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การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวแบบเชิงยุทธศาสตร์ทางทุนปัญญาและ

การตลาดสําหรับธุรกิจแฟช่ันเครื่องนุ่งห่มไทยสู่ตลาดอาเซียน ประเภทการวิจัยเชิงสํารวจและพัฒนา กลุ่มตัวอย่างคือ
ผู้ประกอบการธุรกิจเคร่ืองนุ่งห่ม จํานวน 768 ราย เครื่องมือท่ีใช้เก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดย
ใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ตัวแบบเชิงยุทธศาสตร์ทางทุนปัญญาและ
การตลาดสําหรับธุรกิจแฟช่ันเครื่องนุ่งห่มไทยสู่ตลาดอาเซียนท่ีพัฒนาข้ึนมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ 37 ตัวช้ีวัด ซ่ึงในแต่ละองค์ประกอบต่างมีความเท่ียงตรงเชิงเสมือน เน่ืองจากค่าความเช่ือมั่น
เชิงโครงสร้างผ่านเกณฑ์มากกว่า 0.60 และค่าเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได้ผ่านเกณฑ์มากกว่า 0.50  
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Abstract 
 

This research aimed to develop and assess the validity of a strategic intellectual capital and market 

model for the Thai garment fashion business for the ASEAN. The sample comprised 768 enterpreneurs in the 

Thai garment fashion business. The research instrument was a questionnaire. A survey was carried out and 

the resulting data were analyzes using a second order confirmatory factor analysis. Analysis of the empirical 

data indicated that the strategic intellectual capital and market model for the Thai garment fashion business 

for the ASEAN market comprised 6 factors (on the base of 37 indicators). Each factor had convergent 

validity because the construct reliability was more than 0.60 and the average variance extracted was more 

than 0.50. 
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ความนํา 
 อุตสาหกรรมส่ิงทอและเคร่ืองนุ่งห่มมีความสําคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย มีสัดส่วน
มูลค่าเพ่ิมต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศเป็นอันดับส่ี รองจากอุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืม อุตสาหกรรม
เคร่ืองจักรสํานักงาน และอุตสาหกรรมยานยนต์ ตามลําดับ คิดเป็นมูลค่า 245 พันล้านบาท หรือร้อยละ 2.2 ของ
ผลิตภัณฑ์มวลรวมท้ังประเทศ โดยมูลค่า GDP ขยายตัวเพ่ิมขึ้นร้อยละ 3 ระหว่างปี 2550-2554 มีมูลค่าการส่งออก    
ส่ิงทอและเคร่ืองนุ่งห่มเฉล่ียประมาณ 150,000 ล้านบาทต่อปี โดยร้อยละ 60 เป็นการส่งออกส่ิงทอ และอีกร้อยละ 40 
เป็นการส่งออกเคร่ืองนุ่งห่ม จึงถือได้ว่าเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีความสําคัญต่อระบบเศรษฐกิจไทยสูง (สถาบันพัฒนา
อุตสาหกรรมส่ิงทอ, 2555) ท้ังนี้เนื่องจากอุตสาหกรรมส่ิงทอและเคร่ืองนุ่งห่มมีสายห่วงโซ่อุปทานท่ียาวเช่ือมโยงหลาย
อุตสาหกรรมย่อย จึงก่อให้เกิดการจ้างงานสูงถึง 1,023,000 คน ในปี 2554 โดยแรงงานประมาณ 796,000 คน หรือ
ร้อยละ 78 อยู่ในอุตสาหกรรมการผลิตเคร่ืองนุ่งห่ม (สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมส่ิงทอ และสํานักงานเศรษฐกิจ
อุตสาหกรรม, 2555) 
 เม่ือเปรียบเทียบมูลค่าการค้าของผลิตภัณฑ์ส่ิงทอและเคร่ืองนุ่งห่มในภาพรวมในกลุ่มอาเซียน พบว่าในปี 
2554 ประเทศไทยเป็นผู้ส่งออกและนําเข้ารายใหญ่เป็นอันดับสองในอาเซียนรองจากอินโดนีเซีย ประเทศไทยได้
ดุลการค้าในตลาดอาเซียนจากสินค้ากลุ่มเส้นใยและผ้าผืนท่ีส่งไปยังประเทศเวียดนาม อินโดนีเซีย และสหภาพ     
เมียนมาร์ ซ่ึงเป็นประเทศผู้ผลิตสินค้าปลายน้ํา รวมถึงการขายเส้ือผ้าสําเร็จรูปไปยังประเทศสิงคโปร์ สหภาพเมียนมาร์ 
มาเลเซียและกัมพูชา แสดงถึงศักยภาพอุตสาหกรรมส่ิงทอและเคร่ืองนุ่งห่มไทยในการเป็นซัพพลายเออร์แก่ประเทศ   
คู่ค้าในภูมิภาค (สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมส่ิงทอ, 2556)  
 การศึกษาคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะอุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มไทยซ่ึงเป็นอุตสาหกรรมช้ันปลาย (Downstream) 
เป็นขบวนการผลิตขั้นสุดท้ายของอุตสาหกรรมส่ิงทอเป็นการผลิตเคร่ืองนุ่งห่มจําพวกเส้ือผ้า รองเท้า หมวก และอื่น ๆ ท่ี
ผ่านกระบวนการผลิตเส้นใยในอุตสาหกรรมช้ันต้น (Upstream) และผ่านการทอผ้า ถักผ้า ฟอก ย้อม พิมพ์และแต่ง
สําเร็จในอุตสาหกรรมช้ันกลาง (Middlestream) มาแล้ว ในปลายปี 2558 นี้ประเทศไทยจะเข้าสู่ห้วงเวลาแห่งการ
เปล่ียนแปลงเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (Asean Economic Community: AEC) ทําให้เกิดการแข่งขันทาง
การค้าเสรีท่ีรุนแรงขึ้น เนื่องจากลดความเล่ือมลํ้าจากกําแพงภาษีศุลกากรเดิมท่ีเคยเรียกเก็บ ตลาดลูกค้าไม่แต่เฉพาะ
ในประเทศเท่านั้นยังขยายสู่อาเซียน 10 ประเทศสมาชิกด้วย (กระทรวงพาณิชย์, 2557) ปัญหาท่ีตามมาคือ ศักยภาพ
และความพร้อมในการแข่งขันของผู้ประกอบอุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มไทยโดยเฉพาะผู้ประกอบการขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) ซ่ึงยังคงน่าเป็นห่วงจะเห็นได้จากตัวเลขสถิติใน ปี 2555 สร้างมูลค่าเพ่ิมของสินค้าประเภทส่ิงทอ
และเคร่ืองนุ่งห่มไทยได้เพียง 7.8 หม่ืนล้านบาท หรือร้อยละ 31.2  เม่ือเทียบกับผู้ประกอบการรายใหญ่ท่ีสามารถสร้าง
มูลค่าเพ่ิมได้กว่า 1.6 แสนล้านบาท (สํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2556) ซ่ึงยังไม่น่าเป็นห่วง 
สําหรับปัญหาท่ีพบในด้านการจัดการธุรกิจและการตลาด ผู้ประกอบการ SMEs เคร่ืองนุ่งห่มไทยส่วนใหญ่ยังขาดความ
เข้าใจด้านการตลาดและไม่สามารถแยกย่อยข้อมูลทางการตลาดออกมาเป็นกลยุทธ์ได้ ดังนั้นจึงไม่มีการวางตําแหน่ง
ทางการแข่งขันของธุรกิจ (Strategic positioning) ท่ีชัดเจน เน้นผลิตส่ิงท่ีชํานาญโดยไม่ให้ความสําคัญการศึกษา
กลุ่มเป้าหมายเท่าท่ีควร ส่งผลให้สินค้าขาดอัตลักษณ์ท่ีชัดเจน ส่ือสารไปไม่ถึงกลุ่มเป้าหมาย เลือกช่องทางขายไม่
เหมาะสม และแบรนด์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของลูกค้า ทําให้ผู้ประกอบการต้องเข้าสู่การแข่งขันด้านราคาแทน 
นอกจากนี้การสนับสนุนด้านการตลาดของภาครัฐในลักษณะการจัดงาน International Fair ไม่สามารถดึง
กลุ่มเป้าหมายท่ีสอดคล้องกับผู้ผลิตในประเทศไทยได้ อีกปัญหาหนึ่งท่ีสําคัญเช่นกันคือทุนปัญญา ซ่ึงจัดได้ว่าเป็น
ทรัพย์สินทางปัญญาท่ีสร้างความแตกต่างเหนือคู่แข่งได้เป็นอย่างดี เป็นการทําให้ทรัพย์สินท่ีจับต้องไม่ได้ให้เป็น
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ทรัพย์สินท่ีจับต้องได้โดยการจดสิทธิบัตรเพ่ือป้องกันการละเมิดลิขสิทธิ์ ประกอบด้วยทุนมนุษย์คือ ทรัพยากรมนุษย์ ซ่ึง
ผู้ประกอบการ SMEs รวมถึงรายใหญ่ต่างก็ประสบปัญหาการขาดแคลนแรงงานฝีมือ แนวโน้มผลกระทบด้านแรงงานมี
ทิศทางเพ่ิมสูงขึ้นเนื่องจากแรงงานไทยเปล่ียนค่านิยมทางอาชีพ ค่านิยมของคนรุ่นใหม่ท่ีไม่ต้องการทํางานในระดับ
ผู้ปฏิบัติงานในภาคแรงงาน พร้อมท้ังขาดความเข้าใจถึงอุตสาหกรรมส่ิงทอและเคร่ืองนุ่งห่ม จึงทําให้ความสนใจในการ
ทํางานในอุตสาหกรรมนี้มีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเนื่อง และทุนโครงสร้างคือโครงสร้างพ้ืนฐานขององค์กรยังขาดความ
ม่ันคงในการทํางานเนื่องจากอัตราการจ้างงานยังมีการจ้างเป็นรายช่ัวโมง/รายวัน/รายสัปดาห์ กระบวนการผลิตและ
การออกแบบยังต้องการเคร่ืองจักรกลการผลิตท่ีสมัยใหม่ ขาดการสนับสนุนด้านการวิจัยและพัฒนาสินค้าเพ่ือสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้ตรงตามแฟช่ันท่ีลูกค้าต้องการอย่างต่อเนื่อง รูปแบบการทํางานยังเน้นปริมาณมากกว่าคุณภาพการผลิต
เนื่องจากต้องการลดต้นทุนด้านเวลาและค่าแรงเพ่ือให้สินค้ามีราคาถูกแข่งได้พอ อีกท้ังการบริหารภายในองค์กรยังเป็น
ระบบครอบครัวทําให้ขาดการแสวงหาความรู้เพ่ิมเติมเพ่ือให้ธุรกิจขยายเติบโตต่อไปได้  
 ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจแฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มไทยมีความจําเป็นท่ีจะต้องเร่งปรับตัวเพ่ือให้เข้ากับกระแสการ
เปล่ียนแปลงทางแฟช่ันของผู้บริโภคเพ่ือให้อยู่รอดได้ พร้อมท้ังสามารถรุกตลาดไปยังประเทศอาเซียนเพ่ือให้ธุรกิจ
เติบโตได้อย่างย่ังยืน อย่างไรก็ตามเนื่องจากข้อจํากัดทางความแตกต่างของแนวนโยบายและระบบกฎเกณฑ์ในแต่ละ
ประเทศ ความไม่แน่นอนท่ีเกิดในกระบวนการเปิดเสรี การติดขัดในด้านการลงทุน รวมถึงกฎหมายแรงงานท่ีปกป้อง
ธุรกิจในประเทศและไม่สนับสนุนการทําธุรกิจข้ามพรมแดน จึงทําให้การดําเนินการอาจสะดุดและติดขัดได้บ้าง 
(สมาคมประชาชาติแห่งเอเชียตะวันออกเฉียงใต้, 2556) 
 จากเหตุผลท่ีกล่าวมาข้างต้นนี้ จึงทําให้ผู้วิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษายุทธศาสตร์ทางทุนปัญญาและ
การตลาดสําหรับธุรกิจแฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มไทยสู่ตลาดอาเซียน เพ่ือพัฒนาตัวแบบพร้อมตรวจสอบความตรง โดยอาศัย
กระบวนการวิจัยเชิงปริมาณขั้นนสูง เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis: 
CFA) เพ่ือนําผลการวิจัยท่ีได้ไปใช้ประโยชน์ทางด้านการตลาดและการผลิตโดยอาศัยทุนทางปัญญาร่วมบูรณาการให้
เกิดประสิทธิผล พร้อมแข่งขันและเติบโตอยู่รอดได้หลังการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ในปลายปี 2558  
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวแบบเชิงยุทธศาสตร์ทางทุนปัญญาและการตลาดสําหรับธุรกิจ
แฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มไทยสู่ตลาดอาเซียน  
กรอบแนวคิดการวิจัย  
 การวิจัยนี้กําหนดกรอบแนวคิดการวิจัยไว้ 2 ขั้นตอนดังนี ้
 1. กรอบแนวคิดเบื้องต้น แนวคิด ทฤษฎี ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องท่ีใช้ศึกษาเกี่ยวกับทุนทางปัญญา 
(Intellectual Capital: IC) ของ Edvinsson and Malone (1997) เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ออกมาจําหน่ายโดยอาศัย
ความรู้ ผนวกกับทําการตลาด (Marketing) โดยอาศัยเคร่ืองมือการตลาด 4 C’s ของ Borden H. (1964) ควบคุมให้
สินค้าท่ีผลิตออกมาจําหน่ายเข้าถึงใจผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้าเป็นสําคัญ ก็จะทําให้ธุรกิจสามารถดํารงอยู่ได้ โดยมี
สาระสําคัญ ดังนี้ 
 ประการท่ี 1 ทุนทางปัญญาซ่ึง Edvinsson and Malone (1997) ได้ให้คําจํากัดความของทุนทาง
ปัญญาว่า เป็นผลรวมของทุนมนุษย์และทุนโครงสร้าง รวมถึงประสบการณ์ท่ีนํามาประยุกต์ เทคโนโลยีขององค์การ 
ความสัมพันธ์กับลูกค้า และทักษะเชิงวิชาชีพ ส่ิงเหล่านี้ช่วยให้องค์กรเกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน ประกอบด้วย 2 
องค์ประกอบสําคัญคือ  
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 1.1) ทุนมนุษย์ (Human Capital: HC) เกี่ยวข้องกับความรู้ และการนําความรู้ไปใช้ให้เกิดมูลค่าเพ่ิม
กับองค์กร การสร้างทุนมนุษย์ให้เกิดขึ้น โดยใช้กระบวนการบริหารทุนมนุษย์จึงเป็นกลยุทธ์สําคัญในการบริหาร จัดการ 
สร้าง และจัดหาเพ่ือให้ได้มาซ่ึงความรู้ ความสามารถ ทักษะ และสมรรถนะท่ีจําเป็นสําหรับบุคลากรในการปฏิบัติงาน
เพ่ือให้บรรลุพันธกิจและเป้าหมายขององค์กร (Sullivan, 1998) 
 1.2) ทุนโครงสร้าง (Structural Capital: SC) มีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันกับทุนมนุษย์และความรู้  
Edvinsson (2001) กล่าวว่าการท่ีทุนโครงสร้างช่วยให้พนักงานสร้างผลงานได้มากขึ้น ไม่ได้หมายความว่าต้องทํางาน
หนักขึ้น แต่หมายถึงการทํางานท่ีเหมาะสมดูดีด้วยทุนโครงสร้างท่ีมี ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงคุณค่าขององค์กรได้อย่างแท้จริง 
โดยทุนโครงสร้างเป็นองค์ประกอบของทุนทางปัญญาท่ีใหญ่ท่ีสุดหรืออาจเรียกได้ว่าเป็นขีดความสามารถขององค์กร 
ดังนั้นแรงขับเคล่ือนเพ่ือเพ่ิมมูลค่าในปัจจุบันจึงหมายถึงการเปล่ียนแปลงทุนมนุษย์ให้เป็นทุนโครงสร้างเพ่ือเพ่ิมโอกาส
ทางการตลาดนั่นเอง (Pablos, 2004) 
 ประการท่ี 2 การตลาด (Marketing: M) Borden (1964) ได้ให้คําจํากัดความของการตลาดว่า เป็น
วิธีการและการปฏิบัติต่าง ๆ โดยใช้ทรัพยากรท่ีองค์กรมีอยู่เป็นเคร่ืองมือดึงดูดความสนใจของลูกค้าและผู้ท่ีคาดว่าจะ
เป็นลูกค้าเป็นสําคัญ เพ่ือทําให้ธุรกิจประสบความสําเร็จในการดําเนินงาน โดยการหันมามองผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้าเป็น
หลักแทนท่ีจะมองแต่ผู้ผลิตและผู้จัดจําหน่าย โดยอาศัยเคร่ืองมือการตลาด (4 C’s) ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ
สําคัญคือ  
 2.1) ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs: CWN) แทนท่ีจะผลิตอะไรก็ได้
ท่ีขายได้ ต้องผลิตอะไรท่ีผู้บริโภคต้องการมากกว่า เพราะปลาท่ีเคยคิดว่าหย่อนเหย่ืออะไรไปก็จะฮุบเสียหมดนั้นได้
เรียนรู้แล้วว่าควรจะฮุบเหย่ืออะไรและแบบไหน สินค้าท่ีผลิตออกมานั้นควรจะเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคซ้ือใช้เพ่ือแก้ปัญหา
การอยู่รอด (Consumer solution) แทนท่ีจะเป็นการอยู่รอดของผู้ผลิตและผู้จัดจําหน่าย 
 2.2) ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy: CCS) แนวคิดการต้ังราคาเพ่ือให้ผู้ผลิต
และผู้จัดจําหน่ายอยู่รอดนั้นต้องเปล่ียนไปเป็นการต้ังราคาโดยการพิจารณาถึงต้นทุนของผู้บริโภคท่ีต้องจ่ายเพ่ือให้ได้
สินค้ามาใช้ การต้ังราคานั้นต้องคํานวณถึงค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ท่ีผู้บริโภคต้องจ่ายออกไปก่อนท่ีจะจ่ายเงินซ้ือสินค้า ไม่ว่า
จะเป็นค่าใช้จ่ายในเร่ืองการเดินทาง ค่าจอดรถ ค่าเสียเวลา เป็นต้น 
 2.3) ความสะดวกในการซ้ือ (Convenience to Buy: CB) การกระจายสินค้าในทุก ๆ จุดขายท่ี
เป็นไปได้โดยคิดว่าหากจุดขายสินค้ามีมากผู้บริโภคจะซ้ือนั้นก็เป็นเร่ืองท่ีล้าสมัยไปแล้ว ช่องทางการจัดหน่ายสมัยใหม่
นั้นต้องคิดว่าจะเพ่ิมความสะดวกในการซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคได้อย่างไร เพราะในตอนนี้ผู้บริโภคจะเป็นผู้
ตัดสินใจว่าจะซ้ือท่ีไหน ซ้ือมากเท่าไร และซ้ือเวลาใด มากกว่าการซ้ือตามช่องทางท่ีถูกกําหนดขึ้นจากผู้ผลิตและผู้จัด
จําหน่าย 
 2.4) การส่ือสาร (Communication: C) วิธีการส่ือสารนั้นแทนท่ีจะใช้ส่ือเพ่ือการกระตุ้นการตัดสินใจ
ซ้ือแบบในอดีตท่ีเคยประสบความสําเร็จ วันนี้การส่ือสารต้องมองว่าท้ังส่ือและสารใดท่ีผู้บริโภคจะรับฟัง การตลาดวันนี้
ไม่ใช่ว่าผู้บริโภคจะยอมฟังในส่ิงท่ีผู้ขายต้องการจะพูดดังเช่นเดิม  แต่วันนี้ผู้บริโภคเลือกท่ีจะฟังและไม่ฟัง เลือกท่ีจะเช่ือ
และไม่เช่ือ ดังนั้นการส่งเสริมการตลาดจึงควรหันมาให้ความสําคัญในเร่ืองการส่ือสารมากกว่าการลดแลก แจก แถม 
แต่ให้ความสําคัญในการสร้างเร่ืองราวสร้างความไว้เนื้อเช่ือใจผ่านส่ือท่ีผู้บริโภครับฟังมากกว่า (Lauterborn, 1990)  
 2. กรอบแนวคิดท่ีพัฒนาขึ้นระหว่างการวิจัย โดยนําตัวช้ีวัดท่ีสังเคราะห์จากกรอบแนวคิดเบื้องต้นมาทําการ
คัดสรรด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้เช่ียวชาญเพ่ือให้เหมาะสมกับสถานการณ์ปัจจุบันและอนาคต ประกอบด้วย 
ผู้เช่ียวชาญจากสมาคมอุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มไทย ผู้เช่ียวชาญจากสมาคมแฟช่ันดีไซเนอร์กรุงเทพ และผู้เช่ียวชาญ
จากสํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ซ่ึงกําหนดยุทธศาสตร์การเข้าสู่ประชาคมอาเซียน
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ในปลายปี 2558 สามารถนําเสนอตัวช้ีวัดยุทธ์ศาสตร์ทางทุนปัญญาและการตลาดสําหรับธุรกิจแฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มไทยสู่
ตลาดอาเซียนได้ท้ังส้ิน 38 ตัวช้ีวัดจาก 6 องค์ประกอบ กรอบแนวคิดการวิจัยแสดงดังภาพท่ี 1 

 

ทุนทางปัญญา 
(Intellectual 
Capital: IC) 

1. ทุนมนุษย์ (Human Capital: HC) 
 
2. ทุนโครงสร้าง (Structural Capital: SC) 
 

 

การตลาด 
(Marketing: 

M) 

1. ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants 
and Needs: CWN) 
2. ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to 
Satisfy: CCS) 
3. ความสะดวกในการซ้ือ (Convenience to Buy: 
CB) 
4. การสื่อสาร (Communication: C) 
 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 จากกรอบแนวคิดการวิจัยได้ต้ังสมมติฐานว่า  ตัวแบบเชิงยุทธศาสตร์ทางทุนปัญญาและการตลาดสําหรับ
ธุรกิจแฟช่ันเคร่ืองนุง่ห่มไทยสู่ตลาดอาเซียนท่ีพัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกบัข้อมูลเชิงประจักษ์และมีความตรง  
 

วิธีดําเนินการ 
 เป็นการวิจัยเชิงสํารวจและพัฒนา (Survey and development research) โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth interview) และแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือสํารวจข้อมูล พัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัว
แบบเชิงยุทธศ์าสตร์ ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory 
Factor Analysis)  
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรในการศึกษาคือ ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมส่ิงทอและเคร่ืองนุ่งห่มไทยประจําปี 2555 ท่ัวประเทศ 
มีจํานวนท้ังส้ิน 163,827 ราย (สํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2556) ขนาดตัวอย่างท่ีใช้ในการ
วิจัยรวมท้ังส้ิน 768 ราย การเลือกตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน (Cochran, 1977) เพ่ือให้ได้ขนาด
ตัวอย่างกระจายครอบคลุมไปยังผู้ประกอบการ จากนั้นเลือกตัวอย่างแบบก้อนหิมะ (Snowball sampling) คัดเลือก
เฉพาะผู้ประกอบการธุรกิจเคร่ืองนุ่งห่มท่ีคาดว่าจะผลิต/จําหน่ายสินค้าแฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มไทยไปยังตลาดอาเซียนซ่ึง
เข้าถึงได้ง่ายและสะดวกให้ข้อมูล สถานประกอบการแห่งละหนึ่งราย  
 
 

ยทุธศาสตร์ทางทุนปัญญา

และการตลาดธุรกิจแฟชั�น

เครื�องนุ่งห่มไทยสู่ 

ตลาดอาเซียน (IC&M) 
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เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย  
 ประกอบด้วยแนวทางการสัมภาษณ์เชิงลึก สําหรับสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญจํานวน 3 คนเพ่ือคัดสรรตัวช้ีวัดท่ี
สังเคราะห์จากกรอบแนวคิดเบื้องต้น หลังจากนั้นนํามาสร้างเป็นแบบสอบถาม เพ่ือสอบถามผู้ประกอบธุรกิจแฟช่ัน
เคร่ืองนุ่งห่มไทย จํานวนท้ังส้ิน 768 ราย ลักษณะการสอบถามเป็นแบบกรอกด้วยตนเอง ประกอบด้วย 3 ส่วนได้แก่ 
ส่วนแรก ปัจจัยด้านธุรกิจแฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มไทย ส่วนท่ีสอง ยุทธศาสตร์ทางทุนปัญญาสําหรับธุรกิจแฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่ม
ไทยสู่ตลาดอาเซียน และส่วนท่ี 3 ยุทธศาสตร์ทางการตลาดสําหรับธุรกิจแฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มไทยสู่ตลาดอาเซียน 
ลักษณะของคําถามท่ีใช้วัดยุทธศาสตร์ทางทุนปัญญาและการตลาดเป็นการประมาณค่าคะแนนจากกราฟ (Graphical 
rating scale) ในช่วงคะแนนต้ังแต่ 1 คะแนน (ไม่ปฏิบัติเลย) จนถึง 5 คะแนน (ปฏิบัติมากท่ีสุด) ผลการทดสอบ
คุณภาพเคร่ืองมือพบว่า แบบสอบถามยุทธศาสตร์ทางทุนปัญญาและการตลาดมีความน่าเช่ือถือโดยรวมเท่ากับ 
0.9744   
การวิเคราะห์ข้อมูล  
 โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางคณิตศาสตร์ (PASW Statistic  version 16.0 และ AMOS version 6.0) ใน
การวิเคราะห์ด้วย Frequency Distribution,  Percentage, Mean, Standard Deviation, Skewness, Kurtosis 
และวิเคราะห์ตัวแบบยุทธศาสตร์ทางทุนปัญญาและการตลาดสําหรับธุรกิจแฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มไทยสู่ตลาดอาเซียน ด้วย 
Second Order Confirmatory Factor Analysis โดยนําเสนอค่าดัชนีต่าง ๆ เช่น χ2/df, GFI, AGFI, IFI, PGFI, TLI, 
RMR และ RMSEA (Byrne, 2001; Kelloway, 1998; Silván, 1999) 
 

สรุปผลและอภิปราย 
 ลักษณะข้อมูลธุรกิจแฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มไทย จํานวนท้ังส้ิน 768 แห่งท่ีพบมากคือเป็นวิสาหกิจขนาดกลาง
รองลงมาคือวิสาหกิจขนาดย่อย ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจโดยส่วนใหญ่เป็นหุ้นส่วนทางธุรกิจ และเป็นเจ้าของ  
คนเดียว ระยะเวลาดําเนินกิจการเฉล่ีย 11.52 ปี ผลิตภัณฑ์แฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มไทยประเภทเส้ือผ้าท่ีผลิตและ/หรือ
จําหน่ายสูงสุดถึงร้อยละ 57.6 ซ่ึงมีผลการดําเนินกิจการในปัจจุบันเม่ือเทียบกับปีท่ีผ่านมาเฉล่ียกําไรเพ่ิมขึ้น 5.78% ท่ี
เป็นเช่นนี้เนื่องจากเป็นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีมีเอกชนเป็นเจ้าของทําให้การดําเนินธุรกิจมีความเป็น
อิสระ เพ่ือให้มีความสามารถในแข่งขันจําเป็นต้องอาศัยหุ้นส่วนทางธุรกิจ ซ่ึงมีจํานวนมากในประเทศไทยถึง 163,500 
ราย หรือร้อยละ 99.8 ก่อให้เกิดปริมาณการจ้างงานสูงถึง 666,092 คน แต่สามารถสร้างมูลล่าเพ่ิมได้เพียง 7.8 หม่ืน
ล้านบาท เม่ือเทียบกับผู้ประกอบการขนาดใหญ่ซ่ึงมีเพียง 372 รายหรือร้อยละ 0.2 แต่กลับสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมได้
กว่า 1.6 แสนล้านบาท (สํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2556) 
 ยุทธศาสตร์ทางทุนปัญญาและการตลาดสําหรับธุรกิจแฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มไทยสู่ตลาดอาเซียนพบว่า ธุรกิจ
แฟช่ันเคร่ืองนุ่งหม่ไทยมีการวางยุทธศาสตร์ทางทุนปญัญาในระดับมาก (Mean=3.73) ท้ังทุนปัญญาด้านทุนมนุษย์และ
ด้านโครงสร้างต่างล้วนจัดอยู่ในระดับมาก รวมถึงมีการวางยุทธศาสตร์ทางการตลาดในระดับมาก (Mean=3.75) ท้ัง
การตลาดด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซ้ือ และด้านการส่ือสารต่าง
จัดอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน ท่ีเป็นเช่นนี้เนื่องจาก ทุนปัญญาเป็นทรัพย์สินทางปัญญาท่ีอาศัยทุนมนุษย์และทุน
โครงสร้างเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ออกมาจําหน่ายโดยอาศัยความรู้ (Edvinsson & Malone, 1997) ซ่ึงการจําหน่ายต้อง
อาศัยกลยุทธ์ทางการตลาดโดยคํานึงถึงตัวผู้บริโภคเป็นสําคัญแทนท่ีจะคํานึงถึงตัวผู้ผลิต/ผู้จําหน่ายเหมือนแต่ก่อน ท่ี
อาศัยเคร่ืองมือการตลาด 4 C’s (Borden, 1964) เพ่ือให้ธุรกิจสามารถดํารงอยู่ได้  
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 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบเชิงยุทธศาสตร์ทางทุนปัญญาและการตลาดสําหรับธุรกิจแฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มไทยสู่
ตลาดอาเซียนด้วยเทคนิค Second Order Confirmatory Factor Analysis พบว่า ตัวแบบเชิงยุทธศาสตร์ท่ี
พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ท้ังนี้เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบในภาพรวม จาก
ค่าสถิติต่าง ๆ ท่ีคํานวณได้ ปรากฏว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าช้ันแห่งความเป็นอิสระ (χ2/df) เท่ากับ 2.872 ซ่ึงมี
ค่าน้อยกว่า 3 เม่ือพิจารณาดัชนีกลุ่มท่ีกําหนดไว้ท่ีระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า GFI=0.982, AGFI=0.941, 
IFI=0.969, TLI=0.951 ผ่านเกณฑ์ ดัชนี PGFI=0.657 ผ่านเกณฑ์ 0.50  ขึ้นไป ส่วนดัชนีท่ีกําหนดไว้ท่ีระดับน้อยกว่า 
0.05 พบว่า ดัชนี RMR=0.040, RMSEA=0.048 ผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดไว้เช่นเดียวกัน (Byrne, 2001; Kelloway, 
1998; Silván, 1999) จึงยอมรับสมมติฐานท่ีว่า “ตัวแบบเชิงยุทธศาสตร์ทางทุนปัญญาและการตลาดสําหรับธุรกิจ
แฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มไทยสู่ตลาดอาเซียนท่ีพัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์” เม่ือนําผลการวิเคราะห์ท่ี
ได้มาพิจารณาความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนของโมเดลการวัด (Measurement model) พบว่า โมเดล
องค์ประกอบของยุทธศาสตร์ทางทุนปัญญาและการตลาด ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ ได้แก่ ทุนปัญญาด้านทุน
มนุษย์และทุนโครงสร้าง การตลาดด้านความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซ้ือ และการ
ส่ือสาร มีค่าน้ําหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.846 ถึง 0.936 ซ่ึงมีความผันแปรร่วมกันกับยุทธ์ศาสตร์ทางทุนปัญญา
และการตลาด อยู่ระหว่าง ร้อยละ 71.6 ถึง 87.6 เม่ือพิจารณาแยกส่วนโมเดลองค์ประกอบเป็นดังนี้ 
 (1) ทุนปัญญาด้านทุนมนุษย์ (HC) พบว่า ตัวช้ีวัดท่ี 1-10 (HC1-HC10) มีค่าน้ําหนักองค์ประกอบ อยู่ระหว่าง 
0.615 ถึง 0.844 โดยมีความผันแปรร่วมกันกับทุนปัญญาด้านทุนมนุษย์อยู่ระหว่าง ร้อยละ 37.8 ถึง 71.2 
 (2) ทุนปัญญาด้านโครงสร้าง (SC) พบว่า ตัวช้ีวัดท่ี 1-10 (SC1-SC10) มีค่าน้ําหนักองค์ประกอบ อยู่ระหว่าง 
0.380 ถึง 0.842 โดยมีความผันแปรร่วมกันกับทุนปัญญาด้านโครงสร้างอยู่ระหว่าง ร้อยละ 14.4 ถึง 70.9 
 (3) การตลาดด้านความต้องการของผู้บริโภค (CWN) พบว่า ตัวช้ีวัดท่ี 1-6 (CWN1-CWN6) มีค่าน้ําหนัก
องค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.507 ถึง 0.850 โดยมีความผันแปรร่วมกันกับการตลาดด้านความต้องการของผู้บริโภคอยู่
ระหว่าง ร้อยละ 25.7 ถึง 72.3 
 (4) การตลาดด้านต้นทุนของผู้บริโภค (CCS) พบว่า ตัวช้ีวัดท่ี 1-4 (CCS1-CCS4)  มีค่าน้ําหนัก
องค์ประกอบ อยู่ระหว่าง 0.789 ถึง 0.850 โดยมีความผันแปรร่วมกันกับการตลาดด้านต้นทุนของผู้บริโภคอยู่ระหว่าง
ร้อยละ 62.3 ถึง 72.3 
 (5) การตลาดด้านความสะดวกในการซ้ือ (CB) พบว่า ตัวช้ีวัดท่ี 1-4 (CB1-CB4) มีค่าน้ําหนักองค์ประกอบ 
อยู่ระหว่าง 0.775 ถึง 0.862 โดยมีความผันแปรร่วมกันกับการตลาดด้านความสะดวกในการซ้ืออยู่ระหว่าง ร้อยละ 
60.1 ถึง 74.3 
 (6) การตลาดด้านการส่ือสาร (C) พบว่า ตัวช้ีวัดท่ี 1-4 (C1-C4) มีค่าน้ําหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) อยู่ระหว่าง 0.741 ถึง 0.869 โดยมีความผันแปรร่วมกันกับการตลาดด้านการส่ือสารอยู่ระหว่างร้อยละ 
54.9 ถึง 75.5 
 จะเห็นว่า ตัวแบบเชิงยุทธศาสตร์ทางทุนปัญญาและการตลาดสําหรับธุรกิจแฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มไทยสู่ตลาด
อาเซียนท่ีพัฒนาขึ้นต่างมีความตรงเชิงเสมือน (Convergent validity) จึงทําให้ยอมรับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ ด้วยเหตุผล
ท่ีว่าค่าความเช่ือม่ันเชิงโครงสร้าง (Construct reliability: ρc) อยู่ระหว่าง 0.860 ถึง 0.919 และโดยรวมเท่ากับ 
0.961 ตามลําดับ ซ่ึงผ่านเกณฑ์คือมากกว่า  0.60  (Hair & Other, 1998) ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความ
เช่ือม่ันเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉล่ียของการผันแปรท่ีสกัดได้ (Average variance extracted: ρv) อยู่ระหว่าง 0.513 
ถึง 0.680  และโดยรวมเท่ากับ 0.804 ซ่ึงผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.50 ด้วยเช่นกัน (Diamantopoulos, A. & Siguaw, 
J. 2000) ดังตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ความตรงภายในโมเดล 
 

ตัวย่อ องค์ประกอบยุทธศาสตร์ทางทุนปัญญาและการตลาด  λ C.R. R2 
ρc ρv 

HC ทุนปัญญาด้านทุนมนุษย์ 0.846 18.716* 0.716 0.913 0.515 
HC1- 
HC10 

(1) บริษัทของท่านมีแนวคิดการทํางานใหม่ที่ดีอยู่เสมอ - (10) 
โปรแกรมการสรรหาในบริษัทของทา่นมีความเขา้ใจตรงกันว่า
บริษัทจะพิจารณาว่าจ้างผู้สมัครที่ดีที่สุด 

0.615-
0.844 

 

16.763*- 
25.869* 

0.378- 
0.712 

  

SC ทุนปัญญาด้านทุนโครงสร้าง 0.886 10.049* 0.785 0.919 0.539 
SC1-  
SC10 

(1) แผนธุรกิจของบริษัทได้มาจากแนวคิดในการพัฒนาธุรกิจ
ใหม่ ซ่ึงมีความต่อเน่ืองตามลําดับระยะเวลา - 
(10) ข้อมูลย้อนกลับของลูกค้าเป็นส่ิงที่มีการเผยแพร่ไป 
ทั่วทั้งองค์กร 

0.380- 
0.842 
 

- 
10.720* 

 
 

0.144- 
0.709 
 
 

  

CWN การตลาดด้านความต้องการของผู้บริโภค  0.900 22.721* 0.810 0.860 0.513 
CWN1- 
CWN6 

(1) ความหลายหลายของประเภทสินค้าเคร่ืองนุ่งห่มสามารถ
เข้าถึงทกุระดับชนช้ันทางสังคม - 
(6) การสํารวจวิจัยถึงลักษณะของสินค้าแฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่ม        
ที่ผู้บริโภคต้องการอย่างแท้จริง (Need)  

0.507- 
0.850 

14.936* 
- 

0.257- 
0.723 

  

CCS การตลาดด้านต้นทุนของผู้บริโภค  0.897 21.066* 0.805 0.886 0.661 
CCS1- 
CCS4 

(1) การต้ังราคาสินค้าโดยคํานึงถึงต้นทุนหลังหักค่าใช้จ่ายแฝง
อื่นๆ ของผู้บริโภคเป็นสําคัญ - 
(4) ความแตกต่างของราคาสินค้าทีจํ่าหน่ายควรมีการบ่งบอกถึง
คุณสมบัติเด่นเฉพาะที่ลูกค้าสัมผัสได้ 

0.789- 
0.850 

- 
27.084* 

0.623- 
0.723 

  

CB การตลาดด้านความสะดวกในการซ้ือ  0.913 21.247* 0.834 0.895 0.680 
CB1- 
CB4 

(1) การเพิ่มช่องทางในการซ้ือสินค้าและบริการเพือ่ให้เขา้ถึง
ผู้บริโภคทุกกลุ่มได้รับความสะดวก หาซ้ือได้ง่าย - 
(4) การอํานวยความสะดวกด้วยบริการส่งสินค้าถึงที่          
(Home Delivery) 

0.775- 
0.862 

31.311* 
- 

0.601- 
0.743 

  

C การตลาดด้านการส่ือสาร 0.936 - 0.876 0.890 0.669 
C1- C4 (1) การนําเสนอเร่ืองราว (Story) ของตัวสินค้าเพื่อสร้าง        

ความไวเ้น้ือเช่ือใจผ่านส่ือต่างๆ - 
(4) การส่ือสารแบบกระตุ้นตลาดด้วยการจัดงานแสดงสินค้า
แฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่ม  

0.741- 
0.869 

- 
  
24.449* 

0.549- 
0.755 
 

  

IC&M องค์ประกอบยุทธศาสตร์ทางทุนปัญญาและการตลาด 0.961 0.804 
หมายเหต ุ กําหนดค่าพารามิเตอร์ = 1 ในตําแหน่งสุดท้าย จึงไม่มีค่า Critical Value (C.R). 
* p<.05 (C.R.>1.96)  
 
 สรุปได้ว่า ตัวแบบเชิงยุทธศาสตร์ทางทุนปัญญาและการตลาดสําหรับธุรกิจแฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มไทยสู่ตลาด
อาเซียนท่ีพัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ 37 ตัวช้ีวัด ได้แก่ องค์ประกอบท่ี 1 ทุนปัญญาด้านทุนมนุษย์ 
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จํานวน 10 ตัวช้ีวัด องค์ประกอบท่ี 2 ทุนปัญญาด้านโครงสร้าง จํานวน 9 ตัวช้ีวัด องค์ประกอบท่ี 3 การตลาดด้าน
ความต้องการของผู้บริโภค จํานวน 6 ตัวช้ีวัด องค์ประกอบท่ี 4 การตลาดด้านต้นทุนของผู้บริโภค จํานวน 4 ตัวช้ีวัด 
องค์ประกอบท่ี 5 การตลาดด้านความสะดวกในการซ้ือ จํานวน 4 ตัวช้ีวัด และองค์ประกอบท่ี 6 การตลาดด้านการ
ส่ือสาร จํานวน 4 ตัวช้ีวัด ดังตารางท่ี 1 
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบัติ  
 ข้อเสนอแนะท่ีเป็นแนวทางเสริมสร้างพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจแฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มไทย
เม่ือเข้าสู่ตลาดตลาดอาเซียนสําหรับหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง มีดังนี้  
 1. การสร้างพันธมิตรระหว่างหน่วยงานภาครัฐกับบริษัทผู้ประกอบธุรกิจแฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มไทยเพ่ือกําหนด
นโยบายทุนปัญญาด้านมนุษย์คือการจัดแรงงานพร้อมพัฒนาความรู้ทักษะวิชาชีพด้านการออกแบบและการตัดเย็บด้วย
การฝึกอบรมให้เป็นแรงงานฝีมือท่ีมีศักยภาพผ่านมาตรฐานทางวิชาชีพ รวมถึงเปิดอิสระทางความคิดเพ่ือให้เกิด
นวัตกรรมใหม่ ๆ สําหรับการกําหนดนโยบายด้านโครงสร้างคือ การเตรียมพร้อมทางเทคโนโลยีสารสนเทศโดยการมี
ฐานข้อมูลท่ีเอื้อประโยชน์ต่อการค้นหาความรู้ การใช้โปรแกรมประยุกต์สําหรับการออกแบบและช่วยกระบวนการ
ทํางานให้ง่ายขึ้น การเตรียมความพร้อมของการจัดการโครงสร้างพ้ืนฐานของบริษัทโดยอาศัยการทํางานร่วมกันเป็นทีม 
การส่ือสารกับพนักงานและลูกค้าหลายช่องทาง การสร้างแรงขับเคล่ือนหรือแรงบันดาลใจให้แก่พนักงาน รวมถึงการ
ถ่ายทอดความรู้ออกมาในรูปของเอกสาร คู่มือเพ่ือให้ท่ัวถึงท้ังองค์กร  
 2. บริษัทผู้ประกอบธุรกิจแฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มไทยท้ังในและต่างประเทศร่วมมือกันในการพัฒนาผลิตภัณฑ์
แฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มท้ังด้านการออกแบบ รูปแบบ สีสัน ลวดลาย และเนื้อผ้าให้เข้ากับวัฒนธรรมประเพณีของแต่ละชน
ชาติ เพ่ือให้ตรงความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค โดยการกําหนดราคาสินค้าให้มีหลายระดับราคา
โดยคํานึงกําลังซ้ือและความจําเป็นของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มเป็นสําคัญ ด้านความสะดวกในการซ้ือ โดยการขยายช่อง
ทางการเข้าถึงสินค้าได้ง่าย โดยอาศัยเทคโนโลยีในการติดต่อส่ือสาร และการกระจายสินค้าให้ครอบคลุมทุกพ้ืนท่ีผ่าน
ร้านค้าปลีก สถานท่ีสําคัญของทางภาครัฐ และด้านการส่ือสาร เน้นการสร้างเร่ืองราวให้กับตัวสินค้าเพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิม
และความภูมิใจท่ีได้มาครอบครองการแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารรายการส่งเสริมการขายต่าง ๆ ผ่านส่ือบุคคล 
ส่ือมวลชน และส่ือกิจกรรม เป็นต้น  
 3. หน่วยงานภาครัฐท่ีเกี่ยวข้องเช่น กระทรวงพาณิชย์ กระทรวงอุตสาหกรรม กระทรวงวัฒนธรรมร่วมมือ
กับภาคธุรกิจแฟช่ันเคร่ืองนุ่งหม่ไทย นําตัวช้ีวัดเชิงยุทธศาสตร์ทางทุนปัญญาและการตลาดของธรุกิจแฟช่ันเคร่ืองนุง่หม่
ไทยสู่ตลาดอาเซียนท่ีพัฒนาขึ้นนี้ไปใช้ในการผลักดันนโยบายการอบรมพัฒนาความรู้ (Knowledge) ทักษะ (Skill) 
และจรรยาบรรณวิชาชีพ (Code of Ethics) ด้วยการให้เคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานคุณภาพสินค้าก่อนวางจําหน่าย 
เพ่ือสร้างความเช่ือม่ันและม่ันใจให้แก่ลูกค้า รวมถึงสามารถนําตัวช้ีวัดท่ีสําคัญไปจัดโครงการเพ่ิมศักยภาพการแข่งขัน
ในธุรกิจแฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มไทยให้เทียบเคียงประเทศในกลุ่มสมาชิกอาเซียนได้ 
 4. ค่าน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Factor loading) ของยุทธศาสตร์ทางทุนปัญญาและการตลาดแต่ละ
ด้านสําหรับธุรกิจแฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มไทยสู่ตลาดอาเซียน จากการวิเคราะห์ Second order confirmatory Factor 
analysis ทําให้ทราบว่ายุทธศาสตร์ด้านใดและตัวช้ีวัดใดมีความสําคัญมากน้อยเพียงใด ซ่ึงสามารถนําไปใช้เป็นข้อมูล
ในการเลือกและจัดลําดับความจําเป็นเร่งด่วนเพ่ือกําหนดนโยบายเสริมสร้างธุรกิจประสบผลสําเร็จด้วยดี ดังเช่น การ
ขยายช่องทางการติดต่อส่ือสาร และกําหนดเงื่อนไขเป็นลายลักษณ์อักษรท่ีชัดเจนเพ่ือลดความผิดพลาดจากการส่ือสาร 
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ซ่ึงเป็นปัญหาสําคัญท่ีทําให้เกิดความรู้สึกไม่พอใจ โดยมุ่งเน้นการติดต่อส่ือสารในลักษณะแบบสองทาง (Two way 
communication) ผ่านส่ือเทคโนโลยีต่าง ๆ เพ่ือสอบถาม/ซักถามข้อสงสัยในรายละเอียดของสินค้า  
ข้อเสนอแนะในการวิจัยต่อไป 
 ควรศึกษาสถานการณ์อุตสาหกรรมแฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มไทย ด้วยการวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ
อุปสรรค (SWOT analysis) และโครงสร้างตลาด (Market structure) รวมถึงศึกษาแรงกดดันห้าประการ (Five 
Forces Model) ท่ีได้รับผลกระทบจากการเปิดการค้าเสรีอาเซียน (ASEAN Free Trade Area: AFTA) ในอุตสาหกรรม
แฟช่ันเคร่ืองนุ่งห่มไทย 
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