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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความต้องการความเป็นเอกลักษณ์ การรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า และการตระหนักรู้ในแฟชั่นที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความตรงของเนื้อหาและมีระดับ
ความเช่ือมั่นโดยรวมเท่ากับ .941 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าแบรนด์เนม
และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 280 คน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคูณ  

จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เปน็เพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี 
มีการศึกษาระดับระดับปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 
25,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นแบรนด์เนม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ การตระหนักรู้ใน
แฟชั่น การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณค่าทางสังคม และด้านคุณค่าทางประโยชน์การใช้งาน โดย
ร่วมกันพยากรณค์วามต้ังใจซือ้สินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 
58.7  ในขณะที่ความต้องการความเป็นเอกลักษณ์ ด้านการเลือกที่สร้างสรรค์ และด้านการหลีกเลี่ยง
ความเหมือน การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณค่าทางจิตใจ และด้านคุณค่าทางเศรษฐกิจ ไม่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ค าส าคัญ: ความต้ังใจซื้อสินค้า, แฟชั่นแบรนด์เนม, ความต้องการความเป็นเอกลักษณ,์ การรับรู้
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ABSTRACT 
 

 The objective of the study was to explore the needs for uniqueness, 
perceived brand value, and fashion consciousness affecting fashionable brand 
products’ purchase intention of customers in Bangkok. Closed-ended survey 
questionnaires were reviewed the validity of content by experts and tested for 
reliability with the overall alpha of .941 and implemented to collect data from 270 
customers who used to buy fashionable brand-name products and stayed in 
Bangkok. Additionally, data were statistically analyzed by using multiple regression. 
 The results indicated that the majority of participants were female with 41-45 
years of age.  They completed a bachelor’s degree, worked in private companies, 
and earned an average monthly income of 15,001 – 25,000 baht.  The results of 
hypothesis testing revealed that the factors affecting fashionable brand products’ 
purchase intention of customers in Bangkok at .05 statistically significant levels were 
fashion consciousness, perceived brand value in terms of social and utilitarian value. 
These factors mutually predicted the fashionable brand products’ purchase intention 
of customers in Bangkok of 58.7 percent.  While the needs for uniqueness in terms of 
creative choice and similarity avoidance, and the perceived brand value in terms of 
emotional and economical value did not affect fashionable brand products’ 
purchase intention of customers in Bangkok. 

 
Keywords: Purchase Intention, Fashionable Brand Product, Needs for Uniqueness, 
Perceived Brand Value, Fashion Consciousness 
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ตราสินค้า และการตระหนักรู้ในแฟชั่นที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นแบรนด์
เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า 
แฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร หนา้61 
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บทที ่1  
บทน ำ 

  
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปญัหำ 

ในกำรด ำรงชีวิตของมนุษย์ปัจจัยที่ส ำคญัอย่ำงหนึ่งก็คือ “เสื้อผ้ำ” ซึ่งในปัจจุบันนี้เสื้อผ้ำ
เครื่องแต่งกำยนับได้ว่ำ เป็นเครื่องบ่งบอกถึงควำมมีศิลปะและภำพลักษณ์ของผู้สวมใส ่และใน
ปัจจุบันเสื้อผ้ำได้มีกำรพัฒนำรูปแบบใหมม่ีควำมทันสมัยอยู่ตลอดเวลำ หรือเรียกว่ำ“แฟชั่น” กระแส
กำรเปลี่ยนแปลงของ เสื้อผ้ำเครื่องแต่งกำย เข้ำมำมีอิทธิพลในชีวิตประจ ำวันของผู้บริโภคอย่ำงปฏิเสธ
ไม่ได ้แฟชัน่เสือ้ผ้ำเกิดขึ้นอย่ำงรวดเร็ว ด้วยเทคโนโลยีควำมก้ำวหน้ำในปัจจุบันจนเกิดกำร ผสมผสำน
ระหว่ำงวัฒนธรรมตะวันตกและตะวันออกที่ดูจะมีควำมกลมกลืนกัน สินค้ำเสื้อผ้ำแฟช่ันจึงเป็น สินค้ำ
ที่เปลี่ยนแปลงไปตำมกำลเวลำของผู้บริโภค ที่ตำมสมัยนิยมจะได้รับอิทธิพลจำกแฟชั่นใหม่ๆ อยู่เสมอ 
ธุรกิจเกี่ยวกับเสื้อผ้ำในปัจจุบนัมีเพิ่มขึ้นตลอดเวลำ ท ำให้มีกำรแข่งขันสูง กำรเลือกซื้อสนิค้ำมีเพิ่มขึ้น
ตำมไปด้วย แม้กระทั้งบนโลกอินเทอร์เน็ต กำรท ำธุรกิจบนเว็บไซต์ก็มีธุรกิจกำรขำยเสือ้ผ้ำผ่ำนเว็บไซต์
เพิ่มขึ้นอย่ำงรวดเร็ว เป็นกำรเพิ่มทำงเลือกใหม่ ให้แก่ลูกค้ำที่ต้องกำรควำมสะดวกสบำยและไม่มีเวลำ
ในกำรเลือกซื้อสินค้ำ (ส ำนักงำนส่งเสริมวิสำหกิจขนำด กลำงและขนำดย่อม, 2553) 

แม้ธุรกิจแฟชั่นจะสร้ำงมูลค่ำจนสำมำรถสรำ้งรำยได้อย่ำงมหำศำล โดยประมำณไดว้่ำเงินที่
ถูกใช้ไปเพ่ือเสื้อผ้ำและรองเท้ำทั่วโลกตกอยู่ที่ประมำณ 1 ล้ำนล้ำนดอลลำร์ต่อปี บริษัทวิจัยระดับโลก
ประมำณกำรว่ำในปี 2008 ตลำดสินค้ำระดับหรูของโลกมีมูลค่ำ 1 แสนล้ำนดอลลำร์ ทั้งนี้สินค้ำ
ประเภทแฟชั่นและเครื่องหนังจะครองส่วนแบ่งทำงกำรตลำดสูงสุด อยู่ที่ประมำณ 42% ของยอดขำย 
ขณะที่น้ ำหอมและเครื่องส ำอำง ซึ่งมักจะขำยโดยอำศัยชื่อแฟชั่นดีไซเนอร์ จะครองส่วนแบ่งตลำด
ประมำณ 37% นำฬิกำและเครื่องประดับจะครองส่วนแบ่งที่เหลือ (TCDC, 2557) อุตสำหกรรมขนำด
ใหญม่หำศำลนี้ถูกขับเคลื่อนด้วยเทคนิคทำงกำรตลำดและกำรสร้ำงแบรนด์ที่ซับซ้อนกำรสร้ำง
กำรตลำดให้ผู้บริโภครับรู้ควำมเคลื่อนไหวของแบรนด์ใหม่ๆ ที่เกิดขึ้นในแฟชั่น ผู้บริโภคหลำยคนมอง
ว่ำ เสื้อผ้ำและเครื่องประดับคือ ภำพสะท้อนตัวตนของผู้คนในสังคม (TCDC, 2557) 

อุตสำหกรรมแฟชั่นและสิ่งทอไทยมีควำมส ำคัญต่อเศรษฐกิจโดยรวม เพรำะเป็นหนึ่งใน
เศรษฐกิจที่สรำ้งรำยได้อันดับต้นๆ รวมถึงยังเป็นธุรกิจที่มีกำรจ้ำงงำนสูง ก่อให้เกิดกำรกระจำยรำยได้
สู่ประชำกร ทั้งที่เป็นแรงงำนมีฝีมือและแรงงำนไร้ฝีมือ อีกทั้งยังมีควำมเกี่ยวเนื่องไปในธุรกิจอื่น นับ
จำกวัตถุดิบ ฝ้ำย ไหม ไปจนถึงกำรทอผ้ำผืน และกำรตัดเย็บเสื้อผ้ำส ำเร็จรูป (ธัศภรณฌ์ณก จันทระ, 
2555) นอกจำกนี้ ภำพรวมอุตสำหกรรมแฟชั่นไทยในป ี2557 มีกำรชะลอตัวลงเล็กน้อย เนื่องจำก
ไทยมีควำมเสยีเปรียบในด้ำนปัจจัยกำรผลติเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่ง ส่งผลให้ต้นทุนกำรผลิต
สูงกว่ำ แต่อุตสำหกรรมแฟชัน่ไทยมีแนวโนม้กำรซื้อขำยภำยในประเทศสูงขึ้น ซึ่งเห็นได้จำกมูลค่ำกำร
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น ำเข้ำมำกกว่ำมูลค่ำกำรส่งออก (อรรชกำ สีบุญเรือง, 2557) ทั้งนี้ กำรที่กลุ่มอุตสำหกรรมแฟชั่นไทย
มีกำรส่งออกลดลง และมีกำรน ำเข้ำจำกต่ำงประเทศเพ่ิมมำกขึ้น สัดส่วนมูลค่ำเพิ่มต่อผลิตภัณฑ์มวล
รวมภำยในประเทศ (Gross Domestic Product: GDP) ใน ระยะเวลำ 4 ปี ตั้งแต่ป ีพ.ศ.2550-2553 
(ศูนย์วิจัย เศรษฐกิจและธุรกจิ, 2553) ผลกระทบจำกกำรที่อุตสำหกรรมแฟชั่นไทยที่ชะลอตัวลงส่งผล
ให้จ ำนวนสถำนประกอบกำรและจ ำนวนแรงงำนภำยในประเทศมีจ ำนวนลดลง จำกจ ำนวนสถำน
ประกอบกำร 33,368 แห่ง ในปี พ.ศ.2555 ลดลงเหลือ 25,130 แห่ง ในปี พ.ศ.2556 และจำกจ ำนวน
แรงงำน 2,903,000 คน ในปี พ.ศ.2555 ลดลงเหลือ 2,184,506 คน ในปี พ.ศ.2556 จำกข้อมูล
ดังกล่ำวสรุปได้ว่ำ ไม่เพียงแต่ผู้ประกอบกำรอุตสำหกรรมแฟชั่นไทยเท่ำนั้นที่ได้รับผลกระทบ แต่ยัง
ส่งผลกระทบตอ่แรงงำนภำยในประเทศด้วย (กรมส่งเสริมอุตสำหกรรม, 2556)  

อย่ำงไรก็ตำม ในปัจจุบันกำรแข่งขันในอุตสำหกรรมแฟชั่นมีกำรแข่งขันสงู ดังนั้น 
ผู้ประกอบกำรต้องค ำนึงถึงสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่ผลิตออกมำสู่ท้องตลำดนั้น จะต้องสำมำรถตอบ
โจทย์ควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้ โดยผู้บริโภคสินค้ำแบรนด์เนมส่วนใหญ่ มคีวำมต้องกำรควำมเป็น
เอกลักษณ์ (Needs for Uniqueness) ผู้ประกอบกำรที่สำมำรถสร้ำงควำมได้เปรียบในกำรแข่งขันใน
ธุรกิจโดยกำรสร้ำงควำมแตกต่ำงของผลิตภัณฑ์แฟชั่นน้ัน จะสำมำรถเพ่ิมส่วนครองตลำดและยอดขำย
ได้ เนื่องจำกควำมเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่นของผลิตภัณฑ์ในด้ำนกำรออกแบบ กำรใช้วัตถุดิบที่ดี 
รวมถึงผลิตที่พถิีพิถันสำมำรถส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป้ำหมำยได้ (Bian & Forsythe, 
2012) นอกจำกนี้ ผู้บริโภคมกีำรซื้อสินค้ำแบรนด์เนมกันอย่ำงแพร่หลำยตำมค่ำนิยมและแรงจูงใจ
ต่ำงๆ ที่เกิดขึ้นในสังคม ซึ่งหำกผู้บริโภคมีกำรรับรูถ้ึงคุณค่ำตรำสินค้ำ (Perceived Brand Value) 
ผู้บริโภคจะเกิดควำมรสูึกในทำงบวกเมื่อไดซื้อหรือใชตรำสินคำนั้นๆ โดยมีควำมรู้สึกถงึคุณค่ำทำง
สังคม (Social Value) คุณคำ่ทำงจิตใจ (Emotional Value) คุณค่ำด้ำนประโยชน์กำรใช้งำน 
(Unitarian Value) และคุณคำ่ด้ำนเศรษฐกิจของผลิตภัณฑ์ ซึ่งจำกกำรศึกษำ พบว่ำ กำรรับรู้คุณค่ำ
ตรำสินค้ำมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภค (Li, Li & Kambele, 2012) 
นอกจำกนี้ ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนม พบว่ำ ปัจจัยด้ำนกำร
ตระหนักรู้ในแฟช่ันของผบูริโภค (Fashion Consciousness) เป็นอีกปัจจัยที่มีควำมส ำคัญต่อกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภค (Lertwanawit & Mandhachitara, 2012) 

ดังนั้น ผู้ท ำวิจัยจึงมีควำมสนใจในกำรศึกษำเรื่องควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ กำรรับรู้
คุณค่ำตรำสินค้ำ และกำรตระหนักรู้ในแฟชัน่ที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ซึ่งผลกำรวิจัยที่ได้สำมำรถน ำไปใช้ประโยชน์ ส ำหรับผูท้ี่สนใจและ
ผู้ประกอบกำรธุรกิจเกี่ยวกับสินค้ำแฟช่ัน โดยน ำไปประยุกต์ใช้เป็น แนวทำงในกำรท ำแผนกำรตลำด
ของธุรกิจสินค้ำแฟชั่นให้ตรงกับควำมต้องกำรของผู้บริโภค 
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1.2 วัตถุประสงคข์องกำรวจิยั 
งำนวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ กำรรับรู้คุณค่ำตรำ

สินค้ำ และกำรตระหนักรู้ในแฟช่ันที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร 

 
 1.3 ขอบเขตของงำนวิจัย 

ในกำรศึกษำควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ กำรรับรูคุ้ณค่ำตรำสินค้ำ และกำรตระหนักรู้
ในแฟชั่นที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนม มีขอบเขตกำรศึกษำดังต่อไปนี้ 

 1.3.1 ขอบเขตด้ำนประชำกร  
1.3.1.1 ประชำกร ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้ำแบรนด์เนมและอำศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหำนคร 
  1.3.1.2 ตัวอย่ำง ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้ำแบรนด์เนมทั้งชำยและหญิง ซึ่งพัก
อำศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยเลือกจำกประชำกรืด้วยวิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบหลำยขั้นตอน 
(Multi-stage Sampling) และก ำหนดขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงโดยกำรใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็น
โปรแกรมทีส่ร้ำงจำกสูตรของ Cohen (1997) ผ่ำนกำรตรวจสอบและรับรองคุณภำพจำกนักวิจัย
จ ำนวนมำก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ได้ขนำดกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 280 ตัวอย่ำง 
 1.3.2 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 

1.3.2.1 ตัวแปรตำม (Dependent Variable) คือ ควำมต้ังใจซื้อ 
  1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก ่ควำมต้องกำรควำมเป็น 
เอกลักษณ์ กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ และกำรตระหนักรู้ในแฟชั่น 

1.3.3 ขอบเขตด้ำนสถำนที่ 
        ส ำหรับสถำนทีศ่ึกษำและเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณศนูย์กำรค้ำต่ำงๆ ในเขต
กรุงเทพมหำนคร  

1.3.4 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ  
   ส ำหรับระยะเวลำในกำรศึกษำครั้งน้ี เริ่มตั้งแต่เดือนมีนำคม 2558 ถึงเดือนมิถุนำยน 2558  
 
1.4 ผลประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 

1.4.1 ผลกำรศึกษำวิจัยนี ้ผู้ที่สนใจและผู้ประกอบกำรธุรกิจเกี่ยวกับสินค้ำแฟช่ัน สำมำรถ
น ำไปใช้ประโยชน์ โดยน ำไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทำงในกำรท ำแผนกำรตลำดของธุรกิจสินค้ำแฟชั่นให้
ตรงกับควำมต้องกำรของผู้บริโภค 
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1.4.2 ผลกำรศึกษำวิจัยนี้เป็นแนวทำงส ำหรับผู้ที่ต้องกำรศึกษำควำมต้องกำรควำมเป็น
เอกลักษณ์ กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ และกำรตระหนักรู้ในแฟชั่นที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่น
แบรนด์เนม ส ำหรับใช้เป็นแนวทำงให้กับงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องและเป็นประโยชน์ต่อกำรศึกษำต่อไป 

1.4.3 กำรศึกษำครั้งน้ีเป็นกำรกระตุ้นแนวควำมคิดเพื่อให้ผู้ที่สนใจได้เข้ำมำศึกษำธุรกิจสินค้ำ
แฟชั่นแบรนด์เนม และเตรียมควำมพร้อมในกำรเป็นผู้ประกอบกำรด้ำนธุรกิจแฟช่ันแบรนด์เนมที่
ประสบควำมส ำเร็จในอนำคต 

1.4.4 กำรศึกษำครั้งน้ีผู้วิจัยสำมำรถอธิบำยถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่น  
แบรนด์เนมของผู้บริโภค ซึ่งเป็นกำรสร้ำงองค์ควำมรู้ใหมส่ ำหรับนักวิชำกำร นักธุรกิจ และบุคคลที่
สนใจทั่วไป เพือ่น ำไปใช้ในกำรต่อยอดทำงควำมคิดและกำรวิจัยในอนำคต 

 
1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 

ในกำรวิจัยครั้งนี้ มีค ำศัพท์ทีใ่ช้เฉพำะในกำรวิจัย ดังนี้ 
สนิค้ำแฟชัน่แบรนด์เนม (Fashionable Brand Products) หมำยถึง ผลิตภัณฑ์สิ่งทอ 

เครื่องนุ่งห่ม เครื่องหนัง เครื่องใช้และเครื่องประดับที่มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับทุกประเภทที่มีกำร
ออกแบบ มีควำมทันสมัยตลอดเวลำ และได้รับควำมนิยมจำกผู้บริโภค เช่น กระเป๋ำ รองเท้ำ เสื้อผ้ำ 
นำฬิกำ ต่ำงหู  เป็นต้น 

ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลกัษณ ์ด้ำนกำรเลอืกที่สรำ้งสรรค ์(Needs for Uniqueness in 
terms of Creative Choice) หมำยถึง กำรที่ผู้บริโภคมีควำมต้องกำรเป็นเอกลักษณ์ทีส่ร้ำงสรรค์ไม่
ซ้ ำแบบใคร โดยผู้บริโภคมีกำรสรรหำซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมใหม่ๆ  เพื่อที่จะเพิ่มควำมเป็น
เอกลักษณ์ส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค และมกีำรมองหำสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่น่ำสนใจและแปลก 
หรือมีควำมแปลกแหวกแนวไม่เหมือนสินค้ำแฟชั่นทั่วๆ ไปใหม่ เพื่อสร้ำงสรรค์ภำพลักษณ์ที่โดดเด่น
เป็นเอกลักษณ์ให้แก่ผู้บริโภคเอง (Bian & Forsythe, 2012) 

ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลกัษณ์ กำรหลกีเลีย่งควำมเหมอืน (Needs for Uniqueness in 
terms of Similarity Avoidance) หมำยถึง กำรที่ผู้บริโภคมีควำมต้องกำรเป็นเอกลักษณ์ที่ไม่เหมือน
ใคร โดยกำรทีผู่้บริโภคมีควำมพยำยำมไม่ซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่หำซื้อได้ตำมปกติเหมือนทั่วๆ 
ไป พยำยำมหลีกเลี่ยงกำรซื้อผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ทีผู่้บริโภครู้ว่ำคนทั่วไปซื้อกัน และผู้บริโภคคิดว่ำ 
ภำพลักษณ์ของสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ผู้บริโภคเลือกซื้อสะท้อนควำมเป็นตัวตนที่ไม่เหมือนใคร 
(Bian & Forsythe, 2012)   

กำรรับรูค้ณุคำ่ตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุค่ำทำงสังคม (Perceived Brand Value in terms of 
Social Value) หมำยถึง สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมมีคุณคำ่ทำงสังคมต่อผู้บริโภค โดยผู้บริโภคมี
ควำมคิดว่ำ กำรใช้สินค้ำแฟชัน่แบรนด์เนมจะส่งเสริมใหผู้้บริโภคดูมีฐำนะทำงกำรเงินที่ดีหรือดูเหมือน
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เป็นคนสังคมชั้นสูง และดูเหมือนได้รับกำรเคำรพจำกผู้อื่น นอกจำกนี้ ผู้บริโภคยังรู้สึกว่ำ กำรใช้สินคำ้
แฟชั่นแบรนด์เนมท ำให้ผู้บริโภคเป็นที่ยอมรับของคนในสังคมมำกขึ้น และมีควำมรู้สึกว่ำ กำรเป็น
เจ้ำของสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมเป็นสิ่งที่ระบุถึงสัญลักษณ์ของควำมมั่งคั่ง (Li, Li & Kambele, 2012) 

กำรรับรูค้ณุคำ่ตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุค่ำทำงจติใจ (Perceived Brand Value in terms of 
Emotional Value) หมำยถงึ สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมมีคณุค่ำทำงจิตใจต่อผู้บริโภค โดยกำรเลือกซื้อ
สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมช่วยท ำให้ผู้บริโภครู้สึกคลำยเครยีดและมีควำมสุข ผู้บริโภคคดิว่ำ สินค้ำแฟชั่น
แบรนด์เนมที่ผูบ้ริโภคซื้อไม่ควรมีควำมผิดพลำดเพรำะผ่ำนกำรคัดสรรมำอย่ำงดี นอกจำกนี้ ผู้บริโภค
มีควำมรู้สึกมั่นใจและภำคภูมใิจที่ได้ใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนม (Li, Li & Kambele, 2012) 

กำรรับรูค้ณุคำ่ตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุค่ำทำงประโยชน์กำรใชง้ำน (Perceived Brand Value in 
terms of Unitarian Value) หมำยถึง สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมมีคุณค่ำทำงประโยชน์กำรใช้งำนต่อ
ผู้บริโภค โดยสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ผู้บรโิภคเลือกซื้อจะเป็นสินค้ำที่มีคุณภำพดี ง่ำยต่อกำร
แลกเปลี่ยนเมือ่ผู้บริโภคไม่พอใจในสินค้ำ ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ง่ำยต่อกำร
ดูแลและท ำควำมสะอำด และมีประโยชน์ต่อกำรใช้งำน (Li, Li & Kambele, 2012) 

กำรรับรูค้ณุคำ่ตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุค่ำทำงเศรษฐกจิ (Perceived Brand Value in terms of 
Economic Value) หมำยถงึ สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมมีคณุค่ำทำงเศรษฐกิจต่อผู้บริโภค โดยกำรที่
ผู้บริโภคซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมในช่วงที่มีกำรลดรำคำและมีกำร เลอืกซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนม
ในรำคำที่สมเหตุสมผล หรือซื้อสินค้ำแฟชัน่แบรนด์เนมในช่วงโปรโมชั่น และผู้บริโภคมีควำมคิดว่ำ 
สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่มีรำคำสูงมักจะมีคุณภำพสูง (Li, Li & Kambele, 2012) 

กำรตระหนักรูใ้นแฟชั่น (Fashion Consciousness) หมำยถึง กำรที่ผูบ้ริโภคมีกำรตระหนัก
รู้ในสินค้ำแฟชัน่แบรนด์เนม โดยผู้บริโภคมีกำรซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่เป็นสไตล์ใหม่ล่ำสุด 
เพื่อให้ทันกับแฟชั่นใหม่อยู่เสมอ นอกจำกนี้ ผู้บริโภคยังให้ควำมส ำคัญกบักำรแต่งกำยมีสไตล์ที่ดึงดูด
ควำมสนใจแบบแฟชั่นและมีควำมคิดเห็นว่ำ กำรใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมท ำให้ผู้บริโภคเป็นผู้น ำ
แฟชั่นมำกกว่ำกำรเป็นผู้ตำมแฟช่ัน รวมถึงมกีำรเลือกซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมจำกหลำกหลำย
แหล่งและหลำกหลำยแบรนด ์เพื่อให้มีควำมแตกต่ำงหลำกหลำยไม่ซ้ ำใคร (Lertwanawit & 
Mandhachitara, 2012) 

ควำมตั้งใจซือ้สนิค้ำแฟชัน่แบรนด์เนม (Fashionable Brand Products’ Purchase 
Intention) หมำยถึง กระบวนกำรที่เกี่ยวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงแผนกำรของผู้บริโภคที่จะซื้อตรำ
สินค้ำใดตรำหนึ่งในช่วงเวลำหนึ่ง ทั้งนีค้วำมต้ังใจที่บ่งบอกถึงแผนของผูบ้ริโภค และควำมตั้งใจซื้อเกิด
ขึ้นมำจำกทัศนคติที่มีต่อตรำสินค้ำของผู้บริโภค (Haward, 1994) ยังหมำยรวมถีง กำรทีผู่้บริโภคยอม
ที่จะจ่ำยเงินมำกขึ้นเพื่อซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ท ำให้ผู้บริโภคดูมีฐำนะและเป็นที่ยอมรับในกลุ่ม 
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ซึ่ง หำกผู้บริโภคพบสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ผู้บริโภคถูกใจจะซื้อสินค้ำดงักล่ำวโดยไม่ลังเลใจ และมี
ควำมต้ังใจที่จะซื้อสินค้ำแบรนด์เนมอีกในอนำคต (Shukla & Purani, 2012)



บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจัยทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
ในกำรศึกษำควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ กำรรับรูคุ้ณค่ำตรำสินค้ำ และกำรตระหนักรู้

ในแฟชั่นที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ผู้ศึกษำ
ได้ศึกษำแนวควำมคิด ทฤษฎ ีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นพื้นฐำนในกำรวิจัย ดังนี ้

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่ำตรำสินค้ำ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ ์
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตระหนักรู้ในแฟชั่น 
2.5 งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.6 สมมติฐำนกำรวิจัย 
2.7 กรอบแนวคิดของกำรวิจัย 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ  
ควำมต้ังใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase Intention) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีควำมส ำคัญอย่ำง

มำกที่นักกำรตลำดต้องกำรที่จะศึกษำ และท ำควำมเข้ำใจ เพรำะควำมตั้งใจซื้อ เปรียบเสมือนแนวทำง
ในกำรท ำนำย หรือคำดกำรณ์พฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภคในอนำคต ควำมตั้งใจซื้อนิยมใช้กันอย่ำง
แพร่หลำยในกำรพยำกรณ์กำรซื้อ จำกกำรศกึษำ มีผลกำรศึกษำสนับสนนุควำมคิดที่ว่ำ ภำพลักษณ์
เป็นส่วนประกอบที่ส ำคัญต่อกำรซื้อสินค้ำอย่ำงต่อเนื่อง   

Howard (1994) ได้ให้ควำมหมำยของควำมต้ังใจซื้อไว้ว่ำ ควำมต้ังใจซื้อเป็นกระบวนกำรที่ 
เกี่ยวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงกำรวำงแผนกำรของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้ำในตรำสินค้ำหนึ่งในช่วงเวลำ 
ใดเวลำหน่ึง  

Kim & Pysarchik (2000) กล่ำวว่ำ ควำมตั้งใจซื้อ หมำยถึง ช่วงที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือก
ทำงเลือกใดก็ตำมที่ ดีที่สุดให้สอดคล้องกับควำมต้องกำร โดยกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคอำจไม่ได้
ขึ้นอยู่กับตัวสินค้ำเพียงอย่ำงเดียว หำกแต่เป็นกำรซื้อผลประโยชน์ที่จะได้รับจำกสินค้ำให้ตรงกับควำม
ต้องกำรที่เกิดขึ้น ควำมตั้งใจซื้อเป็นเพียงโอกำสที่จะน ำไปสู่ กำรซื้อจริงซึ่งมีค่ำควำมน่ำจะเป็น เท่ำกับ 
0.95 
 Fitzsimon & Morwitz (1996) ศึกษำควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภคและพบว่ำ ควำมตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคนั้นขึ้นอยู่กับประสบกำรณ์กำรใช้สินค้ำของผู้บริโภคและทัศนคติที่มีต่อตรำสินค้ำ เช่น
ผู้บริโภคที่ใช้รถยนต์ตรำสินค้ำหนึ่งอยู่แล้วมักจะตอบว่ำจะซื้อรถยนต์ตรำสินค้ำเดิม ซึ่งผูบ้ริโภคกลุ่มนี้
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จะมีทัศนคติทีด่ีต่อสินค้ำนั้นหลังจำกใช้สินค้ำด้วย ในขณะที่ผู้บริโภคไม่เคยซื้อรถยนต์จะมีควำมตั้งใจ
ซื้อตรำสินค้ำทีม่ีส่วนแบ่งทำงกำรตลำดสูงที่สุดแทน แม้ควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจะเป็นปัจจัยที่ดีที่
นักกำรตลำดจนน ำไปใช้เพ่ือคำดกำรณ์ พฤติกรรมของผู้บริโภคในอนำคตก็ตำม แต่พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่แท้จริงแล้วยังมีองค์ประกอบอีกมำกมำยที่เข้ำมำมีอิทธิพลต่อกำรเกิดพฤติกรรมอย่ำงที่ 
Kotler (2000) กล่ำวว่ำ ควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอำจไม่ถูกต้องเสมอไปเน่ืองจำกยังมีปัจจัยอื่นๆ ที่
แทรกเข้ำมำระหว่ำงกำรตัดสินใจซื้อ เช่น สถำนกำรณ์ต่ำงๆ ที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจ เช่น ผู้บริโภค
คนหนึ่งอำจมีควำมตั้งใจซื้อเบียร์ต่ำง ประเทศซึ่งมีรำคำแพงเน่ืองจำกอยู่ในร้ำนอำหำรกับเพื่อนๆ ที่
ท ำงำนเพรำะต้องกำรกำรยอมรับจำกเพ่ือนๆ ในขณะเดียวกันผู้บริโภคคนนี้อำจตั้งใจซื้อเบียร์ที่ผลิตใน
ประเทศที่รำคำถูกเพ่ือน ำไปดื่มคนเดียวที่บ้ำน 
 โดยวิธีกำรศึกษำระดับควำมตั้งใจซื้อท ำได้โดยกำรออกแบบสอบถำมซึ่งทบทวนข้อค ำถำมจำก
งำนวิจัยของ Putrevu & Lord (1994) วัดควำมต้ังใจซื้อได้จำกกำรถำมผูบ้ริโภคถึงควำมชื่นชอบในตัว
สินค้ำ ควำมต้องกำรซื้อสินค้ำในอนำคต และควำมอยำกทดลองใช้สินคำ้ ส่วนงำนวิจัยของ 
Okechuku  & Wang (1988) สอบถำมผูบ้ริโภคในประเด็นเกี่ยวกับ ควำมต้องกำรอยำกทดลองซื้อ
สินค้ำ ควำมต้องกำรอยำกซื้อเมื่อเห็นสินค้ำอยู่ในร้ำน ควำมต้องกำรหำซื้อหรือสั่งซื้อสินค้ำ ส่วน Kim 
& Pysarchik (2000) สอบถำมถึงแนวโน้มทีจ่ะซื้อสินค้ำจำกประเทศแหลง่ก ำเนิดสินค้ำใดๆ ในอนำคต
และผู้บริโภคมคีวำมเช่ือมั่นว่ำเป็นสิ่งที่เหมำะสมที่จะซื้อสินค้ำที่มำจำกประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำใดๆ 
Moven & Minor (1998) กล่ำวว่ำ ควำมต้ังใจซื้อมีควำมสัมพันธ์อย่ำงมำกกับพฤติกรรมกำรซื้อของ
ผู้บริโภค เนื่องจำกก่อนที่ผู้บรโิภคจะแสดงพฤติกรรมกำรซื้อ ผู้บริโภคจะมีควำมตั้งใจซือ้หรือแนวโน้ม
ที่จะแสดงพฤติกรรมนั้นขึ้นมำก่อน โดยอำจจะอยู่ในรูปของกำรค้นคว้ำหำข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำหรือ
บริกำร หรือกำรบอกเล่ำแก่บุคคลอื่นถึงประสบกำรณ์ ในกำรใช้สินค้ำหรอืบริกำรเหล่ำนั้น ส ำหรับ
สินค้ำจำกต่ำงประเทศ หำกผู้บริโภคมีทัศนคติต่อภำพลักษณ์ประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำในเชิงบวก
แล้ว ย่อมส่งผลให้ผู้บริโภคมีควำมตั้งใจซื้อสินค้ำจำกประเทศนั้นมำกขึ้นอันจะน ำไปสู่พฤติกรรมกำรซื้อ
สินค้ำจำกประเทศนั้นเพ่ิมขึ้นด้วย 
 Miller, et al. (อ้ำงใน Haward, 1994) ได้กล่ำวถึงควำมตั้งใจซื้อไว้ว่ำเป็นกระบวนกำรที่
เกี่ยวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงแผนกำรของผู้บริโภคที่จะซือ้ตรำสินค้ำใดตรำสินค้ำหนึ่ง ในช่วงเวลำใด
เวลำหน่ึง ทั้งนี้ควำมตัง้ใจซื้อจะเกิดขึ้นมำจำกทัศนคติที่มีต่อตรำสินค้ำของผู้บริโภคและควำมมั่นใจ
ของผู้บริโภค (Confidence) ในกำรประเมินตรำสินค้ำที่ผ่ำนมำ โดยเฉพำะในด้ำนทัศนคติได้รับกำร
ยอมรับทั่วไปว่ำมีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภคค่อนข้ำงสูง 
 งำนวิจัยของ Fitzsimons & Morwitz (1996) ที่ท ำกำรศึกษำเกี่ยวกับควำมต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภคโดยมีกำรต้ังค ำถำมเกี่ยวกับควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค พบว่ำ ค ำตอบของผู้บริโภคนั้นขึ้นอยู่
กับประสบกำรณ์กำรใช้สินค้ำของผู้บริโภคและทัศนคตทิี่มีต่อตรำสินค้ำ เช่น เมื่อถูกต้ังค ำถำมเกี่ยวกับ
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ควำมต้ังใจซื้อ ผู้บริโภคที่ใช้รถยนต์ตรำสินค้ำหนึ่งอยู่แล้วมักจะตอบค ำถำมว่ำจะซื้อรถยนต์ตรำสินค้ำ
เดิม ซึ่งผู้บริโภคจะมีทัศนคตทิี่ดีต่อสินค้ำนั้นหลังจำกใช้สนิค้ำด้วย ในขณะที่ส ำหรับผูบ้ริโภคที่ไม่เคย
ซื้อรถยนต์จะตอบค ำถำมว่ำ มีควำมตั้งใจซือ้ตรำสินค้ำที่มีส่วนแบ่งทำงกำรตลำดสูงที่สุด 

 อย่ำงไรก็ตำมกำรท ำนำยพฤติกรรมของผู้บริโภคจำกควำมตั้งใจซื้ออำจไม่ถูกต้องเสมอไป
เนื่องจำกยังมีปัจจัยอื่นๆ ทีแ่ทรกเข้ำมำระหว่ำงกำรตัดสินใจซื้อ (Kotler, 2000 และ Peter & Olson, 
1990) เช่น สถำนกำรณ์ต่ำงๆ ที่มีอิทธิพลต่อควำมต้ังใจ (Situational Influences on Intentions)
ยกตัวอย่ำงเช่น ผู้บริโภคคนหนึ่ง อำจมีควำมตั้งใจซื้อเบียร์ตรำสินค้ำต่ำงประเทศซึ่งมีรำคำแพง เมื่ออยู่
ในร้ำนอำหำรกับเพื่อนๆ ที่ท ำงำนเน่ืองจำกต้องกำรกำรยอมรับจำกเพ่ือน ในขณะเดียวกันผู้บริโภค
อำจมีควำมตั้งใจซื้อเบียร์ทีผ่ลิตในประเทศซึ่งมีรำคำถูกเพื่อน ำไปด่ืมคนเดียวที่บ้ำน (Peter & 
Olson,1990) หรือมีปัจจัยทำงด้ำนเศรษฐกิจต่ำงๆ ที่อำจเข้ำมำมีอิทธิพลให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลง
ควำมต้ังใจซื้อ (Pickering, 1984 อ้ำงใน East, 1997) เชน่ ผู้บริโภคอำจจะถูกลดเงินเดือน ท ำให้
ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงควำมตั้งใจที่จะซื้อรถยนต์ใหม่ เป็นต้น 
 นอกจำกนี้ บำงครั้งพฤติกรรมของผู้บริโภคอำจไม่สอดคลอ้งกับควำมตั้งใจซื้อ เช่น งำนวิจัย
ของ Pickening & Isherwood (1974 อ้ำงใน East, 1997) ที่ศึกษำเกี่ยวกับควำมตั้งใจซื้อโดย
พยำยำมวัดแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะกลับมำซื้อสินค้ำโดยดูจำกควำมตั้งใจซือ้สินค้ำ โดยให้ผู้บริโภคแสดง
ควำมต้ังใจซื้อสินค้ำเปรียบเทียบเป็นเปอร์เซ็นต์ พบว่ำ ผู้บริโภคร้อยละ 5 ที่ตอบว่ำ ไม่มีแนวโน้มที่จะ
กลับมำซื้อตรำสินค้ำเดิมอย่ำงแน่นอน แต่กก็ลับมำซื้อตรำสินค้ำเดิม 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับคุณคำ่ตรำสนิค้ำ 

คุณค่ำตรำสินค้ำ (Brand Value) หมำยถึง คุณค่ำที่ผู้บริโภคได้รับ หำกซื้อสินค้ำหรือใช้
บริกำรของตรำสินค้ำนั้นๆ โดยอำจจะเป็นคุณค่ำที่อำจจะจับต้องไม่ได้โดยตรงแต่ผู้บริโภคมีควำมรู้สึก
กับตรำสินค้ำ นั้นได้ เชน่ ควำมรู้สึกน่ำเชื่อถือ มั่นใจที่จะใช้คุ้นเคยเพรำะอยู่มำนำน หรือควำมทันสมัย 
เป็นต้น (ศรีกญัญำ มงคลศิร,ิ 2547, หน้ำ 255) 

คุณค่ำตรำสินค้ำ หมำยถึง กำรที่ตรำสินค้ำของบริษัทมีควำมหมำยเชิงบวกในสำยตำของ
ลูกค้ำ ซึ่งเป็นผูซ้ื้อ (Bovee, et al., 1995 อำ้งใน เสรี วงษม์ณฑำ, 2542) นักกำรตลำดจะต้อง
พยำยำมสร้ำงคุณค่ำให้ตรำสินค้ำให้มำกที่สุดเท่ำทีจ่ะมำกได ้กล่ำวคือ กำรที่บุคคลมีควำมรู้เกี่ยวกับ
ตรำสินค้ำจะมีผลในกำรสร้ำงควำมแตกต่ำงให้กับตรำสินค้ำ และมีผลก่อให้เกิดพฤติกรรมต่อตรำสินค้ำ
น้ัน คุณค่ำตรำสินค้ำจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อผู้บริโภคคุ้นเคยกับตรำสินค้ำมีควำมรู้สึกที่ดีต่อตรำสินค้ำ  และ
จดจ ำตรำสินค้ำนั้นได้ด้วยคุณลักษณะที่ไม่ซ้ ำกับตรำสินค้ำอ่ืน  ดังนั้น ถ้ำจะท ำให้ผู้บริโภคเกิดกำรรับรู้
เกี่ยวกับตรำสินค้ำของบริษัทต้องท ำให้ผู้บริโภคคุ้นเคยกับตรำสินค้ำ  เพรำะควำมคุ้นเคยท ำให้เกิดกำร
ชอบ (Familiarity Feed Liking) จึงต้องสร้ำงควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำด้วยกำรให้ได้เห็น ได้ยิน      
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บ่อยๆ ได้พบเห็นที่ช้ันวำงขำยบ่อยๆ พบเห็นโฆษณำตำมสื่อต่ำงๆ บ่อยๆ เพื่อให้เกิดควำมถี่ที่สูงเหล่ำนี้
เองจึงต้องใช้กำรติดต่อสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบครบเครื่อง (Integrated Marketing 
Communication: IMC) เพื่อให้เกิดควำมรู้และสร้ำงควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำนั้นตรำสินค้ำนั้นจะมี
คุณค่ำก็ต่อเมื่อผู้บริโภคมองเห็นควำมแตกต่ำงของสินค้ำนั้นในเชิงบวก ถ้ำผู้บริโภคไม่เห็นควำม
แตกต่ำงในสินค้ำถือว่ำ ตรำสินค้ำนั้นไม่มีคณุค่ำ 

เสรี วงษ์มณฑำ (2542) กล่ำวถึง หลักเกณฑ์ในกำรสร้ำงคุณค่ำให้ตรำสนิค้ำ  ดังนี ้ 
1. ต้องสร้ำงให้ผู้บริโภครู้สึกว่ำ สินค้ำของตรำสินค้ำนั้นแตกต่ำงจำกตรำสินค้ำอื่นๆ   

  2. คุณค่ำตรำสินค้ำเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเกิดควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำหรือเกิดควำมพึงพอใจ
บำงประกำรซึ่งเกิดจำกลักษณะตรำสินค้ำที่เป็นเอกลักษณ์และแข็งแกรง่ในควำมทรงจ ำของผู้บริโภค   

 ดังนั้น จึงต้องมีกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดเพ่ือสร้ำงควำมทรงจ ำในตรำสินค้ำอย่ำงต่อเนื่อง 
และเป็นลักษณะควำมทรงจ ำที่ดีขึน้เรื่อยๆ ซึ่งในยุคของสงัคมข่ำวสำรไม่อำจปฏิเสธได้ว่ำ
ควำมสำมำรถในกำรติดต่อสื่อสำรกับผู้บริโภค คือ ทีม่ำของอ ำนำจและควำมส ำเร็จ นั้นคอื สินค้ำใดที่
ผู้บริโภคได้ยินได้เห็นในปริมำณควำมถี่ที่สูงย่อมเป็นควำมคุ้นเคยซึ่งจะน ำไปสู่ควำมไว้วำงใจ 
ควำมชอบ และกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำในที่สุด ดังนั้น กำรสื่อสำรกำรตลำดจึงเป็นเครื่องมือส ำคัญที่จะ
สร้ำงควำมรู้สึกที่ดีต่อสินค้ำให้เกิดในกลุ่มของผู้บริโภคเป้ำหมำย 

 Aaker (1996) แบ่งคุณค่ำ (Values) ของตรำสินค้ำหนึ่งๆ ที่มีต่อผู้บริโภคนั้นออกเป็น 
ลักษณะส ำคญั 3 ลักษณะ ดังนี ้

 1. คุณค่ำด้ำนประโยชน์ใช้ส้อย (Functional Values) หมำยถึง คุณค่ำของตรำสินค้ำที่เห็น
ได้โดนเด่นและชัดเจนที่สุดและเป็นคุณค่ำที่เกิดจำกคุณลักษณะ (Feature) ต่ำงๆ ของสินค้ำ เช่น 
คุณค่ำด้ำนประโยชน์ใช้ส้อยของทีวีเครื่องหนึ่ง คือ ระบบภำพ ระบบเสียง และกำรประหยัดไฟ คุณค่ำ
ด้ำนประโยชน์ใช้ส้อยของถุงช็อปปิ้ง คือ กำรปกป้องผลิตภัณฑ ์และควำมสะดวกในกำรถือหรือในกำร
ใช้ เป็นต้น คณุค่ำด้ำนประโยชน์กำรใช้ส้อยจึงเป็นตัวเชื่อมต่อควำมสัมพันธ์ระหว่ำงสินค้ำและผู้บริโภค
โดยตรง หำกตรำสินค้ำใดสำมำรถครอบครอง คุณค้ำด้ำนประโยชน์กำรใช้ส้อยหลักที่ส ำคัญของสินค้ำ
ประเภทหนึ่งได้แล้ว ตรำสินค้ำนั้นจะเป็นผู้น ำตลำด ข้อจ ำกัดของคุณค่ำด้ำนประโยชน์ใช้ส้อย ก็คือ 
โอกำสที่คู่แข่งขันจะลอกเลียนแบบและมสีินค้ำเหมือนกันเป็นไปได้สูง ดังนั้นวิธีเดียวที่จะท ำให้ตรำ
สินค้ำมีควำมแตกต่ำงที่โดนเด่นหนือคู่แข่งขัน คือ กำรสรำ้งตรำสินค้ำให้มีคุณค่ำอื่นๆ นอกเหนือจำก
กำรมีคุณค่ำด้ำนประโยชน์กำรใช้ส้อย เพียงอย่ำงเดียว ซื่งอำจจะหมำยถึงกำรมอบคุณค่ำทำงด้ำน
อำรมณ์ และคณุค่ำกำรแสดงออกถึงตัวตนของผู้บริโภค 

 2. คุณค่ำทำงด้ำนอำรมณ์  (Emotional Values) หมำยถงึ ควำมรู้สึกในทำงบวกของ
ผู้บริโภคที่เกิดขึ้นเมื่อได้ซื้อหรือใช้ตรำสินค้ำนั้นๆ โดยในกำรที่จะค้นพบคุณค่ำทำงด้ำนอำรมณข์องตรำ
สินค้ำนั้นๆ จ ำเป็นต้องท ำกำรวิจัยที่มุ่งประเด็นควำมส ำคัญไปที่ควำมรู้สกึ (Feeling) ของผู้บริโภคว่ำ     



11 
 

ผู้บริโภครู้สึกอย่ำงไรเมื่อซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ของตรำสินค้ำนั้นๆ ในขณะที่ Aaker (2009) กล่ำวว่ำ 
“When I buy or use this brand, I feel ________.” เช่น ควำมรู้สึกว่ำ ได้ซื้อสินค้ำเพ่ือกำร
เดินทำงที่ปลอดภัยเมื่อเป็นเจ้ำของวอลโว่ ควำมรู้สึกสดชื่นมีควำมกระฉับกระเฉงเมื่อได้ด่ืม  Coca 
Cola และควำมรู้สึกว่ำ เป็นผูม้ีรสนิยมเมื่อดืม่กำแฟ Starbucks เป็นต้น ซึ่งกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ
ด้ำนอำรมณ์จะมำกจะน้อยนั้น ขึ้นอยู่กับควำมสำมำรถของตรำสินค้ำในกำรสร้ำงประสบกำรณ์ใน
ขณะที่ผู้บริโภคเป็นเจ้ำของและใช้สินค้ำให้เต็มไปด้วยอำรมณ์และควำมรูส้ึกที่ดีๆ 

 3. คุณค่ำในกำรแสดงออกถึงตัวตน (Self-Expressive Values) หมำยถงึ กำรท ำให้ตรำสินค้ำ
กลำยเป็นสัญลกัษณ์สะท้อนถงึตัวตนของผู้บริโภค  ทั้งที่เปน็ตัวตนในปัจจุบันและตัวตนที่ผู้บริโภค
ต้องกำรจะเป็นดังที่  Aaker (2009) กล่ำวว่ำ “Brands and products, as symbols of a 
person’s self-concept, can provide a self-expressive benefit by providing a vehicle by 
which a person can express himself or herself. “When I buy or use this brand, I 
am___.” เช่น เป็นคนทันสมยั มีรสนิยมเมือ่ซื้อเสื้อผ้ำที ่Zara ประสบควำมส ำเร็จเมื่อขับรถยนต์ 
Lexus เป็นคนมีควำมคิดสร้ำงสรรค์เมื่อใช ้Apple เป็นต้น คุณค่ำในกำรแสดงออกถึงตัวตนถือเป็น
จุดสูงสุดแห่งกำรสร้ำงตรำสินค้ำ โดยกำรสร้ำงในคุณค่ำในกำรแสดงออกถึงตัวตนนั้นต้องเริ่ม จำกกำร
สร้ำงคุณค่ำดังกล่ำวให้แก่ตรำสินค้ำก่อน เมือ่ถึงเวลำผู้บริโภคก็จะรับรู้ในคุณค่ำต่ำงๆ เหล่ำนั้นผ่ำนกำร
เป็นเจ้ำของหรือได้ใช้ตรำสินค้ำ  ตัวอย่ำงที่เห็นได้ชัดเจนของตรำสินค้ำที่สร้ำงคุณค่ำและถ่ำยทอด
คุณค่ำต่ำงๆ เหล่ำนั้นมำยังผู้บริโภคในขณะที่ผู้บริโภครู้สึกว่ำ ได้สะท้อนตัวตนออกมำ คือ สินค้ำแบ
รนด์เนม (Brand Name) ต่ำงๆ ที่เน้นกำรสร้ำงภำพลักษณ์ให้เป็นตรำสนิค้ำระดับพรีเมียม รำคำแพง 
ผู้บริโภคที่มีฐำนะทำงกำรเงินที่ดีก็เลือกใช้ หมำยควำมว่ำ เป็นกำรย้ำยฐำนะทำงกำรเงินและ
ควำมส ำเร็จในชีวิตและหน้ำที่กำรงำน สำมำรถสะท้อนตัวตนในปัจจุบัน ในขณะที่ผู้บริโภคที่ไม่มีฐำนะ
ทำงกำรเงินที่ดีพอที่จะเป็นเจ้ำของสินค้ำแบรนด์เนมจะพยำมดิ้นรนเพื่อเป็นเจ้ำของสินค้ำแบรนด์เนม 
สักชิ้น  หรือเลอืกใช้สินค้ำแบรนด์เนมที่ท ำเลียนแบบสินคำ้จริงเพื่อสะท้อนตัวตนที่ตนเองต้องกำรจะ
เป็นให้ผู้อื่นได้รับทรำบ (ศรีกัญญำ มงคลศิร,ิ 2547, หน้ำ 81-84) 

ดลชัย บุญยะรตัเวช (2552) กล่ำวไว้ว่ำ ผู้บริโภคมักพัฒนำกำรรู้จักควำมเป็นตัวเองตั้งแต่วัย
เด็กจำกกำรตอบโต้ทำงสังคม จนเกิดเป็นควำมคิดว่ำตัวตนของเรำเป็นอย่ำงไร (Actual Self-
concept) แต่อย่ำงไรก็ตำมเมื่อพิจำรณำอย่ำงลึกซึ้งแล้วผู้บริโภคอำจมีควำมใฝ่ฝันที่จะปรับเปลี่ยน
หรือเปลี่ยนแปลงควำมตัวเองในปัจจุบันสู่ตัวตนที่อยำกจะเป็น (Ideal Self-Concept) และกำรที่จะ
ช่วยให้แรงปรำรถนำนั้นเป็นจริง ผู้บริโภคจึงเลือกตรำสินค้ำบำงประเภทที่เขำเชื่อว่ำ ตรำสินค้ำนั้นจะ
ช่วยสนับสนุนภำพลักษณ์และตัวตนที่เขำปรำรถนำอยำกมีอยำกเป็น  นอกจำกนี ้ผู้บรโิภคโดย
ธรรมชำติแล้ว มักจะตัดสินใจเลือกตรำสินค้ำด้วยพ้ืนฐำนควำมรู้สึกที่ว่ำตรำสินค้ำนั้นๆ  มีภำพลักษณ์
บำงประกำรสอดคล้องกับภำพลักษณ์ของตนเอง (Self-Image) และยังพบว่ำ ผู้บริโภคเหล่ำนั้นก ำลัง
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พิจำรณำอยู่ว่ำ กำรเป็นเจ้ำของตรำสินค้ำใดตรำสินค้ำหนึ่งนั้นก ำลังถ่ำยทอดหรือสื่อสำรถึงภำพลักษณ์
บำงอย่ำงที่ดีส่วนตัวของเขำออกมำ  เช่น ตรำสินค้ำ French Connection United Kingdom 
(FCUK) ในอดตีเป็นเพียงตรำสินค้ำหนึ่งที่ปรำศจำกควำมโดนเด่น แต่ต่อมำได้เปลี่ยนแปลงกลยุทธ์สู่
กำรเป็นตรำสินค้ำแห่ง Sex และ Style ได้อย่ำงกล้ำหำญและท้ำทำย รวมทั้งสื่อสำรกำรตลำดแบบ
สองแง ่สองง่ำม (Controversial) ซึ่งสอดคล้องกับจิตวิญญำณของผู้บริโภคเป้ำหมำย ขณะเดียวกันก็ 
ช่วยปลดปล่อยให้อิสระในกำรยืนยันควำมเป็นตัวเองและกล้ำเปิดเผยทัศนคติส่วนตนโดยเฉพำะด้ำน
เซ็กซ์ (Sex) ถือเป็นกำรบ่งบอกตัวตนและกำรแสดงออกถึงตัวตนของผู้บริโภค 

สรุปได้ว่ำ กำรสร้ำงคุณค่ำตรำสินค้ำจ ำเป็นต้องเสำะหำมุมมองและควำมรู้สึกของ ผู้บริโภค 
เพื่อให้ทรำบว่ำตรำสินค้ำนั้นๆ มีคุณค่ำอย่ำงไรในจิตใจของผู้บริโภค ผู้บรโิภคเชื่อมั่นและศรัทธำตรำ
สินค้ำตรงไหน และผู้บริโภคมคีวำมผูกพันและมีควำมสัมพนัธ์กับตรำสินค้ำนั้นๆ อย่ำงไร นอกจำกนี้
ควรท ำกำรวิจัยเจำะลึกให้ได้ว่ำ เพรำะเหตุใดผู้บริโภคจึงเลือกตรำสินค้ำนั้นๆ และไม่ใช้ตรำสินค้ำอ่ืน 
และตรำสินค้ำนั้นมีคุณค่ำใดที่แตกต่ำงและโดนเด่น และไม่มีในตรำสินค้ำอื่นอีกด้วย 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับควำมต้องกำรควำมเปน็เอกลกัษณ์ 

ควำมหมำยของควำมเป็นเอกลักษณ ์Aaker (1996) กล่ำวว่ำ ควำมเป็นเอกลักษณ์ หมำยถึง 
ลักษณะเฉพำะเจำะจงขององค์ ประกอบหลำยๆ อย่ำงที่มคีวำมสัมพันธ์กันของตรำสินค้ำหนึ่งที่ถูก
สร้ำงขึ้น ซึ่งเอกลักษณ์ของตรำสินค้ำนี้ จะบ่งบอกให้ผู้บริโภคทรำบว่ำสินค้ำนี ้คือ อะไร และสำมำรถ
ตอบได้ว่ำ ตรำสินค้ำนี้ ได้ใหค้ ำมั่นสัญญำอะไรกับผู้บริโภคเป้ำหมำยบ้ำง นอกจำกนี้ เอกลักษณ์ของ
ตรำสินค้ำยังช่วยสร้ำงควำมสัมพันธ์ ระหว่ำงตรำสินค้ำกับผู้บริโภคเป้ำหมำย ด้วยกำรเสนอคุณค่ำตรำ
สินค้ำแก่ผู้บริโภคในด้ำนต่ำงๆ อำทิ ประโยชน์จำกกำรท ำหน้ำที่ของตรำสินค้ำ (Functional 
Benefits) ประโยชนท์ำงด้ำนอำรมณ์และควำมรู้สึก (Emotional Benefits) และประโยชนข์องตรำ
สินค้ำในฐำนะที่ เป็นเครื่องบ่งบอกสถำนะบำงอย่ำงของผู้บริโภค (Self-expressive Benefits)  

Aaker (1996) ได้ อธบิำยถึง โครงสร้ำงของเอกลักษณ์ตรำสินค้ำว่ำประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  
1) Core Identity หมำยถึง แก่นส ำคญัที่ เป็นจุดยืนของตรำสินค้ำทั้งในด้ำนของควำมหมำย

และควำมส ำเรจ็ของตรำสินค้ำ ซึ่งประกอบด้วยองค์ ประกอบและควำมสัมพันธ์ต่ำงๆ ที่ แสดงถึง
จุดยืนของตรำสินค้ำ ซึ่งจะมคีวำมมั่นคงและไม่ เปลี่ยนแปลงไม่ว่ำตรำสินค้ำน้ีจะมีกำรเติบโต เช่น กำร
ขยำยตลำดหรือกำรขยำยสำยผลิตภัณฑ์ออกไป หรือเวลำจะล่วงเลยไปนำนเท่ำใดก็ตำม   

นอกจำกนี้  Core Identity ควรจะประกอบไปด้วยองค์ประกอบหลำยๆ ด้ำนที่ท ำให้ตรำ
สินค้ำนั้นมีเอกลักษณ์เฉพำะตัวและมีคุณค่ำ ไม่ว่ำจะเป็นด้ำนประโยชน์ จำกกำรท ำหน้ำที่ของตรำ
สินค้ำ (Functional Benefits) ประโยชน์ทำงด้ำนอำรมณ์และควำมรู้สึก (Emotional Benefits) 
และประโยชน์  ของตรำสินค้ำในฐำนะที่ เปน็เครื่องบ่งบอกสถำนะเฉพำะบำงอย่ำงของผู้บริโภค (Self-
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expressive Benefits) เป็นต้น ซึ่งบำงครั้งเรำจะพบว่ำ บำงส่วนของสโลแกนของสินค้ำหรือองค์กรก็ 
จะมี  Core Identity ซึ่งจะบง่บอกเอกลักษณ์และคุณค่ำของตรำสินค้ำนั้นๆ ปรำกฏอยู่  อย่ำงไรก็
ตำม โดยทั่วไปแล้ว Core Identity มักจะไม่ได้แสดงรำยละเอียดทั้งหมดเกี่ยวกับประโยชน์ หรือ
หน้ำที่ของตรำสินค้ำไว้ แต่ จะแสดงจุดยืนที่แตกต่ำงหรือคุณสมบัติหลักทีส่ ำคัญเท่ำนั้น 

2) Extended Identity จะเป็นองคป์ระกอบที่ช่วยเพิ่มเติมเนื้อหำ หรือรำยละเอียดให้ ตรำ
สินค้ำมีควำมสมบูรณ์ มำกยิ่งขึ้น ดังนัน้กำรขำยตรำสินค้ำในส่วนตลำดอื่นๆ จะเปลี่ยนเฉพำะในส่วน 
Extended Identity และยังคง Core Identity ไว้  Aaker (1996) ยังได้ อธิบำยเพิ่มเติมว่ำ Brand 
Personality หรือบุคลิกของสินค้ำนั้นเป็นสว่นหนึ่งของ Extended Identity เช่นกัน เพรำะบุคลิก
ของสินค้ำจะเป็นสิ่งหนึ่งที่ช่วยอธิบำยถึงคุณลักษณะของตัวสินค้ำให้มีควำมชัดเจนและสมบูรณ์มำก
ยิ่งขึ้น 

นอกจำกนี้  Aaker (1996) ยังได้ เสนอแนะให้พัฒนำเอกลักษณ์ตรำสินค้ำ และท ำกำรสื่อสำร 
เอกลักษณ์ตรำสินค้ำนั้นกับบุคลำกรภำยในองค์กรของเจ้ำของตรำสินค้ำก่อน เพ่ือสร้ำงควำมเข้ำใจ
และควำมเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันขององค์กรในกำรเสนอตรำสินค้ำให้กับผู้ บริโภคเป้ำหมำยจำกนั้นจึง
น ำเสนอ เอกลักษณ์ตรำสินคำ้นั้นไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้ำหมำยด้วยกำรสื่อสำรกำรตลำดซึ่งเอกลักษณ์
ตรำสินค้ำนั้นจะต้องสำมำรถสร้ำงควำมแตกต่ำง โดยเฉพำะควำมแตกต่ำงกันในกำรรับรู้  
(Consumer Perception) ระหว่ำงตรำสินค้ำของตนกับคู่แข่งขันได้  นอกจำกนี้ เอกลักษณ์ตรำสินคำ้
ที่สร้ำงขึ้นนั้นจะต้องสอดคล้องมีควำมเก่ียวพันกับผู้บริโภคเป้ำหมำยด้วย 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตระหนกัรูใ้นแฟชัน่ 

 Good (1975) กล่ำวว่ำ ควำมตระหนัก หมำยถึงควำมรู้สึกทึ่ แสดงถึงกำรเกิดควำมรู ้ของ
บุคคลหรือ กำรที่บุคคลแสดงควำมรู้สึกรับผดิชอบต่อปัญหำต่ำงๆ ที่เกิดขึ้น   

Wolman (1973) ได้ให้ควำมหมำยควำมตระหนัก หมำยถึง ภำวะกำรณ์ที่บุคคลเข้ำใจ หรือ
ส ำนึกบำงอย่ำงของเหตุกำรณ์ หรือประสบกำรณ์ซึ่งเป็นสภำวะทำงจิตใจที่เกี่ยวข้องกับควำมรู้สึก 
ควำมคิด เป็นสภำวะที่บุคคลได้รับรู้มำก่อนเมื่อมีสิ่งเร้ำมำกระตุ้นจึงเกิดเป็นควำมตระหนักต่อสิ่งนั้น          
(นุชจิรำ โมระเสริฐ, 2544, หน้ำ 19-20)  
  ควำมตระหนักเป็นพฤติกรรมขั้นต่ ำสุดของควำมรู้  (Cognitive Domain) แต่ควำมตระหนัก
ไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับควำมจ ำหรือควำมสำมำรถที่ระลึกได ้ แต่เป็นควำมสำมำรถในกำรนึกคิดและรับรู้
ต่อเหตุกำรณ์ใดเหตุกำรณ์หนึ่ง ซึ่งมีองค์ประกอบที่ส ำคัญ คือ จะต้องมีควำมเข้ำใจ (Cognitive or                                  
Belief Component) โดยที่ระดับของควำมรู้ ควำมเข้ำใจจะเพิ่มขึ้นตำมล ำดับ อำรมณ์ควำมรู้สึก 
(Affective Component) ก็จัดเป็นองค์ประกอบที่ เป็นควำมรู้สึกด้ำนทัศนคติ  ค่ำนิยม ควำม
ตระหนักว่ำ ชอบหรือไม่ชอบ ดีหรือไม่ด ี และองค์ประกอบตัวสุดท้ำย คือ พฤติกรรม (Behaviour 
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Component) เป็นกำรแสดงออกด้วยท่ำทำง วำจำ และกิริยำที่มีต่อสิ่งเร้ำ (รัตนำวลี  จันทนสมิต,  
2546, หน้ำ 31) 

กำรนิยำมค ำว่ำ แฟชั่นในมุมมองของแต่ละคนอำจแตกต่ำงกันออกไป มีผู้ให้นิยำมเกี่ยวกับ
แฟชั่นไว้มำกมำย เช่น แฟชั่นไม่ใช่เพียงแค่เกี่ยวกับเสื้อผ้ำ แต่ยังหมำยรวมถึงทุกสิ่งทุกอย่ำงที่
สำมำรถแสดงออกถงึกำรใช้ชีวิตแบบร่วมสมัย ไม่ว่ำจะเป็นรถยนต์ ตู้เย็น ไปจนถึงอิทธิพลจำก
โทรทัศน์และนติยสำร กำรคมนำคมขนส่งที่ง่ำยและรวดเร็วท ำให้แฟชั่นกลำยเป็นส่วนหนึ่งที่ส ำคัญ
ของชีวิตในยุคที่เจริญแล้ว (Pucci อ้ำงใน Winters & Goodman, 1985) 

 นอกจำกนี้ แฟชั่น ยังหมำยถึง รูปแบบลักษณะของกำรน ำเสนอหรือแนวควำมคิดที่โดดเด่น
และเป็นที่ยอมรับของคนหมู่มำกในช่วงเวลำใดเวลำหนึ่ง ซึ่งแฟชั่น คือ ลักษณะกำรแสดงออกหรือกำร
กระท ำที่ได้รับกำรยอมรับเป็นอย่ำงดีจำกกลุ่มบุคคล แฟชัน่ครอบคลุมไปถึงกิจกรรมต่ำงๆ ในกำร
ด ำเนินชีวิต  เช่น กำรแต่งกำย กำรรับประทำนอำหำร กำรเรียนและกำรสอน ซึ่งกิจกรรมดังกล่ำว
ปรำกฏให้เห็นโดยทั่วไปจนกลำยเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ ำวัน 

 กำญจนำ แก้วเทพ (2541) ได้สรุปควำมหมำยของแฟชั่นว่ำ หมำยถึง ลีลำ (Style) หรือ
วิธีกำรน ำเสนอ (Presentation) ของกำรแต่งกำย กำรแต่งหน้ำ ท ำผม กำรใช้เครื่องประดับ ตลอดจน
อำกัปกิริยำของผู้แต่งด้วย โดยสรุปสิ่งที่แฟชัน่เกี่ยวข้องน้ันมี 3 บริบท คือ เป็นเรื่องรำวว่ำด้วยเสื้อผ้ำ
ทั้งของผู้หญิงและผู้ชำย เป็นเรื่องรำวที่เกี่ยวกับกำรแต่งหน้ำ แต่งผม รวมทั้งรองเท้ำ กระเป๋ำ
เครื่องประดับ และเครื่องใช้ทีใ่ช้ ประกอบกับเสื้อผ้ำ และเป็นเรื่องรำวที่ว่ำด้วยลักษณะรูปร่ำงของ
บุคคล เช่น ลักษณะอ้วน ผอม หรือ สูง เป็นต้น 

 ดังนั้น จึงอำจสรุปได้ว่ำ แฟชั่นเป็นได้ทั้ง พฤติกรรม เสื้อผ้ำ เครื่องแต่งกำย เครื่องประดับ
สิ่งของ กิจกรรม กำรด ำเนินชีวิต หรือแม้แตแ่นวคิด ที่ก ำลงัเป็นที่นิยมและได้รับกำรยอมรับจำกคนหมู่
มำกในสังคม ณ ช่วงเวลำใดเวลำหน่ึง แต่หำกกล่ำวถึงควำมหมำยของค ำว่ำ แฟชั่นส ำหรับคนทั่วไป
หรือที่คนส่วนใหญ่มักนึกถึง แฟช่ันจะหมำยถึง เสื้อผ้ำหรือเครื่องแต่งกำยต่ำงๆ โดยแฟชั่นเป็นเสมือน
ช่องทำงหน่ึงที่ท ำให้บุคคลสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของตนเองไม่ว่ำจะเป็นต้องกำรทำงอำรมณ์ 
หรือกำรแสดงออกทำงพฤติกรรมต่ำงๆ บุคคลสำมำรถพฒันำควำมเป็นเอกลักษณ์ของตนเอง 
(Identity) ทั้งในด้ำนรูปลักษณ์ภำยนอกทำงร่ำงกำย ควำมรู้สึกต่ำงๆ กำรรับรู้กับตนเอง (Self-
Concept) หรือภำพลักษณ์ของตนเอง (Self-Image) รวมทั้ง สร้ำงควำมประทับใจให้กับผู้อื่นเมื่อยำม
พบเห็นได้โดยผ่ำนกำรสวมใส่เครื่องแต่งกำย หรือกำรใช้สินค้ำแฟชั่นต่ำงๆ ในสังคมสมยัใหม่ เช่น ใน
ปัจจุบันน้ี แฟช่ันเข้ำมำมีบทบำทเกี่ยวข้องกับรูปแบบกำรด ำเนินชีวิต (Lifestyle) ของคนในสังคมมำก
ขึ้น โดยสังเกตได้จำกกำรเปลี่ยนเครื่องแต่งกำยที่แตกต่ำงกันไปในแต่ละกิจกรรมหรือแต่ละ
สถำนกำรณ์ เช่น ชุดไปเที่ยว ชุดท ำงำน ชุดกีฬำ ชุดรำตรี ฯลฯ (Moven, 1984) 
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แฟชั่น จัดเป็นกระบวนกำรที่มีควำมสลับซับซ้อนมำก ในระดับมหำภำค (Macro) แฟชั่นถือ
เป็นปรำกฏกำรณ์ทำงสังคมที่ส่งผลกระทบตอ่คนจ ำนวนมำกในสังคมพร้อมๆ กัน แต่ ในอีกมุมมอง
หนึ่งอำจมองว่ำ แฟชั่นส่งผลกระทบเพียงแค่ในระดับจุลภำค (Micro) กล่ำวคือส่งผลในระดับบุคคล
เท่ำนั้น ดังนั้นในกำรท ำกำรศึกษำเกี่ยวกับแฟชั่น สำมำรถศึกษำได้จำกหลำยแง่มุม ซึ่งสำมำรถสรุปได้
เป็น 4 มุมมองหลักดังนี้ (กำญจนำ แก้วเทพ, 2541) 

1. มุมมองด้ำนเศรษฐศำสตร ์แฟช่ันจำกมุมมองทำงด้ำนเศรษฐศำสตรม์ีลักษณะ 2 ด้ำน
ขัดแย้งกันเอง คือ ในด้ำนหนึง่แฟช่ันแต่ละชนิดจะมีอำยุเพียงช่ัวระยะเวลำสั้นๆ แฟชั่นชุดเดิม
จ ำเป็นต้องหลีกทำงให้กับแฟชั่นชุดใหม่อยู่เสมอ แตใ่นอีกด้ำนหนึ่ง แฟชั่นนั้นกลับเป็นสิ่งที่มีอำยุเป็น
อมตะฝังอยู่ในประวัติ ศำสตร์ทำงวัฒนธรรม สังคม เศรษฐกิจ รวมทั้งยังมีพลังอยู่ในโครงสร้ำงทำง
สังคมด้วย  โดยจะเห็นได้จำกกำรที่เรำแต่งตัวตำมแฟชั่นเพรำะควำมช่ืนชอบ ไปจนกระทั่งกำรถูก
ผลักดันให้ต้องแต่งตัวตำมแฟชั่นทั้งๆ ที่ไม่ชอบ แต่เป็นเพรำะในท้องตลำดมีแต่แฟช่ันแบบนี้แบบเดียว
เท่ำนั้น เนื่องจำกก ำลังเป็นที่นิยม 

นอกจำกนี้  กำญจนำ แก้วเทพ (2541) ยังอธิบำยเพิ่มเติมว่ำ สินค้ำแฟช่ันโดยเฉพำะเครื่อง
แต่งกำยนับเป็นสินค้ำที่ได้รับควำมนิยมในกำรผลิตส ำหรับระบบอุตสำหกรรมแบบทุนนยิม เนื่องจำก
คุณสมบัติเฉพำะตัวของสินค้ำประเภทนี้ คือ ลักษณะควำมคงทนของสินค้ำ หำกเปรียบเทียบกับตู้เย็น
หรือเครื่องปรับอำกำศแล้ว เสื้อผ้ำเป็นสินคำ้ที่มีอำยุกำรใช้งำนสั้นกว่ำมำก ท ำให้ต้องซื้อผ้ำใหม่ อยู่
เสมอ ที่ส ำคัญไปกว่ำนั้นคือ กำรเปลี่ยนเสื้อผ้ำแบบใหม่ของคนในยุคปัจจบุันไม่ได้เกิดจำกจำกอำยุ 
กำรใช้งำนที่หมดสภำพแล้วเป็นหลัก แต่เป็นเพรำะอิทธิพลของแฟช่ันที่เป็นสัญญำบ่งบอกว่ำ “ชุดเก่ำ
นั้นเชยแล้ว ล้ำสมัยแล้ว” จ ำเป็นต้องซื้อชุดใหม่เพื่อใหท้ันสมัย ท ำใหผู้้ผลติสำมำรถผลิตสินค้ำประเภท
เครื่องแต่งกำยออกวำงจ ำหน่ำยได้บ่อยครั้ง 

2. มุมมองทำงด้ำนสังคมและสุนทรียศำสตร ์(Socio-Aesthetic) แฟชั่นมิใช่เพียงกำรคิด
ประดิษฐ์ (Invention) เครื่องแต่งกำยขึ้นมำเท่ำน้ัน หำกแต่ยังเป็นกำรคิดประดิษฐ์สร้ำงสรรค์สิ่งแปลก
ใหม่ (Innovation) โดยใช้รูปแบบของเสื้อผ้ำหรือสินค้ำต่ำงๆ เป็นพื้นฐำน จึงท ำให้แฟชั่นมีมิติที่
เกี่ยวข้องกับด้ำนสุทรียศำสตร์ หรือควำมงำม (Aesthetic) เจือปนอยู่ด้วย โดยกำรออกแบบให้มี
ลักษณะที่สวยงำมโดดเด่น ส่วนทำงด้ำนสังคมศำสตร์ (Sociology) แฟชั่นนับเป็นสิ่งสะท้อนสังคมได้
เป็นอย่ำงดี เช่น 

ชนช้ัน (Class) เมื่อศึกษำถึงต้นก ำเนิดของแฟช่ันในยุโรปจะพบว่ำ ควำมเป็นมำของแฟชั่นจะ
ถูกผูกติดหรือเป็นเรื่องของชนช้ันสูง รำชำวงศ์และเจ้ำนำยเท่ำนั้น เช่นเดียวกับเมื่อศึกษำ เรื่อง“แบบ
ของกำรตดัเย็นชั้นสูง” (Haute Couture) จะพบว่ำ วิธีกำรตัดเย็บแบบนี้เป็นกำรตัดเย็บด้วยเมื่อ
(Hand-made) และมีกำรออกแบบมำเฉพำะส ำหรับแต่ละบุคคลเท่ำนั้น ในขณะที่กำรตดัเย็บเสื้อผ้ำ
ส ำเร็จรูปครั้งละจ ำนวนมำก (Mass Production, Ready to Wear, Pret a Poter) จะเป็นเสื้อผ้ำ
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ธรรมดำทั่วไปที่ตัดเย็บด้วยเครื่องจักร มีลักษณะกำรออกแบบที่เหมือนๆ กัน หรือเรยีกว่ำ “เสื้อโหล” 
นั่นเอง 

 เพศ (Gender) ดังที่กล่ำวมำแล้วข้ำงต้น จำกมุมมองทำงด้ำนจิตวิทยำ เครื่องแต่งกำยมี
บทบำทส ำคัญในกำรดึงดูดควำมสนใจทำงเพศ ด้วยสำเหตุนี้ ในประวัติกำรแต่งกำย จึงเป็นเวลำ
ยำวนำนมำแล้วที่กำรแต่งกำยของเพศชำยและเพศหญิงจะต้องแตกต่ำงกันอย่ำงชัดเจน ให้รู้ว่ำ ใคร
เป็นชำยใครเป็นหญิง จนเมื่อมำถึงกลำงศตวรรษที่ 20 ไดเ้ริ่มเกิดแฟช่ันแบบใหม่  คือ วิธีกำรแต่งกำย
ที่ไม่ระบุเพศ (Non-gender) เป็นเครื่องแต่งกำยที่ใส่ได้ทั้งสองเพศ (Unisex) เช่น เสื้อยืด และนับวัน
ผู้หญิงก็จะยิ่งมวีิธีกำรแต่งกำยที่คล้ำยคลึงกับผู้ชำยมำกขึ้น เช่น กำรใส่กำงเกง กำรคำดเข็มขัด ใส่
รองเท้ำหุ้มส้น สวมเสื้อแจ๊กเกต็ เป็นต้น แต่จะสังเกตได้ว่ำ ในอดีตกำรศึกษำเรื่องแฟชั่นจะมุ่งเน้นไปที่
กำรศึกษำเกี่ยวกับผู้หญิงเป็นหลัก แตใ่นปัจจุบัน ควำมคิดที่ว่ำ แฟชั่นเป็นเรื่องของผู้หญิงเท่ำนั้นเริ่ม
เบำบำงลง เช่น ในปัจจุบันมีกำรผลิตน้ ำหอมส ำหรับเพศชำย รวมทั้งกำรตั้งชื่อของน้ ำหอมส ำหรับ
ผู้ชำยก็จะแสดงถึงอ ำนำจและควำมแข็งแกร่ง เป็นต้น 

 แฟชั่นเป็นส่วนหน่ึงของวัฒนธรรม วัฒนธรรมมีส่วนส ำคญัที่ท ำให้บุคคลเข้ำใจ หรือ
ตีควำมหมำยสิ่งต่ำงๆ ในโลกนี้แตกต่ำงกันไปในแต่ละสถำนกำรณ์ ซึ่งแฟชั่นก็เป็นวัฒนธรรมในอีก
รูปแบบหนึ่งโดยกำรบ่งบอกถึงวัฒนธรรมผ่ำนมำทำงตัวสินค้ำต่ำงๆ เช่น เสื้อผ้ำที่มีทั้งชุดส ำหรับงำน
กลำงคืน ชุดส ำหรับเล่นกีฬำ ชุดล ำลองส ำหรับอยู่บ้ำน หรือชุดที่ดูเป็นทำงกำรส ำรับสวมใส่ไปท ำงำน 
เป็นต้น 

กำรสะท้อนค่ำนิยมทำงสังคม (Social Values) เช่น ในช่วงยุคกลำง จะนิยมผู้หญิงร่ำงทว้ม
อวบ ซึ่งเป็นผลมำจำกควำมต้องกำรให้ผู้หญิงท้องเพิ่มจ ำนวนประชำกร หรือในช่วง ค.ศ. 1970-1979 
จะนิยมชุดที่เน้นไปที่หน้ำอกผู้หญิง เนื่องจำกค่ำนิยมในกำรเลี้ยงลูกด้วยนมแม ่ต่อมำในช่วงปี ค.ศ.
1980-1989 ชุดที่เน้นไปที่หน้ำอกกลับเสื่อมควำมนิยมลงเน่ืองมำจำกผู้หญิงเริ่มท ำงำนอกบ้ำน ค่ำนิยม
จึงเปลี่ยนไปเน้นที่กำรท ำงำนมำกกว่ำกำรเลี้ยงลูกอยู่กับบ้ำน เป็นต้น (Soloman, 2002) 

3. มุมมองทำงด้ำนสัญญะวิทยำ (Semiology) สัญญะวิทยำ (Semiology) เป็นมุมมองที่
น่ำสนใจเกี่ยวกับเรื่อง “ควำมหมำย” (Meaning) ที่มำกับสิ่งของ วัตถุ ค ำพูด กำรกระท ำ ฯลฯ ดังนั้น
เมื่อแฟชั่นประกอบไปด้วยทั้งเครื่องแต่งกำยและวิธีกำรแต่งกำย จึงย่อมมีควำมหมำยต่ำงๆ ที่มำพร้อม
กับกับเครื่องแต่งกำยหรือวิธีกำรแต่งกำยนั้นๆ เช่น กำรแต่งกำยแบบวินเทจ ซึ่งเป็นกำรแต่งกำยแบบ
ย้อนยุคเหมือนในสมัยก่อนมีควำมหมำยถึง กำรแสดงอำกำรหวนหำหรือชื่นชมในอดีต  

4. มุมมองทำงด้ำนจิตวิทยำ Solomon (2002) มีปจัจัยทำงด้ำนจิตวิทยำจ ำนวนมำกที่
สำมำรถใช้อธิบำยใช้อธิบำยถึงสำเหตุที่ท ำให้ บุคคลแสดงพฤติกรรมต่ำงๆ ตำมแฟชั่น ได้แก่ สำเหตุ
ที่มำจำกควำมต้องกำรให้ตนเองสอดคล้องกับสังคม (Conformity) เช่น วัยรุ่นมักเลือกแต่งตัวตำม
แบบแฟชั่นที่ก ำลังเป็นที่นิยมอยู่ในขณะนั้น เพื่อให้รู้สึกว่ำตนเองเข้ำกลุ่มได้กับเพื่อนๆ ไม่ดูเป็นคนเชย
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ตกยุค เป็นต้นต้องกำรหำควำมแปลกใหม่ (Variety-seeking) เช่น บุคคลอำจเกิดควำมเบื่อหน่ำย 
หำกจะต้องใส่เสื้อผ้ำแบบเดิมซ้ ำกันทุกวัน ดงันั้นจึงต้องกำรเสื้อผ้ำแบบใหม่เพ่ือให้ รู้สึกว่ำไม่ซ้ ำซำก
จ ำเจเป็นกำรหำควำมแปลกใหม่ให้กับชีวิต เป็นต้น ควำมคิดสร้ำงสรรค์ส่วนบุคคล (Personal 
Creativity) เช่น คนที่ต้องกำรให้ตัวเองดูมีเอกลักษณ์ในกำรแต่งตัว ไม่อยำกที่จะแต่งตัวตำมแฟช่ัน
เพรำะรู้สึกว่ำไม่แตกต่ำง แต่ในขณะเดียวกันก็ไม่อยำกที่จะแตกต่ำงมำกเกินคนทั่วไป จึงอำจดัดแปลง
โดยเลือกชุดที่ยังอยู่ในแฟชั่น และเป็นชุดทีส่ำมำรถสะท้อนควำมเป็นตัวเองออกมำได้ด้วย เป็นต้น 

เพื่อดึงดูดควำมสนใจทำงเพศ (Sexual Attraction) ทฤษฎีเกี่ยวกับกำรออกแบบแฟช่ัน
เสื้อผ้ำได้กล่ำวไว้ว่ำ ส่วนต่ำงๆ ของร่ำงกำยมนุษย์ที่เป็นตัวกระตุ้นทำงเพศโดยเฉพำะร่ำงกำยของเพศ
หญิงมีผลต่อกำรเปลี่ยนแปลงแฟชั่นเสื้อผ้ำ เช่น ในยุควิตตอเรียน (Victorian Era) จะนิยมชุดทีโ่ชว์
ช่วงไหล่ของผู้หญิง ในช่วง ค.ศ. 1930-1939 นิยมชุดที่โชว์ด้ำนหลังของผู้หญิง ส่วนแฟชั่นร่วมสมัย 
(Contemporary Fashion) จะเน้นไปที่ช่วงล ำตัว เป็นต้น 

กำรมีควำมรู้และควำมเข้ำใจถึงหลักพื้นฐำนของแฟช่ัน (Fundamentals of Fashion) 
นับเป็นส่ิงจ ำเป็นในกำรให้ได้มำซึ่งควำมส ำเร็จในทุกสำยงำนที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจทำงแฟชั่น ดังนั้น ผู้
ต้องกำรศึกษำเกี่ยวกับแฟชั่น ควรที่จะมีควำมรู้พื้นฐำนเกี่ยวกับแฟช่ัน เพื่อที่จะได้เข้ำใจในหลักกำร
พื้นฐำนต่ำงๆ และสำมำรถน ำไปประยุกต์ใช้กับสำยงำนของตนเองได้ต่อไปในอนำคต (Nystrom อ้ำง
ใน Troxell, 1978) 
 
2.5 งำนวิจัยที่เกีย่วขอ้ง 

ดรรชนี สุคนธ์พำนิช (2553)  ศึกษำเรื่อง กำรศึกษำควำมต้องกำรและพฤติกรรมลูกค้ำต่อ
ธุรกิจเสื้อแฮนด์เมดในรูปแบบ Co-creation ในเขตเทศบำลเมืองก ำแพงเพชร โดยกลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ใน
งำนวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มนักเรียน นักศึกษำในเขตเทศบำล เมืองก ำแพงเพชร ที่มีอำยุระหว่ำง 15-
25 ป ีประกอบด้วย ผู้ชำย 217 คน ผูห้ญิง 153 คน ผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนมำก
รู้จักเสื้อผ้ำแฮนด์เมดโดยมีเพื่อนแนะน ำ มีกำรวำงแผนในกำรซื้อและกำรเปรียบเทียบรำคำกับร้ำน
อื่นๆ เป็นบำงครั้ง สีของเสื้อผ้ำที่ชอบส่วนใหญ่เป็นสีด ำ รองลงมำ คือ สีขำว ส่วนใหญ่เลือกซื้อเสื้อผ้ำที่
มีรูปแบบทันสมัย ปัจจัยในสว่นของควำมสนใจของลูกค้ำมีส่วนร่วมในกำรออกแบบเสื้อแฮนด์เมด 
ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อกำรมีส่วนในกำรออกแบบของผู้ตอบแบบสอบถำมในระดับมำกที่สุดคือทำงร้ำนมี
กำรออกแบบเสื้อแฮนด์เมด ให้ตำมค ำสั่งเป็นแบบ Limited แต่จะมีค่ำใช้จ่ำยในกำรออกแบบเพ่ิมเติม
และปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อกำรมีส่วน ในกำรออกแบบของผู้ตอบแบบสอบถำมในระดับต่ ำที่สุด คือ กำร
มีตัวอย่ำงสินค้ำ และมีกำรแสดงสำธิตวิธีกำรท ำเสื้อแฮนด์เมดโชว์อยู่ภำยในร้ำน ส่วนควำมแตกต่ำง
ระหว่ำงควำมคิดเห็นระหว่ำงเพศชำยและเพศหญิงที่มีต่อปจัจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดมีเพียง
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รำยกำรเดียว คือ สำมำรถตอ่รองรำคำได้โดยที่เพศหญิงให้ควำมส ำคัญในกำรต่อรองรำคำมำกกว่ำเพศ
ชำย 

 ธนัชญำ กองใจ (2551) ได้ศึกษำปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำร
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ผลกำรศึกษำ พบว่ำ กำรศึกษำปัจจัยทำงด้ำนเทคโนโลยี
ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบรกิำรออนไลน์ ได้แก ่ด้ำนกำรเข้ำใช้เวบ็ไซต ์ด้ำนขีด
ควำมสำมำรถในกำรค้นหำข้อมูล ด้ำนทำงเลือกในกำรซื้อ และด้ำนกำรป้อนกลับภำยหลังกำรซื้อ 
ส ำหรับด้ำนขีดควำมสำมำรถในกำรประเมินผลข้อมลูภำยในเว็บไซต์ไม่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ
และบริกำรออนไลน์ ส่วนกำรศึกษำปัจจัยด้ำนควำมเชื่อมั่นในควำมปลอดภัยที่มีอิทธิพลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรออนไลน์ ได้แก่ ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือของเว็บไซต์ขำยสินคำ้และบริกำร
ออนไลน์และด้ำนเทคโนโลยีกำรรักษำควำมปลอดภัยของข้อมูล 

 พรทิพย ์หมั่นผดุงกิจ (2552) ได้ท ำกำรศึกษำควำมพึงพอใจในคุณภำพสินค้ำและคุณภำพ
บริกำรที่ส่งผลต่อควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ จำกกำรศึกษำ พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีควำมพึงพอใจใน
คุณภำพสินค้ำอยู่ในระดับสูง แต่อย่ำงไรก็ตำม แม้ว่ำกลุ่มตวัอย่ำงจะมีควำมพึงพอใจในคุณภำพสินค้ำ
มำกที่สุดแต่ก็ไม่ส่งผลต่อควำมภักดีในด้ำนคุณสมบัติของสนิค้ำ ลักษณะพิเศษของสินค้ำ ควำม
น่ำเช่ือถือตำมที่ได้ประกำศไว้ ควำมมั่นคงทนทำนของสินค้ำ และควำมงำมและสุนทรียภำพของสินค้ำ 
(Aesthetic) แต่ส่งผลต่อควำมภักดีตรำสินค้ำในด้ำนควำมมีชื่อเสียงเป็นที่ประจักษ์ของสินค้ำ
ควำมสำมำรถในกำรให้บริกำรของสินค้ำ และควำมมีมำตรฐำนเดียวกันของสินค้ำ ส ำหรับคุณภำพ
บริกำรกลุ่มตัวอย่ำงมีควำมพึงพอใจอยู่ในระดับสูงสุด พบว่ำ ควำมพึงพอใจในคุณภำพกำรบริกำรด้ำน
ควำมเช่ือถือได้ของบริกำร กำรตอบสนอง และกำรดูแลเอำใจใส ่ไม่ส่งผลต่อควำมภักดีต่อตรำสินค้ำใน
ตรำสินค้ำ ส่วนควำมพึงพอใจในคุณภำพกำรบริหำรด้ำนกำรอ ำนวยควำมสะดวกทำงกำยภำพ สิ่งที่
มองเห็นในกำรบริกำร และกำรสร้ำงควำมเช่ือมั่นต่อลูกค้ำจะส่งผลต่อควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ 

 สิริวัชญ ์อำรัธเพรีย (2550) ท ำกำรศึกษำผลของกำรออกแบบกรำฟิกบนกล่องบรรจุภัณฑ์
ต่อกำรรับรู้ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำของผู้บริโภค: กรณีศึกษำสบู่ก้อนผลิตโดยบริษัท อัคคี สุริยน จ ำกัด 
โดยท ำกำรเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถำมจำกกลุ่มตวัอย่ำงผู้บริโภคจ ำนวน 150 คน ซึ่งผล
กำรศึกษำพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมคิดเห็นต่อกำรรับรู้องค์ประกอบของกำรออกแบบกรำฟิก
ส่วนของตัวอักษรบนกล่องบรรจุภัณฑ์ต่อภำพลักษณ์ตรำสนิค้ำอยู่ในระดับปำนกลำง โดยปัจจัยที่มี
ค่ำเฉลี่ยควำมคิดเห็นมำกที่สุด คือ รูปแบบของตัวอักษร มีควำมดึงดูดให้ตรำสินค้ำน่ำสนใจ รองลงมำ
คือ รูปแบบของตัวอักษรที่ใช้บนกล่องให้ควำมรู้สึกว่ำ เป็นตรำสินค้ำที่มีระดับ และตัวอักษรมีกำรจัด
วำงได้อย่ำงเหมำะสมกับต ำแหน่งของตรำสินค้ำและบรรจภุัณฑ์ และผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีรำกฐำน
ต่ำงกันอำทิเช่น เพศ วัฒนธรรม ประสบกำรณ์ในอดีต รสนิยมด้ำนควำมงำมและแรงจูงใจที่ต่ำงกัน จะ
ท ำให้กำรรับรูข้องแต่ละบุคคลที่มีต่อผลิตภณัฑ์แตกต่ำงกันไป นอกจำกนี้ ยังได้เสนอกำรน ำผล
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กำรศึกษำไปประยุกต์ใช ้เช่น ในส่วนของตัวอักษร ควรมีกำรจัดวำงต ำแหน่งของอักษรที่อ่ำนง่ำยและ
เป็นเอกลักษณ์เหมำะสมกับผลิตภัณฑ์และใหส้มดุลกับรูปภำพและขนำดของบรรจุภัณฑ ์ในส่วนของ
ภำพประกอบ รูปภำพควรปรับปรุงให้น่ำสนใจ ให้เข้ำใจง่ำยสำมำรถสร้ำงควำมจูงใจ เป็นสำกล 
สวยงำม ช่วยท ำให้สินค้ำดูมีระดับและภำพลักษณ์ที่ดีของสินค้ำและในส่วนของสี ควรเลือกสีที่
สำมำรถสื่อถึงภำพลักษณ์ที่ดีของตรำสินค้ำ ท ำให้สินค้ำดูดีมีระดับเหมำะสมกับรำคำ และควรเลือกสทีี่
เกี่ยวข้องกับตัวสินค้ำโดยตรงให้สื่อได้ชัดเจนยิ่งขึ้น และสร้ำงควำมเป็นเอกลักษณ์ให้เกดิกับสินค้ำ 

 สุศิษฎำ อินทรำ (2551) ได้ท ำกำรศึกษำเกี่ยวกับกำรสื่อสำรตรำสินค้ำกับควำมแข็งแกรง่
ของตรำสินค้ำ “ดอยค ำ” โดยศึกษำเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในกำรเปิดรับสื่อกำรตลำดของ
ตรำสินค้ำที่สร้ำงควำมแข็งแกร่งให้กับตรำสินค้ำ ระดับควำมแข็งแกร่งของตรำสินค้ำ จำกกำรศึกษำ
พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีพฤติกรรมกำรเปิดรับรู้สื่ออยู่ในระดับน้อยที่สุด และมีกำรพบเห็นข้อมูลข่ำวสำร
ผ่ำนสื่อมวลชนทุกสื่อน้อยมำก แต่มีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกสื่อโฆษณำ ณ จุดขำยภำยในร้ำน
มำกที่สุด ส ำหรับกำรสื่อสำรตรำสินค้ำเพื่อสร้ำงควำมแข็งแกร่ง พบว่ำ ตรำสินค้ำดอยค ำมีนโยบำยกำร
สื่อสำรผ่ำนเครือ่งมือสื่อสำรกำรตลำดอย่ำงหลำกหลำยแตไ่ม่มีนโยบำยในกำรใช้โฆษณำ ส่วนควำม
แข็งแกร่งของตรำสินค้ำพบว่ำ อยู่ในระดับมำก ซึ่งแสดงให้เห็นถึงควำมเช่ือมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตรำ
สินค้ำทั้งด้ำนภำพลักษณ ์คุณภำพที่ถูกรับรู้ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ และกำร
ตระหนักรู้ตรำสินค้ำ และกำรทดสอบสมมติฐำนควำมสัมพันธ์ระหว่ำงพฤติกรรมกำรเปิดรับกำรสื่อสำร
กำรตลำดของตรำสินค้ำดอยค ำของผู้บริโภคกับระดับควำมแข็งแกร่งของตรำสินค้ำมีควำมสัมพันธ์กัน
อย่ำงมีนัยส ำคัญ  

 Aaker (1997) ได้ศึกษำรูปแบบของบุคลิกภำพของตรำสินค้ำที่สำมำรถน ำไปใช้เป็นมำตรำ
วัดบุคลิกภำพของตรำสินค้ำที่มีควำมน่ำเชื่อถือ ควำมถูกต้อง และสำมำรถน ำไปประยุกต์ใช้ได้จริง โดย
ขั้นตอนแรกได้ท ำกำรรวบรวมลักษณะบุคลิกภำพที่ใช้วัดบุคลิกภำพมนุษย์จำกงำนวิจัยทำงด้ำน
กำรตลำด ต่อมำได้ท ำกำรศึกษำกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวนทั้งสิ้น 63 คน ระบุลักษณะเฉพำะทำง บุคลิกภำพ
เมื่อต้องระลึกถึงตรำสินค้ำใดตรำสินค้ำหนึ่ง ท ำให้บุคลิกภำพที่ลดลงเหลือเพียง 114 บุคลิกภำพ เพื่อ
ใช้ในกำรศึกษำต่อไป จำกนั้น Aaker จึงได้ท ำกำรศึกษำระดับประเทศ โดยกลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ใน
กำรศึกษำน้ีมำจำกประชำกรทั่วไปที่อำศัยอยู่ในประเทศสหรัฐอเมริกำจ ำนวนทั้งสิ้น 1,200 คน โดยใช้
แบบสอบถำมเพื่อให้กลุ่มตัวอย่ำงให้คะแนนลักษณะเฉพำะทำงบุคลิกภำพที่สำมำรถอธิบำยถึงลักษณะ
ของตรำสินค้ำจ ำนวน 37 ตรำสินค้ำ ที่ครอบคลุมทั้งสินค้ำที่เป็นผลิตภัณฑ์และบริกำร โดยมีเง่ือนไขว่ำ 
ตรำสินค้ำนั้นต้องเป็นที่รู้จักของกลุ่มตัวอย่ำงประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำ และตรำสินค้ำดังกล่ำวต้องมี
ควำมโดดเด่นที่จะสำมำรถอธิบำยบุคลิกภำพของตรำสินค้ำได้ จำกนั้นจึงใช้แบบสถิติ Factor 
Analysis และกำรหมุนแกนแบบ Varimax Rotation ในกำรวิเครำะห์ จำกผลกำรวิเครำะห์สำมำรถ
สร้ำงมำตรวัดบุคลิกภำพของตรำสินค้ำประกอบไปด้วยตัวแปรลักษณะเฉพำะทำงบุคลิกภำพจ ำนวน 
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42 ลักษณะ ซึง่สำมำรถแบ่งกลุ่มได้ 5 กลุ่ม คือ กลุ่มบุคลกิภำพแบบจริงใจ (Sincerity) กลุ่ม
บุคลิกภำพแบบผู้มีควำมสำมำรถ (Competence) บุคลิกภำพแบบชอบควำมตื่นเต้น (Excitement) 
กลุ่มบุคลิกภำพแบบลุ่มลึก (Sophistication) และกลุ่มบุคลิกภำพแบบแข็งแกร่ง (Ruggedness) โดย
ที่บุคลิกภำพตรำสินค้ำเหล่ำนี้ยังสำมำรถอธิบำยเพิ่มเติมแยกตำมลักษณะกลุ่มย่อยได้ด้วยเช่นกัน 
นอกจำกนี้ Aaker ยังสรุปอีกว่ำ ลักษณะบุคลิกภำพจริงใจ (Sincerity) เช่น ลักษณะบุคลิกภำพแบบ
เรียบง่ำยเหมำะที่จะใช้กับสินค้ำในลักษณะที่มีควำมเป็นต้นต ำรับแท้ในขณะที่บุคลิกภำพแบบชอบ
ควำมต่ืนเต้น (Excitement) เหมำะกับสินค้ำประเภทรถยนต์ กีฬำ และเครื่องส ำอำง บุคลิกภำพแบบ
ผู้มีควำมสำมำรถ (Competence) เหมำะกับสินค้ำที่ต้องกำรแสดงออกถึงควำมน่ำเชื่อถือ ควำมเป็น
ผู้น ำ และกลุ่มบุคลิกภำพแบบลุ่มลึก (Sophistication) เหมำะกับสินค้ำที่ต้องกำรควำมเหนือระดับ
ทำงสังคม ในขณะที่บุคลิกภำพแบบแข็งแกรง่ (Ruggedness) เหมำะกับสินค้ำที่ต้องกำรแสดงถึงควำม
กล้ำแกร่ง และอยู่เหนือกฎเกณฑ์ นอกจำกนี้ ผลกำรวิจัยยังระบุว่ำ บุคลิกภำพตรำสินค้ำแบบจริงใจ 
(Sincerity) บคุลิกภำพแบบผู้มีควำมสำมำรถ (Competence) และบุคลิกภำพแบบชอบควำมตื่นเต้น 
(Excitement)นั้น ผู้บริโภคเกิดควำมรู้สึกพึงพอใจต่อตรำสินค้ำสอดคล้องกับบุคลิกภำพที่แท้จริงของ
ตนเองในขณะที่ กลุ่มบุคลิกภำพแบบลุ่มลึก (Sophistication) และบุคลิกภำพตรำสินค้ำแบบ
แข็งแกร่ง (Ruggedness) ผู้บริโภคจะเกิดควำมพึงพอใจในตรำสินค้ำแม้ว่ำตนเองจะไม่มีบุคลิกภำพ
เช่นเดียวกับตรำสินค้ำนั้นก็ตำม 

 Brexendorf, Muhlmeier, Tomczak & Eisennd (2009) ได้ศึกษำวิจัยและพบว่ำ กำร
ปรับปรุงและรักษำควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำนั้นเป็นควำมท้ำทำยที่ส ำคัญในกำรเพ่ิมกำรแข่งขันใน
ตลำด นักวิจัยทำงกำรตลำดจ ำนวนมำกให้ควำมส ำคัญกบักำรวิจำรณ์บทบำทของควำมสัมพันธ์และ
ปฏิกิริยำระหว่ำงลูกค้ำ และพนักงำนขำยซึ่งมีอิทธิพลกับควำมพอใจของลูกค้ำ ซึ่งสร้ำงควำมส่งเสริม
ทัศนคติที่ดีต่อตรำสินค้ำ และผูกมัดลูกค้ำกบัตรำสินค้ำอย่ำงมั่นคง จำกกำรศึกษำวิจัยซึง่ส ำรวจ กำร
น ำเสนอขำยต่อหน้ำลูกค้ำส่งผลต่อตรำสินคำ้อย่ำงไร โดยศึกษำข้อบกพร่องของกำรน ำเสนอขำยต่อ
หน้ำลูกค้ำเพื่อยกระดับควำมพึงพอใจของลูกค้ำ โดยใช้จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงลูกค้ำทั้งหมด 154 คู่ และ
พนักงำนขำยจำกบริษัทรถยนต์ขนำดใหญ่ ผลกำรศึกษำพบว่ำ ควำมเข้ำใจถึงคุณภำพผลิตภัณฑ์ของ
ลูกค้ำ และพนักงำนขำย ส่งผลดีอย่ำงน่ำพอใจในกำรน ำเสนอขำยต่อหน้ำลูกค้ำ ควำมพึงพอใจจำก
กำรน ำเสนอขำยนั้นสำมำรถสร้ำงควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำได้โดยสร้ำงทัศนคติที่ดีในตรำสินค้ำ 

 Hage-ali, Abou-ragheb, Tumkunarnon & Karimi (2008) ท ำกำรศึกษำเรื่อง บทบำท
ของถุงช็อปปิ้งในกำรสร้ำงตรำสินค้ำ (The Role of Fashion Shopping Bags in Branding) กลุ่ม
ตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ คือ ประชำกรเพศหญิงที่อำศัยอยู่ในประเทศอังกฤษ อำยุ 18-45 ปี ที่
อยู่ใน Socio-Economic Segment of ABC1 จ ำนวน 200 ตัวอย่ำง โดยใช้กำรสนทนำกลุ่ม (Focus 
Group) ผลกำรศึกษำจำกกำรสนทนำกลุ่ม พบว่ำ ในจ ำนวนตรำสินค้ำที่ท ำกำรสนทนำประกอบด้วย 
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H&M, Coast, Zara, Karen Millen, Miss Selfridge, Primark and River Island ผู้สนทนำชื่นชอบ
ตรำสินค้ำของ H&M มำกที่สุด พวกเขำมองว่ำ ตรำสินค้ำมีบุคลิกภำพและลักษณะรำวกับบุคคล เช่น 
พวกเขำรู้สึกว่ำ ตรำสินค้ำ H&M มีบุคลิกลักษณะเหมือนนักร้องดัง Lilly Allen คือ มีควำมแปลกใหม ่
ดูสนุกสนำน มีสีสันหลำกหลำย ดูเป็นหนุ่มเป็นสำว เป็นต้น โดยเหตุผลที่ผู้สนทนำรูส้ึกชอบตรำสินค้ำ 
H&M คือ ตรำสินค้ำ H&M สอดคล้องกับภำพลักษณ์และบุคลิกภำพของเขำ และผลจำกกำรวิเครำะห์
แบบสอบถำม พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับควำมคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่ำงยิ่งต่อปัจจัย 
เรียงตำมล ำดับจำกมำกไปหำน้อยดังนี้ ฉันจะเก็บและน ำถุงช็อปป้ิงมำใช้อีกหำกถุงช็อปปิ้งมีคุณภำพสูง 
ผลิตจำกวัสดุคณุภำพดี (ร้อยละ 54) ฉันจะเก็บและน ำถุงช็อปปิ้งมำใช้อีกหำกถุงช็อปปิ้งได้รับกำร
ออกแบบมำอย่ำงดี (ร้อยละ 51.5) และฉันจะเก็บและน ำถุงช็อปปิ้งมำใช้อีกหำกถุงช็อปปิ้งนั้นเป็นของ
ตรำสินค้ำที่ฉันรูจ้ักและคุ้นเคยเป็นอย่ำงดี (ร้อยละ 40) และผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับควำมคิดเห็น
อยู่ในระดับเห็นด้วยต่อปัจจัยดังนี้ เรียงตำมล ำดับจำกมำกไปหำน้อย ได้แก ่ฉันใช้ถุงช็อปปิ้งแตกต่ำง
กันแล้วแต่โอกำสในกำรใช้งำนโดยค ำนึงถึงคุณภำพของถุงช็อปป้ิง (ร้อยละ 67.5) ฉันใช้ถุงช็อปป้ิง
แตกต่ำงกันแล้วแต่โอกำสในกำรใช้งำนโดยค ำนึงถึงกำรออกแบบของถุงช็อปปิ้ง (66.5) ฉันจะเก็บและ
น ำถุงช็อปปิ้งมำใช้อีกเพรำะถุงช็อปปิ้งสะท้อนให้เห็นตัวตนของฉัน (Shopping Bag Reflects Who I 
Am) (ร้อยละ 50.5) ฉันจะเก็บและน ำถุงช็อปป้ิงมำใช้อีกเพรำะถุงช็อปป้ิงช่วยสะท้อนภำพลักษณ์ที่ฉัน
ต้องกำรเปิดเผยสู่ผู้อื่น  (ร้อยละ 43.5) และข้อมูลต่ำงๆ ที่อยู่บนถุงช็อปปิ้งมีผลต่อกำรรับรู้ของฉันที่มี
ต่อตรำสินค้ำ (ร้อยละ 42) และผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับควำมคิดเห็นอยู่ในระดับไม่เห็นด้วยต่อ
ปัจจัยในเรื่อง ถุงช็อปปิ้งเป็นส่วนหนึ่งของเสื้อผ้ำและเครือ่งประดับของฉัน (ร้อยละ 39.5) นอกจำกนี้ 
ผลวิจัยยังช้ีให้เห็นว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมชื่นชอบถุงช็อปปิ้งของตรำสินค้ำ Gucci มำกที่สุด เนื่องจำก
มีควำมเรียบง่ำยและสวยงำมอีกทั้งยังผลิตจำกวัสดุคุณภำพดีด้วย ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถำมรู้สึกว่ำ ถุงช็
อปป้ิงของตรำสินค้ำ Gucci สะท้อนให้เห็นถึงภำพลักษณ์และตัวตนของตรำสินค้ำ Gucci และช่วย
เสริมสร้ำงสถำนภำพทำงสังคมให้กับผู้ถือด้วย อีกทั้งในเรื่องของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงถุงช็อปปิ้งกับ
ตรำสินค้ำนั้นพบว่ำ ผู้บริโภคส่วนใหญม่ักจะเลือกตรำสินค้ำที่มีภำพลักษณ์และบุคลิกภำพคล้ำยคลึง
กับตนเองหรือมีรูปแบบลักษณะที่เหมือนอุปนิสัยกับของตน และร้อยละ 90 ของกลุ่มตัวอย่ำง
ตระหนักถึงควำมส ำคัญและมีควำมรู้สึกอยำ่งรุนแรงต่อปัจจัยในเรื่องของกำรออกแบบและผลิตถุงช็
อปป้ิงที่ควรมีควำมสอดคล้องและสะท้อนให้เห็นถึงภำพลักษณ์และตัวตนของตรำสินค้ำนั้นๆ เพรำะ
ถุงช็อปป้ิงจะช่วยกระตุ้นควำมทรงจ ำเกี่ยวกับตรำสินค้ำที่อยู่ในใจของผู้บรโิภค ซึ่งกำรรับรู้บุคลิกภำพ
ของถุงช็อปปิ้งและตรำสินค้ำมีแนวโน้มที่จะแตกต่ำงกันขึ้นอยู่กับระดับของควำมรู้เกี่ยวกับตรำสินค้ำที่
ผู้บริโภคมีอยู่ในใจ ยิ่งพวกเขำมีควำมรู้เกี่ยวกับตรำสินค้ำมำกพวกเขำก็ยิ่งคำดหวังว่ำถุงช็อปป้ิงและ
ตรำสินค้ำจะต้องสะท้อนบุคลิกภำพที่เหมือนกัน 
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Bian & Forsythe (2012) ท ำกำรศึกษำเรื่อง ควำมตั้งใจซือ้สินค้ำแบรนด์เนมหรูหรำ:  
กำรศึกษำเชิงเปรียบเทียบวัฒนธรรมระว่ำงประเทศ (Purchase Intention for Luxury Brands: A 
Cross Cultural Comparison) กำรท ำวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชัน่
แบรนด์หรูในสหรัฐอเมริกำ และวัฒนธรรมของผู้บริโภคผลกระทบของลักษณะแต่ละบุคคล กลุม่
ตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ นักศึกษำในสหรัฐอเมริกำและนักศึกษำชำวจีน 394 คน ที่มีควำมต้ังใจ
ซื้อสินค้ำแฟชัน่ แบรนด์หรูในสหรัฐอเมริกำ จำกกำรศึกษำพบว่ำ วัฒนธรรมของผู้บริโภคส่งผลกระทบ
ต่อลักษณะของแต่ละบุคคล (เช่น ผู้บริโภคจ ำเป็นที่ตรวจสอบตนเองจะต้องไม่ซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์
เนมซ้ ำกัน) และตัวแปรแบรนด์ที่เกี่ยวข้อง เช่น ทัศนคติของสังคมที่มีต่อแบรนด์หรูและทัศนคติ
อำรมณ์ ทัศนคติของสังคมที่มีต่อแบรนด์หรูในเชิงบวกในควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภคผ่ำนทัศนคติ
อำรมณ์ ทัศนคติที่มีบทบำททีส่ ำคัญต่อ ทัศนคติที่มีกำรกีดกั้นด้ำนวัฒนธรรมที่มีผลกระทบทำงทฤษฎี
และปฏิบัติ มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์หรูในสหรัฐอเมริกำ 

 Li, Li & Kambele (2012) ท ำกำรศึกษำเรื่อง กำรศึกษำผู้บริโภคสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนม
หรูหรำในประเทศจีน: กำรรับรู้คุณค่ำ กำรด ำเนินชีวิตแบบแฟชั่น และควำมตั้งใจที่จะใช้เงิน (Luxury 
Fashion Brand Consumers in China: Perceived Value, Fashion Lifestyle, and 
Willingness to Pay) กำรท ำวิจัยครั้งนี ้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำควำมตั้งใจของผู้บริโภคชำวจีน จำก
กำรศึกษำพบว่ำ ผู้บริโภคชำวจีนจะจ่ำยเงินซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์สุดหรูที่เกี่ยวข้องกับไลฟ์สไตล์
แฟชั่นของพวกเขำและกำรรบัรู้คุณค่ำ กลุม่ตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งน้ี เป็นผู้บริโภคชำวจีนที่มี
ควำมมีควำมเข้ำใจต่อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมหรูหรำ ผลกำรศึกษำ พบว่ำ กำรปฏิบัติจริง ไลฟ์สไตล์
แฟชั่นกำรรับรู้ทำงสังคม คุณค่ำทำงอำรมณ ์คุณค่ำทำงประโยชน ์และกำรรับรูคุ้ณค่ำทำงเศรษฐกิจมี
ผลต่อควำมตั้งใจของผู้บริโภคชำจีน งำนวิจัยนี้ ยังตรวจสอบผลกระทบที่แตกต่ำงกันของกำรด ำเนิน
ชีวิต แฟชั่นและมูลค่ำกำรรับรู้เกี่ยวกับควำมตั้งใจซื้อสินคำ้แฟช่ันแบรนด์เนมหรู ที่โดดเด่นและที่
แตกต่ำงกัน กำรศึกษำครั้งนี้ท ำให้มีควำมเข้ำใจในกำรรับรู้ของผู้บริโภคและพฤติกรรมที่เก่ียวข้องกับ
แบรนด์แฟช่ันหรูในประเทศจีน 

Lertwanawit & Mandhachitara (2012) ศึกษำเรื่อง ผลกระทบของควำมสัมพันธ์ระหว่ำง
บุคคลที่มีต่อกำรตระหนักรู้ในแฟชั่นและสถำนภำพของผู้บริโภคชำยในเมืองซึ่งถูกวัดด้วยวัตถุนิยม 
(Interpersonal Effects on Fashion Consciousness and Status Consumption Moderated 
by Materialism in Metropolitan Men) กำรท ำวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำแฟชั่น ค่ำนิยม 
จิตส ำนึกในแตล่ะบุคคลมีผลกระทบต่อควำมสัมพันธ์ระหว่ำงบุคคลของผู้บริโภคเพศชำยที่อำศัยอยู่ใน
เขตปริมณฑล กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคเพศชำยที่อำศัยอยู่ในเขตปริมณฑล 
กำรศึกษำวิจัยครั้งนี้แสดงให้เห็นว่ำ กำรตรวจสอบตนเองและควำมไวต่อควำมสัมพันธ์ระหว่ำงบุคคล
นั้นมีผลกระทบทั้งทำงตรงและทำงอ้อม (ผ่ำนจิตส ำนึกแฟชั่น) ผลกระทบทำงอ้อมที่สำมำรถให้ข้อมลู
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เชิงลึกในผลกระทบของปัจจัยควำมสัมพันธ์ระหว่ำงบุคคลในสถำนะ กำรบริโภค นอกจำกนี้ ค่ำนิยมมี
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงจิตส ำนึกแฟช่ันและกำรบริโภคแตกต่ำงกันสูงค่ำนิยมมีผลต่อควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงบุคคล (ผ่ำนจิตส ำนึกแฟชั่น) แม้จะมีกำรเปลี่ยนแปลงอย่ำงรวดเร็วในแฟชั่นชำย 20 ปีที่ผ่ำน
มำ ส่วนใหญ่กำรวิจัย พบว่ำ ผู้บริโภคไม่สนใจปัญหำ สถำนะ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในตลำดชำยซึ่งมี
บทบำทส ำคัญมำกขึ้นในกำรขยำยตลำดแฟช่ัน 

Shukla & Purani (2012) ศกึษำเรื่อง กำรเปรียบเทียบควำมส ำคัญของกำรรับรู้คุณค่ำควำม
หรูหรำในบริบทระหว่ำงประเทศ (Comparing the Importance of Luxury Value Perceptions 
in Cross-national Contexts) กำรท ำวิจัยครั้งนีม้ีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำเปรียบเทียบควำมส ำคัญ
ของกำรรับรู้ค่ำควำมหรูหรำในบริบทนำนำชำติ กำรศึกษำในครั้งนี้เป็นกำรศึกษำตัวแปรที่ไม่เคยศึกษำ
มำก่อนเกี่ยวกับกำรรับรู้คุณค่ำควำมหรูหรำในบริบทนำนำชำติ โดยกำรใช้กำรวัดแนวใหม่ในกำรศึกษำ
เปรียบเทียบกำรรับรู้คุณค่ำควำมหรูหรำในกลุ่มผู้บริโภคชำวอังกฤษและอินเดีย จำกนั้นจึงน ำมำ
เปรียบเทียบในบริบทระหว่ำงตลำดสังคมเน้นควำมเป็นกลุ่มบุคคล (Collectivist)  และสังคมที่เน้น
ควำมเป็นปัจเจกบุคคล (Individualist)   ผลกำรศึกษำพบว่ำ กำรรับรู้คุณค่ำควำมหรูหรำที่มีควำม
หลำกหลำยมีผลต่อผู้บริโภคในทุกวัฒนธรรมและทุกประเทศ อย่ำงไรก็ตำม ระดับของอิทธิพลที่ส่งผล
ต่อกำรรับรู้คุณค่ำควำมหรูหรำมีควำมแตกต่ำงกัน ผลกำรศึกษำยังพบว่ำ ผู้บริโภคที่มำสงัคมเน้นควำม
เป็นกลุ่มบุคคล (Collectivist) มีเกณฑ์วัดคุณค่ำควำมหรูหรำที่ง่ำยกว่ำผู้บริโภคที่มำจำกสังคมที่เน้น
ควำมเป็นปัจเจกบุคคล (Individualist)  ผลกำรศึกษำในครั้งนี้ สำมำรถช่วยผู้จัดกำรแบรนด์ในกำร
พัฒนำกลยุทธ์ระยะยำวที่ผสมผสำนกลมกลนืควำมแตกต่ำง ที่สำมำรถปรบัเข้ำกับกลุ่มลูกค้ำในแต่ละ
ประเทศได้   

 
2.6 สมมตฐิำนกำรวิจยั 

ในกำรศึกษำควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ กำรรับรูคุ้ณค่ำตรำสินค้ำ และกำรตระหนักรู้
ในแฟชั่นที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร มีสมมิ
ตฐำนของกำรวิจัย ดังน้ี 

2.6.1 ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภค ดังนี้ 

2.6.1.1 ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ด้ำนกำรหลีกเลี่ยงควำมเหมือนส่งผลต่อ
ควำมต้ังใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภค  

2.6.1.2 ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ด้ำนกำรเลือกที่สร้ำงสรรค์ส่งผลต่อควำม
ตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภค  
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2.6.2. กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภค 
ดังนี้ 

2.6.2.1 กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำด้ำนคุณค่ำทำงสังคมส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ
แฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภค  

2.6.2.2 กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำด้ำนคุณค่ำทำงจิตใจส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ
แฟชั่นแบรนด์เนมของ ผู้บริโภค 

2.6.2.3 กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำด้ำนคุณค่ำด้ำนประโยชน์กำรใช้งำนส่งผลต่อควำม
ตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของ ผู้บริโภค 

2.6.2.4 กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำด้ำนคุณค่ำด้ำนเศรษฐกิจส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อ
สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภค 

2.6.3 กำรตระหนักรู้ในแฟชัน่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินคำ้แฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภค 
 
2.7 กรอบแนวคิดของกำรวจิยั 

กำรศึกษำควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ และกำรตระหนักรู้ใน
แฟชั่นที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชัน่แบรนด์เนม มีกรอบแนวคดิกำรวิจัย ดังแสดงในแผนภำพที่ 
2.1 
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ภำพที่ 2.1: กรอบแนวคิดของงำนวิจัยเรื่อง ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ กำรรับรู้คุณค่ำตรำ
สินค้ำ และกำรตระหนักรู้ในแฟช่ันที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

 
               ตวัแปรต้น                      ตัวแปรตำม 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
กรอบแนวคิดกำรวิจัยในข้ำงต้นแสดงถึงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยควำม

ต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ ได้แก่ กำรเลือกที่สร้ำงสรรค ์กำรหลีกเลี่ยงควำมเหมือน ภำยใต้แนวคิด
ของ Bian & Forsythe (2012) และปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ได้แก ่คุณค่ำทำงสังคม คุณค่ำ
ทำงจิตใจ คุณค่ำด้ำนประโยชน์กำรใช้งำน คุณค่ำด้ำนเศรษฐกิจ ภำยใตแ้นวคิดของ Li, Li & 
Kambele (2012) และปัจจัยกำรตระหนักรู้ในแฟชั่น ภำยใต้แนวคิดของ Lertwanawit & 
Mandhachitara (2012) กบัตัวแปรตำม คือ ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชัน่แบรนด์เนม ภำยใต้แนวคิด
ของ Shukla & Purani (2012)

ควำมตั้งใจซือ้สนิค้ำ           
แฟชั่นแบรนด์เนม 

(Fashionable Brand 
Products’ Purchase 

Intention) 
(Shukla & Purani, 2012) 

 

ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลกัษณ์ 
(Needs for Uniqueness)  
(Bian & Forsythe, 2012) 

- กำรเลือกที่สร้ำงสรรค์ (Creative Choice) 

- กำรหลีกเลี่ยงควำมเหมือน (Similarity Avoidance) 

กำรรับรูค้ณุคำ่ตรำสนิค้ำ 
(Perceived Brand Value) 
(Li, Li, & Kambele, 2012) 
- คุณค่ำทำงสังคม (Social Value) 

- คุณค่ำทำงจิตใจ (Emotional Value) 

- คุณค่ำด้ำนประโยชน์กำรใช้งำน (Unitarian Value) 

- คุณค่ำด้ำนเศรษฐกิจ (Economic Value) 

 
 
 

 

กำรตระหนักรูใ้นแฟชั่น 
(Fashion Consciousness) 
(Lertwanawit & Mandhachitara, 2012) 



บทที ่3 
วิธกีำรด ำเนนิกำรวิจยั 

 
กำรศึกษำงำนวิจัยเรื่อง ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ และกำร

ตระหนักรู้ในแฟช่ันที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร ผู้วิจัยได้ด ำเนินกำรศึกษำค้นคว้ำตำมล ำดับ ดังนี้ 

3.1 ประเภทของงำนวิจัย 
3.2 ประชำกรและกำรสุ่มตัวอย่ำง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำ 
3.4 กำรทดสอบเครื่องมือ 
3.5 วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 

3.1 ประเภทของงำนวจิัย 
ในกำรวิจัยครั้งนี้ เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research Method) โดยมี

แบบสอบถำม เป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อมุ่งค้นหำข้อเท็จจริงจำกกำรเก็บข้อมูลควำม
คิดเหน็เกี่ยวกับควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ และกำรตระหนักรู้ใน
แฟชั่นที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชัน่แบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร  
 
3.2 ประชำกร กลุม่ตัวอยำ่ง และกำรสุม่ตัวอยำ่ง 
 3.2.1 ประชำกร  
 ประชำกรที่ใช้ส ำหรับงำนวิจัยนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหำนคร 

3.2.2 กลุม่ตัวอยำ่ง 
 กลุ่มตัวอย่ำงส ำหรับงำนวิจัยนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้สินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมอยู่ในเขต
กรุงเทพมหำนคร ผู้วิจัยได้ก ำหนดขนำดตัวอย่ำง (Sample Size) โดยกำรทดสอบแบบสอบถำมกับ
ตัวอย่ำง จ ำนวน 40 ชุด และค ำนวณหำค่ำ Partial R2 เพื่อน ำไปประมำณค่ำขนำดตัวอย่ำงโดยใช้
โปรแกรมส ำเรจ็รูป G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้ำงจำกสูตรของ Cohen (1997) ผำ่นกำรตรวจ 
สอบและรับรองคุณภำพจำกนักวิจัยจ ำนวนมำกส ำหรับกำรก ำหนดขนำดตัวอย่ำงให้ถูกต้องและ
ทันสมัย (Howell, 2010 และ นงลักษณ์ วริัชชัย, 2555) จำกกำรประมำณค่ำตัวอย่ำงโดยมีค่ำขนำด
อิทธิพล (Effect Size) เท่ำกบั 0.0691097 ค ำนวณจำกค่ำตัวอย่ำง 40 ชุด ควำมน่ำจะเป็นของควำม
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คลำดเคลื่อนในกำรทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เท่ำกับ 0.10 จ ำนวนตัวแปรท ำนำยเท่ำกับ 7 อ ำนำจ
กำรทดสอบ (1-ß) เท่ำกับ 0.90 (Cohen, 1962) จึงได้ขนำดกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 272 ตัวอย่ำง ซึ่ง
ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจำกตัวอย่ำงเพิ่มรวมทั้งสิ้นเป็น 280 ตัวอย่ำง เพื่อควำมเหมำะสมในกำรสุ่มตัวอย่ำง   

3.2.3 กำรสุม่ตวัอย่ำง 
ในกำรวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท ำกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบหลำยขั้นตอน (Multi-stage Sampling) 

โดยมีขั้นตอนดังต่อไปน้ี 
 ขัน้ตอนที ่1 ใช้วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบง่ำย (Simple Random Sampling) โดยวิธีกำรจับ
ฉลำกเพื่อเลือกกลุ่มตัวอย่ำง โดยแบ่งตำมเขตกำรปกครองของกรุงเทพมหำนครเป็น 50 เขตกำร
ปกครอง ได้แก่  1. เขตคลองสำน  2. เขตคลองเตย  3. 
เขตคลองสำมวำ  
 4. เขตคันนำยำว 5. เขตจตุจักร  6. เขตจอมทอง  
 7. เขตดอนเมือง  8. เขตดินแดง  9. เขตดุสิต  

10. เขตตลิ่งชัน  11. เขตทวีวัฒนำ  12. เขตทุ่งคร ุ 
13. เขตธนบุรี  14. เขตบำงกะปิ  15. เขตบำงกอกน้อย  
16. เขตบำงกอกใหญ่  17. เขตบำงขุนเทียน  18. เขตบำงเขน  
19. เขตบำงคอแหลม  20. เขตบำงแค  21. เขตบำงซื่อ  
22. เขตบำงนำ  23. เขตบำงบอน  24. เขตบำงพลัด  
25. เขตบำงรัก  26. เขตบึงกุ่ม  27. เขตปทมุวัน  
28. เขตประเวศ  29. เขตป้อมปรำบฯ  30. เขตพญำไท  
31. เขตพระนคร  32. เขตพระโขนง  33. เขตภำษีเจริญ  
34. เขตมีนบุร ี 35. เขตยำนนำวำ  36. เขตรำชเทวี  
37. เขตรำษฎร์บูรณะ  38. เขตลำดกระบุง  39. เขตลำดพร้ำว  
40. เขตวังทองหลำง  41. เขตวัฒนำ  42. เขตสะพำนสูง  
43. เขตสำทร  44. เขตสำยไหม  45. เขตสัมพันธวงศ์  
46. เขตสวนหลวง  47. เขตหนองจอก  48. เขตหนองแขม  
49. เขตหลักสี ่ 50. เขตห้วยขวำง 

โดยสุ่มจับฉลำกจำก 50 เขตกำรปกครอง ให้เหลือเพียง 5 กำรปกครอง ดังนี้  
 1. เขตจตุจักร 2. เขตเขตดุสิต 3. เขตเขตปทุมวัน 
 4. เขตบำงกอกน้อย 5. เขตดินแดง  
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 ขัน้ตอนที ่2 ใช้วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบง่ำย (Sample Random Sampling) อีกครั้ง โดยกำร
น ำรำยชื่อเขต รำยช่ือห้ำงสรรพสินค้ำทั้งหมดที่อยู่ในเขตทีสุ่่มไว้ในขั้นตอนที่ 1 มำด ำเนินกำรจับฉลำก
เพื่อเลือกสุ่มตัวแทนของห้ำงสรรพสินค้ำ ในแต่ละเขตที่ได้ท ำกำรสุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 1  
 
ตำรำงที่ 3.1: รำยช่ือเขต รำยชื่อห้ำงสรรพสินค้ำ และจ ำนวนตัวอย่ำงที่สุ่มในแต่ละเขต 
 
เขต จ ำนวนสำขำ รำยชือ่ห้ำงสรรพสนิคำ้ จ ำนวนตัวอยำ่ง 
เขตจตุจักร 2 ห้ำงสรรพสินคำ้ เซ็นทรัล ลำดพร้ำว 28 
  ห้ำงสรรพสินคำ้ ยูเน่ียน มอล์ล 28 
เขตดุสิต 2 ห้ำงสรรพสินคำ้ สุพรีม คอมเพล็กซ ์ 28 
  ห้ำงสรรพสินคำ้ ไฮท์ มอลล์ 28 
เขตปทุมวัน 2 ห้ำงสรรพสินคำ้ พำรำกอน 28 
  ห้ำงสรรพสินคำ้ สำยำมเซนเตอร ์ 28 
เขตบำงกอกน้อย 2 ห้ำงสรรพสินคำ้ เซ็นทรัล ปิ่นกล้ำ 28 
  ห้ำงสรรพสินคำ้ เมเจอร์ ปิ่นเกล้ำ 28 
เขตดินแดง 2 ห้ำงสรรพสินคำ้ เซ็นทรัล พระรำม 9 28 
  ห้ำงสรรพสินคำ้ โรบินสัน รัชดำ 28 
  รวม 280 
 
 ขัน้ตอนที ่3 ใช้วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบโควตำ (Quota Sampling) เป็นกำรก ำหนดสัดส่วน
ของกลุ่มตัวอย่ำง โดยเลือกสุ่มจ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงในห้ำงสรรพสินค้ำที่ตั้งอยู่ในเขตต่ำงๆ จ ำนวน 33 
ชุด เท่ำๆ กัน 
 ขัน้ตอนที ่4 ใช้วิธีกำรเลือกตัวอย่ำงแบบเจำะจง (Purposive Sampling) โดยเจำะจงเลือก
เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่ำงที่ผู้บริโภคที่เคยซือ้และใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนม และอำศัยอยู่ในจังหวัด
กรุงเทพมหำนคร โดยน ำแบบสอบถำมที่ได้จัดเตรียมไว้ไปท ำกำรจัดเก็บข้อมูล ณ ห้ำงสรรพสินค้ำ
ตัวแทนในแต่ละเขตที่ได้ท ำกำรสุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 2 จนครบจ ำนวนที่ก ำหนดไว้ ดังแสดงในตำรำงที่ 
3.1 
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3.3 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นกำรวิจยั 
3.3.1 ขัน้ตอนในกำรสรำ้งเครื่องมือทีใ่ชใ้นกำรวิจยั 

  3.3.1.1 ศึกษำทฤษฎี เอกสำรและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับควำมต้องกำรควำมเป็น
เอกลักษณ์ กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ กำรตระหนักรู้ในแฟชัน่ และควำมตัง้ใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์
เนม เพื่อน ำมำเป็นแนวทำงในกำรสร้ำงกรอบแนวคิดในกำรวิจัย  
  3.3.1.2 สร้ำงแบบสอบถำมให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในกำรวิจัย และน ำ
แบบสอบถำมที่ผู้วิจัยสร้ำงขึน้ไปเสนอต่ออำจำรย์ที่ปรึกษำและให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ ำนวน 3 ท่ำน เพื่อ
ตรวจสอบควำมถูกต้อง และน ำค ำแนะน ำมำปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถำมให้ถูกต้องเหมำะสม 
  3.3.1.3 น ำแบบสอบถำมที่ด ำเนินกำรปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหำค่ำควำมเช่ือมั่น 
(Reliability) โดยกำรแจกแบบสอบถำมกับกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 40 ชุด และน ำไปท ำกำรวิเครำะห์หำ
ควำมเช่ือมั่นของแบบสอบถำม โดยใช้วิธีหำค่ำสัมประสิทธิแ์อลฟ่ำของครอนบำค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient)  
  3.3.1.4 น ำแบบสอบถำมฉบับสมบูรณ์ไปเกบ็ข้อมูลจำกกลุม่ตัวอย่ำง จ ำนวน 330 
ตัวอย่ำง 

3.3.2 แบบสอบถำมทีใ่ชใ้นกำรวิจัย 
 ในกำรวิจัยครั้งนี้เครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บข้อมูล เป็นแบบสอบถำมปลำยปิด (Close-ended 
Questionnaire) จ ำนวน 330 ชุด โดยแบ่งเป็นทั้งหมด 3 ส่วน ได้แก ่

สว่นที ่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม  
 เป็นแบบสอบถำมเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยลักษณะค ำถำมให้
เลือกตอบ ประกอบด้วยค ำถำม 5 ข้อ ดังนี้ 
 
ตำรำงที่ 3.2:  ตัวแปร ระดับกำรวัดข้อมูล และเกณฑ์กำรแบ่งกลุ่มค ำตอบ ส ำหรับข้อมลูทั่วไปของ  

       ผู้ตอบแบบสอบถำม 
 

ตัวแปร   ระดับกำรวดั เกณฑก์ำรแบ่งกลุม่ 
1. เพศ Nominal 1= ชำย 

2= หญิง 
  (ตำรำงมีต่อ) 
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 ส่วนที่  2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร เป็นแบบสอบถำมเกี่ยวกับควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ กำรรับรู้คุณค่ำตรำ
สินค้ำ และกำรตระหนักรู้ในแฟชั่นที่ส่งผล มีลักษณะค ำถำมเป็นกำรแสดงควำมคิดเห็น 5 ระดับ ดังนี ้
 

ตำรำงที่ 3.2 (ต่อ):  ตัวแปร ระดับกำรวัดข้อมูล และเกณฑ์กำรแบ่งกลุ่มค ำตอบ ส ำหรับข้อมูลทั่วไป  
             ของผู้ตอบแบบสอบถำม 

 
ตัวแปร   ระดับกำรวดั เกณฑก์ำรแบ่งกลุม่ 

2. อำยุ 
 

Ordinal 1= ต่ ำกว่ำ 21 ปี 
2= 21-30 ปี 
3= 31-40 ปี 
4= 41-50 ปี 
5= 51 ปี ขึ้นไป 

3. ระดับกำรศึกษำ 
 

Ordinal 1= ต่ ำกว่ำปริญญำตร ี
2= ปริญญำตร ี 
3= สูงกว่ำปริญญำตร ี

4. อำชีพ 
 

Nominal 1 = นักเรียน/นักศกึษำ 
2 = เจ้ำของธุรกิจ/อำชีพอิสระ 
3 = พนักงำนบริษัทเอกชน 
4 = ข้ำรำชกำร 
5 = พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 
6 = แม่บ้ำน/พ่อบ้ำน 
7 = อื่นๆ (โปรดระบุ) ............ 

5. รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน Ordinal 1 = ต่ ำกว่ำ 15,0001 บำท 
2 = 15,001 – 25,000 บำท 
3 = 25,001 – 35,000 บำท 
4 = 35,001 – 45,000 บำท 
5 = 45,001 – 55,000 บำท 
6 = 55,001 บำทขึ้นไป 
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ตำรำงที่ 3.3:  ค ำถำมของแบบสอบถำมส่วนที่ 2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์
เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

 
ค ำถำม ระดับกำรวดั ทีม่ำ 

ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลกัษณ ์ด้ำนกำรเลอืกที่

สร้ำงสรรค ์(Creative Choice: CC) 

  

1. ท่ำนมักจะหำสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมใหม่ๆ เพื่อที่จะเพิ่ม
ควำมเป็นเอกลักษณ์ส่วนบุคคลของท่ำน 

Interval Bian & Forsythe 
(2012) 

2. กำรมองหำสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่น่ำสนใจและแปลก

ใหม่มีส่วนช่วยในกำรสร้ำงภำพลักษณ์ที่โดดเด่นเป็น

เอกลักษณ์ของท่ำน 

  

3. ท่ำนจะพยำยำมที่จะเสำะหำสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมรุน่ที่
มีควำมน่ำสนใจมำกกว่ำสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมทั่วๆ ไป  

  

4. ท่ำนชอบสนิค้ำแฟช่ันเบรนด์เนมที่แหวกแนวไม่เหมือน

สินค้ำแฟชั่นทัว่ๆ ไป  

  

ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลกัษณ ์ด้ำนกำรหลกีเลีย่งควำม
เหมอืน (Similarity Avoidance: SA) 

  

5. ท่ำนพยำยำมไม่ซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่หำซื้อได้
ตำมปกติเหมือนคนทั่วๆ ไป 

Interval Bian & Forsythe 
(2012) 

6. ท่ำนพยำยำมหลีกเลี่ยงกำรซื้อผลิตภัณฑข์องแบรนด์ที่
ท่ำนรู้ว่ำ คนทั่วไปซื้อกัน 

  

7. ท่ำนคิดว่ำ ภำพลักษณ์ของสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ท่ำน
เลือกซื้อสะท้อนควำมเป็นตัวตนที่ไม่เหมือนใครของท่ำน
ได้ดี 

  

8. ท่ำนพยำยำมไม่ซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่ผู้อื่นใช้กัน 
เพรำะท่ำนเป็นคนที่ไม่ชอบท ำตำมผู้อื่น 

  

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 3.3 (ต่อ):  ค ำถำมของแบบสอบถำมส่วนที่ 2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟช่ัน 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

 

ค ำถำม ระดับกำรวดั ทีม่ำ 
กำรรับรูค้ณุคำ่ตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุค่ำทำงสังคม (Social 
Value: SV) 

  

9. ท่ำนคิดว่ำ ผู้ที่ใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมจะส่งเสริมให้ดมูี
ฐำนะทำงกำรเงินที่ด ี

Interval Li, Li & Kambele 
(2012) 

10. ท่ำนคิดว่ำ กำรเป็นเจ้ำของสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมเป็น
สิ่งที่ระบุถึงสัญลักษณ์ของควำมมั่งคั่ง 

  

11. ท่ำนคิดว่ำ ผู้ที่ใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมจะดูเหมือน
เป็นคนสังคมชั้นสูง 

  

12. ท่ำนคิดว่ำ ผู้ที่ใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมจะดูเหมือน
ได้รับกำรเคำรพจำกผู้อ่ืน  

  

13. ท่ำนรู้สึกวำ่ กำรใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมท ำให้ท่ำน
เป็นที่ยอมรับของคนในสังคมมำกขึ้น 

  

กำรรับรูค้ณุคำ่ตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุค่ำทำงจติใจ (Emotional 
Value: EV) 

  

14. กำรเลือกซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมช่วยท ำให้ท่ำนรูส้ึก
ผ่อนคลำยควำมเครียด 

Interval Li, Li & Kambele 
(2012) 

15. ท่ำนคิดว่ำ กำรได้ซื้อสินค้ำสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมช่วย
ท ำให้ท่ำนมีควำมสุข 

  

16. ท่ำนคิดว่ำ สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ท่ำนตัดสินใจเลือก
ซื้อไม่ควรมีควำมผิดพลำดเพรำะผ่ำนกำรคัดสรรมำ
อย่ำงดี เช่น กำรซื้อเสื้อผ้ำผดิขนำด เป็นต้น  

  

17. ท่ำนรู้สึกมคีวำมมั่นใจและภูมิใจที่ได้ใชส้ินค้ำแฟชั่น   
แบรนด์เนม 

  

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 3.3 (ต่อ):  ค ำถำมของแบบสอบถำมส่วนที่ 2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสนิค้ำแฟช่ัน 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

 

ค ำถำม ระดับกำรวดั ทีม่ำ 
กำรรับรูค้ณุคำ่ตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุค่ำทำงประโยชน์กำรใช้
งำน (Unitarian Value: UV) 

  

18. สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมทีท่่ำนเลือกซื้อมกัจะเป็นสินค้ำ
ที่มีคุณภำพดี 

Interval Li, Li & Kambele 
(2012) 

19. สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมง่ำยต่อกำรแลกเปลี่ยนเมื่อไม่
พอใจในสินค้ำ 

  

20. ท่ำนมักจะเลือกซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ง่ำยต่อกำร
ดูแลและท ำควำมสะอำด  

  

21. กำรซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมมีประโยชน์ต่อกำรใช้
งำนของท่ำน 

  

กำรรับรูค้ณุคำ่ตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุค่ำทำงเศรษฐกจิ 
(Economic Value: ECV) 

  

22. ท่ำนซื้อสนิค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมเฉพำะในช่วงที่มีกำรลด
รำคำเท่ำนั้น 

Interval Li, Li & Kambele 
(2012) 

23. ท่ำนจะเลือกซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมมีรำคำที่
สมเหตุสมผลเท่ำนั้น 

  

24. ท่ำนคิดว่ำ ท่ำนได้รับข้อเสนอที่คุ้มเมื่อซื้อสินค้ำแฟชั่น
แบรนด์เนมในช่วงโปรโมชั่น 

  

25. ท่ำนคิดว่ำ สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่มีรำคำสูงมักจะมี
คุณภำพสูง 

  

กำรตระหนักรูใ้นแฟชั่น (Fashion Consciousness: FC)   
26. ท่ำนมักจะซื้อสินค้ำแฟชัน่แบรนด์เนมที่เป็นสไตล์ใหม ่ Interval Lertwanawit & 

Mandhachitara 
(2012) 

27. ท่ำนมักจะเปลี่ยนกำรแต่งตัวของท่ำนให้ทันกับแฟชั่น
อยู่เสมอ 

 

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 3.3 (ต่อ):  ค ำถำมของแบบสอบถำมส่วนที่ 2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสนิค้ำแฟช่ัน 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

 
ค ำถำม ระดับกำรวดั ทีม่ำ 

28. กำรแต่งกำยมีสไตล์ที่ดึงดูดควำมสนใจแบบแฟช่ันเป็น
สิ่งที่ส ำคัญส ำหรับท่ำน 

Interval Lertwanawit & 
Mandhachitara (2012) 

29. กำรใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมท ำให้ทำ่นเป็นผู้น ำแฟช่ัน
มำกกว่ำกำรเป็นผู้ตำมแฟช่ัน 

  

 
สว่นที ่3 ควำมต้ังใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

เป็นแบบสอบถำมที่มีลักษณะค ำถำมเป็นกำรแสดงควำมคิดเห็น 5 ระดับ ดังนี ้
 

ตำรำงที่ 3.4:  ค ำถำมของแบบสอบถำมส่วนที่ 3 ควำมต้ังใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

 
ค ำถำม ระดับกำรวดั ทีม่ำ 

ควำมตั้งใจซือ้สนิค้ำแฟชัน่แบรนด์เนม (Purchase 
Intention: PI) 

  

30. ท่ำนยอมที่จะจ่ำยเงินมำกขึ้นเพ่ือซื้อสินค้ำแฟช่ัน     
แบรนด์เนมที่ท ำให้ท่ำนดูดีมีฐำนะ 

Interval Shukla & Purani 
(2012) 

31. ท่ำนคิดทีจ่ะซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ท ำให้ท่ำน
เป็นที่ยอมรับในกลุ่ม 

  

32. ท่ำนคิดว่ำ หำกท่ำนพบสนิค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่ท่ำน
ถูกใจ ท่ำนจะซื้อสินค้ำดังกล่ำวโดยไม่ลังเลใจ 

  

33. ท่ำนมีควำมตั้งใจที่จะซื้อสินค้ำแบรนด์เนมอีกในอนำคต   

   
 โดยมีเกณฑ์กำรให้คะแนนในส่วนนี ้มีมำตรวัดแบบ Likert Scale จำกคะแนน 1-5 (ช่วงห่ำง
ระดับละ 1) โดยแต่ละระดับคะแนนมีควำมหมำย ดังนี ้ 
  ระดับคะแนน 1 หมำยถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด  
  ระดับคะแนน 2 หมำยถึง เห็นด้วยน้อย  
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  ระดับคะแนน 3 หมำยถึง เห็นด้วยปำนกลำง  
  ระดับคะแนน 4 หมำยถึง เห็นด้วยมำก  
  ระดับคะแนน 5 หมำยถึง เห็นด้วยมำกที่สุด  

 โดยกำรวิเครำะห์หำค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน เพื่อศึกษำควำมต้องกำรควำมเป็น
เอกลักษณ์ กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ และกำรตระหนักรู้ในแฟช่ันท่ีส่งผลต่อควำมต้ังใจซ้ือสินค้ำแฟช่ัน 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ผู้วิจัยก ำหนดเกณฑ์กำรแปลควำมหมำย จำกกำร
ค ำนวณอันตรภำคชั้นเพ่ือหำช่วงคะแนนเฉลี่ยส ำหรับใช้ในกำรแปลควำมหมำยโดยใช้สูตรกำรค ำนวณ
ดังนี้ (วิชิต อู่อ้น, 2550, หน้ำ 270)  

 แทนค่ำตำมสูตรกำรค ำนวณอันตรภำคชั้นจะได้ค่ำดังนี้  
    = 5 - 1 / 5 
    = 0.80  

 ดังนั้น จะมีเกณฑ์กำรแปลควำมหมำยของปัจจัยที่ส่งผลตอ่ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์
เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยแปลผลจำกค่ำเฉลี่ยของแต่ละปัจจัย ได้ดังนี้  
 ค่ำเฉลี่ย 1.00 - 1.80 แปลควำมว่ำ มีผลต่อควำมต้ังใจซื้อสินค้ำน้อยที่สดุ  
 ค่ำเฉลี่ย 1.81 - 2.60 แปลควำมว่ำ มีผลต่อควำมต้ังใจซื้อสินค้ำน้อย  
 ค่ำเฉลี่ย 2.61 - 3.40 แปลควำมว่ำ มีผลต่อควำมต้ังใจซื้อสินค้ำปำนกลำง  
 ค่ำเฉลี่ย 3.41 - 4.20 แปลควำมว่ำ มีผลต่อควำมต้ังใจซื้อสินค้ำมำก  
 ค่ำเฉลี่ย 4.21 - 5.00 แปลควำมว่ำ มีผลต่อควำมต้ังใจซื้อสินค้ำมำกที่สุด  

 
3.4 กำรทดสอบเครือ่งมอื 

 3.4.1 กำรตรวจสอบควำมตรง (Validity) ผู้วิจัยได้น ำเสนอแบบสอบถำมที่ได้สร้ำงขึ้นต่อ
อำจำรย์ที่ปรึกษำและผู้ทรงคุณวุฒิจ ำนวน 3 ท่ำน เพื่อตรวจสอบควำมครบถ้วนและควำมสอดคล้อง
ของเนื้อหำ (Content Validity) ของแบบสอบถำมที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษำ  

 3.4.2 กำรตรวจสอบควำมเทีย่ง (Reliability) ผู้วิจัยได้น ำแบบสอบถำมไปทดสอบ เพื่อให้
แน่ใจว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมจะมีควำมเขำ้ใจตรงกัน และตอบค ำถำมได้ตำมควำมเป็นจริงทุกข้อ 
รวมทั้งข้อค ำถำมมีควำมเที่ยงทำงสถิติ วิธีกำรทดสอบกระท ำโดยกำรทดลองน ำแบบสอบถำมไปเก็บ
ข้อมูลจำกผู้ที่ใช้สินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร จ ำนวน 40 ตัวอย่ำง 
หลังจำกนั้น จึงวิเครำะห์ควำมเที่ยงของแบบสอบถำมโดยใช้สถิติและพิจำรณำจำกค่ำสัมประสิทธิ์แอล
ฟ่ำของครอนบำค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของค ำถำมในแต่ละด้ำน ซึ่งมีรำยละเอียดดังน้ี 
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ตำรำงที่ 3.5: ค่ำสัมประสิทธิแ์อลฟำของครอนบำคของแบบสอบถำม 
 

ปัจจยั 
ค่ำสมัประสทิธิ์แอลฟำของครอนบำค 

ข้อ 
กลุม่ทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุม่ตัวอย่ำง 
(n = 280) 

1. ควำมต้องกำรควำมเปน็เอกลกัษณ์ 8     .805 7 .826 

1.1 กำรเลือกที่สร้ำงสรรค์       4     .786 3       .763 
1.2 กำรหลีกเลี่ยงควำมเหมือน      4     .703 4    .774 

2. กำรรับรูค้ณุค่ำตรำสนิคำ้ 17      .896 15 .919 
2.1 คุณค่ำทำงสังคม  5 .831 4 .835 
2.2 คุณค่ำทำงจิตใจ 4 .801 3 .805 
2.3 คุณค่ำด้ำนประโยชน์กำรใช้งำน 4       .785 4 .834 
2.4 คุณค่ำด้ำนเศรษฐกิจ 4 .774 4 .835 

3. กำรตระหนกัรูใ้นแฟชัน่ 4       .862 4 .844 
4. ควำมตั้งใจซือ้สนิค้ำแฟชัน่แบรนด์เนม 4       .791 4 .844 

ค่ำควำมเชื่อมั่นรวม 33 .941 30 .946 
 

จำกเกณฑ์กำรพิจำรณำค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบำค (α) มีค่ำอยู่ระหว่ำง 0 < α < 
1 ค่ำควำมเช่ือมั่นส ำหรับงำนวิจัยประเภทต่ำงๆ โดย Nunnally (1978) เสนอว่ำ 

 ค่ำ α มำกกว่ำและเท่ำกับ 0.7 ส ำหรับงำนวิจัยเชิงส ำรวจ (Exploratory Research) 

 ค่ำ α มำกกว่ำและเท่ำกับ 0.8 ส ำหรับงำนวิจัยพ้ืนฐำน (Basic Research) 

 ค่ำ α มำกกว่ำและเท่ำกับ 0.9 ส ำหรับกำรตัดสินใจ (Important Research) 
 และค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำ (Alpha-cofficient) ของครอนบำค (Cronbach) ค่ำแอลฟำที่ใช้
ควรมำกกว่ำ 0.6 ถ้ำน้อยกว่ำนั้น ควรปรับปรุงแบบสอบถำม หรืออำจตัดบำงข้อทิ้ง (Aplha If Item 
Deleted) (ศิรลิักษณ์ สุวรรณวงศ์, 2553) 

 ผลจำกกำรวัดค่ำควำมเชื่อมั่นพบว่ำ ค่ำควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำมเมื่อน ำไปใช้กับกลุ่ม
ทดลองจ ำนวน 40 ชุด มีค่ำควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำมโดยรวมเท่ำกับ .791 โดยค ำถำมในแต่ละ
ด้ำนมีระดับควำมเชื่อมั่นอยู่ระหว่ำง .703 – .896 ซึ่งเมื่อน ำไปใช้กับกลุ่มตัวอย่ำงจริงในกำรศึกษำ
จ ำนวน 330 ชุด พบว่ำ แบบสอบถำมในแตล่ะด้ำนมีระดับควำมเช่ือมั่นอยู่ระหว่ำง .763 – .844 (ดัง
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ตำรำงที่ 3.5) ซึ่งสรุประดับควำมเช่ือมั่นได้ว่ำ แบบสอบถำมมีระดับควำมเช่ือมั่นอยู่ในระดับปำนกลำง
ถึงสูง และมีระดับกำรน ำไปใช้งำนได้พอใช้ถึงใช้ได้ดี (พรรณี ลีกิจวัฒนะ, 2553) 

 กำรหำค่ำสัมพันธ์ของค ำถำมที่เป็นมำตรวัดอันตรภำค โดยสูตรของ Cronbach ซึ่งค ำนวณ
ภำยใต้ข้อสมมติฐำนที่ว่ำ ทุกๆ ข้อค ำถำม ควรจะมีค่ำควำมเช่ือมั่นใกล้เคียงกัน นอกจำกนี้ ค่ำควำม
เชื่อมั่นที่ได้จะขึ้นอยู่กับค่ำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงข้อค ำถำมและจ ำนวนข้อค ำถำม กล่ำวคอื ถ้ำข้อ
ค ำถำมแต่ละขอ้มีควำมสัมพันธ์กันสูงหรือจ ำนวนข้อค ำถำมมีมำก ค่ำของควำมน่ำเชื่อถือก็จะมีค่ำสูง 
นั่นคือ ถ้ำได้ค่ำควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำมต่ ำ ก็ควรจะเพ่ิมข้อถำมให้มำกขึ้น โดยข้อค ำถำมที่
เพิ่มขึ้นมีควำมสัมพันธ์ในทำงตรงกันข้ำมกับข้อค ำถำมเดิม ก็จะท ำให้ค่ำควำมเชื่อมั่นลดลงได้ 
นอกจำกนี้ ควำมยำกง่ำยของแบบสอบถำม สภำพกำรให้ตอบแบบสอบถำม กำรเดำ ควำมคำบเกี่ยว
ของค ำถำมต่ำงๆ ล้วนแต่มีผลต่อควำมเช่ือมั่นของกำรทดสอบแบบสอบถำมและกำรเกบ็แบบสอบถำม
ในครั้งนั้นๆ ดว้ยเช่นกัน (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) โดยผลกำรตรวจสอบควำมน่ำเช่ือถือของ
แบบสอบถำมด้วยวิธีวัดควำมสอดคล้องภำยในของข้อค ำถำมจำกแบบสอบถำม 40 ชุด แสดงได้ตำม
ตำรำงที่ 3.6 
 
ตำรำงที่ 3.6: ผลกำรวิเครำะห์ค่ำควำมสัมพันธ์ของข้อค ำถำม (n = 40) 
 

(ตำรำงมีต่อ) 

 

ข้อค ำถำม 
ค่ำ Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลกัษณ ์ด้ำนกำรเลอืกที่สรำ้งสรรค ์  
1. ท่ำนมักจะหำสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมใหม่ๆ เพื่อที่จะเพิ่มควำมเป็น

เอกลักษณ์ส่วนบุคคลของท่ำน 
.652 

2. กำรมองหำสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่น่ำสนใจและแปลกใหม่มีส่วนช่วยใน
กำรสร้ำงภำพลักษณ์ที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของท่ำน 

3. ท่ำนจะพยำยำมที่จะเสำะหำสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมรุน่ที่มีควำมน่ำสนใจ
มำกกว่ำสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมทั่วๆ ไป 

4. ท่ำนชอบสนิค้ำแฟช่ันเบรนด์เนมที่แหวกแนวไม่เหมือนสินค้ำแฟชั่นทัว่ๆ ไป 
 

.615 
 

.476 
 

.452 
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ตำรำงที่ 3.6 (ต่อ): ผลกำรวิเครำะห์ค่ำควำมสัมพันธ์ของข้อค ำถำม (n = 40) 
 

 

ข้อค ำถำม 
ค่ำ Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลกัษณ ์ด้ำนกำรหลกีเลีย่งควำมเหมือน   
5. ท่ำนพยำยำมไม่ซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่หำซื้อได้ตำมปกติเหมือนคน

ทั่วๆ ไป 
.416 

6. ท่ำนพยำยำมหลีกเลี่ยงกำรซื้อผลิตภัณฑข์องแบรนด์ที่ท่ำนรู้ว่ำ คนทัว่ไป
ซื้อกัน 

.379 

7. งำนที่ท่ำนรับผิดชอบมีท้ำทำยควำมสำมำรถ ท ำให้ท่ำนมีโอกำส
เจริญก้ำวหน้ำในต ำแหน่งหน้ำที ่

.573 

8. งำนที่ท่ำนรับผิดชอบเป็นงำนที่ท่ำนปฏิบัติได้ดีและมีควำมช ำนำญ .459 
กำรรับรูค้ณุคำ่ตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุค่ำทำงสังคม   

9. ท่ำนคิดว่ำ ผู้ที่ใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมจะส่งเสริมให้ดมูีฐำนะทำง
กำรเงินที่ด ี

.505 

10. ท่ำนคิดว่ำ กำรเป็นเจ้ำของสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมเป็นสิ่งที่ระบุถึง
สัญลักษณ์ของควำมมั่งคั่ง 

.496 

11. ท่ำนคิดว่ำ ผู้ที่ใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมจะดูเหมือนเป็นคนสังคมชั้นสูง .599 
12. ท่ำนคิดว่ำ ผู้ที่ใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมจะดูเหมือนได้รับกำรเคำรพ

จำกผู้อื่น  
.508 

13. ท่ำนรู้สึกวำ่ กำรใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมท ำให้ท่ำนเป็นที่ยอมรับของ
คนในสังคมมำกขึ้น 

.543 

กำรรับรูค้ณุคำ่ตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุค่ำทำงจติใจ  
14. กำรเลือกซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมช่วยท ำให้ท่ำนรูส้ึกผ่อนคลำย

ควำมเครียด 
.573 

15. ท่ำนคิดว่ำ กำรได้ซื้อสินค้ำสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมช่วยท ำให้ท่ำนมี
ควำมสุข 

.642 

 (ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 3.6 (ต่อ): ผลกำรวิเครำะห์ค่ำควำมสัมพันธ์ของข้อค ำถำม (n = 40) 
 

 

ข้อค ำถำม 
ค่ำ Corrected 
Item-Total 
Correlation 

16. ท่ำนคิดว่ำ สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ท่ำนตัดสินใจเลือกซื้อไม่ควรมี
ควำมผิดพลำดเพรำะผ่ำนกำรคัดสรรมำอย่ำงดี เช่น กำรซื้อเสื้อผ้ำผิด
ขนำด เป็นต้น  

.563 

17. ท่ำนรู้สึกมคีวำมมั่นใจและภูมิใจที่ได้ใชส้ินค้ำแฟชั่น   แบรนด์เนม .734 
กำรรับรูค้ณุคำ่ตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุค่ำทำงประโยชน์กำรใชง้ำน   
18. สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมทีท่่ำนเลือกซื้อมกัจะเป็นสินค้ำที่มีคุณภำพด ี .521 
19. สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมง่ำยต่อกำรแลกเปลี่ยนเมื่อไม่พอใจในสินค้ำ .501 
20. ท่ำนมักจะเลือกซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ง่ำยต่อกำรดูแลและท ำ

ควำมสะอำด  
.418 

21. กำรซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมมีประโยชน์ต่อกำรใช้งำนของท่ำน .678 
กำรรับรูค้ณุคำ่ตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุค่ำทำงเศรษฐกจิ   
22. ท่ำนซื้อสนิค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมเฉพำะในช่วงที่มีกำรลดรำคำเท่ำนั้น .415 
23. ท่ำนจะเลือกซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมมีรำคำที่สมเหตุสมผลเท่ำนั้น .337 
24. ท่ำนคิดว่ำ ท่ำนได้รับข้อเสนอที่คุ้มเมื่อซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมในช่วง

โปรโมชั่น  
.629 

25. ท่ำนคิดว่ำ สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่มีรำคำสูงมักจะมีคุณภำพสูง .606 
กำรตระหนักรูใ้นแฟชั่น   
26. ท่ำนมักจะซื้อสินค้ำแฟชัน่แบรนด์เนมที่เป็นสไตล์ใหม ่ .677 
27. ท่ำนมักจะเปลี่ยนกำรแต่งตัวของท่ำนให้ทันกับแฟชั่นอยู่เสมอ .590 
28. กำรแต่งกำยมีสไตล์ที่ดึงดูดควำมสนใจแบบแฟช่ันเป็นสิ่งที่ส ำคัญส ำหรับ

ท่ำน 
.576 

29. กำรใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมท ำให้ทำ่นเป็นผู้น ำแฟช่ันมำกกว่ำกำร
เป็นผู้ตำมแฟชั่น 

.672 

 (ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 3.6 (ต่อ): ผลกำรวิเครำะห์ค่ำควำมสัมพันธ์ของข้อค ำถำม (n = 40) 
 

 
 จำกตำรำงที่ 3.6 สรุปได้ว่ำ เครื่องมือที่ใช้มคีวำมเช่ือมั่นเท่ำกับ .941 ถือว่ำอยู่ในระดับสูง 
เนื่องจำกมีค่ำเข้ำใกล ้1 และค่ำสัมประสิทธิค์วำมสัมพันธ์ระหว่ำงคะแนนรวมของทุกข้อค ำถำมกับ
ค ำถำม (Corrected Item-Total Correlation) พบว่ำ ทั้ง 33 ข้อ มีค่ำ .337-.734 แสดงว่ำ ข้อ
ค ำถำมนั้นกับค ำถำมทุกข้อมคีวำมสัมพันธ์กัน ไม่ควรตัดค ำถำมข้อใดข้อหนึ่งออก หำกค่ำสัมประสิทธิ์
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคะแนนรวมของทุกข้อค ำถำมกับค ำถำม (Corrected Item-total Correlation) 
มีค่ำน้อยกว่ำ .30 แสดงว่ำ ข้อค ำถำมนั้นกับค ำถำมทุกข้อมีควำมสัมพันธ์กันต่ ำ (De Vaus, 2014) จึง
ควรตัดค ำถำมนั้นออกไปจำกแบบสอบถำมก่อนที่จะน ำไปใช้ในกำรส ำรวจภำคสนำมกับกลุ่มตัวอย่ำง 

 
3.5 วิธกีำรเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

ผู้วิจัยได้ท ำกำรเก็บข้อมูลจำกแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ดังนี้ 
ประเภทที ่1 แหล่งขอ้มลูปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจำกแบบสอบถำม มี

ขั้นตอนในกำรเก็บรวบรวมดังนี ้
1. ผู้วิจัยท ำกำรศึกษำแนวคิด ทฤษฎี เอกสำรต่ำงๆ ที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นกรอบในกำรศึกษำ

และน ำมำสร้ำงแบบสอบถำมเพื่อใช้ในกำรเก็บข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำง ซึ่งได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและ
ใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนคร ตำมที่ได้ก ำหนดจ ำนวนไว้ในเบ้ืองต้นแล้ว
จ ำนวน 330 ชุด โดยเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือนมีนำคม 2558 ถึงเดือนมิถุนำยน 2558  

ข้อค ำถำม 
ค่ำ Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ควำมตั้งใจซือ้สนิค้ำแฟชัน่แบรนด์เนม   
30. ท่ำนยอมที่จะจ่ำยเงินมำกขึ้นเพ่ือซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่ท ำให้ท่ำน

ดูดีมีฐำนะ 
.705 

31. ท่ำนคิดทีจ่ะซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ท ำให้ท่ำนเปน็ที่ยอมรับในกลุ่ม .655 
32. ท่ำนคิดว่ำ หำกท่ำนพบสนิค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่ท่ำนถูกใจ ท่ำนจะซื้อ

สินค้ำดังกล่ำวโดยไม่ลังเลใจ 
.546 

33. ท่ำนมีควำมตั้งใจที่จะซื้อสินค้ำแบรนด์เนมอีกในอนำคต .603 

ค่ำควำมเชื่อมั่นรวม .941 
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2. ตรวจสอบขอ้มูลควำมถูกตอ้งและครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถำมที่ได้รับจำกผู้ตอบ
แบบสอบถำมก่อนที่จะน ำมำประมวลผลในระบบ 

3. น ำแบบสอบถำมที่ผ่ำนกำรตรวจสอบควำมถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณแ์ล้ว น ำมำลงรหัส
ตัวเลขในแบบลงรหัสส ำหรับกำรประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตำมเกณฑ์ของเครื่องมือแต่ละส่วน แล้ว
จึงน ำมำประมวลผลและวิเครำะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป 

ประเภทที ่2 ขอ้มลูทุติยภมูิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจำกหนังสือ 
บทควำมวิชำกำร วำรสำรวิชำกำร ผลงำนวิจัยที่ท ำกำรศึกษำมำก่อนแล้ว และรวมถึงแหล่งข้อมูลทำง
อินเทอร์เน็ตที่สำมำรถสืบค้นได้ โดยเกี่ยวข้องกับปัจจัยควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ (Needs for 
Uniqueness) ปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ (Perceived Brand Value) ปัจจัยกำรตระหนักรู้ใน
แฟชั่น (Fashion Consciousness) และปจัจัยด้ำนกำรตัดสินใจ (Purchase Decision) เพื่อใช้ในกำร
ก ำหนดกรอบแนวควำมคิดในกำรวิจัย และสำมำรถใช้อ้ำงอิงในกำรเขียนรำยงำนผลกำรวิจัยได้ 
 
3.6 สถติิที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมลู 

ผู้วิจัยได้ก ำหนดสถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลจำกแบบสอบถำม ซึ่งเป็นออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 
สว่นที ่1 กำรวเิครำะหส์ถติิเชงิพรรณนำ (Descriptive Statistics Analysis) สถิติพื้นฐำนที่

ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่ำร้อยละ (Percentage) ค่ำเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน (Standard Deviation) เพื่ออธิบำยข้อมูลในแต่ละส่วน ดังต่อไปน้ี 

ส่วนที่ 1 ข้อมลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม ได้แก่ เพศ อำยุ ระดับ กำรศึกษำ 
อำชีพ  รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน  

ส่วนที่ 2 ปัจจยัที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินคำ้แฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร ได้แก่ ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ และ กำร
ตระหนักรู้ในแฟช่ัน ท ำกำรวิเครำะห์โดยกำรหำค่ำเฉลี่ย และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 
  ส่วนที่ 3 ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
ท ำกำรวิเครำะห์โดยกำรหำค่ำเฉลี่ย และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 

สว่นที ่2 กำรวเิครำะหส์ถติิเชงิอนมุำน (Inferential Statistics Analysis) ใช้สถิติเพื่อ
ทดสอบสมมตฐิำน โดยใช้กำรวิเครำะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง (Multiple Linear Regression 
Analysis) (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) โดยสมมติฐำนในกำรวิจัยครั้งนี้ มีดังต่อไปน้ี 

สมมติฐำนข้อที่ 1 ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ด้ำนต่ำงๆ ส่งผลต่อควำมต้ังใจซื้อสินค้ำ
แฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ดังนี้ 

 สมมติฐำนข้อที่ 1.1 ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ ดำ้นกำรเลือกที่สร้ำงสรรค์ 
ส่งผลต่อกำรควำมตั้งใจซื้อสนิค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร  
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สมมติฐำนข้อที่ 1.2 ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ ดำ้นกำรหลีกเลี่ยงควำม
เหมือน ส่งผลต่อกำรควำมต้ังใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

สมมติฐำนข้อที่ 2 กำรรับรู้คณุค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนต่ำงๆ ส่งผลต่อกำรควำมต้ังใจซื้อสินค้ำ
แฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ดังนี้ 

 สมมติฐำนข้อที่ 2.1 กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงสังคม ส่งผลต่อควำม
ตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร  

สมมติฐำนข้อที่ 2.2 กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงจิตใจ ส่งผลต่อควำม
ตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร  

 สมมติฐำนข้อที่ 2.3 กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำด้ำนประโยชน์กำรใช้งำน 
ส่งผลต่อควำมต้ังใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร  

 สมมติฐำนข้อที่ 2.4 กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำด้ำนเศรษฐกิจ ส่งผลต่อ
ควำมต้ังใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร  

สมมติฐำนข้อที่ 3 กำรตระหนักรู้ในแฟชั่น ส่งผลต่อควำมต้ังใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร  
 

จำกกำรก ำหนดสมมติฐำนข้ำงต้น เพื่อท ำกำรทดสอบอิทธิพลของปัจจัยตัวแปรอิสระ (X) ที่มี
ผลต่อปัจจัยตัวแปรตำม (Y) โดยเลือกใช้สถติิส ำหรับกำรวิธีกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ซึ่งในงำนวิจัยนี้จะใช้กำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณแบบที่มีควำมสัมพันธ์กัน
ในเชิงเส้นตรง ดังนั้น สมกำรถดถอยที่ได้จะเรียกว่ำ สมกำรถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง (Multiple 
Liner Regression Equation) โดยมีตัวแบบดังน้ี (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) 

สมกำรพยำกรณ์ คือ Y = b0+b1xX1+b2X2+…+bkXk 
สัญลักษณ์ที่ใช้มีควำมหมำยต่อไปน้ี 

  k  หมำยถึง จ ำนวนตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมกำร 
Ý  หมำยถึง ค่ำประมำณหรือค่ำท ำนำย 
b0  หมำยถึง แทนค่ำคงที่ (Constant) ของสมกำรถดถอย 
b1,…,bk  หมำยถึง น้ ำหนักคะแนนหรอืสัมประสิทธิ์กำรถดถอยของ

ตัว 
   แปรอิสระตัวที่1 ถึง ตัวที่ k ตำมล ำดับ 
X0,…,X1 หมำยถึง คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k 
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สว่นที ่3 กำรวเิครำะหห์ำคุณภำพของเครื่องมอื โดยมีวัตถปุระสงค์เพื่อหำระดับควำมเชื่อมั่น
ของแบบสอบถำมโดยใช้กำรค ำนวณค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำ (Cronbach’s Alpha Coefficient) จำก
สูตร (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) 

α = (N/(N-1)) * [1- (s2
i)/s2

sum] 

ก ำหนดให้ α     หมำยถงึ ค่ำควำมเช่ือมั่นของแบบสอบถำมทั้งฉบับ 

  N      หมำยถึง จ ำนวนข้อของแบบสอบถำม 

  s2
i     หมำยถงึ ผลรวมของคำ่ควำมแปรปรวนของคะแนนเป็นรำยข้อ 

  s2
sum  หมำยถงึ ค่ำควำมแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถำมทั้งฉบับ 

 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่4 
กำรวิเครำะห์ข้อมลู 

 
 กำรศึกษำเรื่อง ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ และกำร

ตระหนักรู้ในแฟช่ันที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร ผู้วิจัยได้ท ำกำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำกแบบสอบถำมที่มีค ำตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 
จ ำนวน 280 ชุด คิดเป็นอัตรำกำรตอบกลับ 100% โดยมีค่ำควำมเที่ยงของตัวแปรแต่ละด้ำน  มีค่ำ
เท่ำกับ .703 – .896 ซึ่งมีค่ำควำมเที่ยงตำมเกณฑ ์(Nunnally, 1978) จึงสำมำรถน ำผลลัพธ์ไป
วิเครำะห์ในขั้นต่อไป  สถิติเชิงพรรณนำที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล ได้แก ่ค่ำร้อยละ (Percentage) 
ค่ำเฉลี่ย (Means) ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมำนที่ใช้ทดสอบ
สมมติฐำน ได้แก่ กำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผู้วิจัยได้ด ำเนินกำร
วิเครำะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐำน และน ำเสนอผลกำรวิเครำะห์โดยแบ่งออกเป็น 7 ส่วน ดังนี้  
 4.1 กำรวิเครำะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 4.2 กำรวิเครำะห์ข้อมูลปัจจยัที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินคำ้แฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภค 

4.3 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐำน 
4.4 สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำน 

 
4.1 กำรวิเครำะหข์อ้มลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

กำรวิเครำะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม ใช้สถิติเชิงพรรณนำ ได้แก ่กำรแจกแจง
ควำมถี ่ค่ำร้อยละ เพื่ออธิบำยถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม ซึ่ง
ประกอบด้วย เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน สรุปได้ตำมตำรำงและ
ค ำอธิบำยต่อไปนี้ 

 
ตำรำงที่ 4.1: จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม จ ำแนกตำมเพศ 
 

เพศ จ ำนวน ร้อยละ 
ชำย 100 35.7 
หญิง 180 64.3 

รวม 250 100.0 
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จำกตำรำงที่ 4.1 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลด้ำนเพศ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เปน็
เพศหญิง ซึ่งมจี ำนวน 180 รำย คิดเป็นร้อยละ 64.3 รองลงมำ คือ เพศชำยมีจ ำนวน 100 รำย คิด
เป็นร้อยละ 35.7 

 
ตำรำงที่ 4.2: จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม จ ำแนกตำมอำยุ 
 

อำย ุ จ ำนวน ร้อยละ 
น้อยกว่ำ 20 ปี 9 3.2 
21-30 ปี 180 64.3 
31-40 ปี 60 21.4 
41-50 ปี 21 7.5 
มำกกว่ำ 50 ปี 10 3.6 

รวม 280 100.0 
 
จำกตำรำงที่ 4.2 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลด้ำนอำยุ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญม่ีอำยุ 

21-30 ปี ซึ่งมจี ำนวน 180 รำย คิดเป็นร้อยละ 64.3 รองลงมำคือ อำยุ 31-40 ปี มีจ ำนวน 60 รำย 
คิดเป็นร้อยละ 21.4  อำยุ 41-50 ปี  มีจ ำนวน 21 รำย คิดเป็นร้อยละ 3.6 และอำยุมำกกว่ำ 50 ปี มี
จ ำนวน 10 รำย คิดเป็นร้อยละ 3.6 ตำมล ำดับ 
 
ตำรำงที่ 4.3: จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 
 

ระดับกำรศึกษำ จ ำนวน ร้อยละ 
ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 24 8.6 
ปริญญำตร ี 203 72.5 
สูงกว่ำปริญญำตรี 53 18.9 

รวม 280 100.0 
  

จำกตำรำงที่ 4.3 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลด้ำนระดับกำรศึกษำ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วน
ใหญม่ีกำรศึกษำระดับปริญญำตรี ซึ่งมีจ ำนวน 203 รำย คดิเป็นร้อยละ 72.5 รองลงมำ คือ สูงกว่ำ
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ปริญญำตรี มีจ ำนวน 51รำย คิดเป็นร้อยละ 18.2 และต่ ำกว่ำปริญญำตรี มีจ ำนวน 24 รำย คิดเป็น
ร้อยละ 8.6 ตำมล ำดับ 
 

ตำรำงที่ 4.4: จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม จ ำแนกตำมอำชีพ 
 

อำชีพ จ ำนวน ร้อยละ 
นักเรียนนักศกึษำ 84 30 
เจ้ำของธุรกิจอำชีพอิสระ 59 21.1 
ข้ำรำชกำร 9 3.2 
พนักงำนเอกชน 88 31.4 
พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 37 13.2 
แม่บ้ำนพ่อบ้ำน 1 0.4 
อื่นๆ 2 0.7 

รวม 280 100.0 
 
จำกตำรำงที่ 4.4 ผลกำรศึกษำข้อมูลด้ำนอำชีพ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีอำชีพ

เป็นพนักงำนเอกชน ซึ่งมีจ ำนวน 88 รำย คิดเป็นร้อยละ 31.4 รองลงมำ คือ อำชีพนักเรียนนักศึกษำ 
มีจ ำนวน 84 รำย คิดเป็นร้อยละ 30  อำชีพเจ้ำของธุรกิจอำชีพอิสระ มีจ ำนวน 59 รำย คิดเป็นร้อย
ละ 21.1 อำชีพพนักงำนรัฐวิสำหกิจ มีจ ำนวน 37 รำย คดิเป็นร้อยละ 13.12 อำชีพข้ำรำชกำร มี
จ ำนวน 9 รำย คิดเป็นร้อยละ 3.2 อำชีพอื่นๆ มีจ ำนวน 2 รำย คิดเป็นร้อยละ 0.7 และอำชีพแม่บ้ำน
พ่อบ้ำน มีจ ำนวน 1 รำย คิดเป็นร้อยละ 0.4 ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 4.5: จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม จ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

อำชีพ จ ำนวน ร้อยละ 
ต่ ำกว่ำ 15,001 บำท 58 20.7 
15,001 – 25,000 บำท 107 38.2 
25,001 – 35,000 บำท 49 17.5 
35,001 – 45,000 บำท 11 3.9 
45,001 - 55,000 บำท 21 7.5 
55,001 บำท ขึ้นไป 34 12.1 

รวม 280 100.0 
 
จำกตำรำงที่ 4.5 ผลกำรศึกษำข้อมูลด้ำนรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วน

ใหญม่ีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บำท ซึ่งมีจ ำนวน 107 รำย คิดเป็นร้อยละ 38.2
รองลงมำคือมี รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ำกว่ำ 15,001 บำทมีจ ำนวน 58 รำย คิดเป็นร้อยละ 20.7 มี
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บำท มีจ ำนวน 49 รำย คิดเป็นร้อยละ 17.5 มีรำยได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 55,001 บำท ขึ้นไป มจี ำนวน 34 รำย คิดเป็นร้อยละ 12.1 มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 - 
55,000 บำท มีจ ำนวน 21 รำย คิดเป็นร้อยละ 7.5 มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 – 45,000 บำท มี
จ ำนวน 11 รำย คิดเป็นร้อยละ 3.9 ตำมล ำดับ 
   
4.2 กำรวิเครำะหข์อ้มลูปัจจยัทีม่ผีลต่อควำมตั้งใจซือ้สนิคำ้แฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภค 

กำรวิเครำะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำมใช้สถิติเชิงพรรณนำ ได้แก ่ค่ำเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมำตรฐำน และกำรแปลผล เพื่ออธิบำยถึงข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบ
รนด์เนมของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ ด้ำนกำรเลือกที่สร้ำงสรรค์ 
(Creative Choice) ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ ด้ำนกำรหลีกเลีย่งควำมเหมือน (Similarity 
Avoidance) กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงสังคม (Social Value) กำรรับรู้คุณค่ำตรำ
สินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงจิตใจ (Emotional Value) กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงประโยชน์
กำรใช้งำน (Unitarian Value) กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงเศรษฐกิจ (Economic 
Value) กำรตระหนักรู้ในแฟชั่น (Fashion Consciousness) ควำมต้ังใจซื้อสินค้ำแฟชัน่แบรนด์เนม 
(Purchase Intention) สรุปได้ตำมตำรำงและค ำอธิบำยต่อไปน้ี 
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ตำรำงที่ 4.6: ค่ำเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมำตรฐำน (S.D.) ของข้อมูลควำมต้องกำรควำมเป็น
เอกลักษณ์ ด้ำนกำรเลือกที่สร้ำงสรรค์ (Creative Choice) 

 
ข้อมลูควำมตอ้งกำรควำมเป็นเอกลกัษณ ์ด้ำนกำรเลอืกที่

สร้ำงสรรค ์(Creative Choice) �̅� S.D 
ระดับควำม

คิดเห็น 
1. กำรมองหำสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่น่ำสนใจและแปลก

ใหม่มีส่วนช่วยในกำรสร้ำงภำพลักษณ์ที่โดดเด่นเป็น
เอกลักษณ์ของท่ำน 

3.58 .776 มำก 

2. ท่ำนจะพยำยำมที่จะเสำะหำสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมรุ่นที่มี
ควำมน่ำสนใจมำกกว่ำสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมทั่วๆ ไป 

3.47 .871 มำก 

3. ท่ำนชอบสินค้ำแฟช่ันเบรนด์เนมที่แหวกแนวไม่เหมือน
สินค้ำแฟชั่นทัว่ๆ ไป 

3.50 .908 มำก 

รวม 3.52 .852 มำก 
 
ผลกำรศึกษำขอ้มูล พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบเห็นด้วยมำกกับข้อมูลควำมต้องกำรควำมเป็น

เอกลักษณ์ ด้ำนกำรเลือกที่สร้ำงสรรค์ (Creative Choice) (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.52) และเมื่อพิจำรณำ
รำยข้อ พบว่ำ ข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ กำรมองหำสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่น่ำสนใจและแปลกใหม่มี
ส่วนช่วยในกำรสร้ำงภำพลักษณ์ที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.58) รองลงมำ คือ ชอบ
สินค้ำแฟชั่นเบรนด์เนมที่แหวกแนวไม่เหมือนสินค้ำแฟชั่นทั่วๆ ไป (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.50)  ข้อที่มี
ค่ำเฉลี่ยต่ ำสุด คือ พยำยำมที่จะเสำะหำสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมรุ่นที่มีควำมน่ำสนใจมำกกว่ำสินค้ำ
แฟชั่นแบรนด์เนมทั่วๆ ไป (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.47)  
 
ตำรำงที่ 4.7: ค่ำเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมำตรฐำน (S.D.) ของข้อมูลควำมต้องกำรควำมเป็น

เอกลักษณ์ ด้ำนกำรหลีกเลี่ยงควำมเหมือน (Similarity Avoidance) 
 
ข้อมลูควำมตอ้งกำรควำมเป็นเอกลกัษณ ์ด้ำนกำรหลกีเลีย่งควำม

เหมอืน (Similarity Avoidance) �̅� S.D 
ระดับควำม

คิดเห็น 
1. ท่ำนพยำยำมไม่ซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่หำซื้อได้ตำมปกติ 

เหมือนคนทั่วๆ ไป 
3.49 .939 มำก 

   (ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 4.7 (ต่อ): ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) ของข้อมูลควำมต้องกำรควำมเป็น
เอกลักษณ์ ด้ำนกำรหลีกเลี่ยงควำมเหมือน (Similarity Avoidance) 

 
ข้อมลูควำมตอ้งกำรควำมเป็นเอกลกัษณ ์ด้ำนกำรหลกีเลีย่งควำม

เหมอืน (Similarity Avoidance) �̅� S.D 
ระดับควำม

คิดเห็น 
2. ท่ำนพยำยำมหลีกเลี่ยงกำรซื้อผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ที่ท่ำนรู้ว่ำ 

คนทั่วไปซื้อกัน 
3.54 .895 มำก 

3. ท่ำนคิดว่ำ ภำพลักษณ์ของสนิค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่ท่ำน
เลือกซื้อสะท้อนควำมเป็นตัวตนที่ไม่เหมือนใครของท่ำนได้ด ี

3.64 .826 มำก 

4. ท่ำนพยำยำมไม่ซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ผู้อื่นใช้กัน 
เพรำะท่ำนเป็นคนที่ไม่ชอบท ำตำมผู้อื่น 

3.63 .907 มำก 

รวม 3.58 .892 มำก 
 

ผลกำรศึกษำขอ้มูล พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบเห็นด้วยมำกกับข้อมูลควำมต้องกำรควำมเป็น
เอกลักษณ์ ด้ำนกำรหลีกเลี่ยงควำมเหมือน (Similarity Avoidance)  (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.58) และเมื่อ
พิจำรณำรำยข้อ พบว่ำ ข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสดุ คือ ภำพลักษณ์ของสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่เลือกซื้อ
สะท้อนควำมเป็นตัวตนที่ไม่เหมือนใคร (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.64) รองลงมำ คือ พยำยำมไม่ซื้อสินค้ำ
แฟชั่นแบรนด์เนมที่ผู้อื่นใช้กนั (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.63) พยำยำมหลีกเลี่ยงกำรซื้อผลิตภณัฑ์ของแบรนด์
เนมที่รู้ว่ำ คนทั่วไปซื้อกัน (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.54) และข้อที่มีค่ำเฉลี่ยต่ ำสุด คือ พยำยำมไม่ซื้อสินค้ำ
แฟชั่นแบรนด์เนมที่หำซื้อได้ตำมปกติเหมือนคนทั่วๆ ไป (คำ่เฉลี่ยเท่ำกับ 3.49) 
 
ตำรำงที่ 4.8: ค่ำเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมำตรฐำน (S.D.) ของข้อมูลกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำน 

คุณค่ำทำงสังคม (Social Value) 
 

ข้อมลูกำรรับรู้คณุค่ำตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุคำ่ทำงสังคม  
(Social Value) �̅� S.D 

ระดับควำม
คิดเห็น 

1. ท่ำนคิดว่ำ ผู้ที่ใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมจะส่งเสริมให้ดูมฐีำนะ
ทำงกำรเงินที่ดี 

3.70 .951 มำก 

   (ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 4.8 (ต่อ): ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) ของข้อมูลกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ 
ด้ำนคุณค่ำทำงสังคม (Social Value) 

 
ข้อมลูกำรรับรู้คณุค่ำตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุคำ่ทำงสังคม  

(Social Value) �̅� S.D 
ระดับควำม

คิดเห็น 
2. ท่ำนคิดว่ำ กำรเป็นเจ้ำของสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมเป็นสิ่งที่

ระบุถึงสัญลักษณ์ของควำมมั่งคั่ง 
3.68 .910 มำก 

3. ท่ำนคิดว่ำ ผู้ที่ใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมจะดูเหมือนได้รับกำร
เคำรพจำกผู้อื่น 

3.56 .968 มำก 

4. ท่ำนรู้สึกว่ำ กำรใช้สินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมท ำให้ท่ำนเป็นที่
ยอมรับของคนในสังคมมำกขึน้ 

3.54 .951 มำก 

รวม 3.62 .945 มำก 
 
ผลกำรศึกษำขอ้มูล พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบเห็นด้วยมำกกับข้อมูลกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ 

ด้ำนคุณค่ำทำงสังคม (Social Value) (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.62) และเมื่อพิจำรณำรำยข้อ พบว่ำ ข้อที่มี
ค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ ผู้ที่ใช้สินคำ้แฟช่ันแบรนด์เนมจะส่งเสริมให้ดูมฐีำนะทำงกำรเงินที่ดี (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 
3.70) รองลงมำ คือ กำรเป็นเจ้ำของสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมเป็นสิ่งที่ระบุถึงสัญลักษณ์ของควำมมั่งคั่ง
(ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.68) ผู้ที่ใชส้ินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมจะดูเหมือนได้รับกำรเคำรพจำกผู้อื่น(ค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 3.56) และข้อที่มคี่ำเฉลี่ยต่ ำสุด คือ กำรใช้สินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมท ำให้ท่ำนเปน็ที่ยอมรับของ
คนในสังคมมำกขึ้น (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.54) 
 
ตำรำงที่ 4.9: ค่ำเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมำตรฐำน (S.D.) ของข้อมูลกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำน

คุณค่ำทำงจิตใจ (Emotional Value) 
 

ข้อมลูกำรรับรู้คณุค่ำตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุคำ่ทำงจิตใจ 
(Emotional Value) �̅� S.D 

ระดับควำม
คิดเห็น 

1. ท่ำนคิดว่ำ กำรได้ซื้อสินค้ำสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมช่วยท ำให้
ท่ำนมีควำมสุข 

3.46 .950 มำก 

   (ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 4.9 (ต่อ): ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) ของข้อมูลกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ 
ด้ำนคุณค่ำทำงจิตใจ (Emotional Value) 

 
ข้อมลูกำรรับรู้คณุค่ำตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุคำ่ทำงจิตใจ 

(Emotional Value) �̅� S.D 
ระดับควำม

คิดเห็น 
2. ท่ำนคิดว่ำ สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ท่ำนตัดสินใจเลือกซื้อไม่

ควรมีควำมผิดพลำดเพรำะผ่ำนกำรคัดสรรมำอย่ำงดี เช่น กำร
ซื้อเสื้อผ้ำผิดขนำด เป็นต้น 

3.69 .909 มำก 

3. ท่ำนรู้สึกมีควำมมั่นใจและภูมใิจที่ได้ใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์
เนม 

3.59 .931 มำก 

รวม 3.58 .930 มำก 
 

ผลกำรศึกษำขอ้มูล พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบเห็นด้วยมำกกับข้อมูลกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ 
ด้ำนคุณค่ำทำงจิตใจ (Emotional Value) (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.58) และเมื่อพิจำรณำรำยข้อ พบว่ำ ข้อ
ที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ตัดสินใจเลือกซื้อไม่ควรมีควำมผิดพลำดเพรำะผ่ำน
กำรคัดสรรมำอย่ำงดี (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.69) รองลงมำ คอื รู้สึกมีควำมมั่นใจและภูมิใจที่ได้ใช้สินค้ำ
แฟชั่นแบรนด์เนม (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.59) และข้อที่มีค่ำเฉลี่ยต่ ำสุด คือ กำรได้ซื้อสินค้ำสินค้ำแฟชั่น
แบรนด์เนมช่วยท ำให้มีควำมสุข (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.46) 
 
ตำรำงที่ 4.10: ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) ของข้อมูลกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำน

คุณค่ำทำงประโยชน์กำรใช้งำน (Unitarian Value) 
 
ข้อมลูกำรรับรู้คณุค่ำตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุคำ่ทำงประโยชนก์ำรใช้

งำน (Unitarian Value) �̅� S.D 
ระดับควำม

คิดเห็น 
1. สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ท่ำนเลือกซื้อมักจะเป็นสินค้ำที่มี

คุณภำพดี 
3.82 .874 มำก 

2. สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมง่ำยต่อกำรแลกเปลี่ยนเมื่อไม่พอใจใน
สินค้ำ 

3.81 .798 มำก 

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 4.10 (ต่อ): ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) ของข้อมูลกำรรับรู้คุณคำ่ตรำสินค้ำ 
ด้ำนคุณค่ำทำงประโยชน์กำรใช้งำน (Unitarian Value) 

 
ข้อมลูกำรรับรู้คณุค่ำตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุคำ่ทำงประโยชนก์ำรใช้

งำน (Unitarian Value) �̅� S.D 
ระดับควำม

คิดเห็น 
3. ท่ำนมักจะเลือกซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ง่ำยต่อกำรดูแล

และท ำควำมสะอำด 
3.71 .884 มำก 

4. ท่ำนคิดว่ำ กำรซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมมีประโยชน์ต่อกำร
ใช้งำนของท่ำน 

3.78 .912 มำก 

รวม 3.78 .867 มำก 
 

ผลกำรศึกษำขอ้มูล พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบเห็นด้วยมำกกับข้อมูลกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ 
ด้ำนคุณค่ำทำงประโยชน์กำรใช้งำน (Unitarian Value) (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.78) และเมื่อพิจำรณำรำย
ข้อพบว่ำ ข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสดุ คือ สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่เลือกซื้อมักจะเป็นสินค้ำที่มีคุณภำพดี 
(ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.82) รองลงมำ คือ สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมง่ำยต่อกำรแลกเปลี่ยนเมือ่ไม่พอใจใน
สินค้ำ (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.81) สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมมีประโยชน์ต่อกำรใช้งำน (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.78) 
และข้อที่มคี่ำเฉลี่ยต่ ำสุด คือ สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ง่ำยต่อกำรดูแลและท ำควำมสะอำด (ค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 3.71) 
 
ตำรำงที่ 4.11: ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) ของข้อมูลกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำน

คุณค่ำทำงเศรษฐกิจ (Economic Value) 
 

ข้อมลูกำรรับรู้คณุค่ำตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุคำ่ทำงเศรษฐกจิ 
(Economic Value) �̅� S.D 

ระดับควำม
คิดเห็น 

1. ท่ำนซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมเฉพำะในช่วงที่มีกำรลดรำคำ
เท่ำนั้น 

3.84 .913 มำก 

2. ท่ำนจะเลือกซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมมีรำคำที่สมเหตุสมผล
เท่ำนั้น 

3.92 .897 มำก 

   (ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 4.11 (ต่อ): ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) ของข้อมลูกำรรับรู้คุณคำ่ตรำสินค้ำ 
ด้ำนคุณค่ำทำงเศรษฐกิจ (Economic Value) 

 
ข้อมลูกำรรับรู้คณุค่ำตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุคำ่ทำงเศรษฐกจิ 

(Economic Value) �̅� S.D 
ระดับควำม

คิดเห็น 
3. ท่ำนคิดว่ำ ท่ำนได้รับข้อเสนอที่คุ้มเมื่อซื้อสนิค้ำแฟช่ันแบรนด์

เนมในช่วงโปรโมชั่น 
3.87 .883 มำก 

4. ท่ำนคิดว่ำ สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่มีรำคำสูงมักจะมี
คุณภำพสูง 

3.78 .919 มำก 

รวม 3.85 .903 มำก 
 

ผลกำรศึกษำขอ้มูล พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบเห็นด้วยมำกกับข้อมูลกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ 
ด้ำนคุณค่ำทำงเศรษฐกิจ (Economic Value) (ค่ำเฉลี่ยเทำ่กับ 3.85) และเมื่อพิจำรณำรำยข้อ พบว่ำ 
ข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ เลือกซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมมีรำคำที่สมเหตุสมผลเท่ำน้ัน (ค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 3.92) รองลงมำ คือ ได้รับข้อเสนอที่คุ้มเมื่อซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมในช่วงโปรโมชั่น
(ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.87) ซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมเฉพำะในช่วงที่มีกำรลดรำคำเท่ำนั้น (ค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 3.84) และข้อที่มคี่ำเฉลี่ยต่ ำสุด คือ สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่มีรำคำสูงมักจะมีคุณภำพสูง
(ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.78) 

 
ตำรำงที่ 4.12: ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) ของข้อมูลกำรตระหนักรู้ในแฟชั่น  

(Fashion Consciousness) 
 

ข้อมลูกำรตระหนักรูใ้นแฟชั่น  
(Fashion Consciousness) �̅� S.D 

ระดับควำม
คิดเห็น 

1. ท่ำนมักจะซื้อสนิค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่เป็นสไตล์ใหม ่ 3.65 .935 มำก 
2. ท่ำนมักจะเปลี่ยนกำรแต่งตัวของท่ำนให้ทันกับแฟชั่นอยู่เสมอ 3.66 .944 มำก 
3. กำรแต่งกำยมีสไตล์ที่ดึงดูดควำมสนใจแบบแฟชั่นเป็นสิ่งที่

ส ำคัญส ำหรับท่ำน 
3.66  .890 มำก 

   (ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 4.12 (ต่อ): ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) ของข้อมลูกำรตระหนักรู้ในแฟชั่น  
(Fashion Consciousness) 

 
ข้อมลูกำรตระหนักรูใ้นแฟชั่น  
(Fashion Consciousness) �̅� S.D 

ระดับควำม
คิดเห็น 

4. กำรใช้สินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมท ำให้ท่ำนเปน็ผู้น ำแฟช่ัน
มำกกว่ำกำรเป็นผู้ตำมแฟช่ัน 

3.69 .924 มำก 

รวม 3.67 .923 มำก 
 

ผลกำรศึกษำขอ้มูล พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบเห็นด้วยมำกกับข้อมูลกำรตระหนักรู้ในแฟชัน่ 
(Fashion Consciousness)  (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.67) และเมื่อพิจำรณำรำยข้อ พบว่ำ ข้อที่มีค่ำเฉลี่ย
สูงสุด คือ กำรใช้สินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมท ำให้เป็นผู้น ำแฟชั่นมำกกว่ำกำรเป็นผู้ตำมแฟชั่น(ค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 3.69) รองลงมำ คือ เปลี่ยนกำรแต่งตัวให้ทันกับแฟช่ันอยู่เสมอ (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.66) กำร
แต่งกำยมีสไตล์ที่ดึงดูดควำมสนใจแบบแฟชั่นเป็นสิ่งที่ส ำคัญ (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.66) และข้อที่มี
ค่ำเฉลี่ยต่ ำสุด คือ ซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่เป็นสไตล์ใหม่ (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.65) 
 
ตำรำงที่ 4.13: ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) ของข้อมูลควำมต้ังใจซื้อสินค้ำแฟชั่น            

แบรนด์เนม (Purchase Intention) 
 

ข้อมลูควำมตั้งใจซือ้สนิค้ำแฟชั่นแบรนด์เนม  
(Purchase Intention) �̅� S.D 

ระดับควำม
คิดเห็น 

1. ยอมที่จะจ่ำยเงินมำกขึ้นเพ่ือซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่ท ำ
ให้ดูดีมีฐำนะ 

 
3.58 

 
.966 

 
มำก 

2. ท่ำนคิดที่จะซือ้สินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่ท ำให้เป็นที่ยอมรับ
ในกลุ่ม 

3.55 .971 มำก 

3. ท่ำนคิดว่ำ หำกท่ำนพบสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ถูกใจ ท่ำน
จะซื้อสินค้ำดังกล่ำวโดยไม่ลังเลใจ 

3.69 .927 มำก 

4. ท่ำนมีควำมตั้งใจที่จะซื้อสินค้ำแบรนด์เนมอีกในอนำคต 3.90 .962 มำก 
รวม 3.68 .957 มำก 
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ผลกำรศึกษำขอ้มูล พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบเห็นด้วยมำกกับข้อมูลควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟช่ัน
แบรนด์เนม (Purchase Intention)  (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.68) และเมื่อพิจำรณำรำยข้อพบว่ำ ข้อที่มี
ค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ มีควำมตั้งใจที่จะซื้อสินค้ำแบรนด์เนมอีกในอนำคต (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.90) 
รองลงมำ คือ หำกพบสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ถูกใจ จะซื้อสินค้ำดังกล่ำวโดยไม่ลังเลใจ (ค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 3.69) ยอมที่จะจ่ำยเงินมำกขึ้นเพ่ือซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่ท ำให้ดูดีมีฐำนะ (ค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 3.58) และข้อที่มคี่ำเฉลี่ยต่ ำสุด คือ ซื้อสินค้ำแฟชัน่แบรนด์เนมที่ท ำให้เป็นที่ยอมรับในกลุ่ม
(ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.55) 

 
4.3 กำรวิเครำะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมติฐำน 

กำรวิเครำะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐำนควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ กำรรับรู้คณุค่ำ
ตรำสินค้ำ และกำรตระหนักรู้ในแฟชั่นที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหำนคร  โดยใช้กำรวิเครำะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) มีผล
กำรวิเครำะห์และมีควำมหมำยของสัญลักษณ์ต่ำงๆ ดังนี้ 
Sig.  หมำยถึง  ระดับนัยส ำคัญ 
R2  หมำยถึง  ค่ำสัมประสทิธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภำพในกำรพยำกรณ ์
S.E.  หมำยถึง  ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน 
B  หมำยถึง  ค่ำสัมประสทิธิ์กำรถดถอยของตัวพยำกรณ์ในสมกำรที่เขยีนในรูปคะแนนดิบ 
Beta (ß)  หมำยถึง ค่ำสมัประสิทธิ์กำรถดถอยในแบบคะแนนมำตรฐำน 
t   หมำยถึง ค่ำสถิติที่ใช้กำรทดสอบสมมติฐำนเกี่ยวกับค่ำเฉลี่ยของสมกำรแต่ละค่ำที ่
                                อยู่ในสมกำร 
Tolerance   หมำยถึง ค่ำทีส่ภำพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมกำรมีควำมสัมพันธ์กัน 
VIF      หมำยถึง ค่ำทีส่ภำพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมกำรมีควำมสัมพันธ์กัน 
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ตำรำงที่ 4.14: กำรวิเครำะห์ควำมถดถอยเชิงพหุปัจจัยที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

   

ปจัจัย 
ควำมตั้งใจซื้อสินคำ้แฟชัน่แบรนดเ์นมของผูบ้รโิภค                           

ในเขตกรงุเทพมหำนคร   

S.E. B ß t Sig. Tolerance VIF 
คำ่คงที่ .211 .104 - .492 .623 - - 
ควำมต้องกำรควำมเปน็เอกลกัษณ์        

- ด้ำนกำรเลือกที่สร้ำงสรรค์  .059 .081 .072 1.372 .171 .562 1.778 

- ด้ำนกำรหลีกเลี่ยงควำมเหมือน  .057 -.078 -.069 -1.372 .171 .613 1.630 

กำรรบัรูค้ณุคำ่ตรำสินคำ้        

- ด้ำนคุณค่ำทำงสงัคม  .058 .323 .319 5.558 .000* .466 2.146 

- ด้ำนคุณค่ำทำงจิตใจ  .064 -.024 -.023 -0.369 .712 .378 2.646 

- ด้ำนคุณค่ำทำงประโยชน์กำรใช้งำน  .066 .190 .171 2.869 .004* .428 2.335 

- ด้ำนคุณค่ำทำงเศรษฐกิจ  .056 .091 .085 1.618 .107 .556 1.798 

กำรตระหนักรูใ้นแฟชัน่ .056 .387 .370 6.914 .000* .533 1.876 

R2 = 0.587, F=54.775, *p<0.05 

 
จำกตำรำงที่ 4.14 ผลจำกกำรทดสอบสมมติฐำนโดยกำรวิเครำะห์ควำมถดถอยเชิงเส้นแบบ

พหุ พบว่ำ ปัจจัยที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสนิค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงสังคม (Sig. = 
.000) และด้ำนคุณค่ำทำงประโยชน์กำรใช้งำน (Sig. = .004) และกำรตระหนักรู้ในแฟชั่น (Sig. = 
.000)  

ในขณะที่ปัจจยัที่ไม่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสนิค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร ได้แก่ ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ ์ด้ำนกำรเลือกที่สร้ำงสรรค์  และด้ำนกำร
หลีกเลี่ยงควำมเหมือน กำรรบัรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงจิตใจ และด้ำนคุณค่ำทำงเศรษฐกิจ  

เมื่อพิจำรณำน้ ำหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลกับควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่น  
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำ กำรตระหนักรู้ในแฟชั่น (ß = .370) มีผลต่อ
ควำมต้ังใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร มำกทีสุ่ด รองลงมำ คือ 
กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงสังคม (ß = .319) และด้ำนคุณค่ำทำงประโยชน์กำรใช้งำน 
(ß = .171) ตำมล ำดับ  



57 
 

นอกจำกนี้ สัมประสิทธิ์กำรก ำหนด (R2 = .587) แสดงให้เห็นว่ำ กำรตระหนักรู้ในแฟช่ัน  
กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงสังคม และด้ำนคุณค่ำทำงประโยชน์กำรใช้งำน มีผลต่อควำม
ตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร คิดเป็นร้อยละ 58.7 ที่เหลืออีก
ร้อยละ 41.3 เป็นผลเนื่องมำจำกตัวแปรอื่น  

จำกผลกำรทดสอบค่ำทำงสถิติของค่ำสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) 7 ด้ำน
ได้แก่ ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ ์ด้ำนกำรเลือกที่สร้ำงสรรค์ (X1) ด้ำนกำรหลีกเลี่ยงควำม
เหมือน (X2) กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงสังคม (X3) ด้ำนคณุค่ำทำงจิตใจ (X4) ด้ำน
คุณค่ำทำงประโยชน์กำรใช้งำน (X5) ด้ำนคุณค่ำทำงเศรษฐกิจ (X6) และกำรตระหนักรู้ในแฟชั่น (X7) 
มีผลต่อควำมต้ังใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร (Ý) สำมำรถเขียน
ให้อยู่ในรูปสมกำรเชิงเส้นตรงที่ได้จำกกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยส ำคัญ .05 เพื่อ
ท ำนำยควำมต้ังใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ได้ดังนี ้

 

Ý = .104 + .323 (X3) + .190 (X5) + .387 (X7) 
 

จำกสมกำรเชิงเส้นตรงดังกล่ำว จะเห็นว่ำ ค่ำสัมประสิทธิ์ (B) ของกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ 
ด้ำนคุณค่ำทำงสังคม เท่ำกับ .323  ด้ำนคุณค่ำทำงประโยชน์กำรใช้งำน เท่ำกับ .190 และกำร
ตระหนักรู้ในแฟช่ัน เท่ำกับ .387 ซึ่งมีค่ำสมัประสิทธิ์เป็นบวก ถือว่ำ มีควำมสัมพันธ์กับควำมต้ังใจซื้อ
สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ในทิศทำงเดียวกัน  

ก่อนน ำตัวแปรอิสระใดๆ เข้ำสู่สมกำรถดถอยควรพิจำรณำรำยละเอียดควำมสัมพันธ์ระหว่ำง
ตัวแปรอิสระก่อน ซึ่งวิธีกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีอยู่หลำยแนวทำง (ประสิทธิ ์          
สันติกำญจน,์ 2551) โดยงำนวิจัยฉบับน้ีผู้วิจัยได้ใช้วิธีกำรตรวจสอบควำมสัมพันธ์กันระหว่ำงตัวแปร
อิสระอยู่ 2 วิธี ได้แก ่ 
 1. กำรตรวจสอบจำกค่ำ Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ  
 2. กำรตรวจสอบจำกค่ำ Tolerance ของตัวแปรอิสระ 

จำกกำรตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่ำ Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งค่ำ 
VIF ที่มีค่ำเกิน 5 แสดงว่ำ ตัวแปรอิสระมีควำมสัมพันธ์กันเอง (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 
2013, p. 590)   ซึ่งผลกำรวิเครำะห์ พบว่ำ ค่ำ VIF ของตัวแปรอิสระในกำรศึกษำครั้งนี้ มีค่ำตั้งแต่ 
1.630 – 2.646 ซึ่งมีค่ำไม่เกนิ 5 ส่วนค่ำ Tolerance ของตัวแปรอิสระ มีค่ำเท่ำกับ .378 - .613 ซึ่งมี
ค่ำมำกกว่ำ .10 (วรรณ ีหิรัญญำกร, 2546, หน้ำ 112) แสดงว่ำ ตัวแปรอิสระไม่มีควำมสัมพันธ์กัน  
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4.4 สรปุผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
ในกำรศึกษำปจัจัยที่มีผลต่อควำมต้ังใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหำนคร สำมำรถสรุปผลกำรวิเครำะห์ในกรอบแนวคิดกำรวิจัย ดังแสดงในภำพที่ 4.1 
 

ภำพที่ 4.1: ผลกำรวิเครำะห์ควำมถดถอยแบบพหุคูณของปัจจยัที่มีผลต่อควำมต้ังใจซื้อสินค้ำแฟชัน่      
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
จำกผลกำรทดสอบค่ำทำงสถิติของค่ำสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ ได้แก ่ควำมต้องกำร

ควำมเป็นเอกลักษณ์ กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ และกำรตระหนักรู้ในแฟชัน่ ได้ผลสรุปว่ำ ปัจจัยที่มผีล
ต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชัน่แบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร อย่ำงมีนัยส ำคัญทำง
สถิติ ได้แก่ กำรตระหนักรู้ในแฟช่ัน กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงสังคม และด้ำนคุณค่ำ
ทำงประโยชน์กำรใช้งำน  ปัจจัยที่ไม่มผีลตอ่ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร ได้แก่ ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ ด้ำนกำรเลือกที่สร้ำงสรรค์ และด้ำนกำร
หลีกเลี่ยงควำมเหมือน กำรรบัรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงจิตใจ และด้ำนคุณค่ำทำงเศรษฐกิจ  

ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ ด้ำนกำรเลือกที่สร้ำงสรรค์ 
(ß = .072, Sig. = .171) 

ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ ด้ำนกำรหลีกเลี่ยงควำมเหมือน 
(ß = -.069, Sig. =  .171) 

 

  
กำรรบัรูค้ณุคำ่ตรำสินคำ้ ดำ้นคณุคำ่ทำงสงัคม 

(ß = .319, Sig. = .000*) 
 กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงจิตใจ 

(ß = -.023, Sig. = .712) 
 

กำรรบัรูค้ณุคำ่ตรำสินคำ้ ดำ้นคณุคำ่ทำงประโยชนก์ำรใชง้ำน 
(ß = .171, Sig. = .004*) 

 
กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงเศรษฐกจิ 

(ß = .085, Sig. = .107) 
 

 

กำรตระหนักรูใ้นแฟชัน่ 
(ß = .370, Sig. = .000*) 

 

 

ควำมตั้งใจซื้อสินคำ้แฟชัน่ 

แบรนด์เนม 

   *       หมำยถึง มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ .05 
  หมำยถึง มีอิทธิพล/มีผล 
  หมำยถึง ไม่มีอิทธิพล/ไม่มีผล 
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จำกผลกำรวิเครำะห์สถิติเชิงอนุมำน เพื่อทดสอบสมมติฐำนเกี่ยวกับควำมต้องกำรควำมเป็น
เอกลักษณ์ กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ และกำรตระหนักรู้ในแฟชั่นที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่น   
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร สำมำรถสรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำน ดังนี ้

 
ตำรำงที่ 4.15: สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำน ปัจจัยที่มผีลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนม

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 

สมมตฐิำน 
ผลกำรทดสอบ

สมมตฐิำน 

1. ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์มีผลต่อควำมต้ังใจซื้อสินค้ำแฟชั่น 
แบรนด์เนมของผู้บริโภค 

 

1.1 ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ ด้ำนกำรเลือกที่สร้ำงสรรค์มีผลต่อ
ควำมต้ังใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร 

ปฏิเสธสมมติฐำน 

1.2 ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ ด้ำนกำรหลีกเลี่ยงควำมเหมือนมี
ผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร 

ปฏิเสธสมมติฐำน 

2. กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำมีผลต่อควำมต้ังใจซื้อสินค้ำแฟชัน่แบรนด์
เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

 

2.1 กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงสังคม มผีลต่อควำมตั้งใจซื้อ
สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ยอมรับสมมตฐิำน 

2.2 กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงจิตใจ มผีลต่อควำมตั้งใจซื้อ
สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ปฏิเสธสมมติฐำน 

2.3 กำรรับรู ้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงประโยชน์กำรใช้งำนมีผลต่อ
ควำมต้ังใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร 

ยอมรับสมมตฐิำน 

2.4 กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงเศรษฐกิจมผีลต่อควำมต้ังใจ
ซื้อสินค้ำแฟชัน่แบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ปฏิเสธสมมติฐำน 

3. กำรตระหนักรู้ในแฟชั่นมีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชัน่แบรนด์เนม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ยอมรับสมมตฐิำน 



บทที ่5 
สรปุ อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
 กำรวิจัยครั้งมีเป็นกำรวิจัยเชิงส ำรวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำควำม

ต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ และกำรตระหนักรู้ในแฟชั่นที่ส่งผลต่อควำม
ตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยใช้แบบสอบถำมเป็น
เครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล ประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้ำแบ
รนด์เนมและอำศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนครกลุ่มตัวอย่ำงที่ท ำกำรศึกษำจ ำนวน 280 คน ขั้นตอนกำร
วิเครำะห์ข้อมูลเป็นกำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงปริมำณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรม
ส ำเร็จรูป SPSS Statistics Version 16.0 สถิติที่ใช้ส ำหรบัข้อมูลเชิงพรรณนำ ได้แก่ ค่ำเฉลี่ย (Mean) 
คำมถี่ (Frequency) ค่ำร้อยละ (Percent) และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation: SD) 
และสถิติที่ใช้ส ำหรับข้อมูลเชิงอ้ำงอิงเพื่อทดสอบสมมติฐำน ได้แก่ กำรวิเครำะห์ควำมถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) ซึ่งสรุปผลกำรวิจัยได้ดังนี้ 
 
5.1 สรปุผลกำรวจิยั 

 กำรศึกษำเรื่องควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ และกำรตระหนัก
รู้ในแฟชั่นที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร มี
รำยละเอียดสำมำรถสรุปได้ดังนี้ 

 1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม จำกกลุม่ตัวอย่ำง 280 คน พบว่ำ ผู้ตอบ
แบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 64.3 มีอำยุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 21.4
กำรศึกษำระดับปริญญำตรี คิดเป็นร้อยละ 72.5 มีอำชีพเป็นพนักงำนเอกชน คิดเป็นร้อยละ 31.4 มี
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน15,001 – 25,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 38.2 

 1.2 ระดับควำมคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ กำรรับรู้คณุค่ำ
ตรำสินค้ำ และกำรตระหนักรู้ในแฟชั่นที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหำนคร ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ ด้ำนกำรเลือกที่สร้ำงสรรค์ ด้ำนกำร
หลีกเลี่ยงควำมเหมือน กำรรบัรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงสังคม ด้ำนคุณค่ำทำงจิตใจ ด้ำน
คุณค่ำทำงประโยชน์กำรใช้งำน ด้ำนคุณค่ำทำงเศรษฐกิจ กำรตระหนักรู้ในแฟชั่นอยู่ในระดับเห็นด้วย
มำก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.66 เมื่อพิจำรแต่ละปัจจัย มีระดับคะแนนเฉลี่ยระหวำ่ง 3.52 – 3.85
เรียงล ำดับได้ดังนี ้
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 ล ำดบัที ่1 ผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับควำมคิดเห็นต่อปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำน
คุณค่ำทำงเศรษฐกิจของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหำนครพิจำรณำจำกระดับคะแนนเฉลี่ย มีค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 3.85 และเมื่อพิจำรณำรำยข้อ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญในเรื่องของเลือกซื้อ
สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมมีรำคำที่สมเหตุสมผลเท่ำนั้น ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.92 

 ล ำดบัที ่2 ผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับควำมคิดเห็นต่อปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำน
คุณค่ำทำงประโยชน์กำรใช้งำนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครพิจำรณำจำกระดับคะแนนเฉลี่ย มี
ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.78  และเมือ่พิจำรณำรำยข้อพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคญัในเรื่องของ
สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่เลือกซื้อมักจะเป็นสินค้ำที่มีคุณภำพดี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.82 

 ล ำดบัที ่3 ผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับควำมคิดเห็นต่อปัจจัยกำรตระหนักรู้ในแฟชั่น ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครพิจำรณำจำกระดับคะแนนเฉลี่ย มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.67และเมื่อ
พิจำรณำรำยข้อพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญในเรื่องของกำรใช้สินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนม
ท ำให้เป็นผู้น ำแฟชั่นมำกกว่ำกำรเป็นผู้ตำมแฟช่ัน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.69 

 ล ำดบัที ่4 ผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับควำมคิดเห็นต่อปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำน
คุณค่ำทำงสังคม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครพิจำรณำจำกระดับคะแนนเฉลี่ย มีค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 3.62และเมื่อพิจำรณำรำยข้อพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญในเรื่องที่ใช้สินค้ำ
แฟชั่นแบรนด์เนมจะส่งเสริมให้ดูมีฐำนะทำงกำรเงินที่ดี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.70 

 ล ำดบัที ่5 ผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับควำมคิดเห็นต่อปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำน
คุณค่ำทำงจิตใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครพิจำรณำจำกระดับคะแนนเฉลี่ย มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 
3.58 และเมื่อพิจำรณำรำยข้อพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญในเรื่องของสินค้ำแฟชั่นแบ
รนด์เนมที่ตัดสินใจเลือกซื้อไมค่วรมีควำมผิดพลำดเพรำะผ่ำนกำรคัดสรรมำอย่ำงดี ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 3.69 

 ล ำดบัที ่6 ผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับควำมคิดเห็นต่อปัจจัยควำมต้องกำรควำมเป็น
เอกลักษณ์ ด้ำนกำรหลีกเลี่ยงควำมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครพิจำรณำจำกระดับคะแนน
เฉลี่ย มคี่ำเฉลีย่เท่ำกับ 3.58  และเมื่อพิจำรณำรำยข้อพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญใน
เรื่องของภำพลักษณ์ของสินคำ้แฟช่ันแบรนด์เนมที่เลือกซื้อสะท้อนควำมเป็นตัวตนที่ไม่เหมือนใคร ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.64 

 ล ำดบัที ่7 ผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับควำมคิดเห็นปัจจัยควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ 
ด้ำนกำรเลือกที่สร้ำงสรรค์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครพิจำรณำจำกระดับคะแนนเฉลี่ย มี
ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.52  และเมือ่พิจำรณำรำยข้อพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคญัในเรื่องของ
กำรมองหำสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่น่ำสนใจและแปลกใหม่มีส่วนช่วยในกำรสร้ำงภำพลักษณ์ที่โดด
เด่นเป็นเอกลักษณ์ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.58 
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 1.3 ระดับควำมคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับควำมตัง้ใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหำนคร พิจำรณำจำกระดับคะแนนเฉลี่ย มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.68 เมื่อพิจำรณำถึงข้อย่อย
ด้ำนควำมต้ังใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมใหค้วำมส ำคัญในเรื่องของมี
ควำมต้ังใจที่จะซื้อสินค้ำแบรนด์เนมอีกในอนำคต ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.90 
 
5.2 สรปุผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐำนจำกข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถำม จ ำนวน 280 
คน สรุปผลไดด้ังต่อไปนี้ 

 สมมตฐิำนที ่1 ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ด้ำนกำรเลือกที่สร้ำงสรรค์ส่งผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน คือ ปฏิเสธสมมตฐิำน หมำยถึง ผู้ตอบแบบสอบถำมคิดว่ำ ควำม
ต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ด้ำนกำรเลือกที่สร้ำงสรรค์ไมม่ีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์
เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยมีค่ำระดับนัยส ำคัญทำงสถติิ  0.171 อย่ำงมีนัยส ำคัญ
ทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมตฐิำนที ่2 ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ด้ำนกำรหลีกเลี่ยงควำมเหมือน ส่งผลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน คือ ปฏิเสธสมมตฐิำน หมำยถึง ผู้ตอบแบบสอบถำมคิดว่ำ ควำม
ต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ด้ำนกำรหลีกเลี่ยงควำมเหมือนไม่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่น  
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยมีค่ำระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ  0.171 อย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมตฐิำนที ่3 กำรรับรู้คุณคำ่ตรำสินค้ำด้ำนคุณค่ำทำงสังคม ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ
แฟชั่นแบรนด์เนม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน คือ ยอมรับสมมติฐำน หมำยถึง ผู้ตอบแบบสอบถำมคดิว่ำ ควำม
กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำด้ำนคุณค่ำทำงสังคม มีผลต่อกำรตดัสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยมีค่ำระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ  0.000 อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่
ระดับ 0.05 

 สมมตฐิำนที ่4 กำรรับรู้คุณคำ่ตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงจิตใจ ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ
แฟชั่นแบรนด์เนม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน คือ ปฏิเสธสมมตฐิำน หมำยถึง ผู้ตอบแบบสอบถำมคิดว่ำ ควำม
กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงจิตใจ ไม่มผีลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของ
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยมีค่ำระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ  0.712 อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่
ระดับ 0.05 

 สมมตฐิำนที ่5 กำรรับรู้คุณคำ่ตรำสินค้ำด้ำนคุณค่ำทำงประโยชน์กำรใช้งำน ส่งผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน คือ ยอมรับสมมติฐำน หมำยถึง ผู้ตอบแบบสอบถำมคิดว่ำ ควำม
กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำด้ำนคุณค่ำทำงประโยชน์กำรใช้งำนมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินคำ้แฟช่ัน    
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยมีค่ำระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ  0.004 อย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมตฐิำนที ่6 กำรรับรู้คุณคำ่ตรำสินค้ำด้ำนคุณค่ำทำงเศรษฐกิจ ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน คือ ปฏิเสธสมมตฐิำน หมำยถึง ผู้ตอบแบบสอบถำมคิดว่ำ ควำม
กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำด้ำนคุณค่ำทำงเศรษฐกิจไม่มีผลตอ่กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชัน่แบรนด์เนม 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยมีค่ำระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ  0.107 อย่ำงมนีัยส ำคัญทำง
สถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมตฐิำนที ่7 กำรตระหนักรู้ในแฟชั่นส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนม ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน คือ ยอมรับสมมติฐำน หมำยถึง ผู้ตอบแบบสอบถำมคิดว่ำ ควำม
กำรตระหนักรู้ในแฟชั่นมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร โดยมีค่ำระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ  0.000 อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
5.3 กำรอภปิรำยผล 

 จำกกำรศึกษำวิจัยเรื่อง ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ และ
กำรตระหนักรู้ในแฟชั่นที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนครได้น ำผลสรุป ผู้วิจัยได้น ำผลสรุปกำรวิเครำะห์มำเชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และ
งำนวิจัยที่เกี่ยวข้องมำอ้ำงอิงกำรอภิปรำยผลดังต่อไปนี้ 

 สมมตฐิำนที ่1 ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ด้ำนกำรเลือกที่สร้ำงสรรค์และควำมด้ำน
กำรหลีกเลี่ยงควำมเหมือน ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินคำ้แฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร 
 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนโดยกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุ พบว่ำ ควำมต้องกำรควำมเป็น
เอกลักษณ์ด้ำนกำรเลือกที่สร้ำงสรรค์และด้ำนกำรหลีกเลี่ยงควำมเหมือน ไม่ส่งผลตอ่กำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ซึ่งขัดแย้งกบัสมมติฐำนทีต่ั้งไว้ ทั้งนี้
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เนื่องจำกผู้บริโภคส่วนใหญ่ในเขตกรุงเทพมหำนครมีควำมคิดเห็นว่ำ กำรเสำะหำสินค้ำแฟชั่นแบรนด์
เนมรุ่นที่น่ำสนใจแหวกแนว และแปลกใหม่ไม่เหมือนสินค้ำแฟชั่นทั่วๆ ไม่มีส่วนช่วยในกำรสร้ำง
ภำพลักษณ์ที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ให้แก่ผู้ใช้ จึงไม่ส่งผลตอ่กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชัน่แบรนด์เนม
ของผู้บริโภคและสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Bian & Forsythe (2012) ทีศ่ึกษำเรื่อง ควำมตั้งใจซื้อ
สินค้ำแฟชั่นแบรนด์หรูหรำ: กำรศึกษำเปรียบเทียบวัฒนธรรมระหว่ำงประเทศ จำกกำรศึกษำพบว่ำ 
ควำมต้องกำรเป็นเอกลักษณด์้ำนกำรเลือกที่สร้ำงสรรคและด้ำนกำรหลีกเหลี่ยงควำมเหมือนไม่มีผล
ต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชัน่แบรนด์หรูหรำของผู้บริโภคชำวจีนและสหรัฐอเมริกำ นอกจำกนี้ 
Vigneron & Johnson (2004) ยังพบว่ำ สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมหรูหรำมักจะหำซื้อได้ยำก และมี
รำคำสูง ซึ่งเป็นเครื่องมือในกำรสร้ำงควำมเป็นเอกลักษณ์อย่ำงหนึ่ง แต่ท ำให้ผู้บริโภคเข้ำถึงผลิตภัณฑ์
ได้ยำก  

 สมมตฐิำนที ่2 กำรรับรู้คุณคำ่ตรำสินค้ำด้ำนคุณค่ำทำงสังคม มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ
แฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนโดยกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุ พบว่ำ กำรรับรู้คุณค่ำตรำ
สินค้ำด้ำนคุณค่ำทำงสังคม มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิตทิี่ระดับ .05 โดยพิจำรณำจำกค่ำ Sig. = 0.000 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐำนที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจำกผู้บริโภคส่วนใหญ่ในเขตกรุงเทพมหำนครมคีวำมคิดเห็น
ว่ำ กำรใช้สินคำ้แฟช่ันแบรนด์เนมจะส่งเสริมให้ผู้ใช้ดูมีฐำนะทำงกำรเงินที่ดี และสินค้ำแฟชั่นแบรนด์
เนม เป็นสิ่งที่ระบุถึงสัญลักษณ์ของควำมมั่งคั่ง ท ำให้ดูเหมอืนเป็นบุคคลในสังคมชั้นสูง และดูเหมือน
ได้รับกำรเคำรพจำกผู้อ่ืน ท ำให้เป็นที่ยอมรบัของคนในสังคมมำกขึ้น ซึ่งส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ
แฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภค ผลกำรวิจัยนี้สอดคล้องกับงำนวิจัยของ Li, Li & Kambele (2012) ที่
ศึกษำเรื่อง กำรบริโภคสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมหรูหรำในประเทศจีน: กำรรับรู้คุณค่ำ กำรด ำเนินชีวิต
แบบแฟชั่น และควำมตั้งใจที่จะใช้เงิน จำกกำรศึกษำพบว่ำ กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำด้ำนคุณค่ำทำง
สังคมมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในประเทศจีน และยังพบว่ำ ผู
บริโภคมักพัฒนำกำรรูจักควำมเป็นตัวเองตั้งแต่วัยเด็กจำกกำรโต้ตอบจำกสังคมกับผู้อืน่ จนเกิดเป็น
ควำมลึกซึ่งทำงควำมคิด ตัวตนของผู้บริโภคเองเป็นอย่ำงไร ท ำใหผู้้บริโภคมีควำมใฝ่ฝันที่จะ
ปรับเปลี่ยนหรือเปลี่ยนแปลงควำมเป็นตัวเองในปัจจุบันสู่ตัวตนที่อยำกจะเป็น (Ideal Self-concept) 
และกำรที่จะชว่ยให้แรงปรำรถนำนั้นเป็นจริง ผู้บริโภคจึงเลือกตรำสินค้ำบำงประเภท ที่เขำเช่ือว่ำ 
ตรำสินค้ำนั้นจะช่วยสนับสนุนภำพลักษณ์และตัวตนที่เขำปรำรถนำอยำกมีอยำกเป็น  นอกจำกนี ้ยัง
สอดคล้องกับแนวควำมคิดของดลชัย บุญยะรัตเวช (2552)  ที่กล่ำวว่ำ ผู้บริโภคโดยธรรมชำติแล้ว 
มักจะตัดสินใจเลือกตรำสินค้ำด้วยพ้ืนฐำนควำมรู้สึกที่ว่ำ ตรำสินค้ำนั้นๆ  มภีำพลักษณ์บำงประกำร  
ส้อดคล้องกับภำพลักษณ์ของตนเองที่สื่อให้คนในสังคมรบัรู้  
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 สมมตฐิำนที ่3 กำรรับรู้คุณคำ่ตรำสินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงจิตใจ ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ
แฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนโดยกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุ พบว่ำ กำรรับรู้คุณค่ำตรำ
สินค้ำ ด้ำนคุณค่ำทำงจิตใจ ไม่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร โดยพิจำรณำจำกค่ำ Sig. = 0.712 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐำนที่ตั้งไว้ ทั้งนี้
เนื่องจำกผู้บริโภคส่วนใหญ่ในเขตกรุงเทพมหำนครมีควำมคิดเห็นว่ำ กำรเลือกซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์
เนมช่วยไม่ได้ท ำให้รู้สึกมคีวำมสุขหรือสำมำรถช่วยผ่อนคลำยควำมเครียด หรือไม่ก่อให้เกิดควำมรู้สึก
มั่นใจหรือภูมใิจสินในค้ำสินคำ้แฟช่ันแบรนด์เนมที่ตัดสินใจเลือกซื้อ ท ำให้กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ
ด้ำนคุณค่ำทำงจิตใจไม่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภค ซึ่งผลกำรวิจัยนี้
ไม่สอดคล้องกับงำนวิจัยของ Li, Li & Kambele (2012) ที่ศึกษำเรื่อง กำรบริโภคสินค้ำแฟชั่น     แบ
รนด์เนมหรูหรำในประเทศจนี: กำรรับรู้คุณค่ำ กำรด ำเนินชีวิตแบบแฟชั่น และควำมต้ังใจซื้อ และ
กำรศึกษำพบว่ำ กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำด้ำนคุณค่ำทำงจิตใจมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่น   
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในประเทศจีน และยังขัดแย้งกับแนวควำมคิดของ Aaker (2009) ที่กล่ำวว่ำ  
ควำมรสูึกในทำงบวกของผูบริโภคที่เกิดขึ้นเมื่อไดซื้อหรือใชตรำสินคำนั้นๆ ซึ่งกำรรับรคูณุคำตรำสิน  
คำด้ำนอำรมณ์จะมำกหรือนอยนั้น ขึ้นอยูกับควำมสำมำรถของตรำสินคำในกำรสรำงประสบกำรณ
ในขณะที่ผบูริโภคเปนเจำของและใชสินคำใหเต็มไปดวยอำรมณและควำมรูสึกที่ดีๆ   

 สมมตฐิำนที ่4 กำรรับรู้คุณคำ่ตรำสินค้ำด้ำนคุณค่ำทำงประโยชน์กำรใช้งำน ส่งผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนโดยกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุ กำรรับรู้คณุค่ำตรำสินค้ำด้ำน
คุณค่ำทำงประโยชน์กำรใช้งำน ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสนิค้ำแฟช่ันแบรนด์เนม ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยพิจำรณำจำกค่ำ Sig. = 0.004 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐำนที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจำกผู้บริโภคส่วนใหญ่ในเขตกรุงเทพมหำนครมคีวำมคิดเห็น
ว่ำ สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมทีเ่ลือกซื้อมักจะเป็นสินค้ำที่มีคณุภำพดี ง่ำยต่อกำรแลกเปลีย่นเมื่อไม่
พอใจในสินค้ำง่ำยต่อกำรดูแลและท ำควำมสะอำด และสนิค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมมีประโยชน์ต่อกำรใช้
งำน จึงส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชัน่แบรนด์เนมของผู้บริโภค ซึ่งผลกำรวิจัยน้ี สอดคล้องกับ
งำนวิจัยของ Li, Li & Kambele (2012) ที่ศึกษำเรื่อง กำรบริโภคสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมหรูหรำใน
ประเทศจีน: กำรรับรู้คุณค่ำด้ำนคุณค่ำทำงประโยชน์กำรใช้งำน กำรด ำเนินชีวิตแบบแฟชั่น และควำม
ตั้งใจซื้อ จำกกำรศึกษำพบว่ำ กำรรับรู้คุณคำ่ตรำสินค้ำด้ำนคุณค่ำทำงประโยชน์กำรใช้งำน มีผลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในประเทศจีน นอกจำกนี้ยังพบว่ำ ลักษณะพิเศษ
ของสินค้ำ ควำมมั่นคงทนทำนของสินค้ำ และควำมงำมสุนทรียภำพของสินค้ำเป็นสิ่งที่ส่งเสริมให้
ผู้บริโภคเกิดควำมจงรักภัคดีต่อตรำสินค้ำนั้น (สิริวัชญ์ อำรัธเพรีย, 2550) 



66 
 

 สมมตฐิำนที ่5 กำรรับรู้คุณคำ่ตรำสินค้ำด้ำนคุณค่ำทำงเศรษฐกิจ ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ผลกำรทดสอบสมมติฐำนโดยกำร
วิเครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุ พบว่ำ กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำด้ำนคุณค่ำทำงเศรษฐกิจ ไม่ส่งผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยพิจำรณำจำกค่ำ Sig. = 
0.107 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐำนที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนือ่งจำกผู้บริโภคส่วนใหญ่ในเขตกรุงเทพมหำนคร มี
ควำมคิดเห็นว่ำ กำรซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมไม่ได้รับข้อเสนอที่คุ้มค่ำ และสินค้ำแฟชัน่แบรดน์เนม
ที่มีรำคำสูงไม่ได้มีคุณภำพสูงเสมอไป จึงไม่สง่ผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภค ซึ่งผลกำรศึกษำสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Li, Li & Kambele (2012) ที่ศึกษำเรื่อง กำร
บริโภคสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมหรูหรำในประเทศจีน: กำรรับรู้คุณค่ำด้ำนคุณค่ำทำงเศรษฐกิจ กำร
ด ำเนินชีวิตแบบแฟช่ัน และควำมตั้งใจซื้อ จำกกำรศึกษำพบว่ำ กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำด้ำนคุณค่ำ
ทำงเศรษฐกิจไม่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินคำ้แฟช่ันแบรนด์เนมของผู้บริโภคในประเทศจีน ทั้งนี้ ผล
กำรศึกษำครั้งนี้ขัดแย้งกับแนวคิดของศรีกัญญำ มงคลศิร ิ(2547, หนำ 81-84) ที่กล่ำวว่ำ ฐำนะทำง
กำรเงินและควำมส ำเร็จในชีวิตและหน้ำที่กำรงำน สำมำรถสะท้อนตัวตนในปัจจุบันของผู้บริโภค 
ในขณะที่ผู้บริโภคที่ไม่มีฐำนะทำงกำรเงินที่ดีพอที่จะเป็นเจ้ำของสินค้ำแบรนด์เนม   เหล่ำนั้นจะพยำม
ดิ้นรนเพื่อเป็นเจ้ำของสินค้ำแบรนด์เนม หรอืเลือกใช้สินคำ้แบรนด์เนมทีท่ ำเลียนแบบสนิค้ำจริงเพื่อ
สะท้อนตัวตนที่ต้องกำรจะเป็นให้ผู้อื่นได้รบัทรำบ  

 สมมตฐิำนที ่6 กำรตระหนักรู้ในแฟชั่นส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนม ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนโดยกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุ พบว่ำ กำรตระหนักรู้ในแฟช่ัน
ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร อย่ำงมีนัยส ำคัญ
ทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพิจำรณำจำกค่ำ Sig. = 0.000 ซึ่งสอดคล้องกำรสมมติฐำนที่ตั้งไว้ ทั้งนี้
เนื่องจำกผู้บริโภคส่วนใหญ่ในเขตกรุงเทพมหำนครมีควำมคิดเห็นว่ำ กำรซื้อสินค้ำแฟชัน่แบรนด์เนมที่
เป็นสไตล์ใหมส่ำมำรถเปลี่ยนกำรแต่งตัวของผู้บริโภคให้ทันกับแฟช่ันอยู่เสมอนั้น ท ำให้ผู้บริโภคดูมี
สไตล์ที่ดึงดูดควำมสนใจ และกำรใช้สินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมท ำให้เป็นผู้น ำแฟช่ันมำกกว่ำกำรเป็นผู้
ตำมแฟช่ันส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภค ซึ่งผลกำรวิจัยนี้สอดคล้องกับ
งำนวิจัยของ Lertwanawit & Mandhachitara (2012) ที่ศึกษำเรื่อง ผลกระทบของควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงบุคคลที่มีต่อกำรตระหนักรู้ในแฟชัน่และสถำนภำพของผู้บริโภคชำยในเมือง โดยใช้วัตถุนิยม
เป็นตัวแปรคั่นกลำง จำกกำรศึกษำพบว่ำ กำรตระหนักรู้ในแฟชั่นมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชัน่
แบรนด์เนมชำยในเมืองซึ่งถูกวัดด้วยวัตถุนิยม และยังพบว่ำ แฟชั่นเป็นได้ทั้งพฤติกรรม เสื้อผ้ำ เครื่อง
แต่งกำย เครื่องประดับสิ่งของ กิจกรรม กำรด ำเนินชีวิต หรือแม้แต่แนวคดิที่ก ำลังเป็นที่นิยมและได้รับ
กำรยอมรับจำกคนหมู่มำกในสังคม ณ ช่วงเวลำใดเวลำหนึ่ง แต่หำกกล่ำวถึงควำมหมำยของค ำว่ำ
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แฟชั่นส ำหรับคนทั่วไปหรือที่คนส่วนใหญ่มักนึกถึงแฟชั่น ที่เน้นหมำยถึง เสื้อผ้ำหรือเครื่องแต่งกำย
ต่ำงๆ โดยแฟชั่นเป็นเสมือนช่องทำงหน่ึงที่ท ำให้บุคคลสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของตนเองไม่
ว่ำจะเป็นต้องกำรทำงอำรมณ์ หรือกำรแสดงออกทำงพฤติกรรมต่ำงๆ บุคคลสำมำรถพัฒนำควำมเป็น
เอกลักษณ์ของตนเอง (Moven, 1984) 
 
5.4 ขอ้เสนอแนะเพือ่น ำไปใช้งำน   

จำกกำรศึกษำเรื่อง ปัจจัยควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ และ
กำรตระหนักรู้ในแฟชั่นที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนครพบว่ำ ปัจจัยกำรตระหนักรูใ้นแฟชั่นส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนม 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร มำกที่สุด ดังนั้น ผูป้ระกอบธุรกิจเกี่ยวกับสินค้ำแฟชั่นแบรนด์
เนม และผู้ที่สนใจควรให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยกำรตระหนักรู้ในแฟชั่นโดยกำรออกแบบสินค้ำแฟช่ัน
แบรนด์เนมใหม้ีสไตล์ใหม่ๆ และดึงดูดควำมสนใจของผู้บริโภค และควรมีกำรศึกษำกำรตระหนักรับรู้
ถึงกำรมีอยู่ของแบรนด์ในใจของผู้บริโภค เนื่องจำกกำรรับรู้แบรนด์เป็นแนวคิดทำงกำรตลำดที่ช่วยให้
ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมสำมำรถประเมินระดับต่ำงๆ ของแบรนด์โดยขึ้นอยู่
กับกำรจ ำได้หรอืตระหนักได้ของลูกค้ำที่ลูกค้ำจัดอันดับแบรนด์นั้นๆ ไว้ในใจ (Level) และแนวโน้ม
ควำมต้องกำร (Trend) ในควำมรู้สึกของผู้บริโภคและควำมตระหนักในกำรด ำรงอยู่ของแบรนด์     
ทั้งนี้ แบรนด์อำจจับต้องไม่ได้ แต่วิธีกำรที่จะท ำให้ลูกค้ำตระหนักถึงคุณภำพสินค้ำได้ก็คือ ผู้ประกอบ
ธุรกิจเกี่ยวกับสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมจะต้องท ำให้ลูกค้ำรับรู้ควำมน่ำเช่ือถือและประสิทธิภำพกำร
ท ำงำนของสินค้ำ ซึ่งส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนม 

ปัจจัยรองอันดับสอง ปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำด้ำนคุณค่ำทำงสังคม มีผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับ
สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมและผู้ที่สนใจ จึงควรให้ควำมส ำคญักับปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำด้ำน
คุณค่ำทำงสังคม ผู้ประกอบกำรหรือผู้ที่สนใจควรสร้ำงตรำสินค้ำให้มคีวำมแตกต่ำงที่โดดเด่นเหนือคู
แข่งกำรสร้ำงตรำสินค้ำใหมีคุณค่ำอื่นๆ ซึ่งอำจจะหมำยถึง กำรมอบคุณคำ่ทำงด้ำนอำรมณ์ และคุณคำ่
ทำงสังคมในกำรแสดงออกถึงตัวตนให้แกผบูริโภคที่จะสะท้อนควำมเป็นตัวตนให้คนในสังคมได้รับรู้ 
เนื่องจำก ผู้บริโภคมีควำมรู้สกึว่ำ กำรใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมจะส่งเสริมให้ผู้บริโภคดูมีฐำนะทำง
กำรเงินที่ดีหรือดูเหมือนเป็นคนสังคมชั้นสูง ได้รับกำรเคำรพจำกผู้อื่น ท ำให้ผู้บริโภคเป็นที่ยอมรับของ
คนในสังคมมำกขึ้น และกำรใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมเป็นสิ่งที่ระบุถึงสัญลักษณข์องควำมมั่งคั่ง 

ปัจจัยรองลงมำเป็นล ำดับสำม กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำด้ำนคุณค่ำทำงประโยชน์กำรใช้งำน 
มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ดังนั้น 
ผู้ประกอบกำรหรือผู้ที่สนใจเกี่ยวกับสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมควรให้ควำมส ำคัญกับปัจจยักำรรับรู้
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คุณค่ำตรำสินค้ำด้ำนคุณค่ำทำงประโยชน์กำรใช้งำน โดยผู้ประกอบกำรหรือผู้ที่สนใจควรมุ่งผลิตสินค้ำ
แฟชั่นแบรนด์เนมโดยค ำถึงประโยชน์หลัก คุณสมบัติ คณุภำพ และกำรใช้ประโยชน์  รวมถึงลักษณะ
อื่นๆ ของสินคำ้แฟช่ันแบรนด์เนม ที่ท ำให้เกิดควำมแตกต่ำงจำกตรำอื่นๆ มีกำรออกแบบเพ่ือให้ลูกค้ำ
เกิดควำมพึงพอใจในสินค้ำ และมีบริกำรหลงักำรขำดโดยมีกำรแลกเปลี่ยนสินค้ำได้ เมื่อผู้บริโภคไม่
พอใจในสินค้ำ  
 
5.5 ขอ้เสนอแนะเพือ่กำรวิจยั  

กำรศึกษำเรื่อง ปัจจัยควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ และกำร
ตระหนักรู้ในแฟช่ันที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนครกำรศึกษำครั้งนี้ มีข้อจ ำกัดในด้ำนระยะเวลำในกำรด ำเนินงำนวิจัยซึ่งมีเพียง 1 ภำค
กำรศึกษำหรือ 4 เดือน อย่ำงไรก็ตำมผู้ที่สนใจลงทุนในธุรกิจสินค้ำแฟชัน่แบรนด์เนม สำมำรถน ำผล
กำรกำรศึกษำนี้ ไปประยุกต์ใช้ให้เหมำะกับตลำดและกลุ่มเป้ำหมำยของตนได้ เนื่องจำกเวลำใน
กำรศึกษำครั้งนี้มีจ ำกัด ข้อมลูส ำหรับกำรวิเครำะห์อำจเปลี่ยนแปลงไปตำมบริบทของสังคมที่มี
ลักษณะเป็นพลวัตร ทั้งนี้ ในกำรศึกษำครั้งต่อไปผู้วิจัยหรือผู้ที่สนใจควรศึกษำเพ่ิมเติมในด้ำนต่ำง ๆ 
ดังต่อไปนี้   

1. ศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณลักษณะของผู้บริโภคและควำมรู้สึกหรูหรำมีเกียรติ กบักำร
ตระหนักรู้ในแฟช่ันของผู้บริโภคในรุ่นต่ำงๆ (Generation)  

2. ศึกษำกจิกรรมกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำแฟชั่นแบ
รนด์เนมของผู้บริโภค 

3. ศึกษำกำรตลำดแฟช่ันของสินค้ำแบรนด์เนมหรูหรำ โดยเน้นศึกษำประโยชน์ของกำรตลำด
แฟชั่นของสินค้ำแบรนด์เนมหรูหรำเพ่ือน ำใช้ในเชิงธุรกิจ (Contributions) 

4. ศึกษำกำรรบัรู้ดำ้นผลิตภัณฑ์แฟชั่นที่ส่งผ่ำนระหว่ำงรุ่น (Intergenerational 
Perceptions) ของผู้บริโภคในเมืองหลวงและต่ำงจังหวัด 
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แบบสอบถำม 

เรือ่ง ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลกัษณ ์กำรรับรูค้ณุคำ่ตรำสินคำ้ และกำรตระหนกัรูใ้นแฟชัน่ทีส่่งผล
ต่อควำมตั้งใจซือ้สนิค้ำแฟชัน่แบรนด์เนมของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

 
แบบสอบถำมชุดนี้จัดท ำขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลักษณ์ 

กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ และกำรตระหนักรู้ในแฟชั่นที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร  ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวิชำ บธ. 715 กำรค้นคว้ำอิสระ ของ
นักศึกษำระดับปริญญำโท คณะบริหำรธุรกิจ มหำวิทยำลัยกรุงเทพ ทำงผู้วิจัยใคร่ขอควำมร่วมมือจำก
ผู้ให้สัมภำษณ์ ในกำรให้ข้อมูลที่ตรงกับสภำพควำมเป็นจริงมำกที่สุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่ำนจะ
ถูกเก็บเป็นควำมลับ และใช้เพื่อประโยชน์ทำงกำรศึกษำเท่ำนั้น   

 
ขอขอบพระคุณทุกท่ำนที่กรณุำสละเวลำในกำรให้สัมภำษณ์ มำ ณ โอกำสนี้   
 

            นักศกึษำปริญญำโท คณะบริหำรธุรกิจ มหำวิทยำลัยกรุงเทพ 

 
สว่นที่ 1 ข้อมลูสว่นบคุคล 
ค ำชีแ้จง: โปรดท ำเครื่องหมำย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่ำนมำกที่สุด 
 
1. เพศ 
  1) ชำย     2) หญิง 

2. อำยุ   
 1) ต่ ำกว่ำ 21 ปี    2) 21 – 30 ปี    
 3) 31 – 40 ปี    4) 41 – 50 ปี    
 5) 51 ปี ขึ้นไป 

3. ระดับกำรศึกษำ  
   1) ต่ ำกว่ำปริญญำตร ี    2) ปริญญำตรี     

 3) สูงกว่ำปริญญำตร ี
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4. อำชีพ 
 1) นักเรียน/นักศกึษำ    2) เจ้ำของธุรกิจ/อำชีพอิสระ  
 3) ข้ำรำชกำร     4) พนักงำนบริษัทเอกชน          
 5) พนักงำนรัฐวิสำหกิจ   6) แม่บ้ำน/พ่อบ้ำน                       
 7) อื่นๆ (โปรดระบุ) .......................... 

5. รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1) ต่ ำกว่ำ 15,001 บำท   2) 15,001 – 25,000 บำท  
 3) 25,001 – 35,000 บำท   4) 35,001 – 45,000 บำท   
 5) 45,001 - 55,000 บำท    6) 55,001 บำท ขึ้นไป 

 
 
สว่นที่ 2 ปัจจัยทีม่ผีลต่อควำมตั้งใจซือ้สนิคำ้แฟชั่นแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร   
ค ำชีแ้จง: โปรดท ำเครื่องหมำย  ลงในชอ่งว่ำงที่ท่ำนเห็นว่ำตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนมำกที่สุด

เพียงช่องเดียว โดยมีควำมหมำยหรือข้อบ่งชี้ในกำรเลือกดังนี้ 
5 หมำยถึง  ระดับควำมคดิเห็นที่ท่ำน เห็นด้วยมำกที่สุด 
4 หมำยถึง  ระดับควำมคิดเห็นที่ท่ำน เหน็ด้วยมำก 
3 หมำยถึง  ระดับควำมคิดเห็นที่ท่ำน เหน็ด้วยปำนกลำง   
2 หมำยถึง  ระดับควำมคิดเห็นที่ท่ำน เหน็ด้วยน้อย 
1 หมำยถึง  ระดับควำมคิดเห็นที่ท่ำน เหน็ด้วยน้อยที่สุด 

 

ปัจจยัทีม่ผีลตอ่ควำมตั้งใจซือ้สินคำ้แฟชัน่แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร   

ระดับควำมคดิเหน็ 
เห็นด้วย                      เหน็ดว้ย                                         
มำกที่สดุ                    น้อยทีส่ดุ                                          

ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลกัษณ ์ด้ำนกำรเลอืกที่สรำ้งสรรค ์(Creative Choice: CC) 
1. ท่ำนมักจะหำสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมใหม่ๆ เพื่อที่จะเพิ่มควำมเป็นเอกลักษณ์ส่วน

บุคคลของท่ำน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. กำรมองหำสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่น่ำสนใจและแปลกใหม่มีส่วนช่วยในกำรสร้ำง
ภำพลักษณ์ที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของท่ำน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ท่ำนจะพยำยำมที่จะเสำะหำสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมรุน่ที่มีควำมน่ำสนใจมำกกว่ำ
สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมทั่วๆ ไป  

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจยัทีม่ผีลตอ่ควำมตั้งใจซือ้สินคำ้แฟชัน่แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร   

ระดับควำมคดิเหน็ 
เห็นด้วย                      เหน็ดว้ย                                         
มำกที่สดุ                    น้อยทีส่ดุ                                          

4. ท่ำนชอบสนิค้ำแฟช่ันเบรนด์เนมที่แหวกแนวไม่เหมือนสินค้ำแฟชั่นทัว่ๆ ไป  (5) (4) (3) (2) (1) 

ควำมต้องกำรควำมเป็นเอกลกัษณ ์ด้ำนกำรหลกีเลีย่งควำมเหมือน (Similarity Avoidance: SA) 
5. ท่ำนพยำยำมไม่ซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่หำซื้อได้ตำมปกติเหมือนคนทั่วๆ ไป (5) (4) (3) (2) (1) 
6. ท่ำนพยำยำมหลีกเลี่ยงกำรซื้อผลิตภัณฑข์องแบรนด์ที่ท่ำนรู้ว่ำ คนทัว่ไปซื้อกัน (5) (4) (3) (2) (1) 
7. ท่ำนคิดว่ำ ภำพลักษณ์ของสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ท่ำนเลือกซื้อสะทอ้นควำม

เป็นตัวตนที่ไม่เหมือนใครของท่ำนได้ดี 
(5) (4) (3) (2) (1) 

8. ท่ำนพยำยำมไม่ซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่ผู้อื่นใช้กัน เพรำะท่ำนเป็นคนที่ไม่
ชอบท ำตำมผู้อื่น  

(5) (4) (3) (2) (1) 

กำรรับรูค้ณุคำ่ตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุค่ำทำงสังคม (Social Value: SV) 
9. ท่ำนคิดว่ำ ผู้ที่ใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมจะส่งเสริมให้ดมูีฐำนะทำงกำรเงินที่ดี (5) (4) (3) (2) (1) 
10. ท่ำนคิดว่ำ กำรเป็นเจ้ำของสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมเป็นสิ่งที่ระบุถึงสัญลักษณ์

ของควำมมั่งคั่ง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

11. ท่ำนคิดว่ำ ผู้ที่ใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมจะดูเหมือนเป็นคนสังคมชั้นสูง (5) (4) (3) (2) (1) 
12. ท่ำนคิดว่ำ ผู้ที่ใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมจะดูเหมือนได้รับกำรเคำรพจำกผู้อื่น  (5) (4) (3) (2) (1) 
13. ท่ำนรู้สึกวำ่ กำรใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมท ำให้ท่ำนเป็นที่ยอมรับของคนใน

สังคมมำกขึ้น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 กำรรับรู้คุณคำ่ตรำสนิคำ้ ด้ำนคณุค่ำทำงจติใจ (Emotional Value: EV) 
14. กำรเลือกซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมช่วยท ำให้ท่ำนรูส้ึกผ่อนคลำยควำมเครียด (5) (4) (3) (2) (1) 
15. ท่ำนคิดว่ำ กำรได้ซื้อสินค้ำสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมช่วยท ำให้ท่ำนมคีวำมสุข (5) (4) (3) (2) (1) 
16. ท่ำนคิดว่ำ สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ท่ำนตัดสินใจเลือกซื้อไม่ควรมีควำม

ผิดพลำดเพรำะผ่ำนกำรคัดสรรมำอย่ำงดี เช่น กำรซื้อเสื้อผ้ำผิดขนำด เป็นต้น  
(5) (4) (3) (2) (1) 

17. ท่ำนรู้สึกมคีวำมมั่นใจและภูมิใจที่ได้ใชส้ินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนม (5) (4) (3) (2) (1) 
กำรรับรูค้ณุคำ่ตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุค่ำทำงประโยชน์กำรใชง้ำน (Unitarian Value: UV) 
18. สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมทีท่่ำนเลือกซื้อมกัจะเป็นสินค้ำที่มีคุณภำพด ี (5) (4) (3) (2) (1) 
19. สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมง่ำยต่อกำรแลกเปลี่ยนเมื่อไม่พอใจในสินค้ำ (5) (4) (3) (2) (1) 
20. ท่ำนมักจะเลือกซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ง่ำยต่อกำรดูแลและท ำควำมสะอำด  (5) (4) (3) (2) (1) 
21. ท่ำนคิดว่ำ กำรซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมมีประโยชน์ต่อกำรใช้งำนของท่ำน (5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจยัทีม่ผีลตอ่ควำมตั้งใจซือ้สินคำ้แฟชัน่แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร   

ระดับควำมคดิเหน็ 
เห็นด้วย                      เหน็ดว้ย                                         
มำกที่สดุ                    น้อยทีส่ดุ                                          

กำรรับรูค้ณุคำ่ตรำสนิค้ำ ด้ำนคณุค่ำทำงเศรษฐกจิ (Economic Value: ECV) 
22. ท่ำนซื้อสนิค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมเฉพำะในช่วงที่มีกำรลดรำคำเท่ำนั้น (5) (4) (3) (2) (1) 
23. ท่ำนจะเลือกซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมมีรำคำที่สมเหตุสมผลเท่ำนั้น (5) (4) (3) (2) (1) 
24. ท่ำนคิดว่ำ ท่ำนได้รับข้อเสนอที่คุ้มเมื่อซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมในช่วงโปรโมชั่น  (5) (4) (3) (2) (1) 
25. ท่ำนคิดว่ำ สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่มีรำคำสูงมักจะมีคุณภำพสูง (5) (4) (3) (2) (1) 
กำรตระหนักรูใ้นแฟชั่น (Fashion Consciousness: FC) 
26. ท่ำนมักจะซื้อสินค้ำแฟชัน่แบรนด์เนมที่เป็นสไตล์ใหม ่ (5) (4) (3) (2) (1) 
27. ท่ำนมักจะเปลี่ยนกำรแต่งตัวของท่ำนให้ทันกับแฟชั่นอยู่เสมอ (5) (4) (3) (2) (1) 
28. กำรแต่งกำยมีสไตล์ที่ดึงดูดควำมสนใจแบบแฟช่ันเป็นสิ่งที่ส ำคัญส ำหรับท่ำน (5) (4) (3) (2) (1) 
29. กำรใช้สินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมท ำให้ทำ่นเป็นผู้น ำแฟช่ันมำกกว่ำกำรเป็นผู้ตำม

แฟชั่น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



77 
 

สว่นที่ 3 ควำมตั้งใจซือ้สนิค้ำแฟชัน่แบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร   
ค ำชีแ้จง: โปรดท ำเครื่องหมำย  ลงในชอ่งว่ำงที่ท่ำนเห็นว่ำตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนมำกที่สุด

เพียงช่องเดียว โดยมีควำมหมำยหรือข้อบ่งชี้ในกำรเลือกดังนี้ 
6 หมำยถึง  ระดบัควำมคิดเห็นที่ท่ำน เห็นด้วยมำกที่สุด 
4   หมำยถึง  ระดับควำมคิดเห็นที่ท่ำน เหน็ด้วยมำก 
3   หมำยถึง  ระดับควำมคิดเห็นที่ท่ำน เหน็ด้วยปำนกลำง   
2   หมำยถึง  ระดับควำมคิดเห็นที่ท่ำน เหน็ด้วยน้อย 
1  หมำยถึง  ระดับควำมคิดเห็นที่ท่ำน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

ปัจจยัทีม่ผีลตอ่ควำมตั้งใจซือ้สินคำ้แฟชัน่แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร   

ระดับควำมคดิเหน็ 
เห็นด้วย                      เหน็ดว้ย                                         
มำกที่สดุ                    น้อยทีส่ดุ                                          

30. ท่ำนยอมที่จะจ่ำยเงินมำกขึ้นเพ่ือซื้อสินค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่ท ำให้ท่ำนดูดีมีฐำนะ (5) (4) (3) (2) (1) 

31. ท่ำนคิดทีจ่ะซื้อสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมที่ท ำให้ท่ำนเปน็ที่ยอมรับในกลุ่ม (5) (4) (3) (2) (1) 

32. ท่ำนคิดว่ำ หำกท่ำนพบสนิค้ำแฟช่ันแบรนด์เนมที่ท่ำนถูกใจ ท่ำนจะซื้อสินค้ำ
ดังกล่ำวโดยไม่ลังเลใจ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

33. ท่ำนมีควำมตั้งใจที่จะซื้อสินค้ำแบรนด์เนมอีกในอนำคต (5) (4) (3) (2) (1) 
 

** ขอขอบคณุทกุท่ำนที่กรุณำสละเวลำ ในกำรตอบแบบสอบถำมครั้งนี ้** 
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