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กิตติกรรมประกาศ 
 

ขอขอบพระคุณ ผศ. รัตยา โตควณิชย (อาจารย์แมํ) ที่มีความอดทนให๎กับลูกศิษย์คนนี้
เสมอมา อีกทั้งยังสละเวลา เพื่อคอยชํวยเหลือและให๎ค าปรึกษารวมถึงประสบการณ์ที่ดเีพื่อให๎
วิทยานิพนธฉ์บับนี้ส าเร็จลุลํวงไปได๎ในที่สุด ขอบพระคุณ อาจารย์ภาควิชาโฆษณา อยํางรอง
ศาสตราจารย ์ดร. สราวุธ อนันตชาต ิ(อาจารย์ท๏อป) ประธานกรรมการสอบ ที่คอยชํวยตรวจทาน
และให๎ค าแนะน าเพื่อแก๎ไขวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ให๎สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ขอขอบพระคุณ ผศ. ดร. ม.ล. 
วิฏราธร จิรประวัต ิที่ชํวยให๎ค าปรึกษาและชํวยเหลือลูกศิษย์คนนี้ ในยามที่ศิษย์คนนี้โดดเดี่ยวเมื่อ
เข๎ามาที่ภาคแล๎วไมํเจอใคร ขอขอบพระคุณ อ.วรวัฒน์ จินตกานนท ์ที่ได๎กรุณาให๎ค าแนะน าในการ
คิดหัวข๎อวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ให๎เกิดขึ้นและยังชํวยปรับแตํงภาษาในบางสํวนให๎มีความสละสลวย
มากยิ่งขึ้น ขอขอบพระคุณ ผศ. ดร. บุหงา ชัยสุวรรณ ที่ได๎สละเวลามาเป็นกรรมการสอบ
วิทยานิพนธ์ในครั้งนีแ้ละยังให๎ขอเสนอแนะที่ดีในการแก๎วิทยานิพนธ์ฉบับนี ้และขอขอบพระคุณ
คณาจารย์ผู๎ทรงคุณวุฒิทุกๆทําน ที่ได๎รํวมแบํงปันและมอบสิ่งดีๆ ทั้งความร๎ู รวมถึงประสบการณ์
ตํางๆ ให๎กับศิษย์ผู๎ไมํร๎ูคนนี้  

ขอขอบพระคุณเป็นอยํางยิ่งส าหรับครอบครัวอันอบอํุนทั้งอาป๊า มํามี๊สุดเลิฟ คุณเฮีย อาแจ๎ 
เซี่ยวหมิง ที่คอยเข๎าใจ ชํวยเหลือและรับฟังปัญหาในยามทุกข์ระทม ขอขอบคุณเพื่อนรํวมแก๏งค์ป. 
โท ตั้งแตํพี่อ๎อมที่รํวมทุกข์สุขกันมาตั้งแตํต๎น น๎องเจเจที่คอยชํวยเหลือและงืมๆกับพี่มาตลอด 
ขอบคุณพี่ส๎มและพี่แพรที่คอยให๎ก าลัง ค าปรึกษาและความชํวยเหลือเวลาเพื่อนชิงสับสน ขอบคุณ
น๎องแอร์ ที่คอยเป็นเพื่อนเม๎าท์ๆแก๎เครียดและให๎ค าปลอบใจดีๆ ขอบคุณน๎องอิงค์ที่คอยชํวยเหลือพี่
ในยามที่พี่โดดเดี่ยวอยูํที่คณะ ขอบคุณน๎องชานที่เป็นเพื่อนช็อปปิ้งในยามที่พี่เซ็งอารมณ์ ขอบคุณ
น๎องส๎มที่รํวมฟันฝ่ารายงานกลุํมมาทุกตัว ขอบคุณคุณเพื่อนทุกๆคนที่คอยให๎ก าลังใจในการท า
วิทยานิพนธ์ฉบับนี้มาโดยตลอด และขอขอบพระคุณคณะนิเทศศาสตร์จุฬาที่ท าให๎เกิดสิ่งดีๆในชีวิต 
ได๎รับความร๎ู ประสบการณ์ รวมถึงอาจารย์และเพื่อนๆที่นํารักทั้งหมดนี…้.ขอบคุณคํะ  
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บทท่ี1 
 

บทน า 
 
ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา 
 

ในปัจจุบันความก๎าวหน๎าของเทคโนโลยีทางการส่ือสารท าให๎โลกเต็มไปด๎วยการ
ติดตํอสื่อสารกัน มีการเชื่อมโยงเข๎าหากัน และมีการแลกเปลี่ยนกัน ทั้งในเรื่องของข๎อมูลขําวสาร
และวัฒนธรรมตํางๆ สํงผลให๎เกิดการหลั่งไหลของข๎อมูลขําวสารและวัฒนธรรมข๎ามพรมแดน 
กลําวคือ ไมํวําจะอยูํ ณ สถานที่ใดในโลกก็ตาม ก็ยังสามารถรับรู๎ถึงความสัมพันธ์หรือผลกระทบ
จากสิ่งที่เกิดขึ้นได๎อยํางรวดเร็วและกว๎างขวาง ทั้งนี้อัญญา  ศรีสมพร (2550) ได๎อธิบายวํา การ
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีทางการส่ือสารนั้น มีผลกระทบตํอการเปลี่ยนแปลงเชิงวัฒนธรรม 
(Cultural Patterns) โดยเฉพาะอยํางยิ่งเรื่องของการแพรํกระจาย (Diffusion) ของวัฒนธรรม
ระหวํางสังคมตํางๆ ตัวอยํางที่เห็นได๎ชัด ก็คือ การแพรํกระจายของวัฒนธรรมการแตํงกาย  

เมื่อพูดถึงสินค๎าแฟชั่น ฤดี หลิมไพโรจน์ (2552) กลําววํา สินค๎าแฟชั่นคือ สิ่งที่ใช๎บํงบอกถึง
รสนิยมและทัศนคติของผู๎บริโภคแตํละคน ซึ่งสินค๎าแฟชั่นนั้น นอกจากจะหมายถึงเสื้อผ๎าและ
เครื่องนุํงหํมแล๎ว ยังสามารถหมายถึง เครื่องประดับอยํางรองเท๎า กระเป๋า แวํนตา และอ่ืนๆ รวมถึง
อุปกรณ์ตกแตํงบ๎านอยํางผ๎ามําน หมอน โคมไฟ เป็นต๎น ได๎อีกด๎วย แตํส าหรับธุรกิจแฟชั่นเสื้อผ๎า
ของโลกนั้นเป็นหนึ่งในภาคธุรกิจที่มีความส าคัญอยํางมากในทางเศรษฐกิจในแงํของการค๎าลงทุน 
การสร๎างรายได๎ รวมถึงการกํอให๎เกิดการจ๎างงาน โดยในปี 2006 มูลคําของธุรกิจแฟชั่นโลกนี้มี
มูลคํามากถึง 1, 252.8 ล๎านล๎านดอลลาร์ ซึ่งสัดสํวนทางการค๎าของธุรกิจแฟชั่นที่ส าคัญนั้นจะอยูํที่
เอเชียแปซิฟิคเป็นหลัก โดยมีสัดสํวนถึงร๎อยละ 35.4 จากสัดสํวนทั้งหมดของโลก ดังตารางที่ 1.1  

 

ตารางท่ี 1.1 ส่วนแบ่งทางการค้าของธุรกิจแฟชั่นในแต่ละภูมิภาคของโลก ป2ี006 

 
 
 
 

 
ที่มา: Fashion Apparel Industry. (2007). Overview Retrieved March 18, 2010, from  
         http://www.fashionproducts.com/fashion-apparel-overview.html 

Region Share 

Asia Pacific 35.40% 

Europe 29.40% 
USA 22.30% 

Rest of the world 12.90% 
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จากการด าเนินนโยบายความรํวมมือทางการค๎าระหวํางประเทศเพื่อกระตุ๎นตลาดโลก ด๎วย
มาตรการปรับลดก าแพงภาษีน าเข๎าลงเหลือ 0% ของ AFTA ตั้งแตํต๎นปี 2010 ที่ผํานมา (‚เขต
การค๎าเสรีอาเซียน‛, 2548) สํงผลให๎เอเชียแปซิฟิที่เป็นฐานการผลิตและการค๎าขนาดใหญํเกิด
ความเปลี่ยนแปลงอันเนื่องมาจากสภาวะการแขํงขันที่ทวีความรุนแรงมากขึ้น โดยเทียบได๎จาก
สภาวะตลาดแฟชั่นประเทศไทยในไตรมาสแรกของปี 2553 ที่มีความเคลื่อนไหวมากที่สุดเมื่อเทียบ
กับชํวงเวลาเดียวกันในปีที่ผํานมา เพราะผลกระทบจากการหลั่งไหลของตราสินค๎าแฟชั่นที่
หลากหลายทั้งจากฝั่งยุโรป สหรัฐอเมริกาหรือแม๎แตํเอเชียที่ตํางสามารถสํงออกหรือน าเข๎าได๎อยําง
เสรี ท าให๎ประเทศผู๎ผลิตอยํางประเทศในเอเชียแปซิฟิคเอง จ าเป็นต๎องมีการปรับลดต๎นทุนการผลิต
เพื่อเพิ่มศักยภาพการแขํงขันทางด๎านราคา การผลิตและการจัดจ าหนํายประเทศ (ปิยวรรณ  
จันทรศรี, 2552) รวมถึงมีการปรับปรุงรูปแบบทางการค๎าในด๎านอ่ืนๆ ที่นอกเหนือจากมาตราการ
ทางภาษี มาชํวยปกป้องผลประโยชน์ของตน ซึ่งหนึ่งในกลยุทธ์ที่ส าคัญในการปกป้องตนเองจาก
การเปิดระบบการค๎าเสรีนั้นก็คือ การสร๎างตราสินค๎า 

ตราสินค๎ากลายเป็นสิ่งที่มีความส าคัญมากขึ้นในปัจจุบัน เพราะตราสินค๎าจะเป็นสิ่งที่ชํวย
สร๎างความแตกตํางของสินค๎า โดยการสร๎างตราสินค๎า (Branding) นี้อาจหมายถึง ชื่อ (Name) 
สัญลักษณ์ (Symbol) รูปแบบ (Design) เครื่องหมาย (Mark) หรือการผสมผสานของสิ่งที่กลําวมา
ทั้งหมด โดยสิ่งเหลํานี้จะชํวยท าให๎เห็นถึงเอกลักษณ์ของแตํละสินค๎า อีกทั้งยังชํวยสร๎างให๎เกิด
ความแตกตํางจากผู๎ขายรายอื่นๆด๎วย (Keller, 2008) แตํทั้งนี้ตราสินค๎านั้นจะไมํมีประโยชน์อันใด 
ถ๎าผู๎บริโภคเห็นเพียงแคํตราสินค๎า แตํไมํสามารถมองเห็นได๎วําตราสินค๎านั้นมีคุณคําหรือมี
ความหมายกับผู๎บริโภคอยํางไร (Cobb-Walgren, C. J., Ruble, C. A., & Donthu, N., 1995; 
Keller, 1993) 

ส าหรับคุณคําของตราสินค๎าในสายตาผู๎บริโภคนี ้จะเป็นความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีตํอตรา
สินค๎า ที่เกิดขึ้นจากพื้นฐาน 5 ประการคือ 1) ความภักดีในตราสินค๎า (Brand Loyalty) 2) การ
ตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand Awareness) 3) คุณภาพที่ถูกรับร๎ู (Perceived Quality) 4) การ
เชื่อมโยงตราสินค๎า (Brand Association) 5) สินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค๎า (Other Proprietary 
Brand Assets) (Aaker, 1991) โดยคุณคําตราสินค๎านี้จะสามารถชํวยยกระดับคุณคําทั้งในด๎าน
คุณประโยชน์ (Functional Value) คุณคําด๎านความพึงพอใจ (Pleasure Value) และคุณคําในเชิง
สัญลักษณ์ (Symbolic Value) ที่เกิดขึ้นในสายตาผู๎บริโภคได๎ และสะท๎อนออกมาเป็นภาพลักษณ์
ของผู๎ซื้อ ทั้งนี้คุณคําตราสินค๎ายังสามารถชํวยสร๎างให๎เกิดวามสัมพันธ์ที่ดีระหวํางผู๎ซื้อกับผู๎ขายได๎
อีกด๎วย (Randall, 1997) ดังนั้นคุณคําตราสินค๎าจึงเป็นสิ่งส าคัญที่ชํวยให๎ผู๎บริโภคเห็นถึงความโดด
เดํนและความแตกตํางที่เหนือสินค๎าของคูํแขํงขัน ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญที่ชํวยปกป้องตัวบริษัทและลูกค๎า
จากบริษัทคูํแขํงที่พยายามจะเข๎ามาแขํงขันในตลาดได๎อีกด๎วย  (Aaker,1991)  
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  นอกจากนี้ภาพลักษณ์ประเทศก็เป็นอีกสิ่งที่มีอิทธิพลตํอการเกิดคุณคําในใจผู๎บริโภคด๎วย  
เชํนกัน จากการศึกษาของ Josiassen, Lukas และ Whitwell (2008) เกี่ยวกับประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎า (Country-of –Origin) กับการแขํงขันบนความคุ๎นเคยในสินค๎าและความเกี่ยวพันกับสินค๎า 
ด๎วยการเก็บข๎อมูลจากแบบสอบถามกับผู๎บริโภค 388 คนในออสเตรเลีย พบวํา ผู๎บริโภคจะค านึงถึง
ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดเป็นส าคัญ เมื่อผู๎บริโภคไมํคํอยมีความคุ๎นเคยในสินค๎าและมี
ความเกี่ยวพันในสินค๎านั้นต่ า โดยงานวิจัยของ ปิ่นกมล รักษ์เผํา (2549) ที่ศึกษาถึงความสัมพันธ์
ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอภาพยนตร์ตํางประเทศ, ภาพลักษณ์ประเทศและสินค๎าจาก
ประเทศแหลํงก าเนิดภาพยนตร์ ก็พบวํา ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอภาพลักษณ์ประเทศนั้นจะมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าจากประเทศนั้น ซึ่งสอดคล๎องกับ Schutte 
และ Ciarlante (1998) ที่กลําววํา เนื่องจากความหลากหลายของสินค๎าที่มีอยูํในตลาดท าให๎
ผู๎บริโภคนั้นมักจะใช๎ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าเป็นเกณฑ์ส าคัญที่ใช๎ในการประเมินสินค๎าประเภท
ตํางๆ โดยเฉพาะอยํางยิ่งเมื่อผู๎บริโภคมีความร๎ูเกี่ยวกับสินค๎านั้นเพียงเล็กน๎อย การใช๎ประเทศ
แหลํงก าเนิดมาประเมินสินค๎าจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลอยํางมาก โดยผู๎บริโภคจะสร๎างการเชื่อมโยงตรา
สินค๎าให๎เข๎ากับภาพลักษณ์ของประเทศที่มีชื่อเสียงหรือความช านาญในสินค๎านั้นๆ อยํางเชํน 
น้ าหอมต๎องเป็นตราสินค๎าที่มาจากประเทศฝร่ังเศส กางเกงยีนส์ต๎องเป็นตราสินค๎าจากประเทศ
อเมริกา หรืออุปกรณ์เกี่ยวกับเครื่องยนต์ต๎องประเทศเยอรมัน สินค๎าที่เกี่ยวกับเรื่องของการ
ออกแบบต๎องน าเข๎าจากประเทศอิตาลี เป็นต๎น เพราะภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า 
นั้น สามารถชํวยรับประกันและสร๎างความเชื่อมั่นให๎เกิดกับสินค๎าตามภาพลักษณ์ที่ประเทศนั้นๆมี
อยูํได๎  

จากข๎อมูลตํางๆ ที่กลําวมาในข๎างต๎นจะเห็นได๎วํา ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น รวมถึง
ทัศนคติที่มีตํอภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและคุณคําตราสินค๎าในใจผู๎บริโภค ล๎วนเป็น
สิ่งที่มีอิทธิพลตํอการเติบโตของธุรกิจแฟชั่นที่มีมูลคํามหาศาล ดังนั้นผู๎วิจัยจึงมีความสนใจที่จะ
ศึกษาเพื่อให๎เกิดความเข๎าใจถึงทัศนคติทีผู่๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าแฟชั่น ทัศนคติทีผู่๎บริโภคมีตํอ
ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าและคุณคําตราสินค๎าในใจผู๎บริโภค และสามารถน าองค์
ความร๎ูที่ได๎เหลํานี้ไปเป็นสํวนหนึ่งในการประยุกต์ใช๎เพื่อพัฒนาธุรกิจแฟชั่นของประเทศได๎ตํอไปใน
อนาคต 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1) เพื่อศึกษาทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น 
2) เพื่อศึกษาทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น 
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3) เพื่อศึกษาคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นในสายตาของผู๎บริโภค 
4) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น ประเทศ

แหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น และคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น  
 

ปัญหาน าวิจัย 
 

1) ผู๎บริโภคมีทัศนคติตํอตราสินค๎าแฟชั่นอยํางไร 
2) ผู๎บริโภคมีทัศนคติตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นอยํางไร 
3) ในสายตาของผู๎บริโภคตราสินค๎าแฟชั่นมีคุณคําอยํางไร 
4) ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอประเทศ

แหลํงก าเนิดและคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นหรือไมํ อยํางไร 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 

1) ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับประเทศ
แหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น 

2) ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณคําตราสินค๎า
แฟชั่น 

3) ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติที่มีตํอ
ประเทศแหลํงก าเนิดและคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น 

 
ขอบเขตการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า
แฟชั่น, ประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น, และคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น โดยท าการศึกษาจาก
ตราสินค๎าแฟชั่นแถบประเทศตะวันตกและแถบประเทศตะวันออก รวม 4 ตราสินค๎า โดยม ีESPRIT 
(ประเทศอเมริกา) และ ZARA  (ประเทศสเปน) เป็นตัวแทนของตราสินค๎าแฟชั่นแถบประเทศ
ตะวันตก สํวน GIORDANO (ประเทศฮํองกง) และ DAPPER (ประเทศไทย) เป็นตัวแทนของตรา
สินค๎าแฟชั่นแถบประเทศตะวันออก ผู๎วิจัยจะท าการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางทั้งชายและหญิงที่มี
อายุระหวําง 20-39 ปีที่อาศัยอยูํในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นกลุํมเป้าหมายหลักของตราสินค๎า
ดังกลําวและต๎องเป็นผู๎ที่มีการซื้อหรือใช๎สินค๎าภายใน 1 ปีที่ผํานมา จ านวนตราสินค๎าละ 100 คน 
โดยจะท าการเก็บข๎อมูลในชํวงเดือนมีนาคมถึงเดือนเมษายน  2553 
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นิยามค าศัพท์ 
 

ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าแฟชั่น (Attitude towards fashion brand) หมายถึง ความ
โน๎มเอียงในการประเมินตราสินค๎า ESRPIT, ZARA, GIORDANO และ DAPPER ในลักษณะของ
ความชอบหรือไมํชอบ ที่เกิดจากประเมินภาพโดยรวมของตราสินค๎า ผํานการเรียนรู๎จาก
ประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ๎อม การวิจัยครั้งนี้เป็นการวัดทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าตามมาตร
วัดของ Nagashima (1970, 1977) 

 
ทัศนคติท่ีมีต่อประเทศแหล่งก าเนิดตราสินค้าแฟชั่น (Attitude towards country of 

origin in fashion brand) หมายถึง ความโน๎มเอียงในการประเมินประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎า
แฟชั่นในลักษณะของความชอบหรือไมํชอบตํอประเทศอเมริกาซึ่งเป็นแหลํงก าเนิดของตราสินค๎า 
ESPRIT  ประเทศสเปนซึ่งเป็นแหลํงก าเนิดของตราสินค๎า ZARA  ฮํองกง(เขตการปกครองพิศษของ
ประเทศจีน) ซึ่งเป็นแหลํงก าเนิดตราสินค๎า GIORDANO และประเทศไทยซึ่งเป็นแหลํงก าเนิดตรา
สินค๎า DAPPER  โดยประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นในการวิจัยครั้งนี้ หมายถึง ประเทศ
แหลํงก าเนิดตราสินค๎า (Country of brand) ที่เป็นแหลํงกํอตั้งตราสินค๎า อีกทั้งยังเป็นที่ตั้งของ
ส านักงานใหญํของบริษัทที่ท าการตลาดหลักให๎กับตราสินค๎าดังกลําว โดยที่สินค๎านั้นอาจจะไมํได๎
ท าการผลิตในประเทศต๎นก าเนิดก็ได๎ โดยทัศนคติที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดประกอบด๎วยมุมมอง 
4 ด๎าน คือ 1) ด๎านการเมือง 2) ด๎านเศรษฐกิจ 3) ด๎านเทคโนโลย ี4) ด๎านสังคม ตามแนวคิดของ 
Martin และ Eroglu (1993) 

 
คุณค่าตราสินค้าแฟชั่น (Fashion brand equity) หมายถึง คุณคําที่เพิ่มข้ึนของสินค๎า

แฟชั่นทั้ง 4 ตราสินค๎าดังกลําว อันเกิดจากการสร๎างตราสินค๎าแฟชั่น ผํานการรับร๎ูถึงคุณคําใน
สายตาผู๎บริโภค โดยคุณคําที่ผู๎บริโภครับรู๎นั้นสามารถแสดงออกได๎จากการรับรู๎ในคุณภาพสินค๎า 
(Perceived Quality) การตระหนักในตราสินค๎า (Brand Awareness) การสร๎างความเชื่อมโยงใน
ตราสินค๎า (Brand Association) และการเกิดความภักดีในตราสินค๎า (Brand Loyalty) ซึ่งเป็นไป
ตามวิธีการวัดของ Yoo และ Donthu (1997) 
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
 
 1) เพื่อให๎นักวิชาการ นักวิจัย และบุคคลทั่วไปใช๎เป็นแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับบทบาท
ของตราสินค๎า ประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าและคุณคําตราสินค๎าที่มีตํอผู๎บริโภคในสินค๎าประเภท
อ่ืนๆนอกเหนือจากสินค๎าประเภทแฟชั่น 

2) เพื่อให๎นักการตลาดและผู๎ที่เกี่ยวข๎องกับวงการแฟชั่น ได๎ตระหนักถึงความส าคัญของ
การสร๎างตราสินค๎าและคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น รวมทั้งความส าคัญของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า
แฟชั่นที่มีผลตํอการสร๎างศักยภาพทางการแขํงขันในตลาดโลก 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี  2 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ในการศึกษาเรื่อง ‚ทัศนคติของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎า ประเทศแหลํงก าเนิด และคุณคําตรา
สินค๎าของสินค๎าแฟชั่น‛ (CONSUMERS’ ATTITUDE TOWARDS BRAND, COUNTRY OF 
ORIGIN AND BRAND EQUITY OF FASHION PRODUCT) ซึ่งสามารถสรุปแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข๎องได๎ ดังนี้  

 
1. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการตลาดแฟชั่น  
2. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า 
3. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิด 
4. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับทัศนคติผู๎บริโภค 
 

1. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการตลาดแฟชั่น 
 

นิยามของการตลาดแฟชั่น (Fashion Marketing) 
 
 Drake, Spoone และ Greenwald (1992) กลําววํา แฟชั่น คือ รูปแบบของการกระท าไมํ
วําจะเป็นการแตํงตัว การพูด การกิน การท างาน การเลํน หรือการเรียนการสอน เป็นต๎น ทุก
กิจกรรมล๎วนเป็นสิ่งที่กํอให๎เกิดสไตล์ ซึ่งก็คือ รูปแบบของวิถีชีวิต ค าพูด หรือการแตํงตัว ซึ่งสไตล์นี้
จะได๎รับการยอมรับจากกลุํมคนในสังคมตามแตํละเวลาและสถานที่ เชํนเดียวกับ Levy และ Weitz 
(1996) ที่กลําวถึงความหมายของแฟชั่นไว๎วํา คือ สินค๎าหรือการปฏิบัติที่ได๎รับการยอมรับในชั่ว
ระยะเวลาหนึ่งจากกลุํมผู๎บริโภคสํวนใหญํ เนื่องจากแฟข่ันเหลํานี้มีความเหมาะสมกับชํวงเวลาและ
สถานที่ ณ ขณะนั้น ใน ขณะที่ภาณุ อิงคะวัต (2551) กลําววํา แฟชั่น คือกระแสนิยมที่ปลี่ยนไป
ตามกาลเวลาและยุคสมัย ซึ่งมันอาจเกิดขึ้นมาจากกระแสสังคม การกิน การอยูํ การใช๎ค าพูด 
เสื้อผ๎า เป็นต๎น โดย Kiss (2008) ได๎กลําวถึงความหมายของแฟชั่นไว๎วํา แฟชั่นไมํได๎มีความหมาย
เดียวตายตัวแตํจะแตกตํางกันไปส าหรับคนแตํละกลุํม แตํละชํวงเวลา แตํละสถานที่หรือบริบท ที่
เป็นไปได๎ทั้งระดับประเทศหรือกลุํมสังคม แฟชั่นจึงเป็นมากกวําเสื้อผ๎า อาจหมายถึง วิถีการ
ด ารงชีวิต การบริโภค รวมถึงสามารถเป็น รถยนต์ โทรศัพท์ และอ่ืนๆอีก นอกจากนี้ จรินทร์ทิพย์ ชู
หมื่นไวย (2551) ได๎ให๎ความหมายที่นําสนใจในอีกมุมของแฟชั่นวํา คือการสื่อสารที่ไมํต๎องใช๎ค าพูด 
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(Non Verbal Communication) สิ่งที่เป็นแฟชั่น สามารถสะท๎อนความเป็นเพศ สถานะทางสังคม 
ฐานะ อาชีพ ความต๎องการ รสนิยม เผําพันธุ์ เชื้อชาติ ความเป็นกลุํมก๎อน จึงกลําวได๎วําแฟชั่น คือ 
ทุกสิ่ง (Fashion is everything) นอกจากนี้ Stone (2004) ได๎ให๎นิยามของแฟชั่นไว๎วํา คือ เงา
สะท๎อนของสังคม การเมือง เศรษฐกิจ และพลังทางศิลปะที่เกิดขึ้นเมื่อไหรํก็ได๎ ซึ่งแสดงให๎เห็นวํา 
คนในแตํละยุคสมัยมีความคิด มีวิถีชีวิต และมีความรักเป็นแบบใด ขณะที่ Solomon และ Rabolt 
(2004) กลําววํา แฟชั่น คือ สไตล์ที่เกิดขึ้นได๎ตลอดเวลาและได๎รับการยอมรับจากกลุํมคนขนาด
ใหญ ํ
 จึงสรุปได๎วํา แฟชั่น คือ กระแสนิยมที่สามารถเปลี่ยนแปลงไปได๎ตามกาลเวลา โดยแฟชั่นที่
เกิดขึ้นในแตํละชํวงเวลาจะสะท๎อนให๎เห็นถึงสังคมในแตํละชํวงเวลา ซึ่งก็คือปรากฏการณ์หรือ
รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในแตํละยุคแตํละสมัย และส าหรับค าวําแฟชั่น ในความหมายของ
เครื่องแตํงกายแล๎ว อาจกลําวได๎วํา แฟชั่น หมายถึง สไตล์ที่เป็นกระแสนิยมของเสื้อผ๎าที่ได๎รับการ
ยอมรับและชื่นชอบจากคนสํวนใหญํ ณ. ชํวงเวลาใดเวลาหนึ่ง และก็สามารถเปลี่ยนแปลงได๎
ตลอดเวลาเชํนกัน ซึ่งแฟชั่นในที่นี้แม๎จะเป็นเรื่องของเครื่องแตํงกายแตํก็สามารถที่จะสะท๎อนให๎เห็น
ได๎ถึงความเป็นไปของสังคมในแตํละยุคแตํละสมัยได๎เชํนกัน เชํน บํงบอกวําคนในสังคมมีรสนิยม 
หรือรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นอยํางไร 
 โดยแฟชั่นที่คนทั่วไปมักจะนึกถึง คือ เสื้อผ๎า เพราะเสื้อผ๎าเป็นสิ่งที่จ าเป็น ซึ่งเป็นหนึ่งใน
ปัจจัยสี่ของมนุษย์ที่ขาดไมํได๎ ในขณะที่เครื่องประดับ รถยนต์หรือสิ่งอ่ืนๆ เป็นเพียงแคํส่ิงที่เพิ่ม
เสริมเข๎ามา ไมํใชํสิ่งที่ขาดไมํได๎ (ศุภมาศ พะหุโล, 2551 ) นอกจากนี้จรินทร์ทิพย์ ชูหมื่นไวย (2551) 
ยังกลําวเสริมวํา เสื้อผ๎าเป็นสิ่งที่ผิวเผินที่สุด ชัดเจนที่สุด เป็นวิถีชีวิตของคน รวมทั้งถูกใช๎เป็นสิ่งที่
บํงบอกได๎ถึงสถานะทางสังคม เป็นสัญลักษณ์ ที่สื่อความหมายบางอยํางและบอกอัตตลักษณ์ของ
คนสวมใสํได๎ด๎วย ซึ่งในนัยยะนี้ความเป็นแฟชั่นจึงมีความหมายที่ใกล๎เคียงกับความหมายของ 
Sturm (1973) ที่กลําวถึง แฟชั่นเสื้อผ๎าวํา คือ เทรนด์ หรือ สไตล์ที่มีอยูํทั่วไปของเสื้อผ๎าในทุกที่ทุก
เวลาซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงได๎ และสะท๎อนถึงวัฒนธรรมและลักษณะสังคมของชํวงเวลาในแตํละ
ยุคแตํละสมัย เชํน การแสดงออกถึงความเป็นอิสระ ความรํุงเรือง หรือความตกต่ าทางสังคม สํวน
ฤดี หลิมไพโรจน์ (2552) ได๎ให๎ความหมายที่เจาะจงเกี่ยวแฟชั่น ส าหรับอุตสาหกรรมเสื้อผ๎าและสิ่ง
ทอไว๎วํา หมายถึง รูปแบบของเครื่องแตํงกายที่เป็นที่ชื่นชอบของกลุํมสาธารณชนสํวนใหญํในชํวง
ระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง แฟชั่นสามารถท าให๎เกิดกระแสนิยมในสังคมได๎โดยไมํต๎องมีเหตุผลใด  ๆ
 จากนิยามที่กลําวมาจะเห็นได๎วํา แฟชั่นในด๎านการแตํงกาย หมายถึง สไตล ์(Style) ซึ่ง
สไตล์นี้เองจะสะท๎อนให๎เห็นวิถีชีวิต ค าพูด หรือการแตํงตัว (Solomon & Rabolt, 2004) เชํน การ
แตํงตัวเอลวิส เพรสรีย์ (Elvis Presley) ก็มีสไตล์ที่แตกตํางจาก มาดอนนํา (Madonna) เป็นต๎น 
ดังนั้นสไตล์ในทางเครื่องแตํงกายจึงเป็นการผสมผสานของคุณลักษณะเฉพาะที่ชํวยให๎เกิดการ
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แยกแยะของสิ่งของในแตํละประเภท เชํน กระโปรงที่มีหลายสไตล์อยําง สไตล์มินิสเกิ๊ตและไมโครส
เกิ๊ต (Mini Skirt and Micro Skirt) ที่เป็นกระโปรงสั้น ถ๎าชายกระโปรงยาวครึ่งนํองเรียกวํา สไตล์มิดี้ 
(Midi Skirt) แตํถ๎ายาวถึงกรอมเท๎าเรียกวํา สไตล์แมกซี่ (Maxi Skirt) เชํนเดียวกับ Stone (2004) ที่
กลําววํา สไตล์ คือ ลักษณะพิเศษเฉพาะ รวมถึงการน าเสนอหรือการแสดงออกทางรสนิยม
โดยเฉพาะซึ่งในความหมายทางแฟชั่นนี้ สไตล์จะหมายถึง เสื้อผ๎าอาภรณ์ที่มีลักษณะพิเศษโดย
เฉพาะที่แสดงออกทางภายนอกแตกตํางจากเสื้อผ๎าอาภรณ์อ่ืนๆ เชํน เสื้อสไตล์เสื้อยืดคอกลม  
(T-Shirt) นั้นจะแตกตํางจากเสื้อขนสัตว์ (Hair Shirt) 
  เพราะแฟชั่น คือทุกสิ่งทุกอยําง คือความหลากหลาย ที่ไมํได๎เกิดจากผู๎ผลิตเพียงรายเดียว
จึงท าให๎เกิดการแขํงขันที่สูง ท าให๎ผู๎ผลิตต๎องมีการท าการตลาดเพื่อให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตํอ
สินค๎าแฟชั่นของตนเองจนกํอให๎เกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด การท าการตลาดแฟชั่นจึงเป็นสิ่ง
ส าคัญที่จะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความร๎ูสึกชื่นชอบและยอมรับ จนกลายเป็นกระแสความนิยมที่
กํอให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อ โดย Frings (2008) ได๎กลําวเกี่ยวกับการตลาดแฟชั่นไว๎วําคือ 
กระบวนการทั้งหมดของการค๎นคว๎า (Researching) การวางแผน (Planning) การสํงเสริม
การตลาด (Promoting) และการกระจายวัตถุดิบ (Distributing the Raw Material) เชํน เส๎นใย 
(Fibers) เส๎นด๎ายที่ใช๎ทอ (Textile Yarn) ผ๎า (Fabric)  เป็นต๎น เครื่องแตํงกาย (Apparel) เชํน ชุด
สูท (Suits) เสื้อถัก (Knitwear) เป็นต๎น และเครื่องประดับ (Accessories) เชํน กระเป๋าถือ 
(Handbags) ผ๎าพันคอ (Scarves) หรือนาฬิกา (Watches) เป็นต๎น ที่ผู๎บริโภคต๎องการที่จะซื้อ ซึ่ง
สิ่งเหลํานี้มีความสัมพันธ์กับผู๎บริโภคและล๎วนเกิดขึ้นผํานชํองทางการกระจายสินค๎าตํางๆ ดังนั้นจึง
อาจกลําวได๎วํา การตลาดแฟชั่นมีจุดเริ่มต๎นและจุดจบอยูํที่ที่ผู๎บริโภคนั่นเอง ซึ่งมีความหมาย
ใกล๎เคียงกับของ Stone (2004) ที่กลําววํา การตลาดแฟชั่น คือ กิจกรรมที่หลากหลายทั้งการ
ก าหนดความต๎องการของผู๎บริโภค การพัฒนาสินค๎า การท าราคา รวมถึงการกระจายสินค๎าและ
การท าการสํงเสริมการขายทั้งหมดได๎อยํางมีประสิทธิภาพอันกํอให๎เกิดผลทางการขาย นอกจากนี้ 
ฤดี หลิมไพโรจน์ (2552) กลําววําการตลาด คือ กระบวนการของการพัฒนา การสํงเสริมการตลาด 
และการจัดจ าหนํายสินค๎าเพื่อตอบสนองความต๎องการและความจ าเป็นของผู๎บริโภคเพื่อให๎
ผู๎บริโภคซื้อสินค๎าของเราแทนที่จะซื้อจากคูํแขํงขัน ดังนั้นการตลาดแฟชั่นจึงเป็นเรื่องของการ
น าเสนอสินค๎าแฟชั่นผํานกระบวนการและวิธีทางการตลาดในชํวงเวลาและราคาที่เหมาะสม 
เพื่อให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการซื้อ จึงสรุปได๎วํา การตลาดแฟชั่น คือ การน ากระบวนการทางการ
ตลาดมาประยุกต์ใช๎เพื่อธุรกิจแฟชั่น ทั้งเครื่องแตํงกาย เครื่องประดับและผลิตภัณฑ์อ่ืนๆที่เกี่ยวกับ
สินค๎าแฟชั่น เพื่อกํอให๎เกิดประโยชน์สูงสุดแกํผู๎บริโภคและผู๎ผลิต โดยท าให๎ผู๎บริโภคได๎รับสิ่งที่
ตอบสนองความพึงพอใจ สํวนผู๎ผลิตก็สามารถสร๎างผลก าไรให๎เกิดกับบริษัท 
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หลักการของแฟชั่น (Principle of Fashion) 
 
 Stone (2004) และ Rath, Peterson, Greensley และ Gill (1994) กลําววํา หลักการ
พื้นฐานของแฟชั่นประกอบด๎วย 5 ประการ คือ  
 

1) ผู้บริโภคเป็นผู้ก าหนดแฟชั่นโดยการยอมรับหรือปฏิเสธสไตล์ท่ีน าเสนอ 
Stone (2004) กลําววํา ความเชื่อในเรื่องเกี่ยวกับดีไซน์เนอร์ คือ ผ๎ูสร๎างสรรค์แฟชั่นที่ท าให๎

เกิดการยอบรับนั้นเป็นเรื่องที่เข๎าใจผิด เพราะดีไซน์เนอร์ที่แม๎จะมีชื่อเสียงเพียงใดก็ตาม จะมีหน๎าที่
หลักก็คือ การแนะน าแฟชั่นใหมํๆสูํผ๎ูบริโภค ซึ่งแฟชั่นใหมํที่เกิดขึ้นนี้ล๎วนมีพื้นฐานมาจากความคิด
ที่วํา จะออกแบบอยํางไรให๎ดึงดูดใจผู๎บริโภคได๎มากกวําคูํแขํงทางการตลาดที่มีอยูํมากมาย ดังนั้น 
การที่ผู๎บริโภคเลือกที่จะบริโภคแฟชั่นแบบใดนั้นหมายถึง ผ๎ูบริโภคยอมรับในแฟชั่นแบบนั้น ซึ่งการ
ยอมรับที่เกิดขึ้นนี้เป็นสิ่งที่แสดงให๎เห็นถึงความส าเร็จของนักออกแบบ Frings (2008) กลําววํา 
แฟชั่นมีจุดเริ่มต๎นและจุดจบอยูํที่ผู๎บริโภค นั้นยอมแสดงให๎เห็นวํา การยอมรับของผู๎บริโภคเองเป็น
จุดเริ่มต๎นของการก าหนดกระแสความนิยมจนกํอให๎เกิดการยอมรับและกลายเป็นแฟชั่นในที่สุด   

 
2) แฟชั่นไม่ได้ขึ้นอยู่กับราคา 
เพราะปัจจุบันแฟชั่นมีความหลากหลาย ความส าเร็จทางแฟชั่นจึงเกิดขึ้นได๎ในทุกระดับ

ราคานั่นหมายถึง ผ๎ูบริโภคที่มีรายได๎สูงก็อาจจะยอมรับในสินค๎าแฟชั่นที่มีราคาถูกหรือแม๎กระทั่ง
ผู๎บริโภคที่มีรายได๎ต่ าเองก็อาจจะเลือกซื้อสินค๎าแฟชั่นที่มีราคาแพงเพียงเพื่อการแสดงออกถึง
ความมีหน๎ามีตาในสังคม ดังนั้นความเชื่อที่วําสินค๎าที่มีราคาแพงนั้นเป็นสิ่งที่ใช๎วัดความส าเร็จ
ในทางการตลาด จึงเป็นความคิดที่ไมํสามารถใช๎ได๎อีกตํอไป ความส าเร็จอยูํที่การยอมรับของ
ผู๎บริโภค โดยสังเกตได๎จากปัจจุบันจะเห็นได๎วํา ผ๎ูบริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปโดยมักจะ
สร๎างสรรค์และผสมผสานความเป็นแฟชั่นของตนเอง ซึ่งอาจมีการน าสินค๎าราคาแพงอยํางเข็มกลัด
มาติดลงบนเสื้อยืดราคาถูกหรือการใสํเสื้อยืดกางเกงยีนส์ราคาถูกแตํถือกระเป๋าที่เป็นตราสินค๎าที่มี
ชื่อเสียง 

  
3) แฟชั่นมีการเปลี่ยนแปลงแบบค่อยเป็นค่อยไป 
แฟชั่นมีการแปล่ียนแปลงทีละเล็กทีละน๎อยจากสไตล์หนึ่งไปสูํอีกสไตล์หนึ่ง เชํน ในอดีต

ผู๎บริโภคนิยมสวมใสํกางเกงขาม๎า ยุคตํอมาก็เปลี่ยนแปลงมานิยมกางเกงขากระบอก จากขา
กระบอกก็คํอยเปลี่ยนเป็นขาที่แคบข้ึนอยํางขาเดฟ และกลายเป็นทรงสกินนี่ในที่สุด ซึ่งการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นนี้ ท าให๎สังเกตได๎วําเป็นการเปลี่ยนแปลงแบบคํอยเป็นคํอยไป ซึ่งดีไซน์เนอร์
นั้น คือ ผ๎ูที่ยอมรับและเข๎าใจในหลักการนี้ ดังนั้นเมื่อมีการพัฒนาและออกแบบแฟชั่นใหมํๆ 



11 
 

  

ดีไซน์เนอร์จะออกแบบโดยยังคงรักษาแนวคิดทางแฟชั่นที่ยังคงได๎รับกระแสความนิยมในปัจจุบัน
ไว๎อยูํ เพราะการซื้อสินค๎าแฟชั่นของผู๎บริโภคโดยมากนั้นมักจะซื้อสินค๎าที่สามารถน ามาประยุกต์
เข๎ากับสิ่งที่มีอยูํแล๎วในตู๎เสื้อผ๎าได๎ การยอมรับการเปลี่ยนแปลงโดยสิ้นเชิงทางแฟชั่นนั้นจึงเป็นเรื่อง
ที่เกิดขึ้นได๎น๎อยมาก 

 
4) การตลาดและการส่งเสริมการขายไม่สามารถเปลี่ยนแปลงทิศทางของ 

แฟชั่นได้ 
การสํงเสริมการขาย ไมํสามารถสร๎างกระแสนิยมแฟชั่นหรือชี้น าผู๎บริโภค ซึ่งเมื่อใดก็ตามที ่

สินค๎าเริ่มเสื่อมความนิยม ร๎านค๎าจึงจ าเป็นที่จะต๎องท าการระบายสินค๎าออกจากสต็อคให๎มากที่สุด
เพื่อที่จะน าสินค๎าใหมํเข๎าร๎าน ดังนั้นการท าการสํงเสริมการขายจึงเกิดขึ้นเพื่อชํวยระบายสินค๎าออก
เทํานั้น การสํงเสริมการขายจึงเป็นเพียงวิธีการที่ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการซื้อสินค๎าออกจากสต็อค
เทํานั้นไมํสามารถที่จะสร๎างหรือชุบชีวิตสินค๎าให๎กลายเป็นแฟชั่นกระแสนิยมได๎  
  

5) แฟชั่นเกิดการเสื่อมและถดถอยได ้
สินค๎าแฟชั่นก็มีวงจรชีวิตเชํนเดียวกับสินค๎าอ่ืนๆ เมื่อใดก็ตามที่แฟชั่นได๎รับความนิยม

สูงสุดและมีผ๎ูคนสวมใสํกันมากมาย มันเป็นสัญญาณที่แสดงให๎เห็นวําแฟชั่นก าลังเข๎าสูํยุคถดถอย 
(Decline)  เพราะความดึงดูดของแฟชั่นนั้นๆเริ่มเสื่อมถอยลงและคนเริ่มที่จะค๎นหาแฟชั่นแนวใหมํ
ที่สร๎างความแตกตําง เชํน ในอดีตที่ผู๎บริโภคนิยมสวมใสํกางเกงขาม๎า เมื่อมีผ๎ูคนสวมใสํกัน
มากมาย ผ๎ูบริโภคก็จะเริ่มค๎นหาเสื้อผ๎าแนวใหมํ ท าให๎เกิดการพัฒนาทางแฟชั่นจากที่ผู๎บริโภคนิยม
สวมใสํกางเกงขาม๎า ก็เปลี่ยนเป็นกางเกงทรงขากระบอกและพัฒนามาเป็นกางเกงขาเดฟอยํางใน
ปัจจุบัน 

  
ระดับของแฟชั่น (Level of fashion) 
 
  Easey (2009) อธิบายไว๎วํา จากความก๎าวหน๎าทางแฟชั่นทั้งด๎านเทคนิคและเทคโนโลยี
การผลิตตั้งแตํอดีตจนถึงปัจจุบัน สํงผลให๎แฟชั่นไมํใชํแคํเรื่องของชนชั้นสูงอยํางในอดีตอีกตํอไป 
โดย Levy และ Weitz (1996) ได๎แบํงระดับของแฟชั่น ออกเป็น 2 ระดับด๎วยกัน คือ  
 

1) แฟชั่นชั้นสูง (Haute couture หรือ High Fashion) Levy และ Weitz (1996) กลําววํา  
เสื้อผ๎าของแฟชั่นชั้นสูงนี้จะถูกออกแบบและตัดเย็บส าหรับผู๎บริโภคที่มีระดับฐานะสูงเป็นพิเศษ
โดยเฉพาะ ด๎วยฝีมือนักออกแบบชื่อดัง มีการใช๎ทักษะแรงงานขั้นสูงสุด และมีการใช๎เนื้อผ๎าที่มี
คุณภาพสูงมากมาท าเครื่องแตํงกาย (ฤดี หลิมไพโรจน์, 2552) ซึ่ง Easey (2009) กลําวเสริมวํา 
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แฟชั่นชั้นสูงที่เป็นต๎นแบบของแฟชั่นโลกนี้ถูกสร๎างขึ้นโดยดีไซน์เนอร์ชื่อดัง ซึ่งมีการจัดโชว์คอล
เลคชั่นของตนอยํางน๎อยเพียงปีละสองครั้งและในการจัดโชว์แตํละครั้งที่เกิดขึ้นนี้ จะมีการขาย
สินค๎าแฟชั่นชั้นสูงให๎กับกลุํมเป้าหมายเฉพาะด๎วยมูลคําที่มหาศาล เนื่องจากเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพ
ในระดับสูงและผลิตเพียงอยํางละ 1 ชิ้นเทํานั้น ส าหรับการขายสินค๎าแฟชั่นที่เกิดขึ้นนี้จะถูกขาย
ภายใต๎แบรนด์ที่เป็นชื่อของดีไซน์เนอร์เอง (Solomon & Rabolt, 2004)  
  

2) Ready to wear  (แฟชั่นส าเร็จรูป) เป็นเครื่องแตํงกายที่จัดท าด๎วยวิธีการที่เป็น 
มาตรฐานเดียวกัน และมีการผลิตตามโรงงาน โดยแฟชั่นส าเร็จรูปนี้สามารถแบํงได๎อีกเป็น 2 
ประเภท คือ 

2.1) Designer Fashions (แฟชั่นของนักออกแบบ) Levy และ Weitz (1996)  
กลําวถึง สินค๎าประเภทนี้วํา เป็นสินค๎าที่มีพื้นฐานมาจากแฟชั่นชั้นสูง แตํจะมีการปรับรูปแบบ
สินค๎าให๎มีกระบวนการผลิตและราคาจัดจ าหนํายที่ถูกกวําสินค๎าแฟชั่นชั้นสูง ภายใต๎ตราสินค๎าที่
เป็นชื่อของดีไซน์เนอร์เอง (Designer-branded Merchandise) โดยนักออกแบบจะวางจ าหนําย
สินค๎าประเภทนี้ตามร๎านค๎าปลีก ร๎านของดีไซเนอร์เอง หรือตามห๎างสรรพสินค๎า อยํางเชํน Ellen 
Tracy, Donna Karan และ Carol Little ซึ่งในการผลิตสินค๎าในระดับนี้ แม๎จะมีการผลิตที่มากขึ้น
แตํก็ยังคงถูกจ ากัดจ านวนอยูํบ๎าง รวมถึงมีการควบคุมในเรื่องของคุณภาพที่เข๎มงวด เพราะสินค๎า
ระดับนี้ยังเป็นสินค๎าที่มีกลุํมเป้าหมายอยูํที่ผู๎บริโภคที่มีฐานะดี (Easey, 2009)  

2.2) Mass Fashion or Street Fashion (แฟชั่นมวลชน) Levy และ Weitz (1996)  
อธิบายวํา สินค๎าในกลุํมนี้เป็นสินค๎าที่มีปริมาณการผลิตสูงและขายในราคาที่สมเหตุสมผลตาม
ตลาดทั่วไป เนื่องจากมีการใช๎วัสดุ ฝีมือแรงงาน และความคิดสร๎างสรรค์ ในระดับของคุณภาพที่ต่ า
กวําแฟชั่นของนักออกแบบหรือแฟชั่นชั้นสูง นั้นหมายถึงวําอาจมีการลอกเลียนรูปแบบสินค๎ามา
จากแฟชั่นในระดับที่สูงกวําหรือที่เรียกกันทั่วไปวํา Knock-offs ซึ่ง Easey (2009) อธิบายเพิ่มเติม
วํา ตลาดประเภทนี้มีการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว ข๎อดีของแฟชั่นระดับนี้ คือ ผ๎ูบริโภคสํวนใหญํ
สามารถซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นใหมํๆ ได๎อยํางรวดเร็วตามร๎านที่ตั้งอยูํริมถนน แตํข๎อเสียก็คือ ผ๎ูบริโภคศูนย์
เสียความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว เนื่องจากแฟชั่นระดับนี้มีการผลิตออกมาจ านวนมากท าให๎
ผู๎บริโภคทุกคนสามารถหาซื้อมาสวมใสํซ้ ากันได๎ แตํอยํางไรก็ตามผู๎บริโภคทั่วไปก็เชื่อวําแม๎จะศูนย์
เสียความเอกลักษณ์เฉพาะตัวไป แตํก็คุ๎มกับคําเงินที่เสียไป  
 
วงจรสินค้าแฟชั่น (The Fashion Cycle) 
 
     Stone (2004) กลําววํา วงจรแฟชั่นแบํงออกเป็น 5 ขั้นด๎วยกัน คือ 
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1) ระยะเร่ิมต้น (Introduction Stage) เป็นขั้นที่ผู๎ผลิตเปิดตัวสินค๎าแฟชั่นใหมํด๎วยการ 
เปลี่ยนแปลงในเรื่องของสไตล์ใหมํ สี และวัสดุส่ิงทอ ซึ่งสไตล์ใหมํที่เกิดขึ้นนี้จะผลิตออกมาใน
ปริมาณที่น๎อย เพื่อทดสอบตลาดวํา สามารถดึงดูดใจกลุํมเป้าหมายได๎หรือไมํ เนื่องจากแฟชั่นใน
ระยะเริ่มต๎นน๎อยคนนักที่จะร๎ูจักและยอมรับ (ฤดี หลิมไพโรจน์, 2552) สํงผลให๎ต๎นทุนการผลิตใน
ชํวงแรกคํอนข๎างสูง ดังนั้นเมื่อมีการจัดจ าหนําย สินค๎าจึงมีราคาแพง นอกจากนี้เพื่อสร๎างความ
ดึงดูดใจในสินค๎าตัวใหมํนี้จึงจ าเป็นที่จะต๎องมีการสํงเสริมการขาย ด๎วยการจัดกิจกรรมตํางๆ อาทิ 
มีการจัดแฟชั่นโชว์การกุศล มีการเชิญนักออกแบบมาพูดคุย หรือกระทั่งมีการโฆษณาด๎วยบุคคลที่
มีชื่อเสียง เชํน เดวิด เบคแฮม ที่ถือวําเป็นผู๎มีอิทธิพลในเรื่องของแฟชั่นตํอกลุํมผู๎เลํนและดูฟุตบอล  
(Levy & Weitz, 1996)  
 

2) ระยะเติบโต (Rise Stage) เป็นขั้นที่การยอมรับสินค๎าขยายวงกว๎างขึ้น สินค๎าเริ่มหาได ๎
จากร๎านค๎าปลีกทั่วไป เริ่มมีการลอกเลียนแบบสินค๎าจากการดัดแปลงหรือปรับเปลี่ยนลักษณะ
บางอยําง อาทิ  การเปลี่ยนชนิดผ๎าหรือวัตถุดิบอ่ืนๆ เป็นต๎น เพื่อให๎ต๎นทุนการผลิตลดลง โดย Levy 
และ Weitz (1996) กลําววํา การแพรํกระจายของสินค๎าแฟชั่นจะรวดเร็วแคํไหนนั้นขึ้นอยูํกับปัจจัย 
4 ประการด๎วยกันคือ  
 

 1) Compatibility การที่แฟชั่นสามารถเข๎ากันได๎กับบรรทัดฐาน คํานิยม และพฤติกรรม
ของสมาชิกในสังคม เมื่อใดก็ตามที่แฟชั่นไมํสามารถเข๎ากับสิ่งเหลํานี้ได๎ นั้นหมายถึงการยอมรับจะ
อยูํแคํเพียงในคนกลุํมน๎อยและมีอัตราการแพรํกระจายของสินค๎าที่ต่ า   

2) Complexity การที่แฟชั่นเป็นเรื่องงํายตํอการเข๎าใจและงํายตํอการประยุกต์ใช๎ใน
ชีวิตประจ าวันก็จะท าให๎โอกาสที่จะยอมรับในสินค๎านั้นมีมากขึ้น สํงผลให๎การแพรํกระจายเป็นไป
อยํางรวดเร็ว แตํถ๎ามีความซับซ๎อนก็จะท าให๎ยากตํอการแพรํกระจาย เชํน สินค๎าแฟชั่นจ าพวก
เครื่องส าอางค์บางอยํางอาจแพรํกระจายได๎ช๎า ถ๎าเครื่องส าอางนั้น ต๎องอาศัยเทคนิคที่ซับซ๎อนชํวย
ในการแตํงให๎ออกมาดูด ี 

3) Trialability การที่แฟชั่นบางอยํางสามารถที่จะทดลองใช๎ได๎ด๎วยคําใช๎จํายที่ถูกและมี
ความเสี่ยงต่ า ก็จะท าให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจยอมรับในสินค๎าแฟชั่นนั้นๆได๎งํายขึ้น การแพรํกระจายก็
รวดเร็วขึ้น เชํน เสื้อกันหนาวไหมพรมที่ใช๎วัตถุดิบที่ราคาถูก ยํอมแพรํกระจายได๎งํายกวําเสื้อกัน
หนาวที่ท ามาจากขนเป็ดซึ่งมีราคาที่แพงท าให๎เกิดการทดลองซื้อใช๎ได๎ยาก ดังนั้นเสื้อไหมพรมราคา
ถูกจึงเกิดการทดลองซื้อได๎งํายกวําและเมื่อทดลองซื้อใช๎แล๎วดีก็จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดการซื้อซ้ า
เสื้อไหมพรมได๎งําย  
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4) Observability การที่แฟชั่นใหมํอยํางเสื้อผ๎าเป็นสิ่งที่สังเกตเห็นได๎และงํายตํอการ
สื่อสารไปยังบุคคลอ่ืนในกลุํมสังคมก็จะท าให๎การแพรํกระจายเป็นไปอยํางรวดเร็ว ตัวอยํางเชํน 
แฟชั่นเสื้อผ๎า คอลเล็กชั่นใหมํๆ แตํอยํางไรก็ตามการแพรํกระจายที่รวดเร็วนั้น ก็อาจสํงผลให๎เกิด
การลอกเลียนแบบหรือที่เรียกวํา Knock-offs ได๎เชํนกัน 

 
3) ระยะสูงสุด (Culmination Stage) เป็นขั้นของความนิยมและอัตราการใช๎สินค๎าแฟชั่นอยู ํ

ในจุดที่สูงสุด สํงผลให๎ต๎องมีการผลิตและกระจายสินค๎าเป็นจ านวนมาก ชํวงของการเติบโตระยะนี้
จะสั้นหรือยาวขึ้นอยูํกับความนิยม โดยการเติบโตในจุดที่สูงสุดนี้สามารถแยกได๎เป็นสองแนวทาง 
คือ  

3.1) การที่แฟชั่นเติบโตจนได๎รับการยอมรับวําเป็นสินค๎าแฟชั่นคลาสสิค ซึ่ง Levy และ 
Weitz (1996) และ Frings (2008) กลําวถึงความคลาสสิคนี้วํา คือ การออกแบบที่เรียบงํายและ
ได๎รับการยอมรับอยํางแพรํหลายในวงกว๎างเป็นระยะเวลายาวนาน ตัวอยํางที่เห็นได๎ชัดก็คือ Levi’s 
501  

3.2) แฟชั่นที่เติบโตอยํางสูงสุดนี้สามารถขยายชํวงเวลาแหํงการเติบโตได๎ด๎วยการท าการ
ปรับเปลี่ยนเล็กๆน๎อยๆ อาทิ การเปลี่ยนรายละเอียดของการออกแบบ สี หรือเนื้อผ๎า เพื่อให๎กระแส
ความนิยมในแฟชั่นนั้นยังคงอยูํยาวนานขึ้น 

 
4) ระยะถดถอย (Decline Stage) Levy และ Weitz (1996) และ Stone (2004) มีความเห็น 

ที่สอดคล๎องกันวํา เมื่อไหรํก็ตามที่สินค๎าแฟชั่นหนึ่งๆ มีมากเกินไปในท๎องตลาด ความต๎องการทาง
แฟชั่นนั้นๆ ของผู๎บริโภคก็จะเริ่มลดน๎อยลง เนื่องจากผู๎บริโภคเริ่มอ่ิมตัวกับสินค๎าแฟชั่นนั้นๆ ดังนั้น
ผู๎บริโภคที่เป็นผู๎น าแฟชั่นก็จะเลิกใสํสินค๎าแฟชั่นตัวนั้น ขณะที่บางคนก็อาจจะยังสวมใสํแฟชั่นนั้น
อยูํแตํจะหยุดการซื้อสินค๎า โดยที่ตัวผ๎ูผลิตเองก็จะหยุดการผลิตและเริ่มใช๎การสํงเสริมการขายมา
ชํวยสร๎างยอดขาย ขณะที่ร๎านค๎าแฟชั่นชั้นน าก็ท าการเลิกขายสินค๎าแฟชั่นนั้นไปเลย 
 

5) ระยะล้าสมัย (Obsolescence Stage)  เป็นขั้นที่แฟชั่นเสื่อมความนิยมเป็นอยํางมาก   
ดังนั้น ไมํวําสินค๎าจะขายในราคาถูกเพียงใด ผ๎ูบริโภคก็ไมํสนใจ สินค๎าเหลํานี้จึงมักพบอยูํตามร๎าน
ขายของเกํา ตลาดขายของเกํา หรือถูกบริจาคเพื่อการกุศล แม๎กระทั่งบริจาคไปยังประเทศโลกที่
สาม 
 

จากแผนภาพที่ 2.1 Stone (2004) ชี้ให๎เห็นวํา ผ๎ูบริโภคที่เป็นผู๎ซื้อกับผู๎บริโภคที่เป็นผู๎ใช๎นั้น
มีความสัมพันธ์กันโดยตรง แตํเมื่อเข๎าถึงขั้นระยะสูงสุด (Culmination Stage) ที่มีการบริโภคแฟชั่น
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อยํางสูงที่สุดแล๎วนั้น การซื้อมีแนวโน๎มที่จะลดลงอยํางรวดเร็วกวําการใช๎ นั่นหมายถึงวํา แม๎การซื้อ
จะมีอัตราที่ลดลงจนถึงขั้นหยุดซื้อ แตํการใช๎สินค๎านั้นก็ยังคงมีอยูํ เนื่องจากความแตกตํางของ
กลุํมเป้าหมายในสังคม ไมํวําจะเป็นทั้งในเรื่องของ รายได๎ รูปแบบการด าเนินชีวิต ทัศนคติ และ
อ่ืนๆ เป็นต๎น จึงท าให๎มีการรับ การตอบสนองและมีความอ่ิมตัวในแฟชั่นด๎วยเวลาที่แตกตํางกัน
ออกไป เชํน ผ๎ูบริโภคบางกลุํมแม๎จะหยุดซื้อสินค๎าแฟชั่นนั้นๆไปแล๎ว แตํก็ยังคงสวมเสื้อแฟชั่นนั้นๆ
อยูํ ในขณะที่อีกกลุํมก็อาจจะก าลังสนุกที่จะซื้อหรือใช๎สินค๎าแฟชั่นนั้นๆ และชํวงเวลาเดียวกันคน
อีกกลุํมก็อาจจะทั้งหยุดซื้อและหยุดใช๎พร๎อมกับหาแฟชั่นใหมํๆมาสวมใสํแทน 

 
แผนภาพท่ี 2.1: วงจรการซ้ือและการใช้สินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Stone (2004). The Dynamics of fashion.USA: Fairchild Publications, Inc., p.15. 
 

 นอกจากนี้ Frings (2008) กลําวเสริมวํา แม๎แฟชั่นทั้งหมดนั้นจะด าเนินไปตามวงจรชีวิต
ของแฟชั่น แตํก็ไมํสามารถที่จะคาดการณ์ชํวงเวลาของการเติบโตจนเสื่อมถอยของวงจรชีวิตของ
แฟชั่นนั้นได๎ แฟชั่นบางอยํางใช๎เวลาสั้นๆก็สามารถกลายเป็นที่นิยมได๎อยํางรวดเร็ว ขณะที่แฟชั่น
อ่ืนๆอาจต๎องใช๎เวลานานในการสร๎างความนิยม แฟชั่นบางอยํางก็อาจเสื่อมถอยอยํางช๎าๆ ในขณะ
ที่แฟชั่นบางอยํางก็เปลี่ยนแปลงอยํางรวดเร็ว บางแฟชั่นขายได๎เพียงฤดูกาลเดียว ขณะที่บางแฟชั่น
ขายได๎หลายฤดูกาล   

จากแผนภาพที่ 2.2 จะเห็นได๎วําสินค๎าคลาสสิค (Classic) จะไมํมีความล๎าสมัยเพียงแตํจะ
มีขอบเขตของชํวงเวลาของการยอมรับในแฟชั่นนี้มากหรือน๎อยแตกตํางกันออกไปตามแตํละ
ชํวงเวลา เนื่องด๎วยลักษณะของแฟชั่นคลาสสิคนี้จะออกแบบอยํางเรียบงําย หลีกหนีจากความ
ล๎าสมัย ท าให๎สามารถน ากลับมาใช๎ได๎เรื่อยๆ เชํน สูทของ Chanel ที่ได๎รับความนิยมอยํางมากในปี 
1950 และกลับมานิยมใหมํอีกในปี 1980 และ 1990 ขณะที่สินค๎าที่นิยมตามกระแส (Fads) จะมี
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ชํวงชีวิตของแฟชั่นสั้น สามารถขายได๎เพียงชํวงฤดูกาลเดียวเทํานั้น เพราะการออกแบบสินค๎าไมํมี
จุดแข็งพอที่จะดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภคได๎นาน โดยกระแสนิยมนี้จะเกิดขึ้นเฉพาะกลุํม และ
บางคร้ังอาจจะขายในราคาต่ าตั้งแตํเริ่มออกตลาด เพราะการลอกเลียนแบบนั้นสามารถท าได๎งําย
และราคาไมํแพง จึงท าให๎สินค๎ามีล๎นตลาดสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดการอ่ิมตัวในสินค๎าเหลํานั้นได๎เร็ว
ยิ่งขึ้น 
 
แผนภาพท่ี 2.2: เปรียบเทียบวงจรชีวิตสินค้าแฟชั่นตามกระแสนิยมและสินค้าแฟชั่น 
                     คลาสสิค 

 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Frings (2008).Fashion from concept to consumer .USA: Pearson Prentice Hall, p.66 
  
การแพร่กระจายของแฟชั่น (Adoption of Fashion) 
 
 มันเป็นสิ่งส าคัญที่นักการตลาดจะต๎องท าความเข๎าใจการขยายตัวหรือการแพรํกระจาย
ทางความคิดของแฟชั่นใหมํๆ วําผู๎บริโภคมีการน าแฟชั่นใหมํนี้มาปรับใช๎ตามรสนิยม รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต และงบประมาณที่แตกตํางกันของผู๎บริโภคได๎อยํางไร โดย Frings (2008) ได๎น าเสนอ
ทฤษฎีที่ใช๎อธิบายถึงการแพรํกระจายและการยอมรับแฟชั่นใหมํหรือนวัตกรรมทางแฟชั่นของ
ผู๎บริโภคไว๎ 3 ทฤษฏีคือ 1) Traditional Fashion Adoption (Tickle-down Theory) 2) Reverse 
Adoption (Trickle-up or Bottom-up Theory) และ 3) Mass Dissemination (Trickle-across 
Theory) โดยมีรายละเอียด ดังนี ้
 
Traditional fashion adoption (Trickle-down Theory) 
 

Levy และ Weitz (1996) อธิบายวํา ทฤษฎีนี้มีพื้นฐานมาจากความเชื่อดั้งเดิมที่วํา ผ๎ูน า
แฟชั่น คือ กลุํมผู๎บริโภคที่มีสถานภาพทางสังคมสูง ซึ่งหมายถึงเป็นกลุํมคนที่มีฐานะมั่งคั่งและมี
การศึกษาดี เป็นผู๎เผยแพรํแฟชั่นใหมํๆ เพราะคนกลุํมนี้เป็นกลุํมผู๎น าทางแฟชั่น (Innovator) ที่รับ
เอาแฟชั่นใหมํภายใต๎ตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงของดีไซน์เนอร์จากปารีส มิลาน ลอนดอน และนิวยอร์ก
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มาสวมใสํ ซึ่งเป็นแฟชั่นที่มีราคาแพงและเลือกขายให๎เฉพาะผู๎บริโภคระดับฐานะสูงเทํานั้น เมื่อคน
กลุํมนี้ได๎สวมใสแฟชั่นใหมํตํอสาธารณชนก็จะท าให๎เกิดการแพรํกระจายไปยังกลุํมคนอ่ืนๆที่
หลากหลายสถานภาพ สํงผลให๎เกิดการแพรํกระจายไปยังคนชนชั้นลํางตํอๆไป เพราะการเผยแพรํ
แฟชั่นในที่สาธารณะนี้ท าให๎มีการลอกเลียนแบบซ้ าแล๎วซ้ าอีกด๎วยต๎นทุนการผลิตที่ต่ ากวําจนสินค๎า
มีเกลื่อนตลาดท าให๎ผู๎บริโภคซึ่งอยูํในชนชั้นลํางในระดับถัดมาหาซื้อสวมใสํได๎ (Frings, 2008) แตํ
อยํางไรก็ตาม Solomon และ Rabolt (2004) ได๎กลําวเสริมวํา แฟชั่นมักถูกใช๎เป็นสิ่งที่สะท๎อนให๎
เห็นถึงภาพลักษณ์ทางสังคม (Social Image) ดังนั้นบางคร้ังแฟชั่นใหมํก็อาจเกิดมาจากกลุํมคนที่
ไมํใชํชนชั้นสูงก็ได๎ จึงกลําวได๎วําผู๎น าทางแฟชั่น (Innovator) ก็อาจมาจากกลุํมคนที่พยายามใช๎
แฟชั่นเป็นตัวสะท๎อนภาพลักษณ์ในสังคมที่คนกลุํมนี้ต๎องการจะม ี 

 
Reverse adoption (Trickle-up or Bottom-up Theory) 
 

Solomon และ Rabolt (2004) และ Levy และ Weitz (1996) กลําววํา บํอยครั้งที่พบวํา
แฟชั่นในปัจจุบันมีพื้นฐานมาจากวัฒนธรรมของคนชนชั้นลําง แตํเพราะคนกลุํมนี้ขาดซึ่งชื่อเสียง
และอิทธิพลในการที่จะสร๎างการครอบง าทางวัฒนธรรม เนื่องจากสิ่งส าคัญที่สุดส าหรับคนกลุํมนี้ก็
คือ ความใสํใจในสภาพความเป็นอยูํมากกวํา ดังนั้นเสื้อผ๎าจึงถูกตัดเย็บขึ้นเพื่อประโยชน์ของการใช๎
งานเป็นหลัก (Frings, 2008)  นอกจากนี้ด๎วยความที่คนกลุํมนี้ สํวนใหญํมีอายุน๎อยและเป็น
ผู๎บริโภคที่ไมํได๎มีฐานะมากนัก แฟชั่นสํวนมากจึงไมํได๎เน๎นความหรูหรา แตํจะเน๎นสีสันและความ
เรียบงําย (Levy และ Weitz,1996)  โดยตัวอยํางที่เห็นได๎ชัดนั้น คือ กางเกงยีนส์ที่เกิดขึ้นจาก
คนงานเหมืองแรํในยุคตื่นทองหรือชาวนาและผู๎ใช๎แรงงาน ที่ต๎องการเสื้อผ๎าที่คงทนในการท างาน 
ซึ่งดีไซน์เนอร์ คือผู๎สังเกตและน ามาท าให๎เกิดความเป็นแฟชั่นขึ้น ด๎วยการน าเอากางเกงยีนส์มา
เพิ่มลายปักลงบนกระเป๋าหลังและติดป้ายขายในราคาที่แพงให๎กับคนชนชั้นสูง นอกจากนี้ในปี 
1960 ก็ยังมีการน ากางเกงยีนส์มาสร๎างเป็นแฟชั่นแนวฮิปปี้  ปี 1980 มีการน ากางเกงยีนส์มา
พัฒนาเป็นแนวแร็พ และปี 1990 ก็เกิดกางเกงยีนส์แนวร็อค ข้ึน (Solomon และ Rabolt, 2004) 

 
Mass dissemination (Trickle-across Theory) 
 

Levy และ Weitz (1996) ได๎กลําววํา แนวคิดนี้มีความเชื่อวํา แฟชั่นเกิดขึ้นในทุกระดับชน
ชั้นและมีการแพรํกระจายในแนวราบ ไมํใชํจากชนชั้นระดับบนสูํระดับลํางหรือชนชั้นลํางขึ้นสูํ
ระดับสูง โดย Frings (2008) อธิบายเพิ่มเติมวํา ส่ิงเหลํานี้เกิดจากความล้ าหน๎าทางการส่ือสาร
สมัยใหมํที่สามารถน าแฟชั่นจากทั่วโลกมารวมอยูํในจุดเดียว ณ เวลาเดียวกันหรือมารวมอยูํที่ตัว
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ผู๎บริโภคได๎อยํางงํายดาย เชํนเดียวกับ Solomon และ Rabolt (2004) ที่ได๎ให๎ทัศนะถึงการ
เปลี่ยนแปลงทางสังคมไว๎วําสังคมปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงเป็นวัฒนธรรมมวลชนมากขึ้น 
กลําวคือ วัฒนธรรมมวลชนเป็นวัฒนธรรมที่ถูกสร๎างขึ้นมาเพื่อให๎มันตอบสนองความชอบของ
มวลชนให๎มากที่สุด ให๎มวลชนบริโภคได๎มากที่สุด และท๎ายที่สุดก็เพื่อควบคุมความคิดและ
พฤติกรรมของมวลชนให๎เอ้ือประโยชน์แกํผู๎สร๎างวัฒนธรรมให๎มากที่สุด  (สิริพร สมบูรณ์บูรณะ, 
2536) สํงผลให๎ไมํสามารถแยกแยะชนชั้นทางสังคมได๎อยํางชัดเจนอีกตํอไป ประกอบกับการ
สื่อสารสมัยใหมํที่ชักน าแฟชั่นจากรอบโลกไปสูํทุกครัวเรือน ท าให๎ผู๎บริโภคสามารถที่จะเห็นเทรนด์
ตํางๆและงํายที่จะแตํงตัวให๎เหมือนกับบุคคลผ๎ูมีชื่อเสียงที่ปรากฏในสื่อได๎ และเพราะการสื่อสาร
สมัยใหมํนี้เอง ก็ท าให๎ผู๎ผลิตสามารถที่จะลอกเลียนแบบแฟชั่นใหมํๆได๎อยํางรวดเร็วยิ่งขึ้นเชํนกัน 
ดังนั้นสินค๎าจึงมีหลายระดับราคาตั้งแตํราคาแพงจนถึงราคาถูก สํงผลให๎ผู๎บริโภคในทุกระดับชั้น
สามารถที่จะตามแฟชั่นเทรนด์ใหมํๆไปได๎พร๎อมกัน จากทฤษฏีนี้ท าให๎การผลิตที่รวดเร็วจึงเป็นสิ่ง
ส าคัญที่ใช๎ตอบสนองผู๎บริโภคในปัจจุบัน 

 
การก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด  
 

Easey (2009) กลําววํา ผ๎ูบริโภคล๎วนมีลักษณะและความต๎องการที่แตกตํางกัน ในตลาด
แฟชั่นก็เชํนกันผู๎บริโภคแฟชั่นก็มีความต๎องการที่แตกตํางกัน ดังนั้นในการก าหนดกลุํมเป้าหมาย
ของสินค๎าแฟชั่นก็ได๎น าหลักการของการแบํงสํวนตลาดมาใช๎ในการแบํงผู๎บริโภค โดย Stone (2004) 
ได๎อธิบายถึง ปัจจัยที่น ามาใช๎ในการก าหนดกลุํมเป้าหมายออกเป็น 4 ประการ คือ 1) 
Demographics (ลักษณะทางประชากร) 2) Geographics (ลักษณะทางภูมิศาสตร์) 3) 
Psychographic (ลักษณะทางจิตวิทยา) และ 4) Behavioral (ลักษณะทางพฤติกรรม) ซึ่งมี
รายละเอียดดังนี ้ 

1) Demographics (ลักษณะทางประชากร) คือ การแบํงกลุํมผู๎บริโภคเป็น 
กลุํมยํอยโดยใช๎เกณฑ์ในเรื่องของ อายุ เพศ ขนาดครอบครัว วงจรชีวิตครอบครัว รายได๎ อาชีพ 
การศึกษา ศาสนา และเชื้อชาติ (Stone, 2004) ซึ่งสิ่งเหลํานี้จะเป็นพื้นฐานที่ใช๎บํงบอกในเรื่องของ
ทัศนคติและพฤติกรรมการจับจํายที่มีความสัมพันธ์กันกับเรื่องของแฟชั่น (Easey, 2009) โดย 
Frings (2008) ได๎ท าการแบํงผู๎บริโภคตามหลักประชากรออกเป็น 4 กลุํมด๎วยกัน อันประกอบด๎วย 

 

 The Gray Market  คือ กลุํมคนที่มีอายุตั้งแตํ 64 ปีขึ้นไป ซึ่งตลาดผู๎สูงอายุนี ้เป็น 
อีกตลาดหนึ่งที่มีความนําสนใจ เนื่องจากบุคคลกลุํมนี้มีก าลังทรัพย์ในการใช๎จํายสูง ประกอบกับมี
ความต๎องการที่จะให๎ตนเองดูอํอนกวําอายุจริง ดังนั้นจึงมีความร๎ูสึกสนุกกับการจับจํายสินค๎า
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แฟชั่นใหมํอยูํตลอดเวลา ซึ่งโดยมากคนวัยนี้มักเลือกจับจํายสินค๎าแฟชั่นผํานทางแคตตาล็อก 
อินเทอร์เน็ต หรือห๎างสรรพสินค๎า แตํเป็นที่นําเสียดายที่ตลาดผู๎สูงอายุนี้มักเป็นตลาดที่ถูกนัก
ออกแบบ ร๎านค๎าปลีก หรือแม๎กระทั่งสื่อตํางๆ มองข๎าม เนื่องจากคิดวําผู๎สูงวัยสํวนใหญํมักไมํคํอย
สนใจในเรื่องของการแตํงตัว 

 The Postwar Baby Boom  คือ กลุํมคนที่อยูํในชํวงอายุตั้งแตํ 45-63 ปี และ 
เนื่องจากเป็นกลุํมที่มีขนาดใหญํที่สุด จึงมีอิทธิพลตํอการจับจํายสินค๎าแฟชั่นมากที่สุด โดยคนกลุํม
นี้มีพฤติกรรมการเลือกจับจํายในร๎านค๎าที่หลากหลายตั้งแตํร๎านค๎าที่มีความหรูหราไปยังร๎านค๎าที่
เน๎นเรื่องของการลดราคาเป็นหลัก เนื่องจากคนกลุํมนี้เป็นคนที่มีความหลากหลายและรับรู๎ถึงความ
ต๎องการของตนเอง ดังนั้นปัจจัยในเรื่องของคุณภาพสินค๎า รวมถึงการให๎บริการการขายที่ดี มีความ
สะดวกสบาย จึงเป็นปัจจัยหลักที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อของคนกลุํมนี้ และส าหรับความต๎องการ
ทางด๎านแฟชั่น คนกลุํมนี้ก็ต๎องการแฟชั่นที่ใสํแล๎วดูดี ทันสมัย เชํนเดียวกับคนหนุํมสาว  

 The Baby Busters (Generation X) คือ กลุํมคนที่อยูํในชํวงอายุตั้งแตํ 30-44 ปี  
ซึ่งคนกลุํมนี้มักให๎ความส าคัญในเรื่องของครอบครัวและอาชีพเป็นหลัก ดังนั้นรูปแบบการใช๎จํายจึง
สะท๎อนให๎เห็นถึงความสนใจในเรื่องของสิ่งเหลํานี้ ส าหรับการใช๎จํายในเรื่องของแฟชั่นก็เป็นการใช๎
จํายเพื่อการแตํงกายให๎เหมาะสมกับหน๎าที่การงาน เชํน ผ๎ูบริโภคจะเลือกซื้อเสื้อสูทเพื่อใช๎ในหน๎าที่
การงานมากกวําการเลือกตามกระแสนิยม หรือเป็นการเลือกใช๎สินค๎าแฟชั่นเพื่อครอบครัวมากกวํา 
อยํางเชํน การเลือกซื้อเสื้อผ๎าให๎กับสามีหรือลูก เป็นต๎น 

 The Baby Boomlet (Generation Y) คือ กลุํมคนที่มีอายุไมํเกิน 29 ปี ซึ่งคนกลุํม 
นี้เกิดในยุคที่โลกมีความหลากหลาย สํงผลใหค๎วามสนใจของเขามีความหลากหลายเชํนกัน ทั้งใน
เรื่องของโลก เรื่องของกีฬา คอมพิวเตอร์ และความบันเทิง ดังนั้นการเลือกซื้อสินค๎าแฟชั่นจึงมักจะ
เลือกซื้อจากร๎านบูติคเล็กๆแตํเป็นร๎านที่มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว  ดัวยลักษณะดังกลําวของ
คนกลุํมนี้การสื่อสารในเรื่องของสินค๎าแฟชั่นผํานทางการโฆษณา รายการโทรทัศน์ เว็บไซด์ 
และแม็กกาซีน จึงต๎องมีความคิดสร๎างสรรค์และมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะกลุํมด๎วยเชํนกัน แม๎
คนกลุํมนี้จะมีความต๎องการแฟชั่นและชื่นชอบในการซื้อเสื้อผ๎า แตํเขามีทรัพยากรด๎านการเงินที่
จ ากัดจึงสํงผลให๎อ านาจในการจับจํายมีไมํเทําคนในกลุํมอ่ืน ดังนั้นเกณฑ์ในการตัดสินใจเลือกซื้อ
จึงมักเน๎นการตัดสินใจเลือกซื้อโดยค านึงถึงอนาคตเป็นหลัก นั่นคือ การค านึงถึงเงินที่มีวําต๎องใช๎
จํายเพื่ออะไรบ๎าง ซึ่งถ๎ามีไมํมากก็จะตัดคําใช๎จํายที่คิดวําไมํจ าเป็นออกอยําง การซื้อเสื้อผ๎าหรือ
สินค๎าฟุ่มเฟือนตํางๆ  
 

นอกจากนี้ในลักษณะทางประชากร Solomon และ Rabolt (2004) และ Easey (2009) ได๎
กลําวเสริมอีกวํา ในแงํของชนชั้นทางสังคม (Social Class) ก็เป็นอีกปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการ
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ก าหนดประเภทของเสื้อผ๎าที่ผู๎บริโภคเลือกสวมใสํ เพราะชนชั้นทางสังคมนั้นหมายถึง สถานะทาง
เศรษฐกิจและสังคมที่ถูกก าหนดขึ้นจากตัวแปรในเรื่องของรายได๎ พื้นฐานครอบครัว และอาชีพ 
โดย Easey (2009) ยังได๎อธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับชนชั้นทางสังคม วําสามารถแบํงอยํางกว๎างๆ ได๎
เป็น 2 ลักษณะ คือ ความมีฐานะและความไมํมีฐานะ ส าหรับคนที่มีฐานะมาแตํก าเนิดอาจไมํ
สนใจที่จะแสดงออกถึงความมีฐานะของตนเอง ตรงกันข๎ามกับคนที่เพิ่งจะมีฐานะดีในสังคม มัก
ต๎องการที่จะแสดงออกถึงความมั่งคั่งให๎คนภายนอกรับรู๎ด๎วยการแสดงออกจากในเรื่องของเสื้อผ๎า 
รถ บ๎านและอ่ืนๆ เป็นต๎น  

ส าหรับ Solomon และ Rabolt (2004) กลําวเสริมวํา ส าหรับการแยกแยะชนชั้นด๎วย
เสื้อผ๎านั้น ในผู๎ชายมักใช๎อาชีพเป็นตัวก าหนดซึ่งสามารถแบํงได๎เป็น 2 กลุํมด๎วยกัน คือ กลุํมคนที่
ท างานในออฟฟิศ (White-Collar) จะถือวําเป็นชนชั้นสูง ขณะที่กลุํมคนที่ใช๎แรงงาน (Blue-Collar) 
นั้นจะถือวําเป็นชนชั้นลําง ซึ่งตรงกันข๎ามกับผู๎หญิงที่เสื้อผ๎าไมํได๎บํงบอกถึงความเป็นชนชั้น จาก
งานวิจัยของ Cassill และ Darke (1987) ที่ศึกษาถึงอิทธิพลของอาชีพที่มีตํอรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตและเกณฑ์ที่ใช๎ประเมินเพื่อเลือกเครื่องแตํงกายนั้น พบวํา เสื้อผ๎าในหน๎าที่การงานไมํได๎สะท๎อน
ให๎เห็นถึงความแตกตํางของชนชั้นในผู๎หญิง กลําวคือ เมื่อผู๎หญิงมีการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ๎าที่
สวมใสํ มักจะค านึงถึงเรื่องของความสะดวก (Comfort) ในการสวมใสํ ความเหมาะสม 
(Appropriateness) กับสถานการณ์ คุณภาพ (Quality) ของเสื้อผ๎า และความดึงดูด 
(Attractiveness) เมื่อสวมใสํเป็นหลักมากกวําเลือกตามอาชีพ  

ในงานวิจัยของ Behling (1992) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการแพรํกระจายของแฟชั่นนั้น พบวํา 
แฟชั่นเป็นเรื่องที่เข๎าถึงคนได๎ทุกชนชั้น ทุกระดับ ยิ่งในยุคนี้เป็นยุคของประชาธิปไตย ท าให๎แฟชั่น
ก๎าวผํานการแบํงแยกชนชั้น ประกอบกับความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีการส่ือสาร จึงท าให๎ทุกชนชั้น
สามารถเห็นและรับรู๎เกี่ยวกับเรื่องของแฟชั่นได๎พร๎อมกัน  ดังนั้นเรื่องของชนชั้นและผู๎น าทาง
ความคิดของแฟชั่นจึงดูเหมือนวํา ไมํมีความสัมพันธ์กันอีกตํอไป เพราะความคิดและการน ามาซึ่ง
แฟชั่นใหมํๆ สามารถที่จะเกิดขึ้นได๎จากความคิดของคนทุกคนในทุกระดับทุกชนชั้น (Solomon 
และ Rabolt, 2004) 
 

2) Geographics (ลักษณะทางภูมิศาสตร์) เป็นการแบํงกลุํมเป้าหมายโดย 
วิเคราะห์จากที่อยูํอาศัยของผู๎บริโภค ซี่งอาจแบํงเป็นประเทศ ภูมิภาค แบํงตามขนาดของเมือง 
ความหนาแนํนของประชากร และภูมิอากาศ (Stone, 2004) โดยสถานที่ที่ประชากรอาศัยอยูํนี้จะมี
อิทธิพลอยํางมากตํอการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค๎าแฟชั่น ตัวอยํางเชํน ผ๎ูบริโภคที่อาศัยอยูํใน
สหรัฐอเมริกาตอนเหนือซึ่งเป็นเมืองหนาว อาจต๎องการเลือกซื้อสินค๎าแฟชั่นเสื้อผ๎าที่ใสํแล๎วให๎
ความอบอํุน ขณะที่ผู๎บริโภคที่อาศัยอยูํในเมืองไทยซึ่งเป็นเมืองร๎อน ก็จะเลือกซื้อสินค๎าแฟชั่น
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เสื้อผ๎าที่มีเนื้อผ๎าบางเบาสวมใสํสบายเนื่องจากในเมืองไทยมีอุณหภูมิที่สูงกวําสหรัฐอเมริกา (ฤดี 
หลิมไพโรจน์, 2009) 

3) Psychographic (ลักษณะทางจิตวิทยา) Solomon และ Rabolt (2004)  
กลําววํา การแบํงเกณฑ์ผู๎บริโภคด๎วยลักษณะทางจิตวิทยา นอกจากจะชํวยให๎สามารถก าหนด
กลุํมเป้าหมาย (to define the target market) ที่ชัดเจนได๎แล๎ว ยังสามารถชํวยสร๎างมุมมองใหมํๆ
ทางการตลาด (to create new view of the market) ที่ใช๎ตอบสนองตํอกลุํมเป้าหมายแตํละกลุํมได๎
อีกด๎วย เชํน กางเกงยีนส์ในอดีตที่มีแตํชนชั้นแรงงานสวมใสํ ก็ถูกน ามาประยุกต์ให๎ผู๎บริโภคในชน
ชั้นสูงสวมใสํได๎เชํนกัน นอกจากนี้ลักษณะทางจิตวิทยายังสามารถใช๎ในการวางต าแหนํงผลิตภัณฑ์ 
(to position the product) เพื่อใช๎ตอบสนองผู๎บริโภคที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกตํางกันไปได๎
อีกด๎วย ซึ่งเกณฑ์ที่ใช๎ในการแบํงลักษณะทางจิตวิทยานี้ประกอบด๎วย 1) คํานิยม (Values) 2) 
รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) และ 3) บุคลิกภาพ (Personality)  
 

3.1) คํานิยม (Values) Solomon และ Rabolt (2004) กลําววํา คํานิยมมีบทบาท 
ส าคัญตํอการบริโภค เพราะคํานิยมเป็นพื้นฐานของความเชื่อที่มีผลโดยตรงตํอการเกิดแรงจูงใจอัน
กํอให๎เกิดพฤติกรรมหรือการตัดสินใจซื้อ โดยผู๎บริโภคจะเลือกซื้อตามคํานิยมที่ผู๎บริโภคเชื่อวํามัน
สามารถชํวยให๎ไปสูํเป้าหมายที่วางไว๎ได๎ เชํน ผ๎ูบริโภคที่มีคํานิยมเกี่ยวกับความอํอนเยาว์จะใช๎
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ชํวยท าให๎ตนรู๎สึกวําดูหน๎าเด็กขึ้น อยํางไรก็ตาม แม๎คนสองคนจะมี
พฤติกรรมที่เหมือนกันแตํก็อาจมีความเชื่อที่ตํางกันได๎ ซึ่งความเชื่อในเรื่องของคํานิยมที่เกิดขึ้นนี้
อาจมีแรงผลักดันมาจากปัจเจกบุคคล สังคมและวัฒนธรรม โดย Morgado (1995) ได๎พัฒนา
แนวคิดที่ใช๎อธิบายลักษณะคํานิยมของผู๎บริโภคเกี่ยวกับเสื้อผ๎าไว๎ 6 ประเภท ตามตารางที่ 1.4 โดย
มีรายละเอียดดังตํอไปนี้  
 

1) คํานิยมตามหลักวิชาการ (Theoretical) เป็นคํานิยมที่เน๎นความเป็นเหตุเป็นผล เน๎น
เรื่องคุณภาพที่จับต๎องได๎ ให๎ความส าคัญในเรื่องของการเลือกวัตถุดิบ เชํน เนื้อผ๎าและสิ่งทอเป็น
หลัก  

2) คํานิยมทางเศรษฐกิจ (Economic) เป็นคํานิยมของผู๎ซื้อที่ค านึงถึงความคุ๎มคําและ
ความประหยัด   

3) คํานิยมทางศิลปะ (Aesthetic) เป็นคํานิยมที่เน๎นเรื่องของความงาม การแตํงกายให๎ดูดี  
4) คํานิยมทางสังคม (Social) เป็นคํานิยมที่ค านึงถึงการยอมรับทางสังคม ระดับชนชั้น 

โดยเฉพาะเรื่องของความดูดีและการยอมรับจากสังคม   
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5) คํานิยมทางการเมือง (Political) เป็นคํานิยมเกี่ยวกับผลกระทบที่น ามาสูํการได๎รับความ
ชื่นชมและการยกยํองจากผู๎อ่ืน  

6) คํานิยมทางศาสนา (Religious) เป็นคํานิยมที่ด าเนินตามแนวคิดของหลักทางศาสนาที่
เน๎นความเรียบงําย ดังนั้นการแตํงตัวจึงมีความเรียบงําย  
 
ตารางท่ี 2.1   ค่านิยมส่วนบุคคลและการแต่งตัว (Personal Values and Dress) 

 
     Value                           Emphasis in Clothing 
  Theoretical              Stresses objective properties of fabrics 
   Economic                Shrewd purchaser; eliminates waste 
   Aesthetic                 ‚If it’s good looking, nothing else matters‛ 
   Social                      Conscientious; disturbed by rags versus riches 
   Political                   Requires effects evoking admiration or submission from  
                                   others 
   Religious                 Follows simplicity as ideal; original Quakerism 
 

ที่มา: Marcia A. Morgado, (1995).‛Personal Values and Dress: The Spranger, Hartmann,  
         AVL Paradigm in Research and Pedagogy,‚ Clothing and Textiles Research  
         Journal 13(2) ,p.139-148. 

 
อยํางไรก็ตาม แนวคิดคํานิยมนี้ยังมีข๎อจ ากัดเกี่ยวกับการใช๎อธิบายถึงความสัมพันธ์

ระหวํางคํานิยมทั่วไปและคํานิยมที่เฉพาะเจาะจงของแตํละบุคคลที่เกี่ยวกับเสื้อผ๎า Morgano 
(1995) จึงได๎ศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับเรื่องของสุนทรียศาสตร์ (Aesthetic), หน๎าที่ (Function) และ 
คํานิยมทางแฟชั่นของผู๎บริโภค (Fashion Consumer Values) ด๎วยการวิจัยจากค าถามแบบ
ปลายเปิด พบวํา ผ๎ูบริโภคแฟชั่นนั้นมักให๎ความส าคัญทางคํานิยมของแฟชั่นมากกวําการใสํใจใน
เรื่องของคุณภาพสินค๎าและจะตัดสินใจซื้อสินค๎าจากความต๎องการมากกวําความจ าเป็น (Want 
rather than need) นอกจากนี้ในงานวิจัยชิ้นนี้ยังพบผู๎บริโภคมีคํานิยมเกี่ยวกับเสื้อผ๎าถึง 16 
ประเภท คือ 1) คํานิยมของความสนุก (Fun) 2) คํานิยมในความเป็นอิสระ (Independence or 
Freedom) 3) คํานิยมในความงามและความดึงดูด (Beauty and Attractiveness) 4) คํานิยมของ
การหลุดพ๎นจากความเบื่อหนํายและความนําร าคาญ (Freedom from Bother or Annoyance) 5) 
คํานิยมในความปลอดภัย (Safety)   6) คํานิยมในการท าบางส่ิงบางอยํางได๎ส าเร็จ 
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(Accomplishing Something) 7) คํานิยมในการได๎รับการยอมรับและการเข๎ารํวมกลุํม 
(Acceptance and Inclusion by Others) 8) คํานิยมเกี่ยวกับมาตรฐานของการด ารงชีวิต 
(Standard of Living) 9) คํานิยมในการดูแลและเคารพตนเอง (Self Regard) 10) คํานิยมในการ
แสดงออกถึงตัวตน (Self-expression) 11) คํานิยมทางแฟชั่น (Fashion) 12) คํานิยมในความ
หลากหลาย (Variety) 13) คํานิยมทางเศรษฐกิจ (Economy) 14 ) คํานิยมในการสร๎างสรรค์
(Creativity) 15) คํานิยมในหน๎าที ่(Functionality) และ 16) คํานิยมทางเพศ (Sexuality) 

 
3.2) รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) Solomon และ Rabolt (2004) กลําววํา  

ผู๎บริโภคมักจะเลือกซื้อสินค๎าและบริการรวมถึงการท ากิจกรรมตํางๆที่มีความสอดคล๎องกับรูปแบบ
การด าเนินชีวิตของตนเอง ซึ่งรูปแบบการด าเนินชีวิตนี้จะชํวยให๎ผู๎บริโภคสามารถเลือกสิ่งที่จะ
ตอบสนองความต๎องการของเขาได๎มากขึ้น อีกทั้งยังสะท๎อนให๎เห็นถึงเอกลักษณ์ทางสังคมของ
ผู๎บริโภคด๎วย โดยแนวคิดเกี่ยวกับการส่งเสริมกันของสินค้า (Product Complementarity) 
(Solomon, 1983) ได๎อธิบายถึง อิทธิพลของรูปแบบการด าเนินชีวิตตํอการเลือกใช๎สินค๎าวํา
ผู๎บริโภคแตํละคนที่มีความแตกตํางกันในการเลือกซื้อหรือบริโภค เพราะต๎องการส่ิงที่มีความหมาย
และมีความสัมพันธ์กับบทบาททางสังคมของตนเอง รวมถึงสามารถสะท๎อนความเป็นตัวตนตํอ
สังคม ดังเชํน ในอเมริกาปี 1980 กลุํมผู๎บริโภคยิปปี้ ต๎องการแสดงออกถึงความมีระดับโดยการ
เลือกใช๎สินค๎าอยํางนาฬิกา ROLEX สวมใสํสูท AMANI และขับรถ BMW เชํนเดียวกับที่ประเทศ
อังกฤษที่เรียกคนในกลุํมนี้วํา Sloane Roger หรือเรียกวําเป็น Bon Chic Bom Genres ในประเทศ
ฝร่ังเศส เป็นต๎น 
 

3.3) บุคลิกภาพ (Personality) Solomon (2007) กลําววํา บุคลิกภาพ คือ ลักษณะ 
จิตวิทยาของผู๎บริโภคที่เกี่ยวข๎องกับลักษณะอุปนิสัยที่มีอิทธิพลตํอวิธีการตอบสนองของบุคคลใน
สภาพแวดล๎อมตํางๆ ซึ่งสอดคล๎องกับ Schiffman และ Kanuk (2004) และ Robertson, Zielinski 
และ Ward (1984) ที่กลําววํา บุคลิกภาพ เป็นแนวโน๎ม (Tendencies) ในการตอบสนองตํอ
สถานการณ์ตํางๆ ของแตํละบุคคล หรือเป็นลักษณะของปัจจัยภายในของบุคคลที่มีหน๎าที่ก าหนด 
(Determine) และสะท๎อน (Reflect) การตอบสนองของแตํละคนที่มีตํอสภาพแวดล๎อมตํางๆ ทั้งนี้ 
Assael (2004) ได๎น าเสนอการแบํงประเภทของบุคลิกภาพออกเป็น 2 แนวทาง คือ บุคลิกภาพจาก
การวิจัยเชิงคุณภาพและบุคลิกภาพจากการวิจัยเชิงปริมาณ  
 

- บุคลิกภาพจากการวิจัยเชิงคุณภาพ ในที่นี้คือ ทฤษฏีบุคลิกภาพของฟรอยด์  
(Freudian Theory) ซึ่ง Assael (2004) อธิบายเกี่ยวกับแนวคิดนี้วํา เป็นแนวคิดของบุคลิกภาพที่
เกิดขึ้นมาจากการควบคุมด๎วยจิต 3 สํวน คือ 1) id หรือ the libido เป็นการท างานจากจิตใต๎ส านึก
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หรือสัญชาตญาณเพื่อตอบสนองตํอความพอใจชั่วขณะตามหลักการของความพอใจ (Pleasure 
Principle) และหลีกเลี่ยงความเจ็บปวดที่อาจจะเกิดขึ้น โดยไมํค านึงถึงความเหมาะสมตามความ
เป็นจริง เชํน ความหิว (Hunger) ความต๎องการทางเพศ (Sex) สัญชาตญาณในการเอาตัวรอด 
(Self-preservation) เป็นต๎น   2) ego เป็นสํวนของสติหรือจิตที่รู๎ตัวที่ควบคุมการท างานของ id ให๎
มีความเหมาะสมกับหลักของความเป็นจริง (Reality Principle) และชํวยชะลอพฤติกรรมที่เกิดจาก 
id  จนกวําจะถึงเวลาที่เหมาะสม 3) superego เป็นสํวนของจิตที่ท างานโดยยึดเรื่องของการใช๎
ศีลธรรม และคํานิยมของสังคมมาใช๎เป็นแนวทางในการแสดงออกทางพฤติกรรมตามหลักแหํง
จริยธรรม (Moral Principle)  
 Solomon และ Rabolt (2004) กลําววํา ส าหรับทฤษฎีทางแฟชั่นที่มีพื้นฐานอยูํบนแนวคิด
ของทฤษฎีจิตวิเคราะห์ (Psychoanalytic Theories) นี ้จะมุํงเน๎นเกี่ยวกับสัญลักษณ์ทางเพศจาก
การน าจิตใต๎ส านึกของปัจเจกบุคคลมาใช๎ในการเลือกสวมใสํเสื้อผ๎าที่แสดงออกถึงสัญลักษณ์ทาง
เพศเพื่อเติมเต็มแรงขับเคลื่อนทางเพศที่ซํอนอยูํภายในและสื่อสารความปรารถนาออกมาจากการ
แตํงตัว เชํน การที่ผู๎หญิงเลือกที่จะสวมใสํเสื้อผ๎าในสไตล์ที่คิดวําจะสามารถดึงดูดความสนใจทาง
เพศจากเพศชายได๎ เป็นต๎น  
 

- บุคลิกภาพจากการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ทฤษฏีคุณลักษณะ (Trait Theory) ซึ่ง Assael  
(2004) อธิบายวํา คือ บุคลิกภาพที่ประกอบขึ้นเป็นลักษณะที่ใช๎บรรยายถึงแนวโน๎มในการ
ตอบสนองโดยทั่วๆไป ซึ่ง Solomon และ Rabolt (2004) ได๎อธิบายเพิ่มเติมวํา ค าวํา คุณลักษณะ 
(Traits) นี้เป็นลักษณะที่เฉพาะเจาะจงที่ใช๎อธิบายถึงบุคคลแตํละคน ดังนั้นทฤษฏีคุณลักษณะ จึง
เป็นแนวคิดที่อธิบายถึงลักษณะภายในที่เฉพาะเจาะจงของแตํละบุคคล ซึ่งคุณลักษณะบางอยําง
นั้นจะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผ๎ูบริโภค อยํางเชํน นวัตกรรม (Innovativeness) เป็นระดับ
ความชอบลองในสิ่งใหมํๆของผู๎บริโภค วัตถุนิยม (Materialism) การยึดมั่นในวัตถุจากการ
ครอบครองและการได๎มาซึ่งสินค๎าและบริการ ความมีสติรู้ตัว (Self-consciousness) เป็นระดับ
ของการคิดไตรํตรองถึงการแสดงออกภาพลักษณ์ของตนเองไปยังบุคคลอ่ืน ความต๎องการทาง
ปัญญา (Need for cognition) เป็นระดับของผู๎บริโภคที่มีความพยายามในการหาข๎อมูลในตรา
สินค๎าเพื่อใช๎ในการประเมินคําสิ่งตํางๆ เป็นต๎น ดังนั้นการที่ผู๎ผลิตสินค๎ามีความเข๎าใจในลักษณะ
บุคลิกภาพของผู๎บริโภคก็จะท าให๎สามารถผลิตสินค๎าที่ผู๎บริโภครู๎สึกได๎วํามีความเหมาะสมกับ
ผู๎บริโภคเอง ซึ่งมีผลตํอการสร๎าง Brand Personality ให๎กับสินค๎าเพื่อใช๎ในการตอบสนองตํอ
ผู๎บริโภคที่มีบุคลิกภาพที่แตกตํางกันออกไป  
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  นักวิจัยมากมายได๎พยายามที่จะเชื่อมโยงบุคลิกภาพกับการเลือกแฟชั่นโดยใช๎ทฤษฏี
คุณลักษณะ (Trait Theory) ซึ่ง Aiken (1963, as cited in Solomon, 2004) ก็ได๎อธิบายถึง
ความสัมพันธ์ของการแตํงตัวกับลักษณะทางบุคลิกภาพ 5 ประการ ไว๎ดังนี ้
 
 1) ชอบเครื่องประดับในการแตํงตัว ( Decoration in Dress) เป็นคนมีลักษณะของความ
เป็นประเพณีนิยม (Conventional) มีความรอบคอบ (Conscientious) รู๎จักปฏิบัติตามคนสํวนใหญํ
ในสังคม (Stereotyped) รู๎จักสร๎างความสอดคล๎อง (Conforming) มักใช๎อารมณ ์
(Nonintellectual) มีความเห็นอกเห็นใจ (Sympathetic) รักการเข๎าสังคม (Sociable) และร๎ูจักถํอม
ตน (Submissive) 
 2) ชอบความสบายในการแตํงตัว (Comfort in Dress) เป็นคนที่รู๎จักควบคุมตนเอง (Self-
controlled) ให๎ความรํวมมือกับสังคม (Socially Cooperative) รักการเข๎าสังคม (Sociable) มี
ความถี่ถ๎วน (Thorough) และมีความเคารพตํอผู๎มีอ านาจ (Deferent to Authority) 
 3) มีความสนใจในการแตํงตัว (Interest in Dress) เป็นกลุํมคนที่มีลักษณะคล๎ายคลึงกับ
กลุํมคนที่ชอบเครื่องประดับในการแตํงตัว 
 4) ชอบฎิบัติตามสังคมในการแตํงตัว (Conformity in Dress) เป็นคนที่รู๎จักคล๎อยตาม
สังคม (Socially Conformity) รู๎จักอดทนอดกลั้น (Restrained) มีศีลธรรม (Moral) ยึดมั่นใน
ประเพณีนิยม (Traditional) และร๎ูจักถํอมตน (Submissive) 
 5) ค านึงถึงความประหยัดในการแตํงตัว (Economy in Dress) เป็นคนมีความรับผิดชอบ 
(Responsible) รอบคอบ (Conscientious) มีความตื่นตัว (Alert) มีความสามารถในการรับภาระ
ตํางๆ (Efficient) มีความเที่ยงตรง (Precise) และร๎ูจักควบคุม (Controlled) 
 ทั้งนี้การแบํงความสัมพันธ์การแตํงตัวกับลักษณะทางบุคลิกภาพของ Aiken (1963) นี้ยังมี
ความเหลื่อมล้ ากันอยูํบ๎าง เนื่องจากเป็นยุคแรกของการท านายพฤติกรรมการบริโภคแฟชั่นที่
เฉพาะเจาะจง จากบุคลิกภาพ  

 
4) Behavioral (ลักษณะทางพฤติกรรม) ฤดี หลิมไพโรจน์ (2552) กลําววํา  

การแบํงสํวนทางการตลาดตามพฤติกรรมเป็นการแบํงลูกค๎าออกเป็นกลุํมโดยใช๎เกณฑ์ของ
ความสัมพันธ์กับลักษณะของผลิตภัณฑ์ ซึ่งในการแบํงกลุํมลูกค๎าตามลักษณะทางพฤติกรรมนี้
สามารถแบํงได๎ตาม 1) โอกาสของการซื้อ 2) ประโยชน์ของสินค๎า 3) ปริมาณการใช๎และพันธะผูก
ผัน  

1) โอกาสของการซื้อ หมายถึง ชํวงเวลาที่ลูกค๎าจะซื้อหรือใช๎สินค๎านั้นๆ เชํน การจ าแนก
เสื้อผ๎าที่ใช๎ในโอกาสตํางๆ อยํางชุดท างาน ชุดล าลอง ชุดนอน ชุดราตรี เป็นต๎น 
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2) ประโยชน์ของสินค๎า หมายถึง คุณประโยชน์ที่ผู๎บริโภคต๎องการและคาดหวังจากสินค๎า
นั้น ดังนั้นจึงเป็นหน๎าที่ของนักการตลาดที่ต๎องศึกษาและสังเกตถึงประโยชน์ที่ผู๎บริโภคต๎องการ เพื่อ
น ามาใช๎พัฒนาผลิตภัณฑ์ตํอไป เชํน ผ๎ูบริโภคต๎องการเสื้อเชิ๊ตที่ไมํยับงําย จึงมีการพัฒนาเสื้อเชิ๊ต
แบบ Wrinkle Free ขึ้นมา หรือผู๎บริโภคต๎องการเสื้อที่สวมใสํสบาย จึงมีการพัฒนา เส๎นใย Lycra 
ขึ้น เป็นต๎น 

3) ปริมาณการใช๎และพันธะผูกผัน หมายถึง การแบํงกลุํมผู๎บริโภคตามความถี่ในการใช๎
และซื้อสินค๎า ซึ่งการแบํงกลุํมประเภทนี้จะแสดงให๎เห็นถึงระดับของความภักดีที่ผู๎บริโภคมีตํอใน
ตราสินค๎านั้นๆด๎วย 
 
กลยุทธการตลาดแฟชั่น (Fashion Marketing Strategy) 

 
Easey (2009) กลําววํา นักการตลาดมีหน๎าที่น าเสนอสํวนผสมทางการตลาดของแฟชั่น

อันประกอบไปด๎วยสินค๎า (Product) ราคา (Price) การกระจายสินค๎า (Place) และการสํงเสริมการ
ขาย (Promotion) สํูกลุํมเป้าหมายเพื่อตอบสนองความต๎องการและสร๎างความพึงพอใจให๎กับ
ผู๎บริโภค (ฤดี หลิมไพโรจน์, 2552) ดังรายละเอียดตํอไปนี ้

 
1) ผลิตภัณฑ์ (Product)  

 โดยทั่วไปสินค๎าจะถูกซื้อเพราะสินค๎านั้นตรงกับความต๎องการของผู๎บริโภค  โดยเกณฑ์ที่ใช๎
พิจารณาในการเลือกซื้อ คือ สไตล์ (Style) และคุณภาพ ส าหรับเรื่องของคุณภาพนี้ Stone (2004)  
ได๎แบํงระดับของคุณภาพออกเป็น 3 ระดับด๎วยกัน คือ 1) ระดับสูง (The Top Level) ซึ่งเป็นระดับที่
เน๎นวัสดุชั้นดีและคุณภาพการผลิตระดับสูง 2) ระดับกลาง (The Intermediate) เป็นระดับที่ยังคง
เน๎นเรื่องของวัสดุและคุณภาพชั้นดีเชํนกัน แตํในระดับนี้จะให๎ความส าคัญในเรื่องของราคาที่
สมเหตุสมผลด๎วย และ 3) ระดับที่ใช๎การได ๎(The Serviceable) เน๎นในเรื่องของวัสดุและคุณภาพ
การผลิตในระดับปานกลางถึงคํอนข๎างต่ า รวมทั้งมีการตั้งราคาต่ าด๎วย อยํางไรก็ตามการที่สินค๎ามี
ราคาสูงนั้นไมํได๎หมายความวําต๎องมีคุณภาพดีเสมอไป สินค๎าราคาสูงอาจมาจากสาเหตุที่วําสินค๎า
นั้นเป็นสินค๎าใหมํที่เข๎าสูํตลาด ประกอบกับบางร๎านค๎านั้นวางต าแหนํงตนเองเป็นผู๎น าตลาดในเรื่อง
ของสไตล์ใหมํๆ ดังนั้นจึงต๎องมีการตั้งราคาให๎เหมาะสมกับภาพลักษณ์ของตัวร๎านค๎าเอง ตรงกัน
ข๎ามกับบางร๎านที่นิยมขายสินค๎าที่ก าลังได๎รับความนิยมสูงสุดก็อาจจะยึดถือในเรื่องความมี
ชื่อเสียงของร๎านจากสินค๎าคุณภาพด๎วยราคาที่สมเหตุสมผลก็ได ๎   
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 2)  ราคา (Price) 
Stone (2004) กลําววํา ในความเป็นจริงแล๎วราคากับคุณภาพนั้นอาจไมํมีความสัมพันธ์

กันก็ได๎ เนื่องจากบางครั้งสินค๎าที่มีคุณภาพต่ าอาจมีราคาที่สูงเพียงเพราะมีชื่อของดีไซน์เนอร์ที่มี
ชื่อเสียงอยูํในสินค๎า แตํทั้งนี้ในมุมมองของร๎านค๎าราคาก็ยังคงเป็นปัจจัยส าคัญที่ใช๎ก าหนดประเภท
ของผู๎บริโภคและเชํนเดียวกันผู๎บริโภคบางคนก็อาจมองวําราคาเป็นสิ่งส าคัญที่ดึงดูดให๎เกิด
พฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากราคาเป็นปัจจัยหลักที่ผู๎บริโภคใช๎เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาถึงคุณภาพ 
เพราะบางคร้ังสไตล์และการออกแบบเป็นสิ่งที่ยากที่จะพิจารณา ดังนั้นผู๎บริโภคบางคนจึงใช๎เรื่อง
ของราคาเป็นตัวชี้วัดคุณภาพแทน (Easey, 2009) สํงผลให๎ร๎านค๎าพยายามที่จะน าเรื่องของราคา
มาเชื่อมโยงเข๎ากับเรื่องของมาตรฐานคุณภาพสินค๎า ซึ่งโดยปกตินโยบายด๎านราคาของร๎านค๎า
มักจะตั้งราคาให๎สูงเมื่อสินค๎านั้นมีคุณภาพสูง ขณะที่ร๎านค๎าที่มีคุณภาพสินค๎าระดับกลางก็จะมี
การตั้งราคา โดยก าหนดเกณฑ์ราคาข้ันต่ าของสินค๎าเพื่อกันไมํให๎ราคาขายนั้นต่ าจนเกินไป สํวน
ร๎านค๎าที่เน๎นสินค๎าในระดับที่ใช๎การได๎นั้นก็จะเน๎นเรื่องของราคาที่ต่ าเป็นส าคัญ  

ดังนั้นการก าหนดราคาที่ไมํเหมาะสมและไมํมีประสิทธิภาพจะท าให๎ผู๎ค๎าปลีกสูญเสียก าไร 
อีกทั้งยังสร๎างความสับสนในภาพลักษณ์และบั่นทอนความนําเชื่อถือในใจผู๎บริโภคได๎อีกด๎วย 
ร๎านค๎าในปัจจุบันมากมายจึงเน๎นนโยบายการสร๎างราคาที่คุ๎มคํา (Value Price) ตัวอยํางเชํน ห๎าง 
JCPenny ขายยีนส์ Arizona Jean Company ซึ่งเป็นยีนส์ที่คุ๎มคําคุ๎มราคา เพราะห๎าง JCPenny 
ติอตํอกับผู๎ผลิตโดยตรงเพื่อให๎ท าการผลิตกางเกงยีนส์ที่มีราคาถูกแตํมีคุณภาพระดับมาตรฐานเพื่อ
มาขายตัดราคากางเกงยีนส์ลีวายส์ สํงผลให๎กางเกงยีนส์รํุนนี้ขายได๎เป็นจ านวนมากและบริษัทอ่ืน
อยําง Sears’ Canyon River Blues jeans ก็เริ่มลอกเลียนตามแบบกลยุทธ์นี ้

 
3) การกระจายสินค้า (Place) 
Easey (2009) กลําววํา การเข๎าใจในเรื่องของความสัมพันธ์ระหวํางภาพลักษณ์ของ

ผู๎บริโภคกับภาพลักษณ์ร๎านค๎ามีความส าคัญมากตํอการออกแบบและตกแตํงสํวนตํางๆภายใน
ร๎านค๎า เพราะสิ่งเหลํานี้สามารถชํวยกระตุ๎นการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคได๎ โดย Vieira (2009) 
อธิบายเพิ่มเติมวํา การที่ผู๎บริโภคใช๎เวลาในการตัดสินใจภายในร๎านค๎ามากขึ้น โดยการพยายาม
ลองสวมใสํเสื้อผ๎าภายในร๎าน เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญที่จะสร๎างความเกี่ยวพันให๎กับผู๎บริโภค 
ดังนั้นการมีบรรยากาศภายในร๎านค๎าที่ดีกวํายํอมสร๎างความดึงดูดใจและกํอให๎เกิดความพึงพอใจ
กับผู๎บริโภคในการใช๎เวลาภายในร๎านมากขึ้น (Baker, Levy, & Grewal, 1992) และนั้นยํอม
หมายถึง ผ๎ูบริโภคเต็มใจที่จะใช๎เวลาและใช๎เงินมากขึ้นในการซื้อแตํละครั้ง (Sherma, Mathur and 
Smith, 1997) นอกจากนี้ ชํองทางการจัดจ าหนํายของร๎านค๎าปลีกยังหมายถึงท าเลที่ตั้งของร๎านค๎า
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ด๎วย ซึ่งสิ่งนี้เป็นปัจจัยที่ส าคัญ เชํน การขายเสื้อผ๎าไหมในสยามเซ็นเตอร์อาจเป็นสิ่งที่ไมํเหมาะสม 
เพราะคนสํวนใหญํในสยามคือกลุํมวัยรุํนที่ไมํนิยมสวมใสํเสื้อผ๎าไหม เป็นต๎น     
 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 Stone (2004) กลําววํา โดยทั่วไปนั้น การค๎าปลีกสินค๎าแฟชั่นมักท าการสํงเสริมการตลาด
ด๎วยการโฆษณา (Advertising) การเผยแพรํสูํสาธารณชน (Publicity) และการประชาสัมพันธ์ 
(Public relations) เป็นหลัก เพื่อใช๎ในการสื่อสารไปยังผู๎บริโภค ซึ่ง Stone (2004) ได๎อธิบาย
ลักษณะของการท าการสํงเสริมการตลาดในร๎านค๎าปลีกประเภทตํางๆ ดังตํอไปนี้  
 
 - ร้านค้าแบบดิสเคาท์สโตร์ (Discount Stores) เชํน Carrefour, Lotus, Big C จะเน๎นการ
ลงโฆษณาผํานสื่อตํางๆ อยํางสื่อหนังสือพิมพ์ สื่อโทรทัศน์ ส่ือวิทยุและจดหมาย โดยเนื้อหาการ
โฆษณานั้นจะเน๎นหนักที่สินค๎า โดยเฉพาะในเรื่องของสินค๎าที่มีราคาต่ าและเชิญชวนผู๎บริโภคให๎มา
จับจํายและท าการเปรียบเทียบราคา เนื่องจากกลยุทธ์การขายในร๎านค๎าปลีกขนาดใหญํโดยมาก
นั้น มักจะเน๎นการลดราคาที่ถี่และท ากิจกรรมสํงเสริมการขายบํอยครั้ง  
 - ห้างสรรพสินค้า (Department Store) เชํน เดอะมอลล์ โรบินสัน แม๎วําจะมีงบประมาณ
ในการสํงเสริมการขายที่สูง แตํจะมีการจัดงบประมาณเพื่อท าการสํงเสริมการขายตามแตํละ
จุดประสงค์ที่แตกตํางกันออกไป ดังนั้นการท าการสํงเสริมกลางจึงอยูํในระดับปานกลางที่ไมํมาก
หรือน๎อยจนเกินไป โดยห๎างสรรพสินค๎ามักจะโฆษณาในหนังสือพิมพ์เป็นหลัก  
 - ห้างสรรพสินค้าหรู (Prestigious Department) อยํางสยามพารากอนหรือเกสรพลาซํา 
และ ร้านค้าปลีกที่ขายของเฉพาะอย่างในสายผลิตภัณฑ์เดียวกัน (SpecialtyStores) อยําง 
UNIQLO, Shimamura, Marks & Spencer ที่เน๎นเรื่องของเสื้อผ๎า หรือ Watson, Boots ที่เน๎น
ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับความงาม จะเน๎นโฆษณาแฟชั่นในแม็กกาซีนและการประชาสัมพันธ์ผํานเคเบิ้ล
ทีวี  
 - ร้านค้าหรู (Prestigious Stores) เชํน ร๎านค๎าของ Louis Vuitton, Gucci และ Versace 
เป็นต๎น จะเน๎นการใช๎จดหมายตรง (Direct Mail) หรือใบเสร็จรายเดือน (Monthly Bills) ที่ท าการ
สอดแทรกโฆษณาและแค็ตตาล็อก โดยเนื้อหาการโฆษณาจะเน๎นโฆษณาสินค๎าแฟชั่นส าหรับ
ผู๎บริโภคที่ลักษณะเฉพาะที่แตกตํางกันไปของแตํละคน โดยน าเสนอเรื่องของดีไซน์เนอร์และคอล
เลคชั่นเสื้อผ๎าใหม ํ
 
 ทั้งนี้ผู๎ค๎าปลีกบางรายก็อาจท าการสํงเสริมการตลาดในรูปแบบอ่ืนเพื่อกระตุ๎นความถี่ใน
การซื้อและรักษาลูกค๎าประจ าให๎มีความภักดีในตราสินค๎าด๎วยการมีจดหมายขําว (Newsletters) 
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เพื่อแจ๎งขําวสาร และการให๎เข๎ารํวมเป็นสมาชิกของห๎าง (Clubs) เพื่อรับสิทธิประโยชน์ตํางๆ 
นอกจากนี้การเข๎ามามีบทบาทของอินเทอร์เน็ตก็ยังเป็นอีกสื่อหนึ่งที่ก าลังเข๎ามามีบทบาททั้งใน
ร๎านค๎าปลีกขนาดใหญํและเล็ก เพราะสื่อนี้มักใช๎เพื่อตอบสนองผู๎บริโภคที่ต๎องการในเรื่องของความ
สะดวกสบายเป็นหลัก โดยเนื้อหาการโฆษณานั้นมักจะเกี่ยวกับเรื่องของการแจ๎งการลดราคาใน
โอกาสพิเศษตํางๆ (Special Events) ตั้งแตํการลดราคาพิเศษเพื่อฉลองครบรอบ (An Anniversary) 
การลดราคาล๎างสต๏อกประจ าเดือน (End-of-month Clearance) หรือกลยุทธ์การลดราคาตาม
ฤดูกาล (Seasonal Sales) อยําง Back to School เป็นต๎น 
 
กลยุทธ์การค้าปลีกสินค้าแฟชั่น (Emerging Retail Strategies) 
 

Stone (2004) กลําววํา ความต๎องการของผู๎บริโภคในเรื่องความสะดวกสบายในการ 
จับจํายซื้อสินค๎าและความต๎องการสินค๎าที่มีความหลากหลายมากขึ้นด๎วยราคาที่ต่ าลงนั้น สํงผล
ให๎ผู๎บริโภคเปลี่ยนความภักดีจากร๎านหนึ่งสูํอีกร๎านหนึ่งได๎งําย ดังนั้นจึงจ าเป็นที่จะต๎องมีการ
พัฒนากลยุทธ์เพื่อใช๎ในการตอบสนองตํอความต๎องการเหลํานี้ เพราะความสามารถในการ
ตอบสนองผู๎บริโภคได๎มากที่สุดจะเป็นสิ่งที่ชํวยเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให๎กับร๎านค๎าได๎อยํางมาก โดย
กลยุทธ์การค๎าปลีกสินค๎าแฟชั่น มีรายละเอียดดังนี ้
 

- การตอบสนองความปรารถนาของผู้บริโภคที่ต้องการความสะดวกสบาย  
(Responding to the customers’ desire for convenience) เนื่องจากการเติบโตทางเทคโนโลยี
ในโลกปัจจุบันเป็นไปอยํางรวดเร็ว ท าให๎ผู๎บริโภคมองหาทางที่สะดวกสบายที่สุดในการจับจํายใช๎
สอย เพราะผู๎บริโภคในปัจจุบันมีเวลาน๎อยลงแตํฉลาดซื้อพร๎อมกับมีความต๎องการที่มากขึ้น 
ประกอบกับตลาดในปัจจุบันนั้นมีสินค๎าที่มากมายหลากหลาย ดังนั้นการลดราคาเพียงอยํางเดียว
จึงไมํเพียงพออีกตํอไปที่จะชํวยสร๎างยอดขาย Stone (2004) จึงได๎แบํงเรื่องของการสร๎างความ
สะดวกสบายที่ผู๎บริโภคต๎องการออกเป็น 4 มิติด๎วยกัน คือ 1) ท าเลที่ตั้ง (Locational) เป็นการ
พิจารณาถึงสถานที่ที่ผู๎บริโภคจะไปเพื่อท าการซื้อสินค๎า 2) ความเป็นกันเอง (Time-of-day) การมี
บรรยากาศที่เป็นกันเองเมื่อผู๎บริโภคท าการซื้อสินค๎า 3) กระบวนการ (Process) เป็นเรื่องของ
กระบวนการจัดการที่ท าให๎ลูกค๎าเกิดความสะดวกและรวดเร็ว ในขณะท าการจับจํายซื้อสินค๎า 4) 
การจัดประเภทสินค๎า (Assortment) คือ การจัดระเบียบประเภทสินค๎าในร๎านซึ่งการจัดระเบียบ
ประเภทสินค๎านี้สามารถแบํงได๎เป็น 2 ประเภท คือ 4.1) การจัดประเภทสินค้าแบบแคบและลึก 
(Narrow and Deep Assortment) คือ การที่ภายในร๎านค๎ามีการขายสินค๎าอยูํเพียงแคํ 2-3 
ประเภท แตํมีหลายสี หลายขนาดในแตํละประเภทให๎เลือกซื้อ และ 4.2) การจัดประเภทสินค้าแบบ
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กว้างและตื้น (Broad and Shallow Assortment) เป็นการจัดสินค๎าภายในร๎านค๎าด๎วยสินค๎าที่มี
รูปแบบหลากหลาย แตํมีการจ ากัดในเรื่องของสีและขนาด ซึ่งการที่ร๎านค๎าจะจัดสินค๎าแบบไหนนั้น
จ าเป็นที่จะต๎องค านึงถึงวําอะไรคือสิ่งที่ผู๎บริโภคต๎องการและสามารถหาซื้อได๎ที่นี่ ซึ่งโดยมากนั้น
ร๎านค๎าที่มีชื่อเสียงมักเลือกที่จะจัดประเภทสินค๎าแบบกว๎างและตื้น แตํส าหรับแฟชั่นระดับกลาง
มักจะเลือกจัดประเภทสินค๎าแบบกว๎างและตื้นในชํวงแรกและจากนั้นเมื่อสินค๎าตัวใดได๎รับความ
นิยมก็จะท าการจัดประเภทสินค๎าแบบแคบและลึกตํอมาภายหลัง ส าหรับร๎านค๎าที่ขายสินค๎าแบบ
สินค๎ามวลชน (Mass Merchandisers) ก็จะจัดประเภทสินค๎าแบบแคบและลึก โดยเลือกขาย
เฉพาะสินค๎าที่ก าลังได๎รับความนิยมเทํานั้น 
 

- การตอบสนองต่อความภักดีของผู้บริโภคที่ลดลง (Responding to the  
decline of customer loyalty) Questrom (1997 as cite in Stone, 2004) กลําวถึงเคล็ดลับใน
การสร๎างความส าเร็จในร๎านค๎าปลีกวํา “การค้าปลีก คือ ทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวกับคน การสร้าง
ความคาดหวังให้กับผู้บริโภค การรับรู้ว่าผู้บริโภคมีรูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างไร ชอบอะไรและ
คาดหวังอะไร และการใช้เวลาในการสังเกตว่า อะไรคือสิ่งที่ผู้บริโภคเหล่านี้จะท าและจะท ามัน
อย่างไร  การพยายามท าความเข้าใจและสังเกตว่าเมื่อไรที่ผู้บริโภคเหล่านี้จะเข้ามาในร้านค้า และ
ให้ในสิ่งที่มากกว่าสิ่งที่ผุ้บริโภคคาดหวังไว้” จากค ากลําวข๎างต๎นจะเห็นได๎วําความคาดหวังของ
ผู๎บริโภค คือ ส่ิงส าคัญที่ร๎านค๎าต๎องให๎ความส าคัญ ดังเชํน การจัดท าแค็ตตาล็อคสินค๎าแฟชั่นที่
เหมาะสมส าหรับแตํละฤดูกาลแจกจํายแกํผู๎บริโภค เชํน ในฤดูร๎อน มีการน าเสนอแค็ตตาล็อคชุด
วํายน้ า กระเป๋า และเครื่องประดับ คอลเลคชั่นใหมํๆที่ทันสมัย เพื่อตอบสนองความต๎องการหาซื้อ
สินค๎าแฟชั่นหน๎าร๎อนของผู๎บริโภคและสร๎างความคาดหวังให๎ผู๎บริโภครู๎สึกวําการใช๎สินค๎าเหลํานี้ 
ท าให๎ผู๎บริโภคเป็นผู๎น าแฟชั่นและน าผู๎บริโภคสูํความทันสมัย นอกจากนี้ในทางการตลาดอาจมีการ
ใช๎นางแบบนายแบบหรือบุคคลผ๎ูมีชื่อเสียงมาชํวยสร๎างความดึงดูดและสร๎างความคาดหวังให๎กับ
ผู๎บริโภค ที่หวังจะได๎เป็นเชํนเดียวกับบุคคลที่อยูํในโฆษณา อยํางเชํน การใช๎อนันดา เวอร์ร่ิงแฮมมา
มารํวมเป็น Co-designer และโฆษณาให๎กับตราสินค๎า CPS: Chaps เพื่อสร๎างความคาดหวัง
ให๎กับผู๎บริโภคที่อยากมีบุคลิกและสไตล์ใกล๎เคียงกับอนันดาที่เป็นผู๎ชายที่ดูเทํห์และเซอร์ เป็นต๎น 
 

- การตอบสนองต่อค าร้องเรียนของผู้บริโภคเกี่ยวกับความเหมือนกันของสินค้า 
(Responding to customers’ complaints about sameness) กลําวคือ แตํละตราสินค๎าจ าต๎องมี
เอกลักษณ์เพื่อสร๎างความร๎ูสึกแตกตํางของสินค๎าให๎กับผู๎บริโภค โดยการสร๎างความแตกตํางและ
ความภักดีในตราสินค๎านี้สามารถท าได๎ด๎วยการวางต าแหนํงสินค๎าและภาพลักษณ์ที่เป็น
เอกลักษณ์ในใจผู๎บริโภค เพราะสิ่งเหลํานี้ชํวยสร๎างความนําเชื่อถือและความไว๎วางใจได๎ในเรื่อง



31 
 

  

ของคุณภาพ สํงผลให๎ผู๎บริโภคใช๎เวลาในการตัดสินใจซื้อลดลงและจับจํายซื้อสินค๎าได๎งํายขึ้น แตํ
ทั้งนี้ตราสินค๎านั้นจะเกิดคุณคําได๎ก็ตํอเมื่อตราสินค๎านั้นมีคุณภาพอยํางแท๎จริง  
 

- การตอบสนองต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ต้นทุนสูงด้วยการเป็นหุ้นส่วนร่วมกัน 
(Responding to the high cost of product development by forging strategic alliances) 
การเป็นหุ๎นสํวนรํวมกัน (Strategic Alliances) คือ การบริหารและการจัดการทางธุรกิจด๎วยการ
ลงทุนรํวมกันระหวํางผู๎ค๎าปลีกและผ๎ูผลิตเพื่อผลักดันไปสูํการปฎิบัติงานที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น
และสร๎างข๎อได๎เปรียบทางการแขํงขันในตลาด ซึ่งนั้นหมายถึง ผลก าไรของบริษัทที่มากขึ้น 
ขณะเดียวกันก็ท าให๎ผู๎บริโภคได๎รับสินค๎าที่ดีกวําในราคาที่ต่ าลง อยํางเชํน ห๎าง JCPenny ที่ติอตํอ
กับผู๎ผลิตโดยตรงเพื่อให๎ท าการผลิตกางเกงยีนส ์Arizona Jean Company ซึ่งเป็นยีนส์ที่มีราคาถูก
แตํมีคุณภาพระดับมาตรฐาน ท าให๎สามารถขายตัดราคากางเกงยีนส์ลีวายส์ได๎ และจากการสร๎าง
ความได๎เปรียบในเรื่องของนโยบายการสร๎างราคาที่คุ๎มคํา (Value Price) นี้เองสํงผลให๎กางเกงยีนส์
รุํนนี้ขายได๎เป็นจ านวนมาก 
 
วัฒนธรรมกับแฟชั่น 

 
Geertz (1973 as cited in De Mooji, 2005) กลําววํา ไมํมีส่ิงใดในธรรมชาติของมนุษย์ที ่

ปราศจากวัฒนธรรม มนุษย์ทุกคนล๎วนด าเนินชีวิตอยูํภายใต๎รูปแบบของวัฒนธรรมและสร๎าง
ความหมายของสิ่งรอบตัวจากวัฒนธรรมที่แตกตํางกันออกไป (De Mooji, 2005) ดังนั้นการเข๎าใจ
ในวัฒนธรรมที่แตกตํางกันนี้จะชํวยให๎เราสามารถเข๎าใจผู๎บริโภคได๎มากขึ้น ส าหรับในแงํของแฟชั่น 
Solomon และ Rabolt (2004) ได๎ขยายความเพิ่มเติมวํา วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลตํอการแบํง
ประเภทแฟชั่นตามชํวงเวลาและสถานการณ์ของการสวมใสํ เชํน เสื้อผ๎าส าหรับเวลาท างานกับ
เวลาอยูํบ๎านนั้นมีความแตกตําง ดังนั้นเมื่อวัฒนธรรมมีความแตกตํางก็จะสะท๎อนให๎เห็นถึง
ลักษณะและสไตล์ของสินค๎าแฟชั่นที่แตกตํางกันไปในแตํละสังคม แตํทั้งนี้การมองแฟชั่นหรือการ
แตํงกายผํานวัฒนธรรมนั้นเริ่มมีความซับซ๎อนมากยิ่งขึ้น เพราะในวัฒนธรรมหนึ่งๆ จะประกอบด๎วย
วัฒนธรรมยํอยมากมาย อีกทั้งสังคมในปัจจุบันมีกลุํมคนอพยพจากที่หนึ่งไปสูํอีกที่หนึ่ง ซึ่งนั่น
หมายถึงการน าพาวัฒนธรรมไปยังที่ตํางๆ ในสังคมใหมํนั้นด๎วย วัฒนธรรมและการส่ือสารจึง
กลายเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงกับแฟชั่นที่สังเกตเห็นได๎งํายที่สุด ผู๎บริโภคจะเลือกสวมใสํเสื้อผ๎าที่แตกตําง
กันออกไปตามแตํละวัฒนธรรมของตน และจากแฟชั่นที่แตกตํางนี้เองก็สามารถสื่อความหมายที่
ตํางกันออกไปด๎วย ยกตัวอยํางเชํน การใช๎สีสันของเสื้อผ๎าในแตํละวัฒนธรรมจะสะท๎อน
ความหมายที่ตํางกัน ดังเชํน สีมํวง (Purple) โดยทั่วไปเป็นสีที่แสดงถึง ความเป็นเจ๎านาย กษัตริย์ 
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การฑูต แฟชั่น หรือเกย์ ในเอเชียสีมํวงจะใช๎แสดงถึงความหรูหราและคําใช๎จํายที่สูง ในขณะที่
อเมริกาจะมองวําสีมํวงเป็นสีที่แสดงออกถึงความมีราคาถูก (Schutte และ Ciarlante, 1998) 
ดังนั้น การศึกษาเรื่องของแฟชั่น จึงจ าเป็นอยํางยิ่งที่จะต๎องศึกษาควบคูํไปกับการศึกษาเรื่อง
วัฒนธรรม เพราะมันเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตํอวัฒนาการของแฟชั่น (Bernard, 1996)  
 
นิยามของวัฒนธรรม  
 

Schiffman และ Kanuk (2004) กลําววํา วัฒนธรรมเป็นลักษณะโดยรวมของสังคม เชํน  
ภาษา ความร๎ู กฏหมาย ศาสนา อาหารและวิธีการบริโภคอาหาร ดนตรี ศิลปะ เทคโนโลยี เป็นต๎น 
หรืออาจกลําวได๎วํา วัฒนธรรม คือ บุคลิกภาพของสังคม ซึ่งมีความหมายคล๎ายคลึงกับ Solomon 
และ Rabolt (2004) ที่กลําววํา วัฒนธรรมเปรียบเสมือนบุคลิกภาพของสังคม ที่รวมทั้งความคิดที่
เป็นนามธรรมอยํางคํานิยม (Values) จริยธรรม (Ethics) รวมถึงวัตถุทางกายภาพ (Material 
Objects) และบริการ (Service) ที่มีคุณคําตํอสังคม ซึ่งถ๎ามองในอีกมุมมองอาจกลําวได๎วํา 
วัฒนธรรมคือการแบํงปันในสิ่งที่สั่งสมกันมานานทั้งในเรื่องของความหมาย พิธีกรรม บรรทัดฐาน 
และประเพณีที่มีมายาวนานของสมาชิกในสังคม  

นอกจากนี้ Hofstede (1991 as cited in De Mooji, 2005) ได๎นิยามวัฒนธรรมวํา เป็นการ
สั่งสมระเบียบแบบแผนทางจิตใจของคนภายใต๎สภาพแวดล๎อมตํางๆ ซึ่งวัฒนธรรมในที่นี้ไมํใชํเป็น
เพียงลักษณะของปัจเจกบุคคลแตํมันรวมถึงกลุํมคนในสังคมที่มีการศึกษาและประสบการณ์ชีวิตที่
เหมือนหรือคล๎ายคลึงกัน ซึ่ง Hofstede (1991 as cited in De Mooji, 2005) ได๎จ าแนกสิ่งที่บํงชี้ถึง
ความเป็นวัฒนธรรมไว๎  4 ประเภทด๎วยกันคือ 1) สัญลักษณ์ เป็นค าพูด ทําทาง รูปภาพหรือสิ่งของ
ตํางๆที่มีความหมายเฉพาะในแตํละกลุํมคน เชํน ภาษา การแตํงตัว หรือสินค๎า เป็นต๎น 2) วีรบุรุษ 
คือ คนที่มีชีวิตอยูํหรือตายไปแล๎วก็ได๎และอาจมีอยูํจริงหรืออยูํในจินตนาการก็ได๎ โดยคนเหลํานี้จะ
มีอิทธิพลตํอกลุํมสังคม เป็นที่ยกยํองและเป็นแบบอยํางให๎กับคนอ่ืนๆในสังคมประพฤติปฏิบัติตาม 
ไมํวําจะเป็นทั้งตัวการ์ตูนฮีโรํ ดารา หรือบุคคลส าคัญในแวดวงตํางๆและ 3) ประเพณีพิธีกรรมตํางๆ 
เป็นกิจกรรมตํางๆที่มีการถํายทอดจากคนในสังคม ซึ่งกิจรรมเหลํานี้ถือเป็นผลประโยชน์ที่เกิดขึ้น
รํวมกันของคนในสังคม เชํน การทักทายกัน การแสดงความเคารพตํอบุคคลอ่ืน รวมถึงพิธีการตํางๆ
ทางสังคมและศาสนา วัฒนธรรมทั้ง 3 ประเภทที่กลําวมานี้เป็นวัฒนธรรมที่แสดงออกและสามารถ
มองเห็นได๎จริง แตํประเภทสุดท๎ายนั้นเป็นสิ่งที่อยูํภายในจิตใจผู๎บริโภคนั่นคือ 4) คํานิยม เป็นสิ่งที่
มนุษย์เริ่มเรียนรู๎มาตั้งแตํในวัยเด็กและพัฒนาขึ้นมาเป็นความเชื่อจนกลายเป็นแนวโน๎ม ส าหรับคน
ในการที่จะเลือกปฏิบัติหรือไมํปฏิบัติก็ได๎ (Hofstede, 2001 as cited in De Mooji, 2005) เชํน คน
มีความเชื่อวําประเทศฝร่ังเศสและอิตาลี คือเมืองแฟชั่น ดังนั้นจึงเกิดเป็นความเชื่อที่วํา สินค๎า
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แฟขั่นที่มาจากฝรั่งเศสและอิตาลีเป็นของที่มีคุณภาพและน าสมัย ซึ่งเมื่อผู๎บริโภคเลือกซื้อเสื้อผ๎าก็
อาจมีคํานิยมในการเลือกซื้อสินค๎าจากทั้งสองประเทศนี้เป็นหลัก  

ส าหรับ Assael (2004) ได๎อธิบายเพิ่มเติมวํา วัฒนธรรมเป็นคํานิยมของกลุํมสังคมที่ได๎รับ
การยอมรับจากสมาชิกในสังคม โดยสิ่งทั้งหมดเหลํานี้จะมีการถํายทอดไปสูํสมาชิกในกลุํมผําน
ภาษาและสัญลักษณ์ตํางๆ เรียกได๎วําเป็น คํานิยมทางวัฒนธรรม (Cultural Values) ซึ่งสอดคล๎อง
กับ Williams (1961, as cited in Barnard, 1996) ที่กลําววํา วัฒนธรรมเป็นลักษณะของวิถีชีวิตที่
แสดงให๎เห็นถึงความหมายและคํานิยมของสิ่งตํางๆ ที่ไมํได๎รวมแคํเรื่องศิลปะหรือการเรียนรู๎เทํานั้น 
แตํยังรวมถึงขนบธรรมเนียมประเพณีและพฤติกรรมโดยทั่วไปที่แสดงออกด๎วย โดย Hawkins, Best, 
และ Coney (2004) กลําวเพิ่มเติมวํา วัฒนธรรมที่ก าหนดพฤติกรรมนั้นเรียกวํา บรรทัดฐาน 
(Norms) ซึ่งเป็นกฏเกณฑ์อยํางงํายหรือข๎อห๎ามที่ควบคุมการเกิดพฤติกรรมในสถานการณ์ใด
สถานการณ์หนึ่ง และบรรทัดฐานที่เกิดขึ้นนี้มีที่มาจากคํานิยมทางวัฒนธรรม (Culture Value) อัน
เป็นความเชื่อที่บํงบอกวําอะไรคือสิ่งที่สังคมปรารถนา ส่ิงที่สังคมกระท า โดยความเชื่อนี้จะได๎รับ
การยอมรับอยํางแพรํหลาย แตํเมื่อใดก็ตามที่มีคนในสังคมท าส่ิงที่ขัดแย๎งกับความเชื่อนั้นๆ ผลที่
ตามมาก็คือบทลงโทษ (Sanctions) จากการตํอต๎านจากสังคมหรือการน าไปสูํการขับไลํออกจาก
กลุํม  
  
ลักษณะของวัฒนธรรม 

 

Assael (2004) ได๎อธิบายลักษณะทางวัฒนธรรม (Characteristics of Cultural) จาก
คํานิยมออกเป็น 5 ประการ ด๎วยกัน คือ 

 
1) วัฒนธรรมมาจากการเรียนรู้ (Cultural are learned)  โดยปกติคํานิยมทาง 

วัฒนธรรมจะถูกสั่งสมมาตั้งแตํเด็กผํานกระบวนการเรีบนรู๎ ที่อาจเกิดขึ้นได๎ทั้งจากการเรียนรู๎แบบที่
เป็นทางการ (Formal Learning) เชํน จากพํอแมํไปสูํลูกหรือการถํายทอดโดยสมาชิกในครอบครัว 
และแบบไมํเป็นทางการ (Informal Learning) เชํน การเลียนแบบวัฒนธรรมตํางชาติ รวมถึงเป็น
การเรียนรู๎ทางเทคนิค (Technical Learning) เชํน การเรียนรู๎จากโรงเรียน เป็นต๎น ซึ่งในการ
ถํายทอดวัฒนธรรมถูกแบํงเป็น 2 ประเภทคือ 1) การเรียนรู๎วัฒนธรรมของคนในชาติเดียวกัน 
(Enculturation) เป็นการถํายทอดวัฒนธรรมที่เป็นของสังคมที่ตนเองอาศัยอยูํ โดยการถํายทอดนี้
จะได๎รับอิทธิพลหลักมาจากครอบครัว โรงเรียน และสถาบันทางศาสนา โดยเฉพาะครอบครัวนั้นจะ
มีการถํายทอดจากคนรุํนหนึ่งไปสูํอีกรุํนหนึ่ง ส าหรับบทบาททางการโฆษณาในการถํายทอดนี้จะ
เกิดจากการเรียนรู๎แบบไมํเป็นทางการ ด๎วยการใช๎บุคคลผ๎ูมีชื่อเสียงมาเป็นแบบสํงผลให๎ผู๎บริโภค
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เกิดการลอกเลียนแบบตามบุคคลเหลํานี้ 2) การเรียนรู๎วัฒนธรรมตํางชาติ (Acculturation) เป็น
การเรียนรู๎คํานิยมในวัฒนธรรมอ่ืน ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคจากประเทศอ่ืนๆ น าคํานิยมการ
บริโภคและพฤติกรรมของประเทศตนเองมาปรับใช๎ในอีกประเทศหนึ่ง ผํานการเรียนรู๎จากการ
สังเกตการณ ์(Observation) การบอกตํอ (Word-of-mouth)และการสื่อสารมวลชน (Mass Media) 
ซึ่งถ๎าวัฒนธรรมและทัศนคติมีความคล๎ายคลึงกันก็สํงผลให๎การผสมผสานนี้อาจเกิดขึ้นได๎งําย หนึ่ง
ในตัวอยํางของผู๎ที่มีอิทธิพลส าคัญในการถํายทอดวัฒนธรรมลักษณะนี้ คือ กลุํมนักธุรกิจในตลาด
ตํางชาติ ที่จ าป็นต๎องมีความเข๎าใจในวัฒนธรรมพื้นเมือง (Local Culture) กํอนที่จะมีการพัฒนา
สินค๎าและแผนการโฆษณา หรือกลุํมนักเรียนที่ไปศึกษาตํอตํางประเทศที่จ าเป็นต๎องปรับตัวด๎วย
การศึกษาวัฒนธรรมตํางชาติรวมทั้งมีการเผยแพรํวัฒนธรรมของตน เป็นต๎น 
 นอกจากนี้ Hair และ Anderson (1972 as cited in Assael, 2004) กลําวเสริมวํา 
ผู๎บริโภคในประเทศที่พัฒนานั้นสามารถที่จะเรียนรู๎การผสมผสานทางวัฒนธรรมได๎ดีกวําผู๎บริโภค
ในประเทศที่ก าลังพัฒนา ซึ่งจากงานวิจัยของ Penaloza (1994 as cited in Assael, 2004) ที่
ศึกษาผ๎ูอพยพเม็กซิกันแสดงให๎เห็นวํา อัตราการเรียนรู๎วัฒนธรรมข๎ามชาติเกิดขึ้นอยํางรวดเร็ว 
เนื่องจากคนเม็กซิกันมีความคุ๎นเคยในสินค๎าอเมริกาและยังมีร๎านค๎าปลีกของอเมริกาตั้งอยูํใน
เม็กซิโกอีกด๎วย ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงสนับสนุนความคิดที่วํา วัฒนธรรมและทัศนคติที่มีความ
คล๎ายคลึงกันยํอมสํงผลให๎เกิดการเรียนรู๎ได๎งํายและรวดเร็ว 

2) วัฒนธรรมเป็นการชี้น าพฤติกรรม (Cultural are guides to behavior) คํานิยม 
ทางวัฒนธรรมเป็นตัวชี้น าและกํอให๎เกิดพฤติกรรมโดยตรงผํานบรรทัดฐานทางวัฒนธรรม (Culture 
Norm) อันกํอให๎เกิดการสร๎างพฤติกรรมที่มีความเป็นมาตรฐานและเหมาะสมกับสังคมนั้นๆ เชํน 
มารยาทในการรับประทาน การท างานรํวมกับสมาชิกคนอ่ืนๆในสังคม เป็นต๎น ซึ่งถ๎าเมื่อไหรํก็
ตามที่คนในสังคมมีพฤติกรรมที่เบี่ยงเบนไปจากบรรทัดฐานทางวัฒนธรรม สังคมก็อาจจะมี
มาตรการลงโทษ หรือการควบคุมพฤติกรรมเกิดขึ้น 

3) วัฒนธรรมเป็นสิ่งท่ีคงทน (Cultural are enduring) เนื่องจากคํานิยมทาง 
วัฒนธรรมนั้นถูกถํายทอดจากคนรุํนหนึ่งไปสูํคนอีกรุํนหนึ่ง อยํางการถํายทอดจากพํอแมํสูํลูก 
กลายเป็นวัฒนธรรมข๎ามรํุน นอกจากนี้โรงเรียนและสถาบันทางศาสนาเป็นปัจจัยส าคัญที่ชํวยด ารง
ไว๎ซึ่งคํานิยมทางวัฒนธรรม อยํางเชํน ในประเทศอเมริกาที่คํานิยมของความเป็นอิสระ ความเคารพ
ในตนเองและความเป็นเอกเทศเป็นคํานิยมที่ยังคงด ารงอยูํและไมํเปลี่ยนแปลงมาเป็นระยะ
เวลานาน 
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4) ทางวัฒนธรรมเป็นพลวัต (Cultural are dynamic) แม๎วําวัฒนะรรมนั้นจะม ี
ลักษณะของความคงทน แตํก็สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงได๎และมักเปลี่ยนแปลงอยํางคํอยเป็นคํอย
ไป เนื่องจากคํานิยมนั้นจ าเป็นต๎องเปลี่ยน ตามการเปลี่ยนแปลงของสังคม อยํางการเกิดภาวะ
เศรษฐกิจถดถอยในปี 2001 คนอเมริกันเริ่มมองโลกด๎วยความเป็นจริงมากกวํามองตามความฝัน
ของตนเองในการพิจารณาถึงอนาคตที่จะเกิดขึ้น จึงสํงผลให๎ผู๎บริโภคท างานเพื่อให๎มีชีวิตอยูํรอด 
เริ่มมัธยัสถ์ งดบริโภคสินค๎าฟุ่มเฟือยโดยเฉพาะสินค๎าจ าพวกเครื่องนุํมหํมอยํางเสื้อผ๎า กระเป๋า  
เป็นต๎น  

5) วัฒนธรรมเป็นสิ่งท่ียึดถือกันอย่างแพร่หลาย (Cultural are widely held)  
กลําวคือ วัฒนธรรมคือสิ่งที่แพรํหลายและเป็นคํานิยมที่ได๎รับการยอมรับกันโดยทั่วไปตามแตํละ
สังคม เชํน ความเป็นเอกเทศ (Individuality) และความเป็นหนุํมเป็นสาว (Youthfulness) ที่ไมํยอม
แกํ เป็นคํานิยมที่แพรํหลายในอเมริกา ขณะที่การรู๎จักคล๎อยตาม (Conformity) และการเคารพ
ผู๎ใหญํ (Respect for the Aged) เป็นคํานิยมที่ยึดถือกันอยํางแพรํหลายในเอเชีย 

 
ความหมายทางวัฒนธรรมของสินค้า 

 
Assael (2004) กลําววํา ความหมายทางวัฒนธรรมของสินค๎ามักแสดงออกในรูปของสัญ 

ลักษณ์ ซึ่งบํอยครั้งผ๎ูบริโภคมักจะซื้อสินค๎าเพราะค านึงถึงเหตุผลทางสัญลักษณ์มากกวําการ
ค านึงถึงเหตุผลทางประโยชน์ในการใช๎งาน เชํน แมคโดนัลเป็นสัญลักษณ์ของความสุขและ
ครอบครัว หรือรถ Mercedes นั้นเป็นสัญลักษณ์ของความมีฐานะและความปลอดภัย เป็นต๎น 
 ทั้งนี้ Tharp และ Scott (1990 as cited in Assael, 2004) ได๎กลําวถึงบทบาทเชิง
สัญลักษณ์ของสินค๎าที่สะท๎อนให๎เห็นถึงคํานิยมทางวัฒนธรรมไว๎ 5 ประการดังนี ้
 

1) สินค๎ามีความหมายเพื่อสื่อสารสถานภาพทางสังคม (Products are a means of  
communicating social status) กลําวคือ สินค๎ามักมีความหมายที่สะท๎อนให๎เห็นถึงสถานภาพ
ทางสังคมของผู๎บริโภค สัญลักษณ์ของสถานภาพอาจจะเป็นผ๎าพันคอกุชชี่ กระเป๋าหลุยส์วิคตอง 
หรือนาฬิกาโรเล็กซ์   

2) สินค๎ามีความหมายเพื่อแสดงออกถึงความเป็นตัวตน (Products are a means of  
self-expression) เป็นสิ่งสะท๎อนคํานิยมของผู๎บริโภค ดังนั้นนักการตลาดจึงพยายามที่จะเชื่อมโยง
สินค๎าให๎เข๎ากับคํานิยม เชํน ผ๎ูบริโภคอาจเลือกใช๎คอมพิวเตอรM์ac เพื่อแสดงออกถึงความเป็นคน
ที่สร๎างสรรค์และทันสมัย 

3) สินค๎ามีความหมายเพื่อแบํงปันประสบการณ์ (Products are a means of sharing  
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experiences) สินค๎าบํอยครั้งมีความหมายอยูํบนพื้นฐานของการแบํงปันประสบการณ์ อยําง
อาหารและเครื่องดื่มบํงบอกถึงการเข๎าสังคม ดอกไม๎หมายถึงเหตุการณ์ของความสุขในกิจกรรม
บันเทิงและหมายถึงความเศร๎าอยํางงานศพ หรือการให๎ของขวัญอยํางปากกาหรือจิวเวอร์ร่ีเพื่อ
แสดงความยินดีในวันจบการศึกษา ดังนั้นสินค๎าแตํละอยํางจึงมีความหมายทางวัฒนธรรมตํางกัน 
สร๎างประสบการณ์รํวมตํางกัน 

4) สินค๎าเป็นความพึงพอใจทางอารมณ์ (Products are hedonic) บํอยครั้งสินค๎ามักท า 
ให๎เกิดความสุนทรีย์หรือความร๎ูสึกพึงพอใจทางอารมณ์ เชํน อัญมณี น้ าหอม อาหาร เสื้อผ๎า 
เฟอร์นิเจอร์ และงานศิลปะตํางๆ ความพึงพอใจจะเป็นสิ่งที่สะท๎อนให๎เห็นถึงคํานิยมของผู๎บริโภค
ตํอตราสินค๎านั้นๆ แตํทั้งนี้วัฒนธรรมที่แตกตํางก็อาจจะสะท๎อนให๎เห็นถึงคํานิยมของสินค๎าที่
แตกตํางกันออกไป อยํางอุตสาหกรรมแฟชั่นในฝร่ังเศสจะเน๎นที่คุณคําทางอารมณ์มากกวํา 
ในขณะที่รูปแบบแฟชั่นของอเมริกานั้นเน๎นที่ประโยชน์ใช๎สอยมากกวํา 

5) สินค๎าเป็นประสบการณ์ (Products are experiential) สินค๎ามักเป็นสิ่งที่ชํวยเตือน 
ความทรงจ าในอดีตของผู๎บริโภค เชํน แหวนหมั้น อัลบั้มภาพถํายเกําๆหรือซีดีที่บันทึกเหตุการณ์ใน
อดีต และนักการตลาดเองก็พยายามที่จะสร๎างคํานิยมทางประสบการณ์ของสินค๎า โดยเฉพาะ
ประสบการณ์เชิงบวกให๎กับผู๎บริโภค 
 
วัฒนธรรมตะวันตกและวัฒนธรรมตะวันออก 
 

Rokeach (1968 as cited in Assael, 2004) กลําววํา ระบบของคํานิยม (Value System) 
นั้นมีความสัมพันธ์อยํางมากกับสถานที่ที่เกิดของวัฒนธรรม ตัวอยํางเชํน วัฒนธรรมเอเชียจะให๎
ความส าคัญอยํางมากกับความเข๎ากันได๎ของคนภายในองค์กร (Inner Harmony) ขณะที่
วัฒนธรรมตะวันตกจะเน๎นเรื่องความส าเร็จของปัจเจกบุคคล (Individual Accomplishment) เป็น
หลัก ซึ่ง Schutte และ Ciarlante (1998) ได๎กลําวเพิ่มเติมถึงความแตกตํางทางวัฒนธรรมในแงํ
ของวัฒนธรรมเอเชียกับวัฒนธรรมตะวันตกวํามีความแตกตํางกัน และการเข๎าใจในความแตกตําง
ระหวํางสองวัฒนธรรมนี้ในมิติตํางๆ เชํน ศาสนา ขนมธรรมเนียม และปรัชญาจะชํวยให๎สามารถ
อธิบายได๎ถึงผลกระทบทางพฤติกรรมที่ผู๎บริโภคแสดงออก เชํน รูปแบบการส่ือสารที่มีความ
แตกตําง ความภักดีในตราสินค๎า การรับร๎ูในสินค๎าตํางๆ และวิธีการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ เป็น
ต๎น ทั้งนี้ Schutte และ Ciarlante (1998) ได๎น าระดับของวัฒนธรรมองค์กรของ Schien (1990) มา
ประยุกต์ใช๎ในการอธิบายถึงความแตกตํางทางวัฒนธรรมของประเทศตะวันออกและประเทศ
ตะวันตกด๎วยการมองสังคมให๎มีลักษณะของความเป็นองค์กรขนาดใหญํ ดังแผนภาพที่ 2.3 ซึ่งแบํง
วัฒนธรรมออกเป็น 3 ระดับ โดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้  
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แผนภาพท่ี 2.3   วัฒนธรรม 3 ระดับ (Three levels of culture) 
 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: Schutte, H. และ Ciarlante, D. (1998). Consumer behavior in asia.USA: New York   
         University Press, p.7 

 

   ระดับแรก Artifacts level เป็นวัฒนธรรมที่สามารถมองเห็น ได๎ยิน หรือรู๎สึกได๎ชัดเจน
และงํายตํอการสังเกตการณ์ อาท ิเสื้อผ๎า หรือรูปแบบการจัดการของสังคม (Layout) ซึ่งสามารถ
มองเห็นได๎ด๎วยตาและแยกแยะความแตกตํางระหวํางวัฒนธรรมตํางๆได๎งําย แตํยากที่จะท า
ความเข๎าใจความหมายของมันให๎ลึกซึ้ง (Schien, 1990)  

  ทั้งนี ้Schutte และ Ciarlante (1998) ได๎ยกตัวอยํางให๎เห็นถึงวัฒนธรรมที่มองเห็นได๎นี้ใน
สังคมตะวันออกและตะวันตกจากการท างานของคนในสังคม ได๎ดังตํอไปนี ้
  ประเทศตะวันออก จะเป็นสังคมที่มีความยืดหยุํน (Flexiblity) เน๎นความสัมพันธ์ระยะยาว 
(Long term) มีการปรับปรุงพัฒนาอยํางตํอเนื่องในระยะยาว (Continuous Improvement) ยึดมั่น
ในจรรยาบรรณ (Codes) มีการตกลงกันทางธุรกิจแบบไมํเป็นทางการ (Informal Deal) 
ประเมินผลงานเป็นทีม (Team Performance) เน๎นความสัมพันธ์ของคนในสังคม (Relations) และ
ความรํวมมือ (Co-operation) มีโครงสร๎างองค์กรเป็นเครือขําย (Networks) ที่ให๎ความส าคัญกับ
การสร๎างหุ๎นสํวนธุรกิจหรือพันธมิตรขององค์กร  
  ประเทศตะวันตก จะมีการวางแผนอยํางเป็นขั้นเป็นตอน (Planning) เน๎นผลลัพธ์สุดท๎าย
ซึ่งก็คือ ก าไร (Bottom Line) การพัฒนาองค์กรหรือสังคมจะเน๎นการรื้อ ปรับระบบให๎ทันตํอการ 

Time as line 
Either/or dialectic 
Autonomy 
Doing 
Organisation =  
       System of tasks 
Conceptual 
  

Time as spiral 
Holistic, dualistic 
Interdependence 
Being 
Organisation =  
       System of people 
Actual 
  

Historical context 
Read between lines 
Integration 
Affiliation  

Planning, bottom line 
Re-engineering 
Rules, contracts 
Individual performance 
Tasks, competition 
Structure  

Flexibility, long term 
Continuous improvement 
Codes, informal deals, 
Team performance, 
Relations, co-operation 
Netrworks  

Basic assumption  

Values, beliefs, 
preferences, norms 

Behavioural 
 practices 

Visible 
Taken for 
granted 

Declared 

Taken for granted 

Time is memory 
Analysis 
Differentiation 
Achievement  

THE WEST ASIA 
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เปลี่ยนแปลง (Re-engineering) จากในสภาพแวดล๎อมตํางๆ ยึดมั่นในกฏระเบียบ (Rules) การตก
ลงกันทางธุรกิจมักให๎ความส าคัญกับสัญญาที่เป็นทางการ (Contracts) ประเมินผลงานเป็น
รายบุคคล (Individual Performance) ให๎ความส าคัญของชิ้นงานมากกวําความสัมพันธ์สํวน
บุคคล (Tasks) เน๎นการแขํงขัน (Competition) มีโครงสร๎างองค์กรแบบเป็นล าดับขั้น (Structure)  
 
  ระดับสอง Espoused values level เป็นคํานิยมทางวัฒนธรรมที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู ๎

ภายในสังคมจากอดีต โดยที่สมาชิกในสังคมจะเชื่อและยึดถือปฏิบัติตามกันมาจนกลายเป็น 
คํานิยมรํวม (Shared Values) และ ข๎อตกลงรํวม (Shared Assumption) ของคนในสังคม  
อยํางเชํน ปรัชญาทางสังคม เป้าหมายของสังคม เป็นต๎น  
 โดย Schutte และ Ciarlante (1998) ได๎แยกให๎เห็นถึงคํานิยมระดับนี้ของสังคมตะวันออ 

และตะวันตก ดังตํอไปนี้  
 ประเทศตะวันออก ถือวํา อดีต คือ บริบททางประวัติศาสตร์ (Histoical Context) ที่แสดง 

ให๎เห็นถึงอ านาจ (Power) และชนชั้น (Class) ดังนั้นการเข๎าใจในสถานการณ์ตํางๆของคน
ตะวันออกจึงเกิดจากการที่คนในสังคมมีความเข๎าใจในแตํละสถานการณ์จากความสามารถในการ
ตีความหรือเข๎าใจความหมายแฝงในแตํละสถานการณ ์(Read Between Lines) โดยมีกลยุทธ์ทาง
สังคมแบบการบูรณาการ (Integration) ที่เน๎นการสร๎างสังคมให๎เป็นองค์รวมเดียวกันจาการน า
หนํวยยํอยของสังคมทั้งหลายมารวมเข๎าเป็นองค์ประกอบเดียวด๎วยความผูกผันของคนในสังคม 
(Affilliation) และท าหน๎าที่ประสานสอดคล๎องซึ่งกันและกันในกลุํมของสังคม เพื่อชํวยให๎สังคม
สามารถด ารงอยูํและด าเนินไปได๎ในภาวะที่ครบถ๎วนสมบูรณ ์ 

 ประเทศตะวันตก อดีตจะเป็นเพียงแคํชํวงเวลาแหํงความทรงจ า (Time is Memory) และ 
การเข๎าใจในสถานกาณณ์ตํางๆของคนในตะวันตกจะมาจากการวิเคราะห์เทํานั้น (Analysis) มีกล
ยุทธ์ทางสังคมแบบการสร๎างความแตกตําง (Differentiation) เพราะเชื่อวําความแตกตํางท าให๎เกิด
คุณคํา ให๎ความส าคัญกับความส าเร็จของตน (Achievement) 
 

  ระดับสุดท้าย Basic assumption level ซึ่งถือเป็นแกํนของวัฒนธรรมที่ยากจะมองเหน็ 
ได๎ด๎วยตาเปลําเนื่องจากเป็นนามธรรม เป็นความเชื่อ วิธีคิดและความร๎ูสึกที่คนในสังคมมีอยํางไม ํ
รู๎ตัวมาก าหนดพฤติกรรมของคนในสังคมข้ึน จึงเป็นระดับที่ยากที่สุดในการท าความเข๎าใจและดึง 
ออกมาให๎เห็นเป็นรูปธรรม แตํก็สามารถที่จะใช๎มาชํวยในการอธิบายวําท าไมส่ิงตํางๆ ถึงเป็นใน 
รูปแบบนี้ เชํน ธรรมชาติของมนุษย ์ความสัมพันธ์ของมนุษย์กับกิจกรรม  
 
 



39 
 

  

 ส าหรับ Schutte และ Ciarlante (1998) ได๎อธิบายให๎เห็นถึง Basic Assumption Level ที่ 
ในประเทศตะวันออกและประเทศตะวันตกมีแตกตํางกัน ดังตํอไปนี้  

 ประเทศตะวันออก เป็นลักษณะการท างานแบบเกื้อกูลกัน (Time as Spiral) เป็นเครือขําย 
เนื่องจากมีลักษณะสังคมเป็นแบบบูรณาการ ดังนั้นการวิเคราะห์ทางสังคมจึงมีลักษณะเป็นการ
วิเคราะห์เป็นแบบองค์รวม (Holistic) คือ การค านึงถึงองค์ประกอบโดยรวมทั้งปัจจัยทางด๎านสังคม 
เศรษฐกิจและธรรมชาติแวดล๎อมที่เกี่ยวข๎อง เพื่อมุํงพัฒนาคนในสังคมให๎อยูํดีมีสุข เน๎นการพัฒนา
แบบทวิลักษณ์ (Duallistic) คือ การพัฒนาที่มุํงเน๎นผลประโยชน์ของคนกลุํมใหญํ เน๎นการพึ่งพา
อาศัยกัน (Interdependence) ให๎ความส าคัญกับสิ่งที่คนเป็น (Being) กลําวคือ การค านึงถึง
ต าแหนํงหน๎าที่ที่คนในสังคมด ารงอยู ํดังนั้นการด าเนินงานในองค์กรจึงเป็นระบบที่เน๎นเรื่องของคน
และความสัมพันธ์ของคนในองค์กรเป็นหลัก (Organisation= System of People Actual) 

 ประเทศตะวันตก เป็นลักษณะของการท างานตามโครงสร๎างที่เป็นล าดับและขั้นตอน  
(Time as Line) มีการโต๎เถียงกันด๎วยเหตุผล (Either/or Dialectic) มีอิสระในการท างาน 

(Autonomy) กลําวคือ สามารถตัดสินใจและปฏิบัติงานที่ได๎รับมอบหมายได๎อยํางอิสระ โดยไมํ
จ าเป็นต๎องมีการตรวจสอบจากผู๎บังคับบัญชาอยูํ เพราะการท างานนั้นให๎ความส าคัญกับการลง
ปฏิบัติ (Doing) เป็นส าคัญ ดังนั้นการด าเนินงานในองค์กรจึงเป็นระบบที่เน๎นเรื่องของเนื้องานเป็น
หลัก (Organisation= System of Tasks Conceptual)  

 
นอกจากนี้ Hall (1994 as cited in De Mooji, 2005) ยังได๎อธิบายเพิ่มเติมถึงความ

แตกตํางทางวัฒนธรรมของตะวันตกและตะวันออกตามบริบทของวัฒนธรรมการสื่อสาร ที่แบํง
ออกเป็น 2 ระดับคือ  

1) วัฒนธรรมการสื่อสารที่มีบริบทมาก (High-context Culture) เป็นวัฒนธรรมการสื่อสาร
ข๎อความ โดยข๎อมูลที่สํงออกไปนี้เป็นเพียงสํวนหนึ่งของบริบทหรือเพียงสํวนหนึ่งภายในจิตใจของ
ผู๎บริโภค ฉะนั้นความหมายตามข๎อความจึงเป็นข๎อมูลเพียงสํวนน๎อยหรือไมํครอบคลุมความหมาย
ทั้งหมดที่ผู๎สํงข๎อความต๎องการส่ือออกไป อยํางเชํน ชาวเอเชียเมื่อมีการเชื้อเชิญแขกเข๎าบ๎าน เจ๎า
บ๎านอาจพูดไปตามมารยาท อาจจะไมํได๎มีความหมายตามที่พูดจริงๆ ซึ่งตรงกันข๎ามกับ และ 2) 
วัฒนธรรมการสื่อสารที่มีบริบทน๎อย (Low-context Culture) เป็นวัฒนธรรมการสื่อสารที่เมื่อสํงสาร
สํงออกไปแล๎วนั้นมีความชัดเจนและหมายความตามที่พูด ดังเชํน ชาวตะวันตกที่ถ๎ามีการเชื้อเชิญ
แขกเข๎าบ๎านก็หมายถึงความต๎องการที่จะเชิ้อเชิญแขกเข๎าบ๎านตามที่พูดจริง  ๆและจากแนวคิด
วัฒนธรรมตามบริบทการสื่อสารนี้เองสามารถน ามาประยุกต์ใช๎กับงานโฆษณาได๎โดยในตะวันตก
อยํางประเทศอเมริกา เยอรมันและสวิตเซอร์แลนด์ ที่เป็นการสื่อสารที่มีบริบทน๎อยจะเน๎นการใช๎
วาทศิลป์ในการโฆษณาคํอนข๎างมาก ขณะเดียวกันในประเทศที่มีการสื่อบริบทมากอยํางจีนและ
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ญี่ปุ่นจะเน๎นการใช๎สัญลักษณ์และการสื่อสารที่ไมํใชํค าพูดโดยตรงในการโฆษณามากกวํา 
(Ferraro 1994 as cited in De Mooji, 2005)          

ขณะเดียวกัน Hofstede (2001 as cited in De Mooji, 2005) กลําวเสริมวํา ในวัฒนธรรม
การสื่อสารที่มีบริบทสูงประกอบกับสังคมที่มีความสัมพันธ์แบบวัฒนธรรมการมีสํวนรํวม 
(Collectivism) ซึ่งเน๎นผลประโยชน์ของสํวนรวมมากกวําผลประโยชน์ของสํวนตนนั้น จะสํงผลให๎
การไหลล่ืนของข๎อมูลภายในกลุํมนั้นมีความงํายกวําและต๎องการความชัดเจนในข๎อมูลนั้นน๎อยกวํา
การสื่อสารที่มีบริบทน๎อยและมีการสื่อสารที่เป็นแบบวัฒนธรรมปัจเจกบุคคล (Individualism) ซึ่ง
จะเน๎นผลประโยชน์ของบุคคลเป็นส าคัญ นอกจากนี้ความคล๎ายคลึงกันทางวัฒนธรรมในกลุํมของ
ผู๎ที่มีบริบททางการส่ือสารมากจะมีความเคารพในประเพณีที่สืบทอดกันมาและสามารถท าให๎มี
การใช๎สัญลักษณ์ในการสื่อสารได๎มากกวําในกลุํมคนที่มีความแตกตํางทางวัฒนธรรมสูง 

 
ตารางท่ี 2.2 ทิศทางค่านิยม 5 ประการของ Trompenaars                                           
                 (Trompenaars’ five value orientations) 

ที่มา: Trompenaars (1993 as cited in Schutte, H. และ Ciarlante, D., 1998). Consumer 
         behavior in asia. USA: New York University Press, p.10 
 
 

 

Value Orientation  Example 
Universalism versus 
Particularism 

: Rules-based behavior 
: Relationship-based behavior 

Germanic 
countries Asian 
countries 

Individualism and 
Collectivism 

: Individual’s rights are supreme 
: Group’s rights are supreme 

Western countries   
Asian countries 

Neutral versus 
Affective 

: Emotions are subdued and expressed  
  indirectly 
: Emotions are expressed freely and directly 

Asian countries       
Western countries    

Diffuse versus 
Specific 

: Focus is on the context of the situation 
: Focus in on specific issues 

Asian countries      
Western countries    

Achievement versus 
Ascription 

: Status and respect are achieved by ‘doing’ 
: Status and respect are ascribed by ‘being’ 

Western countries   
Asian countries 



41 
 

  

ขณะที ่Trompenaars (1993, as cited in Schutte และ Ciarlante 1998) ก็อธิบายถึง 
ความแตกตํางระหวํางวัฒนธรรมตะวันออกและวัฒนธรรมตะวันตกผํานคํานิยม 5 ประการ อัน
ประกอบด๎วย 1) ความเป็นสากลนิยมกับความเป็นเฉพาะกลุํมนิยม (Universalism versus 
Particularism) 2) ความเป็นปัจเจกบุคคลกับความมีสํวนรํวม (Individualism versus 
Collectivism) 3) การไมํแสดงออกทางอารมณ์กับการแสดงออกทางอารมณ์ (Neutral versus 
Affective) 4) การแพรํกระจายกับความเฉพาะเจาะจง (Diffuse versus Specific) และ 5) 
ความส าเร็จกับชาติก าเนิด (Achievement versus Ascription) ซึ่งมีรายละเอียด ดังตํอไปนี้ (ดู
ตารางที่ 2.2) 

 
1) ความเป็นสากลนิยมกับความเป็นเฉพาะกลุ่มนิยม  

(Universalism versus Particularism)  
ในที่นี้จะหมายถึง พฤติกรรมที่ปฏิบัติตามกฏระเบียบที่ก าหนดขึ้นและเป็นที่ยอมรับอยําง

กว๎างขวางในสังคมหรือพฤติกรรมที่เลือกปฏิบัติจากความสัมพันธ ์กลําวคือ สังคมที่มีความเป็น
สากลนิยม (Universalist Society) จะเป็นสังคมที่มุํงเน๎นในเรื่องของการสร๎างกฏระเบียบขึ้นมา
จากความเทําเทียมกันของคนทุกคน ดังนั้น ทุกคนจึงต๎องปฏิบัติตามกฏระเบียบที่ก าหนด โดยไมํมี
ข๎อยกเว๎น ตัวอยํางเชํน ประเทศสวิตเซอร์แลนด์และเยอรมัน ขณะที่สังคมที่มีความเป็นเฉพาะกลุํม
นิยม (Particularism Society) นั้นกลับเน๎นเรื่องของการยกเว๎นปฎิบัติตามแตํละสถานการณ์ โดยที่
กฏระเบียบนั้นจะถูกสร๎างขึ้นมาจากคํานิยมที่เกี่ยวข๎องกับความสัมพันธ์ของมนุษย์ ดังนั้นกฏ
ระเบียบ และข๎อบังคับตํางๆที่ถูกสร๎างขึ้นมาจะมีการบังคับใช๎แคํเฉพาะกลุํม เฉพาะบุคคล ที่เป็น
การเลือกปฏิบัตินั่นเอง ดังเชํนประเทศในแถบเอเชีย 

 
2) ความเป็นปัจเจกนิยมกับคติรวมหมู่ (Individualism versus Collectivism)  
ความเป็นปัจเจกนิยม (Individualism) เป็นคํานิยมในการด ารงอยูํของมนุษย์ที่ยึดหลักการ

ดูแลผลประโยชน์ของตนเองและครอบครัวเป็นหลัก ซึ่งเป็นลักษณะส าคัญของคนในสังคมอเมริกัน
ที่สังคมมีลักษณะตํางคนตํางอยูํ ตรงกันข๎ามกับคติรวมหมูํ (Collectivism) ที่เป็นคํานิยมในการ
ด ารงอยูํของมนุษย์ โดยจะให๎ความส าคัญกับสังคมอยํางเพื่อนรํวมงาน หรือเพื่อนบ๎าน ฯลฯ เป็น
หลัก ซึ่งสังคมลักษณะนี้จะเน๎นเรื่องของหมูํคณะ สามารถพบมากในสังคมเอเชีย (Hofstede, 1984)  

โดย Usunier และ Lee (2005) กลําวเสริมวํา ปัจจัยในด๎านนี้จะมีอิทธิพลตํอรูปแบบการใช๎
จํายอยํางการซื้อเสื้อผ๎าหรือการท ากิจกรรมตําง  ๆตัวอยํางเชํน คนในประเทศจีนที่มีพื้นฐานของ
อิทธิพลคติรวมหมูํ (Collectivism) ดังนั้นการตัดสินใจจะซื้อสินค๎าได๎นั้น จ าเป็นที่จะต๎องได๎รับความ
เห็นชอบจากครอบครัวกํอน ในขณะที่การตัดสินใจซื้อสินค๎าของคนในแถบประเทศตะวันตกนั้น จะ



42 
 

  

ขึ้นอยูํกับคนเพียงคนเดียวซึ่งอาจเป็นสามีหรือภรรยาก็ได๎ สอดคล๎องกับ Rose (1999) ที่พบวํา เด็ก
ญี่ปุ่นนั้นจะถูกมารดาจ ากัดการบริโภคและคํอนข๎างขาดอิสระในการตัดสินใจ ขณะที่เด็กอมริกานั้น
จะถูกมารดากระตุ๎นให๎รู๎จักตัดสินใจด๎วยตนเองและมีอิสระในการเลือกบริโภค 

 
3) การไม่แสดงออกทางอารมณ์กับการแสดงออกทางอารมณ ์ 

(Neutral versus Affective)  
วัฒนธรรมของประเทศทางแถบตะวันออกนั้นมีลักษณะของการไมํแสดงออกทางอารมณ์ 

(Neutral Society) โดยความร๎ูสึกเป็นสิ่งที่ต๎องควบคุมและเอาชนะให๎ได๎ การแสดงออกทาง
ความร๎ูสึกโดยตรงเป็นเรื่องที่ไมํเหมาะสมดังนั้นการตอบสนองตํอสิ่งตํางๆของสมาชิกในสังคม
โดยทั่วไปจึงต๎องมีการตอบสนองความร๎ูสึกที่แท๎จริงด๎วยการแสดงออกทางอ๎อม (Indirect Way) 
ในขณะที่วัฒนธรรมของประเทศแถบตะวันตกนั้นจะเป็นสังคมที่แสดงออกทางอารมณ์ความร๎ูสึก 
(Affective Society) ที่มองวําการแสดงออกทางความร๎ูสึกโดยตรง (Direct Way)เป็นสิ่งที่เหมาะสม
และเป็นสิ่งที่สังคมคาดหวัง และเมื่อใดก็ตามที่สมาชิกในสังคมแสดงออกแบบเก็บอารมณ์และ
ความร๎ูสึก ก็จะถูกมองวําเป็นคนที่นําสงสัย (Suspicion) ในสังคมได ๎(Trompenaars 1993, as 
cited in Schutte และ Ciarlante 1998) 

 
4) การแพร่กระจายกับความเฉพาะเจาะจง (Diffuse versus Specific)  
ในวัฒนธรรมแบบแพรํกระจายนี้จะเป็นการแสดงให๎เห็นถึงบทบาทหน๎าที่ที่หลากหลายที่

กระจายจากคนในกลุํมสังคมเพียงคนเดียว ซึ่งเห็นได๎ชัดจากความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บังคับบัญชา
และผู๎ใต๎บังคับบัญชาที่มักจะเป็นแบบไมํเป็นทางการ (Causual) ดังนั้นไมํวําเจ๎านายจะอยูํในที่
ท างานหรืออยูํในกลุํมสังคมอ่ืนๆอยํางกลุํมกอล์ฟนั้นก็จะมีอ านาจเหนือกวําเสมอ โดยไมํค านึงวํา
ใครจะตีกอล์ฟเกํงกวําก็ตาม และส าหรับในเรื่องของระดับความสัมพันธ์ของวัฒนธรรมแบบ
แพรํกระจาย ความสัมพันธ์แบบมิตรภาพที่ผิวเผินนั้นไมํได๎เกิดขึ้นอยํางงํายดาย แตํมิตรภาพของ
คนกลุํมนี้จะพัฒนาขึ้นในระยะยาวซึ่งเกิดขึ้นไมํคํอยบํอยนัก และถ๎าเป็นรูปแบบของบริษัท เพื่อน
รํวมงานในวัฒนธรรมแบบแพรํกระจายนี้สามารถที่จะเข๎าไปอยูํในพื้นที่ของความสัมพันธ์ที่เป็น
สํวนตัวได๎อยํางงํายดาย และในวัฒนธรรมแบบแพรํกระจายนี้จะสามารถพบได๎มากในกลุํมคนที่มี
บริบททางสังคมมาก (High-context Societies) 

ส าหรับวัฒนธรรมที่เป็นแบบเฉพาะเจาะจงนั้น จะเป็นการมุํงเฉพาะลงไปในสิ่งที่เป็นอยูํ ณ  
ปัจจุบันและใสํใจในบทบาทที่เฉพาะเจาะจงของคนในสังคมจากแตํละสถานการณ์ โดยสังเกตได๎
จากความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บังคับบัญชาและผู๎ใต๎บังคับบัญชา ซึ่งในที่ท างานเจ๎านายคือ คนที่
เหนือกวํา แตํเมื่อไปอยูํในกลุํมสมาชิกที่ตีกอล์ฟด๎วยกัน ลูกน๎องที่ตีกอล์ฟเกํงกวําก็อาจอยูํเหนือ
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เจ๎านายได๎ โดยสมาชิกในกลุํมสังคมนี้จะสามารถแยกแยะบทบาทหน๎าที่ของตนได๎อยํางชัดเจน 
โดยในรื่องของระดับความสัมพันธ์นั้น จะเป็นระดับความสัมพันธ์ที่ผิวเผินและไมํจริงใจในบางคร้ัง 
เพราะสมาชิกของสังคมนี้จะสร๎างมิตรภาพทันทีแม๎เพิ่งรู๎จักกัน แตํจะไมํมีการพัฒนาความสัมพันธ์
ตํอไปจนถึงระดับของความสัมพันธ์ที่แนํนแฟ้น และถ๎ามีการพัฒนาความสัมพันธ์จะมีการแบํงแยก
กลุํมที่ชัดเจนกลําวคือ กลุํมเพื่อนที่ท างานก็คือเพื่อนที่ท างาน กลุํมที่เลํนกอล์ฟด๎วยกันก็คือเพื่อน
กลุํมกอล์ฟ ไมํมีการปะปนกันหรือก๎าวกํายความสัมพันธ์ไปยังกลุํมอ่ืน โดยวัฒนธรรมแบบ
เฉพาะเจาะจงสามารถพบได๎มากในกลุํมคนที่มีบริบททางสังคมน๎อย (Low-context Societies) 

 
5) ความส าเร็จกับชาติก าเนิด (Achievement versus Ascription)  

 เป็นการกลําวถึงต าแหนํงหน๎าที่และสถานะที่เกิดขึ้นในสังคม โดยอธิบายวํา ในสังคม
ตะวันออกนั้น ภูมิหลังของครอบครัวจะเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลตํอหน๎าที่การงานในสังคม เชํน การ
ด ารงต าแหนํงที่มาจากการสืบทอดตามสายโลหิตหรือจากคนในตระกูลเดียวกัน ขณะที่ในสังคม
ตะวันตก ความสามารถสํวนบุคคลจะเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลตํอต าแหนํงหน๎าที่และความส าเร็จใน
ชีวิตการท างาน เชํน การเปิดโอกาสให๎กับคนทุกคนที่มีความสามารถเข๎าด ารงต าแหนํงอยํางเทํา
เทียมกัน 

 

 ส าหรับ Hofstede (1984 as cited in Schutte และ Ciarlante, 1998) เอง ก็มีการแบํงมิติ
ของคํานิยมทางวัฒนธรรม (Dimensions of Cultural Values) เป็น 5 ประเภทด๎วยกัน คือ 1) ความ
เหลื่อมล้ าทางอ านาจ (Power Distance) 2) การหลีกเลี่ยงความไมํแนํนอน (Uncertainty 
Avoidance) 3) การยึดเอาตัวเองเป็นหลัก/การยึดเอาสํวนรวมเป็นหลัก 
(Individualism/Collectivisim) 4) ความเป็นชาย/ความเป็นหญิง (Masculinity/Femininity) และ  
5) วัฒนธรรมที่มีลักษณะการณ์ไกล (Long-term Orientation) ซึ่งในแตํละมิตินี้จะมีการอธิบายให๎
เห็นถึงความแตกตํางที่เกิดขึ้นในประเทศตะวันออกและประเทศตะวันตก โดยมีรายละเอียด
ดังตํอไปนี ้(ดูตารางที่ 2.3)  
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ตารางท่ี 2.3   (Hofstede’s underlying dimensions of cultural values) 
Cultural 
Dimension 

Basic 
Issue 

Contrasts Across 
Cultures 

Examples 

1. Power 
     distance 

Does society value 
equality or inequality 
in interpersonal 
interactions? 

LOW POWER DISTANCE 
Power is relatively equally 
distributed 

HIGH POWER DISTANCE 
Hierarchy is strong and power is 
centralized at the top 

West 
 
 
Asia 

2. Uncertainty 
     avoidance 

What is the attitude 
towards risk in 
society? 

LOW UNCERTAINTY 
AVOIDANCE 
Calculated risk is seen as 
necessary in order to seize 
opportunity 
HIGH UNCERTAINTY 
AVOIDANCE 
Risk is regarded as threatening 
and to be avoided 

Singapore / Hong 
kong / Sweden / 
USA 
 
 
 
Portugal / Japan / 
France / South 
Korea 

3. Individualism/ 
     collectivism 

 

Do people rely on 
themselves others 
(that is the group)? 

INDIVIDUALIST 
Self-reliance is valued as is the 
need for the individual to satify 
his own needs within the group 
COLLECTIVISTIC 
Dependence is valued and 
society expects the individual to 
subordinate his own needs to 
those of the group 

West 
 
 
 
Asia 

4. Masculinity/ 
     femininity 

To what extent and at 
whose expense 
should the weaker 
members of society 
be cared for? 

FEMINE       Caring for others 
and nurturing roles and attitude 
are favoured 
MASCULINE        Personal 
achievement and assertiveness 
are favoured 

Scandinavia / 
Thailand / 
Netherlands 
 
Japan/ Switzerland 
/  Great Britain 

ที่มา: Hofstede (1984 as cited in Schutte, H. และ Ciarlante, D., 1998). Consumer behavior  
         In asia. USA: New York University Press, p.7 
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1) ความเหลื่อมล้ าทางอ านาจ (Power Distance) เป็นการพิจารณาถึงระดับความไมํ
เทําเทียมกันของคนในองค์กรและสังคม ซึ่งในสังคมที่มีความเหลื่อมล้ าทางอ านาจมาก (In High 
Power Distance) ความเป็นล าดับขั้นจะมีความเข๎มแข็งและอ านาจศูนย์กลางจะอยูํที่คนระดับบน  
ทั้งนี้คนแตํละคนในสังคมจะร๎ูสึกได๎ถึงล าดับขั้นของตนในสังคมวําใครคือคนที่อยูํเหนือกวํา และใคร
คือคนที่อยูํในระดับที่ต่ ากวํา ตัวอยํางความเหลื่อมล้ าทางอ านาจที่สามารถเห็นได๎ชัดนั้นคือ 
ประเทศแถบตะวันออกอยํางประเทศเกาหลี อินเดีย ฯลฯ ส าหรับสังคมที่มีความเหลื่อมล้ าทาง
อ านาจต่ า (In Low Power Distance) สมาชิกในองค์กรจะมีความสัมพันธ์กันอยํางใกล๎ชิดและมี
ความร๎ูสึกถึงความเป็นมนุษย์ที่เทําเทียมกัน ซึ่งสามารถเห็นตัวอยํางได๎อยํางชัดเจนในประเทศแถบ
ตะวันตก เชํน สวีเดน  

 

 2) การหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน (uncertainty avoidance) สถานการณ์ที่มีความไมํ
แนํนอน มีความเสี่ยง และคลุมเครือ จะถูกมองจากสังคมที่มีวัฒนธรรมการหลีกเลี่ยงความไมํ
แนํนอนสูง (In a High Uncertainty Avoidance Culture) วํามันคือ ภัยคุกคามที่ควรจะหลีกเลี่ยง 
และเพื่อหลีกเลี่ยงตํอสถานกาณ์เหลํานี้ จึงต๎องมีการสร๎างระเบียบกฏเกณฑ์ที่มีความชัดเจนเพื่อ
ป้องกันไมํให๎เกิดสถานการณ์นั้น อยํางเชํน ประเทศโปรตุเกส ญี่ปุ่น ฝรั่งเศสและเกาหลีใต๎ ตรงกัน
ข๎ามกับสังคมที่มีวัฒนธรรมการหลีกเลี่ยงความไมํแนํนอนต่ า  (In a Low Uncertainty Avoidance 
Culture) ความเสี่ยงจะถูกมองวําเป็นเรื่องธรรมชาติของชีวิตที่สามารถเกิดขึ้นได๎เสมอ อยํางเชํน 
ประเทศสิงคโปร์ ฮํองกง สวีเดนและอเมริกา ดังนั้นระดับที่คนในสังคมจะยอมรับกับสภาพหรือ
สถานการณ์ที่คลุมเครือไมํแนํนอนได๎มากน๎อยเทําไรนั้นขึ้นอยูํกับลักษณะทางสังคมถ๎ามีลักษณะ
ของการหลีกเลี่ยงความไมํแนํนอนสูง ก็หมายความวําคนในสังคมไมํชอบความไมํแนํนอน ก็จะ
พยายามหาหนทางในการสร๎างความเชื่อ หรือกฎเกณฑ์ตํางๆมาหลีกเลี่ยงความไมํแนํนอนเหลํานั้น 
 

 3) ความเป็นปัจเจกนิยมกับคติรวมหมู่ (Individualism/Collectivisim) มันคือภาพ
สะท๎อนของสังคม โดยความเป็นปัจเจกนิยมนั้นคือ การยึดถือตนเองเป็นหลัก และจะคิดวําตนเอง
คือสํวนประกอบพื้นฐานของสังคม ดังนั้นระดับของการยอมรับและความพึงพอใจจะยึดถือเอา
ความต๎องการของตนเป็นหลัก อยํางเชํนประเทศในแถบตะวันตก ซึ่งตัวอยํางที่ดีที่สุดของประเทศ
แถบตะวันตกที่มีความเป็นปัจเจกนิยมสูงก็คือ ประเทศอเมริกาที่คนยึดถือตนเองเป็นหลัก ในขณะ
ที่สังคมคติรวมหมูํเป็นสังคมที่ยึดถือความเป็นสํวนรวมเป็นหลัก โดยเชื่อวํา สํวนประกอบพื้นฐาน
ทางสังคมที่ส าคัญที่สุด คือ สมาชิกโดยรวมในสังคม ส าหรับสิทธิสํวนบุคคลเป็นสิ่งส าคัญรองลงมา 
ดังในประเทศแถบตะวันออกอยํางประเทศจีนที่ยึดถือความต๎องการของสังคมเป็นหลักส าคัญใน
การตัดสินใจ  
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 4) ความเป็นชาย/ความเป็นหญิง (Masculinity/Femininity) Hofstede (1984) กลําวถึง
ลักษณะการครอบง าทางสังคมที่มีลักษณะของความเป็นชาย วําหมายถึง ความแข็งกร๎าว 
(Assertiveness) สมรรถนะ (Performance) การโอ๎อวด (Ostentation) และความเห็นแกํตัว (Self-
concern) ซึ่งสังคมลักษณะนี้จะให๎ความส าคัญกับรายได๎ ความมีชื่อเสียง ความก๎าวหน๎า และ
ความท๎าทายในหน๎าที่การงาน สามารถพบได๎ในประเทศญี่ปุ่น สวิตเซอร์แลนด์และประเทศอังกฤษ 
ส าหรับลักษณะทางสังคมที่เป็นหญิงนั้นจะมีลักษณะของความทะนุถนอม (Nurturing) การถ๎อยที
ถ๎อยอาศัยกันระหวํางคนในสังคม (Interdependence between People) ซึ่งสังคมแบบนี้จะให๎
ความส าคัญกับการใสํใจผู๎อ่ืน (Caring for Others) รวมทั้งคุณภาพชีวิตมากกวํา ความส าเร็จ เงิน
ทอง หรือวัตถุสิ่งดังเชํนสังคมที่มีลักษณะของความเป็นชาย โดยสังคมที่มีลักษณะของความเป็น
หญิงนี้จะพบได๎มากในประเทศแถบสแกนดิเนเวีย เนเธอร์แลนด์และประเทศไทย 
 

 5) วัฒนธรรมท่ีมีลักษณะมองการณ์ไกล (Long-term Orientation) ส าหรับประเภทที่ 5 
นี้เป็นมิติที่ค๎นพบขึ้นจากความรํวมมือในการวิจัยรํวมกันของ Hofstede และ Bond (1988 as 
cited in De Mooji,2004) ที่แบํงลักษณะการมองชีวิตออกเป็นการมองการณ์ไกลและการมอง
เฉพาะปัจจุบัน โดยการมองการณ์ไกลนี้จะเป็นกลุํมคนที่สามารถยอมรับการเปลี่ยนแปลงได๎ อีกทั้ง
มีความพยายามอุตสาหะ มัธยัสถ์และมักแสวงหาความสงบ ในขณะที่กลุํมคนที่เป็นผู๎มองเฉพาะ
ปัจจุบันจะเน๎นการใช๎จํายเพื่อสิ่งส าคัญที่เกิดขึ้นในปัจจุบันมากกวําการอดออมเพื่ออนาคต โดยใน
แถบเอเชียนั้นจะมีลักษณะของการผสมผสานระหวํางการมองการณ์ไกลและการท างานเพื่อ
สํวนรวมเป็นหลัก โดยแสดงออกมาเป็นความผูกพันในครอบครัวคือ มีลักษณะการปกครองด๎วย
ระบบพํอปกครองลูก ให๎ความเคารพผู๎อาวุโส รวมถึงมักคิดการณ์ไกลมากกวํา ขณะที่ในฝั่งของ
ตะวันตกนั้นจะมีลักษณะของการผสมผสานระหวํางการเชื่อและเคารพในวัฒนธรรมประเพณีกับ
การมองเฉพาะปัจจุบันเป็นหลัก  
 
2. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 

แนวคิดเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าเป็นหนึ่งในแนวคิดที่ได๎รับความนิยมและมีความส าคัญ
ทางการตลาดเป็นอยํางมาก ซึ่งเริ่มต๎นมีการศึกษาอยํางจริงจังตั้งแตํปี ค.ศ. 1980 และแม๎วําจะมี
นักวิชาการและนักการตลาดได๎ท าการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดคุณคําตราสินค๎าที่แตกตํางกันออกไป 
แตํส่ิงหนึ่งที่นักวิชาการหรือนักการตลาดเห็นพ๎องกันนั้นก็คือ คุณคําตราสินค๎าเป็นสํวนประกอบ
ของทางการตลาดที่สํงผลตํอคุณลักษณะที่เป็นเอกลักษณ์ของตราสินค๎า (Keller, 2008) 
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ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 
  
 Keller (1993) กลําววํา การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎านั้นเกิดขึ้นมาจาก
แรงจูงใจ 2 ประการด๎วยกัน คือ 1) แรงจูงใจทางด๎านการเงิน (Financially-based Motivation) เป็น
การประเมินคุณคําตราสินค๎าโดยมีจุดประสงค์เพื่องานทางการบัญชีเป็นหลัก ซึ่งจะเกี่ยวข๎องกับ
รูปแบบของการประเมินสินทรัพย์ที่เกี่ยวกับงบดุลบัญชีหรือมีจุดมุํงหมายเพื่อการรวมองค์กร 
(Merger Purpose) เพื่อการถือครองสิทธิ์ในบริษัทอ่ืน (Acquisition Purpose) หรือเพื่อการขยาย
องค์กรออกไป (Divestiture Purpose) 2) แรงจูงใจทางด๎านกลยุทธ์ (Strategy-based Motivation) 
เป็นการประเมินคุณคําตราสินค๎าโดยมีจุดประสงค์เพื่อพัฒนาประสิทธิภาพในการใช๎จํายทาง
การตลาดและปรับปรุงการผลผลิตทางการตลาด จึงท าให๎นักการตลาดจ าเป็นที่จะต๎องมีความ
เข๎าใจในพฤติกรรมผู๎บริโภคเพื่อให๎สามารถท าการตัดสินใจเลือกกลยุทธ์ทางการตลาดและวาง
ต าแหนํงสินค๎าได๎อยํางเหมาะสม  

โดยในการศึกษาคุณคําตราสินค๎านี้ นักวิชาการตํางให๎ค านิยามคุณคําตราสินค๎าทั้งใน
มุมมองด๎านการเงินและทางด๎านกลยุทธ์ ดังตํอไปนี้  

มุมมองด้านการเงิน  Aaker (1991) ให๎ค าจ ากัดความคุณคําตราสินค๎าวําเป็นกลุํมของ
สินทรัพย ์(Asset) และหนี้สิน (Liabilities) ของตราสินค๎าที่เชื่อมโยงไปสูํชื่อ (Name) และ
สัญลักษณ์ (Symbol) ของตราสินค๎า โดยมูลคํานี้สามารถเพิ่มข้ึนหรือลดลงได๎ด๎วยคุณคําที่ผู๎บริโภค
ได๎รับจากสินค๎าหรือบริการ ซึ่งถ๎าเมื่อใดก็ตามที่ชื่อหรือสัญลักษณ์ของตราสินค๎ามีการเปลี่ยนแปลง
ก็อาจจะสํงผลกระทบตํอสินทรัพย์หรือหนี้สินให๎เกิดความเสียหายได๎ ซึ่งสอดคล๎องกับ Simon และ 
Sullivan (1990) ที่กลําวถึงคุณคําตราสินค๎าในแงํของการเพิ่มข้ึนหรือลดลงของกระแสเงินสดใน
อนาคตที่ได๎มาจากการประเมินคุณคําตราสินค๎าด๎วยมูลคําของสินทรัพย์บริษัทที่เกิดจากการ
เปรียบเทียบระหวํางสินค๎าที่มีชื่อตราสินค๎า (Brand Name) กับสินค๎าแบบเดียวกันแตํเป็นตรา
สินค๎าที่ไมํมีชื่อเสียง  

มุมมองด้านกลยุทธ ์ Knapp (2000) ได๎ให๎นิยามของคุณคําตราสินค๎าไว๎วํา เป็นการรับร๎ู
เกี่ยวกับตราสินค๎าโดยรวมของผู๎บริโภค ที่มีความสัมพันธ์กับเรื่องของคุณภาพของสินค๎าและบริการ 
สถานะทางการเงิน ความภักดีและความพึงพอใจของผู๎บริโภค รวมถึงคุณคําโดยรวมที่มีตํอตรา
สินค๎า ซึ่งคุณคํานี้จะสํงผลตํอความร๎ูสึกที่ผู๎บริโภค ลูกค๎า ลูกจ๎าง หรือผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียทั้งหมดมี
ตํอตราสินค๎า ทั้งนี้  Marconi (2000) กลําวเพิ่มเติมวํา คุณคําตราสินค๎านี้เป็นคุณคําที่เกิดจากการ
ที่ผู๎บริโภครับรู๎ถึงคุณคําในตราสินค๎านั้นจากความเป็นเจ๎าของ (Ownable) ความนําเชื่อถือ 
(Trustworthy) ความเกี่ยวพัน (Relevant) และความโดดเดํน (Distinctive) ที่ตราสินค๎าสามารถ
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ให๎แกํผู๎บริโภคได๎ นอกจากนี้ Kamakura และ Russell (1991 as cited in Lassar, Mittal และ 
Sharma, 1995) กลําววํา คุณคําตราสินค๎าเป็นแนวคิดที่เกิดจากมุมมองของผู๎บริโภคและคุณคํา
ตราสินค๎าในใจผู๎บริโภคนี้จะเกิดขึ้นได๎ก็เมื่อผู๎บริโภคมีความคุ๎นเคยกับตราสินค๎าและมีความชื่น
ชอบอยํางแข็งแกรํงในตราสินค๎า รวมทั้งสามารถจดจ าเอกลักษณ์และสร๎างความเกี่ยวโยงของตรา
สินค๎าในความทรงจ าได๎ ซึ่งสอดคล๎องกับ Bello และ Holbrook (1993 as cited in Yasin, Noor 
และ Mohamad, 2007) ที่กลําววํา คุณคําตราสินค๎าคือ คุณคําในสายตาผู๎บริโภคที่มีความเกี่ยวพัน
กับตราสินค๎าซึ่งสะท๎อนออกมาในมิติของการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand Awareness) ความ
เกี่ยวพันในตราสินค๎า (Brand Association) คุณภาพที่ถูกรับร๎ู (Perceived Quality) และความ
ภักดีในตราสินค๎า (Brand Loyalty) ส าหรับ Kim (1990 as cited in Yasin, Noor และ Mohamad, 
2007) ก็ได๎ให๎ค านิยามไว๎วํา คุณคําตราสินค๎า คือ ภาพรวมของความคิด (Thoughts) ความร๎ูสึก 
(Feeling) การรับรู๎จากประสาทสัมผัส (Sensations) และความเกี่ยวพัน (Associations) ที่เกิดขึ้น
และตราสินค๎านี้จะมีคุณคําได๎ก็ตํอเมื่อมันสามารถสร๎างอิทธิพลทางพฤติกรรมที่มีตํอการซื้อ ตํอ
ความชื่นชอบและตํอทัศนคติของผู๎บริโภคได๎ ดังนั้น Yasin, Noor และ Mohamad (2007) จึงให๎
ภาพรวมความหมายของคุณคําตราสินค๎าวําเป็น ความชื่นชอบของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าในแงํ
ของความชื่นชอบมากกกวํา (Perference) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และการเลือกตรา
สินค๎าหนึ่งจากตราสินค๎าอ่ืนๆในประเภทเดียวกัน  (Choice among brands in a product 
category) ซึ่งจากแนวคิดที่กลําวมาในข๎างต๎นนี้ Lassar, Mittal และ Sharma (1995) จึงได๎ท าการ
สรุปวํา คุณคําตราสินค๎านั้นประกอบด๎วย 5 ลักษณะ คือ 1) คุณคําตราสินค๎าเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจาก
การรับร๎ูของผู๎บริโภคมากกวําคุณคําอันเกิดจากตัวของสินค๎าเอง 2) คุณคําตราสินค๎าหมายถึง คุณ
คําที่มีความเกี่ยวพันกับตราสินค๎า 3) คุณคําที่เกิดขึ้นนี้มีความเกี่ยวโยงกับตราสินค๎าที่มีต๎นก าเนิด
มาจากชื่อเสียงของตราสินค๎าที่ไมํได๎เกิดจากลักษณะทางกายภาพของสินค๎า 4) คุณคําตราสินค๎า
เป็นสิ่งที่ไมํแนํนอน เพราะคุณคํานี้สามารถเพิ่มข้ึนหรือลดลงก็ได๎ โดยระดับของคุณคําที่เกิดขึ้นนี้จะ
มีความเกี่ยวพันกับการแขํงขันในทางการตลาด 5) คุณคําตราสินค๎าที่ดีมีอิทธิพลในเชิงบวกตํอมูล
คําที่เกี่ยวข๎องกับการเงิน  

อยํางไรก็ตาม Peter และ Olsen (2008) ได๎สรุปคุณคําตราสินค๎าทั้งใน 2 มุมมองไว๎วํา 
คุณคําตราสินค๎านี้จะเกี่ยวข๎องกับคุณคําของตราสินค๎าที่มีตํอนักการตลาดและผู๎บริโภค โดยในแงํ
ของนักการตลาด คุณคําตราสินค๎าอาจหมายถึงผลก าไร การไหลเวียนของเงินสด และสํวนแบํง
ตลาดที่มากขึ้น ตัวอยํางเชํน ในอังกฤษ โทรทัศน์ของ GE และ Hitachi ผลิตมาจากโรงงานที่มี
เจ๎าของเดียวกัน ซึ่งโทรทัศน์ที่ออกจากโรงงานนี้มีลักษณะที่เหมือนกันทุกประการ ยกเว๎นแตํ ตรา
สินค๎าที่ตํางกัน ท าให๎ Hitachi สามารถขายสินค๎าได๎ราคาสูงกวํา GE ถึง 75 ดอลลําร์ ซึ่งเป็นผลมา
จากคุณคําหรือคํานิยมของแบรนด์ Hitachi ส าหรับในแงํของผู๎บริโภคคุณคําตราสินค๎ามี
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ความสัมพันธ์อยํางมากกับทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าจากพื้นฐานของความชอบและความเชื่อที่เกิด
จากความทรงจ า  

 
จากนิยามที่กลําวมาทั้งหมดนี้ท าให๎สามารถสรุปได๎วํา คุณคําตราสินค๎านั้นประกอบไป

ด๎วย 2 สํวนที่ส าคัญ คือ 1) คุณคําที่เป็นกลุํมของสินทรัพย ์อันสํงผลตํอการไหลเวียนของกระแสเงิน
สด ที่เชื่อมโยงไปสูํตราสินค๎า ซึ่งมูลคํานี้สามารถเพิ่มหรือลดลงได๎ด๎วยการประเมินคุณคําคุณคําที่ผู๎
มีสํวนได๎เสียของบริษัททั้งหมด ได๎รับจากสินค๎าหรือบริการ 2) คุณคําที่เกิดจากการรับรู๎ของผู๎บริโภค
ที่มีตํอตราสินค๎าโดยรวมอันน าไปสูํความชื่นชอบและตัดสินใจเลือกซื้อและใช๎สินค๎าหรือบริการใน
ที่สุด ทั้งนี้ Feldwick (1999) ได๎อธิบายถึงองค์ประกอบที่ส าคัญของคุณคําตราสินค๎า โดยสามารถ
แบํงออกเป็น 3 ประการด๎วยกัน คือ  

1) มูลคําของตราสินค๎า (Brand Valuation) เป็นการรวมคุณคําตราสินค๎าที่เป็นสินทรัพย์ที่
สามารถแยกออกจากกันได๎เมื่อมีการซื้อขายหรือสามารถน าไปรวมเข๎ากับการท างบดุลบัญชีได๎ 

2) ความแข็งแกรํงของตราสินค๎า (Brand Strength) คุณคําตราสินค๎านี้สามารถใช๎เป็น
มาตรวัดความแข็งแกรํงในความผูกผันที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าได๎ 

3) ค าอธิบายเกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand Description) คุณคําตราสินค๎าเป็นสิ่งที่ใช๎อธิบาย 
ได๎ถึงความเชื่อมโยงตราสินค๎า (Brand Associate) และความเชื่อ (Belief) ที่ผู๎บริโภคมีตํอตรา
สินค๎า ซึ่งปรากฏออกมาเป็นภาพลักษณ์ที่ผู๎บริโภคตํอตราสินค๎านั่นเอง 
 

ดังนั้นการที่จะเข๎าใจในคุณคําตราสินค๎าได๎ดียิ่งขึ้นจึงจ าเป็นต๎องมีการศึกษาถึงมุมมองที่มี
ตํอตราสินค๎าในด๎านตํางๆ  

 
แนวคิดคุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภค (Customer-based brand equity) 
 

คุณคําตราสินค๎าเป็นการเพิ่มมูลคําจากการสร๎างตราสินค๎าให๎กับสินค๎า (Jones, 1986; 
Leuthesser, 1988 as cited in Farquhar, 1990) โดยสินค๎าเป็นสิ่งที่เสนอประโยชน์ทางหน๎าที่ 
เชํน ยาสีฟัน กรมธรรม์ประกันชีวิตหรือเสื้อผ๎า ขณะที่ตราสินค๎า เป็นชื่อ สัญลักษณ์ ดีไซน์ หรือ
เครื่องหมายที่ยกระดับคุณคําของสินค๎าให๎ก๎าวข๎ามผํานเรื่องของประโยชน์ใช๎สอย โดยคุณคําตรา
สินค๎านี้สามารถเพิ่มคุณคําให๎กับผู๎บริโภคได๎ (Farquhar, 1990) 

Aaker (1991) ได๎อธิบายเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผู๎บริโภค (Consumer’s 
Perspective) ไว๎วํา คุณคําตราสินค๎าในมุมมองผู๎บริโภคนี้เป็นสิ่งที่ชํวยเพิ่มหรือลดคุณคําที่มีตํอ
ผู๎บริโภคได๎ เนื่องจากคุณคําตราสินค๎านี้จะสํงผลตํอกระบวนการตีความและจัดเก็บข๎อมูลที่เกี่ยวกับ
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สินค๎าและตราสินค๎าที่เกิดจากประสบการณ์ในอดีตของผู๎บริโภคและความคุ๎นเคยในตราสินค๎า โดย
สิ่งเหลํานี้ล๎วนสํงผลตํอความมั่นใจของผู๎บริโภคในการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นศักยภาพของสินค๎าจึงเป็น
สิ่งส าคัญมากตํอการรับร๎ูคุณภาพและการเชื่อมโยงในตราสินค๎าที่จะชํวยให๎เกิดการยกระดับความ
พึงพอใจของผู๎บริโภคที่ได๎รับจากประสบการณ์การใช๎สินค๎า จึงกลําวได๎วําคุณคําตราสินค๎าจาก
มุมมองของผู๎บริโภคจะเป็นสิ่งที่ชํวยให๎ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่แข็งแกรํงข้ึนตํอการเลือกใช๎ตราสินค๎า
นั้นๆ โดยทัศนคติในที่นี้จะเป็นการเชื่อมโยงระหวํางสิ่งตํางๆ เชํน คุณภาพของสินค๎า ชื่อเสียงของ
สินค๎า รูปลักษณ์ของสินค๎า เป็นต๎น ซึ่งเมื่อมีการประเมินสิ่งตํางๆ เหลํานี้แล๎วผู๎บริโภคก็จะเก็บไว๎ใน
ความทรงจ า (Fazio 1986, as cited in Farquhar, 1990) ส าหรับการวัดคุณคําตราสินค๎าในที่นี้จะ
พิจารณาจากความแข็งแกรํงของทัศนคติเป็นส าคัญเพราะมันเป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคใช๎เป็นหลักในการ
ตัดสินใจซื้อ (Farquhar, 1990) 

จากคุณคําที่กลําวมาในข๎างต๎น Keller (2003) ได๎สรุปถึงข๎อได๎เปรียบทางการตลาดของ
การมีตราสินค๎าที่แข็งแกรํง (The Marketing advantages of strong brand) ไว๎วํา คุณคําตรา
สินค๎าชํวยพัฒนาการรับร๎ูเกี่ยวกับประสิทธิภาพของสินค๎า  (Improved perceptions of product  
performance) และสร๎างให๎เกิดความภักดีในตราสินค๎ามากยิ่งขึ้น (Greater Loyalty) รวมถึงเพิ่ม
ความมั่นคง (Less Vulnerability) ให๎กับตราสินค๎าจากสภาวะวิกฤตทางการตลาด (Marketing 
Crises) ที่อาจเกิดขึ้น นอกจากนี้ คุณคําตราสินค๎ายังชํวยสร๎างผลก าไรและความยึดหยุํนในด๎าน
ราคาให๎มากยิ่งขึ้น (Larger Margins or Price Elasticity) โดยการชํวยลดการตํอต๎านของผู๎บริโภค
ในการปรับขึ้นราคาสินค๎า (More inelastic consumer response to price increase) 
ขณะเดียวกันก็ชํวยให๎ผู๎บริโภคตอบสนองมากขึ้นเมื่อมีการปรับลดราคาสินค๎า (More elastic 
consumer response to price decreases) อีกทั้งยังชํวยสร๎างให๎เกิดความรํวมมือและการ
สนับสนุนจากร๎านค๎าที่มากขึ้น (Greater trade cooperation and support) รวมถึงยังเพิ่ม
ประสิทธิผลในการสื่อสารทางการตลาด (Increased marketing communication effectiveness) 
และเพิ่มโอกาสความเป็นไปได๎ในด๎านลิขสิทธิ์ของสินค๎า (Possible Licensing Opportunities) 
สุดท๎ายคือ การชํวยเพิ่มโอกาสในการขยายตราสินค๎าทั้งในเรื่องของการขยายสายผลิตภัณฑ์และ
การกระจายสินค๎าในพื้นที่ตํางๆมากขึ้น (Additional brand extension opportunity) 

อยํางไรก็ตาม Keller (2008) ได๎กลําวเพิ่มเติมวํา คุณคําตราสินค๎านั้นเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคมี
การตอบสนองตํอกิจกรรมทางการตลาดตํางๆ มีความร๎ูและตระหนักในตราสินค๎า มีการประเมิน
เอกลักษณ์และความชื่นชอบจากความเกี่ยวโยงในตราสินค๎า ซึ่งสร๎างให๎เกิดประโยชน์ทั้งในแงํของ
การเพิ่มรายได๎และชํวยลดต๎นทุนการผลิตให๎กับองค์กร ดังนั้นการเข๎าใจคุณคําตราสินค๎าในใจ
ผู๎บริโภคจึงเป็นสิ่งที่มีความส าคัญที่มีผลตํอการสร๎างตราสินค๎า 
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ความหมายของคุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภค 
 
 Keller (2008) ได๎ให๎นิยามคุณคําตราสินค๎าในใจผู๎บริโภคไว๎วําเป็นผลกระทบที่แตกตํางอัน
เนื่องมาจากความร๎ูของผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎านั้น ทั้งนี้ตราสินค๎าจะมีคุณคําในใจผู๎บริโภคเป็นเชิง
บวก (Positive consumer-based Brand Equity)ได๎ ก็ตํอเมื่อผู๎บริโภคมีความชื่นชอบในสินค๎าและ
กิจกรรมทางการตลาดตํางๆของตราสินค๎านั้นมากกวําตราสินค๎าที่ไมํมีชื่อเสียงหรือเป็นตราสินค๎าที่
มีคุณคําด๎อยกวํา (Fictitious Name) สํงผลให๎ผู๎บริโภคสามารถที่จะยอมรับการขยายตราสินค๎า
ใหมํที่มีคุณคําตราสินค๎าในใจผู๎บริโภคเป็นเชิงบวกได๎งํายกวํา รวมถึงผู๎บริโภคจะมีความอํอนไหว
ตํอการปรับราคาน๎อยกวําและมีความเต็มใจที่จะหาตราสินค๎านี้ในชํองทางการกระจายสินค๎าใหมํๆ 
ในทางกลับกันถ๎าคุณคําในใจผู๎บริโภคเป็นเชิงลบ (Negative consumer-based brand equity) ก็
จะมีการตอบสนองตํอความชื่นชมในกิจกรรมทางการตลาดได๎น๎อยกวําเมื่อเปรียบเทียบกับตรา
สินค๎าที่ไมํเป็นที่รู๎จักมากนัก 
 จากนิยามที่กลําวมาท าให๎สามารถจ าแนกสํวนประกอบของคุณคําตราสินค๎าในใจผู๎บริโภค
ออกได๎เป็น 3 สํวนด๎วนกัน คือ 1) ผลกระทบที่แตกตําง (Differential Effect) กลําวคือ คุณคําตรา
สินค๎าเกิดจากความแตกตํางในการตอบสนองของผู๎บริโภค และถ๎าไมํมีความแตกตํางในการ
ตอบสนองแล๎ว สินค๎าหรือบริการที่แม๎จะมีชื่อตราสินค๎าก็จะเป็นเพียงแคํสินค๎าสินค๎าทั่วๆไปหรือ
เป็นสินค๎าที่มีความคล๎ายคลึงกัน (Commodity/Generic version of Product) 2) ความร๎ูเกี่ยวกับ
ตราสินค๎า (Brand Knowledge) ความแตกตํางในการตอบสนองของผู๎บริโภคนี้เป็นผลมาจาก
ความร๎ูเกี่ยวกับตราสินค๎าของผู๎บริโภคที่ผู๎บริโภคได๎เรียนรู๎  ได๎รู๎สึก ได๎เห็น และได๎ยินเกี่ยวกับตรา
สินค๎าจากประสบการณ์ของผู๎บริโภคเอง จนกลายเป็นคุณคําที่อยูํภายในจิตใจของผู๎บริโภค 3) การ
ตอบสนองของผู๎บริโภคที่มีตํอการตลาด (Consumer Response to Marketing) เป็นสิ่งที่สร๎าง
คุณคําให๎เกิดขึ้นด๎วยการสะท๎อนออกมาในรูปแบบของการรับรู๎ ความชื่นชอบและพฤติกรรมที่มีตํอ
การตลาดของตราสินค๎า ซึ่งหมายรวมถึง การเลือกตราสินค๎า การระลึกตราสินค๎าได๎จากงาน
โฆษณา การตอบสนองตํอการสํงเสริมการขาย และการประเมินการขยายตราสินค๎า (Brand 
Extension) (Keller, 2008)  

 ทั้งนี้จากมุมมองคุณคําตราสินค๎าในใจผู๎บริโภคจะพบวํา ความร๎ูเกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand 
Knowledge) เป็นกุญแจที่ส าคัญในการสร๎างคุณคําตราสินค๎า ซึ่งมีความสัมพันธ์กับแบบจ าลอง
เครือขํายเชื่อมโยงความทรงจ า (Associative Network  Memory Model) ซึ่งความทรงจ าของ
ผู๎บริโภคประกอบไปด๎วยปุ่มข๎อมูล (Node) และตัวเชื่อมโยงปุ่มข๎อมูล (Connecting Links) ส าหรับ
ปุ่มข๎อมูลจะท าหน๎าที่เก็บรวบรวมข๎อมูลหรือแนวคิดตํางๆ ไว๎ทั้งในรูปของค าพูด (Verbal) ภาพ 
(Visual) นามธรรม (Abstract) หรือบริบทข๎อมูลตํางๆ (Contextual Information)  โดยมีตัว
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เชื่อมโยงปุ่มข๎อมูลท าหน๎าที่สร๎างความเชื่อมโยงที่แข็งแกรํงระหวํางข๎อมูลและแนวคิดที่มีอยูํในปุ่ม
ข๎อมูลตํางๆนี้ไว๎ ทั้งนี้ความร๎ูเกี่ยวกับตราสินค๎าจะเป็นสํวนประกอบของปุ่มข๎อมูลตราสินค๎า (Brand 
Node) ที่อยูํในความทรงจ าที่เกิดจากการเชื่อมโยงที่หลากหลายเข๎าด๎วยกัน ซึ่งความร๎ูเกี่ยวกับตรา
สินค๎านี้จะประกอบไปด๎วย 2 องค์ประกอบคือ ความตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand Awareness) 
และภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand Image) (Keller, 2008) ดังแผนภาพที่ 2.1  
 
แผนภาพท่ี 2.4 มิติของความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Dimensions of Brand Knowledge) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based  
         brand equity. Journal of Marketing, 57(1), p. 7. 
 

-  ความตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand Awareness) เป็นความสัมพันธ์ที่แข็งแกรํง 
ของปุ่มข๎อมูลตราสินค๎า (Brand Node) ที่อยูํในความทรงจ าซึ่งแสดงออกมาเป็นความสามารถของ
ผู๎บริโภคในการระบุตราสินค๎าภายใต๎สถานการณ์ที่แตกตํางกันออกไป โดยความตระหนักรู๎ในตรา
สินค๎านี้จะประกอบไปด๎วยการจดจ าตราสินค๎า (Brand Recognition) และการระลึกตราสินค๎า 
(Brand Recall) ได๎ ในสํวนของการจดจ าตราสินค๎านี้จะเป็นความสามารถของผู๎บริโภคในการดึง
ข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎าที่มีอยูํในระบบความจ ากํอนหน๎า เมื่อมีการให๎ข๎อมูลหรือมีตัวชี้แนะ (Cue) 
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เกี่ยวกับตราสินค๎านี้ ส าหรับการระลึกตราสินค๎าจะเป็นเรื่องของความสามารถในการเรียกข๎อมูล
ของตราสินค๎าจากความทรงจ าเมื่อมีการกลําวถึงสินค๎าประเภทนั้นๆหรืออยูํในสถานการณ์ที่มีการ
ซื้อหรือการใช๎เกิดขึ้น (Keller, 2008) 
 จากแผนภาพที่ 2.4 แสดงให๎เห็นวํา การจดจ าตราสินค๎า (Brand Recognition) จะมี
ความส าคัญอยํางมากถ๎าผู๎บริโภคมีการตัดสินใจซื้อ ณ จุดชาย เพราะ ณ จุดขายนั้นจะมีการ
น าเสนอชื่อตราสินค๎า โลโก๎ บรรจุภัณฑ์และอ่ืนๆ ที่ผู๎บริโภคสามารถสังเกตเห็นได๎งําย ซึ่งมีอิทธิพล
ตํอการตัดสินใจซื้อ แตํถ๎าเมื่อใดที่ผู๎บริโภคไมํได๎ท าการตัดสินใจซื้อ ณ จุดขาย การระลึกได๎ในตรา
สินค๎า (Brand Recall) จะมีบทบาทส าคัญเพราะผู๎บริโภคจ าเป็นต๎องมีการดึงข๎อมูลเกี่ยวกับตรา
สินค๎าที่ผู๎บริโภคจดจ าได๎มาใช๎ในการประเมินตราสินค๎า (Keller, 2008) 

จากที่กลําวมานั้นจะเห็นได๎วําการตระหนักรู๎เป็นสิ่งที่คํอนข๎างมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจของ
ผู๎บริโภคเพราะการตระหนักรู๎นั้นสามารถสร๎างความได๎เปรียบ ดังตํอไปนี้ 1) ข๎อได๎เปรียบในการ
เรียนรู๎ (Learning Advantage) การตระหนักรู๎มีอิทธิพลตํอการสร๎างความแข็งแกรํงในการเชื่อมโยง
ตราสินค๎าเข๎ากับภาพลักษณ์ตราสินค๎า ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค๎าที่เกิดขึ้นได๎นี้จ าเป็นต๎องมีการสร๎าง
ปุ่มข๎อมูลตราสินค๎า (Brand Node) ข้ึนในความทรงจ ากํอน ท าให๎ผู๎บริโภคสามารถที่จะจดจ าและ
ระลึกถึงตราสินค๎าได๎ ดังนั้นการเรียนรู๎ในตราสินค๎าจึงมีความงํายขึ้นเพราะตราสินค๎านั้นเข๎าไปอยูํ
ในจิตใจของผู๎บริโภคแล๎ว 2) ข๎อได๎เปรียบในการพิจารณา (Consideration Advantage) กลําวคือ 
เมื่อใดก็ตามที่ผู๎บริโภคท าการตัดสินใจซื้อ ผ๎ูบริโภคก็จะเลือกพิจารณาจากตราสินค๎าที่สามารถ
ยอมรับและเติมเต็มความต๎องการที่ท าให๎เกิดความพึงพอใจได๎ และเนื่องจากผู๎บริโภคนั้นจะไมํคํอย
มีความภักดีในตราสินค๎าเดียวแตํจะมีความภักดีตํอตราสินค๎าเป็นกลุํม (Set of Brand) ดังนั้นการ
ตระหนักรู๎นี้ จะเป็นสิ่งที่ชํวยสร๎างกลุํมตราสินค๎าที่ใช๎ในการพิจารณา (Consideration Set) แล๎ว
ผู๎บริโภคก็จะสร๎างเกณฑ์การพิจารณาเพื่อท าการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค๎าอยํางได๎รวดเร็ว  3) ข๎อ
ได๎เปรียบในการเลือก (Choice Advantage) จะเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคมีการตระหนักรู๎ในระดับสูง ซึ่ง
สามารถสะท๎อนออกมาเป็นการเลือกตราสินค๎านั้นจากในกลุํมตราสินค๎าที่ใช๎พิจารณา 
(Consideration Set) ส าหรับการตัดสินใจซื้อสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันต่ า ผู๎บริโภคจะไมํมีความร๎ูใน
ตราสินค๎านั้นมากนัก ดังนั้นจึงท าการตัดสินใจซื้อโดยเลือกจากสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีความตระหนักรู๎
เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจซื้อ (Keller, 2008) 

- ภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand Image) เป็นการรับร๎ูของผู๎บริโภคที่เกี่ยวกับตราสินค๎า 
ซึ่งจะสะท๎อนออกมาโดยการเชื่อมโยงปุ่มข๎อมูลตํางๆ (Information Node) เข๎าดัวยกันจากนั้นก็จะ
ท าการเชื่อมโยงข๎อมูลเหลํานั้นเข๎าสูํปุ่มข๎อมูลตราสินค๎า (Brand Node) ในความทรงจ าเพื่อท าการ
เก็บความหมายของตราสินค๎านั้นในมุมมองของผู๎บริโภคเอง ซึ่งในการสร๎างภาพลักษณ์ตราสินค๎า
ในเชิงบวกนี้จ าเป็นที่จะต๎องมีการใช๎โปรแกรมทางการตลาดเพื่อสร๎างความเชื่อมโยงตราสินค๎าให๎
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เข๎ากับความชื่นชอบของผู๎บริโภค รวมถึงการสร๎างความเชื่อมโยงในความแข็งแกรํงและความมี
เอกลักษณ์ของตราสินค๎าให๎เกิดขึ้นในความทรงจ าของผู๎บริโภค นอกจากนี้ความเชื่อมโยงก็ยังเกิด
จากการมีประสบการณ์โดยตรงของผู๎บริโภคกับตราสินค๎าจากการบอกตํอ หรือจากการเชื่อมโยง
ที่มาจากตัวสินค๎าผํานทางชื่อตราสินค๎า โลโก๎ หรือบริษัท ประเทศ ชํองทางการจัดจ าหนําย รวมถึง
บุคคล สถานที่และเหตุการณ์ตํางๆด๎วย (Keller, 2008) จากที่กลําวมาจะเห็นได๎วํา การเชื่อมโยงคือ
สิ่งส าคัญที่มีผลตํอการเกิดภาพลักษณ์ ดังนั้น Keller (1993) จึงได๎แบํงประเภทของการเชื่อมโยง
ออกเป็น 3 ประเภทด๎วยกัน คือ  
 

ประเภทแรก การเชื่อมโยงตามคุณสมบัต ิ(Attribute) คือ คุณสมบัติที่เป็นลักษณะของ
สินค๎าและบริการ ที่ผู๎บริโภคคิดวําสินค๎าหรือบริการมีและมีความเกี่ยวข๎องกับการซื้อและการ
บริโภค โดยคุณสมบัตินี้สามารถจ าแนกได๎ตามความเกี่ยวพัน ดังนี้ 1.1) คุณสมบัติที่มีความ
เกี่ยวพันกับสินค๎า (Product-related Attribute) หมายความถึง สํวนประกอบที่มีความจ าเป็นตํอ
สมรรถภาพของสินค๎าหรือการบริการที่ผู๎บริโภคค๎นหาซึ่งจะสัมพันธ์กับลักษณะทางกายภาพของ
สินค๎าและความต๎องการของผู๎บริโภค 1.2) คุณสมบัติที่ไมํมีความเกี่ยวพันกับสินค๎า (Non-
product-related Attribute) หมายถึงลักษณะภายนอกของสินค๎าและบริการที่มีความสัมพันธ์กับ
การซื้อและการบริโภค ซึ่งสามารถแบํงคุณสมบัติหลักได๎เป็น 4 ประการด๎วยกัน คือ 1) ข๎อมูลด๎าน
ราคา (Price Information) 2) บรรจุภัณฑ์หรือข๎อมูลภายนอกของสินค๎า (Packaging or 
Appearance Information) 3) ภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ (User Imagery) และ 4) ภาพลักษณ์ที่เกิด
จากการใช๎  (Usage Imagery) ส าหรับคุณสมบัติในเรื่องของภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎และภาพลักษณ์ที่
เกิดจากการใช๎นี้เป็นสิ่งส าคัญที่ท าให๎เกิดบุคคลิกภาพในตราสินค๎า (Keller, 1993) 

ประเภทท่ีสอง การเชื่อมโยงตามคุณประโยชน์ (Benefit) หมายถึง คุณคําสํวนบุคคล
ที่ผู๎บริโภคมีตํอคุณสมบัติของสินค๎าและบริการ กลําวคือ เป็นความคิดของผู๎บริโภควําสินค๎าและ
บริการเหลํานี้สามารถใช๎เพื่อประโยชน์อะไรได๎บ๎าง (Keller, 1993) ทั้งนี้ Park, Jaworski และ 
Macinnis (1986) ได๎แบํงคุณประโยชน์ออกเป็น 3 ด๎านด๎วยกัน คือ 1) คุณประโยชน์ด๎านประโยชน์
ใช๎สอย (Functional Benefits) เป็นคุณประโยชน์ที่เกิดขึ้นจากการบริโภคหรือใช๎บริการตาม
คุณสมบัติที่สินค๎านั้นๆมี  2) คุณประโยชน์ด๎านประสบการณ์ (Experiential Benefits) เป็น
คุณประโยชน์ทางด๎านความร๎ูสึกที่เกิดขึ้นจากการใช๎สินค๎าและบริการ จนท าให๎เกิดความพึงพอใจ
ในเชิงประสบการณ์ด๎านตํางๆของผู๎บริโภค เชํน ความพึงพอใจทางประสาทสัมผัส (Sensory 
Pleasure) เชํน รูป รส กลิ่น เสียง ความพึงพอใจตํอความหลากหลาย (Variety) และการกระตุ๎น
ทางความคิด (Cognitive Stimulation) เชํน ความร๎ูสึกสร๎างสรรค์ มีสไตล์ เป็นต๎น 3) คุณประโยชน์
ด๎านสัญลักษณ ์(Symbolic Benefits) คือคุณประโยชน์ภายนอกที่ได๎รับจากการบริโภคสินค๎าและ
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บริการ ที่ชํวยสร๎างให๎เกิดการยอมรับในสังคมหรือการแสดงออกถึงความเป็นตัวตน และความ
ต๎องการความส าเร็จในชีวิต ดังนั้นผู๎บริโภคอาจจะให๎คุณคํากับสินค๎าในเรื่องของความมีเกียรต ิ
(Prestige) ความมีเอกลักษณ์ที่โดดเดํน (Exclusivity)และความทันสมัย (Fashionability) ซึ่งขึ้นอยูํ
กับวําผู๎บริโภคนั้นมีแนวคิดที่เกี่ยวกับตนเอง (Self-concept) อยํางไร (Solomon, 1983) ท าให๎
สามารถสรุปได๎วํา คุณประโยชน์ในด๎านสัญลักษณ์นี้ควรมีความสัมพันธ์กับสิ่งที่สามารถมองเห็นได๎
ในสังคมและตัวสินค๎าต๎องมีความสามารถบํงบอกถึงสถานะภาพ (Badge Product) ของผู๎ใช๎ได๎ 
(Keller, 1993) 

ประเภทสุดท้าย การเชื่อมโยงตามทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand attitude) 
หมายถึง การประเมินภาพรวมตราสินค๎าของผู๎บริโภค (Wilkie, 1986) โดยทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า
นี้จะมีความส าคัญตํอรูปแบบของการเกิดพฤติกรรมผู๎บริโภค ซึ่งสามารถอธิบายได๎ด๎วยแบบจ าลอง
ความหลากหลายของคุณสมบัติสินค๎า (Multi-attribute Attitude Model) ของ Fishbein และ 
Ajzen (1975, as cited in Keller, 1993)  ที่อธิบายวํา ทัศนคติ คือ ผลรวมของความเชื่อที่มีตํอตรา
สินค๎ากับการประเมินคุณสมบัติของสินค๎า กลําวคือ ทัศนคติเกี่ยวกับตราสินค๎าสามารถเกิดขึ้นได๎
จากความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค๎า หน๎าที่ของสินค๎าและคุณประโยชน์ทางประสบการณ์
ของสินค๎า  

อยํางไรก็ตาม แม๎ประเภทของการเชื่อมโยงตราสินค๎าที่แตกตํางจะเป็นสิ่งที่ชํวยสร๎าง
ภาพลักษณ์ตราสินค๎า แตํการเชื่อมโยงเหลํานี้ก็สามารถแปรผันได๎ตามความชื่นชอบ (Favorability) 
ความแข็งแกรํง (Strength) และความมีเอกลักษณ ์(Uniqueness) ของตราสินค๎า (Keller, 1993) 

 
ความชื่นชอบจากการเชื่อมโยงตราสินค้า (Favorability of Brand Association) ความชื่น

ชอบที่เกิดขึ้นนี้จะเกิดขึ้นมาจากแนวความคิดในการสร๎าง 1) การเชื่อมโยงด๎วยความเกี่ยวพัน  
2) การเชื่อมโยงด๎วยความโดดเดํนและ 3) การเชื่อมโยงด๎วยความนําเชื่อถือ (Keller, 2008) ซี่งสิ่ง
เหลํานี้สามารถท าให๎ผู๎บริโภคเชื่อวําตราสินค๎ามีคุณสมบัตแิละคุณประโยชน์ที่สามารถตอบสนอง
ความต๎องการและสร๎างความพึงพอใจจนกลายเป็นทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าและท าให๎เกิดความชื่น
ชอบได๎ในที่สุด (Keller, 1993) 

ความแข็งแกร่งจากการเชื่อมโยงตราสินค้า (Strength of Brand Association) ความ
แข็งแกรํงของการเชื่อมโยงนี้ขึ้นอยูํกับวิธีการใสํรหัสข๎อมูลเข๎าสูํความทรงจ าของผู๎บริโภคเพื่อเก็บ
รักษาข๎อมูลไว๎เป็นสํวนหนึ่งของการสร๎างภาพลักษณ์ตราสินค๎า ซึ่งความแข็งแกรํงที่เกิดขึ้นนี้จะ
ขึ้นอยูํกับปริมาณและความถี่ที่ผู๎บริโภคคิดเกี่ยวกับข๎อมูลนั้น  (Keller, 1993) โดย Keller (2008) 
ได๎อธิบายถึง 2 ปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลตํอการสร๎างความแข็งแกรํงในการเชื่อมโยงตราสินค๎าวํา คือ 
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ข๎อมูลนั้นต๎องมีความเกี่ยวพันกับผู๎บริโภคและมีความตํอเนื่องของข๎อมูล ทั้งนี้ถ๎าผู๎บริโภคให๎ยิ่ง
ความส าคัญกับข๎อมูลมากเทําไหรํ ก็จะท าให๎การเชื่อมโยงมีความแข็งแกรํงมากเทํานั้น  

ความมีเอกลักษณ์จากการเชื่อมโยงตราสินค้า (Uniqueness of Brand Association) 
การสร๎างเอกลักษณ์ตราสินค๎าเป็นการวางต าแหนํงสินค๎าที่ชํวยสร๎างความได๎เปรียบในการแขํงขัน
ให๎กับตราสินค๎า หรือก็คือ การสร๎างจุดขายที่มีเอกลักษณ์ (Unique Selling Proposition) ซึ่งเป็น
เหตุผลที่ท าให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อตราสินค๎านี้ (Aaker, 1982 as cited in Keller, 1993) โดย
เอกลักษณ์ที่เกิดขึ้นนี้สามารถเกิดได๎ทั้งจากคุณสมบัติจับต๎องได๎อยํางหน๎าที่ใช๎สอยและลักษณะ
ทางกายภาพ และคุณสมบัติที่จับต๎องไมํได๎ เชํน ประเภทของผู๎ใช๎หรือวิธีการใช๎ ดังนั้นในการสื่อสาร
เรื่องของความแตกตํางนี้สามารถที่จะสร๎างเอกลักษณ์ได๎ด๎วยการท าการเปรียเทียบกับสินค๎าของคูํ
แขํงขัน หรือการแสดงให๎เห็นถึงความแตกตํางในสิ่งที่คูํแขํงขันนั้นไมํมี (Keller, 1993, 2003) 
 

องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
 

 Aaker (1991) กลําววํา คุณคําตราสินค๎านั้นมีพื้นฐานมาจาก 5 องค์ประกอบที่
ส าคัญ คือ 1) ความภักดีในตราสินค๎า (Brand Loyalty) 2) การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand 
Awareness) 3) คุณภาพที่ถูกรับร๎ู (Perceived Quality) 4) การเชื่อมโยงตราสินค๎า (Brand 
Association) และ 5) สินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค๎า (Other Proprietary Brand Assets)  
(ดูแผนภาพที่ 2.5) 
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แผนภาพท่ี 2.5 คุณค่าตราสินค้าสร้างคุณค่าได้อย่างไร  
                     (How brand equity generates values) 

 

 

 

 

 

 

 

es) 

 

 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Aaker, D.A. (1996). Building strong brands. New York; The Free Press, p.9 
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1.  ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty)  
 
Aaker (1991) กลําววํา ความภักดีในตราสินค๎าของผู๎บริโภคเป็นหลักพื้นฐานที่ส าคัญ 

ของคุณคําตราสินค๎า ถ๎าผู๎บริโภคซื้อสินค๎าเพียงเพราะคุณลักษณะสินค๎า ราคาของสินค๎าและความ
สะดวกสบายของสินค๎าโดยไมํค านึงถึงตราสินค๎า นั่นหมายถึงสินค๎านั้นมีคุณคําเพียงเล็กน๎อย
เทํานั้น ในทางกลับกันถ๎าผู๎บริโภคเลือกที่จะซื้อตราสินค๎านั้นๆ อยํางตํอเนื่องแม๎จะเผชิญกับคูํแขํงที่
มีความเหนือกวําทั้งในด๎านคุณลักษณะสินค๎า ราคาของสินค๎าและความสะดวกสบายของสินค๎า 
นั่นแสดงวําตราสินค๎านั้นมีคุณคํามากกวําตราสินค๎าอ่ืน ซึ่งแสดงให๎เห็นถึงความภักดีในตราสินค๎า
ของผู๎บริโภค นอกจากนี้ความภักดีในตราสินค๎ายังเป็นสิ่งส าคัญที่ใช๎วัดถึงความผูกผันที่ผู๎บริโภคมี
ตํอตราสินค๎า ซึ่งจะสะท๎อนออกมาในรูปของการไมํเปลี่ยนแปลงไปเลือกใช๎ตราสินค๎าอ่ืนแทน ดังนั้น
ความภักดีในตราสินค๎าจึงเป็นสิ่งที่บํงชี้ให๎เห็นถึงคุณคําตราสินค๎าอันเกี่ยวพันกับเรื่องของผลก าไร
ในอนาคตได๎ ซึ่ง Aaker (1991) ได๎แบํงระดับของความภักดีออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งมีรายละเอียด
ดังตํอไปนี้ (ดังแผนภาพที่ 2.6)  
 

ระดับที่ 1 กลุํมผู๎ซื้อที่ไมํมีความภักดีในตราสินค๎า (Nonloyal Buyer) ผู๎ซื้อในกลุํมนี้จะมอง
วําแตํละตราสินค๎าไมํมีความแตกตํางกัน ดังนั้นบทบาทของตราสินค๎าที่มีตํอการตัดสินใจเลือกซื้อ
จึงมีเพียงเล็กน๎อยเทํานั้น เพราะโดยมากผู๎ซื้อจะซื้อจากการค านึงถึงการลดราคาหรือความ
สะดวกสบายเป็นหลัก 
 ระดับที่ 2 กลุํมผู๎ซื้อที่ซื้อตามความเคยชิน (Habitual Buyer) โดยผู๎ซื้อในกลุํมนี้จะเป็นผู๎ซื้อ
ที่มีความพึงพอใจในตราสินค๎าหรืออยํางน๎อยที่สุดก็ไมํได๎ไมํพึงพอใจในตราสินค๎าจนกลายเป็น
เหตุผลให๎ต๎องเปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืน ดังนั้นจึงเป็นการยากส าหรับตราสินค๎าคูํแขํงที่จะเข๎าถึง
ผู๎บริโภคในกลุํมนี ้ 

ระดับที่ 3 กลุํมผู๎ซื้อที่มีความพึงพอใจในตราสินค๎าแตํยังคงค านึงถึงคําใช๎จํายในการ
เปลี่ยนตราสินค๎า (Satisfied Buyer with Switching Costs) โดยผู๎ซื้อในกลุํมนี้เป็นผู๎ซื้อที่มีความพึง
พอใจในสินค๎าอยูํ ดังนั้นการเปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืนจึงมักจะค านึงถึงเรื่องของต๎นทุนทั้งในเรื่อง
ของเวลา เงินหรือความเสี่ยงตํางๆที่อาจเกิดขึ้น เพราะบางคร้ังตราสินค๎าใหมํอาจจะไมํดีเทําตรา
สินค๎าเกํา ท าให๎คูํแขํงขันที่ต๎องการเข๎าถึงผู๎บริโภคกลุํมนี้จ าเป็นต๎องเสนอสิ่งจูงใจที่มีประโยชน์
มากกวําและมากเพียงพอที่จะท าให๎ผู๎บริโภคเปลี่ยนใจได๎ 

ระดับที่ 4 กลุํมผู๎ซื้อที่ชอบตราสินค๎า (Buyer who likes the Brand) ผู๎ซื้อในกลุํมนี้จะเป็น
กลุํมที่มีความชื่นชอบในตราสินค๎าอยํางแท๎จริง ซึ่งความชื่นชอบที่เกิดขึ้นนี้อาจเกิดได๎จากความ
เชื่อมโยงของตราสินค๎า เชํน สัญลักษณ์ ประสบการณ์การใช๎ หรือการรับร๎ูวําสินค๎ามีคุณภาพสูง 



59 
 

  

อยํางไรก็ตามความชื่นชอบที่เกิดขึ้นนี้ ยังสามารถเกิดขึ้นได๎จากความผูกพันที่ผู๎บริโภคมีตํอตรา
สินค๎ามาเป็นระยะเวลานาน จนผู๎บริโภคมองวําตราสินค๎านี้มีความเป็นมิตรแท๎นั่นเอง 

ระดับที่ 5 กลุํมผู๎ซื้อที่มีความผูกพันกับตราสินค๎า (Committed Buyer) ผู๎บริโภคในกลุํมนี้มี
ความภาคภูมิใจที่ค๎นพบและได๎ใช๎ตราสินค๎านี้ โดยตราสินค๎านี้จะมีความส าคัญตํอผู๎บริโภคทั้งใน
ด๎านของประโยชน์ของการใช๎งานหรือในการแสดงออกถึงความเป็นตัวตนของผู๎บริโภคเอง และ
ผู๎บริโภคก็มั่นใจที่จะแนะน าตราสินค๎านี้ตํอให๎กับผู๎อ่ืน 
 
แผนภาพท่ี 2.6 ปิระมิดแห่งความภักดี (The Loyalty Pyramid) 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand  
       name. New York: Free Press, p.40 

 
นอกจากนี้  Knapp (2000) ได๎ท าการแบํงผู๎บริโภคออกเป็น 4 กลุํมด๎วยกัน ซึ่งมี

รายละเอียดดังตํอไปนี้ (ดังแผนภาพที่ 2.7) 
1) กลุํมผู๎บริโภคที่ไมํพึงพอใจ (Dissatisfied) เป็นกลุํมผู๎บริโภคที่ไมํมีความภักด ี

ในตราสินค๎าเลย เพราะไมํได๎รับความพึงพอใจจากตราสินค๎านั้นๆ จึงพยายามมองหาทางเลือกจาก
ตราสินค๎าอ่ืนที่สามารถสนองความต๎องการของผู๎บริโภคเองได ๎

2) กลุํมผู๎บริโภคที่มีความพึงพอใจ (Satisfied) เป็นกลุํมผู๎บริโภคที่มีความพึง 
พอใจในตราสินค๎า แตํไมํสามารถกลําวได๎วําผู๎บริโภคกลุํมนี้จะมีความภักดีในตราสินค๎า เนื่องจาก
ผู๎บริโภคกลุํมนี้ไมํมีความแนํนอนวําจะซื้อตราสินค๎าเดิมตลอดไป 
 

Committed 
Buyer 

Likes the Brand -
Considers it a Friend 

Satisfied Buyer  
 with Switching Costs 

Satisfied/Habitual Buyer No 
Reason to Change 

Switchers/Price Sensitive 
Indifferent – No Brand Loyalty 
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3) กลุํมผู๎บริโภคที่มีความภักดี (Loyalty) เป็นกลุํมผู๎บริโภคที่มีความภักดีในตรา 
ซื้อสินค๎าสูงและมีแนวโน๎มที่จะซื้อซ้ า (Repurchase) ตํอไปอีกในอนาคต 

4) กลุํมผู๎บริโภค ‚WOW‛ เป็นกลุํมผู๎บริโภคที่มีความภักดีในตราสินค๎าสูง 
ที่สุด เนื่องจากมีความผูกพันกับตราสินค๎าและเปรียบตราสินค๎าเป็นเสมือนเพื่อนที่คุ๎นเคย ซึ่ง
ผู๎บริโภคกลุํมนี้นอกจากจะท าการซื้อซ้ าแล๎ว ยังจะชักชวนหรือบอกตํอผู๎บริโภคคนอ่ืนให๎หันมา
ทดลองใช๎ตราสินค๎านี้อีกด๎วย 
 
แผนภาพท่ี 2.7 ปิระมิดแห่งความภักดี (The Loyalty Pyramid) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: Knapp, D.E. (2000). The brand mindset. New York, NY: Mcgraw-hill, p.16  

 
Knapp (2000) ได๎อธิบายเพิ่มเติมอีกวํา การสร๎างความภักดีในตราสินค๎าไมํสามารถเกิด

จากการเน๎นการสร๎างยอดขาย อีกทั้งการที่ผู๎บริโภคเกิดการซื้อตราสินค๎าซ้ านั้น ก็อาจเป๊นเพราะตรา
สินค๎านั้นสามารถตอบสนองความต๎องการหรือให๎ผลประโยชน์แกํผู๎บริโภคได๎ ซึ่งไมํถือวํามีความ
ภักดีอยํางแท๎จริง การซื้อลักษณะนี้จึงเปรียบเสมือนการติดสินบนตราสินค๎า (Brand Bribery) 
กลําวคือ ผ๎ูบริโภคไมํได๎ชื่นชอบในตราสินค๎านั้นจริงๆ แตํที่ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อเนื่องมาจากตรา
สินค๎านั้นอาจให๎ข๎อเสนอพิเศษด๎วยการลดราคา หรือมีการสํงเสริมการขายในรูปแบบตํางๆอยูํ โดย
ตัวอยํางที่เห็นได๎ชัดเจนที่สุดนั้นก็คือ ธุรกิจสายการบินในประเทศหรือสายการบินราคาถูก ที่
ผู๎บริโภคจะตัดสินใจใช๎บริการสายการบิน โดยพิจารณาจากข๎อเสนอพิเศษทางด๎านราคาเป็นหลัก

BRAND LOYALTY 

“WOW” 
Considers the brand a friend 

DISSATISFIED (Disloyal) 
Looking for alternative 

brands 

LOYAL 
Committed to future 

purchases 

SATISFIED 
 (LOYAL SUSPECT) May or 

may not purchase again 

“WOW” 

DISSATISFIED LOYAL SATISFIED 
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ซึ่งถือเป็นลักษณะของการติดสินบนตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคไมํมีความภักดีตํอตราสินค๎าอยํางแท๎จริง 
ดังนั้นสิ่งส าคัญของการสร๎างความภักดีในตราสินค๎าจึงอยูํที่การสร๎างตราสินค๎าให๎มีลักษณะเดํน
หรือมีคุณภาพเหนือคูํแขํงขัน อีกทั้งต๎องสร๎างความผูกพันให๎ตราสินค๎าเปรียบเสมือนเพื่อนของ
ผู๎บริโภคเองด๎วย  
 อยํางไรก็ตาม Aaker (1996) ได๎กลําวถึงคุณคําที่เกิดจากความภักดใีนตราสินค๎านี้วํา
สามารถชํวยสร๎างให๎เกิดคุณคําด๎วยการชํวยลดต๎นทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) 
สร๎างความได๎เปรียบทางด๎านการค๎า (Trade Leverage) ชํวยดึงดูดลูกค๎าใหมํ สร๎างความตระหนัก
รู๎และความมั่นใจในตราสินค๎า (Attracting New Consumers; Create Awareness and 
Reassurance) และสามารถชํวยยืดเวลาในการเข๎ามาแยํงชิงสํวนแบํงทางการตลาดของตราสินค๎า
คูํแขํงได๎ (Time to Respond to Competitive Threats)  
  

2. การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand awareness)  
 
Aaker (1991) กลําววํา การตระหนักในตราสินค๎า คือ ความสามารถของผู๎บริโภคใน 

การที่จะจดจ าหรือระลึกได๎วําตราสินค๎านั้นสินค๎าประเภทใด ทั้งนี้การตระหนักรู๎ในตราสินค๎าที่
เกิดขึ้นนี้สามารถเกิดขึ้นได๎หลายระดับตั้งแตํระดับที่ผู๎บริโภคไมํแนํใจวําจะจดจ าในตราสินค๎านั้นได๎
จนกระทั่งผู๎บริโภคเชื่อวําตรงสินค๎านั้นเป็นเพียงหนึ่งเดียวที่อยูํในสินค๎าประเภทนั้น โดย Aaker ได๎
แบํงระดับของการตระหนักรู๎ไว๎เป็น 4 ระดับด๎วยกัน ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ (ดังแผนภาพที่ 2.8) 
 
 2.1) ระดับการไม่ตระหนักรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Unaware of Brand) เป็นระดับที่ผู๎บริโภค
ไมํเคยรู๎จักหรือได๎ยินชื่อในตราสินค๎านั้นๆมากํอน  

2.2) ระดับการจดจ าตราสินค้าได ้(Brand Recognition) เป็นระดับของการตระหนักรู๎ใน
ตราสินค๎าที่ต่ าที่สุด อาจเนื่องมาจากการเชื่อมโยงระหวํางตราสินค๎ากับประเภทของสินค๎าไมํ
แข็งแกรํงพอ ดังนั้นถ๎ามีตัวชํวย (Aided Call) ก็สามารถที่จะท าให๎ผู๎บริโภคจดจ าในตราสินค๎าได๎ ซึ่ง
การจดจ าได๎นี้เองจะเป็นสิ่งที่มีความส าคัญเมื่อผู๎บริโภคท าการตัดสินใจซื้อ ณ จุดขาย (Point of 
Purchase) 

2.3) ระดับการระลึกตราสินค้าได ้(Brand Recall) เป็นระดับของการตระหนักรู๎ที่ผู๎บริโภค
สามารถระลึกถึงตราสินค๎าได๎โดยปราศจากตัวชํวย (Unaided Recall) ในการแนะน าหรือกระตุ๎น
ให๎คิดถึงตราสินค๎า แตํทั้งนี้การจะระลึกถึงตราสินค๎าในระดับนี้ได๎ ผ๎ูบริโภคจะต๎องมีการเชื่อมโยงที่
แข็งแกรํงกับตราสินค๎านั้นกํอน 
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2.4) ระดับที่สูงสุดในใจ (Top of Mind) เป็นระดับของการตระหนักรู๎ที่สูงที่สุดของผู๎บริโภค 
กลําวคือ เป็นตราสินค๎าแรกที่ผู๎บริโภคนึกถึงได๎ทันที โดยปราศจากตัวชํวยใดๆเพราะเป็นตราสินค๎า
ที่มีความโดดเดํน (Dominant Brand) และอยูํในต าแหนํงพิเศษในใจผู๎บริโภคจึงมีอิทธิพลเหนือตรา
สินค๎าอ่ืน 

แผนภาพท่ี 2.8 ปิระมิดแห่งการตระหนักรู้ (The Awareness pyramid) 
 
 

 

 

 

 

ที่มา: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equit: Capitalizing on the value of a brand 
       name. New York: Free Press, p.62 

 

ทั้งนี ้ Aaker (1996) ได๎อธิบายเพิ่มเติมวํา การตระหนักรู๎ที่เกิดขึ้นนี้สามารถวัดจากระดับ
ของการจดจ าในตราสินค๎าที่แตกตํางกันไปของผู๎บริโภค ดังนี ้

- การจดจ าตราสินค๎าได ๎(Brand Recognition) เป็นการวัดการจดจ าในตราสินค๎าได 
จากค าถามที่วําผู๎บริโภคเคยเห็นตราสินค๎านี้หรือไมํ (Have you been exposed remember a 
brand renging from recognition?) ซึ่งการจดจ าในตราสินค๎านี้ผู๎บริโภคไมํจ าเป็นต๎องจดจ าใน
รายละเอียดของสินค๎า เนื่องจากผู๎บริโภคมีความคุ๎นเคยกับตราสินค๎าจากการซื้อ การใช๎อยูํแล๎วมา
ตั้งแตํในอดีต ซึ่ง การที่ผู๎บริโภคจดจ าในตราสินค๎าได๎เพียงอยํางเดียวก็สามารถสํงผลให๎ผู๎บริโภค
เกิดความร๎ูสึกดีตํอสิ่งตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า ไมํวําจะเป็น ดนตรี คน ค าพูด หรือตัวสินค๎า  
 

- การระลึกตราสินค๎าได ๎(Brand Recall) มาจากการวัดด๎วยค าถามที่วํา เมื่อกลําวถึง 
สินค๎าประเภทนี้ ตราสินค๎าอะไรบ๎างที่ผู๎บริโภคจะนึกถึง (What brand of this product class can 
you recall?) ดังนั้นจึงอาจกลําวได๎วําตราสินค๎าเหลํานี้เป็นตราสินค๎าที่อยูํภายในจิตใจของผู๎บริโภค
ได๎  
 
 

Top  
of mind 

Unaware of Brand  

Brand Recall 

Brand Recognition 
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- การระลึกถึงตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่งเหนือตราสินค๎าอ่ืน (Brand Name  
Dominance) คือ การที่ผู๎บริโภคสามารถระลึกถึงตราสินค๎าหนึ่งๆได๎เป็นตราสินค๎าแรกจากตรา
สินค๎าที่มีหลากหลายในสินค๎าประเภทนั้น เชํน เมื่อพูดถึงกระเป๋าหนัง ผ๎ูบริโภคก็อาจนึกถึงกระเป๋า
หลุยส์วิคตอง (Louis Vuitton) ได๎เป็นตราสินค๎าแรก อยํางไรก็ตามยิ่งตราสินค๎าเป็นที่รู๎จักหรือเป็นที่
จดจ าของผู๎บริโภคได๎มากเทําใดก็ยิ่งน าไปสูํการลอกเลียนแบบมากขึ้นเทํานั้น ดังนั้นเพื่อที่จะ
หลีกเลี่ยงปัญหาการลอกเลียนแบบทางเครื่องหมายการค๎าที่อาจจะเกิดขึ้น ผ๎ูผลิตหรือเจ๎าของตรา
สินค๎าก็ควรที่จะปกป้องตราสินค๎าของตนตามกฏหมายตั้งแตํเริ่มที่จะน าสินค๎าออกสูํตลาด 
 

3. คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality)  
 

คุณภาพที่ถูกรับร๎ูนี้สามารถนิยามได๎วําเป็น การรับรู๎ของผู๎บริโภคเกี่ยวกับภาพรวมในเรื่อง 
ของคุณภาพหรือคุณลักษณะที่เหนือกวําของสินค๎าหรือการบริการ ซึ่งจะพิจารณาโดยดูจาก
วัตถุประสงค์ของผู๎บริโภคในการใช๎งานของสินค๎านั้น โดยคุณภาพที่ถูกรับร๎ูนี้เป็นสิ่งวัดได๎แตํไมํ
สามารถจับต๎องได๎ เพราะเป็นเรื่องของภาพรวมทางความร๎ูสึกที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าหนึ่ง อีกทั้ง
ผู๎บริโภคเองก็มีลักษณะทางบุคลิกภาพ ความต๎องการและความชอบที่แตกตํางกัน สํงผลผู๎บริโภคมี
การรับร๎ูในคุณภาพสินค๎าแตกตํางกันตามแตํละประเภทของสินค๎าด๎วย (Aaker, 1991) 
 นอกจากนี้คุณภาพที่ถูกรับร๎ูนี้ยังเป็นการเชื่อมโยงตราสินค๎าเพื่อใช๎ยกระดับสถานะของ
สินทรัพย์ในตราสินค๎าได๎ เพราะการรับร๎ูในคุณภาพสินค๎านั้นเป็นเพียงสิ่งเดียวจากการเชื่อมโยงใน
ตราสินค๎าทั้งหมดที่แสดงให๎เห็นถึงสถานะความส าเร็จทางการเงิน รวมถึงการรับรู๎ในคุณภาพนี้ยัง
เป็นกลยุทธ์หลักที่ใช๎สร๎างความไว๎วางใจในทางธุรกิจจากการท าระบบ TQM (Total Quality 
Management) ที่แสดงให๎เห็นถึงการควบคุมคุณภาพทุกขั้นตอนในธุรกิจ สํงผลให๎ตราสินค๎า
สามารถได๎รับการยอมรับในสังคมได๎วําเป็นตราสินค๎าแหํงความดีงาม (Brand Goodness) แตํทั้งนี้
การจะสร๎างคุณภาพให๎เกิดขึ้นได๎นั้น นักการตลาดจ าเป็นที่จะต๎องเข๎าใจวําอะไรคือคุณภาพใน
สายตาของผู๎บริโภคเสียกํอน ดังนั้นจึงจ าเป็นที่จะต๎องท าความเข๎าใจผู๎บริโภคในแตํละกลุํม 
(Segments) วํามีวัฒนธรรมที่แตกตํางกันอยํางไร จึงจะสามารถสํงผํานคุณภาพนี้ไปยังผู๎บริโภคได๎ 
(Aaker, 1996) โดย Aaker (1991) ได๎จ าแนกคุณภาพที่ถูกรับร๎ูของสินค๎าในสายตาผู๎บริโภคนี้ วํา
ประกอบไปด๎วยลักษณะ 7 ประการ คือ 

1) สมรรถภาพของสินค๎า (Performance) คือ การพิจารณาถึงคุณลักษณะการใช๎งานของ
สินค๎า ซึ่งทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอผลการปฏิบัติงานของสินค๎าจะแตกตํางกันออกไปตามแตํละบุคคล  

2) หน๎าที่ของสินค๎า (Feature) เป็นสิ่งที่แสดงให๎เห็นวําบริษัทมีความเข๎าใจที่ดีในความ
ต๎องการของผู๎บริโภค 
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3) การปฏิบัติงานของสินค๎าตามรายละเอียดที่ก าหนดไว๎ (Conformance with 
Specifications) เพื่อความมีคุณภาพและลดความเสียหายที่อาจเกิดขึ้น  

4) ความไว๎วางใจ (Reliability) เป็นความสม่ าเสมอและตํอเนื่องในเรื่องของคุณภาพ ไมํวํา
ผู๎บริโภคจะซื้อสินค๎ากี่ครั้งก็ตาม ก็จะได๎สินค๎าคุณภาพที่เหมือนกันทุกครั้ง 

5) ความคงทน (Durability) เป็นสิ่งที่สะท๎อนให๎เห็นถึงความมีชีวิตของสินค๎าวําสามารถใช๎
งานได๎นานเทําไร  

6) ความสามารถในการให๎บริการ (Serviceability) สะท๎อนให๎เห็นถึงความสามารถในการ
ให๎บริการหรือใช๎งานของสินค๎า  

7) ความพอเหมาะพอดีของสินค๎า (Fit and Finish) หมายถึง รูปลักษณ์และการใช๎งานที่
ผู๎บริโภครู๎สึกได๎ถึงความเหมาะสมตํอการน าไปใช๎งานได๎อยํางมีประสิทธิภาพ  

 
 นอกจากนี้  Aaker (1996) ยังได๎อธิบายเพิ่มเติมถึงคุณคําที่เกิดจากการรับรู๎คุณภาพใน
มุมมองของผู๎บริโภควํา คุณคํานี้จะชํวยสร๎างเหตุผลในการซื้อสินค๎า (Reason-to-buy) ให๎กับ
ผู๎บริโภค โดยใช๎เกณฑ์ของคุณภาพมาเป็นเหตุผลในสนับสนุนการการตัดสินใจซื้อ 

ส าหรับในมุมมองการตลาด คุณคําของคุณภาพนี้จะชํวยสร๎างให๎เกิดความแตกตํางรวมถึง
การก าหนดต าแหนํงให๎กับตราสินค๎า (Differentiate/Position) ได๎จากคุณภาพที่สินค๎าและบริการ
นั้นมี นอกจากนี้ในเรื่องของการก าหนดราคา (Price)  คุณภาพยังมีบทบาทส าคัญ กลําวคือ ถ๎า
สินค๎าและบริการมีคุณภาพในระดับสูงจะสํงผลให๎เจ๎าของตราสินค๎าสามารถที่จะสร๎างความ
ได๎เปรียบเหนือคูํแขํงในการตั้งราคาที่สูงกวํา และบางครั้งสินค๎าและบริการที่มีราคาสูงก็อาจจะ
สะท๎อนให๎เห็นถึงความมีคุณภาพที่สูงในสายตาของผู๎บริโภคด๎วย ในด๎านของชํองทางจัดจ าหนําย 
(Channel Member Interest) ความมีคุณภาพจะชํวยดึงดูดให๎ผู๎จัดจ าหนํายต๎องการมีตราสินค๎า
นั้นไว๎จ าหนํายภายในร๎านค๎าเพื่อใช๎ดึงดูดลูกค๎าและสร๎างผลก าไรจากการขายสินค๎านั้น เนื่องจาก
สินค๎าที่มีคุณภาพยํอมเป็นที่ต๎องการของผู๎บริโภค นอกจากนี้การมีสินค๎าคุณภาพจัดจ าหนํายใน
ร๎านยังชํวยสะท๎อนให๎เห็นถึงภาพลักษณ์ที่ดีมีคุณภาพของผู๎จัดจ าหนํายอีกด๎วย และส าหรับในแงํ
ของเจ๎าของตราสินค๎าคุณภาพของสินค๎าและบริการนี้ จะเป็นประโยชน์อยํางมากตํอการขยายตรา
สินค๎า (Extension) ไปยังสินค๎าประเภทอ่ืน เนื่องจากตราสินค๎าเดิมนั้นมีคุณภาพอยูํแล๎วในสายตา
ผู๎บริโภค ดังนั้นการขยายตราสินค๎าไปยังสินค๎าประเภทอ่ืนๆ จะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความเชื่อมโยงไป
ยังสินค๎าใหมํวําเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพเชํนกัน  
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4. การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association)  
 

การเชื่อมโยงตราสินค๎าเป็นสํวนหนึ่งที่ชํวยสร๎างให๎เกิดคุณคําที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า  
(Aaker, 1996) จากการเชื่อมโยงสิ่งตํางๆที่เป็นได๎ทั้งคนหรือตัวละครที่เป็นตัวแทนตราสินค๎า เป็น
ความร๎ูสึกที่สื่อถึงตราสินค๎า เป็นคุณลักษณะของสินค๎า หรือสิ่งตํางๆ มาเชื่อมโยงกับตราสินค๎าไว๎
ในความทรงจ า (Aaker,1991) ทั้งนี้การเชื่อมโยงจะเกิดขึ้นได๎จ าเป็นที่จะต๎องได๎รับแรงผลักดันมา
จากความมีเอกลักษณ์ของตราสินค๎า (Brand Identity) ซึ่งเป็นสิ่งที่ชํวยให๎ตราสินค๎าสามารถยืน
หยัดอยูํในจิตใจของผู๎บริโภคได๎และถือเป็นกุญแจส าคัญในการสร๎างความเข๎มแข็งให๎กับตราสินค๎า
จากการพัฒนาและสร๎างเอกลักษณ์ให๎กับตราสินค๎านั้นเอง (Aaker,1996) ในการเชื่อมโยงตรา
สินค๎านั้นไมํเพียงแตํแคํเชื่อมโยงเทํานั้นแตํต๎องมีการเชื่อมโยงได๎อยํางแข็งแกรํงด๎วย ซึ่งการ
เชื่อมโยงจะมีความแข็งแกรํงมากขึ้นเมื่อผู๎บริโภคมีประสบการณ์กับตราสินค๎าหรือมีการเปิดรับและ
สื่อสารกับตราสินค๎านั้นบํอยครั้ง นอกจากนี้ลักษณะของการเชื่อมโยงที่มีความสัมพันธ์กันแบบ
เครือขําย (Network) จะชํวยให๎การเชื่อมโยงของตราสินค๎ามีความแข็งแกรํงมากยิ่งขึ้นด๎วย 
(Aaker,1991) 
 อยํางไรก็ตามการเชื่อมโยงในตราสินค๎านี้ยังมีความเกี่ยวข๎องกับแนวคิดของภาพลักษณ์
ตราสินค๎า (Brand Image) และแนวคิดการวางต าแหนํงตราสินค๎า (Positioning) ด๎วย ส าหรับเรื่อง
ของแนวคิดภาพลักษณ์ตราสินค๎านี้เป็นกลุํมการเชื่อมโยงของตราสินค๎าที่ใช๎สื่อความหมายใน
ความเป็นตราสินค๎านั้นๆออกมา และเป็นการรับร๎ูในมุมมองของผู๎บริโภคซึ่งอาจไมํได๎สะท๎อนถึง
ความเป็นจริงของสินค๎าและตราสินค๎านี้ก็ได๎ ในสํวนของการวางต าแหนํงตราสินค๎านั้น จะมีความ
เกี่ยวโยงอยํางมากกับแนวคิดการเชื่อมโยงตราสินค๎าและแนวคิดภาพลักษณ์ตราสินค๎า เพราะการ
วางต าแหนํงตราสินค๎าที่ดีจะชํวยดึงดูดผู๎บริโภคและเป็นการสร๎างความได๎เปรียบทางการแขํงขัน 
สํงผลให๎การเชื่อมโยงในตราสินค๎ามีความเข๎มแข็งมากยิ่งขึ้น ส าหรับการรับร๎ูต าแหนํงตราสินค๎าของ
ผู๎บริโภคนี้จะเป็นสิ่งที่สะท๎อนให๎เห็นวําผู๎บริโภคมีความร๎ูสึกอยํางไรตํอตราสินค๎านั้น เชํนเดียวกับ     
กลยุทธ์ในการวางต าแหนํงตราสินค๎าของบริษัทก็จะเป็นสิ่งที่สะท๎อนให๎เห็นวํา บริษัทต๎องการให๎
ผู๎บริโภคเกิดการรับร๎ูตํอตราสินค๎านั้นอยํางไร 

ทั้งนี้ Aaker (1991) ได๎แบํงประเภทของการเชื่อมโยงตราสินค๎าออกเป็น 11 ประเภท
ด๎วยกัน ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ (ดังแผนภาพที่ 2.9) 
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แผนภาพท่ี 2.9 การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) 
 

 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity; Capitalizing on the value of a brand  
       name. New York: Free Press, p.115 

 
1. คุณสมบัติสินค้า (Product Attribute) โดยสํวนใหญํกลยุทธ์การวางต าแหนํงตรา 

สินค๎ามักเป็นการเชื่อมโยงตราสินค๎าเข๎ากับคุณสมบัติหรือลักษณะของสินค๎า โดยความมี
ประสิทธิผลของการเชื่อมโยงนี้จะเกิดขึ้นก็ตํอเมื่อคุณสมบัติหรือลักษณะของสินค๎ามีความส าคัญ
และเป็นเอกลกัษณ์ ท าให๎สามารถเชื่อมโยงกับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคได ๎

2. สิ่งท่ีจับต้องไม่ได ้(Intangibles) เนื่องจากในบางคร้ังความแตกตํางทางคุณลักษณะ 
เพียงเล็กน๎อย หรือการขาดแรงจูงใจในการซื้อ รวมถึงการขาดความสามารถในการประมวลผล
ข๎อมูลสามารถเป็นเหตุที่ท าให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจไมํเลือกซื้อหรือใช๎ตราสินค๎านั้นได๎ ดังนั้นสิ่งที่จัน
ต๎องไมํได๎อยํางการรับร๎ูในคุณภาพสินค๎า ความเป็นผู๎น าทางด๎านเทคโนโลยี หรือการรับร๎ูถึงคุณคํา
ของสินค๎าล๎วนเป็นปัจจัยที่สามารถชํวยเพิ่มประสิทธิภาพของการเชื่อมโยงตราสินค๎าให๎มีความ
แข็งแกรํงข้ึนได ๎

3. คุณประโยชน์ต่อลูกค้า (Customer Benefits) คือ คุณประโยชน์ของสินค๎าที่ลูกค๎า 
ได๎รับ ซึ่งการเชื่อมโยงคุณประโยชน์สามารถจ าแนกได๎เป็น  3.1) คุณประโยชน์เชิงเหตุผล (Rational 
benefits) เป็นคุณประโยชน์ที่เชื่อมโยงเข๎ากับคุณสมบัติของสินค๎าอันเป็นสํวนหนึ่งของกระบวนการ
ตัดสินใจที่ใช๎เหตุผลเป็นหลัก (Rational decision process) และ 3.2) คุณประโยชน์เชิงจิตวิทยา 
(Psychological benefits) เป็นประโยชน์ทางความร๎ูสึกที่เกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคมีการซื้อหรือใช๎ตรา
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Name and 
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Geographic 
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Customer 
Benefits 

Product 
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Life Style/ 
Personality 
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Celebrity/ 
Person 
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สินค๎านั้น ซึ่งจะสํงผลตํอกระบวนการสร๎างทัศนคติ (Attitude-formation process) ที่มีตํอตรา
สินค๎า 

4. ความสัมพันธ์ด้านราคา (Relative Price) เป็นแนวคิดที่ถูกแยกออกมาจากเรื่องของ 
คุณสมบัติของสินค๎า เนื่องจากความสัมพันธ์ด๎านราคานี้เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับเรื่อง
ของคุณภาพตราสินค๎า เพราะ ราคามักเป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคใช๎บํงบอกถึงคุณภาพ กลําวคือ ถ๎าสินค๎ามี
ราคาสูง ผ๎ูบริโภคก็จะเชื่อมโยงเข๎ากับเรื่องของความมีคุณภาพที่สูงด๎วยเชํนกัน นอกจากนี้ใน
บางคร้ังการวางต าแหนํงสินค๎าด๎วยราคาที่สูงก็สามารถที่จะชํวยยกระดับให๎กับสินค๎าด๎วยเชํนกัน  
เนื่องจากผู๎บริโภคมักมีความเชื่อวําสินค๎าที่มีราคาสูงนั้นคือ สินค๎าที่มีคุณภาพ 

5. ด้านการใช้งาน (Use/Application) เป็นการเชื่อมโยงตราสินค๎าเข๎ากับการใช๎งาน  
ทั้งนี้ความสามารถในการใช๎ของสินค๎านั้นบํอยครั้งถูกน ามาใช๎เป็นกลยุทธ์การเลือกวางต าแหนํง
ตราสินค๎า เพราะการวางต าแหนํงสินค๎าจากการใช๎สามารถแสดงให๎เห็นถึงลักษณะที่เป็น
เอกลักษณ์แตกตํางจากตราสินค๎าอ่ืนได๎ ซึ่งถ๎าสินค๎าใดมีลักษณะการใช๎งานที่ตรงกับความต๎องการ
ของผู๎บริโภคมากที่สุดก็ยํอมสํงผลตํอความแข็งแกรํงในการเชื่อมโยงสินค๎าในใจผู๎บริโภคด๎วย 

6. ลูกค้าหรือผู้ใช้สินค้า (User/Customer) การระบุกลุํมเป้าหมายเป็นอีกแนวคิดหนึ่งที ่
ถูกน าไปใช๎ในการวางต าแหนํงสินค๎าเพื่อเชื่อมโยงกับตราสินค๎า เพราะการก าหนดกลุํมเป้าหมายที่
มีความเหมาะสมจะสามารถดึงดูดให๎ผู๎บริโภคซื้อสินค๎าได๎ดี อีกทั้งยังเป็นการงํายที่จะสร๎างความ
เชื่อมโยงกับตราสินค๎าให๎กับผู๎บริโภคที่เป็นกลุํมเป้าหมาย แตํทั้งนี้การระบุกลุํมเป้าหมายที่
เฉพาะเจาะจงมากเกินไปก็อาจท าให๎โอกาสในการขยายตราสินค๎าไปยังกลุํมเป้าหมายอื่นมีความ
ยากขึ้นด๎วยเชํนกัน 

7. บุคคลผู้มีชื่อเสียง (Celebrity/Person) คนกลุํมนี้มีอิทธิพลในการสร๎างการเชื่อมโยง 
ตราสินค๎าได๎อยํางแข็งแกรํง เพราะบุคคลเหลํานี้สามารถสํงผํานความชอบที่ผู๎บริโภคมีตํอเขาให๎
ไปสูํตราสินค๎าได๎ ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความชอบหรือเชื่อมั่นในตราสินค๎าที่บุคคลเหลํานี้ใช๎หรือบอก 
แตํทั้งนี้ความเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นไมํได๎จ ากัดอยูํเพียงแคํคนจริงเทํานั้น แตํยังหมายรวมถึง
สัญลักษณ์ที่เป็นตัวการ์ตูนหรือตัวละครที่ถูกสร๎างขึ้นเพื่อเป็นตัวแทนตราสินค๎า 

8. รูปแบบการด าเนินชีวิตหรือบุคลิกภาพ (Life-style/Personality) เนื่องจาก 
ผู๎บริโภคแตํละคนล๎วนมีรูปแบบการด าเนินชีวิตและบุคลิกภาพที่แตกตํางกันออกไป ดังนั้นในการ
บริโภคผู๎บริโภคก็มักมองหาตราสินค๎าที่มีลักษณะสอดคล๎องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตหรือ
บุคลิกภาพของตนเองให๎มากที่สุด และตราสินค๎าใดที่มีลักษณะตรงกับความต๎องการของผู๎บริโภค
มากที่สุดก็มักจะเป็นตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคนิยมและชื่นชอบ อีกทั้งยังเป็นตราสินค๎าที่มีอิทธิพลตํอ
การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคด๎วย 
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9. ประเภทของสินค้า (Product Class) ในบางคร้ังการวางต าแหนํงตราสินค๎าก ็
จ าเป็นต๎องเลือกวางตามความสัมพันธ์กับประเภทของสินค๎าเป็นหลัก เพราะเจ๎าของตราสินค๎ามี
ความเชื่อมั่นในสินค๎าของตนวํามีความพิเศษเหนือกวําตราสินค๎าอ่ืนในสินค๎าประเภทเดียวกัน เชํน 
การที่บริษัท Apple เชื่อวําตนเป็นผู๎น าในสินค๎าประเภทคอมพิวเตอร์เพราะมีรูปแบบการใช๎งานและ
ดีไซน์ที่เป็นล้ าสมัยกวําคํายอ่ืน 

10. คู่แข่งขัน (Competitors) กลยุทธ์การวางต าแหนํงสินค๎าด๎วยการอ๎างอิงคูํแขํงขันนั้น 
สามารถชํวยสร๎างให๎เกิดประโยชน์ 2 ประการด๎วยกันคือ 1) การที่บริษัทคูํแขํงมีภาพลักษณ์ที่ดีและ
อยูํในตลาดมานาน การอ๎างอิงถึงตราสินค๎าคูํแขํงจะสํงผลให๎ตราสินค๎าของเรามีภาพลักษณ์ที่ดี
ตามตราสินค๎าคูํแขํงด๎วยเชํนกัน และ 2) การอ๎างอิงถึงตราสินค๎าคูํแขํงนั้นเป็นการเปรียบเทียบให๎
เห็นอยํางชัดเจนวําตราสินค๎าของเรานั้นมีคุณสมบัติหรือคุณภาพที่ดีกวําคูํแขํงในเรื่องใด ซึ่งการ
อ๎างอิงในลักษณะนี้มักพบมากในชิ้นงานโฆษณาที่มีการเปรียบเทียบสินค๎าของเรากับคูํแขํงขัน 

11. ประเทศหรือขอบเขตภูมิประเทศ (Country or Geographic) ประเทศสามารถเป็น 
สัญลักษณ์ของตราสินค๎าที่มีความแข็งแกรํงได๎ จากการเชื่อมโยงเข๎ากับสินค๎า วัตถุดิบและ
ความสามารถในการผลิต เชํน ประเทศเยอรมันที่ถูกเชื่อมโยงเข๎ากับเบียร์และรถยนต์ ประเทศ
อิตาลีที่เชื่อมโยงเข๎ากับรองเท๎าและเครื่องหนัง ประเทศฝร่ังเศสที่เชื่อมโยงกับแฟชั่นและน้ าหอม 
หรืออยํางประเทศญี่ปุ่นที่เชื่อมโยงเข๎ากับสินค๎าไฟฟ้าที่มีเทคโนโลยชีั้นสูง โดย Pappu, Quester 
และ Cooksey (2006) ได๎ศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางคุณคําตราสินค๎าในใจผู๎บริโภคกับประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎า โดยในการหาคุณคําตราสินค๎าของงานวิจัยนี้ประกอบไปด๎วยการศึกษาถึงความ
ตระหนักรู๎ในตราสินค๎า การเชื่อมโยงในตราสินค๎า คุณภาพที่ถูกรับร๎ู และความภักดีในตราสินค๎า 
ซึ่งผลวิจัยพบวํา คุณคําตราสินค๎าในใจผู๎บริโภคนั้นมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับประเทศ
แหลํงก าเนิด กลําวคือ ถ๎าประเทศมีความเชื่อมโยงกับประเภทของสินค๎าอยํางแข็งแกรํง สินค๎าที่มา
จากประเทศนั้นก็จะมีคุณคําตราสินค๎าในใจผู๎บริโภคสูง เชํน รถยนต์ที่ผลิตจากญี่ปุ่น ตรงกันข๎ามถ๎า
ประเทศมีความเชื่อมโยงกับประเภทของสินค๎าต่ า สินค๎าที่มาจากประเทศนั้นก็จะมีคุณคําตรา
สินค๎าในใจผู๎บริโภคต่ าอยํางรถยนต์ที่มาจากประเทศจีนหรือมาเลเซีย นอกจากนี้ มัลลิยา สุวรรณ
วัตน์ (2548) ได๎ท าการศึกษาถึงผลของภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าและคุณคําตราสินค๎าตํอ
การประเมินของผู๎บริโภค พบวํา ประเทศแหลํงก าเนิดกับคุณคําตราสินค๎านั้นมีผลกระทบรํวมกัน 
(Interaction Effect) ตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค 

 จากที่กลําวมาแสดงให๎เห็นวําประเทศเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลตํอการเชื่อมโยงกับตราสินค๎า
อยํางมาก เพราะประเทศในบางคร้ังมักจะถูกใช๎เป็นเกณฑ์ส าคัญที่ใช๎ในการตัดสินใจซื้อโดยเฉพาะ
อยํางยิ่งถ๎าผู๎บริโภคขาดความร๎ูเกี่ยวกับสินค๎านั้นๆ สํงผลให๎แตํละประเทศตํางพยายามพัฒนา
ประเทศในด๎านตํางๆ เพื่อสร๎างการเชื่อมโยงตํอการรับร๎ูของผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศได๎ เหมือนอยําง
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ที่ประเทศไทยพยายามที่จะผลักดันประเทศให๎เป็นประเทศศูนย์กลางของแฟชั่นในแถบอาเซียน 
(‚โครงการกรุงเทพฯเมืองแฟชั่น เปิดตัวศูนย์ขําว BFC Press Center‛, 2548) ด๎วยการจัดแฟชั่น 
‚โครงการกรุงเทพฯ เมืองแฟชั่น" หรือ "Bangkok Fashion City Extravaganza 2004" รวมถึงการ
จัดระบบโลจิสติกส์ตํางๆหรือก็คือ ‚HUB‛ เพื่อใช๎รองรับการเชื่อมโยงกิจกรรมทางเศรษฐกิจแฟชั่น 
ในการท าให๎ประเทศไทยมีภาพลักษณ์ของความเป็นเมืองแฟข่ันนั่นเอง (พยุงศักดิ ์วิริยะบัณฑิตกุล, 
2548)   
 

5. สินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets)  
สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค๎าในที่นี้อาจหมายถึงเครื่องหมายการค๎า (Trademark) ที่ 

ชํวยปกป้องคุณคําตราสินค๎าจากคูํแขํงที่ใช๎ตราสินค๎าคล๎ายคลึงกันกับตราสินค๎าของเราและอาจ
สร๎าง ความสับสนในตราสินค๎าเราให๎กับผู๎บริโภคได๎ นอกจากนี้อาจเป็นได๎ทั้งสัญลักษณ์หรือบรรจุ
ภัณฑ์ สิทธิบัตร และชํองทางการกระจายสินค๎า ซึ่งสิ่งเหลํานี้ล๎วนเป็นสิ่งที่มีคุณคํามาก ถ๎าสามารถ
น ามาใช๎ในการป้องกันการเปลี่ยนแปลงความภักดีในตราสินค๎าของผู๎บริโภคได๎  (Aaker, 1991)  
 
การวัดคุณค่าตราสินค้า 

 
Crimmins (1992) กลําววํา การที่จะวัดคุณคําตราสินค๎าได๎อยํางถูกต๎องและแมํนย านั้น 

นักการตลาดจ าเป็นที่จะต๎องมีการบริหารจัดการเกี่ยวกับเรื่องของคุณคําได๎อยํางมีประสิทธิภาพ
กํอน ซึ่งการบริหารจัดการนี้จะเป็นไปได๎ยาก ถ๎ามีการสร๎างมูลคําเพิ่ม (Added Value) ด๎วยการใสํ
ความหมายและคุณคําให๎กับสินค๎าโดยปราศจากความร๎ู ความเข๎าใจที่แท๎จริงเกี่ยวกับคุณคําตรา
สินค๎า ทั้งนี้ Aaker (1996) ได๎อธิบายถึงเกณฑ์ที่ใช๎วัดคุณคําตราสินค๎าออกเป็น 4 เกณฑ์ด๎วยกัน 
คือ  
 

1) เครื่องมือที่ใช๎วัดคุณคําตราสินค๎าควรสะท๎อนถึงโครงสร๎างที่ต๎องการจะวัดได๎จริง 
(Measures should reflect the construct being measured) ตามแนวคิดและโครงสร๎างของ
คุณคําตราสินค๎าที่ถูกพัฒนาขึ้นซึ่งประกอบไปด๎วยการตระหนักรู๎ (Awareness) คุณภาพที่ถูกรับร๎ู 
(Perceived Quality) ความภักดีในตราสินค๎า (Loyalty) และความเกี่ยวพัน (Association) 
นอกจากนี้การวัดนั้นควรจะสะท๎อนถึงมูลคําของสินทรัพย์ในตราสินค๎าและความได๎เปรียบคูํแขํงขัน
ที่ไมํสามารถลอกเลียนแบบได๎  
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2) เครื่องมือที่ใช๎วัดควรสะท๎อนให๎เห็นถึงโครงสร๎างที่เป็นพลังขับเคลื่อนในทางการตลาด
อยํางแท๎จริง (The measures should reflect constructs that truly drive market) ซึ่งมี
ความสัมพันธ์กับยอดขายและก าไรในอนาคต เชํน ระดับราคา ยอดขายและก าไร  

3) การเลือกวิธีวัดควรมีความอํอนไหว (The selected measures should be sensitive) 
กลําวคือ เมื่อคุณคําตราสินค๎าเปลี่ยนแปลง ก็ควรเปลี่ยนวิธีการวัดด๎วย  

4) มาตรวัดคุณคํานั้นควรสามารถน าไปปรับใช๎ได๎กับทุกตราสินค๎า ทุกประเภทสินค๎าและ
ในทุกตลาด (The measures should be applicable across brands, product categories, and 
market)  

ขณะที่ Yoo และ Donthu (1997) ได๎น ามาตราวัดของ Aaker (1991) มาท าการพัฒนา
มาตรวัดคุณคําตราสินค๎า จากการวิจัยตราสินค๎ารองเท๎ากีฬา 6 ตรา ตราสินค๎าฟิลม์กล๎องถํายรูป 4 
ตรา และตราสินค๎าโทรทัศน์สี 2 ตรา กับกลุํมตัวอยํางที่เป็นนักเรียน 3 กลุํมคือ กลุํมนักเรียนเกาหล ี
กลุํมนักเรียนอเมริกันเกาหลี และกลุํมนักเรียนอเมริกัน จากการเก็บข๎อมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่
ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า (Brand) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ความเกี่ยวพัน 
(Involvement) และประสบการณ ์(Experience) ในตราสินค๎าแตํละประเภท และประสบการณ์
การซื้อตราสินค๎า (Brand Purchase Experience) ซึ่งจากผลการวิจัยพบวํา ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอ
การวัดคุณคําตราสินค๎านั้นประกอบด๎วย 3 มิติคือ ความภักดีในตราสินค๎า (Brand Loyalty) การ
รับร๎ูในคุณภาพ (Perceived Quality) การตระหนักในตราสินค๎า (Brand Awareness) หรือความ
เกี่ยวพันในตราสินค๎า (Brand Associations) โดย Yoo และ Donthu (2000) ยังได๎ศึกษาเพิ่มเติม
ถึงความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการวัดคุณคําตราสินค๎ากับคุณคําตราสินค๎า พบวํา 
คุณคําตราสินค๎าในใจผู๎บริโภคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎า 
(Perceptions of Brand Equity) ความภักดีในตราสินค๎า (Brand Loyalty) และ การตระหนักใน
ตราสินค๎า (Brand Awareness) หรือการเชื่อมโยงตราสินค๎า (Brand Associations)  

อยํางไรก็ตาม Cobb-Walgren et al. (1995) ได๎สรุปการวัดคุณคําตราสินค๎าเป็น 2 
ประเภทคือ การการวัดคุณคําตราสินค๎าที่เกี่ยวกับการเงิน (Financial Measures) และการวัด
คุณคําตราสินค๎าที่เกี่ยวข๎องกับผู๎บริโภค (Consumer-ralated Measures)  
  
 การวัดคุณค่าตราสินค้าท่ีเกี่ยวกับการเงิน (Financial measures) Simon และ 
Sullivan (1993) กลําววํา การวัดคุณคําทางด๎านการเงินนี้สามารถวัดได๎จาก การเคลื่อนไหวของ
ราคาหุ๎นในตลาด ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีที่วําการปรับราคาหุ๎นที่ขึ้นลงในตลาดของบริษัท จะเป็นตัว
สะท๎อนให๎เห็นถึงมูลคําของตราสินค๎าในอนาคต นอกจากนี้ Mahajan, Rao, และ Srivastava 
(1991) ใช๎เรื่องของการคาดคะเนความเป็นไปได๎ในคุณคําตราสินค๎า (Potential Value) ที่บริษัทจะ
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ได๎รับมาเป็นตัวชี้วัดถึงคุณคําตราสินค๎า ทั้งนี้นิตยสาร Financial World ได๎น าเสนอวิธีการวัด
คุณคําตราสินค๎าทางด๎านการเงินที่ได๎รับความนิยมอยํางแพรํหลาย จากการค านวณก าไรสุทธิที่
เกี่ยวกับตราสินค๎าและวัดความแข็งแกรํงในตราสินค๎า ซึ่งความแข็งแกรํงในตราสินค๎านี้จะประกอบ
ไปด๎วย  ความเป็นผู๎น า (Leadership) ความมั่นคง (Stability) สภาพแวดล๎อมทางการค๎า (Trading 
Environment) ความเป็นสากล (Internationality) ทิศทางในอนาคต (Ongoing Direction) การ
สนับสนุนด๎านการส่ือสาร (Communication Support) และการคุ๎มครองทางกฏหมาย (Legal 
Protection)  (Cobb-Walgren,1995)  
 
 การวัดคุณค่าตราสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค (Consumer-ralated Measures) 
Cobb-Walgren (1995) กลําววํา การวัดคุณคําที่เกี่ยวข๎องกับผู๎บริโภคนี้สามารถแบํงได๎เป็น 2 กลุํม
คือ 1) กลุํมการวัดที่เกี่ยวข๎องกับการรับรู๎ของผู๎บริโภค (Consumer Perception) ซึ่งประกอบด๎วย
การวัดในในความตระหนักรู ๎(Awareness) ความเชื่อมโยงในตราสินค๎า (Brand Associate) และ
การวัดคุณภาพที่ถูกรับร๎ู (Perceived Quality) และ 2) กลุํมการวัดที่เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรม
ผู๎บริโภค (Consumer Behavior) ซึ่งประกอบด๎วยการวัดความภักดีในตราสินค๎า (Brand Loyalty) 
และความเต็มใจที่จํายสินค๎าในราคาที่สูง (Willingness to pay a high price)  
 
 นอกจากนี ้Keller (1993) ได๎น าเสนอแนวคิดที่ใช๎วัดคุณคําตราสินค๎าในสายตาผู๎บริโภคที่
แบํงออกได๎เป็น 2 แนวคิด คือ การวัดคุณคําตราสินค๎าทางอ๎อมและทางตรง ดังรายละเอียดตํอไปนี ้
 

1) การวัดคุณค่าตราสินค้าทางอ้อม (Indirect Approach) เป็นการวัดความร๎ูเกี่ยวกับ 

ตราสินค๎า ซึ่งจะมีประโยชน์ในการชี้เฉพาะในแงํของความร๎ูเกี่ยวกับตราสินค๎าที่เป็นสาเหตุให๎
ผู๎บริโภคเกิดการรับร๎ูตํอคุณคําตราสินค๎าที่แตกตํางกันไป โดยการวัดความร๎ูเกี่ยวกับตราสินค๎านี้
สามารถวัดผํานความตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand Awareness) และภาพลักษณ์ตราสินค๎า 
(Brand Image) (Keller, 1993) 

ในการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand Awareness) นี้สามารถวัดได๎จากการจดจ า 
(Memory Measures) ทั้งแบบที่มีตัวชํวย (Aided) และไมํมีตัวชํวย (Unaided) ซึ่งพิจารณาได๎จาก
ความสามารถในการจดจ า (Brand Recognition) และการระลึก (Brand Recall) ได๎  

ส าหรับการวัดการจดจ า (Brand Recognition) สามารถท าให๎ผู๎บริโภคแยกแยะตราสินค๎า
ที่มีอยูํจริงหรือตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีการรับร๎ูต่ า ในขณะที่การระลึกตราสินค๎า (Brand Recall) นั้น 
สามารถวัดได๎จากการใช๎ชุดของตัวชํวย (Set of Cues) ที่แตกตํางกัน เชํน การให๎ดูฉลากสินค๎า การ
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เติมเต็มรูปภาพ หรือการเรียกคืนความทรงจ าของผู๎บริโภคเพื่อหาตราสินค๎าที่เป็นสุดยอดในใจของ
ผู๎บริโภค (Top of Mind) เป็นต๎น (Keller, 1993) 

ในด๎านของการวัดภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand Image) จะเป็นการวัดลักษณะของความ
เกี่ยวพันในตราสินค๎า เชํน ประเภทของความเกี่ยวพัน ความชื่นชอบ และความแข็งแกรํงของตรา
สินค๎า ซึ่งจะเป็นการวัดโดยวิธีวิจัยในเชิงคุณภาพ (Qualitative Techniques) ด๎วยการให๎ผู๎บริโภค
อธิบายถึงความหมายของตราสินค๎าอยํางอิสระ ซึ่งอาจจะท าเป็นกลุํมหรือเฉพาะบุคคลก็ได๎ 
นอกจากนี้ก็อาจใช๎เทคนิคการฉายภาพ (Projective Techniques) เชํน การเติมประโยค การ
ตีความหมายภาพ และการอธิบายบุคลิกภาพตราสินค๎า ซึ่งวิธีการเหลํานี้จะมีความเหมาะสมอยําง
มากในกรณีที่ผู๎บริโภคไมํมีความเต็มใจหรือไมํสามารถที่จะอธิบายความร๎ูสึกออกมาได๎ (Keller, 
1993)  

2) การวัดคุณค่าตราสินค้าทางตรง (Direct Approach) เป็นการวัดโดยการ 
ประเมินผลกระทบของความร๎ูเกี่ยวกับตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีตํอการตอบสนองกิจกรรมทางการ
ตลาดที่แตกตํางกันในตราสินค๎า ซึ่งจะมีประโยชน์ตํอการก าหนดกิจกรรมเพื่อตอบสนองความ
ต๎องการที่แตกตํางของผู๎บริโภค (Keller, 1993) ซึ่งสามารถวัดได๎ 2 วิธี คือ 
 

- วิธีวัดแบบเปรียบเทียบ (Comparative Methods) เป็นการศึกษาวิจัยเชิงทดลอง 
(Experiments) ที่ใช๎ทดสอบทัศนคติและพฤติกรรมผ๎ูบริโภคที่มีตํอตราสินค๎า อันเกิดจากการ
ตระหนักรู๎ในตราสินค๎า ความแข็งแกรํง ความชื่นชอบและการเชื่อมโยงตราสินค๎าที่มีเอกลักษณ์ ซึ่ง
อาจวัดด๎วยวิธีการเปรียบเทียบ 2 แบบคือ การวัดด้วยการเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้า (Brand-
baesd Comparative Approach) เป็นการท าการทดลองเชิงเปรียบเทียบเพื่อใช๎วัดการตอบสนอง
ตํอกิจกรรมทางการตลาดของกลุํมผู๎บริโภค 2 กลุํมที่มีการเปิดรับกิจกรรมทางการตลาดที่
เหมือนกันแตํมีตราสินค๎าที่แตกตํางกัน การวัดด้วยการเปรียบเทียบทางการตลาด (Marketing-
baesd Comparative Approach) เป็นการท าการทดลองเชิงเปรียบเทียบเพื่อใช๎วัดการตอบสนอง
ของผู๎บริโภคที่มีตํอกิจกรรมทางตลาดของตราสินค๎าที่มีการเปลี่ยนแปลง ซึ่งอาจใช๎วัดรํวมกับการ
วิเคราะห์รํวมกัน (Conjoint Analysis) จากการวัดทัศนคติและพฤติกรรมผ๎ูบริโภคที่มีตํอตราสินค๎า
จากหลายปัจจัย เชํน ชื่อตราสินค๎า ราคา เป็นต๎น (Keller, 2008) 

- วิธีวัดภาพรวม (Holistic Methods) เป็นการประเมินคุณคําโดยรวมของตราสินค๎าทั้ง 
ในด๎านอรรถประโยชน์ (Utility Terms) และด๎านการเงิน (Financial Terms) ทั้งนี้สามารถแบํง
วิธีการวัดได๎ออกเป็น 2 วิธีคือ 1) วิธีการวัดสํวนเหลือของตราสินค๎า (Residual Approach) เป็น
การวัดคุณคําตราสินค๎าที่ยังเหลืออยูํหลังจากที่ได๎มีการหักความชื่นชอบที่ผู๎บริโภคมีตํอตรา
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สินค๎าออกแล๎ว 2) วิธีการวัดมูลคํา (Valuation Approach) เป็นการประเมินคุณคําตราสินค๎าใน
ด๎านการเงินจากการประเมินมูลคําของสินทรัพย์ของบริษัท (Keller, 2008) 
 
 อยํางไรก็ตาม ตราสินค๎า คือ ส่ิงที่ชํวยสร๎างความแตกตํางให๎กับสินค๎า โดยความแตกตํางที่
เกิดขึ้นนี้สามารถแบํงได๎เป็นความแตกตํางในด๎านเหตุผลและจับต๎องได๎ซึ่งสัมพันธ์กับสมรรถนะของ
สินค๎า และความแตกตํางในด๎านอามรมณ์ที่จับต๎องไมํได๎ ซึ่งสัมพันธ์กับสิ่งที่แสดงออกให๎เห็นถึง
ความเป็นตราสินค๎า ซึ่งตราสินค๎านี้เป็นสิ่งที่ชํวยสร๎างประโยชน์และเพิ่มคุณคําให๎กับทั้งผู๎บริโภค
และบริษัท(Keller, 2008) ดังนั้นจึงมีผู๎ศึกษาวิจัยถึงคุณคําตราสินค๎าในแงํตํางๆ มากมาย ดังนี ้
 Tong และ Hawley (2009) ได๎ท าการวัดคุณคําตราสินค๎าโดยใช๎แบบจ าลองแนวคิดคุณคํา
ตราสินค๎าของ Aaker ในการส ารวจผู๎บริโภค 304 คนในปักกิ่งและเซี่ยงไฮ๎ในตลาดเครื่องแตํงกาย
ด๎านกีฬาของประเทศจีนพบวํา การเชื่อมโยงตราสินค๎าและความภักดีในตราสินค๎าเป็นสิ่งที่มี
อิทธิพลมากตํอการเกิดคุณคําตราสินค๎า ในขณะที่คุณภาพที่ถูกรับร๎ูและการตระหนักในตราสินค๎า
เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่ าตํอการเกิดคุณคําตราสินค๎า 
  เอกรัตน์ ลตวรรณ์ (2543) ได๎ศึกษาระดับของคุณคําตราสินค๎าในใจของผู๎บริโภคของสินค๎า
ที่มีความเกี่ยวพันสูงและต่ าด๎วยมาตรวัดของ Keller (1993) ที่วัดคุณคําตราสินค๎าจากความ
ตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand Awareness) และภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand Image) พบวํา 
สินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ าจะมีระดับของคุณคําตราสินค๎าสูงกวําสินค๎าที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูง นอกจากนี้   วารินยา ลีลายุวัฒน ์(2543) ศึกษาคุณคําตราสินค๎าจากลักษณะของ
ความสัมพันธ์และความภักดีของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า พบวําผู๎บริโภคจะมีความสัมพันธ์และ
ความภักดีในตราสินค๎าที่มีคุณคําสูงมากกวําตราสินค๎าที่มีคุณคําต่ า นอกจากนี้ยังพบอีกวํา ใน
สินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูงผ๎ูบริโภคจะมีความสัมพันธ์และมีความภักดีตํอตราสินค๎าในระดับที่ต่ า
กวําสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันต่ า อีกทั้งผู๎บริโภคจะมีความสัมพันธ์กับตราสินค๎าในรูปแบบที่แตกตําง
กัน หลากหลายรูปแบบ ทั้งรูปแบบของความสัมพันธ์ในระดับผิวเผินและลึกซึ้ง 
 นอกจากนี้ สุภาภัทร ไชยชาญวุฒิ ( 2547) ได๎ศึกษาถึงการเปรียบเทียบคุณคําตราสินค๎า
ระดับโลกและตราสินค๎าท๎องถิ่น จากการวัดคุณคําตราสินค๎าในด๎านการรับรู๎ของผู๎บริโภคด๎วยการ
ใช๎กรอบแนวคิดของ Aaker (1991) ที่หาความตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand Awareness) ความ
เกี่ยวพันในตราสินค๎า (Brand Association) และคุณภาพที่ถูกรับร๎ู (Perceived Quality) พบวํา 
ตราสินค๎าระดับโลกมีคุณคําตราสินค๎าสูงกวําตราสินท๎องถิ่นอีกทั้งยังมีความเกี่ยวพันสูงกวํา 
นอกจากนี้คุณคําตราสินค๎ายังมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภคอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิต ิ
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 สํวน  Anantachart (1999) ได๎ท าการวัดคุณคําตราสินค๎าในใจผู๎บริโภค รวมทั้งศึกษาถึง
ความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรในด๎านการส่ือสารการตลาด อันได๎แกํ ความคุ๎นเคย (Familiarity) 
คุณภาพที่ถูกรับร๎ู (Perceiced Quality) การยอมรับ (Acceptability) และความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intent) ด๎วยกรอบแนวคิดของ Keller (1993) เพื่อหาระดับการตอบสนองที่แตกตําง 
(Differential Effect) กับคุณคําตราสินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่งในผลการวิจัยพบวํา ระดับคุณคําตรา
สินค๎ามีความสัมพันธ์เชิงบวกตํอระดับของความชอบมากกวําและความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intent) กลําวคือตราสินค๎าที่มีคุณคําตราสินค๎าในใจผู๎บริโภคจะสํงผลตํอระดับของความคุ๎นเคย 
คุณภาพที่ถูกรับร๎ู การยอมรับ และความตั้งใจซื้อ มากกวําตราสินค๎าอ่ืน 
 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดคุณคําตราสินค๎าทั้งหมดที่กลําวมาพบวํา คุณคําตราสินค๎า
เป็นสิ่งที่มีบทบาทส าคัญตํอการสร๎างมูลคําเพิ่มและสร๎างความได๎เปรียบในการแขํงขันให๎กับสินค๎า 
ท าให๎คุณคําตราสินค๎านั้นมีความส าคัญอยํางมากตํอการตลาดสมัยใหมํ 
 
3. แนวคิดและทฤษฏีภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 
  
 Aiello, Donvito, Godey, Pederzoli, Wiedmann, Hennings และ Siebels (2009) กลําว
วํา ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า (Country of Origin) นั้นสามารถสร๎างความร๎ูสึกที่มีตํอสินค๎าและยัง
เป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคใช๎เป็นข๎อมูลเพื่อท าการตัดสินใจซื้อจากการรับรู๎ถึงภาพลักษณ์ของประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าที่เชื่อมโยงกับลักษณะของสินค๎า เชํน น้ าหอมต๎องประเทศฝร่ังเศสหรือแฟชั่น
ต๎องประเทศอิตาลี จนเกิดเป็นความเชื่อมั่นที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าที่มาจากประเทศนั้นๆ และท าให๎
เกิดเป็นความตั้งใจซื้อในสินค๎าที่สุด การวิจัยครั้งนี้ผู๎วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาความเชื่อมโยงของ
ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดแฟชั่นทั้งประเทศตะวันตกและประเทศตะวันออก ดังนั้นการศึกษา
รายละเอียดของแนวคิดภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดจึงเป็นสิ่งที่มีความส าคัญอยํางยิ่ง 
 
ความหมายของภาพลักษณ ์
 
 พรทิพย์ พิมลสินธุ ์(2540) กลําววํา ภาพลักษณ์ คือ ภาพที่เกิดขึ้นภายในใจของแตํละ
บุคคล อันเกิดจากการรับรู๎ ได๎ฟัง ได๎เห็น หรือมีประสบการณ์มาในอดีต จนเกิดเป็นความประทับใจ
ที่ท าให๎บุคคลนั้นสามารถจดจ าและพัฒนาขึ้นเป็นภาพอยํางใดอยํางหนึ่งขึ้นมา ซึ่งภาพลักษณ์นี้
สามารถเกิดได๎จาก 2 ลักษณะ คือ 1) ภาพลักษณ์ที่เกิดจากการปรุงแตํง และ 2) ภาพลักษณ์ที่
เกิดขึ้นตามธรรมชาติ   
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  ขณะที่ Assael (1998) กลําววํา ภาพลักษณ์ (Image) เกิดจากกระบวนการขําวสารข๎อมูล
จากแหลํงตํางๆ ที่ผู๎บริโภคสร๎างขึ้นจากข๎อมูลภายในที่เกิดจากจินตนาการของผู๎บริโภคที่มีตํอสิ่ง
ตํางๆ อยํางเชํน ตราสินค๎า ร๎านค๎า หรือ บริษัท เป็นต๎น จากนั้นจึงท าการเชื่อมโยงสิ่งเหลํานี้เข๎ากับ
ภาพลักษณ์ที่เกิดจากสิ่งเร๎าภายนอก เชํน การส่ือสารแบบบอกตํอ การโฆษณา มาสร๎างเป็นการร
รับรับรู๎โดยรวมของสิ่งตํางๆ ซึ่งสอดคล๎องกับ Lewison (1997) ที่กลําววํา ภาพลักษณ์นั้นเกิดจาก
การรับร๎ูของบุคคลที่มีตํอสิ่งเร๎าทั้งจากคน สถานที่และสิ่งของตํางๆ มาสร๎างขึ้นเป็นภาพภายใน
จิตใจคน  (Mental image) นอกจากนี้ Kolter (1997) ยังกลําววํา ภาพลักษณ์เป็นชุดของความเชื่อ 
(Beliefs) ความคิด (Concept) และความประทับใจ (Impression) ที่บุคคลมีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งจน
กลายเป็นทัศนคติและพฤติกรรมที่ผู๎บริโภคมีตํอสิ่งนั้น  ๆซึ่งคล๎ายคลึงกับ Dowling (1988) ที่กลําว
วํา ภาพลักษณ์ คือ ความประทับใจโดยรวมที่เกิดขึ้นภายในจิตใจผู๎บริโภค 
 ส าหรับ Stern, Zinkchan และ Jaju (2001) ได๎ให๎ความหมายของภาพลักษณ์ในเชิงทาง
การตลาดไว๎วํา ภาพลักษณ์เป็นความร๎ูสึกนึกคิดที่เกิดจากผลลัพธ์ของการสํงสัญญาณ (Signals) 
ผํานหนํวยทางการตลาด (Marketing Unit) ไปยังผู๎รับ และผ๎ูรับจะท าการจัดระเบียบหนํวยของ
ข๎อมูลขําวสารที่ถูกสํงออกมาเข๎าสูํการรับร๎ูทางจิตใจ (Mental Perception) อยํางไรก็ตาม 
ความหมายของภาพลักษณ์ในงานวิจัยตํางๆ นี้ยังขึ้นอยูํกับมุมมองของการศึกษาภาพลักษณ์ ซึ่งใน
ที่นี้ภาพลักษณ์อาจจะหมายถึง ภาพลักษณ์ที่เป็นรูปธรรม (A Real-world Sending Entity) เชํน 
บริษัท สินค๎า ตราสินค๎าหรือร๎านค๎า เป็นต๎น และอาจจะหมายถึง ภาพลักษณ์เชิงจิตวิทยา 
(Psychological Entity) เชํน แบบแผนของความเชื่อ (Pattern of Beliefs) และความร๎ูสึกในจิตใจ
ผู๎บริโภคที่ถูกกระตุ๎นโดยการสร๎างการเชื่อมโยงเข๎ากับภาพลักษณ์ทีเ่ป็นรูปธรรม นอกจากนี้ยังอาจ
สามารถหมายถึงภาพลักษณ์ที่เกิดจากการโฆษณา (Advertising) หรือข๎อความประชาสัมพันธ ์
(Public Relations Message) ได๎อีกด๎วย 
 ทั้งนี้ พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2537) ได๎อธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับการเกิดภาพลักษณ์ใน
ปัจเจกบุคคลไว๎วํา สามารถเกิดขึ้นได๎จาก 4 ขั้นตอนดังตํอไปนี้ ขั้นแรก การที่เหตุการณ์และ
สิ่งแวดล๎อม (Event and Environment) เข๎ามากระทบการรับรู๎ของบุคคล ขั้นท่ีสอง ชํองทางการ
สื่อสาร (Communication and Channel) หมายถึง เหตุการณ์และสิ่งแวดล๎อมเหลํานั้นจะผํานเข๎า
สูํชํองทางการส่ือสารของมนุษย์หรือประสาทสัมผัสทั้งห๎า อันได๎แกํ การได๎ยิน การมองเห็น การ
สัมผัส การล้ิมรส และการได๎กลิ่น ซึ่งการรับรู๎เหลํานี้จะแตกตํางกันไปตามความแตกตํางของแตํละ
บุคคล ขั้นท่ีสาม องค์ประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Element) โดยองค์ประกอบนี้จะเกี่ยวข๎อง
กับทักษะในด๎านการส่ือสาร ทัศนคติ ความร๎ู ระบบสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งองค์ประกอบเหลํานี้จะ
มีอิทธิพลตํอการเกิดความหมายของเหตุการณ์และสิ่งแวดล๎อมที่แตกตํางกันไปตามแตํละบุคคล   
ขั้นสุดท้าย การรับรู๎และความประทับใจ (Perception and Impression) กลําวคือ ภาพลักษณ์นั้น
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จะยังไมํเกิดขึ้นในทันทีที่เหตุการณ์และสิ่งแวดล๎อมนั้นผํานชํองทางการส่ือสารเข๎ามา ในขณะที่
องค์ประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Element) ที่แตํละคนมี จะถูกน ามาใช๎เป็นเกณฑ์ในการ
พิจารณาเหตุการณ์และสิ่งแวดล๎อมที่ผํานเข๎ามาเพื่อสร๎างการรับรู๎และแปลความหมายให๎
สอดคล๎องกับความคิดหรือความล าเอียงที่บุคคลนั้นๆมี สํวนความประทับใจจะเป็นการรับร๎ูในอีก
ลักษณะหนึ่งที่สัมพันธ์กับเรื่องของปริมาณและคุณภาพของความทรงจ า ดังนั้นถ๎าผู๎บริโภคมีความ
ประทับใจมากก็สามารถที่จะสร๎างภาพลักษณ์จากการจดจ าได๎มากและเป็นระยะเวลานาน ซึ่งตรง
ข๎ามกับความประทับใจน๎อยที่อาจท าให๎ภาพลักษณ์นั้นเจือจางได๎อยํางรวดเร็ว ทั้งนี้การเกิด
ภาพลักษณ์นั้นสามารถแปรผันได๎เนื่องจากการไดัรับข๎อมูลใหมํอยูํตลอดเวลาหรือการไมํได๎รับ
ข๎อมูลขําวสารนั้นอีกเลย 
 
ประเภทของภาพลัษณ์  
 

พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2537) ได๎แบํงประเภทของภาพลักษณ์ออกเป็น 10 ประเภท
ด๎วยกัน คือ 

1) ภาพลักษณ์ซ๎อน (Multiple Image)หมายถึง การรับรู๎ภาพลักษณ์ที่แตกตํางกันไปตาม 
ความร๎ู ความเชื่อ ประสบการณ์ ฐานะทางเศรษฐกิจและการศึกษาของแตํละ รวมทั้งยังหมายถึง 
การที่บุคคลคนเดียวกันมีภาพลักษณ์เชิงบวกตํอสิ่งหนึ่งและอาจมีภาพลักษณ์ในเชิงลบตํออีกสิ่ง
หนึ่ง  

2) ภาพลักษณ์ปัจจุบัน (Current Image) คือ ภาพลักษณ์ตามความเป็นจริงในปัจจุบันที ่
อาจจะมีภาพลักษณ์เป็นเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได๎ และภาพลักษณ์เหลํานี้สามารถที่จะเกิดขึ้นได๎เอง
หรือเกิดขึ้นจากเจตนา ดังนั้นการหาภาพลักษณ์ปัจจจุบันจึงเป็นสิ่งส าคัญ เพราะเมื่อใดก็ตามที่
พบวําภาพลักษณ์ในปัจจุบันมีความบกพรํองก็จะสํงท าให๎สามารถแก๎ไขและปรับปรุงภาพลักษณ์ให๎
ดีขึ้นได๎ทันท ี

3) ภาพลักษณ์กระจกเงา (Mirror Image) เป็นภาพลักษณ์ที่สะท๎อนความเป็นองค์กร  
บุคคลหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ตามความนึกคิดของตนเอง ในขณะที่คนภายนอกอาจจะไมํได๎มองเห็นเป็น
จริงตามนั้นก็ได ๎

4) ภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนา (Wish Image) เป็นภาพลักษณ์ที่ผู๎บริหารหรือพนักงาน
ต๎องการจะให๎องค์กรเป็น ดังนั้นการก าหหหนดความปรารถนาขององค์กรจึงเปรียบได๎กับการก านห
เป้าหมายที่องค์กรต๎องไปให๎ถึง 

5) ภาพลักษณ์สูงสุดที่ท าได ๎(Optimum Image) เป็นภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจากการ
ตระหนักและเข๎าใจถึงความเป็นจริงเกี่ยวกับการรับร๎ูของผู๎รับสารหรืออุปสรรคของสิ่งตํางๆทั้งที่
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ควบคุมได๎และควบคุมไมํได๎ ท าให๎เมํอมีการก าหนดภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนาจึงต๎องไมํท าให๎
ภาพลักษณ์ที่ก าหนดขึ้นมานั้นสูงสํงเกินความเป็นจริง  

6) ภาพลักษณ์ที่ถูกต๎องและไมํถูกต๎อง (Correct and Incorrect Image) ภาพลักษณ์ที่ไม ํ

ถูกต๎องนั้นเกิดขึ้นจากการบิดเบือนของการส่ือสารหรือการรับร๎ูของผู๎บริโภคที่อาจเกิดขึ้นตาม
ธรรมชาติ จึงไมํสามารถควบคุมได๎และกลายเป็นภาพลักษณ์ที่ไมํเป็นไปตามความเป็นจริงในที่สุด 
ดังนั้นจึงต๎องมีการแก๎ไขเพื่อท าให๎เป็นภาพลักษณ์ที่ถูกต๎อง ส าหรับภาพลักษณ์ที่ถูกต๎องมีลักษณะ
คล๎ายกับภาพลักษณ์ปัจจุบัน แตํจุดที่ท าให๎แตกตํางคือ ภาพลักษณ์ที่ถูกต๎องนั้นต๎องเกิดขึ้นมาจาก
การปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ที่ไมํถูกต๎องมาเป็นชํวงระยะเวลาหนึ่งกํอน 

7) ภาพลักษณ์สินค๎าและบริการ (Product and Service Image) เป็นภาพลักษณ์ของตัว 
สินค๎าและบริการเอง ทั้งนี้สินค๎าและบริการบางประเภทอาจมีภาพลักษณ์ที่ไมํดี เชํน บุหรี่ สถาน
อาบอบนวด ในขณะที่สินค๎าบางประเภทจะเป็นสินค๎าและบริการที่มีภาพลักษณ์ที่ดี เชํน ยาสระผม 
หรือโรงพยาบาล 

8) ภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand Image) เป็นการรับร๎ูโดยรวมถึงความประทับใจที ่
ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า ซึ่งสามารถเกิดได๎จากทั้งประสบการณ์ทางตรงจากการใช๎สินค๎านั้นและ
ทางอ๎อมซึ่งอาจเกิดจากการบอกตํอหรือการโฆษณา เป็นต๎น 

9) ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) เป็นภาพลักษณ์ที่เกิดจากการมองภาพรวม
ทั้งหมดขององค์กรทั้งในเรื่องของงสินค๎า ตราสินค๎า ระบบการบริหารงานหรือบุคลากร รวมถึง
ความรับผิดชอบตํอสังคม เป็นต๎น 

10) ภาพลักษณ์สถาบัน (Institutional Image) เป็นภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจากการมองเพียง 
แคํตัวสถาบันหรือบริษัท จากบทบาทหรือพฤติกรรมโดยรวมของสถาบัน อยํางเชํน ความมั่นคงและ
ความเจริญก๎าวหน๎าของสถาบัน ความรับผิดชอบตํอสังคมที่สถาบันมี โดยภาพลักษณ์นี้จะไมํ
ค านึงถึงมุมมองในเชิงการค๎าการตลาดที่เป็นเชิงธุรกิจ  
 
 ภาพลักษณ์เป็นปัจจัยที่มีความส าคัญยิ่ง เพราะภาพลักษณ์มีสํวนเสริมให๎สินค๎าตลอดจน
องค์กรเกิดความนําเชื่อถือและสร๎างการยอมรับได๎งํายขึ้น ส าหรับภาพลักษณ์ประทศก็เป็นอีกหนึ่ง
ในภาพลักษณ์ที่ผู๎บริโภคนั้นมักน ามาใช๎เชื่อมโยงเข๎ากับสินค๎าหรือตราสินค๎า เพื่อใช๎ในการประเมิน
สินค๎า โดยเฉพาะเมื่อผู๎บริโภคไมํมีความร๎ูในตราสินค๎านั้นๆ ดังนั้นจึงต๎องมีการศึกษาถึงภาพลักษณ์
ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าให๎มีความเข๎าใจมากยิ่งขึ้น 
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ความหมายของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
 

Lee และ Ulgado (1996) ได๎ให๎นิยามของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าวํา เป็นประเทศที่เป็น
ต๎นก าเนิดตราสินค๎า (Country of Brand) ซึ่งสอดคล๎องกับ Samiee (1994) ที่ให๎ความหมาย
ประเทศแหลํงก าเนิดวํา เป็นประเทศที่มีความเชื่อมโยงกับบริษัทหรือตราสินค๎า ซึ่งในที่นี้อาจจะเป็น
ประเทศบ๎านเกิด (Home Country) ของบริษัทหรือประเทศต๎นก าเนิดตราสินค๎า อยํางเชํน IBM ที่มี
ต๎นก าเนิดมาจากประเทศอเมริกา หรือ SONY ที่มีต๎นก าเนิดมาจากประเทศญี่ปุ่น คล๎ายคลึงกับ 
Johnansson, Douglas และ Nonaka (1985) ที่ให๎ค าจ ากัดความวํา เป็นประเทศที่ตั้งของ
ส านักงานใหญํของบริษัทที่ท าการตลาดสินค๎าหรือแหลํงที่กํอตั้งตราสินค๎า โดยที่สินค๎านั้นอาจจะ
ไมํได๎ผลิตในประเทศนั้นๆ เนื่องจากโดยพื้นฐานแล๎ว แหลํงวัตถุดิบมักมาจากประเทศที่หลากหลาย 
เชํนเดียวกับ Jaffe และ Nebenzahl (2001) ที่สรุปความหมายของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าวํา 
คือ ประเทศที่ผู๎บริโภคสร๎างความเชื่อมโยงกับสินค๎าหรือตราสินค๎านั้น โดยไมํค านึงถึงสถานที่ที่
สินค๎านั้นถูกผลิตขึ้นจริง ตัวอยํางเชํน ผ๎ูบริโภคอาจมองวํา GE เป็นแบรนด์อเมริกา แม๎วําสินค๎าบาง
ตัวของ GE จะผลิตขึ้นนอกอเมริกาก็ตาม  

จากค ากลําวในข๎างต๎นนี้เอง  Kim และ Pysarchik (2000) ได๎อธิบายเพิ่มเติมวํา บางครั้ง
สินค๎าอาจมีความเป็นลูกผสม นั่นหมายถึง การที่สินค๎ามีความเกี่ยวข๎องกับประเทศสองประเทศ 
โดยอาจมีประเทศแหลํงก าเนิดในประเทศหนึ่ง (Country of Origin) แตํสินค๎าอาจถูกผลิตขึ้นในอีก
ประเทศหนึ่ง (Country of Manufacture) อยํางเชํน เสื้อผ๎าตรา Arbocombi ที่มีประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าอยูํที่ประเทศอเมริกา แตํสินค๎ามักจะถูกสํงไปผลิตในประเทศที่มีคําแรงถูกอยําง
ประเทศเวียดนาม ซึ่งสามารถสังเกตได๎จากฉลากที่เขียนวํา ‚Made in..….‛ (Samiee, 1994) และ
จากความเป็นลูกผสมนี่เองที่ท าให๎ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎านั้นมีความซับซ๎อนมากยิ่งขึ้น และ
เพื่อให๎งํายตํอความเข๎าใจ Jaffe และ Nebenzahl (2001) จึงได๎ท าการแบํงกลุํมของประเทศ
แหลํงก าเนิด (Country-of-Origin) ออกเป็น  

- ประเทศบ๎านเกิด (Home Country – HC)  คือประเทศที่คนเกิดและอาศัยอยูํอยําง 

ถาวรทั้งนี้วัฒนธรรมและสังคมของประเทศบ๎านเกิดจะมีอิทธิพลตํอคนทั้งในเรื่องของรูปแบบการ

บริโภคและการสร๎างทัศนติที่มีตํอสินค๎าแตกตํางกันไป แตํส าหรับประเทศบ๎านเกิดในแงํของสินค๎า

นั้น ประเทศบ๎านเกิดอาจหมายความได๎ถึง ประเทศที่สินค๎าหรือตราสินค๎านั้นถือก าเนิดขึ้น 

(Ozsomer และ Cavusgil, 1991) 
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- ประเทศผู๎ออกแบบ (Designed-in Country) คือประเทศที่ท าหน๎าที่ออกแบบสินค๎า 
ซึ่งในทางการตลาดนั้น มักจะใช๎ชื่อเสียงของประเทศผู๎ออกแบบมาใช๎เป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการ
ประชาสัมพันธ์สินค๎า โดยเฉพาะอยํางยิ่งในอุตสาหกรรมรถยนต์และแฟชั่น เพราะภาพลักษณ์ของ
ประเทศเหลํานี้มีอิทธิพลตํอการประเมินสินค๎าของผู๎บริโภค ตัวอยํางเชํน ประเทศอิตาลีที่มีชื่อเสียง
ในเรื่องของการออกแบบ  

- ประเทศที่ผลิตสินค๎า (Made- in Country) คือ ประเทศที่ท าการผลิตสินค๎า โดยชื่อ 
ประเทศที่จะปรากฏอยูํในฉลากนั้น โดยมากจะพิจารณาจากประเทศสุดท๎ายที่ท าการผลิตสินค๎านั้น 

ซึ่งประเทศที่ปรากฏอยูในฉลากนั้นจะเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ชํวยเพิ่มคุณคําให๎กับสินค๎า  

- ประเทศผู๎ผลิตชิ้นสํวนของสินค๎า (Poduced Country) คือ ประเทศแหลํงผลิต 

อะไหลํหรือสํวนประกอบตํางๆ ตัวอยํางเชํน เมื่อบริษัทหนึ่งต๎องการส่ังคอมพิวเตอร์เครื่องใหมํเข๎า
ออฟฟิศ บริษัทอาจจะก าหนดกับแผนกจัดซื้อวํา จะใช๎เครื่องยี่ห๎ออะไรก็ได๎ตราบเทําที่ hard drive 
นั้นต๎องผลิตในประเทศญี่ปุ่น 

- ประเทศผู๎ประกอบสินค๎า (Assembly Country) คือ ประเทศที่ท าการประกอบ 
ชิ้นสํวนของสินค๎า ซึ่งมักจะมีเขียนเจาะจงในฉลากวํา ‚assembled-in‛ 
 

โดยในงานวิจัยชิ้นนี้จะศึกษาถึงอิทธิพลของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าในมุมของประเทศ
บ๎านเกิด (Home Country) ฉะนั้นจึงจ าเป็นที่จะต๎องท าความเข๎าใจความหมายของภาพลักษณ์
ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่เป็นมุมของของประเทศบ๎านเกิด (Home Country) ซึ่งจะกลําวอธิบาย
ในหัวข๎อตํอไป  
 
ความหมายของภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
 
 Nagashima (1970) ได๎ให๎ความหมายของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าไว๎วํา คือ
ภาพ (Picture) ความมีชื่อเสียง (Reputation) และแบบฉบับทางความคิด (Stereotype) ที่นักธุรกิจ
และผู๎บริโภคท าการเชื่อมโยงกับสินค๎าที่มาจากประเทศใดประเทศหนึ่ง โดยภาพลักษณ์ของ
ประเทศแหลํงก าเนิดนี้จะถูกสร๎างขึ้นมาจากตัวแปรที่หลากหลาย เชํน คุณสมบัติสินค๎า, ลักษณะ
ของประเทศ, พื้นฐานทางเศรษฐกิจและการเมือง ประวัติศาตร์และวัฒนธรรมประเพณีของชาต ิ
โดย Hamzaoui และ Merunka (2006) ได๎ให๎ค าจ ากัดความที่คล๎ายคลึงกันวํา คือ การรับรู๎ในสิ่ง
ตํางๆของผู๎บริโภคที่เชื่อมโยงกับประเทศแหลํงก าเนิด เชํน คุณลักษณะของประเทศ ประชาชนและ
วัฒนธรรมของประเทศ คํานิยม สภาพเศรฐกิจและการเมือง นวัตกรรมด๎านตํางๆ ความนําเชื่อถือ 
และคุณภาพโดยรวมของประเทศ ส าหรับ Narayana’s (1981) เองก็ได๎ให๎ความหมายที่สอดคล๎อง
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วํา เป็นภาพลักษณ์โดยรวมของสินค๎าที่มาจากประเทศใดประเทศหนึ่ง โดยจะมีการเชื่อมโยง
ภาพลักษณ์ของประเทศเข๎ากับคุณประโยชน์ของสินค๎าที่ผู๎บริโภครับรู ๎ซึ่ง Eroglu และ Machleit 
(1989) ได๎กลําวเสริมถึงภาพลักษณ์โดยรวมนี้วํา อาจหมายรวมถึง สัญลักษณ์ ราคา ตราสินค๎า 
เป็นต๎น ขณะที่ Sauer, Young และ Unnava (1991) กลําววํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎าเป็นการรับร๎ูลักษณะทั่วไปที่เกี่ยวกับประเทศที่ผู๎บริโภคน ามาใช๎ในการพิจารณาสินค๎าหรือ
ตราสินค๎าที่มาจากประเทศนั้นๆ สอดคล๎องกับ Han และ Terpstra (1988) และ Parameswaran 
และ Yaprak (1987) ที่นิยามวํา เป็นการรับร๎ูโดยทั่วไปถึงคุณภาพของสินค๎าที่ท ามาจากประเทศใด
ประเทศหนึ่งโดยเฉพาะ ซึ่ง Knight และ Calantone (2000) กลําวเสริมวํา การรับรู๎คุณภาพนี้ 
นอกจากจะหมายถึงคุณภาพสินค๎าแล๎วยังอาจหมายรวมถึงธรรมชาติของคนในประเทศนั้นๆด๎วย 
โดย Jaffe และ Nebenzahl (2001) ได๎กลําวสรุปเป็นความหมายสั้นๆวํา มันคือ ภาพของประเทศที่
มีอยูํในใจผู๎บริโภค 

นอกจากนี้ Bilkey และ Nes (1982) และ Han (1989) ได๎ให๎นิยามความหมายภาพลักษณ์
ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าในมุมมองทางการตลาดไว๎วํา เป็นการรับร๎ูโดยทั่วไปของผู๎บริโภค
เกี่ยวกับคุณภาพของสินค๎าที่ผลิตขึ้นมาจากประเทศใดประเทศหนึ่ง โดย Roth และ Romeo (1992) 
ได๎ให๎ความหมายเพิ่มเติมไว๎วํา คือ ภาพรวมของการรับรู๎ที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าที่มาจากประเทศใด
ประเทศหนึ่ง ซึ่งตั้งอยูํบนพื้นฐานของการรับรู๎ในด๎านการผลิต การรับร๎ูจุดแข็งและจุดอํอนทางการ
ตลาดที่ผู๎บริโภคมีตํอประเทศนั้น ซึ่งมีความใกล๎เคียงกับ Parameswaran และ Pisharodi (1994) 
และ Pereira, Hsu และ Kundu (2005) ที่กลําววํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า เป็นการ
รับร๎ูโดยรวมเกี่ยวกับประเทศใดประเทศหนึ่ง ซึ่งสํงผลตํอการตอบสนองของผู๎บริโภคทั้งในด๎าน 
ความคิด (Cognitive) ความร๎ูสึก (Affective) และพฤติกรรม (Conative) ที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าที่มา
จากประเทศนั้นๆ โดย Srikatanyoo และ Gnoth (2002) ได๎นิยามวํา เป็นความเชื่อเกี่ยวกับ
อุตสาหกรรมของประเทศและมาตรฐานทางด๎านคุณภาพของอุตสาหกรรมของประเทศนั้น  ๆ

ดังนั้นจึงสามารถสรุปได๎วําประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าในมุมมองของประเทศบ๎านเกิด 
(Home Country) นึ้จะหมายถึง การรับรู๎โดยรวมของสิ่งตํางๆที่เกี่ยวข๎องกับประเทศที่เป็นต๎นก าเนิด
ของตราสินค๎า ที่ผู๎บริโภคมักน ามาใช๎พิจารณาประกอบการตัดสินใจซื้อ ซึ่งถ๎าประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎านั้นมีภาพลักษณ์ที่ดียํอมสามารถชักจูงใจให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อได๎งํายขึ้นนั่นเอง 

 
ลักษณะท่ัวไปของภาพลักษณ์ประเทศ (Country Image Characteristics) 
 
 Kotabe และ Helsen (2004) ได๎จ าแนกลักษณะทั่วไปของภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎า (Country-of-origin Stereotypes) ออกเป็น 6 ลักษณะ ดังตํอไปนี ้
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1) อิทธิพลของประเทศแหลํงก าเนิดนั้นไมํคงที่ ท าให๎การรับร๎ูเกี่ยวกับประเทศ
แหลํงก าเนิดสามารถเปลี่ยนแปลงได๎ตลอดเวลาตามระยะเวลาและความคุ๎นเคยในแตํละประเทศที่
ผู๎บริโภคมีการรับร๎ูมากขึ้น ซึ่งสํงผลตํอภาพลักษณ์ที่ผู๎บริโภคมีตํอประเทศนั้น  ๆ

2) โดยทั่วไปผู๎บริโภคจะชอบสินค๎าที่ผลิตขึ้นในประเทศมากกวําสินค๎าที่น าเข๎ามาจาก 
ตํางประเทศ ดังจะเห็นได๎จากยอดขายรถอันดับหนึ่งของแตํละประเทศ เชํน ประเทศญี่ปุ่น ยอดขาย
รถสูงสุด คือ โตโยต๎า ขณะที่ประเทศเกาหลี คือ รถฮุนได 

3) ประเทศผู๎ออกแบบและประเทศผู๎ประกอบชิ้นสํวน มีบทบาทส าคัญตํอการประเมิน 
สินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่งถ๎าบริษัทตํางชาติมีกลุํมลูกค๎าที่มีความเป็นชาตินิยม ก็อาจท าการสร๎าง
โรงงานเพื่อประกอบชิ้นสํวนในประเทศเหลํานั้น เพื่อใช๎ชื่อของประเทศนั้นๆมาสร๎างภาพลักษณ์
ให๎กับสินค๎า  

4) ความแตกตํางทางลักษณะประชากรของผู๎บริโภค เชํน อายุ เพศ การศึกษา เป็นต๎น มี 
อิทธิพลตํอการเกิดภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าที่แตกตํางกันโดยผลงานวิจัยของ 
Anderson และ Cunningham (1972, as cited in Kotabe และ Helsen, 2004) และ Shimp และ 
Sharma (1987, as cited in Kotabe และ Helsen, 2004) บํงชี้ให๎เห็นวํา ภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎านั้นจะมีอิทธิพลอยํางมากตํอผู๎บริโภคที่มีอายุมาก มีการศึกษาน๎อย และเป็นนัก
อนุรักษ์นิยมทางการเมือง 

5) แหลํงก าเนิดสินค๎ามักถูกใช๎เป็นข๎อมูลส าคัญ เพื่อใช๎ในการตัดสินใจซื้อเมื่อผู๎บริโภคพบ 
ตราสินค๎าที่ไมํมีความคุ๎นเคย (Cordell, 1992, as cited in Kotabe & Helsen, 2004) 

6) อิทธิพลของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าขึ้นอยูํกับประเภทของสินค๎า เชํน ประเทศ 
ฮํองกงนั้น จะมีภาพลักษณ์ในทางบวกกับสินค๎าจ าพวกแฟชั่นอยํางเสื้อผ๎า แตํจะมีภาพลักษณ์
ในทางลบกับสินค๎าจ าพวกเทคโนโลยี ดังนั้นสินค๎าจ าพวกเทคโนโลยีจึงไมํมีความเชื่อมโยงกับ
ประเทศฮํองกงมากนัก 
 
มิติของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 
  
 แตํเดิมนั้นภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดมักจะถูกมองวํามีเพียงมิติเดียว 
(Unidimensional Construct) คือ มิติของคุณภาพสินค๎า ที่ผู๎บริโภคมักจะน ามาใช๎ในการประเมิน 
(Hong และ Wyer, 1989; Howard, 1989 as cited in Roth และ Romeo, 1992) แตํตํอมา
ภายหลัง มีนักวิชาการจ านวนมากเชื่อวํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดนั้นไมํได๎มีเพียงมิติเดียว 
เพราะภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดนั้นเป็นแนวคิดที่มีหลายมิติ (Multidimensional Construct) 
(Jaffe และ Nebenzahl, 1984 และ Parameswaran และ Pisharodi, 1994) ซึ่งสอดคล๎องกับ 
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Roth และ Romeo (1992) ที่กลําววํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดเกิดจากหลากหลายมิติที่
เป็นคุณสมบัติในเชิงบวกของประเทศนั้นๆ โดย Martin และ Eroglu (1993) ได๎ท าการพัฒนามาตร
วัดภาพลักษณ์ประเทศที่มีหลายมิติ (Multi-dimensional) ด๎วยการแบํงมิติของภาพลักษณ์ประเทศ
ออกเป็น 4 มิติ ด๎วยกันคือ 1) การเมือง (Political) 2) เศรษฐกิจ (Economic) 3) เทคโนโลยี 
(Technological) และ 4) ความปรารถนาทางสังคม (Social Desirabllity) ที่เป็นเรื่องเกี่ยวกับ
คุณภาพชีวิต (Quality of Life) มาตรฐานการครองชีพ (Standard of Living) และระดับของความ
เป็นสังคมเมือง (Level of Urbanization) จากนั้นจึงท าการทดสอบความนําเชื่อถือ ซึ่งพบวํา คํา
ความนําเชื่อถือสูงถึง 0.965 ใน 3 มิติแรก คือ การเมือง (Political) เศรษฐกิจ (Economic) และ
เทคโนโลยี (Technological) เทํานั้น อยํางไรก็ตาม ส าหรับมาตรวัดนี้ยังขาดประเด็นของวัฒนธรรม 
ซึ่งเป็นมิติที่ส าคัญของโครงสร๎างภาพลักษณ์ประเทศอยู ํ

ส าหรับในสํวนของ Roth และ Romeo (1992) ก็ได๎แบํงมิติภาพลักษณ์ประเทศออกเป็น 4 
มิติเชํนกัน ซึ่งประกอบไปด๎วย 1) ความมีนวัตกรรม (Innovativeness) ซึ่งเกี่ยวข๎องกับการใช๎
เทคโนโลยีสมัยใหมํและความก๎าวหน๎าของระบบการผลิต 2) การออกแบบ (Design) ซึ่งมี
ความสัมพันธ์กับรูปลักษณ์ สไตล์ สีสันและความหลากหลายของสินค๎า 3) ความมีชื่อเสียง 
(Prestige) หมายถึง ความมีระดับ มีสถานะและความมีชื่อเสียงในตราสินค๎า และ 4) ความ
เชี่ยวชาญในการผลิต (Workmanship) หมายรวมถึง ความไว๎วางใจได๎ ความคงทน ความปราณีต
และคุณภาพในการผลิตสินค๎า ทั้งนี้ Roth และ Romeo (1992) ได๎พัฒนามิติของภาพลักษณ์
ประเทศแหลํงก าเนิดทั้ง 4 มิติ ขึ้นมาจากความสอดคล๎องของงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข๎องกับ
ภาพลักษณ์ประเทศดังในตารางที ่2.4  
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ตารางท่ี 2.4 มิติของภาพลักษณ์ประเทศ (Country image dimension) 

Study Country Image 
Dimensions 

Production & Marketing 
Image dimensions 

Nagashima  
[1970, 1977] 
 
 
 
White  
[1979] 
 
 
 
 
 
 
Narayana  
[1981] 
 
 
 
Cattin, Jolibert, & Lohnes  
[1982] 
 
Jaffe & Nebenzah 
 [1984] 
Johnansson & Nebenzahl  
[1986] 
Han & Terpstra 
 [1988] 

Price & Value 
Sevice & Engineering 
Advertising & Reputation 
Design & Style 
Consumers’ Profile 
Expensive & Price 
Technicality  
Quality &  Workmanship 
Inventiveness 
Selection & Serviceability 
Advertising & Durability 
Reliability 
Brand recognition 
Quality 
Recognition & Prestige 
Production Form 
Expensiveness 
Popularity & Functionality 
Pricing & Reliability 
Workmanship & Technically 
Performance 
Product- Technology 
Marketing & Price 
Economy  
 Status 
Technical Advancements 
Prestige & Workmanship 
Economy & Serviceability 

 
 
Innovation 
Prestige 
Design 
 
Innovation 
Workmanship 
Innovation 
 
 
 
Prestige 
Workmanship 
Prestige 
Innovation 
 
Design 
 
Workmanship 
Innovation 
Innovation 
Prestige 
 
Prestige 
Innovation 
Prestige 
Workmanship 
 

ที่มา: Roth, M.S., & Romeo,J. B. (1992). Matching product category and country image  
         perceptions: A framework for managing country-of-origin effects. Journal of  
       International Business Studies, 23(3), p.481 
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ทั้งนี้มิติภาพลักษณ์ประเทศที ่Roth และ Romeo (1992) ได๎สร๎างขึ้นนี้ ได๎รับการทดสอบ
หาคําความนําเชื่อถือแล๎วจาก 3 ประเทศ คือ ประแทศไอร์แลนด์ เม็กซิโกและสหรัฐอเมริกา พบวํามี
คํา Cronbach’s Alpha เทํากับ 0.82, 0.90 และ 0.84 ตามล าดับ ท าให๎มิติที่ใช๎วัดภาพลักษณ์ทั้ง 4 
มิตินี้ ได๎รับการยอมรับและสามารถใช๎เป็นมาตรฐานในการวัดภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดที่
ได๎รับความนิยมอยํางแพรํหลาย  

นอกจากนี้ ผลการวิจัยของ Roth และ Romeo (1992) ที่ได๎ท าการศึกษาถึงการรับรู๎
ภาพลักษณ์ประเทศจากการใช๎มาตรวัดภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าใน 4 มิติ ดังกลําวยัง
พบวํา ประเทศอเมริกามีคะแนนคําเฉล่ียภาพลักษณ์ประเทศโดยรวมสูงสุด รองลงมาคือ ประเทศ
ญี่ปุ่น ฝรั่งเศส อิตาลี อังกฤษ สวสิเซอร์แลนด์ ฮํองกง สิงคโปร์ มาเลเซีย ไต๎หวัน ไทย และ
อินโดนีเซียตามล าดับ ซึ่งเมื่อพิจารณาแยกในแตํละมิติแล๎วจะเห็นวํา ประเทศที่มีภาพลักษณ์ของ
มิติด๎านความมีนวัตกรรม (Innovativeness) สูงที่สุดก็คือ ประเทศญี่ปุ่น ในขณะที่ประเทศ
สหรัฐอเมริกามีภาพลักษณ์ของมิติด๎านการออกแบบ (Design) สูงสุด สํวนประเทศฝร่ังเศสนั้นจะ
ภาพลักษณ์ในมิติของความมีชื่อเสียง (Prestige) และความเชี่ยวชาญในการผลิต 
(Workmanship)สูงที่สุด 
 ขณะที่ Okechuku และ Onyemah (1999) ได๎น าแนวคิดของ Roth และ Romeo (1992) 
และแนวคิด Cattin, Jolibert และ Lohnes (1982) รวมทั้งแนวคิดของ Han, Terpatra (1988) มา
พัฒนาสร๎างเป็นมาตรวัดภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า ใน 4 มิติ คือ มิติของความมีชื่อเสียง 
(Prestige), ความเชี่ยวชาญในการผลิต (Workmanship), ความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยี 
(Tachnological Advance) และความไว๎วางใจได๎ (Reliability) โดยท าการวัดกับชาวไนจีเรีย ใน
สินค๎าประเภทรถยนต์และโทรทัศน์ ซึ่งพบวําผู๎บริโภคนั้นจะประเมินสินค๎าจากภาพลักษณ์ประเทศ 
โดยให๎ความชื่นชอบสินค๎าที่มาจากประเทศอเมริกามากที่สุด รองลงมาคือ ประเทศแคนาดา 
เยอรมนี ฮอลแลนด์และไนจีเรีย ตามล าดับ 
 
อิทธิพลของภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้า (Country-of-origin Effect)  
 
 Papadopoulos (1993, as cited in Kotabe & Helsen, 2001) กลําววํา การตลาด
ระหวํางประเทศมีความเป็นโลกาภิวัฒน์มากขึ้นเทําใด ภาพลักษณ์ประเทศก็จะมีอิทธิพลกับ
ผู๎บริโภคมากขึ้นเทํานั้น โดย Maheswaran (1994) ได๎กลําวเสริมอีกวํา ภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎านั้นมีความสัมพันธ์กับความเชี่ยวชาญของบุคคลและข๎อมูลของคุณสมบัติสินค๎า
นั้น กลําวคือ ถ๎าผู๎บริโภคมีความเชี่ยวชาญในสินค๎าก็จะท าการประเมินสินค๎าจากคุณสมบัติ แตํถ๎า
เมื่อใดก็ตามที่ผู๎บริโภคขาดความเชี่ยวชาญก็จะท าการประเมินสินค๎าจากประเทศแหลํงก าเนิด
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สินค๎า นอกจากนี้ถ๎าข๎อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัตินั้นไมํมีความชัดเจนพอโดยเฉพาะอยํางยิ่งสินค๎าที่
น าเข๎ามาจากตํางประเทศ ทั้งผู๎บริโภคที่มีเชี่ยวชาญและขาดเชี่ยวชาญก็จะท าการประเมินสินค๎า
จากภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าเชํนกัน ซึ่งสอดคล๎องกับ Skaggs, Falk, Almonte และ 
Cardenas (1996) ที่กลําววํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดเป็นปัจจัยกระตุ๎นภายนอกที่มี
อิทธิพลตํอการรับร๎ู ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ยิ่งถ๎าผู๎บริโภคไมํมีประสบการณ์หรือ
ความร๎ูในตราสินค๎าด๎วยแล๎ว ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดจะเป็นเกณฑ์ส าคัญที่ผู๎บริโภค
น ามาใช๎ในการประเมินคุณภาพสินค๎า  

ทั้งนี้ Mohamad, Honeycutt และ Tyebkhan (2000) ได๎กลําวเสริมวํา ภาพลักษณ ์
ประเทศแหลํงก าเนิดนั้นจะมีอิทธิพลตํอการรับร๎ูคุณภาพสินค๎ามากกวําการโฆษณาหรือกลยุทธ์ทาง
การตลาดตํางๆ เนื่องจากผู๎บริโภคจะท าการประเมินสินค๎าจากชื่อเสียงของประเทศผู๎ผลิตสินค๎า
เป็นส าคัญ ดังนั้นถ๎าประเทศผู๎ผลิตมีชื่อเสียงมาก ผู๎บริโภคก็จะรับรู๎ถึงคุณภาพสินค๎านั้นตาม
ชื่อเสียงประเทศผู๎ผลิตด๎วย (Li & Wyer, 1994) ซึ่งจากการศึกษาถึงความส าคัญของภาพลักษณ์
ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ากับผู๎บริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกา แคนาดา เยอรมัน และ
เนเธอร์แลนด์ของ Okechuku (1994) พบวํา ผ๎ูบริโภคนั้นจะให๎ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของ
ประเทศแหลํงก าเนิดมากกวําชื่อตราสินค๎า ราคา หรือคุณสมบัติอ่ืนๆ เนื่องจากสิ่งเหลํานี้ไมํ
สามารถทดแทนภาพลักษณ์ที่ไมํดีของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าได๎ โดยในงานวิจัยชิ้นนี้ยังพบอีก
วํา ผ๎ูบริโภคเลือกที่จะซื้อสินค๎าที่ผลิตในประเทศของตนเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ เลือกซื้อสินค๎า
จากประเทศพัฒนา และเลือกซื้อสินค๎าจากประเทศก าลังพัฒนาเป็นอันดับสุดท๎าย ซึ่งสอดคล๎องกับ 
Jain (1996) ที่กลําววํา ภาพลักษณ์ประเทศมีอิทธิพลเหนือตราสินค๎า เพราะตราสินค๎านั้นไมํ
สามารถเปลี่ยนทัศนคติเชิงลบตํอสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดที่ไมํดีได๎ ดังนั้นการ
สร๎างภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าให๎มีความแข็งแกรํงจึงเป็นสิ่งที่สามารถชํวยสร๎างความ
เชื่อมั่นที่ผู๎บริโภคในตํางประเทศมีตํอตราสินค๎าได๎ เชํนเดียวกับแนวคิดของ Lee และ Ganesh 
(1999) และ Peter และ Jolibert (1976, as cited in Thorelli, Lim และ Ye, 1988) ที่กลําว
เหมือนกันวํา ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎าจะมีอิทธิพลตํอการประเมินคุณภาพสินค๎าของ
ผู๎บริโภคมากกวําเรื่องของราคา (Price) และตราสินค๎า (Brand)  
 โดย Han (1989) ได๎เสนอแบบจ าลองของความสัมพันธ์ระหวํางภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎ากับความเชื่อ และทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าไว๎ 2 รูปแบบ โดยแบบจ าลองแรก คือ
แบบจ าลองแบบเหมารวม (Halo Model) ที่อธิบายวําเมื่อใดก็ตามที่ผู๎บริโภคไมํมีความคุ๎นเคย
กับสินค๎าหรือมีความร๎ูเกี่ยวกับสินค๎านั้นไมํมากนัก ผู๎บริโภคจะใช๎ภาพลักษณ์ประเทศ (Country 
Image) มาสร๎างความเชื่อ (Beliefs) เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค๎า ซึ่งจะสํงผลตํอเนื่องไปสูํการเกิด
ทัศนคต ิ(Attitude) ที่มีตํอสินค๎านั้น เชํน หากผู๎บริโภคไมํคุ๎นเคยกับสินค๎าของประเทศอิตาลี ก็จะใช๎
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ภาพลักษณ์ของประเทศที่มีชื่อเสียงในเรื่องของการออกแบบมาประเมินสินค๎า จนเกิดความเชื่อวํา
สินค๎าที่มาจากอิตาลีนั้นมีการออกแบบที่ดี ซึ่งท าให๎เกิดเป็นทัศนคติที่ดีกับสินค๎าในที่สุด ดัง
แผนภาพที่ 2.10 
 
แผนภาพท่ี 2.10 แบบจ าลองแบบเหมารวม (Halo Model) 
 

 

 

 

 

 

ที่มา: Han, C.M. (1989). Country Image: Halo or Summary Construct?. Journal of            
       Marketing Research, 26(2), p. 224. 
 
 แบบจ าลองที่สอง แบบจ าลองสร้างบทสรุป (Summary Construct) ใช๎อธิบายในกรณีที่
ผู๎บริโภคมีความคุ๎นเคยกับสินค๎าจากประเทศหนึ่งๆเป็นอยํางดี ดังนั้นผู๎บริโภคจึงท าการสรุปความ
เชื่อที่ผู๎บริโภคมีเกี่ยวกับคุณสมบัติสินค๎านั้นมาสร๎างเป็นภาพลักษณ์ประเทศ ซึ่งจะสํงผลตํอทัศนคติ
ที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า เชํน ผ๎ูบริโภคมีความคุ๎นเคยกับสินค๎าจากประเทศญี่ปุ่น แล๎วพบวําสินค๎า
ญี่ปุ่นมีรูปลักษณ์ที่ดี (B1) ราคาแพงแตํสินค๎ามีคุณภาพ (B2) มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย (B3) ฯลฯ 
ผู๎บริโภคก็จะน าความเชื่อเหลํานี้มาสรุปเป็นภาพลักษณ์ของประเทศญี่ปุ่น และเมื่อเจอสินค๎า
ประเภทอ่ืนที่มาจากประเทศญี่ปุ่นก็จะท าการประเมินวําสินค๎านั้นๆ มีรูปลักษณ์ดี มีคุณภาพ และ
ผลิตด๎วยเทคโนโลยีที่ทันสมัย ดังที่ผู๎บริโภคได๎ท าการสรุปไว๎ ดังแผนภาพที่ 2.11 
 
 
 
 
 
 

Country 
Image 

Beliefs 
Brand  

Attitude 

B1 B2 B3 B4 B5 
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แผนภาพท่ี 2.11 แบบจ าลองสร้างบทสรุป (Summary Construct) 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Han, C.M. (1989). Country Image: Halo or Summary Construct?. Journal of  
       Marketing Research, 26(2), p. 224. 
 
 อยํางไรก็ตาม Knight และ Calantone (2000) เห็นวํา แบบจ าลองของ Han (1989) นั้นยัง
มีความคลาดเคลื่อนอยูํบ๎าง เนื่องจากแบบจ าลองข๎างต๎นนั้น นอกจากจะข้ึนอยูํกับระดับของ
ความคุ๎นเคยกับสินค๎าแล๎ว ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎ายังเกิดจากการแบํงแยกกันระหวํางภาพลักษณ์
ประเทศและความเชื่อที่มีตํอคุณสมบัติของสินค๎าอีกด๎วย ดังนั้นจึงได๎มีการพัฒนาแบบจ าลอง
ยืดหยุํนได๎ (A Single Flexible Model) ขึ้นมาจากการวิจัยผู๎บริโภคชาวอเมริกันและชาวญี่ปุ่น ซึ่ง
ผลการวิจัยพบวํา ความสัมพันธ์ระหวํางความร๎ูเกี่ยวกับสินค๎าและภาพลักษณ์ประเทศนั้นมีความ
ซับซ๎อน โดยเฉพาะเมื่อมีความแตกตํางกันทางวัฒนธรรม เชํน กลุํมตัวอยํางที่มีความร๎ูเกี่ยวกับ
สินค๎าน๎อย ซึ่งการศึกษาในชาวอเมริกันพบวํา ความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค๎าและ
ภาพลักษณ์ประเทศล๎วนมีอิทธิพลโดยตรงตํอทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า ขณะที่การวิจัยในชาวญี่ปุ่น
พบวํา ภาพลักษณ์ประเทศมีอิทธิพลโดยตรงตํอทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า แตํความเชื่อเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของสินค๎านั้นกลับไมํได๎มีอิทธิพลโดยตรงตํอทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า จึงสรุปงานวิจัยเพื่อ
พัฒนาแบบจ าลองยืดหยุํนนี้ได๎วํา การเกิดทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าโดยมากนั้นมักจะเกิดมาจาก
การท างานรํวมกันของภาพลักษณ์ประเทศและความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค๎า หรือเกิด
ขึ้นมาจากภาพลักษณ์ประเทศหรือความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค๎าเพียงอยํางใดอยํางหนึ่ง 
โดยไมํข้ึนกับความคุ๎นเคยในสินค๎าของผู๎บริโภค ดังแผนภาพที่ 2.12 
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แผนภาพท่ี 2.12 แบบจ าลองยืดหยุ่นได้ (A Single Flexible Model) 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Adapted from Knight, G. A., & Calantone, R. J. (2000). A flexible model of                
         consumer country-of-origin perceptions. A cross-cultural invertigation. International  
       Marketing Review, 17(2), p. 131. 
 
 ส าหรับ Laroche, Papadopoulos, Heslop และ Mourali (2005) ก็ได๎พัฒนาแบบจ าลอง
เพื่อศึกษาการเกิดภาพลักษณ์ของประเทศและแก๎ไขข๎อบกพรํองที่พบในแบบจ าลองของ Han 
(1989) เชํนกัน โดยในแบบจ าลองนี้มีการใช๎ภาพลักษณ์ของประเทศในการประเมินสินค๎าที่เกิดขึ้น
จาก 3 มิติ คือ 1) ความร๎ูความเข๎าใจ (Cognitive) ซึ่งในงานวิจัยนี้ หมายถึง ความร๎ูเกี่ยวกับการ
พัฒนาอุตสาหกรรมและความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีของประเทศ 2) ความร๎ูสึก (Affective) ในที่นี้
หมายถึง ความร๎ูสึกที่มีตํอผู๎คนในประเทศและ 3) ความตั้งใจกระท า (Conation) หมายถึงระดับ
ความต๎องการการตอบสนองจากประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่งในที่นี้ก็คือการซื้อ
สินค๎า ดังแผนภาพที่ 2.13 ที่แสดงให๎เห็นถึงความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ประเทศ (Country 
Image) และความเชื่อเกี่ยวกับสินค๎า (Product Beliefs) นั้นสํงผลรํวมกันตํอการประเมินสินค๎า 
(Product Evaluation) โดยไมํค านึงถึงระดับความคุ๎นเคยของผู๎บริโภค ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัย
ของ Knight และ Calantone (2000) ที่เชื่อวํา ความคุ๎นเคยในตราสินค๎านั้นไมํมีอิทธิพลตํอทัศนคติ
ที่มีตํอตราสินค๎าเพราะทัศนคตินี้เกิดจากการท างานรํวมกันของภาพลักษณ์ประเทศและความเชื่อ
เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค๎า ตรงกันข๎ามกับแนวคิดของ Han (1989) ที่เชื่อวํา ทัศนคต ิ(Attitude)ที่
มีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคนั้น เกิดจากการใช๎ภาพลักษณ์ประเทศ (Country Image) มาสร๎าง
ความเชื่อ (Beliefs) เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค๎า ในกรณีที่ผูบริโภคไมํมีความคุ๎นเคยในตราสินค๎า 
แตํถ๎าผ๎ูบริโภคมีความคุ๎นเคยในตราสินค๎าก็จะน าความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค๎าที่มีมาสร๎าง
เป็นภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดจนกลายเป็นทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า นอกจากนี้ผลการวิจัย
ยังชี้ให๎เห็นถึงภาพลักษณ์ประเทศนั้น มีอิทธิพลตํอการประเมินสินค๎าจากความเชื่อในตราสินค๎าทั้ง
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ทางตรงและทางอ๎อม ซึ่งถ๎าหากภาพลักษณ์ของประเทศนั้นมีองค์ประกอบด๎านความร๎ูสึก 
(Affective) ที่เข๎มแข็งกวํา ก็จะสามารถสร๎างอิทธิพลโดยตรงตํอการประเมินสินค๎า (Product 
Evaluation) ได๎มากกวําอิทธิพลที่มีตํอความเชื่อในตัวสินค๎า (Product Beliefs) แตํถ๎าเมื่อใดก็
ตามที่ภาพลักษณ์ของประเทศมีองค์ประกอบด๎านความร๎ูความเข๎าใจ (Cognitive Component) ที่
เข๎มแข็งกวําก็จะสํงผลให๎อิทธิพลโดยตรงตํอการประเมินสินค๎า (Product Evaluation) นั้นมีน๎อย
กวําอิทธิพลของความเชื่อในตัวสินค๎า (Product Beliefs)  
 
แผนภาพท่ี 2.13 แบบจ าลองกระบวนการใช้ภาพลักษณ์ประเทศในการประเมินสินค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Laroche, M., Papadopoulos, N., Heslop L.A., & Mourali, K.(2005). The influence of  

     country image structure on consumer evaluation of foreign products. International  
       Marketing Review, 22(1), p. 100. 
 
  ทั้งนี้ ยังมีนักวิชาการอีกจ านวนมากที่ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศที่มี
ตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค ซึ่งพบวําภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดจะสํงผลตํอการประเมินสินค๎าของ
ผู๎บริโภคในแงํของคุณภาพที่ถูกรับร๎ู (Perceived Quality) ความเชื่อในสินค๎า (Product Belief) 
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ทัศนคติที่มีตํอสินค๎า (Attitude toward Products) และ
ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า (Attitude toward Brands) (Haubl, 1996; Lee & Ulgado, 1996; Zain 
& Yasin, 1997; Knignt, 1999; Piron, 2000; Ahmed, Astous, และ Champagne, 2005) 

โดย Erickson, Johansson และ Chao (1984) ยังได๎ท าการศึกษาผลของภาพลักษณ์
ประเทศแหลํงก าเนิดที่มีอิทธิพลตํอความเชื่อ (Beliefs) และทัศนคต ิ(Attitude) ซึ่งพบวํา
ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดจะสํงผลตํอความเชื่อและทัศนคติที่มีตํอสินค๎านั้น โดยความเชื่อ
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ในสินค๎าจะเกิดมาจากการประเมินคุณคําหรือคุณภาพที่แท๎จริงของสินค๎า (True Levels) ขณะที่
ทัศนคติที่มีตํอสินค๎าจะเกิดมาจากความคุ๎นเคย (Familiarity) จากการเปิดรับสิ่งเร๎า (Stimulus) 
อยํางการโฆษณาหรือจากการบอกตํอ โดยความคุ๎นเคยนี้จะสามารถแบํงออกได๎เป็นความคุ๎นเคยที่
เกิดจากการทดลองใช๎จริง (Objective Familiarity) และความคุ๎นเคยที่เกิดจากการค าบอกเลําของ
คนรอบข๎าง (Subjective Familiarity) ซึ่งทั้งนี้ภาพลักษณ์ประเทศจะสามารถสร๎างอิทธิพลที่มีตํอ
ความเชื่อโดยตรงได๎มากกวําอิทธิพลที่มีตํอทัศนคติ ดังในแผนภาพที่ 2.14 

 
แผนภาพท่ี 2.14 อิทธิพลภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าต่อความเชื่อและทัศนคต ิ

 
 
 
 

 

 
ที่มา: Erickson, G.M., Johansson, J.K. & Chao, P. (1984). Image variables in  
          multi-attribute product evaluations: Country-of-origin effects.Journal of Consumer        
          Research, 11(2), p.696 

 
อยํางไรก็ตามก็มีงานวิจัยบางชิ้นที่กลําวแย๎งถึงอิทธิพลของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า

อยํางงานวิจัยของ Kim และ Pysarchik (2000) ที่ศึกษาถึงความตั้งใจซื้อสินค๎าที่ผลิตข้ึนจาก
ประเทศเดียว (Uni-national Products) อยํางรถยนต์ฮุนได ๎ที่ประเทศเกาหลีเป็นผู๎ผลิตเองในทุกขั้น
ของการผลิตกับสินค๎าที่ผลิตมาจากหลายประเทศ (Bi-national Products/Hybrid Products) เชํน 
รถยนต์ฮอนด๎า ที่มีโรงงานผลิตชิ้นสํวนอะไหลํตัวถังรถอยูํในประเทศไทย และสํงตํอไปประกอบตํอ
ในประเทศญี่ปุ่น เป็นต๎น มาใช๎พิจารณาปัจจัยที่สํงผลตํอการประเมินสินค๎า อันได๎แกํ ทัศนคติที่มี
ตํอตราสินค๎า (Brand Attitude), ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิต (Country of Manufacture), อัตตนิยม
วัฒนธรรม (Ethnocentrism), การประเมินสินค๎า (Product Evaluation) และทัศนคติที่มีตํอสินค๎า 
(Product Attitude) จากการประเมินสินค๎า 3 ประเภท คือ กล๎องถํายรูป, โทรทัศน์ และเสื้อ
สเวตเตอร์ ซึ่งพบวํา ผ๎ูบริโภคจะมีความตั้งใจซื้อสูงถ๎าหากผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอสินค๎า ทั้งนี้
ส าหรับทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า (Brand Attitude), ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิต (Country of 
Manufacture), อัตตนิยมวัฒนธรรม (Ethnocentrism), และการประเมินสินค๎า (Product 
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Evaluation) ตํางมีลักษณะเฉพาะส าหรับสินค๎าในแตํละประเภท และจากงานวิจัยของ Lee และ 
Ulgado (1996) ที่ศึกษาถึงการประเมินสินค๎าทีผ่ลิตมาจากหลายประเทศ (Bi-national Products) 
ยังพบอีกวํา ผ๎ูบริโภคจะประเมินสินค๎าจากตราสินค๎า (Brand Name) มากกวําภาพลักษณ์ประเทศ
ผู๎ผลิตสินค๎า (country of Manufacture) เพราะผู๎บริโภคมีความไว๎วางใจในชื่อตราสินค๎าที่ดี เชํน 
เสื้อผ๎า Esprit ที่มีแหลํงก าเนิดมาจากประเทศอเมริกา แม๎วําจะผลิตในประเทศอ่ืนผู๎บริโภคก็ยังเชื่อ
วํา Esprit เป็นสินค๎าที่มีคุณภาพดี เชํนเดียวกับสินค๎าที่มีราคาแพงและมีเทคนิคการผลิตที่ซับซ๎อน 
เชํน โน็ตบุ๏ค ผ๎ูบริโภคก็จะให๎ความส าคัญกับชื่อตราสินค๎ามากกวําภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิต ซึ่ง
สอดคล๎องกับ Ahmed และ d’ Astous , (2001) ที่กลําววํา ชื่อตราสินค๎าที่ดีและนําเชื่อถือสามารถ
ทดแทนภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตที่ไมํดีได๎ในการประเมินคุณภาพสินค๎านั้น เนื่องจากผู๎บริโภค
มักจะพิจารณาการตัดสินใจซื้อจากชื่อตราสินค๎า (Brand Name) และการรับประกันสินค๎า 
(Warranty) มากกวํา โดย Nebenzahl และ Jaffe (1996) กลําววํา อิทธิพลของประเทศผู๎ผลิต
สินค๎าไมํได๎สํงผลกระทบตํอสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand Image)ที่ดี เนื่องจากผู๎บริโภค
ประทับใจตราสินค๎าจึงประเมินตราสินค๎าในทางที่ดี แม๎วําผู๎บริโภคจะมีข๎อมูลประเทศผู๎ผลิตหรือไมํ 
ซึ่งคล๎ายคลึงกับ Han และ Terpstra (1988) และ Hui และ Zhou (2003) ที่กลําววํา ถ๎าตราสินค๎า
เป็นที่รู๎จักมากก็จะท าให๎อิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าลดลง  

นอกจากนี ้ในงานวิจัยของ Cai, Cude และ Swagler (2004) ที่ศึกษาถึงผลของ 
ภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตที่มีตํอความตั้งใจซื้อในสินค๎าคงทน (โทรศัพท์) และสินค๎าไมํคงทน (เสื้อ
ยืด) กับการเปลี่ยนแปลงในระดับราคา ด๎วยการศึกษาสินค๎าทั้ง 2 ประเภทที่มีการผลิตในประเทศที่
มีระดับการพัฒนาตํางกัน อยํางประเทศญี่ปุ่นและประเทศอินโดนีเซีย ผลวิจัยพบวํา ในสินค๎าไมํ
คงทนอยํางเสื้อผ๎าที่ผลิตในประเทศอินโดนีเซีย ผู๎บริโภคจะมีความตั้งใจซื้อหากมีการลดราคาสินค๎า
ลง ในขณะที่สินค๎าคงทนอยํางโทรศัพท์ ผู๎บริโภคก็ยังคงมีความตั้งใจซื้ออยูํ โดยไมํค านึงวําสินค๎า
นั้นจะผลิตในอินโดนีเซียหรือมีการลดราคาเพีบงเล็กน๎อยก็ตาม จึงกลําวได๎วํา ผ๎ูบริโภคนั้นจะให๎
ความส าคัญกับประเภทของสินค๎าและราคามากกวํา โดยไมํได๎ค านึงถึงประเทศผู๎ผลิตนั่นเอง  
 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเกิดภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
 
 Han และ Terpatra (1988)  กลําววํา ระดับการพัฒนาของประเทศนั้นสามารถสํงผลตํอ
การเกิดภาพลักษณ์ของประเทศได๎ โดยเฉพาะถ๎าประเทศใดมีระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจสูงก็
จะสํงผลให๎ภาพลักษณ์ประเทศในใจของผู๎บริโภคเป็นไปในทิศทางบวก ตรงกันข๎ามหากประเทศใด
มีระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจต่ าก็จะสํงผลตํอภาพลักษณ์ประเทศในใจของผู๎บริโภคเป็นไปใน
ทิศทางลบ โดย Zain และ  Yasin (1997) ได๎ศึกษาถึงความส าคัญของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า
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กับการรับร๎ูคุณภาพในประเทศอุซเบกิสถาน พบวํา ผ๎ูบริโภคในประเทศด๎อยพัฒนา (Less 
Developed Countries) อยํางอุสเบกิสถานนั้นจะประเมินสินค๎าที่ผลิตขึ้นในประเทศที่พัฒนาแล๎ว
อยํางอเมริกาและญี่ปุ่นวํามีคุณภาพดี กวําประเทศที่มีระดับการพัฒนาต่ ากวําอยํางจีนและอินเดีย 
ซึ่ง Wang และ Lamb (1983) ได๎อธิบายเพิ่มเติมจากงานวิจัยที่เกี่ยวกับความเต็มใจของผู๎บริโภค
ในการซื้อสินค๎าจากตํางประเทศวํา ผ๎ูบริโภคนั้นจะท าการประเมินคุณภาพสินค๎าวําดี หากสินค๎านั้น
มาจากประเทศที่มีระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจสูง และประเมินคุณภาพสินค๎าต่ าเมื่อสินค๎านั้น
มาจากประเทศที่มีระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจที่ต่ า ขณะเดียวกัน Johansson และ Nebenzahl 
(1986) ได๎ท าการศึกษาและเปรียบเทียบระหวํางสินค๎าที่ผลิตในประเทศที่พัฒนาแล๎วกับประเทศ
ก าลังพัฒนา ผลวิจัยพบวํา ผ๎ูบริโภคนั้นเต็มใจที่จะจํายเงินเพิ่มข้ึนเพื่อซื้อสินค๎าที่ผลิตในประเทศ
พัฒนาแล๎วอยํางรถยนต์ Chevrolet, Buick, Honda และ Mazda แม๎วําจะมีราคาแพงกวํารถที่
ผลิตในประเทศที่ก าลังพัฒนาอยํางประเทศฟิลิปปินส์ เกาหลีใต๎และเม็กซิโก ซึ่งสอดคล๎องกับ 
Cordell (1992) ที่กลําววํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าในประเทศที่พัฒนาแล๎วจะสํงผล
ให๎สินค๎าของประเทศนั้นมีภาพลักษณ์ในเชิงบวก ขณะที่ประเทศที่ก าลังพัฒนาจะมีภาพลักษณ์ที่
สํงผลตํอสินค๎าในเชิงลบ 
 เมื่อมองในประเด็นของการพัฒนาทางอุตสาหกรรม ผลการวิจัยของ Cordell (1991) 
พบวํา ระดับของความเป็นประเทศอุตสาหกรรมก็สามารถสํงผลตํอการประเมินสินค๎าได๎ โดยสินค๎า
ที่ผลิตมาจากประเทศที่มีการพัฒนาทางอุตสาหกรรมสูง (Industrialized Countries) นั้นจะเป็นที่
ชื่นชอบของผู๎บริโภคมากกวําสินค๎าที่มาจากประเทศด๎อยพัฒนา (Less Developed Countries) 
โดย Kim และ Pysarchik (2000) กลําวเสริมวํา ผ๎ูบริโภคจะท าการประเมินสินค๎าที่ผลิตจาก
ประเทศอุตสาหกรรม (Industrialized Countries) อยํางประเทศอังกฤษ แคนาดา ฝร่ังเศส อิตาลี 
ญี่ปุ่น เยอรมนี และสหรัฐอเมริกา วํามีคุณภาพสูงกวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศอุตสาหกรรมใหมํ 
(Newly Industrialized Countries) อยํางประเทศไต๎หวัน ฮํองกง เกาหลีใต๎ และสิงคโปร์ ทั้งนี้ Iyer 
และ Kalita (1997, as cited in Cateora และ Graham, 1999) อธิบายเพิ่มเติมวํา ผ๎ูบริโภคนั้น
มักจะรับรู๎และประเมินสินค๎าที่มีแหลํงก าเนิดมาจากประเทศอุตสาหกรรมหรือประเทศที่พัฒนาแล๎ว
วํามีคุณภาพดี ในขณะที่จะประเมินสินค๎าจากประเทศก าลังพัฒนาวํามีคุณภาพต่ า ซึ่งสอดคล๎อง
กับ Schutte และ Ciarlante (1998) ที่กลําววํา ผ๎ูบริโภคในประเทศอุตสาหกรรมสํวนใหญํจะ
ประเมินวําสินค๎าในประเทศที่พัฒนาแล๎วนั้นมีคุณภาพสูง ขณะที่ผู๎บริโภคในแถบประเทศก าลัง
พัฒนาโดยเฉพาะชาวเอเชียนั้นกลับประเมินวําสินค๎าที่น าเข๎าจากตํางประเทศนั้นจะมีคุณคํา
มากกวําสินค๎าที่ผลิตในประเทศตน คล๎ายคลึงกับ Krishnakumar (1974, as cited in AL-Sulaiti 
และ Baker, 1998) ที่กลําววํา ผ๎ูบริโภคในประเทศก าลังพัฒนา (Developing Countries) มี
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แนวโน๎มที่จะประเมินสินค๎าที่ผลิตในประเทศวํามีความปราณีต ความนําเชื่อถือ และความคงทน
ของสินค๎า รวมถึงความก๎วหน๎าทางเทคโนโลยีที่ต่ ากวําสินค๎าที่มาจากประเทศที่พัฒนาแล๎ว 
 นอกจากนี้ Usunier (2000) กลําววํา ภาพลักษณ์ของประเทศนั้นยังขึ้นอยูํกับลักษณะของ
การเมืองการปกครองอีกด๎วย จากการศึกษาลักษณะทางการตลาดในวัฒนธรรมข๎ามชาติ พบวํา
ผู๎บริโภคในประเทศประชาธิปไตยนั้นมักจะมองสินค๎าที่ผลิตจากประเทศจีนวํามีคุณภาพต่ า แม๎วํา
ในความเป็นจริงแล๎วสินค๎านั้นจะมีคุณภาพที่ยอดเยี่ยม ทั้งนี้เพราะประเทศจีนนั้นมีระบอบการ
ปกครองที่แตกตํางและไมํใชํประเทศประชาธิปไตยนั่นเอง ขณะเดียวกัน Wang และ Lamb (1983) 
ก็ศึกษาถึงความตั้งใจซื้อสินค๎าจากตํางประเทศของผู๎บริโภคชาวอเมริกัน ซึ่งผลการวิจัยพบวํา 
ผู๎บริโภคชาวอเมริกันนั้นจะมีความตั้งใจซื้อสินค๎าที่มาจากประเทศที่มีการปกครองแบบเสรี 
(Political freedom) และมีการพัฒนาทางเศรษฐกิจ (Economic Development) มากกวํา ส าหรับ 
Krishnakumar (1974, as cited in Usunier, 2000) ได๎ท าการวิจัย เปรียบเทียบทัศนคติของ
ผู๎บริโภคชาวอินเดียกับชาวไต๎หวันที่มีตํอสินค๎าที่ผลิตในประเทศอังกฤษ พบวําผู๎บริโภคชาวอินเดีย
จะประเมินสินค๎าที่ผลิตจากประเทศอังกฤษในทางบวกมากกวําผู๎บริโภคชาวไต๎หวัน ทั้งนี้มีสาเหตุ
มาจากการที่ประเทศในอินเดียในอดีตนั้นเคยเป็นประเทศอาณานิคมของประเทศอังกฤษมากํอนจึง
ท าให๎ผู๎บริโภคชาวอินเดียรู๎สึกถึงความคล๎ายคลึงกันในด๎านตํางๆมากกวําผู๎บริโภคชาวไต๎หวัน  
  ทั้งนี้ Samiee (1994) ได๎น าเสนอกรอบแนวคิดที่ใช๎ประเมินอิทธิพลของประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎า ที่มีตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค โดยการตระหนักถึงภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎านั้นประกอบด๎วย 3 ปัจจัย คือ (ดูแผนภาพที่ 2.15)     

1) ปัจจัยด๎านบุคคล (Individual Factors) จะเกี่ยวข๎องกับความคุ๎นเคยในตราสินค๎า (Brand  
Familiarity) และประสบการณ์ (Experience), ระดับความเกี่ยวพันในการตัดสินใจซื้อ (Level of 
Involvement in Purchase Decision) และระดับอัตตนิยมวัฒนธรรม (Ethnocentrism) หรือความ
รักชาติ (Patriotism) 

2) ปัจจัยด๎านสินค๎าและการตลาด (Product-market Factors) จะเกี่ยวข๎องกับประเภท 
ลักษณะและคุณสมบัติของสินค๎า (Product Type, Characteristics and Attributes), ภาพลักษณ์
ตราสินค๎า (Brand Image), ชื่อเสียงของตัวแทนจ าหนําย (Reputation of Intermediaries), 
ข๎อก าหนดในการติดฉลากสินค๎า (Labelling Requirements) และความต๎องการของตลาด 
(Market Demand) 

3) ปัจจัยด๎านสภาพแวดล๎อม (Environmental Factors) เกี่ยวข๎องกับความเป็นโลกาภิวัตน ์
ของตลาด (Global Markets), ระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจ (Level of Economic Development) 
และอิทธิพลทางการเมือง สังคมและวัฒนธรรม (Political, Social and Cultural Influences) 
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แผนภาพท่ี 2.15 กรอบแนวคิดส าหรับการประเมินอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
                           (A Conceptual Framework for  Assesing the Country-of Origin Influence) 
 
     Segment              Market/Customer Level 
   Identificaion                 Considerations 
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ทั้งนี้ปัจจัยทั้ง 3 ประการ จะสํงผลกระทบตํอการเกิดแบบฉบับทางความคิด (Country  
stereotyping effects) ของผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศนั้นๆ และรวมถึงการสํงผลตํออิทธิพลด๎านอ่ืนๆ 
(Other influences) ที่ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ โดยการสร๎างภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าที่กํอให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อได๎นั้น จ าเป็นที่องค์กรจะต๎องมีการวางแผนงานให๎มี
ความเป็นมาตรฐาน (Program Standardization) มีการสร๎างภาพลักษณ์และการวางต าแหนํง
สินค๎าที่ดี (Product image and positioning) รวมถึงมีการตัดสินใจเลือกสถานที่ผลิตสินค๎า (Plant 
location decisions) ที่เหมาะสม ซึ่งทั้งหมดที่กลําวมานี้จะน าไปสูํการเกิดก าไรของตราสินค๎า 
(Brand Profitability) ในที่สุดนั่นเอง  
 
4. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับทัศนคติผู้บริโภค 
 
ความหมายของทัศนคต ิ
 
  Solomon (2007) กลําววํา ทัศนคติเป็นการประเมินภาพโดยรวมตํอคน วัตถุ การโฆษณา
หรือเรื่องราวตํางๆ ซึ่งเมื่อเกิดขึ้นแล๎วจะเปลี่ยนแปลงได๎ยาก โดยสิ่งที่ผู๎บรโภคมีทัศนคติด๎วยตํอสิ่ง
นั้น จะถูกเรียกวํา วัตถุเชิงทัศนคติ (Attitude Object) ซึ่งอาจเป็นได๎ทั้งสินค๎าหรือตราสินค๎าซึ่ง
สอดคล๎องกับ Hoyer และ Macinnis (2001) ที่กลําววํา ทัศนคติเป็นการประเมินภาพรวมที่แสดง
ออกมาเป็นความชอบหรือไมํชอบตํอวัตถุ เนื้อหา คน หรือ กิจกรรมตํางๆ โดยทัศนคตินี้จะถูกเรียน
รู๎อยูํตลอดเวลาและมีแนวโน๎มที่จะเปลี่ยนแปลงได๎ยาก 

ขณะเดียวกัน  Fishbein และ Ajzen (1975) กลําวถึงทัศนคติวํา เป็นการเรียนรู๎ถึงความโน๎ม
เอียงในการตอบสนองในลักษณะของความชอบหรือไมํชอบตํอวัตถุอยํางสม่ าเสมอ (Consistency) 
ซึ่งคล๎ายคลึงกับ Schiffman และ Kanuk (2004) ที่กลําววํา ทัศนคติ คือ ความโน๎มเอียงที่เกิดจาก
การเรียนรู๎อันสํงผลตํอพฤติกรรมความชื่นชอบหรือไมํชอบตํอวัตถุหนึ่งๆ โดย Hanna และ Wozniak 
(2001) กลําวเสริมวําทัศนคติ คือ ส่ิงที่เกิดจากการเรียนรู๎จากประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ๎อม 
ซึ่งเป็นสิ่งที่มีลักษณะมั่นคง สม่ าเสมอ แตํสามารถเปลี่ยนแปลงได๎โดยต๎องใช๎ระยะเวลา นอกจากนี้
ทัศนคติยังสํงผลให๎เกิดพฤติกรรมการตอบสนอง (Response) ในลักษณะของความพึงพอใจและไมํ
พึงพอใจตํอสิ่งตํางๆ  Assael (2004) ยังให๎ความหมายเพิ่มเติมของทัศนคติเกี่ยวกับตราสินค๎า 
(Brand Attitude) ไว๎วํา เป็นการเรียนรู๎ความโน๎มเอียงในการประเมินตราสินค๎าในลักษณะความชอบ
หรือไมํชอบ  
 ส าหรับ Hawkins, Best และ Coney (2004) ยังกลําวถึงทัศนคติเพิ่มเติมอีกวํา คือการ
จัดระบบที่เกี่ยวข๎องกับการจูงใจ (Motivational) อารมณ์ (Emotional) การรับรู๎ (Perceptual) และ
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กระบวนความร๎ูความคิด (Cognitive Process) อยํางสัมพันธ์กันตามลักษณะของสิ่งแวดล๎อม
รอบๆตัว และตอบสนองออกมาเป็นความชอบหรือไมํชอบ  
 
 นอกจากนิยามข๎างต๎นแล๎ว Schiffman และ Kanuk (2004) ยังได๎อธิบายวํา ลักษณะของ
ทัศนคติประกอบไปด๎วย 4 ลักษณะ คือ 
 

1) การเกิดทัศนคติต้องมีสิ่งใดสิ่งหน่ึงมารองรับ (The Attitude “OBJECT”) โดยใน 
มุมมองของผู๎บริโภคนั้น วัตถุเชิงทัศนคตินี้สามารถตีความได๎อยํางกว๎าง ซึ่งถ๎าเป็นการเจาะจงใน
เรื่องของการบริโภคหรือแนวคิดที่มีความสัมพันธ์เกี่ยวกับการตลาด วัตถุเชิงทัศนคติในที่นี้ก็อาจ
เป็น ผลิตภัณฑ์ ประเภทของผลิตภัณฑ์ ตราสินค๎า บริการ ราคา การโฆษณา เป็นต๎น ตัวอยํางเชํน 
การศึกษาทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นชั้นสูงในเอเชีย วัตถุในที่นี้หมายถึงตราสินค๎า 
Channel, Gucci, Christian Dior, Louis Vuitton, และ Armani เป็นต๎น 
  2 ) ทัศนคติเป็นการเรียนรู้ความโน้มเอียง (Attitudes are learned predisposition)
ทัศนคตินั้นเกิดจากการเรียนรู๎ โดยการเรียนรู๎นี้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ออันเป็นผลมา
จากประสบการณ์โดยตรงจากการใช๎สินค๎าและโดยอ๎อมจาก การบอกตํอจากผู๎อ่ืน หรือการเปิดรับ
ขําวสารจากโฆษณา ซึ่งถือเป็นการเรียนรู๎กํอให๎เกิดทัศนคติที่มีอิทธิพลตํอการจูงใจ กลําวคือมัน
อาจกํอให๎เกิดแรงขับเคลื่อนให๎เกิดพฤติกรรมอยํางใดอยํางหนึ่งขึ้น เชํน เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎า
หรือเกิดพฤติกรรมตํอต๎านสินค๎า 
 3) ทัศนคติมีความสอดคล้อง (Attitudes have consistency) โดยปกติทัศนคติที่เกิดขึ้น
มักมีความสอดคล๎องกับพฤติกรรมที่แสดงออก ตัวอยํางเชํน ถ๎าผู๎บริโภคชื่นชอบตราสินค๎าแฟชั่น 
Dapper มากกวํา Chaps ผ๎ูบริโภคก็จะเดินหาเสื้อผ๎าตัวใหมํในร๎าน Dapper แตํอยํางไรก็ตามใน
บางกรณีพฤติกรรมอาจไมํสอดคล๎องกับทัศนคติก็ได๎ เนื่องจากอิทธิพลของสถานการณ์บางอยําง 
เชํน ผ๎ูบริโภคเลือกเดินเข๎าร๎าน Chaps แทน เนื่องจากChaps มีการลดราคาอยู ํ
 4) ทัศนคติเกิดขึ้นภายใต้สถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึง (Attitude occur within a 
situation) บางครั้งการเกิดเหตุการณ์หรือสถานการณ์พิเศษ ณ ชํวงเวลาหนึ่งก็อาจสร๎างอิทธิพล
ให๎กับทัศนคติและพฤติกรรมที่เกิดขึ้นได๎ ซึ่งอาจมองได๎วําสิ่งเหลํานี้สํงผลให๎เกิดความไมํสอดคล๎อง
ระหวํางพฤติกรรมและทัศนคติ เชํน ปกติผู๎บริโภคนิยมเลือกซื้อเสื้อผ๎าตราสินค๎าจากญี่ปุ่น แตํ
เนื่องจากกระแสนิยมเกาหลีก็อาจท าให๎ผู๎บริโภคหยุดใช๎สินค๎าแฟชั่นจากญี่ปุ่นชั่วคราวและหันมาใช๎
ตราสินค๎าแฟชั่นจากเกาหลีแทน 
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 ขณะที่ Hanna และ Wozniak (2001) ได๎อธิบายเกี่ยวกับลักษณะของทัศนคตินี้ไว๎ 3 
ประการ คือ 
 

1) ทัศนคติมีทิศทาง (Valence) ในที่นี้คือ ความร๎ูสึกชอบหรือไมํชอบตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งของ
ผู๎บริโภคซึ่งจะกํอให๎เกิดทิศทางในทางบวกหรือทางลบ โดยทิศทางนี้จะเป็นปัจจัยในการสร๎าง
แนวโน๎มที่ผู๎บริโภคจะตอบสนองตํอสิ่งนั้น เชํน ถ๎าผู๎บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกกับตราสินค๎า Zara 
ผู๎บริโภคก็จะเข๎าไปดูและจับจํายซื้อเครื่องแตํงกายของ Zara ทุกครั้งที่ Zara ออกเครื่องแตํงกาย
คอลเลคชั่นใหมํ 

2) ทัศนคติมีความเข้มข้น (Intensity) ระดับความเข๎มข๎นของทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง อาจแตกตํางกันไปตามแตํละบุคคล โดยผู๎บริโภคที่มีระดับความเข๎มข๎นของทัศนคติมาก
ก็จะเปลี่ยนแปลงความชื่นชอบที่มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งได๎ยากกวําผู๎บริโภคที่มีระดับความเข๎มข๎นน๎อย 
เชํน ผ๎ูบริโภคมีความเข๎มข๎นของทัศนคติตํอแฟชั่นฮิพฮอพมาก ก็มักจะแตํงกายเป็นแนวฮิพฮอพโดย
ไมํสนใจวําแฟชั่นจะเปลี่ยนไปในทิศทางใด ผ๎ูบริโภคกลุํมนี้ก็ยังเลือกแตํงกายในแนวนี้อยูํ ขณะที่
ผู๎บริโภคบางคนอาจแตํงกายแนวฮิพฮอพตามกระแสนิยม ดังนั้นเมื่อกระแสนิยมเปลี่ยนคนกลุํมนี้ก็
จะเปลี่ยนตามกระแสนิยมเพราะคนกลุํมนี้มีความเข๎มข๎นของทัศนคติตํอแฟชั่นแนวฮิพฮอพต่ า
นั้นเอง  

3) ทัศนคติเป็นศูนย์กลาง (Centrality) โดยศูนย์กลางของการเกิดทัศนคตินี้ก็คือ คํานิยม 
(Value) และความเชื่อ (Belief) ในเรื่องตํางๆที่แตกตํางกันไปตามแตํละบุคคล เชํน ศาสนา หลัก
จริยธรรม เป้าหมาย หรือความโน๎มเอียงทางการเมือง เป็นต๎น ทัศนคติจึงเป็นสิ่งที่สะท๎อนให๎เห็นถึง
คํานิยมและความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีตํอสิ่งตํางๆ เชํน ผ๎ูบริโภคที่มีความยึดมั่นในศาสนาก็ชอบการ
ท าบุญตักบาตรและชอบเครื่องแตํงกายที่เรียบงํายเพราะเรียบร๎อย เป็นต๎น 

 
 นอกจากนี้ Hoyer และ MacInnis (2000) ยังกลําวถึงลักษณะของทัศนคติไว๎ 5 ประการ 
คือ 1) ความชื่นชอบ (Favorability) ทัศนคตินั้นเป็นความชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
2) ทัศนคติสามารถเข้าถึงได้ (Attitude Accessibility) ซึ่งก็คือ ทัศนคตินั้นแป็นสิ่งที่เข๎าถึงได๎งําย
และพร๎อมที่จะเรียกขึ้นมาใช๎จากความทรงจ าได๎เสมอ เชํน ถ๎าเมื่อวานผู๎บริโภคเดินเข๎าร๎าน D&G 
และวันนี้ผู๎บริโภคต๎องการซื้อเสื้อผ๎าชุดใหมํ โอกาสที่ผู๎บริโภคจะนึกถึงสิ่งตํางๆที่เกี่ยวข๎องกับตรา
สินค๎านี้ก็มีมากและยังสามารถบอกได๎วํารู๎สึกอยํางไรตํอตราสินค๎า D&G นี้ โดยทัศนคติที่เกิดขึ้นนี้
อาจเป็นได๎ทั้งความร๎ูสึกที่มีตํอ สินค๎า ร๎านค๎า ตราสินค๎า หรือ เหตุการณ์ในร๎าน รวมถึงสิ่งอ่ืนๆที่
เกี่ยวข๎อง เป็นต๎น 3) ทัศนคติเป็นความเชื่อมั่น  (Attitude Confidence) เมื่อผู๎บริโภคมีการยึด
มั่นในทัศนคติตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งผู๎บริโภคจะจัดการส่ิงตํางๆตามทัศนคตินั้นด๎วยความมั่นใจ 4) มี
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ความคงทน (Persistence) เป็นการยึดมั่นในทัศนคติที่มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งด๎วยความมั่นใจเป็นระยะ
เวลานาน 5) มีการต่อต้าน (Resistance) ซึ่งเป็นการตํอต๎านการเปลี่ยนแปลงที่ตามมาภายหลัง 
กลําวคือ ทัศนคติอาจจะเปลี่ยนแปลงได๎งํายเมื่อผู๎บริโภคไมํมีความภักดีตํอตราสินค๎าใดตราสินค๎า
หนึ่งโดยเฉพาะหรือไมํมีความร๎ูเกี่ยวกับสินค๎านั้นมากนัก อยํางไรก็ตาม เมื่อใดก็ตามที่ผู๎บริโภคมี
ความภักดีในตราสินค๎าหรือผู๎บริโภคคิดวํามีความร๎ูดีเกี่ยวกันสินค๎านั้น การเปลี่ยนแปลงทัศนคติก็
จะเป็นสิ่งที่ท าได๎ยาก 
 
หน้าท่ีของทัศนคติ 
 
 Hawkins และคณะ (2004) และ Katz (1960, as cited in Solomon, 2007) ได้อธิบายวํา
ทัศนคติเป็นสิ่งที่ชํวยชี้น าทิศทางและกํอให๎เกิดพฤติกรรม โดยหน๎าที่ของทัศนคตินี้สามารถอธิบาย
ได๎จากทฤษฏีหน้าที่ของทัศนคติ (Functional Theory of Attitudes) ที่ได๎ท าการแยกแยะหน๎าที่ของ
ทัศนคตินี้ออกเป็น 4 ประการ คือ 1) หน๎าที่ด๎านประโยชน์ใช๎สอย (Utilitarian Function) 2) หน๎าที่
ด๎านการแสดงออกถึงคํานิยมของผู๎บริโภค (Value-expressive Function) 3) หน๎าที่ด๎านการ
ปกป้องตนเองของผู๎บริโภค (Ego-defensive Function) และ 4) หน๎าที่จัดองค์ความร๎ู (Knowledge 
Function) ทั้งนี ้Pertoff (2003, อ๎างถึงใน ปิ่นกมล รักษ์เผํา, 2005) ได๎อธิบายหน๎าที่ของทัศนคติ
เพิ่มอีก 2 ประการ คือ 5) การประยุกต์ตามสังคม (Social Adjustive) และ 6) ตัวตนทางสังคม 
(Social Identity) ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี ้
 

1. หน้าท่ีด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Function) คนจะสร๎างทัศนคติที่มีตํอวัตถ ุ
หรือกิจกรรมตํางๆ เป็นเชิงบวกหรือลบนั้นสืบเนื่องมาจากหลักพื้นฐานของการให๎รางวัล (Reward) 
หรือให๎โทษ (Punishment) (Hawkins et al., 2004) ตัวอยํางเชํน ผ๎ูบริโภคที่รักการเข๎าสังคม ก็จะ
มองหาสิ่งที่ชํวยเติมเต็มความต๎องการนี้ได๎ อยํางการใช๎โทรศัพท์มือถือ ซึ่งปัจจุบันมือถือไมํได๎มี
ประโยชน์แคํการรับเข๎าโทรออกเทํานั้น แตํมือถือในปัจจุบันสามารถทํองโลกอินเทอร์เน็ต เลํนเฟ
ชบุ๏ค (Facebook) หรือ Chat ผํานเครือขํายสังคม (Social Networking)ตํางๆได๎ จึงท าให๎มือถือ
เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่สามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคที่รักการเข๎าสังคมได๎ ท าให๎ผู๎บริโภค
ได๎ประโยชน์จากการมีเครือขํายทางสังคมเป็นรางวัล (Reward) ด๎วย  

2. หน้าท่ีด้านการแสดงออกถึงค่านิยมของผู้บริโภค (Value-expressive Function)  
กลําวคือ การที่คนมีทัศนคติก็เพื่อแสดงออกถึงคํานิยมของตนเองและเพื่อเติมเต็มความเชื่อของ
ตนเอง โดยทัศนคตินี้จะเป็นตัวสะท๎อนให๎เห็นถึงภาพลักษณ์ตนเอง (Self-image) ตัวอยํางเชํน การ
ที่ผู๎บริโภคมีคํานิยมรักธรรมชาติและใสํใจสิ่งแวดล๎อมก็จะพัฒนาทัศนคติในด๎านนี้และแสดงออก
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ด๎วยการซื้อและใช๎สินค๎าเพื่อสิ่งแวดล๎อม (Green Product) และร๎ูจักการรีไซเคิล (Hawkins et al., 
2004) นอกจากนี้ทัศนคติยังเป็นการแสดงออกถึงแนวความคิดที่มีตํอตนเอง (Self-concept) เป็น
การเปิดเผยความเป็นตัวตนสูํโลกภายนอกผํานการบริโภคสินค๎า เชํน การแตํงตัวด๎วยเสื้อผ๎าที่เป็น
ตราสินค๎าชื่อดังเพื่อสะท๎อนให๎เห็นถึงความมีรสนิยมและมีระดับของผู๎บริโภค (Solomon, 2007) 

3. หน้าท่ีด้านการปกป้องตนเองของผู้บริโภค (Ego-defensive Function) เป็นการ 
พัฒนาทัศนคติขึ้นเพื่อปกป้องตนเองจากความร๎ูสึกกลัวภายในจิตใจหรือจากภัยคุกคามจาก
ภายนอก ตัวอยํางเชํน ความไมํมั่นใจทางด๎านภาพลักษณ์ความเป็นชายของตนเอง ดังนั้นผู๎บริโภค
ชายจึงเลือกหันไปสูบ Marlboro ซึ่งเป็นสินค๎าที่เป็นเครื่องบํงชี้ถึงภาพลักษณ์ความเป็นชาย 
(Solomon, 2007) หรือ การใช๎ โรลออนดับกลิ่นใต๎วงแขน น้ ายาบ๎วนปาก เพื่อป้องกันกลิ่นอันไมํพึง
ประสงค์อันกํอให๎เกิดความอับอายเมื่อเข๎าสังคมหรือป้องกันการรังเกียจจากผู๎อ่ืน ดังนั้นผู๎บริโภคจึง
พัฒนาทัศนคติในเชิงบวกกับตราสินค๎าที่เชื่อมโยงกับการยอมรับในสังคมหรือชํวยเสริมสร๎างความ
มั่นใจ (Hawkins et al., 2004)    

4. หน้าท่ีจัดองค์ความรู้ (Knowledge Function) ทัศนคติมีหน๎าที่ในการชํวยให ๎
ผู๎บริโภคสามารถจัดระเบียบข๎อมูลจ านวนมากที่ผู๎บริโภคได๎รับในแตํละวัน จากการเลือกเก็บข๎อมูล
ที่ตนเองสนในและทิ้งข๎อมูลที่ไมํมีความเกี่ยวข๎องกับตนเองออกไป เพื่อชํวยลดระดับความไมํแนํใจ
และความสับสนที่เกิดขึ้น ดังนั้นนักการตลาดสามารถน าหน๎าที่ของทัศนคติในด๎านนี้มาชํวยในเรื่อง
ของการโฆษณาด๎วยการให๎ข๎อมูลใหมํกับผู๎บริโภคเกี่ยวกับตราสินค๎าหรือคุณลักษณะของตราสินค๎า
เพื่อชํวยให๎ผู๎บริโภคมีข๎อมูลเพิ่มเติมมากขึ้น อีกทั้งยังชํวยลดความสับสนของผู๎บริโภคที่มีตํอตรา
สินค๎าได๎ เชํน แชมพู Head & Shoulder ที่นอกจากจะชํวยขจัดรังแคแล๎วยังชํวยบ ารุงเส๎นผมและ
หนังศรีษะให๎นุํมสลวยด๎วย  

ทั้งนี้ Schiffman และ Kanuk (2004) กลําววํา หน๎าที่ทางทัศนคติทั้ง 4 ประการนี้สามารถ
เกิดการผสมผสาน (Combining Several) และเกิดขึ้นพร๎อมกันในเวลาเดียวกัน เพราะการที่
ผู๎บริโภคเกิดทัศนคตินั้นอาจเกิดได๎จากหลากหลายเหตุผล โดยไมํจ าเป็นวําต๎องเกิดจากหน๎าที่ของ
ทัศนคติเพียงหน๎าที่เดียวเทํานั้น เชํน การที่ผู๎บริโภคเลือกซื้อกระเป๋า Louis Vuitton ก็เพราะ
ผู๎บริโภคต๎องการกระเป๋าใสํของอีกทั้งการถือกระเป๋ายี่ห๎อนี้ยังชํวยให๎ได๎รับการยอมรับถึงความมี
ฐานะในสังคมซึ่งถือเป็นรางวัลจากการใช๎กระเป๋าอันเป็นหน๎าที่ทางด๎านอรรถประโยชน์ (Utilitarian 
Function) นอกจากนี้การที่ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อกระเป๋ายี่ห๎อนี้ก็อาจเป็นเพราะข๎อมูลที่ผู๎บริโภค
ได๎รับ(Knowledge Function) ที่วํากระเป๋ายี่ห๎อนี้มีคุณภาพดีและผลิตด๎วยมือจากชํางที่มีความ
ช านาญ รวมทั้งมีการรับประกันการซํอมตลอดชีวิต เป็นต๎น 
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5. การประยุกต์ตามสังคม (Social Adjustive) เนื่องจากมนุษย์นั้นต๎องการการยอมรับ 
จากสังคม ทัศนคติจึงชํวยให๎ผู๎บริโภคสามารถปรับตัวได๎ตามกลุํมอ๎างอิง ทั้งนี้บางคร้ังในการปรับ
ทัศนคติของผู๎บริโภคไมํใชํเพราะมีความเห็นเป็นจริงตามนั้น แตํเพราะผู๎บริโภคเชื่อวําการปรับ
ทัศนคตินี้จะชํวยให๎ได๎รับการยอมรับจากกลุํมสังคมมากขึ้น เชํน การที่ผู๎บริโภคปรับทัศนคติที่มีตํอ
การแตํงตัวด๎วยการใช๎เสื้อผ๎าตราสินชื่อดังก็เพื่อให๎ได๎รับการยอมรับและสามารถเข๎ากับกลุํมเพื่อน
ในสังคมได ๎

6. ตัวตนทางสังคม(Social Identity) ทัศนคติมีหน๎าที่ใช๎ในการสื่อสารถึงความเป็น 
ตัวตนของผู๎บริโภคในสังคม ซึ่งสามารถใช๎อธิบายได๎วําเพราะเหตุใดผู๎บริโภคถึงต๎องเลือกซื้อสินค๎า
จากตราสินค๎านั้น เชํน การที่ผู๎บริโภคเลือกใช๎กระเป๋า Louis Vuitton ซึ่งมีราคาแพง ก็เพื่อแสดงออก
ถึงความมีฐานะให๎สังคมรับรู๎ หรือการเลือกใช๎คอมพิวเตอร์และโทรศัพท์มือถือของ Apple ก็เพื่อ
แสดงออกให๎สังคมรับรู๎วําตนเป็นคนมีความคิดสร๎างสรรค์และทันสมัย  
 
องค์ประกอบของทัศนคต ิ
 
แผนภาพท่ี 2.16 องค์ประกอบของทัศนคติและกระบวนการเกิดทัศนคต ิ

 
       Initiator               Component        Component manifestation             Attitude       
  
 
 
 
 
 
 
 
 
        
ที่มา: Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A. (2004). Consumer behavior: Building         
         marketing strategy (9th ed.). New York, NY: McGraw-Hill, p. 388. 
 

Stimuli:  
 
Products, 
situation, 
retail outlets, 
sales personal, 
advertisement, 
and other 
attitude objects 
 
 

Affect 
 

Behavioral 
 

Cognitive 
 

Emotions or feeling about 
specific attributes or 
overall objects 
 

Beliefs about specific 
attributes or overall object 
 

Behavioral intentions with 
respect to specific 
attributes or overall object 
 

Overall 
orientation 
towrad object 
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ในการศึกษาองคป์ระกอบของทัศนคติ (Attitude Components) นั้น ประกอบไปด๎วย 2 
แนวคิด คือ แนวคิดทัศนคติมีองค์ประกอบ3 ประการ (Three Components of Attitude) และ
แนวคิดทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude) ซึ่งมีรายละเอียด
ดังตํอไปนี ้  

 
แนวคิดองค์ประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (Three Components of Attitude)  
 
Hawkins และคณะ (2004), Schiffman และ Kanuk, (2004) และ Easey (2009) กลําว

วําทัศนคติประกอบด๎วย 3 องค์ประกอบ คือ 1) องค์ประกอบทางด๎านความคิด (Cognitive) 2) 
ด๎านความร๎ูสึก (Affective) และ 3) ด๎านพฤติกรรม (Behavioral) โดยทั้ง 3 องค์ประกอบนี้จะมี
ความสัมพันธ์เชื่อมโยงกันตามแผนภาพที่ 2.16   
 

1) องค์ประกอบทางความคิด (Cognitive Component)  เป็นความเชื่อที่เกี่ยวกับ 
ลักษณะบางอยํางหรือตํอภาพรวมของตราสินค๎าที่เกิดจากความร๎ูและการรับร๎ูที่มาจาก
ประสบการณ์โดยตรงที่มีตํอสินค๎าและจากแหลํงข๎อมูลที่หลากหลายจนเกิดเป็นความเชื่อ (Beliefs) 
ที่เกี่ยวข๎องกับคุณสมบัติของสินค๎า (Product Attributes) หรือประโยชน์ที่สินค๎าสามารถท าได๎ 
(Product Benefits) (Schiffman และ Kanuk, 2004) โดยความเชื่อนี้ยังสามารถหมายถึงความ
คาดหมาย (Expectations) ที่มักมีความสัมพันธ์กับความพอใจและไมํพึงพอใจของลูกค๎า ซึ่งความ
ไมํพอใจนี้อาจจะเกิดขึ้นได๎ก็ตํอเมื่อมีการตอบสนองที่ไมํตรงกับความคาดหมาย (อดุลย์  
จาตุรงคกุล, 2546) ดังนั้นนักกการตลาดจ าเป็นที่จะต๎องท าความเข๎าใจในคุณสมบัติและ
คุณประโยชน์ที่ผู๎บริโภคต๎องการและคาดหวัง เพื่อให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่มีตํอสินค๎าในเชิงบวก  

2) องค์ประกอบทางความรู้สึก (Affective Component) เป็นเรื่องของอารมณ์หรือ 
ความร๎ูสึกที่เกิดจากการที่ผู๎บริโภคท าการประเมินลักษณะบางอยํางหรือประเมินภาพรวมของตรา
สินค๎า (Overall Brand Evaluation) (Assael, 2004) ซึ่งอาจจะแสดงออกในลักษณะของ 
ความชอบหรือไมํชอบ ดีหรือเลว เป็นต๎น (Hawkins et al., 2004) ทั้งนี้ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546) 
กลําววํา ประสบการณ์ในด๎านอารมณ์นี้อาจแสดงให๎เห็นถึงสภาวะทางด๎านอารมณ์ เชํน ความสุข 
ความเศร๎า ความผิดหวัง ความโกรธ เป็นต๎น โดยสภาวะทางด๎านอารมณ์นี้จะมีผลตํอการเพิ่มข้ึน
หรือขยายประสบการณ์ของผู๎บริโภคในทางบวกหรือลบก็ได ๎

3) องค์ประกอบทางพฤติกรรม (Behavioral Component) เป็นแนวโน๎มของพฤติกรรม 
ผู๎บริโภคในการตอบสนองตํอวัตถุ (Assael, 2004) กลําวคือ เป็นเรื่องของความตั้งใจซื้อสินค๎า 
(Intention to Buy) โดยผู๎บริโภคที่มีความร๎ูสึกตํอตราสินค๎าในเชิงบวกก็มักมีความตั้งใจที่จะซื้อตรา
สินค๎านั้น (Hawkins et al., 2004) 
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 ทั้งนี้ Hawkins และคณะ (2004) กลําวเสริมวํา องค์ประกอบทั้งสามประการนี้ต๎องมีความ
สอดคล๎องกัน (Component Consistency) นั้นหมายความวํา ถ๎าเกิดการเปลี่ยนแปลงใน
องค์ประกอบหนึ่งก็จะท าให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงในองค์ประกอบอ่ืนตามมา เชํน ในอดีตผู๎บริโภค
เชื่อวํารถยนต์ยุโรปเป็นรถยนต์ที่มีสมรรถนะดี จึงชื่นชอบและคิดวําจะตั้งใจซื้อรถยุโรป แตํถ๎าวัน
หนึ่งผู๎บริโภคเห็นคนอ่ืนสํงรถยุโรปซํอมและเกิดคําใช๎จํายในการซํอมสูง ท าให๎ผู๎บริโภคอาจคิดวํารถ
ยุโรปนั้นเป็นความส้ินเปลือง จึงไมํชื่นชอบรถยุโรปอีกตํอไปและหันมาชื่นชอบรถญี่ปุ่นที่มีคําใช๎จําย
ถูกกวําเมื่อต๎องสํงซํอม  สํงผลให๎ความตั้งใจซื้อรถยนต์ของผู๎บริโภคเปลี่ยนไปเป็นรถญี่ปุ่นแทน
เพราะมีคําใช๎จํายที่ถูกกวํา 
 

อยํางไรก็ตาม Lutz (1991) กลําววํา การวัดทัศนคติจากทั้งสามองค์ประกอบนั้นเป็นเรื่องที่
เป็นไปได๎ยาก ประกอบกับผู๎บริโภคไมํได๎มีพฤติกรรมที่สอดคล๎องกับความเชื่อและความร๎ูสึกเสมอ
ไป นอกจากนี้การวิจัยทางการตลาดสํวนใหญํนั้นนิยมที่จะวัดองค์ประกอบด๎านความร๎ูสึกมากกวํา 
ดังนั้น Lutz (1991) จึงได๎พัฒนาแนวคิดองค์ประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimensionalist View 
of Attitude) ขึ้น 
 

แนวคิดองค์ประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimensionalist View of Attitude)  
 

เป็นแนวคิดที่แสดงให๎เห็นวํา ความร๎ูสึก (Affect) นั้นเป็นเพียงองค์ประกอบเดียวที่มี
อิทธิพลตํอการเกิดทัศนคติตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทั้งนี้องค์ประกอบด๎านความเชื่อหรือความร๎ูความเข๎าใจ 
(Beliefs/Cognitive) นั้นจะเป็นสํวนที่เกิดกํอนทัศนคต ิโดยมีความตั้งซื้อของผู๎บริโภค (Intention) ที่
กํอให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Behavior) เป็นผลลัพธ์ที่ตามมาภายหลังจากการเกิดทัศนคติ ดัง
แผนภาพที่ 2.17 

 
แผนภาพท่ี 2.17 แสดงแนวคิดทัศนคติองค์ประกอบเดียว 
                      (The Unidimensional View of Attitude) 
 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. 
         S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339). 
         Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. p.320. 

 
Attitude 
(Affect) 

 
Intentions 
(Conation) 

 
Behaviors 
(Conation) 

 
Beliefs 

(Cognition) 
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จากแนวคิดองค์ประกอบเดียวของทัศนคตินี้  Solomon (2004) ได๎อธิบายเพิ่มเติมวํา 
ระดับการจูงใจ (Motivation) ของผู๎บริโภคที่มีตํอสินค๎าและบริการนั้นสํงผลให๎ทัศนคติของผู๎บริโภค
แตํละคนมีความแตกตํางกันไป ดังนั้นจึงได๎มีการพัฒนาผลกระทบของล าดับขั้น (Hierarchy of 
Effects) เพื่อท าให๎เข๎าใจล าดับของการเกิดทัศนคติ ซึ่งประกอบไปด๎วย 1) ล าดับขั้นการเรียนรู๎แบบ
มาตรฐาน (The Standard Learning Hierarchy) 2) ล าดับขั้นความเกี่ยวพันต่ า (The Low-
Involvement Hierarchy) และ 3) ล าดับขั้นที่เกิดจากประสบการณ ์ (The Experimental 
Hierarchy) ดังภาพที่ 2.18  ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี ้
 
แผนภาพท่ี 2.18 ผลกระทบสามล าดับขั้นของการเกิดทัศนคติ 
  
Standard Learning Hierarchy: 
 
 
 
 
Low-Involvement Hierarchy: 
 
 
 
 
Experimental Hierarchy: 
 
 
 
 
ที่มา: Solomon (2007). Consumer behavior: Buying Having and Being (7th ed.). Upper  
         Saddle River, NJ: Prentice Hall, p.238 
 

1) ล าดับขั้นการเรียนรู้แบบมาตรฐาน (The Standard Learning Hierarchy) เป็น 
แนวคิดที่เชื่อวําการตัดสินใจของผู๎บริโภค คือ กระบวนการแก๎ปัญหาอยํางหนึ่ง โดยเริ่มจากการที่
ผู๎บริโภคท าการสะสมข๎อมูลความร๎ูที่กํอให๎เกิดความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค๎า เชํน กางเกง
ยีนส์เป็นกางเกงที่ทนทาน จากนั้นผู๎บริโภคก็จะท าการประเมินความเชื่อเหลํานั้น เชํน เรื่องของ
ความคงทนเป็นสิ่งที่ส าคัญ และจากตรงจุดนี้ก็จะกํอให๎เกิดความร๎ูสึกเกี่ยวกับสินค๎า ซึ่งในที่นี้ก็คือ 

Beliefs Affect Behavior 

ATTITUDE 

Based on 

cognitive 

information 

processing 

Affect Beliefs Behavior 

ATTITUDE 

Based on 

hedonic 

consumption 

Beliefs Affect Behavior 

ATTITUDE 

Based on 

behavioral 

learning 
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กางเกงยีนส์เป็นสิ่งที่เหมาะสมกับฉัน ฉันรักกางเกงยีนส์ และจากการประเมินที่เกิดขึ้นนี้ ก็จะสํงผล
ในขั้นสุดท๎ายนั่นคือ การกํอให๎เกิดพฤติกรรม ซึ่งก็คือ การตัดสินใจซื้อนั่นเอง ซึ่งจากการตัดสินใจซื้อ
นี้เมื่อผู๎บริโภคได๎รับความพึงพอใจอยํางสูงจากการใช๎ก็จะกํอให๎เกิดความภักดีในตราสินค๎าและเมื่อ
ผู๎บริโภคยึดติดกับการใช๎สินค๎ามาเป็นเวลานาน นั้นหมายถึงการยากที่จะเปลี่ยนใจไปทดลองใช๎
ตราสินค๎าอ่ืน โดยแนวคิดนี้มักจะใช๎อธิบายทัศนคติผู๎บริโภคที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อสินค๎าที่
ผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง (High-Involvement) (Solomon, 2004; Assael, 2004) 

2) ล าดับขั้นความเกี่ยวพันต่ า (The Low-Involvement Hierarchy) แนวคิดนี้เริ่มต๎น 
จากการที่ผู๎บริโภคคิดวําสินค๎าไมํมีความเกี่ยวพันกับตนเองมากนัก ดังนั้นผู๎บริโภคจะท าการพัฒนา
ความเชื่อ (Beliefs) เกี่ยวกันสินค๎ากํอน และตัดสินใจซื้อด๎วยข๎อมูลที่ผู๎บริโภคมีอยูํอยํางจ ากัด 
จากนั้นจึงท าการประเมินตราสินค๎าจากประสบการณ์หลังการซื้อและใช๎ ซึ่งถ๎าสินค๎านั้นสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจได๎ตามความต๎องการก็จะเกิดทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎านั้น โดยมากการ
เกิดทัศนคติรูปแบบนี้มักเกิดขึ้นในสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันต่ า เชํน สินค๎าจ าพวกอุปโภคบริโภค 
(Assael, 2004) และเนื่องจากเป็นสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันต่ า ดังนั้นสิ่งเร๎าทางการตลาดอยํางการ
ลดราคา ณ. จุดขาย การแจกคูปอง การแถมของช ารํวย จึงสามารถกระตุ๎นการตัดสินใจให๎ผู๎บริโภค
ซื้อได๎ทันที แตํทั้งนี้ส าหรับสินค๎าแฟชั่นโดยสํวนมากมักถูกมองวําเป็นสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูง แตํ
อยํางไรก็ตามบางคร้ังก็อาจถูกมองวําเป็นสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันต่ าได๎ในบางคน (Solomon, 
2004) 

3) ล าดับขั้นท่ีเกิดจากประสบการณ ์ (The Experimental Hierarchy) การตอบสนอง 
ทางอารมณ์เป็นสิ่งที่ท าให๎เกิดทัศนคติหรือกลําวงํายๆก็คือ การกระท าหนึ่งอาจเกิดขึ้นได๎เพราะ
เหตุผลทางอารมณ์ เชํน การโฆษณาหรือตราสินค๎าที่อาจท าให๎เกิดความร๎ูสึกสนุกสนานจนเกิด
ความชื่นชอบขึ้น จากนั้นจึงได๎ทดลองซื้อและใช๎สินค๎าจนเกิดเป็นความร๎ูความเข๎าใจที่มีตํอตรา
สินค๎า ซึ่งความเชื่อที่เกิดขึ้นนี้จะถูกน ามาใช๎ในการประเมินสินค๎าจนกลายเป็นทัศนคติในที่สุด 
(Solomon, 2004; Assael, 2004) ทั้งนี้ Solomon (2004) กลําววํา โดยมากทัศนคติที่มีตํอแฟชั่น
มักเกิดจากผลกระทบในระดับนี้ เนื่องจากการชื่นชอบแฟชั่นอาจเกิดขึ้นได๎จากอารมณ์ไมํใชํเหตุผล 

 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการพัฒนาทัศนคต ิ
 
  Assael (2004) กลําววํา ทัศนคติมีการพัฒนาตลอดเวลาผํานกระบวนการเรียนรู๎ 
(Learning Process) ที่ได๎รับอิทธิพลจากครอบครัว (Family), กลุํมเพื่อน (Peer-group), ข๎อมูลและ
ประสบการณ์ (Information and Experience), และบุคลิกภาพ (Personality) ซึ่งมีรายละเอียด
ดังตํอไปนี ้
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อิทธิพลครอบครัว (Family Influences) ครอบครัวเป็นสิ่งส าคัญที่มีอิทธิพลมากตํอการ
ตัดสินใจซื้อ ในวัยเด็กทัศนคติของลูกกับพํอแมํจะมีความสัมพันธ์กันคํอนข๎างสูง กลําวคือ เมื่อ
ผู๎ปกครองชอบซื้อเสื้อผ๎าลดราคา ลูกก็จะชอบซื้อเสื้อผ๎าลดราคาด๎วยเชํนกัน แตํทั้งนี้เมื่อลูกก๎าวเข๎า
สูํวัยุรุํนบทบาทของพํอแมํจะลดน๎อยลงเนื่องจากเพื่อนจะเข๎ามามีอิทธิพลตํอทัศนคติของผู๎บริโภค
มากกวําครอบครัว  

อิทธิพลจากกลุ่มเพื่อน (Peer-group Influences) จากงานวิจัยของ Katz และ 
Lazarsfeld (1995, as cited in Assael, 2004) พบวํา กลุํมเพื่อนนั้นมักมีอิทธิพลตํอการสร๎าง
ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อได๎มากกวําการโฆษณา เนื่องจากกลุํมเพื่อนนั้นจะมีความ
ใกล๎ชิดและมีบรรทัดฐานเดียวกัน ดังนั้นกลุํมเพื่อนจึงได๎รับความไว๎วางใจมากกวําสื่ออ่ืนอยําง
โฆษณา 

 ข้อมูลและประสบการณ์ (Information and Experience) ประสบการณ์ในอดีตของ
ผู๎บริโภคมีอิทธิพลตํอทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า ซึ่งสอดคล๎องกับทฤษฎีการเรียนรู๎ (Learning Theory) 
ที่กลําววํา ประสบการณ์เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลตํอการเกิดพฤติกรรมในอนาคต เชํน การที่ผู๎บริโภคใช๎
เครื่องใช๎ไฟฟ้าที่มาจากเมืองจีนแล๎วพบวําเครื่องใช๎ไฟฟ้านั้นมีคุณภาพที่ไมํดีพอ จึงสํงผลให๎
ผู๎บริโภคตัดสินใจที่จะไมํซื้อเครื่องใช๎ไฟฟ้าที่ผลิตมาจากเมืองจีนในครั้งตํอไป เพราะเชื่อวําของที่
ผลิตมาจากที่นั่นมีคุณภาพที่ไมํดี นอกจากนี้ข๎อมูลก็เป็นสิ่งส าคัญที่มีอิทธิพลตํอการเกิดทัศนคต ิ
เชํน การที่ผู๎บริโภคมีความร๎ูวําเครื่องใช๎ไฟฟ้าที่ผลิตมาจากประเทศญี่ปุ่นนั้นเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพ 
ดังนั้นเมื่อผู๎บริโภคมีความต๎องการซื้อเครื่องใช๎ไฟฟ้าก็จะเลือกซื้อของญี่ปุ่น 

 บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพของผู๎บริโภคนั้นเป็นปัจจัยหนึ่งที่สํงผลกระทบตํอ
การเกิดทัศนคติ ตัวอยํางเชํน ความก๎าวร๎าว (Aggression) ความเป็นคนที่เปิดเผย (Extroversion) 
ความอํอนน๎อม (Submissiveness) หรือความเผด็จการ (Authoritarianism) ล๎วนแตํมีอิทธิพลตํอ
ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าและผลิตภัณฑ์ เชํน คนที่มีบุคคลิกก๎าวร๎าวอาจชื่นชอบอุปกรณ์กีฬาที่เน๎น
ในเรื่องของการแขํงขัน โดยจะเลือกซื้ออุปกรณ์ที่แพงที่สุดเพื่อแสดงความเหนือกวํา ดังนั้นทัศนคติที่
มีตํออุปกรณ์กีฬาในที่นี้จึงมีหน๎าที่สะท๎อนให๎เห็นถึงบุคคลิกภาพของผู๎บริโภคนั้นเอง   
 นอกจากนี้ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550) ยังได๎กลําวเพิ่มเติมวํา ผลกระทบทางวัฒนธรรม 
(Cultural Effects) ตัวอยํางเชํน ส่ิงแวดล๎อมทางวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณี และความ
เกี่ยวข๎องทางสังคมนั้นก็เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลตํอการเกิดทัศนคติเมื่อผู๎บริโภคมีการเผชิญกับ
สถานการณ์ใหมํๆ เชํน โดยปกตินั้นผู๎บริโภคอาจเป็นคนที่ไมํนิยมสวมใสํเสื้อผ๎าที่เป็นตราสินค๎าที่มี
ชื่อเสียง เนื่องจากเสื้อผ๎าเหลํานี้มีราคาแพง แตํเนื่องจากความจ าเป็นทางอาชีพก็อาจท าให๎ผู๎บริโภค
จ าต๎องหันมาเลือกสวมใสํเสื้อผ๎าที่เป็นตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงแทนจนน าไปสูํการเกิดความชื่นชอบใน
ตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงในที่สุด  
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การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Change in Attitudes) 
 

นักการตลาดมีความพยายามที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู๎บริโภคอยูํเสมอ โดยต๎องการ
เปลี่ยนแปลงผู๎บริโภคให๎เกิดทัศนคติในทางบวกตํอสินค๎าและบริการ ดังนั้นการศึกษาถึงแนวคิด
และทฤษฎีของการเปลี่ยนแปลงทัศนคติจึงเป็นสิ่งที่ไมํสามารถหลีกเลี่ยงได๎ ทั้งนี้แนวคิดทฤษฎ่ีที่
เกี่ยวข๎องกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ส าคัญนั้นมี 5 แนวคิดด๎วยกัน คือ 1) ทฤษฎีการรักษาความ
สมดุล (Balance Theory) 2) ทฤษฎีแบบจ าลองของทัศนคติที่มีหลายคุณสมบัต ิ(Multiattribute 
Attitude Models) 3) ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TORA)  
4) ทฤษฎีความไมํสอดคล๎องทางความคิด (Cognitive Dissonance Theory) และ 5) แบบจ าลอง
แนวโน๎มในการประมวลผลข๎อมูล (Elaboration Likelihood Models: ELM) ซึ่งมีรายละเอียด
ดังตํอไปนี ้
 
แผนภาพท่ี 2.19 แบบจ าลองทฤษฏีความสมดุลของ Heider 
                     (Schematic Representation of Heider’s (1946) Balance Theory) 

 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian &  
         T. S. Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed., pp.317-339). 

Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. p.321. 
 
1) ทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance Theory) เป็นทฤษฎีที่ใช๎อธิบายถึงการสร๎าง 

ความสัมพันธ์ระหวํางความเชื่อ (Beliefs) และการประเมินสํวนประกอบของสิ่งตํางๆ (Evaluation) 
ที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า (Beliefs and Attitudes) ที่ตั้งอยูํบนหลักพื้นฐานของความสอดคล๎องกัน
ทางความคิด (Cognitive Consistency) กลําวคือ ผ๎ูบริโภคนั้นพยายามที่จะรักษาความสมดุล
ระหวํางความเชื่อและการประเมินคําให๎สอดคล๎องอยูํตลอดเวลา และถ๎าเมื่อใดก็ตามที่เกิดความไมํ

A Related Object, Person, 
Attribute, or Consequence 
 

The Attitude Object 

The Person 
and his/her 
Perceptions 
 

O 

X 

P 
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สอดคล๎องกันทางความคิดขึ้น ผ๎ูบริโภคก็จะท าการปรับทัศนคติให๎มีความสอดคล๎องกับความเชื่อ
เพื่อลดความขัดแย๎งที่เกิดขึ้นในใจ (Assael, 2004)  
 

โดยทฤษฎีนี้ได๎แสดงความสัมพันธ์ในการรับร๎ูของผู๎บริโภคตํอ 3 สิ่ง คือ P (Person and  
his/her Perception) หมายถึง บุคคล, O (Attitude object) หมายถึง วัตถุ และ X (Related 
Object, Person and Other) หมายถึง บุคคลหรือสิ่งอ่ืนๆ ที่เข๎ามาเกี่ยวข๎อง โดยทั้ง 3 
องค์ประกอบนี้มีการเชื่อมโยงกันและกันเป็นแบบจ าลองในรูปของสามเหลี่ยมแหํงทัศนคติ (Triads) 
ที่ต๎องมีความสมดุลอยูํเสมอ ดังแผนภาพที่ 4.4 ที่แสดงให๎เห็นถึงความเชื่อมโยงระหวํางทั้ง 3 
องค์ประกอบด๎วยรูปแบบทัศนคติที่สามารถเป็นไปได๎ทั้งทางบวก (+) และลบ (-) โดยในการ
เชื่อมโยงระหวํางวัตถุ (O) และบุคคลอ่ืนหรือสิ่งอ่ืนๆ ที่เข๎ามาเกี่ยวข๎อง (X) จะเป็นบวกหรือลบนั้น
ขึ้นอยูํกับความสัมพันธ์ของบุคคล (P) กับบุคคลอ่ืนหรือสิ่งอ่ืนๆที่เข๎ามาเกี่ยวข๎อง (X) ขณะที่
ทัศนคติของบุคคล (P) และวัตถุ (O) นั้นจะเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นกํอนอยูํแล๎ว เชํน ทัศนคติที่แฟนคลับมี
ตํอดาราภาพยนตร์ 
 ส าหรับรูปแบบความสัมพันธ์ของความเชื่อมโยงระหวํางทั้ง 3 องค์ประกอบในทฤษฎีรักษา
สมดุล มีรูปแบบความสัมพันธ์ 4 รูปแบบ ดังแผนภาพที่ 2.20 ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี ้
 
แผนภาพท่ี 2.20 รูปแบบความสัมพันธ์ที่เป็นไปได๎ของการรักษาสมดุลในทฤษฎีความสมดุล 
                           (Four possible balanced confirurations) 
 
 
 
 
 
 

  
ที่มา: Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian &  
         T. S. Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed., pp.317-339). 

Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. p. 322. 
 
รูปแบบแรก (รูปซ๎ายมือที่สุด ในแผนภาพที่ 4.5 ความสัมพันธ์ทั้งสามด๎านเป็นบวกทั้งหมด 

เพราะบุคคล (P) นั้นรู๎สึกเป็นบวกตํอวัตถุ (O) โดยที่วัตถุนี้ (O)มีความสัมพันธ์ที่เป็นบวกตํอบุคคล
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หรือสิ่งอ่ืนๆ ที่เข๎ามาเกี่ยวข๎อง (X) ซึ่งสํงผลให๎บุคคลมีทัศนคติเป็นบวกตํอบุคคลหรือสิ่งอ่ืนๆ ที่เข๎า
มาเกี่ยวข๎อง (X) ไปด๎วย เชํน ผ๎ูบริโภค (P) ที่มีความชื่นชอบนักร๎องวงดงบังชิกิ ก็จะเกิดทัศนคติที่
เป็นบวกตํอวงดงบังชิกิ (O) และเมื่อวงดงบังชิกิเป็นพรีเซ็นเตอร์ให๎กับเครื่องดื่มเป๊ปซี่ (X) ก็ท าให๎
เกิดการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหวํางนักร๎องวงดงบังชิกิและเครื่องดื่มเป๊ปซี่ในทางบวก ท าให๎
ผู๎บริโภค (P) มีทัศนคติที่เป็นบวกมีตํอเครื่องดื่มเป็ปซี่ด๎วย (X) 

รูปแบบที่สอง (รูปที่สองจากซ๎ายมือ ในแผนภาพที่ 4.5) มีเพียงความสัมพันธ์ระหวําง P 
และ O เทํานั้นที่เป็นบวก เนื่องจากผู๎บริโภค (P) ร๎ูสึกตํอวัตถุ (O) เป็นบวก  แตํความสัมพันธ์
ระหวํางวัตถุ (O) กับบุคคลหรือสิ่งอ่ืนๆ ที่เข๎ามาเกี่ยวข๎อง (X) เป็นลบ สํงผลให๎บุคคลมีทัศนคติตํอ
บุคคลหรือสิ่งอ่ืนๆ ที่เข๎ามาเกี่ยวข๎อง (X) เป็นลบตามไปด๎วย เชํน นาย ก.(P) เป็นแฟนของนางสาว 
ข. (O) และนางสาว ข.ไมํชอบหรือมีทัศนคติที่เป็นลบตํอเครื่องดื่มโค๎ก (X) ซึ่งถ๎า นาย ก. (P) มี
ทัศนคติที่เป็นบวกตํอ นางสาว ข. (O) อยํางแข็งแกรํงก็จะสํงผลให๎นาย ก. มีทัศนคติที่เป็นลบตํอ
เครื่องดื่มโค๎ก (X) ด๎วย 

รูปแบบที่สาม (รูปที่สองจากขวามือ ในแผนภาพที่ 4.5) ที่แสดงความสัมพันธ์ระหวําง O 
และ X เทํานั้นที่เป็นบวก เนื่องจากผู๎บริโภค (P) มีทัศนคติที่เป็นลบตํอวัตถุ (O) ขณะที่
ความสัมพันธ์ระหวํางบุคคลหรือสิ่งอ่ืนๆ ที่เข๎ามาเกี่ยวข๎อง (X) กับวัตถุ (O) เป็นบวก ก็จะสํงผลให๎
ผู๎บริโภคที่ทัศนคติที่เป็นลบตํอบุคคลหรือสิ่งอ่ืนๆ ที่เข๎ามาเกี่ยวข๎อง (X) เชํน นางสาว ข. (P) ไมํ
ชอบอ้ัม พัชราภา (O) เมื่ออ้ัมมาเป็นพรีเซ็นเตอร์โฆษณาให๎กับผลิตภัณฑ์ของมิสทีน (X) ซึ่งแสดงถึง
ความสัมพันธ์ทางบวกระหวํางอ้ัม พัชราภา (O)  กับผลิตภัณฑ์ของมิสทีน (X) ก็จะสํงผลให๎นางสาว 
ข. ไมํชอบผลิตภัณฑ์ของมิสทีนได ๎

รูปแบบที่สี ่(รูปขวามือที่สุด ในแผนภาพที่ 4.5 แสดงความสัมพันธ์ระหวําง P และ X 
เทํานั้นที่เป็นบวก เนื่องจากผู๎บริโภค (P) ร๎ูสึกตํอวัตถุ (O) เป็นลบ อีกทั้งความสัมพันธ์ระหวํางวัตถุ 
(O) กับ บุคคลหรือสิ่งอ่ืนๆ ที่เข๎ามาเกี่ยวข๎อง (X) ก็เป็นลบ จึงสํงผลให๎บุคคลมีทัศนคติทางบวกตํอ
บุคคลหรือสิ่งอ่ืนๆ ที่เข๎ามาเกี่ยวข๎อง (X) เชํน นางสาว ข. (P) มีทัศนคติที่เป็นลบตํอการดื่มสุรา (O) 
ดังนั้นเมื่อนาย ก. ไมํดื่มสุรา (X)  ก็ท าให๎นางสาว ข. มีทัศนคติที่เป็นบวกตํอ นาย ก. ตามไปด๎วย 

 
 จากรูปแบบความสัมพันธ์ที่กลําวมาทั้งหมดแสดงให๎เห็นวํา บุคคล (P) นั้นจะท าการปรับ
ทัศนคติเพื่อสร๎างความสมดุล โดยเลือกปรับให๎คล๎อยตามด๎านหรือองค์ประกอบที่มีความสัมพันธ์ที่
แข็งแกรํงกวํา  

ส าหรับทางแฟชั่นนักการตลาดก็สามารถที่จะสร๎างความสมดุลของทัศนคติได๎โดยการน า
แฟชั่นมาเชื่อมโยงกับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอสิ่งตํางๆ ตัวอยํางเชํน กรณีของห๎างสรรพสินค๎า 
JCPenny ที่ต๎องการยกระดับภาพลักษณ์ของห๎างที่เป็นลบ จึงต๎องมีการปรับภาพลักษณ์ใหมํด๎วย
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การน าผลงานการออกแบบเสื้อผ๎าของ Halston (X) มาขายในห๎าง (O) เนื่องจาก Halston (X) มี
ภาพลักษณ์ที่ดีและเป็นบวกในสายตาผู๎บริโภค (P) ผ๎ูบริหารจึงคิดวําตราสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ที่ดี 
จะชํวยท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงและมีการปรับทัศนคติในทางที่ดีตํอห๎างได๎ (Assael, 
2004) 

นอกจากนี้ การน าบุคคลที่มีชื่อเสียง (X) มาเชื่อมโยงระหวํางสินค๎า (O) กับผู๎บริโภค (P) ก็
เป็นอีกรูปแบบหนึ่งของกลยุทธ์ที่ใช๎ทฤษฏีการรักษาความสมดุล (Balance Theory) ซึ่ง Solomon 
(2007) ได๎อธิบายไว๎วํา การรักษาสมดุล (Balancing Act) ด๎วยการน าบุคคลผู๎มีชื่อเสียง (Celebrity 
Endorsement) มาใช๎ประโยชน์ทางการตลาดนั้นต๎องระวังในเรื่องของภาพลักษณ์ของบุคคลผ๎ูมี
ชื่อเสียงด๎วย ซึ่งถ๎าบุคคลผ๎ูมีชื่อเสียงมีภาพลักษณ์ในเชิงลบก็อาจสํงผลตํอตราสินค๎าในเชิงลบด๎วย
เชํนกัน  ดังตัวอยํางของ Nike ที่เลือกใช๎ไทเกอร์ว๎ูดมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ จากการที่ผู๎บริโภค (P) มี
ทัศนคติที่เป็นบวกตํอไทเกอร์ว๎ูด (X) ดังนั้น Nike (O) จึงสร๎างความสัมพันธ์ในทางบวกกับไทเกอร์ 
ว๎ูด (X) โดยน ามาเป็น พรีเซ็นเตอร์ของ Nike ดังนั้นเมื่อผู๎บริโภคชอบไทเกอร์ว๎ูด ก็จะสร๎างความ
เชื่อมโยงให๎ชื่นชอบ Nike ด๎วย แตํเมื่อไทเกอร์ว๎ูด (X) มีภาพลักษณ์การวางตัวในครอยครัวที่ไมํดี 
สํงผลให๎ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่เป็นลบตํอไทเกอร์ ว๎ูด ท าให๎ Nike ต๎องรีบถอนไทเกอร์ ว๎ูดจากการ
เป็นพรีเซ็นเตอร์ของ Nike เนื่องจากกลัววําหากผู๎บริโภคมีทัศนคติในทางลบตํอไทเกอร์ว๎ูดก็อาจ
สร๎างความเชื่อมโยงท าให๎ไมํชอบ Nike ด๎วย 

แตํกระนั้น Lutz (1991) ได๎อธิบายเพิ่มเติมวํา ทฤษฎีนี้มีข๎อจ ากัดอยูํ 2 ประการ คือ 1) 
ทฤษฎีนี้ไมํสามารถน ามาวิเคราะห์ความสัมพันธ์ในเชิงปริมาณได๎ ผลที่ได๎จากการวิเคราะห์นั้นระบุ
ได๎เพียงแคํความสัมพันธ์ในเชิงบวกหรือลบเทํานั้น ซึ่งไมํสามารถบํงบอกระดับทิศทางของทัศนคติ
วําเป็นไปในทิศทางบวกหรือลบมากน๎อยเพียงใดและ 2) ทฤษฎีนี้สามารถวิเคราะห์ทัศนคติที่มีตํอ
วัตถุได๎เพียงครั้งละคุณสมบัติเดียวเทํานั้น ซึ่งท าให๎คํอนข๎างยุํงยากเมื่อต๎องการวัดทัศนคติที่มีตํอ
วัตถุครั้งละหลายคุณสมบัต ิ
 
 2) ทฤษฎีแบบจ าลองของทัศนคติท่ีมีหลายคุณสมบัต ิ(Multiattribute Attitude 
Models) เป็นแบบจ าลองของทฤษฎีที่ใช๎ประเมินทัศนคติของตราสินค๎าจากความเชื่อของผู๎บริโภค
เกี่ยวกับคุณสมบัติและประโยชน์ของตราสินค๎า (Assael, 2004) ซึ่งในแบบจ าลองนี ้Solomon 
(2004) ได๎จ าแนกองค์ประกอบพื้นฐาน ออกเป็น 3 สํวนด๎วยกัน คือ  
 

1) คุณสมบัติ (Attributes) เป็นสํวนประกอบใดๆก็ตามของวัตถุเชิงทัศนคติ กลําวคือ เป็น
คุณสมบัติของสินค๎าและบริการที่สามารถระบุได๎ ซึ่งผู๎บริโภคจะใช๎คุณสมบัติเหลํานี้เพื่อการ
ประเมิน เชํน คุณภาพที่ถือเป็นคุณสมบัติหนึ่งของสินค๎า 
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2) ความเชื่อ (Beliefs) เป็นความร๎ูความเข๎าใจของผู๎บริโภคเกี่ยวกับคุณสมบัติ (Attributes) 
ของสินค๎าและบริการ โดยความเชื่อเหลํานี้คือสิ่งที่ใช๎วัดการรับรู๎ของผู๎บริโภคตํอคุณสมบ ัติ เชํน การ
ที่ผู๎บริโภคเชื่อวําสินค๎าญี่ปุ่นเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพ ในขณะที่เชื่อวําสินค๎าจีนเป็นสินค๎าที่ด๎อย
คุณภาพ 

3) น้ าหนักความส าคัญ (Importance Weights) เป็นการล าดับความส าคัญของคุณสมบัติ
ที่ผู๎บริโภคจัดให๎ โดยการจัดล าดับความส าคัญนี้จะแตกตํางกันไปตามแตํละบุคคล ดังนั้นใน
คุณสมบัติเดียวกันผู๎บริโภคก็อาจให๎ความส าคัญแตกตํางกัน เชํน ผ๎ูบริโภคบางคนอาจให๎
ความส าคัญในเรื่องของราคามากกวําเรื่องของคุณภาพ เป็นต๎น 

 
ทั้งนี้การวัดองค์ประกอบทั้งสามของทัศนคติอาจเขียนในรูปของสมการได๎ดังนี ้
 
                     Aijk     = ∑βijk Iik 
 
โดยก าหนดให๎    A     = ทัศนคติที่ผู๎บริโภค (k) มีตํอคุณสมบัติ i ของตราสินค๎า j 
                 j       = ตราสินค๎า 
  k      = ผู๎บริโภค   
       I       = น้ าหนักคุณสมบัติที่ผู๎บริโภค k จัดให๎ 

I       = คุณสมบัติของตราสินค๎า j 
β    = ความเชื่อที่ผู๎บริโภค k มีตํอตราสินค๎า j ที่มีคุณสมบัต ิi 

 
 ทั้งนี้ในการประเมินทัศนคติของตราสินค๎าจากความเชื่อของผู๎บริโภคเกี่ยวกับคุณสมบัติ
และประโยชน์ของตราสินค๎านั้น จะมีประโยชน์ตํอนักการตลาดในการวิเคราะห์ได๎ถึงจุดแข็ง 
(Strengths) และจุดอํอน (Weakness) ในแตํละตราสินค๎า โดยขั้นตอนของการประเมินนี้จะเริ่มต๎น
จากการประเมินคุณสมบัติตํางๆของสินค๎า (Evaluation of Product Attributes) กับความเชื่อที่
ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎านั้น (Brand Beliefs) เพื่อน ามาใช๎ในการประเมินเป็นภาพรวมทางทัศนคติที่
มีตํอตราสินค๎านั้นๆ (Overall Brand Evaluation) ซึ่งถ๎าผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าก็จะ
น าไปสูํความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) และพฤติกรรมการซื้อ (Behavior) ในที่สุดตามล าดับ  
(ดูแผนภาพที่ 2.21)  
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แผนภาพท่ี 2.21 แสดงแบบจ าลองคุณสมบัติหลายประการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 
          Houghton Mifflin, p. 225. 
 

นอกจากนี้ Schiffman และ Kanuk (2004) ได๎อธิบายวํา ทฤษฏีนี้เป็นกลยุทธ์การ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ท าให๎เข๎าใจได๎ชัดเจนขึ้นวําทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได๎จากองค์ประกอบ 

4 ประการคือ 2.1) การเปลี่ยนทัศนคติจากการประเมินคุณสมบัติตํางๆของสินค๎า (Changing the 

Relative Evaluation of Attributes ) 2.2)  การเปลี่ยนทัศนคติจากความเชื่อที่มีตํอตราสินค๎า 

(Changing Brand Beliefs) 2.3) การเปลี่ยนทัศนคติด๎วยการเพิ่มคุณสมบัติ (Adding the 

Attributes) และ 2.4) การเปลี่ยนทัศนคติด๎วยการประเมินตราสินค๎าจากภาพรวม (Changing the 

Overall Brand Rating) ซึ่งมีรายละเอียด ดังตํอไปนี ้

 

 2.1) การเปลี่ยนทัศนคติจากการประเมินคุณสมบัติตํางๆของสินค๎า (Changing the 
Relative Evaluation of Attributes ) โดยปกติสินค๎าในท๎องตลาดมีการแบํงประเภทของสินค๎าเพื่อ
ใช๎ตอบสนองความต๎องการที่แตกตํางกันของผู๎บริโภคแตํละกลุํม โดยแตํละตราสินค๎าพยายามสร๎าง

Evaluation of product 
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Overall brand 
evaluations 
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Behavior 
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ความแตกตํางกันในเรื่องของคุณประโยชน์ที่ใช๎ตอบสนองผู๎บริโภคแตํละกลุํม กลําวคือ เป็นการ
พยายามสร๎างคุณประโยชน์ที่เป็นเอกลักษณ์ของตนเอง เพื่อให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตํอตรา
สินค๎าของตนเหนือคูํแขํงขัน เชํน บริษัทยัสปาล กรุ๏ป (JASPAL The Group ) มีการผลิตเสื้อผ๎าที่
แบํงออกเป็น 3 ตราสินค๎า คือ JASPAL, CPS: CHAPS, CC-OO โดยเสื้อ JASPAL เป็นเสื้อผ๎าแนว 
บูติกหรือแนวสมัยนิยม เป็นแฟชั่นน าสมัยสไตล์ยุโรป ที่มีความเป็นผู๎หญิง ( More Feminine) และ
มีความสงํางาม (Elegant) ในตัว ขณะเดียวกันเสื้อผ๎าของ CPS: CHAPS นั้นจะเป็นแนวสนุกสนาน 
(Funky), เซ็กซี่ (Sexy) และสบายๆ  (Lounge) โดยจะเน๎นการผลิตเสื้อผ๎าเพื่อตลาดยีนส์เป็นหลัก 
ส าหรับตาสินค๎าอยําง CC-OO นั้นจะเป็นเสื้อผ๎าแนวอเมริกันวินเทจแวร์ ซึ่งจะดูล าลองกวํา และมี
ราคาต่ ากวําสองตราสินค๎าที่กลําวมา (Marketeer, 2550) แตํทั้งนี้ในทางการตลาดอาจมีการสร๎าง
แรงจูงใจจนเกิดโอกาสที่ผู๎บริโภคจะมีการบริโภคข๎ามตราสินค๎า (Cross Over) ได๎ กลําวคือ 
ผู๎บริโภคที่ชอบสินค๎าน าสมัยสไตล์ยุโรปอยําง JASPAL ก็อาจจะเปลี่ยนทัศนคติไปชื่นชอบสินค๎า
แนวอเมริกันอยําง CC-OO ก็ได๎ เพราะเนื่องจากสินค๎ามีราคาที่ถูกกวํา 
 2.2) การเปลี่ยนทัศนคติจากความเชื่อที่มีตํอตราสินค๎า (Changing Brand Beliefs) เป็น
กลยุทธ์ที่เน๎นการเปลี่ยนแปลงความเชื่อหรือการรับร๎ูเกี่ยวกับตราสินค๎าและพยายามรักษาทัศนคติ
ที่ดีตํอตราสินค๎านั้นอยํางตํอเนื่อง เพื่อให๎ผู๎บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติจากตราสินค๎าหนึ่ง
ไปสูํอีกตราสินค๎าหนึ่งน๎อยที่สุดหรือช๎าที่สุด ซึ่งโดยมากนั้นมักจะใช๎โฆษณาเป็นเครื่องมือหลักใน
การน าเสนอสินค๎าเพื่อย้ าเตือนแกํผู๎บริโภควําตราสินค๎านี้เป็นตราสินค๎าที่มีความเหนือกวําตรา
สินค๎าอ่ืนๆ ถ๎าเป็นเรื่องของแฟชั่นโดยมากมักจะเป็นการน าเสนอเกี่ยวกับ ความน าสมัยกวํา 
รูปแบบที่ดีกวํา หรือคุณภาพดีที่สุด ซึ่งการเปลี่ยนแปลงทัศนคตินี้จะเกิดขึ้นได๎อยํางมีประสิทธิภาพ
ก็ตํอเมื่อมีการน าเสนอทางการโฆษณาที่มีการใช๎ความถี่ในการน าเสนออยํางเพียงพอ  
 2. 3) การเปลี่ยนทัศนคติด๎วยการเพิ่มคุณสมบัติ (Adding the Attributes) เป็นการน าเสนอ
คุณสมบัติที่เพิ่มเติมจากสินค๎าที่ปกติมีอยูํ หรือเป็นการน าเสนอในเรื่องของวิวัฒนาการทาง
เทคโนโลยี เชํน จากอดีตที่โยเกิร์ตอาจเป็นแคํ โยกิร์ตเปลํา (Plain Yogurt) ก็อาจมีการเพิ่มรสชาติ 
อยํางรสสตรอเบอร์ร่ีหรือรสกล๎วยลงในโยเกิร์ต หรือการเพิ่มวํานหางจระเข๎ในโยเกิร์ตเพื่อเพิ่ม
คุณสมบัติในการบ ารุงผิว  
 2.4) การเปลี่ยนทัศนคติด๎วยการประเมินตราสินค๎าจากภาพรวม (Changing the Overall 
Brand Rating) เป็นการเปลี่ยนแปลงทัศนคติจากการมองภาพรวมของตราสินค๎า ซึ่งไมํใชํการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดจากการน าเสนอเรื่องของคุณสมบัติของสินค๎า โดยในการเปลี่ยนแปลงรูปแบบนี้
มักใช๎เรื่องของการกลําวอ๎าง (Claim) มาสร๎างการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติจากการประเมิน
ภาพรวมของสินค๎าเป็นหลัก เชํน ตราสินค๎านี้เป็นตราสินค๎าที่ขายดีที่สุด (Best Seller) หรือเป็นตรา
สินค๎าอันดับหนึ่งที่แพทย์แนะน าให๎ใช๎ เป็นต๎น 
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 3) ทฤษฎีการกระท าท่ีมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TORA) เป็นทฤษฏีที่
ตั้งอยูํบนสมมติฐานที่วํา ผ๎ูบริโภคจะพิจารณาทางเลือกของพฤติกรรมที่แสดงออกมาอยํางรอบคอบ
และเลือกปฎิบัติเพื่อให๎ได๎รับผลลัพธ์ที่ต๎องการมากที่สุด (Peter และ Olsen, 2008) โดยทฏษฎีนี้มี
แนวคิดที่แตกตํางจากทฤษฎีแบบจ าลองของทัศนคติที่มีหลายคุณสมบัติ โดยเชื่อวําทัศนคติตํอ
สินค๎าไมํสามารถน าไปสูํพฤติกรรมการซื้อสินค๎าได๎เสมอไป เชํน ผ๎ูบริโภคอาจมีความชอบในตรา
สินค๎า Louis  Vuitton แตํนั้นไมํได๎หมายความวําผู๎บริโภคจะซื้อสินค๎าของ Louis  Vuitton เนื่องจาก
ผู๎บริโภคอาจจะมีทัศนคติที่ดีและเป็นบวกตํอตราสินค๎า แตํขณะเดียวกันก็อาจมีทัศนคติที่เป็นลบ
ตํอการซื้อเนื่องจากปัจจัยด๎านราคา ดังนั้นสิ่งส าคัญจึงอยูํที่การเข๎าใจถึงทัศนคติของผู๎บริโภคที่เกิด
จากพฤติกรรมการแสดงออกมากกวําทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอวัตถุ (Assael, 2004) นอกจากนี้
ทฤษฏีนี้ยังมองวําปัจจัยทางสังคมอยํางครอบครัวและกลุํมเพื่อนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลอยํางมากตํอ
ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า ซึ่งผลกระทบนี้สามารถแยกได๎เป็น 2 ประเภท คือ 1) บรรทัดฐานความ
เชื่อของแตํละบุคคล (Normative Beliefs) คือ การกระท าใดก็ตามที่ผู๎อ่ืนในสังคมคาดหวังให๎
ผู๎บริโภคท า โดยสิ่งนี้จะสํงผลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคในการที่ผู๎บริโภคเต็มใจที่จะปฎิบัติตามความ
ปรารถนาของครอบครัวหรือกลุํมเพื่อนและ 2) บรรทัดฐานทางความเชื่อของกลุํมอ๎างอิง 
(Motivation Comply) คือ การที่ผู๎บริโภคได๎รับแรงจูงใจให๎คล๎อยตามกลุํมอ๎างอิงจนเกิดตามเป็น
ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อในที่สุด( Fishbeins,1963, as cited in Assael, 2004) ดัง
แผนภาพที่ 2.22 

นักวิชาการได๎ให๎ความเห็นวํา ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผลสามารถใช๎ท านายความตั้งใจซื้อ
และพฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎ดีกวําทฤษฎีแบบจ าลองของทัศนคติที่มีหลายคุณสมบัติ สอดคล๎อง
กับผลการวิจัยของ Wilson, Matthews และ Harvey (1975, as cited in Assael, 2004) ที่วัด
ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อด๎วยทั้ง 2 ทฤษฎีนี้พบวํา ทัศนคติที่วัดจากพฤติกรรมตํอสินค๎า
สามารถท านายพฤติกรรมการซื้อได๎ดีกวําทัศนคติที่วัดจากตัวสินค๎า 
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แผนภาพท่ี 2.22 แสดงโครงสร้างทฤษฎีการกระท าท่ีมีเหตุผล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. 
         S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood 
         Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 332. 
 

4) ทฤษฎีความไม่สอดคล้องทางความคิด (Cognitive Dissonance Theory)  
Schiffman และ Kanuk (2004) กลําววํา ความไมํสอดคล๎องทางความคิดนี้จะเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภค
เกิดมีความคิดที่ขัดแย๎งกันระหวํางความเชื่อ (Beliefs)และทัศนคติตํอวัตถ ุ(Attitudinal Object) ซึ่ง
สํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดความไมํสบายใจ และมีการกระท าบางอยํางเพื่อลดความร๎ูสึกขัดแย๎งที่เกิดขึ้น 
เชํน ผ๎ูบริโภคท าการตัดสินใจเลือกระหวํางคอมพิวเตอร์ 2 รุํน เมื่อตัดสินใจซื้อไปแล๎วเกิดความร๎ูสึก
เสียดายอีกรุํนที่ไมํได๎ซื้อ จึงท าให๎เกิดความไมสํอดคล๎องทางความคิดขึ้นหรือที่เรียกวํา ความไมํ
สอดคล๎องหลังการซื้อ (Postpurchase Dissonance) ดังนั้นผู๎บริโภคจะท าการปรับเปลี่ยนทัศนคติ
ของตนเพื่อให๎สอดคล๎อง (Consistent) กับสิ่งที่ได๎กระท าไปแล๎ว เชํน อาจมองหาโฆษณาหรือ
บุคคลที่สนับสนุนการตัดสินใจของตน จึงเป็นหน๎าที่ของนักการตลาดที่ต๎องท าการลดความไมํ
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สอดคล๎องด๎วยการให๎ข๎อมูลเชิงบวกเกี่ยวกับตราสินค๎าหลังการซื้อ (Assael; 2004) โดย Runyon 
(1977, as cited in Assael, 2004) ได๎พัฒนา 5 กลยุทธ์ในการสนับสนุนข๎อมูลหลังการซื้อและลด
ความไมํสอดคล๎อง โดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 1) การให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าเพิ่มเติมและการให๎
ค าแนะน าเกี่ยวกับการดูแลสินค๎าและการบ ารุงรักษาผํานโบรชัวร์หรือการโฆษณา 2) มีการ
รับประกันหลังการซื้อเพื่อลดข๎อสงสัยในตัวสินค๎า 3) มีการให๎บริการหลังการขายและติดตามการ
ร๎องทุกข์ของผู๎บริโภค 4) มีการโฆษณาถึงความไว๎วางใจได๎ในคุณภาพสินค๎าและแสดงให๎ผู๎บริโภค
เห็นถึงความพึงพอใจของผู๎บริโภครายอื่นที่มีโอกาสได๎ลองใช๎สินค๎านั้น และ 5) มีการติดตามผล
หลังการซื้อโดยการติดตํอกับลูกค๎าโดยตรงเพื่อท าให๎แนํใจวําผู๎บริโภคมีความเข๎าใจในการใช๎สินค๎า
และได๎รับความพึงพอใจจากการใช๎สินค๎านั้น   
 

5) แบบจ าลองแนวโน้มในการประมวลผลข้อมูล (Elaboration Likelihood Model: 
ELM) กลําวคือ ทัศนคติเกิดขึ้นและเปลี่ยนแปลงได๎ภายใต๎สถานการณ์ของระดับความเกี่ยวพัน ซึ่ง 
Schiffman และ Kanuk (2004) อธิบายวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงการ
ประมวลผลข๎อมูลได๎จาก 2 ทาง คือ (ดูแผนภาพที่ 2.23) 
 
แผนภาพท่ี 2.23 แสดงแบบจ าลองแนวโน้มในการประมวลผลข้อมูล  
                      (Elaboration likelihood Models: ELM) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: Solomon (2007). Consumer behavior: Buying Having and Being (7th ed.). Upper  
         Saddle River, NJ: Prentice Hall, p.292 

Peripheral Route 
 

Central Route 
 

High-Involvement 
Processing 

 

Low-Involvement 
Processing 

 

COMMUNICATION 
(source, message, 

channel) 
 

Behavior  
Change 

 

Attitude 
Change 

 

Belief and Attitude 
Change 

 

Behavior 
Change 

 

Cognitive 
Response 

 

Belief 
Change 

 

Attention and  
Comprehension 

 



116 
 

  

1) การประมวลผลข้อมูลจากเส้นทางหลัก (Central Route) เป็นการเปลี่ยนแปลง 
ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอสิ่งที่มีความเกี่ยวพันสูง (High-involvement) ดังนั้นผู๎บริโภคจึงมีความ
กระตือรือร๎นที่จะแสวงหาข๎อมูลเพื่อท าความเข๎าใจและน ามาประเมินผลข๎อมูลและเนื่องจาก
ผู๎บริโภคมีความสามารถในการประเมินทัศนคติตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งอยูํในระดับสูง จึงท าให๎การเรียนรู๎
เพื่อปรับทัศนคตินี้ต๎องมีการใช๎ข๎อมูลที่ละเอียด (Detailed) เป็นข๎อเท็จจริง (Facts) และมีตรรกะ 
(Logic) (สุภาภรณ์ พลนิกร, 2548)  

2)     การประมวลผลข้อมูลจากเส้นทางรอบนอก (Peripheral Route) เป็นการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอสิ่งที่มีความเกี่ยวพันต่ า (Low-involvement) ดังนั้นสิ่ง
ส าคัญของการเปลี่ยนแปลงทัศนคติในรูปแบบนี้จึงอยูํที่การสร๎างแรงกระตุ๎นมากกวําการให๎ข๎อมูล
กับผู๎บริโภค เชํน การแจกตัวอยําง การลดราคา หรือการให๎บุคคลผ๎ูมีชื่อเสียงมาท าการรับรองสินค๎า 
เป็นต๎น สํงผลให๎ผู๎บริโภคมีความร๎ูสึกอยากใช๎เมื่อใช๎แล๎วก็สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงความเชื่อที่มี
ตํอตราสินค๎าได๎ในที่สุด และเนื่องจากการเปลี่ยนทัศนคติในรูปแบบนี้ไมํคํอยมีความถาวรนัก จึง
ต๎องมีการให๎แรงกระตุ๎นอยํางสม่ าเสมอเพื่อเพิ่มระดับของความเกี่ยวพัน (สุภาภรณ์ พลนิกร, 2548)  
 
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมและทัศนคต ิ
 

Assael (2004) กลําววํา ไมํเพียงแตํทัศนคติของผู๎บริโภคเทํานั้นที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรม
ของผู๎บริโภคแตํพฤติกรรมเองก็มีผลตํอทัศนคติด๎วยเชํนกัน โดยพฤติกรรมที่มีผลตํอทัศนคตินี้จะ
ประกอบไปด๎วย 3 แนวคิดหลัก คือ 1) ควมไมํสอดคล๎องทางความคิด (Cognitive Dissonance)    
2) การเรียนรู๎ด๎วยวิธีการซึมซับข๎อมูล (Passive Learning) และ 3) การไมํเป็นไปตามความคาดหวัง 
(Disconfirmation of Expectation) 

 
1) ความไม่สอดคล้องทางความคิด (Cognitive Dissonance) Assael (2004) อธิบาย

วําผู๎บริโภคจะมีการปรับเปลี่ยนทัศนคติกํอนและหลังซื้อสินค๎า ให๎มีความสอดคล๎องกัน เชํน การที่
ผู๎บริโภครู๎สึกได๎วําเมื่อสวมใสํเสื้อผ๎าที่ซื้อมาใหมํแล๎วอาจไมํสวยอยํางที่คิด จึงพยายามหาข๎อมูล
ที่มาสนับสนุนวําการตัดสินใจของตนเองถูกต๎อง โดยอาจคิดวําเสื้อผ๎านี้ ก าลังน าสมัยและเป็นที่
นิยมจึงเกิดความมั่นใจที่จะสวมใสํ เป็นต๎น ซึ่งแสดงให๎เห็นวํา ผ๎ูบริโภคมีการสร๎างแรงเสริมในการ
ตัดสินใจหลังการซื้อด๎วยการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปชอบในตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคท าการซื้อ ทั้งนี้ 
Ginter (1974, as cited in Assael, 2004) กลําววํา ในสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันต่ า ผู๎บริโภคมักมี
แนวโน๎มที่จะชอบตราสินค๎าที่ตนเองซื้อมากขึ้นหลังการใช๎สินค๎า 



117 
 

  

2) การเรียนรู้แบบเฉ่ือย (Passive Learning) มักเกิดขึ้นภายใต๎เงื่อนไขของสินค๎าที่มี
ความเกี่ยวพันต่ า เนื่องจากสินค๎าไมํมีความเกี่ยวพันกับผู๎บริโภคมากนัก ดังนั้นผู๎บริโภคจึงไมํมี
ความกระตือรือร๎นที่จะหาข๎อมูล การซื้อจึงมักเกิดขึ้นจากการกระตุ๎นการซื้อ ณ จุดขาย เชํน การลด 
แลก แจกแถม เมื่อซื้อและใช๎แล๎วผู๎บริโภคจึงท าการประเมินและเกิดเป็นทัศนคติที่ดีที่มีตํอตรา
สินค๎าใหมํภายหลังจากการได๎ลองใช๎สินค๎านั้น  

3) การไม่เป็นไปตามความคาดหวังของผู้บริโภค (Disconfirmation of Expectations) 
เมื่อสินค๎าหลังการซื้อนั้นไมํเป็นไปตามที่คาดหวัง ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติในทางลบตํอสินค๎า ซึ่ง
โดยมากมักเกิดจากการทีน่ักการตลาดใช๎ค ากลําวอ๎าง (Claims) ที่เกินจริง อยํางเชํน ‚ตราสินค๎านี้มี
คุณภาพสูงที่สุด‛ หรือ ‚ตราสินค๎านี้มีคุณคําที่สุด‛ หรือ ‚รับประกันความพึงพอใจ‛ ดังนั้นเมื่อ
ผู๎บริโภคซื้อสินค๎านั้นไป ผลที่ได๎รับอาจไมํเป็นไปตามที่กลําวอ๎างท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความร๎ูสึก
ผิดหวัง ดังนั้นจึงเป็นหน๎าที่นักการตลาดที่ต๎องระมัดระวังในการน าเสนอประโยชน์ให๎สอดคล๎องกับ
ความคาดหวัง เพื่อไมํให๎เกิดการผิดหวังหลังซื้อใช๎  

 

 นอกจากนี้  Assael (2004) ได๎อธิบายเพิ่มเติมวํา การที่ทัศนคติของผู๎บริโภคไมํมีความ
สอดคล๎องกับพฤติกรรมนี้ อาจมีสาเหตุมาจากการขาดความเชื่อมโยงกันของความเชื่อ ทัศนคติ
และพฤติกรรมได๎ ดังรายละเอียดตํอไปนี ้
 

1) ขาดความเกี่ยวพัน (Lack of Involvement) ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าที่มีความ 
เกี่ยวพันต่ ามักไมํสอดคล๎องกับพฤติกรรมที่แสดงออกเนื่องจากสินค๎าเหลํานี้เป็นสินค๎าที่มีราคาไมํ
แพง จึงไมํต๎องใช๎ความพยายามในการตัดสินใจมากนัก ประกอบกับการที่สินค๎าอ่ืนสามารถใช๎
ทดแทนกันได๎ซึ่งโดยมากตราสินค๎าของสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันต่ านั้นอาจถูกประเมินหลังการใช๎
หรือไมํก็ได๎ 

2) ขาดความเป็นไปได๎ในการซื้อ (Lack of Purchase Feasibility) ผ๎ูบริโภคอาจมีทัศนคต ิ
เชิงบวกตํอตราสินค๎า แตํไมํซื้อเพราะปัจจัยด๎านราคา เชํน นางสมศรีชอบกระเป๋า Hermes คือ มี
ทัศนคติในเชิงบวกตํอตราสินค๎านี้ แตํก็เป็นไปไมํได๎ที่สมศรีจะซื้อกระเป๋านี้เพราะราคาที่แพงเกินไป
นั้นเอง จึงสํงผลให๎ทัศนคติไมํมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 

3) ขาดประสบการณ์โดยตรงที่มีตํอสินค๎า (Lack of Direct Product Experience) โดย 
Berger และ Mitchell (1989, as cited in Assael, 2004) กลําววํา เมื่อใดก็ตามที่ผู๎บริโภคมี
ประสบการณ์โดยตรงกับสินค๎า ก็จะสํงผลให๎ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กันกับ
พฤติกรรมที่แสดงออก ดังนั้นการขาดประสบการณ์โดยตรงที่มีตํอสินค๎าอาจท าให๎ทัศนคติที่
ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎านั้นอยูํมีระดับต่ าและอาจไมํสัมพันธ์กับพฤติกรรมที่แสดงออก 
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4) ขาดความสัมพันธ์ระหวํางคํานิยมและความเชื่อ (Lack of Relation between Values  
and Beliefs) ในความเป็นจริงทัศนคติอาจไมํมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมถ๎าความเชื่อในตรา
สินค๎าไมํถูกเขื่อมโยงเข๎ากับคํานิยมของผู๎บริโภค เชํน การที่สังคมมีคํานิยมของการลดความอ๎วน 
ดังนั้นผู๎บริโภคที่มีคํานิยมนี้ก็อาจจะมองหากาแฟลดความอ๎วนอยํางเนเจอร์กิฟ เพราะเชื่อวํากาแฟ
ของตราสินค๎านี้สามารถชํวยลดความอ๎วนได๎ แตํถ๎าคํานิยมไมํสอดคล๎องกับความเชื่อที่มีตํอตรา
สินค๎าผ๎ูบริโภคที่มีคํานิยมของการลดความอ๎วนก็อาจไมํซื้อกาแฟเนเจอร์กิฟบริโภคก็ได๎ เพราะไมํ
เชื่อวําตราสินค๎านี้จะสามารถชํวยลดความอ๎วนได๎ ดังนั้นจึงกลําวได๎วํา เมื่อความเชื่อในตราสินค๎า
และคํานิยมของผู๎บริโภคไมํมีความสอดคล๎องกัน จึงเป็นการยากที่จะท านายพฤติกรรมที่เกิดขึ้น
ของผู๎บริโภค   

5) การเปลี่ยนแปลงสถานะทางการตลาด (Changing Market Conditions) ตัวอยํางเชํน  
ในการเพิ่มราคาของตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคชื่นชอบนั้นอาจสํงผลตํอการเปลี่ยนตราสินค๎าในการซื้อ 
แตํไมํได๎หมายความวําจะเปลี่ยนทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎านั้น เชํนเดียวกับการท าการ
สํงเสริมการขายหรือการให๎เงื่อนไขสินเชื่อที่ดีกวําของตราสินค๎าคูํแขํง ก็อาจเป็นปัจจัยที่ท าให๎
ผู๎บริโภคเลือกซื้อตราสินค๎าของคูํแขํงขันมากกวําตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคชื่นชอบก็ได ๎

6) ทัศนคติในการเข๎าถึงต่ า (Poor Attitude Accessibility) กลําวคือ ความเชื่อในตรา 
สินค๎ามักจะถูกเก็บเข๎าสูํความทรงจ า (Memory) และท าการเชื่อมโยงเข๎ากับหนํวยของความทรงจ า 
(Schema) ที่เกี่ยวกับตราสินค๎านั้นๆ เพื่อน ามาใช๎ในการประเมินความร๎ูสึกที่มีตํอตราสินค๎าใน
ภายหลัง ดังนั้นเมื่อมีการประเมินตราสินค๎าก็จ าเป็นที่จะต๎องเข๎าถึงความทรงจ านั้นด๎วย ซึ่งเมื่อใดก็
ตามที่ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าหนึ่งไมํมีความแข็งแกรํงพอ ก็จะสํงผลให๎การเข๎าถึงความทรงจ าใน
ตราสินค๎านั้นต่ าไปด๎วย ตรงกันข๎ามเมื่อผู๎บริโภคมีทัศนคติตํอวัตถุหรือสินค๎าหนึ่งอยํางแข็งแกรํงก็
จะสํงผลให๎การเข๎าถึงความทรงจ านั้นเกิดขึ้นเองโดยตามธรรมชาติเมื่อต๎องท าการประเมินหรือ
ตัดสินใจซื้อสินค๎านั้น  
 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎี และงานวิจัยตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับทัศนคติของผู๎บริโภค
ตํอตราสินค๎า ประเทศแหลํงก าเนิด และคุณคําตราสินค๎าของสินค๎าแฟชั่น ท าให๎ผู๎วิจัยสามารถ
ก าหนดกรอบการวิจัยครั้งนี้ได๎ตามแผนภาพที่ 2.24  
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แผนภาพท่ี 2.24 แสดงกรอบงานวิจัยส าหรับการศึกษาในคร้ังน้ี 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 

 
 
 
 

นอกจากนี้ จากการค๎นคว๎าในแนวคิดดังกลําว ผ๎ูวิจัยยังได๎ก าหนดสมมติฐานของการวิจัย
ครั้งนี้ออกเป็น 3 ประเด็น คือ 

 
1) ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับประเทศ

แหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น 
2) ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณคําตราสินค๎า

แฟชั่น  
3) ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติที่มีตํอ

ประเทศแหลํงก าเนิดและคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น 
 

 
 
 
 
 
 

Fashion Brand 

Western Brand Eastern Brand 

Attitude Country-of-origin Brand equity 

ESPRIT ZARA GIORDANO DAPPER 



บทท่ี 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง ‚ทัศนคติของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎า, ประเทศแหลํงก าเนิด, และคุณคํา
ตราสินค๎าของสินค๎าแฟชั่น‛ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช๎การวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (Single Cross-sectional Design) และใช๎
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข๎อมูล โดยให๎กลุํมตัวอยํางตอบ
แบบสอบถามด๎วยตนเอง ซึ่งผู๎วิจัยได๎ก าหนดประเด็นที่ศึกษา โดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี ้
 
แหล่งข้อมูลท่ีใช้ในการวิจัย 
 
1. แหลํงข๎อมูลทุติยภูมิ (Secondary Sources) คือ ข๎อมูลเอกสารตํางๆ ได๎แกํ ต าราและเอกสาร

เกี่ยวกับแนวคิดตราสินค๎าแฟชั่น ประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น, และคุณคําตราสินค๎า
แฟชั่น ข๎อมูลจากหนํวยงานราชการ บทความจากหนังสือพิมพ์และนิตยสาร รวมทั้งเว็บไซต์ที่
เกี่ยวข๎อง 

2. แหลํงข๎อมูลปฐมภูมิ (Primary Sources) คือ ผ๎ูบริโภคในกรุงเทพมหานคร รวมทั้งสิ้นจ านวน 
400 คน ที่ท าการวิจัยด๎วยการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช๎การวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) และใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) 
 

ประชากร 
 
 ประชากรที่ใช๎ในการวิจัยในครั้งนี้ ได๎แกํ ประชากรทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุระหวําง  
20-39 ปี (Evolutionary Brands แบรนด์เปลี่ยนโลก, 2551, Beasley, 2009, Natasha, 2009, 
Dapper General Apparel Co. Ltd., 2010) ที่อาศัยอยูํในกรุงเทพมหานคร เคยซื้อหรือเคยใช๎ตรา
สินค๎าแฟชั่น Zara, Esprit, Giordano และ Dapper ภายใน 1 ปีที่ผํานมา เหตุผลที่เลือกประชากร
กลุํมนี้เพราะเป็นกลุํมเป้าหมายหลักของตราสินค๎าดังกลําว และมีวิจารณญาณในการตัดสินใจซื้อ
และเลือกตราสินค๎าดังกลําวได๎ด๎วยตนเอง  
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กลุ่มตัวอย่าง 

 จากข๎อมูลสถิติประชากรของส านักงานสถิติแหํงชาติ ปี 2551 พบวําจ านวนประชากรเพศ
ชายและหญิงที่มีอายุระหวําง 20-39 ปี อาศัยอยูํในกรุงเทพมหานคร มีทั้งสิ้นจ านวน 1,788,588 
คน (การแบํงพื้นที่เขตตามนโยบายการพัฒนาเมืองตามนโยบายฯผู๎วําอภิรักษ,์ 2551) แตํเนื่องจาก
ผู๎วิจัยไมํสามารถหาคําสถิติที่รวบรวมจ านวนประชากรในกรุงเทพมหานครที่เป็นกลุํมเป้าหมายของ
ตราสินค๎าแฟชั่นทั้ง 4 ตราสินค๎าดังกลําว ผ๎ูวิจัยจึงได๎ใช๎ตารางแสดงขนาดกลุํมตัวอยํางของ 
Yamane (1973, อ๎างถึงใน ศิริชัย กาญจนวาสี และคณะ, 2550) เป็นแนวทางในการก าหนด
จ านวนกลุํมตัวอยํางที่เหมาะสมส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ ซึ่ง Yamane นั้นได๎กลําววํา หากประชากร
มีจ านวนมากกวํา 100,000 คน ขนาดของกลุํมตัวอยํางที่เหมาะสมคือ จ านวน 400 คน โดยมีคํา
ความคลาดเคลื่อนของการสํุมตัวอยํางเทํากับร๎อยละ 5 หรือ 0.05  
   
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 
 การสุํมตัวอยํางในการวิจัยครั้งนี้ ใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางโดยใช๎เขตพื้นที่การปกครองใน
กรุงเทพมหานครจ านวน 50 เขต (โครงการวางและจัดท าผังเมืองเฉพาะ, 2549) และท าการสุํม
ตัวอยํางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage random sampling) ดังนี ้
 
 ขั้นท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  
 กรุงเทพมหานคร ได๎ท าการแบํงพื้นที่เขตตามนโยบายการพัฒนาเมืองในปี 2549 ที่
แบํงกลุํมเขตใหมํจาก 6 เป็น 12 กลุํมเขตตามลักษณะพื้นที่ 2 ลักษณะ คือ 1) พื้นที่สํงเสริมการ
พัฒนาในลักษณะที่มีความหนาแนํนสูง (Compact City) ซึ่งเป็นพื้นที่ในแนวถนนวงแหวน
รัชดาภิเษก จ านวน 6 พ้ืนที่เขต และ 2) พ้ืนที่พัฒนาตามลักษณะเฉพาะ ซึ่งเป็นพื้นที่นอกแนวถนน
วงแหวนรัชดาภิเษกโดยผังรวมกรุงเทพมหานคร (ปรับปรุงครั้งที่ 2) ก าหนดเป็นที่อยูํอาศัยหนาแนํน
ปานกลาง ที่อยูํอาศัยน๎อย จ านวน 6 พื้นที่เขต ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ ผ๎ูวิจัยได๎เลือกเฉพาะพื้นที ่
สํงเสริมการพัฒนาในลักษณะที่มีความหนาแนํนสูงเทํานั้น โดยประกอบไปด๎วย 6 พื้นที่เขต ดังนี ้
 1. พื้นที่ กท 1 เรียกวํา กลุํมรัตนโกสินทร์ เขตอนุรักษ์เมืองเกํากรุงรัตนโกสินทร์ ศูนย์กลาง
บริหารราชการ และแหลํงทํองเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์และศิลปวัฒนธรรม ประกอบ 4 เขต คือ พระ
นคร ป้อมปราบศัตรูพําย สัมพันธวงศ์ และเขตดุสิต  
 2. พื้นที่ กท 2 เรียกวํา กลุํมลุมพินี เขตศูนย์กลางธุรกิจ การค๎า การบริการและการ
ทํองเที่ยวระดับภูมิภาค ประกอบด๎วยเขต 4 เขต คือ ปทุมวัน บางรัก สาทร และวัฒนา 
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 3. พื้นที่ กท 3 เรียกวํา กลุํมวิภาวดี เขตเศรษฐกิจใหมํ แหลํงจ๎างงาน ยํานการค๎าบริการ 
และที่อยูํอาศัยหนาแนํนมาก ประกอบด๎วยเขต 6 เขต ได๎แกํ จตุจักร บางซื่อ พญาไท ดินแดง ห๎วย
ขวาง และราชเทวี 
 4. พื้นที่ กท 4 เรียกวํา กลุํมเจ๎าพระยา เขตเศรษฐกิจใหมํริมแมํน้ าเจ๎าพระยา รองรับการ
ขยายตัวของวงแหวนอุตสาหกรรม ประกอบด๎วย 5 เขต คือ เขตคลองเตย บางคอแหลม ยานนาวา 
พระโขนง และเขตบางนา 
 5. พื้นที่ กท 5 เรียกวํา กลุํมกรุงธนบุรี เขตอนุรักษ์เมืองเกํากรุงธนบุรี แหลํงวิถีชีวิตชุมชน
ดั้งเดิมและแหลํงทํองเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์และศิลปวัฒนธรรม ประกอบด๎วย 5 เขต ได๎แกํ เขต
ธนบุรี บางกอกใหญํ คลองสาน บางกอกน๎อย และเขตบางพลัด 

6. พื้นที่ กท 6 เรียกวํา กลุํมตากสิน เขตเศรษฐกิจจ๎างงานใหมํ และที่อยูํอาศัยหนาแนํน
มากรองรับศูนย์คมนาคม (ศูนย์ตากสิน) ศูนย์ธุรกิจพาณิชยกรรม และศูนย์ราชการของ
กรุงเทพมหานครด๎านตะวันตก ประกอบด๎วย 3 เขต ได๎แกํ เขตภาษีเจริญ จอมทอง และราษฎร์
บูรณะ 

 
ขั้นตอนท่ี 2 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) 
จากนั้นผู๎วิจัยใช๎วิธีการจับฉลากเลือกเขตในพื้นที่สํงเสริมการพัฒนาในลักษณะที่มีความ

หนาแนํนสูง จ านวน 3 พื้นที่เขต จาก 6 พื้นที่เขตดังที่ได๎กลําวไว๎ในข๎อที ่1 ซึ่งคิดเป็นร๎อยละ 50 ของ
จ านวนพื้นที่เขตแบบใหมํทั้งหมด 6 เขต ซึ่งได๎แก ํ

 
- พื้นที่ กท 2 ได๎แกํ ปทุมวัน บางรัก สาทร และวัฒนา 
- พื้นที่ กท 3 ได๎แกํ จตุจักร บางซื่อ พญาไท ดินแดง ห๎วยขวาง และราชเทวี 
- พื้นที่ กท 5 ได๎แกํ ธนบุรี บางกอกใหญํ คลองสาน บางกอกน๎อย และบางพลัด 

  
เมื่อได๎พื้นที่เขต กท 2 กท 3 และ กท 5แล๎ว ผ๎ูวิจัยใช๎วิธีการจับฉลากเลือกเขตในพื้นที่ 

จ านวนพื้นที่ละ 3 เขตยํอย โดยวิธีการสุํมตัวอยํางแบบงําย ซึ่งได๎แกํ ปทุมวัน, บางรัก, สาทร, 
จตุจักร, พญาไท, ราชเทวี, ธนบุรี คลองสาน และบางกอกน๎อย รวมจ านวน 9 เขตยํอย และผู๎วิจัยจะ
เก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางเขตยํอยทั้งหมด 9 เขตยํอย รวมเป็นจ านวนกลุํมตัวอยํางทั้งสิ้น 400 คน 
โดยท าการเก็บในบริเวณแหลํงชุมชนตํางๆ เชํน ห๎างสรรพสินค๎า, สถาบันศึกษา และส านักงาน ฯลฯ 
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ตราสินค้าแฟชั่นท่ีใช้ในการวิจัย  
 

การคัดเลือกตราสินค๎าแฟชั่นที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ ผ๎ูวิจัยได๎คัดเลือกมาจากตราสินค๎าที่
ถูกจัดอันดับอยูํใน 1,000  ตราสินค๎าที่ได๎รับความนิยมในเอเชียประจ าปี 2009 (Neill, 2009)  ซึ่ง
เป็นผลการวิจัยที่จัดท าโดยบริษัท TNS and Research International merge สาขาฮํองกง โดย
เป็นการวิจัยที่ให๎กลุํมตัวอยําง อายุ 15-64 ปี จ านวน 3,000 คนจาก 10 ประเทศ ประกอบด๎วย
ประเทศออสเตรเลีย จีน ฮํองกง อินเดีย ญี่ปุ่น เกาหลี มาเลเซีย สิงคโปร์ ไต๎หวัน และประเทศไทย 
เป็นผู๎จัดอันดับตราสินค๎าที่ดีที่สุดในสายตาของเขา โดยการวิจัยครั้งนี้มีการแบํงประเภทสินค๎าออก
เป็น 12 ประเภท ซึ่งแฟชั่นเป็น 1 ใน 12 ประเภทที่ถูกจัดอยูํใน 1,000 ตราสินค๎า ดังนี ้
 
ตารางท่ี 3.1 ประเภทสินค้าและตราสินค้าท่ีได้รับความนิยมสูงสุดในแต่ละประเภท 

 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: TNS and Research International merge (2009). Asia’s top 1,000 brands. Available:  
         http://www.tnsglobal.com/global/alm/hong-kong/top1000brands/[2009, March   
         06] 

 ประเภทสินค้า 

1. Bank 

2. Car/Automotive 

3. Fast Food/Restaurant Chain 

4. Jewellery 

5. Fashion Retailer 

6. Cosmetics 

7. Soft Drinks 

8. Beer 

9. Electronic Goods 

10. Social Networking Sites 

11. Desktop Computer (PC), Laptop 

12. Gaming Console 

http://www.tnsglobal.com/global/alm/hong-kong/top1000brands/%5b2009
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ส าหรับสินค๎าประเภทแฟชั่นนั้น งานวิจัยชิ้นนี้ได๎แบํงแฟชั่นออกเป็น 2 ประเภท คือ 1)  
แฟชั่นระดับสูง (Luxury Fashion Retail) และแฟชั่นค๎าปลีก (Fashion Retail) ซึ่งผู๎วิจัยได๎ท าการ
คัดเลือกประเภทแฟชั่นค๎าปลีกมาศึกษา (ดูในตารางที่ 3.2) เนื่องจากเป็นแฟชั่นที่ครอบคลุม
กลุํมเป้าหมายระดับชนชั้นกลาง (Middle Class) ซึ่งเป็นกลุํมประชากรที่มีขนาดใหญํของทุก
ประเทศ (ดนัย เทียนพุฒ, 2552) และหลายตราสินค๎ามีการท าการตลาดและจัดจ าหนํายไปทั่วโลก 
 
ตารางท่ี 3.2 ตราสินค้าแฟชั่นค้าปลีก (Fashion Retail) ท่ีได้รับความนิยมสูงสุดในทวีป 
                 เอเชียประจ าปี 2009 

 
WESTERN FASHION BRAND EASTERN FASHION BRAND 

BRAND NAME 
COUNTRY OF 

ORIGIN 
RANK BRAND NAME 

COUNTRY OF 
ORIGIN 

RANK 

Myer Italy 206 Giordano Hong Kong 231 

Levi’s USA 241 Pantaloon Japan 291 
Crocodile France 249 David Jones Australia 292 

Boss England 257 Aoyama Japan 448 
Esprit USA 290 Wills Lifestyle India 521 

Hugo Boss Germany 399 La New Taiwan 568 
Zara Spain 317 Aoki Japan 598 

Top Shop England 382 Uniqlo Japan 635 
Marks & 
Spencer 

England 408 Westside India 643 

Donna Karen USA 415 Bossini Hong Kong 645 
Timberland USA 442 Bonia Malaysia 653 

Guess France 461 Woodland India 684 
Arrow USA 469 I.T. Hong Kong 689 

Esquire USA 478 Dapper Thai 704 

Versace Italy 482    
Mango Spain 507    

Lee USA 695    
 

ที่มา: Neill (2009). Asia’s top 1,000 brands. Media Magazine June,04: p. 2-71     
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           หลังจากได๎ประเภทของสินค๎าแฟชั่นแล๎ว ผ๎ูวิจัยได๎ท าการคัดเลือกตราสินค๎า โดยอาศัย
เกณฑ์การคัดเลือกดังนี้  
 

1) ต๎องเป็นตราสินค๎าที่จัดจ าหนํายสินค๎าแฟชั่นประเภทและสไตล์เดียวกัน คือ มีทั้งชุด
ท างานและชุดล าลอง รวมทั้งมีจ าหนํายทั้งเสื้อผ๎าบุรุษและเสื้อผ๎าสตรี 

2) ต๎องเป็นตราสินค๎าที่มีการท าการตลาดและจัดจ าหนํายในประเทศไทย 
3) ต๎องเป็นตราสินค๎าที่เข๎าถึงกลุํมเป้าหมายชายและหญิง อายุ 20-39 ป ี
4) ต๎องเป็นตราสินค๎าแฟชั่นที่ถูกจัดอันดับยอดนิยมสูงสุดจาก Asia’s top 1,000 Brands 

โดยแบํงเป็นตราสินค๎าของประเทศแถบตะวันตกที่ได๎รับความนิยมสูงสุด 2 ตราสินค๎า 
และตราสินค๎าของประเทศแถบตะวันออกที่ได๎รับความนิยมสูงสุด 2 ตราสินค๎า รวม
เป็น 4 ตราสินค๎า ทั้งนี้ในการเลือกตราสินค๎าจะเลือกเพียง 1 ตราสินค๎าจาก 1 ประเทศ
เทํานั้น 
 

จากเกณฑ์ดังกลําวจึงท าให๎ได๎ตราสินค๎าเพื่อการวิจัยครั้งนี้ 4 ตราสินค๎า คือ 
 

1) ตัวแทนตราสินค๎าจากแถบประเทศตะวันตก ประกอบด๎วย 
- ตราสินค๎า Esprit เป็นตราสินค๎าที่มีแหลํงก าเนิดมาจากประเทศอเมริกา ถูกจัด 
  อันดับอยูํในอันดับที่ 290 จากตราสินค๎าทั้งหมด 1000 ตราสินค๎า 
- ตราสินค๎า Zara เป็นตราสินค๎าที่มีแหลํงก าเนิดมาจากประเทศสเปน ถูกจัด 
  อันดับอยูํในอันดับที่ 317 จากตราสินค๎าทั้งหมด 1000 ตราสินค๎า 

2)  ตัวแทนตราสินค๎าจากแถบประเทศตะวันออก ประกอบด๎วย 
- ตราสินค๎า Giordano เป็นตราสินค๎าที่มีแหลํงก าเนิดมาจากฮํองกง ประเทศจีน ถูก  
  จัดอันดับอยูํในอันดับที่ 231 จากตราสินค๎าทั้งหมด 1000 ตราสินค๎า 
- ตราสินค๎า Dapper เป็นตราสินค๎าที่มีแหลํงก าเนิดมาจากประเทศไทย ถูกจัด 
  อันดับอยูํในอันดับที่ 704 จากตราสินค๎าทั้งหมด 1000 ตราสินค๎า 

  
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้เครื่องมือที่ใช๎เก็บรวบรวมข๎อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง
แบบสอบถามที่สร๎างขึ้นเป็นค าถามปลายปิด (Closed-ended Questions) โดยแบบสอบถามแบํง
ออกเป็น 5 สํวน ดังนี้  
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 สํวนที่ 1 ค าถามคัดเลือกกลุํมตัวอยําง ประกอบด๎วยค าถามจ านวน 3 ข๎อ เพื่อคัดเลือกกลุํม
ตัวอยํางที่เป็นผู๎ที่รู๎จักตราสินค๎า เคยซื้อหรือเคยใช๎ตราสินค๎าแฟชั่น Esprit, Zara, Giordano และ
Dapper ภายใน 1 ปีที่ผํานมา จ านวนตราสินค๎าละ 100 คน รวมทั้งสิ้น 400 คน 
 สํวนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมและความร๎ูของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น จ านวน 
4 ข๎อ 

สํวนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น จ านวน 20 ข๎อ 
สํวนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น 

จ านวน 14 ข๎อ 
สํวนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นในสายตาผู๎บริโภค จ านวน 10 ข๎อ 
สํวนที ่6 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรของผู๎ตอบแบบสอบถาม อันได๎แกํ เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได๎สํวนบุคคลตํอเดือน จ านวน 6 ข๎อ 
 

การวัดค่าตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
 
 ตัวแปรที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ประกอบด๎วย 3 ตัวแปร คือ 1) ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตราสินค๎า
แฟชั่น 2) ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นและ 3) คุณคําตราสินค๎า
แฟชั่นในสายตาผู๎บริโภค ซึ่งแตํละตัวแปรมีรายละเอียดและเกณฑ์การให๎คะแนน ดังนี ้

 
 1) ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าแฟชั่น Esprit, Zara, Giordano และ Dapper ในสํวน
นี้ ผ๎ูวิจัยได๎พัฒนามาตรวัดมาจากแนวคิดของ Nagashima (1970, 1977) โดยเป็นการวัดทัศนคติที่
มีตํอตราสินค๎าใน 4 ด๎าน คือ 1) นวัตกรรม (Innovative) 2) การออกแบบ (Design) 3) ความมี
ชื่อเสียง (Prestige) 4)  ความเชี่ยวชาญในการผลิต (Workmanship)  โดยมีจ านวนค าถามทั้งสิ้น 
20 ข๎อ และใช๎มาตรวัดแบบ Semantic Differential ซึ่งผู๎วิจัยได๎ปรับจาก 7 ระดับเป็น 5 ระดับ โดย
ก าหนดเกณฑ์การให๎คะแนน คือ  ‚เห็นด๎วยอยํางยิ่งกับข๎อความด๎านซ๎าย‛ เป็น 5 คะแนน, ‚เห็นด๎วย
กับข๎อความด๎านซ๎าย‛ เป็น 4 คะแนน, ‚มีความเห็นเป็นกลางกับข๎อความทั้งสองด๎าน‛ เป็น 3 
คะแนน, ‚เห็นด๎วยกับข๎อความด๎านขวา‛ เป็น 2  คะแนน และ ‚เห็นด๎วยอยํางยิ่งกับข๎อความ
ด๎านขวา‛ เป็น 1 คะแนน ทั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ท าการกลับคําข๎อความตํอไปนี้ ‚ เป็นสินค๎าที่ท าด๎วย
เครื่องจักร / เป็นสินค๎าที่ท าด๎วยมือ‛ และ ‚เป็นสินค๎าฟุ่มเฟือย / เป็นสินค๎าจ าเป็น‛ จาก 5 คะแนน
เป็น 1 คะแนน, จาก 4 คะแนนเป็น 2 คะแนน, จาก 2 คะแนนเป็น 4 คะแนน, และจาก 1 คะแนน
เป็น 5 คะแนน โดยมีรายละเอียด ดังตํอไปนี ้
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1)   นวัตกรรม 

- มีเทคนิคในการผลิตที่ก๎าวหน๎า / มีเทคนิคในการผลิตที่ล๎าหลัง 
- เป็นสินค๎าที่ท าด๎วยเครื่องจักร / เป็นสินค๎าที่ท าด๎วยมือ    
- มีการคิดค๎นสิ่งใหม ํ / ลอกเลียนแบบตราสินค๎าอ่ืน 

 

2) การออกแบบ 

- รูปแบบทันสมัย / รูปแบบอนุรักษ์นิยม 
- มีขนาดและรูปแบบที่หลากหลาย / มีขนาดและรูปแบบที่จ ากัด  
- เน๎นรูปลักษณ์ภายนอก / เน๎นการใช๎งาน                
- เป็นแฟชั่นที่มีสีสันสวยงาม  / เป็นแฟชั่นที่มีสีสันไมํสวยงาม 
- เหมาะกับผู๎ชาย / เหมาะกับผู๎หญิง 
- เหมาะกับคนหนุํมสาว  / เหมาะกับคนแก ํ

 
3) ความมีชื่อเสียง       

- ราคาถูก  / ราคาแพง 
- ราคาสมเหตุสมผล  / ราคาไมํสมเหตุสมผล                   
- เป็นสินค๎าฟุ่มเฟือย / เป็นสินค๎าจ าเป็น 
- เป็นสินค๎าที่มีลักษณะเฉพาะ  / เป็นสินค๎าทั่วๆไป 
- ภูมิใจที่เป็นเจ๎าของ  / ไมํภูมิใจที่เป็นเจ๎าของ 
- เป็นตราสินค๎าที่มีชื่อเสียง  / เป็นตราสินค๎าที่ไมํมีชื่อเสียง 
- เป็นสินค๎าระดับสูง / เป็นสินค๎าระดับลําง 

 

4) ความเชี่ยวชาญในการผลิต 

- เป็นสินค๎าคุณภาพสูง  / เป็นสินค๎าคุณภาพต่ า                                                          
- เป็นสินค๎าคงทน  / เป็นสินค๎าไมํคงทน 
- มีความนําเชื่อถือ / ไมํมีความนําเชื่อถือ  
- พิถีพิถันในการผลิต  / ไมํพิถีพิถันในการผลิต 

 
2) ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น อันได๎แกํ ประเทศอเมริกา  

ประเทศสเปน ประเทศฮํองกง และประเทศไทย ในสํวนนี้ ผ๎ูวิจัยได๎พัฒนามาตรวัดมาจากแนวคิด
ของ Martin และ Eroglu (1993) ซึ่งมีคําความเชื่อมั่น  (Cronbach’s Alpha) อยูํที่ 0.95 โดยเป็น
การวัดทัศนคติที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นจาก 3 ปัจจัย คือ 1)ปัจจัยทางการเมือง 
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2) ปัจจัยด๎านเศรษฐกิจ 3) ปัจจัยด๎านเทคโนโลย ีโดยมีจ านวนค าถามทั้งสิ้น 14 ข๎อ และใช๎มาตรวัด
แบบ Semantic Differential ซึ่งผู๎วิจัยได๎ปรับจาก 7 ระดับเป็น 5 ระดับ โดยก าหนดเกณฑ์การให๎
คะแนน คือ  ‚เห็นด๎วยอยํางยิ่งกับข๎อความด๎านซ๎าย‛ เป็น 5 คะแนน, ‚เห็นด๎วยกับข๎อความ
ด๎านซ๎าย‛ เป็น 4 คะแนน, ‚มีความเห็นเป็นกลางกับข๎อความทั้งสองด๎าน‛ เป็น 3 คะแนน, ‚เห็นด๎วย
กับข๎อความด๎านขวา‛ เป็น 2  คะแนน และ ‚เห็นด๎วยอยํางยิ่งกับข๎อความด๎านขวา‛ เป็น 1 คะแนน 
โดยมีรายละเอียด ดังตํอไปนี ้
 

1) ปัจจัยทางการเมือง 
- ระบบประชาธิปไตย / ระบบเผด็จการ                
- ระบบทุนนิยม / ระบบคอมมิวนิสต ์                           
- รัฐบาลประชาชน / รัฐบาลทหาร 
- พวกนิยมตะวันตก / พวกนิยมคอมมิวนิสต ์
- ระบบตลาดเสรี  / ระบบตลาดที่ถูกควบคุมอยํางเข๎มงวดโดยรัฐบาล 

 

2) ปัจจัยทางด้านเศรฐกิจ 
- มาตรฐานการครองชีพสูง / มาตรฐานการครองชีพต่ า 
- เศรษฐกิจมั่นคง / เศรษฐกิจไมํมั่นคง 
- ผลิตสินค๎าคุณภาพสูง / ผลิตสินค๎าคุณภาพต่ า 
- มีระบบสวัสดิการ / ขาดระบบสวัสดิการ           
- ต๎นทุนแรงงานสูง / ต๎นทุนแรงงานต่ า 

 

3) ปัจจัยทางด้านเทคโนโลย ี
- มีการพัฒนาด๎านอุตสาหกรรม / ไมํมีการพัฒนาด๎านอุตสาหกรรม 
- มีเทคโนโลยีระดับสูง / มีเทคโนโลยีระดับต่ า       
- ประชากรมีระดับการศึกษาสูง / ประชากรมีระดับการศึกษาต่ า 
-     เน๎นการผลิตจ านวนมาก / เน๎นการผลิตแบบงานฝีมือ 

 
 3) ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น ในสํวนนี้เป็นการวัดคุณคําของตราสินค๎า
ทั้ง 4 ตราสินค๎า โดยได๎พัฒนามาตรวัดคุณคําตราสินค๎ามาจากแนวคิดของ Yoo และ Donthu 
(1997) ซึ่งมีคําความเชื่อมั่น  (Cronbach’s Alpha) อยูํที ่0.78 โดยเป็นการวัดคุณคําตราสินค๎า
แฟชั่นใน 4 ด๎าน คือ การรับรู๎ในคุณภาพสินค๎า (Perceived Quality) การเกิดความภักดีในตรา
สินค๎า (Brand Loyalty) การตระหนักในตราสินค๎า (Brand Awareness) และการสร๎างความ
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เชื่อมโยงในตราสินค๎า (Brand Association) รวมจ านวนค าถามทั้งสิ้น 10 ข๎อ และใช๎มาตรวัดแบบ 
5-Point Likert Scale โดยก าหนดให๎ ‚เห็นด๎วยอยํางยิ่ง‛ เป็น 5 คะแนน, ‚เห็นด๎วย‛ เป็น 4 คะแนน, 
‚เฉยๆ‛ เป็น 3 คะแนน, ‚ไมํเห็นด๎วย‛ เป็น 2  คะแนน และ ‚ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง‛ เป็น 1 คะแนน 
โดยมีรายละเอียด ดังตํอไปนี ้
 

  1)  การรับรู้ในคุณภาพสินค้า (Perceived Quality)  
  -  X เป็นตราสินค๎าที่มีคุณภาพสูง 

            -  X เป็นตราสินค๎าที่มีประสิทธิภาพสูง 
 

2)  การเกิดความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty)  
-  ฉันคิดวําตัวเองมีความภักดีตํอตราสินค๎า X 
-  X เป็นตราสินค๎าแรกที่ฉันจะตัดสินใจเลือกซื้อ 
-  ฉันจะไมํซื้อตราสินค๎าอ่ืน หากตราสินค๎า X ยังคงมีขายอยูํในร๎านค๎า 
 

 3)  การตระหนักในตราสินค้า (Brand Awareness)  
 -  ฉันรู๎จักตราสินค๎า X เป็นอยํางดี 

-  ฉันสามารถแยกแยะตราสินค๎า X จากตราสินค๎าอ่ืนๆที่เป็นคูํแขํงขัน 
 

   4)  การสร้างความเชื่อมโยงในตราสินค้า (Brand Association)  
-  ฉันสามารถนึกถึงลักษณะเฉพาะบางอยํางของตราสินค๎า X ได๎อยํางรวดเร็ว 
-  ฉันสามารถจดจ าสัญลักษณ์หรือโลโก๎ของตราสินค๎า X ได๎อยํางรวดเร็ว 
-  มันเป็นการยากที่จะอธิบายตราสินค๎า X ให๎ผู๎อ่ืนเข๎าใจ 

 
การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 
 ผ๎ูวิจัยได๎น ามาตรวัดที่สร๎างเสร็จสมบูรณ์แล๎วไปสอบถามนักวิชาการและอาจารย์
ผู๎ทรงคุณวุฒิเพื่อพิจารณาและตรวจสอบความเชื่อมั่นของเนื้อหา (Content Validity) นอกจากนี้ 
ผู๎วิจัยได๎ท าการทดสอบ (Pre-test) กํอนการเก็บข๎อมูลจริงกับตัวอยํางในการวิจัยจ านวน 20 คน 
และท าการปรับปรุงแก๎ไขเพิ่มเติม เพื่อให๎มาตรวัดมีค าถามที่มีคุณภาพ ชัดเจน ครอบคลุม
วัตถุประสงค์ในการวิจัยและสมบูรณ์แบบมากที่สุดกํอนการน าไปใช๎เพื่อเก็บข๎อมูลจริงจากกลุํม
ตัวอยําง และเมื่อเก็บข๎อมูลครบตามก าหนด 400 ชุดแล๎ว ก็จะท าการทดสอบความเชื่อมั่นของ
เครื่องมือโดยการใช๎สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Coefficient Alpha) ของ Cronbach โดยมีสูตรดังนี้ 
(วิเชียร เกตุสิงห,์ 2537) 
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α = ___k__   _1 – Vi_ 
                                         k – 1   {    Vt    } 

   

                      เมื่อ                α        = ความเชื่อมั่น  

   k        =           จ านวนข๎อ 

                                                   Vi       = ความแปรปรวนของคะแนนแตํละข๎อ 
        Vt       = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข๎อ 
 
 
  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 ผ๎ูวิจัยจะท าการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางตามเขตพื้นที่ที่ได๎ก าหนดไว๎ โดยเก็บข๎อมูลตาม
สถานที่ตํางๆ ได๎แกํ ห๎างสรรพสินค๎า อาคารส านักงาน สถานศึกษาและแหลํงชุมชนในแตํละเขตจน
ครบ 400 คน ซึ่งกลุํมตัวอยํางจะกรอกแบบสอบถามด๎วยตนเอง โดยจะท าการเก็บข๎อมูลในชํวง
เดือนมีนาคม พ.ศ. 2553 
 
การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 
 

 ภายหลังจากที่ได๎ท าการเก็บรวบรวมข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางครบถ๎วนแล๎ว ผ๎ูวิจัยจะน า
ข๎อมูลทั้งหมดไปตรวจสอบความถูกต๎อง (Editing) และลงรหัส (Coding) จากนั้นจึงน าข๎อมูลไป
ประมวลผลโดยใช๎โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for 
Windows เพื่อค านวณหาคําสถิติตํางๆ ที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล ดังนี ้
 

1. สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics)  

เพื่อใช๎ในการแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงคําร๎อยละ (Percentage) คําเฉล่ีย  
(Means) และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช๎ในการวิเคราะห์ลักษณะ
ประชากร ทัศนคติที่ ผ๎ูบริโภคมีตํอตราสินค๎าแฟชั่น ประเทศแหลํงก าเนิดตราสินคา๎แฟชั่น และ
คุณคําตราสินค๎าแฟชั่น 
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2. สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

เพื่อใช๎ในการทดสอบสมมติฐาน โดยใช๎คําสถิติตํางๆ ในการทดสอบความแตกตําง 
ของคําเฉล่ีย ซึ่งใช๎คําสถิติ Paired-sample t-test และ ANOVAs (Analysis of Variances) เพื่อ
วิเคราะห์ความแตกตํางของทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าแฟชั่น ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า
แฟชั่น และคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น ของตราสินค๎าประเทศแถบตะวันตกและตะวันออกและของทั้ง 
4 ตราสินค๎า รวมทั้งใช๎คําสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหูคูณ (Stepwise Multiple Regressions) 
เพื่อหาระดับความสัมพันธ์ของตราสินค๎าแฟชั่น ประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นและคุณคํา
ตราสินค๎าแฟชั่น ตามสมมติฐานที่ตั้งไว๎ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติเทํากับ 0.05 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

  

บทท่ี  4 
 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ‚ทัศนคติของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎า,  ประเทศแหลํงก าเนิด, และคุณคํา
ตราสินค๎าของสินค๎าแฟชั่น‛ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช๎การวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey research method) แบบวัดครั้งเดียว (Single cross-sectional design) และใช๎
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข๎อมูล จากกลุํมตัวอยํางทั้งเพศชาย
และหญิงที่มีอายุระหวําง 20-39 ปี อาศัยอยูํในกรุงเทพมหานครและเป็นผู๎ที่เคยซื้อหรือเคยใช๎ตรา
สินค๎าแฟชั่น Zara, Esprit, Giordano และ Dapper ภายใน 1 ปีที่ผํานมา จ านวนตราสินค๎าละ 100 
คน รวมเป็น 400 คน  

ในการท าวิจัยครั้งนี้ มีแบบสอบถามที่ได๎รับค าตอบครบถ๎วนสมบูรณ์ที่สามารถน ามาใช๎
ประมวลผลได๎ทั้งสิ้น 400 ชุด จากทั้งหมด 420 ชุด (คิดเป็นร๎อยละ 95.24) จากนั้นผู๎วิจัยได๎ใช๎
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences for Windows) มา
วิเคราะห์และประมวลผลข๎อมูลที่ได๎จากแบบสอบถาม โดยใช๎การวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
(Descriptive analysis) และการวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential analysis) ซึ่งผู๎วิจัยได๎แบํงการ
ประมวลผลและวิเคราะห์ข๎อมูลออกเป็น 5 สํวน ดังตํอไปนี ้

 
ส่วนท่ี 1 ลักษณะทางด๎านประชากรของกลุํมตัวอยําง 
ส่วนท่ี 2           พฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น 
ส่วนท่ี 3 ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น  
ส่วนท่ี 4 ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น  
ส่วนท่ี 5         คุณคําตราสินค๎าแฟชั่นในสายตาของผู๎บริโภค 
ส่วนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ส่วนท่ี 7            ผลการศึกษาเพ่ิมเตมิ 
 
ส่วนท่ี 1 ลักษณะด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการเก็บรวบรวมข๎อมูลจากกลุํมตัวอยําง 400 คน ผ๎ูวิจัยได๎ท าการแจกแจงข๎อมูล

ลักษณะด๎านประชากรของกลุํมออกเป็นเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได๎สํวนตัวตํอ
เดือน และสถานภาพการสมรส ดังรายละเอียดในตารางที ่4.1 – 4.6  
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 เพศ 
 จากตารางที่ 4.1 เมื่อจ าแนกกลุํมตัวอยํางตามเพศ พบวํา กลุํมตัวอยํางที่ได๎ท าการศึกษา
สํวนใหญํเป็นเพศหญิง โดยมีจ านวน 273 คน คิดเป็นร๎อยละ 68.2 สํวนเพศชายมีจ านวน 127 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 31.8  
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 เพศ     จ านวน   ร้อยละ  

ชาย        127     31.8 
หญิง        273     68.2 

 รวม        400     100.0 
  

อาย ุ
 ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีอายุระหวําง 20-24 ปี จ านวน 129 คน คิดเป็นร๎อยละ 32.2 
รองลงมาเป็นชํวงอายุ 25-29 ปี จ านวน 107 คน คิดเป็นร๎อยละ 26.8 ล าดับถัดมาเป็นชํวงอายุ 30-
34 ปี จ านวน 113 คน คิดเป็นร๎อยละ 28.2 และชํวงอายุ 35-39 ปี จ านวน 51 คน คิดเป็นร๎อยละ 
12.8 (ตาราง 4.2) 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาย ุ
          อายุ              จ านวน           ร้อยละ 

20-24 ปี                               129               32.2 
25-29 ปี                                          107     26.8 
30-34 ป ี                               113               28.2 
35-39 ป ี                                 51                 12.8   

 รวม         400      100.0 
  

ระดับการศึกษา 
 จากตารางที่ 4.3 เมื่อจ าแนกกลุํมตัวอยํางตามระดับการศึกษา พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวน
ใหญํมีการศึกษาอยูํในระดับปริญญาตรี โดยมีจ านวน 260 คน คิดเป็นร๎อยละ 65 รองลงมาได๎แกํ
กลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษาอยูํในระดับสูงกวําปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 128 คิดเป็นร๎อยละ 32 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 ระดับการศึกษา   จ านวน   ร้อยละ  

มัธยมต๎นหรือต่ ากวํา          1        0.2 
มัธยมปลาย                                  7        1.8 
อนุปริญญาหรือเทียบเทํา         4        1.0 
ปริญญาตรี       260      65.0 
สูงกวําปริญญาตรี      128      32.0 

 รวม         400      100.0 
  

อาชีพ 
 จากตารางที่ 4.4 เมื่อจ าแนกกลุํมตัวอยํางตามอาชีพ พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 183 คน คิดเป็นร๎อยละ 45.8 รองลงมาได๎แกํ นิสิต/นักศึกษา ซึ่งมี
จ านวน 129 คน คิดเป็นร๎อยละ 32.2  ล าดับถัดมาได๎แก ํข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 
44 คน คิดเป็นร๎อยละ 11 และกลุํมตัวอยํางที่ ประกอบธุรกิจสํวนตัว ซึ่งมีจ านวน 40 คน คิดเป็นร๎อย
ละ 10   
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 อาชีพ     จ านวน   ร้อยละ  

นิสิต/นักศึกษา        129      32.2  
ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย                              40      10.0 
ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ           44      11.0 
พนักงานบริษัทเอกชน      183      45.8 
อ่ืนๆ                                                              4                                 1.0 

 รวม        400      100.0 
  

ระดับรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
 จากตารางที่ 4.5 เมื่อจ าแนกกลุํมตัวอยํางตามระดับรายได๎ พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมี
รายได๎ 10,001-20,000 บาท ตํอเดือน จ านวน 118 คน คิดเป็นร๎อยละ 29.5 รองลงมาได๎แกํกลุํม
ตัวอยํางที่มีรายได๎ 10,000 บาท หรือต่ ากวํา ตํอเดือน มีจ านวน 79 คน คิดเป็นร๎อยละ 19.8 ล าดับ
ถัดมาคือกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎ตํอเดือน 20,001-30,000 บาท มีจ านวน 76 คน คิดเป็นร๎อยละ 
19.0 ส าหรับกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎ตํอเดือน 50,001 บาทขึ้นไป มีจ านวน 60 คน คิดเป็นร๎อยละ 
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15.0 สํวนกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎ในระดับ 30,001-40,000 บาทมีจ านวน 37 คน คิดเป็นร๎อยละ 9.2 
และกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎ในระดับ 40,001-50,000 บาทมีจ านวน 30 คน คิดเป็นร๎อยละ 7.5 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับรายได้ส่วนตัวต่อ 

      เดือน 
 รายได้ส่วนตัวต่อเดือน   จ านวน   ร้อยละ  

10,000 บาท หรือต่ ากวํา       79      19.8 
10,001-20,000 บาท     118      29.5 
20,001-30,000 บาท        76      19.0 
30,001-40,000 บาท       37        9.2 
40,001-50,000 บาท       30        7.5 
50,001 บาทขึ้นไป       60                             15.0 

 รวม                 400      100.0 
 
สถานภาพการสมรส 

 จากตารางที่ 4.6 เมื่อจ าแนกกลุํมตัวอยํางตามสถานภาพการสมรส พบวํา กลุํมตัวอยําง
สํวนใหญํมีสถานภาพโสด จ านวน 347 คน คิดเป็นร๎อยละ 86.8 รองลงมาคือสถานภาพแตํงงาน
แล๎ว จ านวน 51 คน คิดเป็นร๎อยละ 12.8  
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพการสมรส 
 สถานภาพการสมรส   จ านวน   ร้อยละ  

โสด        347      86.8 
สมรส             51      12.8 
หยํา/ มําย                                   2        0.5 

 รวม        400      100.0 
  
           ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแฟชั่น 

 ในการวิจัยครั้งนี้ผู๎วิจัยได๎สอบถามถึงพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น 
ESPRIT, ZARA, GIORDANO และ DAPPER โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 
จากการศึกษาทั้ง 4 ตราสินค๎าพบวํา ภายใน 1 ปีที่ผํานมาผู๎บริโภคได๎ซื้อหรือใช๎สินค๎า

แฟชั่นประเภทเสื้อผ๎าชุดล าลองมากที่สุด จ านวน 271 คน คิดเป็นร๎อยละ 67.8 รองลงมาคือ เสื้อผ๎า
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ชุดท างานมีจ านวน 93 คน คิดเป็นร๎อยละ 23.2  รองเท๎ามีจ านวน 83 คน คิดเป็นร๎อยละ 20.8 และ
กระเป๋า มีจ านวน 80 คน คิดเป็นร๎อยละ 20 (ตารางที่ 4.7) 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงประเภทของสินค้าแฟชั่นท่ีผู้บริโภคได้ซ้ือหรือใช้ภายใน 1 ปีท่ีผ่านมา 
                ESPRIT       ZARA      GIORDANO      DAPPER 
ประเภทสินค้า     จ านวน      จ านวน        จ านวน       จ านวน               รวม 
เสื้อผ๎าชุดท างาน                      18    24                  13                 38                      93  
(ร๎อยละ)       (18.0)          (24.0)             (13.0)           (38.0)                (23.2) 
เสื้อผ๎าชุดล าลอง           72      75                  83                 41           271 
(ร๎อยละ)       (72.0)          (75.0)             (83.0)           (41.0)                (67.8) 
กระเป๋า                       33      12                   12           23                     80 
(ร๎อยละ)       (33.0)          (12.0)             (12.0)           (23.0)                (20.0) 
รองเท๎า                         6      26                 5            44                     83 
(ร๎อยละ)         (8.0)          (26.0)               (5.0)           (44.0)                (20.8) 
สินค๎าประเภทอ่ืนๆ            6        8                  10                   4                     28 
(ร๎อยละ)         (6.0)            (8.0)             (10.0)             (4.0)                  (7.0) 
 หมายเหตุ * เลือกตอบได๎มากกวํา  1 ข๎อ 
 

ทั้งนี้ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํที่ใช๎สินค๎า ESPRIT นั้นเลือกซื้อหรือใช๎เสื้อผ๎าชุดล าลอง 
มากที่สุดคิดเป็นร๎อยละ 72 รองลงมาคือ กระเป๋า ESPRIT ร๎อยละ 33 และเสื้อผ๎าชุดท างานร๎อยละ 
18  

ในสํวนของผู๎ตอบแบบสอบถามสินค๎า ZARA นั้นก็เลือกซื้อหรือใช๎เสื้อผ๎าชุดล าลองมาก
ที่สุดเชํนกัน คือ ร๎อยละ 75 รองลงมาคือ ซื้อหรือใช๎รองเท๎าร๎อยละ 26 และเสื้อผ๎าชุดท างานร๎อยละ 
24  

ส าหรับผู๎ตอบแบบสอบถามสินค๎า GIORDANO นั้นพบวํา สํวนใหญํเลือกซื้อหรือใช๎เสื้อผ๎า
ชุดล าลองเป็นหลัก คิดเป็นร๎อยละ 83 รองลงมาคือ เสื้อผ๎าชุดท างานและกระเป๋านั้นซึ่งมีจ านวนผู๎ใช๎
อยูํในระดับใกล๎เคียงกัน คือ ร๎อยละ 13 และร๎อยละ 12  

สํวนผู๎ตอบแบบสอบถาม DAPPER นั้นผลวิจัยพบวํา มีการเลือกซื้อหรือใช๎สินค๎าประเภท
รองเท๎าเป็นหลัก คิดเป็นร๎อยละ 44 รองลงมาคือ เสื้อผ๎าชุดล าลอง คิดเป็นร๎อยละ 41 และเสื้อผ๎าชุด
ท างาน ร๎อยละ 38   
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ตารางท่ี 4.8 แสดงเหตุผลท่ีผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่น 
 
 เหตุผลท่ีใช้ใน                ESPRIT        ZARA       GIORDANO      DAPPER 
การตัดสินใจซ้ือ   จ านวน      จ านวน        จ านวน         จ านวน               รวม 
มีรูปแบบที่สวย                        71    80                  44                   67                   262  
(ร๎อยละ)       (71.0)          (80.0)            (44.0)             (67.0)                (65.5) 
เป็นสินค๎าที่มีคุณภาพ          44      31                 39                   44           158 
(ร๎อยละ)       (44.0)          (31.0)            (39.0)             (44.0)                (39.5) 
ราคาเหมาะสมกับสินค๎า          23        28                 54            33                    138 
(ร๎อยละ)       (23.0)          (28.0)            (54.0)             (33.0)                (34.5) 
เชื่อมั่นในตราสินค๎า          35        34                 19           23            111 
(ร๎อยละ)       (35.0)          (34.0)            (19.0)             (23.0)                (27.8) 
เหตุผลอ่ืนๆ                         3        4                   6                     3                     16 
(ร๎อยละ)         (3.0)            (4.0)              (6.0)               (3.0)                  (4.0) 
 หมายเหตุ * เลือกตอบได๎มากกวํา  1 ข๎อ 

 
จากตารางที่ 4.8 พบวํา เหตุผลหลักที่ผู๎บริโภคใช๎ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแฟชั่น คือ 

การเป็นสินค๎าที่มีรูปแบบที่สวยงาม มีจ านวน 262 คน คิดเป็นร๎อยละ 65.5 รองลงมาคือ การเป็น
สินค๎าที่มีคุณภาพ มีจ านวน 158 คน คิดเป็นร๎อยละ 39.5  ราคามีความเหมาะสมกับสินค๎า มี
จ านวน 138 คน คิดเป็นร๎อยละ 34.5  และความเชื่อมั่นในตราสินค๎าจ านวน 111 คน คิดเป็นร๎อยละ 
27.8   

ทั้งนี้ผู๎ตอบแบบสอบถามสินค๎า ESPRIT นั้นจะให๎ความส าคัญในเรื่องของรูปแบบที่สวย
เป็นหลัก คิดเป็นร๎อยละ 71 รองลงมาคือ การให๎ความส าคัญกับคุณภาพสินค๎า คิดเป็นร๎อยละ 44 
และมีความเชื่อมั่นในตราสินค๎า คิดเป็นร๎อยละ 35  

ส าหรับเหตุผลที่ผู๎ตอบแบบสอบถามตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎า ZARA มากที่สุดนั้นเป็นเพราะ
มีรูปแบบที่สวย คิดเป็นร๎อยละ 80 รองลงมาคือ มีความเชื่อมั่นในตราสินค๎าร๎อยละ 34 และเป็น
สินค๎าที่มีคุณภาพร๎อยละ 31  

ในสํวนของผู๎ตอบแบบสอบถามสินค๎า GIORDANO นั้น สํวนใหญํจะเลือกซื้อหรือใช๎ตรา
สินค๎านี้ เพราะมีราคาที่เหมาะสม คิดเป็นร๎อยละ 54 รองลงมาคือ มีรูปแบบที่สวยงามร๎อยละ 44 
และเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพคิดเป็นร๎อยละ 39 
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ในด๎านตราสินค๎า DAPPER ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเลือกซื้อสินค๎าด๎วยเหตุผลของ
รูปแบบที่สวยงามเป็นหลักคิดเป็นร๎อยละ 67 รองลงมาคือ เป็นสินค๎าที่มีคุณภาพนั้นร๎อยละ 44 และ
ราคาเหมาะสมกับสินค๎าร๎อยละ 33  

จากผลการวิจัยที่กลําวมาสามารถสรุปได๎วํา เหตุผลที่ส าคัญที่สุดของการเลือกซื้อตรา
สินค๎าทุกตรายกเว๎นตราสินค๎า GIORDANO นั้นก็คือ รูปแบบที่สวยงาม สํวนเหตุผลหลักของการซื้อ
ตราสินค๎า GIORDANO คือ ราคาที่เหมาะสม นอกจากนี้ยังพบอีกวํามีเพียงตราสินค๎า ESPRIT 
และ ZARA เทํานั้น ที่มีเหตุผลของความเชื่อมั่นในตราสินค๎าเป็นหนึ่งในสามเหตุผลแรกของการ
เลือกซื้อตราสินค๎าแฟชั่น  
  

ในด๎านความร๎ูเกี่ยวกับประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นนั้น  จากตารางที่ 4.9 พบวํา 
ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํ 275 คน คิดเป็นร๎อยละ 68.8 ไมํมีความร๎ูเกี่ยวกับประเทศแหลํง 
ก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น มีเพียง 125 คนหรือร๎อยละ 31.3 ที่ตอบวําทราบ โดยมีรายละเอียดดัง  

 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวนร้อยละท่ีผู้บริโภคทราบถึงแหล่งก าเนิดสินค้าแฟชั่น 
 
                ESPRIT       ZARA      GIORDANO      DAPPER 
ประเภทสินค้า     จ านวน      จ านวน        จ านวน       จ านวน               รวม 
ทราบ                                     28              44                  33                 20                      125 
(ร๎อยละ)       (28.0)        (44.0)             (33.0)           (20.0)                  (31.3) 
ไมํทราบ                                   72    56                  67                 80           275 
(ร๎อยละ)       (72.0)        (56.0)             (67.0)           (80.0)                  (68.8) 
รวม         100          100             100           100                 400 
(ร้อยละ)       (100)         (100)          (100)          (100)          
 

ส าหรับตราสินค๎า ESPRIT พบวํา มีเพียงร๎อยละ 28 (จากกลุํมตัวอยําง 100 คน) ที่ตอบวํา
ทราบถึงแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นนี้ สํวนผู๎ตอบแบบสอบถามตราสินค๎า ZARA มีร๎อยละ 44 
(จากกลุํมตัวอยําง 100 คน) ที่ทราบถึงแหลํงก าเนิดของ ZARA ร๎อยละ 33 (จากกลุํมตัวอยําง 100 
คน) ของผู๎ตอบแบบสอบถามตราสินค๎า GIORDANO ที่ทราบถึงแหลํงก าเนิดของ GIORDANO
และร๎อยละ 20 (จากกลุํมตัวอยําง 100 คน) ของผู๎ตอบแบบสอบถามตราสินค๎า DAPPER ที่ทราบ
ถึงแหลํงก าเนิดของ DAPPER 
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ส่วนท่ี 3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแฟชั่น  
การวัดทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นในสํวนนี้ ผ๎ูวิจัยได๎ใช๎แนวค าถามตาม

มาตรวัดของ Nagashima (1970, 1977) แบบ Semantic Differential ที่ผู๎วิจัยได๎ปรับจาก 7 ระดับ
เป็น 5 ระดับ โดยเป็นการวัดทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าใน 4 ด๎าน คือ 1) นวัตกรรม (Innovative)   
2) การออกแบบ (Design) 3) ความมีชื่อเสียง (Prestige) 4) ความเชี่ยวชาญในการผลิต 
(Workmanship) ซึ่งมีจ านวนค าถามทั้งสิ้น 20 ข๎อ จากการทดสอบคําความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามในสํวนนี้ พบวํา คําความเชื่อมั่น (Cronbach’s Alpha) ของมาตรวัดตราสินค๎าแฟชั่น 
ESPRITเทํากับ 0.80 ของตราสินค๎าแฟชั่น ZARA เทํากับ 0.79 ของตราสินค๎าแฟชั่น GIORDANO 
เทํากับ 0.79 และ ของตราสินค๎าแฟชั่น DAPPER เทํากับ 0.82 โดยทั้งนี้มีคําความเชื่อมั่นของตรา
สินค๎าแฟชั่นโดยรวมเทํากับ 0.79  
 

จากตารางที่ 4.10 พบวําทัศนคติโดยรวมที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าแฟชั่นนั้นมีคําเฉล่ีย
เทํากับ 3.40 ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของทัศนคติที่ผู๎ตอบแบบสอบถามมีตํอตราสินค๎าแฟชั่น
ซึ่งมีการแบํงออกเป็น 4 ด๎าน คือ 1) ด๎านนวัตกรรม 2) ด๎านของการออกแบบ 3) ด๎านของความมี
ชื่อเสียง และ 4) ด๎านของความเชี่ยวชาญในการผลิต พบวําผู๎ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติตํอด๎าน
ตํางๆ ดังตํอไปนี ้

ด้านนวัตกรรม มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.13 โดยในเรื่องของเทคนิคการผลิตก๎าวหน๎านั้นมี
คําเฉล่ียโดยรวมสูงที่สุดที่ 3.64 ตามด๎วยการคิดค๎นสิ่งใหมํที่มีคําเฉล่ียรวมอยูํที่ 3.58 ขณะที่การ
เป็นสินค๎าที่ท าด๎วยมือนั้น มีคําเฉล่ียต่ าสุด คือ 2.16 

ด้านของการออกแบบ มีคําเฉล่ียรวมอยูํที่ 3.63 โดยข๎อความที่วํามีความเหมาะสมกับคน
หนุํมสาวมีคําเฉล่ียสูงที่สุดอยูํที่ 3.88 รองลงมาคือ รูปแบบที่ทันสมัยมีคําเฉล่ียรวมที่ 3.80 มีขนาด
และรูปแบบที่หลากหลายมีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.78 และสีสันสวยงามมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.65  

ด้านความมีชื่อเสียง มีคําเฉล่ียรวมเทํากับ 3.16 โดยข๎อความที่วําเป็นตราสินค๎าที่มีชื่อเสียง
มีคําเฉล่ียมากที่สุด เทํากับ 3.78 รองลงมาคือ ภูมิใจที่เป็นเจ๎าของ มีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.38 และมีความ
เป็นตราสินค๎าระดับสูง ในขณะที่เป็นสินค๎าที่จ าเป็นและเป็นสินค๎าราคาถูกมีคําเฉล่ียต่ าสุด คือ 
2.69 และ 2.71 ตามล าดับ  

ด้านความเชี่ยวชาญในการผลิต มีคําเฉล่ียรวมเทํากับ 3.58 โดยความนําเชื่อถือนั้นมี
คําเฉล่ียสูงที่สุด เทํากับ 3.72 รองลงมาคือ เป็นสินค๎าคงทนมีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.54 โดยเป็นสินค๎าที่มี
คุณภาพและมีความพิถีพิถันในการผลิตนั้น มีคําเฉล่ียที่เทํากันคือ 3.52 
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จากผลการวิจัยข๎างต๎น สามารถสรุปได๎วําทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอองค์ประกอบด๎านการ
ออกแบบมีคําเฉล่ียโดยรวมสูงสุด (3.63) รองลงมาคือ ความเชี่ยวชาญในการผลิต (3.58) สํวน
ความมีชื่อเสียงและการมีนวัตกรรม มีคําเฉล่ียใกล๎เคียงกันคือ 3.16 และ 3.13 ตามล าดับ 

 
ทั้งนี้เมื่อท าการวิเคราะห์ทัศนคติที่มีตํอแตํละตราสินค๎า ผลวิจัยพบวํา ผ๎ูตอบแบบสอบถาม

มีทัศนคติโดยรวมตํอตราสินค๎าแฟชั่น ESPRIT เทํากับ 3.40 โดยสามารถจ าแนกคําเฉล่ียในด๎าน
ตํางๆได๎ดังตํอไปนี้  

ด้านนวัตกรรม มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.14 โดยเทคนิคการผลิตที่ก๎าวหน๎ามีคําเฉล่ียสูงสุด 
คือ 3.73 รองลงมาคือ การคิดค๎นสิ่งใหมํมีคําเฉล่ีย 3.60 โดยความเป็นสินค๎าที่ท าด๎วยมือนั้นมี
คําเฉล่ียต่ าสุด คือ 2.11  

ด้านของการออกแบบ มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.58 โดยข๎อความที่กลําววําเป็นตราสินค๎าที่
เหมาะกับคนหนุํมสาวมีคําเฉล่ียสูงสุด คือ 4.02 รองลงมาคือ ตราสินค๎ามีรูปแบบทันสมัย มี
คําเฉล่ียอยูํที่ 3.73 มีสีสันสวยงามมีคําเฉล่ีย 3.71 และมีขนาดและรูปแบบที่หลากหลายมีคําเฉล่ีย 
3.65 สํวนมีความเหมาะสมกับผู๎ชายมีคําเฉล่ียต่ าสุด คืออยูํที่ 2.78   

ด้านความมีชื่อเสียง คําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.10 โดยข๎อความที่วําเป็นตราสินค๎าที่มีชื่อเสียง
มีสูงสุดคือ 3.81 รองลงมาคือ มีความภูมิใจที่เป็นเจ๎าของมีคําเฉล่ียที่ 3.45 และเป็นสินค๎าระดับสูง
คําเฉล่ียอยูํที่ 3.43 สํวนราคาถูกนั้นมีคําเฉล่ียต่ าสุด คือ 2.39    

ด้านความเชี่ยวชาญในการผลิต มีทัศนคติโดยรวมเฉล่ียอยูํที่ 3.66 โดยคําเฉล่ียของความ
นําเชื่อถือมีคะแนนสูงสุดคือ 3.83 รองลงมาคือ ความเป็นสินค๎าคุณภาพและมีความคงทนมี
คําเฉล่ียอยูํในระดับที่ใกล๎เคียงกัน คือ อยูํที่ 3.63 และ 3.62 ตามล าดับ  

 
ในขณะทีผู่๎ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติโดยรวมตํอตราสินค๎าแฟชั่น ZARA เทํากับ 3.42 

โดยสามารถจ าแนกคําเฉล่ียในด๎านตํางๆได๎ดังตํอไปนี้  
ด้านนวัตกรรม มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.13 โดยเทคนิคการผลิตที่ก๎าวหน๎ามีคําเฉล่ียสูงสุด 

คือ 3.78 รองลงมาคือ การคิดค๎นสิ่งใหมํมีคําเฉล่ีย 3.59 โดยสินค๎าท าด๎วยมือมีคําเฉล่ียต่ าสุด คือ 
2.03  

ด้านของการออกแบบ มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.74 โดยข๎อความที่วํามีขนาดและรูปแบบที่
หลากหลายมีคําเฉล่ียมากที่สุด คือ 4.10 รองลงมาคือ ตราสินค๎ามีรูปแบบทันสมัย มีคําเฉล่ียอยูํที่ 
4.06 สํวนมีความเหมาะกับคนหนุํมสาวและมีสีสันสวยงามนั้น มีคําเฉล่ียในระดับที่ใกล๎เคียงกันคือ
3.93 และ 3.92 ตามล าดับ สํวนมีความเหมาะสมกับผู๎ชายนั้นมีคําเฉล่ียต่ าสุด คือ 2.69  
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ด้านความมีชื่อเสียง มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.17 โดยข๎อความที่วําเป็นตราสินค๎าที่มี
ชื่อเสียงมีคําเฉล่ียสูงสุด คือ 3.94 รองลงมาคือ เป็นสินค๎าระดับสูง มีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.49 สํวนความ
ภูมิใจในการเป็นเจ๎าของ มีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.45 และเป็นสินค๎าที่มีลักษณะเฉพาะมีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.24 
สํวนความเป็นสินค๎าจ าเป็นนั้น มีคําเฉล่ียต่ าที่ที่สุด คือ 2.47  

ด้านความเชี่ยวชาญในการผลิต  มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.51 โดยความนําเชื่อถือนั้นมี
คําเฉล่ียสูงสุด คือ 3.71 รองลงมาคือ ความพิถีพิถันในการผลิต มีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.48 เป็นสินค๎า
คุณภาพมีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.47 และสํวนสินค๎าคงทนมีคําเฉล่ียต่ าสุด คือ 3.39  

 
ส าหรับทัศนคติโดยรวมตํอตราสินค๎าแฟชั่น GIORDANO นั้นมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.34 โดย

สามารถจ าแนกคําเฉล่ียในด๎านตํางๆได๎ดังตํอไปนี้  
ด้านนวัตกรรม มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.01 โดยเทคนิคการผลิตก๎าวหน๎ามีคะแนนเฉล่ีย

มากที่สุด คือ 3.44 รองลงมาคือ การคิดค๎นสิ่งใหมํมีคําเฉล่ียอยูํที่ คือ 3.41 สํวนสินค๎าท าด๎วยมือมี
คําเฉล่ียต่ าสุด เทํากับ 2.19  

ด้านของการออกแบบ มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.52 โดยข๎อความที่กลําววํามีความ
เหมาะสมกับคนหนุํมสาวมีคําเฉล่ียมากที่สุด คือ 3.82 รองลงมา คือ เป็นเรื่องของขนาดและ
รูปแบบที่หลากหลายมีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.65 สํวนการเน๎นรูปลักษณ์ภายนอกนั้น มีคําเฉล่ียต่ าสุด
เทํากับ 3.20   

ด้านความมีชื่อเสียง มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.21 โดยข๎อความที่กลําววํา เป็นตราสินค๎าที่มี
ชื่อเสียง มีคําเฉล่ียสูงสุดเทํากับ 3.70 รองลงมาคือ ราคาสมเหตุสมผลมีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.45 และมี
ความภูมิใจที่เป็นเจ๎าของ มีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.25 โดยความเป็นสินค๎าจ าเป็นและความเป็นสินค๎าที่มี
ลักษณะเฉพาะ มีระดับที่ใกล๎เคียงกันคือ มีคําเฉล่ียอยูํที่ 2.96 และ 2.94 ตามล าดับ 

ด้านความเชี่ยวชาญในการผลิต มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.54 โดยความนําเชื่อถือนั้นมี
คําเฉล่ียสูงสุดอยูํที่ 3.63 รองลงมาคือ ความเป็นสินค๎าคงทน มีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.60 สํวนความเป็น
สินค๎าคุณภาพและมีความพิถีพิถันในการผลิต มีคําเฉล่ียในระดับที่ใกล๎เคียงกัน คือ 3.48 และ 3.46 
ตามล าดับ 

 
ในสํวนของทัศนคติโดยรวมตํอตราสินค๎าแฟชั่น DAPPER นั้นพบวํา มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.43 

โดยสามารถจ าแนกคําเฉล่ียในด๎านตํางๆได๎ดังตํอไปนี้  
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ด้านนวัตกรรม มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.21 ซึ่งการคิดค๎นสิ่งใหมํมีคําเฉล่ียมากที่สุด คือ 
3.71 รองลงมาคือ เทคนิคการผลิตก๎าวหน๎าเทํากับ 3.63 สํวนสินค๎าท าด๎วยมือนั้นมีคําเฉล่ียต่ าที่สุด
เทํากับ 2.30   

ด้านของการออกแบบ มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.68 โดยความทันสมัยมีคําเฉล่ียมากที่สุด 
คือ 3.91 รองลงมาคือ ความเหมาะสมกับผู๎ชายมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.80 ความเหมาะสมกับคนหนุํม
สาวกับมีขนาดและรูปแบบที่หลากหลายมีคําเฉล่ียที่ใกล๎เคียงกันคือ 3.75 และ 3.71 ตามล าดับ  

ด้านความมีชื่อเสียง มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.17 โดยข๎อความที่วําเป็นตราสินค๎าที่มี
ชื่อเสียงมากมีคะแนนสูงสุดเทํากับ 3.68 รองลงมาคือ ความภูมิใจที่เป็นเจ๎าของมีคําเฉล่ียเทํากับ 
3.40 ความมีลักษณะเฉพาะของสินค๎า มีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.38 สํวนการเป็นสินค๎าราคาถูกและเป็น
สินค๎า จ าเป็นมีคําเฉล่ียต่ าที่สุดในระดับที่ใกล๎เคียงกัน คือ 2.66 และ 2.65 ตามล าดับ  

ด้านความเชี่ยวชาญในการผลิต คําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.43 โดยความนําเชื่อถือมีคําเฉล่ีย
มากที่สุดคือ 3.73 รองลงมาคือ เป็นสินค๎าที่พิถีพิถันในการผลิตมีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.57 และความเป็น
สินค๎าคงทนอยูํที่ 3.55  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

ตารางท่ี 4.10: ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแฟชั่น 
ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อ 

ตราสินค้าแฟชั่น 
ค่าเฉลี่ยรวม ESPRIT ZARA GIORDANO DAPPER 

MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 
นวัตกรรม           

- เทคนิคการผลิตก๎าวหน๎า /เทคนิค
ในการผลิตล๎าหลัง 

3.64 0.67 3.73 0.58 3.78 0.66 3.44 0.71 3.63 0.66 

- สินค๎าท าด๎วยมือ/สินค๎าท าด๎วย
เคร่ืองจักร* 

2.16 0.78 2.11 0.80 2.03 0.75 2.19 0.77 2.30 0.78 

- คิดค๎นส่ิงใหมํ/ลอกเลียนแบบตรา
สินค๎าอื่น 

3.58 0.81 3.60 0.77 3.59 0.89 3.41 0.83 3.71 0.72 

ทัศนคติรวมที่มีต่อนวัตกรรม 3.13 0.45 3.14 0.43 3.13 0.44 3.01 0.50 3.21 0.41 

การออกแบบ           
   -   รูปแบบทันสมัย/รูปแบบ   
        อนรัุกษน์ยิม 

3.80 0.82 3.73 0.79 4.06 0.66 3.49 0.89 3.91 0.83 

   -   ขนาดและรูปแบบหลาก   
        หลาย/ขนาดและรูปแบบจ ากัด 

3.78 0.86 3.65 0.82 4.10 0.88 3.65 0.86 3.71 0.80 

   -   เน๎นรูปลักษณ์ภายนอก /เน๎น 
        การใช๎งาน 

3.50 0.93 3.59 0.85 3.73 0.90 3.20 0.96 3.47 0.95 

   -   แฟชั่นสีสันสวยงาม /แฟชั่น  
        สีสันไมํสวยงาม 

3.65 0.84 3.71 0.74 3.92 0.81 3.52 0.89 3.45 0.83 

   -   เหมาะกับผ๎ูชาย/เหมาะกับผ๎ูหญิง      3.18 0.98 2.78 0.74 2.69 0.96 3.47 0.87 3.80 0.8 

(มีตํอ) 
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ตารางท่ี 4.10: ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแฟชั่น (ต่อ) 
ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อ 

ตราสินค้าแฟชั่น 
ค่าเฉลี่ยรวม ESPRIT ZARA GIORDANO DAPPER 

MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 

   -   เหมาะกับคนหนุํมสาว/เหมาะ 
       กับคนแกํ 

3.88 0.92 4.02 0.81 3.93 0.87 3.82 0.87 3.75 0.90 

ทัศนคติรวมที่มีต่อ 
การออกแบบ 

3.63 0.52 3.58 0.50 3.74 0.47 3.52 0.56 3.68 0.54 

ความมีชื่อเสียง 
   -  ราคาถูก/ราคาแพง  
   -  ราคาสมเหตุสมผล /ราคาไมํ 
      สมเหตุสมผล 

 
2.71 
3.07 

 

0.92 
0.92 

2.39 
2.79 

0.85 
0.94 

2.65 
2.92 

0.89 
0.90 

3.15 
3.45 

0.89 
0.86 

2.66 
3.12 

0.89 
0.86 

   -  สินค๎าจ าเป็น/สินค๎าฟุ่มเฟือย* 2.69 0.86 2.66 0.90 2.47 0.82 2.96 0.82 2.65 0.87 
   -  สินค๎าที่มีลักษณะเฉพาะ /สินค๎า 
       ทัว่ๆไป 

3.17 
 

0.93 3.12 0.99 3.24 0.89 2.94 0.90 3.38 0.87 

   -  ภูมิใจที่เป็นจ๎าของ/ไมํภูมิใจที่ 
      เป็นเจ๎าของ 

3.38 
 

0.82 
 

3.45 
 

0.85 
 

3.45 
 

0.87 
 

3.25 
 

0.80 
 

3.40 
 

0.77 
 

   -  ตราสินค๎าที่มีช่ือเสียง /ตราสินค๎า 
       ไมํมีช่ือเสียง 

3.78 
 

0.75 
 

3.81 
 

0.72 
 

3.94 
 

0.72 
 

3.70 
 

0.86 
 

3.68 
 

0.70 
 

   -  สินค๎าระดับสูง/สินค๎าระดับลําง 3.32 0.75 3.43 0.65 3.49 0.79 3.04 0.81 3.31 0.68 

ทัศนคติรวมที่มีต่อ 
ความมีชื่อเสียง 

3.16 0.44 3.10 0.44 3.17 0.48 3.21 0.44 3.17 
0.43 

(มีตํอ) 144 



 

   

ตารางท่ี 4.10: ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแฟชั่น (ต่อ) 

ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อ 
ตราสินค้าแฟชั่น 

ค่าเฉลี่ยรวม ESPRIT ZARA GIORDANO DAPPER 

MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 

ความเชึ่ยวชาญในการผลิต            
   -  สินค๎าคุณภาพสูง/สินค๎า 
      คุณภาพต่ า 

3.52 0.71 3.63 0.66 3.47 0.86 3.48 0.66 3.52 0.66 

   -  สินค๎าคงทน/สินค๎าไมํคงทน 3.54 0.78 3.62 0.68 3.39 0.86 3.60 0.87 3.55 0.66 
   -  มีความนําเชื่อถือ/ไมํนําเชื่อถือ 3.72 0.68 3.83 0.59 3.71 0.70 3.63 0.75 3.73 0.65 
   -  พิถีพิถันในการผลิต/ไมํพิถีพิถัน 
       ในการผลิต 

3.52 0.70 3.55 0.70 3.48 0.72 3.46 0.74 3.57 0.67 

ทัศนคติที่มีต่อความเชี่ยวชาญ  
ในการผลิต 

3.58 0.59 3.66 0.54 3.51 0.66 3.54 0.61 3.60 0.55 

ทัศนคติที่มีต่อ 
ตราสินค้าแฟชั่นโดยรวม 

3.40 0.38 3.40 0.37 3.42 0.39 3.34 0.39 3.43 0.39 

หมายเหตุ: การให๎คะแนนเป็นแบบ  Semantic differential โดยความเห็นโน๎มเอียงไปทางข๎อความท่ีเป็นบวกจะมีคะแนนสูง  โดยมีคะแนนสูงท่ีสุดเทํากับ 5 และความเห็นท่ีโน๎มเอียงไปทางข๎อความท่ีเป็นลบจะมี
คะแนนต่ า โดยมีคะแนนต่ าท่ีสุดเทํากับ 1 ส าหรับข๎อท่ีมีเครื่องหมาย * ก ากับอยูํท๎ายค าถามน้ันจะมีการกลับคํา  โดยท่ี 1 คะแนนจะกลับคําเป็น 5 คะแนน, 2 คะแนนจะกลับคําเป็น 4 คะแนน, 4 คะแนนจะกลับคํา
เป็น 2 คะแนน และ 5 คะแนนจะกลับคําเป็น 1 คะแนน  
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นอกจากนี้จากตารางที่ 4.11 ผู๎วิจัยยังได๎ท าการทดสอบเพื่อหาคําความแตกตํางระหวําง
ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าแฟชั่นแตํละตราสินค๎าพบวํา ผ๎ูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมตํอแตํละ
ตราสินค๎าแฟชั่นแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ แตํเมื่อท าการพิจารณารายละเอียดในแตํ
ละด๎าน ผลวิจัยพบวํา ด๎านนวัตกรรม ตราสินค๎า ESPRIT, ZARA และ DAPPER มีคําเฉล่ียที่สูงกวํา
ตราสินค๎า GIORDANO อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ สํวนในด๎านการออกแบบพบวํา ตราสินค๎า ZARA
และ DAPPER มีคําเฉล่ียสูงกวําตราสินค๎า GIORDANO และ ตราสินค๎า ZARA มีคําเฉล่ียที่สูงกวํา
ตราสินค๎า ESPRIT อยํางมีนัยส าคัญทางสถิต ิ

 
ตารางท่ี 4.11 แสดงการทดสอบค่าเฉลี่ย (One way ANOVA) ของทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อ 
                  ตราสนิค้าแฟช่ัน 
ทัศนคติที่ผู้บริโภค
มีต่อตราสินค้า

แฟชั่น 

 
ESPRIT 

(1) 

 
ZARA 

(2) 

 
GIORDANO 

(3) 

 
DAPPER 

(4) 

 
F 

 
p 

Post 
Hoc 

Analysis 

ด๎านนวัตกรรม 3.14 3.13 3.01 3.21 3.43 0.02 1, 2, 4>3  
ด๎านการออกแบบ 3.58 3.74 3.52 3.68 3.48 0.02 2>1,  

2, 4 > 3 
ด๎านความมีชื่อเสียง 3.10 3.17 3.21 3.17 1.23 0.30 - 
ด๎านความเชี่ยวชาญ

ในการผลิต 
3.66 3.51 3.54 3.60 1.15 0.33 - 

ทัศนคติโดยรวม( ) 3.40 3.42 3.34 3.43 1.05 0.37 - 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05 

 
ส่วนท่ี 4 ผลการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อประเทศ แหล่งก าเนิดตราสินค้า 
            แฟชั่น 
  การวัดทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นในสํวนนี้ผู๎วิจัยได๎
ใช๎แนวค าถามตามมาตรวัดของ Nagashima (1970, 1977) แบบ Semantic Differential ที่ผู๎วิจัย
ได๎ปรับจาก 7 ระดับเป็น 5 ระดับ โดยเป็นการวัดทัศนคติที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎า
แฟชั่นใน 3 ด๎าน คือ 1) ด๎านการเมือง 2) ด๎านเศรษฐกิจ และ 3) ด๎านเทคโนโลยี ซึ่งมีจ านวนค าถาม
ทั้งสิ้น 14 ข๎อ จากการทดสอบคําความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในสํวนนี้ พบวํา คําความเชื่อมั่น 
(Cronbach’s Alpha) ของมาตรวัดประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นประเทศอเมริกาเทํากับ 
0.56 มาตรวัดประเทศสเปน เทํากับ 0.78 มาตรวัดฮํองกง ประเทศจีน เทํากับ 0.89 และมาตรวัด
ประเทศไทย เทํากับ 0.63 โดยทั้งนี้มีคําความเชื่อมั่นของประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น
โดยรวมเทํากับ 0.82  
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ตารางท่ี 4.12: ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดตราสินค้าแฟชั่น 
ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อ 

ประเทศแหล่งก าเนิดตราสินค้า 
ค่าเฉลี่ยรวม อเมริกา สเปน ฮ่องกง (จีน) ไทย 

MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 
ด้านการเมือง           
    -  ระบบประชาธิปไตย/ระบบเผด็จการ 3.83 2.80 4.90 5.13 3.77 0.77 2.64 1.24 4.03 0.82 
    -  ระบบทุนนิยม/ระบบคอมมิวนิสต์ 3.77 1.08 4.56 0.76 3.77 0.77 2.85 1.20 3.91 0.75 
    -  รัฐบาลประชาชน/รัฐบาลทหาร 3.70 1.86 4.41 0.75 3.70 0.69 2.67 1.20 4.03 3.13 
    -  พวกนิยมตะวันตก/พวกนิยมคอมมิวนิสต์ 3.77 1.06 4.53 0.65 3.78 0.68 2.89 1.27 3.90 0.80 
    -  ระบบตลาดเสรี/ระบบตลาดท่ีถูก 
        ควบคุมโดยรัฐบาล 

3.77 1.05 4.48 0.75 3.70 0.75 3.07 1.24 3.83 0.85 

ทัศนคติรวมที่มีต่อการเมือง 3.77  1.12 4.58 1.19 3.74 0.53 2.82 1.09 3.94 0.75 

ด้านเศรษฐกิจ           
     -  มาตรฐานการครองชีพสูง /  
         มาตรฐานการครองชีพต่ า 

3.47 1.07 4.27 0.72 3.71 0.76 3.06 1.22 2.84 0.87 

     -  เศรษฐกิจม่ันคง/เศรษฐกิจไมํม่ันคง 3.35 0.98 3.58 0.99 3.45 0.76 3.74 0.88 2.63 0.90 
     -  ผลิตสินค๎าคุณภาพสูง /ผลิตสินค๎า 
         คุณภาพต่ า 

3.29 0.96 3.88 0.83 3.40 0.79 2.69 1.06 3.17 0.75 

     -  มีระบบสวัสดิการ /ขาดระบบสวัสดิการ       3.34 0.93 4.16 0.70 3.36 0.61 3.01 0.86 2.84 0.94 
     -  ต๎นทุนแรงงานสูง/ต๎นทุนแรงงานต่ า 3.28 1.19 4.23 0.85 3.62 0.77 2.52 1.24 2.75 1.02 

ทัศนคติรวมที่มีต่อเศรษฐกิจ 3.35 0.80 4.02 0.59 3.50 0.52 3.00 0.82 2.85 0.63 
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ตารางท่ี 4.12: ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดตราสินค้าแฟชั่น (ต่อ) 

ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อ 
ประเทศแหล่งก าเนิดตราสินค้า 

ค่าเฉลี่ยรวม อเมริกา สเปน ฮ่องกง (จีน) ไทย 

MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 

ด้านเทคโนโลยี 
-  มีเทคโนโลยีระดับสูง/มีเทคโนโลยี  

 ระดับต่ า 
-  ประชากรมีระดับการศึกษาสูง /  ประชากร
มีระดับการศึกษาต่ า     

- เน๎นการผลิตจ านวนมาก /เน๎นการผลิตแบบ
งานฝีมือ   

- มีการพัฒนาด๎านอุตสาหกรรม / 
   ไมํมีการพัฒนาด๎านอุตสาหกรรม  
 

 
3.56 

 
3.37 

 
3.55 

 
3.73 

 

0.90 
 

0.92 
 

0.91 
 

0.83 
 

 
4.43 

 
4.15 

 
3.74 

 
4.37 

 

0.74 
 

0.69 
 

0.91 
 

0.64 
 

 
3.58 

 
3.47 

 
3.24 

 
3.62 

 

0.64 
 

0.61 
 

0.74 
 

0.62 
 

 
3.32 

 
3.07 

 
3.92 

 
3.62 

 

0.73 
 

0.90 
 

0.95 
 

0.87 
 

 
2.92 

 
2.78 

 
3.31 

 
3.31 

 

0.72 
 

0.82 
 

0.85 
 

0.78 
 

ทัศนคติรวมที่มีต่อ 
เทคโนโลยี 

3.55 0.64 4.17 0.51 3.48 0.44 3.48 0.51 3.08 0.54 

ทัศนคติที่มีต่อประเทศแหล่งก าเนิดตรา
สินค้าโดยรวม 

3.56 0.70 4.26 0.60 3.58 0.36 3.07 0.68 3.30 0.48 

หมายเหตุ: การให๎คะแนนเป็นแบบ  Semantic differential โดยความเห็นโน๎มเอียงไปทางข๎อความท่ีเป็นบวกจะมีคะแนนสูง  โดยมีคะแนนสูงท่ีสุดเทํากับ 5 และความเห็นท่ีโน๎มเอียงไปทางข๎อความท่ีเป็นลบ  
จะมีคะแนนต่ า โดยมีคะแนนต่ าท่ีสุดเทํากับ 1  
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จากตารางที่ 4.12 พบวํา ทัศนคติโดยรวมที่ผู๎บริโภคมีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎า
แฟชั่นนั้นมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.56 ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของแบบสอบถามซึ่งแบํงเป็น 3 
ด๎าน คือ 1) ด๎านการเมือง 2) ด๎านเศรษฐกิจ และ 3) ด๎านเทคโนโลยี พบวําผู๎ตอบแบบสอบถามมี
ทัศนคติตํอแตํละด๎านดังตํอไปนี ้

ด้านการเมือง กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติโดยรวมตํอทางการเมืองเฉล่ียอยูํที่ 3.77 โดยที่
คําเฉล่ียของระบบประชาธิปไตยมีคะแนนสูงสุดเทํากับ 3.83 รองลงมาคือ ระบบทุนนิยม ความเป็น
ตะวันตก และระบบตลาดเสรีมีคําเฉล่ียที่เทํากันคือเทํากับ 3.77  

ด้านเศรษฐกิจ มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.35 โดยการมีมาตรฐานการครองชีพสูงมีคําเฉล่ีย
สูงที่สุด คืออยูํที่ระดับ 3.47 รองลงมาคือ มีเศรษฐกิจมั่นคงมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.35 และระบบ
สวัสดิการมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.34  

ด้านเทคโนโลย ี กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติโดยรวมตํอเทคโนโลยีเฉล่ียอยูํที่ 3.55 ทั้งนี้คําเฉล่ีย
ของการพัฒนาด๎านอุตสาหกรรมมีคะแนนสูงสุดเทํากับ 3.73 รองลงมาคือ มีเทคโนโลยีระดับสูง
และการเน๎นผลิตจ านวนมาก มีคําเฉล่ียอยูํที่ระดับใกล๎เคียงกันคือ 3.56 และ 3.55 ตามล าดับ  

 
ทั้งนี้เมื่อท าการวิเคราะห์ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดของแตํละตรา

สินค๎าพบวํา ทัศนคติโดยรวมตํอประเทศอเมริกาซึ่งเป็นแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น ESPRIT มี
คําเฉล่ียอยูํที่ระดับ 4.26 โดยสามารถจ าแนกคําเฉล่ียในด๎านตํางๆได๎ดังตํอไปนี้  

 
ด้านการเมือง กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติโดยรวมตํอการเมืองของอเมริกาอยูํที่ระดับ 4.58 โดย

ที่คําเฉล่ียของระบบประชาธิปไตยมีคะแนนสูงสุดเทํากับ 4.90 รองลงมาคือ มีความเป็นระบบทุน
นิยมมีคําเฉล่ียเทํากับ 4.56 เป็นประเทศที่นิยมตะวันตก มีคําเฉล่ียอยูํที่ 4.53 และเป็นระบบตลาด
เสรี มีคําเฉล่ียเทํากับ 4.48 

ด้านเศรษฐกิจ กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติโดยรวมตํอด๎านเศรษฐกิจของอเมริกาเฉล่ียอยูํที่
ระดับอยูํที่ 4.02 โดยที่มีคําเฉล่ียของมาตรฐานการครองชีพสูงสุดเทํากับ 4.27 รองลงมาคือ การมี
ต๎นทุนแรงงานสูง มีคําเฉล่ียเทํากับ 4.23 และมีระบบสวัสดิการซึ่งมีคําเฉล่ียเทํากับ 4.16  

ด้านเทคโนโลย ี กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติโดยรวมตํอด๎านเทคโนโลยีของอเมริกาเฉล่ียอยูํที่ 
ระดับอยูํที่ 4.17 โดยมีคําเฉล่ียของเทคโนโลยีระดับสูงมีคะแนนสูงสุดอยูํที่ระดับ 4.43 รองลงมาคือ 
มีการพัฒนาด๎านอุตสาหกรรมมีคําเฉล่ียอยูํที ่4.37 และประชากรมีระดับการศึกษาสูงมีคําเฉล่ีย
เทํากับ 4.15  
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ส าหรับทัศนคติโดยรวมตํอประเทศสเปนซึ่งเป็นแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น ZARAมี
คําเฉล่ียอยูํที่ระดับ 3.58 โดยสามารถจ าแนกคําเฉล่ียในด๎านตํางๆได๎ดังตํอไปนี ้

ด้านการเมือง กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติโดยรวมตํอการเมืองของสเปนเฉล่ียอยูํที ่3.74 โดย
การเป็นพวกนิยมตะวันตกมีคําเฉล่ียสูงสุดที่ระดับ 3.78 รองลงมาคือ ความเป็นระบบประชาธิปไตย
และความเป็นระบบทุนนิยมมีคําเฉล่ียในระดับที่เทํากัน คือ 3.77  

ด้านเศรษฐกิจ กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติโดยรวมตํอด๎านเศรษฐกิจของสเปนอยูํที่ระดับ 3.50 
โดยที่มีคําเฉล่ียของมาตรฐานการครองชีพสูงสุดเทํากับ 3.71 รองลงมาคือ ต๎นทุนแรงงานสูง มี
คําเฉล่ียเทํากับ 3.62 และระดับความมั่นคงของเศรษฐกิจ มีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.45  

ด้านเทคโนโลย ีกลุํมตัวอยํางมีทัศนคติโดยรวมตํอด๎านเทคโนโลยีของสเปนอยูํที่ระดับ 3.48 
โดยการพัฒนาด๎านอุตสาหกรรมมีคําเฉล่ียสูงสุดคือ 3.62 รองลงมาคือ เทคโนโลยีระดับสูงที่มี
คําเฉล่ียอยูํที่ 3.58 และประชากรมีระดับการศึกษาสูง มีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.47  

 
ขณะที่ทัศนคติโดยรวมตํอฮํองกง ประเทศจีนซึ่งเป็นแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น 

GIORDANO มีคําเฉล่ียอยูํที่ระดับ 3.07 โดยสามารถจ าแนกคําเฉล่ียในด๎านตํางๆได๎ดังตํอไปนี ้
ด้านการเมือง กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติโดยรวมตํอการเมืองของฮํองกง ประทศจีน มีคําเฉล่ีย

ที่คํอนข๎างต่ าอยูํที่ระดับ 2.82 โดยมีเพียงทัศนคติในเรื่องของระบบตลาดเสรีเทํานั้นที่มีคําเฉล่ียสูง
กวํา 3.00 คืออยูํที่ระดับ 3.07  

ด้านเศรษฐกิจ กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติโดยรวมตํอเศรษฐกิจของฮํองกง ประทศจีนอยูํที่
ระดับ 3.00 โดยพบวําเศรษฐกิจมีความมั่นคง มีคําเฉล่ียสูงสุดเทํากับ 3.74 รองลงมาคือ มาตรฐาน
การครองชีพสูงมีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.06 และมีระบบสวัสดิการมีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.01  

ด้านเทคโนโลยี กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติโดยรวมตํอด๎านเทคโนโลยีของฮํองกง ประทศจีนอยูํ
ที่ระดับ 3.48 โดยคําเฉล่ียของการเน๎นการผลิตจ านวนมากอยูํในระดับสูงสุด คือ 3.92 รองลงมาคือ 
มีการพัฒนาด๎านอุตสาหกรรมอยูํที่ระดับ 3.62 และมีเทคโนโลยีระดับสูงมีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.32  

 
และส าหรับทัศนติโดยรวมที่มีตํอประเทศไทยซึ่งเป็นแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น 

DAPPER มีคําเฉล่ียอยูํที่ระดับ 3.30 โดยสามารถจ าแนกคําเฉล่ียในด๎านตํางๆได๎ดังตํอไปนี ้
ด้านการเมือง กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติโดยรวมตํอการเมืองไทยมีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.94 โดยที่

ระบบประชาธิปไตยและการเป็นรัฐบาลประชาชน มีคําเฉล่ียสูงสุดเทํากัน คือ 4.03 รองลงมาคือ มี
ลักษณะของทุนนิยมและการเป็นประเทศนิยมตะวันตก โดยมีคําเฉล่ียที่ 3.91 และ 3.90 ตามล าดับ  
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ด้านเศรษฐกิจ กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติโดยรวมตํอเศรษฐกิจของไทยอยูํที่ระดับ 2.85 ทั้งนี้มี
เพียงการผลิตสินค๎าคุณภาพสูงเทํานั้นที่มีคําเฉล่ียเกิน 3.00 คือ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.17  

ด๎านของเทคโนโลยี กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติโดยรวมตํอด๎านเทคโนโลยีของไทยอยูํที่ระดับ 
3.08 โดยการเน๎นการผลิตจ านวนมากและการพัฒนาด๎านอุตสาหกรรมมีคําเฉล่ียที่เทํากันที่ระดับ 
3.31 สํวนเทคโนโลยีระดับสูงและประชากรมีระดับการศึกษาสูงมีคําเฉล่ียอยูํในระดับต่ ากวํา 3.00 
คือ มีคําเฉล่ียเทํากับ 2.92 และ 2.78 ตามล าดับ    

 

ตารางท่ี 4.13 แสดงการทดสอบค่าเฉลี่ย (One way ANOVA) ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภค 
                  ท่ีมีต่อประเทศแหล่งก าเนิดตราสินค้าแฟชั่น 
 

ทัศนคติที่
ผู้บริโภคมีต่อ
ประเทศ

แหล่งก าเนิดตรา
สินค้าแฟชั่น 

 
 
 

อเมริกา 
(1) 

 
 
 

สเปน 
(2) 

 
 
 

ฮ่องกง(จีน) 
(3) 

 
 
 

ไทย 
(4) 

 
 
 
F 

 
 
 
p 

 
 

Post 
Hoc 

Analysis 
ด๎านการเมือง 4.58 3.74 2.82 3.94 60.42 0.00* 1>2, 3, 4 

1, 2, 4>3 
ด๎านเศรษฐกิจ 4.02 3.50 3.00 2.85 66.93 0.00* 1>2, 3, 4 

2>3, 4 
ด๎านเทคโนโลยี 4.17 3.48 3.48 3.08 80.89 0.00* 1>2, 3, 4 

2, 3>4 
ทัศนคติที่มีตํอ

ประเทศ
แหลํงก าเนิดตรา

สินค๎าโดยรวม( ) 

 
 

4.26 

 
 

3.58 

 
 

3.07 

 
 

3.30 

 
 

88.84 

 
 

0.00* 

 
1>2, 3, 4 

2>3, 4 
4>3 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05 

 
นอกจากนี้จากตารางที่ 4.13 เมื่อท าการทดสอบหาคําความแตกตํางระหวํางทัศนคติที่

ผู๎บริโภคมีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นของแตํละประเทศพบวํา ทัศนคติโดยรวมของ
ผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นแตํละประเทศมีความแตกตํางกันอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยในภาพรวมประเทศอเมริกามีคําเฉล่ียสูงสุด (  = 4.26) 
นอกจากนี้ยังพบวํา ประเทศสเปน (  = 3.58) มีคําเฉล่ียที่สูงกวําประเทศไทย (  = 3.30) และ
ฮํองกง ประเทศจีนมีคําเฉล่ียต่ าสุด (  = 3.07) ทั้งนี้เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวํา 
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ด๎านการเมือง แตํละประเทศมีคําเฉล่ียที่แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยคําเฉล่ีย
ด๎านการเมืองของประเทศอเมริกามีคะแนนสูงสุด (  = 4.58) ในขณะที่การเมืองของฮํองกง (  = 
2.82) มีคําเฉล่ียต่ าสุด ส าหรับด๎านเศรษฐกิจ แตํละประเทศก็มีคําเฉล่ียที่แตกตํางกันอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติเชํนกัน โดยคําเฉล่ียด๎านเศรษฐกิจของประเทศอเมริกานั้นมีคะแนนสูงสุด (  = 
4.02) สํวนคําเฉล่ียด๎านเศรษฐกิจของประเทศไทย (  = 2.85) มีคะแนนต่ าสุด สํวนด๎านเทคโนโลยี 
แตํละประเทศมีคําเฉล่ียที่แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยคําเฉล่ียด๎านเทคโนโลยขีอง
ประเทศอเมริกานั้นมีคะแนนสูงสุด (  = 4.26) และคําเฉล่ียด๎านเทคโนโลยขีองประเทศไทย(  = 
3.08) มีคะแนนต่ าสุดเชํนกัน  
 
ส่วนท่ี 5 ผลการศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าแฟชั่น 

การวัดทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นในสํวนนี้ ผ๎ูวิจัยได๎ใช๎แนวค าถาม
ตามมาตรวัดของ Yoo และ Donthu (1997) แบบ 5-Point Likert Scale โดยเป็นการวัดคุณคําตรา
สินค๎าแฟชั่นใน 4 ด๎านด๎วยกัน คือ 1) การรับร๎ูในคุณภาพสินค๎า 2) การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า  
3) ความภักดีในตราสินค๎า และ 4) การสร๎างความเชื่อมโยงในตราสินค๎า จากค าถามจ านวน 10 ข๎อ 
ซึ่งจากการทดสอบคําความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในสํวนนี้ พบวํา คําความเชื่อมั่น (Cronbach’s 
Alpha) ของมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น ESPRITเทํากับ 0.86 มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น 
ZARA เทํากับ 0.89 มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น GIORDANO เทํากับ 0.85 และมาตรวัด
คุณคําตราสินค๎าแฟชั่น DAPPER เทํากับ 0.91 โดยทั้งนี้มีคําความเชื่อมั่นของคุณคําตราสินค๎า
แฟชั่นโดยรวมเทํากับ 0.88  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

   

ตารางท่ี 4.14 ผลการศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าแฟชั่น 
ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อ 
คุณค่าตราสินค้าแฟชั่น 

ค่าเฉลี่ยรวม ESPRIT ZARA GIORDANO DAPPER 
MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 

การรับรู้ในคุณภาพสินค้า           
        ตราสินค๎านี้มีคุณภาพสูง  3.54 0.73 3.76 0.62 3.61 0.70 3.39 0.75 3.39 0.78 
        ตราสินค๎านี้มีประสิทธิภาพสูง  3.48 0.70 3.66 0.62 3.54 0.72 3.32 0.71 3.38 0.70 

การรับรู้ในคุณภาพสินค้าโดยรวม  3.51 0.67 3.71 0.58 3.58 0.66 3.35 0.68 3.38 0.71 

ความภักดีในตราสินค้า           
        ฉันมีความภักดีในตราสินค๎า  2.82 0.90 2.80 0.90 3.00 0.95 2.76 0.88 2.70 0.88 
        ฉันจะเลือกซ้ือตราสินค๎านี้เป็นตราสินค๎าแรก  2.67 1.01 2.53 0.97 2.92 1.04 2.63 1.00 2.60 1.03 
        ฉันจะไมํซ้ือตราสินค๎าอื่น ถ๎ามีตราสินค๎านี้  
        ในร๎าน 

2.30 1.02 2.22 0.95 2.35 1.04 2.23 1.00 2.39 1.10 

ความภักดีในตราสินค้าโดยรวม 2.60 0.85 2.52 0.81 2.76 0.87 2.54 0.84 2.56 0.88 

การตระหนักในตราสินค้า           
        ฉันร๎ูจักตราสินค๎านี้เป็นอยํางดี 3.10 0.92 3.10 0.88 3.20 0.91 3.03 0.95 3.05 0.93 
        ฉันสามารถแยกแยะตราสินค๎านี้จาก  
        คํูแขํงขันได๎ 

3.06 0.93 3.10 0.90 3.00 0.88 
 

 
 

 

การตระหนักตราสินค้าโดยรวม 3.08 0.83 3.10 0.79 3.10 0.78 3.04 0.87 3.06 0.87 

      (มีตํอ) 

3.06           0.97 3.06           0.96 
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ตารางท่ี 4.14 ผลการศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าแฟชั่น (ต่อ) 
ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อ 
คุณค่าตราสินค้าแฟชั่น 

ค่าเฉลี่ยรวม ESPRIT ZARA GIORDANO DAPPER 
MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN  MEAN S.D. MEAN S.D. 

การสร้างความเชื่อมโยงตราสินค้า           
        ฉันสามารถนกึถึงลักษณะเฉพาะของตรา  
        สินค๎านีไ้ด๎ 

3.13 0.95 3.15 0.66 
 

 3.48 0.66 3.52 0.66 

        ฉันสามารถจดจ าสัญลักษณ์หรือโลโก๎ตรา  
        สินค๎านีไ้ด๎ 

 
 

 
 3.39 0.86 

 
 

 
 

        มันงํายทีจ่ะอธบิายตราสินค๎านีใ้หผ๎ู๎อืน่เขา๎ใจ 3.04 0.95 3.05 0.98 3.12 0.63 2.96 0.92 3.02 0.99 

ทัศนคติรวมที่มีต่อการสร้าง 
การเชื่อมโยงตราสินค้า 

3.28 0.82 3.35 0.79 3.32 0.80 3.22 0.79 3.21 0.89 

ทัศนคติที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า 
โดยรวม 

3.08 0.63 3.12 0.59 3.16 0.63 3.00 0.60 3.02 0.70 

หมายเหตุ: การให๎คะแนนเป็นแบบ 5-Point Likert Scale โดยความเห็นโน๎มเอียงไปทางข๎อความท่ีเป็นบวกจะมีคะแนนสูง  โดยมีคะแนนสูงท่ีสุดเทํากับ 5 และความเห็นท่ีโน๎มเอียงไปทางข๎อความท่ีเป็นลบจะมี
คะแนนต่ า โดยมีคะแนนต่ าท่ีสุดเทํากับ 1  
 

 

3.66           1.01 3.84           0.68 

3.47           0.86 

3.55           0.66 3.60           0.87 
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จากตารางที่ 4.14 พบวํา ทัศนคติโดยรวมที่ผู๎บริโภคมีตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นนั้นมี
คําเฉล่ียเทํากับ 3.08 ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของทัศนคติที่มีตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น ที่
แบํงออกเป็น 4 ด๎าน คือ 1) ด๎านการรับรู๎ในคุณภาพสินค๎า 2) ด๎านความภักดีในตราสินค๎า 3) ด๎าน
การตระหนักในตราสินค๎า และ 4) ด๎านการสร๎างความเชื่อมโยงในตราสินค๎า พบวําผู๎ตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติตํอด๎านตํางๆ ดังตํอไปนี ้

ด้านการรับรู้ในคุณภาพสินค้า ผ๎ูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติโดยรวมตํอการรับร๎ูใน
คุณภาพสินค๎าเฉล่ียอยูํที่ 3.51 โดยที่คําเฉล่ียรวมของความมีคุณภาพสูงมีมากที่สุดเทํากับ 3.54 
และความมีประสิทธิภาพสูง มีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.48  

ด้านความภักดีในตราสินค้า มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 2.60 โดยคําเฉล่ียของข๎อความที่วํา   
‛ฉันมีความภักดีในตราสินค๎าฉันมีความภักดีในตราสินค๎า‛ มีคะแนนสูงสุดอยูํที่ระดับ 2.82 
รองลงมาคือ ‚ตราสินค๎านี้เป็นตราสินค๎าแรกที่ฉันจะตัดสินใจเลือกซื้อ‛ มีคําเฉล่ียเทํากับ 2.67 
และ ‛ฉันจะไมํซื้อตราสินค๎าอ่ืนถ๎ามีตราสินค๎านี้ในร๎าน‛ มีคําเฉล่ียเทํากับ 2.30  

ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า  มีคําเฉล่ียรวมเทํากับ 3.08 โดยข๎อความที่วํา ‚ฉันรู๎จักตรา
สินค๎านี้เป็นอยํางด‛ี มีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.10 และ ‚ฉันสามารถแยกแยะตราสินค๎านี้จากคูํแขํงขันได‛๎ มี
คําเฉล่ียเทํากับ 3.06  

ด้านการสร้างความเชื่อมโยงในตราสินค้า มีคําเฉล่ียรวมเทํากับ 3.28 โดยคําเฉล่ียของการ
สามารถจดจ าสัญลักษณ์หรือโลโก๎ตราสินค๎านี้ได๎ มีคะแนนสูงสุด คือ 3.66 รองลงมาคือ การนึกถึง
ลักษณะเฉพาะของตราสินค๎าได๎ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.13 และความงํายในการอธิบายตราสินค๎านี้ให๎
ผู๎อ่ืนเข๎าใจ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.04  

 
\จากผลการวิจัยข๎างต๎นสามารถสรุปได๎วํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอการรับร๎ูในคุณภาพ

สินค๎า มีคําเฉล่ียโดยรวมสูงสุด เทํากับ 3.51 รองลงมาคือ การเชื่อมโยงตราสินค๎าและการตระหนักรู๎
ในตราสินค๎า โดยมีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.28 และ 3.08 ตามล าดับ ในขณะที่ความภักดีในตราสินค๎ามี
คําเฉล่ียโดยรวมต่ าสุด คือ 2.60  

ทั้งนี้เมื่อท าการวิเคราะห์ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นในแตํละตรา
สินค๎าพบวํา ในตราสินค๎า ESPRIT กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติโดยรวมตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น อยูํที่ 
ระดับ 3.12 โดยสามารถจ าแนกคําเฉล่ียในด๎านตํางๆได๎ดังตํอไปนี ้

ด้านการรับรู้ในคุณภาพสินค้า มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.71 โดยการเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพ
มีคําเฉล่ียอยูํที่ระดับ 3.76 และความมีประสิทธิภาพสูง มีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.66 

ด้านความภักดีในตราสินค้า มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ระดับ 2.52 โดยข๎อความที่วํา ‚ฉันมี
ความภักดีในตราสินค๎า‛ มีคําเฉล่ียอยูํที่ 2.80 รองลงมาคือ ข๎อความที่วํา ‚ฉันจะเลือกซื้อตราสินค๎า
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นี้เป็นตราสินค๎าแรก‛ มีคําเฉล่ียอยูํที่ 2.53 และ‛ฉันจะไมํซื้อตราสินค๎าอ่ืนถ๎ามีตราสินค๎านี้ในร๎าน‛ มี
คําเฉล่ียที่ 2.22 

ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ระดับ 3.10 โดยความร๎ูจักตรา
สินค๎านี้เป็นอยํางดีและความสามารถแยกแยะตราสินค๎านี้จากคูํแขํง มีคําเฉล่ียที่เทํากัน คือ 3.10 

ด้านการสร้างความเชื่อมโยงในตรามีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ระดับ 3.35 โดยความสามารถ
จดจ าสัญลักษณ์และโลโก๎ตราสินค๎านี้ได๎มีคําเฉล่ียสูงสุด คือ 3.84 รองลงมาคือ ความสามารถนึก
ถึงลักษณะเฉพาะของตราสินค๎าได๎ มีคําเฉล่ียที่ระดับ 3.15 และความสามารถอธิบายตราสินค๎านี้
ให๎ผู๎อ่ืนเข๎าใจได๎งํายนั้นมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.05 

 
ส าหรับตราสินค๎า ZARAกลุํมตัวอยํางมีทัศนคติโดยรวมตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น อยูํที่ 

ระดับ 3.16 โดยสามารถจ าแนกคําเฉล่ียในด๎านตํางๆได๎ดังตํอไปนี ้
ด้านการรับรู้ในคุณภาพสินค้า มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.58 โดยการเป้นสินค๎าที่มีคุณภาพ

มีคําเฉล่ียที่ระดับ 3.61 และความมีประสิทธิภาพสูง มีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.54 
ด้านความภักดีในตราสินค้า มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ระดับ 2.76 โดยข๎อความที่วํา ‚ฉันมี

ความภักดีในตราสินค๎า‛ มีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.00 รองลงมาคือ ข๎อความที่วํา ‚ฉันจะเลือกซื้อตราสินค๎า
นี้เป็นตราสินค๎าแรก‛ มีคําเฉล่ียอยูํที่ 2.92 และ‛ฉันจะไมํซื้อตราสินค๎าอ่ืนถ๎ามีตราสินค๎านี้ในร๎าน‛ มี
คําเฉล่ียที่ 2.35 

ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ระดับ 3.10 โดยความร๎ูจักตรา
สินค๎านี้เป็นอยํางด ีมีคําเฉล่ียสูงสุด คือ 3.20 ความสามารถแยกแยะตราสินค๎านี้จากคูํแขํง มี
คําเฉล่ียที่เทํากับ 3.00  

ด้านการสร้างความเชื่อมโยงในตรามีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ระดับ 3.32 โดยความสามารถ
จดจ าสัญลักษณ์และโลโก๎ตราสินค๎านี้ได๎มีคําเฉล่ียสูงสุด เทํากับ 3.69 รองลงมาคือ ความสามารถ
นึกถึงลักษณะเฉพาะของตราสินค๎าได๎ มีคําเฉล่ียที่ระดับ 3.16 และความสามารถอธิบายตราสินค๎า
นี้ให๎ผู๎อ่ืนเข๎าใจได๎งํายนั้นมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.12 

 
ในขณะที่ตราสินค๎า GIORDANO กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติโดยรวมตํอคุณคําตราสินค๎า

แฟชั่น อยูํที่ ระดับ 3.00 โดยสามารถจ าแนกคําเฉล่ียในด๎านตํางๆได๎ดังตํอไปนี ้ 
ด้านการรับรู้ในคุณภาพสินค้า มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.35 โดยการเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพ

มีคําเฉล่ียที่ระดับ 3.39 และความมีประสิทธิภาพสูง มีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.32 
ด้านความภักดีในตราสินค้า มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ระดับ 2.54 โดยข๎อความที่วํา ‚ฉันมี

ความภักดีในตราสินค๎า‛ มีคําเฉล่ียอยูํที่ 2.76 รองลงมาคือ ข๎อความที่วํา ‚ฉันจะเลือกซื้อตราสินค๎า
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นี้เป็นตราสินค๎าแรก‛ มีคําเฉล่ียอยูํที่ 2.63 และ‛ฉันจะไมํซื้อตราสินค๎าอ่ืนถ๎ามีตราสินค๎านี้ในร๎าน‛ มี
คําเฉล่ียที่ 2.23 

ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ระดับ 3.04 โดยความสามารถ
แยกแยะตราสินค๎านี้จากคูํแขํง มีคําเฉล่ียสูงสุด เทํากับ 3.06 และความร๎ูจักตราสินค๎านี้เป็นอยํางด ี
มีคําเฉล่ียที่เทํากับ 3.03 

ด้านการสร้างความเชื่อมโยงในตรามีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ระดับ 3.22 โดยความสามารถ
จดจ าสัญลักษณ์และโลโก๎ตราสินค๎านี้ได๎มีคําเฉล่ียสูงสุด คือ 3.60 รองลงมาคือ ความสามารถนึก
ถึงลักษณะเฉพาะของตราสินค๎าได๎ มีคําเฉล่ียที่ระดับ 3.12 และความสามารถอธิบายตราสินค๎านี้
ให๎ผู๎อ่ืนเข๎าใจได๎งํายนั้นมีคําเฉล่ียเทํากับ 2.96 

 
ในสํวนของตราสินค๎า DAPPER กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติโดยรวมตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น 

อยูํที่ระดับ 3.02 โดยสามารถจ าแนกคําเฉล่ียในด๎านตํางๆได๎ดังตํอไปนี ้
ด้านการรับรู้ในคุณภาพสินค้า มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.38 โดยการเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพ

มีคําเฉล่ียที่ระดับ 3.39 และความมีประสิทธิภาพสูง มีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.38 
ด้านความภักดีในตราสินค้า มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ระดับ 2.56 โดยข๎อความที่วํา ‚ฉันมี

ความภักดีในตราสินค๎า‛ มีคําเฉล่ียอยูํที่ 2.70 รองลงมาคือ ข๎อความที่วํา ‚ฉันจะเลือกซื้อตราสินค๎า
นี้เป็นตราสินค๎าแรก‛ มีคําเฉล่ียอยูํที่ 2.60 และ‛ฉันจะไมํซื้อตราสินค๎าอ่ืนถ๎ามีตราสินค๎านี้ในร๎าน‛ มี
คําเฉล่ียที่ 2.39 

ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ระดับ 3.06 โดยความสามารถ
แยกแยะตราสินค๎านี้จากคูํแขํง มีคําเฉล่ียสูงสุด คือ 3.06 และความร๎ูจักตราสินค๎านี้เป็นอยํางด ีมี
คําเฉล่ียที่เทํากับ 3.05 

ด้านการสร้างความเชื่อมโยงในตรามีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ระดับ 3.21 โดยความสามารถ
จดจ าสัญลักษณ์และโลโก๎ตราสินค๎านี้ได๎มีคําเฉล่ียสูงสุด คือ 3.52 รองลงมาคือ ความสามารถนึก
ถึงลักษณะเฉพาะของตราสินค๎าได๎ มีคําเฉล่ียที่ระดับ 3.10 และความสามารถอธิบายตราสินค๎านี้
ให๎ผู๎อ่ืนเข๎าใจได๎งํายนั้นมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.02 

 
นอกจากนี้จากตารางที่ 4.15 ผู๎วิจัยได๎ท าการทดสอบหาคําความแตกตํางระหวํางทัศนคติที่

ผู๎บริโภคมีตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นของแตํละตราสินค๎าพบวํา ทัศนคติโดยรวมที่ผู๎บริโภคมีตํอ
คุณคําตราสินค๎าแฟชั่นในแตํละตราสินค๎ามีความแตกตํางกันอยํางไมํนัยส าคัญทางสถิติ แตํเมื่อ
พิจารณาในรายละเอียดพบวํา การรับรู๎ในคุณภาพสินค๎านั้นมีระดับของความแตกตํางกันอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยคําเฉล่ียการรับรู๎ในคุณภาพสินค๎าของตราสินค๎า ESPRIT (  = 3.71) 
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และ ZARA (  = 3.58) สูงกวํา ตราสินค๎า GIORDANO (  = 3.35) และDAPPER (  = 3.38)  
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  
  
ตารางท่ี 4.15 แสดงการทดสอบค่าเฉลี่ย (One way ANOVA) ระหว่างทัศนคติท่ีผู้บริโภคม ี
                  ต่อคุณค่าตราสินค้าแฟชั่น 
 
ทัศนคติที่ผู้บริโภคมี
ต่อคุณค่าตราสินค้า

แฟชั่น 

 
ESPRIT 

(1) 

 
ZARA 

(2) 

 
GIORDANO 

(3) 

 
DAPPER 

(4) 

 
F 

 
p 

Post 
Hoc 

Analysis 

การรับร๎ูในคุณภาพ
สินค๎า 

3.71 3.58 3.35 3.38 6.42 0.00* 1,2 >3, 4 

ความภักดีในตราสินค๎า  2.52 2.76 2.54 2.56 1.67 0.17 - 
การตระหนักร๎ูในตรา

สินค๎า 
3.10 3.10 3.04 3.06 0.12 0.95 - 

การเชื่อมโยงในตรา
สินค๎า 

3.35 3.32 3.22 3.21 0.70 0.56 - 

ทัศนคติที่มีตํอคุณคํา

ตราสินค๎าโดยรวม( ) 

3.12 3.16 3.00 3.02 1.37 0.25 - 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05 

 
ส่วนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

งานวิจัยครั้งนี ้มีสมมติฐาน จ านวน 4 ข๎อ ซึ่งได๎แก ํ
1) ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ 

ประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น 
2) ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณคํา 

ตราสินค๎าแฟชั่น 
3) ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ 

ทัศนคติที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดและคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น 
 
 ล าดับตํอไป จะเป็นการแสดงผลการทดสอบสมมติฐาน โดยมีรายละเอียด ดังนี ้
 

สมมติฐานท่ี 1  ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น 
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ตารางท่ี 4.16: ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 
                   แฟช่ันกบัประเทศแหลง่ก าเนิดตราสนิค้าแฟช่ัน 
 
                 ความสัมพันธ ์                                        ประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น  
                                                                         r                       p         
 - ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผ๎ูบริโภค                                0.08                          0.45             

   ที่มีตํอตราสินค๎า ESPRIT กับประเทศอเมริกา                        (N=100)             
 - ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผ๎ูบริโภค                                 0.45                          0.00*     
   ที่มีตํอตราสินค๎า ZARA กับประเทศสเปน                              (N=100)             
 - ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผ๎ูบริโภค                                  0.01                          0.91        
   ที่มีตํอตราสินค๎า GIORDANO กับฮํองกง                              (N=100)             
   ประเทศจีน                                   
- ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผ๎ูบริโภค                                 0.51*                        0.00*       
  มีตํอตราสินค๎า DAPPER กับประเทศไทย                               (N=100)             
                                  
     หมายเหตุ: * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 โดย r หมายถึงคําความสัมพันธ์ และ p หมายถึง ระดับนัยส าคัญทางสถิติ     

 

การทดสอบในสํวนนี ้ผู๎วิจัยได๎ท าการหาคําความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคที่มี
ตํอตราสินค๎าและประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎า โดยใช๎สถิติแบบคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) และก าหนดคํานัยส าคัญทาง
สถิติไว๎ที่ระดับ 0.05 ดังในตารางที ่4.16 ซึ่งผลการทดสอบพบวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตรา
สินค๎า ZARA มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับประเทศสเปน และทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า 
DAPPER มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับประเทศไทย ซึ่งเป็นแหลํงก าเนิดของตราสินค๎านั้นๆ อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า ESPRIT มี
ความสัมพันธ์กับประเทศอเมริกาอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ เชํนเดียวกับความสัมพันธ์ระหวําง
ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า GIORDANO กับฮํองกง ประเทศจีน ที่มีความสัมพันธ์กัน
อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิต ิ

ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานข๎อ 1 เพียงบางสํวน  
 

สมมติฐานท่ี 2  ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิง 
บวกกับคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น 
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ตารางท่ี 4.17: ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 
                   แฟช่ันกบัคุณค่าตราสนิค้าแฟช่ัน 
 
                 ความสัมพันธ ์                                           คณุคาํตราสินคา๎แฟชั่น  
                                                                         r                       p         
 - ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผ๎ูบริโภค                                 0.55*                        0.00* 

   ที่มีตํอตราสินค๎า ESPRIT และคุณคําตราสินค๎า                      (N=100)               
 - ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผ๎ูบริโภค                                0.56*                         0.00*      
   ที่มีตํอตราสินค๎า ZARA และคุณคําตราสินค๎า                         (N=100)             
 - ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผ๎ูบริโภค                                0.37*                          0.00*        
   ที่มีตํอตราสินค๎า GIORDANO และคุณคําตราสินค๎า               (N=100)             
 - ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผ๎ูบริโภค                                0.51*                         0.00* 
   ที่มีตํอตราสินค๎า DAPPER และคุณคําตราสินค๎า                    (N=100)                         
  

     หมายเหตุ: * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  .05 โดย r หมายถึงคําความสัมพันธ์ และ p หมายถึง ระดับนัยส าคัญทางสถิติ    

  
การทดสอบในสํวนนี ้ผู๎วิจัยได๎ใช๎คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันมาทดสอบ 

สมมติฐานเชํนกัน ดังแสดงในตารางที ่4.17 ซึ่งแสดงให๎เห็นวําทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า
แฟชั่นทั้ง 4 ตราสินค๎า คือ ESPRIT, ZARA, GIORDANO และ DAPPER นั้นมีความสัมพันธ์กับ
คุณคําตราสินค๎าแฟชั่นในเชิงบวกอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว๎ 

โดยความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าแฟชั่น ESPRIT และคุณคําตรา
สินค๎าแฟชั่น ESPRIT นั้น มีคําความสัมพันธ์ในระดับ 0.55 ส าหรับความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติที่
ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าแฟชั่น ZARA และคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น ZARA มีคําความสัมพันธ์ใน
ระดับ 0.56 สํวนความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าแฟชั่น GIORDANO และ
คุณคําตราสินค๎าแฟชั่น GIORDANO มีคําความสัมพันธ์ในระดับ 0.37 และความสัมพันธ์ระหวําง
ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าแฟชั่น DAPPER และคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น DAPPER มีคํา
ความสัมพันธ์ในระดับ 0.51  

 

ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานข้อ 2 กล่าวคือ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า
แฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้าแฟชั่น 
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สมมติฐานท่ี 3  ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ 
ทัศนคติที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดและคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น 

ในการทดสอบสํวนนี้ ผ๎ูวิจัยได๎มีการน าตัวแปรทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น ทัศนคติที่มี
ตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น และทัศนคติที่มีตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น มาท าการหาคํา
ความสัมพันธ์ โดยใช๎สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Enter multiple regression) 
และก าหนดคํานัยส าคัญทางสถิติไว๎ที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบมีรายละเอียด ดังนี ้
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแฟชั่นกับ 
                  ประเทศแหลง่ก าเนิดและคุณค่าตราสนิค้าแฟช่ัน 
 

 
ความสัมพันธ ์

ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา 
สินค้าแฟชั่น 

r p 
ตราสินค้า ESPRIT          (R=0.31) (p=0.00*) 

- ทัศนคติที่มีตํอประเทศอเมริกา 

- คุณคําตราสินค๎าแฟชั่น 

0.09 
0.55 

0.26 
 0.00* 

ตราสินค้า ZARA        (R=0.44) (p=0.00*) 

- ทัศนคติที่มีตํอประเทศสเปน 

- คุณคําตราสินค๎าแฟชั่น 

0.36 
0.50 

 0.00* 
 0.00* 

ตราสินค้า GIORDANO       (R=0.14) (p=0.00*) 

- ทัศนคติที่มีตํอฮํองกง ประเทศจีน 
- คุณคําตราสินค๎าแฟชั่น 

-0.08 
0.38 

         0.37 
0.00* 

ตราสินค้า DAPPER          (R=0.29) (p=0.00*) 

- ทัศนคติที่มีตํอประเทศไทย 
- คุณคําตราสินค๎าแฟชั่น 

0.18 
0.49 

         0.04 
0.00* 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05 
 

จากตารางที่ 4.18 ผลการทดสอบแสดงให๎เห็นวําทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราแฟชั่น 
ESPRIT มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎า (อเมริกา) และ 
คุณคําตราสินค๎าแฟชั่นอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (R=0.31, p=0.0*) แตํเมื่อพิจารณา
ในรายละเอียด พบวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า ESPRIT มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
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ทัศนคติที่มีตํอคุณคําตราสินค๎า (β = 0.55) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ แตํมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติตํอประเทศอเมริกาอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิต ิ 

 
ส าหรับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า ZARA มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติที่มี

ตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎า (สเปน) และคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นของผู๎บริโภคอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (R=0.44, p=0.0) โดยที่ทัศนคติตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น         

(β = 0.50) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติตํอตราสินค๎าแฟชั่น ZARA สูงกวําทัศนคติตํอประเทศสเปน 

(β = 0.36) 
ส าหรับตราสินค๎า GIORDANO นั้น ผลการทดสอบแสดงให๎เห็นวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่

มีตํอตราสินค๎า GIORDANO มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตรา
สินค๎าแฟชั่น (ฮํองกง ประเทศจีน) และคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (R=0.14, p=0.0) แตํเมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบวํา ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า 
GIORDANO มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอคุณคําตราสินค๎า (β = 0.38) อยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิต ิแตํมีความสัมพันธ์กับทัศนคติตํอฮํองกง ประเทศจีนอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิต ิ 

นอกจากนี้ ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น DAPPER นั้น มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับทัศนคติที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น (ประเทศไทย) และคุณคําตราสินค๎า
แฟชั่นอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (R=0.29, p=0.0) แตํเมื่อท าการพิจารณาใน
รายละเอียดพบวํา ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า DAPPER มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติตํอคุณคํา
ตราสินค๎าอยํางมีนัยส าคัญทางสถิต ิ(β = 0.49) แตํมีความสัมพันธ์กับประเทศไทยอยํางไมํมี
นัยส าคัญทางสถิต ิ
 

ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานข้อ 3 เพียงบางส่วน  
 

ส่วนท่ี 7 ผลการศึกษาเพิ่มเติม 
การวิจัยเชิงส ารวจในครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษาเพิ่มเติม โดยท าการจัดกลุํมตรา

สินค๎าออกเป็น 2 กลุํม คือ ตราสินค๎าจากแถบประเทศตะวันตก ซึ่งได๎แกํ ตราสินค๎า ESPRIT และ 
ZARA และตราสินค๎าจากแถบประเทศตะวันออก ได๎แกํ ตราสินค๎า GIORDANO และ DAPPER 
และได๎ท าการศึกษาเปรียบเทียบ ทั้งในประเด็นเกี่ยวกับทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าแฟชั่น
ตะวันตกและตราสินค๎าแฟชั่นตะวันออก, ประเทศแหลํงก าเนิดแถบประเทศตะวันตกและประเทศ
แหลํงก าเนิดแถบตะวันออก และคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกกับคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น
ตะวันออก โดยผลการวิจัยมีรายละเอียดดังตํอไปนี ้
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ตารางท่ี 4.19: เปรียบเทียบทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแฟชั่นระหว่าง                  
ตะวันตกและตะวันออก 

ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพลักษณ์ตรา
สินค้าแฟชั่น 

ตราสินค้าตะวันตก 
(ESPRIT และ ZARA) 

ตราสินค้าตะวันออก 
(GIORDANO และ 

DAPPER ) 
MEAN S.D. MEAN S.D. 

นวัตกรรม     
- เทคนิคการผลิตก๎าวหน๎า/เทคนิคการผลิตล๎าหลัง 3.76 0.44 3.53 0.49 
- สินค๎าท าด๎วยมือ/สินค๎าท าด๎วยเคร่ืองจักร* 2.07 0.59 2.24 0.54 
- คิดค๎นส่ิงใหมํ/ลอกเลียนแบบตราสินค๎าอื่น  3.60 0.56 3.56 0.62 

ทัศนคติรวมที่มีต่อนวัตกรรม 3.14 0.31 3.11 0.35 

การออกแบบ     
- รูปแบบทันสมัย/อนุรักษ์นิยม 3.90 0.52 3.70 0.66 
- ขนาด,รูปแบบหลากหลาย/ขนาด,รูปแบบจ ากัด 3.88 0.60 3.66 0.62 
- เน๎นรูปลักษณ์ภายนอก/เน๎นการใช๎งาน 3.66 0.62 3.33 0.69 
- มีสีสันสวยงาม /สีสันไมํสวยงาม 3.81 0.57 3.48 0.66 
- เหมาะกับผ๎ูชาย/เหมาะกับผ๎ูหญิง 2.73 0.59 3.64 0.61 
- เหมาะกับคนหนุํมสาว/เหมาะกับคนแกํ 3.97 0.56 3.78 0.67 

ทัศนคติรวมที่มีต่อ 
การออกแบบ 

3.65 0.34 3.58 0.47 

ความมีชื่อเสียง     
- ราคาถูก/ราคาแพง 2.52 0.62 2.91 0.66 
- ราคาสมเหตุสมผล /ราคาไมํสมเหตุผล  2.86 0.70 3.29 0.60 
- สินค๎าจ าเป็น/สินค๎าฟุ่มเฟือย* 2.57 0.62 2.80 0.62 
- สินค๎าที่มีลักษณะเฉพาะ /สินค๎าทั่วๆไป 3.18 0.69 3.16 0.63 
- ภูมิใจที่เป็นจ๎าของ/ไมํภูมิใจที่เป็นเจ๎าของ 3.45 0.57 3.32 0.56 
- ตราสินค๎าที่มีช่ือเสียง /ตราสินค๎าที่ไมํมีชื่อเสียง  3.87 0.56 3.68 0.55 
- สินค๎าระดับสูง/สินค๎าระดับลําง 3.46 0.50 3.18 0.50 

ทัศนคติรวมที่มีต่อ 
ความมีชื่อเสียง 

3.13 0.33 3.19 0.29 

ความชึ่ยวชาญในการผลิต     
- สินค๎าคุณภาพสูง/สินค๎าคุณภาพต่ า 3.55 0.57 3.50 0.46 
- สินค๎าคงทน/สินค๎าไมํคงทน 3.51 0.56 3.58 0.57 
- มีความนําเชื่อถือ/ไมํนําเชื่อถือ 3.77 0.44 3.68 0.51 
- พิถีพิถันในการผลิต /ไมํพิถีพิถันในการผลิต 3.52 0.51 3.51 0.52 

(มีตํอ) 
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ตารางท่ี 4.19: เปรียบเทียบทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแฟชั่นระหว่าง 
                   ตะวันตกและตะวันออก (ต่อ) 

ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพลักษณ์ตรา
สินค้าแฟชั่น 

ตราสินค้าตะวันตก 
(ESPRIT และ ZARA) 

ตราสินค้าตะวันออก 
(GIORDANO และ 

DAPPER ) 
MEAN S.D. MEAN S.D. 

ทัศนคติรวมที่มีต่อความเชี่ยวชาญในการ
ผลิต 

3.59 0.44 3.56 0.44 

ทัศนคติที่มีต่อภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าโดยรวม 

3.38 0.25 3.38 0.28 

หมายเหตุ: การให๎คะแนนเป็นแบบ  Semantic differential โดยความเห็นโน๎มเอียงไปทางข๎อความท่ีเป็นบวกจะมีคะแนนสูง  โดยมี
คะแนนสูงท่ีสุดเทํากับ 5 และความเห็นท่ีโน๎มเอียงไปทางข๎อความท่ีเป็นลบจะมีคะแนนต่ า  โดยมีคะแนนต่ าท่ีสุดเทํากับ  1 ส าหรับข๎อ
ท่ีมีเครื่องหมาย * ก ากับอยูํท๎ายค าถามน้ันจะมีการกลับคํา  โดยท่ี 1 คะแนนจะกลับคําเป็น 5 คะแนน, 2 คะแนนจะกลับคําเป็น 4 
คะแนน, 4 คะแนนจะกลับคําเป็น 2 คะแนน และ 5 คะแนนจะกลับคําเป็น 1 คะแนน 

 

 จากตารางที่ 4.19 แสดงการเปรียบเทียบทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น
ระหวํางตะวันตกและตะวันออก พบวํา ทัศนคติโดยรวมที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตก
และตะวันออกนั้นมีคําเฉล่ียโดยรวมเทํากัน คือ 3.38 ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของทัศนคติที่
ผู๎ตอบแบบสอบถามมีตํอตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกและตะวันออก ทั้ง 4 ด๎าน คือ 1) ด๎านนวัตกรรม 
2) ด๎านของการออกแบบ 3) ด๎านของความมีชื่อเสียง และ 4) ด๎านของความเชี่ยวชาญในการผลิต 
พบวํามีรายละเอียดดังตํอไปนี ้
 

ด้านนวัตกรรม  
ในตราสินค๎าตะวันตก มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.14 โดยเทคนิคการผลิตที่ก๎าวหน๎ามี

คําเฉล่ียสูงสุดคือ 3.76 ตามด๎วยการคิดค๎นสิ่งใหมํมีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.60 ขณะที่การเป็นสินค๎าที่ท า
ด๎วยมือนั้น มีคําเฉล่ียต่ าสุดเทํากับ 2.07  

ในตราสินค๎าตะวันออก มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.11 โดยการคิดค๎นสิ่งใหมํมีคําเฉล่ียสูงที
สุด คือ 3.56 รองลงมาคือ เทคนิคการผลิตที่ก๎าวหน๎ามีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.53 ขณะที่การเป็นสินค๎าที่ท า
ด๎วยมือนั้น มีคําเฉล่ียต่ าสุดคือ 2.24  

 
ด้านของการออกแบบ 
ในตราสินค๎าตะวันตก มีคําเฉล่ียรวมอยูํที่ 3.65 โดยมีความเหมาะสมกับคนหนุํงสาวมี

คําเฉล่ียสูงที่สุด อยูํที่ 3.97 รองลงมาคือ รูปแบบที่ทันสมัยมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.90 มีขนาดและ
รูปแบบที่หลากหลายมีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.88 และมีสีสันสวยงามมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.81  
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ในตราสินค๎าตะวันออก มีคําเฉล่ียรวมอยูํที่ 3.58 ผลวิจัยในสํวนนี้มีลักษณะคล๎ายคลึงกับ
ตราสินค๎าตะวันตก กลําวคือ ความเหมาะสมกับคนหนุํงสาวมีคําเฉล่ียสูงที่สุด อยูํที่ 3.78 รองลงมา
คือ มีรูปแบบที่ทันสมัยมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.70 มีขนาดและรูปแบบที่หลากหลายมีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.66 
และมีสีสันสวยงามมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.48  

 

ด้านความมีชื่อเสียง 
ในตราสินค๎าตะวันตก มีคําเฉล่ียรวมเทํากับ 3.13 โดยความเป็นตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงมี

คําเฉล่ียมากที่สุด เทํากับ 3.87 รองลงมาคือ เป็นตราสินค๎าระดับสูงโดยมีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.46 มี
ความภูมิใจที่เป็นเจ๎าของมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.45 สํวนความเป็นสินค๎าราคาถูก มีคําเฉล่ียต่ าสุด
เทํากับ 2.52  

ในตราสินค๎าตะวันตก มีคําเฉล่ียรวมเทํากับ 3.19 โดยความเป็นตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงมี
คําเฉล่ียสูงสุด เทํากับ 3.68 รองลงมาคือ ความภูมิใจที่เป็นเจ๎าของมีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.32 และมีราคา
สมเหตุสมผลมีคําเฉล่ียอยูํที ่3.29 สํวนความเป็นสินค๎าจ าเป็นมีคําเฉล่ียต่ าสุดเทํากับ 2.80  

 
ด้านความเชี่ยวชาญในการผลิต  
ในตราสินค๎าตะวันตก มีคําเฉล่ียรวมเทํากับ 3.59 โดยความนําเชื่อถือนั้นมีคําเฉล่ียสูงสุด 

เทํากับ 3.77 รองลงมาคือ การเป็นสินค๎าคุณภาพอยูํมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.55  
ในตราสินค๎าตะวันออก มีคําเฉล่ียรวมเทํากับ 3.56 โดยความนําเชื่อถือนั้นมีคําเฉล่ียสูงสุด 

เทํากับ 3.68 รองลงมาคือ การเป็นสินค๎าคงทนมีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.58  
 

ตารางท่ี 4.20 แสดงการทดสอบค่าเฉลี่ย (T-test) ของทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา 
                  สนิค้าตะวันตกกบัตะวันออก 
 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อ 
ตราสินค้าตะวันตก 
ESPRIT และ ZARA 

ตราสินค้าตะวันออก 
GIORDANO และ 

DAPPER 
t p 

MEAN S.D. MAEN S.D. 

นวัตกรรม 3.14 0.31 3.11 0.35 0.54 0.58 
การออกแบบ 3.65 0.34 3.58 0.47 1.35 0.18 
ความมีชื่อเสียง 3.13 0.33 3.19 0.29 1.46 0.14 
ความเชี่ยวชาญในการผลิต  3.59 0.44 3.56 0.44 0.28 0.77 

  ตราสินค้าแฟชั่น ( ) 3.38 0.25 3.38 0.28 0.03 0.97 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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นอกจากนี้จากตารางที่ 4.20 ผู๎วิจัยได๎ทดสอบเพิ่มเติมโดยท าการเปรียบเทียบความ
แตกตํางระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎าตะวันตก (ประกอบด๎วยตราสินค๎า ESPRIT และ 
ZARA) และตราสินค๎าตะวันออก (ประกอบด๎วยตราสินค๎า GIORDANO และ DAPPER) โดยใช๎
สถิติแบบ Independent Sample t-test และก าหนดคํานัยส าคัญทางสถิติไว๎ที่ระดับ 0.05 ผลวิจัย
พบวํา ทัศนคติโดยรวมของตราสินค๎าตะวันตก (  = 3.38) และตราสินค๎าตะวันออก (  = 3.38) มี
ความแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิต ิ 

 
จากตารางที่ 4.21 แสดงการเปรียบเทียบทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิด

แถบประเทศตะวันตก (ประกอบด๎วยประเทศอเมริกาและประเทศสเปน) และประเทศแหลํงก าเนิด
แถบประเทศตะวันออก (ประกอบด๎วยฮํองกง ประเทศจีนและประเทศไทย) พบวํา ทัศนคติโดยรวม
ที่ผู๎บริโภคมีตํอประเทศแถบตะวันตกนั้น มีคําเฉล่ียโดยรวมเทํากับ 3.63 ขณะที่ทัศนคติโดยรวมที่
ผู๎บริโภคมีตํอประเทศแถบตะวันออก มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.19 ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของ
ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอประเทศแหลํงก าเนิดแถบตะวันตกและตะวันออก ทั้ง 3 ด๎าน คือ 1) ด๎าน
การเมือง 2) ด๎านเศรษฐกิจ และ 3) ด๎านเทคโนโลยี พบวํา มีรายละเอียดดังตํอไปนี ้
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ตารางท่ี 4.21: ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณค่าตราสินค้าแฟชั่นตะวันตกและตะวันออก 
 

ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิดตราสินค้า 

ตราสินค้าตะวันตก 
(ESPRIT และ ZARA) 

ตราสินค้าตะวันออก 
(GIORDANO และ 

DAPPER ) 
MEAN S.D. MEAN S.D. 

ด้านการเมือง     
- ระบบประชาธิปไตย/ระบบเผด็จการ 4.32 2.65 3.33 0.74 
- ระบบทุนนิยม/ระบบคอมมิวนิสต์ 4.14 0.55 3.38 0.74 
- รัฐบาลประชาชน/รัฐบาลทหาร 4.03 0.50 3.35 1.59 
- พวกนิยมตะวันตก/พวกนิยมคอมมิวนิสต์  4.14 0.48 3.39 0.74 
- ระบบตลาดเสรี/ระบบตลาดที่ควบคุมโดยรัฐบาล  4.07 0.52 3.45 0.78 

ทัศนคติรวมที่มีต่อการเมือง 4.14 0.68 3.38 0.64 

ด้านเศรษฐกิจ     
- มาตรฐานการครองชีพสูง /มาตรฐานการ 
  ครองชีพต่ า 

3.97 0.58 2.95 0.75 

- เศรษฐกิจม่ันคง/เศรษฐกิจไมํมั่นคง 3.50 0.63 3.19 0.62 
- ผลิตสินค๎าคุณภาพสูง /ผลิตสินค๎าคุณภาพต่ า 3.62 0.56 2.93 0.64 
- มีระบบสวัสดิการ /ขาดระบบสวัสดิการ 3.74 0.51 2.92 0.63 
- ต๎นทุนแรงงานสูง/ต๎นทุนแรงงานต่ า 3.90 0.55 2.64 0.80 

ทัศนคติรวมที่มีต่อ 
เศรษฐกิจ 

3.75 0.43 2.92 0.50 

ด้านเทคโนโลยี     
- มีเทคโนโลยีระดับสูง /มีเทคโนโลยีระดับต่ า 3.98 0.53 3.12 0.48 
- ประชากรมีระดับการศึกษาสูง /ประชากรมีระดับ  
   การศึกษาต่ า 

3.80 0.47 2.92 0.62 

- เน๎นการผลิตจ านวนมาก /เน๎นงานฝีมือ 3.48 0.58 3.61 0.60 
- มีการพัฒนาด๎านอุตสาหกรรม /ไมํมีการพัฒนา 
  ด๎านอุตสาหกรรม 

3.97 0.48 3.46 0.59 

ทัศนคติรวมที่มีต่อ 
เทคโนโลยี 

3.80 0.39 3.28 0.39 

ทัศนคติที่มีต่อภาพลักษณ์ 
ประเทศแหล่งก าเนิดตราสินค้าโดยรวม 

3.63 0.38 3.19 0.40 

หมายเหตุ: การให๎คะแนนเป็นแบบ  Semantic differential โดยความเห็นโน๎มเอียงไปทางข๎อความท่ีเป็นบวกจะมีคะแนนสูง  โดยมี
คะแนนสูงท่ีสุดเทํากับ 5 และความเห็นท่ีโน๎มเอียงไปทางข๎อความท่ีเป็นลบจะมีคะแนนต่ า  โดยมีคะแนนต่ าท่ีสุดเทํากับ  1 
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ด้านการเมือง  
ทัศนคติตํอประเทศแถบตะวันตกในด๎านการเมือง มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 4.14 โดย

คําเฉล่ียของความเป็นระบบประชาธิปไตยมีคําสูงสุดเทํากับ 4.32 รองลงมาคือ ระบบทุนนิยมและ
พวกนิยมตะวันตกมีคําเฉล่ียเทํากันคือ 4.14  

ทัศนคติตํอประเทศแถบตะวันออกในด๎านการเมือง มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.38 โดย
คําเฉล่ียของระบบตลาดเสรีมีคําสูงสุดเทํากับ 3.45 รองลงมาคือ ความเป็นพวกนิยมตะวันตกมี
คําเฉล่ียเทํากับ 3.39 และเป็นระบบทุนนิยมมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.38  
 

ด้านเศรษฐกิจ  
ทัศนคติตํอประเทศแถบตะวันตกในด๎านเศรษฐกิจ มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.75 โดย

มาตรฐานการครองชีพสูงนั้นมีคําเฉล่ียสูงสุดเทํากับ 3.97 รองลงมาคือ ต๎นทุนแรงงานสูงมีคําเฉล่ีย
เทํากับ 3.90 และการมีระบบสวัสดิการมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.74  

ทัศนคติตํอประเทศแถบตะวันออกในด๎านเศรษฐกิจ มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที ่2.92 โดยการมี
เศรษฐกิจที่มั่นคงเป็นประเด็นเดียวที่มีคําเฉล่ียเกิน 3.00 กลําวคือ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.19  

 
ด้านเทคโนโลยี  
ทัศนคติตํอประเทศแถบตะวันตกในด๎านเทคโนโลยี มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.80 โดยการมี

เทคโนโลยีระดับสูงมีคําเฉล่ียสูงที่สุดเทํากับ 3.98 รองลงมาคือ มีการพัฒนาด๎านอุตสาหกรรมมี
คําเฉล่ียเทํากับ 3.97 และประชากรมีการศึกษาระดับสูง มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.80 สํวนการเน๎นการ
ผลิตสินค๎าจ านวนมากนั้นมีคําเฉล่ียต่ าสุดเทํากับ 3.48  

ทัศนคติตํอประเทศแถบตะวันออกในด๎านเทคโนโลยี มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํที่ 3.28 โดยการ
เน๎นการผลิตสินค๎าจ านวนมากมีคําเฉล่ียสูงสุดเทํากับ 3.61 รองลงมาคือ มีการพัฒนาด๎าน
อุตสาหกรรมมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.61 และมีเทคโนโลยีระดับสูงมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.12 ส าหรับ
ประชากรมีการศึกษาระดับสูงนั้นมีคําเฉล่ียต่ าสุดเทํากับ 2.92  

 
นอกจากนี้จากตารางที่ 4.22 ผู๎วิจัยได๎ทดสอบโดยท าการเปรียบเทียบความแตกตําง

ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตก (ประกอบด๎วย
ประเทศอเมริกาและประเทศสเปน) และประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นตะวันออก 
(ประกอบด๎วยฮํองกง ประเทศจีนและประเทศไทย) โดยใช๎สถิติแบบ Independent Sample t-test 
และก าหนดคํานัยส าคัญทางสถิติไว๎ที่ระดับ 0.05 จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.23 พบวํา ทัศนคติ
โดยรวมของประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตก (  = 3.63) กับประเทศแหลํงก าเนิด
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ตราสินค๎าแฟชั่นตะวันออก (  = 3.19) มีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิต ิโดยทัศนคติ
ตํอประเทศแถบตะวันตกมีคําเฉล่ียที่สูงกวําประเทศแถบตะวันออกทั้งใน ด๎านการเมือง ด๎าน
เศรษฐกิจ และด๎านเทคโนโลยี  

 
ตารางท่ี 4.22 แสดงการทดสอบค่าเฉลี่ย (T-test) ของทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อประเทศ 

        แหลง่ก าเนิดตราสนิค้าแฟช่ันแถบตะวันตกและแถบตะวันออก 
 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อ 
ตราสินค้าตะวันตก 
อเมริกา และ สเปน 

ตราสินค้าตะวันออก 
ฮ่องกง(จีน) และ ไทย t p 

MEAN S.D. MAEN S.D. 

การเมือง 4.14 0.68 3.38 0.64   6.98 0.00* 
เศรษฐกิจ 3.75 0.43 2.92 0.50 11.59 0.00* 
เทคโนโลยี 3.80 0.39 3.28 0.39   8.86 0.00* 
ประเทศแหล่งก าเนิด

ตราสินค้า ( ) 
3.63 0.38 3.19 0.40  7.51 0.00* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
 จากตารางที่ 4.23 แสดงการเปรียบเทียบทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอคุณคําตราสินค๎า
แฟชั่นระหวํางตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกและตะวันออก พบวํา ทัศนคติโดยรวมที่ผู๎บริโภคมีตํอคุณ
ตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกนั้นมีคําเฉล่ียโดยรวมเทํากับ คือ 3.14 และตะวันออกนั้นมีคําเฉล่ีย
โดยรวมเทํากับ คือ 3.02 ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของทัศนคติที่ผู๎ตอบแบบสอบถามมีตํอ
คุณคําตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกและตะวันออกทั้ง 4 ด๎าน คือ 1) ด๎านการรับรู๎ในคุณภาพสินค๎า  
2) ด๎านความภักดีในตราสินค๎า 3) ด๎านการตระหนักในตราสินค๎า และ 4) ด๎านการสร๎างความ
เชื่อมโยงในตราสินค๎าพบวํามีรายละเอียดดังตํอไปนี ้
 

ด้านการรับรู้ในคุณภาพสินค้า  
ตราสินค๎าตะวันตก พบวํา ผ๎ูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติโดยรวมตํอการรับร๎ูในคุณภาพ

สินค๎าเฉล่ียอยูํที่ 3.64 โดยที่คําเฉล่ียของการมีคุณภาพสูงเทํากับ 3.69 และการมีประสิทธิภาพสูงมี
คําเฉล่ียอยูํที่ 3.60  

ตราสินค๎าตะวันออก พบวํา ผ๎ูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติโดยรวมตํอการรับร๎ูในคุณภาพ
สินค๎าเฉล่ียอยูํที่ 3.37 โดยที่คําเฉล่ียของการมีคุณภาพสูงเทํากับ 3.39 และการมีประสิทธิภาพสูงมี
คําเฉล่ียอยูํที่ 3.35  
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ด้านความภักดีในตราสินค้า  
ตราสินค๎าตะวันตก พบวํามีคําเฉล่ียโดยรวมของความภักดีอยูํที่ 2.63 โดยคําเฉล่ียในทุก

ประเด็นมีคะแนนต่ ากวํา 3.00  
ตราสินค๎าตะวันออก พบวํามีคําเฉล่ียโดยรวมของความภักดีอยูํที่ 2.55 โดยคําเฉล่ียในทุก

ประเด็นมีคะแนนต่ ากวํา 3.00 เชํนกัน 
 

ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า   
ตราสินค๎าตะวันตก พบวํามีคําเฉล่ียรวมของการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าเทํากับ 3.10 โดย

การรู๎จักตราสินค๎านี้เป็นอยํางดีมีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.15 และความสามารถแยกแยะตราสินค๎านี้จากคูํ
แขํงขันมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.05  

ตราสินค๎าตะวันออก พบวํามีคําเฉล่ียรวมของการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าเทํากับ 3.05 โดย
ความสามารถแยกแยะตราสินค๎านี้จากคูํแขํงขันมีคําเฉล่ียอยูํที่ 3.06 และการรู๎จักตราสินค๎านี้เป็น
อยํางดี มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.04  

 
ด้านความเชื่อมโยงในตราสินค้า  
ตราสินค๎าตะวันตก พบวํามีคําเฉล่ียรวมของความเชื่อมโยงในตราสินค๎าเทํากับ 3.33 โดย

ความสามารถจดจ าสัญลักษณ์หรือโลโก๎ตราสินค๎าได๎มีคําเฉล่ียสูงสุด เทํากับ 3.76 รองลงมาคือ
ความสามารถนึกถึงลักษณะเฉพาะของตราสินค๎าได๎มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.16  

ตราสินค๎าตะวันออก พบวํามีคําเฉล่ียรวมของความเชื่อมโยงในตราสินค๎าเทํากับ 3.21 โดย
ความสามารถจดจ าสัญลักษณ์หรือโลโก๎ตราสินค๎าได๎มีคําเฉล่ียสูงสุดเทํากับ 3.55 รองลงมา คือ 
ความสามารถนึกถึงลักษณะเฉพาะของตราสินค๎าได๎มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.11  
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ตารางท่ี 4.23 ผลการศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าแฟชั่นตะวันตกและตะวันออก 

ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อคุณค่าตรา
สินค้าตราสินค้าแฟชั่น 

ตราสินค้าตะวันตก 
(ESPRIT และ ZARA) 

ตราสินค้าตะวันออก 
(GIORDANO และ 

DAPPER ) 
MEAN S.D. MEAN S.D. 

การรับรู้ในคุณภาพสินค้า     
- ตราสินค๎านี้มีคุณภาพสูง  3.69 0.49 3.39 0.50 
- ตราสินค๎านี้มีประสิทธิภาพสูง  3.60 0.48 3.35 0.49 
การรับรู้ในคุณภาพสินค้าโดยรวม  3.64 0.45 3.37 0.46 

ความภักดีในตราสินค้า     
- ฉันมีความภักดีในตราสินค๎า  2.90 0.61 2.73 0.63 
- ฉันจะเลือกซ้ือตราสินค๎านี้เป็นตรา               
   สินค๎าแรก 

2.72 0.71 2.61        0.72 

- ฉันจะไมํซ้ือตราสินค๎าอื่น ถ๎ามีตรา  
   สินค๎านี้ในร๎าน 

2.28 0.70 2.31 0.69 

ความภักดีในตราสินค้าโดยรวม 2.63 0.58 2.55 0.60 

การตระหนักในตราสินค้า     
0.64 
0.65 

 

- ฉันร๎ูจักตราสินค๎านี้เป็นอยํางดี 3.15 0.59 3.04 
- ฉันสามารถแยกแยะตราสินค๎านี้จาก         
   คํูแขํงขันได๎ 

3.05 0.57 3.06 

การตระหนักตราสินค้าโดยรวม 3.10 0.51 3.05 0.59 

การสร้างความเชื่อมโยงตราสินค้า     
- ฉันสามารถนึกถึงลักษณะเฉพาะของ  
   ตราสินค๎านี้ได๎ 

3.16 0.67 3.11 0.74 

- ฉันสามารถจดจ าสัญลักษณ์หรือ  
   โลโก๎ตราสินค๎านี้ได๎ 

3.76 0.69 3.55 0.75 

- มันงํายที่จะอธิบายตราสินค๎านี้ให๎     
   ผ๎ูอื่นเข๎าใจ 

3.08 0.66 2.99 0.69 

ทัศนคติรวมที่มีต่อความเชื่อมโยง  
ในตราสินค้า 

3.33 0.55 3.21 0.63  

ทัศนคติที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า 
ตราสินค้าโดยรวม 

3.14 0.42 3.02 0.27 

หมายเหตุ: การให๎คะแนนเป็นแบบ 5-Point Likert Scale โดยความเห็นโน๎มเอียงไปทางข๎อความท่ีเป็นบวกจะมีคะแนนสูง  โดยมี
คะแนนสูงท่ีสุดเทํากับ 5 และความเห็นท่ีโน๎มเอียงไปทางข๎อความท่ีเป็นลบจะมีคะแนนต่ า  โดยมีคะแนนต่ าท่ีสุดเทํากับ  1 
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นอกจากนี้จากตารางที่ 4.24 ผู๎วิจัยได๎ทดสอบเพิ่มเติมโดยท าการเปรียบเทียบความ
แตกตํางระหวํางคุณคําตราสินค๎าตะวันตก (ประกอบด๎วยตราสินค๎า ESPRIT และ ZARA) และ
คุณคําตราสินค๎าตะวันออก (ประกอบด๎วยตราสินค๎า GIORDANO และ DAPPER) โดยใช๎สถิติ
แบบ Independent Sample t-test และก าหนดคํานัยส าคัญทางสถิติไว๎ที่ระดับ 0.05 ผลวิจัยพบวํา 
ทัศนคติโดยรวมของคุณคําตราสินค๎าตะวันตก (  = 3.14) และคุณคําตราสินค๎าตะวันออก  
(  = 3.02) มีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิต ิและเมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบวํามี
เพียงการรับร๎ูคุณภาพสินค๎าของตราสินค๎าตะวันตก (  = 3.64) มีคําเฉล่ียสูงกวําการรับร๎ูคุณภาพ
สินค๎าของตราสินค๎าตะวันออก (  = 3.37) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตารางท่ี 4.24 แสดงการทดสอบค่าเฉลี่ย (T-test) ของทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อคุณค่าตรา 
                  สนิค้าแฟช่ันแถบตะวันตกและแถบตะวันออก                   
 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อ 
ตราสินค้าตะวันตก 
ESPRIT และ ZARA 

ตราสินค้าตะวันออก 
GIORDANO และ 

DAPPER 
t p 

MEAN S.D. MAEN S.D. 

การรับร๎ูคุณภาพสินค๎า 3.64 0.45 3.37 0.46 4.49 0.00* 
ความภักดีในตราสินค๎า  2.63 0.58 2.55 0.60 1.04 0.30 
การตระหนักร๎ูในตราสินค๎า  3.10 0.51 3.05 0.59 0.66 0.51 
ความสร๎างความเชื่อมโยง  
      ในตราสินค๎า 

3.33 0.55 3.21 0.63 1.60 0.11 

คุณค่าตราสินค้าแฟชั่น

( ) 
3.14 0.42 3.02 0.27 2.19  0.03* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0 .05 

 
ทั้งนี้ผู๎วิจัยยังได๎ท าการทดสอบเพิ่มเติมเพื่อหาคําความสัมพันธร์ะหวํางทัศนคติของ

ผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกกับประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นจากแถบประเทศ
ตะวันตก และหาคําความสัมพันธร์ะหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นตะวันออกกับ
ประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นจากแถบประเทศตะวันออก โดยการทดสอบในสํวนนี ้ผู๎วิจัยได๎
ท าการหาคําความสัมพันธ์ โดยใช๎สถิติแบบคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s 
product moment correlation coefficient) และก าหนดคํานัยส าคัญทางสถิติไว๎ที่ระดับ 0.05 ดัง
ในตารางที ่4.25 ซึ่งผลการทดสอบพบวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าตะวันตกมี
ความสัมพันธ์กับประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าจากแถบประเทศตะวันตกอยํางไมํมีนัยส าคัญทาง
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สถิติ เชํนเดียวกับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าตะวันออกมีความสัมพันธ์กับประเทศ
แหลํงก าเนิดตราสินค๎าจากแถบประเทศตะวันออกอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิต ิ 
 
ตารางท่ี 4.25: ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 
                   แฟช่ันกบัประเทศแหลง่ก าเนิดตราสนิค้าแฟช่ัน 
 
                 ความสัมพันธ ์                                     ประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น  
                                                                               r                       p          
- ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภค                                0.15                           0.14             
  ที่มีตํอตราสินค๎าตะวันตกกับประเทศแหลํง                            (N=100)             
  ก าเนิดสินค๎าจากแถบประเทศตะวันตก                                                           
- ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภค                                 0.11                         0.30     
  ที่มีตํอตราสินค๎าตะวันออกกับประเทศแหลํง                           (N=100)             
  ก าเนิดสินค๎าจากแถบประเทศตะวันออก                                    
 

หมายเหตุ: * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดย r หมายถึงคําความสัมพันธ์ และ p หมายถึง ระดับนัยส าคัญทางสถิติ     

 
นอกจากนี้ผู๎วิจัยยังได๎ท าการทดสอบหาคําความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคที่มี

ตํอตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกกับคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตก และความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติ
ของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นตะวันออกกับคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นตะวันออก โดยการทดสอบ
ในสํวนนี ้ผู๎วิจัยได๎ใช๎คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันมาทดสอบ 
สมมติฐานเชํนกัน ดังตารางที ่4.26 ซึ่งแสดงให๎เห็นวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น
ตะวันตกมีความสัมพันธค์ุณคําตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคําความสัมพันธ์ในระดับ 0.59 เชํนเดียวกับทัศนคตขิองผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น
ตะวันออกมีความสัมพันธ์คุณคําตราสินค๎าแฟชั่นตะวันออกอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคําความสัมพันธ์ในระดับ 0.48  
 
 
 
 
 
 
 



174 
 

   

ตารางท่ี 4.26: ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 
                   แฟช่ันกบัคุณค่าตราสนิค้าแฟช่ัน 
 
                 ความสัมพันธ ์                                               คุณคําตราสินค๎าแฟชั่น  
                                                                            r                       p         
- ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภค                       0.59                        0.00* 
  ที่มีตํอตราสินค๎าแถบตะวันตกและคุณคํา                      (N=100)               
  ตราสินค๎าตะวันตก 
- ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภค                       0.48                         0.00*      
  ที่มีตํอตราสินค๎าแถบตะวันออกและคุณคํา                     (N=100)          
  ตราสินค๎าตะวันออก    
                   
     หมายเหตุ: * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดย r หมายถึงคําความสัมพันธ์ และ p หมายถึง ระดับนัยส าคัญทางสถิติ     

 
ขณะเดียวกันผู๎วิจัยยังได๎ท าการทดสอบเพิ่มเติมเพื่อหาคําความสัมพันธท์ัศนคติของ

ผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นกับประเทศแหลํงก าเนิดและคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นโดยการทดสอบ
ในสํวนนี ้ผู๎วิจัยได๎ท าการหาคําความสัมพันธ์ โดยใช๎สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ 
(Enter multiple regression) และก าหนดคํานัยส าคัญทางสถิติไว๎ที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบมี
รายละเอียด ดังนี ้

 
จากตารางที่ 4.27 ผลการทดสอบแสดงให๎เห็นวําทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราแฟชั่น

ตะวันตกมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าจากแถบประเทศ
ตะวันตกและคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (R=0.36, 
p=0.0*) แตํเมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราแฟชั่นตะวันตกมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตก (β = 0.58) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
แตํมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของประเทศแหลํงก าเนิดจากแถบประเทศตะวันตกอยํางไมํมี
นัยส าคัญทางสถิต ิ

ส าหรับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราแฟชั่นตะวันออกมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติ
ที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าจากแถบประเทศตะวันออกและคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น
ตะวันออกอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (R=0.23, p=0.0*) แตํเมื่อพิจารณาใน
รายละเอียด พบวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราแฟชั่นตะวันออกมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
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คุณคําตราสินค๎าแฟชั่นตะวันออก (β = 0.48) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ แตํมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติของประเทศแหลํงก าเนิดจากแถบประเทศตะวันออกอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิต ิ

 
ตารางท่ี 4.27 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแฟชั่นกับ 
                  ประเทศแหลง่ก าเนิดและคุณค่าตราสนิค้าแฟช่ัน 
 

 
ความสัมพันธ ์

ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา 
สินค้าแฟชั่น 

r p 
ตราสินค้าประเทศตะวันตก         (R=0.36) (p=0.00*) 

- ทัศนคติที่มีตํอประเทศตะวันตก 

- คุณคําตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตก 

0.09 
0.58 

0.25 
 0.00* 

ตราสินค้าประเทศตะวันออก       (R=0.23) (p=0.00*) 

- ทัศนคติที่มีตํอประเทศตะวันออก 

- คุณคําตราสินค๎าแฟชั่นตะวันออก 

0.01 
0.48 

0.87 
0.00*  

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ = 0.05 
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บทท่ี 5 
 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาเรื่อง ‚ทัศนคติของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎า ประเทศแหลํงก าเนิด และคุณคําตรา
สินค๎าของสินค๎าแฟชั่น‛ ในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์การวิจัยคือ  

 
1. เพื่อศึกษาทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น 
2. เพื่อศึกษาทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น 
3. เพื่อศึกษาคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นในสายตาของผู๎บริโภค 
4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น ประเทศ

แหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น และคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น 
 

โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช๎การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (Single Cross-Sectional Design) และใช๎แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข๎อมูล จากกลุํมตัวอยํางทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุ
ระหวําง 20-39 ปีที่อาศัยอยูํในกรุงเทพมหานครซึ่งเคยซื้อหรือเคยใช๎ตราสินค๎าแฟชั่น Zara, Esprit, 
Giordano และ Dapper ภายใน 1 ปีที่ผํานมา จ านวนตราสินค๎าละ 100 คน รวมเป็นจ านวนทั้งสิ้น 
400 คน จากนั้นผู๎วิจัยได๎ใช๎โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social 
Sciences for Windows) ส าหรับการวิเคราะห์และประมวลผลเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) 
เพื่อแสดงการแจกแจงความถี่ (Frequency) คําร๎อยละ (Percentage) คําเฉล่ีย (Means) และสํวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของข๎อมูลลักษณะทางประชากร ทัศนคติของผู๎บริโภคที่
มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น และทัศนคติ
ของผู๎บริโภคที่มีตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น 

 นอกจากนี้ยังใช๎การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential analysis) โดยใช๎คําสถิติ Paired-
sample t-test และ One way ANOVAs เพื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางทัศนคติที่
ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าแฟชั่น ความแตกตํางระหวํางทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอประเทศแหลํงก าเนิด
ตราสินค๎าแฟชั่นของแตํละประเทศ ตลอดจนเปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางทัศนคติที่ผู๎บริโภค
มีตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นทั้ง 4 ตราสินค๎า  
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รวมทั้งมีการใช๎คําสถิติสหสัมพันธ์ (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
และใช๎สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Enter multiple regression) ในการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรตํางๆดังกลําวอีกด๎วย 

จากการวิเคราะห์และประมวลผลข๎อมูลทั้งหมด ท าให๎สามารถสรุป อภิปรายผล และ
น าเสนอข๎อเสนอแนะตํางๆในการศึกษาครั้งนี้ได๎ดังนี้ 
 
สรุปผลการวิจัย 
 

ส่วนท่ี 1 ลักษณะทางด๎านประชากรของกลุํมตัวอยําง 
ส่วนท่ี 2           พฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น 
ส่วนท่ี 3 ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น  
ส่วนท่ี 4 ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น  
ส่วนท่ี 5         คุณคําตราสินค๎าแฟชั่นในสายตาของผู๎บริโภค 
ส่วนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
ส่วนท่ี 1 ลักษณะทางด้านประชากร 

จากผลการศึกษาสรุปได๎วํา กลุํมตัวอยํางจ านวน 400 คน ประกอบด๎วย กลุํมตัวอยํางเพศ
ชาย จ านวน 127 คน (ร๎อยละ 31.8) เพศหญิง จ านวน 273 คน (ร๎อยละ 68.2) สํวนใหญํมีอายุ
ระหวําง 20-24 ปี จ านวน 129 คน (ร๎อยละ 32.2) รองลงมาเป็นชํวงอายุ 25-29 ปี จ านวน 107 คน 
(ร๎อยละ 26.8) สํวนใหญํของกลุํมตัวอยํางมีสถานภาพโสด จ านวน 347 คน (ร๎อยละ 86.8) และมี
การศึกษาอยูํในระดับปริญญาตรี มีจ านวน 260 คน (ร๎อยละ 65) อาชีพของกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ
คือ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 183 คน (ร๎อยละ 45.8) รองลงมาได๎แกํกลุํมตัวอยํางที่เป็นนิสิต/
นักศึกษา ซึ่งมีจ านวน 129 คน (ร๎อยละ 32.2)  และสํวนใหญํมีรายได1๎0,000-20,000 บาท ตํอ
เดือน จ านวน 118 คน (ร๎อยละ 29.5) รองลงมาได๎แกํกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎ตํอเดือน 10,000 บาท 
หรือต่ ากวํา ตํอเดือนจ านวน 79 คน (ร๎อยละ 19.8)  

 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแฟชั่น 

การศึกษาครั้งนี้สามารถสรุปพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น ESPRIT, 
ZARA, GIORDANO และ DAPPER ได๎ดังนี้  

โดยภาพรวมพบวํา ผ๎ูบริโภคมีการซื้อหรือใช๎สินค๎าแฟชั่นประเภทเสื้อผ๎าชุดล าลองมากที่สุด 
คิดเป็นจ านวน 271 คน (ร๎อยละ 67.8) รองลงมาคือ เสื้อผ๎าชุดท างานมีจ านวน 93 คน (ร๎อยละ 
23.2) โดยผู๎บริโภคที่ใช๎ตราสินค๎า ESPRIT ร๎อยละ 72 จะเลือกซื้อหรือใช๎เสื้อผ๎าชุดล าลอง รองลงมา
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คือ กระเป๋าซึ่งมีร๎อยละ 33 ในสํวนของผู๎บริโภคตราสินค๎า ZARA ร๎อยละ 75 ก็เลือกซื้อหรือใช๎
เสื้อผ๎าชุดล าลอง รองลงมาคือ รองเท๎าซึ่งมีร๎อยละ 26 ส าหรับผู๎บริโภคตราสินค๎า GIORDANO นั้น
พบวํา ร๎อยละ 83 เลือกซื้อหรือใช๎เสื้อผ๎าชุดล าลองเป็นหลัก รองลงมาคือ เสื้อผ๎าชุดท างานและ
กระเป๋าซึ่งมีร๎อยละ 13 และร๎อยละ 12 ตามล าดับ สํวนผู๎บริโภคตรา DAPPER ร๎อยละ 44 เลือกซื้อ
หรือใช๎สินค๎าประเภทรองเท๎าเป็นหลัก รองลงมาคือ เสื้อผ๎าชุดล าลอง ซึ่งมีร๎อยละ 41  

 
โดยเหตุผลหลักที่ผู๎บริโภคใช๎ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแฟชั่น คือ การเป็นสินค๎าที่มี

รูปแบบสวยงาม มีจ านวน 262 คน (ร๎อยละ 65.5) รองลงมาคือ การเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพ มี
จ านวน 158 คน (ร๎อยละ 39.5) ราคามีความเหมาะสมกับสินค๎า มีจ านวน 138 คน (ร๎อยละ 34.5) 
และความเชื่อมั่นในตราสินค๎าจ านวน 111 คน (ร๎อยละ 27.8)   ทั้งนี้ผู๎บริโภคตราสินค๎า ESPRIT 
ร๎อยละ 71 จะให๎ความส าคัญกับรูปแบบที่สวยเป็นหลัก รองลงมาคือ ร๎อยละ 44 ให๎ความส าคัญกับ
คุณภาพสินค๎า และร๎อยละ 35 มีความเชื่อมั่นในตราสินค๎า ส าหรับผู๎บริโภคตราสินค๎า ZARA ร๎อย
ละ 80 เลือกซื้อหรือเลือกใช๎จากรูปแบบที่สวยงาม รองลงมาคือ ร๎อยละ 34 มีความเชื่อมั่นในตรา
สินค๎า และร๎อยละ 31 เลือกเพราะความเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพ ในสํวนของผู๎บริโภคตราสินค๎า 
GIORDANO นั้น ร๎อยละ 54 เลือกซื้อหรือใช๎เพราะมีราคาที่เหมาะสม รองลงมาคือ ร๎อยละ 44 
เลือกซื้อเพราะมีรูปแบบที่สวยงาม และร๎อยละ 39 เลือกซื้อเพราะเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพ  สํวน
ผู๎บริโภคตราสินค๎า DAPPER ร๎อยละ 67 เลือกซื้อเพราะมีรูปแบบที่สวยงาม รองลงมาคือ ร๎อยละ 
44 เลือกเพราะเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพ และร๎อยละ 33 เลือกจากราคาที่เหมาะสมกับสินค๎า  

 
จากผลการวิจัยข๎างต๎นจึงสรุปได๎วํา เหตุผลส าคัญที่ผู๎บริโภคเลือกซื้อตราสินค๎าทุกตรา

ยกเว๎นตราสินค๎า GIORDANO นั้นก็คือ รูปแบบที่สวยงาม สํวนเหตุผลหลักของการซื้อตราสินค๎า 
GIORDANO คือ ราคาที่เหมาะสม ซึ่งยังพบอีกวํามีเพียงตราสินค๎า ESPRIT และ ZARA เทํานั้น ที่
มีเหตุผลของความเชื่อมั่นในตราสินค๎าเป็นหนึ่งในสามเหตุผลแรกของการเลือกซื้อตราสินค๎าแฟชั่น  

ในด๎านความร๎ูเกี่ยวกับประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นพบวํา ผ๎ูตอบแบบสอบถาม
สํวนใหญํทราบถึงประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นทั้ง 4 ตราสินค๎า มีเพียง 125 คน (ร๎อยละ 
31.3) ที่ตอบวําทราบ ซึ่งเมื่อแยกรายละเอียดในแตํละตราสินค๎า พบวํา ตราสินค๎า ESPRITมีผ๎ู
ทราบแหลํงก าเนิด เพียงร๎อยละ 30 (จากกลุํมตัวอยําง 100 คน) สํวนตราสินค๎า ZARA มีผ๎ูทราบ
แหลํงก าเนิด ร๎อยละ 49 (จากกลุํมตัวอยําง 100 คน) ตราสินค๎า GIORDANO มีผ๎ูตอบวําทราบร๎อย
ละ 35 (จากกลุํมตัวอยําง 100 คน) และตราสินค๎า DAPPER มีผ๎ูทราบแหลํงก าเนิดร๎อยละ 25 (จาก
กลุํมตัวอยําง 100 คน) ซึ่งเมื่อให๎ระบุถึงประเทศแหลํงก าเนิดของแตํละตราสินค๎า ผลวิจัยพบวํา มี
ผู๎ตอบวําตราสินค๎า ESPRIT มีแหลํงก าเนิดมาจากประเทศอเมริกา จ านวน 28 คน มีผู๎ตอบวําตรา
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สินค๎า ZAR A เป็นตราสินค๎าที่มาจากประเทศสเปนจ านวน 44 คน มีผู๎ตอบวําตราสินค๎า 
GIORDANO มาจากฮํองกง ประเทศจีน จ านวน 33 คน และมีผู๎ตอบวําตราสินค๎า DAPPER มี
แหลํงก าเนิดมาจากประเทศไทยจ านวน 20 คน  
 
ส่วนท่ี 3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแฟชั่น 

ในการศึกษาทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น ผ๎ูวิจัยได๎พัฒนามาตรวัดมาจาก
แนวคิดของ Nagashima (1970, 1977) ซึ่งเป็นการวัดทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าใน 4 ด๎าน คือ 1) 
นวัตกรรม (Innovative) 2) การออกแบบ (Design) 3) ความมีชื่อเสียง (Prestige) 4) ความ
เชี่ยวชาญในการผลิต (Workmanship) ผลวิจัยสามารถสรุปได๎ดังนี ้

 
ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าแฟชั่นโดยรวมมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.40 โดยทัศนคติของ

ผู๎บริโภคที่มีตํอองค์ประกอบด๎านการออกแบบมีคําเฉล่ียโดยรวมสูงสุด (3.63) รองลงมาคือ ความ
เชี่ยวชาญในการผลิต (3.58) สํวนความมีชื่อเสียงและการมีนวัตกรรม มีคําเฉล่ียใกล๎เคียงกันคือ 
(3.16) และ (3.13) ตามล าดับ ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของทัศนคติทั้ง 4 ด๎าน พบวํา 

 
ด๎านนวัตกรรมมีคําเฉล่ียของเทคนิคการผลิตก๎าวหน๎าสูงสุด(3.64) รองลงมาคือ การคิดค๎น

สิ่งใหมํ (3.58) ในด๎านของการออกแบบ ความเหมาะสมกับคนหนุํมสาวมีคําเฉล่ียสูงสุด (3.88) 
รองลงมาคือ รูปแบบที่ทันสมัย (3.80) สํวนด๎านความมีชื่อเสียง การเป็นตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงมี
คําเฉล่ียมากที่สุด (3.78) รองลงมาคือ ภูมิใจที่เป็นเจ๎าของ (3.38) ส าหรับด๎านความเชี่ยวชาญใน
การผลิตนั้นความนําเชื่อถือนั้นมีคําเฉล่ียสูงที่สุด (3.72) รองลงมาคือ เป็นสินค๎าคงทน (3.54)  

 
ทั้งนี้เมื่อท าการวิเคราะห์ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นในแตํละตราสินค๎า สามารถสรุปผล

วิจัยได๎วํา คําเฉล่ียทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น ESPRIT (3.40) ZARA (3.42) และ 
DAPPER (3.43) อยูํที่ระดับใกล๎เคียงกัน ในขณะที่ตราสินค๎าแฟชั่น GIORDANO (3.34) นั้นมี
คําเฉล่ียต่ าสุด ซึ่งเมื่อพิจารณาโดยจ าแนกคําเฉล่ียในด๎านตํางๆของแตํละตราสินค๎า สามารถสรุป
ได๎ดังนี้  

 
ตราสินค๎าแฟชั่น ESPRIT มีคําเฉล่ียของด๎านความเชี่ยวชาญในการผลิตสูงสุด (3.66) 

รองลงมาคือ ด๎านของการออกแบบ (3.58) ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของทัศนคติทั้ง 4 ด๎าน 
พบวํา ด๎านนวัตกรรม มีคําเฉล่ียของเทคนิคการผลิตที่ก๎าวหน๎าสูงสุด (3.73) รองลงมาคือ การ
คิดค๎นสิ่งใหมํ (3.60) สํวนด๎านของการออกแบบ มีคําเฉล่ียของความเป็นตราสินค๎าที่เหมาะกับคน
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หนุํมสาวสูงสุด (4.02) รองลงมาคือ การมีรูปแบบที่ทันสมัย (3.73) ในด๎านความมีชื่อเสียง คําเฉล่ีย
ของการเป็นตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงมีคะแนนสูงสุด (3.81) รองลงมาคือ มีความภูมิใจที่เป็นเจ๎าของ 
(3.45) ส าหรับด๎านความเชี่ยวชาญในการผลิต มีคําเฉล่ียของความนําเชื่อถือสูงสุด (3.83) 
รองลงมาคือ ความเป็นสินค๎าคุณภาพ (3.63) และมีความคงทน (3.62) มีคําเฉล่ียอยูํในระดับที่
ใกล๎เคียงกัน  

 
ส าหรับตราสินค๎าแฟชั่น  ZARA คําเฉล่ียด๎านการออกแบบมีคะแนนสูงสุด (3.74) 

รองลงมาคือ ด๎านความเชี่ยวชาญในการผลิต (3.51) ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของทัศนคติทั้ง 
4 ด๎าน พบวํา ด๎านนวัตกรรม มีคําเฉล่ียของเทคนิคการผลิตที่ก๎าวหน๎าสูงสุด (3.78) รองลงมาคือ มี
การคิดค๎นสิ่งใหมํ (3.59) ในด๎านของการออกแบบ มีคําเฉล่ียของการมีขนาดและรูปแบบที่
หลากหลายมากที่สุด (4.10) รองลงมาคือ ตราสินค๎ามีรูปแบบทันสมัย (4.06) สํวนด๎านความมี
ชื่อเสียง คําเฉล่ียการเป็นตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงมีคะแนนสูงสุด (3.94) รองลงมาคือ เป็นสินค๎า
ระดับสูง (3.49) ส าหรับด๎านความเชี่ยวชาญในการผลิต  มีคําเฉล่ียของความนําเชื่อถือสูงสุด 
(3.71) รองลงมาคือ ความพิถีพิถันในการผลิต (3.48)  

 
ตราสินค๎าแฟชั่น GIORDANO มีคําเฉล่ียของด๎านความเชี่ยวชาญในการผลิตสูงสุด 

(3.54 ) รองลงมาคือ ด๎านของการออกแบบ (3.52) ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของทัศนคติทั้ง 4 
ด๎าน พบวํา ด๎านนวัตกรรม มีคําเฉล่ียของเทคนิคการผลิตก๎าวหน๎ามากที่สุด (3.44) รองลงมาคือ 
การคิดค๎นสิ่งใหมํ ( 3.41) ในด๎านของการออกแบบ มีคําเฉล่ียของความเหมาะสมกับคนหนุํมสาว
มากที่สุด (3.82) รองลงมา คือ เรื่องของขนาดและรูปแบบที่หลากหลาย (3.65) ด๎านความมี
ชื่อเสียง มีคําเฉล่ียของการ เป็นตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงสูงสุด (3.70) รองลงมาคือ ราคาสมเหตุสมผล 
(3.45) ด๎านความเชี่ยวชาญในการผลิต มีคําเฉล่ียของความนําเชื่อถือสูงสุด (3.63) รองลงมาคือ 
ความเป็นสินค๎าคงทน (3.60)  

ตราสินค๎าแฟชั่น DAPPER มีคําเฉล่ียของด๎านการออกแบบสูงสุด (3.68) รองลงมาคือ 
ด้านความเชี่ยวชาญในการผลิต (3.43) ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของทัศนคติทั้ง 4 ด๎าน 
พบวํา ด้านนวัตกรรม มีคําเฉล่ียของการคิดค๎นสิ่งใหมํมากที่สุด (3.71) รองลงมาคือ เทคนิคการ
ผลิตก๎าวหน๎า (3.63) ในด๎านของการออกแบบ มีคําเฉล่ียของความทันสมัยมากที่สุด (3.91) 
รองลงมาคือ ความเหมาะสมกับผู๎ชาย (3.80) ด้านความมีชื่อเสียง มีคําเฉล่ียของการเป็นตราสินค๎า
ที่มีชื่อเสียงมากที่สุด(3.68) รองลงมาคือ ความภูมิใจที่เป็นเจ๎าของ (3.40) ด้านความเชี่ยวชาญใน
การผลิต คําเฉล่ียของความนําเชื่อถือมากที่สุด (3.73) รองลงมาคือ เป็นสินค๎าที่พิถีพิถันในการผลิต 
(3.57)  
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ทั้งนี้ผู๎วิจัยยังได๎ท าการทดสอบเพื่อหาคําความแตกตํางระหวํางทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตรา
สินค๎าแฟชั่นแตํละตราสินค๎าพบวํา ผ๎ูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมตํอแตํละตราสินค๎าแฟชั่นแตกตํางกัน
อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ แตํเมื่อท าการพิจารณารายละเอียดในแตํละด๎าน ผลวิจัยพบวํา ด๎าน
นวัตกรรม ตราสินค๎า DAPPER (  = 3.43) และแตกตํางจากตราสินค๎าอ่ืนๆอยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติ สํวนในด๎านการออกแบบพบวํา ตราสินค๎า ZARA มีคําเฉล่ียสูงสุด (  = 3.74) และแตกตําง
จากตราสินค๎าอ่ืนอยํางมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
 

 จากผลวิจัยข๎างต๎นผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษาเพิ่มเติมจากการเปรียบเทียบทัศนคติของผู๎บริโภค
ที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นระหวํางตะวันตกและตะวันออก โดยให๎ตราสินค๎า ESPRIT และ ZARA เป็น
ตัวแทนตราสินค๎าจากแถบประเทศตะวันตก สํวนตราสินค๎า GIORDANO และ DAPPER เป็น
ตัวแทนตราสินค๎าจากแถบประเทศตะวันออก ซึ่งจากผลการวิจัยพบวํา ตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกมี
คําเฉล่ียรวมเทํากับตราสินค๎าแฟชั่นตะวันออก (3.38) โดยในทั้งตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกและ
ตะวันออกนั้นมีคําเฉล่ียขององค์ประกอบด๎านการออกแบบสูงสุดเหมือนกัน รองลงมาคือ ความ
เชี่ยวชาญในการผลิต ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของทัศนคติทั้ง 4 ด๎าน พบวํา 

 
ด้านนวัตกรรม  
ในตราสินค๎าตะวันตก มีคําเฉล่ียของเทคนิคการผลิตที่ก๎าวหน๎าสูงสุด (3.76) รองลงมา คือ 

การคิดค๎นสิ่งใหมํ (3.60) ขณะที่ในตราสินค๎าตะวันออก มีคําเฉล่ียของการคิดค๎นสิ่งใหมํสูงสุด 
(3.56) รองลงมาคือ เทคนิคการผลิตที่ก๎าวหน๎า (3.53)  
 

ด้านของการออกแบบ 
ในตราสินค๎าตะวันตก มีคําเฉล่ียของความเหมาะสมกับคนหนุํงสาว (3.97) สูงสุด 

รองลงมาคือ รูปแบบที่ทันสมัย (3.90) และในตราสินค๎าตะวันออก มีคําเฉล่ียของความเหมาะสม
กับคนหนุํงสาวสูงสุด (3.78) รองลงมาคือ มีรูปแบบที่ทันสมัย (3.70) เชํนเดียวกับตราสินค๎า
ตะวันตก  

 
ด้านความมีชื่อเสียง 
ในตราสินค๎าตะวันตก มีคําเฉล่ียของตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงมากที่สุด (3.87) รองลงมาคือ 

เป็นตราสินค๎าระดับสูง (3.46) ขณะที่ในตราสินค๎าตะวันตก มีคําเฉล่ียของตราสินค๎าที่มีชื่อเสียง
สูงสุด (3.68) เชํนกัน รองลงมาคือ ความภูมิใจที่เป็นเจ๎าของ (3.32)  
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ด้านความเชี่ยวชาญในการผลิต  
ในตราสินค๎าตะวันตก มีคําเฉล่ียของความนําเชื่อถือสูงสุด (3.77) รองลงมาคือ การเป็น

สินค๎าคุณภาพ (3.55) ขณะที่ในตราสินค๎าตะวันออก มีคําเฉล่ียของความนําเชื่อถือสูงสุด (3.68) 
เชํนกัน รองลงมาคือ การเป็นสินค๎าคงทน (3.58)  

 
นอกจากนี้ผู๎วิจัยได๎ทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคตํอ

ตราสินค๎าตะวันตกและตราสินค๎าตะวันออกพบวํา ทัศนคติโดยรวมของตราสินค๎าตะวันตก (  = 
3.38) และตราสินค๎าตะวันออก (  = 3.38) มีความแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิต ิ 

 
ส่วนท่ี 4 ผลการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อประเทศ แหล่งก าเนิดตรา 

 สินค้าแฟชั่น 
ในการศึกษาทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอประทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น ผ๎ูวิจัยได๎

ท าการศึกษาโดยได๎พัฒนามาตรวัดมาจากแนวคิดของ Nagashima (1970, 1977) ซึ่งเป็นเป็นการ
วัดทัศนคติที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นจาก 3 ปัจจัย คือ 1) ปัจจัยทางการเมือง 2) 
ปัจจัยด๎านเศรษฐกิจ และ 3) ปัจจัยด๎านเทคโนโลย ีสามารถสรุปผลวิจัยได๎ดังตํอไปนี ้

 
เมื่อท าการวิเคราะห์ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดของตราสินค๎าในแตํละ

ประเทศ พบวํา ทัศนคติโดยรวมตํอประเทศอเมริกาซึ่งเป็นแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น ESPRIT มี
คําเฉล่ียโดยรวมสูงสุด (4.26) รองลงมา คือ ประเทศสเปนซึ่งเป็นแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น 
ZARA (3.58) ประเทศไทยซึ่งเป็นแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น DAPPER (3.30) และ ฮํองกง 
ประเทศจีนซึ่งเป็นแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น GIORDANO (3.07) ตามล าดับ ทั้งนี้สามารถ
จ าแนกคําเฉล่ียในด๎านตํางๆได๎ดังตํอไปนี้  

 
ประเทศอเมริกา มีคําเฉล่ียด๎านการเมืองสูงสุด (4.58) รองลงมา คือ ด๎านเทคโนโลยี (4.17) 

และด๎านเศรษฐกิจ (4.02) ตามล าดับ ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของทัศนคติทั้ง 3 ด๎าน พบวํา 
ด๎านการเมือง มีคําเฉล่ียของระบบประชาธิปไตยสูงสุด (4.90) รองลงมาคือ มีความเป็นระบบทุน
นิยม (4.56) ด๎านเศรษฐกิจ มีคําเฉล่ียของมาตรฐานการครองชีพสูงมากที่สุด (4.27) รองลงมาคือ 
การมีต๎นทุนแรงงานสูง (4.23) ด๎านเทคโนโลยี มีคําเฉล่ียของเทคโนโลยีระดับสูงมากที่สุด (4.43) 
รองลงมาคือ มีการพัฒนาด๎านอุตสาหกรรม (4.37)  
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ประเทศสเปน มีคําเฉล่ียด๎านการเมืองสูงสุด (3.74) เชํนกัน รองลงมา คือ ด๎านเศรษฐกิจ 
(3.50) และด๎านเทคโนโลยี (3.48) ตามล าดับ ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของทัศนคติทั้ง 3 ด๎าน 
พบวํา ด๎านการเมือง มีคําเฉล่ียของการเป็นพวกนิยมตะวันตกสูงสุด (3.78) รองลงมาคือ ความเป็น
ระบบประชาธิปไตยและความเป็นระบบทุนนิยมมีคําเฉล่ียในระดับที่เทํากัน (3.77) ด๎านเศรษฐกิจ 
มีคําเฉล่ียของมาตรฐานการครองชีพสูงมากที่สุด (3.71) รองลงมาคือ ต๎นทุนแรงงานสูง (3.62) 
ด๎านเทคโนโลยี มีคําเฉล่ียของการพัฒนาด๎านอุตสาหกรรมสูงสุด (3.62) รองลงมาคือ เทคโนโลยี
ระดับสูง (3.58)  

 
ฮํองกง ประเทศจีน มีคําเฉล่ียด๎านเทคโนโลยีสูงสุด (3.48) รองลงมาคือ ด๎านเศรษฐกิจ 

(3.00) และ ด๎านการเมือง (2.82) ตามล าดับ ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของทัศนคติทั้ง 3 ด๎าน 
พบวํา ด้านการเมือง มีเพียงทัศนคติในเรื่องของระบบตลาดเสรีเทํานั้นที่มีคําเฉล่ียสูงกวํา 3.00 คือ
อยูํที่ระดับ 3.07 ด้านเศรษฐกิจ พบวําเศรษฐกิจมีความมั่นคง มีคําเฉล่ียสูงสุด (3.74) รองลงมาคือ 
มาตรฐานการครองชีพสูง (3.06) ด้านเทคโนโลยี มีคําเฉล่ียของการเน๎นการผลิตจ านวนมากสูงสุด 
(3.92) รองลงมาคือ มีการพัฒนาด๎านอุตสาหกรรม (3.62)  

 
ประเทศไทย มีคําเฉล่ียด๎านการเมืองสูงสุด (3.94) รองลงมา คือ ด๎านเทคโนโลยี (3.08) 

และด๎านเศรษฐกิจ (2.85) ตามล าดับ ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของทัศนคติทั้ง 3 ด๎าน พบวํา 
ด๎านการเมือง มีคําเฉล่ียของระบบประชาธิปไตยและการเป็นรัฐบาลประชาชนสูงสุดเทํากัน (4.03) 
รองลงมาคือ มีลักษณะของทุนนิยมและการเป็นประเทศนิยมตะวันตก (3.91 และ 3.90) ตามล าดับ 
ด้านเศรษฐกิจ มีเพียงการผลิตสินค๎าคุณภาพสูงเทํานั้นที่มีคําเฉล่ียเกิน 3.00 คือ มีคําเฉล่ียเทํากับ 
3.17 ด๎านของเทคโนโลยี มีคําเฉล่ียของการเน๎นการผลิตจ านวนมากและการพัฒนาด๎าน
อุตสาหกรรมสูงสุดและเทํากัน (3.31)  

 
นอกจากนี้เมื่อท าการทดสอบหาคําความแตกตํางระหวํางทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอประเทศ

แหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นของแตํละประเทศพบวํา ทัศนคติรวมโดยรวมของผู๎บริโภคที่มีตํอ
ประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นแตํละประเทศมีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยในภาพรวมประเทศอเมริกามีคําเฉล่ียสูงสุด (  = 4.26) และฮํองกง ประเทศจีนมี
คําเฉล่ียต่ าสุด (  = 3.07) นอกจากนี้ยังพบวํา ประเทศสเปน (  = 3.58) มีคําเฉล่ียที่สูงกวํา
ประเทศไทย (  = 3.30) ทั้งนี้เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวํา 
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ด๎านการเมือง แตํละประเทศมีคําเฉล่ียที่แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยคําเฉล่ีย
ด๎านการเมืองของประเทศอเมริกามีคะแนนสูงสุด (  = 4.58) ในขณะที่การเมืองของฮํองกง (  = 
2.82) มีคําเฉล่ียต่ าสุด ส าหรับด๎านเศรษฐกิจ แตํละประเทศก็มีคําเฉล่ียที่แตกตํางกันอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติเชํนกัน โดยคําเฉล่ียด๎านเศรษฐกิจของประเทศอเมริกานั้นมีคะแนนสูงสุด (  = 
4.02) สํวนคําเฉล่ียด๎านเศรษฐกิจของประเทศไทย (  = 2.85) มีคะแนนต่ าสุด สํวนด๎านเทคโนโลยี 
แตํละประเทศมีคําเฉล่ียที่แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยคําเฉล่ียด๎านเทคโนโลยขีอง
ประเทศอเมริกานั้นมีคะแนนสูงสุด (  = 4.26) และคําเฉล่ียด๎านเทคโนโลยขีองประเทศไทย(  = 
3.08) มีคะแนนต่ าสุดเชํนกัน  

 
จากผลวิจัยข๎างต๎นผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษาเพิ่มเติมจากการเปรียบเทียบทัศนคติของผู๎บริโภค

ที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นระหวํางตะวันตกและตะวันออก โดยให๎ประเทศอเมริกา
ซึ่งเป็นแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น ESPRIT และประเทศสเปนซึ่งเป็นแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น  
ZARA เป็นตัวแทนของประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแถบตะวันตก และฮํองกง ประเทศจีนซึ่งเป็น
แหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น GIORDANO กับประเทศไทยซึ่งเป็นแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น 
DAPPER เป็นตัวแทนของประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแถบตะวันออก ซึ่งจากผลการวิจัยพบวํา 
ประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตก(3.63) มีคําเฉล่ียรวมที่สูงกวําประเทศแหลํงก าเนิด
ตราสินค๎าแฟชั่นตะวันออก (3.19) ทั้งนี้องค์ประกอบของทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอประเทศ
แหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นระหวํางตะวันตกและตะวันออกนั้นมีคําเฉล่ียของด๎านการเมืองสูงสุด 
รองลงมาคือ ด๎านเทคโนโลยี และด๎านเศรษฐกิจตามล าดับ เมื่อพิจารณาในรายละเอียดของทัศนคติ
ทั้ง 3 ด๎าน พบวํา 

 
ด้านการเมือง 
ในประเทศตะวันตก มีคําเฉล่ียของระบบประชาธิปไตยสูงสุด (4.32) รองลงมาคือ ระบบ

ทุนนิยมและระบบตลาดเสรี มีคําเฉล่ียที่เทํากัน (4.14) ส าหรับประเทศตะวันออก มีคําเฉล่ียของ
ระบบตลาดเสรีสูงสุด (3.45) รองลงมาคือ การเป็นพวกนิยมตะวันตก (3.39) และเป็นระบบทุนนิยม 
(3.38) ตามล าดับ  

 
ด้านเศรษฐกิจ 
ในประเทศตะวันตก มีคําเฉล่ียของมาตรฐานการครองชีพสูงมากที่สุด (3.97) รองลงมาคือ 

ต๎นทุนแรงงานสูง (3.90) และมีระบบสวัสดิการ (3.74) ตามล าดับ ขณะที่ประเทศตะวันออก มีเพียง
เศรษฐกิจมั่นคงที่มีคําเฉล่ียสูงเกิน 3.00 (3.19)  
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ด้านเทคโนโลย ี
ในประเทศตะวันตก มีคําเฉล่ียของเทคโนโลยีระดับสูงมากที่สุด (3.98) รองลงมาคือ มีการ

พัฒนาด๎านอุตสาหกรรม (3.97) และประชากรมีระดับการศึกษาสูง (3.80) ส าหรับประเทศ
ตะวันออก มีคําเฉล่ียของการเน๎นการผลิตจ านวนมากสูงสุด (3.61) รองลงมาคือมีการพัฒนาด๎าน
อุตสาหกรรม (3.46) และมีเทคโนโลยีระดับสูง (3.12) ตามล าดับ  
 

นอกจากนี้ผู๎วิจัยได๎ทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคที่มี
ตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตก และประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น
ตะวันออก พบวํา ทัศนคติโดยรวมของประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตก (  = 3.63) 
กับประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นตะวันออก (  = 3.19) มีความแตกตํางกันอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิต ิโดยทัศนคติตํอประเทศแถบตะวันตกมีคําเฉล่ียที่สูงกวําประเทศแถบตะวันออก
ทั้งใน ด๎านการเมือง ด๎านเศรษฐกิจ และด๎านเทคโนโลยี  

 
ส่วนท่ี 5 ผลการศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าแฟชั่น 

ในการศึกษาทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น ผ๎ูวิจัยได๎พัฒนามาตรวัด
คุณคําตราสินค๎ามาจากแนวคิดของ Yoo และ Donthu (1997) ซึ่งเป็นการวัดคุณคําตราสินค๎า
แฟชั่นใน 4 ด๎าน คือ การรับรู๎ในคุณภาพสินค๎า (Perceived quality) การเกิดความภักดีในตรา
สินค๎า (Brand loyalty) การตระหนักในตราสินค๎า (Brand awareness) และการสร๎างความ
เชื่อมโยงในตราสินค๎า (Brand association) ผลการวิจัยสามารถสรุปได๎ดังตํอไปนี ้

 
ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นโดยรวมมีคําเฉล่ียเทํากับ 3.08 โดยทัศนคติ

ของผู๎บริโภคที่มีตํอองค์ประกอบด๎านการรับร๎ูคุณภาพมีคําเฉล่ียโดยรวมสูงสุด (3.51) รองลงมาคือ 
การสร๎างความเชื่อมโยงตราสินค๎า (3.28) การตระหนักในตราสินค๎า (3.08) และความภักดีในตรา
สินค๎า (2.60) ตามล าดับ ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของทัศนคติทั้ง 4 ด๎าน พบวํา 

 
ด๎านการรับรู๎ในคุณภาพสินค๎า ความมีคุณภาพสูงมีคําเฉล่ียสูงสุด (3.54) รองลงมาคือ 

ความมีประสิทธิภาพสูง (3.48) ด๎านความภักดีในตราสินค๎า องค์ประกอบด๎านนี้ทุกประเด็นมี
คําเฉล่ียต่ ากวํา 3.00 ด๎านการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า ข๎อความที่วํา ‚ฉันรู๎จักตราสินค๎านี้เป็นอยําง
ดี‛ มีคําเฉล่ียสูงสุด (3.10) รองลงมาคือ ‚ฉันสามารถแยกแยะตราสินค๎านี้จากคูํแขํงขันได‛๎ (3.06) 
ด้านการสร้างความเชื่อมโยงในตราสินค้า มีคําเฉล่ียของการสามารถจดจ าสัญลักษณ์หรือโลโก๎ตรา
สินค๎านี้ได๎สูงสุด (3.66) รองลงมาคือ การนึกถึงลักษณะเฉพาะของตราสินค๎าได๎ (3.13)  



186 
 

   

ทั้งนี้เมื่อท าการวิเคราะห์ทัศนคติที่มีตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นในแตํละตราสินค๎า สามารถ
สรุปผลวิจัยได๎วํา ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น ZARA (3.16) และ ESPRIT 
(3.12) มีคําเฉล่ียอยูํในระดับที่ใกล๎เคียงกัน ขณะที่ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น 
DAPPER (3.02) และ GIORDANO (3.00) นั้นก็มีระดับที่ใกล๎เคียงกัน ซึ่งเมื่อพิจารณาโดยจ าแนก
คําเฉล่ียในด๎านตํางๆของแตํละตราสินค๎า สามารถสรุปได๎ดังนี้  

 
ตราสินค๎าแฟชั่นทั้ง ESPRIT, ZARA, GIORDANO และ DAPPER ทุกตราสินค๎ามีคําเฉล่ีย

ของการรับรู๎คุณภาพสินค๎าสูงสุด รองลงมาคือ ด๎านการสร๎างความเชื่อมโยงตราสินค๎า การตระหนัก
ในตราสินค๎า และความภักดีในตราสินค๎าตามล าดับ ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของทัศนคติทั้ง 
4 ด๎าน พบวํา 

 
ด้านการรับรู้ในคุณภาพสินค้า พบวํา ในทุกตราสินค๎านั้นมีคําเฉล่ียของการรับรู๎ในคุณภาพ

สินค๎าสูงสุด รองลงมาคือความีประสิทธิภาพสูง  
ด้านความภักดีในตราสินค้า พบวําในทุกตราสินค๎านั้นมีคําเฉล่ียของข๎อความที่วํา ‚ฉันมี

ความภักดีในตราสินค๎า‛ สูงสุด รองลงมาคือ ข๎อความที่วํา ‚ฉันจะเลือกซื้อตราสินค๎านี้เป็นตรา
สินค๎าแรก‛ และ‛ฉันจะไมํซื้อตราสินค๎าอ่ืนถ๎ามีตราสินค๎านี้ในร๎าน‛  

ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า ตราสินค๎า ESPRIT และ ZARA นั้นมีคําเฉล่ียของการร๎ูจัก
ตราสินค๎านี้เป็นอยํางดีสูงสุด รองลงมาคือ การสามารถแยกแยะตราสินค๎านี้จากคูํแขํง ในขณะที่
ตราสินค๎า GIORDANO และ DAPPER นั้นมีคําเฉล่ียของการสามารถแยกแยะตราสินค๎านี้จากคูํ
แขํงขันสูงสุด รองลงมาคือ การร๎ูจักตราสินค๎านี้เป็นอยํางดี  

ด้านการสร้างความเชื่อมโยงในตราสินค้า ตราสินค๎าอยําง ESPRIT, GIORDANO และ 
DAPPER นั้นมีคําเฉล่ียของความสามารถจดจ าสัญลักษณ์และโลโก๎ตราสินค๎านี้ได๎สูงสุด รองลงมา
คือ ความสามารถนึกถึงลักษณะเฉพาะของตราสินค๎าได๎ โดยที่ตราสินค๎า ZARA นั้นกลับคําเฉล่ีย
ของการมีความสามารถนึกถึงลักษณะเฉพาะของตราสินค๎าได๎สูงสุด รองลงมาคือ ความสามารถ
จดจ าสัญลักษณ์และโลโก๎ตราสินค๎านี้ได ๎
 

ทั้งนี้เมื่อผู๎วิจัยท าการทดสอบหาคําความแตกตํางระหวํางทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอคุณคํา
ตราสินค๎าแฟชั่นของแตํละตราสินค๎าพบวํา ทัศนคติโดยรวมที่ผู๎บริโภคมีตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น
ในแตํละตราสินค๎ามีความแตกตํางกันอยํางไมํนัยส าคัญทางสถิติ แตํเมื่อพิจารณาในรายละเอียด
พบวํา มีเพียงการรับร๎ูในคุณภาพสินค๎าเทํานั้นที่มีระดับของคําเฉล่ียแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญ
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ทางสถิติที่ 0.05 โดยคําเฉล่ียการรับรู๎ในคุณภาพสินค๎าของตราสินค๎า ESPRIT (  = 3.71) และ 
ZARA (  = 3.58) มีคําเฉล่ียที่สูงกวํา ตราสินค๎า GIORDANO (  = 3.35) และDAPPER  
(  = 3.38)  อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 

นอกจากนี้ผู๎วิจัยยังได๎ท าการเปรียบเทียบทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอคุณคําตราสินค๎า
แฟชั่นระหวํางตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตก (ESPRIT และ ZARA) และตะวันออก (GIORDANO และ 
DAPPER) ซึ่งจากผลการวิจัยพบวํา คุณคําตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกมีคําเฉล่ียรวม (3.14) สูงกวํา
คุณคําตราสินค๎าแฟชั่นตะวันออก (3.02) อีกทั้งการรับรู๎ในคุณภาพสินค๎า ความภักดีในตราสินค๎า 
การตระหนักในตราสินค๎า และการสร๎างความเชื่อมโยงตราสินค๎าของตราสินค๎าตะวันตกทั้งหมดมี
คําเฉล่ียที่สูงกวําตราสินค๎าตะวันออก ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของทัศนคติทั้ง 4 ด๎าน พบวํา 

 
ด้านการรับรู้ในคุณภาพสินค้า  
ตราสินค๎าตะวันตก มีคําเฉล่ียของการมีคุณภาพสูงสูงกวําการมีประสิทธิภาพสูง 

เชํนเดียวกับตราสินค๎าตะวันออก  
ด้านความภักดีในตราสินค้า  
ตราสินค๎าตะวันตก พบวํามีคําเฉล่ียในทุกประเด็นมีคะแนนต่ ากวํา 3.00 เชํนเดียวกับตรา

สินค๎าตะวันออก  
ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า   
ตราสินค๎าตะวันตก พบวํามีคําเฉล่ียรวมของการร๎ูจักตราสินค๎านี้เป็นอยํางดีสูงสุด (3.15) 

รองลงมาคือ ความสามารถแยกแยะตราสินค๎านี้จากคูํแขํงขัน (3.05) ขณะที่ตราสินค๎าตะวันออก มี
คําเฉล่ียรวมของความสามารถแยกแยะตราสินค๎านี้จากคูํแขํงขันสูงสุด (3.06) รองลงมาคือ การ
รู๎จักตราสินค๎านี้เป็นอยํางดี (3.04)  

ด้านความเชื่อมโยงในตราสินค้า  
ตราสินค๎าตะวันตก พบวํามีคําเฉล่ียของความสามารถจดจ าสัญลักษณ์หรือโลโก๎ตราสินค๎า

ได๎สูงสุด รองลงมาคือความสามารถนึกถึงลักษณะเฉพาะของตราสินค๎าได๎ เชํนเดียวกับตราสินค๎า
ตะวันออก  

 
นอกจากนี้ผู๎วิจัยได๎ทดสอบเพิ่มเติมโดยท าการเปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางคุณคํา

ตราสินค๎าตะวันตก และคุณคําตราสินค๎าตะวันออก ผลวิจัยพบวํา ทัศนคติโดยรวมของคุณคําตรา
สินค๎าตะวันตก (  = 3.14) และคุณคําตราสินค๎าตะวันออก (  = 3.02) มีความแตกตํางกันอยําง
มีนัยส าคัญทางสถิต ิและเมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบวํา มีเพียงการรับร๎ูคุณภาพสินค๎าของตรา
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สินค๎าตะวันตก (  = 3.64) มีคําเฉล่ียที่แตกตํางและสูงกวําการรับร๎ูคุณภาพสินค๎าของตราสินค๎า
ตะวันออก (  = 3.37) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ส่วนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานท่ี 1  ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น 

 
เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นกับประเทศ

แหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น พบวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า ZARA มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับประเทศสเปน (r = 0.45) และทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า DAPPER มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับประเทศไทย (r = 0.51) ซึ่งเป็นแหลํงก าเนิดของตราสินค๎านั้นๆ อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า ESPRIT มี
ความสัมพันธ์กับประเทศอเมริกาอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ เชํนเดียวกับความสัมพันธ์ระหวําง
ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า GIORDANO กับฮํองกง ประเทศจีน ที่มีความสัมพันธ์กัน
อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิต ิ

 
ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานข้อ 1 เพียงบางส่วน  
 
สมมติฐานท่ี 2  ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ

คุณคําตราสินค๎าแฟชั่น 
 
เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นกับคุณคํา

ตราสินค๎าแฟชั่น พบวํา ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าแฟชั่นทั้ง 4 ตราสินค๎า คือ ESPRIT, 
ZARA, GIORDANO และ DAPPER นั้นมีความสัมพันธ์กับคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นในเชิงบวกอยําง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานข้อ 2 กล่าวคือ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า
แฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้าแฟชั่น 

 
สมมติฐานท่ี 3  ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ 

ทัศนคติที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดและคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น 
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เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นกับทัศนคติ
ที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดและคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น พบวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตรา
แฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าและคุณคําตรา
สินค๎าแฟชั่นอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

แตํเมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า ESPRIT มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติที่มีตํอคุณคําตราสินค๎า (β = 0.55) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ แตํ
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติตํอประเทศอเมริกาอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิต ิเชํนเดียวกับตราสินค๎า 
GIORDANO ที่ทัศนคติตํอตราสินค๎า GIORDANO มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอคุณคําตรา
สินค๎า (β = 0.38) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิต ิแตํมีความสัมพันธ์กับทัศนคติตํอฮํองกง ประเทศจีน
อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิต ิและตราสินค๎า DAPPER ที่ทัศนคติตํอตราสินค๎า DAPPER มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติตํอคุณคําตราสินค๎าอยํางมีนัยส าคัญทางสถิต ิ(β = 0.49) แตํมี
ความสัมพันธ์กับประเทศไทยอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ มีเพียงแตํตราสินค๎า ZARA เทํานั้นที่
ทัศนคติตํอตราสินค๎า ZARA มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับประเทศสเปนและคุณคําตราสินค๎าอยํางมี

นัยส าคัญ โดยคุณคําตราสินค๎า (β = 0.50) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับตราสินค๎า ZARA สูงกวํา
ประเทศสเปน (β = 0.36) 

 
ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานข้อ 3 เพียงบางส่วน  

 
นอกจากนี้ผู๎วิจัยได๎ท าการทดสอบเพิ่มเติมเพื่อหาคําความสัมพันธร์ะหวํางทัศนคติของ

ผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกกับประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าจากแถบประเทศ
ตะวันตก และหาคําความสัมพันธร์ะหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นตะวันออกกับ
ประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าจากแถบประเทศตะวันออก โดยผลการทดสอบในสํวนนี ้พบวํา 
ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าตะวันตกและตราสินค๎าตะวันออกมีความสัมพันธ์กับประเทศ
แหลํงก าเนิดตราสินค๎าอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ  

 
ทั้งนี้ผู๎วิจัยยังได๎ท าการทดสอบหาคําความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตรา

สินค๎าแฟชั่นตะวันตกและตะวันออกกับคุณคําตราสินค๎า ผลวิจัยพบวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอ
ตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกและตะวันออกมีความสัมพันธค์ุณคําตราสินค๎าอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  
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ขณะเดียวกันผู๎วิจัยยังได๎ท าการทดสอบเพื่อหาคําความสัมพันธ์ของทัศนคติของผู๎บริโภคที่
มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น ประเทศแหลํงก าเนิดและคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น โดยผลการทดสอบในสํวนนี ้
พบวําทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติที่มี
ตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าจากแถบประเทศตะวันตกและคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตก
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (R=0.36, p=0.0*) แตํเมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวํา 
ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราแฟชั่นตะวันตกมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น

ตะวันตก (β = 0.58) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ แตํมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของประเทศ
แหลํงก าเนิดอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิต ิ

เชํนเดียวกันกับตราสินค๎าแฟชั่นตะวันออก ผลวิจัยก็พบวํา ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า

ตะวันออกมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับกับคุณคําตราสินค๎า (β = 0.48) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
แตํมีความสัมพันธ์กับประเทศแหลํงก าเนิดอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
 
อภิปรายผลการวิจัย  
 

ผู๎วิจัยสามารถน าผลการวิจัยมาอภิปรายผลได๎ดังนี ้
 
ส่วนท่ี 1 ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น  
ส่วนท่ี 2 ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น  
ส่วนท่ี 3         คุณคําตราสินค๎าแฟชั่นในสายตาของผู๎บริโภค 
ส่วนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
ส่วนท่ี 1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแฟชั่น 
 

จากการศึกษาทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น ทั้ง 4 ด๎านซึ่งประกอบด๎วย       
1) นวัตกรรม (Innovation) 2) การออกแบบ (Design) 3) ความมีชื่อเสียง (Prestige) และ 4) ความ
เชี่ยวชาญในการผลิต (Workmanship) โดยท าการศึกษาวิจัยจากทั้ง 4 ตราสินค๎า คือ ตราสินค๎า 
ESPRIT, ZARA, GIORDANO และ DAPPER ผลวิจัยพบวํา ทัศนคติที่มีตํอตํอตราสินค๎าโดยรวม
ในองค์ประกอบด๎านการออกแบบมีคําเฉล่ียสูงสุดโดยเฉพาะเรื่องของความเหมาะสมกับหนุํมสาว
และความทันสมัย ทั้งนี้อธิบายได๎วําทั้ง 4 ตราสินค๎านี้ตํางมีกลุํมเป้าหมายที่ใกล๎เคียงกันคือ ตรา
สินค๎า ESPRIT เป็นกลุํมคนที่มีชํวงอายุตั้งแตํ 18-30 ปี (Evolutionary Brands แบรนด์เปลี่ยนโลก, 
2551) ตราสินค๎า ZARA เป็นกลุํมคนที่มีชํวงอายุตั้งแต ํ18-34 ปี (Beasley, 2009) ตราสินค๎า 
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GIORDANO เป็นกลุํมคนที่มีชํวงอายุตั้งแต ํ20-35 ปี (Natasha, 2009) และตราสินค๎า DAPPER  
เป็นกลุํมคนที่มีชํวงอายุตั้งแต ํ20 -40 ปี (Company Profile of Dapper General Apparel  
Co. Ltd., 2010) ซึ่งตํางเป็นชํวงอายุที่ใกล๎เคียงกันคือ ชํวงคนวัยหนุํมสาว ส าหรับเรื่องของความทัย
สมัยนั้น ฤดี หลิมไพโรจน์ (2552) ได๎อธิบายวํา แฟชั่นคือ รูปแบบของเครื่องแตํงกายที่เป็นที่ชื่นชอบ
ของกลุํมสาธารณชนสํวนใหญํในชํวงระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง แฟชั่นสามารถท าให๎เกิดกระแสนิยมใน
สังคมได๎ ซึ่งสอดคล๎องกับ Frings (2008) ที่ได๎อธิบายเกี่ยวกับแฟชั่นวําเป็นกระแสนิยมที่มีวงจรชีวิต
สั้น สามารถขายได๎เพียงชํวงฤดูกาลเดียวเทํานั้น ดังนั้นความทันสมัยของสินค๎าแฟชั่นตามแตํละ
ชํวงเวลาจึงเป็นสิ่งจ าเป็นและส าคัญ เพราะหมายถึงสินค๎าจะได๎รับการยอมรับและขายได๎เพียงชํวง
ระยะเวลาหนึ่งเทํานั้น นอกจากนี้ยังสอดคล๎องกับผลวิจัยในครั้งนี้ที่พบวํา เหตุผลหลักของการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่น คือ การเป็นแฟชั่นที่มีรูปแบบที่สวยงาม 

สํวนความเชี่ยวชาญในการผลิตที่มีคําเฉล่ียรวมรองลงมานั้น พบวํา อาจเกิดจากตราสินค๎า
ทั้ง 4 นี้ตํางเป็นตราสินค๎าที่มคีวามนําเชื่อถือ มีคุณภาพสูง และมีความพิถีพิถันในการผลิตและ
ผู๎บริโภคได๎รับประสบการณ์จากการใช๎โดยตรง ซึ่ง Stone (2004) อธิบายวํา ความนําเชื่อถือและ
ความไว๎วางใจได๎ในเรื่องของคุณภาพของตราสินค๎า เป็นสิ่งส าคัญที่ชํวยสร๎างภาพลักษณ์ที่เป็น
เอกลักษณ์ในใจผู๎บริโภค โดยทั้ง 4 ตราสินค๎าตํางให๎ความส าคัญและความนําเชื่อถือในเรื่องของ
คุณภาพมาก ดังเห็นได๎จากการที่ตราสินค๎า ESPRIT มีการสร๎างภาพลักษณ์ด๎วยการเน๎นคุณภาพ
สินค๎าดีเยี่ยม ในราคาสินค๎าเหมาะสมคุ๎มคําที่ลูกค๎าสามารถซื้อหาได๎สะดวก (แบบแสดงรายการข๎อมูล
ประจ าปี (แบบ 56-1) บริษัท ไมเนอร์คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน), 2551) หรือตราสินค๎า ZARA ที่
เน๎นการคัดเลือกผ๎าคุณภาพด ี(quality of textiles) อยําง ‚Organic Cotton‛ ที่ผลิตจากฝ้ายที่ไมํใช๎
ยาฆําแมลง (No Pesticide) ไมํใช๎สารเคมีตํางๆ (No Chemical Products) และไมํใช๎พืชที่ดัดแปลง
พันธุกรรม (No GMO) (Organic Cotton By "Zara", 2550) รวมถึงมีการใช๎เทคโนโลยีการตัดเย็บ
ทันสมัย (sewing technology) และการมีเครือขําย (network) โรงงานตัดเย็บในตํางประเทศที่มี
ประสิทธิภาพมาใช๎ แสดงให๎เห็นถึงคุณภาพในทุกขั้นตอนการผลิต (เจาะตลาดเสื้อผ๎าในญี่ปุ่น : 
ศึกษายุทธศาสตร์การตลาดเสื้อผ๎าแฟชั่นของ H&M และ ZARA, 2551) สํวนตราสินค๎า 
GIORDANO นั้นก็เน๎นคุณภาพในราคาที่เหมาะสม ด๎วยการน าเส๎นใย Lycra มาผสมผสานในการ
ผลิตเสื้อผ๎าตํางๆ (Yue, 2006) และตราสินค๎า DAPPER ที่มีเอกลักษณ์ของความเป็นตราสินค๎า
ยอดเยี่ยมแหํงปี 2008-2009 (Superbrands) จากสหราชอาณาจักร (The journey to DAPPER 
superbrands, 2552) นอกจากนี้ ยังสอดคล๎องกับผลวิจัยที่ผู๎บริโภคมองวํา คุณภาพของสินค๎าเป็น
สิ่งส าคัญรองจากการมีรูปแบบที่สวยงามในการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นคุณภาพสินค๎าและพิถีพิถันใน
การผลิต จึงสะท๎อนให๎เห็นถึงความเชี่ยวชาญในการผลิตสินค๎าแฟชั่น  
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อยํางไรก็ตาม เมื่อท าการเปรียบเทียบคําเฉล่ียโดยรวมจากทั้ง 4 ตราสินค๎าแล๎ว พบวํา ตรา
สินค๎าทั้ง 4 ตรานี้มีคําเฉล่ียโดยรวมแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ
ตราสินค๎าทั้ง 4 ตราที่ใช๎ในการวิจัยในครั้งนี้ตํางเป็นตราสินค๎าที่ได๎รับการจัดอันดับให๎อยูํใน 1,000  
ตราสินค๎าที่ได๎รับความนิยมในเอเชียประจ าปี 2009 (Neil, 2009) ที่มาจากการวิจัยในกลุํมตัวอยําง 
อายุ 15-64 ปี จ านวน 3,000 คนจาก 10 ประเทศ ประกอบด๎วยประเทศออสเตรเลีย จีน ฮํองกง 
อินเดีย ญี่ปุ่น เกาหลี มาเลเซีย สิงคโปร์ ไต๎หวัน และประเทศไทย ดังนั้นจึงท าให๎ผู๎บริโภคมีทัศนคติ
ตํอทั้ง 4 ตราสินค๎านี้ไมํแตกตํางกันมากนัก  

 
แตํเมื่อท าการพิจารณาองค์ประกอบของตราสินค๎าแตํละด๎าน ผลวิจัยพบวํา แตํละตรา

สินค๎ามีความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนี้  
 
ด้านนวัตกรรม พบวํา ตราสินค๎า DAPPER, ESPRIT และ ZARA มีคําเฉล่ียด๎าน

นวัตกรรมสูงกวําตราสินค๎า GIORDANO อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งจากผลการวิจัยพบวํา 
ผู๎บริโภคจะให๎ความส าคัญกับเรื่องของเทคนิคการผลิตที่ก๎าวหน๎า และการคิดค๎นสิ่งใหมํ ดังนั้นเมื่อ
พิจารณาในทั้ง 3 ตราสินค๎านี้จะพบวํา ตํางมีการวางต าแหนํงตราสินค๎าที่ใกล๎เคียงกัน คือ เน๎นเรื่อง
ของเทคนิคการผลิตและสร๎างสรรค์รูปแบบสินค๎าแฟชั่นใหมํๆ ซึ่งสามารถอธิบายแยกตราสินค๎าได๎
ดังนี ้

ตราสินค๎า DAPPER ที่มีการวางต าแหนํงตราสินค๎าให๎เป็นผู๎น าด๎านแฟชั่นโดยมีการ
ปรับเปลี่ยนตัวเองอยูํเสมอเพื่อให๎สอดคล๎องกับยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป ผลิตภัณฑ์จึงต๎องมีความ
หลากหลายและใช๎งานได๎จริง ท าให๎ DAPPER เน๎นการเลือกใช๎แตํวัสดุคุณภาพสูงบวกกับความมี
คุณภาพในการตัดเย็บที่พิถีพิถันอยํางกลมกลืน จนกลายเป็นเครื่องแตํงกายที่ล้ าสมัยและนําเชื่อถือ
ได๎ด๎วยฝีมือการตัดเย็บอันประณีต แสดงให๎เห็นถึงนวัตกรรมในการผลิตที่มีคุณภาพสูง มีความ
ทันสมัย (The journey to DAPPER superbrands, 2552)  

ตราสินค๎า ESPRIT มีนโยบายทางการตลาดที่ให๎ความส าคัญกับการเพิ่มจ านวนสินค๎าคอล
เลคชั่นใหมํเข๎ามาจ าหนํายในปริมาณมากขึ้น 30 - 40% หรือเพิ่มจาก 28,000 - 30,000 ชิ้นตํอ
เดือน เป็น 50,000 ชิ้นตํอเดือน เพื่อให๎สามารถสํงสินค๎าเข๎าร๎านได๎ทุกๆ 10 วัน ซึ่งเร็วกวําปกติที่จะ
น าเข๎าเดือนละ 1 ครั้ง (โลคัล-อินเตอร์แบรนด์ FIGHT BACK ตีกัน ZARA, 2551) ดังนั้นการที่จะ
เพิ่มความรวดเร็วในการผลิตตามเป้าหมายที่ก าหนดไว๎ได๎นี้จ าต๎องมีการปรับปรุงเทคนิคการผลิต
ใหมํเพื่อรองรับการผลิตสินค๎ารูปแบบใหมํๆอยูํเสมอ ซึ่งการได๎เห็นสินค๎าแปลกใหมํทุก 10 วันอาจมี
ผลตํอทัศนคติที่ดีในด๎านนวัตกรรมที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า  
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ตราสินค๎า ZARA มีจุดเดํนของนวัตกรรมอยูํที่การน าเทคโนโลยีการผลิตมาใช๎โดยน าระบบ 
Computer – Aided Design (CAD) เข๎ามาใช๎ตั้งแตํกระบวนการออกแบบเชื่อมโยงไปยังการท า 
Pattern และกระบวนการตัดเย็บท าให๎เกิดความแมํนย าและรวดเร็วในกระบวนการผลิต นอกจากนี้
ยังเน๎นการผลิตที่มีการประยุกต์ดัดแปลงงานตํางๆ ในแตํละข้ันตอนตั้งแตํการสร๎างเทรนด์ การผลิต
เส๎นไหม เส๎นด๎าย และการทอผ๎าที่เป็นปัจจัยส าคัญที่สุดในการผลิตสินค๎าแฟชั่น รวมทั้งนวัตกรรม
ของสิ่งแปลกใหมํที่นอกเหนือไปจากสี ลายพิมพ์ การตัดเย็บ สไตล ์proportion, silhouettes 
details, forms, shapes ที่ปกตินั้นต๎องมีการเตรียมงานลํวงหน๎า 6-9 เดือน แตํตราสินค๎า ZARA ใช๎
เวลาเพียงแคํ 6 อาทิตย์ในการสร๎างสรรค์ส่ิงเหลํานี้ (ZARA: Fast fashion, 2549) ซึ่งจากสิ่งเหลํานี้
ถูกถํายทอดผํานสื่อตํางๆ จึงท าให๎ตราสินค๎า ZARA ถูกมองวําเป็นตราสินค๎าหนึ่งที่มีนวัตกรรมใน
การสร๎างสินค๎าแฟชั่นที่ด ี

ส าหรับตราสินค๎า GIORDANO ที่ถูกมองวํา นวัตกรรมต่ านั้น อาจเป็นเพราะการท า
การตลาดของตราสินค๎าที่มุํงสื่อให๎ผู๎บริโภครับรู๎ในเรื่องของความคุ๎มคําคุ๎มราคา (value-for-money) 
เป็นหลัก (Jochen Wirtz, 2005) จึงท าให๎ผู๎บริโภคมองไมํเห็นถึงด๎านนวัตกรรมของตราสินค๎านี้มาก
นัก  

 
ด้านการออกแบบ พบวํา ตราสินค๎า ZARA และตราสินค๎า DAPPER มีคําเฉล่ียด๎านการ

ออกแบบสูงกวําตราสินค๎า GIORDANO อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยเฉพาะตราสินค๎า ZARA ที่
ผู๎บริโภคเห็นวํามีขนาดและรูปแบบที่หลากหลาย ซึ่งมีคําเฉล่ียสูงกวําตราสินค๎า GIORDANO และ
ตราสินค๎า ESPRIT อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้สามารถอธิบายได๎จากกลยุทธ์ของตราสินค๎า 
ZARA ที่มีการแบํงสํวนตลาด (Segmentation) อยํางชัดเจนวํา เป็นเสื้อผ๎าทั้งของผู๎ชายและผ๎ูหญิง 
ของเด็ก วัยรุํนและคนท างาน และนอกจากนี้ตราสินค๎า ZARA ยังมีการผลิตสินค๎าหลากหลาย
รูปแบบ (มากกวํา 11,000 แบบตํอปี) และมีการสํงเสื้อผ๎ารูปแบบใหมํๆเข๎าร๎านถึงอาทิตย์ละ 2 ครั้ง 
(ZARA: Fast fashion, 2549) ดังนั้นจึงท าให๎ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอด๎านการออกแบบของตรา
สินค๎า ZARA โดยเฉพาะเรื่องของขนาดและรูปแบบที่หลากหลาย สํวนตราสินค๎า DAPPER นั้นก็มี
จุดเดํนในเรื่องของการออกแบบเชํนกัน โดนเฉพาะเรื่องของรูปแบบที่ทันสมัย ที่ตราสินค๎า DAPPER 
มีคะแนนเฉล่ียด๎านการออกแบบที่สูงกวําตราสินค๎า GIORDANO เนื่องจาก กลยุทธ์ของตราสินค๎า 
DAPPER นั้นจะเน๎นจุดเดํนอันเป็นเอกลักษณ์ในด๎านงานออกแบบที่มีการผสมผสานศิลปะและ
ดีไซน์สร๎างสรรค์ (Artistic Fashion Design Creativity) เข๎าด๎วยกันซึ่งเป็น ‚ดีเอ็นเอ‛ ของตราสินค๎า 
DAPPER รวมทั้งมีการหยิบจับเสนํห์จากสิ่งรอบตัวมาผสานไอเดียแปลกใหม ํและมุมมองเชิงศิลปะ
บนจุดยืน ‚ความพอดี ไมํมากไมํน๎อย‛ ผํานการสื่อสารการตลาดจึงท าให๎ DAPPER เป็นตราสินค๎า
ที่มีจุดเดํนในเรื่องของการออกแบบ (The journey to DAPPER superbrands, 2552) ขณะที่ตรา
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สินค๎า GIORDANO นั้นจะเน๎นเรื่องของคุณภาพสินค๎าในราคาที่สมเหตุสมผล (Jochen Wirtz, 
2005) มากกวํา 

 
ด้านความมีชื่อเสียง พบวําตราสินค๎า GIORDANO ที่แม๎จะมีคําเฉล่ียในด๎านความมี

ชื่อเสียงสูงสุด แตํเมื่อท าการเปรียบเทียบด๎านความมีชื่อเสียงของทั้ง 4 ตราสินค๎ากลับพบวํา ด๎าน
ความมีชื่อเสียงในทั้ง 4 ตราสินค๎านั้นมีคําเฉล่ียที่แตกตํางกันอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจาก 
ทั้ง 4 ตราสินค๎านี้ตํางเป็นตราสินค๎าที่ได๎รับความนิยมอยํางมากในเอเชีย จนได๎รับการจัดอันดับให๎
อยูํใน 1,000 ตราสินค๎าที่ได๎รับความนิยมในเอเชียประจ าปี 2009 (Neil, 2009) ดังนั้น ความมี
ชื่อเสียงในระดับเอเชียของทั้ง 4 ตราสินค๎านี้จึงมีความแตกตํางกันไมํมากนัก  

 
ด้านความเชี่ยวชาญในการผลิต พบวําตราสินค๎า ESPRIT ที่แม๎จะมีคําเฉล่ียด๎านความ

เชี่ยวชาญในการผลิตสูงสุด แตํเมื่อเปรียบเทียบความเชี่ยวชาญในการผลิตของทั้ง 4 ตราสินค๎า 
กลับพบวํา ด๎านความเชี่ยวชาญในการผลิตของทั้ง 4 ตราสินค๎านั้นมีคําเฉล่ียที่แตกตํางกันอยํางไมํ
มีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะทั้ง 4 ตราสินค๎านี้ล๎วนแตํเป็นตราสินค๎าที่ท าการผลิตและ
ขายสินค๎าแฟชั่นเป็นหลัก จึงท าให๎ผู๎บริโภคมองตราสินค๎าทั้ง 4 ตรานี้วําล๎วนแตํมีความเชี่ยวชาญใน
การผลิตสินค๎าแฟชั่นอยํางไมํแตกตํางกัน  
 นอกจากนี้ เมื่อท าการเปรียบเทียบทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตก
และตะวันออกพบวํา ตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกมีคําเฉล่ียโดยรวมเทํากับตราสินค๎าแฟชั่นตะวันออก 
(3.38)  แม๎วําจะท าการเปรียเทียบทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นทั้ง 4 ด๎าน ทั้งในด๎าน 
1) นวัตกรรม (Innovation) 2) การออกแบบ (Design) 3) ความมีชื่อเสียง (Prestige) และ 4) ความ
เชี่ยวชาญในการผลิต (Workmanship) ก็พบวํา องค์ประกอบทั้ง 4 ด๎าน นั้นมีความแตกตํางอยําง
ไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้ดังได๎อธิบายแล๎วในข๎างต๎นวํา ตราสินค๎าทั้ง 4 ตรานี้ล๎วนแตํเป็นตรา
สินค๎าที่ได๎รับการยอมรับในระดับนานาชาติจนได๎รับการจัดอันดับอยูํใน 1,000  ตราสินค๎าที่ได๎รับ
ความนิยมในเอเชียประจ าปี 2009 (Neil, 2009) อีกทั้งตราสินค๎าเหลํานี้ยังเป็นตราสินค๎าที่จัด
จ าหนํายสินค๎าแฟชั่นประเภทและสไตล์คล๎ายคลึงกันและเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายชายและหญิง อายุ 
20-39 ปี ได๎เหมือนกันจึงท าให๎ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าทั้ง 4 ตรานี้ไมํมีความแตกตํางกันมากนักใน
มุมมองผู๎บริโภค 
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ส่วนท่ี 2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อประเทศ แหล่งก าเนิดตรา 
 สินค้าแฟชั่น 
 
จากการศึกษาทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น ทั้ง 3 ด๎าน 

ซึ่งประกอบด๎วย คือ 1) ด๎านการเมือง 2) ด๎านเศรษฐกิจ และ 3) ด๎านเทคโนโลย ีโดยท าการศึกษา
วิจัยจากทั้ง 4 ประเทศ ซึ่งประกอบด๎วยประเทศอเมริกาที่เป็นแหลํงก าเนิดตราสินค๎า ESPRIT, 
ประเทศสเปนที่เป็นแหลํงก าเนิดตราสินค๎า ZARA, ฮํองกง ประเทศจีนที่เป็นแหลํงก าเนิดตราสินค๎า 
GIORDANO และประเทศไทยที่เป็นแหลํงก าเนิดตราสินค๎า   DAPPER ผลวิจัยพบวําประเทศ
อเมริกามีคําเฉล่ียโดยรวมสูงสุด (4.26)  ขณะที่ฮํองกง ประเทศจีนนั้นมีคําเฉล่ียโดยรวมต่ าสุด 
(3.07) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยที่ประเทศอเมริกานั้นมีคะแนนเฉล่ียทั้ง 3 ด๎านสูงสุด เมื่อ
เทียบกับประเทศสเปน ฮํองกง ประเทศจีน และประเทศไทย ซึ่ง Jaffe และ Nebenzahl, 1984 และ 
Parameswaran และ Pisharodi (1994) ได๎อธิบายไว๎วํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดนั้นเป็น
แนวคิดที่มีหลายมิติ (Multidimensional Construct) สอดคล๎องกับ Roth และ Romeo (1992) ที่
กลําววํา ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดเกิดจากหลากหลายมิติที่เป็นคุณสมบัติในเชิงบวกของ
ประเทศนั้นๆ ดังนั้นการที่ผู๎บริโภคมีทัศนคติโดยรวมที่ดีตํอประเทศอเมริกาเป็นเพราะ อเมริกานั้นมี
คุณสมบัติที่ครบถ๎วนในหลากหลายมิติ อาทิ เป็นชาติที่ให๎ความส าคัญกับเสรีภาพ การมุํงสร๎าง
ความส าเร็จ การเปิดกว๎างในความสัมพันธ์กับนานาชาต ิการผลิตสินค๎าคุณภาพสูงมีมาตรฐาน 
และเกื้อหนุนการค๎าในระบบทุนนิยม เป็นต๎น  (Anholt, 2005) ทั้งนี้เมื่อพิจารณาจากผลวิจัย
ประเทศอเมริกาในแตํละด๎านสามารถอธิบายได๎ดังตํอไปนี ้

ด๎านการเมืองของประเทศอเมริกานั้นมีการปกครองแบบสหพันธรัฐ (Federal Republic) 
ในระบอบประชาธิปไตย ซึ่งประเทศอเมริกายังเป็นต๎นแบบการปกครองระบอบประชาธิปไตยให๎อีก
ในหลายๆประเทศ ทั้งนี้เนื่องจาก อเมริกามีนโยบายทีส่ํงเสริมประชาธิปไตยและสิทธิเสรีภาพใน
ประเทศตํางๆที่ประชาชนยังขาดสิทธิเสรีภาพ อาท ิในตะวันออกกลาง อิหรําน และ คิวบา หรือ
ประเทศประชาธิปไตยที่เกิดใหมํตําง  ๆในลาตินอเมริกา ยุโรป เอเชีย และแอฟริกา (ข๎อมูลทั่วไป: 
สหรัฐอเมริกา, 2552) จึงท าให๎อเมริกามีภาพลักษณ์ด๎านการเมืองที่ดี  

ด๎านเศรษฐกิจ ตั้งแตํหลังสงครามโลกอเมริกาได๎รับประโยน์จากการขายสินค๎าเพราะเป็น
ประเทศที่เสียหายเพียงเล็กน๎อยจากสงคราม อีกทั้งการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองครั้งส าคัญของ
โลกในปี พ.ศ.2534 คือ การลํมสลายของสหภาพโซเวียต  ท าให๎ขั้วมหาอ านาจทางเศรษฐกิจเหลือ
เพียงขั้วเดียว คือระบบเศรษฐกิจทุนนิยม ภายใต๎การน าของสหรัฐอเมริกาจึงท าให๎อเมริกา
กลายเป็นผูม๎ีบทบาทส าคัญตํอการควบคุมระเบียบเศรษฐกิจของโลกนับแตํนั้นเป็นต๎นมา (ท าไม
ไทยจึงไมํควรพัฒนาประเทศตามสหรัฐ, 2551) ดังนั้นผู๎บริโภคจึงมีทัศนคติที่ดีตํอเศรษฐกิจอเมริกา  
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ด๎านเทคโนโลยีนั้น สืบเนื่องมาจากในยุคศตวรรษที่ 18 การเป็นประเทศผู๎ชนะใน
สงครามโลกครั้งที่สองของอเมริกา ท าให๎ประเทศอเมริกานั้นสามารถสร๎างความเจริญรุดหน๎าทาง
อุตสาหกรรม โดยมีประดิษฐกรรมใหมํ ๆ เกิดขึ้นตลอดเวลา จนท าให๎อเมริกากลายเป็นผู๎น าในโลก
อุตสาหกรรม และน าไปสูํความเป็นผู๎น าอาวุธยุทโธปกรณ์ ส่ือสารโทรคมนาคม การขนสํง ด๎าน
อวกาศ (ประภัสสร์ เทพชาตรี, 2551) ซึ่งสอดคล๎องกับข๎อมูลกระทรวงตํางประเทศที่รายงานวํา 
ประเทศสหรัฐอเมริกานั้นเป็นประเทศที่มีเทคโนโลยีที่ก๎าวหน๎ามากและมีความหลากหลายทาง
เทคโนโลยีสูง เชํน ปิโตรเลียม เครื่องยนต์เครื่องบิน อุปกรณ์การส่ือสาร เคมีภัณฑ์อิเล็กทรอนิกส์ 
การแปรรูปอาหาร สินค๎าอุปโภคบริโภค ป่าไม๎ เหมืองแรํ สํงผลให๎ประเทศอเมริกากลายเป็นผู๎น า
ทางภาคอุตสาหกรรมของโลก (ข๎อมูลทั่วไป: สหรัฐอเมริกา, 2552)  

ส าหรับฮํองกง ประเทศจีนที่มีคําเฉล่ียภาพลักษณ์ของประเทศโดยรวมต่ าสุดนั้น เนื่องจาก 
การมีคําเฉล่ียด๎านการเมือง (2.82) อยูํในระดับที่ต่ าสุด ซึ่งอาจเป็นเพราะฮํองกงนั้นมีฐานะเป็นเขต
ปกครองพิเศษ Special Administrative Region (SAR) ของสาธารณรัฐประชาชนจีนที่มีการ
ปกครองแบบระบบสังคมนิยมคอมมิวนิสต์ ซึ่งเป็นการปกครองแบบขาดเสรีภาพและถูกควบคุมโดย
รัฐบาล ดังนั้นการที่ฮํองกงอยูํภายใต๎การปกครองของจีนก็อาจสํงผลตํอภาพลักษณ์ของประเทศ
ฮํองกงในลักษณะเดียวกับประเทศจีนด๎วยเชํนกัน ประกอบกับผู๎บริโภคมักมีทัศนะตํอสินค๎าที่ผลิต
ในประเทศจีน (Made in China) ในสายตาของผู๎บริโภควํา ‚ราคาถูก รสนิยมต่ า คุณภาพแย‛ํ 
(วิกฤตแบรนด์จีน: ท าไมสินค๎าจีนถึงไมํเป็นที่รู๎จักนอกบ๎าน, 2549) ดังนั้นสิ่งเหลํานีจ้ึงอาจสํงผลตํอ
ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอฮํองกง ประเทศจีนได๎ แตํอยํางไรก็ตามฮํองกง ประเทศจีนก็มีคําเฉล่ียที่
ดีในด๎านเทคโนโลยี (3.48) โดยมีคะแนนด๎านเทคโนโลยีที่ดีกวําประเทศไทยอยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ทั้งนี้สามารถพิจารณาได๎จากรายละเอียดของผลวิจัยที่พบวํา ฮํองกง ประเทศจีนนั้นมีการ
พัฒนาด๎านอุตสาหกรรม (3.62) และสามารถผลิตสินค๎าได๎ทีละจ านวนมาก (3.24) ทั้งนี้เพราะใน
ทศวรรษที่ 1970 ฮํองกง ประเทศจีนนั้นก็ได๎รับการจัดวําเป็นประเทศอุตสาหกรรมใหมํ เอเชียนิกส์ 
(Asian NICs: Asian New Industrial Country) ในขณะที่ประเทศไทยนั้นเป็นเพียงแคํประเทศ
ก าลังพัฒนา จนกระทั่งปี 2550 ประเทศไทยจึงได๎รับการจ าแนกให๎เป็นประเทศอุตสาหกรรมใหมํ 
(Newly Industrialized Countries: NICs) ซึ่งจัดได๎วํามีความลําช๎ากวําฮํองกง ประทศจีนอยูํหลาย
ปี (ประเทศอุตสาหกรรมใหมํ, 2553)  ดังนั้นผู๎บริโภคจึงมีทัศนคติด๎านเทคโนโลยีของฮํองกง 
ประเทศจีนที่ดีกวําไทย   
 ในสํวนทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศประเทศสเปนนั้น พบวํามีคําเฉล่ียโดยรวมสูง
กวําประเทศไทยอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยเฉพาะด๎านเศรษฐกิจและด๎านเทคโนโลยี ทั้งนี้การที่
ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอด๎านเศรษฐกิจของสเปนนั้น อาจเนื่องมาจากผู๎บริโภคนั้นติดภาพในอดีตที่
ประเทศสเปนนั้นเป็นหนึ่งในประเทศที่มีขนาดเศรษฐกิจใหญํมากที่สุดประเทศหนึ่งของยุโรป โดยใน
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ปี พ.ศ. 2548 มีมูลคําผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (จีดีพี) อยูํที่ 1,123,700 ล๎านดอลลาร์
สหรัฐ และในปี พ.ศ. 2549 มีรายได๎เฉล่ียตํอหัว 27,542 ดอลลาร์สหรัฐ ตามการจัดอันดับของ
ธนาคารโลก ในปี พ.ศ. 2547 และ 2548 สเปนเป็นประเทศที่มีขนาดเศรษฐกิจใหญํเป็นอันดับที่ 8 
ของโลก (ประเทศสเปน, 2553)  จึงท าให๎ผู๎บริโภคมีทัศนคติตํอด๎านเศรษฐกิจของประเทศสเปนที่
ดีกวําประเทศไทย สํวนด๎านเทคโนโลยีนั้น ปัจจุบัน สเปนเป็นผู๎น าอุตสาหกรรมหลายแขนง อาทิ 
เชื้อเพลิงที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล๎อม (เชื้อเพลิงชีวภาพและเทคโนโลยีไฮโดรเจน) ระบบอิเล็กทรอนิกส์
ในครัวเรือนและอาคาร (เพื่อความสะดวกสบาย ความปลอดภัย การประหยัดพลังงาน และการ
สื่อสาร) เครื่องจักรและเทคโนโลยีอุตสาหกรรม เทคโนโลยีนาโนและโฟโตนิกส ์ศูนย์เทคโนโลยี
แหํงชาติ การบ าบัดน้ าและโดยเฉพาะการเป็นผู๎ริเริ่มสร๎างโรงงานแยกเกลือออกจากน้ าเป็นแหํงแรก
ในยุโรปเมื่อ 40 ปีที่แล๎ว รวมถึงการพัฒนาด๎านพลังงานหมุนเวียนที่สเปนสามารถผลิตพลังงานลม
ได๎เป็นอันดับ 2 ของโลก เป็นต๎น (เฉลิมฉลองวันชาติสเปน ผ๎ูน าแหํงอุตสาหกรรมเทคโนโลยี, 2550) 
ซึ่งสิ่งเหลํานี้ล๎วนแตํแสดงให๎เห็นวําประเทศสเปนนั้นมีการพัฒนาทางด๎านเทคโนโลยีในระดับที่สูง
นั่นเอง   

ส าหรับประเทศไทยผลวิจัยพบวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศไทยนั้นมีคําเฉล่ีย
โดยรวมสูงกวําฮํองกง ประเทศจีนอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีเพียงปัจจัยด๎านการเมืองเทํานั้น
ที่ประเทศไทย (3.94) มีคําเฉล่ียสูงกวําฮํองกง ประเทศจีนอยํางมีนัยส าคัญทางสถิต ิทั้งนี้เพราะ
ประเทศไทยมีระบบการปกครองอยูํในระบอบราชาธิปไตยภายใต๎รัฐธรรมนูญ และประชาธิปไตย
ระบบรัฐสภาที่ให๎เสรีภาพกับคนทุกคน ในขณะที่ฮํองกง ประเทศจีนนั้นยังได๎รับอิทธิพลจากการ
ปกครองในระบอบสังคมนิยมคอมมิวนิสต์ของจีน ที่มีการจ ากัดเสรีภาพบางประการอยํางด๎านการ
ตํางประเทศและการทหารของฮํองกง ดังนั้นจึงท าให๎ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศไทยในด๎าน
การเมืองจึงดีกวําฮํองกง ประเทศจีน 

 
 นอกจากนี้ เมื่อท าการเปรียบเทียบทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตรา
สินค๎าแฟชั่นตะวันตกและตะวันออกพบวํา คําเฉล่ียประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกมี
คําเฉล่ียโดยรวมสูงกวํา (3.63) ประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นตะวันออก (3.19) อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ และเมื่อท าการเปรียบเทียบทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตรา
สินค๎าแฟชั่น ในแตํละด๎านซึ่งประกอบด๎วย 1) ด๎านการเมือง 2) ด๎านเศรษฐกิจ และ 3) ด๎าน
เทคโนโลยี พบวํา คําเฉล่ียของทัศนคติประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกสูงกวํา 
ประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นตะวันออกในทุกด๎าน ซึ่งสามารถอธิบายได๎วํา  
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 ด๎านการเมือง การที่ผู๎บริโภคมีทัศนติที่ดีตํอการเมืองตะวันตกนั้นอาจมาจากความมั่นคง
ทางการเมืองในโลกตะวันตก ประพันธ์พงศ์ เวชชาชีวะ (2553) อธิบายวํา ในโลกตะวันตกนั้นสํวน
ใหญํเป็นประเทศที่เป็นประชาธิปไตย แม๎คนในสังคมจะมีความแตกตํางในเรื่องของเชื้อชาติ ศาสนา 
หรือประวัติศาสตร์ แตํคนเหลํานั้นกลับด ารงอยูํในสังคมได๎อยํางสงบสุขเนื่องจากคนในสังคม
เหลํานั้นจะปฏิบัติอยูํในกรอบของมาตรการทางการเมืองและสังคมที่ถูกก าหนดไว๎ ดังนั้นไมํวําคน
ในสังคมจะมีความขัดแย๎งใดก็ตาม เมื่อถูกตัดสินชี้ขาดโดยกฏหมายของบ๎านเมือง คนในสังคมก็จะ
ปฎิบัติตามซึ่งสํงผลให๎สังคมประชาธิปไตยด ารงอยูํได๎ด๎วยความสงบตลอดมา ดังนั้นในยุคโลกาภิ
วัตน์นี้คํานิยมทางการเมืองตะวันตกจึงมีอิทธิพลอยํางมาก ซึ่งจากจุดนี้ท าให๎ผู๎บริโภคสามารถเกิด
ความเชื่อได๎วําการเมืองของตะวันตกนั้นมีความพร๎อมและม่ันคงกวําการะเมืองตะวันออก จึงมี
ทัศนคติที่ดีตํอการเมืองตะวันตก 
 

ด๎านเศรษฐกิจ จากผลการวิจัยพบวํา การที่ผู๎บริโภคมีทัศนติที่ดีตํอเศรษฐกิจตะวันตก  
เนื่องมาจากผู๎บริโภคมองวํา ตะวันตกซึ่งเป็นประเทศที่พัฒนาแล๎วนั้นมีมาตราฐานการครองชีพและ
ต๎นทุนแรงงานสูง รวมถึงการมีระบบสวัสดิการที่ดี ซึ่งเป็นการแสดงออกถึงภาพลักษณ์ที่ดีทาง
เศรษฐกิจในสายตาของผู๎บริโภค ซึ่ง Mankiw (1997) อธิบายวํา มาตรฐานการครองชีพของประเทศ
นั้นจะข้ึนอยูํกับความสามารถในการผลิตสินค๎าและบริการ โดยสามารถพิจารณาได๎จาก ผลิตภัณฑ์
มวลรวมภายในประเทศ (Gross Domestic Product หรือ GDP) ซึ่งเป็นมูลคําตลาดของสินค๎าหรือ
บริการขั้นสุดท๎ายที่ถูกผลิตภายในประเทศในแตํละปี จากการส ารวจโดยธนาคารโลกในปี 2552 
พบวํา มูลคํา GDP ที่สูงในแตํละประเทศนั้นโดยมากจะอยูํในประเทศตะวันตกอยําง ประเทศ
อเมริกา เยอรมัน ฝร่ังเศสหรือสเปน เป็นต๎น (รายชื่อประเทศตามคําจีดีพี, 2553) จึงแสดงให๎เห็นวํา 
ในประเทศตะวันตกนั้นมีภาพลักษณ์ในการพัฒนาทางเศรษฐกิจที่ดี โดย Han (1992) ได๎อธิบายวํา 
ระดับการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศนั้นสามารถสํงผลตํอการเกิดภาพลักษณ์ของประเทศได๎ 
โดยเฉพาะถ๎าประเทศใดมีระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจสูงก็จะสํงผลให๎ภาพลักษณ์ประเทศในใจ
ของผู๎บริโภคเป็นไปในทิศทางบวก ตรงกันข๎ามหากประเทศใดมีระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจต่ าก็
จะสํงผลตํอภาพลักษณ์ประเทศในใจของผู๎บริโภคเป็นไปในทิศทางลบ ขณะที่ ชินวุธ สุนทรสีมะ 
(2527) ได๎อธิบายถึงลักษณะเศรษฐกิจของประเทศก าลังพัฒนาซึ่งเป็นประเทศสํวนใหญํในโลก
ตะวันออกวําจะมีระดับมาตรฐานการครองชีพต่ า ดังนั้นภาพลักษณ์ในด๎านเศรษฐกิจของโลก
ตะวันออกจึงถูกมองวํามีความอํอนแอกวําประเทศตะวันตก 

 
ด๎านเทคโนโลยี การที่ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอเทคโนโลยีตะวันตกนั้นอาจเป็นเพราะจุดเริ่ม

ของการปฏิวัติอุตสาหกรรมนั้นเกิดขึ้นมาจากประเทศตะวันตก อีกทั้งตะวันตกยังเล็งเห็นวํา
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เทคโนโลยีเป็นตัวบํงชี้ถึงการพัฒนาประเทศ ดังนั้นคนในโลกตะวันตกจึงพยายามเรียนรู๎เทคโนโลยี
ใหมํให๎เร็วที่สุด  ด๎วยการใช๎วิธีไปดูงานหรือการที่ประเทศตําง  ๆพยายามใช๎เงินลํอผู๎เชี่ยวชาญของ
ประเทศอ่ืนให๎ย๎ายไปตั้งถิ่นฐานในบ๎านเมืองของตนอีกด๎วย  นอกจากนี้แตํละประเทศยังหาทาง
พัฒนาคนของตนเองให๎มีความเชี่ยวชาญด๎านตําง ๆ เพิ่มข้ึน  อยํางในประเทศฝร่ังเศสที่มีการจัดตั้ง
โรงเรียนเทคนิค Ecole Polytechnique โดยมีมีนักวิทยาศาสตร์ชั้นน าเป็นครูสอนและรับเฉพาะ
นักเรียนที่มีความปราดเปรื่องสูง  รวมถึงมีการตั้งสถาบันและโรงเรียนอาชีวศึกษาในด๎านตําง ๆ 
ขึ้นมาอีกด๎วย เชํน ด๎านเหมืองแรํ ด๎านการอุตสาหกรรมศิลป์ ด๎านเคมีและด๎านเครื่องแตํง
กาย  ความส าเร็จของฝร่ังเศสได๎รับความสนใจและเลียนแบบไปใช๎อยํางกว๎างขวางทั้งในปรัสเซีย 
ออสเตรีย สวิตเซอร์แลนด์และรัสเซีย  (ไสว บุญมา, 2549) สิ่งซึ่งเหลํานี้ล๎วนแตํแสดงให๎เห็นถึง
ความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีในโลกตะวันตก ท าให๎ตะวันตกถูกมองวําเป็นผู๎น าทางเทคโนโลยีเหนือ
สํวนอ่ืนๆของโลก ในขณะที่ประเทศตะวันออกนั้นตามหลังและมีความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีที่
ถดถอย ทั้งนี้เพราะการพัฒนาทางเทคโนโลยีตะวันออกประสบกับปัญหา 2 ด๎านคือ ประเทศ
ตะวันออกสํวนใหญํนั้นยังใช๎เทคโนโลยีของผู๎อ่ืนและขาดศักยภาพในการพัฒนาเทคโนโลยีของ
ตนเอง เนื่องจากความไมํพร๎อมทางด๎านสถาบันและด๎านจรรยาบรรณของคนในสังคม อีกทั้ง
ประชาชนยังขาดวินัย ความมัธยัสถ์ ความมุํงม่ัน ความขยันหมั่นเพียร และการศึกษา (ไสว บุญมา, 
2549) ซึ่งสิ่งเหลํานี้อาจเป็นสํวนส าคัญที่ท าให๎ผู๎บริโภคมีทัศนติที่ดีตํอเทคโนโลยีตะวันตกมากกวํา 

 
จากที่กลําวมาในข๎างต๎น ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดนั้นเป็นแนวคิดที่มีหลายมิติ 

(Multidimensional Construct) ภาพลักษณ์ที่ดีจะเกิดจากคุณสมบัติในเชิงบวกของประเทศนั้นๆ
ดังที่ Jaffe และ Nebenzahl, 1984 และ Parameswaran และ Pisharodi (1994) และ Roth และ 
Romeo (1992) ได๎อธิบายไว๎ในข๎างต๎น ดังนั้นเมื่อประเทศตะวันตกมีภาพลักษณ์ที่ดีในทุกด๎าน จึง
ท าใหท๎ัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกนั้นมีคําเฉล่ีย
โดยรวมที่สูงกวํานั่นเอง 
 

ส่วนท่ี 3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณค่าตราสินค้าแฟชั่น 
 
จากการศึกษาทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น โดยท าการศึกษาวิจัย

จากทั้ง 4 ตราสินค๎า คือตราสินค๎า ESPRIT, ตราสินค๎า ZARA, ตราสินค๎า GIORDANO และตรา
สินค๎า  DAPPER ผลวิจัยพบวํา คุณคําตราสินค๎าทั้ง 4 ตรานี้มีคําเฉล่ียโดยรวมแตกตํางกันอยํางไมํ
มีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะตราสินค๎าทั้ง 4 ตรานี้เป็นตราสินค๎าระดับโลกที่มีการวาง
ต าแหนํงตราสินค๎าที่ใกล๎เคียงกัน คือเป็นเสื้อผ๎าของคนวัยหนุํมสาวที่มีกลุํมเป้าหมายใกล๎เคียงกัน
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ดังที่ได๎กลําวไปแล๎ว อีกทั้งตํางเป็นตราสินค๎าระดับโลก โดยเฉพาะเป็นที่รู๎จักอยํางดีในแถบเอเชียจน
ได๎รับการจัดอันดับให๎เป็น 1,000  ตราสินค๎าที่ได๎รับความนิยมในเอเชียประจ าปี 2009 (Neil, 2009) 
ดังนั้นจึงท าให๎ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่มีตํอคุณคําตราสินค๎าไมํแตกตํางกันมากนัก แตํเมื่อท าการ
พิจารณาในองค์ประกอบของคุณคําตราสินค๎าทั้ง 4 ด๎าน ซึ่งประกอบด๎วย 1) การรับร๎ูในคุณภาพ
สินค๎า 2) การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า 3) ความภักดีในตราสินค๎า และ 4) การสร๎างความเชื่อมโยงใน
ตราสินค๎า พบวํา องค์ประกอบด๎านการรับร๎ูในคุณภาพสินค๎ามีคําเฉล่ียสูงสุด (3.51) ทั้งนี้อาจเป็น
เพราะสินค๎าทั้ง 4 ตราสินค๎าถูกประเมินจากผู๎บริโภคซึ่งเป็นผู๎ที่ใช๎สินค๎าเหลํานี้อยูํวํามีคุณลักษณะ
ดังที่  Aaker (1991) ได๎จ าแนกไว๎ คือ มีสมรรถภาพในการใช๎งานที่ดี (Performance), มีคุณสมบัติที่
ตอบสนองความต๎องการ (Feature), สามารถใช๎ประโยชน์ได๎ตรงตามที่ก าหนดไว๎ (Conformance 
with specifications), และที่ส าคัญสินค๎านั้นมีความพอเหมาะพอดีเมื่อใช๎งาน (Fit and finish) 
นอกจากนี้ Assael (2004) ยังได๎อธิบายเพิ่มเติมในแงํของทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอการรับร๎ูคุณภาพนี้
วํา สามารถเกิดจากกระบวนการเรียนรู๎ (Learning process) ที่ได๎รับอิทธิพลจากข๎อมูลและ
ประสบการณ์ (Information and experience) ในอดีตที่ผู๎บริโภคเคยซื้อหรือใช๎ตราสินค๎าเหลํานี้มา
กํอนมาสร๎างทัศนคติในเรื่องของการรับรู๎คุณภาพได ๎ส าหรับการสร๎างความเชื่อมโยงในตราสินค๎าที่
มีคะแนนสูงรองลงมานั้น อาจเป็นเพราะตราสินค๎าแตํละตรานั้นตํางมีเอกลักษณ์ (Identity) ที่
ชัดเจน และส่ังสมมานานรวมทั้งมีการถํายทอดเอกลักษณ์เหลํานี้ผํานการสื่อสารการตลาดอยําง
สม่ าเสมอซึ่ง Aaker (1996) ได๎อธิบายวํา เอกลักษณ์ (Identity) ของตราสินค๎านี้มาจากการสร๎าง
ภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand Image) และการวางต าแหนํงตราสินค๎า (Positioning) จึงท าให๎
ผู๎บริโภคเกิดความเชื่อมโยงกับตราสินค๎าเหลํานี้ได๎ เชํน ตราสินค๎า GIORDANO ที่มีเอกลักษณ์มา
จากภาพลักษณ์ของสินค๎าคุณภาพ โดยเฉพาะมีการการน าเส๎นใย Lycra มาผสมผสานในการผลิต 
ด๎วยรูปแบบที่เรียบงํายสวมใสํได๎ในหลายโอกาส (Yue, 2006) มีการวางต าแหนํงสินค๎าโดยเฉพาะ
เรื่องของความคุ๎มคําคุ๎มราคา (value-for-money) เป็นหลัก (Jochen Wirtz, 2005) ดังนั้น เมื่อ
กลําวถึง ตราสินค๎า GIORDANO  จึงท าให๎ผู๎บริโภคนึกถึงเรื่องของสินค๎าแฟชั่นที่มีคุณภาพดีใน
ราคาสมเหตุสมผล เป็นต๎น  

 
นอกจากนี้ในงานวิจัยนี้ยังพบอีกวํา ความภักดีในตราสินค๎านั้นมีคําเฉล่ียต่ าสุด ทั้งนี้เพราะ

สินค๎าที่ใช๎ในการวิจัยในครั้งนี้เป็นสินค๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นส าเร็จรูป (Ready to wear) แบบ
แฟชั่นของนักออกแบบ (Designer fashions) ที่มีการปรับรูปแบบสินค๎าให๎มีราคาจัดจ าหนํายที่ถูก
กวําสินค๎าแฟชั่นชั้นสูง โดยหาซื้อได๎ตามร๎านค๎าปลีก ร๎านของดีไซเนอร์เอง หรือตามห๎างสรรพสินค๎า 
โดยที่สินค๎าระดับนี้ยังเป็นสินค๎าที่มีกลุํมเป้าหมายอยูํที่ผู๎บริโภคที่มีฐานะดี (Easey, 2009) ดังนั้น
กลุํมเป้าหมายจึงอาจมองวําสินค๎ามีราคาไมแํพงนัก คือ เป็นสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันต่ าแบบใช๎
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แรงจูงใจด๎านอารมณ์และความร๎ูสึกในการตัดสินใจซื้อ (Low-involvement Feeling) มากกวําตาม
ลักษณะของ FCB grid ที่มีการแบํงประเภทของสินค๎าโดยพิจารณาจากระดับความเกี่ยวพันสูง
(High Involvement) หรือระดับความเกี่ยวพันต่ า (Low Involvement) และแรงจูงใจในการซื้อ 
(Motive for Purchase) ที่เกิดจากความคิด (Thinking) หรือ ความร๎ูสึก (Feeling)  (Vaughn 1980, 
1986) ประกอบกับที ่Frings (2008) อธิบายเกี่ยวกับสินค๎าแฟชั่นวํา แฟชั่นบางอยํางก็เปลี่ยนแปลง
อยํางรวดเร็ว ท าให๎ผู๎บริโภคนั้นซื้อสินค๎าแฟชั่นคํอนข๎างบํอยเพื่อให๎เหมาะกับแฟชั่นในแตํละ
ชํวงเวลา นอกจากนี้จากแนวคิดของ Knapp, (2000) ที่มีการแบํงกลุํมผู๎บริโภคที่มีความภักดีในตรา
สินค๎าออกเป็น 4 กลุํมด๎วยกันคือ 1) กลุํมผู๎บริโภคที่ไมํพึงพอใจ (Dissatisfied) 2) กลุํมผู๎บริโภคที่มี
ความพึงพอใจ (Satisfied) 3) กลุํมผู๎บริโภคที่มีความภักดี (Loyalty) และ 4) กลุํมผู๎บริโภค ‚ว๎าว‛ 
(WOW) เป็นกลุํมผู๎บริโภคที่มีความภักดีในตราสินค๎าสูงที่สุด ซึ่งผู๎บริโภคที่ซื้อสินค๎าแฟชั่นในที่นี้
อาจจัดได๎วํา เป็นกลุํมผู๎บริโภคที่มีความพึงพอใจ (Satisfied) กลําวคือ มีความพึงพอใจในตรา
สินค๎า แตํอาจไมํมีความภักดีในตราสินค๎า เพราะผู๎บริโภคกลุํมนี้ไมํมีความแนํนอนวําจะซื้อตรา
สินค๎าเดิมตลอดไป  

 
อยํางไรก็ตาม เมื่อท าการพิจารณาทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นในแตํ

ละตราสินค๎า ผลวิจัยพบวํา ตราสินค๎า ESPRIT และ ZARAมีคําเฉล่ียในด๎านการรับรู๎คุณภาพสูง
กวําตราสินค๎า GIORDANO และตราสินค๎า DAPPER อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้สามารถ
อธิบายได๎จากปรัชญาทางธุรกิจของ ESPRIT ที่วํา คุณภาพต๎องมากํอน (Quality First) (Esprit 
International, 2010) นั้นแสดงให๎เห็นวํา ตราสินค๎า ESPRIT เน๎นเรื่องของคุณภาพมาเป็นอันดับ
หนึ่ง ประกอบกับในปี 2550 ตราสินค๎า ESPRIT ได๎เริ่มปรับกลยุทธ์ทางการตลาดใหมํด๎วยการวาง
ต าแหนํงตราสินค๎าเป็นสินค๎าคุณภาพพรีเมียมในราคาสมเหตุสมผล (ไมเนอร"์สู๎ศึกเสื้อผ๎าแฟชั่นรี
แบรนด์-ปรับราคา"เอสปรี"รับศึก, 2550) ส าหรับคุณภาพของตราสินค๎า ZARA นั้นเกิดจากเน๎น  
กลยุทธ์ในเรื่องของการควบคุมคุณภาพและความเร็วที่เหนือกวําคูํแขํง โดยที่ ZARA จะเป็นผู๎ผลิต
เสื้อผ๎าเองเกือบทั้งหมด มีเพียงสินค๎าที่เป็นรูปแบบพื้นฐานเทํานั้นที่ท าการผลิตในประเทศอ่ืน (โล
คัล-อินเตอร์แบรนด์ FIGHT BACK ตีกัน ZARA, 2551) ในขณะที่ตราสินค๎าอ่ืนนั้นมีการสํงตํอไปยัง
คนกลางหรือก็คือประเทศที่มีคําแรงการตัดเย็บถูกเพื่อควบคุมต๎นทุนการผลิตแทน นอกจากนี้ 
Stone (2004) ยังอธิบายเพิ่มเติมในอีกมุมมองวํา ปัจจัยด๎านราคาก็เป็นสิ่งส าคัญที่ผู๎บริโภคใช๎เป็น
เกณฑ์ในการพิจารณาถึงคุณภาพ เพราะบางคร้ังสไตล์และการออกแบบเป็นสิ่งที่ยากตํอการ
พิจารณาเกี่ยวกับคุณภาพ ผู๎บริโภคบางคนจึงใช๎เรื่องของราคาเป็นตัวชี้วัดคุณภาพแทน   (Easey, 
2009) ซึ่งโดยปกตินโยบายด๎านราคาของร๎านค๎ามักจะตั้งราคาให๎สูงเมื่อสินค๎านั้นมีคุณภาพสูง เพื่อ
ชํวยสร๎างภาพลักษณ์ที่ดีเกี่ยวกับคุณภาพและความนําเชื่อถือในใจผู๎บริโภคได๎อีกด๎วย โดยตรา
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สินค๎า ESPRIT และ ZARA นั้นจะมีการตั้งราคาอยูํในระดับที่ใกล๎เคียงกัน (โลคัล-อินเตอร์แบรนด์ 
FIGHT BACK ตีกัน ZARA, 2551) และสูงกวําตราสินค๎า GIORDANO และ DAPPER และจากกล
ยุทธ์การวางราคาของตราสินค๎า ESPRIT และ ZARA นี้จะชํวยสร๎างการรับรู๎ให๎กับผู๎บริโภควําตรา
สินค๎ามีภาพลักษณ์อยูํในระดับใด ซึ่งสามารถชํวยบํงบอกได๎วําคุณภาพของตราสินค๎า ESPRIT มี
ความใกล๎เคียงกับตราสินค๎า ZARA นั่นเอง นอกจากนีต้ราสินค๎า ESPRIT และ ZARA ตํางเป็นตรา
สินค๎าตะวันตก จึงอาจถูกมองวํามีคุณภาพดีกวําตราสินค๎า GIORDANO และ DAPPER ซึ่งเป็น
ตราสินค๎าตะวันออก ดังนั้นการรับร๎ูคุณภาพจึงเป็นสิ่งที่มีความส าคัญตํอการเกิดคุณคําตราสินค๎า
ในใจผู๎บริโภค ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ Aaker (1996) ที่กลําววํา คุณภาพที่ถูกรับร๎ู เป็น
องค์ประกอบที่ส าคัญของคุณคําตราสินค๎า ที่ชํวยสร๎างความแตกตํางระหวํางตราสินค๎า ซึ่งถ๎าสินค๎า
มีคุณภาพสูงก็จะสํงผลให๎เกิดความได๎เปรียบเหนือคูํแขํงและเป็นที่ต๎องการของผู๎บริโภค  

 
ในสํวนของการตระหนักรู๎และการเชื่อมโยงในตราสินค๎า เมื่อพิจารณาในรายละเอียดของ

คําเฉล่ียในแตํละตราสินค๎า พบวํา มีคําเฉล่ียที่ใกล๎เคียงกันและมีความแตกตํางอยํางไมํมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ทั้งเพราะในแตํละตราสินค๎านั้นตํางมีการสร๎างการตระหนักรู๎และการเชื่อมโยงผํานสื่อ
ตํางๆและการจัดตกแตํงหน๎าร๎าน (Store Display) จนท าให๎เกิดผู๎บริโภคมีความร๎ูจักในแตํละตรา
สินค๎าได๎เป็นอยํางดี โดยตราสินค๎า ESPRIT เน๎นสร๎างความตระหนักรู๎ด๎วยภาพลักษณ์ของตราสินค๎า
ที่เน๎นคุณภาพสินค๎า รูปแบบที่ทันสมัยบํงบอกถึงรสนิยมและไลฟ์สไตล์ของผู๎สวมใสํ รวมถึงราคาสินค๎า
เหมาะสมคุ๎มคําที่ลูกค๎าสามารถซื้อหาได๎สะดวก (แบบแสดงรายการข๎อมูลประจ าปี (แบบ 56-1) , 2551)
สํวนตราสินค๎า ZARA เน๎นสร๎างความตระหนักรู๎จากภาพลักษณ์ของงานออกแบบที่ทันสมัยและ
หลากหลาย มีการขั้นตอนการผลิตที่รวดเร็ว (โลคัล-อินเตอร์แบรนด์ FIGHT BACK ตีกัน ZARA, 
2551)ส าหรับตราสินค๎า GIORDANO เน๎นการสร๎างความตระหนักรู๎ด๎วยภาพลักษณ์ของตราสินค๎า
ที่มีความคุ๎มคําคุ๎มราคา รวมถึงการสร๎างการจดจ าในชื่อตราสินค๎า โลโก๎ รวมถึงมีการน าเสนอสินค๎า
คุณภาพและการบริการที่ดี ซึ่งเป็นสํวนส าคัญในการขายสินค๎า ผํานชํองทางการจัดจ าหนํายทาง
ร๎านค๎าซึ่งตั้งอยูํในแหลํงช๎อปปิ้งเป็นหลัก (Wirtz, 2005) และตราสินค๎า DAPPER เน๎นการสร๎าง
ความตระหนักจากภาพลักษณ์ของสินค๎าที่มีรูปแบบเป็นแนวแฟชั่นผสานศิลปะและดีไซน์
สร๎างสรรค์ (ArtisticFashion Design Creativity) รวมทั้งมีการใช๎รางวัลตราสินค๎ายอดเยี่ยมแหํงปี
จาก Superbrands สหราชอาณาจักรมาท าการสื่อสารเรื่องคุณภาพและความไว๎วางใจใน
ผลิตภัณฑ ์ปัจจุบัน DAPPER มี Exclusive Shop  จ านวน 10 แหํงทั้งในกรุงเทพฯ และ
ตํางจังหวัด และมี DAPPER Corner ตามห๎างสรรพสินค๎าอีกประมาณ 70 จุดทั่วประเทศ อีกทั้งการ
ขยายสาขาในตํางประเทศ อาทิ สหราชอาณาจักร อิตาลี สวีเดนฟินแลนด์ ออสเตรเลีย และกลุํม
ประเทศในเอเชียตะวันออกเฉียงใต ๎เป็นต๎น (แดปเปอร์ปักธงตลาดโลก เปิดช็อปในอเมริกา, 2552) 
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ทั้งนี้ Keller (2008) อธิบายวํา ในการสร๎างภาพลักษณ์ตราสินค๎านี้จ าเป็นที่จะต๎องมีการใช ๎

โปรแกรมทางการตลาดเพื่อสร๎างความเชื่อมโยงตราสินค๎าให๎เข๎ากับความชื่นชอบของผู๎บริโภค 
รวมถึงการสร๎างความเชื่อมโยงในความแข็งแกรํงและความมีเอกลักษณ์ของตราสินค๎าให๎เกิดขึ้นใน
ความทรงจ าของผู๎บริโภค ซึ่งความเชื่อมโยงนี้สามารถเกิดได๎จากประสบการณ์โดยตรงของผู๎บริโภค
กับตราสินค๎า จากการบอกตํอ หรือจากการเชื่อมโยงที่มาจากตัวสินค๎าผํานทางชื่อตราสินค๎า โลโก๎ 
หรือบริษัท ประเทศ ชํองทางการจัดจ าหนําย รวมถึงบุคคล สถานที่และเหตุการณ์ตํางๆด๎วย ซึ่งใน
แตํละตราสินค๎านี้ตํางก็มีการใช๎โปรแกรมทางการตลาดเพื่อสื่อสารถึงเอกลักษณ์และชํวยดึงดูดให๎
ผู๎บริโภคเกิดประสบการณ์โดยตรงกับตราสินค๎า ตัวอยํางเชํน ตราสินค๎า ESPRIT ที่มีการจัด
กิจกรรมตํางๆ อยํางตํอเนื่องอาทิ ‚Do it with Love‛, Mix & Match for your idea หรือ Esprit 
Rally Shopping  เพื่อให๎ลูกค๎าได๎มีประสบการณ์รํวมกับตราสินค๎า ด๎านตราสินค๎า ZARA เน๎นการ
จัดหน๎าร๎านที่ดึงดูดบนท าเลการค๎าที่ดีมาชํวยในการสื่อสารถึงรูปแบบสินค๎าของ ZARA สํวนตรา
สินค๎า GIORDANO เน๎นอบรมพนักงานในร๎านเพื่อการบริการที่ดีที่สามารถสื่อสารถึงความมี
คุณภาพของสินค๎าได๎ ส าหรับตราสินค๎า DAPPER ก็มีกลยุทธ์ด๎านผลิตภัณฑ ์กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดครบวงจร กลยุทธ์ด๎านลูกค๎าสัมพันธ์ และกลยุทธ์การตกแตํง Display หน๎าร๎านที่เป็นแบบ
ฉบับเฉพาะของ DAPPER รวมถึงมีการประชาสัมพันธ์ รางวัลตราสินค๎ายอดเยี่ยมแหํงปีจาก 
Superbrands สหราชอาณาจักร 2 ปีซ๎อน และจากผลวิจัยที่พบ แสดงให๎เห็นวําสิ่งที่ท าให๎ผู๎บริโภค
เกิดการตระหนักรู๎และสามารถเชื่อมโยงได๎มากที่สุดนั้นก็คือ สัญลักษณ์หรือโลโก๎ตราสินค๎าอันเป็น
เอกลักษณ์ส าคัญที่สร๎างความแตกตํางในแตํละตราสินค๎าซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ Aaker 
(1996) ที่กลําววํา การเชื่อมโยงตราสินค๎าเป็นสํวนหนึ่งที่ชํวยสร๎างคุณคําตราสินค๎าจากการ
เชื่อมโยงสิ่งตํางๆ อาทิ คนหรือตัวละคร หรือสิ่งที่เป็นตัวแทนตราสินค๎า ซึ่งในที่นี้ก็คือ สัญลักษณ์
หรือโลโก๎ตราสินค๎าอันเอกลักษณ์ส าคัญของตราสินค๎า (Brand identity) ที่ชํวยสื่อถึงตราสินค๎า 
คุณลักษณะของสินค๎า หรือสิ่งตํางๆ ไว๎ในความทรงจ าของผู๎บริโภค (Aaker,1991) ดังนั้น การ
ตระหนักรู๎ในตราสินค๎าและการเชื่อมโยงในตราสินค๎าจึงเป็นสิ่งที่มีความส าคัญตํอการสร๎างคุณคํา
ตราสินค๎าในทุกตราสินค๎า 
 

แตํอยํางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาคําเฉล่ียโดยรวมของทุกตราสินค๎าในด๎านความภักดีในตรา
สินค๎านั้น จะพบวํา ในทุกตราสินค๎ามีคําเฉล่ียด๎านความภักดีในตราสินค๎าที่คํอนข๎างต่ า ซึ่งได๎
อธิบายแล๎วในข๎างต๎นวํา เนื่องจากสินค๎าเหลํานี้เป็นสินค๎าแฟชั่นส าเร็จรูป (Ready to wear) ที่มี
ราคาไมํแพงนักเมื่อเทียบกับกลุํมเป้าหมายที่มีฐานะดี ซึ่งถ๎าพิจารณาตามแนวคิด FCB grid ของ  
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Vaughn (1980, 1986) กลุํมเป้าหมายอาจจะมองวําสินค๎าเหลํานี้มีราคาไมํแพงนักเพราะเป็น
สินค๎าที่มีความเกี่ยวพันต่ าแบบใช๎แรงจูงใจด๎านอารมณ์และความร๎ูสึกในการตัดสินใจซื้อ  
(Low-involvement Feeling) อีกทั้งยังหาซื้อได๎งําย (Easey, 2009) ประกอบกับที ่Frings (2008) 
กลําวถึงสินค๎าแฟชั่นวํา มีการเปลี่ยนแปลงอยํางรวดเร็ว ท าให๎ผู๎บริโภคนั้นซื้อสินค๎าแฟชั่นคํอนข๎าง
บํอยตามกระแสนิยม อีกทั้งผู๎บริโภคที่ซื้อสินค๎าประเภทนี้อาจเป็นกลุํมผู๎บริโภคที่มีความพึงพอใจ 
(Satisfied) กลําวคือ ซื้อสินค๎าเพราะความพึงพอใจโดยที่อาจจะไมํมีความภักดีในตราสินค๎า เพราะ
ผู๎บริโภคกลุํมนี้ไมํมีความแนํนอนวําจะซื้อตราสินค๎าเดิมตลอดไป (Knapp, 2000) จึงกลําวได๎วํา 
สินค๎าแฟชั่นนี้เป็นสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันต่ า(Low involvement) ซึ่งท าให๎ความภักดีในตราสินค๎า
นั้นต่ าไปด๎วย 
 
 นอกจากนี้ เมื่อท าการเปรียบเทียบทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอคุณคําตราสินค๎าตะวันตก
และคุณคําตราสินค๎าตะวันออกพบวํา คําเฉล่ียของคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกมีคําเฉล่ีย
โดยรวมสูงกวํา (3.14) คุณคําตราสินค๎าแฟชั่นตะวันออก (3.02) และมีความแตกตํางกันอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ และเมื่อท าการเปรียบเทียบทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น 
ในแตํละด๎านซึ่งประกอบด๎วย 1) การรับร๎ูในคุณภาพสินค๎า 2) การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า 3) ความ
ภักดีในตราสินค๎า และ 4) การสร๎างความเชื่อมโยงในตราสินค๎า พบวํา มีเพียงการรับร๎ูคุณภาพ
เทํานั้นที่ตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกมีคําเฉล่ียสูงตะวันออกอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถ
อธิบายได๎จากแนวคิดของ Kim และ Pysarchik (2000) ที่กลําววํา ผ๎ูบริโภคจะท าการประเมินสินค๎า
ที่ผลิตจากประเทศอุตสาหกรรม (Industrialized countries) อยํางประเทศอังกฤษ แคนาดา 
ฝร่ังเศส อิตาลี ญี่ปุ่น เยอรมนี และสหรัฐอเมริกา วํามีคุณภาพสูงกวําสินค๎าที่ผลิตจากประเทศ
อุตสาหกรรมใหมํ (Newly industrialized countries) อยํางประเทศไต๎หวัน ฮํองกง เกาหลีใต๎ และ
สิงคโปร ์ ซึ่ง Iyer และ Kalita (1997, as cited in Cateora และ Graham, 1999) ได๎อธิบาย
เพิ่มเติมวํา ผ๎ูบริโภคนั้นมักจะรับรู๎และประเมินสินค๎าที่มีแหลํงก าเนิดมาจากประเทศอุตสาหกรรม
หรือประเทศที่พัฒนาแล๎ววํามีคุณภาพดี ในขณะที่จะประเมินสินค๎าจากประเทศก าลังพัฒนาวํามี
คุณภาพต่ า เพราะผู๎บริโภคนั้นเชื่อวํา ประเทศอุตสาหกรรมหรือประเทศที่พัฒนาแล๎ว จะมีชื่อเสียง
ในด๎านคุณภาพเป็นที่รู๎จักมากกวํา มีความเชี่ยวชาญและมีความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีในการผลิต
ที่มากกวํา ซึ่งสอดคล๎องกับ Schutte และ Ciarlante (1998) ที่กลําววํา ผ๎ูบริโภคในประเทศ
อุตสาหกรรมสํวนใหญํจะประเมินวําสินค๎าในประเทศที่พัฒนาแล๎วนั้นมีคุณภาพสูง และผู๎บริโภคใน
แถบประเทศก าลังพัฒนาโดยเฉพาะชาวเอเชียก็เชํนกันประเมินวําสินค๎าที่น าเข๎าจากประเทศแถบ
ตะวันตกวํา มีคุณภาพมากกวําสินค๎าที่ผลิตในประเทศตน  
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จากผลการวิจัยในข๎างต๎น สามารถอธิบายทัศนคติเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตก 
ที่มีความแตกตํางกับคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นตะวันออกกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิต ิได๎ด๎วยแนวคิด
ของ Farquhar (1990) ที่กลําววํา การวัดคุณคําตราสินค๎าสามารถพิจารณาได๎จากความแข็งแกรํง
ของทัศนคติเป็นส าคัญเพราะมันเป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคใช๎เป็นหลักในการตัดสินใจซื้อ โดย Fazio (1986, 
as cited in Farquhar, 1990) ได๎อธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับความแข็งแกรํงของทัศนคตินี้วําเกิดจาก
การเชื่อมโยงระหวํางสิ่งตํางๆ เชํน คุณภาพของสินค๎า ชื่อเสียงของสินค๎า รูปลักษณ์ของสินค๎า เป็น
ต๎น ซึ่งเมื่อมีการประเมินสิ่งตํางๆ เหลํานี้แล๎วผู๎บริโภคก็จะเก็บไว๎ในความทรงจ า ดังนั้นเมื่อผู๎บริโภค
มีทัศนคติตํอคุณภาพตราสินค๎าตะวันตกที่ดีกวําตราสินค๎าตะวันออก ก็อาจสํงผลตํอการประเมิน
คุณคําตราสินค๎าตะวันตกวํามีคุณคํามากกวําตราสินค๎าตะวันออก 
 
ส่วนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานท่ี 1  ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น 

 
เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นกับประเทศ

แหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่น พบวํา มีเพียงทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า ZARA ที่มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับประเทศสเปน และทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า DAPPER มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับประเทศไทยซึ่งเป็นแหลํงก าเนิดของตราสินค๎า อยํางมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
ทั้งนี้อาจเป็นเพราะตราสินค๎า ZARA ทุกชิ้นนั้นจะมปี้ายติดสินค๎าที่บอกถึงประเทศแหลํงก าเนิด
สินค๎าวํามาจากประเทศสเปน ซึ่งสะท๎อนให๎เห็นถึงความเป็นประเทศผู๎ผลิตและผ๎ูให๎ก าเนิดสินค๎าได๎
อยํางชัดเจน อีกทั้งตราสินค๎า ZARA นั้นเป็นสินค๎าใหมํที่เพิ่งเข๎ามาในประเทศไทยไมํนาน ผู๎บริโภค
อาจเกิดความสนใจอยากรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า และเนื่องจากกลุํมเป้าหมายเป็นกลุํมคนหนุํมสาวยุค
ใหมํ ที่มีความร๎ูในเรื่องเทคโนโลยีพอสมควร ดังนั้นจึงท าการหาข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎าหรือ 
คอลเลคชั่นใหมํๆจากเว็บไซด์หรือเฟชบุ๏คของ ZARA จึงท าให๎เกิดความชื่นชอบตํอตราสินค๎าใน
ที่สุด ท าให๎ผู๎บริโภคสํวนใหญํรู๎จักตราสินค๎านี้  นอกจากนี้ประเทศสเปนเองก็มีภาพลักษณ์ของเมือง
กระทิงดุ ซึ่งเป็นเอกลักษณ์ส าคัญที่ท าให๎ผู๎บริโภครู๎จักประเทศสเปน อีกทั้งประเทศสเปนยังมีแหลํง
ทํองเที่ยว ศิลปวัฒนธรรมที่มีชื่อเสียงมากมาย ประกอบกับการที่ประเทศสเปนนั้นได๎แชมปฟ์ุตบอล
ชิงแชมป์แหํงชาติยุโรป 2008 และแชมป์ฟุตบอลโลกปี 2010 (ฟุตบอลทีมชาติสเปน, 2553) ท าให๎
ประเทศสเปนั้นจึงเป็นที่รู๎จักมากยิ่งขึ้น ส าหรับตราสินค๎า DAPPER ที่สามารถเชื่อมโยงตรา
สินค๎าเข๎ากับประเทศไทยได๎เป็นอยํางดีเพราะ DAPPER มีการท าการสื่อสารไปยังผู๎บริโภคอยําง
ตํอเนื่อง เชํน มีการให๎ขําวสารตํางๆ และมีการแนะน าคอลเลคชั่นใหมํตามหน๎าหนังสือพิมพ์ โดยจะ
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เน๎นถึงความป็นตราสินค๎าไทย เชํน ‚Dapper เสื้อผ๎าแบรนด์เนมชื่อดัง สร๎างชื่อให๎วงการแฟชั่น
เมืองไทย‛ (ดูเทรนด์แฟชั่นกลางปี Dapper แบรนด์ระดับโลก, 2553) หรือ ‚ แดพเพอร์ (DAPPER) 
แบรนด์แฟชั่นสัญชาติไทยแท๎ ‛ (แดปเปอร์ คลาสซิไฟล์คอลเลคชั่น ฉลองรางวัลซุปเปอร์แบรนด์ 2 
ปีซ๎อน, 2553) เป็นต๎น อีกทั้งมีการจัด Event ตํางๆ อยํางตํอเนื่อง อาทิ THE STAR 6 @ DAPPER 
EXCLUSIVE, DAPPER FASHION SHOW, FASHION  WEEK  รวมถึงการที่ตราสินค๎า DAPPER 
ได๎รับรางวัลสุดยอดแบรนด์ (Superbrands) จากประเทศอังกฤษถึง 2 ปี ซ๎อน (แดปเปอร์ คลาสซิ
ไฟล์ คอลเลคชั่น ฉลองรางวัลซูเปอร์แบรนด์ 2 ปีซ๎อน, 2553) ซึ่งท าให๎ผู๎บริโภคนั้นรู๎จักตราสินค๎า 
DAPPER ซึ่งเป็นตราสินค๎าของประเทศไทยมากยิ่งขึ้นและจากราวัลที่ได๎นี้ก็ท าให๎ผู๎บริโภคสามารถ
เชื่อมโยงตราสินค๎าที่มาจากประเทศไทยนีเ้ข๎ากับเรื่องของรูปแบบและคุณภาพที่ดีได๎ ซึ่งสอดคล๎อง
กับที่ Aaker (1991) ได๎อธิบายถึงประเภทของการเชื่อมโยงตราสินค๎าได๎วํา ประเทศสามารถเป็น
สัญลักษณ์ของตราสินค๎าที่มีความแข็งแกรํงได๎ ซึ่งในที่นี้เกิดจากการเชื่อมโยงตราสินค๎าเข๎ากับ
ภาพลักษณ์ของประเทศนั่นเอง นอกจากนี ้Terpstra และ Sarathy (2000) ได๎อธิบายเกี่ยวกับ 
อัตตนิยมวัฒนธรรมผู๎บริโภค (Consumer Ethnocentrism) วํา เป็นปัจจัยสํวนบุคคลที่มีอิทธิพล
ส าคัญตํอการประเมินภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดของสินค๎า ซึ่งถ๎าโดยผู๎บริโภคนั้นมีอัตตนิยม
วัฒนธรรมสูง ก็อาจจะมกีารรับร๎ูภาพลักษณ์ของสินค๎าที่ผลิตจากประเทศตนวําดีกวําสินค๎าที่ผลิต
ขึ้นจากตํางประเทศและมคีวามเป็นไปไดท๎ีจ่ะเลือกตัดสินใจซื้อสินค๎าในประเทศมากกวําการซื้อ
สินค๎าจากตํางประเทศ จึงกลําวได๎วํา ผ๎ูบริโภคที่เป็นกลุํมตัวอยํางในการวิจัยในครั้งนี้อาจจะมีความ
เป็นอัตตนิยมวัฒนธรรมสูงจึงท าให๎ผู๎บริโภคนั้นเลือกที่จะใช๎ตราสินค๎า DAPPER ซึ่งเป็นตราสินค๎า
จากประเทศไทยและมากกวําตราสินค๎าอ่ืนซึ่งเป็นตราสินค๎าตํางประเทศ 

  
สมมติฐานท่ี 2  ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ

คุณคําตราสินค๎าแฟชั่น 
 
เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นกับคุณคํา

ตราสินค๎าแฟชั่น พบวํา ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าแฟชั่นทั้ง 4 ตราสินค๎า คือ ESPRIT, 
ZARA, GIORDANO และ DAPPER นั้นมีความสัมพันธ์กับคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นในเชิงบวกอยําง
มีนัยส าคัญทางสถิต ิซึ่งสามารถอธิบายได๎ด๎วยแนวคิดของ Kamakura และ Russell (1991 as 
cited in Lassar, Mittal และ Sharma, 1995) ที่กลําววํา คุณคําตราสินค๎าในใจผู๎บริโภคนี้จะเกิดขึ้น
ได๎ก็เมื่อผู๎บริโภคมีความคุ๎นเคยกับตราสินค๎าและมีความชื่นชอบอยํางแข็งแกรํงในตราสินค๎า 
รวมทั้งสามารถจดจ าเอกลักษณ์และสร๎างความเกี่ยวโยงของตราสินค๎าในความทรงจ าได ๎ซึ่งใน
งานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีการซื้อใช๎ จึงเป็นตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคมี
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ความคุ๎นเคยเป็นอยํางดี ดังนั้นผู๎บริโภคจึงสามารถจดจ าเอกลักษณ์และสร๎างความเกี่ยวโยง
เกี่ยวกับตราสินค๎านั้นได๎ ท าให๎เกิดความชื่นชอบในตราสินค๎านั้นอยํางแข็งแกรํง  

 
สมมติฐานท่ี 3  ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ 

ทัศนคติที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดและคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น 
 
เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นกับทัศนคติ

ที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดและคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น พบวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตรา
สินค๎าแฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าและคุณคํา
ตราสินค๎าแฟชั่นอยํางมีนัยส าคัญทางสถิต ิ

ทั้งนี้เมื่อวิเคราะห์ในรายละเอียดจะพบวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า ESPRIT, 
GIORDANO และ DAPPER ตํางมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติที่มีตํอคุณคําตราสินค๎า อยําง
มีนัยส าคัญทางสถิติ แตํมีความสัมพันธ์กับทัศนคติตํอประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าอยํางไมํมี
นัยส าคัญทางสถิต ิซึ่งสามารถอธิบายได๎ด๎วยแนวคิดของ Lee และ Ulgado (1996) ที่ศึกษาถึงการ
ประเมินสินค๎าที่ผลิตมาจากหลายประเทศ (Bi-national products) ซึ่งพบวํา ผ๎ูบริโภคจะประเมิน
สินค๎าจากตราสินค๎า (Brand name) มากกวําภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า (country of 
manufacture) เพราะผู๎บริโภคมีความไว๎วางใจในชื่อตราสินค๎าที่ดี เชํน เสื้อผ๎า Esprit ที่มี
แหลํงก าเนิดมาจากประเทศอเมริกา แม๎วําจะมีฐานการผลิตในประเทศอ่ืนผู๎บริโภคก็ยังเชื่อวํา 
Esprit เป็นสินค๎าที่มีคุณภาพดีซึ่งสอดคล๎องกับ Nebenzahl และ Jaffe (1996) ที่กลําววํา อิทธิพล
ของประเทศผู๎ผลิตสินค๎าไมํได๎สํงผลกระทบตํอสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand image)ที่ด ี
เนื่องจากผู๎บริโภคมีความประทับใจตราสินค๎าจึงประเมินตราสินค๎าในทางที่ดี แม๎วําผู๎บริโภคจะมี
ข๎อมูลประเทศผู๎ผลิตหรือไมํ นอกจากนี้จากแนวคิด คุณคําตราสินค๎าของ Keller (2008) ที่อธิบาย
เกี่ยบวกับการเชื่อมโยงตราสินค๎าไว๎วํา ประกอบด๎วยการเชื่อมโยง 2 ระดับ คือ  การเชื่อมโยงตรา
สินค๎าข้ันปฐมภูมิ (Primary Brand Associations) เป็นการเชื่อมโยงที่เกิดจากตราสินค๎าโดยตรงกับ
คุณลักษณะ (Attributes) คุณประโยชน์ (Benefits) และทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า (Brand Attitude) 
ซึ่งเป็นการเชื่อมโยงที่ส าคัญและเป็นการเชื่อมโยงหลักกับตราสินค๎า ในขณะทีก่ารเชื่อมโยงตรา
สินค๎าข้ันทุติยภูมิ (Secondary Brand Associations) นั้นคือ การสร๎างหรือขยายคุณลักษณะอ่ืนๆ
ของตราสินค๎าผํานคน สถานที่ หรือสิ่งตํางๆที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า ซึ่งในที่นี้ ประเทศแหลํงก าเนิด 
(Country-of-Origin) ก็ถือเป็นการเชื่อมโยงเกี่ยวกับสถานที่ซึ่งถือวําเป็นการเชื่อมโยงที่มี
ความส าคัญรองลงมาจากการเชื่อมโยงขั้นปฐมภูมิ จากแนวคิดนี้จึงสะท๎อนให๎เห็นวํา คุณคําตรา
สินค๎านั้นเป็นสิ่งที่ส าคัญและมีอิทธิพลตํอสินค๎าแฟชั่นมากกวําประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า  
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นอกจากนี้ ผลการทดสอบสมมติฐานยังพบวํามีเพียงตราสินค๎า ZARA เทํานั้นที่ทัศนคติตํอ
ตราสินค๎ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณคําตราสินค๎าและประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะตราสินค๎า ZARA นั้นมีการสร๎างตราสินค๎าโดยเน๎นทีก่าร
ออกแบบสินค๎าที่หลากหลายในเวลาที่รวดเร็วหรือที่เรียกวํา Fast Fashion รวมถึงมีการจ าหนําย
สินค๎าในท าเลที่ดี มีการจัดหน๎าร๎านและในร๎านให๎ดึงดูดโดยเฉพาะหุํนโชว์นั้นจะมีหน๎าที่เป็น
พนักงานที่ไมํต๎องสํงเสียง (Silent Seller) ท าหน๎าที่ดึงดูดลูกค๎าให๎เข๎าร๎านเพื่อซื้อสินค๎า ซึ่งสิ่งเหลํานี้
ล๎วนท าให๎ตราสินค๎า ZARA กลายเป็นตราสินค๎าที่มีความแข็งแกรํงและเป็นที่รู๎จักของผู๎บริโภค สํวน
ในเรื่องของประเทศแหลํงก าเนิดนั้น พบวําในป้ายสินค๎าของ ZARA นั้นจะมีการบํงบอกถึงประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าอยํางชัดเจนวําเป็นตราสินค๎าของสเปน ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการเชื่อมโยงตรา
สินค๎าเข๎ากับประเทศสเปน ประกอบกับประเทศสเปนเองนั้นก็มีเอกลัษณ์ของเมืองกระทิงดุ มี
สถานที่ทํองเที่ยวและศิลปวัฒนธรรมมากมาย อีกทั้งการที่สเปนนั้นได๎แชมปฟ์ุตบอลชิงแชมป์
แหํงชาติยุโรป 2008 และแชมป์ฟุตบอลโลกปี 2010 (ฟุตบอลทีมชาติสเปน, 2553) จึงท าให๎
ผู๎บริโภครู๎จักประเทศสเปนและเกิดการเชื่อมโยงได๎มากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวําคุณคําตราสินค๎ามีระดับความสัมพันธ์กับตราสินค๎า ZARA ที่สูงกวําประเทศแหลํงก าเนิด
สเปน ทั้งนี้สามารถอธิบายได๎จากแนวคิดของ Han และ Terpstra (1988) และ Hui และ Zhou 
(2003) ที่กลําววํา ถ๎าตราสินค๎าเป็นที่รู๎จักมากก็จะท าให๎อิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศ
แหลํงก าเนิดสินค๎าลดลง ซึ่งการที่ตราสินค๎านั้นเป็นที่รู๎จักนั้นแสดงให๎เห็นวําตราสินค๎านั้นเป็นตรา
สินค๎าที่มีคุณคํา ดังที่ Keller (2008) ได๎อธิบายถึงคุณคําตราสินค๎าวํา จะเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคมีการ
ตอบสนองตํอกิจกรรมทางการตลาดตํางๆ มีความร๎ูและตระหนักในตราสินค๎า มีการประเมิน
เอกลักษณ์และความชื่นชอบจากความเกี่ยวโยงในตราสินค๎า ดังนั้นเมื่อตราสินค๎าเป็นที่รู๎จักมาก ก็
จะท าให๎คุณคําตราสินค๎านั้นมีมากขึ้น สํงผลให๎อิทธิพลของประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าอยําง
สเปนจึงถูกลดลงนั่นเอง 

 
 ในสํวนของการทดสอบเพิ่มเติมเพื่อหาคําความสัมพันธร์ะหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอ
ตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกและตะวันออกกับประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎า ซึ่งผลการทดสอบใน
สํวนนี ้พบวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าตะวันตกมีความสัมพันธ์กับประเทศแหลํงก าเนิด
ตราสินค๎าจากแถบประเทศตะวันตกอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ เชํนเดียวกับทัศนคติของผู๎บริโภค
ที่มีตํอตราสินค๎าตะวันออกมีความสัมพันธ์กับประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าจากแถบประเทศ
ตะวันออกอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิต ิทั้งนี้สามารถอธิบายได๎จากแนวคิดของ Ahmed (2001) ที่
กลําววํา ชื่อตราสินค๎าที่ดีและนําเชื่อถือสามารถทดแทนภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตได๎ในการ
ประเมินคุณภาพสินค๎านั้น เนื่องจากผู๎บริโภคมักจะพิจารณาการตัดสินใจซื้อจากชื่อตราสินค๎า 
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(Brand name) และการรับประกันสินค๎า (Warranty) มากกวํา นอกจากนี้ดังที่กลําวในข๎างต๎นที่ 
Nebenzahl และ Jaffe (1996) อธิบายวํา อิทธิพลของประเทศผู๎ผลิตสินค๎าไมํได๎สํงผลกระทบตํอ
สินค๎าที่มีภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand image)ที่ดี เนื่องจากผู๎บริโภคประทับใจตราสินค๎าจึง
ประเมินตราสินค๎าในทางที่ดี แม๎วําผู๎บริโภคจะมีข๎อมูลประเทศผู๎ผลิตหรือไมํ ซึ่งตราสินค๎าที่น ามาใช๎
ในการวิจัยครั้งนี้ล๎วนเป็นตราสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ที่ดีและนําเชื่อถือและได๎รับการจัดอันดับเป็น 1 
ใน 1,000 ตราสินค๎าในเอเชียที่ได๎รับการยอมรับ จึงอาจสํงผลให๎ผู๎บริโภคให๎ความสนใจตํอประเทศ
แหลํงก าเนิดน๎อยกวําตราสินค๎า ซึ่งก็สอดคล๎องกับผลวิจัยที่พบวํา ผ๎ูบริโภคสํวนใหญํไมํร๎ูจักประเทศ
แหลํงก าเนิดของตราสินค๎าทั้ง 4 ตราสินค๎า ดังในตารางที่ 4.9  

ทั้งนี้ผู๎วิจัยยังได๎ท าการทดสอบหาคําความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตรา
สินค๎าแฟชั่นตะวันตกและตะวันออกกับคุณคําตราสินค๎า ผลการทดสอบพบวํา ทัศนคตขิอง
ผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นตะวันตกและตะวันออกมีความสัมพันธก์ับคุณคําตราสินค๎าอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิต ิทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู๎บริโภคมีความคุ๎นเคยตราสินค๎าทั้งจากตะวันตกและ
ตะวันออกเหลํานี้เป็นอยํางดี เนื่องจากเป็นตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคเคยซื้อหรือเคยใช๎จนเกิดเป็นความ
ชื่นชอบและสามารถจดจ าและเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค๎าเหลํานี้ได๎ ซึ่ง Kamakura และ Russell 
(1991 as cited in Lassar, Mittal และ Sharma, 1995) อธิบายวํา คุณคําตราสินค๎าในใจผู๎บริโภค
นี้จะเกิดขึ้นได๎ก็เมื่อผู๎บริโภคมีความคุ๎นเคยกับตราสินค๎าและมีความชื่นชอบอยํางแข็งแกรํงในตรา
สินค๎า รวมทั้งสามารถจดจ าเอกลักษณ์และสร๎างความเกี่ยวโยงของตราสินค๎าในความทรงจ าได ๎ 

ขณะเดียวกันผู๎วิจัยยังได๎ท าการทดสอบเพื่อหาคําความสัมพันธท์ัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอ
ตราสินค๎าแฟชั่นกับประเทศแหลํงก าเนิดและคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น โดยผลการทดสอบในสํวนนี ้
พบวําทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราแฟชั่นตะวันตกและตะวันออกมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ทัศนคติที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าและคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  
แตํเมื่อพิจารณาในรายละเอียด จะพบวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราแฟชั่นตะวันออกและ
ตะวันตกมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ แตํมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของประเทศแหลํงก าเนิดอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งอธิบายได๎จาก
แนวคิดของ Lee และ Ulgado (1996) และ Kim (1990 as cited in Yasin, Noor และ Mohamad, 
2007) ดังที่ได๎อธิบายไปแล๎วในข๎างต๎นวํา ผ๎ูบริโภคจะประเมินสินค๎าจากตราสินค๎า (Brand name) 
มากกวําภาพลักษณ์ประเทศผู๎ผลิตสินค๎า (country of manufacture) เพราะผู๎บริโภคมีความ
ไว๎วางใจในชื่อตราสินค๎าที่ดี โดยเฉพาะเมื่อตราสินค๎านั้นเป็นสินค๎าที่ผลิตมาจากหลายประเทศ  
(Bi-national products)  
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ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 

ข๎อจ ากัดในการศึกษาครั้งนี ้คือ เรื่องของค าถามที่ใช๎ในแบบสอบถามเรื่องของตราสินค๎า
และคุณคําตราสินค๎านั้น มีความคล๎ายคลึงกันจนอาจท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความร๎ูสึกสับสนและ
เหนื่อยล๎าจากการท าแบบสอบถามที่มีลักษณะค าถามที่ดูเหมือนซ้ าๆกัน ซึ่งอาจสํงผลตํอความ
ตั้งใจในการท าแบบสอบถามลดลง 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในอนาคต 
 

การวิจัยเรื่อง ‚ทัศนคตขิองผู๎บริโภคตํอตราสินค๎า, ประเทศแหลํงก าเนิด, และคุณคําตรา
สินค๎าของสินค๎าแฟชั่น‛ นี้เป็นการศึกษาทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอสินค๎าแฟชั่นเพียงบางสํวน ซึ่ง
ยังมีแงํมุมตํางๆอีกมากมายที่สามารถท าการศึกษาเพิ่มเติมเพื่อให๎สามารถเข๎าใจถึงทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอสินค๎าแฟชั่นได๎ดียิ่งขึ้น ดังตํอไปนี ้

 
1) สามารถท าการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าแฟชั่นระดับสูง 

(Luxury fashion retail) เนื่องจากงานวิจัยในชิ้นนี้ท าการศึกษาเพียงแคํสินค๎าแฟชั่นค๎าปลีก 
(Fashion retail) ที่เป็นแฟชั่นที่ครอบคลุมกลุํมเป้าหมายระดับชนชั้นกลาง (Middle class) เป็น
สํวนมากเทํานั้น 

2) สามารถศึกษาเพิ่มเติมครอบคลุมถึงทัศนคตทิี่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎ากับความ
ตั้งใจซื้อและระดับความเกี่ยวพันที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าแฟชั่นค๎าปลีก (Fashion retail) เนื่องจาก
งานวิจัยชิ้นนี้ศึกษาเฉพาะทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า, ประเทศแหลํงก าเนิด, และคุณคําตรา
สินค๎าเทํานั้น แตํมิได๎ศึกษาครอบคลุมไปถึงความตั้งใจซื้อสินค๎าหรือระดับความเกี่ยวพันของสินค๎า 

3) งานวิจัยชิ้นนี้ไดพ๎ยายามศึกษาถึงความสัมพันธ์ของทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎ากับประเทศ
แหลํงก าเนิดของสินค๎า (Country of origin) และคุณคําตราสินค๎า (Brand Equity) ซึ่ง
ความสัมพันธ์เหลํานี้ก าลังเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลอยํางมากในโลกปัจจุบันที่มีการเคลื่อนย๎ายของ
วัฒนธรรมข๎ามชาติอยํางเสรี มีการติดตํอสื่อสารแบบเครือขํายที่โยงใยไปทั่วโลก ดังนั้นอาจมีการ
ศึกษาวิจัยเพิ่มเติมในมุมมองของนักการตลาดถึงกลยุทธ์การสร๎างความสัมพันธ์ระหวํางตราสินค๎า
กับภาพลักษณ์ของประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎าแฟชั่น รวมทั้งกลยุทธ์ในการสร๎างคุณคําตราสินค๎า
แฟชั่น  

4) เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี ้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดังนั้น 
งานวิจัยในอนาคตจึงอาจท าการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เชํน การวิจัยแบบ
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สนทนากลุํม (Focus Group) หรือ การวิจัยแบบเจาะลึก (Depth Interview) กับผู๎บริโภคเพื่อให๎ได๎
ข๎อมูลเชิงลึก ซึ่งการมีข๎อมูลทั้งเชิงปริมาณและคุณภาพจะชํวยให๎นัการตลาด นักโฆษณา และ
นักวิชาการได๎ผลการวิจัยที่ลึกและครบถ๎วนสามารถน าไปใช๎ประโยชน์ได๎ ทั้งในเรื่องของการวางกล
ยุทธ์หรือการท าการสื่อสารการตลาดของสินค๎าในอุตสาหกรรมแฟชั่น เพื่อเพิ่มศักยภาพทางการ
แขํงขันตํอไปในอนาคต 
 
การน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช ้

  
ผลการวิจัยครั้งนี ้นอกจากให๎ข๎อมูลพื้นฐานในการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคตขิองผู๎บริโภคตํอ

ตราสินค๎า, ประเทศแหลํงก าเนิด, และคุณคําตราสินค๎าของสินค๎าแฟชั่นแล๎ว ยังสามารถ น าไป
ประยุกต์ใชไ๎ด๎กับผู๎ปฏิบัติงานในภาครัฐและภาคเอกชนที่เกี่ยวข๎องกับวงการอุตสาหกรรมแฟชั่นและ
สิ่งทอทั้งน าเข๎าและสํงออก รวมถึงนักการตลาด นักโฆษณา ได๎หลายประการ ดังนี้ 
 

1) จากการวิจัยทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่นพบวํา ปัจจัยด๎านการ 
ออกแบบและความเชี่ยวชาญในการผลิตสินค๎าเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลตํอการเกิดทัศนคติที่มี
ตํอตราสินค๎า เพราะแฟชั่นที่ไมํหยุดนิ่ง ดังนั้นการที่จะสร๎างตราสินค๎าแฟชั่นให๎เป็นที่จดจ าหรือเป็นที่
รู๎จักนั้น จ าเป็นที่จะต๎องมีการพัฒนาการออกแบบที่ทันสมัยและเหมาะสมกับกระแสนิยมตามแตํละ
ชํวงเวลา อีกทั้งต๎องมีการเน๎นถึงเรื่องของคุณภาพ ความพิถีพิถันในการผลิต เพื่อสร๎างความ
นําเชื่อถือให๎กับตราสินค๎า ซึ่งเป็นการแสดงออกถึงความเชี่ยวชาญในการผลิตสินค๎าแฟชั่นของ
เจ๎าของตราสินค๎าด๎วย  

2) จากการวิจัยทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแฟชั่นพบวํา 
ภาพลักษณ์ประเทศในทุกด๎านทั้งด๎านการเมือง ด๎านเศรษฐกิจ และด๎านเทคโนโลยี ล๎วนแตํมีผลตํอ
การเชื่อมโยงตราสินค๎า เพราะฉะนั้นประเทศไทยที่มีจุดเดํนในภาพลักษณ์ทางการเมืองแตํกลับด๎อย
ในภาพลักษณ์ด๎านเศรษฐกิจและด๎านเทคโนโลยี จึงจ าเป็นที่จะต๎องมีการปรับปรุงภาพลักษณ์ทั้ง 2 
ด๎านนี้ เพื่อสร๎างภาพลักษณ์ของประเทศไทยให๎มีความแข็งแกรํงและมีความนําเชื่อถือ ท าให๎
ผู๎บริโภคสามารถที่จะเชื่อมโยงและน าภาพลักษณ์ของประเทศไทยนี้มาใช๎ในการประเมินตราสินค๎า
ได๎ โดยเฉพาะถ๎าตราสินค๎านั้นเป็นตราสินค๎าใหมํที่ผู๎บริโภคไมํมีความร๎ูเกี่ยวกับตราสินค๎านั้นๆเลย 
ภาพลักษณ์ของประเทศก็จะกลายเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค  

3) จากการวิจัยทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอคุณคําตราสินค๎าแฟชั่นพบวํา คุณภาพที่ถูก 
รับร๎ูกับการเชื่อมโยงตราสินค๎านั้นเป็นองค์ประกอบส าคัญในการสร๎างคุณคําตราสินค๎าแฟชั่น 
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ดังนั้นเจ๎าของตราสินค๎าจึงควรให๎ความส าคัญกับเรื่องของการพัฒนาคุณภาพของสินค๎า ผํานการ
พัฒนาฝีมือแรงงาน  หรือมีการน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช๎ในการผลิต มีการตรวจสอบคุณภาพ
ในทุกขั้นตอนตั้งแตํการทอผ๎าจนถึงการตัดเย็บออกมาเป็นสินค๎าตํางๆ เพื่อสร๎างความมั่นใจให๎กับ
ผู๎บริโภค และส าหรับนักการตลาดเองก็สามารถที่จะน าเรื่องของคุณภาพเหลํานี้มาสร๎างความ
เชื่อมโยงกับตราสินค๎าผํานการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตํางๆ เพื่อให๎ผู๎บริโภคเกิดความมั่นใจ
และความตระหนักรู๎ในตราสินค๎า โดยเฉพาะเรื่องของสัญลักษณ์หรือโลโก๎ตราสินค๎าให๎เป็นที่
จดจ าของผู๎บริโภคจนท าให๎ตราสินค๎านั้นเกิดคุณคําในสายตาของผู๎บริโภคในที่สุด   

4) จากผลการวิจัยสินค๎าแฟชั่นนี้พบวํา คุณคําตราสินค๎ามีความส าคัญกวําประเทศ 
แหลํงก าเนิดตราสินค๎า ซึ่งสะท๎อนให๎เห็นวํา สินค๎าแฟชั่นที่ดีนั้น ไมํจ าเป็นจะต๎องมาจากประเทศที ่
ขึ้นชื่อวํามีความโดดเดํนในของเรื่องแฟชั่นอยํางเชํน ประเทศฝร่ังเศส หรือประเทศอิตาลี เพราะ
หากสินค๎าแฟชั่นมีคุณภาพดีในระดับที่ผู๎บริโภคพึงพอใจแล๎ว ปัจจัยด๎านประเทศแหลํงก าเนิดตรา
สินค๎า ก็จะไมํมีผลใดๆตํอการรับร๎ูคุณคําตราสินค๎าของผู๎บริโภค ดังนั้น เจ๎าของตราสินค๎าในระดับ
ภูมิภาค จึงควรมุํงเน๎นการสร๎างคุณคําตราสินค๎าเพื่อสร๎างความมั่นใจและความนําเชื่อถือให๎กับ
ผู๎บริโภค ส าหรับในเรื่องของประเทศแหลํงก าเนิดตราสินค๎าแม๎จะมีอิทธิพลน๎อยกวําคุณคําตรา
สินค๎า แตํก็สามารถน ามาประยุกต์ใช๎ในการสร๎างเอกลักษณแ์ละความภาคภูมิใจให๎กับคนไทย
เพื่อแสดงให๎นานาประเทศเห็นศักยภาพของประเทศไทยในการสร๎างตราสินค๎าในระดับ
นานาชาติ อีกทั้งยังเป็นการกระตุ๎นให๎อุตสาหกรรมแฟชั่นมีการพัฒนาอยํางตํอเนื่องอีกด๎วย  
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แบบสอบถาม 
 

 เร่ือง “ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า ประเทศแหล่งก าเนิด  
และคุณค่าตราสินค้าของสินค้าแฟชั่น” 

 
 

 

 
 
 
 
 
 

ค าถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  หน๎าข๎อที่ต๎องการเลือก 
 

1. ภายใน  1 ปีที่ผํานมาคุณซื้อหรือใช๎ตราสินค๎าใดบ๎าง 
ESPRIT                                               ZARA         
GIORDANODAPPER
 

2. ตราสินค๎าใดที่คุณซื้อหรือใช๎มากที่สุด 
ESPRIT                                               ZARA         
GIORDANODAPPER
 
 
              กรุณาตอบแบบสอบถามต่อในหน้าถัดไป  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการท าวิทยานิพนธ์ ของนิสิตระดับปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร์  

จุฬาลงกรณ์ เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแฟช่ัน ประเทศแหล่งก าเนิดตราสินค้าแฟช่ัน และ 
คุณค่าตราสินค้าแฟช่ัน จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน ในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง  
ท้ังน้ีข้อมูลท่ีท่านตอบในแบบสอบถามท้ังหมดจะถือเป็นความลับ ซึ่งจะน าเสนอผลการวิจัยในลักษณะโดยรวมเท่าน้ัน  
และน าผลท่ีได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 
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ส่วนที่ 1 : พฤติกรรมและความรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าแฟชั่น ESPRIT 
ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  หน๎าข๎อที่ต๎องการเลือก 
 

1. อยากทราบวําภายใน 1 ปีที่ผํานมาคุณได๎ซื้อหรือใช๎ตราสินค๎าแฟชั่น ESPRIT ประเภทใดบ๎าง  
(ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ) 

เส้ือผ๎าชุดท างาน                             เส้ือผ๎าชุดล าลอง  

กระเป๋า                                          รองเท๎า 

อื่นๆ (โปรดระบุ)…………………………………. 
 

2. เพราะเหตุใดคุณจึงเลือกซ้ือสินค๎าแฟชั่น ESPRIT (ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ) 

มีรูปแบบที่สวย                         เป็นสินค๎าที่มีคุณภาพ 

ราคาเหมาะสมกับสินค๎า             เชื่อม่ันในยี่ห๎อของ ESPRIT 

อื่นๆ (โปรดระบุ)…………………………………. 
 

3. คุณทราบไหมวําตราสินค๎าแฟชั่น ESPRIT เป็นตราสินค๎าที่มาจากประเทศอะไร  

ทราบ (กรุณาตอบข้อ 4)           ไมํทราบ (ข๎ามไปตอบในสํวนที่ 2)                    
 

4. ตราสินค๎าแฟชั่น ESPRIT มาจากประเทศ 

ประเทศไทย                               ประเทศสเปน 

ประเทศอเมริกา                          ฮํองกง ประเทศจีน 
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ส่วนที่ 2 : ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ESPRIT  

ค าชี้แจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในชํองวําง :……..: ตามความคิดเห็นของทํานที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น  
ESPRIT โดย (5) หมายถึง เห็นด๎วยอยํางย่ิงกับข๎อความด๎านซ๎าย , (4) หมายถึง เห็นด๎วยกับข๎อความ 
ด๎านซ๎าย, (3) หมายถึง มีความเห็นเป็นกลางกับข๎อความทั้งสองด๎าน   (2) หมายถึง เห็นด๎วยกับข๎อความ  
ด๎านขวา และ (1)  หมายถึง เห็นด๎วยอยํางย่ิงกับข๎อความด๎านขวา (กรุณาตอบทุกข้อ) 

 

                                               ตราสินค้า  
 

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

       มีเทคนิคในการผลิตที่ก๎าวหน๎า       _____:_____:_____:_____:_____             มีเทคนิคในการผลิตที่ ล๎าหลัง 
       เป็นสินค๎าทีท่ าด๎วยเคร่ืองจักร         _____:_____:_____:_____:_____             เป็นสินค๎าทีท่ าด๎วยมือ    
       มีการคิดค๎นส่ิงใหมํ                        _____:_____:_____:_____:_____             ลอกเลียนแบบตราสินค๎าอื่น  
       รูปแบบทันสมัย                             _____:_____:_____:_____:_____             รูปแบบอนุรักษ์นิยม 
 
       มีขนาดและรูปแบบที่หลากหลาย     _____:_____:_____:_____:_____             มีขนาดและรูปแบบที่จ ากัด  
       เน๎นรูปลักษณ์ภายนอก                  _____:_____:_____:_____:_____             เน๎นการใช๎งาน                
       เป็นแฟช่ันทีมี่สีสันสวยงาม             _____:_____:_____:_____:_____             เป็นแฟช่ันทีมี่สีสันไมํสวยงาม 
       เหมาะกับผ๎ูชาย                             _____:_____:_____:_____:_____             เหมาะกับผ๎ูหญิง 
 
       เหมาะกับคนหนุํมสาว                    _____:_____:_____:_____:_____             เหมาะกับคนแกํ 
        ราคาถูก                                       _____:_____:_____:_____:_____             ราคาแพง 
       ราคาสมเหตุสมผล                         _____:_____:_____:_____:_____              ราคาไมสํมเหตุสมผล                   
       เป็นสินค๎าฟุ่มเฟือย                        _____:_____:_____:_____:_____              เป็นสินค๎าจ าเป็น 
 
       เป็นสินค๎าที่มีลักษณะเฉพาะ          _____:_____:_____:_____:_____              เป็นสินค๎าทั่วๆไป 
       ภูมิใจที่เป็นเจ๎าของ                        _____:_____:_____:_____:_____              ไมํภูมิใจที่เป็นเจ๎าของ 
       เป็นตราสินค๎าทีมี่ช่ือเสียง               _____:_____:_____:_____:_____              เป็นตราสินค๎าที่ไมํมีชื่อเสียง  
       เป็นสินค๎าระดับสูง                         _____:_____:_____:_____:_____              เป็นสินค๎าระดับลําง 
 
       เป็นสินค๎าคุณภาพสูง                     _____:_____:_____:_____:_____              เป็นสินค๎าคุณภาพต่ า                                                          
       เป็นสินค๎าคงทน                             _____:_____:_____:_____:_____              เป็นสินค๎าไมํคงทน 
       มีความนําเชื่อถือ      _____:_____:_____:_____:_____              ไมํมีความนําเชื่อถือ  
       พิถีพิถันในการผลิต                         _____:_____:_____:_____:_____              ไมํพิถีพิถันในการผลิต 
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ส่วนที่ 3 : ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อประเทศอเมริกา 

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในชํองวําง :……..: ตามความคิดเห็นของทํานที่มีตํอประเทศอเมริกา โดย  
(5) หมายถึง  เห็นด๎วยอยํางย่ิงกับข๎อความด๎านซ๎าย , (4) หมายถึง เห็นด๎วยกับข๎อความด๎านซ๎าย,  
(3) หมายถึง มีความเห็นเป็นกลางกับข๎อความทั้งสองด๎าน , (2) หมายถึง เห็นด๎วยกับข๎อความด๎านขวา   
และ (1) หมายถึง เห็นด๎วยอยํางย่ิงกับข๎อความด๎านขวา  (กรุณาตอบทุกข้อ) 

 

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

      
       ระบบประชาธิปไตย                       _____:_____:_____:_____:_____         ระบบเผด็จการ                
       ระบบทุนนิยม                                _____:_____:_____:_____:_____         ระบบคอมมิวนิสต์                            
       รัฐบาลประชาชน                   _____:_____:_____:_____:_____         รัฐบาลทหาร 
       พวกนิยมตะวันตก                          _____:_____:_____:_____:_____         พวกนิยมคอมมิวนิสต์ 
       ระบบตลาดเสรี                              _____:_____:_____:_____:_____         ระบบตลาดที่ถูกควบคุม 
                                                                                                                     อยํางเขม๎งวดโดยรัฐบาล 
 
      มาตรฐานการครองชีพสูง               _____:_____:_____:_____:_____         มาตรฐานการครองชีพต่ า  
       เศรษฐกิจม่ันคง                             _____:_____:_____:_____:_____         เศรษฐกิจไมํม่ันคง 
       ผลิตสินค๎าคุณภาพสูง                     _____:_____:_____:_____:_____         ผลิตสินค๎าคุณภาพต่ า 
       มีระบบสวัสดิการ                           _____:_____:_____:_____:_____         ขาดระบบสวัสดิการ           
       ต๎นทุนแรงงานสูง                            _____:_____:_____:_____:_____         ต๎นทุนแรงงานต่ า 
 
 
       มีเทคโนโลยีระดับสูง                      _____:_____:_____:_____:_____          มเีทคโนโลยีระดับต่ า       
       ประชากรมีระดับการศึกษาสูง         _____:_____:_____:_____:_____          ประชากรมีระดับการศึกษาต่ า  
       เน๎นการผลิตจ านวนมาก                  _____:_____:_____:_____:_____          เน๎นการผลิตแบบงานฝีมือ  
       มีการพฒันาด๎านอตุสาหกรรม         _____:_____:_____:_____:_____          ไมํมีการพัฒนาด๎าน                                                              
                                                                                                                       อุตสาหกรรม 
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ส่วนที่ 4 : ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า  

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  หน๎าข๎อที่ต๎องการเลือก  

 

ค าถาม 
ไม่เห็น

ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

ค่อนข้างไม่

เห็นด้วย เฉยๆ 

ค่อยข้าง

เห็นด้วย 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

ESPRIT เป็นตราสินค๎าที่มีคุณภาพสูง       

ESPRIT เป็นตราสินค๎าที่มีประสิทธิภาพสูง      

ทํานคิดวําตัวเองมีความภักดีตํอตราสินค๎า 

ESPRIT  
     

ESPRIT เป็นตราสินค๎าแรกที่ทํานจะตัดสินใจ

เลือกซ้ือ 
     

ทํานจะไมํซ้ือตราสินค๎าอื่น หากตราสินค๎า  

ESPRIT ยังคงมีขายอยูํในร๎านค๎า  
     

ทํานร๎ูจักตราสินค๎า ESPRIT เป็นอยํางดี      

ทํานสามารถแยกแยะตราสินค๎า ESPRIT จาก

ตราสินค๎าอื่นๆที่เป็นคํูแขํงขัน 
     

ทํานสามารถนึกถึงลักษณะเฉพาะบางอยํางของ

ตราสินค๎า ESPRIT ได๎อยํางรวดเร็ว 
     

ทํานสามารถจดจ าสัญลักษณ์หรือโลโก๎ของตรา

สินค๎า ESPRIT ได๎อยํางรวดเร็ว 
     

ทํานสามารถอธิบายเก่ียวกับตราสินค๎า ESPRIT 

ให๎ผ๎ูอื่นเข๎าใจได๎งําย 
     

 
 
 
 



237 
 

   

ส่วนที่ 5 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  หน๎าข๎อที่ต๎องการเลือก  
 
1. เพศ                  

 1) ชาย                                                    2) หญิง 
 

2. อายุ  

 1) 20-24 ปี                                              2) 25-29 ป ี                                                                                       

           3) 30-34 ปี                                              4) 35-39 ป ี                                                                                             
          
3. ระดับการศึกษาสูงสุด  

 1) มัธยมต๎นหรือต่ ากวํา                             2) มัธยมปลาย 

 3) อนุปริญญาหรือเทียบเทํา                      4) ปริญญาตรี 

 5) สูงกวําปริญญาตรี                                
 

4. อาชีพ 

 1) นิสิต/นักศึกษา                                       2) ค๎าขาย 

 3) ธุรกิจสํวนตัว                                          4) รับราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 5) พนักงานบริษัทเอกชน                             6) รับจ๎างทั่วไป 

 7) อื่นๆ (โปรดระบุ)……………………… 
 

5. รายได๎สํวนบุคคลตํอเดือน 

  1) 10,000 บาท หรือต่ ากวํา                         2) 10,001-20,000 บาท  

                             3) 20,001-30,000 บาท                               4) 30,001-40,000 บาท 

 5) 40,001-50,000 บาท                               6) 50,001 บาทขึ้นไป 

 

6. สถานภาพ 

 1) โสด                                                        2) สมรส                                                                     

 3) หยํา/มําย                                                
 
 

***** ขอขอบพระคุณอย่างยิ่งในความร่วมมือเจ้าค่ะ   ***** 
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แบบสอบถาม 
 

 เร่ือง “ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า ประเทศแหล่งก าเนิด  
และคุณค่าตราสินค้าของสินค้าแฟชั่น” 

 
 

 

 
 
 

ค าถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  หน๎าข๎อที่ต๎องการเลือก 
 

3. ภายใน  1 ปีที่ผํานมาคุณซื้อหรือใช๎ตราสินค๎าใดบ๎าง 
ESPRIT                                               ZARA         
GIORDANODAPPER
 

4. ตราสินค๎าใดที่คุณซื้อหรือใช๎มากที่สุด 
ESPRIT                                               ZARA         
GIORDANODAPPER
 
 
              กรุณาตอบแบบสอบถามต่อในหน้าถัดไป  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการท าวิทยานิพนธ์ ของนิสิตระดับปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร์  

จุฬาลงกรณ์ เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแฟช่ัน ประเทศแหล่งก าเนิดตราสินค้าแฟช่ัน และ 
คุณค่าตราสินค้าแฟช่ัน จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน ในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง  
ท้ังน้ีข้อมูลท่ีท่านตอบในแบบสอบถามท้ังหมดจะถือเป็นความลับ ซึ่งจะน าเสนอผลการวิจัยในลักษณะโดยรวมเท่าน้ัน  
และน าผลท่ีได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 
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ส่วนที่ 1 : พฤติกรรมและความรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าแฟชั่น ZARA  
ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  หน๎าข๎อที่ต๎องการเลือก 
 

5. อยากทราบวําภายใน 1 ปีที่ผํานมาคุณได๎ซื้อหรือใช๎ตราสินค๎าแฟชั่น ZARA ประเภทใดบ๎าง  
(ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ) 

เส้ือผ๎าชุดท างาน                             เส้ือผ๎าชุดล าลอง  

กระเป๋า                                          รองเท๎า 

อื่นๆ (โปรดระบุ)…………………………………. 
 

6. เพราะเหตุใดคุณจึงเลือกซ้ือสินค๎าแฟชั่น ZARA (ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ) 

มีรูปแบบที่สวย                         เป็นสินค๎าที่มีคุณภาพ 

ราคาเหมาะสมกับสินค๎า             เชื่อม่ันในยี่ห๎อของ ZARA 

อื่นๆ (โปรดระบุ)…………………………………. 
 

7. คุณทราบไหมวําตราสินค๎าแฟชั่น ZARA เป็นตราสินค๎าที่มาจากประเทศอะไร  

ทราบ (กรุณาตอบข้อ 4)           ไมํทราบ (ข๎ามไปตอบในสํวนที่ 2) 
 

8. ตราสินค๎าแฟชั่น ZARA มาจากประเทศ 

ประเทศไทย                               ประเทศสเปน 

ประเทศอเมริกา                          ฮํองกง ประเทศจีน 
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ส่วนที่ 2 : ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ZARA  

ค าชี้แจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในชํองวําง :……..: ตามความคิดเห็นของทํานที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น  
ZARA โดย (5) หมายถึง เห็นด๎วยอยํางย่ิงกับข๎อความด๎านซ๎าย , (4) หมายถึง เห็นด๎วยกับข๎อความ 
ด๎านซ๎าย, (3) หมายถึง มีความเห็นเป็นกลางกับข๎อความทั้งสองด๎าน  (2) หมายถึง เห็นด๎วยกับข๎อความ 
ด๎านขวา และ (1) หมายถึง เห็นด๎วยอยํางย่ิงกับข๎อความด๎านขวา  (กรุณาตอบทุกข้อ) 

 
                                                ตราสินค้า  

 

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

       มีเทคนิคในการผลิตที่ก๎าวหน๎า       _____:_____:_____:_____:_____             มีเทคนิคในการผลิตที่ ล๎าหลัง 
       เป็นสินค๎าทีท่ าด๎วยเคร่ืองจักร         _____:_____:_____:_____:_____             เป็นสินค๎าทีท่ าด๎วยมือ    
       มีการคิดค๎นส่ิงใหมํ                        _____:_____:_____:_____:_____             ลอกเลียนแบบตราสินค๎าอื่น  
       รูปแบบทันสมัย                             _____:_____:_____:_____:_____             รูปแบบอนุรักษ์นิยม 
 
       มีขนาดและรูปแบบที่หลากหลาย     _____:_____:_____:_____:_____             มีขนาดและรูปแบบที่จ ากัด  
       เน๎นรูปลักษณ์ภายนอก                  _____:_____:_____:_____:_____             เน๎นการใช๎งาน                
       เป็นแฟช่ันทีมี่สีสันสวยงาม             _____:_____:_____:_____:_____             เป็นแฟช่ันทีมี่สีสันไมํสวยงาม 
       เหมาะกับผ๎ูชาย                             _____:_____:_____:_____:_____             เหมาะกับผ๎ูหญิง 
 
       เหมาะกับคนหนุํมสาว                    _____:_____:_____:_____:_____             เหมาะกับคนแกํ 
       ราคาถูก                                        _____:_____:_____:_____:_____             ราคาแพง 
       ราคาสมเหตุสมผล                         _____:_____:_____:_____:_____              ราคาไมสํมเหตุสมผล                   
       เป็นสินค๎าฟุ่มเฟือย                        _____:_____:_____:_____:_____              เป็นสินค๎าจ าเป็น 
 
       เป็นสินค๎าที่มีลักษณะเฉพาะ          _____:_____:_____:_____:_____             เป็นสินค๎าทั่วๆไป 
       ภูมิใจที่เป็นเจ๎าของ                        _____:_____:_____:_____:_____             ไมํภูมิใจที่เป็นเจ๎าของ 
       เป็นตราสินค๎าทีมี่ช่ือเสียง               _____:_____:_____:_____:_____             เป็นตราสินค๎าทีไ่มํมีช่ือเสียง 
       เป็นสินค๎าระดับสูง                         _____:_____:_____:_____:_____             เป็นสินค๎าระดับลําง 
 
       เป็นสินค๎าคุณภาพสูง                     _____:_____:_____:_____:_____              เป็นสินค๎าคุณภาพต่ า                                                          
       เป็นสินค๎าคงทน                             _____:_____:_____:_____:_____              เป็นสินค๎าไมํคงทน 
       มีความนําเชื่อถือ       _____:_____:_____:_____:_____             ไมํมีความนําเชื่อถือ  
       พิถีพิถันในการผลิต                         _____:_____:_____:_____:_____             ไมํพิถีพิถันในการผลิต  
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ส่วนที่ 3 : ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อประเทศสเปน  

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในชํองวําง :……..: ตามความคิดเห็นของทํานที่มีตํอประเทศสเปน โดย (5)  
หมายถึง เห็นด๎วยอยํางย่ิงกับข๎อความด๎านซ๎าย , (4) หมายถึง เห็นด๎วยกับข๎อความด๎านซ๎าย, (3)  
หมายถึง มีความเห็นเป็นกลางกับข๎อความทั้งสองด๎าน , (2) หมายถึง เห็นด๎วยกับข๎อความด๎านขวา และ  
(1) หมายถึง เห็นด๎วยอยํางย่ิงกับข๎อความด๎านขวา  (กรุณาตอบทุกข้อ) 

 
 

                                             2.1 ประเทศสเปน 
 

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

       ระบบประชาธิปไตย                       _____:_____:_____:_____:_____         ระบบเผด็จการ                
       ระบบทุนนิยม                                _____:_____:_____:_____:_____         ระบบคอมมิวนิสต์                            
       รัฐบาลประชาชน                   _____:_____:_____:_____:_____         รัฐบาลทหาร 
       พวกนิยมตะวันตก                          _____:_____:_____:_____:_____         พวกนิยมคอมมิวนิสต์ 
       ระบบตลาดเสรี                              _____:_____:_____:_____:_____          ระบบตลาดที่ถูกควบคุม 
                                                                                                                      อยํางเข๎มงวดโดยรัฐบาล 
 

      มาตรฐานการครองชีพสูง               _____:_____:_____:_____:_____          มาตรฐานการครองชีพต่ า  
       เศรษฐกิจม่ันคง                             _____:_____:_____:_____:_____           เศรษฐกิจไมํม่ันคง 
       ผลิตสินค๎าคุณภาพสูง                     _____:_____:_____:_____:_____           ผลิตสินค๎าคุณภาพต่ า 
       มีระบบสวัสดิการ                           _____:_____:_____:_____:_____           ขาดระบบสวัสดิการ           
       ต๎นทุนแรงงานสูง                           _____:_____:_____:_____:_____            ต๎นทุนแรงงานต่ า 
 
 
       มีเทคโนโลยีระดับสูง                      _____:_____:_____:_____:_____           มเีทคโนโลยีระดับต่ า       
       ประชากรมีระดับการศึกษาสูง         _____:_____:_____:_____:_____           ประชากรมีระดับการศึกษาต่ า  
       เน๎นการผลิตจ านวนมาก                  _____:_____:_____:_____:_____           เน๎นการผลิตแบบงานฝีมือ  
       มีการพฒันาด๎านอตุสาหกรรม         _____:_____:_____:_____:_____           ไมํมีการพัฒนาด๎าน                                       
                                                                                                                        อุตสาหกรรม 
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ส่วนที่ 4 : ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า  

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  หน๎าข๎อที่ต๎องการเลือก  

 

ค าถาม 
ไม่เห็น

ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

ค่อนข้างไม่

เห็นด้วย เฉยๆ 

ค่อยข้าง

เห็นด้วย 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

ZARA เป็นตราสินค๎าที่มีคุณภาพสูง       

ZARA เป็นตราสินค๎าที่มีประสิทธิภาพสูง      

ทํานคิดวําตัวเองมีความภักดีตํอตราสินค๎า 

ZARA  
     

ZARA เป็นตราสินค๎าแรกที่ทํานจะตัดสินใจ

เลือกซ้ือ 
     

ทํานจะไมํซ้ือตราสินค๎าอื่น หากตราสินค๎า  

ZARA ยังคงมีขายอยูํในร๎านค๎า  
     

ทํานร๎ูจักตราสินค๎า ZARA เป็นอยํางดี      

ทํานสามารถแยกแยะตราสินค๎า ZARA จาก

ตราสินค๎าอื่นๆที่เป็นคํูแขํงขัน 
     

ทํานสามารถนึกถึงลักษณะเฉพาะบางอยํางของ

ตราสินค๎า ZARA ได๎อยํางรวดเร็ว 
     

ทํานสามารถจดจ าสัญลักษณ์หรือโลโก๎ของตรา

สินค๎า ZARA ได๎อยํางรวดเร็ว 
     

ทํานสามารถอธิบายเก่ียวกับตราสินค๎า ZARA 

ให๎ผ๎ูอื่นเข๎าใจได๎งําย 
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ส่วนที่ 5 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  หน๎าข๎อที่ต๎องการเลือก  
 
7. เพศ                  

 1) ชาย                                                    2) หญิง 
 

8. อายุ  

 1) 20-24 ปี                                              2) 25-29 ป ี                                                                                       

           3) 30-34 ปี                                              4) 35-39 ป ี                                                                                             
          
9. ระดับการศึกษาสูงสุด  

 1) มัธยมต๎นหรือต่ ากวํา                             2) มัธยมปลาย 

 3) อนุปริญญาหรือเทียบเทํา                      4) ปริญญาตรี 

 5) สูงกวําปริญญาตรี                                
 

10. อาชีพ 

 1) นิสิต/นักศึกษา                                       2) ค๎าขาย 

 3) ธุรกิจสํวนตัว                                          4) รับราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 5) พนักงานบริษัทเอกชน                             6) รับจ๎างทั่วไป 

 7) อื่นๆ (โปรดระบุ)……………………… 
 

11. รายได๎สํวนบุคคลตํอเดือน 

  1) 10,000 บาท หรือต่ ากวํา                         2) 10,001-20,000 บาท  

                             3) 20,001-30,000 บาท                               4) 30,001-40,000 บาท 

 5) 40,001-50,000 บาท                               6) 50,001 บาทขึ้นไป 

 

12. สถานภาพ 

 1) โสด                                                        2) สมรส                                                                     

 3) หยํา/มําย                                                
 
 

***** ขอขอบพระคุณอย่างยิ่งในความร่วมมือเจ้าค่ะ   ***** 
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แบบสอบถาม 

 

เร่ือง “ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า ประเทศแหล่งก าเนิด 
และคุณค่าตราสินค้าของสินค้าแฟชั่น” 

 
 
 
 
 
 

ค าถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  หน๎าข๎อที่ต๎องการเลือก 
 

5. ภายใน  1 ปีที่ผํานมาคุณซื้อหรือใช๎ตราสินค๎าใดบ๎าง 
ESPRIT                                               ZARA         
GIORDANODAPPER
 

6. ตราสินค๎าใดที่คุณซื้อหรือใช๎มากที่สุด 
ESPRIT                                               ZARA         
GIORDANODAPPER
 
 
              กรุณาตอบแบบสอบถามต่อในหน้าถัดไป  
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการท าวิทยานิพนธ์ ของนิสิตระดับปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร์  

จุฬาลงกรณ์ เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแฟช่ัน ประเทศแหล่งก าเนิดตราสินค้าแฟช่ัน และ 
คุณค่าตราสินค้าแฟช่ัน จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน ในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง  
ท้ังน้ีข้อมูลท่ีท่านตอบในแบบสอบถามท้ังหมดจะถือเป็นความลับ ซึ่งจะน าเสนอผลการวิจัยในลักษณะโดยรวมเท่าน้ัน  
และน าผลท่ีได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 
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ส่วนที่ 1 : พฤติกรรมและความรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าแฟชั่น GIORDANO 
ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  หน๎าข๎อที่ต๎องการเลือก 
 

9. อยากทราบวําภายใน 1 ปีที่ผํานมาคุณได๎ซื้อหรือใช๎ตราสินค๎าแฟชั่น GIORDANO ประเภทใดบ๎าง  
(ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ) 

เส้ือผ๎าชุดท างาน                             เส้ือผ๎าชุดล าลอง  

กระเป๋า                                          รองเท๎า 

อื่นๆ (โปรดระบุ)…………………………………. 
 

10. เพราะเหตุใดคุณจึงเลือกซ้ือสินค๎าแฟชั่น GIORDANO (ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ) 

มีรูปแบบที่สวย                         เป็นสินค๎าที่มีคุณภาพ 

ราคาเหมาะสมกับสินค๎า             เชื่อม่ันในยี่ห๎อของ GIORDANO 

อื่นๆ (โปรดระบุ)…………………………………. 
 

11. คุณทราบไหมวําตราสินค๎าแฟชั่น GIORDANO เป็นตราสินค๎าที่มาจากประเทศอะไร  

ทราบ (กรุณาตอบข้อ 4)           ไมํทราบ (ข๎ามไปตอบในสํวนที่ 2) 
 

12. ตราสินค๎าแฟชั่น GIORDANO มาจากประเทศ 

ประเทศไทย                               ประเทศสเปน 

ประเทศอเมริกา                          ฮํองกง ประเทศจีน 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ส่วนที่ 2 : ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า GIORDANO  
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ค าชี้แจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในชํองวําง :……..: ตามความคิดเห็นของทํานที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น  
               GIORDANO โดย (5) หมายถึง เห็นด๎วยอยํางย่ิงกับข๎อความด๎านซ๎าย , (4) หมายถึง เห็นด๎วยกับ 

ข๎อความด๎านซ๎าย, (3) หมายถึง มีความเห็นเป็นกลางกับข๎อความทั้งสองด๎าน  (2) หมายถึง เห็นด๎วยกับ 
ข๎อความด๎านขวาและ (1)  หมายถึง เห็นด๎วยอยํางย่ิงกับข๎อความด๎านขวา  (กรุณาตอบทุกข้อ) 

 

                                           ตราสินค้า  
 

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

       มีเทคนิคในการผลิตที่ก๎าวหน๎า       _____:_____:_____:_____:_____              มีเทคนิคในการผลิตที่ ล๎าหลัง 
       เป็นสินค๎าทีท่ าด๎วยเคร่ืองจักร         _____:_____:_____:_____:_____             เป็นสินค๎าทีท่ าด๎วยมือ    
       มีการคิดค๎นส่ิงใหมํ                        _____:_____:_____:_____:_____             ลอกเลียนแบบตราสินค๎าอื่น  
       รูปแบบทันสมัย                             _____:_____:_____:_____:_____             รูปแบบอนุรักษ์นิยม 
 
       มีขนาดและรูปแบบที่หลากหลาย     _____:_____:_____:_____:_____             มีขนาดและรูปแบบที่จ ากัด  
       เน๎นรูปลักษณ์ภายนอก                  _____:_____:_____:_____:_____             เน๎นการใช๎งาน                
       เป็นแฟช่ันทีมี่สีสันสวยงาม             _____:_____:_____:_____:_____             เป็นแฟช่ันทีมี่สีสันไมํสวยงาม 
       เหมาะกับผ๎ูชาย                             _____:_____:_____:_____:_____             เหมาะกับผ๎ูหญิง 
 
       เหมาะกับคนหนุํมสาว                    _____:_____:_____:_____:_____             เหมาะกับคนแกํ 
        ราคาถูก                                       _____:_____:_____:_____:_____             ราคาแพง 
       ราคาสมเหตุสมผล                         _____:_____:_____:_____:_____             ราคาไมํสมเหตุสมผล                   
       เป็นสินค๎าฟุ่มเฟือย                        _____:_____:_____:_____:_____             เป็นสินค๎าจ าเป็น 
 
       เป็นสินค๎าที่มีลักษณะเฉพาะ          _____:_____:_____:_____:_____             เป็นสินค๎าทั่วๆไป 
       ภูมิใจที่เป็นเจ๎าของ                        _____:_____:_____:_____:_____             ไมํภูมิใจที่เป็นเจ๎าของ 
       เป็นตราสินค๎าทีมี่ช่ือเสียง               _____:_____:_____:_____:_____             เป็นตราสินค๎าทีไ่มํมีช่ือเสียง 
       เป็นสินค๎าระดับสูง                         _____:_____:_____:_____:_____             เป็นสินค๎าระดับลําง 
 
       เป็นสินค๎าคุณภาพสูง                     _____:_____:_____:_____:_____             เป็นสินค๎าคุณภาพต่ า                                                          
       เป็นสินค๎าคงทน                             _____:_____:_____:_____:_____             เป็นสินค๎าไมํคงทน 
       มีความนําเชื่อถือ      _____:_____:_____:_____:_____             ไมํมีความนําเชื่อถือ  
       พิถีพิถันในการผลิต                        _____:_____:_____:_____:_____             ไมํพิถีพิถันในการผลิต  
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ส่วนที่ 3 : ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อฮ่องกง ประเทศจีน 

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในชํองวําง :……..: ตามความคิดเห็นของทํานที่มีตํอประเทศฮํองกง ประเทศ  
จีน โดย (5) หมายถึง  เห็นด๎วยอยํางย่ิงกับข๎อความด๎านซ๎าย , (4) หมายถึง เห็นด๎วยกับข๎อความ  
ด๎านซ๎าย, (3) หมายถึง มีความเห็นเป็นกลางกับข๎อความทั้งสองด๎าน , (2) หมายถึง เห็นด๎วยกับข๎อความ  
ด๎านขวา และ (1) หมายถึง เห็นด๎วยอยํางย่ิงกับข๎อความด๎านขวา  (กรุณาตอบทุกข้อ) 

 
 

                                        ประเทศฮ่องกง ประเทศจีน 
 

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

       ระบบประชาธิปไตย                       _____:_____:_____:_____:_____         ระบบเผด็จการ                
       ระบบทุนนิยม                                _____:_____:_____:_____:_____         ระบบคอมมิวนิสต์                            
       รัฐบาลประชาชน                   _____:_____:_____:_____:_____         รัฐบาลทหาร 
       พวกนิยมตะวันตก                          _____:_____:_____:_____:_____         พวกนิยมคอมมิวนิสต์ 
       ระบบตลาดเสรี                              _____:_____:_____:_____:_____          ระบบตลาดที่ถูกควบคุม 
                                                                                                                      อยํางเข๎มงวดโดยรัฐบาล  
 

      มาตรฐานการครองชีพสูง               _____:_____:_____:_____:_____         มาตรฐานการครองชีพต่ า  
       เศรษฐกิจม่ันคง                             _____:_____:_____:_____:_____          เศรษฐกิจไมํม่ันคง 
       ผลิตสินค๎าคุณภาพสูง                     _____:_____:_____:_____:_____          ผลิตสินค๎าคุณภาพต่ า 
       มีระบบสวัสดิการ                           _____:_____:_____:_____:_____          ขาดระบบสวัสดิการ            

       ต๎นทุนแรงงานสูง                            _____:_____:_____:_____:_____         ต๎นทุนแรงงานต่ า 
 
 
       มีเทคโนโลยีระดับสูง                       _____:_____:_____:_____:_____         มเีทคโนโลยีระดับต่ า       
       ประชากรมีระดับการศึกษาสูง          _____:_____:_____:_____:_____         ประชากรมีระดับการศึกษาต่ า 
       เน๎นการผลิตจ านวนมาก                   _____:_____:_____:_____:_____        เน๎นการผลิตแบบงานฝีมือ  
       มีการพฒันาด๎านอตุสาหกรรม          _____:_____:_____:_____:_____        ไมํมีการพฒันาด๎าน  
                                                                                                                      อุตสาหกรรม 
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ส่วนที่ 4 : ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า  

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  หน๎าข๎อที่ต๎องการเลือก  

 

ค าถาม 
ไม่เห็น

ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

ค่อนข้างไม่

เห็นด้วย เฉยๆ 

ค่อยข้าง

เห็นด้วย 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

GIORDANO เป็นตราสินค๎าที่มีคุณภาพสูง       

GIORDANO เป็นตราสินค๎าที่มีประสิทธิภาพสูง      

ทํานคิดวําตัวเองมีความภักดีตํอตราสินค๎า 

GIORDANO  
     

GIORDANO เป็นตราสินค๎าแรกที่ทํานจะ

ตัดสินใจเลือกซ้ือ  
     

ทํานจะไมํซ้ือตราสินค๎าอื่น หากตราสินค๎า

GIORDANO ยังคงมีขายอยูํในร๎านค๎า 
     

ทํานร๎ูจักตราสินค๎า GIORDANO เป็นอยํางดี      

ทํานสามารถแยกแยะตราสินค๎า GIORDANO 

จากตราสินค๎าอื่นๆที่เป็นคํูแขํงขัน  
     

ทํานสามารถนึกถึงลักษณะเฉพาะบางอยํางของ

ตราสินค๎า GIORDANO ได๎อยํางรวดเร็ว 
     

ทํานสามารถจดจ าสัญลักษณ์หรือโลโก๎ของตรา

สินค๎า GIORDANO ได๎อยํางรวดเร็ว 
     

ทํานสามารถอธิบายเก่ียวกับตราสินค๎า 

GIORDANO ให๎ผ๎ูอื่นเข๎าใจได๎งําย 
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ส่วนที่ 5 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  หน๎าข๎อที่ต๎องการเลือก  
 
13. เพศ                  

 1) ชาย                                                    2) หญิง 
 

14. อายุ  

 1) 20-24 ปี                                              2) 25-29 ป ี                                                                                       

           3) 30-34 ปี                                              4) 35-39 ป ี                                                                                             
          
15. ระดับการศึกษาสูงสุด  

 1) มัธยมต๎นหรือต่ ากวํา                             2) มัธยมปลาย 

 3) อนุปริญญาหรือเทียบเทํา                      4) ปริญญาตรี 

 5) สูงกวําปริญญาตรี                                
 

16. อาชีพ 

 1) นิสิต/นักศึกษา                                       2) ค๎าขาย 

 3) ธุรกิจสํวนตัว                                          4) รับราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 5) พนักงานบริษัทเอกชน                             6) รับจ๎างทั่วไป 

 7) อื่นๆ (โปรดระบุ)……………………… 
 

17. รายได๎สํวนบุคคลตํอเดือน 

  1) 10,000 บาท หรือต่ ากวํา                         2) 10,001-20,000 บาท  

                             3) 20,001-30,000 บาท                               4) 30,001-40,000 บาท 

 5) 40,001-50,000 บาท                               6) 50,001 บาทขึ้นไป 

 

18. สถานภาพ 

 1) โสด                                                        2) สมรส                                                                     

 3) หยํา/มําย                                                
 
 

***** ขอขอบพระคุณอย่างยิ่งในความร่วมมือเจ้าค่ะ   ***** 
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แบบสอบถาม 
 

 เร่ือง “ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า ประเทศแหล่งก าเนิด  
และคุณค่าตราสินค้าของสินค้าแฟชั่น” 

 
 
 
 

 

 

ค าถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  หน๎าข๎อที่ต๎องการเลือก 
 

7. ภายใน  1 ปีที่ผํานมาคุณซื้อหรือใช๎ตราสินค๎าใดบ๎าง 
ESPRIT                                               ZARA         
GIORDANODAPPER
 

8. ตราสินค๎าใดที่คุณซื้อหรือใช๎มากที่สุด 
ESPRIT                                               ZARA         
GIORDANODAPPER
 
 
              กรุณาตอบแบบสอบถามต่อในหน้าถัดไป  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการท าวิทยานิพนธ์ ของนิสิตระดับปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร์  

จุฬาลงกรณ์ เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแฟช่ัน ประเทศแหล่งก าเนิดตราสินค้าแฟช่ัน และ 
คุณค่าตราสินค้าแฟช่ัน จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน ในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง  
ท้ังน้ีข้อมูลท่ีท่านตอบในแบบสอบถามท้ังหมดจะถือเป็นความลับ ซึ่งจะน าเสนอผลการวิจัยในลักษณะโดยรวมเท่าน้ัน  
และน าผลท่ีได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 
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ส่วนที่ 1 : พฤติกรรมและความรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าแฟชั่น DAPPER  
ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  หน๎าข๎อที่ต๎องการเลือก 
 

13. อยากทราบวําภายใน 1 ปีที่ผํานมาคุณได๎ซื้อหรือใช๎ตราสินค๎าแฟชั่น DAPPER ประเภทใดบ๎าง  
(ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ) 

เส้ือผ๎าชุดท างาน                             เส้ือผ๎าชุดล าลอง  

กระเป๋า                                          รองเท๎า 

อื่นๆ (โปรดระบุ)…………………………………. 
 

14. เพราะเหตุใดคุณจึงเลือกซ้ือสินค๎าแฟชั่นยี่ห๎อ DAPPER (ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ) 

มีรูปแบบที่สวย                         เป็นสินค๎าที่มีคุณภาพ 

ราคาเหมาะสมกับสินค๎า             เชื่อม่ันในยี่ห๎อของ DAPPER 

อื่นๆ (โปรดระบุ)…………………………………. 
 

15. คุณทราบไหมวําตราสินค๎าแฟชั่น DAPPER เป็นตราสินค๎าที่มาจากประเทศอะไร  

ทราบ (กรุณาตอบข้อ 4)           ไมํทราบ (ข๎ามไปตอบในสํวนที่ 2)                    
 

16. ตราสินค๎าแฟชั่น DAPPER มาจากประเทศ 

ประเทศไทย                               ประเทศสเปน 

ประเทศอเมริกา                          ฮํองกง ประเทศจีน 
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ส่วนที่ 2 : ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า DAPPER  

ค าชี้แจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในชํองวําง :……..: ตามความคิดเห็นของทํานที่มีตํอตราสินค๎าแฟชั่น  
DAPPER โดย (5) หมายถึง เห็นด๎วยอยํางย่ิงกับข๎อความด๎านซ๎าย , (4) หมายถึง เห็นด๎วยกับข๎อความ 
ด๎านซ๎าย, (3) หมายถึง มีความเห็นเป็นกลางกับข๎อความทั้งสองด๎าน   (2) หมายถึง เห็นด๎วยกับข๎อความ  
ด๎านขวา และ (1) หมายถึง เห็นด๎วยอยํางย่ิงกับข๎อความด๎านขวา  (กรุณาตอบทุกข้อ) 

 

                                             ตราสนิค้า  
 

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

       มีเทคนิคในการผลิตที่ก๎าวหน๎า       _____:_____:_____:_____:_____              มีเทคนิคในการผลิตที่ ล๎าหลัง 
       เป็นสินค๎าทีท่ าด๎วยเคร่ืองจักร         _____:_____:_____:_____:_____              เป็นสินค๎าที่ท าด๎วยมือ    
       มีการคิดค๎นส่ิงใหมํ                        _____:_____:_____:_____:_____              ลอกเลียนแบบตราสินค๎าอื่น  
       รูปแบบทันสมัย                             _____:_____:_____:_____:_____              รูปแบบอนุรักษ์นิยม 
 
       มีขนาดและรูปแบบที่หลากหลาย     _____:_____:_____:_____:_____             มีขนาดและรูปแบบที่จ ากัด  
       เน๎นรูปลักษณ์ภายนอก                  _____:_____:_____:_____:_____              เน๎นการใช๎งาน                
       เป็นแฟช่ันทีมี่สีสันสวยงาม             _____:_____:_____:_____:_____             เป็นแฟช่ันทีมี่สีสันไมํสวยงาม 
       เหมาะกับผ๎ูชาย                             _____:_____:_____:_____:_____             เหมาะกับผ๎ูหญิง 
 
       เหมาะกับคนหนุํมสาว                    _____:_____:_____:_____:_____             เหมาะกับคนแกํ 
        ราคาถูก                                       _____:_____:_____:_____:_____             ราคาแพง 
       ราคาสมเหตุสมผล                         _____:_____:_____:_____:_____             ราคาไมํสมเหตุสมผล                   
       เป็นสินค๎าฟุ่มเฟือย                         _____:_____:_____:_____:_____            เป็นสินค๎าจ าเป็น 
 
       เป็นสินค๎าที่มีลักษณะเฉพาะ           _____:_____:_____:_____:_____            เป็นสินค๎าทั่วๆไป 
       ภูมิใจที่เป็นเจ๎าของ                         _____:_____:_____:_____:_____            ไมํภูมิใจที่เป็นเจ๎าของ 
       เป็นตราสินค๎าทีมี่ช่ือเสียง                _____:_____:_____:_____:_____            เป็นตราสินค๎าทีไ่มํมีช่ือเสียง 
       เป็นสินค๎าระดับสูง                          _____:_____:_____:_____:_____            เป็นสินค๎าระดับลําง 
 
       เป็นสินค๎าคุณภาพสูง                      _____:_____:_____:_____:_____            เป็นสินค๎าคุณภาพต่ า                                                          
       เป็นสินค๎าคงทน                              _____:_____:_____:_____:_____            เป็นสินค๎าไมํคงทน 
       มีความนําเชื่อถือ       _____:_____:_____:_____:_____            ไมํมีความนําเชื่อถือ  
       พิถีพิถันในการผลิต                         _____:_____:_____:_____:_____            ไมํพิถีพิถันในการผลิต 
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ส่วนที่ 3 : ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อประเทศไทย  

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในชํองวําง :……..: ตามความคิดเห็นของทํานที่มีตํอประเทศไทย โดย (5)  
หมายถึง เห็นด๎วยอยํางย่ิงกับข๎อความด๎านซ๎าย , (4) หมายถึง เห็นด๎วยกับข๎อความด๎านซ๎าย, (3)  
หมายถึง มีความเห็นเป็นกลางกับข๎อความทั้งสองด๎าน , (2) หมายถึง เห็นด๎วยกับข๎อความด๎านขวา และ  
(1) หมายถึง เห็นด๎วยอยํางย่ิงกับข๎อความด๎านขวา  (กรุณาตอบทุกข้อ) 

 
 

                                                  ประเทศไทย  
 

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

       ระบบประชาธิปไตย                       _____:_____:_____:_____:_____        ระบบเผด็จการ                
       ระบบทุนนิยม                                 _____:_____:_____:_____:_____        ระบบคอมมิวนิสต์                            
       รัฐบาลประชาชน                    _____:_____:_____:_____:_____        รัฐบาลทหาร 
       พวกนิยมตะวันตก                           _____:_____:_____:_____:_____        พวกนิยมคอมมิวนิสต์ 
       ระบบตลาดเสรี                               _____:_____:_____:_____:_____        ระบบตลาดที่ถูกควบคุม 
                                                                                                                     อยํางเขม๎งวดโดยรัฐบาล 
 
      มาตรฐานการครองชีพสูง                _____:_____:_____:_____:_____        มาตรฐานการครองชีพต่ า  
       เศรษฐกิจม่ันคง                              _____:_____:_____:_____:_____        เศรษฐกิจไมํม่ันคง 
       ผลิตสินค๎าคุณภาพสูง                      _____:_____:_____:_____:_____        ผลิตสินค๎าคุณภาพต่ า 
       มีระบบสวัสดิการ                            _____:_____:_____:_____:_____        ขาดระบบสวัสดิการ           

       ต๎นทุนแรงงานสูง                            _____:_____:_____:_____:_____         ต๎นทุนแรงงานต่ า 
 
 
       มีเทคโนโลยีระดับสูง                       _____:_____:_____:_____:_____         มเีทคโนโลยีระดับต่ า       
       ประชากรมีระดับการศึกษาสูง          _____:_____:_____:_____:_____         ประชากรมีระดับการศึกษาต่ า 
       เน๎นการผลิตจ านวนมาก                   _____:_____:_____:_____:_____        เน๎นการผลิตแบบงานฝีมือ  
       มีการพฒันาด๎านอตุสาหกรรม          _____:_____:_____:_____:_____        ไมํมีการพฒันาด๎าน 
                                                                                                                      อุตสาหกรรม 
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ส่วนที่ 4 : ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า  

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  หน๎าข๎อที่ต๎องการเลือก  

 

ค าถาม 
ไม่เห็น

ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

ค่อนข้างไม่

เห็นด้วย เฉยๆ 

ค่อยข้าง

เห็นด้วย 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

DAPPER เป็นตราสินค๎าที่มีคุณภาพสูง       

DAPPER เป็นตราสินค๎าที่มีประสิทธิภาพสูง      

ทํานคิดวําตัวเองมีความภักดีตํอตราสินค๎า 

DAPPER  
     

DAPPER เป็นตราสินค๎าแรกที่ทํานจะตัดสินใจ

เลือกซ้ือ 
     

ทํานจะไมํซ้ือตราสินค๎าอื่น หากตราสินค๎า  

DAPPER ยังคงมีขายอยูํในร๎านค๎า 
     

ทํานร๎ูจักตราสินค๎า DAPPER เป็นอยํางดี      

ทํานสามารถแยกแยะตราสินค๎า DAPPER จาก

ตราสินค๎าอื่นๆที่เป็นคํูแขํงขัน 
     

ทํานสามารถนึกถึงลักษณะเฉพาะบางอยํางของ

ตราสินค๎า DAPPER ได๎อยํางรวดเร็ว 
     

ทํานสามารถจดจ าสัญลักษณ์หรือโลโก๎ของตรา

สินค๎า DAPPER ได๎อยํางรวดเร็ว 
     

ทํานสามารถอธิบายเก่ียวกับตราสินค๎า 

DAPPER ให๎ผ๎ูอื่นเข๎าใจได๎งําย 
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ส่วนที่ 5 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  หน๎าข๎อที่ต๎องการเลือก  
 
19. เพศ                  

 1) ชาย                                                    2) หญิง 
 

20. อายุ  

 1) 20-24 ปี                                              2) 25-29 ป ี                                                                                       

           3) 30-34 ปี                                              4) 35-39 ป ี                                                                                             
          
21. ระดับการศึกษาสูงสุด  

 1) มัธยมต๎นหรือต่ ากวํา                             2) มัธยมปลาย 

 3) อนุปริญญาหรือเทียบเทํา                      4) ปริญญาตรี 

 5) สูงกวําปริญญาตรี                                
 

22. อาชีพ 

 1) นิสิต/นักศึกษา                                       2) ค๎าขาย 

 3) ธุรกิจสํวนตัว                                          4) รับราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 5) พนักงานบริษัทเอกชน                             6) รับจ๎างทั่วไป 

 7) อื่นๆ (โปรดระบุ)……………………… 
 

23. รายได๎สํวนบุคคลตํอเดือน 

  1) 10,000 บาท หรือต่ ากวํา                         2) 10,001-20,000 บาท  

                             3) 20,001-30,000 บาท                               4) 30,001-40,000 บาท 

 5) 40,001-50,000 บาท                               6) 50,001 บาทขึ้นไป 

 

24. สถานภาพ 

 1) โสด                                                        2) สมรส                                                                     

 3) หยํา/มําย                                                
 
 
 

***** ขอขอบพระคุณอย่างยิ่งในความร่วมมือเจ้าค่ะ   ***** 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
 

นางสาวนฐพร โอภาสวชิระกุล เกิดวันจันทรท์ี ่24 พฤศจิกายน พ.ศ. 2523 ใน
กรุงเทพมหานคร ส าเร็จการศึกษาศิลปศาสตร์บัณฑิต สาขาวิชาบริหารรัฐกิจ คณะรัฐศาสตร ์
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์เมื่อปีการศึกษา 2544 และประกอบธุรกิจสํวนตัว จากนั้นได๎ศึกษาตํอใน
ระดับปริญญาโท จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย คณะนิเทศศาสตร ์สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการ
ประชาสัมพันธ ์
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