัดการตลาดก่อนพฤติกรรมเลือกซือ้
จากสาเหตขุองความพอใจเพ่ือการตดัสินใจซือ้ สว่นที่ 3 การจดัการตลาดจากการกระตุน้ซือ้ใหเ้รง่
การตัดสินใจ ส่วนที่  4 การจัดการตลาดจากแบรนด์ เพื่อสรา้งการตัดสินใจซือ้ และส่วนที่ 5 
ขอ้เสนอแนะ โดยผูใ้หข้อ้มลูหลกัสามารถแสดงความคิดเห็นจากประสบการณข์องท่านไดอ้ย่าง
อิสระ ขอ้ค าถามในการสัมภาษณ์ 2 ส่วนน าแนวคิดของกอรด์อน อาร ์ฟอคซอล (Gordon R. 
Foxall) จากการทบทวนวรรณกรรมบทที่ 2 ที่เรียกว่า การสนองตอบสู่พฤติกรรมการเลือกซือ้ใน
ความหมายของการสนองตอบตามอารมณข์องผูบ้ริโภค ประยุกตจ์ากแนวคิด The Consumer 
Situations Core of Human Emotional Response to All Situations (Pleasure, Arousal and 
Dominance) As Syntheses Reactions to Understanding Consumer Choice น ามาสรุปรวม
เป็นขอ้มลูสรา้งเป็นขอ้ค าถาม ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้ 
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ตาราง 3.2 แสดงการอธิบายการวางโครงสรา้งของแบบสัมภาษณ์กับการประยุกตใ์ชแ้นวคิด             
จากการทบทวนวรรณกรรม 

ส่วนที ่1 
ส่วนสำเหตุของควำมพอใจ                  

เพือ่ก่อนกำรเลือกซือ้ 
(Pleasure Reasoning) 

 
ปัจจัยย่อย 

1.1 เหตผุลการซือ้ชั่วคราว 
 
1.2 เหตผุลการซือ้ตามอารมณล์ว้นๆ 
1.3 เหตผุลการซือ้เพราะความเช่ือถือ 
 
 
1.4 เหตผุลการซือ้เพราะบคุลิกภาพ 
 
 
 
 
2.1 ปัจจยักระตุน้จากบคุคล 

 

 

 

2.2 ปัจจยักลุม่บคุคลกระตุน้ 

 

 

2.3 ปัจจยักระตุน้จากโฆษณา 

 

1.1.1 กระแสนิยมเห่อ 
1.1.2 กระแสนิยมแฟชั่น 
1.2.1 ชอบก็เลยซือ้ 
1.3.1 ชอบการออกแบบเสือ้ 
1.3.2 ซือ้ตามเพื่อน 
1.3.3 ซือ้เพราะช่องทางการขาย 
1.4.1 ซือ้เพราะเสรมิบคุลิกภาพ 
1.4.2 ซือ้เพราะอยากดโูดดเดน่ 
1.4.3 ซือ้เพราะตอ้งการเขา้สงัคม 
1.4.4 ซือ้ตามผูมี้อิทธิพลทางสงัคม  
        (นกัแสดง นกักีฬา หรอืนกัรอ้ง เป็นตน้) 
2.1.1 กระแสรวีิว 

2.1.2 กระแสการใหด้าว 

2.1.3 ผูมี้อิทธิพลที่ช่ืนชอบ 

2.1.4 ช่ือเสียงของนกัออกแบบ 

2.2.1 กลุม่เพื่อน 

2.2.2  กลุม่ชมุชนแบรนด ์

2.2.3 กลุม่สะสมเพื่อขายเพิ่มราคา 

2.3.1 ภาพโฆษณาทางหนา้รา้นหอ้งเสือ้ 

2.3.2 ภาพโฆษณาจากหนา้รา้นฝากขาย 
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ตาราง 3.2 แสดงการอธิบายการวางโครงสรา้งของแบบสัมภาษณ์กับการประยุกตใ์ชแ้นวคิด             
จากการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 

ส่วนที ่1 

ส่วนสำเหตุของควำมพอใจ                  

เพือ่ก่อนกำรเลือกซือ้ 

(Pleasure Reasoning) 

 

ปัจจัยย่อย 

 

 

2.4 ปัจจยัอื่นๆ ตามสว่นประสมการตลาด  

(ใชแ้นวคิดของการประยกุตก์บัมาตรฐาน 

Adaptation VS. Standardiztion ของ 

Demetris Vrontis & Alkis Thrassou 

(2007, p.7-16) เป็นแนวคิดขององักฤษ

และเยอรมนั Made-in-Mark is of 

Considerable Relative Weight and 

Great Interest) 

2.3.4 ภาพเสมือนสื่อสารการตลาด 

       จากภาพรีวิวบนออนไลน ์

2.4.1 ตวัเสือ้ผา้ 

2.4.2 ราคา 

2.4.3 ช่องทางการขาย 

2.4.4 การสง่เสรมิการขาย 

2.4.5 การรวบรวมขอ้มลูก่อนซือ้ 

2.4.6 กระบวนการสง่มอบ 

ส่วนที ่3 

ปัจจัยกำรจัดกำรแบรนด ์

เพือ่สร้ำงกำรตัดสินใจซือ้ 

(Arousal) 

 

ปัจจัยย่อย 

3.1 การจดัการเอกลกัษณ ์

 

 

3.2 การจดัการชมุชนแบรนด ์

 

3.1.1 ความรว่มสมยั 

3.1.2 เอกลกัษณก์ารออกแบบ 

3.1.3 คณุภาพตา่งจากคูแ่ข่งขนั 

3.2.1 ช่ือเสียงตวันกัออกแบบ 

3.2.2 กลุม่เซเลบรติีใ้นสงัคม 
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ตาราง 3.2 แสดงการอธิบายการวางโครงสรา้งของแบบสัมภาษณ์กับการประยุกตใ์ชแ้นวคิด             
จากการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 

ส่วนที ่3 

ปัจจัยกำรจัดกำรแบรนด ์

เพือ่สร้ำงกำรตัดสินใจซือ้ 

(Arousal) 

 

ปัจจัยย่อย 

 

 

3.3 การจดัการแบรนดก์บัการตลาด 

 

3.2.3 สิ่งแวดลอ้มสง่เสรมิแบรนด ์                       

(ตามแนวคิด) 

3.3.1 การตลาดสนุทรียภาพ 

         หรอืขายดว้ยสายตา 

3.3.2 การใชส้ว่นประสมการตลาดท่ีถือวา่ 

         โดดเดน่สดุ (แสดงความคิดไดเ้พียง 

         เหตผุลเดียว) 

3.3.3 การตลาดเพ่ือการจดัการแบรนด ์

ทางการขายออนไลน ์

ส่วนที ่4 

แนวคิดเสริมเสนอแนะ (ถ้ำมีเพิม่เตมิ) 

ปัจจัยย่อย 

4.1 สว่นที่ 1 : 

 

 

 

 

 

4.1 สว่นที่ 1 เสนอแนะ 

     4.1.1 .......................................... 

     4.1.2 .......................................... 

4.1.3 .......................................... 

     4.1.4 .......................................... 

     4.1.5 .......................................... 
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ตาราง 3.2 แสดงการอธิบายการวางโครงสรา้งของแบบสัมภาษณ์กับการประยุกตใ์ชแ้นวคิด             
จากการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 

ส่วนที ่4 

แนวคิดเสริมเสนอแนะ (ถ้ำมีเพิม่เตมิ) 

ปัจจัยย่อย 

4.2 สว่นที่ 2 : 

 

 

 

 

 

4.3 สว่นที่ 3 : 

 

4.2 สว่นที่  2 เสนอแนะ 

     4.2.1 .......................................... 

     4.2.2 .......................................... 

     4.2.3 .......................................... 

     4.2.4 .......................................... 

     4.2.5 .......................................... 

4.3 สว่นที่  3 เสนอแนะ 

     4.3.1 .......................................... 

     4.3.2 .......................................... 

     4.3.3 .......................................... 

     4.3.4 .......................................... 

     4.3.5 .......................................... 

4.4 สว่นที่ 4 : เสนอเพิ่ม เหตผุลเพราะ 

     1) เสนอแนะสว่นเก่ียวกบั............. 

     2) เสนอแนะสว่นเก่ียวกบั............. 

     3) เสนอแนะสว่นเก่ียวกบั............. 

     4) เสนอแนะสว่นเก่ียวกบั............. 

     5) เสนอแนะสว่นเก่ียวกบั............. 

4.4 สว่นที่  4 เสนอแนะ 

     4.4.1 .......................................... 

     4.4.2 .......................................... 

     4.4.3 .......................................... 

     4.4.4 .......................................... 

     4.4.5 ..........................................  
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3.1.5 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงคณุภาพ 
การวิจัยนีใ้ชว้ิธีวิเคราะหข์อ้มูลจากแบบสมัภาษณ์ผูใ้หข้อ้มูลหลกัที่จะเป็นเนือ้หา

ของแบบสอบถามในการวิจัยเชิงปริมาณได้ โดยใชต้ามขัน้ตอนของไมลแ์ละฮูเบอรแ์มน (Miles 
and Huberman, 1994) ดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 การจัดระเบียบขอ้มูล ไดแ้ก่ การถอดเทปสัมภาษณ์แลว้ท าการเขียน
บนัทึกสิ่งที่สงัเกตพบ และสรุปขอ้มลูในทนัทีหลงัการสมัภาษณใ์นแต่ละครัง้ หลงัจากนัน้ท าการ
อ่านขอ้ความอย่างละเอียดถ่ีถว้นเพื่อใหเ้ขา้ใจ และเลือกขอ้ความที่บ่งบอกประเด็นที่เก่ียวขอ้งกบั
ปัจจยัเชิงสาเหตทุี่สง่ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนดไ์ทยส าหรบัเจเนอเรชนัวาย
ในการน าไปสรา้งเป็นแบบสอบถามได ้

ขัน้ตอนที่ 2 การแสดงขอ้มูล คือ การจ าแนกประเภทขอ้มูลใหม่ตามรหัสกลุ่มผูใ้ห้
ขอ้มลูหลกัที่ก  าหนดท าการจ าแนกประเภทขอ้มลูเป็นหมวดหมู่ โดยใชเ้กณฑต์ามคณุลกัษณะที่
ขอ้มูลนั้นมีความคิดเห็นอยู่รวมกันเป็นตัวจ าแนก และสรุปผลแยกตามตัวแปรที่จะน าไปใชใ้น
กรอบแนวคิดการวิจยั 

ขัน้ตอนที่ 3 การสรุปผลการวิจยัของการวิจยัเชิงคณุภาพ โดยผูว้ิจยัจะหาขอ้สรุปโดย
น าแนวคิดที่สอดคลอ้งและน ามาเป็นตวัแปรและขอ้ความในแบบสอบถามที่ปรากฏในขอ้มลู และ
มองหาความเหมือนของข้อมูลในส่วนต่าง ๆ โดยถ้าข้อมูลมีความลงรอยกันหรือเหมือนกัน
ประมาณรอ้ยละ 90 หรือมากกว่านั้น ถือว่าขอ้มูลที่ไดน้ั้นมีความน่าเช่ือถือสูง หลังจากนั้นน า
ขอ้สรุปมาตีความ เพื่อน าไปอภิปรายผลการวิจยัต่อไป และใชเ้ป็นขอ้ค าถามของแบบสอบถาม
ของการวิจยัเชิงปรมิาณต่อไป 

ผูว้ิจัยน าขอ้มูลที่ไดจ้ากผู้ให้ขอ้มูลหลัก ทั้ง 3 กลุ่ม ตรวจสอบความน่าเช่ือถือของ
ขอ้มลูดว้ยการตรวจสอบวิธีสามเสา้ โดยใชว้ิธีการเก็บขอ้มลูหลายวิธี คือ การสมัภาษณ ์การสงัเกต 
การจดบนัทึก และใชข้อ้มูลจากหลายแหล่ง ไดแ้ก่ แหล่งเวลา แหล่งสถานที่ และบุคคล จากนัน้น า
ข้อมูลที่ได้มาเปรียบเทียบยืนยันกัน (Data Triangulation) โดยอ่านและตีความหมายจากการ
สมัภาษณเ์พื่อเช่ือมโยงมโนทศัน ์โดยมุ่งเนน้ที่ขอ้มลู และจงึเขา้สูก่ารวิจยัเชิงปรมิาณต่อไป 

 

3.2  กำรวิจัยเชิงปริมำณ  
จากผลการวิจยัเชิงคุณภาพน ามาตรวจสอบความสอดคลอ้งหรือยืนยนัผลการวิจยัของ

งานวิจัยนีจ้ะไดเ้ป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
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ขอ้มลู ผูศ้กึษาไดก้ าหนดแนวทางในการด าเนินการศกึษา โดยมีรายละเอียดในเรื่องประชากรท่ีใช้
ในการศึกษา การสุ่มตวัอย่าง เครื่องมือที่ใชใ้นการศึกษา การทดสอบเครื่องมือที่ใชใ้นการศึกษา 
การเก็บรวบรวมขอ้มูล ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล หลกัเกณฑก์ารใหค้ะแนน และการ
วิเคราะหข์อ้มลู โดยมีขัน้ตอนในการด าเนินการและรายละเอียด ดงัตอ่ไปนี ้

3.2.1 ประชากร ที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีค้ือ กลุม่ประชากรเพศชายและหญิงที่อยู่ในกลุม่ 
เจเนอเรชันวาย อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวน 1,444,107 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ 
กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ขอ้มลู ณ เดือน 31 ธันวาคม พ.ศ. 2562) ที่ตอ้ง
เป็นผูเ้คยซือ้หรอืซือ้ประจ าเสือ้ผา้แฟชั่นแบรนดไ์ทย ทัง้ทางรา้นคา้ฝากขายและหรือบนออนไลน ์ 

3.2.2 การสุ่มตวัอย่าง ผูว้ิจยัไดท้  าการสุ่มตวัอย่างเพื่อหาจ านวนกลุ่มตวัอย่างที่เหมาะสม 
ส าหรบัการศกึษา โดยด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

ค านวณหาขนาดของกลุม่ตวัอย่าง (Sample Size) ที่จะใชเ้ป็นตวัแทนของประชากร 
จากแบบสอบถามดว้ยโปรแกรม G*Power มีผลดงัตอ่ไปนี ้

จากการค านวณขนาดตวัอย่าง 
ผลการค านวณที่ออกมา ได ้210, 305 และ 74 เลือกค่าสูงสุด ดังนั้น ขนาดกลุ่ม

ตวัอย่างที่ได ้คือ 305 คน แต่เพื่อความครอบคลมุและเช่ือถือไดม้ากยิ่งขึน้ของผลการวิจยัจะเก็บ
ตวัอย่าง 430 คน  

จากแบบสอบถาม 
เพศ ใช ้T-Test 
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สว่นความสมัพนัธ ์ใช ้Multiple Regression  
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ภาพ 3.1 แสดงการค านวณหาขนาดของกลุม่ตวัอย่าง (Sample Size) ที่จะใชเ้ป็นตวัแทน 
   ของประชากร จากแบบสอบถามดว้ยโปรแกรม G*Power  
 

 
 

 

3.2.3 วิธีการเลือกขนาดตวัอย่าง ใชก้ารเลือกหน่วยตวัอย่างแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็นโดย
วิธีการเลือกหน่วยตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือกหน่วย
ตวัอย่างคือ เลือกบคุคลที่อยู่ในช่วงอายทุี่สามารถใหข้อ้มลูได ้แต่ตอ้งอยู่ในกลุม่รวมของประชากร
ที่สนใจศึกษา โดยผูว้ิจัยเก็บขอ้มลูบริเวณแหล่งธุรกิจหา้งสรรพสินคา้เซ็นทรลัพลาซาลาดพรา้ว 
เซ็นทรลัเวิลด์แฟชั่นไอสแ์ลนด์ สยามสแควร ์สยามเซ็นเตอร ์ซีคอนสแควร ์ซอยอารีย ์ยูเนี่ยน 
มอลล ์และรา้นคา้ขายฝากเสือ้ผา้แบรนดด์งั ท าหนา้ที่เก็บแบบสอบถามจากผูท้ี่มาเลือกซือ้สินคา้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนดไ์ทย และหรือบนเฟซบุ๊กของผูว้ิจยัจากกลุ่มเพื่อน ใหไ้ดค้รบตามจ านวน 430 
คน ตามเกณฑก์ารค านวณขนาดตวัอย่างโปรแกรม G*Power ที่พฒันาจากสตูร The Effect Size 
ของ Jacob Cohen (1988) 
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3.2.4 เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัย คือ แบบสอบถามการวิจัยเรื่องรูปแบบการจัดการตลาด 
SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชนัวาย เป็นแบบสอบถามปลายปิด ประกอบดว้ย 
2 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่  1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม                
ผูศ้กึษาใชค้  าถามแบบเลือกตอบ เพื่อเก็บขอ้มลูและน าขอ้มลูมาแจกแจงความถ่ี และหาคา่รอ้ยละ 
โดยแบ่งตามปัจจัยส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน การเคยซือ้แบรนดข์องไทยกลุ่มใดมากที่สดุ ประเภทของเสือ้ผา้แบรนด์
ไทยที่ซือ้ แหลง่ออนไลนท์ี่ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยมากที่สดุ จ านวนครัง้ที่ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยในช่วง 
1 ปีที่ผ่านมา บคุคลที่สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยมากที่สดุ เป็นแบบสอบถามแบบ
เลือกตอบ (Check list)  

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับขอ้มูลปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เพื่อ
สรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย โดยการสรา้งแบบสอบถาม ใช ้Likert’s Scale เป็น
มาตรวดั โดยมีการใหค้ะแนนแบง่เป็น 5 ระดบั (สมหวงั พิธิยานวุฒัน,์ 2559) 

ดงันัน้ การประเมินการรบัรูจ้ากเกณฑท์ี่ก  าหนดระดบัความคิดเห็นเป็นคะแนนจะได ้ดงันี ้
   มีความส าคญัมากที่สดุ  5 
   มีความส าคญัมาก  4 
   มีความส าคญัปานกลาง  3 
   มีความส าคญันอ้ย  2 
   มีความส าคญันอ้ยที่สดุ  1 

  ส าหรบัเกณฑข์า้งตน้ สามารถแปลผลระดบัของคะแนนเฉลี่ยได ้ดงันี ้
   ระดบัคะแนน  ระดบัความส าคญั 
   4.21 – 5.00  ระดบัความส าคญัมากที่สดุ 
   3.41 – 4.20  ระดบัความส าคญัมาก 
   2.61 – 3.40  ระดบัความส าคญัปานกลาง 
   1.81 – 2.60  ระดบัความส าคญันอ้ย 
   1.00 – 1.80   ระดบัความส าคญันอ้ยที่สดุ 
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3.2.5 การทดสอบเครื่องมือที่ใชใ้นการศกึษา ผูว้ิจยัไดน้  าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้มาส าหรบั
การศกึษาไปทดสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นดงันี ้

1. การหาความแม่นตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถามที่ผูศ้ึกษาไดส้รา้งขึน้ไปให้
ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบความถกูตอ้งเชิงเนือ้หาของค าถามในแต่ละขอ้ว่าตรงตามวตัถปุระสงคข์อง
การศึกษาครัง้นีห้รือไม่ และน ามาแกไ้ขปรบัปรุงเพื่อด าเนินการขัน้ต่อไปดว้ยการทดสอบความ
เที่ยงตรงและค่าความเช่ือมั่น โดยค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Congruence: IOC) โดยใช้
สตูรของ Rovinelli & Hambleton (1977, pp.49-60) 

 
 

  IOC  คือ ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งแบบสอบถามกบัวตัถปุระสงค ์
  R คือ คะแนนความคิดเห็นของผูท้รงคณุวฒุิหรอืผูเ้ช่ียวชาญ 
  ∑R คือ ผลรวมของคะแนนผูเ้ช่ียวชาญแตล่ะคน 
  N คือ จ านวนผูท้รงคณุวฒุิหรอืผูเ้ช่ียวชาญท่ีใหข้อ้มลูทัง้หมด 
  ค่า 1 หมายถึง เห็นดว้ยกบัเนือ้หาในรูปแบบมีความสอดคลอ้งเหมะสมกบั 
   การน าไปใชไ้ด ้
  ค่า 0 หมายถึง ไม่แน่ใจวา่เนือ้หาในรูปแบบนัน้มีความสอดคลอ้งเหมาะสมกบั 
   การน าไปใชไ้ด ้
  ค่า .1  หมายถึง ไม่เห็นดว้ยว่าเนือ้หาในรูปแบบไม่มีความสอดคลอ้งเหมาะสม
กบัการน าไปใช ้

ทั้งนี ้ ในการก าหนดค่าดัชนีความสอดคล้องของเนื ้อหาข้อใดมีดัชนีความ
สอดคลอ้งมากกว่าหรือเท่ากบั 0.5 ขึน้ไป ถือว่าเนือ้หาขอ้นัน้มีความสอดคลอ้งเหมาะสมกบัการ
น าไปใชไ้ด ้จากนั้นน าขอ้มูลที่ไดจ้ากการวิเคราะหม์าท าการปรบัปรุงแบบสอบถามใหมี้ความ
สมบรูณ ์ซึง่ผลการวดัค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ของค าถามจะมีคา่อยู่ระหวา่ง 0.5 ถึง 1 ซึง่มี
ค่าความเที่ยงตรงใชไ้ดก้่อนน าไปเก็บรวบรวมขอ้มูลไดท้ดสอบกับกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติ
ใกลเ้คียงกบักลุม่ที่จะศกึษา จ านวน 30 คน ก่อนลงมือวิจยัจรงิตอ่ไปกบักลุม่ตวัอย่าง 430 คน 

2. ส  าหรบัรายช่ือผูเ้ช่ียวชาญที่เป็นผูต้รวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หาดว้ยค่าดชันี
ความสอดคลอ้ง รายละเอียดปรากฎในภาคผนวก   
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3. ท าการทดสอบ (Tryout) จ านวน 30 ตัวอย่าง จากกลุ่มตัวอย่างที่ มีลักษณะ
ใกลเ้คียงหรือเป็นตวัแทนกลุม่ตวัอย่างจรงิได ้ที่ไม่ใช่กลุม่ตวัอย่างจริง ก่อนท าการวิจยัจรงิกบักลุม่
ตัวอย่าง แลว้น าผลที่ไดจ้ากแบบสอบถามมาหาคุณภาพเครื่องมือ โดยการวิเคราะหค์่าความ
เช่ือมั่นที่ยอมรบัได ้     

4. การทดสอบความเช่ือมั่น  (Reliability) ของแบบสอบถาม ปรากฏตามผลที่ใช  ้
ตามเกณฑก์ารค านวณขนาดตวัอย่างโปรแกรม G*Power ดงันี ้
  ทดสอบความเชื่อมั่นแบบสอบถาม 
  ทดสอบความเชื่อมั่นแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
  Reliability Analysis of All Questionnaire: Scale Alpha 
  N of Case  =  430 
  N of Items  =  46 
  Cronbach’s Alpha =  0.842 
  ทดสอบความเช่ือมั่นแบบสอบถามทัศนคติทางปัจจัยการจัดการการตลาด
SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย 
  Reliability Analysis of All Questionnaire: Scale Alpha 
  N of Case  =  430 
  N of Items  =  36 
  Cronbach’s Alpha =  0.877 

3.2.6 การเก็บรวบรวมขอ้มลู ผูว้ิจยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มลู ดงันี ้
1. ศึกษาจากแนวคิด เอกสารขอ้มลู และผลงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งเป็นกรอบแนวคิดใน

การศกึษา 
2. น าแบบสอบถามที่ไดร้บัคืนมา น ามาตรวจสอบความสมบูรณแ์ละความถูกตอ้ง

ครบถว้นของขอ้มลูในแบบสอบถามทกุฉบบั 
3. น าแบบสอบถามทัง้หมดไปวิเคราะหข์อ้มลูทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์

ส  าเรจ็รูป 

3.2.7 การวิเคราะห์ข้อมูล ในการวิจัยครั้งนี ้ เม่ือผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยน า
แบบสอบถามที่ไดม้าวิเคราะหแ์ละประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ 
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3.2.8 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู การวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดใ้ชส้ถิติในการวิเคราะหข์อ้มลู 
ซึง่ประกอบดว้ย 

1. ค่าสถิติรอ้ยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean) ใชส้  าหรบัอธิบายลักษณะ
ขอ้มลูทั่วไปเก่ียวกบัปัจจยัสว่นบคุคล 

2. การวิเคราะหจ์ าแนกพหุ (Multiple Classification Analysis : MCA) เพื่อใชเ้ป็น
เกณฑก์ารตรวจสอบรูปแบบการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชนั
วาย เพื่อดทูศันคติที่มีอิทธิพลต่อปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้
เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย  

ส าหรบัค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหค์รัง้นีก้  าหนดไวท้ี่ระดบั 0.05 



บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 

การวิจัยเรื่อง รูปแบบการจัดการตลาด  SMEs 4.0 เสื ้อผ้าแบรนด์ไทยของกลุ่ม                      
เจเนอเรชนัวายมีวตัถปุระสงคเ์พื่อ 1) วิเคราะหปั์จจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนด์
ไทยของกลุ่มเจเนอเรชันวาย 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อรูปแบบการจัดการตลาด 
SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชนัวาย และ 3) เพื่อสรา้งรูปแบบการจดัการตลาด 
SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชนัวาย การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัแบบผสมผสาน 
(Mixed Method Research) ด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกและด้วย
วิธีการเชิงปริมาณ โดยใชก้ารวิเคราะหจ์ าแนกพหุเพื่อการสรา้งรูปแบบการจัดการตลาด SMEs 
4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเป็นผลการวิจยั ดงัตอ่ไปนี ้

4.1 ผลการวิเคราะหปั์จจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผ้าแบรนดไ์ทยของกลุ่ม              
เจเนอเรชนัวาย 

4.2 ผลการสรา้งรูปแบบการจัดการการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่ม           
เจเนอเรชนัวาย 

 

4.1  ผลการวิเคราะหปั์จจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผ้าแบรนดไ์ทยของ
กลุ่มเจเนอเรชันวาย 

4.1.1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงคณุภาพดว้ยการสมัภาษณเ์ชิงลกึ 
4.1.1.1 ขอ้มลูพืน้ฐานของผูใ้หข้อ้มลูหลกั 

 
ตาราง 4.1 รายละเอียดของผูใ้หข้อ้มลูหลกั  

ช่ือ-นามสกลุ เพศ อาชีพ 

1. คณุ รมิดา รสัเซลล ์มณีเสถียร  
(รสิา หงสห์ิรญั) 

หญิง กรรมการบรหิารและผูอ้  านวยการฝ่ายบตูคิ
สตร ีบรษัิท ไอ.ซี.ซี.อินเตอรเ์นชั่นแนล 
จ ากดั (มหาชน) 

 



108 
 

ตาราง 4.1 รายละเอียดของผูใ้หข้อ้มลูหลกั (ต่อ) 

ช่ือ-นามสกลุ เพศ อาชีพ 

2. คณุเอกมล อรรถกมล (เจีย๊บ เอกมล) ชาย เจา้ของหอ้งเสือ้และ   แบรนดร์ะดบัสงู 
EAGGAMON แฟชั่นสไตลิสตช่ื์อดงั 
บรรณาธิการแฟชั่นนิตยสารแพรว  
ที่ปรกึษาแฟชั่น อาจารยพ์ิเศษ  
คณะมณัฑนศิลป์ มหาวิทยาลยัศิลปากร 
ภาควิชาออกแบบแฟชั่น 

3. คณุกนัยกร คณุากร Creative 
Director 

หญิง เจา้ของแบรนด ์AMATA 

4. คณุบญัญัติ โตวรพนัธ ์ ชาย บรษัิท บ ีเอส บี อินเตอรก์รุป๊ จ ากดั  
ผูป้ระกอบธุรกิจมากวา่ 22 ปี 

5. คณุเมธาจิตร ์ไตรยภาพ   ชาย กรรมการผูจ้ดัการบรษัิท ซูเปอรบ์ุ๊คส ์ 
คอนเทนท ์ แอนด ์มีเดีย จ ากดั และ
บรรณาธิการอาวโุสนิตยสารอาหารและ
แฟชั่น 

6. คณุปัณณธ์าร ีสกลุทอง หญิง ผูอ้  านวยการฝ่ายปฏิบตัิการ หนว่ย
ปฏิบตัิการดา้นบรหิาร บรษัิท อิมแพ็ค  
เอ็กซิบิชั่น แมเนจเมน้ท ์จ ากดั (อิมแพค  
เมืองทองธานี 

7. คณุอรยิะ จิรวรา ชาย เจา้ของธุรกิจ SOS-Sense of Style 

8. คณุสชุามา คณุากร ชาย Managing Director ผูบ้รหิารแบรนด ์
AMATA Philosophy Co., Ltd 

9. คณุวชัรนิทร ์วิวฒันว์รรณผล หญิง ผูบ้รหิารแบรนด ์Sherbet 
10.คณุพชัรพล วรรณคนาพล ชาย ผูบ้รหิารแบรนด ์Simple Son 
11. คณุจรสัพรรณ ฐิติธนารกัษ ์ หญิง ผูบ้รหิารแบรนดล์ีโอจนู 
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ตาราง 4.1 รายละเอียดของผูใ้หข้อ้มลูหลกั (ต่อ) 

ช่ือ-นามสกลุ เพศ อาชีพ 

12. คณุประภสัสิรนิ เกียรติทตัต ์ หญิง ผูบ้รหิารรา้นขายออนไลนใ์น TG 
Shopping และ Mommy’s Garage Sale  

13. ผศ.ดร.ออ้ยทิพย ์ผูพ้ฒัน ์ หญิง รองคณบดีฝ่ายวิชาการและวิจยั สาขาวิชา
ส่ิงทอและเครือ่งนุง่หม่ คณะเทคโนโลยี 
คหกรรมศาสตร ์มหาวิทยาลยัเทคโนโลยี 
ราชมงคลธญับรุี 

14. คณุพงฐ์เขตต ์รชัตะทรพัย ์ ชาย นกัวิชาการพาณิชยช์ านาญการ กรม
สง่เสรมิการคา้ระหวา่งประเทศ 

15. อาจารยว์ชัรีภรณ ์พงษไ์ชย หญิง รองผูอ้  านวยการฝ่ายวิชาการ วิทยาลยั
เทคโนโลยีธุรกิจแฟชั่นนานาชาติ 
(เครอืสหพฒันพิบลู จ ากดั (มหาชน)) 

16. ดร.อ าพร แสงไชยา หญิง หลกัสตูรสาขาวิจิตรศิลป์  
คณะมนษุยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร ์
มหาวิทยาลยัราชภฏัมหาสารคาม 

17. ดร.พส ุชยัเวฬ ุ ชาย อาจารยป์ระจ าหลกัสตูรนิเทศศาสตร ์
มหาวิทยาลยัเนชั่น และผูเ้ช่ียวชาญดา้น
สื่อสงัคมออนไลน ์กบั ไวรลั มารเ์ก็ตติง้ มี
ช่ือเสียงจากรายการLIGHTNING TALK 
กบั สายสวรรค ์ขยนัยิ่ง โทรทศันช์่อง 3 
FAMILY 

   
4.1.1.2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูจากการสมัภาษณเ์ชิงลกึตามแบบสมัภาษณ ์เป็นการ

รวบรวมการแสดงความคิดเห็นที่ครอบคลมุการจดัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย  

จากการเก็บรวบรวมความคิดเห็นของผูใ้หข้อ้มลูหลกัทัง้ 3 กลุม่ ซึง่เป็นแบบ
สมัภาษณใ์หมี้การแสดงความคิดเห็นอย่างอิสระ โดยครอบคลมุประเด็นปัญหาการวิจยั โดยผูใ้ห้
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ขอ้มลูหลกัตอบแบบสมัภาษณ ์3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 การจดัการตลาดก่อนพฤติกรรมเลือกซือ้จาก
สาเหตุของความพอใจเพื่อการตัดสินใจซือ้ (Pleasure Reasoning) และ ส่วนที่ 2 การจัดการ
ตลาดจากส่วนกระตุน้การซือ้ใหเ้รง่การตดัสินใจ (Arousal Reasoning) และส่วนที่ 3 การจดัการ
ตลาดจากแบรนดเ์พื่อสรา้งการตดัสินใจซือ้ (Dominance Reasoning) 

การอ้างอิงค าตอบของผู้ให้ขอ้มูลหลักนั้นจะเป็นการสรุปขอ้มูลที่ส  าคัญ
ตามแต่ละส่วนของแบบสัมภาษณ์ แต่จะพึ่งพิงความส าคัญของค าตอบที่จัดกลุ่มเขา้กับการ
น าไปใชป้ระโยชนใ์นการสรา้งแบบสอบถามเป็นส าคญั และหากมีขอ้คิดเห็นที่เป็นประโยชนจ์าก
กลุ่มใดจะอ้างอิง แต่จะใช้เป็นการอ้างอิงตามรหัสกลุ่มที่ให้ไว้ โดยใช้แบบสัมภาษณ์ที่วาง
โครงสรา้ง น าไปใหก้ลุ่มผูใ้หข้อ้มลูส าคญัพิจารณาก่อนการสมัภาษณจ์ริง โดยมีการปรบัเปลี่ยน
จากเดิมและไม่ตอ้งการใหเ้ป็นเชิงค าถามน า จึงขอใหเ้ปลี่ยนเป็นเชิงค าถามกวา้งอิงกบัโครงสรา้ง
เดิม แต่เป็นความคิดเห็นของกลุ่มผู้ให้ขอ้มูลส าคัญ และแบบสัมภาษณ์จริงในการสัมภาษณ์             
เชิงลกึ (รายละเอียดปรากฎในภาคผนวก) มีประเด็นสรุปไดด้งันี ้   

1. ประเด็นค าตอบที่ไดร้บัจากกลุม่ผูใ้หข้อ้มลูหลกัจาก สว่นที่ 1 การจดัการ
ตลาดก่อนพฤติกรรมเลือกซื ้อจากสาเหตุของความพอใจเพื่อการตัดสินใจซื ้อ (Pleasure 
Reasoning) 

ส่วนที่ 1 การจดัการตลาดก่อนพฤติกรรมเลือกซือ้จากสาเหตุของความ
พอใจเพื่อการตดัสินใจซือ้ (Pleasure Reasoning) 

(1) ทุกกลุ่มใหค้วามเห็นว่า ตามที่ใหแ้สดงความคิดเห็นเก่ียวกับแฟชั่น
กระแสนิยมและความเห่อชั่วครู่ชั่ วยามนั้น ยอมรบัว่ากลุ่มเจเนเรชันวายจะมีเหตุผลก่อนการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย สิ่งส  าคญัจะตามจากต่างประเทศ โดยดวูิดีโอนกัรอ้งและการแต่ง
กายของดาราต่างประเทศจากสื่อสังคมก่อน  แลว้มาหาแบบที่พอเขา้กันไดก้ับที่ตอ้งการก็จะ
ซือ้ ส่วนที่เก่ียวขอ้งกับอารมณ์ลว้นๆ ถือว่าเก่ียวกับความเห่อมากกว่า เพราะเห็นว่าเป็นแนวที่
ตวัเองชอบซือ้ กลุม่นีจ้ะเป็นกลุม่เจนวาย อายตุน้ๆ สว่นมาก 

(2) เหตผุลการซือ้ เพราะทกุกลุม่เห็นคลอ้ยตามกนั ไม่มีเสียงแตกเลยว่า
ซือ้ตามเพื่อน ตามกลุ่มแบรนด์จะมากที่สุด  ทางด้านความเช่ือถือ ต่อมาก็ช่องทางการขาย  
โดยเขา้ไปดูรีวิวเป็นส าคัญ  เรื่องการให้ดาวไม่ค่อยส าคัญ แลว้เวลานีก้ลุ่มเจเนอเรชั่นวายเขา
ฉลาดนะ ไม่ไปดเูฉพาะที่พดูแตส่ินคา้ดีเท่านัน้ แต่พวกนีจ้ะดกูารรีวิวลกึลงไปอีก เช่น คณุภาพการ
ตัดเย็บ รอยฝีเข็ม ฝีจักร ว่าปริหรือแยกง่ายไหม ส่วนมากจะใส่กันปีสองปีก็ไม่ใส่แลว้ หรือบาง
แฟชั่นแค่สามเดือน หกเดือน ก็หมดความนิยมแลว้ ตรงนีท้ี่ท  าใหผู้ป้ระกอบการต่างๆ ทัง้รา้นคา้
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ฝากขายจนถึงนักออกแบบเองตอ้งปรบัตัวอย่างมากในเวลานี ้ แต่ก็สบายใจเพราะเป็นความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของแบรนดไ์ทยจริงๆ เพราะปัจจุบนันีก้็ยงัมีแบรนดไ์ทยที่ยงัไม่แท ้มีการ
น าเขา้หรือซือ้จากต่างประเทศ เช่น ประเทศจีน ญ่ีปุ่ น ที่เป็นที่นิยมมาก แลว้น ามาติดแบรนด์
ไทย แต่คณุภาพการตดัเย็บก็ยงัสูไ้ทยเราไม่ได ้

(3) เหตุผลทางการซือ้ เพราะบุคลิกภาพ จากเหตุผลที่เอามาถามนัน้ก็
ตอบไปแลว้ที่เขา้ข่ายผูมี้อิทธิพลทางสงัคม ซึ่งนกัรอ้งถือเป็นอนัดบัแรกคูก่บัดารา ที่กลุม่เจเนเรชั่น
วายคลั่ งไคล้ก็ทั้งคู่  ส่วนนักกีฬาเป็นกลุ่มเจนวายที่ มีอายุสูงขึน้มาหน่อย  เช่น  อาชีวะหรือ
มหาวิทยาลยัก็จะชอบ แตไ่ม่ใช่เสือ้ผา้กลบัเป็นรองเทา้ ซึ่งก็ตอ้งใชป้ระโยชนม์าเป็นสินคา้ควบกบั
เสือ้ผา้ ออกแบบใหเ้ป็น Limited คือ มีนอ้ย เพื่อเรง่การตดัสินใจซือ้ ส าหรบันกักีฬาที่กลุม่เจนวาย
ใหค้วามสนใจนัน้ก็จะเป็นนกัฟุตบอล นกับาสเกตบอล จากค าตอบที่ใหเ้หตผุลในส่วนนี  ้กลุ่มนกั
ออกแบบแฟชั่นในกลุม่ A3 และ A1 สว่นมากที่เป็นทัง้ผูป้ระกอบการดว้ย ใหค้วามเห็นเพิ่มเติมว่า 
การเสริมบุคลิกภาพให้ดูโดดเด่นนั้น การออกแบบจะเป็นเหตุผลเร่งการตัดสินใจไดด้ีกับกลุ่ม             
เจนวายที่มีอ  านาจซือ้มากคือ พวกท างานแลว้หรือเริม่เขา้ท างาน ก็ตอ้งใหเ้หตผุลการตดัสินใจดว้ย
ความโดดเด่นหรือเสริมบุคลิกภาพให้สอดคล้องกับความใส่ใจแล้วคนจะสนใจ  มีการบอก
ต่อ ดังนัน้ นอกจากแบบแลว้ ยงัตอ้งเก่ียวเนื่องกับวสัดุที่เป็นไทยแทข้องเรา  ยิ่งกระแสไทยนิยม
ขณะนี ้สนับสนุนได้อย่างดี  แล้วเหตุผลการซือ้นี ้ก็จะเป็นการสนับสนุนเหตุผลของการผลิต 
การออกแบบ  และคุณ ภาพการตัด เย็ บ ได้อี กด้วย  เพ ราะจุดอ่ อนคน เจนวาย  คื อ   
Pain Point คือ อยากให้มีสิ่งที่ต้องการของกลุ่มเขา ให้ตอบโจทย์ในชีวิตเขา  ไม่จ าเป็นต้อง
เสือ้ผา้ เอาไปประยกุตไ์ดก้บัทกุอย่างในชีวิตของคนเจนวายไดท้ัง้สิน้ นี่แหละคือความส าคญัหนึ่ง
ของการท าธุรกิจกบัคนเจนวายที่ตอ้งเขา้ไปใหม้ากว่าเขาตอ้งการอะไร  ตอบโจทยใ์นชีวิต ส าคญั
มาก ทัง้ตอนนีแ้ละอนาคตอนัใกล ้จนถึงตอ้งมองดกัหนา้ไวส้กัปีสองปี 

2. ประเด็นค าตอบที่ไดร้บัจากกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูหลกัจาก สว่นที่ 2 การจดัการ
ตลาดจากสว่นกระตุน้การซือ้ใหเ้รง่การตดัสินใจ (Arousal Reasoning) 

ส่วนที่ 2 การจัดการตลาดจากส่วนกระตุน้การซือ้ให้เร่งการตัดสินใจ 
(Arousal Reasoning) 

(1) ปัจจยักระตุน้จากบคุคลหรือกลุม่บคุคล ทกุกลุม่เห็นว่าเป็นค าตอบที่
หลายค าตอบอยู่ในสว่นแรกแลว้ แตมี่ขอ้สงัเกตตรงที่ผูมี้อิทธิพลช่ืนชอบนัน้ ขออย่าคิดวา่เป็นกลุม่
ที่วนเวียนอยู่กบัดารา นกัแสดง นกัรอ้ง หรอืนกักีฬา แต่เวลานีมี้แนวคิดใหม่ทีเห็นคือ กลุม่คนแบบ
ชุมชนความสนใจเหมือนกันหรือนักสะสม แต่เป็นนักสะสมแลว้น าไปท ามาหากิน คือ อัพราคา
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มากขึน้กว่าเดิม เหมือนรองเทา้อย่าง Nike ดงันัน้ กลุ่มเพื่อนบนออนไลนห์รือกลุ่มเพื่อนท ามาหา
กินก็ถือว่ามีอิทธิพลอย่างมาก หรือทางสถาบนัการศึกษา ครูอาจารยท์ี่การศึกษายคุปัจจบุนัตอ้ง
สรา้งความจริง สอนออกแบบแฟชั่นแลว้ตอ้งใหน้ักศึกษาน าไปขายได้ จนถึงสรา้งการขายบน
ออนไลน ์ซึง่เหตผุลนีก้ลุม่ A3 ก็ยอมรบักนัทัง้หมด 

นอกจากนีปั้จจยักระตุน้จากบคุคลสว่นนีน้ัน้ที่ตอ้งใหแ้สดงความเห็น
ของช่ือเสียงนกัออกแบบนัน้ก็ถือไดว้่ามีอิทธิพลอยู่ แต่กลุ่ม A1 และ A2 ที่เก่ียวขอ้งการออกแบบ
จนถึงกลุ่ม A3 บางส่วนด้วย ให้ความเห็นเพิ่มเติมว่า การออกแบบจะต้องมุ่งเป้าหมายการ
เป็น Mass Brand เพื่อใหเ้กิดกลุ่มชุมชนแบรนดข์องเจนวายขึน้ เช่น กลุ่มแบรนดย์ูนิโค (Uniqlo) 
ถ่ายรูปออกมาเหมือนกันหมดเลยที่ตัวเสือ้  แต่คนเหล่านีจ้ะไม่แครว์่าจะเจอลูกแฝด หรือคนที่
แต่งตวัเหมือนกบัเขา บางทีภมูิใจเสียอีกและกลายเป็นเพื่อนกนัเลยเพราะติดแบรนดเ์ดียวกนั เรา
ก็ตอ้งมีใหเ้ลือกซือ้บา้ง เพราะลกูคา้กลุม่ที่ไม่เรื่องมาก ชอบคือชอบ ซือ้เลย ซือ้เรว็ ก็จะรูส้กึว่าเกิด
มาเพื่ อสิ่งนี ้ ตัวอย่างคือ  แบรนด์ Uniqlo เหมือนพวกเจนวายใกล้เจนเอ็กซ์ ชอบแบรนด์
เนม อาทิ ชาแนล หลยุส ์วิตตอง ฯลฯ เพียงแต่ราคาไม่แพง สวมใส่ง่าย ไดก้ลุ่มเพื่อน ไม่ตอ้งคิด
มาก สว่นอีกกลุม่คือ ชอบมีจ านวนจ ากดั Limited ซึง่มีลกัษณะดงักลา่วแลว้คือ ชอบสะสมเพื่อหา
ก าไร หรอืเก็บไวส้ะสมตามความชอบ จนถึงอยากโดดเด่นและอยากใหผู้ค้นเอาไปกลา่วขวญั หรือ
เสมือนเป็นการกระท าแบบเน็ต ไอดอล (Net Idol) นกัออกแบบปัจจบุนัตอ้งตามใหท้นั และบางที
ไม่ใช่เป็นที่ตัวเสือ้ผา้ แต่คิดว่าคงเคยเห็นเป็นขอ้ความ รูปภาพแบบ SMEs ราคาถูกๆ เป็นสิ่งที่
เวลานีน้กัออกแบบท่ีเป็นนกัการตลาดดว้ยก็จะเรียกเป็น Difference Item ซึง่เวลานีก้็ก  าลงัแข่งขนั
กันมาก เพราะเหตุผลส าคัญเวลานี ้ถ้าลองไปพิจารณาดูตามห้างสรรพสินค้าจะพบว่าเพียง
ชัน้หนึ่งชัน้เดียวของในหลายๆ หา้งมีมากกว่า 30 แบรนด ์และเวลานีว้งการธุรกิจเสือ้ผา้สว่นใหญ่
เป็น SMEs ที่มีความสอดคลอ้ง SMEs 4.0 ตาม Thailand4.0 ที่ขยายตวัเป็นรูปบรษัิทไดแ้ลว้มีไม่
ต ่ากว่า 200 แบรนด ์ยงัไม่นบักลุ่มที่จ  าหน่ายหรือฝากขายในออนไลน ์และยงัมีกลุ่มมลัติแบรน ก็
คือ ไม่ไดข้ายเพียงเสือ้ผา้ แต่ใชส้ินคา้ตวัอื่นดว้ย เช่น รองเทา้ หรือกระเป๋าเป้ น าการขายเสือ้ผา้
หรือเสือ้ผา้น าสินคา้อื่น ยิ่งเวลานีไ้ดร้บัการเสริมต่อหนกัแน่นจากกลุ่ม A1 ทัง้หมดว่า แมแ้ต่การ
คิดหา Difference Item นั้นมีการน าซีรีย์ชุดทางโทรทัศน์ที่ มีช่ือเสียงมาใช้อย่าง Hawaii Five 
O หรอืแมแ้ต่ภาพยนตรร์ะดบัโลก เช่น Avenger 

(2) ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ทุกกลุ่มขอรวบเช่นเดียวกับปัจจัย
กระตุน้จากบคุคลและกลุม่บคุคล โดยใหเ้หตผุลวา่ สว่นที่ตอ้งพิจารณาอย่างยิ่ง คือ  
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  ปัจจยักระตุน้จากโฆษณา มีสว่นค าตอบใกลเ้คียงกบัปัจจยัอื่นๆ ตาม
ส่วนประสมการตลาด ซึ่งยอมรบัว่ามีความส าคัญอย่างมากอยู่แต่ตอ้งใชแ้นวคิดใหม่กับการ
ประยุกตส์่วนประสมการตลาดเหล่า Ps ต่างๆ นีก้ับการจัดการตลาดเสือ้ผา้ใหส้อดรบักับ Pain 
Point ที่เป็นมาตรฐานความตอ้งการซึ่งกลุ่มเจนวายตอ้งการตอบโจทยส์  าหรบักลุ่มของเขาแต่ละ
คนตามที่ไดแ้สดงความคิดเห็นผ่านมาแลว้ โดยทุกกลุ่มชีใ้หเ้ห็นว่าการสรา้ง Difference Items 
นั้น  ต้องเพิ่ มค าว่า Map เพื่ อท า Coordination ของ P คือตัว Patterns และ Presentation 
เสียก่อน ถึงจะใชส้่วนประสมการตลาดเดิม คือ บรรดา P ที่ตอ้งเริ่มดว้ย Promotion Price Place 
และ Product ที่ตอ้งเขา้ใจว่าไม่ใช่เป็น Product แทแ้ต่เป็น Virtual Product ที่เป็นการขายดว้ย 
Visual Selling คือ ขายดว้ยสายตาใหก้บัลกูคา้เพื่อการตดัสินใจซือ้ใหไ้ด ้เพราะตอ้งเขา้ใจว่าขาย
ไดน้ั้นแต่ตอ้งขายดีดว้ย แต่ปัจจุบันปัญหา SMEs ไทยนั้นขายไดเ้พียงพอเริ่มมีก าไรก็คิดว่าจะ
ยั่ งยืนแล้ว เพราะยังยึดติดกับการใช้ส่วนประสมการตลาดแบบแนวคิดเดิมๆ แล้วมุ่งแต่ใช ้
Content ข้อความและภาพแข่งกันประดิษฐ์ประดอยค าใกล้เคียงกันไปหมด ภาพโฆษณาก็
คลา้ยๆ กนั และเม่ือกเูกิล (Google) เปิดทางใหค้ลิปวิดีโอ (Video Clip) ก็ถกูน ามาเป็นที่นิยมกนั
ในปัจจุบนั รวมถึงการแข่งขันกันใชแ้นวคิดสรา้งแบรนดแ์บบไม่ลืมหูลืมตาแลว้ก็เป็นทฤษฎีกัน
ทัง้นัน้เสมือนออกมาจากพิมพเ์ดียวกัน โดยลืมการสรา้งแบรนดจ์ากสิ่งที่เป็นจริง จากที่ทุกกลุ่ม
แสดงความคิดเห็นสอดคล้องกันข้างต้นมีความชัดเจนยิ่งขึน้เม่ือกลุ่ม A3 และกลุ่ม A2 ที่ มี
ประสบการณท์ัง้ทางออฟไลนแ์ละออนไลนต์ัง้ขอ้สงัเกตเพิ่มเติมว่า Map คือ การพิจารณาวสัดทุี่
น  ามาใชต้อ้งมีเอกลกัษณแ์สดงชดัเจนความเป็นแบรนดไ์ทย เช่น ผา้ฝ้าย ซึ่งเป็นผา้ไทยที่สวมใส่
สบายทัง้หนา้รอ้นและหนา้หนาวที่ขณะนีก้  าลงัเป็นที่นิยมของชาวต่างประเทศดว้ย เพราะตอ้งการ
คุณภาพวัสดุการผลิตที่เขา้ไดก้ับความหลากหลายอุณหภูมิอากาศ ไม่ต่างจากผา้ไหมไทยแต่
อย่างใดเลย โดยเม่ือค านึงถึงวสัดเุป็น Map เริม่ตน้แลว้ ต่อไปก็ตอ้งเป็นรูปแบบการวางผา้หรือท า 
Coordination ใหต้อบโจทย ์ความสงู สดัสว่น น า้หนกั ฯลฯ เพื่อใหเ้ป็นเอกลกัษณข์องแบรนดแ์ละ
สร้างสิ่งที่ เรียกว่า Community Mall มีลักษณะให้ลูกค้าเป็น Personal Branding ด้วย Life 
Styles ตัวเอง และมีปัญหาหรือต้องการตอบโจทย์เหมือนกันที่แต่เดิมเรียกว่า ตลาด Niche 
Power แต่ปัจจุบนัตอ้งเป็นตลาด Quick Loyalty Market ดว้ยใชเ้สือ้ผา้เป็น Patterns ของความ
ทนัสมยั มีเอกลกัษณโ์ดดเด่น แลว้น าไปเป็นไดท้ัง้ Presenter ของรา้นคา้ฝากขายมีหนา้รา้นแบบ
ออฟไลน ์โดยใชต้ัวลูกคา้ที่จะเป็นตัวแทนของกล่มลูกค้าแบบ Mass Presenter ได ้รวมถึงเป็น 
Presentation จากการน าภาพถ่ายของลูกคา้ที่เต็มใจจะเป็น Presenter ให ้ซึ่งมีอยู่มากมายไป
เป็นเสมือนตวัแทนการขายของเสือ้ผา้บนออนไลนแ์ทนการใชแ้คทตาล็อกหรือซือ้แมกกาซีนหนา้
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โฆษณาที่ก าลงัลม้หายตายจากไปแลว้ ต่อไปเม่ือจะท า Promotion ก็ไดห้ลากหลายกว่าแบบเดิม 
พนกังานขายหนา้เคา้นเ์ตอรท์ี่ท  าไดเ้พียงเสนอการขายสว่นลดแบบออฟไลนส์  าหรบั Promotion ที่
กล่าวถึงนี ้ก็จะมีการลดราคาก็ได้ การช าระเงินปลายทางหลังส่งมอบสินค้าเม่ือถึงมือ การ
รบัประกันสินคา้ บริการรบัคืนสินคา้หากไม่ตรงตามตอ้งการ โฆษณาก็ประหยัดงบไม่ตอ้งจา้ง
บรษัิทเอเยนซี ใชแ้ค่ In House หรอืจา้งมืออาชีพรบัจา้งถ่ายภาพให ้

3) ประเด็นค าตอบที่ไดร้บัจากกลุม่ผูใ้หข้อ้มลูหลกัจาก สว่นที่ 3 การจดัการตลาดจากแบรนดเ์พื่อ
สรา้งการตดัสินใจซือ้ (Dominance Reasoning) 

ส่วนที่  3 การจัดการตลาดจากแบรนด์เพื่ อสร้างการตัดสินใจซื ้อ 
(Dominance Reasoning) 

ทกุกลุม่มีความเห็นวา่การจดัการแบรนดน์ัน้สิ่งส  าคญัสดุตอ้งสรา้งชมุชน
แบรนดข์องสินคา้ตวัเองใหไ้ดต้ามที่ย  า้ไปก่อนหนา้แลว้วา่ตอ้งตอบโจทยห์รือ Pain Point กลุม่เจน
วาย ขอแยกใหเ้ห็นชดัต่างกนั ส่วนอื่นนัน้พดูกนัแบบครอบคลมุ แต่การจัดการแบรนดน์ีเ้ป็นสิ่งที่
ตอ้งค านึงว่า คือการก าหนดต าแหน่งการแข่งขนักับคู่แข่งแบรนดไ์ทยแลว้ยงัตอ้งแข่งกับแบรนด์
กบันอก หรือแบรนดน์อกสวมช่ือแบรนดไ์ทย การท าแบรนดอ์ย่าเรียกว่าสรา้งแบรนดเ์ลย เพราะ
สร้างแบรนด์ก าลังคิดหาหนทาง แต่การท าแบรนด์ หรือ  Do-Brand หรือ Brand-ing ซึ่ งถ้า
อ่าน Market-ing 3.0 ของ Kotler แล้วไม่ ได้พูดถึ งตลาดแต่ เป็นการท าตลาดแล้ว  (Market-
ing) คือ ให้ส  าเร็จกับการขายด้วยจุด  Pain Point ส าหรบัส่วนนี ้ กลุ่ม A2 กับกลุ่ม A3 ร่วมกัน
ชีใ้หเ้ห็นมากกวา่กลุม่ A1  

ดงันัน้ จากการท าแบรนด ์ทกุกลุม่เลยแสดงความคิดเห็นแนะน า ดงันี ้
(1) ก าหนดการสรา้งชุมชนแบรนด์ที่ต้องละทิง้ความคิดเดิมในเรื่อง

ภาพลักษณ์แบรนด์ออกไปเสียที เพราะถ้ามีภาพลักษณ์ที่ดีต่อสินค้าแล้วก็จะเกิดชุมชนแบ
รนด ์คือ กลุ่มลกูคา้ที่นิยมแบรนดข์องเราแลว้จบักลุ่มเชียรเ์ป็นแฟนคลบัตามติด  (Follow) เวลามี
ข่าวสารอะไรของแบรนด ์เรารวีิวสินคา้และบรกิารก็จะตามเชียร ์จนถึงปกปอ้งแบรนดก์นัเลย 

(2) ก าหนดการท าแบรนดด์ว้ยก าหนด Difference Items โดยการปรบั
กลยุทธด์ว้ยคุณค่าพฤติกรรมนิยม เสมือนคุณค่าวฒันธรรมนิยมของคน  4 กลุ่ม ซึ่งเป็นกลยุทธ์
การตลาดภายใต้แนวคิดการใช้ความแตกต่างทางวัฒนธรรมนิยมมาสัมพันธ์กับการสรา้ง
กลุม่เปา้หมาย คือ  

(2.1) กลุม่นิยมวฒันธรรมของตนเองอย่างแรงกลา้ ประยกุตไ์ดก้บักลุม่
นิยมชมุชนแบรนดน์ั่นเอง ซึง่ตอ้งสรา้งใหเ้ป็นกลุม่ที่เป็นลกูคา้ของแบรนดเ์รามากที่สดุอนัดบัแรก 
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(2.2) กลุ่มนิยมวฒันธรรมต่างจากตวัเอง แต่ไม่ใช่คนกลุม่ตน เพื่อให้
รูส้กึว่าตนมีความเหนือกว่า เช่น ใชน้างแบบที่เป็นรุน่เด็กกว่าเจเนอเรชนัวายที่ใชส้ินคา้เราอยู่แลว้
ในปัจจบุนั เพื่อไปถึงรุน่ที่เด็กกว่า ใหมี้การยอมรบัว่าแมใ้นวนันีย้งัไม่ไดเ้ป็นลกูคา้แต่ก็ก าลงัจะมา
เป็นลูกคา้ต่อไป เรียกว่าการเตรียมลูกคา้ไวก้่อนแลว้สรา้งให้อย่างต่อเนื่อง ส่วนกลุ่มเดิมที่ใช้
สินค้าเราอยู่แลว้ก็จะอยากได้ความใหม่ อยากมีความรูส้ึกว่าตนยังไม่แก่เกินไปนักตามวิสัย
พฤติกรรมกลุม่เจเนอเรชนัวาย ถึงแมก้ลุม่วยัรุน่จะซือ้ง่าย ใสเ่พียงไม่ก่ีครัง้ เบื่อก็จะขายต่อหรือยก
ใหค้นอื่นไป แต่ถา้รุ่น Limited ก็จะ Up ราคากัน ดงันัน้ จึงตอ้งมีทั้งการท าแบรนดเ์ตรียมลูกคา้
ใหม่ให้ต่อเนื่องและท าลูกค้าเก่าให้เกิดความต้องการใหม่ต่อเนื่อง ให้เป็น Loyal Customer 
แต่ตอ้งใหแ้ยบคาย อย่าใหรู้ส้กึวา่แบรนดก์ าลงัสรา้งกบัดกัเขาเด็ดขาด 

(2.3) กลุ่มนิยมตามวัฒนธรรมพืน้ที่  กลุ่มที่มีสังคมตัวเองและถูก
กระตุน้ดว้ยกลุ่มสังคมนั้น เช่น กลุ่มสถาบันการศึกษา กลุ่มอาชีพท างาน กลุ่มงานอดิเรกหรือ
พกัผ่อน เช่น กลุม่นกักีฬาประเภทตา่งๆ กลุม่ออกก าลงักาย เป็นตน้  

(2.4) กลุ่มนิยมตามวัฒนธรรมเฉพาะพื ้นที่  คือ กลุ่มคนที่มาเป็น
ลกูคา้แบรนดเ์ราไดจ้าการที่เขาไดเ้ห็นไปออกทีวี มีการรีวิวแบบสาธิตสินคา้ ใชข้อ้ดีจากการออก
ทีวีดึงเขาดว้ยการขายจากสายตา ดงัที่ปรากฏในทีวีดิจิทลัแทบทุกช่องเลย ซึ่งมีอิทธิพลกว่าที่อยู่
ในสื่อสงัคม เช่น Youtube ซึ่งมีใหก้ดขา้มโฆษณาได ้แต่ในทีวีดิจิทลัถึงเปลี่ยนไปก็ยงัเจออีกช่อง
หรอืหลายๆ ช่องมีโฆษณา 

(3) การท าแบรนด์จึงต้องเข้าใจทั้งการวางมาตรฐานเดี ยวกัน หรือ 
Standardization กบัการสรา้งความแตกตา่งหรอืปรบัตวั (Adaptation) โดยวางกลยทุธท์  าแบรนด ์
ดงันี ้

(3.1) ส่วนที่เหมือนกนัหรือมาตรฐานเดียวกนั คือ วางกลยุทธข์อง P 
ทั้งหลายที่รูจ้ักกันดี แต่ที่ขอย า้กันคือ 4Ps ทั้งหลายก็ตอ้งใช ้แต่ Pattern ในการท า Map เพื่อ 
Coordination เคยกล่าวมาแลว้นัน้ส  าคญักว่าที่ตอ้งตรวจสอบกับ Pain Point การตอ้งการตอบ
โจทยข์องกลุ่มลกูคา้ใหพ้อใจไม่ว่าจะเป็นกลุ่มลกูคา้ Loyalty ซึ่งที่ผ่านมาหลายบริษัทตอ้งไปขอ
พืน้ที่หา้งหรือไปส ารวจท าวิจัยพฤติกรรมลูกคา้ (Survey) แต่ปัจจุบันนีไ้ม่ตอ้งแลว้ สามารถให้
บริษัทผู้ขายน าลายผ้า สีผ้า แลว้ส่งเข้าไปในอินบ็อกซข์องลูกคา้แลว้ให้ลูกคา้ช่วยเลือก  เช่น             
ส่งลายผา้ไป 3 ตวัลกูคา้จะเลือกลายใดก็สามารถท า Quick Survey เพื่อที่จะเป็นตวัที่ท  าใหเ้กิด
ความมั่นใจในการท า Map ของบริษัทไดว้่าเม่ือสินคา้ผลิตออกมาแลว้น่าจะมีโอกาสประสบ
ความส าเร็จ ลูกคา้จะชอบ และสิ่งที่นิยมท าต่อมาคือว่าถ้าผา้ชิน้นีส้วยอยู่แลว้และไปน าแบบ 
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Patterns ที่มียอดจ าหน่ายดีๆ เขา้มาใส่กบัผา้ชิน้นี ้เพื่อที่จะลดความเสี่ยงกบัการไม่ยอมรบัจาก
ลกูคา้ เช่น แบบล า้สมยัหรือใหม่เกินไปลกูคา้อาจจะไม่ชอบ และหากจะตอ้งทดสอบตลาดอะไรที่
ใหม่ๆ เช่น รูปแบบใหม่ ลายผ้าใหม่ๆ เนือ้ผ้าแบบใหม่ก็ดี จะสั่งผา้มาจ านวนน้อยๆ เพื่อจะมี
โอกาสทดสอบตลาดก่อนลงตลาดจรงิ พอไดล้องตลาดจรงิแลว้ว่าลกูคา้ไดต้อบรบัหรือปฏิเสธ ซึ่ง
แนวนี ้กลุ่ม A1 ใหแ้นวคิดต่อไปสอดคลอ้งกนัว่า ตรงนีก้็ตอ้งมีการใส่ใจในรายละเอียด มีไซสท์ี่มี
ถึง 5 ขนาด (S M L XL 2XL) เพื่อใหเ้หมาะกับรูปร่างแต่ละคน และมีสิ่งหนึ่งที่เป็น  Know-How 
ของบริษัทของกลุ่ม A1 ที่ใหส้ัมภาษณ์เปิดเผยว่า ส าหรบั Know-How ซึ่งไดจ้ากบริษัทญ่ีปุ่ นที่ 
Joint Venture ท าให้บริษัทได้ Know-How จากญ่ีปุ่ น ไม่ว่าจะเป็นแบบ Patterns ที่ทันสมัย 
เหมาะกบัสรีระ โดยเฉพาะอย่างยิ่งคนไทย ซึง่บรษัิทสว่นใหญ่จะไม่ท าไซสเ์ยอะ เพราะในดา้นการ
ผลิตแลว้จะท าใหป้ระสิทธิภาพการผลิตลดลง เพราะตอ้งแยกไปเย็บไซสล์ะจ านวนนอ้ยๆ หรือ
เรียกว่า Merchandise Mix จะท าไซสย์ากมาก และในเปอรเ์ซ็นตข์องไซสจ์ะ Allocate เช่น ไซส ์S 
จ านวนก่ีตวั M จ านวนก่ีตวั เป็นตน้ จงึค่อนขา้งเป็นงานศิลปะอย่างหนึ่งในการบรหิารจดัการ เป็น
การเก็บขอ้มลูเดิมแลว้น ามาสรา้งคอลเลคชั่นต่อไป  มีแนวคิดที่ส่งเสริมแนวคิดขา้งตน้จากกลุ่ม 
A2 ใหเ้ห็นว่าในปัจจบุนันีบ้รษัิทต่างๆ ไม่ตอ้งท าในเรื่องสื่อสิ่งพิมพแ์ลว้ ซึง่ถา้เป็นในอดีตบรษัิทจะ 
Promotion หรอื Presentation แลว้บรษัิทจะตอ้งมีสื่อสิ่งพิมพ ์แต่ดว้ยการท าแบรนดข์องบรษัิทจะ
มี 2 สว่น คือ สว่นที่เป็น Off-Line คือ สว่นที่จ  าหน่ายหนา้รา้น โดยมีภาพถ่ายแนวดิจิทลัแทน แลว้
ใหพ้นกังานขายน าเสนอ (จากเดิมที่เคยมีแคตตาล็อกหรือแมกกาซีนซึ่งลม้หายตายจากไปแลว้) 
และถ้าเป็นทีวีจะใช้ภาพถ่ายนี ้น  าเสนอเลย ทีวีก็จะ Run ออกอากาศไป ดังนั้น ในด้านการ
ถ่ายภาพจะยังมีอยู่ แต่ ไม่ เยอะมาก จะเป็น เพียง In House ไม่ต้องจ้างเอเยน ช่ี  พอได ้
Presentation ในส่วนนีแ้ลว้ สิ่งที่จะตอ้งอบรมใหพ้นกังานขายและคนที่จะพูดโฆษณาในทีวีตอ้ง
เป็นการสื่อสารแนวทางเดียวกนัหรือเป็นเรื่องเดียวกนั เช่นเดียวกบัแนวคิดขา้งตน้ที่กลา่วมา กลุม่ 
A3 เสริมให้เห็นความส าคัญของการสื่อสารแบบ Story Line คือในทางเดียวกันที่จะสรา้ง
ผลสมัฤทธ์ิแบบเฉพาะพืน้ที่ใหเ้กิดกลุ่มเป้าหมายที่ถูกกระตุน้ดว้ยความถ่ีของการสื่อสารได ้โดย
ผลสมัฤทธ์ิท่ีไดจ้ะเกิดกบักรณีท่ีจ าหนา่ยผ่านทีวมีากกวา่ เพราะตวัแทนท่ีจ าหน่ายผ่านทีวีสามารถ
สื่อสารใหร้ายละเอียดที่ชดัเจน แต่ในทางตรงกนัขา้มกบัพนกังานขายหนา้เคาเตอรเ์พียงแค่ลกูคา้
เดินมาชม จะสามารถน าเสนอการขายในส่วนลดไดอ้ย่างเดียว ไม่สามารถที่จะโน้มนา้วไดม้าก 
เสี่ยงกบัการที่ลกูคา้จะปฏิเสธ เพราะฉะนัน้ โอกาสในการใหข้อ้มลูหนา้เคาเตอรจ์ะดีกว่า แมแ้ต่
การจัด  Display ก็ตาม  แต่ การที่ จะประสบความส า เร็จการขายได้  ก็ ต้อ งท า  Visual 
Merchandiser ที่สวยงาม จะเป็นตวัที่น  าเสนอใหก้บัลกูคา้ ถา้ท าตรงนัน้ดียอดขายก็จะตามมา 
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รวมถึงการเกิดลกูคา้แบบชุมชนแบรนดข์ึน้ไดต้ามมาดว้ย จึงเห็นไดว้่า การที่มีนกัการตลาด หรือ
นกัทฤษฎีการตลาดที่ชอบอิงแอบอา้งความเป็นคนรุน่ใหม่ แต่ก็ยงัไม่รอบคอบพอในการมองขา้ม
การขายแบบออฟไลนแ์ทนจะใชคู้่กับออนไลนห์รือการพิจารณาการไดป้ระโยชนใ์นการใช้ตอ้ง
พิจารณาเป็น Event แต่จะ Event ไปและใหค้วามส าคญักบั Adaptation ใหม้าก 

(3.2) การท าแบรนดต์ามแนวคิด Adaptation นัน้ กลุม่ที่ตัง้ขอ้สงัเกต
สรุปได้ชัดเจนที่สุด คือ กลุ่ม A2 และกลุ่ม A3 ทั้งหมด ให้แนวคิดเป็น Adaptation ของส่วน
ประสมการตลาดใหม่เชิงบรูณาการดงันี ้

- Product, Pattern, and Pain Point 
- Promotion and Price, Including Delivery 
- People Clusters and Ethnocentric & Polycentric 

Geocentric and Regiocentric  
โดยให้ข้อ เสนอแนะที่ กลุ่ม  A3 ซึ่ ง เป็นนักวิชาการและ

ผูป้ระกอบการ ดว้ยใหแ้นวคิดเพิ่มเติมว่าแบบจ าลองในสว่นที่ 3 ตามแบบสมัภาษณน์ีค้วรเรียกว่า 
การท าแบรนด์เพื่ อสร้างลูกค้าตามความคิดตนเองทั้งที่ ตั้งใจและโดยปริยาย เรียกว่า                      
Self-Reference Criterion for Adaptation (SRCA) โดยแนะน าให้ใช้แนวคิดของ Heenan & 
Perlmutter ลองไปสืบคน้เพิ่มเติมประยุกตก์บัแนวคิดของ Adaptation vs Standardization โดย
สรุปวา่ 

1) ระดบัความนิยมในวฒันธรรมตนเองแรงกลา้ จะส าคญัต่อ
การจัดการแบรนดเ์ป็นอนัดบัแรก ซึ่งจะสมัพนัธก์ับ Product and Pattern เพื่อตอบโจทยใ์หเ้กิด
ชมุชนแบรนดก์่อน 

2) ระดับที่ต้องมีการปรับตัวเพื่ อเตรียมลูกค้า คื อ Regio 
Centric คือ เฉพาะพืน้ที่ ใชค้วามถ่ีของการเผยแพร่ข่าวสารเป็นแรงกระตุน้เก่ียวกับ Promotion 
and Price และการส่งมอบ Delivery รวมถึงการสรา้งความมั่นใจในคุณภาพ Product ทาง
รายละเอียด เช่น ฝีจกัร การตดัเย็บ ไม่ยว้ย ยุ่ย หรือสีตก และกระชบัสดัสว่น 

3) ระดับของทัง้ Geocentric ตามพืน้ที่และเตรียมลกูคา้ที่ยัง
ไม่ใช่ลกูคา้ปัจจุบนั (Polycentric) จะเก่ียวกบัการตอบโจทย ์ส่วนสดั การใหเ้กิดความประทบัใจ
แก่ผูพ้บเห็นไดพ้ฤติกรรมบอกต่อ เกิด Passion ขึน้ ซึง่มีความเก่ียวกบั People Cluster จดัรุปทรง
เสื ้อผ้ารับกับส่วนสูง ส่ วนสัด  ขนาดล าตัว ความยกกระชับทรง ฯลฯ กับการกลับไปสู ่
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Ethonocentric ใหห้ลงไหลตนเองอย่างแรงกลา้กับเสือ้ผา้ตนและมองแบรนดอ์ื่นดว้ยรสนิยมที่
ดีกวา่ 

4. ประเด็นค าตอบที่ไดร้บัจากกลุม่ผูใ้หข้อ้มลูหลกัจาก สว่นที่ 4 การจดัการ
ตลาดจากความสมัพนัธก์ารตอบโจทยค์วามตอ้งการ (Pain Point) 

ส่วนที่  4 การจัดการตลาดจากความสัมพันธ์การตอบโจทย์ความ
ตอ้งการ (Pain Point) 

ทุกกลุ่มมีความเห็นเพิ่มเติมว่า การจดัการตลาดจากความสมัพนัธก์าร
ตอบโจทยค์วามตอ้งการ หรือที่เรียกว่า Pain Point นัน้เป็นปัจจยัที่มีความส าคญัส าหรบักลุม่เจน
วาย สิ่งที่ตอ้งค านึงถึงการตอบโจทย ์เช่น เม่ือสวมใส่แลว้ตอ้งช่วยปรบัสดัส่วนใหด้ดูี สรา้งความ
โดดเด่นและปกปิดสรีระส่วนมีปัญหาใหล้กูคา้ของแบรนด์ได ้ควรตอบโจทยใ์หผู้ส้วมใส่แต่งตวัได้
ง่ายขึน้ มีความโดดเด่น แตกต่าง และทนัสมยั และมีลกัษณะ Lifestyle ที่เขา้กบัตวัเอง เป็นการ
ผลิตสินคา้ประเภทที่ก าลังเป็นกระแสหรือขายดีที่สุด และการตั้งราคาขายควรอยู่ที่ประมาณ 
1,000-2,000 บาท ซึ่งจะท าใหแ้สดงถึงความไม่เอาเปรียบลกูคา้  มีการจ าหน่ายผ่านโทรทศันเ์ชิง
ขายตรงดว้ยการสรา้งปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้ดว้ย Social Network ใหแ้ท็กเขา้มาดไูด ้มีทีมกด Like 
ให้ลูกค้าที่สวมเสือ้ผ้าของแบรนด์นั้นๆ  ควรสรา้ง Personal Branding  Community  Mall ให้
ลกูคา้ดว้ย และจดัการเขา้กลุ่ม Lifestyle ที่ใกลเ้คียงกัน ควรใหมี้การพบปะสงัสรรคแ์ลกเปลี่ยน 
ความคิดเห็น ของชุมชนแบรนด ์ท ากิจกรรม หรืองานการกุศลต่างๆ ร่วมกัน ใชเ้อกลักษณ์การ
ออกแบบและ  คณุภาพ การตดัเย็บแสดงเอกลกัษณค์วามเป็นไทย ใชน้างแบบของเสือ้ผา้ที่เด็กลง 
เพื่อใหไ้ดเ้ขา้ถึงกลุม่ก าลงัจะเป็นเจนวาย 

โดยสรุปจากประเด็นค าตอบจากกลุ่มผู้ให้ขอ้มูลหลักข้างตน้ทั้งหมด 
ปรากฏเป็นจ านวนปัจจยัการตลาด SMEs 4.0 สรา้งการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย ซึง่ทกุกลุม่
ขอใหแ้กไ้ขเป็น ปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
เพื่อให้เด่นชัดและง่ายแก่การตอบของกลุ่มตัวอย่างแทนค าว่าการตัดสินใจ ซึ่งมีความเป็น
นามธรรมอยู่มากกวา่ค าวา่พฤติกรรมเลือกซือ้ ที่เห็นความเป็นปฏิบตัิหรือการกระท าเด่นชดักวา่ 

สรุปจ านวนปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้
เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยทัง้ 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้ ปัจจยักระตุน้การซือ้ ปัจจยั
การจดัการแบรนด ์และปัจจยัการจดัการความสมัพนัธก์ารตอบโจทยค์วามตอ้งการ ดงัตาราง 4.2 

จากขอ้มลูทัง้หมดขา้งตน้ตามแบบสัมภาษณท์ี่ผูใ้หข้อ้มลูหลกั จ านวน 17 
คน จากกลุ่ม A1 A2 และ A3 ใหก้ารสมัภาษณเ์ชิงลึก ผูว้ิจยัน ามาสรา้งเป็นแบบสอบถาม ซึ่งได้
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ผ่านการยอมรบัของกลุม่ผูใ้หข้อ้มลูหลกั แลว้น ามาเป็นแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู
เชิงปรมิาณดว้ยการวิเคราะหจ์ าแนกพห ุซึง่ขอ้มลูที่แสดงไวน้ีไ้ดร้บัความเห็นชอบในการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หาแบบฉันทามติยอมรบัของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักจ านวน 17 คน และ
ผูท้รงคณุวฒุิดงัระบไุวใ้นบทที่ 3 ทัง้ 5 ท่านแลว้ โดยปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้ง
พฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยตามที่ปรากฏในตาราง 4.2 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกจะ
น าไปสรา้งเป็นโครงสรา้งและขอ้ความของแบบสอบถาม เพื่อใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงปรมิาณ
ดว้ยการวิเคราะหจ์ าแนกพหุ โดยจะน าแบบสอบถามที่จะใชใ้นการวิจัยเชิงปริมาณนี ้ผ่านการ
ยอมรบัของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักและผู้ทรงคุณวุฒิแสดงประกอบ เพื่ อเพิ่มความเข้าใจยิ่งขึน้ 
(รายละเอียดปรากฏในภาคผนวก) 
 
ตาราง 4.2 สรุปจ านวนปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 

ปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เพือ่
สร้างพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผ้าแบรนดไ์ทย 

ปัจจัยย่อย 

1. ปัจจัยการจัดการเหตุผลการซือ้ 1.1 ซือ้ตามกระแสนิยมที่ก าลงันิยม 
1.2 ซือ้เพราะเห็นแลว้ชอบ 
1.3 ซือ้เพราะรูปลกัษณแ์ฟชั่นทนัยคุสมยัและ 

ใกลเ้คียงแบรนดท์ี่มีช่ือเสียง 
1.4 ซือ้เพื่อขายตอ่เพราะเป็นแฟชั่นในกระแส  

ไดก้ าไรดี 
1.5 ซือ้เพราะช่ือเสียงนกัออกแบบ 
1.6 ซือ้เพราะรีวิวจากผูเ้ช่ือถือไดท้างออนไลน ์
1.7 ซือ้เพราะเห็นดารา นกัรอ้ง นกักีฬาใส ่
1.8 ซือ้เพราะอยากมีกลุม่สงัคมแบรนด ์
1.9 ซือ้เพราะรุน่ Limited ขายนกัเก็บสะสม 
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ตาราง 4.2 สรุปจ านวนปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย (ต่อ) 

ปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เพื่อ
สร้างพฤตกิรรมเลือกซือ้เสือ้ผ้าแบรนดไ์ทย 

ปัจจัยย่อย 

2. ปัจจัยกระตุ้นการซือ้ 
 
 

2.1 แจง้ราคาชดับนออนไลนแ์ละไม่แพง 
2.2 ราคาต่อรองได ้เม่ือซือ้ทางออฟไลน ์เช่น

รา้นคา้ฝากขาย รา้นของแบรนด ์
2.3 ราคาต่อรองได ้มีของแถม เมื่อซือ้จากการ 

ออกบธูของสนิคา้ 
2.4 การสง่เสรมิการขายท่ีมีของแถม ลดราคา  
      หรอืสง่ฟร ี
2.5 ไดร้บัสินคา้เรว็ ไม่รอนาน และ 

มีการรบัประกนัคืนเงินและสนิคา้ 
2.6 สรา้งความโดดเด่นเป็น Fashion Idol   

ต่างจากแบรนดอ์ื่น 
2.7 ซือ้ไดส้ะดวก ทัง้ทางออฟไลน ์และ 

ออนไลน ์ทางทีวีดิจทิลั และเคเบิลทีวี 
2.8 สวมใสง่่าย และปกปิดสว่นที่เป็นจดุดอ้ยได ้
      ดี เชน่ ปิดแขนใหญ่ ปิดสดัสว่น 
2.9 คณุภาพตดัเย็บ ตะเข็บไม่ปรงิ่าย  

ไม่มีปัญหากบัรูปทรง เชน่ ผา้ยว้ย หด 
3. ปัจจัยการจัดการแบรนด ์ 3.1 การจดัการความเป็นผูน้  าแฟชั่นใหผู้ส้วมใส ่ 

สรา้งชมุชนแบรนดแ์บบแบรนดมี์ช่ือเสียง 
3.2 การจดัการแฟชั่นดกักระแสก่อนคนอื่น 
3.3 การจดัการคณุภาพวสัดกุารผลิต ค านงึถึง 

ความโดดเด่นทางสรีระและการสวมใส ่
3.4 การจดัการคณุภาพการตดัเย็บที่พิถีพิถนั 
3.5 การจดัการการรวีิวสินคา้บนออนไลน ์

สรา้งความมั่นใจใหล้กูคา้ตลอดเวลา 
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ตาราง 4.2 สรุปจ านวนปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย (ต่อ) 

ปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เพื่อ
สร้างพฤตกิรรมเลือกซือ้เสือ้ผ้าแบรนดไ์ทย 

ปัจจัยย่อย 

3. ปัจจัยการจัดการแบรนด ์(ต่อ) 3.6 การจดัการ Update วิดีโอคลิปหรือ 
คอนเทนทบ์น Youtube 

3.7 การก าหนดการแข่งขนัดว้ยมลัติแบรนด ์ 
และครบวงจรจากโรงงานถึงการขาย 
ออฟไลนและออนไลน ์

4. ปัจจัยการจัดการความสัมพันธ ์
   การตอบโจทยค์วามตอ้งการ  
(Pain Point)  

4.1 ควรตอบโจทยป์ระเมินและปรบัสดัสว่น 
การผลติตามสนิคา้ประเภทขายดีที่สดุ 

4.2 ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้ง 
ความโดดเด่นและปกปิดสรรีะสว่นมีปัญหา 
ใหล้กูคา้ของแบรนด ์

4.3 ควรตอบโจทยด์ว้ยการตัง้ราคา อาจไม่ 
ต ่ากวา่หรือต ่ากวา่ 1,000-2,000 บาท  
แสดงความไมเ่อาเปรยีบลกูคา้ 

4.4 ควรตอบโจทยใ์หผู้ส้วมใสแ่ต่งตวัไดง้่าย  
มีความโดดเด่น แตกตา่ง และทนัสมยั 

4.5 ควรตอบโจทยก์าร Share Lifestyle  
ผูบ้รโิภคดว้ยการจ าหน่ายผ่านโทรทศัน ์       
เชิงขายตรง 

4.6 ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้งปฏิสมัพนัธ ์
กบัลกูคา้ดว้ย Social Network ใหแ้ท็กเขา้
มาดไูด ้

4.7 ควรตอบโจทยด์ว้ยการมีทีมกด Like 
ใหล้กูคา้ท่ีสวมเสือ้ผา้ของแบรนดน์ัน้ๆ 
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ตาราง 4.2 สรุปจ านวนปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย (ต่อ) 

ปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เพื่อ
สร้างพฤตกิรรมเลือกซือ้เสือ้ผ้าแบรนดไ์ทย 

ปัจจัยย่อย 

4. ปัจจัยการจัดการความสัมพันธ ์
   การตอบโจทยค์วามต้องการ  
   (Pain Point) (ต่อ) 

4.8 ควรตอบโจทยส์รา้ง Personal Branding  
     ใหล้กูคา้ดว้ย จากการสรา้ง Community  
     Mall และจดัการเขา้กลุม่ Lifestyle ที่ 
     ใกลเ้คียงกนั 
4.9 ควรใหมี้การพบปะสงัสรรคแ์ลกเปลี่ยน 
     ความคิดเห็น ของชมุชนแบรนด ์ท ากิจกรรม 
     หรอืงานการกศุลตา่งๆ รว่มกนั 
4.10 ควรใชเ้อกลกัษณก์ารออกแบบและ 
       คณุภาพ การตดัเย็บแสดงเอกลกัษณ ์
      ความเป็นไทย 
4.11 ควรตอบโจทยด์ว้ยการใชน้างแบบของ 
       เสือ้ผา้ที่เด็กลง เพ่ือใหไ้ดเ้ขา้ถึงกลุม่ก าลงั 
      จะเป็นเจนวาย 

 
จากขอ้มลูทัง้หมดขา้งตน้ตามแบบสมัภาษณท์ี่ผูใ้หข้อ้มลูหลกั จ านวน 17 

คน จากกลุ่ม A1 A2 และ A3 ใหก้ารสมัภาษณเ์ชิงลึก ผูว้ิจยัน ามาสรา้งเป็นแบบสอบถาม ซึ่งได้
ผ่านการยอมรบัของกลุม่ผูใ้หข้อ้มลูหลกั แลว้น ามาเป็นแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู
เชิงปรมิาณดว้ยการวิเคราะหจ์ าแนกพห ุซึ่งขอ้มลูที่แสดงไวน้ีไ้ดร้บัความเห็นชอบในการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หาแบบฉันทามติยอมรบัของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักจ านวน 17 คน และ
ผูท้รงคณุวฒุิดงัระบไุวใ้นบทที่ 3 ทัง้ 5 ท่านแลว้ โดยปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้ง
พฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยตามที่ปรากฏในตาราง 4.2 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกจะ
น าไปสรา้งเป็นโครงสรา้งและขอ้ความของแบบสอบถาม เพื่อใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงปรมิาณ
ดว้ยการวิเคราะหจ์ าแนกพหุ โดยจะน าแบบสอบถามที่จะใชใ้นการวิจัยเชิงปริมาณนีผ้่านการ
ยอมรบัของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักและผู้ทรงคุณวุฒิแสดงประกอบ เพื่อเพิ่มความเข้าใจยิ่งขึน้ 
(รายละเอียดปรากฏในภาคผนวก) 
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4.1.2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงปรมิาณดว้ยการวิเคราะหจ์ าแนกพหุ 
ผูว้ิจยัไดแ้บ่งการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูเป็น 3 สว่น ดงันี ้
สว่นที่ 1  ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที่ 2  ทศันคติต่อปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้

เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย 
สว่นที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

   
สว่นที่ 1 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ตาราง 4.3 จ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูทั่วไปทางปัจจยัดา้นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
      (n = 430) 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ   
   ชาย 172 40.0 
   หญิง 258 60.0 
2. อายุ   
   ต ่ากวา่ 25 ปี 196 45.6 
   26 - 30 ปี 118 27.4 
   31 - 35 ปี 76 17.7 
   มากกวา่ 35 ปี ขึน้ไป 40 9.3 
3. ระดับการศึกษา   
   ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี 121 28.1 
   ปรญิญาตรหีรือเทียบเท่า 192 44.7 
   สงูกวา่ปรญิญาตร ี 117 27.2 
4. อาชีพ   
   นกัเรยีน/นกัศกึษา 106 24.7 
   พนกังานบรษัิทเอกชน 122 28.4 
   ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 60 14.0 
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ตาราง 4.3 จ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูทั่วไปทางปัจจยัดา้นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 
      (n = 430) 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 
4. อาชีพ   
   ธุรกิจสว่นตวั 120 27.9 
   แม่บา้น 22 5.1 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน   
   ต ่ากวา่ 15,000 บาท 98 15.6 
   15,001 - 25,000 บาท 166 23.0 
   25,001 - 35,000 บาท 99 38.6 
   35,001 บาท ขึน้ไป 67 22.8 
6. การเคยซือ้แบรนดข์องไทยกลุ่มใดมากทีสุ่ด   
   CPS CHAPS,  Greyhound, ICC 217 50.5 
   MISS MODERN BOUTIQUE (FB), PIMNATTA (IG), Howdyclouds 

(FB & IG) 
78 18.1 

   Basics by Sita ( IG) , Varithorn Boutique (FB),  ISSUE, 
EAGGAMON 

135 31.4 

7. ประเภทของเสือ้ผ้าแบรนดไ์ทยทีซื่อ้   
   เสือ้ยืด 78 18.1 
   เสือ้เชิต้ 52 12.1 
   เสือ้ตามแฟชั่น 132 30.7 
   กระโปรง/กางเกง 101 23.5 
   ชดุท างาน 67 15.6 
8. แหล่งออนไลนท์ีซื่อ้เสือ้ผ้าแบรนดไ์ทย   
   Lazada 121 28.1 
   Shopee 155 36.0 
   HEMA 37 8.6 
 



125 
 

ตาราง 4.3 จ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูทั่วไปทางปัจจยัดา้นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 
      (n = 430) 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 
8. แหล่งออนไลนท์ีซื่อ้เสือ้ผ้าแบรนดไ์ทย   
   SHEIN 50 11.6 
   ZILINGO 67 15.6 
9. จ านวนคร้ังทีซื่อ้เสือ้ผ้าแบรนดไ์ทยในช่วง 1 ปี ทีผ่่านมา   
     มากกวา่ 1 ครัง้/เดือน 48 11.2 
     1 เดือน/ครัง้ 88 20.5 
     2 เดือน/ครัง้ 147 34.2 
     3 เดือน/ครัง้ 79 18.4 
     มากกวา่ 3 เดือน/ครัง้ 68 15.8 
10. บุคคลทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนดไ์ทยมากทีสุ่ด   
     ดารา นกัแสดง ผูมี้ช่ือเสียงในกลุม่เจเนอเรชั่นวาย 172 40.0 
     เพื่อน คนรูจ้กั 108 25.1 
     ผูร้ีวิวสินคา้แบบขายตรงทางทีวีดิจิทลั 78 18.1 
     ผูร้ีวิวสินคา้โดยตรงทางออนไลน ์ 72 16.7 
 

จากตาราง 4.3 สามารถอธิบายขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถามไดด้งันี ้
1. เพศ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 258 คน คิดเป็นรอ้ยละ 60.0 

ซึง่เป็นเพศชายมีจ านวน 172 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.0 
2. อาย ุกลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ มีอายตุ ่ากวา่ 25 ปี มากที่สดุจ านวน 196 คน คิดเป็น

รอ้ยละ 45.6 รองลงมาไดแ้ก่อายรุะหว่าง 26-30 ปี จ านวน 118 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.4 และอายุ
ระหว่าง 31-35 ปี จ านวน 76 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.7 นอ้ยที่สดุจ านวน 40 คน อายุมากกว่า 35 
ปี คิดเป็นรอ้ยละ 9.3 

3. ระดบัการศกึษา กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ ส าเรจ็การศึกษาระดบัปรญิญาตรจี านวน 
192 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.7 รองลงมาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 121 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.1 
และสงูกวา่ปรญิญาตร ีจ านวน 117 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.2 
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4. อาชีพ กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นพนกังานบรษัิทเอกชน จ านวน 122 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 28.4 มีความใกล้เคียงกับระดับรองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 120 คน คิดเป็น              
รอ้ยละ 27.9 ลดหลั่นรองลงมาคือ นกัเรียน นกัศึกษา จ านวน 106 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.7 และ
นอ้ยที่สดุคือแม่บา้น จ านวน 22 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.1  

5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายไดร้ะหว่าง 15,001-25,000 
บาท จ านวน 166 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.0 รองลงมา คือ 25,001-35,000 บาท จ านวน 99 คน  
คิดเป็นรอ้ยละ 38.6 และต ่ากวา่ 15,000 บาท จ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.6 

6. การเคยซือ้แบรนดข์องไทย กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เคยซือ้แบรนด ์CPS CHAPS, 
Greyhound, ICC มากที่สดุ จ านวน 217 คน คิดเป็นรอ้ยละ 50.5 รองลงมา คือ แบรนด ์Basics 
by Sita (IG), Varithorn Boutique (FB), ISSUE, EAGGAMON จ านวน 135 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
31.4 แ ล ะ น้ อ ย ที่ สุ ด แ บ ร น ด์  MISS MODERN BOUTIQUE (FB), PIMNATTA ( IG) , 
Howdyclouds (FB & IG) จ านวน 78 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.1 

7. ประเภทของเสือ้ผา้แบรนดไ์ทยที่ซือ้ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซือ้เสือ้ผา้ตามแฟชั่น
มากที่สุดจ านวน 132 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.7 รองลงมามีความใกลเ้คียงคือ กระโปรง/กางเกง 
จ านวน 101 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.5 ลดหลั่นรองลงมาคือ เสือ้ยืด จ านวน 78 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
18.1 และชดุท างาน จ านวน 67 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.6 ส  าหรบันอ้ยที่สดุคือ เสือ้เชิต้ จ านวน 52 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.1 

8. แหล่งออนไลน์ที่ซื ้อเสื ้อผ้าแบรนด์ไทยมากที่สุด พบว่า Shopee เป็นแหล่ง
ออนไลนท์ี่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนดไ์ทย จ านวน 155 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
36.0 รองลงมาคือ Lazada จ านวน 121 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.1 ลดหลั่นรองลงมามีความ
ใกล้เคียงกันคือ ZILINGO จ านวน 67 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.6 ส  าหรับน้อยที่สุดคือ HEMA 
จ านวน 37 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.6 

9. จ านวนครัง้ที่ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา กลุม่ตวัอย่างในการศกึษา
นี ้สว่นใหญ่ซือ้ 1 ครัง้/เดือน จ านวน 147 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.2 มีความใกลเ้คียงกบัรองลงมาที่
ซือ้ 2 ครัง้/1 เดือน จ านวน 88 คนคิดเป็นรอ้ยละ 26.5 นอ้ยที่สุด 3 ครัง้/1 เดือน จ านวน 48 คน  
คิดเป็นรอ้ยละ 11.2 

10. บุคคลที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซือ้ตามดารา นกัแสดง 
ผู้มีช่ือเสียงในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย จ านวน 172 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.0 รองลงมาคือ เพื่อน              
คนรูจ้ัก จ านวน 108 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.1 ส่วนที่มีความใกลเ้คียงกับอย่างมากกับนอ้ยที่สุด 
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คือ ผูร้ีวิวสินคา้โดยตรงทางออนไลน ์จ านวน 72 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.7 กบัผูร้ีวิวสินคา้แบบขาย
ตรงทางทีวีดิจิตลั จ านวน 78 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.1 
 

สว่นที่ 2 ทศันคติต่อปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่ม
เจเนอเรชนัวาย 

 
ตาราง 4.4 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของการจดัการตลาด SMEs 4.0 

เพื่อสรา้งพฤตกิรรมเลือกซือ้สินคา้แบรนดไ์ทย โดยภาพรวม 

การจัดการตลาด SMEs 4.0 เพือ่สร้าง
พฤตกิรรมเลอืกซือ้เสือ้ผ้าแบรนดไ์ทย 

ค่าเฉลี่ย 
x̄ 

ส่วน
เบีย่งเบน 
มาตรฐาน 

S.D. 

แปลผล 

1. ปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้ 3.60 0.59 มาก 
2. ปัจจยักระตุน้การซือ้ 3.91 0.68 มาก 
3. ปัจจยัการจดัการแบรนด ์ 4.03 0.59 มาก 
4. ปัจจยัการจดัการความสมัพนัธ ์
   การตอบโจทยค์วามตอ้งการ (Pain Point) 

4.05 0.82 มาก 

รวม 3.96 0.50 มาก 
  

จากตาราง 4.4 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยการจัดการตลาด  SMEs 4.0 เพื่อสร้าง
พฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดบัมาก (x̄ = 3.96) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่ เป็นเจเนอเรชนัวายในเขตกรุงเทพมหานครมีทศันคติ
ต่อปัจจัยการจัดการความสมัพันธ์การตอบโจทยค์วามตอ้งการ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ( x̄ = 4.05) 
รองลงมาปัจจัยการจดัการแบรนด์ (x̄ = 4.03) และปัจจัยกระตุน้การซือ้ (x̄ = 3.91) ที่มีค่าเฉลี่ย
นอ้ยที่สดุ (x̄ = 3.60)  
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ตาราง 4.5 จ านวนค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติ ของกลุ่ม
ตัวอย่างเจเนอเรชันวายต่อปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรม
เลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย ดา้นปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้  

ปัจจัยการจัดการ
ตลาด SMEs 4.0 

เพือ่สร้าง
พฤตกิรรมเลือก

ซือ้เสือ้ผ้า 
แบรนดไ์ทย 

ระดับความคิดเหน็ x̄ S.D. ระดับ 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1. ปัจจัยการจัดการเหตุผลการซือ้ 

1.1 ซือ้ตามกระแส 
     นิยมที่ก าลงั 
    นิยม 

227 
(52.8%) 

141 
(32.8%) 

39 
(9.1%) 

23 
(5.3%) 

0 
(0.00%) 

4.33 0.85 มาก 

1.2 ซือ้เพราะเห็น  
     แลว้ชอบ 

258 
(60%) 

132 
(30.7%) 

31 
(7.2%) 

7 
(1.6%) 

2 
(0.5%) 

4.48 0.74 มาก 

1.3 ซือ้เพราะ 
     รูปลกัษณ ์
    แฟชั่นทนัยคุ 
   สมยัแลใกลเ้คียง 
   แบรนดท์ี่มี   
  ช่ือเสียง 

197 
(45.8%) 

155 
(36%) 

61 
(14.2%) 

14 
(3.3%) 

3 
(0.7%) 

4.23 0.86 มาก 

1.4 ซือ้เพื่อขายตอ่ 
     เพราะเป็น 
    แฟชั่นในกระแส  
   ก าไรดี 

25 
(5.8%) 

56 
(13%) 

131 
(30.5%) 

160 
(37.2%) 

58 
(13.5%) 

2.60 1.05 มาก 

1.5 ซือ้เพราะ 
     ช่ือเสียง 
     นกัออกแบบ 

110 
(25.6%) 

101 
(23.5%) 

160 
(37.2%) 

49 
(11.4%) 

10 
(2.3%) 

3.59 1.06 มาก 

1.6 ซือ้เพราะรวีิว 
     จากผูเ้ช่ือถือได ้
     ทางออนไลน ์

83 
(19.3%) 

109 
(25.3%) 

188 
(43.7%) 

38 
(8.8%) 

12 
(2.8%) 

3.50 0.99 ปาน
กลาง 
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ตาราง 4.5 จ านวนค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติของกลุ่ม
ตัวอย่างเจเนอเรชันวายต่อปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรม
เลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย ดา้นปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้ (ต่อ) 

ปัจจัยการจัดการ
ตลาด SMEs 4.0 

เพือ่สร้าง
พฤตกิรรมเลือก

ซือ้เสือ้ผ้า 
แบรนดไ์ทย 

ระดับความคิดเหน็ x̄ S.D. ระดับ 
แปล 
ผล 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1. ปัจจัยการจัดการเหตุผลการซือ้ 

1.7 ซือ้เพราะเห็น 
     ดารา นกัรอ้ง  
     นกักีฬาใส่ 

199 
(46.3%) 

140 
(32.6%) 

72 
(16.7%) 

19 
(4.4%) 

0 
(0.00%) 

4.20 0.87 มาก 

1.8 ซือ้เพราะอยาก 
     มีกลุ่มสงัคม 
     แบรนด ์

39 
(9.1%) 

76 
(17.7%) 

114 
(26.5%) 

119 
(27.7%) 

82 
(19.1%) 

2.70 
 

1.22 ปาน
กลาง 

1.9 ซือ้เพราะรุน่  
     Limited ขาย    
    นกัเก็บสะสม 

73 
(17%) 

79 
(18.4%) 

85 
(19.8%) 

87 
(20.2%) 

106 
(24.7%) 

2.83 1.42 ปาน
กลาง 

รวม 3.60 0.59 มาก 

 
จากตาราง 4.5 ปัจจยัดา้นการจดัการเหตผุลการซือ้ พบว่า ปัจจยัซือ้เพราะเห็นแลว้

ชอบอยู่ในระดบัมาก มีทศันคติเห็นดว้ยมากที่สดุ (x̄ = 4.48) รองลงมาคือ ปัจจยัซือ้ตามกระแส
นิยมที่ก าลังนิยม (x̄ = 4.33) ซือ้เพราะรูปลักษณ์แฟชั่ นทันยุคสมัยและใกล้เคียงแบรนด์ที่ มี
ช่ือเสียง (x̄ = 4.23) ซือ้เพราะเห็นดารา นักรอ้ง นักกีฬาใส่  (x̄ = 4.20) และซือ้เพราะช่ือเสียง              
นกัออกแบบ (x̄ = 3.58) ตามล าดบั ส าหรบัที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลางตามล าดบั คือ 
ซือ้เพราะรีวิวจากผู้เช่ือถือไดท้างออนไลน์ (x̄ = 3.49) ซือ้เพราะรุ่น Limited ขายนักเก็บสะสม             
(x̄ = 2.82) ซือ้เพราะอยากมีกลุ่มสงัคมแบรนด์ (x̄ = 2.70) และสดุทา้ยซือ้เพื่อขายต่อเพราะเป็น
แฟชั่นในกระแสไดก้ าไรดี (x̄ = 2.60)  
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ตาราง 4.6 จ านวนค่ารอ้ยละ คา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัทศันคติของกลุม่ 
ตวัอย่างเจเนอเรชนัวายตอ่ปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรม 
เลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย ดา้นปัจจยักระตุน้การซือ้     

ปัจจัยการจัดการ
ตลาด SMEs 4.0 

เพือ่สร้าง
พฤตกิรรมเลือก

ซือ้เสือ้ผ้า 
แบรนดไ์ทย 

ระดบัความคิดเหน็ x̄ S.D. ระดับ 
มากทีสุ่ด มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

2. ปัจจัยกระตุ้นการซือ้ 
2.1 แจง้ราคาชดั 
     บนออนไลน ์ไม่ 
     แพง 

256 
(59.5%) 

107 
(24.9%) 

42 
(9.8%) 

14 
(3.3%) 

11 
(2.6%) 

4.36 
 

0.96 มาก 

2.2 ราคาตอ่รองได ้ 
     เม่ือซือ้ทาง 
     ออฟไลน ์เช่น  
     รา้นคา้ฝากขาย  
     รา้นของแบรนด ์

197 
(45.8%) 

151 
(35.1%) 

73 
(17.0%) 

3 
(0.7%) 

6 
(1.4%) 

4.23 0.85 มาก 

2.3 ราคาตอ่รองได ้
     มีของแถม เม่ือ 
     ซือ้จากการ 
     ออกบธูของ 
     สินคา้ 

93 
(21.6%) 

191 
(37.4%) 

120 
(27.9%) 

54 
(12.6%) 

2 
(0.5%) 

3.67 0.96 มาก 

2.4 การส่งเสรมิ 
     การขายที่มีของ  
     แถม ลดราคา  
     ส่งฟรี 

85 
(19.8%) 

105 
(24.4%) 

131 
(30.5%) 

61 
(14.2%) 

48 
(11.2%) 

3.27 1.24 ปาน
กลาง 

2.5 ไดร้บัสินคา้เรว็  
     ไม่รอนาน และ 
     มีการรบัประกนั 
     คืนเงินแลสินคา้ 

273 
(63.5%) 

73 
(17.0%) 

34 
(7.9%) 

34 
(7.9%) 

16 
(3.7%) 

4.29 1.13 มาก 
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ตาราง 4.6 จ านวนค่ารอ้ยละ คา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัทศันคติของกลุม่ 
ตวัอย่างเจเนอเรชนัวายตอ่ปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรม 
เลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย ดา้นปัจจยักระตุน้การซือ้ (ต่อ)   

ปัจจัยการจัดการ
ตลาด SMEs 4.0 

เพือ่สร้าง
พฤตกิรรมเลือก

ซือ้เสือ้ผ้า 
แบรนดไ์ทย 

ระดับความคิดเหน็ x̄ S.D. ระดับ 
มากทีสุ่ด มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

2. ปัจจัยกระตุ้นการซือ้ 
2.6 สรา้งความโดด 
     เดน่เป็น  
     Fashion Idol 
     ตา่งจากแบรนด ์ 
    อื่น 

64 
(14.9%) 

 

66 
(15.3%) 

124 
(28.8%) 

64 
(14.9%) 

112 
(26.0%) 

2.78 1.37 ปาน
กลาง 

2.7 ซือ้ไดส้ะดวก  
     ทัง้ทางออฟไลน ์ 
     และออนไลน ์ 
     ทางทีวีดิจิทลั  
     และเคเบิลทีวี 

223 
(51.9%) 

118 
(27.4%) 

42 
(9.8%) 

26 
(6.0%) 

21 
(4.9%) 

4.15 1.13 มาก 

2.8 สวมใส่ง่าย  
   และปกปิดส่วนที่ 
   เป็นจดุดอ้ยไดด้ี  
   เช่นปิดแขน ใหญ่    
  ปิดสดัส่วน 

216 
(50.2%) 

150 
(34.9%) 

36 
(8.4%) 

15 
(3.5%) 

13 
(3.0%) 

4.26 0.96 มาก 

2.9 คณุภาพตดั 
เย็บ ตะเข็บไม่ปร ิ

   ง่าย ไม่มีปัญหา 
   กบัรูปทรง เช่น  
   ผา้ยว้ย หด 

231 
(53.7%) 

110 
(25.6%) 

40 
(9.3%) 

29 
(6.7%) 

20 
(4.7%) 

4.17 1.13 มาก 

รวม 3.91 0.68 มาก 
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จากตาราง 4.6 พบว่า ปัจจัยกระตุน้การซือ้ที่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเห็นดว้ยมาก
ที่สดุคือ แจง้ราคาชดับนออนไลนแ์ละไม่แพง (x̄ = 4.36) รองลงมาอยู่ในระดบัมากตามล าดบัคือ 
ไดร้บัสินคา้เรว็ ไม่รอนานและมีการรบัประกนัคืนเงินและสินคา้ (x̄ = 4.29) สวมใสง่่ายและปกปิด
ส่วนที่ เป็นจุดด้อยได้ดี เช่น ปิดแขนใหญ่ ปิดสัดส่วน (x̄= 4.26) ราคาต่อรองได้เม่ือซือ้ทาง
ออฟไลน ์เช่น รา้นคา้ฝากขาย รา้นของแบรนด ์(x̄ = 4.23) คณุภาพตดัเย็บ ตะเข็บไม่ปรงิ่าย ไม่มี
ปัญหากบัรูปทรง เช่น ผา้ยว้ย หด (x̄ = 4.17) ซือ้ไดส้ะดวก ทัง้ทางออฟไลน ์และออนไลน ์ทางทีวี
ดิจิทัล และเคเบิลทีวี (x̄ = 4.15) ราคาต่อรองได ้มีของแถม เม่ือซือ้จากการออกบูธของสินคา้               
(x̄ = 3.67) สว่นกลุ่มตวัอย่างที่มีความเห็นดว้ยระดบัปานกลางตามล าดบั ไดแ้ก่ การส่งเสรมิการ
ขายที่ มีของแถม ลดราคา หรือส่งฟรี (x̄ = 3.27) และสรา้งความโดดเด่นเป็น Fashion Idol                
ต่างจากแบรนดอ์ื่น (x̄ = 2.78) 
 
ตาราง 4.7 จ านวนค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติของกลุ่ม

ตัวอย่างเจเนอเรชันวายต่อปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรม
เลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย ดา้นปัจจยัการจดัการแบรนด ์

ปัจจัยการจัดการ
ตลาด SMEs 4.0 

เพือ่สร้าง
พฤตกิรรมเลือก

ซือ้เสือ้ผ้า 
แบรนดไ์ทย 

ระดับความคิดเหน็ x̄ S.D. ระดับ 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

3. ปัจจัยการจัดการแบรนด ์
3.1 การจดัการ 
     ความเป็นผูน้  า 
     แฟชั่นใหผู้ส้วม 
     ใส่ สรา้งชมุชน 
     แบรนดแ์บบ 
     แบรนดมี์ 
    ช่ือเสียง 

255 
(59.3%) 

 

109 
(25.3%) 

66 
(15.3%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

4.44 
 

0.74 มาก 
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ตาราง 4.7 จ านวนค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติของกลุ่ม
ตัวอย่างเจเนอเรชันวายต่อปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรม
เลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย ดา้นปัจจยัการจดัการแบรนด ์(ต่อ) 

ปัจจัยการจัดการ
ตลาด SMEs 4.0 

เพือ่สร้าง
พฤตกิรรมเลือก

ซือ้เสือ้ผ้า 
แบรนดไ์ทย 

ระดับความคิดเหน็ x̄ S.D. ระดับ 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

3. ปัจจัยการจัดการแบรนด ์
3.2 การจดัการ 
     แฟชั่นดกักระแส 
     ก่อนคนอื่น 

207 
(48.1%) 

 

134 
(31.2%) 

79 
(18.4%) 

 

5 
(1.2%) 

5 
(1.2%) 

4.23 0.87 มาก 

3.3 การจดัการ 
     คณุภาพวสัด ุ
     การผลิต ค านงึ 
     ถึงความโดดเดน่ 
     ทางสรีระและ 
     การสวมใส่ 

237 
(55.1%) 

125 
(29.1%) 

35 
(8.1%) 

18 
(4.2%) 

15 
(3.5%) 

4.28 1.01 มาก 

3.4 การจดัการ 
     คณุภาพการตดั 
     เย็บที่พิถีพิถนั 

226 
(52.6%) 

112 
(26.0%) 

43 
(10.0%) 

33 
(7.7%) 

16 
(3.7%) 

4.16 1.11 มาก 

3.5 การจดัการการ 
     รวีิวสินคา้บน 
     ออนไลนส์รา้ง 
     ความมั่นใจให ้
     ลกูคต้ลอดเวลา 

146 
(34.0%) 

149 
(34.7%) 

110 
(25.6%) 

21 
(4.9%) 

4 
(0.9%) 

3.96 0.93 มาก 
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ตาราง 4.7 จ านวนค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติของกลุ่ม
ตัวอย่างเจเนอเรชันวายต่อปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรม
เลอืกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย ดา้นปัจจยัการจดัการแบรนด ์(ต่อ) 

ปัจจัยการจัดการ
ตลาด SMEs 4.0 

เพือ่สร้าง
พฤตกิรรมเลือก

ซือ้เสือ้ผ้า 
แบรนดไ์ทย 

ระดับความคิดเหน็ x̄ S.D. ระดับ 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

3. ปัจจัยการจัดการแบรนด ์
3.6 การจดัการ  

Update วิดีโอ
คลิปหรือคอน
เทนทบ์น 
Youtube 

71 
(11.4%) 

135 
(15.1%) 

110 
(25.6%) 

65 
(31.4%) 

49 
(16.5%) 

3.21 1.23 
 

ปาน
กลาง 

3.7 การก าหนด 
การแข่งขนัดว้ย
มลัติ แบรนดแ์ละ
ครบวงจรจาก
โรงงานถึงการ
ขายออฟไลนแ์ละ
ออนไลน ์

148 
(34.4%) 

162 
(37.7%) 

113 
(26.3%) 

2 
(0.5%) 

5 
(1.2%) 

4.03 0.85 มาก 

รวม 4.03 0.59 มาก 
  

จากตาราง 4.7 ปัจจยัการจดัการแบรนด ์พบวา่ การจดัการความเป็นผูน้  าแฟชั่นใหผู้้
สวมใส่ สรา้งชมุชนแบรนดแ์บบแบรนดมี์ช่ือเสียง กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติเห็นดว้ยระดบัมากที่สดุ 
(x̄ = 4.44) รองลงมาที่อยู่ในระดบัมากทัง้หมดตามล าดบั คือ การจดัการคณุภาพสวสัดกุารผลิต
ค านึงถึงความโดดเด่นทางสรีระและการสวมใส่ (x̄ = 4.28) การจดัการแฟชั่นดกักระแสก่อนคน
อื่น (x̄ = 4.23) การจัดการคุณภาพการตัดเย็บที่พิถีพิถัน (x̄ = 4.16) การก าหนดการแข่งขัน
ด้วยมัลติแบรนด์ และครบวงจรจากโรงงานถึงการขายออฟไลน์และออน ไลน์ (x̄ = 4.03)                    
การจดัการการรีวิวสินคา้บนออนไลนส์รา้งความมั่นใจใหล้กูคา้ตลอดเวลา (x̄ = 3.96) สว่นที่อยู่ใน
ระดบัปานกลาง คือ การจดัการ Update วิดีโอคลปิหรอืคอนเทนทบ์น Youtube (x̄ = 3.21) 
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ตาราง 4.8 จ านวนค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติ ของกลุ่มตัวอย่าง                   
เจเนอเรชันวายต่อปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผ้า              
แบรนดไ์ทย ดา้นปัจจยัการจดัการความสมัพนัธก์ารตอบโจทยค์วามตอ้งการ  (Pain Point) 

ปัจจัยการจัดการ
ตลาด SMEs 4.0 

เพือ่สร้าง
พฤตกิรรมเลือก

ซือ้เสือ้ผ้า 
แบรนดไ์ทย 

ระดับความคิดเหน็ x̄ S.D. ระดับ 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

4. ปัจจัยการจัดการความสัมพันธก์ารตอบโจทยค์วามต้องการ (Pain Point) 
4.1 ควรตอบโจทย ์
     ประเมินและ 
     ปรบัสดัส่วน 
     การผลิตตาม 
     สินคา้ประเภท 
     ขายดีที่สดุ 

221 
(51.4%) 

91 
(21.2%) 

47 
(10.9%) 

42 
(9.8%) 

29 
(6.7%) 

4.01 1.27 มาก 

4.2 ควรตอบ 
     โจทยด์ว้ยการ 
     สรา้งความโดด 
     เดน่และปกปิด 
     สรีระสว่นมี 
     ปัญหาใหล้กูคา้ 
     ของแบรนด ์

247 
(57.4%) 

87 
(20.2%) 

45 
(10.5%) 

33 
(7.7%) 

18 
(4.2%) 

4.19 1.15 มาก 

4.3 ควรตอบโจทย ์
     ดว้ยการตัง้ 
     ราคา อาจไม่ต ่า 
     กวา่หรอืต ่ากวา่  
     1,000-2,000  
     บาท แสดง 
     ความไม่เอา 
     เปรยีบลกูคา้ 

230 
(53.5%) 

87 
(20.2%) 

 

69 
(16.0%) 

25 
(5.8%) 

19 
(4.4%) 

4.12 1.14 มาก 
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ตาราง 4.8 จ านวนค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง                   
เจเนอเรชันวายต่อปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสื ้อผ้า              
แบรนดไ์ทย ดา้นปัจจยัการจดัการความสมัพนัธก์ารตอบโจทยค์วามตอ้งการ  (Pain Point) (ต่อ) 

ปัจจัยการจัดการ
ตลาด SMEs 4.0 

เพือ่สร้าง
พฤตกิรรมเลือก

ซือ้เสือ้ผ้า 
แบรนดไ์ทย 

ระดับความคิดเหน็ x̄ S.D. ระดับ 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

4. ปัจจัยการจัดการความสัมพันธก์ารตอบโจทยค์วามต้องการ (Pain Point) 
4.4 ควรตอบโจทย ์
     ใหผู้ส้วมใส่ 
     แตง่ตวัไดง้่าย มี 
     ความโดดเด่น  
     แตกต่าง และ 
     ทนัสมยั  

226 
(52.6%) 

96 
(22.3%) 

48 
(11.2%) 

38 
(8.8%) 

22 
(5.1%) 

4.08 1.20 มาก 

4.5 ควรตอบโจทย ์
     การ Share  
     Lifestyle  
     ผูบ้รโิภคดว้ย 
     การจ าหน่าย 
     ผ่านโทรทศัน ์
     เชิงขายตรง 

152 
(35.3%) 

128 
(29.8%) 

98 
(22.8%) 

52 
(12.1%) 

0 
(0.00%) 

3.88 1.02 มาก 

4.6 ควรตอบโจทย ์
     ดว้ยการสรา้ง 
     ปฏิสมัพนัธก์บั      
    ลกูคา้ดว้ย  
     SocialNetwork   
    ใหแ้ท็กเขา้มาด ู 
     ได ้

257 
(59.8%) 

114 
(26.5%) 

47 
(10.9%) 

10 
(2.3%) 

2 
(0.5%) 

4.43 0.81 มาก 
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ตาราง 4.8 จ านวนค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง                   
เจเนอเรชันวายต่อปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผ้า              
แบรนดไ์ทย ดา้นปัจจยัการจดัการความสมัพนัธก์ารตอบโจทยค์วามตอ้งการ  (Pain Point) (ต่อ) 

ปัจจัยการจัดการ
ตลาด SMEs 4.0 

เพือ่สร้าง
พฤตกิรรมเลือก

ซือ้เสือ้ผ้า 
แบรนดไ์ทย 

ระดับความคิดเหน็ x̄ S.D. ระดับ 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

4. ปัจจัยการจัดการความสัมพันธก์ารตอบโจทยค์วามต้องการ (Pain Point) 
4.7 ควรตอบโจทย ์
     ดว้ยการมีทีม 
     กด Likeให ้
     ลกูคา้ที่สวม 
     เสือ้ผา้ของ 
     แบรนดน์ัน้ๆ 

234 
(54.4%) 

 

109 
(25.3%) 

55 
(12.8%) 

9 
(2.1%) 

23 
(5.3%) 

4.21 1.09 มาก 

4.8 ควรตอบโจทย ์
     สรา้ง Personal 
     Branding ให ้
     ลกูคา้ดว้ย 
     จากการสรา้ง  
     Community  
     Mall และ 
     จดัการเขา้กลุม่  
     Lifestyle ที่ 
     ใกลเ้คียงกนั 

165 
(38.4%) 

145 
(33.7%) 

81 
(18.8%) 

36 
(8.4%) 

3 
(0.7%) 

4.00 0.98 มาก 
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ตาราง 4.8 จ านวนค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง                   
เจเนอเรชันวายต่อปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผ้า              
แบรนดไ์ทย ดา้นปัจจยัการจดัการความสมัพนัธก์ารตอบโจทยค์วามตอ้งการ  (Pain Point) (ต่อ) 

ปัจจัยการจัดการ
ตลาด SMEs 4.0 

เพือ่สร้าง
พฤตกิรรมเลือก

ซือ้เสือ้ผ้า 
แบรนดไ์ทย 

ระดับความคิดเหน็ x̄ S.D. ระดับ 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

4. ปัจจัยการจัดการความสัมพันธก์ารตอบโจทยค์วามต้องการ (Pain Point) 
4.9 ควรใหมี้การ 
     พบปะสงัสรรค ์
     แลกเปลี่ยน 
     ความคิดเห็น  
     ของชมุชน 
     แบรนดท์ า   
    กิจกรรมหรอื 
     งานการกศุล 
     ตา่งๆ รว่มกนั 

139 
(32.3%) 

115 
(26.7%) 

89 
(20.7%) 

61 
(14.2%) 

 

26 
(6.0%) 

3.65 1.23 มาก 

4.10 ควรใช ้
     เอกลกัษณก์าร 
     ออกแบบและ 
     คณุภาพการตดั 
     เย็บแสดง 
     เอกลกัษณ ์
     ความเป็นไทย 

132 
(30.7%) 

146 
(34.0%) 

89 
(20.7%) 

54 
(12.6%) 

9 
(2.1%) 

3.79 1.07 มาก 
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ตาราง 4.8 จ านวนค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง                   
เจเนอเรชันวายต่อปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผ้า              
แบรนดไ์ทย ดา้นปัจจยัการจดัการความสมัพนัธก์ารตอบโจทยค์วามตอ้งการ  (Pain Point) (ต่อ) 

ปัจจัยการจัดการ
ตลาด SMEs 4.0 

เพือ่สร้าง
พฤตกิรรมเลือก

ซือ้เสือ้ผ้า 
แบรนดไ์ทย 

ระดับความคิดเหน็ x̄ S.D. ระดับ 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

4. ปัจจัยการจัดการความสัมพันธก์ารตอบโจทยค์วามต้องการ (Pain Point) 
4.11 ควรตอบโจทย ์
ดว้ยการใชน้างแบบ
ของเสือ้ผา้ที่เด็กลง 
เพื่อใหไ้ดเ้ขา้ถึงกลุม่
ก าลงัจะเป็นเจน
วาย  

211 
(49.1%) 

 
 

125 
(29.1%) 

57 
(13.3%) 

 

20 
(4.7%) 

17 
(4.0%) 

4.15 1.07 มาก 

รวม 4.05 0.82 มาก 

  
จากตาราง 4.8  ปัจจยัการจดัการความสมัพันธก์ารตอบโจทยค์วามตอ้งการ (Pain 

Point) พบว่า ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้งปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้ดว้ย Social Network ใหแ้ท็กเขา้
มาดูได ้กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเห็นดว้ยระดับมากที่สุด (x̄ = 4.43) รองลงมาที่อยู่ในระดับมาก
ทัง้หมดตามล าดบั คือ ควรตอบโจทยด์ว้ยการมีทีมกด Like ใหล้กูคา้ที่สวมเสือ้ผา้ของแบรนดน์ัน้ๆ  
(x̄ = 4.21) ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้งความโดดเด่นและปกปิดสรีระส่วนมีปัญหาใหล้กูคา้ของ
แบรนด ์(x̄ = 4.19) ควรตอบโจทยด์ว้ยการใชน้างแบบของเสือ้ผา้ที่เด็กลง เพื่อใหไ้ดเ้ขา้ถึงกลุ่ม
ก าลงัจะเป็นเจนวาย (x̄ = 4.15) ควรตอบโจทยด์ว้ยการตัง้ราคา อาจไม่ต ่ากวา่หรือต ่ากวา่ 1,000-
2,000 บาท แสดงความไม่เอาเปรียบลกูคา้  (x̄ = 4.12) ควรตอบโจทยใ์หผู้ส้วมใส่แต่งตวัไดง้่าย  
มีความโดดเด่น แตกต่างและทนัสมยั (x ̄ = 4.08) ควรตอบโจทยป์ระเมินและปรบัสดัสว่นการผลิต
ตามสินคา้ประเภทขายดีที่สดุ (x̄ = 4.01) ควรตอบโจทยส์รา้ง Personal Branding ใหล้กูคา้ดว้ย 
จากการสรา้ง Community Mall และจดัการเขา้กลุม่ Lifestyle ที่ใกลเ้คียงกนั (x̄ = 4.00) ควรตอบ
โจทยก์าร Share Lifestyle ผูบ้รโิภคดว้ยการจ าหน่ายผ่านโทรทศันเ์ชิงขายตรง (x̄ = 3.88) ควรใช้
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เอกลักษณ์การออกแบบและคุณภาพการตัดเย็บแสดงเอกลักษณ์ความเป็นไทย (x̄ = 3.79)             
ควรใหมี้การพบปะสงัสรรคแ์ลกเปลี่ยนความคิดเห็น ของชุมชนแบรนด ์ท ากิจกรรมหรืองานการ
กศุลตา่งๆ รว่มกนั  (x̄ = 3.65) 
 

สว่นที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1) ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1   

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชันวายมีผลต่อทัศนคติดา้น
ปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 

การทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะหก์ารผนัแปรและการวิเคราะหจ์ าแนกพหุ 
(Multiple Classification Analysis) ผลการทดสอบสมมุติฐานมีรายละเอียดดังตาราง 4.9 และ 
ตาราง 4.10 
 
ตาราง 4.9 การวิเคราะหก์ารผนัแปรของทศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 

จ าแนกตามปัจจยัสว่นบคุคลของกลุม่ตวัอย่าง 

ตัวแปร ตัวแบบการวิเคราะหแ์บบช้ันเชิง 
ผลรวม 
ก าลังสอง 

DF ค่าเฉล่ีย 
ผลรวม 
ก าลังสอง 

F ระดับ 
นัยส าคัญ 

ตัวแปรอิสระ (รวม) 35280.559 30 1176.019 5.626** 0.000 
เพศ 15452.169 1 15452.169 73.922** 0.000 
อาย ุ 2412.709 3 804.236 3.847** 0.010 
ระดบัการศกึษา 285.223 2 142.611 0.682 0.506 
อาชีพ 2548.073 4 637.018 3.047* 0.017 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 4540.460 3 1513.487 7.240** 0.000 
การเคยซือ้แบรนดข์องไทย
กลุม่ใดมากที่สดุ 

2726.895 2 1363.447 6.523** 0.002 

ประเภทของเสือ้ผา้แบรนด์
ไทยที่ซือ้ 

1693.612 4 423.403 2.026 0.090 

แหลง่ออนไลนท์ี่ซือ้เสือ้ผา้ 
แบรนดไ์ทย 

4339.550 4 1084.887 5.190** 0.000 
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ตาราง 4.9 การวิเคราะหก์ารผนัแปรของทศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
จ าแนกตามปัจจยัสว่นบคุคลของกลุม่ตวัอย่าง (ต่อ) 

ตัวแปร ตัวแบบการวิเคราะหแ์บบช้ันเชิง 
ผลรวม 
ก าลังสอง 

DF ค่าเฉล่ีย 
ผลรวม 
ก าลังสอง 

F ระดับ 
นัยส าคัญ 

ตัวแปรอิสระ (รวม)      
จ านวนครัง้ที่ซือ้เสือ้ผา้แบรนด์
ไทยในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา 

572.285 4 143.071 0.684 0.603 

บคุคลที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยมากที่สดุ 

709.584 3 236.528 1.132 0.336 

การผนัแปรที่อธิบายได ้ 35280.559 30 1176.019 5.626 0.000 
การผนัแปรที่เหลือ 83403.815 399 209.032 - - 
การผนัแปรทัง้หมด 118684.374 429 276.654 - - 
หมายเหต.ุ * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05    ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 4.9 พบว่า ตัวแปรอิสระโดยรวมสามารถอธิบายความผันแปรของ

ทัศนคติของการจัดการตลาด SME 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบนดไ์ทยของกลุ่ม           
เจเนอเรชั่นวายไดอ้ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 เม่ือพิจารณาตวัแปรอิสระแต่ละตวัแปร 
ปรากฏว่า เพศ อายุ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน การเคยซือ้แบรนดข์องไทยกลุ่มใดมากที่สุด แหล่ง
ออนไลนท์ี่ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ อาชีพมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 
 

ตาราง 4.10 ผลการวิเคราะหจ์ าแนกพหทุศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
จ าแนกตามปัจจยัสว่นบคุคลของกลุม่ตวัอย่าง 

ตัวแปรอสิระ 
และตัวแปรกลุ่มย่อย 

จ านวน
ตัวอย่าง 

ค่าทีไ่ม่ได้ปรับ ค่าทีป่รับแล้ว 
ค่าเฉล่ีย Eta ค่าเฉล่ีย Beta 

เพศ  0.361  0.390 
 ชาย 172 133.2093  132.62  
 หญิง 258 145.4457  145.83  
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ตาราง 4.10 ผลการวิเคราะหจ์ าแนกพหทุศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
จ าแนกตามปัจจยัสว่นบคุคลของกลุม่ตวัอย่าง (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ 
และตัวแปรกลุ่มย่อย 

จ านวน
ตัวอย่าง 

ค่าทีไ่ม่ได้ปรับ ค่าทีป่รับแล้ว 
ค่าเฉล่ีย Eta ค่าเฉล่ีย Beta 

อาย ุ  0.125  0.096 
 ต ่ากวา่ 25 ปี 196 139.3112  140.17  
 26 - 30 ปี 118 139.2712  138.80  
 31 - 35 ปี 76 144.2895  142.90  
 มากกวา่ 35 ปีขึน้ไป 40 143.3000  143.17  
ระดบัการศกึษา   0.036  0.110 
 ต ่ากวา่ปรญิญาตรี 121 139.6033  138.33  
 ปรญิญาตรหีรอืเทียบเท่า 192 140.9010  140.32  
 สงูกวา่ปรญิญาตรี 117 140.9573  143.22  
อาชีพ   0.193  0.241 
 นกัเรียน/นกัศกึษา 106 137.3585  134.02  
 พนกังานบรษิัทเอกชน 122 139.0656  141.05  
 ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 60 142.4500  141.64  
 ธุรกิจส่วนตวั 120 141.9250  144.49  
 แม่บา้น 22 151.5000  144.84  
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน   0.084  0.172 
ต ่ากวา่ 15,000 บาท 98 140.9898  143.75  
 15,001 - 25,000 บาท 166 141.2410  141.25  
 25,001 - 35,000 บาท 99 141.1414  140.25  
 35,001 บาท ขึน้ไป 67 137.3284  134.57  
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ตาราง 4.10 ผลการวิเคราะหจ์ าแนกพหทุศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
จ าแนกตามปัจจยัสว่นบคุคลของกลุม่ตวัอย่าง (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ 
และตัวแปรกลุ่มย่อย 

จ านวน
ตัวอย่าง 

ค่าทีไ่ม่ได้ปรับ ค่าทีป่รับแล้ว 
ค่าเฉล่ีย Eta ค่าเฉล่ีย Beta 

การเคยซือ้แบรนดข์องไทยกลุม่ใดมากที่สดุ   0.204  0.092 
 CPS CHAPS,  Greyhound, ICC 217 143.9032  141.82  
 MISS MODERN BOUTIQUE (FB), PIMNATTA 

(IG), Howdyclouds (FB & IG) 
78 137.1410  137.70  

 Basics by Sita (IG), Varithorn Boutique, 
ISSUE, EAGGAMON 

135 137.1333  140.16  

ประเภทของเสือ้ผา้แบรนดไ์ทยที่ซือ้   0.136  0.106 
 เสือ้ยืด 78 144.9744  143.39  
 เสือ้เชิต้ 52 139.6538  138.93  
 เสือ้ตามแฟชั่น 132 139.4848  140.13  
 กระโปรง/กางเกง 101 140.7426  141.47  
 ชดุท างาน 67 137.9104  137.94  
แหลง่ออนไลนท์ี่ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย   0.254  0.216 
 Lazada 121 145.4463  144.38  
 Shopee 155 141.4516  141.80  
 HEMA 37 134.1081  134.53  
 SHEIN 50 139.7600  139.37  
 ZILINGO 67 133.7761  134.95  
จ านวนครัง้ที่ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา   0.115  0.072 
 มากกวา่ 1 ครัง้/เดือน 48 141.7917  139.58  
 1 เดือน/ครัง้ 88 140.3864  140.08  
 2 เดือน/ครัง้ 147 142.6327  142.16  
 3 เดอืน/ครัง้ 79 138.3797  139.20  
 มากกวา่ 3 เดือน/ครัง้ 68 137.9118  139.95  
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ตาราง 4.10 ผลการวิเคราะหจ์ าแนกพหทุศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
จ าแนกตามปัจจยัสว่นบคุคลของกลุม่ตวัอย่าง (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ 
และตัวแปรกลุ่มย่อย 

จ านวน
ตัวอย่าง 

ค่าทีไ่ม่ได้ปรับ ค่าทีป่รับแล้ว 
ค่าเฉล่ีย Eta ค่าเฉล่ีย Beta 

บคุคลที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย
มากที่สดุ 

  0.094  0.079 

 ดารา นกัแสดง ผูมี้ช่ือเสียงในกลุม่เจเนอเรชนัวาย 172 141.5814  141.41  
 เพื่อน คนรูจ้กั 108 141.7037  141.64  
 ผูร้วีิวสินคา้แบบขายตรงทางทีวีดิจิทลั 78 139.3462  138.50  
 ผูร้วีิวสินคา้โดยตรงทางออนไลน ์ 72 137.6667  139.07  

คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธย์กก าลงัสอง (R2) 0.297 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(R) 0.545 

 
จากตาราง 4.10 ผลการศึกษาพบว่า การวิเคราะหจ์ าแนกพหุทัศนคติปัจจัยการ

จดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย จ าแนกตามปัจจยัสว่นบคุคลของกลุม่ตวัอย่าง  
1. ตัวแปรเพศหญิง (adj. x̄ = 145.83) มีทัศนคติต่อการจัดการตลาด SMEs 4.0 

เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย สงูกวา่เพศชาย (adj. x̄ = 132.62) 
2. ตวัแปรอาย ุอายมุากกว่า 35 ปีขืน้ไป (adj. x̄ = 143.17) มีทศันคติต่อการจดัการ

ตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ไทย สูงกว่า อายุ 31-35 ปี (adj.            
x̄ = 142.90) อ ายุ ต ่ า ก ว่ า  25 ปี  (adj. x̄ = 140.17) แล ะอ ายุ  26-30 ปี  (adj. x̄ = 138.80) 
ตามล าดบั 

3. ตวัแปรระดับการศึกษา สงูกว่าปริญญาตรี (adj. x̄ = 143.22) มีทศันคติต่อการ
จดัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย สงูกว่าปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า (adj. x̄ = 140.32) และต ่ากวา่ปรญิญาตรี (adj. x̄ = 138.33) ตามล าดบั 

4. อาชีพแม่บา้น (adj. x̄ = 144.84) มีทัศนคติต่อการจัดการตลาด SMEs 4.0 เพื่อ
สรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย สูงกว่าธุรกิจส่วนตัว (adj. x̄ = 144.49) ขา้ราชการ/
รฐัวิสาหกิจ (adj. x̄ = 141.64) พนกังานบริษัทเอกชน (adj. x̄ = 141.05) และนกัเรียน/นกัศึกษา 
(adj. x̄ = 134.02) ตามล าดบั 
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5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท (adj. x̄ = 143.75) มีทัศนคติต่อการ
จดัการตลาด SMEs 4.0 สงูกว่า 15,001-25,000 บาท (adj. x̄ = 141.25) รายได ้25,001-35,000 
บาท (adj. x̄ = 140.25) และ 35,001 บาทขืน้ไป (adj. x̄ = 134.57) ตามล าดบั 

6. การเคยซือ้แบรนดข์องไทยกลุม่ใดมากที่สดุ คือกลุม่ CPS CHAPS,  Greyhound, 
ICC (adj. x̄ = 141.82) มีทัศนคติต่อการจัดการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้
เสื ้อ ผ้าแบ รนด์ ไท ยสู งกว่ ากลุ่ ม  Basics by Sita ( IG) , Varithorn Boutique (FB), ISSUE, 
EAGGAMON (adj. x̄ = 140.16) และ MISS MODERN BOUTIQUE (FB), PIMNATTA (IG), 
Howdyclouds (FB & IG) (adj. x̄ = 137.70) ตามล าดบั 

7. ประเภทของเสือ้ผา้แฟชั่นแบรนดไ์ทยที่ซือ้ เสือ้ยึด (adj. x̄ = 143.39) มีทัศนคติ
ต่อการจดัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย สงูกว่ากระโปรง/
กางเกง (adj. x̄ = 141.47) เสือ้ผา้ตามแฟชั่น (adj. x̄ = 140.13) เสือ้เชิต้ (adj. x̄ = 138.93) และ
ชดุท างาน (adj. x̄ = 137.94) 

8. แหล่งออนไลนท์ี่ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยมากที่สดุจาก Lazada (adj. x̄ = 144.38) 
มีทศันคติต่อการจัดการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยสงูกว่า 
Shopee (adj. x̄ = 141.80) SHEIN (adj. x̄ = 139.37) ZILINGO (adj. x̄ = 134.95) และ HEMA 
(adj. x̄ = 134.53) 

9. จ านวนครัง้ที่ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา 2 เดือน/ครัง้ (adj. x̄ = 
142.16) มีทศันคติต่อการจดัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย
สงูกว่า 1 เดือน/ครัง้ (adj. x̄ = 140.08) มากกว่า 3 เดือน/ครัง้ (adj. x̄ = 139.95) มากกว่า 1 ครัง้/
เดือน (adj. x̄ = 139.58) และ 3 เดือน/ครัง้ (adj. x̄ = 139.20) 

10. บคุคลที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยมากที่สดุ เพื่อนคนรูจ้กั (adj. 
x̄ = 141.64) มีทศันคติต่อการจดัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนด์
ไทยสูงกว่าดารา นักแสดง ผู้มีช่ือเสียง ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (adj. x̄ = 141.41) ผูร้ีวิวสินคา้
โดยตรงทางออนไลน์ (adj. x̄ = 139.07) และผู้รีวิวสินคา้แบบขายตรงทางทีวีดิจิตัล  (adj. x̄ = 
138.50) 

และเม่ือพิจารณาระดับอิทธิพลของตัวแปรของข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของ                  
กลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อทัศนคติปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่ม             
เจเนอเรชนัวาย พบว่า ตวัแปรเพศ (Beta = 0.390) มีอิทธิพลต่อทศันคติปัจจยัการจดัการตลาด 
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SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชันวายมากที่สดุ รองลงมาไดแ้ก่ อาชีพ (Beta = 
0.241) แหล่งออนไลน์ที่ซือ้เสือ้ผ้าแบรนดไ์ทยมากที่สุด (Beta = 0.216) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(Beta = 0.172) ระดับการศึกษา (Beta = 0.110) ประเภทของเสือ้ผา้แบรนดไ์ทยที่ซือ้ (Beta = 
0.106) อาย ุ(Beta = 0.096) การเคยซือ้แบรนดข์องไทยกลุ่มใดมากที่สดุ (Beta = 0.092) บคุคล
ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยมากที่สดุ (Beta =0.079) และจ านวนครัง้ที่ซือ้เสือ้ผา้
แบรนดไ์ทยในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา (Beta = 0.072) ตามล าดบั 

สรุปตวัแปรอิสระทัง้หมด ซึ่งประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน การเคยซือ้แบรนดข์องไทย ประเภทของเสือ้ผา้แบนไทยที่ซือ้ แหล่งออนไลน์ที่ซือ้
เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย จ านวนครัง้ที่ซือ้เสือ้ผา้แบนไทยใน 1 ปีที่ผ่านมา และบุคคลที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยมากที่สดุ สามารถอธิบายการผนัแปรของตวัแปรตาม คือ ทศันคติ
ดา้นปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชันวาย ไดร้อ้ยละ 
29.7 (R2 = 0.297) 

ดงันัน้ จึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มเจ
เนอเรชนัวายมีผลตอ่ทศันคติดา้นปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0  ดงัจะแสดงในตารางตอ่ไปนี ้
 

ตาราง 4.11 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ 
    สมมติฐานที่ เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ คือ ตัวแปรที่จะสรุป
ต่อไปนี ้ ล้วนมีผลต่อปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้ง
พฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย ไดแ้ก่  

1. เพศ  
2. อาย ุ 
3. อาชีพ  
4. รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน  
5. การเคยซือ้แบรนดข์องไทยกลุม่ใดมากที่สดุ  
6. แหลง่ออนไลนท์ี่ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยมากที่สดุ 

เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 4.11 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 (ต่อ) 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ 
    สมมติฐานที่ไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้คือ ตวัแปรท่ีจะสรุป
ต่อไปนีล้ว้นไมมี่ผลต่อปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้ง
พฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย ไดแ้ก่ 

1. ระดบัการศกึษา   
2. ประเภทของเสือ้ผา้แบรนดไ์ทยที่ซือ้  
3. จ านวนครัง้ที่ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา  
4. และบคุคลที่สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยมากที่สดุ 

ไม่เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

 

2) ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2  
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการจัดการเหตุผลการซือ้มีผลต่อทัศนคติดา้นปัจจัยการ

จดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย 

การทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะหก์ารผนัแปรและการวิเคราะหจ์ าแนกพห ุ
(Multiple Classification Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียดดงัตาราง 4.12 และ 
ตาราง 4.13 
 

ตาราง 4.12 การวิเคราะหก์ารผนัแปรของทศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้ 
                แบรนดไ์ทย จ าแนกตามปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้ของกลุม่ตวัอย่าง 

 
ตัวแปร 

ตัวแบบการวิเคราะหแ์บบเชิงช้ัน 
ผลรวม 
ก าลังสอง 

DF ค่าเฉล่ีย
ผลรวม 
ก าลังสอง 

F ระดับ 
นัยส าคัญ 

ตวัแปรอิสระ (รวม) 35280.559 30 1176.019 5.626** .000 
1. ซือ้ตามกระแสนิยมที่ก าลงันิยม 15452.169 1 15452.169 73.922** .000 
2. ซือ้เพราะเห็นแลว้ชอบ 2412.709 3 804.236 3.847** .010 
3. ซือ้เพราะรูปลกัษณ์แฟชั่นทันยุคสมัย
และใกลเ้คียงแบรนดท์ี่มีช่ือเสียง 

285.223 2 142.611 .682 .506 

4. ซือ้เพื่อขายต่อเพราะเป็นแฟชั่น 
   ในกระแสไดก้ าไรดี 

2548.073 4 637.018 3.047* .017 
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ตาราง 4.12 การวิเคราะหก์ารผนัแปรของทศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้ 
                แบรนดไ์ทย จ าแนกตามปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้ของกลุ่มตวัอย่าง (ต่อ) 

 
ตัวแปร 

ตัวแบบการวิเคราะหแ์บบเชิงช้ัน 
ผลรวม 
ก าลังสอง 

DF ค่าเฉล่ีย
ผลรวม 
ก าลังสอง 

F ระดับ 
นัยส าคัญ 

ตวัแปรอิสระ (รวม) 35280.559 30 1176.019 5.626** .000 
5. ซือ้เพราะชื่อเสียงนกัออกแบบ 4540.460 3 1513.487 7.240** .000 
6. ซือ้เพราะรวีิวจากผูเ้ช่ือถือได ้
   ทางออนไลน ์

2726.895 2 1363.447 6.523** .002 

7. ซือ้เพราะเห็นดารา นกัรอ้ง นกักีฬาใส่ 1693.612 4 423.403 2.026 .090 
8. ซือ้เพราะอยากมีกลุ่มสงัคมแบรนด ์ 4339.550 4 1084.887 5.190** .000 
9. ซือ้เพราะรุน่ Limited ขายนกัเก็บ 
    สะสม 

572.285 4 143.071 .684 .603 

การผนัแปรที่อธิบายได ้ 35280.559 30 1176.019 5.626 .000 
การผนัแปรที่เหลือ 83403.815 399 209.032   
การผนัแปรทัง้หมด 118684.374 429 276.654   
หมายเหต.ุ * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05    ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.12 พบว่า ตวัแปรตามที่ทดสอบทัง้หมด ตวัแปรที่มีผลต่อทศันคติจาก
กลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้ ไดแ้ก่ 1) ซือ้ตามกระแสนิยมที่ก าลงันิยม 2) ซือ้
เพราะช่ือเสียงนกัออกแบบ 3) ซือ้เพราะรีวิวจากผูเ้ช่ือถือไดท้างออนไลน ์4) ซือ้เพราะอยากมีกลุม่
สงัคมแบรนด ์และ 5) ซือ้เพราะเห็นแลว้ชอบ มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ส  าหรบัซือ้เพื่อขาย
ต่อเพราะเป็นแฟชั่นในกระแสไดก้ าไรดี มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ตามล าดบั 
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ตาราง 4.13 การวิเคราะหจ์ าแนกพหุทศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
จ าแนกตามปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้ของกลุม่ตวัอย่าง 

ตัวแปรอิสระ 
และตัวแปรกลุ่มย่อย 

จ านวน
ตัวอย่าง 

ค่าทีไ่ม่ได้ปรับ ค่าทีป่รับแล้ว 
ค่าเฉล่ีย Eta ค่าเฉล่ีย Beta 

1. ปัจจัยการจัดการเหตผุลการซือ้ 
1 ซือ้ตามกระแสนิยมที่ก าลงันิยม   0.228  0.096 
  23 126.0435  139.2870  
  39 136.4615  138.4418  
  141 141.5177  138.9213  
  227 142.1233  142.0500  
2 ซือ้เพราะเห็นแลว้ชอบ   0.458  0.313 
  2 85.5000  123.2589  
  7 116.7143  126.3668  
  31 120.9355  124.6551  
  132 140.6515  140.1526  
  258 143.9300  143.1800  
3 ซือ้เพราะรูปลกัษณแ์ฟชั่นทนัยคุสมยัมีเอกลกัษณ ์

มีแบบหลากหลายแบบใกลเ้คียงแบรนดท์ี่มี
ช่ือเสียง 

  0.396  0.186 

  3 86.3333  115.2901  
  14 119.7143  132.7426  
  61 136.1639  138.1994  
  155 140.6129  139.8923  
  197 144.1600  142.7300  
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ตาราง 4.13 การวิเคราะหจ์ าแนกพหุทศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
จ าแนกตามปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้ของกลุม่ตวัอย่าง (ตอ่) 

ตัวแปรอิสระ 
และตัวแปรกลุ่มย่อย 

จ านวน
ตวัอย่าง 

ค่าทีไ่ม่ได้ปรับ ค่าทีป่รับแล้ว 
ค่าเฉล่ีย Eta ค่าเฉล่ีย Beta 

4 ซือ้เพื่อขายต่อเพราะเป็นแฟชั่นในกระแสไดก้ าไร
ดี 

  0.376  0.282 

  58 133.9138  137.9051  
  160 137.1125  137.5429  
  131 140.2519  139.5567  
  56 150.8036  148.8575  
  25 156.5600  152.5474  
5 ซือ้เพราะชื่อเสียงนกัออกแบบ   0.134  0.304 
  10 130.7000  142.9943  
  49 138.3878  142.2727  
  160 135.7438  138.3112  
  101 142.3168  139.6771  
  110 147.7818  143.6229  
6 ซือ้เพราะรวีิวจากผูเ้ช่ือถือไดท้างออนไลน ์   0.426  0.258 
  12 126.5833  133.5049  
  38 124.5263  131.4788  
  188 138.1223  138.5317  
  109 145.6514  144.4138  
  83 148.7108  145.2251  
7 ซือ้เพราะเห็นดารา นกัรอ้ง นกักีฬาใส่   0.242  0.150 
  19 136.6842  131.9907  
  72 132.111  137.8941  
  140 141.7500  140.3200  
  199 143.1307  142.4925  
  0 0  0  
 



151 
 

ตาราง 4.13 การวิเคราะหจ์ าแนกพหุทศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
จ าแนกตามปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้ของกลุม่ตวัอย่าง (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ 
และตัวแปรกลุ่มย่อย 

จ านวน
ตัวอย่าง 

ค่าทีไ่ม่ได้ปรับ ค่าทีป่รับแล้ว 
ค่าเฉล่ีย Eta ค่าเฉล่ีย Beta 

8 ซือ้เพราะอยากมีกลุม่สงัคมแบรนด ์   0.168  0.332 
  82 133.9146  135.4896  
  119 136.9748  140.7602  
  114 140.9123  141.3639  
  76 147.1974  141.8081  
  39 151.4103  145.7303  
9 ซือ้เพราะรุน่ Limited ขายนกัเก็บสะสม   0.249  0.043 
  106 136.5849  140.4575  
  87 135.8851  140.5940  
  85 141.3882  141.3719  
  79 145.4304  139.2149  
  73 145.6164  141.1266  

คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธย์กก าลงัสอง (R2) 0.532 
คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ ์(R) 0.730 

 
จากตาราง 4.13 พบว่า ซือ้เพื่อขายต่อเพราะเป็นแฟชั่นในกระแสไดก้ าไรดี  จาก

การศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อปัจจัยการจัดการเหตุผลการซือ้มากที่สุด (adj. x̄ = 
152.54) รองลงมาไดแ้ก่ ซือ้เพราะอยากมีกลุ่มสงัคมแบรนด ์(adj. x̄ = 145.73) ซือ้เพราะรีวิวจาก
ผูเ้ช่ือถือไดท้างออนไลน ์(adj. x̄ = 145.22) ซือ้เพราะช่ือเสียงนกัออกแบบ (adj. x̄ = 143.62) ซือ้
เพราะเห็นแลว้ชอบ (adj. x̄ = 143.18) ซือ้เพราะรูปลกัษณแ์ฟชั่นทนัยคุสมยัและใกลเ้คียงแบรนด์
ที่มีช่ือเสียง (adj. x̄ = 142.73) ซือ้เพราะเห็นดารา นกัรอ้ง นกักีฬาใส่ (adj. x̄ = 142.49) ซือ้ตาม
กระแสนิยมที่ก าลงันิยม (adj. x̄ = 142.05) และซือ้เพราะรุน่ Limited ขายนกัเก็บสะสม (adj. x̄ = 
141.12) ตามล าดบั 

ถา้พิจารณาระดับอิทธิพลของปัจจัยดังกล่าวขา้งตน้ต่อทัศนคติปัจจัยการจัดการ
เหตผุลการซือ้ พบว่า ตวัแปรซือ้เพราะอยากมีกลุ่มสงัคมแบรนด ์มีอิทธิพลต่อทศันคติปัจจยัการ
จดัการเหตผุลการซือ้มากที่สดุ (Beta = 0.332) รองลงมา ไดแ้ก่ ซือ้เพราะเห็นแลว้ชอบ (Beta = 
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0.313) ซือ้เพราะช่ือเสียงนกัออกแบบ (Beta = 0.304) ซือ้เพื่อขายต่อเพราะเป็นแฟชั่นในกระแส
ไดก้ าไรดี (Beta = 0.282) ซือ้เพราะรีวิวจากผูเ้ช่ือถือไดท้างออนไลน ์(Beta = 0.258) ซือ้เพราะ
รูปลกัษณแ์ฟชั่นทนัยุคสมยัและใกลเ้คียงแบรนดท์ี่มีช่ือเสียง (Beta = 0.186) ซือ้เพราะเห็นดารา 
นักรอ้ง นักกีฬาใส่ (Beta = 0.150) ซือ้ตามกระแสนิยมที่ก าลังนิยม (Beta = 0.096) และซือ้
เพราะรุน่ Limited ขายนกัเก็บสะสม (Beta = 0.043) ตามล าดบั 

สรุปตัวแปรอิสระปัจจัยการจัดการเหตุผลการซือ้ ซึ่งประกอบดว้ย ซือ้ตามกระแส
นิยมที่ก าลงันิยม ซือ้เพราะเห็นแลว้ชอบ ซือ้เพราะรูปลกัษณแ์ฟชั่นทนัยคุสมยัมีเอกลกัษณ ์มีแบบ
หลากหลายแบบใกลเ้คียงแบรนดท์ี่มีช่ือเสียง ซือ้เพื่อขายต่อเพราะเป็นแฟชั่นในกระแสไดก้ าไรดี 
ซือ้เพราะช่ือเสียงนักออกแบบ ซือ้เพราะรีวิวจากผูเ้ช่ือถือไดท้างออนไลน์ ซือ้เพราะเห็นดารา 
นักรอ้ง นักกีฬาใส่ ซือ้เพราะอยากมีกลุ่มสังคมแบรนด ์และซือ้เพราะรุ่น Limited ขายนักเก็บ
สะสม สามารถอธิบายการผนัแปรของตวัแปรตาม คือ ทศันคติดา้นปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 
4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย ไดร้อ้ยละ 53.2 (R2 = 0.532) 

ดงันัน้ จึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้
มีผลต่อทัศนคติดา้นปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชัน
วาย ดงัจะแสดงในตารางตอ่ไปนี ้ 
 
ตาราง 4.14 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2  

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้คือ ตวัแปรท่ีจะสรุปต่อไปนี ้
ลว้นมีผลต่อปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้ ไดแ้ก่ 

1. ซือ้ตามกระแสนิยมที่ก าลงันิยม 
2. ซือ้เพราะเห็นแลว้ชอบ 
3. ซือ้เพื่อขายต่อเพราะเป็นแฟชั่นในกระแส ไดก้ าไรดี 
4. ซือ้เพราะชื่อเสียงนกัออกแบบ 
5. ซือ้เพราะรวีิวจากผูเ้ช่ือถือไดท้างออนไลน ์
6. ซือ้เพราะอยากมีกลุม่สงัคมแบรนด ์

 
เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 4.14 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 (ต่อ) 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ 
สมมตฐิานที่ไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้คือ ตวัแปรท่ีจะสรุปต่อไปนี ้
ลว้นมีผลต่อปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้ ไดแ้ก่ 

1. ซือ้เพราะรูปลักษณ์แฟชั่นทันยุคสมัยและใกล้เคียงแบรนด์ที่ มี
ช่ือเสียง 

2. ซือ้เพราะเห็นดารา นกัรอ้ง นกักีฬาใส่ 
3. ซือ้เพราะรุน่ Limited ขายนกัเก็บสะสม 

 
ไม่เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

  
 3) ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3  

สมมติฐานที่ 3 ปัจจยักระตุน้การซือ้มีผลตอ่ทศันคติดา้นปัจจยัการจดัการตลาด 
SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย 

การทดสอบสมมตุิฐานดว้ยการวิเคราะหก์ารผนัแปรและการวิเคราะหจ์ าแนกพห ุ
(Multiple Classification Analysis) ผลการทดสอบสมมตุิฐานมีรายละเอียดดงัตาราง 4.15 และ 
ตาราง 4.16 
 
ตาราง 4.15 การวิเคราะหก์ารผนัแปรของทศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 

จ าแนกตามปัจจยักระตุน้การซือ้ของกลุม่ตวัอย่าง 

 
ตัวแปร 

ตัวแบบการวิเคราะหแ์บบเชิงช้ัน 
ผลรวม 
ก าลังสอง 

DF ค่าเฉล่ีย
ผลรวม 
ก าลังสอง 

F ระดับ 
นัยส าคัญ 

ตวัแปรอิสระ (รวม) 94619.935 36 2628.332 42.924** .000 
1. แจง้ราคาชดับนออนไลนแ์ละไม่แพง 13673.125 4 3418.281 55.824** .000 
2. ราคาตอ่รองได ้เมื่อซือ้ทางออฟไลน ์ 
     เช่น รา้นคา้ฝากขาย รา้นของแบรนด ์

8586.755 4 2146.689 35.058** .000 

3. ราคาตอ่รองได ้มีของแถม เม่ือซือ้ 
   จากการออกบธูของสินคา้ 

2773.615 4 693.404 11.324** .000 

4. การส่งเสรมิการขายที่มีของแถม  
   ลดราคา หรอืสง่ฟร ี

1955.808 4 488.952 7.985** .000 
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ตาราง 4.15 การวิเคราะหก์ารผนัแปรของทศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
จ าแนกตามปัจจยักระตุน้การซือ้ของกลุม่ตวัอย่าง (ต่อ) 

 
ตัวแปร 

ตัวแบบการวิเคราะหแ์บบเชิงช้ัน 
ผลรวม 
ก าลังสอง 

DF ค่าเฉล่ีย
ผลรวม 
ก าลังสอง 

F ระดับ 
นัยส าคัญ 

ตวัแปรอิสระ (รวม)      
5. ไดร้บัสินคา้เรว็ ไม่รอนาน  
   และมีการรบัประกนัคืนเงินและสินคา้ 

4078.287 4 1019.572 16.651** .000 

6. สรา้งความโดดเดน่เป็น Fashion Idol  
   ตา่งจากแบรนดอ์ื่น 

4315.139 4 1078.785 17.618** .000 

7. ซือ้ไดส้ะดวก ทัง้ทางออฟไลน ์และ 
   ออนไลน ์ทางทีวีดิจิทลั และเคเบิลทีวี 

49455.134 4 12363.783 201.915** .000 

8. สวมใส่ง่าย และปกปิดส่วนที่เป็นจดุ 
   ดอ้ยไดด้ี เช่น ปิดแขนใหญ่ ปิดสดัส่วน 

7310.628 4 1827.657 29.848** .000 

9. คณุภาพตดัเย็บ ตะเข็บไม่ปรงิ่าย  
   ไม่มีปัญหากบัรูปทรง เช่น ผา้ยว้ย หด 

2471.444 4 617.861 10.090** .000 

การผนัแปรที่อธิบายได ้ 94619.935 36 2628.332 42.924** .000 
การผนัแปรที่เหลือ 24064.440 393 61.233   
การผนัแปรทัง้หมด 118684.374 429 276.654   
หมายเหต.ุ * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05    ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.15 พบว่า ตวัแปรตามที่ทดสอบทัง้หมด ตวัแปรที่มีผลต่อทศันคติจาก
กลุม่ตวัอย่างต่อปัจจยักระตุน้การซือ้ ไดแ้ก่ 1) แจง้ราคาชดับนออนไลนแ์ละไม่แพง 2) ราคาต่อรอง
ได ้เม่ือซือ้ทางออฟไลน ์เช่น รา้นคา้ฝากขาย รา้นของแบรนด์ 3) ราคาต่อรองได ้มีของแถม เม่ือซือ้
จากการออกบูธของสินคา้ 4) การส่งเสริมการขายที่มีของแถม ลดราคา หรือส่งฟรี 5) ไดร้บัสินคา้
เรว็ ไม่รอนาน และมีการรบัประกนัคืนเงินและสินคา้ 6) สรา้งความโดดเด่นเป็น Fashion Idol ต่าง
จากแบรนดอ์ื่น 7) ซือ้ไดส้ะดวก ทัง้ทางออฟไลน ์และออนไลน ์ทางทีวีดิจิทลั และเคเบิลทีวี  8) สวม
ใสง่่าย และปกปิดสว่นที่เป็นจดุดอ้ยไดด้ี เช่น ปิดแขนใหญ่ ปิดสดัสว่น 9) คณุภาพตดัเย็บ ตะเข็บไม่
ปรงิ่าย ไม่มีปัญหากบัรูปทรง เช่น ผา้ยว้ย หด มีระดบันยัส าคญัทางสถติ 0.01 ตามล าดบั 
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ตาราง 4.16 การวิเคราะหจ์ าแนกพหทุศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
จ าแนกตามปัจจยักระตุน้การซือ้ของกลุม่ตวัอย่าง 

ตัวแปรอิสระ 
และตัวแปรกลุ่มย่อย 

จ านวน
ตัวอย่าง 

ค่าทีไ่ม่ได้ปรับ ค่าทีป่รับแล้ว 
ค่าเฉล่ีย Eta ค่าเฉล่ีย Beta 

1 แจง้ราคาชดับนออนไลนแ์ละไม่แพง   0.339  0.105 
  11 126.6364  134.0434   
  14 132.0000  136.1426  
  42 133.7381  138.1984  
  107 134.9626  140.0932  
  256 145.0703  141.6493  
2 ราคาตอ่รองได ้เมื่อซือ้ทางออฟไลน ์เช่น รา้นคา้

ฝากขาย รา้นของแบรนด ์
  0.313  0.095 

  6 137.0000  144.4514  
  3 116.6667  137.1889  
  73 133.4795  138.6521  
  151 137.9139  139.3738  
  197 145.6650  142.0898  
3 ราคาตอ่รองได ้มีของแถม เม่ือซือ้จากการออกบธู

ของสินคา้ 
  0.265  0.045 

  2 114.0000  134.7724  
  54 132.2037  140.8303  
  120 138.1917  139.9539  
  161 143.3789  140.3165  
  93 144.1200    
4 การส่งเสรมิการขายที่มีของแถม ลดราคา                   

หรอืสง่ฟรี 
  0.251  0.059 

  48 131.5000  138.0794  
  61 135.7049  141.6091  
  131 141.5038  140.9442  
  105 143.3048  140.9115  
  85 144.2706  140.1369  
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ตาราง 4.16 การวิเคราะหจ์ าแนกพหทุศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
จ าแนกตามปัจจยักระตุน้การซือ้ของกลุม่ตวัอย่าง (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ 
และตัวแปรกลุ่มย่อย 

จ านวน
ตัวอย่าง 

ค่าทีไ่ม่ได้ปรับ ค่าทีป่รับแล้ว 
ค่าเฉล่ีย Eta ค่าเฉล่ีย Beta 

5 ไดร้บัสินคา้เรว็ ไม่รอนาน และมีการรบัประกนัคืน
เงินและสินคา้ 

  0.247  0.062 

  16 133.5000  136.9029  
  34 135.0882  138.7268  
  34 137.7647  139.9599  
  73 134.5479  140.1927  
  273 143.5971  141.1617  
6 สรา้งความโดดเดน่เป็น Fashion Idolตา่งจากแบ

รนดอ์ื่น 
  0.144  0.326 

  112 132.8839  137.2112  
  64 140.7031  141.0279  
  124 140.2984  140.7837  
  66 146.5000  141.1706  
  64 148.1719  144.8300  
7 ซือ้ไดส้ะดวก ทัง้ทางออฟไลน ์และออนไลน ์ทาง

ทีวีดิจิทลั และเคเบิลทีวี 
  0.803  0.449 

  21 109.9048  123.5563  
  26 114.9615  124.3083  
  42 121.8810  130.7120  
  118 138.4407  140.1004  
  223 151.0538  146.1370  
8 สวมใส่ง่าย และปกปิดส่วนที่เป็นจดุดอ้ยไดด้ี เช่น 

ปิดแขนใหญ่ ปิดสดัส่วน 
  0.680  0.290 

  13 106.6154  127.0490  
  15 117.4000  131.2991  
  36 118.1944  130.8430  
  150 139.7000  139.7490  
  216 148.5185  144.1814  
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ตาราง 4.16 การวิเคราะหจ์ าแนกพหทุศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
จ าแนกตามปัจจยักระตุน้การซือ้ของกลุม่ตวัอย่าง (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ 
และตัวแปรกลุ่มย่อย 

จ านวน
ตัวอย่าง 

ค่าทีไ่ม่ได้ปรับ ค่าทีป่รับแล้ว 
ค่าเฉล่ีย Eta ค่าเฉล่ีย Beta 

9 คณุภาพตดัเย็บ ตะเข็บไม่ปรงิ่าย ไม่มีปัญหากบั
รูปทรง เช่น ผา้ยว้ย หด 

  0.633  0.185 

  20 119.8000  133.1210  
  29 122.4828  135.2149  
  40 126.6750  136.2649  
  110 135.2545  139.8288  
  231 149.5411  142.9506  

คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธย์กก าลงัสอง (R2) 0.797 
คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ ์(R) 0.893 

 

จากตาราง 4.16 พบว่า ซือ้ไดส้ะดวก ทัง้ทางออฟไลน ์และออนไลน ์ทางทีวีดิจิทัล 
และเคเบิลทีวี มีทศันคติตอ่ปัจจยัการกระตุน้ซือ้มากที่สดุ (adj. x̄ = 146.13) รองลงมาไดแ้ก่ สรา้ง
ความโดดเด่นเป็น Fashion Idol ต่างจากแบรนดอ์ื่น (adj. x̄ = 144.83) สวมใส่ง่าย และปกปิด
สว่นที่เป็นจดุดอ้ยไดด้ี เช่น ปิดแขนใหญ่ ปิดสดัสว่น (adj. x̄ = 144.18) คณุภาพตดัเย็บ ตะเข็บไม่
ปริง่าย ไม่มีปัญหากับรูปทรง เช่น ผ้าย้วย หด (adj. x̄ = 142.95) ราคาต่อรองได้ เม่ือซือ้ทาง
ออฟไลน ์เช่น รา้นคา้ฝากขาย รา้นของแบรนด ์(adj. x̄ = 142.08) แจง้ราคาชดับนออนไลนแ์ละไม่
แพง (adj. x̄ = 141.64) แจง้ราคาชัดบนออนไลนแ์ละไม่แพง (adj. x̄ = 141.64) ไดร้บัสินคา้เร็ว 
ไม่รอนาน และมีการรบัประกันคืนเงินและสินคา้ (adj. x̄ = 141.16) ราคาต่อรองได ้มีของแถม 
เม่ือซื ้อจากการออกบูธของสินค้า (adj. x̄ = 140.31) และการส่งเสริมการขายที่ มีของแถม  
ลดราคา หรือสง่ฟรี (adj. x̄ = 140.13) ตามล าดบั 

เม่ือพิจารณาระดบัอิทธิพลของปัจจยัดงักลา่วขา้งตน้ตอ่ทศันคติปัจจัยการกระตุน้ซือ้ 
พบว่า ตวัแปรซือ้ไดส้ะดวก ทัง้ทางออฟไลน ์และออนไลน ์ทางทีวีดิจิทลั และเคเบิลทีวี มีอิทธิพล
ต่อปัจจัยการกระตุ้นซือ้มากที่ สุด (Beta = 0.449) รองลงมาได้แก่ สรา้งความโดดเด่นเป็น 
Fashion Idolต่างจากแบรนดอ์ื่น (Beta = 0.326) สวมใส่ง่าย และปกปิดส่วนที่เป็นจุดดอ้ยไดด้ี 
เช่น ปิดแขนใหญ่ ปิดสดัส่วน (Beta = 0.290) คุณภาพตดัเย็บ ตะเข็บไม่ปริง่าย ไม่มีปัญหากับ



158 
 

รูปทรง เช่น ผา้ยว้ย หด (Beta = 0.185) แจง้ราคาชัดบนออนไลนแ์ละไม่แพง (Beta = 0.105) 
ราคาต่อรองได ้เม่ือซือ้ทางออฟไลน ์เช่น รา้นคา้ฝากขาย รา้นของแบรนด ์(Beta = 0.095) ไดร้บั
สินคา้เรว็ ไม่รอนาน และมีการรบัประกนัคืนเงินและสินคา้ (Beta = 0.062) การสง่เสรมิการขายที่
มีของแถม ลดราคา หรือส่งฟรี (Beta = 0.059) และราคาต่อรองได ้มีของแถม เม่ือซือ้จากการ
ออกบธูของสินคา้ (Beta = 0.045) ตามล าดบั 

สรุปตัวแปรอิสระปัจจัยกระตุน้การซือ้  ซึ่งประกอบดว้ย แจง้ราคาชัดบนออนไลน์
และไม่แพง ราคาต่อรองได้ เม่ือซือ้ทางออฟไลน์ เช่น รา้นคา้ฝากขาย รา้นของแบรนด ์ราคา
ต่อรองได ้มีของแถม เม่ือซือ้จากการออกบธูของสินคา้ การสง่เสรมิการขายที่มีของแถม ลดราคา 
หรือส่งฟรี ไดร้บัสินคา้เร็ว ไม่รอนาน และมีการรบัประกันคืนเงินและสินคา้ สรา้งความโดดเด่น
เป็น Fashion Idol ต่างจากแบรนดอ์ื่น ซือ้ไดส้ะดวก ทัง้ทางออฟไลน ์และออนไลน ์ทางทีวีดิจิทัล 
และเคเบิลทีวี  สวมใส่ง่าย และปกปิดส่วนที่เป็นจุดดอ้ยไดด้ี เช่น ปิดแขนใหญ่ ปิดสดัส่วน และ
คณุภาพตดัเย็บ ตะเข็บไม่ปริง่าย ไม่มีปัญหากบัรูปทรง เช่น ผา้ยว้ย หด สามารถอธิบายการผนั
แปรของตวัแปรตาม คือ ทศันคติดา้นปัจจยัการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของ
กลุม่เจเนอเรชนัวาย ไดร้อ้ยละ 79.7 (R2 = 0.797) 

ดงันัน้ จึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ปัจจัยกระตุน้การซือ้มีผลต่อ
ทัศนคติด้านปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผ้าแบรนด์ไทยของกลุ่มเจเนอเรชันวาย                
ดงัแสดงในตารางต่อไปนี ้ 
 

ตาราง 4.17 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3  

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ส  าหรบัปัจจัยการกระตุน้ซือ้
เป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไวท้ัง้ 9 ตวัแปร ไดแ้ก่  

1. แจง้ราคาชดับนออนไลนแ์ละไม่แพง 
2. ราคาต่อรองได ้เมื่อซือ้ทางออฟไลน ์เช่น รา้นคา้ฝากขาย รา้นของ

แบรนด ์
3. ราคาต่อรองได ้มีของแถม เมื่อซือ้จากการออกบธูของสินคา้ 
4. การสง่เสรมิการขายท่ีมีของแถม ลดราคาหรือสง่ฟรี 
5. ไดร้บัสินคา้เรว็ ไม่รอนาน และมีการรบัประกนัคืนเงนิและสินคา้ 
6. สรา้งความโดดเดน่เป็น Fashion Idolตา่งจากแบรนดอ์ื่น 

 
เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 4.17 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 (ต่อ) 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ 
7. ซือ้ไดส้ะดวก ทัง้ทางออฟไลน ์และออนไลน ์ทางทีวีดจิิทลั และ

เคเบิลทีว ี
8. สวมใสง่่าย และปกปิดสว่นที่เป็นจดุดอ้ยไดด้ี เช่น ปิดแขนใหญ่ ปิด

สดัสว่น 
9. คณุภาพตดัเย็บ ตะเข็บไมป่รงิ่าย ไม่มีปัญหากบัรูปทรง เชน่ ผา้

ยว้ย หดทัง้หมดลว้นมีผลต่อปัจจยัการกระตุน้ซือ้ทัง้สิน้ 

 
เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้จากการที่ทัง้ 9 ตวัแปร 
ทัง้หมดลว้นมีผลต่อปัจจยัการกระตุน้ซือ้ เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
จงึไม่มี ไม่เป็นไปตามสมมตฐิานเลย 

ไม่มี 

 
4) ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจยัการจดัการแบรนดมี์ผลต่อทศันคติดา้นปัจจยัการจดัการ
ตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย 

การทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะหก์ารผนัแปรและการวิเคราะหจ์ าแนกพห ุ
(Multiple Classification Analysis) ผลการทดสอบสมมตุิฐานมีรายละเอียดดงัตาราง 4.18 และ 
ตาราง 4.19 
 
ตาราง 4.18  การวิเคราะหก์ารผนัแปรของทศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 

จ าแนกตามปัจจยัการจดัการแบรนดข์องกลุม่ตวัอย่าง 

 
ตัวแปร 

ตัวแบบการวิเคราะหแ์บบเชิงช้ัน 
ผลรวม 
ก าลังสอง 

DF ค่าเฉล่ีย
ผลรวม 
ก าลังสอง 

F ระดับ 
นัยส าคัญ 

ตวัแปร (รวม) 91844.690 26 3532.488 53.041** .000 
1. การจดัการความเป็นผูน้  าแฟชั่นให ้
   ผูส้วมใส่ สรา้งชมุชนแบรนดแ์บบ 
   แบรนดมี์ช่ือเสียง 

9271.325 2 4635.663 69.605** .000 
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ตาราง 4.18  การวิเคราะหก์ารผนัแปรของทศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
จ าแนกตามปัจจยัการจดัการแบรนดข์องกลุม่ตวัอย่าง (ต่อ) 

 
ตัวแปร 

ตัวแบบการวิเคราะหแ์บบเชิงช้ัน 
ผลรวม 
ก าลังสอง 

DF ค่าเฉล่ีย
ผลรวม 
ก าลังสอง 

F ระดับ 
นัยส าคัญ 

ตวัแปร (รวม) 91844.690 26 3532.488 53.041** .000 
2. การจดัการแฟชั่นดกักระแสก่อนคน 
    อื่น 

22702.827 4 5675.707 85.221** .000 

3. การจดัการคณุภาพวสัดกุารผลิต  
   ค านงึถึงความโดดเดน่ทางสรรีะและ 
   การสวมใส ่

31279.203 4 7819.801 117.415** .000 

4. การจดัการคณุภาพการตดัเย็บที่ 
   พิถีพิถนั 

20979.631 4 5244.908 78.753** .000 

5. การจดัการการรีวิวสินคา้บนออนไลน ์
   สรา้งความมั่นใจใหล้กูคา้ตลอดเวลา 

4334.938 4 1083.735 16.272** .000 

6. การจดัการ Update วิดีโอคลิปหรือ 
   คอนเทนทบ์น Youtube 

2803.147 4 700.787 10.522 .000 

7. การก าหนดการแข่งขนัดว้ยมลัติ 
    แบรนด ์และครบวงจรจากโรงงานถึง 
   การขายออฟไลนแ์ละออนไลน ์

473.619 4 118.405 1.778 .000 

การผนัแปรที่อธิบายได ้ 91844.690 26 3532.488 53.041** .000 
 26839.684 403 66.600   
 118684.374 429 276.654   
หมายเหต.ุ * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05    ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตาราง 4.18 พบว่า ตวัแปรตามที่ทดสอบทั้งหมด ตวัแปรที่มีผลต่อทศันคติของ
กลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยการจัดการแบรนด์ ไดแ้ก่ 1) การจัดการความเป็นผูน้  าแฟชั่นใหผู้ส้วมใส ่
สรา้งชุมชนแบรนดแ์บบแบรนดมี์ช่ือเสียง  2) การจัดการแฟชั่นดักกระแสก่อนคนอื่น 3) การ
จัดการคุณภาพวัสดุการผลิต ค านึงถึงความโดดเด่นทางสรีระและการสวมใส่ 4) การจัดการ
คณุภาพการตดัเย็บที่พิถีพิถนั  5) การจดัการการรวีิวสินคา้บนออนไลนส์รา้งความมั่นใจใหล้กูคา้
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ตลอดเวลา  6) การจดัการ Update วิดีโอคลิปหรือคอนเทนทบ์น Youtube มีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ตามล าดบั 
 

ตาราง 4.19 การวิเคราะหจ์ าแนกพหุทัศนคติปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
จ าแนกตามปัจจยัการจดัการแบรนดข์องกลุม่ตวัอย่าง 

ตัวแปรอิสระ 
และตัวแปรกลุ่มย่อย 

จ านวน
ตัวอย่าง 

ค่าทีไ่ม่ได้ปรับ ค่าทีป่รับแล้ว 
ค่าเฉล่ีย Eta ค่าเฉล่ีย Beta 

1 การจดัการความเป็นผูน้  าแฟชั่นใหผู้ส้วมใส่ สรา้ง
ชมุชนแบรนดแ์บบแบรนดมี์ช่ือเสียง 

  0.279  0.102 

  66 131.4242  137.2976  
  109 137.9817  139.5032  
  255 144.0118  141.8412  
2 การจดัการแฟชั่นดกักระแสก่อนคนอื่น   0.453  0.180 
  5 93.20000  123.0626  
  5 97.8000  123.7748  
  79 135.1519  137.9933  
  134 143.4925  141.7631  
  207 142.8841  141.5705  
3 การจดัการคณุภาพวสัดกุารผลิต ค านึงถึงความ

โดดเด่นทางสรรีะและการสวมใส ่
  0.651  0.342 

  15 106.6000  122.3916  
  18 109.6667  129.7589  
  35 129.8571  132.8080  
  125 138.8960  138.4486  
  237 147.4979  144.7726  
4 การจดัการคณุภาพการตดัเย็บที่พิถีพิถนั   0.739  0.479 
  16 111.7500  122.1446  
  33 112.5455  125.5631  
  43 125.7674  130.4106  
  112 141.5089  138.4319  
  226 149.0177  147.0224  
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ตาราง 4.19 การวิเคราะหจ์ าแนกพหุทัศนคติปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
จ าแนกตามปัจจยัการจดัการแบรนดข์องกลุม่ตวัอย่าง (ต่อ) 

ตวัแปรอิสระ 
และตัวแปรกลุ่มย่อย 

จ านวน
ตัวอย่าง 

ค่าทีไ่ม่ได้ปรับ ค่าทีป่รับแล้ว 
ค่าเฉล่ีย Eta ค่าเฉล่ีย Beta 

5 การจดัการการรีวิวสินคา้บนออนไลนส์รา้ง
ความมั่นใจใหล้กูคา้ตลอดเวลา 

  0.363  0.198 

  4 96.5000  128.6754  
  21 126.1905  133.6627  
  110 138.7727  139.1008  
  149 140.5101  138.8998  
  146 145.2055  144.6453  
6 การจดัการ Update วิดีโอคลิปหรอืคอนเทนท์

บน Youtube 
  0.326  0.154 

  49 132.8367  140.0834  
  65 133.8923  139.2391  
  110 138.3091  139.0788  
  135 144.2296  139.5513  
  71 148.4507  146.2575  
7 การก าหนดการแข่งขนัดว้ยมลัติแบรนด ์และ

ครบวงจรจากโรงงานถึงการขายออฟไลนแ์ละ
ออนไลน ์

  0.332  0.071 

  5 121.0000  144.2978  
  2 89.0000  142.2418  
  113 137.1504  139.0515  
  162 139.2469  140.2624  
  148 145.9324  141.8628  

คา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธย์กก าลงัสอง (R2) 0.774 
คา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ ์(R) 0.880 
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จากตาราง 4.19 พบว่า การจดัการคณุภาพการตดัเย็บที่พิถีพิถนัมีทศันคติตอ่ปัจจยั
การจัดการแบรนด์มากที่สุด (adj. x̄ = 147.02) รองลงมาไดแ้ก่ การจัดการ Update วิดีโอคลิป
หรือคอนเทนทบ์น Youtube (adj. x̄ = 146.25) การจดัการคณุภาพวสัดกุารผลิต ค านึงถึงความ
โดดเด่นทางสรีระและการสวมใส่ (adj. x̄ = 144.77) การจดัการการรีวิวสินคา้บนออนไลนส์รา้ง
ความมั่นใจใหล้กูคา้ตลอดเวลา (adj. x̄ = 144.64) การก าหนดการแข่งขนัดว้ยมลัติแบรนด ์และ
ครบวงจรจากโรงงานถึงการขายออฟไลนแ์ละออนไลน ์(adj. x̄ = 141.86) การจัดการความเป็น
ผูน้  าแฟชั่นใหผู้ส้วมใส่ สรา้งชุมชนแบรนดแ์บบแบรนดมี์ช่ือเสียง  (adj. x̄ = 141.84) การจัดการ
แฟชั่นดกักระแสก่อนคนอื่น (adj. x̄ = 141.57) ตามล าดบั 

เม่ือพิจารณาระดบัอิทธิพลของปัจจัยดงักล่าวต่อทศันคติปัจจยัการจัดการแบรนด ์
พบว่า ตวัแปรการจดัการคณุภาพการตดัเย็บที่พิถีพิถนัมีอิทธิพลต่อปัจจยัการจดัการแบรนดม์าก
ที่สุด (Beta = 0.479) รองลงมาไดแ้ก่ การจัดการคุณภาพวัสดุการผลิต ค านึงถึงความโดดเด่น
ทางสรีระและการสวมใส่ (Beta = 0.342) การจดัการการรีวิวสินคา้บนออนไลนส์รา้งความมั่นใจ
ให้ลูกค้าตลอดเวลา (Beta = 0.198) การจัดการแฟชั่นดักกระแสก่อนคนอื่น  (Beta = 0.180)  
การจดัการ Update วิดีโอคลิปหรือคอนเทนทบ์น Youtube (Beta = 0.154) การจดัการความเป็น
ผู้น  าแฟชั่นให้ผู้สวมใส่ สรา้งชุมชนแบรนด์แบบแบรนด์มีช่ือเสียง (Beta = 0.102) และการ
ก าหนดการแข่งขนัดว้ยมัลติแบรนด ์และครบวงจรจากโรงงานถึงการขายออฟไลนแ์ละออนไลน ์
(Beta = 0.071) ตามล าดบั 

สรุปตัวแปรอิสระปัจจัยการจัดการแบรนด ์ซึ่งประกอบดว้ย การจัดการความเป็น
ผูน้  าแฟชั่นใหผู้ส้วมใส ่สรา้งชมุชนแบรนดแ์บบแบรนดมี์ช่ือเสียง การจดัการแฟชั่นดกักระแสก่อน
คนอื่น การจัดการคุณภาพวัสดุการผลิต ค านึงถึงความโดดเด่นทางสรีระและการสวมใส่ การ
จัดการคุณภาพการตดัเย็บที่พิถีพิถัน การจัดการการรีวิวสินคา้บนออนไลนส์รา้งความมั่นใจให้
ลกูคา้ตลอดเวลา การจดัการ Update วิดีโอคลิปหรือคอนเทนทบ์น Youtube และการก าหนดการ
แข่งขันดว้ยมัลติแบรนด์ และครบวงจรจากโรงงานถึงการขายออฟไลน์และออนไลน์สามารถ
อธิบายการผันแปรของตัวแปรตาม คือ ทัศนคติดา้นปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้ 
แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย ไดร้อ้ยละ 77.4  (R2 = 0.774) 

ดงันัน้ จึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 ปัจจยัการจดัการแบรนดมี์ผล
ต่อทัศนคติดา้นปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชันวาย           
ดงัจะแสดงในตารางตอ่ไปนี ้ 
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ตาราง 4.20 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4  

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ส าหรบัปัจจยัการจดัการแบ
รนดเ์ป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไวท้ัง้ 6 ตวัแปร ไดแ้ก่ 

1. การจัดการความเป็นผูน้  าแฟชั่นใหผู้ส้วมใส่ สรา้งชุมชนแบรนด์
แบบแบรนดมี์ช่ือเสียง 

2. การจดัการแฟชั่นดกักระแสก่อนคนอื่น 
3. การจัดการคุณภาพวัสดุการผลิต ค านึงถึงความโดดเด่นทาง

สรีระและการสวมใส ่
4. การจดัการคณุภาพการตดัเย็บที่พิถีพิถนั 
5. การจดัการการรวีิวสินคา้บนออนไลนส์รา้งความมั่นใจใหล้กูคา้

ตลอดเวลา 
6. การจดัการ Update วิดีโอคลิปหรือคอนเทนทบ์น Youtube 

 
เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไวส้  าหรบัปัจจยัการจดัการ 
แบรนดท์ี่ไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้คือ ตวัแปรท่ี 7 คือ  
การก าหนดการแข่งขนัดว้ยมลัติแบรนด ์และครบวงจรจากโรงงานถึง 
การขายออฟไลนแ์ละออนไลน ์

 
ไม่เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

 
5) ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 5  

สมมติฐานที่ 5 ปัจจยัการจดัการความสมัพนัธก์ารตอบโจทยค์วามตอ้งการมีผล
ต่อทศันคติดา้นปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย 

การทดสอบสมมตุิฐานดว้ยการวิเคราะหก์ารผนัแปรและการวิเคราะหจ์ าแนกพห ุ
(Multiple Classification Analysis) ผลการทดสอบสมมตุิฐานมีรายละเอียดดงัตาราง 4.21 และ 
ตาราง 4.22 
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ตาราง 4.21 การวิเคราะห์การผันแปรของทัศนคติปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผ้า      
แบรนดไ์ทย จ าแนกตามปัจจยัการจดัการความสมัพนัธก์ารตอบโจทยค์วามตอ้งการ
ของกลุม่ตวัอย่าง 

 
ตัวแปร 

ตวัแบบการวิเคราะหแ์บบเชิงช้ัน 
ผลรวม 
ก าลังสอง 

DF ค่าเฉล่ีย
ผลรวม 
ก าลังสอง 

F ระดับ 
นัยส าคัญ 

ตวัแปรอิสระ (รวม) 101569.795 31 3276.445 76.194** .000 
1. ควรตอบโจทย์ประเมินและปรับ
สดัส่วนการผลิตตามสินคา้ประเภทขาย
ดีที่สดุ 

69057.402 4 17264.350 401.483** .000 

2. ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้ง 
ความโดดเดน่และปกปิดสรีระสว่นมี 
 ปัญหาใหล้กูคา้ของแบรนด ์

15019.922 4 3754.981 87.322** .000 

3. ควรตอบโจทยด์ว้ยการตัง้ราคา อาจ 
 ไม่ต ่ ากว่าหรือต ่ ากว่า 1 ,000-2 ,000  
บาท แสดงความไม่เอาเปรยีบลกูคา้ 

5713.985 4 1428.496 33.220** .000 

4. ควรตอบโจทยใ์หผู้้สวมใส่แต่งตัวได้
ง่าย มีความโดดเด่น  แตกต่าง และ
ทนัสมยั 

4925.579 4 1231.395 28.636** .000 

5. ควรตอบโจทยก์าร Share Lifestyle  
ผูบ้รโิภคดว้ยการจ าหน่ายผ่าน 
โทรทศันเ์ชิงขายตรง 

4112.307 3 1370.769 31.877** .000 

6. ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้ง 
ปฏิ สั ม พั น ธ์  กั บ ลู ก ค้ าด้ วย  Social 
Network ใหแ้ท็กเขา้มาดไูด ้

1533.719 4 383.430 8.917** .000 

7. ควรตอบโจทยด์ว้ยการมีทีมกด Like 
ใหล้กูคา้ที่สวมเสือ้ผา้ของแบรนดน์ัน้ๆ 

708.889 4 177.222 4.121** .003 

8. ควรตอบโจทยส์รา้ง Personal  
   Branding ใหล้กูคา้ดว้ย จากการสรา้ง  
   Community Mall และจดัการเขา้กลุม่  
   Lifestyle ที่ใกลเ้คียงกนั 

497.992 4 124.498 2.895** .022 
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ตาราง 4.21 การวิเคราะห์การผันแปรของทัศนคติปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผ้า      
แบรนดไ์ทย จ าแนกตามปัจจยัการจดัการความสมัพนัธก์ารตอบโจทยค์วามตอ้งการ
ของกลุม่ตวัอย่าง (ต่อ) 

 
ตัวแปร 

ตัวแบบการวิเคราะหแ์บบเชิงช้ัน 
ผลรวม 
ก าลังสอง 

DF ค่าเฉล่ีย
ผลรวม 
ก าลังสอง 

F ระดับ 
นัยส าคัญ 

ตวัแปรอิสระ (รวม) 76048.642 12 6337.387 61.983 .000 
9. ควรใหมี้การพบปะสงัสรรค์
แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ของชมุชน 
แบรนด ์ท ากิจกรรมหรืองานการกศุล
ตา่งๆ รว่มกนั 

24290.943 4 6072.736 59.395** .000 

10. ควรใชเ้อกลกัษณก์ารออกแบบและ 
คณุภาพการตดัเย็บแสดงเอกลกัษณ ์
ความเป็นไทย 

7323.757 4 1830.939 17.908** .000 

11. ควรตอบโจทยด์ว้ยการใชน้างแบบ
ของเสือ้ผา้ที่เด็กลง เพื่อใหไ้ดเ้ขา้ถึงกลุม่     
ก าลงัจะเป็นเจนวาย 

44433.943 4 11108.486 108.647** .000 

การผนัแปรที่อธิบายได ้ 76048.642 12 6337.387 61.983** .000 
การผนัแปรที่เหลือ 42635.732 417 102.244   
การผนัแปรทัง้หมด 118684.374 429 276.654   
หมายเหต.ุ * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05    ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 4.21 พบว่า ตวัแปรตามที่ทดสอบทัง้หมด ตวัแปรที่มีผลต่อทศันคติจาก

กลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัการจดัการความสมัพนัธก์ารตอบโจทยค์วามตอ้งการ (Pain Point) ไดแ้ก่ 
1) ควรตอบโจทยป์ระเมินและปรบัสัดส่วนการผลิตตามสินคา้ประเภทขายดีที่สุด 2) ควรตอบ
โจทยด์ว้ยการใชน้างแบบของเสือ้ผา้ที่เด็กลง เพื่อใหไ้ดเ้ขา้ถึงกลุ่มก าลงัจะเป็นเจนวาย 3) ควร
ตอบโจทยด์ว้ยการสรา้งความโดดเด่นและปกปิดสรรีะสว่นมีปัญหาใหล้กูคา้ของแบรนด ์4) ควรให้
มีการพบปะสังสรรคแ์ลกเปลี่ยนความคิดเห็น ของชุมชนแบรนด ์ท ากิจกรรมหรืองานการกุศล
ต่างๆ ร่วมกัน 5) ควรตอบโจทยด์ว้ยการตัง้ราคา อาจไม่ต ่ากว่าหรือต ่ากว่า 1,000-2,000 บาท 
แสดงความไม่เอาเปรียบลกูคา้ 6) ควรตอบโจทยก์าร Share Lifestyle ผูบ้ริโภคดว้ยการจ าหน่าย
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ผ่านโทรทัศนเ์ชิงขายตรง 7) ควรตอบโจทยใ์หผู้ส้วมใส่แต่งตัวไดง้่าย มีความโดดเด่น แตกต่าง 
และทนัสมยั 8) ควรใชเ้อกลกัษณก์ารออกแบบและคณุภาพการตดัเย็บแสดงเอกลกัษณค์วามเป็น
ไทย 9) ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้งปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้ด้วย Social Network ใหแ้ท็กเขา้มาดไูด ้
10) ควรตอบโจทยด์ว้ยการมีทีมกด Like ให้ลูกคา้ที่สวมเสือ้ผา้ของแบรนดน์ั้นๆ 11) ควรตอบ
โจทยส์รา้ง Personal Branding ใหลู้กคา้ดว้ย จากการสรา้ง Community Mall และจัดการเขา้
กลุม่ Lifestyle ที่ใกลเ้คียงกนั มีระดบันยัว าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ตามล าดบั 
 
ตาราง 4.22 การวิเคราะหจ์ าแนกพหทุศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 

จ าแนกตามปัจจัยการจัดการความสัมพันธ์การตอบโจทยค์วามตอ้งการของกลุ่ม
ตวัอย่าง  

ตัวแปรอิสระ 
และตัวแปรกลุ่มย่อย 

จ านวน
ตัวอย่าง 

ค่าทีไ่ม่ได้ปรับ ค่าทีป่รับแล้ว 
ค่าเฉล่ีย Eta ค่าเฉล่ีย Beta 

1 ควรตอบโจทยป์ระเมินและปรบัสดัส่วนการผลิต
ตามสินคา้ประเภทขายดีที่สดุ 

  0.763  0.197 

  29 117.7241  135.8662  
  42 125.2381  139.9673  
  47 123.7447  134.0170  
  91 135.8462  138.9243  
  221 151.9683  143.3364  
2 ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้งความโดดเดน่และ

ปกปิดสรีระสว่นมีปัญหาใหล้กูคา้ของแบรนด ์
  0.799  0.274 

  18 108.944  132.1926  
  33 115.7576  129.0154  
  45 126.8667  135.4699  
  87 134.4943  141.0666  
  247 150.7935  143.4457  
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ตาราง 4.22 การวิเคราะหจ์ าแนกพหุทศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
จ าแนกตามปัจจัยการจัดการความสัมพันธ์การตอบโจทยค์วามตอ้งการของกลุ่ม
ตวัอย่าง (ต่อ) 

ตัวแปรอสิระ 
และตัวแปรกลุ่มย่อย 

จ านวน
ตัวอย่าง 

ค่าทีไ่ม่ได้ปรับ ค่าทีป่รับแล้ว 
ค่าเฉล่ีย Eta ค่าเฉล่ีย Beta 

3 ควรตอบโจทยด์ว้ยการตัง้ราคา อาจไม่ต ่ากวา่
หรอืต ่ากวา่ 1,000-2,000 บาท แสดงความไม่เอา
เปรยีบลกูคา้ 

  0.789  0.196 

  19 110.4211  130.3244  
  25 114.5600  134.5455  
  69 126.2319  137.8183  
  87 138.3218  140.8094  
  230 151.0043  142.7710  
4 ควรตอบโจทยใ์หผู้ส้วมใส่แตง่ตวัไดง้่าย มีความ

โดดเดน่ แตกต่าง และทนัสมยั 
  0.774  0.257 

  22 105.4091  126.0588  
  38 120.0000  134.3455  
  48 129.4583  140.2555  
  96 139.1563  139.9671  
  226 150.3761  143.3163  
5 ควรตอบโจทยก์าร Share Lifestyle ผูบ้รโิภคดว้ย

การจ าหน่ายผ่านโทรทศันเ์ชิงขายตรง 
  0.460  0.177 

  52 124.6923  136.1654  
  98 135.1633  137.7385  
  128 142.0391  140.2473  
  152 148.1974  144.1209  
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ตาราง 4.22 การวิเคราะหจ์ าแนกพหทุศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
จ าแนกตามปัจจัยการจัดการความสัมพันธ์การตอบโจทยค์วามตอ้งการของกลุ่ม
ตวัอย่าง (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ 
และตัวแปรกลุ่มย่อย 

จ านวน
ตัวอย่าง 

ค่าทีไ่ม่ได้ปรับ ค่าทีป่รับแล้ว 
ค่าเฉล่ีย Eta ค่าเฉล่ีย Beta 

6 ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้งปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้
ดว้ย Social Network ใหแ้ท็กเขา้มาดไูด ้

  0.508  0.088 

  2 141.0000  144.8631  
  10 126.8000  141.1773  
  47 121.9362  137.7895  
  114 135.6053  139.1281  
  257 146.6809  141.6296  
7 ควรตอบโจทยด์ว้ยการมีทีมกด Like ใหล้กูคา้ที่

สวมเสือ้ผา้ของแบรนดน์ัน้ๆ 
  0.458  0.083 

  23 120.0435  138.7112  
  9 116.2222  131.8136  
  55 133.2182  140.7708  
  109 139.0642  140.4950  
  234 145.9188  141.0426  
8 ควรตอบโจทยส์รา้ง Personal Branding ให้

ลกูคา้ดว้ย จากการสรา้ง Community Mall และ
จดัการเขา้กลุม่ Lifestyle ที่ใกลเ้คียงกนั 

  0.425  0.080 

  3 111.3333  141.2879  
  36 121.4167  137.9713  
  81 136.9877  139.0213  
  145 142.0414  140.4413  
  165 145.6970  141.9482  
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ตาราง 4.22 การวิเคราะหจ์ าแนกพหทุศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
จ าแนกตามปัจจัยการจัดการความสัมพันธ์การตอบโจทยค์วามตอ้งการของกลุ่ม
ตวัอย่าง (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ 
และตัวแปรกลุ่มย่อย 

จ านวน
ตัวอย่าง 

ค่าทีไ่ม่ได้ปรับ ค่าทีป่รับแล้ว 
ค่าเฉล่ีย Eta ค่าเฉล่ีย Beta 

9 ควรใหมี้การพบปะสงัสรรคแ์ลกเปลี่ยนความ
คิดเห็น ของชมุชนแบรนด ์ท ากิจกรรมหรืองาน
การกศุลต่างๆ รว่มกนั 

  0.452  0.252 

  26 123.5000  132.1201  
  61 133.9672  134.8152  
  89 133.2584  137.1533  
  115 144.7913  142.4749  
  139 147.7914  144.8453  
10 ควรใชเ้อกลกัษณก์ารออกแบบและคณุภาพ

การตดัเย็บแสดงเอกลกัษณค์วามเป็นไทย 
  0.434  0.180 

  9 143.5556  135.1409  
  54 124.0741  133.4525  
  89 136.8315  140.8939  
  146 142.8493  141.0312  
  132 147.0530  143.0620  
11 ควรตอบโจทยด์ว้ยการใชน้างแบบของเสือ้ผา้ที่

เด็กลง เพื่อใหไ้ดเ้ขา้ถึงกลุม่ก าลงัจะเป็นเจน
วาย 

  0.721  0.638 

  17 111.2353  114.2927  
  20 122.1000  123.2231  
  57 121.7895  123.8310  
  125 135.5680  140.4368  
  211 150.3128  148.8938  

คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธย์กก าลงัสอง (R2) 0.641 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(R) 0.800 
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จากตาราง 4.22 การวิเคราะหจ์ าแนกพหุทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยการ
จดัการความสมัพนัธก์ารตอบโจทยค์วามตอ้งการ (Pain Point) พบว่า ควรตอบโจทยด์ว้ยการใช้
นางแบบของเสือ้ผา้ที่เด็กลง เพื่อใหไ้ดเ้ขา้ถึงกลุ่มก าลงัจะเป็นเจนวาย  (adj. x̄ = 148.89) มาก
ที่สดุ รองลงมา ไดแ้ก่ ควรใหมี้การพบปะสงัสรรคแ์ลกเปลี่ยนความคิดเห็น ของชมุชนแบรนด ์ท า
กิจกรรมหรืองานการกุศลต่างๆ ร่วมกัน (adj. x̄ = 144.84) ควรตอบโจทยก์าร Share Lifestyle 
ผูบ้ริโภคดว้ยการจ าหน่ายผ่านโทรทัศนเ์ชิงขายตรง  (adj. x̄ = 144.12) ควรตอบโจทย์ดว้ยการ
สรา้งความโดดเด่นและปกปิดสรรีะสว่นมีปัญหาใหล้กูคา้ของแบรนด ์(adj. x̄ = 143.44) ควรตอบ
โจทยป์ระเมินและปรบัสดัสว่นการผลิตตามสินคา้ประเภทขายดีที่สดุ (adj. x̄ = 143.33) ควรตอบ
โจทยใ์หผู้ส้วมใส่แต่งตวัไดง้่าย มีความโดดเด่น แตกต่าง และทนัสมยั (adj. x̄ = 143.31) ควรใช้
เอกลักษณ์การออกแบบและคุณภาพการตัดเย็บแสดงเอกลักษณ์ความเป็นไทย (adj. x̄ = 
143.06) ควรตอบโจทย์ดว้ยการตั้งราคา อาจไม่ต ่ากว่าหรือต ่ากว่า 1,000-2,000 บาท แสดง
ความไม่เอาเปรียบลกูคา้ (adj. x̄ = 142.77) ควรตอบโจทยส์รา้ง Personal Branding ใหล้กูคา้
ด้วย จากการสร้าง Community Mall และจัดการเข้ากลุ่ม Lifestyle ที่ใกล้เคียงกัน (adj. x̄ = 
141.94) ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้งปฏิสัมพนัธก์บัลกูคา้ดว้ย Social Network ใหแ้ท็กเขา้มาดู
ได ้(adj. x̄ = 141.62) ควรตอบโจทยด์ว้ยการมีทีมกด Like ใหล้กูคา้ที่สวมเสือ้ผา้ของแบรนดน์ัน้ๆ 
(adj. x̄ = 141.04) ตามล าดบั 

เม่ือพิจารณาระดับอิทธิพลของปัจจัยดังกล่าวต่อทัศนคติ ปัจจัยการจัดการ
ความสมัพนัธก์ารตอบโจทยค์วามตอ้งการ (Pain Point) พบว่า ตวัแปรควรตอบโจทยด์ว้ยการใช้
นางแบบของเสือ้ผา้ที่เด็กลง เพื่อใหไ้ดเ้ขา้ถึงกลุม่ก าลงัจะเป็นเจนวาย  (Beta = 0.638) มีอิทธิพล
ต่อปัจจยัการจดัการความสมัพนัธก์ารตอบโจทยค์วามตอ้งการ (Pain Point) มากที่สดุ รองลงมา
ไดแ้ก่  ควรน าการตอบโจทยข์อ้ 1 คือ ประเมินและปรบัสดัส่วนการผลิตตามสินคา้ประเภทขายดี
ที่สดุ มาสรา้งความโดดเด่นและปกปิดสรีระส่วนมีปัญหาใหล้กูคา้ของแบรนด์  (Beta = 0.274) 
ควรตอบโจทยใ์หผู้ส้วมใส่แต่งตวัไดง้่าย มีความโดดเด่น แตกต่าง และทนัสมยั (Beta = 0.257) 
ควรใหมี้การพบปะสงัสรรคแ์ลกเปลี่ยนความคิดเห็น ของชุมชนแบรนด ์ท ากิจกรรมหรืองานการ
กุศลต่างๆ ร่วมกัน (Beta = 0.252) ควรตอบโจทยป์ระเมินและปรบัสดัส่วนการผลิตตามสินคา้
ประเภทขายดีที่สุด (Beta = 0.197) ควรตอบโจทยด์ว้ยการตัง้ราคา อาจไม่ต ่ากว่าหรือต ่ากว่า 
1,000-2,000 บาท แสดงความไม่เอาเปรียบลูกค้า (Beta = 0.196) ควรใช้เอกลักษณ์การ
ออกแบบและคณุภาพการตดัเย็บแสดงเอกลกัษณค์วามเป็นไทย (Beta = 0.180) ควรตอบโจทย์
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การ Share Lifestyle ผูบ้ริโภคดว้ยการจ าหน่ายผ่านโทรทัศนเ์ชิงขายตรง (Beta = 0.177) ควร
ตอบโจทยด์ว้ยการสรา้งปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าดว้ย Social Network ใหแ้ท็กเขา้มาดูได ้(Beta = 
0.088) ควรตอบโจทย์ด้วยการมีทีมกด Like ให้ลูกค้าที่สวมเสือ้ผ้าของแบรนด์นั้นๆ  (Beta = 
0.083) และควรตอบโจทยส์รา้ง Personal Branding ใหลู้กคา้ดว้ย จากการสรา้ง Community 
Mall และจัดการเขา้กลุ่ม Lifestyle ที่ใกลเ้คียงกัน (Beta = 0.080) ตามล าดับ ในการพิจารณา
ระดบัอิทธิพล มีระดบัที่มีความใกลเ้คียงกนัเพื่อยืนยนัการจดัล าดบั จึงไดมี้บางปัจจยัที่ตอ้งแสดง
ทศนิยม 3 หลกั ประกอบ)              

ตัวแปรอิสระปัจจัยการจัดการความสัมพันธ์การตอบโจทยค์วามต้องการ (Pain 
Point) ซึ่งประกอบดว้ย ควรตอบโจทยป์ระเมินและปรบัสดัส่วนการผลิตตามสินคา้ประเภทขายดี
ที่สดุ ควรน าการตอบโจทยข์อ้ 1 มาสรา้งความโดดเด่นและปกปิดสรีระสว่นมีปัญหาใหล้กูคา้ของ
แบรนด ์ควรตอบโจทยด์ว้ยการตัง้ราคา อาจไม่ต ่ากว่าหรือต ่ากว่า 1,000-2,000 บาท แสดงความ
ไม่เอาเปรียบลูกค้า ควรตอบโจทย์ให้ผู้สวมใส่แต่งตัวได้ง่าย มีความโดดเด่น แตกต่าง และ
ทนัสมยั ควรตอบโจทยก์าร Share Lifestyle ผูบ้ริโภคดว้ยการจ าหน่ายผ่านโทรทศันเ์ชิงขายตรง 
ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้งปฏิสัมพันธ์กับลูกคา้ดว้ย Social Network ใหแ้ท็กเขา้มาดูได ้ควร
ตอบโจทยด์้วยการมีทีมกด Like ให้ลูกค้าที่สวมเสือ้ผ้าของแบรนด์นั้นๆ ควรตอบโจทย์สรา้ง 
Personal Branding ใหล้กูคา้ดว้ย จากการสรา้ง Community Mall และจดัการเขา้กลุม่ Lifestyle 
ที่ใกลเ้คียงกนั ควรใหมี้การพบปะสงัสรรคแ์ลกเปลี่ยนความคิดเห็น ของชมุชนแบรนด ์ท ากิจกรรม
หรืองานการกุศลต่างๆ ร่วมกัน ควรใชเ้อกลักษณ์การออกแบบและคุณภาพการตัดเย็บแสดง
เอกลกัษณ์ความเป็นไทย และควรตอบโจทยด์ว้ยการใชน้างแบบของเสือ้ผา้ที่เด็กลง เพื่อใหไ้ด้
เขา้ถึงกลุ่มก าลังจะเป็นเจนวาย สามารถอธิบายการผันแปรของตัวแปรตาม คือ ทัศนคติดา้น
ปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย ไดร้อ้ยละ 64.1 (R2 
= 0.641) 

ดงันัน้ จึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 5 ปัจจยัการจดัการความสมัพนัธ์
การตอบโจทย์ความต้องการมีผลต่อทัศนคติด้านปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผ้า 
แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย ดงัแสดงในตารางตอ่ไปนี ้ 
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ตาราง 4.23 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 5 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ส  าหรบัปัจจัยการจัดการ

ความสัมพันธ์การตอบโจทย์ความต้องการ (Pain Point) เป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้คือ  

1. ควรตอบโจทยป์ระเมนิและปรบัสดัสว่นการผลิตตามสินคา้ประเภท
ขายดีที่สดุ 

2. ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้งความโดดเด่นและปกปิดสรีระสว่นมี
ปัญหาใหล้กูคา้ของแบรนด ์

3. ควรตอบโจทยด์ว้ยการตัง้ราคา อาจไม่ต ่ากวา่หรือต ่ากวา่ 1,000-
2,000 บาท แสดงความไม่เอาเปรยีบลกูคา้ 

4. ควรตอบโจทยใ์หผู้ส้วมใสแ่ต่งตวัไดง้่าย มีความโดดเด่น แตกต่าง 
และทนัสมยั 

5. ควรตอบโจทยก์าร Share Lifestyle ผูบ้รโิภคดว้ยการจ าหน่ายผ่าน
โทรทศันเ์ชิงขายตรง 

6. ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้งปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้ดว้ย Social 
Network ใหแ้ท็กเขา้มาดไูด ้

7. ควรตอบโจทยด์ว้ยการมีทีมกด Like ใหล้กูคา้ท่ีสวมเสือ้ผา้ของแบ
รนดน์ัน้ๆ 

8. ควรตอบโจทยส์รา้ง Personal Branding ใหล้กูคา้ดว้ย จากการ
สรา้ง Community Mall และจดัการเขา้กลุม่ Lifestyle ที่ใกลเ้คียงกนั 

9. ควรใหมี้การพบปะสงัสรรคแ์ลกเปลี่ยนความ คิดเห็น ของชมุชนแบ
รนด ์ท ากิจกรรมหรอืงานการกศุลตา่งๆ รว่มกนั 

 10. ควรใชเ้อกลกัษณก์ารออกแบบและคณุภาพการตดัเย็บแสดง
เอกลกัษณค์วามเป็นไทย 

11. ควรตอบโจทยด์ว้ยการใชน้างแบบของเสือ้ผา้ที่เด็กลง เพื่อใหไ้ด้
เขา้ถึงกลุม่ก าลงัจะเป็นเจนวาย 

 
เป็นไปตาม
สมมติฐาน 
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ตาราง 4.23 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 5 (ต่อ) 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไวส้  าหรบัปัจจยัการจดัการ
ความสมัพนัธก์ารตอบโจทยค์วามตอ้งการ (Pain Point) ที่ไม่เป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตัง้ไวน้ัน้ไม่ม ี 

 
ไมมี่ 

 
 

4.2 ผลการสร้างรูปแบบการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผ้าแบรนดไ์ทยของ
กลุ่มเจเนอเรชันวาย 

รูปแบบการจัดการการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชันวาย  
ซึ่งมีปัจจัยทั้งหมด 4 ปัจจัย ดา้นที่เก่ียวขอ้ง คือ 1) ปัจจัยการจัดการเหตุผลการซือ้ 2) ปัจจัย
กระตุน้การซือ้ 3) ปัจจยัการจดัการแบรนด ์และ 4) ปัจจยัการจดัการความสมัพนัธ ์การตอบโจทย์
ความตอ้งการ (Pain Point) ซึ่งทัง้ 4 ดา้นมีความสมัพนัธต์่อรูปแบบการจดัการตลาด SMEs 4.0 
เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย ซึ่ง 1) ปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้ จะมีปัจจยัหลกั
ดงัต่อไปนี ้คือ ซือ้ตามกระแส นิยมที่ก าลงันิยม ซือ้เพราะเห็นแลว้ชอบ ซือ้เพราะรูปลกัษณ ์แฟชั่น
ทนัยุคสมยัแลใกลเ้คียงแบรนดท์ี่มี ช่ือเสียง ซือ้เพื่อขายต่อเพราะเป็นแฟชั่นในกระแสก าไรดี ซือ้
เพราะชื่อเสียงนกัออกแบบ ซือ้เพราะรวีิวจากผูเ้ช่ือถือไดท้างออนไลน ์ซือ้เพราะเห็น  ดารา นกัรอ้ง  
 นกักีฬาใส่ ซือ้เพราะอยากมีกลุ่มสงัคมแบรนด ์ซือ้เพราะรุน่ Limited ขาย นกัเก็บสะสม ซึ่งทัง้ 9 
องค์ประกอบหลัก ๆ ผู้ให้ข้อมูลหลักฐานให้การยอมรบัว่ามีความส าคัญและเป็นพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคท าใหก้ลุ่มลกูคา้เปา้หมายหรือกลุม่เจนวายเกิดการตดัสินใจซือ้  โดยแบ่งเป็นเหตผุลการ
ซือ้หลัก และเหตุผลการซือ้รอง  2) ปัจจัยกระตุน้การซือ้ จะมีปัจจัยหลักดังนี ้แจง้ราคาชัดบน
ออนไลน ์ไม่แพง ราคาต่อรองไดเ้ม่ือซือ้ทางออฟไลน ์เช่น รา้นคา้ฝากขาย  รา้นของแบรนด  ์ราคา
ต่อรองได ้มีของแถม เม่ือซือ้จากการออกบธูของสินคา้  การสง่เสรมิการขายที่มีของแถม ลดราคา  
ส่งฟรี ไดร้บัสินคา้เร็ว  ไม่รอนาน และมีการรบัประกันคืนเงินและสินคา้ สรา้งความโดดเด่นเป็น 
Fashion Idol ต่างจากแบรนดอ์ื่น ซือ้ไดส้ะดวกทัง้ทางออฟไลน ์และออนไลน ์ ทางทีวีดิจิทลั และ
เคเบิลทีวี สวมใส่ง่าย และปกปิดส่วนที่เป็นจดุดอ้ยไดด้ี  เช่นปิดแขน ใหญ่   ปิดสดัส่วน  คณุภาพ
ตดัเย็บ ตะเข็บไม่ปรงิ่าย ไม่มีปัญหากบัรูปทรง เช่น ผา้ยว้ย หด 3) ปัจจยัการจดัการแบรนด ์ จะมี
ปัจจัยหลกัดังนี  ้ การจัดการความเป็นผูน้  าแฟชั่นใหผู้ส้วมใส่ สรา้งชุมชนแบรนดแ์บบแบรนดมี์
ช่ือเสียง การจดัการแฟชั่นดกักระแสก่อนคนอื่น  การจดัการคณุภาพวสัดกุารผลิต ค านึงถึงความ
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โดดเด่นทางสรีระและการสวมใส่ การจัดการคุณภาพการตดัเย็บที่พิถีพิถัน การจัดการการรีวิว
สินคา้บนออนไลนส์รา้งความมั่นใจใหล้กูคา้ตลอดเวลา การจดัการ Update วิดีโอคลิปหรือคอน
เทนทบ์น Youtube การก าหนดการแข่งขนัดว้ยมลัติแบรนดแ์ละครบวงจรจากโรงงานถึงการขาย
ออฟไลนแ์ละออนไลน  ์ 4) ปัจจัยการจัดการความสัมพันธ์การตอบโจทยค์วามตอ้งการ (Pain 
Point) ประกอบดว้ย ควรตอบโจทยป์ระเมินและปรบัสดัส่วนการผลิตตามสินคา้ประเภทขายดี
ที่สดุ ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้งความโดดเด่นและปกปิดสรีระสว่นมีปัญหาใหล้กูคา้ของแบรนด์  
ควรตอบโจทยด์ว้ยการตัง้ราคาอาจไม่ต ่ากว่าหรือต ่ากว่า 1,000-2,000 บาท แสดงความไม่เอา
เปรียบลูกคา้  ควรตอบโจทยใ์ห้ผูส้วมใส่แต่งตัวไดง้่าย มีความโดดเด่นแตกต่าง และทันสมัย                     
ควรตอบโจทยก์าร Share  Lifestyle ผูบ้รโิภคดว้ยการจ าหน่ายผ่านโทรทศันเ์ชิงขายตรง ควรตอบ
โจทยด์ว้ยการสรา้งปฏิสมัพนัธก์ับลกูคา้ดว้ย Social Network  ใหแ้ท็กเขา้มาดูไดค้วรตอบโจทย์
ดว้ยการมีทีมกด Like ให้ลูกคา้ที่สวมเสือ้ผ้าของแบรนดน์ั้น ๆ  ควรตอบโจทยส์รา้ง Personal 
Branding ให้ลูกค้าด้วยจากการสร้าง  Community  Mall และจัดการเข้ากลุ่ม   Lifestyle ที่
ใกลเ้คียงกนั   ควรใหมี้การพบปะสงัสรรคแ์ลกเปลี่ยนความคิดเห็นของชมุชนแบรนดท์ ากิจกรรม
หรืองานการกุศลต่างๆ ร่วมกัน  ควรใชเ้อกลักษณ์การออกแบบ และคุณภาพการตัดเย็บแสดง
เอกลกัษณ์ความเป็นไทย  และควรตอบโจทยด์ว้ยการใชน้างแบบของเสือ้ผา้ที่เด็กลงเพื่อใหไ้ด้
เขา้ถึงกลุ่มก าลงัจะเป็นเจนวาย ดงัภาพ 4.1 รูปแบบการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนด์
ไทย เพื่อเปา้หมายการพฒันาอย่างยั่งยืนสูส่งัคม 5.0 
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ภาพ 4.1  รูปแบบการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย เพื่อเป้าหมายการพฒันาอย่าง
ยั่งยืนสูส่งัคม 5.0 

 

 
 
 
 

 
 
 

รูปแบบการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย  

     

 
วิสยัทศันก์ารจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 

เพื่อเปา้หมายการพฒันาอย่างยั่งยืนสูส่งัคม 5.0 
 

     

การจดัการสรา้งสรรค์
คณุค่าแก่สงัคม 

 
การจดัการการผสม
กลมกลืนกบัธรรมชาต ิ

 

การสรา้ง
ความส าเรจ็เพื่อ
เปา้หมายพฒันา
อย่างยั่งยืน  

         

การจดัการ
เหตผุลการ 

- เหตุผลซื ้อ
หลกั 

- เหตุผลซื ้อ
รอง 

 
การจดัการ
ความสมัพนัธ์
การตอบ
โจทยค์วาม
ตอ้งการ 

 
การจดัการ
ความสมัพนัธ์
การตอบโจทย์
ความตอ้งการ 

 

ปัจจยั
กระตุน้
การซือ้ 

 
ปัจจยัการจดั 
การแบรนด ์
การจดัการแบ
รนดแ์ก่นรอง 
(Theme) 



บทที ่ 5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัยเรื่อง “รูปแบบการจัดการตลาด  SMEs 4.0 เสื ้อผ้าแบรนด์ไทยของกลุ่ม                     
เจเนอเรชันวาย” มีวัตถุประสงคก์ารศึกษา 1) เพื่อวิเคราะหปั์จจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 
เสือ้ผ้า แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชันวาย 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อรูปแบบ 
การจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย และ 3) เพื่อสรา้งรูปแบบ
การจัดการการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผ้าแบรนด์ไทยของกลุ่ม เจเนอเรชันวาย การวิจัยแบบ
ผสมผสานวิธี (Mixed Method) จากกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลหลัก จ านวน 17 คน ไดแ้ก่ กลุ่มผูบ้ริหารที่
เป็นผูป้ระกอบการทางดา้นเสือ้ผา้แฟชั่นโดยตรงทัง้ออฟไลน์ที่จ  าหน่ายผ่านรา้นคา้ฝากขายหรือ
จ าหน่ายออนไลน ์6 คน กลุ่มผูบ้รหิารรา้นคา้ฝากขายในลกัษณะมีรา้นคา้หรือมีหนา้รา้นฝากขาย
บนออนไลน์ แบบ E-commerce จ านวน 6 คน และกลุ่มผู้ทรงคุณวุฒิทางธุรกิจเสือ้ผ้าแฟชั่ น 
แบรนดไ์ทยจากหน่วยงานภาครฐัหรอืที่เก่ียวขอ้ง จ านวน 5 คน ดว้ยการสมัภาษณเ์ชิงลกึ ตามการ
วิจยัเชิงคณุภาพ จากนัน้เพื่อน าไปสู่การสรา้งเป็นรูปแบบเพื่อน าไปใชป้ระโยชนต์่อไป จากปัจจยั
การจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยดว้ยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณและใชก้ารวิเคราะห์
จ าแนกพหุ (Multiple Classification Analysis: MCA) จากการน าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้จาก
ขอ้มลูที่ไดจ้ากการสมัภาษณเ์ชิงลกึ น ามาท าการถอดแบบสอบถามกบักลุม่ตวัอย่าง จ านวน 430 
คน จากโปรแกรมทางเลือกส าหรบัค านวณขนาดตัวอย่าง G*Power หลงัจากท าการตรวจสอบ
ความเที่ยงเชิงเนื ้อหาด้วยค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Congruence: IOC) จากกลุ่ม
ผูเ้ช่ียวชาญ 5 ท่าน ที่ไม่ใช่กลุ่มผูใ้หข้อ้มูลหลกั เพื่อพิจารณา ตรวจสอบ ความถูกตอ้งและผ่าน
การน าไปทดสอบก่อนท าการลงภาคสนามจริง (Try Out) กบักลุ่มที่เป็นตวัแทนของกลุ่มตวัอย่าง
ได ้คือ กลุ่มเจเนอเรชันวาย จ านวน 30 ชุด ก่อนจะเก็บจริง จ านวน 430 ชุด จากกลุ่มตัวอย่าง               
เจเนอเรชนัวาย   
 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
สรุปผลการวิเคราะหไ์ดด้งัตอ่ไปนี ้
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5.1.1 ผลการศกึษาการวิเคราะหปั์จจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของ
กลุม่เจเนอเรชนัวาย  

ผลการศึกษาวิเคราะหปั์จจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของ
กลุม่เจเนอเรชนัวาย จากแบบสอบถามและการวิเคราะหจ์ าแนกพห ุสรุปไดด้งันี ้

ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน การเคยซือ้แบรนดข์องไทย ประเภทของเสือ้ผา้แบนไทยที่ซือ้ แหล่งออนไลนท์ี่ซือ้
เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย จ านวนครัง้ที่ซือ้เสือ้ผา้แบนไทยใน 1 ปีที่ผ่านมา และบุคคลที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยมากที่สดุ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย 
ส่วนใหญ่มีอายุต ่ากว่า 25 ปี มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สดุ ส่วนใหญ่อาชีพเป็น
พนกังานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001-25,000 บาท มากที่สดุ ส่วนใหญ่
เคยซือ้แบรนด ์CPS CHAPS, Greyhound, ICC มากที่สดุ สว่นใหญ่เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยที่ซือ้จะซือ้
เสือ้ผ้าตามแฟชั่นมากที่สุด แหล่งออนไลน์ที่ซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ไทยมากที่สุด ได้แก่ Shopee 
จ านวนครัง้ที่ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา  ส่วนใหญ่ซือ้ 1 ครัง้/เดือน  และบุคคลที่
สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ สว่นใหญ่ซือ้ตามดารา นกัแสดง ผูมี้ช่ือเสียงในกลุม่เจเนอเรชั่นวาย 

5.1.2 ทศันคติตอ่ปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนั
วาย พบว่า กลุ่มเจเนอเรชันวายมีทัศนคติต่อปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนด์
ไทย อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นของปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบ
รนดไ์ทย พบว่า ปัจจยัการจดัการความสมัพนัธก์ารตอบโจทยค์วามตอ้งการ มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุ 
รองลงมาปัจจยัการจดัการแบรนด ์และล าดบัที่มีค่าเฉลี่ยนอ้ยที่สดุคือ ปัจจยักระตุน้การซือ้ เม่ือ
พิจารณารายละเอียดในแตล่ะดา้น มีรายละเดียดดงันี ้

5.1.2.1 ดา้นปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้ พบว่า ปัจจยัซือ้เพราะเห็นแลว้ชอบอยู่
ในระดบัมาก มีทศันคติเห็นดว้ยมากที่สดุ รองลงมาคือ ปัจจยัซือ้ตามกระแสนิยมที่ก าลงันิยม ซือ้
เพราะรูปลกัษณ์แฟชั่นทันยุคสมัยและใกลเ้คียงแบรนดท์ี่มีช่ือเสียง ซือ้เพราะเห็นดารา นักรอ้ง 
นักกีฬาใส่ และซือ้เพราะช่ือเสียงนักออกแบบ ตามล าดับส าหรบัที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ  
ปานกลาง คือ ซือ้เพราะรีวิวจากผูเ้ช่ือถือไดท้างออนไลน ์ ซือ้เพราะรุน่ Limited ขายนกัเก็บสะสม 
ซือ้เพราะอยากมีกลุม่สงัคมแบรนด ์และสดุทา้ยซือ้เพื่อขายต่อเพราะเป็นแฟชั่นในกระแสไดก้ าไรดี 
ตามล าดบั 

5.1.2.2 ด้านปัจจัยกระตุ้นการซือ้ พบว่า ปัจจัยกระตุ้นการซือ้ที่กลุ่มตัวอย่างมี
ทัศนคติเห็นดว้ยมากที่สุดคือ แจง้ราคาชัดบนออนไลนแ์ละไม่แพง รองลงมาอยู่ในระดับมาก
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ตามล าดับคือ ไดร้บัสินคา้เร็ว ไม่รอนานและมีการรบัประกันคืนเงินและสินคา้ สวมใส่ง่ายและ
ปกปิดส่วนที่เป็นจุดดอ้ยไดด้ี เช่น ปิดแขนใหญ่ ปิดสดัส่วน ราคาต่อรองไดเ้ม่ือซือ้ทางออฟไลน ์
เช่น รา้นคา้ฝากขาย รา้นของแบรนด ์คณุภาพตดัเย็บ ตะเข็บไม่ปรงิ่าย ไม่มีปัญหากบัรูปทรง เช่น 
ผา้ยว้ย หด ซือ้ไดส้ะดวก ทัง้ทางออฟไลน ์และออนไลน ์ทางทีวีดิจิทลั และเคเบิลทีวี ราคาต่อรอง
ได ้มีของแถม เม่ือซือ้จากการออกบูธของสินคา้ ส่วนกลุ่มตวัอย่างที่มีความเห็นดว้ยระดับปาน
กลางตามล าดบั ไดแ้ก่ การส่งเสริมการขายที่มีของแถม ลดราคา หรือส่งฟรี และสรา้งความโดด
เด่นเป็น Fashion Idol ต่างจากแบรนดอ์ื่น 

5.1.2.3 ดา้นปัจจัยการจัดการแบรนด ์พบว่า การจัดการความเป็นผูน้  าแฟชั่นใหผู้้
สวมใส่ สรา้งชมุชนแบรนดแ์บบแบรนดมี์ช่ือเสียง กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติเห็นดว้ยระดบัมากที่สดุ 
รองลงมาที่อยู่ในระดับมากทั้งหมดตามล าดับ คือ การจัดการคุณภาพสวัสดุการผลิตค านึงถึง
ความโดดเด่นทางสรีระและการสวมใส่ การจัดการแฟชั่นดักกระแสก่อนคนอื่น การจัดการ
คณุภาพการตดัเย็บที่พิถีพิถนั  การก าหนดการแข่งขนัดว้ยมลัติแบรนด ์และครบวงจรจากโรงงาน
ถึงการขายออฟไลนแ์ละออนไลน ์การจดัการการรีวิวสินคา้บนออนไลนส์รา้งความมั่นใจใหล้กูค้า
ตลอดเวลา ส่วนที่อยู่ในระดับปานกลาง คือ การจัดการ Update วิดีโอคลิปหรือคอนเทนทบ์น 
Youtube 

5.1.2.4 ด้านปัจจัยการจัดการความสัมพันธ์การตอบโจทย์ความต้องการ (Pain 
Point) พบว่า ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้งปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้ดว้ย Social Network ใหแ้ท็กเขา้
มาดูได้ กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเห็นด้วยระดับมากที่สุด รองลงมาที่อยู่ในระดับมากทั้งหมด
ตามล าดบั คือ ควรตอบโจทยด์ว้ยการมีทีมกด Like ใหล้กูคา้ที่สวมเสือ้ผา้ของแบรนดน์ัน้ๆ ควร
ตอบโจทยด์ว้ยการสรา้งความโดดเด่นและปกปิดสรีระสว่นมีปัญหาใหล้กูคา้ของแบรนด ์ควรตอบ
โจทยด์ว้ยการใชน้างแบบของเสือ้ผา้ที่เด็กลง เพื่อใหไ้ดเ้ขา้ถึงกลุ่มก าลงัจะเป็นเจนวาย ควรตอบ
โจทยด์ว้ยการตั้งราคา อาจไม่ต ่ากว่าหรือต ่ากว่า 1,000-2,000 บาท แสดงความไม่เอาเปรียบ
ลกูคา้ ควรตอบโจทยใ์หผู้ส้วมใส่แต่งตัวไดง้่าย มีความโดดเด่น แตกต่างและทันสมัย ควรตอบ
โจทย์ประเมินและปรับสัดส่วนการผลิตตามสินค้าประเภทขายดีที่สุด ควรตอบโจทย์สรา้ง 
Personal Branding ใหล้กูคา้ดว้ย จากการสรา้ง Community Mall และจดัการเขา้กลุม่ Lifestyle 
ที่ใกลเ้คียงกนั ควรตอบโจทยก์าร Share Lifestyle ผูบ้รโิภคดว้ยการจ าหน่ายผ่านโทรทศันเ์ชิงขาย
ตรง ควรใชเ้อกลกัษณก์ารออกแบบและคณุภาพการตดัเย็บแสดงเอกลกัษณค์วามเป็นไทย ควร
ใหมี้การพบปะสงัสรรคแ์ลกเปลี่ยนความคิดเห็น ของชมุชนแบรนด ์ท ากิจกรรมหรืองานการกุศล
ต่าง ๆ รว่มกนั 
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5.1.3 การทดสอบสมมติฐาน 
5.1.3.1 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชันวายมีผลต่อทัศนคติ

ดา้นปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
การทดสอบสมมติฐาน 1 ปัจจยัส่วนบคุคล ที่ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบั

การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน การเคยซือ้แบรนดข์องไทย ประเภทของเสือ้ผา้แบนไทยที่
ซือ้ แหล่งออนไลนท์ี่ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย จ านวนครัง้ที่ซือ้เสือ้ผา้แบนไทยใน 1 ปีที่ผ่านมา และ
บุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เสื ้อผ้าแบรนดไ์ทยมากที่สุดมีผลต่อทัศนคติด้านปัจจัยการ
จดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย พบวา่ 

1. เพศ เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยของทัศนคติด้านปัจจัยการจัดการตลาด 
SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชนัวาย จากการวิเคราะหจ์ าแนกพหุ โดยควบคุม
ตวัแปรอื่นๆ แลว้ พบวา่ เพศหญิงมีทศันคติตอ่การจดัการตลาด SMEs 4.0 สงูกวา่เพศชาย 

2. อายุ เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยของทัศนคติด้านปัจจัยการจัดการตลาด 
SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชนัวาย จากการวิเคราะหจ์ าแนกพหุ โดยควบคุม
ตวัแปรอื่นๆ แลว้ พบว่า อายุมากกว่า 35 ปีขืน้ไป มีทัศนคติต่อการจัดการตลาด SMEs 4.0 สูง
กวา่ อาย ุ31-35 ปี อายตุ  ่ากวา่ 25 ปี และอาย ุ26-30 ปี ตามล าดบั 

3. ระดบัการศกึษา เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยของทศันคติดา้นปัจจยัการจดัการ
ตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชันวาย จากการวิเคราะหจ์ าแนกพหุ โดย
ควบคมุตวัแปรอื่นๆ แลว้ พบว่า ระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรีมีทศันคติต่อการจดัการตลาด 
SMEs 4.0 สงูกวา่ปรญิญาตรหีรอืเทียบเท่า และต ่ากวา่ปรญิญาตร ีตามล าดบั 

4. อาชีพ เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยของทัศนคติดา้นปัจจัยการจัดการตลาด 
SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชนัวาย จากการวิเคราะหจ์ าแนกพหุ โดยควบคุม
ตัวแปรอื่นๆ แล้ว พบว่า อาชีพแม่บ้านมีทัศนคติต่อการจัดการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้ง
พฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ไทย สูงกว่าธุรกิจส่วนตัว ข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ พนักงาน
บรษัิทเอกชน และนกัเรยีน/นกัศกึษา ตามล าดบั 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยของทัศนคติด้านปัจจัย  
การจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย จากการวิเคราะหจ์ าแนก
พหุ โดยควบคมุตวัแปรอื่นๆ แลว้ พบว่า รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท มีทศันคติต่อ
การจัดการตลาด SMEs 4.0 สูงกว่า 15,001-25,000 บาท รายได้ 25,001-35,000 บาท และ 
35,001 บาทขืน้ไป ตามล าดบั 
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6. การเคยซือ้แบรนดข์องไทยกลุ่มใดมากที่สุด เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยของ
ทศันคติดา้นปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชนัวาย จาก
การวิเคราะหจ์ าแนกพหุ โดยควบคมุตวัแปรอื่นๆ แลว้ พบว่า การเคยซือ้แบรนดข์องไทยกลุ่มใด
มากที่สุด คือกลุ่ม CPS CHAPS,  Greyhound, ICC มีทัศนคติต่อการจัดการตลาด SMEs 4.0 
เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซื ้อเสือ้ผ้าแบรนด์ไทยสูงกว่ากลุ่ม Basics by Sita (IG), Varithorn 
Boutique (FB), ISSUE, EAGGAMON และ MISS MODERN BOUTIQUE (FB), PIMNATTA 
(IG), Howdyclouds (FB & IG)  ตามล าดบั 

7. ประเภทของเสือ้ผ้าแฟชั่นแบรนด์ไทยที่ซือ้ เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยของ
ทศันคติดา้นปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชนัวาย จาก
การวิเคราะหจ์ าแนกพห ุโดยควบคมุตวัแปรอื่นๆ แลว้ พบวา่ ประเภทของเสือ้ผา้แฟชั่นแบรนดไ์ทย
ที่ซือ้ เสือ้ยดึ มีทศันคติต่อการจดัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนด์
ไทย สงูกวา่กระโปรง/กางเกง เสือ้ผา้ตามแฟชั่น เสือ้เชิต้ และชดุท างาน ตามล าดบั 

8. แหล่งออนไลนท์ี่ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยมากที่สุด เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ย
ของทัศนคติดา้นปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชันวาย 
จากการวิเคราะหจ์ าแนกพหุ โดยควบคุมตัวแปรอื่นๆ แลว้ พบว่า แหล่งออนไลนท์ี่ซือ้เสือ้ผา้แบ
รนดไ์ทยมากที่สุดจาก Lazada มีทัศนคติต่อการจัดการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรม
เลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยสงูกวา่ Shopee SHEIN ZILINGO และ HEMA ตามล าดบั 

9. จ านวนครัง้ที่ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา เม่ือพิจารณา
ค่าเฉลี่ยของทัศนคติด้านปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสื ้อผ้าแบรนด์ไทยของกลุ่ม                         
เจเนอเรชนัวาย จากการวิเคราะหจ์ าแนกพห ุโดยควบคมุตวัแปรอื่นๆ แลว้ พบว่า จ านวนครัง้ที่ซือ้
เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา 2 เดือน/ครัง้ มีทัศนคติต่อการจัดการตลาด SMEs 4.0 
เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยสงูกวา่ 1 เดือน/ครัง้ มากกวา่ 3 เดือน/ครัง้ มากกว่า 
1 ครัง้/เดือน และ 3 เดือน/ครัง้ ตามล าดบั 

10. บุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ไทยมากที่สุด เม่ือ
พิจารณาค่าเฉลี่ยของทศันคติดา้นปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่ม
เจเนอเรชนัวาย จากการวิเคราะหจ์ าแนกพหุ โดยควบคุมตวัแปรอื่นๆ แลว้ พบว่า บุคคลที่ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยมากที่สดุ เพื่อนคนรูจ้กั มีทศันคติตอ่การจดัการตลาด SMEs 
4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยสูงกว่าดารา นักแสดง ผูมี้ช่ือเสีย ง ในกลุ่ม             
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เจเนอเรชั่นวาย ผู้รีวิวสินค้าโดยตรงทางออนไลน์ และผู้รีวิวสินคา้แบบขายตรงทางทีวีดิจิตัล 
ตามล าดบั 

เม่ือพิจารณาระดบัอิทธิพลของตวัแปรของขอ้มลูปัจจยัส่วนบคุคลของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ มีผลต่อทัศนคติปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสื ้อผ้าแบรนด์ไทยของกลุ่ม 
เจเนอเรชนัวาย พบวา่ ตวัแปรเพศ มีอิทธิพลต่อทศันคติปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้
แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวายมากที่สดุ รองลงมาไดแ้ก่ อาชีพ แหลง่ออนไลนท์ี่ซือ้เสือ้ผา้ 

แบรนดไ์ทยมากที่สุด รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา ประเภทของ
เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยที่ซือ้ อายุ การเคยซือ้แบรนดข์องไทยกลุ่มใดมากที่สุด บุคคลที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยมากที่สดุ และจ านวนครัง้ที่ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยในช่วง 1 ปีที่ผ่าน
มา ตามล าดบั 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปัจจยัสว่นบคุคลของกลุม่เจเนอเรชนัวาย
มีผลต่อทศันคติดา้นปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย เป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ตัง้ไวจ้  านวน 6 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) เพศ 2) อายุ 3) อาชีพ 4) รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 5) การเคยซือ้ 
แบรนดข์องไทยกลุ่มใดมากที่สดุ และ 6) แหล่งออนไลนท์ี่ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยมากที่สดุ ส่วนตวั
แปรที่ไม่เป็นไปตามสมมตุิฐาน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ระดบัการศกึษา 2) ประเภทของเสือ้ผา้แบรนด์
ไทยที่ซือ้ 3) จ านวนครัง้ที่ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา 4) และบุคคลที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยมากที่สดุ 

5.1.3.2 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการจัดการเหตุผลการซือ้มีผลต่อทัศนคติดา้นปัจจัย
การจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย 

การทดสอบสมมติฐาน 2 ปัจจัยการจัดการเหตุผลการซือ้ ที่ประกอบดว้ย             
ซือ้ตามกระแสนิยมที่ก าลงันิยม ซือ้เพราะเห็นแลว้ชอบ ซือ้เพราะรูปลกัษณแ์ฟชั่นทนัยคุสมยัและ
ใกลเ้คียงแบรนดท์ี่มีช่ือเสียง ซือ้เพื่อขายต่อเพราะเป็นแฟชั่นในกระแสไดก้ าไรดี ซือ้เพราะช่ือเสียง
นักออกแบบ ซือ้เพราะรีวิวจากผูเ้ช่ือถือไดท้างออนไลน ์ซือ้เพราะเห็นดารา นักร้อง นักกีฬาใส ่            
ซือ้เพราะอยากมีกลุ่มสงัคมแบรนด ์และซือ้เพราะรุ่น Limited ขายนักเก็บสะสมมีผลต่อทศันคติ
ด้านปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผ้าแบรนด์ไทย พบว่า เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยของ
ทศันคติดา้นปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ดา้น
ปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้ จากการวิเคราะหจ์ าแนกพห ุโดยควบคมุตวัแปรอื่น ๆ แลว้ พบว่า 
ซือ้เพื่อขายต่อเพราะเป็นแฟชั่นในกระแสไดก้ าไรดี มากที่สุด รองลงมาไดแ้ก่ ซือ้เพราะอยากมี
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กลุ่มสังคมแบรนด ์ซือ้เพราะรีวิวจากผู้เช่ือถือไดท้างออนไลน์ ซือ้เพราะช่ือเสียงนักออกแบบ                  
ซือ้เพราะเห็นแลว้ชอบ ซือ้เพราะรูปลักษณ์แฟชั่นทันยุคสมัยและใกลเ้คียงแบรนดท์ี่มีช่ือเสียง             
ซือ้เพราะเห็นดารา นกัรอ้ง นกักีฬาใส่ ซือ้ตามกระแสนิยมที่ก าลงันิยม และซือ้เพราะรุน่ Limited 
ขายนักเก็บสะสม ตามล าดับ เม่ือพิจารณาระดับอิทธิพลของปัจจัยดังกล่าวขา้งตน้ต่อทัศนคติ
ปัจจัยการจดัการเหตุผลการซือ้ พบว่า ตวัแปรซือ้เพราะอยากมีกลุ่มสงัคมแบรนด ์มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติปัจจัยการจัดการเหตุผลการซื ้อมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ซื ้อเพราะเห็นแล้วชอบ                  
ซือ้เพราะช่ือเสียงนักออกแบบ ซือ้เพื่อขายต่อเพราะเป็นแฟชั่นในกระแสไดก้ าไรดี ซือ้เพราะรีวิว
จากผู้เช่ือถือได้ทางออนไลน์ ซือ้เพราะรูปลักษณ์แฟชั่นทันยุคสมัยและใกล้เคียงแบรนด์ที่ มี
ช่ือเสียง ซือ้เพราะเห็นดารา นกัรอ้ง นกักีฬาใส ่ ซือ้ตามกระแสนิยมที่ก าลงันิยม และซือ้เพราะรุน่ 
Limited ขายนกัเก็บสะสม ตามล าดบั 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้มีผลต่อ
ทศันคติดา้นปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย เป็นไป
ตามสมมตุิฐานที่ตัง้ไวจ้  านวน 6 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ซือ้ตามกระแสนิยมที่ก าลงันิยม 2) ซือ้เพราะเห็น
แลว้ชอบ 3) ซือ้เพื่อขายต่อเพราะเป็นแฟชั่นในกระแส ไดก้ าไรดี 4) ซือ้เพราะช่ือเสียงนกัออกแบบ 
5) ซือ้เพราะรีวิวจากผูเ้ช่ือถือไดท้างออนไลน ์และ 6) ซือ้เพราะอยากมีกลุ่มสงัคมแบรนด ์ส่วนตวั
แปรที่ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 3 ตัวแปร ได้แก่ 1) ซือ้เพราะรูปลักษณ์แฟชั่นทันยุคสมัยและ
ใกล้เคียงแบรนด์ที่มีช่ือเสียง 2) ซือ้เพราะเห็นดารา นักรอ้ง นักกีฬาใส่ และ 3) ซือ้เพราะรุ่น 
Limited ขายนกัเก็บสะสม 

5.1.3.3 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยกระตุน้การซือ้มีผลต่อทศันคติดา้นปัจจัยการจัดการ
ตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย 

การทดสอบสมมตุิฐาน 3 ปัจจยักระตุน้การซือ้ ที่ประกอบดว้ย แจง้ราคาชดั
บนออนไลนแ์ละไม่แพง ราคาต่อรองได ้เมื่อซือ้ทางออฟไลน ์เช่น รา้นคา้ฝากขาย รา้นของแบรนด์ 
ราคาต่อรองได ้มีของแถม เม่ือซือ้จากการออกบูธของสินคา้ การส่งเสริมการขายที่มีของแถม             
ลดราคา หรือส่งฟรี ไดร้บัสินคา้เร็ว ไม่รอนานและมีการรบัประกันคืนเงินและสินคา้ สรา้งความ
โดดเดน่เป็น Fashion Idol ต่างจากแบรนดอ์ื่น ซือ้ไดส้ะดวกทัง้ทางออฟไลน ์และออนไลน ์ทางทีวี
ดิจิทลั และเคเบิลทีวี สวมใส่ง่าย และปกปิดส่วนที่เป็นจดุดอ้ยไดด้ี เช่น ปิดแขนใหญ่ ปิดสดัส่วน 
และคณุภาพตดัเย็บ ตะเข็บไม่ปรงิ่าย ไม่มีปัญหากบัรูปทรง เช่น ผา้ยว้ย หด มีผลต่อทศันคติดา้น
ปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย พบว่า เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยของทศันคติ
ดา้นปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชันวายดา้นปัจจัย
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กระตุน้การซือ้ จากการวิเคราะหจ์ าแนกพหุ โดยควบคุมตัวแปรอื่นๆ แลว้ พบว่า ซือ้ไดส้ะดวก             
ทัง้ทางออฟไลน ์และออนไลน ์ทางทีวีดิจิทลั และเคเบิลทีวี มากที่สดุ รองลงมาไดแ้ก่ สรา้งความ
โดดเด่นเป็น Fashion Idol ต่างจากแบรนดอ์ื่น สวมใส่ง่าย และปกปิดส่วนที่เป็นจดุดอ้ยไดด้ี เช่น 
ปิดแขนใหญ่ ปิดสดัส่วน คณุภาพตดัเย็บ ตะเข็บไม่ปรงิ่าย ไม่มีปัญหากบัรูปทรง เช่น ผา้ยว้ย หด 
ราคาต่อรองได้ เม่ือซือ้ทางออฟไลน์ เช่น รา้นค้าฝากขาย รา้นของแบรนด์ แจ้งราคาชัดบน
ออนไลนแ์ละไม่แพง แจง้ราคาชัดบนออนไลนแ์ละไม่แพง ไดร้บัสินคา้เร็ว ไม่รอนาน และมีการ
รบัประกนัคืนเงินและสินคา้ ราคาต่อรองได ้มีของแถมเม่ือซือ้จากการออกบธูของสินคา้ และการ
สง่เสรมิการขายที่มีของแถม ลดราคา หรือสง่ฟรี ตามล าดบั เม่ือพิจารณาระดบัอิทธิพลของปัจจยั
ดงักลา่วขา้งตน้ต่อทศันคติปัจจยัการกระตุน้ซือ้ พบว่า ตวัแปรซือ้ไดส้ะดวก ทัง้ทางออฟไลน ์และ
ออนไลน ์ทางทีวีดิจิทลั และเคเบิลทีวี มีอิทธิพลต่อปัจจยัการกระตุน้ซือ้มากที่สดุ รองลงมาไดแ้ก่ 
สรา้งความโดดเด่นเป็น Fashion Idolต่างจากแบรนดอ์ื่น สวมใส่ง่าย และปกปิดส่วนที่เป็นจุด
ดอ้ยไดด้ี เช่น ปิดแขนใหญ่ ปิดสดัส่วน คุณภาพตดัเย็บ ตะเข็บไม่ปริง่าย ไม่มีปัญหากับรูปทรง 
เช่น ผา้ยว้ย หด แจง้ราคาชัดบนออนไลนแ์ละไม่แพง ราคาต่อรองได ้เม่ือซือ้ทางออฟไลน ์เช่น 
รา้นคา้ฝากขาย รา้นของแบรนด ์ไดร้บัสินคา้เรว็ ไม่รอนาน และมีการรบัประกนัคืนเงินและสินคา้ 
การส่งเสริมการขายที่มีของแถม ลดราคา หรือส่งฟรี และราคาต่อรองได ้มีของแถม เม่ือซือ้จาก
การออกบธูของสินคา้ ตามล าดบั 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ปัจจยักระตุน้การซือ้มีผลต่อทศันคติดา้น
ปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผ้าแบรนด์ไทยของกลุ่มเจเนอเรชันวาย เป็นไปตาม
สมมตุิฐานที่ตัง้ไวท้ัง้หมดจ านวน 9 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) แจง้ราคาชดับนออนไลนแ์ละไม่แพง 2) ราคา
ต่อรองได ้เม่ือซือ้ทางออฟไลน ์เช่น รา้นคา้ฝากขาย รา้นของแบรนด ์3) ราคาต่อรองได ้มีของแถม 
เม่ือซือ้จากการออกบูธของสินค้า 4) การส่งเสริมการขายที่ มีของแถม ลดราคา หรือส่งฟรี                   
5) ไดร้บัสินคา้เร็ว ไม่รอนาน และมีการรบัประกันคืนเงินและสินคา้ 6) สรา้งความโดดเด่นเป็น 
Fashion Idol ต่างจากแบรนดอ์ื่น 7) ซือ้ไดส้ะดวก ทัง้ทางออฟไลน ์และ ออนไลน ์ทางทีวีดิจิทลั 
และเคเบิลทีวี 8) สวมใส่ง่าย และปกปิดส่วนที่เป็นจุดดอ้ยไดด้ี เช่น ปิดแขนใหญ่ ปิดสัดส่วน              
9) คณุภาพตดัเย็บ ตะเข็บไม่ปรงิ่าย ไม่มีปัญหากบัรูปทรง เช่น ผา้ยว้ย หด 

5.1.3.4 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยการจัดการแบรนด์มีผลต่อทัศนคติด้านปัจจัยการ
จดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย 

การทดสอบสมมติฐาน 4 ปัจจัยการจัดการแบรนด์ ที่ประกอบด้วย                
การจดัการความเป็นผูน้  าแฟชั่นใหผู้ส้วมใส ่สรา้งชมุชนแบรนดแ์บบแบรนดมี์ช่ือเสียง การจดัการ
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แฟชั่นดกักระแสก่อนคนอื่น การจดัการคณุภาพวสัดกุารผลิต ค านงึถึงความโดดเด่นทางสรีระและ
การสวมใส่ การจดัการคณุภาพการตดัเย็บที่พิถีพิถนั การจดัการการรีวิวสินคา้บนออนไลนส์รา้ง
ความมั่นใจให้ลูกค้าตลอดเวลา การจัดการ Update วิดีโอคลิปหรือคอนเทนท์บน Youtube           
การก าหนดการแข่งขันด้วยมัลติแบรนด์ และครบวงจรจากโรงงานถึงการขายออฟไลน์และ
ออนไลนมี์ผลต่อทัศนคติดา้นปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย พบว่า เม่ือ
พิจารณาค่าเฉลี่ยของทศันคติดา้นปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่ม
เจเนอเรชันวายดา้นปัจจัยการจัดการแบรนด ์จากการวิเคราะหจ์ าแนกพหุ โดยควบคุมตัวแปร         
อื่น ๆ แลว้ พบว่า การจดัการคณุภาพการตดัเย็บที่พิถีพิถนัมีทศันคติต่อปัจจยัการจดัการแบรนด์
มากที่สดุ รองลงมาไดแ้ก่ การจดัการ Update วิดีโอคลิปหรือคอนเทนทบ์น Youtube การจดัการ
คณุภาพวสัดกุารผลิต ค านึงถึงความโดดเด่นทางสรีระและการสวมใส่ การจดัการการรีวิวสินคา้
บนออนไลนส์รา้งความมั่นใจใหล้กูคา้ตลอดเวลา การก าหนดการแข่งขนัดว้ยมลัติแบรนด ์และ
ครบวงจรจากโรงงานถึงการขายออฟไลนแ์ละออนไลน ์การจดัการความเป็นผูน้  าแฟชั่นใหผู้ส้วม
ใส่ สรา้งชุมชนแบรนดแ์บบแบรนดมี์ช่ือเสียง การจดัการแฟชั่นดกักระแสก่อนคนอื่น ตามล าดบั 
เม่ือพิจารณาระดบัอิทธิพลของปัจจยัดงักล่าวต่อทศันคติปัจจยัการจดัการแบรนด ์พบว่า ตวัแปร
การจดัการคณุภาพการตดัเย็บที่พิถีพิถนัมีอิทธิพลต่อปัจจยัการจดัการแบรนดม์ากที่สดุ รองลงมา
ได้แก่ การจัดการคุณภาพวัสดุการผลิต ค านึงถึงความโดดเด่ นทางสรีระและการสวมใส ่ 
การจดัการการรีวิวสินคา้บนออนไลนส์รา้งความมั่นใจใหล้กูคา้ตลอดเวลา การจดัการแฟชั่นดกั
กระแสก่อนคนอื่น การจดัการ Update วิดีโอคลิปหรือคอนเทนทบ์น Youtube การจดัการความ
เป็นผูน้  าแฟชั่นใหผู้ส้วมใส่ สรา้งชุมชนแบรนดแ์บบแบรนดมี์ช่ือเสียง และการก าหนดการแข่งขนั
ดว้ยมลัติแบรนด ์และครบวงจรจากโรงงานถึงการขายออฟไลนแ์ละออนไลน ์ตามล าดบั 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 ปัจจยัการจดัการแบรนดมี์ผลต่อทศันคติ
ดา้นปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชันวาย เป็นไปตาม
สมมุติฐานที่ตัง้ไวจ้  านวน 6 ตัวแปร ไดแ้ก่ 1) การจัดการความเป็นผูน้  าแฟชั่นใหผู้ส้วมใส่ สรา้ง
ชุมชนแบรนดแ์บบแบรนดมี์ช่ือเสียง 2) การจัดการแฟชั่นดักกระแสก่อนคนอื่น 3) การจัดการ
คณุภาพวสัดกุารผลิต ค านึงถึงความโดดเด่นทางสรีระและการสวมใส ่4) การจดัการคณุภาพการ
ตดัเย็บที่พิถีพิถัน 5) การจดัการการรีวิวสินคา้บนออนไลนส์รา้งความมั่นใจใหล้กูคา้ตลอดเวลา 
และ 6) การจัดการ Update วิดีโอคลิปหรือคอนเทนท์บน Youtube ตัวแปรที่ไม่เป็นไปตาม
สมมตุิฐาน ไดแ้ก่ การก าหนดการแข่งขนัดว้ยมลัติแบรนด ์และครบวงจรจากโรงงานถึงการขาย
ออฟไลนแ์ละออนไลน ์
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5.1.3.5 สมมติฐานที่ 5 ปัจจยัการจดัการความสมัพนัธก์ารตอบโจทยค์วามตอ้งการมี
ผลต่อทศันคติดา้นปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย 

การทดสอบสมมติฐาน 5 ปัจจัยการจัดการความสัมพันธ์การตอบโจทย์
ความตอ้งการ ที่ประกอบดว้ย ควรตอบโจทยป์ระเมินและปรบัสดัสว่นการผลิตตามสินคา้ประเภท
ขายดีที่สดุ ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้งความโดดเด่นและปกปิดสรีระส่วนมีปัญหาใหล้กูคา้ของ
แบรนด ์ควรตอบโจทยด์ว้ยการตัง้ราคา อาจไม่ต ่ากว่าหรือต ่ากว่า 1,000-2,000 บาท แสดงความ
ไม่เอาเปรียบลูกค้า ควรตอบโจทย์ให้ผู้สวมใส่แต่งตัวได้ง่าย มีความโดดเด่น แตกต่าง และ
ทนัสมยั ควรตอบโจทยก์าร Share Lifestyle ผูบ้ริโภคดว้ยการจ าหน่ายผ่านโทรทศันเ์ชิงขายตรง 
ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้งปฏิสัมพันธ์กับลูกคา้ดว้ย Social Network ใหแ้ท็กเขา้มาดูได ้ควร
ตอบโจทยด์้วยการมีทีมกด Like ให้ลูกค้าที่สวมเสือ้ผ้าของแบรนด์นั้นๆ ควรตอบโจทย์สรา้ง 
Personal Branding ใหล้กูคา้ดว้ย จากการสรา้ง Community Mall และจดัการเขา้กลุม่ Lifestyle 
ที่ใกลเ้คียงกนั ควรใหมี้การพบปะสงัสรรคแ์ลกเปลี่ยนความคิดเห็น ของชมุชแบรนด ์ท ากิจกรรม
หรืองานการกศุลต่างๆ รว่มกนั ควรใชเ้อกลกัษณก์ารออกแบบและคณุภาพการตดัเย็บแสดงเอก
ลกัษณความเป็นไทย ควรตอบโจทยด์ว้ยการใชน้างแบบของเสือ้ผา้ที่เด็กลง เพื่อใหไ้ดเ้ขา้ถึงกลุ่ม
ก าลงัจะเป็นเจนวายมีผลต่อทัศนคติดา้นปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
พบว่า เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยของทัศนคติดา้นปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนด์
ไทยของกลุม่เจเนอเรชนัวายดา้นปัจจยัการจดัการความสมัพนัธก์ารตอบโจทยค์วามตอ้งการ จาก
การวิเคราะหจ์ าแนกพหุ โดยควบคุมตวัแปรอื่นๆ แลว้ พบว่า ควรตอบโจทยด์ว้ยการใชน้างแบบ
ของเสือ้ผา้ที่เด็กลง เพื่อใหไ้ดเ้ขา้ถึงกลุ่มก าลงัจะเป็นเจนวายมากที่สดุ รองลงมา ไดแ้ก่ ควรใหมี้
การพบปะสงัสรรคแ์ลกเปลี่ยนความคิดเห็น ของชมุชนแบรนด ์ท ากิจกรรมหรืองานการกศุลต่างๆ 
ร่วมกัน ควรตอบโจทยก์าร Share Lifestyle ผูบ้ริโภคดว้ยการจ าหน่ายผ่านโทรทศันเ์ชิงขายตรง 
ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้งความโดดเด่นและปกปิดสรีระส่วนมีปัญหาใหล้กูคา้ของแบรนด ์ควร
ตอบโจทยป์ระเมินและปรบัสดัสว่นการผลิตตามสินคา้ประเภทขายดีที่สดุ ควรตอบโจทยใ์หผู้ส้วม
ใส่แต่งตัวไดง้่าย มีความโดดเด่น แตกต่าง และทันสมัย ควรใชเ้อกลักษณ์การออกแบบและ
คณุภาพการตดัเย็บแสดงเอกลกัษณค์วามเป็นไทย ควรตอบโจทยด์ว้ยการตัง้ราคา อาจไม่ต ่ากว่า
หรือต ่ากว่า 1,000-2,000 บาท แสดงความไม่เอาเปรียบลูกคา้ ควรตอบโจทยส์รา้ง Personal 
Branding ให้ลูกค้าด้วย จากการสร้าง Community Mall และจัดการเข้ากลุ่ม  Lifestyle ที่
ใกลเ้คียงกนั ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้งปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้ดว้ย Social Network ใหแ้ท็กเขา้มา
ดไูด ้ควรตอบโจทยด์ว้ยการมีทีมกด Like ใหล้กูคา้ที่สวมเสือ้ผา้ของแบรนดน์ัน้ๆ ตามล าดบั เม่ือ
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พิจารณาระดับอิทธิพลของปัจจัยดังกล่าวต่อทัศนคติปัจจัยการจัดการความสัมพันธ์การตอบ
โจทยค์วามตอ้งการ พบวา่ ตวัแปรควรตอบโจทยด์ว้ยการใชน้างแบบของเสือ้ผา้ที่เด็กลง เพื่อใหไ้ด้
เขา้ถึงกลุ่มก าลงัจะเป็นเจนวาย มีอิทธิพลต่อปัจจยัการจดัการความสมัพนัธก์ารตอบโจทยค์วาม
ตอ้งการ มากที่สดุ รองลงมาไดแ้ก่ ควรน าการตอบโจทยข์อ้ 1 คือ ประเมินและปรบัสดัส่วนการ
ผลิตตามสินคา้ประเภทขายดีที่สดุ มาสรา้งความโดดเด่นและปกปิดสรีระส่วนมีปัญหาใหล้กูคา้
ของแบรนด ์ควรตอบโจทยใ์หผู้ส้วมใส่แต่งตวัไดง้่าย มีความโดดเด่น แตกต่าง และทนัสมยั ควร
ใหมี้การพบปะสงัสรรคแ์ลกเปลี่ยนความคิดเห็น ของชมุชนแบรนด ์ท ากิจกรรมหรืองานการกุศล
ต่างๆ รว่มกนั ควรตอบโจทยป์ระเมินและปรบัสดัส่วนการผลิตตามสินคา้ประเภทขายดีที่สดุ ควร
ตอบโจทยด์ว้ยการตัง้ราคา อาจไม่ต ่ากวา่หรือต ่ากวา่ 1,000-2,000 บาท แสดงความไม่เอาเปรียบ
ลกูคา้ ควรใชเ้อกลกัษณก์ารออกแบบและคณุภาพการตดัเย็บแสดงเอกลกัษณค์วามเป็นไทย ควร
ตอบโจทยก์าร Share Lifestyle ผูบ้รโิภคดว้ยการจ าหน่ายผ่านโทรทศันเ์ชิงขายตรง ควรตอบโจทย์
ดว้ยการสรา้งปฏิสมัพันธ์กับลูกคา้ดว้ย Social Network ใหแ้ท็กเขา้มาดูได ้ควรตอบโจทยด์ว้ย
การมีทีมกด Like ให้ลูกค้าที่สวมเสือ้ผ้าของแบรนด์นั้น  ๆ และควรตอบโจทย์สรา้ง Personal 
Branding ให้ลูกค้าด้วย จากการสร้าง Community Mall และจัดการเข้ากลุ่ม  Lifestyle ที่
ใกลเ้คียงกนั ตามล าดบั 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 5 ปัจจยัการจดัการความสมัพนัธก์ารตอบ
โจทยค์วามตอ้งการมีผลตอ่ทศันคติดา้นปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของ
กลุ่มเจเนอเรชันวาย เป็นไปตามสมมุติฐานที่ตัง้ไวจ้  านวน 11 ตัวแปร ไดแ้ก่ 1) ควรตอบโจทย์
ประเมินและปรบัสดัส่วนการผลิตตามสินคา้ประเภทขายดีที่สดุ 2) ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้ง
ความโดดเด่นและปกปิดสรีระส่วนมีปัญหาใหลู้กคา้ของแบรนด ์3) ควรตอบโจทยด์ว้ยการตั้ง
ราคา อาจไม่ต ่ากว่าหรือต ่ากว่า 1,000-2,000 บาท แสดงความไม่เอาเปรียบลกูคา้ 4) ควรตอบ
โจทยใ์ห้ผู้สวมใส่แต่งตัวไดง้่าย มีความโดดเด่น แตกต่าง และทันสมัย 5) ควรตอบโจทยก์าร 
Share Lifestyle ผูบ้ริโภคดว้ยการจ าหน่ายผ่านโทรทัศนเ์ชิงขายตรง 6) ควรตอบโจทยด์ว้ยการ
สรา้งปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้ดว้ย Social Network ใหแ้ท็กเขา้มาดไูด ้7) ควรตอบโจทยด์ว้ยการมีทีม
กด Like ใหล้กูคา้ที่สวมเสือ้ผา้ของแบรนดน์ัน้ ๆ 8) ควรตอบโจทยส์รา้ง Personal Branding ให้
ลกูคา้ดว้ย จากการสรา้ง Community Mall และจดัการเขา้กลุ่ม Lifestyle ที่ใกลเ้คียงกนั 9) ควร
ใหมี้การพบปะสงัสรรคแ์ลกเปลี่ยนความคิดเห็น ของชมุชนแบรนด ์ท ากิจกรรมหรืองานการกุศล
ต่างๆ รว่มกนั 10) ควรใชเ้อกลกัษณก์ารออกแบบและคณุภาพการตดัเย็บแสดงเอกลกัษณค์วาม
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เป็นไทย 11) ควรตอบโจทยด์ว้ยการใชน้างแบบของเสือ้ผา้ที่เด็กลง เพื่อใหไ้ดเ้ขา้ถึงกลุ่มก าลงัจะ
เป็นเจนวาย 

5.1.4 ผลการสรา้งรูปแบบการจัดการการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่ม              
เจเนอเรชนัวาย 

ผลการสรา้งรูปแบบการจัดการการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่ม        
เจเนอเรชันวาย ที่ไดจ้ากแนวคิด ทฤษฎี การสัมภาษณ์ และแบบสอบถาม สามารถสรุปผลได ้
ดงันี ้ 

เป็นรูปแบบการจดัการการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชนั
วาย ซึ่งมีปัจจยัทัง้หมด 4 ปัจจยั ดา้นที่เก่ียวขอ้ง คือ 1) ปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้ 2) ปัจจยั
กระตุน้การซือ้ 3) ปัจจยัการจดัการแบรนด ์และ 4) ปัจจยัการจดัการความสมัพนัธ์ การตอบโจทย์
ความตอ้งการ (Pain Point) ซึ่งทัง้ 4 ดา้นมีความสมัพนัธต์่อรูปแบบการจดัการตลาด SMEs 4.0 
เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย ซึ่ง 1) ปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้ จะมีปัจจยัหลกั
ดงัต่อไปนี ้คือ ซือ้ตามกระแส นิยมที่ก าลงันิยม ซือ้เพราะเห็นแลว้ชอบ ซือ้เพราะรูปลกัษณ ์แฟชั่น
ทนัยุคสมยัแลใกลเ้คียงแบรนดท์ี่มี ช่ือเสียง ซือ้เพื่อขายต่อเพราะเป็นแฟชั่นในกระแสก าไรดี ซือ้
เพราะชื่อเสียงนกัออกแบบ ซือ้เพราะรวีิวจากผูเ้ช่ือถือไดท้างออนไลน ์ซือ้เพราะเห็น  ดารา นกัรอ้ง  
 นกักีฬาใส่ ซือ้เพราะอยากมีกลุ่มสงัคมแบรนด์ ซือ้เพราะรุน่ Limited ขาย นกัเก็บสะสม ซึ่งทัง้ 9 
องค์ประกอบหลัก ๆ ผู้ให้ข้อมูลหลักฐานให้การยอมรบัว่ามีความส าคัญและเป็นพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคท าใหก้ลุ่มลกูคา้เปา้หมายหรือกลุม่เจนวายเกิดการตดัสินใจซือ้  โดยแบ่งเป็นเหตผุลการ
ซือ้หลัก และเหตุผลการซือ้รอง  2) ปัจจัยกระตุน้การซือ้ จะมีปัจจัยหลักดังนี ้แจง้ราคาชัดบน
ออนไลน ์ไม่แพง ราคาต่อรองไดเ้ม่ือซือ้ทางออฟไลน ์เช่น รา้นคา้ฝากขาย  รา้นของแบรนด์ ราคา
ต่อรองได ้มีของแถม เม่ือซือ้จากการออกบธูของสินคา้  การสง่เสรมิการขายที่มีของแถม ลดราคา  
ส่งฟรี ไดร้บัสินคา้เร็ว ไม่รอนาน และมีการรบัประกันคืนเงินและสินคา้ สรา้งความโดดเด่นเป็น 
Fashion Idol ต่างจากแบรนดอ์ื่น ซือ้ไดส้ะดวกทัง้ทางออฟไลน ์และออนไลน์ ทางทีวีดิจิทลั และ
เคเบิลทีวี สวมใสง่่าย และปกปิดสว่นที่เป็นจดุดอ้ยไดด้ี  เช่นปิดแขน ใหญ่ ปิดสดัสว่น คณุภาพตดั
เย็บ ตะเข็บไม่ปริง่าย ไม่มีปัญหากับรูปทรง เช่น ผา้ยว้ย หด  3) ปัจจัยการจัดการแบรนด์  จะมี
ปัจจัยหลกัดังนี  ้ การจัดการความเป็นผูน้  าแฟชั่นใหผู้ส้วมใส่ สรา้งชุมชนแบรนดแ์บบแบรนดมี์
ช่ือเสียง การจดัการแฟชั่นดกักระแสก่อนคนอื่น  การจดัการคณุภาพวสัดกุารผลิต ค านึงถึงความ
โดดเด่นทางสรีระและการสวมใส่ การจัดการคุณภาพการตดัเย็บที่พิถีพิถัน การจัดการการรีวิ ว



189 

 

สินคา้บนออนไลนส์รา้งความมั่นใจใหล้กูคา้ตลอดเวลา การจดัการ Update วิดีโอคลิปหรือคอน
เทนทบ์น Youtube การก าหนดการแข่งขนัดว้ยมลัติแบรนดแ์ละครบวงจรจากโรงงานถึงการขาย
ออฟไลนแ์ละออนไลน์  4) ปัจจัยการจัดการความสัมพันธ์การตอบโจทยค์วามตอ้งการ (Pain 
Point) ประกอบดว้ย ควรตอบโจทยป์ระเมินและปรบัสดัส่วนการผลิตตามสินคา้ประเภทขายดี
ที่สดุ ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้งความโดดเด่นและปกปิดสรีระสว่นมีปัญหาใหล้กูคา้ของแบรนด์  
ควรตอบโจทยด์ว้ยการตัง้ราคาอาจไม่ต ่ากว่าหรือต ่ากว่า 1,000-2,000 บาท แสดงความไม่เอา
เปรียบลกูคา้  ควรตอบโจทยใ์หผู้ส้วมใส่แต่งตวัไดง้่าย มีความโดดเด่นแตกต่าง และทนัสมยั  ควร
ตอบโจทยก์าร Share  Lifestyle ผูบ้ริโภคดว้ยการจ าหน่ายผ่านโทรทัศนเ์ชิงขายตรง  ควรตอบ
โจทยด์ว้ยการสรา้งปฏิสมัพนัธก์ับลกูคา้ดว้ย Social Network  ใหแ้ท็กเขา้มาดูไดค้วรตอบโจทย์
ดว้ยการมีทีมกด Like ใหล้กูคา้ที่สวมเสือ้ผา้ของแบรนดน์ัน้ ๆ  ควรตอบโจทย ์

สร้าง Personal Branding ให้ลูกค้าด้วยจากการสร้าง  Community Mall และ
จดัการเขา้กลุม่  Lifestyle ที่ใกลเ้คียงกนั ควรใหมี้การพบปะสงัสรรคแ์ลกเปลี่ยนความคิดเห็นของ
ชุมชนแบรนดท์ ากิจกรรมหรืองานการกุศลต่างๆ ร่วมกัน  ควรใชเ้อกลกัษณ์การออกแบบ และ
คณุภาพการตดัเย็บแสดงเอกลกัษณค์วามเป็นไทย  และควรตอบโจทยด์ว้ยการใชน้างแบบของ
เสือ้ผา้ที่เด็กลงเพื่อใหไ้ดเ้ขา้ถึงกลุม่ก าลงัจะเป็นเจนวาย 
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ภาพ 5.1 รูปแบบการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย เพ่ือเปา้หมายการพฒันาอยา่ง                
ยั่งยืนสูส่งัคม 5.0 

             
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปแบบการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผ้าแบรนดไ์ทย 
เพือ่เป้าหมายการพัฒนาอย่างย่ังยนืสู่สังคม 5.0 

วิสัยทศันก์ารจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผ้าแบรนดไ์ทย 
เพือ่เป้าหมายการพัฒนาอย่างย่ังยนืสู่สังคม 5.0 

การจดัการสรา้งสรรคค์ณุคา่แก่
สงัคม “Value Creation Society 

Management” 

การจดัการการผสมกลมกลืนกบั
ธรรมชาติ “Harmony with Nature 

Society Management” 

การสรา้งความส าเรจ็เพื่อเป้าหมายพฒันา
อย่างยั่งยืน “Brand Sustainable Goals 
for Sustainable Development Goals 

BSG for SDGs Management 

การจดัการเหตผุลการ
ซือ้ 

การจดัการ
ความสมัพนัธก์ารตอบ
โจทยค์วามตอ้งการ 

(Pain Point) 

ปัจจยักระตุน้การซือ้ ปัจจยัการจดัการแบรนด ์

เหตุผลซือ้หลัก 
1. ซือ้ตามกระแสนิยมที่ 
   ก าลงันิยม 
2. ซือ้เพราะช่ือเสียง 
   นกัออกแบบ 
3. ซือ้เพราะรวีิวจาก 
   ผูเ้ช่ือถือไดท้าง 
   ออนไลน ์
4. ซือ้เพราะอยากมีกลุม่ 
   สงัคมแบรนด ์
5. ซือ้เพื่อขายต่อเพราะ 
   เป็นแฟชั่นในกระแสได ้
   ก าไรดี 

เหตผุลซือ้รอง 
1. ซือ้เพราะเหน็แลว้ 
   ชอบ 
2. ซือ้เพราะรูปลกัษณ ์
   แฟชั่นทนัยคุสมยัและ 
   ใกลเ้คียงแบรนดท์ี่ม ี
   ช่ือเสียง 
3. ซือ้เพราะเห็นดารา  
   นกัรอ้ง นกักีฬาใส ่
4. ซือ้เพราะรุน่ Limited  
   ขายนกัเก็บสะสม 
 
 

การตอบโจทยค์วาม
ต้องการได้ชัดเจน 

1. ควรตอบโจทย ์
   ประเมินและปรบั 
   สดัสว่นการผลติตาม 
   สินคา้ประเภทขายด ี
   ที่สดุ 
2. ควรตอบโจทย ์
   ดว้ยการสรา้งความ 
   โดดเดน่และปกปิด    
   สรรีะสว่นมีปัญหาให ้
   ลกูคา้ของแบรนด ์
3. ควรตอบโจทยด์ว้ย 
   การตัง้ราคา อาจไม่ต ่า 
   กว่าหรอืต ่ากว่า  
   1,000-2,000 บาท  
   แสดงความไม่เอา 
   เปรยีบลกูคา้ 
4. ควรตอบโจทยใ์หผู้ ้
   สวมใสแ่ต่งตวัไดง้่าย  
   มีความโดดเดน่  
   แตกต่างและทนัสมยั 
5. ควรตอบโจทยก์าร  
   Share Lifestyle   
   ผูบ้รโิภคดว้ยการ 
   จ าหน่ายผา่นโทรทศัน ์
   เชิงขายตรง 
 

การจดัการ
ความสมัพนัธก์ารตอบ
โจทยค์วามตอ้งการ 

(Pain Point) 
การจัดการ

ความสัมพนัธก์าร
ตอบโจทยค์วาม

ต้องการ 
1. ควรตอบโจทย ์
   ประเมินและปรบั 
   สดัสว่นการผลติตาม 
   สินคา้ประเภทขายด ี
2. ควรตอบโจทย ์
  ดว้ยการสรา้งความ 
   โดดเดน่และปกปิด    
   สรรีะสว่นมีปัญหาให ้
   ลกูคา้ของแบรนด ์
3. ควรตอบโจทยด์ว้ย 
   การตัง้ราคา ไม่ต ่า 
   กว่าหรอืต ่ากว่า  
   1,000-2,000 บาท  
   แสดงความไม่เอา 
   เปรยีบลกูคา้ 
4. ควรตอบโจทยใ์หผู้ ้
   สวมใสแ่ต่งตวัไดง้่าย  
   มีความโดดเดน่  
   แตกต่าง และทนัสมยั 
5. ควรตอบโจทยก์าร  
   Share Lifestyle   
   ผูบ้รโิภคดว้ยการ 
   จ าหน่ายผา่นโทรทศัน ์
   เชิงขายตรง 
 

1. แจง้ราคาชดับน 
   ออนไลนแ์ละไม่แพง 
2. ราคาต่อรองได ้เม่ือซือ้ทาง
ออฟไลน ์เช่น รา้นคา้ฝาก
ขาย รา้นของแบรนด ์

3. ราคาต่อรองได ้มีของ 
   แถม เม่ือซือ้จากการ 
   ออกบธูของสินคา้ 
4. การสง่เสรมิการขายที่ 
   มีของแถม ลดราคา  
   หรอืสง่ฟร ี
5. ไดร้บัสินคา้เรว็ ไม่รอนาน 
และมีการรบัประกนัคนืเงิน
และสินคา้ 

6. สรา้งความโดดเด่น 
   เป็น Fashion Idol 
   ต่างจากแบรนดอ์ื่น 
7. ซือ้ไดส้ะดวก ทัง้ทาง 
   ออฟไลน ์และออนไลน ์ 
   ทางทีวีดิจิทลั และ 
   เคเบิลทีว ี
8. สวมใสง่่าย และ 
   ปกปิดสว่นที่เป็นจดุ 
   ดอ้ยไดด้ี เชน่ ปิดแขน 
   ใหญ่  ปิดสดัสว่น 
9. คณุภาพตดัเย็บ  
   ตะเข็บไม่ปรงิ่าย  
   ไม่มีปัญหากบัรูปทรง  
   เช่น ผา้ยว้ย หด 

1. การจดัการความเป็น 
   ผูน้  าแฟชั่นใหผู้ส้วมใส ่ 
   สรา้งชมุชนแบรนด ์
   แบบแบรนดม์ีช่ือเสียง 
2. การจดัการแฟชั่นดกั 
   กระแสก่อนคนอื่น 
3. การจดัการคณุภาพ 
   วสัดกุารผลิต ค านึงถึง 
   ความโดดเด่นทาง 
   สรรีะและการสวมใส ่
4. การจดัการคณุภาพ 
   การตดัเย็บที่พิถีพิถนั 

5. การจดัการการรีวิว 
   สินคา้บนออนไลน ์
   สรา้งความมั่นใจให ้
   ลกูคา้ตลอดเวลา 
6. การจดัการ Update  
   วิดีโอคลิปหรอืคอน 
   เทนทบ์น Youtube 
 

การจดัการแบรนด ์
แก่นรอง (Theme)  

การก าหนดการแข่งขนั
ดว้ยมลัติแบรนด ์และครบ
วงจรจากโรงงานถึงการ
ขายออฟไลนแ์ละออนไลน ์
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ภาพ 5.1 รูปแบบการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย เพ่ือเปา้หมายการพฒันาอยา่ง                
ยั่งยืนสูส่งัคม 5.0 (ต่อ) 

 
      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

การตอบโจทยค์วาม
ต้องการได้ชัดเจน 

(ต่อ) 
6. ควรตอบโจทยด์ว้ย 
   การสรา้งปฏิสมัพนัธ ์
   กบัลกูคา้ดว้ย Social     
   Network ใหแ้ท็กเขา้
เขา้มาดไูด ้

7. ควรตอบโจทย์ด้วย 
   การมีทีมกด Like ให้ 
   ลูกค้าทีส่วมเสือ้ผ้าของ 
   แบรนด์นั้นๆ 
8. ควรตอบโจทย์สร้าง  
   Personal Branding 
   ให้ลูกค้าด้วย จากการ 
   สร้าง Community  
   Mall และจัดการเข้า 
   กลุ่ม Lifestyle ที่ 
   ใกล้เคียงกัน 
9. ควรให้มีการพบปะ 
   สังสรรค์แลกเปลี่ยน 
   ความคิดเห็น ของ 
   ชุมชนแบรนด์ ทำ 
   กิจกรรมหรืองานการ 
   กุศลต่างๆ ร่วมกัน 
10. ควรใช้เอกลักษณ์ 
    การออกแบบและ 
     คุณภาพการตัดเย็บ 
     แสดงเอกลักษณ์ 
     ความเป็นไทย 
11. ควรตอบโจทย์ด้วย 
     การใช้นางแบบของ 
     เสื้อผ้าที่เด็กลง  
     เพื่อให้ได้เข้าถึงกลุ่ม 
     กำลังจะเป็นเจนวาย 

   การจัดการ
ความสัมพนัธก์าร
ตอบโจทยค์วาม

ต้องการ 
(ต่อ) 

6. ควรตอบโจทยด์ว้ย 
   การสรา้งปฏิสมัพนัธ ์
   กบัลกูคา้ดว้ย Social 

Network ใหแ้ท็กเขา้ 
   เขา้มาดไูด ้
7. ควรตอบโจทย์ด้วย 
   การ มีทีมกด Like ให้ 
   ลูกค้าที่สวมเสื้อผ้าของ 
   แบรนด์นั้นๆ 
8. ควรตอบโจทย์สร้าง  
   Personal Branding 
   ให้ลูกค้าด้วย จากการ 
   สร้าง Community  
   Mall และจัดการเข้า 
   กลุ่ม Lifestyle ที่ 
   ใกล้เคียงกัน 
9. ควรให้มีการพบปะ 
   สังสรรค์แลกเปลี่ยน 
   ความคิดเห็น ของ 
   ชุมชนแบรนด์ ทำ 
   กิจกรรมหรืองานการ 
   กุศลต่างๆ ร่วมกัน 
10. ควรใช้เอกลักษณ์ 
    การออกแบบและ 
     คุณภาพการตัดเย็บ 
     แสดงเอกลักษณ์ 
     ความเป็นไทย 
11. ควรตอบโจทย์ด้วย 
     การใช้นางแบบของ 
     เสื้อผ้าที่เด็กลง  
     เพื่อให้ได้เข้าถึงกลุ่ม 
     กำลังจะเป็นเจนวาย 
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5.2  อภปิรายผล 

การวิจัยเรื่องรูปแบบการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสื ้อผ้าแบรนด์ไทยของกลุ่ม 
เจเนอเรชันวาย ได้วิเคราะห์ปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผ้าแบรนด์ไทยของกลุ่ม          
เจเนอเรชันวายและสรา้งรูปแบบการจัดการการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่ม 
เจเนอเรชนัวาย ผูว้ิจยัสามารถน าผลการศกึษามาอภิปรายผลดงันี ้

5.2.1 ปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย  
ผลการศึกษาปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสื ้อผ้าแบรนด์ไทยของกลุ่ม 

เจเนอ เรชนัวาย ผูว้ิจยัสามารถอภิปรายตามปัจจยัหลกัดงันี ้
ปัจจัยท่ี 1 การจัดการตลาดเหตุผลการซือ้ เหตุผลก่อนการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนด์

ไทย สิ่งส  าคญัผูบ้ริโภคจะตามจากต่างประเทศ จากสื่อสงัคมก่อน การตดัสินใจซือ้มีส่วนที่เก่ียวขอ้ง
กบัอารมณ ์เพราะเห็นว่าเป็นแนวที่ตวัเองชอบซือ้ เหตผุลการซือ้ ผูบ้ริโภคจะซือ้ตามเพื่อน ตามกลุ่ม
แบรนดท์ี่เช่ือถือ และพิจารณาช่องทางการขาย สอดคลอ้งกบัผูใ้หข้อ้มลู พบวา่ “หากสินคา้ใดไม่มีการ
ส่งเสริมการขาย หรือการสื่อสารให้เป็นที่รูจ้ัก สินคา้ดังกล่าวก็แทบไม่มีโอกาสในการขายเลยเรา
สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้หลากหลายรูปแบบ อาทิ  ปัจจัยท าการตลาดการโฆษณา การจัด
กิจกรรมพิเศษ การใหพ้นักงานสวมใส่เสือ้ที่มีโลโกส้ินคา้” การสมัภาษณ์และเก็บขอ้มูลผูใ้ห้ขอ้มูล
ส าคัญโดยใชว้ิธีการสัมภาษณ์โดยใชร้ะบบออนไลน ์วิจัยเอกสาร และสื่อสารสนเทศ (ผูใ้ห้ขอ้มูล
ส าคญักลุ่มที่ 1, 2564) ดงันัน้ผูมี้อิทธิพลทางสงัคม ไดแ้ก่ นกัรอ้ง ดารา นกักีฬา การเสรมิบคุลิกภาพ
ให้ดู โดดเด่ น  สอดคล้องกับงานของ Komal Malik, Harsh Vardhan, Vinitendra P. Singh 
(2018)  ที่กล่าวว่า ความสัมพันธ์ของเจเนอเรชันวายมีผลต่อบุคลิกภาพของการสวมใส่เสือ้ผ้า
มากกว่า เจเนอเรชันวายใหค้วามสนใจในเรื่องบุคลิกภาพการสวมใส่ อยู่ที่ตัววัสดุการผลิต ความ
ปราณีตของคุณภาพการเย็บและการเขา้กับรูปร่างทรวดทรง การออกแบบจะเป็นเหตุผลเร่งการ
ตดัสินใจไดด้ี โดยเฉพาะกลุ่มท างานหรือเริ่มเขา้ท างาน มีการบอกต่อ ดังนัน้ นอกจากแบบแลว้ ยัง
ตอ้งเก่ียวกบัวสัด ุเหตผุลการซือ้ เช่น การออกแบบ และคณุภาพการตดัเย็บ และงานวิจยัของอานนัท ์
วโรดมโสภณ (2564) รูปแบบการด าเนินชีวิตโดยมีกิจกรรมการหาขอ้มลูบนอินเตอรเ์น็ตมากที่สดุ 
รองลงมาคือการอ่านรีวิวสินคา้มาก่อน เพื่อท าใหเ้กิดพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้ เช่ือว่า
การซือ้ของออนไลนส์ะดวกกว่าการไปซือ้ของที่รา้น และมีการใชเ้วลาว่างไปกับการท ากิจกรรม
มากกว่าอยู่เฉย ๆ ตามล าดับ และมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่สะทอ้น 5 ลกัษณะ ประกอบดว้ย
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กลุ่มที่มีความอินเทรนด ์ติดโซเชียล กลา้ไดก้ลา้เสีย ชอบความสะดวกสบาย และท าอะไรตาม
เพื่อน 

ปัจจัยที่ 2 การกระตุน้การซือ้ ผูมี้อิทธิพลช่ืนชอบมีแนวคิดใหม่คือ ชุมชนแบรนดท์ี่มี
ความสนใจเหมือนกนั แต่เป็นนกัสะสมแลว้น าไปท าธุรกิจต่อ คือ อพัราคามากขึน้กว่าเดิม กลุ่มเพื่อน
บนออนไลนห์รือกลุ่มเพื่อนมีอิทธิพลอย่างมาก หรือสถาบันการศึกษา ครูอาจารยท์ี่สอนออกแบบ
แฟชั่นแลว้ตอ้งใหน้ักศึกษาน าไปออกแบบเพื่อขาย จนถึงสรา้งการขายบนออนไลน ์หรือเน็ต ไอดอล 
(Net Idol) สอดคลอ้งกบัผูใ้หข้อ้มลู พบว่า “S : Solution ไม่ใช่แค่สินคา้ แต่เป็นทางแกปั้ญหา พฒันา
มาจาก Product ของ 4Ps แต่เดิมเราอาจมองแค่ว่าจะขายสินคา้หรือบริการอะไรใหก้บัลกูคา้ดี โดยที่
บางครัง้ก็ลืมนึกไปว่าสินคา้หรือบริการนัน้มีประโยชนก์ับลกูคา้จริง ๆ A : Access ไม่ใช่แค่ช่องทาง
ขาย แต่เป็นการเขา้ถึง ต่อยอดมาจาก Place ใน 4Ps จากที่เม่ือก่อนเราคิดว่าจะเอาสินค้าเราไป
วางขายที่ไหน ขนส่งอย่างไร V : Value ไม่ใช่แค่ราคา แต่เป็นคุณค่า พัฒนามาจาก Price ของ 4Ps 
แทนที่เราจะเริ่มคิดว่าจะขายสินคา้หรือบริการในราคาเท่าไร E: Education ไม่ใช่แค่การโปรโมต แต่
เป็นการใหข้อ้มูล ต่อยอดจาก Promotion ใน 4Ps เปลี่ยนจากการโฆษณา ประชาสมัพันธ ์ผลกัดัน
ขอ้ความที่แบรนดอ์ยากบอกใหไ้ปถึงผูบ้รโิภค มาเป็นการตอบค าถามวา่กลุม่เปา้หมายอยากรูอ้ะไร จะ
เห็นว่าหลกั SAVE นั้นพิเศษกว่า 4Ps ตรงท่ีมุ่งเนน้ไปที่ความตอ้งการของลูกคา้เป็นหลัก ท าความ
เขา้ใจกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคอย่างถ่ีถ้วน และสอดแทรกแบรนดเ์ขา้ไปใหก้ลมกลืน
กับไลฟ์สไตลข์องพวกเขานั่นเอง ไม่ว่าธุรกิจของคุณจะเป็นรายใหญ่หรือ SME ก็สามารถเอาหลัก 
SAVE นีไ้ปปรบัใชไ้ด”้ การสมัภาษณแ์ละเก็บขอ้มลูผูใ้หข้อ้มลูส าคญัโดยใชว้ิธีการสมัภาษณโ์ดยใช้
ระบบออนไลน ์วิจยัเอกสาร และสื่อสารสนเทศ (ผูใ้หข้อ้มลูส าคญักลุ่มที่ 2, 2564) ดงันัน้ในปัจจุบนั
การแข่งขันใช้แนวคิดสร้างแบรนด์ เพื่อให้เป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์และสร้างสิ่งที่ เรียกว่า 
Community Mall มีลกัษณะใหล้กูคา้เป็น Personal Branding ดว้ย Life Styles ตวัเอง และมีปัญหา
หรือตอ้งการตอบโจทยเ์หมือนกันที่แต่เดิมเรียกว่า ตลาด Niche Power แต่ปัจจุบันตอ้งเป็นตลาด 
Quick Loyalty Market ดว้ยใชเ้สือ้ผา้เป็น Patterns ของความทนัสมยั มีเอกลกัษณโ์ดดเด่น แลว้น าไป
เป็น Presenter ของรา้นคา้ฝากขายมีหนา้รา้นแบบออฟไลน ์โดยตวัลกูคา้ที่จะเป็นตวัแทนของกลุ่ม
ลกูคา้แบบ Mass Presenter รวมถึงเป็น Presentation จากการน าภาพถ่ายของลกูคา้ แทนการใชแ้คท
ตาล็อกหรือซือ้แมกกาซีนหนา้โฆษณา สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ นันทพร เขียนดวงจันทร ,์ ขวัญ
กมล ดอนขวา และสรียา วิจิตรเสถียร (2561) พบว่าปัจจัยทางการตลาดของส่วนประสมทาง
การตลาด ไดแ้ก่ การจัดโปรโมชันสินคา้ รูปลกัษณ์ตัวสินคา้ ราคาขาย และช่องทางการขายสินคา้ 
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ปัจจัยดา้นเวลา ดา้นเทคโนโลยี เป็นปัจจัยกระตุน้ใหเ้กิดแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการเกิดความตัง้ใจซือ้
สินคา้และกระบวนการตดัสินใจซือ้  

ปัจจยัที่ 3 การจดัการแบรนด ์สิ่งส  าคญัสดุตอ้งสรา้งชมุชนแบรนดข์องสินคา้ตวัเองใหไ้ด้
แลว้วา่ตอ้งตอบโจทยห์รือ Pain Point เป็นสิ่งที่ตอ้งค านงึ คือการก าหนดต าแหน่งการแข่งขนักบัคู่แข่ง
หรือการท าแบรนด์ จึงต้องเข้าใจวางมาตรฐานเดียวกัน หรือสรา้งความแตกต่างหรือปรับตัว 
(Adaptation) โดยวางกลยุทธ์ท าแบรนด ์คือ วางกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) และสิ่ง
ส  าคญัตอ้งตรวจสอบกบั Pain Point การตอ้งการตอบโจทยข์องกลุ่มลกูคา้ใหพ้อใจ ไม่ว่าจะเป็นกลุ่ม
ลูกคา้ที่มีความภักดี สอดคลอ้งกับผูใ้หข้อ้มูล พบว่า “การขายแบบออฟไลนจ์ะประโยชนใ์นการใช ้
Event แต่จะ Event ไปและให้ความส าคัญกับ Adaptation ให้มาก การท าแบรนด์ตามแนวคิด 
Adaptation โดยแนวคิดเป็น Adaptation ของส่วนประสมการตลาดใหม่ เชิงบูรณาการ ดังนี ้ 
1) ผลิตภณัฑ ์รูปแบบ Product, Pattern, and Pain Point 2) การสง่เสรมิการขายและราคา รวมถึงการ
จดัส่ง Promotion and Price, Including Delivery และ 3) กลุ่มคนและศนูยก์ลางหลายจุดศูนยก์ลาง 
People Clusters and Ethnocentric and Polycentric Geocentric and Regio centric” การสมัภาษณ์
และเก็บขอ้มลูผูใ้หข้อ้มลูส าคญัโดยใชว้ิธีการสมัภาษณโ์ดยใชร้ะบบออนไลน ์วิจยัเอกสาร และสื่อสาร
สนเทศ (ผูใ้หข้อ้มูลส าคญักลุ่มที่ 3, 2564) ดงันัน้การท าแบรนดมี์ทัง้ส่วน On-line และ Off-Line แต่
การที่จะประสบความส าเรจ็การขายได ้ตอ้งท า Visual Merchandiser ที่สวยงาม จะเป็นตวัที่น  าเสนอ
ให้กับลูกค้า รวมถึงการเกิดลูกค้าแบบชุมชนแบรนด์ขึน้ สอดคล้องกับงานวิจัยของPrasana 
Rosaline Fernandez (2009) แ ล ะ ง า น วิ จั ย ข อ ง  Mariachiara Colucci แ ล ะ  Daniele 
Scarpi (2013) ที่กล่าวว่า พฤติกรรมการซื ้อจะพิจารณาอันดับแรกที่การออกแบบแฟชั่ น 
รองลงมาคือแบรนดท์ี่มีช่ือเสียง มีการบอกต่อจากกลุ่มเพื่อน ๆ และไม่จ าเป็นตอ้งเป็นแบรนดด์งั
เสมอไป ซึ่งเห็นอิทธิพลของกลุ่มเพื่อน การโฆษณา รวมถึงการแต่งหนา้รา้นบนเว็บไซตห์รือเรื่อง
รูปภาพ สี ขอ้ความตวัอกัษร การสรา้งชื่อเสียงของเจา้ของแบรนด ์การรบัประกนัคณุภาพ 

ปัจจยัที่ 4 การจดัการความสมัพนัธก์ารตอบโจทยค์วามตอ้งการ (Pain Point)  ควรจะมี
การออกแบบ เนื่องจากระบบ CRM เป็นซอฟตแ์วรท์ี่ช่วยใหธุ้รกิจสามารถจดัการกระบวนการต่าง ๆ 
ใหต้รงต่อความตอ้งการของลูกคา้ เพื่อประสิทธิภาพในการติดตามขอ้มูลลูกคา้ และเพิ่มความพึง
พอใจของลู กค้ า  สอดคล้องกั บ งานวิ จั ยของ Heleneze-Tiane Lues แล ะ  Natasha de 
Klerk (2017) เนื่องจากกลุ่มเจเนอเรชนัวายเป็นลกูคา้ที่มีความภดัีต่อแบรนดแ์ฟชั่นอย่างมาก  โดย
พบวา่การยอมรบัคณุภาพแบรนดท์ี่สรา้งความโดดเด่นยามสวมใส ่การตระหนกัในแบรนดท์ี่แกไ้ขสว่น
ที่เป็นปัญหาของรูปทรงตนเองได้  หรือช่วยท าให้ไม่รูส้ึกว่าตนเองมีปม และชอบที่จะสนใจการ
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ปรบัปรุงคณุภาพเสือ้ผา้ใหใ้กลแ้บรนดด์งัหรือมีช่ือเสียง ดว้ยประเภทของระบบบริหารความสมัพนัธ์
ลูกค้าที่ มีความหลากหลายสามารถสนับสนุนเป้าหมายทางธุรกิจของคุณจากมุมที่ต่างกันได ้
สอดคลอ้งกบัผูใ้หข้อ้มลู พบว่า “ระบบ CRM สามารถตอบโจทยธ์ุรกิจไดท้กุประเภท โดยระบบ CRM 
ที่เราจะแนะน าวนันีแ้บ่งออกเป็น 3 ประเภทหลกั ๆ ดว้ยกนั ไดแ้ก่ 1) Operational CRM เป็นสว่นแรก
ของระบบ CRM ที่ช่วยธุรกิจในการบรหิารจดัการการตลาด การขายและการด าเนินงานบรกิารลกูคา้
แบบวนัต่อวนั เปรียบเสมือนด่านหนา้ของธุรกิจ นั่นจึงท าใหแ้พลตฟอรม์นีเ้ป็นประเภทที่พบมากที่สดุ
ของระบบ CRM และเป็นท่ีนิยมในหมู่ธุรกิจในหลากหลายอุตสาหกรรม 2) Analytical CRM ช่วยให้
ธุรกิจสามารถวิเคราะหข์อ้มลูลกูคา้ น าไปสูก่ระบวนการสรา้งฐานลกูคา้ใหม่ (Customer Acquisition) 
และการรกัษาลกูคา้เดิม (Customer Retention) รวมทัง้การติดตามรายละเอียดของลกูคา้ไดง้่ายขึน้  
นี่จึงเป็นทางออกที่ดีส  าหรับธุรกิจที่ต้องการรวบรวม และวิเคราะห์ข้อมูลเป็นจ านวนมาก  และ  
3) Collaborative CRM ระบบ CRM ประเภทที่สามนีไ้ดร้บัการออกแบบมาเพื่อปรบัปรุงประสบการณ์
ของลูกคา้  (Customer Experience) เนื่องจากคุณลักษณะ Collaborative CRM จะช่วยเพิ่มความ
คลอ่งตวัในการสื่อสารกบัทกุฝ่าย ท าใหส้ามารถแลกเปลี่ยนขอ้มลูของลกูคา้ที่ถกูรวบรวมไวไ้ดง้่ายขึน้ 
ทัง้ระหว่างลกูคา้กบับรษัิท และระหว่างแผนกต่าง ๆ กบัผูมี้ส่วนไดเ้สีย” การสมัภาษณแ์ละเก็บขอ้มลู
ผูใ้หข้อ้มลูส าคญัโดยใชว้ิธีการสมัภาษณโ์ดยใชร้ะบบออนไลน ์วิจยัเอกสาร และสื่อสารสนเทศ  (ผูใ้ห้
ข้อมูลส าคัญกลุ่มที่  4, 2564) ดังนั้นการจัดล าดับความส าคัญของปัญหา และ Pain Point คือ                     
1) รูล้  าดบัการท างานวา่ตอ้งแกปั้ญหา หรือสรา้งคณุค่าอะไรก่อน -หลงัใหก้บัลกูคา้ 2) สามารถจดัสรร 
ทรพัยากร เช่น คน เงิน วสัดอุปุกรณ ์เวลา ไปแกปั้ญหาหรือสรา้งคณุค่าใหล้กูคา้ไดถ้กูจดุและรวดเรว็  
และ 3) ไม่เสียเวลาผิดจดุที่ไม่ไดมี้ความส าคญั เป็นตน้  

ปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยส าหรบักลุ่มเจเนอเรชันวาย 
พบวา่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อทศันคติตอ่ปัจจยัการจดัการ
ตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  
เป็นไปตามสมมติฐาน สอดคลอ้งแนวคิดของเคอิดนัเรน (Keidanren, 2020) ไดท้  าการศกึษาวิจยั
เรื่อง วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมความร่วมมือของการค้นหาสิ่งที่สรา้งโอกาสจาก
นวตักรรมทางความคิด ผลการวิจยัพบว่า เจเนอเรชนัวายสรา้งสมัพนัธข์องการกระตุน้ซือ้และการ
ตอบโจทยค์วามตอ้งการได ้และการสรา้งความส าเร็จเพื่อเป้าหมายพัฒนาอย่างยั่งยืน ที่อธิบาย
พฤติกรรมรุน่ชน (Generation) ที่จะมาเป็นผูป้ระกอบการเริม่ตน้ โดยมีการศกึษาเพื่อสง่เสรมิและ
สรา้งการเจริญเติบโต ที่เรียกว่า Horizon 2020 ตัง้แต่ ปี ค.ศ. 2018 โดยน าแนวคิดห่วงโซ่คณุค่า
สรา้งศักยภาพใหก้ับวิสาหกิจชุมชนขนาดกลางและขนาดย่อม ดว้ยการใหมี้การจัดท ารูปแบบ
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ธุรกิจ มุ่งเนน้การหาทางตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูซ้ือ้หรือผูบ้ริโภคอย่างมีสมรรถนะสรา้ง
นวตักรรมความคิด สูพ่ฤติกรรมที่จะเห็นความชดัเจน 

5.2.2 ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อรูปแบบการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย
ของกลุม่เจเนอเรชนัวาย 

ผลการวิเคราะหข์อ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 
258 คน มีอายุต ่ากว่า 25 ปี จ านวน 196 คน ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 192 คน  
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 122 คน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001-25,000 บาท 
จ านวน 166 คน การเคยซือ้แบรนดข์องไทยซือ้แบรนด ์CPS CHAPS, Greyhound, ICC จ านวน 217 
คน ประเภทของเสือ้ผา้แบรนดไ์ทยที่ซือ้เสือ้ผา้ตามแฟชั่นมากที่สดุจ านวน 132 คน แหล่งออนไลนท์ี่
ซือ้เสือ้ผา้ ไดแ้ก่ Shopee จ านวน 155 คน  จ านวนครัง้ที่ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา ซือ้ 
1 ครัง้/เดือน จ านวน 147 คน และบคุคลที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ตามดารา นกัแสดง ผูมี้ช่ือเสียงใน
กลุม่เจเนอเรชั่นวาย จ านวน 172 คน  

5.2.3 การสรา้งรูปแบบการจัดการการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอ          
เรชนัวาย 

ผลการศึกษาจากการสรา้งรูปแบบการจัดการการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนด์
ไทยของกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ที่ผูว้ิจยัสรุปขึน้และน ามาพฒันาสรา้งรูปแบบการจดัการการตลาด 
SMEs 4.0 จากแนวคิด ทฤษฎี การสมัภาษณ ์แบบสอบถาม และการศึกษาการวิเคราะหจ์ าแนก
พห ุสามารถอภิปรายผลดงันี ้

ผลการวิเคราะหต์ามวัตถุประสงคข์อ้ 1) วิเคราะหปั์จจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0
เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชันวาย จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 
4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยส าหรบักลุม่เจเนอเรชนัวาย ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่เป็นเจเนอเรชนัวายในเขตกรุงเทพมหานครมีทศันคติ
ต่อปัจจัยการจัดการความสัมพันธ์การตอบโจทยค์วามตอ้งการ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา
ปัจจยัการจดัการแบรนด ์ปัจจยักระตุน้การซือ้ ที่มีทศันคตินอ้ยที่สดุ เม่ือน ามาวิเคราะหร์ายดา้น
พบว่า ปัจจัยดา้นการจดัการเหตุผลการซือ้ พบว่า ปัจจยัซือ้เพราะเห็นแลว้ชอบอยู่ในระดบัมาก            
มีทัศนคติเห็นดว้ยมากที่สุด ปัจจัยกระตุน้การซือ้ที่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเห็นดว้ยมากที่สดุคือ 
แจง้ราคาชัดบนออนไลนแ์ละไม่แพง ปัจจยัการจัดการแบรนด ์พบว่า การจัดการความเป็นผูน้  า
แฟชั่นใหผู้ส้วมใส ่สรา้งชมุชนแบรนดแ์บบแบรนดมี์ช่ือเสียง กลุม่ตวัอย่างมีทศันคติเห็นดว้ยระดบั
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มากที่สดุ และปัจจัยการจัดการความสมัพันธ์การตอบโจทยค์วามตอ้งการ (Pain Point) พบว่า 
ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้งปฏิสมัพันธก์ับลกูคา้ดว้ย Social Network ใหแ้ท็กเขา้มาดูได ้กลุ่ม
ตวัอย่างมีทศันคติเห็นดว้ยระดบัมากที่สดุ  

ผลการวิเคราะหต์ามวตัถปุระสงคข์อ้  2) วิเคราะหปั์จจยัสว่นบคุคลที่มีผลต่อรูปแบบ
การจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชันวาย  จากผลการวิจัยพบว่า  
เพศ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 258 คน อาย ุกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีอายตุ ่า
กว่า 25 ปี มากที่สุดจ านวน 196 คน ระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ส าเร็จการศึกษา
ระดับปริญญาตรีจ านวน 192 คน อาชีพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 122 คน รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายไดร้ะหว่าง 15,001-25,000 
บาท จ านวน 166 คน การเคยซือ้แบรนดข์องไทย กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยซือ้แบรนด ์CPS 
CHAPS, Greyhound, ICC มากที่สดุ จ านวน 217 คน ประเภทของเสือ้ผา้แบรนดไ์ทยที่ซือ้ กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ซือ้เสือ้ผา้ตามแฟชั่นมากที่สุดจ านวน 132 คน แหล่งออนไลนท์ี่ซือ้เสือ้ผา้แบ
รนดไ์ทยมากที่สดุ พบว่า Shopee เป็นแหลง่ออนไลนท์ี่กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบ
รนดไ์ทย จ านวน 155 คน จ านวนครัง้ที่ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา กลุม่ตวัอย่างใน
การศึกษานี ้ส่วนใหญ่ซือ้ 1 ครัง้/เดือน จ านวน 147 คน  และบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ 
กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ซือ้ตามดารา นกัแสดง ผูมี้ช่ือเสียงในกลุม่เจเนอเรชั่นวาย จ านวน 172 คน  

ผลการวิเคราะหต์ามวตัถุประสงคข์อ้ 3) สรา้งรูปแบบการจัดการตลาด SMEs 4.0 
เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยส าหรบักลุม่เจเนอเรชนัวาย จากผลการวิจยัพบว่า สว่นใหญ่มีทศันคติตอ่ปัจจยั
การจดัการเหตผุลการซือ้ ดว้ยการซือ้ตามกระแสนิยมที่ก าลงันิยมมากที่สดุ ซือ้เพราะเห็นแลว้ชอบ 
ส่วนใหญ่มีทศันคติต่อปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้มากที่สดุ ซือ้เพราะรูปลกัษณแ์ฟชั่นทนัยุค
สมยัและใกลเ้คียงแบรนดท์ี่มีช่ือเสียง ส่วนใหญ่มีทศันคติต่อปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้มาก
ที่สดุ ซือ้เพื่อขายต่อเพราะเป็นแฟชั่นในกระแสไดก้ าไรดี ส่วนใหญ่มีทศันคติของปัจจยัการจดัการ
เหตผุลการซือ้มากที่สดุ ซือ้เพราะช่ือเสียงนกัออกแบบ ซือ้เพราะรีวิวจากผูเ้ช่ือถือไดท้างออนไลน ์
ส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อปัจจัยการจัดการเหตุผลการซือ้มากที่สุด ซือ้เพราะเห็นดารา นักรอ้ง 
นกักีฬาใส่ ส่วนใหญ่มีทศันคติต่อปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้มากที่สดุ ซือ้เพราะอยากมีกลุ่ม
สงัคมแบรนด ์ส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อปัจจัยการจัดการเหตุผลการซือ้มากที่สดุ และซือ้เพราะรุ่น 
Limited ขายนักเก็บสะสม ส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อปัจจัยการจัดการเหตุผลการซือ้มากที่สุด 
ตามล าดบั ผลการวิจยัและการแสดงการทดสอบสมมติฐานของงานวิจยัเรื่องนีเ้ขียนรูปแบบของ
งานวิจัยนี ้ที่น  าปัจจัยการจัดการตลาดเพื่อสรา้งพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยเป็นหลัก   
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โดยปัจจัยย่อยในแต่ละปัจจัยนั้น ควรพิจารณาในการเป็นพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่ควรท าให้เป็น
รูปธรรม คือ พฤติกรรมเลือกซือ้ตามที่ใหแ้นวคิดไวแ้ลว้ จึงน ามาเป็นดชันีชีว้ดั เพื่อใหส้อดคลอ้ง
กับการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยตามที่ตอ้งการ โดยพิจารณาว่าการจัดการ
ตลาดเป็นปลายทางของประโยชนท์ี่จะก่อพฤติกรรมการซื ้อ หรือใหเ้กิดการซือ้ โดยปัจจยัย่อยคือ 
พฤติกรรมหรือการกระท าจรงิในการตดัสินใจซือ้ คือ พฤติกรรมเลือกซือ้นั่นเอง โดยจะไดเ้ห็นการ
ขายไดแ้ละขายดี มีผลประกอบการ ยอดจ าหน่ายที่สงู ซึ่งเป็นหลกัการจดัการตลาด และสดุทา้ย
การน าผลก าไรอย่างยั่งยืนสรา้งรายได ้จะเกิดขึน้ไดโ้ดยง่ายอย่างเป็นรูปธรรม ดังนัน้เพื่อใหไ้ด้
ประโยชนค์วรเสนอแนะน าเหล่านี ้โดยด าเนินการจัดท าเป็นคู่มือ (Guideline) หลักสูตรอบรม
ผูป้ระกอบการที่จะท าธุรกิจเสือ้ผา้แบรนดไ์ทยเชิงบริการวิชาการ หรือน าไปจัดตัง้บริษัทจ าลอง 
จนถึงการออกแบบเสือ้ผา้แฟชั่นรบัยุคปกติใหม่ (New Normal) แบบน าไปใชเ้ป็นขอ้เสนอทาง
เทคนิคเชิงโครงการ เพื่อการรณรงคจ์ะไดป้ระโยชนอ์ย่างมากดงันัน้เพื่อด าเนินการดงักลา่วและยงั
ประโยชน์ต่องานวิจัยนี ้ ผู้วิจัยจึงด าเนินการในส่วนการอภิปรายผลตามแนวคิดทฤษฎี เพื่อ
สนับสนุนสรุปผลการอภิปราย ซึ่งแนวคิดหรือทฤษฎีที่น  ามาอภิปรายมีการทบทวนวรรณกรรม 
เพื่อความครบถว้นและสมบรูณ ์โดยจะประยกุตส์งัเคราะหด์งัต่อไปนี ้

รูปแบบการจดัการการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยส าหรบักลุ่มเจเนอเรชนั
วาย พบว่า การวิเคราะหก์ารผันแปรของปัจจัยการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย
ส าหรบักลุ่มเจเนอเรชันวาย พบว่า ปัจจัยการจัดการเหตุผลการซือ้มากที่สุด ปัจจัยการจัดการ            
แบรนด ์และปัจจัยกระตุน้การซือ้ เป็นไปตามสมมติฐาน  สอดคลอ้งแนวคิดของโรเบลก, เมสโก 
และ กราเปซ (Roblek, Meško & Krapež, 2016) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง Service Triads: 
วาระการวิจยัส าหรบักลุม่ผูซ้ือ้-ซพัพลายเออร-์ลกูคา้ในธุรกิจบรกิาร ผลการวิจยัพบว่า การมีสงัคม
ชีวิตวิถีใหม่หรือความปกติใหม่ พิจารณากบัการจดัการตลาด SMEs 4.0 กบัธุรกิจเสือ้ผา้แบรนด์
ไทย คือ ประยุกต์ได้กับการหาเหตุผลการซื ้อของคนในแต่ละรุ่นที่ มีประสบการณ์ต่างกัน  
ซึ่งงานวิจัยนีใ้ชก้ลุ่มเจเนอเรชันวาย ซึ่งแต่ละช่วงอายุหรือเจเนอเรชันย่อมมีความแตกต่างกัน  
ในการศกึษาดา้นเจเนอเรชั่นจะช่วยใหเ้ขา้ใจถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของสงัคม การเช่ือจาก
เหตุผลตนเอง ประยุกตไ์ดก้ับการจัดการเหตุผลการซือ้ การกระตุน้สู่การเติบโตทางความตั้ งใจ
และความพึงพอใจ ประยุกตไ์ดก้บัการกระตุน้ซือ้ ประสบการณก์่อการเติบโตทางธุรกิจ ประยกุต์
ได้กับการจัดการแบรนด์ และพลวัตรการท าธุรกิจให้ผ่านพ้นความด้อยค่าหรือเสื่อมโทรม 
(Impairments) ในการเกิดเงื่อนไขสนองตอบการตลาด ประยุกตไ์ดก้บัการจดัการความสมัพนัธ์
การตอบโจทยค์วามตอ้งการ น าไปสูห่รอืการแสวงโอกาสเพื่อการท าธุรกิจ 
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จากการอภิปรายผลข้างตน้ เพื่อน าสู่การสรา้งรูปแบบของงานวิจัยนี ้ให้มีความ
สอดคลอ้งทัง้ตามแนวคิด ทฤษฎี เพื่อสนบัสนนุสรุปผลการอภิปราย ซึ่งแนวคิดหรือทฤษฎีที่น  ามา
อภิปรายมีการทบทวนวรรณกรรม เพื่อความครบถว้นและสมบูรณ์ โดยจะประยุกตส์งัเคราะห์   
ดงัตารางต่อไปนี ้
 
ตาราง 5.1 แสดงการประยกุตส์งัเคราะหส์รุปผลการวิจยัเพื่อการอภิปรายผล 

การประยกุตส์งัเคราะห ์
สรุปผลการวิจยัเพื่อการอภิปรายผล 

ประยกุตส์งัเคราะหอ์า้งอิงจาก 

ปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผา้ 
แบรนด์ไทย  เพื่ อสร้างพฤติกรรมเลือกซื ้อ
เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
 

ประยกุตอ์ภิปรายไดจ้ากแนวคิดของ Centre 
for Strategy & Evaluation Services (2003) 
ให้แน วคิ ด ว่ าการท าก ารตลาดแนวคิ ด
ขบัเคลื่อนคณุคา่ พฒันาสูก่ารจดัการสรา้งการ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้วยการมีมาตรวัด
จากปัจจัยย่อยที่ใหป้ระโยชนอ์ย่างไดผ้ลก าไร
ยั่งยืนต่อเนื่อง (The Equity Continue) แสดง
ใหเ้ห็นความกา้วหนา้ของธุรกิจนัน้ๆ ไดอ้ย่างดี 
เช่ือมโยงกบัปัจจัยย่อยเสมือนตวัชีว้ดัรายดา้น 
ไดแ้ก่  
1) ปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้  
2) ปัจจยักระตุน้การซือ้  
3) ปัจจยัการจดัการแบรนด ์  
4) ปัจจยัการจดัการความสมัพนัธก์ารตอบ
โจทยค์วามตอ้งการ (Pain Point)  

 
และเพื่ออภิปรายผล การเขา้สู่สังคม 5.0 (Society 5.0) ผ่านวิสัยทัศนส์ังคม 5.0 

เพื่อยกระดับ SMEs 4.0 จากโครงการ Horizon 2020 (2018-2020) (European Commission, 
2020) และการเขา้ถึงการจัดการสมรรถภาพนวตักรรมของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
เรียกว่า Enhancing  Innovation Management Capacity of SMEs ของเครือข่ายวิสาหกิจยโุรป 
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(The Enterprise Europe Network: EEN) ซึ่งเป็นแนวคิดส่งมอบผลประโยชนข์องสภานวตักรรม
ของยุ โรป  (The Europe Innovation Council: EIC) น าร่องความส าเร็จ โครงการ Horizon 
Europe ในปี ค.ศ. 2019-2021 ในการสรา้งความสามารถในการแข่งขนัของวิสาหกิจชมุชนขนาด
กลางและขนาดย่อม โดยยกระดบัวิสาหกิจชุมชนขนาดกลางและขนาดย่อม ความสามารถการ
แข่ งขัน แล ะน วัต ก รรม ที่ เรี ย ก ว่ า  The Competitiveness of Enterprises and Small and 
Medium-Sized Enterprises Programme (COSME) ด้วยเหตุนี  ้สามารถน ามาประยุกต์สรา้ง
รูปแบบในการยกระดบัการจดัการตลาดวิสาหกิจขนาดกลางขนาดย่อมหรือ SMEs 4.0 ดว้ยการ
ผสมผสานเพื่อสูค่วามส าเรจ็เปา้หมายพฒันาอย่างยั่งยืนขององคก์ารสหประชาชาติ ซึง่ก าหนดไว ้
(Sustainable Development Goals: SDGs) ด้วยการจัดการตลาดประยุกต์กับ  SMEs 4.0 
เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยได ้ดงันี ้

1. การสรา้งสรรค์คุณค่าแก่สังคม (Value Creation Society Management) ด้วย
การสรา้งคุณค่าใหม่ใหก้ับเสือ้ผา้แบรนดไ์ทย โดยแก้ปัญหาและการตอบสนองความตอ้งการ
หลากหลาย 

2. การผสมกลมกลืนกบัธรรมชาติ (Harmony with Nature Society Management) 
ดว้ยการเก่ียวขอ้งกับกระบวนการของการท าธุรกิจ ในงานวิจัยนี ้ผูซ้ือ้ คือเจเนอเรชันวายสรา้ง
สมัพนัธข์องการกระตุน้ซือ้และการตอบโจทยค์วามตอ้งการได ้

3. การสรา้งความส าเรจ็เพื่อเป้าหมายพฒันาอย่างยั่งยืนประยกุตก์บัการจดัการแบ
รนดข์องงานวิจยันี ้“Brand Sustainable Goals for Sustainable Development Goals BSG for 
SDGs Management” 

จากการประยุกต์แนวคิดของผู้วิจัยที่กล่าวมา  สามารถน ามาสรา้งรูปแบบของ
งานวิจัยนี ้ได้ดังนี ้ (อ้างอิงจาก Global Sustainable Investment Alliance, 2018; Keidanren, 
2020)  

การประยกุตส์งัเคราะหส์รุปผลการวจิยั เพื่อการอภิปรายผลพฤติกรรมเลือกซือ้ที่ทาง
คณะกรรมาธิการยุโรป ท าการศึกษาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมความร่วมมือของการ
คน้หาสิ่งที่สรา้งโอกาสจากนวตักรรมทางความคิด ที่อธิบายพฤติกรรมรุน่ชน (Generation) ที่จะ
มาเป็นผูป้ระกอบการเริ่มตน้ โดยมีการศึกษาเพื่อส่งเสริมและสรา้งการเจริญเติบโต ที่เรียกว่า 
Horizon 2020 ตั้งแต่ ปี ค.ศ. 2018 โดยน าแนวคิดห่วงโซ่คุณค่าสรา้งศักยภาพให้กับวิสาหกิจ
ชุมชนขนาดกลางและขนาดย่อม ดว้ยการใหมี้การจัดท ารูปแบบธุรกิจ มุ่งเนน้การหาทางตอบ
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โจทยค์วามตอ้งการของผูซ้ือ้หรือผูบ้รโิภคอย่างมีสมรรถนะสรา้งนวตักรรมความคิด สูพ่ฤติกรรมที่
จะเห็นความชัดเจน (In-Real Time) (European Commission, 2020) ประยุกตไ์ดก้ับงานวิจัยนี ้
คือ 

1. ผลลพัธก์ารประเมินขอ้มูลข่าวสารจากการหาเหตุผลก่อนการกระท าหรือแสดง
พฤติกรรมทางการท าธุรกิจ ซึง่ประยกุตไ์ดก้บัการจดัการเหตผุลการซือ้ 

2. การน าทางพฤติกรรมส่งผลต่อประสิทธิภาพการน าไปปฏิบตัิหรือจัดการการท า
ธุรกิจเสมือนเป็นมาตรวดัผลลพัธท์ี่ก่อประโยชนก์ารจดัการ ประยกุตไ์ดก้บัการกระตุน้การซือ้ 

3. การสรา้งมาตรวดันวตักรรมใหเ้ป็นศกัยภาพสู่ความเป็นเลิศของการท าธุรกิจเป็น
มาตรวดัเพ่ือสูก่ารปรบัปรุงกระบวนการท าธุรกิจ ประยกุตไ์ดก้บัการจดัการแบรนด ์

4. การพิจารณาเชิงห่วงโซ่คณุค่าในการตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูม้ารบับริการ
หรือผลิตภัณฑจ์ากการท าธุรกิจ (ประยุกตไ์ดก้ับการจัดการความสัมพันธ์การตอบโจทยค์วาม
ตอ้งการ) 

ในปัจจบุนัมีความกา้วหนา้ผ่านเทคโนโลยีดิจิทลัอย่างแพรห่ลาย เพื่อบรูณาการโลก
แห่งความจรงิกบัโลกเสมือนจรงิ ซึง่ประยกุตก์บังานวิจยันีค้ือ ออฟไลนก์บัออนไลนใ์นการท าธุรกิจ
ต่างๆ นัน้เอง โดยมีสิ่งส  าคญัที่ตอ้งตระหนกัและมีความสอดคลอ้งกบัผลการวิจยันีน้  ามาประยกุต์
ไดค้ือ 

1. การมีสงัคมชีวิตวิถีใหม่หรือความปกติใหม่ พิจารณากบัการจดัการตลาด SMEs 
4.0 กบัธุรกิจเสือ้ผา้แบรนดไ์ทย คือ ประยกุตไ์ดก้บั 

1.1 การหาเหตผุลการซือ้ของคนในแต่ละรุน่ที่มีประสบการณต์่างกนั ซึ่งงานวิจยั
นีใ้ชก้ลุ่มเจเนอเรชนัวาย ซึ่งแต่ละช่วงอายุหรือเจเนอเรชนัย่อมมีความแตกต่างกนั ในการศึกษา
ดา้นเจเนอเรชั่นจะช่วยใหเ้ขา้ใจถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของสงัคม (TAKATOSHI, 2004) 
เข้าใจถึงความแตกต่าง และสามารถน าไปประยุกต์ด้านการจัดการตลาดของกลุ่มคน 
(HUMPHREY & STOKES, 2000) รวมทัง้การเขา้ใจถึงพฤติกรรมในการเลือกซือ้และทราบความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค ซึ่งการตลาดในปัจจุบนัมีการพฒันาในการน าเทคโนโลยีสารสนเทศต่างๆ 
เขา้มาใช ้เพื่อช่วยใหผู้ป้ระกอบธุรกิจและผูบ้รโิภคสามารถใกลช้ิดกนัไดม้ากยิ่งขึน้ 

1.2 การหาความสมัพนัธข์องตวัสินคา้ คือ เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยกบัการตอบโจทย์
ความตอ้งการของกลุม่เจเนอเรชนัวาย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Wilson & Field (2007) ที่กลา่ว
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ว่ากลุ่มเจเนอเรชั่นวายมกัจะแสวงหาผลิตภณัฑท์ี่แสดงออกถึงความเป็นตวัเอง และจะปฏิบตัิตวั
ตามกระแสสงัคมอยู่เสมอ  

2. ตอ้งหาสิ่งที่เป็นนวตักรรมและก่อพฤติกรรมเกิดขึน้ได ้หรือประยกุตก์บังานวิจยันี ้
คือ การกระตุน้การซือ้ 

3. ท าการบูรณาการพืน้ที่สรา้งการติดต่อหรือสมัพันธท์ัง้โลกแห่งความจริงกับโลก
เสมือนจรงิ ดว้ยหาช่องทางที่สามารถตอบสนองความตอ้งการเพื่อผลก าไรทางธุรกิจ ซึ่งประยุกต์
กบังานวิจยันี ้คือ การจดัการแบรนดน์ั่นเอง 

4. ตระหนักถึงการต้องเข้าสู่สังคม 5.0 เพื่อให้ธุรกิจทรงอิทธิพลต่อไปได้ หรือ
วิสาหกิจชมุชนขนาดกลางและขนาดย่อมทรงอิทธิพลมากขึน้ โดยไม่ถกูผลกระทบจากธุรกิจขนาด
ใหญ่หรือท้าทายได้กับการเปลี่ยนแปลงหรือเหตุวิกฤติจากสังคม (ประยุกต์จาก 4 Concrete 
Measures to Improve Recognition and Understanding, Society 5.0 Co-Creating the 
Future ของ Kaidanren Policy & Action (2020) 

นอกจากนัน้ จากการศึกษาของมาชาโด (Vier Machado, 2016, pp. 419-432) ตวั
แบบปัจจัยซึ่งเป็นตวัก าหนดทัง้ปัจจัยขอ้มูลส่วนบุคคล และปัจจัยประยุกตไ์ดก้ับงานวิจัยนี ้คือ 
อิทธิพลตวัแปรที่สรา้งความเจรญิเติบโตใหว้ิสาหกิจชมุชนขนาดกลางและขนาดย่อม หรือ SMEs 
4.0 ซึ่งประยุกตเ์ขา้กบัปัจจัยการจดัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบ
รนดไ์ทย ดงันี ้

1. อาย ุ
2. อาชีพ 
3. เพศ 
4. รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน ซึง่สมัพนัธก์บัอาชีพ 
5. ประสบการณก์่อนที่ประสบความส าเร็จ ประยุกตก์บัการเคยซือ้แบรนดข์องไทย

กลุม่ใดมากที่สดุ 
6. การยึดเกาะสื่อสังคม (Insertion in Social Networks) ประยุกต์ได้กับแหล่ง

ออนไลนท์ี่ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยมากที่สุด การน าไปสรา้งรูปแบบตัวก าหนดการจัดการตลาด 
SMEs 4.0 ก่อสัมพันธภาพระหว่างผู้บริโภคและผู้ท  าธุรกิจ (Wynstra, Spring & Schoenherr, 
2014; Roblek, Meško & Krapež, 2016, pp. 1-11) 

7. การเชื่อจากเหตผุลตนเอง ประยกุตไ์ดก้บัการจดัการเหตผุลการซือ้ 
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8. การกระตุน้สู่การเติบโตทางความตั้งใจและความพึงพอใจ ประยุกตไ์ดก้ับการ
กระตุน้ซือ้ 

9. ประสบการณก์่อการเติบโตทางธุรกิจ ประยกุตไ์ดก้บัการจดัการแบรนด ์
10. พลวตัรการท าธุรกิจใหผ้่านพน้ความดอ้ยค่าหรือเสื่อมโทรม (Impairments) ใน

การเกิดเงื่อนไขสนองตอบการตลาด ประยกุตไ์ดก้บัการจดัการความสมัพนัธก์ารตอบโจทยค์วาม
ตอ้งการ (Pain Point) (Blumberg, Bossert & Sokalski, 2018, pp. 1-9) น าไปสู่หรือการแสวง
โอกาสเพื่อการท าธุรกิจ 
 

5.3  ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ขอ้เสนอแนะส าหรบัการน าผลการวิจยัไปใช ้
 5.3.1.1 จากผลการวิจยัที่พบว่า เหตผุลการซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย สว่นใหญ่กลุ่มเจน
วายจะติดตามขอ้มลูจากต่างประเทศ โดยดวูิดิโอนกัรอ้ง และการแต่งกายของดาราต่างประเทศ
จากสื่อสังคมออนไลน์ก่อนการตัดสินใจซือ้ เหตุผลการซือ้ผูบ้ริโภคจะซือ้ตามเพื่อน ตามกลุ่ม                
แบรนด์ที่เช่ือถือ จึงควรพิจารณาช่องทางการขายทั้งออฟไลน์ และออนไลน์ การสื่อสารทาง
การตลาดกบัผูบ้ริโภคใหห้ลากหลายรูปแบบ ไดแ้ก่ การโฆษณา นกัรอ้ง ดารา นกักีฬา การเสริม
บุคลิกภาพใหด้โูดดเด่น การออกแบบจะเป็นเหตผุลเรง่การตดัสินใจไดด้ี โดยเฉพาะกลุ่มท างาน
หรือเริ่มเขา้ท างาน มีการบอกต่อ ดังนั้นผูป้ระกอบการนอกจากรูปทรงหรือแบบแลว้ จึงควรให้
ความส าคญัเก่ียวกบัวสัด ุและคณุภาพการตดัเย็บ 
 5.3.1.2 จากผลการวิจัยที่พบว่า การตอบโจทยค์วามต้องการ (Pain Point) ส่วน
ใหญ่ผูบ้ริโภคตอ้งการสรา้งความโดดเด่นและปกปิดส่วนที่มีปัญหา และตอบโจทยด์ว้ยการสรา้ง
ปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้ดว้ย Social Network ดงันัน้ควรมีการออกแบบ โดยน าระบบ CRM มาช่วย
ใหธุ้รกิจสามารถจดัการกระบวนการต่าง ๆ ใหต้รงต่อความตอ้งการของลกูคา้ เพื่อประสิทธิภาพ
ในการติดตามข้อมูลลูกค้า และเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าด้วยประเภทของระบบบริหาร
ความสมัพนัธล์กูคา้ที่มีความหลากหลาย สามารถสนบัสนนุเปา้หมายของธุรกิจ 
 5.3.1.3 จากผลการวิจยัที่พบวา่ การกระตุน้การซือ้ ผูมี้อิทธิพลชื่นชอบใหมี้ชมุชน 
แบรนดท์ี่มีความสนใจเหมือนกัน ดงันัน้ผูป้ระกอบการจึงควรแข่งขนัโดยใชแ้นวคิดสรา้งแบรนด ์
เพื่อให้เป็นเอกลักษณ์ของแบรนด ์และสรา้ง Community Mall และควรใช้เว็บไซต ์(Website) 
เนื่องจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เม่ือสนใจสิ่งใดแลว้ มักใชว้ิธีการคน้หา โดยสืบคน้พิมพค์ าใน 
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กูเกิล (Google) และค าคน้สามารถลิงคไ์ปยงัเว็บไซตข์องรา้นคา้ไดเ้ลย  จึงท าใหง้่ายต่อการพบ
เห็ น  หรือแอปพลิ เคชัน  (Application) ใช้วิ ธีการดาวน์โหลดแอปพลิ เคชันนั้น  ๆ ไว้ใน
โทรศพัทมื์อถือ  

5.3.2 ขอ้เสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ตอ่ไป 
5.3.2.1 ควรน าแนวทางที่ไดจ้ากผลการวิจัยทั้ง 4 ปัจจัย การจัดการตลาด SMEs 

4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยไปสรา้งนวตักรรมเป็นแนวคิดกบัเทรนดแ์ฟชั่น
เสื ้อผ้าและการแต่งกาย ขยายจากเจเนอเรชันวายไปยังเจเนอเรชันอื่นที่ ใกล้เคียงกัน คือ  
Z หรอื อลัฟา 

5.3.2.2 ควรศึกษาเปรียบเทียบศักยภาพของการออกแบบคุณภาพการผลิตของ
เสื ้อผ้าแบรนด์ไทยกับพฤติกรรมเลือกซื ้อของชาวต่างประเทศในประเทศไทยกับผู้ที่ เป็น
นกัท่องเที่ยว อาทิ คนเอเชีย ยโุรป หรอืสหรฐัอเมรกิา เป็นตน้ 
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โครงการพัฒนาเพือ่สู่ความสามารถการแข่งขนัเสือ้ผ้าแบรนดไ์ทย 
  

ภายใต้ชือ้โครงการเพือ่การรณรงค ์ “Creative SMEs: Fast Rich Quick    
ส่งเสริมผู้ประกอบการใหม่หรือ Startup นวตักรรมรวยเรว็ดว้ย SMEs สรา้งสรรค”์ 
 

ปีงบประมาณ     2564  

หน่วยงานรับผิดชอบ   คณะบรหิารธรุกิจ หรือส านกับรกิารวิชาการ 
      ตลอดจนหน่วยงานรบัผิดชอบอบรมวิสาหกิจชมุชน 
ข้อเสนอโดย   
หวัหน้าโครงการ    
       
1. หลักการและเหตุผล 

 1.1 เหตุผลและความจ าเป็นทีต้่องมีโครงการดังกล่าว 
  จากนโยบายภาครฐัภายใตยุ้ทธศาสตรช์าติ Thailand 4.0 ไดเ้ห็นความส าคัญของ
ผูป้ระกอบการ SMEs หรือธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จากการที่เป็นกลุ่มการผลิตที่มีจ านวน
มากและเป็นตัวขับเคลื่อนเศรษฐกิจของหลายประเทศ เห็นไดช้ัดจากสถิติทั่วโลกของประเทศที่มี
รายไดส้งู SMEs จะมีสดัส่วนรายไดค้ิดเป็นรอ้ยละ 50 ของ GDP ซึ่งน ามาอธิบายกบัประเทศไทยมี
ความเจรญิเติบโตตัง้แต่ ปี พ.ศ. 2556 เป็นตน้มา แต่จาการขาดการพฒันาความสามารถการแข่งขนั 
จึงเห็นว่า SMEs สรา้งรายไดค้ิดเป็นรอ้ยละ 13.0 ของ GDP แต่ยงัสามารถพัฒนามาอยู่ในระดบั 3 
ของกลุ่มประเทศอาเซียน รองจากประเทศสิงคโปรแ์ละประเทศมาเลเซียเท่านั้น นอกจากนีก้าร
เจริญเติบโตของผูป้ระกอบการตัวคนเดียวที่เรียกว่า Solopreneur เพิ่มจ านวนมากขึน้ จาการท า
ธุรกิจผ่านออนไลนม์ากขึน้ นอกจากนีข้อ้มลูส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(สสว.) ปี พ.ศ. 2556 ผลการศกึษาที่พบวา่ว่า SMEs มีจ านวน 2.76 ลา้นราย หรือคิดเป็นสดัสว่นรอ้ย
ละ 96.7 ของผูป้ระกอบการวิสาหกิจทัง้ประเทศ ท าใหร้ฐับาลจึงมีการประกาศนโยบาย  SMEs เป็น
วาระแห่งชาติต่อมาในช่วงกลางปี พ.ศ. 2557 เพื่อช่วยสรา้งความแข็งแกรง่ใหก้บั SMEs ในช่วงที่มี
ความไม่แน่นอนในตลาดโลก โดยมีแนวทางในการปรบัเปลี่ยนจากเศรษฐกิจที่เนน้ปัจจยัการผลิตเดิม 
(Factor Driven Growth) ประเภทที่ดิน แรงงาน และทุน ไปสู่เศรษฐกิจยุคใหม่ การสรา้งสรรค์
มลูค่าเพิ่มเป็นปัจจยัขบัเคลื่อนหรือการพฒันาทางดา้นทรพัยส์ินทางปัญญา เพื่อยกระดบัให ้SMEs 
ไทยเขา้สู่เศรษฐกิจดิจิทัล (Digital Economy) ของสงัคม 5.0 ตามแนวทางของประเทศญ่ีปุ่ น และ
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ตัง้เป้าหมายเพิ่มสัดส่วนรายไดต้ัง้แต่ปี พ.ศ.2558 ของ SMEs ทั้งระบบ ต่อผลิตภัณฑม์วลรวมใน
ประเทศ (GDP) ใหมี้การขยายตวัเพิ่มขึน้รอ้ยละ 1 ในปี พ.ศ. 2559 หรือคิดเป็นมลูค่า 300,000 ลา้น
บาท แต่ทว่าสถานการณก์ารแพรร่ะบาดของโรคติดเชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 (Covid-19) นบัตัง้แต่ช่วง
ตน้ปี พ.ศ. 2563 เป็นตน้มา ส่งผลกระทบใหต้อ้งมีการทบทวนยทุธศาสตรช์าติ ผูป้ระกอบการตวัคน
เดียวดังกล่าวเพื่อความอยู่รอดจึงมีจ านวนมากขึน้ เห็นไดจ้ากการขายของออนไลน ์ผ่านเฟซบุ๊ก 
(Facebook) อินสตาแกรม และไลน ์ดว้ยการหาสินคา้เอง โพสตเ์อง ไลฟ์สดเอง บรรจหุีบห่อขายเอง 
โดยเฉพาะเสือ้ผา้ทัง้เพศชายและเพศหญิง 
  นอกจากนี ้แนวคิดใหม่ใหม่และเปา้หมายส าคญัสอดคลอ้งตามแนวทางความทา้ทาย
ในการฟ้ืนฟูและพัฒนาประเทศจากสถานการณโ์ควิด-19 ของคณะกรรมการยุทธศาสตรช์าติ จาก
การประชุมครัง้ที่  3/2563 ในวันจันทรท์ี่  9 พฤศจิกายน 2563 เวลา 09.30 น. ณ ตึกภักดีบดินทร ์
ท าเนียบรฐับาล ใหมี้การพฒันาศกัยภาพของคนเพื่อเสริมสรา้งความเขม้แข็งของเศรษฐกิจทกุระดบั
ภายในประเทศ เพื่อยกระดบัการเจรญิเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศในระยะยาว 
  ดังนั้น การพัฒนาเพื่อส่งเสริมความสามารถการแข่งขันเสือ้ผา้แบรนดไ์ทย จึงเป็น
สิ่งจ าเป็นและส าคญัอย่างมาก มีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดและยทุธศาสตรช์าติ จากสถานการณโ์ค
วิด-19 อย่างมาก จงึไดจ้ดัท าโครงการดงักลา่วขา้งตน้ขึน้ 
 
2. โครงสร้างการด าเนินงานของหลักสูตร 
 2.1 จดัประชมุรว่มกบัคณะท างาน เพื่อก าหนดเกณฑท์ัง้ 2 สว่น คือ  
  1) การคดัเลือกผูป้ระกอบการเขา้รบัการอบรม 
  2) คดัเลือกสินคา้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยที่สามารถสรา้งความสามารถการแข่งขนัน ารอ่ง
เป็นกลุม่แรกของหลกัสตูร 
 2.2 ศกึษาและส ารวจศกัยภาพสรา้งเสรมิความสามารถการแข่งขนัจากที่คดัเลือกอย่างเป็น
รูปธรรม โดยมีหลกัฐานแสดงความโปรง่ใสและตรวจสอบไดด้ว้ยการจดัท าเป็นรูปเลม่แบบเย็บสนัปก
พรอ้มหุม้ปกดว้ยกระดาษอารต์ พรอ้มจดัท าเป็น CD ROM อีกจ านวน 5 ชดุ 
  หวัขอ้ที่ท  าการศกึษา ประกอบดว้ย 
  1) ศกึษาและส ารวจศกัยภาพพืน้ที่ช่องทางการจ าหน่ายทัง้ออฟไลนแ์ละออนไลน ์และ
ทิศทางการพฒันาแฟชั่นที่เป็นเอกลกัษณข์องตนเองเป็นส าคญั 
  2) ศกึษาและส ารวจคณุภาพการตดัเย็บและท่ีเก่ียวขอ้งภมูิปัญญาไทยทางแฟชั่น 



230 
 

  3) ท าการตดัสินและก าหนดเกณฑโ์ดยคณะท างานของโครงการร่วมกบัผูเ้ ช่ียวชาญ
และผูป้ระกอบการทางอาชีพเสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
  4) จดัท าเกณฑพ์ิจารณาศกัยภาพตามแนวทาง Balanced Scorecard 4 ดา้น คือ 
   4.1) การจดัการ 
    (1) พิจารณาการก าหนดกลยทุธผ์ลิตภณัฑ ์
    (2) พิจารณาการออกแบบผลิตภณัฑ ์
    (3) พิจารณาการจัดการดา้นระบบคิด (Think Marketing) (การเก่ียวเนื่อง 
Product, Price, Place, Promotion, Packaging) พิจารณาประกอบ เน้นการสรา้งข้อเสนอขาย 
(Offering) 
   4.2) การเงิน 
    (1) พิจารณาการวางแผนธุรกิจที่สมัพนัธก์ารวางแผนทางการเงิน 
    (2) พิจารณาดา้นความคุม้ค่าจากผลตอบแทนการลงทนุ 
    (3) การมีบญัชีแบบเป็นระบบตามแต่ละประเภทวิสาหกิจ 
    (4) การจดัการสภาพคลอ่งและวางแผนก าไร 
    (5) การปอ้งกนัและแกไ้ขความเสี่ยงทางธุรกิจ 
   4.3) การสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้ 
    (1) พิจารณาการสรา้งเทคนิคความสัมพันธ์กับลูกค้า CRM (Customer 
Relationship Management) 
    (2) พิจารณาเทคนิคการสื่อสารสรา้งแบรนดด์ว้ยค าพดูในการบรกิาร เพื่อดขีูด 
ความสามารถมดัใจลกูคา้ การมี Content ใหแ้ก่พนกังานในการบรกิารหรอืขาย (Neuromarketing)  
    (3) การใชร้ะบบ IT ตลอดจน Social Media มาใชใ้นการขายหรือใหบ้รกิาร 
   4.4) การพฒันา 
    (1) พิจารณาการใชภ้มูิปัญญาแฟชั่นไทยผสมผสานกบัแฟชั่นโลกหรือแบรนด์
มีช่ือเสียงมาประยกุตอ์อกแบบ 
  5) จัดท าหลกัสตูรในการอบรมโดยคัดเลือกหัวขอ้ที่สามารถน าไปใชป้ระโยชนส์รา้ง
ศักยภาพของขีดความสามารถให้แก่ผู้ประกอบการตามกลุ่มเป้าหมาย ตามวัตถุประสงค์ของ
โครงการ ส่งเสริมและพฒันาสินคา้เกษตรและอาหาร รวมถึงการท่องเที่ยวเพื่อเศรษฐกิจสรา้งสรรค ์
และช่างฝีมือ การเป็นแหลง่ผลิตอาหาร และการท่องเที่ยวสรา้งเสรมิขีดความสามารถภมูิปัญญาและ
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วัฒนธรรมท้องถิ่น โดยจัดท าหลักสูตรภายใต้ช่ือเพื่อกา รรณรงค์โครงการ “Creative SMEs: 
Innovative Fast Rich” แบ่งออกเป็น  
   5.1) ความรูภ้าคประยกุตท์ฤษฎีใหเ้กิดศกัยภาพของขีดความสามารถ การสรา้งผล
ก าไรหรือเรียกแบบภาษาที่เขา้ใจง่าย คือ “ความรวย” แต่จะกระตุน้ใหเ้กิดความสนใจมากขึน้แก่
ผูป้ระกอบการ คือ “รวยเรว็” (Fast Rich)  
    อนึ่ง การที่โครงการนีจ้ะไม่ก าหนดเป็นหลกัสตูรที่มีภาคทฤษฎีโดยตรง ดว้ย
เหตเุพื่อใหเ้กิดประโยชนแ์ทจ้รงิแก่ผูอ้บรม จะใชผู้มี้ประสบการณข์องการจดัท าหลกัสตูรฝึกอบรมอยู่
ตลอดและเป็นระยะเวลายาวนานมารว่มเป็นคณะกรรมการและหวัหนา้ทีมที่ปรกึษา จะใหว้ิทยากรที่
มากประสบการณร์ะดบัชาติและนานาชาติ ตลอดจนผูป้ระกอบการเสือ้ผา้แบรนดไ์ทยที่มีช่ือเสียง ให้
ข้อคิดว่าการบรรยายแต่ทฤษฎีสร้างความไม่น่าสนใจและน่าเบื่ อ  เพราะการจะดึงดูดใจ
ผูป้ระกอบการที่เขา้รบัการอบรมสนใจไดด้ีกว่าจะตอ้งเป็นการประยกุตท์ฤษฎี ซึ่งมีทัง้ทฤษฎี แนวคิด 
ผสมผสานกับกรณีศึกษาที่ประสบความส าเร็จหรือลม้เหลว ให้เป็นมุมมองแนวคิดไดด้ีกว่าและ
สอดแทรกเทคนิคนันทนาการบา้งของผูเ้ป็นวิทยากรไดอ้ย่างลงตัวและเหมาะสม ยิ่งชวนใหอ้ยาก
เรียนรูม้ากขึน้ 
    นอกจากนีย้งัสามารถใชภ้าคปฏิบตัิแบบสมัมนาเชิงปฏิบตัิการเขา้รว่มกบัการ
บรรยายภาคประยกุตท์ฤษฎีอีก เป็นการเรียนรูแ้บบ “Learning by Doing” ไดอ้ีกดว้ยในการบรรยาย
เดียวกนั เช่น ภาคเชา้ ประยกุตท์ฤษฎี สว่นภาคบ่ายเป็นภาคปฏิบตัิ ซึ่งทางโครงการก าหนดไว ้2 วนั 
แต่ละหลกัสตูร เพ่ือประเมินผลจากการฝึกอบรมตามระยะเวลาที่ก าหนดไวก้่อนจะรบัการฝึกอบรมใน
หลกัสตูรตอ่ไป  
   5.2) ความรูภ้าค Business  Matching การใหค้ าปรกึษาแนะน ารายสินคา้โดยการ
คดัเลือกจากกลุ่มที่มีศักยภาพ จ านวน 10 ราย เพื่อการเตรียมพรอ้มในการลงตรวจผลงานการบ่ม
เพาะหลงัอบรมแลว้ ซึง่ทางโครงการก าหนดไว ้1 วนั และก าหนดระยะเวลาที่น  าไปปฏิบตัิและกลบัมา
ประเมินผลเพื่อพฒันาศกัยภาพในระดบัสงูขึน้ 
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ร่างหลักสูตรการอบรมภาคประยุกตท์ฤษฎีและสัมมนาเชิงปฏบิตักิาร 
พร้อมการใหค้ าปรึกษา (อาจมีการเปลี่ยนแปลงตามความเหมาะสม) 

วันที ่ เวลาฝึกอบรม รวม (ชม.) หวัข้ออบรม วิทยากร 
หลกัสตูรที่ 1 ความรูภ้าคประยกุตท์ฤษฎี 20 ชั่วโมง 
1 ภาคทฤษฎี 

09.00-12.00 น. 
 
 
13.00-14.30 น. 
 
 

รวม 
10 ชั่วโมง 

 
- นวตักรรมน าการตลาดภมูิปัญญา
ไทย 
  เพื่อสรา้งความสามารถการแข่งขนั 
  เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
- รูปแบบการพฒันาความสามารถเพื่อ 
  อจัฉรยิะการแข่งขนั (Competitive  
  Intelligence) ตามยทุธศาสตรช์าติ 

 
ทีมคณะกรรมการ

โครงการ 
ที่เป็นนกัวิชาการ 
และปฏิบตัิการ 

ร่างหลักสูตรการอบรมภาคประยุกตท์ฤษฎีและสัมมนาเชิงปฏบิตักิาร 
พร้อมการใหค้ าปรึกษา (อาจมีการเปลี่ยนแปลงตามความเหมาะสม) 

วันที ่ เวลาฝึกอบรม รวม (ชม.) หวัข้ออบรม วิทยากร 
 ภาคปฏิบตัิ 

15.00-17.30 น. 
 
19.00-22.00 น. 

  - แบง่กลุม่เป็น 10 กลุ่ม กลุม่ละ 
   10 คน ตามประเภทวิสาหกิจของ 
   ประเภทเสือ้ผา้ เช่น เสือ้ยืด  
   เสือ้ล  าลอง ฯลฯ ฝึกปฏิบตัิจดัท า 
   รูปแบบการสรา้งความสามารถการ 
   แข่งขนัตามตน้แบบของวิทยากรที่ 
   น ามาจากตา่งประเทศ Marketing  
   5.0 และ So 5.0 for SDGs  
   (การออกแบบธุรกิจ) และน าเสนอ 
- สานสมัพนัธ/์ฝึกปฏิบตัิ 

 

2 ภาคทฤษฎี 
09.00-12.00 
 
 
 
 
 

รวม 
10 ชั่วโมง 

- กลยทุธก์ารบรหิารธุรกิจ และแบบตวั 
  คนเดียวใหป้ระสบผลส าเรจ็ (Neuro  
  Marketing) ทัง้ออนไลนแ์ละออฟไลน ์
- กลยทุธก์ารสรา้งกระแส (Buzz)  
  ทางการขายออนไลน ์
- กลยทุธท์ะเลหลากสี (Red VS  
  Beyond Blue Oceanete) จากทาง 

ทีมคณะกรรมการ
โครงการ 

ที่เป็นนกัวิชาการ 
และปฏิบตัิการ 
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สมัมนาเชิง
ปฏิบตัิการ 
13.00-17.30 น. 
19.00-22.00 น. 

  ทฤษฎีตะวนัตก อาเซียน และ 
  ตะวนัออกกลาง The Black Swan  
  เพื่อสรา้ง Content Selling 
- การวางแผนและบรหิารการเงินและ 
  แหลง่ช่องทางการขายออนไลนแ์ละ 
  ออฟไลน ์ 
- สานสมัพนัธ/์ฝึกปฏิบตัิ 

หลักสูตรที ่2 จับคู่ทางธุรกิจ (Business Matching) 30 ช่ัวโมง 
3 09.00-17.00 น. 

19.00-22.00 น. 
10 ชั่วโมง - ใหค้  าปรกึษารายธุรกิจ 

- สานสมัพนัธ/์ใหค้  าปรกึษารายธุรกิจ  
  (ตอ่) 

ทีมที่ปรกึษาโครงการ
ซึง่เป็นผูป้ระกอบการที่
ประสบความส าเรจ็
และหรอืมีช่ือเสียง 

 

ร่างหลักสูตรการอบรมภาคประยุกตท์ฤษฎีและสัมมนาเชิงปฏบิตักิาร 
พร้อมการใหค้ าปรึกษา (อาจมีการเปลี่ยนแปลงตามความเหมาะสม) 

วันที ่ เวลาฝึกอบรม รวม (ชม.) หวัข้ออบรม วิทยากร 
4 09.00-17.00 น. 

19.00-22.00 น. 
10 ชั่วโมง - ใหค้  าปรกึษารายธุรกิจ 

- สานสมัพนัธ/์ใหค้  าปรกึษารายธุรกิจ  
  (ตอ่) 

ทีมที่ปรกึษาโครงการ
ซึง่เป็นผูป้ระกอบการที่
ประสบความส าเรจ็
และหรอืมีช่ือเสียง 

5 09.00-17.00 น. 
19.00-22.00 น. 

10 ชั่วโมง - ใหค้  าปรกึษารายธุรกิจ 
- สานสมัพนัธ/์ใหค้  าปรกึษารายธุรกิจ  
  (ตอ่) 

ทีมที่ปรกึษาโครงการ
ซึง่เป็นผูป้ระกอบการที่
ประสบความส าเรจ็
และหรอืมีช่ือเสียง 

หลักสูตรที ่3 บ่มเพาะศักยภาพความสามารถการแข่งขันแก่ผู้ประกอบการทีไ่ด้รับการคัดเลือก 
                ไม่น้อยกว่า 10 ราย จ านวน 30 ช่ัวโมง 
6 09.00-17.00 น. 

 
 
ภาคปฏิบตัิ 
19.00-22.00 น. 

5 ชั่วโมง 
 

 
5 ชั่วโมง 

 

- การออกแบบแฟชั่นเพื่อเพิ่มมลูคา่ 
  เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย แยกประเภทตาม 
  กลุม่วิสาหกิจ  
- การน าเสนอและคลินิกใหค้ าปรกึษา 
  ผูป้ระกอบการตลอดจนการแนะน า 
  จดลิขสิทธ์ิทรพัยสิ์นทางปัญญา 

ทีมนกัออแบบแฟชั่น
และหรอืเป็น

ผูป้ระกอบการที่
ออกแบบแฟชั่นเอง

ดว้ย 
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ร่างหลักสูตรการอบรมภาคประยุกตท์ฤษฎีและสัมมนาเชิงปฏบิตักิาร 
พร้อมการใหค้ าปรึกษา (อาจมีการเปลี่ยนแปลงตามความเหมาะสม) 

วันที ่ เวลาฝึกอบรม รวม (ชม.) หวัข้ออบรม วิทยากร 
7 09.00-17.00 น. 

 
 
 
 
 
ภาคปฏิบตัิ 
 
 
19.00-22.00 น. 

5 ชั่วโมง 
 
 
 
 
 

5 ชั่วโมง 
 

- การบรหิารการเงินและบญัชีรวม 
  การจดัการตน้ทนุโลจิสติกส ์
- การเสียภาษีของวิสาหกิจชมุชน 
  รูปแบบคณะบคุคลที่ไม่ใช่นิติบคุคล  
  บรษิัทจ ากดั หรอืหา้งหุน้ส่วนนิติ
บคุคล 
  หรอืหา้งหุน้ส่วนสามญั 
- การฝึกการท าบญัชีการเงินและอา่น  
  ตลอดจนวิเคราะหง์บการเงินอย่าง 
  เขา้ใจง่าย 
- การน าเสนอและคลินิกใหค้ าปรกึษา 
  ผูป้ระกอบการ 
 

ผูเ้ช่ียวชาญดา้นบญัชี
และตรวจสอบบญัชี 

8 09.00-17.00 น. 
 
 
 
19.00-22.00 น. 

5 ชั่วโมง 
 

 
 

5 ชั่วโมง 
 

- การส ารวจพฤติกรรมผูบ้รโิภคเพื่อ 
  การวางแผน Competitive  
  Continuity Platform และ 
  การฝึกภาคปฏิบตัิ 
- การน าเสนอและคลินิกใหค้ าปรกึษา 
  ผูป้ระกอบการ 

ทีมที่ปรกึษาโครงการที่
มีความเช่ียวชาญและ
ประสบความส าเรจ็ 
การขายออนไลน ์

 
3. ข้อเสนอทางด้านรูปธรรมการจัดตัง้ร้านค้าฝากขายออฟไลนแ์ละออนไลน ์

  เพื่อใหเ้กิดความสอดคลอ้งกับหลกัสูตรฝึกอบรมขา้งตน้ และมีความเป็นรูปธรรม
มากขึน้ และใหเ้ป็นเสมือนเวทีภาคปฏิบตัิจริงแก่ผูเ้ขา้รบัการอบรมแบบ Learning by Doing ได ้จึง
ขอเสนอแนะควรจดัตัง้รา้นคา้ฝากขายทางออฟไลนห์รือโชวรู์มสินคา้ และแหลง่ช่องทางการขายทาง
ออนไลน ์ดงันี ้
  (1) รา้นคา้ฝากขายหรือโชวรู์มทางออฟไลน ์จากการส ารวจพืน้ที่ของสถานที่จะใช้
เป็นเวทีภาคปฏิบัติจริงที่ผู้วิจัยปฏิบัติงานอยู่ โดยออกแบบเป็นพิมพเ์ขียวเพื่อการจัดตั้ง ดังภาพ
ต่อไปนี ้
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ภาพ 5.2 รา้นคา้ฝากขายหรอืโชวรู์มทางออฟไลน ์(Offline Shop) 
 
 (2) รา้นคา้ขายเสือ้ผา้แบรนด์ไทยหรอืแหล่งช่องทางการขายออนไลน์ ผูว้จิยัไดว้างแผน
สร้าง Website ร้านค้า ชื่อ “ราชพฤกษ์มลัติแบรนด์” “Multi-brand Stores” โดยท าการออกแบบ
เวบ็ไซตไ์วแ้ลว้ ดงัแสดงในภาพต่อไปนี้ 
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ภาพ 5.3 ภาพรา้นคา้ขายเสือ้ผา้แบรนดไ์ทยหรอืแหลง่ช่องทางการขายออนไลน ์ 
    สรา้ง Website รา้นคา้ ชื่อ “ราชพฤกษม์ลัติแบรนด”์ “Multi-brand Stores” 
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ภาคผนวก ข 
แบบสัมภาษณแ์ละแบบสอบถาม 
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แบบสัมภาษณเ์พือ่การสัมภาษณเ์ชิงลึก 
 

การวิจัยเร่ือง รูปแบบการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผ้าแบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชัน
วาย 
 
ค าชีแ้จง แบบสมัภาษณ์นีมี้วตัถุประสงคเ์พื่อรวบรวมความคิดเห็นของท่านเป็นปัจจัยพึงประสงค ์
เพื่อสงัเคราะหเ์ป็นแบบสอบถามเพื่อการวิจยัเชิงปรมิาณต่อไปดว้ยการวิเคราะหจ์ าแนกพห ุโดยเป็น
การศกึษาทางวิชาการเท่านัน้ ขอ้มลูที่ท่านตอบในแบบสมัภาษณน์ีน้บัเป็นสว่นส าคญัต่อความส าเรจ็
ของงานวิจัย โดยข้อมูลดังกล่าวเป็นข้อมูลลับและไม่มีผลกระทบต่อตัวท่านแต่ประการใดแบบ
สมัภาษณแ์บ่งออกเป็น 
 

ส่วนที ่1 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที ่2 การจดัการตลาดก่อนพฤติกรรมเลือกซือ้จากสาเหตขุองความพอใจเพื่อการตดัสินใจซือ้  
 (Pleasure Reasoning) 
ส่วนที ่3 การจดัการตลาดจากการกระตุน้ซือ้ใหเ้รง่การตดัสินใจ (Arousal Reasoning) 
ส่วนที ่4 การจดัการตลาดจากแบรนด ์เพื่อสรา้งการตดัสินใจซือ้ (Dominance Reasoning) 
ส่วนที ่5 ขอ้เสนอแนะ 
 

วิธีการตอบ 1. ผูต้อบแบบสมัภาษณแ์สดงความคิดเห็นไดอ้ย่างอิสระเต็มที่ 
  2. ขอความกรุณาตอบแบบสมัภาษณท์กุขอ้และตอบใหเ้ป็นปัจจยัหลกั 
     และปัจจยัย่อย เพื่อจะไดน้ าไปสรา้งเป็นหมวดหมู่ของปัจจยัหลกัและ 
     ขอ้ความในแบบสอบถามตอ่ไปได ้
 

 จึงเรียนมาเพื่อโปรดอนุเคราะห์ตอบแบบสัมภาษณ์ส าหรับเป็นข้อมูลประกอบการ
ศกึษาวิจยัดงักลา่ว จกัเป็นพระคณุยิ่ง 
 
      ขอแสดงความนบัถือ 
                           ผูว้ิจยั 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
1. เพศ   

 1.    ชาย    2.    หญิง 
2. อาย ุ   

 1.    ต ่ากวา่ 30 ปี   2.    31 - 40 ปี 

 3.    41 - 50 ปี   4.    51 - 60 ปี 

  5.    มากกวา่ 60 ปีขึน้ไป 
3. ระดบัการศกึษา  

 1.    ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี   

 2.    ปรญิญาตรหีรอืเทียบเท่า 

 3.    สงูกวา่ปรญิญาตร ี   
4. อาชีพ   

 1.    กลุม่ผูบ้รหิารจดัการฐานะเป็นผูป้ระกอบการทางเสือ้ผา้แฟชั่นโดยตรง 

 2.    กลุม่ผูบ้รหิารจดัการรา้นคา้ฝากขายในลกัษณะมีรา้นคา้และหรอืมีหนา้รา้นฝาก 
  ขายบนออนไลนแ์บบ E-commerce 

 3.    กลุม่ผูท้รงคณุวฒุิทางธุรกิจเสือ้ผา้แฟชั่นแบรนดไ์ทยจากหน่วยงานภาครฐั 
   และท่ีเก่ียวขอ้ง 
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ส่วนที ่2 การจัดการตลาดก่อนพฤติกรรมเลือกซือ้จากสาเหตุของความพอใจเพื่อการตัดสินใจซือ้ 
(Pleasure Reasoning) ท่านคิดว่าการจัดการตลาดก่อนพฤติกรรมเลือกซือ้ ในส่วนที่  2 นี ้ ควร
ประกอบดว้ยปัจจยัหลกัและปัจจยัย่อยอะไรบา้ง 
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
................................................................................................................................................. 
 

ส่วนที ่3 การจดัการตลาดจากการกระตุน้ซือ้ใหเ้รง่การตดัสินใจ (Arousal Reasoning) 
 ท่านคิดวา่การจดัการตลาดจากการกระตุน้ซือ้ ในสว่นที่ 3 นี ้ควรประกอบดว้ยปัจจยัหลกั 
 และปัจจยัย่อยอะไรบา้ง 
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
................................................................................................................ 
................................................................................................................................................. 
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ส่วนที ่4 การจดัการตลาดจากแบรนด ์เพื่อสรา้งการตดัสินใจซือ้ (Dominance Reasoning) 
 ท่านคิดวา่การจดัการตลาดจากแบรนด ์ในสว่นที่ 4 นี ้ควรประกอบดว้ยปัจจยัหลกัและ 
 ปัจจยัย่อยอะไรบา้ง 
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................. ...
.................................................................................................................................................
................................................................................................................................................. 
 

ส่วนที ่5 ขอ้เสนอแนะ 
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................. 
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การวิจัยเร่ือง รูปแบบการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผ้าแบรนดไ์ทยของกลุ่ม 
                   เจเนอเรชันวาย 
 

ค าชีแ้จง   
 แบบสอบถามนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการท าดุษฎีนิพนธ์ของนักศึกษาปริญญาเอก หลกัสูตร
บริหารธุรกิจดษุฎีบณัฑิต มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร โดยมีวตัถุประสงคท์ี่จะศึกษา
และรวบรวมความคิดเห็นจากท่าน โดยใชร้ะเบียบวิธีวิจัยเชิงสหสัมพันธ์ประเภทวิจัยเชิงอธิบาย 
(Explanatory Research) ดว้ยวิธีการวิจัยผสมผสานวิธี (Mixed Method Research) การวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อน าไป
สรา้งรูปแบบการจดัการการตลาดเสือ้ผา้แบรนดไ์ทยของกลุม่เจเนอเรชนัวาย 
 จงึเรยีนมาเพื่อโปรดอนเุคราะหต์อบแบบสอบถามส าหรบัเป็นขอ้มลูประกอบการศกึษาวิจยั
ดงักลา่ว จกัเป็นพระคณุยิ่ง 
 
 
      ขอแสดงความนบัถือ 
            ผูว้ิจยั 
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รูปแบบการจัดการตลาด SMEs 4.0 เสือ้ผ้าแบรนดไ์ทยของกลุ่มเจเนอเรชันวาย 
 
 
 

ค าชีแ้จง  โปรดใสเ่ครื่องหมาย √ ลงใน  ที่ตรงกบัขอ้มลูของท่านมากที่สดุ  
1. เพศ   

 1.    ชาย    2.    หญิง 
2. อาย ุ   

 1.    25 – 30 ปี   2.    31 – 35 ปี 

 3.    36 - 40 ปี    
3. ระดบัการศกึษา  

 1.    ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี  2.    ปรญิญาตรหีรอืเทียบเท่า 

 3.    สงูกวา่ปรญิญาตร ี   
4. อาชีพ   

 1.    นกัเรยีน/นกัศกึษา  2.    พนกังานบรษัิทเอกชน 

 3.    ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ  4.    ธุรกิจสว่นตวั 

 5.    แม่บา้น 
5. รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน  

 1.    ต ่ากวา่ 15,000 บาท  2.    15,001 - 25,000 บาท  

 3.    25,001 - 35,000 บาท  4.    35,001 บาท ขึน้ไป 
6. การเคยซือ้แบรนดข์องไทยกลุม่ใดมากที่สดุ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 1.     CPS CHAPS, Greyhound, ICC   

 2.    MISS MODERN BOUTIQUE (FB), PIMNATTA (IG), Howdyclouds  
     (FB & IG) 

 3.     Basics by Sita (IG), Varithorn Boutique (FB), ISSUE, EAGGAMON  
 
 
 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคล 
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7. ประเภทของเสือ้ผา้แบรนดไ์ทยที่ซือ้ 

 1.    เสือ้ยืด    2.    เสือ้เชิต้ 

 3.    เสือ้ตามแฟชั่น   4.    กระโปรง/กางเกง 

 5.     ชดุท างาน    
8. แหลง่ออนไลนท์ี่ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยมากที่สดุ 

 1.    Lazada    2.    Shopee 

 3.    HEMA    4.    SHEIN 

 5.    ZILINGO  
9. จ านวนครัง้ที่ซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา 

 1.    มากกวา่ 1 ครัง้/เดือน  2.    1 เดือน/ครัง้ 

 3.    2 เดือน/ครัง้   4.    3 เดือน/ครัง้ 

 5.    มากกวา่ 3 เดือน/ครัง้ 
10. บคุคลที่สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทยมากที่สดุ 

 1.    ดารา นกัแสดง ผูมี้ช่ือเสียงในกลุม่เจเนอเรชั่นวาย    

 2.    เพื่อน คนรูจ้กั 

 3.    ผูร้ีวิวสินคา้แบบขายตรงทางทีวีดิจิทลั     

 5.     ผูร้ีวิวสินคา้โดยตรงทางออนไลน ์
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ค าชีแ้จง  โปรดใสเ่ครื่องหมาย √ ลงใน  ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านใหม้ากที่สดุในแต่ละหวัขอ้  
(ระดบัความส าคญั มากที่สดุ = 5 มาก = 4 ปานกลาง = 3 นอ้ย = 2 นอ้ยที่สดุ = 1) 
 

ปัจจัยการจัดการตลาด SME 4.0 เพือ่
สร้างพฤตกิรรมเลือกซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์
ไทย 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย
มาก 

น้อย
ทีสุ่ด 

1. ปัจจยัการจดัการเหตผุลการซือ้      
   1.1 ซือ้ตามกระแสนิยมที่ก าลงันิยม      
   1.2 ซือ้เพราะเห็นแลว้ชอบ      
   1.3 ซือ้เพราะรูปลกัษณแ์ฟชั่นทนัยคุสมยั 
        และใกลเ้คียงแบรนดท์ี่มีช่ือเสียง 

     

   1.4 ซือ้เพื่อขายต่อเพราะเป็นแฟชั่น 
        ในกระแส ไดก้ าไรด ี

     

   1.5 ซือ้เพราะชื่อเสียงนกัออกแบบ      
   1.6 ซือ้เพราะรวีิวจากผูเ้ช่ือถือได ้
        ทางออนไลน ์

     

   1.7 ซือ้เพราะเห็นดารา นกัรอ้ง นกักีฬาใส ่      
   1.8 ซือ้เพราะอยากมีกลุม่สงัคมแบรนด ์      
   1.9 ซือ้เพราะรุน่ Limited ขายนกัเก็บ 
        สะสม 

     

2. ปัจจยักระตุน้การซือ้ มาก
ที่สดุ 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย
มาก 

นอ้ยที่สดุ 

   2.1 แจง้ราคาชดับนออนไลนแ์ละไม่แพง      
   2.2 ราคาตอ่รองได ้กรณีซือ้ทางออฟไลน ์ 
        เช่น รา้นคา้ฝากขาย รา้นของแบรนด ์

     

   2.3 ราคาต่อรองได ้มีของแถม   
        กรณีซือ้จากการออกบธูของสินคา้ 

     

สว่นที่ 2  ปัจจยัการจดัการตลาด SMEs 4.0 เพื่อสรา้งพฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 
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   2.4 การสง่เสรมิการขายที่มีของแถม  
        ลดราคา หรือสง่ฟรี 

     

   2.5 ไดร้บัสินคา้เรว็ ไม่รอนาน  
        และมีการรบัประกนัคืนเงินและสินคา้ 

     

   2.6 สรา้งความโดดเด่นต่างจากแบรนดอ์ื่น 
        เสมือนเป็น Fashion Idol  

     

   2.7 ซือ้ไดส้ะดวก ทัง้ทางออฟไลน ์และ 
        ออนไลน ์ทางทีวีดิจิทลั และเคเบิลทีวี 

     

   2.8 สวมใสง่่าย และปกปิดสว่นที่เป็นจดุ 
        ดอ้ยไดด้ี เช่น ปิดแขนใหญ่ ปิดสดัสว่น 

     

   2.9 คณุภาพตดัเย็บ ตะเข็บไม่ปรงิ่าย  
        ไม่มีปัญหากบัรูปทรง เช่น ผา้ยว้ย หด 

     

ปัจจยัการจดัการตลาด SME 4.0 เพื่อสรา้ง
พฤติกรรมเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดไ์ทย 

มาก
ที่สดุ 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย
มาก 

นอ้ยที่สดุ 

3. ปัจจยัการจดัการแบรนด ์

   3.1 การจดัการความเป็นผูน้  าแฟชั่น 
        ใหผู้ส้วมใส ่

     

   3.2 การจดัการแฟชั่นดกักระแสก่อนคน 
         อื่น 

     

   3.3 การจดัการคณุภาพวสัดกุารผลิต  
        ค านงึถึงความโดดเด่นทางสรรีะและ 
        การสวมใส ่

     

   3.4 การจดัการคณุภาพการตดัเย็บที่ 
        พิถีพิถนั 

     

   3.5 การจดัการการรีวิวสินคา้บน 
        ออนไลนส์รา้งความมั่นใจใหล้กูคา้ 
        ตลอดเวลา 
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3.6  การจดัการ Update วิดีโอ 
       คลิปหรือคอนเทนทบ์น YouTube 

     

3.7   การก าหนดการแข่งขนัดว้ย 
        มลัติแบรนดแ์ละครบวงจรจากโรงงาน     
        ถึงการขายออฟไลนแ์ละออนไลน ์

     

4. ปัจจยัการจดัการความสมัพนัธ ์
   การตอบโจทยค์วามตอ้งการ 
   4.1 ควรตอบโจทยป์ระเมินและปรบั 
        สดัสว่นการผลิตตามสินคา้ประเภท 
       ขายดีที่สดุ 

     

   4.2 ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้ง 
        ความโดดเด่นและปกปิดสรรีะสว่นมี 
        ปัญหาใหล้กูคา้ของแบรนด ์

     

   4.3 ควรตอบโจทยด์ว้ยการตัง้ราคา อาจ  
        ไม่ต ่าหรือต ่ากวา่ 1,000-2,000 บาท  
        แสดงความไม่เอาเปรียบลกูคา้ 

     

   4.4 ควรตอบโจทยใ์หผู้ส้วมใสแ่ต่งตวัได ้ 
         ง่ายแต่มีความโดดเด่น แตกต่าง และ 
        ทนัสมยั 

     

   4.5 ควรตอบโจทยก์าร Share Lifestyle  
        ผูบ้รโิภคดว้ยการจ าหน่ายผ่านโทรทศัน ์
        เชิงขายตรง 

     

   4.6 ควรตอบโจทยด์ว้ยการสรา้ง 
        ปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้ดว้ย Social  
       Network ใหแ้ท็กเขา้มาดไูด ้

     

   4.7 ควรตอบโจทยด์ว้ยการมีทีมกด Like  
        ใหล้กูคา้ที่สวมเสือ้ผา้ของแบรนดน์ัน้ๆ 
 

     



250 
 

   4.8 ควรตอบโจทยส์รา้ง Personal  
        Branding ใหล้กูคา้ดว้ย จากการสรา้ง  
        Community Mall  และจดัการเขา้ 
        กลุม่ Lifestyle ที่ใกลเ้คียงกนั 

     

   4.9 ควรใหมี้การพบปะสงัสรรค ์
        แลกเปลี่ยนความคิดเห็นของชมุชน 
       แบรนด ์ท ากิจกรรมหรอืงานการกศุล 
      ต่างๆ รว่มกนั 

     

   4.10 ควรใชเ้อกลกัษณก์ารออกแบบและ 
          คณุภาพการตดัเย็บ แสดงเอกลกัษณ ์
          ความเป็นไทย 

     

   4.11 ควรตอบโจทยด์ว้ยการใชน้างแบบ 
          ของเสือ้ผา้ที่เด็กลง เพื่อใหไ้ดเ้ขา้ถึง 
          กลุม่ก าลงัจะเป็นเจนวาย 

     

 
       ขอขอบคณุท่ีกรุณาตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 
รายชื่อผู้เชี่ยวชาญทีเ่ป็นผู้ตรวจสอบความเทีย่งตรงเชิงเนือ้หา 
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รายชื่อผู้เชี่ยวชาญทีเ่ป็นผู้ตรวจสอบความเทีย่งตรงเชิงเนือ้หา 
รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญท่ีเป็นผูต้รวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หาดว้ยคา่ดชันีความสอดคลอ้ง มีดงันี  ้
    
ล าดบั รายช่ือ ต าแหน่ง / หน่วยงาน/สถานที่ 
1 ดร.ชาญชยั ดีอว่ม กรรมการผูจ้ดัการบรษัิททีซิส คอนเซาท ์จ ากดั และ 

ที่ปรึกษาการจัดท าแผนพัฒนาจังหวัดนครปฐม 
วิ ท ย า ก ร ผู้ ช  า น า ญ ด้ า น  Idea to Product & 
Blockchain Technology 

2 อาจารย ์ดร.อภิศกัดิ ์คูก่ระสงัข ์
 

ประธานสาขาวิชาการท่องเที่ยวและการโรงแรม 
มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนคร 
 

3 ดร.กฤษณพงศ ์มีชนูกึ ผู้บริหารโรงเรียนจิระศาสตรว์ิทยา วิทยากรด้าน
ผูป้ระกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

4 อาจารย ์ดร.สรุศกัดิ ์จิรวสัตรม์งคล อาจารยป์ระจ าหลกัสตูรปรชัญาดษุฎีบณัฑิต 
สาขาวิชานวตักรรมวิทยาการจดัการสื่อสาร  
มหาวิทยาลยัราชภฏัวไลยอลงกรณ ์ 
ในพระบรมราชปูถมัภ ์

5 ดร.เพ็ญประภา จงึกานตก์ลุ รองกรรมการผูจ้ดัการบรษัิทจารต์นั กรุป๊ จ ากดั 
เซเลบรทิิผูเ้ช่ียวชาญบรรยายเรื่องบคุลิกภาพและ 
การแต่งกาย  
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ประวัตกิารศึกษาและการท างาน 
 

ชื่อ นามสกุล พรพิมล สมัพทัธพ์งศ ์
ภมูิล าเนา  จงัหวดัสระบรุี 
ประวัตกิารศึกษา 
วุฒกิารศึกษา                         ชื่อสถาบัน                         ปีทีส่ าเร็จการศึกษา 
บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต (บธ.ม.)  มหาวิทยาลยัราชภฎัสวนดสุิต  2547 
บญัชีบณัฑิต (บช.บ.)    มหาวิทยาลยัศรีปทมุ   2537 
บรหิารธุรกิจบณัฑิต (บธ.บ.)                     มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช  2559  
 

ต าแหน่งและสถานทีท่ างานปัจจุบัน 
 อาจารยป์ระจ า สาขาวิชาการตลาดดิจิทลั คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลยัราชพฤกษ ์
ผลงานวิจัย 

1. พฤติกรรมและการตลาดดิจิทลัที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผลิตภณัฑส์ินคา้ OTOP ของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบรุีผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์

2. ความสามารถของผูป้ระกอบการในการสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัของธุรกิจสปา 
เพื่อสขุภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบรุี 
4. พฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้รโิภคและสว่นประสมทางการตลาดของสินคา้หนึ่งต าบลหนึ่ง

ผลิตภณัฑร์ะดบั 5 ดาวในจงัหวดันนทบรุี 
5. การรบัรูข้องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครตอ่ผูป้ระกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและ 

ขนาดย่อมธุรกิจผลิตเครื่องส าอาง 
6. บทบาทของสื่อประชาสัมพันธ์ที่มีผลต่อการตัดการตัดสินใจเลือกเขา้ศึกษาต่อในระดับ

ปรญิญาตร ีวิทยาลยัราชพฤกษ ์
7. ภาพลกัษณข์องวิทยาลยัราชพฤกษใ์นทศันะของประชาชน 


	Titlepage
	Abstract
	Acknowledgements
	Contents
	Chapter 1
	Chapter 2
	Chapter 3
	Chapter 4
	Chapter 5
	Reference
	Appendix
	Profile



