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1.1 ที$มาและความสําคญั 

ทุกวนันี( โลกเรามีการเปลี0ยนแปลงต่างๆเกิดขึ(นมากมาย ไม่ว่าจะเป็นเรื0 องของไลฟ์

สไตลข์องผูค้น การพฒันาในเรื0องเทคโนโลยดีา้นสารสนเทศน์และการสื0อสาร การใชโ้ทรศพัทแ์ละ

อินเตอร์เน็ตเป็นเรื0องปกติจนนาํมาสู่การดาํเนินกิจวตัประจาํวนับนโลกออนไลน์ และยิ0งเทคโนโลยมีี

การพฒันามากขึ(นไปเรื0อยๆ การทาํธุรกรรมต่างๆ บนโลกออนไลน์กย็ิ0งมีความสะดวกมากยิ0งขึ(น ตดั

ขอ้จาํกดัในเรื0องของสถานที0และเวลา  ส่งผลให้ภาคธุรกิจและอุตสาหกรรมต่างๆหันเขา้มาอยู่บน

โลกออนไลน์มากยิ0งขึ(นเรื0อยๆ หนึ0งในอุตสาหกรรมที0กา้วเขา้มาอยูบ่นโลกออนไลน์เป็นจาํนวนมาก

คืออุตสาหกรรมแฟชั0น ซึ0 งเป็นอุตสาหกรรมที0มีการเติบโตอยา่งเห็นไดช้ดั และมีบทบาทที0สาํคญัต่อ

การเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ ผูป้ระกอบการหรือกลุ่มธุรกิจแฟชั0นส่วนมากหนัมาจดัจาํหน่ายสินคา้

เสื(อผา้แฟชั0นบนช่องทางออนไลน์ (Idrees et al., 2020; Park & Lee, 2021)  

ทั(งนี(  การเขา้มาอยูบ่นโลกออนไลน์ของแบรนด์เสื(อผา้แฟชั0นนั(นมีทั(งขอ้ดีและขอ้เสีย

ต่อตวัผูป้ระกอบการ  สาํหรับขอ้ดี ผูบ้ริโภคสามารถซื(อสินคา้ไดจ้ากที0ใดกไ็ดแ้ละเวลาใดกไ็ด ้ลงทุน

ไม่มากไม่ตอ้งมีพื(นที0 และยงัสามารถเก็บขอ้มูลของผูบ้ริโภคเพื0อนาํไปใชใ้นการพฒันาสินคา้และ

ปรับปรุงการใหบ้ริการในอนาคตได ้(Seol et al., 2023) สาํหรับขอ้เสีย การจาํหน่ายสินคา้บนช่องทาง

ออนไลน์มีขอ้จาํกดัอยูบ่างประการ เนื0องจากช่องทางจดัจาํหน่ายสินคา้ออนไลน์เป็นช่องทางที0เขา้ถึง

ง่าย ทาํให้เกิดผูป้ระกอบการรายใหม่ๆ ได้อย่างง่ายดาย มีการแข่งขนัสูง และที0สําคญั ลูกคา้ไม่

สามารถจบัตอ้งสินคา้ได ้และไม่สามารถเห็นหรือลองสินคา้จริงก่อนตดัสินใจซื(อได ้จึงเป็นเรื0องที0

ผูป้ระกอบการที0สนใจจะจาํหน่ายสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ จาํเป็นจะตอ้งหาวิธีที0จะทาํใหแ้บรนด์

เสื(อผา้แฟชั0นของตนเองเป็นที0รู้จกั และสามารถดึงดูดให้ผูบ้ริโภคซื(อให้ได ้แมว้่าจะไม่มีหน้าร้าน 

(Blog.sogoodweb.com, 2014; Frameindex.com, 2019; Lineshoppingseller.com, 2022)  

จากขา้งตน้จะเห็นไดว้่า ปัจจุบนันี( เทคโนโลยีเขา้มามีบทบาทในชีวิตประจาํวนัของ

ผู ้บ ริโภคเ ป็นอย่างมาก  ทําให้พฤติกรรมของผู ้บ ริโภคเปลี0 ยนแปลงไป  ในอีกมุมหนึ0 ง 

ภาคอุตสาหกรรมแฟชั0นก็มีการปรับตวัเพื0อให้เขา้กบัเทคโนโลยีและความคาดหวงัของผูบ้ริโภคที0

เปลี0ยนแปลงไป ส่งผลให้ตลาดแฟชั0นบนช่องทางออนไลน์มีการเติบโตอย่างต่อเนื0องและมีการ

แข่งขนัสูง อยา่งไรก็ดี โดยปกติสินคา้ประเภทเสื(อผา้แฟชั0นเป็นสินคา้ที0ผูบ้ริโภคอยากจะเห็นสินคา้
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จริงและไดล้องก่อนตดัสินใจซื(อ แต่ในตลาดไทยกลบัพบว่ายงัมีแบรนด์เสื( อผา้แฟชั0นเกิดใหม่ ที0

จาํหน่ายสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์เท่านั(น การศึกษาในครั( งนี( จึงเป็นการศึกษาเฉพาะแบรนดเ์สื(อผา้

แฟชั0นที0ไม่มีหนา้ร้าน เพื0อที0จะทาํความเขา้ใจวา่ปัจจยัใดที0มีอิทธิพลทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความตั(งใจซื(อ

เสื(อผา้แฟชั0น แมว้า่จะไม่ไดเ้ห็นหรือลองสินคา้จริงที0หนา้ร้าน 

โดยที0ผา่นมา มีการศึกษามากมายแสดงถึงตวัแปรตน้ต่างๆ ที0จะนาํไปสู่ความตั(งใจซื(อ

ของผูบ้ริโภคในที0สุด ไดแ้ก่ Brand Awareness และ Self-brand Congruence ที0มีอิทธิพลต่อ Perceived 

Value (Chen et al., 2019; Dewi et al., 2022; Karjaluoto et al., 2019) ในขณะเ ดียวกัน  Brand 

Awareness และ  Self-brand Congruence นั( นก็ มี อิท ธิพลต่อ  Brand Preference (Li et al., 2022; 

SAYDAN & DÜLEK, 2019; Yaseen & Mazahir, 2019) โดย Perceived Value และ Brand Preference 

มีอิทธิพลต่อ Purchase Intention (Akkaya, 2021; Dam, 2020) อย่างไรก็ดี การศึกษาส่วนใหญ่ หาก

เป็นงานวจิยัเกี0ยวกบัอุตสาหกรรมแฟชั0น กเ็ป็นในบริบทของแบรนดที์0มีหนา้ร้าน งานวจิยันี(  จึงสนใจ

ศึกษาตวัแปรเหล่านี(  ในอุตสากรรมแฟชั0นในบริบทออนไลน์ (แบรนดที์0ไม่มีหนา้ร้าน) เพื0อทดสอบ

ว่า ความสัมพนัธ์ที0พบในบริบทของแบรนด์ที0มีหน้าร้าน จะเป็นเช่นเดียวกนักบัออนไลน์หรือไม่

อยา่งไร 

 

 

1.2 คาํถามงานวจิยั 
1. การรับรู้ตราสินคา้ และความสอดคลอ้งในตนเองต่อแบรนด์ มีผลอย่างไรต่อการ

รับรู้คุณค่า 

2. การรับรู้ตราสินคา้ และความสอดคลอ้งในตนเองต่อแบรนด ์มีผลทาํใหเ้กิดความชื0น

ชอบในตวัแบรนด ์มากนอ้ยแค่ไหน 

3. การรับรู้คุณค่า และความชื0นชอบในตวัแบรนด ์นาํไปสู่ความตั(งใจซื(อไดอ้ยา่งไร 

 

 

1.3 วตัถุประสงค์ของการวจิยั 
1. เพื0อหาความสัมพนัธ์ระหว่าง การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) และความ

สอดคลอ้งตนเองต่อแบรนด์ (Self-brand Congruence) การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) และความ

ตั(งใจซื(อ (Purchase Intention) 
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2. เพื0อหาความสัมพนัธ์ระหว่าง การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) และความ

สอดคล้องตนเองต่อแบรนด์  (Self-brand Congruence)  ความชื0 นชอบในตัวแบรนด์  (Brand 

Preference) และความตั(งใจซื(อ (Purchase Intention)  

3. เพื0อนาํผลการศึกษาที0ได ้ไปใชใ้นการพฒันาแบรนดสิ์นคา้แฟชั0นที0ไม่มีหนา้ร้าน ให้

สามารถสร้างความตั(งใจซื(อแก่ผูบ้ริโภคได ้

 

 

1.4 ขอบเขตการวจิยั 
1. ขอบเขตดา้นเนื(อหา 

การศึกษาในครั( งนี(  เป็นการศึกษาปัจจยัต่างๆ ที0นาํมาสู่ความตอ้งการซื(อของผูบ้ริโภคที0

มีต่อสินคา้เสื(อผา้แฟชั0น สาํหรับแบรนดที์0ไม่มีหนา้ร้าน 

2.ขอบเขตดา้นประชากร 

 

ศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคที0มีอาย ุ18-44 ปี มีพฤติกรรมการเลือกซื(อสินคา้แฟชั0นจากแบรนด์

ที0ไม่มีหนา้ร้าน และเป็นผูที้0อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล เชียงใหม่ ขอนแก่น ชลบุรี และ

สงขลา 

3.ขอบเขตดา้นระยะเวลา  

การศึกษาในครั( งนี(  มีระยะเวลาทั(งหมด 6 เดือน ตั(งแต่ มกราคม จนถึง มิถุนายน 2566 

 

 

1.5 ประโยชน์ที$คาดว่าจะได้รับ 

1. ทาํให้ทราบถึงปัจจยัที0จะนําไปสู่ความตอ้งการซื(อของผูบ้ริโภคต่อสินคา้เสื( อผา้
แฟชั0น สาํหรับแบรนดที์0ไม่มีหนา้ร้าน 

2. เป็นแนวทางในการพฒันาต่อยอดธุรกิจสาํหรับผูที้0เป็นเจา้ของธุรกิจหรือผูที้0สร้างแบ
รนดสิ์นคา้เสื(อผา้แฟชั0นที0ไม่มีหนา้ร้าน 

3. เพื0อเป็นประโยชน์ในทางการศึกษา สามารถนาํผลการศึกษาที0ไดไ้ปต่อยอดสาํหรับ
ผูที้0สนใจ หรือผูที้0ตอ้งการทาํการศึกษาต่อไป 
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1.6 สมมตฐิานการวจิยั 
1. การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) มีผลเชิงบวกกบัการรับรู้คุณค่า (Perceived 

Value)  

2. ความสอดคลอ้งตนเองต่อแบรนด์ (Self-brand Congruence) มีผลเชิงบวกกบัการ

รับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

3. การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) มีผลเชิงบวกกบัความชื0นชอบในตวัแบรนด ์

(Brand Preference) 

4. ความสอดคลอ้งตนเองต่อแบรนด์ (Self-brand Congruence) มีผลเชิงบวกกบัความ

ชื0นชอบในตวัแบรนด ์(Brand Preference)  

5. การรับรู้คุณค่า  (Perceived Value)  มีผลเชิงบวกกับความตั( งใจซื( อ  (Purchase 

Intention) 

6. ความชื0นชอบในตัวแบรนด์ (Brand Preference) ผลเชิงบวกกับความตั( งใจซื( อ 

(Purchase Intention) 

 

 

1.7 ตวัแปรในการวจิยั 
ตัวแปรต้น 

1. การรับรู้ตราสินคา้ Brand Awareness 

2. ความสอดคลอ้งตนเองต่อแบรนด ์Self-brand Congruence 

ตัวแปรตาม 

1. การรับรู้คุณค่า Perceived Value 

2. ความชื0นชอบในตวัแบรนด ์Brand Preference 

3. ความตั(งใจซื(อ Purchase Intention 

 

 

1.8 กรอบการศึกษา 

 
ภาพที/ 1 กรอบการศึกษา 
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บทที$ 2 

แนวความคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที$เกี$ยวข้อง 

 

 

สาํหรับการศึกษาในหวัขอ้ “ความสมัพนัธ์ของ การรับรู้ตราสินคา้ และ ความสอดคลอ้ง

ในตนเองต่อแบรนด ์ที0มีผลต่อ การรับรู้คุณค่า และ ความชื0นชอบในตวัแบรนด ์ทาํใหเ้กิด ความตั(งใจ

ซื(อในบริบทสินคา้เสื(อผา้แฟชั0นออนไลน์” ทางผูว้ิจยัไดมี้การทบทวนแนวคิด ทฤษฎีต่างๆ ตลอดจน

งานวิจยัเก่าๆ ที0มีไดมี้การศึกษาในตวัแปรและความสัมพนัธ์ของตวัแปรต่างๆที0มีความเกี0ยวขอ้งกบั

ตวัแปร ความสมัพนัธ์ และสมมติฐานในการศึกษานี(  โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปนี(  

 

 

2.1 การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 

การรับรู้ตราสินคา้ หรือ Brand Awareness คือความสามารถของผูบ้ริโภค(ที0อาจจะซื(อ

สินคา้ในอนาคต) สามารถจดจาํหรือระลึกถึงตราสินคา้หนึ0 งๆ ขึ(นภายในใจ เมื0อผูบ้ริโภคกาํลงั

พิจารณาถึงกลุ่มสินคา้ประเภทหนึ0ง ผูบ้ริโภคจะสามารถระบุวา่สินคา้ประเภทนั(นมีตราสินคา้ใดบา้ง 

และระบุไดว้่าลกัษณะของสินคา้แต่ละตราสินคา้มีลกัษะเป็นอยา่งไร ซึ0 งการรับรู้ตราสินคา้นั(นช่วย

ใหผู้บ้ริโภคสามารถเชื0อมโยงตวัสินคา้เขา้กบัตราสินคา้ได ้และการที0จะทาํใหผู้บ้ริโภคมีการรับรู้ตรา

สินคา้ไดน้ั(น จะตอ้งทาํใหผู้บ้ริโภคไดพ้บเจอ สัมผสั กบัองคป์ระกอบต่างๆของตราสินคา้ที0น่าจดจาํ

และอยา่งสมํ0าเสมอ ไม่ว่าจะเป็นการชื0อตราสินคา้ โฆษณา หรือบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ (Cheung et al., 

2019) ทุกวนันี(  แบรนดแ์ฟชั0นในหลายๆประเทศทั0วโลก ใชช่้องทางสื0อออนไลน์ในการ ทาํการตลาด 

และใชสื้0อสารไปยงัผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบัทิศทางของผูบ้ริโภคที0ใชชี้วิตและใชเ้วลาไปอยูบ่นโลก

ออนไลน์ที0เพิ0มมากขึ(น ซึ0 งการใชช่้องทางออนไลน์นี( เอง ทาํให้แบรนดส์ามารถสื0อสารกบัผูบ้ริโภค

ไดง่้ายขึ(น บ่อยขึ(น ทั0วถึงและมีการบอกต่อมากขึ(น สาํหรับแบรนด ์การสื0อสารนี( จึงเป็นช่องทางใน

การสื0อสารอยา่งมีประสิทธิภาพ และมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค เนื0องจากการรับรู้

ตราสินคา้ทาํใหผู้บ้ริโภครู้จกัและนึกขึ(นไดผ้า่นความทรงจาํ ซึ0 งนาํไปสู่ความคุน้เคยกบัแบรนด ์ยิ0งแบ

รนดส์ามารถทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกคุน้เคยมากเท่าไร ระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคจะยิ0งสูง และนึกถึงแบ

รนดไ์ดอ้ยา่งรวดเร็ว (Rahman et al., 2021) นอกจากนี(การศึกษายงัไดศึ้กษาถึงความสมัพนัธ์ระหวา่ง

การรับรู้ตราสินคา้และความตั(งใจซื(อ ซึ0 งผลของการศึกษาระบุว่าการรับรู้ตราสินคา้ผา่นการสื0อสาร

ผา่นโลกออนไลน์มีอิทธิพลต่อความตั(งใจซื(อ (Dewi et al., 2022) 
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2.2 ความสอดคล้องตนเองต่อแบรนด์ (Self-brand Congruence) 

ความสอดคลอ้งตนเองต่อแบรนด ์หรือ Self-brand Congruence นั(นเป็นที0ยอมรับอยา่ง

กวา้งขวาง วา่เป็นสิ0งที0ก่อใหเ้กิดแรงดึงดูดของผูบ้ริโภคที0มีต่อแบรนดสิ์นคา้หนึ0งๆ จนนาํไปสู่ความ

ความผกูพนัธ์ระยะยาวที0มีต่อแบรนด ์ความสอดคลอ้งตนเองต่อแบรนดนี์(  คือการที0ผูบ้ริโภคประเมิน

วา่แบรนดสิ์นคา้นั(นมีลกัษณะที0สอดคลอ้งหรือสะทอ้นความเป็นตวัตนของตนเอง (Karampela et al., 

2018) โดยในหลากหลายการศึกษาเปิดเผยว่า การซื(อสินคา้ของผูบ้ริโภคมกัใชใ้นการแสดงออกถึง

ตวัตนของผูบ้ริโภคเอง ผูบ้ริโภคมกัจะประเมินแบรนดต่์างๆ ดว้ยการจบัคู่เปรียบเทียบระหวา่ง ภาพ

ผูใ้ชแ้บรนดสิ์นคา้ (brand-user image) และ ภาพลกัษณ์ที0ผูบ้ริโภคมองเห็นตนเอง (consumers' self-

concept) ยิ0งผูบ้ริโภครู้สึกวา่มีความสอดคลอ้งกบัแบรนดม์ากเท่าไร กจ็ะยิ0งเป็นแรงจูงใจใหผู้บ้ริโภค

มีทศันคติที0ดี รู้สึกชื0นชอบ พึงพอใจหรือนาํมาสู่การซื(อสินคา้ได ้(Karampela et al., 2018; Kressmann 

et al., 2006) นอกจากนี( ยงัมีการศึกษาของ Han and Choi (2019) ที0ไดก้ล่าวถึงความสัมพนัธ์ระหวา่ง 

Self-brand Congruence และสินคา้เสื(อผา้แฟชั0นเอาไวว้่า Self-brand Congruence  มีความเชื0อมโยง

กบัสินคา้เสื(อผา้แฟชั0นเป็นอยา่งมาก เนื0องจากเป็นสินคา้ที0มีความหมายเชิงสัญลกัษณ์ สามารถใชใ้น

การแสดงออกถึงเอกลษัณ์ อตัลกัษณ์ และสถานะทางสังคมของแต่ละบุคคล ผูบ้ริโภคจึงมกัใชก้าร

แต่งกายในการแสดงออกถึงตวัตน ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความเชื0อมโยงทางดา้นอารมณ์ระหวา่งแบรนด์

เสื(อผา้แฟชั0นและตวัตนของตนเอง แบรนดสิ์นคา้แฟชั0นที0ผูบ้ริโภครับรู้วา่มีความสอดคลอ้งกบัตวัตน

ของตนเอง จะสามารถสร้างความเชื0อมโยงกับผูบ้ริโภคนั(นได้ (Han & Choi, 2019) ผูบ้ริโภคมี

แนวโนม้ที0จะเกิดความตั(งใจซื(อต่อแบรนดที์0มีความสอดคลอ้งกบัตวัตน ไม่วา่จะเป็นตวัตนที0แทจ้ริง

หรือตวัตนที0ตวัเองคิด ธุรกิจแฟชั0นจึงควรที0จะพฒันาการสื0อสารการตลาด ที0สามารถสื0อสารสื0อไดถึ้ง

ลกัษณะต่างๆ เช่น สถานะ ศกัดิe ศรี หรือความพึงปรารถนาทางสังคม (Insight)  ซึ0 งจะตอ้งมีความ

สอดคลอ้งและเชื0อมโยงไปยงัผูบ้ริโภค จนสามารถพฒันาให้เกิดความผกูพนั และรักในแบรนด ์ซึ0 ง

ส่งผลไปสู่ความตั( งใจซื( อของผูบ้ริโภคได้ในที0สุด (Laophon & Khamwon, 2018; Wallace et al., 

2020) 

 

 

2.3 การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

การรับรู้คุณค่า หรือ Perceived Value หมายถึงการที0ผูบ้ริโภคเขา้ใจอตัถประโยชน์

โดยรวมของสินคา้ โดยการรับรู้คุณค่านั(นไม่ตายตวั ไม่สารมารถระบุไดว้า่การรับรู้คุณค่าแบบหนึ0ง

จะเป็นของแบรนด์สินคา้ใดแบรนด์สินคา้หนึ0 ง เนื0องจากการรับรู้คุณค่าจะถูกตีความแตกต่างกนั

ออกไปตามความคิดของผูบ้ริโภคแต่ละคน การรับรู้คุณค่าประกอบดว้ยหลายมิติ เช่น ในเรื0องของ
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ราคา คุณภาพ อารมณ์ และชื0อเสียง เป็นตน้ (Akkaya, 2021; Zhang et al., 2021) โดยในการศึกษา

หนึ0งกล่าวไวว้่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อความตั(งใจซื(ออยา่งมีนยัสาํคญั แต่จะมากหรือนอ้ยนั(นก็

ขึ(นอยูก่บัวา่สินคา้นั(นเป็นสินคา้ประเภทอะไร (Akkaya, 2021) สาํหรับสินคา้เสื(อผา้แฟชั0นเป็นสินคา้

ที0ผูบ้ริโภคค่อนขา้งใหค้วามสาํคญักบัคุณค่าทางอารมณ์ เสื(อผา้แฟชั0นเป็นสิ0งที0บ่งบอกถึงลกัษณะการ

ใชชี้วิตหรือ Lifestyle บ่งบอกภาพลกัษณ์ บ่งบอกถึงบริบททางเศรษฐกิจและสังคม การรับรู้คุณค่า

ในตวัสินคา้ประเภทนี(  โดยเฉพาะอยา่งยิ0งการรับรู้คุณค่าทางดา้นความรู้สึก จึงมีอิทธิพลต่อความเตม็

ใจในการจ่ายของผูบ้ริโภค และยงัมีอิทธิพลต่อความตั( งใจซื(ออย่างมีนัยสําคญั (Li et al., 2012) 

Perceived Value หรือการรับรู้คุณค่าจึงไดถู้กนาํมาใชเ้ป็นเครื0องมือหลกัสาํหรับบริษทั ในการที0จะ

สร้างความเชื0อมโยงกบัผูบ้ริโภคและนาํมาสู่การพฒันาความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัของบริษทั

ต่างๆ (Chen et al., 2019) 

การศึกษาของ Chen et al. (2019) ยงักล่าวไวว้า่ Brand Awareness นั(นมีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อ Perceived Value กล่าวคือยิ0งแบรนดส์ามารถทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกคุน้เคยกบัเบรนดเ์ท่าไร ผูบ้ริโภค

ก็มีแนวโน้มที0จะรับรู้และประเมินคุณค่าของแบรนด์ไปในทางบวกมากเท่านั(น ซึ0 งสอดคลอ้งกบั 

Graciola et al. (2020) ซึ0 งพบว่า ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ มีผลต่อการรับรู้คุณค่าของสินคา้ในเชิงบวก 

และนาํไปสู่การตดัสินใจซื(อในที0สุด นอกจากนี(  การศึกษาของ Karjaluoto et al. (2019) ยงักล่าวว่า 

Self-brand Congruence ก็เป็นอีกปัจจยัที0มีอิทธิพลต่อ Perceived Value เป็นอยา่งมาก การที0แบรนด์

จะรักษา Perceived Value ที0ผูบ้ริโภคมีต่อแบรนดไ์ด ้แบรนดจ์ะตอ้งสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนดใ์ห้

แข็งแรง ไปพร้อมๆกบัการสร้างความสอดคลอ้งกนัระหว่างภาพลกัษณ์ของแบรนด์และตวัตนที0

ผูบ้ริโภคมองเห็นตนเอง ท่ามกลางกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ นาํมาสู่สมมติฐานดงัต่อไปนี(   

H1: การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) มีผลเชิงบวกกบัการรับรู้คุณค่า (Perceived 

Value) 

H2: ความสอดคลอ้งของแบรนด์ (Self-brand Congruence) มีผลเชิงบวกกบัการรับรู้

คุณค่า (Perceived Value) 

 

 

2.4 ความชื$นชอบในตวัแบรนด์ (Brand Preference) 

ความชื0นชอบในตวัแบรนด ์หรือ Brand Preference หมายถึงการที0ผูบ้ริโภคมีความโนม้

เอียงที0จะชื0นชอบแบรนดสิ์นคา้บางแบรนดม์ากกวา่แบรนดอื์0นๆ เมื0อพิจารณาจากประสบการณ์การ

รับขอ้มูลที0แบรนด์ต่างๆ พยายามสื0อสารออกมา ซึ0 งความชื0นชอบในตวัแบรนด์นี(  มีผลต่อการ
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ตดัสินใจซื(อของผูบ้ริโภค เมื0อผูบ้ริโภคเกิดความชื0นชอบต่อแบรนดใ์ดแบรนดห์นึ0งแลว้ ผูบ้ริโภคกมี็

แนวโนม้ที0จะตดัสินใจเลื0อกแบรนด์ๆ  นั(น (Dam, 2020; VONGURAI, 2020) และในการศึกษาของ 

Dam (2020) ยืนยนัว่า ความชื0นชอบในตวัแบรนด์เป็นปัจจยัหลกัที0มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั(งใจ

ซื(ออยา่งมีนยัสาํคญั Dam (2020) สองปัจจยัที0มีอิทธิพลต่อความชื0นชอบในตวัแบรนด ์ไดแ้ก่ ปัจจยั

แรกการรับรู้ตราสินคา้ เปรียบเสมือนความสามารถของแบรนดที์0จะทาํให้ผูบ้ริโภคจดจาํและนึกถึง

ได ้การรับรู้ตราสินคา้ถือเป็นพื(นฐานของการพฒันาไปสู่ความชื0นชอบในตวัแบรนด ์โดยเฉพาะอยา่ง

ยิ0งเมื0อผูบ้ริโภคเขา้ใกลจุ้ดที0กาํลงัจะซื(อสินคา้ ณ จุดนั(น ผูบ้ริโภคจะไม่ใชเ้วลามากในการตดัสินใจใน

การตดัสินใจ แต่ผูบ้ริโภคจะพิจารณาภายใตสิ้0งที0ตนเองรู้สึกคุน้เคย และมีแนวโนม้เลือกแบรนดที์0มี

ความรู้สึกในเชิงบวก  (SAYDAN & DÜLEK, 2019; Yaseen & Mazahir, 2019) นอกจากนี(  ยังมี

งานวจิยัของ Huang and Sarigöllü (2012) ที0สนบัสนุนวา่ brand awareness มีผลต่อ brand preference 

ส่วนปัจจยัที0สองคือ ความสอดคลอ้งตนเองต่อแบรนด์ มีการศึกษาที0สนับสนุนว่า สิ0งที0ผูบ้ริโภค

มองเห็นตวัตนเองมีผลกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก ยิ0งผูบ้ริโภครู้สึกวา่แบรนดมี์ลกัษณะ

ที0มีความสอดคลอ้งสิ0งที0ผูบ้ริโภคมองเห็นตวัเอง ผูบ้ริโภคกจ็ะประเมินแบรนด์ๆ  นั(นวา่เป็นแบรนดที์0

จะสามารถแสดงตวัตนของผูบ้ริโภคไดดี้ และยิ0งผูบ้ริโภครู้สึกว่าแบรนด์สามารถแสดงตวัตวัของ

ผูบ้ริโภคไดดี้เท่าไร ผูบ้ริโภคจะยิ0งรู้สึกชื0นชอบในตวัแบรนดม์ากขึ(นเท่านั(น ดงันั(นความสอดคลอ้ง

ตนเองต่อแบรนดจึ์งมีอิทธิพลต่อความชื0นชอบในตวัแบรนด ์(Li et al., 2022) 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ นาํมาสู่สมมติฐานดงัต่อไปนี(  

H3: การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) มีผลเชิงบวกกบัความชื0นชอบในตวัแบ

รนด ์(Brand Preference) 

H4: ความสอดคลอ้งตนเองต่อแบรนด ์(Self-brand Congruence) มีผลเชิงบวกกบัความ

ชื0นชอบในตวัแบรนด ์(Brand Preference) 

 

 

2.5 ความตัOงใจซืOอ (Purchase Intention) 

ความตั( งใจซื( อ หรือ Purchase Intention หมายถึง แนวโน้มหรือความเป็นไปได้ที0

ผูบ้ริโภคจะซื(อสินคา้ ถือเป็นการตดัสินใจอยา่งหนึ0ง มีความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมดา้นต่างๆของ

ผู ้บริโภค การรับรู้ (Perception) ทัศนคติ (Attitude) ความตั( งใจซื( อมีความไม่ตายตัว สามารถ

เปลี0ยนแปลงได ้ภายใตอิ้ทธิพลเรื0องของราคา และ การรับรู้คุณค่า นอกจากนี(ยงัสามารถเปลี0ยนแปลง

ไดต้ามปัจจยัภายในและภายนอกที0มากระทบต่อผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย (Mirabi et al., 2015) สําหรับ

อุตสาหกรรมแฟชั0นซึ0 งมีการเติบโตอย่างต่อเนื0อง และผูบ้ริโภคสินค้าประเภทแฟชั0นก็มีความ
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อ่อนไหวมากขึ(นเรื0 อย จึงเป็นเรื0 องที0น่าสนใจสําหรับนักวิจยัในการที0จะศึกษาว่าตวัแปรใดที0จะ

นาํไปสู่ Purchase Intention ความตั(งใจซื(อสินคา้ในอุตสาหกรรมแฟชั0นได ้(Chetioui et al., 2020) ซึ0 ง

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าตวัแปรที0นาํไปสู่ความตั(งใจซื(อ Purchase Intention ไดน้ั(น คือ 

Perceived Value และ Brand Preference โดยตวัแปรทั( งสองมีอิทธิพลต่อความตั( งใจซื(อ Purchase 

Intention อยา่งมีนยัสาํคญั (Akkaya, 2021; Dam, 2020; Holmes, 2021; Watanabe et al., 2020) 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ นาํมาสู่สมมติฐานดงัต่อไปนี(  

H5: การรับรู้คุณค่า  (Perceived Value) มีผลเชิงบวกกับความตั( งใจซื( อ  (Purchase 

Intention) 

H6: ความชื0นชอบในตัวแบรนด์ (Brand Preference) ผลเชิงบวกกับความตั( งใจซื( อ 

(Purchase Intention) 
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บทที$ 3 

วธีิดาํเนินการวจิยั 

 

 

3.1 การออกแบบงานวจิยั 
การศึกษาในหัวขอ้ “ความสัมพนัธ์ของ การรับรู้ตราสินคา้ และ ความสอดคลอ้งใน

ตนเองต่อแบรนด ์ที0มีผลต่อ การรับรู้คุณค่า และ ความชื0นชอบในตวัแบรนด ์ทาํใหเ้กิด ความตั(งใจซื(อ

ในบริบทสินคา้เสื(อผา้แฟชั0นออนไลน์” ทางผูจ้ดัทาํไดอ้อกแบบการศึกษา โดยเลือกใชก้ารวิจยัเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) เพื0อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรต่างๆ ตามสมมติฐานที0ตั(งไว ้

เช่นเดียวกบังานวิจยัในอดีตที0ได้ทาํการศึกษาเกี0ยวกบัตวัแปรที0ใกลเ้คียงกนั และใช้การวิจยัเชิง

ปริมาณในการวิเคราะห์และเก็บขอ้มูล เช่นเดียวกบังานวิจยัก่อนๆ เช่น Zukhrufani and Ratnasari 

(2022) ที0ทาํการศึกษาในตวัแปร Brand Awareness Dam (2020) ศึกษาในตวัแปร Perceived Value 

และ Brand Preference Watanabe et al. (2020) ศึกษาในตวัแปร Purchase Intention เป็นตน้ ทั(งนี(ทาง

ผูจ้ดัทาํไดเ้กบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งผา่นการสาํรวจ ดว้ยแบบฟอร์มออนไลน์ และเลือกกลุ่มตวัอยา่ง

ตามความสะดวก (Convenience Sampling) เพื0อให้มีความเหมาะสมกบัลกัษณะของการศึกษาและ

หลีกเลี0ยงการมีอคติในการเกบ็ขอ้มูล (Dam, 2020) 

 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
จากเหตุการณ์แพร่ระบาดของ Covid 19 ที0ทาํใหเ้ศรษฐกิจและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

เปลี0ยนแปลงไป ผูบ้ริโภคหันมาจบัจ่ายใช้สอยผ่านช่องทางออนไลน์มากยิ0งขึ(น ในปี 2019 มีผล

สํารวจที0พบว่า คนไทยชอปออนไลน์สูงเป็นอนัดบั 3 ของโลก โดยสินคา้ที0นิยมเป็นอนัดบั 1 คือ 

“เสื(อผา้” สอดคลอ้งกบัการผลสาํรวจของ Nielsen (หนึ0งในบริษทัวิจยัการตลาดที0เป็นที0ยอมรับมาก

ที0สุดในโลก) เปิดเผยผลสาํรวจในอีกสามปีถดัมาว่า “สินคา้ประเภทเสื(อผา้แฟชั0น เป็นกลุ่มสินคา้ที0

คนไทยซื(อผ่านช่องทางออนไลน์มากที0สุด” (Bltbangkok.com, 2019; Mgronline.com, 2022) ทั(งนี(  

กลุ่มอายทีุ0มีการจบัจ่ายใชส้อยผ่านช่องทางออนไลน์มากที0สุด สามอนัดบัแรก ไดแ้ก่ อนัดบัที0หนึ0 ง 

กลุ่มคนอายุ 25-34 ปี คิดเป็น 51% อนัดบัที0สอง 35-44 ปี คิดเป็น 21% และอนัดบัสาม 18-24 ปี คิด

เป็น 16% (Bltbangkok.com, 2019) นอกจากนี( ยงัมีขอ้มูลจากเวบ็ไซต ์Prachachat.net (2018) เปิดเผย

ขอ้มูลจงัหวดัที0มีการซื(อและจองสินคา้หรือบริการผา่นทางอินเทอร์เน็ตมากที0สุด 10 อนัดบัจากมาก



11 

 

ไปนอ้ย ไดแ้ก่ 1) กรุงเทพฯ 2) สมุทรปราการ 3) นครราชสีมา 4) ชลบุรี 5) ปทุมธานี 6) นนทบุรี 7) 

สงขลา 8) ขอนแก่น 9) เชียงใหม่ 10) นครปฐม  

ดว้ยเหตุนี(  ทาํให้ผูจ้ดัทาํมุ่งศึกษาไปยงักลุ่มประชากรที0มีอายุตั(งแต่ 18 ปี ขึ(นไปจนถึง

อาย ุ44 ปี โดยมุ่งไปที0จงัหวดัที0เป็นหวัเมือง มีมหาวิทยาลยั เพราะเป็นพื(นที0ที0มีการเติบโตของ GDP 

และเป็นจุดที0 มีการซื( อและจองสินค้าหรือบริการผ่านทางอินเทอร์เน็ตมากที0 สุดในประเทศ 

(Longtunman.com, 2019; Prachachat.net, 2018; Tooktee.com, 2020) และเพื0อให้การเก็บข้อมูล

เป็นไปอย่างเหมาะสมและหลีกเลี0ยงการมีอคติในการเก็บขอ้มูล ผูจ้ดัทาํจึงเลือกใชก้ารสุ่มตวัอย่าง

แบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น ตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยผูจ้ดัทาํจะรวบรวม

ขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 200 ชุดเป็นอย่างตํ0า อา้งอิงจากหลกัการของ Taro Yamane 

(1973) กาํหนดค่าความคลาดเคลื0อนที0 0.05 

เมื0อ n คือขนาดกลุ่มประชากรตวัอยา่ง 

N คือขนาดของประชากร 

e คือค่าความคลาดเคลื0อนของกลุ่มตวัอยา่ง (=0.05) 

เมื0อแทนค่าในสมการ n จะเท่ากบั 200 ตวัอยา่ง 

 

 

3.3 การพฒันาเครื$องมือเพื$อใช้สําหรับการวจิยั 
การศึกษาในครั( งนี( ผูจ้ดัทาํได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื0 องมือในการเก็บขอ้มูล โดย

ตวัชี( วดัในแบบสอบถามนั(นจะถูกเก็บขอ้มูลในลกัษณะเชิงปริมาณ ดว้ยรูปแบบ Likert Scale และ

กาํหนดระดบัการวดัขอ้มูลอนัตรภาค หรือ Interval Scale ที0 5 ระดบั เช่นเดียวกบังานวิจยัในอดีต 

(Won and Kim, 2020) ระบุค่าของมาตรวดัไวด้งัต่อไปนี(  

1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ0ง 

2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 

3 หมายถึง ปานกลาง 

4 หมายถึง เห็นดว้ย 

5 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิ0ง  

โดยมาตรวดัดงักล่าวขา้งตน้ จะถูกนาํมาใชส้าํหรับตวัชี( วดัของทุกตวัแปรในชุดขอ้มูล 

โดยรายละเอียดตวัชี(วดัของแบบสอบถามมีดงัต่อไปนี(  

Brand Awareness มีตวัชี( วดัทั(งหมด 3 ขอ้ อา้งอิงการศึกษาในอดีตของ Cheung et al. 

(2019) 
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Self-brand Congruence มีตวัชี( วดัทั(งหมด 4 ขอ้ อา้งอิงการศึกษาในอดีตของ Li et al. 

(2022) 

Perceived Value มีตวัชี( วดัทั(งหมด 5 ขอ้ อา้งอิงการศึกษาในอดีตของ Watanabe et al. 

(2020)  

Brand Preference มีตวัชี(วดัทั(งหมด 3 ขอ้ อา้งอิงการศึกษาในอดีตของ Dam (2020) 

Purchase Intention มีตวัชี(วดัทั(งหมด 2 ขอ้ อา้งอิงการศึกษาในอดีตของ Dam (2020) 

 

 

3.4 กระบวนการวจิยั 
หลงัจากที0ผูจ้ดัทาํไดก้าํหนดหวัขอ้ ตวัแปร กลุ่มประชากร และไดท้บทวนวรรณกรรม

เรียบร้อยแลว้ ทางผูจ้ดัทาํไดอ้อกแบบตวัชี(วดัที0จะใชใ้นการเก็บขอ้มูล โดยอา้งอิงจากการศึกษาวิจยั

ในอดีตมาเทียบเคียงและพฒันาให้มีความเหมาะสม สอดคลอ้งกบัการศึกษาตวัแปรในครั( งนี(  และ

ผูจ้ดัทาํไดส้ร้างแบบสอบถาม โดยใช ้Google Form ในการบนัทึกแบบสอบถามและเก็บขอ้มูลจาก

ผูต้อบแบบสอบถาม ซึ0 งแบบสอบถามนี(จะถูกกระจายไปยงักลุ่มประชากรบนอินเตอร์เน็ต ตามแหล่ง 

Social Media ต่างๆ ไดแ้ก่ Facebook บนกลุ่มนกัศึกษามหาวทิยาลยัต่างๆ และ Line Application โดย

ผูจ้ดัทาํจะเป็นผูก้ระจายแบบสอบถามผา่นบญัชีบน Social Media ของผูจ้ดัทาํเอง และจะใหผู้ที้0อยูใ่น

พื(นที0ของกลุ่มประชากรเป็นผูก้ระจายแบบสอบถามดว้ยบญัชีของตนดว้ยอีกทาง เพื0อใหไ้ดชุ้ดขอ้มูล

ตามจาํนวนที0กาํหนดไว ้ทั(งหมดไม่ตํ0ากวา่ 200 ชุด ภายในกาํหนดระยะเวลาในการเก็บขอ้มูล ตั(งแต่

วนัที0 1 เมษายน จนถึง วนัที0 30 เมษายน รวมระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลทั( งหมด 1 เดือน ทั( งนี(  

แบบสอบถามดงักล่าวจะมีการเก็บขอ้มูลส่วนตวัและความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม ผูต้อบ

แบบสอบถามจะตอ้งให้ความยินยอมในการให้ขอ้มูลโดยสมคัรใจ และจะตอ้งเป็นผูใ้ห้ขอ้มูลดว้ย

ตนเอง โดยทางผูจ้ดัทาํจะรักษาความเป็นส่วนตวัแก่ผูต้อบแบบสอบถาม และจะไม่เปิดเผยขอ้มูล

ส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถามสู่สาธารณะ สาํหรับแบบสอบถามและตวัชี(วดัที0ใชใ้นการศึกษานี(  จะ

นาํมาแสดงในส่วนของภาคผนวกต่อไป 

 

 

3.5 เครื$องมือในการวเิคราะห์ข้อมูล 
3.5.1 การทดสอบความเชื/อมั/น (Reliability) 

ในการตรวจสอบความเชื0อมั0นของแบบสอบถาม ทางผูจ้ดัทาํไดน้าํตวัชี(วดัของแต่ละตวั

แปรที0 ถูกพัฒนาโดยเทียบเคียงกับการศึกษาในอดีต  นํามาหาค่าความเชื0อมั0นสัมประสิทธิe  
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(Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยกาํหนดค่าความเชื0อมั0นที0สามารถยอมรับได้ในการศึกษานี(  

จะตอ้งไม่ตํ0ากวา่ 0.70 อา้งอิงตามการศึกษาในอดีต (Dam, 2020) รายละเอียดค่าความเชื0อมั0นในแต่ละ

ตวัแปรที0คาํนวณไดมี้ดงัต่อไปนี(  

 

ตาราง 1 ค่าความเชื/อมั/นสัมประสิทธิB (Cronbach's Alpha Coefficient) 

ตวัแปร จาํนวนตวัชี-วดั 
ค่าความเชื4อมั4นสมัประสิทธิ;  

(Cronbach’s Alpha Coefficient) 

Brand Awareness 3 0.712 

Self-brand Congruence 5 0.670 

Perceived Value 5 0.744 

Brand Preference 3 0.707 

Purchase Intention 2 0.680 

 

 

3.6 สถติแิละการวเิคราะห์ข้อมูล 
หลังจากที0ผูจ้ ัดทาํได้รับข้อมูลจากผูต้อบแบบสอบถามครบถ้วนตามจาํนวนกลุ่ม

ตวัอยา่งที0กาํหนดไว ้ผูจ้ดัทาํไดน้าํชุดขอ้มูลทั(งหมด เขา้สู่โปรแกรม SPSS หรือ Statistical Package 

for the Social Sciences เป็นโปรแกรมสาํเร็จรูปสาํหรับวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ ที0ผูจ้ดัทาํใชใ้นการ

วิเคราะห์ขอ้มูลเชิงประมาณที0ไดจ้ากแบบสอบถาม เพื0อหาขอ้สรุปของขอ้สันนิษฐานตามการศึกษา 

โดยโปรแกรมดังกล่าวจะช่วยลดความผิดพลาดที0 เกิดจากการคํานวณด้วยตนเอง  และเพิ0ม

ประสิทธิภาพในการหาความสมัพนัธ์ของตวัแปรต่างๆได ้(Cronk, 2019; Dudley et al., 2004; Loeloe 

& Madadizadeh, 2023) ทั(งนี(การวเิคราะห์ขอ้มูลจะประกอบไปดว้ยขอ้มูล 2 ลกัษณะ ดงันี(  

 

 ลักษณะที/ 1 วิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นการวิเคราะห์เพื0อ

อธิบายขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ และขอ้มูลดา้นพฤติกรรม จะแสดงผลในรูปแบบการแจกแจง

ความถี0 (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

 

ลักษณะที/ 2 การวิเคราะห์เพื/อทดสอบสมมติฐานการวิจัย เป็นการวิเคราะห์เพื0อทราบ

ความสัมพนัธ์ของตวัแปรต่างๆ โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear 

Regression) และ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ซึ0 งทางผูจ้ ัดทาํกาํหนด

ระดบัความเชื0อมั0นที0ร้อยละ 95 หรือระดบันยัทางสถิติ (Significant Level) ที0 0.05
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บทที$ 4 

ผลการวจิยัและอภปิรายผล 

 

 

หลงัจากที0ผูจ้ดัทาํไดก้ระจายแบบสอบถาม ผ่านช่องทางออนไลน์และเก็บรวมรวม

ขอ้มูลในรูปแบบ Google Form ทาํใหไ้ดข้อ้มูลจากแบบสอบถามที0จะสามารถนาํมาวิเคราะห์ได ้เป็น

จาํนวนทั(งสิ(น 293 ชุด ผูจ้ดัทาํไดน้าํขอ้มูลเชิงปริมาณทั(งหมดมาวิเคราะห์ทางสถิติ ดว้ยโปรแกรม 

SPSS โดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ การวิเคราะห์เชิงพรรณนา และการวิเคราะห์

เพื0อทดสอบสมมติฐานการวิจยั ซึ0 งในบทนนี(  ผูจ้ดัทาํไดเ้รียบเรียงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทั(งสอง

ลกัษณะตามลาํดบั ดงัต่อไปนี(  

 

 

4.1 การวเิคราะห์เชิงพรรณนา 
ในหวัขอ้นี(  จะประกอบไปดว้ยการวเิคราะห์ทางสถิติของขอ้มูลเชิงปริมาณ ซึ0 งประกอบ

ไปดว้ย 3 หัวขอ้หลกั ไดแ้ก่ 1) ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 2) ขอ้มูลเชิง

พฤติกรรมศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม และ 3) ขอ้มูลเพิ0มเติมเกี0ยวกบัแบรนดเ์สื(อผา้แฟชั0นที0ชื0น

ชอบ มีรายละเอียดดงัต่อไปนี(  

 

4.1.1 ด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.1.1.1 จงัหวดัที0อาศยัอยู ่ 

 

ตาราง 2 ข้อมูลประชากรศาสตร์ จังหวดัที/อยู่อาศัย 

Provinces 

 Frequency Percent 

Valid กรุงเทพ-ปริมณฑล 94 32.1 

ขอนแก่น 56 19.1 

ชลบุรี 73 24.9 

เชียงใหม่ 50 17.1 
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ตาราง 2 ข้อมูลประชากรศาสตร์ จังหวดัที/อยู่อาศัย (ต่อ) 

 

Provinces 

 Frequency Percent 

 สงขลา 20 6.8 

Total 293 100.0 

 

จากจาํนวนชุดขอ้มูลทั(งหมด พบว่า จงัหวดัที0เป็นพื(นที0อาศยัของผูต้อบแบบสอบถาม 

เรียงลาํดบัจากมากที0สุดไปนอ้ยที0สุด ไดแ้ก่ 1) กรุงเทพ-ปริมณฑล จาํนวน 94 ชุด คิดเป็นร้อยละ 32.1 

ลาํดบั 2) ชลบุรี จาํนวน 73 ชุด คิดเป็นร้อยละ 24.9 3) ขอนแก่น จาํนวน 56 ชุด คิดเป็นร้อยละ 19.1 

4) เชียงใหม่ จาํนวน 50 ชุด คิดเป็นร้อยละ 17.1 และ 5) สงขลา จาํนวน 20 ชุด คิดเป็นร้อยละ 6.8 

4.1.1.2 ช่วงอายปัุจจุบนั 

 

ตาราง 3 ข้อมูลประชากรศาสตร์ ช่วงอายุปัจจุบัน 

 

Ages 

 Frequency Percent 

Valid 18-24 ปี 99 33.8 

25-34 ปี 184 62.8 

35-44 ปี 10 3.4 

Total 293 100.0 

 

จากจาํนวนชุดขอ้มูลทั(งหมด พบว่า ช่วงอายุของผูต้อบแบบสอบถาม เรียงลาํดบัจาก

มากที0สุดไปนอ้ยที0สุด ไดแ้ก่ 1) 25-34 ปี จาํนวน 184 ชุด คิดเป็นร้อยละ 62.8 2) 18-24 ปี จาํนวน 99 

ชุด คิดเป็นร้อยละ 33.8 และ 3) 35-44 ปี จาํนวน 10 ชุด คิดเป็นร้อยละ 3.4 

4.1.1.3 ช่วงรายไดต่้อเดือน  

 

ตาราง 4 ข้อมูลประชากรศาสตร์ ช่วงรายได้ต่อเดือน 

 

Income/month Frequency Percent 

Valid ไม่เกิน 25,000 บาท/เดือน 145 49.5 
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ตาราง 4 ข้อมูลประชากรศาสตร์ ช่วงรายได้ต่อเดือน (ต่อ) 

 

Income/month Frequency Percent 

 มากกวา่ 25,000 แต่ไม่เกิน 50,000 บาท/เดือน 113 38.6 

มากกวา่ 50,000 แต่ไม่เกิน 75,000 บาท/เดือน 35 11.9 

มากกวา่ 75,000 บาท/เดือน 0 0.0 

Total 293 100.0 

 

จากจาํนวนชุดขอ้มูลทั(งหมด พบวา่ ช่วงรายไดข้องผูต้อบแบบสอบถาม เรียงลาํดบัจาก

มากที0สุดไปนอ้ยที0สุด ไดแ้ก่ 1) ไม่เกิน 25,000 บาทต่อเดือน จาํนวน 145 ชุด คิดเป็นร้อยละ 49.5 2) 

มากกวา่ 25,000 แต่ไม่เกิน 50,000 บาทต่อเดือน จาํนวน 113 ชุด คิดเป็นร้อยละ 38.6 และ 3) มากกวา่ 

50,000 แต่ไม่เกิน 75,000 บาทต่อเดือน จาํนวน 35 ชุด คิดเป็นร้อยละ 11.9 

4.1.1.4 ระดบัการศึกษาในปัจจุบนั  

 

ตาราง 5 ข้อมูลประชากรศาสตร์ ระดบัการศึกษาในปัจจุบัน 

 

Education 

 Frequency Percent 

Valid ตํ4ากวา่ระดบัปริญญาตรี 21 7.2 

ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 251 85.7 

สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 21 7.2 

Total 293 100.0 

 

จากจาํนวนชุดขอ้มูลทั(งหมด พบวา่ ระดบัการศึกษาในปัจจุบนัของผูต้อบแบบสอบถาม 

เรียงลาํดบัจากมากที0สุดไปนอ้ยที0สุด ไดแ้ก่ 1) ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จาํนวน 251 ชุด คิดเป็น

ร้อยละ 85.7 2) ตํ0ากวา่ระดบัปริญญาตรี จาํนวน 21 ชุด คิดเป็นร้อยละ 7.2 เช่นเดียวกบั สูงกวา่ระดบั

ปริญญาตรี จาํนวน 21 ชุด คิดเป็นร้อยละ 7.2 

 

4.1.2 ข้อมูลเชิงพฤตกิรรมศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.1.2.1 ช่องทางออนไลน์ในการซื(อเสื(อผา้แฟชั0นมากที0สุด 
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ตาราง 6 ข้อมูลเชิงพฤตกิรรมศาสตร์ ช่องทางออนไลน์ในการซืXอเสืXอผ้าแฟชั/นมากที/สุด 

 

ช่องทางออนไลน์ในการซื0อเสื0อผ้าแฟชั8นมากที8สุด 

 Frequency Percent 

Valid Lazada 24 8.2 

Shopee 29 9.9 

Instagram 105 35.8 

Facebook 33 11.3 

Tiktok 27 9.2 

Line 48 16.4 

Website 27 9.2 

Total 293 100.0 

 

จากจาํนวนชุดขอ้มูลทั(งหมด พบวา่ ช่องทางออนไลน์ในการซื(อเสื(อผา้แฟชั0นมากที0สุด

ของผูต้อบแบบสอบถาม เรียงลาํดบัจากมากที0สุดไปนอ้ยที0สุด ไดแ้ก่ 1) Instagram จาํนวน 105 ชุด 

คิดเป็นร้อยละ 35.8 2) Line จาํนวน 48 ชุด คิดเป็นร้อยละ 16.4 3) Facebook จาํนวน 33 ชุด คิดเป็น

ร้อยละ 11.3 4) Shopee จาํนวน 29 ชุด คิดเป็นร้อยละ 9.9 5) Tiktok จาํนวน 27 ชุด คิดเป็นร้อยละ 9.2 

เช่นเดียวกบั Website จาํนวน 27 ชุด คิดเป็นร้อยละ 9.2 และ 6) Lazada จาํนวน 24 ชุด คิดเป็นร้อยละ 

8.2  

4.1.2.2 สิ0งที0ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัมากที0สุด เมื0อซื(อเสื(อผา้

แฟชั0นบนช่องทางออนไลน์ 

 

ตาราง 7 ข้อมูลเชิงพฤตกิรรมศาสตร์ สิ/งที/ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัมากที/สุดเมื/อซืXอเสืXอผ้า

แฟชั/น 

 

สิ8งที8ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัมากที8สุด Frequency Percent 

Valid ใหค้วามสาํคญักบัรายละเอียดของเสื-อผา้ (Detail) เช่นเนื-อผา้ 

การออกแบบ ขนาด ความสวยงาม 

192 65.5 
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ตาราง 7 ข้อมูลเชิงพฤตกิรรมศาสตร์ สิ/งที/ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัมากที/สุดเมื/อซืXอเสืXอผ้า

แฟชั/น (ต่อ) 

 

สิ8งที8ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัมากที8สุด Frequency Percent 

 ใหค้วามสาํคญักบั แบรนด ์มกัมองหาเสื-อผา้เฉพาะแบรนดที์4

ท่านรู้สึกชื4นชอบ หรือรู้จกัเท่านั-น 

101 34.5 

Total 293 100.0 

 

จากจาํนวนชุดขอ้มูลทั(งหมด พบว่า สิ0งที0ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสาํคญัมากที0สุด 

เมื0อซื( อเสื( อผา้แฟชั0นบนช่องทางออนไลน์ เรียงลาํดับจากมากที0สุดไปน้อยที0สุด ได้แก่ 1) ให้

ความสาํคญักบัรายละเอียดของเสื(อผา้ (Detail) เช่นเนื(อผา้ การออกแบบ ขนาด ความสวยงาม จาํนวน 

192 ชุด คิดเป็นร้อยละ 65.5 และ 2) ใหค้วามสาํคญักบั แบรนด ์มกัมองหาเสื(อผา้เฉพาะแบรนดที์0ท่าน

รู้สึกชื0นชอบ หรือรู้จกัเท่านั(น จาํนวน 101 ชุด คิดเป็นร้อยละ 34.5 

4.1.2.3 ผูต้อบแบบสอบถามมกัซื(อเสื( อผา้แฟชั0นที0ร้านคา้ Offline หรือ 

Online มากกวา่กนั 

 

ตาราง 8 ข้อมูลเชิงพฤตกิรรมศาสตร์ ผู้ตอบแบบสอบถามมกัซืXอเสืXอผ้าที/ร้านค้า Offline หรือ Online 

มากกว่ากนั 

 

ผู้ตอบแบบสอบถามมกัซื0อเสื0อผ้าแฟชั8นที8ร้านค้า Offline หรือ Online 

 Frequency Percent 

Valid ท่านมกัเดินทางไปเลือกซื-อเสื-อผา้แฟชั4นที4ร้านคา้ (Offline Store) 30 10.2 

ท่านมกัเลือกซื-อเสื-อผา้แฟชั4นบนช่องทางออนไลน ์ 263 89.8 

Total 293 100.0 

 

จากจาํนวนชุดขอ้มูลทั(งหมด พบว่า ระหว่างร้านคา้ Offline กบัร้านคา้ Online ผูต้อบ

แบบสอบถาม มกัเลือกซื(อเสื(อผา้แฟชั0นบนช่องทางออนไลน์ มากที0สุด จาํนวน 263 ชุด คิดเป็นร้อย

ละ 89.8 และมักเดินทางไปเลือกซื(อเสื( อผา้แฟชั0นที0ร้านค้า (Offline Store) เป็นอนัดับรองลงมา 

จาํนวน 30 ชุด คิดเป็นร้อยละ 10.2 
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4.1.3 ข้อมูลเพิ/มเตมิเกี/ยวกบัแบรนด์เสืXอผ้าแฟชั/นที/ชื/นชอบ 

นอกเหนือจากขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์และขอ้มูลเชิงพฤติกรรมศาสตร์ที0ไดก้ล่าวถึง

ขา้งตน้แลว้ ผูจ้ดัทาํไดส้อบถามเพิ0มเติม เกี0ยวกบัแบรนด์ที0ผูต้อบแบบสอบถามชอบมากที0สุด และ

เหตุผลที0ทาํใหผู้ต้อบแบบสอบถามชอบแบรนดน์ั(นมากที0สุด โดยในส่วนนี(  ผูจ้ดัทาํมีวตัถุประสงคที์0

จะทาํความเขา้ใจว่ามีสาเหตุใดบา้ง ที0ทาํให้ผูต้อบแบบสอบถาม รู้สึกชื0นชอบต่อแบรนดใ์ดแบรนด์

หนึ0งเป็นพิเศษ 

4.1.3.1 แบรนดที์0ผูต้อบแบบสอบถามชื0นชอบมากที0สุด 

ในส่วนนี(  ผูจ้ดัทาํไดก้าํหนดคาํถาม ให้ผูต้อบแบบสอบถามระบุแบรนด์

เสื(อผา้แฟชั0นที0ชื0นชอบที0สุด 1 แบรนด ์โดยจะตอ้งเป็นแบรนดที์0จาํหน่ายบนช่องทางออนไลน์เท่านั(น 

และจากการเก็บขอ้มูล ทาํให้ได้รายชื0อแบรนด์มาทั( งหมด 66 แบรนด์จากผูต้อบแบบสอบถาม

ทั(งหมด 293 ชุด อยา่งไรกดี็ เมื0อตรวจสอบขอ้มูลแบรนดต่์างๆ ดูแลว้ พบวา่มีเพียง 56 แบรนดเ์ท่านั(น 

ที0เป็นแบรนดจ์าํหน่ายเสื(อผา้แฟชั0นบนช่องทางออนไลน์เป็นหลกั ตามเจตนาหรือวตัถุประสงคข์อง

ผูจ้ดัทาํ ในบทที0 4 นี(  ผูจ้ดัทาํจึงขอพูดถึง 10 แบรนด์ ที0มีผูต้อบแบบสอบถาม ตอบมากที0สุด ส่วน

รายละเอียดเพิ0มเติมแบรนดอื์0นๆนั(น จะแสดงไวใ้นภาคผนวก 

 

 
 

ภาพที/ 2 ชื/อแบรนด์ที/มผู้ีตอบแบบสอบถามตอบมากที/สุด 10 อนัดบัแรก 

 

แบรนด์ที0มีผูต้อบแบบสอบถามมากที0สุด 10 แบรนด์แรก ตามลาํดับ 

ได้แก่ 1) Shein จํานวน 23 ชุด คิดเป็นร้อยละ 7.8 2) Mitr จํานวน 22 ชุด คิดเป็นร้อยละ 7.5 3) 
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Atreasurebox จาํนวน 18 ชุด คิดเป็นร้อยละ 6.1 เช่นเดียวกบั 4) With.it จาํนวน 18 ชุด คิดเป็นร้อยละ 

6.1 5) Cintageshop จาํนวน 12 ชุด คิดเป็นร้อยละ 4.1 เช่นเดียวกบั 6) Lookbook จาํนวน 12 ชุด คิด

เป็นร้อยละ 4.1 7) Simplest.style จาํนวน 11 ชุด คิดเป็นร้อยละ 3.8 8) CPJGIRLXX จาํนวน 9 ชุด คิด

เป็นร้อยละ 2.7 9) Chamnii จาํนวน 8 ชุด คิดเป็นร้อยละ 2.7 และ 10) Allur จาํนวน 7 ชุด คิดเป็นร้อย

ละ 2.4 

 

4.1.3.2 เหตุผลที0ทาํให้ผูต้อบแบบสอบถามชอบแบรนด์ที0ตนระบุมาก

ที0สุด 

 
ภาพที/ 3 เหตุผลที/ทาํให้ผู้ตอบแบบสอบถามชอบแบรนด์ที/ตนชื/นชอบมากที/สุด 

 

 สาํหรับเหตุผลที0ทาํใหผู้ต้อบแบบสอบถามรู้สึกชื0นชอบแบรนดที์0ตนระบุ

ไว ้3 ขอ้แรกที0มีผูที้0เลือกตอบมากที0สุดจากตวัเลือกทั(งหมด 10 ขอ้ ไดแ้ก่ 1) มีการออกแบบที0ท่าน

รู้สึกชอบ เลือกตอบจํานวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 53 จากผูต้อบแบบสอบถามทั( งหมด 2) มี

โปรโมชั0น เลือกตอบจาํนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 46 จากผูต้อบแบบสอบถามทั(งหมด และ 3) 

ราคาสมเหตุสมผล เลือกตอบจาํนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 45 จากผูต้อบแบบสอบถามทั(งหมด 

ในขณะที0 อนัดบัสุดทา้ยที0ผูต้อบแบบสอบถามเลือกใหเ้ป็นสาเหตุที0ทาํใหช้อบแบรนดที์0ตนระบุนั(น

คือ แบรนดน์ั(นเป็นแบรนดที์0 Influencer ที0ชื0นชอบเป็นผูโ้ปรโมท เลือกตอบจาํนวน 75 คน คิดเป็น

ร้อยละ 26 จากผูต้อบแบบสอบถามทั(งหมด 

 

 

155, 53%

135, 46%

133, 45%

131, 45%

127, 43%

127, 43%

108, 37%

106, 36%

88, 30%

75, 26%

 มีการออกแบบที่ท7านชื่นชอบ 

 ราคาสมเหตุสมผล 

 การจัดส7งรวดเร็วถูกตKอง 

 มีการบริการก7อนและหลังการขายที่ดี 

 เปQนแบรนดRที่เนKนความยั่งยืน หรือใหKความสำคัญกับ… 

จำนวนผูKที่เลือกเหตุผลขKอนั้น, รKอยละของจำนวนผูKทำแบบสอบถามทั้งหมด (293คน)
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4.2 การวเิคราะห์เพื$อทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 
ในหัวขอ้นี(  จะประกอบไปดว้ยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) 

แบ่งตามขอ้สนันิษฐานที0มีต่อตวัแปรตามต่างๆ ทั(งหมด 3 ความสัมพนัธ์ ไดแ้ก่ 1) ความสัมพนัธ์ของ

ปัจจยัที0มีผลต่อตวัแปรตาม Perceived Value 2) ความสัมพนัธ์ของปัจจยัที0มีผลต่อตวัแปรตาม Brand 

Preference และ 3) ความสัมพนัธ์ของปัจจยัที0มีผลต่อตวัแปรตาม Purchase Intention รายละเอียดมี

ดงัต่อไปนี(  

 

4.2.1 ความสัมพนัธ์ของปัจจัยที/มผีลต่อตวัแปรตาม Perceived Value  

มาจากขอ้สนันิษฐาน ดงัต่อไปนี(  

H1: Brand Awareness มีผลเชิงบวกกบั Perceived Value 

H2: Self-brand Congruence มีผลเชิงบวกกบั Perceived Value 

 

ตาราง 9 ปัจจัยที/มผีลต่อ Perceived Value - Model Summary 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .537a .288 .283 .37115 

a. Predictors: (Constant), SumSBC, SumBA 

 

ตาราง 10 ปัจจัยที/มผีลต่อ Perceived Value - ANOVA 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 16.149 2 8.074 58.616 <.001b 

Residual 39.948 290 .138   

Total 56.097 292    
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ตาราง 10 ปัจจัยที/มผีลต่อ Perceived Value – ANOVA (ต่อ) 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

a. Dependent Variable: SumPV 

b. Predictors: (Constant), SumSBC, SumBA 

 

ตาราง 11 ปัจจัยที/มผีลต่อ Perceived Value - Coefficients 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.002 .233  8.596 <.001 

SumBA .178 .046 .217 3.843 <.001 

SumSBC .379 .054 .398 7.066 <.001 

a. Dependent Variable: SumPV 

 

จากตาราง ที0  9 แสดงให้ เ ห็นว่ า  ตัวแปรต้น  Brand Awareness และ  Self-brand 

Congruence สามารถอธิบายการเปลี0ยนแปลงในตัวแปรตาม Perceived Value ได้ร้อยละ 28.8 

(R2=0.288) มีระดับนัยสําคัญอยู่ที0 p = 0.001 (F2,290 = 58.616) ตามตารางที0 10 นอกจากนี(  ผลจาก

ตารางที0 11 ยงัแสดงให้เห็นว่า ทั(งสองตวัแปรตน้ Brand Awareness และ Self-brand Congruence มี

อิทธิพลต่อตวัแปรตาม Perceived Value โดยที0 Self-brand Congruence มีค่า Beta เท่ากบั 0.398 และ

ค่า P น้อยกว่า 0.001 ในขณะที0รองลงมา Brand Awareness มีค่า Beta เท่ากบั 0.217 และค่า P น้อย

กวา่ 0.001 

 

4.2.2 ความสัมพนัธ์ของปัจจยัที$มผีลต่อตวัแปรตาม Brand Preference 

มาจากขอ้สนันิษฐาน ดงัต่อไปนี(  

H3: Brand Awareness มีผลเชิงบวกกบั Brand Preference 

H4: Self-brand Congruence มีผลเชิงบวกกบั Brand Preference 
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ตาราง 12 ปัจจัยที/มผีลต่อ Brand Preference - Model Summary 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .352a .124 .118 .49482 

a. Predictors: (Constant), SumSBC, SumBA 

 

ตาราง 13 ปัจจัยที/มผีลต่อ Brand Preference – ANOVA 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 10.013 2 5.007 20.448 <.001b 

Residual 71.007 290 .245   

Total 81.020 292    

a. Dependent Variable: SumBP 

b. Predictors: (Constant), SumSBC, SumBA 

 

ตาราง 14 ปัจจัยที/มผีลต่อ Brand Preference - Coefficients 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.632 .311  8.475 <.001 

SumBA .264 .062 .267 4.269 <.001 

SumSBC .154 .071 .134 2.149 .032 

a. Dependent Variable: SumBP 
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จากตารางที0  12 แสดงให้ เ ห็นว่า  ตัวแปรต้น  Brand Awareness และ  Self-brand 

Congruence สามารถอธิบายการเปลี0ยนแปลงในตัวแปรตาม Brand Preference ได้ร้อยละ 12.4 

(R2=0.124) มีระดับนัยสําคัญอยู่ที0 p = 0.001 (F2,290 = 20.448) ตามตารางที0 13 นอกจากนี(  ผลจาก

ตารางที0 14 ยงัแสดงให้เห็นว่า ทั(งสองตวัแปรตน้ Brand Awareness และ Self-brand Congruence มี

อิทธิพลต่อตวัแปรตาม Brand Preference โดยที0 Brand Awareness มีค่า Beta เท่ากบั 0.267 และค่า P 

นอ้ยกวา่ 0.001  ในขณะที0รองลงมา Self-brand Congruence มีค่า Beta เท่ากบั 0.134 และค่า P เท่ากบั 

0.032 

 

4.2.3 สมการความสัมพนัธ์ของปัจจัยที/มผีลต่อตวัแปรตาม Purchase Intention 

มาจากขอ้สนันิษฐาน ดงัต่อไปนี(  

H5: Perceived Value มีผลเชิงบวกกบั Purchase Intention 

H6: Brand Preference ผลเชิงบวกกบั Purchase Intention 

 

ตาราง 15 ปัจจัยที/มผีลต่อ Purchase Intention - Model Summary 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .629a .396 .392 .48320 

a. Predictors: (Constant), SumBP, SumPV 

 

ตาราง 16 ปัจจัยที/มผีลต่อ Purchase Intention - ANOVA 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 44.349 2 22.174 94.973 <.001b 

Residual 67.709 290 .233   

Total 112.058 292    

a. Dependent Variable: SumPI 

b. Predictors: (Constant), SumBP, SumPV 
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ตาราง 17 ปัจจัยที/มผีลต่อ Purchase Intention - Coefficients 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .475 .318  1.494 .136 

SumPV .283 .072 .200 3.929 <.001 

SumBP .604 .060 .514 10.076 <.001 

a. Dependent Variable: SumPI 

 

จากตารางที0 15 แสดงให้เห็นว่า ตวัแปรตน้ Perceived Value และ Brand Preference 

สามารถอธิบายการเปลี0ยนแปลงในตวัแปรตาม Purchase Intention ไดร้้อยละ 39.6 (R2=0.396) มี

ระดบันัยสําคญัอยู่ที0 p = 0.001 (F2,290 = 94.973) ตามตารางที0 16 นอกจากนี(  ผลจากตารางที0 17 ยงั

แสดงใหเ้ห็นวา่ ทั(งสองตวัแปรตน้ Perceived Value และ Brand Preference มีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม 

Purchase Intention โดยที0 Brand Preference มีค่า Beta เท่ากบั 0.514 และค่า P นอ้ยกวา่ 0.001 ในขณะ

ที0รองลงมา Perceived Value มีค่า Beta เท่ากบั 0.200 และค่า P นอ้ยกวา่ 0.001 

 

 

4.3 สรุปสมมตฐิาน 

ตามการศึกษาในครั( งนี(  ผูว้ิจัยได้ตั( งข้อสันนิษฐานการศึกษาไวท้ั( งหมด 6 ข้อ และ

เพื0อที0จะทดสอบสมมติฐานดงักล่าว ทางผูว้จิยัไดใ้ชก้ารวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้น ในการวเิคราะห์

ขอ้มูลเชิงปริมาณจากแบบสอบถามและแสดงผลการวิเคราะห์เชิงสถิติ ในหวัขอ้ 4.2) ก่อนหนา้นี(  ซึ0 ง

ในหวัขอ้ 4.3) นี(จะเป็นการตีความผลจากการวเิคราะห์เชิงสถิติดงักล่าว โดยสรุปเป็นตารางดงันี(  

 

ตาราง 18 สรุปสมมตฐิานและผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H1: Brand Awareness มีผลเชิงบวกกบั Perceived Value สนบัสนุน 
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ตาราง 18 สรุปสมมตฐิานและผลการทดสอบสมมตฐิาน (ต่อ) 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H2: Self-brand Congruence มีผลเชิงบวกกบั Perceived Value สนบัสนุน 

H3: Brand Awareness มีผลเชิงบวกกบั Brand Preference สนบัสนุน 

H4: Self-brand Congruence มีผลเชิงบวกกบั Brand Preference สนบัสนุน 

H5: Perceived Value มีผลเชิงบวกกบั Purchase Intention สนบัสนุน 

H6: Brand Preference ผลเชิงบวกกบั Purchase Intention สนบัสนุน 

 

 

 
ภาพที/ 4 โครงสร้างสมมติฐานและค่า Beta
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บทที$ 5 

สรุปผลการวจิยั 

 

 

5.1 อภปิรายผลการวจิยั 

จากผลการทดสอบสมมติฐานในบทที0แลว้ ทาํให้เห็นว่ามีการสนับสนุนในทุกขอ้

สันนิษฐาน ที0ไดพู้ดถึงปัจจยัต่างๆที0นาํไปสู่ความตอ้งการซื(อของผูบ้ริโภคที0มีต่อสินคา้เสื(อผา้แฟชั0น

ออนไลน์ โดยสามารถอภิปรายผลการวจิยัดงัต่อไปนี(  

การรับรู้ตราสินคา้ มีผลต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค กล่าวคือ เมื0อผูบ้ริโภคสามารถ

จดจาํ รู้จกั และเริ0มมีความคุน้เคยต่อแบรนด์ใดแบรนด์หนึ0 ง (ในที0นี( คือแบรนด์สินคา้เสื(อผา้แฟชั0น

ออนไลน์ ตามบริบทของการศึกษาในครั( งนี( ) ผูบ้ริโภคก็จะเริ0มมีการตีความ พิจารณาหรือประเมิน

ถึงอตัถประโยชน์ในดา้นต่างๆ และมีการรับรู้คุณค่าในสินคา้หรือแบรนดน์ั(นๆ ซึ0 งมีความสอดคลอ้ง

กบัการศึกษาของ Chen et al. (2019) ที0กล่าวว่า ยิ0งแบรนดส์ามารถทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกคุน้เคยกบัแบ

รนดไ์ดม้ากเท่าไร ผูบ้ริโภคก็มีแนวโนม้ที0จะรับรู้และประเมินคุณค่าของแบรนดไ์ปในทิศทางบวก

มากขึ(นเท่านั(น นอกจากนี(  ความสอดคลอ้งตนเองต่อแบรนด ์หรือการทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่แบรนด์

นั(นสามารถสะทอ้นความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภคได ้กมี็ผลต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค ที0มีต่อแบ

รนด์สินคา้เสื(อผา้แฟชั0นดว้ยเช่นกนั ซึ0 งสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ Karjaluoto et al. (2019) ที0

กล่าววา่ การสร้างความสอดคลอ้งกนัระหวา่งภาพลกัษณ์ของแบรนดแ์ละตวัตนที0ผูบ้ริโภคมองเห็น

ตนเอง จะช่วยให้แบรนด์สามารถรักษาการรับรู้คุณค่าที0ดีที0ผูบ้ริโภคมีให้ต่อแบรนด์ได ้ดงันั(น การ

รับรู้คุณค่าจะเกิดขึ( นได้ก็ต่อเมื0อ ผูบ้ริโภคสามารถจดจาํแบรนด์ และตัวของผูบ้ริโภคมีความ

สอดคลอ้งกบัตวัตนของแบรนด ์

นอกจากนี(  ผลการศึกษาพบว่าการรับรู้ตราสินคา้ มีผลต่อความชื0นชอบในตวัแบรนด์

อยา่งมีนยัสาํคญั กล่าวคือเมื0อแบรนดเ์สื(อผา้แฟชั0นออนไลน์ สามารถทาํใหผู้บ้ริโภคจดจาํและคุน้เคย

กบัแบรนดไ์ปในทิศทางบวกไดม้ากเท่าไร กมี็แนวโนม้ที0ผูบ้ริโภคจะรู้สึกดี ชื0นชอบ และมีความรู้สึก

ต่อแบรนดไ์ปในทิศทางบวกมากขึ(นเท่านั(น สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Huang and Sarigöllü (2012) 

ที0สนับสนุนว่า การรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความชื0นชอบในตัวแบรนด์ นอกจากนี(  ความ

สอดคลอ้งตนเองต่อแบรนด์ ก็มีผลต่อความชื0นชอบในตวัแบรนด์ดว้ยเช่นกนั ยิ0งผูบ้ริโภคเห็นถึง

ความสอดคลอ้งกนัระหว่าง ภาพลกัษณ์ของแบรนด์เสื(อผา้แฟชั0นออนไลน์ และตวัตนที0ผูบ้ริโภค

มองเห็นตนเอง ก็ยิ0งมีแนวโนม้ว่า ผูบ้ริโภคจะมีความชื0นชอบ และมีความรู้สึกต่อแบรนดไ์ปในเชิง
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บวกมากขึ(นเท่านั(น สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Li et al. (2022) ซึ0 งชี( ใหเ้ห็นวา่ ยิ0งผูบ้ริโภครู้สึกวา่แบ

รนดส์ามารถสะทอ้นถึงตวัตนของผูบ้ริโภคไดดี้เท่าไร ผูบ้ริโภคจะยิ0งรู้สึกชื0นชอบในตวัแบรนดม์าก

ขึ(นเท่านั(น ทั(งการสร้างการรับรู้และการสร้างความสอดคลอ้งตนเองต่อแบรนด ์เป็นปัจจยัที0จะทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกชื0นชอบในตวัแบรนดเ์สื(อผา้แฟชั0นออนไลน์ 

ในลาํดบัของการที0จะพฒันาไปสู่ความตั(งใจซื(อของผูบ้ริโภคไดน้ั(น ผลการศึกษาพบวา่ 

การรับรู้คุณค่า มีผลต่อความตั(งใจซื(อของผูบ้ริโภค การที0ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าต่อแบรนดสิ์นคา้

เสื(อผา้แฟชั0นออนไลน์ ไปในทางที0ดี หรือมีความรู้สึกชื0นชอบแบรนด์ใดแบรนด์หนึ0 ง จะส่งผลให้

ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มที0จะอยากซื(อเสื(อผา้จากแบรนด์ๆนั(น สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ Akkaya 

(2021) และ Watanabe et al. (2020) ที0สนบัสนุนว่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั(งใจ

ซื(ออย่างมีนยัสําคญั นอกจากนี(  ผลการศึกษายงัพบว่า ความชื0นชอบในตวัแบรนด์ ก็มีผลต่อความ

ตั(งใจซื(อของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัสาํคญั การที0ผูบ้ริโภคจะเกิดความตอ้งการซื(อเสื(อผา้แฟชั0นออนไลน์

แบรนดใ์ดแบรนดห์นึ0งได ้ผูบ้ริโภคจะตอ้งเกิดความรู้สึกชื0นชอบ หรือรู้สึกต่อแบรนด์ๆ นั(นไปในทิศ

ทางบวกก่อน ในทางกลบักนั หากผูบ้ริโภคมีความรู้สึกในเชิงลบ ก็จะไม่ทาํให้เกิดความตั(งใจซื(อ

ตามมาได ้สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ Dam (2020) และ VONGURAI (2020) ที0กล่าววา่ความชื0น

ชอบในตวัแบรนด ์มีผลต่อการตดัสินใจซื(อของผูบ้ริโภค เมื0อผูบ้ริโภคเกิดความชื0นชอบต่อแบรนด์

ใดแบรนดห์นึ0 งแลว้ ผูบ้ริโภคก็มีแนวโนม้ที0จะตดัสินใจเลื0อกซื(อสินคา้แบรนด์ๆ นั(น ดงันั(น การรับรู้

และความชื0นชอบในตวัแบรนด ์เป็นปัจจยัที0ส่งผลทาํใหเ้กิดเป็นความตั(งใจซื(อในที0สุด  

 

 

5.2 ประโยชน์ของงานวจิยัทางทฤษฎ ี

งานศึกษาวิจยัในครั( งนี(  เกิดขึ(นจากบริบทของการเติบโตธุรกิจเสื(อผา้แฟชั0นออนไลน์ที0

เพิ0มขึ(นเรื0อยๆในปัจจุบนั ทาํให้เกิดขอ้สังเกตว่า อะไรเป็นสิ0งที0ส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซื(อสิ(นคา้

เสื(อผา้แฟชั0นออนไลน์ ซึ0 งการศึกษาในอดีตส่วนใหญ่ หากเป็นงานวิจยัเกี0ยวกบัอุตสาหกรรมแฟชั0น 

ก็เป็นในบริบทของแบรนด์ที0มีหนา้ร้าน ส่วนงานวิจยัที0ผูจ้ดัทาํไดน้าํมาใชก้บัการศึกษานี(  ก็จะเป็น

การศึกษาที0ไม่ไดเ้กี0ยวขอ้งกบัอุตสาหกรรมแฟชั0น แต่ผูจ้ดัทาํไดน้าํแนวความคิดจากการศึกษาใน

อดีต ที0ไดมี้การศึกษาเกี0ยวกบัปัจจยัต่างๆที0พฒันามาสู่ความตั(งใจซื(อ นาํมาต่อยอดในบริบทของการ

ซื(อสินคา้เสื(อผา้แฟชั0นออนไลน์เป็นการเฉพาะ โดยผูจ้ดัทาํไดมี้การหยิบยกนาํปัจจยับางปัจจยัที0มี

ความเชื0อมโยงกนั และทาํให้เกิดเป็นความตั(งใจซื(อจากแต่ละการศึกษา มาประกอบกนัเป็นกรอบ

ความคิดใหม่ อยา่งไรก็ดี เนื0องจากการศึกษาในอดีตดงักล่าว ไม่ไดเ้ป็นการศึกษาในบริบทของการ

ซื(อสินคา้เสื(อผา้แฟชั0นออนไลน์ แต่เป็นบริบทธุรกิจการบิน (Chen et al., 2019) การให้บริการทาง
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การเงินผา่นแอพพลิเคชั0นบทโทรศพัท ์(Karjaluoto et al., 2019) หรือเป็นการศึกษาที0ไม่ไดเ้จาะจงใน

บริบทใดบริบทหนึ0งแต่เป็นการศึกษาภาพรวมตวัแปรที0เกี0ยวขอ้ง (Li et al., 2022) บริบทของสินคา้

ประเภทที0อาศยัขอ้มูลในการตดัสินใจซื(อสูงและตํ0า (Low/High Involvement) (Akkaya, 2021) บริบท

ของอาหารออร์แกนิก (Watanabe et al., 2020) บริบทของแบรนดโ์ทรศพัท ์(Dam, 2020) และบริบท

ของรถยนต์ไฟฟ้า (VONGURAI, 2020) ดงันั(น ผูจ้ดัทาํจึงไดมี้การปรับปรุงการใช้เครื0 องมือและ

คาํถามขึ(นใหม่ ให้มีความสอดคลอ้งกบับริบทของการซื(อสินคา้เสื(อผา้แฟชั0นออนไลน์ เพื0อให้เกิด

ความเหมาะสม สามารถตอบคาํถามและวตัถุประสงคข์องการศึกษาวจิยันี( ได ้สาํหรับการศึกษาวจิยันี(  

จึงเป็นการเนน้ไปที0บริบทของการซื(อสินคา้เสื(อผา้แฟชั0นออนไลน์ ที0ไม่ไดมี้หนา้ร้านเท่านั(น 

 

 

5.3 สรุปผลการวจิยั 

การศึกษาวิจยันี(ทาํใหเ้ห็นไดว้า่ ความตั(งใจซื(อของผูบ้ริโภคที0มีต่อแบรนดเ์สื(อผา้แฟชั0น

ออนไลน์ สามารถพฒันาไดจ้ากการที0ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ไดถึ้งแบรนด์ มีความคุน้เคยและสามารถ

จดจาํแบรนดไ์ด ้ในขณะเดียวกนัก็มีความรู้สึกว่าแบรนดเ์สื(อผา้แบรนดน์ั(น มีภาพลกัษณ์หรือตวัตน

ของแบรนดที์0สอดคลอ้ง สะทอ้นถึงตวัตนที0ผูบ้ริโภคมองเห็นในตนเอง ผูบ้ริโภคกจ็ะมีความรู้สึกชื0น

ชอบ มีความรู้สึกต่อแบรนดเ์สื(อผา้แบรนดน์ั(นไปในทางบวก และก็จะมีการตีความ ประเมินคุณค่า

แบรนด์ๆ นั(น ทั(งไดด้า้นของอารมณ์และอตัถประโยชน์ ไปในทิศทางเดียวกนั และในทา้ยที0สุด ก็จะ

นาํมาสู่การที0ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซื(อในสินคา้เสื(อผา้แฟชั0นของแบรนด์ๆ นั(น 

 

 

5.4 ข้อเสนอแนะของงานวจิยั 

การศึกษาวิจยันี(  จะมุ่งเน้นให้ประโยชน์แก่ 1) เจา้ของแบรนด์รวมไปถึงผูที้0มีหน้าที0

เกี0ยวขอ้งกบัแบรนด์เสื( อผา้แฟชั0นออนไลน์ที0ไม่มีหน้าร้าน และ 2) ผูที้0จะนาํไปใช้ประโยชน์ทาง

การศึกษาต่อไป ในส่วนนี(  ผูจ้ ัดทาํจึงขอเน้นให้ข้อเสนอแนะสําหรับบุคคลที0คาดว่าจะได้รับ

ประโยชน์ ดงัที0ไดก้ล่าวไปขา้งตน้เป็นหลกั 

สาํหรับผูที้0เป็นเจา้ของแบรนดร์วมไปถึงผูที้0มีหนา้ที0เกี0ยวขอ้งกบัแบรนดเ์สื(อผา้แฟชั0น

ออนไลน์ที0ไม่มีหน้าร้าน และผูที้0จะนําไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาในอนาคต การที0จะทาํให้

ผูบ้ริโภคมีความตั(งใจซื(อไดน้ั(น สิ0งแรกที0จะตอ้งคาํนึงก็คือ การสร้างการรับรู้ ซึ0 งในการรับรู้ จะตอ้ง

ทาํให้ผูบ้ริโภครู้จักและจดจาํชื0อของแบรนด์ให้ได้ จะต้องทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถนึกถึงโลโก้ 

สัญลกัษณ์ และลกัษณะโดยรวมของแบรนด์ให้ได ้นอกจากนี( ก็จะตอ้งสร้างความสอดคลอ้งกนั
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ระหว่างแบรนด์และตวัตนที0ผูบ้ริโภคมองเห็นในตนเอง ซึ0 งก็คือการที0ผูบ้ริโภคประเมินว่าแบรนด์

เสื( อผา้แฟชั0นนั( นๆ มีลักษณะบุคลิกภาพที0คล้ายคลึงกับผูบ้ริโภค สามารถสะท้อนตัวตนและ

บุคลิกภาพของตวัผูบ้ริโภคเองได ้หรือผูบ้ริโภคเองอาจรู้สึกว่าอยากเห็นตวัเองมีลกัษณะบุคลิกภาพ

แบบเดียวกนักบัแบรนดเ์สื(อผา้แฟชั0นแบรนดน์ั(นก็ไดเ้ช่นกนั ทั(งนี(  การสร้างการรับรู้ และการสร้าง

ความสอดคลอ้งกนัระหว่างแบรนด์และตวัตนที0ผูบ้ริโภคมองเห็นในตนเองนั(น สามารถทาํไดด้ว้ย

การสื0อสาร ดว้ยเครื0องมือและวิธีการต่างๆ และเนื0องจากการศึกษานี(อยูใ่นบริบทของแบรนดเ์สื(อผา้

แฟชั0นออนไลน์ ผูจ้ดัทาํจึงมองวา่การสื0อสารผา่นช่องทางออนไลน์ จะเป็นช่องทางที0มีประสิทธิภาพ

มากที0สุด อย่างไรก็ตาม แบรนด์เสื( อผา้แฟชั0นออนไลน์ก็ยงัสามารถใช้ช่องทางการสื0อสารแบบ

ออฟไลน์ไดด้ว้ยเช่นกนั  

การที0แบรนดส์ามารถสร้างการรับรู้ และสร้างความสอดคลอ้งกนัระหวา่งแบรนดแ์ละ

ตวัตนที0ผูบ้ริโภคมองเห็นในตนเองไดน้ั(น จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีความรู้สึกเชิงบวกต่อแบรนด ์ทาํให้

ผูบ้ริโภครู้สึกชื0นชอบ ในขณะเดียวกนั ผูบ้ริโภคเองกจ็ะประเมินและมีการรับรู้คุณค่าของแบรนดไ์ป

ในทิศทางที0ดี จนในที0สุดผูบ้ริโภคก็จะเกิดความตั(งใจซื(อเสื(อผา้แฟชั0นของแบรนด์นั(นๆ ดงันั(นแบ

รนดเ์สื(อผา้แฟชั0นออนไลน์จึงจะตอ้งสร้างการรับรู้ และจะตอ้งสร้างความสอดคลอ้งกนัระหว่างแบ

รนดแ์ละตวัตนที0ผูบ้ริโภคมองเห็นในตนเอง ควบคู่ไปดว้ยกนัใหไ้ด ้เพราะสองสิ0งนี(จะเป็นสิ0งที0นาํมา

สู่ความตั(งใจซื(อของผูบ้ริโภคไดใ้นที0สุด อยา่งไรก็ดี ความตั(งใจซื(อที0เกิดขึ(นในตวัผูบ้ริโภค ดงักล่าว 

เป็นเพียงแนวโนม้วา่ผูบ้ริโภคอยากจะซื(อ แต่กไ็ม่ไดห้มายความวา่ผูบ้ริโภคจะซื(อทุกแบรนดที์0ทาํให้

เกิดความตั(งใจซื(อ ดงันั(นแบรนดที์0สามารถสร้างความตอ้งการซื(อในตวัผูบ้ริโภคไดม้ากที0สุดเท่านั(น 

ที0ผูบ้ริโภคจะเลือกเมื0อถึงเวลาที0จะตอ้งตดัสินใจเลือกซื(อจริงๆ 

กล่าวโดยสรุป การที0ผูบ้ริโภคอยากจะซื(อเสื(อผา้แฟชั0นออนไลน์ ผูบ้ริโภคจะตอ้งรับรู้

ถึงคุณค่าของแบรนด ์แต่สาํคญัไปกวา่นั(นคือแบรนดน์ั(นจะตอ้งเป็นแบรนดที์0ผูบ้ริโภคชอบ กล่าวคือ

แบรนดใ์ดเป็น Favorite แบรนดน์ั(นคือแบรนดที์0ผูบ้ริโภคซื(อ ซึ0 งความชื0นชอบในตวัแบรนดเ์ป็นเรื0อง

ของการรับรู้ตราสินคา้ เพราะเป็นการรวม Knowledge ในทุกๆแง่เกี0ยวกบัแบรด ์ทาํใหรู้้วา่แบรนดท์าํ

อะไรยงัไง คุน้เคยและจาํได ้นึกจะซื(อเสื(อผา้เมื0อไร นึกถึงแบรนดเ์รา นั0นคือการรับรู้ตราสินคา้และ

นาํมาสู่ความชื0นชอบในตวัแบรนดใ์นแง่การรับรู้คุณค่า การที0มีความสอดคลอ้งในตนเองต่อแบรนด ์

มีผลต่อการรับรู้คุณค่า มากกวา่การรับรู้ตราสินคา้ เพราะการที0ผูบ้ริโภคจะรู้สึกวา่แบรนดนี์( ดี มีคุณค่า 

ตรงใจ ยอ่มเกิดจากแบรนดที์0มีการสะทอ้นตวัตนของผูบ้ริโภคไดดี้ 
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5.5 ข้อจาํกดังานวจิยั 

1) งานวิจัยนี( เน้นศึกษาเฉพาะผูที้0อาศัยอยู่ในพื(นที0จังหวดัที0 เป็นหัวเมืองเป็นหลัก 

ผลการวิจัยนี( จึงไม่อาจอธิบายได้ครอบคลุมกลุ่มผูบ้ริโภคที0อยู่ในพื(นที0นอกเหนือจากที0ระบุใน

การศึกษานี( ได้ อาจจะต้องมีการเก็บข้อมูลในพื(นที0อื0นเพิ0มเติมในพื(นที0ที0ต้องการ เช่น จังหวดั

นครราชสีมา จงัหวดัระยอง จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ ฯลฯ สาํหรับการศึกษาในครั( งหนา้ 

2) ขอ้มูลที0มีการเกบ็มา มีการกระจุกอยูใ่นพื(นที0บางจงัหวดัมากกวา่ และมีบางจงัหวดัที0

เกบ็ขอ้มูลมาไดน้อ้ย อาจไม่สามารถอธิบายกลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งชดัเจนในจงัหวดัที0มีการเกบ็ขอ้มูล

ไดน้อ้ย ควรมีการกาํหนดจาํนวนขั(นตํ0าที0จะตอ้งเก็บจากแต่ละพื(นที0 โดยดูตามความเหมาะสมตาม

จาํนวนประชากรหรือความหนาแน่นของประชากรที0เป็นกลุ่มเป้าหมายที0ตอ้งการศึกษาในพื(นที0นั(นๆ 

สาํหรับการศึกษาในครั( งถดัไป 

3) การ ศึกษานี(  ศึกษา เฉพาะตัวแปร  Brand Awareness, Self-brand Congruence, 

Perceived Value, Brand Preference และ Purchase Intention ซึ0 งยงัไม่ไดน้าํปัจจยัอื0นๆ เช่น ราคา การ

บริการหลงัการขาย ฯลฯ ซึ0 งอาจจะมีผลต่อการทาํให้เกิดความตอ้งการซื(อได ้ซึ0 งตวัแปรที0ไม่ไดถู้ก

พดูถึงในการศึกษานี(  สามารถนาํไปทาํการศึกษาในครั( งต่อไปได ้
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1) แบบสอบถาม และตวัชี4วดั 

แบบสอบถาม และตวัชี/ วดัการศึกษาในหัวขอ้ ความสัมพนัธ์ของ การรับรู้ตราสินคา้ 

และ ความสอดคลอ้งในตนเองต่อแบรนด ์ทีEมีผลต่อ การรับรู้คุณค่า และ ความชืEนชอบในตวัแบรนด ์

ทาํใหเ้กิด ความตั/งใจซื/อในบริบทสินคา้เสื/อผา้แฟชัEนออนไลน์ 

 

คาํอธิบาย: แบบสอบถามนี/  ทาํขึ/นเพืEอศึกษา "แบรนดเ์สื/อผา้แฟชัEน ทีEมีช่องทางจาํหน่าย

เฉพาะช่องทางออนไลน์เท่านั/น (แบรนด์เสื/อผา้แฟชัEนทีEมีหน้าร้าน ไม่รวมอยู่ในการศึกษานี/ )" ให้

ผูต้อบแบบสอบถาม ตอบคาํถามเฉพาะในบริบทดงักล่าว 

***หมายเหตุ คาํวา่ "แบรนดเ์สื/อผา้แฟชัEน" ในแบบสอบถามนี/  หมายถึง แบรนดที์Eไม่มี

หนา้ร้าน เท่านั/น*** 

คาํถามประกอบไปดว้ย 7 ส่วน ดงันี/  

ส่วนทีE 1 คาํถามคดักรอง 

ส่วนทีE 2 คาํถามชี/วดั 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ 

• การรับรู้ตราสินคา้ Brand Awareness 

• ความสอดคลอ้งตนเองต่อแบรนด ์Self-brand Congruence 

• การรับรู้คุณค่า Perceived Value 

• ความชืEนชอบในตวัแบรนด ์Brand Preference 

• ความตั/งใจซื/อ Purchase Intention 

ส่วนทีE 3 คาํถามเกีEยวกบั ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์และขอ้มูลเชิงพฤติกรรมศาสตร์ 

 

ขอความยินยอม: เพืEอประโยชน์สูงสุดในการทาํการศึกษา ทางผูจ้ดัทาํขอความกรุณา

ให้ท่านตอบแบบสอบถามดว้ยตนเอง ตามความคิดเห็นของท่านอยา่งเป็นอิสระ และตามความเป็น

จริง ทั/งนี/ ผูจ้ดัทาํจะรักษาความเป็นส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม และจะนาํขอ้มูลทีEได ้ไปใชใ้น

การศึกษาเชิงวชิาการเท่านั/น ท่านให้ความยนิยอมในการทาํแบบสอบถามหรือไม่ 

 

 

ส่วนที8 1 คาํถามคดักรอง 

1) ท่านอาย ุ18-44 ปี ใช่หรือไม่ 

2) ท่านอาศยัในเขตพื/นทีEใด (กรุงเทพฯ-ปริมณฑล/ขอนแก่น/ชลบุรี/เชียงใหม่/สงขลา) 
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3) ท่านเคยซื/อเสื/อผา้แฟชัEนผา่นช่องทางออนไลน์ อยา่งนอ้ง 1 ครั/ งภายในหนึEงปีทีEผา่น

มา ใช่หรือไม่ 

 

ส่วนที: 2 คําถามชี<วัด 5 ตัวแปร ** ให้ท่านนึกถึงแบรนดเ์สื/อผา้แฟชัEนทีE มีจาํหน่ายทาง

ออนไลน์ เท่านั/น!!  

1) ให้ท่านยกตวัอย่างแบรนด์เสื/อผา้แฟชัEนทีEมีช่องทางจาํหน่ายออนไลน์ ทีEท่านรู้จกั

อยา่งนอ้ย 2 แบรนด ์

2) คาํถาม Likert Scale 

 
 

 

 



39 

ส่วนที8 3 คาํถามเกี8ยวกบั ข้อมูลทางประชากรศาสตร์และข้อมูลเชิงพฤตกิรรมศาสตร์ 

1) ช่วงรายไดเ้ฉลีEยต่อเดือน 

o ไม่เกิน 25,000 บาท/เดือน 

o มากกวา่ 25,000 แต่ไม่เกิน 50,000 บาท/เดือน 

o มากกวา่ 50,000 แต่ไม่เกิน 75,000 บาท/เดือน 

o มากกวา่ 75,000 บาท/เดือน 

2) ช่วงอาย ุ
o 18-24 ปี 

o 18-24 ปี 

o 35-44 ปี 

3) ระดบัการศึกษาในปัจจุบนั 

o ตํEากวา่ระดบัปริญญาตรี 
o ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
o สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 

4) ช่องทางทีEท่านซื/อเสื/อผา้แฟชัEนมากทีEสุด 

o Lazada 

o Shopee 

o Instagram 

o Facebook 

o Tiktok 

o Line 

o Website 

5) ขอ้ใดใกลเ้คียงท่านมากทีEสุด 

o ท่านมกัเดินทางไปเลือกซื/อเสื/อผา้แฟชัEนทีEร้านคา้ (Offline Store) 

o ท่านมกัเลือกซื/อเสื/อผา้แฟชัEนบนช่องทางออนไลน์ 

6) เวลาเลือกซื/อเสื/อผา้แฟชัEนบนช่องทางออนไลน์ ท่านใหค้วามสาํคญักบัสิEงใดในสอง

ขอ้นี/มากทีEสุด 

o ให้ความสําคญักับรายละเอียดของเสื/ อผา้ (Detail) เช่นเนื/อผา้ การ

ออกแบบ ขนาด ความสวยงาม 
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o ใหค้วามสาํคญักบั แบรนด ์มกัมองหาเสื/อผา้เฉพาะแบรนดที์Eท่านรู้สึก

ชืEนชอบ หรือรู้จกัเท่านั/น" 

7) กรุณาระบุแบรนดที์Eท่านชืEนชอบมากทีEสุดหรือซื/อบ่อยมากทีEสุด 1 แบรนด ์

8) เพราะเหตุใดท่านจึงชอบแบรนดน์ั/น (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

o มีการออกแบบทีEท่านชืEนชอบ 

o การจดัส่งรวดเร็วถูกตอ้ง 
o ราคาสมเหตุสมผล 

o มีโปรโมชัEน 

o เป็นแบรนดที์E Influencer ทีEท่านชืEนชอบเป็นคนโปรโมท 

o เป็นแบรนดที์Eคนสนิทหรือคนใกลชิ้ด ชืEนชอบหรือพดูถึงบ่อย 

o เป็นแบรนดที์Eเนน้ความยัEงยนื หรือใหค้วามสาํคญักบัสิEงแวดลอ้ม 

o เสื/อผา้มีคุณภาพดี การตดัเยบ็ดี มีความคงทน 

o Packaging สวยงาม 

o มีการบริการก่อนและหลงัการขายทีEดี 

o อืEนๆ... 
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2) แบรนด์ที8ผู้ตอบแบบสอบถามชื8นชอบมากที8สุด หมายเหตุ สีแดงคือแบรนด์ที8มหีน้า

ร้าน หรือขายสินค้าแฟชั8นประเภทอื8นที8ไม่ใช่แฟชั8น)




