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ABSTRACT 
      
 The objective of this study was to compare the influence of shop’s image 
and brand quality which affect to brand loyalty of fashion garment among the 
consumers who are new workers in Bangkok.  The sample group of this study was 
400 consumers who started working in Bangkok, age between 23-27 years old, 
selected by applying purposive sampling.  The sample group was divided into two 
groups, 200 consumers from Phra Nakhorn and 200 consumers from Thonburi.  The 
research instrument was the questionnaire with 0.93 rater reliability and rechecked 
the validity by an expert.  Descriptive statistics, which were percentage, average, and 
standard deviation, were applied to analyze primitive data.  Analysis statistics was 
used for hypothesis test significance level at 0.5 was multiple regression analysis.    
 The study revealed that the shop’s image and brand quality affected to 
brand loyalty are accounted for 22.1 (R2=.221), significance level at .000.  Brand 
quality had more effect on brand loyalty than on shop image.  The shop images 
which affected to brand loyalty of fashion garment were product image, price image, 
physical environment image, and social image.  Brand quality which affected to 
brand loyalty of fashion garment were quality relate to the wearers and physical 
quality.  
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและความเปน็มาของปญัหา 
 จากกระแสการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมด้านเศรษฐกิจ การค้าการลงทุน และเทคโนโลยีที่มี
การพัฒนาอย่างรวดเร็ว ท าให้การด าเนินธุรกิจในปัจจุบันต้องปรับเปลี่ยนไปตามสภาวการณ์ท่ี
เปลี่ยนแปลง มีการปรับเปลี่ยนแนวทางธุรกิจ โครงสร้างการบริการ ตลอดจนกลยุทธ์ต่างๆ เพื่อพร้อม
รับสถานการณ์การแข่งขันที่รุนแรงขึ้นจากสถานการณ์ดังกล่าว ท าให้ตราสินค้า (Brand) เข้ามามี
บทบาทและความส าคัญอย่างยิ่งต่อการวางแผนการตลาด เพราะตราสินค้านั้นได้ถูกน ามาใช้เป็นกล
ยุทธ์หนึ่งเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์นั้นอยู่เหนือคู่แข่ง เห็นได้จากผู้บริโภคท่ัวไปจะมีความเชื่อม่ันและรู้สึกว่า
สินค้าท่ีมีตราสินค้าจะมีคุณค่าและคุณภาพดีกว่าสินค้าท่ีไม่มีตราสินค้า การบริหารตราสินค้าให้
แข็งแกร่งต้องอาศัยการลงทุนและการพัฒนาอย่างต่อเนื่องและใช้ระยะเวลา โดยมีเป้าหมายเพ่ือให้
เกิดคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ขึ้น เมื่อตราสินค้ามีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค ก็จะส่งผลให้
การประมวล การตีความ และการเก็บรักษาข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า และตราสินค้าเป็นไปได้ง่าย อัน
จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ อีกทั้งยังเป็นการลดความเสี่ยงของผู้บริโภค  ยิ่ง
ไปกว่านั้นความมีชื่อเสียงของตราสินค้าที่แข็งแกร่งยังเปรียบเสมือนตัวแทนในการรับประกันคุณภาพ
ให้กับผู้บริโภค และสามารถดึงดูดลูกค้ารายใหม่ๆได้ดีเท่าๆ กับการรักษาลูกค้ารายเดิมให้คงอยู่ ธุรกิจ
ซึ่งเป็นเจ้าของสินค้าจึงสามารถสร้างผลก าไรได้ในระยะยาว และมีการเจริญเติบโตได้อย่างต่อเนื่อง 
(Keller,1998)  นอกเหนือจากประโยชน์ของคุณค่าตราสินค้าท่ีกล่าวมาแล้วนั้น ตราสินค้ายัง
เปรียบเสมือนทรัพย์สินอันล้ าค่าขององค์กรที่เป็นเจ้าของ (Feldwick,1999)  ซึ่งตราสินค้านั้นสามารถ
ประเมินออกมาเป็นมูลค่าทางการเงินได้อีกเช่นกัน จะเห็นได้ว่าตราสินค้านับว่ามีบาบาทมากในทาง
การตลาด เนื่องจากในปัจจุบันสินค้าแต่ละประเภทมีให้เลือกใช้มากมายและยังพบว่าความแตกต่างกัน
ในด้านคุณสมบัติการใช้งานของสินค้านั้นมีค่อนข้างน้อย (ชุติมา ตั้งวิเทศจิต, 2550) และสิ่งส าคัญ
อย่างยิ่งส าหรับนักการตลาดคือ จะต้องท าเช่นไรเพ่ือสร้างความภักดีต่อตราสินค้าให้เพ่ิมมากขึ้นกับ
ผู้บริโภค 

ธุรกิจเสื้อผ้าโดยเฉพาะอย่างยิ่งเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นธุรกิจที่ยังคงยืนยง และขยายตัวได้เรื่อยๆอัน
เนื่องมาจากความต้องการเสื้อผ้าแฟชั่นยังคงมีอัตราเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องจากการสร้างความม่ันใจใน
การแต่งตัวของผู้บริโภคให้เหมาะกับความเปลี่ยนแปลงของสังคมและวัฒนธรรม  นอกจากนี้เสื้อผ้า
แฟชั่นยังเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการและได้รับผลกระทบจากการที่เศรษฐกิจชะลอตัวไม่มากนัก ท า
ให้มูลค่าตลาดของสินค้าประเภทนี้ยังคงมีตัวเลขที่สูง ดังนั้นอุตสาหกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นจึงมีการแข่งขัน
อย่างรุนแรงในตลาดทั่วโลก รวมถึงตลาดของประเทศไทย 
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ตลาดอุตสาหกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นในประเทศไทยมีความรุนแรงทั้งตลาดระดับบนและระดับกลาง
จนไปถึงระดับล่าง โดยในตลาดระดับบนนั้นมีคู่แข่งขันท่ีได้เปรียบทั้งในด้านของชื่อเสียง ความเชื่อถือ
ในตราสินค้า การออกแบบและคุณภาพที่ผู้บริโภครับรู้ จะเป็นเสื้อผ้าแฟชั่นที่เป็นแบรนด์จากฝรั่งเศส 
อิตาลี รวมถึงเกาหลีและญี่ปุ่นที่ในระยะหลังเริ่มเข้ามาท าตลาด และได้รับการตอบรับจากผู้บริโภค
ไทยเป็นจ านวนมาก ในขณะที่ตลาดในระดับล่างนั้น คู่แข่งจะเน้นความได้เปรียบทางด้านต้นทุนที่ต่ า
กว่าเข้ามาใช้เป็นกลยุทธ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งคู่แข่งขันที่มาจากจีนและอินเดีย ซึ่งมีค่าจ้างแรงงานที่ต่ า
กว่า และยังมีวัตถุดิบที่ส าคัญ เช่น ฝ้าย และเส้นใยที่มากกว่า สิ่งส าคัญอีกประการหนึ่งที่ท าให้
อุตสาหกรรมเสื้อผ้าแฟชั่นมีการแข่งขันสูง คือ การเปิดข้อตกลงทางการค้าในระดับภูมิภาคของโลก 
ท าให้เกิดเสรีทางการค้าระหว่างกัน จึงส่งผลให้การน าเข้าและการส่งออกของเสื้อผ้าแฟชั่นมีมูลค่าสูง
ตามไปด้วยเช่นกัน 

เมื่อพิจารณาถึงตลาดภายในประเทศไทยจะพบว่า ผู้ประกอบธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นของไทยจะ
เสียเปรียบในเรื่องของตราสินค้า ดังนั้นทางออกของการแก้ปัญหาจึงอยู่ที่การเข้าถึงตลาดในตลาด
ต่างจังหวัด ซึ่งผู้ประกอบการมีความเข้าใจมากกว่าเจ้าของตราสินค้าต่างประเทศ และการผลิตเพ่ือ
ส่งออกในลักษณะของการรับจ้างผลิต ในขณะที่แบรนด์ต่างประเทศเน้นตลาดกรุงเทพมหานคร
มากกว่า เนื่องจากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีการรับรู้ถึงชื่อเสียงของตราสินค้า และคุณสมบัติใน
ตัวสินค้าเป็นอย่างดี   ช่องทางการจ าหน่ายของเสื้อผ้าแฟชั่นนั้นถ้าเป็นระดับล่างถึงระดับกลางใน
กรุงเทพมหานครจะเป็นร้านค้าปลีกและร้านค้าส่งทั่วไป เช่น ร้านค้าบริเวณย่านการค้าประตูน้ า และ
ย่านการค้าสวนจตุจักร ในขณะที่เสื้อผ้าแฟชั่นตราสินค้าต่างประเทศ รวมทั้งตราสินค้าของไทยมีวาง
ต าแหน่งของสินค้าในระดับเดียวกันจะวางจ าหน่ายบริเวณห้างสรรพสินค้าและศูนย์การค้าขนาดใหญ่
ที่มีชื่อเสียงส าหรับลูกค้าระดับบน เช่น ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล ห้างสรรพสินค้าดิเอ็มโพเรียม 
ศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ สยามดิสคัฟเวอรี่และสยามพารากอน เป็นต้น 

เป็นที่น่าสนใจว่า สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นตราต่างประเทศ หรือตราของไทยที่มีชื่อเสียง มักจะเลือก
ช่องทางการจ าหน่ายที่มีชื่อเสียงเช่นเดียวกัน ทั้งนี้อาจจะเป็นเพราะเหตุผลที่ว่า เพ่ือรักษาภาพลักษณ์
และอัตตลักษณ์ของตราสินค้าของความเป็นผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในระดับบน หรือเป็นเหตุผลอ่ืนที่เกี่ยวข้อง
กับคุณสมบัติของตราสินค้าที่เจ้าของต้องการใช้ภาพลักษณ์ของสถานที่จ าหน่ายที่มีชื่อเสียงเป็น
ช่องทางที่จะสื่อสารถึงลูกค้าเป้าหมายให้เกิดความผูกพันกับตราสินค้า ที่แสดงออกมาในรูปของการ
ตัดสินใจซื้อในครั้งต่อไป จนถึงการแนะน าให้คนใกล้ชิดหรือคนที่รู้จัก ตัดสินใจมาซื้อสินค้าแบรนด์
นั้นๆ นอกจากนี้ยังเป็นที่น่าศึกษาว่า ระหว่างภาพลักษณ์ของร้านค้าที่มีชื่อเสียง และคุณสมบัติของ
ตราสินค้าของเสื้อผ้าแฟชั่นนั้น ปัจจัยใดเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันของผู้บริโภค โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งผู้ที่เริ่มท างาน ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายที่เพ่ิงเริ่มจะมีรายได้เป็นของตนเอง แต่ถูกมองว่าเป็นกลุ่ม
ที่มีวิถีชีวิตที่อยู่ใกล้กับกระแสนิยมของเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์เนม มีความเป็นตัวของตัวเองที่จะเลือกซ้ือ
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สินค้าต่างๆ รวมถึงเสื้อผ้าแฟชั่น ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง “การเปรียบเทียบระหว่างอิทธิพล
ของภาพลักษณ์ของร้านค้ากับคุณสมบัติของตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภท
เสื้อผ้าแฟชั่นของผู้ที่เริ่มท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” เพ่ือให้ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์เนม รวมถึง
ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นตราต่างๆได้น าผลวิจัยเรื่องนี้ ไปใช้ในการวางกลยุทธ์เกี่ยวกับการเข้าถึงลูกค้า
เป้าหมายโดยใช้ร้านค้าและตราสินค้าได้อย่างเหมาะสม 
 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 

การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าท่ีมีชื่อเสียงใน
การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
 1.2.3 เพ่ือส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานต่อคุณสมบัติของตราสินค้าประเภท
เสื้อผ้าแฟชั่น 
 1.2.4 เพ่ือส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภท
เสื้อผ้าแฟชั่น 
 1.2.5 เพ่ือหาตัวแปรที่มีผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคที่เริ่ม
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.6 เพ่ือเปรียบเทียบอิทธิพลของภาพลักษณ์ร้านค้ากับคุณสมบัติของตรา ที่มีผลต่อความ
ผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของการศึกษา 

การศึกษาเชิงส ารวจแบบภาคตัดขวาง ครั้งนี้ เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้
ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีเริ่มท างาน ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีอายุ
อยู่ในช่วง 23-17 ปี 

1.3.2 ขอบเขตด้านตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง
และใช้จ านวน 400 คนซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) ทีร่ะดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ ±5 

1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาประกอบด้วย ตัวแปรตาม  คือ ความผูกพัน
ในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์ของร้านค้าที่มีชื่อเสียงที่จ าหน่าย
เสื้อผ้าแฟชั่นและคุณสมบัติของตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น 
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1.3.4 ขอบเขตด้านสถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.5 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่เดือน 1 พฤศจิกายน 2557  ถึง 31

ธันวาคม 2557 
 
1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 

ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ 
1.4.1 ธุรกิจผู้ประกอบการด้านสินค้าแฟชั่นสามารถน าไปใช้ในการ สร้างกลยุทธ์เพื่อปรับปรุง

หรือพัฒนายอดขายของยี่ห้อตราสินค้าและชื่อเสียงของร้านค้า 
1.4.2 เพ่ือเป็นแนวทางของร้านค้าที่จ าหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นและร้านค้าอ่ืนๆ เพื่อน าสินค้ามา

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง 
1.4.3 สามารถน าข้อมูลต่างๆในงานวิจัยไปใช้ในการพัฒนาธุรกิจได้ 

 
1.5 นิยามค าศัพทเ์ฉพาะ 
 ภาพลกัษณ์ของรา้นคา้  หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของบุคคลตามความรู้สึกนึกคิดที่มีต่อ
ร้าน หรือการด าเนินงานของร้านค้า ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจนี้อาจจะเป็นผลมาจาก การได้รับ
ประสบการณ์โดยตรงหรือประสบการณ์ทางอ้อมที่บุคคลนั้นรับรู้มา ในการศึกษาครั้งนี้ภาพลักษณ์ของ
ร้านค้า ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านสินค้า  ภาพลักษณ์ด้านราคา ภาพลักษณ์ด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร ภาพลักษณ์ด้านกระบวนการบริการ และภาพลักษณ์ด้านสังคม  
 ภาพลกัษณ์ดา้นราคาสนิคา้  หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคล ตามความรู้สึกนึกคิดที่มี
ราคาของสินค้าในเรื่องความถูกแพงของสินค้า ความเหมาะสมของคุณภาพสินค้ากับราคา และ
คุณภาพในการผลิต 
 ภาพลกัษณ์ดา้นสภาพแวดล้อมทางกายภาพ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลตาม
ความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อสถานที่ ที่จ าหน่าย สินค้า ในเรื่อง การตกแต่งอย่างเป็นระเบียบ ความ
เหมาะสมของทางเดินในการซื้อสินค้า  และความสะอาดของห้องน้ าและอุปกรณ์ต่าง ๆ 
 ภาพลกัษณ์ดา้นบุคลากร  หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของบุคคลตามความรู้สึกนึกคิดที่มีต่อ
ตัวผู้จ าหน่ายสินค้า  ในเรื่อง การแต่งกาย  อัธยาศัยความเป็นมิตร และการเอาใจใส่ดูแลลูกค้า 
 ภาพลกัษณ์ดา้นกระบวนการบริการ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลตามความรู้สึก
นึกคิดที่มีต่อร้านค้าด้านการให้บริการ ในเรื่องขั้นตอนการให้บริการ  ความสะดวกรวดเร็ว และความ
ปลอดภัยความน่าเชื่อถือและไว้วางใจ 
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 ภาพลกัษณ์ดา้นสงัคม หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลตามความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อ
สังคมของร้านค้า ในเรื่อง การให้ความร่วมมือ การสนับสนุนสังคม  ด้านการศึกษา การกีฬา และ
สิ่งแวดล้อม 
 คุณสมบตัขิองตราสนิคา้  หมายถึง  คุณลักษณะประจ าที่ปรากฏของตราสินค้านั้นๆ คุณสมบัติ
ของตราสินค้าได้แก่ คุณสมบัติด้านกายภาพ  คุณลักษณะการใช้งาน  และคุณสมบัติการเชื่อมโยงกับผู้
สวมใส่ (ลูกค้า) 
 คุณสมบตัดิา้นกายภาพ หมายถึง  คุณลักษณะประจ าที่ปรากฏของตราสินค้าที่แสดงออกมาให้
เห็น ในเรื่อง การออกแบบตามยุคสมัย  เป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า  การใช้วัตถุดิบที่ใส่สบาย
เหมาะสมกับอากาศ การใช้สีที่เหมาะสม และความประณีตในการผลิตสินค้า 
 คุณลักษณะการใชง้าน หมายถึง  คุณลักษณะประจ าที่ปรากฏของตราสินค้าท่ีแสดงออกมาให้
เห็นการใช้งาน ในด้านการออกแบบเหมาะสมกับการสวมใส่ในโอกาสต่างๆ ความทนทาน ความ
สะดวกสบายในการสวมใส่ ความคล่องตัวในขณะสวมใส่ และความโดดเด่นเมื่อสวมใส่ 
 คุณสมบตัิการเชื่อมโยงกบัผู้สวมใส ่ หมายถึง  คุณลักษณะประจ าที่ปรากฏของตราสินค้าที่
แสดงออกมาให้เห็นกับตัวผู้สวมใส่ ในเรื่องความรู้สึกม่ันใจในขณะสวมใส่  ความเป็นที่สนใจ และ
ความภูมิใจของผู้สวมใส่ 
 ตราสนิคา้ (Brand) หมายถึง ชื่อเครื่องหมายทางการค้า สัญลักษณ์หรือการออกแบบต่างๆ ที่
เป็นการระบุถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขาย และเพ่ือท าให้สินค้าของตนเองแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
ในขณะที่ให้ความหมายของตราสินค้า ว่าเป็นเครื่องหมายทางการค้าที่ต้องมีการจัดการผ่านความ
ช านาญในการส่งเสริมการตลาด และท าให้เข้าไปอยู่ในใจของลูกค้าเพ่ือให้เกิดการยอมรับในคุณค่า
และคุณสมบัติที่ก าหนดไว้ทั้งสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้   
 ความผูกพนัในตราสนิค้า  หมายถึง  การเกาะเกี่ยวกันทางใจด้วยความรัก หรือความชอบ ใน
ตราสินค้านั้นๆ ในด้านการจดจ าตราสินค้า  การตระหนักถึงตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า  
 การจดจ าตราสนิคา้ หมายถึง  ความเก่ียวกันทางใจความชอบในตราสินค้า  ท าให้เกิดการ
ระลึกได้ หรือจ าได้  ในเรื่อง สัญลักษณ์ของตราสินค้า ชื่อของสินค้า และคุณสมบัติของสินค้า 
  การตระหนักถึงตราสนิคา้ หมายถึง  ความเก่ียวกันทางใจความชอบในตราสินค้าท าเกิดความ
เข้าใจประจักษ์แจ้งในตราสินค้านั้นๆ ในเรื่อง ความแตกต่างของสินค้า  ความคุ้มค่า และ
ความสามารถในการใช้งานจากตราสินค้าอ่ืน     
 ความภกัดตี่อตราสนิคา้ หมายถึง  ความเก่ียวกันทางใจความชอบในตราสินค้าท าให้เกิดความ
พึงพอใจที่ใช้หรือสรรหาตราสินค้านั้นๆ สม่ าเสมอ  ความภูมิใจที่ได้แนะน าตราสินค้านั้นๆ กับผู้อื่น 
และการยืนยันที่จะซื้อสินค้าในตราสินค้าเดิมตลอดไป 

 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาการเปรียบเทียบระหว่างอิทธิพลของชื่อเสียงของร้านค้ากับ
คุณสมบัติของตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้ที่เริ่มทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างๆ เพ่ือนํามาเป็น
แนวทางในการกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยและวางแผนการดําเนินงานวิจัย แบ่งออกเป็นหัวข้อ  
ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับตราสินค้า 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ หรือชื่อเสียงของร้านค้าเสื้อผ้าแฟชั่น 
 2.3 สภาพทั่วไปของตลาดแฟชั่นเสื้อผ้า 
 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.5 สมมติฐานการวิจัยและกรอบแนวคิด 
 2.6 กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกบัตราสนิคา้ 
 ได้มีผู้ให้แนวคิดและความหมายของตราสินค้าไว้หลายประการ ตามทัศนะของแต่ละบุคคลดังนี้ 
 Aaker (1991 อ้างใน มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2548) ได้ให้ความหมายของตราสินค้า
ในทํานองที่ใกล้เคียงกันว่า ตราสินค้าคือ ชื่อ สัญลักษณ์ต่างๆ เช่น โลโก้ เครื่องหมายการค้า และการ
ออกแบบหีบห่อหรือการรวมของสิ่งต่างๆ เข้าด้วยกัน ในอันที่จะระบุให้ทราบว่า เป็นสินค้าหรือบริการ
ของผู้ขายรายใด และทําให้สินค้านั้นมีความแตกต่างจากคู่แข่ง โดยตราสินค้าคือสัญญาณท่ีบอกให้
ผู้บริโภคได้รับรู้แหล่งที่มาของสินค้า นอกจากนี้ ยังใช้เพื่อปกป้องผู้บริโภคและผู้ผลิตจากคู่แข่งขัน
ทางการตลาดอ่ืนที่ต้องการที่จะผลิตสินค้ารูปแบบเดียวกันเพ่ือแย่งส่วนแบ่งการตลาดอีกด้วย 
 Schultz & Schultz (2004) กล่าวว่า ตราสินค้าหมายถึง ชื่อ เครื่องหมายทางการค้า 
สัญลักษณ์หรือการออกแบบต่างๆ ที่เป็นการระบุถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขาย และเพ่ือทําให้สินค้า
ของตนเองแตกต่างจากคู่แข่งขัน ในขณะที่ให้ความหมายของตราสินค้า ว่าเป็นเครื่องหมายทางการค้า
ทีต่้องมีการจัดการผ่านความชํานาญในการส่งเสริมการตลาด และทําให้เข้าไปอยู่ในใจของลูกค้า
เพ่ือให้เกิดการยอมรับในคุณค่าและคุณสมบัติที่กําหนดไว้ทั้งสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ 
 ส่วนสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาได้ให้ความหมายของตราสินค้าว่าเป็นชื่อ การตั้งชื่อ 
เครือ่งหมาย สัญลักษณ์ การออกแบบหรือการรวมกันทั้งหมดและตราสินค้ายังเป็นมากกว่าที่กล่าว
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มาแล้วคือเป็นการให้คําสัญญาของบริษัทที่มีต่อลูกค้าว่าผลิตภัณฑ์ที่ทําออกไปจะถูกถ่ายทอดและ
ดําเนินการอย่างไรให้เหมาะสมกับธุรกิจได้สรุปมุมมองเกี่ยวกับตราสินค้าไว้ 3 มุมมอง ดังนี้ 
        1. ตราสินค้ากับประโยชน์ในการป้องกันด้านกฎหมายตราสินค้าซึ่งอาจจะเป็นชื่อคําอธิบาย 
สัญลักษณ์หรือตราสัญลักษณ์ของบริษัท หีบห่อหรือบรรจุภัณฑ์หรือแม้กระทั่งการโฆษณาที่เก่ียวข้อง
กับตราสินค้าสามารถป้องกันได้ในด้านของกฎหมาย การจดทะเบียน ยินยอมเป็นเจ้าของซึ่งสามารถ
ใช้เป็นข้อบังคับด้านกฎหมาย การจดทะเบียนทําให้ตราสินค้า นําไปสู่ความแตกต่างในตัวผลิตภัณฑ์
และความเป็นเจ้าของและที่สําคัญคือการสร้างตราสินค้าที่มีลักษณะผูกขาดโดยใช้กฎหมายมาช่วย
สําหรับองค์กรที่เป็นเจ้าของไม่เช่นนั้น ตราสินค้าอ่ืนๆ ก็จะสามารถออกตราสินค้าในลักษณะที่
เหมือนกันได้ 
 2. ตราสินค้ากับประโยชน์ในการสร้างความสัมพันธ์ การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าหรือ
กลุ่มเป้าหมายสามารถกระทําได้โดยผ่านกิจกรรมทางการตลาดที่หลากหลายซึ่งสามารถป้องกันการ
โจมตีจากคู่แข่งขันได้ แต่ไม่ได้ทําให้ลักษณะของสินค้าหรือบริการ มีความแตกต่างกันออกไป หากแต่
สามารถสร้างความสัมพันธ์ทางด้านอารมณ์และบทบาทหน้าที่ได้แก่ 
  2.1 คุณสมบัติด้านบทบาทหน้าที่ เช่น 
    2.1.1 การชี้ให้เห็นถึงความมั่นใจในตราสินค้าและทําให้เกิดการยอมรับโดยใช้
สัญลักษณ์หรือรูปภาพเข้ามาช่วย 
                       2.1.2 ทําให้ลูกค้าเกิดความง่ายในการเลือกสินค้าหรือการบริการโดยการสร้าง
ความแตกต่างจากสายผลิตภัณฑ์อ่ืนหรือตราสินค้าในประเภทเดียวกัน 
                        2.1.3 เป็นการรับรองถึงแหล่งที่มา หลักฐานของผู้ทําหรือผู้จัดส่งสินค้าหรือ
บริการ 
                       2.1.4 เป็นการยืนยันคุณภาพบนพื้นฐานของความซื่อสัตย์ ความมีชื่อเสียง
และการยอมรับที่สร้างโดยเจ้าของตราสินค้า 
    2.2 ส่วนคุณสมบัติด้านอารมณ์ เช่น 
    2.2.1  ลูกค้าอุ่นใจในตัวสินค้าและการบริการที่แสดงออกถึงระดับที่มีคุณภาพ 
                          2.2.2  มีความสัมพันธ์กับความคิดหรือแนวคิดในการยกระดับสินค้าให้เข้าไป
อยู่ในใจของลูกค้าหรือกลุ่มที่คาดหวัง เพ่ือให้ลูกค้ามีความรู้สึกท่ีชอบมากกว่าคู่แข่งรายอ่ืน 
                          2.2.3 ต้องค้นพบความปรารถนาของลูกค้าโดยใช้ “เครื่องหมายที่แสดงถึงการ
เป็นสมาชิก” โดยมีการแสดงความคิดเห็นในเรื่องความเชื่อ การยอมรับหรือความคาดหวัง ของผู้ใช้  
                          2.2.4  มีการเตรียมรูปแบบที่ให้ลูกค้าแสดงความคิดเห็นส่วนบุคคลในประเด็น
ของการใช้ตราสินค้าองค์ประกอบเหล่านี้ไม่ได้มีกฎหมายที่คอยสนับสนุนโดยเฉพาะ ดังนั้นจึงต้องมี
การสร้างตราสินค้าให้เกิดความแข็งแรงในสายสัมพันธ์กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยทั่วไปแล้วการสร้าง
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ความสัมพันธ์กับลูกค้าและตราสินค้าท่ีเกิดขึ้นจะช่วยสนับสนุนรายได้ขององค์กรให้รุดหน้าและม่ันคง
สืบต่อไป 
 3. ตราสินค้ากับประโยชน์ทางด้านการเงิน การทําความเข้าใจในเรื่องตราสินค้า นอกจากเป็น
มุมมองทางด้านกฎหมายและการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าแล้วยังต้องพิจารณาถึงประโยชน์
ทางด้านการเงินอีกด้วย ซึ่งแนวทางของการสร้างคุณค่าตราสินค้าสําหรับองค์กรมีดังนี้ 
   3.1 รูปแบบของการสร้างตราสินค้าเป็นสิ่งสําคัญซึ่งจะทําให้ตราสินค้านั้นยังคงดํารงอยู่
ในตลาดและสามารถสร้างรายได้ให้เกิดขึ้นทั้งจากลูกค้าปัจจุบันและอนาคต 
                 3.2 ตราสินค้าที่มีการตั้งราคาสูงเนื่องจากความต้องการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า อีก
ทั้งยังใช้เพ่ือรักษาราคาให้คงอยู่ในเวลาที่ยอดขายถดถอยหรือมีการแข่งขันตราสินค้าที่รุนแรง 
               3.3 ความแข็งแรงของตราสินค้าช่วยทําให้เกิดปริมาณการขายที่ดีกว่าการที่ไม่มี ตรา
สินค้าจึงเป็นการเพ่ิมปริมาณการเงินของธุรกิจดีขึ้น 
                3.4 การยินยอมให้ตราสินค้าขยายไปสู่ตลาดใหม่ การจําได้ในชื่อตราสินค้าทําให้ตรา
สินค้านั้นๆ ง่ายต่อการเข้าสู่ตลาดที่ต้องการ 
                 3.5 ความแข็งแรงของตราสินค้าช่วยให้การแนะนําสินค้าที่จะเข้าสู่ตลาดใหม่ง่ายข้ึน ซึ่ง
การแนะนําเพียงเล็กน้อยก็ยังดีกว่าการปล่อยให้ลูกค้าไม่รู้อะไรเลยเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้นๆ 
                 3.6 ตราสินค้าสามารถเข้าสู่พ้ืนที่ใหม่ได้เพื่อหาลูกค้ากลุ่มแรกและทําให้เกิดการยอมรับ
ในโลกธุรกิจทั้งนี้เพ่ือกําจัดความไม่รู้หรือความไม่มีตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ 
                3.7 ความแข็งแกร่งของตราสินค้าสามารถทําให้นักการตลาดและนักสื่อสารการตลาด
เข้าไปในส่วนใหม่ๆของโลกธุรกิจและยังลดการต่อต้านจากผู้ใช้รายใหม่ได้เป็นอย่างดี 
 ตราสินค้า หรือ BRAND คือ องค์กรหรือบุคคลก็ได้ หรือ สินค้าก็ได้ ชนิดใดชนิดหนึ่ง ที่เป็นตัว
บ่งบอกถึงทุกๆ อย่างของสิ่งนั้น ไม่ว่าจะภาพลักษณ์ บุคลิกภาพ ลักษณะนิสัย อารมณ์ คุณประโยชน์ 
คุณลักษณะ ฯลฯ 
 สรปุตราสนิค้า (Brand) หมายถึง ชื่อเครื่องหมายทางการค้า สัญลักษณ์หรือการออกแบบต่างๆ 
ที่เป็นการระบุถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขาย และเพ่ือทําให้สินค้าของตนเองแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
ในขณะที่ให้ความหมายของตราสินค้าว่าเป็นเครื่องหมายทางการค้าที่ต้องมีการจัดการผ่านความ
ชํานาญในการส่งเสริมการตลาด และทําให้เข้าไปอยู่ในใจของลูกค้าเพ่ือให้เกิดการยอมรับในคุณค่า
และคุณสมบัติที่กําหนดไว้ทั้งสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้  ตราสินค้าหนึ่งๆ จะประกอบด้วย
องค์ประกอบหลายอย่างรวมกัน คือ 
 - ชื่อตรา (Brandname) ส่วนของตราที่เป็นชื่อหรือคําพูดหรือข้อความซึ่งออกเสียงได้ เช่น ซัน
โย ฟิลิปส์ 
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 - เครื่องหมายตราสินค้า (Brandmark) ส่วนหนึ่งของตราซึ่งสามารถจดจําได้แก่ ออกเสียงไม่ได้ 
ได้แก่ สัญลักษณ์ รูปแบบที่ประดิษฐ์ต่าง ๆ หรือรูปภาพตลอดจนสีสรรที่ปรากฏอยู่ในเครื่องหมาย
ต่างๆ เหล่านี้ 
 - เครื่องหมายการค้า (Trademark) ส่วนหนึ่งของตราหรือตราที่ได้จดทะเบียน เพ่ือป้องกัน
 สิทธิตามกฎหมายแต่ผู้เดียว 
 - ลิขสิทธิ์ (Copyright) สิทธิตามกฎหมายในสิ่งตีพิมพ์ต่างๆ 
 - โลโก้ (Logo) เป็นเครื่องหมายที่แสดงสัญลักษณ์ของกิจการหรือองค์การหนึ่งๆ 
 องค์ประกอบต่างๆ เหล่านี้ มีความสัมพันธ์กับตราสินค้าทั้งในเรื่องของพอเห็นโลโก้แล้วจําได้ว่า 
คืออะไร เป็นสินค้าอะไร ยี่ห้ออะไร มีคุณลักษณะอย่างไร มีอารมณ์แบบไหน บุคลิกอย่างไร คนที่ถือ
สินค้านี้เป็นคนอย่างไร ฯลฯ เช่น McDonald เป็นตราสินค้า โดยมีโลโก้คือ ตัว M สีเหลือง พอเห็นตัว 
M สีเหลืองแบบนี้ ก็ทําให้เรารู้ว่า มันคือ McDonald  เป็นร้านอาหาร Fast food มีแฮมเบอเกอร์เป็น
เมนูเด็ด มีเฟรนฟรายด์เป็นตัวชูโรง แต่รับประทานแล้วอ้วน  เป็นสถานที่ท่ีสามารถนั่งได้นานๆ ฟรีๆ 
แม้จะไม่สั่งอะไรก็ตาม เป็นต้น 
 การรบัรู้ตราสนิคา้  
 การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคสามารถวัดได้จากความรู้ของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับตราสินค้าว่า
ผู้บริโภครับรู้ในสิ่งที่นักการตลาดสื่อสารเกี่ยวกับตราสินค้านั้นอย่างไร ซึ่งการรับรู้ตราสินค้าแบ่งได้เป็น  
 1. การระลึกถึงตราสินค้าเป็นอันดับแรกในใจของผู้บริโภค (Top of Mid Awareness) ซึ่ง ใน
เชิงการตลาด ตราสินค้าท่ีผู้บริโภคระลึกถึงเป็นอันดับแรกนั้นทําให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินค้า
ได้อย่างรวดเร็ว  
 2. การจําได้โดยไม่มีการแนะนํา (Unaided Awareness) เป็นการระลึก (Recall) ต่อตรา
สินค้าท่ีเกิดขึ้นในใจผู้บริโภค โดยที่ไม่มีการกระตุ้นให้เกิดการระลึกได้ ซึ่งในเชิงการตลาดตราสินค้าที่
ผู้บริโภคจําได้โดยไม่มีการแนะนํานั้น แสดงให้เห็นว่าตราสินค้าได้รับความสนใจจากผู้บริโภค ซึ่งมี
แนวโน้มว่าผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าไปอันดับแรกๆ  
 3. การจําได้โดยมีการแนะนํา (Recognition) เป็นการระลึกได้โดยที่ผู้บริโภคได้รับการกระตุ้น
ให้เกิดการจาได้เช่น ถามผู้บริโภคว่ารู้จักสัญลักษณ์ “S&P” หรือไม่ เป็นต้น การที่ผู้บริโภคได้รับการ
กระตุ้นจึงสามารถระลึกถึงตราสินค้าได้นั้น หมายความว่า ผู้บริโภครับรู้ถึงตราสินค้าเพียงบางส่วน
เท่านั้น ในเชิงการตลาดมีแนวโน้มว่าตราสินค้าท่ีผู้บริโภคจําได้เมื่อมีการแนะนานั้น ผู้ขายสามารถชัก
จูงให้ซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น  
 กล่าวโดยสรุป หลังจากท่ีผู้บริโภคได้รับรู้จากสิ่งเร้าต่างๆ แล้ว จึงเกิดการเรียนรู้ ทําให้เกิด
ความรู้ ความเชื่อ และประสบการณ์ต่อสิ่งนั้น ซึ่งจะสะท้อนความโน้มเอียงของจิตใจทางบวกหรือลบ
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นั้น ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าสัญลักษณ์ตราสินค้าจะเป็นเครื่องมือที่จะหาคําตอบของ
ความรู้สึกของผู้บริโภค 
 แนวคดิเกีย่วกับคุณสมบัตติราสนิคา้ (Brand Property) 
 ธงชัย  สันติวงษ์ (2534) ได้ให้ความหมายของ  คุณสมบัติตราสินค้า ไว้ว่า คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นคุณลักษณะประจําที่ปรากฏของตราสินค้านั้นๆ ซึ่งนักการตลาดจะต้อง
ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีคุณสมบัติที่ดีพร้อม และเหนือกว่าคู่แข่งขัน  และเป็นที่ต้องการของผู้บริโภค
มากที่สุด  และไม่เป็นปัญหาในแง่ของการผลิตมาก 
 Kotler (1991 อ้างใน พิบูล ทีปะปาล, 2537) ได้ให้ความหมายของ คุณสมบัติตราสินค้า 
(Product) หมายถึง คุณลักษณะประจําของสิ่งใดๆ ก็ได้ที่สามารถนําเสนอขายให้แก่ตลาด  เพ่ือให้เกิด
ความสนใจ  ความต้องการเป็นเจ้าของ  การนําไปใช้หรือนําไปบริโภค  ซึ่งอาจจะทําให้ความต้องการ
และความจําเป็น (ของผู้ซื้อ)  ได้รับการตอบสนอง ทําให้ได้รับความพึงพอใจ 
 Bennett (1988 อ้างใน พิบูล ทีปะปาล, 2537) ได้ให้ความหมายของคุณสมบัติของตราสินค้า 
(Product) ว่าเป็นคุณลักษณะประจําของบางสิ่งบางอย่างซึ่งองค์การหรือบุคคลนําเสนอเพ่ือการ
แลกเปลี่ยนอันอาจจะทําให้ความต้องการของลูกค้าหรือผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจ หรือความ
ต้องการของนักการตลาดเองได้รับความพอใจ 
 มีนา เชาวลิต (2542) ได้ให้ความหมายของคุณสมบัติตราสินค้า (Product) หมายถึง  
คุณลักษณะประจํา สิ่งใดๆ ที่สามารถสร้างความพอใจกับผู้บริโภค  ผลิตภัณฑ์มีทั้งลักษณะจับต้องได้ 
และจับต้องไม่ได้อาจเป็นสินค้า  บริการ ความคิด บุคคล องค์กร หรือสถานที่เพียงอย่างหนึ่งอย่างใด 
หรือหลายอยา่งรวมกัน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้ให้ความหมายของคุณสมบัติตราสินค้า (Product) ว่าเป็นลักษณะ
ที่ปรากฏ ของสิ่งหนึ่งสิ่งใด ทั้งที่มีตัวตนและไม่มีตัวตนที่สามารถตอบสนองความพอใจของผู้ซื้อ  ซึ่ง
อาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ และตราสินค้า  ตลอดจนบริการและชื่อเสียงของสินค้า 
หรือ เป็นสิ่งที่นําสู่ตลาดเพ่ือสนองความจําเป็นหรือความต้องการของมนุษย์ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายของคุณสมบัติตราสินค้า (Product) หมายถึง
คุณลักษณะประจําสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ 
 จากความหมายดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า คุณสมบัติตราสินค้า (Product) หมายถึง 
คุณลักษณะประจําที่ปรากฏของสิ่งหนึ่งสิ่งใด ทั้งท่ีเป็นสิ่งที่มีตัวตน หรือไม่มีตัวตน ไม่ว่าจะเป็นสินค้า
และหรือบริการ  ซึ่งตอบสนองความต้องการผู้บริโภค ปัจจยัที่ต้องคํานึงถึงในการกําหนดกลยุทธ์ด้าน
คุณสมบัติตราสินค้า หรือ ผลิตภัณฑ์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) มีดังนี้ 
 1. ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 
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 2. องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน 
รปูลักษณ์ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า 
 3. การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของ
บริษัทเพ่ือแสดงตําแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 
 4. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง ความ
ต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 
 5. กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) 
ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ์มี 5 ระดับ (Five Product Levels) ในแต่ละระดับจะสร้างคุณค่าสําหรับ
ลูกค้า เรียกว่า เป็นลําดับขั้นตอนของคุณค่าสําหรับลูกค้า (Customer Value Hierarchy) 
  5.1 ประโยชน์หลัก (Core Benefit) หมายถึง ประโยชน์พื้นฐานของผลิตภัณฑ์ที่
เชื่อมโยงกับผู้บริโภคได้รับจากการซื้อสินค้าโดยตรง  เช่น  ผลิตภัณฑ์ตราสินค้า MNG มีประโยชน์
พ้ืนฐานช่วยในเรื่องของการสร้างบุคลิกภาพที่ดีให้กับผู้สวมใส่ รู้สึกมั่นใจเมื่อสวมใส่ และมีความ
ภาคภูมิใจที่ได้สวมใส่ 
  5.2 รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑ์ (Basic Product) 
หมายถึง คุณสมบัติทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรู้ได้  ซึ่งเป็นส่วนที่เสริมผลิตภัณฑ์ให้
ทําหน้าทีส่มบูรณ์ขึ้นหรือเชิญชวนให้ใช้ยิ่งขึ้น  มีดังนี้ 
   5.2.1 คุณภาพ (Quality) 
   5.2.2 รูปร่างลักษณะ (Feature) 
   5.2.3 รูปแบบ (Style) มีการออกแบบที่ตรงกับยุคสมัย เป็นเอกลักษณ์ 
   5.2.4 การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) มีความประณีต สีสันเหมาะสมกับสายตาบุคล
ภายนอกที่พบเห็น 
   5.2.5 ตราสินค้า (Brand) 
   5.2.6 ลักษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ (Others Physical Product) เช่น เหมาะกับ
การใช้สอย มีความทนทาน ง่ายและมีความคล่องตัวในขณะใช้งานและมีความโดดเด่น 
  5.3 ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected product) หมายถึง  กลุ่มของคุณสมบัติและ  
เงื่อนไขท่ีผู้ซื้อคาดหวังจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงจากการซื้อสินค้า การเสนอ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังจะ
คํานึงถึงความพอใจของลูกค้าเป็นหลัก (Customer’s Satisfaction) เช่น ตราสินค้า MNG เป็นสิ่งที่
ผู้บริโภคคาดหวังจะได้รับคือ ความสวยงามเม่ือผู้บริโภคสวมใส่ เป็นตราสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือและ
มีคุณค่า 
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  5.4 ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์เพิ่มเติม หรือ
บริการที่ผู้ซื้อจะได้รับควบคู่กับการซื้อสินค้า ประกอบด้วยบริการก่อนและหลังการขาย ส่วนใหญ่
บริหารจะจัดผลิตภัณฑ์ควบโดยมอบให้คนกลางในรูปแบบต่างๆ ดังนี้     
   5.4.1 การติดตั้ง (Installation)  
   5.4.2 การขนส่ง (Transportation) 
   5.4.3 การรับประกัน (Insurance) 
   5.4.4 การให้สินเชื่อ (Credit) 
   5.4.5  การให้บริการอ่ืนๆ (Services)  
   5.4.6 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าในอนาคต 
 แนวความคดิเรื่องความผกูพนัหรือความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
 Schiffman & Kanuk (1994) ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความพึงพอใจที่สม่ําเสมอจน
เกิดเป็นความผูกพันที่จะซื้อตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง จุดมุ่งหมายที่สําคัญ
ของนักการตลาดจะสนใจในวิธีการที่นักการตลาดเรียนรู้ต่อการกระตุ้นความสําคัญต่อตราสินค้า 
ลูกค้าท่ีภักดีต่อตราสินค้าท่ีทาให้เกิดส่วนครองตลาดที่คงที่และเพ่ิมขึ้น และอาจเป็นสินทรัพย์ที่จับต้อง
ไม่ได้ที่สะท้อนถึงราคาผลิตภัณฑ์ของบริษัท การศึกษาถึงอุปนิสัยการซื้อของผู้บริโภคพบว่า ตราสินค้า
ที่มีส่วนครองตลาดมากขึ้น จะเป็นส่วนเดียวกันกับกลุ่มของผู้ซื้อท่ีภักดีต่อตราสินค้าขนาดใหญ่ขึ้นด้วย  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2542) การพัฒนาความภักดีต่อตราสินค้า (Developing Brand Loyalty) 
จนกระท่ังเป็นความผูกพันกับตราสินค้านั้น ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นผลจากการทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ในเบื้องต้นซึ่งเสริมแรงผ่านความพึงพอใจ และนําไปสู่การซื้อซ้ํา ในทางตรงกันข้าม ผู้บริโภค
จะมีพฤติกรรมการเปรียบเทียบตราสินค้า และการนาไปสู่ความพึงพอใจในตราสินค้าอย่างเข้มแข็ง 
และเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําในที่สุด การเปิดรับโฆษณาทางโทรทัศน์ และการแสดงสินค้าในร้านค้าจะ
ส่งผลในการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าสาหรับการซื้อที่มีความสลับซับซ้อนต่ํา 
 ระดบัความภักดตี่อตราสนิค้า (Degree of Brand Familiarity) 
 ตราสินค้ามีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ลูกค้ายอมรับและเกิดความภักดีในตราสินค้าของบริษัทยาวนาน
ที่สุด ระดับความภักดีต่อสินค้ามีดังนี้ (มีนา เชาวลิต, 2537) 
 1. ไม่เคยรับรู้ตราสินค้า (Brand Non Recognition) หมายถึง ผู้ซื้อไม่เคยรับรู้ว่ามีสินค้าตรานี้ 
การไมร่ับรู้ทําให้ไม่เกิดการตอบสนองต่อการขาย นักการตลาดควรใช้วิธีการส่งเสริมการตลาดตั้งแต่
ขั้นแนะนําสินค้า เพ่ือทําให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก  
 2. การรับรู้ตราสินค้า (Brand Recognition) ผู้บริโภครู้จัก เคยเห็น เคยได้ยิน และจําตรา
สินค้าได้ งานของนักการตลาด คือการสร้างภาพพจน์สินค้าให้เป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภค  
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 3. การปฏิเสธการซื้อตราสินค้า (Brand Rejection) ผู้บริโภครู้จักตราสินค้าแต่ยังไม่ยอมรับ
ตราสินค้าจึงไม่ซื้อธุรกิจอาจต้องเปลี่ยนแปลงภาพพจน์สินค้า หรือเปลี่ยนแปลงตัวสินค้า ให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภคและใช้การส่งเสริมการตลาดช่วยสนับสนุน 
 4. การยอมรับในตราสินค้า (Brand Acceptance) ผู้บริโภคยอมรับว่าตราสินค้านี้ดีมีคุณค่า
และเม่ือมีโอกาสจะเลือกซ้ือตรานี้  
 5. ความชอบในตราสินค้า (Brand Preference) ผู้บริโภคยอมรับและชอบมากกว่าตราสินค้า
อ่ืนที่เป็นสินค้าประเภทเดียวกัน นักการตลาดควรใช้การส่งเสริมการตลาดให้เข้าถึงผู้บริโภคมากที่สุด  
 6. การยืนยันในตราสินค้า (Brand Insistence) เป็นความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งถือว่า เป็น
ความสําเร็จของนักการตลาด แม้ว่าผู้บริโภคจะเกิดความภักดี (Brand Loyalty) ในตราสินค้าแล้วก็
ตาม แต่ธุรกิจควรทําให้ตราสินค้านั้นมีลักษณะเป็นตราสินค้าท่ีมีคุณค่า (Brand Equity) เพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อซ้ํา เพราะประสบการณ์การใช้สินค้าน่าพึงพอใจ ดังนั้นการ
สร้างคุณค่าในตราสินค้าจึงต้องใช้เวลายาวนาน โดยให้สิ่งที่ดีต่อผู้บริโภคและถ้าสร้างได้จริงๆ ธุรกิจจะ
มีชื่อเสียงสามารถรักษาลูกค้าเก่าและเพ่ิมลูกค้าใหม่ได้โดยง่าย 
 ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท (2537) กล่าวว่า พฤติกรรมที่เคยปฏิบัติอย่างสม่ําเสมอคงเส้นคงวาในการ
ซื้อสินค้าตราใดตราหนึ่งซ้ําๆ กันอยู่เป็นประจํา จนเกิดเป็นความผูกพันกับตราสินค้าเป็นสิ่งสําคัญและ
มีความหมายอย่างยิ่ง ผู้ผลิตสินค้าต้องการสร้างความภักดีให้แก่ตราสินค้าของตนด้วยกันทั้งสิ้น ซึ่งเป็น
เรื่องท่ีต้องให้เงินทุนและเวลา แต่ถ้าทําได้สําเร็จแล้วก็จะเป็นเสมือนหลักประกันความมั่นคงในการ
ขายสินค้าในอนาคตต่อไป และยังทําให้เกิดการโฆษณาแบบปากต่อปาก หรือผู้บริโภคจะบอกต่อ ๆ 
กันไปอีกด้วย (Word of Mouth Advertising)  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2542) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความ
ซื่อสัตย์ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งจะมีผลต่อการซื้อสินค้านั้นซ้ํา ถ้าความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าสูง เรียกว่า มีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า รวมทั้งความผูกพันกับตราสินค้านั้นๆ 
 สรุปจากแนวคิดต่างๆ ความภักดีต่อสินค้า หมายถึง ความซื่อสัตย์ ความพึงพอใจที่สม่ําเสมอ
หรือการซื้อตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่งซึ่งจะมีผลต่อการซื้อสินค้านั้นซ้ํา ถ้า
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าสูง เรียกว่า มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าส่วนคุณค่าตราสินค้า (Brand 
Equity หรือ Brand Value)  หมายถึง การที่สินคา้ของบริษัทมีความหมายเป็นเชิงบวกในสายตาของ
ผู้ซื้อ เป็นคุณค่าผลิตภัณฑ์ที่รับรู้ ในสายตาลูกค้า 
 
 
 
 



14 

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกบัภาพลักษณ ์หรอืชื่อเสยีงของรา้นคา้เสือ้ผา้แฟชัน่ 
 ได้มีผู้ให้แนวคิดและความหมายของภาพลักษณ์ ไว้หลายประการ ตามทัศนะของแต่ละบุคคล 
ดังนี้ 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน พ.ศ. 2542 (2546, หน้า 667) ให้ความหมายของ
ภาพลักษณ์ว่า  ภาพที่เห็นในกระจกเงา ภาพที่ผ่านจากกล้องส่อง หรือภาพที่อยู่ในความคิด ตรงกับ
ภาษาอังกฤษว่า “Image” 
 Robinson & Barlow (1959 อ้างใน จิราภรณ์ สีขาว, 2536) ได้อธิบายว่า ภาพลักษณ์ 
หมายถงึ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ ซึ่งบุคคลมีความรู้สึกนึกคิดต่อองค์การ สถาบัน ภาพในใจดังกล่าวของ
บุคคลนั้นๆ อาจจะได้มาจากทั้งประสบการณ์โดยตรง และประสบการณ์ทางอ้อมของตัวเขาเอง เช่น 
ได้ประสบมาด้วยตนเอง หรือได้ยินได้ฟังมาจากคําบอกเล่าของผู้อื่น หรือจากกิตติศัพท์เล่าลือต่างๆ
นานา เป็นต้น 
      วิรัช ลภริัตนกุล (2535) ได้สรุปความหมายของ ภาพลักษณ์ ไว้ว่าหมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในใจ 
(Mental Picture) ของคนเรา อาจเป็นภาพที่มีต่อสิ่งมีชีวิตหรือสิ่งไม่มีชีวิตก็ได้ เช่น ภาพที่มีต่อบุคคล 
(Person) องค์การ (Organization) สถาบัน (Institution) ฯลฯ หรือภาพที่สิ่งต่างๆสร้างให้เกิดข้ึนใน
จิตใจเราก็ได้ 
 สรุปได้ว่าภาพลักษณ์ (Image) หมายถึงภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลตามความรู้สึกนึกคิดท่ี
มีต่อองค์การ สถาบัน บุคคล หรือการดําเนินงาน ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจนี้อาจจะเป็นผลมาจาก การ
ได้รับประสบการณ์โดยตรงหรือประสบการณ์ทางอ้อมที่บุคคลนั้นรับรู้มา 
         ภาพลักษณ์ร้านค้า (Store Image) หมายถึง ภาพรวมทั้งหมดของร้านค้า ที่บุคคลรับรู้จาก
ประสบการณ ์หรือมีความรู้ความประทับใจ ตลอดจนความรู้สึกท่ีมีร้านค้านั้นๆ ทั้งในด้านสินค้า ด้าน
ราคา ด้านสภาพแวดล้อมของร้านค้า ด้านบุคลากร  ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสังคม จะ
เข้ามามีบทบาทต่อภาพลักษณ์ร้านค้าด้วย 
 ความสาํคญัของภาพลกัษณ์ 
 ในวงการธุรกิจจะรู้จักในเรื่องภาพลักษณ์ร้านค้าหรือสถานที่ใดท่ีหนึ่ง ที่นํามาใช้เป็นเครื่องมือ 
ในการบริหารงานร้านค้า ทําให้เป็นที่เชื่อถือ ได้รับการยอมรับ มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักสําหรับในแวดวง
ธุรกิจ  มีบริหารที่มีแนวคิดภาพลักษณ์ช่วยในการบริหารงาน เพ่ือพัฒนาธุรกิจ ท่ามกลางความ
เปลี่ยนแปลงของโลก ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการแข่งขันทางเทคโนโลยี พฤติกรรมของผู้บริโภค ที่มี
ความคาดหวังต่อคุณภาพสินค้าหรือบริการมากข้ึนด้วยราคาที่ถูกลง และมีความต้องการแบบเฉพาะ
บุคคลมากข้ึน ทําให้ธุรกิจจํานวนมากได้ใช้ “ภาพลักษณ์ร้านค้าหรือสถานที่” เข้ามาช่วยสร้างความ
แตกต่างให้กับสินค้าหรือบริการของตน เพราะการมีภาพลักษณ์ที่ดีเป็นการเพ่ิมทรัพย์สินให้แก่ร้านค้า  
และจะส่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้า ดังนี้ 
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 1. ภาพลักษณ์ ทําให้ร้านค้าชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ เชื่อถือศรัทธาจากบุคคลที่เก่ียวข้องและจะ
ทําให้ร้านค้ามีความเจริญก้าวหน้าได้ 
 2. ภาพลักษณ์ถ่ายทอดความคาดหวัง หากร้านค้ามีภาพลักษณ์ที่ดีทําให้ลูกค้ามีความเชื่อถือ
สินค้าหรือบริการมากขึ้น ทําให้อยากเข้ามาซื้อ หรือให้การสนับสนุนมากข้ึน 
 3. ภาพลักษณ์เป็นเสมือนเกราะป้องกัน เพราะเมื่อใดที่ร้านค้ามีปัญหาด้านคุณภาพหรือด้าน
เทคนิค ถ้าหากร้านค้ามีภาพลักษณ์ที่ดี ก็จะทําให้ลูกค้าให้อภัยหรือไม่ใส่ใจต่อข้อบกพร่องนั้นแต่ถ้า
หากร้านค้าเกิดปัญหาบ่อยครั้งภาพลักษณ์ท่ีดีก็อาจจะช่วยอะไรไม่ได้ และจะส่งผลให้ภาพลักษณ์
ร้านค้านั้นเสียหายไปด้วย ส่วนร้านค้าท่ีมีภาพลักษณ์ไม่ดี เมื่อเกิดปัญหาขึ้นลูกค้าก็จะมีความรู้สึกไม่ดี
และจะโกรธมากกว่าปกติ เพราะลูกค้าเชื่อว่าร้านค้านี้มีแต่คนไม่ดี เมื่อมีเหตุการณ์ที่ไม่ดีเกิดข้ึนก็จะยิ่ง
ย้ํากับความเชื่อเดิมของลูกค้า 
 4. ภาพลักษณ์ของร้านค้ามีผลกระทบต่อทัศนคติของคนในร้านค้า ร้านค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ ดีทํา
ให้พนักงานก็มีความภาคภูมิใจและทําให้มีความตั้งใจในการทํางานมากข้ึน เพ่ือให้บริการที่ดีที่สุดต่อ
ลูกค้า โดยเฉพาะการบริการ ถ้าพนักงานให้การบริการที่ดีย่อมส่งผลให้ภาพลักษณ์ของร้านค้าดีตามไป
ด้วย (จิราภรณ์ สีขาว, 2536) 
  กลยทุธใ์นการสร้างภาพลกัษณ์ 
         1. สร้างให้ประชาชนยอมรับและเห็นด้วย อันเป็นผลที่จะทําให้สถาบันเป็นที่เชื่อถือ 
         2. ปรับปรุงร้านค้าในเรื่องการจัดการทั้งหมด 
         3. การวางเป้าหมายการตลาดล่วงหน้า เพ่ือสนับสนุนการขายผลิตภัณฑ์ 
         4. การเข้าไปมีอิทธิพลต่อสภาพแวดล้อม 
         5. การสร้างสถาบันให้มีตําแหน่งที่ดีข้ึน 
         6. ดึงดูดใจลูกค้าที่มีคุณภาพในขณะเดียวกับท่ีให้ความร่วมมือกับชุมชน (จิราภรณ์ สีขาว, 
2536) 
 ภาพลักษณ์จึงอาจเป็นภาพของร้านค้า หรือ บุคคลที่เกิดความรู้สึกในจิตใจของคนเราว่าดี ไม่ดี 
ชอบ ไม่ชอบ เชื่อถือ ไม่เชื่อถือ เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย ฯลฯ หรือรู้สึกเฉยๆ เป็นกลาง ไม่ดีไม่เลว ถ้า
ความคิดเห็นของคนส่วนมากเป็นเช่นไร ภาพลักษณ์ของร้านค้าก็จะเป็นเช่นนั้น ถ้าผลออกมาไม่ดีหรือ
ปานกลาง ก็จะต้องรีบเร่งสร้างภาพลักษณ์ให้ดีขึ้น มิฉะนั้นหากภาพลักษณ์ตกต่ําลง จะพาให้การ
ดําเนินงานของสถาบันล้มเหลวได้ (วิจิตร อาวะกุล, 2534) 
         มีการศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ในวงการธุรกิจ เช่น สินค้า หน่วยงานทางด้านธุรกิจ โรงงาน ฯลฯ 
ในระยะแรก ต่อจากนั้นจึงมีการศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ในองค์การทางราชการมากข้ึน รวมทั้งองค์การ
ทางการศึกษาด้วย ภาพลักษณ์ขององค์การมีความสําคัญอย่างยิ่งต่อความสําเร็จขององค์การทั้งใน
ระยะสั้นและระยะยาว องค์การต่างๆได้รับความสนใจจากสาธารณชนและมวลชนมากขึ้น ความ
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เจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีการสื่อสารและสื่อสารมวลชน ทําให้คนในสังคมต่างๆรับทราบ  ข่าวสาร
เหตุการณ์ที่เกิดข้ึนทั่วโลกได้อย่างกว้างขวาง ทุกคนต้องการรับรู้ และมีส่วนเกี่ยวข้องในการแสดง
ความคิดเห็นเพ่ือเป็นประโยชน์ในการตัดสินใจ ถ้าองค์การใดมีภาพลักษณ์ที่ดีก็จะได้รับความเชื่อถือ
ไว้วางใจและการสนับสนุนร่วมมือให้องค์การนั้นประสบความสําเร็จในการดําเนินงาน แต่ถ้าองค์การ
ใดมีภาพลักษณ์ที่ไม่ดี ย่อมได้รับการต่อต้านและการดูหมิ่นเกลียดชัง ภาพลักษณ์จึงเป็นรากฐานแห่ง
ความม่ันคงขององค์การ ถ้ามีภาพลักษณ์ที่ดี แม้มีวิกฤตการณ์เกิดขึ้นก็สามารถแก้ไขได้ง่าย เสมือน
หนึ่งร่างกายของคนที่แข็งแรง มีภูมิคุ้มกันโรค หากได้รับเชื้อโรคหรือมีอาการเจ็บป่วย อาการก็จะไม่
ร้ายแรงและหายเร็วกว่าปกติ (ใจทิพย์ ศรีประกายเพ็ชร, 2537) 
 วิรัช ลภริัตนกุล (2535) ได้จําแนกภาพลักษณ์ออกเป็นประเภทสําคัญๆ ไว้ 4 ประเภท ดังนี้คือ 
         1. ภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนที่มีต่อ
บริษัท หรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่ง ภาพลักษณ์ดังกล่าวนี้ จะหมายรวมไปถึงด้านการบริหาร
หรือการจัดการ (Management) ของบริษัทแห่งนั้นด้วย และ หมายรวมไปถึงสินค้า ผลิตภัณฑ์ 
(Product) และบริการ (Service) ที่บริษัทนั้นจําหน่าย ฉะนั้น คําว่าภาพลักษณ์ ของบริษัท 
(Corporate Image) จึงมีความหมายค่อนข้างกว้างและยังหมายรวมถึงตัว  
 หน่วยงานธุรกิจ ฝ่ายจัดการและสินค้า หรือบริการของบริษัทแห่งนั้นด้วย 
         2. ภาพลักษณ์ของร้านค้า (Store Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของประชาชนที่มีต่อร้านค้า  
ซ่ึงโดยมากมักจะเน้นไปทางด้านร้านค้าเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการที่จําหน่าย จึงมี
ความหมายที่แคบลงมาจาก Corporate Image 
        3. ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ (Product / Service Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ประชาชนที่มีต่อสินค้าหรือบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียวไม่รวมถึงตัวองค์กรหรือบริษัท 
         4. ภาพลักษณ์ที่มีต่อสินค้าตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของ
ประชาชนที่มีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค้า
(Trademark) ใดเครื่องหมายการค้าหนึ่งส่วนมากมักจะใช้ในด้านการโฆษณา (Advertising) และการ
ส่งเสริมการจําหน่าย (Sales Promotion) เช่น จะซื้อกางเกงยีนส์ใช้สักตัวหนึ่ง แต่กางเกงยีนส์มีขาย
มากมายหลายยี่ห้อเกลื่อนกลาด ผู้ซื้อที่มี Brand Image ที่ดีต่อยี่ห้อใดก็มักมีแนวโน้มที่จะซื้อยี่ห้อ
นั้นๆ ทั้งๆที่บางทีกางเกงยีนส์ยี่ห้ออ่ืนอาจมีคุณภาพดีกว่ายี่ห้อท่ีเลือกซ้ือก็ได้ 
 
2.3 สภาพทัว่ไปของตลาดแฟชัน่เสื้อผา้ 
 ในยุคปัจจุบันมีการถ่ายทอดวัฒนธรรมระหว่างตะวันตกและตะวันออกมากข้ึน ประกอบกับการ
เกิดปรากฏการณ์บูรพาภิวัฒน์ (Asia’s Rise) เป็นผลให้คนเมืองส่วนใหญ่ที่เดิมมีวิถีชีวิตอย่างเร่งรีบ
ภายใต้ค่านิยมแบบตะวันตก เริ่มหันกลับมาสนใจวิถีตะวันออกมากข้ึน ผู้ศึกษาเล็งเห็นช่องว่างทาง
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การตลาดของตราสินค้าเสื้อผ้าในประเทศไทย โดยเฉพาะตลาดสําหรับกลุ่มวัยเริ่มต้นทํางาน จากการ
วิจัยพบว่ามีกลุ่มผู้บริโภคคนเมืองที่ต้องการเครื่องแต่งกายรูปแบบที่ดูเรียบง่าย เป็นธรรมชาติ แต่แฝง
ด้วยความคิดสร้างสรรค์และเหมาะสมกับวิถีชีวิต แต่ตราสินค้าในตลาดของไทยปัจจุบันไม่ตอบสนอง
ความต้องการเท่าที่ควร เนื่องจากสถานการณ์เสื้อผ้าในประเทศไทย ขาดการรวบรวมของข้อมูลทาง
การตลาดของสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น  ผู้ศึกษาขอกล่าวถึงสถานการณ์ของสินค้าประเภทเสื้อ
แฟชั่นของประเทศอ่ืน พอสังเขปดังนี้ 
 สถานการณ์เสือ้ผา้ 
 1. สถานการณ์การตลาดเสื้อผา้ในประเทศจนี 
 สถานการณ์เสื้อผ้าในประเทศจีนเสื้อผ้าขายปลีกปรับราคาสูงขึ้นเม่ือวันที่ 9 พฤศจิกายน 2557 
สํานักงานสถิติแห่งประเทศจีนประกาศว่า ดัชนีราคาผู้บริโภค(CPI) ในเดือนตุลาคม สูงกว่าช่วงเวลา
เดียวกันของปีที่แล้วร้อยละ 5.5 ประกอบด้วยเสื้อผ้าสูงขึ้นร้อยละ 4.0 และรองเท้าสูงขึ้นร้อยละ 2.5  
ซึ่งถือว่าเป็นครั้งแรกท่ีดัชนีราคาผู้บริโภคของเสื้อผ้าสูงขึ้นอย่างชัดเจน เสื้อผ้าที่จําหน่ายในช่วงปลายปี  
เป็นเสื้อหนาวเหมาะสําหรับใส่ในช่วงฤดูใบไม้ร่วงและฤดูหนาว มีราคาสูงกว่าช่วงเดียวกันของปีที่แล้ว 
โดยทั่วไปแล้ว เสื้อผ้าที่ราคานับเป็นร้อยได้ปรับสูงขึ้นเป็นราคานับเป็นพัน ช่วงเดือนพฤศจิกายนที่อยู่
ระหว่างเทศกาลวันชาติและเทศกาลปีใหม่ เป็นฤดูกาลที่ซบเซา แต่ราคาเสื้อผ้ากลับคึกคักไปด้วยราคา
สูง โดยเฉพาะในห้างสรรพสินค้าใหญ่ๆ ซึ่งตลาดเสื้อผ้าในปลายปี มีลักษณะดังนี้   
  1.1 ราคาเสื้อผ้าได้ปรับจากราคาเป็นร้อยขึ้นเป็นราคาเป็นพันในปีที่แล้วเสื้อผ้าในห้า
ทั่วไปจะจําหน่ายในราคาหลายร้อยหยวน เสื้อเชิร์ตที่มีราคาเป็นพันส่วนใหญ่จะจําหน่ายเฉพาะที่ห้าง
ระดับบน แต่ในปีนี้ เสื้อเชิร์ตหรือเสื้อขนบางที่ราคาเป็นพันจะเห็นได้ทั่วไป  
  1.2 อัตราการขึ้นราคาของเสื้อผ้าแฟชั่นจีนจะสูงกว่าเสื้อผ้าแฟชั่นต่างประเทศ เสื้อผ้าที่
ปรับราคาสูงขึ้นนี้ ส่วนใหญ่เป็นเสื้อผ้าแฟชั่นของจีน ซึ่งเทียบกับเสื้อผ้าแฟชั่นสากลที่ราคาเป็นพันแล้ว 
เสื้อผ้าแฟชั่นของจีนเหล่านี้มีคุณภาพดี รูปแบบทันสมัย และราคาเหมาะสม ทําให้เสื้อผ้า แฟชั่นของ
จีนได้รับความสนใจมากยิ่งขึ้น และปรับราคาสูงขึ้น โดยเฉพาะตั้งแต่ปีที่ผ่านมา  ราคาฝ้ายของปีที่แล้ว
มีราคาสูงข้ึน เสื้อผ้าแฟชั่นของจีนได้ปรับราคาขายปลีกสูงขึ้นเรื่อยๆ จนถึงปัจจุบันนี้ ราคาเสื้อผ้า
แฟชั่นของจีนส่วนใหญ่อยู่ที่หลายร้อยถึงพันกว่าหยวนแต่ก็ยังต่ํากว่าราคาเสื้อผ้าแฟชั่นต่างประเทศ 
  1.3 อัตราการขึ้นราคาของเสื้อผ้าผู้หญิงสูงกว่าเสื้อผ้าผู้ชายเสื้อผ้าผู้หญิงได้แบ่งตลาด
เสื้อผ้าเศษ 2  ส่วน 3 และในเสื้อผ้าที่ขึ้นราคานี้ เสื้อผ้าผู้หญิงมีอัตราสูงกว่าเสื้อผ้าผู้ชาย บางยี่ห้อปรับ
ราคาสูงถึงร้อยละ 40  เช่น เสื้อผ้าแฟชั่นของกวางโจวได้ปรับราคาเสื้อเชิร์ตจาก 500 กว่าหยวนเพ่ิม
เป็นประมาณ 1,000 หยวน เสื้อนอกจากราคา 600 หรือ 700 ขึ้นเป็น 1,000 ถึง 2,000 หยวน และ
อีกยี่ห้อหนึ่ง ได้ปรับราคาเสื้อขนบางจาก 200 กว่าหยวนขึ้นเป็น 500 กว่าหยวน กระโปรงจาก 600 
กว่าหยวน ขึ้นเป็น 1,000 หยวน ตามราคาท่ีปรับใหม่นี้ ถึงแม้ว่ากระโปรงดังกล่าวจะลด 50 
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เปอรเ์ซ็นต์ ก็จะหาซื้อกระโปรงที่ราคาสองสามร้อยหยวนไม่ได้อีกแล้วการที่เสื้อผ้าปรับราคาสูงขึ้นนี้ 
ปรับตามแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงของ ตลาด ซึ่งในช่วงดังกล่าว ดัชนีราคาผู้บริโภคสูงขึ้นเรื่อยๆ ทํา
ให้ต้นทุนการผลิตเสื้อผ้าสูงขึ้น เรื่อยๆ  สามารอธิบายได้ดังนี้ 
   1.3.1 ต้นทุนของเสื้อผ้าสูงเพ่ิมขึ้นเป็นปัจจัยหลักที่ราคาเสื้อผ้าปรับสูงเพ่ิมข้ึน 
เพราะว่าราคาฝ้ายและค่าแรงงานสูงขึ้น ตั้งแต่เดือนตุลาคม ปี 2553 ราคาฝ้ายสูงขึ้นเรื่อยๆ จนถึง
เดือนมีนาคม ปี 2554 ราคาฝ้ายของจีนสูงถึง 31,000 หยวน/ตัน ซึ่งเป็นราคาสูงสุดในรอบ 10 ปี 
ถึงแม้ว่าหลังจากเดือนมีนาคม ราคาฝ้ายต่ําลงเรื่อยๆ จนถึงประมาณ 20,000 หยวน/ตัน ราคาของ
เสื้อผ้าก็ยังไม่สามารถปรับลงได้ เพราะว่าเสื้อผ้าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้เวลาการผลิตอย่างน้อยครึ่งปี ซึ่ง
ฝ้ายที่ใช้ในการผลิตเสื้อ หนาวของปลายปีนี้ส่วนใหญ่จัดซื้อในช่วงที่ฝ้าแพงที่สุด นอกจากนี้ ค่าแรงงาน
ก็สูงเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ ทําให้ต้นทุนการผลิตเสื้อผ้าของโรงงานสูงขึ้น โรงงานผลิตเสื้อผ้าก็มีแต่ปรับราคา
เสื้อผ้าขายส่งให้สูงขึ้น จึงทําให้ราคาจําหน่ายปลีกของเสื้อผ้าสูงขึ้นเรื่อยๆ 
   1.3.2 การสร้างแบรนด์ระดับสูง เหตุผลที่ผลักดันเสื้อผ้าปรับราคาสูงขึ้นนี้ยังมี
ปัจจัยสําคัญ นั่นก็คือการสร้างแบรนด์ระดับสูงหรือแบรนด์ไฮโซ ปัจจุบันนี้ หากว่าจะทําธุรกิจเสื้อผ้า ก็
จะต้องทําแบรนด์ของตนเอง กําหนดแบรนด์เป็นระดับไฮโซและเน้นหนักกลุ่มเป้าหมายระดับสูง ซึ่ง
เป็นความคิดที่ผู้ในวงการเสื้อผ้าเห็นพร้อมด้วยกัน ในสถานการณ์ที่ทุกคนแย่งกันบุกตลาดไฮโซ ราคา
ของเสื้อผ้าก็ย่อมสูงขึ้นเพราะราคาเป็นกลยุทธ์อย่างหนึ่ง ซึ่งแบรนด์ยิ่งดี ราคาจะยิ่งสูง 
 ในสถานการณ์ท่ีเสื้อผ้าปรับราคาสูงขึ้นแต่เงินเดือนของผู้กินเงินเดือนก็ยังเท่าเดิมนี้ผู้เชี่ยวชาญ
แนะนําผู้บริโภคว่า ไม่จําเป็นต้องเดินตามแฟชั่น สามารถรอจนถึงปีใหม่ที่เสื้อผ้าจะลดราคา หรือไม่ก็
สามารถซื้อเสื้อรุ่นคลาสสิกของยี่ห้อดัง เพราะว่าเสื้อรุ่นคลาสสิกส่วนใหญ่จะไม่ค่อยปรับราคา และไม่
ล้าสมัย สามารถใส่ได้ทุกปี ซึ่งถือได้ว่าเป็นวิธีประหยัดเงินระยะยาว 
 ถึงแม้ว่าราคาฝ้ายต่ําลงเรื่อยๆ แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าเสื้อผ้าที่เหมาะสมใส่ฤดูใบไม้ผลิตและฤดู
ร้อนในปีหน้าจะมีราคาต่ํา ตั้งแต่ปลายปี 2553 เป็นต้นมา ดัชนีราคาผู้บริโภคสูงขึ้นเรื่อยๆ ค่าน้ํา ค่า
ไฟ ค่าแรงงาน ค่าเช่า เป็นต้นต่างสูงขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งเป็นปัจจัยผลักดันต้นทุนการผลิตเสื้อผ้าสูงขึ้น 
เสื้อผ้าในปีหน้าอาจจะมีราคาสูงขึ้นก็เป็นไปได้  
 ตลาดขายสง่เสื้อผา้ของประเทศจนีมจีาํนวนลดน้อยลง 
 ผู้เชี่ยวชาญคาดการณ์ว่า ตลาดขายส่งเสื้อผ้าจะสูญเสียไปร้อยละ 90 ใน 5 ปีข้างหน้า 
เนื่องจากว่าอีคอมเมิสได้พัฒนาอย่างรวดเร็ว ร้านขายเสื้อผ้าที่เปิดสาขาในท้องตลาดต่างได้รับ
ผลกระทบอย่างร้ายแรง โดยเฉพาะร้านขายส่งเสื้อผ้า การที่ร้านขายส่งเสื้อผ้าได้รับผลกระทบมาก
ที่สุดนี้ เนื่องจาก 
 ต้นทุนการดําเนินการของผู้ขายปลีกสูงขึ้น  สําหรับผู้ขายปลีกธรรมดาต้นทุนการดําเนินการ
นอกจากมาจากต้นทุนของเสื้อผ้าแล้ว ยังรวมถึงค่าเช่าร้าน ค่าเดินทางในการจัดซื้อเสื้อผ้าเป็นต้น 
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เสื้อผ้าที่วางขายในร้านส่วนใหญ่มาจากตลาดขายส่งเสื้อผ้า เช่นตลาดขายส่งเสื้อผ้ากวางโจวที่เป็น
ตลาดขายส่งเสื้อผ้าที่ใหญ่ที่สุดของประเทศจีน ถึงแม้ว่าการจัดซื้อเสื้อผ้าในตลาดอาจใช้เวลาไม่นาน 
แต่ค่าใช้จ่ายก็สูงพอสมควร เช่น ค่าเดินทาง หากว่าต้องค้างคืน ต้องเสียค่าท่ีพักด้วย และอุปสรรคของ
การซื้อเสื้อผ้าในตลาดขายส่งเสื้อผ้าคือไม่สะดวกในการเปลี่ยนหรือส่งคืนเสื้อ หากว่าเสื้อที่ขายไม่ออก
มีจํานวนมาก จะทําให้กําไรของร้านค้าน้อยลง จนกระทั่งขาดทุน ต้นทุนดังกล่าวจึงทําให้ผู้ขายปลีกท่ี
เดินทางไปสั่งซื้อเสื้อผ้าที่ตลาดขายส่งเสื้อผ้ามีจํานวนลดน้อยลง ยิ่งได้รับผลกระทบของอีคอมเมิส
เสื้อผ้า ร้านขายปลีกเสื้อผ้าจํานวนหนึ่งล้มละลาย จึงทําให้ร้านขายปลีกที่อาศัยตลาดขายส่งเสื้อผ้ายิ่ง
น้อยลง 
 ต้นทุนการดําเนินการของผู้ขายส่งเสื้อผ้าสูงขึ้นสําหรับผู้ขายส่งเสื้อผ้า ต้นทุนการดําเนินการก็
สูงขึ้นเหมือนกัน ค่าเช่าของร้านขายส่งสูงขึ้นเรื่อยๆ นอกจากค่าเช่าแล้ว ค่าแรงงานและค่าอ่ืนๆ สูงขึ้น
เรื่อยๆ ทําให้ต้นทุนการดําเนินการของร้านขายส่งสูงเกินความคาดหมาย ผู้ขายส่งมีแต่ปรับราคาขาย
ส่งเสื้อผ้าให้สูงขึ้น ทําให้ต้นทุนของผู้ขายปลีกเสื้อผ้ายิ่งสูงขึ้น  การซื้อส่งจากร้านขายส่งเสื้อผ้ามีต้นทุน
สูงขึ้นนี้ ทําให้ผู้ขายปลีกต้องมองหาช่องทางซื้อส่งเสื้อผ้าอ่ืนๆ ที่ประหยัดต้นทุน จึงเป็นปัจจัยหลักท่ี
ผลักดันการพัฒนาของเว็บขายส่งเสื้อผ้า เช่น เว็บ Alibaba เว็ บNahuo เป็นต้น เว็บ Alibaba เป็น
เว็บขายส่งสินค้าทั่วไป รวมถึงเสื้อผ้า ส่วนเว็บ Nahuo จะเป็นเว็บขายส่งเสื้อผ้าโดยเฉพาะที่ได้รับ
ความนิยมมากท่ีสุดในวงการ 
 ซึ่งนับตั้งแต่ปี 2551 เป็นต้นมา อีคอมเมิซจีนที่เจริญรุ่งเรือง ทําให้หลายๆ คนหันมาสนใจการ
ขาย-ซื้อส่งเสื้อผ้าในอินเทอร์เน็ต การซื้อส่งเสื้อผ้าได้เข้าสู่ยุคซื้อส่งทางอินเทอร์เน็ต ในยุคซื้อส่งทาง
อินเทอร์เน็ต ผู้ขายปลีกแค่ขยับเมาส์ก็สามารถเช็คดูรูปภาพ จํานวนที่จําหน่ายแล้ว ราคา การ
ประเมินผล และสามารถตัดสินใจว่าจะสั่งซื้อหรือไม่ การซื้อส่งทางอินเทอร์เน็ตไม่มีข้อจํากัดของเวลา
และสถานที่ ไม่ว่าจะอยู่ที่ไหน ก็สามารถสั่งซื้อได้ในทุกๆ นาที การซื้อส่งเสื้อผ้าในอินเทอร์เน็ตสามารถ
ประหยัดต้นทุนดําเนินการโดยไม่จําเป็นต้องเดินทาง นอกจากนี้ ราคาซื้อส่งในอินเทอร์เน็ตก็ถูกกว่าซื้อ
ส่งในตลาดขายส่งอีกด้วย การซื้อส่งจากอินเทอร์เน็ตมีต้นทุนต่ํากว่าการซื้อส่งจากตลาดขายส่ง เป็น
ปัจจัยหลักท่ีผลักดันผู้ขายปลีกหันมาสนใจซื้อส่งในอินเทอร์เน็ตมากยิ่งขึ้น ซึ่งได้ส่งผลกระทบอย่าง
ร้ายแรงต่อตลาดขายส่งเสื้อผ้าที่มีต้นทุนดําเนินการสูง และมีลูกค้าน้อยลงเรื่อยๆ ปัจจุบันนี้ ร้านขาย
ส่งเสื้อผ้าประมาณร้อยละ 20 ยังได้กําไร ร้อยละ 50 ไม่ได้กําไรและไม่ขาดทุน อีกร้อยละ 30 เป็นร้าน
ขาดทุน จึงมีผู้เชี่ยวชาญคาดการณ์ว่าในอีก 5 ปีข้างหน้า ตลาดขายส่งเสื้อผ้าจะมีประมาณร้อยละ 90 
ล้มละลาย  
 เพ่ือตอบสนองกับแนวโน้มการพัฒนาของตลาด ตลาดขายส่งเสื้อผ้าจึงมีการปรับเปลี่ยนเพ่ือ
สอดคล้องกับแนวโน้มของตลาด เช่นเปิดร้านในอินเทอร์เน็ตหรือสร้างเว็บของตัวเองด้วย หากว่าตลาด
ขายส่งเสื้อผ้า โรงงานผลิตเสื้อผ้า หรือร้านขายส่งเสื้อผ้าจะสร้างเว็บของตนเอง ผู้เข้าชมหรือผู้ที่รับรู้จะ



20 

 

มีน้อยมาก ซึ่งไม่ค่อยได้ผลตามที่คาดหวัง โดยทั่วไปแล้ว ส่วนใหญ่จะวางขายส่งสินค้าในเว็บ Alibaba 
เว็บ Nahuo หรือเว็บอ่ืนๆ ที่มีชื่อเสียงในวงการ ซึ่งเว็บเหล่านี้มีมีสมาชิกเป็นจํานวนมาก โอกาสที่
ขยายตลาดก็มากยิ่งขึ้น 
 2. สถานการณ์การตลาดเสื้อผา้ในประเทศออสเตรเลยี 
 แม้ว่าอุปสงค์สําหรับสินค้าเสื้อผ้าสําเร็จรูปในออสเตรเลียจะมีไม่มากเนื่องจากขนาดของตลาดที่
เล็กเมื่อเทียบกับตลาดอื่นๆทั่วโลกแต่ออสเตรเลียจัดได้ว่าเป็นประเทศหนึ่งที่มีมาตรฐานการครองชีพ
สูงประชากรโดยเฉลี่ยมีอํานาจในการซื้อค่อนข้างสูง การนําเข้าเสื้อผ้าของประชากรออสเตรเลียต่อหัว
จึงมีอัตราสูงกว่าในทวีป ยุโรปและอเมริกา ข้อมูลจากสํานักงานสถิติของออสเตรเลีย โดยปีที่ผ่านมา 
อุตสาหกรรมแฟชั่นออสเตรเลียมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยเพียงร้อยละ 9.2 ต่อปี 
 การผลติภายในประเทศ 
 - โรงงานผลิตเสื้อผ้าสําเร็จรูปของออสเตรเลียส่วนใหญ่จะอยู่ในบริเวณนครเมลเบอร์นและ
ซิดนีย์ 
  - เสื้อผ้าที่ผลิตภายในประเทศ มีทั้งเสื้อผ้าสตรี บุรุษและเด็ก รวมทั้งเสื้อผ้าลําลอง  
 - วัตถุดิบภายในประเทศส่วนใหญ่จะเป็น ขนแกะ ซึ่งได้มีการพัฒนาเป็นสินค้าสําเร็จรูปและ
สามารถส่งออก ไปยังประเทศนิวซีแลนด์ อเมริกา ญี่ป่น และยุโรป 
 ลักษณะตลาด 
 ตลาดภายในประเทศมีการแข่งขันค่อนข้างสูง ความนิยมโดยทั่วไปสําหรับเสื้อผ้าทํางานเป็น
รูปแบบที่เรียบง่ายและสีสันไม่ฉูดฉาด สีที่นิยม ได้แก่ สีดํา ขาว เทา น้ําตาล และ สีกรมท่า สําหรับ
เสื้อผ้าลําลอง หรือเสื้อผ้าแฟชั่นมี รูปแบบคล้ายกับในตลาดอเมริกา ในขณะเดียวกัน เนื่องจากภูมิ
ประเทศไม่ไกลจากทวีปเอเชียนัก และมีจํานวนของผู้อพยพมาตั้งถ่ินฐานถาวรที่ค่อนข้างสูง รูปแบบดี
ไซด์บางประเภท จึงได้รับอิทธิพลทางแถบเอเชีย เช่น ลวดลายของเนื้อผ้า สําหรับสีสันจะเป็นไปตาม 
ความนิยม ของตลาด เช่น เสื้อผ้าในฤดูร้อนจะมีสีสันมากกว่า เสื้อผ้าในฤดูหนาว  เป็นต้น  
 ในด้านราคา  สําหรับเสื้อผ้าซึ่งเป็น Local Brand มีการแข่งขันค่อนข้างสูง ระดับราคาจึงไม่ 
แตกต่างกันมากนัก โดยราคาในท้องตลาดเฉลี่ยจะประมาณชิ้นละ 25-250 เหรียญออสเตรเลีย ทั้งนี้ 
จะข้ึนอยู่กับ เนื้อผ้าและรูปแบบ ส่วนเสื้อผ้าอื่นๆที่ไม่ใช้ Local Brand และจําหน่าย ในร้านค้าปลีก
ทั่วไปจะมีราคาโดยเฉลี่ย ประมาณ  15-100 เหรียญออสเตรเลีย  แบรนด์ที่เป็นที่นิยมภายในประเทศ 
ได้แก่ Country Road, Sportsgirl, Portman, CUE, Sportscraft, Just Jeans, Jeans West, 
Kookai, Bonds, Mooks, Desiel, และ Rip Curl เป็นต้น 
 ปัจจุบัน ผู้บริโภคนิยมซื้อเสื้อผ้าผ่านร้านขายเสื้อผ้าที่เป็น Specialty Store เช่น Boutique 
Shop หรือร้านที่เป็น Factory Outlet มากกว่าที่จะซื้อตามห้างสรรพสินค้า ทําให้ห้างสรรพสินค้า 
เช่น Myer และ David Jones ต้องปรับตัวกับการแข่งขัน โดยมีการทําสัญญากับแบรนด์เสื้อผ้าให้
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ขายเฉพาะห้างตน หรือจ้างดีไซน์เนอร์ออกแบบเฉพาะให้ห้างของตน เป็นต้น และมีการจัดวาง 
Positioning ของสินค้าให้ชัดเจน โดยห้าง David Jones มีแนวโน้มที่จะจับตลาดบนที่มีรายได้สูงกว่า
กลุ่มท่ีซื้อตามร้าน Specialty Store ในขณะที่ห้าง Myer เลือกเจาะตลาดแนว Mass Market หรือ 
แฟชั่นราคาปานกลางที่มีรูปแบบทั่วไป สามารถจําหน่ายออกได้เร็ว นอกจากนั้น ห้างสรรพสินค้า
พยายามเพ่ิมการขาย โดยการเพ่ิมจํานวนสาขาและการเพ่ิมช่องทางขายผ่านอินเตอร์เนตด้วย ทั้งนี้ 
การแข่งขันในตลาดเสื้อผ้า รองเท้า และเครื่องแต่งกายมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นนั้น เนื่องจากแบรนด์
ต่างชาติ อย่าง ZARA และ Topshop มีการเข้าสู่ตลาดออสเตรเลียเพ่ิมข้ึน 
 ลักษณะผูบ้รโิภค 
 ผู้บริโภคโดยทั่วไป นอกจากจะเลือกซ้ือเสื้อผ้าจากรูปแบบ สีสัน และการออกแบบแล้ว ยัง
มักจะ พิจารณาที่วัตถุดิบที่ใช้ และความสะดวกสบายในการสวมใส่ ฯลฯ   ลักษณะของผู้บริโภค
ภายในประเทศ แบ่งออกเป็นดังนี้ 
 - กลุ่มผู้มีรายได้ปานกลาง ซึ่งถือได้ว่าเป็นกลุ่มใหญ่ที่สุดในตลาด จะคํานึงถึง Brand nameไม่
มากนัก แต่จะดูรูปแบบ และการสวมใส่ที่สบาย และราคาเป็นปัจจัยสําคัญในการเลือกซื้อ   
 - กลุ่มผู้มีรายได้สูง จะนิยมสินค้าท่ีมีแบรนด์ และคํานึงถึงรูปแบบ การออกแบบ และคุณภาพ
ของสินค้าเป็นหลัก เน้นการสวมใส่ที่สบาย และดูมีระดับ ผู้บริโภคกลุ่มนี้ จะเป็นกลุ่มที่มี กําลังซื้อมาก 
ยินดีที่จะจ่ายในราคาสูง ถ้าสินค้ามีคุณภาพดี และทําจากวัสดุที่ดี 
 การนาํเขา้ 
 ออสเตรเลียเป็นประเทศผู้นําเข้าสินค้าเสื้อผ้าที่สําคัญประเทศหนึ่งโดยผู้นําเข้าส่วนใหญ่มี
กิจการใน นครซิดนีย์ และเมลเบอร์น สินค้าที่ผลิตภายในประเทศครองตลาดประมาณ 20% ในขณะ
ที่สินค้านําเข้า มีส่วนแบ่งตลาด ประมาณ 80 % ทั้งนี้ เนื่องจากอัตราค่าแรงงานในประเทศสูง จึงทํา
ให้มีการนําเข้าสินค้าจากต่างประเทศซึ่งมีราคา ถูกกว่า นอกจากนั้น รัฐบาลมีกําหนดที่จะลดอัตรา
ภาษีสําหรับสินค้าเสื้อผ้าสําเร็จรูป จาก 25% เป็น 15% ตั้งแต่ปี 2005 ซึ่งจะเป็นการเพ่ิมโอกาสทาง
การตลาดให้กับสินค้านําเข้ายิ่งขึ้นนอกจากนั้นผู้ผลิตและผู้ออกแบบในประเทศ รายใหญ่หลายราย  
เช่น Ken Done, Country Road, Quicksilver, Mambo Graphics และ Rip Curl ได้ปรับแผนการ 
ผลิตใหม่ โดยการย้ายฐานการผลิตไปยังประเทศที่มีอัตราค่าแรงงานที่ต่ํากว่า เช่น จีน และส่งออก 
กลับไปจําหน่ายยังออสเตรเลีย   
 ปัจจัยสําคัญในการแข่งขันสําหรับสินค้านําเข้า คือ ราคา คุณภาพ รูปแบบที่เป็นที่นิยมและ
มาตรฐานในการผลิตซึ่งจะต้องเป็นที่ยอมรับของลูกค้ารวมทั้งจะต้องสามารถตอบสนองการสั่งซื้อใน
ปริมาณที่ผู้นําเข้าต้องการได้ แหล่งนําเข้าสินค้าที่สําคัญ คือ จีน ซึ่งเป็นแหล่งนําเข้าท่ีใหญ่ที่สุดและมี
สัดส่วนนําเข้าถึงประมาณ 80% รองลงมาได้แก่ บังกลาเทศ อินเดีย ฮ่องกง และอิตาลี ตามลําดับ 
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สําหรับสินค้าจากไทยในปี 2010 แม้จะขยายตัวเพ่ิมข้ึนร้อยละ 6.69 แต่ยังมีส่วนแบ่งตลาดคิดเป็น
สัดส่วนเพียงประมาณ 0.82 
 
ตารางที่ 2.1: สัดส่วนการนําเข้าสินค้าเสื้อผ้าของออสเตรเลียระหว่างปี 2551-2553 
 

 
ที่มา: Australian Bureau of Statistics.  (2004).  Retrieved from http://www.abs.gov.au/. 
 
 การนาํเขา้จากไทย 
 ในปี 2010 ออสเตรเลียนําเข้าสินค้าเสื้อผ้าสําเร็จรูปจากไทยเป็นมูลค่า 3,616 ล้านเหรียญ
ออสเตรเลีย โดยคิดเป็นประมาณ 27.26 ล้านเหรียญออสเตรเลียของการนําเข้าสินค้าดังกล่าวจากทั่ว
โลกซึ่งมีสัดส่วนการนําเข้าสินค้าปี 2010 ในกลุ่มเครื่องแต่งกายถักนิตติ้งและโครเชต์ (61) คิดเป็น 
10.11 ล้านเหรียญออสเตรเลีย และในกลุ่มเครื่องแต่งกายที่ไม่ได้ถักแบบนิต หรือโคว์เชต์ (62) คิดเป็น 
4.45 ล้านเหรียญออสเตรเลีย 

World Trade Atlas Australia – Imports Clothing 
  

Millions of US Dollars % Share % Change 

Rank Country 2008 2009 2010 2008 2009 2010 -  10/09  - 

0 -- World --           3,879.89 3,648.04 4,550.91 100 100 100 24.75 

1 China                  3,080.09 2,905.44 3,634.85 79.53 79.64 79.87 23.41 

2 Bangladesh          26.1 73.39 108.12 0.6 2.01 2.38 47.32 

3 India 63.28 74.1 90.17 1.63 2.03 1.98 21.67 

4 Hong Kong           107.95 76.27 89.42 2.79 2.09 1.96 17.24 

5 Italy 85.42 68.02 76.84 2.26 1.86 1.69 12.97 

6 Fiji 63.28 47.49 53.57 1.67 1.31 1.18 12.8 

7 Indonesia 39.7 38.94 51.83 1.05 1.07 1.14 33.1 

8 United States       40.25 33.89 46.1 1.04 0.93 1.01 36 

9 Vietnam 31.46 31.59 41.03 0.81 0.87 0.9 29.89 

10 Thailand 29.67 29.15 37.1 0.77 0.8 0.82 6.69 
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 ประเภทของเสื้อผ้าสําเร็จรูปที่นําเข้ามากจากไทย 5 อันดับแรก ได้แก่ สูทและแจ๊กเก็ตสตรี, 
เสื้อถักนิตหรือโครเชต์, ชุดชั้นในสตรี, สูทและแจ๊กเก็ตบุรุษ, เสื้อ T-Shirt ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 2.2: แสดงตัวเลขการนําเข้าสินค้าเสื้อผ้าประเภทถักนิตติ้งและโครเชต์ของออสเตรเลียจาก 
         ประเทศไทย 
 

HS Description 
Millions of Australian Dollars % Import Share % Change 

2008 2009 2010 2008 2009 2010 10/09 

 Thailand 8,600.49 9,246.19 10,106.94 4.51 5.81 5.22 9.31 

  61 Knit Apparel 15.67 16.17 18.83 0.18 0.18 0.19 16.46 

 6109 T-Shirt,Singlet,Etc 4.27 4.09 5.09 27.26 25.29 27.04 24.51 

 6113 Rubber,Plastic Coated 3.93 4.69 3.77 25.07 28.99 20.00 -19.65 

 6105 Men'S/Boys' Shirts 1.72 1.85 2.31 11.01 11.43 12.30 25.29 

 6110 Sweater,Pullover,Vest 1.12 0.96 1.58 7.15 5.96 8.37 63.53 

 6104 Women/Girl Suit,Ensem 0.70 0.79 1.37 4.48 4.92 7.29 72.70 

 6103 Men/Boy Suit,Ensemble 0.68 0.80 0.87 4.32 4.97 4.60 7.81 

 6106 Womn/Girl Shirt,Blous 0.67 0.51 0.85 4.29 3.14 4.49 66.52 

 6114 Other Knit Garments 0.61 0.79 0.79 3.87 4.88 4.17 -0.48 

 6107 M/B Underpant,Pjs,Etc 0.39 0.38 0.65 2.52 2.34 3.47 72.64 

 6108 Women/Girl Slip,Pjs 0.39 0.24 0.57 2.47 1.51 3.05 135.80 

 6115 Hosiery 0.28 0.07 0.26 1.79 0.43 1.40 279.55 

 6111 Babies'Garmnt+Accessr 0.22 0.19 0.20 1.43 1.17 1.08 6.66 

 6112 Track Suit,Ski-Suit;O 0.34 0.37 0.17 2.18 2.27 0.93 -52.45 

 6117 Other 61 0.10 0.09 0.15 0.61 0.56 0.78 63.03 

 6116 Glove,Mitten,Mitts 0.12 0.12 0.11 0.74 0.75 0.60 -7.26 

 
ที่มา: Australian Bureau of Statistics.  (2004).  Retrieved from http://www.abs.gov.au/. 
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ตารางที่ 2.3: แสดงตัวเลขการนําเข้าสินค้าเสื้อผ้าประเภทไม่ได้ถักนิตติ้งและโควเชต์ของออสเตรเลีย 
         จากประเทศไทย 
 

HS Description 

Millions of Australian 
Dollars 

% Import Share % Change 

2008 2009 2010 2001 2002 2003 -  03/02  - 

 62 WOVEN APPAREL 17.92 24.26 20.71 100 100 100 -14.63 

 6205 Men'S/Boys' Shirts 4.76 4.17 7.18 33.98 32.13 39.29 72.10 

 6203 Suits,Ensembles,Etc 1.87 1.90 3.15 13.34 14.65 17.24 65.61 

 6204 Women/Girl Suits,Etc 2.19 2.63 2.84 15.62 20.24 15.55 8.12 

 6212 Bra,Grdl,Grtr,Et,Kn/N 1.16 1.01 1.46 8.28 7.75 7.97 44.78 

 6206 Wom/Girl Blse,Shrt,Et 0.91 0.82 1.39 6.53 6.32 7.63 69.82 

 6210 Grmnt,Flt,Et/Fab Impr 0.74 0.25 0.55 5.29 1.93 3.00 118.29 

 6201 Overcoat,Etc,Men/Boys 0.58 0.59 0.49 4.13 4.53 2.69 -16.34 

 6211 Track St,Ski St,Swimw 0.23 0.25 0.28 1.62 1.94 1.53 11.48 

 6217 O Made-Up Clth Access 0.08 0.29 0.21 0.59 2.20 1.13 -27.63 

 6202 Ovrcoat,Et,Women/Girl 0.11 0.13 0.20 0.80 1.01 1.09 51.65 

 6207 Men/Boy Undrshirt,Etc 0.27 0.18 0.16 1.95 1.40 0.88 -11.16 

 6208 Women/Girl Slips,Etc 0.24 0.13 0.15 1.71 0.98 0.80 15.39 

 6209 Baby Garment+Accessor 0.70 0.58 0.14 5.00 4.48 0.78 -75.49 

 6214 Shawl,Scarf,Mfflr,Etc 0.03 0.05 0.06 0.21 0.37 0.34 26.17 

 6216 Gloves,Mittens,Mitts 0.13 0.01 0.01 0.91 0.04 0.06 121.19 

 6213 Handkerchiefs 0.00 0.00 0.00 0.03 0.00 0.01 0.00 

 6215 Tie,Bow Tie,Cravats 0.00 0.00 0.00 0.03 0.02 0.01 -41.23 

 
ที่มา: Australian Bureau of Statistics.  (2004).  Retrieved from http://www.abs.gov.au/. 
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 ภาษนีาํเขา้ 
 ภาษีนําเข้าคํานวณจากราคา FOB โดยมีอัตราระหว่าง 10-25% ขึ้นอยู่กับสินค้า ทั้งนี้ สําหรับ
สินค้าจาก ไทยจะได้การลดอัตราภาษีลงภายใต้ข้อตกลงการค้าเสรีไทย ออสเตรเลีย (TAFTA: Thai-
Australia Free Trade Agreement) ตั้งแต่ปี 2005 โดยมีกําหนดการลดเป็น 3 ขั้นตอน 
รายละเอียดปรากฏตามตาราง 
 
ตารางที่ 2.4:  แสดงอัตราภาษีนําเข้าของสินค้าประเภทเสื้อผ้าสําเร็จรูปทั้งหมด 
 

HS Description 
อัตราภาษสีาํหรบัสินคา้ไทย 

ตั้งแต ่1 มค 2005 ตั้งแต ่1 มค 2010 ตั้งแต ่1 มค 2015 

 61 KNIT APPAREL    

6109 T-SHIRT, SINGLET, ETC 12.5% 5% Free 

6113 RUBBER, PLASTIC COATED 12.5% 5% Free 

6105 MEN'S/BOYS' SHIRTS 12.5% 5% Free 

6103 MEN/BOY SUIT, ENSEMBLE 12.5% 5% Free 

6106 WOMN/GIRL SHIRT, BLOUS 12.5% 5% Free 

6110 SWEATER, PULLOVER, VEST 12.5% 5% Free 

6104 WOMEN/GIRL SUIT, ENSEM 12.5% 5% Free 

6111 BABIES'GARMNT+ACCESSR Free-12.5% Free-5% Free 

6112 TRACK SUIT, SKI-SUIT;O 12.5% 5% Free 

6116 GLOVE, MITTEN, MITTS Free-12.5% Free-5% Free 

6115 HOSIERY 12.5% 5% Free 

6117 OTHER 61 Free-12.5% Free-5% Free 

6101 MEN/BOY OVERCOATS 12.5% 5% Free 

6114 OTHER KNIT GARMENTS 12.5% 5% Free 

6107 M/B UNDERPANT, PJS, ETC 12.5% 5% Free 

6108 WOMEN/GIRL SLIP, PJS 12.5% 5% Free 

6102 WOMEN/GIRL OVERCOATS 12.5% 5% Free 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.4 (ต่อ): แสดงอัตราภาษีนําเข้าของสินค้าประเภทเสื้อผ้าสําเร็จรูปทั้งหมด 
 

HS Description 
อัตราภาษสีาํหรบัสินคา้ไทย 

ตั้งแต ่1 มค 2005 ตั้งแต ่1 มค 2010 ตั้งแต ่1 มค 2015 

 61 KNIT APPAREL    

6212 BRA, GRDL, GRTR, ET, KN/N 12.5% 5% Free 

6203 SUITS, ENSEMBLES, ETC 12.5% 5% Free 

6204 WOMEN/GIRL SUITS, ETC 12.5% 5% Free 

6205 MEN'S/BOYS' SHIRTS 12.5% 5% Free 

6206 WOM/GIRL BLSE, SHRT, ET 12.5% 5% Free 

6209 BABY GARMENT+ACCESSOR 5-12.5% Free-5% Free 

6211 TRACK ST, SKI ST, SWIMW 12.5% 5% Free 

6208 WOMEN/GIRL SLIPS, ETC 12.5% 5% Free 

6201 OVERCOAT, ETC, MEN/BOYS 12.5% 5% Free 

6210 GRMNT, FLT, ET/FAB IMPR 5-12.5% Free-5% Free 

6216 GLOVES, MITTENS, MITTS Free Free Free 

6217 O MADE-UP CLTH ACCESS 5-12.5% Free-5% Free 

6202 OVRCOAT, ET, WOMEN/GIRL 12.5% 5% Free 

6214 SHAWL, SCARF, MFFLR, ETC Free Free Free 

6207 MEN/BOY UNDRSHIRT, ETC 12.5% 5% Free 

6213 HANDKERCHIEFS 5-12.5% Free-5% Free 

6215 TIE, BOW TIE, CRAVATS 5-12.5% Free-5% Free 

 
ที่มา: Australian Bureau of Statistics.  (2004).  Retrieved from http://www.abs.gov.au/. 
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 การตลาด 
 ฤดกูารสัง่ซื้อสนิคา้ 
 สินค้าสําหรับฤดูร้อน - ใบไม้ร่วง (พฤศจิกายน - พฤษภาคม)จะเริ่มสั่งซื้อตั้งแต่ประมาณปลาย
เดือนสิงหาคม เพื่อที่จะส่งมอบสินค้าอย่างช้าไม่เกินต้นเดือนตุลาคม 
 สินค้าสําหรับฤดูหนาว - ใบไม้ผลิ (มิถุนายน - ตุลาคม)จะเริ่มสั่งซื้อประมาณปลายเดือนมีนาคม 
เพ่ือที่จะส่งมอบสินค้าอย่างช้าไม่เกินเดือนพฤษภาคม ทั้งนี้ มักจะมีการสั่งซื้อเพ่ิมข้ึนจากปกติ เพ่ือ
จําหน่ายในช่วง เทศกาลต่างๆ เช่น คริสต์มาส และปีใหม่ ฯลฯ 
 แนวโนม้ตลาด 
 1. เสื้อถัก ตลาดออสเตรเลียนิยมเสื้อถักทําด้วยขนสัตว์ แหล่งนําเข้าท่ีสําคัญในปัจจุบัน มาจาก 
ฮ่องกง ซึ่งถือได้ว่าเป็นแหล่งนําเข้าสินค้าเสื้อถักที่มีคุณภาพ และจีน เป็นแหล่งนําเข้า Jumper ที่ทํา
ด้วยขนแกะ  สําหรับเสื้อถักประเภททําด้วย Acrylic ก็ยงัคงมีความนิยมอยู่เช่นกัน แต่จะเป็นตลาด
ระดับล่าง เนื่องจากราคาท่ีถูกกว่าเสื้อถักทําด้วยขนสัตว์ รูปแบบดีไซน์เสื้อ จะเป็นไปตามแฟชั่นของ
ยุโรปเป็นส่วนใหญ่ และนิยมแบบเรียบง่าย สีพ้ืนๆ ไม่ค่อยมีลวดลายฉูดฉาดมากนัก 
 2. เสื้อยืด (T-Shirt) เสื้อยืดทําจากผ้าฝ้ายเป็นที่นิยมและจําหน่ายได้ดีตลอดปี โดยเป็นรูปแบบ
ที่เรียบง่าย ไม่มีลวดลาย หรือ Print ซึ่งจะจําหน่ายในราคาถูกและปริมาณมากสําหรับประเภทที่ม่ี
ลวดลาย หรือ Print จะเป็นที่นิยมสําหรับเด็ก และวัยรุ่น ส่วนรูปแบบนั้นจะเปลี่ยนไปตามแฟชั่น 
นอกจากนั้น สินค้าที่มีรูปแบบแปลกใหม่มักจะดึงดูดผู้ซื้อใน กลุ่มนี้ได้มาก  
 3. เสื้อผ้าประเภทยีนส์  เสื้อยีนส์ เป็นที่นิยมในตลาดออสเตรเลีย โดยเฉพาะ สินค้าที่มี 
แบรนด์ การแข่งขันกับสินค้า ที่เป็นที่รู้จักในหมู่ผู้บริโภคอยู่แล้วนั้น จึงอาจเป็นไปได้ค่อนข้างยาก 
อย่างไรก็ตาม สําหรับตลาดระดับล่าง ซึ่งผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากราคาเป็นหลัก สินค้าที่จะ
จําหน่ายได้ดีจะต้องมีราคาถูก และในขณะเดียวกัน หากมีคุณภาพดีด้วยก็จะทําให้สามารถสร้างความ
แตกต่างให้กับสินค้าคู่แข่งในระดับเดียวกันได้ 
 4. Tracksuits & Leisure Suits สินค้าประเภทนี้เป็นที่นิยม เพราะใส่ได้ทั้งฤดูร้อน และฤดู
หนาว  ความนิยมของตลาดจะเป็นชุดเสื้อ และกางเกงที่ไม่มีซิป สีที่นิยมส่วนใหญ่เป็นสีเรียบๆ เช่น สี
ดํา เทา และน้ําเงิน ปัจจุบันมีการนําเข้ามากจากจีน เนื่องจากมีราคาถูกมาก 
 5. เสื้อผ้าประเภทผ้าไหม(Silk) ผ้าไหมไทย เป็นสินค้าหัตถกรรมที่มีความสวยงาม และเป็นที่
นิยมในต่างประเทศ ดังนั้น ถ้าผู้ผลิตสามารถออกแบบ เสื้อผ้าสําเร็จรูป โดยใช้ผ้าไหมเป็นวัตถุดิบได้ 
จะเป็นสินค้าที่แตกต่างจากสินค้าของ ประเทศอ่ืน นอกจากนั้นควรเป็นรูปแบบ ที่สามารถสวมใส่ได้ใน
ชีวิตประจําวัน และการดูแลรักษาไม่ยุ่งยาก  เนื่องจากลักษณะอากาศในออสเตรเลีย ไม่ร้อน และไม่
หนาวมากนัก ซึ่งเป็นภูมิอากาศท่ีเหมาะกับ การสวมใส่ผ้าไหมมาก เพราะผ้าไหม มีคุณสมบัติที่ให้
ความอบอุ่นในเวลาอากาศหนาว โดยรูปแบบผ้าไหมที่เป็นที่นิยม ในออสเตรเลียจะเป็นผ้าสีพื้นๆ ไม่มี
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ลวดลายมากนัก ซึ่งสีที่นิยมมีหลากหลาย เช่น สีแดง แดงเลือดหมู ดํา น้ําตาล และสีเงิน เป็นต้น โดย
รูปแบบเสื้อผ้าไหมจะเป็นเสื้อผ้าในกลุ่มเสื้อราตรีใส่ในงาน รื่นเริงต่างๆ วัยที่นิยมผ้าไหมมีทั้งวัย 
กลางคน และวัยรุ่น ซึ่งในกลุ่มวัยรุ่นจะเน้นการสวมใส่ที่สบายและรูปแบบที่ทันสมัย 
 ประเภทของเสื้อผา้แฟชัน่ 
 เสื้อผ้าแฟชั่น ในปัจจุบันมีการออกแบบเสื้อผ้าแฟชั่นออกมามากมายหลายสไตล์ เสื้อผ้าแต่ละ
แบบก็จะมีหมวดหมูว่า เสื้อผ้าแบบไหนเรียกว่าอะไร ผู้ศึกษาขออธิบายว่าเสื้อผ้าที่เราเห็นตามร้านใน
หลากหลายแบบนั้นมีชื่อเรียกดังต่อไปนี้ 
  1. เสื้อยืด เป็นเครื่องแต่งกายท่อนบน มีทั้งแบบเสื้อคอกลมและคอวี สามารถใส่อยู่บ้านหรือใส่
ไปเที่ยวก็ได้ 
 2. เสื้อเชิ้ต เสื้อเชิ้ตจะมีลักษณะแขนยาว มีปกคอเสื้อ นิยมใส่ไปทํางานหรือไปงานต่างๆที่เป็น
ทางการ 
 3. เสื้อชีฟอง ลักษณะเสื้อผ้าจะบางกว่าเสื้อผ้าแบบอ่ืน มีลักษณะบาง โปรงใสและเบา ใส่สบาย 
เสื้อชีฟองจะนิยมใส่เสื้อซับในก่อนแล้วค่อยใส่เสื้อชีฟองทับไปอีกที 
 4. จั๊มสูท มีลักษณะที่เสื้อและกางเกงจะเจ็บติดกัน ป้าจะเป็นแบบบางเบาใส่สบาย จั้มสูทจะมี
ทั้งแบบกางเกงขาสั้นและกางเกงขายาว หรือกระโปรง ส่วนเสื้อ ก็จะมีทั้งแบบเสื้อแขนสั้น แขนยา 
สายเดี่ยวและแบบเกาะอก 
 5. ชุดเดรส มีลักษะเป็นกระโปรงยึดติดกับเสื้อ จะมีทั้งแบบกระโปรงสั้นและกระโปรงยาว 
สามารถใส่ไปงานเลี้ยงต่างๆได้ เสื้อผ้าแบบนี้จะนิยมใส่แบบเข้ารูปเพราะจะดูสวยงามและเซ็กซี่ขึ้นมาก 
 6. ชุดราตรี เป็นชุดที่นิยมใส่ไปงานที่เป็นทางการ อย่างเช่น งานแต่ง หรืองานเลี้ยงตามโรงแรม 
ชุดราตรีส่วนมากจะเป็นชุดราตรียาวเช่น ยาวเลยหัวเข่าหรอืบางชุดก็ยาวจนถึงพ้ืน มีการ ตกแต่งอย่าง
สวยงามและจะมีราคาที่แพง 
 7. กางเกงยีนส์ เป็นกางเกงขายาวและขาสั้น ที่วัยรุ่นนิยมใส่กัน ผ้าจะค่อนข้างหนา วัยรุ่น
ส่วนมากนิยมใส่ไปเที่ยว 
 8. กางเกงเลคกิ้ง  มีลักษณะเป็น ผ้ายืดบาง และรัดรูป นิยมทําออกมาเป็นสีหลากหลายสดใส
ควรใส่กางเกงหรือกระโปรงทับอีกที เพราะอาจะโป๊ได้ 
 
2.4 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 เกษม  สุรวิริยาการ (2550) ได้ทําการวิจัยเรื่อง  พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในช่วงที่มีการ
ลดราคาสินค้าในศูนย์การค้า ดิเ อ็มโพเรี่ยม  ช้อปปิ้ง คอมเพล็กซ์ : จากการศึกษาพบว่า เสื้อผ้าแฟชั่น 
ในช่วงที่มีการลดราคาสินค้าในศูนย์การค้า ดิ เอ็มโพเรี่ยม ช้อปปิ้ง คอมเพล็กซ์ คือ ลูกค้าที่มาเลือกซ้ือ
เสื้อผ้าแฟชั่น ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
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รายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท และมีสถานภาพโสด โดยลูกค้ามีบุคลิกภาพชอบ
แต่งตัวและต้องการการยอมรับอยู่ในระดับสูง  และมีบุคลิกภาพตามกระแสแฟชั่น  บุคลิกภาพชอบ
ความหรูหรา  บุคลิกภาพชอบเข้าสังคมอยู่ในระดับปานกลาง นอกจากนั้นยังพบว่า  ลูกค้ามีแรงจูงใจ
ด้านเหตุผล  และแรงจูงใจด้านอารมณ์  อยู่ในระดับสูง และลูกค้าที่มีความจงรักภักดีต่อเสื้อผ้าแฟชั่น  
ในด้านแนวโน้มที่จะซื้อในอนาคต และแนวโน้มที่จะแนะนําให้ผู้อื่นมาซื้ออยู่ในระดับสูง และมีความ
จงรักภักดีในด้านการติดตามข่าวสารเกี่ยวกับการลดราคาอยู่ในระดับปานกลาง  โดยพบว่าลูกค้าส่วน
ใหญ่จะนิยมเลือกซ้ือยี่ห้อ ESPRIT มากที่สุด เหตุผลที่เลือกซื้อคือ เพื่อใส่ไปเที่ยว  ประเภทเสื้อผ้าที่
นิยมซื้อ คือ เสื้อยืด และมีมูลค่าการซื้อต่อชิ้นโดยเฉลี่ย  1,600 บาท  และมูลค่าการซื้อต่อครั้งโดย
เฉลี่ย 2,600 บาท 
 ภาพลักษณ์ของศูนย์การค้า ดิ เอ็มโพเรี่ยม ช้อปปิ้ง คอมเพล็กซ์ ที่คนทั่วไปมองว่าเป็น
ศูนย์การค้าที่ขายสินค้าท่ีเป็นเสื้อผ้าแฟชั่น สําหรับคนในสังคม ทําให้ลูกค้าคิดว่าการท่ีมาเลือกซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่น จากศูนย์การค้า ดิ เอ็มโพเรี่ยม จะได้รับการยอมรับจากสังคม ด้านแรงจูงใจของลูกค้า 
พบว่าลูกค้ามีแรงจูงใจทางด้านเหตุผลอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายละเอียดในรายข้อพบว่า ในข้อ
สินค้ามีคุณภาพดี สวมใส่สบาย และมีความคงทน จูงใจลูกค้ามากที่สุด สําหรับข้อสินค้ามีเอกลักษณ์
เฉพาะตัว สินค้ามีความทันสมัย ตามแฟชั่น และการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในช่วงลดราคาทําให้ซื้อเสื้อผ้า
ได้มากข้ึน  จูงใจลูกค้ามากและลูกค้ามีแรงจูงใจทางด้านอารมณ์อยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณา
รายละเอียดในรายข้อพบว่า  ในข้อรู้สึกมั่นใจในตนเอง เมื่อได้สวมใส่เสื้อผ้าแฟชั่น ต้องการให้มี
บุคลิกภาพดีขึ้นและอยากให้ผู้อ่ืนยอมรับในสังคม  จูงใจลูกค้ามาก 
 จากข้อมูลดังกล่าว  ทําให้สามารถสรุปแรงจูงในประเด็นด้านเหตุผลที่ลูกค้ามองว่าจูงใจมาก
ที่สุด  คือ สินค้ามีคุณภาพดี สวมใส่สบาย  และมีความคงทน  สามารถสวมใส่ได้ดี  และใช้ได้นานอาจ
เป็นผลมาจาก  การที่ลูกค้ารับรู้ว่าเสื้อผ้าแฟชั่นนั้น เป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพสูง  มีรูปแบบที่สวยงาม
ทันสมัย และทําให้สามารถสรุปแรงจูงใจในประเด็นด้านอารมณ์ที่ลูกค้ามองว่าจูงใจมาก คือ รู้สึกมั่นใจ 
ทําให้บุคลิกภาพดีขึ้น และได้รับการยอมรับจากผู้อ่ืน 
 เสรี เศรษฐชัยชาญ (2549) ศึกษาเรื่องความสําคัญของกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อ
ความภักดีในตราสินค้ารถปิกอัพยี่ห้อโตโยต้าของผู้บริโภค โดยเลือกเก็บข้อมูลเฉพาะเพศชาย ที่ขับรถ
ปิกอัพยี่ห้อโตโยต้าทุกรุ่น และเก็บข้อมูลเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์มีผลต่อความภักดีในตราสินค้ารถปิกอัพยี่ห้อโตโยต้า โดยผู้บริโภคท่ีใช้รถปิกอัพยี่ห้อ
โตโยต้าในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่อายุ 21-30 ปี สมรสแล้วและส่วนใหญ่ยังไม่มีบุตร มากกว่า
ร้อยละ 50 ประกอบอาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมีการศึกษาระดับปริญญาตรี และมี
รายได้รวมต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท และพบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการเปิดรับ
ข่าวสารความเคลื่อนไหวของรถปิกอัพยี่ห้อโตโยต้า ผ่านสื่อทางโทรทัศน์มากที่สุด ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
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ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมติดตามข่าวสารของรถปิกอัพยี่ห้อโตโยต้าจากทางสื่อโทรทัศน์ อันสอดคล้อง
กับข้อมูลจากบริษัท Media Spending จํากัดที่ว่า บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จํากัด มีการ
ทุ่มงบโฆษณามากท่ีสุดในรอบ 3 ปี ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีการสื่อสารการตลาดเพ่ือให้เกิดการรับรู้ 
ความเข้าใจ ความชอบ ความพอใจ ความเชื่อมั่น และการซื้อ โดยเป็นไปตามตัวแบบขั้นบรรลุผล 
(Hierarchy of Effects Model) การโฆษณารถปิกอัพยี่ห้อโตโยต้าเป็นการโฆษณาที่ช่วยส่งเสริม
ทางด้านภาพลักษณ์ที่ดี เป็นการช่วยตอกย้ําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ เชื่อมัน และจดจาตรายี่ห้อ
โตโยต้า ได้อยู่เสมอ ซึ่งก่อให้เกิดการซื้อซ้ํา (Repurchase) ที่เป็นส่วนหนึ่งของความภักดีในตราสินค้า
อีกท้ังโทรทัศน์เป็นสื่อที่เข้าถึง กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายอยู่ในอัตราที่สูง และสามารถครอบคลุมพ้ืนที่ได้
กว้างกว่าสื่อชนิดอ่ืน และการศึกษาครั้งนี้พบว่าความสัมพันธ์ของความสําคัญของกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด กับความภักดีในตราสินค้ารถปิกอัพยี่ห้อโตโยต้าอยู่ในระดับปานกลาง แต่ความสัมพันธ์ของ
ความสําคัญของกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด กับความภักดีในตราสินค้ารถปิกอัพยี่ห้อโต้โยต้าด้าน
การซื้อซ้ําอยู่ในระดับสูงทางสื่อโทรทัศน์ อันสอดคล้องกับข้อมูลจากบริษัท Media Spending จํากัด
ที่ว่า บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จํากัด มีการทุ่มงบโฆษณามากท่ีสุดในรอบ 3 ปี ซึ่งเป็นไป
ตามทฤษฎีการสื่อสารการตลาดเพ่ือให้เกิดการรับรู้ ความเข้าใจ ความชอบ ความพอใจ ความเชื่อมั่น 
และการซื้อ โดยเป็นไปตามตัวแบบขั้นบรรลุผล (Hierarchy of Effects Model) การโฆษณารถ
ปิกอัพยี่ห้อโตโยต้าเป็นการโฆษณาที่ช่วยส่งเสริมทางด้านภาพลักษณ์ท่ีดี เป็นการช่วยตอกย้ําให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ เชื่อมัน และจดจําตรายี่ห้อโตโยต้า ได้อยู่เสมอ ซึ่งก่อให้เกิดการซื้อซํ้า 
(Repurchase) ที่เป็นส่วนหนึ่งของความภักดีในตราสินค้าอีกท้ังโทรทัศน์เป็นสื่อที่เข้าถึง กลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายอยู่ในอัตราที่สูง และสามารถครอบคลุมพ้ืนที่ได้กว้างกว่าสื่อชนิดอ่ืน และการศึกษาครั้งนี้
พบว่าความสัมพันธ์ของความสําคัญของกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด กับความภักดีในตราสินค้ารถ
ปิกอัพยี่ห้อโตโยต้าอยู่ในระดับปานกลาง แต่ความสัมพันธ์ของความสําคัญของกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด กับความภักดีในตราสินค้ารถปิกอัพยี่ห้อโต้โยต้าด้านการซื้อซ้ํายู่ในระดับสูง 
 จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎี และงานวิจัยต่างๆข้างต้น ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาการ
เปรียบเทียบระหว่างอิทธิพลของชื่อเสียงของร้านค้ากับคุณสมบัติของตราสินค้าที่ส่งผลต่อความผูกพัน
ในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้ที่เริ่มทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น จึงนําแนวความคิด
และทฤษฎีที่ได้ศึกษามาประยุกต์ใช้ในงานวิจัย สร้างกรอบแนวความคิด และใช้ในการออกแบบ
สอบถาม ดังนี้ 
 1. ความผูกพันในตราสินค้า ได้แก่ การจดจําตราสินค้า การตระหนักท่ีตราสินค้า และความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า  
 2. คุณสมบัติของตราสินค้า ได้แก่ คุณสมบัติด้านกายภาพ คุณลักษณะการใช้งาน และ
คุณสมบัติการเชื่อมโยงกับผู้สวมใส่ (ลูกค้า)  
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 3. ภาพลักษณ์ของร้านค้า ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านสินค้า  ภาพลักษณ์ด้านราคา  ภาพลักษณ์
ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ  ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร  ภาพลักษณ์ด้านกระบวนการบริการ และ
ภาพลักษณ์ด้านสังคม 
 
2.5 สมมตฐิานและกรอบแนวคิดศึกษา 
 จากผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่าการ
ภาพลักษณ์ของร้านค้า  คุณสมบัติของตราสินค้าเละความผูกพันในตราสินค้า มีความเชื่อมโยงกัน  ซึ่ง
การสรุปดังกล่าวนําไปสู่สมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของร้านค้าและคุณสมบัติ
ของตราสินค้ากับความผูกพันในตราสินค้าได้ดังนี้  
 สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ของร้านค้ามีผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น 
 สมมติฐานที่ 2 คุณสมบัติของตราสินค้ามีผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น
 สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ของร้านค้า และคุณสมบัติของตราสินค้าส่งผลต่อความผูกพันในตรา
สินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นแตกต่างกัน 
 
2.6 กรอบแนวคดิในการศึกษา 
 จากการกําหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ซึ่งประกอบด้วยกลุ่มตัวแปรอิสระจํานวน 2 กลุ่มโดย
กลุ่มแรก คือ  ภาพลักษณ์ของร้านค้า ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านสินค้า ภาพลักษณ์ด้านราคา  ภาพลักษณ์
ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ  ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร ภาพลักษณ์ด้านกระบวนการบริการ และ
ภาพลักษณ์ด้านสังคม ส่วนกลุ่มที่สอง คือ คุณสมบัติของตราสินค้า ได้แก่ คุณสมบัติด้านกายภาพ 
คุณลักษณะการใช้งาน และคุณสมบัติการเชื่อมโยงกับผู้สวมใส่ (ลูกค้า) และกลุ่มตัวแปรตามจํานวน 1 
กลุ่ม คือ ความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น 
 ทั้งนี้จะทําการทดสอบในลักษณะตัวแปรเดี่ยว (Univariate Analysis) ของตัวแปรอิสระที่มีต่อ
ตัวแปรตามเป็นรายตัวแปร โดยสามารถอธิบายตามกรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของร้านค้าและคุณสมบัติของตราสินค้ากับความ  
       ผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้ที่เริ่มทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  
  
 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลของภาพลักษณ์ของ
ร้านค้าและคุณสมบัติของตราสินค้าท่ีมีต่อความผูกพันในตราสินค้า โดยใช้แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ของ
ร้านค้า พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน พ.ศ. 2542 (2546, หน้า 667 และ Robinson & Barlow, 
1959 อ้างใน จิราภรณ์  สีขาว, 2536 และ วิรัช ลภิรัตนกุล, 2535) แนวคิดเรื่องคุณสมบัติของตรา
สินค้า ธงชัย สันติวงษ์ (2534) และ Kotler (1991 อ้างใน พิบูล ทีปะปาล, 2537) Bennett (1988 
อ้างใน พิบูล ทีปะปาล, 2537; มีนา เชาวลิต, 2542; ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546 และ เสรี วงษ์มณฑา, 
2542) แนวคิดเรื่องความผูกพันในตราสินค้า Schiffman & Kanuk (1994) และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์  
(2542) และผลงานวิจัยที่แสดงให้เห็นถึงการส่งผลดังกล่าว 

ภาพลกัษณ์ของรา้นคา้ 
- ภาพลักษณ์ด้านสินค้า 
- ภาพลักษณ์ด้านราคา  
- ภาพลักษณ์ด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ  
- ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร   
- ภาพลักษณ์ด้านกระบวนการบริการ  
- ภาพลักษณ์ด้านสังคม  
 

คุณสมบตัขิองตราสนิค้า 
- คุณสมบัติด้านกายภาพ   
- คุณลักษณะการใช้งาน   
- คุณสมบัติการเชื่อมโยงกับผู้สวมใส่  
 
 

ความผูกพนัในตราสนิค้า 
- การจดจําตราสินค้า   
- การตระหนักถึงตราสินค้า  
- ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิกีารวจิยั 

 
3.1 รปูแบบการศึกษา 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงส ารวจ(Survey Research) แบบภาคตัดขวาง (Cross 
Sectional Study) เพ่ือเปรียบเทียบระหว่างอิทธิพลของภาพลักษณ์ของร้านค้ากับคุณสมบัติของตรา
สินค้าท่ีส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้ที่เริ่มท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
3.2 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ  ผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีอายุระหว่าง 23 – 
27 ปี ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว เนื่องจาก เป็นกลุ่มเป้าหมายที่เพ่ิงเริ่มจะมีรายได้เป็นของ
ตนเอง แต่ถูกมองว่าเป็นกลุ่มที่มีวิถีชีวิตที่อยู่ใกล้กับกระแสนิยมของเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์เนม มีความ
เป็นตัวของตัวเองที่จะเลือกซ้ือสินค้าต่างๆ รวมถึงเสื้อผ้าแฟชั่น อีกท้ังส่วนใหญ่อยู่ในช่วงวัยรุ่นตอน
ปลาย กระแสนิยมติดตามข่าวสารในแวดวงเสื้อผ้าแฟชั่นอยู่ตลอดเวลา 
 กลุม่ตวัอยา่ง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีอายุระหว่าง 23 –
27 ปี จ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane 
(1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้
นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
 ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 
 1. ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาซึ่งมีอายุระหว่าง 23–27 ปี 
ซึ่งได้แก่ ผู้บริโภคที่เริ่มท างานในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนที่แน่นอนได้ 
 2. ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปเนื่องจากไม่สามารถก าหนดจ านวนประชากรที่
น ามาค านวณตามสูตรได้และได้จ านวน 400 คน โดยเป็นตัวเลขจากตาราง 389 คน บวกจ านวนที่เกิด
จากความผิดพลาดในการตอบแบบสอบถามและผู้ที่ไม่ให้ความร่วมมือ รวมเป็น ทั้งหมดตามจ านวน
ที่ตั้งไว้  
 3. จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์พ้ืนที่ ซึ่งแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม 
 4. จัดสัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้ 
   กลุ่มท่ีอยู่ฝั่งด้านพระนคร จ านวน 200 คน 
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   กลุ่มท่ีอยู่ฝั่งธนบุรี   จ านวน 200 คน 
 5. เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบ เจาะจง (Purposive Sampling) 
 
3.3 ประเภทของข้อมลู 
        ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่  การจัดท าข้อมูล   การเก็บรวบรวมข้อมูล  การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล  ประกอบด้วย 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ  เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี้ คือ แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมีความ
น่าเชื่อถือได้แก่ (1)ต ารา หนังสือ  (2)เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับงานวิจัย
ในครั้งนี้และ (3)วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการรวมทั้งท่ีใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
 
3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.4.1 ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา และตัวแปรที่ศึกษา 
 3.4.2 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.4.3 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ (1)ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ
ผู้ตอบแบบสอบถาม (2)ภาพลักษณ์ของร้านค้าเสื้อผ้าแฟชั่น (3)คุณสมบัติของตราสินค้า ประเภท
เสื้อผ้าแฟชั่น (4)ความผูกพันในตราสินค้าของเสื้อผ้าแฟชั่น   
 3.4.4 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 3.4.5 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 
 3.4.6 ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
 3.4.7 น าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับผู้ที่ไม่ได้เป็นตัวอย่างจ านวน 30 รายเพื่อหาค่าความ
เชื่อมั่นและน าผลที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.4.8 ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 
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3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.5.1 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนต่ออาจารย์ที่ปรึกษา
และผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรง
กับเรื่องที่จะศึกษา 
 3.5.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟ่า  
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 
 

สว่นของค าถาม ค่าอลัฟา่แสดงความเชือ่มัน่ 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าเสื้อผ้าแฟชั่น    0.82 
คุณสมบัติของตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น 0.90 
ความผูกพันธ์ในตราสินค้า 0.85 

รวมทัง้ฉบบั 0.93 
 
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความเชื่อมั่น
รวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหาจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ 
(ดุสิต  สุจิรารัตน์, 2540) 
 
3.6 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ศึกษาได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยเพศ   
ระยะเวลาในการท างานหลังจากจบการศึกษาสูงสุด  ระดับการศึกษาสูงสุด ประเภทของงานประจ าที่
ท า  ระดับรายได้  สินค้าต่างประเทศประเภทเครื่องแต่งกายที่ใช้ และความคิดเห็นที่มีต่อตราสินค้า
ต่างประเทศ ข้อค าถามมีลักษณะเป็นตัวเลือกท่ีก าหนดให้และค าถามปลายปิดให้เลือกตอบจ านวน 7  
ข้อ 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ของร้านค้าเสื้อผ้าแฟชั่น ลักษณะเป็นค าถามปลาย
ปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และ
ให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
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 ส่วนที่ 3  เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับคุณสมบัติของตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 
Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 ส่วนที่ 4  เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 
Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 
3.7 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้ศึกษาได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.7.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทน
และทีมงาน 
 3.7.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆที่ต้องการศึกษาตามท่ีระบุไว้ข้างต้น 
 3.7.3ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
 
3.8 การแปลผลข้อมลู 
 ผู้ท าศึกษาได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ ( Best, 1977) 

  อันตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
                 จ านวนชั้น 
      = 5 – 1  = 0.80 
         5 
 
        ช่วงชั้นของค่าคะแนน        ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80     ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.61     ระดับน้อย 
  2.62 – 3.42     ระดับปานกลาง 
  3.43 – 4.23     ระดับมาก 

  4.24 – 5.00       ระดับมากท่ีสุด 
 



37 

 

3.9 การวเิคราะห์มาตรวดัข้อมลู 
 ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือก าหนด
ค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังนี้ (ดุสิต สุจิรารัตน์, 
2540) 
 
ตารางที่ 3.2: ตารางวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมลูของแตล่ะตวัแปร ประเภทของมาตรวดั ลักษณะของการวดั 

1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร์   
1.1 ข้อมูลทั่วไป   
เพศ นามบัญญัติ 1  =  เพศชาย 
  2  =  เพศหญิง 

ระยะเวลาในการท างาน นามบัญญัติ 1 = ต่ ากว่า 6 เดือน 
  2 = 7   เดือน - 1  ปี 
  3 = ไม่เกิน 2 ปี 
  4 = ไม่เกิน 3 ปี 

ข้อมลูของแตล่ะตวัแปร ประเภทของมาตรวดั ลักษณะของการวดั 
ระดับการศึกษาสูงสุด นามบัญญัติ 1 = ต่ ากว่า ปริญญาตรี 
  2 = ปริญญาตรี 
  3 = สูงกว่าปริญญาตรี 

ประเภทของงานประจ าที่ท า นามบัญญัติ 1 = พนักงานบริษัทเอกชน 
  2 = พนักงานของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 
  3 = ประกอบอาชีพอิสระ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ตารางวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ระดับรายได้ จัดอันดับ 1 =  9,000 -13,000  บาท 
  2 =  > 13,000 -15,000  บาท 
  3 =  >15,000 – 20,000 บาท 

ความคิดเห็นที่มีต่อตราสินค้าต่าง นามบัญญัติ 1 = คุณภาพดีกว่าตราสินค้าไทย 
ประเทศที่เป็นเครื่องแต่งกาย  2 = คุณภาพไม่แตกต่างจากตราสินค้า

ไทย 

  3 = ราคาแพงกว่าแต่คุ้ม 
  4 = สังคมให้การยอมรับตราสินค้า

ต่างประเทศมากกว่า 

2. ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็น   
- ภาพลักษณ์ของร้านค้าเสื้อผ้า อันตรภาค 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 แฟชั่น  2 = เห็นด้วยค่อนข้างน้อย 
-คุณสมบัติของตราสินค้าประเภท  3 = เห็นด้วยปานกลาง 
เสื้อผ้าแฟชั่น  4 = เห็นด้วยค่อนข้างมาก 
-ความผูกพันธ์ในตราสินค้าประเภท
เสื้อผ้าแฟชั่น 

 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

 
3.10 สถิตทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ 
 ผู้ศึกษาได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่ออธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้ คือ 
 3.10.1 สถิติเชิงพรรณา ผู้ศึกษาได้ใช้สถิติเชิงพรรณาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้ คือ  
  3.10.1.1 ตัวแปรด้านข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ   ระยะเวลาในการ
ท างานหลังจากจบการศึกษาสูงสุด ระดับการศึกษาสูงสุด ประเภทของงานประจ าที่ท า  ระดับรายได้  
สินค้าต่างประเทศประเภทเครื่องแต่งกายท่ีใช้และความคิดเห็นที่มีต่อตราสินค้า ต่างประเทศซึ่งเป็น
ข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่า ได้และผู้ศึกษาต้องการบรรยาย
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เพ่ือให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติ เท่านั้น ดังนั้น สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถี่ 
(จ านวน)  และค่าร้อยละ (ดุสิต สุจิรารัตน์, 2540) 
  3.10.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ คือ ภาพลักษณ์ของร้านค้าที่มีชื่อเสียงที่
จ าหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่น คุณสมบัติของตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น และความผูกพันในตราสินค้า
ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้ศึกษาได้   
  ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้ศึกษาต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และ
ค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และ
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ดุสิต สุจิรารัตน์, 2540) 
 3.10.2 สถิติเชิงอ้างอิง  ผู้ศึกษาได้ใช้สถิติวิเคราะห์ ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของ
ตัวอย่างโดยใช้ วิธีวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ เพ่ือหาตัวแปรที่ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้า
ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น จากตัวแปรอิสระ โดยน าเอาตัวแปรอิสระดังกล่าวข้างต้น น ามาเข้าสมการ
วิเคราะห์การถดถอย (Multiple Regression Analysis) โดยน าตัวแปรอิสระทั้งหมดเข้าในสมการ 
เพ่ือหาตัวแปรที่สามารถอธิบายความผันแปรของความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น  ของ
ผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นสถิติที่ใช้คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression) (ดุสิต สุจิรารัตน์, 2540) 



บทที ่4 
ผลการศึกษา 

 
 การศึกษา การเปรียบเทียบระหว่างอิทธิพลของภาพลักษณ์ร้านค้าที่มีชื่อเสียงด้านคุณสมบัติ
ของตราสินค้าส่งผลกระทบต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้ที่เริ่มท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาไค้การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวข้อง
กับตัวแปรแต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าว ผู้วิศึกษาได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วน
สมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น  400  ชุด  คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด ซึ่งผู้ศึกษา  
ได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปแบบของการบรรยายประกอบตารางตามล าดับ ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคผู้ที่เริ่มท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานในเขตกรุงเทพมหานครต่อภาพลักษณ์ของ
ร้านค้าเสื้อผ้าแฟชั่น    
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานในเขตกรุงเทพมหานครต่อคุณสมบัติของตรา
สินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานในเขตกรุงเทพมหานครต่อความผูกพันในตรา
สินค้าของ เสื้อผ้าแฟชั่น   
 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเพ่ือหาความสัมพันธ์เชิงเหตุผลระหว่างภาพลักษณ์ของ
ร้านค้า และคุณสมบัติของตราสินค้า กับความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น  ของผู้บริโภค
ที่เริ่มท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูบ้รโิภคทีเ่ริม่ท างานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างาน ได้แก่ เพศ  
ระยะเวลาในการท างานหลังจากจบการศึกษาสูงสุด ระดับการศึกษา ระดับรายได้  ประเภทของ
เครื่องแต่งกาย ที่เป็นตราสินค้าต่างประเทศที่ใช้  และความคิดเห็นที่มีต่อตราสินค้าต่างประเทศที่เป็น
เครื่องแต่งกาย สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างาน จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 124 31.0 
หญิง 276 69.0 

รวม 400 100.0 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากท่ีสุดคิด
เป็นร้อยละ 69.0   และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 31.0 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างาน จ าแนกตามระยะเวลาในการท างาน 
         หลังจากจบการศึกษาสูงสุด 
 

ระยะเวลาในการท างานหลงัจากจบการศกึษาสงูสุด จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 6 เดือน 92 23.1 
7 เดือน – 1 ปี 87 21.8 
ไม่เกิน 2 ปี 65 16.3 
ไม่เกิน 3 ปี 156 39.0 

รวม 400 100.0 
  
 ผลการศึกษาตาม 4.2  พบว่า ผู้บริโภคท่ีเริ่มท างาน ส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการท างาน
หลังจากจบการศึกษาไม่เกิน 3 ปี มากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ 39.0 รองลงมา ต่ ากว่า 6  เดือนและ 7 
เดือน ถึง 1 ปี คิดเป็นร้อยละ 23.1 และ 21.8  ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างาน จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ระดบัการศกึษาสงูสุด จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี   93 23.3 
ปริญญาตรี 266 66.5 
สูงกว่าปริญญาตรี 41 10.2 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตาม 4.3 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับ
ปริญญาตรีมากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ 66.5  รองลงมา ต่ ากว่าปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี คิด
เป็นร้อยละ 23.3  และ 10.2  ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างาน จ าแนกตามประเภทของงานประจ าที่ท า 
 
ประเภทของงานประจ าทีท่ า จ านวน ร้อยละ 

พนักงานบริษัทเอกชน 220 55.0 
พนักงานของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 100 25.0 
ประกอบอาชีพอิสระ 80 20.0 

รวม 400 100.0 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4  พบว่า ผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานส่วนใหญ่ท างานเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนมากที่สุด  คิดเป็นร้อยละ 55.0  รองลงมา เป็นพนักงานของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ และ
ประกอบอาชีพอิสระ คิดเป็นร้อยละ 25.0  และ 20.0  ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างาน จ าแนกตามรายได้ 
 

ระดบัรายได ้ จ านวน ร้อยละ 

           9,000 บาท – 13,000 บาท 77 19.3 
มากกว่า 13,000 – 15,000 บาท 79 19.8 
มากกว่า 15,000 – 20,000 บาท 244 61.0 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเริ่มท างาน ส่วนใหญ่ มีรายได้ มากกว่า 
15,000 – 20,000 บาทมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 61.0   รองลงมา มากกว่า 13,000 – 15,000 บาท 
และ 9,000 บาท – 13,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 19.8  และ 19.3  ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างาน จ าแนกตามความคิดเห็นที่มีต่อตราสินค้า 
      ต่างประเทศท่ีเป็นเครื่องแต่งกาย 
 

ความคดิเหน็ทีม่ีตอ่ตราสนิค้าต่างประเทศทีเ่ปน็เครื่องแตง่กาย จ านวน ร้อยละ 
คุณภาพดีกว่าตราสินค้าของไทย 105 26.3 
คุณภาพไม่แตกต่างกับตราสินค้าของไทย 72 18.0 
ราคาแพงกว่า แต่คุ้มค่ากว่า 117 29.3 
สังคมให้การยอมรับตราสินค้าต่างประเทศมากกว่า 106 26.5 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6  พบว่า ผู้บริโภคท่ีเริ่มท างาน ส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นที่มีต่อตรา
สินค้าต่างประเทศที่เป็นเครื่องแต่งกายว่า มีราคาแพงกว่า แต่คุ้มค่ากว่า มากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ 
29.3   รองลงมา  สังคมให้การยอมรับตราสินค้าต่างประเทศมากกว่า และมีคุณภาพดีกว่าตราสินค้า
ของไทย คิดเป็นร้อยละ 26.5  และ 26.3  ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างาน จ าแนกตามประเภทของเครื่องแต่งกาย ที่ 
          เป็น ตราสินค้าต่างประเทศที่ใช้ 
 

ประเภทของเครื่องแตง่กาย ทีเ่ป็นตราสนิคา้ต่างประเทศทีใ่ช้ จ านวน ร้อยละ 
เสื้อผ้า 27 6.8 
เครื่องประดับ 8 2.0 
กระเป๋า 17 4.3 
ชุดชั้นใน 14 3.5 
นาฬิกา 44 11.0 
เข็มขัด 17 4.3 
เสื้อผ้า,กระเป๋า 27 6.8 
เสื้อผ้า,นาฬิกา 40 10.0 
เครื่องประดับ,นาฬิกา 33 8.3 
เครื่องประดับ,เข็มขัด 36 9.0 
เสื้อผ้า,เครื่องประดับ,กระเป๋า 33 8.3 
เสื้อผ้า,กระเป๋า,ชุดชั้นใน 32 8.0 
เสื้อผ้า,เครื่องประดับ,ชุดชั้นใน,เข็มขัด 7 1.8 
เสื้อผ้า,เครื่องประดับ,กระเป๋า,เข็มขัด 11 2.8 
เสื้อผ้า,กระเป๋า,ชุดชั้นใน,นาฬิกา 10 2.5 
เสื้อผ้า,เครื่องประดับ,กระเป๋า,ชุดชั้นใน,นาฬิกา 14 3.5 
เสื้อผ้า,เครื่องประดับ,กระเป๋า,ชุดชั้นใน,นาฬิกา,เข็มขัด 6 1.5 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7  พบว่า  ผู้บริโภคท่ีเริ่มท างาน ส่วนใหญ่ ใช้สินค้าประเภทของ
เครื่องแต่งกายที่เป็นตราสินค้าต่างประเทศ เป็นนาฬิกา มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 11.0 รองลงมาเป็น
เสื้อผ้า ,นาฬิกา และเครื่องประดับ,เข็มขัด คิดเป็นร้อยละ 10.0  และ 9.0  ตามล าดับ 
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สว่นที ่ 2 ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีเ่ริ่มท างานในเขตกรุงเทพมหานครต่อภาพลกัษณ์ของรา้นคา้
ประเภทเสือ้ผ้าแฟชัน่ 
 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าประเภท
เสื้อผ้าแฟชั่น   แบ่งเป็น 6  ด้าน ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านสินค้า  ภาพลักษณ์ด้านราคา  ภาพลักษณ์
ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ  ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร  ภาพลักษณ์ด้านกระบวนการบริการ และ
ภาพลักษณ์ด้านสังคม สามารถบรรยายประกอบตาราง ดังแสดงในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานใน 
      เขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อภาพลักษณ์ด้านสินค้า ของร้านค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น  
          จ าแนกรายข้อ 
 
1.ภาพลกัษณด์า้นสนิคา้ X S.D. การแปลผล 

1.1 เสื้อผ้าแฟชั่นส่วนใหญ่ที่มีจ าหน่ายมีตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียง 3.86 .69 มาก 
1.2 เสื้อผ้าแฟชั่นที่จ าหน่ายมีหลายประเภท 4.01 .68 มาก 
1.3 เสื้อผ้าแฟชั่นจ านวนมากเป็นสินค้าตราต่างประเทศ 3.71 .80 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8  พบว่า  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานที่มีต่อ
ภาพลักษณ์ของร้านค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นด้านสินค้ารายข้อทุกข้อ อยู่ในระดับมาก ซึ่งมีความเห็นว่า
เสื้อผ้าแฟชั่นที่จ าหน่ายมีหลายประเภท  เสื้อผ้าแฟชั่นส่วนใหญ่ที่มีจ าหน่ายมีตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียง
และเสื้อผ้าแฟชั่นจ านวนมากเป็นสินค้าตราต่างประเทศ มีคะแนนเฉลี่ย 4.01  3.86  และ 3.71  
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานใน 
          เขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อภาพลักษณ์ด้านราคาของร้านค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น 
 

2. ภาพลกัษณ์ดา้นราคา X S.D. การแปลผล 

2.1 เสื้อผ้าแฟชั่นมีราคาแพงกว่าร้านปกติ 4.01 .78 มาก 
2.2 เสื้อผ้าแฟชั่นมีคุณภาพเหมาะสมกับราคา 3.68 .76 มาก 
2.3 เสื้อผ้าแฟชั่นมีราคาแพงเพราะมีคุณภาพในการผลิต 3.70 .79 มาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9  พบว่า  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานที่มีต่อ
ภาพลักษณ์ของร้านค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นด้านราคา รายข้อทุกข้ออยู่ในระดับมาก  ซึ่งมีความเห็นว่า
เสื้อผ้าแฟชั่นมีราคาแพงกว่าร้านปกติ  เสื้อผ้าแฟชั่นมีราคาแพงเพราะมีคุณภาพในการผลิต และ 
เสื้อผ้าแฟชั่นมีคุณภาพเหมาะสมกับราคา มีคะแนนเฉลี่ย 4.01   3.70  และ 3.68  ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานใน  
      เขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อภาพลักษณ์ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพของร้านค้า 
         ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น 
 

3 ภาพลักษณด์า้นสภาพแวดล้อมทางกายภาพ X S.D. การแปลผล 

3.1 สถานที่ได้รับการตกแต่งที่หรูหราเป็นระเบียบ 3.96 .69 มาก 
3.2 สถานที่กว้างขวางเหมาะกับการเดินซื้อสินค้า 3.91 .72 มาก 
3.3 ห้องน้ าและอุปกรณ์ต่างๆสะอาดและทันสมัย   3.89 .74 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10  พบว่า  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานที่มีต่อ
ภาพลักษณ์ของร้านค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ รายข้อทุกข้ออยู่ใน
ระดับมาก  ซึ่งมีความเห็นว่า สถานที่ได้รับการตกแต่งที่หรูหราเป็นระเบียบ  สถานที่กว้างขวางเหมาะ
กับการเดินซื้อสินค้า และห้องน้ าและอุปกรณ์ต่างๆสะอาดและทันสมัย  มีคะแนนเฉลี่ย 3.96   3.91  
และ 3.89  ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานใน 
        เขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อภาพลักษณ์ด้านบุคลากรของร้านค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น 
 
4 ภาพลักษณด์า้นบคุลากร X S.D. การแปลผล 

4.1 พนักงานแต่งกายสุภาพ 3.94 .68 มาก 
4.2 พนักงานมีอัธยาศัยไมตรีที่ดี 3.84 .79 มาก 
4.3 พนักงานให้ความเอาใจใส่กับลูกค้า 3.86 .76 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11  พบว่า  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานที่มีต่อ
ภาพลักษณ์ของร้านค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นด้านบุคลากร รายข้อทุกข้ออยู่ในระดับมาก  ซึ่งมี
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ความเห็นว่า พนักงานแต่งกายสุภาพ  พนักงานให้ความเอาใจใส่กับลูกค้าและห้องน้ าและพนักงานมี
อัธยาศัยไมตรีที่ดี มีคะแนนเฉลี่ย 3.94   3.86  และ 3.84  ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานใน 
           เขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อภาพลักษณ์ด้านกระบวนการบริการของร้านค้าประเภท 
           เสื้อผ้าแฟชั่น 
 
5. ภาพลกัษณ์ดา้นกระบวนการบรกิาร X S.D. การแปลผล 

5.1 ขั้นตอนไม่ยุ่งยาก 3.85 .69 มาก 
5.2 สะดวกรวดเร็ว 3.88 .71 มาก 
5.3 ปลอดภัยน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ 3.91 .70 มาก 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12  พบว่า  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานที่มีต่อ
ภาพลักษณ์ของร้านค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นด้านกระบวนการบริการ รายข้อทุกข้ออยู่ในระดับมาก  
ซึ่งมีความเห็นว่า กระบวนการบริการ มีความปลอดภัยน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ สะดวกรวดเร็ว  และ
มีข้ันตอนไม่ยุ่งยาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.91   3.88  และ 3.85  ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานใน 
        เขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของร้านค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น 
 

6.ภาพลกัษณด์า้นสังคม X S.D. การแปลผล 

6.1 การให้ความร่วมมือกับองค์กรการกุศลอย่างต่อเนื่อง 3.34 .88 ปานกลาง 
6.2 การสนับสนุนด้านการศึกษาและการกีฬา 3.26 .96 ปานกลาง 
6.3 การสนับสนุนด้านสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ 3.29 .95 ปานกลาง 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13  พบว่า  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานที่มีต่อ
ภาพลักษณ์ของร้านค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นด้านสังคม รายข้อทุกข้ออยู่ในระดับปานกลาง  ซึ่งมี
ความเห็นว่า ภาพลักษณ์ด้านทางสังคม มีการให้ความร่วมมือกับองค์กรการกุศลอย่างต่อเนื่อง    มี
การสนับสนุนด้านสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติและมีการสนับสนุนด้านการศึกษาและการกีฬา มีคะแนน
เฉลี่ย 3.34   3.29  และ 3.26  ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานใน 
       เขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น  โดยรวมและ 
        รายด้าน 
 

ภาพลกัษณ์ของรา้นคา้ X S.D. การแปลผล 

ภาพลักษณ์ร้านค้าโดยรวม 3.77 .43 มาก 
ภาพลักษณ์ด้านสินค้า 3.86 .57 มาก 
ภาพลักษณ์ด้านราคา 3.80 .58 มาก 
ภาพลักษณ์ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร 
ภาพลักษณ์ด้านกระบวนการบริการ 
ภาพลักษณ์ด้านสังคม 

3.91 
3.88 
3.87 
3.29 

.59 

.61 

.62 

.86 

มาก 
มาก 
มาก 
ปานกลาง 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14  พบว่า  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานที่มีต่อ
ภาพลักษณ์ของร้านค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น โดยรวมและรายด้าน  ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก โดย
ภาพลักษณ์ร้านค้าโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ย 3.77  ส่วนรายด้านที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่  
ภาพลักษณ์ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ย 3.91 รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร
และภาพลักษณ์ด้านกระบวนการบริการที่ค่าเฉลี่ย 3.88 และ 3.87  ตามล าดับ  ส่วนด้านสังคมมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.29 
 
สว่นที ่3 ความคิดเหน็ของผูบ้รโิภคทีเ่ริม่ท างานในเขตกรงุเทพมหานครต่อคุณสมบัตขิองตราสนิคา้
ประเภทเสือ้ผ้าแฟชัน่ 
 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานต่อคุณสมบัติของตราสินค้าประเภท
เสื้อผ้าแฟชั่น  แบ่งเป็น 3  ด้าน ได้แก่ คุณสมบัติด้านกายภาพ  คุณลักษณะการใช้งาน  และ
คุณสมบัติการเชื่อมโยงกับผู้สวมใส่ (ลูกค้า) สามารถบรรยายประกอบตาราง ดังแสดงในตารางต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 
 



49 

ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานใน 
       เขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อคุณสมบัติของตราสินค้าด้านกายภาพ ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น 
 

1 คุณสมบตัิดา้นกายภาพ X S.D. การแปลผล 
1.1 การออกแบบที่ตรงกับยุคสมัย 4.10 .63 มาก 
1.2 การออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า 4.05 .65 มาก 
1.3 การใช้วัตถุดิบที่ใส่สบายเหมาะกับภูมิอากาศ 3.87 .69 มาก 
1.4 การใช้สีที่เหมาะสมกับสายตาคนภายนอกที่พบเห็น 3.88 .69 มาก 
1.5 ความประณีตในการตัดเย็บ 4.14 .70 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15  พบว่า  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานที่มีต่อตรา
สินค้าของร้านค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นด้านกายภาพ รายข้อทุกข้ออยู่ในระดับมาก  เรื่องที่มีค่าเฉลี่ย
ความคิดเห็นมากท่ีสุด 3  ล าดับแรก  ได้แก่  เรื่อง ความประณีตในการตัดเย็บ การออกแบบที่ตรงกับ
ยุคสมัย และการออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า  มีคะแนนเฉลี่ย 4.14   4.10  และ 4.05  
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานใน 
       เขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อคุณสมบัติของตราสินค้าด้านคุณลักษณะการใช้งาน  
        ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น 
 

2 คุณลักษณะการใชง้าน X S.D. การแปลผล 

2.1 การออกแบบที่เหมาะกับการสวมใส่ในโอกาสต่างๆ 4.06 .67 มาก 
2.2 ความทนทานที่เหมาะสมกับการใช้งาน 4.03 .70 มาก 
2.3 ความง่ายในการสวมใส่ 4.01 .67 มาก 
2.4 ความคล่องตัวในขณะก าลังปฏิบัติงาน 3.92 .68 มาก 
2.5 การตกแต่งที่ท าให้เป็นจุดเด่นขณะอยู่ร่วมกับผู้อ่ืน 4.00 .72 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16  พบว่า  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานที่มีต่อตรา
สินค้าของร้านค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นด้านคุณลักษณะการใช้งาน รายข้อทุกข้ออยู่ในระดับมาก  เรื่อง
ที่มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นมากที่สุด 3  ล าดับแรก  ได้แก่  เรื่อง การออกแบบที่เหมาะกับการสวมใส่ใน
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โอกาสต่างๆ ความทนทานที่เหมาะสมกับการใช้งาน และความง่ายในการสวมใส่ มีคะแนนเฉลี่ย 4.06   
4.03  และ 4.01  ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานใน 
       เขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อคุณสมบัติของตราสินค้าด้านที่เชื่อมโยงกับผู้สวมใส่  
          ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น 
 
3 คุณสมบตัิทีเ่ชื่อมโยงกบัผูส้วมใส่ X S.D. การแปลผล 

3.1 ความรู้สึกม่ันใจขณะที่สวมใส่ 4.17 .68 มาก 
3.2 ความเป็นที่สนใจของผู้ที่ได้พบเห็น 3.98 .73 มาก 
3.3 ความภาคภูมิใจที่ได้สวมใส่ 4.06 .72 มาก 
3.4 การท าให้บุคลิกภาพดีขึ้นเมื่อได้สวมใส่ 4.02 .67 มาก 
3.5 ความเหมาะสมกับงบประมาณท่ีมีอยู่ 3.87 .80 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17  พบว่า  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานที่มีต่อตรา
สินค้าของร้านค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นด้านคุณสมบัติที่เชื่อมโยงกับผู้สวมใส่  รายข้อทุกข้ออยู่ในระดับ
มาก  เรื่องที่มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นมากท่ีสุด 3  ล าดับแรก  ได้แก่  เรื่อง ความรู้สึกมั่นใจขณะที่สวม
ความภาคภูมิใจที่ได้สวมใส่  และการท าให้บุคลิกภาพดีขึ้นเมื่อได้สวมใส่ มีคะแนนเฉลี่ย 4.17   4.06  
และ 4.02  ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานใน  
       เขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อคุณสมบัติของตราสินค้า ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น  โดยรวม 
        และรายด้าน 
 

คุณสมบตัขิองตราสนิคา้ X S.D. การแปลผล 
คุณสมบัติของตราสินคา้โดยรวม 4.01 .45 มาก 
คุณสมบัติด้านกายภาพ 4.01 .49 มาก 
คุณลักษณะการใช้งาน 4.00 .53 มาก 
คุณสมบัติที่เชื่อมโยงกับผู้สวมใส่ 4.01 .54 มาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18  พบว่า  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานที่มีต่อ
คุณสมบัติของตราสินค้า ของร้านค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น โดยรวมและรายด้านทุกด้าน มีคะแนน
เฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นต่อคุณสมบัติของตราสินค้า โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ย 4.01  
ส่วนด้านคุณสมบัติด้านกายภาพ   คุณสมบัติที่เชื่อมโยงกับผู้สวมใส่  แลคุณลักษณะการใช้งาน มี
ค่าเฉลี่ย 4.01  4.01 และ 4.00    ตามล าดับ 
 
สว่นที ่4 ความคิดเหน็ของผูบ้รโิภคทีเ่ริม่ท างานในเขตกรงุเทพมหานครต่อความผกูพนัในตราสนิค้า
ประเภทเสือ้ผ้าแฟชัน่ 
 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานต่อความผูกพันในตราสินค้า 
ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น   แบ่งเป็น 3  ด้าน ได้แก่ การจดจ าตราสินค้า  การตระหนักท่ีตราสินค้า และ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ผู้ศึกษาสามารถบรรยายประกอบตาราง ดังแสดงในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานใน 
      เขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อความผูกพันในตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า  ประเภท 
       เสื้อผ้าแฟชั่น 
 

(1) การจดจ าตราสนิคา้    X S.D. การแปลผล 
1.1 จดจ าสัญลักษณ์ของตราสินค้าได้อย่างแม่นย า 3.74 .76 มาก 
1.2 จดจ าชื่อของตราสินค้าได้อย่างแม่นย า 3.75 .78 มาก 
1.3 จดจ าคุณสมบัติของสินค้าภายใต้ตราสินค้าได้อย่าง
แม่นย า 

3.63 .79 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19  พบว่า  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานที่มีต่อ
ความผูกพันในตราสินค้า ของร้านค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น ด้านการจดจ าตราสินค้า รายข้อทุกข้ออยู่
ในระดับมาก ซึ่งผู้บริโภคท่ีเริ่มท างาน สามารถจดจ าชื่อของตราสินค้าได้อย่างแม่นย า   จดจ า
สัญลักษณ์ของตราสินค้าได้อย่างแม่นย าและจดจ าคุณสมบัติของสินค้าภายใต้ตราสินค้าได้อย่าง
แม่นย า มีคะแนนเฉลี่ย 3.75  3.74  และ 3.63  ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานใน 
       เขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อความผูกพันในตราสินค้า ด้านการตระหนักท่ีตราสินค้า   
       ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น 
 

(2) การตระหนักทีต่ราสนิคา้    X S.D. การแปลผล 

2.1 ทราบถึงคุณสมบัติที่แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน 3.55 .75 มาก 
2.2 ทราบถึงความคุ้มค่าท่ีแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน 3.57 .74 มาก 
2.3 ทราบถึงความสามารถในการใช้งานที่แตกต่างจากตรา
สินค้าอ่ืน 

3.61 .75 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.20  พบว่า  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานที่มีต่อ
ความผูกพันในตราสินค้า ของร้านค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น ด้านการตระหนักท่ีตราสินค้า รายข้อทุก
ข้ออยู่ในระดับมาก ซึ่งผู้บริโภคท่ีเริ่มท างาน ทราบถึงความสามารถในการใช้งานที่แตกต่างจากตรา
สินค้าอ่ืน ทราบถึงความคุ้มค่าที่แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนและทราบถึงคุณสมบัติที่แตกต่างจากตรา
สินค้าอ่ืน  มีคะแนนเฉลี่ย 3.61  3.57  และ 3.55  ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานใน 
       เขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อความผูกพันในตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า   
       ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น 
 

(3) ความภักดตี่อตราสนิค้า X S.D. การแปลผล 

3.1 คิดว่าจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นภายใต้ตราสินค้านี้ตลอดไป 3.40 .81 ปานกลาง 
3.2 ภูมิใจที่ได้แนะน าให้คนที่รู้จักซื้อเครื่องแต่งกาย 3.45 .79 มาก 
 ภายใต้ตราสินค้าท่ีใช้    
3.3 ยืนยันที่จะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่ท่านใช้ในขณะนี้ 3.33 .88 ปานกลาง 
 ไม่ว่าตราสินค้าอ่ืนจะมีการพัฒนารูปแบบที่ดีกว่า    

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.21  พบว่า  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานที่มีต่อ
ความผูกพันในตราสินค้า ของร้านค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ข้อที่มีคะแนน
เฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ได้แก่ มีความภูมิใจที่ได้แนะน าให้คนที่รู้จักซื้อเครื่องแต่งกายภายใต้ตราสินค้าที่
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ใช้ มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.45   ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ย อยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่  คิดว่าจะซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นภายใต้ตราสินค้านี้ตลอดไป และยืนยันที่จะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่ท่านใช้ในขณะนี้ไม่ว่าตรา
สินค้าอ่ืนจะมีการพัฒนารูปแบบที่ดีกว่า มีคะแนนเฉลี่ย 3.40  และ 3.33  ตามล าดับ 
  
ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานใน  
       เขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น โดยรวม 
        และรายด้าน 
 

ความผูกพนัในตราสนิค้า X S.D. การแปลผล 

ความผูกพันในตราสินค้าโดยรวม 3.56 .57 มาก 
การจดจ าตราสินค้า 3.70 .69 มาก 
การตระหนักถึงตราสินค้า 3.57 .66 มาก 
ความภักดีต่อตราสินค้า 3.39 .70 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 4.22  พบว่า  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานที่มีต่อความผูกพันใน
ตราสินค้า ของร้านค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่คะแนนเฉลี่ย  3.56   ส่วนราย
ด้าน  ในด้านการจดจ าตราสินค้า และการตระหนักถึงตราสินค้า มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
เช่นกันมีคะแนนเฉลี่ย 3.70 และ 3.57  ตามล าดับ  ส่วนด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีคะแนนเฉลี่ย
อยู่ในระดับปานกลาง ที่คะแนนเฉลี่ย 3.39 
 
สว่นที ่5 การวเิคราะห์ถดถอยพหคุูณเพื่อหาความสมัพนัธเ์ชงิเหตผุลระหวา่งภาพลกัษณ์ของรา้นคา้ 
และคณุสมบตัิของตราสนิคา้ กับความผกูพนัในตราสินคา้ประเภทเสื้อผา้แฟชัน่  ของผูบ้รโิภคทีเ่ริม่
ท างานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ในการวิธีวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ เพื่อหาตัวแปรที่ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้า
ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น จากตัวแปรอิสระ โดยน าเอาตัวแปรอิสระดังกล่าวข้างต้น น ามาเข้าสมการ
วิเคราะห์การถดถอย (Multiple  Regression Analysis) โดยน าตัวแปรอิสระทั้งหมดเข้าในสมการ 
เพ่ือหาตัวแปรที่สามารถอธิบายความผันแปรของความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น  ของ
ผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์ จ าแนกตามตัวแปรดังต่อไปนี้ 
 5.1 ภาพลักษณ์ของร้านค้า  ซึ่งมีตัวแปรย่อย คือ  ภาพลักษณ์ด้านสินค้า  ภาพลักษณ์ด้านราคา  
ภาพลักษณ์ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ  ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร  ภาพลักษณ์ด้านกระบวนการ
บริการ และภาพลักษณ์ด้านสังคม  
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 5.2 คุณสมบัติของตราสินค้า ซึ่งมีตัวแปรย่อยคือ คุณสมบัติด้านกายภาพ คุณลักษณะการใช้งาน  
และคุณสมบัติการเชื่อมโยงกับผู้สวมใส่  
 5.3 ตัวแปรหลัก ได้แก่ ภาพลักษณ์ของร้านค้าและคุณสมบัติของตราสินค้า 
 5.1  ภาพลกัษณ์ของรา้นคา้  ซึ่งมีตัวแปรย่อย คือ  ภาพลักษณ์ด้านสินค้า  ภาพลักษณ์ด้าน
ราคา  ภาพลักษณ์ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ  ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร  ภาพลักษณ์ด้าน
กระบวนการบริการ และภาพลักษณ์ด้านสังคม ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้า
แฟชั่น  ซึ่งจะบรรยายประกอบตารางดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.23: ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์ของร้านค้าที่มีผลต่อความผูกพันในตราสินค้า  
        ด้านการจดจ าตราสินค้า ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานในเขต 
        กรุงเทพมหานคร 
 

ภาพลกัษณ์ของรา้นคา้  (B)  (Beta) t Sig  
- ภาพลักษณ์ด้านสินค้า .243 .201 3.511 .000 
- ภาพลักษณ์ด้านราคา -.055 -.046 -.833 .405 
- ภาพลักษณ์ด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ 

.265 .224 3.649 .000* 

- ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร -.059 -.052 -.803 .422 
- ภาพลักษณ์ด้านกระบวนการบริการ .058 .052 .779 .436 
-ภาพลักษณ์ด้านสังคม .049 .060 1.158 .247 

R2 = .136 , F-Value = 10.313 , n = 400, P-Value = .000* 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.23  แสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ของร้านค้า ส่งผลต่อความผูกพันใน
ตราสินค้าด้านการจดจ าตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 13.6 (R2 = .136)     อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .000  นอกจากนี้เมื่อพิจารณาภาพลักษณ์ของร้านค้าเป็นรายด้าน พบว่า ภาพลักษณของ
ร้านค้า ด้านสินค้าและด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้าด้านการ
จดจ าตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .000 โดยที่ภาพลักษณ์ด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้าด้านการจดจ าตราสินค้ามากที่สุด 
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ว่า ภาพลักษณ์ของร้านค้ามีผลต่อความ
ผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น 
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ตารางที่ 4.24:  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์ของร้านค้าท่ีมีผลต่อความผูกพันในตราสินค้า  
        ด้านการตระหนักถึงตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น ของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานในเขต 
       กรุงเทพมหานคร 
 

ภาพลกัษณ์ของรา้นคา้  (B)  (Beta) t Sig  

- ภาพลักษณ์ด้านสินค้า .225 .191 3.358 .001 
- ภาพลักษณ์ด้านราคา .099 .086 1.552 .121 
- ภาพลักษณ์ด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ 

.186 .161 2.657 .008 

- ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร .031 .028 .433 .665 
- ภาพลักษณ์ด้านกระบวนการบริการ -.072 -.065 -.995 .320 
-ภาพลักษณ์ด้านสังคม .113 .144 2.787 .006 

R2 =.153, F-Value = 11.834 , n = 400, P-Value = .000* 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.24  แสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ของร้านค้า ส่งผลต่อความผูกพันใน
ตราสินค้าด้านการตระหนักถึงตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 15.3 (R2 = .153)   อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .000  นอกจากนี้เมื่อพิจารณาภาพลักษณ์ของร้านค้าเป็นรายด้านพบว่า ภาพลักษณ์ของ
ร้านค้า ด้านสินค้า  ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ  และด้านสังคม ส่งผลต่อความผูกพันในตรา
สินค้าด้านการตระหนักถึงตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001  .008 และ .006 
ตามล าดับ  โดยที่ภาพลักษณ์ด้านสินค้า ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้าด้านด้านการตระหนักถึง
ตราสินค้ามากที่สุด 
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ว่า ภาพลักษณ์ของร้านค้ามีผลต่อความ
ผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น 
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ตารางที่ 4.25:  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์ของร้านค้าท่ีมีผลต่อความผูกพันในตราสินค้า  
       ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น ของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานในเขต 
        กรุงเทพมหานคร 
 

ภาพลกัษณ์ของรา้นคา้  (B)  (Beta) t Sig  

- ภาพลักษณ์ด้านสินค้า .309 .252 4.530 .000* 
- ภาพลักษณ์ด้านราคา .213 .177 3.274 .001 
- ภาพลักษณ์ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ .122 .102 1.715 .087 
- ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร -.001 -.001 -.009 .993 
- ภาพลักษณ์ด้านกระบวนการบริการ -.064 -.056 -.867 .387 
-ภาพลักษณ์ด้านสังคม .061 .075 1.482 .139 

R2 = .173, F-Value = 14.932 , n = 400, P-Value = .000* 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.25  แสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ของร้านค้า ส่งผลต่อความผูกพันใน
ตราสินค้าด้านด้านความภักดีต่อตราสินค้า  คิดเป็นร้อยละ 17.3 (R2 = .173) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .000  นอกจากนี้เมื่อพิจารณาภาพลักษณ์ของร้านค้าเป็นรายด้านพบว่า ภาพลักษณ์ของ
ร้านค้า ด้านสินค้า และด้านราคา ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้าด้านด้านความภักดีต่อตราสินค้า
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .000  และ .001  ตามล าดับ  โดยที่ภาพลักษณ์ด้านสินค้า ส่งผลต่อ
ความผูกพันในตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามากท่ีสุด 
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ว่า ภาพลักษณ์ของร้านค้ามีผลต่อความ
ผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น 
 5.2  คุณสมบตัขิองตราสนิคา้   ซึ่งมีตัวแปรย่อยคือ คุณสมบัติด้านกายภาพ คุณลักษณะการใช้
งาน และคุณสมบัติการเชื่อมโยงกับผู้สวมใส่ ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น 
ซึ่งจะบรรยายประกอบตารางดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.26:  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณสมบัติของตราสินค้า   ที่มีผลต่อความผูกพันในตรา 
         สินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น ของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานในเขต 
         กรุงเทพมหานคร 
 

คุณสมบตัติราสนิคา้  (B)  (Beta) t Sig  

- คุณสมบัติด้านกายภาพ .184 .129 1.953 .051 
- คุณลักษณะการใช้งาน -.121 -.093 -1.276 .203 
- คุณสมบัติที่เชื่อมโยงกับผู้สวมใส่ .360 .281 4.119 .000 
R2 = .096, F-Value = 14.083 , n = 400, P-Value = .000* 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.26  แสดงให้เห็นว่าคุณสมบัติของตราสินค้า   ส่งผลต่อความ
ผูกพันในตราสินค้าด้านการจดจ าตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 9.6 (R2 =  .096)   อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .000  นอกจากนี้เมื่อพิจารณาคุณสมบัติของตราสินค้า  เป็นรายด้าน พบว่า คุณสมบัติ
ของตราสินค้าด้านคุณสมบัติที่เชื่อมโยงกับผู้สวมใส่ ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้าด้านการจดจ า
ตราสินค้า   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .000 เพียงด้านเดียวเท่านั้น 
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ว่า  คุณสมบัติของตราสินค้ามีผลต่อความ
ผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น 
 
ตารางที่ 4.27:  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณสมบัติของตราสินค้า   ที่มีผลต่อความผูกพันในตรา 
       สินค้า ด้านการตระหนักถึงตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น ของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างาน 
        ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คุณสมบตัขิองตราสนิคา้  (B)  (Beta) t Sig  

- คุณสมบัติด้านกายภาพ .182 .131 2.060 .040 
- คุณลักษณะการใช้งาน -.108 -.085 -1.214 .225 
- คุณสมบัติที่เชื่อมโยงกับผู้สวมใส่ .469 .375 5.716 .000* 

R2 = .166, F-Value = 26.220 , n = 400, P-Value = .000* 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.27  แสดงให้เห็นว่าคุณสมบัติของตราสินค้า   ส่งผลต่อความ
ผูกพันในตราสินค้าด้านการตระหนักถึงตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 16.6 (R2 =  .166)   อย่างมี
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นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .000  นอกจากนี้เมื่อพิจารณาคุณสมบัติของตราสินค้า  เป็นรายด้าน พบว่า 
คุณสมบัติของตราสินค้าด้านคุณสมบัติที่เชื่อมโยงกับผู้สวมใส่ และคุณสมบัติด้านกายภาพ ส่งผลต่อ
ความผูกพันในตราสินค้า ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .000 และ 
.040  ตามล าดับ  โดยที่คุณสมบัติของตราสินค้าด้านคุณสมบัติที่เชื่อมโยงกับผู้สวมใส่ ส่งผลต่อความ
ผูกพันในตราสินค้าด้านการตระหนักถึงตราสินค้ามากท่ีสุด 
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ว่า คุณสมบัติของตราสินค้ามีผลต่อความ
ผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น 
 
ตารางที่ 4.28:  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณสมบัติของตราสินค้า   ที่มีผลต่อความผูกพันในตรา 
       สินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น ของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานใน 
       เขตกรุงเทพมหานคร 
 

คุณสมบตัขิองตราสนิคา้  (B)  (Beta) t Sig  
- คุณสมบัติด้านกายภาพ .070 .048 .756 .450 
- คุณลักษณะการใช้งาน -.005 -.004 -.053 .958 
- คุณสมบัติที่เชื่อมโยงกับผู้สวมใส่ .476 .367 5.566 .000* 

R2 = .157 , F-Value = 24.517 , n = 400, P-Value = .000* 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.28  แสดงให้เห็นว่าคุณสมบัติของตราสินค้า   ส่งผลต่อความ
ผูกพันในตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 15.7 (R2 =  .157)   อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .000  นอกจากนี้เม่ือพิจารณาคุณสมบัติของตราสินค้า  เป็นรายด้าน พบว่า 
คุณสมบัติของตราสินค้าด้านคุณสมบัติที่เชื่อมโยงกับผู้สวมใส่  ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้า ด้าน
ความภักดีต่อตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .000 เพียงด้านเดียวเท่านั้น 
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ว่าคุณ สมบัติของตราสินค้ามีผลต่อความ
ผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น 
 5.3 ตวัแปรหลกั ได้แก่ภาพลักษณ์ของร้านค้าและคุณสมบัติของตราสินค้า  ที่ส่งผลต่อความ
ผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น  ซึ่งจะบรรยายประกอบตารางดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.29:  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์ของร้านค้า และคุณสมบัติของตราสินค้า   ที่ 
        มีผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น ของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานในเขต 
         กรุงเทพมหานคร 
 

ตวัแปรอสิระ  (B)  (Beta) t Sig  

ภาพลักษณ์ของร้านค้า .339 .225 4.922 .000 
คุณสมบัติของตราสินค้า .343 .274 5.303 .000 

R2 = .221 , F-Value = 53.139 , n = 400, P-Value = .000* 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.29  แสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ของร้านค้าและคุณสมบัติของตรา
สินค้า   ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้า  คิดเป็นร้อยละ 22.1 (R2 =  .221)   อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .000 โดยที่คุณสมบัติของตราสินค้า ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้ามากกว่า
ภาพลักษณ์ของร้านค้า  
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ว่าภาพลักษณ์ของร้านค้า และคุณสมบัติ
ของตราสินค้าส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นแตกต่างกัน 
 
สรปุผลการทดสอบสมมตุฐิาน 
 
ตารางที่ 4.30: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

สมมตุฐิาน  ผลการทดสอบสมมุตฐิาน 

สมมุติฐานที่ 1: ภาพลักษณ์ของร้านค้ามีผลต่อ
ความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น
ของผู้ที่เริ่มท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  

สอดคล้อง 

สมมุติฐานที่ 2: คุณสมบัติของตราสินค้ามีผลต่อ
ความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น
ของผู้ที่เริ่มท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  

สอดคล้อง 

สมมตฐิานที่ 3: ภาพลักษณ์ของร้านค้า และ
คุณสมบัติของตราสินค้าส่งผลต่อความผูกพันใน
ตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นแตกต่างกัน 

สอดคล้อง 
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 ผลการทดสอบสมมุติฐานตามตารางที่ 7 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาท่ีสอดคล้องกับสมมุติฐาน คือ 
 1. ภาพลักษณ์ของร้านค้ามีผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้ที่เริ่ม
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2. คุณสมบัติของตราสินค้ามีผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้ที่เริ่ม
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3. ภาพลักษณ์ของร้านค้า และคุณสมบัติของตราสินค้าส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้า
ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นแตกต่างกัน 



บทที ่5 
สรปุผลการศกึษา  อภปิรายผลและขอ้เสนอแนะ 

 
 สรุปการศึกษาการเปรียบเทียบระหว่างอิทธิพลของภาพลักษณ์ร้านค้าที่มีชื่อเสียงด้าน
คุณสมบัติของตราสินค้าส่งผลกระทบต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้ที่เริ่ม
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครมีบทสรุปสามารถอธิบายตามหัวข้อดังต่อไปนี้ 
 5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.2 การอภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 สรปุผลการการศึกษา 
 การสรุปผลการการศึกษา จะน าเสนอและอธิบายตามผลการวิเคราะห์ข้อมูล ใน 2 ส่วน ดงันี้ 
 5.1.1 การสรปุผลการวเิคราะห์ขอ้มลูดว้ยสถิตเิชงิพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิเคราะห์ พบว่า 
  1. ผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 69.0   
และเพศชาย  ร้อยละ 31 มีระยะเวลาในการท างานหลังจากจบการศึกษา ไม่เกิน 3 ปี  รอ้ยละ 39.
และ ต่ ากว่า 6  เดือน ร้อยละ 23.1  มีระดับการศึกษาสูงสุด ในระดับปริญญาตรี  ร้อยละ 66.5 ต่ า
กว่าปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี   คิดเป็นร้อยละ 23.3  ส่วนใหญ่ท างานเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน ร้อยละ 55.0   และเป็นพนักงานของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 25.0  มีประกอบอาชีพ
อิสระ 20.0    มีรายได้ มากกว่า 15,000 – 20,000  บาท  ร้อยละ 61.0   และ มากกว่า 13,000 – 
15,000 บาท ร้อยละ 19.8  มีความคิดเห็นที่มีต่อตราสินค้าต่างประเทศที่เป็นเครื่องแต่งกายว่า มี
ราคาแพงกว่า แต่คุ้มค่ากว่า ร้อยละ 29.3  และสังคมให้การยอมรับตราสินค้าต่างประเทศมากกว่า 
26.5   และยังเห็นว่ามีคุณภาพดีกว่าตราสินค้าของไทยร้อยละ 26.3  และส่วนใหญ่ ใช้สนิค้าประเภท
ของเครื่องแต่งกายที่เป็นตราสินค้าต่างประเทศ เป็นนาฬิการ้อยละ 11.0  และเสื้อผ้า ,นาฬิกา ร้อยละ 
10.0  ที่เหลือเป็นสินค้าชนิดอ่ืน ๆ   
  2. ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานที่มีต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าประเภทเสื้อผ้า
แฟชั่น โดยรวมและรายด้าน ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก โดยภาพลักษณ์ร้านค้าโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ย 
3.77 ส่วนรายด้านที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มี
ค่าเฉลี่ย 3.91 รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ด้านบุคลากรและภาพลักษณ์ด้านกระบวนการบริการที่
ค่าเฉลี่ย 3.88 และ 3.87  ตามล าดับ  ส่วนด้านสังคมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 
3.29 
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  3. ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานที่มีต่อคุณสมบัติของตราสินค้า ของร้านค้า
ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น โดยรวมและรายด้านทุกด้าน มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็น
ต่อคุณสมบัติของตราสินค้า โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ย 4.01 ส่วนด้านคุณสมบัติด้านกายภาพ คุณสมบัติที่
เชื่อมโยงกับผู้สวมใส่ และคุณลักษณะการใช้งาน   มีค่าเฉลี่ย 4.01  4.01 และ 4.00    ตามล าดับ   
  4. ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานที่มีต่อความผูกพันในตราสินค้า ของร้านค้า
ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่คะแนนเฉลี่ย 3.56   ส่วนรายด้าน ในด้านการจดจ า
ตราสินค้า และการตระหนักถึงตราสินค้า มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เช่นกันมีคะแนนเฉลี่ย 3.70 
และ 3.57 ตามล าดับ ส่วนด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง ที่คะแนน
เฉลี่ย 3.39 
 5.1.2 การสรผุลการวเิคราะหข์้อมลูดว้ยสถิตเิชงิวเิคราะห์  ได้แก่  วิเคราะห์การถดถอยแบบ
พหุคูณ เพ่ือหาตัวแปรที่ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น จากตัวแปรอิสระ 
ได้แก่ ภาพลักษณ์ของร้านค้าเสื้อผ้าแฟชั่นและคุณสมบัติของตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น น ามาเข้า
สมการวิเคราะห์การถดถอย โดยน าตัวแปรอิสระทั้งหมดเข้าในสมการ เพื่อหาตัวแปรที่สามารถอธิบาย
ความผันแปรของความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น  ของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผู้ศึกษาสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานทั้ง 3  ข้อ ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ของร้านค้ามีผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น 
ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้  
  1.1 ภาพลักษณ์ของร้านค้า ด้านสินค้าและด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ  ส่งผลต่อ
ความผูกพันในตราสินค้าด้านการจดจ าตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 13.6 (R2 = .136)  อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .000   
  1.2 ภาพลักษณ์ของร้านค้าด้านสินค้า  ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ  และด้านสังคม 
ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้าด้านการตระหนักถึงตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 15.3 (R2 = .153)   
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .000  
  1.3 ภาพลักษณ์ของร้านค้าด้านสินค้า และด้านราคา ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้า 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  คิดเป็นร้อยละ 17.3 (R2 = .173) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.000   
  สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ของร้านค้า ที่ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้า
แฟชั่น ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านสินค้า ภาพลักษณ์ด้านราคา ภาพลักษณ์ด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ และภาพลักษณ์ด้านสังคม   ส่วนด้านที่ไม่มีผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้า
แฟชั่น ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์ด้านบุคลากร และภาพลักษณ์ด้านกระบวนการบริการ 
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 สมมติฐานที่ 2 คุณสมบัติของตราสินค้ามีผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น
ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้  
  2.1 คุณสมบัติของตราสินค้าด้านคุณสมบัติที่เชื่อมโยงกับผู้สวมใส่ ส่งผลต่อความผูกพัน
ในตราสินค้าด้านการจดจ าตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ  9.6 (R2 =  .096)   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .000   
  2.2 พบว่า คุณสมบัติของตราสินค้าด้านคุณสมบัติที่เชื่อมโยงกับผู้สวมใส่ และคุณสมบัติ
ด้านกายภาพ ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้าด้านการตระหนักถึงตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 16.6 
(R2 =  .166)  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .000  
  2.3 คุณสมบัติของตราสินค้า ด้านคุณสมบัติที่เชื่อมโยงกับผู้สวมใส่  ส่งผลต่อความ
ผูกพันในตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  คิดเป็นร้อยละ 15.7 (R2 =  .157)   อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .000   
  สรุปได้ว่า คุณสมบัติของตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้า
แฟชั่น ได้แก่ คุณสมบัติของตราสินค้า ด้านคุณสมบัติที่เชื่อมโยงกับผู้สวมใส่ และคุณสมบัติด้าน
กายภาพส่วนด้านที่ไม่มีผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น ได้แก่ คุณลักษณะการใช้
งาน 
 สมมติฐานที่ 3  ภาพลักษณ์ของร้านค้า และคุณสมบัติของตราสินค้าส่งผลต่อความผูกพันใน
ตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 
  3.1  ภาพลักษณ์ของร้านค้าและคุณสมบัติของตราสินค้า   ส่งผลต่อความผูกพันในตรา
สินค้า  คิดเป็นร้อยละ 22.1 (R2 =  .221)   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .000 โดยที่คุณสมบัติ
ของตราสินค้า ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้ามากกว่าภาพลักษณ์ของร้านค้า 
 
5.2 การอภปิรายผลการศึกษา 
 การอภิปรายผลการศึกษาจะเปรียบเทียบผลการวิเคราะห์ข้อมูลกับแนวคิดเอกสารและทฤษฎีที่
เกี่ยวข้อง โดยจะอธิบายตามสมมติฐานดังนี้ 
  5.2.1 ภาพลักษณ์ของรา้นคา้มผีลตอ่ความผูกพนัในตราสนิค้าประเภทเสื้อผา้แฟชัน่ 
  จากผลการศึกษา  พบว่า ภาพลักษณ์ของร้านค้า ที่ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้า
สินค้า ซี่งมีองค์ประกอบ ด้านการจดจ า  ตราสินค้า การตระหนักที่ตราสินค้า และความภักดีต่อตรา
สินค้า  ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านสินค้า ภาพลักษณ์ด้านราคา ภาพลักษณ์ด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ และภาพลักษณ์ด้านสังคม   อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ .000 ทั้งนี้เนื่องจาก 
ผู้ที่เริ่มท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีความเห็นต่อภาพลักษณ์ของร้านค้า ในระดับมาก  
โดยมีความเห็นว่าเสื้อผ้าแฟชั่นที่จ าหน่ายมีหลายประเภท  จ าหน่ายโดยมีตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียงและ
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เสื้อผ้าเป็นสินค้าตราต่างประเทศ  จึงท าให้เสื้อผ้าแฟชั่นมีราคาแพงกว่าร้านปกติ  เนื่องจากมีคุณภาพ
ในการผลิต เหมาะสมกับราคา  รวมทั้งสถานที่ของร้านค้าได้รับการตกแต่งท่ีหรูหราเป็นระเบียบ  
กว้างขวางเหมาะกับการเดินซื้อสินค้า และห้องน้ าและอุปกรณ์ต่างๆสะอาดและทันสมัย จึงท าให้เกิด
ความพึงพอใจและเกิดการซื้อในสินค้าที่อยู่ในร้านค้านั้น และภาพลักษณ์ของร้านค้าเกิดเป็นความทรง
จ าและดึงดูดความสนใจให้กลับมาเป็นลูกค้าและซื้อสินค้าซ้ าอีก  ซึ่งจิราภรณ์ สีขาว (2539) ได้กล่าว่า 
ในวงการธุรกิจจะรู้จักในเรื่องภาพลักษณ์ร้านค้าหรือสถานที่ใดท่ีหนึ่ง ที่น ามาใช้เป็นเครื่องมือ  ในการ
บริหารงานร้านค้า ท าให้เป็นที่เชื่อถือ    ได้รับการยอมรับ มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักส าหรับในแวดวงธุรกิจ  
มีบริหารที่มีแนวคิดภาพลักษณ์ช่วยในการบริหารงาน เพ่ือพัฒนาธุรกิจ  ท่ามกลางความเปลี่ยนแปลง
ของโลก ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการแข่งขันทางเทคโนโลยี พฤติกรรมของผู้บริโภค ที่มีความคาดหวังต่อ
คุณภาพสินค้าหรือบริการมากขึ้นด้วยราคาที่ถูกลง และมีความต้องการแบบเฉพาะบุคคลมากขึ้น ท า
ให้ธุรกิจจ านวนมากได้ใช้ “ภาพลักษณ์ร้านค้าหรือสถานที่” เข้ามาช่วยสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า
หรือบริการของตน เพราะการมีภาพลักษณ์ท่ีดีเป็นการเพ่ิมทรัพย์สินให้แก่ร้านค้า  และจะส่งผลต่อ
การรับรู้ของลูกค้า ดังนี้ 
  1.ภาพลักษณ์ ท าให้ร้านค้าชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ เชื่อถือศรัทธาจากบุคคลที่เกี่ยวข้อง
และจะท าให้ร้านค้า มี ความเจริญก้าวหน้าได้ 
  2.ภาพลักษณ์ถ่ายทอดความคาดหวัง หากร้านค้ามีภาพลักษณ์ท่ีดีท าให้ลูกค้ามีความ
เชื่อถือสินค้าหรือบริการมากข้ึน ท าให้อยากเข้ามาซื้อ หรือให้การสนับสนุนมากขึ้น 
  3.ภาพลักษณ์เป็นเสมือนเกราะป้องกัน เพราะเมื่อใดที่ร้านค้ามีปัญหาด้านคุณภาพหรือ
ด้านเทคนิค ถ้าหาก ร้านค้ามีภาพลักษณ์ที่ดี ก็จะท าให้ลูกค้าให้อภัยหรือไม่ใส่ใจต่อข้อบกพร่องนั้นแต่
ถ้าหากอร้านค้าเกิดปัญหาบ่อยครั้งภาพลักษณ์ที่ดีก็อาจจะช่วยอะไรไม่ได้ และจะส่งผลให้ภาพลักษณ์
ร้านค้านั้นเสียหายไปด้วย ส่วนร้านค้าที่มีภาพลักษณ์ไม่ดี เมื่อเกิดปัญหาขึ้นลูกค้าก็จะมีความรู้สึกไม่ดี
และจะโกรธมากกว่าปกติ เพราะลูกค้าเชื่อว่าร้านค้านี้มีแต่คนไม่ดี เมื่อมีเหตุการณ์ที่ไม่ดีเกิดข้ึนก็จะยิ่ง
ย้ ากับความเชื่อเดิมของลูกค้า 
  4.ภาพลักษณ์ของร้านค้ามีผลกระทบต่อทัศนคติของคนในร้านค้าร้านค้าที่มีภาพลักษณ์
ที่ดีท าให้พนักงานก็มีความภาคภูมิใจและท าให้มีความตั้งใจในการท างานมากข้ึนเพ่ือให้บริการที่ดีท่ีสุด
ต่อลูกค้า โดยเฉพาะการบริการ ถ้าพนักงานให้การบริการที่ดีย่อมส่งผลให้ภาพลักษณ์ของร้านค้าดี
ตามไปด้วย 
  นอกจากนี้ยังมีความสอดคล้องกับการศึกษาของ เกษม สุรวิริยาการ (2550) เรื่อง
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมในช่วงที่มีการลดราคาสินค้า ในศูนย์การค้า ดิเอ็มโพเรี่ยมช้อปปิ้ง 
คอมเพล็กซ์ พบว่า ภาพลักษณ์ของศูนย์การค้า ดิ เอ็มโพเรี่ยม ช้อปปิ้ง คอมเพล็กซ์ ที่คนทั่วไปมองว่า
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เป็นศูนย์การค้าที่ขายสินค้าที่เป็นแบรนด์เนม ส าหรับคนในสังคม ท าให้ลูกค้าคิดว่าการท่ีมาเลือกซื้อ
เสื้อผ้าแบรนด์เนม จากศูนย์การค้า ดิเอ็มโพเรี่ยมจะได้รับการยอมรับจากสังคม 
  5.2.2 คุณสมบัตขิองตราสนิคา้มผีลต่อความผกูพนัในตราสนิคา้ประเภทเสือ้ผ้าแฟชัน่ 
  จากผลการศึกษา พบว่า คุณสมบัติของตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้า 
ซี่งมีองค์ประกอบ ด้านการจดจ าตราสินค้า การตระหนักที่ตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า  
ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น ได้แก่ คุณสมบัติของตราสินค้า ด้านคุณสมบัติที่เชื่อมโยงกับผู้สวมใส่ และ
คุณสมบัติด้านกายภาพ อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ .000 ทั้งนี้เนื่องจาก ผู้ที่เริ่มท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีความเห็นต่อคุณสมบัติของตราสินค้าในระดับมาก  เพราะมีการออกแบบ
ที่ตรงกับยุคสมัย ใส่สบาย เหมาะเหมาะกับภูมิอากาศ การออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า ใช้
สีที่เหมาะสม มีความประณีตในการตัดเย็บ  ท าให้ผู้สวมใส่ความรู้สึกมั่นใจและภาคภูมิใจ ขณะที่สวม
ใส่ ท าให้มีบุคลิกภาพดีขึ้น  เป็นที่สนใจของผู้ที่ได้พบเห็นและที่ส าคัญเหมาะสมกับงบประมาณที่มีอยู่  
ซึ่งความรู้สึกต่าง ๆ เหล่านั้นเกิดจากคุณค่าของตราสินค้า ที่เกิดขึ้นภายในใจของผู้บริโภคนั้น ๆ ท าให้
ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า สินค้านั้นมีความแตกต่างจากสินค้าอ่ืนๆ แล้วเชื่อมโยงตราสินค้ากับความทรง
จ าของผู้บริโภค และเมื่อผู้บริโภคได้ใช้ก็จะเกิดความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้า นั้นๆ 
สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2542) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty)  เป็นความซื่อสัตย์  ซึ่งจะมีผลต่อการซื้อสินค้านั้นซ้ า และสอดคล้องกับการวิจัยของ เกษม 
สุรวิริยาการ (2550) ได้ท าการวิจัยเรื่อง  พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมในช่วงที่มีการลดราคา
สินค้า  ในศูนย์การค้า ดิเอ็มโพเรี่ยม  ช้อปปิ้ง คอมเพล็กซ์  ที่พบว่า ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีต่อ
เสื้อผ้าแบรนด์เนม ในด้านแนวโน้มที่จะซื้อในอนาคตและแนวโน้มที่จะแนะน าให้ผู้อื่นมาซื้อ  อยู่ใน
ระดับสูง และมีความภักดีในด้านการติดตามข่าวสารเกี่ยวกับการลดราคา  อยู่ในระดับปานกลาง  
และพบว่าลูกค้าส่วนใหญ่จะนิยมเลือกซ้ือยี่ห้อ  ESPRIT มากที่สุด โดยให้เหตุผลว่า สินค้ามีคุณภาพดี 
สวมใส่สบาย  มีความคงทน  สามารถสวมใส่ได้ดี  ใช้ได้นาน สินค้ามีเอกลักษณ์เฉพาะตัว  มีความ
ทันสมัยตามแฟชั่น  อาจเป็นผลมาจากการที่ลูกค้ารับรู้ว่าเสื้อผ้าแบรนด์เนมนั้น เป็นสินค้าที่มี
คุณภาพสูง  มีรูปแบบที่สวยงามทันสมัย   รู้สึกมั่นใจในตนเอง เมื่อได้สวมใส่  ต้องการให้มีบุคลิกภาพ
ดีขึ้น และอยากให้ผู้อื่นยอมรับในสังคม  ประกอบกับสินค้า 
แบรนด์เนมนั้นคนในสังคมชั้นสูงเลือกใช้ 
  5.2.3 ภาพลักษณ์ของรา้นคา้ และคณุสมบตัิของตราสนิคา้สง่ผลต่อความผูกพนัในตรา
สนิคา้ประเภทเสือ้ผา้แฟชัน่แตกตา่งกนั 
  จากผลการศึกษา  พบว่า  ภาพลักษณ์ของร้านค้าและคุณสมบัติของตราสินค้า  ส่งผล
ต่อความผูกพันในตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 22.1 (R2 =  .221)   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.000  โดยที่คุณสมบัติของตราสินค้า (Beta = .274) ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้ามากกว่า
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ภาพลักษณ์ของร้านค้า  (Beta =.225) ซึ่งพิจารณาได้จากค่า Partial Correlation (Beta)ของแต่ละ
ปัจจัย (ดุสิต สุจิรารัตน์, 2540) ซึ่งจากจากผลการวิเคราะห์ข้อมูล  คุณสมบัติของตราสินค้ามีค่า Beta 
= .274  ส่วนภาพลักษณ์ของร้านค้า  มีค่า Beta =.225  จึงสรุปได้ว่าภาพลักษณ์ของร้านค้า และ
คุณสมบัติของตราสินค้าส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นแตกต่างกัน โดย
คุณสมบัติของตราสินค้า ได้แก่ องค์ประกอบด้านคุณสมบัติที่เชื่อมโยงกับผู้สวมใส่ และคุณสมบัติด้าน
กายภาพ ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่าภาพลักษณ์ของร้านค้า ที่มี
องค์ประกอบภาพลักษณ์ด้านสินค้า  ภาพลักษณ์ด้านราคา ภาพลักษณ์ด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพและภาพลักษณ์ด้านสังคม   เพราะคุณสมบัติของตราสินค้า  มีการออกแบบที่ตรงกับยุคสมัย 
ใส่สบาย เหมาะเหมาะกับภูมิอากาศ การออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า ใช้สีที่เหมาะสม มี
ความประณีตในการตัดเย็บ  ท าให้ผู้สวมใส่ความรู้สึกมั่นใจและภาคภูมิใจ ขณะที่สวมใส่ ท าให้มี
บุคลิกภาพดีขึ้น  เป็นที่สนใจของผู้ที่ได้พบเห็นและท่ีส าคัญเหมาะสมกับงบประมาณที่มีอยู่ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรบัการน าผลการวจิยัไปใช้ 
 จากผลการศึกษาข้างต้น ท าให้ทราบปัจจัยภาพลักษณ์ของร้านค้า ด้านสินค้า ด้านราคา ด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ และด้านสังคม   และคุณสมบัติของตราสินค้า ด้านการที่เชื่อมโยงกับผู้
สวมใส่ และคุณสมบัติด้านกายภาพ ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น ของผู้ที่
เริ่มท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลการศึกษาที่ได้ในครั้งนี้ ไปเป็นแนวทางและปรับปรุง การ
ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น ดังนี้ 
  1.สามารถน าข้อมูลทางด้านประชากร  มาใช้ในการด าเนินธุรกิจ ตราสินค้าประเภท
เสื้อผ้าแฟชั่น โดยการเจาะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย โดนเน้นเครื่องมือส่วนประสมทางการตลาดเฉพาะ
กลุ่ม  เพื่อให้การวางแผนการตลาดมีประสิทธิภาพมากขึ้น  ซึ่งจาการส ารวจผู้บริโภคท่ีเริ่มท างาน ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง  ที่มีช่วงอายุระหว่าง 23-27  ระยะเวลาในการท างานไม่เกิน 3 ปี  ระดับการศึกษา
ระดับปริญญาตรี  อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 15,000 – 20,000  
บาท   
  2. ผลจากการส ารวจความคิดเห็นทั่วไปในกลุ่มผู้ที่เริ่มท างาน มีความคิดเห็นที่มีต่อตรา
สินค้าต่างประเทศที่เป็นเครื่องแต่งกายว่า  มีราคาแพงกว่า แต่คุ้มค่ากว่า และสังคมให้การยอมรับตรา
สินค้าต่างประเทศมากกว่า และยังเห็นว่าตราสินค้าต่างประเทศมีคุณภาพดีกว่าตราสินค้าของไทย 
และส่วนใหญ่ ใช้สินค้าประเภทของเครื่องแต่งกายท่ีเป็นตราสินค้าต่างประเทศ เป็นนาฬิกา เสื้อผ้า  
กระเป๋า  ชุดชั้นใน จากความคิดเห็นของผู้ที่เริ่มงานดังกล่าว เป็นแนวทางให้ผู้ด าเนินธุรกิจประเภท
เสื้อผ้าแฟชั่น และเครื่องแต่งกายต่าง ๆ ในการเลือกสินค้าในการจ าหน่ายให้แก่ผู้บริโภคต่อไป  และยัง
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เป็นข้อมูลสะท้อนกลับให้แก่หน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการด าเนินธุรกิจ เกี่ยวกับเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายใน
ประเทศไทย ได้หาแนวทางในการพัฒนาสินค้าที่เป็นตราสินค้าไทยให้มีคุณภาพเทียบเท่าหรือดีกว่า
ตราสินค้าต่างประเทศ เพ่ือให้ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค และเป็นแรงจูงใจให้ผู้บริโภคหันกลับมา
ใช้ตราสินค้าไทยมากขึ้น 
  3.ผลการส ารวจปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า พบว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่ม
ท างานที่มีต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น โดยรวมและรายด้าน  อยู่ในระดับมาก ซึ่ง
ภาพลักษณ์ที่มีต่อร้านค้าที่จ าหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นนั้นเห็นว่า  เสื้อผ้าแฟชั่นที่จ าหน่ายมีหลายประเภท  
จ าหน่ายโดยมีตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียงและเสื้อผ้าเป็นสินค้าตราต่างประเทศ  จึงท าให้เสื้อผ้าแฟชั่นมี
ราคาแพงกว่าร้านปกติ  เนื่องจากมีคุณภาพในการผลิต เหมาะสมกับราคา  รวมทั้งสถานที่ของร้านค้า
ได้รับการตกแต่งที่หรูหราเป็นระเบียบ  กว้างขวางเหมาะกับการเดินซื้อสินค้า และห้องน้ าและอุปกรณ์
ต่างๆสะอาดและทันสมัย จะเห็นได้ว่าภาพลักษณ์ของร้านค้า มีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งต่อการด าเนิน
ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นอันเป็นแรงจูงใจให้ลูกค้าจดจ า และกลับมาเลือกใช้สินค้าซ้ าอีก ซึ่งผู้ด าเนินธุจกิจ
ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นควรมีการเลือกสรรตราสินค้าท่ีมีคุณภาพ ราคาไม่แพงจนเกินไป ให้บริการ
ปลอดภัยน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ สะดวกรวดเร็ว  และมีขั้นตอนไม่ยุ่งยาก และจัดสถานที่ให้เป็น
ระเบียบสะดวกในการเดินเลือกซ้ือสินค้า และสะอาดเรียบร้อยอยู่ตลอดเวลา 
  4. ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานที่มีต่อคุณสมบัติของตราสินค้า ของร้านค้า
ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น โดยรวมและรายด้านทุกด้านอยู่ในระดับมาก ผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานมีความ
คิดเห็นต่อคุณสมบัติของตราสินค้าอยู่ในระดับมากนั้น   เพราะมีการออกแบบที่ตรงกับยุคสมัย ใส่
สบาย เหมาะเหมาะกับภูมิอากาศ การออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า ใช้สีที่เหมาะสม มี
ความประณีตในการตัดเย็บ  ท าให้ผู้สวมใส่ความรู้สึกมั่นใจและภาคภูมิใจ ขณะที่สวมใส่ ท าให้มี
บุคลิกภาพดีขึ้น  เป็นที่สนใจของผู้ที่ได้พบเห็นและท่ีส าคัญเหมาะสมกับงบประมาณที่มีอยู่ ซึ่งเป็น
แนวทางผู้จ าหน่ายเสื้อผ้าตราสินค้า ต่าง ๆ มีการปรับกลยุทธ์ในการผสมผสานศาสตร์ต่างๆ ทางด้าน
การตลาด เพิ่มมากข้ึน เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคส่งผลท าการด าเนินธุรกิจ
เจริญก้าวหน้ามากยิ่งขั้น   
  5. ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานที่มีต่อความผูกพันในตราสินค้า ของร้านค้า
ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น โดยรวมอยู่ในระดับมากส่วนรายด้าน  ในด้านการจดจ าตราสินค้า และการ
ตระหนักถึงตราสินค้า มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีคะแนนเฉลี่ย
อยู่ในระดับปานกลาง ผู้บริโภคท่ีเริ่มท างานเห็นว่า ที่มีความผูกพัน ต่อตราสินค้า เพราะมีการ
ออกแบบที่ตรงกับยุคสมัย ใส่สบาย เหมาะเหมาะกับภูมิอากาศ การออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์ของตรา
สินค้า ใช้สีที่เหมาะสม มีความประณีตในการตัดเย็บ ท าให้ผู้สวมใส่ความรู้สึกมั่นใจและภาคภูมิใจ 
ขณะที่สวมใส่ ท าให้มีบุคลิกภาพดีขึ้น เป็นที่สนใจของผู้ที่ได้พบเห็นและที่ส าคัญเหมาะสมกับ
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งบประมาณท่ีมีอยู่ ดังนั้น ผู้ด าเนินธุรกิจ เกี่ยวกับเสื้อผ้าประเภทแฟชั่น ใช้ความคิดเห็นในด้านต่างๆ 
ดังกล่าวข้างต้น น าไปประยุกต์ใช้ พัฒนาปรับปรุง ปัจจัยหลักในการสร้างตราสินค้าหรือพัฒนาตรา
สินค้าท่ีมีอยู่ให้เป็นที่เป็นแรงจูงให้ผู้บริโภคผู้บริโภค จดจ าตราสินค้า เกิดความตระหนักถึงตราสินค้า 
ความภักดีต่อตราสินค้า ดังนี้ 
              - ค้นหาจุดเด่น ลักษณะเฉพาะที่ดี ซึ่งมีความแตกต่างจากคู่แข่งและสื่อไปที่ลูกค้า 
เป้าหมายอย่างชัดเจน 
             - ท าการประชาสัมพันธ์ ให้ความรู้ความเข้าใจแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายสม่ าเสมอ  
              - เลี้ยงดูฟูมฟักตราสินค้า มีพัฒนาการทั้งด้านตัวสินค้าและตราสินค้าตลอดเวลา  
              - สินค้าต้องไม่ขาดตลาด และมีวางจ าหน่ายทั่วไปในสถานที่ของกลุ่มเป้าหมาย 
  5.3.2  ข้อเสนอแนะส าหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป 
  เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็น
ประโยชน์ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านความต้องการบริโภคสินค้าประเภทเสื้อผ้า
แฟชั่น ทั้งท่ีมีตราสินค้า และไม่มีตราสินค้า หรือปัญหาอื่นที่มีความเก่ียวข้องกัน ผู้ศึกษาจึงขอ
เสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
   1. ให้ด าเนินการศึกษากับกลุ่มประชากรหรือกลุ่มตัวอย่างกลุ่มอ่ืน เพ่ือน าผล
การศึกษามาเปรียบเทียบกับผลการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งการด าเนินการดังกล่าวจะท าให้ทราบถึงความ
แตกต่างของผู้บริโภคท่ีอาจมีทัศนคติต่างกันหรือเหมือนกันต่อภาพลักษณ์ของร้านค้า คุณสมบัติของ
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้า 
   2. ผู้วิจัยท่านต่อไปอาจใช้วิธีการวิจัยเช่นเดียวกันกับงานวิจัยฉบับนี้แต่อาจเปลี่ยน
ประเภทของสินค้าเพ่ือให้ทราบว่าสินค้าท่ีแตกต่างกันจะได้รับผลการวิจัยเช่นเดียวกันหรือไม่ 
   3. เนื่องจากค่าความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลของตัวแปรต่ ากว่า 0.5 
แสดงว่าอาจมีปัจจัยอ่ืนที่ส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้า ดังนั้นผู้วิจัยท่านอื่นอาจจะศึกษาถึงปัจจัย
ดังกล่าวว่ามีปัจจัยอะไรบ้าง 
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