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บทคัดย่อภาษ าไทย  

นลินมาส เหล่าวิวัฒน์ : กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจ 
และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว . ( MARKETING 
COMMUNICATION STRATEGIES,  CONSUMERS'  INFORMATION EXPOSURE,  
SATISFACTION AND DECISION ON BUYING FAST FASHION CLOTHING) อ.ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์หลัก: ศ. ดร.ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 247 หน้า. 

การศึกษาวิจัยเรื่อง "กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจ 
และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว" มีวัตถุประสงค์คือ 1) เพื่อศึกษากล
ยุทธ์การสื่อสารการตลาดของเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสารและความพึงพอใจต่อสินค้าของผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วใน
ประเทศไทย 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อสินค้าและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย 4) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจต่อสินค้า และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น
ประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย ซึ่งใช้วิธีการวิจัย 2 ส่วน คือ 1) การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยการวิจัยเอกสาร จากแหล่งข้อมูลของตราสินค้า ZARA ตราสินค้า H&M และตราสินค้า 
UNIQLO ได้แก่ การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ การโฆษณาทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ กิจกรรมส่งเสริมการขาย
และเว็บไซต์หลักของตราสินค้า และ 2) การวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว เพศหญิง อายุระหว่าง 18-40ปี ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน และประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรม SPSS  

ผลการวิจัยพบว่า 1) ตราสินค้า UNIQLO ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมากที่สุด รองลงมา
คือ ตราสินค้า H&M และตราสินค้า ZARA ตามล าดับ โดยตราสินค้า ZARA ใช้การโฆษณาทางป้าย
โฆษณากลางแจ้ง กิจกรรมส่งเสริมการขายและเว็บไซต์หลัก ส่วนตราสินค้า H&M และตราสินค้า 
UNIQLO เน้นการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดทางด้านการโฆษณาทางสื่อสิ่งพิ มพ์และสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์จ านวนมาก ส าหรับกิจกรรมส่งเสริมการขาย ตราสินค้า UNIQLO ใช้กิจกรรมส่งเสริมการ
ขายมากกว่าหากเปรียบเทียบกับตราสินค้า H&M และตราสินค้า ZARA ส่วนการใช้เว็บไซต์หลัก ทั้ง 3 
ตราสินค้าใช้ในลักษณะที่คล้ายกัน โดยเน้นการน าเสนอทางด้านสินค้าและราคา  2) กลุ่มตัวอย่างมีการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสารจากการจัดแสดงร้านค้าและกิจกรรมส่งเสริมการขายมากที่สุด  อีกทั้งมีความพึง
พอใจต่อสินค้าในประเด็นการออกแบบทันสมัยและช่วยสร้างความมั่นใจและภูมิใจเมื่อสวมใส่ ในส่วน
พฤติกรรมการตัดใจซื้อสินค้า พบว่ากลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าประเภทเสื้อยืดมากที่สุด โดยซื้อไม่ค่อยบ่อย
ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา 

สาขาวชิา นิเทศศาสตร ์

ปีการศึกษา 2556 

 

ลายมือชื่อนสิิต   
 

ลายมือชื่อ อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก   
 

 



 จ 
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The purpose of this research are: 1) to study marketing communication 
strategies of fast fashion clothing. 2) to study the relationship between consumers' 
information exposure and satisfaction of respondents. 3) to study the relationship 
between satisfaction and decision on buying of respondents. 4) to study the 
relationship between consumers' information exposure, satisfaction and decision on 
buying of respondents. This study is conducted in 2 parts: 1) qualitative research: a 
documentary analysis of  ZARA, H&M and UNIQLO brands on their printing and 
electronic media advertising, promotion activities and websites. 2) quantitative research: 
a survey research using questionnaires to collect data from 400 female respondents 
who use fast fashion clothing in Bangkok. Statistics used in this research are frequency, 
percentage, mean scores and One-Way ANOVA. SPSS (Windows) program is employed 
for data processing.  

The results of this study are: 1) UNIQLO used more marketing communication 
strategies than H&M and ZARA. ZARA used billboards, promotion activities and the 
official website to advertise the brand. H&M and UNIQLO, mostly focus on printing 
media and electronic media. UNIQLO used promotion activities more comparing to 
ZARA and H&M, but all of them, use their official websites similarly, focusing on 
presenting their products and showing the competitive prices. 2) The majority of 
respondents have brand exposure from shop displayed and promotion activity. The 
products satisfaction came from fashionable design of the brand that encourage their 
self-esteem and confidence of wearing their costumes. For decision on buying, during 
the last 6 months- the majority of respondents rarely purchased T-shirt which is a type 
of product that they regularly purchase most often. 
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วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดีเพราะการช่วยเหลือและความกรุณาของบุคคล
หลายฝ่าย จึงท าให้ผู้วิจัยสามารถด าเนินการทุกขั้นตอนผ่านไปได้ด้วยดีอย่างไม่มีอุปสรรค ด้วยความ
ซาบซึ้งใจในความช่วยเหลือ จึงขอขอบพระคุณทุกท่านที่เกี่ยวข้องไว้ ณ โอกาสนี้ 
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ปรับปรุงวิทยานิพนธ์เล่มนี้ให้ดีและสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
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ประสาทวิชาความรู้ ให้ความเมตตา ตลอดจนให้ประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้วิจัย ขอขอบคุณพ่อ คุณแม่ 
น้องสาวและเครือญาติของผู้วิจัยที่ให้การสนับสนุนและให้ก าลังใจในการเรียนปริญญาโทมาตลอดสอง
ปี ท าให้ผู้วิจัยมีความมุมานะพยายามจนประสบความส าเร็จในการศึกษาครั้งนี้ ขอขอบคุณเพ่ือนที่ร่วม
เรียนและเพ่ือนกลุ่มเดอะแก๊งค์ ที่คอยช่วยเหลือจนท าให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้สามารถส าเร็จลุล่วงไปได้
ด้วยดี 

ขอขอบคุณกลุ่มตัวอย่างทุกท่านที่สละเวลาตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยไม่สามารถเก็บข้อมูลได้
อย่างส าเร็จลุล่วงได้เลย หากปราศจากความกรุณาจากกลุ่มตัวอย่าง จึงขอขอบคุณกลุ่มตัวอย่างทุก
ท่านมาใน ณ ที่นี้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 เสื้อผ๎าเป็นสิ่งของเครื่องใช๎ที่ส าคัญในชีวิตประจ าวัน โดยเป็นหนึ่งในปัจจัยสี่ส าหรับการ
ด ารงชีวิตของมนุษย๑ เสื้อผ๎าชํวยให๎รํางกายอบอํุน และเกิดความสบายเมื่อสวมใสํ เสื้อผ๎าจึงนับวําเป็น
เครื่องแตํงกายที่มีความจ าเป็นและอิทธิพลอยํางยิ่งตํอมนุษย๑ เสื้อผ๎าที่มนุษย๑สวมใสํยังสามารถเป็น
เครื่องหมายในการบํงบอกถึงวัฒนธรรมของคนแตํละกลุํมอันสะท๎อนให๎เห็นถึงความมีเอกลักษณ๑และ
ความแตกตํางภายในสังคม ประกอบกับสามารถแสดงออกถึงบทบาทของตนเอง สถานภาพทางสังคม 
หรือต าแหนํงของบุคคลนั้น เสื้อผ๎าที่สวมใสํจึงมีสํวนชํวยท าให๎เกิดภาพลักษณ๑ที่แตกตํางกันในแตํละ
บุคคล พร๎อมทั้งยังเสริมสร๎างบุคลิกภาพของผู๎ที่สวมใสํและดึงดูดความสนใจให๎แกํผู๎ที่พบเห็น ประกอบ
กับยังมีสํวนชํวยในการอ าพรางข๎อบกพรํองของผู๎สํวมใสํ ท าให๎ผู๎สวมใสํเกิดความพึงพอใจและความ
มั่นใจตามมา ดังนั้นจึงกลําวได๎วําเสื้อผ๎าเป็นสิ่งจ าเป็นและมีความส าคัญอยํางยิ่งตํอการด ารงชีวิตของ
มนุษย๑   
 จากการเปลี่ยนแปลงทางสังคมทั้งด๎านแนวความคิด ความเชื่อ ประกอบกับการเกิด
เทคโนโลยีที่ทันสมัย เสื้อผ๎าจึงได๎ถูกคิดค๎นและพัฒนาขึ้นเพ่ือให๎สอดคล๎องกับยุคสมัย จนเกิดเป็น
เสื้อผ๎าแฟชั่นตามมา โดยเสื้อผ๎าแฟชั่นเป็นเสื้อผ๎าที่มีความทันสมัย อยูํในกระแสนิยม พร๎อมทั้งสามารถ
เปลี่ยนไปตามยุคสมัยและกาลเวลาภายใต๎ชํวงระยะเวลาหนึ่ง หรือเกิดสลับกันไปมา ดังนั้นเสื้อผ๎า
แฟชั่นจึงได๎รับความนิยมแกํผู๎ที่สวมใสํ ซึ่งจากความนิยมดังกลําวสํงผลท าให๎เสื้อผ๎าแฟชั่นเริ่มเข๎ามามี
บทบาทส าคัญในตลาดมากยิ่งขึ้น  
 
ความเป็นมาของเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
 แฟชั่นเป็นการแสดงออกที่ได๎ถูกยอมรับเป็นจ านวนกว๎างจากกลุํมคนในชํวงเวลาหนึ่งและ
สามารถแสดงออกให๎เห็นถึงบุคลิกลักษณะของบุคคลนั้น (Fernie & Sparks, 2004) โดยในยุคกํอนปี 
1980 ธุรกิจประเภทเสื้อผ๎าแฟชั่นเป็นธุรกิจที่มีกระบวนการท างานเน๎นการผลิตสินค๎าออกมาใน
จ านวนมาก (Mass Production) เพ่ือลดต๎นทุนในการผลิต ดังนั้นเสื้อผ๎าแฟชั่นในตลาดสมัยดังกลําว
จึงไมํมีแบบที่หลากหลาย การแขํงขันของธุรกิจประเภทเสื้อผ๎าแฟชั่นยังเกิดขึ้นจ านวนไมํมาก ผู๎บริโภค
จึงมีลักษณะการแตํงกายท่ีคล๎ายคลึงกันโดยนิยมสวมใสํเสื้อผ๎าที่เรียบงําย จนในยุคตํอมาผู๎บริโภคเริ่ม
หันมาสนใจในเรื่องแฟชั่นการแตํงกายมากยิ่งขึ้น พร๎อมทั้งมีการก าหนดฤดูกาลแฟชั่น (Fashion 
Seasons) ส าหรับเสื้อผ๎าแฟชั่น ดังนั้นการออกเสื้อผ๎ามาจ าหนํายจึงออกมาตามฤดูกาล ซึ่งก็คือ 
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Spring/Summer และ Autumn/Winter ภายในหนึ่งปี แฟชั่นจากขอบเวที (Fashion Runway) 
หรืองานแสดงแฟชั่น (Fashion Show) จึงนับมีบทบาทส าคัญตํอวงการธุรกิจประเภทเสื้อผ๎าแฟชั่น 
โดยเป็นตัวก าหนดและมีอิทธิพลตํอผู๎ประกอบการธุรกิจประเภทเสื้อแฟชั่น นักออกแบบและผู๎บริโภค 
จนในปี 1990 ผู๎ประกอบการธุรกิจประเภทเสื้อแฟชั่นหันมาปรับเปลี่ยนวิธีคิดและกระบวนการ
ด าเนินงานให๎มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยผู๎ประกอบการธุรกิจประเภทเสื้อแฟชั่นไมํจ าเป็นต๎องผลิต
แบบเสื้อผ๎าแฟชั่นที่มีลักษณะเหมือนกับแฟชั่นจากขอบเวที (Fashion Runway) เพียงอยํางเดียว แตํ
สามารถออกแบบและน าเสนอแบบเสื้อผ๎าแฟชั่นที่ปรับเปลี่ยน หรือประยุกต๑ให๎มีความหลากหลาย 
ทันสมัย สอดคล๎องกับความนิยมในสังคม โดยยังคงได๎รับแรงบันดาลใจมากจากงานแสดงแฟชั่น 
(Fashion Show) พร๎อมทั้งเสื้อผ๎าแฟชั่นที่ถูกผลิตออกมายังสามารถตอบสนองผู๎บริโภคได๎อยําง
รวดเร็ว ประกอบในยุคสมัยดังกลําวเริ่มมีผู๎ประกอบการธุรกิจประเภทเสื้อแฟชั่นเกิดข้ึนจ านวนมาก 
ตลาดธุรกิจเสื้อผ๎าแฟชั่นเริ่มมีการขยายตัว สํงผลท าให๎เกิดการแขํงขันที่สูง (Bhardwaj & Fairhurst, 
2010) ดังนั้นเพื่อที่จะสามารถเพ่ิมก าไร หรือยอดขาย ผู๎ประกอบการธุรกิจประเภทเสื้อผ๎าแฟชั่นจึง
ต๎องหันมาขยายตลาดและปรับเปลี่ยนกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาด โดยพัฒนากระบวนการผลิต การ
ออกแบบ การจัดจ าหนําย การสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าและการตลาด เพ่ือสร๎างการรับรู๎ตราสินค๎า
ให๎เแกํผู๎บริโภค ประกอบกับสร๎างมูลคําเพ่ิมและเพ่ิมสํวนแบํงทางการตลาดของตลาดเสื้อผ๎าแฟชั่น 
พร๎อมทั้งสร๎างความแปลกใหมํและความแตกตํางในตลาดเสื้อผ๎าแฟชั่น โดยเจ๎าของผู๎ประกอบการ
ธุรกิจประเภทเสื้อแฟชั่นหันมาใช๎วิธีการที่เรียกวํา "แฟชั่นรวดเร็ว" 
 แฟชั่นรวดเร็ว (Fast Fashion) เป็นการใช๎กระบวนการผลิตและการจัดจ าหนํายในระเวลาที่
สั้น เพื่อสามารถตอบสนองได๎อยํางรวดเร็ว (Quick Response) โดยแบบของสินค๎าต๎องทันสมัย หรือ
ออกแบบให๎สอดคล๎องกับความนิยมของคนในสังคมยุคสมัยนั้น (Cachon & Swinney, 2011) ดังนั้น
กระบวนการผลิตจึงเป็นลักษณะการผลิตจ านวนมาก (Mass Production) แตํยังคงตอบสนองความ
ต๎องการของลูกค๎า โดยเพิ่มจ านวนฤดูกาลแฟชั่นเป็นจ านวน 3-5 ฤดูกาลแฟชั่น จากเดิมที่ผู๎บริโภคต๎อง
รอแบบเสื้อผ๎าแฟชั่นระยะเวลา 12 เดือน หรือ 1 ฤดูกาล วิธีการเชํนนี้จะสามารถตอบสนองความ
ต๎องการของผู๎บริโภคได๎รวดเร็วมากยิ่งขึ้น ผู๎บริโภคสามารถเลือกแบบเสื้อแฟชั่นที่มีความหลากหลาย 
ทันสมัย ประกอบกับแบบที่ถูกผลิตออกมายังสามารถสวมใสํได๎จริงในชีวิตประจ าวัน หรือสามารถ
น าไปใสํโอกาสตํางๆได๎ ลักษณะเชํนนี้สินค๎าในร๎านค๎าจึงมีการหมุนเวียนอยูํตลอดเวลา สินค๎าท่ีอยูํใน
ร๎านจึงมีระยะเวลาที่สั้นลง อยูํไมํนาน พร๎อมทั้งสินค๎าแตํละแบบจะถูกผลิตออกมาจ านวนไมํมาก ทั้งนี้
เพ่ือให๎สินค๎าได๎มีการหมุนเวียน วิธีการดังกลําวสํงผลท าให๎ผู๎บริโภคต๎องแวะเยี่ยมร๎านค๎าเพ่ือซื้อสินค๎า
บํอยครั้ง เพราะมีสินค๎าใหมํๆเข๎าร๎านค๎าให๎เลือกสรรตลอดเวลา ผู๎บริโภคจึงตัดสินใจซื้อเร็วขึ้นโดยเกิด
ความรู๎สึกท่ีวําต๎องรีบซื้อสินค๎ากํอนที่จะหมด อีกทั้งเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วยังปรับเปลี่ยน
โครงสร๎างการผลิตโดยใช๎ต๎นทุนที่ต่ าลง แตํสินค๎ายังคงมีคุณภาพ ดังนั้นสินค๎าจึงมีราคาเหมาะสม ราคา
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ไมํสูง ผู๎บริโภคมีก าลังในการซื้อสินค๎า ส าหรับระยะเวลาในกระบวนการผลิตได๎มีการลดระยะเวลาการ
ผลิตสินค๎าให๎สั้นลงและการกระจายสินค๎าจากแหลํงผลิตไปยังร๎านค๎าในระยะเวลาที่จ ากัด เพ่ือ
ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎อยํางรวดเร็ว ซึ่งสินค๎าดังกลําวจะต๎องมีแบบที่หลากหลาย
สอดคล๎องกับยุคสมัยและความนิยมของสังคมในสมัยนั้นเชํนกัน 
 สิ่งส าคัญของตลาดแฟชั่นรวดเร็ว (Fast Fashion) คือ เรื่องความรวดเร็ว (Speed) โดย
ผสมผสานระหวํางการออกแบบกับการจัดการด๎านขนสํงและการจัดจ าหนํายสินค๎าเข๎าด๎วยกัน เพื่อที่
สามารถตอบสนองความพึงพอใจและความต๎องการแกํผู๎บริโภคได๎อยํางสูงสุด ทั้งนี้ผู๎บริโภค 
ยังคงต๎องการเสื้อผ๎าแฟชั่นที่ดูดี ทันสมัย (Trendy) โดยสินค๎าต๎องมีราคาไมํแพง (Inexpensive)  
และสามารถซื้อสินค๎าดังกลําวได๎ทันที ผู๎บริโภคไมํต๎องรอถึงฤดูกาลแฟชั่น ดังนั้นวิธีการของแฟชั่น
รวดเร็วจึงมีการออกแบบใหมํๆทุกวัน โดยจะถูกเปลี่ยนแบบเร็วกวํา ซึ่งอัตราเฉลี่ยอยูํที่ 4-5 ครั้งตํอปี 
ผู๎บริโภคจึงเกิดความรู๎สึกวําร๎านค๎ามีสินค๎าแบบใหมํอยูํเสมอ สํงผลท าให๎เสื้อผ๎าเข๎าถึงมือผู๎บริโภคได๎เร็ว
ขึ้น อีกทั้งผู๎บริโภคมีโอกาสได๎เลือกซื้อเสื้อผ๎าได๎มากกวําเก็บสินค๎าแคํในโกดังสินค๎าเทํานั้น วิธีการ
แฟชั่นรวดเร็วยังมีกระบวนการออกแบบ การผลิต การตัดเย็บ การดูตัวอยําง และการจัดจ าหนําย
สินค๎าไปยังร๎านค๎าภายในระยะเวลาประมาณ 15-30 วัน วธิีการเชํนนี้จึงนับวําเป็นการลดระยะเวลาให๎
สั้นลง สินค๎าจึงไปถึงมือผู๎บริโภคในระยะเวลาที่เร็วมากยิ่งขึ้น โดยเฉลี่ยสินค๎าจะเข๎าร๎านค๎าทุก 1-2 
สัปดาห๑ แตํเนื่องจากแฟชั่นรวดเร็วเน๎นการผลิตแบบออกมาบํอยครั้ง สํงผลท าให๎คําออกแบบและคํา
ขนสํงอาจมีราคาสูง ดังนั้นจึงแก๎ปัญหาโดยใช๎แหลํงผลิตเสื้อผ๎าแฟชั่นที่ใกล๎กับร๎านค๎า เพ่ือลด
ระยะเวลาและต๎นทุนในการขนสํง อาทิเชํน หากมีร๎านค๎าเปิดอยูํที่ประเทศสหรัฐอเมริกา แหลํงการ
ผลิตเสื้อผ๎าแฟชั่นจะตั้งอยูํบริเวณประเทศที่ใกล๎กับประเทศสหรัฐอเมริกา ได๎แกํ ประเทศเม็กซิโก 
ลาตินอเมริกา มอร็อคโค หรือตุรกี เป็นต๎น จากเดิมที่มีแหลํงผลิตอยูฝั่งทวีปเอเชีย ถึงแม๎วําคําจ๎าง
แรงงานในแถบประเทศที่ใกล๎กับประเทศสหรัฐอเมริกาจะสูงกวําแรงงานฝั่งทวีปเอเชีย แตํการตั้งแหลํง
ผลิตที่ใกล๎กับประเทศสหรัฐอเมริกาเชํนนี้สามารถประหยัดเวลาส าหรับขนสํงได๎ถึง 3 สัปดาห๑ ซึ่งนับวํา
ชํวยลดคําขนสํงและยังกํอให๎เกิดความรวดเร็วในการจัดจ าหนํายสินค๎าไปตามร๎านค๎าในสาขาดังกลําว 
ดังนั้นปัจจุบันผู๎ประกอบการธุรกิจประเภทเสื้อผ๎าแฟชั่นจ านวนมากหันมาด าเนินวิธีการ "แฟชั่น
รวดเร็ว" (Fast Fashion) เพราะสามารถตอบสนองความต๎องการให๎แกํผู๎บริโภคได๎อยํางรวดเร็ว 
สามารถลดระยะเวลาในการผลิตและการจัดจ าหนํายสินค๎าไปยังผู๎บริโภค พร๎อมทั้งสินค๎ามีแบบที่
หลากหลายชํวยดึงดูดผู๎บริโภคเข๎ามาซื้อสินค๎าบํอยครั้ง ร๎านค๎าจึงสามารถขายสินค๎าได๎จ านวนมาก ซึ่ง
สํงผลตํอการเพ่ิมยอดขายสูงขึ้นกวําเดิม โดยตราสินค๎าเสื้อค๎าแฟชั่นที่เริ่มหันมาใช๎ใช๎วิธีการแฟชั่น
รวดเร็ว ได๎แกํ Zara H&M Uniqlo Topshop Forever21 Gap และ Benetton เป็นต๎น 
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ความเป็นมาของเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย 
  ปัจจุบันเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วเป็นตลาดเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทหนึ่งที่ได๎รับความ
นิยมและมีแนวโน๎มการขยายตัวในตลาดประเทศไทยจ านวนสูงขึ้นอยํางตํอเนื่อง เนื่องด๎วยปัจจัยหลาย
ด๎าน ได๎แกํ ด๎านกระบวนการผลิต เสื้อผ๎าแฟชั่นรวดเร็วจากตํางประเทศจะให๎ความส าคัญเรื่อง
กระบวนการผลิตเป็นส าคัญ เน๎นกระบวนการผลิตที่มีศักยภาพเพ่ือให๎สินค๎าที่คุณภาพ ซึ่งแบบของ
สินค๎ายังถูกออกแบบให๎ความหลากหลาย สอดคล๎องกับความนิยมและความต๎องการของผู๎บริโภคใน
ตลาด ประกอบกับต๎นทุนการผลิตต่ า เนื่องจากมีการตั้งแหลํงการผลิตตามประเทศที่มีคําจ๎างแรงงาน
ต่ า อาทิเชํน จีน อินโดนีเซีย อินเดีย บังกลาเทศ กัมพูชา เวียดนาม สํงผลท าให๎ราคาของสินค๎าจึงไมํสูง
มากจนเกินไป ดังนั้นจึงเป็นการงํายที่เสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วที่เป็นตราสินค๎าจาก
ตํางประเทศจะเข๎ามาตีตลาดในไทย เนื่องจากเสื้อผ๎าแฟชั่นภายในประเทศไทยบางตราสินค๎ามี
ทางเลือกให๎ผู๎บริโภคไมํมากนัก บางครั้งไมํสามารถตอบสนองความต๎องการ หรือยุคสมัย จากข๎อ
ได๎เปรียบดังกลําวจึงเอื้อประโยชน๑ตํอเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วจากตํางประเทศในการ
แขํงขันกับเสื้อผ๎าแฟชั่นในประเทศไทยจ านวนเพ่ิมมากข้ึน 
 ส าหรับในด๎านเศรษฐกิจของประเทศไทยก็เป็นปัจจัยหนึ่งที่ผลักดันให๎เสื้อผ๎าแฟชั่นประเภท
แฟชั่นรวดเร็วจากตํางประเทศเข๎ามาตีตลาดในประเทศไทย กลําวคือ ด๎วยยุคของเงินบาทของไทยที่
แข็งคําขึ้นอยํางรวดเร็วในปี 2549 ตํอเนื่องไปถึงจนถึงปี 2556 (Ttistextiledigest, 2013) สํงผลท าให๎
มีการน าเข๎าสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นจากตํางประเทศเพ่ิมมากขึ้น โดยสามารถน าเข๎าสินค๎าได๎ในราคาที่ต่ าลง
และเป็นโอกาสให๎ผู๎ประกอบการเสื้อผ๎าแฟชั่นจากตํางประเทศสามารถน าเข๎าสินค๎าได๎ในราคาที่ถูกลง
ตามมา ประกอบกับการที่คําเงินบาทไทยแข็งคําข้ึนยังสํงผลท าให๎ประเทศไทยมีคําครองชีพสูงขึ้น โดย
ที่คําจ๎างแรงงานไทยก็ได๎มีการปรับตัวสูง ซึ่งปัจจุบันรัฐบาลไทยได๎ประกาศคําแรงขั้นต่ าไว๎ที่ 300 บาท 
(หนังสือพิมพ๑ประชาชาติธุรกิจ, 2556) จากสาเหตุดังกลําวจึงท าให๎ผู๎ประกอบการเสื้อผ๎าแฟชั่นในไทย
มีการจ๎างงานที่ลดลง เกิดการขาดแคลนแรงงาน ผลที่ตามมา คือสินค๎าไมํสามารถตอบสนองผู๎บริโภค
ได๎อยํางทันถํวงที มีแบบให๎เลือกอยํางจ ากัด อีกท้ังสินค๎ายังถูกปรับราคาให๎สูงขึ้น ดังนั้นเมื่อสินค๎าจาก
ประเทศไทยมีราคาสูงขึ้น ซึ่งเสื้อผ๎าแฟชั่นของไทยบางตราสินค๎ามีราคาเทํากับเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภท
แฟชั่นรวดเร็วจากตํางประเทศ จึงเป็นการงํายที่ผู๎บริโภคจะหันไปบริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทรวดเร็ว
จากตํางประเทศเพ่ิมมากขึ้น ทั้งนี้เพราะเป็นสินค๎าที่มีราคาไมํสูง แตํผู๎บริโภคยังสามารถได๎สินค๎าที่มี
คุณภาพและแบบที่หลากหลาย ดังนั้นเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วจากตํางประเทศในยุค
ปัจจุบันจึงมีบทบาทส าคัญอยํางยิ่งและมีการแขํงขันกันอยํางสูงตํอภาคธุรกิจเสื้อผ๎าแฟชั่นในประเทศ
ไทย  
 นอกจากนี้ ประเทศไทยยังเป็นเขตการค๎าเสรีอาเซียน (Association of South-East Asian 
Nations Free Trade Area: AFTA) โดยมีเป้าหมายเพ่ือลดภาษีศุลกากรระหวํางกันภายในกลุํม 
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พร๎อมทั้งเปิดเสรีด๎านบริการและการลงทุน ดังนั้นจึงท าให๎ตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่น
รวดเร็วจากตํางประเทศเข๎ามาลงทุนและแขํงขันในตลาดประเทศไทยอยํางเต็มรูปแบบ ปัจจุบันตลาด
เสื้อผ๎าส าเร็จรูปในประเทศไทยมีมูลคํา 100,000 ล๎านบาท โดยเป็นสัดสํวนของเสื้อผ๎าแบรนด๑ตํางชาติ 
50% (หนังสือพิมพ๑กรุงเทพธุรกิจ, 2556) ซึ่งแนวโน๎มในอนาคตจะมีการแขํงขันสูงขึ้นอยํางตํอเนื่อง 
ขณะเดียวกันประเทศไทยเป็นแหลํงทํองเที่ยวที่เป็นแหลํงศูนย๑การค๎าท่ีส าคัญในภูมิภาค เป็นศูนย๑กลาง
ของแฟชั่นในแถบอาเซียน ประกอบกับเศรษฐกิจภายในประเทศก าลังขยายตัวสูงขึ้น ดังนั้นจึงเป็น
แรงจูงใจส าคัญในการลงทุนธุรกิจเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วที่เป็นตราสินค๎าจากตํางประเทศ
เชํนกัน 
 
ภาพที่ 1. 1 แสดงถึงแหล่งน าเข้าเสื้อผ้าส าเร็จรูปส าคัญ 10 อันดับแรกของไทย 

 
จากตารางดังกลําว การน าเข๎าเสื้อผ๎าส าเร็จรูปจากตํางประเทศมีอัตราขยายตัวเพ่ิมขึ้น สํวน

หนึ่งเป็นผลมาจากเสื้อผ๎าแฟชั่นที่เป็นตราสินค๎าจากตํางประเทศจ านวนมากหันมาท าการผลิตสินค๎าใน
ประเทศจีน เวียดนาม บังกลาเทศตุรกี ญี่ปุ่น อิตาลี โมร็อกโก กัมพูชา ฮํองกง และอินโดนีเซีย 
เนื่องจากประเทศเหลํานี้มีต๎นทุนการผลิตที่ไมํสูง ประกอบกับยังเป็นฐานการผลิตที่ตั้งอยูํใกล๎กับ
ประเทศที่ตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นนั้นได๎ตั้งสาขาอยูํ อยํางในที่นี้ประเทศท่ีเป็นแหลํงน าเข๎าเสื้อผ๎า
ส าเร็จรูป 10 อันดับแรกเป็นประเทศที่ตั้งอยูํใกล๎กับประเทศไทย ดังนั้นประเทศเหลํานี้จึงมีสัดสํวนการ
น าเข๎าเสื้อผ๎าเข๎ามาในประเทศไทยจ านวนสูง ซึ่งเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วก็เป็นหนึ่งในตลาด
เสื้อผ๎าแฟชั่นในการใช๎กลยุทธ๑ในการตั้งฐานการผลิตใกล๎กับประเทศที่ได๎ลงทุนเปิดสาขา เพื่อท าการ
ขยายตลาดและการกระจายสินค๎าสูํภูมิภาคอาเซียน โดยประเทศไทยเป็นหนึ่งในประเทศที่ตราสินค๎า
เสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วให๎ความสนใจในการลงทุน สาเหตุหนึ่งอาจเป็นเพราะประเทศไทย
เป็นตลาดส าคัญในภูมิภาคอินโดจีน พร๎อมทั้งมีอัตราการเติบโตของนักทํองเที่ยวที่เข๎ามาทํองเที่ยว
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เพ่ิมข้ึน ดังนั้นจึงท าให๎เสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วที่เป็นตราสินค๎าจากตํางประเทศหันมา
ลงทุนและขยายตลาดในประเทศไทย สํงผลท าให๎ผู๎ประกอบการธุรกิจเสื้อผ๎าแฟชั่นของไทยต๎องเผชิญ
กับการแขํงขันที่รุนแรงภายใต๎ก าลังซื้อที่มีอยํางจ ากัด   
 ในชํวง 4-5 ปีที่ผํานมา จะเห็นได๎วําธุรกิจแฟชั่นเสื้อผ๎าประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทยมี
การเติบโตอยํางตอเนื่องและรวดเร็ว จากก าลังซื้อและวิถีชีวิตของผู๎บริโภคท่ีหันมานิยมเสื้อผ๎าแฟชั่น
ประเภทแฟชั่นรวดเร็วจากตํางประเทศ ประกอบกับการขยายตัวของธุรกิจค๎าปลีก ไมํวําจะเป็น
ห๎างสรรพสินค๎า หรือคอมมูนิตี้มอลล๑ ที่กระจายตัวไปยังพ้ืนที่ตํางๆในประเทศไทย จึงเป็นโอกาสและ
ชํองทางที่เสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วจากตํางประเทศจะขยายธุรกิจได๎ ปัจจัยเหลํานี้จึงสํงผล
ให๎เสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วจากตํางประเทศหลายตราสินค๎าสนใจเข๎ามาท าการตลาดและ
ลงทุนขยายสาขาในประเทศไทยมากยิ่งขึ้น ทั้งตราสินค๎าท่ีมาจากฝั่งยุโรปและจากฝั่งเอเชีย อาทิเชํน 
ตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M ตราสินค๎า UNIQLO ตราสินค๎า TOPSHOP ตราสินค๎า 
FOREVER21 ตราสินค๎า PULL & BEAR ตราสินค๎า BERSHKA เป็นต๎น โดยมียอดการน าเข๎าเสื้อผ๎า
ประเภทแฟชั่นรวดเร็วที่เป็นตราสินค๎าตํางประเทศเพ่ิมสูงขึ้นทุกๆ ปี เติบโตเฉลี่ยเกือบร๎อยละ 30 
ในชํวงปี 2553-2555 (ศูนย๑วิจัยกสิกรไทย, 2556)  
 ความนิยมเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วจากตํางประเทศมีมาอยํางตํอเนื่อง เห็นได๎จาก
ลําสุดในปี 2012 เสื้อผ๎า H&M ได๎มาเปิดบริการสาขาแรกที่สยามพารากอน ซึ่งได๎รับความสนใจและ
การพูดถึงในสังคมจ านวนมาก ทั้งในกลุํมแวดวงแฟชั่น กลุํมค๎าปลีก และกลุํมผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นใน
ประเทศไทย โดย 3 วันแรกสามารถท ายอดขายอยํางถลํมถลาย มีลูกค๎าเข๎าแถวรอซื้อเสื้อผ๎าเป็น
จ านวนมาก นับวําเกิดกระแสการพูดถึง เชํนเดียวกับตอนที่เสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า 
FOREVER21 และตราสินค๎า UNIQLO ได๎มาเปิดสาขาแหํงแรกในประเทศไทย กํอนหน๎านี้เสื้อผ๎า
แฟชั่นตราสินค๎า UNIQLO เคยสร๎างปรากฏการณ๑ให๎กับตลาดแฟชั่นเมืองไทยกับการตํอคิวยาวกวํา   
1 กิโลเมตร หน๎าร๎าน UNIQLO จากกระแสความนิยมเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วของคนไทย
ดังกลําว จึงเป็นโอกาสที่เสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทรวดเร็วจากตํางประเทศหันมาท าการตลาดในประเทศ
ไทยจ านวนมาก สถานการณ๑ดังกลําวยังสํงผลให๎ผู๎ประกอบการธุรกิจเสื้อผ๎าแฟชั่นทั้งจากประเทศไทย 
หรือตราสินค๎าจากตํางประเทศท่ีเข๎ามาขายในไทยตํางตื่นตัวและปรับตัว เพื่อรองรับก าลังซื้ออยําง
เต็มที่ โดยคาดวําในปี 2556 ยอดในการน าเข๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทยจะมี
ยอดน าเข๎าถึง 45% (ศูนย๑วิจัยกสิกรไทย, 2556) สํงผลให๎ตลาดธุรกิจเสื้อผ๎าแฟชั่นในประเทศไทยมี
แนวโน๎มแขํงขันกันอยํางดุเดือดมากยิ่งขึ้น ดังนั้นจึงเป็นหน๎าที่ของผู๎ประกอบการเสื้อผ๎าแฟชั่นของ
ประเทศไทยในการเตรียมรับมือกับการเข๎ามาของเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วจากตํางประเทศ
ที่มีจ านวนเพ่ิมมากขึ้นในตลาด พร๎อมทั้งต๎องปรับโครงสร๎างการด าเนินงานและกลยุทธ๑การสื่อสาร
การตลาดที่แตกตําง โดยพัฒนาศักยภาพการผลิตสินค๎า เพ่ือให๎สินค๎าสามารถแขํงขันกับเสื้อผ๎าแฟชั่น
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ประเภทรวดเร็วจากตํางประเทศได๎ เพราะหากตราสินค๎าไมํแข็งแรง หรือไมํมีลักษณะเฉพาะตัวชัดเจน
ที่ตอบสนองความต๎องการในตลาดแล๎ว ก็มีความเป็นไปได๎ที่ผู๎บริโภคจะหันไปบริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่น
ประเภทแฟชั่นรวดเร็วจากตํางประเทศทดแทนจากทางเลือกท่ีมีอยูํมากยิ่งข้ึน 
 จากปัญหาที่กลําวมาข๎างต๎นจึงเป็นข๎อสนับสนุนให๎ผู๎วิจัยเห็นถึงความส าคัญในการศึกษาถึง
ประเด็นดังกลําว โดยผู๎วิจัยพิจารณาเลือกกลุํมตัวอยํางในการศึกษา โดยอ๎างอิงผลการจัดอันดับของ
เว็บไซต๑ Fastretailing.com ที่ให๎ข๎อมูลการจัดอันดับตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วที่มี
ยอดขายและสํวนแบํงทางการตลาดมากท่ีสุดทั่วโลก และพบวํา เสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า ZARA ตรา
สินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO เป็นตราสินค๎าที่ติดภายใน 5 อันดับแรก โดย 2 อันดับที่เหลือ 
ได๎แกํ ตราสินค๎า GAP และตราสินค๎า LIMITED BRANDS ตามล าดับ ประกอบกับยังเป็นตราสินค๎า
จากตํางประเทศที่เข๎ามามีบทบาทและท าการตลาดจ านวนมาก โดยสามารถท ารายได๎ในอันดับต๎นๆ
ของตลาดเสื้อผ๎าประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย (Acnews, 2013) ดังนั้นผู๎วิจัยจึงได๎ท าการ
เลือกจ านวน 3 ตราสินค๎า ได๎แกํ ตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO 
 
เสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วตราสินค้า ZARA 
 เสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า ZARA เป็นบริษัทเสื้อผ๎าแฟชั่นของประเทศสเปน ผู๎กํอตั้ง คือ 
Amancio Ortega Gaona ซึ่งเป็นผู๎กํอตั้งและผู๎บริหารบริษัท Inditex ซึ่งเป็นบริษัทแมํของเสื้อผ๎า
แฟชั่นตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎าในเครือ Inditex ได๎แกํ ZARA, PULL & BEAR, MASSIMO 
DUTTI, BERSHKA, STRADIVARIUS, OYSHO, ZARA HOME และUTERQUE ร๎านค๎า ZARA ได๎
ขยายสาขาไปยังตํางประเทศ จนปัจจุบันเสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า ZARA มีสาขาอยูํทั่วโลกจ านวน 
1,763 ร๎าน ภายใน 86 ประเทศ (Inditex, 2013) ส าหรับประเทศไทย เสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า ZARA 
ได๎เปิดร๎านค๎าสาขาแหํงแรกในปี 2005 ปัจจุบันมีร๎านค๎าที่เปิดสาขาอยูํในประเทศไทยทั้งหมด 7 สาขา 
ได๎แกํ เซ็นทรัลพลาซําลาดพร๎าว เซ็นทรัลเวิล๑ด เซ็นทรัลเฟสติวัล พัทยา บีช เดอะมอล๑ลบางกะปิ 
สยามพารากอน เอ็มโพเรียม และเมกาบางนา 
 ส าหรับแนวทางการด าเนินงานของเสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า ZARA ได๎ค านึงถึงการออกแบบที่
สอดคล๎องกับความต๎องการของผู๎บริโภคเป็นหลัก โดยใช๎แนวทางการด าเนินธุรกิจที่เรียกวํา “Buyer-
Drive” คือความต๎องการของผู๎บริโภคเป็นหัวใจส าคัญในการขับเคลื่อน อีกท้ังเพ่ิมความรวดเร็วในการ
ผลิตและจัดจ าหนํายสินค๎าไปยังร๎านค๎าตามสาขาตํางๆ โดยเฉลี่ยแล๎วสินค๎าจะเข๎าใหมํอาทิตย๑ละ 2-3 
ครั้ง ซึ่งในแตํละปีจึงมีการปลํอยสินค๎าแบบใหมํถึง 10,000 แบบ เข๎าสูํตลาด ดังนั้นจึงมีการตั้ง
โรงงานผลิตสินค๎าที่ใกล๎กับร๎านค๎า เพื่อชํวยลดระยะเวลาการขนสํงสินค๎าไปตามร๎านค๎าสาขาตํางๆ 
นอกจากนี้เสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า ZARA ยังได๎จัดตั้งทีมงานนักออกแบบที่มีประสิทธิภาพมาชํวยใน
การท างาน เพ่ือให๎เกิดประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น โดยมีทีมงานทางฝ่ายคิดสร๎างสรรค๑ (Creative) จ านวน
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กวํา 200 คน ในการชํวยคิดและออกแบบเสื้อผ๎าให๎เหมาะสมกับความนิยม หรือความต๎องการของ
ตลาด โดยให๎ความส าคัญเรื่อง "ความเรียบงําย" (Simplicity) ซึ่งเสื้อผ๎าแฟชั่นตราซารําที่จัดจ าหนําย
ในร๎านค๎าสามารถแบํงออกเป็น 4 กลุํม ได๎แกํ WOMAN MAN TRF และ KIDS (Inditex, 2013) 
 เสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า ZARA ยังได๎ให๎ความส าคัญเรื่องสิ่งแวดล๎อม โดยน าเสนอกลยุทธ๑ใหมํ
เกี่ยวกับสิ่งแวดล๎อม เพื่อการยั่งยืน หรือแนวคิด "แฟชั่นปลอดสารพิษ" ซึ่งแนวคิดดังกลําวถูกน ามาใช๎
ในปี 2011-2015 โดยให๎ความส าคัญตํอสิ่งแวดล๎อมเป็นหลักและการพัฒนาสังคมอยํางยั้งยืน อีกท้ังยัง
ปลูกฝังพนักงานของบริษัทให๎เกิดการตระหนักรู๎ตํอเรื่องการมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม นอกจากนี้สินค๎าของ
เสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า ZARA ยังได๎ใช๎วัสดุที่เป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อมและเป็นวัสดุจากธรรมชาติ โดยมี
การใช๎คัตตอล 100% จากแหลํงผลิตปราศจากสารเคมี เพื่อความปลอดภัยของผู๎บริโภค (Inditex, 
2013) 
 ส าหรับรายได๎ของเสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า ZARA นับวํามีอัตราการขยายตัวอยํางตํอเนื่อง จน
มียอดขายสูงกวําคูํแขํงอยํางตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า GAP พร๎อมทั้งถูกจัดอันดับเป็นอันดับที่ 
44 ของตราสินค๎าระดับโลกที่ดีที่สุดส าหรับตราสินค๎าตํางประเทศ (Interbrand, 2012) สํงผลท าให๎
นาย Amancio Ortega ซึ่งเป็นผู๎กํอตั้งบริษัท Inditex เป็นบุคคลที่ร่ ารวยที่สุด อันดับ 3 ของโลก และ
เป็นบุคคลที่ร่ ารวยที่สุดในประเทศสเปน (Forbes, 2013) 
 
เสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วตราสินค้า H&M 
 เสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า H&M หรือHennes & Mauritz AB (H&M) เป็นบริษัทเสื้อผ๎าแฟชั่น
ของประเทศสวีเดน ผู๎กํอตั้ง คือ Erling Persson ตราสินค๎าในเครือ ได๎แกํ COS, WEEKDAY, 
MONKIi, CHEAP MONDAY และ & OTHER STORIES รา๎นค๎าตราสินค๎า H&M ได๎ขยายสาขาไปยัง
ตํางประเทศ ทั้งในทวีปยุโรป ทวีปตะวันออกกลาง ทวีปแอฟริกาเหนือ ทวีปอเมริกาเหนือ ทวีป
อเมริกาใต๎ และทวีปเอเชีย จนปัจจุบันมีสาขากวํา 2,800 สาขาใน 49 ประเทศ (H&M, 2013) ส าหรับ
ประเทศไทย เสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า H&M ได๎เปิดร๎านค๎าสาขาแหํงแรกในปี 2012 ปัจจุบันมีร๎านค๎าที่
เปิดสาขาอยูํในประเทศไทยทั้งหมด 4 สาขา ได๎แกํ สยามพารากอน เซ็นทรัลเวิล๑ด เทอร๑มินอล 21 
และเดอะมอลล๑ บางกะปิ  
 ส าหรับแนวคิดหลักของเสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า H&M คือการน าเสนอแฟชั่นและคุณภาพใน
ราคาที่ดีท่ีสุด หรือ Fashion and Quality at the best price เป็นการออกแบบสินค๎าที่มีความ
ทันสมัย สินค๎ามีแบบหลากหลายสอดคล๎องกับความต๎องการของผู๎บริโภค โดยที่สินค๎ามีคุณภาพและ
ราคาเหมาะสม เสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า H&M ไมํมีโรงงานผลิตเสื้อผ๎าของตนเอง แตํใช๎แหลํงผลิต
ภายนอก (Outsource) โดยใช๎ตัวแทนในการผลิต (Supplier) จ านวนกวํา 800 ราย ซึ่งสํวนใหญํจะ
อยูํในฝั่งทวีปยุโรปและเอเชีย เมื่อผู๎ผลิตสินค๎าผลิตสินค๎าเรียบร๎อยแล๎ว ก็จะสํงสินค๎ากลับมายังทาง
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ส านักงานส าหรับผลิตสินค๎า (Production Office) ของบริษัท เพื่อท าการตรวจสอบและดูแลความ
เรียบร๎อยของสินค๎า กํอนจะสํงไปยังร๎านค๎าตามสาขาตํางๆ โดยสํวนใหญํใช๎ระยะเวลาในการผลิต
ประมาณ 2 อาทิตย๑ถึงประมาณ 6 เดือน ดังนั้นสินค๎าในร๎านจึงจ าเป็นต๎องถูกออกแบบลํวงหน๎า
ประมาณ 6-7 เดือน โดยสินค๎าจะเข๎ามาใหมํในร๎านค๎าทุกอาทิตย๑ เสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า H&M มีนัก
ออกแบบจ านวนกวํา 150 คน พร๎อมทั้งยังรํวมมือกับนักออกแบบที่มีชื่อเสียง ได๎แกํ Karl Lagerfeld, 
Stella McCartney, Roberto Cavalli, Comme des Garçons, Madonna, Jimmy Choo, 
Sonia Rykiel, Lanvin, Versace, Marni และDavid Beckham เป็นต๎น ซึ่งเสื้อผ๎าแฟชั่นตราตรา
สินค๎า H&M ที่จัดจ าหนํายอยูํในร๎านค๎าสามารถแบํงออกเป็น 3 กลุํม ได๎แกํ LADIES MEN และKIDS 
(H&M, 2013) ส าหรับเรื่องการกระจายสินค๎า ทางตราสินค๎า H&M ได๎จัดตั้งจุดศูนย๑กลางในการ
กระจายสินค๎า (Distribution Center) เพ่ือท าการจัดสินค๎าและแยกสินค๎าให๎เหมาะสมกับจ านวน
ความต๎องการของแตํละร๎านค๎า (Store) ในตลาด  
 เสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า H&M ยังค านึงถึงการเป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม มีการออกแบบโดยให๎
ความส าคัญกับสิ่งแวดล๎อม ด๎วยกระบวนการผลิตสินค๎าภายใต๎สภาพแวดล๎อมที่ดี หรือเรียกวํา 
"กระบวนการผลิตที่ยั้งยืน" (Sustainability) โดยผ๎าฝ้ายที่ใช๎เป็นวัตถุดิบในการผลิตเสื้อผ๎าทั้งหมดต๎อง
มาจากแหลํงเพาะปลูกท่ียั่งยืนด๎วยระบบออร๑แกนิค (Organic Cotton) ดังนั้นสินค๎าจึงปราศจาก
สารเคมี หรือยาศัตรูพืช พร๎อมทั้งมีการตรวจสอบคุณภาพ (Quality Test) ของสินค๎าอยํางสม่ าเสมอ 
โดยในปี 2012 เสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า H&M ได๎ติดอันดับที่ 23 ของตราสินค๎าท่ัวโลกที่ดีที่สุด จาก
การจัดอันดับของเว็บไซต๑ Interbrand.com (Interbrand, 2012) 
 
เสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วตราสินค้า UNIQLO 
 เสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า UNIQLO เป็นบริษัทเสื้อผ๎าแฟชั่นของประเทศญี่ปุ่น ผู๎กํอตั้งคือ 
Hitoshi Yanai ผู๎กํอตั้งและผู๎บริหารบริษัท Fast Retailing ตราสินค๎าในเครือได๎แกํ THEORY, 
COMPTOIR DES COTONNIERS, GU, PRINCESSE TAM. TAMและ J Brand โดยได๎ขยายร๎านค๎า
ไปยังสาขาตํางประเทศ ได๎แกํ อังกฤษ จีน ฮํองกง เกาหลีใต๎ สหรัฐอเมริกา ฝรั่งเศส สิงค๑โปร๑ รัสเซีย 
ไต๎หวัน มาเลเซีย ไทย ฟิลิปปินส๑ และอินโดนีเซีย ตามล าดับ จนปัจจุบันเสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า 
UNIQLO มีสาขาภายในประเทศญี่ปุ่นจ านวน 847 ร๎าน และภายนอกประเทศญี่ปุ่นจ านวน 359 ร๎าน 
ส าหรับประเทศไทย เสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า UNIQLO เปิดร๎านค๎าสาขาแรกในปี 2011 ปัจจุบันมี
ร๎านค๎าที่เปิดสาขาอยูํในประเทศไทยทั้งหมด 11 สาขา ได๎แกํ เซ็นทรัลเวิลด๑ เซ็นทรัลเฟสติวัล พัทยา 
บีช เซ็นทรัลพลาซาแจ๎งวัฒนะ เซ็นทรัลพลาซาลาดพร๎าว เซ็นทรัลพลาซา แกรนด๑ พระราม 9 เดอะ
มอล๑ล บางกะปิ สยามพารากอน เมกาบางนา แฟชั่นไอส๑แลนด๑ โพรเมนาดา รีสอร๑ทเชียงใหมํ และ
เซ็นทรัลพลาซา เชียงใหมํ แอร๑พอร๑ต (Fastretailing, 2013) 
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  แนวทางการด าเนินงานขอเสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า UNIQLO จะให๎ความส าคัญในการสร๎าง
เสื้อผ๎าที่ดี มีคุณภาพ ทันสมัยและมีคุณคํา ภายใต๎แนวคิดหลัก คือ "Made for All” เป็นการน าเสนอ
เสื้อผ๎าด๎วยคุณคําความคิดเและความเป็นเอกลักษณ๑ เสื้อผ๎าของตราสินค๎า UNIQLO จึงเป็นลักษณะที่
ถูกสร๎างสรรค๑ข้ึนมาเพ่ือคนทุกคน ทุกคนสามารถสวมใสํได๎ พร๎อมทั้งสินค๎ามีความเรียบงําย ท าให๎
ผู๎บริโภคสามารถสวมใสํได๎บํอยครั้งและใสํได๎จริงในชีวิตประจ าวัน ตราสินค๎า UNIQLO จะเป็นผู๎
ควบคุมและดูแลกระบวนการผลิตทั้งหมด ตั้งแตํการวางแผน การผลิต การจัดจ าหนํายไปตามสาขา
ตํางๆ ซึ่งหลังจากท าการผลิตเสื้อผ๎าออกมาวางขายสูํตลาด ผู๎บริโภคเริ่มให๎ความสนใจ ถึงแม๎วําตอนท่ี
ขยายตลาดไปยังทวีปยุโรปชํวงแรกจะมีปัญหาเกิดข้ึน เนื่องจากรูปแบบและการออกแบบที่ไมํได๎รับ
ความนิยม แตํในที่สุดเสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า UNIQLO ก็สามารถน าสินค๎าเข๎าสูํตลาดทางทวีปยุโรปได๎
อีกครั้ง โดยปรับเปลี่ยนทีมงานออกแบบ ใช๎นักออกแบบสายเลือดใหมํและผู๎เชี่ยวชาญด๎านการสื่อสาร
สมัยใหมํเข๎ามาชํวย สํงผลท าให๎ผู๎บริโภคในทวีปยุโรปรู๎จักและยอมรับสินค๎าของทางตราสินค๎า 
UNIQLO มากขึ้น พร๎อมทั้งเปลี่ยนรูปลักษณ๑สินค๎าใหมํในลักษณะที่สะท๎อนถึงความเป็นญี่ปุ่นสมัยใหมํ 
(J-Pop) โดยโลโก๎ได๎ปรับเปลี่ยนให๎ดูเรียบงํายแตํสะดุดตาแกํผู๎ที่พบเห็น ด๎วยการใช๎ตัวอักษรสีขาวบน
พ้ืนสีแดง ซึ่งเป็นสีเดียวกับธงชาติญี่ปุ่น นอกจากนี้ยังมีทีมงานส าหรับท าการวิจัยและพัฒนาสินค๎าโดย
ท าการส ารวจแฟชั่นและวิถีชีวิตของคนในสังคม พร๎อมทั้งการจ๎างนักออกแบบที่มีชื่อเสียงจากทั่วโลก
มาออกแบบสินค๎า เพื่อให๎สินค๎ามีความทันสมัยและเข๎ากับวิถีชีวิตของผู๎บริโภค อีกท้ังยังมีทีมงานที่มี
ความเชี่ยวชาวทางด๎านการผลิตอุตสาหกรรมสิ่งทอในประเทศญี่ปุ่นมาชํวยดูแล ควบคุมกระบวนการ
ผลิต และพัฒนาสินค๎าให๎มีคุณภาพ  โดยใช๎กระบวนการผลิตที่ใช๎เทคโนโลยีที่ทันสมัย ผลิตเนื้อผ๎าด๎วย
นวัตกรรมที่เรียกวํา “HEATTECH" ซึ่งเป็นเสื้อผ๎าที่มีความบางเบา แตํยังสามารถให๎ความอบอํุนแกํผู๎
สวมใสํ โดยเสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า UNIQLO ที่จัดจ าหนํายอยูํในร๎านค๎าสามารถแบํงออกเป็น 4 กลุํม 
ได๎แกํ WOMAN MEN KIDS และBABY (Fastretailing, 2013) 
 เสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า UNIQLO ยังให๎ความสนใจในการพัฒนาองค๑กรควบคูํไปกับการ
รับผิดชอบทางสังคมและการเป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม โดยมีการด าเนินการ แผนงาน และกระบวนการ
ผลิตที่ลดการผลิตที่เป็นของเสีย หรือท าลายสิ่งแวดล๎อม น าของเสียที่ได๎จากกระบวนการผลิตมารี
ไซเคิล นอกจากนี้ยังให๎ความส าคัญแกํพนักงาน โดยให๎ความรู๎และจัดกิจกรรมให๎แกํพนักงานในบริษัท
เกิดการตระหนักถึงปัญหาและแนวทางแก๎ไขปัญหาสิ่งแวดล๎อม ซึ่งบางกิจกรรมผู๎บริโภค หรือคนใน
ท๎องถิ่นสามารถมีสํวนรํวมกับกิจกรรมของทางบริษัท พร๎อมทั้งมีการแบํงปัน หรือให๎ข๎อมูลที่เป็น
ความรู๎เรื่องสิ่งแวดล๎อมกับหนํวยงานที่เกี่ยวข๎องกับทางบริษัท (Fastretailing, 2013) 
 ผู๎วิจัยจึงท าการศึกษากลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดของตราสินค๎าเสื้อผ๎าประเภทเสื้อแฟชั่น
รวดเร็ว ได๎แกํ ตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO เนื่องจากตราสินค๎าท้ัง 3 
ตราสินค๎าสามารถท ารายได๎ในอันดับต๎นๆของตลาดเสื้อผ๎าประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย 
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(Acnews, 2013) โดยผู๎วิจัยท าการศึกษาวําทั้ง 3 ตราสินค๎า มีการวางกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดไป
ยังผู๎บริโภคเชํนไร ประกอบกับกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดดังกลําว สํงผลอยํางไรตํอการเปิดรับข๎อมูล
ขําวสาร ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วของ
ผู๎บริโภคในประเทศไทย ดังนั้นจึงนับวําเป็นประเด็นที่นําท าการศึกษาอยํางยิ่ง 
 
ปัญหาน าวิจัย 

 1. กลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดของเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว เป็นอยํางไร 
 2. การเปิดรับข๎อมูลขําวสารของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทยมี
ความสัมพันธ๑กับความพึงพอใจตํอสินค๎าหรือไมํ 
 3. ความพึงพอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทยมี
ความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือไมํ 
 4. การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจตํอสินค๎า และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทยมีความสัมพันธ๑หรือไมํ 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษากลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดของเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับข๎อมูลขําวสารและความพึงพอใจตํอสินค๎าของ
ผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย  
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางความพึงพอใจตํอสินค๎าและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย 
 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจตํอสินค๎า และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย 
 
สมมติฐานการวิจัย 

 สมมติฐานข๎อที่ 1 ลักษณะทางประชากรมีความสัมพันธ๑กับการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร  
    ความพึงพอใจตํอสินค๎า และพฤติกรรมการตัดสินใจของผู๎บริโภคเสื้อผ๎า
    แฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย 
 
 สมมติฐานข๎อที่ 2 การเปิดรับข๎อมูลขําวสารของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่น 
    รวดเร็วในประเทศไทยมีความสัมพันธ๑กับความพึงพอใจตํอสินค๎า 
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 สมมติฐานข๎อที่ 3 ความพึงพอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่น 
    รวดเร็วในประเทศไทยมีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 
 สมมติฐานข๎อที่ 4 การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจตํอสินค๎า และพฤติกรรมการ 
      ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วใน 
    ประเทศไทยมีความสัมพันธ๑กัน 
 
ขอบเขตการวิจัย  

 การศึกษาในครั้งนี้ มุํงศึกษาเฉพาะแหลํงข๎อมูลทางสื่อสิ่งพิมพ๑ สื่ออิเล็กทรอนิกส๑ กิจกรรม
สํงเสริมการขาย และสื่ออินเทอร๑เน็ตของตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO 
ในชํวงระหวํางเดือนกันยายน-พฤศจิกายน 2556 และศึกษาเฉพาะกลุํมตัวอยําง เพศหญิง อายุ
ระหวําง 18-40 ปี ที่อาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพท์ 

 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางการตลาด โดยน าเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดมาใช๎ในการด าเนินธุรกิจ ได๎แกํ การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ๑ การโฆษณาทางสื่อ
อิเล็กทรอนิกส๑ กิจกรรมสํงเสริมการขาย และการตลาดทางตรงทางสื่ออินเทอร๑เน็ต โดยน าเสนอ
ทางด๎านรูปแบบและเนื้อหา เพ่ือสื่อสารไปยังกลุํมเป้าหมายได๎อยํางมีประสิทธิภาพ 
 เสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว หมายถึง เสื้อผ๎าแฟชั่นที่ใช๎กระบวนการผลิตและการจัด
จ าหนํายในระยะเวลาที่สั้น โดยแบบของสินค๎ามีความทันสมัย สอดคล๎องกับความนิยมของตลาด 
สินค๎าจะมีคุณภาพ ราคาเหมาะสม ท าให๎ผู๎บริโภคมีก าลังในการซื้อ ซึ่งสินค๎าจะอยูํในร๎านค๎าใน
ระยะเวลาที่สั้น โดยเฉลี่ยสินค๎าจะเข๎าร๎านค๎าทุก 1-2 สัปดาห๑ พร๎อมทั้งยังมีแบบให๎เลือกอยําง
หลากหลาย เพ่ือที่สามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคในตลาดได๎อยํางรวดเร็ว 
 การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร หมายถึง การที่ผู๎บริโภคเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากแหลํงข๎อมูลทาง
สื่อตํางๆ ได๎แกํ ใบปลิว นิตยสาร ป้ายโฆษณากลางแจ๎ง ป้ายโฆษณาดิจิตอล กิจกรรมสํงเสริมการขาย 
การจัดแสดงร๎านค๎า การจัดกิจกรรมเปิดสาขาใหมํ และเว็บไซต๑หลัก เป็นต๎น โดยที่ผู๎บริโภคมีความถี่
ในการเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากสื่อดังกลําว ซึ่งข๎อมูลขําวสารที่ผู๎บริโภคเปิดรับอาจเป็นประเด็นที่
ผู๎บริโภคสนใจ อาทิเชํน สินค๎า ราคา พรีเซนเตอร๑ การลดราคา เป็นต๎น 
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 ความพึงพอใจของผู้บริโภค หมายถึง ความรู๎สึกท่ีดีของผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎าในด๎านตํางๆ 
ได๎แกํ ราคา การออกแบบ การใช๎วัสดุคุณภาพดี ร๎านค๎าหลายสาขา การจัดแสดงร๎านค๎าท่ีนําสนใจ 
การสร๎างภาพลักษณ๑ที่ดี หรือสร๎างความม่ันใจและภูมิใจแกํผู๎สํวมใสํ ซึ่งสํงผลท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความ
พึงพอใจตามมา ดังนั้นเจ๎าของตราสินค๎าต๎องให๎ความส าคัญในการควบคุม รักษา และพัฒนาความพึง
พอใจดังกลําวให๎เกิดข้ึนในตัวผู๎บริโภคอยํางสม่ าเสมอ 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
โดยผํานการรับรู๎ที่ถูกกระตุ๎นจากสิ่งเร๎า ท าให๎ผู๎บริโภคเลือกซื้อสินค๎า เพ่ือตอบสนองความต๎องการของ
ตนเอง สํงผลให๎ผู๎บริโภคมีความถ่ีและปริมาณในการซื้อสินค๎า โดยที่ผู๎บริโภคจะค านึงถึงจ านวนเงิน
และแหลํงขายสินค๎าในการซื้อสินค๎า พร๎อมทั้งปัจจัยที่มีความส าคัญตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า อาทิเชํน 
การลดราคา การออกแบบ คุณภาพของสินค๎า หรือภาพลักษณ๑สินค๎า เป็นต๎น 
 
ประโยขน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1. เกิดความรู๎ ความเข๎าใจถึงกลยุทธ๑การการสื่อสารการตลาดไปยังกลุํมผู๎บริโภคของสินค๎า
เสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
 2. น ามาเป็นเครื่องมือในการวัดประสิทธิผลของกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดของสินค๎าเสื้อผ๎า
แฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว พร๎อมทั้งเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดตํอตรา
สินค๎า เพ่ือเพ่ิมคุณคําตราสินค๎าได๎อยํางมีประสิทธิภาพ 
 3. เป็นประโยชน๑ตํอทางนักวิชาการ นักโฆษณา และนักการตลาดในการน าข๎อมูลของ
งานวิจัยเป็นแหลํงอ๎างอิง ในการก าหนดกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดของสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภท
แฟชั่นรวดเร็ว หรือสินค๎าอ่ืนๆตํอไป



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษากลยุทธ๑การสื่อสารการตลาด การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจ และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว ผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษาทฤษฎี และ
แนวคิดท่ีเกี่ยวข๎องเพ่ือสนับสนุนเนื้อหาในงานวิจัยดังนี้ 
 1. แนวคิดเรื่องการตลาด 
 2. แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด 
 3. แนวคิดเรื่องการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร 
 4. แนวคิดเรื่องความพึงพอใจ 
 5. แนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
 6. งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
 
1. แนวคิดเรื่องการตลาด 

 ในอดีตการด าเนินธุรกิจนั้น นักการตลาดมีแนวคิดให๎ความส าคัญกับกระบวนการผลิต โดย
เน๎นการผลิตสินค๎าให๎ได๎ในปริมาณที่สูง แตํใช๎ต๎นทุนในการผลิตที่ต่ า (The production concept) 
หลังจากนั้นไมํนานนักการตลาดได๎ปรับเปลี่ยนแนวคิดโดยหันมาให๎ความส าคัญกับคุณภาพของสินค๎า 
หรือบริการ (The product concept) โดยเน๎นให๎สินค๎า หรือบริการมีคุณภาพเพ่ือให๎ผู๎บริโภคเกิด
ความสนใจและซื้อสินค๎า หรือบริการมากยิ่งขึ้น อยํางไรก็ตาม แนวคิดดังกลําวไมํสามารถดึงดูด
ผู๎บริโภคได๎มากพอ นักการตลาดจึงเปลี่ยนแนวคิดโดยหันมาเน๎นเรื่องการขาย (The selling 
concept) เพ่ือกระตุ๎นให๎เกิดการบริโภคสินค๎า หรือบริการ จนในยุคตํอมานักการตลาดได๎เกิดแนวคิด
ที่วํา ผู๎บริโภคซื้อสินค๎า หรือบริการไมํใชํแคํเพราะการสํงเสริมการขายเทํานั้น แตํผู๎บริโภคจะบริโภค
สินค๎า หรือบริการก็ตํอเมื่อสินค๎า หรือบริการดังกลําวตรงกับความต๎องการของผู๎บริโภค ดังนั้นจึง
สํงผลท าให๎เกิดแนวคิดทางการตลาด (The marketing concept) โดยให๎ความส าคัญที่ผู๎บริโภค
กลุํมเป้าหมายทั้งในเรื่องของความสนใจและความต๎องการ (Schultz, Tannenbaum, & 
Lauterborn, 1994) 

Mason and Perreault (1987) ได๎ให๎ความหมายของแนวคิดทางการตลาดวํา เป็นการที่
เจ๎าของตราสินค๎าค านึงถึงการผลิตสินค๎า หรือบริการ เพื่อตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค ไมํใชํ
แคํขายสินค๎า หรือบริการให๎แกํผู๎บริโภคเพียงอยํางเดียว โดยการผลิตสินค๎า หรือบริการ เพ่ือ
ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคประกอบด๎วยหลัก 3 ประการ ได๎แกํ  
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      1. การผลิตสินค๎า หรือบริการต๎องค านึงถึงความพึงพอใจของผู๎บริโภค  
      2. จุดมุํงหมายหลักในการด าเนินธุรกิจ เพื่อประสบความส าเร็จในระยะยาว คือการสร๎าง
ผลก าไร ไมํใชํหวังแคํเพียงยอดขาย  
      3. ภายในบริษัทมีการด าเนินงานที่ชํวยเหลือซึ่งกันและกัน แตํละฝ่ายต๎องประสานงาน 
และให๎ความรํวมมือซึ่งกันและกัน 
 Burnett and Moriarty (1998) ได๎กลําวถึงแนวคิดทางการตลาดวํา เป็นการด าเนินธุรกิจ
โดยให๎ความส าคัญกับความพึงพอใจของผู๎บริโภค โดยเจ๎าของตราสินค๎า หรือบริการต๎องได๎ผลก าไร
จากการด าเนินธุรกิจ พร๎อมทั้งรักษาผู๎บริโภคให๎คงอยูํไว๎ได๎ในระยะยาว  
 Kotler (2003) ได๎ให๎ความหมายเรื่องแนวคิดทางการตลาดวํา เป็นการด าเนินธุรกิจโดย
เริ่มต๎นจากการก าหนดกลุํมเป้าหมาย (Target market) ซึ่งเป็นมุมมองจากภายนอกสูํภายใน 
(Outside-in perspective) จากนั้นจึงศึกษาความต๎องการของกลุํมเป้าหมายที่ก าหนดไว๎และท าการ
ผสมผสานกิจกรรมตํางๆ (Integrated maketing) เข๎าไว๎ด๎วยกัน เพื่อสํงผลกระทบตํอกลุํมเป้าหมาย
จนเกิดความพึงพอใจตํอสินค๎า หรือบริการนั้น โดยความพึงพอใจของผู๎บริโภคจะสํงผลตํอยอดขาย 
หรือก าไรของบริษัท 
 ดังนั้น แนวคิดทางการตลาดจึงเป็นแนวคิดท่ีให๎ความส าคัญกับผู๎บริโภคเป็นหลัก โดยที่
ผู๎บริโภคต๎องเกิดความพึงพอใจในการใช๎สินค๎า หรือบริการนั้น นักการตลาดจึงได๎ใช๎หลักสํวนผสมทาง
การตลาด (Marketing mix) มาใช๎ในการด าเนินธุรกิจเพ่ือตอบสนองความต๎องการแกํผู๎บริโภค 
ประกอบด๎วย 4 องค๑ประกอบ ได๎แกํ ผลิตภัณฑ๑ (Product) ราคา (Price) ชํองทางการจัดจ าหนําย 
(Place) และการสํงเสริมการตลาด (Promotion) (Kotler, 2003) 
 
ผลิตภัณฑ์ (Product) 
 Kotler (2003) ได๎ให๎ความหมายของผลิตภัณฑ๑วํา เป็นการที่นักการตลาดน าเสนอ สินค๎าทาง
กายภาพ บริการ เหตุการณ๑ ประสบการณ๑ บุคคล องค๑กร สถานที่ และความคิดแกํผู๎บริโภคเพ่ือ
ตอบสนองความต๎องการและสร๎างความพึงพอใจให๎เกิดข้ึนภายในตัวผู๎บริโภค  
 Burnett and Moriarty (1998) ได๎กลําวถึงความหมายของผลิตภัณฑ๑วํา เป็นสินค๎า บริการ 
หรือความคิดที่สามารถจับต๎องได๎และจับต๎องไมํได๎ โดยผลิตภัณฑ๑ที่เจ๎าของตราสินค๎าน าเสนอแกํ
ผู๎บริโภคสามารถแบํงออกเป็น 3 ลักษณะ ได๎แกํ  
      1. สินค๎า (Goods) เป็นผลิตภัณฑ๑ที่สามารถจับต๎องได๎ อาทิเชํน รถยนต๑ แปรงสีฟัน 
เสื้อผ๎า   
      2. บริการ (Service) เป็นผลิตภัณฑ๑ที่ไมํสามารถจับต๎องได๎ อาทิเชํน การรักษาพยาบาล 
การโรงแรม การศึกษา เป็นต๎น  
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      3. ความคิด (Ideas) อาทิเชํน การเข๎ารํวมกิจกรรมทางสังคม การแสดงออกความคิดเห็น
ในการปกครองระบอบประชาธิปไตย เป็นต๎น โดยผลิตภัณฑ๑ในลักษณะของความคิดนี้มีวัตถุประสงค๑
เพ่ือสร๎าง หรือเปลี่ยนแปลงความคิด หรือทัศนคติของผู๎บริโภค โดยมีผลิตภัณฑ๑ในลักษณะของสินค๎า
และบริการเข๎ามารวมอยูํด๎วย  
 ในขณะที่ Randall (2000) ได๎กลําวถึงความแตกตํางระหวํางสินค๎ากับการบริการวํา สินค๎า
เป็นสิ่งที่สามารถมองเห็นและเก็บรักษาไว๎ได๎ แตํการบริการเป็นสิ่งที่สามารถสูญสลายไป โดยผู๎บริโภค
จะสัมผัสการบริการได๎เพียงแคํชั่วระยะเวลาหนึ่ง (Inseparable) ซึ่งแปรผัน (Variable) ตามชํวง
ระยะเวลา หรือตามผู๎ให๎บริการ อีกท้ังยังยากตํอการควบคุมคุณภาพให๎เกิดข้ึนภายในการบริการ 
 นอกจากนี้ยังได๎กลําวถึงสํวนประสมทางการตลาดของสินค๎าและบริการวํา ตลาดของสินค๎า
ประกอบด๎วย 4 องค๑ประกอบ ได๎แกํ สินค๎า (Product) ราคา (Price) ชํองทางการจัดจ าหนําย 
(Place) และการสํงเสริมการตลาด (Promotion) สํวนตลาดของการบริการประกอบด๎วย 7 
องค๑ประกอบ ได๎แกํ สินค๎า (Product) ราคา (Price) ชํองทางการจัดจ าหนําย (Place) การสํงเสริม
การตลาด (Promotion) ผู๎บรโิภค (People) รูปแบบการให๎บริการ (Physical evidence) และ
กระบวนการของบริการ (Process) ส าหรับตลาดของการบริการ นักการตลาดควรให๎ความส าคัญกับ
ผู๎บริโภค โดยต๎องสร๎างให๎ตราสินค๎าดึงดูดความสนใจและกํอให๎เกิดความรู๎สึกที่ดีตํอผู๎บริโภค จึงจะ
สํงผลท าให๎ผู๎บริโภคเห็นคุณคําของตราสินค๎าจากการได๎รับการบริการดังกลําวพร๎อมทั้งต๎องพัฒนาและ
สร๎างสรรค๑สิ่งแปลกใหมํ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและความแตกตํางภายในตลาด โดยสื่อสารในรูปแบบ
คุณสมบัติพิเศษของการบริการ เพ่ือสร๎างการรับรู๎ของผู๎บริโภค นอกจากนี้ในสํวนตลาดของการบริการ 
นักการตลาดควรให๎ความส าคัญในการเลือกและพัฒนาให๎บุคลากรของบริษัทให๎มีความรู๎ 
ความสามารถ ความช านาญ อีกท้ังให๎ประสบการณ๑และปลูกฝังทัศนคติ หรือจิตส านึกท่ีดีในการบริการ 
เพ่ือให๎การบริการมีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผล ซึ่งการบริการที่ดีจะสํงผลท าให๎ผู๎บริโภคเกิด
ความมั่นใจตํอตราสินค๎านั้นมากยิ่งข้ึน 
 โดยการจ าแนกผลิตภัณฑ๑ยังสามารถพิจารณาได๎ถึงประเภทของผู๎บริโภคผลิตภัณฑ๑ ซึ่งแบํง
ออกเป็น 2 ประเภท คือผลิตภัณฑ๑ที่ผู๎บริโภคใช๎สินค๎าเอง (Customer products) ได๎แกํ ผลิตภัณฑ๑ที่
ผู๎บริโภคซื้อมาใช๎เอง หรือใช๎ภายในครอบครัว และผลิตภัณฑ๑ท่ีใช๎ในภาคธุรกิจ หรืออุตสาหกรรม 
(Industrial or business-to-business products) ได๎แกํ ผลิตภัณฑ๑ที่น ามาใช๎เพื่อสร๎างก าไร หรือ
ยอดขาย 
  ในขณะที่ Kotler (2003) ได๎เพ่ิมเติมเก่ียวกับเรื่องผลิตภัณฑ๑วํา เป็นสิ่งที่นักการตลาดต๎อง
ค านึงถึงระดับขั้นของผลิตภัณฑ๑ ซึ่งมีทั้งหมด 5 ระดับข้ัน โดยในแตํละระดับนักการตลาดต๎องเพ่ิม
คุณคําตราสินค๎าให๎แกํผู๎บริโภค (Customer value hierarchy) ขั้นแรก เป็นคุณประโยชน๑หลัก (Core 
benefit) ซึ่งเป็นคุณประโยชน๑หลักข้ันพื้นฐานที่ผู๎บริโภคได๎รับจากผลิตภัณฑ๑ โดยเป็นคุณประโยชน๑
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หลักท่ีผู๎บริโภคต๎องการ อาทิเชํน การซื้อเสื้อผ๎า เพ่ือให๎ความอบอํุนและปกปิดรํางกาย เป็นต๎น ขั้นที่
สอง นักการตลาดจะเปลี่ยนคุณประโยชน๑หลักให๎เป็นผลิตภัณฑ๑เบื้องต๎น ขั้นที่สามนักการตลาดจึงน า
ผลิตภัณฑ๑เบื้องต๎นมาตอบสนองตามความคาดหมายของผู๎บริโภค ขั้นที่สี่นักการตลาดเตรียมผลิตภัณฑ๑
ให๎มีคุณประโยชน๑เหนือความคาดหมายแกํผู๎บริโภค โดยขั้นนี้ต๎องพึงระวังในเรื่องการลงทุนและคํูแขํง 
เพราะอาจมีการแขํงขันด๎านราคาเกิดขึ้นในตลาด และขั้นสุดท๎าย นักการตลาดน าเสนอผลิตภัณฑ๑ที่มี
ศักยภาพสูงแกํผู๎บริโภค โดยท าการเพิ่ม หรือปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ๑ให๎มีประสิทธิภาพ หรือสามารถ
น าไปใช๎งานได๎อนาคต เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแกํผู๎บริโภคสูงสุด 
 ดังนั้นผลิตภัณฑ๑จึงเป็นองค๑ประกอบหนึ่งที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจ เจ๎าของตราสินค๎าจึงควร
เพ่ิมคุณประโยชน๑ หรือคุณคําให๎แกํผลิตภัณฑ๑ หรือบริการ เพ่ือให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ พร๎อมทั้งสร๎าง
ความแตกตํางจากคูํแขํงภายในตลาด นอกจากนี้ผลิตภัณฑ๑ หรือบริการต๎องสามารถตอบสนองความ
ต๎องการและท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจ ความประทับใจ และความมั่นใจตํอผลิตภัณฑ๑ หรือ
บริการนั้นๆ 
 
ราคา (Price) 
 Burnett and Moriarty (1998) ให๎ความหมายของราคาวํา เป็นสิ่งที่เจ๎าของตราสินค๎า หรือ
บริการ และผู๎บริโภคก าหนดมูลคําของสินค๎านั้น โดยผู๎ผลิตและผู๎บริโภคให๎ความหมายของราคา
แตกตํางกัน ดังนี้ ราคาในความคิดเห็นของผู๎ผลิต คือคําใช๎จํายทั้งหมดของการผลิตสินค๎า หรือบริการ 
อาทิเชํน การผลิตสินค๎า การปรับปรุงสินค๎า การพัฒนาสินค๎า การวิจัยสินค๎า การท าการตลาด เป็นต๎น 
สํวนราคาในความคิดเห็นของผู๎บริโภค คือความคุ๎มคํา หรือความเหมาะสมของราคาสินค๎า หรือบริการ
ที่ผู๎บริโภคจํายไป โดยผู๎บริโภคจะเปรียบเทียบราคากับคูํแขํงและราคาในอดีต ดังนั้นจากความหมาย
ของราคาข๎างต๎น นักการตลาดจึงหันมาให๎ความส าคัญโดยใช๎กลยุทธ๑ทางด๎านราคามาใช๎เป็นเครื่องมือ 
เพ่ือแขํงขันกับคูํแขํงในตลาด ซึ่งการที่แตํละตราสินค๎ามีราคาแตกตํางกันยํอมสํงผลท าให๎เกิดความ
แตกตํางระหวํางตราสินค๎าและทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎านั้น อาทิเชํน สินค๎าที่มีราคาสูง 
ยํอมเป็นสินค๎าที่มีภาพลักษณ๑ที่ดีกวําสินค๎าท่ีมีราคาต่ า เป็นต๎น 
 Kotler and Gray (1996) ได๎กลําวถึงความหมายของราคาวํา เป็นสิ่งที่บํงชี้ถึงคุณภาพของ
สินค๎า ซึ่งนับวํามีความส าคัญตํอผู๎บริโภค เพราะผู๎บริโภคมักมองวําสินค๎าที่มีราคาสูงจะเป็นสินค๎าที่มี
คุณภาพดี สํวนสินค๎าที่มีราคาต่ าจะเป็นสินค๎าที่ไมํมีคุณภาพ ดังนั้นปัจจัยด๎านราคาจึงสํงผลตํอการรับรู๎
ของผู๎บริโภคในด๎านคุณภาพของสินค๎า โดยผู๎บริโภคจะให๎ความสนใจที่ราคาของสินค๎าวําสินค๎าที่ตนซื้อ
ไปนั้นกํอให๎เกิดความคุ๎มคําหรือไมํ อยํางไร 
 Mudie (1997) ยังได๎ให๎ความเห็นเพิ่มเติมของราคาวํา เป็นสํวนตํางระหวํางความรู๎สึกของ
ผู๎บริโภคในสิ่งที่ควรจะจํายอันกํอให๎เกิดประโยชน๑ที่จะได๎รับจากสินค๎า หรือบริการนั้น (Perceived 
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worth) กับราคาของสินค๎า หรือบริการที่ผู๎บริโภคยินดีที่จะจําย (Perceived price) โดยจะสํงผลตํอ
การรับรู๎ในคุณคําของตราสินค๎า (Perceived value) ตามมา หากผู๎บริโภคได๎ประโยชน๑จากสินค๎าหรือ
บริการ โดยที่จํายสินค๎าในราคาท่ีต่ ากวําประโยชน๑ที่จะได๎รับ ผู๎บริโภคจะเกิดความรู๎สึกได๎มากกวําเสีย 
ในทางตรงกันข๎าม หากผู๎บริโภคได๎ประโยชน๑จากสินค๎าโดยที่จํายสินค๎าในราคาท่ีสูงกวําประโยชน๑ที่จะ
ได๎รับ ผู๎บริโภคจะเกิดความรู๎สึกเสียมากกวําได๎ ดังนั้นปัจจัยด๎านราคาจึงมีบทบาทส าคัญในตลาด 
สํงผลท าให๎เกิดการแขํงขันกันขยายตลาดเพ่ือรักษาฐานลูกค๎า ซึ่งการแขํงขันด๎านราคายังสํงผลท าให๎
เกิดการแยํงชิงสํวนแบํงทางการตลาด แตํถึงอยํางไรก็ตามการที่ผู๎บริโภคเลือกซ้ือสินค๎า หรือบริการ 
ไมํใชํแคํเพียงปัจจัยด๎านราคาอยํางเดียว แตํยังค านึงถึงการตอบสนองความพึงพอใจในสินค๎า หรือ
บริการนั้นเชํนกัน ดังนั้นนักการตลาดจึงควรพิจารณาถึงปัจจัยตํางๆที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภค โดยไมํจ ากัดแคํเพียงการใช๎กลยุทธ๑ด๎านราคาเพียงอยํางเดียว แตํควรพิจาณาถึงปัจจัยด๎าน
คุณภาพของสินค๎า หรือบริการ เชํนกัน ซึ่ง Kotler (2003) ได๎ให๎ความเห็นวําเรื่องการโต๎ตอบในกรณีท่ี
คูํแขํงได๎พัฒนาสินค๎า หรือบริการทัดเทียมกับตราสินค๎าท่ีเป็นผู๎น าตลาดไว๎วํา ผู๎น าตลาดควรรักษา
ราคาเดิมของสินค๎า หรือบริการ โดยปรับปรุงพัฒนาคุณภาพของสินค๎า หรือบริการให๎ดียิ่งขึ้น พร๎อม
ทั้งหันมาท าการสื่อสารทางการตลาดแทน นอกจากนี้ยังสามารถท าการลดราคาให๎เทํากับคูํแขํง หรือ
เพ่ิมราคาของสินค๎า หรือบริการ โดยที่ปรับปรุงคุณภาพของสินค๎า หรือบริการดังกลําวควบคูํกัน 
นอกจากนี้สามารถเพ่ิม หรือแตกประเภทของสินค๎า หรือบริการที่มีอยูํ โดยตั้งราคาให๎ต่ าลงกวําเดิม 
ซึ่งกลยุทธ๑ดังกลําวจะชํวยตํอสู๎กับคํูแขํงท่ีเกิดข้ึนในตลาดได๎ อยํางไรก็ตามนักการตลาดควรพิจารณาถึง
ปัจจัยด๎านสิ่งแวดล๎อม ความเหมาะสมในด๎านตํางๆ อาทิเชํน ความมั่นคงของบริษัท ความพร๎อมของ
บริษัท นโยบายของบริษัท ความอํอนไหวด๎านราคา หรือด๎านผู๎บริโภค ประกอบด๎วยเชํนกัน  
   
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
 Kotler (2003) ได๎กลําวถึงชํองทางการจัดจ าหนํายวํา เป็นการที่ผู๎ผลิตได๎ขายสินค๎าผํานคน
กลาง หรือชํองทางการจัดจ าหนําย (Marketing channel) ดังนั้นผู๎ผลิตจึงไมํได๎ขายสินค๎าไปยัง
ผู๎บริโภคคนสุดท๎ายโดยตรง (End user) โดยการที่สินค๎ากระจายไปถึงผู๎บริโภคได๎นั้น กลุํมองค๑กร
อิสระจะเป็นคนด าเนินการโดยผํานชํองทางการจัดจ าหนําย ซึ่งปัญหาที่พบสํวนใหญํในการขายสินค๎า
ผํานชํองทางการจัดจ าหนําย คือเรื่องความไมํเหมาะสมของท าเลที่ตั้งสินค๎าตํอกลุํมเป้าหมาย อีกทั้ง
ปริมาณของสินค๎าไมํเพียงพอตํอความต๎องการของผู๎บริโภค ดังนั้นเจ๎าของตราสินค๎าควรต๎องค านึงถึง
ปัญหาที่พบ พร๎อมทั้งหาแนวทางแก๎ไขเพ่ือจัดการกับปัญหาดังกลําวเชํนกัน 
 Blythe (1997) กลําวถึงชํองทางการจัดจ าหนํายวํา เป็นหนึ่งในปัจจัยทางการตลาด โดยชํวย
อ านวยความสะดวกในการน าสินค๎าไปยังผู๎บริโภคได๎อยํางรวดเร็ว ท าให๎ผู๎บริโภคสามารถเลือกซ้ือ
สินค๎าตํางๆได๎ ซึ่งผู๎บริโภคจะเลือกร๎านค๎าของสินค๎าตามความพึงพอใจ ดังนั้นนักการตลาดควรมีกล
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ยุทธ๑ เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภค พร๎อมทั้งสร๎างการรับรู๎และทัศนคติท่ีดีให๎เกิดขึ้นกับตราสินค๎า 
โดยสามารถท าผํานการประชาสัมพันธ๑ การโฆษณา การวางรูปแบบร๎านค๎า หรือการจัดรายการพิเศษ 
เป็นต๎น นอกจากนี้ ราคาของสินค๎าและการบริการในร๎านค๎ายังปัจจัยหนึ่งที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าของผู๎บริโภค 
 Podnar and Balmer (2010) ให๎ความหมายของชํองทางการจัดจ าหนํายวํา ปัจจุบัน
ชํองทางการจัดจ าหนํายแตกตํางจากสมัยกํอน ผู๎บริโภคมีทางเลือกมากข้ึนในการซื้อสินค๎า หรือบริการ 
โดยผํานหลากหลายชํองทางการจัดจ าหนําย ทั้งที่ผู๎บริโภคยังคงซื้อสินค๎า หรือบริการเหมือนเดิม จาก
การเปลี่ยนแปลงดังกลําวท าให๎นักการตลาดต๎องสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎า เพ่ือสะท๎อนถึงภาพลักษณ๑
ที่ดีของตราสินค๎าสูํสายตาของผู๎บริโภค โดยภาพลักษณ๑ที่ดีของตราสินค๎าสามารถพิจารณาได๎ตาม
องค๑ประกอบ 4 องค๑ประกอบ ได๎แกํ 1) รูปแบบของชํองทางการจัดจ าหนํายต๎องมีความเหมาะสมกับ
เอกลักษณ๑ตราสินค๎า 2) การบริการที่ดี สร๎างความเป็นกันเองแกํลูกค๎า 3) สื่อถาวรสามารถชํวยให๎
ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎และจดจ าตราสินค๎า 4) การสร๎างตราสินค๎าที่มีเอกลักษณ๑ เพ่ือเกิดความแตกตําง
ของตราสินค๎าในตลาด 
 Margrath (1993) กลําวถึงชํองทางการจัดจ าหนํายวํา ในชํวงยุค 90's ชํองทางการจัด
จ าหนํายได๎เข๎ามามีบทบาทในการด าเนินธุรกิจ ทั้งนี้เพราะต๎องใช๎ต๎นทุนจ านวนสูงในการให๎ผู๎ 
บริโภคเข๎าเยี่ยมร๎านค๎าจ านวนบํอยครั้ง ประกอบกับเกิดคํูแขํงจ านวนมากในตลาดและมีการพัฒนา
เทคโนโลยีที่ทันสมัย ดังนั้นผู๎บริโภคจึงสามารถเข๎าถึงสินค๎า หรือบริการได๎อยํางสะดวกรวดเร็วและ
หลากหลายชํองทาง จากเหตุผลข๎างต๎นจึงท าให๎นักการตลาดหันมาให๎ความสนใจและตระหนักถึง
ปัญหาดังกลําว โดยต๎องด าเนินงานตามหลัก 4 ประการ ดังนี้  
      1. การอ านวยความสะดวกให๎แกํผู๎บริโภคในการซื้อสินค๎า หรือบริการ  
      2. การน าเสนอชํองทางการจัดจ าหนํายที่มีจ านวนมากและครอบคลุมไปยังผู๎บริโภคทุก
คน เพื่ออ านวยความสะดวกในการซื้อสินค๎า หรือบริการ  
      3. การได๎รับการดูแลจากเจ๎าของตราสินค๎าในเรื่องของต๎นทุนการผลิต การด าเนินงานให๎
เป็นไปตามจุดประสงค๑ของตราสินค๎า การป้องกันและการแก๎ปัญหาที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต   
      4. การจัดฝึกอบรมแกํตัวแทนขายของบริษัท อาทิเชํน ทักษะด๎านการขาย ทักษะด๎าน
การเงิน ทักษะด๎านการตลาด ได๎แกํ การโฆษณา การประชาสัมพันธ๑ การสํงเสริมการขาย การขนสํง 
เป็นต๎น  
 Cannon and Perreault (1999) กลําวเพ่ิมเติมถึงชํองทางการจัดจ าหนํายวํา เป็นการที่
นักการตลาดให๎ความส าคัญกับการตกแตํงร๎านค๎า โดยการตกแตํงร๎านค๎าจะชํวยสํงเสริมให๎ผู๎บริโภคเกิด
ความประทับใจและความรู๎สึกดีตํอตราสินค๎า อีกทั้งชํวยให๎ตราสินค๎ามีความเป็นเอกลักษณ๑ โดดเดํน
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และแตกตํางจากตราสินค๎าอ่ืนๆ นอกจากนี้ผู๎บริโภคยังสามารถจดจ าตราสินค๎าได๎งํายมากยิ่งข้ึน โดย
ในการตกแตํงร๎านค๎า นักการตลาดต๎องค านึงถึงปัจจัยดังตํอไปนี้  
      1. ต๎นทุน (Cost) ควรพิจารณาและจัดสรรต๎นทุนให๎มีความเหมาะสมและสอดคล๎องกับ
วัตถุประสงค๑ของบริษัทที่ตั้งไว๎   
      2. การออกแบบ (Design) ต๎องออกแบบร๎านค๎าให๎มีความนําสนใจ ดึงดูดให๎ผู๎บริโภคเกิด
ความรู๎สึกดีและอยากแวะเข๎ามาในร๎านค๎าบํอยครั้ง จนผู๎บริโภคสามารถจดจ าร๎านค๎าได๎ โดยท าการ
ออกแบบร๎านค๎าให๎ไปในทิศทางที่สอดคล๎องกับเอกลักษณ๑ตราสินค๎า อาทิเชํน สีของร๎านค๎าต๎องเป็นไป
ตามสีของโลโก๎ ทั้งนี้เพราะเมื่อผู๎บริโภคเห็นร๎านค๎าแล๎วจะสามารถเชื่อมโยงไปยังตราสินค๎าได๎งํายมาก
ยิ่งขึ้น  
      3. การปฏิบัติการ (Performance) ด าเนินการตกแตํงร๎านค๎าตามเป้าหมายที่ได๎วางไว๎ 
โดยค านึงถึงความต๎องการของกลุํมเป้าหมาย อาทิเชํน เพลง หรือแสงไฟที่เปิดภายในร๎านมีความ
เหมาะสมสอดคล๎องกับลักษณะของกลุํมเป้าหมาย ทั้งนี้เพราะจะชํวยเสริมสร๎างให๎ผู๎บริโภคเกิดอารมณ๑
รํวมกับตราสินค๎า หรือการใช๎วัสดุอุปกรณ๑ในการตกแตํงร๎านค๎าที่มีคุณภาพ เพ่ือสร๎างความนําเชื่อถือ
ของตราสินค๎าให๎เกิดข้ึนในสายตาผู๎บริโภค ผู๎บริโภคจะเกิดความเชื่อม่ันในตราสินค๎าวําจะไมํได๎รับ
อันตราย หรือความเสียหายที่อาจเกิดขึ้น 
 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 Kotler (2003) กลําวถึงการสํงเสริมการตลาดวํา เป็นการสื่อสารไปยังผู๎บริโภค เพ่ือแจ๎ง
ข๎อมูลขําวสาร ทั้งในเรื่องคุณลักษณะ คุณประโยชน๑ ราคา คุณภาพ การบริการ หรือชํองทางการจัด
จ าหนําย ดังนั้นการสํงเสริมการตลาดจึงนับวําเป็นสํวนหนึ่งของสํวนประสมการตลาดในการสํง 
ข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าไปยังผู๎บริโภค ซึ่งการสํงเสริมการตลาดสามารถแบํงออกเป็น การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ๑ การสํงเสริมการขาย การใช๎พนักงานขาย และการตลาดทางตรง โดยการสํงเสริม
การตลาดแบบดั้งเดิมจะเน๎นท าการสื่อสารไปยังผู๎บริโภคเทํานั้น แตํในยุคปัจจุบันการสํงเสริม
การตลาดได๎เกิดการเปลี่ยนแปลงและปรับปรุงการสื่อสาร โดยท าการสื่อสารไปยังกลุํมคนอื่นๆท่ีมี
ความเกี่ยวข๎องกับผู๎บริโภค อาทิเชํน สื่อมวลชน พํอค๎าคนกลาง ผู๎ถือหุ๎น หรือหนํวยงานรัฐบาล เป็น
ต๎น ตํอมาการสื่อสารดังกลําวได๎ถูกพัฒนาให๎สอดคล๎องกับยุคสมัยและความต๎องการของผู๎บริโภคมาก
ยิ่งขึ้น โดยท าการสื่อสารรูปแบบใหมํที่เรียกวํา การสื่อสารการตลาด (Marketing communication) 
เป็นกระบวนการถํายทอดความคิด ความหมาย หรือกิจกรรมตํางๆไปยังผู๎บริโภค เพ่ือสื่อความหมาย
ไปยังผู๎บริโภค โดยเกิดการแลกปลี่ยนคุณคําของสินค๎าระหวํางผู๎บริโภคกับเจ๎าของตราสินค๎า จาก
ความหมายข๎างต๎นจึงกลําวได๎วํา การสื่อสารการตลาดมีบทบาทส าคัญอยํางยิ่งตํอภาคธุรกิจ โดย
ผู๎บริโภคสามารถรับรู๎ เกิดทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎า อันจะน ามาสูํการซื้อสินค๎า หรือบริการตามมา อีก
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ทั้งการสื่อสารการตลาดยังสามารถน ามาใช๎เพื่อสร๎างความสัมพันธ๑อันดีกับกลุํมคนที่เกี่ยวข๎อง อาทิเชํน 
ผู๎ถือหุ๎น พํอค๎าคนกลาง หรือสื่อมวลชน เป็นต๎น ดังนั้นนักการตลาดจึงควรพิจารณาเลือกรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดที่เหมาะสมและสอดคล๎องกับตราสินค๎า กลุํมผู๎บริโภคและเป้าหมายของบริษัท โดย
น ามาก าหนดเป็นกลยุทธ๑ส าหรับท าการสื่อสารการตลาด อาทิเชํน การแจ๎งข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับ
สินค๎า หรือบริการ (Informing)  การชักจูงผู๎บริโภค (Inducing) การโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภค 
(Persuading) การชักจูงผู๎บริโภค (Inducing) เพ่ือกระตุ๎นให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎า หรือบริการ
ภายหลังตามมา 
  
2. แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด 

 การที่เจ๎าของตราสินค๎าจะสร๎างตราสินค๎าของตนเอง เพ่ือให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ ทัศนคติอัน
น ามาสูํการซื้อสินค๎า หรือบริการนั้น เจ๎าของตราสินค๎าจ าเป็นต๎องท าการสื่อสารทั้งภายในองค๑กร 
ผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมาย และกลุํมคนที่เก่ียวข๎อง โดยต๎องมีการวางกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดไปยัง
กลุํมคนดังกลําว ทั้งการสื่อสารแบบทางเดียว (One-way communication) และการสื่อสารแบบ
สองทาง (Two-way communication) ซึ่งส าหรับแนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดประกอบด๎วย
แนวคิดเรื่องความหมายของการสื่อสารการตลาดและแนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ที่ถูกพัฒนาให๎มีความเหมาะสมกับยุคสมัย 
 
ความหมายของการสื่อสารการตลาด  
 นักการตลาดพัฒนารูปแบบการสื่อสารที่สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎มากยิ่งขึ้น โดยท าการ
สื่อสารรูปแบบใหมํ ที่เรียกวํา การสื่อสารการตลาด (Marketing communication) ประกอบด๎วย 2  
สํวน คือ  
      1. การสื่อสาร (Communication) หมายถึง กระบวนการถํายทอดความคิดและ
ความหมายระหวํางบุคคลกับบุคคล หรือระหวํางองค๑กรกับุคคล  
      2. การตลาด (Marketing) หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจ โดยแลกเปลี่ยน 
คุณคําของสินค๎า หรือบริการระหวํางผู๎บริโภคกับธุรกิจ ดังนั้นการสื่อสารการตลาดจึงเป็นการรวม
องค๑ประกอบของสํวนผสมทางการตลาดของตราสินค๎า (Brand's marketing mix) เพ่ือท าการสื่อ
ความหมายและสื่อสารไปยังผู๎บริโภค 
 Wells, Burnett, and Moriarty (2000) ให๎ความหมายของการสื่อสารการตลาดวํา เป็น
กระบวนการสื่อสารที่องค๑กรน าเสนอข๎อมูลขําวสารไปยังกลุํมเป้าหมายได๎อยํางมีประสิทธิภาพ โดยที่
กลุํมเป้าหมายสามารถตอบสนองข๎อมูลดังกลําวกลับคืนมายังองค๑กรได๎  
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 Duncan (2002) ได๎ให๎ความหมายของการสื่อสารการตลาดวํา การออกแบบข๎อมูลขําวสาร
เกี่ยวกับสินค๎า หรือบริการ โดยน าเสนอในรูปแบบของกลยุทธ๑และท าการสื่อสารไปยังผู๎บริโภคท่ีเป็น
กลุํมเป้าหมายได๎อยํางมีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลตํอองค๑กร 
  Lovelock and Wright (1999) ให๎ให๎ความหมายของการสื่อสารการตลาดเพ่ิมเติมวํา เป็น
การน าเครื่องมือสื่อสารการตลาดมาใช๎ในการด าเนินธุรกิจ โดยผู๎บริโภคเกิดการตระหนักรู๎ถึงสินค๎า 
หรือบริการ พร๎อมทั้งการสื่อสารการตลาดชํวยสร๎างความนําเชื่อถือและภาพลักษณ๑ท่ีดีแกํตราสินค๎า 
ซึ่งการสื่อสารการตลาดสามารถแบํงออกเป็น 2 ประเภท คือ 1) การสื่อสารระหวํางบุคคล (Personal 
communication) เป็นการสื่อสารแบบสองทาง หรือการสื่อสารทางตรงระหวํางนักการตลาดกับ
ผู๎บริโภค อาทิเชํน การพูดคุยทางโทรศัพท๑ การสนทนาระหวํางบุคคล เป็นต๎น 2) การสื่อสารมวลชน 
(Impersonal communication) เป็นการสื่อสารแบบทางเดียวไปยังผู๎บริโภค โดยผํานชอํงทางการ
สื่อสารตํางๆ อาทิเชํน การโฆษณา ประชาสัมพันธ๑ เป็นต๎น 
  Schultz et al. (1994) ได๎กลําวเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดวํา การสื่อสาร
การตลาดแบบดั้งเดิมนิยมใช๎วิธีการสื่อสารรูปแบบการโฆษณา โดยผู๎สํงสาร (Sender) จะออกแบบตัว
สาร (Message) เพ่ือสํงผํานชํองทางการสื่อสาร (Channel) ไปยังผู๎รับสาร (Receiver) โดยการ
สื่อสารรูปแบบการโฆษณามีจุดประสงค๑เพ่ือให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎และทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎า 
ดังนั้นเจ๎าของตราสินค๎าจึงต๎องใช๎วิธีการวางแผนจากภายในสูํภายนอก (Inside-out planning) คือ
บริษัทเป็นคนก าหนดแผนงานการสื่อสารการตลาดเองวําจะเป็นไปในทิศทางไหน โดยไมํค านึงถึงความ
ต๎องการของผู๎บริโภคเป็นหลัก อีกทั้งยังมีการใช๎เครื่องมือการสื่อสารแตํละรูปแบบแยกสํวนกัน 
 จากเทคโนโลยีที่ทันสมัยสํงผลท าให๎สินค๎า หรือบริการได๎ถูกพัฒนาให๎มีศักยภาพมากยิ่งขึ้น 
ดังนั้นสินค๎า หรือบริการในตลาดจึงสามารถถูกผลิตให๎มีความเหมือน หรือคล๎ายคลึงกันในราคาที่ไมํ
แตกตํางมากนัก อีกท้ังเกิดชํองทางการจัดจ าหนํายที่มีลักษณะเทําเทียมกับตราสินค๎าอ่ืนๆที่เป็นคูํแขํง 
จากสาเหตุดังกลําวจึงสํงผลท าให๎แนวคิดการสื่อสารการตลาดได๎ถูกปรับปรุงและพัฒนาให๎มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน โดยเหมาะสมกับความต๎องการในตลาด พร๎อมทั้งยังสามารถสํงข๎อมูลขําวสาร
เกี่ยวกับสินค๎า หรือบริการไปยังผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายได๎อยํางชัดเจน ผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายเกิดการ
ตระหนักรู๎และเห็นคุณคําตํอตราสินค๎า แตํถึงอยํางไรก็ตามการสื่อสารการตลาดไมํสามารถท าการ
สื่อสารไปยังผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายเพียงแคํเครืองมือใดเครื่องมือเดียว ดังนั้นนักการตลาดจึงควร
พิจารณาเลือกใช๎สื่อตํางๆอยํางหลากหลากและกํอให๎เกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด โดยค านึงถึง
สอดคล๎องเหมาะสมกับตราสินค๎าของตน อีกท้ังต๎องกํอให๎เกิดประสิทธิผลตามจุดมุํงหมายที่วางไว๎ 
ดังนั้นจึงท าให๎เกิดแนวคิดการสื่อสารการตลาดรูปแบบใหมํที่เรียกวํา การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (Integrated marketing communications) 
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ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 Schultz and Schultz (2004) ได๎ให๎ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวํา 
เป็นการที่นักการตลาดมองการสื่อสารในลักษณะภาพรวม ได๎แกํ การโฆษณา การประชาสัมพันธ๑ การ
ขายโดยใช๎พนักงานขาย การสํงเสริมการขาย และการตลาดทางตรง โดยท าการสื่อสารในทิศทาง
เดียวกันและมีความความสอดคล๎องซึ่งกันและกัน อีกท้ังยังค านึงถึงการสร๎างความแตกตํางระหวําง
ตราสินค๎า เพื่อให๎ผู๎บริโภคเกิดการจดจ าและสร๎างความสัมพันธ๑อันดีระหวํางตราสินค๎ากับผู๎บริโภค 
 Shimp (2003) ได๎กลําวถึงความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวํา เป็นการ
สื่อสารไปยังผู๎บริโภค หรือกลุํมลูกค๎าในอนาคต โดยใช๎รูปแบบการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบ 
เพ่ือให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎า หรือบริการตามจุดมุํงหมายของทางบริษัทที่ได๎วางไว๎ ซึ่งรูปแบบ
ของการสื่อสารจะถูกผสมผสานในทุกองค๑ประกอบของตราสินค๎า ไมํใชํเพียงแคํผสมผสานกับ
การตลาดเทํานั้น 
 Burnett and Moriarty (1998) ได๎ให๎ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวํา 
เป็นการรวมรูปแบบการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบเข๎าไว๎ด๎วยกัน เพื่อท าการสื่อสารไปยังผู๎บริโภค
กลุํมเป้าหมายอยํางตํอเนื่อง ซึ่งข๎อมูลขําวสารที่สื่อสารออกไปต๎องนําสนใจ โน๎มน๎าวใจ หรือชักจูงให๎
ผู๎บริโภคเกิดการตระหนักรู๎และทัศนคติท่ีดีตํอตราสินค๎า พร๎อมทั้งเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎า หรือ
บริการตามมา ดังนั้นการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงเป็นการใช๎เครื่องมือการสื่อสารหลาย
รูปแบบรววมกันเป็นหนึ่งเดียว (Synergy) อันสํงผลกระทบสูงสุดตํอผู๎บริโภค 
 Pickton and Broderick (2005) ได๎กลําวถึงความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานวํา เป็นกระบวนการจัดการและบริหารรูปแบบการสื่อสารการตลาด ได๎แกํ การวางแผน 
การวิเคราะห๑ การรวบรวมและการควบคุมสื่อ หรือตัวสารอยํางมีประสิทธิภาพ เพื่อสื่อสารไปยัง
ผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายอยํางมีประสิทธิภาพและกํอให๎เกิดประสิทธิผลสูงสุด   
 ดังนั้นการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงเป็นการสื่อสาร โดยใช๎เครื่องมือการสื่อสาร
หลายรูปแบบรวมไว๎เข๎าด๎วย ได๎แกํ การโฆษณา การประชาสัมพันธ๑ การขายโดยใช๎พนักงานขาย  
การสํงเสริมการขาย และการตลาดทางตรง มาประสมประสานอยํางเหมาะสมเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน เพื่อสามารถสํงข๎อมูลขําวสารที่เกิดผลกระทบอยํางมีประสิทธิภาพมากที่สุดไปยังผู๎บริโภค
และกํอให๎เกิดผลตามจุดมุํงหมายของบริษัทที่ก าหนดไว๎ 
 
ลักษณะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 Shimp (2003) ได๎กลําวถึงลักษณะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวํา เป็นการสื่อสารที่
ประกอบด๎วย 5 ลักษณะ ดังตํอไปนี้  
      1. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ต๎องเริ่มต๎นจากการมองที่ความต๎องการของ 
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ลูกค๎า หรือผู๎ที่คาดวําจะเป็นลูกค๎าในอนาคตเป็นสิ่งส าคัญ นับวําเป็นการมองจากภายนอกสูํภายใน 
(Outside-in approach) ดังนั้นนักการตลาดต๎องศึกษาพฤติกรรมและท าความเข๎าใจถึงความต๎องการ
ของผู๎บริโภคเป็นหลัก เพ่ือที่สามารถก าหนดกลยุทธ๑การสื่อสารไปยังผู๎บริโภคได๎อยํางมีประสิทธิภาพ
และเกิดประสิทธิผลมากที่สุด  
      2. นักการตลาดต๎องประสานเครื่องมือการสื่อสารหลายอยํางเข๎าไว๎ด๎วยกันรวมเป็นหนึ่ง
เดียว (Synergy) ดังนั้นการสื่อสารจึงเป็นลักษณะเสียงเดียว หรือทิศทางเดียวกัน (One voice) เพ่ือ
ท าให๎ตราสินค๎ามีความชัดเจนและมีเอกลักษณ๑แตกตํางจากตราสินค๎าที่เป็นคูํแขํง พร๎อมทั้งยังกํอเกิด
ภาพลักษณ๑ที่ดีตํอตราสินค๎าอันน ามาสูํการเกิดคุณคําในใจผู๎บริโภค  
      3. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ต๎องใช๎รูปแบบการสื่อสารทุกรูปแบบอยําง
ผสมผสานกัน เพื่อท าการสื่อสารไปยังผู๎บริโภค ดังนั้นการสื่อสารจึงเป็นในลักษณะการสื่อสารสองทาง 
(Two-way communication) ที่ผู๎บริโภคสามารถให๎ข๎อมูลย๎อนกลับมายังเจ๎าของตราสินค๎า โดย
เจ๎าของตราสินค๎าจะน าข๎อมูลย๎อนกลับดังกลําวมาปรับปรุงและพัฒนาสินค๎า หรือบริการเพ่ือ
ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคสูงสุด  
      4. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ต๎องสร๎างความสัมพันธ๑อันดี (Build 
relationships) กับผู๎บริโภค ซึ่งความสัมพันธ๑อันดีดังกลําวจะสํงผลกระทบท าให๎ผู๎บริโภคเกิด
ความรู๎สึกดีตํอตราสินค๎า และรับรู๎ถึงคุณคําตราสินค๎าจนเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า (Repeat 
purchasing) และท่ีส าคัญยิ่งไปกวํานั้น คือผู๎บริโภคเกิดความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) 
ตามมา อันเป็นเป้าหมายส าคัญที่สุด ทั้งนี้เพราะต๎นทุนการรักษาลูกค๎าเดิมหนึ่งยํอมประหยัดกวําการ
แสวงหาลูกค๎าใหมํเพ่ิมหนึ่งคน  
      5. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต๎องกํอให๎เกิดพฤติกรรม (Affect behavior) 
ผู๎บริโภคไมํใชํเพียงแคํเกิดการรับรู๎ หรือทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าเทํานั้น แตํต๎องกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภค
แสดงพฤติกรรมตอบสนองตามที่มํุงหวัง นั้นคือ การเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎า หรือบริการภายหลัง
ตามมา 
 Sirgy (1998) ได๎กลําวถึงลักษณะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวํา เป็นความตํอเนื่อง
ของแผนงานรณรงค๑ อันหมายถึง การสํงตัวสาร หรือข๎อความท่ีเป็นข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับสินค๎า หรือ
บริการผํานเครื่องมือสื่อสารการหลากหลายรูปแบบ โดยการสื่อสารต๎องมีความสัมพันธ๑ในลักษณะ 2 
รูปแบบ คือ  
      1. ความสัมพันธ๑ทางกายภาพ (Physical continuity) เป็นการที่แตํละองค๑ประกอบต๎อง
มีความสัมพันธ๑ในด๎านความสร๎างสรรค๑ พร๎อมทั้งต๎องเป็นไปทิศทางเดียวกัน อาทิเชํน เครื่องหมาย
การค๎า (Trademark) หรือค าขวัญ (Slogan) ที่ปรากฏอยูํสื่อตํางๆ เป็นต๎น   
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      2. ความสัมพันธ๑ทางจิตใจ (Physiological continuity) เป็นการสร๎างการรับรู๎และ
ทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎า หรือองค๑กร โดยผํานทางการสื่อสารการตลาดที่มีการใช๎ใจความหลัก 
(Theme) ภาพลักษณ๑ (Image) และแนวทางของชิ้นงาน (Tone) ที่มีความสอดคล๎องและสม่ าเสมอ 
เพ่ือสร๎างเอกลักษณ๑และการจดจ าตราสินค๎า นอกจากนี้นักการตลาดควรให๎ความส าคัญในเรื่องกลยุทธ๑ 
(Strategic orientation) เป็นแผนงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยมุํงเน๎นบรรลุ
เป้าหมายของบริษัทที่วางไว๎ การสื่อสารการตลาดจึงต๎องออกมาในลักษณะที่ดึงดูดความสนใจและ
สร๎างสรรค๑ผํานรูปแบบการสื่อสารหลายรูปแบบอยํางสอดคล๎องและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
 Wood and Smith (2005) ได๎กลําวถึงลักษณะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวํา เป็น
การใช๎เครื่องมือสื่อสารหลายรูปแบบ อาทิเชํน การโฆษณา การประชาสัมพันธ๑ การสํงเสริมการขาย 
เป็นต๎น ท าการสื่อสารข๎อมูลขําวสารไปยังผู๎บริโภค โดยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกํอให๎เกิด
ประโยชน๑ตํอบริษัทในด๎านตํางๆ ดังนี้  
      1. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน สามารถให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า หรือบริการแกํ
ผู๎บริโภค (Provide information) ซึ่งเป็นสิ่งจ าเป็นในการสนับสนุนกํอนที่ผู๎บริโภคจะท าการตัดสินใจ
ซื้อ โดยผู๎บริโภคจะน าข๎อมูลจากการสื่อสารการตลาดมาพิจารณาประกอบ เพ่ือสร๎างความม่ันใจตํอ
ตราสินค๎ามากยิ่งขึ้น 
      2.  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ชํวยสร๎างคุณคําตราสินค๎า (Build brand 
equity) สํงผลท าให๎ตราสินค๎ามีความเป็นเอกลักษณ๑แตกตํางจากตราสินค๎าอ่ืนๆในตลาด บริษัทจึง
ต๎องมีหน๎าที่ในการสร๎างการรับรู๎และทัศนคติท่ีดีให๎เกิดขึ้นในใจผู๎บริโภค จนผู๎บริโภคสามารถเห็น
คุณคําตราสินค๎านั้น นอกจากนี้ยังเป็นเครื่องมือเสริมที่ชํวยสร๎างความสัมพันธ๑อันดีระหวํางผู๎บริโภคกับ
ตราสินค๎า พร๎อมทั้งยังชํวยเพิ่มฤติกรรมการซื้อ หรือยอดขายของบริษัทตามมา ดังนั้นจึงเป็นสิ่งจ าเป็น
ที่บริษัทต๎องตระหนักและให๎ความส าคัญ  
      3.  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ชํวยสร๎างความแตกตํางระหวํางตราสินค๎า 
(Communicate differentiation and enhance positioning) พร๎อมทั้งสื่อสารให๎เห็นถึง
เอกลักษณ๑ของตราสินค๎า โดยแจ๎งข๎อมูลขําวสาร คุณลักษณะ หรือคุณประโยชน๑ของสินค๎า หรือบริการ 
ผู๎บริโภคจึงสามารถรับรู๎ถึงความแตกตํางตราสินค๎าของบริษัทกับตราสินค๎าคูํแขํงได๎อยํางชัดเจน 
      4. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ชํวยจัดการความต๎องการของผู๎บริโภคและ
ยอดขายของบริษัท (Manage demand and sales) โดยท าการสื่อสารแบบผสมผสาน ได๎แกํ การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ๑ การสํงเสริมการขาย การตลาดทางตรง เป็นต๎น เพ่ือสร๎างจุดขายที่
แตกตํางจากตราสินค๎าอ่ืน อีกทั้งกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการสินค๎า หรือบริการ โดยเฉพาะ
อยํางยิ่งในกรณีที่เป็นกลุํมสินค๎า หรือบริการประเภทใหมํ ซึ่งจะเพ่ิมยอดขายให๎แกํตราสินค๎าได๎ 
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      5. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน สํงผลตํอทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภค 
(Influence attitudes and behavior) โดยชํวยเสริมสร๎างให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตํอตราสินค๎า 
กลําวคือ เมื่อผู๎บริโภคชอบ หรือเกิดความรู๎สึกท่ีดีตํอตราสินค๎าแล๎ว ผู๎บริโภคจึงท าการตัดสินใจซื้อ
สินค๎า หรือบริการของตราสินค๎านั้นภายหลังตามมา  
 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
 
การโฆษณา (Advertising) 
 การโฆษณาเป็นรูปแบบการน าเสนอผํานสื่อประเภทที่ไมํใชํบุคคล โดยให๎ข๎อมูลขําวสาร
เกี่ยวกับสินค๎า หรือบริการจากผู๎อุปถัมภ๑ที่ระบุไว๎ไปยังกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมาย ซึ่งผู๎อุปถัมภ๑จะต๎องเสีย
คําใช๎จํายในการโฆษณานั้น โดยการโฆษณาสามารถใช๎ได๎ทั้งภาคธุรกิจ หนํวยงานที่เป็นมูลนิธิ หรือผู๎ที่
ต๎องการแจ๎งข๎อมูลขําวสารไปยังกลุํมเป้าหมาย (Kotler, 2003) อีกท้ัง Burnett and Moriarty 
(1998) ได๎ให๎ความหมายของการโฆษณาเพ่ิมเติมวํา เป็นรูปแบบการน าเสนอผํานสื่อประเภทที่ไมํใชํ
บุคคล หรือเป็นการจัดกิจกรรมสํงเสริมการตลาดในสํวนของสินค๎า หรือบริการ รวมทั้งความคิดของผู๎
อุปถัมภ๑เพ่ือท าการสื่อสารไปยังกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมาย ซึ่งการโฆษณาดังกลําวต๎องเสียคําใช๎จํายในการ
ด าเนินการ 
 Shimp (2003) ได๎กลําวถึงการโฆษณาวํา เป็นเครื่องมือในการสื่อสารชนิดหนึ่งที่นักการตลาด
สร๎างสรรค๑สารของชิ้นงานโฆษณา โดยใช๎เงินลงทุนจ านวนสูง เพ่ือที่สามารถเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภค
เป้าหมายได๎อยํางประสิทธิภาพ ทั้งนี้ข๎อความที่เป็นสารมีบทบาทอยํางมากตํอทัศนคติของผู๎บริโภคใน
การเห็นด๎วย หรือไมํเห็นด๎วย พร๎อมทั้งสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า หรือบริการ โดยการโฆษณามี
หน๎าที่ตํางๆ ดังนี้ 
      1. การแจ๎งข๎อมูลขําวสาร (Informing) เป็นการให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า หรือบริการแกํ
ผู๎บริโภค อาทิเชํน ราคา คุณลักษณะ คุณประโยชน๑ของสินค๎า หรือบริการ เป็นต๎น ผู๎บริโภคจึง
สามารถรับรู๎ข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎า โดยเฉพาะอยํางยิ่งในกรณีท่ีมีการแนะน าสินค๎า หรือบริการใหมํ
ในตลาด การโฆษณาจะชํวยให๎ผู๎บริโภครู๎จักสินค๎า หรือบริการมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ยังใช๎การโฆษณา
เพ่ือสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎าให๎มีความโดดเดํนจากสินค๎าอ่ืนๆในตลาด พร๎อมทั้งสร๎างภาพลักษณ๑ท่ีดี
ให๎เกิดข้ึนในใจผู๎บริโภค การโฆษณานับวําเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่สามารถเข๎าถึงกลุํมคนจ านวนมาก
และต๎นทุนการเข๎าทุนตํอบุคคลถูกท่ีสุดเมื่อเทียบกับเครื่องมือการสื่อสารอ่ืนๆ 
      2. การโน๎มน๎าวใจ (Persuading) สามารถชักจูงให๎ผู๎บริโภคมีความเห็นที่คล๎อยตามกับ
สารที่น าเสนอออกมา ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกสนใจและอยากทดลองสินค๎า หรือบริการ หลังจากท่ี
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ผู๎บริโภคได๎รับรู๎ข๎อมูลขําวสารของสินค๎า หรือบริการนั้นผํานการโฆษณา สํงผลท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความ
ต๎องการซื้อสินค๎า หรือบบริการภายหลังตามมา 
      3. การเตือนความจ า (Reminding) ชํวยให๎ผู๎บริโภคสามารถจดจ าตราสินค๎าจากการ
โฆษณาได๎มากยิ่งข้ึน โดยหากท าการโฆษณาในจ านวนที่บํอยครั้งสํงผลท าให๎ผู๎บริโภคนึกถึงตราสินค๎า
นั้นได๎เป็นอันดับแรก โดยเฉพาะอยํางยิ่งหากเป็นสินค๎า หรือบริการที่เข๎ามาใหมํในตลาด ผู๎บริโภคไมํ
เคยรู๎จัก ไมํเคยลองใช๎สินค๎า หรือบริการของตราสินค๎านั้นมากํอน เมื่อผู๎บริโภคเห็นโฆษณาก็จะ
สามารถจดจ าโฆษณาและเกิดความรู๎สึกท่ีอยากจะทดลองสินค๎านั้น โดยโฆษณาท่ีสามารถท าให๎
ผู๎บริโภคจดจ าได๎ต๎องเป็นโฆษณาท่ีดี มีประสิทธิภาพ และสร๎างความพึงพอใจให๎เกิดขึ้นในตัวผู๎บริโภค 
          4. การเพ่ิมคุณคําตราสินค๎า (Adding value) ชํวยเสรมิสร๎างให๎ตราสินค๎ามีคุณคํา โดย
ตราสินค๎ามีความนําเชื่อถือ ทันสมัย มีคุณภาพ หรือข๎อได๎เปรียบที่เหนือแกํตราสินค๎าคูํแขํง จน
ผู๎บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตราสินค๎าและพร๎อมที่จะทดลองสินค๎า หรือบริการนั้น ซึ่งจะชํวยเพิ่มสํวน
แบํงทางการตลาดและยอดขายให๎แกํบริษัท 
      5. การชํวยงานด๎านอื่นๆของบริษัท (Assisting other company efforts) ไมํเพียงใช๎
การโฆษณาเพ่ือบรรลุเป้าหมายของบริษัทที่วางไว๎ แตํสามารถชํวยพัฒนางานในสํวนตํางๆ อาทิเชํน 
การให๎รายละเอียดการสํงเสริมการขายแกํผู๎บริโภค การอ านวยความสะดวกแกํพนักงานในบริษัท การ
ให๎ข๎อมูลคุณลักษณะและคุณประโยชน๑ของสินค๎า หรือบริการ เพ่ือได๎รับการยอมรับจากผู๎บริโภค หรือ
ผู๎ที่เกี่ยวข๎องกับบริษัท 

Shimp (2003) ยังได๎กลําวถึงกลยุทธ๑ในการสร๎างเนื้อหาของการโฆษณา โดยแบํงออกเป็น 4 
กลยุทธ๑ ได๎แกํ   
      1. กลยุทธ๑ด๎านความคิด (Cognitive strategies) เป็นการน าเสนอข๎อความโดยใช๎
ความคิดทางด๎านเหตุผล ได๎แกํ การให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะ คุณประโยชน๑ หรือคุณสมบัติของ
สินค๎า หรือบริการแกํกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมาย 
      2. กลยุทธ๑ด๎านความรู๎สึก (Affective strategies) เป็นการน าเสนอข๎อความโดยกระตุ๎น
ให๎กลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายเกิดความรู๎สึกคล๎อยตามกับข๎อความท่ีน าเสนอ ได๎แกํ ความรู๎สึกดี หรือเห็น
ด๎วยกับสินค๎า หรือบริการที่ถูกน าเสนอผํานทางข๎อความ จนภายหลังผู๎บริโภคตอบสนองโดยเกิดเป็น
พฤติกรรมการซื้อตามมา 
      3. กลยุทธ๑ด๎านพฤติกรรม (Conation strategies) เป็นการน าเสนอข๎อความโดยกระตุ๎น
ให๎กลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายเกิดพฤติกรรมบางอยํางตามจุดมุํงหมายของบริษัทที่ได๎วางไว๎ ซึ่งสํวนใหญํจะ
ใช๎รํวมกับการสํงเสริมการขาย อาทิเชํน การลดราคา การชิงโชค การใช๎คูปอง การแจกของแถม เป็น
ต๎น  
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      4. กลยุทธ๑ด๎านตราสินค๎า (Brand strategies) เป็นการน าเสนอข๎อความโดยใช๎กลยุทธ๑
ด๎านตํางๆ ได๎แกํ กลยุทธ๑การสร๎างภาพลักษณ๑ตราสินค๎า (Brand image strategies) เป็นการ
เสริมสร๎างภาพลักษณ๑ท่ีดีแกํตราสินค๎า กลยุทธ๑น าเสนอการใช๎สินค๎า หรือบริการ (Brand usage 
message) เป็นการบอกถึงคุณลักษณะ หรือคุณประโยชน๑ของสินค๎า หรือบริการ กลยุทธ๑การใช๎ผู๎ใช๎
สินค๎า หรือบริการ (Brand user strategies) เป็นการน าเสนอสินค๎า หรือบริการโดยใช๎บุคคลที่มี
ชื่อเสียง เอกลักษณ๑ หรือผู๎บริโภคให๎การยอมรับ เพ่ือท าการสื่อสารไปยังกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมาย กล
ยุทธ๑การโฆษณาภาพลักษณ๑ขององค๑กร (Corporate advertising) เป็นการสร๎างภาพลักษณ๑ที่ดีของ
องค๑กรให๎เกิดขึ้นในใจกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมาย ได๎แกํ การรับผิดชอบตํอสังคม การใสํใจตํอสิ่งแวดล๎อม 
เป็นต๎น 
 โดย Shimp (2003) ได๎ให๎ความเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับการโฆษณาวํา เป็นการสื่อสารไปยังกลุํม
ผู๎บริโภคเป้าหมายโดยผํานรูปแบบของสื่อตํางๆ ได๎แกํ สื่อวิทยุ เป็นสื่อที่น าเสนอในรูปแบบของเสียง
เทํานั้น สามารถเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายเพียงแคํบางกลุํม เพ่ือให๎เกิดการจดจ า หรือตอกย้ าให๎
กลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายนึกถึงโฆษณาทางสื่อโทรทัศน๑ พร๎อมทั้งสามารถเชื่อมโยงไปยังตราสินค๎าได๎มาก
ยิ่งขึน้ สื่อโทรทัศน๑ เป็นสื่อที่น าเสนอในรูปแบบของภาพและเสียง กลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายสามารถเห็น
สินค๎าและตราสินค๎าได๎อยํางชัดเจน สร๎างการจดจ าได๎งําย พร๎อมทั้งยังสามารถเข๎าถึงกลุํมคนได๎กว๎าง 
สื่อหนังสือพิมพ๑ เป็นสื่อที่ให๎รายละเอียดของสินค๎า หรือบริการได๎จ านวนมากและสามารถเข๎าถึงกลุํม
ผู๎บริโภคเป้าหมายได๎จ านวนมาก สื่อนิตยสาร เป็นสื่อที่ให๎รายละเอียดของสินค๎า หรือบริการได๎จ านวน
มากเชํนกัน แตํเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายเฉพาะกลุํมเทํานั้น นอกจากนี้ยังมีสื่อนอกสถานที่ (Out-
of-home advertising) ได๎แกํ ป้ายโฆษณาขนาดใหญํ (Billboard) โปสเตอร๑ หรือสื่ออินเทอร๑เน็ต ที่
สามารถเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคโดยสร๎างการรับรู๎ และกระตุ๎นให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎า หรือบริการ 
เป็นต๎น 
 
การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  
 การประชาสัมพันธ๑ เป็นกิจกรรมการสื่อสารที่เผยแพรํข๎อมูลขําวสารไปยังผู๎รับสาร ซึ่ง
กิจกรรมดังกลําวสามารถเปลี่ยนแปลงความเชื่อและทัศนคติของผู๎รับสารที่มีตํอองค๑กร โดยมี
จุดมุํงหมาย เพื่อสร๎างความสัมพันธ๑อันดีระหวํางองค๑กรกับชุมชนตํางๆที่เก่ียวข๎องและรักษา
ภาพลักษณ๑ที่ดีให๎กับองค๑กร (Burnett & Moriarty, 1998)  
 Clow and Baack (2004) ได๎กลําวถึงการประชาสัมพันธ๑วํา เป็นกิจกรรมที่ชํวยให๎แผนงาน
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถด าเนินงานได๎อยํางมีประสิทธิภาพและกํอให๎เกิด
ประสิทธิผล โดยต๎องท าการสื่อสารไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งการประชาสัมพันธ๑ต๎องมีหน๎าที่ในการ
เผยแพรํข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับองค๑กรไปยังบุคคลภายในและภายนอก ได๎แกํ ลูกค๎า สื่อ ผู๎ขายปัจจัย
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การผลิต ผู๎ถือหุ๎น พนักงานขององค๑กร รัฐบาล หรือสถาบันการเงิน เป็นต๎น อีกท้ังต๎องสร๎าง
ความสัมพันธ๑อันดีให๎เกิดขึ้นระหวํางองค๑กรกับบุคคลดังกลําว  
 Stone and Jacobs (2008) ได๎ให๎ความหมายถึงหน๎าที่การประชาสัมพันธ๑วํา เป็นการสร๎าง
ภาพลักษณ๑ที่ดีให๎เกิดข้ึนกับองค๑กร โดยเผยแพรํข๎อมูลขําวสารไปยังสาธารณชน หรือบุคคลทั้งภายใน
และภายนอกขององค๑กร เพ่ือให๎เกิดการรับรู๎และทัศนคติที่ดีตํอองค๑กร พร๎อมทั้งสร๎างความสัมพันธ๑อัน
ดีระหวํางองค๑กรกับกลุํมคนดังกลําว นอกจากนี้การประชาสัมพันธ๑สามารถโน๎มน๎าวใจให๎เกิดการคล๎อย
ตาม (Lobby) ตามจุดมุํงหมายขององค๑กรที่ตั้งไว๎ โดยการประชาสัมพันธ๑จะแตกตํางจากการโฆษณา
ตรงที่การประชาสัมพันธ๑จะมุํงเน๎นการสร๎างภาพลักษณ๑ที่ดีขององค๑กร ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตํองค๑
กร แตกตํางจากการโฆษณาที่มุํงเน๎นให๎ผู๎บริโภครู๎จักตราสินค๎า เพ่ือเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎า หรือ
บริการตามมา โดยจะชํวยเพิ่มยอดขายและสํวนแบํงทางการตลาดมากขึ้น  
 ในการท าการประชาสัมพันธ๑ Kotler (2003) ได๎แบํงรูปแบบส าหรับท าการประชาสัมพันธ๑
เป็น 9 รูปแบบ ดังนี้ 
      1. การเผยแพรํข๎อมูลขําวสาร (Publicity) เป็นการให๎ขําวสารแกํนักขําว โดยขําวสารต๎อง
สร๎างสรรค๑ ทันสมัย และนําสนใจ จนท าให๎นักขําวอยากท่ีจะเขียนขําวให๎ 
       2. การท าขําวแจก (Press kits) เป็นการแจกขําวสารเกี่ยวกับสินค๎า หรือบริการให๎แกํ
สื่อมวลชน โดยสื่อมวลชนจะน าไปเขียนขําว หรือสื่อสารไปยังผู๎บริโภค 
      3. สื่อมวลชนสัมพันธ๑ (Press relation) เป็นการสร๎างความสัมพันธ๑อันดีกับสื่อมวลชน 
เพ่ือสร๎างความรู๎สึกดีตํอบริษัทและยินดีที่จะน าขําวสารของบริษัทสื่อสารไปยังผู๎บริโภค โดยสื่อมวลชน
จะเขียนขําวให๎โดยบริษัทไมํต๎องเสียคําใช๎จําย นับวําเป็นการประชาสัมพันธ๑ให๎แกํบริษัท พร๎อมทั้งยัง
สร๎างความนําเชื่อถือของบริษัทให๎เกิดขึ้นในสายตาของผู๎บริโภค  
      4. รายงานประจ าปีของบริษัท (Annual report) เป็นการเขียนรายงานประจ าปีของ
บริษัท โดยแจ๎งให๎ผู๎ที่เกี่ยวข๎องกับบริษัทรับทราบ 
      5. การจัดสัมมนา (Seminars) เป็นการจัดสัมมนากับผู๎ที่เก่ียวข๎องกับบริษัท เชํน ผู๎ขาย
ปัจจัยการผลิต ผู๎ถือหุ๎น พนักงานของบริษัท ตัวแทนจ าหนําย โดยมีจุดมุํงหมายเพ่ือพัฒนาบริษัท และ
สร๎างความม่ันใจ หรือความเข๎าใจที่ถูกต๎องแกํบริษัท  
      6. การเป็นผู๎สนับสนุน (Sponsorships) เป็นการเข๎าไปสนับสนุนกิจกรรมตํางๆ เพ่ือ
สร๎างภาพลักษณ๑ท่ีดีแกํบริษัท ซึ่งจะชํวยเสริมเอกลักษณ๑ของตราสินค๎าให๎มีเดํนชัดมากยิ่งขึ้น อาทิเชํน 
การเป็นผู๎สนับสนุนกิจกรรมของสังคม เป็นต๎น 
      7. กิจกรรมการกุศล (Charitable donations) เป็นการจัดกิจกรรมการกุศลที่เป็น
ประโยชน๑ตํอสังคม เพ่ือให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตํอบริษัท อาทิเชํน กิจกรรมการรับผิดชอบตํอสังคม 
หรือกิจกรรมการรับผิดชอบตํอสิ่งแวดล๎อม  
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      8. การสร๎างความสัมพันธ๑กับชุมชน (Community realtions) เป็นการใสํใจและให๎ความ
สนใจแกํชุมชน โดยเข๎าไปมีสํวนรํวมกับสิ่งแวดล๎อมของชุมชน หรือสิ่งแวดล๎อมของผู๎บริโภค ซึ่งท าให๎
ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกท่ีดีตํอตราสินค๎า และเกิดความเชื่อมั่นวําตราสินค๎าให๎ความส าคัญแกํผู๎บริโภค 
      9. การโน๎มน๎าวใจให๎คล๎อยตาม (Lobbying) เป็นการประชาสัมพันธ๑เพ่ือโน๎มน๎าวใจให๎
ผู๎บริโภคคล๎อยตามกับตราสินค๎า 
 
การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 
 Kotler (2003) ได๎ให๎ความหมายของการสํงเสริมการขายวํา เป็นการที่บริษัทให๎ผลประโยชน๑
แกํผู๎บริโภค พนักงานขาย หรือพํอค๎าคนกลาง โดยมีจุดมุํงหมายเพ่ือกระตุ๎นให๎เกิดการตอบสนองเร็ว
มากยิ่งขึ้น พร๎อมทั้งเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎า หรือบริการจ านวนมากยิ่งขึ้น สํงผลตํอยอดขายใน
ระยะเวลาอันสั้น ดังนั้นการสํงเสริมการขายจึงน าเสนอในลักษณะของผลประโยชน๑พิเศษ เพื่อกระตุ๎น
ให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น ซึ่งแตกตํางกับการโฆษณาที่น าเสนอถึงเหตุผลเพ่ือชักจูงให๎ผู๎บริโภคซื้อ
สินค๎า หรือบริการ โดยได๎แบํงวิธีการสํงเสริมการขายออกเป็น 3 วิธี ดังนี ้
      1. การสํงเสริมการขายกับผู๎บริโภค (Consumer promotion) เป็นการใช๎เครื่องมือการ
สํงเสริมการขายกับผู๎บริโภค เพ่ือให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎า หรือบริการเร็วขึ้นและซื้อจ านวน 
มากขึ้น ได๎แกํ การแจกคูปอง (Coupons) การลดราคา (Price off) การให๎ของแถม (Premiums)  
การแจกตัวอยํางสินค๎า (Sampling) การแขํงขัน (Contest) การให๎รางวัล (Prizes) การให๎ทดลองใช๎ 
(Free trials) การรับประกันสินค๎า (Warranties) การคืนเงิน (Cash refund or rebate) การให๎
ข๎อเสนอตําง (Offers) การเข๎ารํวมสํงเสริมการขาย (Tie-in promotion) การสํงเสริมการขาย
รํวมกับสืนค๎าอ่ืน (Cross-promotions) การจัดแสดงสินค๎า ณ จุดซื้อ (Point-of-purchase 
displays) และการแสดงสินค๎า (Demonstrations)    
      2. การสํงเสริมการขายกับพํอค๎าคนกลาง (Trade or dealer promotion) เป็นการใช๎
เครื่องมือการสํงเสริมการขายกับร๎านค๎า หรือพํอค๎าคนกลาง เพื่อกระตุ๎นให๎รับสินค๎าไปจ าหนําย 
รวมทั้งสนับสนุนสินค๎าของบริษัท ได๎แกํ การลดราคา (Price off) การให๎สินค๎าแถม (Free goods) 
การโฆษณาและจัดแสดงสินค๎า (Advertising and display allowances)  
      3. การสํงเสริมการขายกับพนักงานขาย (Sales forces promotion) เป็นการใช๎
เครื่องมือการสํงเสริมการขายกับพนักงานขาย เพ่ือกระตุ๎นให๎พนักงานขายสามารถจ าหนํายสินค๎า 
หรือบริการมากยิ่งขึ้น ได๎แกํ การแขํงขันเพ่ือเพ่ิมยอดขาย (Contest) การจัดแสดงสินค๎า (Trade 
shows) การโฆษณาพิเศษ (Specialty advertising) และการประชุมทางการขาย (Conventions)  
 
 



 31 

การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) 
 Burnett and Moriarty (1998) กลําวถึงการขายโดยใช๎พนักงานขายวํา เป็นการ
ติดตํอสื่อสารแบบตัวตํอตัว เพ่ือให๎ความชํวยเหลือ หรือเชิญชวนให๎ผู๎บริโภค หรือผู๎ซื้อท่ีมุํงหวัง 
(Prospective buyers) ซื้อสินค๎า หรือบริการของบริษัท ดังนั้นจึงเป็นการสื่อสารที่สามารถ
ติดตํอสื่อสารกับผู๎บริโภคโดยตรง ไมํมีการใช๎เครื่องมือการสื่อสาร อีกทั้งสามารถโต๎ตอบกับผู๎บริโภคได๎
อยํางรวดเร็ว ณ เวลานั้น พร๎อมทั้งพนักงานขายยังสามารถสร๎างความสัมพันธ๑ให๎เกิดข้ึนกับผู๎บริโภค 
การขายโดยใช๎พนักงานจึงนับวําเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่ชํวยให๎การสื่อสารมีประภาพและกํอให๎เกิด
ประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น อาทิเชํน การน าการขายโดยใช๎พนักงานมาใช๎รํวมกับการโฆษณา โดยเมื่อ
ผู๎บริโภครับรู๎ถึงข๎อมูลขําวสารผํานการโฆษณาแล๎ว บริษัทสามารถใช๎การขายโดยใช๎พนักงานขายมา
ชํวยเสริม ซึ่งพนักงานขายจะให๎รายละเอียดข๎อมูลเพิ่มเติม หรือตอบข๎อสงสัยเกี่ยวกับสินค๎า หรือ
บริการแกํผู๎บริโภค เพ่ือให๎ผู๎บริโภคเกิดความเข๎าใจมากยิ่งข้ึน และน าข๎อมูลดังกลําวมาใช๎ในการ
ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค๎า หรือบริการนั้น อีกท้ังยังสามารถน าการขายโดยใช๎พนักงานมาใช๎
รํวมกับการประชาสัมพันธ๑เพ่ือสร๎างภาพลักษณ๑ที่ดีตํอตราสินค๎า สํงผลท าให๎พนักงานสามารถน าเสนอ
ขายสินค๎า บริการได๎อยํางภาคภูมิใจและมั่นใจ ซึ่งพนักงานเป็นปัจจัยหนึ่งที่ชํวยเสริมภาพลักษณ๑ของ
ตราสินค๎าให๎ดียิ่งขึ้น  นอกจากนี้ยังสามารถน าการขายโดยใช๎พนักงานมาใช๎รํวมกับการสํงเสริมการ
ขาย โดยพนักงานขายจะอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับโปรแกรมสํงเสริมการขายตํางๆของตราสินค๎า
ให๎แกํผู๎บริโภคได๎รับรู๎ หรือในกรณีท่ีพนักงานขายติดตํอประสานงานกับพํอค๎าคนกลาง พนักงาน
สามารถแจ๎งข๎อมูล หรือโปรแกรมสํงเสริมการขายเกี่ยวกับสินค๎า หรือบริการให๎แกํพํอค๎าคนกลางได๎
รับทราบ เป็นต๎น  
 Kotler (2003) ได๎ให๎ความหมายของการขายโดยใช๎พนักงานขายวํา เป็นเครื่องมือที่ชํวยใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎า หรือบริการ ณ จุดขายสินค๎า หรือบริการ ซึ่งมีประสิทธิภาพมากใน 
การชักจูงให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการอันน ามาสูํการเกิดพฤติกรรมการซื้อตามมา ซึ่งเครื่องมือการ
ขายโดยใช๎พนักงาน ได๎แกํ การน าเสนอขาย (Sales presentation) การให๎ผลประโยชน๑พิเศษ 
(Incentive programs) การแจกตัวอยํางทดลองใช๎ (Samples) การประชุมพนักงานขาย (Sales 
meetings) และการจัดแสดงสินค๎า (Faires and trade shows) โดยการขายโดยใช๎พนักงานขายเป็น
ลักษณะของการเผชิญหน๎าโดยตรงระหวํางพนักงานขายกับผู๎บริโภค (Personal confrontation) 
ดังนั้นพนักงานขายจึงสามารถโต๎ตอบกับผู๎บริโภคได๎โดยตรง สามารถรู๎ความต๎องการของผู๎บริโภคได๎
ทันที ซึ่งพนักงานขายยังต๎องสร๎างความสนใจให๎แกํลูกค๎ามากท่ีสุด (Cultivation) เพ่ือให๎ลูกค๎ารับฟัง
ข๎อมูลที่พนักงานขายเสนอ  
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การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
 Kotler (2003) ได๎กลําวถึงความหมายของการตลาดทางตรงวํา เป็นเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่กระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดการแลกเปลี่ยนซื้อของ หรือเกิดการตอบสนองอยํางใดอยํางหนึ่ง 
ผํานการใช๎สื่อหลายประเภท ซึ่งนักการตลาดสามารถน าการตลาดทางตรงมาใช๎กับผู๎บริโภคโดยตรง 
(Consumer markets) ธุรกิจกับธุกิจ (Business-to-business market) หรือการตลาดเพ่ือการกุศล 
(Markets for charitable contribution) โดยการตลาดทางตรงนับวํามีสํวนชํวยในการ กระตุ๎นให๎
ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎า หรือบริการ พร๎อมทั้งสามารถน าข๎อมูลของผู๎บริโภคจากการท า
การตลาดทางตรงมาใช๎เป็นฐานข๎อมูลส าหรับวางแผนการด าเนินการตลาดตํอไป เพ่ือรักษากลุํม
ผู๎บริโภคในปัจจุบันและเพ่ิมกลุํมคนที่คาดวําเป็นผู๎บริโภคในอนาคตตามมา 
 Stone and Jacobs (2008) ได๎ให๎ความหมายของการตลาดทางตรงวํา เป็นการสื่อสาร
การตลาดที่มีจุดมุํงหมาย เพ่ือสร๎างยอดขาย ซึ่งแตกตํางจากการโฆษณาที่ใช๎เพื่อให๎ผู๎บริโภคเกิดการ
รับรู๎ถึงสินค๎า หรือบริการ การตลาดทางตรงจึงสามารถน ามาใช๎สนับสนุนการโฆษณา เพ่ือให๎ผู๎บริโภค
เกิดความสนใจตํอสินค๎า หรือบริการมากยิ่งขึ้น พร๎อมทั้งสามารถน ามาใช๎เจาะจงกับกลุํมผู๎บริโภคท่ี
ต๎องการได๎เฉพาะ เพื่อที่สามารถเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายได๎งํายและจ านวนเพิ่มมากขึ้น 
นอกจากนี้นักการตลาดสามารถเก็บและศึกษาข๎อมูลของผู๎บริโภคมาใช๎ในการพัฒนา หรือปรับปรุง
สินค๎า หรือบริการให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ เพ่ือให๎ผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจ
สูงสุด โดยเครื่องมือของการตลาดทางตรงสามารถแบํงออกเป็น 5 ประเภท ดังนี้ 
      1. การตลาดทางตรงโดยการโฆษณาแผํนพับ (Catalog marketing) เป็นการสํง
แค็ตตาล็อคของสินค๎า หรือบริการไปยังผู๎บริโภค หรือบุคคลที่คาดวําเป็นผู๎บริโภค โดยแค็ตตาล็อคจะ
ให๎รายละเอียดข๎อมูลของสินค๎า หรือบริการ 
      2. การตลาดทางตรงโดยทางไปรษณีย๑ (Direct mail) เป็นการโฆษณาสินค๎า หรือบริการ
โดยการสํงสื่อสิ่งพิมพ๑ ได๎แกํ จดหมาย เอกสารแผํนพับ ไปรษณีย๑บัตร หรือซีดี เป็นต๎น ไปทาง
ไปรษณีย๑ ดังนั้นจึงสามารถเข๎าถึงตัวผู๎บริโภคได๎เฉพาะเจาะจง 
      3. การตลาดทางตรงโดยทางโทรศัพท๑ (Telemarketing) เป็นการติดตํอผู๎บริโภค หรือ 
บุคคลที่คาดวําเป็นผู๎บริโภคในอนาคตทางโทรศัพท๑ เพ่ือท าการโฆษณา หรือรับค าสั่งซื้อสินค๎า หรือ
บริการ 
           4. การตลาดทางตรงโดยใช๎สื่ออ่ืนๆ (Other media for direct-response marketing) 
เป็นการเสนอสินค๎า หรือบริการผํานทางระบบอินเทอร๑เน็ต หรืออินเทอร๑เน็ตออนไลน๑ ซึ่งผู๎บริโภค
สามารถติดตํอสื่อสารกับผู๎ขายได๎โดยตรงและสามารถโต๎ตอบซึ่งกันและกัน พร๎อมทั้งยังเข๎าถึงตัว
ผู๎บริโภคได๎เฉพาะเจาะจง  
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      5. การขายแบบเผชิญหน๎า (Face-to-face selling) เป็นการขายโดยใช๎พนักงานขายที่มี
ความช านาญในการเสนอขายสินค๎า หรือบริการแกํผู๎บริโภค โดยท าการขายไปตามสถานที่ตํางๆ ได๎แกํ 
ขายตามบ๎าน เพ่ือโน๎มน๎าวและชักจูงให๎ผู๎บริโภค หรือบุคคลที่คาดวําเป็นผู๎บริโภคในอนาคตเกิด
พฤติกรรมการซื้อสินค๎า หรือบริการ 
 Shimp (2003) ได๎เสนอถึงรูปแบบการสื่อสารเพ่ิมเติมวํา นอกจากท าการการสื่อสารด๎วยการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ๑ การสํงเสริมการขาย การใช๎พนักงานขาย และการตลาดทางตรงแล๎ว ยังมี
เครื่องมือการสื่อสารในรูปแบบตํางๆที่สามารถสื่อสารไปยังผู๎บริโภค โดยสามารถแบํงได๎ดังนี้ 
      1. โลโก๎ (Logo) เป็นสิ่งที่สะท๎อนให๎เห็นถึงเอกลักษณ๑ตราสินค๎า โดยโลโก๎ต๎องถูก
ออกแบบให๎งํายตํอการจดจ า สามารถสื่อให๎เห็นถึงคุณลักษณะของตราสินค๎า หรือผู๎บริโภคเกิด
ความรู๎สึกดีเม่ือพบเห็น โดยสํวนใหญํมักใช๎โลโก๎อยูํคูํกับชื่อตราสินค๎า 
      2. ชื่อตราสินค๎า (Brand name) เป็นสิ่งที่สะท๎อนให๎เห็นภาพลักษณ๑ของตราสินค๎านั้น 
ชํวยสํงเสริมให๎ตราสินค๎ามีเอกลักษณ๑แตกตํางจากตราสินค๎าอ่ืน หรือตราสินค๎าที่เป็นคูํแขํง โดยชื่อตรา
สินค๎าท่ีดีผู๎บริโภคต๎องสามารถจดจ าและอํานออกเสียงได๎งําย ไมํซับซ๎อน นอกจากนี้ชื่อตราสินค๎าที่ดี
ต๎องสะท๎อนให๎เห็นคุณลักษณะ หรือคุณประโยชน๑ของตราสินค๎านั้น ซึ่งสํวนใหญํชื่อตราสินค๎ามักจะถูก
ปรากฏอยูํบนบรรจุภัณฑ๑ 
      3. สื่อ ณ จุดขาย (Point-of-purchase) เป็นสิ่งที่สามารถสื่อสารไปยังผู๎บริโภค ณ จุด
ขาย ได๎แกํ ป้ายไฟ ตู๎อสดงสินค๎า ชั้นวางสินค๎า หรือป้ายบนชั้นวาง เป็นต๎น ซึ่งทั้งหมดนี้จะชํวยสื่อสาร
ไปยังผู๎บริโภค เพ่ือให๎เกิดความเข๎าใจในสินค๎ามากยิ่งข้ึน หรือเกิดความสนใจการสํงเสริมการขายที่ทาง
บริษัทได๎จัดไว๎ให๎กับสินค๎านั้น ซึ่งจะชํวยกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อภายหลังตามมา 
ดังนั้น สื่อ ณ จุดขายต๎องดึงดูดความสนใจ สื่อความหมายชัดเจน ใช๎ภาษา หรือรูปภาพที่เข๎าใจงําย 
และสวยงาม เพื่อให๎ผู๎บริโภคเกิดการจดจ าสินค๎าของตราสินค๎าดังกลําว 
      4. บรรจุภัณฑ๑ (Packaging) เป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคสามารถรับรู๎ถึงคุณสมบัติ หรือ
คุณประโยชน๑ของตราสินค๎านั้น โดยบรรจุภัณฑ๑ต๎องนําสนใจ สามารถดึงดูดความสนใจแกํผู๎บริโภค 
พร๎อมทั้งสร๎างความแตกตําง หรือโดดเดํนให๎แกํตราสินค๎านั้นเมื่อวางขายอยูํบนชั้นวางสินค๎า นับวํา
เป็นปัจจัยหนึ่งที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค 
 
3. แนวคิดเรื่องการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

 Assael (2004) ได๎กลําวถึงการเปิดรับข๎อมูลขําวสารวํา เป็นการที่ผู๎บริโภครับข๎อมูลขําวสารที่
ตรงกับความต๎องการของตนเอง หากผู๎บริโภคได๎รับข๎อมูลขําวสารที่ไมํตรงกับความต๎องการแล๎ว 
ผู๎บริโภคจะเกิดความขัดแย๎งกับความเชื่อ หรือความคิดของตนเอง อันสํงผลท าให๎ผู๎บริโภคเลือกที่จะไมํ
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เชื่อ หรือปิดรับข๎อมูลขําวสารนั้น นอกจากนี้ผู๎บริโภคยังบิดเบือนข๎อมูลขําวสาร (Perceptual 
defense) ที่ตนได๎รับมา โดยท าการปรับให๎สอดคล๎องกับความเชื่อ หรือความคิดของตน ซึ่งลักษณะ
ของการเปิดรับข๎อมูลขําวสารสามารถแบํงออกเป็น 2 ลักษณะ ดังนี้ 
 1) การเปิดรับข๎อมูลชําวสารด๎วยความกระตือรือร๎น (Active information search) เป็นการ
ที่ผู๎บริโภคแสวงหาข๎อมูลขําวสารอยํางสม่ าเสมอ โดยจะน าไปใช๎ประกอบการตัดสินใจในอนาคต ซึ่ง
เป็นข๎อมูลที่ชํวยสนับสนุนให๎ผู๎บริโภคเกิดความมั่นใจมากยิ่งขึ้น พร๎อมทั้งผู๎บริโภคยังได๎รับความ
เพลิดเพลินใจจากเปิดรับข๎อมูลขําวสารดังกลําว เนื่องจากเป็นสินค๎าที่ตนมีความเกี่ยวพัน โดยเฉพาะ
อยํางยิ่งหากสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูง ผู๎บริโภคก็จะเปิดรับข๎อมูลขําวสารมากยิ่งขึ้น 
 2) การเปิดรับข๎อมูลขําวสารด๎วยความไมํกระตือรือร๎น (Passive information search) เป็น
การที่ผู๎บริโภคเปิดรับข๎อมูล โดยใช๎ความพยายามน๎อย เนื่องจากผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค๎าน๎อย 
หรือไมํมีความเกี่ยวพันกับสินค๎าเลย ดังนั้นจึงไมํจ าเป็นที่จะต๎องหาข๎อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือน ามา
ประกอบการตัดสินใจ และหากสินค๎าที่ซ้ือมาไมํตรงกับความต๎องการ หรือสร๎างความไมํพอใจ 
ผู๎บริโภคก็จะท าการซื้อสินค๎าใหมํ เนื่องจากเป็นเรื่องที่กํอให๎ความเสี่ยงน๎อย 
 Rice and Atkin (2013) ยังได๎กลําวถึงการเปิดรับข๎อมูลขําวสารของผู๎บริโภควํา การที่
ผู๎บริโภคเปิดรับข๎อมูลขําวสารมากจะสํงผลท าให๎ผู๎บริโภคได๎เปรียบทางด๎านความรู๎ ความคิด โดย
สามารถเข๎าใจสังคมและสิ่งแวดล๎อมมากยิ่งข้ึน พร๎อมทั้งสามารถรู๎เทําทันเหตุการณ๑ตํางๆที่เกิดขึ้นใน
สังคมด๎วยเชํนกนั แตํอยํางไรก็ตาม ผู๎บริโภคต๎องเลือกรับเฉพาะข๎อมูลขําวสารที่ตนต๎องการ รู๎สึกสนใจ 
หรือกํอให๎เป็นประโยชน๑ตํอตนเอง โดยความต๎องการของผู๎บริโภคมีสาเหตุมาจาก 4 ปัจจัย ดังนี้ 
      1. ความต๎องการค าแนะน าที่เหมาะสม  
      2. ความต๎องการรู๎เหตุการณ๑ที่เกิดขึ้นรอบตัว  
      3. ความต๎องการรู๎ข๎อมูลเพ่ือสร๎างความรู๎ ความม่ันคง และความม่ันใจตํอตนเอง  
      4. ความต๎องการรู๎ข๎อมูลเพ่ือน าไปสนทนากับบุคคลอ่ืน 
 Becker (1974) ได๎กลําวถึงการเปิดรับข๎อมูลขําวสารวํา เป็นพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งมี
ลักษณะดังนี้ 
      1. การแสวงหาข๎อมูล (information seeking) บุคคลแสวงหาข๎อมูลขําวสารที่สอดคล๎อง
กับความต๎องการตนเอง อีกทั้งยังต๎องการให๎คล๎ายคลึงกับบุคลอ่ืนในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
      2. การเปิดรับข๎อมูล (Information receptivity) บุคคลเปิดรับข๎อมูลขําวสาร เพ่ือ
ต๎องการทราบข๎อมูลขําวสารที่ตนอยากรู๎ หรือให๎ความสนใจ หากข๎อมูลขําวสารเกี่ยวข๎องกับความ
สนใจของผู๎รับสาร ผู๎รับสารก็จะตั้งใจในการรับข๎อมูลขําวสารนั้นเป็นพิเศษ 
      3. การเปิดรับประสบการณ๑ (Experience receptivity) บุคคลจะเปิดรับข๎อมูลขําวสาร 
เพ่ือผํอนคลายอารมณ๑ หรือมีวัตถุประสงค๑เพ่ืออยํางใดอยํางหนึ่ง 
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  Hoyer and Maclnnis (2001) ได๎ให๎ความเห็นเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการเปิดรับข๎อมูลขําวสารวํา 
เป็นการที่ผู๎บริโภคจะเปิดรับ หรือให๎ความสนใจตํอสิ่งเร๎านั้น ลักษณะของสิ่งเร๎าก็เป็นปัจจัยหนึ่งที่
สํงผลตํอการเลือกเปิดรับสิ่งเร๎าของผู๎บริโภค โดยสิ่งเร๎าที่ดึงดูดความสนใจแกํผู๎บริโภคควรมี 
ลักษณะดังนี้  
      1. สิ่งเร๎าที่สอดคล๎องกับผู๎บริโภค (Making stimuli personality relevant) เป็นสิ่งเร๎าที่
ผู๎บริโภคเห็นความส าคัญ หรือมีความส าคัญแกํผู๎บริโภคจนท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการและ
ตอบสนองสิ่งใดสิ่งหนึ่งตํอสิ่งเร๎านั้น อาทิเชํน การใช๎นักแสดงที่มีลักษณะคล๎ายคลึงกับผู๎บริโภค  
      2. สิ่งเร๎าที่สร๎างความพึงพอใจแกํผู๎บริโภค (Making stimuli pleasant) เป็นสิ่งเร๎าที่ท า
ให๎ผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจ หรือเพ่ิมความสนใจของผู๎บริโภคตํอสิ่งเร๎านั้นให๎มากยิ่งข้ึน อาทิเชํน การ
ใช๎ดารา หรือนางแบบที่มีความดึงดูดใจ   
      3. สิ่งเร๎าที่สร๎างความประหลาดใจแกํผู๎บริโภค (Making stimuli surprising) เป็นการ
สร๎างให๎สิ่งเร๎ามีความแปลกใหมํ แตกตํางจากสิ่งเร๎าอ่ืนๆ หรือเหนือความคาดหมายของผู๎บริโภค จน
สามารถดึงดูดความสนใจให๎เกิดข้ึนในตัวผู๎บริโภคได๎ อาทิเชํน การตกแตํงร๎านค๎าท่ีโดดเดํนและสะดุด
ตาเมื่อพบเห็น  
      4. สิ่งเร๎าที่ผู๎บริโภคสามารถเข๎าถึงงําย (Making stimuli easy to process) เป็นสิ่งเร๎าที่
เดํนและแตกตํางจนท าให๎ผู๎บริโภคสามารถเข๎าถึงสิ่งเร๎านั้นได๎งํายกวําสิ่งเร๎าอ่ืน อาทิเชํน การลงโฆษณา
บนหนังสือพิมพ๑เป็นสีบนหนังสือพิมพ๑ขาวด า เป็นต๎น 
 Case (2008) ได๎อธิบายถึงการเปิดรับข๎อมูลขําวสารวํา เป็นการที่บุคคลจะเปิดรับข๎อมูล
ขําวสารก็ตํอเมื่อต๎องการหาข๎อมูลเพื่อตอบสนองความต๎องการตนเอง หรือบางครั้งพบวําข๎อมูลที่ตนมี
อยูํไมํเพียงพอส าหรับการน ามาใช๎ประกอบการตัดสินใจปัญหาใดปัญหาหนึ่ง โดยข๎อมูลขําวสาร
ดังกลําวอาจเป็นที่เรื่องที่เก่ียวกับความสนใจสํวนตัว เรื่องราวสาระ เรื่องความต๎องการผํอนคลาย เรื่อง
ความจรรโลงใจ เรื่องความเคลื่อนไหวของสังคม หรือเรื่องที่ให๎ข๎อคิด ซึ่งผู๎บริโภคจะเปิดรับข๎อมูล
เพ่ิมเติมเก่ียวกับเรื่องดังกลําวในกรณีที่ตนได๎รับข๎อมูลไมํเพียงพอ 
 Klapper (1960) ได๎กลําวถึงกระบวนการในการเปิดรับข๎อมูลขําวสารของบุคคล ซึ่ง
ประกอบด๎วย 4 ขั้นตอน ได๎แกํ 
      1. การเลือกเปิดรับ (Selective exposure) เป็นการที่บุคคลเลือกเปิดรับข๎อมูลขําวสาร
จากหลายแหลํงที่ตนให๎ความสนใจ หรือสามารถตอบสนองความต๎องการของตนเอง ได๎แกํ ทางวิทยุ 
ทางโทรทัศน๑ ทางหนังสือพิมพ๑ ทางนิตยสาร เป็นต๎น ซึ่งโดยทั่วไปบุคคลจะเลือกเปิดรับข๎อมูลขําวสาร
ที่สนับสนุนความคิดของตนเสมอ พร๎อมทั้งยังข้ึนอยูํกับความสะดวกสบายและความงํายตํอการเข๎าถึง
ข๎อมูลขําวสารด๎วย 
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      2. การเลือกให๎ความสนใจ (Selective attention) เป็นการที่บุคคลเลือกให๎ความสนใจ
ตํอข๎อมูลขําวสารที่สอดคล๎องกับความความสนใจ หรือความคิดเห็นของตนเอง เพ่ือสนุบสนุน หรือ
สํงเสริมทัศนคติเดิม พร๎อมทั้งยังหลีกเลี่ยงข๎อมูลขําวสารที่ตนไมํสนใจ หรือขัดตํอทัศนคติและความเชื่อ
ดั้งเดิมของบุคคลนั้น เพ่ือหลีกเลี่ยงการเกิดความไมํสบายใจ  
     3. การเลือกรับรับรู๎และตีความ (Selective perception and interpretation) เป็นการ
ที่บุคคลเลือกรับรู๎และตีความข๎อมูลขําวสารตามความเข๎าใจ ความสามารถ ความคิด ความเชื่อ 
ประสบการณ๑ ทัศนคติ แรงจูงใจ หรือสภาวะทางรํางกาย อารมณ๑และจิตใจ โดยจะตีความข๎อมูล
ขําวสารให๎สอดคล๎องกับลักษณะสํวนบุคคล พร๎อมทั้งยังบิดเบือนข๎อมูลขําวสาร ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับ 
ความพึงพอใจในแตํละบุคคล 
      4. การเลือกจดจ า (Selective retention) เป็นการที่บุคคลเลือกจดจ าข๎อมูลขําวสารที่
ตรงกับความต๎องการ ความสนใจ ความคิด ความเชื่อและทัศนคติของตน เพ่ือน าข๎อมูลขําวสาร
ดังกลําวไปใช๎ประโยชน๑ในโอกาสตํอไป โดยที่บุคคลจะหลีกเลี่ยงการจดจ าข๎อมูลขําวสารที่ขัดแย๎งกับ
ความคิดของตนเอง หรือข๎อมูลขําวสารที่ตนไมํให๎ความสนใจ 
 McComb and Becker (1979) ได๎กลําวถึงการเปิดรับข๎อมูลขําวสารของบุคคลวํา เป็นการ
เปิดรับข๎อมูลขําวสารที่ประกอบด๎วยพื้นฐาน 6 ประการ ได๎แกํ 
      1. ความต๎องการในการรู๎เหตุการณ๑ เพื่อน ามาใช๎ในการติดตามความเคลื่อนไหวของสังคม
วํามีอะไรที่เกิดข้ึน หรือนําสนใจในชํวงเวลานั้น 
      2. เพ่ือน าข๎อมูลขําวสารมาชํวยประกอบการตัดสินใจตํอเหตุการณ๑ท่ีเกิดข้ึน หรือเรื่องที่
เกี่ยวข๎องกับตนเองในชีวิตประจ าวัน ซึ่งจะชํวยให๎บุคคลสามารถตัดสินใจได๎อยํางรอบคอบและ
เหมาะสมมากยิ่งขึ้น 
      3. เพ่ือน าข๎อมูลขําวสารที่ได๎รับไปพูดคุยกับบุคคลอ่ืนๆภายในสังคม 
      4. เพ่ือหาความบันเทิง โดยข๎อมูลขําวสารที่ได๎รับสามารถชํวยผํอนคลายอารมณ๑ 
      5. เพ่ือสามารถมีสํวนรํวมตํอสิ่งที่เกิดข้ึนรอบตัว หรือเหตุการณ๑ที่เกิดข้ึน 
      6. เพ่ือน าข๎อมูลขําวสารที่ได๎รับมาชํวยสํงเสริม หรือสนับสนุนความคิดเห็นและการ
กระท าที่บุคคลได๎ตัดสินใจท าไปแล๎ว  
 Merrill and Lowenstein (1971) ได๎กลําวถึงปัจจัยพ้ืนฐานที่สํงผลให๎บุคคลเปิดรับข๎อมูล
ขําวสาร ซึ่งประกอบด๎วย 4 ปัจจัย ดังนี้ 
      1. ความเหงา เนื่องจากมนุษย๑จะไมํชอบอยูํตามล าพัง เพราะท าให๎เกิดความหวาดกลัว    
วิตกกังวัล ดังนั้นบุคคลจึงเกิดการรวมกลุํมเพ่ือติดตํอกับบุคคลอ่ืน แตํหากไมํมีโอกาสได๎ติดตํอกับ
บุคคลอื่นแล๎ว ก็จะหันมาหาสื่อตํางๆแทน โดยสํวนใหญํแล๎วบุคคลจะชอบอยูํกับสื่อมวลชนมากกวําสื่อ
บุคคล เพราะสื่อมวลชนชํวยคลายเหงาและไมํกํอให๎เกิดความรู๎สึกกดดันทางสังคม 
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      2. ความอยากรู๎อยากเห็น มนุษย๑ทุกคนล๎วนมีความอยากรู๎อยากเห็น โดยอยากรู๎อยาก
เห็นในสิ่งที่ใกล๎ตัวไปจนถึงสิ่งที่อยูํไกลตัว ดังนั้นสื่อมวลชนจึงน าเอาหลักความอยากรู๎อยากเห็นมาใช๎ใน
การน าเสนอข๎อมูลขําวสารแกํผู๎รับสาร 
      3. ประโยชน๑ใช๎สอยของตนเอง โดยทั่วไปมนุษย๑จะเปิดรับข๎อมูลขําวสารในด๎านที่เป็น
ประโยชน๑ตํอตนเอง อาทิเชํน ชํวยให๎เกิดความสะดวกสบาย ความบันเทิง หรือจรรโลงใจ 
      4. ลักษณะเฉพาะของสื่อมวลชน ผู๎รับสารแตํละคนล๎วนมีความแตกตําง ไมํเหมือนกัน 
อาทิเชํน เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ เป็นต๎น ดังนั้นผู๎รับสารแตํละคนจึงเปิดรับข๎อมูลขําวสาร 
จากสื่อมวลชนแตกตํางกันไป เพ่ือที่จะตอบสนองความต๎องการและท าให๎ตนเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
 Solomon (2009) ได๎ให๎ความถึงการเปิดรับข๎อมูลขําวสารของบุคคลเพ่ิมเติมวํา ผู๎บริโภคจะ
เลือกเปิดรับข๎อมูลขําวสาร หากผู๎บริโภคมีความรู๎ หรือติดตามสินค๎าบริการนั้นอยูํแล๎ว ดังนั้นผู๎บริโภค
จะสนใจและสามารถท าความเข๎าใจข๎อมูลขําวสารได๎งําย เพราะข๎อมูลขําวสารดังกลําวจะให๎ประโยชน๑
ตรงตามความคาดหมาย ในกรณีที่ผู๎บริโภคมีความรู๎น๎อย ผู๎บริโภคก็จะท าการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร 
โดยการติดตามความคิดเห็นของบุคคลอ่ืน เพ่ือน ามาใช๎ประกอบการตัดสินใจ พร๎อมทั้งยังเชื่อมั่นใน
สินค๎าท่ีมีชื่อเสียง เป็นที่ค๎ุนเคย ได๎รับความไว๎วางใจและมีความนําเชื่อถือ 
 Schiffman and Kanuk (2004) ได๎กลําวถึงเปิดรับข๎อมูลขําวสารของผู๎บริโภควํา เป็นการ
เลือกสรรสิ่งเร๎า หรือข๎อมูล ซึ่งมี 4 ลักษณะ ดังนี้  
      1. การเลือกเปิดรับ (Selective expressive) เป็นการที่ผู๎บริโภคเลือกท่ีจะเปิดรับข๎อมูล
ขําวสารที่ตรงกับความต๎องการ ความคิด หรือความเชื่อดั้งเดิมของตนเอง อาทิเชํน ผู๎บริโภคท่ีต๎องการ
ซื้อเครื่องรถยนต๑ก็จะท าการเปิดรับข๎อมูลขําวสารเฉพาะโฆษณาที่เกี่ยวข๎องกับรถยนต๑ เพื่อน าข๎อมูล
ขําวสารดังกลําวมาประกอบการตัดสินใจซื้อ พร๎อมทั้งยังไมํเปิดรับข๎อมูลขําวสารที่จะท าให๎เจ็บปวด 
อาทิเชํน หลีกเหลี่ยงที่จะรับฟังข๎อด๎อยของสินค๎าที่ตนชื่นชอบ หรือก าลังให๎ความสนใจอยูํ เป็นต๎น 
      2. การเลือกให๎ความสนใจ (Selective attention) เป็นการที่ผู๎บริโภคเลือกรับข๎อมูล
ขําวสารที่สอดคล๎องกับความสนใจ หรือความต๎องการในขณะนั้น อาทิเชํน ผู๎บริโภคตอบสนองตํอ
โฆษณาของสินค๎า หรือบริการที่ตนให๎ความสนใจ โดยความสนใจดังกลําวผู๎บริโภคอาจสนใจในเนื้อหา
ของสินค๎า หรือบริการด๎านคุณลักษณะ คุณประโยชน๑ ราคาหรือบางครั้งเกิดความสนใจในด๎านภาพ 
เสียง สี ของโฆษณาดังกลําว  
      3. การตํอต๎านการรับรู๎ (Perceptual defense) เป็นการที่ผู๎บริโภคตํอต๎าน หรือขจัด
ข๎อมูลขําวสารที่คาดวําเป็นอุปสรรคตํอความคิด ความเชื่อดั่งเดิมของตนเอง ถึงแม๎วําจะรับข๎อมูล
ขําวสารนั้นเข๎ามาแล๎ว อีกท้ังผู๎บริโภคยังสามารถบิดเบือนข๎อมูลขําวสารในกรณีท่ีสิ่งเร๎านั้นไมํตรงกับ
ความต๎องการ ความคิด หรือความเชื่อดั่งเดิมของตนเชํนกัน 
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      4. การปิดก้ันการรับรู๎ (Perceptual blocking) เป็นการผู๎บริโภคปิดก้ันการรับรู๎ของ
ตนเอง เพื่อปกป้องตนเองจากสิ่งเร๎า หรือข๎อมูลขําวสารที่ได๎รับ อาทิเชํน การกดรีโมทเพ่ือเปลี่ยนชํอง 
(Zapping) หรือการหันไปท าอยํางอ่ืนขณะมีโฆษณาทางโทรทัศน๑ (Flash factor) เป็นต๎น  
 Schramm (1973) ได๎กลําวถึงองค๑ประกอบที่มีบทบาทส าคัญตํอการเลือกเปิดรับข๎อมูลของ
บุคคล ดังนี้ 
      1. ทัศนคติ เป็นคุณสมบัติของผู๎รับสารที่มีกํอนที่รับข๎อมูลขําวสาร โดยจะเป็นตัวก าหนด 
การตอบสนอง หรือทําทีของการรับข๎อมูลขําวสารที่ได๎พบ 
      2. อารมณ๑ เป็นตัวแปรส าคัญท่ีสํงผลให๎ผู๎รับสารเข๎าใจความหมายของข๎อมูลขําวสารที่
ได๎รับมา หรือบางครั้งอาจเป็นอุปสรรคในการเข๎าใจความหมายของข๎อมูลขําวสารที่รับมา หากผู๎รับ
สารมีความพร๎อม มีสมาธิหรืออารมณ๑ปกติ ผู๎รับสารก็จะมีความสามารถในการรับข๎อมูลขําสารได๎ 
มากกวําผู๎รับสารที่ไมํมีความพร๎อม ไมํสมาธิ หรือไมํมีอารมณ๑กับข๎อมูลขําวสารนั้น 
      3. ประสบการณ๑ เป็นประสบกาณ๑ที่ผู๎รับสารมีตํอวัตถุ ขําวสาร หรือสิ่งของ ซึ่งแตํละ
บุคคลจะมีประสบการณ๑ไมํเหมือนกัน ดังนั้นผู๎รับสารจึงมีการแสวงหาข๎อมูลขําวสารที่แตกตํางกัน 
      4. บุคลิกภาพ เป็นปัจจัยที่สํงผลตํอการเปลี่ยนแปลงผู๎รับสารในด๎านทัศนคติ จิตใจ และ
พฤติกรรม 
           5. ความสามารถในการรับข๎อมูลขําวสาร เป็นซึ่งที่เกี่ยวข๎องกับสภาพรํายกายและจิตใจ 
โดยสํงผลท าให๎ผู๎รับสารเปิดรับข๎อมูลขําวสารแตกตํางกัน หากผู๎รับสารมีสุขภาพรํางกายที่แข็งแรง 
ประสาทสัมผัสท างานปกติ ยํอมสํงผลท าให๎สามารถรับข๎อมูลขําวสารได๎ดีกวําผู๎รับสารที่มีความ
บกพรํองทางด๎านสุขภาพรํางกายและประสาทสัมผัส 
      6. การประเมินประโยชน๑ของข๎อมูลขําวสาร เป็นการที่ผู๎รับสารจะเปิดรับข๎อมูลขําวสาร 
เพ่ือตอบสนองจุดประสงค๑ตามที่ตนได๎ตั้งไว๎ โดยจะท าการประเมินถึงประโยชน๑ที่ตนจะได๎รับจากข๎อมูล
ขําวสารดังกลําว 
      7. สภาพแวดล๎อมและการศึกษา เป็นปัจจัยที่สํงผลให๎ผู๎รับสารมีพฤติกรรมในการเปิดรับ
ข๎อมูลขําวสารที่แตกตํางกัน หากผู๎รับสารได๎รับการศึกษาก็สํงผลท าให๎ผู๎รบสารสามารถอํานออกเขียน
ได๎และสามารถเปิดรับข๎อมูลขําวสารได๎มากยิ่งขึ้น 
      8. ภูมิหลังแตกตํางกัน เป็นสิ่งที่ท าให๎ผู๎รับสารมีความสนใจแตกตํางกัน 
 นอกจากนี้ Ruben (1988) กลําวถึงปัจจัยที่สํงผลตํอการเปิดรับข๎อมูลขําวสารของผู๎บริโภค 
ดังนี้ 
      1. ความต๎องการ (Need) เป็นความต๎องการทางจิตใจและรํางกาย ตั้งแตํระดับต่ าจนสูง
ซึ่งแตกตํางตามแตํละบุคคล ทั้งนี้ข้ึนอยูํกับสิ่งเร๎าและแรงกระตุ๎นในการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร โดย
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ผู๎บริโภคจะเลือกเปิดรับข๎อมูลขําวสารที่ตรงตามความต๎องการ ประโยชน๑ที่จะได๎รับ หรือความชอบ
ของตน เป็นต๎น 
      2. เป้าหมาย (Goal) เป็นการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร เพื่อบรรลุเป้าหมายที่วางไว๎ โดยจะน า
ข๎อมูลที่เป็นความรู๎ หรือข๎อคิดไปใช๎ในการด ารงชีวิตประจ าวัน ได๎แกํ การบริโภค การท างาน การ
พักผํอนหรือการรํวมกิจกรรมทางสังคม 
      3. ความสามารถ (Capability) เป็นทักษะสํวนบุคคลที่แตํละคนมีไมํเทํากัน หากบุคคลใด
มีความสามารถสูง ก็จะสามารถเข๎าใจข๎อมูลขําวสารที่รับมาได๎อยํางรวดเร็วและน าไปใช๎ได๎อยํางมี
ประสิทธิภาพ  
      4. ประสบการณ๑และนิสัย (Experience and habit) เป็นความชอบ หรือความพึงใจตํอ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งหากบุคคลเกิดความพึงพอใจแล๎ว บุคคลนั้นก็จะติดตาม หรือเปิดรับข๎อมูลขําวสารของ
สิ่งนั้นมากยิ่งขึ้น 
      5. ทัศนคติและคํานิยม (Attitude and values) ทัศนคติเป็นความโน๎มเอียงของจิตใจตํอ
เรื่องใดเรื่องหนึ่งทั้งทางบวกและทางลบ สํวนคํานิยมเป็นพ้ืนฐานการแสดงออกท่ีบุคคลยึดถือน าไป
ปฏิบัติ โดยทัศนคติและคํานิยมจะสํงผลตํอการเปิดรับข๎อมูลขําวสารของบุคคลส าหรับในสิ่ง 
ที่เห็นวําเหมาะสม หรือไมํเหมาะสม  
           6. ลีลาการสื่อสาร (Communication styles) เป็นการน าเสนอข๎อมูลขําวสารในรูปแบบ
ที่นําสนใจตํางๆ ได๎แกํ ข๎อความ รูป วิดีโอ เป็นต๎น เพ่ือดึงดูดความสนใจในการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร
ของบุคคล โดยแตํละบุคคลจะให๎ความสนใจตํอข๎อมูลขําวสารในรูปแบบที่แตกตํางกัน  
      7. การใช๎ประโยชน๑ (Utility) เป็นเรื่องราวที่มีประโยชน๑ ดังนั้นบุคคลจึงให๎ความสนใจใน
การเปิดรับข๎อมูลขําวสารที่จะกํอให๎เกิดประโยชน๑ตํอตนเอง หรือสังคม 
      8. สภาวะ (Context) เป็นสิ่งแวดล๎อมของการสื่อสาร ได๎แกํ เวลาของการสื่อสาร 
สถานที่ในสื่อสาร หรือบุคคลที่ท าการสื่อสาร ซึ่งสภาวะดังกลําวจะกระตุ๎นให๎บุคคลเกิดความต๎องการ
ในการเปิดรับข๎อมูลขําวสารเพิ่มมากข้ึน 
 ศิริโสภาคย๑ บูรพาเดชะ (2532) ได๎กลําวเพ่ิมเติมถึงปัจจัยที่สํงผลตํอการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร
ของบุคคล โดยจะข้ึนอยูํกับปัจจัย 3 ปัจจัย ได๎แกํ 
      1. ปัจจัยด๎านลักษณะของสิ่งเร๎า ได๎แกํ สี ขนาด รส กลิ่น ฯลฯ โดยที่ผํานประสาทสัมผัส
ทั้ง 5 
      2. ปัจจัยด๎านความสัมพันธ๑ระหวํางสิ่งเร๎ากับสิ่งแวดล๎อม โดยหากสิ่งเร๎ามีความสอดคล๎อง
กับสภาพแวดล๎อม หรือเป็นที่ยอมรับของคนในสังคม บุคคลนั้นก็จะให๎ความสนใจตํอสิ่งเร๎าดังกลําว 
      3. ปัจจัยด๎านเงื่อนไขภายในแตํละบุคคล โดยบุคคลจะเปิดรับสิ่งเร๎าที่สอดคล๎องกับ
ความรู๎ของตนเอง ได๎แกํ ทัศนคติ ประสบการณ๑ ความคิด ความเชื่อ หรือแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง 
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 สุรพงษ๑ โสธนะเสถียร (2533) ได๎กลําวถึงวัตถุประสงค๑ในการเปิดรับข๎อมูลขําวสารของบุคคล
วํา สามารถแบํงออกเป็น 4 วตัถุประสงค๑ ได๎แกํ 
      1. เพ่ือการรับรู๎ (Cognition) เป็นการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร เพื่อตอบสนองความต๎องการ
ของตนเอง 
      2. เพ่ือความหลากหลาย (Diversion) เป็นการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร เพ่ือได๎รับความ
สนุกสนาน ความเร๎าใจ และการพักผํอน 
      3. เพ่ือการหลีกหนีสังคม (Withdrawal) เป็นการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร เพ่ือหลีกหนี
ความวุํนวายจากสิ่งแวดล๎อมรอบตัว หรือทางสังคม 
      4. เพ่ือประโยชน๑ทางสังคม (Social utility) เป็นการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร เพ่ือเป็นสํวน
หนึ่งของสังคม หรือสร๎างความค๎ุนเคยตํอสิ่งแวดล๎อมรอบตัว 
 
4. แนวคิดเรื่องความพึงพอใจ  

 Mowen and Minor (2001) ได๎ให๎ความหมายของความพึงพอใจของผู๎บริโภควํา เป็นความ
พึงพอใจที่เกิดขึ้นเมื่อประสบการณ๑การใช๎สินค๎า หรือบริการตรงกับความคาดหวังของผู๎บริโภคท่ีได๎วาง
ไว๎ และหากผู๎บริโภคได๎รับประสบกาณ๑จากสินค๎า หรือบริการในลักษณะที่เกินความคาดหวัง ผู๎บริโภค
ก็จะเกิดความพึงพอใจในระดับสูงมากยิ่งขึ้น ซึ่งความพึงพอใจดังกลําวจะสํงผลท าให๎ผู๎บริโภคเกิด
ทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎า หรือบริการนั้น อันน าไปสูํการตัดสินใจซื้อและการซื้อซ้ าในอนาคต 
 Engel, Blackwell, and Miniard (1995) ได๎กลําวถึงความพึงพอใจวํา เป็นการสร๎างอิทธิพล
ตํอลูกค๎า โดยนักการตลาดต๎องท าความเข๎าใจเรื่องกระบวนการทางจิตวิทยา ได๎แกํ การรับรู๎ ทัศนคติ 
ความพึงพอใจ และความคาดหวังของผู๎บริโภค โดยหากนักการตลาดท าความเข๎าใจเรื่องดังกลําวแล๎ว 
นักการตลาดก็จะสามารถเข๎าใจในความต๎องการของผู๎บริโภค สํงผลท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจ
สูงสุดอันน ามาสูํการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎า หรือบริการตามมา 
 Gerson (1994) ได๎นิยามถึงความพึงพอใจวํา เป็นปัจจัยที่ท าให๎องค๑กรขับเคลื่อนตํอไปได๎ 
โดยหากผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจจะสํงผลท าให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎า หรือบริการ พร๎อมทั้ง
เกิดการซื้อซ้ าตามมา ในทางกลับกันหากผู๎บริโภคเกิดความไมํพอใจสํงผลท าให๎ผู๎บริโภคยุติการท า
กิจกรรม หรือกิจการกับองค๑กรนั้น ดังนั้นความพึงพอใจจึงนับวํามีความส าคัญอยํางยิ่งตํอองค๑กร 
 Rust and Oliver (1994) ได๎ให๎ความหมายของความพึงพอใจวํา เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นใจจิตใจของ
ผู๎บริโภคซึ่งสํงผลตํอการจดจ าและน าไปสูํการตัดสินใจซื้อสินค๎า หรือบริการในอนาคต อีกท้ังมีสํวน
ชํวยในการจัดการด๎านคุณภาพการบริการให๎มีประสิทธิภาพและกํอให๎เกิดประสิทธิผลมากยิ่งข้ึน 
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ดังนั้นจึงเป็นหน๎าที่ของนักการตลาดในการท าความเข๎าใจถึงปัจจัยที่ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจ 
ซึ่งมีสํวนชํวยท าให๎องค๑กรประสบความส าเร็จ 
 Gagliano and Hathcote (1994) ได๎กลําวถึงความพึงพอใจวํา การสร๎างให๎ผู๎บริโภคเกิด
ความพึงพอใจตํอร๎านค๎าเป็นสิ่งส าคัญ ซึ่งสํงผลอยํางยิ่งตํอร๎านค๎าในระยะสั้น กลําวคือเมื่อผู๎บริโภคเกิด
ความไมํพึงพอใจ ผู๎บริโภคอาจไมํซื้อสินค๎า หรือบริการนั้นและเดินออกจากร๎านค๎าทันที ผลที่ตามมา
คือ ยอดขายที่ลดลงของร๎านค๎า เนื่องจากผู๎บริโภคไมํซื้อสินค๎านั้น นอกจากนี้ยังสํงผลตํอร๎านค๎าใน
ระยะยาว กลําวคือ ผู๎บริโภคเปลี่ยนร๎านค๎าส าหรับซื้อสินค๎าเพราะไมํได๎รับความพึงพอใจ ผู๎บริโภคก็จะ
บอกตํอให๎บุคคลอื่นได๎รับรู๎ถึงความไมํพึงพอใจนั้น ดังนั้นนักการตลาดจึงต๎องสร๎างความพึงพอใจตํอ
สินค๎าให๎เกิดขึ้นในตัวผู๎บริโภค เพ่ือรักษาฐานลูกค๎าท่ีมีอยูํ และเพ่ิมฐานลูกค๎าใหมํ อันมีสํวนชํวยท าให๎
ร๎านค๎ามียอดขายและก าไรเพ่ิมข้ึน 
 นอกจากนี้ Kotler (2003) กลําวถึงความพึงพอใจของลูกค๎าวํา เป็นความรู๎สึกของผู๎บริโภคท่ี
เกิดจากความพอใจ หรือความผิดหวังตํอสินค๎า โดยผู๎บริโภคจะท าการเปรียบเทียบระหวํางคุณสมบัติ
ของสินค๎าที่ได๎รับกับความคาดหวังของผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎านั้น 
 ชริณี เดชจินดา (2535) ได๎กลําวถึงความพึงพอใจวํา เป็นปัจจัยการกระท าของบุคคลที่
กํอให๎เกิดความสุข และการกระท าที่หลีกเลี่ยงการเกิดความทุกข๑ ซึ่งแบํงออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
      1. ความพึงพอใจด๎านตนเอง (Egoistic hedonism) เป็นการแสวงหาความสุขในแตํละ
บุคคล โดยแตํละบุคคลจะเพ่ิมความสุขสํวนตัวที่แตกตํางกันไป  
      2. ความพึงพอใจด๎านจิตวิทยา (Psychological hedonism) เป็นลักษณะธรรมชาติของ
มนุษย๑ในการแสวงหาความสุข และพยายามหลีกเลี่ยง หรือเผชิญความทุกข๑  
      3. ความพึงพอใจด๎านจริยธรรม (Ethical hedonism) เป็นการแสวงหาความสุขเพ่ือ
สังคม หรือมวลมนุษย๑ โดยตนจะได๎รับประโยชน๑จากการแสวงหาความสุขนี้ด๎วย 
 วิรุฬ พรรณเทวี (2542) ได๎นิยามถึงความพึงพอใจวํา เป็นความรู๎สึกของจิตใจที่แตํละบุคคลมี
ไมํเทํากนั ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับความคาดหวังตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หากบุคคลคาดหวังมากและได๎รับ 
การตอบสนองที่ดี บุคคลนั้นจะเกิดความพึงพอใจ ในทางตรงกันข๎าม หากบุคคลได๎รับการตอบสนองที่
ไมํตรงตามการคาดหวัง บุคคลนั้นก็จะเกิดความไมํพึงพอใจตามมา 
 
ความพึงพอใจต่อสินค้า 
 Assael (1998) ได๎ให๎ความหมายถึงความพึงพอใจตํอสินค๎าวํา เป็นความพึงพอใจที่เกิด 
ขึ้นจากการที่ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติด๎านบวกตํอตราสินค๎านั้น โดยผํานการมีประสบการณ๑ ซึ่ง
ประสบการณ๑ดังกลําวต๎องตรงกับความหวัง (Expection) หรือเกินความคาดหวัง ผลที่ตามมาคือ
ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎าของตราสินค๎านั้นในครั้งตํอไป แตํในทางตรงข๎าม ผู๎บริโภคจะไมํเลือกซื้อ
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สินค๎านั้นซ้ าก็ตํอเมื่อผู๎บริโภคเกิดทัศนคติด๎านลบตํอตราสินค๎าภายหลังจากการมีประสบการณ๑ ซึ่ง
ประสบการณ๑ดังกลําวไมํสอดคล๎อง หรือตรงกับความหวังที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎านั้น 
 ซึ่งการที่ผู๎บริโภคจะเกิดความพึงพอใจตํอสินค๎าได๎นั้น สินค๎าดังกลําวจะต๎องสามารถ
ตอบสนองความคาดหวังของผู๎บริโภคได๎ ภายหลังจากการมีประสบการณ๑ในการใช๎สินค๎านั้นแล๎ว ซึ่ง 
Berkman, Lindquist, and Sirgy (1997) ได๎แบํงประเภทของประสบการณ๑ท่ีมีตํอสินค๎าออกเป็น  
3 ประเภท ดังนี้ 
      1. Simple confirmation เป็นการที่สินค๎ากํอให๎เกิดประสิทธิผล ซึ่งเป็นไปตามความ
คาดหวังและท าให๎เกิดความพึงพอใจภายหลังตามมา 
      2. Positive disconfirmation เป็นการที่สินค๎ากํอให๎เกิดประสิทธิผล ซึ่งเกินกวําความ
คาดหวังและท าให๎เกิดความพึงพอใจในระดับสูงภายหลังตามมา 
      3. Negative disconfirmation เป็นการที่สินค๎ากํอให๎เกิดประสิทธิผล ซึ่งน๎อยกวําความ
คาดหวังและท าให๎เกิดความไมํพึงพอใจภายหลังตามมา  
 นอกจากนี้ยังได๎แบํงความสัมพันธ๑ระหวํางประสิทธิผลและความพึงพอใจของผู๎บริโภคท่ีมีตํอ
สินค๎า โดยจ าแนกออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 
      1. Object performance เป็นสิ่งตํางๆท่ีเกี่ยวข๎องกับสินค๎า โดยที่สินค๎าดังกลําว
กํอให๎เกิดประสิทธิผลในการตอบสนองความคาดหวังของผู๎บริโภคได๎ อาทิเชํน ในการเลือกซ้ือบ๎าน 
ผู๎บริโภคจะพิจารณาถึงความมั่นคง แข็งแรง ของโครงสร๎างและวัสดุ เป็นต๎น 
      2. Affective performance เป็นสิ่งตํางๆท่ีเกี่ยวข๎องกับผู๎บริโภค โดยที่สินค๎าดังกลําว
กํอให๎เกิดประสิทธิผลในด๎านอารมณ๑ของผู๎บริโภค อาทิเชํน เครื่องเลํนแผํนเสียงสามารถท าให๎ผู๎บริโภค
รู๎สึกวําเหมือนอยูํในการแสดงสดของศิลปินนั้นจริง เป็นต๎น 
 ดังนั้นนักการตลาดจึงควรสร๎างความพึงพอใจ หรือลดความไมํพึงพอใจของผู๎บริโภคท่ีมีตํอ
สินค๎า โดยปิดชํองวํางระหวํางความคาดหวังกับประสิทธิผล โดยน าเสนอสินค๎าที่สามารถตอบสนอง
ความต๎องการของผู๎บริโภคผํานการสื่อสารการตลาดที่มีความชัดเจนในด๎านคุณสมบัติของสินค๎าและ
ประโยชน๑ของสินค๎าที่ผู๎บริโภคจะได๎รับ  
 Hill and Alexander (2006) ได๎กลําวถึงความพึงพอใจตํอสินค๎าวํา เป็นความพึงพอใจที่
เกิดข้ึนเมื่อผู๎บริโภครับรู๎ตํอสินค๎านั้นวําเป็นไปตามความคาดหวัง หรือเกินความคาดหวังของผู๎บริโภคท่ี
วางไว๎กับสินค๎า 
 Oliver (1980) ได๎ให๎ความหมายถึงความพึงพอใจตํอสินค๎าวํา เป็นความเกี่ยวข๎องในเรื่อง
ความคาดหวังตํอสินค๎าท่ีเกิดขึ้นจริงจากการใช๎สินค๎า โดยสามารถแบํงความพึงพอใจตามความ
คาดหวังที่มีตํอสินค๎าออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
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      1. Ideal performance เป็นความพึงพอใจในสินค๎าที่สามารถตอบสนองความคาดหวัง 
หรือเกินกวําความคาดหวังที่วางไว๎  
         2. Equitable performance เป็นความพึงพอใจในสินค๎าท่ีมีประสิทธิภาพ โดยสินค๎า
ดังกลําวคุ๎มคํากับความพยายาม หรือจ านวนเงินที่เสียไป 
      3. Expected performance เป็นความพึงพอใจในประสิทธิภาพในการท างานของสินค๎า
ที่ระดับต่ าสุด โดยสินค๎าดังกลําวเป็นไปตามความคาดหวังที่วางไว๎  
 Tse and Wilton (1988) ได๎ให๎ความหมายเพ่ิมเติมถึงความพึงพอใจตํอสินค๎าวํา เป็นความ
พึงพอใจที่เกิดขึ้นจากการที่ผู๎บริโภคประเมินความขัดแย๎งที่เกิดข้ึนภายหลังการบริโภคสินค๎า โดยจะ
ประเมินระหวํางความคาดหวังและประสิทธิผลที่เกิดข้ึนจริงของสินค๎านั้น 
 นอกจากนี้ในการสร๎างความพึงพอใจตํอสินค๎า หรือบริการให๎เกิดข้ึนกับผู๎บริโภค การสื่อสาร
นับวําเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีสํวนชํวยท าให๎เกิดความพึงพอใจ โดยนักการตลาดควรให๎ความสนใจตํอเรื่อง
ดังกลําว ซึ่งมีนักวิชาการได๎ให๎แนวคิดเก่ียวกับเรื่องความพึงพอใจจากการสื่อสาร ดังนี้ 
 McComb and Becker (1979) ได๎กลําวถึงความพึงพอใจจากการสื่อสารวํา เป็นความพึง
พอใจของผู๎บริโภคท่ีมีตํอการรับสาร โดยสารดังกลําวต๎องสามารถตอบสนองความต๎องการของ
ผู๎บริโภค ซึ่งแบํงออกเป็น 5 ประเภท ได๎แกํ 
      1. ความพึงพอใจจากการได๎รับรู๎เหตุการณ๑ (Surveillance) เป็นความพึงพอใจที่เกิดข้ึน
จากการที่ผู๎บริโภคติดตามเหตุการณ๑ หรือความเคลื่อนไหวของสิ่งตํางๆรอบตัว เพื่อรับรู๎ถึงสํงที่สังคม
ก าลังให๎ความสนใจและสามารถน าความรู๎ที่ได๎จากเหตุการณ๑มาปรับใช๎ หรือป้องกันเหตุการณ๑ที่อาจ
เกิดข้ึนในอนาคต 
      2. ความพึงพอใจจากการได๎รับค าแนะน า (Guidance) เป็นความพึงพอใจที่เกิดข้ึนจาก
การที่ผู๎บริโภคได๎รับค าแนะน า เพื่อน ามาใช๎ประกอบการตัดสินใจในแตํละวัน พร๎อมทั้งน ามาใช๎ปฏิบัติ
ตนภายในสังคมได๎อยํางถูกต๎อง 
      3. ความพึงพอใจจากการได๎รับความตื่นเต๎น (Excitement) เป็นความพึงพอใจที่เกิดขึ้น
จากการที่ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกมีสํวนรํวม โดยได๎รับความตื่นเต๎นจากการที่ผู๎บริโภคอยูํรํวมใน
เหตุการณ๑เดียวกับเหตุการณ๑ที่ได๎ถูกน าเสนอผํานสื่อ 
      4. ความพึงพอใจจากการได๎รับความบันเทิง (Entertainment) เป็นความพึงพอใจที่
เกิดข้ึนจากการที่ผู๎บริโภคได๎รับความเพลิดเพลินและความบันเทิงตํางๆ โดยมีสํวนชํวยให๎ผู๎บริโภคผํอน
คลายจากการสื่อสารนั้น 
      5. ความพึงพอใจจากการได๎รับการเสริมแรง (Reinforcement) เป็นความพึงพอใจที่
เกิดข้ึนจากการที่ผู๎บริโภคได๎รับการสนับสนุนจากผู๎สนับสนุนวําเป็นสิ่งที่ยอมรับได๎ หรือเป็นสิ่งที่ชํวย
สํงเสริมความคิดให๎บุคคลอ่ืนปฏิบัติตามในสิ่งตํางๆที่ผู๎บริโภคได๎กระท าไป 
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 นอกจากนี้ Wenner (1985) ได๎แบํงความพึงพอใจจากการสื่อสารออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้ 
      1. Orientation gratification เป็นความพึงพอใจที่เกิดจากการน าข๎อมูลที่ได๎รับจากการ
สื่อสารมาสนับสนุนความคิดของบุคคล ซึ่งมีผลตํอการใช๎ชีวิตในสังคม 
      2. Social gratification เป็นความพึงพอใจที่เกิดจากการน าข๎อมูลที่ได๎รับจากการสื่อสาร
เกี่ยวกับสังคมมาเชื่อมโยงกับบุคคล อาทิเชํน การพูดคุยกับเพ่ือนเกี่ยวกับเรื่องที่สังคมให๎ 
ความสนใจอยูํในขณะนั้น เป็นต๎น 
      3. Para-social gratification เป็นความพึงพอใจที่เกิดจากการน าข๎อมูลที่ได๎รับจากการ
สื่อสารมาแสดงเอกลักษณ๑ของตน หรือยึดมาเป็นแบบอยํางการด าเนินชีวิตของตน 
      4. Para-orientation gratification เป็นความพึงพอใจที่เกิดจากการน าข๎อมูลที่ได๎รับ
จากการสื่อสารมาชํวยสร๎างความผํอนคลายความเครียดจากอารมณ๑ของบุคคลอื่น 
 
การวัดความพึงพอใจ (Satisfaction measurement) 
 ในการที่จะทราบวํา ผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจตํอสินค๎า หรือบริการ มากน๎อยเพียงใดนั้น 
นักการตลาดต๎องท าการประเมินถึงความพึงพอใจที่เกิดข้ึนของผู๎บริโภค เพ่ือน ามาผลที่ได๎มาปรับปรุง 
หรือพัฒนาให๎สินค๎า หรือบริการสามารถสร๎างความพึงพอใจแกํผู๎บริโภคสูงสุด โดย Zeithaml, 
Parasuraman, and Berry (1990) กลําวถึงการประเมินความพึงพอใจของผู๎บริโภควํา เป็นการ
เปรียบเทียบระหวํางความคาดหวังของผู๎บริโภค (Consumer expectation) กับการรับรู๎ของผู๎บริโภค 
(Consumer perception) ตํอสินค๎า หรือบริการเมื่อใช๎สินค๎า หรือบริการนั้นจริง อีกทั้งยังสามารถ
เปรียบเทียบระหวํางความคาดหวังตํอสินค๎า หรือบริการกํอนตัดสินใจซื้อกับการรับรู๎ขณะใช๎ หรือหลัง
การใช๎สินค๎า (Rust & Oliver, 1994)  
 ส าหรับกระบวนการประเมินความพึงพอใจ Boone and Kurtz (1998) ได๎แบํงออกเป็น 3 
ขั้น โดยเรียงจากข้ันแรกไปยังขั้นสุดท๎าย ดังนี้ 
      1. ขั้นการเข๎าใจความต๎องการของผู๎บริโภค (Understanding consumer needs) เป็น
ขั้นแรกที่นักการตลาดประเมินความพึงพอใจของผู๎บริโภค ในด๎านความต๎องการและความคาดหวังของ
ผู๎บริโภค โดยต๎องค านึงวําคุณภาพของสินค๎า หรือบริการที่ได๎รับจริงกับคุณภาพท่ีผู๎บริโภคคาดหวังจาก
สินค๎า หรือบริการ 
      2. ขั้นการรับฟังปฎิกิริยาตอบสนองของผู๎บริโภค (Obtaining consumer feedback) 
เป็นขั้นที่สองที่นักการตลาดรวบรวมข๎อมูลตอบกลับของผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎า หรือบริการ วําสามารถ
ตอบสนองความต๎องการ หรือความคาดหวังของผู๎บริโภคมากน๎อยเพียงใด หลังจากนั้นน ามาข๎อมูลที่
ได๎มารวบรวมเพ่ือวัดปฎิกิริยาตอบสนองของผู๎บริโภค ซึ่งสามารถวัดได๎ 2 ทาง ได๎แกํ   
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1) วิธีที่ให๎ผู๎บริโภคมาชํวยประเมินผล (Reactive method) ได๎แกํ มีเบอร๑โทรศัพท๑ให๎ผู๎บริโภคโทรมา
ฟรีเพื่อแสดงความคิดเห็น เป็นต๎น 2) วิธีที่ให๎ผู๎บริโภคชํวยรวํมมือในการประเมินผล (Proactive 
method) ได๎แกํ การโทรไปหาผู๎บริโภคเพ่ือถามความพึงพอใจ หรือการสํงแบบสอบถามไปยังผู๎บริโภค
เพ่ือประเมินผล 
      3. ขั้นการวัดผลอยํางตํอเนื่อง (Ongoing measurement) เป็นขั้นสุดท๎ายที่นักการตลาด
วัดผล หรือประเมินผลความพึงพอใจของผู๎บริโภคอยํางตํอเนื่อง โดยท าการวัดผลความพึงพอใจอยําง
สม่ าเสมอ เพ่ือรับรู๎ถึงปัจจัยที่ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความึงพอใจ และปัจจัยที่ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความไมํพึง
พอใจ จากนั้นจึงน าข๎อมูลดังกลําวมาใช๎ในการปรับปรุง หรือพัฒนาแผนงานให๎ด าเนินไปในทิศทางที่
เหมาะสม เพ่ือตอบสนองความต๎องการและความพึงพอใจของผู๎บริโภคสูงสุด 
 ดังนั้นจึงอาจกลําวได๎วํา การประเมินความพึงใจจึงมีความส าคัญตํอนักการตลาด โดย  
Gerson (1994) กลําวถึงความส าคัญของการประเมินคุณภาพ และความพึงพอใจของผู๎บริโภคดังนี้ 
      1. เพ่ือสรุปถึงสิ่งที่ผู๎บริโภคจ าเป็น ต๎องการ เรียกร๎อง และคาดหวัง (To determine 
consumer needs, wants, requirements and expectations) เป็นการประเมินความพึงพอใจ
ของผู๎บริโภค เพ่ือส ารวจถึงความต๎องการของลูกค๎าท่ีแท๎จริง วําผู๎บริโภคต๎องการ หรือมีความจ าเป็น
ตํอสินค๎า หรือบริการทั้งในชํวงปัจจุบันและอนาคตอยํางไร พร๎อมทั้งยังส ารวจถึงความคาดหวังของ
ลูกค๎าท่ีจะได๎รับจากการใช๎สินค๎า หรือบริการดังกลําว 
      2. เพ่ือเรียนรู๎การรับรู๎ของผู๎บริโภค (To learn about consumer perceptions) เป็น
การประเมินความพึงพอใจ โดยประเมินจากการรับรู๎ของผู๎บริโภคแตํละคน ทั้งนี้เพราะผู๎บริโภคแตํละ
คนมีการรับรู๎ที่ไมํเหมือนกัน หรือแตกตํางกันโดยสิ้นเชิง ถึงแม๎วําอยูํในสถานการณ๑เดียวกันก็ตาม 
ดังนั้นการประเมินความพึงพอใจจึงมีความส าคัญอยํางยิ่งตํอการเรียนรู๎การรับรู๎ของผู๎บริโภค 
      3. เพ่ือเพ่ิมศักยภาพการท างานอันน าไปสูํการเพิ่มของก าไร (Because improve 
performance leads to increased profits) เมื่อผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด ผู๎บริโภคก็ยอม
เสียเงินเพ่ิมมากข้ึนในการซื้อสินค๎า หรือบริการ เพ่ือตอบสนองตํอความพึงพอใจ หรือความต๎องการที่
ตนจะได๎รับ ดังนั้นเจ๎าของตราสินค๎าจึงควรน าข๎อมูลที่ได๎จากการประเมินความพึงพอใจมาใช๎ในการ
เพ่ิมศักยภาพการท างาน เพื่อให๎สินค๎า หรือบริการดังกลําวมีคุณภาพ ผลลัพธ๑ที่ได๎คือ ผู๎บริโภคเกิด
พฤติกรรมการซื้อสินค๎า หรือบริการเพิ่มมากขึ้น อันสํงผลตํอก าไร หรือยอดขายของบริษัทตามมา 
      4. เพ่ือลดชํองวําง (To close the gap) การประเมินความพึงพอใจของผู๎บริโภคจะชํวย
ลดชํองวํางที่เกิดขึ้นระหวํางเจ๎าของตราสินค๎ากับผู๎บริโภค อาทิเชํน ความต๎องการที่แท๎จริงของ
ผู๎บริโภค เนื่องจากสิ่งที่เจ๎าของตราสินค๎ามอบให๎แกํผู๎บริโภคกับสิ่งที่ผู๎บริโภคท่ีได๎รับจริงอาจไมํ
เหมือนกัน ดังนั้นการประเมินความพึงพอใจจึงเป็นการชํวยลดชํองวําง โดยเจ๎าของตราสินค๎าสามารถ
น าข๎อมูลที่ได๎ไปปรับปรุงแผนงานและก าหนดกลยุทธ๑ของตราสินค๎านั้นตํอไป 
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      5. เพ่ือตรวจสอบสิ่งที่คาดหวังอันน าไปสูํการปรับปรุงคุณภาพการบริการและความพึง
พอใจของผู๎บริโภค (To inspect what you expect in order to improve service quality and 
consumer satisfaction) เป็นการตรวจสอบสิ่งที่ผู๎บริโภคคาดหวังตํอสินค๎า หรือบริการวําตรงกับ
มาตรฐานของทางองค๑กรที่ก าหนดไว๎หรือไมํ หากไมํตรงกับมาตรฐานที่ก าหนดไว๎ เจ๎าของตราสินค๎า
สามารถน าข๎อมูลดังกลําวมาปรับปรุงทั้งทางด๎านคุณภาพของสินค๎าและการบริการ เพ่ือสร๎างความพึง
พอใจให๎แกํผู๎บริโภคสูงสุด 
      6. เพ่ือประยุกต๑ใช๎การพัฒนาอยํางตํอเนื่อง (To apply the process of continuous 
improvement) เป็นการประเมินความพึงพอใจ เพ่ือน าข๎อมูลที่ได๎ไปพัฒนาคุณภาพของสินค๎า หรือ
การบริการอยํางตํอเนื่อง เพื่อป้องกันการแขํงขันของคูํแขํงในตลาด อีกทั้งมีสํวนชํวยให๎ผู๎บริโภคไมํ
เปลี่ยนไปใช๎สินค๎าของคูํแขํงด๎วย 
      7. เพ่ือเรียนรู๎สิ่งที่ท าอยูํและจะก๎าวไปทางไหน (To learn how you are doing and 
when you go from here) เป็นการวบรวมข๎อมูลจากการประเมินการรับรู๎ด๎านคุณภาพและด๎าน 
ความพึงพอใจของผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎า หรือบริการ เพ่ือน าไปก าหนดแนวทางขององค๑กรในอนา  
 Berkman et al. (1997) ยังได๎กลําวถึงอุปสรรคตํอการประเมินความพึงพอใจ ซึ่งสามารถ
เกิดข้ึนโดยปัจจัย 3 ปัจจัย ดังนี้  
  1) ความพึงพอใจของผู๎บริโภคแตํละคนมีไมํเหมือนกัน (Satisfaction means different 
things to different people) เป็นการที่ผู๎บริโภคแตํละคนมีความพึงพอใจที่ไมํเหมือนกัน หรืออยูํใน
ระดับท่ีตํางกัน โดยที่บางคนมีปฎิกิริยาตอบสนองตํอเหตุการณ๑ที่น าไปสูํความไมํพึงพอใจทันที หรือ
บางคนเก็บความพึงพอใจนั้นโดยไมํแสดงออกให๎คนอ่ืนรับรู๎ ซึ่งอุปสรรคดังกลําวจะสํงผลตํอการ
ประเมินความพึงพอใจ โดยท าให๎ข๎อมูลคลาดเคลื่อนจากความรู๎สึกท่ีแท๎จริงของผู๎บริโภค 
 2) ความพึงพอใจของผู๎บริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงได๎ตลอดเวลา (Level of satisfaction 
can change, for better or worse, over time) เป็นการที่ผู๎บริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงความพึง
พอใจได๎ตลอดเวลา ความพึงพอใจอาจเพ่ิมข้ึน หรือลดลงได๎ตามกาลเวลา หรือสถานการณ๑ที่ผู๎บริโภค
เผชิญอยูํ   
 3) ความพึงพอใจของผู๎บริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงได๎ตามความต๎องการและความชื่นชอบ 
(Satisfaction can change with consumer needs and preferences) เป็นการที่ผู๎บริโภค
สามารถเปลี่ยนแปลงความพึงพอใจได๎ตามความต๎องการ ซึ่งอาจเกิดขึ้นเพราะผู๎บริโภคมีการ
เปลี่ยนแปลงด๎านรสนิยม วิถีชีวิต และความต๎องการ ตามสถานการณ๑ หรือกาลเวลา 
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5. แนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

 Engel et al. (1995) ได๎ให๎ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภควํา เป็น
กระบวนการตัดสินใจซึ่งแตํละบุคคลจะมีแตกตํางกันไป ทั้งนี้ขึ้นอยูํปัจจัย 2 ปัจจัย ได๎แกํ  
         1. ปัจจัยภายในของแตํละบุคคล คือ แรงจูงใจ ทัศนคติ ความเชื่อ การรับรู๎ขําวสาร 
รูปแบบการด าเนินชีวิต และบุคลิกภาพ  
      2. ปัจจัยทางสภาพแวดล๎อม คือ บุคคลแวดล๎อม ครอบครัว สังคม วัฒนธรรม และ
สถานการณ๑ 
 Hanna and Wozniak (2001) กลําวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคเพ่ิมเติมวํา 
เป็นการประเมินทางเลือกของผู๎บริโภค โดยจะท าการประเมินเมื่อทางเลือกนั้นมีมากกวํา 1 ทาง 
เลือก พร๎อมทั้งยังเป็นการแก๎ไขปัญหา ในกรณีท่ีผู๎บริโภครับรู๎ถึงความขัดแย๎ง หรือปัญหาที่เกิดขึ้นซึ่ง
เป็นความขัดแย๎งระหวํางสภาพที่เป็นอยูํจริง (Reality) กับสภาพที่ต๎องการเป็น (Ideal) เมื่อผู๎บริโภค
รับรู๎ถึงความขัดแย๎ง หรือปัญหานั้น ผู๎บริโภคจะท าการตระหนักถึงปัญหาอันน ามาสูํกระบวนการแก๎ไข
ปัญหาตํอมา จากนั้นจึงเข๎าสูํกระบวนการตัดสินใจ เพ่ือที่ผู๎บริโภคสามารถแก๎ไขปัญหาและเกิดความ
พึงพอใจสูงสุด โดยได๎แบํงข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
 
1. ขั้นการตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 
  การตระหนักถึงปัญหาเป็นการตอบสนองความต๎องการของตนเองที่มีตํอสินค๎า หรือบริการ 
ซึ่งเป็นความต๎องการที่เกิดขึ้นภายในตัวผู๎บริโภคเอง นักการตลาดเป็นเพียงแคํผู๎กระตุ๎นให๎เกิดความ
ต๎องการเทํานั้น อาทิเชํน นักการตลาดท าการโฆษณาเครื่องคอมพิวเตอร๑วําเมื่อท าตกแล๎วไมํแตก หรือ
เสียหาย ทั้งนี้เพราะนักการตลาดต๎องการสื่อถึงความทนทานของสินค๎า เพื่อกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภค
ตระหนักถึงปัญหาที่อาจเกิดข้ึนวํา หากใช๎สินค๎าในโฆษณาดังกลําว ผู๎บริโภคจะไมํประสบปัญหาเชํนนี้ 
ดังนั้นจึงนับวําเป็นการชี้ให๎ผู๎บริโภคตระหนักถึงปัญหาที่มาจากความต๎องการของผู๎บริโภค  
 Solomon (2009) ได๎กลําวถึงการตระหนักถึงปัญหาวํา เป็นการที่ผู๎บริโภคตระหนักถึงปัญหา
ที่เกิดขึ้นในสถานการณ๑ปัจจุบัน (Need recognition) อาทิเชํน ตระหนักถึงความต๎องการสินค๎าที่ใช๎
หมดไป เป็นต๎น และการตระหนักถึงโอกาส (Opportunity recognition) ซึ่งเป็นการตระหนักถึง
ความต๎องการที่สูงขึ้นของผู๎บริโภค อาทิเชํน การตระหนักถึงการใช๎รถยนต๑ที่มียี่ห๎อสูงขึ้นกวําเดิม จาก
เดิมที่ใช๎รถยนตร๑ยี่ห๎อ Toyota ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการหันมาใช๎รถยนต๑ยี่ห๎อ BMW เป็นต๎น ส าหรับ
ความต๎องการของผู๎บริโภค Schiffman and Kanuk (2004) ได๎แบํงออกเป็น 5 ล าดับขั้น โดยเรียง
จากความต๎องการขั้นต่ าสุดไปยังขั้นสูงสุด ดังนี้ 
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      1. ความต๎องการทางกายภาพ (Physiological needs) เป็นความต๎องการขั้นพ้ืนฐาน
ของมนุษย๑ เพื่อความอยูํรอด ได๎แกํ อากาศ น้ า อาหาร ที่อยูํอาศัย และเสื้อผ๎าเครื่องนุํงหํม 
      2. ความต๎องการทางความปลอดภัย (Safety and security needs) เป็นความต๎องการ
เพ่ือความมั่นคงปลอดภัย ได๎แกํ ความมั่นคงปลอดภัยทางกายภาพ ความม่ันคงปลอดภัยทางเศรษฐกิจ 
ความมั่นคงปลอดภัยทางการเงิน และความมั่นคงปลอดภัยทางสํวนบุคคล เป็นต๎น 
      3. ความต๎องการทางสังคม (Social needs) เป็นความต๎องการ เพ่ือได๎รับความรัก หรือ
การยอมรับภายในสังคม ได๎แกํ การได๎รับการยอมรับภายในครอบครัว หรือกลุํมเพ่ือน 
          4. ความต๎องการเพ่ือได๎รับความนับถือ (Egoistic needs) เป็นความต๎องการ เพ่ือได๎รับ
การยกยํองนับถือจากตนเองและบุคคลอ่ืน ได๎แกํ การได๎รับเกียรติยศ การยกยํอง การนับถือ มี
สถานภาพ หรือชื่อเสียง เป็นต๎น 
      5. ความต๎องการประสบความส าเร็จในชีวิต (Need for self-actualization) เป็นความ
ต๎องการ เพ่ือเข๎าใจตนเองอยํางแท๎จริง หรือเติมเต็มและพัฒนาตนเองให๎ประสบความส าเร็จ ได๎แกํ 
การเข๎าใจตนเองวําตนเองต๎องการเป็นศิลปิน นักกีฬา เป็นต๎น  
 นอกจากนี้ Assael (2004) ได๎กลําวเพ่ิมเติมวํา การตระหนักถึงความต๎องการผู๎บริโภค 
ประกอบด๎วยปัจจัย 5 ปัจจัย ดังนี้ 
      1. คุณลักษณะของผู๎บริโภค (Consumer characteristics) เป็นคุณลักษณะทาง
จิตวิทยาและคุณลักษณะทางประชากร ซึ่งสํงผลตํอความต๎องการของผู๎บริโภค ได๎แกํ รายได๎ อายุ เพศ 
รูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นต๎น  
      2. ประสบการณ๑ในอดีตของผู๎บริโภค (consumer'past experiences) เป็น
ประสบการณ๑ที่ผู๎บริโภคเคยมีตํอการใช๎สินค๎า หรือบริการนั้น อันสํงผลตํอความต๎องการของผู๎ 
บริโภคในภายหลังตํอมา  
      3. แรงจูงใจของผู๎บริโภค (Consumer motives) เป็นปัจจัยที่ขับเคลื่อนให๎ผู๎บริโภคเกิด
ความต๎องการซื้อ หรือประเมินสินค๎า หรือบริการนั้น  
      4. สิ่งเร๎าทางการตลาดในอดีต (Past marketing stimuli) เป็นข๎อมูลของสินค๎า หรือ
บริการที่กระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดการตระหนักถึงความต๎องการในสินค๎า หรือบริการ  
      5. อิทธิพลของสภาพแวดล๎อม (Environmental influences) เป็นอิทธิพลของสังคม 
ครอบครัว เพื่อน หรือวัฒนธรรมและบรรทัดฐานทางสังคมที่สํงผลตํอความต๎องการของผู๎บริโภค  
 
2. ขั้นการค๎นหาข๎อมูล (Information search) 
 เมื่อผู๎บริโภคตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้นแล๎ว ในขั้นตํอมาผู๎บริโภคจะท าการค๎นหาข๎อมูลเพื่อ
น าข๎อมลูที่ได๎มาแก๎ไขปัญหา หรือประกอบการตัดสินใจ ซึ่งผู๎บริโภคสามารถค๎นหาข๎อมูลได๎  
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2 ทาง ได๎แกํ 
      1. ข๎อมูลภายใน (Internal search) เป็นข๎อมูลที่อยูํในความทรงจ าของผู๎บริโภคท่ีได๎รับ
มาจากอดีต หรือประสบการณ๑เก่ียวกับสินค๎า หรือบริการนั้น  
      2. ข๎อมูลภายนอก (External search) เป็นข๎อมูลที่ผู๎บริโภคค๎นหาจากแหลํงข๎อมูลตํางๆ 
เนื่องจากผู๎บริโภคไมํมีข๎อมูลเพียงพอที่น ามาใช๎ประกอบการตัดสินใจเกี่ยวกับสินค๎า หรือบริการนั้น 
ส าหรับการค๎นหาข๎อมูลภายนอก ผู๎บริโภคสามารถค๎นหาข๎อมูลในลักษณะการค๎นหาข๎อมูลกํอนการซื้อ 
(Prepurchase search) เป็นการค๎นหาข๎อมูลเพ่ือน ามาประกอบการตัดสินใจซื้อเมื่อผู๎บริโภคเกิด
ความต๎องการ หรือตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น อีกท้ังผู๎บริโภคสามารถค๎นหาข๎อมูลอยํางเฉพาะเจาะจง
ส าหรับการซื้อ (Purchase-specific information search) เป็นการค๎นหาข๎อมูลเมื่อผู๎บริโภคเกิด
ความต๎องการซื้อสินค๎า หรือบริการ เพื่อใช๎ประโยชน๑จากสินค๎า หรือบริการ (Utilitarian products) 
นั้นเป็นหลัก โดยน าข๎อมูลที่ได๎จากการหาข๎อมูลมาใช๎ในการตัดสินใจซื้อให๎เกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
และการค๎นหาข๎อมูลในลักษณะค๎นหาข๎อมูลอยํางตํอเนื่อง (Ongoing search) เป็นการค๎นหาข๎อมูล
อยํางตํอเนื่องและสม่ าเสมอ ถึงแม๎วําจะไมํได๎ซื้อสินค๎า หรือบริการนั้นก็ตาม เนื่องจากผู๎บริโภคมีความ
เกี่ยวพันตํอสินค๎าเป็นระยะเวลานาน (Enduring involvement) หรือเป็นสินค๎าที่ให๎ประโยชน๑ด๎าน
อารมณ๑ (Hedomic products) ดังนั้นผู๎บริโภคจะหาข๎อมูลเพื่อใช๎เป็นข๎อมูลสนับสนุนการตัดสินใจซื้อ
ในอนาคต (Hanna & Wozniak, 2001)  
 โดย Hanna and Wozniak (2001) ยังได๎กลําวถึงปัจจัยที่สํงผลตํอการค๎นหาข๎อมูลภายนอก 
ดังนี้ 
      1. แรงจูงใจในการค๎นหาข๎อมูล (Motivations) เกิดจากปัจจัยตํางๆ ได๎แกํ  
  1.1 ความเกี่ยวพันและการรับรู๎ความเสี่ยง หากสินค๎า หรือบริการนั้นเป็นสิ่งส าคัญ
และมีความเก่ียวพันกับผู๎บริโภคในระดับสูง ผู๎บริโภคก็จะหาข๎อมูลจากแหลํงภายนอกเพ่ิมมากขึ้น
เทํานั้น ในทางตรงกันข๎าม หากสินค๎า หรือบริการนั้นมีความส าคัญน๎อยและมีความเกี่ยวพันกับ
ผู๎บริโภคในระดับต่ า ผู๎บริโภคก็จะค๎นหาข๎อมูลจากแหลํงภายนอก เพ่ือน ามาใช๎ในการตัดสินใจน๎อย
เทํานั้น  
  1.2 กลุํมตราสินค๎าที่น ามาพิจารณา (The consideration set) เป็นการที่ผู๎บริโภค
เลือกพิจารณากลุํมตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคให๎ความสนใจ เพ่ือท าการหาข๎อมูลภายนอก   
  1.3 ความไมํแนํใจในตราสินค๎า (Relative brand uncertainty) เป็นการค๎นหา
ข๎อมูลเพ่ิมเติมเม่ือผู๎บริโภคเกิดความไมํแนํใจในตราสินค๎าท่ีตนต๎องการ   
  1.4 ต๎นทุนและประโยชน๑ที่ได๎รับ (Perceived costs and benefits) เป็นการที่
ผู๎บริโภคค๎นหาข๎อมูล เพ่ือท าการเปรียบเทียบถึงความคุ๎มคํา หรือประโยชน๑ที่จะได๎รับจากสินค๎า หรือ
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บริการนั้น โดยเปรียบเทียบกับต๎นทุนที่ผู๎บริโภคต๎องเสียไป ได๎แกํ เวลา เงิน ความสะดวกสบาย เป็น
ต๎น    
  1.5 ความขัดแย๎งของข๎อมูล (Discrepancy of information) เป็นการค๎นหาข๎อมูล
เพ่ิมเติมในกรณีท่ีข๎อมูลของผู๎บริโภคท่ีมีอยูํไมํตรงกับข๎อมูลที่ผู๎บริโภคได๎รับ ผู๎บริโภคจะท าการค๎นหา
ข๎อมูลเพ่ิมมากข้ึน เพ่ือน ามาใช๎เป็นข๎อสนับสนุนการตัดสินใจซื้อ   
  1.6 ทัศนคติตํอการค๎นหาข๎อมูล (Attitude toward search) เป็นทัศนคติที่ผู๎บริโภค
มีตํอการค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า หรือบริการที่ผู๎บริโภคมีความต๎องการในการตัดสินใจซื้อ หาก
ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอการค๎นหาข๎อมูล ผู๎บริโภคก็จะท าการค๎นหาข๎อมูลเพิ่มมากยิ่งขึ้น  
      2. ความสามารถในการค๎นหาข๎อมูล (Ability) เป็นความสามารถของผู๎บริโภคในการ
ค๎นหาข๎อมูลภายนอก โดยเป็นผลมากจากความรู๎ของผู๎บริโภคเก่ียวกับสินค๎า หรือบริการนั้น หาก
ผู๎บริโภคมีความรู๎เกี่ยวกับสินค๎า หรือบริการนั้นเพียงพอ ผู๎บริโภคก็จะค๎นหาข๎อมูลภายนอกน๎อยลง  
อีกท้ังถ๎าผู๎บริโภคมีความสามารถทางความคิดสูง ผู๎บริโภคก็จะแสวงหาช๎อมูลภายนอกในจ านวนที่เพ่ิม
มากขึ้น เพ่ือน ามาพิจารณาและประมวลข๎อมูลที่ได๎รับมาประกอบการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ลักษณะ
ทางประชากรยังสํงผลตํอความสามารถในการค๎นหาข๎อมูล กลําวคือถ๎าผู๎บริโภคมีความรู๎ หรือระดับ
การศึกษาท่ีสูง ผู๎บริโภคจะมีแนวโน๎มค๎นหาข๎อมูลภายนอกเพ่ือน ามาใช๎ประกอบการ 
ตัดสินใจเชํนกัน (Hoyer & Maclnnis, 2001) 
      3. โอกาสในการค๎นหาข๎อมูล (Opportunity) เป็นโอกาสที่ผู๎บริโภคสามารถค๎นหาข๎อมูล
ภายนอก โดยหากผู๎บริโภคมีโอกาสในการค๎นหาข๎อมูลมาก ปริมาณของข๎อมูลที่จะน าไปใช๎ (Amount 
of information available) ก็จะมากข้ึนตามเชํนกัน ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับวําผู๎บริโภคจะน าข๎อมูลที่ได๎รับมา
ไปใช๎ในการตัดสินใจจ านวนเทําไหรํ  
 นอกจากนี้เรื่องของเวลาของการค๎นหาข๎อมูล (Time availability) ยังสํงผลตํอโอกาสในการ
ค๎นหาข๎อมูลของผู๎บริโภค ในกรณีที่ผู๎บริโภคมีเวลาส าหรับท าการค๎นหาข๎อมูลจ านวนมาก หรือไมํจ ากัด 
ผู๎บริโภคก็สามารถค๎นหาข๎อมูลภายนอกได๎เพ่ิมมากขึ้น (Hoyer & Maclnnis, 2001) 
 ในขณะที่  Assael (2004) ได๎กลําวถึงประเภทของแหลํงข๎อมูลภายนอก ซึ่งสามารถแบํง
ออกเป็น 2 ประเภท คือ  
       1. แหลํงข๎อมูลประเภทบุคคลและไมํใชํบุคคล (Personal and non-personal 
sources)  
      2. แหลํงข๎อมูลที่นักการตลาดควบคุมได๎และควบคุมไมํได๎ (Marketer-controlled and 
non-marketer-controlled sources) ดังตารางที ่2.1 
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ตารางท่ี 2. 1 ประเภทแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค (Source of consumer information) 

  
               Personal sources        Nonpersonal sources 
 
         Salespeople           Media advertising 
               Telemarketing          In-store displays 
   Marketer-controlled       Trade shows          Sales promotion  
   sources        E-mail           Packaging 
               Internet advertising 
   Non-marketer-       Word of mouth                   Publicity 
  controlled sources       Professional advice         Neutral sources 
         Experience from consumption        Informediaries 
 
 
 จากแผนภาพแสดงให๎เห็นวําแหลํงข๎อมูลบุคคลที่นักการตลาดควบคุม ได๎แกํ พนักงานขาย 
การตลาดทางโทรศัพท๑ งานจัดแสดงสินค๎า และการสํงจดหมายอิเล็กทรอนิกส๑ไปยังผู๎บริโภค สํวน
แหลํงข๎อมูลประเภทไมํใชํบุคคลที่นักการตลาดควบคุม ได๎แกํ การโฆษณาทางสื่อ การตกแตํงร๎านค๎า 
การสํงเสริมการขาย บรรจุภัณฑ๑ การโฆษณาทางอินเทอร๑เน็ต นอกจากนี้ยังมีแหลํงข๎อมูลบุคคลที่
นักการตลาดไมํควบคุม ได๎แกํ การบอกตํอ ค าแนะน าของผู๎เชี่ยวชาญ และประสบการณ๑ในการใช๎
สินค๎า หรือบริการ สํวนแหลํงข๎อมูลประเภทไมํใชํบุคคลที่นักการตลาดไมํควบคุม ได๎แกํ แหลํงข๎อมูล
สาธารณะ แหลํงข๎อมูลที่เป็นกลาง แหลํงข๎อมูลเกี่ยวกับการใช๎สินค๎าหรือบริการ และรายงานเกี่ยวกับ
ผู๎บริโภค เป็นต๎น 
 
3. ขั้นการประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
 เมื่อผู๎บริโภคท าการค๎นหาข๎อมูลเพื่อน ามาพิจารณาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค๎า หรือ
บริการแล๎ว ขั้นตํอไปคือ การประเมินทางเลือกของตัวเลือกจากข๎อมูลที่ได๎รับมา Schiffman and 
Kanuk (2004) ได๎กลําวถึงการประเมินทางเลือกวํา เป็นการประเมินในลักษณะ 2 ลักษณะ ดังนี้ 
      1. การประเมินทางเลือกเมื่อผู๎บริโภคจะท าการซื้อ (Evoked set) เป็นการพิจาณาตรา
สินค๎าท่ีอยูํในใจผู๎บริโภค หรือตราสินค๎าประมาณ 3-5 ตราสินค๎าจากตราสินค๎าทั้งหมดที่มีอยูํในตลาด 
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อาทิเชํน ในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร๑ ผู๎บริโภคจะพิจารณาตราสินค๎าที่อยูํในท๎องตลาด ได๎แกํ Apple, 
Acer, Sumsung, Toshiba และ Lenovo เป็นต๎น 
      2. การประเมินทางเลือกเมื่อผู๎บริโภคพิจารณาถึงคุณสมบัติ (Attribute) โดยผู๎บริโภค
เลือกตราสินค๎า โดยพิจารณาคุณสมบัติของสินค๎า หรือบริการนั้น ได๎แกํ ความสวยงาม การใช๎งาน 
ความคงทน เป็นต๎น ซึ่งการประเมินด๎วยวิธีนี้สามารถท าได๎ 2 วิธีดังนี้  
  2.1 การประเมินโดยใช๎วิธีการชดเชย (Compensatory) เป็นการประเมินตราสินค๎า
ทีละตราสินค๎า โดยภายในแตํละตราสินค๎า ผู๎บริโภคจะพิจารณาถึงคุณสมบัติตํางๆ แล๎วท าการรวม
คะแนน หากตราสินค๎าไหนมีคะแนนมากที่สุด ผู๎บริโภคก็จะเลือกตราสินค๎านั้น  
  2.2 การประเมินโดยไมํใช๎วิธีการชดเชย (Non-compensatory) เป็นการประเมิน
ตราสินค๎าโดยพิจารณาที่คุณสมบัติของสินค๎า หรือบริการนั้นเป็นหลัก จากนั้นผู๎บริโภคจะพิจารณา
เปรียบเทียบตราสินค๎าตํางๆภายในคุณสมบัติดังกลําว  
 นอกจากนี้ในข้ันการประเมินทางเลือกเพ่ือท าการซื้อสินค๎า หรือบริการนั้น ผู๎บริโภคสามารถ
พิจารณาถึงสินค๎าที่มีคุณประโยชน๑ส าหรับการใช๎สอย (Utilitarian products) และสินค๎าที่มี
คุณประโยชน๑ส าหรับด๎นอารมณ๑ (Hedonic products) โดยสินค๎าที่มีคุณประโยชน๑ส าหรับการใช๎สอย 
ผู๎บริโภคจะพิจารณาถึงคุณสมบัติของสินค๎าเป็นหลัก สํวนสินค๎าที่มีคุณประโยชน๑ส าหรับด๎านอารมณ๑ 
ผู๎บริโภคจะพิจารณาเพียงแคํวํา ตนชอบหรือไมํชอบตราสินค๎านั้น (Assael, 2004) 
 
4. ขั้นการตัดสินใจซื้อ (Purchase) 
 หลังจากผู๎บริโภคประเมินทางเลือกตํางๆแล๎ว ขั้นตํอไป คือการตัดสินใจซื้อสินค๎า หรือบริการ
นั้น ซึ่งผู๎บริโภคจะท าการซื้อสินค๎า หรือบริการ โดยการวางแผนไว๎ลํวงหน๎าทั้งหมด (Full planed 
purchase) เป็นการก าหนดตราสินค๎า หรือเลือกประเภทสินค๎ามาไว๎ลํวงหน๎ากํอนที่จะท าการซื้อสินค๎า
ในร๎านค๎า อีกท้ังในบางครั้งผู๎บริโภคก็สามารถซื้อสินค๎า โดยการวางแผนไว๎บางสํวน (Partially 
planed purchase) เป็นการที่ผู๎บริโภควางแผนวําตนจะซื้อสินค๎าประเภทใด แตํยังไมํได๎ก าหนดตรา
สินค๎า ผู๎บริโภคจะท าการเลือกตราสินค๎าก็ตํอเมื่อตนเข๎าไปอยูํในร๎านค๎า นอกจากนี้ผู๎บริโภคยังสามารถ
ซื้อสินค๎าได๎โดยไมํมีการวางแผนลํวงหน๎า (Unplanned purchase / Impulse buying) เป็นการซื้อ
สินค๎าภายในร๎านค๎าโดยไมํมีการวางแผนลํวงหน๎า ซึ่งสินค๎าที่ถูกซ้ือด๎วยวิธีการนี้ สํวนใหญํจะเป็นสินค๎า
ที่มีความเกี่ยวพันต่ า ดังนั้นจึงไมํมีการค๎นหาข๎อมูลลํวงหน๎า 
กํอนท าการตัดสินใจซื้อ (Assael, 2004) 
 Schiffman and Kanuk (2004) ได๎กลําวถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวํา เป็นการซื้อสินค๎า
หรือบริการในลักษณะการซื้อซ้ า (Repeat purchases) โดยผู๎บริโภคจะท าการซื้อสินค๎าซ้ าเมื่อสินค๎า
นั้นสร๎างความพึงพอใจแกํผู๎บริโภคเม่ือใช๎สินค๎าดังกลําวแล๎ว ผู๎บริโภคจะเลือกตราสินค๎าเดิมอันน ามาสูํ
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การเกิดความจงรักภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) ตามมา อีกท้ังผู๎บริโภคสามารถท าการซื้อ
สินค๎าเพ่ือทดลองใช๎ (Trial purchase) ซึ่งเป็นการซื้อสินค๎าครั้งแรก โดยสํวนใหญํผู๎บริโภคจะซื้อสินค๎า
ในปริมาณท่ีน๎อยกวําปกติ เพ่ือทดลองใช๎วําสินค๎าสร๎างความพึงพอใจให๎แกํผู๎บริโภคหรือไมํ นอกจากนี้
ผู๎บริโภคยังสามารถซื้อสินค๎าแบบมีข๎อผูกมัดระยะยาว (Long-term commitment purchases) 
เป็นการซื้อสินค๎าท่ีมีการใช๎งานระยะยาว อาทิเชํน บ๎าน รถยนต๑ เป็นต๎น ดังนั้นจึงนับวําแตกตํางจาก
สินค๎าอ่ืนๆที่มีระยะเวลาการใช๎งานที่สั้นกวํา 
 Griffin, Neal, and Parker (2007) ได๎กลําวถึงรูปแบบการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่ง
สามารถแบํงออกเป็น 7 รูปแบบ ดังนี้  
      1. การซื้อแบบกระตือรือร๎น (Active shoppers) เป็นการซื้อสินค๎าท่ีผู๎บริโภคให๎ความ
สนใจตํอการซื้อสินค๎า อีกทั้งผู๎บริโภคยังมีลักษณะชอบท ากิจกรรมภายนอกบ๎านและชื่นชอบการซื้อ
สินค๎ามาเพ่ือความบันเทิง  
      2. การซื้อแบบไมํกระตือรือร๎น (Inactive shoppers) เป็นการซื้อสินค๎าท่ีผู๎บริโภคไมํให๎
ความสนใจตํอการซื้อสินค๎า โดยผู๎บริโภคในลักษณะนี้ไมํชอบการท ากิจกรรมภายนอกบ๎าน สํวนใหญํ
มักอยูํบ๎าน หรือท ากิจกรรมภายในบ๎านเทํานั้น 
      3. การซื้อแบบดั้งเดิม (Traditional shoppers) เป็นการซื้อสินค๎าที่ผู๎บริโภคชอบเข๎า
ร๎านค๎าเพ่ือที่ตนสามารถเห็นสินค๎ากํอนท าการตัดสินใจซื้อ อีกท้ังผู๎บริโภคในกลุํมนี้ยังชอบปฎิสัมพันธ๑
กับ บุคลอื่นๆภายในร๎านค๎า 
      4. การซื้อแบบบริการ (Service shoppers) เป็นการซื้อสินค๎าท่ีผู๎บริโภคต๎องการซื้อการ
บริการภายในร๎านค๎า โดยให๎ความส าคัญกับร๎านค๎าท่ีอ านวยความสะดวกให๎แกํตนเอง พร๎อมทั้งชื่น
ชอบร๎านค๎าที่มีพนักงานขายที่มีมนุษย๑สัมพันธ๑ที่ดี 
      5. การซื้อแบบราคา (Price shoppers) เป็นการซื้อสินค๎าท่ีผู๎บริโภคให๎ความส าคัญและ
ใสํใจด๎านราคาของสินค๎าเป็นหลัก โดยจะค๎นหาข๎อมูลของสินค๎าท่ีตรงกับข๎อก าหนดด๎านราคาที่ตน
ก าหนดไว๎ 
      6. การซื้อแบบไมํต๎องการประโยชน๑โดยตรงจากสินค๎า (Dedicated fringe shoppers) 
เป็นการซื้อสินค๎าท่ีผู๎บริโภคให๎ความสนใจตํอสินค๎าเนื่องจากสินค๎าดึงดูดความสนใจ โดยผู๎บริโภคจะไมํ
ค านึงถึงคุณประโยชน๑ที่จะได๎รับจากสินค๎านั้นเลย อีกท้ังผู๎บริโภคในกลุํมนี้ยังนิยมชอบทดลองสินค๎า
ใหมํๆท่ีเข๎าสูํตลาด หรือสินค๎าที่มีความแตกตํางจากสินค๎าอ่ืนๆภายในตลาด 
       7. การซื้อแบบชํวงหัวเลี้ยวหัวตํอ (Transition shoppers) เป็นการซื้อสินค๎าที่ผู๎บริโภค
เกิดการเปลี่ยนแปลงทางด๎านสถานภาพของชีวิตทางครอบครัว สํงผลท าให๎ผู๎บริโภคมีแนวโน๎มทดลอง
สินค๎าใหมํๆ อาทิเชํน การแตํงงาน การมีลูก เป็นต๎น  
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5. ขั้นการประเมินผลหลังตัดสินใจซื้อ (Postpurchase evaluation) 
 เมื่อผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎าเรียบร๎อยแล๎ว ผู๎บริโภคต๎องท าการประเมินผลหลังตัดสินใจซื้อ 
เพ่ือพิจารณาวําสินค๎าดังกลําวสร๎างความพึงพอใจ หรือตอบสนองความต๎องการแกํผู๎บริโภคหรือไมํ 
โดย Assael (2004) ได๎กลําวถึงการประเมินผลหลังตัดสินใจซื้อวํา เป็นการที่ผู๎บริโภคค๎นหาข๎อมูล
เกี่ยวกับสินค๎าหลังจากท่ีตนได๎ซื้อสินค๎านั้นไปแล๎ว โดยการค๎นหาข๎อมูลที่เป็นเหตุผลเพื่อ 
สนับสนุนการซื้อสินค๎า หรือค๎นหาข๎อเสียของสินค๎าที่ผู๎บริโภคไมํได๎ซื้อ เพ่ือลดความคับข๎องใจที่เกิด
ขึ้นกับสินค๎า  
 Schiffman and Kanuk (2004) ได๎ให๎ความหมายถึงการประเมินผลหลังตัดสินใจซื้อวํา เป็น
การเปรียบเทียบถึงสิ่งที่ผู๎บริโภคคาดหวังจะได๎จากสินค๎านั้น (Expectation of product 
performance) กับสิ่งที่ผู๎บริโภคได๎รับจริงหลังจากบริโภคสินค๎านั้น (Actual product 
performance) โดยผู๎บริโภคจะเกิดความพึงพอใจก็ตํอเมื่อสิ่งที่ผู๎บริโภคได๎รับจริงจากสินค๎ามากกวํา
สิ่งที่ผู๎บริโภคคาดหวัง ซึ่งผลที่ตามมาจากความพึงพอใจดังกลําวจะสํงผลท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการซื้อซ้ า 
(Repeat purchase) หรือบอกตํอความพึงพอใจให๎แกํผู๎บุคคลอ่ืน (Positive word-of-mouth) 
ในทางตรงกันข๎าม หากสิ่งที่ผู๎บริโภคได๎รับจริงจากสินค๎าน๎อยกวําสิ่งที่ผู๎บริโภคคาดหวังไว๎ ผู๎บริโภคจะ
เกิดความไมํพึงพอใจตํอสินค๎านั้น (Negative disconfirmation of expectations) ผลที่ตามมาคือ 
ผู๎บริโภคก็จะไมํซื้อสินค๎าดังกลําว หรือบอกตํอความไมํพึงพอใจจากการใช๎สินค๎าให๎แกํบุคคลอื่นได๎รับรู๎
เชํนกัน (Negative word-of-mouth) 
 จากที่ได๎กลําวมาข๎างต๎น จะเห็นได๎วํากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคประกอบด๎วย
ขั้นตอนตํางๆ  ได๎แกํ การตระหนักถึงปัญหา การจัดระบบ การตีความ การตัดสินใจซื้อ และการ
ประเมินผลหลังตัดสินใจซื้อ แตํอยํางไรก็ตามยังมีบางปัจจัยที่สํงผลท าให๎ผู๎บริโภคมีกระบวนการตัดสิน
ไมํครบตามข้ันตอนข๎างต๎น ซึ่งได๎แกํ ความเกี่ยวพันของผู๎บริโภค (Consumer involvement) และ 
รูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค (Consumer's decision making) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ความเกี่ยวพันของผู๎บริโภค (Consumer involvement)  
 Assael (2004) ได๎ให๎ความหมายของความเกี่ยวพันของผู๎บริโภควํา เป็นความพยามยาม หรือ
ความทุํมเทตํอสถานการณ๑ใดสถานการณ๑หนึ่งโดยเฉพาะและชั่วคราวขณะที่ผู๎บริโภคจะท าการซื้อ
สินค๎า โดยเรียกวําเป็น ความเกี่ยวพันกับสถานการณ๑ (Situational involvement) อาทิเชํน นักเรียน
เปิดเทอมจึงมีความจ าเป็นที่ต๎องซื้อชุดนักเรียนเพ่ือใสํไปเรียนที่โรงเรียน ดังนั้นนักเรียนจึงมีความ
เกี่ยวพันกับการซื้อชุดนักเรียนในสถานการณ๑นี้สูง นอกจากนี้ความเกี่ยวพันของผู๎บริโภคยังสามารถ
เป็นในลักษณะของความเกี่ยวพันที่ยาวนาน (Enduring involvement) เป็นการที่ผู๎บริโภคให๎ความ
สนใจแกํสินค๎านั้นเป็นระยะเวลายาวนานและตํอเนื่อง ถึงแม๎วําผู๎บริโภคจะไมํซื้อสินค๎าก็ตาม อาทิเชํน 
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ผู๎บริโภคท่ีสนใจสินค๎าเครื่องส าอาง จะท าการค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับเครื่องส าอางอยูํตลอดเวลา ถึงแม๎วํา
ตนไมํมีความจ าเป็นที่ต๎องซื้อ  
 Solomon (2009) กลําวถึงความเก่ียวพันของผู๎บริโภคเพ่ิมเติมวํา เป็นความเกี่ยวพันที่แบํง
ออกเป็น 3 ประเภท ได๎แกํ  
      1. ความเกี่ยวพันตํอตราสินค๎า (Product involvement) เป็นความเกี่ยวพันที่ผู๎บริโภค
ชื่นชอบ หรือให๎ความส าคัญกับตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่ง อาทิเชํน สินค๎าท่ีมีราคาแพง สินค๎าท่ีสํงผล
ภาพลักษณ๑ของผู๎บริโภค หรือสินค๎าที่มีสัญลักษณ๑เกี่ยวพันกับคํานิยมของผู๎บริโภค เป็นต๎น         

     2. ความเกี่ยวพันตํอสถานการณ๑ซื้อ (Purchase situation involvement) เป็นความ
เกี่ยวพันของผู๎บริโภคในกรณีที่ซื้อสินค๎าประเภทเดียวกันแตํอยูํในบริบทที่ตํางกัน อาทิเชํน หากผู๎ 
บริโภคไปงานแตํงงาน ผู๎บริโภคจะเลือกซ้ือเสื้อผ๎าที่ทางการและดูหรูหรากวําการซื้อเสื้อผ๎าเพ่ือใสํใน
ชีวิตประจ าวัน  
      3. ความเกี่ยวพันตํอสารโฆษณา (Massage-response involvement หรือ 
Advertising involvement)  เป็นความเกี่ยวพันที่ผู๎บริโภคให๎ความสนใจในการประมวลผลข๎อมูล
ด๎านการสื่อสารการตลาด อาทิเชํน สื่ออินเทอร๑เน็ต ผู๎บริโภคจะมีความเกี่ยวพันสูง เนื่องจากผู๎บริโภค
สามารถมีสํวนรํวมในการประมวลผลข๎อมูลและน าข๎อมูลมาพิจารณาทบทวนในขณะใดขณะหนึ่งก็ได๎ 
สํวนสื่อโฆษณา ผู๎บริโภคจะมีความเกี่ยวพันต่ า เนื่องจากผู๎บริโภคไมํสามารถมีสํวนรวมในการ
ประมวลผลข๎อมูล ผู๎บริโภคเพียงแคํเปิดรับสาร ไมํสามารถควบคุมปริมาณสารจากสื่อโฆษณาในขณะที่
ที่รับชม 
 โดยความความเกี่ยวพันของผู๎บริโภคสามารถแบํงออกเป็น 2 ระดับ ได๎แกํ  
  3.1 ระดับความเกี่ยวพันสูง (High involvement) เป็นการที่ผู๎บริโภคให๎ความสนใจ
ตํอสินค๎า เนื่องจากสินค๎านั้นมีความส าคัญตํอผู๎บริโภคจ านวนมาก ทั้งในเรื่อง ความเกี่ยวข๎องกับ
ภาพลักษณ๑ของตนเอง (Self-image) ความเกี่ยวข๎องกับความเสี่ยง (Risk) หรือความเกี่ยวข๎องกับ
อัตตา (Ego) เป็นต๎น ดังนั้นผู๎บริโภคจึงต๎องหาข๎อมูลให๎เพียงพอกํอนท าการตัดสินใจซื้อ  
   3.2 ระดับความเกี่ยวพันต่ า (Low involvement) เป็นการที่ผู๎บริโภคให๎ความสนใจ
ตํอสินค๎าน๎อย เนื่องจากสินค๎านั้นมีความส าคัญตํอผู๎บริโภคในระดับที่ต่ า และกํอให๎เกิดความเสี่ยงน๎อย 
ดังนั้นผู๎บริโภคจึงไมํจ าเป็นต๎นค๎นหาข๎อมูลกํอนท าการตัดสินใจซื้อสินค๎า (Assael, 2004)  
 2. รูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค (Consumer's decision making) 

 Assael (2004) ได๎กลําวถึงรูปการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภควํา เป็นการตัดสินใจที่เกิดข้ึน 
โดยอาศัยเกณฑ๑เรื่องความเกี่ยวพันและรูปแบบการซื้อสินค๎าเป็นตัวแบํง ซึ่งสามารถแบํงรูปการ 
การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคออกเป็น 4 รูปแบบ ดังนี้ 
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      2.1 การตัดสินใจซื้อที่มีความสลับซับซ๎อน (Complex decision making) เป็นการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High involvement) ได๎แกํ สินค๎าที่มีราคา (อาทิเชํน บ๎าน) 
สินค๎าท่ีซื้อไมํบํอย (อาทิเชํน โทรทัศน๑) สินค๎าท่ีมีความซับซ๎อน (อาทิเชํน คอมพิวเตอร๑) และสินค๎าที่ไมํ
คุ๎นเคย (อาทิเชํน ยารักษาโรค) เป็นต๎น ซึ่งผู๎บริโภคต๎องค๎นหาข๎อมูลจากแหลํงภายในและภายนอก
อยํางละเอียดและซับซ๎อน โดยใช๎ระยะเวลานานส าหรับท าการค๎นหาข๎อมูล เพ่ือน าข๎อมูลที่ได๎มา
ประเมินทางเลือกตราสินค๎าจากหลายๆตราสินค๎า กํอนที่ผู๎บริโภคจะตัดสินใจซื้อ พร๎อมทั้งประเมินผล
หลังการใช๎สินค๎านั้น 
      2.2 การตัดสินใจซื้อที่มีขอบเขตจ ากัด (Limited decision making) เป็นการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าท่ีมีความเกี่ยวพันต่ า (Low involvement) เนื่องจากผู๎บริโภคเบื่อหนํายกับตราสินค๎าที่ตนใช๎
ไมํใชํวําผู๎บริโภคไมํพอใจตํอตราสินค๎านั้น แตํแท๎จริงแล๎วผู๎บริโภคเพียงแคํอยากหันมาทดลองใช๎ตรา
สินค๎าใหมํๆในตลาด ซึ่งผู๎บริโภคจะท าการค๎นหาข๎อมูลเพียงเล็กน๎อย ใช๎ระยะเวลาไมํมาก เพ่ือน า
ข๎อมูลที่ได๎มาพิจารณาและประเมินทางเลือกตราสินค๎ากํอนที่จะตัดสินใจซื้อ และเมื่อผู๎บริโภคใช๎สินค๎า
นั้นแล๎ว ผู๎บริโภคจะประเมินผลการใช๎สินค๎าโดยใช๎อารมณ๑ หรือความรู๎สึกเป็นตัวตัดสินวําตนชอบ 
หรือไมํชอบสินค๎านั้น 
      2.3 การตัดสินใจซื้อที่มีความจงรักภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) เป็นการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าท่ีมีความเกี่ยวพันสูง (High involvement) โดยผู๎บริโภคจะตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน 
(Habitual decision making) ดังนั้นจึงสํงผลให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎านั้นซ้ าอยูํบํอยๆ (Repeat 
purchase) ทั้งนี้เพราะสินค๎านั้นสร๎างความพึงพอใจสูงสุดแกํผู๎บริโภค ผู๎บริโภคจึงไมํจ าเป็นต๎องหา
ข๎อมูลเพ่ิมเติม หรือประเมินทางเลือกกํอนตัดสินใจซื้อ แตํผู๎บริโภคจะซื้อสินค๎านั้นเลยทันที 
      2.4 การตัดสินใจซื้อที่มีการซื้อแบบเฉื่อยชา (Inertia) เป็นการตัดสินใจซื้อสินค๎าท่ีมีความ
เกี่ยวพันต่ า (Low involvement) โดยผู๎บริโภคจะตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน (Habitual decision 
making) ทั้งนี้เพราะสินค๎านั้นได๎รับการยอมรับจากผู๎บริโภค ไมํได๎เป็นผลมาจากการได๎รับความพึง
พอใจสูงสุด ดังนั้นผู๎บริโภคจึงตัดสินใจซื้อสินค๎าที่ตนเคยซื้อ ซึ่งการตัดสินใจซื้อในรูปแบบนี้สามารถ
เรียกได๎วํา เป็นการซื้อด๎วยความภักดีแบบปลอม (Spurious loyalty) โดยผู๎บริโภคหลีกเลี่ยง
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎า 
 Hawkins, Best, and Coney (2014) ได๎กลําวถึงรูปการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภควํา เป็นการ
ตัดสินใจที่สามารถเกิดข้ึนได๎ 3 รูปแบบ ดังนี้ 
      1. Extended problem solving (EPS) เป็นรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่มีความ
สลับซับซ๎อน (Complex decision making) โดยสินค๎าที่ผู๎บริโภคท าการตัดสินใจในรูปแบบนี้จะเป็น
สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันสูง ดังนั้นผู๎บริโภคจึงให๎ความส าคัญตํอการค๎นหาข๎อมูลจากแหลํงภายในและ
ภายนอก อาทิเชํน ผู๎บริโภคมีความต๎องการซื้อบ๎าน กํอนที่ผู๎บริโภคจะท าการซื้อบ๎าน ผู๎บริโภคต๎อง
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ค๎นหาข๎อมูลจากแหลํงข๎อมูลตํางๆ ได๎แกํ โฆษณาบ๎าน พนักงานขาย เว็บไซต๑ที่ให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับบ๎าน 
บทความเก่ียวกับบ๎านตามสื่อสิ่งพิมพ๑ หรือสื่อออนไลน๑ หรือค าบอกตํอจากเพ่ือน ผู๎เชี่ยวชาญเรื่องบ๎าน 
หรือผู๎ที่มีประสบการณ๑ในการซื้อบ๎าน เป็นต๎น จากนั้นจึงน าข๎อมูลที่ได๎ทั้งหมดมาประเมินตัวเลือกอยําง
สลับซับซ๎อนกํอนที่ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎าดังกลําว และหลังจากซื้อสินค๎าไปแล๎ว ผู๎บริโภคก็จะ
ประเมินผลอยํางสลับซับซ๎อนหลังการใช๎สินค๎าวําสินค๎าสามารถตอบสนองความต๎องการ หรือสร๎าง
ความพึงพอใจแกํผู๎บริโภคมากน๎อยเพียงใด 
      2. Limited problem solving (LPS) เป็นรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่มีขอบเขตจ ากัด 
(Limited decision making) โดยสินค๎าที่ผู๎บริโภคท าการตัดสินใจในรูปแบบนี้จะเป็นสินค๎าที่มีความ
เกี่ยวพันต่ า ดังนั้นผู๎บริโภคจึงท าการค๎นหาข๎อมูลจากภายในและภายนอกอยํางจ ากัด อาทิเชํน 
ผู๎บริโภคมีความต๎องการซื้อแชมพูสระผม กํอนที่ผู๎บริโภคจะท าการซื้อแชมพูสระผม ผู๎บริโภค 
จะค๎นหาข๎อมูลจากประสบการณ๑เดิมของตนและข๎อมูลจากแหลํงตํางๆอยํางจ ากัด ได๎แกํ ข๎อมูลด๎าน
ราคา คุณประโยชน๑ หรือสถานที่ในการจัดจ าหนําย เป็นต๎น จากนั้นจึงน าข๎อมูลที่ได๎ทั้งหมดมาประเมิน
ตัวเลือกอยํางงํายกํอนที่จะท าการตัดสินใจซื้อสินค๎าดังกลําว และหลังจากซื้อสินค๎าไปแล๎ว ผู๎บริโภคก็
จะประเมินผลเพียงเล็กน๎อยหลังจากการใช๎สินค๎าวําสินค๎าดีหรือไมํ มากน๎อยเพียงใด 
      3. Nominal decision making หรือ Habitual decision making เป็นรูปแบบการ
ตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน โดยสินค๎าที่ผู๎บริโภคท าการตัดสินใจในรูปแบบนี้จะเป็นสินค๎าที่มีความ
เกี่ยวพันต่ าและมีความเกี่ยวพันต่ า ส าหรับกรณีท่ีเป็นสินค๎าที่มึความเกี่ยวพันสูง ผู๎บริโภคจะไมํท าการ
ค๎นหาข๎อมูลจากแหลํงภายนอก แตํจะใช๎แหลํงข๎อมูลภายในที่เป็นประสบการณ๑เดิมของตน ซึ่ง
ผู๎บริโภคมีประสบการณ๑ที่ดีตํอตราสินค๎าจนไมํอยากใช๎สินค๎าของตราสินค๎าอ่ืน ดังนั้นผู๎บริโภคจึงไมํมี
การประเมินตัวเลือกกํอการซื้อสินค๎า การตัดสินใจซื้อสินค๎าเชํนนี้จึงเป็นลักษณะการตัดสินใจซื้อที่มี
ความจงรักภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) สํวนหากเป็นสินค๎าที่มีความเก่ียวพันต่ า ผู๎บริโภคก็จะ
ไมํค๎นหาข๎อมูลจากแหลํงภายนอกเชํนกัน แตํจะใช๎แหลํงข๎อมูลภายในซึ่งเป็นประสบการณ๑ท่ีตนเคยใช๎
สินค๎านั้นมากํอน ดังนั้นการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคจึงเป็นลักษณะการตัดสินใจซื้อซ้ า (Repeat 
purchase) ที่ผู๎บริโภคท าการซื้อเพราะเกิดความรู๎สึกวําสินค๎าแตํละยี่ห๎อนั้นมีความเหมือนกัน หรือไมํ
แตกตํางกันมากนัก อีกท้ังเมื่อผู๎บริโภคใช๎สินค๎ายี่ห๎อใดแล๎วผู๎บริโภคก็มักจะใช๎สินค๎านั้นตํอๆไป 
 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 บุรินทร์ นันทวิจารณ์ (2552) ท าการศึกษาเรื่อง "การเปิดรับขําวสาร ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื้อสินค๎าร๎านค๎าโครงการในพระราขด าริฯ ของกลุํมผู๎บริโภควัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร" โดยมีวัตถุประสงค๑เพ่ือ 1) ศึกษาการเปิดรับขําวสารเกี่ยวกับร๎านค๎าโครงการใน
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พระราชด าริฯของกลุํมผู๎บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาทัศนคติตํอร๎านค๎าโครงการ
ในพระราชด าริฯของกลุํมผู๎บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 3) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค๎า
ร๎านค๎าโครงการในพระราชด าริฯของกลุํมผู๎บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 4) ศึกษา
ความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับขําวสารของร๎านค๎าโครงการในพระราชด าริฯกับทัศนคติของกลุํม
ผู๎บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 5) ศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับขําวสารของ
ร๎านค๎าโครงการในพระราชด าริฯกับพฤติกรรมการซื้อสินค๎าร๎านค๎าโครงการในพระราชด าริฯของกลุํม
ผู๎บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 6) ศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติของกลุํมผู๎บริโภควัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครฯกับพฤติกรรมการซื้อสินค๎าร๎านค๎าโครงการในพระราชด าริฯ 7)
เปรียบเทียบการเปิดรับขําวสารของร๎านค๎าโครงการในพระราชด าริฯกับทัศนคติของกลุํมผู๎บริโภควัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกัน 8) เปรียบเทียบทัศนคติตํอ
ร๎านค๎าโครงการในพระราชด าริฯของกลุํมผู๎บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทาง
ประชากรแตกตํางกัน 9) เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินค๎าร๎านค๎าโครงการในพระราชด าริฯของ
กลุํมผู๎บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกัน ด๎วยการวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยใช๎วิธีวิจัยเชิงส ารวจ ซึ่งใช๎แบบสอบถามในการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางในเขต
กรุงเทพมหานครฯ จ านวน 450 คน  
 ผลการวิจัยพบวํา 1) การเปิดรับขําวสารเกี่ยวกับร๎านค๎าโครงการในพระราชด าริฯมี
ความสัมพันธ๑กับทัศนคติของกลุํมผู๎บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 2) การเปิดรับขําวสาร
เกี่ยวกบัร๎านค๎าโครงการในพระราชด าริฯมีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการซื้อสินค๎าร๎านค๎าโครงการใน
พระราชด าริฯของกลุํมผู๎บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 3) ทัศนคติมีความสัมพันธ๑กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค๎าร๎านค๎าโครงการในพระราชด าริฯของกลุํมผู๎บริโภควัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 4) กลุํมผู๎บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครฯ ซึ่งมีลักษณะทางประชากร
แตกตํางกันมีการเปิดรับขําวสารของร๎านค๎าโครงการในพระราชด าริฯตํางกัน 5) กลุํมผู๎บริโภควัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครฯ ซึ่งมีลักษณะทางประชากรแตกตํางกันมีทัศนคติตํอร๎านค๎าโครงการ
ในพระราชด าริฯแตกตํางกัน 6) กลุํมผู๎บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครฯ ซึ่งมีลักษณะทาง
ประชากรแตกตํางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินค๎าร๎านค๎าโครงการในพระราชด าริฯตํางกัน 
 พุทธมาศ อมรวัฒนา (2547) ท าการศึกษาเรื่อง "กลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของผลิตภัณฑ๑ดูแลเส๎นผมโดฟ" โดยมีวัตถุประสงค๑เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษากลยุทธ๑การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของผลิตภัณฑ๑ดูแลเส๎นผมโดฟ 2) เพ่ือศึกษาถึงการตระหนักรู๎ และทัศนคติ
ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอผลิตภัณฑ๑ดูแลเส๎นผมโดฟ ด๎วยการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ๑แบบเจาะลึก
กับนักการตลาด นักโฆษณา และนักวางแผนสื่อ ที่มีความเกี่ยวข๎องโดยตรงกับการสื่อสารการตลาด
ของผลิตภัณฑ๑ดูแลเส๎นผมโดฟ จ านวน 3 ทําน และการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช๎วิธีวิจัยเชิงส ารวจ ซึ่งใช๎
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แบบสอบถามในการเก็บข๎อมูลจากกลุํมเป้าหมายหลักของผลิตภัณฑ๑ดูแลเส๎นผมโดฟ เพศหญิง อายุ
ระหวําง 20-34 ปี จ านวน 200 คน 
 ผลการวิจัยพบวํา 1) กลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของผลิตภัณฑ๑ดูแลเส๎นผม
โดฟใช๎การศึกษาพฤติกรรมและรูปแบบการด าเนินชีวิตประจ าวันของผู๎บริโภค เพ่ือน ามาพัฒนาสินค๎า
ให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของผู๎บริโภคและก าหนดรูปแบบการสื่อสาร เพ่ือเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎
อยํางมีประสิทธิภาพ โดยใช๎การโฆษณา การประชาสัมพันธ๑ การสํงเสริมการขาย และกิจกรรมทางการ
ตลาดอยํางผสมผสาน สํงผลให๎สามารถท าการสื่อสารเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎เป็นอยํางดี 2) กลุํม
ตัวอยํางมีคะแนนรวมเกี่ยวกับการระลึกในตราสินค๎ารองจาก Sunsilk และ Pantene โดยสํวนใหญํ
รู๎จักผลิตภัณฑ๑ดูแลเส๎นผมโดฟ จากสื่อโฆษณาทางโทรทัศน๑ โดยมีทัศนคติในเชิงบวกตํอการสื่อสาร
การตลาดของตราสินค๎า และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของผลิตภัณฑ๑ดูแลเส๎นผม
โดฟเชํนกัน สํวนความสัมพันธ๑ระหวํางการประเมินคําตราสินค๎ากับทัศนคติตํอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน ผู๎บริโภคประเมินคําตราสินค๎าในทางบวก โดยมีทัศนคติท่ีดีตํอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานเชํนกัน 
 วนิชดา เตรียมชัยศรี (2542) ท าการศึกษาเรื่อง "การเปิดรับขําวสาร ความพึงพอใจ และ
การใช๎ประโยชน๑ในการสื่อสารผํานระบบเครือขํายอิทราเน็ตของพนักงานธนาคารไทยพาณิชย๑ จ ากัด 
(มหาชน) โดยมีวัตถุประสงค๑เพ่ือ 1) ศึกษาการเปิดรับขําวสารผํานระบบเครือขําย Intranet ของ
พนักงานธนาคารไทยพาณิชย๑ จ ากัด (มหาชน) จ าแนกตามลักษณะทางประชากร 2) ศึกษาการใช๎
ประโยชน๑จากขําวสารที่ได๎รับผํานระบบเครือขําย Intranet ของพนักงานธนาคารไทยพาณิชย๑ จ ากัด 
(มหาชน) จ าแนกตามลักษณะทางประชากร 3) ศึกษาถึงความพึงพอใจในการสื่อสารผํานระบบ
เครือขําย Intranet ของพนักงานธนาคารไทยพาณิชย๑ จ ากัด (มหาชน) จ าแนกตามลักษณะทาง
ประชากร 4) ศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางเปิดรับขําวสารผํานระบบเครือขําย Intranet กับการใช๎
ประโยชน๑จากขําวสารที่ได๎รับผํานระบบเครือขําย Intranet ของพนักงานธนาคารไทยพาณิชย๑ จ ากัด 
(มหาชน) 5) ศึกษาปัญหาในการใช๎การสื่อสารผํานระบบเครือขําย Intranet ของพนักงานธนาคารไทย
พาณิชย๑ จ ากัด (มหาชน) ด๎วยการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช๎วิธีวิจัยเชิงส ารวจ ซึ่งใช๎แบบสอบถามในการ
เก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางที่เป็นพนักงานธนาคารไทยพาณิชย๑ จ านวน 727 คน 
 ผลการวิจัยพบวํา 1) ผู๎ใช๎การสื่อสารผํานระบบเครือขํายที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกัน
มีการเปิดรับขําวสารผํานระบบเครือขําย Intranet ตํางกัน 2) ผู๎ใช๎การสื่อสารผํานระบบเครือขํายที่มี
ลักษณะทางประชากรแตกตํางกันมีการใช๎ประโยชน๑จากขําวสารที่ได๎รับผํานระบบเครือขําย Intranet 
ตํางกัน 3) ผู๎ใช๎การสื่อสารผํานระบบเครือขํายที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกันมีความพึงพอใจใน
การสื่อสารผํานระบบเครือขําย Intranet ตํางกัน 4) การเปิดรับขําวสารผํานระบบเครือขําย Intranet 
มีความสัมพันธ๑กับการใช๎ประโยชน๑จากขําวสารที่ได๎รับผํานระบบเครือขําย Intranet  
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 วิริยา สาโรจน์ (2543) ท าการศึกษาเรื่อง "การรับรู๎ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ๎า
สตรีไทยที่ตั้งชื่อเป็นภาษาตํางประเทศ" โดยมีวัตถุประสงค๑เพ่ือ 1) ศึกษาทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมี
ระดับการรับรู๎ตํางกันตํอตราสินค๎าเสื้อผ๎าสตรีไทยที่ตั้งชื่อเป็นภาษาตํางประเทศ  2) ศึกษา
ความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎าและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ๎าสตรีไทยที่ตั้งชื่อ
เป็นภาษาตํางประเทศ 3) ศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางการรับรู๎ ทัศนคติตํอตราสินค๎า และพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผ๎าสตรีไทยที่ตั้งชื่อเป็นภาษาตํางประเทศ โดยตราสินค๎าท่ีใช๎เป็นตัวแทนในการวิจัย คือ 
Pena House, AIIZ และ X-ACT ด๎วยการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช๎วิธีวิจัยเชิงส ารวจ ซึ่งใช๎แบบสอบ 
ถามในการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางเพศหญิง อายุระหวําง 20-39 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 
500 คน 
 ผลการวิจัยพบวํา 1) การรับรู๎ที่ตํางกันท าให๎ทัศนคติของผู๎บริโภคแตกตํางกัน คือผู๎บริโภคทีมี
ระดับการรับรู๎ตํอตราสินค๎าต่ าจะมีทัศนคติตํอตราสินค๎าเชิงบวกน๎อยกวําผู๎บริโภคท่ีมีระดับการรับ 
รู๎สูง 2) ทัศนคติของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ๎าสตรีไทยที่ตั้งชื่อ
เป็นภาษาตํางประเทศ 3) การรับรู๎ ทัศนคติตํอตราสินค๎า และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ๎าสตรีไทยที่ตั้งชื่อ
เป็นภาษาตํางประเทศมีความสัมพันธ๑กัน  
 ศลีลา ปิ่นเพชร (2541) ท าการศึกษาเรื่อง "การเปิดรับขําวสารด๎านการบริการ ลักษณะการ
สื่อสารด๎านการบริการและความพึงพอใจในการบริการของศูนย๑บริการรถยนต๑" โดยมีวัตถุประสงค๑
เพ่ือ 1) ศึกษาความแตกตํางของลักษณะทางประชากรของผู๎ใช๎บริการกับการเปิดรับขําวสารด๎านการ
บริการของศูนย๑บริการรถยนต๑ 2) ศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับขําวสารด๎านการบริการกับ
ความพึงพอใจในการบริการของศูนย๑บริการรถยนต๑ 3) ศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับขําวสาร
กับการใช๎บริการของศูนย๑บริการรถยนต๑ 4) ศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางความพึงพอใจในลักษณะการ
สื่อสารด๎านการบริการกับความพึงพอใจในการบริการของศูนย๑บริการรถยนต๑ ด๎วยการวิจัยเชิงปริมาณ 
โดยใช๎วิธีวิจัยเชิงส ารวจ ซึ่งใชแ๎บบสอบถามในการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางคือ ผู๎ใช๎บริการของ
ศูนย๑บริการรถยนต๑โตโยต๎า ฮอนด๎า และเมอร๑ซิเดส-เบนซ๑ ใน 3 จังหวัดภาคกลาง ได๎แกํ จังหวัด
สระบุรี ลพบุรี และสุพรรณบุรี จ านวน 400 คน   
 ผลการวิจัยพบวํา 1) ผู๎ใช๎บริการที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกันมีการเปิดรับขําวสาร
ด๎านการบริการของศูนย๑บริการรถยนต๑แตกตํางกัน ยกเว๎นปัจจัยทางด๎านเพศท่ีไมํมีผลตํอการเปิดรับ
ขําวสารด๎านการบริการ 2) การเปิดรับขําวสารด๎านการบริการของผู๎ใช๎บริการมีความสัมพันธ๑กับความ
พึงพอใจในการบริการของศูนย๑บริการรถยนต๑ 3) การเปิดรับขําวสารด๎านการบริการของผู๎ใช๎บริการใน
บางชํองทางเทํานั้นที่มีความสัมพันธ๑ในเชิงลบกับการใช๎บริการของศูนย๑บริการรถยนต๑ ได๎แกํ ขําวสาร
ประชาสัมพันธ๑ด๎านการบริการ และวารสารประจ าเดือน 4) ความพึงพอใจในลักษณะการสื่อสารด๎าน
การบริการมีความสัมพันธ๑กับความพึงพอใจในการบริการของศูนย๑บริการรถยนต๑



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง "กลยุทธ๑การสื่อสารการตลาด การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจ และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว" ผู๎วิจัยได๎ท าการเก็บข๎อมูล 2 แบบ คือ
แบบแรกเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการวิจัยเอกสาร (Documentary 
Research) เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดของเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว และ
แบบที่สองเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) เพ่ือศึกษาถึงการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจตํอสินค๎า และพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว โดยผู๎วิจัยได๎ก าหนดแนวทางการด าเนินการวิจัย เพ่ือ
บรรลุวัตถุประสงค๑ดังกลําวข๎างต๎น ตามรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
 
แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้ใช๎แหลํงข๎อมูลปฐมภูมิ (Primary  data) ซ่ึงเป็นข๎อมูลจาก 2 สํวน คือ 
 1. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช๎วิธกีารการวิจัยเอกสาร 
(Documentary Research) จากเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ได๎แกํ การโฆษณา การสํงเสริมการ
ขาย และการตลาดทางตรง เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดของเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่น
รวดเร็ว ได๎แกํ ตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO 
 2. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช๎วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) ในลักษณะการเก็บข๎อมูลแบบวัดครั้งเดียว (One-shot descriptive study) โดยเก็บ
ข๎อมูลจากกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายของเสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า 
UNIQLO เพ่ือศึกษาถึงการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจตํอสินค๎า และพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
 
ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช๎วิธีการการวิจัยเอกสาร (Documentary 
Research) เพ่ือศึกษากลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดของเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว จ านวน 3 
ตราสินค๎า ได๎แกํ ตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO 
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1. กลุ่มเป้าหมายของการวิจัย  

 กลุํมเป้าหมายส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพครั้งนี้ คือเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
จ านวน 3 ตราสินค๎า ได๎แกํ ตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO ซึ่งผู๎วิจัย
พิจารณาเลือกกลุํมตัวอยํางดังกลําว โดยอ๎างอิงผลการจัดอันดับของเว็บไซต๑ Fastretailing.com 
ที่ให๎ข๎อมลูการจัดอันดับตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วที่มียอดขายและสํวนแบํง 
ทางการตลาดมากที่สุดทั่วโลก และพบวําเสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และ 
ตราสินค๎า UNIQLO เป็นตราสินค๎าที่ติดภายใน 5 อันดับแรก โดย 2 อันดับที่เหลือ ได๎แกํ ตราสินค๎า 
GAP และตราสินค๎า LIMITED BRANDS ตามล าดับ ทั้ง 3 ตราสินค๎าเป็นตราสินค๎าจากตํางประเทศท่ี
เข๎ามามีบทบาทและท าการตลาดจ านวนมาก โดยสามารถท ารายได๎ในอันดับต๎นๆของตลาดเสื้อผ๎า
ประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย (Acnews, 2013) ดังนั้นผู๎วิจัยจึงได๎ท าการเลือกจ านวน 3 ตรา
สินค๎า ได๎แกํ ตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO เพ่ือท าการวิเคราะห๑ถึงกล
ยุทธ๑การสื่อสารการตลาดของตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว  
 
2. แหล่งข้อมูล 

 1. สื่อสิ่งพิมพ๑ โดยผู๎วิจัยวิเคราะห๑จากการโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ๑ของแตํละตราสินค๎า ได๎แกํ 
ตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ๑ในการน าเสนอใน
ด๎านเนื้อหาและรูปแบบของการโฆษณา โดยสื่อสิ่งพิมพ๑ที่ผู๎วิจัยจะท าการวิเคราะห๑มีดังตํอไปนี้ 
      1.1 ป้ายโฆษณากลางแจ๎ง เพื่อศึกษากลยุทธ๑การโฆษณาของตราสินค๎าท้ัง 3 ตราสินค๎า 
ในด๎านการน าเสนอทางด๎านเนื้อหาและรูปแบบการโฆษณาที่ปรากฎบนป้ายโฆษณากลางแจ๎ง 
      1.2 นิตยสาร เพ่ือศึกษากลยุทธ๑การโฆษณาของตราสินค๎าท้ัง 3 ตราสินค๎า ในด๎านการ
น าเสนอทางด๎านเนื้อหาและรูปแบบการโฆษณาท่ีปรากฎบนนิตยสาร 
      1.3ใบปลิว เพื่อศึกษากลยุทธ๑การโฆษณาของตราสินค๎าทั้ง 3 ตราสินค๎า ในด๎านการ
น าเสนอทางด๎านเนื้อหาและรูปแบบการโฆษณาท่ีปรากฎบนใบปลิว 
      1.4 หนังสือพิมพ๑ เพ่ือศึกษากลยุทธ๑การโฆษณาของตราสินค๎าท้ัง 3 ตราสินค๎า ในด๎าน
การน าเสนอทางด๎านเนื้อหาและรูปแบบการโฆษณาที่ปรากฎบนหนังสือพิมพ๑ 
 2. สื่ออิเล็กทรอนิกส๑ โดยผู๎วิจัยวิเคราะห๑จากการโฆษณาทางสื่ออิเล็กทรอนิกส๑ของแตํละตรา
สินค๎า ได๎แกํ ตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ๑ในการ
น าเสนอในด๎านเนื้อหาและรูปแบบของการโฆษณา โดยสื่ออิเล็กทรอนิกส๑ที่ผู๎วิจัยจะท าการวิเคราะห๑มี
ดังตํอไปนี้ 



 63 

      2.1 ป้ายโฆษณาดิจิตอล เพ่ือศึกษากลยุทธ๑การโฆษณาของตราสินค๎าทั้ง 3 ตราสินค๎า ใน
ด๎านการน าเสนอทางด๎านเนื้อหาและรูปแบบการโฆษณาท่ีปรากฎบนป้ายโฆษณาดิจิตอล  
 3. กิจกรรมสํงเสริมการขาย โดยผู๎วิจัยวิเคราะห๑จากกิจกรรมสํงเสริมการขายของแตํละตรา
สินค๎า ได๎แกํ ตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ๑ในการ
สํงเสริมการขาย โดยรูปแบบของกิจกรรมสํงเสริมการขายที่ผู๎วิจัยจะท าการวิเคราะห๑มีดังตํอไปนี้ 
      3.1 การลดราคา เพ่ือศึกษากลยุทธ๑การสํงเสริมการขายของตราสินค๎าท้ัง 3 ตราสินค๎า ใน
ด๎านสํวนลดราคาและระยะเวลาของการลดราคาสินค๎า 
      3.2 การจัดแสดงร๎านค๎า เพื่อศึกษากลยุทธ๑การสํงเสริมการขายของตราสินค๎าทั้ง 3 ตรา
สินค๎า ในด๎านรูปแบบของการจัดแสดงร๎านค๎า   
 4. สื่ออินเทอร๑เน็ต โดยผู๎วิจัยวิเคราะห๑จากสื่ออินเทอร๑เน็ตของแตํละตราสินค๎า ได๎แกํ ตรา
สินค๎า ZARAตราสินค๎า H&Mและตราสินค๎า UNIQLO เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ๑การตลาดทางตรง โดยสื่อ
ของการตลาดทางตรงที่ผู๎วิจัยจะท าการวิเคราะห๑มีดังตํอไปนี้ 
      4.1 เว็บไซต๑หลักของตราสินค๎า เพ่ือศึกษากลยุทธ๑การตลาดทางตรงของตราสินค๎าท้ัง 3 
ตราสินค๎า ในด๎านการน าเสนอทางด๎านเนื้อหาและรูปแบบที่ปรากฎบนเว็บไซต๑หลักโดยผู๎วิจัยจะท า
การวิเคราะห๑เว็บไซต๑หลักของแตํละตราสินค๎า ซึ่งเว็บไซต๑หลักมีดังนี้ 
  - www.zara.com/th/   (เว็บไซต๑หลักของตราสินค๎า ZARA ในประเทศไทย) 
  - www.hm.com/th/     (เว็บไซต๑หลักของตราสินค๎า H&M ในประเทศไทย) 
  - www.uniqlo.com/th/  (เว็บไซต๑หลักของตราสินค๎า UNIQLO ในประเทศไทย) 
  
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 1. การวิเคราะห๑เนื้อหาและรูปแบบของการโฆษณาที่ปรากฎบนสื่อสิ่งพิมพ๑ ได๎แกํ ป้าย
โฆษณากลางแจ๎ง นิตยสาร ใบปลิวและหนังสือพิมพ๑ ของตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว
ทั้ง 3 ตราสินค๎าด๎วยตนเอง โดยผู๎วิจัยได๎ก าหนดระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข๎อมูลสัปดาห๑ละ 1 ครั้ง 
และท าการคัดเลือกวันที่จะเก็บข๎อมูลโดยใช๎วิธีสุํมโดยการจับฉลาก ซึ่งผลการสุํมวันส าหรับเก็บข๎อมูล
คือทุกวันจันทร๑ โดยผู๎วิจัยใช๎เวลาในการเก็บรวบรวมข๎อมูลทั้งสิ้น 5 สัปดาห๑ ตั้งแตํวันที่ 30 กันยายน 
2556 – 28 ตุลาคม 2556 โดยการพิมพ๑ตัวอยํางสื่อสิ่งพิมพ๑และรวบรวม เพื่อบันทึกในแบบบันทึก
ข๎อมูล  

2. การวิเคราะห๑เนื้อหาและรูปแบบของการโฆษณาที่ปรากฎบนสื่ออิเล็กทรอนิกส๑ ได๎แกํ  
ป้ายโฆษณาดิจิตอลของตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วทั้ง 3 ตราสินค๎าด๎วยตนเอง โดย
ผู๎วิจัยได๎ก าหนดระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข๎อมูลสัปดาห๑ละ 1 ครั้ง และท าการคัดเลือกวันที่จะเก็บ
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ข๎อมูลโดยใช๎วิธีสุํมโดยการจับฉลาก ซึ่งผลการสุํมวันส าหรับเก็บข๎อมูลคือทุกวันพฤหัสบดีโดยผู๎วิจัยใช๎
เวลาในการเก็บรวบรวมข๎อมูลทั้งสิ้น 5 สัปดาห๑ ตั้งแตํวันที่ 3 ตุลาคม 2556 – 31 ตุลาคม 2556 โดย
การพิมพ๑ตัวอยํางสื่ออิเล็กทรอนิกส๑และรวบรวม เพื่อบันทึกในแบบบันทึกข๎อมูล 
 3. การวิเคราะห๑รูปแบบของกิจกรรมสํงเสริมการขาย ได๎แกํ การลดราคา การจัดแสดงร๎านค๎า
ของตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วทั้ง 3 ตราสินค๎าด๎วยตนเอง โดยผู๎วิจัยได๎ก าหนด
ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข๎อมูลสัปดาห๑ละ 1 ครั้ง และท าการคัดเลือกวันที่จะเก็บข๎อมูลโดยใช๎วิธี
สุํมโดยการจับฉลาก ซึ่งผลการสุํมวันส าหรับเก็บข๎อมูลคือทุกวันอังคาร โดยผู๎วิจัยใช๎เวลาในการเก็บ
รวบรวมข๎อมูลทั้งสิ้น 5 สัปดาห๑ ตั้งแตํวันที่ 1 ตุลาคม 2556 – 29 ตุลาคม 2556 โดยการพิมพ๑
ตัวอยํางลักษณะกิจกรรมสํงเสริมการขายและรวบรวม เพื่อบันทึกในแบบบันทึกข๎อมูล   

4. การวิเคราะห๑เนื้อหาและรูปแบบที่ปรากฎบนเว็บไซต๑หลักของตราสินค๎าทั้ง 3 ตราสินค๎า
ด๎วยตนเอง โดยผู๎วิจัยได๎ก าหนดระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข๎อมูลสัปดาห๑ละ 1 ครั้ง และท าการ
คัดเลือกวันที่จะเก็บข๎อมูลโดยใช๎วิธีสุํมโดยการจับฉลาก ซึ่งผลการสุํมวันส าหรับเก็บข๎อมูลคือทุกวัน
ศุกร๑ โดยผู๎วิจัยใช๎เวลาในการเก็บรวบรวมข๎อมูลทั้งสิ้น 5 สัปดาห๑ ตั้งแตํวันที่ 4 ตุลาคม 2556 – 1
พฤศจิกายน 2556 โดยการพิมพ๑หน๎าเว็บเพจและรวบรวม เพ่ือบันทึกในแบบบันทึกข๎อมูล 
 
4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 เมื่อเก็บรวบรวมข๎อมูลเรียบร๎อยแล๎ว ผู๎วิจัยน าข๎อมูลทั้งหมดมาท าการวิเคราะห๑ ดังตํอไปนี้ 
 1. การวิเคราะห๑กลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดด๎านการโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ๑ ดังตํอไปนี้  
  1.1 ป้ายโฆษณากลางแจ๎ง 
  ด๎านเนื้อหา ได๎แกํ การน าเสนอสินค๎า ราคา ตราสินค๎า ระยะเวลาและสถานที่จัด
จ าหนํายสินค๎า 
  ด๎านรูปแบบ ได๎แกํ ภาพ ข๎อความ การใช๎ตัวอักษร การใช๎สี เทคนิคการน าเสนอ 
  1.2 นิตยสาร  
  ด๎านเนื้อหา ได๎แกํ การน าเสนอสินค๎า ราคา ตราสินค๎า ระยะเวลาและสถานที่จัด
จ าหนํายสินค๎า 
  ด๎านรูปแบบ ได๎แกํ ภาพ ข๎อความ การใช๎ตัวอักษร การใช๎สี เทคนิคการน าเสนอ 

1.3 ใบปลิว 
  ด๎านเนื้อหา ได๎แกํ การน าเสนอสินค๎า ราคา ตราสินค๎า ระยะเวลาและสถานที่จัด
จ าหนํายสินค๎า 
  ด๎านรูปแบบ ได๎แกํ ภาพ ข๎อความ การใช๎ตัวอักษร การใช๎สี เทคนิคการน าเสนอ 
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  1.4 หนังสือพิมพ๑ 
  ด๎านเนื้อหา ได๎แกํ การน าเสนอสินค๎า ราคา ตราสินค๎า ระยะเวลาและสถานที่จัด
จ าหนํายสินค๎า 
  ด๎านรูปแบบ ได๎แกํ ภาพ ข๎อความ การใช๎ตัวอักษร การใช๎สี เทคนิคการน าเสนอ 
 2. การวิเคราะห๑กลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดด๎านการโฆษณาทางสื่ออิเล็กทรอนิกส๑ ได๎แกํป้าย
โฆษณาดิจิตอล  
  ด๎านเนื้อหา ได๎แกํ การน าเสนอสินค๎า การใช๎ผู๎แสดง (Presenter)  
  ด๎านรูปแบบ ได๎แกํ ภาพ ข๎อความ  
 3. การวิเคราะห๑กลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดด๎านการสํงเสริมการขายทางกิจกรรมสํงเสริม
การขาย ดังตํอไปนี้ 
  3.1 การลดราคา ได๎แกํ ราคา ระยะเวลาและสถานที่จัดจ าหนํายสินค๎า 
  3.2การจัดแสดงร๎านค๎า ได๎แกํ รูปแบบการตกแตํงภายในร๎านค๎าและภายนอกร๎านค๎า 
 4. การวิเคราะห๑กลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดด๎านการตลาดทางตรงทางสื่ออินเทอร๑เน็ต ได๎แกํ 
เว็บไซต๑หลัก 
  ด๎านเนื้อหา ได๎แกํ การน าเสนอชื่อตราสินค๎า สินค๎า ราคา แฟชั่นและไลฟ์สไตล๑  
ข๎อมูลขําวสารองค๑กร 
  ด๎านรูปแบบ ได๎แกํ ภาพ ข๎อความ การใช๎ตัวอักษร การใช๎สี 
 
5. การน าเสนอผลการวิจัย 

 ผู๎วิจัยน าเสนอผลการวิจัยด๎วยวิธีการพรรณนา (Descriptive) โดยเป็นการสรุปผลจากการ
วิเคราะห๑แหลํงข๎อมูลทั้งหมดด๎วยตนเอง 
 
ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ  

 เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ด๎วยการใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเครื่องมือในการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางที่เป็นผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วเพศ
หญิง อายุระหวําง 18-40 ปี เนื่องจากเป็นกลุํมเดียวกันกับกลุํมเป้าหมายหลักของเสื้อผ๎าแฟชั่นตรา
สินค๎า  ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO โดยให๎กลุํมตัวอยํางดังกลําวตอบ
แบบสอบถามด๎วยตนเอง เพื่อหาความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปร ได๎แกํ การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความ
พึงพอใจ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วของผู๎บริโภค โดยมี
รายละเอียดตามหัวข๎อตํางๆ ดังนี้  
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1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

  เป็นประชาชนผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า ZARA ตราสนิค๎า H&M และตราสินค๎า 
UNIQLO ในประเทศไทยที่มีอายุ ระหวําง 18-40 ปี เพศหญิง เนื่องจากกลุํมประชากรดังกลําวเป็น
กลุํมเป้าหมายเดียวกันกับกลุํมเป้าหมายหลักของเสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และ
ตราสินค๎า UNIQLO ในประเทศไทย ประกอบกับยังเป็นกลุํมประชากรที่มีอ านาจในการซื้อ และ
สามารถตัดสินใจซื้อสินค๎าได๎ด๎วยตนเอง ทั้งนี้เพราะมีรายได๎จากผู๎ปกครอง หรือรายได๎จากการท างาน 
นอกจากนี้กลุํมตัวอยํางยังติดตามข๎อมูลขําวสารของตราสินค๎า มีการแสวงคุณคําของสินค๎า และมัก
เลือกตราสินค๎าที่สอดคล๎อง หรือบํงบอกถึงตัวตน เพื่อสะท๎อนถึงภาพลักษณ๑ของตนเองจากการใช๎
สินค๎าดังกลําว 
 
2. เกณฑ์การเลือกตราสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 

 เนื่องจากมีเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในตลาดจ านวนมาก ผู๎วิจัยจึงน าผลการจัด
อันดับของ Fastretailing.com เว็บไซต๑ที่ให๎ข๎อมูลการจัดอันดับตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่น
รวดเร็วที่มียอดขายและสํวนแบํงทางการตลาดมากท่ีสุดทั่วโลก ซึ่งปรากฎวําเสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า 
ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO เป็นตราสินค๎าที่ติดภายใน 5 อันดับแรก โดย 2 
อันดับที่เหลือ ได๎แกํ ตราสินค๎า GAP และตราสินค๎า LIMITED BRANDS ตามล าดับ จากนั้นผู๎วิจัยจึง
ท าการศึกษาและวิเคราะห๑ตลาดเสื้อแฟชั่นในประเทศไทย ปรากฎวําปัจจุบันเสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า 
ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO เป็นตราสินค๎าตํางชาติประเภทแฟชั่นรวดเร็วที่เข๎า
มามีบทบาทในตลาดประเทศไทยอยํางยิ่ง พร๎อมทั้งสามารถท ารายได๎ในอันดับต๎นๆของตลาดเสื้อผ๎า
ประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย (Acnews, 2013) ดังนั้นผู๎วิจัยจึงได๎ท าการเลือกส ารวจกับ
ผู๎บริโภคเสื้อแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วทั้ง 3 ตราสินค๎านี้  
 
3. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

 เป็นประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เพศหญิง อายุระหวําง 18-40 ปี จ านวนทั้งหมด 
1,073,887 คน โดยรวบรวมข๎อมูลจากเว็บไซต๑ส านักงานสถิติแหํงชาติ จากนั้นผู๎วิจัยได๎ใช๎ตารางแสดง
ขนาดกลุํมตัวอยํางที่เหมาะสมของ Taro Yamane (วิเชียร เกตุสิงห๑, 2537) เพ่ือน ามาใช๎ก าหนด
ขนาดของกลุํมตัวอยําง โดยประชากรในงานวิจัยครั้งนี้มีจ านวนมากกวํา 100,000 คนข้ึนไป ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95 เปอร๑เซ็นต๑ ความผิดพลาดไมํเกิน 5 เปอร๑เซ็นต๑ ดังนั้นผู๎วิจัยจึงได๎ก าหนดขนาดของ
กลุํมตัวอยํางจ านวน 400 คน ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95 เปอร๑เซ็นต๑  
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     n  =  N_ 
           1+Ne2 

 
  n คือ ขนาดของกลุํมตัวอยําง 
  N คือ ขนาดของประชากร ( 1,073,887 คน) 
  e คือ ความคลาดเคลื่อนของกลุํมตัวอยําง (e= 0.05) 
 
เมื่อผู๎วิจัยแทนคําในสูตรจะได๎ ดังนี้  
 
   n =        1,073,887       
       1+ (1,073,887)(0.05)2 

 
   n =  400 
   n ~  400 
 
  ผลการค านวณ =  400 
 
ดังนั้นผู๎วิจัยได๎ขนาดของกลุํมตัวอยํางที่ใช๎ศึกษา จ านวน 400 คน การศึกษาครั้งนี้จึงได๎ก าหนดให๎
ขนาดของกลุํมตัวอยํางมีจ านวนทั้งสิ้น 400 คน 
 
4. วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 การวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) ทั้ง
แบบที่ใช๎ทฤษฎีความนําจะเป็น (Probability sampling) และทฤษฎีความไมํนําจะเป็น (Non-
probability sampling) โดยมีรายละเอียด ดังตํอไปนี้ 
 1. การสุํมตัวอยํางตามประสงค๑ (Purposive sampling) เป็นการเก็บข๎อมูลโดยพิจารณา 
จากแผนผังก าหนดการใช๎ประโยชน๑ที่ดินของกรุงเทพมหานคร (ส านักผังเมือง, 2556) เพ่ือที่สามารถ
เก็บข๎อมูลตรงกลุํมเป้าหมายที่สุด ผู๎วิจัยจึงเลือกเฉพาะพ้ืนที่ที่เป็นเขตพาณิชยกรรมทั้งสิ้น 
จ านวน 16 เขต ดังนี้ 
  1. เขตพระโขนง 
  2. เขตลาดพร๎าว 
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  3. เขตคลองเตย 
  4. เขตคลองสาน 
  5. เขตปทุมวัน 
  6. เขตบางกะปิ 
  7. เขตบางรัก 
  8. เขตราชเทวี 
  9. เขตพญาไท 
  10. เขตธนบุรี 
  11. เขตป้อมปราบศัตรูพําย 
  12. เขตสัมพันธวงศ๑ 
  13. เขตจตุจักร 
  14. เขตบางเขน 
  15. เขตสาทร 
  16. เขตห๎วยขวาง  
 2. การสุํมตัวอยํางแบบไมํเจาะจง (Simple random sampling) ด๎วยวิธีการจับฉลากเขตที่
จะท าการศึกษา ทั้งหมดจ านวน 8 เขต หรือคิดเป็นร๎อยละ 50จากเขตการปกครองทั้งหมด 16 เขต
ของตัวแทนเขตพาณิชยกรรม ซึ่งได๎แกํ 
  1. เขตปทุมวัน 
  2. เขตราชเทวี 
  3. เขตลาดพร๎าว 
  4. เขตสาทร 
  5. เขตพญาไท 
  6. เขตธนบุรี 
  7. เขตจตุจักร 
  8. เขตห๎วยขวาง 
 3. การสุํมตัวอยํางตามประสงค๑ (Purposive sampling) เป็นการเก็บขอ๎มูล โดยผู๎วิจัยเลือก
เก็บข๎อมูลเฉพาะพ้ืนที่ที่เป็นบริเวณมหาวิทยาลัย ห๎างสรรพสินค๎า อาคารส านักงานตํางๆ จากภายใน
จ านวน 8 เขต 
 4. การสุํมตัวอยํางตามสะดวก (Convenience sampling) เพ่ือเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางที่
เป็นผู๎หญิง อายุระหวําง 18-40 ปี จากแตํละเขต ที่บริเวณห๎างสรรพสินค๎า มหาวิทยาลัย อาคาร
ส านักงานตํางๆ ตามจ านวนที่ก าหนดไว๎เขตละ 50 คน  
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5. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย  

สามารถแจกแจงตามสมมติฐาน ดังตํอไปนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะทางประชากรมีความสัมพันธ๑กับการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจ
ตํอสินค๎า และพฤติกรรมการตัดสินใจของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย 
ตัวแปรอิสระ ลักษณะทางประชากรของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วใน 
  ประเทศไทย 
ตัวแปรตามที่ 1 การเปิดรับข๎อมูลขําวสารของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วใน 
  ประเทศไทย 
ตัวแปรตามท่ี 2 ความพึงพอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วใน 
  ประเทศไทย 
ตัวแปรตามที่ 3  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย 
  ของผู๎บริโภค 
 
สมมติฐานข้อที่ 2 การเปิดรับข๎อมูลขําวสารของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วใน
ประเทศไทยมีความสัมพันธ๑กับความพึงพอใจตํอสินค๎า 
ตัวแปรอิสระ การเปิดรับข๎อมูลขําวสารของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วใน 
  ประเทศไทย 
ตัวแปรตาม ความพึงพอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วใน 
  ประเทศไทย 
 
สมมติฐานข้อที่ 3 ความพึงพอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศ
ไทยมีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  
ตัวแปรอิสระ  ความพึงพอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วใน 
   ประเทศไทย 
ตัวแปรตาม  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย 
   ของผู๎บริโภค 
 
สมมติฐานข้อที่ 4 การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจตํอสินค๎า และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทยมีความสัมพันธ๑กัน 
ตัวแปรอิสระท่ี1   การเปิดรับข๎อมูลขําวสารของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วใน 
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  ประเทศไทย 
ตัวแปรอิสระท่ี 2   ความพึงพอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วใน 
    ประเทศไทย           
ตัวแปรตาม   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย 
    ของผู๎บริโภค 
 
6. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การวิจัยเชิงปริมาณได๎ใช๎รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ ด๎วยวิธเีก็บข๎อมูลจากแบบสอบถาม 
จ านวน 400 ชุด เป็นเครื่องมือในการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางเพศหญิง อายุระหวําง 18-40 ปี ใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาถึงการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจตํอสินค๎า และพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว โดยผู๎วจิัยจะถามค าถามเพ่ือคัดเลือกกลุํมตัวอยําง
ในการตอบแบบสอบถาม วําเคยใช๎ตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วหรือไมํ จากนั้นจึงให๎
กลุํมตัวอยํางทีเ่คยใช๎ตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วตอบแบบสอบถามด๎วยตนเอง 
ภายในแบบสอบถามจะประกอบด๎วยค าถามปลายปิด (Close-ended question) ซึ่งมาจากการ
วิเคราะห๑เนื้อหาในสํวนของกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาด เพ่ือน ามาใช๎ในการก าหนดค าถามของ
แบบสอบถาม ส าหรับโครงสร๎างของค าถามประกอบด๎วย4 สํวน ดังนี้ 
 สํวนที่ 1 ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม ได๎แกํ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได๎เฉลี่ย
ตํอเดือน  สถานภาพครอบครัว 
 สํวนที่ 2 ข๎อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว
ของผู๎ตอบแบบสอบถาม ได๎แกํ การรู๎จักตราสินค๎า การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความถี่ในการเปิดรับ
ข๎อมูลขําวสาร ประเด็นในการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร 
 สํวนที่ 3 ข๎อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจตํอสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วของผู๎ตอบ
แบบสอบถาม ได๎แกํ ความพึงพอใจตํอคุณภาพของสินค๎า ความพึงพอใจตํอแบบของสินค๎า ความพึง
พอใจตํอราคาของสินค๎า 
 สํวนที่ 4 ข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วของ
ผู๎ตอบแบบสอบถาม ได๎แกํ ความถี่ ปริมาณ จ านวนเงิน แหลํงในการซื้อสินค๎า และปัจจัยส าคัญท่ี
สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
 
7. เกณฑ์การให้คะแนน 

 1. ลักษณะทางประชากร ได๎แกํ 
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      1.1 อายุ 
  - 18-23 ปี        
  - 24-29 ปี 
  - 30-35 ปี     
  - 36-40 ปี     
      1.2 ระดับการศึกษา   
  - มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือปวช. 
  - อนุปริญญา หรือปวส.    
  - ปริญญาตรี 
  - สูงกวําปริญญาตรี 
      1.3 อาชีพ 
  - นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา    
  - ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย 
  - รับราชการ     
     - พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
  - พนักงานบริษัทเอกชน     
  - อ่ืนๆ (โปรดระบุ......................) 

     1.4 รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
  - ต่ ากวํา 5,000 บาท     
  - 5,000-15,000 บาท 
  - 15,001-25,000 บาท    
  - 25,001-35,000 บาท 
  - 35,001-45,000 บาท    
  - 45,001 ขึ้นไป 
      1.5 สถานภาพครอบครัว 
  - โสด       
  - สมรส 
  - หยํา/มําย       
 2. การวัดระดับการเปิดรับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วของ
ผู๎ตอบแบบสอบถาม ประกอบด๎วย 1) การรู๎จักตราสินค๎า 2) การเปิดรับรู๎ข๎อมูลขําวสารจากสื่อ 3) 
ความถี่ในการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร 3) ประเด็นในการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร  
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      2.1 การสอบถามเก่ียวกับการรู๎จักตราสินค๎าของผู๎ตอบแบบสอบถาม เป็นลักษณะของ
ค าถามที่วัดการจ าได๎ (Recognition) โดยใช๎การชํวยจ า ผู๎วจิัยได๎ใช๎ค าถามเดียวกันกับท้ัง 3 ตราสินค๎า 
โดยเป็นข๎อค าถามที่มีลักษณะเป็นนามมาตรา (Nominal scale) ซึ่งแทนความหมาย ดังนี้  
  รู๎จัก    2 คะแนน 
  ไมํแนํใจ    1 คะแนน 
  ไมํรู๎จัก    0 คะแนน 
      2.2 การสอบถามเก่ียวกับการเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากสื่อของผู๎ตอบแบบสอบถาม ผู๎วิจัย
ได๎ใช๎ค าถามเดียวกันกับท้ัง 3 ตราสินค๎า โดยเป็นข๎อค าถามที่มีลักษณะเป็นนามมาตรา  
(Nominal scale) ซึ่งแทนความหมาย ดังนี้ 
  เคย    1 คะแนน 
  ไมํเคย    0 คะแนน     
       2.3 การสอบถามเก่ียวกับความถี่ในการเปิดรับข๎อมูลขําวสารของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
ผู๎วิจัยได๎ใช๎ค าถามเดียวกันกับทั้ง 3 ตราสินค๎า โดยได๎ก าหนดเกณฑ๑การวัดไว๎ 5 ระดับ ตามวิธีของ 
Likert ซึ่งมีเกณฑ๑การให๎คะแนน ดังนี้ 

บํอยมากท่ีสุด   4 คะแนน 
  บํอยมาก   3 คะแนน 
  ปานกลาง   2 คะแนน 
  ไมํบํอย    1 คะแนน 
  ไมํเคยเลย   0 คะแนน 
      หลังจากนั้น น ามาหาคําเฉลี่ย เพ่ือแปลความหมายของคําเฉลี่ย ดังนี้  
  เกณฑ๑    แปลความหมาย 
  คําเฉลี่ยระหวําง  3.21-4.00 มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารในระดับสูงมาก 
  คําเฉลี่ยระหวําง 2.41-3.20 มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารในระดับสูง 
  คําเฉลี่ยระหวําง 1.61-2.40 มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารในระดับปานกลาง 
  คําเฉลี่ยระหวําง 0.81-1.60 มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารในระดับต่ า 
  คําเฉลี่ยระหวําง 0.00-0.80 มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารในระดับต่ ามาก 
      2.4 การสอบถามเก่ียวกับประเด็นในการเปิดรับข๎อมูลขําวสารของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
ผู๎วิจัยได๎ใช๎ค าถามเดียวกันกับทั้ง 3 ตราสินค๎า โดยได๎ก าหนดเกณฑ๑การวัดไว๎ 5 ระดับ ตามวิธีของ 
Likert ซึ่งมีเกณฑ๑การให๎คะแนน ดังนี้ 
  มากที่สุด   5 คะแนน 
  มาก    4 คะแนน 
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  ปานกลาง   3 คะแนน 
  น๎อย    2 คะแนน 
  น๎อยที่สุด    1 คะแนน 
      หลังจากนั้น น ามาหาคําเฉลี่ย เพ่ือแปลความหมายของคําเฉลี่ย โดยเทียบกับเกณฑ๑ของ 
Best (1981) ดังนี้ 
   

เกณฑ๑    แปลความหมาย 
  คําเฉลี่ยระหวําง 4.51-5.00 มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารในระดับสูงมาก 
  คําเฉลี่ยระหวําง 3.51-4.50 มีกาเปิดรับข๎อมูลขําวสารในระดับสูง 
  คําเฉลี่ยระหวําง 2.51-3.50 มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารในระดับปานกลาง 
  คําเฉลี่ยระหวําง 1.51-2.50 มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารในระดับต่ า 
  คําเฉลี่ยระหวําง 1.00-1.50 มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารในระดับต่ ามาก 
 3. การวัดระดับความพึงพอใจตํอสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วของผู๎ตอบ 
แบบสอบถาม ผู๎วิจัยได๎ใช๎ค าถามเดียวกันกับทั้ง 3 ตราสินค๎า โดยได๎ก าหนดเกณฑ๑การวัดไว๎ 5 ระดับ 
ตามวิธีของ Likert ซึ่งมีเกณฑ๑การให๎คะแนน ดังนี้ 
  พึงพอใจมากที่สุด   5 คะแนน 
  พึงพอใจมาก   4 คะแนน 
  พึงพอใจปานกลาง  3 คะแนน 
  พึงพอใจน๎อย   2 คะแนน 
  พึงพอใจน๎อยที่สุด  1 คะแนน 
      หลังจากนั้น น ามาหาคําเฉลี่ย เพ่ือแปลความหมายของคําเฉลี่ย โดยเทียบกับเกณฑ๑ของ 
Best (1981) ดังนี้ 
  เกณฑ๑    แปลความหมาย 
  คําเฉลี่ยระหวําง  4.51-5.00 มีความพึงพอใจในระดับสูงมาก 
  คําเฉลี่ยระหวําง 3.51-4.50 มีความพึงพอใจในระดับสูง 
  คําเฉลี่ยระหวําง 2.51-3.50 มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
  คําเฉลี่ยระหวําง 1.51-2.50 มีความพึงพอใจในระดับต่ า 
  คําเฉลี่ยระหวําง 1.00-1.50 มีความพึงพอใจในระดับต่ ามาก 
 4. การวัดระดับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วของผู๎ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบด๎วย 1) ความถี่ในการซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 2) ปริมาณใน
การซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 3) จ านวนเงินในการซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่น
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รวดเร็ว 4) แหลํงในการซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 5) ปัจจัยส าคัญท่ีสํงผลตํอการตัดสินใจ
เลือกซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
      4.1 การสอบถามเก่ียวกับความถี่ในการซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว ผู๎วิจัยได๎
ใช๎ค าถามเดียวกันกับทั้ง 3 ตราสินค๎า โดยได๎ก าหนดเกณฑ๑การวัดไว๎ 5 ระดับ ตามวิธีของ Likert ซึ่งมี
เกณฑ๑การให๎คะแนน ดังนี้ 
  มากกวํา 1 ครั้ง /เดือน  4 คะแนน 
  1-2 เดือน /ครั้ง   3 คะแนน 
  3-4 เดือน /ครั้ง   2 คะแนน 
  5-6 เดือน /ครั้ง   1 คะแนน 
  ไมํเคยซื้อเลย   0 คะแนน 
   หลังจากนั้น น ามาหาคําเฉลี่ย เพื่อแปลความหมายของคําเฉลี่ย ดังนี้  
  เกณฑ๑    แปลความหมาย 
  คําเฉลี่ยระหวําง  3.21-4.00 มีความถ่ีในการซื้อสูงมาก 
  คําเฉลี่ยระหวําง 2.41-3.20 มีความถ่ีในการซื้อสูง 
  คําเฉลี่ยระหวําง 1.61-2.40 มีความถ่ีในการซื้อปานกลาง 
  คําเฉลี่ยระหวําง 0.81-1.60 มีความถ่ีในการซื้อต่ า 
  คําเฉลี่ยระหวําง 0.00-0.80 มีความถ่ีในการซื้อต่ ามาก 
      4.2 การสอบถามเก่ียวกับปริมาณในการซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว ผู๎วิจยัได๎
ใช๎ค าถามเดียวกันกับทั้ง 3 ตราสินค๎า โดยได๎ก าหนดเกณฑ๑การวัดไว๎ 5 ระดับ ตามวิธีของ Likert ซึ่งมี
เกณฑ๑การให๎คะแนน ดังนี้ 
  มากกวํา 7 ตัว   4คะแนน 
  5-6 ตัว    3 คะแนน 
  2-4 ตัว    2 คะแนน 
  1 ตัว     1 คะแนน 
  ไมํเคยซื้อเลย   0 คะแนน 
      หลังจากนั้น น ามาหาคําเฉลี่ย เพ่ือแปลความหมายของคําเฉลี่ย ดังนี้ 
  เกณฑ๑    แปลความหมาย 
  คําเฉลี่ยระหวําง  3.21-4.00 มีปริมาณในการซื้อสูงมาก 
  คําเฉลี่ยระหวําง 2.41-3.20 มีปริมาณในการซื้อสูง 
  คําเฉลี่ยระหวําง 1.61-2.40 มีปริมาณในการซื้อปานกลาง 
  คําเฉลี่ยระหวําง 0.81-1.60 มีปริมาณในการซื้อต่ า 
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  คําเฉลี่ยระหวําง 0.00-0.80 มีปริมาณในการซื้อต่ ามาก 
      4.3 การสอบถามเก่ียวกับจ านวนเงินในการซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว ผู๎วิจัย
ได๎ใช๎ค าถามเดียวกันกับท้ัง 3 ตราสินค๎า โดยได๎ก าหนดเกณฑ๑การวัดไว๎ 5 ระดับ ตามวิธีของ Likert ซ่ึง
มีเกณฑ๑การให๎คะแนน ดังนี้ 
  1,500 บาท ขึน้ไป  4 คะแนน 
  1,001-1,500 บาท  3 คะแนน 
  501-1,000 บาท   2 คะแนน 
  ต่ ากวํา 500 บาท   1 คะแนน 
  ไมํเคยซื้อเลย   0 คะแนน 
      หลังจากนั้น น ามาหาคําเฉลี่ย เพ่ือแปลความหมายของคําเฉลี่ย ดังนี้  
  เกณฑ๑    แปลความหมาย 
  คําเฉลี่ยระหวําง  3.21-4.00 มีการใช๎จ านวนเงินในการซื้อสูงมาก 
  คําเฉลี่ยระหวําง 2.41-3.20 มีการใช๎จ านวนเงินในการซื้อสูง 
  คําเฉลี่ยระหวําง 1.61-2.40 มีการใช๎จ านวนเงินในการซื้อปานกลาง 
  คําเฉลี่ยระหวําง 0.81-1.60 มีการใช๎จ านวนเงินในการซื้อต่ า 
  คําเฉลี่ยระหวําง 0.00-0.80 มีการใช๎จ านวนเงินในการซื้อต่ ามาก 
      4.4 การสอบถามเก่ียวกับแหลํงในการซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว โดยได๎ 
ก าหนดเกณฑ๑การวัดไว๎ 5 ระดับ ตามวิธีของ Likert ซึ่งมีเกณฑ๑การให๎คะแนน ดังนี้ 
  บํอยมากท่ีสุด   4 คะแนน 
  บํอยมาก   3 คะแนน 
  บํอยปานกลาง   2 คะแนน 
  ไมํบํอย    1 คะแนน 
  ไมํเคยซื้อเลย   0 คะแนน 
      หลังจากนั้น น ามาหาคําเฉลี่ย เพ่ือแปลความหมายของคําเฉลี่ย ดังนี้ 
  เกณฑ๑    แปลความหมาย 
  คําเฉลี่ยระหวําง  3.21-4.00 มีการซื้อสินค๎าจากแหลํงในระดับสูงมาก 
  คําเฉลี่ยระหวําง 2.41-3.20 มีการรซื้อสินค๎าจากแหลํงในระดับสูง 
  คําเฉลี่ยระหวําง 1.61-2.40 มีการรซื้อสินค๎าจากแหลํงในระดับปานกลาง 
  คําเฉลี่ยระหวําง 0.81-1.60 มีการรซื้อสินค๎าจากแหลํงในระดับต่ า 
  คําเฉลี่ยระหวําง 0.00-0.80 มีการรซื้อสินค๎าจากแหลํงในระดับต่ ามาก 
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      4.5 การสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส าคัญท่ีสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ๎าแฟชั่น
ประเภทแฟชั่นรวดเร็ว โดยได๎ก าหนดเกณฑ๑การวัดไว๎ 5 ระดับ ตามวิธีของ Likert ซึ่งมีเกณฑ๑การให๎
คะแนน ดังนี้ 
  ส าคัญอยํางยิ่ง   5 คะแนน 
  ส าคัญ    4 คะแนน 
  ไมํแนํใจ    3 คะแนน 
  ไมํส าคัญ   2 คะแนน 
  ไมํส าคัญอยํางยิ่ง   1 คะแนน 
      หลังจากนั้น น ามาหาคําเฉลี่ย เพ่ือแปลความหมายของคําเฉลี่ย โดยเทียบกับเกณฑ๑ของ 
Best (1981) ดังนี้ 
  เกณฑ๑    แปลความหมาย 
  คําเฉลี่ยระหวําง 4.51-5.00 มีผลตํอการตัดสินใจซื้อในระดับสูงมาก 
  คําเฉลี่ยระหวําง 3.51-4.50 มีผลตํอการตัดสินใจซื้อในระดับสูง 
  คําเฉลี่ยระหวําง 2.51-3.50 มีผลตํอการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง 
  คําเฉลี่ยระหวําง 1.51-2.50 มีผลตํอการตัดสินใจซื้อในระดับต่ า 
  คําเฉลี่ยระหวําง 1.00-1.50 มีผลตํอการตัดสินใจซื้อในระดับต่ ามาก 
 
8. การแปรความหมายค่าเฉลี่ย 

 เกณฑ๑การพิสูจน๑สมมติฐาน หากผลการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001 ถือวําผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน 
 
9. การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 

 เครื่องมือที่ใช๎ในการวัดตัวแปรแตํละตัวในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ท าการตรวจสอบความ
เที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อถือได๎ (Reliability) ของแบบสอบถาม ดังนี้ 
 1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู๎วิจัยน าแบบสอบถาม ซึ่งเป็นเครื่องมือในการท า
วิจัยให๎กับอาจารย๑ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ๑พิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา เพ่ือหา
ข๎อบกพรํอง หรือปรับปรุงค าถาม ประกอบกับตรวจสอบโครงสร๎างของแบบสอบถามและความ
เหมาะสมของภาษา ทั้งนี้เพ่ือให๎ได๎แบบสอบถามที่มีเนื้อหาสอดคล๎องกับเรื่องที่ผู๎วิจัยต๎องการวัด อีกทั้ง
ยังสามารถสื่อความหมายอยํางชัดเจนระหวํางผู๎วิจัยกับผู๎ตอบแบบสอบถามได๎ 
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 2. ความเชื่อถือได๎ (Reliability) ผู๎วิจัยท าการทดสอบแบบสอบถามที่ได๎ปรับปรุงแก๎ไขไป
ทดลองใช๎ (Pre-test) กับผู๎ตอบแบบสอบถามที่ไมํใชํกลุํมตัวอยํางจริงที่ก าหนด จ านวนทั้งสิ้น 20 คน 
เพ่ือตรวจสอบถึงความเข๎าใจในค าถาม ความชัดเจนและการสื่อความหมายที่ถูกต๎องของค าถาม อีกทั้ง
ความเหมาะสมและความนําเชื่อถือของแบบสอบถามกับผู๎ตอบ 
 นอกจากนี้ ผู๎วิจัยได๎ค านวณหาความนําเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถามในลักษณะ
ของตราสํวนประเมินคํา (Rating scale) โดยใช๎สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Coefficient alpha) จาก
สูตรของ Cronbach ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห๑, 2537) 
 

  α =     k      Σvi 
                                     1- 
   1-k       vt 

 

  เมื่อ   α คือ คําความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 
   K คือ จ านวนข๎อ 
   vi คือ จ านวนข๎อ 
   vt คือ จ านวนข๎อ 
   
ผลการทดสอบคําความนําเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม ดังนี้   
 1. คําความนําเชื่อถือของค าถามเก่ียวกับการเปิดรับข๎อมูลขําวสารตํอเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภท
แฟชั่นรวดเร็ว 
 - ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ZARA มีคําความนําเชื่อถือเทํากับ 0.882 
 - ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร H&M มีคําความนําเชื่อถือเทํากับ 0.893  
 - ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร UNIQLO มีคําความนําเชื่อถือเทํากับ 0.897 
 2. คําความนําเชื่อถือของค าถามเก่ียวกับความพึงพอใจตํอสินค๎า 
 - ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจสินค๎า ZARA มีคําความนําเชื่อถือเทํากับ 0.942 
 - ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจสินค๎า H&M มีคําความนําเชื่อถือเทํากับ 0.935 
 - ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจสินค๎า UNIQLO มีคําความนําเชื่อถือเทํากับ 0.947 
 3. ค าถามในสํวนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตํอเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
 - ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ZARA มีคําความนําเชื่อถือเทํากับ 0.931 
 - ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ H&M มีคําความนําเชื่อถือเทํากับ 0.929 
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 - ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ UNIQLO มีคําความนําเชื่อถือเทํากับ 0.937 
 
10. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู๎วิจัยเก็บรวบรวมข๎อมูล โดยเก็บแบบสอบสอบถามจากกลุํมตัวอยําง ตามวิธีที่ได๎กลําว
ข๎างต๎นให๎ครบจ านวน 400 ชดุ โดยมีระยะเวลาในการเก็บข๎อมูลทั้งหมดประมาณ 1 เดือน ตั้งแตํวันที่ 
1 พฤศจิกายน – 30 พฤศจิกายน พ.ศ.2556 
 
11. การประมวลผลข้อมูล 

 เมื่อเก็บรวบรวมข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางเรียบร๎อยแล๎ว ผู๎วิจัยจึงท าการประมวลผล โดยมี
ขั้นตอนการด าเนินการ ดังนี้ 
 1. ตรวจสอบความสมบูรณ๑ของข๎อมูล หากแบบสอบถามชุดใดไมํสมบูรณ๑ ผู๎วิจัยจะถือวํา
แบบสอบถามชุดนั้นเป็นแบบสอบถามที่ไมํสามารถน าไปใช๎ได๎ 
 2. ก าหนดและลงรหัสข๎อมูลในแบบฟอร๑มการลงรหัสให๎ครบตามจ านวนของกลุํมตัวอยําง 
 3. น าฟอร๑มการลงรหัส (Coding sheet) ไปประมวลผลข๎อมูลโดยใช๎โปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS (Statistical package for the social sciences) เพ่ือค านวณหาคําสถิติตํางๆที่ใช๎การวิจัย 
จากนั้นน าผลข๎อมูลที่ได๎ไปวิเคราะห๑ข๎อมูลตํอไป 
 
12. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู๎วิจัยน าผลข๎อมูลที่ได๎จากโปรแกรม SPSS มาวิเคราะห๑ สรุปและน าเสนอ ดังนี้ 
 1. การวิเคราะห๑สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) เป็นการอธิบายข๎อมูลใน
แบบสอบถามด๎านลักษณะทางประชากร ได๎แกํ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
สถานภาพครอบครัว รวมทั้งการรับรู๎ข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจตํอสินค๎า และพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วของกลุํมตัวอยําง โดยใช๎การบรรยายข๎อมูลด๎วยวิธีแจก
แจงความถี่ และใช๎สถิติร๎อยละ (Percentage) คําเฉลี่ย (Mean) เพ่ืออธิบายถึงข๎อมูลเบื้องต๎นของกลุํม
ตัวอยําง 
 2. การวิเคราะห๑สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics analysis) เป็นการวิเคราะห๑
ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว๎ โดยใช๎คําการ
วิเคราะห๑ความแปรปรวน (One-way Anova) เพ่ือวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรตาม
สมมติฐานข๎อที่ 1 และใช๎คําสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน (Pearson's correlation 
coefficient) เพ่ือวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรตามสมมติฐานข๎อที่ 2 และข๎อที่ 3 
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 3. การวิเคราะห๑ถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) เป็นการวิเคราะห๑
ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรอิสระตั้งแตํ 2 ตัวขึ้นไปและตัวแปรตามจ านวน 1 ตัว เพื่อทดสอบ
สมมติฐานที่ตั้งไว๎ โดยใช๎คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑พหุคูณ (Multiple Correlation) เพ่ือวิเคราะห๑ 
ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรตามสมมติฐานข๎อที่ 4 
 
13. การน าเสนอข้อมูล 

 เมื่อท าการวิเคราะห๑ข๎อมูลที่ได๎มาเรียบร๎อยแล๎ว ผู๎วิจัยน าเสนอผลการวิจัยเป็นลักษณะเชิง
พรรณนาประกอบตารางข๎อมูล โดยน าเสนอหัวข๎อที่สอดคล๎องกับวัตถุประสงค๑การวิจัย



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง "กลยุทธ๑การสื่อสารการตลาด การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจ 
และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว" แบํงผลการศึกษาออกได๎เป็น 2 
สํวน ได๎แกํ 1. กลยุทธ๑การสื่อสารการตลาด เป็นการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) โดย
เลือกศึกษากลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดของเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วจากสื่อสิ่งพิมพ๑  
สื่ออิเล็กทรอนิกส๑ กิจกรรมสํงเสริมการขาย และสื่ออินเทอร๑เน็ต และ 2. การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร 
ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว เป็นการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) โดยใข๎แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางเพศหญิง อายุระหวําง 18-40 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งสิ้นจ านวน 400 ชุด 
โดยสามารถสรุปผลได๎ดังตํอไปนี้  
 
ส่วนที่ 1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 

 การศึกษาในสํวนนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการวิจัยเอกสาร 
(Documentary Research) เพ่ือศึกษากลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดของเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่น
รวดเร็วจ านวน 3 ตราสินค๎า ได๎แกํ ตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO มี
รายละเอียด คือ 1. สื่อสิ่งพิมพ๑ 2. สื่ออิเล็กทรอนิกส๑ 3. กิจกรรมสํงเสริมการขาย 4. สื่ออินเทอร๑เน็ต 
 
1. ส่ือสิ่งพิมพ์   
 ผู๎วิจัยวิเคราะห๑จากการโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ๑ของแตํละตราสินค๎า ได๎แกํ ตราสินค๎า ZARA 
ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ๑ในการน าเสนอด๎านเนื้อหาและรูปแบบ
ของการโฆษณา โดยสื่อสิ่งพิมพ๑ที่ผู๎วิจัยท าการวิเคราะห๑มีดังตํอไปนี้ 
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ตราสินค้า ZARA 
1. ป้ายโฆษณากลางแจ๎ง  
 

 

 

 

 

ภาพที่ 4. 1 ป้ายโฆษณากลางแจ้งบริเวณหน้าห้างสรรพสินค้า 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4. 2 ป้ายโฆษณากลางแจ้งในห้างสรรพสินค้าบริเวณทางเดิน 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4. 3 ป้ายโฆษณากลางแจ้งบริเวณสถานีรถไฟฟ้า 
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ด๎านเนื้อหาการน าเสนอ 
 ป้ายโฆษณากลางแจ๎งของตราสินค๎า ZARA มีประเด็นในการน าเสนอเนื้อหา ดังนี้ 
1. การน าเสนอสินค๎า 
 ภายในป้ายโฆษณากลางแจ๎งของตราสินค๎า ZARA ไมํมีการน าเสนอสินค๎าเลย แตํจะเน๎นที่
ข๎อความที่ต๎องการสื่อสารไปยังกลุํมเป้าหมาย ได๎แกํ สํวนลดราคา ระยะเวลาและสถานที่จัดจ าหนําย
สินค๎า เป็นต๎น 
 
2. การน าเสนอราคา 
 ใช๎ข๎อความ "Sale 70%” ซึ่งเป็นข๎อความหลัก เพื่อสื่อความหมายไปยังกลุํมเป้าหมายถึง 
กิจกรรมที่ก าลังจะเกิดขึ้น โดยข๎อความได๎ถูกจัดวางในต าแหนํงตรงกลางของป้ายโฆษณากลางแจ๎ง 
เพ่ือจูงใจและกระตุ๎นกลุํมเป้าหมายให๎เกิดการรับรู๎ โดยข๎อความหลักที่ใช๎สื่อความหมายเป็นข๎อความที่
สั้น กระชับ กลุํมเป้าหมายสามารถอํานได๎อยํางรวดเร็วและงํายตํอการท าความเข๎าใจ โดยสามารถรับรู๎
ได๎ทันทีวําต๎องการสื่อความหมายเรื่องการลดราคาสินค๎าเพียงอยํางเดียว  
 
3. การน าเสนอตราสินค๎า 
  น าเสนอชื่อตราสินค๎า "Zara" อยูํบริเวณด๎านบนสุดของป้ายโฆษณากลางแจ๎ง เพื่อตอกย้ าให๎
กลุํมเป้าหมายเกิดการรับรู๎วําเป็นป้ายโฆษณากลางแจ๎งของตราสินค๎า ZARA โดยน าเสนอชื่อตราสินค๎า
ที่มีขนาดใหญํที่ดึงดูดความสนใจแกํผู๎ที่พบเห็น หรือเดินผํานตรงบริเวณดังกลําว 
 
4. การน าเสนอระยะเวลาและสถานที่จัดจ าหนํายสินค๎า 
 ให๎รายละเอียดข๎อมูลด๎านระยะเวลาในการลดราคาและสถานที่จัดจ าหนํายสินค๎าประกอบ
อยํางชัดเจนบริเวณด๎านลํางสุดของป้ายโฆษณา ซึ่งป้ายโฆษณากลางแจ๎งได๎ติดตั้งอยูํบริเวณหน๎า
ห๎างสรรพสินค๎า บริเวณทางเดินในห๎างสรรพสินค๎า และบริเวณบนสถานีรถไฟฟ้า ซึ่งบริเวณดังกลําว
เป็นบริเวณใจกลางเมือง มีกลุํมเป้าหมายเดินทางผํานไปมาอยูํเป็นจ านวนมาก อีกทั้งตั้งอยูํในท าเลที่
โดดเดํน สามารถดูดความสนใจแกํผู๎ที่เดินผําน 
 
ด๎านรูปแบบการน าเสนอ 
 ป้ายโฆษณากลางแจ๎งของตราสินค๎า ZARA มีรูปแบบการน าเสนอ ดังนี้ 
1. ภาพ 
 ใช๎ภาพที่เป็นโลโก๎ของตราสินค๎า ZARA โดยต าแหนํงการวางโลโก๎ของตราสินค๎าอยูํตรง
บริเวณด๎านบนสุดของป้ายโฆษณา ซึ่งเป็นโลโก๎ท่ีมีขนาดใหญํ ชํวยดึงดูดความสนใจแกํผู๎ที่พบเห็น 
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พร๎อมทั้งยังสามารถรับรู๎ได๎วําเป็นป้ายโฆษณาของตราสินค๎าใด สํวนด๎านมุมขวาลํางมีโลโก๎ของสถานที่
จัดจ าหนํายตราสินค๎าปรากฏอยูํ เพื่อให๎คนสามารถเชื่อมโยงได๎วําสินค๎าจัดจ าหนํายที่สถานที่ใด 
 
2. ข๎อความ 
 ใช๎ข๎อความทั้งหมด เพ่ือสื่อความหมาย โดยไมํมีการใช๎ภาพเข๎ามาเพ่ือสื่อความหมาย ข๎อความ
ส าคัญที่ต๎องการสื่อไปยังกลุํมเป้าหมาย ได๎แกํ ข๎อความ "Sale 70%” ซึ่งมีขนาดใหญํชัดเจน ต าแหนํง
ของข๎อความอยูํบริเวณในระดับสายตาของผู๎ที่พบเห็น หรือเดินผํานไปมาบริเวณดังกลําว พร๎อมทั้งยัง
มีข๎อความที่ให๎ข๎อมูลระยะเวลาในการลดราคาและสถานที่จัดจ าหนํายสินค๎าวางประกอบอยูํด๎านลําง
ถัดจากข๎อความ "Sale 70%” 
 
3. การใช๎ตัวอักษร 
  ใช๎ตัวอักษรภาษาอังกฤษทั้งหมด เนื่องจากเป็นตราสินค๎าจากตํางประเทศ ดังนั้นการใช๎
ตัวอักษรภาษาอังกฤษจึงชํวยให๎ตราสินค๎าดูมีความเป็นสากลและทันสมัย สํวนขนาดของตัวอักษรมี
ขนาดใหญํ สามารถมองเห็นและอํานได๎อยํางชัดเจน 
 
4. การใช๎สี 
  ส าหรับตัวอักษรทั้งหมดภายในป้ายโฆษณากลางแจ๎งของตราสินค๎า ZARA ใช๎ตัวอักษรที่มีสี
ขาวตัดกับพ้ืนหลังสีด า ดังนั้นข๎อความจึงเดํนและสะดุดตา โดยสีที่ใช๎สะท๎อนให๎เห็นถึงบุคลิกของตรา
สินค๎า คือ "ความเรียบบงําย (Simplicity)" แตํยังคงความเป็นแฟชั่นไว๎ได๎  
 
5. เทคนิคการน าเสนอ 
 ใช๎วัสดุที่คงทน แข็งแรง สะอาดและเรียบร๎อย โดยตรงบริเวณหน๎าห๎างสรรพสินค๎าใช๎วัสดุ
ประเภทไวนิล สามารถทนแดดและทนฝน สํวนตรงบริเวณบนสถานีรถไฟฟ้าเป็นป้ายโฆษณาที่เป็น
กรอบกระจก โดยมีขาตั้งที่เป็นเหล็ก พร๎อมทั้งฉายไฟตรงบริเวณป้ายโฆษณาดังกลําว เพื่อสะดวกตํอ
การอํานขอ๎ความภายในป้ายโฆษณา อีกทั้งยังสร๎างความโดดเดํนแกํผู๎ที่พบเห็น  
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ตราสินค้า H&M 
1. นิตยสาร 
 

ภาพที่ 4. 4 โฆษณาทางนิตยสารแฟชั่น        

 ภาพที่ 4. 5 โฆษณาทางนิตยสารแฟชั่น 

 
ด๎านเนื้อหาการน าเสนอ 
 การโฆษณาทางนิตยสารของตราสินค๎า H&M มีประเด็นในการน าเสนอเนื้อหา ดังนี้ 
1. การน าเสนอสินค๎า 
 น าเสนอเนื้อหาประเด็นด๎านสินค๎าเป็นหลัก โดยน าเสนอสินค๎าผํานการสวมใสํของผู๎แสดง 
(Presenter) ชาวตํางชาติ ท าให๎กลุํมเป้าหมายที่พบเห็นสามารถรับรู๎ถึงคุณลักษณะของสินค๎าได๎อยําง
ชัดเจนผํานภาพที่น าเสนอออกมา 
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2. การน าเสนอราคา 
 ให๎ข๎อมูลด๎านราคาสินค๎า โดยวางตรงต าแหนํงที่ใกล๎กับสินค๎าที่ผู๎แสดง (Presenter) สวมใสํ 
ในกรณีที่ผู๎พบเห็นเกิดความสนใจในสินค๎า จึงสามารถรับรู๎ถึงราคาของสินค๎านั้นได๎ทันที 
 
3. การน าเสนอชื่อตราสินค๎า 
 น าเสนอชื่อตราสินค๎าบริเวณมุมด๎านลํางขวามือ กลุํมเป้าหมายสามารถรับรู๎ได๎วําเป็นสินค๎า
ของตราสินค๎า H&M 
 
4. การน าเสนอระยะเวลาและสถานที่จัดจ าหนํายสินค๎า 

ภายในโฆษณาทางนิตยสารของตราสินค๎า H&M ไมํมีการให๎ข๎อมูลถึงระยะเวลาและสถานที่
จัดจ าหนํายสินค๎า เนื่องจากต๎องการเน๎นที่ตัวสินค๎าและราคาสินค๎าผํานการสวมใสํของผู๎แสดง 
(Presenter) 
 
ด๎านรูปแบบการน าเสนอ 
 การโฆษณาทางนิตยสารของตราสินค๎า H&M มีรูปแบบการน าเสนอ ดังนี้ 
1. ภาพ 
 โฆษณาทางนิตยสารของตราสินค๎า H&M ใช๎ภาพ เพื่อสื่อความหมายมากกวําการใช๎ข๎อความ 
เนื่องจากเป็นโฆษณาที่ปรากฏในนิตยสารประเภทแฟชั่น ได๎แกํ Cleo สุดสัปดาห๑ โดยท าการโฆษณา
ตรงชํวงคอลัมภ๑แฟชั่นประเภทเสื้อผ๎า ภาพที่ใช๎จึงมีสีสันสดใสและขนาดใหญํเต็มกรอบ โดยมีการใช๎
ภาพผู๎แสดง (Presenter) ชาวตํางชาติผู๎หญิงที่มีบุคลิกทันสมัย สวมใสํเสื้อผ๎าของตราสินค๎า H&M อีก
ทั้งภาพท่ีน าเสนออกมามีลักษณะที่เข๎าใจงําย ไมํซับซ๎อน โดยต๎องการสื่อให๎เห็นถึงประเด็นสินค๎าเป็น
หลัก พร๎อมทั้งมีการวางโลโก๎ตราสินค๎า H&M สีแดง เพื่อบอกชื่อตราสินค๎าตรงบริเวณด๎านมุมลํางขวา 
สีของโลโก๎ตัดกับพ้ืนหลังที่มีสีโทนเย็น เชํน ด า ขาว ฟ้า ท าให๎ตราสินค๎ามีความโดดเดํน โดยสามารถ
สังเกตเห็นและกระตุ๎นให๎เกิดการจดจ ามากยิ่งข้ึน   
 
2. ข๎อความ 
 ข๎อความที่ให๎ข๎อมูลด๎านราคาถูกจัดวางอยูํต าแหนํงตรงกลางของโฆษณาในระดับสายตา โดย
ข๎อความอยูํใกล๎กับตัวสินค๎า ชํวยสนับสนุนภาพสินค๎า ผู๎อํานสามารถเชื่อมโยงและรับรู๎ถึงราคาสินค๎า
ผํานโฆษณาทางนิตยสาร  
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3. การใช๎ตัวอักษร 
 ใช๎เป็นตัวอักษรภาษาอังกฤษทั้งหมด โดยตัวอักษรมีขนาดที่สามารถอํานได๎อยํางชัดเจน ซึ่ง
การใช๎ตัวอักษรภาษาอังกฤษทั้งหมดชํวยเสริมภาพลักษณ๑ให๎ตราสินค๎ามีความเป็นสากลและทันสมัย 
 
4. การใช๎สี  
  สีของตัวอักษรที่ใช๎ตัดกับสีของพ้ืนหลังภาพ อยํางในโฆษณาทางนิตยสารชิ้นนี้ ใช๎ตัวอักษรสี
ขาวตัดกับพ้ืนหลังที่เป็นสีด า และตัวอักษรสีด าในกรณีท่ีพ้ืนหลังเป็นโทนสีขาว ดังนั้นผู๎อํานจึงสามารถ
อํานข๎อความได๎อยํางชัดเจน นอกจากนี้สีของภาพเป็นโทนสีเย็น ไมํฉูดฉาดเกินไป  
 
5. เทนนิคการน าเสนอ  
  มีการพิมพ๑ภาพที่สะอาด เรียบร๎อย และสวยงาม โดยใช๎ภาพถํายจริง   
 
2. ป้ายโฆษณากลางแจ๎ง 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4. 6 ป้ายโฆษณากลางแจ้งบริเวณหน้าห้างสรรพสินค้า 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4. 7 ป้ายโฆษณากลางแจ้งบริเวณภายในห้างสรรพสินค้า 
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ภาพที่ 4. 8 ป้ายโฆษณากลางแจ้งบริเวณภายในห้างสรรพสินค้า 

ด๎านเนื้อหาการน าเสนอ 
 ป้ายโฆษณากลางแจ๎งของตราสินค๎า H&M มีประเด็นในการน าเสนอเนื้อหา ดังนี้ 
1. การน าเสนอสินค๎า 
 ป้ายโฆษณากลางแจ๎งของตราสินค๎า H&M เน๎นการให๎ข๎อมูลด๎านสินค๎าเป็นหลัก โดยน าเสนอ
สินค๎าผํานการสวมใสํของผู๎แสดง (Presenter) ชาวตํางชาติที่มีบุคลิกทันสมัย เทํ ซึ่งเป็นสิ่งที่
กลุํมเป้าหมายจะได๎รับเมื่อสวมใสํสินค๎าของเอชแอนด๑เอ็ม 
 
2. การน าเสนอราคา 
 น าเสนอข๎อมูลด๎านราคาสินค๎าอยูํตรงต าแหนํงใกล๎กับสินค๎า โดยป้ายโฆษณากลางแจ๎งนี้มีการ
บอกจ านวนราคาของเสื้อ "899 บาท" ตรงบริเวณใกล๎กับสินค๎าประเภทเสื้อ ดังนั้นผู๎ที่ขับผํานไปมา 
หรือเดินผํานตรงบริเวณดังกลําว ได๎แกํ ตรงบริเวณห๎างสรรพสินค๎า หรือบนสถานีรถไฟฟ้าจึงสามารถ
สังเกตเห็นได๎อยํางชัดเจนและรับรู๎ถึงราคาสินค๎าได๎อยํางถูกต๎อง 
 
3. การน าเสนอชื่อตราสินค๎า  
 ภายในป้ายโฆษณากลางแจ๎งของตราสินค๎า H&M ทุกป้ายจะมีชื่อตราสินค๎าปรากฏอยูํอยําง
ชัดเจน โดยป้ายโฆษณากลางแจ๎งบริเวณหน๎าห๎างสรรพสินค๎าจะมีชื่อตราสินค๎าอยูํบริเวณมุมลํางขวา 
เนื่องจากต๎องการเน๎นให๎ภาพผู๎แสดง (Presenter) ที่สวมใสํเสื้อผ๎าของตราสินค๎า H&M ให๎ดูโดดเดํน
มากกวํา สํวนป้ายโฆษณากลางแจ๎งบริเวณภายในห๎างสรรพสินค๎า ชื่อตราสินค๎าจะอยูํใกล๎กับข๎อความ 
เนื่องจากต๎องการเน๎นที่ตัวข๎อความเป็นหลัก ดังนั้นชื่อตราสินค๎าจึงอยูํบริเวณดังกลําว เพื่อตอกย้ าให๎
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กลุํมเป้าหมายรับรู๎และสามารถเชื่อมโยงได๎วําเป็นสินค๎าของตราสินค๎า H&M โดยโลโก๎จะวางอยูํตรง
ต าแหนํงบริเวณระดับสายตา  
 
4. การน าเสนอระยะเวลาและสถานที่จัดจ าหนํายสินค๎า 
 น าเสนอข๎อมูลสถานที่จัดจ าหนํายสินค๎าภายในป้ายป้ายโฆษณากลางแจ๎ง อยํางในที่นี้ ป้าย
โฆษณากลางแจ๎งบริเวณภายในห๎างสรรพสินค๎ามีข๎อความ "Hey fashionista! Opening here 
august 31” เพ่ือแจ๎งให๎กลุํมเป้าหมายที่เดินผํานไปมารับรู๎วําร๎านค๎าก าลังจะเปิดที่ห๎างสรรพสินค๎าใน
วันที่ 31 สิงหาคม โดยป้ายดังกลําวตั้งอยูํบริเวณทางข้ึนบันไดเลื่อน ซึ่งเป็นบริเวณท่ีมีคนเดินผํานไปมา
จ านวนมาก  
 
ด๎านรูปแบบการน าเสนอ 
 ป้ายโฆษณากลางแจ๎งของตราสินค๎า H&M มีรูปแบบการน าเสนอ ดังนี้ 
1. ภาพ 
 ป้ายโฆษณากลางแจ๎งของตราสินค๎า H&M เน๎นการใช๎ภาพมากกวําการใช๎ข๎อความ เห็นได๎วํา
มีการใช๎ภาพผู๎แสดง (Presenter) ทุกป้ายโฆษณากลางแจ๎ง โดยผู๎แสดง (Presenter) มีทําทาง หรือ
บุคลิกที่เทํ ทันสมัย สอดคล๎องกับบุคลิกของตราสินค๎า  
 
2. ข๎อความ 
 ใช๎ข๎อความจ านวนไมํเยอะ โดยใช๎ข๎อความที่ให๎ข๎อมูลด๎านราคาสินค๎าประกอบภาพสินค๎า อีก
ทั้งยังมีข๎อความที่เชิญชวน ได๎แกํ  "Hey fashionista! Opening here august 31” หรือ "Hey 
fashionista! shop for fun” ซึ่งข๎อความเชิญชวนดังกลําวชํวยตอกย้ าให๎กลุํมเป้าหมายเกิดการรับรู๎
วํา ร๎านค๎าก าลังจะเปิดในห๎างสรรพสินค๎าแหํงนี้ในวันและเวลาดังกลําว โดยข๎อความที่ปรากฎบนป้าย
โฆษณากลางแจ๎งของตราสินค๎า H&M ทั้งหมดจะถูกจัดวางในต าแหนํงระดับสายตา คือไมํต่ าหรือสูง
จนเกินไป ผู๎ที่เดินผํานจึงสามารถสังเกตเห็นและอํานได๎อยํางชัดเจน  
 
3. การใช๎ตัวอักษร 
 ใช๎เป็นตัวอักษรภาษาอังกฤษทั้งหมด เนื่องจากเป็นตราสินค๎าตํางประเทศ โดยตัวอักษรมี
ขนาดใหญํและมีความคมชัด ท าให๎งํายตํอการอําน 
 
 
 



 89 

4. การใช๎สี  
 ตัวอักษรทั้งหมดใช๎ตัวอักษรสีขาว เพ่ือตัดกับสีของพ้ืนหลังข๎อความ อยํางในที่นี้ป้ายโฆษณา
กลางแจ๎งบริเวณภายในห๎างสรรพสินค๎ามีการใช๎ตัวอักษรสีขาววางอยูํพื้นสีแดง อีกทั้งสีดังกลําวยังเป็น
สีประจ าองค๑กร (สีแดง,สีขาว) ส าหรับสีของภาพของผู๎แสดง (Presenter) ที่สวมใสํเสื้อผ๎าของตรา
สินค๎า H&M ที่ใช๎ในป้ายโฆษณากลางแจ๎งนี้จะออกในโทนสีเย็น ไมํฉูดฉาด เพ่ือต๎องการสื่อให๎เห็นถึง
ความเทํ ทันสมัย และความมีระดับ  
 
5. เทนนิคการน าเสนอ 
 ใช๎ภาพถํายจริง โดยเป็นภาพผู๎แสดง (Presenter) ดูดี มีความทันสมัย และสวยงาม ซึ่งวัสดุที่
ใช๎ท าป้ายโฆษณากลางแจ๎งเป็นวัสดุที่มีความคงทน แข็งแรง สํวนขนาดของโฆษณากลางแจ๎งมีขนาดท่ี
เหมาะสมและวางอยูํในต าแหนํงที่ไมํเกะกะขวางทางเดิน 
 
ตราสินค้า UNIQLO 
1. ใบปลิว 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4. 9 ใบปลิว (ด้านหน้า) 

 

 

 

     

 

ภาพที่ 4. 10 ใบปลิว (ด้านหลัง) 
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ด๎านเนื้อหาการน าเสนอ 
 ใบปลิวของตราสินค๎า UNIQLO มีประเด็นในการน าเสนอเนื้อหา ดังนี้ 
1. การน าเสนอสินค๎า 

น าเสนอเนื้อหาประเด็นด๎านสินค๎า โดยใบปลิวด๎านหน๎ามีการแนะน าสินค๎าประเภทเสื้อเชิ้ต  
เดนิมคอลเล็คชั่นใหมํผํานการน าเสนอของผู๎แสดง (Presenter) ทั้งผู๎หญิงและผู๎ชาย พร๎อมทั้งให๎ข๎อมูล
รายละเอียดเพ่ิมเติมเก่ียวกับเสื้อเชิ้ตเดนิมคอลเล็คชั่นใหมํที่มีแบบทันสมัย ลวดลายหลากหลาย ด๎วย
ดีไซน๑และแพทเทิร๑นสไตล๑ใหมํสุด สํวนใบปลิวด๎านหลังให๎ข๎อมูลสินค๎าประเภทตํางๆ ได๎แกํ เสื้อเชิ้ต 
เดนิม เสื้อยืด กางเกงยีนส๑และกางเกงผ๎าลินิน ที่เป็นสินค๎าลดราคา โดยน าเสนอผํานการใช๎ภาพถําย
สินค๎าจริง  
 
2. ประเด็นการน าเสนอราคา 
 ส าหรับใบปลิวของตราสินค๎า UNIQLO ด๎านหน๎าได๎น าเสนอเนื้อหาประเด็นด๎านสํวนลดราคา
สินค๎าเสื้อเชิ้ตเดนิมคอลเล็คชั่นใหมํและระยะเวลาที่ท าการลดราคา เห็นได๎จากมีการใช๎ข๎อความ 

“Men's and woman's denim long sleeve t-shirt 790 THB → 590 THB Special offer 
from september 13 to 19” เพ่ือกระตุ๎นให๎กลุํมเป้าหมายเกิดความสนใจ สํวนใบปลิวด๎านหลังได๎
ให๎ข๎อมูลถึงข๎อเสนอสุดพิเศษด๎านสํวนลดของสินค๎าประเภทเสื้อเชิ้ตเดนิม เสื้อยืด กางเกงยีนส๑และ
กางเกงผ๎าลินิน ที่ทางตราสินค๎า UNIQLO มอบให๎แกํลูกค๎า  
 
3. การน าเสนอชื่อตราสินค๎า 
 ส าหรับใบปลิวของตราสินค๎า UNIQLO ด๎านหน๎าและด๎านหลังมีการน าเสนอชื่อตราสินค๎าที่
เป็นโลโก๎ UNIQLO แบบโลโกต๎ัวอักษรภาษาอังกฤษและแบบตัวอักษรคันจิของญี่ปุ่น กลุํมเป้าหมาย
สามารถรับรู๎ได๎อยํางถูกต๎องวําโฆษณาในใบปลิวเป็นของตราสินค๎า UNIQLO 
 
4. การน าเสนอระยะเวลาและสถานที่จัดจ าหนํายสินค๎า 
 น าเสนอข๎อมูลด๎านระยะเวลาของสํวนลดอยํางชัดเจนภายในโฆษณาทางใบปลิว เห็นได๎จากมี
การใช๎ข๎อความ "Special offer from september 13 to 19” พร๎อมทั้งให๎ข๎อมูลร๎านค๎าสาขาตํางๆ
ของตราสินค๎า UNIQLO ในกรณีที่กลุํมเป้าหมายอํานใบปลิวแล๎วเกิดความต๎องการซื้อสินค๎าภายหลัง
ตามมาก็ยังสามารถไปซื้อสินค๎าได๎ถูกสถานที่ โดยข๎อมูลสถานที่จัดจ าหนํายสินค๎ามีเฉพาะใบปลิว
ด๎านหลัง สํวนใบปลิวด๎านหน๎าไมํมีการให๎ข๎อมูลด๎านสถานที่จัดจ าหนํายสินค๎า นอกจากนี้ยังมีการใช๎
ข๎อมูลชื่อเว็บไซต๑ของยูนิโคลํ “www.uniqlo.com” ส าหรับในกรณีที่กลุํมเป้าหมายอยากรู๎
รายละเอียดเกี่ยวกับสินค๎าเพ่ิมเติม  
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ด๎านรูปแบบการน าเสนอ 
 ใบปลิวของตราสินค๎า UNIQLO มีรูปแบบการน าเสนอ ดังนี้ 
1. ภาพ 

ด๎านหน๎ามีการใช๎ผู๎แสดง (Presenter) ที่เป็นผู๎หญิงและผู๎ชายสวมใสํสินค๎าคอลเล็คชั่นใหมํ 
โดยมีบุคลิกทําทางท่ีทันสมัย มีความม่ันใจ มีเอกลักษณ๑เป็นของตนเอง เพ่ือสื่อความหมายไปยัง
กลุํมเป้าหมาย สํวนใบปลิวของยูนิโคลํด๎านหลังน าเสนอโดยใช๎ภาพสินค๎า ไมํมีการใช๎ภาพผู๎แสดง 
(Presenter) ซึ่งได๎แกํ ภาพเสื้อเชิ้ตเดนิม เสื้อยืด กางเกงยีนส๑และกางเกงผ๎าลินินของ UNIQLO 
เนื่องจากต๎องการน าเสนอถึงประเด็นเรื่องสํวนลดราคาสินค๎าเพียงอยํางเดียว พร๎อมทั้งให๎ข๎อมูลชื่อตรา
สินค๎า UNIQLO โดยวางโลโก๎ UNIQLOแบบโลโก๎แบบตัวอักษรภาษาอังกฤษและโลโก๎แบบตัวอักษร
คันจิบริเวณด๎านลํางมุมขวาของใบปลิวทั้งด๎านหน๎าและหน๎าหลัง  
  
2. ข๎อความ 
 ใบปลิวของตราสินค๎า UNIQLO ด๎านหน๎ามีการใช๎ข๎อความในลักษณะเชิงเชิญชวนให๎ผู๎รับสาร
เกิดความรู๎สึกสนใจ ได๎แกํ ข๎อความ "เชิ้ตเดนิมคอลเล็คชั่นใหมํจากยูนิโคลํ ความเรียบงํายที่ไมํ
ธรรมดา" อีกท้ังยังโน๎มน๎าวและจูงใจผู๎รับสาร โดยใช๎ข๎อความ "เทํน าเทรนด๑ไปทุกที่กับเดนิมคอล
เล็คชั่นใหมํนี้ได๎แล๎วที่ร๎านทุกสาขา" โดยข๎อความดังกลําววางต าแหนํงใกล๎กับภาพสินค๎า สํวนใบปลิว
ด๎านหลังมีการใช๎ข๎อความ "Special offer from september 13 to 19” “พบกับสินค๎าโปรโมชั่น
พิเศษอีกมากมายให๎คุณเลือกช๎อปตัวที่ใชํได๎แล๎ววันนี้ ที่ร๎านยูนิโคลํทุกสาขา" โดยวางอยูํต าแหนํงด๎าน
บนสุด เพื่อที่กลุํมเป้าหมายสามารถสังเกตเห็นได๎ชัดเจน นอกจากนี้ยังมีข๎อความอธิบายคุณลักษณะ
สินค๎าและคุณประโยชน๑ที่กลุํมเป้าหมายจะได๎รับจากสินค๎า โดยบรรยายประกอบภาพสินค๎าแตํละ
ประเภท อาทิเชํน "เชิ้ตเดนิมสุดคลาสสิก พร๎อมทรงสลิมเข๎ารูปที่ดูสวยยิ่งขึ้น มีให๎เลือกท้ังแบบเรียบ
และแบลายวงกลม" “เสื้อเนื้อนุํมให๎ลุคแบบผู๎หญิงมาพร๎อมกับลายพิมพ๑ที่ไมํซ้ าใคร" 
 
3. การใช๎ตัวอักษร 
 ส าหรับใบปลิวด๎านหน๎ามีการใช๎ตัวอักษรทั้งแบบตัวอักษรภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดย
ข๎อความที่เป็นตัวอักษรภาษาไทยเป็นข๎อความที่ชํวยเสริมความหมายจากรูปภาพและให๎ข๎อมูลเพ่ิมเติม
เกี่ยวกับสินค๎า โดยตัวอักษรมีขนาดไมํใหญํ แตํผู๎รับสารสามารถอํานและเข๎าใจความหมายของ
ข๎อความได๎อยํางถูกต๎องและชัดเจน เนื่องจากต๎องการเน๎นถึงรูปภาพที่น าเสนอสินค๎าผํานผู๎แสดง 
(Presenter) สํวนข๎อความที่เป็นตัวอักษรภาษาอังกฤษเป็นข๎อความที่ให๎รายละเอียดด๎านสํวนลดราคา
สินค๎าและระยะเวลาที่ลดราคาสินค๎า โดยวางอยูํต าแหนํงบริเวณด๎านลํางสุดของใบปลิว ส าหรับ
ใบปลิวด๎านหลังมีการใช๎ตัวอักษรทั้งแบบตัวอักษรภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยข๎อความที่เป็น
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ข๎อเสนอสุดพิเศษมีการใช๎ตัวอักษรภาษาอังกฤษ สํวนข๎อความท่ีให๎ข๎อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับคุณลักษณะ
ของสินค๎าได๎มีการใช๎ตัวอักษรภาษาไทย  
 
4. การใช๎สี  
 ใช๎โทนสีที่สวําง สดใส แสดงให๎เห็นถึงความสนุกสนาน ความทันสมัยของตราสินค๎ายูนิโคลํ 
โดยพื้นหลังของใบปลิวจะใช๎โทนสีขาว ตัดกับภาพของสินค๎าและผู๎แสดง (Presenter) ที่มีสีสันสดใส 
สํวนข๎อความใช๎ตัวอักษรที่เป็นสีด า จึงสามารถอํานข๎อความได๎งําย โดยตรงสํวนข๎อความที่เป็น
ระยะเวลาที่ลดราคาสินค๎าและจ านวนราคาที่ลดราคาสินค๎ามีการใช๎ตัวอักษรสีแดง เพ่ือเน๎นและดึงดูด
ความสนใจแกํผู๎รับสาร 
 
5. เทนนิคการน าเสนอ 
 น าเสนอภาพถํายจริง ทั้งภาพผู๎แสดง (Presenter) และภาพสินค๎าของตราสินค๎า UNIQLO 
โดยพิมพ๑ลงบนกระดาษอาร๑ตมันที่สะอาด เรียบร๎อย และงํายตํอการอําน โดยใบปลิวดังกลําวได๎ถูก
แจกให๎แกํลูกค๎าภายในร๎านค๎าของตราสินค๎า UNIQLO และตามสถานีรถไฟฟ้า 

 

2. นิตยสาร   

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4. 11 โฆษณาทางนิตยสารแฟชั่น 

 
ด๎านเนื้อหาการน าเสนอ 
 โฆษณาทางนิตยสารของตราสินค๎า UNIQLO มีประเด็นในการน าเสนอเนื้อหา ดังนี้ 
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1. การน าเสนอสินค๎า 
 น าเสนอสินค๎าผํานการสวมใสํของผู๎แสดง (Presenter) ซึ่งเป็นการแนะน าสินค๎าประเภท
กางเกงขาสั้นที่เป็นคอลเล็คชั่นใหมํในปี 2013 ทีก่ าลังจะวางขายในร๎านค๎า โดยสินค๎าดังกลําวเป็น
สินค๎าเฉพาะที่ได๎รํวมมือกับนักออกแบบชื่อดัง กลุํมเป้าหมายจึงสามารถเห็นลักษณะหน๎าตาของสินค๎า
ผํานทางรโฆษณาทางนิตยสารชิ้นนี้ นอกจากนี้ยังมีการให๎ข๎อมูลถึงคุณลักษณะของสินค๎า เห็นได๎จากมี
การใช๎ข๎อความ "ลวดลายแบบสนุกๆ แบบหวานอมเปรี้ยว" "ลวดลายเก๐ไก๐ อารมณ๑รีสอร๑ท" ชํวย
อธิบายให๎กลุํมเป้าหมายเข๎าใจและรับรู๎ถึงคุณลักษณะของสินค๎าได๎ดียิ่งขึ้น 

 
2. การน าเสนอราคา 
 การโฆษณาทางนิตยสารของตราสินค๎า UNIQLOให๎ข๎อมูลราคาสินค๎า โดยให๎ข๎อมูลราคา
สินค๎าแตํละชนิด ได๎แกํ กางเกงขาสั้นผู๎หญิง ราคา 590 บาท หรือกางเกงขาสั้นผู๎ชาย ราคา 990 บาท 
โดยน าเสนอข๎อมูลราคาประกอบภาพสินค๎าที่น าเสนอผํานการสวมใสํของผู๎แสดง (Presenter)  
 
3. การน าเสนอชื่อตราสินค๎า 
 น าเสนอชื่อตราสินค๎าประกอบภายในโฆษณาทางนิตยสารบริเวณด๎านลํางมุมขวา 
กลุํมเป้าหมายจึงสามารถรับรู๎ได๎วําสินค๎าในโฆษณาดังกลําวเป็นสินค๎าของตราสินค๎า UNIQLO 
 

4. การน าเสนอระยะเวลาและสถานที่จัดจ าหนํายสินค๎า 
 โฆษณาทางนิตยสารของตราสินค๎า UNIQLO ไมํมีการน าเสนอถึงระยะเวลาของสินค๎าที่ท า
การลดราคา แตํจะให๎ข๎อมูลถึงสถานที่จัดจ าหนํายสินค๎า โดยบอกสาขาของยูนิโคลํอยํางชัดเจน ท าให๎
กลุํมเป้าหมายรับรู๎ถึงสถานที่ในการซื้อสินค๎า  พร๎อมทั้งมีการให๎ข๎อมูลชื่อเว็บไซต๑ UNIQLO 
www.uniqlo.com บริเวณด๎านลํางของโฆษณาทางนิตยสาร ส าหรับในกรณีที่กลุํมเป้าหมายต๎องการ
เข๎าไปหาข๎อมูล หรือดูรายละเอียดเกี่ยวกับสินค๎าเพ่ิมเติม  
 
ด๎านรูปแบบการน าเสนอ 
 โฆษณาทางนิตยสารของตราสินค๎า UNIQLO มีรูปแบบการน าเสนอ ดังนี้ 
1. ภาพ 
 น าเสนอโดยใช๎ภาพที่เดํนเป็นหลัก เนื่องจากต๎องการแนะน าสินค๎าท่ีก าลังจะขายในตลาดให๎
กลุํมเป้าหมายได๎รับรู๎ถึงลักษณะหน๎าตาของสินค๎า โดยน าเสนอผํานการสวมใสํของผู๎แสดง 
(Presenter) ที่มีบุคลิก ทําทาง สอดคล๎องกับบุคลิกของตราสินค๎า ซึ่งก็คือ ความสนุก ความสบาย ไมํ
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เครํงเครียดและมีไลฟ์สไตล๑เป็นของตนเอง โดยที่ยังสวมใสํเสื้อผ๎า UNIQLO อยูํ พร๎อมทั้งบอกชื่อตรา
สินค๎าอยูํด๎านมุมลํางขวามือ ซึ่งใช๎โลโก๎ของตราสินค๎า UNIQLO แบบตัวอักษรภาษาอังกฤษ เพ่ือบํง
บอกถึงความเป็นสากล ความทันสมัย และโลโก๎แบบตัวอักษรคันจิ เพื่อบํงบอกถึงความเป็นตราสินค๎า
จากประเทศญี่ปุ่น 
 
2. ข๎อความ 
 ใช๎ข๎อความ เพ่ืออธิบายประกอบภาพ ได๎แกํ การให๎ข๎อมูลด๎านราคาของสินค๎า คุณลักษณะ
ของสินค๎า และสถานที่จัดจ าหนํายสินค๎า พร๎อมทั้งยังมีการใช๎ช๎อความที่เป็นลักษณะแนะน า เชื้อเชิญ 
ดึงดูดความสนใจแกํผู๎อําน "สนุกไปกับความรู๎สึกสดชื่น เบาสบายตัว กับฤดูกาลของกางเกงขาสั้น" ซ่ึง
ข๎อความดังกลําวเป็นข๎อความสนับสนุนสินค๎าภายในโฆษณาทางนิตยสาร  
 
3. การใช๎ตัวอักษร 
 มีการใช๎ตัวอักษรภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยตัวอักษรภาษาอังกฤษจะใช๎เขียนบอกแคํชื่อ
รุํนของสินค๎าและตรงสถานที่จัดจ าหนํายสินค๎าตามสาขาตํางๆ นอกนั้นข๎อความท้ังหมดเป็นภาษาไทย 
ซึ่งตรงข๎อความที่ต๎องการเน๎นจะมีการใช๎ตัวอักษรที่มีขนาดใหญํ เพ่ือที่ผู๎อํานสามารถสังเกตเห็น ได๎แกํ 
ตรงข๎อความ "สนุกไปกับความรู๎สึกสดชื่น เบาสบายตัว กับฤดูกาลของกางเกงขาสั้น" สํวนตรงข๎อความ
ที่ต๎องการเน๎นจะมีการใช๎ตัวอักษรที่มีขนาดใหญํ เพื่อที่ผู๎อํานสามารถสังเกตเห็น ได๎แกํ ตรงข๎อความ ""
สนุกไปกับความรู๎สึกสดชื่น เบาสบายตัว กับฤดูกาลของกางเกงขาสั้น"  

4. การใช๎สี  
 บริเวณภาพผู๎แสดง (Presenter) ที่สวมใสํสินค๎าใช๎สีสันสดใส เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู๎อําน 
โดยสีของตัวอักษรที่ใช๎ คือสีเทา โดยตัดกับพ้ืนหลังที่เป็นสีขาว ดังนั้นผู๎อํานจึงสามารถอํานได๎อยําง
ชัดเจน นอกจากนี้สีเทาและสีขาวยังสามารถสื่อความหมายให๎เห็นถึงความสบาย ซึ่งสอดคล๎องกับ
สินค๎าท่ีเน๎นถึงความสดชื่น ความสบาย 
 
5. เทนนิคการน าเสนอ 
 ใช๎ภาพถํายจริง โดยใช๎ภาพผู๎แสดง (Presenter) ที่มีความทันสมัย มีความสนุก ความสบาย 
และแสดงให๎เห็นถึงไลฟสไตล๑อยํางชัดเจน โดยใช๎กระดาษอาร๑ตมันที่สะอาดและเรียบร๎อย ผู๎อําน
สามารถอํานได๎งําย 
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3. หนังสือพิมพ๑ 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4. 12 โฆษณาทางหนังสือพิมพ์ 

 
ด๎านเนื้อหาการน าเสนอ 
 โฆษณาทางหนังสือพิมพ๑ของตราสินค๎า UNIQLO มีประเด็นในการน าเสนอเนื้อหา ดังนี้ 
1. การน าเสนอสินค๎า 
 น าเสนอเนื้อหาประเด็นด๎านสินค๎า โดยมีการแนะน าสินค๎าประเภทเสื้อเชิ้ต ซึ่งเป็นสินค๎า 
ใหมํทีก่ าลังวางขายในตลาดในปี 2013 โดยผํานการสวมใสํสินค๎าของผู๎แสดง (Presenter) อีกทั้งยังมี
การให๎ข๎อมูลถึงประเด็นด๎านคุณลักษณะของสินค๎าและคุณประโยชน๑ที่จะได๎รับจากการสวมใสํสินค๎า
ของตราสินค๎า UNIQLOข๎อความ "มาเป็นเจ๎าของเชิ้ตยูนิโคลํกันเถอะ แคํตัวเดียวแตํให๎ลุคหลากหลาย 
ดูดีได๎ทุกสไตล๑" ซึ่งเป็นข๎อความท่ีสั้น กระชับ สื่อความหมายชัดเจน ตรงประเด็น กลุํมเป้าหมาย
สามารถเข๎าใจในคุณลักษณะของสินค๎าและคุณประโยชน๑ที่จะได๎รับจากสินค๎า 
 
2. การน าเสนอราคา 
 เนื้อหาในโฆษณาทางหนังสือพิมพ๑มีการน าเสนอประเด็นด๎านสํวนลดราคาสินค๎า โดยมีการให๎

ข๎อเสนอสุดพิเศษ "790 THB → 590 THB” เพ่ือดึงดูดความสนใจและกระตุ๎นให๎กลุํมเป้าหมายเกิด
ความต๎องการสินค๎ามากยิ่งขึ้น   
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3. การน าเสนอชื่อตราสินค๎า 
 น าเสนอชื่อตราสินค๎า UNIQLO เพ่ือตอกย้ าให๎กลุํมเป้าหมายสามารถรับรู๎ได๎วําเป็นโฆษณา
ของตราสินค๎า UNIQLO โดยสามารถเชื่อมโยงตราสินค๎าท่ีปรากฎบนโฆษณาทางหนังสือพิมพ๑เข๎ากับ
ภาพและข๎อความที่สื่อออกมาได๎อยํางถูกต๎อง 
 
4. การน าเสนอระยะเวลาและสถานที่จัดจ าหนํายสินค๎า 
 มีการน าเสนอเนื้อหาถึงประเด็นระยะเวลาของสํวนลดราคาสินค๎า โดยมีการก าหนด
ระยะเวลาในการลดราคาสินค๎าอยูํในโฆษณาทางหนังสือพิมพ๑นี้อยํางชัดเจน "Special offer from 
october 11 to 17" กลุํมเป้าหมายจึงสามารถรับรู๎ได๎ทันทีถึงระยะเวลาของสํวนลดราคา ซึ่งเป็น
ข๎อเสนอสุดพิเศษท่ีทางยูนิโคลํให๎แกํกลุํมเป้าหมาย ในสํวนสถานที่จัดจ าหนํายสินค๎าภายในโฆษณาทาง
หนังสือพิมพ๑ของตราสินค๎า UNIQLO ไมํมีการกลําวถึง แตํจะบอกเพียงแคํชื่อตราสินค๎าเทํานั้น 
 
ด๎านรูปแบบการน าเสนอ 
 โฆษณาทางหนังสือพิมพ๑ของตราสินค๎า UNIQLO มีรูปแบบการน าเสนอ ดังนี้ 
1. ภาพ 
 โฆษณาทางหนังสือพิมพ๑ของตราสินค๎า UNIQLO เน๎นการใช๎ภาพมากกวําข๎อความ เห็นได๎
จากการวางภาพเกือบเต็มกรอบโฆษณา ซึ่งภาพดังกลําวเป็นภาพของผู๎แสดง (Presenter) ผู๎หญิงและ
ผู๎ชายชาวตํางชาติ สวมใสํเสื้อผ๎าแบบใหมํที่ก าลังจะวางขายในร๎านค๎า โดยผู๎แสดงมีบุคคลิกและทําทาง
ที่ดูสบาย สนุก ไมํเครํงเครียด ซึ่งโฆษณาทางหนังสือพิมพ๑ของตราสินค๎า UNIQLO ปรากฎบนด๎านหลัง
ของหนังสือพิมพ๑ฉบับกีฬาทั้งหน๎า ได๎แกํ หนังสือพิมพ๑ไทยรัฐ เนื่องจากด๎านหลังของหนังสือพิมพ๑ เป็น
ต าแหนํงที่ผู๎อํานสามารถมองเห็นได๎อยํางชัดเจน อีกทั้งฉบับกีฬายังมีคอลัมน๑บันเทิง แฟชั่น สังคม ซึ่ง
สอดคล๎องกับสินค๎าของตราสินค๎า UNIQLO ที่เป็นสินค๎าประเภทเสื้อผ๎าแฟชั่น พร๎อมทั้งใช๎ภาพโลโก๎
ตราสินค๎าแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษและโลโก๎แบบตัวอักษรคันจิบริเวณด๎านลํางมุมขวา เพ่ือตอกย้ า
ให๎กลุํมเป้าหมายจดจ าได๎วําเป็นโฆษณาของตราสินค๎า UNIQLO 
 
2. ข๎อความ 
 ใช๎ข๎อความที่สั้น กระชับ ได๎ใจความ เพื่อสื่อความหมายไปยังกลุํมหมายให๎เกิดการรับรู๎ถึง
สินคา๎ที่น าเสนอ อยํางในที่นี้มีการใช๎ข๎อความ "จากดีไซน๑คลาสสิกสูํลวดลายสนุกๆ ของเชิ้ตลายคละ
แบบที่เปิดตัวเป็นครั้งแรกในปี 2013” เพ่ือแจ๎งข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าใหมํของ UNIQLO ที่ก าลังจะ
วางขายครั้งแรกในปี 2013 โดยข๎อความดังกลําวจะวางอยูํต าแหนํงใต๎ภาพ เพ่ือชํวยเสริมให๎ภาพที่สื่อ
ออกมาผํานการสวมใสํของผู๎แสดง (Presenter) มีความหมายที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ยังมีการ
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ใช๎ข๎อความในลักษณะที่โน๎มน๎าวใจและเชิญชวนให๎กลุํมเป้าหมายเกิดความสนใจในสินค๎า ได๎แกํ การใช๎
ข๎อความ  "มาเป็นเจ๎าของเชิ้ตยูนิโคลํกันเถอะ แคํตัวเดียวแตํให๎ลุค หลากหลาย ดูดีได๎ทุกสไตล๑" 
ประกอบกับยังมีการเสริมข๎อความที่เก่ียวกับข๎อเสนอสุดพิเศษด๎านสํวนลดราคาสินค๎าและระยะเวลา
ของสํวนลดราคาสินค๎า โดยวางอยูํต าแหนํงด๎านใต๎ข๎อความที่น าเสนอประเด็นด๎านสินค๎าใหมํของตรา
สินค๎า UNIQLO 
 
3. การใช๎ตัวอักษร 
 ตัวอักษรที่ใช๎ในการโฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ๑ใช๎ตัวอักษรที่เป็นภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
โดยตัวอักษรที่เป็นภาษาอังกฤษจะใช๎เขียนเฉพาะตรงข๎อความท่ีต๎องการบอกเรื่องสํวนลดราคาสินค๎า
และระยะเวลาของสํวนลดราคาสินค๎า นอกนั้นใช๎ข๎อความที่เป็นตัวอักษรภาษาไทยทั้งหมด 
 
4. การใช๎สี 
 ใช๎สีในโทนสวําง โดยพื้นหลังเป็นสีขาวตัดกับภาพผู๎แสดง (Presenter) ที่ใสํเสื้อผ๎าสีสันสดใส 
ท าให๎ผู๎แสดง (Presenter) โดดเดํน กลุํมเป้าหมายสามารถสังเกตเห็นได๎งําย สํวนข๎อความได๎ใช๎
ตัวอักษรสีด า ชํวยให๎สามารถอํานได๎ชัดเจนและถูกต๎อง 
 
5. เทนนิคการน าเสนอ 
 ใช๎ภาพดูเหมือนจริง โดยใช๎ภาพของผู๎แสดง (Presenter) ที่มีบุคลิกทันสมัย มีความ
สนุกสนาน ซึ่งแสดงให๎เห็นถึงไลฟสไตล๑ได๎อยํางชัดเจน อีกท้ังยังดูสะอาดและเรียบร๎อย เชิญชวนให๎เกิด
ความรู๎สึกอยากอําน 
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4. ป้ายโฆษณากลางแจ๎ง 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4. 13 ป้ายโฆษณากลางแจ้งบริเวณภายในห้างสรรพสินค้า 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4. 14 ป้ายโฆษณากลางแจ้งบริเวณหน้าห้างสรรพสินค้า 

 
ด๎านเนื้อหาการน าเสนอ 
 ป้ายโฆษณากลางแจ๎งของตราสินค๎า UNIQLO มีประเด็นในการน าเสนอเนื้อหา ดังนี้ 
1. การน าเสนอสินค๎า 
 น าเสนอเนื้อหาในประเด็นด๎านสินค๎า โดยป้ายโฆษณากลางแจ๎งบริเวณภายในห๎างสรรสินค๎า
ได๎มีการน าเสนอสินค๎าประเภทเสื้อเชิ้ต ซึ่งเป็นรุํนใหมํที่เพ่ิงวางขายในตลาดเป็นครั้งแรกในปี 2013 
ผํานการสวมใสํสินค๎าของผู๎แสดง (Presenter) สํวนป้ายโฆษณากลางแจ๎งบริเวณหน๎าสรรพสินค๎าได๎
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น าเสนอสินค๎าประเภทเสื้อยืด ผํานการน าเสนอของผู๎แสดง (Presenter) ที่มีบุคลิกที่สดใส รําเริง 
แสดงให๎เห็นถึงไลฟ์สไตล๑ของตนเอง 
 
2. การน าเสนอราคา 
 ป้ายโฆษณากลางแจ๎งบริเวณภายในห๎างสรรพสินค๎ามีการน าเสนอเนื้อหาในประเด็นด๎าน 
ราคา เห็นได๎จากมีการเขียนข๎อความ "Men's and woman's flannel collection start from 790 
THB” ซึ่งให๎ราละเอียดถึงราคาของสินค๎าแกํกลุํมเป้าหมายที่เดินผํานไปมาบริเวณนั้น สํวนป้ายโฆษณา
กลางแจ๎งบริเวณหน๎าสรรพสินค๎าไมํมีการน าเสนอเนื้อหาประเด็นด๎านราคา แตํจะน าเสนอเฉพาะ
ประเด็นด๎านสินค๎าและบุคลิกของตราสินค๎าผํานการน าเสนอของผู๎แสดง (Presenter) เทํานั้น 
 
3. การน าเสนอชื่อตราสินค๎า 
 น าเสนอชื่อตราสินค๎ายูนิโคลํทั้งป้ายโฆษณากลางแจ๎งบริเวณภายในห๎างสรรพสินค๎าและป้าย
โฆษณากลางแจ๎งบริเวณหน๎าสรรพสินค๎า เพื่อให๎กลุํมเป้าหมายเกิดการรับรู๎และตอกย้ าให๎เกิดการ
จดจ าตราสินค๎ามากข้ึน 
 
4. การน าเสนอการน าเสนอระยะเวลาและสถานที่จัดจ าหนํายสินค๎า 
 ไมํมีการน าเสนอถึงระยะเวลาของสํวนลดที่น าเสนอและข๎อมูลของสถานที่จัดจ าหนํายสินค๎า 
เพียงแตํให๎รายละเอียดถึงเว็บไซต๑ UNIQLO ในกรณีผู๎ที่สนใจอยากเข๎าไปหาข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า 
ราคา หรือสถานที่จัดจ าหนํายสินค๎าเพ่ิมเติม 
 
ด๎านรูปแบบการน าเสนอ 
 ป้ายโฆษณากลางแจ๎งของตราสินค๎า UNIQLO มีรูปแบบการน าเสนอ ดังนี้ 
1. ภาพ 
 ส าหรับป้ายโฆษณากลางแจ๎งบริเวณภายในห๎างสรรพสินค๎าใช๎ภาพผู๎แสดง (Presenter) ที่
เป็นนักแสดงและน๎องร๎องคนไทยทั้งผู๎หญิงและผู๎ชาย ได๎แกํ โดม ปกรณ๑ ลัม และญาญํา อุรัสยา  
เสปอร๑บันด๑ โดยผู๎แสดง (Presenter) ทั้ง 2 คน มีบุคลิกที่สดใส รําเริง มีความม่ันใจและมีไลฟ์ไตล๑เป็น
ของตนเอง โดยป้ายโฆษณาดังกลําวได๎ติดตั้งอยูํตรงบริเวณทางข้ึนบันไดเลื่อน สํวนป้ายโฆษณา
กลางแจ๎งบริเวณหน๎าสรรพสินค๎าน าเสนอภาพของผู๎แสดง (Presenter) ชาวตํางชาติ ซึ่งได๎สวมใสํ
เสื้อผ๎าของยูนิโคลํ โดยมีบุคลิกและทําทางที่สื่อให๎เห็นถึงความสดใส ความรําเริง ความสนุก และมี 
ไลฟ์ไตล๑ที่แตกตํางกันไป กลุํมเป้าหมายที่ขับรถผํานไปมา หรือเดินทางด๎วยรถไฟฟ้าจึงสามารถ
สังเกตเห็นได๎งํายและชํวยดึงดูดความสนใจแกํผู๎ที่พบเห็นในบริเวณดังกลําว อีกทั้งใช๎ภาพ โลโก๎ 
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UNIQLO ทั้งป้ายโฆษณากลางแจ๎งบริเวณภายในห๎างสรรพสินค๎าและป้ายโฆษณากลางแจ๎งบริเวณ
หน๎าสรรพสินค๎า โดยป้ายโฆษณากลางแจ๎งบริเวณภายในห๎างสรรพสินค๎าจะมีการวางโลโก๎ UNIQLO
บริเวณมุมขวาลําง ทั้งแบบโลโก๎แบบตัวอักษรภาษาอังกฤษและโลโก๎แบบตัวอักษรคันจิ สํวนป้าย
โฆษณากลางแจ๎งบริเวณหน๎าสรรพสินค๎ามีการวางโลโก๎ตามมุมตํางๆ จ านวนมาก ทั้งแบบโลโก๎
ตัวอักษรภาษาอังกฤษและโลโก๎ตัวอักษรคันจิ   
 
2. ข๎อความ 
 ใช๎ข๎อความในสํวนป้ายโฆษณากลางแจ๎งบริเวณภายในห๎างสรรพสินค๎า โดยเป็นข๎อความที่ให๎
ข๎อมูลประเด็นด๎านสินค๎าและราคา อีกทั้งยังใช๎ข๎อความท่ีโน๎มน๎าวใจ ได๎แกํ  "มาเป็นเจ๎าของเสื้อเชิ้ตยูนิ
โคลํกันเถอะ แคํตัวเดียวแตํให๎ลุค หลากหลาย ดูดีได๎ทุกสไตล๑" สํวนป้ายโฆษณากลางแจ๎งบริเวณหน๎า
สรรพสินค๎าไมํมีการใช๎ข๎อความในการอธิบาย โดยมีแตํเพียงการใช๎ภาพเทํานั้น 
 
3. การใช๎ตัวอักษร 
 ตัวอักษรที่ใช๎มีทั้งแบบภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ขนาดใหญํ สามารถมองเห็นและอํานได๎
ชัดเจน โดยใช๎ตัวอักษรที่มีสีด า ตัดกับพ้ืนหลังที่เป็นสีขาว  
 
4. การใช๎สี 
 รูปภาพที่ปรากฎในป้ายโฆษณากลางแจ๎งท้ังบริเวณภายในห๎างสรรพสินค๎าและหน๎า
ห๎างสรรพสินค๎าใช๎สีสันสดใส  มีความสวํางภายในภาพ โดยมีพ้ืนหลังเป็นสีขาว ตัดกับภาพของผู๎แสดง 
(Presenter) ท าให๎ผู๎แสดง (Presenter) ที่สวมใสํเสื้อผ๎าของตราสินค๎า UNIQLO มีความโดดเดํน  
 
5. เทนนิคการน าเสนอ  
 ใช๎ภาพถํายจริง ทั้งป้ายโฆษณากลางแจ๎งบริเวณภายในห๎างสรรพสินค๎าและป้ายโฆษณา
กลางแจ๎งบริเวณหน๎าสรรพสินค๎า โดยโฆษณากลางแจ๎งบริเวณภายในห๎างสรรพสินค๎าได๎ใสํอยูํในกรอบ
พลาสติก ซึ่งมีแทํนตั้งที่เป็นเหล็ก วัสดุที่มีความคงทน แข็งแรง สํวนป้ายโฆษณากลางแจ๎งบริเวณหน๎า
สรรพสินค๎าพิมพ๑ลงบนไวนิลที่ทนทานตํอแดดและฝน  
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2. สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 ผู๎วิจัยวิเคราะห๑จากการโฆษณาทางสื่ออิเล็กทรอนิกส๑ของแตํละตราสินค๎า ได๎แกํ ตราสินค๎า 
H&M และตราสินค๎า UNIQLO เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ๑ในการน าเสนอด๎านเนื้อหาและรูปแบบของการ
โฆษณา โดยสื่ออิเล็กทรอนิกส๑ที่ผู๎วิจัยท าการวิเคราะห๑มีดังตํอไปนี้  
 
ตราสินค้า H&M 
1. ป้ายโฆษณาดิจิตอล 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4. 15 ป้ายโฆษณาดิจิตอลบริเวณภายในห้างสรรพสินค้า 

 
ด๎านเนื้อหาการน าเสนอ 
 ป้ายโฆษณาดิจิตอลของตราสินค๎า H&M น าเสนอเนื้อหาในประเด็นด๎านสินค๎า โดยผํานการ
สวมใสํของผู๎แสดง (Presenter) ชาวตํางชาติที่มีบุคลิกทําทางมั่นใจ เทํ มีความทันสมัย อีกทั้งภายใน
ป้ายโฆษณาดิจิตอลยังมีการน าเสนอแบบของเสื้อผ๎าหลากหลาย ซึ่งเป็นคอลเล็คชั่นใหมํที่ก าลังเป็นที่
นิยมและวางขายอยูํในร๎านค๎า ซึ่งชํวยกระตุ๎นกลุํมเป้าหมายเกิดการรับรู๎และสามารถเลือกสินค๎าให๎
สอดคล๎องกับความต๎องการของตน นอกจากนี้ในป้ายโฆษณาดิจิตอลของตราสินค๎า H&M ยังน าเสนอ
ข๎อความในลักษณะที่เชิญชวนและใช๎ถ๎อยค าที่เป็นมิตร ได๎แกํ ข๎อความ "Welcome to your new 
favorite store" ท าให๎กลุํมเป้าหมายเกิดความรู๎สึกดีตํอตราสินค๎าและเกิดความต๎องการที่จะซื้อสินค๎า
ของตราสินค๎า H&M ภายหลังตามมา ประกอบกับยังมีการน าเสนอชื่อตราสินค๎าภายในป้ายโฆษณา
ดิจิตอล เพื่อให๎กลุํมเป้าหมายเกิดการรับรู๎วําเป็นสินค๎าของงตราสินค๎า H&M 
 
ด๎านรูปแบบการน าเสนอ 
 น าเสนอโดยใช๎จอทีวีพลาสมา (LCD) ขนาดใหญํ ติดตั้งตรงก าแพงบริเวณทางขึ้นลงบันได
เลื่อนขึ้นลงระหวํางชั้นภายในห๎างสรรพสินค๎าที่มีร๎านค๎า H&Mซึ่งเป็นบริเวณที่มีคนเดินผํานไปมาเป็น
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จ านวนมาก โดยป้ายโฆษณาดิจิตอลของตราสินค๎า H&M จะเน๎นการใช๎รูปภาพเป็นหลัก ไมํมีการให๎
ข๎อมูลที่เป็นรายละเอียดของสินค๎า เนื่องจากบริเวณดังกลําวเป็นบริเวณท่ีไมํเอ้ืออ านวยตํอการมายืน
อํานข๎อความที่มีรายละเอียดจ านวนมาก ดังนั้นการใช๎รูปภาพที่เป็นภาพนิ่งขนาดใหญํเต็มกรอบที่มี
สีสันจะชํวยดึงดูดความสนใจแกํผู๎ที่พบเห็น นอกจากนี้ยังน าเสนอโดยใช๎ข๎อความที่เป็นตัวอักษร
ภาษาอังกฤษสีขาวขนาดใหญํ วางอยูํด๎านข๎างโลโก๎ H&M บนพื้นหลังสีแดง ซึ่งวางอยูํตรงต าแหนํงตรง
กลางของกรอบโฆษณา ท าให๎ผู๎รับสารสามารถมองเห็นตราสินค๎าและข๎อความที่ต๎องการสื่อได๎อยําง
ชัดเจน โดยน าเสนอผํานจอทีวีพลาสมา (LCD) ขนาดใหญํมีความคมชัด 
  
ตราสินค้า UNIQLO 
1. ป้ายโฆษณาดิจิตอล 

 
 

 

 

 

 

ภาพที่ 4. 16 ป้ายโฆษณาดิจิตอลบริเวณภายในห้างสรรพสินค้า 

 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4. 17 ป้ายโฆษณาดิจิตอลบริเวณภายในห้างสรรพสินค้า 

ด๎านเนื้อหาการน าเสนอ 
 น าเสนอถึงสินค๎า โดยผํานการสวมใสํเสื้อผ๎าของผู๎แสดง (Presenter) ซึ่งสื่อให๎เห็นถึง
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าที่เป็นสินค๎าทันสมัย มีความสนุก สดใส และมีความเป็นไลฟ์สไตล๑ของตนเอง  
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พร๎อมทั้งกลุํมเป้าหมายสามารถสนุกไปกับการแตํงตัวด๎วยเสื้อผ๎าแฟชั่นของตราสินค๎า UNIQLO ได๎ทุก
วัน นอกจากนี้ยังน าเสนอตราสินค๎า โดยใช๎โลโก๎ UNIQLO เพ่ือให๎กลุํมเป้าหมายเกิดการรับรู๎และชํวย
จดจ าตราสินค๎า UNIQLO ได๎ดียิ่งขึ้น 
 
ด๎านรูปแบบการน าเสนอ 
 น าเสนอโดยใช๎จอทีวีพลาสมา (LCD) ขนาดใหญํติดบนผนังก าแพงภายในห๎างสรรพสินค๎า 
โดยป้ายโฆษณาดิจิตอลดังกลําวติดตั้งอยูํที่ชั้นขายสินค๎าประเภทเสื้อผ๎าและติดตั้งต าแหนํงบริเวณท่ี
ใกล๎กับร๎านค๎า UNIQLO ภายในป้ายโฆษณาดิจิตอล ไมํมีการใช๎ข๎อความ แตํใช๎เพียงภาพอยํางเดียว ซึ่ง
เป็นภาพประเภทโลโก๎ UNIQLO แบบตัวอักษรภาษาอังกฤษและตัวอักษรคันจิ และรูปภาพผู๎แสดง 
(Presenter) ที่สวมใสํเสื้อผ๎าประเภทเสื้อยืด UNIQLO มีทําทางและบุคลิกที่สดใส รํางเริง มีความสนุก 
และมีไลฟ์สไตล๑เป็นของตนเอง อีกทั้งยังมีการใช๎ใช๎สัญลักษณ๑ตัวอักษร "UT” สีแดงตัวใหญํอยูํตรง
กลางจอทวีีพลาสมา (LCD) ที่เป็นตัวยํอบํงบอกถึงประเภทสินค๎าวําเป็นเสื้อผ๎าประเภทเสื้อยืด ซึ่งภาพ
ที่ปรากฎบนจอยังสามารถเคลื่อนไหวได๎  
 
3. กิจกรรมส่งเสริมการขาย 
 ผู๎วิจัยวิเคราะห๑จากกิจกรรมสํงเสริมการขายของของแตํละตราสินค๎า ได๎แกํ ตราสินค๎า ZARA
ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLOเพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ๑ในการสํงเสริมการขาย โดยรูปแบบของ
กิจกรรมสํงเสริมการขายที่ผู๎วิจัยจะท าการวิเคราะห๑ คือ 1. การลดราคา 2. การจัดแสดงร๎านค๎า 
 
ตราสินค้า ZARA 
1 การลดราคาสินค๎า  
 ตราสินค๎า ZARA ใช๎กลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดด๎านกิจกรรมสํงเสริมการขายในด๎านการ 
ลดราคา เพ่ือล๎างสต๏อคสินค๎า (Clearance stock) ที่ยังคงเหลืออยูํในร๎านค๎า ซึ่งสินค๎า ZARA มีราคา
เฉลี่ยอยูํที่ 1,500 บาท ขึ้นไป โดยภายในหนึ่งปี ตราสินค๎า ZARA จะลดราคาสินค๎าภายในร๎านค๎าทุก
สาขา ได๎แกํ เซ็นทรัลพลาซําลาดพร๎าว  เซ็นทรัลเวิล๑ด เซ็นทรัลเฟสติวัล พัทยา บีช เดอะมอล๑ลบาง
กะปิ สยามพารากอน เอ็มโพเรียม และเมกาบางนา  ซึ่งลดราคาจ านวน 2ครั้งตํอปี ได๎แกํ ชํวงกลางปี 
"ZARA Mid of Season SALE” คือปลายเดือนมิถุนายน-สิงหาคม และชํวงปลายปี  "ZARA End of 
Season SALE” คือปลายเดือนธันวาคม-กุมภาพันธ๑ ดังนั้นระยะเวลาในการลดราคาสินค๎าแตํละครั้ง
จะประมาณ 2 เดือน โดยแบํงการลดราคาเป็น 2 ชํวง คือลดราคา 50% ภายในชํวงเดือนแรก จากนั้น
จึงลดราคา 70% ภายในชํวงเดือนถัดไป โดยลูกค๎าสามารถรับรู๎ถึงกิจกรรมสํงเสริมการขายในสํวนของ
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การลดราคาสินค๎าผํานจุดสังเกตหน๎าร๎านค๎าแตํละสาขา ซึ่งบริเวณหน๎าร๎านจะมีการติดค าวํา “SALE” 
สีแดงขนาดใหญํ เพ่ือเป็นจุดสนใจแกํผู๎ที่เดินผํานบริเวณนั้น 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4. 18 การลดราคาสนิค้าที่ร้านค้าZARA         

 

 

 

 

ภาพที่ 4. 19 หน้าแรก (Home Page) ของเว็บไซต์ ZARA   

 นอกจากนี้ตราสินค๎า ZARA มีการจัดกิจกรรมสํงเสริมการขาย ได๎แกํ กิจกรรม “Zara 
Outlet Sale to 70%” ซึ่งเป็นการลดราคาสินค๎า 70 % ประเภทเสื้อผ๎า รองเท๎า กระเป๋าและ
เครื่องประดับ ส าหรับสุภาพสตรี สุภาพบุรุษ และเด็ก โดยใช๎ระยะเวลาในการจัดกิจกรรมประมาณ 1 
สัปดาห๑ คือตั้งแตํวันที่ 17-25 กันยายน พ.ศ.2556 ซึ่งกิจกรรมดังกลําวเป็นกิจกรรมสํงเสริมการขายที่
ตราสินค๎า ZARA ได๎รํวมกับมือห๎างสรรพสินค๎า โดยทางตราสินค๎า ZARA ได๎ใช๎สถานที่ของ
ห๎างสรรพสินค๎าส าหรับท ากิจกรรม อีกท้ังยังจัดโปรโมชั่นพิเศษส าหรับลูกค๎าที่ซื้อสินค๎าของตราสินค๎า 
ZARA ครบ 1,500 บาท ตํอหนึ่งใบเสร็จ สามารถรับสิทธิ์รํวมสนุกจับรางวัลลุ๎นซื้อสินค๎าฟรีที่
ห๎างสรรพสินค๎า  
 

 

 

 

ภาพที่ 4. 20 กิจกรรมการลดราคาสินค้าZARA ที่ห้างสรรพสินค้า 
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2. การจัดแสดงร๎านค๎า  
 ตราสินค๎า ZARA ใช๎กลยุทธ๑ในการจัดแสดงร๎านค๎า โดยร๎านค๎าของตราสินค๎า ZARA สํวนใหญํ
จะตั้งอยูํในท าเลที่ตั้งดีเยี่ยม (Prime Location) ในยํานแฟชั่น หรือยํานธุรกิจที่มีกลุํมเป้าหมายอยูํ
บริเวณนั้นจ านวนมาก โดยร๎านค๎าจะตั้งอยูํบริเวณชั้นที่จ าหนํายสินค๎าประเภทเเสื้อผ๎าแฟชั่น แตํละ
สาขาจะมีขนาดใหญํ กว๎างขวางและมีพ้ืนที่จ านวนมาก ภายในร๎านค๎ามีการตกแตํงรูปแบบร๎านค๎า
ลักษณะที่เป็นสากล โดยทุกสาขาจะตกแตํงร๎านค๎าในแบบที่เหมือนกันหมด สินค๎าของตราสินค๎า 
ZARAจะถูกจัดวางเป็นโซน ได๎แกํ โซนผู๎หญิง โซนผู๎หญิงวัยรุํน โซนผู๎ชาย และโซนเด็ก เพ่ืองํายตํอการ
เลือกซื้อสินค๎า ซึ่งแตํละโซนจะเชื่อมตํอกัน อีกทั้งมีการจัดชั้นวางและราวแขวนสินค๎าที่ลูกค๎าสามารถ
มองเห็นสินค๎าในแตํละแบบได๎อยํางชัดเจน โดยสินค๎าบางประเภทยังมีการติดป้ายราคาขนาดใหญํบน
บริเวณราวแขวนเสื้อผ๎า พร๎อมทั้งภายในร๎านค๎ายังมีกระจกส าหรับให๎ลูกค๎าสํองกระจกและห๎องลอง
เสื้อผ๎า นอกจากนี้ภายในร๎านค๎ามีการใช๎จอทีวีพลาสมา (LCD) ฉายภาพเคลื่อนไหวของพรีเซนเตอร๑ที่
สวมใสํเสื้อผ๎าของตราสินค๎า ZARA โดยภาพจะเปลี่ยนไปตามคอลเล็คชั่นใหมํ ส าหรับแสงที่ใช๎ใน
ร๎านค๎าจะใช๎โทนแสงที่เป็นโทนสีขาวและเหลือง นวล 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4. 21 การจัดแสดงร้านค้าบริเวณภายในร้านค้า 

  
สํวนบริเวณภายนอกร๎านค๎ามีการจัดตกแตํงหน๎าร๎านค๎าที่ดึงดูดความสนใจ โดยใช๎โทนสีด า

และสีขาว ซึ่งเป็นสีประจ าองค๑กร แสดงให๎เห็นถึงความเรียบงํายและความทันสมัย อีกท้ังบริเวณหน๎า
ร๎านค๎ายังมีการจัดแสดงสินค๎าโดยใช๎หุํนนางแบบที่สวมใสํเสื้อผ๎า ZARA ซึ่งเสื้อผ๎าที่หุํนนางแบบสวมใสํ
จะเปลี่ยนไปตามคอลเลคชั่นใหมํ นอกจากนี้บริเวณหน๎าร๎านค๎าใช๎แสงที่สวําง เพื่อให๎กลุํมเป้าหมายที่
เดินผํานมาสามารถสังเกตเห็นร๎านค๎าและหุํนนางแบบที่จัดแสดงสินค๎าได๎อยํางชัดเจน  
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ภาพที่ 4. 22 การจัดแสดงร้านค้าบริเวณภายนอกร้านค้า 

 
ตราสินค้า H&M 
1 การลดราคาสินค๎า  
 ตราสินค๎า H&M ใช๎กลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดด๎านกิจกรรมสํงเสริมการขายในด๎านการลด
ราคาสินค๎า เพื่อกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎า สินค๎าของตราสินค๎า H&M มีราคา
เฉลี่ยสินค๎าอยูํที่ 500-1,500 บาท โดยท าการลดราคาสินค๎าภายในร๎านค๎าแบบทุกสาขาและแบบเพียง
บางสาขาเทํานั้น  โดยภายใน 1 ปี ตราสินค๎า H&M จะลดราคาสินค๎าหลายชํวงระยะเวลา ซึ่งสามารถ
แบํงออกเป็นชํวงระยะเวลา ดังนี้ 
 การลดราคาสินค๎า "H&M MID SEASON SALE 2013 up to 70% Off" เป็นการลดราคา
สินค๎า เพ่ือล๎างสต๏อคสินค๎า (Clearance stock) ที่ยังคงเหลืออยูํในร๎านค๎า โดยระยะเวลาในการลด
ราคาสินค๎า คือประมาณ 1เดือน ได๎แกํ ชํวงระหวํางเดือนตุลาคม-พฤศจิกายน ลดราคาสินค๎าสูงสุด 
70% สินค๎าท่ีลดราคา ได๎แกํ สินค๎าของผู๎หญิง  ผู๎ชาย และเด็ก ประเภทเสื้อผ๎า กระเป๋า รองเท๎า และ
เครื่องประดับ ซึ่งภายในร๎านจะมีการแบํงโซนส าหรับสินค๎าที่ลดราคาอยํางชัดเจน โดยติดป้ายค าวํา 
"Sale" สีแดงภายในร๎านตรงบริเวณท่ีมีสินค๎าลดราคา ซึ่งตราสินค๎า H&M จะลดราคาสินค๎าทุกสาขา 
ได๎แกํ สาขาสยามพารากอน เซ็นทรัลเวิล๑ด เทอร๑มินอล 21 และเดอะมอลล๑ บางกะปิ  
  

http://www.promotiontoyou.com/category/clearance-sale-ลดล้างสต๊อก/
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ภาพที่ 4. 23 กิจกรรมการลดราคาสินค้า H&M “H&M MID SEASON SALE 2013 up to 

70% Off" 

  
 การลดราคาสินค๎า “H&M END OF SEASON SALE UP TO 70% Off” เป็นการลดราคา
สินค๎า เพ่ือล๎างสต๏อคสินค๎า (Clearance stock) ที่ยังคงเหลืออยูํในร๎านค๎า โดยระยะเวลาในการลด
ราคาสินค๎า คือประมาณ 1เดือน ได๎แกํ ชํวงระหวํางเดือนมิถุนายน-กรกฎาคม ซึ่งลดราคาสินค๎าสูงสุด 
70 % สินค๎าท่ีลดราคา ได๎แกํ สินค๎าของผู๎หญิง  ผู๎ชาย และเด็ก ประเภทเสื้อผ๎า กระเป๋า รองเท๎า และ
เครื่องประดับ อีกท้ังภายในร๎านจะมีการแบํงโซนส าหรับลดราคาสินค๎าเฉพาะ ซึ่งลูกค๎าสามารถ
สังเกตเห็นได๎จากป้ายที่ติดค าวํา "Sale" สีแดง บริเวณดังกลําว โดยตราสินค๎า H&M จะท าการลด
ราคาสินค๎าจ านวน 3สาขา ได๎แกํ สาขาสยามพารากอน เทอร๑มินอล 21 และเดอะมอลล๑ บางกะปิ  
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4. 24 กิจกรรมการลดราคาสินค้า H&M “H&M END OF SEASON SALE UP TO 70% 

Off”  

 
 การลดราคาสินค๎า “H&M Final Sale” เป็นการลดราคาสินค๎าส าหรับเทศกาลสํงท๎ายปีใหมํ 
ซึ่งลดราคาสินค๎าสูงสุด 70% โดยระยะเวลาในการลดราคาสินค๎า คือชํวงเดือนมกราคม-กุมภาพันธ๑ 

http://www.promotiontoyou.com/category/clearance-sale-ลดล้างสต๊อก/
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ประมาณ 1 เดือน เพ่ือระบายสินค๎าท่ีมีอยูํภายในร๎านค๎า ประกอบกับเป็นชํวงเทศกาลที่คนสํวนใหญํ
จับจํายใช๎สอยจ านวนมาก ดังนั้นการลดราคาสินค๎าจึงสามารถชํวงกระตุ๎นให๎ลูกค๎าเกิดพฤติกรรมการ
ซื้อสินค๎ามากยิ่งขึ้น โดยสินค๎าที่ลดราคา ได๎แกํ สินค๎าของผู๎หญิง ผู๎ชาย และเด็ก ประเภทเสื้อผ๎า 
กระเป๋า รองเท๎า และเครื่องประดับ ซึ่งการลดราคาสินค๎าดังกลําวจะลดราคาเพียงแคํบางสาขาเทํานั้น 
ได๎แกํ สาขาสาขาสยามพารากอนและเดอะมอลล๑ บางกะปิ  ภายในร๎านมีการแบํงโซนส าหรับสินค๎าที่
ลดราคาอยํางชัดเจน โดยมีการติดป้ายค าวํา "Sale” สีแดงขนาดใหญํตรงบริเวณดังกลําว  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4. 25 กิจกรรมการลดราคาสินค้า H&M “H&M Final Sale” 

 
  การลดราคาสินค๎า “H&M Special Deal Sale 2013” เป็นการลดราคาสินค๎าเฉพาะบาง
ประเภทเทํานั้น ซึ่งลดราคาสินค๎าสูงสุด 70% โดยระยะเวลาในการลดราคาสินค๎า คือชํวงเดือน
สิงหาคม โดยลดราคาสินค๎าเพียงเฉพาะบางสาขาเทํานั้น อาทิเชํน สาขาสยามพารากอน เนื่องจาก
เป็นสาขาขนาดใหญํและตั้งอยูํใจกลางเมืองยํานเศรษฐกิจที่มีกลุํมเป้าหมายจ านวนมากอยูํในบริเวณนี้ 
ภายในร๎านยังมีการแบํงโซนส าหรับสินค๎าท่ีลดราคาอยํางชัดเจน โดยติดป้ายค าวํา "Sale” สีแดงขนาด
ใหญํตรงบริเวณดังกลําว ประเภทของสินค๎าที่ลดราคา ได๎แกํ สินค๎าของผู๎หญิง ผู๎ชาย และเด็ก 
ประเภทเสื้อผ๎า กระเป๋า รองเท๎า และเครื่องประดับ ซึ่งสินค๎าของผู๎ชายและเด็กท่ีลดราคาสินค๎าจะมี
จ านวนน๎อยกวําสินค๎าของผู๎หญิง 
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ภาพที่ 4. 26 กิจกรรมการลดราคาสินค้า H&M “H&M Special Deal Sale 2013” 

  
การลดราคาสินค๎า “H&M Chinese New Year Sale" เป็นการลดราคาสินค๎า ส าหรับ

เทศกาลตรุษจีน โดยมีสินค๎าราคาพิเศษเริ่มต๎นที่ 300 บาท ระยะเวลาที่ลดราคาสินค๎า คือประมาณ 1 
เดือน ในชํวงเทศกาลตรุษจีน ประเภทสินค๎าท่ีลดราคา ได๎แกํ สินค๎าของผู๎หญิง ผู๎ชาย และเด็ก 
ประเภทเสื้อผ๎า กระเป๋า รองเท๎า และเครื่องประดับ ภายในร๎านจะมีการจัดโซนส าหรับสินค๎าที่ลด
ราคาอยํางชัดเจน โดยมีป้ายติดค าวํา “Sale” ขนาดใหญํสีแดงบริเวณดังกลําว ส าหรับสาขาท่ีลดราคา
สินค๎าในชํวงเทศกาลตรุษจีนมีจ านวน 2 สาขา คือ สาขาสาขาสยามพารากอน และเดอะมอลล๑ บาง
กะปิ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4. 27 กิจกรรมการลดราคาสินค้า H&M ส าหรับเทศกาลตรุษจีน 

  
นอกจากนี้ยังมีการจัดโปรโมชั่นฉลองการเปิดร๎านค๎า H&M สาขาใหมํ (H&M Flagship 

store) โดยจัดกิจกรรมลดราคาสินค๎าในวันที่เปิดร๎านค๎า ระยะเวลาจ านวน 1 วัน ได๎แกํ การจัดการลด
ราคาสินค๎าที่ศูนย๑การค๎าเซ็นทรัลเวิลด๑เพื่อฉลองการเปิดร๎านค๎าใหมํ ซึ่งเป็นร๎านที่ใหญํที่สุดในเมืองไทย
ด๎วยพื้นที่กวํา 3,900 ตร.ม. โดยมีกิจกรรมพิเศษส าหรับต๎อนรับลูกค๎าที่มาตํอคิวเข๎าร๎านทํานแรก ซึ่ง
จะได๎รับบัตรก านัล (Gift Voucher) มูลคํา 5,000 บาท ลูกค๎าท่ีมาตํอคิวเข๎าร๎านทํานที่ 2-5 รับ จะ
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ได๎รับบัตรก านัล (Gift Voucher) มูลคํา 3,000 บาท สํวนลูกค๎าที่มาตํอคิวเข๎าร๎าน 200 ทํานถัดไป จะ
ได๎รับบัตรก านัล (Gift Voucher) มูลคํา 500 บาท และลูกค๎า 500 ทํานแรก มีสิทธิ์ได๎รับกระเป๋ารุํน 
Limited Edition ซึ่งการใช๎กิจกรรมสํงเสริมการขายเชํนนี้ชํวยสร๎างความสนใจและดึงดูดให๎
กลุํมเป้าหมายเกิดการรับรู๎และเข๎าร๎านค๎า 
 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4. 28 กิจกรรมการลดราคาสินค้า H&M ส าหรับฉลองการเปิดร้านค้าสาขาใหม่ 

 
2. การจัดแสดงร๎านค๎า  
 ตราสินค๎า H&M ใช๎กลยุทธ๑ในการจัดแสดงร๎านค๎า โดยร๎านค๎าของตราสินค้า H&M จะตั้งอยูํ
บริเวณห๎างสรรพสินค๎าชั้นน า ร๎านค๎าแตํละสาขาจะมีขนาดใหญํ กว๎างขวาง และพ้ืนที่จ านวนมาก 
ร๎านค๎าจะตั้งอยูํบริเวณโซนร๎านค๎าที่ขายสินค๎าประเภทเสื้อผ๎าแฟชั่น โดยภายในร๎านค๎าจะตกแตํง
รูปแบบร๎านค๎าลักษณะที่เป็นสากล ทุกสาขาของร๎านค๎า H&M จึงมีการตกแตํงร๎านค๎าในแบบที่
เหมือนกันหมด โดยมีการแบํงโซนส าหรับสินค๎าของผู๎หญิง ผู๎ชาย เด็ก วัยรุํนและเครื่องประดับอยําง
ชัดเจน ซึ่งแตํละโซนจะเชื่อมตํอกัน ภายในแตํละโซนยังมีการจัดวางสินค๎าแตํละเภท อาทิเชํน เสื้อ 
กางเกง กระโปรง และเครื่องประดับ โดยสินค๎าดังกลําวจะถูกจัดวางบนชั้นวางและราวแขวนสินค๎า 
พร๎อมทั้งมีกระจกส าหรับให๎ลูกค๎าลองสินค๎าผํานทางกระจก หรือหากลูกค๎าต๎องการสวมใสํสินค๎าจริงก็
สามารถลองสินค๎าได๎ตรงบริเวณห๎องลองเสื้อผ๎าที่ทาง H&Mจัดให๎ภายในร๎านค๎า นอกจากนี้สินค๎าบาง
ประเภทยังมีการติดป้ายราคาขนาดใหญํบนบริเวณราวแขวนเสื้อผ๎า หากชํวงไหนมีการลดราคาสินค๎า 
ภายในร๎านค๎าจะมีการติดป้ายค าวํา "Sale" สีแดงขนาดใหญํส าหรับบริเวณโซนสินค๎าที่มีการลดราคา 
อีกท้ังมีการแสดงสินค๎า โดยใช๎หุํนนางแบบที่สวมใสํเสื้อผ๎า H&M เพ่ือจัดแสดงสินค๎า พร๎อมทั้งมีการติด
ป้ายโปสเตอร๑ที่เป็นภาพผู๎แสดง (Presenter) บริเวณก าแพงภายในร๎านค๎าตรงจุดช าระเงิน ลูกค๎าจึง
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สามารถสังเกตเห็นตัวอยํางแบบเสื้อผ๎าคอลเล็คชั่นใหมํได๎อยํางชัดเจน ส าหรับแสงที่ใช๎ภายในร๎านค๎า
จะใช๎แสงโทนสีขาว เพื่อเพ่ิมความสวํางภายในร๎านค๎า ลูกค๎าสามารถมองเห็นสินค๎าได๎อยํางชัดเจน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4. 29 การจัดแสดงร้านค้าบริเวณภายในร้านค้า 

 
 สํวนบริเวณภายนอกร๎านค๎ามีการจัดตกแตํงหน๎าร๎าน โดยจัดแสดงหุํนนางแบบที่สวมใสํเสื้อผ๎า
เอชแอนด๑เอ็ม ซึ่งเสื้อผ๎าจะเปลี่ยนไปตามคอลเล็คชั่นใหมํ พร๎อมทั้งมีการใช๎จอทีวีพลาสมา (LCD) 
แสดงภาพเคลื่อนไหวของนางแบบที่สวมใสํเสื้อผ๎า H&M กลุํมเป้าหมายที่เดินผํานบริเวณดังกลําวจึง
สามารถมองเห็นหุํนและภาพบนจอทีวีพลาสมา (LCD) ผํานกระจกใส ในกรณีที่มีการจัดกิจกรรมการ
ลดราคาสินค๎า บริเวณหน๎าร๎านค๎าจะมีการติดป้ายข๎อความ "Sale" ที่เป็นตัวอักษรสีแดง เพ่ือบํงบอก
ถึงการลดราคาสินค๎าในขณะนั้น นอกจากนี้บริเวณภายนอกร๎านค๎ายังมีการใช๎ไฟจัดแสดงจ านวนมาก 
จึงท าให๎บริเวณหน๎าร๎านค๎าสวําง โดยสีที่ใช๎ในการตกแตํงบริเวณภายนอกร๎านค๎าจะใช๎โทนสีขาวและ
แดง เนื่องจากเป็นสีเอกลักษณ๑ขององค๑กร 

 

 
 
 
 
 
ภาพที่ 4. 30 การจัดแสดงร้านค้าบริเวณภายนอกร้านค้า 
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ตราสินค้า UNIQLO 
1 การลดราคาสินค๎า  
 ตราสินค๎า UNIQLO ใช๎กลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดด๎านกิจกรรมสํงเสริมการขายในด๎านการ
ลดราคาสินค๎า เพื่อดึงดูดความสนใจและกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการซื้อสินค๎า ซึ่งสินค๎า 
UNIQLO มีราคาเฉลี่ยสินค๎าอยูํที่ 500-1,500 บาท โดยภายใน 1 ปี ตราสินค๎า UNIQLO ท าการลด
ราคาสินค๎าหลายชํวงระยะเวลา ซึ่งสามารถแบํงออก ดังนี้ 
 

การลดราคา “UNIQLO Grand Opening” เป็นการลดราคาสินค๎า เพื่อฉลองการเป็นร๎านค๎า
สาขาใหมํของยูนิโคลํ ดังนั้นการลดราคาสินค๎าดังกลําวที่สาขาท่ีเปิดใหมํเพียงสาขาเดียวเทํานั้น โดยง
สินค๎าท่ีลดราคา ได๎แกํ เสื้อยืดกราฟฟิค UT กางเกงยีนส๑ UJ เสื้อกันหนาวแบบมีหมวกส าหรับผู๎หญิง
และผู๎ชาย ราคาท่ีลดมีตั้งแตํ 390-790 บาท ระยะเวลาในการลดราคาสินค๎า คือประมาณ 1สัปดาห๑ 
นับจากวันที่เปิดร๎านค๎า โดยจะท าการลดราคาสินค๎าที่ทุกสาขา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4. 31 กิจกรรมการลดราคาสินค้าUNIQLO “UNIQLO Grand Opening” 

 
 การลดราคา “Uniqlo Special Price” เป็นการลดราคาสินค๎าชํวงปลายปี เพื่อต๎อนรับ
เทศกาลปีใหมํ โดยลดราคาสินค๎าในชํวงเดือนธันวาคม-มกราคม ระยะเวลา คือประมาณ 1 เดือน 
สินค๎าท่ีลดราคา ได๎แกํ เสื้อสูท เสื้อเชิ้ต เสื้อกันหนาว กางเกง ส าหรับผู๎หญิงและผู๎ชาย โดยตราสินค๎า 
UNIQLO ใช๎กลยุทธ๑การลดราคาในการน าเสนอราคาพิเศษ ซึ่งราคาท่ีลดมีตั้งแตํ 390-2,990 บาท โดย
จะท าการลดราคาสินค๎าที่ทุกสาขา 
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ภาพที่ 4. 32 กิจกรรมการลดราคาสินค้าUNIQLO “Uniqlo Special Price” 

  
การลดราคา "UNIQLO New Collection” เป็นการลดราคาสินค๎า เพื่อเปิดตัวสินค๎าคอล

เล็คชั่นใหมํที่ก าลังวางขายในร๎านค๎า ได๎แกํ คอลเล็คชั่น Spring/Summer อยํางในที่นี้เป็นการลด
ราคาเฉพาะคอลเล็คชั่น Spring/Summer ส าหรับผู๎หญิงและผู๎ชาย ประเภทสินค๎าท่ีลดราคา ได๎แกํ 
เสื้อเชิ้ต กางเกง เข็มขัด หมวก ส าหรับผู๎หญิงและผู๎ชาย ราคาท่ีลดมีตั้งแตํ 590-990 บาท โดยลด
ราคาชํวงเดือนมีนาคม ระยะเวลาในการลดราคา ประมาณ 2 อาทิตย๑ คือ วันที่ 10-23 มีนาคม ซึ่ง
การลดราคาสินค๎าครั้งนี้จะจัดขึ้นที่ร๎านค๎าทุกสาขา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4. 33 กิจกรรมการลดราคาสินค้าUNIQLO "UNIQLO New Collection”   

  
การลดราคา "Special Offer” เป็นการลดราคาสินค๎า โดยน าเสนอข๎อเสนอสุดพิเศษ เพ่ือ

กระตุ๎นให๎ลูกค๎าเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎า โดยการลดราคาแบบนี้ ตราสินค๎า UNIQLO จะลดราคา
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สินค๎าแตํละประเภท โดยที่สินค๎าแตํละประเภทจะลดราคาในระยะเวลาที่ไมํนาน คือประมาณ 1
สัปดาห๑ จากนั้นจึงลดราคาสินค๎าประเภทอ่ืนตํอ ดังนั้นภายในเดือนหนึ่งจึงมีการลดราคา 4 ครั้ง 
ดังตํอไปนี้ 
 ชํวงวันที่ 27กันยายน  - 3ตุลาคม พ.ศ.2556ลดราคาสินค๎าประเภทกางเกงขายาวส าหรับ
ผู๎หญิงราคาพิเศษ 590 บาท และกางเกงยีนส๑ส าหรับผู๎ชาย ราคาพิเศษ 990 บาท ที่ร๎านค๎าทุกสาขา 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4. 34 กิจกรรมการลดราคาสินค้า UNIQLO "Special Offer” ช่วงวันที่ 27กันยายน - 3

ตุลาคม        

 
 ชํวงวันที่ 4-10  ตุลาคม พ.ศ.2556 ลดราคาสินค๎าประเภทแจ็คเก็ตส าหรับผู๎หญิงและผู๎ชาย 
ราคาพิเศษ 590บาท และเสื้อเชิ้ตส าหรับผู๎ชาย ราคาพิเศษ 790 บาท ที่ร๎านค๎าทุกสาขา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4. 35 กิจกรรมการลดราคาสินค้า UNIQLO "Special Offer” ช่วงวันที่ 4-10  ตุลาคม   
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ชํวงวันที่ 11 - 17 ตุลาคม พ.ศ.2556 ลดราคาสินค๎าประเภทเสื้อเชิ้ตทีมีลายส าหรับผู๎หญิง
และผู๎ชาย ราคาพิเศษ 590บาท ที่ร๎านค๎าทุกสาขา 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4. 36 กิจกรรมการลดราคาสินค้า UNIQLO "Special Offer” ช่วงวันที่ 11 - 17 ตุลาคม 

 
ชํวงวันที่ 27 กรกฎาคม- 2 สิงหาคม พ.ศ.2556ลดราคาสินค๎าประเภทกางเกงขาสั้นปลายขา

บานส าหรับผู๎หญิงและเสื้อฮ๎ูดส าหรับผู๎หญิง ราคาพิเศษ 390 บาท และผู๎ชาย ราคาพิเศษ 990  
บาท ที่ร๎านค๎าทุกสาขา 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4. 37 กิจกรรมการลดราคาสินค้า UNIQLO"Special Offer” ช่วงวันที่ 27 กรกฎาคม - 2 

สิงหาคม 

 

 ดังนั้นภายในระยะเวลา 1 ปี ตราสินค๎า UNIQLO จึงมีการลดราคาสินค๎าอยํางสม่ าเสนอและ
ตํอเนื่องตลอดเวลา โดยสินค๎าที่ลดราคาจะเป็นสินค๎าของฤดูกาลแฟชั่นขณะนั้นและสินค๎าคอลเลตชั่น
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ที่ก าลังวางขายอยูํภายในร๎านค๎า ซึ่งสินค๎าแตํละประเภทจะลดเพียงประมาณ 1 อาทิตย๑ โดยที่แตํละ
ครั้งที่ท าการลดราคาสินค๎า ตราสินค๎า UNIQLO จะลดราคาสินค๎าเพียง 1-3 ประเภท ดังนั้นภายใน
หนึ่งปีตราสินค๎า UNIQLOจึงมีการลดราคาสินค๎าอยูํตลอดเวลา  
 
2. การจัดแสดงร๎านค๎า  
 ตราสินค๎า UNIQLOใช๎กลยุทธ๑ในการจัดแสดงร๎านค๎า โดยร๎านค๎าจะตั้งอยูํบริเวณ
ห๎างสรรพสินค๎า หรือศูนย๑กลางแฟชั่นและธุรกิจทีม่ีกลุํมเป้าหมายอยูํจ านวนมาก ภายในร๎านค๎ามีการ
ตกแตํงรูปแบบร๎านค๎าแบบสากล ทุกสาขาจึงมีการตกแตํงร๎านค๎าในแบบที่เหมือนกันหมด ส าหรับ
ภายในร๎านค๎าจะมีการแบํงโซนประเภทของสินค๎าอยํางชัดเจน อาทิเชํน เสื้อยืด เสื้อกันหนาว 
กระโปรง เป็นต๎น สินค๎าจะถูกจัดวางบนชั้นวางและราวแขวนสินค๎า โดยติดป้ายราคาให๎เห็นตรง
บริเวณดงักลําว ดังนั้นจึงสามารถรับรู๎ถึงราคาสินค๎าได๎ทันที ในกรณีที่มีการลดราคาสินค๎าจะมีการติด
ป้ายค าวํา "Sale” และ "Special Offer” สีแดงขนาดใหญํ นอกจากนี้มีการน าเสนอสินค๎าโดยใช๎หุํน
นางแบบและการใช๎ป้ายโปสเตอร๑ที่น าเสนอผู๎แสดง (Presenter) ตรงบริเวณก าแพงด๎านข๎าง พร๎อม
ทั้งมการใช๎จอทีวีพลาสมา (LCD) ฉายภาพเคลื่อนไหวของพรีเซนเตอร๑ที่สวมใสํเสื้อผ๎า UNIQLOตรง
บริเวณกลางร๎านค๎า โดยภาพจะเปลี่ยนไปตามสินค๎าที่เป็นคอลเล็คชั่นใหมํ อีกทั้งตรงบริเวณจุดช าระ
เงินก็จะมีการน าเสนอภาพเคลื่อนไหวที่เป็นโลโก๎ของตราสินค๎า UNIQLO และค าวํา "Thank you" 
ผํานจอทีวีพลาสมา (LCD) เชํนกัน ส าหรับแสงที่ใช๎ภายในร๎านค๎าจะใช๎แสงโทนสีขาวและเหลืองนวล 
เพ่ือที่ลูกค๎าสามารถมองเห็นสินค๎าได๎อยํางชัดเจน  อีกท้ังบริเวณพ้ืนของร๎านค๎ามีการใช๎วัสดุที่เป็นไม๎
อัด  
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4. 38 การจัดแสดงร้านค้าบริเวณภายในร้านค้า 

 สํวนบริเวณภายนอกร๎านค๎า UNIQLO ใช๎จอทีวีพลาสมา (LCD) น าเสนอตราสินค๎า UNIQLO 
โดยใช๎โลโก๎ UNIQLOที่เป็นภาพเคลื่อนไหวบริเวณหน๎าร๎านค๎า โดยที่ร๎านค๎าทุกสาขาจะไมํมีการจัด
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แสดงหุํนนางแบบที่สวมใสํเสื้อผ๎า UNIQLO ผํานกระจกใส เพราะหน๎าร๎านค๎าเป็นลักษณะเปิดโลํง
กว๎าง ลูกค๎าสามารถมองเห็นการจัดแสดงสินค๎าภายในร๎านค๎าจากภายนอกได๎อยํางชัดเจน อีกทั้งตรง
บริเวณทางเข๎าร๎านค๎าจะมีการวางโปสเตอร๑ที่แสดงภาพผู๎แสดง (Presenter) และโปสเตอร๑การลด
ราคาสินค๎าขนาดใหญํตั้งอยูํบริเวณด๎านหน๎าร๎านค๎า โดยตราสินค๎า UNIQLO จะมีการใช๎พนักงาน
ส าหรับยืนหน๎าร๎านค๎าเพ่ือพูดเชิญชวนลูกค๎าให๎เข๎าร๎านค๎า โดยพนักงานจะน าเสนอสํวนลดราคาสินค๎า
และแจกใบปลิวอยูํบริเวณหน๎าร๎านค๎าอยูํตลอดเวลา  

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4. 39 การจัดแสดงร้านค้าบริเวณภายนอกร้านค้า 

 
4. สื่ออินเทอร์เน็ต  
 ผู๎วิจัยวิเคราะห๑จากสื่ออินเทอร๑เน็ตของแตํละตราสินค๎า ได๎แกํ ตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า 
H&M และตราสินค๎า UNIQLO เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ๑การตลาดทางตรง โดยสื่ออินเทอร๑เน็ตที่ผู๎วิจัยท า
การวิเคราะห๑ คือเว็บไซต๑หลักของตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO 
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ตราสินค้า ZARA 
เว็บไซต๑ ZARA 
 
ด๎านเนื้อหาการน าเสนอ 
 เว็บไซต๑ ZARA ในประเทศไทย (www.zara.com/th/) มีประเด็นในการน าเสนอเนื้อหา 
ดังนี้ 
1. การน าเสนอชื่อตราสินค๎า 
 ภายในเว็บไซต๑น าเสนอชื่อตราสินค๎า โดยมีการวางโลโก๎ ZARA ขนาดใหญํบริเวณต าแหนํง
มุมซา๎ยบนของทุกหน๎าภายในเว็บไซต๑ ดังนั้นเมื่อกดเข๎ามาดูเว็บไซต๑ ZARA จึงสามารถรับรู๎ชื่อตรา
สินค๎าทันทีตรงบริเวณหน๎าแรก (Home Page)  
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4. 40 หน้าแรก (Home Page) ของเว็บไซต์ ZARA 

 
2. การน าเสนอสินค๎า 
  ให๎ข๎อมูลด๎านสินค๎า โดยตรงบริเวณหน๎าแรก (Home Page) จะน าเสนอสินค๎าผํานการสวม
ใสํเสื้อผ๎าของผู๎แสดง (Presenter) ชาวตํางชาติ ซึ่งภาพผู๎แสดง (Presenter) ที่สวมใสํเสื้อผ๎า ZARA
บริเวณหน๎าแรก (Home Page) จะเปลี่ยนไปตามเสื้อผ๎าคอลเล็คชั่นใหมํ สํวนตรงบริเวณหน๎าแสดง
สินค๎ามีการน าเสนอสินค๎า โดยแบํงเป็นสินค๎าที่เข๎ามาใหมํในสัปดาห๑ (New this week) เป็นสินค๎า
ใหมํที่เพ่ิงวางขายภายในร๎านค๎าสัปดาห๑นี้ และสินค๎ากลุํมตํางๆ ได๎แกํ ผู๎หญิง ผู๎หญิงวัยรุํน ผู๎ชาย และ
เด็ก ภายในแตํละกลุํมยังมีการแสดงสินค๎า ซึ่งแบํงเป็นสินค๎าประเภทตํางๆ ได๎แกํ เสื้อเชิ้ต เสื้อยืด เสื้อ
กันหนาว กางเกง กระโปรง รองเท๎า กระเป๋า เครื่องประดับ เป็นต๎น โดยน าเสนอสินค๎าผํานการสวมใสํ
ของผู๎แสดง (Presenter) และภาพสินค๎าจริง 
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ภาพที่ 4. 41 หน้าแสดงสินค้าของเว็บไซต์ ZARA 

  
3. การน าเสนอราคา 
 น าเสนอประเด็นด๎านราคาสินค๎า โดยภายในหน๎าแสดงสินค๎าตรงบริเวณใต๎ภาพของผู๎แสดง 
(Presenter)จะให๎ข๎อมูลด๎านราคาสินค๎าที่ผู๎แสดง (Presenter) สวมใสํ ดังนั้นจึงสามารถรับรู๎ราคาของ
สินค๎าได๎ทันทีตรงบริเวณหน๎าเว็บไซต๑ดังกลําว 
 
4. การน าเสนอแฟชั่นและไลฟ์สไตล๑ 
 ภายในเว็บไซต๑น าเสนอเรื่องแฟชั่นและไลฟ์สไตล๑ โดยบริเวณหน๎า Pictures เป็นการเสนอ
ภาพการกลุํมคนที่มีชื่อเสียงตามสาขาตํางๆ ได๎แกํ นางแบบ นักออกแบบ ผู๎ก ากับเพลง ชํางถํายภาพ
แฟชั่น และดีเจที่เป็นชาวตํางชาติ ซึ่งได๎สวมใสํเสื้อผ๎า ZARA โดยภาพที่น าเสนอออกมาสื่อให๎เห็นถึง
ความทันสมัยและบุคลิกไลฟสไตล๑ของแตํละคนที่แตกตํางกันออกไป สํวนตรงบริเวณหน๎า Lookbook 
จะเป็นภาพผู๎แสดง (Presenter) ของซารําที่สวมใสํเสื้อผ๎า ZARA ที่มีบุคลิกไลฟ์สไตล๑แตกตํางกันไป 
แตํยังคงถึงความเรียบงํายและความทันสมัย โดยจะแบํงเป็นอัลบั้มรูปภาพตามกลุํมตํางๆ ได๎แกํ ผู๎หญิง 
ผู๎หญิงวัยรุํน ผู๎ชาย และเด็ก ซึ่งภายในแตํละกลุํมยังแบํงเป็นอัลบั้มรูปตามแตํละเดือน สํวนตรงบริเวณ
หน๎าCampaign น าเสนอสินค๎าของคอลเล็คชั่นในฤดูกาลปัจจุบันผํานการสวมใสํเสื้อผ๎าของผู๎แสดง 
(Presenter) ซึ่งจะแบํงเป็นอัลบั้มตามกลุํมตํางๆ ได๎แกํ ผู๎หญิง ผู๎หญิงวัยรุํน ผู๎ชาย และเด็ก และ
สุดท๎ายตรงบริเวณหน๎า Cities น าเสนอไลฟ์สไตล๑ของคนที่สวมใสํเสื้อผ๎า ZARA และกิจกรรมของ 
ZARA ที่จัดในแตํละเมือง อาทิเชํน อัมสเตอร๑ดัม เซี่ยงไฮ๎ ปักก่ิง โซล เป็นต๎น 
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ภาพที่ 4. 42 หน้า Pictures ของเว็บไซต์ ZARA 

 

 

 

 

ภาพที่ 4. 43 หน้า Lookbook ของเว็บไซต์ ZARA 

 

 

 

 

ภาพที่ 4. 44 หน้าCampaign ของเว็บไซต์ ZARA 

 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4. 45 หน้า Cities ของเว็บไซต์ ZARA 
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5. การน าเสนอข๎อมูลขําวสารองค๑กร 
 ให๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับองค๑กรซารํา ได๎แกํ ข๎อมูลร๎านค๎าสาขาของตราสินค๎า ZARAประวัติ
ขององค๑กร นโยบายขององค๑กร วิสัยทัศน๑ขององค๑กร ส านักงานตามแตํละประเทศ  ส านักงานใหญํ
ของตราสินค๎า ZARA อีกทั้งการติดตามองค๑กรซารํา เพื่อรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับซารําผํานทาง
ชํองทางตํางๆ ได๎แกํ Newsletter Facebook Twitter Youtube Pinterest Flickr Apps 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4. 46 หน้าข้อมูลข่าวสารองค์กรของเว็บไซต์ ZARA 

 
ด๎านรูปแบบการน าเสนอ 
 เว็บไซต๑ ZARA มีรูปแบบการน าเสนอ ดังนี้ 
1. ภาพ 
 เว็บไซต๑ ZARA ใช๎ภาพมากกวําการใช๎ข๎อความ โดยน าเสนอภาพของผู๎แสดง (Presenter)  
ที่สวมใสํเสื้อผ๎าของซารําที่มีบุคลิกและไลฟ์สตไลล๑เป็นของตนเอง พร๎อมทั้งภาพที่สื่อออกมายังสื่อ
อารมณ๑ให๎เห็นถึงความเรียบงําย โดยที่ยังคงความทันสมัยและความเป็นแฟชั่นในคราวเดียวกัน ซึ่ง
ภาพภายในเว็บไซต๑จะใช๎ภาพถํายจริง ลักษณะการวางภาพนั้นจะในลักษณะเต็มกรอบทั้งหน๎าของ
เว็บไซต๑ หรือบริเวณพ้ืนที่ด๎านขวามือภายในเว็บไซต๑ ขนาดของภาพที่ใช๎ในเว็บไซต๑จะมีขนาดใหญํหาก
เปรียบเทียบกับข๎อความ โดยที่ข๎อความจะปรากฏเพียงตรงบริเวณต าแหนํงช๎ายมือด๎านข๎างที่แสดงเมนู
และข๎อความที่ปรากฎบริเวณต าแหนํงใต๎ภาพส าหรับหน๎าแสดงสินค๎า ดังนั้นเมื่อเข๎ามาในเว็บไซต๑ซารํา
จะสามารถสังเกตเห็นรูปภาพกํอนได๎อยํางชัดเจน นอกจากหน๎า Campaign และหน๎า Cities ยังมีการ
น าเสนอภาพเคลื่อนไหวโดยใช๎คลิปวิดีโอ 
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2. ข๎อความ 
  ภายในเว็บไซต๑น าเสนอข๎อความ โดยตรงบริเวณเมนูด๎านซ๎ายมือจะมีข๎อความที่บอกข๎อมูล
ของแตํละหน๎าเว็บไซต๑ ซึ่งภายในแตํละหน๎าเว็บไซต๑ก็จะมีการเขียนข๎อความ ซึ่งสํวนใหญํจะเป็น
ข๎อความสั้นๆที่ให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับชื่อสินค๎า ประเภทของสินค๎า และราคาสินค๎า 
 
3. การใช๎ตัวอักษร 
  ตัวอักษรที่ใช๎ภายในเว็บไซต๑ ZARA ทั้งหมดเป็นตัวอักษรภาษาอังกฤษ เนื่องจากตราสินค๎า 
ZARA เป็นตราสินค๎าของตํางประเทศ ดังนั้นจึงมีการใช๎ตัวอักษรภาษาอังกฤษท่ีแสดงถึงความเป็น
สากล ขนาดของตัวอักษรที่ใช๎จะมีขนาดไมํใหญํ แตํยังสามารถอํานออกได๎อยํางชัดเจน เนื่องจาก
เว็บไซต๑ต๎องการน าเสนอให๎รูปภาพมีความเดํนชัดมากกวําข๎อความ 
 
4. การใช๎สี 
  โทนสีภายในเว็บไซต๑ ZARA จะออกแนวสบายตาและแสดงให๎ถึงความเรียบงําย ดังนั้นสีที่ใช๎
จึงไมํฉูดฉาด เน๎นการใช๎โทนสีเย็นเป็นหลัก เชํน ขาว ฟ้า เขียว เทา ด า ซึ่งสีหลัก คือสีด าและขาว 
เนื่องจากเป็นสีประจ าองค๑กร โดยพื้นหลังของเว็บไซต๑จะเป็นสีขาวไมํมีลวดลาย สํวนตัวอักษรจะใช๎สี
ด า ดังนั้นจึงท าให๎สามารถอํานข๎อความได๎ชัดเจน 
 
ตราสินค้า H&M 
เว็บไซต๑ H&M 
ด๎านเนื้อหาการน าเสนอ 
  เว็บไซต๑ H&M ในประเทศไทย (www.hm.com/th) มีประเด็นในการน าเสนอเนื้อหา ดังนี้ 
 
1. การน าเสนอชื่อตราสินค๎า 
 ภายในเว็บไซต๑ H&Mน าเสนอชื่อตราสินค๎า โดยมีโลโก๎ H&M ปรากฎอยูํตรงบริเวณต าแหนํง
ด๎านซ๎ายบนของเว็บไซต๑ทุกหน๎า ซึ่งชํวยตอกย้ าให๎ลูกค๎าที่เข๎ามาเยี่ยมชมเว็บไซต๑รับรู๎วําเว็บไซต๑
ดังกลําวเป็นเว็บไซต๑ H&M 
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ภาพที่ 4. 47 หน้าแรก (Home Page) ของเว็บไซต์ H&M 

 
2. การน าเสนอสินค๎า 
 น าเสนอประเด็นด๎านสินค๎า โดยใช๎ภาพผู๎แสดง (Presenter) ชาวตํางชาติสวมใสํเสื้อผ๎า H&M 
ซึ่งมีบุคลิกและทําทางที่แสดงให๎เห็นถึงความทันสมัย ความเทํและความเป็นแฟชั่นและการใช๎ภาพ
สินค๎าจริง ลูกค๎าจึงสามารถเห็นลักษณะของสินค๎าจริง สินค๎าที่น าเสนอในเว็บไซต๑จะแบํงสินค๎าออก
เป็นแตํละกลุํม ได๎แกํ ผู๎หญิง ผู๎ชาย และเด็ก โดยภายในแตํละกลุํมยังมีการแบํงประเภทของสินค๎า 
อาทิเชํน เสื้อยืด เสื้อกันหนาว เสื้อเชิ้ต กระโปรง กางเกง ชุดออกก าลังกาย ชุดชั้นใน รองเท๎า และ
เครื่องประดับ เป็นต๎น พร๎อมทั้งยังน าเสนอสินค๎าคอลเล็คชั่นใหมํ สินค๎าท่ีเข๎ามาใหมํภายในร๎านค๎าของ
แตํละสัปดาห๑และสินค๎าแนะน า และเมื่อกดเข๎าไปดูภาพสินค๎าดังกลําวจะมีการให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับ
ลักษณะของสินค๎า ประเภทของวัสดุ สีของสินค๎า และขนาดของสินค๎าประกอบบริเวณภาพดังกลําว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4. 48 หน้าแสดงสินค้าของเว็บไซต์ H&M 
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3. การน าเสนอราคา 
 เว็บไซต๑ H&M น าเสนอเนื้อหาประเด็นด๎านราคาสินค๎า โดยให๎ข๎อมูลราคาสินค๎าของแตํละ
ประเภทบริเวณใต๎ภาพสินค๎าที่น าเสนอผํานผู๎แสดง (Presenter) อยํางชัดเจน ท าให๎ลูกค๎ารับรู๎ถึงราคา
ของสินค๎าได๎ทันที อีกท้ังกรณีชํวงที่มีการลดราคาสินค๎าภายในเว็บไซต๑ H&M จะมีการเขียนค าวํา 
"Sale” สีแดงขนาดใหญํตรงบริเวณหน๎าแรก (Home Page) ของเว็บไซต๑และหน๎าแสดงสินค๎า ซึ่งเมื่อ
กดเข๎าไปดูตรงป้ายโฆษณาลดราคาสินค๎าดังกลําวจะมีการแสดงต าแหนํงสาขาของร๎านค๎าH&Mที่ท า
การลดราคาสินค๎าปรากฎบนหน๎าเว็บไซต๑ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4. 49 หน้าแสดงสินค้าของเว็บไซต์ H&M 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4. 50 หน้าแสดงต าแหน่งสาขาของร้านค้า H&M 
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4. การน าเสนอแฟชั่นและไลฟ์สไตล๑ 
 น าเสนอเนื้อหาด๎านแฟชั่น โดยมีการให๎ข๎อมูลเกี่ยวแฟชั่นที่ก าลังเป็นที่นิยมในตลาด ความ
เคลื่อนไหวเรื่องแฟชั่นจากทั่วทุกมุมโลก การแนะน าการแตํงตัวส าหรับไปงาน และกิจกรรมที่จัดขึ้น 
อาทิเชํน การเปิดร๎านค๎าสาขาใหมํ การเปิดตัวเสื้อผ๎าคอลเล็คชั่นใหมํ โดยน าเสนอในลักษณะบทความ
สั้นประกอบรูปภาพ หรือคลิปวิดีโอ นอกจากนี้ภายในเว็บไซต๑ยังน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑ของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงตามแขนงตํางๆ ที่อยูํในวงการแฟชั่น อาทิเชํน นางแบบ นักร๎อง นักดนตรี ชําง
ถํายภาพ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4. 51 หน้าแสดงแฟชั่นและไลฟสไตล์ 

 
5. ประเด็นการน าเสนอข๎อมูลขําวสารองค๑กร 
 ภายในเว็บไซต๑ H&M น าเสนอเนื้อหาในด๎านข๎อมูลองค๑กร โดยให๎รายละเอียดเกี่ยวประวัติ
ความเป็นมา จ านวนสาขาของร๎านค๎า H&M นโยบายและวิสัยทัศน๑ขององค๑กร การรับผิดชอบตํอ
สังคม กระบวนการผลิตสินค๎า การรํวมมือกับนักออกแบบที่มีชื่อเสียง และกิจกรรมของ H&M ที่
เกิดข้ึนทั่วทุกมุมโลก โดยข๎อมูลขําวสารดังกลําวจะเป็นในลักษณะของบทความสั้น ซึ่งมีรูปภาพ หรือ
คลิปวิดีโอประกอบ นอกจากนี้ยังมีชํองทางการสื่อสารตํางๆ ได๎แกํ Facebook Twitter Youtube 
Appsส าหรับติดตามข๎อมูลขําวสารขององค๑กร 
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ภาพที่ 4. 52 หน้าแสดงข้อมูลองค์กรของเว็บไซต์ H&M 

 
ด๎านรูปแบบการน าเสนอ 
 เว็บไซต๑ H&M มีรูปแบบการน าเสนอ ดังนี้ 
1. ภาพ 
 ใช๎ภาพภายในเว็บไซต๑เอชแอนด๑เอ็ม โดยภาพที่ใช๎เป็นลักษณะของภาพถํายจริง สํวนใหญํจะ
เป็นภาพผู๎แสดง (Presenter) ชาวตํางชาติที่สวมใสํเสื้อผ๎า H&M โดยแตํละกลุํมสินค๎าจะมีผู๎แสดง 
(Presenter) ที่แตกตํางกันไป พร๎อมทั้งมีการน าเสนอภาพสินค๎าแตํละประเภท สํวนภาพตรงสํวนไลฟ์
สไตล๑ H&M จะมีการใช๎ภาพถํายจริงและคลิปวิดีโอผสมกัน ซึ่งภาพสํวนใหญํที่น าเสนอทั้งหมดภายใน
เว็บไซต๑จะสื่อให๎เห็นถึงอารมณ๑ความทันสมัย ความเทํ การมีไลฟ์สไตล๑เป็นของตนเอง และการเข๎า
สังคม  
 
2. ข๎อความ 
 ภายในเว็บไซต๑มีการใช๎ข๎อความ โดยตรงบริเวณแถบเมนูด๎านบนสุดของเว็บไซต๑จะมีการเขียน
ข๎อความที่แบํงสินค๎าเป็นกลุํมตํางๆ ได๎แกํ ผู๎หญิง ผู๎ชาย เด็ก และไลฟ์สไตล๑ H&M ซึ่งข๎อความที่
ปรากฏในกลุํมสินค๎าผู๎หญิง ผู๎ชาย เด็ก สํวนใหญํจะเป็นข๎อความที่ให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับตัวสินค๎า ได๎แกํ 
ประเภทของสินค๎า ชื่อสินค๎า ลักษณะของสินค๎า ประเภทวัสดุของสินค๎า สีของสินค๎า และขนาดของ
สินค๎า สํวนตรงข๎อมูลในสํวนไลฟ์สไตล๑ H&M จะเป็นลักษณะบทความสั้นๆ ที่เก่ียวกับความเคลื่อนไหว
เรื่องแฟชั่นจากทั่วทุกมุมโลก การแนะน าการแตํงตัว กิจกรรมของ H&M และไลฟ์สไตล๑ของบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่อยูํในวงการแฟชั่น  
 
3. การใช๎ตัวอักษร 
 ตัวอักษรที่ใช๎ภายในเว็บไซต๑ทั้งหมดเป็นตัวอักษรภาษาอังกฤษ เนื่องจากตราสินค๎า H&M 
เป็นตราสินค๎าจากตํางประเทศ ส าหรับข๎อความที่ต๎องการเน๎น อาทิเชํน การลดราคาสินค๎า จะมีการใช๎
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ตัวอักษรขนาดใหญํวางอยูํบนหน๎าหน๎าแรก (Home Page) ของเว็บไซต๑ สํวนข๎อความตรงบริเวณแถบ
เมนูด๎านบนที่ให๎ข๎อมูลสินค๎าแตํละกลุํมและข๎อความตรงบริเวณแถบเมนูด๎านลํางที่ให๎ข๎อมูลองค๑กรจะ
ใช๎ตัวอักษรที่มีขนาดไมํใหญํ แตํสามารถอํานได๎ชัดเจน  
 
4. การใช๎สี 
 การใช๎โทนสีภายในเว็บไซต๑ H&M จะใข๎โทนสีที่สวําง สดใส ชํวยดึงดูดความสนใจแกํผู๎เยี่ยม
ชมเว็บไซต๑ อาทิเชํน สีแดง สีเขียว สีเหลือง สีขาว เป็นต๎น โดยโทนสีหลักที่ใช๎ ได๎แกํ สีขาวและสีแดง 
เนื่องจากเป็นสีประจ าองค๑กร สํวนตัวอักษรที่ใช๎เป็นสีด าวางอยูํบนพื้นของเว็บไซต๑ที่เป็นสีขาวไมํมี
ลวดลาย 
 
ตราสินค้า UNIQLO 
เว็บไซต๑ UNIQLO 
 
ด๎านเนื้อหาการน าเสนอ 
  เว็บไซต๑ UNIQLOในประเทศไทย (www.uniqlo.com/th) มีประเด็นในการน าเสนอเนื้อหา 
ดังนี้ 
1. การน าเสนอชื่อตราสินค๎า 
  เว็บไซต๑ UNIQLO มีการน าเสนอชื่อตราสินค๎า โดยใช๎โลโก๎ UNIQLO วางอยูํตรงต าแหนํง 
ด๎านซ๎ายบนและด๎านซ๎ายลํางภายในเว็บไซต๑ ซึ่งวางอยูํต าแหนํงใกล๎กับแถบเมนู ดังนั้นเมื่อผู๎เยี่ยมชม
เว็บไซต๑คลิกตรงบริเวณแถบเมนู เพื่อเข๎าดูไปดูรายละเอียดเกี่ยวสินค๎าจึงสามารถสังเกตเห็นโลโก๎ได๎
อยํางชัดเจน โดยที่โลโก๎ยูนิโคลํยังจะปรากฎอยูํภายในทุกหน๎าของเว็บไซต๑ พร๎อมทั้งภายในหน๎า
เว็บไซต๑ที่ให๎ข๎อมูลรายละเอียดของสินค๎ายังใช๎โลโก๎ UNIQLO ปรากฏอยูํตรงบริเวณชื่อประเภทสินค๎า 
ชํวยตอกย้ าให๎เกิดการจดจ าตราสินค๎ามากยิ่งขึ้น  
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ภาพที่ 4. 53 หน้าแรก (Home Page) ของเว็บไซต์ UNIQLO 

 
2. การน าเสนอสินค๎า 
 น าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับสินค๎า UNIQLO โดยข๎อมูลของสินค๎าจะถูกแบํงออกเป็นกลุํมตํางๆ 
ได๎แกํ ผู๎หญิง ผู๎ชาย เด็ก และทารก ซึ่งภายในแตํละกลุํมมีการแยกสินค๎าออกเป็นแตํละประเภท ได๎แกํ 
เสื้อผ๎ารุํนพิเศษ เสื้อยืด เสื้อผ๎าทํอนบน เสื้อผ๎าทํอนลําง ชุดชั้นใน และเครื่องประดับ เป็นต๎น โดย
ภายในสินค๎าแตํละประเภทนั้นยังมีการให๎รายละเอียดข๎อมูลของสินค๎าเพ่ิมเติม ได๎แกํ รุํนสินค๎า สี 
ขนาด พร๎อมทั้งยังมีการแนะน าสินค๎าคอลเล็คชั่นใหมํที่ก าลังวางขายภายในร๎านค๎ายูนิโคลํ 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4. 54 หน้าแสดงสินค้าของเว็บไซต์ UNIQLO 

 
3. การน าเสนอราคา 
 ให๎ข๎อมูลถึงราคาของสินค๎าแตํละประเภท โดยบอกจ านวนราคาอยํางชัดเจนตรงบริเวณใต๎รูป
สินค๎าแตํละประเภท พร๎อมทั้งยังน าเสนอถึงข๎อเสนอสุดพิเศษในเรื่องสํวนลดราคาของสินค๎าที่ลดราคา
อยูํในขณะนั้น โดยเขียนค าวํา "Special Offer” สีแดงขนาดใหญํพร๎อมทั้งจ านวนราคาที่ลดและ
ระยะเวลาที่ลดอยูํตรงบริเวณหน๎าแรก (Home Page) ของเว็บไซต๑ UNIQLO 
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ภาพที่ 4. 55 หน้าแรก (Home Page) ของเว็บไซต์ UNIQLO 

 
4. การน าเสนอแฟชั่นและไลฟ์สไตล๑ 
 ภายในเว็บไซต๑ UNIQLO ไมํมีการให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับความเคลื่อนไหวของแฟชั่นทั่วมุมโลก 
หรือการแนะน าการแตํงตัว ประกอบกับไมํมีการให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑ของบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือ
บุคคลที่สวมใสํเสื้อผ๎า UNIQLO เพียงแตํน าเสนอเรื่องแฟชั่นและไลฟ์สไตล๑ผํานภาพผู๎แสดง 
(Presenter) ภายในเว็บไซต๑ 
 
5. การน าเสนอข๎อมูลขําวสารองค๑กร 
 เว็บไซต๑ UNIQLO ให๎ข๎อมูลองค๑กรในด๎านตํางๆ ได๎แกํ ข๎อมูลบริษัท ภาพรวมการด าเนินธุรกิจ 
นโยบายด๎านการบริหาร ข๎อมูลส าหรับนักลงทุน และที่ตั้งสาขาของ UNIQLO พร๎อมทั้งยังให๎ข๎อมูล
เกี่ยวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมที่ทางตราสินค๎า UNIQLO จัดขึ้น ข๎อมูลทั้งมดจะถูกน าเสนอในลักษณะ
บทความสั้น ที่มีรูปภาพประกอบ พร๎อมทั้งยังสามารถติดตํอสอบถามข๎อมูลเกี่ยวกับองค๑กรทาง
ชํองทางตํางๆได๎แกํ E-mail Facebook พร๎อมทั้งน าเสนอขําวสารความเคลื่อนไหวและกิจกรรมของ 
UNIQLO ได๎แกํ การเปิดร๎านค๎าสาขาใหมํ  กิจกรรมฉลองสาขาใหมํ การเปิดตัวทูตตราสินค๎า (Brand 
ambassador) คนใหมํ การขยายการลงทุน เป็นต๎น โดยน าเสนอเป็นลักษณะบทความสั้นและรูปภาพ
ประกอบ ซี่งจะแบํงบทความออกเป็นชํวงปีตํางๆ เพ่ืองํายตํอการค๎นหาข๎อมูล 
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ภาพที่ 4. 56 หน้าแสดงข้อมูลองค์กรของเว็บไซต์ UNIQLO 

 
ด๎านรูปแบบการน าเสนอ 
 เว็บไซต๑ UNIQLOมีรูปแบบการน าเสนอ ดังนี้ 
1. ภาพ 
 ภายในเว็บไซต๑ UNIQLO จะเป็นลักษณะภาพถํายจริง โดยน าเสนอภาพผู๎แสดง (Presenter) 
ชาวตํางชาติที่สวมใสํเสื้อผ๎าUNIQLOซึ่งมีบุคลิกสดใส รําเริง มีไลฟสไตล๑เป็นของตนเอง ให๎อารมณ๑ถึง
ความสบายและความสนุก ซึ่งสอดคล๎องกับบุคลิกของตราสินค๎า นอกจากนี้ยังน าสนอภาพสินค๎าจริง
ของสินค๎าแตํละประเภท ท าให๎สามารถรับรู๎ถึงรูปรํางหน๎าตาของสินค๎านั้นได๎อยํางชัดเจน พร๎อมทั้งมี
การใช๎ภาพประกอบบทความสั้นในสํวนของข๎อมูลองค๑กร ขําวและกิจกรรมของตราสินค๎า UNIQLO 
 
2. ข๎อความ 
 ข๎อความที่ใช๎ในเว็บไซต๑ UNIQLOเป็นข๎อความที่ให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า โดยตรงบริเวณแถบ
เมนูด๎านบนสุดของเว็บไซต๑จะเขียนข๎อความท่ีแบํงสินค๎าเป็นกลุํมตํางๆ ได๎แกํ ผู๎หญิง ผู๎ชาย เด็ก และ
ทารก ซึ่งภาพในแตํละกลุํมสินค๎ายังมีการใช๎ข๎อความ เพ่ือให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับประเภทสินค๎า ชื่อรุํนสินค๎า 
ลักษณะของสินค๎า และขนาดสินค๎า เป็นต๎น อีกทั้งใช๎ข๎อความในลักษณะที่โน๎มน๎าวใจ เพ่ือเสริม
ความหมายภาพของผู๎แสดง (Presenter) ที่สวมใสํเสื้อผ๎า UNIQLO อาทิเชํน "สัมผัสกับความนุํมเนียน
ของคอตตอนคุณภาพเยี่ยม" “ใสํกับอะไรก็ลงตัว ดีไซน๑เรียบๆแมทซ๑งํายกับทุกสไตล๑" หรือ อุํน โดย
ข๎อความจะถูกวางตรงต าแหนํงใต๎ภาพ ซึ่งสามารถสังเกตเห็นได๎อยํางชัดเจน พร๎อมทั้งมีการใช๎ข๎อความ 
เพ่ือให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับสํวนลดราคาสินค๎าที่ทาง UNIQLO น าเสนอ นอกจากนี้ยังใช๎ข๎อความ เพื่อให๎
ข๎อมูลเกี่ยวกับข๎อมูลองค๑กร ขําวและกิจกรรมขององค๑กร โดยน าเสนอในลักษณะบทความสั้น  
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3. การใช๎ตัวอักษร 
 ตัวอักษรที่ใช๎ในเว็บไซต๑ UNIQLO เป็นตัวอักษรภาษาอังกฤษและตัวอักษรภาษาไทยผสม 
กัน โดยตรงบริเวณแถบเมนูและชื่อรุํนสินค๎าแตํละประเภทจะใช๎ตัวอักษรภาษาอังกฤษ สํวนตรง
ข๎อความที่บรรยายใต๎ภาพของผู๎แสดง (Presenter) เพ่ือโฆษณาสินค๎า และตรงบทความที่ให๎ข๎อมูล
องค๑กร ขําวและกิจกรรมของตราสินค๎า UNIQLO จะใช๎ข๎อความท่ีเป็นอักษรภาษาไทยทั้งหมด 
 
4. การใช๎สี 
 โทนสีที่ใช๎ในเว็บไซต๑ UNIQLO จะใช๎โทนสีสวําง ได๎แกํ สีแดง สีขาว สีฟ้า สีส๎ม โดยสีหลกัท่ีใช๎
คือ สีแดงและสีขาว ซึ่งเป็นสีประจ าองค๑กร ส าหรับพ้ืนของเว็บไซต๑จะใช๎มีเทาอํอนผสมกับสีขาว 
สํวนตัวอักษรจะมีการใช๎ตัวอักษรสีด าเป็นหลักและตัวอักษรสีแดงส าหรับในสํวนราคาสินค๎าที่ลดราคา
และข๎อความที่น าเสนอเรื่องสํวนลดราคาสินค๎า 
 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
 ส าหรับตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว ได๎แกํ ตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า 
H&M และตราสินค๎า UNIQLO ใช๎กลยุทธ๑การสื่อสารการตลาด ดังนี้ 
 
กลยุทธ์สินค้า 
 ส าหรับการใช๎กลยุทธ๑ด๎านสินค๎า สํวนใหญํจะใช๎กับสื่อสิ่งพิมพ๑ สื่อสื่ออิเล็กทรอนิกส๑ และสื่อ
อินเทอร๑เน็ตที่เป็นเว็บไซต๑หลักของตราสินค๎า โดยในสํวนของสื่อสิ่งพิมพ๑นั้น ตราสินค๎า H&M และตรา
สินค๎า UNIQLO มีการน าเสนอสินค๎าผํานการสวมใสํของผู๎แสดง (Presenter) ดังนั้นจึงท าให๎ผู๎ที่พบ
เห็นสามารถรับรู๎ถึงคุณลักษณะของสินค๎าและคุณประโยชน๑ที่ผู๎บริโภคจะได๎รับจากสินค๎าได๎อยําง
ชัดเจน พร๎อมทั้งยังแนะน าสินค๎าท่ีเป็นสินค๎าคอลเล็คชั่นใหมํที่ก าลังจะวางขายในร๎านค๎า ซึ่งแตกตําง
กับสํวนตราสินค๎า ZARA ที่ไมํน าเสนอเรื่องสินค๎า แตํจะไปเน๎นที่เรื่องสํวนลดราคาแทน เพ่ือดึงดูด
ความสนใจแกํผู๎ที่ให๎ความส าคัญเรื่องราคา โดยรูปแบบการน าเสนอด๎านสินค๎านั้น สํวนใหญํจะน าเสนอ
ออกมาในลักษณะของภาพมากกวําข๎อความ โดยเน๎นให๎ภาพสินค๎าที่มีสีสันสดใสและขนาดใหญํ เพื่อ
ดึงดูดความสนใจแกํผู๎ที่พบเห็น สีของภาพสินค๎าจะตัดกับสีของภาพพ้ืนหลัง เพ่ือสร๎างความโดดเดํน
และสะดุดตา ส าหรับในสํวนของข๎อความก็จะเน๎นให๎ข๎อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค๎า หรือประเภท
ของสินค๎าที่ขายภายในร๎านค๎า ในลักษณะข๎อความที่สั้น กระชับ ตรงประเด็น ผู๎รับสารสามารถเข๎าใจ
ได๎ทันที ไมํต๎องเสียเวลาในการแปลความหมาย โดยใช๎ข๎อความท่ีมีลักษณะเชิญชวน โน๎มน๎าวใจและจูง
ใจผู๎รับสาร ซึ่งข๎อความดังกลําวมักจะปรากฏตรงต าแหนํงใกล๎กับภาพสินค๎า เพ่ือตอกย้ าให๎ผู๎รับสาร
เกิดการรับรู๎ตํอสินค๎ามากยิ่งขึ้น โดยสถานที่ท่ีน าเสนอสื่อสิ่งพิมพ๑จะน าเสนอตรงบริเวณท่ีผู๎บริโภค
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สามารถเขา๎ถึงได๎งําย อาทิเชํน บริเวณหน๎าห๎างสรรสินค๎า ตรงทางข้ึนบันไดเลื่อนภายใน
ห๎างสรรพสินค๎า หรือสถานีรถไฟฟ้าที่มีคนใช๎บริการจ านวนมาก ส าหรับในสํวนสื่ออิเล็กทรอนิกส๑ที่เป็น
ป้ายโฆษณาดิจิตอลของตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO จะเน๎นไปที่สินค๎าเป็นหลัก โดยผําน
การสวมใสํสินค๎าของผู๎แสดงเชํนเดียวกันกับสื่อสิ่งพิมพ๑ โดยจะใช๎ข๎อความเพ่ือสริมความหมายของภาพ
สินค๎าให๎เดํนชัดยิ่งขึ้น นอกจากนี้ในสํวนสื่ออินเทอร๑เน็ตที่เป็นเว็บไซต๑หลักของตราสินค๎าท้ัง 3 ตรา
สินค๎า มีการน าเสนอสินค๎าเป็นหลัก โดยแสดงให๎เห็นตั้งแตํบริเวณหน๎าแรก (Home Page) ผํานการ
สวมใสํสินค๎าของผู๎แสดง (Presenter) ซึ่งสํวนใหญํจะเป็นสินค๎าคอลเล็คใหมํ หรือเป็นสินค๎าที่ก าลัง
วางขายอยูํในร๎านค๎าขณะนั้น อีกท้ังยังน าเสนอสินค๎ากลุํมตํางๆ อาทิเชํน ผู๎หญิง ผู๎ชาย วัยรุํน และเด็ก 
ซึ่งภายในกลุํมตํางๆ ก็จะมีการน าเสนอภาพสินค๎าแบํงเป็นแตํประเภทอยํางชัดเจน ซึ่งนับวําชํวย
อ านวยความสะดวกในการค๎นหามูลในกรณีที่ผู๎บริโภคเกิดความสนใจในสินค๎าดังกลําว นอกจากนี้ยังมี
ข๎อความอธิบายถึงลักษณะของสินค๎าและคุณประโยชน๑ที่จะได๎รับจากสินค๎า ซึ่งผู๎บริโภคสามารถน า
ข๎อมูลดังกลําวมาใช๎เพ่ือชํวยประกอบการตัดสินใจได๎ดียิ่งขึ้น  
 
กลยุทธ์ราคา 
 ส าหรับกลยุทธ๑ด๎านราคาของตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO 
สํวนใหญํจะน าเสนอทางสื่อสิ่งพิมพ๑และสื่ออินเทอร๑เน็ตที่เป็นเว็บไซต๑หลักของตราสินค๎า ในสํวนสื่อ
สิ่งพิมพ๑ ตราสินค๎า ZARA ไมํมีการให๎ข๎อมูลด๎านราคาปรากฏบนสื่อสิ่งพิมพ๑เลย แตํจะให๎ข๎อมูลเพียงแตํ
เรื่องสํวนลดราคาเทํานั้น ซึ่งนับวําแตกตํางจากตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO ที่มีการบอก
ราคาสินค๎า โดยจะปรากฏให๎เห็นอยูํในสื่อสิ่งพิมพ๑อยํางชัดเจน โดยวางอยูํตรงต าแหนํงที่ใกล๎กับสินค๎า 
เพ่ือที่ผู๎บริโภคสามารถรับรู๎และเชื่อมโยงถึงราคาสินค๎านั้นได๎ทันที โดยการน าเสนอราคาจะใช๎ตัวเลขที่
มีสีแดง ขนาดใหญํ เพื่อชํวยดึงดูดความสนใจแกํผู๎ที่พบเห็น ส าหรับในสํวนราคาของสินค๎าที่ขายภาย
ร๎านค๎านั้น จะสามารถสังเกตเห็นได๎วํา แตํละตราสินค๎าจะเน๎นราคาท่ีไมํสูงจนเกิดไป คืออยูํในระดับที่
ผู๎บริโภคมีก าลังในการซื้อ เนื่องจากตราสินค๎าเสื้อผ๎าประเภทแฟชั่นรวดเร็วจะเน๎นให๎สินค๎ามีราคาไมํ
แพง หากเปรียบเทียบกับตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นจากตํางประเทศที่เป็นตราสินค๎าอ่ืน โดยตราสินค๎า 
H&M และตราสินค๎า UNIQLO ราคาสินค๎าเฉลี่ยอยูํที่ 500-1,500 บาท แตํส าหรับตราสินค๎าสินค๎า 
ZARA ราคาสินค๎าเฉลี่ยอยูํที่ 1,500 บาทข้ึนไป ซึ่งนับวําสูงกวําตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า 
UNIQLO 
กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ในสํวนกลยุทธ๑ชํองทางการจัดจ าหนําย เสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว ได๎แกํ ตราสินค๎า 
ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO จะเน๎นให๎ร๎านค๎ามีขนาดใหญํ กว๎างขวางและมีพ้ืนที่
จ านวนมาก เพื่อดึงดูดความสนใจแกํผู๎ที่เดินผํานไปมา พร๎อมทั้งร๎านค๎าแตํละสาขาจะตั้งอยูํในท าเลที่ดี
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เยี่ยม (Prime Location) อาทิเชํน ยํานแฟชั่น หรือยํานธุรกิจที่มีผู๎บริโภคอาศัยอยูํบริเวณนั้นจ านวน
มาก โดยร๎านคา๎จะตั้งอยูํภายในห๎างสรรพสินค๎าชั้นน า เพ่ือที่สะดวกแกํผู๎บริโภคในการซื้อสินค๎า 
ส าหรับการตกแตํงภายในร๎านค๎าจะเน๎นตกแตํงรูปแบบร๎านค๎าลักษณะที่เป็นสากล กลําวคือ ทุกสาขา
จะตกแตํงร๎านค๎าในแบบที่เหมือนกันหมด วัสดุและอุปกรณ๑ท่ีใช๎ในร๎านค๎าจะเหมือนกันทุกสาขา ท าให๎
ผู๎บริโภคสามารถรับรู๎และจดจ าร๎านค๎าได๎ยิ่งขึ้น ซึ่งจะชํวยให๎ผู๎บริโภคเกิดความเคยชินและคลํองตัวใน
กรณีท่ีเข๎าไปซื้อสินค๎าภายในร๎านค๎าแตํละสาขา ภายในร๎านค๎าจะมีการแบํงโซนสินค๎าแตํละกลุํมอยําง
ชัดเจน อาทิเชํน โซนผู๎หญิง โซนผู๎ชาย โซนเด็ก เป็นต๎น โดยที่แตํละโซนจะเน๎นเชื่อมตํอกัน ดังนั้น
ผู๎บริโภคจึงสามารถเดินเลือกซื้อสินค๎าได๎อยํางสะดวกและตํอเนื่อง ซึ่งจะชํวยกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิด
พฤติกรรมการซื้อสินค๎ามากขึ้น นอกจากนี้มีการใช๎หุํนนางแบบและจอทีวีพลาสมา (LCD) ที่ฉาย
ภาพเคลื่อนไหว เพื่อน าเสนอสินค๎าผํานการสวมใสํของผู๎แสดง (Presenter) นับวําชํวยดึงดูดความ
สนใจให๎ร๎านค๎าดูไมํนําเบื่อ ดูทันสมัย สอดคล๎องกับการเป็นตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นจากตํางประเทศ 
อีกท้ังยังชํวยโฆษณาสินค๎าคอลเลคชั่นใหมํที่ก าลังวางขายในร๎านค๎าให๎ผู๎บริโภคได๎รับรู๎มากยิ่งข้ึน สํวน
การตกแตํงภายนอกร๎านค๎าของตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วจะเน๎นความสวําง สดใส 
เพ่ือเชื้อเชิญให๎ผู๎บริโภคอยากเข๎าร๎านค๎า โดยตราสินค๎า ZARA และตราสินค๎า H&M มีการจัดแสดงหุํน
นางแบบผํานกระจกหน๎าร๎านค๎า โดยที่สวมใสํสินค๎าท่ีก าลังวางขาย ผู๎บริโภคจึงสามารถสังเกตเห็น
ลักษณะของสินค๎าจากหน๎าร๎านค๎าได๎ทันที สํวนตราสินค๎า UNIQLO จะไมํมีการจัดแสดงหุํงนางแบบ
ผํานกระจกหน๎าร๎านค๎าเหมือนกับตราสินค๎า ZARA และตราสินค๎า H&M แตํมีการให๎พนักงานขายยืน
หน๎าร๎านค๎า เพื่อน าเสนอสํวนลดราคาสินค๎า พร๎อมทั้งแจกใบปลิวประกอบ ซึ่งท าให๎ผู๎ที่เดินผํานไป
มาตรงบริเวณร๎านค๎า UNIQLO เกิดการรับรู๎และจดจ าถึงราคาสินค๎าได๎ดียิ่งขึ้น พร๎อมทั้งยังกระตุ๎นให๎ผู๎
ที่ชื่นชอบเรื่องการลดราคาอยากท่ีจะเวะเข๎าร๎านค๎า  
 
กลยุทธ์การลดราคา 
 ส าหรับกลยุทธ๑การลดราคาของตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว ได๎แกํ ตรา
สินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO มีการใช๎กลยุทธ๑การลดราคา เพ่ือกระตุ๎นให๎
ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎ามากขึ้น อีกท้ังเพ่ือต๎องการล๎างสต๏อคสินค๎า (Clearance Stock) 
ที่อยูํในร๎านค๎า เนื่องจากเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว สินค๎าแบบใหมํจะเข๎ามาใหมํอยูํสม่ าเสมอ 
เฉลี่ยทุก 1-2 สัปดาห๑ ดังนั้นการลดราคาสินค๎าจึงสามารถชํวยระบายสินค๎าท่ีอยูํในร๎านค๎าได๎ ส าหรับ
ตราสินค๎าที่ใช๎กลยุทธ๑การลดราคามากท่ีสุด คือตราสินค๎า UNIQLO รองลงมา คือตราสินค๎า H&M 
และตราสินค๎า ZARA ตามล าดับ โดยตราสินค๎า UNIQLO ภายในหนึ่งปีจะลดราคาอยํางสม่ าเสมอ
และหลายชํวงระยะเวลา อาทิเชํน การลดราคาชํวงปลายปี การเปิดตัวสินค๎าใหมํ การฉลองเปิดสาขา
ใหมํ หรือการน าเสนอข๎อเสนอสุดพิเศษ เป็นต๎น ระยะเวลาในการลดราคาเฉลี่ย 1 สัปดาห๑ โดยสํวน



 134 

ใหญํจะลดราคาที่ร๎านค๎าทุกสาขา สํวนตราสินค๎า H&M จะลดราคาน๎อยครั้งกวํา อาทิเชํน การลดราคา
ชํวงเทศกาล การฉลองเปิดสาขาใหมํ การลดราคา Mid Season และEnd Season เป็นต๎น 
ระยะเวลาในการลดราคาเฉลี่ย 1 เดือน โดยลดราคาที่ร๎านค๎าทุกสาขาและเพียงบางสาขาเทํานั้น ใน
สํวนตราสินค๎า ZARA นับวําลดราคาสินค๎าน๎อยที่สุด โดย 1 ปี จะมีการลดราคาเพียง 2 ครั้งเทํานั้น 
คือชํวงกลางปีและปลายปี ระยะเวลาในการลดราคาเฉลี่ย 2 เดือน ซึ่งนานกวําตราสินค๎า UNIQLO 
และตราสินค๎า H&M โดยลดราคาที่ร๎านค๎าทุกสาขา นอกจากนี้ตราสินค๎า ZARA ยังรํวมมือกับ
ห๎างสรรพสินค๎า โดยใช๎สถานที่ตรงลานโปรโมชั่น เพื่อท าการลดราคาสินค๎าด๎วย แตํระยะเวลาในการ
ลดราคาจะน๎อยกวําภายในร๎านค๎า คือประมาณ 1 สัปดาห๑เทํานั้น การลดราคานอกร๎านค๎าเชํนนี้จึง
นับวําชํวยกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎ามากข้ึน โดยชํวงที่มีการลดราคา ภายนอก
ร๎านค๎าของแตํละตราสินค๎าจะมีการติดป้ายค าวํา “Sale” สีแดงขนาดใหญํที่หน๎าร๎านค๎า ดังนั้นผู๎ที่เดิน
ผํานหน๎าร๎านค๎าจึงสามารถสังเกตเห็นได๎ อีกทั้งยังกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคอยากเข๎าร๎านค๎าเพ่ือซื้อสินค๎า
ภายหลังตามมา 
 
กลยุทธ์การใช้ผู้แสดง (Presenter) 
 ในด๎านกลยุทธ๑การใช๎ผู๎แสดง (Presenter) จะเห็นได๎วําตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่น
รวดเร็วทัง้ 3 ตราสินค๎ามีการใช๎กลยุทธ๑ดังกลําวมาใช๎ในแทบทุกสื่อ ไมํวําจะเป็นสื่อสิ่งพิมพ๑ สื่อ
อิเล็คทรอนิกส๑ กิจกรรมสํงเสริมการขาย และสื่ออินเทอร๑เน็ตที่เป็นเว็บไซต๑หลัก โดยตราสินค๎า ZARA 
และตราสินค๎า H&M เน๎นการใช๎ผู๎แสดง (Presenter) ที่เป็นชาวตํางชาติทั้งหมด ไมํมีการใช๎คนไทยเลย 
แตํส าหรับตราสินค๎า UNIQLO จะเป็นตราสินค๎าเดียวที่มีการใช๎ผู๎แสดง (Presenter) ที่เป็น
ชาวตํางชาติและคนไทยผสมกัน ซึ่งนับวําแตกตํางจากตราสินค๎าอ่ืน โดยการใช๎น๎กร๎องและดาราไทยที่
มีชื่อเสียงจะชํวยดึงดูดให๎ผู๎บริโภคเกิดความสนใจและสร๎างความนําเชื่อถือตํอตราสินค๎ามากยิ่งข้ึน 
นอกจากนี้การน าเสนอผู๎แสดง (Presenter) ของแตํละตราสินค๎ายังสอดคล๎องกับบุคลิกของตราสินค๎า
นั้น อาทิเชํน ตราสินค๎า ZARA ใช๎ผู๎แสดง (Presenter) ที่มีไลฟ์สไตล๑แตกตํางกันไป โดยเน๎นบุคลิกที่
แสดงออกถึงความนิ่ง ความทันสมัย ความเฉลี่ยว ซึ่งสอดคล๎องกับบุคลิกของตราสินค๎าท่ีเน๎นความ
เรียบงํายแตํยังคงความเป็นแฟชั่น สํวนตราสินค๎า H&M จะใช๎ผู๎แสดง (Presenter) ที่มีบุคลิกทันสมัย 
มั่นใจ และชอบเข๎าสังคม ซึ่งสอดคล๎องกับบุคลิกของตราสินค๎าท่ีเน๎นความเป็นแฟชั่นและความ
ทันสมัย ในขณะที่ตราสินค๎า UNIQLO จะเนน๎ใช๎ผู๎แสดง (Presenter) ที่มีบุคลิกสดใส รําเริง การมี
อิสระ และการมีไลฟ์สไตล๑เป็นของตนเอง ซึ่งสอดคล๎องกับบุคลิกของตราสินค๎า UNIQLO ที่ต๎องการ
สื่อออกมาถึงความสนุก การมีอิสระ เป็นตัวของตัวเอง ดังนั้นการใช๎ผู๎แสดง (Presenter) ของแตํละ
ตราสินค๎าจึงมีในลักษณะที่ไมํเหมือนกัน ทั้งนี้เพ่ือสร๎างความแตกตํางให๎แกํตราสินค๎า ซึ่งจะชํวยสร๎าง
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การรับรู๎ให๎เกิดขึ้นในตัวผู๎บริโภค โดยจะกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกสนใจ หรืออยากท่ีจะดูสินค๎า 
พร๎อมทั้งยังชํวยให๎ผู๎บริโภคจดจ าตราสินค๎าได๎ดียิ่งขึ้น 
 
กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 ส าหรับกลยุทธ๑การสร๎างภาพลักษณ๑ตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วแตํละตรา
สินค๎า ได๎แกํ ตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO มีการน าเสนอให๎เห็น
ภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าได๎อยํางชัดเจน ไมํวําจะทางสื่อสิ่งพิมพ๑ สื่ออิเล็กทรอนิกส๑ กิจกรรมสํงเสริม
การขาย หรือสื่ออินเทอร๑เน็ตที่เป็นเว็บไซต๑หลัก อยํางในสื่อสิ่งพิมพ๑และสื่ออิเล็กทรอนิกส๑มีการใช๎ภาพ
ผู๎แสดง (Presenter) ที่สอดคล๎องกับบุคลิกของตราสินค๎า พร๎อมทั้งโทนสีที่ใช๎ภายในสื่อดังกลําวยังเป็น
โทนสีเดียวกับสีขององค๑กร อาทิเชํน ตราสินค๎า ZARA เน๎นโทนสีขาวและด า ตราสินค๎า H&M เน๎น
โทนสีขาว สีแดง สีด า และตราสินค๎า UNIQLO เน๎นโทนสีขาวและแดง เป็นต๎น ดังนั้นภาพที่น าเสนอ
อกมาจึงออกมาในทิศทางเดียวกันหมด ซึ่งจะชํวยตอกย้ าให๎ผู๎บริโภคจดจ าตราสินค๎าของแตํละตรา
สินค๎าได๎ดียิ่งขึ้น อีกท้ังสามารถแยกแยะเอกลักษณ๑ของแตํละตราสินค๎าได๎ ในสํวนการสํงเสริมการขาย 
ทั้ง 3 ตราสินค๎ามีการจัดแสดงร๎านค๎าโดยใช๎โทนสีที่สอดคล๎องกับสีองค๑กรทั้งภายในร๎านค๎าและ
ภายนอกร๎านค๎า แสงที่ใช๎ในร๎านค๎ายังใช๎โทนแสงสีขาวและเหลืองนวล แสดงให๎เห็นความสดใส ความ
เป็นมิตรและดูอบอํุน นับวําเชื้อเชิญให๎ผู๎บริโภคอยากเข๎าร๎านค๎ามากยิ่งขึ้น สํวนวัสดุและอุปกรณ๑ท่ีใช๎
ในการตกแตํงร๎านค๎าจะเน๎นเรื่องความเป็นแฟชั่นและความทันสมัย ซึ่งแสดงให๎เห็นความเป็นตรา
สินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นจากตํางประเทศ อาทิเชํน การใช๎จอทีวีพลาสมา (LCD) ฉายภาพสินค๎าและผู๎แสดง 
(Presenter) ทั้งภายในร๎านค๎าและภายนอกร๎านค๎า นับวําสร๎างความโดดเดํนและแตกตํางจากตรา
สินค๎าอ่ืนตรงบริเวณร๎านค๎าใกล๎เคียง แสดงให๎เห็นถึงภาพลักษณ๑ในด๎านความทันสมัยและการเป็นผู๎น า
แฟชั่น ส าหรับสื่ออินเทอร๑เน็ตที่เป็นเว็บไซต๑หลัก ตราสินค๎า ZARA และตราสินค๎า H&M มีการ
น าเสนอเรื่องแฟชั่นและไลฟ์สไตล๑ โดยการเสนอภาพและข๎อมูลของกลุํมคนที่มีชื่อเสียงตามสาขาตํางๆ 
อาทิเชํน นางแบบ นักออกแบบ นักร๎อง ชํางถํายภาพแฟชั่น หรือผู๎ที่อยูํในแวดวงแฟชั่น เป็นต๎น โดย
ภาพจะสื่อให๎เห็นถึงความทันสมัยและบุคลิกไลฟ์สไตล๑ของแตํละคนที่แตกตํางกันไป พร๎อมทั้งการ
น าเสนอไลฟ์สไตล๑ของคนที่สวมใสํเสื้อผ๎าทั่วทุกมุมโลกและกิจกรรมที่ทางตราสินค๎าได๎จัดขึ้น โดย
น าเสนอผํานคลิปวิดีโอ ส าหรับในสํวนตราสินค๎า UNIQLO ไมํมีการน าเสนอเรื่องแฟชั่นและไลฟ์สไตล๑
ของกลุํมคนที่มีชื่อเสียงตามสาขาตํางๆ แตํจะน าเสนอเรื่องแฟชั่นและไลฟ์สไตล๑ผํานทางภาพผู๎แสดง 
(Presenter) ที่สวมใสํสินค๎า ดังนั้นการน าเสนอเชํนนี้นับวําสอดคล๎องกับภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าที่
ต๎องการสื่อออกมาในเรื่องของความเป็นแฟชั่น ความทันสมัย และการมีไลฟ์สไตล๑เป็นของตนเองได๎
อยํางชัดเจน  
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ส่วนที่ 2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าประเภท
แฟชั่นรวดเร็ว 

 
 การศึกษาการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า
แฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางเพศหญิง อายุระหวําง 18-40ปี ที่อาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากกลุํมตัวอยํางดังกลําวเป็นกลุํมเดียวกันกับกลุํมเป้าหมายหลักของเสื้อผ๎าแฟชั่นตราสินค๎า 
ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO ผู๎วิจัยได๎พิจารณากลุํมตัวอยํางด๎วยวิธีการสุํม
ตัวอยํางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) ทั้งแบบที่ใช๎ทฤษฎีความนําจะเป็น 
(Probability sampling) และทฤษฎีความไมํนําจะเป็น (Non-probability sampling) ซึ่งได๎ขนาด
ของกลุํมตัวอยํางจ านวนทั้งสิ้น 400 คน โดยผู๎วิจัยได๎แบํงผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเป็น 2 ตอน ดังนี้ 
 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะห๑เชิงพรรณนา (Descriptive analysis) 
   1.1 ข๎อมูลเกี่ยวกับระดับการเปิดรับข๎อมูลขําวสารของผู๎บริโภคเสื้อผ๎า 
   แฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
   1.2 ข๎อมูลเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎า 
   แฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว  
   1.3 ข๎อมูลเกี่ยวกับระดับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคเสื้อผ๎า 
   แฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
 
 ตอนที่ 2  การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: ลักษณะทางประชากรมีความสัมพันธ๑กับการเปิดรับข๎อมูล
ขําวสาร ความพึงพอใจตํอสินค๎า และพฤติกรรมการตัดสินใจของผู๎บริโภค
เสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย 

 
   วิเคราะห๑ข๎อมูลโดยใช๎การวิเคราะห๑ความแปรปรวน (One-way Anova)  
   เพ่ือหาคําความสัมพันธ๑ระหวํางลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับ 
   ข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจตํอสินค๎า และพฤติกรรมการตัดสินใจของผู๎
   บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย 
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สมมตฐิานที่ 2: การเปิดรับข๎อมูลขําวสารของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่น 
ประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทยมีความสัมพันธ๑กับความพึงพอใจ ตํอ 
สินค๎า 

 
   วิเคราะห๑ข๎อมูลโดยใช๎การทดสอบหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑วิเคราะห๑
   ข๎อมูลโดยใช๎การทดสอบหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน  
   (Pearson's correlation coefficient) เพ่ือหาคําความสัมพันธ๑ระหวําง
   การเปิดรับข๎อมูลขําวสารของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว
   กับความพึงพอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่น 
   รวดเร็ว 
 
   สมมติฐานที่ 3: ความพึงพอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่น 
   ประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทยมีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการ 
   ตัดสินใจซื้อ  
 
   วิเคราะห๑ข๎อมูลโดยใช๎การทดสอบหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบ 
   เพียร๑สัน (Pearson's correlation coefficient) เพ่ือหาคําความสัมพันธ๑
   ระหวํางความพึง พอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่น
   รวดเร็วกับพฤติกรรมการ ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภท
   แฟชั่นรวดเร็ว 
 
   สมมติฐานที่ 4: การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจตํอสินค๎าและ 
   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่น 
   รวดเร็วในประเทศไทยมีความสัมพันธ๑กัน 
    

วิเคราะห๑ข๎อมูลโดยใช๎การทดสอบหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑พหุคูณ   
(Multiple Correlation) ความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร  
ความพึงพอใจตํอสินค๎าและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคเสื้อผ๎า
แฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
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ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา 

 ผู๎วิจัยได๎ท าการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยํางจ านวนทั้งสิ้น 
400 คน ประกอบด๎วยข๎อมูลทางด๎านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน และ 
สถานภาพครอบครัว ตามตาราง 4.1 - 4.5 ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4. 1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 

อายุ 
 

จ านวน ร้อยละ 

18 – 23 ปี 
 
 24 – 29 ปี 
 
30 - 35  ปี 
 
36 – 40  ปี 
 

89 
 

179 
 

90 
 

42 

22.20 
 

44.80 
 

22.50 
 

10.50 

รวม 
 

400 100.00 

 

 จากตารางที ่4.1 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีชํวงอายุ 24 – 29 ปี มากท่ีสุด คิดเป็นร๎อยละ 44.80 
รองลงมา คือกลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 30 – 35 ปี คิดเป็นร๎อยละ 22.50 นอกนั้นเป็นกลุํมตัวอยํางท่ีมี
ชํวงอายุ 18 – 23 ปี คิดเป็นร๎อยละ 22.20 ตามล าดับ และกลุํมตัวอยํางที่มีจ านวนน๎อยที่สุดมีชํวงอายุ 
36 – 40 ปี คิดเป็นร๎อยละ 10.50 
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ตารางท่ี 4. 2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 
 

จ านวน ร้อยละ 

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. 
 
อนุปริญญาหรือปวส. 
 
ปริญญาตรี 
 
สูงกวําปริญญาตรี 
 

5 
 

10 
 

285 
 

100 

1.20 
 

2.50 
 

71.30 
 

25.00 

รวม 
 

400 100.00 
 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีระดับการศึกษาอยูํในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด คิด
เป็น 71.30 รองลงมา คือกลุํมตัวอยํางที่มีระดับการศึกษาสูงกวําปริญญาตรี คิดเป็นร๎อยละ 25.00 
และเป็นกลุํมตัวอยํางที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือปวส. คิดเป็นร๎อยละ 2.50 ตามล าดับ โดย
กลุํมตัวอยํางที่มีจ านวนน๎อยที่สุด คือกลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. 
คิดเป็นร๎อยละ 1.20 
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ตารางท่ี 4. 3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 
 

จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา 
 
ธุรกิจสํวนตัว/ ค๎าขาย 
 
รับราชการ 
 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 
พนักงานบริษัทเอกชน 
 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ.....) 
 

85 
 

95 
 

11 
 

14 
 

175 
 

20 

21.30 
 

23.75 
 

2.75 
 

3.45 
 

43.75 
 

5.00 

รวม 
 

100 100.00 

 
 จากตารางที ่4.3 พบวํา กลุํมตัวอยํางที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มากท่ีสุด คิด
เป็นร๎อยละ 43.75 รองลงมา คือกลุํมตัวอยํางที่ประกอบอาชีพธุรกิจสํวนตัว/ ค๎าขาย คิดเป็นร๎อยละ 
23.75 นอกนั้นเป็นกลุํมตัวอยํางที่เป็นนักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา คิดเป็นร๎อยละ 21.30 กลุํมตัวอยาํงที่
ประกอบอาชีพอ่ืนๆ ได๎แกํ ครูสอนพิเศษ วิทยากรอิสระ คิดเป็นร๎อยละ 5.00 กลุํมตัวอยํางที่เป็น
พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร๎อยละ 3.45 และกลุํมตัวอยํางที่มีจ านวนน๎อยที่สุด คือ กลุํมตัวอยํางที่
ประกอบอาชีพรับราชการ คิดเป็นร๎อยละ 2.75 
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ตารางท่ี 4. 4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากวํา 5,000 บาท 
 
5,000 – 15,000 บาท 
 
15,001 – 25,000 บาท 
 
25,001 – 35,000 บาท 
 
35,001 – 45,000 บาท 
 
45,001 บาทข้ึนไป 
 

21 
 

77 
 

89 
 

89 
 

48 
 

76 

5.25 
 

19.25 
 

22.25 
 

22.25 
 

12.00 
 

19.00 

รวม 
 

400 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่ระหวําง 15,001 – 25,000 
บาท และ 25,001 – 35,000 บาท มากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 22.25 รองลงมา คือกลุํมตัวอยํางที่มี
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่ระหวําง 5,000 – 15,000 บาท คิดเป็นร๎อยละ19.25 นอกนั้นเป็นกลุํม
ตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่ระหวําง45,001 บาทข้ึนไป คิดเป็นร๎อยละ19.00 กลุํมตัวอยํางท่ี
มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่ระหวําง 35,001 – 45,000 บาท คิดเป็นร๎อยละ 12.00 ตามล าดับ และ
กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนจ านวนน๎อยที่สุด คือกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่
ระหวําง ต่ ากวํา 5,000 บาท คิดเป็นร๎อยละ 5.25 
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ตารางท่ี 4. 5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

สถานภาพครอบครัว 
 

จ านวน ร้อยละ 

โสด 
 
สมรส 
 
หยํา/ มําย 
 

323 
 

71 
 
6 

80.75 
 

17.75 
 

1.50 

รวม 
 

400 100.00 

 
 จากตาราง 4.5 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีสถานภาพครอบครัวที่เป็นโสด มากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 
80.75 รองลงมา คือกลุํมตัวอยํางที่มีสถานภาพครอบครัวที่สมรส คิดเป็นร๎อยละ 17.75 และกลุํม
ตัวอยํางที่มีสถานภาพครอบครัวที่หยํา/ ม๎าย จ านวนน๎อยที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 1.50 
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ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
 ผู๎วิจัยได๎ท าการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับเสื้อผ๎าแฟชั่น
ประเภทแฟชั่นรวดเร็ว ได๎แกํ การรู๎จักตราสินค๎า การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความถี่ในการเปิดรับข๎อมูล
ขําวสาร และประเด็นในการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ตามตาราง 4.6 - 4.13 ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4. 6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการรู้จักตราสินคา้ 

 

ตราสินค้า 
 

รู้จัก ไม่แน่ใจ ไม่รู้จัก 

ZARA 
 
 

390 
(97.50) 

6 
(1.50) 

4 
(1.00) 

H&M 
 
 

392 
(98.00) 

4 
(1.00) 

4 
(1.00) 

UNIQLO 
 

395 
(98.80) 

2 
(0.45) 

 

3 
(0.75) 

 
 จากตาราง 4.6 พบวํา กลุํมตัวอยํางรู๎จักตราสินค๎า UNIQLO เป็นอันดับสูงสุด คิดเป็นร๎อยละ 
98.80 รองลงมา คือ ตราสินค๎า H&M คิดเป็นร๎อยละ 98.00 และอันดับสุดท๎าย คือ ตราสินค๎า ZARA  
คิดเป็นร๎อยละ  97.50 โดยตราสินค๎า ZARA มีกลุํมตัวอยํางที่ไมํแนํใจในการรู๎จักตราสินค๎าเป็นอันดับ
สูงสุด คิดเป็นร๎อยละ 1.50 และตราสินค๎า ZARA และตราสินค๎า H&M มีกลุํมตัวอยํางที่ไมํรู๎จักตรา
สินค๎าเป็นอันดับสูงสุดเทํากัน คิดเป็นร๎อยละ 1.00  
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ตารางท่ี 4. 7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

 

แหล่งข้อมูล 
 

ZARA 
 

H&M UNIQLO 

เคย 
 

ไม่เคย เคย ไม่เคย เคย ไม่เคย 

1. ใบปลิว 
 
 

4 
(1.00) 

396 
(99.00) 

158 
(39.50) 

242 
(60.50) 

311 
(77.75) 

89 
(22.25) 

2. นิตยสาร 
 

17 
(4.25) 

 

383 
(95.75) 

311 
(77.75) 

89 
(22.25) 

296 
(74.00) 

104 
(26.00) 

3. ป้าย
โฆษณา
กลางแจ๎ง 
 

240 
(60.00) 

160 
(40.00) 

281 
(70.25) 

119 
(29.75) 

317 
(79.25) 

83 
(20.75) 

4. ป้าย
โฆษณา
ดิจิตอล 
 

6 
(1.50) 

394 
(98.50) 

214 
(53.50) 

186 
(46.50) 

234 
(58.50) 

166 
(41.50) 

5. กิจกรรม
สํงเสริมการ
ขาย 
 

329 
(82.25) 

71 
(17.75) 

320 
(80.00) 

80 
(20.00) 

348 
(87.00) 

52 
(13.00) 

6. การจัด
แสดง ณ 
ร๎านค๎า 

349 
(87.25) 

51 
(12.75) 

344 
(86.00) 

56 
(14.00) 

347 
(86.75) 

53 
(13.25) 
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แหล่งข้อมูล 
 

ZARA 
 

H&M UNIQLO 

เคย 
 

ไม่เคย เคย ไม่เคย เคย ไม่เคย 

7. การจัด
กิจกรรมเปิด
สาขาใหมํ 

111 
(27.75) 

289 
(72.25) 

231 
(57.75) 

169 
(42.25) 

283 
(70.75) 

117 
(29.25) 

8. เว็บไซต๑
หลัก 
 

214 
(53.50) 

186 
(46.50) 

217 
(54.25) 

183 
(45.75) 

244 
(61.00) 

156 
(39.00) 

 
  จากตาราง 4.7 พบวํา กลุํมตัวอยํางเคยเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากแหลํงข๎อมูลของตราสินค๎า 
ZARA จากการจัดแสดง ณ ร๎านค๎า มากที่สุดเป็นอันดับ1 คิดเป็นร๎อยละ 87.25 รองลงมา คือ 
แหลํงข๎อมูลจากกิจกรรมสํงเสริมการขาย คิดเป็นร๎อยละ 82.25 และอันดับ 3 คือแหลํงข๎อมูลจากป้าย
โฆษณากลางแจ๎ง คิดเป็นร๎อยละ 60.00 
 สํวนตราสินค๎า H&M กลุํมตัวอยํางเคยเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากแหลํงข๎อมูลของตราสินค๎า 
H&M จากการจัดแสดง ณ ร๎านค๎า มากที่สุดเป็นอันดับ1 คิดเป็นร๎อยละ86.00 รองลงมา คือ 
แหลํงข๎อมูลจากกิจกรรมสํงเสริมการขาย คิดเป็นร๎อยละ 80.00 และอันดับ 3 คือแหลํงข๎อมูลจาก
นิตยสาร คิดเป็นร๎อยละ 77.75 
 ในขณะที่ตราสินค๎า UNIQLO กลุํมตัวอยํางเคยเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากแหลํงข๎อมูลของตรา
สินค๎า UNIQLO จากกิจกรรมสํงเสริมการขาย มากท่ีสุดเป็นอันดับ1 คิดเป็นร๎อยละ 87.00 รองลงมา 
คือแหลํงข๎อมูลจากการจัดแสดง ณ ร๎านค๎า คิดเป็นร๎อยละ 86.75 และอันดับ 3 คือ แหลํงข๎อมูลจาก
ป้ายโฆษณากลางแจ๎ง คิดเป็นร๎อยละ79.25 
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ตารางท่ี 4. 8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามความถี่ในการเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารต่อตราสินค้า ZARA 

 

แหล่งข้อมูล ความถี่การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ค่าเฉลี่ย แปลผล 

บ่อยมาก
ที่สุด 

 

บ่อยมาก บ่อยปาน
กลาง 

บ่อย ไม่เคยเลย 

1. ใบปลิว 
 

0 
(0.00) 

3 
(0.75) 

4 
(1.00) 

6 
(1.50) 

387 
(96.75) 

 

0.06 ต่ ามาก 

2. นิตยสาร 
 

1 
(0.25) 

 

1 
(0.25) 

7 
(1.75) 

7 
(1.75) 

384 
(96.00) 

0.07 ต่ ามาก 

3. ป้ายโฆษณา
กลางแจ๎ง 
 

14 
(3.50) 

43 
(10.75) 

84 
(21.00) 

99 
(24.75) 

160 
(40.00) 

1.13 ต่ า 

4. ป้ายโฆษณา
ดิจิตอล 
 

0 
(0.00) 

1 
(0.25) 

8 
(2.00) 

3 
(0.75) 

388 
(97.00) 

0.06 ต่ ามาก 

5. กิจกรรม 
สํงเสริมการ
ขาย 
 

22 
(5.50) 

78 
(19.50) 

135 
(33.75) 

93 
(23.25) 

72 
(18.00) 

1.71 ปานกลาง 

6. การจัด
แสดง ณ 
ร๎านค๎า 

70 
(17.50) 

65 
(16.25) 

128 
(32.00) 

86 
(21.50) 

51 
(12.75) 

2.04 ปานกลาง 
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แหล่งข้อมูล ความถี่การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ค่าเฉลี่ย แปลผล 

บ่อยมาก
ที่สุด 

 

บ่อยมาก บ่อยปาน
กลาง 

บ่อย ไม่เคยเลย 

7. การจัด
กิจกรรมเปิด
สาขาใหมํ 

12 
(3.00) 

19 
(4.75) 

29 
(7.25) 

62 
(15.50) 

278 
(59.50) 

0.56 ต่ ามาก 

8. เว็บไซต๑
หลัก 
 

58 
(14.50) 

38 
(9.50) 

43 
(10.75) 

74 
(18.50) 

187 
(46.75) 

1.27 ต่ า 

ค่าเฉลี่ยรวม 
 

0.86 ต่ า 

 
 จากตาราง 4.8 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีความถี่ในการเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากแหลํงข๎อมูลของ
ตราสินค๎า ZARA ในระดับต่ า โดยมีคําเฉลี่ยรวมอยูํที่ 0.86 ซึ่งแหลํงข๎อมูลที่กลุํมตัวอยํางมีความถ่ีใน
การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร มากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 คือแหลํงข๎อมูลจากการจัดแสดง ณ ร๎านค๎า มีคําเฉลี่ย 
2.04 รองลงมา คือแหลํงข๎อมูลจากกิจกรรมสํงเสริมการขาย มีคําเฉลี่ย 1.71 และอันดับ 3 คือ
แหลํงข๎อมูลจากเว็บไซต๑หลัก มีคําเฉลี่ย 1.27 
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ตารางท่ี 4. 9 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามความถี่ในการเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารต่อตราสินค้า H&M 

 

แหล่งข้อมูล ความถี่การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ค่าเฉลี่ย แปลผล 

บ่อยมาก
ที่สุด 

 

บ่อยมาก บ่อยปาน
กลาง 

บ่อย ไม่เคยเลย 

1. ใบปลิว 
 

19 
(4.75) 

31 
(7.75) 

67 
(16.75) 

42 
(10.50) 

241 
(60.25) 

 

0.86 ต่ า 

2. นิตยสาร 
 

38 
(9.50) 

 

51 
(12.75) 

129 
(32.25) 

94 
(23.50) 

88 
(22.00) 

1.64 ปานกลาง 

3. ป้ายโฆษณา
กลางแจ๎ง 
 

30 
(7.50) 

53 
(13.25) 

105 
(26.25) 

95 
(23.75) 

117 
(29.25) 

1.46 ต่ า 

4. ป้ายโฆษณา
ดิจิตอล 
 

20 
(5.00) 

49 
(12.25) 

75 
(18.75) 

70 
(17.50) 

186 
(46.50) 

1.12 ต่ า 

5. กิจกรรม 
สํงเสริมการ
ขาย 
 

28 
(7.00) 

70 
(17.50) 

143 
(35.75) 

82 
(20.50) 

77 
(19.25) 

1.73 ปานกลาง 

6. การจัด
แสดง ณ 
ร๎านค๎า 

67 
(16.75) 

72 
(18.00) 

123 
(30.75) 

80 
(20.00) 

58 
(14.50) 

2.03 ปานกลาง 

 
 



 149 

แหล่งข้อมูล ความถี่การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ค่าเฉลี่ย แปลผล 

บ่อยมาก
ที่สุด 

 

บ่อยมาก บ่อยปาน
กลาง 

บ่อย ไม่เคยเลย 

7. การจัด
กิจกรรมเปิด
สาขาใหมํ 

32 
(8.00) 

39 
(9.75) 

95 
(23.75) 

76 
(19.00) 

158 
(39.50) 

1.28 ต่ า 

8. เว็บไซต๑
หลัก 
 

39 
(9.75) 

40 
(10.00) 

71 
(17.75) 

73 
(18.25) 

177 
(44.25) 

1.23 ต่ า 

ค่าเฉลี่ยรวม 
 

1.42 ต่ า 

 
 จากตาราง 4.9 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีความถี่ในการเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากแหลํงข๎อมูลของ
ตราสินค๎า H&M ในระดับต่ า โดยมีคําเฉลี่ยรวมอยูํที่ 1.42 ซึ่งแหลํงข๎อมูลที่กลุํมตัวอยํางมีความถ่ีใน
การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร มากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 คือแหลํงข๎อมูลจากการจัดแสดง ณ ร๎านค๎า มีคําเฉลี่ย 
2.03 รองลงมา คือแหลํงข๎อมูลจากกิจกรรมสํงเสริมการขาย มีคําเฉลี่ย 1.73 และอันดับ 3 คือ
แหลํงข๎อมูลจากนิตยสาร มีคําเฉลี่ย 1.64 
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ตารางท่ี 4. 10 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามความถี่ในการเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารต่อตราสินค้า UNIQLO 

 

แหล่งข้อมูล ความถี่การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ค่าเฉลี่ย แปลผล 

บ่อยมาก
ที่สุด 

 

บ่อยมาก บ่อยปาน
กลาง 

บ่อย ไม่เคยเลย 

1. ใบปลิว 
 

72 
(18.00) 

108 
(27.00) 

80 
(20.00) 

50 
(12.50) 

90 
(22.50) 

 

2.06 ปานกลาง 

2. นิตยสาร 
 

50 
(12.50) 

 

61 
(15.25) 

112 
(28.00) 

76 
(19.00) 

101 
(25.25) 

1.71 ปานกลาง 

3. ป้ายโฆษณา
กลางแจ๎ง 
 

51 
(12.75) 

81 
(20.25) 

107 
(26.75) 

75 
(18.75) 

86 
(21.50) 

1.84 ปานกลาง 

4. ป้ายโฆษณา
ดิจิตอล 
 

45 
(11.25) 

45 
(11.25) 

80 
(20.00) 

65 
(16.25) 

165 
(41.25) 

1.35 ต่ า 

5. กิจกรรม 
สํงเสริมการ
ขาย 
 

72 
(18.00) 

109 
(27.25) 

99 
(24.75) 

69 
(17.25) 

51 
(12.75) 

2.21 ปานกลาง 

6. การจัด
แสดง ณ 
ร๎านค๎า 

90 
(22.50) 

82 
(20.50) 

101 
(25.25) 

69 
(17.25) 

58 
(14.50) 

2.19 ปานกลาง 
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แหล่งข้อมูล ความถี่การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ค่าเฉลี่ย แปลผล 

บ่อยมาก
ที่สุด 

 

บ่อยมาก บ่อยปาน
กลาง 

บ่อย ไม่เคยเลย 

7. การจัด
กิจกรรมเปิด
สาขาใหมํ 

73 
(18.25) 

56 
(14.00) 

95 
(23.75) 

63 
(15.75) 

113 
(28.25) 

1.78 ปานกลาง 

8. เว็บไซต๑
หลัก 
 

50 
(12.50) 

50 
(12.50) 

71 
(17.75) 

75 
(18.75) 

154 
(38.50) 

1.42 ต่ า 

ค่าเฉลี่ยรวม 
 

1.82 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4.10 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีความถ่ีในการเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากแหลํงข๎อมูล
ของตราสินค๎า UNIQLO ในระดับปานกลาง โดยมีคําเฉลี่ยรวมอยูํที่ 1.82 ซึ่งแหลํงข๎อมูลที่กลุํม
ตัวอยํางมีความถ่ีในการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือแหลํงข๎อมูลจากกิจกรรม
สํงเสริมการขาย มีคําเฉลี่ย 2.21 รองลงมา คือแหลํงข๎อมูลจากการจัดแสดง ณ ร๎านค๎า มีคําเฉลี่ย 
2.19 และอันดับ 3 คือแหลํงข๎อมูลจากใบปลิว มีคําเฉลี่ย 2.06 
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ตารางท่ี 4. 11 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามประเด็นในการเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารต่อตราสินค้า ZARA 

 

ประเด็น ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร  
ค่าเฉลี่ย 

 
แปลผล มากที่สุด 

 
มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

1. สินค๎า 
 
 

108 
(27.00) 

111 
(27.75) 

118 
(29.50) 

37 
(9.25) 

26 
(7.00) 

3.59 สูง 

2. ราคา 
 
 

81 
(20.25) 

122 
(30.50) 

122 
(30.50) 

44 
(11.00) 

31 
(7.75) 

3.44 ปานกลาง 

3. พรีเซนเตอร๑ 
 
 

23 
(5.75) 

24 
(6.00) 

96 
(24.00) 

98 
(24.50) 

159 
(39.35) 

2.13 ต่ า 

4. การลดราคา 
 
 

125 
(31.25) 

100 
(25.00) 

109 
(27.25) 

36 
(9.00) 

30 
(7.50) 

3.64 
 

สูง 

5. กิจกรรม
สํงเสริมการ
ขาย 
 

59 
(14.75) 

85 
(21.25) 

122 
(30.50) 

71 
(17.75) 

63 
(15.75) 

3.02 ปานกลาง 

6. การเปิดร๎าน
สาขาใหมํ 
 

29 
(7.25) 

36 
(9.00) 

97 
(24.25) 

104 
(26.00) 

134 
(33.50) 

2.31 ต่ า 

ค่าเฉลี่ยรวม 
 

3.02 ปานกลาง 
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จากตาราง 4.11 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีประเด็นในการเปิดรับข๎อมูลขําวสารตํอตราสินค๎า 
ZARA ในระดับปานกลาง โดยมีคําเฉลี่ยรวมอยูํที่ 3.02ซึ่งประเด็นที่กลุํมตัวอยํางเปิดรับข๎อมูลขําวสาร 
มากทีสุ่ดเป็นอันดับ 1 คือประเด็นเรื่องการลดราคา มีคําเฉลี่ย 3.64 รองลงมา คือ ประเด็นเรื่องสินค๎า 
มีคําเฉลี่ย 3.59 และอันดับ 3 คือประเด็นเรื่องราคา มีคําเฉลี่ย 3.44 
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ตารางท่ี 4. 12 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามประเด็นในการเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารต่อตราสินค้า H&M 

 

ประเด็น ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร  
ค่าเฉลี่ย 

 
แปลผล มากที่สุด 

 
มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

1. สินค๎า 
 
 

87 
(21.75) 

128 
(32.00) 

123 
(30.75) 

29 
(7.25) 

33 
(8.25) 

3.52 สูง 

2. ราคา 
 
 

71 
(17.75) 

125 
(31.25) 

131 
(32.75) 

40 
(10.00) 

33 
(8.25) 

3.40 ปานกลาง 

3. พรีเซนเตอร๑ 
 
 

21 
(5.25) 

30 
(7.50) 

105 
(26.25) 

77 
(19.25) 

167 
(41.75) 

2.15 ต่ า 

4. การลดราคา 
 
 

130 
(32.50) 

109 
(27.25) 

112 
(28.00) 

33 
(8.25) 

16 
(4.00) 

3.76 
 

สูง 

5. กิจกรรม
สํงเสริมการ
ขาย 
 

60 
(15.00) 

91 
(22.75) 

144 
(36.00) 

63 
(15.75) 

42 
(10.50) 

3.16 ปานกลาง 

6. การเปิดร๎าน
สาขาใหมํ 
 

58 
(14.50) 

50 
(12.50) 

114 
(28.50) 

89 
(22.25) 

89 
(22.25) 

2.75 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 
 

3.12 ปานกลาง 
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จากตาราง 4.12 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีประเด็นในการเปิดรับข๎อมูลขําวสารตํอตราสินค๎า  
H&M ในระดับปานกลาง โดยมีคําเฉลี่ยรวมอยูํที่ 3.12 ซึ่งประเด็นที่กลุํมตัวอยํางเปิดรับข๎อมูลขําวสาร 
มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือประเด็นเรื่องการลดราคา มีคําเฉลี่ย 3.76 รองลงมา คือประเด็นเรื่องสินค๎า 
มีคําเฉลี่ย 3.52 และอันดับ 3 คือประเด็นเรื่องราคา มีคําเฉลี่ย 3.40 
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ตารางท่ี 4. 13 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามประเด็นในการเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารต่อตราสินค้า UNIQLO 

 

ประเด็น ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร  
ค่าเฉลี่ย 

 
แปลผล มากที่สุด 

 
มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

1. สินค๎า 
 
 

121 
(30.25) 

135 
(33.75) 

84 
(21.00) 

32 
(8.00) 

28 
(7.00) 

3.72 สูง 

2. ราคา 
 
 

117 
(29.25) 

113 
(28.25) 

109 
(27.25) 

35 
(8.75) 

26 
(6.50) 

3.65 ปานกลาง 

3. พรีเซนเตอร๑ 
 
 

30 
(7.50) 

42 
(10.50) 

96 
(24.00) 

69 
(17.25) 

163 
(40.75) 

2.27 ต่ า 

4. การลดราคา 
 
 

164 
(41.00) 

118 
(29.50) 

76 
(19.00) 

24 
(6.00) 

18 
(4.50) 

3.97 
 

สูง 

5. กิจกรรม
สํงเสริมการ
ขาย 
 

80 
(20.00) 

112 
(28.00) 

121 
(30.25) 

54 
(13.50) 

33 
(8.25) 

3.38 ปานกลาง 

6. การเปิดร๎าน
สาขาใหมํ 
 

74 
(18.50) 

64 
(16.00) 

125 
(31.25) 

66 
(16.50) 

71 
(17.75) 

3.01 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 
 

3.33 ปานกลาง 
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จากตาราง 4.13 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีประเด็นในการเปิดรับข๎อมูลขําวสารตํอตราสินค๎า  
UNIQLO ในระดับปานกลาง โดยมีคําเฉลี่ยรวมอยูํที่ 3.33ซึ่งประเด็นที่กลุํมตัวอยํางเปิดรับข๎อมูล
ขําวสาร มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือประเด็นเรื่องการลดราคา มีคําเฉลี่ย 3.97 รองลงมา คือ ประเด็น
เรื่องสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.72และอันดับ 3 คือประเด็นเรื่องราคา มีคําเฉลี่ย 3.65 
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ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจต่อสินค้าของผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
 ผู๎วิจัยได๎ท าการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจตํอสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่น
รวดเร็ว ตามตาราง 4.14 - 4.16 ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4. 14 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามความพึงพอใจต่อสินค้า

ZARA 

 

ความพึงพอใจ
ต่อสินค้า 

 

ระดับความพึงพอใจต่อสินค้า  
ค่าเฉลี่ย 

 
แปลผล พึงพอใจ

มากที่สุด 
 

พึงพอใจ
มาก 

พีงพอใจ
ปานกลาง 

พึงพอใจ
น้อย 

พึงพอใจ
น้อยท่ีสุด 

1. มีราคา
เหมาะสม 
 

25 
(6.25) 

62 
(15.50) 

201 
(50.25) 

78 
(19.50) 

34 
(8.50) 

2.92 ปานกลาง 

2. มีการ
ออกแบบ
ทันสมัย 
 

67 
(16.75) 

175 
(43.75) 

125 
(31.25) 

25 
(6.25) 

8 
(2.00) 

3.67 สูง 

3. มีแบบให๎
เลือกเยอะ 
 

69 
(17.25) 

149 
(37.25) 

140 
(35.00) 

33 
(8.25) 

9 
(2.25) 

3.59 สูง 

4. ใช๎วัสดุ
คุณภาพดี 
 

76 
(19.00) 

159 
(39.75) 

119 
(29.75) 

32 
(8.00) 

14 
(3.50) 

3.63 สูง 

5. มีร๎านหลาย
สาขาซื้อสินค๎า
ได๎สะดวก 
 

63 
(15.75) 

110 
(27.50) 

143 
(35.75) 

61 
(15.25) 

23 
(5.75) 

3.32 ปานกลาง 
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ความพึงพอใจ
ต่อสินค้า 

 

ระดับความพึงพอใจต่อสินค้า  
ค่าเฉลี่ย 

 
แปลผล พึงพอใจ

มากที่สุด 
 

พึงพอใจ
มาก 

พีงพอใจ
ปานกลาง 

พึงพอใจ
น้อย 

พึงพอใจ
น้อยท่ีสุด 

6. มีการจัด
สินค๎า ณ 
ร๎านค๎าที่
นําสนใจ 
 

52 
(13.00) 

134 
(33.50) 

165 
(41.25) 

32 
(8.00) 

17 
(4.25) 

3.43 ปานกลาง 

7. ชํวยสร๎าง
ภาพลักษณ๑ที่ดี
เมื่อสวมใสํ 
 

71 
(17.75) 

170 
(42.50) 

118 
(29.50) 

31 
(7.75) 

10 
(2.50) 

3.65 สูง 

8. ชํวยสร๎าง
ความมั่นใจ
และภูมิใจเมื่อ
สวมใสํ 
 

76 
(19.00) 

168 
(42.00) 

115 
(28.75) 

27 
(6.75) 

14 
(3.50) 

3.66 สูง 

ค่าเฉลี่ยรวม 
 

3.48 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4.14 พบวํา กลุํมตัวอยํางความพึงพอใจตํอสินค๎า ZARA ในระดับปานกลาง โดยมี
คําเฉลี่ยรวมอยูํที่ 3.48 ซึ่งประเด็นที่ท าให๎กลุํมตัวอยํางมีความพึงพอใจตํอสินค๎า ZARA มากที่สุดเป็น
อันดับ 1 คือประเด็นเรื่องมีการออกแบบทันสมัย มีคําเฉลี่ย 3.67 รองลงมา คือประเด็นเรื่องชํวยสร๎าง
ความมั่นใจและภูมิใจเมื่อสวมใสํ มีคําเฉลี่ย 3.66 และอันดับ 3 คือประเด็นเรื่องชํวยสร๎างภาพลักษณ๑ท่ี
ดีเมื่อสวมใสํ มีคําเฉลี่ย 3.65 
 
 



 160 

ตารางท่ี 4. 15 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามความพึงพอใจต่อสินค้า 

H&M 

 

ความพึงพอใจ
ต่อสินค้า 

 

ระดับความพึงพอใจต่อสินค้า  
ค่าเฉลี่ย 

 
แปลผล พึงพอใจ

มากที่สุด 
 

พึงพอใจ
มาก 

พีงพอใจ
ปานกลาง 

พึงพอใจ
น้อย 

พึงพอใจ
น้อยท่ีสุด 

1. มีราคา
เหมาะสม 
 

50 
(12.50) 

112 
(28.00) 

179 
(44.75) 

42 
(10.50) 

17 
(4.25) 

3.34 ปานกลาง 

2. มีการ
ออกแบบ
ทันสมัย 

47 
(11.75) 

146 
(36.50) 

142 
(35.50) 

51 
(12.75) 

14 
(3.50) 

3.40 ปานกลาง 

3. มีแบบให๎
เลือกเยอะ 

79 
(19.75) 

133 
(33.25) 

131 
(32.75) 

42 
(10.50) 

15 
(3.75) 

3.55 สูง 

4. ใช๎วัสดุ
คุณภาพดี 
 

24 
(6.00) 

87 
(21.75) 

170 
(42.50) 

92 
(23.00) 

27 
(6.75) 

2.97 ปานกลาง 

5. มีร๎านหลาย
สาขาซื้อสินค๎า
ได๎สะดวก 
 

40 
(10.00) 

102 
(25.50) 

160 
(40.00) 

66 
(16.50) 

32 
(8.00) 

3.13 ปานกลาง 

6. มีการจัด
สินค๎า ณ 
ร๎านค๎าที่
นําสนใจ 

42 
(10.50) 

113 
(28.25) 

172 
(43.00) 

56 
(14.00) 

17 
(4.25) 

3.27 ปานกลาง 
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ความพึงพอใจ
ต่อสินค้า 

 

ระดับความพึงพอใจต่อสินค้า  
ค่าเฉลี่ย 

 
แปลผล พึงพอใจ

มากที่สุด 
 

พึงพอใจ
มาก 

พีงพอใจ
ปานกลาง 

พึงพอใจ
น้อย 

พึงพอใจ
น้อยท่ีสุด 

7. ชํวยสร๎าง
ภาพลักษณ๑ที่ดี
เมื่อสวมใสํ 
 

34 
(8.50) 

114 
(28.50) 

179 
(44.75) 

62 
(15.50) 

11 
(2.75) 

3.25 ปานกลาง 

8. ชํวยสร๎าง
ความมั่นใจ
และภูมิใจเมื่อ
สวมใสํ 
 

43 
(10.75) 

123 
(30.75) 

179 
(44.75) 

36 
(9.00) 

19 
(4.75) 

3.34 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 
 

3.28 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4.15 พบวํา กลุํมตัวอยํางความพึงพอใจตํอสินค๎า H&M ในระดับปานกลาง โดยมี
คําเฉลี่ยรวมอยูํที่ 3.28 ซึ่งประเด็นที่ท าให๎กลุํมตัวอยํางมีความพึงพอใจตํอสินค๎า H&M มากที่สุดเป็น
อันดับ 1 คือประเด็นเรื่องมีแบบให๎เลือกเยอะ มีคําเฉลี่ย 3.55 รองลงมา คือประเด็นเรื่องมีการ
ออกแบบทันสมัย มีคําเฉลี่ย 3.40 และอันดับ 3 คือมี 2 ประเด็นด๎วยกัน คือประเด็นเรื่องมีราคา
เหมาะสม และชํวยสร๎างความมั่นใจและภูมิใจเมื่อสวมใสํ โดยมีคําเฉลี่ยเทํากันท่ี 3.34 
 
 
 

 

 

 



 162 

ตารางท่ี 4. 16 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามความพึงพอใจต่อสินค้า

UNIQLO 

 

ความพึงพอใจ
ต่อสินค้า 

 

ระดับความพึงพอใจต่อสินค้า  
ค่าเฉลี่ย 

 
แปลผล พึงพอใจ

มากที่สุด 
 

พึงพอใจ
มาก 

พีงพอใจ
ปานกลาง 

พึงพอใจ
น้อย 

พึงพอใจ
น้อยท่ีสุด 

1. มีราคา
เหมาะสม 
 

75 
(18.75) 

130 
(32.50) 

161 
(40.25) 

21 
(5.25) 

13 
(3.25) 

3.58 สูง 

2. มีการ
ออกแบบ
ทันสมัย 
 

45 
(11.25) 

115 
(28.75) 

160 
(40.00) 

64 
(16.00) 

16 
(4.00) 

3.27 ปานกลาง 

3. มีแบบให๎
เลือกเยอะ 
 

63 
(15.75) 

137 
(34.25) 

140 
(35.00) 

44 
(11.00) 

16 
(4.00) 

3.47 ปานกลาง 

4. ใช๎วัสดุ
คุณภาพดี 
 

52 
(13.00) 

154 
(38.50) 

152 
(38.00) 

27 
(6.75) 

15 
(3.75) 

3.50 ปานกลาง 

5. มีร๎านหลาย
สาขาซื้อสินค๎า
ได๎สะดวก 
 

91 
(22.75) 

128 
(32.00) 

122 
(30.50) 

42 
(10.50) 

17 
(4.25) 

3.59 สูง 

6. มีการจัด
สินค๎า ณ 
ร๎านค๎าที่
นําสนใจ 

48 
(12.00) 

134 
(33.50) 

169 
(42.25) 

34 
(8.50) 

15 
(3.75) 

3.42 ปานกลาง 
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ความพึงพอใจ
ต่อสินค้า 

 

ระดับความพึงพอใจต่อสินค้า  
ค่าเฉลี่ย 

 
แปลผล พึงพอใจ

มากที่สุด 
 

พึงพอใจ
มาก 

พีงพอใจ
ปานกลาง 

พึงพอใจ
น้อย 

พึงพอใจ
น้อยท่ีสุด 

7. ชํวยสร๎าง
ภาพลักษณ๑ที่ดี
เมื่อสวมใสํ 
 

45 
(11.25) 

103 
(25.75) 

203 
(50.75) 

38 
(9.50) 

11 
(2.75) 

3.33 ปานกลาง 

8. ชํวยสร๎าง
ความมั่นใจ
และภูมิใจเมื่อ
สวมใสํ 
 

44 
(11.00) 

99 
(24.75) 

205 
(51.25) 

35 
(8.75) 

17 
(4.25) 

3.30 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 
 

3.43 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4.16 พบวํา กลุํมตัวอยํางความพึงพอใจตํอสินค๎า UNIQLO ในระดับปานกลาง 
โดยมีคําเฉลี่ยรวมอยูํที่ 3.43 ซึ่งประเด็นที่ท าให๎กลุํมตัวอยํางมีความพึงพอใจตํอสินค๎า UNIQLO มาก
ที่สุดเป็นอันดับ 1 คือประเด็นเรื่องมีร๎านหลายสาขาซื้อสินค๎าได๎สะดวก มีคําเฉลี่ย 3.59 รองลงมา คือ
ประเด็นเรื่องมีราคาเหมาะสม มีคําเฉลี่ย 3.58 และอันดับ 3 คือประเด็นเรื่องใช๎วัสดุคุณภาพดี มี
คําเฉลี่ย 3.50 
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ข้อมูลเกี่ยวกับระดับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
 ผู๎วิจัยได๎ท าการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่น
รวดเร็ว ได๎แกํ ความถ่ี ปริมาณ จ านวนเงิน แหลํงในการซื้อสินค๎า และปัจจัยส าคัญท่ีสํงผลตํอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว ตามตาราง 4.17 - 4.25 ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4. 17 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามความถี่ในการซื้อสินค้า

ZARA ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา 

 

สินค้า ความถี่ในการซื้อสินค้า  
ค่าเฉลี่ย 

 
แปลผล มากกว่า 

1 ครั้ง/ 
เดือน 

 

1-2 
เดือน/ 
ครั้ง 

3-4 
เดือน/ 
ครั้ง 

5-6 
เดือน/ 
ครั้ง 

ไม่เคยซ้ือ
เลย 

1. เสื้อยืด 
 
 

51 
(12.75) 

69 
(17.25) 

30 
(7.50) 

71 
(17.75) 

179 
(44.75) 

1.36 ต่ า 

2. เสื้อเชิ้ต 
 
 

35 
(8.75) 

56 
(14.00) 

54 
(13.50) 

60 
(15.00) 

195 
(48.75) 

1.19 ต่ า 

3. เสื้อแจ็ก
เก็ต/ เสื้อคลุม 
 

37 
(9.25) 

32 
(8.00) 

63 
(15.75) 

73 
(18.25) 

195 
(48.75) 

1.11 ต่ า 

4. กระโปรง 
 

29 
(7.25) 

48 
(12.00) 

35 
(8.75) 

45 
(11.25) 

243 
(60.75) 

0.94 ต่ า 

5. ชุดเดรส 
 
 

55 
(13.75) 

41 
(10.25) 

54 
(13.50) 

47 
(11.75) 

203 
(50.75) 

1.25 ต่ า 
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สินค้า ความถี่ในการซื้อสินค้า  
ค่าเฉลี่ย 

 
แปลผล มากกว่า 

1 ครั้ง/ 
เดือน 

 

1-2 
เดือน/ 
ครั้ง 

3-4 
เดือน/ 
ครั้ง 

5-6 
เดือน/ 
ครั้ง 

ไม่เคยซ้ือ
เลย 

6. อ่ืนๆ 19 
(4.75) 

7 
(1.75) 

21 
(5.25) 

40 
(10.00) 

313 
(78.25) 

 

0.45 ต่ ามาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 
 

1.05 ต่ า 

 
 จากตาราง 4.17 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีความถ่ีในการซื้อสินค๎า ZARA ในชํวง 6 เดือนที่ผําน
มาในระดับต่ า โดยมีคําเฉลี่ยรวมอยูํที่ 1.05 ซึ่งสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางมีความถ่ีในการซื้อสินค๎า ZARA
มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือเสื้อยืด มีคําเฉลี่ย 1.36 โดยมีกลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อสินค๎าเลยมากที่สุด มี
คําเฉลี่ย 44.75 รองลงมา คือการซื้อ 5-6 เดือนตํอครั้ง มีคําเฉลี่ย 17.75 และ 1-2 เดือนตํอครั้ง มี
คําเฉลี่ย 17.25 ตามล าดับ สํวนสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางมีความถี่ในการซื้อสินค๎า ZARA รองลงมา คือชุด
เดรส มีคําเฉลี่ย 1.25 โดยมีกลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อสินค๎าเลยมากที่สุด มีคําเฉลี่ย 50.75  รองลงมา 
คือมากกวํา 1 ครั้งตํอเดือน มีคําเฉลี่ย 13.75 และ 3-4 เดือนตํอครั้ง มีคําเฉลี่ย 13.50 ตามล าดับ สํวน
สินค๎าท่ีกลุํมตัวอยํางมีความถี่ในการซื้อสินค๎า ZARA อันดับ 3 คือเสื้อเชิ้ต มีคําเฉลี่ย 1.19 โดยมีกลุํม
ตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อสินค๎าเลยมากที่สุด มีคําเฉลี่ย 48.75 รองลงมา คือการซื้อ 5-6 เดือนตํอครั้ง มี
คําเฉลี่ย15.00 และ 1-2 เดือนตํอครั้ง มีคําเฉลี่ย 14.00ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4. 18 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามความถี่ในการซื้อสินค้า 

H&M ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา 

 

สินค้า ความถี่ในการซื้อสินค้า  
ค่าเฉลี่ย 

 
แปลผล มากกว่า 

1 ครั้ง/ 
เดือน 

 

1-2 
เดือน/ 
ครั้ง 

3-4 
เดือน/ 
ครั้ง 

5-6 
เดือน/ 
ครั้ง 

ไม่เคยซ้ือ
เลย 

1. เสื้อยืด 
 
 

33 
(8.25) 

89 
(22.25) 

46 
(11.50) 

77 
(19.25) 

155 
(38.75) 

1.42 ต่ า 

2. เสื้อเชิ้ต 
 
 

24 
(6.00) 

58 
(14.50) 

42 
(10.50) 

52 
(13.00) 

224 
(56.00) 

1.02 ต่ า 

3. เสื้อแจ็ก
เก็ต/ เสื้อคลุม 
 

33 
(8.25) 

36 
(9.00) 

54 
(13.50) 

60 
(15.00) 

217 
(54.25) 

1.02 ต่ า 

4. กระโปรง 38 
(9.50) 

 

42 
(10.50) 

39 
(9.75) 

61 
(15.25) 

220 
(55.00) 

1.04 ต่ า 

5. ชุดเดรส 
 
 

48 
(12.00) 

41 
(10.25) 

43 
(10.75) 

49 
(12.25) 

219 
(54.75) 

1.13 ต่ า 

6. อ่ืนๆ 
 
 

26 
(6.50) 

16 
(4.00) 

18 
(4.50) 

43 
(10.75) 

297 
(74.25) 

0.58 ต่ า 

ค่าเฉลี่ยรวม 
 

1.04 ต่ า 
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จากตาราง 4.18 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีความถ่ีในการซื้อสินค๎า H&M ในชํวง 6 เดือนที่ผํานมา
ในระดับต่ า โดยมีคําเฉลี่ยรวมอยูํที่ 1.04 ซึ่งสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางมีความถี่ในการซื้อสินค๎า H&M มาก
ที่สุดเป็นอันดับ 1 คือเสื้อยืด มีคําเฉลี่ย 1.42 โดยมีกลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อสินค๎าเลยมากท่ีสุด  
มีคําเฉลี่ย 38.75 รองลงมา คือการซื้อ 1-2 เดือนตํอครั้ง มีคําเฉลี่ย 22.25และ 5-6 เดือนตํอครั้ง มี
คําเฉลี่ย 19.25 ตามล าดับ สํวนสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางมีความถี่ในการซื้อสินค๎า H&M รองลงมา คือชุด 
เดรส มีคําเฉลี่ย 1.13 โดยมีกลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อสินค๎าเลยมากที่สุด มีคําเฉลี่ย 54.75  รองลงมา 
คือ 5-6 เดือนตํอครั้ง มีคําเฉลี่ย 12.25และ มากกวํา 1 ครั้งตํอเดือน มีคําเฉลี่ย 12.00 ตามล าดับ สํวน
สินค๎าท่ีกลุํมตัวอยํางมีความถี่ในการซื้อสินค๎า H&Mอันดับ 3 คือกระโปรง มีคําเฉลี่ย 1.04 โดยมีกลุํม
ตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อสินค๎าเลยมากที่สุด มีคําเฉลี่ย 55.00 รองลงมา คือการซื้อ 5-6 เดือนตํอครั้ง มี
คําเฉลี่ย15.25 และ 1-2 เดือนตํอครั้ง มีคําเฉลี่ย 10.50 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4. 19 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามความถี่ในการซื้อสินค้า 

UNIQLO ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา 

 

สินค้า ความถี่ในการซื้อสินค้า  
ค่าเฉลี่ย 

 
แปลผล มากกว่า 

1 ครั้ง/ 
เดือน 

 

1-2 
เดือน/ 
ครั้ง 

3-4 
เดือน/ 
ครั้ง 

5-6 
เดือน/ 
ครั้ง 

ไม่เคยซ้ือ
เลย 

1. เสื้อยืด 
 
 

53 
(13.25) 

107 
(26.75) 

50 
(12.50) 

62 
(15.50) 

128 
(32.00) 

1.74 ปานกลาง 

2. เสื้อเชิ้ต 
 
 

39 
(9.75) 

76 
(19.00) 

44 
(11.00) 

63 
(15.75) 

178 
(44.50) 

1.34 ต่ า 

3. เสื้อแจ็ก
เก็ต/ เสื้อคลุม 
 

42 
(10.50) 

59 
(14.75) 

51 
(12.75) 

51 
(12.75) 

197 
(49.25) 

1.25 ต่ า 

4. กระโปรง 
 
 

26 
(6.50) 

 

39 
(9.75) 

36 
(9.00) 

23 
 (5.75) 

276 
(69.00) 

0.79 ต่ า 

5. ชุดเดรส 
 
 

28 
(7.00) 

32 
(8.00) 

23 
(5.75) 

22 
(5.50) 

295 
(73.75) 

0.69 ต่ า 

6. อ่ืนๆ 
 
 

23 
(5.75) 

23 
(5.75) 

16 
(4.00) 

48 
(12.00) 

290 
(72.50) 

0.60 ต่ า 

ค่าเฉลี่ยรวม 
 

1.07 ต่ า 



 169 

จากตาราง 4.19 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีความถ่ีในการซื้อสินค๎า UNIQLO ในชํวง 6 เดือนที่
ผํานมาในระดับต่ า โดยมีคําเฉลี่ยรวมอยูํที่ 1.07 ซึ่งสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางมีความถี่ในการซื้อสินค๎า 
H&Mมากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือเสื้อยืด มีคําเฉลี่ย 1.74 โดยมีกลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อสินค๎าเลย 
มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 32.00 รองลงมา คือการซื้อ 1-2 เดือนตํอครั้ง มีคําเฉลี่ย 26.75 และ 5-6 เดือน
ตํอครั้ง มีคําเฉลี่ย 15.50 ตามล าดับ สํวนสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางมีความถี่ในการซื้อสินค๎า UNIQLO 
รองลงมา คือเสื้อเชิ้ต มีคําเฉลี่ย 1.34 โดยมีกลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อสินค๎าเลยมากท่ีสุด มีคําเฉลี่ย 
44.50 รองลงมา คือ 1-2 เดือนตํอครั้ง มีคําเฉลี่ย 19.00 และ 5-6 เดือนตํอครั้ง มีคําเฉลี่ย 15.75 
ตามล าดับ สํวนสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางมีความถี่ในการซื้อสินค๎า UNIQLO อันดับ 3 คือเสื้อแจ็กเก็ต/ เสื้อ
คลุม มีคําเฉลี่ย 1.25 โดยมีกลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อสินค๎าเลยมากที่สุด มีคําเฉลี่ย 49.25 รองลงมา คือ
การซื้อ 1-2 เดือนตํอครั้ง มีคําเฉลี่ย14.75 และ 3-4 เดือนตํอครั้ง กับ 5-6 เดือนตํอครั้ง มีคําเฉลี่ย
เทํากันที่ 12.75 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4. 20 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามปริมาณในการซื้อสินค้า

ZARA ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา 

 

สินค้า ปริมาณในการซื้อสินค้า  
ค่าเฉลี่ย 

 
แปลผล มากกว่า 

7 ตัว 
 

5-6 ตัว 2-4 ตัว 1 ตัว ไม่เคยซ้ือ
เลย 

1. เสื้อยืด 
 
 

7 
(1.75) 

23 
(5.75) 

88 
(22.00) 

98 
(24.50) 

184 
(46.00) 

0.93 ต่ า 

2. เสื้อเชิ้ต 
 
 

11 
(2.75) 

27 
(6.75) 

80 
(20.00) 

90 
(22.50) 

192 
(48.00) 

0.94 ต่ า 

3. เสื้อแจ็ก
เก็ต/ เสื้อคลุม 
 

5 
(1.25) 

13 
(3.25) 

57 
(14.25) 

127 
(31.75) 

198 
(49.50) 

0.75 ต่ ามาก 

4. กระโปรง 
 
 

3 
(0.75) 

 
 

25 
(6.25) 

53 
(13.25) 

 

72 
(18.00) 

247 
(61.75) 

 

0.66 ต่ ามาก 

5. ชุดเดรส 
 
 

9 
(2.25) 

18 
(4.50) 

68 
(17.00) 

97 
(24.25) 

208 
(52.00) 

0.81 ต่ า 

6. อ่ืนๆ 
 
 

0 
(0.00) 

2 
(0.50) 

26 
(6.50) 

65 
(16.25) 

307 
(76.75) 

0.31 ต่ ามาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 
 

0.73 ต่ ามาก 
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จากตาราง 4.20 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีปริมาณในการซื้อสินค๎า ZARA ในชํวง 6 เดือนที่ผําน
มาในระดับต่ ามาก โดยมีคําเฉลี่ยรวมอยูํที่ 0.73 ซึ่งสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางมีปริมาณในการซื้อสินค๎า 
ZARA มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือเสื้อเชิ้ต มีคําเฉลี่ย 0.94 โดยมีกลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อสินค๎าเลยมาก
ที่สุด มีคําเฉลี่ย 48.00 รองลงมา คือการซื้อจ านวน 1 ตัว มีคําเฉลี่ย 22.50และ 2-4 ตัว มีคําเฉลี่ย 
20.00ตามล าดับ สํวนสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางมีปริมาณในการซื้อสินค๎า ZARA รองลงมา คือเสื้อยืด มี
คําเฉลี่ย 0.93 โดยมีกลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อสินค๎าเลยมากที่สุด มีคําเฉลี่ย 46.00 รองลงมา คือการซื้อ
จ านวน 1 ตัว มีคําเฉลี่ย 24.50 และ 2-4 ตัว มีคําเฉลี่ย 22.00 ตามล าดับ สํวนสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางมี
ปริมาณในการซื้อสินค๎า ZARA อันดับ 3 คือชุดเดรส มีคําเฉลี่ย 0.81 โดยมีกลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อ
สินค๎าเลยมากที่สุด มีคําเฉลี่ย 52.00 รองลงมา คือการซื้อจ านวน 1ตัว มีคําเฉลี่ย 24.25 และ 2-4 ตัว 
มีคําเฉลี่ย 17.00 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4. 21 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามปริมาณในการซื้อสินค้า

H&M ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา 

 

สินค้า ปริมาณในการซื้อสินค้า  
ค่าเฉลี่ย 

 
แปลผล มากกว่า 

7 ตัว 
 

5-6 ตัว 2-4 ตัว 1 ตัว ไม่เคยซ้ือ
เลย 

1. เสื้อยืด 
 
 

12 
(3.00) 

19 
(4.75) 

110 
(27.50) 

94 
(23.50) 

165 
(41.25) 

 

1.05 ต่ า 

2. เสื้อเชิ้ต 
 
 

4 
(1.00) 

21 
(5.25) 

77 
(19.25) 

68 
(17.00) 

230 
(57.50) 

 

0.75 ต่ ามาก 

3. เสื้อแจ็ก
เก็ต/ เสื้อคลุม 
 

3 
(0.75) 

20 
(5.00) 

59 
(14.75) 

85 
(21.25) 

233 
(58.25) 

0.69 ต่ ามาก 

4. กระโปรง 
 
 

2 
(0.50) 

 

21 
(5.25) 

68 
(17.00) 

87 
(21.75) 

222 
(55.50) 

0.74 ต่ ามาก 

5. ชุดเดรส 
 
 

6 
(1.50) 

17 
(4.25) 

67 
(16.75) 

101 
(25.25) 

209 
(52.25) 

0.78 ต่ ามาก 

6. อ่ืนๆ 
 
 

3 
(0.75) 

5 
(1.25) 

32 
(8.00) 

64 
(16.00) 

296 
(74.00) 

0.39 ต่ ามาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 
 

0.73 ต่ ามาก 
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จากตาราง 4.21 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีปริมาณในการซื้อสินค๎า H&M ในชํวง 6 เดือนที่ผําน
มาในระดับต่ ามาก โดยมีคําเฉลี่ยรวมอยูํที่ 0.73 ซึ่งสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางมีปริมาณในการซื้อสินค๎า 
H&Mมากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือเสื้อยืด มีคําเฉลี่ย 1.05 โดยมีกลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อสินค๎าเลยมาก
ที่สุด มีคําเฉลี่ย 41.25 รองลงมา คือการซื้อจ านวน 2-4 ตัว มีคําเฉลี่ย 27.50และ 1 ตัว มีคําเฉลี่ย 
23.50 ตามล าดับ สํวนสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางมีปริมาณในการซื้อสินค๎า H&M รองลงมา คือชุดเดรส มี
คําเฉลี่ย 0.78 โดยมีกลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อสินค๎าเลยมากที่สุด มีคําเฉลี่ย 52.25  รองลงมา คือการ
ซื้อจ านวน 1 ตัว มีคําเฉลี่ย 25.25 และ 2-4 ตัว มีคําเฉลี่ย 16.75 ตามล าดับ สํวนสินค๎าที่กลุํมตัวอยําง
มีปริมาณในการซื้อสินค๎า H&M อันดับ 3 คือเสื้อเชิ้ต มีคําเฉลี่ย 0.75 โดยมีกลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อ
สินค๎าเลยมากที่สุด มีคําเฉลี่ย 57.50 รองลงมา คือการซื้อจ านวน 2-4 ตัว มีคําเฉลี่ย19.25 และ 1 ตัว 
มีคําเฉลี่ย 17.00 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4. 22 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามปริมาณในการซื้อสินค้า

UNIQLO ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา 

 

สินค้า ปริมาณในการซื้อสินค้า  
ค่าเฉลี่ย 

 
แปลผล มากกว่า 

7 ตัว 
 

5-6 ตัว 2-4 ตัว 1 ตัว ไม่เคยซ้ือ
เลย 

1. เสื้อยืด 
 
 

11 
(2.75) 

43 
(10.75) 

118 
(29.50) 

95 
(23.75) 

133 
(33.25) 

1.26 ต่ า 

2. เสื้อเชิ้ต 
 
 

6 
(1.50) 

29 
(7.25) 

94 
(23.50) 

92 
(23.00) 

179 
(44.75) 

0.98 ต่ า 

3. เสื้อแจ็ก
เก็ต/ เสื้อคลุม 
 

3 
(0.75) 

15 
(3.75) 

75 
(18.75) 

111 
(27.75) 

196 
(49.00) 

 

0.80 ต่ ามาก 

4. กระโปรง 
 
 

0 
(0.00) 

 

18 
 (4.50) 

60 
(15.00) 

42 
(10.50) 

280 
(70.00) 

0.54 ต่ ามาก 

5. ชุดเดรส 
 
 

5 
(1.25) 

10 
(2.50) 

32 
(8.00) 

60 
(15.00) 

293 
(73.25) 

0.44 ต่ ามาก 

6. อ่ืนๆ 
 
 

9 
(2.25) 

8 
(2.00) 

46 
(11.50) 

47 
(11.25) 

290 
(72.50) 

0.50 ต่ ามาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 
 

0.75 ต่ ามาก 
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 จากตาราง 4.22 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีปริมาณในการซื้อสินค๎า UNIQLOในชํวง 6 เดือนที่
ผํานมาในระดับต่ ามาก โดยมีคําเฉลี่ยรวมอยูํที่ 0.75 ซึ่งสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางมีปริมาณในการซื้อสินค๎า 
UNIQLOมากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือเสื้อยืด มีคําเฉลี่ย 1.26 โดยมีกลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อสินค๎าเลย
มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 33.25 รองลงมา คือการซื้อจ านวน 2-4 ตัว มีคําเฉลี่ย 29.50และ 1 ตัว มีคําเฉลี่ย 
23.75 ตามล าดับ สํวนสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางมีปริมาณในการซื้อสินค๎า UNIQLO รองลงมา คือเสื้อเชิ้ต 
มีคําเฉลี่ย 0.98 โดยมีกลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อสินค๎าเลยมากท่ีสุด มีคําเฉลี่ย 44.75 รองลงมา คือการ
ซื้อจ านวน 2-4 ตัว มีคําเฉลี่ย 23.50 และ 1 ตัว มีคําเฉลี่ย 23.00 ตามล าดับ สํวนสินค๎าที่กลุํมตัวอยําง
มีปริมาณในการซื้อสินค๎า UNIQLO อันดับ 3 คือเสื้อแจ็กเก็ต/ เสื้อคลุม มีคําเฉลี่ย 0.80 โดยมีกลุํม
ตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อสินค๎าเลยมากที่สุด มีคําเฉลี่ย 49.00 รองลงมา คือการซื้อจ านวน 1 ตัว มีคําเฉลี่ย
27.75 และ 2-4 ตัว มีคําเฉลี่ย 18.75 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4. 23 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามจ านวนเงินในการซื้อสินค้า

แต่ละครั้ง 

 

ตราสินค้า ตราสินค้า ค่าเฉลี่ย แปลผล 

1,500 บาท 
ขึ้นไป 

 

1,500-
1,001 
บาท 

1,000-
501 บาท 

ต่ ากว่า 
500 บาท 

ไม่เคยซ้ือ
เลย 

ZARA 
 
 

177 
(44.25) 

94 
(23.50) 

52 
(13.00) 

8 
(2.00) 

69 
(17.25) 

2.76 สูง 

H&M 
 

85 
(21.25) 

94 
(23.50) 

114 
(28.50) 

30 
(7.50) 

77 
(19.25) 

2.20 ปานกลาง 

UNIQLO 
 
 

88 
(22.00) 

100 
(25.00) 

127 
(31.75) 

33 
(8.25) 

52 
(13.00) 

2.35 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 
 

2.44 สูง 

 
 จากตาราง 4.23 พบวํา กลุํมตัวอยํางใช๎จ านวนเงินในการซื้อสินค๎าแตํละครั้งในระดับสูงโดยมี
คําเฉลี่ยรวมอยูํที่ 2.44 ซึ่งตราสินค๎าท่ีกลุํมตัวอยํางใช๎จ านวนเงินในการซื้อสินค๎าแตํละครั้งมากที่สุด
เป็นอันดับ 1 คือตราสินค๎า ZARA มีคําเฉลี่ย 2.76 โดยใช๎เงินจ านวน 1,500 บาทข้ึนไป มากท่ีสุด มี
คําเฉลี่ย 44.25 รองลงมา คือตราสินค๎า UNIQLO มีคําเฉลี่ย 2.35 โดยใช๎เงินจ านวน 1,000-501บาท 
มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 31.75 และอันดับ 3 คือตราสินค๎า H&M มีคําเฉลี่ย 2.20 โดยใช๎เงินจ านวน
1,000-501บาท มากท่ีสุด มีคําเฉลี่ย 28.50 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4. 24 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามแหล่งขายสินค้า 

 

แหล่งขาย
สินค้า 

ความบ่อยในการซื้อ ค่าเฉลี่ย แปลผล 

บ่อยมาก
ที่สุด 

 

บ่อยมาก บ่อยปาน
กลาง 

บ่อย ไม่เคยซ้ือ
เลย 

1.ห๎างสรรพ 
สินค๎า 

192 
(48.00) 

81 
(20.25) 

67 
(16.75) 

58 
(14.50) 

2 
(0.50) 

3.01 สูง 

2. ตลาดนัด 
 

40 
(10.00) 

42 
(10.50) 

92 
(23.00) 

89 
(22.25) 

137 
(34.25) 

1.40 ต่ า 

3. ลาน
กิจกรรมที่
จัดรายการ
ลดราคาของ
ศูนย๑การค๎า 

39 
(9.75) 

73 
(18.25) 

117 
(29.25) 

91 
(22.75) 

80 
(20.00) 

1.75 ปานกลาง 

4. เว็บไซต๑/ 
ร๎านค๎า
ออนไลน๑ 

56 
(14.00) 

35 
(8.75) 

52 
(13.00) 

78 
(19.50) 

179 
(44.47) 

1.28 ต่ า 

ค่าเฉลี่ยรวม 
 

1.86 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 4.24 พบวํา กลุํมตัวอยํางซื้อสินค๎าตามแหลํงขายสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภท
แฟชั่นรวดเร็วในระดับปานกลาง โดยมีคําเฉลี่ยรวมอยูํที่ 1.86ซึ่งแหลํงขายสินค๎าท่ีกลุํมตัวอยํางซื้อ
สินค๎า มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือห๎างสรรพสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.01 รองลงมา คือลานกิจกรรมที่จัด
รายการลดราคาของศูนย๑การค๎า มีคําเฉลี่ย 1.75 และอันดับ 3 คือตลาดนัด มีคําเฉลี่ย 1.40 
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ตารางท่ี 4. 25 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 

 

ปัจจัย ปัจจัยส าคัญในการซื้อ ค่าเฉลี่ย แปลผล 

ส าคัญ
อย่างยิ่ง  

 

ส าคัญ ไม่แน่ใจ ไม่ส าคัญ ไม่ส าคัญ
อย่างยิ่ง 

1. การ
ออกแบบ   
ที่ทันสมัย 
 

158 
(39.50) 

204 
(51.00) 

26 
(6.50) 

10 
(2.50) 

2 
(0.50) 

4.27 สูง 

2. สินค๎าดี มี
คุณภาพ 
 

211 
(52.75) 

168 
(42.00) 

12 
(3.00) 

8 
(2.00) 

1 
(0.25) 

4.45 สูง 

3. สินค๎ามี
ชื่อเสียง 
 

63 
(15.75) 

175 
(43.75) 

85 
(21.25) 

69 
(17.25) 

8 
(2.00) 

3.54 สูง 

4. 
ภาพลักษณ๑
สินค๎าด ี
 

82 
(20.50) 

220 
(55.00) 

57 
(14.25) 

38 
(9.50) 

3 
(0.75) 

3.85 สูง 

5. การลด
ราคา/     
โปรโมชั่น 
 

212 
(53.00) 

161 
(40.25) 

23 
(5.75) 

4 
(1.00) 

0 
(0.00) 

4.45 สูง 
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ปัจจัย ปัจจัยส าคัญในการซื้อ ค่าเฉลี่ย แปลผล 

ส าคัญ
อย่างยิ่ง  

 

ส าคัญ ไม่แน่ใจ ไม่ส าคัญ ไม่ส าคัญ
อย่างยิ่ง 

6. ราคา
เหมาะสม 
คุ๎มคํากับเงิน
ที่เสียไป 
 

273 
(68.25) 

111 
(27.75) 

12 
(3.00) 

2 
(0.50) 

2 
(0.50) 

4.63 สูงมาก 

7. ความ
สะดวกใน
การซื้อสินค๎า 
 

146 
(36.50) 

177 
(44.25) 

54 
(13.50) 

17 
(4.25) 

6 
(1.50) 

4.10 สูง 

8. การจัด
แสดงสินค๎า/ 
การตกแตํง
ร๎านค๎าดี 
 

60 
(15.00) 

166 
(41.50) 

85 
(21.25) 

65 
(16.25) 

24 
(6.00) 

3.43 ปานกลาง 

9. การใช๎พรี
เซนเตอร๑ที่
นําสนใจและ
ดึงดูดใจ 
 

29 
(7.25) 

70 
(17.50) 

120 
(30.00) 

112 
(28.00) 

69 
(17.25) 

2.70 ปานกลาง 

 
  
 
 
 



 180 

 

ปัจจัย ปัจจัยส าคัญในการซื้อ ค่าเฉลี่ย แปลผล 

ส าคัญ
อย่างยิ่ง  

 

ส าคัญ ไม่แน่ใจ ไม่ส าคัญ ไม่ส าคัญ
อย่างยิ่ง 

10. สินค๎า
เหมาะสมกับ
ตนเอง 
 

251 
(62.75) 

121 
(30.25) 

19 
(4.75) 

8 
(2.00) 

1 
(0.25) 

4.53 สูงมาก 

11. สินค๎า
สร๎างความ
มั่นใจเมื่อ
สวมใสํ 
 

249 
(62.25) 

112 
(28.00) 

27 
(6.75) 

5 
(1.25) 

7 
(1.75) 

4.48 สูง 

ค่าเฉลี่ยรวม 
 

4.04 สูง 

 
จากตาราง 4.25 พบวํา กลุํมตัวอยํางค านึงถึงปัจจัยส าคัญที่สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค๎าในระดับสูง โดยมีคําเฉลี่ยรวมอยูํที่ 4.04 ซึ่งปัจจัยส าคัญที่สํงผลท าให๎กลุํมตัวอยํางซื้อสินค๎า มาก
ที่สุดเป็นอันดับ 1 คือราคาเหมาะสม คุ๎มคํากับเงินท่ีเสียไป มีคําเฉลี่ย 4.63 รองลงมา คือ สินค๎า
เหมาะสมกับตนเอง มีคําเฉลี่ย 4.53 และอันดับ 3 คือสินค๎าสร๎างความม่ันใจเมื่อสวมใสํ มีคําเฉลี่ย 
4.48 
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ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร  ความพึง
พอใจต่อสินค้า และพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นประเภท
แฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย 

 
ตารางท่ี 4. 26 แสดงผลค่าความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข้อมูล

ข่าวสาร 

 

ลักษณะทาง
ประชากร 

 
 
 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 
 

ค่าเฉลี่ย 
 

F ค่านัยส าคัญทางสถิติ 

 ZARA H&M UNI 
QLO 

 ZARA H&M UNI 
QLO 

ZARA H&M UNI 
QLO 

1. อายุ    2.74 1.29 0.03 0.14 0.28 0.99 

18-23 ปี 0.78 1.52 1.83 

24-29 ปี 0.94 1.43 1.80 

30-35 ปี 0.79 1.30 1.83 

36-40 ปี 0.84 1.40 1.85 

2. การศึกษา    0.50 0.49 0.52 0.68 0.68 0.67 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือปวช. 

0.85 1.39 1.72 

อนุปริญญา  
หรือปวส. 

0.81 1.48 1.70 

ปริญญาตรี 1.00 1.58 1.79 
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ลักษณะทาง
ประชากร 

 
 
 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 
 

ค่าเฉลี่ย F ค่านัยส าคัญทางสถิติ 

 ZARA H&M UNI 
QLO 

 ZARA H&M UNI 
QLO 

ZARA H&M UNI 
QLO 

สูงกวําปริญญา
ตรี 

0.90 1.49 1.91       

3. อาชีพ    1.40 1.70 0.92 0.22 0.14 0.47 

นักเรียน/     
นิสิต/ นักศึกษา 

0.84 1.57 1.91 

ธุรกิจสํวนตัว/ 
ค๎าขาย 

0.97 1.45 1.83 

รับราชการ 0.84 1.35 1.48 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

0.79 1.46 1.60 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

0.85 1.51 2.02 

อ่ืนๆ (โปรดระบุ
.....) 

0.72 1.1 1.78 

4. รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

   1.32 1.91 0.96 0.25 0.19 0.45 

ต่ ากวํา 5,000 
บาท 

0.73 1.30 1.78 

5,000 – 
15,000 บาท 

0.82 1.54 1.84 
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ลักษณะทาง
ประชากร 

 
 
 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 
 

ค่าเฉลี่ย 
 

F ค่านัยส าคัญทางสถิติ 

 ZARA H&M UNI 
QLO 

 ZARA H&M UNI 
QLO 

ZARA H&M UNI 
QLO 

15,001 – 
25,000 บาท 

0.82 1.23 1.67       

25,001 – 
35,000 บาท 

0.96 1.50 1.91 

35,001 – 
45,000 บาท 

0.85 1.37 1.75 

45,001 บาทข้ึน
ไป 

0.88 1.50 1.92 

 
 จากตาราง 4.26 พบวํา การเปิดรับข๎อมูลขําวสารตราสินค๎า ZARA กลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 
24-29 ปี มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร มากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 0.94 สํวนการเปิดรับ
ข๎อมลูขําวสารตราสินค๎า H&M กลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 18-23 ปี มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร มาก
ที่สุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 1.52 และการเปิดรับข๎อมูลขําวสารตราสินค๎า UNIQLO กลุํม
ตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 36-40 ปี มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร มากที่สุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํท่ี 1.85 
 สํวนการศึกษา พบวํา การเปิดรับข๎อมูลขําวสารตราสินค๎า ZARA กลุํมตัวอยํางท่ีมีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร มากที่สุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 0.90 สํวนการ
เปิดรับข๎อมูลขําวสารตราสินค๎า H&M กลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีการเปิดรับข๎อมูล
ขําวสาร มากที่สุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 1.58 และการเปิดรับข๎อมูลขําวสารตราสินค๎า 
UNIQLO กลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษาระดับสูงกวําปริญญาตรี มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร มากท่ีสุดเป็น
อันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 1.91 
 ด๎านอาชีพ พบวํา การเปิดรับข๎อมูลขําวสารตราสินค๎า ZARA กลุํมตัวอยํางที่มีอาชีพธุรกิจ
สํวนตัว/ ค๎าขาย มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร มากที่สุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 0.97 สํวนการ
เปิดรับข๎อมูลขําวสารตราสินค๎า H&M กลุํมตัวอยํางที่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา มีการเปิดรับ
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ข๎อมูลขําวสาร มากที่สุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 1.57 และการเปิดรับข๎อมูลขําวสารตราสินค๎า 
UNIQLO กลุํมตัวอยํางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร มากที่สุดเป็น
อันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 2.02 
 ด๎านรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน พบวํา การเปิดรับข๎อมูลขําวสารตราสินค๎า ZARA กลุํมตัวอยํางที่มี
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 25,001-35,000 บาท มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร มากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 มี
คําเฉลี่ยอยูํที่ 0.96 สํวนการเปิดรับข๎อมูลขําวสารตราสินค๎า H&M กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอ
เดอืน 5,000-15,000 บาท มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร มากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 1.54 
และการเปิดรับข๎อมูลขําวสารตราสินค๎า UNIQLO กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 45,001 บาท
ขึ้นไป มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร มากที่สุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 1.92 
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ตารางท่ี 4. 27 แสดงผลค่าความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรกับความพึงพอใจต่อสินค้า 

 

ลักษณะทาง
ประชากร 

 
 

ความพึงพอใจต่อสินค้า 
 

ค่าเฉลี่ย 
 

F ค่านัยส าคัญทางสถิติ 

 ZARA H&M UNI 
QLO 

 ZARA H&M UNI 
QLO 

ZARA H&M UNI 
QLO 

1. อายุ    2.15 0.67 1.22 0.19 0.57 0.99 

18-23 ปี 2.84 3.21 3.28 

24-29 ปี 3.11 3.13 3.42 

30-35 ปี 2.98 3.04 3.26 

36-40 ปี 3.12 3.08 3.20 

2. การศึกษา    0.65 0.83 0.40 0.59 0.48 0.75 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือปวช. 

3.00 2.67 2.93 

อนุปริญญา  
หรือปวส. 

3.01 3.06 3.30 

ปริญญาตรี 3.27 3.16 3.33 

สูงกวําปริญญา
ตรี 

3.43 3.07 3.37 

3. อาชีพ    1.15 1.00 0.39 0.33 0.42 0.86 

นักเรียน/     
นิสิต/ นักศึกษา 

2.87 3.26 3.36 
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ลักษณะทาง
ประชากร 

 
 
 

ความพึงพอใจต่อสินค้า 
 

ค่าเฉลี่ย F ค่านัยส าคัญทางสถิติ 

 ZARA H&M UNI 
QLO 

 ZARA H&M UNI 
QLO 

ZARA H&M UNI 
QLO 

ธุรกิจสํวนตัว/ 
ค๎าขาย 

3.14 3.13 3.43       

รับราชการ 3.03 3.06 3.30 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.02 2.86 3.19 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.05 3.20 3.61 

อ่ืนๆ (โปรดระบุ
.....) 

2.78 2.93 3.33 

4. รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

   4.87 4.08 1.96 0.00 0.00 0.04 

ต่ ากวํา 5,000 
บาท 

2.17 2.48 2.87 

5,000 – 
15,000 บาท 

3.13 3.36 3.45 

15,001 – 
25,000 บาท 

2.99 3.08 3.25 

25,001 – 
35,000 บาท 

3.01 3.03 3.28 

35,001 – 
45,000 บาท 

3.01 3.20 3.38 
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ลักษณะทาง
ประชากร 

 
 

ความพึงพอใจต่อสินค้า 
 

ค่าเฉลี่ย F 
 

ค่านัยส าคัญทางสถิติ 

 ZARA H&M UNI 
QLO 

 ZARA H&M UNI 
QLO 

ZARA H&M UNI 
QLO 

45,001 บาทขึ้น
ไป 

3.19 3.16 3.46       

 
 จากตาราง 4.27 พบวํา ความพึงพอใจตํอสินค๎า ZARA กลุํมตัวอยํางท่ีมีชํวงอายุ 36-40 ปี มี
ความพึงพอใจตํอสินค๎า มากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.12 สํวนความพึงพอใจตํอสินค๎า H&M 
กลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 18-23 ปี มีการความพึงพอใจตํอสินค๎า มากที่สุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 
3.21 และความพึงพอใจตํอสินค๎า UNIQLO กลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 24-29 ปี มีความพึงพอใจตํอ
สินค๎า มากที่สุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.42 
 สํวนการศึกษา พบวํา ความพึงพอใจตํอสินค๎า ZARA กลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษาระดับสูงกวํา
ปริญญาตรี มีความพึงพอใจตํอสินค๎า มากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.43 สํวนความพึงพอใจ
ตํอสินค๎า H&M กลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีความพึงพอใจตํอสินค๎า มากท่ีสุดเป็น
อันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.16 และความพึงพอใจตํอสินค๎า UNIQLO กลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษา
ระดับสูงกวําปริญญาตรี มีความพึงพอใจตํอสินค๎า มากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.37 
 ด๎านอาชีพ พบวํา ความพึงพอใจตํอสินค๎า ZARA กลุํมตัวอยํางที่มีอาชีพธุรกิจสํวนตัว/ 
ค๎าขาย มีความพึงพอใจตํอสินค๎า มากที่สุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.14 สํวนความพึงพอใจตํอ
สินค๎า H&M กลุํมตัวอยํางที่มีอาชีพนักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา มีความพึงพอใจตํอสินค๎า มากท่ีสุดเป็น
อันดับ 1มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.26 และความพึงพอใจตํอสินค๎า UNIQLO กลุํมตัวอยํางที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีความพึงพอใจตํอสินค๎า มากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.61 
 ด๎านรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน พบวํา ความพึงพอใจตํอสินค๎า ZARA กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ย
ตํอเดือน 45,001 บาทข้ึนไป มีความพึงพอใจตํอสินค๎า มากที่สุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.19 
สํวนความพึงพอใจตํอสินค๎า H&M กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 5,000-15,000 บาท มีความ
พึงพอใจตํอสินค๎า มากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.36 และความพึงพอใจตํอสินค๎า UNIQLO 
กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 45,001 บาทข้ึนไป มีความพึงพอใจตํอสินค๎า มากท่ีสุดเป็น
อันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.46 
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ตารางที่ 4. 28 แสดงผลค่าความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อ 

 

ลักษณะทาง
ประชากร 

 
 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 

ค่าเฉลี่ย 
 

F ค่านัยส าคัญทางสถิติ 

 ZARA H&M UNI 
QLO 

 ZARA H&M UNI 
QLO 

ZARA H&M UNI 
QLO 

1. อายุ    2.08 1.74 1.40 0.10 0.16 0.24 

18-23 ปี 0.93 0.93 0.97 

24-29 ปี 1.07 1.09 1.13 

30-35 ปี 1.08 1.07 1.01 

36-40 ปี 1.12 0.94 1.14 

2. การศึกษา    1.43 1.37 2.78 0.23 0.25 0.21 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 
หรือปวช. 

1.03 0.60 0.17 

อนุปริญญา  
หรือปวส. 

0.67 0.32 0.60 

ปริญญาตรี 1.33 1.07 1.06 

สูงกวําปริญญา
ตรี 

1.12 1.02 1.18 

3. อาชีพ    1.48 1.16 0.73 0.19 0.33 0.60 

นักเรียน/     
นิสิต/ นักศึกษา 

1.08 1.14 1.06 



 189 

 

ลักษณะทาง
ประชากร 

 
 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

ค่าเฉลี่ย F 
 

ค่านัยส าคัญทางสถิติ 

 ZARA H&M UNI 
QLO 

 ZARA H&M UNI 
QLO 

ZARA H&M UNI 
QLO 

ธุรกิจสํวนตัว/ 
ค๎าขาย 

1.18 1.21 1.75       

รับราชการ 0.88 0.87 0.99 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

0.94 0.74 1.05 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

1.43 1.45 1.35 

อ่ืนๆ (โปรดระบุ
.....) 

1.07 0.93 0.97 

4. รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

   5.86 2.63 3.32 0.00 0.02 0.01 

ต่ ากวํา 5,000 
บาท 

0.74 0.76 0.72 

5,000 – 
15,000 บาท 

0.84 0.82 0.99 

15,001 – 
25,000 บาท 

0.95 1.04 0.93 

25,001 – 
35,000 บาท 

1.01 1.12 1.14 

35,001 – 
45,000 บาท 

1.21 1.22 1.20 
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ลักษณะทาง
ประชากร 

 
 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

ค่าเฉลี่ย F ค่านัยส าคัญทางสถิติ 

 ZARA H&M UNI 
QLO 

 ZARA H&M UNI 
QLO 

ZARA H&M UNI 
QLO 

45,001 บาทข้ึน
ไป 

1.29 1.10 1.23       

 
จากตาราง 4.28 พบวํา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตราสินค๎า ZARA กลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 

36-40 ปี มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ มากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 1.12 สํวนพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อตราสินค๎า H&M กลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 24-29 ปี มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ มากที่สุด
เป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 1.09 และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตราสินค๎า UNIQLO กลุมํตัวอยํางที่
มีชํวงอายุ 36-40 ปี มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ มากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 1.14 
 สํวนการศึกษา พบวํา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตราสินค๎า ZARA กลุํมตัวอยํางท่ีมีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ มากที่สุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 1.33 สํวน
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตราสินค๎า H&M กลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อ มากที่สุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 1.07 และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตราสินค๎า 
UNIQLO กลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษาระดับสูงกวําปริญญาตรี มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ มากท่ีสุด
เป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 1.18 
 ด๎านอาชีพ พบวํา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตราสินค๎า ZARA กลุํมตัวอยํางที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ มากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 1.43 สํวน
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตราสินค๎า H&M กลุํมตัวอยํางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อ มากที่สุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 1.45 และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตราสินค๎า 
UNIQLO กลุํมตัวอยํางที่มีอาชีพธุรกิจสํวนตัว/ ค๎าขาย มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ มากที่สุดเป็น
อันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 1.75 
 ด๎านรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน พบวํา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตราสินค๎า ZARA กลุํมตัวอยํางที่มี
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 45,001 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ มากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ย
อยูํที่ 1.29 สํวนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตราสินค๎า H&M กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
35,001-45,000 บาท มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ มากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 1.22 และ
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พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตราสินค๎า UNIQLO กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 45,001 บาทข้ึน
ไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 1.23 
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สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วใน 
ประเทศไทยมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อสินค้า 

 
ตารางท่ี 4. 29 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างประเด็นในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่อ

ตราสินค้าของผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วกับความพึงพอใจต่อสินค้าของผู้บริโภค

เสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 

 

 
ประเด็นในการการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารต่อตราสินค้า 

ความพึงพอใจต่อสินค้า 
 

ค่าสหสัมพันธ์ 
 

ระนับนัยส าคัญ 

 ZARA 
 

H&M 
 

UNIQLO 
 

.870*** 
 

.926*** 
 

.824*** 

.000 
 

.000 
 

.000 

*** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 4.29 พบวํา เมื่อพิจารณาหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวํางประเด็นในการ
เปิดรับข๎อมูลขําวสารตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว กับความพึงพอใจ
ตํอสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว โดยใช๎คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑
สัน (Pearson's correlation coefficient) ในการทดสอบแล๎วพบวํา ประเด็นในการเปิดรับข๎อมูล
ขําวสารตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว มีความสัมพันธ๑กับความความ
พึงพอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 
ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ๑เชิงบวก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยได๎
วํา เมื่อมีประเด็นในการเปิดรับข๎อมูลขําวสารตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่น
รวดเร็วเพ่ิมข้ึน ผู๎บริโภคก็จะพึงพอใจตํอสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วเพ่ิมมากข้ึน 
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สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจต่อสินค้าของผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วใน 
ประเทศไทยมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

  
ตารางท่ี 4. 30 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อสินค้าของผู้บริโภค

เสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า

แฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 

 

ความพึงพอใจต่อสินค้า พฤติกรรมความถี่ในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 

ค่าสหสัมพันธ์ 
 

ระนับนัยส าคัญ 

ZARA 
 

H&M 
 

UNIQLO 
 

.314*** 
 

.323*** 
 

.315*** 

.000 
 

.000 
 

.000 

*** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 4.30 พบวํา เมื่อพิจารณาหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวํางความพึงพอใจตํอ
สินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว กับพฤติกรรมความถี่ในการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว โดยใช๎คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน 
(Pearson's correlation coefficient) ในการทดสอบแล๎วพบวํา ความความพึงพอใจตํอสินค๎าของ
ผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมความถี่ในการตัดสินใจซื้อ
สินค๎า ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ๑
เชิงบวก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยได๎วํา เมื่อความพึงพอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคของผู๎บริโภค
เสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วเพ่ิมข้ึน ผู๎บริโภคก็จะเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าในความถี่
เพ่ิมมากข้ึน 
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ตารางท่ี 4. 31 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อสินค้าของผู้บริโภค

เสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมปริมาณในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า

แฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 

 

ความพึงพอใจต่อสินค้า พฤติกรรมปริมาณในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 

ค่าสหสัมพันธ์ 
 

ระนับนัยส าคัญ 

ZARA 
 

H&M 
 

UNIQLO 
 

.341*** 
 

.308*** 
 

.342*** 

.000 
 

.000 
 

.000 

*** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 4.31 พบวํา เมื่อพิจารณาหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวํางความพึงพอใจตํอ
สินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว กับพฤติกรรมปริมาณในการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว โดยใช๎คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน 
(Pearson's correlation coefficient) ในการทดสอบแล๎วพบวํา ความความพึงพอใจตํอสินค๎าของ
ผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมปริมาณในการตัดสินใจซื้อ
สินค๎า ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ๑
เชิงบวก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยได๎วํา เมื่อความพึงพอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคของผู๎บริโภค
เสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วเพ่ิมข้ึน ผู๎บริโภคก็จะเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าใน
ปริมาณเพ่ิมมากข้ึน 
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สมมติฐานที่ 4 การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจต่อสินค้า และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทยมีความสัมพันธ์
กัน 

 
ตารางท่ี 4. 32 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและความ

พึงพอใจต่อสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นประเภท

แฟชั่นรวดเร็วตราสินค้า ZARA 

 

ตัวแปรอิสระ 
 

R R Square Sig. 

การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารและความพึง
พอใจสินค้า 
 

.504 0.254 .000 

 
  จากตารางที่ 4.32 พบวํา ตราสินค๎า ZARA มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑พหุคูณ (R) ซึ่งเป็น
คําท่ีแสดงความสัมพันธ๑ระหวํางกลุํมตัวแปรอิสระที่ใช๎ในการวิจัย คือการเปิดรับข๎อมูลขําวสารและ
ความพึงพอใจสินค๎า กับตัวแปรตาม คือพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อพบคําท่ีได๎ เทํากับ .504 แสดงให๎
เห็นวํา การเปิดรับข๎อมูลขําวสารและความพึงพอใจสินค๎า มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 สํวนคํา R Square เป็นคําที่แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปร
อิสระทั้งหมดที่มีตํอตัวแปรตาม ซึ่งสามารถอธิบายได๎วํา การเปิดรับข๎อมูลขําวสารและความพึงพอใจ
สินค๎าตราสินค๎า ZARA สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อได๎ร๎อยละ 25.4 
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ตารางท่ี 4. 33 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและความ

พึงพอใจต่อสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นประเภท

แฟชั่นรวดเร็วตราสินค้า H&M 

 

ตัวแปรอิสระ 
 

R R Square Sig. 

การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารและความพึง
พอใจสินค้า 

.460 0.212 .000 

  
 จากตารางที่ 4.33 พบวํา ตราสินค๎า H&M มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑พหุคูณ (R) ซึ่งเป็น
คําท่ีแสดงความสัมพันธ๑ระหวํางกลุํมตัวแปรอิสระที่ใช๎ในการวิจัย คือการเปิดรับข๎อมูลขําวสารและ
ความพึงพอใจสินค๎า กับตัวแปรตาม คือพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อพบคําท่ีได๎ เทํากับ .460 แสดงให๎
เห็นวํา การเปิดรับข๎อมูลขําวสารและความพึงพอใจสินค๎า มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 สํวนคํา R Square เป็นคําที่แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปร
อิสระทั้งหมดที่มีตํอตัวแปรตาม ซึ่งสามารถอธิบายได๎วํา การเปิดรับข๎อมูลขําวสารและความพึงพอใจ
สินค๎าตราสินค๎า H&M สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อได๎ร๎อยละ 21.2 
 
ตารางท่ี 4. 34 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณของการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและความ

พึงพอใจต่อสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นประเภท

แฟชั่นรวดเร็วตราสินค้า UNIQLO 

 

ตัวแปรอิสระ 
 

R R Square Sig. 

การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารและความพึง
พอใจสินค้า 
 

.438 0.191 .000 



 197 

จากตารางที่ 4.34 พบวํา ตราสินค๎า UNIQLO มีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑พหุคูณ (R) ซึ่งเป็น
คําท่ีแสดงความสัมพันธ๑ระหวํางกลุํมตัวแปรอิสระที่ใช๎ในการวิจัย คือการเปิดรับข๎อมูลขําวสารและ
ความพึงพอใจสินค๎า กับตัวแปรตาม คือพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อพบคําท่ีได๎ เทํากับ .438 แสดงให๎
เห็นวํา การเปิดรับข๎อมูลขําวสารและความพึงพอใจสินค๎า มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 สํวนคํา R Square เป็นคําที่แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปร
อิสระทั้งหมดที่มีตํอตัวแปรตาม ซึ่งสามารถอธิบายได๎วํา การเปิดรับข๎อมูลขําวสารและความพึงพอใจ
สินค๎าตราสินค๎า UNIQLO สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อได๎ร๎อยละ 19.1 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาเรื่อง "กลยุทธ๑การสื่อสารการตลาด การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจ 
และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว" มีวัตถุประสงค๑ในการวิจัย ดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษากลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดของเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับข๎อมูลขําวสารและความพึงพอใจตํอสินค๎าของ
ผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย  
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางความพึงพอใจตํอสินค๎าและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  
ของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย 
 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจตํอสินค๎า และ
     พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย 
 
 ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ใช๎วิธีการเก็บข๎อมูล 2 วิธี คือ 
 วิธีที่ 1 คือการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช๎วิธีการวิจัยเอกสาร 
(Documentary Research) ซึ่งเก็บรวบรวบรวมข๎อมูลจากแหลํงข๎อมูล ได๎แกํ การโฆษณาในใบปลิว 
นิตยสาร หนังสือพิมพ๑ ป้ายโฆษณากลางแจ๎ง ป้ายโฆษณาดิจิตอล รวมไปถึงกิจกรรมสํงเสริมการขาย
และเว็บไซต๑หลักของตราสินค๎า เพื่อศึกษาถึงกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดของเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภท
แฟชั่นรวดเร็วทั้ง 3 ตราสินค๎า ได๎แกํ ตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO 
 รายงานผลการวิจัยโดยการวิเคราะห๑ข๎อมูลจากแหลํงข๎อมูลทั้งหมดด๎วยตนเอง ซึ่งผู๎วิจัย
น าเสนอผลการวิจัยด๎วยวิธีการพรรณนา (Descriptive) 
 วิธีที่ 2 คือการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช๎วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) ซ่ึงใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางที่
เป็นผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วเพศหญิง อายุระหวําง 18-40ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผู๎วิจัยก าหนดขนาดของกลุํมตัวอยําง โดยใช๎วิธีการเปิดตารางของ 
Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร๑เซ็นต๑ และใช๎การสุํมตัวอยํางแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-stage sampling) ซึ่งภายในแบบสอบถามจะประกอบด๎วยค าถามปลายปิด (Close-ended 
question) 
 รายงานผลการวิจัยโดยใช๎การแจกแจงความถ่ี คําร๎อยละ คําเฉลี่ย เพ่ืออธิบายข๎อมูลลักษณะ
ทางประชากร การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจตํอสินค๎า และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า
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แฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วทั้ง 3 ตราสินค๎า ได๎แกํ ตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า
UNIQLO ส าหรับการทดสอบสมมติฐานใช๎คําการวิเคราะห๑ความแปรปรวนและคําสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน เพ่ือวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปร พร๎อมทั้งใช๎คําสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ๑พหุคูณ เพื่อวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรอิสระตั้งแตํ 2 ตัวขึ้นไปและตัวแปรตาม
จ านวน 1 ตัว 
 การวิจัยในครั้งนี้ สามารถสรุปผลการวิจัย ได๎เป็น 2 สํวน คือ 
 สํวนที่ 1 สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ เกี่ยวกับกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดของเสื้อผ๎าแฟชั่น
ประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
 สํวนที่ 2 สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ เกี่ยวกับข๎อมูลลักษณะทางประชากร การเปิดรับข๎อมูล
ขําวสาร ความพึงพอใจตํอสินค๎า และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
 
สรุปผลการวิจัย 

ส่วนที่ 1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 

 เสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว ได๎แกํ ตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า 
UNIQLO ใช๎กลยุทธ๑การสื่อสารการตลาด ดังนี้ 
 
1. กลยุทธ์ด้านสินค้า 
 มีการใช๎กลยุทธ๑ด๎านสินค๎ากับสื่อสิ่งพิมพ๑ สื่อสื่ออิเล็กทรอนิกส๑ และสื่ออินเทอร๑เน็ตที่เป็น
เว็บไซต๑หลักของตราสินค๎ามากท่ีสุด โดยในสํวนของสื่อสิ่งพิมพ๑นั้น ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า 
UNIQLO เน๎นน าเสนอสินค๎าผํานการสวมใสํของผู๎แสดง (Presenter) ดังนั้นผู๎บริโภคจึงสามารถรับรู๎ถึง
คุณลักษณะของสินค๎าและคุณประโยชน๑ที่ผู๎บริโภคจะได๎รับจากสินค๎าได๎อยํางชัดเจน อีกทั้งยังแนะน า
สินค๎าท่ีเป็นสินค๎าคอลเล็คชั่นใหมํที่ก าลังวางขายในร๎านค๎า ซึ่งแตกตํางกับสํวนตราสินค๎า ZARA ที่
ภายในสื่อสิ่งพิมพ๑ไมํน าเสนอเรื่องสินค๎าเลย แตํจะไปเน๎นที่เรื่องสํวนลดราคาแทน เพ่ือดึงดูดความ
สนใจแกํผู๎ที่ให๎ความส าคัญเรื่องราคา ส าหรับในสํวนสื่ออิเล็กทรอนิกส๑ที่เป็นป้ายโฆษณาดิจิตอลของ
ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO จะเน๎นไปที่สินค๎าเป็นหลัก โดยผํานการสวมใสํสินค๎าของผู๎
แสดงเชํนเดียวกันกับสื่อสิ่งพิมพ๑ ซึ่งสํวนใหญํจะเป็นการแนะน าสินค๎า การให๎ข๎อมูลของสินค๎าแตํละ
ประเภท อาทิเชํน ราคา คุณลักษณะ หรือคุณสมบัติ สํวนสื่ออินเทอร๑เน็ตที่เป็นเว็บไซต๑หลักของตรา
สินค๎าท้ัง 3 ตราสินค๎า มีการน าเสนอสินค๎าเป็นหลัก โดยแสดงให๎เห็นตั้งแตํบริเวณหน๎าแรก (Home 
Page) ผํานการสวมใสํสินค๎าของผู๎แสดง (Presenter) ซึ่งสํวนใหญํจะเป็นสินค๎าคอลเล็คใหมํ หรือเป็น
สินค๎าท่ีก าลังวางขายอยูํในร๎านค๎าขณะนั้น อีกท้ังยังน าเสนอสินค๎ากลุํมตํางๆ อาทิเชํน ผู๎หญิง ผู๎ชาย 



 200 

วัยรุํน และเด็ก ซึ่งภายในกลุํมตํางๆ จะมีการน าเสนอภาพสินค๎าแบํงเป็นแตํประเภทอยํางชัดเจน 
นับวําชํวยอ านวยความสะดวกในการค๎นหามูลในกรณีท่ีผู๎บริโภคเกิดความสนใจในสินค๎าดังกลําว 
นอกจากนี้ยังมีข๎อความอธิบายถึงลักษณะของสินค๎าและคุณประโยชน๑ที่จะได๎รับจากสินค๎า ซึ่งผู๎บริโภค
สามารถน าข๎อมูลดังกลําวมาใช๎เพ่ือชํวยประกอบการตัดสินใจได๎ดียิ่งข้ึน โดยรูปแบบการน าเสนอสินค๎า
นั้น สํวนใหญํจะน าเสนอออกมาในลักษณะของการใช๎ภาพมากกวําข๎อความ โดยเน๎นให๎ภาพสินค๎ามี
สีสันสดใสและขนาดใหญํ เพ่ือดึงดูดความสนใจแกํผู๎ที่พบเห็น ในสํวนของข๎อความที่ปรากฏจะเน๎นให๎
ข๎อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค๎า หรือประเภทของสินค๎าที่ขายภายในร๎านค๎า ในลักษณะข๎อความที่สั้น 
ตรงประเด็น ผู๎รับสารสามารถเข๎าใจได๎ทันที พร๎อมทั้งข๎อความยังมีลักษณะเชิญชวน โน๎มน๎าวใจและจูง
ใจผู๎รับสาร ซึ่งข๎อความดังกลําวมักจะปรากฏตรงต าแหนํงใกล๎กับภาพสินค๎า เพ่ือตอกย้ าให๎ผู๎รับสาร
เกิดการรับรู๎ตํอสินค๎ามากยิ่งขึ้น  
  
2. กลยุทธ์ด้านราคา 
 ส าหรับกลยุทธ๑ด๎านราคา สํวนใหญํจะใช๎กลยุทธ๑ด๎านราคาท้ังทางสื่อสิ่งพิมพ๑และสื่อ
อินเทอร๑เน็ตที่เป็นเว็บไซต๑หลักของตราสินค๎า โดยในสํวนสื่อสิ่งพิมพ๑จะพบวํา ตราสินค๎า ZARAไมํมี
การให๎ข๎อมูลด๎านราคาปรากฏบนสื่อสิ่งพิมพ๑เลย แตํจะให๎ข๎อมูลเพียงเรื่องสํวนลดราคาเทํานั้น ซึ่ง
นับวําแตกตํางจากตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO ที่มีการบอกราคาสินค๎าภายในสื่อ
สิ่งพิมพ๑อยํางสม่ าเสมอ โดยที่ปรากฏให๎เห็นอยูํอยํางชัดเจนตรงบริเวณต าแหนํงที่ใกล๎กับสินค๎า 
ผู๎บริโภคจึงสามารถรับรู๎และเชื่อมโยงถึงราคาสินค๎านั้นได๎ทันที ส าหรับการน าเสนอราคานั้น ตรง
บริเวณท่ีจ านวนราคาสินค๎าจะใช๎ตัวเลขที่มีสีแดง ขนาดใหญํ เพื่อชํวยดึงดูดความสนใจแกํผู๎ที่พบเห็น 
ส าหรับในสํวนราคาของสินค๎าที่ขายภายร๎านค๎านั้น จะสามารถสังเกตเห็นได๎วํา แตํละตราสินค๎าจะเน๎น
ราคาที่ไมํสูงจนเกิดไป คืออยูํในระดับที่ผู๎บริโภคมีก าลังซื้อในการซื้อ เนื่องจากตราสินค๎าเสื้อผ๎า
ประเภทแฟชั่นรวดเร็วจะเน๎นให๎สินค๎ามีราคาไมํสูงจนเกินไป หากเปรียบเทียบกับตราสินค๎าเสื้อผ๎า
แฟชั่นจากตํางประเทศที่เป็นตราสินค๎าอ่ืน โดยตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO ราคาสินค๎า
เฉลี่ยอยูํที่ 500-1,500 บาท แตํส าหรับตราสินค๎าสินค๎า ZARA ราคาสินค๎าเฉลี่ยอยูํที่ 1,500 บาทข้ึน
ไป ซึ่งนับวําสูงกวําตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO 
 
3. กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ในสํวนกลยุทธ๑ชํองทางการจัดจ าหนําย เสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว ได๎แกํ ตราสินค๎า 
ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO เน๎นให๎ร๎านค๎ามีขนาดใหญํ กว๎างขวางและมีพ้ืนที่
จ านวนมาก เพื่อดึงดูดความสนใจแกํผู๎ที่เดินผํานไปมา โดยที่ร๎านค๎าแตํละสาขาจะตั้งอยูํในท าเลที่ดี
เยี่ยม (Prime Location) ได๎แกํ ภายในห๎างสรรพสินค๎าที่อยูํในยํานแฟชั่น หรือยํานธุรกิจ เพื่ออ านวย
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ความสะดวกแกํผู๎บริโภคท่ีต๎องการซื้อสินค๎า ส าหรับการตกแตํงภายในร๎านค๎ามีการใช๎รูปแบบร๎านค๎า
ในลักษณะที่เป็นสากล กลําวคือ ทุกสาขาจะตกแตํงร๎านค๎าในแบบที่เหมือนกันหมด ทั้งทางด๎านวัสดุ
และอุปกรณ๑ ท าให๎ผู๎บริโภคสามารถรับรู๎และจดจ าร๎านค๎าได๎ยิ่งขึ้น อีกท้ังชํวยให๎ผู๎บริโภคเกิดความเคย
ชินและคลํองตวัในกรณีที่เข๎าไปซื้อสินค๎าภายในร๎านค๎าแตํละสาขา ภายในร๎านค๎าจะมีการแบํงโซน
สินค๎าแตํละกลุํมอยํางชัดเจน โดยที่แตํละโซนจะเน๎นเชื่อมตํอกัน ดังนั้นผู๎บริโภคจึงสามารถเดินเลือก
ซื้อสินค๎าได๎อยํางสะดวกและตํอเนื่อง  นอกจากนี้มีการใช๎หุํนนางแบบและจอทีวีพลาสมา (LCD) ที่
ฉายภาพเคลื่อนไหว เพ่ือน าเสนอสินค๎าผํานการสวมใสํของผู๎แสดง (Presenter) ซึ่งชํวยให๎ร๎านค๎าดู
ทันสมัย ไมํนําเบื่อ สอดคล๎องกับการเป็นตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นจากตํางประเทศ พร๎อมทั้งยังแนะน า
สินค๎าคอลเลคชั่นใหมํที่ก าลังวางขายในร๎านค๎าให๎แกํผู๎บริโภค สํวนการตกแตํงภายนอกร๎านค๎าของตรา
สินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วจะเน๎นความสวําง สดใส เพ่ือเชื้อเชิญให๎ผู๎บริโภคอยากเข๎า
ร๎านค๎า โดยตราสินค๎า ZARA และตราสินค๎า H&M มีการจัดแสดงหุํงนางแบบผํานกระจกหน๎าร๎านค๎า 
โดยที่สวมใสํสินค๎าท่ีก าลังวางขาย สํวนตราสินค๎า UNIQLO จะไมํมีการจัดแสดงหุํงนางแบบผําน
กระจกหน๎าร๎านค๎าเหมือนกับตราสินค๎า ZARA และตราสินค๎า H&M แตํมีการให๎พนักงานขายยืนหน๎า
ร๎านค๎า เพื่อน าเสนอสํวนลดราคาสินค๎า พร๎อมทั้งแจกใบปลิวประกอบ 
 
4. กลยุทธ์การลดราคา 
 ส าหรับกลยุทธ๑การลดราคาของตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว ได๎แกํ ตรา
สินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO มีการใช๎กลยุทธ๑การลดราคา เพ่ือกระตุ๎นให๎
ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎ามากขึ้น อีกท้ังเพ่ือต๎องการล๎างสต๏อคสินค๎า (Clearance Stock) 
ที่อยูํในร๎านค๎า โดยแบบของสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วจะเข๎ามาใหมํอยูํสม่ าเสมอ เฉลี่ย
ทุก 1-2 สัปดาห๑ ดังนั้นการลดราคาสินค๎าจึงชํวยระบายสินค๎าที่อยูํในร๎านค๎าได๎ ส าหรับตราสินค๎าที่ใช๎
กลยุทธ๑การลดราคามากที่สุด คือตราสินค๎า UNIQLO รองลงมา คือตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า 
ZARA ตามล าดับ โดยตราสินค๎า UNIQLO ภายในหนึ่งปีจะลดราคาอยํางสม่ าเสมอและหลายชํวง
ระยะเวลา อาทิเชํน การลดราคาชํวงปลายปี การเปิดตัวสินค๎าใหมํ การฉลองเปิดสาขาใหมํ เป็นต๎น 
ระยะเวลาในการลดราคาเฉลี่ย 1 สัปดาห๑ สํวนตราสินค๎า H&M จะลดราคาน๎อยครั้งกวํา อาทิเชํน การ
ลดราคาชํวงเทศกาล การฉลองเปิดสาขาใหมํ การลดราคา Mid Season และEnd Season เป็นต๎น 
ระยะเวลาในการลดราคาเฉลี่ย 1 เดือน ในขณะที่ตราสินค๎า ZARA จะลดราคาสินค๎าน๎อยที่สุด โดย 1 
ปี จะมีการลดราคาเพียง 2 ครั้งเทํานั้น คือชํวงกลางปีและปลายปี ระยะเวลาในการลดราคาเฉลี่ย 2 
เดือน ซึ่งนานกวําตราสินค๎า UNIQLO และตราสินค๎า H&M  
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5. กลยุทธ์การใช้ผู้แสดง (Presenter) 
 ในด๎านกลยุทธ๑การใช๎ผู๎แสดง (Presenter) จะเห็นได๎วําตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่น
รวดเร็วทั้ง 3 ตราสินค๎าน ากลยุทธ๑ดังกลําวมาใช๎ในแทบทุกสื่อ ไมํวําจะเป็นสื่อสิ่งพิมพ๑ สื่อ
อิเล็คทรอนิกส๑ กิจกรรมสํงเสริมการขาย และสื่ออินเทอร๑เน็ตที่เป็นเว็บไซต๑หลัก โดยตราสินค๎า ZARA 
และตราสินค๎า H&M เน๎นการใช๎ผู๎แสดง (Presenter) ที่เป็นชาวตํางชาติทั้งหมด ไมํมีการใช๎คนไทยเลย 
แตํส าหรับตราสินค๎า UNIQLO เป็นตราสินค๎าเดียวที่มีการใช๎ผู๎แสดง (Presenter) ที่เป็นชาวตํางชาติ
และคนไทยผสมกัน ซึ่งนับวําแตกตํางจากตราสินค๎าอ่ืน นอกจากนี้การน าเสนอผู๎แสดง (Presenter) 
ของแตํละตราสินค๎ายังสอดคล๎องกับบุคลิกของตราสินค๎านั้น อาทิเชํน ตราสินค๎า ZARA ใช๎ผู๎แสดง 
(Presenter) ที่มีบุคลิกทําทางที่แสดงออกถึงความเทํและความทันสมัย ซึ่งสอดคล๎องกับบุคลิกของ
ตราสินค๎าที่เน๎นความเรียบงํายแตํยังคงความเป็นแฟชั่น สํวนตราสินค๎า H&M จะใช๎ผู๎แสดง 
(Presenter) ที่มีบุคลิกทันสมัย มั่นใจ และชอบเข๎าสังคม ซึ่งสอดคล๎องกับบุคลิกของตราสินค๎าท่ีเน๎น
ความเป็นแฟชั่นและความทันสมัย ในขณะที่ตราสินค๎า UNIQLO จะเน๎นใช๎ผู๎แสดง (Presenter) ที่มี
บุคลิกสดใส รําเริง และการมีไลฟ์สไตล๑เป็นของตนเอง ซึ่งสอดคล๎องกับบุคลิกของตราสินค๎า UNIQLO 
ที่ต๎องการสื่อออกมาถึงความสนุกสนาน การมีอิสระ และการเป็นตัวของตัวเอง  
 
6. กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 ส าหรับกลยุทธ๑การสร๎างภาพลักษณ๑ตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วแตํละตรา
สินค๎า ได๎แกํ ตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO มีการน าเสนอให๎เห็น
ภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าได๎อยํางชัดเจน ไมํวําจะทางสื่อสิ่งพิมพ๑ สื่ออิเล็กทรอนิกส๑ กิจกรรมสํงเสริม
การขาย หรือสื่ออินเทอร๑เน็ตที่เป็นเว็บไซต๑หลัก อยํางในสื่อสิ่งพิมพ๑และสื่ออิเล็กทรอนิกส๑มีการใช๎ภาพ
ผู๎แสดง (Presenter) ที่สอดคล๎องกับบุคลิกของตราสินค๎า พร๎อมทั้งโทนสีที่ใช๎ภายในสื่อดังกลําวยังเป็น
โทนสีเดียวกับสีขององค๑กร อาทิเชํน ตราสินค๎า ZARA เน๎นโทนสีขาวและด า ตราสินค๎า H&M เน๎น
โทนสีขาว สีแดง สีด า และตราสินค๎า UNIQLO เน๎นโทนสีขาวและแดง เป็นต๎น ซึ่งจะชํวยตอกย้ าให๎
ผู๎บริโภคจดจ าตราสินค๎าของแตํละตราสินค๎าได๎ดียิ่งขึ้น ในสํวนกิจกรรมสํงเสริมการขาย ทั้ง 3 ตรา
สินค๎ามีการจัดแสดงร๎านค๎าโดยใช๎โทนสีที่สอดคล๎องกับสีองค๑กรทั้งภายในร๎านค๎าและภายนอกร๎านค๎า 
แสงที่ใช๎ในร๎านค๎ายังใช๎โทนแสงสีขาวและเหลืองนวล แสดงให๎เห็นความสดใส ความเป็นมิตรและดู
อบอุํน นับวําเชื้อเชิญให๎ผู๎บริโภคอยากเข๎าร๎านค๎ามากยิ่งขึ้น สํวนวัสดุและอุปกรณ๑ท่ีใช๎ในการตกแตํง
ร๎านค๎าจะเน๎นเรื่องความเป็นแฟชั่นและความทันสมัย ซึ่งสร๎างความโดดเดํนและแตกตํางจากตรา
สินค๎าอ่ืน นับวําสื่อให๎เห็นถึงการเป็นตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นจากตํางประเทศ พร๎อมทั้งทั้งภาพลักษณ๑
ในด๎านความทันสมัยและการเป็นผู๎น าแฟชั่นในคราวเดียวกัน นอกจากนี้สื่ออินเทอร๑เน็ตที่เป็นเว็บไซต๑
หลัก ได๎แกํ เว็บไซต๑หลักของตราสินค๎า ZARA และตราสินค๎า H&M มีการน าเสนอเรื่องแฟชั่นและไลฟ์
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สไตล๑ โดยใช๎ภาพและข๎อมูลของกลุํมคนที่มีชื่อเสียงตามสาขาตํางๆ เพ่ือสื่อให๎เห็นถึงความทันสมัยและ
บุคลิกไลฟ์สไตล๑ของแตํละคนที่แตกตํางกันไป พร๎อมทั้งการน าเสนอไลฟ์สไตล๑ของคนที่สวมใสํเสื้อผ๎า
ทั่วทุกมุมโลกและกิจกรรมที่ทางตราสินค๎าได๎จัดขึ้น ส าหรับในสํวนตราสินค๎า UNIQLO ไมํมีการ
น าเสนอเรื่องแฟชั่นและไลฟ์สไตล๑ของกลุํมคนที่มีชื่อเสียงตามสาขาตํางๆ แตํจะเน๎นน าเสนอเรื่อง
แฟชั่นและไลฟ์สไตล๑ผํานทางภาพผู๎แสดง (Presenter) ที่สวมใสํสินค๎าภายในเว็บไซต๑ 
  
ส่วนที่ 2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 

 
ตอนที่1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
1.1 ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากกลุํมตัวอยํางทั้งหมด 400 คน พบวํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีอายุระหวําง 24-29 ปี โดย
เป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด โดยสํวนใหญํมีระดับการศึกษาอยูํในระดับปริญญาตรี กลุํม
ตัวอยํางสํวนมากมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่ระหวําง 15,001-25,000 บาท และ 25,001-35,000 
บาท และกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีสถานภาพครอบครัวที่เป็นโสดมากท่ีสุด 
 
1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
 การเปิดรับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว แบํงออกได๎เป็น 4 
ประเด็น ได๎แกํ ประเด็นที่ 1 คือการรู๎จักตราสินค๎า กลุํมตัวอยํางรู๎จักตราสินค๎า UNIQLO มากที่สุด 
รองลงมา คือตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า ZARA ตามล าดับ ประเด็นที่ 2 คือการเปิดรับข๎อมูล
ขําวสารจากแหลํงข๎อมูล กลุํมตัวอยํางเคยเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากแหลํงข๎อมูลของตราสินค๎า ZARA 
จากการจัดแสดง ณ ร๎านค๎ามากท่ีสุด รองลงมา คือแหลํงข๎อมูลจากกิจกรรมสํงเสริมการขายและ
แหลํงข๎อมูลจากป้ายโฆษณากลางแจ๎ง ตามล าดับ ส าหรับตราสินค๎า H&M  กลุํมตัวอยํางเคยเปิดรับ
ข๎อมูลขําวสารจากแหลํงข๎อมูลของตราสินค๎า H&M จากการจัดแสดงร๎านค๎ามากท่ีสุด รองลงมา คือ
แหลํงข๎อมูลจากกิจกรรมสํงเสริมการขายและแหลํงข๎อมูลจากนิตยสาร ตามล าดับ และตราสินค๎า 
UNIQLO กลุํมตัวอยํางเคยเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากแหลํงข๎อมูลของตราสินค๎า UNIQLO จากกิจกรรม
สํงเสริมการขายมากที่สุด รองลงมา คือแหลํงข๎อมูลจากการจัดแสดงร๎านค๎าและแหลํงข๎อมูลจากป้าย
โฆษณากลางแจ๎ง ตามล าดับ  
 ส าหรับประเด็นที่ 3 คือความถี่ในการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร กลุํมตัวอยํางมีความถี่ในการ
เปิดรับข๎อมูลขําวสารจากแหลํงข๎อมูลของตราสินค๎า UNIQLO มากที่สุด รองลงมา คือตราสินค๎า H&M 
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และตราสินค๎า ZARA ตามล าดับ โดยตราสินค๎า UNIQLO กลุํมตัวอยํางมีความถี่ในการเปิดรับข๎อมูล
ขําวสารจากแหลํงข๎อมูลในระดับปานกลาง ซึ่งแหลํงข๎อมูลที่กลุํมตัวอยํางมีความถ่ีในการเปิดรับข๎อมูล
ขําวสารมากที่สุด คือแหลํงข๎อมูลจากกิจกรรมสํงเสริมการขาย รองลงมา คือแหลํงข๎อมูลจากการจัด
แสดงร๎านค๎าและแหลํงข๎อมูลจากใบปลิว ตามล าดับ สํวนตราสินค๎า H&M กลุํมตัวอยํางมีความถี่ใน
การเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากแหลํงข๎อมูลในระดับต่ า โดยแหลํงข๎อมูลที่กลุํมตัวอยํางมีความถี่ในการ
เปิดรับข๎อมูลขําวสารมากที่สุด คือแหลํงข๎อมูลจากการจัดแสดงร๎านค๎า รองลงมา คือแหลํงข๎อมูลจาก
กิจกรรมสํงเสริมการขายและแหลํงข๎อมูลจากนิตยสาร ตามล าดับ ส าหรับตราสินค๎า ZARA  กลุํม
ตัวอยํางมีความถ่ีในการเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากแหลํงข๎อมูลในระดับต่ า โดยแหลํงข๎อมูลที่กลุํม
ตัวอยํางมีความถ่ีในการเปิดรับข๎อมูลขําวสารมากที่สุด คือแหลํงข๎อมูลจากการจัดแสดงร๎านค๎า 
รองลงมา คือแหลํงข๎อมูลจากกิจกรรมสํงเสริมการขายและแหลํงข๎อมูลจากเว็บไซต๑หลัก ตามล าดับ 
 สํวนประเด็นที่ 4 คือประเด็นการเปิดการรับข๎อมูลขําวสาร ตราสินค๎า UNIQLO มีประเด็น
การเปิดการรับข๎อมูลขําวสารมากที่สุด รองลงมา คือตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า ZARA 
ตามล าดับ โดยตราสินค๎า UNIQLO กลุํมตัวอยํางมีประเด็นในการเปิดการรับข๎อมูลขําวสารในระดับ
ปานกลาง ซึ่งประเด็นที่กลุํมตัวอยํางเปิดรับข๎อมูลขําวสารมากที่สุด คือประเด็นเรื่องการลดราคา 
รองลงมา คือประเด็นเรื่องสินค๎าและประเด็นเรื่องราคา ตามล าดับ ในสํวนตราสินค๎า H&M กลุํม
ตัวอยํางมีประเด็นในการเปิดการรับข๎อมูลขําวสารในระดับปานกลาง ซึ่งประเด็นที่กลุํมตัวอยํางเปิดรับ
ข๎อมูลขําวสารมากที่สุด คือประเด็นเรื่องการลดราคา รองลงมา คือประเด็นเรื่องสินค๎าและประเด็น
เรื่องราคา ตามล าดับ ส าหรับตราสินค๎า  ZARA กลุํมตัวอยํางมีประเด็นในการเปิดการรับข๎อมูล
ขําวสารในระดับปานกลาง ซึ่งประเด็นที่กลุํมตัวอยํางเปิดรับข๎อมูลขําวสารมากที่สุด คือประเด็นเรื่อง
การลดราคา รองลงมา คือประเด็นเรื่องสินค๎าและประเด็นเรื่องราคา ตามล าดับ 
 
1.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
 ความพึงพอใจตํอสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว กลุํมตัวอยํางพึงพอใจตํอสินค๎า 
ZARA มากที่สุด รองลงมา คือสินค๎า UNIQLO และสินค๎า H&M ตามล าดับ โดยตราสินค๎า ZARA 
กลุํมตัวอยํางพึงพอใจตํอสินค๎าในระดับปานกลาง ซึ่งประเด็นที่ท าให๎กลุํมตัวอยํางมีความพึงพอใจตํอ
สินค๎ามากที่สุด คือประเด็นเรื่องมีการออกแบบทันสมัย รองลงมา คือประเด็นเรื่องชํวยสร๎างความ
มั่นใจและภูมิใจเมื่อสวมใสํ และประเด็นเรื่องชํวยสร๎างภาพลักษณ๑ที่ดีเมื่อสวมใสํ ตามล าดับ สํวนตรา
สินค๎า UNIQLO กลุํมตัวอยํางพึงพอใจตํอสินค๎าในระดับปานกลาง ซึ่งประเด็นที่ท าให๎กลุํมตัวอยํางมี
ความพึงพอใจตํอสินค๎ามากท่ีสุด คือประเด็นเรื่องมีร๎านค๎าหลายสาขาซ้ือสินค๎าได๎สะดวก รองลงมา 
คือประเด็นเรื่องมีราคาเหมาะสมและประเด็นเรื่องใช๎วัสดุคุณภาพดี ตามล าดับ ส าหรับตราสินค๎า 
H&M กลุํมตัวอยํางพึงพอใจตํอสินค๎าในระดับปานกลาง ซึ่งประเด็นที่ท าให๎กลุํมตัวอยํางมีความพึง
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พอใจตํอสินค๎ามากที่สุด คือประเด็นเรื่องมีแบบให๎เลือกเยอะ รองลงมา คือประเด็นเรื่องมีการ
ออกแบบทันสมัย และอันดับ 3 มี 2 ประเด็น คือประเด็นเรื่องราคาเหมาะสมและประเด็นเรื่องชํวย
สร๎างความม่ันใจและภูมิใจเมื่อสวมใสํ 
 
1.4 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว แบํงออกได๎เป็น 5 ประเด็น  
ได๎แกํ ประเด็นที่ 1 คือความถ่ีในการซื้อสินค๎า กลุํมตัวอยํางมีความถ่ีในการซื้อสินค๎า UNIQLO มาก
ที่สุด รองลงมาคือสินค๎า ZARA และสินค๎า H&M ตามล าดับ โดยตราสินค๎า UNIQLO กลุํมตัวอยํางมี
ความถี่ในการซื้อสินค๎าในชํวง 6 เดือนที่ผํานมาในระดับต่ า ซึ่งสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางมีความถ่ีในการซื้อ
สินค๎ามากที่สุด คือเสื้อยืด โดยมีกลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อสินค๎ามากที่สุด รองลงมา คือการซื้อ 1-2
เดือนตํอครั้งและ5-6 เดือนตํอครั้ง ตามล าดับ ส าหรับตราสินค๎า ZARA กลุํมตัวอยํางมีความถ่ีในการ
ซื้อสินค๎าในชํวง 6 เดือนที่ผํานมาในระดับต่ า ซึ่งสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางมีความถ่ีในการซื้อสินค๎ามากที่สุด 
คือเสื้อยืด โดยมีกลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อสินค๎ามากท่ีสุด รองลงมา คือการซื้อ 5-6 เดือนตํอครั้งและ 
1-2 เดือนตํอครั้ง ตามล าดับ ส าหรับตราสินค๎า H&M กลุํมตัวอยํางมีความถ่ีในการซื้อสินค๎าในชํวง 6 
เดือนที่ผํานมาในระดับต่ า ซึ่งสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางมีความถี่ในการซื้อสินค๎ามากท่ีสุด คือเสื้อยืด โดยมี
กลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อสินค๎ามากที่สุด รองลงมา คือการซื้อ 1-2 เดือนตํอครั้งและ 5-6 เดือนตํอครั้ง 
ตามล าดับ ประเด็นที่ 2 คือปริมาณในการซื้อสินค๎า กลุํมตัวอยํางมีปริมาณในการซื้อสินค๎า UNIQLO 
มากที่สุด รองลงมา คือสินค๎า ZARA และสินค๎า H&M โดยตราสินค๎า UNIQLO กลุํมตัวอยํางมีปริมาณ
ในการซื้อสินค๎าในชํวง 6 เดือนที่ผํานมาในระดับต่ ามาก สินค๎าท่ีกลุํมตัวอยํางมีปริมาณในการซื้อสินค๎า
มากที่สุด คือเสื้อยืด โดยมีกลุํมตัวอยํางท่ีไมํเคยซื้อมากท่ีสุด รองลงมา คือการซื้อจ านวน2-4 ตัว และ1
ตัว ตามล าดับ สํวนตราสินค๎า ZARA กลุํมตัวอยํางมีปริมาณในการซื้อสินค๎าในชํวง 6 เดือนที่ผํานมาใน
ระดับต่ ามาก สินค๎าท่ีกลุํมตัวอยํางมีปริมาณในการซื้อสินค๎ามากที่สุด คือเสื้อเชิ้ต โดยมีกลุํมตัวอยํางที่
ไมํเคยซื้อมากท่ีสุด รองลงมา คือการซื้อจ านวน 1ตัวและ 2-4 ตัว ตามล าดับ ส าหรับตราสินค๎า H&M 
กลุํมตัวอยํางมีปริมาณในการซื้อสินค๎าในชํวง 6 เดือนที่ผํานมาในระดับต่ ามาก สินค๎าท่ีกลุํมตัวอยํางมี
ปริมาณในการซื้อสินค๎ามากท่ีสุด คือเสื้อยืด โดยมีกลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อมากท่ีสุด รองลงมา คือการ
ซ้ือจ านวน 2-4 ตัว และ1ตัว ตามล าดับ 
 ในประเด็นที่ 3 คือจ านวนเงินในการซื้อสินค๎าแตํละครั้ง กลุํมตัวอยํางใช๎จ านวนเงินในการซื้อ
สินค๎าแตํละครั้งในระดับสูง ซึ่งตราสินค๎าท่ีกลุํมตัวอยํางใช๎จ านวนเงินในการซื้อสินค๎าแตํละครั้งมาก
ที่สุด คือตราสินค๎า ZARA โดยใช๎เงินจ านวน 1,500 บาทข้ึนไป รองลงมา คือตราสินค๎า UNIQLO โดย
ใช๎เงินจ านวน 1,000-501บาท และตราสินค๎า H&M โดยใช๎เงินจ านวน 1,000-501 บาท ตามล าดับ 
ประเด็นที่ 4 คือแหลํงขายสินค๎า กลุํมตัวอยํางซื้อสินค๎าตามแหลํงขายสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภท
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แฟชั่นรวดเร็วในระดับปานกลาง โดยแหลํงขายสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วที่กลุํม
ตัวอยํางซื้อสินค๎ามากท่ีสุด คือห๎างสรรพสินค๎า รองลงมา คือลานกิจกรรมที่จัดรายการลดราคาของ
ศูนย๑การค๎าและตลาดนัด ตามล าดับ และประเด็นที่ 5 คือปัจจัยส าคัญที่สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินค๎า กลุํมตัวอยํางค านึงถึงปัจจัยส าคัญที่สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎าในระดับสูง ซึ่งปัจจัย
ส าคัญที่สํงผลให๎กลุํมตัวอยํางซื้อสินค๎ามากท่ีสุด คือราคาเหมาะสม คุ๎มคํากับเงินท่ีเสียไป รองลงมา คือ
สินค๎าเหมาะสมกับตนเองและสินค๎าสร๎างความมั่นใจเมื่อสวมใสํ ตามล าดับ 
 
ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรมีความสัมพันธ๑กับการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจตํอ
สินค๎า และพฤติกรรมการตัดสินใจของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย 
 
ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของกลุ่มตัวอย่าง 
 การเปิดรับข๎อมูลขําวสารตรา ZARA กลุํมตัวอยํางท่ีมีชํวงอายุ 24-29 มีการเปิดรับข๎อมูล
ขําวสารมากที่สุด รองลงมา คืออายุ 36-40 ปี โดยกลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีจะมีการ
เปิดรับข๎อมูลขําวสารมากที่สุด รองลงมา คือระดับสูงกวําปริญญาตรี ซึ่งกลุํมตัวอยํางที่มีอาชีพธุรกิจ
สํวนตัว/ ค๎าขาย จะมีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารมากที่สุด รองลงมา คืออาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
อีกท้ังกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 25,001-35,000 บาท มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารมากที่สุด 
รองลงมา คือรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 45,001 บาทข้ึนไป 
  การเปดิรับข๎อมูลขําวสารตรา H&M กลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 18-23 ปี มีการเปิดรับข๎อมูล
ขําวสารมากที่สุด รองลงมา คืออายุ 24-29 ปี โดยกลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีจะมีการ
เปิดรับข๎อมูลขําวสารมากที่สุด รองลงมา คือระดับสูงกวําปริญญาตรี ซึ่งกลุํมตัวอยํางที่มีอาชีพ
นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา จะมีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารมากท่ีสุด รองลงมา คืออาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน อีกทั้งกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 5,000-15,000 บาท มีการเปิดรับข๎อมูล
ขําวสารมากที่สุด รองลงมา คือรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 25,001-35,000 บาท 
 การเปิดรับข๎อมูลขําวสารตรา UNIQLO กลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 36-40 ปี มีการเปิดรับ
ข๎อมูลขําวสารมากที่สุด รองลงมา คืออายุ 18-23 ปี และอายุ 30-35 ปี โดยกลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษา
ระดับสูงกวําปริญญาตรีจะมีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารมากท่ีสุด รองลงมา คือระดับปริญญาตรี ซึ่งกลุํม
ตัวอยํางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จะมีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารมากที่สุด รองลงมา คืออาชีพ
นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา อีกทั้งกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 45,001 บาทข้ึนไป มีการ
เปิดรับข๎อมูลขําวสารมากที่สุด รองลงมา คือรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 25,001-35,000 บาท  
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ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรกับความพึงพอใจต่อสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง 
 ความพึงพอใจตํอสินค๎า ZARA กลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 36-40 ปี มี ความพึงพอใจตํอสินค๎า
มากที่สุด รองลงมา คืออายุ 24-29 ปี โดยกลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษาระดับสูงกวําปริญญาตรีจะมี
ความพึงพอใจตํอสินค๎ามากท่ีสุด รองลงมา คือระดับปริญญาตรี ซึ่งกลุํมตัวอยํางที่มีอาชีพธุรกิจ
สํวนตัว/ ค๎าขาย จะมีความพึงพอใจตํอสินค๎ามากที่สุด รองลงมา คืออาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อีก
ทั้งกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 45,001 บาทข้ึนไป มีความพึงพอใจตํอสินค๎ามากที่สุด 
รองลงมา คือรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 5,000-15,000 บาท 
  ความพึงพอใจตํอสินค๎า H&M กลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 18-23 ปี มีความพึงพอใจตํอสินค๎า
มากที่สุด รองลงมา คืออายุ 24-29 ปี โดยกลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีจะมีความพึง
พอใจตํอสินค๎ามากที่สุด รองลงมา คือระดับสูงกวําปริญญาตรี ซึ่งกลุํมตัวอยํางที่มีอาชีพนักเรียน/ 
นิสิต/ นักศึกษา จะมีความพึงพอใจตํอสินค๎ามากที่สุด รองลงมา คืออาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อีก
ทั้งกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 5,000-15,000 บาท มีความพึงพอใจตํอสินค๎ามากที่สุด 
รองลงมา คือรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 35,001-45,000 บาท 
 ความพึงพอใจตํอสินค๎า UNIQLO กลุํมตัวอยํางท่ีมีชํวงอายุ 24-29 ปี มี ความพึงพอใจตํอ
สินค๎ามากที่สุด รองลงมา คืออายุ 18-23 ปี และอายุ 30-35 ปี โดยกลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษา
ระดับสูงกวําปริญญาตรีจะมีความพึงพอใจตํอสินค๎ามากที่สุด รองลงมา คือระดับปริญญาตรี ซึ่งกลุํม
ตัวอยํางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จะมีความพึงพอใจตํอสินค๎ามากท่ีสุด รองลงมา คือ อาชีพ
ธุรกิจสํวนตัว/ ค๎าขาย อีกท้ังกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 45,001 บาทข้ึนไป มีการความพึง
พอใจตํอสินคา๎มากที่สุด รองลงมา คือรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน5,000-15,000 บาท 
 
ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตราสินค๎า ZARA กลุํมตัวอยํางท่ีมีชํวงอายุ 36-40 ปี มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด รองลงมา คืออายุ 30-35 ปี โดยกลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี
จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด รองลงมา คือระดับสูงกวําปริญญาตรี ซึ่งกลุํมตัวอยํางที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด รองลงมา คืออาชีพธุรกิจ
สํวนตัว/ ค๎าขาย อีกท้ังกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 45,001 บาทข้ึนไป มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด รองลงมา คือรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 35,000-45,000 บาท 
  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตราสินค๎า H&M กลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 24-29 ปี มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด รองลงมา คืออายุ 30-35 ปี โดยกลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี
จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด รองลงมา คือระดับสูงกวําปริญญาตรี ซึ่งกลุํมตัวอยํางที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด รองลงมา คืออาชีพธุรกิจ
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สํวนตัว/ ค๎าขาย อีกทั้งกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 35,001-45,000 บาท มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด รองลงมา คือรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 25,001-35,000 บาท 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตราสินค๎า UNIQLO กลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 36-40 ปี มี 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด รองลงมา คืออายุ 24-29 ปี โดยกลุํมตัวอยํางที่มีการศึกษา
ระดับสูงกวําปริญญาตรีจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมา คือระดับปริญญาตรี ซึ่ง
กลุํมตัวอยํางที่มีอาชีพธุรกิจสํวนตัว/ ค๎าขาย จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด รองลงมา คือ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อีกท้ังกลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 45,001 บาทข้ึนไป มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด รองลงมา คือรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน35,001-45,000 บาท 
 
สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับข๎อมูลขําวสารของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศ
ไทยมีความสัมพันธ๑กับความพึงพอใจตํอสินค๎า 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวํา การเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากแหลํงข๎อมูลของตราสินค๎าของ
ผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วมีความสัมพันธ๑กับความความพึงพอใจตํอสินค๎าของ
ผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไป
ตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ๑เชิงบวก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยได๎วํา เมื่อมีการเปิดรับ
ข๎อมูลขําวสารจากแหลํงข๎อมูลของตราสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วเพ่ิมข้ึน 
ผู๎บริโภคก็จะพึงพอใจตํอสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วเพ่ิมมากขึ้น หรือหากมีการเปิดรับ
ข๎อมูลขําวสารจากแหลํงข๎อมูลของตราสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วน๎อย 
ผู๎บริโภคก็จะพึงพอใจตํอสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วน๎อยลง 
 อีกท้ังผลการทดสอบสมมติฐาน พบวํา ประเด็นในการเปิดรับข๎อมูลขําวสารตํอตราสินค๎าของ
ผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วมีความสัมพันธ๑กับความความพึงพอใจตํอสินค๎าของ
ผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไป
ตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ๑เชิงบวก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยได๎วํา เมื่อมีประเด็นใน
การเปิดรับข๎อมูลขําวสารตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วเพ่ิมข้ึน 
ผู๎บริโภคก็จะพึงพอใจตํอสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วเพ่ิมมากขึ้น หรือหากมีประเด็นใน
การเปิดรับข๎อมูลขําวสารตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วน๎อย ผู๎บริโภคก็
จะพึงพอใจตํอสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วน๎อยลง 
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สมมติฐานข้อที่ 3 ความพึงพอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศ
ไทยมีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวํา ความพึงพอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภท
แฟชั่นรวดเร็วมีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมความถี่ในการตัดสินใจซื้อสินค๎า ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ๑เชิงบวก ดังนั้นจึงสามารถสรุป
ผลการวิจัยได๎วํา เมื่อความพึงพอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่น
รวดเร็วเพ่ิมข้ึน ผู๎บริโภคก็จะเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าในความถี่เพ่ิมมากข้ึน หรือหากความ
พึงพอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วน๎อย ผู๎บริโภคก็จะเกิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าในความถี่ท่ีน๎อยลง 
  อีกท้ังผลการทดสอบสมมติฐาน พบวําความพึงพอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่น
ประเภทแฟชั่นรวดเร็วมีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมปริมาณในการตัดสินใจซื้อสินค๎า ที่ระดับนัย 
ส าคัญทางสถิติที่ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ๑เชิงบวก ดังนั้นจึง
สามารถสรุปผลการวิจัยได๎วํา เมื่อความพึงพอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่น
ประเภทแฟชั่นรวดเร็วเพ่ิมข้ึน ผู๎บริโภคก็จะเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าในปริมาณเพ่ิมมากขึ้น 
หรือหากความพึงพอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วน๎อย 
ผู๎บริโภคก็จะเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าในปริมาณที่น๎อยลง 
  
สมมติฐานข้อที่ 4 การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจตํอสินค๎า และพฤติกรรมการตัดสินใจ ซ้ือ
ของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทยมีความสัมพันธ๑กัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวํา ตราสินค๎า ZARA การเปิดรับข๎อมูลขําวสารและความพึง
พอใจสินค๎ามีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดย
เป็นความสัมพันธ๑เชิงบวก ซึ่งการเปิดรับข๎อมูลขําวสารและความพึงพอใจสินค๎าตราสินค๎า ZARA 
สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อได๎ร๎อยละ 25.4  
 สํวนตราสินค๎า H&M  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวํา การเปิดรับข๎อมูลขําวสารและความ
พึงพอใจสินค๎ามีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
โดยเป็นความสัมพันธ๑เชิงบวก ซึ่งการเปิดรับข๎อมูลขําวสารและความพึงพอใจสินค๎าตราสินค๎า H&M 
สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อได๎ร๎อยละ 21.2 

ส าหรับตราสินค๎า UNIQLO ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวํา การเปิดรับข๎อมูลขําวสารและ
ความพึงพอใจสินค๎ามีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001 โดยเป็นความสัมพันธ๑เชิงบวก ซึ่งการเปิดรับข๎อมูลขําวสารและความพึงพอใจสินค๎าตราสินค๎า 
UNIQLO สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อได๎ร๎อยละ 19.1 
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อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิจัยเกี่ยวกับ "กลยุทธ๑การสื่อสารการตลาด การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึง
พอใจ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว" เป็นการศึกษาวิจัยด๎วย
วิธีการวิจัยเอกสารและวิธีการเชิงส ารวจ โดยใช๎เก็บรวบรวบรวมข๎อมูลจากแหลํงข๎อมูลและ
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ เพ่ือวิเคราะห๑มุมมองของเจ๎าของตราสินค๎าและมุมมองของผู๎บริโภคเสื้อผ๎า
แฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว ซึ่งสามารถอภิปรายผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค๑ของการวิจัยได๎ 
ดังนี้ 
 
ส่วนที่ 1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 

 เสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วมีการใช๎กลยุทธ๑ด๎านสินค๎าท้ังในสื่อสิ่งพิมพ๑ สื่อ
อิเล็กทรอนิกส๑ กิจกรรมสํงเสริมการขาย และสื่ออินเทอร๑เน็ตที่เป็นเว็บไซต๑หลัก โดยเนื้อหาสํวนใหญํ
จะเก่ียวกับประเด็นด๎านสินค๎า ได๎แกํ คุณลักษณะของสินค๎า คุณประโยชน๑ของสินค๎า และการแนะน า
สินค๎าใหมํ ซึ่งน าเสนอโดยใช๎ทั้งภาพของผู๎แสดง (Presenter) และภาพสินค๎า ดังนั้นผู๎รับสารจึง
สามารถรับรู๎ถึงรูปลักษณ๑ของสินค๎าท่ีทางตราสินค๎าได๎น าเสนอออกมาอยํางชัดเจน พร๎อมทั้งนิยมใช๎
ข๎อความที่สั้น กระชับได๎ใจความ ในลักษณะที่เชิญชวน เพ่ือให๎ผู๎บริโภคเกิดการคล๎อยตาม ซึ่ง
สอดคล๎องกับแนวคิดของ Shimp (2003) ที่กลําววํา การโฆษณาเป็นเครื่องมือในการสื่อสารชนิดหนึ่ง
ที่สามารถเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายได๎อยํางประสิทธิภาพ พร๎อมทั้งสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า 
โดยสามารถแจ๎งข๎อมูลขําวสาร อยํางในท่ีนี้มีการให๎ข๎อมูลของสินค๎าด๎านคุณลักษณะ คุณประโยชน๑ของ
สินค๎า เพ่ือโน๎มน๎าวใจและชักจูงให๎ผู๎บริโภคคล๎อยตามกับสารที่น าเสนอออกมา ผลที่ตามมาคือ ท าให๎
ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกสนใจและอยากท่ีจะทดลองสินค๎า นอกจากนี้ยังชํวยเตือนความจ า ท าให๎ผู๎ที่พบ
เห็นสามารถจดจ าตราสินค๎าจากการโฆษณาได๎ดียิ่งขึ้น พร๎อมทั้งยังเป็นการเพ่ิมคุณคําตราสินค๎า 
(Adding value) ซึ่งจะชํวยเสริมสร๎างให๎ตราสินค๎าดูมีคุณคํา นอกจากนี้ยังชํวยให๎ผู๎บริโภคเกิดความพึง
พอใจตํอสินค๎า โดยข๎อมูลดังกลําวสามารถน ามาใช๎ในประกอบการตัดสินใจส าหรับกรณีที่ผู๎บริโภคเกิด
ความต๎องการซื้อสินค๎านั้น เนื่องจากสามารถเห็นรูปลักษณ๑ของสินค๎าจริง ซึ่งนับวําสอดคล๎องกับ
แนวคิดของ Hill and Alexander (2006) ที่กลําวถึงความพึงพอใจตํอสินค๎าวํา เป็นความพึงพอใจที่
เกิดข้ึนเมื่อผู๎บริโภครับรู๎ตํอสินค๎านั้นวําเป็นไปตามความคาดหวัง หรือเกินความคาดหวังของผู๎บริโภคท่ี
วางไว๎กับสินค๎า ซึ่งจะกระตุ๎นให๎ผู๎รับสารเกิดความสนใจและเรํงให๎เกิดความต๎องการสินค๎ามากขึ้น 
 ส าหรับการน าเสนอในกลยุทธ๑ด๎านราคานั้น นับวําเป็นอีกประเด็นหนึ่งเจ๎าของตราสินค๎า
เสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วให๎ความส าคัญ โดยจะเห็นได๎วํา ตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภท
แฟชั่นรวดเร็วมักให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับประเด็นเรื่องราคาตรงต าแหนํงที่ใกล๎กับสินค๎าที่ผู๎แสดง 
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(Presenter) สวมใสํ เนื่องจากบริเวณดังกลําว ผู๎บริโภคสามารถสังเกตเห็นได๎อยํางชัดเจน พร๎อมทั้ง
สามารถเชื่อมโยงถึงราคาของสินค๎านั้นได๎ทันที ประกอบกับยังสร๎างการรับรู๎และดึงดูดความสนใจแกํ
ผู๎บริโภคท่ีให๎ความส าคัญ หรือสนใจในเรื่องราคาสินค๎าเป็นพิเศษ ซึ่งสอดคล๎องกบัแนวคิดของ 
Hawkins et al. (2014) ที่กลําววํา ผู๎บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันสูง พร๎อมทั้งให๎
ความส าคัญตํอการค๎นหาข๎อมูลจากแหลํงภายในและภายนอก จากนั้นจึงน าข๎อมูลที่ได๎ทั้งหมดมา
ประเมินตัวเลือกอยํางสลับซับซ๎อนกํอนที่ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎าดังกลําว และหลังจากซื้อสินค๎าไป
แล๎วผู๎บริโภคก็จะประเมินผลอยํางสลับซับซ๎อนหลังการใช๎สินค๎าวําสินค๎าสามารถตอบสนองความ
ต๎องการ หรือสร๎างความพึงพอใจแกํผู๎บริโภคมากน๎อยเพียงใด ดังนั้นหากผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง
กับสินค๎าในประเด็นเรื่องราคาสินค๎า ผู๎บริโภคก็จะสนใจและค๎นหาข๎อมูลด๎านราคาเป็นอันดับแรก
กํอนที่จะซื้อสินค๎า และเมื่อผู๎บริโภคซื้อสินค๎าแล๎วถึงจะคํอยค านึงวําราคาที่เสียไปนั้นคุ๎มคํากับผลลัพธ๑
ที่ได๎หรือไมํ อาทิเชํน เรื่องคุณภาพที่ได๎รับกับราคาที่เสียไป หรือภาพลักษณ๑ที่ได๎รับจากการสวมใสํ
สินค๎า เป็นต๎น  
 นอกจากนี้การใช๎กลยุทธ๑การลดราคา โดยผํานกิจกรรมสํงเสริมการขาย สามารถชํวยกระตุ๎น
ให๎ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎าเพ่ิมมากขึ้น อีกทั้งยังสามารถชํวยระบายสินค๎าที่มีอยูํภายใน
ร๎านค๎า ซึ่งการจัดกิจกรรมสํงเสริมการขายเชํนนี้นับวําชํวยสร๎างความสนใจและดึงดูดให๎กลุํมเป้าหมาย
เกิดการรับรู๎และกระตุ๎นให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อ โดยจะเห็นวําภายใน 1 ปี แตํละตราสินค๎าจะมีการ
ลดราคาหลายครั้งอยํางสม่ าเสมอและตํอเนื่องหลายชํวงระยะเวลา ทั้งนี้เพราะตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่น
ประเภทแฟชั่นรวดเร็วให๎ความส าคัญกับการใช๎กลยุทธ๑การลดราคาคํอนข๎างมาก ซึ่งสอดคล๎องกับ
แนวคิดของ Burnett and Moriarty (1998) กลําววํา การใช๎กลยุทธ๑ทางด๎านราคาเป็นซึ่งที่มี
ความส าคัญ ในการน ามาใช๎เป็นเครื่องมือเพ่ือแขํงขันกับคูํแขํงในตลาด ซึ่งการที่แตํละตราสินค๎ามีราคา
แตกตํางกันยํอมสํงผลท าให๎เกิดความแตกตํางระหวํางตราสินค๎าและทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตรา
สินค๎านั้น โดยผู๎บริโภคจะค านึงถึงความคุ๎มคํา หรือความเหมาะสมของราคาสินค๎าที่ผู๎บริโภคจํายไป ซึ่ง
ผู๎บริโภคจะเปรียบเทียบราคากับคํูแขํงและราคาในอดีต อยํางในที่นี้จะเห็นวําตราสินค๎า UNIQLO ท า
การลดราคาสินค๎าอยํางสม่ าเสมอและบํอยครั้งมากท่ีสุด รองลงมาคือ ตราสินค๎า H&M สํวนตราสินค๎า 
ZARA ลดราคาสินค๎าน๎อยครั้งสุด คือจ านวน 2ครั้งตํอปี โดยแตํละครั้งจะลดราคาสินค๎าเพียง 2 เดือน 
ซึ่งการที่ตราสินค๎า ZARA ลดราคาน๎อยครั้งทั้งที่สินค๎า ZARA มีราคาสูง ทั้งนี้อาจเพราะตราสินค๎า 
ZARA ต๎องการรักษามาตรฐานและภาพลักษณ๑วําเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพ ดังนั้นจึงท าให๎ตราสินค๎า 
ZARA ท าการลดราคาน๎อยครั้ง ซึ่งนับวําสอดคล๎องกับแนวคิดของ Kotler and Gray (1996) ที่กลําว
วํา ราคาเป็นสิ่งที่บํงชี้ถึงคุณภาพของสินค๎า ซึ่งมีความส าคัญตํอผู๎บริโภค เพราะผู๎บริโภคมักมองวํา
สินค๎าท่ีมีราคาสูงจะเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพดี สํวนสินค๎าที่มีราคาต่ าจะเป็นสินค๎าท่ีไมํมีคุณภาพ ดังนั้น
ปัจจัยด๎านราคาจึงสํงผลตํอการรับรู๎ของผู๎บริโภคในด๎านคุณภาพของสินค๎า โดยผู๎บริโภคจะให๎ความ
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สนใจที่ราคาของสินค๎าวําสินค๎าที่ตนซื้อไปนั้นกํอให๎เกิดความค๎ุมคําหรือไมํ ส าหรับในชํวงที่มีการลด
ราคาจะมีการติดป้าย "Sale” และ "Special Offer” สีแดงขนาดใหญํบริเวณสินค๎าที่ลดราคา ซึ่ง
ทั้งหมดนี้จะชํวยสื่อสารไปยังผู๎บริโภค เพ่ือให๎เกิดความเข๎าใจในสินค๎ามากยิ่งขึ้น หรือเกิดความสนใจใน
กิจกรรมสํงเสริมการขายที่ทางตราสินค๎าได๎น าเสนอ โดยจะชํวยกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมการ
ซื้อภายหลัง ซึ่งสอดคล๎องกับ Shimp (2003) ยังกลําววํา การใช๎สื่อ ณ จุดขาย (Point-of-purchase) 
เป็นสิ่งที่สามารถชํวยสื่อสารไปยังผู๎บริโภค ณ จุดขาย ได๎ ซึ่งนับวําเป็นปัจจัยหนึ่งที่สํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค อีกทั้งกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการสินค๎ามากยิ่งขึ้น 
 เสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วยังใช๎กลยุทธ๑ชํองทางการจัดจ าหนําย โดยจะเห็นได๎วําตรา
สินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วนิยมให๎ร๎านค๎ามีขนาดใหญํ กว๎างขวาง เพ่ือดึงดูดความสนใจ
แกํผู๎ที่เกิดผํานไปมา สํวนใหญํร๎านค๎าจะมีจ านวนหลายสาขา โดยที่แตํละสาขาจะอยูํภายใน
ห๎างสรรพสินค๎าที่เป็นยํานแฟชั่น หรือยํานธุรกิจ สอดคล๎องกับแนวคิดของ Blythe (1997) ที่กลําวถึง
ชํองทางการจัดจ าหนํายวํา เป็นสิ่งที่ชํวยอ านวยความสะดวกในการน าสินค๎าไปยังผู๎บริโภคได๎อยําง
รวดเร็ว ท าให๎ผู๎บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค๎าตํางๆได๎ โดยผู๎บริโภคจะเลือกร๎านค๎าของสินค๎าตามความ
พึงพอใจ ดังนั้นการที่ร๎านค๎าตั้งอยูํในท าเลเชํนนี้ จึงชํวยให๎ผูบ๎ริโภคสามารถซื้อสินค๎าได๎อยํางสะดวก
และรวดเร็วมากขึ้น ส าหรับการตกแตํงร๎านค๎านั้น ภายนอกร๎านค๎ามีการจัดแสดงสินค๎าโดยใช๎ใช๎หุํน
นางแบบสวมใสํสินค๎า ซึ่งชํวยดึงดูดความสนใจและสร๎างความประทับใจแกํผู๎ที่พบเห็น เชื้อเชิญให๎เกิด
ความรู๎สึกอยากท่ีจะเลือกเดินเข๎ามาในร๎านค๎า พร๎อมทั้งสร๎างการรับรู๎และทัศนคติท่ีดีให๎เกิดขึ้นกับตรา
สินค๎าตามมา ในสํวนการตกแตํงภายในร๎านค๎า จะเน๎นให๎มีโทนสีเดียวกับสีขององค๑กร ซึ่งการจัดแสดง
ร๎านค๎าเชํนนี้นับวําสอดคล๎องกับแนวคิด Cannon and Perreault (1999) กลําววํา นักการตลาดควร
ให๎ความส าคัญกับการตกแตํงร๎านค๎า โดยการตกแตํงร๎านค๎าจะชํวยสํงเสริมให๎ผู๎บริโภคเกิดความ
ประทับใจและความรู๎สึกดีตํอตราสินค๎า อีกทั้งชํวยให๎ตราสินค๎ามีความเป็นเอกลักษณ๑ โดดเดํนและ
แตกตํางจากตราสินค๎าอ่ืนๆ โดยที่ผู๎บริโภคยังสามารถจดจ าตราสินค๎าได๎ดีมากยิ่งขึ้น ดังนั้นเจ๎าของตรา
สินค๎าต๎องออกแบบร๎านค๎าให๎มีความนําสนใจ ดึงดูดให๎ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกดีและอยากแวะเข๎ามาใน
ร๎านค๎าบํอยครั้ง จนผู๎บริโภคสามารถจดจ าร๎านค๎าได๎ ซึ่งการที่ตราสินค๎าออกแบบร๎านค๎าให๎ไปใน
ทิศทางที่สอดคล๎องกับเอกลักษณ๑ตราสินค๎า จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคเม่ือเห็นร๎านค๎าแล๎วจะสามารถ
เชื่อมโยงไปยังตราสินค๎าได๎งํายยิ่งขึ้น นอกจากนี้สอดคล๎องกับแนวคิดของ Shimp (2003) ที่กลําววํา 
การใช๎เครื่องมือการสื่อสารในรูปแบบตํางๆ จะชํวยให๎เจ๎าของตราสินค๎าสามารถสื่อสารไปยังผู๎บริโภค
ได๎ อยํางในที่นี้ ร๎านค๎า UNIQLO น าโลโก๎ (Logo) มาใช๎เพ่ือสะท๎อนให๎เห็นถึงเอกลักษณ๑ตราสินค๎า 
ได๎แกํ การน าเสนอภาพเคลื่อนไหวที่เป็นโลโก๎ UNIQLO บริเวณภายนอกร๎านค๎าและภายในร๎านค๎า 
ตรงบริเวณจุดช าระเงิน ซึ่งชํวยตอกย้ าให๎ผู๎บริโภคจดจ าชื่อตราสินค๎า 
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 ส าหรับการใช๎กลยุทธ๑ผู๎แสดง นับวําเป็นกลยุทธ๑ส าคัญส าหรับตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภท
แฟชั่นรวดเร็ว เนื่องจากเป็นประเภทสินค๎าท่ีเน๎นเรื่องความสวยงาม ประกอบกับเป็นสินค๎าท่ีเน๎นกลุํม
ผู๎บริโภคท่ีเป็นผู๎หญิง ดังนั้นการออกแบบข๎อมูลขําวสารโดยใช๎ภาพของผู๎แสดงจะชํวยดึงดูดความสนใจ
แกํผู๎บริโภค ซึ่งจะชํวยสื่อสารไปยังผู๎บริโภคท่ีเป็นกลุํมเป้าหมายได๎อยํางมีประสิทธิภาพและกํอให๎เกิด
ประสิทธิผลมากท่ีสุด จะเห็นได๎วําแตํละตราสินค๎านิยมใช๎ผู๎แสดง (Presenter) ชาวตํางชาติที่มีบุคลิก
แตกตํางกันตามบุคลิกของตราสินค๎า ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ สุรพงษ๑ โสธนะเสถียร (2533) ที่
กลําววํา บุคคลจะเปิดรับข๎อมูลขําวสาร เพื่อตอบสนองความต๎องการของตนเองและได๎รับความ
สนุกสนาน ความเร๎าใจ และการพักผํอน ดังนั้นการใช๎ผู๎แสดง (Presenter) บุคลิกทําทางสอดคล๎องกับ
บุคลิกของตราสินค๎า อาทิเชํน รําเริง สดใส มีความสนุกสนาน จึงท าให๎ผู๎รับสารเกิดความรู๎สึกไมํเครียด
และอยากท่ีจะเปิดรับข๎อมูลขําวสารมากยิ่งขึ้น พร๎อมทั้งท าให๎กลุํมเป้าหมายสามารถรับรู๎ถึง
คุณลักษณะสินค๎าและภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าผํานการน าเสนอทางเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
ดังนั้นจึงเห็นได๎วําภายในโฆษณาท้ังทางสื่อสิ่งพิมพ๑ สื่ออิเล็คทรอนิกส๑ หรือสื่ออินเทอร๑เน็ตที่เป็น
เว็บไซต๑จะนิยมใช๎ภาพของผู๎แสดงมากกวําข๎อความ เพ่ือดึงดูดความสนใจแกํผู๎บริโภค นอกจากนี้การ
ใช๎ผู๎แสดงที่มีชื่อเสียง เอกลักษณ๑ หรือผู๎บริโภคให๎การยอมรับ อยํางในที่นี้ตราสินค๎า UNIQLO เป็นตรา
สินค๎าเดียวที่มีการใช๎ดาราและนักร๎องที่เป็นคนไทยในการน าเสนอสินค๎า ซึ่งนับวําสร๎างความแตกตําง
จากตราสินค๎าอ่ืน พร๎อมทั้งชํวยสร๎างการจดจ าตราสินค๎าได๎ดียิ่งขึ้น ซึ่งยังสอดคล๎องกับแนวคิดของ 
Schultz et al. (1994) ที่กลําวถึงการสื่อสารวํา เป็นการที่ผู๎สํงสารออกแบบตัวสาร เพื่อสํงผํานชํอง
ทางการสื่อสาร ไปยังผู๎รับสาร โดยเจ๎าของตราสินค๎าต๎องเป็นคนก าหนดวําจะท าการสื่อสารเป็นไปใน
ทิศทางไหน ซึ่งมีจุดประสงค๑เพ่ือให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎และทัศนคติท่ีดีตํอตราสินค๎า ดังนั้นการใช๎
รูปแบบการสื่อสารที่น าเสนอภาพผู๎แสดง (Presenter) จึงชํวยให๎ผู๎บริโภคเปิดรับข๎อมูลขําวสารมาก
ยิ่งขึ้น ประกอบกับยังเกิดทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าและสามารถเข๎าถึงตราสินค๎าไมํงํายมากข้ึน 
 นอกจากนี้การน าภาพลักษณ๑ตราสินค๎ามาใช๎ในการก าหนดกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาด 
นับวําเป็นสิ่งที่เจ๎าของตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วให๎ความส าคัญเชํนกัน ซึ่งสํวนใหญํ
จะใช๎ภาพของผู๎แสดงที่มีบุคลิกสอดคล๎องกับตราสินค๎า เพ่ือสะท๎อนให๎เห็นถึงการรับรู๎ด๎านภาพลักษณ๑
ของตราสินค๎านั้น อาทิเชํน ภาพลักษณ๑การเป็นตราสินค๎าที่มีความทันสมัย ความเป็นสากลและความ
เป็นแฟชั่น ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ Sirgy (1998) ที่กลําววํา การตํอเนื่องของการสํงตัวสาร หรือ
ข๎อความที่เป็นข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับสินค๎า ต๎องมีความสัมพันธ๑ในลักษณะ 2 รูปแบบ ได๎แกํ 
ความสัมพันธ๑ทางกายภาพ เป็นการที่แตํละองค๑ประกอบต๎องมีความสัมพันธ๑ในด๎านความสร๎างสรรค๑ 
พร๎อมทั้งต๎องเป็นไปทิศทางเดียวกัน อาทิเชํน การใช๎สี ตัวอักษร เป็นต๎น และความสัมพันธ๑ทางจิตใจ 
เป็นการสร๎างการรับรู๎และทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎า โดยผํานทางการสื่อสารการตลาดที่มีการใช๎
ใจความหลัก (Theme) ภาพลักษณ๑ (Image) และแนวทางของชิ้นงาน (Tone) ที่มีความสอดคล๎อง
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และสม่ าเสมอ เพื่อสร๎างเอกลักษณ๑และการจดจ าตราสินค๎า อยํางในท่ีนี้จะเห็นวําป้ายโฆษณาดิจิตอล
ของตราสินค๎า H&M ได๎น าเสนอภาพนางแบบในลักษณะที่มีความม่ันใจ ทันสมัย ซึ่งสะท๎อนให๎เกิดการ
รับรู๎ถึงภาพลักษณ๑ของตราสินค๎า H&M วําเป็นตราสินค๎าที่มีความทันสมัยและความเป็นแฟชั่น 
นอกจากนี้ยังสอดคล๎องกับแนวคิดของ Podnar and Balmer (2010) ที่กลําววํา ปัจจุบันผู๎บริโภคมี
ทางเลือกมากข้ึนในการซื้อสินค๎า ดังนั้นจึงจ าเป็นที่เจ๎าของตราสินค๎าต๎องสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎า 
เพ่ือสะท๎อนถึงภาพลักษณ๑ท่ีดีของตราสินค๎าสูํสายตาของผู๎บริโภค โดยภาพลักษณ๑ที่ดีจะสร๎างความเป็น
กันเองแกํลูกค๎า พร๎อมทั้งชํวยให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎และจดจ าตราสินค๎า ซึ่งการสร๎างตราสินค๎าท่ีมี
เอกลักษณ๑จะชํวยสร๎างความแตกตํางของตราสินค๎าภายในตลาด ดังนั้นภายในร๎านค๎าจึงมีการใช๎จอทีวี
พลาสมา (LCD) เพ่ือฉายภาพผู๎แสดง (Presenter) และภาพสินค๎าแทนที่จะติดโปสเตอร๑เหมือนกับ
ร๎านค๎าอ่ืน ตรงนี้นับวําสะท๎อนให๎เห็นถึงภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าวําเป็นตราสินค๎าท่ีมีความทันสมัย 
ความแตกตํางจากตราสินค๎าอ่ืน พร๎อมทั้งชํวยให๎ผู๎บริโภคจดจ าบุคลิกของตราสินค๎าได๎ดียิ่งขึ้น อีกท้ังมี
การน าเสนอประเด็นเรื่องแฟชั่นและไลฟ์สไตล๑ของกลุํมคนที่มีชื่อเสียงตามสาขาตํางๆ โดยภาพที่
น าเสนอออกมาทั้งหมด สํวนใหญํจะสื่อให๎เห็นถึงความทันสมัยและบุคลิกไลฟ์สไตล๑ของแตํละคนที่
แตกตํางกันออกไป ซึ่งนับวําสอดคล๎องกับบุคลิกของตราสินค๎าท่ีเน๎นถึงเรื่องความเป็นแฟชั่นและการ
ไลฟ์สไตล๑เป็นของตนเอง โดยสอดคล๎องกับแนวคิดของ McComb and Becker (1979) ที่กลําววํา 
บุคคลจะเปิดรับข๎อมูลขําวสารเพราะมีความต๎องการในการรู๎เหตุการณ๑ เพื่อน ามาใช๎ในการติดตาม
ความเคลื่อนไหวของสังคมวํามีอะไรที่เกิดข้ึน หรือนําสนใจในชํวงเวลานั้น ซึ่งจะน าข๎อมูลขําวสารมา
ชํวยประกอบการตัดสินใจตํอเหตุการณ๑ที่เกิดข้ึน พร๎อมทั้งสามารถน าข๎อมูลขําวสารที่ได๎รับไปพูดคุย
กับบุคคลอ่ืนๆภายในสังคม อีกท้ังข๎อมูลขําวสารนั้นยังสามารถสร๎างความบันเทิงและชํวยผํอนคลาย
อารมณ๑ ดังนั้นการน าเสนอข๎อมูลขําวสารด๎านแฟชั่นและไลฟ์สไตล๑เชํนนี้ จึงชํวยให๎ผู๎บริโภคสามารถ
รับรู๎ข๎อมูลขําวสารและติดตามความเคลื่อนไหวในเรื่องแฟชั่นและไลฟ์สไตล๑ได๎ทั่วทุกมุมโลก สามารถ
น าข๎อมูลดังกลําวมาชํวยในการประกอบการตัดสินใจในการสวมใสํเสื้อผ๎าในชีวิตประจ าวัน ในกรณีที่
บุคคลนั้นเป็นคนชอบแตํงตัว หรือติดตามเรื่องแฟชั่นเป็นพิเศษ ซึ่งข๎อมูลดังกลําวจะชํวยให๎บุคคล
สามารถตัดสินใจได๎อยํางรอบคอบและเหมาะสมมากยิ่งขึ้น พร๎อมทั้งสามารถน าข๎อมูลขําวสารไป
พูดคุยกับบุคคลอ่ืนๆภายในสังคม อาทิเชํน ครอบครัว เพ่ือน เพื่อแสดงให๎เห็นวําตนเป็นคนทันสมัย 
ติดตามขําวสารเรื่องแฟชั่นอยํางตํอเนื่อง อีกท้ังยังชํวยให๎ผู๎บริโภคได๎รับความบันเทิง ผํอนคลาย
อารมณ๑ เนื่องจากเป็นเรื่องที่ไมํเครํงเครียด  
 นอกจากนี้ยังสอดคล๎องกับแนวคิดของ Shimp (2003) ที่กลําววํา การสื่อสารต๎องเป็น
ลักษณะเสียงเดียว หรือทิศทางเดียวกัน (One voice) เพ่ือท าให๎ตราสินค๎ามีความชัดเจนและมี
เอกลักษณ๑แตกตํางจากตราสินค๎าที่เป็นคํูแขํง พร๎อมทั้งยังกํอเกิดภาพลักษณ๑ท่ีดีตํอตราสินค๎าอันน ามา
สูํการเกิดคุณคําในใจผู๎บริโภค เห็นได๎จากภายในเว็บไซต๑ ของแตํละตราสินค๎าจะใช๎โทนสีประจ าองค๑กร 
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นับวําเป็นการสื่อสารในทางเดียวกัน อีกทั้งยังสะท๎อนให๎เห็นบุคลิกของของตราสินค๎าได๎อยํางชัดเจน 
อาทิเชํน ความสนุกสนาน ความสดใส ความมีเอกลักษณ๑เฉพาะที่ไมํเหมือนใคร ท าให๎ผู๎ที่พบเห็น
สามารถเชื่อมโยงไปกับตราสินค๎าได๎ นอกจากนี้ภาพลักษณ๑ตราสินค๎ายังชํวยสร๎างความสัมพันธ๑อันดี 
(Build relationships) กับผู๎บริโภค ซึ่งความสัมพันธ๑อันดีดังกลําวจะสํงผลกระทบท าให๎ผู๎บริโภคเกิด
ความรู๎สึกดีตํอตราสินค๎าและรับรู๎ถึงคุณคําตราสินค๎าจนเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า (Repeat 
purchasing) และท่ีส าคัญยิ่งไปกวํานั้น คือผู๎บริโภคเกิดความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) 
ตามมา ซึ่งจะชํวยรักษาฐานลูกค๎าเดิมให๎คงอยูํ  
 จากกลยุทธ๑การสื่อสารของตราสินค๎าท้ัง 3 ตราสินค๎า จะเห็นได๎วําตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่น
ประเภทแฟชั่นรวดเร็วนิยมใช๎กลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดทั้งทางด๎านสินค๎า ราคา การลดราคา ผู๎
แสดง (Presenter) และภาพลักษณ๑ตราสินค๎า โดยน าเสนอผํานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ชึ่งตรา
สินค๎า ZARA ใช๎เครื่องมือการสื่อสารการตลาดน๎อยที่สุด รองลงมาคือ ตราสินค๎า H&M สํวนตราสินค๎า
ที่ใช๎เครื่องมือการสื่อสารการตลาดมากท่ีสุดคือ ตราสินค๎า UNIQLO ส าหรับตราสินค๎า ZARAใช๎การ
โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ๑น๎อย จะมีเพียงแคํป้ายโฆษณากลางแจ๎งที่บอกเรื่องการลดราคาสินค๎า สํวนการ
โฆษณาทางสื่ออิเล็กทรอนิกส๑ ตราสินค๎า ZARA ไมํใช๎การโฆษณาทางสื่อนี้เลย แตํจะเน๎นการใช๎
กิจกรรมสํงเสริมการขายในด๎านการลดราคาและการจัดแสดงร๎านค๎าแทน ในสํวนตราสินค๎า H&M 
และตราสินค๎า UNIQLO จะเน๎นการโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ๑และสื่ออิเล็กทรอนิกส๑จ านวนมาก ทั้ง
ทางด๎านการโฆษณาทางป้ายโฆษณากลางแจ๎ง การโฆษณาทางนิตยสาร เป็นต๎น โดยตราสินค๎า 
UNIQLO จะใช๎กิจกรรมสํงเสริมการขายมากกวําหากเปรียบเทียบกับตราสินค๎า H&M กลําวคือตรา
สินค๎า UNIQLO ใช๎กลยุทธ๑การลดราคาอยํางตํอเนื่อง ในขณะที่ตราสินค๎า H&M จะลดราคาสินค๎า
เฉพาะชํวงเทศกาลและตอนเปิดร๎านค๎าสาขาใหมํ สํวนตราสินค๎า ZARA ใช๎กลยุทธ๑การลดราคาน๎อย
ที่สุด โดยปีหนึ่งจะลดราคาสินค๎าเพียงต๎นปีและกลางปีเทํานั้น สํวนการสื่อสารการตลาดทางสื่อ
อินเทอร๑เน็ต ทั้ง 3 ตราสินค๎าใช๎เว็บไซต๑หลักในลักษณะที่คล๎ายกัน โดยเน๎นการน าเสนอทางด๎านสินค๎า
และราคาเป็นหลัก  
 ดังนั้นจึงอาจกลําวได๎วํา ตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วมีการใช๎เครื่องมือ
สื่อสารหลากหลายรูปแบบ หรือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพื่อท าการสื่อสารข๎อมูลขําวสาร
ไปยังผู๎บริโภค ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ Wood and Smith (2005) ที่กลําวถึงการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานวํา เป็นการให๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับสินค๎าแกํผู๎บริโภค ซึ่งเป็นสิ่งจ าเป็นใน
การสนับสนุนกํอนที่ผู๎บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อ โดยผู๎บริโภคจะน าข๎อมูลจากการสื่อสารการตลาด
มาพิจารณาประกอบ เพ่ือสร๎างความมั่นใจตํอตราสินค๎ามากยิ่งขึ้น โดยการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานจะชํวยสร๎างคุณคําตราสินค๎า (Build brand equity) สํงผลท าให๎ตราสินค๎ามีความเป็น
เอกลักษณ๑แตกตํางจากตราสินค๎าอ่ืนๆในตลาด นอกจากนี้ยังเป็นเครื่องมือเสริมที่ชํวยสร๎าง
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ความสัมพันธ๑อันดีระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า พร๎อมทั้งยังชํวยเพิ่มฤติกรรมการซื้อ หรือยอดขาย
ตามมา อีกท้ังชํวยสร๎างความแตกตํางระหวํางตราสินค๎า ซึ่งสื่อสารให๎เห็นถึงเอกลักษณ๑ของตราสินค๎า 
ผู๎บริโภคจึงสามารถรับรู๎ถึงความแตกตํางตราสินค๎าของบริษัทกับตราสินค๎าคูํแขํงได๎อยํางชัดเจน พร๎อม
ทั้งชํวยจัดการความต๎องการของผู๎บริโภค โดยสร๎างจุดขายที่แตกตํางจากตราสินค๎าอ่ืน เพ่ือกระตุ๎นให๎
ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการสินค๎า นอกจากนี้ยังสํงผลตํอทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภค โดยชํวย
เสริมสร๎างให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎า กลําวคือ เมื่อผู๎บริโภคชอบ หรือเกิดความรู๎สึกท่ีดี
ตํอตราสินค๎าแล๎ว ผู๎บริโภคจึงตัดสินใจซื้อสินค๎าของตราสินค๎านั้นภายหลังตามมา ดังนั้นการใช๎กลยุทธ๑
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงนับวํามีความส าคัญตํอตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่น
รวดเร็วเป็นอยํางยิ่ง
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ส่วนที่ 2  การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 

 
1. ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
 จากผู๎ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ มีลักษณะทางประชากรที่สามารถน าไปเป็นข๎อมูล
ส าหรับก าหนดกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาด เพื่อให๎เหมาะสมกับกลุํมเป้าหมายหลักของเสื้อผ๎าแฟชั่น
ประเภทแฟชั่นรวดเร็ว คือ ผู๎บริโภคเพศหญิง ที่เป็นกลุํมพนักงานบริษัทเอกชน มีอายุระหวําง 24-29 
ปี รายได๎เฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่ระหวําง 15,001-25,000 บาท สถานภาพครอบครัวที่เป็นโสด และกลุํม
ประกอบอาชีพธุรกิจสํวนตัว/ ค๎าขาย มีอายุระหวําง 30-35 ปี รายได๎เฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่ระหวําง 
25,001-35,000 บาท มีสถานภาพครอบครัวที่สมรส โดยเป็นผู๎ที่มีระดับการศึกษาคํอนข๎างดี คือระดับ
ปริญญาตรีเป็นต๎นไป ทั้งสองกลุํมดังกลําวนับเป็นกลุํมท่ีมีอ านาจในการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากเป็นกลุํม
ที่มีรายได๎จากการประกอบอาชีพ อีกทั้งยังสนใจและให๎ความส าคัญกับภาพลักษณ๑ของตนเอง 
ประกอบกับชอบพบปะพูดคุย เข๎ารํวมกิจกรรม หรือติดตํอกับบุคลอื่น ดังนั้นการวางแผนกลยุทธ๑การ
สื่อสารการตลาดเพ่ือเจาะกลุํมเป้าหมายทั้งสองนี้ผํานชํองทางการสื่อสารการตลาดจึงเป็นวิธีที่นําสนใจ
เป็นอยํางยิ่ง 
 
2. การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
 ส าหรับการรู๎จักตราสินค๎า พบวํากลุํมตัวอยํางรู๎จักตราสินค๎า UNIQLO มากที่สุด รองลงมา 
คือตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า ZARA ตามล าดับ  ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดเรื่องการตลาดของ
Randall (2000) ที่กลําววํา การสร๎างให๎ตราสินค๎าดึงดูดความสนใจและกํอให๎เกิดความรู๎สึกที่ดีตํอ
ผู๎บริโภคจะสํงผลท าให๎ผู๎บริโภครู๎จักและเห็นคุณคําของตราสินค๎า โดยต๎องสร๎างความแตกตํางภายใน
ตลาด เพ่ือสร๎างการรับรู๎ของผู๎บริโภค ดังนั้นการที่กลุํมตัวอยํางรู๎จักตราสินค๎า UNIQLO มากท่ีสุด อาจ
เนื่องมาจากตราสินค๎า UNIQLO ท าการสื่อสารการตลาดที่หลากหลายและดึงดูดความสนใจมากกวํา 
โดยใช๎กลยุทธ๑ที่แตกตํางจากตราสินค๎าอ่ืน จึงสํงผลท าให๎กลุํมตัวอยํางรู๎จักตราสินค๎า UNIQLO 
มากกวําตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า ZARA  
 ในสํวนเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากแหลํงข๎อมูล กลุํมตัวอยํางเคยเปิดรับข๎อมูลขําวสารจาก
แหลํงข๎อมูลของตราสินค๎า ZARA และตราสินค๎า H&M จากการจัดแสดงร๎านค๎ามากท่ีสุด ซึ่ง
สอดคล๎องกับที่ Cannon and Perreault (1999) ได๎กลําวถึง การตกแตํงร๎านค๎าวําเป็นการชํวย
สํงเสริมให๎ผู๎บริโภคเกิดความประทับใจและความรู๎สึกดีตํอตราสินค๎า ชํวยให๎ตราสินค๎ามีความเป็น
เอกลักษณ๑ โดดเดํนและแตกตํางจากตราสินค๎าอ่ืนๆ ผู๎บริโภคสามารถจดจ าตราสินค๎าได๎งํายมากยิ่งขึ้น 
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โดยการตกแตํงร๎านค๎าต๎องออกแบบร๎านค๎าให๎มีความนําสนใจ ดึงดูดให๎ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกดีและ
อยากแวะเข๎ามาในร๎านค๎าบํอยครั้ง จนผู๎บริโภคสามารถจดจ าร๎านค๎าได๎ พร๎อมทั้งออกแบบร๎านค๎าให๎
เป็นไปในทิศทางที่สอดคล๎องกับเอกลักษณ๑ตราสินค๎า เพ่ือที่ผู๎บริโภคเห็นร๎านค๎าแล๎วจะสามารถ
เชื่อมโยงไปยังตราสินค๎าได๎งํายมากยิ่งขึ้น  อีกทั้งการตกแตํงร๎านค๎าต๎องค านึงถึงความต๎องการของ
กลุํมเป้าหมายและสอดคล๎องกับลักษณะของกลุํมเป้าหมาย ทั้งนี้เพราะจะชํวยเสริมสร๎างให๎ผู๎บริโภค
เกิดอารมณ๑รํวมกับตราสินค๎า เชํนเดียวกับท่ี Ruben (1988) กลําวถึงลีลาการสื่อสารวํา เป็นการ
น าเสนอข๎อมูลขําวสารในรูปแบบที่นําสนใจตํางๆ อาทิเชํน  รูป วิดีโอ เป็นต๎น เพ่ือดึงดูดความสนใจใน
การเปิดรับข๎อมูลขําวสารของบุคคล โดยแตํละบุคคลจะให๎ความสนใจตํอข๎อมูลขําวสารในรูปแบบที่
แตกตํางกัน ดังนั้นการที่กลุํมเป้าหมายเคยเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากการจัดแสดงร๎านค๎ามากท่ีสุด ทั้งนี้
เพราะตราสินค๎า ZARA และตราสินค๎า H&M มีการจัดแสดงร๎านค๎าที่ดึงดูดความสนใจท าให๎กลุํม
ตัวอยํางสามารถเข๎าถึงงําย ได๎แกํ การใช๎จอทีวีพลาสมา (LCD) ฉายภาพเคลื่อนไหวของผู๎แสดง 
(Presenter) ที่สวมใสํเสื้อผ๎าตรงบริเวณหน๎าร๎านค๎าและภายในร๎านค๎า หรือการใช๎หุํนนางแบบที่สวม
ใสํสินค๎า ท าให๎ผู๎ที่เดินผํานมาสามารถสังเกตเห็นร๎านค๎าจากหุํนนางแบบที่จัดแสดงสินค๎าได๎อยําง
ชัดเจน ซึ่งชํวยดึงดูดสายตาและกํอเกิดความประทับใจสินค๎าตั้งแตํแรกเห็น อีกท้ังใช๎โทนสีที่ตัดกันซึ่ง
ชํวยสร๎างความโดดเดํน อยํางร๎านค๎า H&M ใช๎โทนสีแดงกับขาว และร๎านค๎า ZARA ใช๎โทนสีด าและ
ขาว ซึ่งสีดังกลําวยังเป็นสีเอกลักษณ๑ขององค๑กร ชํวยเสริมภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าให๎เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน พร๎อมทั้งท าให๎สามารถระลึกและจ าตราสินค๎าได๎ดียิ่งขึ้น นอกจากนี้แสงที่ใช๎หน๎า
ร๎านค๎ายังใช๎แสงที่สวํางทั้งภายในร๎านค๎าและนอกร๎านค๎า ท าให๎ผู๎ที่เดินผํานมาสามารถสังเกตเห็น
ร๎านค๎าและหุํนนางแบบที่จัดแสดงสินค๎าได๎อยํางชัดเจน ประกอบกับยังเชื้อเชิญให๎เกิดความรู๎สึกอยาก
ที่จะเลือกเดินเข๎ามาในร๎านค๎า  
 สํวนตราสินค๎า UNIQLO กลุมํตัวอยํางเคยเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากกิจกรรมสํงเสริมการขาย
มากที่สุด ทั้งนี้เพราะบริเวณภายนอกร๎านค๎า UNIQLO จะไมํมีการจัดแสดงหุํนนางแบบที่สวมใสํ
เสื้อผ๎าผํานกระจกใสเหมือนตราสินค๎า ZARA และตราสินค๎า H&M เนื่องจากหน๎าร๎านค๎า UNIQLO 
เป็นลักษณะเปิดโลํงกว๎าง ดังนั้นตราสินค๎า UNIQLO จึงให๎พนักงานมายืนหน๎าร๎านค๎า เพื่อพูดเชิญชวน
ลูกค๎าให๎เข๎าร๎านค๎า โดยพนักงานจะน าเสนอสํวนลดราคาสินค๎าและแจกใบปลิวที่ให๎รายละเอียด
เกี่ยวกับสินค๎าและการลดราคาสินค๎า อยูํบริเวณหน๎าร๎านค๎าอยูํตลอดเวลา ซึ่งการน าเสนอสํวนลด
ราคาหน๎าร๎านค๎าสามารถสร๎างการรับรู๎ให๎แกํกลุํมตัวอยํางที่เดินผํานไปมาบริเวณหน๎าร๎านค๎า 
สอดคล๎องกับแนวคิดของ Shimp (2003) ที่อธิบายวํา การแจ๎งข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับสินค๎าแกํ
ผู๎บริโภค อาทิเชํน ราคา คุณลักษณะ คุณประโยชน๑ของสินค๎า สํงผลให๎ผู๎บริโภคสามารถรับรู๎ข๎อมูล
เกี่ยวกับตราสินค๎า โดยเฉพาะอยํางยิ่งในกรณีที่มีการแนะน าสินค๎าใหมํในตลาด จะชํวยให๎ผู๎บริโภครู๎จัก
สินค๎ามากยิ่งขึ้น พร๎อมทั้งยังสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎าให๎มีความโดดเดํนจากสินค๎าอ่ืนในตลาด ดังนั้น
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การที่ตราสินค๎า UNIQLO ให๎พนักงานมายืนหน๎าร๎านค๎า เพื่อพูดเชิญชวนลูกค๎า โดยน าเสนอเรื่อง
รายละเอียดของสินค๎าและสํวนลดราคาสินค๎า จึงท าให๎กลุํมตัวอยํางเปิดรับข๎อมูลขําวสารและจดจ า
ตราสินค๎า UNIQLO ได๎ดียิ่งขึ้น จากกิจกรรมสํงเสริมการขายมากที่สุด 
 สํวนความถี่ในการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร กลุํมตัวอยํางมีความถ่ีในการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร
จากแหลํงข๎อมูลของตราสินค๎า UNIQLO มากที่สุด รองลงมา คือตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า 
ZARA ตามล าดับ โดยแหลํงข๎อมูลของตราสินค๎า UNIQLOที่กลุํมตัวอยํางมีความถ่ีในการเปิดรับข๎อมูล
ขําวสารของตราสินค๎ามากท่ีสุด คือแหลํงข๎อมูลจากกิจกรรมสํงเสริมการขาย ซึ่งสอดคล๎องกับ Kotler 
(2003) ที่นิยามวําการสํงเสริมการขายวํา เป็นการที่บริษัทให๎ผลประโยชน๑แกํผู๎บริโภค โดยน าเสนอใน
ลักษณะของผลประโยชน๑พิเศษเพ่ือกระตุ๎นให๎เกิดการตอบสนองเร็วมากยิ่งขึ้น เชํนเดียวกับที่ Becker 
(1974) กลําววํา การเปิดรับข๎อมูลขําวสารวําเป็นพฤติกรรมของบุคคลในการแสวงหาข๎อมูลขําวสารที่
สอดคล๎องกับความต๎องการตนเอง หรือให๎ความสนใจ หากข๎อมูลขําวสารเกี่ยวข๎องกับความสนใจของ
ผู๎รับสาร ผู๎รับสารก็จะตั้งใจในการรับข๎อมูลขําวสารนั้นเป็นพิเศษ ดังนั้นการที่กลุํมตัวอยํางเปิดรับ
ข๎อมูลขําวสารในเรื่องสํงเสริมการขายมากท่ีสุด ทั้งนี้เพราะกลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญและสนใจข๎อมูล
ขําวสารในแหลํงข๎อมูลจากกิจกรรมสํงเสริมการขายมากกวําแหลํงข๎อมูลอื่น โดยกลุํมตัวอยํางอาจ
สนใจในเรื่องสํวนลดราคาเป็นพิเศษ  
 สํวนตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า ZARA กลุํมตัวอยํางมีความถ่ีในการเปิดรับข๎อมูล
ขําวสารจากแหลํงข๎อมูลในระดับต่ ากวําตราสินค๎า UNIQLO โดยแหลํงข๎อมูลของตราสินค๎า H&Mและ
ตราสินค๎า ZARA ที่กลุํมตัวอยํางมีความถี่ในการเปิดรับข๎อมูลขําวสารมากที่สุด คือแหลํงข๎อมูลจาก
การจัดแสดงร๎านค๎า ซึ่งการที่กลุํมตัวอยํางมีความถี่ในการในเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากแหลํงข๎อมูลของ
ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า ZARA ในระดับต่ านั้น สอดคล๎องกับ Assael (2004) ที่กลําวถึงการ
เปิดรับข๎อมูลขําวสารด๎วยความไมํกระตือรือร๎น เป็นการที่ผู๎บริโภคเปิดรับข๎อมูล โดยใช๎ความพยายาม
น๎อย เนื่องจากผู๎บริโภคมีความเก่ียวพันกับสินค๎าน๎อย หรือไมํมีความเกี่ยวพันกับสินค๎าเลย ท าให๎ไมํ
จ าเป็นที่จะต๎องหาข๎อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือน ามาประกอบการตัดสินใจ เชํนเดียวกับท่ี Klapper (1960) 
กลําววํา บุคคลเลือกเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากหลายแหลํงที่ตนให๎ความสนใจ หรือสามารถตอบสนอง
ความต๎องการของตนเอง โดยบุคคลจะเลือกให๎ความสนใจตํอข๎อมูลขําวสารที่สอดคล๎องกับความความ
สนใจ หรือความคิดเห็นของตนเอง พร๎อมทั้งยังหลีกเลี่ยงข๎อมูลขําวสารที่ตนไมํสนใจ ดังนั้นการที่กลุํม
ตัวอยํางมีความถ่ีในการเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากแหลํงข๎อมูลของตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า 
ZARA ในจ านวนที่น๎อยกวําตราสินค๎า UNIQLO ทั้งนี้เพราะกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํอาจสนใจในข๎อมูล
ขําวสารจากกิจกรรมสํงเสริมการขาย อาทิเชํน เรื่องสํวนลดราคา จึงสํงผลท าให๎กลุํมตัวอยํางเปิดรับ
ข๎อมูลขําวจากแหลํงดังกลําวมากกวําแหลํงข๎อมูลอ่ืน 
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 ส าหรับประเด็นการเปิดการรับข๎อมูลขําวสาร ตราสินค๎า UNIQLO มีประเด็นการเปิดรับ
ข๎อมูลขําวสารมากที่สุด รองลงมา คือตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า ZARA ตามล าดับ โดยตราสินค๎า 
UNIQLO กลุํมตัวอยํางมีประเด็นในการเปิดการรับข๎อมูลขําวสารในระดับปานกลาง ซึ่งประเด็นที่กลุํม
ตัวอยํางเปิดรับข๎อมูลขําวสารมากที่สุด คือประเด็นเรื่องการลดราคา รองลงมา คือประเด็นเรื่องสินค๎า
และประเด็นเรื่องราคา ตามล าดับ ซึ่งการที่กลุํมตัวอยํางเปิดรับข๎อมูลขําวสารในประเด็นการลดราคา
มากที่สุด สอดคล๎องกับ Hoyer and Maclnnis (2001) ที่กลําววํา การเปิดรับข๎อมูลขําวสารเป็นการ
ที่ผู๎บริโภคจะเปิดรับ หรือให๎ความสนใจตํอสิ่งเร๎า ซึ่งสิ่งเร๎าที่ดึงดูดความสนใจแกํผู๎บริโภคจะเป็นสิ่งเร๎า
ที่ผู๎บริโภคเห็นความส าคัญ หรือมีความส าคัญแกํผู๎บริโภคจนท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการและ
ตอบสนองสิ่งใดสิ่งหนึ่งตํอสิ่งเร๎านั้น อีกทั้งสิ่งเร๎ายังสร๎างความพึงพอใจ ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความสนใจ
ในสิ่งเร๎านั้น ซึ่งยังเป็นสิ่งเร๎าที่เดํนและแตกตํางจนท าให๎ผู๎บริโภคสามารถเข๎าถึงสิ่งเร๎านั้นได๎งํายกวําสิ่ง
เร๎าอื่น ดังนั้นการที่ตราสินค๎า UNIQLO ใช๎ประเด็นเรื่องการลดราคามาใช๎ในการสื่อสารเพ่ือสร๎างความ
โดดเดํนจึงสามารถสํงผลท าให๎กลุํมตัวอยํางเกิดความสนใจเป็นพิเศษ พร๎อมทั้งยังกระตุ๎นให๎กลุํม
ตัวอยํางเปิดรับข๎อมูลขําวสารเพิ่มมากข้ึน เนื่องจากกลุํมตัวอยํางตระหนักเห็นถึงความส าคัญใน
ประเด็นดังกลําว  
 ในสํวนตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า ZARA กลุํมตัวอยํางมีประเด็นในการเปิดการรับข๎อมูล
ขําวสารในระดับปานกลาง ซึ่งประเด็นที่กลุํมตัวอยํางเปิดรับข๎อมูลขําวสารมากที่สุด คือประเด็นเรื่อง
การลดราคา รองลงมา คือประเด็นเรื่องสินค๎าและประเด็นเรื่องราคา ตามล าดับ ซึ่งการที่ตราสินค๎า 
H&M และตราสินค๎า ZARA กลุํมตัวอยํางมีประเด็นในการเปิดรับข๎อมูลขําวสารน๎อยกวําตราสินค๎า 
UNIQLO ตรงกับแนวคิดของ Assael (2004) ที่กลําววํา ผู๎บริโภคเปิดรับข๎อมูลขําวสารก็ตํอเมื่อข๎อมูล
ขําวสารนั้นตรงกับความต๎องการของตนเอง หากผู๎บริโภคได๎รับข๎อมูลขําวสารที่ไมํตรงกับความต๎องการ
แล๎ว ผู๎บริโภคจะเกิดความขัดแย๎งกับความเชื่อ หรือความคิดของตนเอง อันสํงผลท าให๎ผู๎บริโภคเลือกท่ี
จะปิดรับข๎อมูลขําวสารนั้น เชํนเดียวกับท่ี Ruben (1988) กลําววํา ผู๎บริโภคจะเลือกเปิดรับข๎อมูล
ขําวสารที่ตรงตามความต๎องการ ประโยชน๑ที่จะได๎รับ หรือความชอบของตน ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับสิ่งเร๎าและ
แรงกระตุ๎นในการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ซึ่งข๎อมูลขําวสารจะต๎องกํอให๎เกิดประโยชน๑ตํอตนเอง จึงท าให๎
บุคคลเกิดความสนใจในการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร 
 
3. ความพึงพอใจต่อสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
 ส าหรับความพึงพอใจตํอสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว กลุํมตัวอยํางพึงพอใจตํอ
สินค๎า ZARA มากที่สุด รองลงมา คือตราสินค๎า UNIQLO และตราสินค๎า H&M ตามล าดับ โดยตรา
สินค๎า ZARA ประเด็นที่ท าให๎กลุํมตัวอยํางมีความพึงพอใจตํอสินค๎ามากท่ีสุด คือประเด็นเรื่องมีการ
ออกแบบทันสมัย ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ Berkman et al. (1997) ที่กลําววํา เป็นความสัมพันธ๑
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ระหวํางประสิทธิผลและความพึงพอใจของผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎า โดยเป็นความพึงพอใจที่เกี่ยวข๎องกับ
สินค๎า โดยที่สินค๎าดังกลําวกํอให๎เกิดประสิทธิผลในการตอบสนองความคาดหวังของผู๎บริโภคได๎ และ
เป็นความพึงพอใจที่เกี่ยวข๎องกับผู๎บริโภค โดยที่สินค๎าดังกลําวกํอให๎เกิดประสิทธิผลในด๎านอารมณ๑
ของผู๎บริโภค ดังนั้นจึงสามารถอธิบายได๎วํา การที่กลุํมตัวอยํางพึงพอใจตํอสินค๎า ZARA มากที่สุดใน
ประเด็นเรื่องมีการออกแบบทันสมัย ทั้งนี้เพราะสินค๎า ZARA สามารถตอบสนองความคาดหวังของ
กลุมํตัวอยํางในเรื่องความทันสมัยได๎ เนื่องจากกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็นวัยที่เพ่ิงเริ่มท างาน ต๎อง
พบปะพูดคุยกับคนจ านวนมาก การแตํงตัวจึงนับวําเป็นเรื่องส าคัญ เพราะจะชํวยสร๎างให๎ภาพลักษณ๑ที่
ดูดีในสายตาของคนอ่ืน หากตนแตํงตัวด๎วยสินค๎าทันสมัย ไมํตกยุคจะชํวยให๎ตนเกิดความภูมิใจและ
ได๎รับการยอมรับภายในสังคม ดังนั้นจึงสํงผลท าให๎กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํค านึงถึงประเด็นเรื่องการ
ออกแบบทันสมัยมากท่ีสุด  
 สํวนตราสินค๎า UNIQLO ประเด็นที่ท าให๎กลุํมตัวอยํางมีความพึงพอใจตํอสินค๎ามากท่ีสุด คือ
ประเด็นเรื่องมีร๎านค๎าหลายสาขาซ้ือสินค๎าได๎สะดวก ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ Gagliano and 
Hathcote (1994) ที่กลําววํา การสร๎างให๎ผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจตํอร๎านค๎าเป็นสิ่งส าคัญ ซึ่งสํงผล
อยํางยิ่งตํอร๎านค๎าในระยะสั้น กลําวคือ เมื่อผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจจะท าให๎ผู๎บริโภค 
ซื้อสินค๎า และสํงผลตํอร๎านค๎าในระยะยาว กลําวคือ ผู๎บริโภคจะไมํเปลี่ยนร๎านค๎าส าหรับซื้อสินค๎า 
เชํนเดียวกับท่ี Blythe (1997) กลําวถึงชํองทางการจัดจ าหนํายวํา เป็นหนึ่งในปัจจัยทางการตลาด 
โดยชํวยอ านวยความสะดวกในการน าสินค๎าไปยังผู๎บริโภคได๎อยํางรวดเร็ว ท าให๎ผู๎บริโภคสามารถเลือก
ซื้อสินค๎าตํางๆได๎ ซึ่งผู๎บริโภคจะเลือกร๎านค๎าของสินค๎าตามความพึงพอใจ ดังนั้นการที่ตราสินค๎า 
UNIQLO อ านวยความสะดวกให๎แกํกลุํมเป้าหมาย โดยน าเสนอชํองทางการจัดจ าหนํายที่มีจ านวน
มากและครอบคลุมไปยังผู๎บริโภคทุกคน การร๎านค๎าหลายสาขาท าให๎กลุํมตัวอยํางเกิดความพึงพอใจ
ตํอสินค๎า เนื่องจากสามารถซ้ือสินค๎าได๎สะดวกรวดเร็วในกรณีท่ีกลุํมตัวอยํางต๎องการสินค๎า ซึ่งสํวน
ใหญํร๎านค๎า UNIQLO ตั้งอยูํในยํานแฟชั่นและยํานธุรกิจ ดังนั้นกลุํมตัวอยํางที่สํวนใหญํเป็นพนักงาน
เอกชนจึงสามารถซื้อสินค๎าได๎อยํางสะดวก ท ากลุํมตัวอยํางได๎รับความพึงพอใจและไมํเปลี่ยนไปซื้อ
สินค๎าท่ีร๎านค๎าอ่ืน 
 ส าหรับตราสินค๎า H&M ประเด็นที่ท าให๎กลุํมตัวอยํางมีความพึงพอใจตํอสินค๎ามากท่ีสุด คือ
ประเด็นเรื่องมีแบบให๎เลือกเยอะ สอดคล๎องกับแนวคิดของ Kotler (2003) ที่กลําววํา สินค๎าเป็นสิ่งที่
นักการตลาดน าเสนอแกํผู๎บริโภค เพ่ือตอบสนองความต๎องการและสร๎างความพึงพอใจให๎เกิดข้ึน
ภายในตัวผู๎บริโภค เชํนเดียวกบัที่ Berkman et al. (1997) กลําวถึงความพึงพอใจตํอสินค๎าวํา เป็น
การที่สินค๎าตอบสนองความคาดหวังของผู๎บริโภค ภายหลังจากการมีประสบการณ๑ในการใช๎สินค๎านั้น 
โดยสินค๎าจะกํอให๎เกิดประสิทธิผล ซึ่งเป็นไปตามความคาดหวังและท าให๎เกิดความพึงพอใจภายหลัง
ตามมา ดังนั้นการที่กลุํมตัวอยํางพึงพอใจตํอสินค๎า H&M ในประเด็นมีแบบให๎เลือกเยอะ อาจเป็น
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เพราะสินค๎า H&M มีแบบที่หลากหลาย โดยที่สินค๎าเป็นไปตามท่ีกลุํมเป้าหมายคาดหวังไว๎ อาทิเชํน 
เสื้อผ๎าส าหรับคนทีม่ีรูปรํางขนาดใหญํ เป็นต๎น ซึ่งร๎านค๎าอ่ืนอาจมีสินค๎าที่ไมํหลากหลายเทํากับสินค๎า 
H&M นอกจากนี้ภายในร๎านค๎ายังมีสินค๎าที่สามารถน าไปใสํได๎หลากหลายโอกาส อาทิเชํน เสื้อส าหรับ
ไปท างาน ส าหรับไปเที่ยว หรือส าหรับออกงาน ดังนั้นเมื่อเข๎าไปที่ร๎านค๎า H&M กลุํมตัวอยํางจึง
สามารถน าสินค๎าไปเลือกใสํได๎อยํางเหมาะสมในโอกาสตํางๆ นับวําสินค๎า H&M เป็นไปตามคาดหวังที่
วางไว๎ เนื่องจากตราสินค๎าอ่ืนอาจไมํมีแบบที่หลากหลายเทํากับสินค๎า H&M 
 
4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 
 ส าหรับความถ่ีในการซื้อสินค๎า กลุํมตัวอยํางมีความถี่ในการซื้อสินค๎า UNIQLO มากที่สุด 
รองลงมาคือสินค๎า ZARA และสินค๎า H&M ตามล าดับ  โดยทั้ง 3 ตราสินค๎า สินค๎าที่กลุํมตัวอยํางมี
ความถี่ในการซื้อสินค๎าในชํวง 6 เดือนที่ผํานมามากที่สุด คือเสื้อยืด เนื่องจากเสื้อยืดเป็นสินค๎าท่ีมี
ราคาไมํสูงมากนัก จึงท าให๎กลุํมตัวอยํางซื้อสินค๎าประเภทนี้เยอะที่สุด สํวนความถี่ในการซื้อเสื้อยืดนั้น 
พบวําทั้ง 3 ตราสินค๎ามีกลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อสินค๎ามากที่สุด รองลงมา คือการซื้อ 1-2 เดือนตํอครั้ง 
และ 5-6 เดือนตํอครั้ง ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ Engel et al. (1995) ที่กลําววํา กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคเป็นกระบวนการตัดสินใจซึ่งแตํละบุคคลจะมีแตกตํางกันไป ทั้งนี้ขึ้นอยูํปัจจัย 
2 ปัจจัย ได๎แกํ ปัจจัยภายในของแตํละบุคคล เป็นแรงจูงใจ ทัศนคติ ความเชื่อ การรับรู๎ขําวสาร 
รูปแบบการด าเนินชีวิต และบุคลิกภาพ ตํอมาปัจจัยทางสภาพแวดล๎อม ได๎แกํ บุคคลแวดล๎อม 
ครอบครัว สังคม วัฒนธรรม และสถานการณ๑ ดังนั้นจึงสามารถอธิบายได๎วํา การที่กลุํมตัวอยํางไมํซื้อ
สินค๎าในชํวง 6 เดือนที่ผํานมา ทั้งนี้เพราะปัจจัยภายนอกท่ีสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ อาทิเชํน ระบบ
เศรษฐกิจที่ย่ าแยํ ท าให๎คนตกงานเป็นจ านวนมาก หรือสถานการณ๑บ๎านเมืองที่ไมํมั่นคงในยุคปัจจุบัน 
ซึ่งสํงผลตํอกระบวนการตัดสินใจของปัจจัยภายใน กลําวคือท าให๎กลุํมเป้าหมายต๎องปรับเปลี่ยน
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกตํางจากเดิม โดยคนต๎องหันมาปรับเปลี่ยนรูปแบบการด าเนินชีวิตให๎
สอดคล๎องกับสถานการณ๑ที่เกิดขึ้น การประหยัดและการใช๎จํายเฉพาะสิ่งที่จ าเป็น คุ๎มคํา ถือวําเป็น
เรื่องส าคัญที่สุด ดังนั้นจึงสํงผลให๎กลุํมเป้าหมายใช๎จํายเงินอยํางจ ากัด โดยลดปริมาณซื้อสิ่งที่ไมํจ าเป็น 
ซึ่งจะซื้อสินค๎าท่ีส าคัญและจ าเป็นเทํานั้น ดังนั้นจึงท าให๎ในชํวง 6 เดือนที่ผํานมา กลุํมตัวอยํางเลือกท่ี
จะไมํซื้อเสื้อผ๎ามากท่ีสุด 
 สํวนปริมาณในการซื้อสินค๎า กลุํมตัวอยํางมีปริมาณในการซื้อสินค๎า UNIQLO มากที่สุด 
รองลงมา คือสินค๎า ZARA และสินค๎า H&M โดยตราสินค๎า UNIQLO และตราสินค๎า H&M สินค๎าท่ี
กลุํมตัวอยํางมีปริมาณในการซื้อสินค๎ามากท่ีสุดในชํวง 6 เดือนที่ผํานมา คือเสื้อยืด สํวนตราสินค๎า 
ZARA สินค๎าท่ีกลุํมตัวอยํางมีปริมาณในการซื้อสินค๎ามากท่ีสุดในชํวง 6 เดือนที่ผํานมา คือเสื้อเชิ้ต 
โดยทั้ง 3 ตราสินค๎า มีกลุํมตัวอยํางที่ไมํเคยซื้อมากที่สุด รองลงมา คือการซื้อจ านวน 2-4 ตัว และ1ตัว  



 223 

ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ Hanna and Wozniak (2001) ที่กลําวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภควํา เป็นการประเมินทางเลือกของผู๎บริโภค โดยจะท าการประเมินเมื่อทางเลือกนั้นมีมากกวํา 
1 ทางเลือก พร๎อมทั้งเป็นการแก๎ไขปัญหา ในกรณีท่ีผู๎บริโภครับรู๎ถึงความขัดแย๎ง หรือปัญหาที่เกิดขึ้น
ซึ่งเป็นความขัดแย๎งระหวํางสภาพที่เป็นอยูํจริง กับสภาพที่ต๎องการเป็น เมื่อผู๎บริโภครับรู๎ถึงความ
ขัดแย๎ง หรือปัญหานั้น ผู๎บริโภคจะท าการตระหนักถึงปัญหาอันน ามาสูํกระบวนการแก๎ไขปัญหาตํอมา 
จากนั้นจึงเข๎าสูํกระบวนการตัดสินใจ เพื่อที่ผู๎บริโภคสามารถแก๎ไขปัญหาและเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
ดังนั้นในชํวง 6 เดือนที่ผํานมา กลุํมตัวอยํางเลือกท่ีจะไมํเคยซื้อมากท่ีสุด รองลงมา คือการซื้อจ านวน 
2-4 ตัว และ1ตัว ซึ่งนับวํามีปริมาณในการซื้อสินค๎าท่ีน๎อยมาก ทั้งนี้อาจเพราะกลุํมตัวอยํางมีการ
ประเมินทางเลือกกํอนลงมือตัดสินใจซื้อ โดยกลุํมตัวอยํางอาจประเมินทางเลือก เชํน ความค๎ุมคําของ
เงินที่เสียไป จ านวนเงินที่มีอยูํอยํางจ ากัด หรือสถานภาพความม่ันคงทางการเงินของตน โดยกลุํม
ตัวอยํางจะตระหนักถึงปัญหาดังกลําว โดยหากกลุํมตัวอยํางมีจ านวนเงินไมํเพียงพอ หรืออยูํใน
สถานการณ๑ที่ไมํมั่นคง กลุํมตัวอยํางจะเข๎าสูํกระบวนการแก๎ไขปัญหาตํอมา โดยท าให๎กลุํมตัวอยําง
เลือกที่จะตัดสินใจไมํซื้อสินค๎านั้นแทน 
 สํวนจ านวนเงินในการซื้อสินค๎าแตํละครั้ง กลุํมตัวอยํางใช๎จ านวนเงินในการซื้อสินค๎าแตํละ
ครั้งในระดับสูง ซึ่งตราสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางใช๎จ านวนเงินในการซื้อสินค๎าแตํละครั้งมากที่สุด คือตรา
สินค๎า ZARA โดยใช๎เงินจ านวน 1,500 บาทข้ึนไป รองลงมา คือตราสินค๎า UNIQLO โดยใช๎เงิน
จ านวน 1,000-501บาท และตราสินค๎า H&M โดยใช๎เงินจ านวน 1,000-501บาท ตามล าดับ ซึ่ง
สอดคล๎องกับแนวคิดของ Assael (2004) ที่กลําววํา กระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นการตระหนักถึง
ความต๎องการของผู๎บริโภค ประกอบด๎วยปัจจัย 5 ปัจจัย ได๎แกํ ปัจจัยคณุลักษณะของผู๎บริโภค เป็น
คุณลักษณะทางจิตวิทยาและคุณลักษณะทางประชากร ซึ่งสํงผลตํอความต๎องการของผู๎บริโภค ได๎แกํ 
รายได๎ อายุ เพศ รูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นต๎น ปัจจัยประสบการณ๑ในอดีตของผู๎บริโภค เป็น
ประสบการณ๑ที่ผู๎บริโภคเคยมีตํอการใช๎สินค๎านั้น อันสํงผลตํอความต๎องการของผู๎บริโภคในภายหลัง
ตํอมา ปัจจัยแรงจูงใจของผู๎บริโภค เป็นปัจจัยที่ขับเคลื่อนให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการซื้อ หรือ
ประเมินสินค๎านั้น ปัจจัยสิ่งเร๎าทางการตลาดในอดีต เป็นข๎อมูลของสินค๎าที่กระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดการ
ตระหนักถึงความต๎องการในสินค๎า และปัจจัยอิทธิพลของสภาพแวดล๎อม เป็นอิทธิพลของสังคม 
ครอบครัว เพื่อน หรือวัฒนธรรมและบรรทัดฐานทางสังคมที่สํงผลตํอความต๎องการของผู๎บริโภค 
ดังนั้นจะเห็นได๎วํากลุํมตัวอยํางใช๎จ านวนเงินในการซื้อสินค๎า ZARA สูงกวําสินค๎า UNIQLO และ 
H&M เพราะกลุํมตัวอยํางตระหนักในความต๎องการสินค๎าแตกตํางกัน โดยกลุํมตัวอยํางซื้อสินค๎า 
ZARA อาจค านึงถึงปัจจัยตํางๆ มากกวํา อาทิเชํน มีรายได๎อยูํเกณฑ๑ดี การมีประสบการณ๑ตํอการใช๎
สินค๎า ZARA มากํอน มีความประทับใจในคุณภาพของสินค๎า ZARA แรงจูงใจอ่ืนๆ อาทิเชํน สํวนลด
ราคา การเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค๎า หรืออิทธิพลของสภาพแวดล๎อม อาทิเชํน การบอกตํอเกี่ยวกับ
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ตราสินค๎า ZARA จากเพ่ือน หรือบุคคลใกล๎ตัว ซึ่งปัจจัยดังกลําวกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดการตระหนัก
ถึงความต๎องการในสินค๎า โดนสํงผลให๎ผู๎บริโภคพร๎อมและยินยอมที่จะจํายเงิน หรือเกิดพฤติกรรมการ
ซื้อสินค๎า 
 นอกจากนี้ยังสอดคล๎องกับแนวคิดของ Solomon (2009) ที่กลําววํา ความเก่ียวพันตํอตรา
สินค๎าเป็นความเกี่ยวพันที่ผู๎บริโภคชื่นชอบ หรือให๎ความส าคัญกับตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่ง ความ
เกี่ยวพันตํอสถานการณ๑ซื้อ เป็นความเกี่ยวพันของผู๎บริโภคในกรณีท่ีซื้อสินค๎าประเภทเดียวกันแตํอยูํ
ในบริบทที่ตํางกัน และความเกี่ยวพันตํอสารโฆษณา เป็นความเก่ียวพันที่ผู๎บริโภคให๎ความสนใจในการ
ประมวลผลข๎อมูลด๎านการสื่อสารการตลาด พร๎อมทั้งสอดคล๎องกับแนวคิดของ Kotler and Gray 
(1996) ที่กลําวถึงเรื่องราคาวํา เป็นสิ่งที่บํงชี้ถึงคุณภาพของสินค๎า ซึ่งมีความส าคัญตํอผู๎บริโภค เพราะ
ผู๎บริโภคมักมองวําสินค๎าที่มีราคาสูงจะเป็นสินค๎าท่ีมีคุณภาพดี สํวนสินค๎าที่มีราคาต่ าจะเป็นสินค๎าที่ไมํ
มีคุณภาพ ดังนั้นปัจจัยด๎านราคาจึงสํงผลตํอการรับรู๎ของผู๎บริโภคในด๎านคุณภาพของสินค๎า ดังนั้นการ
ที่กลุํมตัวอยํางใช๎จ านวนเงินในการซื้อสินค๎า UNIQLO และสินค๎า H&M น๎อยกวําสินค๎า ZARA อาจ
เพราะกลุํมตัวอยํางมีความเก่ียวพันตํอตราสินค๎า ZARA มากกวํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํชื่นชอบตรา
สินค๎า ZARA เป็นพิเศษ นอกจากนี้ถ๎าเปรียบเทียบระดับราคาของสินค๎าจะพบวําสินค๎า ZARA จะมี
ราคาที่สูงกวําสินค๎า UNIQLO และสินค๎า H&M ดังนั้นการที่กลุํมตัวอยํางยินดีพร๎อมที่จะจํายเงิน
จ านวนมากตํอสินค๎า ZARA เพราะกลุํมตัวอยํางคิดวําสินค๎าที่มีราคาแพง เป็นสินค๎าท่ีมีคุณภาพ
มากกวําสินค๎าที่มีราคาต่ า อีกทั้งสินค๎าที่มีราคาแพงนั้นจะสํงผลตํอภาพลักษณ๑ของผู๎บริโภค พร๎อมทั้ง
สินค๎ายังมีสัญลักษณ๑เกี่ยวพันกับคํานิยมของผู๎บริโภค ท าให๎ผู๎บริโภคดูดีในสายตาผู๎อื่น 
 ส าหรับแหลํงขายสินค๎า กลุํมตัวอยํางซื้อสินค๎าตามแหลํงขายสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภท
แฟชั่นรวดเร็วในระดับปานกลาง โดยแหลํงขายสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วที่กลุํม
ตัวอยํางซื้อสินค๎ามากท่ีสุด คือห๎างสรรพสินค๎า รองลงมา คือลานกิจกรรมที่จัดรายการลดราคาของ
ศูนย๑การค๎าและตลาดนัด ตามล าดับ ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ Kotler (2003) ที่ได๎กลําวถึงชํอง 
ทางการจัดจ าหนํายสินค๎าวํา เป็นการที่ผู๎ผลิตได๎ขายสินค๎าผํานชํองทางการจัดจ าหนําย โดยการที่
สินค๎ากระจายไปถึงผู๎บริโภคได๎นั้น กลุํมองค๑กรจะเป็นคนด าเนินการโดยผํานชํองทางการจัดจ าหนําย 
ซึ่งปัญหาที่พบสํวนใหญํในการขายสินค๎าผํานชํองทางการจัดจ าหนําย คือเรื่องความไมํเหมาะสมของ
ท าเลที่ตั้งสินค๎าตํอกลุํมเป้าหมาย โดยเจ๎าของตราสินค๎าควรต๎องค านึงถึงปัญหาที่พบ พร๎อมทั้งหาแนว
ทางแก๎ไขเพ่ือจัดการกับปัญหาดังกลําว ดังนั้นการที่กลุํมตัวอยํางเลือกซ้ือสินค๎าท่ีห๎างสรรพสินค๎ามาก
ที่สุด เนื่องจากร๎านค๎าจะตั้งอยูํตามห๎างสรรพสินค๎า กลุํมตัวอยํางสามารถเดินทางไปซื้อสินค๎าได๎อยําง
สะดวกรวดเร็ว อีกทั้งสอดคล๎องกับวิถีชีวิตของกลุํมตัวอยํางที่ชอบเดินเลํน ดูหนัง กินข๎าว หรือท า
กิจกรรมรํวมกับเพื่อนตามห๎างสรรพสินค๎า ซึ่งท าให๎กลุํมตัวอยํางสามารถเดินทางเพ่ือไปซื้อสินค๎าได๎
สะดวกกวําแหลํงขายสินค๎าตรงบริเวณอ่ืน นอกจากนี้ร๎านค๎ามักตั้งอยูํบริเวณศูนย๑กลางยํานธุรกิจ ท า
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ให๎กลุํมตัวอยํางที่สํวนใหญํเป็นวัยเริ่มท างาน สามารถซื้อสินค๎าที่มีร๎านค๎าตั้งอยูํบริเวณท าเลที่ตั้งใกล๎กับ
ที่ท างานได๎อยํางรวดเร็ว 
 ในสํวนปัจจัยส าคัญท่ีสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎า กลุํมตัวอยํางค านึงถึงปัจจัยส าคัญที่
สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎าในระดับสูง ซึ่งปัจจัยส าคัญที่สํงผลให๎กลุํมตัวอยํางซื้อสินค๎ามาก
ที่สุด คือราคาเหมาะสม คุ๎มคํากับเงินท่ีเสียไป รองลงมา คือสินค๎าเหมาะสมกับตนเองและสินค๎าสร๎าง
ความมั่นใจเมื่อสวมใสํ ตามล าดับ ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ Assael (2004) ที่กลําวถึงความความ
เกี่ยวพันของผู๎บริโภค ซึ่งการที่ผู๎บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันสูง เป็นการที่ผู๎บริโภคให๎ความสนใจตํอ
สินค๎า เนื่องจากสินค๎านั้นมีความส าคัญตํอผู๎บริโภคจ านวนมาก ทั้งในเรื่องความเก่ียวข๎องกับ
ภาพลักษณ๑ของตนเอง หรือความเก่ียวข๎องกับความเสี่ยง เป็นต๎น สํวนระดับความเก่ียวพันต่ า เป็นการ
ที่ผู๎บริโภคให๎ความสนใจตํอสินค๎าน๎อย เนื่องจากสินค๎านั้นมีความส าคัญตํอผู๎บริโภคในระดับที่ต่ า และ
กํอให๎เกิดความเสี่ยงน๎อย ดังนั้นการที่กลุํมตัวอยํางมีความเกี่ยวพันสูงตํอประเด็นราคามากที่สุด 
สามารถแสดงให๎เห็นวํากลุํมตัวอยํางตระหนักถึงความส าคัญในเรื่องราคา มากกวําประเด็นอื่นๆ 
เนื่องจากกลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญถึงจ านวนเงินที่จํายไป โดยค านึงวําจ านวนเงินที่จํายไปนั้นจะ
คุ๎มคํากับสิ่งที่กลุํมตัวอยํางจะได๎รับมาหรือไมํ สํวนประเด็นอ่ืนๆนั้น ได๎แกํ ประเด็นสินค๎าเหมาะสมกับ
ตนเองและสินค๎าสร๎างความมั่นใจเมื่อสวมใสํ เป็นประเด็นที่กลุํมตัวอยํางมีความเกี่ยวพันต่ ากวํา ดังนั้น
จึงท าให๎กลุํมตัวอยํางไมํคํอยค านึงถึงปัจจัยดังกลําว  
 
5. การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทยมี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อสินค้า 
 จากการทดสอบสมมติฐานด๎วยวิธีการทางสถิติพบวํา การเปิดรับข๎อมูลขําวสารจาก
แหลํงข๎อมูลของตราสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว มีความสัมพันธ๑กับความ
ความพึงพอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว โดยเป็นความสัมพันธ๑เชิงบวก 
มีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งผลวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดย H&M มีความสัมพันธ๑สูงสุด คือ .462 
รองลงมาคือ UNIQLO มีคําความสัมพันธ๑ที่ .455 และ ZARA มีความสัมพันธ๑ที่ .415 ตามล าดับ  

สํวนประเด็นที่ผู๎บริโภคเปิดรับข๎อมูลขําวสารตํอตราสินค๎า มีความสัมพันธ๑กับความความพึง
พอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว โดยเป็นความสัมพันธ๑เชิงบวก มี
นัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งผลวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดย H&M มีความสัมพันธ๑สูงสุด คือ .926 
รองลงมาคือ ZARA มีคําความสัมพันธ๑ที่ .870 และ UNIQLO มีความสัมพันธ๑ที่ .824 ตามล าดับ 
ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยได๎วํา เมื่อผู๎บริโภคมีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากแหลํงข๎อมูล หรือมี
การเปิดรับข๎อมูลในประเด็นของตราสินค๎าเพ่ิมขึ้น ผู๎บริโภคก็จะพึงพอใจตํอสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่น
ประเภทแฟชั่นรวดเร็วเพ่ิมมากข้ึน ในทางกลับกัน หากมีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากแหลํงข๎อมูล 
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หรือมีการเปิดรับในประเด็นของตราสินค๎าน๎อย ผู๎บริโภคก็จะพึงพอใจตํอสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภท
แฟชั่นรวดเร็วน๎อยลงตามไปด๎วย ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ Schiffman and Kanuk (2004) ได๎
กลําวถึงเปิดรับข๎อมูลขําวสารของบุคคลวํา เป็นการเลือกสรรข๎อมูล โดยบุคคลจะเลือกเปิดรับ 
(Selective expressive) ข๎อมูลขําวสารที่ตรงกับความต๎องการ ความคิด หรือความเชื่อดั้งเดิมของ
ตนเอง พร๎อมทั้งเลือกให๎ความสนใจ (Selective attention) ข๎อมูลขําวสารที่สอดคล๎องกับความสนใจ 
หรือความต๎องการในขณะนั้น โดยบุคคลยังตํอต๎านการรับรู๎ (Perceptual defense) หรือขจัดข๎อมูล
ขําวสารที่คาดวําเป็นอุปสรรคตํอความคิด ความเชื่อดั่งเดิมของตนเอง อีกท้ังปิดกั้นการรับรู๎ 
(Perceptual blocking) ของตนเอง เพื่อปกป้องตนเองจากสิ่งเร๎า หรือข๎อมูลขําวสารที่ได๎รับ ดังนั้นจึง
ท าให๎บุคคลแตํละคนมีการเปิดรับข๎อมูลที่แตกตํางกัน ซึ่งสามารถอธิบายได๎วํา ผู๎ที่มีความต๎องการใน
สินค๎า หรือมีความสนใจในเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว ก็จะเลือกเปิดรับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับ
เสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วจากแหลํงข๎อมูลขําวสารตํางๆที่ทางตราสินค๎าได๎น าเสนอ อาทิเชํน 
ข๎อมูลขําวสารจากโฆษณาในใบปลิว นิตยสาร ป้ายโฆษณากลางแจ๎ง ป้ายโฆษณาดิจิตอล รวมไปถึง
กิจกรรมสํงเสริมการขายและเว็บไซต๑หลักของตราสินค๎า เป็นต๎น และหากผู๎บริโภคมีความสนใจใน
ประเด็นของตราสินค๎าในประเด็นใดเป็นพิเศษ อาทิเชํน ประเด็นสินค๎า ราคา พรีเซนเตอร๑ การลด
ราคา กิจกรรมสํงเสริมการขาย หรือการเปิดร๎านสาขาใหมํ เป็นต๎น ผู๎บริโภคก็จะเลือกเปิดรับข๎อมูล
ขําวสารในประเด็นนั้นมากกวําประเด็นอ่ืนที่ผู๎บริโภคไมํได๎ให๎ความสนใจ 
 เมื่อมีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารในระดับท่ีเพ่ิมขึ้น ผู๎บริโภคก็จะพึงพอใจตํอสินค๎าเพ่ิมข้ึน
เชํนกัน ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ McComb and Becker (1979) ที่กลําวถึงความพึงพอใจของ
ผู๎บริโภคท่ีมีตํอการเปิดรับสาร โดยเป็นความพึงพอใจจากการได๎รับรู๎เหตุการณ๑ (Surveillance) เป็น
ความพึงพอใจที่เกิดข้ึนจากการที่ผู๎บริโภคติดตามเหตุการณ๑ หรือความเคลื่อนไหวของสิ่งตํางๆรอบตัว 
ความพึงพอใจจากการได๎รับค าแนะน า (Guidance) เป็นความพึงพอใจที่เกิดข้ึนจากการที่ผู๎บริโภค
ได๎รับค าแนะน า เพ่ือน ามาใช๎ประกอบการตัดสินใจในแตํละวัน ความพึงพอใจจากการได๎รับความ
ตื่นเต๎น (Excitement) เป็นความพึงพอใจที่เกิดขึ้นจากการที่ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกมีสํวนรํวม ใน
เหตุการณ๑เดียวกับเหตุการณ๑ที่ได๎ถูกน าเสนอผํานสื่อ ความพึงพอใจจากการได๎รับความบันเทิง 
(Entertainment) เป็นความพึงพอใจที่เกิดขึ้นจากการที่ผู๎บริโภคได๎รับความเพลิดเพลินและความ
บันเทิงตํางๆ จากการสื่อสารนั้น และความพึงพอใจจากการได๎รับการเสริมแรง (Reinforcement) 
เป็นความพึงพอใจที่เกิดข้ึนจากการที่ผู๎บริโภคได๎รับการสนับสนุนจากผู๎สนับสนุน จากการที่องค๑กรมี
การน าเสนอข๎อมูลขําวสารอยํางตํอเนื่องและใช๎สื่อที่หลากหลาย นําจะเป็นเหตุผลที่ท าให๎ผู๎บริโภคเกิด
ความพึงพอใจตํอสินค๎า โดยมีความเชื่อมโยงในทางบวกกับระดับความพึงพอใจตํอสินค๎า ซึ่งจะท าให๎
เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎าตํอไป 
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6. ความพึงพอใจต่อสินค้าของผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทยมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 จากการทดสอบสมมติฐานด๎วยวิธีการทางสถิติพบวํา ความพึงพอใจตํอสินค๎าของผู๎บริโภค
เสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมความถี่ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว ซึ่งเป็นความสัมพันธ๑เชิงบวก มีนัยส าคัญทางสถิติ ผลวิจัย
เป็นไปตามสมมติฐาน โดย H&M มีความสัมพันธ๑สูงสุด คือ .323 รองลงมาคือ UNIQLO มีคํา
ความสัมพันธ๑ที่ .315 และ ZARA มีความสัมพันธ๑ที่ .314 ตามล าดับ สํวนความพึงพอใจตํอสินค๎าของ
ผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมปริมาณในการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว โดยเป็นความสัมพันธ๑เชิงบวก มีนัยส าคัญทาง
สถิติ ซึ่งผลวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดย UNIQLO มีความสัมพันธ๑สูงสุด คือ .342 รองลงมาคือ 
ZARA มีคําความสัมพันธ๑ที่ .341 และ H&M มีความสัมพันธ๑ที่ .308 ตามล าดับ ดังนั้นจึงสามารถสรุป
ผลการวิจัยได๎วํา เมื่อผู๎บริโภคที่มีความพึงพอใจตํอสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วเพ่ิมข้ึน 
ผู๎บริโภคก็จะมีความถี่ หรือปริมาณในการตัดสินใจซื้อสินค๎าเพ่ิมมากข้ึนเชํนกัน ในทางกลับกัน หากมี
ความพึงพอใจตํอสินค๎าน๎อย ผู๎บริโภคก็จะมีความถี่ หรือปริมาณในการตัดสินใจซื้อสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่น
ประเภทแฟชั่นรวดเร็วน๎อยลง ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ Assael (1998) ที่อธิบายความพึงพอใจตํอ
สินค๎าวํา เป็นความพึงพอใจที่เกิดข้ึนจากการที่ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติด๎านบวกตํอตราสินค๎านั้น โดยผําน
การมีประสบการณ๑ ซึ่งประสบการณ๑ดังกลําวต๎องตรงกับความหวัง ผลที่ตามมาคือ ผู๎บริโภคตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าของตราสินค๎านั้นในครั้งตํอไป หรือหากผู๎บริโภคได๎รับประสบการณ๑จากสินค๎าในลักษณะที่
เกินความคาดหวัง ผู๎บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจในระดับสูงมากยิ่งขึ้น ซึ่งความพึงพอใจดังกลําวจะ
สํงผลท าให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎า หรือบริการนั้น อันน าไปสูํพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
และการซื้อซ้ าในอนาคต  
 นอกจากนี้ยังสอดคล๎องกับ Schiffman and Kanuk (2004) ได๎กลําวถึงพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อวํา เป็นการซื้อสินค๎าหรือบริการในลักษณะการซื้อซ้ า (Repeat purchases) โดยผู๎บริโภค
จะท าการซื้อสินค๎าซ้ า เมื่อสินค๎านั้นสร๎างความพึงพอใจแกํผู๎บริโภคเม่ือใช๎สินค๎าดังกลําวแล๎ว ผู๎บริโภค
จะเลือกตราสินค๎าเดิมอันน ามาสูํการเกิดความจงรักภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) ตามมา อีกท้ัง
ผู๎บริโภคสามารถท าการซื้อสินค๎าเพ่ือทดลองใช๎ (Trial purchase) ซึ่งเป็นการซื้อสินค๎าครั้งแรก โดย
สํวนใหญํผู๎บริโภคจะซื้อสินค๎าในปริมาณท่ีน๎อยกวําปกติ เพ่ือทดลองใช๎วําสินค๎าสร๎างความพึงพอใจ
ให๎แกํผู๎บริโภคหรือไมํ หากสินค๎านั้นสร๎างความพึงพอใจแกํผู๎บริโภค ผู๎บริโภคก็จะซื้อสินค๎าในปริมาณ 
และความถี่ท่ีเพ่ิมข้ึนตามมา  
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ดังนั้นสิ่งส าคัญที่ท าให๎องค๑กรขับเคลื่อนตํอไปได๎ คือความพึงพอใจ กลําวคือหากผู๎บริโภคเกิด
ความพึงพอใจจะสํงผลท าให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎า หรือบริการ พร๎อมทั้งเกิดการซื้อซ้ าตามมา 
ในทางกลับกันหากผู๎บริโภคเกิดความไมํพอใจสํงผลท าให๎ผู๎บริโภคยุติการท ากิจกรรม หรือกิจการกับ
องค๑กรนั้น ความพึงพอใจจึงนับวํามีความส าคัญอยํางยิ่งตํอองค๑กร นอกจากนี้ Berkman et al. 
(1997) ยังได๎เสริมถึงความสัมพันธ๑ระหวํางประสิทธิผลและความพึงพอใจของผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎า 
โดยแบํงเป็นสินค๎าที่กํอให๎เกิดประสิทธิผลในการตอบสนองความคาดหวังของผู๎บริโภค (Object 
performance) ได๎แกํ สิ่งตํางๆที่เก่ียวข๎องกับสินค๎า โดยที่สินค๎าดังกลําวสามารถตอบสนองความ
คาดหวังของผู๎บริโภคได๎ อาทิเชํน ในการเลือกซ้ือเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว ผู๎บริโภคจะ
พิจารณาถึงราคา การใช๎วัสดุคุณภาพดี การออกแบบทันสมัย มีแบบให๎เลือกเยอะ หรือมีร๎านค๎าหลาย
สาขาซื้อสินค๎าได๎สะดวก เป็นต๎น และสินค๎าที่กํอให๎เกิดประสิทธิผลในด๎านอารมณ๑ของผู๎บริโภค 
(Affective performance) ได๎แกํ สิ่งตํางๆที่เก่ียวข๎องกับผู๎บริโภค โดยที่สินค๎าดังกลําวสามารถ
ตอบสนองด๎านอารมณ๑ของผู๎บริโภค อาทิเชํน ผู๎บริโภคเกิดความม่ันใจและภูมิใจเมื่อสวมใสํสินค๎า  
การสร๎างภาพลักษณ๑ที่ดีเมื่อสวมใสํ เป็นต๎น ดังนั้นนักการตลาดจึงควรสร๎างความพึงพอใจ โดยลด
ความไมํพึงพอใจของผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎า โดยน าเสนอสินค๎าที่สามารถตอบสนองความต๎องการของ
ผู๎บริโภคผํานกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดที่มีความชัดเจนในด๎านคุณสมบัติของสินค๎าและประโยชน๑
ของสินค๎าที่ผู๎บริโภคจะได๎รับ ดังนั้นองค๑กรควรค านึงถึงปัจจัยดังกลําว เพื่อที่จะสร๎างกลยุทธ๑การ
สื่อสารการตลาดให๎สอดคล๎องกับความพึงพอใจของผู๎บริโภค อันน ามาสูํการเกิดพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าภายหลังตามมา 
 
7. การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจต่อสินค้า และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
เสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทยมีความสัมพันธ์กัน 
 จากการทดสอบสมมติฐานด๎วยวิธีการทางสถิติพบวํา การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึง
พอใจตํอสินค๎า มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภท
แฟชั่นรวดเร็ว โดยเป็นความสัมพันธ๑เชิงบวก มีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งผลวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน 
กลําวคือ การเปิดรับข๎อมูลขําวสารและความพึงพอใจตํอสินค๎า มีอิทธิผลตํอการท านายพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อได๎ โดยความสัมพันธ๑ของการเปิดรับข๎อมูลขําวสารและความพึงพอใจตํอสินค๎าของตรา
สินค๎าZARA และตราสินค๎า H&M มีคําความสัมพันธ๑สูงที่สุด คือ .504 และ .460 ตามล าดับ สํวนตรา
สินค๎า UNIQLO มีคําความสัมพันธ๑ .438 ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยได๎วํา การเปิดรับข๎อมูล
ขําวสารและความพึงพอใจตํอสินค๎า สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อได๎ในระดับหนึ่ง ซึ่งถือ
วําไมํสูงนัก ส าหรับตราสินค๎า ZARA และตราสินค๎า H&M มีความสามารถในการท านายร๎อยละ 25.4 
และ 21.2 ตามล าดับ ในขณะที่ตราสินค๎า UNIQLO มีความสามารถในการท านายเพียงร๎อยละ 19.1 
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สํวนที่เหลือเป็นอิทธิพลจากปัจจัยด๎านอื่นๆ ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ Berkman et al. (1997) ที่
กลําวถงึ อุปสรรคตํอการประเมินความพึงพอใจ ซึ่งสามารถเกิดข้ึนโดยปัจจัย 3 ปัจจัย ได๎แกํ ความพึง
พอใจของผู๎บริโภคแตํละคนมีไมํเหมือนกัน (Satisfaction means different things to different 
prople) เป็นการที่ผู๎บริโภคแตํละคนมีความพึงพอใจที่ไมํเหมือนกัน หรืออยูํในระดับที่ตํางกัน โดยที่
บางคนมีปฎิกิริยาตอบสนองตํอเหตุการณ๑ท่ีน าไปสูํความไมํพึงพอใจทันที หรือบางคนเก็บความพึง
พอใจนั้นโดยไมํแสดงออกให๎คนอื่นรับรู๎ ซึ่งอุปสรรคดังกลําวจะสํงผลตํอการประเมินความพึงพอใจ 
โดยท าให๎ข๎อมูลคลาดเคลื่อนจากความรู๎สึกที่แท๎จริงของผู๎บริโภค อาทิเชํน ผู๎บริโภคบางคนให๎
ความส าคัญกับสินค๎าและราคา เชํน การออกแบบที่ทันสมัย รูปแบบที่หลากหลาย สินค๎ามีคุณภาพดี 
สินค๎ามีชื่อเสียง และการลดราคาสินค๎า ในขณะที่บางคนอาจให๎ความส าคัญกับปัจจัยด๎านภาพลักษณ๑
ที่ได๎รับ เชํน การสร๎างความม่ันใจและภูมิใจเมื่อสวมใสํ  

ดังนั้นหากสินค๎าดังกลําวไมํสามารถตอบสนองความต๎องการในประเด็นข๎างต๎นได๎ ก็จะสํงผล
ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความไมํพึงพอใจในสินค๎านั้น ซึ่งความเชื่อที่แตกตํางเชํนนี้ จะน าไปสูํความพึงพอใจ
ที่แตกตํางกัน ตํอมาคือ ความพึงพอใจของผู๎บริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงได๎ตลอดเวลา (Level of 
satisfaction can change, for better or worse, over time) เป็นการที่ผู๎บริโภคสามารถ
เปลี่ยนแปลงความพึงพอใจได๎ตลอดเวลา ความพึงพอใจอาจเพิ่มขึ้น หรือลดลงได๎ตามกาลเวลา หรือ
สถานการณ๑ที่ผู๎บริโภคเผชิญอยูํ  อาทิเชํน สถานภาพทางเศรษฐกิจ หรือสถานภาพทางการเมือง ใน
กรณีท่ีผู๎บริโภคมีสถานภาพทางเศรษฐกิจ หรืออยูํในสถานภาพทางการเมืองไมํม่ันคง อาจสํงผลท าให๎
เกิดความพึงพอใจลงตาม เนื่องจากสถานภาพทางเศรษฐกิจในปัจจุบัน ผู๎บริโภคซื้อสินค๎าโดยค านึงถึง
ปัจจัยด๎านราคามากข้ึน จะเห็นได๎จากปัจจัยส าคัญในการซื้อ พบวําปัจจัยด๎านราคาเหมาะสม คุ๎มคํา
กับเงินที่เสียไป มีอิทธิพลในอันดับต๎นตํอการเกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค๎า ดังนั้นหาก
ผู๎บริโภคอยูํในสถานการณ๑ดังกลําวก็จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดความไมํพอใจอันน ามาสูํการเกิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าท่ีลดลงตามมา และสุดท๎ายเป็นความพึงพอใจของผู๎บริโภคสามารถ
เปลี่ยนแปลงได๎ตามความต๎องการและความชื่นชอบ (Satisfaction can change with consumer 
needs and preferences) เป็นการที่ผู๎บริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงความพึงพอใจได๎ตามความ
ต๎องการ ซึ่งอาจเกิดข้ึนเพราะผู๎บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงด๎านรสนิยม วิถีชีวิต และความต๎องการ โดย
การเปลี่ยนแปลงดังกลําวอาจมาจากการได๎รับอิทธิพลคํานิยมทางสังคมจากกลุํมคนตํางๆ ได๎แกํ 
ครอบครัว กลุํมเพ่ือน เพ่ือนรํวมงาน หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งกลุํมคนเหลํานี้จะสํงผลตํอความคิด 
โดยเฉพาะอยํางยิ่งเสื้อผ๎าเป็นสินค๎าท่ีแสดงให๎เห็นถึงสัญลักษณ๑ ดังนั้นกลุํมอ๎างอิง (Reference 
groups) จึงมีอิทธิพลอยํางสูงตํอรสนิยมของผู๎บริโภค อาทิเชํน รสนิยมการสวมใสํเสื้อผ๎าแฟชั่น
ประเภทแฟชั่นรวดเร็วที่เป็นตราสินค๎าตํางประเทศ เพราะแสดงให๎เห็นแสดงให๎เห็นการมีรสนิยมที่ดี 
ทันสมัย หรือการมีสถานะทางสังคมและทางเศรษฐกิจที่ดี นอกจากนี้การมีรูปแบบการด าด าเนินชีวิตที่
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เรํงรีบ ท าให๎ไมํมีเวลามาสนใจเรื่องการแตํงตัว หรือสํวนใหญํใสํชุดพนักงานที่เป็นยูนิฟอร๑มไปท างาน 
ดังนั้นจึงท าให๎ไมํต๎องซื้อสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นมากนัก และบุคลิกภาพ อาทิเชํน มีบุคคลิกท่ีเรียบร๎อย 
เป็นคนเรียบงําย สบายๆ ดังนั้นจึงท าให๎ไมํคํอยสนใจเรื่งการแตํงกาย เป็นต๎น  
 
ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 เนื่องจากการวิจัยเรื่อง "กลยุทธ๑การสื่อสารการตลาด การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึง
พอใจ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว" ในสํวนการวิจัยเชิงปริมาณ 
ที่ต๎องเก็บข๎อมูลด๎วยแบบสอบถาม เพื่อศึกษาเรื่องการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจ และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว ได๎พบอุปสรรคในขณะเก็บ
ข๎อมูล กลําวคือ ผู๎วิจัยต๎องเก็บข๎อมูลกลุํมตัวอยํางตามห๎างสรรพสินค๎า มหาวิทยาลัย และยํานธุรกิจ 
ตามเขตที่ก าหนดไว๎ แตํในขณะชํวงที่ท าการเก็บข๎อมูลเป็นชํวงที่เกิดสถานการณ๑ทางการเมืองที่ไมํ
มั่นคง สํงผลท าให๎กลุํมตัวอยํางมีจ านวนน๎อยตรงบริเวณที่จะเก็บข๎อมูล ดังนั้นจึงท าให๎ผู๎วิจัยต๎องใช๎
เวลานานกวําจะเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางได๎ อีกทั้งข๎อจ ากัดเรื่องความยาวของแบบสอบถาม เป็นอีก
ประเด็นหนึ่งที่กํอให๎เกิดอุปสรรค เนื่องจากผู๎วิจัยต๎องเก็บข๎อมูลทั้ง 3 ตราสินค๎า ได๎แกํ ตราสินค๎า 
ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO ดังนั้นจึงท าให๎แบบสอบถามมีจ านวนหลายข๎อและ
จ านวนหลายหน๎า ซึ่งกลุํมตัวอยํางต๎องใช๎เวลาในการท าความเข๎าใจและตอบค าถามคํอนข๎างมาก ใน
บางครั้งกลุํมตัวอยํางจึงปฏิเสธที่จะให๎ข๎อมูลและไมํตอบค าถามครบถ๎วนในทุกประเด็น  
 
ข้อเสนอเแนะ 

 1. เนื่องจากขอบเขตการวิจัยครั้งนี้ ท าการศึกษาการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจตํอ
สินค๎า และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ กับเฉพาะกลุํมตัวอยํางที่เป็นเพศหญิงเทํานั้น โดยปัจจุบันเพศ
ชายหันมาใสํใจในเรื่องการแตํงกายเสื้อผ๎าแฟชั่นมากยิ่งข้ึน ดังนั้นจึงควรท าการศึกษากับกลุํมตัวอยําง
ที่เป็นเพศชายเพิ่มเติม เพื่อเปรียบเทียบผลการวิจัยวํา มีความสอดคล๎อง หรือแตกตํางกับผลการวิจัย
ครั้งนี้หรือไมํ อยํางไร 
 2. เนื่องจากการเลือกตราสินค๎าของเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั้นรวดเร็ว เป็นการเลือกตรา
สินค๎าท่ีมาจากตํางประเทศท้ังหมด ได๎แกํ ตราสินค๎า ZARA ตราสินค๎า H&M และตราสินค๎า UNIQLO 
ดังนั้นจึงควรท าการศึกษากับตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วที่เป็นตราสินค๎าของไทย 
เพ่ือเปรียบเทียบถึงกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาด การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจตํอสินค๎า 
และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
  



 231 

3. นอกจากประเด็นเรื่อง กลยุทธ๑การสื่อสารการตลาด การเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึง 
พอใจตํอสินค๎า และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วแล๎ว 
ประเด็นเรื่องภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วก็เป็นเรื่องที่นําศึกษา 
เพราะปัจจุบันผู๎บริโภคให๎ความส าคัญกับภาพลักษณ๑ของตราสินค๎ามากยิ่งขึ้น โดยพฤติกรรมการซื้อ
สินค๎ามีความสัมพันธ๑กับภาพลักษณ๑ของตราสินค๎า ซึ่งยังสอดคล๎องกับภาพลักษณ๑ของผู๎สวมใสํ เพื่อ
สร๎างความภูมิใจ ความมั่นใจและการยอมรับภายในสังคม ดังนั้นการศึกษาประเด็นดังกลําวจะชํวยให๎
เราสามารถเข๎าใจการรับรู๎ตํอตราสินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วอันจะชํวยให๎เจ๎าของตรา
สินค๎าสามารถท าการสื่อสาร เพื่อเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎ดียิ่งขึ้น 
 4. เนื่องจากขอบเขตการวิจัยครั้งนี้ ท าการศึกษากลยุทธ๑การสื่อสารการตลาด ในด๎านตํางๆ 4 
ด๎าน เทํานั้น ได๎แกํ การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ๑ การโฆษณาทางสื่ออิเล็กทรอนิกส๑ กิจกรรมสํงเสริมการ
ขาย และการตลาดทางตรงทางสื่ออินเทอร๑เน็ต ดังนั้นควรศึกษากลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดผํานทาง
สังคมออนไลน๑ เนื่องจากปัจจุบันคนสํวนใหญํหันมาใช๎สังคมออนไลน๑มากยิ่งขึ้นและก าลังเป็นที่นิยม
ของกลุํมเป้าหมาย ซึ่งการศึกษาในประเด็นกลําวจะชํวยให๎เข๎าใจวํากลยุทธ๑การสื่อสารการตลาด
ดังกลําวสามารถสื่อสารเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายหรือไมํ อยํางไร เพื่อน าข๎อมูลที่ได๎มามาปรับปรุง หรือ
แก๎ไขให๎ดียิ่งขึ้น 
 5. ควรมีการศึกษาประเด็นเรื่องความภักดีตํอตราสินค๎าเพ่ิมเติม เนื่องจากความภักดีตํอตรา
สินค๎าจะน ามาสูํการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎าอยํางตํอเนื่องและไมํเปลี่ยนไปซื้อสินค๎าของตราสินค๎า
อ่ืน ดังนั้นการศึกษาเรื่องความภักดีตํอตราสินค๎าจะชํวยให๎เจ๎าของตราสินค๎าสามารถประเมินได๎วํากล
ยุทธ๑การสื่อสารการตลาดที่สื่อสารออกไปยังกลุํมเป้าหมายนั้น มีประสิทธิภาพและกํอให๎เกิด
ประสิทธิผลหรือไมํ อยํางไร 
 6. ควรศึกษาเรื่องการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ความพึงพอใจตํอสินค๎า และพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วอยํางตํอเนื่อง เพราะเป็นเรื่องที่เก่ียวข๎อง
กับความรู๎สึกของบุคคล โดยความรู๎สึกดังกลําวจะเปลี่ยนไปตามกาลเวลาและสภาพแวดล๎อมที่
เปลี่ยนแปลงไป 
 7. ควรศึกษาถึงเหตุผลและปัจจัยที่ท าให๎ผู๎บริโภครู๎จักตราสินค๎า พร๎อมกับวิธีการขององค๑กรที่

ท าให๎กลุํมเป้าหมายรู๎จักตราสินค๎า
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แบบสอบถาม 
เรื่อง "กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว" 
 
ค าชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้เป็นสํวนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ๑ของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศ
ศาสตร๑ จุฬาลงกรณ๑มหาวิทยาลัย ผู๎วิจัยจึงขอความรํวมมือจากทุกทําน กรุณาตอบแบบสอบถามตาม
ความเป็นจริง เพื่อน าผลที่ได๎ไปใช๎ประโยชน๑ทางการศึกษาและการวิจัยตํอไป ซึ่งข๎อมูลดังกลําวทั้งหมด
จะถือเป็นความลับและใช๎เพื่อการวิจัยเทํานั้น ผู๎วิจัยจึงขอขอบพระคุณ ทุกทํานที่ให๎ความรํวมมือใน
การตอบแบบสอบถามมาใน ณ ที่นี้ 
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
ค าชี้แจง กรุณาใสํเครื่องหมายถูก ( / ) ลงในชํองวํางที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงของทํานในปัจจุบัน   
           และกรุณาตอบให๎ครบทุกข๎อ 
1. อายุ 
  ( ) 18-23 ปี     ( ) 24-29 ปี 
  ( ) 30-35 ปี    ( ) 36-40 ปี 
2. ระดับการศึกษา 
  ( ) มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือปวช.  ( ) อนุปริญญา หรือปวส. 
  ( ) ปริญญาตรี     ( ) สูงกวําปริญญาตรี  
3. อาชีพ 
  ( ) นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   ( ) ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย 
  ( ) รับราชการ     ( ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
  ( ) พนักงานบริษัทเอกชน    ( ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ......................) 
4. รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
  ( ) ต่ ากวํา 5,000 บาท    ( ) 5,000-15,000 บาท 
  ( ) 15,001-25,000 บาท    ( ) 25,001-35,000 บาท 
  ( ) 35,001-45,000 บาท    ( ) 45,001 ขึ้นไป 
 
5. สถานภาพครอบครัว 
  ( ) โสด      ( ) สมรส 
  ( ) หยํา/มําย  
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ส่วนที่ 2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคต่อเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 

ค าชี้แจง กรุณาใสํเครื่องหมายถูก ( / ) ลงในชํองวํางที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมากท่ีสุด 

1. ทํานรู๎จักยี่ห๎อตํอไปนี้หรือไมํ 

 1. ZARA  ( )1. รู๎จัก  ( )2. ไมํแนํใจ  ( )3. ไมํรู๎จัก  
 2. H&M  ( )1. รู๎จัก  ( )2. ไมํแนํใจ   ( )3. ไมํรู๎จัก 
 3. UNIQLO  ( )1. รู๎จัก  ( )2. ไมํแนํใจ   ( )3. ไมํรู๎จัก 
 

2. ทํานเคยเปิดรับข๎อมูลขําวสารของเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วจากสื่อดังตํอไปนี้ หรือไมํ 

แหล่งข้อมูล ZARA H&M UNIQLO 

เคย ไมํเคย เคย ไมํเคย เคย ไมํเคย 

1. ใบปลิว       

2. นิตยสาร       

3. ป้ายโฆษณา
กลางแจ๎ง 

      

4. ป้ายโฆษณา
ดิจิตอล เชํน ทาง
จอLCD 

      

5. กิจกรรมสํงเสริม
การขาย 

      

6.การจัดแสดง ณ 
ร๎านค๎า (Display) 

      

7. การจัดกิจกรรม
เปิดสาขาใหม ํ

      

8.เว็บไซต๑หลัก  
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3. ทํานไดร๎ับข๎อมูลขําวสารของเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วจากสื่อดังตํอไปนี้ มากน๎อยเพียงใด 

แหล่ง 
ข้อมูล 

ZARA H&M UNIQLO 
บํอย
มาก
ที่สุด 

บํอย
มาก 

บํอย
ปาน
กลาง 

บํอย ไมํเคย
เลย 

บํอย
มาก
ที่สุด 

บํอย
มาก 

บํอย
ปาน
กลาง 

บํอย ไมํ
เคย
เลย 

บํอย
มาก
ที่สุด 

บํอย
มาก 

บํอย
ปาน
กลาง 

บํอย ไมํ
เคย
เลย 

1.ใบปลิว                
2.นิตย 
สาร 

               

3. ป้าย
โฆษณา
กลางแจ๎ง 

               

4. ป้าย
โฆษณา
ดิจิตอล 
เชํน ทาง
จอLCD 

               

5. กิจ 
กรรม
สํงเสริม
การขาย 

               

6.การจัด
แสดง ณ 
ร๎านค๎า 

               

7. การจัด
กิจกรรม
เปิดสาขา 

               

8.เว็บ 
ไซต๑หลัก 
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4. ทํานเปิดรับข๎อมูลขําวสารในประเด็นตํอไปนี้มากน๎อยเพียงใด 

ประเด็น 
 

ZARA H&M UNIQLO 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น๎อย น๎อย
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น๎อย น๎อย
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น๎อย น๎อย
ที่สุด 

1.สินคา๎                
2.ราคา                
3.พรีเซน
เตอร๑ 

               

4.การลด
ราคา 

               

5.กิจ 
กรรม
สํงเสริม
การขาย 

               

6.การ
เปิดร๎าน
สาขา
ใหมํ 

               

 

ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจต่อสินค้าของผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 

ค าชี้แจง กรุณาใสํเครื่องหมายถูก ( / ) ลงในชํองวํางที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมากท่ีสุด 

1. ทํานมคีวามพึงพอใจตํอสินค๎ามากน๎อยเพียงใด 

ความ
พึงพอ 
ใจต่อ
สินค้า 

ZARA H&M UNIQLO 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น๎อย น๎อย
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น๎อย น๎อย
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น๎อย น๎อย
ที่สุด 

1.มีราคา
เหมาะ 
สม 
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ความ
พึงพอ 
ใจต่อ
สินค้า 

ZARA H&M UNIQLO 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น๎อย น๎อย
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น๎อย น๎อย
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น๎อย น๎อย
ที่สุด 

2.มีการ
ออก 
แบบ
ทันสมัย 

               

3.มีแบบ
ให๎เลือก
เยอะ 

               

4.ใช๎วัสดุ
คุณภาพ
ดี 

               

5.มีร๎าน
หลาย
สาขาซื้อ
สินค๎าได๎
สะดวก 

               

6.มีการ
จัดสินค๎า 
ณ ร๎าน 
ค๎าที่นาํ 
สนใจ 

               

7.ชํวย
สร๎าง
ภาพ 
ลักษณ๑ที่
ดีเมื่อ
สวมใส ํ
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ความ
พึงพอ 
ใจต่อ
สินค้า 

ZARA H&M UNIQLO 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น๎อย น๎อย
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น๎อย น๎อย
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น๎อย น๎อย
ที่สุด 

8.ชํวย
สร๎าง
ความ
มั่นใจ
และ
ภูมิใจ
เมื่อสวม
ใสํ 

               

 

ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว 

ค าชี้แจง กรุณาใสํเครื่องหมายถูก  ลงในชํองวํางที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมากท่ีสุด 

 

1. ความถีใ่นการซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วส าหรับตัวทํานเองในชํวง 6 เดือนที่ผํานมา 

สินค้า ZARA H&M UNIQLO 
มาก 
กวํา 
1 
ครั้ง/
เดือน 

1-2 
เดือน
/ครั้ง 

3-4 
เดือน
/ครั้ง 

5-6 
เดือน
/ครั้ง 

ไมํ
เคย
ซื้อ
เลย 

มาก 
กวํา 
1 
ครั้ง/
เดือน 

1-2 
เดือน
/ครั้ง 

3-4 
เดือน
/ครั้ง 

5-6 
เดือน
/ครั้ง 

ไมํ
เคย
ซื้อ
เลย 

มาก 
กวํา 
1 
ครั้ง/
เดือน 

1-2 
เดือน
/ครั้ง 

3-4 
เดือน
/ครั้ง 

5-6 
เดือน
/ครั้ง 

ไมํ
เคย
ซื้อ
เลย 

1.เสื้อยืด                
2.เสื้อ 
เชิ้ต 

               

3.เสื้อ
แจ๏กเก็ต
/เสื้อ
คลุม 

               

4.กระ 
โปรง 
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สินค้า ZARA H&M UNIQLO 
มาก 
กวํา 
1 
ครั้ง/
เดือน 

1-2 
เดือน
/ครั้ง 

3-4 
เดือน
/ครั้ง 

5-6 
เดือน
/ครั้ง 

ไมํ
เคย
ซื้อ
เลย 

มาก 
กวํา 
1 
ครั้ง/
เดือน 

1-2 
เดือน
/ครั้ง 

3-4 
เดือน
/ครั้ง 

5-6 
เดือน
/ครั้ง 

ไมํ
เคย
ซื้อ
เลย 

มาก 
กวํา 
1 
ครั้ง/
เดือน 

1-2 
เดือน
/ครั้ง 

3-4 
เดือน
/ครั้ง 

5-6 
เดือน
/ครั้ง 

ไมํ
เคย
ซื้อ
เลย 

5.ชุด 
เดรส 

               

6.อื่นๆ                

 

2. ปริมาณในการซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วส าหรับตัวทํานเองในชํวง 6 เดือนที่ผํานมา 

สินค้า ZARA H&M UNIQLO 
มาก 
กวํา 
7 ตัว 

5-6 
ตัว 

2-4 
ตัว 

1 ตัว ไมํ
เคย
ซื้อ
เลย 

มาก 
กวํา 
7 ตัว 

5-6 
ตัว 

2-4 
ตัว 

1 ตัว ไมํ
เคย
ซื้อ
เลย 

มาก 
กวํา 
7 ตัว 

5-6 
ตัว 

2-4 
ตัว 

1 ตัว ไมํ
เคย
ซื้อ
เลย 

1.เสื้อยืด                
2.เสื้อ 
เชิ้ต 

               

3.เสื้อ
แจ๏กเก็ต
/เสื้อ
คลุม 

               

4.กระ 
โปรง 

               

5.ชุด 
เดรส 

               

6.อื่นๆ                
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3. ในแตํละครั้ง ทํานซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็ว ส าหรับตัวทํานเอง โดยเฉลี่ยเป็นจ านวน
เงินเทําไหรํ 

ร้านค้า จ านวนเงิน (บาท) 
1,500 บาท ข้ึนไป 1,001-1,500 บาท 501-1,000 บาท ต่ ากวํา 500 บาท ไมํเคยซื้อเลย 

1.ZARA      
2.H&M      
3.UNIQLO      

 
4. ทํานซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วจากแหลํงดังกลําว มากน๎อยเพียงใด 

แหล่งขายสินค้า ความบ่อยในการซื้อ 

บํอยมากทีสุ่ด บํอยมาก บํอยปานกลาง บํอย ไมํเคยเลย 

1.ห๎างสรรพสินค๎า      

2.ตลาดนัด      

3.ลานกิจกรรมที่จัด
รายการลดราคาของ
ศูนย๑การค๎า 

     

4.เว็บไซต๑ / ร๎านคา๎
ออนไลน๑ 

     

 
5. ทํานคิดวําปัจจัยตํอไปนี้มีความส าคัญตํอทํานในการเลือกซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นมากน๎อยเพียงใด 

ปัจจัย ส าคัญ 
อย่างยิ่ง 

ส าคัญ ไม่แน่ใจ ไม่ส าคัญ ไม่ส าคัญ
อย่างยิ่ง 

1. การออกแบบที่
ทันสมัย 

     

2. สินค๎าดีมีคุณภาพ      

3. สินค๎ามีชื่อเสียง      

4. ภาพลักษณ๑สินคา๎ด ี
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ปัจจัย ส าคัญ 
อย่างยิ่ง 

ส าคัญ ไม่แน่ใจ ไม่ส าคัญ ไม่ส าคัญ
อย่างยิ่ง 

5. การลดราคา / 
โปรโมชัน่ 

     

6. ราคาเหมาะสม คุ๎มคํา
กับเงินที่เสียไป 

     

7. ความสะดวกในการ
ซื้อสินค๎า 

     

8. การจัดแสดงสินคา๎/ 
การตกแตํงร๎านค๎าด ี

     

9. การใช๎พรีเซนเตอร๑ที่
นําสนใจและดงึดูดใจ 

     

10. สินค๎าเหมาะสมกับ
ตนเอง 

     

11. สินค๎าสร๎างความ
มั่นใจเมื่อสวมใสํ 

     

 

-------------ผู๎จัดท าขอขอบพระคุณทุกทํานที่ให๎ความรํวมมือเป็นอยํางดีมา ณ โอกาสนี้------------ 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
 

นางสาวนลินมาส เหล่าวิวัฒน์ เกิดวันที่ 12 สิงหาคม พ.ศ.2530 ส าเร็จการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี คณะครุศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย สาขาวิชาประถมศึกษา ในปีการศึกษา 2553 
และท างานต าแหน่ง Account Executive ที่บริษัท บีอาวเฟรนด์ จ ากัด เป็นระยะเวลา 1 ปี ก่อเข้า
ศึกษาต่อในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะ
นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เมื่อ พ.ศ.2556 และส าเร็จการศึกษาในปี พ.ศ.2557 
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