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บททีB 1 

บทนํา 

 

 

1.1 ทีBมาและความสําคญั 

เศรษฐกิจโลกก่อนการระบาดของโรค Corona Virus 2019 มีการขยายตวัในช่วง 15 ปีที+

ผา่นมา ส่งผลใหเ้กิดการเติบโตและมั+งคั+งของกลุ่มชนชัTนกลางทั+วโลก คนรวยรุ่นใหม่มีการใชชี้วิตที+

ดีขึTน เกิดการยกระดบัฐานะทางสังคม และไดเ้พิ+มการบริโภคในทุกๆส่วนโดยเฉพาะอย่างยิ+งการ

บริโภคเสืTอผา้มากขึTนเท่า โดยปัจจุบนัอุตสาหกรรมแฟชั+นทั+วโลกมีมูลค่าเกือบ 2.6 ลา้นลา้นดอลลาร์

สหรัฐ มีสดัส่วนการเติบโตสูงขึTนในอตัราเฉลี+ย 5.5% ต่อปี (Pat Phanunan 2564) เมื+อเกิดโรค Corona 

Virus 2019 ระบาด ตัTงแต่ปี 2020 เป็นตน้มา ทาํให้เกิดการชะลอการเคลื+อนไหวทางสังคมในระดบั

หนึ+ง ส่งผลใหก้ารบริโภคเสืTอผา้ลดลงจากปีก่อน โดยวิศลัย ์วนะศกัด̂ิศรีสกุล (2563) ใหค้วามเห็นวา่ 

‘เทคโนโลยดิีจิทลัและแพลตฟอร์มออนไลน์เขา้มามีบทบาทสาํคญั ทาํใหผู้ค้นสามารถปลดลอ็คการ

ใช้ชีวิตแบบเดิม ผูบ้ริโภคสามารถเลือกซืTอสินคา้ไดโ้ดยไม่จาํเป็นตอ้งเดินทางไปยงัร้านคา้ และ

พฤติกรรมดงักล่าวก็เพิ+มจาํนวนมากขึTน ธุรกิจขายเสืTอผา้แฟชั+นในยคุนีT  จึงมีการแข่งขนัสูงมากทัTงใน

รูปแบบร้านคา้ปลีกแบบเดิมและการคา้ปลีกออนไลน์ แบรนด์แฟชั+นจาํเป็นตอ้งหาจุดแข็ง และทาํ

การตลาดด้วยวิธีการใหม่ๆ มีผลการศึกษา “Future Shopper 2021” โดย Wunderman Thompson 

Thailand พบวา่ผูบ้ริโภคไทยมีอตัราการใชช่้องทางชอ้ปปิT งออนไลน์สูงที+สุดในโลก โดยเฉพาะอยา่ง

ยิ+งในช่วงการระบาดของโรค Corona Virus 2019 ผูค้า้จากธุรกิจที+บริโภคไทยจะไม่ซืTอสินไม่มีตวัตน

ชดัเจนโดยแบรนดแ์ฟชั+นจะตอ้งตอบสนองความตอ้งการของคนรุ่นใหม่และสามารถส่งมอบคุณค่า

ของแบรนด์ไดดี้กว่าคู่แข่ง ให้รางวลัทางใจ ให้ประสบการณ์แปลกใหม่ เพื+อให้ลูกคา้รู้สึกดีและมี

ความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์(มวัรีน ตนั  2021) 

หนังสือพิมพ ์Post Today รายงานสภาพการแข่งขนัของอุตสาหกรรมแฟชั+นไทยใน

ส่วนของการคา้ปลีกและแบรนด์ว่า “ประเทศไทย กลายเป็นอีกหนึ+ งดาวดวงใหม่ในตลาดอาเซียน

หลงัเปิดตลาดในไตรมาสแรกปี 2553 ธุรกิจตลาดแฟชั+นในไทยนบัว่ามีความเคลื+อนไหวมากที+สุด 

หากเทียบกบัช่วงเวลาเดียวกนัในปีที+ผ่านมา เพราะหลงัจากตน้ปีที+ผ่านมา” ผลเชิงบวกเกิดจากการ

เปิดเสรีการคา้ในภูมิภาคอาเชียน หรือ “AFTA” เมื+อกาํแพงภาษีนาํเขา้ถูกลดลงเหลือ 0% ส่งผลให้

สินคา้แฟชั+นแบรนดเ์นมหลากหลายทัTงจากฝั+งยโุรป สหรัฐอเมริกา หรือแมแ้ต่เอเชียดว้ยกนัต่างสนใจ
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ที+จะให้ไทยเป็นแหล่งผลิตและศูนยก์ลางคา้ปลีก แนวโนม้ดงักล่าวยงัเป็นผลกระทบให้แบรนดเ์นม

ในไทย และโดยเฉพาะไทยดีไซน์เนอร์แบรนด์ (Thai Designer Brand) จาํเป็นตอ้งปรับตวั โดยยงั

คาดการณ์วา่ “ในปีเสือดุ (2556) นีTอาจจะไดเ้ห็นแฟชั+นแบรนดเ์นมทัTงไทยและเทศลม้หายตายจากไป

ไม่ตํ+ากว่า 10 แบรนด์ หากไม่ปรับกลยุทธ์การแข่งขนัในสมรภูมิการแข่งขนัในตลาดที+สุดแสนจะ

ร้อนแรงเหลือเกิน”  

อีกปัจจยัที+ส่งผลกระทบอยา่งรุนแรงต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือผลพวงจากโรคระบาด 

Corona Virus 2019 หรือโควิด19 ที+ส่งผลต่อสภาพการใช้ชีวิตในรูปแบบชีวิตวิถีใหม่หรือ New 

Normal ผูค้นไม่มีโอกาสพบปะสังสรรค ์งดจดังานรื+นเริง ไม่สามารถเดินทางท่องเที+ยวได ้และตอ้ง

ทาํงานที+บา้น ทัTงหมดส่งผลใหย้อดขายสินคา้แฟชั+นซึ+ งถือวา่เป็นสินคา้ฟุ่มเฟือยในความคิดผูบ้ริโภค

ตอ้งมียอดขายตกตํ+ามาก และรูปแบบสินคา้ที+จาํเป็นตอ้งถูกปรับเปลี+ยนไปอยา่งมากเพื+อรองรับชีวิต

วิถีใหม่ รูปแบบการซืTอสินคา้แฟชั+นเปลี+ยนแปลงจาการซืTอขายที+ร้านคา้ไปสู่แพลตฟอร์มออนไลน์ 

(Online Platform) อย่างหลีกเลี+ยงไม่ได ้(ณฐวฒัน์ คณารักสมบติั, 2564) สํานักงานคณะกรรมการ

กิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ  รายงานการใชง้านแพลตฟอ

รมออนไลน์ ในประเทศไทย ในช่วงสองเดือนแรกของปี 2563 พบวา่ แพลตฟอรมชอปิT งออนไลน์ มี

ยอดการเข้าใชบริการเพิ+มขึTนเป็นอย่างมาก เช่น เว็บไซต์ Lazada เพิ+ม 121.5% เว็บไซต์ Shopee 

เพิ+มขึTนมากกว่า 478.6%   (ศิวะพร ขจรศกัด̂ิสิริกุล และ บรรดิษฐ พระประทานพร, 2020)  กลยุทธ์

การตลาดออนไลน์สมยัใหม่เช่น การตลาดในรูปแบบเนน้เนืTอหา (Content Marketing) การตลาดผา่น

การรีวิวสินคา้ การตลาดโดยการใชผู้ท้รงอิทธิพลทางแฟชั+น (Fashion Influencer) ถูกพฒันาขึTนมา

ทดแทนวิธีเดิม  (ณฐวฒัน์  คณารักสมบติั, 2564) รายงานผลวิจยัเกี+ยวกบัธุรกิจแฟชั+นของ AfterPay 

Insights รายงานโดย PRNewswire วา่ การเติบโตของธุรกิจแฟชั+นในยคุ Corona Virus 2019 โดยการ

รวบรวมยอดขายปลีกของธุรกิจแฟชั+นตัTงแต่ไตรมาสที+สอง สถิติชีTวา่ธุรกิจแฟชั+นสามารถดึงลูกคา้ให้

มาซืTอสินคา้ออนไลน์ไดส้ําเร็จ ฐานลูกคา้ขยายไปยงักลุ่มผูช้าย และเด็กมากขึTน จากที+ปกติมีฐาน

ลูกคา้หลกัเป็นกลุ่มผูห้ญิง อีกทัTงฐานลูกคา้ที+ซืTอสินคา้ทางออนไลน์อยูแ่ลว้ ยงัสั+งสินคา้ทางออนไลน์

ถี+ ขึT นในช่วงกักตัว  ส่งผลให้ยอดขายสินค้าแฟชั+นแบบ  e-commerce ในหลายประเทศ  เ ช่น 

เนเธอร์แลนด ์เยอรมนั และนอร์เวย ์เพิ+มขึTนมาถึง 54%, 28% และ 61% ตามลาํดบั 

ในปัจจุบนัแนวความคิดทางการตลาดมีความแตกต่างและเปลี+ยนแปลงไปจากองค์

ความรู้ในอดีต แต่เดิมแนวคิดทางการตลาดจะมุ่งเน้นไปที+ผลิตภณัฑ์เป็นสําคญั ไม่ได้คาํนึงถึง

ผูบ้ริโภคและความผกูพนัของแบรนดก์บัผูบ้ริโภค และในระยะเวลาต่อมามีการปรับแนวคิดทางการ

ตลาดและการสร้างแบรนดใ์หม่ (Achrol & Kotler, 2012) โดยมีการสร้างการมีส่วนร่วมกบัผูบ้ริโภค 



 3 

ตลอดจนการสร้างความผกูพนักบัแบรนด ์ใหเ้กิดขึTน ซึ+ งแนวคิดดงักล่าวไดถู้กพฒันาและถูกอภิปราย

อยา่งกวา้งขวาง และแพร่หลาย (Brodie et al., 2013) 

ถึงแมว้่าพฤติกรรมการซืTอสินคา้แฟชั+นบนแพลตฟอร์มออนไลน์จะไดรั้บความนิยม

มากเพียงใด แต่สิ+งที+แบรนดแ์ฟชั+นยงัคงตอ้งเร่งสร้างคือความผกูพนักบัแบรนด ์(Brand Attachment) 

เพื+อรองรับพฤติกรรมและไลฟ์สไตลที์+เปลี+ยนแปลงอยา่งฉบัพลนั เพื+อขยายฐานลูกคา้ เพื+อการสร้าง

การรับรู้ว่าแบรนดย์งัมีตวัตน เกิดการเชื+อมต่อระหว่างแบรนดก์บัผูบ้ริโภค และในระยะยาวเพื+อให้

เกิดความภกัดีต่อแบรนด์ (วิเลิศ ภูริวชัร, 2551 และ Bowden, 2009) โดยคุณค่าของแบรนด์แฟชั+น 

(Brand Value) ที+ส่งมอบยงัคงต้องเป็นคุณค่าที+สามารถเติมเต็มหรือสนองความต้องการให้กับ

ผูบ้ริโภค แต่ดว้ยการแข่งขนัที+สูงขึTนและการเปลี+ยนแปลงอยา่งฉบัพลนัในทุกมิติของธุรกิจแฟชั+น ทาํ

ใหคุ้ณค่าแบบเดิมของแบรนดไ์ทยดีไซน์เนอร์ที+มอบใหก้บัผูบ้ริโภคนัTนไม่สอดคลอ้งกบัภาวะการณ์

ในปัจจุบนั ประกอบกบัการปรับตวัอยา่งรวดเร็วของแบรนดต่์างประเทศที+สามารถทุ่มทุนและมีงบ

การตลาดที+สูงมาก จึงทาํให้แบรนด์ที+แข็งแรงมากเช่น Louis Vuitton, Chanel, Balenciaga, Zara, 

Uniqlo เป็นตน้ สามารถสร้างยอดขายที+สูงขึTนกวา่เดิม สวนกระแสกาํลงัซืTอที+ลดลงในช่วงที+ถูก Lock 

Down (Kanthoop Hengmak, 2565) 

ในขณะที+แบรนดไ์ทยดีไซน์เนอร์มีขนาดธุรกิจที+เลก็กวา่แบรนดต่์างประเทศมาก ไม่ได้

มีศกัยภาพในการทาํการตลาดและการสร้างแบรนดไ์ดใ้นระดบัเดียวกบัแบรนดต่์างประเทศ ส่งผลให้

แบรนดไ์ทยดีไซน์เนอร์หลายแบรนดต์อ้งเลิกกิจการ หรือไดรั้บความนิยมนอ้ยลง ในทางตรงกนัขา้ม

กลบัมีแบรนดไ์ทยดีไซน์เนอร์บางแบรนดที์+ปรับตวัไดร้วดเร็วที+สามารถกลบัมาโดดเด่นและมีฐาน

ลูกคา้มากขึTน มีความแข็งแรงและสามารถสร้างความผูกพนัธ์กับผูบ้ริโภคได้เป็นอย่างดี ความ

น่าสนใจจึงอยูที่+คุณค่าแบบใดที+ผูบ้ริโภคยคุหลงัโควดิ19 แสวงหา และตอ้งการใหแ้บรนดต์อบสนอง 

และเป็นคุณค่าแบบใหม่หรือไม่ 

 
 

ภาพที+ 1.1 ตวัอยา่งแบรนดไ์ทยดีไซน์ 
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งานวิจยันีT มีความเชื+อว่าปัจจยัหลกัที+ทาํให้การแข่งขนัในยุคปัจจุบนัของแบรนด์ไทย

ดีไซน์เนอร์ที+ประสบความสาํเร็จในตลาดภายในประเทศไทยสามารถแข่งขนักบัแบรนดต่์างประเทศ

ไดคื้อ การส่งมอบคุณค่าให้กบัลูกคา้ที+มีความตอ้งการที+เฉพาะ เป็นคุณค่าที+สามารถเติมเต็มความ

ตอ้งการที+ฐานลูกคา้เป้าหมายของแบรนดม์องหา และเป็นคุณค่าที+แบรนดต่์างประเทศไม่ไดม้อบให้

อยา่งลึกซึT งเช่นแบรนดไ์ทย 

การที+แบรนดแ์ฟชั+นของไทยดีไซน์เนอร์ตอ้งดิTนรนใหส้ามารถแทรกตวัจากการแข่งขนั

ที+เสียเปรียบในเชิงเงินลงทุนและงบประมาณดา้นการตลาด ตอ้งการที+ยืนในตลาดเป้าหมายแบบ

ตลาดแฟชั+นจาํเพาะ (Fashion Niche Market) เป็นตลาดที+แบรนดต่์างประเทศไม่ไดเ้จาะตลาดในส่วน

ตลาดนีT  (Market Segment) หรืออาจจะไม่สามารถเขา้ถึงความตอ้งการที+แทจ้ริงของผูบ้ริโภคคนไทย

ที+มีปัจจยัการบริโภคแฟชั+นเรื+องวฒันธรรมและการแสดงตวัตนที+แตกต่าง (Gao. L., Norton M.J.T., 

Zhang Z. and Kin-Man To C., 2009) คุณค่าที+ฐานลูกคา้คนไทยตอ้งการอาจจะคลา้ยคลึงหรือแตกต่าง

จากแบรนด์แฟชั+นต่างชาติมอบให้ก็ได ้แต่เป็นที+แน่นอนว่าผลพวงจากการที+ไลฟ์สไตลค์นไทยถูก

กระตุน้จากปัจจยัใหม่ๆอยา่งรุนแรง เช่นปัจจยัเรื+อง โรคระบาดเรื+องกาํแพงภาษี เรื+องภาวะเศรษฐกิจ

ถดถอย ค่าเงินเฟ้อ และความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยใีนยคุดิจิตลั ลว้นส่งผลใหคุ้ณค่าที+แบรนดใ์นยคุ

ก่อนหนา้นีT เคยส่งมอบและประสบความสาํเร็จนัTน อาจจะไม่ไดผ้ลลพัทเ์หมือนเดิม ทาํใหเ้กิดคาํถาม

งานวจิยัในภาพใหญ่วา่การสร้างความผกูพนักบัแบรนด ์(Brand Attachment) ดว้ยองคป์ระกอบคุณค่า

แบบเดิมจะยงัคงมีความสมัพนัธ์ต่อกนัในเชิงบวกหรือไม่ และจะยงัคงส่งผลบวกต่อการตดัสินใจซืTอ

สินคา้หรือไม่  

คุณค่าการสร้างแบรนดข์องไทยดีไซเนอร์ในรูปแบบเดิม มกัจะเนน้การสร้างแบรนดใ์น

ลกัษณะเป็นผูต้ามแฟชั+นโลกตะวนัตฝฝก เช่น การก็อปปีT แบบดีไซน์ หรือการเดินตามเส้นทาง

ความสําเร็จของแบรนด์แฟชั+นชัTนนาํทั+วโลก นับเป็นกลยุทธ์ที+เคยประสบความสําเร็จในอดีต แต่

ปัจจุบนัความตื+นตวัและการเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารอย่างฉับไวของเจนเนอร์เรชั+นใหม่ทาํให้คุณค่า

ดงักล่าวไม่เป็นที+ยอมรับอีกต่อไป คาํถามงานวิจยัในภาพยอ่ยคือ คุณค่าที+แตกต่างกนัในแต่ละระดบั

คือคุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย คุณค่าดา้นอารมณ์ และคุณค่าในเชิงการแสดงตวัตนแฟชั+นที+ส่งผล

ดา้นบวกต่อการเชื+อมต่อดา้นอารมณ์ของแบรนดน์ัTน คุณค่าระดบัใดสร้างความผกูพนักบัแบรนดไ์ดดี้

มากกว่ากนั และส่งผลต่อการตดัสินใจซืTอไดดี้มากกว่ากนั งานวิจยันีT มีความเชื+อว่าการสร้างความ

ผกูพนักบัแบรนดด์ว้ยคุณค่าใหม่ๆ เป็นหวัใจสาํคญัที+แบรนดไ์ทยที+ยงัไม่ประสบความสาํเร็จตอ้งการ

เรียนรู้และนาํขอ้มูลเชิงลึกไปปรับใชเ้ป็นกลยทุธ์ในการสร้างแบรนดใ์หป้ระสบความสาํเร็จต่อไป 
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1.2 ความมุ่งหมายของงานวจิยั 

งานวิจยันีT มีจุดประสงคเ์พื+อศึกษาความผกูพนัระหวา่ง การสร้างความผกูพนักบัแบรนด ์

กบัการตดัสินใจซืTอสินคา้แบรนดไ์ทยดีไซน์เนอร์ 

 

 

1.3 คาํถามของการวจิยั 

1. การสร้างความผกูพนักบัแบรนด ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัแบรนดไ์ทยดีไซน์เนอร์ ผา่น

การไดรั้บคุณค่าทางการแสดงตวัตนแฟชั+น มีผลต่อการยอมรับและตดัสินใจซืTอสินคา้อยา่งไร 

2. การสร้างความผกูพนักบัแบรนด ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัแบรนดไ์ทยดีไซน์เนอร์ ผา่น

การไดรั้บคุณค่าทางอารมณ์ มีผลต่อการยอมรับและตดัสินใจซืTอสินคา้อยา่งไร 

3. การสร้างความผกูพนักบัแบรนด ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัแบรนดไ์ทยดีไซน์เนอร์ ผา่น

การไดรั้บคุณค่าประโยชน์ใชส้อย มีผลต่อการตดัสินใจซืTอสินคา้อยา่งไร 

 

 

1.4 วตัถุประสงค์ของการวจิยั  

1. เพื+อศึกษาคุณค่าการแสดงตวัตนแฟชั+นที+มีผลต่อการสร้างความผูกพนักบัแบรนด์
และส่งผลเชิงบวกต่อการตัTงใจซืTอสินคา้ 

2. เพื+อศึกษาคุณค่าทางอารมณ์ที+มีผลต่อการสร้างความผกูพนักบัแบรนดแ์ละส่งผลเชิง
บวกต่อการตัTงใจซืTอสินคา้ 

3. เพื+อศึกษาคุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อยที+มีผลต่อการสร้างความผูกพนักบัแบรนด์
และส่งผลเชิงบวกต่อการตัTงใจซืTอสินคา้ 

 

 

1.5 ขอบเขตในการวจิยั 

ขอบเขตด้านประชาการและกลุ่มตวัอย่างของการวจัิย 

ประชากรที+ใชใ้นการศึกษางานวิจยัในครัT งนีT  คือ ประชากรไทยเพศชายและหญิง ของที+

มีอายรุะหว่าง 21 – 37  ปี อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรมการซืTอเสืTอผา้แฟชั+นจากแบรนด์

ของไทยดีไซน์เนอร์ 
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ขอบเขตด้านเนืNอหา 

ตวัแปรตน้ (Independent Variable)  

1. ความผูกพนักบัแบรนด์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ไทยดีไซน์เนอร์ ผ่านการส่ง
มอบคุณค่าทางการแสดงตวัตนเชิงแฟชั+น (Fashion Self-Expressive Values)  

2. ความผูกพนักบัแบรนด์ ระหว่างผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ไทยดีไซน์เนอร์ ผ่านการส่ง
มอบคุณค่าทางอารมณ์แฟชั+น (Fashion Emotional Values)  

3. ความผูกพนักบัแบรนด์ ระหว่างผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ไทยดีไซน์เนอร์ ผ่านการส่ง
มอบคุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย (Functional Values) 

ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ 

การยอมรับและตดัสินใจซืTอสินคา้เสืTอผา้แฟชั+นแบรนดไ์ทยดีไซน์เนอร์ 

 

 
ภาพ 1.2 กรอบงานวจิยั 

 

 

1.6 ประโยชน์ทีBคาดว่าจะได้รับ 

ผลการวิจยัที+ทาํการศึกษาในครัT งนีT  สามารถแสดงความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างความ

ผูกพนักบัแบรนด์ของผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ไทยดีไซน์เนอร์ ผ่านการส่งมอบคุณค่าด้านต่างๆ ซึ+ ง

นาํไปสู่การตดัสินใจซืTอสินคา้ องคค์วามรู้ที+ไดส้ามารถใชพิ้จารณาประกอบการพฒันาแบรนดแ์ฟชั+น

ไทยดีไซน์เนอร์ 
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ผลการวิจัยที+ทาํการศึกษาในครัT งนีT  ชีT ให้เห็นว่าการสร้างความผูกพนักับแบรนด์ 

สามารถสร้างไดจ้ากการส่งมอบคุณค่าไดห้ลายระดบัคุณค่า และเป็นชุดขอ้มูลเฉพาะที+เหมาะสมกบั

การประยุกตใ์ชก้บัแบรนด์ไทยดีไซน์เนอร์  ในการสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในตลาดคา้

ปลีกแฟชั+น 
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บททีB 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีBเกีBยวข้อง 

 

 

การนาํเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที+เกี+ยวขอ้ง กบัตวัแปรของการศึกษา ซึ+ งผูว้ิจยั

ไดท้าํการสืบคน้จากงานวิจยัแหล่งต่างๆ และเอกสารทางวิชาการ เพื+อทาํการกาํหนดสมมุติฐานโดย

แบ่งเนืTอหาออกเป็น 3 ส่วนสาํคญัดงันีT  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี+ยวกบัการสร้างแบรนดแ์ฟชั+น (Fashion Branding) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี+ยวกบัความผกูพนักบัแบรนด ์(Brand Attachment) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี+ยวกบัการตัTงใจซืTอ (Purchasing Intention) 

 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีBยวกบัการสร้างแบรนด์แฟชัBน (Fashion Branding) 

แฟชั+น (Fashion) ถูกนิยามในลกัษณะที+มีความหมายคลา้ยกนัโดยแฟชั+นเกี+ยวขอ้งกบั

การแต่งกาย การใช้ชีวิต รสนิยมของคนกลุ่มหนึ+ งในระยะเวลาหนึ+ ง (Cholachatpinyo, 2004) 

(Simmenauer, 2020) (พดัชา อุทิศวรรณกุล, 2562) ดงันัTนจึงกล่าวไดว้า่แฟชั+นหมายถึงการแสดงออก

ถึงความนิยมของกลุ่มคนหรือสังคม ในช่วงระยะเวลาหนึ+ง ที+เห็นดีเห็นงามร่วมกนั ในรูปแบบหรือ

รสนิยมการแต่งกายและการใชชี้วติ 

แฟชั+นมีวิวฒันาการในการถูกนาํมาสร้างเป็นแบรนดม์ากกวา่ 100 ปี โดยแบรนดแ์ฟชั+น

ในช่วงตน้มุ่งเนน้ไปที+แนวอนุรักษนิ์ยม แต่แบรนดแ์ฟชั+นที+อยูย่นืยงมาถึงปัจจุบนัมกัเป็นแบรนดที์+มี

ความร่วมสมยั มีการออกแบบที+มีความแตกต่างและนาํเสนอแง่มุมของความงามอยา่งมีเอกลกัษณ์ที+

แตกต่างกนั สามารถถ่ายทอดความรู้สึกนึกคิด อารมณ์ ทศันคติ และส่งสญัญาณบางอยา่งที+ตรงใจกบั

ผูค้นในยคุนัTนๆ (Salamone, 2021) เช่นสะทอ้นการเรียกร้องเสรีภาพในยคุ 70s ของแบรนด ์Vivienne 

Westwood เป็นตวัแทนความสําเร็จในธุรกิจในยุค 80s โดย Giorgio Armani และในยุค Millennials 

โดยการปลุกจิตวิญญาณรักษสิ์+งแวดลอ้มโดยแบรนด์ Stella McCartney (รวิเทพ มุสิกะปาน, 2554) 

สินคา้ทั+วไปอาจจะเน้นที+ประโยชน์ใชส้อย แต่แฟชั+นเป็นเหมือนผิวที+สองของผูบ้ริโภค จึงเป็นได้

มากกว่าประโยชน์ทางกายภาพ  แบรนด์แฟชั+นต้องการให้ผู ้บริโภครู้สึกรัก  (Kotler, 2003, 

McLaufhlin, 2011) สามารถแสดงสภาวะจิตใจ และเป็นสัญญลกัษณ์ในการแสดงสถาณะภาพของ

ผูใ้ช ้มากกวา่ที+จะใหผู้บ้ริโภคซืTอสินคา้เพียงอยา่งเดียว (Cholachatpinyo, et.al., 2002) แบรนดแ์ฟชั+น 

(Fashion Brand) จึงสามารถนิยามไดว้่า เป็นสัญลกัษณ์ ลกัษณะการออกแบบ ซึ+ งถูกสร้างสรรคขึ์Tน



 9 

เพื+อใชใ้นการระบุถึงความตอ้งการทัTงทางร่างกาย จิตใจและสถานะของตวัตน และมีเอกลกัษณ์ที+

แตกต่างและชดัเจน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) และ อรรถพนธ์ พงษเ์ลาหพนัธ์ุ (2561) พบว่า การ

สร้างแบรนดแ์ฟชั+นใหป้ระสบความสาํเร็จ ตอ้งอาศยัปัจจยัทางดา้นการออกแบบ รวมถึงภาพลกัษณ์

ของสินคา้ และการส่งมอบคุณค่าที+ตรงกบัความนิยมของกลุ่มเป้าหมาย โดย Aaker (1991) และ Fill 

(2005) กล่าวถึงรายละเอียดของคุณค่าของแบรนด์ที+สามารถส่งมอบให้ผูบ้ริโภคไดใ้น 3 ลกัษณะ 

ประกอบดว้ย คุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย คุณค่าดา้นอารมณ์ และคุณค่าดา้นการแสดงตวัตน 

ทฤษฎีลําดับขัT นความต้องการ  หรือ  Maslow's Hierarchy of Needs (Maslow, A., & 

Lewis, K. J. 1987) ซึ+ งประกอบดว้ย ขัTนที+ 1 ความตอ้งการทางกายภาพ (Physiological) ขัTนที+ 2 ความ

ต้องการความมั+นคงปลอดภัย (Safety) ขัTนที+  3 ความต้องการความรักและความเป็นเจ้าของ 

(Love/Belonging) ขัTนที+  4 ความเคารพนับถือ  (Esteem) และขัTนที+  5 ความสมบูรณ์แบบ  (Self-

actualization) โดย Solmarketing (2019) ไดท้าํการศึกษาเปรียบเทียบความตอ้งการขา้งตน้ กบัหวัใจ

ในการสร้างแบรนด ์ซึ+ งคือคุณค่าที+ผูบ้ริโภคตอ้งการให้แบรนดแ์ฟชั+นสนองตอบไดเ้ป็น 3 ลาํดบัขัTน 

ประกอบดว้ย ความตอ้งการดา้นประโยชน์ใชส้อย (Functional Values) ความตอ้งการดา้นอารมณ์ 

(Emotional Values) และ ความตอ้งการด้านการแสดงออกถึงตวัตน (Self-Expressive Values) ดัง

แสดงในภาพที+ 1 

 

 
 

ภาพที+ 2.1 การเปรียบเทียบลาํดบัขัTนความตอ้งการและคุณค่าของแบรนดแ์ฟชั+น 
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คุณค่าทางด้านประโยชน์ใช้สอย 

ในดา้นคุณค่าทางดา้นประโยชน์ใชส้อย (Functional Values) อภิปรายโดยกมลทิพย ์พล

ขนัธ์, (2556) Aaker (1996) และ Fill (2005) ในความหมายที+สอดคลอ้งกนัวา่ เป็นคุณค่าของแบรนด์

ที+สัมผสัได้ถึงประโยชน์ใช้สอยมีความโดดเด่นและแตกต่างกันชัดเจน เป็นคุณค่าที+ เกิดจาก

คุณลกัษณะ (Feature) ต่างๆ ของสินคา้และบริการ เช่น คุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อยของเสืTอผา้ คือ 

ใส่สบาย ไม่ร้อน เหมาะสมกบัสภาพอากาศ มีความแขง็แรงทนทาน เป็นตน้ คุณค่าดา้นประโยชน์ใช้

สอยเป็นตวัเชื+อมต่อความสัมพนัธ์ระหว่างสินคา้และบริการกบัผูบ้ริโภคโดยตรง หากแบรนด์ใด

สามารถส่งมอบคุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย แบรนด์นัTนจะเป็นผูค้รอบครองและผูน้าํตลาด โดย 

Solmarketing (2015) และ Pensasitorn (2021) กล่าวถึงคุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยในทางแฟชั+น

เริ+มตน้จากการสร้างคุณค่าการใชส้อยพืTนฐานของการแต่งกาย เพื+อตอบโจทยด์า้นการใชง้านดว้ย

คุณภาพและปริมาณที+เหมาะสม 

คุณค่าในลกัษณะนีTมกัเป็นประโยชน์ในทางกายภาพเกิดจากการออกแบบแฟชั+น เป็น

ผลโดยตรงจากการใชว้ตัถุดิบ การใชสี้ การใชรู้ปทรง ซึ+ งแต่ละองคป์ระกอบดงักล่าวมีหนา้ที+ใชส้อย

ที+ชัดเจนในตัวเอง  ถูกออกแบบมาอย่างตัT งใจ  และผู ้บริโภครับรู้ได้ถึงคุณประโยชน์นัT นๆ 

Cholachatpinyo (2004) พบว่าการนาํจุดเด่นดา้นประโยชน์ใชส้อยมาสร้างแบรนด์มกัเป็นแบรนด์ที+

ตอบสนองความตอ้งการพืTนฐานแฟชั+นหรือเบสิคแฟชั+น เช่นแบรนด ์Uniqlo, AIIZ, Suit Select เป็น

ตน้ โดยฐิติมา ศรีเจริญ (2557) พบวา่แบรนดค์วรคาํนึงถึงประโยชน์หลกั คุณสมบติั คุณภาพ และการ

ใชป้ระโยชน์ของสินคา้แฟชั+น โดยคุณค่าทางดา้นประโยชน์ใชส้อยถูกนาํมาเป็นจุดขายในการสร้าง

แบรนดแ์ฟชั+นในหลากหลายประเดน็ เช่น เสืTอผา้ที+ไม่ยบั ไม่ตอ้งรีด การลดความยุง่ยาก เช่น ไม่ตอ้ง

ซกัแหง้ การเพิ+มความหลากหลาย เช่น มีสีหรือขนาดใหเ้ลือกมากมาย การลดเวลาหรือทาํใหง่้ายขึTน 

เช่น การปรับดีไซน์ให้ใชง้านไดส้ะดวกมากขึTน (จุติพร ราษฎรดี 2563) รวมถึงมุมมองของ Green 

Strategy (2019) เน้นคุณค่าในการผลิตในคุณภาพแฟชั+นที+สูงขึTนและรูปแบบแบบไร้กาลเวลา มี

อายุขยัที+ยาวนาน ซึ+ งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Ellen Macarthur Foundation, (2020) ในขณะที+แบ

รนด์ เช่น GQ เน้นการให้คุณค่าในการป้องกนัและลดความเสี+ยง เช่น สามารถป้องกนัแสง UV 

ป้องกนักลิ+นและแบคทีเรียได ้(Parichat 2020) คุณค่าที+เสืT อผา้สามารถใชไ้ดก้บัรูปร่างหลายขนาด 

(The Cutting Class, 2558) คุณค่าที+เกิดจากการลดความสิTนเปลืองของวตัถุดิบและการผลิต และการ

แปลงหน้าที+ใช้สอยได้อเนกประสงค์  (Li, Chen, & Wang, 2015) เป็นต้น การศึกษาดังกล่าวยงั

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ศศินภา เลาหสินณรงค ์(2557) ที+พบว่า ความประณีตในการผลิต และ

คุณภาพของวสัดุที+ใชใ้นการผลิตของสินคา้แบรนด์เนมมีผลต่อความตอ้งการซืTอสินคา้แบรนด์เนม

ของแท ้ในขณะเดียวกนักมลทิพย ์พลขนัธ์ (2556) และ Cronen (1995) กล่าวว่า ขอ้จาํกดัของคุณค่า
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ดา้นประโยชน์ใชส้อยคือ คู่แข่งมีโอกาสลอกเลียนแบบใหสิ้นคา้มีคุณลกัษณะเหมือนกนัได ้หากแบ

รนด์ตอ้งการหลีกเลี+ยงปัญหาดงักล่าวสิ+งหนึ+ งที+จะทาํให้แบรนด์มีความแตกต่างเหนือคู่แข่ง คือการ

สร้างแบรนดใ์หมี้คุณค่าในระดบัที+สูงขึTน 

 

คุณค่าทางด้านอารมณ์ และความรู้สึก 

คุณค่าทางด้านอารมณ์ (Emotional Values) หมายถึง ความรู้สึกหรือทัศนคติของ

ผูบ้ริโภคในทางบวก เกิดขึTนเมื+อไดซื้Tอหรือใชสิ้นคา้ของแบรนดน์ัTนๆ ผูบ้ริโภคตอ้งการปฏิสัมพนัธ์

ระหว่างร่างกายของผูส้วมใส่กบัสัญลกัษณ์บางอย่างบนเสืTอผา้แฟชั+นที+เสื+อสวมใส่แลว้เกิดอารมณ์

ร่วม Cholachatpinyo (2004) ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความทนัสมยั ความมีรสนิยม หรูหรา เป็นที+ยอมรับของ

สังคม และมีความเป็นสากล (กมลทิพย ์พลขนัธ์ (2556) Aaker (1996) และ Fill (2005)) เช่นเนืTอผา้ที+

พริT วบางให้ความรู้สึกถึงความเป็นผูห้ญิง เนืTอผา้หยาบให้ความรู้สึกลาํลองมากกว่าเป็นทางการ 

รูปทรงที+เป็นโครงสร้างชดัเจนให้ความรู้สึกที+เป็นแบบแผนและทางการ ในขณะที+สีสันสดใสให้

ความรู้สึกสดชื+นมากกว่าโทนสีหม่น (Li, Chen, & Wang, 2015) จุติพร ราษฎรดี (2563) กล่าวถึง 

คุณค่าดา้นสุขภาพของผูบ้ริโภคแฟชั+นที+ไดรั้บจากรูปทรงเสืTอผา้ที+ส่งผลต่อการใชชี้วิตที+ดีขึTนหรือ

เหมาะกบัผูป่้วยหรือผูสู้งวยั คุณค่าที+ทาํใหส่้งผลต่ออารมณ์ผอ่นคลาย เช่น การใชโ้ทนสีสบายตาและ

ทรงหลวม (รัตนา กวีธรรม 2558)  โดย วิรัญญา พรหมบนัดาลกุล, (2557) พบว่าคุณค่าที+ทาํให้มี

อารมณ์ดี เช่น ดีไซน์ที+สดใสร่าเริงทาํให้คิดบวก คุณค่าที+ทาํให้มีเสน่ห์ ดึงดูด เช่น ใส่แลว้รู้สึก Sexy 

โดย Cholachatpinyo (2004) อธิบายคุณค่าแฟชั+นที+ทาํใหรู้้สึกเขา้ถึงไดง่้าย เช่น ดีไซน์ที+ดูเป็นมิตร คุณ

ค่าที+ทาํให้รู้สึกยอ้นอดีต เช่น แฟชั+นยอ้นยคุ คุณค่าที+ทาํให้ผูใ้ส่มีความสวยงาม เช่น ใส่แลว้รูปร่างดี 

เป็นตน้ 

คุณค่าทางดา้นอารมณ์ และความรู้สึก (Emotional Values) ถูกนาํมาสร้างความแตกต่าง

ในแบรนดแ์ฟชั+นไดง่้ายและชดัเจน มกัปรากฏในขัTนตอนการสร้างความรู้สึกร่วมของแบรนด ์(Singh 

and Stephan, 2012) โดย Cholachatpinyo (2004) พบว่าการสร้างคุณค่าดา้นอารมณ์ถูกนาํมาใชเ้ป็น

ส่วนใหญ่ในแบรนด์ประเภทแมสมาร์เก็ต (Mass Market) เช่น Zara, H&M เป็นต้น ที+ เน้นสินคา้

แฟชั+นทั+วไปมีอตัลกัษณ์เปลี+ยนแปลงไปตามสมยันิยมเพื+อเกาะกระแสอารมณ์แฟชั+นขณะนัTนๆ 

นกัวิจยัหลายรายใหค้วามสาํคญักบัความรู้สึก (Feeling) ของผูบ้ริโภควา่ผูบ้ริโภครู้สึกอยา่งไรเมื+อซืTอ

และใชผ้ลิตภณัฑข์องแบรนดน์ัTนๆ 
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คุณค่าในการแสดงออกถงึตวัตน 

คุณค่าในการแสดงออกถึงตวัตน (Self-Expressive Values) ถูกอภิปรายสอดคลอ้งกนัวา่ 

เป็นคุณค่าที+เกี+ยวกบัการส่งเสริมภาพลกัษณ์ทางสังคมหรือภาพลกัษณ์ที+ผูบ้ริโภคตอ้งการเป็นตาม

จินตนาการ หรือต้องการหลีกหนีจากความจริง เพื+อการเปลี+ยนแปลงตวัเองเป็นคนใหม่ที+ดีขึTน 

สนบัสนุนความฝันในการมีชีวิตที+ดีขึTน หรือการส่งมอบความรัก ความปรารถนาดีให้แก่บุคคลอนั

เป็นที+รัก โดยเป็นคุณค่าที+ส่งเสริมใหเ้กิดความผกูพนักบัแบรนดไ์ดอ้ยา่งแนบแน่น (Van Doorn, et al, 

2010) (Fill, 2005) (Suthisansanee,  2022) และ  (Solmarketing, 2019) โดย  Solmarketing (2019) 

อธิบายในมุมมองที+เกี+ยวกบัการทาํให้สินคา้และบริการของแบรนด์แฟชั+น กลายเป็นสัญลกัษณ์ที+

สามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์หรือตวัตนของผูบ้ริโภคที+ตอ้งการจะเป็น ในขณะที+ กมลทิพย ์พลขนัธ์, 

(2556) Aaker (1996) และ Fill (2005) อภิปรายในทาํนองเดียวกนัว่าเป็นสัญญลกัษณ์ที+บ่งบอกถึง

บุคลิกภาพ รสนิยม สไตลก์ารแต่งตวั และสถานภาพทางสงัคม  

คุณค่าด้านการแสดงตัวตนเป็นคุณค่าขัTนสูงสุดที+ผู ้บริโภคมองหา โดยงานวิจัย

ดงัต่อไปนีTแสดงใหเ้ห็นวา่แบรนดแ์ฟชั+นที+ประสบความสาํเร็จในตลาดสามารถนาํเสนอคุณค่าในการ

แสดงออกถึงตวัตนของผูบ้ริโภคไดต้รงตามความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย และมดัใจผูบ้ริโภคไว้

กบัแบรนด ์ทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกเป็นส่วนหนึ+งของแบรนดอ์ยา่งแทจ้ริง ทาํใหชี้วิตรู้สึกมีความสมบูรณ์ 

ไดรั้บการเติมเตม็ และมีที+ยนืในสงัคม ซึ+ งจะส่งผลใหเ้กิดความผกูพนักบัแบรนดใ์นระดบัที+เป็นความ

จงรักภกัดี เช่น Choo, Moon, Kim & Yoon, (2012) พบวา่คุณค่าที+แสดงความเป็นตวัตน เช่น ดีไซน์ที+

ให้ความรู้สึกพิเศษมีรสนิยมเฉพาะกลุ่ม และคุณค่าทางสังคม เช่น เสืT อผา้ที+แสดงออกถึงสถานะ

ทางสัมคม แบรนด์ทาํให้รู้สึกเป็นผูน้าํแฟชั+น มีความเท่หรือความคูล (Cool) มีความขบฏและตา้น

วฒันธรรมเดิม (Israeli Dar Nimrod, 2012) คุณค่าในการเป็นผูน้าํทางความคิดในแง่แฟชั+นที+เป็นมิตร

กบัสิ+งแวดลอ้ม (ธรรมธรรศ เลีTยงธรรมรัตน์. 2562) ในขณะที+ จุติพร ราษฎรดี (2563) กล่าวถึงคุณค่า

ในการเป็นผูส่้งมอบมรดกตกทอด เช่น การเป็นผูส่้งเสริมและอนุรักษง์านหตัถกรรมฝีมือ คุณค่าที+ทาํ

ใหเ้ป็นผูม้อบสังคมที+ดี เช่น กระเป๋ารูปทรงถุงกระดาษของแบรนด ์Balenciaga ที+ทาํใหผู้ใ้ชรู้้สึกเป็น

ผูช่้วยลดภาวะโลกร้อน และส่งเสริมการใชแ้รงงานทอ้งถิ+น คุณค่าที+มอบความหวงั เช่น เสืTอผา้ที+ให้

ความรู้สึกถึงการประสบความสาํเร็จ  

คุณค่าในการแสดงออกถึงตัวตนถูกนํามาสร้างเป็นอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั+น

ระดบับนมากที+สุด Designer Brand หรือแบรนด์ที+ใชดี้ไซน์เนอร์เป็นตวันาํในการสร้างแบรนด์มกั

สร้างแบรนดด์ว้ยคุณค่านีT เป็นหลกัเพราะสามารถกาํหนดภาพลกัษณ์ของบุคคลในฝันของผูบ้ริโภค

กลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนและมีความแตกต่าง ยากแก่การเลียนแบบ เช่นแบรนด์ Chanel, Gucci, 

Balenciaga, Asava, Greyhound เป็นตน้ (Cholachatpinyo, 2004)  



 13 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีBยวกบัความผูกพนักบัแบรนด์ (Brand Attachment) 

วิเลิศ ภูริวชัร (2551) และ Bowden (2009) ให้คาํนิยามความผูกพนัต่อแบรนด์ (Brand 

Attachment) ว่าเป็นการมีความผูกพนั ความรักในแบรนด์หนึ+ ง รวมถึงความรู้สึกพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคที+มีต่อสินคา้หรือบริการของแบรนดน์ัTนๆ รวมถึงรู้สึกถึงความเป็นเจา้ของกบัแบรนด ์และมี

ความสัมพนัธ์ที+ดีกบัแบรนดใ์นทางบวก ดว้ยความผูกพนัดงักล่าวทาํให้ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ที+จะใช้

ผลิตภณัฑข์องแบรนดน์ัTนต่อไป และมกัเป็นตวัตัTงตวัตีในการช่วยหากลุ่มผูบ้ริโภคเพิ+มใหก้บัแบรนด ์

ยงัทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความจงรักภกัดีในแบรนด์ มกัจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซืTอซํT า 

(Brodie, et al., 2011) ในแนวทางสอดคลอ้งกนั Keller (2003) กล่าววา่ สินคา้ที+เหมือนกนัแต่สามารถ

ส่งมอบคุณค่าไดต่้างกนัจะก่อใหเ้กิดความผกูพนัในระดบัที+ต่างกนั หากแบรนดมี์การทาํการตลาดที+

น่าเชื+อถือ แสดงใหเ้ห็นถึงคุณค่าที+โดดเด่นในสายตาผูบ้ริโภค จะส่งผลใหเ้กิดความผกูพนัทาํใหเ้ตม็

ใจที+จะซืTอแบรนดน์ัTนๆ อยา่งต่อเนื+องต่อไป ความรู้สึกผกูพนันีTสามารถเป็นแรงขบัใหผู้บ้ริโภคยอมที+

จะเสียเงินในจาํนวนที+เพิ+มขึTน เพื+อให้ไดค้รอบครองแบรนด์นัTน ในขณะที+นกัวิจยัอีกกลุ่มหนึ+ งเห็น

พอ้งกนั (Bonson, et al (2015) และ Wang, et al. (2004)) ว่าการรับรู้คุณค่าจากสินคา้มีอิทธิพลเชิง

บวกต่อความพึงพอใจ ในระดบัตน้ แต่ในระยะยาว แบรนดจ์าํเป็นตอ้งสร้างความผกูพนัของลูกคา้กบั

แบรนด ์  

งานวิจยัหลากหลายที+เกี+ยวกับคุณค่าด้านต่างๆ ของแฟชั+น ที+มีผลเชิงบวกต่อความ

ผกูพนักบัแบรนด ์เริ+มจากงานวิจยัของ Holbrook (1999) ที+อธิบายไวว้า่ การตอบสนองความตอ้งการ

ดา้นประโยชน์ใชส้อย (Utilitarian Benefits) ทาํให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ และส่งผลต่อการสร้าง

ความผกูพนัของลูกคา้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Hofmann & Stokburger-Sauer, (2017) พบวา่คุณค่า

ที+รับรู้ดา้นอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความผกูพนัของลูกคา้ อรินทร์ อินทร์แจง้ (2560) ศึกษาคุณค่า

ดา้นอารมณ์นอกจากจะส่งผลบวกต่อความผูกพนัแลว้ ยงันาํไปสู่ความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ พบว่า

คุณค่าที+รับรู้ดา้นอารมณ์มีอิทธิพลในทางบวกต่อความพึงพอใจอย่างมีนยัสําคญั หากลูกคา้รับรู้ถึง

คุณค่าดา้นอารมณ์ที+มากขึTนแลว้กจ็ะทาํใหเ้กิดความพึงพอใจเพิ+ม และเกิดความผกูพนัมากขึTนตามไป

ดว้ย สาํหรับคุณค่าดา้นการแสดงตวัตนแฟชั+นนัTน Lee & Workman (2015) พบวา่การสร้างตวัตนของ

ผูบ้ริโภคแฟชั+นผา่นการบริโภคแบรนด ์ที+พร้อมจะส่งมอบคุณค่าดงักล่าวมีผลโดยตรงต่อความผกูพนั

กบัแบรนด์ และพร้อมที+จะเป็นสาวกของแบรนด์ เพื+อเติมเต็มความแฟนตาซีในตวัผูบ้ริโภค ใน

มุมมองคลา้ยกนั Alex & Joseph (2012) พบว่าแบรนดที์+นาํเสนอตวัตนในอุดมคติให้กบัลูกคา้ได ้จะ

เป็นแบรนดที์+ดึงดูดกลุ่มลูกคา้นัTนให้มีความสัมพนัธ์ในทางบวก มีความผูกพนัและนาํไปสู่การเป็น

ส่วนหนึ+งของสงัคมของแบรนดน์ัTนๆ 
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ภาพที+ 2.2 สมมุติฐานงานวจิยัขัTนตน้ ดงัภาพ 

 

H1 คุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อยที+ผูบ้ริโภคไดรั้บจากแบรนดแ์ฟชั+นส่งผลใหผู้บ้ริโภคมี

ความผกูพนักบัแบรนด ์

H2 คุณค่าดา้นอารมณ์ที+ผูบ้ริโภคไดรั้บจากแบรนดแ์ฟชั+นส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีความ

ผกูพนักบัแบรนด ์ 

H3 คุณค่าดา้นการแสดงตวัตนที+ผูบ้ริโภคไดรั้บจากแบรนดแ์ฟชั+นส่งผลใหผู้บ้ริโภคมี

ความผกูพนักบัแบรนด ์ 

 

 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีBยวกบัการตัJงใจซืJอ (Purchase Intention) 

ความตัTงใจซืTอ (Purchase Intention) หมายถึงทศันคติและความมุ่งมั+นของผูบ้ริโภคที+จะ

ซืTอหรือใชสิ้นคา้และบริการนัTน ๆ เป็นตวัเลือกตวัแรก (Parasuraman et al., 1990) และ (Davis, 1985) 

ทศันคติทางบวกต่อผลิตภณัฑ ์ทาํใหเ้กิดแนวโนม้การตดัสินใจซืTอสินคา้ ซึ+ งกระบวนการความคิดเกิด

จากขอ้มูล ข่าวสารที+ไดรั้บจากสื+อ หรือผูอื้+น หรือประสบการณ์ที+เคยใชผ้ลิตภณัฑใ์นอดีต เกิดเป็น

การตดัสินใจ ส่งผลต่อพฤติกรรม เช่น การซืTอสินคา้ เมื+อลูกคา้ไดมี้ประสบการณ์ที+ดีจากการใชสิ้นคา้ 

จะทาํใหเ้กิดทศันคติทางบวกต่อแบรนด ์โดยทศันคติที+ดีต่อแบรนดใ์ดแบรนดห์นึ+งเมื+อเกิดขึTนแลว้จะ

เกิดขัTนต่อไปคือนาํไปสู่ความตัTงใจซืTอสินคา้ถึงแมย้งัไม่เคยทดลองใชก้ต็าม (Lin et al., 2017) 

จากการรวบรวมบททบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัที+เกี+ยวขอ้ง พบวา่อิทธิพลของการ

ส่งมอบคุณค่ามีผลอย่างสูงต่อความผูกพนักบัแบรนด์และส่งต่อไปยงัการตัTงใจซืTอซึ+ งมีงานวิจยัที+

เป็นไปในทิศทางเดียวกนัดงันีT  Pansuppawatt et.al. (2020) พบวา่การสร้างความสมัพนัธ์ที+ดี กบัลูกคา้

อยูต่ลอดเวลา ทาํให้ลูกคา้มีความชื+นชอบในแบรนด ์ทาํให้ลูกคา้เมื+อตอ้งการซืTอสินคา้ จะนึกถึงแบ
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รนดน์ัTนเป็นแบรนดแ์รก ผลงานวิจยัของศรัณย ูคงสวสัด̂ิเกียรติ (2559) พบว่า ก่อนที+จะตดัสินใจซืTอ

นัTนมีปัจจยัที+เกี+ยวขอ้งกบัการรับรู้ของผูซื้Tอต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ เพราะมีความเป็นไปไดม้ากที+

ลูกคา้จะซืTอสินคา้ที+มีความผกูพนัในแบรนดม์ากกวา่สินคา้ที+ผูบ้ริโภคไม่รู้จกัภาพลกัษณ์แบรนดน์ัTนๆ 

หวง อู๋ ยี+ (2558) พบว่า ภาพลกัษณ์ประเทศฝรั+งเศสมีอิทธิพลในทางบวกต่อความความผกูพนัในแบ

รนดก์ระเป๋าแบรนดฝ์รั+งเศสของลูกคา้ โดยมีองคป์ระกอบของคุณค่าที+สาํคญัเช่น คุณค่าของวตัถุดิบ 

ความรู้ความชาํนาญ เทคโนโลย ีและฝีมือการผลิต โดยการรับรู้คุณค่าดงักล่าวส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซืTอกระเป๋าแบรนด์เนมฝรั+งเศส และมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อแบรนด์ นอกจากนีT  รัตนา กวีธรรม 

(2558) พบว่า การใช้สินคา้ระดบัหรูหราตามกระแสนิยมจดัว่าเป็นการมีส่วนร่วมทางอารมณ์เชิง

แฟชั+น ซึ+ งเป็นปัจจัยที+สําคัญต่อการตัดสินใจซืT อแฟชั+นแบรนด์ต่างประเทศ ระดับหรูหราของ

ผูบ้ริโภคตราสินคา้บาเลนเซียกา้ในกลุ่มตวัอยา่งเจนเนอเรชั+นวาย  

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ผูว้จิยันีT จึงศึกษาสมมุติฐานการวจิยัขัTนตน้ดงัภาพ 

ดงันีT  

H4 ความผกูพนัในดา้นบวกระหวา่งผูบ้ริโภคกบัแบรนดแ์ฟชั+นส่งผลต่อการตัTงใจซืTอ

สินคา้ 

 

 
 

ภาพที+ 2.3 กรอบแนวคิดสมมุติฐานงานวจิยั 
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บททีB 3 

วธีิดาํเนินงานวจิยั 

 

 

3.1 การออกแบบงานวจิยั 

การศึกษาวิจยัเรื+อง “การศึกษาความผกูพนักบัแบรนด ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัแบรนดไ์ทย

ดีไซน์เนอร์ ที+ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซืTอสินคา้ไทยดีไซน์เนอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็น

การทาํวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวจิยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) โดย

การใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื+องมือในการเก็บขอ้มูล จากประชากร

และกลุ่มตวัอยา่งที+ทาํการศึกษา เนื+องจากเป็นงานวจิยัที+มุ่งเนน้พิสูจน์ความสมัพนัธ์ สามารถนาํขอ้มูล

ที+ได้รับจากแบบสอบถามดังกล่าวมาประมวลผลหาความสัมพนัธ์ซึ+ งตรงกับวตัถุประสงค์ของ

งานวิจยันีT ต่อไปได ้และเพื+อใหเ้กิดความสะดวกและประหยดัเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล รวมถึง

ค่าใชจ่้ายในการวิจยั  (Lefever & Dal, 2007) และจากการศึกษางานวิจยัก่อนหนา้ การดาํเนินการวิจยั

ในอดีตโดยจะใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ (ศศินภา เลาหสินณรงค ์2557 และ วุฒิชยั รวีเรืองรอง 2563) 

โดยใชต้วัแปรตน้ คือ คุณค่าตราสินคา้ และตวัแปรตามคือ กระบวนการตดัสินใจเลือกซืTอ ซึ+ งมีความ

เหมาะสมกบัการศึกษางานวจิยัในครัT งนีT  

 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ปัจจุบันไทยดีไซน์เนอร์แบรนด์ให้ความสําคัญกับตลาดกลุ่มเจนเนอร์เรชั+นวาย 

(Generation Y) ซึ+ งมีอายุระหว่าง 21 - 37 ปี มีจาํนวนประชากรทัTงประเทศประมาณ 19 ลา้นคน คิด

เป็น 28% ของประชากรรวม (หนงัสือพิมพฐ์านเศรษฐกิจ, 2562) จากขอ้มูลทะเบียนราษฎร ณ วนัที+ 

31 ธ.ค. 2560 ปัจจุบนัประชากรของกรุงเทพฯ มี 5.6 ลา้นคน ประกอบดว้ยกลุ่มเจนเนอร์เรชั+นวาย 

ประมาณ 26% จากจาํนวนประชากรทัTงหมด หรือคิดเป็นประมาณ 1.46 ลา้นคน (Marketeeronline.co) 

มีกาํลงัซืTอสินคา้แฟชั+นมากกว่าเจนเนอร์เรชั+นอื+น เป็นกลุ่มเป้าหมายที+มีความเป็นตวัของตวัเอง มี

อิสระทางความคิด กลา้เล่าเรื+องบอกต่อและเขียนวิจารณ์สิ+งต่างๆ ที+เกิดขึTนกบัตวัเองจากเหตุการณ์

หรือประสบการณ์ให้คนรอบขา้ง มีเหตุผลในการตดัสินใจซืTอสินคา้แฟชั+นดว้ยตวัเอง (กฤตินี ณัฎฐ

วุฒิสิทธ̂ิ, 2554) ประกอบกบัปัจจุบนัเป็นยคุ Digital Maeketing ที+คนกลุ่มนีT มีความเชี+ยวชาญในการ

ใชเ้ทคโนโลยแีละช่องทางการสื+อสารต่างๆ จึงทาํใหมี้ช่องทางใหม่ๆในการเพิ+มช่องทางการตลาดกบั

คนกลุ่มนีT  โดยจะคน้หาขอ้มูลเกี+ยวกบัแบรนด ์ผลิตภณัฑ ์หรือบริการ รวมถึงรูปแบบการดาํเนินชีวิต
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ใหม่ๆจากเครือข่ายสงัคมออนไลน์มากที+สุด ซึ+ งมีค่านิยมในการเป็นผูน้าํเทรนดแ์ฟชั+น (อุไรพร ชลสิริ

รุ่งสกุล, 2554) ดว้ยเหตุผลนีTทางผูว้ิจยัจึงใชก้ลุ่มเจนเนอร์เรชนัวายเป็นประชากรกลุ่มตวัอย่างผูซื้Tอ

สินค้าแฟชั+นจากไทยดีไซน์เนอร์แบรนด์ผ่านทางอินเตอร์เน็ต ในการคาดการณ์ประชากรที+

ทาํการศึกษา และเพื+อใหก้ารวิจยัในครัT งนีT สุ่มตวัอยา่งไดอ้ยา่งเหมาะสม ทางผูว้ิจยัจึงใชว้ิธีสุ่มตวัอยา่ง

แบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยการใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบตาม

สะดวก (Convenience Sampling) เมื+อนาํมาคิดตามหลกัการของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973) 

เพื+อหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง และกาํหนดค่าความคลาดเคลื+อนของกลุ่มตวัอยา่ง 0.05 หรือร้อยละ 5 

ดงัสูตรต่อไปนีT  

 

 
 

เมื+อ n คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

N คือ ขนาดประชากร 

e คือ ค่าความคลาดเคลื+อนของกลุ่มตวัอยา่งกาํหนดที+ 0.05 

ผูว้จิยันาํขอ้มูลแทนค่าในสูตรไดผ้ลดงันีT  

n = 399.97 = 400 ตวัอยา่ง 

ดงันัTน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาการวจิยัที+เหมาะสม คือ 400 ตวัอยา่ง 

 

 

3.3 การพฒันาเครืBองมือเพืBอใช้สําหรับการวจิยั 

การศึกษาวิจยัในครัT งนีT  ผูว้ิจยัทาํการศึกษาทัTงหมด 3 ตวัแปร โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Liket Scales (1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ+ง, 2 

= ไม่เห็นดว้ย, 3 = ปานกลาง, 4 = เห็นดว้ย, 5 = เห็นดว้ยอยา่งยิ+ง) โดยปรับมาตราวดัของตวัแปรจาก

งานวจิยัก่อนหนา้ 

สําหรับมาตรวดัในด้านคุณค่าการแสดงตัวตนเชิงแฟชั+น (Fashion Self-Expressive 

Values) ผูว้จิยัมีการปรับคาํถามจาก Maryana Stefuryn (2021) ซึ+ งมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั 

ตามรูปแบบของ Liket Scales ประกอบดว้ยคาํถามจาํนวน 4 ขอ้ 
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สําหรับมาตรวดัในดา้นคุณค่าทางอารมณ์แฟชั+น (Fashion Emotional Values) ผูว้ิจยัมี

การปรับคาํถามจาก อรินทร์ อินทร์แจง้ (2560) ซึ+ งมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบ

ของ Liket Scales ประกอบดว้ยคาํถามจาํนวน 5 ขอ้ 

สําหรับมาตรวดัในดา้นคุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย (Functional Values) ผูว้ิจยัมีการ

ปรับคาํถามจาก ยอดขวญั จนัปุ่ม (2560) ซึ+ งมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของ 

Liket Scales ประกอบดว้ยคาํถามจาํนวน 5 ขอ้ 

สําหรับมาตรวดัในดา้นความผูกพนัต่อแบรนด์ (Brand Attachment) และในดา้นการ

ตัTงใจซืTอ (Purchase Intention) ผูว้ิจยัมีการปรับคาํถามจาก วรุตม์ กุลประสูตร (2560) ซึ+ งมีการใช้

ระดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Liket Scales ประกอบดว้ยคาํถามจาํนวน 5 ขอ้ 

 

 

3.4 กระบวนการวจิยั 

ทางผูว้ิจยัมีการดาํเนินการวิจยัโดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผา่น Google Form 

ซึ+ งเป็นหนึ+ งในเว็บไซต์ที+ เหมาะสําหรับการสร้างแบบสอบถามและรวบรวมข้อมูลผ่านทาง

อินเทอร์เน็ต และแบบสอบถามดงักล่าวผูว้จิยัไดร้ะจายผา่นช่องทางเครือข่ายสงัคม (Social Network) 

และเพจที+เกี+ยวขอ้งกบัการซืTอเสืTอผา้จากไทยดีไซน์เนอร์แบรนด ์รวมถึงทาํการกระจายแบบสอบถาม

ออนไลน์ดงักล่าวผ่านทางแอปพลิเคชัน Line ซึ+ งเป็นช่องทางหลกัในการสื+อสารของคนไทยใน

ปัจจุบนั เพื+อใหส้ามารถเกบ็ขอ้มูลไดต้รงตามกลุ่มตวัอยา่งที+ทาํการศึกษาจาํนวนทัTงหมด 400 ชุด โดย

ผูว้ิจยัจะใชร้ะยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม ตัTงแต่วนัที+ 1 สิงหาคม พ.ศ. 2565 

ถึง 31 สิงหาคม พ.ศ. 2565 รวมเป็นระยะเวลาประมาณ 1 เดือน หลงัจากไดรั้บการอนุมติัผ่านการ

รับรองจริยธรรมการวิจยัในคน จากสถาบนัวิจยัประชากรและสังคม มหวิทยาลยัมหิดล เพื+อให้

งานวิจยัในครัT งนีT มีความเหมาะสมตามหลกัวิชาการและตัTงอยูบ่นพืTนฐานของคุณธรรมและจริยธรรม 

ทัTงนีT มีการกาํหนดแบบสอบถาม โดยกลุ่มตวัอย่างตอ้งเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง ขอ้มูล

ส่วนตวัและความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม จะไดรั้บการเกบ็ขอ้มูลไวเ้ป็นความลบั นอกจากนีT

ในการกาํหนดคาํถามในแบบสอบถาม ผูว้ิจยัมีการอา้งอิงจากงานวิจยัก่อนหนา้และนาํมาประยกุตใ์ช้

อย่างเหมาะสม เพื+อสร้างแบบสอบถาม และตัTงคาํถามในการคดักรองกลุ่มตวัอย่างที+เคยซืTอเสืTอผา้

ไทยดีไซน์เนอร์แบรนด ์ออกจากกลุ่มที+ไม่เคยซืTอเสืTอผา้ไทยดีไซน์เนอร์ 
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3.5 การทดสอบเครืBองมือการวจิยั 

3.5.1 การทดสอบความเที?ยงตรงของเนืNอหา (Content Validity) 

ทางผูว้ิจยันาํคาํถามที+เกี+ยวขอ้งกบังานวิจยั มาจากงานวิจยัก่อนหน้า เพื+อเหตุผลทาง

ความเที+ยงตรงและความน่าเชื+อถือของเนืT อหาตามความเหมาะสมกับงานวิจัย และมีการนํา

แบบสอบถามดงักล่าวเสนอต่ออาจารยที์+ปรึกษา เพื+อให้ขอ้คาํถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคแ์ละ

สามารถนาํไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลเพื+อศึกษาการวจิยัครัT งนีT ไดจ้ริง หลงัจากนัTนทางผูว้จิยัมีการ

นาํแบบสอบถามไปทดสอบก่อนใชจ้ริง (Pre-test) โดยกาํหนดจาํนวนแบบสอบถามทัTงหมด 10 ชุด 

และให้กลุ่มที+มีความใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอย่างที+กาํหนดไวเ้ป็นผูต้อบแบบสอบถามดงักล่าว เพื+อ

ตรวจสอบความถูกตอ้งของผูต้อบแบบสอบถามวา่มีความสอดคลอ้งตามความเป็นจริง 

 

3.5.2 การทดสอบความเชื?อมั?น (Reliability) 

ทางผูว้ิจยันาํขอ้มูลปัจจยัที+ผ่านการวิเคราะห์ Factor Analysis มาตรวจสอบหาค่าความ

เชื+อมั+นของแต่ละตวัแปรในแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ̂ิแอลฟา

ของครอนบาค (Cronbach's alpha coefficient) ซึ+ งมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 หากค่าสัมประสิทธ̂ิแอลฟา

ของครอนบาค มากกวา่ 0.7 ขึTนไป ถือวา่ค่าความเชื+อมั+นผา่นเกณฑแ์ละเป็นที+ยอมรับได ้(Chaudhary 

and Chanda, 2015) แสดงผลดงันีT  

 

ตาราง 3.1 แสดงการวเิคราะห์ค่าความเชื+อมั+นในแต่ละตวัแปร 

ตวัแปร จาํนวน

ตวัชีTวดั 

ค่าความเชื+อมั+นสมัประสิทธ̂ิแอลฟาของ 

ครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) 

คุณค่าการแสดงตวัตนเชิงแฟชั+น 

(Fashion Self-Expressive Values) 

4 0.886 

คุณค่าทางอารมณ์แฟชั+น 

(Fashion Emotional Values) 

5 0.896 

คุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย 

(Functional Values) 

5 0.829 

ความผกูพนัต่อแบรนด ์

(Brand Attachment) 

7 0.926 

การตัTงใจซืTอ 

(Purchase Intention) 

3 0.841 
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3.6 สถติแิละการวเิคราะห์ข้อมูล 

เ มื+ อได้จํานวนการตอบแบบสอบถามครบถ้วนตามขนาดของกลุ่มตัวอย่างที+

ทาํการศึกษา ทางผูว้ิจยัจะนาํขอ้มูลดงักล่าวไปวิเคราะห์ทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) เพื+อหาขอ้สรุปตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั ดงันีT  

 

3.6.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

ผูว้ิจัยใช้การวิเคราะห์และแสดงผลสําหรับข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมและประสบการณ์ในการซืTอสินคา้ไทยดีไซน์เนอร์ โดยการแจกแจงความถี+ (Frequency) 

และค่าร้อยละ (Percentage) 

 

3.6.2 การวเิคราะห์เพื?อทดสอบสมมตฐิานทางการวจัิย 

ผูว้ิจัยใช้การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression) เพื+อศึกษาหา

ความสัมพนัธ์ของแต่ละตวัแปรที+ทาํการศึกษา และกาํหนดการวดัระดบัความเชื+อมั+นที+ร้อยละ 95 

หรือกล่าวอีกนยัคือ ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ (Significant level) เท่ากบั 0.05 
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บททีB 4 

ผลการวจิยัและอภปิรายผล 

 

 

การศึกษาเรื+ อง "การศึกษาความผูกพนักบัแบรนด์ ระหว่างผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ไทย

ดีไซน์เนอร์ ที+ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซืTอสินคา้ไทยดีไซน์เนอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร" 

ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ โดยทาํการกระจายขอ้มูลผา่น Social Media 

Platform Facebook, Instagram และ Application Line ซึ+ งมีผูต้อบแบบสอบถามทัTงหมด 295 ชุด และ

ผ่านการคดักรองตามกลุ่มตวัอยา่งที+ทาํการศึกษา จาํนวน 293 ชุด ซึ+ งแบบสอบถามที+ไดรั้บการตอบ

กลบัและคาํตอบที+มีความถูกตอ้งครบถว้น ผูว้ิจยัไดน้าํมาประมวลผลทัTงสิTน จาํนวน 293 ชุด (คิดเป็น

ร้อยละ 99.32) ทางผูว้จิยัจึงนาํขอ้มูลมาวเิคราะห์และหาขอสรุปทางสถิติไดด้งันีT  

 

 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างทีBศึกษา 

จากค่าสถิติพบว่า ประชากรที+ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 44.4% 

ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 58% ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 

คิดเป็นร้อยละ 42.7% และมีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.9% ดงัแสดงใน

ตารางที+ 4.1 

 

ตารางที+ 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

ลกัษณะ จํานวน ร้อยละ 

1.เพศ ชาย 104 35.3 

 หญิง 131 44.4 

 อื+นๆ 58 19.7 

รวม 293 100 

2.การศึกษา ตํ+ากวา่ปริญญาตรี 38 12.9 

 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 171 58 

 ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 73 24.7 

 สูงกวา่ปริญญาโท 11 3.7 
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ตารางที+ 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

ลกัษณะ จํานวน ร้อยละ 

รวม 293 100 

3.อาชีพ ขา้ราชการ 28 9.5 

 พนกังานรัฐวสิาหกิจ 21 7.1 

 พนกังานบริษทัเอกชน 126 42.7 

 ธุระกิจส่วนตวั คา้ขาย 59 20 

 นกัเรียน นิสิต นกัศึกษา 21 7.1 

 พอ่บา้น แม่บา้น 2 0.7 

 ฟรีแลนซ์ อาชีพอิสระ 36 12.2 

รวม 293 100 

4. รายได ้ ตํ+ากวา่หรือเทียบเท่า 10,000 บาท 16 5.4 

 10,001 - 30,000 บาท 106 35.9 

 30,001 - 50,000 บาท 99 33.6 

 50,001 - 80,000 บาท 49 16.6 

 สูงกวา่ 100,000 บาท 23 7.8 

 

 

4.2 การทดสอบสมมตฐิานทางสถติ ิ

4.2.1 การทดสอบสมมุติฐานปัจจัยที+ มี อิทธิพลต่อความผูกพันกับแบรนด์ จาก

สมมติฐานที+ 1 - 3 (H1 - H3) พบวา่ ปัจจยัดงักล่าวมีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อความผกูพนักบัแบรนด ์

(Brand Attachment) จากผลการวเิคราะห์ความถดถอย Regression ANOVA Test แสดงใหเ้ห็นระดบั

นัยสําคญั p = 0.000 (F = 294.118) ดงัแสดงในตารางที+ 4.2 โดยตวัแปรอิสระ ทัTง 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 

คุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย (Functional Values) คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Values) และคุณค่า

ดา้นการแสดงตวัตน (Self-Expressive Value) สามารถอธิบายความผนัแปรของปัจจยัต่างๆไดก้บั

ความผูกพนัธ์กบัแบรนด์ (Brand Attachment) เท่ากบัร้อยละ 75.3 ( R Square = .753 ) ดงัแสดงใน

ตารางที+ 4.3 
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ตารางที+ 4.2 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอย ของปัจจยัต่างๆที+มีอิทธิพลต่อความผกูพนักบัแบรนด ์

 

 

ตารางที+ 4.3 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความผนัแปรของปัจจยัต่างๆไดก้บัความผกูพนักบัแบรนด ์

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. The error of the Estimate 

1 .868a .753 .751 .42763 

 

เมื+อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่า คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย 

(Functional Values) คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Values) และคุณค่าดา้นการแสดงตวัตน (Self-

Expressive Value) มีความสัมพันธ์กับความผูกพันธ์กับแบรนด์  (Brand Attachment) ที+ ระดับ

นยัสาํคญั p = 0.000 ซึ+ งสนบัสนุนสมมติฐานที+ 1,  2, และ  3 (H1 H2 H3) มีค่าสมัประสิทธ̂ิการถดถอย

ของตวัแปรอิสระ เท่ากบั 0.157, 0.253 และ 0.531 ตามลาํดบั ดงัแสดงในตาราง 4.4 

 

ตารางที+ 4.4 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ดา้นปัจจยัต่างๆที+มีอิทธิพล

ต่อความผกูพนักบัแบรนด ์(Brand Attachment) 

Coefficients a 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta   

1 (Constant) .241 .142  1.698 .091 

Mean FV .207 .058 .157 3.566 <.001 

Mean EV .282 .058 .253 4.888 <.001 

Mean SV .554 .051 .531 10.871 <.001 
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4.2.2 การทดสอบสมมติฐานดา้นความผูกพนัธ์กบัแบรนด์ (Brand Attachment) ส่งผล

ต่อการตัTงใจซืTอ (Purchase Intention) จากสมมติฐานที+ 4 (H4) พบวา่ความผกูพนัธ์กบัแบรนด ์(Brand 

Attachment) มีความสัมพนัธ์โดยตรกบัการตัTงใจซืTอ (Purchase Intention) จากผลการวิเคราะห์ความ

ถดถอย Regression ANOVA Test แสดงใหเ้ห็นระดบันยัสาํคญั p = 0.000 (F = 384.613) ดงัแสดงใน

ตารางที+ 4.5 

 

ตารางที+ 4.5 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยของความผูกพนัธ์กบัแบรนด์ (Brand Attachment) 

ส่งผลต่อการตัTงใจซืTอ (Purchase Intention) 

 
 

เมื+อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่าความผูกพนัธ์กบัแบรนด์ (Brand 

Attachment) มีความสัมพนัธ์กบัการตัTงใจซืTอ (Purchase Intention) ที+ระดบันัยสําคญั p = 0.000 ซึ+ ง

สนบัสนุนสมมติฐานที+ 4 (H4) มีค่าสมัประสิทธ̂ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ เท่ากบั ร้อยละ 56.9 ( R 

Square = .569 ) ดงัแสดงในตาราง 4.6 

 

ตารางที+ 4.6 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร ความผูกพนัธ์กับแบรนด์ (Brand Attachment) มี

ความสมัพนัธ์กบัการตัTงใจซืTอ (Purchase Intention) 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. The error of the Estimate 

1 .755a .569 .568 .52813 

 

เมื+อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่าความผูกพนัธ์กบัแบรนด์ (Brand 

Attachment) มีความสัมพนัธ์กบัการตัTงใจซืTอ (Purchase Intention) ที+ระดบันัยสําคญั p = 0.000 ซึ+ ง

สนบัสนุนสมมติฐานที+ 4 (H4) มีค่าสัมประสิทธ̂ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ เท่ากบั 0.755 ดงัแสดง

ในตาราง 4.7 
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ตารางที+ 4.7 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ดา้นความผกูพนัธ์กบัแบรนด ์

(Brand Attachment) มีความสมัพนัธ์กบัการตัTงใจซืTอ (Purchase Intention) 

Coefficients a 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta   

1    (Constant) 1.213 .128  9.480 <.001 

Mean BA .708 .036 .755 19.612 <.001 

 

 

4.3 สรุปสมมตฐิานฐานงานวจิยั 

จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (SimpleLinear Regression) และการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผูว้จิยัสามารถสรุปสมมติฐานงานวจิยัไดด้งันีT  

 

ตารางที+ 4.8 สรุปผลวิเคราะห์ ความผกูพนักบัแบรนด ์(Brand Attachment) ที+ส่งผลส่งผลเชิงบวกต่อ

การตดัสินใจซืTอ (Purchase Intention) 

สมมติฐานงานวจิยั ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1 (H1) คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional Values) ที+

ผูบ้ริโภคไดรั้บจากแบรนด์แฟชั+นส่งผลให้ผูบ้ริโภคมี

ความผกูพนักบัแบรนด ์(Brand Attachment) 

สนบัสนุน 

2 (H2) คุณค่าดา้นอารมณ์ที+ผูบ้ริโภคไดรั้บจากแบรนด์แฟชั+น 

(Emotional Values) ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความผูกพนั

กบัแบรนด ์(Brand Attachment) 

สนบัสนุน 

3 (H3) คุณค่าดา้นการแสดงตวัตน (Self-Expressive Value) ที+

ผูบ้ริโภคไดรั้บจากแบรนดแ์ฟชั+นส่งผลใหผู้บ้ริโภคมี

ความผกูพนักบัแบรนด ์

(Brand Attachment) 

สนบัสนุน 

4 (H4) ความผกูพนัในดา้นบวกระหวา่งผูบ้ริโภคกบัแบรนด์

แฟชั+นส่งผลต่อการตัTงใจซืTอสินคา้ (Purchase 

Intention) 

สนบัสนุน 
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ภาพที+ 4.1 ภาพสรุปผลงานวจิยั 
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บททีB 5 

สรุปผลงานวจิยั อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 

 

งานวิจยันีT เป็นการศึกษาเกี+ยวกบัอิทธิพลของ ความผูกพนักบัแบรนดร์ะหว่างผูบ้ริโภค

กบัแบรนดไ์ทยดีไซน์เนอร์ ที+ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซืTอสินคา้ไทยดีไซน์เนอร์ การวิจยัครัT งนีT

ใชแ้บบสอบถามออนไลน์สาํหรับการเกบ็รวบรวมขอ้มูล จากกลุ่มตวัอยา่งทัTงหมด 295 ตวัอยา่ง และ

คดักรองขอ้มูลแลว้พบว่ามีขอ้มูลที+ผ่านเกณฑก์ารคดักรองและมีประสิทธิภาพสามารถวิเคราะห์ใน

งานวิจยัจาํนวน 293 ตวัอย่าง หลงัจากวิเคราะห์ผลการวิจยัแลว้ ผูว้ิจยัไดส้รุปผลงานวิจยั รวมทัTง

ขอ้เสนอแนะไดต้ามหวัขอ้ต่อไปนีT  

5.1 อภิปรายผลการวจิยั 

5.2 ประโยชน์ของงานวจิยัเชิงทฤษฎี 

5.3 สรุปผลการวจิยั 

5.4 ขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์ (Managerial Implication) 

5.5 ขอ้จาํกดัในการวจิยัและขอ้เสนอแนะเพื+องานวจิยัในอนาคต 

 

 

5.1 อภปิรายผลการวจิยั 

ผลจากการวิจยัครัT งนีT ทาํให้ทราบว่าความผูกพนัที+ผูบ้ริโภคแฟชั+น มีต่อแบรนด์ไทย

ดีไซน์เนอร์นัTนส่งผลเชิงบวกทาํให้เกิดความตัTงใจซืTอสินคา้ โดยเป็นผลที+ส่งมาจากการไดรั้บคุณค่า

ดา้นต่างๆ 3 ดา้นสาํคญัไดแ้ก่ คุณค่าทางดา้นประโยชน์ใชส้อย (Functional Values) คุณค่าทางดา้น

อารมณ์ (Emotional Values) และ คุณค่าในการแสดงออกถึงตวัตน (Self-Expressive Values) 

 

1. ความสําคญัของคุณค่าในระดบัที?ต่างกนั 

จากการศึกษางานวิจยันีTพบว่าปัจจยัดา้นต่างๆทัTง 3 ดา้น ลว้นส่งผลในเชิงบวกกบัการ

สร้างความผกูพนัต่อแบรนด ์แต่ปัจจยัดงักล่าวทัTง 3 ดา้นพบวา่ ส่งผลในระดบัที+แตกต่างกนั ซึ+ งมีนยั

ยะสาํคญัที+ควรแก่การอภิปรายต่อไปว่าในเชิงลึกแลว้ปัจจยัแต่ละดา้นนัTนมีกลไกต่อการสร้างความ

ผกูพนัอยา่งไร ซึ+ งเมื+อพิจารณาทฤษฎีลาํดบัขัTนความตอ้งการ (Maslow's hierarchy of needs) (Maslow 

& Lewis 1987) มีโครงสร้างที+น่าสนใจ มีลกัษณะสอดคลอ้งกบัลาํดบัขัTนความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

และเป็นโครงสร้างที+บ่งบอกความสาํคญัของคุณค่าที+เริ+มจากฐานรากคือคุณค่าเชิงประโยชน์ใชส้อย 



 28 

ไปสู่คุณค่าทางอารมณ์ และในลาํดบัสูงสุดคือคุณค่าในการแสดงออกตวัตน เป็นลาํดบัขัTนบนัไดของ

การส่งมอบคุณค่าของแบรนดไ์ปสู่ผูบ้ริโภค  

1.1 คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional Value) ในการวิจัยครัT งนีT

พบวา่ปัจจยัคุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย พบวา่ส่งผลในเชิงบวกต่อการสร้างความผกูพนักบัแบรนด์

ได ้แสดงว่าแบรนดไ์ทยดีไซน์เนอร์ที+มีผลิตภณัฑที์+ดี จึงจะทาํให้ผูบ้ริโภคมีความผกูพนัและยอมรับ

ได ้

จากทฤษฎีลาํดบัขัTนความตอ้งการได้อธิบายไวว้่าความตอ้งการในขัTน

ประโยชน์ใชส้อยเป็นสิ+งที+แบรนดทุ์กแบรนดต์อ้งนาํเสนอต่อผูบ้ริโภค เป็นสิ+งจาํเป็นพืTนฐานที+ธุรกิจ

หนึ+งๆจะตอ้งสนองตอบตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค (กมลทิพย ์พลขนัธ์ 2556)  

1.2 คุณค่าทางดา้นอารมณ์ (Emotional Value) จากการวจิยัพบวา่มีระดบัที+

ส่งผลเชิงบวกต่อความผกูพนัต่อแบรนดใ์นระดบักลางที+สูงกวา่คุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย แต่นอ้ย

กว่าคุณค่าดา้นการแสดงตวัตนแฟชั+น โดยแสดงให้เห็นว่าผลวิจยัสอดคลอ้งกบัหลกัการของทฤษฎี

ลาํดบัขัTนความตอ้งการ ที+ชีT ใหเ้ห็นวา่ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคจะสูงมากขึTน (Ahmad & Thyagaraj, 

2015) คุณค่าทางอารมณ์ส่งผลให้เกิดความผูกพนัทางอารมณ์ ซึ+ งเป็นปัจจยัพืTนฐานของการบริโภค

แฟชั+น โดยหัวใจของแฟชัTนคือการเปลี+ยนแปลงและความทนัสมยัในกระแสนิยม ซึ+ งถา้แบรนด์

แฟชั+นสามารถนาํเสนอความทนัสมยัและสร้างอารมณ์ร่วมไปตามกระแสนิยมได ้จะทาํให้แบรนด์

ประสบความสําเร็จในการสร้างคุณค่าทางอารมณ์ อารมณ์ร่วมในแฟชั+นเป็นความรู้สึกขัTนพืTนฐาน

หรือความรู้สึกอบัดบัแรกที+ผูบ้ริโภคถูกกระตุน้ให้เกิดความคลอ้ยตามไดง่้าย ซึ+ งโดยมากแบรนด์

แฟชั+นจะใชภ้าพแฟชั+นในการสื+อสารหรือเล่าเรื+องผา่นสัญญลกัษณ์ต่างๆที+สอดคลอ้งกบัวฒันธรรม 

Pop Culture ซึ+ งมีความฉาบฉวยและเขา้ถึงอารมณ์ของผูบ้ริโภคได้ง่าย สัญญลกัษณ์ดังกล่าวถูก

นาํเสนอในรูปแบบ Trend Fashion ที+ผูบ้ริโภคพยายามไขวข่วา้เพื+อใหต้นมีส่วนร่วมในความทนัสมยั

นัTนๆ (Cholachatpinyo 2004) 

1.3 คุณค่าด้านการแสดงตัวตนแฟชั+น  (Self-Expressive Value) จาก

ผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคแบรนดไ์ทยดีไซน์เนอร์ตอบสนองสูงสุดต่อคุณค่านีT  นาํไปสู่ความผูกพนั

กบัแบรนด์ที+มากที+สุดเมื+อเทียบกบัคุณค่าทัTงสองขา้งตน้ สอดคลอ้งกบั (Cholachatpinyo 2004) ที+

อภิปรายว่า หลกัการสร้างแบรนด์แฟชั+นอตัลกัษณ์เป็นหัวใจสําคญัสูงสุดของการสร้างแบรนด์ ซึ+ ง

ถา้อตัลกัษณ์ของแบรนด์มีบุคลิกลกัษณ์นิสัยใจคอและเป็นบุคคลในอุดมคติที+สอดคลอ้งกบัความ

ปรารถนาของผูบ้ริโภค จะทาํใหแ้บรนดน์ัTนสามารถสร้างความสัมพนัอยา่งลึกซึT งระหว่างอตัลกัษณ์

ของแบรนดก์บัตวัตนของผูบ้ริโภค ซึ+ งจะนาํไปสู่ความผกูพนักบัแบรนดอ์ยา่งแขง็แรงมากที+สุด ทาํให้

ผูบ้ริโภคสามารถเชื+อมต่อตวัตนกบัแบรนด์ได ้ทาํให้รู้สึกเป็นส่วนหนึ+ งของแบรนด์หรือส่วนหนึ+ ง
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ของสังคมแฟชั+นที+แบรนดส์ร้างขึTน ดงันัTนไทยดีไซน์เนอร์แบรนดค์วรสร้าง Brand Personality และ 

Brand Identity ที+ชดัเจน เพื+อตอบสนองต่อความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย เพื+อให้สามารถแสดง

ตวัตนผ่านการซืTอสินคา้แบรนดน์ัTนๆ โดยจะตอ้งเป็นสิ+งที+เจนเนอร์เรชั+น Y สามารถใชเ้ป็นหลกัใน

การนาํเสนอตวัตนต่อสังคมดว้ยความมั+นใจ รู้สึกไดว้า่เป็นภาพลกัษณ์ที+มีคุณค่า เป็นที+ยอมรับ ทาํให้

เกิดการเชื+อมโยงกบัแบรนดด์ว้ยความรู้สึกเชิงบวกและเกิดความผกูพนัต่อแบรนดใ์นที+สุด 

 

2. ความตัNงใจซืNอต่างกนัจากผลของความผูกพนัที?ต่างระดบักนั 

ผลการวิจยัตามสมมุติฐานที+  4 ความผูกพนั (Brand Attachment) ในดา้นบวกระหว่าง

ผูบ้ริโภคกบัแบรนด์แฟชั+นส่งผลต่อการตัTงใจซืTอสินคา้ (Purchase Intention) สอดคลอ้งกบัผลวิจยั

ของ Kaufmann, et. al. (2016) ชีT ให้เห็นว่าความผูกพนัต่อแบรนด์แฟชั+นส่งผลให้เกิดความตัTงใจซืTอ

สินคา้ของแท ้ไม่ใช่สินคา้ลอกเลียนแบบ เมื+อพิจารณาผลการวิจยัของสมมุติฐานที+ 1-3 ควบคู่กนัอาจ

กล่าวไดว้า่ คุณค่าของแต่ละปัจจยัส่งผลต่อความตัTงใจซืTอไม่เท่ากนั คุณค่าที+ส่งผลมากที+สุดคือคุณค่า

ด้านการแสดงตวัตนแฟชั+น (Self-Expressive Value) รองลงมาคือคุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional 

Values) และคุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย (Functional Value) ตามลาํดบั (Ruane & Wallace, 2015) 

หรืออีกนยัหนึ+งอาจกล่าวไดว้า่แบรนดไ์ทยดีไซน์เนอร์ประสบความสาํเร็จในการกระตุน้ใหเ้กิดความ

ตัTงใจซืTอผ่านการนาํเสนอคุณค่าดา้นการแสดงตวัตนไดดี้ รวมถึงมีการตบอสนองทางอารมณ์และ

คุณภาพใหก้บัผูบ้ริโภคไทยไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 

 

5.2 ประโยชน์ของงานวจิยัเชิงทฤษฎ ี

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ก่อนหน้านีT มีงานศึกษาวิจยัที+เกี+ยวขอ้งกบัความ

ผูกพนักบัแบรนดแ์ละความตัTงใจซืTอ แต่โดยส่วนมากมกัเป็นงานวิจยัที+ไม่เกี+ยวขอ้งกบัสินคา้แฟชั+น 

ซึ+ งสินคา้แฟชั+นเป็นสินคา้ที+มีลกัษณะเฉพาะตวัสูง มีความเชื+อมโยงกบัอตัลกัษณ์ของบุคคลผูบ้ริโภค 

เกี+ยวขอ้งกบัสถานะทางสังคม รสนิยมและการใชชี้วิต ซึ+ งสินคา้ชนิดอื+นไม่ละเอียดอ่อนเท่า งานวิจยั

นีTกล่าวถึงโดยตรง ถึงการศึกษาความผกูพนักบัแบรนด ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัแบรนดไ์ทยดีไซน์เนอร์ 

ที+ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซืTอสินคา้ไทยดีไซน์เนอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ+ งยงัไม่มีงานวจิยั

ใดทาํการศึกษามาก่อน งานวิจยันีT ใชก้รอบแนวความคิดต่อยอดจากโมเดลการสร้างคุณค่าของแบ

รนดที์+ชื+อ Brand  Value Pyramid (Solmarketing 2019) ดงัแสดงในภาพที+ 5.1  
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ภาพที+ 5.1 Brand Value Pyramid 

 

โครงสร้างพีระมิดของการส่งมอบคุณค่า ทาํใหผู้บ้ริโภคสอดคลอ้งกบัทฤษฎีลาํดบัขัTน

ความตอ้งการ (Maslow's Hierarchy of Needs) (Maslow & Lewis 1987) ดงัแสดงในภาพที+ 5.2 

 

 
ภาพที+ 5.2 Maslow's Hierarchy of Needs 

 

ทาํใหเ้ห็นวา่คุณค่าที+ผูบ้ริโภคตอ้งการไดรั้บจากแบรนดป์ระกอบดว้ย 3 ขัTนคือ 1. คุณค่า

เชิงประโยชน์ใช้สอย สอดคลอ้งกบัความตอ้งการความความมั+นคงปลอดภยัและความตอ้งการ

พืTนฐานทางดา้นร่างกาย 2. คุณค่าทางอารมณ์ สอดคลอ้งกบัความตอ้งการความรักและสังคม และ

ความตอ้งการการไดรั้บการยกยอ่งนบัถือในตนเอง 3. คุณค่าในการแสดงตวัตน สอดคลอ้งกบัความ

ตอ้งการพฒันาศกัยภาพของตนโดยมีงานวจิยัที+เกี+ยวขอ้งกบัคุณค่าทัTงสามคุณค่าขา้งตน้ในหลากหลาย

ดา้น 

จากกรอบแนวคิดขา้งตน้ทาํให้เกิดคาํถามงานวิจยัในครัT งนีT ในลกัษณะเปรียบเทียบ

ความสาํคญัของคุณค่าตามลาํดบัขัTนของพีระมิดเพื+อพิสูจน์วา่คุณค่าดงักล่าวสามารถนาํมาประยกุตใ์ช้
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กบัการสร้างแบรนด์แฟชั+นได้หรือไม่ และคุณค่าขัTนใดมีความสําคญัและมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค

มากกวา่กนัโดยเฉพาะอยา่งยิ+ง กบัการประยกุตก์รอบแนวคิดนีTกบัผูบ้ริโภคแฟชั+นคนไทย  

กรอบแนวคิดงานวิจยัที+เกี+ยวกบัการส่งมอบคุณค่าที+สัมพนัธ์กบัความผกูพนักบัแบรนด์

ยงัมีงานวจิยัไม่มากนกั เช่นโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที+รับรู้ดา้นราคา คุณค่าที+

รับรู้ดา้นอารมณ์ คุณภาพการใหบ้ริการต่อความพึงพอใจ ความผกูพนัและความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

ของ อรินทร์ อินทร์แจง้ (2560) และการรับรู้คูณค่าตราเพื+อสร้างความผูกพนัของแบรนด์สตาร์บคั

คอฟฟี+ ไทยแลนด ์(สิริเขตต ์ขานไพบูลย ์2559) 

ในขณะที+แนวคิดงานวิจยัที+เกี+ยวกบัความผูกพนักบัแบรนด์ที+ส่งผลถึงการตัTงใจซืTอมี

งานวิจยัอยูเ่ป็นจาํนวนมาก เช่น ภาพลกัษณ์ ทศันคติและความผูกพนัต่อแบรนด ์นาํไปสู่ความตัTงใจ

ซืTอเสืT อผา้แบรนด์ ยูนิโคล (Uniqlo) ของกลุ่มผูบริโภค (วุฒิชัย รวีเรืองรอง 2563) และการศึกษา

ความสัมพนัธ์ระหว่างประสบการณ์ของแบรนดก์บัความผกูพนัของลูกคา้ ที+ส่งผลต่อความตัTงใจซืTอ

สินคา้ กรณศึกษา โฮมโปร (ยลพชัร พรสินีถิรธนา 2562) 

ดงันัTน งานวิจยันีT จึงเป็นการเชื+อมต่อความสัมพนัธ์ระหว่างการส่งมอบคุณค่าจากแบ

รนด์ไปสู่การสร้างความผูกพนัที+นาํไปสู่การตัTงใจซืTอ และเป็นการศึกษาวิจยัที+เฉพาะเจาะจงกบัแบ

รนด์แฟชั+นไทยดีไซน์เนอร์ซึ+ งเป็นสินคา้ที+มีความละเอียดอ่อนต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภคมากที+สุด

ชนิดหนึ+ง และเป็นงานวจิยัที+บ่งชีT เชิงลึกลงไปถึงการเปรียบเทียบปัจจยัของคุณค่าแต่ละขัTนที+ส่งผลต่อ

ความผกูพนักบัแบรนดไ์ทยดีไซน์เนอร์และแสดงผลอิทธิพลที+ต่างกนัต่อความตัTงใจซืTอสินคา้ 

 

 

5.3 สรุปผลการวจิยั  

งานวิจัยในครัT งนีT ทาํการศึกษาเกี+ยวกับการศึกษาความผูกพนักับแบรนด์ ระหว่าง

ผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ไทยดีไซน์เนอร์ ที+ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซืTอสินคา้ไทยดีไซน์เนอร์ ใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยทาํการศึกษาปัจจยัที+ทาํใหเ้กิดความผกูพนัต่อแบรนด ์(Brand Attachment) 

และทาํให้เกิดความตัT งใจซืTอ (Purchase Intention) ประกอบด้วย 3 ตวัแปร ได้แก่ คุณค่าทางด้าน

ประโยชน์ใชส้อย (Functional Values) คุณค่าทางดา้นอารมณ์ (Emotional Values) และ คุณค่าในการ

แสดงออกถึงตวัตน (Self-Expressive Values) ซึ+ งผลจากงานวิจยัแสดงให้เห็นว่าปัจจยัที+ทาํให้เกิด

ความผูกพันต่อแบรนด์ (Brand Attachment) และส่งผลถึงความตัT งใจซืT อ  (Purchase Intention) 

สามารถจดัลาํดบัความสาํคญัไดด้งันีT  1.คุณค่าในการแสดงออกถึงตวัตน (Self-Expressive Values) 2.

คุณค่าทางด้านอารมณ์ (Emotional Values) และ 3.คุณค่าทางด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional 

Values) 
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5.4 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ (Managerial Implication) 

เมื+อพิจารณาจากผลงานวิจยัที+ทาํการศึกษางานวิจยันีT เป็นประโยชน์แก่อุตสาหกรรม

แฟชั+นไทย โดยเฉพาะอยา่งยิ+งแบรนดไ์ทยดีไซน์เนอร์ซึ+ งอยูใ่นสถานการณ์ที+มีการแข่งขนัสูงมากจาก

การนาํเขา้ของแบรนดต่์างประเทศจาํนวนมาก มาขายในตลาดคา้ปลีกแฟชั+นในประเทศไทยรวมทัTง

สถานการณ์การเปลี+ยนแปลงของผูบ้ริโภคหลงัยคุโควดิ 19 ที+เปลี+ยนจากการซืTอสินคา้จากร้านคา้ปลีก

ในศูนยก์ารคา้มาเป็นการเลือกซืTอสินคา้ออนไลน์มากเป็นประวติัการณ์อย่างที+ไม่เคยเป็นมาก่อน 

รวมทัTงการเปลี+ยนเจเนอร์เรชั+นไปสู่ยคุที+เจเนอร์เรชั+นYมีกาํลงัซืTอสูงสุด และมีพฤติกรรมการบริโภค

ที+แตกต่างจากฐานลูกคา้กลุ่มเดิมในอดีต ดว้ยปัจจยัดงักล่าวขา้งตน้ทาํใหอุ้ตสหกรรมแฟชั+นไทยตอ้ง

ปรับตวัอยา่งรุนแรง 

งานวิจัยนีT วดัผลตวัแปรที+ส่งผลให้เกิดความผูกพนักับแบรนด์ (Brand Attachment) 

พบว่ามีค่าที+ส่งผลให้เกิดความผูกพนักบัแบรนด์เรียงลาํดบัจากมากไปหานอ้ยประกอบดว้ย คุณค่า

การแสดงออกตัวตน (Self-Expressive Values) คุณค่าทางด้านอารมณ์ (Emotional Values) และ

คุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย (Functional Values) ตามลาํดบั ซึ+ งความผูกพนัดงักล่าวส่งผลต่อเนื+อง

ให้เกิดความตัTงใจซืTอ (Purchase Intention) ทัTงสามตวัแปร แต่ส่งผลในระดบัที+แตกต่างกนั แบรนด์

ไทยดีไซน์เนอร์ควรนําเสนอความสามารถในการส่งมอบคุณค่าการแสดงตัวตนแฟชั+นให้มี

ประสิทธิภาพสูงสุด ซึ+ งจะสอดคลอ้งกบัหลกัการสร้างแบรนด์แฟชั+นที+ผูบ้ริโภคจะให้ความสําคญั

สูงสุดกบัการแสดงตวัตนทางแฟชั+น ซึ+ งจะเป็นจุดสําคญัในการสร้างความผูกพนักบัแบรนด์และ

นาํไปสู่ความตัTงใจซืTอส่งผลให้แบรนด์ประสบความสําเร็จในการขายและที+สําคญัคือการประสบ

ความสาํเร็จในการสร้างความผกูพนัอยา่งมากกบัแบรนด ์การสร้างรสนิยมเฉพาะสาํหรับคนไทยซึ+ ง

อาจจะเป็นสไตลข์องแฟชั+น ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์บุคคลิก ลกัษณะ และการสร้างกลุ่มสังคมยอ่ย

แฟชั+น (Fashion Community) ซึ+ งจะตอ้งเขา้ถึงความตอ้งการภายในจิตใจของผูบ้ริโภคคนไทยที+มี

ลกัษณะพิเศษ เช่น ความเป็นคุณหนู ความหรูหราแบบสาวนอ้ย ความเป็นหนุ่มเจา้สาํอางคที์+บอบบาง

น่าทนุถนอม เป็นตน้ ซึ+ งเป็นภาพลกัษณ์แฟชั+นที+อุตสาหกรรมแฟชั+นต่างชาติไม่เขา้ใจหรือเขา้ไม่ถึง

ความตอ้งการเบืTองลึกเช่นนีT  ในทางตรงกนัขา้มหากแบรนดไ์ทยดีไซน์เนอร์ไม่สามารถส่งมอบคุณค่า

การแสดงตวัตนแฟชั+นให้แตกต่างจากแบรนด์ต่างประเทศก็จะไม่ประสบความสําเร็จในธุระกิจ 

ผูป้ระกอบการแบรนด์ไทยดีไซน์เนอร์รุ่นใหม่จึงไม่ควรอย่างยิ+ง ที+จะลอกเลียนแบบแบรนด์จาก

ต่างชาติเพราะจะไม่เป็นการเขา้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง 

ในขณะที+คุณค่าดา้นอารมณ์และดา้นประโยชน์ใชส้อยเป็นคุณค่าที+สาํคญัเช่นเดียวกนั 

แต่เจนเนอร์เรชั+น Y จะพิจารณาในลาํดบัรองลงมา แต่กเ็ป็นสิ+งที+แบรนดต์อ้งนาํเสนอใหเ้หมาะสมกบั

ระดบัที+ลูกคา้ยอมรับได ้ซึ+ ง 2 คุณค่านีT จะเสริมให้เกิดความพึงพอใจที+ครบถว้น เมื+อคุณค่าทัTง 3 ดา้น
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ทาํหนา้ที+ไดเ้หมาะสมแลว้ จะส่งผลบวกต่อความผกูพนักบัแบรนด ์ทาํใหเ้กิดการเชื+อมโยงกบัแบรนด์

ที+แข็งแรงและส่งผลต่อความตัT งใจซืT อในที+ สุด สอดคล้องกับ Deserti (2014) พบว่า คุณค่าเชิง

ประโยชน์ใชส้อยประกอบดว้ยคุณลกัษณะที+ดีในเชิงที+จบัตอ้งได ้(Tangible Aspect) สิ+งที+แบรนดไ์ทย

ดีไซน์เนอร์ควรมุ่งเน้นปรับปรุง ไดแ้ก่ การปรับปรุงแพทเทิรน์ตดัเยบ็ ขนาดไซส์ที+ไดม้าตรฐาน

เหมาะกบัรูปร่างคนไทย ความหนาของเนืTอผา้และเส้นใยที+เหมาะสมกบัสภาพอากาศของเมืองไทย 

การเพื+มประโยชน์ใชส้อยของวตัถุดิบที+เลือกใช ้เช่น วตัถุดิบที+มีคุณลกัษณะพิเศษ ป้องกนัแสงยวูี ค่า

เชื+อแบคทีเรีย และกนัยบั เป็นตน้ และ คุณลกัษณะที+ดีในเชิงที+จบัตอ้งไม่ได ้(Intangible Aspect) ที+

ควรปรับปรุง ไดแ้ก่ ความพอดีและความสบายในการสวมใส่ของรูปทรงการตดัเยบ็ ความประณีต

และความคงทน ความมีประโยชน์ที+เกิดจากการออกแบบและการใชผ้า้ที+มีคุณสมบติัที+ดีเหมาะกบั

โอกาสใชส้อย เป็นตน้  

จากหลกัการดงักล่าวคุณค่าในเชิงประโยชน์ใชส้อย เป็นสิ+งที+แบรนด์ไทยดีไซน์เนอร์

มกัจะมองขา้ม โดยมุ่งเนน้การนาํเสนอคุณค่าดา้นการแสดงตวัตนซึ+ งทาํไดดี้มากกว่า อยา่งไรก็ตาม

หากแบรนดแ์ฟชั+นไทยดีไซน์เนอร์ไม่สามารถนาํเสนอคุณค่าเชิงประโยชน์ใชส้อยไดใ้นระดบัที+ดีกวา่

แบรนด์คู่แข่งต่างประเทศ หรือในระดบัที+แข่งขนัได ้ก็มกัจะประสบความลม้เหลวในการสร้างแบ

รนดไ์ด ้ในมุมมองอีกดา้นหนึ+งของผลการวิจยัที+พบวา่คุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อยส่งผลเชิงบวกต่อ

ความผูกพนักบัแบรนด์น้อยกว่าคุณค่าอีกสองปัจจยั ทาํให้มองไดว้่าแบรนด์ไทยดีไซน์เนอร์ยงัมี

คุณภาพในการนาํเสนอคุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อยไม่ถึงขัTนพึงพอใจเท่ากบัคุณค่าอื+น แสดงว่าแบ

รนด์ไทยดีไซน์เนอร์ยงัตอ้งปรับปรุงการนาํเสนอคุณค่าดา้นนีT ให้ดีมากขึTนไดอี้ก เพื+อให้เกิดการ

ยกระดบัความผกูพนักบัแบรนดไ์ดดี้มากขึTน 

ตวัแปรคุณค่าทัTง 3 ดา้นในงานวิจยันีT  ส่งผลชดัเจนวา่ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความผกูพนักบั

แบรนด์ และหากแบรนด์ไทยดีไซน์เนอร์สามารถปรับปรุงหรือยกระดับความสามารถในการ

นาํเสนอคุณค่าทัTง 3 ดา้นดงักล่าว ให้ตอบสนองต่อความตอ้งการเฉพาะของผูบ้ริโภคชาวไทยไดดี้

ยิ+งขึTน จะยิ+งส่งผลให้เกิดความผูกพนักบัแบรนดใ์นระดบัที+แข็งแรงมากยิ+งขึTน และแน่นอนว่าความ

ผกูพนัดงักล่าวส่งผลโดยตรงต่อการตัTงใจซืTอสินคา้ ซึ+ งจะเป็นการเสริมสร้างศกัยภาพการแข่งขนัใน

ตลาดคา้ปลีกแฟชั+นภายในประเทศให้กบัแบรนดไ์ทยดีไซน์เนอร์ โดยผูบ้ริโภคจะรู้สึกเชื+อมโยงกบั

ความเฉพาะตวัของคุณค่าที+ไดรั้บมากกวา่จากแบรนดคู่์แข่งต่างประเทศ และยอ่มทาํใหย้อดขายของ

แบรนดไ์ทยดีไซเนอร์เติบโตและสามารถแข่งขนัไดอ้ยา่งย ั+งยนื 
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5.5 ข้อจาํกดัในการวจิยัและข้อเสนอแนะเพืBองานวจิยัในอนาคต 

งานวิจยัในครัT งนีTทาํการศึกษาความผกูพนักบัแบรนด ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัแบรนดไ์ทย

ดีไซน์เนอร์ ที+ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซืTอสินคา้ไทยดีไซน์เนอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

ประชากรที+ใชใ้นการศึกษาอยูใ่นกรุงเทพมหานครเท่านัTนซึ+ งเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคเพียงส่วนหนึ+งของแบ

รนดไ์ทยดีไซน์เนอร์เท่านัTน อาจทาํใหข้อ้มูลของงานวิจยัที+ไดเ้หมาะสมกบัการอธิบายลกัษณะเฉพาะ

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครเท่านัTน ในขณะที+แบรนดไ์ทยดีไซน์เนอร์ตอ้งการขยายตลาดไปยงั

ตลาดภูมิภาคมากยิ+งขึTน ดงัเห็นจากการขยายตวัของศูนยก์ารคา้ไปยงัหวัเมืองใหญ่ทั+วประเทศ หากมี

งานวจิยัต่อเนื+องที+ครอบคลุมฐานผูบ้ริโภคทัTงประเทศ เช่น กลุ่มตวัอยา่งที+ครอบคลุมทัTงออนไลน์และ

ออฟไลน์ทั+วประเทศ หรือ ครอบคลุมทุกช่วงอายุทั+วประเทศ จะเป็นประโยชน์ต่ออุตสาหกรรม

แฟชั+นไทย 

งานวิจยัในครัT งนีT เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณซึ+ งถา้หากมีการวิจยัเชิงคุณภาพควบคู่ไปดว้ย

จะยิ+งทาํให้ขอ้มูลที+ไดมี้ความเขา้ถึงความตอ้งการเบืTองลึกของผูบ้ริโภค ทัTงนีT เนื+องจากการสร้างแบ

รนดแ์ฟชั+นตอ้งเขา้ถึงความรู้สึก ทศันคติ ความหวงัในชีวิต และรสนิยมซึ+ งการวิจยัเชิงคุณภาพน่าจะ

ตอบสนองต่อขอ้มูลดา้นนีTไดดี้มากยิ+งขึTน 
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ภาคผนวก 

แบบสอบถามทีBใช้ในการเกบ็ข้อมูล 

 

 

แบบสอบถาม เรื+ องการศึกษาความผูกพนักับแบรนด์ ระหว่างผูบ้ริโภคกับแบรนด์ไทย

ดีไซน์เนอร์ ที+ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซืTอสินคา้ไทยดีไซน์เนอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คาํชีNแจง 

แบบสอบถามนีT เป็นส่วนหนึ+ งของการคน้ควา้อิสระของนักศึกษา หลกัสูตรการจัดการ

มหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงคเ์พื+อศึกษา

คุณค่าการแสดงตวัตนเชิงแฟชั+น คุณค่าทางอารมณ์แฟชั+น คุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย ที+ส่งผลต่อ

ความผูกพนัต่อแบรนด ์และนาํไปสู่การตัTงใจซืTอของผูบ้ริโภคแบรนดไ์ทยดีไซน์เนอร์ ดงันัTน จึงขอ

ความกรุณาจากท่าน โปรดตอบแบบสอบถามตามสภาพความเป็นจริง ซึ+ งผูว้ิจยัจะเก็บขอ้มูลจาก

แบบสอบถามไวเ้ป็นความลับ ผูว้ิจัยขอขอบพระคุณท่านที+กรุณาสละเวลาอนัมีค่าในการตอบ

แบบสอบถาม มา ณ โอกาสนีT  

 

แบบสอบถามนีNแบ่ง ออกเป็น 7 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนที+ 1 คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนที+ 2 คาํถามเกี+ยวกบัคุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย (Functional Values) 

ส่วนที+ 3 คาํถามเกี+ยวกบัคุณค่าทางอารมณ์แฟชั+น (Fashion Emotional Values) 

ส่วนที+ 4 คาํถามเกี+ยวกบัคุณค่าการแสดงตวัตนเชิงแฟชั+น 

(Fashion Self-Expressive Values) 

ส่วนที+ 5 คาํถามเกี+ยวกบัความผกูพนัต่อแบรนด ์(Brand Attachment) 

ส่วนที+ 6 คาํถามเกี+ยวกบัการตัTงใจซืTอ (Purchase Intention) 

ส่วนที+ 7 คาํถามเกี+ยวกบัขอ้มูลทั+วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

  

ส่วนที? 1 คาํถามคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํชีNแจง โปรดทาํเครื?องหมายถูก ลงในช่องที?ตรงกบัข้อมูลท่านมากที?สุด 

ท่านยนิยอมที+จะทาํแบบสอบถามหรือไม่ 

 1. ใช่                         2. ไม่ (จบแบบสอบถาม) 
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ท่านเคยซืTอสินคา้แฟชั+นแบรนดไ์ทยดีไซเนอร์หรือไม่ 

เช่น Asava, Issue, Victeerut, Milin, Kloset, Sretsis, Soda, Flynow, Painkiller, Theatre, และ 

Greyhound เป็นตน้ 

1. เคย                   2. ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

ท่านมีอายชุ่วงระหวา่ง 21 – 37 ปี ใช่หรือไม่ 

 1. ใช่                         2. ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 

ส่วนที? 2 คาํถามเกี?ยวกบัคุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional Values) 

คําชีNแจง โปรดทําเครื?องหมายถูก ลงในช่องที?ใกล้เคียงกับความคิดเห็นของท่านมากที?สุดเพียงช่อง

เดยีว โดยมคีวามหมาย ดงันีN 

 5 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยมากที+สุด 

 4 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยมาก 

 3 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 

2 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 

1 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยนอ้ยที+สุด 

ความคดิเห็นเกี-ยวกบัคุณค่าด้านประโยชน์ใช้

สอย (Functional Values) 

น้อยที-สุด 

1 

น้อย 

2 

ปานกลาง 

3 

มาก 

4 

มากที-สุด 

5 

สินคา้ของไทยดีไซนเ์นอร์แบรนดมี์ความ

เหมาะสมแก่การใชง้านมากกวา่แบรนดอื์?น 

     

สินคา้ของไทยดีไซนเ์นอร์แบรนดมี์คุณภาพที?ดี

ที?สุด 

     

สินคา้ของไทยดีไซนเ์นอร์แบรนดมี์ไซส์และ

แพทเทรินที?เหมาะสมที?สุด 

     

สินคา้ของไทยดีไซนเ์นอร์แบรนดมี์ประโยชน์

ตรงตามโอกาศใชส้อย 

     

สินคา้ของไทยดีไซนเ์นอร์แบรนดมี์ความ

หลากหลายและสามารถนาํมา Mix & Match ใช้

งานร่วมกนัไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

 



 45 

ส่วนที? 3 คาํถามเกี?ยวกบัคุณค่าทางอารมณ์แฟชั?น (Fashion Emotional Values) 

คําชีNแจง โปรดทําเครื?องหมายถูก ลงในช่องที?ใกล้เคียงกับความคิดเห็นของท่านมากที?สุดเพียงช่อง

เดยีว โดยมคีวามหมาย ดงันีN 

 5 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยมากที+สุด 

 4 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยมาก 

 3 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 

2 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 

1 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยนอ้ยที+สุด 

ความคดิเห็นเกี-ยวกบัคุณค่าทางอารมณ์

แฟชั-น (Fashion Emotional Values) 

น้อยที-สุด 

1 

น้อย 

2 

ปานกลาง 

3 

มาก 

4 

มากที-สุด 

5 

แบรนดไ์ทยดีไซนเ์นอร์ทาํใหฉ้นัรู้สึก

ทนัสมยั 

     

เสืPอผา้แบรนดไ์ทยดีไซนเ์นอร์ทาํใหฉ้นัรู้สึก

มีความมั?นใจ 

     

เสืPอผา้แบรนดไ์ทยดีไซนเ์นอร์ทาํใหฉ้นัรู้สึก

มีตวัตนในสงัคม 

     

เสืPอผา้แบรนดไ์ทยดีไซนเ์นอร์ทาํใหฉ้นัรู้สึก

เป็นตวัของตวัเอง 

     

เมื?อฉนัซืPอเสืPอผา้แบรนดไ์ทยดีไซนเ์นอร์

แลว้ทาํใหรู้้สึกอยากจะแต่งตวัมากขึPน 

     

 

ส่วนที? 4 คาํถามเกี?ยวกบัคุณค่าการแสดงตวัตนเชิงแฟชั?น (Fashion Self-Expressive Value) 

คําชีNแจง โปรดทําเครื?องหมายถูก ลงในช่องที?ใกล้เคียงกับความคิดเห็นของท่านมากที?สุดเพียงช่อง

เดยีว โดยมคีวามหมาย ดงันีN 

 5 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยมากที+สุด 

 4 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยมาก 

 3 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 

2 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 

1 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยนอ้ยที+สุด 
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ความคดิเห็นเกี-ยวกบัคุณค่าการแสดงตวัตนเชิง

แฟชั-น (Fashion Self-Expressive Value) 

น้อยที-สุด 

1 

น้อย 

2 

ปานกลาง 

3 

มาก 

4 

มากที-สุด 

5 

ไทยดีไซนเ์นอร์แบรนดเ์ป็นเหมือนสญัญลกัษณ์

ความเป็นตวัตนของฉนั 

     

ไทยดีไซนเ์นอร์แบรนดส์ะทอ้นบุคลิกภาพของ

ฉนั 

     

ไทยดีไซนเ์นอร์แบรนดท์าํใหฉ้นัมีภาพลกัษณ์ที?

ดี 

     

ไทยดีไซนเ์นอร์แบรนดท์าํใหฉ้นัรู้สึกเป็นตวั

ฉนัในอุดมคติ 

     

 

ส่วนที? 5 คาํถามเกี?ยวกบัความผูกพนัต่อแบรนด์ (Brand Attachment) 

คําชีNแจง โปรดทําเครื?องหมายถูก ลงในช่องที?ใกล้เคียงกับความคิดเห็นของท่านมากที?สุดเพียงช่อง

เดยีว โดยมคีวามหมาย ดงันีN 

5 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยมากที+สุด 

 4 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยมาก 

 3 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 

2 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 

1 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยนอ้ยที+สุด 

ความคดิเห็นเกี-ยวกบัความผูกพนัต่อแบ

รนด์ (Brand Attachment) 

น้อยที-สุด 

1 

น้อย 

2 

ปานกลาง 

3 

มาก 

4 

มากที-สุด 

5 

ท่านมีความหลงไหลในแบรนดไ์ทย

ดีไซนเ์นอร์ 

     

ท่านหลงรักในแบรนดไ์ทยดีไซนเ์นอร์ 
     

เมื?อท่านคิดถึงแบรนดไ์ทยดีไซนเ์นอร์ 

ท่านมีความสุข 
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ท่านมีอารมณ์ร่วมอยา่งลึกซึP งกบัแบรนด์

ไทยดีไซนเ์นอร์ 

     

ท่านรู้สึกสูญเสียหรือหลงทางถา้แบรนด์

ไทยดีไซนเ์นอร์ไม่มีแลว้ไม่มีแลว้ 

     

ท่านรู้สึกไดว้า่แบรนดไ์ทยดีไซนเ์นอร์ทาํ

ใหฉ้นับรรลุเป้าหมายที?ตอ้การ 

     

ท่านรู้สึกไดถึ้งความประณีตสวยงามจาก

แบรนดไ์ทยดีไซนเ์นอร์ 

     

 

ส่วนที? 6 คาํถามเกี?ยวกบัการตัNงใจซืNอ (Purchase Intention) 

คาํชีNแจง โปรดทาํเครื?องหมายถูก ลงในช่องที?ใกล้เคยีงกบัความคดิเห็นของท่านมากที?สุดเพยีงช่อง

เดยีว โดยมคีวามหมาย ดงันีN 

5 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยมากที+สุด 

 4 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยมาก 

 3 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 

2 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 

1 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นที+ท่าน เห็นดว้ยนอ้ยที+สุด 

ความคดิเห็นเกี-ยวกบัการตัGงใจ

ซืGอ (Purchase Intention) 

น้อยที-สุด 

1 

น้อย 

2 

ปานกลาง 

3 

มาก 

4 

มากที-สุด 

5 

เป็นไปไดที้?ท่านจะซืPอสินคา้จาก

แบรนดไ์ทยดีไซนเ์นอร์ 

     

ท่านตอ้งการขอ้มูลเกี?ยวกบั

สินคา้แบรนดไ์ทยดีไซนเ์นอร์

มากขึPน 

     

ท่านมีความสนใจในแบรนด์

ไทยดีไซนเ์นอร์ 
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ส่วนที? 7 คาํถามเกี?ยวกบัข้อมูลทั?วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํชีNแจง โปรดทาํเครื?องหมายถูก ลงในช่องที?ตรงกบัข้อมูลท่านมากที?สุด 

 เพศ 

  1. ชาย 

2. หญิง 

 ระดบัการศึกษา 

  1. ตํ+ากวา่ปริญญาตรี 

2. ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

 3. ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 

3. สูงกวา่ปริญญาโท 

 อาชีพ 

 1. ขา้ราชการ 

 2. พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

 3. พนกังานบริษทัเอกชน 

  4. ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 

  5. นกัเรียน นิสิต นกัศึกษา 

  6. พอ่บา้น แม่บา้น 

  7. ฟรีแลนซ์ / อาชีพอิสระ 

8. อื+นๆ โปรดระบุ ……………………………… 

 รายได้เฉลี?ยต่อเดือน 

  1. ตํ+ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 

  2. 10,001 - 30,000 บาท 

  3. 30,001 - 50,000 บาท 

  4. 50,001 - 100,000 บาท 

  5. สูงกวา่ 100,000 บาท 

 

  




