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บทคัดย่อ 

	 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาถึงคุณค่าตราสินค้าและปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบรนด์เนม	 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคือผู้บริโภคเพศหญิงท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ์เส้ือผ้า					

แบรนดเ์นมในกรงุเทพมหานคร	โดยทำาการสำารวจ	และเกบ็ข้อมลูโดยการแจกแบบสอบถาม	จำานวน	400	ชดุ	สถติิ

ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล	คือ	สถิติเชิงพรรณนา	ได้แก่	ค่าร้อยละ	ค่าเฉลี่ย	ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	และสถิติเชิง

อนุมานที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ	และการวิเคราะห์ความแปรปรวน	

	 ผลการวิจัยพบว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค	 ประกอบด้วย	 อายุ	 ระดับการศึกษา	

สถานภาพสมรส	 อาชีพ	 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน	 แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบรนด์เนม

แตกต่างกัน	คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า	มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์	

ในด้านความถี่ในการซื้อต่อปี	 	และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง	

สว่นปจัจยัดา้นผลติภณัฑด์า้นประโยชนห์ลกัของผลิตภณัฑ์		และด้านรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ์มอีทิธิพลต่อพฤติกรรม

การซือ้ผลติภณัฑเ์สือ้ผา้		ในดา้นความถีใ่นการซือ้ตอ่ป	ี	ดา้นประโยชนห์ลกัของผลติภณัฑ	์ดา้นรปูลกัษณผ์ลติภณัฑ	์

และด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์	 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าในด้านปริมาณการซ้ือต่อครั้ง				

และด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์	มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์	ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อต่อ

ครั้ง		

คำ�สำ�คัญ:	คุณค่าตราสินค้า	ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์	พฤติกรรมการซื้อ	ผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบรนด์เนม
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Brand Equity and Product Factors Affecting Purchasing Behaviors for 

Brand-Name Clothes of Female Consumers in Bangkok Metropolitan

คุณค่�ตร�สินค้�และปัจจัยด้�นผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมก�รซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้�

แบรนด์เนม ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมห�นคร



16 สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย
ในพระราชูปถัมภ์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี  

ABSTRACT 

 The research aims to study brand equity and product factors that affected the purchase 

behaviors for brand-name clothes. The sample of the study was female consumers who bought 

brand-name clothes in Bangkok area. The questionnaire is distributed as a tool for collecting 

data. Descriptive statistics, including percentage, mean, and standard deviation, were used for 

data analysis. Inferential Statistics used to test the hypothesis consisted of the one-way analysis 

of variance (ANOVA) and multiple regression.

 According to the results, it was found that demographic characteristics of the consumers 

were age, level of education, marital status, occupation and income. Buying habits of brand-

name clothes of female consumers in Bangkok metropolitan area were different. Perceived 

quality	 Influence	 the	 frequency	 of	 product	 purchase	 per	 year	 and	 Influence	 of	 purchase	

behavior	on	brand-name	clothes.	Core	product	and	formal	product	influence	the	frequency	of	

product	purchase	per	year.	Core	product,	formal	product	and	the	potential	product	influence	

purchasing	behavior	on	purchase	volume.	And	the	core	product	influence	on	purchase	behavior	

on average cost per purchase.
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บทนำ�

	 ทศิทางของอตุสาหกรรมแฟช่ันเสือ้ผ้าภายใน

ประเทศไทยมีแนวโน้มเตบิโตขึน้	ถงึแม้ว่าในภาพรวม

ของเศรษฐกิจจะค่อนข้างชะลอตัวอยู่	 หากแต่กลุ่ม

สินค้าที่เก่ียวข้องกับแฟชั่นและไลฟ์สไตล์ยังสามารถ

สร้างการเติบโตและยอดขายได้	 เนื่องจากกลุ่มลูกค้า

ตั้งแต่ระดับกลางขึ้นไปมีกำาลังซื้อสูงอยู่	โดยเฉพาะใน

กลุม่ธรุกจิแฟชัน่เสือ้ผ้าท่ีแม้จะยงัมกีารเตบิโต	แต่การ

แข่งขันและจำานวนผู้แข่งขันในตลาดก็สูงตามไปด้วย	

(กองข้อมูลธุรกิจ	 กรมพัฒนาธุรกิจการค้า,	 2560)	

อย่างไรก็ดีพบว่าในช่วงระยะเวลาท่ีผ่านมามีแบรนด์

จำานวนไม่น้อยที่สูญหายไปจากตลาด	 เนื่องจากการ

แข่งขันที่สูง	 โดยแบรนด์ท่ีสามารถอยู่ได้จะต้องเป็น

แบรนด์ที่มีเอกลักษณ์เป็นตัวเอง	 ซึ่งธุรกิจเสื้อผ้าเป็น

สนิค้าทีเ่พิม่ปรมิาณข้ึนเป็นจำานวนมาก	นอกจากนี	้ยงั

มีให้ลูกค้าเลือกหลากหลายประเภท	 หรือแม้กระทั่ง

สินค้าประเภทเดียวกันก็มีผู้ผลิตหลายบริษัท	 ด้วย

สาเหตุนี้ผู้ผลิตจึงจำาเป็นต้องเน้นการสร้างแบรนด์ให้

แขง็แกร่งผ่านช่องทางต่างๆ	เพราะแบรนด์เป็นตวัแทน

ของสินค้าที่แสดงถึงเอกลักษณ์เฉพาะตัว	ดังนั้น	เพื่อ

สร้างการรับรู้ที่มากขึ้นเพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย	

ธรุกจิเสือ้ผ้าจงึควรเน้นจดุเด่นของแบรนด์ทีม่เีอกลกัษณ์

เฉพาะด้านการออกแบบทีต้่องผสมผสานระหว่างคณุ

ประโยชน์ในการใช้สอยและรูปลักษณ์ที่สวยงามเพื่อ

สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย	

การสร้างให้เกิดคุณค่าของแบรนด์โดยมีคุณภาพและ

มีเอกลักษณ์ตามที่บริษัทต้องการ	นอกจากนี้	แบรนด์

ยังช่วยในการสร้างการจดจำาและระลึกถึงให้กับผู ้

บรโิภคเพือ่ให้ผูบ้รโิภคสามารถแยกแยะความแตกต่าง

ระหว่างสินค้าของบริษทัและคูแ่ข่งได้	(Aaker,	1991)	

ทั้งยังสามารถสร้างความน่าเช่ือถือมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อให้ประสบการณ์กับผู้บริโภค	 ตลอดจน
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สามารถปกป้องส่วนแบ่งทางการตลาดของบริษัท				

ให้คงอยู่หรือเพิ่มขึ้นได้	(Dolak,	2003)

	 สินค้าแบรนด์เนมได้รับความนิยมอย่างแพร่

หลายในศตวรรษที	่21	(Kapferer	&	Bastien,	2009)	

ส่งผลทำาให้มีแบรนด์สินค้าเกิดขึ้นมากมาย	เนื่องจาก

การพัฒนาทางเทคโนโลยีในการผลิต	 รวมไปถึงการ

สื่อสารที่รวดเร็วทำาให้ตลาดสินค้าแบรนด์เนมมีการ

แขง่ขนัทีรุ่นแรง	เพราะแตล่ะแบรนดต์า่งมกีารสือ่สาร

การตลาด	และกจิกรรมการตลาดทีไ่มแ่ตกต่างกัน	เพ่ือ

เปน็การดงึดดูใจลกูคา้	ผูผ้ลติเสือ้ผา้สนิคา้แบรนดเ์นม

จึงต้องพิจารณาองค์ประกอบการตลาดอื่นๆ	ทั้งการ

จัดการสื่อสารแบรนด์	ทำาให้ผู้บริโภครู้สึกได้ถึงตัวตน	

คุณสมบัติที่เป็นเอกลักษณ์ท่ีนำามาเชื่อมต่อกับคุณค่า

ของตราสนิคา้ผา่นกลไกทางการตลาด	เพือ่ตอบสนอง

พฤติกรรมผู้บริโภคและสามารถขยายตัวออกสู่ตลาด

ต่างประเทศทั่วโลก

	 จากท่ีกล่าวมาข้างต้นทำาให้ผู้วิจัยมีความสนใจ

ศกึษาถงึคณุคา่ตราสนิคา้และปจัจยัดา้นผลติภณัฑ์ทีม่ี

ผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบรนด์เนม

ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร	เพ่ือให้เข้าใจ

พฤติกรรมการซื้อ	 และความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมี

ต่อตราสินค้า	 เพื่อนำาข้อมูลที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางใน

การวางแผนการตลาดใหก้บัผูผ้ลติเสือ้ผา้เพือ่สามารถ

ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคต่อไปใน

อนาคต

วัตถุประสงค์ก�รวิจัย

	 1.	 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

เ ส้ือ ผ้าแบรนด์ เนมของ ผู้บ ริ โภค เพศหญิง ใน

กรุงเทพมหานคร	 โดยจำาแนกตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์

	 2.	 เพือ่ศกึษาคณุคา่ตราสนิคา้ท่ีมอีทิธพิลต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบรนด์เนมของผู้

บริโภค

	 3.	 เพื่อ ศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่ มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ เสื้อผ้า												

แบรนด์เนมของผู้บริโภค

สมมติฐ�นก�รวิจัย 

	 1.		ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร	์

ประกอบด้วย	 อายุ	 ระดับการศึกษา	 สถานภาพ	

สมรส	อาชีพ	และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน	 มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบรนด์เนมของผู้

บริโภคแตกต่างกัน

	 2.	 คุณค่าตราสินค้า	ประกอบด้วยด้านการรูจ้กั

ตราสินค้า	 ด้านคุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้า	

ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า	ด้านความจงรักภักดี

กับตราสินค้าและด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ	 ของ

ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์

เสื้อผ้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค

	 3.	 ปั จ จัย ด้ านผ ลิตภัณฑ์มี อิ ทธิพลต่ อ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าแบรนด์เนมของผู้

บริโภค	

 

วิธีดำ�เนินก�รวิจัย

	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาคุณค่า

ตราสินค้าและปัจจัยด้ านผลิตภัณฑ์ที่ มีผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบรนด์เนมของ

ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร	 ซึ่งเป็นการ

วิจัยเชิงปริมาณ	 (Quantitative	Research)	และใช้

แบบสอบ	(Questionnaire)	เปน็เครือ่งมอืในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล	 ในการศึกษาได้ดำาเนินการตามลำาดับ

ดังนี้	

	 1.		ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง	

	 1.1	 ประชากร	 คือ	 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ี

ซ้ือ	 หรือเคยซ้ือผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบรนด์เนมท่ีอาศัย

ในกรุงเทพมหานคร	 ซ่ึงไม่ทราบจำานวนประชากรท่ี

แน่นอน	
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	 1.2	 กลุ่มตัวอย่าง	คือ	ผู้บริโภคเพศหญิง

ที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบรนด์เนมที่อาศัย

ในกรุงเทพมหานคร	 ซึ่งไม่ทราบจำานวนประชากรท่ี

แน่นอน	จึงกำาหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร

การหากลุ่มตัวอย่าง	(บุญชม		ศรีสะอาด,	2558)	ดังนี้

 n =  p(1-p)Z2

                     e2

กำาหนดให้		n	=	ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

	 Z	=	ระดับความเชื่อมั่น

	 e	=	ค่าความคลาดเคลื่อนสูงสุดที่ยอมรับได้

	 p	=	สัดส่วนของประชากรที่ต้องการ

	 จากสูตรกำาหนดให้มีความผิดพลาดไม่เกิน	

5%	ด้วยความเชื่อมั่น	95%	ค่า	Z	=	1.96	แทนค่าใน

สูตรเพื่อคำานวณหากลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้	

	 n		=		(0.5)(1-0.5)(1.96)2

																									(0.5)2

       = 385

	 ดังนั้น	 ต้องกำาหนดตัวอย่างจำานวน	 385	

ตัวอย่าง	 ผู้วิจัยได้เก็บแบบสอบถามเพิ่มขึ้นอีก	 15	

ตัวอย่างเพ่ือป้องกันความผิดพลาดท่ีอาจเกิดจาก

แบบสอบถาม	 ดังน้ัน	 ขนาดตัวอย่างสำาหรับการวิจัย

ในครัง้นีเ้ทา่กบั	400	ตวัอยา่ง	และผูว้จิยัไดใ้ชห้ลักการ

สุ่มตัวอย่าง	4	ขั้นตอน	คือ		1)	วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ

อยา่งงา่ย	(Simple	Random	Sampling)	โดยการแบง่

เขตการปกครองของกรงุเทพมหานครเปน็	6	กลุม่	เขต

การปกครองตามระบบการบริหารและการปกครอง

ของกรุงเทพมหานคร	ได้แก่	กลุ่มรัตนโกสินทร์	กลุ่ม

บูรพา	กลุ่มเจ้าพระยา	กลุ่มศรีนครินทร์	กลุ่มธนบุรีใต้	

กลุ่มธนบุรีเหนือและดำาเนินการสุ่มทุกๆ	 กลุ่มโดยวิธี

จับฉลาก	 2)	 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า	 (Quota	

Sampling)	 โดยเลือกเก็บตัวอย่างในเขตที่สุ่มได้ใน

ขั้นที่	1	จาก	6	เขต	เขตละเท่าๆ	กันประมาณ	66	–	

67	 คน	 3)	 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง	

(Purposive	Sampling)	โดยการเจาะจงเลือกสถาน

ที่ที่มีประชากรหนาแน่นตาม	 เช่น	 ห้างสรรพสินค้า	

สำานักงาน	หรือชุมชนในเขตที่สุ่มได้	และ	4)	ใช้วิธีการ

สุ่มตัวอย่างแบบสะดวก	(Convenience	Sampling)	

เปน็การเลอืกสุม่ตวัอยา่งตามความสะดวกตามแตล่ะ

เขตในขั้นที่	2	และ	3	เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจนครบ

จำานวน	รวม	400	คน

	 2.	 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้	 ผู้วิจัยได้สร้าง

เคร่ืองมือ	 หรือแบบสอบถาม	 (Questionnaire)	 ที่

ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลท่ีใช้สำาหรับงานวิจัยใน

คร้ังนี้ได้มาจากการศึกษาจากเอกสารต่างๆ	 ทฤษฎี	

แนวความคิด	วิทยานิพนธ์	สารนิพนธ์และงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง	เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม

ให้ครอบคลุมกับสิ่งท่ีต้องการศึกษาวิจัย	 โดยได้แบ่ง

แบบสอบถามออกเป็น	4	ส่วน	ดังนี้

	 ส่วนที	่1	 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วน

บคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม	ซึง่ลกัษณะของคำาถาม

จะเป็นคำาตอบหลายตัวเลือก	 (Multichotomous	

Question)	 ได้แก่	อายุ	 ระดับการศึกษา	สถานภาพ

สมรส	อาชีพ	และรายได้เฉลี่ย

	 ส่วนที	่2	 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณค่า

ตราสินค้า	จำานวน	5	ด้าน	โดยใช้ระดับการวัดข้อมูล

ประเภทอนัตรภาค	(Interval	Scale)	เปน็การวดัแบบ

มาตราส่วนประมาณค่า	(Rating	Scale)	โดยกำาหนด

เปน็	5	ระดับ	โดยใหเ้ลอืกคำาตอบได้เพยีงคำาตอบเดยีว	

และแปรผลตามมาตรประเมินค่าของลิเคิร์ท	 (Likert	

Scale)	(ธานินทร์	ศิลป์จารุ,	2552)	

	 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนตาม

ระดับความคิดเห็น	สามารถกำาหนดได้ดังนี้

	 ค่าเฉลี่ย	4.21	–	5.00	หมายถึง	มีความคิด

เห็นต่อคุณค่าตราสินค้า	อยู่ในระดับดีมาก

	 ค่าเฉลี่ย	3.41	–	4.20	หมายถึง	มีความคิด

เห็นต่อคุณค่าตราสินค้า	อยู่ในระดับดี
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	 ค่าเฉลี่ย	2.61	–	3.40	หมายถึง	มีความคิด

เห็นต่อคุณค่าตราสินค้า	อยู่ในระดับปานกลาง

	 ค่าเฉลี่ย	1.81	–	2.60	หมายถึง	มีความคิด

เห็นต่อคุณค่าตราสินค้า	อยู่ในระดับไม่ดี

	 ค่าเฉลี่ย	1.00	–	1.80	หมายถึง	มีความคิด

เห็นต่อคุณค่าตราสินค้า	อยู่ในระดับไม่ดีอย่างมาก

	 ส่วนที่	 3	 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า	จำานวน	4	ด้าน	โดยใช้ระดับการวัด

ข้อมูลประเภทอันตรภาค	(Interval	Scale)	เป็นการ

วัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า	(Rating	Scale)	โดย

กำาหนดเป็น	 5	 ระดับ	 โดยให้เลือกคำาตอบได้เพียง

คำาตอบเดียว	 และแปรผลตามมาตรประเมินค่าของ									

ลิเคิร์ท	(Likert	Scale)	(ธานินทร์	ศิลป์จารุ,	2552)	

	 ระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับชั้น

ใช้สูตรการคำานวณช่วงกว้างของชั้น	ดังนี้

	 ค่าเฉลี่ย	4.21	–	5.00	หมายถึง	มีความคิด

เห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับดีมาก

	 ค่าเฉลี่ย	3.41	–	4.20	หมายถึง	มีความคิด

เห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับดี

	 ค่าเฉลี่ย	2.61	–	3.40	หมายถึง	มีความคิด

เห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับปานกลาง

	 ค่าเฉลี่ย	1.81	–	2.60	หมายถึง	มีความคิด

เห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับไม่ดี

	 ค่าเฉลี่ย	1.00	–	1.80	หมายถึง	มีความคิด

เหน็ตอ่ปจัจยัดา้นผลติภัณฑ์อยูใ่นระดบัไมด่อียา่งมาก

	 ส่วนที่	 4	 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค

เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร	 ซึ่งลักษณะของ

แบบสอบถามจะให้เลือกคำาตอบเดียวจากหลายตัว

เลือก	จำานวน	3	ข้อ

	 3.	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล	

ในการวิจัยครั้งนี้	 ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน

การเก็บรวบรวม	ซึ่งมีขั้นตอนการสร้างเครื่องมือตาม

ลำาดับดังต่อไปนี้

	 3.1	 ศึกษาทฤษฎี	 เอกสาร	 และงานวิจัย

ที่ เกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้า	 และปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

	 3.2	 สร้างแบบสอบถาม	 โดยอาศัยกรอบ

แนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัขอ้มลูส่วนบคุคล	คณุคา่ตราสิน

ค้า	และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า

	 3.3	 นำาแบบสอบถามที่ส ร้างขึ้น	 เพื่อ

พิจารณาตรวจสอบและให้ข้อเสนอแนะในการ

ปรับปรุงเกี่ยวกับสำานวนภาษาให้เข้าใจง่าย	เพื่อให้ได้

ข้อคำาถามที่มีข้อความตรงตามวัตถุประสงค์ของการ

วิจัย

	 3.4		นำาแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไข

เสร็จเรียบร้อยแล้วไปทดลองใช้	 (Try	 out)	 กับผู้

บริโภค	จำานวน	40	คน	แล้วนำามาหาค่าความเชื่อมั่น	

โดยวธิสัีมประสิทธอ์ลัฟ่าของครอนบคั	(Cronbarch’s	

Alpha-Coefficient)	 (กัลยา	 วานิชย์บัญชา,	 2549)	

โดยค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถาม	โดยคา่ทีใ่กลเ้คยีง	0.7	เปน็ตน้ไป	แสดง

วา่ยอมรบัวา่มคีา่ความเชือ่มัน่	(Reliability)	ซึง่ผลการ

หาค่าอัลฟ่าได้ดังนี้	 1)	 คุณค่าตราสินค้าได้ผล	 ดังน้ี	

ด้านการรู้จักตราสินค้า	เท่ากับ	0.754	ด้านคุณภาพที่

เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า	เท่ากับ	0.761	ด้านความ

สัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณค่าที่เกิดจากการรับรู้	

เท่ากับ	 0.921	 ด้านความภักดีกับตราสินค้า	 เท่ากับ	

0.927	และด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ	ของตราสินค้า	

เทา่กบั	0.764	2)	ปจัจยัด้านผลติภณัฑไ์ดผ้ลดงันี	้ดา้น

ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์	 เท่ากับ	 0.725	 ด้าน

รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์	 เท่ากับ	 0.805	 ด้านความคาด

หวังที่มีต่อผลิตภัณฑ์	 เท่ากับ	 0.706	 ด้านผลิตภัณฑ์

ควบ	เท่ากับ	0.867	และด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์	

เท่ากับ	0.743	

		 3.5	 นำาแบบสอบถามทีผ่า่นการหาคา่ความ

เชื่อมั่นไปเก็บรวบรวมข้อมูลต่อไป
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	 4.	การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้	 ในการ

วิจัยครั้งนี้	สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล	มีดังนี้

	 	 4.1	 สถิติเชิงพรรณนา	 (Descriptive	

Stat ist ics)	 เป็นค่าสถิติพื้นฐานที่ ใช้บรรยาย

คุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง	ประกอบด้วย	ค่าร้อยละ	

(Percentage)	 ค่าเฉลี่ย	 (Mean)	 และค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน	(Standard	Deviation:	S.D.)	

	 	 4.2	 การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนมุาน	

(Inferential	 Statistics)	 เป็นการศึกษาข้อมูลของ

กลุ่มตัวอย่างและทดสอบสมมติฐาน	 (Hypothesis	

Testing)	โดยใช้โปรแกรมสำาเร็จรูปทางสถิติซึ่งสถิติที่

ใช้ประกอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ	

(Multiple	 Regression)	 และการวิเคราะห์ความ

แปรปรวน	(ANOVA)	

ผลก�รวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้ได้ทำาการวิเคราะห์ข้อมูล	 5	

ส่วน	ดังนี้

	 ส่วนที	่1	 ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากร	

ศาสตร์	ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ	35-44	ปี

จำานวน	125	คน	คิดเป็นร้อยละ	31.25	มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี	 จำานวน	 176	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	

44.00	สถานภาพโสด	จำานวน	232	คน	คดิเปน็รอ้ยละ	

58.00	 อาชีพรับจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน	จำานวน	

164	คน	คิดเป็นร้อยละ	41.00	และมีรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน	30,001	บาทขึ้นไป	จำานวน	122	คน	คิดเป็น

ร้อยละ	30.50	

	 ส่วนท่ี	2	 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่า

ตราสินค้า	 ของผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าผู้ตอบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า	 ดังแสดงใน

ตารางที่	1

ต�ร�งที่ 1		แสดงค่าเฉลี่ย	ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าในภาพรวม	

	 และเป็นรายด้าน	(n	=	400)

คุณค่�ตร�สินค้� X S.D. ระดับคว�มคิดเห็น

1.		ด้านการรู้จักตราสินค้า 3.53 1.446 ดี

2.		ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า 3.53 1.438 ดี

3.		ด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณค่าที่เกิดจากการรับรู้ 3.47 1.410 ดี

4.		ด้านความภักดีกับตราสินค้า 3.70 1.414 ดี

5.		ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ	ของตราสินค้า 3.44 1.438 ดี

ภาพรวม 3.51 1.433 ดี
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	 จากตารางที่	1	พบว่า	ผู้ตอบแบบสอบถามมี

ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าในภาพรวมอยู่

ในระดับดีมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 3.51	 และเมื่อพิจารณา

เป็นรายด้านพบว่า	 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตรา	

สินค้า	 อยู่ในระดับดีทุกข้อเช่นเดียวกัน	 โดยเรียง

ลำาดับจากมากไปหาน้อย	ดังนี้	ด้านความภักดีกับตรา	

สินค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	3.70	รองลงมา	คือ	ด้านการ

รู้จักตราสินค้า	 และด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้

ตราสินค้า	มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	3.53	ด้านความสัมพันธ์

ของตราสินค้ากับคุณค่าที่เกิดจากการรับรู้	มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ	 3.47	 และด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ	 ของ

ตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	3.44	ตามลำาดับ

	 ส่วนที	่3	ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย

ด้านผลิตภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบรนด์เนม	 ผู้

ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบรนด์เนม	

ต�ร�งที่ 2	แสดงค่าเฉลี่ย	ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของ	

	 ผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบรนด์เนมในภาพรวมและเป็นรายด้าน

ปัจจัยด้�นผลิตภัณฑ์ X S.D. ระดับคว�มคิดเห็น

1.		ด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ 3.43 1.421 ดี

2.		ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 3.42 1.411 ดี

3.		ด้านความคาดหวังที่มีต่อผลิตภัณฑ์ 3.46 1.426 ดี

4.		ด้านผลิตภัณฑ์ควบ 3.42 1.424 ดี

5.		ด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์ 3.43 1.401 ดี

ภาพรวม 3.43 1.417 ดี

	 จากตารางที่	2	พบว่า	ผู้ตอบแบบสอบถามมี

ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์

เสื้อผ้าแบรนด์เนมในภาพรวมอยู่ในระดับดีมีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ	 3.43	 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน	 พบว่า	

ปจัจยัดา้นผลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบัดีทกุดา้นเชน่เดยีวกนั	

เรียงลำาดับจากมากไปหาน้อย	คือ	ด้านความคาดหวัง

ที่มีต่อผลิตภัณฑ์	 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 3.46	 รองลงมา

คือ	ด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์	ด้านศักยภาพ

ของผลิตภัณฑ์	มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	3.43	ด้านรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์และด้านผลิตภัณฑ์ควบ	 มีค่าเฉล่ียเท่ากับ	

3.42	ตามลำาดับ

	 ส่วนที่	4	พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า

แบรนด์เนม
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ต�ร�งที่ 3	แสดงจำานวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า

พฤติกรรมก�รซื้อผลิตภัณฑ์เสื้่อผ้� จำ�นวน (คน) ร้อยละ

1.	 ความถี่ในการซื้อต่อปี

						 ตำ่ากว่า	5	ครั้ง	 164 41.00

							6-12	ครั้ง 142 35.50

							ไม่แน่นอน 94 23.50

รวม 400 100.00

2.	 ปริมาณการซื้อต่อครั้ง

						 ตำ่ากว่า	4	ชิ้น 172 43.00

						 4-6	ชิ้น 173 43.20

						 ไม่แน่นอน 55 13.80

รวม 400 100.00

3.	 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง

						 ตำ่ากว่า	1,000	บาท	 152 38.00

						 1,000-3,000	บาท 215 53.80

						 มากกว่า	3,000	บาท 33 8.20

รวม 400 100.00

	 จากตารางที่	 3	 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบรนด์เนม	

ตำ่ากว่า	5	ครั้งต่อปี	จำานวน	164	คน	คิดเป็นร้อยละ	

41.00	ปริมาณการซื้อต่อครั้งเป็นจำานวน	4-6	ชิ้นต่อ

ครั้ง	จำานวน	173	คน	คิดเป็นร้อยละ	43.20	ค่าใช้จ่าย

เฉลี่ยในซื้อต่อครั้ง	1,000-3,000	บาท	จำานวน	215	

คน	คิดเป็นร้อยละ	53.80	

	 ส่วนที่	5	การทดสอบสมมติฐาน

	 สมมติฐานที่	 1	 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์	 ประกอบด้วย	 อายุ	 ระดับการ

ศึกษา	 สถานภาพสมรส	 อาชีพ	 และรายได้เฉลี่ยต่อ

เดอืน	แตกตา่งกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์เส้ือผ้า														

แบรนดเ์นมของผูบ้รโิภคเพศหญิงในกรงุเทพมหานคร

แตกต่างกัน	

	 สมมติฐานที่	 1.1	 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่าง

กันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบรนด์เนม				

แตกต่างกัน	 ดังนี้	 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมี

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าแบรนด์เนมด้าน

ความถี่ในการซื้อแตกต่างกัน	(F	=	13.367,	p-value	

=	0.000)	ผู้วิจัย	พบว่า	ผู้บริโภคที่มีอายุ	24-32	ปี	มี

พฤติกรรมการซื้อน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ	15-23	ปี	

และผู้บริโภคที่มีอายุ	33-50	ปี	ส่วนผู้บริโภคที่มีอายุ	

15-23	 ปี	 มีพฤติกรรมการซื้อน้อยกว่าผู้บริโภคที่

มีอายุ	33-41	ปี	และผู้บริโภคที่มีอายุ	51	ปีขึ้นไป	มี

พฤตกิรรมการซ้ือตอ่ครัง้	นอ้ยกวา่ผูบ้รโิภคทกุชว่งอาย	ุ

ส่วนผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน	มีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภณัฑเ์ส้ือผ้าแบรนดเ์นมในด้านคา่ใชจ่้ายเฉลีย่ใน

การซื้อต่อครั้งแตกต่างกัน	(F	=	11.911,	p-value	=	
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0.000	)	ดังนี้	ผู้บริโภคที่มีอายุ	51	ปีขึ้นไปมีค่าใช้จ่าย

ในการซื้อต่อครั้ง	มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ	33-41	ปี	

และผูบ้รโิภคทีม่อีาย	ุ42-50	ป	ีสว่นพฤตกิรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบรนด์เนมด้านปริมาณการซื้อต่อ

ครัง้	(F	=	10.029,	p-value	=	0.000)	พบวา่	ผูบ้รโิภค

ที่มีอายุ	24-32	ปี	มีปริมาณการซื้อต่อครั้งมากกว่าผู้

บริโภคที่มีอายุ	15-23	ปี	และผู้บริโภคที่มีอายุ	51	ปี

ขึ้นไป

	 สมมตฐิานที	่1.2	ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เส้ือผ้า			

แบรนด์เนมแตกต่างกัน	 พบว่า	 ผู้บริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

เสื้อผ้าแบรนด์เนมแตกต่างกัน	 ดังนี้	 คือ	 ผู้บริโภคที่

จบการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า	 มีพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบรนด์เนมด้านความถ่ีใน

การซื้อต่อปี	(F	=	18.464,	p-value	=	0.000)	และ

ปริมาณในการซื้อต่อคร้ัง	 (F	 =	 2.801,	 p-value	 =	

0.040)	 มากกว่าผู้บริโภคที่จบการศึกษาตำ่ากว่าหรือ

เทียบเท่ามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.	 และตำ่ากว่า

ปริญญาตรี	 ส่วนพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า

แบรนด์เนมในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง	 (F	 =	

4.423,	p-value	=	0.004)	พบว่า	ผู้บริโภคที่จบการ

ศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ัง

มากกว่าผูบ้รโิภคทีจ่บการศกึษาตำา่กว่าหรอืเทยีบเท่า

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.	และ	ตำ่ากว่าปริญญาตรี

	 สมมติฐานที่	 1.3	 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ

สมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สือ้ผา้

แบรนด์เนมแตกต่างกัน	พบว่าผู้บริโภคที่มีสถานภาพ

สมรสแตกตา่งกนั	มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภัณฑเ์สือ้ผ้า

แบรนด์เนมด้านความถ่ีในการซื้อต่อปี	 (F	 =	 4.789,	

p-value	 =	 0.009)	 และด้านปริมาณการซ้ือต่อครั้ง

แตกต่างกัน	(F	=	4.849,	p-value	=	0.008)		ดังนี้	

ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสมีความถี่ในการซื้อต่อปี

และด้านปริมาณการซื้อต่อครั้งน้อยกว่า	ผู้บริโภคที่มี

สถานภาพโสด	สว่นพฤติกรรมการซ้ือผลติภณัฑเ์สือ้ผ้า

แบรนด์เนมด้านค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการซ้ือต่อคร้ัง	 ไม่

แตกต่างกัน	(F	=	0.711,	p-value	=	0.492)

	 สมมติฐานที่	1.4	ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่าง

กันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า	 แบรนด์เนม

แตกต่างกัน	 พบว่า	 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน

มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าแบรนด์เนม	

ด้านความถ่ีในการซ้ือต่อปีแตกต่างกัน	 (F	 =	 6.259,	

p-value	=	0.000)	ดังนี้	 ผู้บริโภคที่มีอาชีพรับจ้าง/

พนักงานบริษัทเอกชน	 มีความถ่ีในการซื้อมากกว่า

ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ

และแม่บ้าน/พ่อบ้าน	แต่พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

เสื้อผ้าแบรนด์เนมด้านปริมาณการซ้ือต่อครั้ง	 (F	 =	

1.149,	p-value	=	0.333)	และด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ย

ในการซื้อต่อครั้ง	(F	=	1.308,	p-value	=	0.266)	ไม่

แตกต่างกัน

	 สมมติฐานที่	 1.5	 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ย

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เส้ือผ้า	

แบรนด์เนมแตกต่างกัน	 พบว่า	 ผู้บริโภคที่มีรายได้

เฉลีย่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์เสือ้ผ้า

แบรนด์เนมท้ังด้านความถี่ในการซ้ือ	 (F	 =	 3.581,	

p-value	=	0.004)	ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้	(F	=	5.567,	

p-value	=	0.000)		และด้านค่าใช้จ่ายเฉลีย่ในการซือ้

ต่อครั้งแตกต่างกัน	(F	=	5.137,	p-value	=	0.000)		

ดังนี้	 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ย	30,001	บาทขึ้นไป	มี

ปริมาณการซ้ือต่อคร้ังและด้านค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการ

ซื้อต่อคร้ังมากกว่า	 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยตำ่ากว่า

หรอืเท่ากบั	10,000	บาท	และผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่	

10,001–15,000	บาท

	 ส่วนผู ้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ย	 25,001–

30,000	 บาทมีความถี่ในการซื้อมากกว่าผู้บริโภคที่มี

รายได้เฉล่ียตำ่ากว่าหรือเท่ากับ	 10,000	 บาท	 และผู้

บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ย	20,001–25,000	บาท	
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	 สมมตฐิานท่ี	2	คณุคา่ตราสนิคา้ประกอบดว้ย	

ด้านการรู้จักตราสินค้า	ด้านคุณภาพที่รับรู้ตราสินค้า	

ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า	 และด้านความจงรัก

ภักดีกับตราสินค้า	 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภัณฑเ์ส้ือผา้แบรนด์เนมของผูบ้รโิภคเพศหญงิใน

กรุงเทพมหานคร	

	 สมมติฐานที่	2.1	คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพล

ตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แบรนด์เนมดา้น

ความถี่ในการซื้อต่อปี	

ต�ร�งที่ 4		แสดงการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแปรคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อของ	

	 ผู้บริโภคด้านความถี่ในการซื้อต่อปี

Model b SE
b

β t p-value

ค่าคงที่	(Constant) 0.611 0.090 6.768 0.000

ด้านการรู้จักตราสินค้า	(X
1
) -0.026 0.026 -0.134 -1.010 0.313

ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า	(X
2
) 0.095 0.025 0.485 3.860 0.000

ด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณค่าทีี่เกิดจาก -0.019 0.026 -0.096 -0.729 0.466

การรับรู้	(X
3
)

ด้านความภักดีกับตราสินค้า	(X
4
) 0.028 0.023 0.143 1.204 0.229

ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ	ของตราสินค้า	(X
5
) 0.041 0.026 0.208 1.584 0.114

R2	=	0.361:	Adjusted	R2	=	0.353;	F	=	44.455;	p-value<0.05

	 จากตารางท่ี	 4	 ผู้วิจัยพบว่าตัวแปรคุณค่า

ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อด้านความถี่

ในการซื้อต่อปี	 โดยคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพ

ที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า	 มีอิทธิพลทางบวกต่อ

พฤติกรรมการซื้อด้านความถี่ในการซื้อต่อปี	 (β = 

0.485,	p-value	=	0.000)	ในขณะคุณค่าตราสินค้า

ด้านอื่นที่เหลือไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อด้าน

ความถี่ในการซื้อ

	 นอกจากนี	้คณุคา่ตราสนิคา้ทกุดา้นสามารถ

อธบิายความผนัแปรของพฤตกิรรมการซือ้ดา้นความถี่

ในการซื้อต่อปี	(Y1)	ได้ร้อยละ	35.30	(Adjusted	R2 

=	0.353)	สามารถนำามาเขยีนสมการพยากรณไ์ด้ดังนี้

	 Y1	=	0.611	–	0.026	X
1
	+	0.095	X

2
	–	

0.019	X
3
	+	0.028	X

4
	+	0.041	X

5

	 ถ้าคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่เกิดจาก

การรับรู้ตราสินค้า	 (X
2
)	 เพิ่มขึ้น	 1	 หน่วย	 จะทำาให้

พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคด้านความถี่ในการซื้อ

ต่อปี	(Y1)	เพิ่มขึ้น	0.095	ครั้ง	เมื่อคุณค่าตราสินค้า

ด้านอื่นๆ	ที่เหลือคงที่

	 สมมติฐานที่	2.2	คุณค่าตราสินค้า	มีอิทธิพล

ตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สือ้ผา้แบรนด์เนมดา้น

ปริมาณการซื้อต่อครั้ง	



25ปีที่ 24 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2561

ต�ร�งที่ 5	แสดงการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแปรคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรม	การซ้ือของ	

	 ผู้บริโภค	ด้านปริมาณการซื้อต่อครั้ง	

Model b SE
b

β t p-value

ค่าคงที่	(Constant) 0.764 0.086 8.877 0.000

ด้านการรู้จักตราสินค้า	(X
1
) -0.003 0.024 0.019 0.130 0.897

ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า	(X
2
) 0.002 0.023 -0.010 -0.070 0.944

ด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณค่าทีี่เกิดจาก 0.048 0.025 0.272 1.913 0.056

การรับรู้	(X
3
)

ด้านความภักดีกับตราสินค้า	(X
4
) 0.037 0.022 0.214 1.669 0.096

ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ	ของตราสินค้า	(X
5
) 0.004 0.025 0.026 0.181 0.857

R2	=	0.259:	Adjusted	R2	=	0.250;	F	=	27.571;	p-value<0.05

	 จากตารางที่	 5	 พบว่า	 คุณค่าตราสินค้า

ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า							

แบรนด์เนมด้านปริมาณการซื้อต่อครั้ง	 อย่างมีนัย

สำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	

สมมติฐานที่	 2.3	 คุณค่าตราสินค้า	 มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าแบรนด์เนม	 ด้าน

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อ

 

ต�ร�งที่ 6	แสดงการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแปรคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อของ	

	 ผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อ

Model b SE
b

β t p-value

ค่าคงที่	(Constant) 0.932 0.077 12.093 0.000

ด้านการรู้จักตราสินค้า	(X
1
) -0.007 0.022 -0.050 -0.342 0.733

ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า	(X
2
) 0.044 0.021 0.290 2.110 0.035

ด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณค่าทีี่เกิดจาก -0.019 0.022 -0.125 -0.866 0.387

การรับรู้	(X
3
)

ด้านความภักดีกับตราสินค้า	(X
4
) 0.038 0.020 0.254 1.945 0.052

ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ	ของตราสินค้า	(X
5
) 0.019 0.022 0.124 0.861 0.390

R2	=	0.234:	Adjusted	R2	=	0.225;	F	=	24.131;	p-value<0.05



26 สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย
ในพระราชูปถัมภ์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี  

	 จากตารางที่	 6	 สามารถสรุปได้ว่าตัวแปร

คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อด้าน

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อ	 โดยคุณค่าตราสินค้าด้าน

คุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า	 มีอิทธิพลทาง

บวกต่อพฤติกรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการ

ซื้อ	(β =	0.290,	p-value	=	0.035)	ในขณะคุณค่า

ตราสินค้าด้านอื่นท่ีเหลือไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซื้อด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อ

	 นอกจากนี	้คณุคา่ตราสนิคา้ทกุดา้นสามารถ

อธิบายความผันแปรของพฤติกรรมการซื้อด้านค่าใช้

จา่ยเฉลีย่ในการซือ้	(Y2)	ไดร้อ้ยละ	22.50	(Adjusted	

R2	=	0.225)	สามารถนำามาเขียนสมการพยากรณ์ได้

ดังนี้

	 Y2	=	0.932	–	0.007	X
1
	+	0.044	X

2
	–	

0.019	X
3
	+	0.038	X

4
	+	0.019	X

5

	 ถ้าคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่เกิดจาก

การรับรู้ตราสินค้า	 (X
2
)	 เพิ่มขึ้น	 1	 หน่วย	 จะทำาให้

พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ย				

ในการซื้อ	 (Y2)	 เพิ่มขึ้น	 0.044	 ครั้ง	 เมื่อคุณค่าตรา	

สินค้าด้านอื่นๆ	ที่เหลือคงที่

	 สมมติฐานที่	 3	 :	 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผ้าแบรนด์เนมของผู้

บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร

	 สมมติฐานท่ี	 3.1	 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมด้าน

ความถี่ในการซื้อต่อปี	ดังแสดงในตารางที่	7	

ต�ร�งที่ 7		ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ	(Multi	Regression	Analysis)	ของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่	

	 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคด้านความถี่ในการซื้อต่อปี	

Model b SE
b

β t p-value

ค่าคงที่	(Constant) 0.529 0.090 5.911 0.000

ด้านการรู้จักตราสินค้า	(X
1
) 0.051 0.024 0.258 2.108 0.036

ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า	(X
2
) 0.064 0.024 0.324 2.692 0.007

ด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณค่าทีี่เกิดจาก 0.029 0.023 0.145 1.250 0.212

การรับรู้	(X
3
) -0.027 0.024 -0.134 -1.108 0.269

ด้านความภักดีกับตราสินค้า	(X
4
) 0.008 0.025 0.040 0.330 0.741

ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ	ของตราสินค้า	(X
5
)

R2	=	0.387:	Adjusted	R2	=	0.380;	F	=	49.820;	p-value<0.05



27ปีที่ 24 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2561

	 จากตารางที่	7	สามารถสรุปได้ว่าปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อด้านความถี่

ในการซือ้ตอ่ปีโดยปัจจยัดา้นผลติภัณฑ์	ดา้นประโยชน์

หลักของผลิตภัณฑ์	(β =	0.258,		p-value	=	0.036)	
และด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์		(β =	0.324,	p-value	
=	0.007)	มีอิทธพิลทางบวกตอ่พฤตกิรรมการซือ้ดา้น

ความถี่ในการซื้อต่อปี	ในขณะที่ด้านอื่นๆ	ของปัจจัย

ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีเหลือไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ซื้อด้านความถี่ในการซื้อต่อปี		

	 นอกจากนี้	 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ทุกด้าน

สามารถอธิบายความผันแปรของพฤติกรรมการซื้อ

ด้านความถี่ในการซื้อต่อปี	 (Y1)	 ได้ร้อยละ	 38.00	

(Adjusted	 R2	 =	 0.38)	 สามารถนำามาเขียนสมการ

พยากรณ์ได้ดังนี้

	 Y1	=	0.529	+	0.051	X
1
	+	0.064	X

2
 + 

0.029	X
3
	-	0.027	X

4
	+	0.008	X

5

	 ถ้าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลัก

ของผลิตภัณฑ์	 (X
1
)	 เพ่ิมขึ้น	 1	 หน่วย	 จะทำาให้

พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคด้านความถี่ในการซื้อ

ต่อปี	 (Y1)	 เพิ่มขึ้น	 0.051	 ครั้ง	 และถ้าปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์	 ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์	 (X
2
)	 เพิ่มขึ้น	 1	

หน่วย	 จะทำาให้พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคด้าน

ความถี่ในการซื้อต่อปี	(Y1)	เพิ่มขึ้น	0.064	ครั้ง	เมื่อ

คุณค่าตราสินค้าด้านอื่นๆ	ที่เหลือคงที่

	 สมมติฐานที่ 	 3.2	 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์

มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า								

แบรนด์เนมด้านปริมาณการซื้อต่อครั้ง

 

ต�ร�งที่ 8		ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ	(Multi	Regression	Analysis)	ของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่	

	 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคด้านปริมาณการซื้อต่อครั้ง

Model b SE
b

β t p-value

ค่าคงที่	(Constant) 0.771 0.085 9.045 0.000

ด้านการรู้จักตราสินค้า	(X
1
) 0.072 0.023 0.411 3.126 0.002

ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า	(X
2
) 0.058 0.023 0.330 2.556 0.011

ด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณค่าทีี่เกิดจาก 0.019 0.022 0.107 0.855 0.393

การรับรู้	(X
3
) 0.002 0.023 0.014 0.108 0.914

ด้านความภักดีกับตราสินค้า	(X
4
) -0.060 0.023 -0.337 -2.569 0.011

ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ	ของตราสินค้า	(X
5
)

R2	=	0.294:	Adjusted	R2	=	0.285;	F	=	32.767;	p-value<0.05



28 สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย
ในพระราชูปถัมภ์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี  

	 จากตารางที่	 8	 สามารถสรุปได้ว่าปัจจัย

ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อด้าน

ปริมาณการซื้อต่อครั้งโดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์	 ด้าน

ประโยชน์หลกัของผลิตภัณฑ์	(β =	0.411,		p-value	
=	0.002)	และดา้นรปูลกัษณผ์ลติภณัฑ์		(β =	0.330,	
p-value	=	0.011)	มีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรม

การซื้อด้านปริมาณการซื้อต่อครั้ง	ส่วนด้านศักยภาพ

ของผลิตภัณฑ์	(β =	-0.337,	p-value	=	0.011)	มี
อิทธิพลทางลบต่อพฤติกรรมการซื้อด้านปริมาณการ

ซือ้ต่อคร้ัง	ในขณะปจัจยัดา้นผลิตภณัฑด์า้นอืน่ทีเ่หลอื

ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อด้านปริมาณการซื้อ

ต่อครั้ง

	 นอกจากนี้	 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ทุกด้าน

สามารถอธิบายความผันแปรของพฤติกรรมการซื้อ

ด้านปริมาณการซื้อต่อครั้ง	 (Y2)	 ได้ร้อยละ	 28.50	

(Adjusted	R2	=	0.285)	สามารถนำามาเขียนสมการ

พยากรณ์ได้ดังนี้

	 Y2	=	0.771	+	0.072	X
1
	+	0.058	X

2
 + 

0.019	X
3
	+	0.002	X

4
	-	0.060	X

5

	 ถ้าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์	 ด้านประโยชน์

หลักของผลิตภัณฑ์	 (X
1
)	 เพิ่มขึ้น	 1	หน่วย	จะทำาให้

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคด้านปริมาณการซื้อ

ต่อครั้ง	 (Y2)	 เพิ่มขึ้น	0.072	ครั้ง	และถ้าปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์	 ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์	 (X
2
)	 เพิ่มขึ้น	 1	

หน่วย	 จะทำาให้พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคด้าน

ปริมาณการซื้อต่อครั้ง	(Y2)	เพิ่มขึ้น	0.058	ครั้ง	แต่

ถ้าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์	ด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ์	

(X
5)
	เพิม่ขึ้น	1	หนว่ย	จะทำาให้พฤติกรรมการซือ้ของผู้

บริโภคด้านปริมาณการซื้อต่อครั้ง	(Y2)	ลดลง	0.060	

ครั้ง	เมื่อคุณค่าตราสินค้าด้านอื่นๆ	ที่เหลือคงที่

	 สมมติฐานที่ 	 3.3	 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์

มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า							

แบรนด์เนมด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง

 

ต�ร�งที่ 9	ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ	(Multi	Regression	Analysis)	ของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่	

	 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง

Model b SE
b

β t p-value

ค่าคงที่	(Constant) 0.917 0.077 11.923 0.000

ด้านการรู้จักตราสินค้า	(X
1
) 0.060 0.021 0.389 2.888 0.004

ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า	(X
2
) 0.033 0.021 0.214 1.614 0.107

ด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณค่าทีี่เกิดจาก 0.036 0.020 0.234 1.829 0.068

การรับรู้	(X
3
) -0.013 0.021 -0.081 -0.608 0.544

ด้านความภักดีกับตราสินค้า	(X
4
) -0.041 0.021 -0.259 -1.926 0.055

ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ	ของตราสินค้า	(X
5
)

R2	=	0.258:	Adjusted	R2	=	0.248;	F	=	27.378;	p-value<0.05
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	 จากตารางที	่9	สามารถสรปุไดว้า่	ปจัจยัดา้น

ผลติภณัฑม์อีทิธพิลตอ่พฤติกรรมการซือ้ดา้นคา่ใชจ้า่ย

เฉลี่ยในการซื้อต่อครั้งโดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์	 ด้าน

ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อ

พฤตกิรรมการซือ้ดา้นคา่ใชจ้า่ยเฉลีย่ในการซือ้ต่อคร้ัง	

(β =	0.389,	p-value	=	0.004)	ในขณะปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ด้านอ่ืนที่เหลือไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซื้อด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง

	 นอกจากนี้	 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ทุกด้าน

สามารถอธิบายความผันแปรของพฤติกรรมการซื้อ

ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง	 (Y3)	 ได้ร้อยละ	

24.80	(Adjusted	R2	=	0.248)	สามารถนำามาเขียน

สมการพยากรณ์ได้ดังนี้

	 Y3	=	0.917	+	0.060	X
1
	+	0.033	X

2
 + 

0.036	X
3
	-	0.013	X

4
	-	0.041	X

5

	 ถ้าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์	 ด้านประโยชน์

หลักของผลิตภัณฑ์	 (X
1
)	 เพิ่มขึ้น	 1	หน่วย	จะทำาให้

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยใน

การซื้อต่อครั้ง	 (Y3)	 เพิ่มขึ้น	0.060	ครั้ง	 เมื่อคุณค่า

ตราสินค้าด้านอื่นๆ	ที่เหลือคงที่

สรุปผลและอภิปร�ยผล

	 จากผลการศกึษาคุณคา่ตราสนิคา้และปจัจยั

ด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

เสื้อผ้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต

กรุงเทพมหานครสามารถนำาผลการวิจัยมาอภิปราย

ผลดังต่อไปนี้

	 1.	ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร์	

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เส้ือผ้า					

แบรนด์เนมของผูบ้รโิภคเพศหญงิในกรงุเทพมหานคร

แตกต่างกนั	พบว่าอายท่ีุแตกต่างกันจะมคีวามต้องการ

ผลิตภัณฑ์ต่างกัน	สถานภาพสมรสเป็นสิ่งที่มีอิทธิพล

ต่อความต้องการทศันคตแิละค่านยิมของบคุคลทำาให้

เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์	 และพฤติกรรมการ

ซื้อที่แตกต่างกัน	 Kotler	 (2003)	 ได้กล่าวว่า	 วงจร

ชีวิตครอบครัว	 ประกอบด้วยขั้นตอนแต่ละขั้นตอน

จะมีลักษณะการบริโภคและพฤติกรรมการซ้ือที่แตก

ต่างกันผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภค

ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดีมากกว่าผู้ท่ีมีการศึกษาตำ่า

สอดคล้องกับแนวคิด	ของ	ปรมะ			สตะเวทิน	(2546)	

ที่กล่าวว่า	 การศึกษาเป็นปัจจัยที่ทำาให้คนมีความคิด	

ค่านิยม	ทศันคติและพฤติกรรมแตกต่างกนั	คนทีม่กีาร

ศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้รับสาร	ที่

ดีเพราะเป็นผู้มคีวามกว้างขวางและเข้าใจสารได้ดีแต่

จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ	 ถ้าไม่มีหลักฐานหรือ

เหตุผลเพียงพอ	รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่ง

ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแตกต่างกัน

เนื่องจากรายได้ที่แตกต่างกันแสดงถึงความสามารถ

ในการซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน	นอกจากนี้อาชีพที่แตก

ต่างกนัของกลุม่ตวัอย่างกส่็งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ที่

แตกต่างกนัเนือ่งจากลักษณะการแต่งตัวของผู้บริโภค

แต่ละอาชีพมีความแตกต่างกัน	

	 2.	 คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่เกิดจาก

การรับรู้ตราสินค้า	 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภณัฑเ์สือ้ผา้แบรนดเ์นมดา้นความถีใ่นการซือ้ต่อ

ปแีละมอีทิธพิลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ	์เสือ้ผา้

แบรนด์เนมด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซ้ือเนื่องจาก

หากผู้บริโภครู้จักตราสินค้าแล้ว	 จะส่งผลให้มีความ

คุ้นเคยกับตราสินค้า	 และทำาให้ตราสินค้านั้นๆ	 เข้า

มาอยู่ในใจของผู้บริโภค	ก็จะส่งผลให้การตัดสินใจซื้อ

งา่ยขึน้	นำาไปสูก่ารเปน็ลูกคา้ประจำาของรา้นคา้นัน้	ซึง่

สอดคลอ้งกบังานวจัิยของอำาพล	นววงศ์เสถยีร	(2561)	

และงานวิจัยของสุดารัตน์		มั่นพิริยะกุล	และ	อภิชาต	

คณารัตนวงศ์	(2560)	สิ่งที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

สินค้าไพรเวทแบรนด์ของผู้บริโภคคือการรับรู้ความ

แตกต่างของตราสินค้าไพรเวทแบรนด์กับตราสินค้า

อื่นๆ	 รวมถึงทฤษฎีของ	 Aaker	 (1991)	 การรู้จักชื่อ

สินค้า	 เป็นองค์ประกอบหนึ่งของคุณค่าตราสินค้า



30 สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย
ในพระราชูปถัมภ์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี  

และจดัวา่เปน็ความจำาเริม่ตน้ทีจ่ะทำาใหเ้กิดพฤติกรรม

การซื้อ	เพราะการที่ตราสินค้าใดๆ	สามารถเข้ามาอยู่

ในใจของผู้บริโภคได้ในขณะท่ีกำาลังนึกถึงสินค้าประ

เภทนั้นๆ	 อยู่	 ก็ย่อมแสดงว่าตราสินค้านั้นมีความ

มั่นคงอยู่ในใจของผู้บริโภค	 ว่ามีคุณภาพดีและเชื่อ

ถือได้ดังนั้น	 จึงมักถูกเลือกซื้อหรือใช้	 และเกิดการ

แนะนำาตอ่มากกวา่ตราสนิค้าทีไ่มเ่ป็นท่ีรูจ้กั	นอกจาก

นี้งานวิจัยของ	 Netemeyer	 et	 al.	 (2004)	 พบว่า	

การรับรู้ในคุณภาพและความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ

ตัวของตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีเกิดข้ึนก่อนท่ีผู้บริโภคจะ

พจิารณาสินค้าน้ันๆ	และเตม็ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้ทีม่รีาคา

สงู	เนือ่งจากการรบัรูต้ราสนิคา้จะนำามาซึง่พฤตกิรรม

ในการตัดสินใจซื้อสินค้านั้นๆ	

	 3.	 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์

หลักของผลิตภัณฑ์	 และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้าน

รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบรนด์เนมด้านความถี่ในการ

ซื้อต่อปี	 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลัก

ของผลิตภัณฑ์	 ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์	 และด้าน

ศักยภาพของผลิตภัณฑ์	 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบรนด์เนมด้านปริมาณการ

ซื้อต่อครั้ง	 และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์

หลักของผลิตภัณฑ์	 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

เสื้อผ้าแบรนด์เนมด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อต่อ

ครั้ง	 เพราะเสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่มยังเป็นปัจจัย	 4	 ที่ยัง

คงมคีวามสำาคญัอยา่งมากในการดำาเนนิชวีติผู้บริโภค

สว่นใหญจ่งึมพีฤตกิรรมการซือ้และใหค้วามสำาคญักบั

เสือ้ผา้ทีเ่หมาะสมกบัฐานะ	และรปูแบบการใชง้านทีม่ี

ความเหมาะสมและทันสมัย	ซึ่งสอดคล้องกับ	Kotler	

(2003)	คณุสมบตัสิำาคญัของผลติภัณฑ์	การสรา้งสินคา้	

และบรกิารจะตอ้งมคีวามเกีย่วขอ้งกบัการกำาหนดผล

ประโยชน์ที่จะนำาเสนอโดยธุรกิจจะติดต่อสื่อสาร

และส่งมอบผลประโยชน์ที่จะนำาเสนอโดยธุรกิจต้อง

พยายามจะติดต่อสื่อสารและส่งมอบประโยชน์ของ

ผลิตภัณฑ์ผ่านทางคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์	 นั่นคือ

คุณภาพ	 (Quality)	 รูปลักษณ์	 (Feature)	 รูปแบบ	

(Style)	และการออกแบบ	(Design)	และสอดคล้อง

กับการศึกษาของ	ศิลป์ศรุต	บุญศิริ	(2555)	ได้ศึกษา

เร่ือง	 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อลาเนจของผู้บริโภค

หญิงในกรุงเทพมหานคร	พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์

มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ย่ีห้อลาเนจของผู้

บริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร	 ด้านความถี่ในการ

ซื้อผลิตภัณฑ์

ข้อเสนอแนะที่ได้จ�กก�รวิจัย 

	 1.	 ผู ้ประกอบการควรใช้ความมีชื่อเสียง

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้า

ในสายตาของผู้บริโภค	 ในการตอกยำ้าตราสินค้าผ่าน

สื่อโฆษณาต่างๆ	ทั้งสื่อออนไลน์	สื่อสิ่งพิมพ์	 เป็นต้น	

เพราะหากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในตราสินค้า

เพิ่มขึ้น	 จะทำาให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์มากขึ้น	 ส่ง

ผลให้ผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบรนด์เนมอาจเพิ่มส่วนแบ่ง

ทางตลาดได้มากขึ้น	 เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า	

คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตรา	

สินค้า	มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เสือ้ผ้า										

แบรนด์เนม

	 2.	 ผู้ประกอบการควรมีการสอบถามความ

ต้องการจากผู้บริโภคจากหลากหลายช่องทางไม่ว่า

จะเป็นทางสื่อออนไลน์	หรือจากพนักงานขายประจำา

ร้านเพื่อการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์	 รวมถึงรูปร่าง

ลักษณะของสินค้าตรงตามความต้องการของลูกค้า

อยา่งแทจ้รงิตอ่เนือ่งเนือ่งจาก	ผลการศกึษาพบความ

สัมพันธร์ะหวา่งด้านประโยชนห์ลักของผลิตภณัฑ์กับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบรนด์เนม	กล่าว

คือ	 ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์เพ่ิมข้ึน	 จะทำาให้

ปริมาณการซื้อต่อครั้งเพิ่มขึ้น	
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ข้อเสนอแนะเพื่อก�รวิจัยครั้งต่อไป 

	 1.	 ควรมีการศึกษาวิจัยเปรียบเทียบคุณค่า

ตราสินค้าอื่นๆ	ที่เป็นคู่แข่งขันในตลาด	เพื่อให้ทราบ

ถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อตราสินค้าอ่ืนๆ	รวมถึง

ใช้เป็นแนวทางสร้างความแตกต่างให้เหนือกว่าคู่แข่ง

ทำาให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน

	 2.	 ควรมีการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการ

ตลาดมผีลตอ่คุณคา่ตราสนิคา้และพฤตกิรรมและการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแบรนด์เนม	 เพื่อจะได้	

ทราบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากขึ้น	

	 3.	 ควรมีการศึกษาแบบสัมภาษณ์เชิงลึก	

เพือ่ใหผู้บ้รโิภคไดแ้สดงความคดิเหน็ท่ีมตีอ่ผลติภณัฑ์

เสื้อผ้าแบรนด์เนมได้มากขึ้นและมีขอบเขตเนื้อหาท่ี

กวา้งขึน้	เพือ่นำาผลทีไ่ดไ้ปใชใ้นการปรบัปรงุผลติภัณฑ์

ให้ดียิ่งขึ้น	
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