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ให้ค  าปรึกษา รวมไปถึงเสนอความคิดเห็นในการปรับปรุงส่วนต่างๆ ของสารนิพนธ์ฉบบัน้ี  และท่ี
ส าคญัตอ้งขอขอบพระคุณผูช่้วยศาสตราจารยพ์ลิศา รุ่งเรือง และผูช่้วยศาสตราจารยพ์ลัลภา  ปีติสันต ์
ท่ีร่วมเป็นคณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ฉบบัน้ีซกัถาม รวมทั้งเสนอความคิดเห็นมายงัผูว้ิจยัน าไป
ปรับปรุงให ้ สารนิพนธ์ฉบบัน้ีมีความสมบูรณ์มากยิง่ข้ึน 

สารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะไม่ประสบความส าเร็จไดห้ากปราศจากความช่วยเหลือจากการ
เสียสละเวลาของบุคคลในการให้ขอ้มูลอนัเป็นประโยชน์ต่องานวิจยัน้ี  รวมถึงผูมี้ส่วนร่วมในการ
เก็บรวมรวมข้อมูล และความร่วมมือจากผูใ้ห้สัมภาษณ์ทุกท่านท่ีได้ให้ความกรุณาจนการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล และการตีความขอ้มูลลุล่วงไปดว้ยดี 

ขอขอบพระคุณบิดา มารดา ครอบครัว เพื่อนร่วมชั้นเรียน คณาจารยท่ี์ไดป้ระสาทวิชา 
รวมทั้งบุคลากรภายในมหาวทิยาลยัทุกท่านท่ีไดใ้ห้การสนบัสนุนในทุกดา้น และให้ความช่วยเหลือ
ขา้พเจา้มาตลอด ขอขอบพระคุณมา ณ ท่ีน้ี  จึงสมควรแก่การประกาศกิตติกรรมของทุกท่านให้
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บทคดัยอ่ 
จากปัญหาในปัจจุบันของการสร้างแบรนด์สินค้าแฟชั่นเคร่ืองแต่งกายของผู ้ประกอบการ

ภายในประเทศไทยท่ีประสบปัญหาแบรนด์ไม่สามารถครองใจผูบ้ริโภคไดท้ั้งน้ีอาจจะเป็นในดา้นของเงินลงทุน 
หรือกลยุทธ์ต่างๆ ไม่สามารถท าให้ต่อสู้กับแบรนด์สินคา้แฟชั่นเคร่ืองแต่งกายขนาดใหญ่ทั้ งในประเทศและ
ต่างประเทศได ้ ซ่ึงการวจิยัคร้ังน้ีมุ่งเนน้ไปท่ีแบรนดสิ์นคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกายของผูป้ระกอบการไทย 3 แบรนด์
ท่ีประสบความส าเร็จจากวางรูปแบบธุรกิจของตนเป็น Muti-Brands Store 

การวจิยัคร้ังน้ีเป็นวจิยัเชิงคุณภาพ  มีการศึกษาต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อกล
ยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของทั้ง 3 แบรนด์ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตวัอยา่ง 10 คน ท่ีบริโภคสินคา้
จากทั้ง 3 แบรนด์น้ีอยา่งสม ่าเสมอและน าขอ้มูลท่ีไดม้าเปรียบเทียบกบักลยทุธ์ท่ี 3 แบรนด์ไดก้ าหนดไว ้(ไดจ้าก
ส ารวจจากพ้ืนท่ีจริง เอกสาร และค าสมัภาษณ์ผูป้ระกอบการ) วา่มีความเห็นไปในทิศทางเดียวกนัหรือไม่อยา่งไร   

จากการวเิคราะห์ขอ้มูลจากค าใหส้มัภาษณ์ไดผ้ล คือ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไปในเชิงบวกตรงกบั
กลยุทธ์ท่ีผูป้ระกอบการทั้ง 3 แบรนด์ไดว้างเอาไว ้ทั้งในดา้นการน าสินคา้ต่างประเทศท่ีมีความแตกต่างทั้งตวั
คุณภาพ และการออกแบบ, การตกแต่งร้าน และการท าการตลาดผา่นส่ือสงคมออนไลน์เป็นหลกัอยา่งต่อเน่ือง และ
สม ่าเสมอ จนในปัจจุบนัถือไดว้า่ทั้ง 3 แบรนด ์เป็นตน้แบบการด าเนินธุรกิจของผูป้ระกอบการขนาดเลก็บางราย 
 
ค าส าคญั : สินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย / แบรนด ์/ การสร้างแบรนดใ์หเ้ป็นท่ียอมรับ / แหล่งก าเนิด    
                 สินคา้ / ส่วนประสมทางการตลาด  
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บทที ่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
การสร้างแบรนดสู่์อินเตอร์ท่ามกลางการแข่งขนัของโลกธุรกิจในปัจจุบนั นบัวนัจะทวี

ความรุนแรงยิ่ง ข้ึน โดยเฉพาะเม่ือเทคโนโลยีมีความกา้วหนา้มากข้ึนเพียงใด ความเขม้ขน้ของการ
แข่งขนัก็มีมากข้ึนเป็นเงาตามตวั กลยุทธ์การแข่งขนั และสภาพตลาดของสินค้าเป็นส่ิงส าคญัท่ี
ผูป้ระกอบการธุรกิจขนาดกลางและเล็ก (SMEs) ควรศึกษา และเรียนรู้ท่ีจะรับมือกับภาวะการ
แข่งขนัท่ีเกิดข้ึนเพื่อน าพาธุรกิจใหอ้ยูร่อดรวมทั้งสามารถขยายธุรกิจให้แข็งแรงและเติบโตต่อไปได ้
ส่ิงส าคญัท่ีผูป้ระกอบการมือใหม่ หรือผูป้ระกอบการSMEs ควรให้ความส าคญันอกเหนือไปจาก
ขอ้มูลดา้นการตลาดทัว่ไป ไม่วา่จะเป็นกลุ่มลูกคา้ สถานท่ีจ าหน่าย ราคา คู่แข่ง คือ เอกลกัษณ์ของ
สินคา้ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีผูป้ระกอบการไทยหลายรายมองขา้ม ท าให้การด าเนินธุรกิจของนกัธุรกิจไทย
ในช่วงท่ีผา่นมาไม่ค่อยประสบความส าเร็จเท่าท่ีควร เน่ืองจากไม่มีเอกลกัษณ์เป็นของตนเอง   

แต่ในปัจจุบนัมีจ านวนของแบรนด์สินคา้ไทยจึงมีแนวโนม้ท่ีจะเติบโตข้ึนมาแข็งแกร่ง
นอ้ยมาก  อาจดว้ยหลายสาเหตุ  แต่มีหน่ึงสาเหตุหลกั คือ ค่านิยมของคนไทยท่ีมีต่อสินคา้ไทยยงัมี
ทศันคติในเชิงลบ  โดยเฉพาะสินคา้แฟชัน่ท่ีคนไทยยงันิยมสินคา้แฟชัน่ท่ีมีท่ีมาและแหล่งก าเนิดจาก
ต่างประเทศมากกวา่สินคา้แฟชัน่ท่ีแบรนดไ์ทย  โดยมองขา้มเร่ืองคุณภาพ ราคา ยดึติดกบัภาพลกัษณ์
มากกวา่  จึงไม่แปลกเลยท่ีแบรนดสิ์นคา้แฟชัน่ไทยมีแนวโนม้จะออกจากตลาดไปอยา่งต่อเน่ือง 

“ธุรกิจแฟชั่น เป็นธุรกิจท่ีหยุดน่ิงไม่ได ้ ตอ้งรู้จกับริหารค่าใช้จ่ายตน้ทุน แต่ไม่ควร
หยดุกิจกรรมต่างๆ ของแบรนด ์เพราะจะท าใหก้ระแสนิยมหายไป จากภาพรวมของธุรกิจแฟชัน่ของ
ประเทศไทย เม่ือปีท่ีผา่นมา ถือวา่มีการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง ดว้ยกลุ่มเป้าหมายแต่ละแบรนด์อยูท่ี่วยั
ท างาน ท่ีมีอ านาจในการจบัจ่ายสูง และมีจ านวนคนมากข้ึน ท าให้แฟชัน่ไทยไดรั้บความนิยมมาก 
ประกอบกบัคนไทยเปล่ียนจากการนิยมแบรนด์นอกหนัมาสวมใส่เส้ือผา้แบรนด์ไทยมากข้ึน ท าให้
ตลาดแฟชัน่ไทยเติบโตอยา่งกา้วกระโดดและต่อเน่ือง ในขณะท่ีอาจมีมุมมองท่ีวา่เส้ือผา้แฟชัน่ไม่ใช่
ธุรกิจท่ีมีความส าคญัมากเท่าไหร่กบัวถีิชีวติ แต่ขณะเดียวกนักบัเป็นธุรกิจท่ีมีมูลค่ามหาศาล ซ่ึง ณ ปี 
2556 ท่ีผา่นมาตลาดเคร่ืองนุ่งห่มมีมูลค่าท่ีสูงถึง 86,000 ลา้นบาท นอกจากจะมีการแข่งขนัชิงตลาด
กนัเองแลว้ ยงัตอ้งแข่งขนักบัแบรนด์ต่างชาติท่ีตบเทา้เขา้มาช่วงชิงตลาดในไทย เช่น CK, DKNY, 
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MNG เป็นตน้   ในขณะท่ีแบรนด์ต่างชาติจะมีความพร้อมทุกอยา่ง ไม่วา่จะทั้งเงินทุน พนกังานมือ
อาชีพ และระบบการจดัการท่ีเป็นระบบ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีท าใหทุ้กแบรนดต์อ้งมีการต่ืนตวั ท่ามกลางการ
แข่งขนัท่ีสูงทั้งในและต่างประเทศ ทุกแบรนด์ ตอ้งมีการวางแผนธุรกิจ ทั้งในช่วงขาข้ึนและขาลง
ของตลาด ทั้งน้ี เพื่อรองรับความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึน ดีไซเนอร์ไทยตอ้งมองภาพรวมของธุรกิจมาก
ข้ึน งานออกแบบไม่ใช่เพียงธุรกิจแบบหอ้งเส้ือ แต่ตอ้งลงทุนสร้างตลาดทั้งในและต่างประเทศ และ
ตอ้งมีการบริหารการจดัการในดา้นต่างๆ เช่น การผลิต การตลาด และการประชาสัมพนัธ์ (ขอ้มูล
จากหนงัสือพิมพผ์ูจ้ดัการวนัท่ี 19 กุมภาพนัธ์ 2557) 

แต่ย ังมีแบรนด์สินค้า เคร่ืองแต่งกายแฟชั่นไทย  ท่ี มีความแข่งแกร่งในตลาด
ภายในประเทศ  ท่ีมีรูปแบบการด าเนินธุรกิจท่ีแตกต่างออกไป  จากเดิมท่ีตอ้งผลกัดนัสินคา้ภายใต้
แบรนด์ของตนเองเขา้สู่ตลาด  เปล่ียนเป็นการผลกัสินคา้ภายใตแ้บรนด์ของตนเองควบคู่ไปกบัการ
ผลกัดนัสินคา้แบรนด์ต่างประเทศท่ีมีช่ือเสียงระดบัโลก  จนปัจจุบนัไดรั้บการยอมรับจากตลาดใน
ประเทศเป็นอยา่งดี โดยเรียกรูปแบบของธุรกิจน้ีว่า “Multi-Brands Store” โดยลกัษณะของธุรกิจ
ประเภทน้ีจะเร่ิมจากการรูปแบบร้านคา้บนโลกออนไลน์ ในรูปแบบไม่มีหน้าร้าน จึงเป็นลกัษณะ
ของการคา้ท่ีเรียกว่า “Pre-Order” เพราะจะไม่มีความเส่ียงดา้นการ Stock สินคา้ไวก้บัตนเอง เม่ือ
ประสบความส าเร็จไปไดใ้นระดบัหน่ึงจะเร่ิมมีการขยายธุรกิจให้มีหนา้ร้านในแหล่งแฟชัน่ท่ีส าคญั
ของประเทศไทย คือ สยามสแควร์ และน าเขา้สินคา้แฟชัน่ท่ีมีช่ือเสียงระดบัโลกเขา้มาเพิ่มเติมท่ีเรียก
ไดว้่าเป็น “Limited Edition”  รวมถึงไดร่้วมมือกบัแบรนด์ระดบัประเทศและโลก  เพื่อออกสินคา้
ร่วมกนัเป็นการสร้าง Brand Awareness ของลูกคา้  และรายไดห้ลกัจะเขา้มาทั้งการขายผา่นหนา้ร้าน
และการขายสินคา้ผา่นทางออนไลน์   ในจงัหวะท่ีแบรนด์ของธุรกิจเร่ิมเป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้งมากข้ึน
ก็จะมีการผลกัดนัแบรนด์สินคา้ของตนเองเขา้มาควบคู่กนั  ในขณะน้ีจะมีร้านท่ีเป็นธุรกิจประเภทน้ี
อยูป่ระมาณ 3 แบรนดไ์ดแ้ก่  CARNIVAL ( จุดเร่ิมจากแบรนด์สินคา้ Street Wear ปัจจุบนัมีทั้งหมด 
4 สาขาในกรุงเทพมหานคร สาขาท่ี 4 ไดรั้บความร่วมมือกบั Nike บนพื้นท่ี 150 ตารางเมตร ใน 
Central World เป็น Official Shop แห่งแรกของ Nike ในภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้) , 
PRONTO ( จุดเร่ิมจากการน าเขา้แบรนด์สินคา้กางเกงยีนส์  รองเทา้บูท จากต่างประเทศ  ปัจจุบนัมี
ทั้ง 8 สาขา ทั้งในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั ) และ SELEKTIV (จุดเร่ิมใกล้เคียงกับ 
CARNIVAL แต่ปัจจุบนัภายในร้านมีสินคา้รูปแบบเดียวกบัสินคา้จาก 2 ร้านท่ีกล่าวขา้งตน้  ปัจจุบนั
มี 1 สาขาท่ีห้างสรรพสินคา้ Digital Gateway เนน้เจาะกลุ่มลูกคา้ท่ีมีก าลงัซ้ือระดบัสูง ) โดยทั้งสาม
แบรนดจ์ะมีโมเดลธุรกิจดงัภาพท่ี 1.1-1.3 
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ภาพท่ี 1.1 โมเดลธุรกิจ Muti-Brands Stores (ช่วงเร่ิมตน้) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 1.2 โมเดลธุรกิจ Muti-Brands Stores (ช่วงท่ีมีจ  านวนลูกคา้เพิ่มข้ึน) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

เป็น Retail Shop แบรนด์สินค้า

ต่างประเทศโดยรับต่อ Official Dealer 

รายใหญ่ในประเทศ 

 

น าเข้าแบรนด์สินค้าแฟช่ัน                 

(แบรนด์เดยีว) จากต่างประเทศทีเ่ป็น

รุ่น Limited Edition 

ไม่มวีางจ าหน่ายในประเทศไทย 

 
น าเข้าแบรนด์สินค้าแฟช่ันจาก

ต่างประเทศในรูปแบบของการเป็น 

Official Dealer ในประเทศไทย 

 

ผู้บริโภค 

 

ผ่านช่องทางออนไลน์ 

และหน้าร้านขนาดเลก็ 

เพิม่การน าเข้าแบรนด์สินค้าแฟช่ันจาก

ต่างประเทศทีเ่ป็นรุ่น Limited Edition 

ไม่มวีางจ าหน่ายในประเทศไทย  

 เพิม่น าเข้าแบรนด์สินค้าแฟช่ันจาก

ต่างประเทศในรูปแบบของการเป็น 

Official Dealer ในประเทศไทย 

 

ผู้บริโภค 

 

ผ่านช่องทางออนไลน์ และขยาย

หน้าร้านและมกีาร Stock สินค้า

ต านวนมาก 
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ภาพท่ี 1.3 โมเดลธุรกิจ Muti-Brands Stores (ช่วงท่ีการน าแบรนดสิ์นคา้ของตนเองเขา้สู่ตลาด) 
 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ผูว้ิจยัได้พบถึงปัญหาในการสร้างแบรนด์สินคา้แฟชั่นไทยใน
ปัจจุบนั คือ การท่ีผูบ้ริโภคมีค่านิยมในการยอมรับสินคา้ต่างประเทศมากกวา่สินคา้ไทย  ซ่ึงส่งผลให้
แบรนดสิ์นคา้แฟชัน่ไม่ประสบความส าเร็จ  ดงันั้นเพื่อหาหนทางในการแกไ้ขปัญหาน้ี คือ การศึกษา
กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์สินคา้ขา้งตน้ทั้ง 3 แบรนด์ผา่นมุมมองของผูบ้ริโภควา่เพราะเหตุใดจึง
สามารถยืดหยดัอยู่ในสถานการณ์ปัจจุบนัในการครองใจผูบ้ริโภคในระดบัประเทศและมีแบรนด์
สินคา้ท่ีแข็งแกร่ง เพื่อใช้เป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการไทยท่ีมีแนวคิดในการท่ีจะสร้างแบรนด์
สินคา้เป็นของตนเอง 

 
 
 
 
 

เป็น Retail Shop แบรนด์สินค้า

ต่างประเทศโดยรับต่อ Official Dealer 

รายใหญ่ในประเทศ 

 

เพิม่น าเข้าแบรนด์สินค้าแฟช่ันจาก

ต่างประเทศทีเ่ป็นรุ่น Limited Edition 

ไม่มวีางจ าหน่ายในประเทศไทย 

 เพิม่น าเข้าแบรนด์สินค้าแฟช่ันจาก

ต่างประเทศในรูปแบบของการเป็น 

Official Dealer ในประเทศไทย 

 
ผู้บริโภค 

 

ผ่านช่องทางออนไลน์ และขยาย

จ านวนสาขาของหน้าร้าน 

การน าสินค้าภายใต้แบรนด์ของตนเองเข้าสู่

ตลาดผ่านช่องทางเดมิทีม่อียู่แล้วรวมถึงการ

ร่วมกนัออกสินค้าในลกัษณะ Collaboration 

กบัแบรนด์สินค้าทีม่ช่ืีอเสียง 
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1.2 วตัถุประสงค์กำรวจิัย 

1. เพื่อวเิคราะห์รูปแบบธุรกิจสินคา้แฟชัน่เส้ือผา้ รองเทา้ แวน่ตา และเคร่ืองประดบัท่ี
ประสบความส าเร็จในปัจจุบนั 

2.  เพื่อวเิคราะห์พฤติกรรมการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อกลยทุธ์ทางการตลาด
ของธุรกิจรูปแบบ Multi-Brands Store 

3. เพื่อน าเสนอและพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดไปสู่ธุรกิจท่ีนอกเหนือจากสินคา้แฟชัน่ 
 
 

1.3  ขอบเขตของกำรวจิัย 
 

1.3.1  ด้ำนประชำกรศำสตร์ เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคสินคา้แฟชัน่ท่ีรู้จกัและใชบ้ริการแบรนด์
สินคา้ ไดแ้ก่ CARNIVAL, PRONTO และ SELEKTIV ในช่วงอายุ 15-50 ปี ท่ีมีก าลงัในการซ้ือโดย
กลุ่มประชากรจะมาจากการส ารวจในบริเวณท่ีตั้งของร้าน, การส ารวจแบบออนไลน์ รวมถึงการ
ส ารวจโดยใชเ้ครือข่ายของกลุ่มประชากรท่ีมีความใกลชิ้ดกบัผูว้จิยั จ  านวนทั้งหมด 10 ราย 

 
1.3.2  ตัวแปรทีใ่ช้กำรศึกษำ 

1.3.2.1   ปัจจยัทางดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการบริโภคสินคา้
จากแบรนดท์ั้ง 3 ท่ีกล่าวขา้งตน้ 

1.3.2.2   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดของแบรนดท์ั้ง 3 มีต่อพฤติกรรมการ
บริโภคของผูบ้ริโภค 

 
1.3.3 ขอบเขตด้ำนเวลำ  ศึกษาระหวา่งช่วงเวลาเดือนมิถุนายน  2557 ถึง เดือนสิงหาคม 

 
 
1.4 สมมติฐำนงำนวจิัย 

1.  การด าเนินกลยทุธ์ทางการตลาดโดยการน าสินคา้แบรนดต์่างประเทศท่ีมีช่ือเสียง   
ท าใหผู้บ้ริโภคมีการรับรู้และตระหนกัในแบรนดสิ์นคา้ของธุรกิจทั้ง 3 ท่ีกล่าวมามากข้ึน  
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2.  การด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดในการน าแบรนด์สินคา้ของธุรกิจทั้ง 3 ไปร่วมมือ
กบัแบรนด์สินคา้ในประเทศท่ีมีช่ือเสียง รวมถึงแบรนด์ต่างประเทศ ท าให้ผูบ้ริโภคมีการรับรู้และ
ตระหนกัในแบรนดสิ์นคา้ของธุรกิจทั้ง 3 ท่ีกล่าวมามากข้ึน 

3.  การศึกษาพฤติกรรมความตอ้งการสินคา้แฟชั่นของผูบ้ริโภคของเจา้ของธุรกิจ 
ส่งผลใหแ้บรนดสิ์นคา้ของธุรกิจทั้ง 3 ประสบความส าเร็จ 

4.  การจดักิจกรรมน าเสนอสินคา้อยา่งต่อเน่ือง และส่ือออนไลน์เป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญัท่ี
ท าใหแ้บรนดข์องธุรกิจทั้ง 3 น้ีประสบความส าเร็จ 

 
 
1.5 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 

1.  ผูว้ิจยัสามารถน าผลวิจยัไปประกอบการท าแผนธุรกิจเพื่อน าไปสู่การสร้าง
มูลค่าเพิ่มแก่แบรนดสิ์นคา้ในการสร้างแบรนดใ์หแ้ขง็แกร่งและไดเ้ปรียบคู่แข่งในเชิงความแตกต่าง 

2.  เพื่อเป็นแนวทางของผูป้ระกอบในปัจจุบนัในการศึกษาแนวทางของแบรนด์ท่ี     
ประสบความส าเร็จเพื่อน าไปปรับใชก้บัธุรกิจของตนเองใหดี้ข้ึน 

3.  เพื่อเป็นแนวทางของผูป้ระกอบการรายใหม่ท่ีก าลงัจะเขา้สู่ตลาด เพื่อท าความเขา้ใจ
ในทิศทางของรูปแบบธุรกิจแฟชัน่ รวมถึงพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั 
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บทที ่2 

ทบทวนวรรณกรรม 
 
 

แนวคิด, ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั
เร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อกลยุทธ์ทางการตลาดในการสร้างแบรนด์
ของธุรกิจ สินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย Multi-Brands Store ในประเทศไทย” ผูว้ิจยัไดแ้บ่งออกเป็น 6 
หวัขอ้ ดงัน้ี 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีท่ีวา่ดว้ยสินคา้แฟชัน่ 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีท่ีวา่ดว้ยตราสินคา้หรือแบรนด์ 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีท่ีวา่ดว้ยการท าตราสินคา้หรือแบรนดใ์หเ้ป็นท่ียอมรับ 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีท่ีวา่ดว้ยแหล่งก าเนิดสินคา้ 
2.5  ผลกระทบต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคจากการรับรู้ถึงประเทศแหล่งก าเนิดสินคา้ 
2.6  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

2.1  แนวคดิและทฤษฎทีีว่่ำด้วยสินค้ำแฟช่ัน 
การนิยามความหมายของแฟชั่นในมุมมองของแต่ละบุคคล อาจจะมีความแตกต่าง

ต่างกนัออกไป  มีผูนิ้ยามความหมายของแฟชั่นออกไวอ้ย่างมากมาย  เช่น  แฟชั่นไม่ใช้เพียงแค่
เก่ียวกบัสินคา้เส้ือผา้  เคร่ืองแต่งกาย  แต่ยงัรวมถึงทุกส่ิงท่ีแสดงออกถึงความร่วมสมยั  ไม่วา่จะเป็น
รถยนต ์ โทรทศัน์  รวมถึงรูปแบบการส่ือสารในช่องทางต่างๆ  

แฟชัน่ เป็นค าท่ีมาจากภาษาองักฤษวา่ “fashion” ราชบณัฑิตยสถานได้ให ้ความหมาย
ของค าน้ีว่า "สมยันิยมหรือวิธีการท่ีนิยมกนัทัว่ไปชั่วระยะเวลาหน่ึง" เป็นการยอมรับจนเกิดเป็น
ค่านิยม มีกระบวนการเกิดภาษาใหม่ซ่ึงเป็นช่วงเวลาหน่ึงเท่านั้น ซ่ึงแตกต่างจากค าวา่ “วิวฒันาการ” 
ท่ีทฤษฎีของ ชาร์ลส์ ดาร์วินระบุไวว้่าวิวฒันาการ คือ การเปล่ียนแปลงท่ีตอ้งใช้เวลายาวนานและ
สามารถถ่ายทอดส่ิงนั้นไปสู่ลูกหลานได ้โดยมากแลว้ค าวา่แฟชัน่ มกัมีความหมายเก่ียวขอ้งกบัการ
แต่งตวั 

และยงัมีนิยามท่ีวา่ แฟชัน่ หมายถึง รูปแบบลกัษณะของการน าเสนอหรือแนวความคิด
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ท่ีโดดเด่นและเป็นท่ียอมรับของคนหมู่มากในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง (Troxell, 1978) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 
Drake, Spoone และ Greenwald (1992) ท่ีอธิบายวา่ แฟชัน่คือลกัษณะการแสดงออกหรือการกระท า
ท่ีไดรั้บการยอมรับเป็นอย่างดีจากกลุ่มบุคคล แฟชัน่ครอบคลุมไปถึงกิจกรรมต่างๆ ในการด าเนิน
ชีวิต เช่น การแต่งกาย การรับประทานอาหาร การเรียนและการสอน ซ่ึงกิจกรรมต่างๆดงักล่าว 
ปรากฏใหเ้ห็นโดยทัว่ไปจนกลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวติประจ าวนั 

กาญจนา แกว้เทพ (2541) ไดส้รุปความหมายของแฟชัน่ว่าหมายถึง ลีลา(style) หรือ
วิธีการน าเสนอ (presentation)ของการแตงกาย การแต่งหน้าท าผม การใช้เคร่ืองประดบั  ตลอดจน
อากปักริยาของผูแ้ต่งดว้ย โดยสรุปส่ิงท่ีแฟชัน่เก่ียวขอ้งนั้นมี 3 บริบท  คือ เป็นเร่ืองราววา่ดว้ยเส้ือผา้
ทั้งของผูห้ญิงและผูช้าย  เป็นเร่ืองราวท่ีเก่ียวกับการแต่งหน้า  แต่งผม รวมทั้ งรองเท้า  กระเป๋า 
เคร่ืองประดบั และเคร่ืองใชท่ี้ใช้ประกอบกบัเส้ือผา   และเป็นเร่ืองราวท่ีวา่ดว้ยลกัษณะรูปร่างของ
บุคคล เชน ลกัษณะอว้น   ผอม หรือ สูง  เป็นตน้ 

ดังนั้ นจึงอาจสรุปได้ว่า  แฟชั่นเป็นได้ทั้ ง  พฤติกรรม  เ ส้ือผา เคร่ืองแต่งกาย  
เคร่ืองประดบัส่ิงของ  กิจกรรม  การด าเนินชีวิต หรือแมแ้ต่แนวคิด ท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยมและไดรั้บการ
ยอมรบจากคนหมู่มากในสงคม ณ ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง  แต่หากกล่าวถึงความหมายของค าวา่แฟชัน่
ส าหรับคนทัว่ไปหรือท่ีคนส่วนใหญ่มกันกัถึง แฟชัน่จะหมายถึงเส้ือผา้หรือเคร่ืองแต่งกายต่างๆ โดย
แฟชัน่เป็นเสมือนช่องทางหน่ึงท่ีท าให้บุคคลสามารถตอบสนองความตองการของตนเองไม่ว่าจะ
เป็นความตอ้งการทางอารมณ์ หรือการแสดงออกทางพฤติกรรมต่างๆ   บุคคลสามารถพฒันาความ
เป็นเอกลกัษณ์ของตนเอง (Identity) ทั้งในดา้นรูปลกัษณ์ภายนอกทางรางกาย ความรู้สึกต่างๆ  การ
รับรู้เก่ียวกบัตวัเอง (Self concept) หรือ ภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self image)  รวมทั้ง สร้างความ
ประทบัใจให้กบัผูอ่ื้นเม่ือยามพบเห็นไดโ้ดยผา่นการสวมใส่เคร่ืองแต่งกายหรือการใช้ สินคา้แฟชัน่
ต่างๆ  ในสังคมสมยัใหม่เช่นในปัจจุบนัน้ี  แฟชั่นเขา้มามีบทบาทเก่ียวของกบัรูปแบบการด าเนิน
ชีวติ (Lifestyle) ของคนในสงคมมากข้ึน โดยสงเกตไดจ้ากการเปล่ียนเคร่ืองแตงกายท่ีแตกต่างกนัไป
ในแต่ละกิจกรรมหรือแต่ละสถานการณ เช่น ชุดไปเท่ียว  ชุดท างาน ชุดกีฬา ชุดราตรี  ฯลฯ (Moven, 
1994)  โดยในงานวิจยัน้ีจะให้ความหมายของแฟชัน่ไปท่ีสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งหรือลกัษณะของ  เคร่ือง
แต่งกาย  ไดแ้ก่ เส้ือผา้ , รองเทา้ , หมวก , นาฬิกาขอ้มือ , แวน่ตา  รวมถึงเคร่ืองประดบับนร่างกาย     

  
2.1.1  องค์ประกอบของแฟช่ัน 
การสร้างสรรคอ์อกแบบแฟชัน่นบัเป็นกระบวนการท่ีสลบัซบัซ้อน โดยในพื้นฐานการ

ออกแบบแฟชัน่นั้น จะเป็นการผสมผสานรวมกนัระหวา่ง 4 องคป์ระกอบหลกัอนัไดแ้ก่ โครงร่าง 
(Silhouette)  รายละเอียด (Details)  ลกัษณะพื้นผิววสัดุ (Texture)  และสี (Color)  โดยองคป์ระกอบ
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ในแต่ละดา้นน้ีจะมีผลต่อภาพรวมของแฟชัน่ในทา้ยท่ีสุด ไม่วาจะเป็นแฟชัน่ส าหรับสินคา้ประเภท
ใดก็ตาม  และการเปล่ียนแปลงแฟชัน่ไม่วาจะในยุคสมยัใด  มกัเป็นการเปล่ียนแปลงท่ีเก่ียวขอ้งกบั
หน่ึงในองคป์ระกอบหลกัทั้งส่ีประการน้ีทั้งส้ิน  โดยรายละเอียดเก่ียวกบัองคป์ระกอบทั้ง 4 ประการ
มีดงัน้ี (Troxell, 1978) 

2.1.1.1 โครงร่าง (Silhouette)  หมายถึง ลกัษณะโครงร่าง (Shape, Form) 
ของการออกแบบนั้นๆ เชน ลกัษณะเป็นเส้นตรง  ทรงกระบอก ทรงระฆงั เป็นตน 

2.1.1.2  รายละเอียด (Details) หมายถึง ลกัษณะรายละเอียดภายในส่วน
ต่างๆท่ีประกอบกนัข้ึนมาเป็นโครงร่าง (Silhouette) เช่น ลกัษณะการตกแต่งชายเส้ือชายกระโปรง 
ความยาวหรือความกวา้งของกระโปรง เป็นตน การเปล่ียนแปลงในรายละเอียด (Details)   ของการ
ออกแบบแฟชัน่จะน ามาซ่ึงการเปล่ียนแปลงโครงราง (Silhouette)  ดว้ยเช่นกนั 

2.1.1.3  ลกัษณะพื้นผิววสัดุ (Texture) หมายถึง ลกัษณะพื้นผิวของวสัดุ
หรือวตัถุดิบท่ีน ามาใช้ในการผลิตสินค้าแฟชั่นต่างๆ เช่น ผา้ทอ ขนสัตว์ เหล็ก เป็นตน้ จดัเป็น
องคป์ระกอบท่ีค่อนขา้งมีความส าคญัมาก เพราะลกัษณะของพื้นผิววสัดุส่งผลต่อองคป์ระกอบดา้น
อ่ืนๆไดม้าก เช่น  วสัดุท่ีต่างกนัมีผลต่อโครงร่างซ่ึงอาจท าใหดู้เพรียวหรืออว้นข้ึนได ้เป็นตน้ 

2.1.1.4  สี (Color)  สีจดัเป็นอีกหน่ึงองค์ประกอบท่ีส าคญั โดยเฉพาะ
ส าหรับเคร่ืองแต่งกาย  สี สามารถบ่งบอกได้ถึงความหมายหลายอย่าง เช่น สีขาวหมายถึงความ
บริสุทธ์ิ   สีด ากลายเป็นสีอมตะส าหรับเคร่ืองแต่งกายของคนท างานแบบมืออาชีพ เป็นตน้ดงันั้นใน
การออกแบบแฟชัน่ ส่ิงท่ีผูอ้อกแบบควรจะตอ้งค านึงถึงคือองค์ประกอบหลกัทั้งส่ีประการดงัท่ีได้
กล่าวมาแลว้ รวมทั้งนกัการตลาดและนกัโฆษณาก็ควรท่ีจะมีความรู้เก่ียวกบัองคป์ระกอบพื้นฐานน้ี
ดว้ย เพื่อท่ีจะไดส้ามารถเขา้ใจแฟชัน่และน าไปประยกุตใ์ชใ้นงานได ้

  
2.1.2  หลกักำรพืน้ฐำนของแฟช่ัน  

หลกัการทั้ง 5 ประการน้ีเป็นพื้นฐานส าคญัท่ีผูท่ี้ตอ้งการศึกษาเก่ียวกบัแฟชัน่ หรือผูจ้ะน าไปใชใ้น
หนา้ท่ีการงานหรือการประกอบอาชีพจะตอ้งรู้และเขา้ใจ ไดแ้ก่ (Troxell, 1978) 

2.1.2.1  ผู้บริโภคเป็นผู ้ก  าหนดแฟชั่นโดยการรับ (Acceptance)หรือ
ปฏิเสธ (Rejection)แฟชัน่นั้นๆ  จริงอยูท่ี่วา่นกัออกแบบ (Designer) เป็นผูอ้อกแบบเส้ือผา้หรือสินคา้
แฟชัน่ต่างๆโดยการออกแบบแต่ละคร้ังจะตั้งอยู่บนพื้นฐานท่ีว่าการออกแบบลกัษณะไหนท่ีน่าจะ
เป็นท่ีสนใจส าหรับผูบ้ริโภค  แต่คนท่ีจะเป็นผูต้ดัสินใจวา่เส้ือผา้แบบไหนหรือสินคา้ลกัษณะไหนท่ี
จะเป็นท่ีตอ้งการคือตวัผูบ้ริโภค หรือผูท่ี้เป็นผูซ้ื้อนัน่เอง ผูบ้ริโภคเป็นคนท่ีจะก าหนดวา่สินคา้ใดท่ี
ยงัอยู่ในกระแสความนิยม และสินคา้ใดเป็นสินคา้ท่ีเชยตกยุคสมยัไปแล้ว โดยการเลือกท่ีจะซ้ือ
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หรือไม่ซ้ือสินคา้นั้น 
2.1.2.2   แฟชัน่ไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัราคา   ราคาของสนคาไม่ไดเ้ป็นตวับอกวา่

สินคา้นั้นเป็นสินคา้แฟชั่นท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยมหรือไม่ จริงอยู่ท่ีว่ามีตราสินคา้แฟชั่นจ านวนมากท่ีมี
ราคาแพง เช่น  กระเป๋าหลุยส์วิตอง ซ่ึงมีราคาเฉล่ียใบละไม่ต ่ากว่าหน่ึงหม่ืนบาท แต่ไม่นานนัก
กระเป๋าแบบเดียวกนัน้ีก็จะมีการผลิตเลียนแบบออกมาวางขายตามตลาดทัว่ไปในราคาใบละไม่ก่ีร้อย
บาท ถึงแมว้าราคาลกัษณะวสัดุท่ีใช ้ช่ือตราสินคา คุณภาพของสินคา้และการผลิตจะแตกต่างกนั  แต่
สินคา้ทั้งสองราคาน้ีก็จดัเป็นสินคา้แฟชัน่ท่ีก าลงัไดรั้บความนิยมเช่นกนั อนัเป็นผลมาจากรูปทรง
ลกัษณะการออกแบบท่ีเหมือนกนันัน่เอง 

2.1.2.3   แฟชั่นมีการเปล่ียนแปลงแบบค่อยเป็นค่อยไป กล่าวคือ การ
เปล่ียนแปลงแฟชั่นส่วนใหญ่จะเป็นการเปล่ียนแปลงท่ียึดแบบเดิมของตวัสินคา้เป็นพื้นฐาน เช่น 
จากกระโปรงยาวเป็นกระโปรงสั้น จากกางเกงขากระบอกเป็นขามา้ นกัออกแบบส่วนใหญ่เขา้ใจ
และยอมรับหลกัการน้ี เน่ืองจากเขา้ใจวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะซ้ือสินคาโดยเฉพาะเส้ือผา้เคร่ืองแต่ง
กายต่างๆ โดยดูจากเคร่ืองแต่งกายเดิมท่ีมีอยู ่เพื่อใหส้ามารถน ามาสวมใส่ร่วมกนัได ้

2.1.2.4  การส่งเสริมการขายไม่สามารถเปล่ียนแปลงทิศทางของแฟชัน่
ได ้ความพยายามของผูผ้ลิตสินคาหรือนักการตลาดในการจดัการส่งเสริมการขายไม่สามารถเป็น
ตวัก าหนดวา่ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้จนท าให้สินคา้นั้นกลายเป็นสินคา้แฟชัน่ท่ีไดรั้บความนิยม เช่น 
กระโปรงท่ีสั้ นเกินไป ถึงแมจ้ะมีการลดราคาแต่ก็ไม่เป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภค เน่ืองจากความสั้นท่ี
มากเกินไป  ในท านองเดียวกนั การลดราคาหรือการส่งเสริมการขายก็ไม่สามารถท าให้สินคา้ท่ีเส่ือม
ความนิยมไปแลว้กลบัมามีชีวิตกลายเป็นสินคา้แฟชัน่ท่ีไดรั้บความนิยมได ้นัน่จึงเป็นสาเหตุหลกัท่ี
ท าให้ร้านเส้ือผา้ต่างๆมกัจะรีบลดราคาและระบายเส้ือแบบเก่าออกไป  เพื่อท่ีจะเตรียมน าเส้ือแบบ
ใหม่ท่ีเป็นท่ีนิยมเขา้มาแทนท่ี 

2.1.2.5  แฟชัน่จะเส่ือมความนิยมและตายไปในท่ีสุดเม่ือเกินความพอดี   
เช่น กระโปรงสุ่มท่ีเป็นท่ีนิยมในช่วงศตวรรษท่ี 18 เส่ือมความนิยมและตายไปในท่ีสุด เน่ืองจากมี
เส้นผ่าน-ศูนยก์ลางของกระโปรงท่ียาวเกินไปถึงแปดฟุต ท าให้เกิดความล าบากในการเคล่ือนไหว
ของผูส้วมใส่  หรือกระโปรงสั้นในช่วงปี  ค.ศ. 1960-1969  ท่ีสั้นเกินไปจนท าให้ดูไม่เหมาะสมท่ีจะ
สวมใส่ เป็นตน 
 

2.1.3  ปัจจัยทีม่ีต่อควำมสนใจและควำมต้องกำรสินค้ำแฟช่ัน 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อความสนใจและความตองการสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคมมากมายหลาย

ประการ(Troxell ,1978) ได้สรุปปัจจยัดังกล่าวออกเป็น 3 ด้าน คือ ปัจจยัทางด้านเศรษฐกิจ 
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(Economic factors), ปัจจยัทางดา้นสังคม (Sociological factors)  และปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา 
(Psychological factors)  โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

2.1.3.1  ปัจจยัทางดา้นเศรษฐศาสตร์ (Economic factors)  เชน รายไดข้อง
ผูบ้ริโภค ยิ่งผูบ้ริโภคมีรายได้สูงก็จะยิ่งมีก าลงัซ้ือสูง ท าให้ความสนใจในสินค้าแฟชั่นมีสูงข้ึน
เน่ืองมาจากมีความเส่ียงทางดา้นการเงินต ่า (Financial risk) เป็นตน้ 

2.1.3.2  ปัจจยัทางดา้นสังคม (Sociological factors)   เช่น เวลาว่าง 
(Leisure time) ลักษณะรูปแบบกิจกรรมยามว่างของบุคคลส่งผลต่อความต้องการ หรือการ
เปล่ียนแปลงของสินคา้แฟชัน่อยา่งมาก โดยเฉพาะเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย เช่น  กิจกรรมยามวา่งของ
คนกรุงเทพในปัจจุบนัมกัจะเป็นการออกก าลงักาย ดังนั้นเส้ือผา้ท่ีเป็นชุดออกก าลงักายจะเป็นท่ี
ไดรั้บความนิยม   การเกิดสงครามหรือหายนะ (Wars and disasters) ก็สามารถเป็นปัจจยัทางสังคมท่ี
มีผลต่อแฟชัน่ได ้เช่นหลงัจากการเกิดสงครามโลกคร้ังท่ีสอง ท าให้ผูห้ญิงเร่ิมออกไปท างานนอก
บา้นเช่นเดียวกบัผูช้ายจึงส่งผลท าให้แฟชัน่เส้ือผา้ของผูห้ญิงเปล่ียนแปลงไป โดยหันไปนิยมเส้ือผา้
ท่ีดูทะมดัทะแมงคล้ายกบัผูช้ายมากข้ึนนอกจากน้ียงัมีปัจจยัทางดา้นสังคมประการอ่ืนอีกมากมาย
เช่น การศึกษา เพศ ความมีอิสระเสรี เป็นตน้ 

2.1.3.3  ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา (Psychological factors)   ไดแ้ก่ ความเบ่ือ
หน่ายแฟชัน่เส้ือผา้แบบเดิมๆท่ีมีอยู ่(Boredom) ความอยากรู้อยากเห็นโดยการลองซ้ือหรือรับแฟชัน่
แบบใหม่มาใช(้Curiosity)  ปฏิกิริยาตอบกลบัต่อธรรมเนียมปฏิบติัต่างๆ (Reaction to convention)  
เช่น กลุ่มวยัรุ่นมกัจะมีพฤติกรรมต่อตา้นธรรมเนียมสังคม ดงันั้น เส้ือผา้ท่ีวยัรุ่นนิยมจึงไม่ใช้แบบ
เดียวกบัท่ีผูป้กครองอยากให้ใส่ เป็นตน้  ความมัน่ใจในตนเอง (Self-assurance)  ความตอ้งการให้
ตนเองมีเพื่อนหรือเป็นส่วนหน่ึงของสังคม (Companionship) โดยการท าตามแฟชัน่ท่ีสังคมนั้นๆ
นิยม เช่น แต่งตวัให้เหมือนเพื่อนในกลุ่ม เป็นต้น   และทศันคติทัว่ไป (General psychological 
attitude) เช่น ความตอ้งการ เป็นตน้ 
  

2.1.4  ทฤษฎกีำรกระจำยตัวของแฟช่ันไปยังผู้บริโภค 
บุคคลทั้งในวงการและนอกวงการแฟชั่นมีความคิดเห็นท่ีแตกต่างหลายทิศทางใน

ประเด็นของการเกิดแฟชั่นและผูก้  าหนดแฟชั่น โดยแนวทางแรกกล่าวว่า บุคคลท่ีเก่ียวข้องกับ
อุตสาหกรรมแฟชัน่ (Fashion Industry) อนัไดแ้ก่ นกัออกแบบแฟชัน่ (Fashion designer)   ผูผ้ลิต
สินคา้ (Producer) ส่ือ (Media) และเจา้ของร้านคา้แฟชัน่ (Retailers)   น่าจะเป็นกลุ่มคนท่ีมีอ านาจ
มากท่ีสุดในการก าหนดแนวทางต่างๆส าหรับแฟชัน่ (Fashion trend) โดยนกัออกแบบท าหนา้ท่ีเป็น
ผูอ้อกแบบเส้ือผา้หรือสินคา้แฟชัน่แบบใหม่ ส่วนผูผ้ลิตนั้นจะเป็นผูส้ร้างงานจากการออกแบบของ
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นกัออกแบบให้เกิดเป็นสินคา้จริงและท าการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ออกไปยงัผูบ้ริโภคในสังคม
(Sproles, 1981) 

แต่ในอีกความคิดเห็นหน่ึงกล่าววา่ ถึงแมน้กัออกแบบจะเป็นผูส้ร้างสรรค์งานแฟชัน่
ออกมา หรือผูผ้ลิตพยายามวางแผนงานมาอยา่งดีส าหรับแฟชัน่ใหม่   แต่ผูท่ี้มีบทบาทส าคญัในการท่ี
จะตอบรับหรือปฏิเสธแฟชัน่ใหม่นัน่คือ ผูบ้ริโภค ดงัเช่นงานวิจยัเก่ียวกบัชุดกระโปรงสั้น  ในช่วงปี 
ค.ศ. 1969-1970  ท่ีถึงแมผู้ผ้ลิตจะพยายามทุ่มเงินในการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆอยา่งมากมาย      แต่
ปรากฏวา่ชุดกระโปรงสั้นนั้นก็ไม่ไดเ้ป็นท่ีนิยมในกลุ่มผูบ้ริโภค  (Reynolds & Darden,1972  อา้งใน 
Sproles, 1981)   และจากหลกัการพื้นฐานของแฟชัน่  ทวา่ผูบ้ริโภคเป็นผูก้  าหนดแฟชัน่โดยการรับ 
(Acceptance) หรอปฏิเสธ (Rejection) แฟชัน่   ท าให้สามารถสรุปทฤษฎีหลกัท่ีน ามาใชอ้ธิบายการ
กระจายของแฟชัน่ไปยงัคนในสงคมไดด้งัน้ี คือ แฟชัน่เกิดจากชนชั้นสูง (Upper class theory)  , 
แฟชัน่เกิดจากตลาดมวลชน (Mass market theory), แฟชัน่เกิดจากกลุ่ม วฒันธรรมยอ่ย (Subcultural 
leadership theory)   และแฟชัน่เกิดจากการยอมรับของคนในสังคม (Theory of collective selection) 
(Sproles, 1981) 

2.1.4.1  แฟชัน่เกิดจากชนชั้นสูง (Upper class theory)   ทฤษฎีน้ีไดก้ล่าว
ไวว้่า แฟชั่นเกิดจากชนชั้นสูงในสังคม ซ่ึงหมายถึงคนท่ีมีฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมอยู่ใน
ระดับสูง มีการศึกษาสูง หลังจากท่ีชนชั้นสูงน้ีรับแฟชั่นใหม่ ก็เปรียบเป็นเหมือนสัญญาณหรือ
ตวักระตุน้ท่ีจะส่งต่อลงไปยงัคนอ่ืนๆในสังคมท่ีมีสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมท่ีต ่ากวา่ ดงันั้นการ
กระจายตวัของแฟชัน่ตามทฤษฎีน้ีจึงเกิดข้ึนในลกัษณะแนวดึงจากบนลงลาง (Trickle-down) ดงั
แผนภาพท่ี 2.1  รูป A เชน   ไฮโซสาวคนหน่ึงเดินทางไปเท่ียวฝร่ังเศสและไดซ้ื้อกระเป๋าหลุยส์วิตอง
แบบใหม่ล่าสุดกลบัมาใช้ท่ีเมืองไทย เม่ือออกงานสังคมต่างๆ มีคนเห็นกระเป๋าน้ีมากข้ึน  จนท าให้
คนอ่ืนๆในสงคมหันมาใช้กระเป๋าท่ีมีลกัษณะคลา้ยกบักระเป๋าหลุยส์ใบนั้นอยา่งแพร่หลายถึงแมว้า
บางคนอาจจะใช้สินค้าท่ีเลียนแบบมากตาม  เป็นตน  และเม่ือแฟชั่นนั้นได้รับความนิยมอย่าง
แพร่หลายในกลุ่มคนทัว่ไปแลว้ กลุ่มชนชั้นสูงท่ีเป็นคนกลุ่มแรกท่ีใช้สินคา้น้ีก็จะเลิกใช้สินคา้นั้น
ทนัทีเพราะไม่ตอ้งการใหต้นเองปะปนกบักลุ่มคนทัว่ไปท่ีมีสถานภาพต ่ากวา่ตนเอง 

2.1.4.2 แฟชัน่เกิดจากตลาดมวลชน (Mass market theory)   ทฤษฎีน้ี
อธิบายวา่ตลาดมวลชน (Mass market) คือการผลิตสินคา้คร้ังละมากๆ แลว้ท าการส่ือสารผา่น
ส่ือมวลชนออกไปยงัคนหมู่มากในสังคม ท าใหเ้กิดแนวทางใหม่ส าหรับแฟชัน่พร้อมๆกนัในทุกชน
ชั้น คนในแต่ละชนชั้นจะมีผูน้ าทางแฟชัน่ของชนชั้นตนเอง ไม่ไดมี้ผูน้ าทางแฟชัน่ท่ีมาจากชน
ชั้นสูงดงัท่ีกล่าวไวใ้นทฤษฎีชนชั้นสูง ผูน้ าแฟชัน่ของแต่ละชนชั้นจะเป็นคนกลุ่มแรกท่ีรับแฟชัน่
ใหม่และกระจายออกไปยงัคนอ่ืนๆในชนชั้นของตนเอง ไม่ไดมี้การกระจายขา้มชนชั้น ดั้งนั้นการ
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กระจายตวัของแฟชัน่ตามทฤษฎีน้ีจึงเกิดข้ึนในลกัษณะแนวขวาง (Trickle-across)  ดงัแผนภาพท่ี 2.1  
รูป B 

 

 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.1  ภาพแสดงการกระจายตวัของแฟชัน่ 
ท่ีมา : Troxell, M.D. (1978). Fashion merchandising. (2nd ed.). USA: McGraw-Hill. P. 56 
 

2.1.4.3  แฟชั่นเกิดจากกลุ่มวฒันธรรมย่อย (Subcultural leadership 
theory)   ทฤษฎีน้ีเป็นการอธิบายเก่ียวกบัการกระจายตวัของแฟชัน่ส าหรับสังคมสมยัใหม่ท่ีมีกลุ่ม
วฒันธรรมย่อยต่างๆมากมาย โดยแฟชั่นจะเกิดจากนวตักรรมของกลุ่มคนกลุ่มเล็กๆเหล่าน้ี แล้ว
แพร่กระจายไปยงัชนชั้นอ่ืนในสังคม  ดงันั้นการกระจายตวัของแฟชั่นตามทฤษฎีน้ีจึงเกิดข้ึนใน
ลกัษณะแนวตั้งจากล่างข้ึนบน (Trickle-up) ดงัแผนภาพท่ี 2.1 รูป C เช่น กระจายตวัท่ีเร่ิมจากชนชั้น
ล่างไปยงัชนชั้นสูงในสังคม หรือ แฟชัน่เส้ือยดืกางเกงยนีส์  ชุดลายทหาร เป็นตน 

2.1.4.4  แฟชัน่เกิดจากการยอมรับของคนในสังคม (Theory of collective 
selection)นกัสังคมศาสตร์มองวา่แฟชัน่คือ พฤติกรรมท่ีเกิดจากยอมรับของคนในสังคม (Collective 
behavior) (Blumer ,1969) กล่าววา   แฟชัน่ใหม่ๆ เกิดจากยอมรับของคนในสังคม  (Collective 
selection) ซ่ึงเป็นกระบวนการท่ีคนในสังคมสะสมรสนิยมหรือรูปแบบใหม่ๆ และหากนวตักรรมใด
ตรงกบัรสนิยมหรือความตอ้งการของคนในสังคม นวตักรรมนั้นก็จะกลายเป็นแฟชัน่ท่ีแพร่หลาย
และแฟชัน่ดงักล่าวจะกลายเป็นเหมือนคล่ืนความนิยมของสังคมท่ีท าให้บุคคลในสังคมกลุ่มอ่ืนๆ 

ต่างพากนัแสดงพฤติกรรมตามอย่างภายในระยะเวลาไม่นาน จนกลายเป็นแฟชัน่ยอดนิยมในท่ีสุด
เช่น ยุคหน่ึงของความนิยมแฟชัน่การแต่งกายแบบนกัร้องแรพ (Rap) ในกลุ่มวยัรุ่นท่ีนิยมใส่เส้ือตวั
ใหญ่ๆพร้อมกบักางเกงขาสามส่วนตวัใหญ่ๆ  เป็นตน้ 
 

2.1.5  วงจรชีวติแฟช่ัน 
ถึงแมว้า่สินคา้แฟชัน่บางชนิดสามารถมีอายุยนืยาวอยูใ่นตลาดไดน้านเป็นศตวรรษ แต่

สินคา้แฟชัน่ก็มีวงจรชีวิตท่ีสามารถคาดคะเนได้ ซ่ึงมีลกัษณะคลา้ยกบัวงจรชีวิตของสินคา้ทัว่ไปดงั
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ภาพท่ี 2.2 แฟชั่นมีกระบวนการแพร่กระจาย (Diffusion process) คล้ายกับการแพร่กระจาย
นวตักรรมหรือสินคา้ใหม่ โดยแบ่งออกเป็น 3 ขั้นใหญ่ คือ ขั้นแนะน าสินคา้ (Introduction stage) , 
ขั้นสินคา้เป็นท่ียอมรับ  (Acceptance stage)   และ ขั้นเส่ือมความนิยม(Regression stage) (Solomon, 
2002) 

2.1.5.1 ขั้นแนะน าสินคา้ (Introduction stage) เป็นช่วงระยะแรกของการ
เกิดแฟชัน่แต่ละชนิด โดยจะเป็นช่วงท่ียงัมีจ านวนคนไม่มากนกัท่ีจะรู้จกัแฟชัน่ชนิดน้ี โดยแฟชัน่น้ี
จะเกิดข้ึนในลกัษณะเป็นนวตักรรมหรือสินคา้ใหม่ (Innovation)  และหลงัจากนั้นจะค่อยๆขยายตวั
ออกไป (Rise) เชน รองเทา้ผา้ใบรุ่นใหม่ถูกน าเขา้มาในประเทศไทย ทางบริษทัน าเขา้ก็จะหาพรีเซน
เตอร์ท่ีเป็นท่ีรู้จกัมาสวมใส่ท าให้มีกลุ่มคนท่ีสนใจในตวัพรีเซนเตอร์เร่ิมอยากหาสินคา้ตวัใหม่ โดย
คนกลุ่มแรกท่ีรับสินคา้ใหม่น้ีเราเรียกวา่ กลุ่มผูบุ้กเบิก (Innovator) ดงันั้นคนกลุ่มน้ีจึงนบัเป็นกลุ่ม
คนท่ีมีความส าคญัต่อการเกิดแฟชั่นในสังคมอย่างมากเน่ืองจากเป็นคนกลุ่มแรกท่ีจะรับและน า
แฟชัน่ใหม่ๆเขา้มาสู่สังคม 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.2  วงจรชีวิตแฟชัน่ (Fashion life cycle) 
ท่ีมา : Solomon, M.R. (2002) Consumer behavior; buying, having, and being. New Jersy: Prentice   
          Hall. p. 511 
 

2.1.5.2  สินคา้เป็นท่ียอมรับ (Acceptance stage)   เป็นช่วงท่ีสินคา้แฟชัน่
น้ีไดรั้บความนิยมจากคนในสังคมมากข้ึนอยา่งต่อเน่ือง (Acceleration จนกลายเป็นท่ีรู้จกัทัว่ไปของ
คนในสังคม(General acceptance)  

2.1.5.3  ขั้นเส่ือมความนิยม (Regression stage)   เป็นขั้นสุดทา้ยของช่วง
ชีวิตแฟชัน่ เพราะเม่ือสินคา้มีการขยายตวัเติบโตในตลาดอย่างรวดเร็วมาแล้ว ย่อมเป็นธรรมดาท่ี
สินคา้แฟชัน่นั้นจะเร่ิมเกิดการอ่ิมตวั คนเร่ิมมองวา่สินคา้แฟชัน่น้ีไม่ใช่ของใหม่อีกต่อไป จึงท าให้
ความนิยมสินคา้ลดลงมาสู่ช่วงเส่ือมความนิยม การขยายตวัของสินคา้แฟชั่นเร่ิมตกลง (Decline)  
และน าไปสู่ความลา้สมยั (Obsolescence) ในท่ีสุด ซ่ึงถือเป็นจุดส้ินสุดของสินคา้แฟชัน่นั้นๆ   
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จะสังเกตไดว้่ากลุ่มคนท่ีมีบทบาทส าคญัต่อการเกิดแฟชัน่ของผูบ้ริโภคในสังคม และอาจเป็นผูท่ี้มี
อิทธิพลต่อการประสบความส าเร็จหรือลม้เหลวของสินคา้แฟชัน่ใหม่ท่ีออกวางจ าหน่าย คือ กลุ่มนกั
บุกเบิก (Innovator) เน่ืองจากเป็นคนกลุ่มแรกท่ีจะรับและน าแฟชัน่ใหม่ๆเขา้มาสู่สังคม  เม่ือผูบ้ริโภค
คนอ่ืนๆไดเ้ห็นว่าแฟชั่นใหม่ท่ีกลุ่มนักบุกเบิกใช้นั้นสวยงามหรือตรงตามความสนใจของตนเอง 
ผูบ้ริโภคก็จะหันมาใช้สินคา้แฟชัน่นั้นๆตาม จนสินคา้แฟชัน่นั้นกลายเป็นท่ีนิยมของคนในสังคม 
(Goldsmith, Moore & Beaudoin,1999) 
 
 

2.2  แนวคดิและทฤษฎทีีว่่ำด้วยตรำสินค้ำหรือแบรนด์ 
การผลิตสินคา้ การน าสินคา้ หรือการน าสินคา้ใดเขา้สู่ตลาดจ าเป็นตอ้งมีเอกลกัษณ์เพื่อ

การรับรู้และจดจ าได้ของผูบ้ริโภค  ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีนักการตลาดหรือผูบ้ริหารธุรกิจน าเสนอเพื่อให้
ผูบ้ริโภคจดจ าในตวัสินคา้ หรือบริการนั้นๆได ้ ส่วนใหญ่มกัเร่ิมตน้ท่ีช่ือทางการคา้หรือการตลาด
ของสินคา้ หรือบริการนั้น  ซ่ึงส่วนใหญ่มกัน าเสนอมาควบคู่กบัตราสินคา้ หรือแบรนด์ (Brand) อนั
เป็นสัญลักษณ์ท่ีถ่ายทอดถึงคุณลักษณะ คุณประโยชน์ ความเช่ือ และคุณค่าของสินค้านั้นๆ ท่ี
ผูบ้ริโภครับรู้ สัมผสั และจดจ าได ้
 

2.2.1  ควำมหมำยของตรำสินค้ำหรือแบรนด์ 
ตราสินค้า หรือแบรนด์ (Brand) เป็นส่ิงส าคญัท่ีนักการตลาดและผูบ้ริหารธุรกิจท่ี

ประสบความส าเร็จใหค้วามส าคญัและปรับปรุงลกัษณะของแบรนด์อยูต่ลอดเวลา เพื่อรักษาสถานะ
ของแบรนดใ์หย้งัคงอยูใ่หเ้ป็นหลกัประกนัความอยูร่อดและความส าเร็จของแบรนด์ท่ีย ัง่ยืน ดว้ยเหตุ
น้ีนิยามความหมายของแบรนดจึ์งมีผูใ้หค้วามสนใจและศึกษากนัอยา่งกวา้งขวาง ดงัน้ี 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association – AMA) 
(Marketing Power Incorporation, 2007) ได้ให้ค  าจ  ากดัความว่า แบรนด์ หมายถึง ช่ือ ถ้อยค า 
สัญลกัษณ์ รูปแบบ หรือการผสมผสานกนัของส่ิงดงักล่าวเพื่อตั้งใจท่ีจะแสดงถึงสินคา้หรือบริการ
ของผูข้ายรายหน่ึงหรือกลุ่มหน่ึงท่ีท าใหเ้กิดความแตกต่างจากคูแ้ข่ง โดยนิยามศพัทท์างกฎหมายของ
แบรนด ์คือ เคร่ืองหมายทางการคา้ แบรนดอ์าจจะช้ีเฉพาะไปท่ีส่ิงใดเพียงส่ิงเดียวหรือเฉพาะจุด หรือ
ทั้งหมดของผูข้ายไดท้ั้งส้ิน  หากมีการน าแบรนด์ไปใชก้บัองคก์รหรือธุรกิจทั้งหมด แบรนด์อาจจะ
หมายถึง ช่ือทางการคา้ดว้ย 

ขณะท่ี D’Alessandro ผูเ้ขียนหนงัสือสงครามแบรนด์ : 10 กฎส าหรับการสร้างแบรนด์
ผูพ้ิฆาต (Brand Warfare : 10 Rules for Building the Killer Brand) ไดใ้ห้นิยามของแบรนด์
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ครอบคลุมมากข้ึนวา่ แบรนดเ์ป็นอะไรท่ีมากไปกวา่การโฆษณาและการตลาด มนัไม่ไดเ้ป็นแค่เพียง
ส่ิงท่ีผูค้นคิดถึง นึกถึง หรือรับรู้ เม่ือได้เห็นโลโกห้รือได้ช่ือขององค์กร หรือธุรกิจนั้นๆ (Thoma, 
2007) 

อยา่งไรก็ตาม การนิยามความหมายของค าวา่แบรนดใ์นยคุก่อน อาจจะไม่เหมาะสมกบั
สถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบนัท่ีมีการแข่งขนัสูงมากข้ึน ถึงขั้นท่ีผูป้ระกอบการตอ้งหันมา
ทุ่มเทกับการพัฒนาแบรนด์ข้ึนมาอย่างจริงจัง หรือบางรายเลือกท่ีจะท าการรีแบรนด์ใหม่ 
(Rebranding) ความเปล่ียนแปลงบางอยา่งสะทอ้นให้เห็นถึงความเปล่ียนแปลงของขอบเขตแบรนด์
ไปตามบริบททางการตลาด ท่ีสะทอ้นถึงพนัธกิจ (Mission) ของผูส้ร้างแบรนด์ในการน าเสนอ
ผลิตภณัฑ์ในเชิงลึกซ้ึงกวา่นิยามเดิมๆ ก่อนหนา้น้ี เช่น Zhivigo (As cities in Vanauken ,2007) ท่ี
ขยายค าจ ากัดความของค าว่าแบรนด์ออกไปจากนิยามเดิมๆ ว่าแบรนด์ไม่ใช่เพียงแค่สัญลกัษณ์ 
สโลแกน หรือขอ้ความอนัเป็น 
พนัธกิจ หากเป็นค าสัญญาขององคก์ร หรือธุรกิจ ตอ้งรักษาไว ้โดยการรักษาค ามัน่น้ีตอ้งด าเนินไป
ในทุกกิจกรรมการตลาดท่ีท าในทุกภารกิจในทุกภาคส่วนของการตดัสินใจในองค์กร และทุก
ปฏิสัมพนัธ์ท่ีกระท าต่อผูบ้ริโภค 

ขณะท่ี Gregory ซ่ึงไดอ้ธิบายความหมายของค าวา่แบรนด์ไวใ้นหนงัสือ “การผอ่นแรง
ในการสร้างแบรนด์องคก์ร (Leveraging the Corporate Brand)” วา่แบรนด์ไม่ใชส่ิ้งของ ไม่ไดเ้ป็น
ผลิตภณัฑ ์ไม่ใชบ้ริษทั หรืองคก์ร แบรนดไ์ม่ไดด้ ารงอยูใ่นเชิงกายภาพ หากเป็นเร่ืองของโครงสร้าง
ทางจิตใจ แบรนด์เป็นส่ิงท่ีดีท่ีสุดในการอธิบายความหมายทั้งหมดของประสบการณ์ การรับรู้ และ
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อองคก์ร การคงอยูข่องแบรนด์เป็น
ส่ิงท่ีมีอยูท่ ั้งในการรับรู้เชิงปัจเจกบุคคลหรือการรับรู้ร่วมกนัของสังคม (AEA Consulting, 2003) 

ขณะท่ี Brymer ผูบ้ริหารระดับสูงของอินเตอร์แบรนด์ (Interbrand) ได้กล่าวถึง
ความหมายของแบรนด์วา่ แบรนด์เป็นเสมือนเคร่ืองหมายทางการคา้ (Trademark) ท่ีน าเสนอคุณค่า 
และคุณลักษณะเฉพาะท่ีดึงดูดใจของผูบ้ริโภค แบรนด์เป็น ส่ิงท่ีมากกว่าแค่ผลิตภัณฑ์ เพราะ
ผลิตภณัฑ์อาจเป็นส่ิงท่ีผลิตจากผูผ้ลิตในโรงงาน หรือการน าเขา้จากแบรนด์อ่ืน ผลิตภณัฑ์สามารถ
กลายเป็นแบรนด์ไดต่้อเม่ือมนัให้คุณค่าทั้งในเชิงท่ีสัมผสัจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้และส่ืออะไร
บางอยา่งในเชิงจิตวทิยา (Harvest, 2007) 

จากนิยามความหมายของแบรนด์ยุคใหม่ อาจกล่าวสรุปไดว้า่ แบรนด์หมายถึง ภาพท่ี
สามารถแทนสินคา้หรือองค์กรทั้งเชิงท่ีสัมผสัแตะตอ้งทางกายภาพ และในเชิงการรับรู้คุณค่าทาง
จิตใจ อนัเป็นผสมผสานกนัขององคป์ระกอบหลายส่ิง เช่น ช่ือ (Brand Name) , ตราสินคา้ (Logo) , 
บรรจุภณัฑ ์(Packing) , คุณประโยชน์ของสินคา้เชิงกายภาพ (Physical Benefits) , คุณประโยชน์ของ
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สินค้าเชิงจิตวิทยา (Psychological Benefits) รวมถึงประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคได้จากตวัสินค้า 
(Product Experiences) ท่ีเป็นเหมือนพนัธะสัญญาท่ีผลิตภณัฑ์ หรือองค์กรมีต่อผูบ้ริโภคโดยมี
เป้าหมายเพื่อสร้างความแตกต่างให้ผลิตภณัฑ์หรือองคก์ร (Product or Organization differential) อนั
เป็นส่ิงสะทอ้นเพื่อเพิ่มคุณค่า ความนิยมและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ขณะเดียวกนัก็เป็นความ
ภูมิใจของเจา้ของผลิตภณัฑห์รือองคก์รดว้ย 
 

2.2.2  ควำมส ำคัญของแบรนด์ 
ค ากล่าววา่ “ผูบ้ริโภคซ้ือแบรนด์ไม่ใช่สินคา้ (Consumer buy brand not product) เป็น

ส่ิงยนืยนัวา่ การสร้างแบรนดมี์ความส าคญัเพียงใด อยา่งไรก็ตามผูป้ระกอบการส่วนใหญ่มกัเขา้ใจวา่ 
การสร้างแบรนดต์อ้งอาศยัจ านวนเงินเป็นจ านวนมาก ซ่ึงท่ีจริงแลว้หวัใจของการสร้างแบรนด์ไม่ได้
อยูท่ี่จ  านวนเงิน และก็ปฏิเสธไม่ไดว้า่เป็นเร่ืองท่ีไม่เก่ียวกบัจ านวนเงินเช่นเดียวกนั การมีเงินทุนเป็น
องคป์ระกอบส าคญัในการน าพาแบรนด์ไปสู่ความส าเร็จไดเ้ร็วข้ึน (ประเสริฐ เอ่ียมรุ่งโรจน์, 2548) 
หากแต่เงินไม่ใช่ส่ิงส าคญัท่ีสุดในการสร้างแบรนด์ไปสู่ความส าเร็จ ในการสร้างแบรนด์ยอ่มเป็นส่ิง
ท่ีผูป้ระกอบการทุกรายสามารถท าได ้หากมีความรู้และความเขา้ใจถูกตอ้งในการสร้างแบรนด์ 

ทั้งน้ีผูป้ระกอบการตอ้งตระหนกัว่า การสร้างแบรนด์ม่ีความหมายมากกว่าการสร้าง
ผลิตภณัฑ ์ดว้ยเหตุท่ีวา่การสร้างแบรนดจ์ าเป็นตอ้งส่ือถึงตวัตน บุคลิกภาพ หรือความเป็นตน้แบบท่ี
ผูบ้ริโภคเช่ือถือและไวว้างใจให้ได ้ดงัเป็นท่ียอมรับกนัว่าการสร้างแบรนด์ท่ีเขา้แข็งน าไปสู่ความ
ไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งจนั ท่ีผูบ้ริโภคไม่เพียงแค่ซ้ือสินคา้       แต่มีแนวโนม้พฒันาไปสู่ความภกัดี
ต่อแบรนด์อีกดว้ย  และเม่ือสถานการณ์ดงักล่าวเกิดข้ึนย่อมมีโอกาสอย่างมากในการถ่ายถอดและ
ส่ือสารต่อไปยงัผูอ่ื้น (Word of mouth) อนัเป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีดีท่ีสุด เพราะสร้าง
คุณประโยชน์ให้แก่แบรนด์โดยท่ีเขา้ของแบรนด์ไม่ตอ้งลงทุนเพิ่มเติม (เสรี วงษม์ณฑา และชุษณะ 
เตชคณา, 2550, หนา้ 16) 

การสร้างแบรนด์จึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีนกัการตลาดและผูบ้ริหารตอ้งท าอย่างเป็นระบบ
เพื่อความย ัง่ยนืขององคก์รหรือธุรกิจในระยะยาว ดงัท่ี Aaker (อา้งถึงใน เสรี วงษม์ณฑา และชุษณะ 
เตชคณา, 2550, หนา้ 16) กล่าวไวใ้นการปาฐกถาเร่ือง วิสัยทศัน์แห่งแบรนด์ส าหรับธุรกิจในอนาคต 
(Brand Vision for New Business Era)” วา่ แบรนด์ท่ีเขม้แข็งไม่เพียงช่วยผอ่นแรงในการด าเนิน
กิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆ แต่ยงัสามารถผอ่นแรงส าหรับการสร้างแบรนด์ใหม่ในอนาคตไดอี้กดว้ย 
(ผ่าเคล็ดลบัสร้างแบรนด์กบัเดวิค อาเคอร์, 2549) นอดจากน้ีแบรนด์ท่ีเขม้แข็งยงัสามารถช่วยลด
งบประมาณการตลาดส าหรับการเปิดตวัสินคา้ใหม่ภายแบรนด์ดงักล่าว ทั้งในดา้นของการท าแบ
รนดใ์หติ้ดตลาด และเพิ่มโอกาสการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
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2.2.3  แนวคิดกำรสร้ำงมูลค่ำแบรนด์ให้กลำยเป็นสินทรัพย์ (Brand Asset) 
ท่ามกลางการแข่งขนัท่ีทวีความรุนแรงมากข้ึน การสร้างแบรนด์มิไดเ้ป็นเร่ืองการท่ี

องค์กรหรือธุรกิจจะกลายเป็นผูน้ าตลาด (Leadership Brand) แต่เพียงฝ่ายเดียวอีกต่อไป ส าหรับ
ผูป้ระกอบการรายใหม่ท่ีพยายามน าแบรนด์เขา้สู่ตลาดเองก็จ  าเป็นตอ้งสร้างแบรนด์เช่นเดียวกนั 
เน่ืองจากการสร้างแบรนดใ์หเ้ป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภค จึงจะสามารถท าให้องคก์ร หรือธุรกิจยืนอยู่
ในตลาดได้ในระยะยาว แตกต่างกับการใช้กลยุทธ์ด้านการแข่งขนัด้านราคาท่ีอาจน ามาใช้เพื่อ
กระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภคในระยะแรกของการน าสินคา้เขา้สู่ตลาด (ธีรยุส วฒันาศุภโชค, 
2547, หน้า 7) แต่การสร้างแบรด์ให้เป็นท่ียอมรับนั้นไม่ใช่เร่ืองง่าย จากสถิติในประเทศ
สหรัฐอเมริกา 7 ใน 10 ของแบรนด์ท่ีเร่ิมเขา้สู่ตลาดตอ้งพบกบัความลม้เหลว (ณรงค ์จิวงักูร, 2545) 
ขณะท่ี 5 ใน 10 ของสินคา้ใหม่ท่ีเปิดตวัภายใตแ้บรนดเ์ดิมตอ้งพบกบัความลม้เหลวดา้นผลตอบแทน 
(ธีรยสุ วฒันาศุภโชค, 2547, หนา้ 44) 

อย่างไรก็ตาม สถานการณ์ของแบรนด์ท่ีเป็นผูต้ามในตลาด (Follower brand) ในการ
สร้างแบรนด์ของตนเองนั้นไม่มีรูปแบบส าเร็จท่ีแน่นอน หากต้องมุ่งมั่นในการสร้างจุดเด่นท่ี
แตกต่างออกไปจากแบรนด์ท่ีเป็นผูน้ าในตลาด เพราะการเดินตามเส้นทางของแบรนด์ผูน้  านั้น ยอ่ม
ไม่อาจแทรกตวัเขา้ไปแทนท่ีแบรนด์ของผูน้ าในตลาดได้ จึงไม่อาจน าแบรนด์ไปสู่เป้าหมายได ้
ดงันั้นแบรนด์ท่ีต้องการแจ้งเกิดในตลาด หรือมีศพัท์ทางการตลาดท่ีเรียกว่า “แบรนด์รองบ่อน 
(Chellenger brand)” จ าเป็นตอ้งก าหนดต าแหน่งของแบรนด์ (Brand positioning) อยา่งเหมาะสมนบั
ตั้งแรก เน่ืองการรับรู้หรือการรู้จกัแบรนด์จากคุณประโยชน์ของสินคา้ในคร้ังแรกของผูบ้ริโภคมี
ความส าคญัอยา่งยิง่ต่อคุณค่าหรือมูลค่าแห่งแบรนด ์(Brand equity) ท่ีการน าเสนอในคร้ังแรกพึงเป็น
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพ เพื่อให้เกิดการรับรู้ถึงแบรนด์ในเชิงบวกอนัเป็นรากฐานน าไปสู่การสร้าง
มูลค่าของแบรนดใ์หก้ลายเป็นสินทรัพย ์(ผลบุญ นนัทมานพ, 2549, หนา้ 8) 

ปรากฏการณ์การทุ่มเงินซ้ือแบรนด์ “คราฟท์ (Kraft)” ของบริษทั ฟิลิปป์ มอร์ริส 
(Phillip Morris) ในราคาท่ีสูงกวา่มูลค่าท่ีแทจ้ริงถึง 4 เท่า หรือในกรณีการซ้ือแบรนด์ “ราวดน์ ทรี 
(Round Tree)” ของบริษทัเนสทเ์ล่ (Nestle) ในราคาท่ีสูงกวา่มูลค่าจริงถึง 5 เท่า หรือกรณีการประมูล
ขายสินทรัพยข์องสุรายี่ห้อ “แม่โขง” ท่ีมีมูลค่าการประมูลในราคา 8,216 ลา้นบาท ทั้งท่ีจริงแลว้
สินทรัพยท่ี์สามารถจบัตอ้งไดน้ั้นมีมูลค่าเพียง 3,600 ลา้นบาทเท่านั้น (วิทวสั รุ่งเรืองผล, 2544, หนา้ 
56) ทั้ งสามปรากฏการณ์น้ีจึงเป็นตัวอย่างท่ีแสดงให้เห็นมูลค่าความเป็นสินทรัพย์ของแบรนด ์
(Brand asset) ไดเ้ป็นอยา่งดี ดงัท่ีมีการกล่าวไวว้า่ ความเป็นสินทรัพยข์องแบรนด์ (Brand asset) เป็น
ส่วนหน่ึงของมูลค่าแห่งแบรนด์ (Brand equity) จึงเป็นการลงทุนเพื่อสร้างและยกระดับความ
แขง็แกร่งของแต่ละปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภค ดงัท่ีแสดงในภาพท่ี 2.3 
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ภาพท่ี 2.3  โครงสร้างของ Brand Equity 
ท่ีมา  : ลุ่มลึกกบัแบรนด ์หนา้ 57, เสรี วงษม์ณฑา และชุษณะ เตชคณา, 2550, กรุงเทพฯ ส านกัพิมพ ์  
           ฐานบุค๊ส์.  

 
จากแผนภาพดงักล่าว แต่ละปัจจยัมีส่วนในการสร้างมูลค่าแห่งแบรนด์ (Brand Equity) 

ดงัน้ี (วทิวสั รุ่งเรืองผล, 2544, หนา้ 11-16) 
2.2.3.1   ความภกัดีต่อแบรนด์ (Brand loyalty) เป็นปัจจยัท่ีบ่งบอกถึง

โอกาสของแบรนด์ในด้านความคิดหวัง ท่ี มีต่อรายได้และก าไรจากแบรนด์นั้ นในอนาคต 
นอกจากนั้นความภกัดีต่อแบรนด์ยงัช่วยลดตน้ทุนทางการตลาด สร้างอ านาจทางการคา้ ดึงดูดความ
สนใจของลูกคา้ใหม่ รวมถึงความพร้อมในการตอบโตก้ารคุกคามจากคู่แข่ง 

2.2.3.2   การรู้จกัแบรนด์ (Brand awareness) เป็นปัจจยัท่ีสะทอ้นถึงความ
แข่งแกร่งของแบรนด์ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค ท่ีเป็นสัญลกัษณ์ท่ีส่ือถึงโอกาสในการตดัสินใจใช้
สินคา้นั้นโดยตรง ซ่ึงมีหลายระดบัตั้งแต่การเร่ิมรู้จกัแบรนด์ การจดจ าแบรนด์ การครองอนัดบัในใจ
ผูบ้ริโภค และการมีอ านาจครอบง าจิตใจผูบ้ริโภค 
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2.2.3.3   คุณภาพของแบรนด์ท่ีรับรู้ (Perceived quality) เป็นปัจจยัท่ี
สามารถเกิดข้ึนไดท้ั้งโดยการมีความรู้หรือไม่มีความรู้ในแบรนด์ไดท้ั้งส้ิน ซ่ึงความเขา้ใจถึงคุณภาพ
ของแบรนด์เกิดข้ึนใน 2 มิติ คือ มิติดา้นคุณภาพสินคา้ (Product quality) และมิติดา้นคุณภาพการ
บริการ (Service quality) 

2.2.3.4  การเช่ือมโยงแบรนด์ (Brand Associations) เป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภค
ท าการเช่ือมโยงแบรนด์กับเร่ืองอ่ืนๆ ซ่ึงภาพลกัษณ์ท่ีเช่ือมโยงกับแบรนด์เกิดจากต าแหน่งทาง
การตลาดของแบรนดท่ี์อยูภ่ายในใจของผูบ้ริโภค 

2.2.3.5  คุณค่าอ่ืนๆของแบรนด์ (Other proprietary brand assets) เป็น
ปัจจัยท่ีครอบคลุมไปถึงส่ิงท่ีก่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขนั เช่น เคร่ืองหมายการค้า 
สิทธิบตัร ช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นตน้ 
 
 

2.3  แนวคดิและทฤษฎทีีว่่ำด้วยกำรท ำตรำสินค้ำหรือแบรนด์ให้เป็นทีย่อมรับ 
การท าใหต้ราสินคา้เป็นท่ียอมรับส าหรับสินคา้แต่ละประเภท และส าหรับกลุ่มบริโภค

ท่ีมีเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั อาจจะตอ้งใชว้ธีิการและกลยุทธ์ท่ีแตกต่างกนัออกไปตามความเหมาะสม
เพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลสูงสุด ซ่ึงแนวทางในการสร้างใหต้ราสินคา้เป็นท่ียอมรับมีหลายวธีิ ดงัน้ี 

 
2.3.1  วธีิกำรท ำให้ตรำสินค้ำเป็นทีย่อมรับ 
Ellwood (2002, p.21) กล่าวถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งการสร้างแบรนด์ (Branding) กบั

การตลาดภายในบริษทัและการยอมรับของผูบ้ริโภค (Customer’s mindset) ท่ีมีผลกระทบต่อกนั 
โดยไดอ้ธิบายถึงวธีิการท่ีจะท าใหสิ้นคา้เป็นท่ียอมรับของลูกคา้ ซ่ึงจ าเป็นจะตอ้งท าการปรับรูปแบบ
และการสร้างแบรนด ์(Brand configuration) ซ่ึงสามารถสรุปวิธีการท าให้ตราสินคา้เป็นท่ียอมรับได้
ดงัน้ี 

2.3.1.1 วิธีการสร้างตราสินคา้ของ Ellwood ความสัมพนัธ์ระหว่างการ
สร้างแบรนดแ์ละการตลาด ในการท าการตลาดไม่วา่จะในบริษทัขนาดใดก็ตาม บุคลากรทุกคนต่างก็
ตอ้งมุ่งไปท่ีการสร้างและการน าเสนอสินคา้หรือบริการสู่ผูบ้ริโภคตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
ในราคาท่ีผูบ้ริโภคพอใจท่ีจะจ่ายดงันั้นในหน่วยงานจึงตอ้งมีการประสานงานในภาคส่วนต่างๆ ดงัน้ี 
(Ellwood, 2002, pp.21-38) 

-  การจดัการแบรนด์ (Brand management) ผูบ้ริหารจดัการแบรนด์มี
หนา้ท่ีรับผดิชอบในการน าเสนอและการด าเนินการส่ือสารทางการตลาดในแบรนด์ใด แบรนด์หน่ึง
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หรือภายในแบรนด์ย่อย เพื่อจดัการและด าเนินก าหนดวาระทางการตลาด ให้มีรายไดใ้นแต่ละแบ
รนด ์

-  การจดัการดา้นผลิตภณัฑ์ (Product manager) ผูท่ี้รับผิดชอบดา้นการ
น าเสนอสินคา้และพฒันาการในผลิตภณัฑ์ ดงันั้นผูจ้ดัการฝ่ายผลิตภณัฑ์จึงตอ้งประสานงานกับ
ผูจ้ดัการฝ่ายพฒันาแบรนด์ เพื่อให้ก าหนดพฒันาการท่ีเป็นไปตามทิศทางท่ีสอดคลอ้งกบัรูปแบบ
ผลิตภณัฑใ์น  แบรนด ์

-  การจดัการดา้นโฆษณา (Advertising manager) การจดัการขอ้มูล
ข่าวสารในการตลาดท่ีจะส่งผ่านบริษทัตวัแทน ดงันั้นผูจ้ดัการดา้นโฆษณาจึงตอ้งมีความเขา้ใจใน
ผลิตภณัฑ์และวิสัยทศัน์ของแบรนด์เป็นอย่างดี และตอ้งเลือกช่องทางการน าเสนอดว้ยบริษทัตวั
แทนท่ีเหมาะสม นอกจากน้ียงัตอ้งประสานในระดบัสากล เพื่อเสนอรายละเอียดและภาพลกัษณ์ของ
แบรนด์ ดงันั้นจึงตอ้งรับผิดชอบดา้นการแปลความหมายและถ่ายทอดภาพลกัษณ์ ของแบรนด์หลกั
ในภาษาต่างๆ ในประเทศท่ีมีการท าการตลาดใหเ้หมาะสม เพื่อรักษาคุณค่าของแบรนด ์

-  การจดัการวิจยัทางการตลาด (Marketing research management) เป็น
การวิจยัส ารวจตลาดทั้งก่อนและหลังการน าผลิตภณัฑ์เข้าสู่ตลาด นอกจากน้ียงัตอ้งท าการวิจยั
ศกัยภาพทางการคลาดของผลิตภณัฑ์คู่แข่งทั้งในประเทศและต่างประเทศ เพื่อตรวจสอบแตกต่าง
ของสถานะทางการตลาดในแต่ละภูมิภาค 

-  บุคลากรดา้นการขาย (Sale force staff) เป็นส่วนส าคญัส่วนหน่ึงในการ
ส่ือสารภาพลกัษณ์ของแบรนด์ และน าเสนอจอ้มูลยอ้นกลบัจากผูบ้ริโภคโดยตรง ดงันั้นบุคลากร
ดา้นน้ีจึงตอ้งไดรั้บขอ้มูลและรับทราบแนวทางของแบรนด์อย่างชดัเจน เพื่อน าไปสู่การส่ือสารท่ี
ส าเร็จ ดว้ยการน าเสนอมุมมองท่ีเป็นเอกลกัษณ์ส าคญัของแบรนด์ในตลาดท่ีมีบรรยากาศการแข่งขนั
สูง ในการติดต่อกบัผูบ้ริโภคโดยตรงท าให้บุคลากรส่วนน้ีทราบถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค และ
สามารถส่งยอ้นกลบัน้ี ไปสู่ผูจ้ดัการดา้นการตลาดได ้

การประกอบของแบรนด์ (Corporate brand) นอกเหนือจากจากความสัมพนัธ์ระหวา่ง
แบรนด์และการตลาด แนวทางการประกอบการของแบรนด์หรือบริษทัในแบบต่างๆ ยงัส่งผลให้
การตลาดมีประสิทธิภาพมากข้ึน ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบต่างๆ ของ
แบรนด ์ผลิตภณัฑแ์ละบริการ สามารถแบ่งโครงสร้างของบริษทั ตามระดบัของปฏิสัมพนัธ์ระหวา่ง
กนัขององคก์รภายในบริษทัและการส่ือสารแบรนด ์ได ้3 ลกัษณะ ดงัน้ี (Ellwood, 2002, p.26) 

- บริษทัท่ีมีแบรนด์เดียว (Sole identity company) เป็นลกัษณะบริษทัม่ีมีแบรนด์เพียง
แบรนดเ์ดียว ดว้ยผลิตภณัฑท่ี์หลากหลาย การสร้างแบรนด์ของบริษทัแบรนด์เด่ียวมกัจะมุ่งเนน้ไปท่ี
แคมเปญเพื่อตรึงความสนใจผูบ้ริโภคท่ีมีอยูอ่ยา่งเหนียวแน่น 
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- บริษทัท่ีสร้างเอกลกัษณ์ (Validated identify company) เป็นลกัษณะของบริษทัท่ีสร้าง
เอกลกัษณ์ คือ มีแบรนด์หลกัแบรนด์ย่อย ซ่ึงแบรนด์ย่อยอาจจะได้รับการยอมรับและไดรั้บความ
สนใจมากกว่าแบรนด์หลกั ในการใช้โครงสร้างของบริษทัท่ีสร้างเอกลกัษณ์นั้นช่วยให้มีการแบ่ง
ภาระงานในแต่ละแบรนดไ์ด ้

- บริษทัท่ีแบ่งตราสินคา้ออกเป็นหลายตา (Brand identity company) ในโครงสร้างน้ี 
แต่ละแบรนด์ต่างก็มีการจดัการแบรนด์ของตวัเอง ซ่ึงรับผิดขอบการพฒันาแบรนด์ในแต่ละส่วน 
ขอ้ดีของโครงสร้างน้ี คือ สามารถมุ่งไปท่ีพื้นท่ีการตลาดท่ีเฉพาะเจาะจงและกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย
ไดช้ดัเจน 

การก าหนดขอบเขตของแบรนด์ (Range brand) มีเหตุผลส าคญัท่ีตอ้งมีการก าหนด 
เน่ืองจากการมีผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลายภายใตแ้บรนด์เดียวกนันั้นตอ้งมีการจดัระบบโครงสร้างใน
สภาพแวดลอ้มการคา้ปลีก หลกัการจดัโครงสร้างดว้ยการก าหนดขอบเขตของแบรนด์สามารถช่วย
อ านวยความสะดวกให้ร้านคา้ในการวางรูปแบบการจดัสินคา้ (Display) สามารถจดัวางสินคา้ใน
กลุ่มเครือข่ายแบรนด์เดียวกันไวด้้วยกันได้ และช่วยดึงดูดความสนใจของผูท่ี้พบเห็นได้ การ
จดัรูปแบบเช่นน้ีมกัน ามาใช้กบัการก าหนดขอบเขตของแบรนด์ โดยจะช่วยลดระยะการน าเสนอ
ตวัเลือกของสินคา้ใหแ้คบลง 

ถา้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในสินคา้ท่ีอยู่ในขอบเขตของแบรนด์แลว้มีความพึงพอใจ
ในคุณภาพ ย่อมมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินค้าอ่ืนๆ ในเครือข่ายแบรนด์เดียวกันได้ จากผลลัพธ์น้ี 
หมายความวา บริษัทสามารถน าเสนอสินค้าใหม่เข้าสู่ขอบเขตของแบรนด์ท่ีมีกลุ่มลูกค้าเดิม
สนับสนุนอยู่แล้วได้ ซ่ึงสามารถก าหนดให้สินค้าท่ีแตกต่างกันไปไวด้้วยกันได้ เพื่อน าเสนอ
ภาพลักษณ์โดยรวมของแบรนด์ ดังตัวอย่างเช่น แบรนด์ยิลเลตต์ (Gillette) ท่ีเป็นสินค้าแนว
เคร่ืองส าอางของสุภาพบุรุษ ครอบคลุมตั้งแต่มีดโกนหนวด, ครีมโกนหนวด, มอยส์เจอไรเซอร์, 
น ้าหอมระงบักล่ินกาย ไปจนถึงครีมทาหลงัโกนหนวด ซ่ึงทั้งหมดน้ีต่างก็ถูกจดัวางต าแหน่งทางการ
ตลาดและส่งเสริมการขายภายใตแ้บรนด์เดียวกนั  อยา่งไรก็ตาม การก าหนดของเขตของแบรนด์ให้
เกิดประโยชน์สูงสุดนั้น ตอ้งเขา้โครงสร้างความนึกคิดของผูบ้ริโภค (Consumer’s mental map) วา่
ตอ้งการสินคา้อะไรและอยา่งไร 

การวางเครือข่ายแบรนด์ (Line brand identity) โดยมีหลกัคลา้ยคลึงกบัการก าหนด
ขอบเขตของแบรนด์ แต่การวางเครือข่ายนั้นเก่ียวข้องกับสินค้าท่ีมีคุณสมบติัหรือการใช้งานท่ี
ใกลเ้คียงกนั ยกตวัอยา่งเช่น อุตสาหกรรมยานยนตน์ั้นนบัวา่เป็นธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จจากการ
ใชห้ลกัการวางเครือข่ายแบรนด์ เพื่อขายรถยนตห์ลากหลายรุ่นภายใตแ้บรนด์เดียวกนั ผูค้า้รายยอ่ย
เองมกัจะยินดีท่ีจะน าผลิตภณัฑ์ท่ีอยูใ่นเครือข่ายใกลเ้คียงกบัแบรนด์เดิมมาวางขาย จุดดอ้ยท่ีส าคญั
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ของหลกัการวางเครือข่ายแบรนดน้ี์อยูท่ี่ การน าเสนอสินคา้ท่ีใกลเ้คียงผลิตภณัฑ์เดิมๆ ในแบรนด์นั้น
ไม่ค่อยทา้ทายเท่าใดนกั ราคาและความเส่ียงนั้นมีไม่สูง (Ellwood, 2002, p.38) 

นอกจากแนวคิดเก่ียวกบัวธีิการสร้างตราสินคา้ของนกัวิชาการต่างชาติแลว้ ในประเทศ
ไทยก็มีนกัวชิาการและนกัการตลาดท่ีใหค้วามส าคญัและสนใจเก่ียวกบัวิธีการสร้างตราสินคา้ ซ่ึงได้
มีการเสนอแนวคิดและวธีิการสร้างตราสินคา้ต่างๆ ดงัน้ี 

2.3.1.2   วิธีการสร้างตราสินคา้โดยวิธีบนัได 3 ขั้น โดย ณรงค์ จิวงักูร 
(2545, หน้า 234) นักการตลาดผูก่้อตั้งบริษทัตวัแทนการสร้างตราสินคา้ ไดเ้สนอแนวคิดในการ
สร้างแบรนด ์3 ขั้นตอน ตามล าดบั ดงัน้ี 

-  การหาจุดท่ีแตกต่างให้พบ (Point of differentiation) ซ่ึงเป็นค าถามวา่ 
“เราคือใคร และ องค์กรเก่งกวา่หรือประสบการณ์กว่าองค์กรอ่ืนอยา่งไร” เพื่อท่ีจะบ่งบอกถึงขอ้
ไดเ้ปรียบ และจุดต่างของสินคา้ท่ีผลิตข้ึน  

-  การวางต าแหน่งของสินคา้ (Point of position) โดยตอ้งตั้งค  าตอบ เพื่อ
อธิบายว่าค าว่าสัญญาของบริษทักับลูกค้าคืออะไร เพื่อท่ีจะตั้งจุดมุ่งหมายของผลิตภัณฑ์ท่ีจะ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 

-  การสร้างความหมายของตราสินคา้ (Brand idea) เป็นการตั้งค  าถามวา่ 
อยากให้ผูบ้ริโภคจดจ าแบรนด์ขององค์กรอย่างไร ถ้าตอ้งให้ผูบ้ริโภคจดจ าแบรนด์ในทางท่ีมี มี
คุณภาพ เหมาะสมต่อราคา ก็จ  าเป็นตอ้งผลิตสินคา้ใหไ้ดต้ามมาตรฐานท่ีก าหนด 

นอกจากการมุ่งเน้นตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคด้วยวิธีการดงักล่าวแล้ว 
นกัวชิาการและนกัการตลาดบางท่านไดน้ าเสนอแนวคิดในการสร้างตราสินคา้โดยเนน้ถึงความตอ้ง
ของผูบ้ริโภคและการใช้โฆษณาในการเพิ่มกลุ่มลูกคา้ หรือท่ีเรียกวา่ วิธีการสร้างตราสินคา้โดยวิธี
หรือกระบวนการ 4 มิติ 

2.3.1.3  วธีิการสร้างตราสินคา้โดยวิธีหรือกระบวนการ 4 มิติ โดย วิทสัส 
ชยัปาณีและคนอ่ืนๆ (2546, หนา้ 46-55) ไดน้ าเสนอแนวคิดวธีิการสร้างตราสินคา้ไวต้ามล าดบั ดงัน้ี 

- การคน้พบความจริงใน 4 มิติ (Discovery) เป็นการคน้หาความตอ้งการ
อยา่งแทจ้ริงท่ีอยูใ่นใจของลูกคา้ และมองส่ิงรอบตวัให้ครบทุกมิติ ไดแ้ก่ มิติดา้นการตลาด, มิติดา้น
ลูกคา้, มิติดา้นองคก์ร และมิติดา้นตราสินคา้ทั้งของตนเองและคู่แข่ง 

- การค้นหาแนวคิดรูปแบบสินค้าท่ีโดดเด่น (Disruption) เป็นแยก
แนวความคิดรูปแบบสินคา้ของตนเองออกมา (Disrupt) โดยมีการเปล่ียนแปลงท่ีไม่อยู่ในกฎเกณฑ ์
และออกจากวธีิธรรมเนียมท่ีปฏิบติัแบบเดิมๆ 

- การกระจายข่าวสารของตราสินคา้ไปยงัลูกคา้เป้าหมาย (Disparity) เป็น
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ขั้นตอนท่ีน าเสนอสินค้า ให้กระจายไปสู่ผูบ้ริโภคซ่ึงต้องอาศัยรูปแบบต่างๆ ท่ีสามารถเข้าถึง
ผูบ้ริโภคไดไ้ม่พึ่งพาเฉพาะส่ือมวลชนเท่านั้น 

- การวดัผลถึงสารท่ีองค์กรส่ือถึงแบรนด์ในใจลูกคา้ (Determine) เป็น
ขั้นตอนสุดทา้ยซ่ึงมีความส าคญั ตอ้งการท าการวดัผล โดยท่ีมิไดแ้ค่การรับรู้ (Awareness) แต่ตอ้งวดั
ถึงแนวคิด และทศันคติท่ีลูกคา้มีต่อสินคา้ 
   

จากท่ีกล่าวมาเป็นวธีิในการสร้างตราสินคา้ใหมี้ความแขง็แรง เน่ืองจากตราสินคา้ หรือ 
แบรนด ์เป็นสัญลกัษณ์ท่ีถ่ายทอดคุณลกัษณะ คุณประโยชน์ ความเช่ือและคุณค่าของสินคา้นั้นๆ ให้
ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ สัมผสั และจดจ าได ้การเพิ่มความแข่งแกร่งให้กบัตราสินคา้ ทั้งดา้นคุณภาพและ
บริการ จึงเป็นส่ิงท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคตระหนกัในตราสินคา้มากข้ึน และเม่ือผูบ้ริโภคพอใจกบัตรา
สินคา้ก็จะเกิดพฤติกรรมบอกต่อซ่ึงท าใหสิ้นคา้เป็นท่ีรู้อยา่งกวา้งขวาง 

 
2.3.2  วธีิกำรเพิม่มูลค่ำของสินค้ำและตรำสินค้ำ 
หากพิจารณาความหมายของตราสินค้า จะเห็นว่า ค  าจ  ากดัความของตราสินคา้ของ

นกัวิชาการและนกัการตลาด ต่างเนน้ไปท่ีความรู้สึกและความคิดของผูบ้ริโภคเป็นส่ิงส าคญั ดงันั้น
การศึกษาเก่ียวกบัมูลค่าสินคา้ยอ่มเป็นส่ิงท่ีมีผลกระทบต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภคอยา่งยิ่ง เน่ืองจาก
การเพิ่มมูลค่าให้กับตราสินค้านั้ นส่งผลกับผูบ้ริโภคโดยตรง โดยพวกเขาจะรู้สึกว่าตนได้รับ
ผลตอบแทนมากข้ึน จึงเป็นส่ิงผลกัดนัใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้และเกิดความภกัดีต่อตราสินคา้
นั้นต่อไป 

วิธีการเพิ่มมูลค่าสินคา้เป็นการเพิ่มคุณค่าเขา้ไปในสินคา้ ซ่ึงสามารถท าได้หลายวิธี  
เช่น การเพิ่มของแถม การขายสินค้าคู่ หรือการลดราคา โดยเป็นการเพิ่มมูลค่าของสินค้าอย่าง
ฉบัพลนั แต่เป็นการลดมูลค่าของผลตอบแทนท่ีจะไดรั้บเขา้สู่องคก์ร นอกจากน้ียงัมีวิธีการเพิ่มมูลค่า
สินคา้ดว้ยวธีิการอ่ืนๆ ซ่ึงมีหลกัและวธีิการไวเ้ป็นขั้นตอน ดงัน้ี (Miller, 2005, pp 21-92) 

- การเขา้ควบคุมส่วนแบ่งการตลาด (Command market share) ซ่ึงส่วนแบ่งทาง
การตลาดนั้นแสดงถึงความแข็งแรงของตราสินคา้ ถา้พื้นท่ีใดสินคา้มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูง ยิ่ง
แสดงว่าสินคา้นั้นมีการใช้งานหรือมีความตอ้งการจากลูกคา้มากในพื้นท่ีนั้น รวมถึงส่วนแบ่งทาง
การตลาดยงัมีส่วนช่วยเหลือให้ตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือมากยิ่งข้ึน และเป็นท่ียอมรับของลูกคา้ 
ยกตวัอย่างเช่น Intel ซ่ึงเป็นตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงในกลุ่มอุตสาหกรรมคอมพิวเตอร์ เม่ือลูกค้า
ตอ้งการซ้ือคอมพิวเตอร์ยอ่มนึกถึง Intel เป็นอนัดบัแรก เพราะคนอ่ืนๆ ก็ใชสิ้นคา้ Intel เช่นกนั ซ่ึง
นัน่ก็หมายถึงสินคา้ท่ีมีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงท่ีสุด ก็จะเป็นมีตราสินคา้ท่ีแขง็แรงท่ีสุดเช่นกนั แต่
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ในบางคร้ังก็ไม่เป็นเช่นน้ีเสมอไป เพราะบางกลุ่มของสินคา้ เช่น สายการบิน จะวดัส่วนแบ่งทาง
การตลาด จากการรวมราคาของสินคา้ท่ีขายได ้เส้นทางบริการ ตารางบริการ มีหลายองคป์ระกอบใน
วดัส่วนแบ่งการตลาดนอกจากยอดขาย 

- การสร้างเกราะป้องกันเพื่อขดัขวางการเข้าสู่ตลาดการแข่งขนัของคู่แข่ง (Create 
barriers to entry for competitors) การท่ีบริษทัรายใหม่เขา้สู่ตลาดนั้นเป็นเร่ืองท่ียาก อาจเกิดจาก 
บริษทัมีก าลงัการผลิตท่ีต ่า หรือมียอดผูซ้ื้อต ่ากว่ายอดการผลิต นอกจากน้ียงัสามารถขดัขวางคู่แข่ง
ดว้ยวธีิการอ่ืน เช่น การโฆษณา โดยถึงแมว้า่การโฆษณาจะเป็นการลงทุนท่ีไม่ไดรั้บผลตอบแทน แต่
เป็นวธีิการช่วยขดัขวางการเขา้สู่ตลาดของคู่แข่งไดเ้ป็นอยา่งดี  

- การพฒันาสินคา้ (Lunching successful extensions) ช่วยใหสิ้นคา้มีความทนัสมยัและ 
ตรงต่อความตอ้งการของลูกคา้อย่างสม ่าเสมอ ซ่ึงถ้าไม่ท าการพฒันาสินคา้จะส่งผลให้ลูกคา้ขาด
ความเช่ือมัน่ และความไวว้างในตราสินคา้ โดยสินคา้ใหม่อาจจะน าออกมาจ าหน่ายในตราสินคา้
ใหม่ หรือภายใตต้ราสินคา้เดิมก็ได ้ 

- การนิยามค าจ ากดัความของสินคา้ เพื่อความง่ายในการเขา้สู่ตลาด (Well-defined 
brands find it easier to enter new market) สินคา้บางประเภทสามารส่งไปสู่พื้นท่ีอ่ืน ไม่วา่จะเป็น
การขนส่งขา้มประเทศท่ีมีความตอ้งการซ้ือ จึงสมควรท่ีจะสร้างแบรนด์ให้มีความเหมาะสมแก่การ
ท าการตลาดในทุกท่ี 

- การสร้างส่ิงดึงดูดและรักษาไวซ่ึ้งพรสวรรค ์(Attract and retain talent) ในปัจจุบนั
การจา้งพนกังาน เรียกไดว้า่เป็น War of Talent เน่ืองจากสภาพแวดลอ้มการแข่งขนัท่ีสูง บริษทัหลาย
แห่งประสบความส าเร็จจากพรสวรรคแ์ละความสามารถของพนกังาน การสร้างส่ิงดึงดูดและรักษา
ไวซ่ึ้งพรสวรรคแ์หล่าน้ีของพนกังานจึงเป็นแผนการใหม่ของธุรกิจในปัจจุบนั 

- การมีความยดืหยุน่ทางดา้นราคา (Lower price elasticity) สินคา้มีตราสินคา้มีช่ือเสียง
และเป็นท่ียอมรับส่วนใหญ่จะมีความยืดหยุ่นทางด้านราคาด ่า ซ่ึงคล้ายกบัน ้ ามนัท่ีเป็นส่ิงจ าเป็น
ถึงแมร้าคาเพิ่มมากข้ึน แต่คนไม่สามารถหยดุการใชร้ถได ้ในทางกลบักนัถา้มีความยดืหยุน่ดา้นราคา
สูง ถา้สินคา้เกิดการข้ึนราคา ผูบ้ริโภคก็จะหันไปสินคา้อ่ืนทดแทน ดงันั้นสินคา้ท่ีมีตราสินคา้ท่ีมี
ช่ือเสียงส่วนใหญ่จะมีราคาของสินคา้ท่ีสูง ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีแทนถึงคุณภาพของสินคา้ ในการตั้งราคา
สินคา้บางคร้ังก็ยงัแสดงให้เห็นว่าผูซ้ื้อเห็นว่าราคานั้นถูกกว่าเป็นจริง เช่น จาก 200 บาท ลดเหลือ 
199 บาท เป็นตน้ 

- การสร้างสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูง (Command a premium) ในบางคร้ังลูกคา้ตอ้งการท่ีจ่าย
มากข้ึนเพื่อตอบสนองกบัความตอ้งการพิเศษ หรือลูกคา้บางกลุ่มจะใช้ราคาของสินคา้เป็นตวัวดั
คุณภาพของสินคา้ เช่น ไวน์ ,น ้ าหอม หรือสินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย ทั้งๆท่ีตามความเป็นจริงแลว้
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ความชอบเหล่าน้ีข้ึนอยูก่บัแต่ละบุคคลมากกวา่ แต่คนส่วนใหญ่มกัจะตดัสินใจซ้ือกนัท่ีราคา เพราะ
นั้นจึงอาจกล่าวไดว้า่การสร้างสินคา้ท่ีมีคุณภาพและราคาสูง เหมาะสมกบัสินคา้บางประเภทเท่านั้น 
ไม่ไดเ้หมาะสมกบัสินคา้ทุกประเภท ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นสินคา้ทางดา้นเทคโนโลยี และสินคา้แฟชัน่
เคร่ืองแต่งกาย 

- การจดัการกบัปัญหาทางการตลาด (Deal with marker disruption) ปัญหาท่ีเกิดข้ึนกบั 
การตลาดมีมากมาย เช่น ข่าวมีแนวโน้มในการลดความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ผูบ้ริหารจึงสมควร
แกปั้ญหาต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนไดโ้ดยใชว้กิฤติใหเ้ป็นโอกาส 

- การสร้างความภกัดีต่อแบรนด ์(More loyalty) Edward (As cited in Miller, 2005,  
p.72) ไดก้ล่าววา่ การท่ีลูกคา้จะมีความภกัดีต่อตราสินคา้นั้น จ าเป็นตอ้งท าให้ลูกคา้มีความพึงพอใจ
ในสินคา้ ซ่ึงการท่ีลูกคา้พึงพอใจในสินคา้วนัน้ี แต่อาจไม่พึงพอใจสินคา้ในอนาคต โดยความพึง
พอใจน้ีเป็นส่ิงท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดี แต่ยงัมีปัจจยัอ่ืนท่ีมีผลต่อความภกัดีซ่ึงไม่สามารถวดัค่า
ได ้

- สะสมความเช่ือมัน่ (Store of trust) ตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่งหรือมีช่ือเสียงนั้น เกิดจาก
การยอมรับของลูกคา้ ซ่ึงลูกคา้จะยอมรับและซ้ือสินคา้นั้นก็ต่อเม่ือมีความเช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้ 
เม่ือลูกคา้เกิดความเช่ือมัน่ ลูกคา้จะพร้อมท่ีจะจ่ายเงินเพิ่มข้ึน เพราะลูกคา้มัน่ใจว่าไดรั้บสินคา้ท่ีมี
คุณภาพตรงต่อระดบัความตอ้งการของตน นอกจากน้ีตราสินคา้ยงัสามารถช่วยในการลดความคิด
เก่ียวกบัความเส่ียงของลูกคา้ เพราะในทางเศรษฐศาสตร์นั้นความเช่ือมัน่มกัมาควบคู่กบัความเส่ียง 
เช่น ถา้ลูกคา้เช่ือมัน่ในสายการบินก็จะเลือกใช้บริการสายการบินนั้น แมว้่าถา้เกิดอุบติัเหตุจะเกิด
ความเสียหายอยา่งมากตาม 

- การพฒันานวตักรรมใหม่ (Stimulate innovation) การพฒันานวตักรรมใหม่เป็นส่ิงท่ี 
มีค่ามากท่ีสุดทางธุรกิจ บริษัทหลายแห่งจึงมีการจัดตั้ งแผนกวิจัยและพฒันาสินค้า การสร้าง
นวตักรรมใหม่จึงมีประโยชน์หลากหลาย ดงัน้ี 

1. สร้างสินคา้และบริการรูปแบบใหม่ เพื่อใชก้บัตลาดใหม่ 
2. สร้างส่ิงท่ีสามารถเสริมประสิทธิภาพสินคา้และบริการท่ีมีอยู่ เพื่อ

สร้างความแตกต่างของสินคา้เพื่อเกิดความไดเ้ปรียบทางการตลาด 
3. เป็นวิธีการเดียวท่ีช่วยเพิ่มการขยายของธุรกิจเม่ือความตอ้งการของ

ตลาดมีความอ่ิมตวั 
4. นวตักรรมใหม่สามารถช่วยกระตุน้ความตอ้งการลูกคา้ 
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2.4  แนวคดิและทฤษฎทีีว่่ำด้วยแหล่งก ำเนิดสินค้ำ 
แหล่งก าเนิดสินคา้เป็นส่ิงท่ีก าหนดว่า สินคา้หรือผลิตภณัฑ์ต่างๆ มีแหล่งก าเนิดจาก

ประเทศใด ซ่ึงสามารถจ าแนกสินคา้หรือผลิตภณัฑ์นั้นๆ มีคุณภาพแตกต่างกนัหรือไม่ สาเหตุเพราะ
ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพในสินคา้ย่อมแตกต่างกนั เน่ืองจากทรัพยากรของประเทศ
นั้นๆ มีคุณภาพท่ีแตกต่างกนันัน่เอง 
  

2.4.1  ปัจจัยของประเทศแหล่งก ำเนิดทีม่ีผลต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจของผู้บริโภค 
อิทธิพลของประเทศแหล่งก า เ นิดย ัง ข้ึนอยู่กับ รูปแบบความคิดหรือทัศนคติ 

(Stereotype) ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแหล่งประเทศก าเนิดสินค้า อนัก่อให้เกิดเป็นภาพลกัษณ์ของแหล่ง
ประเทศก าเนิด (Country of origin image) ซ่ึงนบัเป็นปัจจยัส าคญัท่ีสามารถส่งผลต่ออิทธิพลของ
ประเทศแหล่งก าเนิดทั้งในเชิงบวกและลบ 
 

2.4.2  ภำพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก ำเนิด (Country of origin image – COI) 
ประเทศแหล่งก าเนิดสินคา้ จดัเป็นคุณลกัษณะในเชิงสัญลกัษณ์ (Symbolic) กล่าวคือ 

เป็นตวัเช่ือมโยงระหว่างประเทศกบัความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อประเทศนั้น เช่น ประเทศเยอรมนั – 
ความแข็งแกร่ง หรือทนทาน, ประเทศฝร่ังเศส – ความหรูหรา และ ประเทศอิตาลี – ความสวยงาม 
เป็นต้น ซ่ึงความรู้สึกหรือทัศนคติต่อผู ้บริโภคท่ีมีต่อประเทศใดๆ นั้ นสามารถบ่งบอกได้ถึง
ภาพลกัษณ์ของประเทศนั้น นอกจากน้ียงัมีนกัวิชาการหลายท่าน ไดอ้ธิบายถึงภาพภาพลกัษณ์ของ
ประเทศ ดงัเช่น 

Knight and Calantone (2000, p.10) ไดใ้หค้  าจ  ากดัความวา่ ภาพลกัษณ์ของประเทศ คือ 
ภาพ ช่ือสียง รูปแบบแนวความคิดท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้จากประเทศใดประเทศหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมา
จากคุณลกัษณะทางสินคา้ (คุณภาพ โลโก ้และบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้) และคุณลกัษณะทางดา้นประเทศ 
(เศรษฐกิจ สังคม และการเมือง) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Nagashima (อา้งถึงใน สมพล วนัต๊ะเมล์, 2548, 
หนา้ 41) ท่ีไดใ้ห้ความหมายของภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าหนดไวว้า่ เป็นภาพ ช่ือเสียง และ
แบบฉบับทางความคิด ซ่ึงอาจกล่าวได้ว่าภาพลักษณ์ของประเทศ คือ ภาพลักษณ์โดยรวม 
(Aggressive image) ของสินคา้ประเภทหน่ึงท่ีมีผูบ้ริโภคมีการรับรู้ประเทศนั้น (Bilkey & Nes อา้ง
ถึงใน สมพล วนัต๊ะเมล์, 2548, หนา้ 41) ซ่ึงอาจรับรู้ภาพลกัษณ์ของประเทศนอกเหนือจากตวัสินคา้ 
ผ่านทางลักษณะทางภูมิศาสตร์ ประวติัศาสตร์ ศิลปะและดนตรี (Kotler, 2002, p.10) ท าให้
ภาพลักษณ์ท่ีผูบ้ริโภคแต่ละคนมีต่อประเทศใดๆ นั้น ย่อมมีความแตกต่างกันข้ึนอยู่กับมุมมอง
ความคิดของบุคคลในการเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ของท่ีมากบัคุณประโยชน์ (Narayama อา้งถึงใน 
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สมพล วนัตะ๊เมล์, 2548, หนา้ 41) 
โดยสรุปแลว้ ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิด หมายถึง รูปแบบการรับโดยรวมท่ี

ผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้จากประเทศหน่ึง อนัเป็นผลจากการสะสมขอ้มูลและความรู้เดิมของผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัประเทศแหล่งก าเนิดนั้น ดงันั้น วนัดี เหล่าสุวรรณรัตน์ จึงท าการศึกษา และสรุปปัจจยัต่างๆ 
ออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ (Roth & Romeo, 2005, p.103) 

- ลกัษณะทางสินคา้ (Product characteristic) ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดนั้น
แตกต่างกันไปตามประเภทของสินค้า (Product category) ซ่ึงในเร่ืองภาพลักษณ์ของประเทศ
แหล่งก าเนิด Han & Terpstra (อา้งถึงใน สมพล วนัต๊ะเมล์, 2548, หนา้ 41) ไดก้ล่าววา่ ภาพลกัษณ์
ของประเทศแหล่งก าเนิดไม่สามารถประเมินเป็นภาพรวมไปถึงสินค้าทุกชนิดได้ หากมีความ
แตกต่างกนัไปตามประเภทของสินคา้ โดยมุมมองดงักล่าวสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Peterson & 
Jolibert (อา้งถึงใน สมพล วนัต๊ะเมล์, 2548, หนา้ 41)  ท่ีกล่าววา่ การศึกษาภาพลกัษณ์แหล่งก าเนิด
สมควรศึกษาโดยระบุประเภทสินคา้ เน่ืองจากประเภทสินคา้เป็นตวัแปรส าคญัท่ีก่อให้เกิดการรับรู้
ต่อภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าแตกต่างกันไป  จากเหตุผลท่ีกล่าวมา การรับรู้
ภาพลกัษณ์แหล่งก าเนิดสินคา้ท่ีเกิดจากลกัษณะทางสินคา้ จึงสามารถแบ่งยอ่ยออกเป็น 3 ปัจจยั ดงัน้ี 
(Knight and Calantone, 2000, p.10) 

1. ผูบ้ริโภคในประเทศท่ีพฒันาแล้ว นิยมซ้ือสินค้าภายในประเทศ 
(Domestic product) มากกวา่สินคา้จากต่างประเทศ (Import product) 

2. ผูบ้ริโภคมิไดพ้ิจารณาคุณลกัษณะของประเทศแหล่งก าเนิดเพียงอยา่ง
เดียว  แต่ยงัพิจารณาควบคู่กนัไปทั้งประเภทสินคา้ (Product category) ความเส่ียง (Perceived risk) 
ความรู้ท่ีมีต่อตาสินคา้นั้น (Knowledge of the brand) และคุณลกัษณะอ่ืนๆของสินคา้ประกอบกนั 
(Product attribute) 

3. ภาพลักษณ์ของประเทศนั้นสามารถเปล่ียนแปลงได้ ซ่ึงการแปลง
ภาพลกัษณ์น้ีไม่ไดเ้กิดจากกลยุทธ์หรือการสร้างภาพลกัษณ์จากการน าเสนอผ่านช่องทางต่างๆของ
ประเทศและสินคา้  แต่มาจากการปรับปรุงคุณภาพของสินคา้ ความเช่ียวชาญในการผลิตสินคา้ของ
ผูผ้ลิตท่ีมีประสิทธิภาพสูง และมีขอบเขตของการรับรับประกนัท่ีครอบคลุม 

จากแนวคิดดงัท่ีกล่าวไวข้า้งตน้สรุปไดว้า่ ในแต่ละประเทศยอ่มมีการผลิตสินคา้ท่ี
แตกต่างกนัตามความถนัด เทคโนโลยีของแต่ละประเทศ ซ่ึงท าให้สินคา้เหล่านั้นมีคุณภาพสูง จึง
กลายเป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภค และกลายเป็นตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีดึงดูดผูบ้ริโภคให้
สนใจสินคา้จากต่างประเทศแหล่งก าหนดท่ีมีภาพลกัษณ์หรือตราสินคา้ท่ีโดดเด่น 

ลกัษณะทางดา้นประเทศ (Country characteristics) ถือเป็นองคป์ระกอบหน่ึงท่ีส่งผล
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ถึงภาพลักษณ์และทศันคติของผูบ้ริโภคต่อสินค้า ซ่ึงสามารถจ าแนกตวัแปรท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิด คือ ระกบัการพฒันาดา้นเศรษฐกิจ ความมัน่คงทางการเมือง 
และระดบัการพฒันาทางดา้นอุตสาหกรรมและเทคโนโลย ี(Cheron & Ropeck, 1997) 

ในส่วนของระดบัการพฒันาทางเศรษฐกิจของประเทศยงัส่งผลต่ออิทธิพลของประเทศ
แหล่งก าเนิด โดยสินคา้ท่ีมีแหล่งผลิตในประเทศท่ีมีอุตสาหกรรมท่ีแข่งแกร่ง มีแนวโนม้ไดรั้บการ
ประเมินสินคา้ในเชิงบวกมากวา่สินคา้จากประเทศท่ีก าลงัพฒันาในทศัคติของผูบ้ริโภค ขณะท่ีระดบั
การพฒันาประเทศมีความสัมพนัธ์ในลกัษณะแปรผนัตรงกบัการประเมินคุณค่าสินคา้ คือ ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มกัจะเตม็ใจซ้ือสินคา้จากประเทศอุตสาหกรรมมากกวา่ประเทศท่ีก าลงัพฒันา 
  

2.4.3  อตัตนิยมวฒันธรรม (Ethocentrism) 
อตัตนิยมวฒันธรรมของผูบ้ริโภค เป็นศพัทท่ี์บญัญติัเพื่อแสดงถึงความนิยมชมชอบใน

วฒันธรรมของตนเอง ซ่ึงเม่ือน ามาปรับใชใ้นการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง ความนิยม
ในสินคา้ท่ีมีแหล่งก าเนิดในประเทศของตนเอง 

ในประเทศท่ีประชาชนในประเทศมีแนวคิดชาตินิยมอย่างเข้มข้น มักจะเกิด
ปรากฏการณ์นิยมหรือบริโภคสินคา้ท่ีผลิตข้ึนในประเทศของตนเอง ขณะท่ีประเทศท่ีไม่มีการ
ปลูกฝังแนวคิดชาตินยมก็จะมีเกิดปรากฏการณ์ช่ืนชอบหรือนิยมวฒันธรรมของชาติอ่ืนโดยง่าย 
ตวัอยา่งเช่น ประเทศไทย ท่ีมีความนิยมในประเทศเกาหลี ญ่ีปุ่น สูงข้ึน สินคา้และเคร่ืองใช้แบรนด์
เนมส่วนหน่ึงจึงมีการน าเข้ามาจากสองประเทศน้ี เพื่อจ าหน่ายให้กับกลุ่มผูท่ี้ช่ืนชอบหรือตาม
กระแสวฒันธรรม 

โดยการนิยมในประเทศใดอาจส่งผลใหเ้กิดการยอมรับสินคา้ของประเทศเหล่านั้นตาม
ไปดว้ยอยา่งไรก็ตาม อตัตนิยมวฒันธรรมอาจส่งผลต่อความเอนเอียง (Bias) ในการประเมินคุณค่า
ของสินคา้นั้นลกัษณะของการหลงชาติของตนเองไดเ้ช่นกนั โดยผูบ้ริโภคมกัจะประเมินคุณค่าสินคา้
ภายในประเทศเหนือกวา่สินคา้ต่างประเทศ (Shim, Shama & Shin อา้งถึงใน วนัดี เหล่าสุวรรณทศัน์
, 2545, หนา้ 15) 

อตัตนิยมวฒันธรรมของผูบ้ริโภคในแต่ละประเทศอาจแตกต่างกนัไปในแต่ละประเทศ 
โดยผูบ้ริโภคในประเทศท่ีพฒันาแลว้จะนิยมเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีผลิตในประเทศ  ในขณะท่ีผูบ้ริโภค
ในประเทศท่ีก าลงัพฒันายอ่มประเมินคุณค่าสินคา้จากประเทศท่ีพฒันาแลว้เหนือกวา่ ซ่ึงเป็นผลให้
ประเทศเหล่าน้ี ยกตวัอยา่งเช่น ประเทศไทยขาดดุลในเร่ืองสินคา้แฟชัน่เป็นอย่างมาก ทั้งท่ีสินคา้ท่ี
ผลิตในประเทศไทยมิไดมี้คุณภาพดอ้ยกวา่สินคา้น าเขา้แต่อยา่งใด 
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2.4.4  กำรรับรู้ควำมเส่ียง (Perceived risk) 
ความเส่ียงเป็นตวัแปรหน่ึงท่ีมีผลต่อการประเมินคุณค่าของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภค

สามารถหลีกเล่ียงความเส่ียงท่ีอาจเกิดข้ึนได ้โดยการเลือกซ้ือสินคา้ภายในประเทศหรือประเทศท่ีมี
ภาพลกัษณ์ดี (Usinier อา้งถึงใน วนัดี เหล่าสุวรรณรัตน์, 2545, หนา้ 15) โดยแบ่งระดบัความเส่ียง
ของประเทศได ้3 ระดบั คือ ระดบัความเส่ียงสูง (ประเทศกลุ่มตะวนัออกกลาง) ระดบัความเส่ียงปาน
กลาง (กลุ่มประเทศในโซนเอเชียตะวนัออก และตะวนัออกเฉียงใตบ้างประเทศ) ระดบัความเส่ียงต ่า 
(กลุ่มประเทศท่ีพฒันาแลว้ เช่น อเมริกา ญ่ีปุ่น เยอรมนั เป็นตน้) เพื่อหลีกเล่ียงความเส่ียงท่ีอาจเกิด
จากการซ้ือสินคา้ท่ีมีแหล่งผลิตในต่างประเทศ  แมว้า่จะมีระดบัความเส่ียงท่ีต่างกนัก็ตาม (Hampton 
อา้งถึงใน วนัดี เหล่าสุวรรณรัตน์, 2545, หนา้ 15) 

ทั้งน้ี Assel, Castellani, Ocampo and Iansa (2002, p.145) ไดอ้ธิบายถึงสาเหตุท่ีจะท า
ใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงความเส่ียงของสินคา้ท่ีตน้จะซ้ือไวเ้ป็น 7 ดา้น ดงัน้ี 

1. ผูบ้ริโภคมีขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้นอ้ย 
2. สินคา้นั้นเป็นสินคา้ใหม่ในตลาด 
3. สินคา้นั้นมีเทคโนโลยท่ีีซบัซอ้น 
4. ผูบ้ริโภคไม่มีความมัน่ใจในการท่ีจะประเมินคุณค่าในตราสินคา้ 
5. คุณภาพของสินคา้ในแต่ละตราสินคา้แตกต่างกนั 
6. สินคา้มีราคาสูง 
7. การตดัสินใจท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีมีความส าคญัต่อผูบ้ริโภค 
จากแนวคิดการรับรู้ความเส่ียงขา้งตน้ พบวา่มีผลสอดคลอ้งกบังานวจิยัเก่ียวกบัอิทธิพล

ของประเทศแหล่งก าเนิดพบว่า ความซับซ้อนทางเทคโนโลยีของสินคา้ (Technology risk) ความ
เป็นท่ียอมรับทางดา้นสังคมชองสินคา้ (Social risk) และราคาของสินคา้ (Financial risk) เป็นตวัแปร
ท่ีมีความสัมพนัธ์อิทธิพลของแหล่งผลิต (Cheron & Ropeck, 1997) ซ่ึงสรุปไวด้งัภาพท่ี 2.4 
 
  
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.4 โครงสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งความเส่ียงกบัอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิด 
ท่ีมา  : The Effect of the Country of Origin on the Evaluation of Products : A State of the Art  
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Review and Research Propositions, E. Cheron & J. Ropeck, 1997, Retrieved November 25, 
2002, from  http://panaramox.univ-paris1.fr /GREGOR/97-05/pdf 

 

ส าหรับการลดความเส่ียงจากการซ้ือสินคา้นั้น ผูบ้ริโภคสามารถลดความเส่ียงท่ีอาจ
เกิดข้ึนโดยการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงซ่ึงเป็นผลใหอิ้ทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิด
นั้นมีบทบาทนอ้งลง  เพราะสามารถชดเชยภาพลกัษณ์เชิงลบของประเทศแหล่งผลิตสินคา้ไดเ้ช่นกนั 
ยกตวัอยา่งเช่น สินคา้ของ Sony ท่ีผลิตในประเทศจีน แต่ดว้ยช่ือเสียงของตราสินคา้ Sony จึงสามารถ
ชดเชยภาพลักษณ์เชิงลบของแหล่งก าเนิดสินค้าลงได้ อีกมุมหน่ึงสินค้าท่ีผลิตจากประเทศท่ีมี
ภาพลกัษณ์ท่ีด้อยกว่า ผูบ้ริโภคย่อมคาดหวงัว่าสินคา้นั้นจะมีราคาต ่ากว่าประเทศท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ี
โดดเด่นกวา่ 

นอกจากนั้นการรับประกนัความพึงพอใจ (Warranty of satisfaction) นบัเป็นกลยุทธ์
หน่ึงท่ีนกัการตลาดในหลายประเทศท่ีมีภาพลกัษณ์เชิงลบจากแหล่งผลิตสินคา้ เพื่อน ามาลดการรับรู้
ถึงความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคได ้(Thorelli, Lim & Ye, 1950, p.347) 

การรับรู้ความเส่ียงและการลดความเส่ียงท่ีผูบ้ริโภคจะรับจึงเป็นวิธีการเพิ่มความ
เช่ือมัน่ไหแ้ก่ผูบ้ริโภค และยงัสามารถขจดัปัญหาเร่ืองภาพลกัษณ์ของประเทศไดบ้างส่วน  
 
 

2.5 ผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคจำกกำรรับรู้ถึงประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการกระท าของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกนัโดยตรงกบัการไดรั้บ 

และการใชสิ้นคา้และหรือบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดก่อน และท่ีเป็นตวั
ก าหนดให้เกิดกระท าต่างๆ ข้ึน (สมจิตร ลว้นจ าเริญ, 2541, หน้า 49-54) การวิเคราะห์พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค เป็นการคน้หา หรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องบริโภค ค าตอบท่ีไดจ้ะ
ช่วยให้นกัวิจยัทราบเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค และค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้
นกัการตลาดสามารถจดักลยทุธ์การตลาดท่ีเหมาะสมและสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

Kotler (2002, p.348) ไดศึ้กษาแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคข้ึนเพื่ออธิบายพฤติกรรม
การซ้ือ ดงัแสดงในภาพท่ี 2.5 โดยอาศยัทฤษฎีพื้นฐานเก่ียวกบัพฤติกรรมมนุษย ์ท่ีว่าพฤติกรรมจะ
เกิดได้จะตอ้งการก่อน แล้วจึงท าให้เกิดการตอบสนอง โดยส่ิงกระตุน้นั้นอาจเป็นส่ิงกระตุน้ดา้น
การตลาด ส่ิงกระตุ้นด้านราคา ส่ิงกระตุ้นต้านการจดัการช่องทางการจ าหน่าย ส่ิงกระตุ้นด้าน
ผลิตภณัฑ ์ส่ิงกระตุน้ดา้นเศรษฐกิจ ส่ิงกระตุน้ดา้นเทคโนโลย ีส่ิงกระตุน้กฎหมายและการเมือง และ
ส่ิงกระตุน้ทางดา้นสังคม เป็นตน้ 

http://panaramox.univ-paris/
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ภาพท่ี 2.5  แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ท่ีมา  :  จาก พฤติกรรมผูบ้ริโภคชั้นสูง (หนา้ 54), โดย ศิวารัตน์ ณ ปทุม, 2550, กรุงเทพ: ส านกัพิมพ ์
            แบรนดเ์อจบุกส์ 

 
อาจจะกล่าวได้พฤติกรรมผูบ้ริโภคจากการรับรู้ถึงประเทศแหล่งก าเนิดสินค้านั้นมี

ผลกระทบเป็นอย่างมากมาจากส่ิงกระตุน้ โดยเฉพาะสินคา้แฟชัน่ เช่น สินคา้ทางดา้นเคร่ืองส าอาง 
เคร่ืองหนัง และเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย เน่ืองจากสินคา้ดงักล่าวเป็นสินคา้ท่ีเน้นไปด้านบริโภค ซ่ึง 
Featherstone (1991, pp. 141-149) กล่าวไวว้า่สินคา้บริโภคนิยมอาจเป็นสินคา้ท่ีน าไปตีความหรือ
แบ่งชั้นทางสถานะของผูค้รอบครองในขณะเดียวกันวฒันธรรมการบริโภคก็ใช้สัญลักษณ์ และ
สินคา้สัญลกัษณ์ ไปสร้างให้เกิดความใฝ่ฝัน ความปรารถนา และความเพอ้ฝัน ในการท่ีจะท าผูใ้ช้มี
ความรู้สึกวา่ตนพิเศษ และเป็นท่ียอมรับในสังคม ถา้หากไดใ้ชสิ้นคา้นั้นๆ 

มุมมองดงักล่าวได้รับการสนับสนุนโดยเน้นย  ้าให้เห็นว่า การบริโภคนิยม เป็นการ
บริโภคเชิงสัญญาของสินคา้และบริการ เพื่อแสดงออกทางรสนิยม ความทนัสมยัตลอดจนฐานะทาง
สังคม (สมพล วนัต๊ะเมล์, 2547, หนา้ 80-90) หากสังเกตสภาพ สังคมไทยในปัจจุบนั ลทัธิบริโภค
นิยมสินคา้และบริการเขา้ครอบง าผลกัดนัให้เกิดการน าเขา้สินคา้จากต่างประเทศ ซ่ึงการยึดติดกบั
แหล่งก าเนิดสินคา้ไดส่้งผลให้บริโภคชาวไทยมีมีค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคท่ีสวนกระแส
การสนบัสนุนสินคา้ไทยและการส่งเสริมอตัตนิยมวฒันธรรมอยา่งยิง่ 

เม่ือวิเคราะห์แนวคิดว่าด้วยอตัตนิยมวฒันธรรมเข้ากับการรับรู้แหล่งก าเนิดสินค้า
น าไปสู่ข้อสรุปท่ีน่าสนใจประการหน่ึง กล่าวคือ แม้ผูบ้ริโภคบางกลุ่มยึดติดกับแบรนด์ดังจาก
ต่างประเทศ แต่ผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีมีความรักและความภาคภูมิใจในเช้ือชาติของตนสูง (Ethnocentism) 
อาทิกลุ่มลูกคา้ท่ีสนบัสนุนสินคา้ไทย หรือผลิตภณัฑ์ OTOP ซ่ึงปฏิเสธกระแสบริโภค และการซ้ือ
สินค้าท่ีมีแหล่งผลิตต่างประเทศ เน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีให้ความนิยมและสนับสนุนสินค้า
ภายในประเทศของตนเอง โดยมุ่งหมายให้การส่งเสริมดงักล่าวและสนบัสนุนภายในประเทศของ
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ตนเอง โดยมุ่งหมายให้การส่งเสริมพึ่งพาตนเองได้ ด้วยเหตุน้ีการรับรู้ถึงแหล่งก าเนิดสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัความเขม้ขน้ของอตัตนิยม 
วฒันธรรมในระดบัเบาบาง (สมพล วนัตะ๊เมล์, 2547, หนา้ 80-90) 

จากท่ีกล่าวมา สามารถสรุปได้ว่า ประเทศแหล่งก าเนิดมีผลกระทบต่อการยอมรับ
สินคา้แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภค จึงน าแนวคิดน้ีมาทดสอบกบัผูบ้ริโภคในประเทศไทยเพื่อทดสอบถึง
ความตอ้งการในการในการท่ีจะท าใหค้นไทยยอมรับสินคา้แบรนด ์ซ่ึงน าไปเป็นขอ้มูลในการพฒันา
นวตักรรมใหม่ๆ เพื่อท่ีจะท าใหค้นไทยจะยอมรับสินคา้แบรนดเ์นมไทย 
 
 

2.6 งำนวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
  

2.6.1  แนวคิดและทฤษฎทีีว่่ำด้วยสินค้ำแฟช่ัน 
อญัชนั สันติไชยกุล (2547) ศึกษาเร่ือง รูปแบบการด าเนินชีวิต การรับรู้เก่ียวกบัตนเอง

และการรับนวตักรรมสินคา้แฟชั่นของวยัรุ่น การจากวิจยัพลว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตแบบตาม
แฟชัน่และกระแสนิยมมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการรับนวตักรรมสินคา้แฟชัน่ และรูปการด าเนิน
ชีวิตแบบรักสบายไม่สนใจโลก อนุรักษนิ์ยม รวมทั้งมีชีวิตรอบคอบมีความสัมพนัธ์กนัทั้งทางบวก
และทางลบกบั อยา่งมีนยัทางสถิติ โดยผลส ารวจวยัรุ่นในกรุงเทพมหานครร้อยละ 11.4 จดัเป็นกลุ่ม
ผูบุ้กเบิก (Innovator) ทางดา้นแฟชัน่ (Follower) ส่วนกลุ่มผูต้ามมีจ านวนร้อยละ 88.6 

Susanna (1998) ศึกษาเร่ือง การซ้ือสินคา้แฟชัน่ ผลการศึกษาพบวา่รสนิยมในการซ้ือ
สินคา้ของแต่ละบุคคลนั้นไม่เหมือนกนั ถา้ลูกคา้ไม่แน่ใจถึงรสนิยมตวัเองอยา่งแทจ้ริงจะพยายามซ้ือ 
สินคา้ท่ีมีการออกใหม่เพื่อหลีกเล่ียงสินคา้ท่ีไม่มีช่ือเสียง หรือลดราคา 

จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง พบว่าสินค้าแฟชั่น เป็นสินคา้ท่ีข้ึนอยู่กับการรับรู้ ทศันคติ 
รูปแบบการใช้ชีวิตของผูบ้ริโภคในแต่ละบุคคล ท าให้การน าเสนอรูปสินคา้แฟชัน่เขา้สู่ตลาดให้
เกิดผลประสบผลส าเร็จ จึงตอ้งมีการวิเคราะห์สภาพทางการรับรู้ การใชชี้วิต และทศันคติของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีความแตกต่างกนั 
 

2.6.2  งำนวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัแนวคิดและทฤษฎทีีว่่ำด้วยตรำสินค้ำหรือแบรนด์ 
Myung, Kent, and James (2003) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของภาพลกัษณ์ของประเทศ

แหล่งก าเนิดสินคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีแข็งแรง ผลการศึกษาพบว่า ถา้สินคา้เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ มี
ตราสินคา้ท่ีมัน่คงแขง็แรง เป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป จะไดรั้บผลกระทบเพียงเล็กนอ้งถึงแมจ้ะผลิตข้ึน
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ในประเทศแหล่งก าเนิดท่ีภาพลกัษณ์แย ่โดยมีสาเหตุจากสินคา้ท่ีมีตราสินคา้แข็งแรงนั้น มีตลาดการ
ส่งออกท่ีกวา้งขวางกวา่สินคา้ท่ีมีตราสินคา้อ่อนแอ ท าใหมี้ความไดเ้ปรียบมากกวา่ทางตน้ทุน 

Ricky and Judith (1999) ศึกษาเร่ือง การเลียนแบบท่ีมีผลกระทบกบัการสร้าง
นวตักรรมใหม่และการแข่งขนั ผลการศึกษาพบวา่ สาเหตุท่ีผูบ้ริโภคเลือกใชสิ้นคา้จากแบรนด์ท่ีตน
มัน่ใจเกิดจาก สินคา้ของแบรนด์มีคุณภาพ สินคา้ของแบรนด์มีความเส่ียงนอ้ย สินคา้แบรนด์มีความ
น่าเช่ือถือ และแบรนด์ท่ีหาซ้ือง่ายตามสถานท่ีต่างๆ ซ่ึงการเลียนแบบจะท าให้ความได้เปรียบ
ทางการแข่งขนัทางการคา้ของตราสินคา้ ผูผ้ลิตสินคา้ และนวตักรรมใหม่หมดไป 

Tidwell, Horgan, and Kenny (1991) ศึกษาเร่ือง ความส าคญัของตราสินคา้หรือแบ
รนด์ ผลการศึกษาพบว่า ตราสินค้าจะมีบทบาทส าคัญมากท่ีสุดในการตัดสินใจซ้ือสินค้าเม่ือ
ผูบ้ริโภคมีความคุ้นเคยกับตราสินค้านั้นๆ โดยจะไม่ค  านึงถึงปัจจยัด้านอ่ืนๆ เช่น คุณภาพหรือ
ประสิทธิภาพ หรือแหล่งท่ีผลิตสินคา้ 

Susan and Gray (2006) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัและประวติัส่วนบุคคลท่ีมีผลท าให้การ
ตดัสินใจเลือกซ้ือและใชสิ้นคา้แบรนดเ์นมต่างๆ ผลการศึกษาพบวา่ พฤติกรรมการเลือกใชสิ้นคา้ 
แบรนด์เนมต่างๆ ในแต่ละบุคคลจะข้ึนอยู่กบัตวับุคคลนั้น รวมถึงการออกแบบของแบรนด์เนม
ต่างๆ ในส่วนท่ีเป็นจิตวิทยา บุคคลท่ีมีลกัษณะเช่ือถือในประสบการณ์ “Open to Experience” จะมี
พฤติกรรมซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมท่ีมีช่ือสียงเป็นหลกั 

จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งสามารถสรุปได้ว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในการตดัสินใจ
เลือกใชสิ้นคา้ โดยจะเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์ท่ีมีคุณภาพ โดยเป็นแบรนด์หรือตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง
เป็นท่ีรู้จกั และผูบ้ริโภคมีความคุน้เคย จึงสามารถสรุปได้ว่า แบรนด์เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีส่งผลให้
ผูบ้ริโภคตดัใจซ้ือสินคา้  
 

2.6.3  งำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดและทฤษฎีที่ว่ำด้วยกำรท ำตรำสินค้ำหรือแบรนด์
ให้เป็นทีย่อมรับ  

ฐาปนี ประทกัษ์วณิชย ์(2547) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางแบรนดเ์นมจากต่างประเทศ ผลการศึกษาพบวา่ ประเภทสินคา้ ระดบัราคา และช่องทาง
การจดัจ าหน่ายท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อค่าใชจ่้ายในการเลือกซ้ือ เม่ือจ าแนกเป็นรายดา้น พบว่าดา้น
ปัจจัยทางการตลาดด้านสินค้า กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์เนม จาก
ต่างประเทศ เน่ืองจากเคร่ืองส าอางนั้นๆ มีคุณภาพและไดม้าตรฐาน เป็นอนัดบัแรก ส่วนดา้นปัจจยั
ดา้นราคา คือ ราคาตอ้งมีความเหมาะสมกบัคุณภาพของเคร่ืองส าอางทางด้านการจดัจ าหน่ายนั้น 
กลุ่มตวัอยา่งตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์เนมท่ีสามารถหาซ้ือไดง่้ายและสะดวกใยการเลือกซ้ือ
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เป็นส าคญั 
Megehee (2008) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการโฆษณาทางการตลาดของแบรนด์สินคา้ท่ีมีผล

ต่อทศันคติและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของลูกคา้ ผลการศึกษาพบว่า การโฆษณาท่ีมีการ
อธิบายถึงประสิทธิภาพหรือผลลพัธ์จากการใช้แบรนด์สินคา้ต่างๆ จะมีส่วนช่วยให้ผูซ้ื้อมีทศันคติ
และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสูงข้ึน ซ่ึงสามารถน าไปเป็นกลยุทธ์ในการพฒันาแนวทางการ
โฆษณา 

Colleen, and Jordan (1999) ศึกษาเร่ือง วิธีการขยายช่องทางการตลาดของแบรนด์
สินคา้เพื่อให้เป็นท่ียอมรับ ผลการศึกษาพบว่า ในแบรนด์ต่างๆ มีการขยายช่องการตลาดเพื่อให้
สินคา้เป็นท่ียอมรับเหมือนกนัอยูส่องวธีิ คือ การลดราคาตน้ทุน และการเพิ่มช่องทางการตลาด ส่วน
วิธีการอ่ืน เช่น การโฆษณา การขายสินคา้แบบเป็นชุด หรือการเปรียบเทียบคุณภาพสินคา้กบัคู่แข่ง
ในแต่ละแบรนด์จะไม่ใช้วิธีเดียวกัน ซ่ึงหมายความว่า ผูผ้ลิตต่างๆ จะเก็บค่าโฆษณาจากผูซ้ื้อ
เหมือนกนั แต่จะน าไปใชใ้นการโฆษณาเพื่อใหผู้ซ้ื้อยอมรับแตกต่างกนั 

จากการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งสามารถสรุปไดว้่าการท าให้ตราสินคา้เป็นท่ียอมรับนั้น ท าได้
ในหลายวิธี เช่น การเพิ่มประเภทสินคา้ การก าหนดระดบัราคา เพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่าย การ
โฆษณาและการการลดราคาตน้ทุน ซ่ึงแต่ละแบรนด์สินคา้จะมีวิธีการใช้ท่ีแตกต่างกนั ในแต่ละ
สถานการณ์ สามารถสรุปได้ว่า การท าให้ตราสินคา้เป็นท่ียอมรับเป็นส่ิงท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือ
สินคา้ และยงัเป็นตวัก าหนดแนวทางของธุรกิจในปัจจุบนั โดยเฉพาะสินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย ท่ี
ปัจจยัทางดา้นแบรนดน์ั้นมีอิทธิพลสูงต่อผูบ้ริโภคเป็นส าคญั 
 

2.6.4  งำนวจัิยทีเ่กี่ยวข้องกบัแนวคิดและทฤษฎีทีว่่ำด้วยแหล่งก ำเนิดสินค้ำ และ
ผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคจำกกำรรับรู้ถึงประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำ 

วนัดี เหล่าสุวรรณวฒัน์ (2545) ศึกษาเร่ือง ประเทศแหล่งก าเนิด ระดบัความเก่ียวพนั
ของสินค้าและการตดสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาพบว่า ประเทศแหล่งก าเนิดมี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้กนัในระดบัสูง อนัเป็นผลให้เห็นอิทธิพลของตราสินคา้ ต่อ
บทบาทของประเทศแหล่งก าเนิด ในประเทศไทยจะพบว่าทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ท่ีมี
แหล่งก าเนิดในประเทศไทย ต ่ากว่าทศันคติในแง่ดีต ่ากว่าทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินค้าท่ีมี
แหล่งก าเนิดในต่างประเทศท่ีเป็นประเทศท่ีพฒันาแล้ว ทั้ งน้ีอาจเป็นผลมาจากภาพลักษณ์ของ
ประเทศไทยท่ีดอ้ยกวา่ประเทศอ่ืน 

ดลภคัว์ อ่องระเบียบ (2545) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินคา้ต่อ
ทศันคติและความตั้งใจของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาพบวา่ แหล่งก าเนิดสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ
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และความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคให้การยอมรับสินคา้ในภาพรวมจากประเทศ
ญ่ีปุ่นมากท่ีสุด รองลงมาไดแ้ก่ สหรัฐอเมริกา และฝร่ังเศส โดยเฉพาะสินคา้ประเภทเส้ือผา้ เคร่ือง
แต่งการ ผูบ้ริโภคใหก้ารยอมรับสินคา้จากประเทศสหรัฐอเมริกามากท่ีสุด รองลงมาคือ ฝร่ังเศส และ
ญ่ีปุ่น 

ชลลดา สัจจานิตย ์(2549) ศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้และทศันคติต่อ
ประเทศแหล่งก าเนิดสินคา้กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของวยัรุ่นไทยในระดบัอุดมศึกษา ผลการศึกษา
พบวา่ แหล่งก าเนิดสินคา้มีอิทธิพลต่อทศันคติและความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยวยัรุ่นไทยมี
ทศันคติในเชิงบวกต่อสินคา้ท่ีมีแหล่งก าเนิดจากประเทศสหรัฐอเมริกาสูงท่ีสุด 

Gary and Brad (2004) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของประเทศแหล่งก าเนิดต่อคุณภาพ
สินคา้ตามความเห็นผูบ้ริโภค ผลการศึกษาพบวา่ ผลิตภณัฑ์ตวัอยา่งทั้งสามชนิด (โทรทศัน์ รองเทา้ 
และจกัรยาน) ท่ีออกแบบในแต่ละประเทศมีความแตกต่างกนัมากระหว่างประเทศสหรัฐอเมริกา 
และเม็กซิโก ซ่ึงอาจเป็นผลมาจากรูปแบบค่านิยมทางแฟชั่นท่ีแตกต่างกนัของสังคม หรือความ
เหมาะสมในแต่ประเทศ 

Glen, Justin, and Ofer (2004) ศึกษาเร่ือง การจดัการเก่ียวกบัประเทศแหล่งก าเนิดมีผล
ต่อความไดเ้ปรียบและโอกาส ผลการศึกษาพบวา่ การผลิตสินคา้ในประเทศอ่ืนไม่เพียงจะลดระยะ
ทางการขนส่งสินคา้เขา้สู่ตลาด หรือการลดตน้ทุนทางการผลิต แต่ยงัมีผลกระทบต่อความเช่ือและ
ทศันคติของผูบ้ริโภค ถึงแมว้่าจะมีแบรนด์สินคา้ท่ีมีช่ือเสียงก็ตาม ผูบ้ริโภคจะสามารถรับรู้คุณภาพ
ของผลิตภณัฑ์ทางออ้มผ่านภาพลกัษณ์ของประเทศตามความรู้สึกและรูปแบบการจดจ าเก่ียวกบั
ประเทศผูผ้ลิตของผูบ้ริโภคแต่ละราย การเลือกประเทศผูผ้ลิตสินคา้จึงมีอาจมีทั้งผลดีและผลเสีย 

จากงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งสามารถสรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภคยอมรับสินคา้โดนการรับรู้ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินคา้ เพราะแหล่งก าเนิดสินคา้มีผลต่อความไดเ้ปรียบทางดา้นการแข่งขั้น ดา้นตน้ทุน
การผลิต เทคโนโลยี และวฒันธรรม ท าให้ผูบ้ริโภคหันไปเลือกยอมรับสินค้าท่ีมีเทคโนโลยีท่ี
ทนัสมยัในการผลิตสินคา้ตามประเภทท่ีตอ้งการมากกว่าซ้ือในประเทศทัว่ๆ ไป ยกตวัอย่างเช่น 
เลือกสินค้าท่ีผลิตในต่างประเทศมากกว่าสินคา้ท่ีผลิตในประเทศไทย ทั้งๆท่ีเป็นสินค้าประเภท
เดียวกนั และคุณลกัษณะใกลเ้คียงกนัทั้งหมด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัค าถามงานวิจยัวา่ “การด าเนินกลยุทธ์
ทางการตลาดโดยการน าสินคา้แบรนดต่์างประเทศท่ีมีช่ือเสียง ท าให้ผูบ้ริโภคมีการรับรู้และตะหนกั
ในแบรนดสิ์นคา้ของธุรกิจทั้ง 3 ท่ีกล่าวมามากข้ึน” ในดา้นของภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิด
สินคา้ท่ีมีต่อการเลือกยอมรับสินคา้จากแหล่งก าเนิดนอกประเทศไทย 
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บทที ่3 

วธิีกำรด ำเนินงำนวจิัย 
 

 
การวิจยัเร่ือง “การศึกษาความส าเร็จจากกลยุทธ์ทางการตลาดในการสร้างแบรนด์ของ

ธุรกิจ สินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย Multi-Brands ในประเทศไทย” เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Quality 
Research) และใชแ้บบสอบถามในลกัษณะการสัมภาษณ์ (Interview) โดยจะเป็นการรับค าตอบและ
น าผลท่ีไดม้าวเิคราะห์และตีความเพื่อเปรียบเทียบกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีธุรกิจทั้ง 3 ได้
ใช้อยู่ในปัจจุบนั เพื่อน าผลท่ีน าไปสู่ขอ้สรุปแนวทางการปฏิบติัของการสร้างแบรนด์สินคา้แฟชัน่
เคร่ืองแต่งกายในประเทศไทย โดยก าหนดขั้นตอนการด าเนินงานเป็น 4 ขั้นตอน ดงัน้ี 
  3.1  กลุ่มตวัอยา่ง (ผูใ้หส้ัมภาษณ์) 
  3.2  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
  3.3  เคร่ืองมือท่ีใชง้านวจิยั 
  3.4  การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
 
3.1 กลุ่มตัวอย่ำง 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นงานวจิยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีรับรู้และมีพฤติกรรมในบริโภค
สินคา้จากทั้ง 3 แบรนด ์ไดแ้ก่ CARNIVAL, PRONTO และ SELEKTIV โดยจะเนน้ไปท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีพฤติกรรมในการบริโภคสินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกายอยา่งเป็นประจ า (เดือนละ 1 คร้ัง) 

โดยการสุ่มกลุ่มตวัอย่างจากประชากรนั้น จะใช้วิธีตดัสินใจโดยทศันคติของผูว้ิจยั 
เน่ืองผูว้จิยัมีเครือข่ายของประชากรท่ีมีท่ีมีพฤติกรรมในการบริโภคสินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกายอยา่ง
เป็นประจ าจากการขายสินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกายทางระบบออนไลน์ โดยก าหนดกลุ่มตวัอยา่งไวท่ี้ 
10 ตวัอยา่ง โดยมีการแบ่งช่วงอายุของกลุ่มตวัอยา่ง คือ 17-22 ปี จ  านวน 3 คน, 23-28 ปี จ  านวน 4 
คน และ 29 ปีข้ึนไป จ านวน 3 คน เน่ืองกลุ่มคนเหล่าน้ีมีศกัยภาพและก าลงัซ้ือสินคา้แฟชัน่เคร่ือง
แต่งกายในระดบัสูง 
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3.2 วธีิกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ในการเก็บขอ้มูลของวิจยั ผูว้ิจยัตอ้งท าการรวบรวมขอ้มูลแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 

ขอ้มูลเพื่อใชใ้นการตั้งค  าถามงานวจิยั (จะเป็นขอ้มูลกลยทุธ์ต่างๆ ของทั้ง 3 แบรนด์) และขอ้มูลท่ีได้
จากน าข้อมูลส่วนแรกมาใช้เพื่อน าไปวิเคราะห์ตอบค าถามของงานวิจัย (ด้านผูบ้ริโภค) โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 
  

3.2.1 ข้อมูลด้ำนกลยุทธ์ทำงธุรกิจของทั้ง 3 แบรนด์ ได้แก่ CARNIVAL, PRONTO 
และ SELEKTIV 

เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีถูกตอ้งและน าไปใชใ้นขั้นตอนของการสัมภาษณ์ในเชิงลึกของกลุ่ม
ตวัอยา่ง จ าเป็นจะตอ้งศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัทั้ง 3 แบรนด ์นอกจากประสบการณ์ของผูว้จิยั ดงัน้ี 

- ศึกษาจากเอกสาร (Documentary research) ท่ีเก่ียวขอ้งแนวคิดของการด าเนินธุรกิจ 
ของทั้ง 3 แบรนด์ รวมถึงขอ้มูลจากส่ือในช่องทางต่าง ไดแ้ก่ บทสัมภาษณ์ทางรายการโทรทศัน์, 
รูปแบบการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ผา่นทางส่ือออนไลน์ท่ีแต่ละแบรนดไ์ดน้ าเสนอ 

- การเก็บขอ้มูลภาคสนามของจาการขอสัมภาษณ์เจา้ของแบรนด ์หรือใชล้กัษณะ 
การเก็บขอ้มูลในรูปแบบการส ารวจตลาด วิเคราะห์แนวโนม้ของกระแสความนิยมของผูบ้ริโภคใน
ปัจจุบนัต่อแบรนดท์ั้ง 3  

เม่ือไดข้อ้มูลเพียงพอ จะน าขอ้มูลเหล่าน้ีมาวเิคราะห์ในรูปแบบของโมเดลธุรกิจ และ 
กลยุทธ์ทางการตลาด (น าเสนอในบทท่ี 1)  เพื่อน าไปสู่ขั้นตอนต่อไปในการเก็บขอ้มูลในรูปแบบ
ของค าถามในการสัมภาษณ์เชิงลึกในกลุ่มตวัอยา่ง (ดา้นผูบ้ริโภค) 

 
3.2.2  ข้อมูลด้ำนผู้บริโภค 
เป็นข้อมูลท่ีใช้ประกอบผลการวิจัยโดยใช้รูปแบบการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-dept 

Interview) ผ่านการสนทนาและใช้ค  าถามจากการสรุปขอ้มูลส่วนแรกโดยใช้กลุ่มตวัอย่างทั้ง 10 
ตวัอยา่ง  

 
 
3.3 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในงำนวจิัย 

ส าหรับเคร่ืองมือท่ีมีความเหมาะสมในการน ามาใช้ส าหรับก าหนดระเบียบวิธีการวิจยั
หรือกระบวนวิธีการวิจยั (Methodology) คร้ังน้ี เน่ืองจากการวิจยัได้ก าหนดกระบวนวิธีการวิจยั
(Methodology) โดยการใช้กระบวนวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative research) นั้น ประกอบไป
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ดว้ย การวิจยัเชิงเอกสาร (Documentary research) ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล
แนวทางหน่ึง โดยการศึกษาและคน้ควา้จากเอกสารทางวิชาการ ต ารา ตลอดจนผลงานวิจยัประเภท
ต่างๆ รวมทั้ ง ขอ้มูลจากการค้นควา้ทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์หรือข้อมูลท่ีได้มาจากเว็บไซต์ทาง
อินเทอร์เน็ต อนัเป็นแนวทางประการส าคญัในการน าไปสู่การสร้างเคร่ืองมือท่ีสามารถน าไปใชใ้น
กระบวนการเก็บรวบรวมข้อมูลขั้ นต้นเพื่อน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลขั้ นต่อไปได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยใช้ขอ้มูลส่วนแรกมาปรับเป็นในส่วนค าถามท่ีจะใช้ในขั้นตอนต่อไป และใช้
จุดประสงคใ์นเปรียบและวิเคราะห์ผลท่ีไดจ้ากขั้นตอนต่อไปว่ามีความสอดคลอ้งกนัมากหรือน้อย
เพียงใด 

ส่วนเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลตามกระบวนวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ 
(Qualitative research) อีกแนวทางหน่ึงนั้น ไดแ้ก่ แบบสัมภาษณ์ท่ีมีลกัษณะเป็นสัมภาษณ์เจาะลึก 
(In-depth interview) โดยมีการออกแบบโครงสร้างของขอ้ค าถามท่ีสามารถน าไปใชใ้นกระบวนการ
สัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง หรือ การสัมภาษณ์แบบช้ีน า (Guided interview) อนัเป็นแบบสัมภาษณ์
ท่ีไม่มีการก าหนดโครงสร้างของขอ้ค าถามท่ีมีความชดัเจนตายตวั โดยเป็นแต่เพียงการก าหนดแนว
ขอ้ค าถามแบบเปิดกวา้ง หรือเป็นการใช้แบบสัมภาษณ์ปลายเปิด ซ่ึงเป็นกระบวนวิธีการวิจยัท่ีมีผล
ท าให้ขอ้ค าถามมีความยืดหยุ่นและเปิดกวา้ง โดยเทคนิคของการสัมภาษณ์เจาะลึกนั้น เป็นเทคนิค
และกระบวนวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพท่ีมีความเหมาะสมอย่างในการน ามาใช้สัมภาษณ์บุคคล การ
สัมภาษณ์ส่วนบุคคล โดยกระบวนวิธีการวิจยัในลกัษณะเช่นน้ีจะเปิดโอกาสให้ผูท่ี้มีประสบการณ์
หรือเก่ียวขอ้งสามารถแสดงความคิดเห็นหรือทรรศนะได้อย่างหลากหลายในทุกแง่มุม โดยผูว้ิจยั
หรือผูส้ัมภาษณ์สามารถท่ีจะด าเนินการสัมภาษณ์ และสามารถท่ีจะสอบถาม ติดตามและซกัประเด็น
ขอ้มูล ขอ้เทจ็จริงหรือรายละเอียดปลีกยอ่ยท่ีส าคญัและมีความน่าสนใจในแต่ละประเด็นของค าตอบ 
จากผูมี้ส่วนร่วมในการวิจยัหรือผูใ้ห้สัมภาษณ์  อนัท าให้ไดม้าซ่ึงขอ้มูลท่ีมีความหลากหลายในมิติ
ต่าง ๆ และขอ้เทจ็จริงในทางปฏิบติัท่ีมีความหลากหลายในมิติต่าง ๆ  

โดยขอ้ค าถามส าหรับน าไปใช้ในกระบวนการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth interview) 
นั้นไดด้ าเนินการออกแบบการวจิยั (Research design) หรือ การสร้างแบบสัมภาษณ์ ส าหรับไปใชใ้น
กระบวนการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth interview) โดยการออกแบบหรือสร้างแบบสัมภาษณ์แบบ
ก่ึงโครงสร้างหรือเป็นกระบวนวิธีการสัมภาษณ์ท่ีมีรูปแบบหรือมีลักษณะท่ีไม่เป็นมาตรฐาน 
(Unstructured or Unstandardized interview) หรือการสัมภาษณ์แบบช้ีน า (Guided interview) ในการ
ก าหนดโครงสร้างของขอ้ค าถาม โดยส าหรับน าไปใช้ในกระบวนการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth 
interview) นั้น (ในช่วงท่ีท าการสัมภาษณ์จะไม่ก าหนดค าพูดตายตวั) ประกอบไปด้วย ขอ้ค าถาม
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จ านวน 3 ตอน อนัไดแ้ก่ 
  
ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้สัมภำษณ์ 

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ (ช่ือ – นามสกุล) …………………………………………………………… 
เพศ และ อาย ุ………………………………………………………………………………. 
ระดบัการศึกษา ……………………………………………………………………………. 
อาชีพ ………………………………………………………………………………………. 
รายได ้(บาท/ต่อเดือน) …………………………………………………………………….. 
รายจ่ายเฉล่ียต่อสินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย (บาท/เดือน) ………………………………….. 
ระยะเวลาท่ีเป็นลูกคา้ของทั้ง 3 แบรนด(ปี) ............................................................................ 
วนั เวลา ท่ีสัมภาษณ์ และระยะเวลาการสัมภาษณ์ ………………………………………… 
สถานท่ี หรือวธีิการท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์ ………………………………………………… 
 

ตอนที่ 2 ควำมคิดเห็นด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดของแบรนด์ ได้แก่ Carnival, Pronto และ 
Selektiv 

ดา้น Product ท่ีเป็นสินคา้น าเขา้ และสินคา้ท่ีเป็นแบรนด์ของตนเอง (ยกตวัอย่างเช่น 
ถา้คุณนึกแบรนดสิ์นคา้ระดบัโลก คุณจะถึงท่ีใดเป็นอนัดบัแรกท่ีจะหาสินคา้นั้นมาครอบครอง) 

ด้าน Price ในสินค้า ท่ีเป็นสินค้าน าเข้า และสินค้าท่ีเป็นแบรนด์ของตนเอง 
(ตวัอย่างเช่น มีความเหมาะสมกับคุณภาพ หรือเหมาะสมกับรู้สึกท่ีเรียกว่า “Limited Product” 
หรือไม่) 

ดา้น Place ช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ในปัจจุบนั เหมาะสม รวดเร็ว เพียงพอกบั
ความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคมากหรือนอ้ยเพียงใด (พร้อมเหตุผล) 

ดา้น Promotion การส่งเสริมทางการตลาดในด้านต่างๆ (ในความคิดของคุณเป็น
อยา่งไร) 
 
ตอนที ่3 ควำมคิดเห็นทีเ่กีย่วกบักลยุทธ์ทีท่ั้ง 3 แบรนด์ด ำเนินอยู่ในปัจจุบัน 

การน าสินคา้แบรนด์ต่างประเทศท่ีมีช่ือเสียง (มีท่ีมีของสินคา้)  ท าให้คุณรับรู้และรู้จกั
ในแบรนดสิ์นคา้ของธุรกิจทั้ง 3 มากข้ึนหรือไม่ พร้อมเหตุผล 
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การน าแบรนดสิ์นคา้ของธุรกิจทั้ง 3 ไปร่วมมือกบัแบรนด์สินคา้ในประเทศท่ีมีช่ือเสียง 
รวมถึงแบรนดต่์างประเทศ ท าใหผู้บ้ริโภคมีการรับรู้และรู้จกัในแบรนดสิ์นคา้ของธุรกิจทั้ง 3 ท่ีกล่าว
มามากข้ึนหรือไม่ พร้อมเหตุผล 

การศึกษาพฤติกรรมความตอ้งการสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคของเจา้ของธุรกิจ  และ
การจดักิจกรรมน าเสนอสินคา้อยา่งต่อเน่ือง (ในลกัษณะการท า Review Product รวมถึง Event) และ
ส่ือออนไลน์เป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญั ท่ีท าให้แบรนด์ของธุรกิจทั้ง 3 มีช่ือเสียงคุณมีความคิดเห็นใน
มุมมองอยา่งไร และมีขอ้แนะน าในตอบสนองต่อผูบ้ริโภคอยา่งไร 

 
 

3.4 กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
ส าหรับกระบวนการในการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth 

interview) นั้น ผูว้ิจยัได้น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth interview) นั้น มาใชใ้น
กระบวนการวิเคราะห์ เปรียบเทียบและประมวลผลข้อมูล โดยด าเนินการร่วมกบักระบวนการ
รวบรวมขอ้มูล จากการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากเอกสาร (Documentary research) โดยกระบวนการ
และวิธีการวิเคราะห์ อนัจะไดด้ าเนินกระบวนการตามแนวทางการวิจยัเชิงคุณภาพ อนัไดแก่ การ
วเิคราะห์ขอ้มูลโดยพิจารณาประเด็นหลกั (Major themes) หรือแบบแผนหลกั (Major pattern) ท่ีพบ
ในขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการสัมภาษณ์ทั้งหมด จากนั้นจึงน าประเด็นหลกั (Major themes) มาพิจารณา
แบ่งแยกออกเป็นประเด็นยอ่ย (Sub-themes) และน าประเด็นมาเปรียบเทียบเขา้กบัขอ้มูลดา้นกลยุทธ์
ทางธุรกิจของทั้ง 3 แบรนด์ ไดแ้ก่ Carnival, Pronto และ Selektiv วา่มีแนวโนม้หรือเขา้ใกล ้(ใน
มุมมองของผูบ้ริโภค) กนัมากนอ้ยเพียงใดโดยวิเคราะห์ออกมาในรูปของร้อยละ วา่ผูท่ี้ถูกสัมภาษณ์
มีความคิดแง่บวกกบัส่ิงท่ีแบรนดท์ั้ง 3 ปฏิบติัหรือไม่ เพียงใด 
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บทที ่ 4 

ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
  

 
งานวจิยัเร่ือง  “การศึกษาความส าเร็จจากกลยุทธ์ทางการตลาดในการสร้างแบรนด์ของ

ธุรกิจ สินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย Multi-Brands ในประเทศไทย ” เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Quality 
research) โดยใช้การวิจยัเชิงส ารวจ โดยการวิเคราะห์ผลของงานวิจยัจะใช้การวิเคราะห์โดยการ
เปรียบเทียบขอ้มูล (Constant comparison) ระหวา่งขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ประชากรและกลุ่ม
ตวัอยา่ง โดยใชว้ิธีการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth interview)  ซ่ึงถือเป็นขอ้มูลคุณภาพปฐมภูมิ 
(Primary quality data) กบัขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์ขอ้มูลของแบรนดสิ์นคา้แฟชัน่ของงานวิจยัทั้ง
สามผา่นทางขอ้มูลเชิงเอกสาร ส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ืออิเล็กทรอนิคส์ รวมทั้งจากเจา้ของกิจการ ซ่ึงถือวา่เป็น 
(Secondary quality data) โดยให้ขอ้มูลด้านหลงัเป็นสมมติฐานค าตอบของงานวิจยั  ว่ามีความ
สอดคล้องหรือไม่อย่างไร รวมถึงมีประเด็นอ่ืนๆ ท่ีน่าสนใจหรือไม่ โดยได้ท าการเสนอผลการ
วเิคราะห์ ดงัน้ี 

4.1  การวเิคราะห์ขอ้มูลของผูใ้หส้ัมภาษณ์ (กลุ่มตวัอยา่ง) 
4.2  การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพ และ การเปรียบเทียบขอ้มูลเชิงคุณภาพแบบสร้าง

ขอ้สรุป (Constant comparison method) 
4.3  บทสัมภาษณ์การเร่ิมตน้เจา้ของธุรกิจ Muti-Brand Store ขนาดเล็ก 

 
 
4.1  กำรวเิครำะห์ข้อมูลของประชำกร (กลุ่มตัวอย่ำง) 

จากการแบ่งคุณลกัษณะของประชากรท่ีใชใ้นการสอบถามเพื่อความหลากหลายของ
ขอ้มูลและค าตอบจากค าถามท่ีได้จากสัมภาษณ์ ในบทท่ี 3 โดยแบ่งการวิเคราะห์ในส่วนของ
คุณลกัษณะของประชากรกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 10 คน ได ้เป็นเพศชาย 7 คนและเพศหญิง 3 คน, ดา้น
อายุของกลุ่มตวัอยา่ง คือ 17-22 ปี จ  านวน 3 คน, 23-28 ปี จ  านวน 4 คน และ 29 ปีข้ึนไป จ านวน 3 
คนตามท่ีก าหนด โดยจะพบวา่กลุ่มอาชีพท่ีนิยมบริโภคสินคา้แฟชัน่จะอยูใ่นกลุ่มนกัเรียน นกัศึกษา 
และพนกังานเอกชนและส่งใหญ่จะมีรายไดม้ากกว่า 10,000 บาทข้ึนไปต่อเดือน, และมีรายจ่ายท่ี
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เก่ียวขอ้งกบัการบริโภคสินคา้แฟชั่นเคร่ืองแต่งกายจะอยู่ท่ี 2,000 บาทข้ึนไปต่อเดือน แต่ไม่เกิน 
15,000 บาทต่อเดือน 

และจากการสัมภาษณ์ในเชิงลึก จนท าให้ได้ข้อมูลในตารางแสดงคุณลกัษณะของ
ประชากร ผูว้ิจยัพบว่าในดา้นเพศ อายุ อาชีพ และระดบัการศึกษานั้นไม่มีความสัมพนัธ์กบัความ
สนใจในสินคา้แฟชัน่จากทั้ง 3 แบรนด์ ไดแ้ก่ CARNIVAL, PRONTO และ SELEKTIV จะพบวา่
เกือบทั้งหมดจะมีแนวโน้มความสัมพนัธ์ของคุณลกัษณะระยะเวลาท่ีเป็นลูกคา้ของทั้ง 3 แบรนด ์
จากระยะเวลา 3-5 ปี จะส่งผลให้เกิดการใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้แฟชัน่จากแบรนด์ทั้งสามแบรนด์น้ี
อยา่งต่อเน่ือง มากกวา่เหตุผลในดา้นอ่ืนๆ รวมถึงรายไดจ้ะเป็นประเด็นส าคญัท่ีสุดในเลือกใชจ้่ายกบั
สินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย ซ่ึงถือวา่เป็นสินคา้ฟุ่มเฟือยประเภทหน่ึง  
 
 

4.2  กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงคุณภำพ และ กำรเปรียบเทียบข้อมูลเชิงคุณภำพแบบสร้ำง
ข้อสรุป (Constant comparison method) 

ผูว้จิยัไดก้ารถอดขอ้ความท่ีไดจ้ากสัมภาษณ์เชิงลึกโดยตรง และการสัมภาษณ์ผา่นทาง
โทรศพัท์จากนั้นน าขอ้มูลท่ีได้จากการถอดขอ้ความท่ีได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก, ขอ้มูลท่ีเป็น
เอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง และขอ้มูลจากทางส่ืออิเล็กทรอนิคส์ มาวิเคราะห์ด้วยวิธีท่ีเรียกว่า Constant 
comparison method ซ่ึงเป็นวิธีวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีกระท าไปพร้อมๆ กบัขั้นตอนการเก็บขอ้มูล โดย
สรุปเป็นขั้นตอนไดด้งัน้ี 

-  ขั้นแรก เปรียบเทียบ (Comparing) ขอ้มูลท่ีมีลกัษณะความเหมือนหรือความคลา้ย 
(Look-alikeness) หรือประเด็นย่อย (Sub-themes) แล้วจดัเป็นหมวดหมู่ต่างๆ (Categorizing) หรือ
ประเด็นหลกั (Major themes) ท่ีผูว้ิจยัไดค้าดการณ์ค าตอบของผลวิจยัไว ้(กลยุทธ์ทางการตลาดของ
ทั้ง 3 แบรนด์) และไดท้  าการใส่รายละเอียดของการซ ้ ากนัของขอ้มูลจากผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้งหมดวา่มี
มากนอ้ยเพียงใด เพื่อท าการจดัล าดบัความส าคญัของผลท่ีได ้

- ขั้นท่ีสอง เม่ือไดรั้บขอ้มูลใหม่ท่ีไม่สามารถจดัลงในหมวดหมู่เดิมท่ีมี หรือเกินกวา่ท่ี
ผูว้ิจยัคาดการณ์ค าตอบของผลวิจยัไว ้(กลยุทธ์ทางการตลาดของทั้ง 3 แบรนด์) จนไม่สามารถจดั
หมวดหมู่ได ้ก็จะสร้างหมวดหมู่ข้ึนใหม่เพื่อรองรับขอ้มูลนั้นๆ 

- ขั้นท่ีสาม พิจารณารูปแบบและความสัมพนัธ์ (Seeking for patterns and relationship) 
ของหมวดหมู่ต่างๆ เพื่อสร้างเป็นค าอธิบายผลของส่ิงท่ีผูว้จิยัไดท้  าการศึกษา 

จากผลค าตอบท่ีได้จากสัมภาษณ์เชิงลึก ผูว้ิจยัได้ท าการจดัเรียงเป็นหมวดหมู่ ให้
สอดคลอ้งกบักลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของแบรนด ์Muti-brand store ทั้ง 3 แบรนดไ์ดด้งัน้ี  
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4.2.1 สำเหตุทีท่ ำให้ผู้บริโภคมีควำมนิยมในแบรนด์สินค้ำจำกทั้ง 3 แบรนด์ ในด้ำนกำร
น ำสินค้ำที่มีช่ือเสียงจำกต่ำงประเทศ เรียงตำมล ำดับกำรให้ควำมส ำคัญจำกผู้ให้สัมภำษณ์ (ส่วน
ประสมทำงกำรตลำด 4Ps : Products) 
 

ตำรำง 4.1  แสดงผลท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์บทสัมภาษณ์เชิงลึก ทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด  
                   4Ps (Products) 

Major themes Sub - themes 

1. ควำมแตกต่ำงของสินค้ำ 1.1 น าเขา้จากต่างประเทศ 
 1.2 Limited Edition (มีจ  านวนจ ากดั) 
 1.3 เอกลกัษณ์แตกต่างจากสินคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทย 

 1.4 คุณภาพดีกวา่สินคา้แฟชัน่แบรนดไ์ทย 

2. ควำมมีช่ือเสียงของแบรนด์ 2.1 ตวัแทนจ าหน่ายอยา่งเป็นทางการใน  ประเทศ 
     “Official Dealer” 

 2.2 สามารถร่วมมือกบัแบรนดต่์างประเทศ 

 2.3 มีช่ือเสียงระดบัประเทศ 

3. ควำมหลำกหลำยของสินค้ำของทั้ง 3 แบรนด์ 3.1 มีสินคา้จากหลากหลาย แบรนดม์ากกวา่  
      ร้านท่ีเป็น One - Brand Store 

 3.3 มีสินคา้นอกจากสินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย 
4. บริกำรกำรขำย 4.1 แนะน าขอ้มูลเชิงเทคนิคของสินคา้ 
 4.2 มี Story ท่ีมาของสินคา้ 
 

จากคาราง 4.1 จะพบว่าผลท่ีได้จากการวิเคราะห์ค าให้สัมภาษณ์เชิงลึก ในดา้นของ 
Products ของทั้ง 3 แบรนด์ กลยุทธ์การด าเนินงานท่ีท าให้ 3 แบรนด์น้ีไดรั้บความนิยมจากผูใ้ห้
สัมภาษณ์เกือบทั้ งหมด คือ การน าเข้าสินค้าจากต่างประเทศท่ีมีช่ือเสียง เรียกได้ว่า “Limited 
Edition” จะตามมาดว้ยวา่มีคุณภาพสูงกว่าสินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกายท่ีมีคุณภาพกวา่แบรนด์ของ
ประเทศไทย และโดยส่วนใหญ่จะให้ความเห็นในดา้นการเป็น Official Dealer ของแบรนด์สินคา้
ต่างประเทศจะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของแบรนด์ทั้ง 3 รวมถึงความสามารถดา้นการรวมกนัออก
สินคา้ร่วมกบัแบรนดสิ์นคา้ต่างประเทศ ท่ีเรียกกวา่ “Collaboration Product” , ความหลากหลายของ
สินคา้ท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์วา่สามารถใชบ้ริการแบรนด์ทั้ง 3 ก็สามารถไดเ้คร่ืองแต่งกายทั้งชุดไดเ้ลยใน
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การใช้บริการเพียงคร้ังเดียว และส่วนสุดทา้ยคือ การให้บริการให้ขอ้มูลสินคา้กบัลูกคา้ (Product 
story) 

 
4.2.2 สาเหตุที่ท าให้ผู้บริโภคมีความนิยมในแบรนด์สินค้าจากทั้ง 3 แบรนด์ ในด้านการ

ก าหนดราคาของสินค้า เรียงตามล าดับการให้ความส าคัญจากผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลกึ (ส่วนประสมทาง
การตลาด 4Ps : Prices)         
  
ตำรำง 4.2  แสดงผลท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์บทสัมภาษณ์เชิงลึก ทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด  
                  4Ps(Prices) 

หมายเหตุ  *Pre-Order หมายถึงการขายสินคา้ในรูปแบบมดัจ าเงินค่าสินคา้บางส่วน (ข้ึนอยูก่บัการ
ตกลงระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย) โดยส่วนใหญ่ผูข้ายจะไม่มีหนา้ร้าน (เนน้ขายผ่านช่องทางออนไลน์) 
และช าระส่วนท่ีเหลือเม่ือไดรั้บสินคา้  

 
จากตาราง 4.2 จะพบว่าผลท่ีได้จากการวิเคราะห์ค าให้สัมภาษณ์เชิงลึก ในดา้นของ 

Prices ของทั้ง 3 แบรนด์ กลยุทธ์การด าเนินงานท่ีท าให้ 3 แบรนด์น้ีได้รับความนิยมจากผูใ้ห้
สัมภาษณ์จ านวนคร่ึงหน่ึง คือ ระดบัราคาเร่ิมตน้ของสินคา้ท่ีอยู่ในระดบัท่ีไม่สูงมาก เพราะสินคา้ 
Street Wears จะมีราคาไม่สูงมากเม่ือเทียบกบัสินคา้แฟชัน่ของแต่งกายแบบ Hi-End ยกตวัอยา่งเช่น 
Luis Vittion , Dior , Maison Martin  Magiela  เป็นตน้ (ถือเป็นพฤติกรรม ความชอบส่วนบุคคล) , 
ประเด็นต่อมาจะเป็นการผอ่นช าระสินคา้เป็นงวดได ้ปกติสินคา้เคร่ืองแต่งกายแฟชัน่ Street Wears 

Major themes Sub - themes 

1. รำคำสินค้ำ 1.1 ระดบัราคาท่ีเร่ิมจาก 1,000 บาท – 25,000 บาท 

 
1.2 สินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกายสามารถผอ่นจ่ายผา่นบตัร- 
      เครดิตได ้

 1.3 ราคาสูงกวา่การซ้ือผา่นการ *Pre-Order ไม่มาก 
2. ส่วนลด 2.1 ทั้ง 3 แบรนดจ์ะ Member Card (ลด 5-10%) 
 2.2 ซ้ือสินคา้มากกวา่ 1 ช้ิน ก็จะไดส่้วนลด  

 
2.3 ซ้ือสินคา้เป็น Set ท่ีทางร้านก าหนดก็จะลดราคา  
      เช่น เส้ือ กางเกง รองเทา้ พร้อมกนั 
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จะมีช่องทางการหาสินคา้ผ่านรูปแบบ  Pre-Order ผ่านทางร้านคา้ออนไลน์ (ท่ีไม่มีหน้าร้าน) ซ่ึงมี
ปัญหาทางดา้นความน่าเช่ือถือ ทั้ง 3 แบรนด์ ไดแ้ก่ CARNIVAL , PRONTO และ SELEKTIV  มี
การตั้งราคาสูงกวา่ช่องทาง Pre-Order ไม่มากนกั ท าให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ ถึงแมจ้ะตอ้งแลกมา
ดว้ยราคาท่ีสูงกว่าแต่ไม่มากนกั ในดา้นของส่วนลดของราคาผูใ้ห้สัมภาษณ์เกือบทั้งหมดให้ความ
สนใจในด้านการมี Member Card (ท่ีได้จากการสะสมยอดซ้ือให้ครบตามเง่ือนไข) ก็เป็นท่ี
ประทบัใจของลูกคา้ (แต่จะมีสิทธิพิเศษอ่ืนๆตามมา ผูว้จิยัจะขอกล่าวในหวัขอ้ Promotion)  

 
4.2.4  สาเหตุที่ท าให้ผู้บริโภคมีความนิยมในแบรนด์สินค้าจากทั้ง 3 แบรนด์ ในด้าน

สถานทีต่ั้งของร้านและช่องทางการจัดจ าหน่าย เรียงตามล าดับการให้ความส าคัญจากผู้ให้สัมภาษณ์
เชิงลกึ ว่าพูดส่ิงใดเป็นอนัดับแรก (ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps : Places) 

 
ตำรำง 4.3  แสดงผลท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์บทสัมภาษณ์เชิงลึก ทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด  
                  4Ps   (Places) 

 
จากตาราง 4.3 จะพบว่าผลท่ีได้จากการวิเคราะห์ค าให้สัมภาษณ์เชิงลึก ในดา้นของ 

Places ของทั้ง 3 แบรนด์ กลยุทธ์การด าเนินงานท่ีท าให้ 3 แบรนด์น้ีไดรั้บความความเห็นจากผูใ้ห้
สัมภาษณ์เกือบทั้งหมด คือ การมีหนา้ร้านสาขาหลกัแห่งแรกอยูท่ี่สยามแสควร์ ซ่ึงถือเป็นจุดส าคญั
ของการเร่ิมตน้     แบรนด์แฟชั่นเคร่ืองแต่งกายในประเทศไทย (ทั้งแบรนด์ CARNIVAL และ 

Major themes Sub - themes 

1. ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 1.1 มีหนา้ร้านสาขาหลกัอยูท่ี่สยามแสควร์  

 1.2 บรรยากาศของร้านท่ีคลา้ยคลึงร้านต่างประเทศ 

 1.3 มีช่องทางการการขายสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ 

 1.1 1.4 จ านวนสาขาหลกัท่ีมีมากในกรุงเทพมหานคร(โดยเฉพาะ 
      แบรนด ์Pronto) 

 1.5 การตั้งร้าน Pop-up Store ในต่างจงัหวดั 

2. กำร Stock สินค้ำ 2.1 มีระบบ Stock สินคา้ไวจ้  านวนมากท าใหไ้ม่ตอ้งแยง่กนัซ้ือ 
      สินคา้ 

 2.2 มีระบบ Stock สินคา้ไวห้ลากไซส์ และขนาด 
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PRONTO) และความเห็นของผูใ้หส้ัมภาษณ์โดยส่วนมากใหค้วามเห็นเก่ียวกบัการท่ีทางร้านมีระบบ
การสั่งซ้ือสินคา้ผ่านทางระบบออนไลน์ยงัเป็นจุดส าคญัท่ีท าให้ลูกคา้ในต่างจงัหวดัสามารถเลือก
เขา้ถึงสินคา้ของทั้ง 3 แบรนด์น้ี และความเห็นของผูใ้ห้สัมภาษณ์โดยส่วนมากให้ความเห็นเชิงบวก
ในการมีระบบ Stock สินคา้ไวจ้  านวนมากท าให้ผูบ้ริโภคมีโอกาสเขา้ถึงสินคา้ท่ีตนเองช่ือชอบมาก
ข้ึน (ไม่ท าใหเ้กิดการแยง่กนัซ้ือสินคา้) 

 
4.2.4  สาเหตุที่ท าให้ผู้บริโภคมีความนิยมในแบรนด์สินค้าจากทั้ง 3 แบรนด์ ในด้านการ

ส่งเสริมการขาย เรียงตามล าดับการให้ความส าคัญจากผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลกึ ว่าพูดส่ิงใดเป็นอนัดับ
แรก (ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps : Promotion) 
 
ตำรำง 4.4  แสดงผลท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์บทสัมภาษณ์เชิงลึก ทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด  
                  4Ps (Promotions) 

 
จากตาราง 4.4 จะพบว่าผลท่ีได้จากการวิเคราะห์ค าให้สัมภาษณ์เชิงลึก ในดา้นของ 

Promotions ของทั้ง 3 แบรนด์ กลยุทธ์การด าเนินงานท่ีท าให้ 3 แบรนด์น้ีไดรั้บความเห็นจากผูใ้ห้
สัมภาษณ์ โดยทั้งหมดให้ความเห็นเชิงบวกในดา้นช่องทางการโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ โดยเฉพาะ 
Socail Media เป็นจุดแข็งของทั้ง 3 แบรนด์ และการจดั Events อยา่งต่อเน่ือง ในขณะท่ีการส่งเสริม
การขายทางด้านราคากลับได้รับการกล่าวถึงน้อยในมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูใ้ห้สัมภาษณ์ 
เน่ืองจากสินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกายจะมีระยะเวลาอยู่ในตลาดท่ีสั้นและจะหมดอายุไป ท าให้คนท่ี
สนใจสินคา้ประเภทน้ีไม่ชอบสินคา้ท่ีน ามาลดราคา 

Major themes Sub - themes 

1. กำรโฆษณำ 1.1 มีการ Review แนะน าสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ เช่น  
     Facebooks , Youtube, Instragram , Blogs และ Website   

 1.2 การจดั Events แนะน าสินคา้อยา่งต่อเน่ือง 

 1.3 การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีใชก้บัแบรนด ์เป็นตวักระตุน้ 
      ความสนใจ 

2. กำรส่งเสริมกำรขำย 2.1 การจดัลดราคาสินคา้เม่ือหมด Seasons หรือเทศกาลพิเศษ 

 2.2 ร่วมมือกบัผูใ้หบ้ริการบตัรเครดิตในการช าระเงิน 
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4.2.5 ควำมเห็นในด้ำนอื่นๆ ทีม่ีต่อแบรนด์สินค้ำทั้ง 3  
 

ตำรำง 4.5  แสดงผลจากการวเิคราะห์บทสัมภาษณ์เชิงลึก ดา้นความเห็นท่ีมีต่อแบรนด์ทั้ง 3ในดา้น 
                  อ่ืนๆ 

 
จากตาราง 4.5 จะพบวา่ผลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ค าให้สัมภาษณ์เชิงลึกในดา้นความเห็นท่ีมี

ต่อแบรนด์ทั้ง 3 ในด้านอ่ืนๆ ความเห็นโดนส่วนใหญ่ของผูใ้ห้สัมภาษณ์คือ ความเห็นต่อสินคา้
ภายใตแ้บรนด์ทั้ง 3 ท่ีผลิตข้ึนเองไม่ไดน้ าเขา้มาต่างประเทศ โดยใช ้Connection ในการร่วมมือกบั
แบรนด์สินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกายในประเทศไทยรายอ่ืนๆ เขา้มาร่วมมือด้วย โดยเฉพาะแบรนด ์
CARNIVAL ท่ีมีผลกัดนัสินคา้ตนเองข้ึนมาอยา่งต่อเน่ือง ท าให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์ให้ความเห็นในดา้นน้ี
ถึงร้อยละ 70 รวมถึงการจดัน าเสนอสินคา้ก็ส่งผลให้ตวัแบรนด์มีความน่าเช่ือถือมากข้ึน และผูใ้ห้
สัมภาษณ์ยงัมองถึงคุณภาพท่ีเหนือกวา่สินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกายทัว่ไปท่ีผลิตในประเทศไทย  และ
เม่ือมองถึงช่ือเสียงของแบรนด์ทั้ง 3 ผูใ้ห้สัมภาษณ์ยงัมีความเห็นแบ่งเป็นสองฝ่ายเท่าๆกนั โดยก่ึง
หน่ึงเช่ือวา่แบรนด์ยงัมีช่ือเสียงอยูใ่นระดบัประเทศ และก่ึงหน่ึงคิดวา่มีช่ือเสียงไปไกลถึงระดบัโลก
แลว้ 
 
 
 
 

Major themes Sub - themes 

1. สินค้ำแฟช่ันเคร่ืองแต่งกำยภำยใต้ 
    แบรนด์ตนเอง 

1.1 การร่วมมือของแบรนด ์Street Wear ชั้นน าในไทย 

 1.2 การจดั Events เปิดตวัสินคา้ในรูปแบบท่ีมีใน 
      ต่างประเทศ  

 
1.3 คุณภาพ และแตกต่างมากกวา่สินคา้แฟชัน่เคร่ือง
แต่ง    
      กายของไทย  

2. ช่ือเสียงของทั้ง 3 แบรนด์ ณ ขณะนี้ 2.1 เป็นตวัแทนแบรนด์สัญชาติไทยในระดบัโลก 
 2.2 แบรนดร์ะดบัประเทศ 
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4.3 ด้ำนควำมเห็นของผู้ประกอบธุรกจิ Muti-Brand Store ขนำดเลก็ 
จากการท่ีผูว้ิจยัได้มีโอกาสกับเจ้าของธุรกิจ Muti-Brand Store ภายใต้แบรนด ์

OVERDOSE STORE ท่ีก าลงัเร่ิมตน้ธุรกิจน้ี ไดอ้ธิบายแนวการท าธุรกิจ ของตนเองไวด้งัน้ี  
- จุดเร่ิมตน้ท่ีเร่ิมเปิดหน้าร้านสาขาแรกในบริเวณสยามแสควร์ แต่เลือกบริเวณท่ีมี

ค่าใช้จ่ายท่ีเป็นคา้เช่าต ่ากว่าแบรนด์ทั้ง 3 เน่ืองจากมีเงินทุนเร่ิมตน้น้อยกว่า (บนโรงหนังลิโด้) 
แตกต่างจากแบรนด์ทั้ง 3 ท่ีเลือกบริเวณสยามแควร์ซอย 1 และ 2 (จุดท่ีผูบ้ริโภคสังเกตเห็นได้
ชดัเจน)   

- น าเข้าสินค้าจากต่างประเทศท่ีแตกต่างจากทั้ ง 3 แบรนด์ ได้แก่ CARNIVAL, 
PRONTO และ SELEKTIV เพื่อเจาะลูกคา้คนกลุ่มท่ีแตกต่างกบัแบรนด์ขนาดใหญ่ทั้ง 3 แบรนด ์
เป็นการเปิดตลาดสินคา้ใหม่ในไทยและจะไม่เน้นการ Stock สินคา้เป็นจ านวนมาก เพราะจะเป็น
ตน้ทุนจม หากสินคา้ไม่เป็นท่ีนิยม         

- ราคาสินคา้จะตอ้งต ่ากวา่แบรนด์ขนาดใหญ่ทั้ง 3 ถึงแมจ้ะเป็นสินคา้แบรนด์ใหม่ใน
ตลาดและเนน้การมีส่วนลดในช่วงเปิดร้าน และช่วงการลดราคาท่ีมีอยา่งสม ่าเสมอ   

- ใชส่ื้อ Social Media ในการโฆษณาแบรนด(์บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีใชบ้ริการ) และเนน้
การออกส่ือกระแสหลกั เช่น นิตยสารแฟชัน่ และรายการโทรทศัน์ โดยใช ้Connection ของเจา้ของ     
แบรนด ์   

แบรนด์ OVERDOSE STORE ซ่ึงเป็นแบรนด์ Multi-Brand Store ขนาดเล็กไดเ้ร่ิมตน้
ธุรกิจโดยใชก้ลยทุธ์ทางการตลาด ใกลเ้คียงกบัแบรนดท์ั้ง 3 แบรนด ์ แต่ยงัขาดปัจจยัทางดา้นเงินทุน
ท่ีมีนอ้ยกวา่ ซ่ึงจะมีลกัษณะใน Model ธุรกิจในช่วงแรก จนถึงช่วงที 2 ของแบรนด์ขนาดใหญ่ทั้ง 3 
แบรนด์ แตกต่างกนัท่ีไม่ได้จากการขายสินคา้ผ่านรูปแบบการ Pre-Order รวมถึงยงัขาดการท า 
Events แนะน าสินคา้ แบรนด์ใหม่ๆ ท่ีน าเขา้จากประเทศ รวมถึงการไดเ้ป็น Official Dealer ของแบ
รนด์สินค้าต่างประเทศท่ีน าเข้ามา แต่ทั้งน้ียงัคงต้องอาศยัระยะเวลาในการสร้างการจดจ าและ
ตระหนกัในแบรนดใ์นระยะเวลาหน่ึง  เพื่อท่ีจะน าสินคา้ท่ีผลิตภายใตแ้บรนด์ OVERDOSE STORE 
เขา้สู่ตลาด      
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บทที ่5 

อภิปรำยและสรุปผลกำรวิจัย 
 
 

การวจิยัเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองต่อกลยุทธ์ทางการตลาดในการสร้าง
แบรนด์ของธุรกิจ สินคา้แฟชั่นเคร่ืองแต่งกาย Multi-Brands Store ในประเทศไทย” ผูว้ิจยัได้
น าเสนอผลการวจิยัไวต้ามล าดบั ดงัน้ี        

5.1  การอภิปรายผล         
5.2  สรุปผลการวจิยั         
5.3  ขอ้เสนอแนะ 

 
 

5.1 กำรอภิปรำยผล 
 

5.1.1 ควำมสอดคล้องของกลยุทธ์ส่วนประสมทำงกำรของทั้งสำม 3 กับแนวคิดและ
ทฤษฎว่ีำด้วยสินค้ำแฟช่ัน 
                     จะพบว่าการใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของทั้ง 3 แบรนด์นั้น ในด้านตวั
สินคา้นั้นถึงแมจ้ะมีการน าเขา้สินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกายจากต่างประเทศท่ีมีคุณสมบติั เอกลกัษณ์ 
และการออกแบบท่ีดีเพียงใด ในดา้นราคาก็เช่นเดียวกนัจะไม่มีผลอยา่งเป็นรูปธรรม ผูบ้ริโภคจะเป็น
คนเลือกท่ีจะยอมรับสินคา้นั้นดว้ยตนเอง แมว้า่ในดา้นการจดัการส่งเสริมการขายเพียงใดก็จะไม่มี
ผลเปล่ียนทิศทางของแฟชั่น โดยเฉพาะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีให้ความส าคญักบัแฟชั่นจะไม่นิยม
สินคา้ท่ีลดราคา เพราะถือวา่เป็นแฟชัน่ท่ีก าลงัจะออกกระแสนิยม (ตามวงจรชีวิตของสินคา้แฟชัน่) 
และตายไปในท่ีสุด 
 

5.1.2 ควำมสอดคล้องของกลยุทธ์ส่วนประสมทำงกำรของทั้งสำม 3 กับแนวคิดและ
ทฤษฎว่ีำด้วยตรำสินค้ำและแบรนด์ 

      จะพบว่าการใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของทั้ง 3 แบรนด์นั้น ไดใ้ช้กลยุทธ์
เพื่อท่ีจะท าใหแ้บรนดใ์หก้ลายเป็นมากกวา่ผูน้ าตลาด (Leader Market) และพยายามเปล่ียนแปลงแบ
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รนด์ให้กลายเป็นสินทรัพยข์องธุรกิจ (Brand Assets) ท่ีเป็นส่วนหน่ึงของมูลค่าของแบรนด์ (Brand 
Equity) โดยจะพบความสอดคลอ้งของขั้นตอนการสร้างมูลค่าของแบรนด์โดยเน้นไปท่ีการสร้าง
ความจงรักภกัดีของบริโภคท่ีมีต่อแบรนด ์โดยทั้ง 3 แบรนดมี์ความประสบความส าเร็จในระดบัหน่ึง 
จากขอ้ความดงัน้ี “เม่ือนึกถึงรองเทา้ผา้ใบ Converse พวกเขาจะนึกถึง CARNIVAL, เม่ือนึกถึง
กางเกงยีนส์ พวกเขาจะนึกถึง PRONTO และเม่ือพูดถึงรองเทา้บู๊ท พวกเขาจะนึกถึง SELEKTIV” 
ดว้ยการรับรู้ถึงความมูลค่าของแบรนด์ดงักล่าว ท าให้เกิดความตระหนกัของแบรนด์ทั้ง 3 จาก
ผูบ้ริโภคในดา้นอ่ืนๆ ท่ีมีต่อแบรนดไ์ด ้
 

5.1.3 ควำมสอดคล้องของกลยุทธ์ส่วนประสมทำงกำรของทั้งสำม 3 กับแนวคิดและ
ทฤษฎว่ีำด้วยกำรท ำตรำสินค้ำหรือแบรนด์ให้เป็นทีย่อมรับ 

        จะพบวา่การใชก้ลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของทั้ง 3 แบรนด์นั้น ส่ิงท่ีเป็นจุดเด่น
ในการสร้างแบรนด์ของแบรนด์ทั้ง 3 คือ การมีจดัการโฆษณาโดยใชว้ิธีการต่างๆ เพื่อให้ผูบ้ริโภค
ไดรั้บรู้ถึงตวัตนของแบรนด์ อีกทั้งยงัมีการวิจยัทางการตลาดทั้งก่อนและหลงัท่ีน าสินคา้เขา้สู่ตลาด 
เพราะการเลือกน าเขา้สินค้าน าเข้าจากต่างประเทศ หรือผลิตสินคา้ภายใตแ้บรนด์ของตนเองให้
ตอบสนองกบัความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภค (ลดตน้ทุนการจดัเก็บสินคา้ การให้บริการกบั
ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งให้ผูบ้ริโภคไดรั้บประสบการณ์ท่ีแตกต่าง และการน าสินคา้มาลดราคาหากผูบ้ริโภค
ไม่ยอมรับในตวัสินคา้) จนท าให้เกิดเป็นจุดแตกต่าง (เด่นกว่าแบรนด์ Multi-Brand Store รายอ่ืน
อยา่งไร) และเขา้ควบคุมส่วนแบ่งการตลาดโดยการขยาย Line Products น าเขา้สินคา้แฟชัน่เคร่ือง
แต่งกายจากต่างประเทศให้มีความหลากหลายมากข้ึน จนกลายเป็นเร่ืองยากในการเขา้สู่ตลาดของ
แบรนด ์Multi-Brands Store รายอ่ืนๆ 

 
5.1.4 ควำมสอดคล้องของกลยุทธ์ส่วนประสมทำงกำรของทั้งสำม 3 กับแนวคิดและ

ทฤษฎีว่ำด้วยแหล่งก ำเนิดสินค้ำ และผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคจำกกำรรับรู้ถึงประเทศ
แหล่งก ำเนิดสินค้ำ 

จะพบวา่การใชก้ลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของทั้ง 3 แบรนด์นั้น จะพบวา่ทั้ง 3       
แบรนดเ์ลือกท่ีจะสร้างการยอมรับในแบรนด์จากผูบ้ริโภคโดยการน าเขา้สินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย
จากต่างประเทศ เน่ืองจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคชาวไทยยงัยดึติดกบัภาพลกัษณ์ของสินคา้แฟชัน่เคร่ือง
แต่งกายท่ีผลิตในประเทศจะมีคุณภาพ และเอกลกัษณ์ของสินคา้ท่ีดอ้ยกวา่แบรนด์จากต่างประเทศ 
โดยมีความเช่ือวา่ผูท่ี้สวมใส่แบรนดสิ์นคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกายจากต่างประเทศจะโดดเด่น และเป็น
ท่ียอมรับในสังคมมากกวา่การสวมใส่แบรนดสิ์นคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกายในประเทศไทย และเม่ือ 
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แบรนด์ทั้ง 3 เป็นท่ียอมรับจากผูบ้ริโภค จึงค่อยน าสินคา้ท่ีผลิตภายใตแ้บรนด์ของตนเองเขา้สู่ตลาด 
(CARNIVAL และ SELEKTIV) เพราะผูบ้ริโภคได้มีความภักดีต่อแบรนด์สินค้าไปแล้ว โดย
มองขา้มวา่สินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกายนั้นถูกผลิตท่ีประเทศไทย 
 
 

5.2 สรุปผลกำรวจิัย 
 
5.2.1 ด้ำนข้อมูลทัว่ไปของประชำกร (ตัวแทนผู้บริโภค)     
จากขอ้มูลของผูใ้หส้ัมภาษณ์พบวา่ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่ีเลือกส่วนใหญ่ 7 ใน 10 คนเป็นเพศ

ชาย และ 3 ใน 10 คนเป็นเพศหญิง แต่สามารถตอบไดว้า่เพศมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่เคร่ือง
แต่งกายจากทั้ง 3 แบรนด์ ไดแ้ก่ CARNIVAL, PRONTO และ SELEKTIV จากกลุ่มเป้าหมายของ
ทั้ง 3      แบรนดจ์ะเป็นลูกคา้กลุ่มผูช้าย  (วิเคราะห์จากรูปแบบสินคา้, ประเภทของสินคา้ และขนาด
ของสินคา้จะเน้นไปท่ีกลุ่มผูช้าย) ผลจากการวิเคราะห์จากบทสัมภาษณ์ท าให้พบว่า การท่ีผูใ้ห้
สัมภาษณ์ (ตวัแทนผูบ้ริโภค) นิยมเลือกซ้ือสินคา้จากทั้ง 3 แบรนด์น้ี จะมาจากระยะเวลาท่ีเป็นลูกคา้
ของทั้ง 3 แบรนด์ จนท าให้ปัจจยัทางดา้นรายได ้มีผลน้อยท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้จากทั้ง 3 แบรนด์น้ี 
และจากการถอดขอ้มูลพบวา่  กลยุทธ์ทางการตลาดของทั้ง 3 แบรนด์ ส่งผลต่อความจงรักภกัดีท่ีมี
ต่อแบรนดม์ากกวา่ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ 
 

5.2.2 ด้ำนสำเหตุทีท่ ำให้ผู้บริโภคมีควำมนิยมในแบรนด์สินค้ำจำกทั้ง 3 แบรนด์ ในด้ำน
กำรน ำสินค้ำทีม่ีช่ือเสียงจำกต่ำงประเทศ (ส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps : Products)   

จากตาราง 4.1 พบวา่ผูบ้ริโภคนิยมแบรนด์สินคา้ท่ีน าเขา้จากต่างประเทศ โดยให้นิยาม
วา่ “Limited Edition ซ่ึงหมายถึง มีจ านวนจ ากดั” รวมถึงความหลากหลายของสินคา้แฟชัน่เคร่ือง
แต่งกายหลากหลายแบรนด์ชั้นน าจากต่างประเทศ ภายใต ้Concept Multi-Brand Store โดยยงัให้
ความเช่ือมัน่ภายใตแ้บรนด์ทั้ง 3 ในฐานะของ “Official Dealer หมายถึง การเป็นตวัแทนจ าหน่าย
สินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกายน าเขา้จากต่างประเทศ อยา่งเป็นทางการในประเทศไทย” ซ่ึงเพิ่มความ
ตระหนกัและความน่าเช่ือถือในแบรนด์ทั้ง 3 มากกวา่การน าเขา้สินคา้มาในรูปแบบ Pre-Order ของ
ผูข้ายท่ีไม่มีหน้าร้าน ทั้งน้ียงัมีความสามารถของแบรนด์ทั้ง 3 ท่ีสามารถน าเสนอสินคา้ร่วมกบัแบ
รนดสิ์นคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกายท่ีมีช่ือเสียงจากต่างประเทศ (Collaboration Product) และส่ิงท่ีส าคญั 
คือ การท่ีทั้ง 3 แบรนด์ขายสินคา้มากกวา่ 1 ประเภท ผูบ้ริโภคไดก้ล่าวไวว้า่ “เราสามารถซ้ือเคร่ือง
แต่งกายทั้งชุดในการเดินเขา้ร้านเพียงคร้ังเดียว” ไดแ้ก่ หมวก, แวน่ตา, นาฬิกา, เส้ือ, กางเกง, ถุงเทา้ 
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และรองเทา้  รวมถึงการบริการในร้านท่ีเน้นการให้ขอ้มูลของสินคา้ทั้งรายละเอียด ท่ีมา วตัถุดิบ 
ผูอ้อกแบบของ จนมากกวา่การเขา้มาซ้ือสินคา้ ทั้งหมดน้ีจะเห็นไดว้า่กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด 
4Ps ในดา้นสินคา้ (Products) ถือวา่ไดรั้บการตอบสนองจากผูบ้ริโภคในการตระหนกัในแบรนด์ทั้ง 
สาม  

 
5.2.3 ด้ำนสำเหตุทีท่ ำให้ผู้บริโภคมีควำมนิยมในแบรนด์สินค้ำจำกทั้ง 3 แบรนด์ ในด้าน

การก าหนดราคาของสินค้า(ส่วนประสมทำงกำรตลำด 4Ps : Prices) 
       จากตาราง 4.2 พบว่าผูบ้ริโภคได้ให้น ้ าหนกัในส่วนของราคาของสินคา้ท่ีจบัตอ้งได ้

ถึงแมสิ้นคา้จะมีราคาสูงกกวา่รูปแบบของการซ้ือผ่านผูข้ายท่ีขายแบบ Pre-Order โดยมีการร่วมมือ
กบัทางผูใ้หบ้ริการบตัรเครดิตในการให้สิทธิพิเศษในการผอ่นสินคา้ของทั้ง 3 แบรนด์ ในระยะเวลา 
3-5 เดือน ภายใตด้อกเบ้ีย 0% รวมทั้งการมอบสิทธิขอผูบ้ริโภคท่ีมี Member Card (เกิดจากการสะสม
ยอดซ้ือให้เป็นไปตามเง่ือนไขของแต่ละแบรนด์) ในการลดราคาสินคา้ลง 5-10% ในส่วนของการ
ขายสินคา้เป็น Set และท าให้ราคาสินคา้ถูกลงนั้นเป็นเพียงส่วนนอ้ยท่ีตวัแทนผูบ้ริโภคกล่าวถึง ใน
ส่วนกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด 4Ps ในดา้นราคา (Prices) ของทั้ง 3 แบรนด์สอดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค ถึงแมว้า่สินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกายนั้นจะมีราคาสูง (เร่ิมตน้ 3,000 – 25,000 
บาท) แต่ด้วยจุดเด่นทางด้าน Products ของทั้ง 3 แบรนด์ท่ีได้กล่าวไวใ้นหัวขอ้ท่ี 5.1.2 ท าให้
ผูบ้ริโภคมองขา้มเร่ืองเหล่าน้ีไป 

 
5.2.4 ด้ำนสำเหตุทีท่ ำให้ผู้บริโภคมีควำมนิยมในแบรนด์สินค้ำจำกทั้ง 3 แบรนด์ ในด้าน

สถานทีต่ั้งของร้านและช่องทางการจัดจ าหน่าย (ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps : Places) 
        จากตาราง 4.3 พบวา่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในเร่ือง การมีหนา้ร้าน เกือบร้อยละ 80 

เน่ืองมาจากจุดเร่ิมตน้ของธุรกิจ Multi-Store Brand มกัจะเร่ิมดว้ยการเปิดรับ Pre-Order หรือขาย
สินคา้สินคา้ทางช่องทางออนไลน์ ดงันั้นหากมีหน้าร้านอยูใ่นบริเวณสยามแสควร์ ก็จะเป็นการเพิ่ม
ความเช่ือมั่นในตัวแบรนด์ได้มากข้ึน ไม่เพียงจะเป็นผูบ้ริโภคในกรุงเทพ เพราะผูบ้ริโภคใน
ต่างจงัหวดัก็ได้ให้ความเห็นตรงจุดน้ีด้วย ในส่วนบรรยากาศการตกแต่งร้านท่ีใกล้คล้ายคลึงกับ 
Multi-Brand Store ในต่างประเทศยิง่ส่งใหแ้บรนดมี์ความเป็นพรีเม่ียมมากข้ึนในมุมมองของตวัแทน
ผูบ้ริโภคและท่ีส าคญัท่ีขาดไม่ได ้คือ ระบบการสั่งซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ยงัคงเป็นส่ิงท่ี
ตวัแทนผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญั โดยเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นต่างจงัหวดั และส่ิงท่ีไดรั้บการพูดถึงคือ 
สินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งชนิดเดียวกนัก็จะมีหลายขนาด หลายสี ทั้ง 3 แบรนด์มีระบบ Stock สินคา้ท่ี
ท าให้ผูบ้ริโภคกล่าวว่าไม่จ  าเป็นตอ้งไปแย่งกนัซ้ือ ในส่วนกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด 4Ps ใน
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ดา้นสถานท่ีตั้งและช่องทางการจดัจ าหน่าย (Places) ของทั้ง 3 แบรนด์สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค 

 
5.2.5 ด้ำนสำเหตุทีท่ ำให้ผู้บริโภคมีควำมนิยมในแบรนด์สินค้ำจำกทั้ง 3 แบรนด์ ในด้าน

การส่งเสริการขาย (ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps : Promotions) 
         จากตาราง 4.4 พบวา่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในเร่ืองการให้ขอ้มูลของสินคา้แทบทุก

ราย ด้วยเหตุผลท่ีว่าผูท่ี้สนใจในสินค้าแฟชั่นเคร่ืองแต่งกายต้องการข้อมูลของสินค้า ท่ีมา นัก
ออกแบบ วสัดุท่ีใช้ผลิต หรือส่ิงท่ีเป็นความพิเศษของสินคา้ช้ินนั้นๆ ก่อนท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้นั้น 
โดยเฉพาะช่องทางการส่ือสารออนไลน์ท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนั, การจดั Events แนะน าสินคา้ แลว้เชิญผูท่ี้
มีผลต่อตวัสินคา้ หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น ผูช้นะการแข่งขนัรายการแฟนพนัธ์ุแทต้อน Converse, 
ศิลปิน Street Art ช่ือดงัของประเทศไทย, นกัแสดงท่ีมีช่ือเสียง และเจา้ของแบรนด์สินคา้แฟชัน่
เคร่ืองแต่งกายจากต่างประเทศ เป็นตน้ มาร่วมงานเปิดตวัสินคา้ แนะน าสินคา้ รวมถึงเป็น Presenter 
ในสินคา้นั้น ส่งผลให้ผูบ้ริโภคสนใจในตวัสินคา้ท่ีแบรนด์ทั้ง 3 น าเขา้มาขายเพิ่มมากข้ึน ในส่วน
ดา้นโปรโมชัน่ดา้นการส่งเสริมการขาย นั้นผูบ้ริโภคจะมองวา่ในส่วนการลดราคาสินคา้ท่ีตกรุ่นไป
แลว้ มาไดเ้ป็นส่ิงท่ีสนใจมากนกัเน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะมีก าลงัเงินในซ้ือสินคา้แฟชัน่เคร่ือง
แต่งกายสูง แต่ในส่วนของผูบ้ริโภคส่วนน้อยท่ีมีก าลงัเงินเพื่อท่ีจะซ้ือต ่านั้น กลบัมองว่าเป็นส่ิงท่ี
กระตุน้ให้เกิดความอยากไดใ้นสินคา้นั้นๆ และประเด็นสุดทา้ย คือ การร่วมมือกบัผูใ้ห้บริการบตัร
เครดิต ให้มีการผ่อนจ่ายสินคา้ไดน้ั้น ผูบ้ริโภคท่ีพูดถึงจุดน้ีจะเป็นผูท่ี้มีรายไดเ้ป็นเงินเดือนประจ า 
มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุนอ้ย ท่ียงัไม่มีรายไดป้ระจ า ในส่วนกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด 4Ps ใน
ดา้นการส่งเสริการขาย  (ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps : Promotions) ของทั้ง 3 แบรนด์สอดคลอ้ง
กับความต้องการของผู ้บริโภคได้ ส่ิงท่ีผู ้บริโภคตระหนักถึง คือ กลยุทธ์ด้านการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์สินคา้มากกวา่กลยทุธ์ดา้นการลดราคาสินคา้  
 

5.2.6 ควำมเห็นในด้ำนอืน่ๆ ทีม่ีต่อแบรนด์สินค้ำทั้ง 3 
                      จากตาราง 4.5 พบว่าผูบ้ริโภคไดใ้ห้ความคิดเห็นส าคญัในเร่ืองของสินคา้ภายใตแ้บ
รนดข์องตนเองวา่มี มีความแตกต่าง ทั้งในดา้นการการน าเสนอสินคา้ ผา่นทางการเปิดตวัในรูปแบบ
ท่ีคลา้ยคลึงกบัต่างประเทศ หรือท่ีเรียกวา่ “Launch Party” และดา้นคุณภาพของสินคา้ท่ีใกลเ้คียงกบั
สินคา้ของต่างประเทศ (คุณภาพดีกว่าสินคา้ภายในประเทศไทย) จนท าให้ผูบ้ริโภคมีมุมมองต่อแบ
รนด์สินคา้ทั้ง 3 ว่าเป็นทั้งแบรนด์ในระดบัประเทศ รวมถึงสามารถแข่งขนัในระดบัแบรนด์สินคา้ 
Street Wear ในระดบันานาชาติได ้
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5.2.7 ด้ำนควำมเห็นของผู้ประกอบธุรกจิ Muti-Brand Store ขนำดเลก็ 
        จะพบว่ามีแนวทางไปในแนวทางเดียวกนักบักลยุทธ์ทางการตลาดของทั้ง 3 แบรนด ์
ไดแ้ก่ CARNIVAL, PRONTO และ SELEKTIV ในทุกดา้น แต่ยงัไม่ครอบคลุมในทุกหวัขอ้ แต่จะมี
ขอ้แตกต่างในบางกลยุทธ์ คือ การเน้นโฆษณาผ่านส่ือกระแสหลกั ไม่ว่าจะเป็นรายการโทรทศัน์ 
และนิตยสารแฟชัน่เคร่ืองแต่งกายของประเทศไทย ถึงแมจ้ะมีสินคา้ภายใตแ้บรนด์ของตนเอง แต่จะ
มีแนวโน้มหากเป็นท่ีนิยมของลูกคา้ในตลาด ก็จะเลือกใช้แนวทางสินคา้ในการน าเสนอสินคา้ของ
ตนเองเขา้สู่ตลาดในอนาคต 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

5.3.1 ข้อเสนอแนะแก่ผู้ประกอบกำรทีน่ ำแบรนด์ Multi-Store Brand เข้ำสู่ตลำด 
- ขอ้มูลวิจยัในคร้ังน้ี สามารถเป็นแนวทางให้กบัผูป้ระกอบธุรกิจแฟชัน่ Multi-Brands 

Store ในปัจจุบนัและท่ีก าลงัจะเขา้สู่ตลาด น าไปประกอบการพิจาณาในการวางแผนกลชัยุ่ทธ์ของ
ตนเองเพื่อน าไปสู่การสร้างตราสินคา้หรือแบรนดสิ์นคา้ใหแ้ขง็เกร่ง และไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 

- ขอ้มูลวจิยัในคร้ังน้ี สามารถเป็นแนวทางใหก้บัผูป้ระกอบการผลิตสินคา้แฟชัน่เคร่ือง
แต่งกายในประเทศไทย หรือผูท่ี้เก่ียวของกบัวงการแฟชัน่เคร่ืองแต่งกายในประเทศไทยให้พฒันาหา
จุดเด่น และตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในประเทศมากข้ึน 
 

5.3.2 ข้อเสนอแนะเพือ่กำรวจัิยคร้ังต่อไป 
- ควรมีการเลือกกลุ่มผูบ้ริโภคนอกเหนือจากผูบ้ริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีในแบรนด์ทั้ง 

3 อยูแ่ลว้ (ไม่ใช่ลูกคา้ประจ า)         
- ควรมีการศึกษากลยทุธ์นอกเหนือจากทางดา้นการตลาด    
- ควรศึกษาพฤติกรรมความชอบในสินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกายผูบ้ริโภคในกลุ่มต่าง 
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ขาย.วทิยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัขอนแก่น, 2557 

“VISIT: พดูคุยกบั “Carnival” ร้านเส้ือผา้ Multi-Brand ช่ือดงัยา่นสยาม ท่ีชาว Street Fashion  
เมืองไทยตอ้งรู้จกักนัดี !”. [ออนไลน์]. เขา้ถึงไดจ้าก: http://www.dooddot.com/visit-
carnival 2557. 
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