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บทคัดย่อภาษา ไทย  

ธิติวรรณ อัศวธีระธรรม : ทัศนคติ และพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในตรา
สินค๎าแฟช่ัน. (CONSUMERS'  ATTITUDE AND BEHAVIOR TOWARD FASHION  
CO-BRANDING) อ.ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: รศ. รุํงนภา พิตรปรีชา, 154 หน๎า. 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) ทัศนคติและพฤติกรรมของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอ
ตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟชั่น (2) ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม
และพฤติกรรมผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ัน (3) ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอความ
เข๎ากันได๎ของตราสินค๎าและความเข๎ากันได๎ของสินค๎าในการท าตราสินค๎ารํวม โดยใช๎รูปแบบการ
วิจัยเชิงส ารวจ โดยมีแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข๎อมูลจากกลํุมตัวอยํางท่ีมีอายุระหวําง 18-
40 ปี ท่ีรู๎จักการท าตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล กับกลํุมศิลปินฟอร์ และอดิดาส กับสเตลลํา แมค
คาร์ทนีย์ ซึ่งอาศัยอยูํในกรุงเทพมหานคร  

จากผลการวิจัยพบวํา 

1. ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมอยูํในระดับปานกลาง 

2. พฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมอยูํในระดับปานกลาง 

3. ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติของ
ผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

4. ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรม
ผ๎ูบริโภคอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

5. ความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎าและความเข๎ากันได๎ของสินค๎ามีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร์ 

ปีการศึกษา 2556 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  
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THITIWAN ASAVATHIRATHAM: CONSUMERS'  ATTITUDE AND BEHAVIOR 
TOWARD FASHION  CO-BRANDING. ADVISOR: ASSOC. PROF. RUNGNAPAR 
PITPREECHA, 154 pp. 

The purpose of this research were to study (1) Consumer’s attitude and 
behavior toward co-branding fashion brand (2) Correlation between consumer’s 
attitude and behavior toward co-branding fashion brand (3) Consumer’s attitude 
toward brand fit and product fit in co-branding. The methodology of this study 
was survey research, using questionaires to collect data from 400 customers aged 
between 18-40 years old and living in Bangkok. 

The result are as follows: 

1. Consumer’s attitude toward co-branding fashion brand was neutral. 

2. Consumer behavior toward co-branding fashion brand was neutral. 

3. Attitude toward fashion brand were significantly correlated with 
attitude toward co-branding. 

4. Attitude toward co-branding were significantly correlated with 
consumer behavior. 

5. Brand fit and product fit were significantly correlated with attitude 
toward co-branding. 
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Academic Year: 2013 
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บทที่ 1 
บทน า 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา  
ในปัจจุบันแฟช่ันเป็นเรื่องส าคัญท่ีคนจ านวนมากให๎ความสนใจและมีบทบาทส าคัญตํอ

ชีวิตประจ าวันของผ๎ูบริโภคมากขึ้น ท าให๎วงการแฟช่ันมีความเคล่ือนไหวอยูํตลอดเวลาและมีการ
พัฒนารูปแบบตํอมาเรื่อยๆตั้งแตํสินค๎าประเภทเส้ือผ๎ามาจนถึงสินค๎าประเภทเครื่องประดับตํางๆ
รวมถึงตราสินค๎าแฟช่ันในปัจจุบันที่มีเพิ่มมากขึ้น ความหลากหลายทางด๎านรูปแบบของแฟช่ัน ระดับ
ของแฟช่ัน ภาพลักษณ์ตราสินค๎าแฟช่ัน และราคาท่ีแตกตํางกัน จึงท าให๎ผ๎ูบริโภคมีทางเลือกมากขึ้น
และยังสํงผลให๎การแขํงขันในตลาดแฟช่ันสูงขึ้นอีกด๎วย ตราสินค๎าแฟช่ันจึงจ าเป็นต๎องมีเอกลักษณ์ท่ี
โดดเดํนเพื่อให๎มูลคําของสินค๎าเพิ่มขึ้นและสร๎างภาพลักษณ์ท่ีดีตํอตราสินค๎า รวมถึงการใช๎กลยุทธ์หรือ
กิจกรรมตํางๆเพื่อดึงดูดความสนใจของผ๎ูบริโภคท้ังในด๎านราคา กลยุทธ์การสํงเสริมการขาย และหนึ่ง
ในนั้นคือกลยุทธ์ตราสินค๎ารํวม  

ตราสินค๎ารํวม (co-branding หรือ collaboration) เป็นการรํวมมือกันระหวํางตราสินค๎า
จ านวน 2 ตราสินค๎าหรืออาจมากกวํานั้น ในระยะเวลาต้ังแตํ 3 เดือนจนถึง 10 ปี ขึ้นอยูํกับวงจรของ
สินค๎า (life cycle of products) ซี่งเป็นการขยายขอบเขตและอิทธิพลให๎กับตราสินค๎า ท าให๎มีโอกาส
เข๎าสํูตลาดกลํุมใหมํมากขึ้น สามารถน าเทคโนโลยีรูปแบบใหมํมาชํวยลดต๎นทุนในการผลิต และท าให๎
เกิดภาพลักษณ์ใหมํกับตราสินค๎า (Blackett et al., 1999) การท าตราสินค๎ารํวมมีหลายรูปแบบและ
หลายระดับซึ่งตราสินค๎ารํวมอาจหมายถึงการท่ีผ๎ูบริโภคได๎รับสิทธิพิเศษจากตราสินค๎าท่ีรํวมใช๎กลยุทธ์
นี้เชํน การรํวมมือกันระหวํางตราสินค๎าประเภทบัตรเครดิตและห๎างสรรพสินค๎า หรือการมีสํวนรํวมใน
การผลิตสินค๎าและบริการใหมํข้ึนมาโดยการหาจุดเช่ือมโยงระหวํางตราสินค๎าซึ่งเป็นการน าจุดเดํนหรือ
เอกลักษณ์ของแตํละตราสินค๎ามาสร๎างสินค๎าหรือบริการรูปแบบใหมํท่ีมีความนําสนใจ ซึ่งการท าตรา
สินค๎ารํวมอาจเป็นการรวมตัวกันในลักษณะของตราสินค๎าท่ีมีสินค๎าในกลํุมประเภทเดียวกัน แตกตําง
กัน การรํวมมือกันในรูปแบบของ หรือการสํงเสริมการขายของบริษัทในเครือเดียวกัน ท าให๎เกิดการใช๎
ทรัพยากรรํวมกันซึง่อาจมีผลตํอการขายสินค๎าข๎ามประเภทของกลํุมธุรกิจเดิม เป็นต๎น 
(Kippenberger, 2000; ชมัยพร วิเศษมงคล, 2553) 

ตราสินค๎ารํวมเป็นกลยุทธ์ที่มีความส าคัญและกํอให๎เกิดประโยชน์ในด๎านตํางๆ ท าให๎ได๎รับ
ความสนใจจากผ๎ูผลิตมากขึ้น โดยเฉพาะในประเภทสินค๎าอุปโภคบริโภค (Consumer product 
manufacturers) เนื่องจากตราสินค๎ารํวมเป็นกลยุทธ์ที่ท าให๎ผ๎ูบริโภครู๎จักตราสินค๎ามากขึ้น ชํวยลด
ความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้นและชํวยลดคําใช๎จํายคําใช๎จํายในการโฆษณาหรือคําใช๎จํายในการสํงเสริมการ
ขายท่ีมีราคาแพง (Washburn et al., 2000) โดยการท าตราสินค๎ารํวมเป็นการรับประกันโดยตรา
สินค๎ามากกวํา 1 ตราสินค๎าซึ่งท าให๎การประเมินสินค๎าของผ๎ูบริโภคเป็นไปในทางท่ีดีขึ้นและสามารถต้ัง
ราคาท่ีสูงกวําปกติ (Premium price)  ส าหรับการท าตราสินค๎ารํวมทุกประเภทเป็นการชํวยอ านวย
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ความสะดวกทางด๎านการจัดหาสินค๎าและบริการซึ่งเป็นการเพิ่มตัวเลือกท่ีหลากหลายให๎กับผ๎ูบริโภค 
ท าให๎ผ๎ูค๎าปลีก (Retailer) สามารถใช๎พื้นท่ีรํวมกัน ลดคําใช๎จําย และอ านวยความสะดวกให๎กับ
ผ๎ูบริโภค (Hahm และ PhD, 2001) นอกจากนี้การท าตราสินค๎ารํวมยังชํวยสร๎างความแข็งแกรํงของ
ตราสินค๎าเพิ่มมากขึ้นจึงมีผลตํอการสร๎างการรับรู๎ ทัศนคติ และพฤติกรรมท่ีกับตราสินค๎า ขยาย
ขอบเขตกลํุมเปูาหมาย ชํวยให๎เกิดภาพลักษณ์รูปแบบใหมํจากการแบํงปันคุณคําระหวํางตราสินค๎า 
เป็นต๎น  ดังนั้นการท าตราสินค๎ารํวมจึงได๎รับประโยชน์ท่ีเกื้อกูลกันทุกฝุาย โดยประโยชน์ท่ีแตํละตรา
สินค๎าได๎รับมีความแตกตํางกันขึ้นอยูํกับพื้นฐานหรือภาพลักษณ์ของแตํละตราสินค๎า ในทางกลับกัน
ตราสินค๎ารํวมอาจกํอให๎เกิดผลลัพธ์ในแงํลบได๎ เนื่องจากพื้นฐานของตราสินค๎าหรือระดับของตรา
สินค๎าท่ีแตกตํางกัน เชํน การสูญเสียความหมายตราสินค๎า การลดคุณคําของตราสินค๎า เป็นต๎น 

การท าตราสินค๎ารํวมในชํวงแรกนั้นได๎รับความนิยมในกลํุมอุตสาหกรรมรถยนต์และมีตรา
สินค๎าท่ีประสบความส าเร็จในหลายรูปแบบ เชํน ตราสินค๎ารํวมระหวํางรถยนต์ Lexus กับตราสินค๎า
แฟช่ัน Coach โดยการให๎ Coach มีสํวนรํวมในการออกแบบตกแตํงภายในรถยนต์ด๎วยเครื่องหนังใน
ปีค.ศ. 1995 ตราสินค๎ารํวมระหวํางรถยนต์ BMW กับภาพยนตร์ James Bond ชุด Golden Eye 
เป็นต๎น เมื่อการท าตราสินค๎ารํวมในระยะแรกประสบความส าเร็จตํอมาตราสินค๎ารํวมจึงได๎รับความ
นิยมเพิ่มข้ึน (Greenwald, 2011: online)  

อยํางไรก็ตามการท าตราสินค๎ารํวมอาจไมํได๎ผลลัพธ์ที่ดีเสมอไป ดังเชํนในกรณีการท าตรา
สินค๎ารํวมระหวําง Burger King และ Häagen-Dazs ซึ่งท้ังสองตราสินค๎าอยูํในกลํุมบริษัทเดียวกันโดย
มี Diageo เป็นเจ๎าของ แตํด๎วยลักษณะโครงสร๎างของผ๎ูบริโภค (consumer profiles) ของท้ังสองตรา
สินค๎ามีความแตกตํางกัน (consumer profiles) จึงท าให๎การท าตราสินค๎ารํวมไมํประสบความส าเร็จ  
นอกจากนี้ยังมีการท าตราสินค๎ารํวมระหวํางธนาคาร M&T Bank และซุปเปอร์มาเก็ต Price 
Chopper ท่ีจ าเป็นต๎องยกเลิกในภายหลังเนื่องจากมีผ๎ูบริโภคจ านวนมากได๎ใช๎จํายเกินอัตรา (paid 
off) ในแตํละเดือน  (Kippenberger, 2000) การท าตราสินค๎ารํวมจึงมีความควรระมัดระวังไมํให๎เกดิ
ความเส่ียงในด๎านตํางๆ โดย   Balmer (2000, cited in Chang และChang (2012) ได๎อธิบายวํา
การท าตราสินค๎ารํวมที่ประสบความส าเร็จนั้นโดยท่ัวไปแล๎วมีผลมาจากการถํายทอดคุณสมบัติตํางๆ 
ดังนี ้ 

1. ลักษณะการส่ือสารท่ีมีความมั่นคงและชัดเจน 
2. การแสดงให๎เห็นถึงความแตกตํางจากคํูแขํง 
3. ความช่ืนชมและความภักดีของผ๎ูบริโภค กลํุมผ๎ูท่ีมีสํวนได๎สํวนเสีย (stakeholder) และระบบ

เครือขํายท่ีเพิ่มขึ้น 

 

http://www.haagendazs.co.th/
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จากการวิเคราะห์สภาพแวดล๎อมและศักยภาพ (SWOT analysis) ของการท าตราสินค๎ารํวม
ส าหรับการค๎าปลีกพบวําจุดแข็ง (strengths) ของการท าตราสินค๎ารํวมคือความสามารถในการ
ปรับเปล่ียนหรือขยายกลํุมตลาดได๎ รวมถึงเป็นโอกาสในการปรับเปล่ียนรูปแบบของสินค๎าและบริการ
ท าให๎สามารถสร๎างตราสินค๎ายํอยภายในเพิ่มได๎จึงท าให๎รูปแบบการตลาดและการสํงเสริมการขายเป็น
แนวทางเดียวกัน การท าตราสินค๎าจึงเป็นการเพิ่มสินทรัพย์ (properties) ให๎กับตราสินค๎าและชํวย
สร๎างสัมพันธ์ทางสังคม ดังนั้นบริษัทท่ีปรับตัวเร็วสามารถตัดสินใจได๎อยํางรวดเร็วสามารถปรับรูปแบบ
การท างานให๎เข๎ากับองค์กรท่ีมีความคล๎ายคลึงกันได๎ ในด๎านจุดอํอน (weaknesses) ของตราสินค๎า
รํวมผลลัพธ์ที่ได๎อาจถูกบิดเบือนไปท าให๎ไมํบรรลุตามวัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว๎ เนื่องจากการท าตราสินค๎า
รํวมกับตราสินค๎าอื่นอาจท าให๎การปูองกันเกิดการเส่ือมถอย ถ๎าหากได๎คํูตราสินค๎าท่ีไมํดีหรืออํอนแอก็
จะเป็นเป็นการผูกมัดในระยะยาวที่ไมํสามารถหลีกเล่ียงได๎ รวมถึงในกรณีของการขยายสาขา 
(franchise) อาจท าให๎มาตรฐานของตราสินค๎าลดลงได๎ นอกจากนี้ยังเป็นจุดอํอนท่ีอาจท าให๎เกิดการ
แทรกแซงของลูกค๎าและรัฐบาล ในสํวนของโอกาส (opportunities) ท่ีได๎รับจากการท าตราสินค๎ารํวม
คือการปรับโครงสร๎างเพื่อให๎เกิดความเช่ือมโยงกับผ๎ูน ากลํุมใหมํท าให๎เกิดการแลกเปล่ียนวัฒนธรรม
และเรียนรู๎การค๎ารูปแบบใหมํในการท างานรวมถึงการได๎รับประสบการณ์จากการท างานท่ีมี
ประสิทธิภาพและมีความเช่ียวชาญจากบุคคลภายนอกองค์กร (outsource) ท าให๎เกิดการพัฒนา
คุณภาพและข๎อได๎เปรียบของสินค๎าหรือบริการจึงเป็นการพัฒนาให๎เกิดแนวคิดใหมํหรือมีวิวัฒนาการท่ี
ก๎าวหน๎าขึ้นเพื่อให๎ผ๎ูบริโภคเกิดความเช่ือมั่นและเกิดการแทรกซึมตลาดเพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้การท า
ตราสินค๎ารํวมยังอาจเกิดอุปสรรค์ (threats) ในด๎านตํางๆ เชํน ผ๎ูบริโภคอาจเปล่ียนแปลงพฤติกรรม
หรือเกิดความสับสนในตราสินค๎าความกังวลเรื่องการรับประกันหรือการเรียกคืนสินค๎า รวมถึง
กฏหมายตํางๆท่ีอาจเป็นอุปสรรคในการท าตราสินค๎ารํวม (Blackett et al., 1999)  

เมื่อการท าตราสินค๎ารํวมในยุคแรกๆประสบความส าเร็จตํอมาจึงได๎ขยายตัวไปยังกลํุม
อุตสาหกรรมประเภทอื่นๆ เชํน เครื่องส าอาง โรงแรม ร๎านอาหาร มูลนิธิ ของใช๎ในบ๎าน รวมถึงสินค๎า
แฟช่ัน (Greenwald, 2011: online) ซึ่งในสํวนของตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ันได๎แบํงออกเป็น 4 
ประเภทหลักๆ ดังนี้ 

1. ตราสินค๎ารํวมในกลํุมของตราสินค๎าท่ีมีระดับเดียวกัน 
2. ตราสินค๎ารํวมระหวํางตราสินค๎าแฟช่ันหรู (Luxury Fashion Brand) กับกลํุมตราสินค๎าใน

รูปแบบตลาดมวลชน (Mass Market)  
3. ตราสินค๎ารํวมระหวํางตราสินค๎าแฟช่ันกับบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
4. ตราสินค๎ารํวมระหวํางตราสินค๎าแฟช่ันกับตราสินค๎าในกลํุมธุรกิจอื่นๆ (Okonkwo, 2007)  
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ตราสินค๎าแฟช่ันท่ีใช๎กลยุทธ์ตราสินค๎ารํวมในยุคแรกเช่ือวําเริ่มต๎นจากนักออกแบบแฟชัน่
รูปแบบ Haute Couture หรือท่ีเรียกวา่ High Fashion (เป็นเสือ้ผ้าแฟชัน่ระดบัแนวหน้าของโลกท่ีออกแบบ
โดยดีไซน์เนอร์ชัน้น าและผลติจากวสัดชุัน้ดี) ท่ีมีช่ือวํา Pierre Cardin รํวมมือกับห๎างสรรพสินค๎า 
Printemps ในคอลเล็คช่ัน prêt-à-porter  เมื่อปี ค.ศ. 1959 จากการรวมตัวระหวํางแฟช่ันหร ู
(Luxuary Fashion) กับตลาดมวลชน (Mass Market) อยํางไรก็ตามการท าตราสินค๎ารํวมในครั้งนั้น
ท าให๎ Pierre Cardin ถูกขับไลํออกจากกลํุมสมาพันธ์ห๎องเส้ือช้ันสูงแหํงประเทศฝรั่งเศส (La 
Chambre Syndicale) แม๎วําสินค๎าท่ีผลิตออกมาสามารถขายได๎ท้ังหมด ผลท่ีได๎รับจึงเป็นการประสบ
ความส าเร็จทางด๎านการขายสินค๎าซึ่งได๎กํอให๎เกิดผลเสียตํอกลํุมสมาพันธ์ห๎องเส้ือช้ันสูงแหํงประเทศ
ฝรั่งเศษและนักออกแบบแฟช่ันด๎วยเชํนกัน (Okonkwo, 2007) 

ในสํวนของตราสินค๎าแฟช่ันประเภท Fast Fashion เชํน H&M ซึ่งเป็น ได๎มีการท าตราสินค๎า
รํวมกับตราสินค๎าหรูมากมาย โดยท าตราสินค๎ารํวมกับ Karl Lagerfeld ในปีพ.ศ. 2547 ซึ่งถือวํา
ประสบความส าเร็จโดยมีอัตราการขายเพิ่มข้ึนอยํางรวดเร็ว (Vogue, 2004: online) ตํอมา H&M จึง
ได๎มีโครงการ Collaboration Project โดยรํวมมือกับดีไซน์เนอร์ช่ือดังมากมายท่ัวโลก เชํน Jimmy 
Choo, Versace, COMME des GARCONS, Lanvin, Marni และ Madonna เป็นต๎น (Metro-
Metro-Society, 2555: ออนไลน์) กลํุมเปูาหมายโดยท่ัวไปของ H&M จะเป็นกลํุมวัยรุํนซึ่งเป็นกลํุมท่ี
อาจไมํมีก าลังซื้อมากพอท่ีจะซื้อจากตราสินค๎าหรูท่ีมีราคาแพงได๎ การท าตราสินค๎ารํวมจึงเปูนการเพิ่ม
ยอดขายและปรับต่ าแหนํงตราสินค๎า (position) ของ H&M ให๎อยูํในระดับท่ีดีขึ้น จึงมีความแตกตําง
จาก Fast Fashion ท่ัวไป ในสํวนของประโยชน์ท่ีตราสินค๎าหรูได๎รับ ได๎แกํ การขยายฐานลูกค๎าและ
ตราสินค๎าปรากฏในส่ือเพิ่มมากข้ึนท าให๎เกิดการรับรู๎มากขึ้นตามไปด๎วย (Labbrand, 2011: online) 
นอกจากนี้ H&M ยังได๎ท าตราสินค๎ารํวมที่มีขายในเมืองไทยโดยรํวมมือกับดีไซน์เนอร์ช่ือดังคือ Anna 
Dello Russo ท่ีปรึกษาด๎านครีเอทีฟนิตยสาร Vouge Nippon ประเทศญี่ปุุน และตราสินค๎า 
Maison Martin Margiela ซึ่งเป็นตราสินค๎าหรู (Luxury Brand) จากประเทศฝรั่งเศษ (Metro-
Society, 2555: ออนไลน์) 

ในสํวนของตราสินค๎าแฟช่ันของไทยท่ีท าตราสินค๎ารํวม เชํน CPS CHAPS เป็นตราสินค๎า
แฟช่ันเส้ือผ๎า ท่ีรํวมมือกับสองนักออกแบบได๎แกํ Jesse Dorsey และ วรรณศิริ คงม่ัน จากตรา
สินค้า BOYY ซึ่งเป็นตราสินค๎ากระเป๋าท่ีมีช่ือเสียงภายใต๎โครงการ “BOYY 4 CPS First Time 
Collaboration Project” เมื่อเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2555 ซึ่งการท าตราสินค๎ารํวมในครั้งนี้ได๎รับ
ความสนใจเป็นอยํางมาก (SeventeenThailand, 2556: ออนไลน์)  

การท าตราสินค๎ารํวมที่ผํานมาท าให๎เกิดผลลัพธ์ที่แตกตํางกันโดยมีท้ังประสบความส าเร็จหรือ
อาจถึงขั้นล๎มเหลวซึ่งอาจมีผลมาจากองค์ประกอบหลายอยําง ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการท าตราสินค๎า
รํวมจึงขึ้นอยูํกับปัจจัยในหลายๆด๎าน ถึงแม๎วําจะใช๎กลยุทธ์ในลักษณะคล๎ายคลึงกันแตํถ๎าหากมีความ
แตกตํางกันขององค์ประกอบหรือปัจจัยเพียงเล็กน๎อยก็อาจสํงผลกระทบตํอความส าเร็จหรือความ
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ล๎มเหลวในการท าตราสินค๎ารํวมได๎ ผลจากการท าตราสินค๎ารํวมจึงยังไมํเป็นท่ีแนํนอน ผ๎ูวิจัยจึงมีความ
สนใจศึกษาผลจากการท าตราสินค๎ารํวมที่มีตํอทัศนคติและพฤติกรรมของผ๎ูบริโภคในตราสินค๎าแฟช่ัน
ท่ีมีการผลิตสินค๎าออกมาในรูปแบบของเครื่องแตํงกายจากตราสินค๎าท่ีรํวมกลยุทธ์ที่มีกลํุมเปูาหมาย
ทางการตลาดท่ีแตกตํางกัน ซึ่งผ๎ูวิจัยได๎ท าการศึกษาจากตราสินค๎าท่ีท าตราสินค๎ารํวมในชํวงระยะเวลา
ท่ีท าการวิจัยจากตราสินค๎าในประเทศไทยและตํางประเทศ โดยเป็นการท าตราสินค๎ารํวมระหวํางตรา
สินค๎าแฟช่ันด๎วยกัน และตราสินค๎าแฟช่ันกับกลํุมศิลปิน เพื่อศึกษาปัจจัยในการท าตราสินค๎ารํวมใน
สินค๎าแฟช่ันทางด๎านผลกระทบตํอทัศนคติและพฤติกรรมของผ๎ูบริโภควํามีความสัมพันธ์กันอยํางไร 
รวมถึงศึกษาปัจจัยท่ีมีสํวนเกี่ยวข๎องท่ีกํอให๎เกิดผลลัพธ์ทั้งในทางบวกและทางลบ โดยศึกษา
รายละเอียดเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า ระดับความเกี่ยวพันของผ๎ูบริโภค ช่ือเสียงตราสินค๎า และความ
ภักดีในตราสินค๎าเพื่อเป็นแนวทางในการวางเกี่ยวกับการท าตราสินค๎าแฟช่ันตํอไปในอนาคต ผ๎ูวิจัยจึง
ได๎เลือกกรณีของการท าตราสินค๎ารํวมมา 2 กรณี ได๎แกํ การท าตราสินค๎ารํวมระหวําง Jaspal กับกลํุม
ศิลปิน FOR และการท าตราสินค๎ารํวมระหวําง Adidas และ Stella McCartney เนื่องจากตราสินค๎า
ดังกลําวมีการวางจ าหนํายสินค๎าจากตราสินค๎ารํวมในชํวงเวลาท่ีท าการวิจัยคือชํวงเดือน กรกฎาคม – 
กันยายน พ.ศ.2556 โดยมีรายละเอียดของตราสินค๎าท่ีใช๎ในการวิจัยดังนี้ 

ตราสินค๎ารํวมจากประเทศไทยท่ีใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ได๎แกํตราสินค๎า Jaspal เป็นตราสินค๎า
แฟช่ันเส่ือผ๎าไทยท่ีมีช่ือเสียงในระดับสากลมากวํา 40 ปีซึ่งในปีพ.ศ.2555 Jaspal ได๎ประสบ
ความส าเร็จจากการรํวมมือกับณุช เนาวเขตต์ในการออกแบบคอลเล็คช่ันพิเศษ “Special 
Collaboration JASPAL & NUJ NOVAKHETT เนื่องในโอกาสครบรอบ 40 ปี ในปีพ.ศ. 2556 นี้
Jaspal จึงได๎รํวมมือกับกลํุมศิลปิน FOR ภายใต๎โครงการ “For Jaspal Limited Edition 
Collaboration T-Shirt” (Jaspal, 2556: ออนไลน์) โดยศิลปินกลํุมนี้เป็นกลํุมคนท างานศิลปะรุํน
ใหมํท่ีมีการรวมตัวกันต้ังแตํปีพ.ศ.2553 ซึ่งในปัจจุบันมีสมาชิกท้ังหมด 18 คนท่ีท างานเกี่ยวกับศิลปะ
หลากหลายแขนง โดยมีท้ัง นักออกแบบกราฟฟิก (graphic designer) นักวาดภาพประกอบ 
(illustrator) และศิลปินกราฟิต้ี (graffiti artist) ท่ีมีจุดมุํงหมายรํวมกันคือการสร๎างผลงานศิลปะออกสํู
สายตาสาธารณะชน โดยสมาชิกกลํุมนี้ได๎สร๎างผลงานศิลปะรํวมกันมาโดยตลอดรวมถึงผลงานศิลปะท่ี
มีขนาดสูงกวํา 3 เมตร และยาวกวํา 30 เมตร ท่ีหอศิลป์กรุงเทพมหานคร (BACC) (Igotdiz, 2555: 
ออนไลน์) ส าหรับการรํวมงานกับ Jaspal ครั้งนี้จึงเป็นการผสมผสานกันระหวํางผลงานศิลปะกับ
สินค๎าแฟช่ันเข๎าไว๎ด๎วยกัน โดยมีศิลปินในกลํุม FOR จ านวน 11 คนท่ีเข๎ารํวมโครงการนี้ในฐานะของ
กลํุมศิลปิน FOR ประกอบด๎วย P7, ยุรี เกนสาคู, ZIDS, MAMAFAKA, KULT, CIDER, NEV3ER, 
MAY-T, ตะวัน วัตุยา, นริศรา เพียรวิมังสา, รักกิจ- ควรหาเวช, MISS INK, LOGAN BAY, 
WANPRACHA SGR, TRK, SPACE LIMO และ CHIP7 โดยศิลปินแตํละคนตํางแสดงเอกลักษณ์ท่ีโดด
เดํนเป็นของตัวเองผํานการออกแบบลายเส้ือยืดกวํา 30 ลาย โดยทุกลายท่ีออกแบบโดยสํวนใหญํแล๎ว
จะมีรูปหมีเป็นหลักเพราะเป็นสัญลักษณ์ของโครงการนี้ นอกจากนี้ยังมีการจัดแสดงตุ๏กตาหมีท่ีมี 
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ลวดลายท่ีเป็นเอกลัษณ์เฉพาะของศิลปินแตํละคนในบริเวณห๎างสรรพสินค๎าช่ือดังตํางๆเพื่อให๎
โครงการเป็นท่ีรู๎จัก เชํน สยามเซ็นเตอร์ เซ็นทรัลพระราม9 เป็นต๎น (Prachachat, 2556: ออนไลน)์ 

ในสํวนของตราสินค๎ารํวมจากตํางประเทศท่ีใช๎ในการวิจัยได๎แกํ Adidas ซึ่งเป็นตราสินค๎าท่ี
ผลิตสินค๎าเครื่องแตํงกายกีฬาท่ีผลิตสินค๎าส าหรับท้ังเพศชายและเพศหญิง โดยได๎ท าตราสินค๎ารํวมกับ 
Stella McCartney ซึ่งเป็นนักออกแบบแฟช่ันจากประเทศอังกฤษและเจ๎าของตราสินค๎า Stella 
McCartney ท่ีมีเอกลักษณ์ทางด๎านการตัดเย็บท่ีประณีตและมีความเป็นผ๎ูหญิงสูง โดยเริ่มต๎นจากการ
ออกแบบเส้ือผ๎ากีฬาให๎กับตราสินค๎า Adidas ในปีพ.ศ. 2548 ซึ่งเป็นการขยายกิจการเพื่อขายสินค๎า
เครื่องแตํงกายกีฬาส าหรับผ๎ูหญิงท่ีมีความทันสมัย ซึ่งเป็นสินค๎าระดับพรีเมียมท าให๎ท้ังสองตราสินค๎ามี
ความสัมพันธ์กันอยํางเหนียวแนํนมาเป็นเวลานาน รวมถึงเครื่องแตํงกายกีฬาส าหรับโอลิคปิคเมื่อปี
พ.ศ.2555 (Catmint, 2555: ออนไลน์) และในคอลเลคช่ัน Spring/Summer ปีพ.ศ. 2556 นี้ได๎รับ
แรงบันดาลใจมาจากกิจกรรมกลางแจ๎ง เป็นการออกแบบท่ีเน๎นการใช๎สีสันท่ีสดใส และความทันสมัย 
ผสมผสานกับลวดลายธรรมชาติ และเทคโนโลยีท่ีทันสมัยของ Adidas เพื่อให๎ได๎สินค๎าเครื่องแตํงกาย
กีฬาท่ีมีความทันสมัย (Thailand, 2555: ออนไลน์) 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ัน 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมกับพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตรา

สินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ัน 
3. เพื่อศึกษาทัศนคติท่ีมีตํอความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎าและความเข๎ากันได๎ของสินค๎าในการท า

ตราสินค๎ารํวม 

ปัญหาน าวิจัย 

1. ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในทางบวกหรือไมํ 
2. ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผ๎ูบริโภคในทางบวกหรือไมํ 
3. ทัศนคติด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านความเข๎ากันได๎ของ

สินค๎าในทางบวกหรือไมํ 
4. ทัศนคติด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ารํวมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม

ในทางบวกหรือไม ํ
5. ทัศนคติด๎านความเข๎ากันได๎ของสินค๎าในตราสินค๎ารํวมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีตํอตรา

สินค๎ารํวมในทางบวกหรือไมํ 
6. ปัจจัยด๎านเพศมีผลตํอทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมที่แตกตํางกันหรือไมํ 
7. ปัจจัยด๎านระดับการศึกษามีผลตํอทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมที่แตกตํางกันหรือไม ํ
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สมมติฐานการวิจัย  

1. ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในทางบวก 
2. ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผ๎ูบริโภคในทางบวก 
3. ทัศนคติด๎านการรับรู๎ความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านการรับรู๎

ความเข๎ากันได๎ของสินค๎าในการท าตราสินค๎ารํวมในทางบวก 
4. ทัศนคติด๎านการรับรู๎ความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎า

รํวมในทางบวก 
5. ทัศนคติด๎านการรับรู๎ความเข๎ากันได๎ของสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม

ในทางบวก 
6. ปัจจัยด๎านเพศมีผลตํอทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมที่แตกตํางกัน 
7. ปัจจัยด๎านระดับการศึกษามีผลตํอทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมที่แตกตํางกัน 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

แผนภาพที่ 1.1 : กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

ขอบเขตการวิจัย 

 

 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอกลยุทธ์ตราสินค๎ารํวมใน
ตราสินค๎าแฟช่ัน โดยท าการศึกษาจากตราสินค๎าแฟช่ันท่ีมีการท าตราสินค๎ารํวมในชํวงปีพ.ศ. 2556 
รวมทั้งหมด 2 กรณีโดยแบํงออกเป็น ตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ันของไทยได๎แกํ Jaspal กับกลํุม
ศิลปิน FOR และตราสินค๎ารํวมจากตํางประเทศได๎แกํ Adidas (ตราสินค๎าจากประเทศเยอรมัน) กับ 

ทศันคติท่ีมีตอ่

ตราสนิค้า 

 

ทศันคติท่ีมีตอ่

ตราสนิค้า 

ทศันคติท่ีมีตอ่

ตราสนิค้าร่วม 

 

ทศันคติท่ีมีตอ่

ตราสนิค้าร่วม 

พฤติกรรม

ผู้บริโภคท่ีมีตอ่

ตราสนิค้าร่วม 

 

พฤติกรรม

ผู้บริโภคท่ีมีตอ่

ตราสนิค้าร่วม ความเข้ากนั

ได้ของตรา

สนิค้า 

 

ความเข้ากนั

ได้ของตรา

สนิค้า 

ความเข้ากนั

ได้ของสนิค้า 

 

ความเข้ากนั

ได้ของสนิค้า 

เพศ 

 

เพศ 

การศกึษา 

 

การศกึษา 
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Stella McCartney (ศิลปินและเจ๎าของตราสินค๎าจากประเทศอังกฤษ) โดยท าการศึกษาในชํวงเดือน 
กรกฎาคม-กันยายน พ.ศ. 2556 ซึ่งในชํวงนี้เป็นชํวงเวลาท่ีมีการวางขายสินค๎าจากตราสินค๎ารํวมที่ใช๎
ในการวิจัย 

 

นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย 

ตราสินค้า (brand) หมายถึง ช่ือ ข๎อความ สัญลักษณ์ รูปแบบ กลํุมบุคคล หรือกลํุมศิลปินที่
มีการผลิตสินค๎าออกจ าหนํายหรือสร๎างผลงานออกสํูสายตาสาธารณะชน 

ตราสินค้าร่วมในสินค้าแฟชั่น (Co-Branding/Collaboration in Fashion) หมายถึง 
การรํวมมือกันระหวํางตราสินค๎าแฟช่ันด๎วยกัน หรือตราสินค๎าแฟช่ันกับกลํุมศิลปินในฐานะของตรา
สินค๎าชนิดหนึ่งท่ีรํวมกันผลิตสินค๎าแฟช่ันออกจ าหนําย  เพื่อให๎ได๎รับผลประโยชน์รํวมกัน 

ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าแฟชั่น หมายถึง ความคิด ความรู๎สึก และการกระท า ท่ีกํอให๎เกิด
ความโน๎มเอียงตํอตราสินค๎าแฟช่ัน หรือส่ิงท่ีเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าแฟช่ันในด๎านบวกหรือด๎านลบ หรือ
แสดงถึงความรู๎สึกชอบหรือไมํชอบ ซึ่งเป็นทัศนคติท่ีเกี่ยวข๎องกับการรับรู๎ตราสินค๎า ทัศนคติด๎านความ
ช่ืนชอบตราสินค๎า ทัศนคติด๎านการรับรู๎คุณภาพ ทัศนคติท่ีมีตํอการออกแบบสินค๎า ทัศนคติด๎านการ
เป็นผ๎ูน าตลาดของตราสินค๎า ทัศนคติท่ีมีตํอราคา ทัศนคติท่ีมีตํอคุณสมบัติเฉพาะของตราสินค๎า และ
ทัศนคติด๎านความเกี่ยวพันกับตราสินค๎า  

ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าร่วมในสินค้าแฟชั่น หมายถึง ความคิด ความรู๎สึก และการกระท า 
ท่ีกํอให๎เกิดความโน๎มเอียงตํอตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ัน หรือส่ิงท่ีเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าแฟช่ันใน
ด๎านบวกหรือด๎านลบ หรือแสดงถึงความรู๎สึกชอบหรือไมํชอบ ซึ่งเป็นทัศนคตท่ีเกี่ยวข๎องกับความช่ืน
ชอบในตราสินค๎ารํวม ทัศนคติด๎านความต๎องการซื้อสินค๎า ทัศนคติด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า 
ทัศนคติด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า ทัศนคติด๎านความเข๎ากันได๎ของสินค๎า ทัศนคติด๎านการรับรู๎
คุณภาพ ทัศนคติด๎านการเพิ่มมูลคํา ทัศนคติท่ีได๎รับอิทธิพลมาจากบุคคลรอบตัว และทัศนคติท่ีได๎รับ
อิทธิพลมาจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อสินค๎าท่ีมีการท าตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ัน
จากตราสินค๎าท่ีใช๎ในการวิจัยในสํวนของพฤติกรรมผ๎ูบริโภคด๎านแนวโน๎มในการซื้อสินค๎า พฤติกรรม
ผ๎ูบริโภคด๎านความภักดี พฤติกรรมการซื้อท่ีมีผลมาจากกลํุมอ๎างอิงเบ้ืองต๎นและกลํุมอ๎างอิงแรงบันดาล
ใจ และพฤติกรรมผ๎ูบริโภคด๎านความต้ังใจซื้อแม๎สินค๎าท่ีต๎องการหมด 

ความเข้ากันได้ของตราสินค้า (brand fit) หมายถึง ความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎าท่ี
ด าเนินการรํวมกันในทางการตลาด 

ความเข้ากันได้ของสินค้า (product fit) หมายถึง ความเข๎ากันได๎ของประเภทสินค๎าจาก
ตราสินค๎าท่ีแตกตํางกันท่ีด าเนินการรํวมกันในทางการตลาด 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อเป็นแนวทางส าหรับนักวิชาการ นักวิจัย และบุคคลท่ัวไปในการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติ 
และพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอกลยุทธ์ตราสินค๎ารํวมในตราสินค๎าแฟช่ัน 

2. เพื่อเป็นแนวทางให๎กับผ๎ูท่ีเกี่ยวข๎องในวงการแฟช่ันและนักการตลาดได๎ศึกษาข๎อดีและข๎อเสีย
เกี่ยวกับกลยุทธ์ตราสินค๎ารํวม 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ในการศึกษาเรื่อง “ทัศนคติ และพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ัน” 
(CONSUMER'S ATTITUDE AND BEHAVIOR TOWARD FASHION CO-BRANDING) สามารถสรุป
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข๎อง ดังตํอไปนี้ 

1. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดแฟช่ัน 
2. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินค๎ารํวม 
3. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
4. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผ๎ูบริโภค 
5. แนวคิดทฤษฎีการส่ือสารทางสายตา 

     

1. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดแฟชั่น 

 Frings (2008)  กลําวไว๎วํา แฟช่ัน คือ สไตล์ (styles) ท่ีได๎รับความนิยมในชํวงเวลาหนึ่งโดยมี
องค์ประกอบได๎แกํ สไตล์ (style) การเปล่ียนแปลง (change) การยอมรับ (acceptance) และ
รสนิยม (taste) Brannon (2010) ได๎กลําวเพิ่มเติมวําแฟช่ันเป็นปรากฏการณ์ในมุมมองท่ีซับซ๎อน
ทางด๎านจิตวิทยา (phychological) สังคม (sociological) วัฒนธรรม (cultural) และทางการค๎า 
(commercial) Levy และWeitz (1996) ได๎อธบิายวําแฟช่ันคือประเภทของสินค๎าหรือหนทางใน
การปฏิบัติของคนกลํุมใหญํในชํวงเวลาหนึ่งซึ่งสินค๎าและบริการดังกลําวจะต๎องพิจารณาให๎มีความ
เหมาะสมกับสภาพสังคม เวลา และสถานท่ีนั้นๆ Stone (2004) อธิบายเพิ่มเติมวําแฟช่ันคือความจริง
เกี่ยวกับจิตวิทยาทางสังคม (social psychology) อยูํบนพื้นฐานของสไตล์แตํไมํใชํทุกสไตล์ท่ีจะเป็น
แฟช่ัน Easey (2009) กลําววําแฟช่ันเป็นการรับชํวงตํอ (succession) หรือ กระแสนิยมในชํวงเวลา
ส้ัน (fads)  

 Stone (2004) ได๎กลําวถึงความหมายของสไตล์วําเป็นรูปแบบท่ีนักออกแบบสร๎างขึ้น อาจ
เป็นท่ียอมรับหรือไมํเป็นท่ียอมรับ เป็นรูปใหมํหรือเกํา สวยงามหรือไมํสวยงาม แตํสไตล์จะไมํใชํแฟช่ัน
หากไมํได๎รับการยอมรับหรือได๎รับความนิยม และสามารถเป็นแฟช่ันแคํเพียงชํวงเวลาท่ีได๎รับการ
ยอมรับ Rogers และGamans (1983) กลําววํา สไตล์ คือเส๎นทางเฉพาะ (specific way) ท่ีได๎รับการ
พูดถึงหรือถูกสร๎างให๎มีความแตกตําง Frings (2008) ได๎กลําววํา สไตล์ คือลักษณะเฉพาะหรือภาพท่ี
แสดงออกผํานเส้ือผ๎าหรือเครื่องประดับ และ Levy และWeitz (1996) ได๎กลําววํา สไตล์ คือกลํุมของ
เส้ือผ๎าท่ีมีการแบํงปันรูปแบบการออกแบบและการถูกสวมใสํ  
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นิยามของการตลาดแฟชั่น (Fashion Marketing) 

Steele (2010) อธิบายวําการตลาดสินค๎าแฟช่ัน คือกิจกรรมทุกอยํางเกี่ยวข๎องกับการ
ไหลเวียนสินค๎า (flow of goods) ไปสํูผ๎ูบริโภค รวมถึงการพัฒนาสินค๎า (product development) 
ราคา (pricing) การสํงเสริมการขาย (promotion) และชํองทางการขาย (distribution) โดยผ๎ูผลิต
หรือผ๎ูค๎าปลีกจ าเป็นต๎องผลิตสินค๎าและน าเสนอสินค๎าให๎ผ๎ูบริโภคเกิดความต๎องการเพื่อสร๎างก าไร 
Easey (2009) ได๎กลําววําการตลาดแฟช่ันคือการประยุกต์เทคนิค (techniques) และปรัชญาทาง
ธุรกิจ (business philosophy) ท่ีเกี่ยวข๎องกับผ๎ูบริโภคและลูกค๎าเปูาหมาย (potential customer) 
ของสินค๎าและบริการเพื่อบรรลุเปูาหมาย (goals) ในระยะยาว โดยมีความแตกตํางจากการตลาด
รูปแบบอื่นเพราะแฟช่ันมักมีการเปล่ียนแปลงและสะท๎อนให๎เห็นถึงการออกแบบท่ีหลากหลายใน
ตลาดแฟช่ัน Stone (2004) กลําววําการตลาดแฟช่ันคือสินค๎าเกี่ยวกับเส้ือผ๎า เครื่องประดับ และ
สินค๎าอื่นๆท่ีเกี่ยวข๎องกับแฟช่ันท่ีสํงไปยังผ๎ูบริโภคในท่ีสุด Frings (2008) ได๎อธิบายเกี่ยวกับการตลาด
แฟช่ันวําเป็นกระบวนการค๎นคว๎า (researching) การวางแผน (planning) การสนับสนุน 
(promoting) การแจกจํายวัตถุดิบ (distributing the raw material) ของสินค๎าแฟช่ันเพื่อกระจาย
สินค๎าไปสํูผ๎ูบริโภค 

 ดังนั้นจึงสามารถสรุปได๎วําการตลาดแฟช่ันคือกิจกรรมตํางๆ เชํน การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ และการบริการ เป็นต๎น รวมถึงการวางแผนด๎านสํวนประสมทางการตลาดได๎แกํ สินค๎า 
(product) ราคา (pricing) สถานท่ี (place) และการสํงเสริมการขาย (promotion) ท่ีเกี่ยวข๎องกับ
การแพรํกระจายสินค๎าแฟช่ันท่ีผลิตไปถึงผ๎ูบริโภค  

หลักการของแฟชั่น (Principles of Fashion) 

 หลักการของแฟช่ันสามารถชํวยในการแสดงและท านายแฟช่ันได๎ จากความหลากหลายของ
แฟช่ันท าให๎เกิดมิติในการตีความหมายหลักการของแฟช่ันเพิ่มมากขึ้น Stone (2004) และ Rogers 
และGamans (1983) ได๎กลําวถึงหลักการของแฟช่ัน 5 ประการดังนี ้

1. แฟชั่นขึ้นอยู่กับผู้บริโภค 

นักออกแบบ (designer) ได๎มีการผลิตผลงานเป็นจ านวนมาก แตํไมํใชํแฟช่ันทุกรูปแบบท่ี
ได๎รับการยอมรับจากผ๎ูบริโภค การท่ีนักออกแบบจะประสบความส าเร็จได๎ สินค๎านั้นจ าเป็นต๎องได๎รับ
การยอมรับจากผ๎ูบริโภค (Stone, 2004) ดังนั้นผ๎ูบริโภคจึงเป็นผ๎ูก าหนดแฟช่ันผํานการยอมรับหรือ
ปฏิเสธรูปแบบแฟช่ันนั้นๆ (Rogers และ Gamans, 1983)  
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2. แฟชั่นไม่ได้ขึ้นอยู่กับราคา 

แฟช่ันท่ีประสบความส าเร็จนั้นมีการตั้งราคาในหลายระดับ เนื่องจากในบางครั้งผ๎ูบริโภคอาจ
ซื้อสินค๎าโดยไมํได๎ค านึงถึงราคา เพราะผ๎ูบริโภคท่ีมีรายได๎สูงอาจซื้อสินค๎าท่ีมีราคาต่ า และผ๎ูบริโภคท่ีมี
รายได๎ต่ าอาจซื้อสินค๎าท่ีมีราคาสูง แฟช่ันท่ีมีราคาสูงจึงไมํใชํตัวชี้วัดความส าเร็จของแฟช่ันหรือ
ต าแหนํงของแฟช่ัน (Stone, 2004) การยอมรับของผ๎ูบริโภคจึงเป็นส่ิงท่ีก าหนดต าแหนํงของแฟช่ัน 
(fashion position) (Rogers และ Gamans, 1983)  

3. แฟชั่นมีการพัฒนา 

Stone (2004) กลําววําแฟช่ันจะคํอยๆมีการพัฒนาจากรูปแบบไปพร๎อมๆกับฤดูกาลท่ี
เปล่ียนไป ในการออกแบบแฟช่ันจึงควรค านึงถึงกระแส (tend) ในปัจจุบันเพราะผ๎ูบริโภคมีแนวโน๎ม
จะซื้อสินค๎าใหมํทุกฤดูกาล Rogers และGamans (1983) จึงได๎กลําวเพิ่มเติมวําแฟช่ันเป็นวิวัฒนาการ 
(evolution) มากกวําการปฏิวัติ (revolution)  

4. การส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลกระทบต่อแนวทางของแฟชั่น 

การสํงเสริมการตลาด (promotion) ไมํสามารถก าหนดส่ิงท่ีผ๎ูบริโภคต๎องการซื้อหรือไมํมีผล
ตํอความชอบหรือไมํชอบของผ๎ูบริโภค (Rogers และ Gamans, 1983) และไมํสามารถท าให๎กระแส
นิยมในชํวงเวลาส้ัน (fad) กลับมาได๎รับความนิยมอีกครั้ง จึงเป็นเหตุผลให๎ร๎านค๎าลดราคาสินค๎าเพื่อ
ขายสินค๎าสไตล์ใหมํ (Stone, 2004) 

5. แฟชั่นมีวันเสือ่มถอย 

ทุกแฟชั่นมีการเส่ือมถอย เมื่อเวลาผํานไปความนําดึงดูดใจของแฟช่ันรูปแบบเดิมๆจึงลดลง
ท าให๎ผ๎ูบริโภคมองหาแฟช่ันในรูปแบบใหมํ (Stone, 2004) 

วงจรสินค้าแฟชั่น (Fashion Life Cycle) 

 วงจรสินค๎าแฟช่ัน (Fashion Life Cycle) เป็นวิวัฒนาการของแฟช่ันในกลํุมสังคมหรือกลํุม
ตลาดซึ่งอาจได๎รับการยอมรับในบางกลํุม (Levy และ Weitz, 1996) ซึ่งวงจรสินค๎าแฟช่ันได๎สะท๎อนให๎เห็นถึง
การยอมรับสไตล์หรือกระแสแฟช่ัน โดยท่ัวไปแล๎ววงจรสินค๎าแฟช่ันมีอยูํ 5 ชํวงเวลาได๎แกํ ชํวงเปิดตัว 
(introduction) ชํวงเจริญเติบโต (increase in popularity) ชํวงได๎รับความนิยมสูงสุด (peak of 
popularity) ชํวงลดความนิยม (decline of popularity) และชํวงถูกปฏิเสธ (rejection หรือ 
Obsolescence)  (Frings, 2008)  
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ช่วงเร่ิมต้น (introduction) เป็นชํวงเริ่มต๎นของวงจรแฟช่ัน โดยมีผ๎ูน าแฟช่ัน (fashion 
leaders) และผ๎ูน านวัตกรรม (innovators) เป็นคนกลํุมแรกที่รับเอาแฟช่ันรูปแบบนั้นเข๎ามาในสังคม 
(Levy และ Weitz, 1996) การรับแฟช่ันรูปแบบใหมํ สินค๎าหรือสไตล์ใหมํท่ีพึ่งเป็นท่ีรู๎จักมักมีระดับ
ราคาแพง นักออกแบบมักจะทํุมเทท้ังในด๎านความคิดสร๎างสรรค์ คุณภาพ และวัตถุดิบอยํางเต็มท่ี ท า
ให๎มีคําใช๎จํายในการผลิตสูง และมีเพียงผ๎ูบริโภคบางกลํุมท่ีสามารถซื้อได๎ สินค๎าท่ีผลิตจึงมีจ านวนน๎อย 
(Frings, 2008) 

ช่วงเจริญเติบโต (increase in popularity) เป็นชํวงเวลาท่ีแฟช่ันเริ่มเป็นท่ีรู๎จัก อาจจะ
ด๎วยวิธีการให๎ดาราหรือนางแบบสวมใสํออกส่ือตํางๆ เชํน โทรทัศน์ หรือส่ือส่ิงพิมพ์ เพื่อดึงดูดความ
สนใจจากสาธารณะท าให๎ผ๎ูได๎รับชมเกิดความต๎องการซื้อ แตํในบางครั้งก็อาจมีราคาสูงจนเกินก าลัง
ของผ๎ูท่ีต๎องการซื้อ อยํางไรก็ตามไสตล์แฟช่ันท่ีได๎รับความนิยมมักจะถูกลอกเลียนแบบ (copied) หรือ
ดัดแปลง (adapted) โดยการผลิตกระแสหลักเพื่อให๎สามารถหาซื้อสินค๎าได๎งํายข้ึนโดยใช๎วัตถุดิบท่ีถูก
กวําหรือดัดแปลงรูปแบบเพื่อขายในราคาท่ีถูกลง ในปัจจุบันจึงได๎มีตราสินค๎าหรือนักออกแบบท่ีขาย
สินค๎าในราคาแพงได๎ผลิตสินค๎าในระดับท่ีรองลงมาโดยดัดแปลงราย ละเอียดเพื่อขายในราคาท่ีถูกลง
และผลิตในจ านวนท่ีมากขึ้น เชํน Roberto Cavalli’s ในตราสินค๎า จัสท์ คาวาลล่ี และโดลเช แอนด์ 
กาบบานา ในตราสินค๎าดีแอนด์จี (Frings, 2008) ในสํวนของระยะเวลาในการแพรํกระจายของแฟช่ัน
ประกอบด๎วยปัจจัย 4 ประการดังนี ้(Levy และ Weitz, 1996) 

1. ความเข๎ากันได๎ (compatibility) แฟช่ันจะแพรํกระจายได๎เร็วกวําถ๎าสามารถเข๎ากันได๎
กับบรรทัดฐาน (norms) คํานิยม (values) และพฤติกรรมของคนในสังคม 

2. ความซับซ๎อน (complexibility) สินค๎าแฟช่ันท่ีไมํมีความซับซ๎อนจนเกินไปจะท าให๎
ผ๎ูบริโภคมีโอกาสในการเรียนรู๎ เข๎าใจ เกิดความนําจะเป็นในการยอมรับและท าให๎
สามารถแพรํกระจายได๎เร็วขึ้นในสังคม  

3. การทดลองใช๎ (trialability) สินค๎าแฟช่ันจะแพรํกระจายได๎เร็วขึ้นถ๎าหากมีราคาไมํแพง
มาก ไมํเกินความรับผิดชอบ (commitment) และไมํกํอให๎เกิดความเส่ียงตํอผ๎ูบริโภค
มากจนเกินไปส าหรับการทดลองใช๎เพื่อให๎ตนเองไมํล๎าสมัย เชํน การแพรํกระจายของ
สินค๎าเครื่องประดับท่ีมีราคาแพงจะช๎ากวําเมื่อเปรียบเทียบกับสินค๎าแฟช่ันรูปแบบอื่นที่มี
ราคาต่ ากวํา ดังนั้นการเปิดโอกาสให๎ผ๎ูบริโภคได๎ทดลองสินค๎าหรือการจัดห๎องให๎ผ๎ูบริโภค
ทดลองสวมใสํเส้ือผ๎าจึงมีสํวนชํวยให๎ผ๎ูบริโภคตัดสินใจได๎งํายข้ึน 

4. การสังเกต (observability)หรือ แฟช่ันท่ีสังเกตเห็นได๎ (visibility) และงํายตํอการ
ส่ือสาร (easily communicated) ไปยังกลํุมคนในสังคมจะแพรํกระจายได๎เร็วกวํา 
ดังนั้นการโฆษณาหรือเพิ่มการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคจะสามารถชํวยให๎ผ๎ูบริโภคสังเกตเห็น
ได๎มากขึ้น 
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ช่วงได้รับความนิยมสูงสุด (peak of popularity หรือ saturation) เป็นชํวงท่ีแฟช่ัน
ได๎รับการยอมรับในสังคมระดับสูงสุด และเป็นชํวงท่ีผ๎ูบริโภคตัดสินใจวําจะยอมรับหรือปฏิเสธรูปแบบ
แฟช่ันนั้นๆ (Levy และ Weitz, 1996) เมื่อแฟช่ันได๎รับความนิยมมากท าให๎มีการน าไปลอกเลียนแบบ
หรือดัดแปลงมากขึ้นโดยมีการขายในหลายระดับราคา แม๎วําจะมีนักออกแบบจ านวนมากท่ีประสบ
ความส าเร็จจากการดัดแปลงรูปแบบสินค๎าแฟช่ันท่ีได๎รับความนิยมแตํในบางครั้งก็เป็นสาเหตุให๎เกิด
ความไมํพอใจ ความแตกตํางระหวํางสินค๎าท่ีดัดแปลงและสินค๎าลอกเลียนแบบจึงมีความแตกตํางกัน
เพียงเล็กน๎อย (Frings, 2008) 

ช่วงลดความนิยม (decline of popularity) เมื่อแฟช่ันได๎รับความนิยมในจุดสูงสุดและ
ผ๎ูคนจ านวนมากได๎รับกระแสแฟช่ันนั้นมาแล๎วจึงท าให๎ความนําสนใจในแฟช่ันนั้นๆลดลง (Levy และ 
Weitz, 1996) ในชํวงนี้ความนิยมของแฟช่ันจะลดลง เพราะสินค๎าได๎ถูกลอกเลียนหรือมีการผลิต
รูปแบบท่ีคล๎ายกันเป็นจ านวนมากท าให๎คนท่ัวไปเริ่มมองหาส่ิงใหมํ จึงเป็นชํวงท่ีสินค๎าแฟช่ันมีการลด
ราคาเพื่อน าสินค๎าแฟช่ันใหมํเข๎ามาแทนท่ี ซึ่งมีผ๎ูบริโภคจ านวนมากท่ีรอซื้อสินค๎าแฟช่ันในชํวงลดราคา 
(Frings, 2008)  

ช่วงล้าสมัย (rejection หรือ obsolescence) เมื่อเกิดความไมํชอบหรือรังเกียจในสไตล์
เดิม (distaste) ท าให๎สินค๎าไมํสามารถขายได๎แม๎วําจะขายในราคาเทําใดก็ตาม สินค๎าแฟช่ันอาจ
กลายเป็นของบริจาคเพื่อการกุศล (donate to charity) หรืออาจกลายเป็นผ๎าขี้ริ้ว (Stone, 2004) 
ในชํวงนี้แฟช่ันจึงเกิดความล๎าสมัยและผ๎ูคนเริ่มปฏิเสธสไตล์แฟช่ันแบบเดิมและมองหาแฟช่ันรูปแบบ
ใหมํท าให๎เกิดการเริ่มต๎นใหมํของวงจรแฟช่ัน (Frings, 2008) 

แผนภาพที่ 2.1: วงจรสินค้าแฟชั่น 

 
ท่ีมา: Frings, G. S. (2008). Fashion: From concept to consumer (9th ed.). Upper 
Saddle River,  NJ: Pearson Prentice Hall, p. 64 
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ระยะเวลาของวงจร (Length of Cycles) 

สินค๎าแฟช่ันโดยท่ัวไปจะมีรูปแบบวงจรแฟช่ันท่ีเหมือนกันแตํก็ไมํสามารถวัดชํวงระยะเวลา
ของวงจรแฟช่ันท่ีแนํนอนได๎ ในบางครั้งแฟช่ันก็ใช๎ระยะเวลาส้ันในการได๎รับความนิยม แตํในบางครั้ง
แฟช่ันก็อาจจะใช๎เวลายาวนานกวําจะได๎รับความนิยม และมีชํวงเวลาท่ีแฟช่ันเกิดการเลือนหายหรือ
ล๎าสมัยแตกตํางกัน ดังนี้ (Frings, 2008) 

คลาสสิค (classics) ส าหรับแฟช่ันบางรูปแบบก็ไมํเคยเลือนหายไปเพียงแตํบางครั้งอาจ
ได๎รับความนิยมเพิ่มข้ึนหรือลดลงบ๎าง ซึ่งมักจะเป็นรูปแบบท่ีเรียบงําย เชํน  แชนแนล ได๎ออกแบบชุด
เส้ือผ๎าท่ีเข๎ากัน (suit) โดยได๎รับความนิยมในปลายปีค.ศ. 1950s และได๎รับความนิยมอีกครั้งในชํวง ปี
ค.ศ.1980s และ ปีค.ศ.1990s  นอกจากนี้ยังมีแฟช่ันคลาสสิครูปแบบอื่นๆ เชํน เส้ือโค๎ท      กระดุม 
2 แถว (pea coats) สูธ (blazers) เส้ือขนแคชเมีย (cashmere) เส้ือเช้ิตโปโล (polo shirt) ยีนส์ 
(jeans) ร๎องเท๎าพื้นแบน (ballet flats) และรองเท๎าส๎นเต้ียไมํมีเชือกผูก (loafers) (Frings, 2008) 
ความคลาสสิค อาจเรียกได๎วําเป็นการตํอต๎านแฟช่ันเพราะเป็นการรับประกนัความมั่นคงและลดความ
เส่ียงในการซื้อสินค๎าส าหรับสวมใสํในระยะยาว (Solomon และ Rabolt, 2004) 

กระแสนิยมช่วงเวลาสั้น (fads) เป็นแฟช่ันท่ีมีการออกแบบท่ีไมํแข็งแกรํงพอท่ีจะท าให๎
ผ๎ูบริโภคเกิดความสนใจได๎ในระยะเวลานาน มักจะเริ่มต๎นด๎วยราคาท่ีต่ ากวําแฟช่ันโดยท่ัวไปจึงท าให๎
ราคาต๎นทุนในการลอกเลียนแบบน๎อย (inexpensive to copy) ท าให๎ตลาดเกิดความอิ่มตัวและ
สามารถลดความสนใจได๎อยํางรวดเร็ว เชํน ลายพิมโพนี่ (pony prints) สายรัดข๎อมือ (wristband) 
เป็นต๎น (Frings, 2008) โดยมีเพียงกลํุมผ๎ูบริโภคกลํุมเล็กๆที่รับกระแสดังกลําวมา เมื่อความนิยมหมด
ลงไปแล๎วก็จะไมํได๎รับความนิยมอีก (Levy และ Weitz, 1996) 

 
แผนภาพที่ 2.2 : วงจรกระแสนิยมช่วงเวลาสั้นและแฟชั่นคลาสสิค 

 
ท่ีมา: Frings, G. S. (2008). Fashion: From concept to consumer (9th ed.). Upper 

Saddle River,  NJ: Pearson Prentice Hall, p. 66 

 

 



 16 

การยอมรับของแฟชั่น (Adoption of Fashion) 

 ลักษณะการยอมรับของแฟช่ันสามารถอธิบายได๎จาก 3 ทฤษฎี ซึ่งท าให๎ทราบแหลํงท่ีมาของ
ผ๎ูน าแฟช่ันท่ีมีความแตกตํางกัน (Levy และ Weitz, 1996; Rogers และ Gamans, 1983)  

 Trickle-down Theory  

ทฤษฎีนี้กลําวถึงการยอมรับแฟช่ันวําเป็นการเคล่ือนไหวของแฟช่ันในแนวดิ่ง โดยเริ่มจาก
ผ๎ูน าแฟช่ันซึ่งอยูํในกลํุมท่ีมีความมั่งค่ังและได๎รับความสนใจจากส่ือ จากนั้นจึงถํายทอดไปยังผ๎ูบริโภค
กลํุมท่ีล๎าหลัง (laggards) หรือกลํุมท่ีมีรายได๎น๎อย (Rogers และ Gamans, 1983) โดยกลํุมผ๎ูน า
แฟช่ันคือผ๎ูบริโภคแฟช่ันท่ีมีสถานะสูงในสังคม มีความมั่งค่ัง มีการศึกษาดี เมื่อได๎รับแฟช่ันมาก็จะ
แพรํกระจายไปหาผ๎ูบริโภคกลํุมอื่นท่ีมีสถานะทางสังคมรองลงมา และเมื่อแฟช่ันได๎รับการยอมรับจาก
กลํุมท่ีมีสถานะต่ าท่ีสุดในสังคม แฟช่ันในรูปแบบนั้นก็จะไมไํด๎รับการยอมรับจากกลํุมท่ีมีสถานะสูงสุด
ทางสังคมอีกตํอไป (Levy และ Weitz, 1996) 

 The Mass Market Theory (Trickles-Across Theory) 

 เป็นการยอมรับแฟช่ันระหวํางช้ันสังคม (social classes) โดยไมํจ ากัดวําจะต๎องเป็นการ
ยอมรับจากช้ันสังคมสูงไปยังช้ันสังคมต่ า หรือจากช้ันสังคมต่ าไปยังช้ันสังคมสูง โดยในแตํละช้ันสังคม
ตํางมีผ๎ูน าแฟช่ันท่ีมีบทบาทส าคัญในเครือขํายทางสังคม (Levy และ Weitz, 1996) ชํวงเริ่มต๎นแฟช่ัน 
(introduction) ไปจนถึงชํวงได๎รับความนิยม (maturity หรือ saturation) มีระยะเวลาส้ันกวํา
รูปแบบของ Trickle-down Theory ชํวงเวลาท่ีได๎รับความนิยมจะมีเวลายาวนานและเมื่อถึงเวลา
ความนิยมก็จะลดลงอยํางรวดเร็ว (Rogers และ Gamans, 1983)  

 Subculture Theory (Trickle-up Theory) 

 ทฤษฎีนี้มีพื้นฐานมาจากการพัฒนาแฟช่ันท่ีเกิดขึ้นลําสุดโดยกลํุมวัฒนธรรมยํอย ซึ่งมักจะเป็น
กลํุมท่ีมีอายุน๎อย เชํน แฟช่ันรองเท๎าผ๎าใบ เส้ือคลุมหนัง แฟช่ันสีสันสดใส เส้ือยืด กางเกงยีนส์ เป็นต๎น 
(Levy และ Weitz, 1996) โดยการเริ่มต๎นสไตล์ใหมํ (new style) จากสตรีทแฟช่ัน (street fashion) 
หรือช้ันสังคมระดับลํางและคํอยๆได๎รับการยอมรับมากขึ้นจากช้ันสังคมท่ีสูงกวํา (Rogers และ 
Gamans, 1983) 

ระดับของแฟชั่น (types of Fashion) 

 Levy และWeitz (1996) และ (Easey, 2009) ได๎อธิบายถึงการแบํงระดับของแฟช่ัน โดย
แบํงออกเป็น 2 รูปแบบใหญํๆดังนี้  
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1. แฟชั่นชั้นสูง (Haute Couture หรือ Couture Fashion) เป็นการออกแบบแฟช่ัน
หลักของโลกโดยนักออกแบบนานาชาติท่ีมีช่ือเสียงซึ่งมีการจัดแสดงผลงานอยํางน๎อยปี
ละ 2 ครั้ง (Easey, 2009)เชํน อีฟส์ แซ็งต์ ลอร็องต์ และ คาร์ล ลาเกอร์เฟลด์ เป็นต๎น 
ซึ่งในทุกฤดูกาลนักออกแบบจะน าเส้ือผ๎าท่ีออกแบบลําสุดมาจัดแสดง เป็นผลงานจาก
การผลิตด๎วยมือ (handmade) ใช๎วัสดุท่ีมีคุณภาพสูงและขายในราคาแพง โดยมีผ๎ูเข๎าชม
เป็นกลํุมลูกค๎าท่ีมีฐานะดี ผ๎ูรายงานขําวแฟช่ัน ชํางภาพ และผ๎ูผลิต เป็นต๎น ในสํวนของ
ลูกค๎าท่ีมีฐานะดีมักจะซื้อสินค๎าแฟช่ันไว๎ใช๎สํวนตัวรวมถึงเป็นแรงบันดาลใจในการเรียนรู๎
กระแสแฟช่ันใหมํส าหรับบุคคลอื่นๆ (Levy และ Weitz, 1996)  

2. แฟชั่นส าเร็จรูป (Ready-to-Wear) เป็นสินค๎าท่ีผลิตในขนาดปกติ (standarded 
sizes) และมักจะผลิตในโรงงาน (factories) โดยสามารถแบํงออกเป็นประเภทยํอยๆ
ดังนี ้(Levy และ Weitz, 1996) 

2.1 แฟช่ันโดยนักออกแบบ (designer fashions) เป็นสินค๎าท่ีมีคุณภาพสูงซึ่งถูก
ออกสํูสาธารณชนมากขึ้นรวมถึงมีการผลิตในตํางประเทศด๎วย มีการควบคุม
คุณภาพอยํางเข๎มงวดเพื่อให๎สินค๎ายังคงคุณภาพสูงจึงท าให๎สินค๎ายังคงมีราคา
แพง (Easey, 2009) แฟช่ันประเภทนี้เป็นสินค๎าท่ีมีความพิเศษ (exclusive) 
โดยมีพื้นฐานมาจากแฟชั่นชั้นสูง ซึ่งนักออกแบบจะดัดแปลงลักษณะการ
ออกแบบเพื่อให๎สามารถผลิตในโรงงานได๎ท าให๎สามารถขายได๎โดยท่ัวไปอยําง
กว๎างขวาง และขายได๎ในราคาท่ีถูกกวําเพื่อขายในร๎านค๎าเฉพาะ (Exclusive 
retail outlets) ร๎านค๎าของดีไซน์เนอร ์หรือร๎านค๎าพิเศษส าหรับลูกค๎าท่ีมีฐานะ
ดี (Levy และ Weitz, 1996)  

2.2 แฟช่ันมวลชน (mass fashion) เป็นการผลิตสินค๎าแฟช่ันจ านวนมากออกสํู
ตลาดอยํางกว๎างขวาง (board market) ด๎วยราคาท่ีสมเหตุสมผลกวํา มีการใช๎
ชํางฝีมือท่ีไมํประณีตเทํากับแฟช่ันโดยนักออกแบบ (designer fashions) ใช๎
วัตถุดิบท่ีมีคุณภาพต่ ากวําท าให๎มีความหรูหราน๎อยกวําและมีราคาท่ีต่ ากวํา ใน
การผลิตแฟช่ันประเภทนี้มีบางสํวนท่ีได๎รับแรงบันดาลใจหรือลอกเลียนแบบมา
จากแฟชั่นชั้นสูง หรือแฟชั่นโดยนักออกแบบ (designer fashions) ท่ีออกแบบ
ลําสุดโดยการผลิตออกสํูตลาดอยํางรวดเร็วและวางขายในเวลาเดียวกับแฟช่ัน
โดยนักออกแบบ (Levy และ Weitz, 1996) แฟช่ันใหมํ (new fashions) 
สามารถปรากฎอยูํในร๎านค๎า High street store ได๎อยํางรวดเร็ว และเมื่อ
ผ๎ูบริโภคเกิดความช่ืนชอบแล๎วก็จะยอมซื้อโดยไมํค านึงถึงราคา ตลาดกลํุมนี้จึงมี
ผ๎ูซื้อเป็นจ านวนมากและมีการเปล่ียนแปลงเกิดขึ้นอยูํเสมอ (Easey, 2009) 
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การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) 

ผ๎ูผลิตและผ๎ูค๎าปลีกได๎พยายามเลือกกลํุมเปูาหมายทางการตลาด (tarket markets) ท่ีมี
ความเหมาะสม ซึ่งหมายถึงกลํุมผ๎ูบริโภคท่ีสามารถเกิดพฤติกรรมข้ึนได๎ โดยองค์กรธุรกิจได๎ใช๎ความ
พยายามเพื่อให๎คนกลํุมนั้นมาเป็นลูกค๎าประจ า (regular customers) จากการพิจารณาถึงส่ิงท่ี
ผ๎ูบริโภคต๎องการ ปริมาณเงินท่ีใช๎ในการซื้อสินค๎า สถานท่ีท่ีผ๎ูบริโภคสามารถซื้อสินค๎าได๎ และจ านวน
กลํุมผ๎ูบริโภคเปูาหมายท้ังหมด (Stone, 2004) ปัจจุบันได๎มีกระแสแฟช่ันเฉพาะกลํุมมากมาย การ
จ าแนกความแตกตํางของกลํุมผ๎ูบริโภคจึงมีความส าคัญในการก าหนดกลํุมเปูาหมาย โดยสามารถ
พิจารณาการแบํงกลํุมได๎หลายรูปแบบ ดังนี้ (Brannon, 2010)  

ลักษณะทางประชากร (Demographic Characteristic) 

ลักษณะทางประชากรเป็นส่ิงท่ีมีผลตํอการเลือกบริโภคสินค๎าแฟช่ันของผ๎ูบริโภคซึ่งมีอิทธิพล
มากกวําหตุผลด๎านอื่นๆ (Bohdanowicz และ Clamp, 1994) การแบํงกลํุมตามลักษณะทาง
ประชากรจึงเป็นการแบํงกลํุมเปูาหมายท่ีมีลักษณะใหญํให๎มีขนาดเล็กลงโดยแตํละกลํุมยํอยมักมี
ลักษณะรํวมที่คล๎ายคลึงกัน (Stone, 2004) ดังนี ้

อายุ เป็นปัจจัยท่ีส าคัญตํอการตัดสินใจซื้อของผ๎ูบริโภคถึงแม๎วําสังคมจะเปล่ียนไป 
เพศ เป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีมีความส าคัญตํอการตัดสินใจของผ๎ูบริโภค เนื่องจากสินค๎าแฟช่ันท่ีมี

ความเป็นเอกเพศ (unisex) อยํางแท๎จริงมีจ านวนน๎อย 
อาชีพ ได๎กลายเป็นส่ิงท่ีส าคัญในการเลือกเครื่องแตํงกาย เนื่องจากเส้ือผ๎าเป็นส่ิงท่ีสะท๎อนให๎

เห็นถึงสถานะ ความเช่ียวชาญ หรือเป็นการบํงบอกถึงกลํุมอาชีพของผ๎ูสวมใสํ  
สภาพแวดล๎อมทางเศรษฐกิจ เป็นส่ิงท่ีควบคุมลักษณะการซื้อสินค๎าแฟช่ันของผ๎ูบริโภคแตํละ

บุคคลโดยพิจารณาจากรายได๎หลังหักคําใช๎จํายพื้นฐาน (discretionary income) หรือ รายได๎หลังหัก
ภาษี (disposable income) จึงมีผลตํอความสามารถในการซื้อสินค๎าหรือจ านวนเงินท่ีใช๎จํายสินค๎า
แฟช่ันในแตํละครั้ง เชํน บุคคลท่ีมีเงินเดือนสูงจะใช๎จํายซื้อสินค๎าแฟช่ันน๎อยลงหากมีครอบครัวที่ต๎อง
เล้ียงดู เป็นต๎น  

ช้ันสังคม (social class) แฟช่ันเป็นส่ิงท่ีสะท๎อนถึงระดับสังคม ในปัจจุบันชนชั้นสังคม
สามารถเคล่ือนไหวและเปล่ียนแปลงได๎มากกวําสมัยกํอนรวมถึงความแนํนอนของวิถีชีวิตในปัจจุบัน
ลดลงท าให๎คนมีอิสระในการเลือกคุณคําและวิถีชีวิตในรูปแบบของตนเอง ซึ่งแฟช่ันก็เป็นส่ิงท่ีสะท๎อน
ในส่ิงท่ีเขาเลือก (Stone, 2004) ช้ันสังคมเป็นส่ิงท่ีเกี่ยวข๎องกับอาชีพและรายได๎ แตํมีรายละเอียด
มากมายท่ีแตกตํางกันในลักษณะของพฤติกรรมการซื้อโดยเฉพาะการซื้อสินค๎าแฟช่ัน ระดับสังคมเป็น
ส่ิงท่ีบํงช้ีถึงคุณคํากับทัศนคติและเป็นส่ิงท่ีนักโฆษณาใช๎ก าหนดสถานท่ีในการโฆษณา (Bohdanowicz 
และ Clamp, 1994)  
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จิตวิทยา (Psychographics) 

 ลักษณะทางจิตวิทยาสามารถชํวยในการจัดกลํุมผ๎ูบริโภคจากการแบํงปันคุณคํา (shared  
values) ทัศนคติ (attitudes) ความพึงพอใจ (preferences) และพฤติกรรม โดยมีพื้นฐานในการ
แบํงกลํุมเปูาหมายมาจากลักษณะเฉพาะ (characteristics)  เชํน อุปนิสัยบุคลิกภาพ (personality 
traits) ทัศนคติ (attitudes) และแรงจูงใจ (motives) ซึ่งสามารถใช๎ในการแบํงกลํุมเปูาหมายได๎ดีกวํา
การใช๎ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เนื่องจากผ๎ูบริโภคสามารถเป็นผ๎ูกํอให๎เกิดกระแส (trendsetters) 
และผ๎ูน าความคิด (opinion leaders) ได๎โดยไมํจ าเป็นต๎องอยูํในครัวเรือนท่ีมีรายได๎สูง (Brannon, 
2010) การแบํงกลํุมเปูาหมายในทางจิตวิทยาเป็นการคาดเดารูปแบบการใช๎จํายและการซื้อสินค๎าของ
ผ๎ูบริโภค (Stone, 2004) 

ภูมิศาสตร์ประชากร (Geodemographics) 

 ภูมิศาสตร์ประชากรเป็นการเช่ือมกันระหวํางลักษณะทางภูมิศาสตร์ (geography) และ
ประชากร (demographics) ในการจัดประเภทของกลํุมผ๎ูบริโภคท่ีมีความคล๎ายคลึงกัน (Edelson, 
2003, cited in Brannon, 2010) โดยการส ารวจจ านวนประชากร (census) ด๎านอายุ (age) รายได๎ 
(income) เช้ือชาติ (ethnicity) และข๎อมูลด๎านอื่นในการสร๎างสินค๎าให๎เหมาะกับคนในพื้นท่ีเดียวกัน
ซึ่งกลํุมคนท่ีอาศัยอยูํในบริเวณเดียวกันมักจะมีความคล๎ายคลึงกันมากกวําบริเวณอื่น ท าให๎สามารถ
เข๎าใจความชอบ (preferences) ของผ๎ูบริโภค (Brannon, 2010) ท าให๎มีประโยชน์ในการก าหนด
กลํุมเปูาหมาย วางแผนส่ือท่ีเหมาะสมกับกลํุมเปูาหมาย ต้ังคําการขายในพื้นท่ี และทดลองตลาด 
รวมถึงชํวยอ านวยความสะดวกในการก าหนดท่ีต้ังร๎านค๎าใหมํ (new stores)  (Easey, 2009) 

การแบ่งกลุ่มผู้บริโภค (Consumer Segmentation) 
ผ๎ูบริโภคตํางมีเอกลักษณ์สํวนบุคคลท่ีมีความแตกตํางกันแตํก็มีบางสํวนท่ีคล๎ายคลึงกันอยูํ ซึ่ง

ทางการตลาดต๎องการกลํุมผ๎ูบริโภคท่ีมีความต๎องการเหมือนกันเพื่อน าเสนอสินค๎าในรูปแบบเดียวกัน
ให๎กลํุมผ๎ูบริโภคเกิดความพึงพอใจ โดยแตํละกลํุมมักจะมีความต๎องการท่ีแตกตํางกันออกไป (Easey, 
2009) ผ๎ูค๎าปลีกและผ๎ูผลิตในตลาดแฟช่ันใช๎ข๎อมูลทางด๎านประชากรศาสตร์ (demographic) และ
ข๎อมูลทางด๎านจิตวิทยา (psychographic)เพื่อให๎เข๎าใจอุปนิสัยในการซื้อ (buying habits) และ
ความชอบ (preferences) ของแตํละกลํุมตลาด (market segment) รวมถึงข๎อมูลลูกค๎าจากทาง
ร๎านค๎าโดยตรง ข๎อมูลการสัมภาษณ์ (information interview) การส ารวจ (surveys) กลํุมตัวอยําง
ผ๎ูบริโภค (consumer focus groups) การวิเคราะห์ข๎อมูล ณ จุดขาย (point of sale data 
analysis) เพื่อจัดกลํุมตลาดเปูาหมาย และพยายามเจาะตลาดเฉพาะกลํุมเพื่อให๎สินค๎าเป็นท่ีต๎องการ
มากขึ้น ดังนั้นจึงสามารถจ าแนกกลํุมผ๎ูบริโภคสินค๎าแฟช่ันท่ีมีบทบาทส าคัญจากพื้นฐานของวงจร
สินค๎าแฟช่ัน ได๎ดังนี้ (Frings, 2008) 
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ผู้น าแฟชั่น (fashion leaders) คนท่ีมองหาแฟช่ันรูปแบบใหมํและเลือกสวมใสํกํอนท่ีจะ
ได๎รับความนิยมในคนหมูํมาก มักจะเป็นกลํุมผ๎ูบริโภคทีมีความมั่นใจในรสนิยม (taste) ของตนเอง มี
ความกล๎าท่ีจะแตกตําง หรืออาจมีสไตล์ลิส (stylist) คอยให๎ค าแนะน า ซึ่งเป็นกลํุมท่ีมีจ านวนน๎อยใน
สังคม ผ๎ูน าแฟช่ันสามารถจ าแนกออกเป็น 2 ประเภท คือ ผ๎ูน านวัตกรรมแฟช่ัน (fashion 
innovators) และผ๎ูเป็นแรงจูงใจทางแฟช่ันหรือนางแบบ (models) (Frings, 2008) 

1. ผู้น านวัตกรรมแฟชั่น (fashion innovators) ผ๎ูน าแฟช่ันบางคนอาจเป็นผ๎ูน า
นวัตกรรม (fashion innovators) ด๎วย โดยอาจเป็นนักออกแบบ (designers) หรือเป็น
กลํุมคนท่ีต๎องการแสดงออกถึงสไตล์ของตนเอง ถือวําเป็นกลํุมผ๎ูน าแฟช่ันท่ีคอยมองหา
สไตล์ สี ผ๎า (fabrics) ในรูปแบบใหมํ และรูปแบบการประดับตกแตํงเส้ือผ๎าท่ีนําสนใจ 
พวกเขาได๎พยายามหาเอกลักษณ์ของแฟช่ันตามร๎านค๎าแฟช่ันตํางๆ อาจออกแบบด๎วย
ตนเอง หรือเป็นผ๎ูค๎นพบสไตล์ใหมํ จึงถือเป็นผ๎ูบริโภคท่ีมองการไกลและมักสวมใสํเส้ือผ๎า
ท่ีสวยงามและแหวกแนวอยูํเสมอ 

2. ผู้เป็นแรงจูงใจทางแฟชั่นหรือนางแบบ (fashion motivators หรือ role models) 
ส าหรับกลํุมผ๎ูน าแฟช่ันอาจมีเพียงไมํกี่คนท่ีสวย มีสถานะ (status) และมั่งค่ัง (wealth) 
ซึ่งนักออกแบบได๎ให๎คนกลํุมนี้ เชํน นักแสดง (film stars) หรือกลํุมคนดัง (celebrities) 
สวมใสํสินค๎าแฟช่ันของพวกเขาออกสํูสายตาสาธารณชนผํานส่ือตํางๆ คนกลํุมนี้จึงถือวํา
เป็นนางแบบท่ีมีอิทธิพลตํอการสวมใสํสินค๎าแฟช่ันรวมถึงอุตสาหกรรมแฟช่ัน 

 เหยื่อของแฟชั่น (fashion victims) เป็นกลํุมผ๎ูบริโภคท่ีจํายเงินจ านวนมากเพื่อคอยติดตาม
ซื้อสินค๎าจากนักออกแบบ (designers) ซึ่ง Jean-Paul Gaultier ได๎กลําววํา “เหยื่อของแฟช่ันคือ
กลํุมคนท่ีคอยตามซื้อสินค๎าจากตราสินค๎าตํางๆ โดยไมํมีการพิจารณหรือมีการปรับใช๎สินค๎ารูปแบบ
ลําสุดท่ีซื้อมาให๎เข๎ากับตนเอง” (Frings, 2008) 

ผู้ตามแฟชั่น (fashion follower) เป็นกลํุมคนสํวนใหญํท่ีคล๎อยตามและลอกเลียนแบบ
กลํุมผ๎ูน าแฟช่ัน และตามกระแสแฟช่ันหลังจากท่ีเกิดความมั่นใจในกระแสแฟช่ันนั้นแล๎วเพื่อสร๎าง
ความมั่นใจให๎กับตนเอง สาเหตุท่ีคนกลํุมนี้เป็นผ๎ูตามกระแสแฟช่ันอาจมีสาเหตุมาจาก การไมํมีเวลา
วําง ขาดแคลนเงิน ความสนใจ คิดวําแฟช่ันเป็นเรื่องท่ีไมํส าคัญ หรืออาจต๎องการเลียนแบบสไตล์ของ
บุคคลท่ีช่ืนชอบ บุคคลกลํุมนี้จึงไมํสามารถเป็นผ๎ูน าแฟช่ันได๎ (Frings, 2008) 
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พฤติกรรมผู้บริโภคแฟชั่น 

รูปแบบในการเลือกซื้อสินค๎าแฟช่ันของผ๎ูบริโภคมีความแตกตํางกัน และสามารถ
เปล่ียนแปลงไปได๎เรื่อยๆ (Frings, 2008) ได๎จ าแนกรูปแบบในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแฟช่ันของ
ผ๎ูบริโภคไว๎ดังนี้ 

การรับรู๎คุณคํา ผ๎ูบริโภคมักมองหาสินค๎าแฟช่ันท่ีมีความคิด (idea) และคุณภาพ (quality) ท่ี
มีราคาสมเหตุสมผล 

การซื้อสินค๎า (item buying) ในบางครั้งผ๎ูบริโภคอาจซื้อสินค๎าแฟช่ันเพียงหนึ่งช้ินเพื่อไมํให๎
ตนเองดูล๎าสมัย 

สามารถใสํได๎หลายครั้ง (multiple-use clothing) ผ๎ูบริโภคมีความต๎องการความ
สะดวกสบาย (comfortable) และการใช๎งานเจริง (functional) สินค๎าแฟช่ันจึงควรเป็นสินค๎าท่ี
สามารถใสํได๎หลายครั้ง 

สามารถสวมใสํได๎ทันที (wear now) ผ๎ูบริโภคมีความต๎องการสินค๎าแฟช่ันท่ีใกล๎เคียงกับ
ความต๎องการและสามารถสวมใสํได๎ทันที 

ความสะดวกสบาย (convenience) ผ๎ูบริโภคมีความต๎องการซื้อสินค๎าแฟช่ันท่ีตนเองต๎องการ
ด๎วยความสะดวกและรวดเร็ว ท าให๎การซื้อสินค๎าผํานแคตตาล็อก (catalog) หรือ อินเทอร์เน็ต 
(internet) มีเพิ่มมากขึ้น 

บริการ (service) ผ๎ูบริโภคมักมีความต๎องการการบริการท่ีดีรวมถึงสินค๎าท่ีมีให๎เลือกอยําง
หลากหลาย เชํน สี (color) และขนาด (size) 

ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Needs) 

ผ๎ูผลิตมีหน๎าท่ีตอบสนองความต๎องการและความพึงพอใจของผ๎ูบริโภคจากความต๎องการ
สํวนตัวของมนุษย์ท่ีเกิดขึ้นโดยการขับเคล่ือนทางกายภาพ (physicological drives) ผ๎ูผลิตจึงได๎สร๎าง
แรงกระต๎ุนให๎ผ๎ูบริโภคซื้อสินค๎าเป็นระยะ ความเข๎าใจการขับเคล่ือนทางกายภาพสามารถชํวยให๎นัก
ออกแบบแฟช่ัน (fashion designers) และนักการตลาด (marketers) สร๎างจุดมุํงหมายของสินค๎าได๎
อยํางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (Bohdanowicz และ Clamp, 1994) ความต๎องการของผ๎ูบริโภคมีท้ัง
ความต๎องการในรูปแบบของอัตถประโยชน์ (utilitary) เชํน วัตถุประสงค์ คุณสมบัติ ความคงทนของ
สินค๎าเป็นต๎น และความเพลิดเพลินท่ีมีความเกี่ยวข๎องกับอารมณ์ เชํน ความต่ืนเต๎น ความมั่นใจ ความ
เพ๎อฝัน เป็นต๎น ความต๎องการของมนุษย์จึงสามารถอธิบายได๎จากแนวคิดล าดับขั้นความต๎องการของ
มาสโลว์ Maslow’s Hierarchy of Needs  (Solomon และ Rabolt, 2004)  
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ล าดับขั้นความต๎องการของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Needs) 

Abraham Maslow ได๎ต้ังสมมติฐาน (postulate) เกี่ยวกับล าดับข้ันความต๎องการของ
มนุษย์ เพื่อให๎เข๎าใจถึงแรงจูงใจท่ีกระต๎ุน (motivational forces) ซึ่งท าให๎ผ๎ูบริโภคเกิดความต๎องการ 
ในสํวนของการซื้อสินค๎าประเภทเส้ือผ๎า (clothing) ผ๎ูบริโภคจ านวนมากท่ีค านึงถึงปัจจัยด๎านความ
ต๎องการทางด๎านกายภาพมาเป็นอันดับแรก เชํน ความอบอุํน ความสบาย ซึ่งอาจเป็นผลมาจากสภาพ
ทางเศรษฐกิจ ในขณะท่ีผ๎ูบริโภคจ านวนหนึ่งต๎องการเป็นท่ียอมรับทางสังคม สร๎างคุณคําในตนเอง 
(self-esteem) หรือเพื่อให๎ตนเองดูดี โดยจ าแนกล าดับขั้นความต๎องการไว๎ดังนี้ (Bohdanowicz และ 
Clamp, 1994; Jackson และ Shaw, 2009)  

แผนภาพที่ 2.3: ล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ 

 

ท่ีมา: Solomon, M. R., และ Rabolt, N.J. (2004). Consumer behavior: In fashion (10th 
ed.). Upper  Saddle River, NJ: Prentice Hall, p.118 

ความต้องการทางกายภาพ (Physiological Needs) โดยท่ัวไปแล๎วมนุษย์จะมีความพอใจ
ขั้นพื้นฐานเป็นอันดับแรกจากการสนองความต๎องการทางด๎านกายภาพของแตํละบุคคล ซึ่งรวมถึง
ความหิว ความกระหาย และด๎านสภาพรํางกาย (health) ในสํวนของสินค๎าเส้ือผ๎าหรือแฟชั่น 
ผ๎ูบริโภคจะเป็นต๎องสวมเครื่องนุํงหํมเพื่อให๎ความอบอุํน ปกปิดรํางกาย หรือเพื่อความสบาย ท าให๎
ผ๎ูบริโภคจ าเป็นต๎องซื้อเส้ือผ๎าเพื่อตอบสนองความต๎องการทางกายภาพ (Bohdanowicz และ 
Clamp, 1994)  

ความต้องการด้านความปลอดภัย (Safety Needs) เป็นการรวมความต๎องการด๎านความ
ปลอดภัยทางอารมณ์ (emotional safty) และทางกายภาพเข๎าไว๎ด๎วยกัน (Bohdanowicz และ 
Clamp, 1994) เชํน การขายเส้ือผ๎าในประเทศอังกฤษต๎องมีมาตรฐานเพื่อไมํให๎ติดไฟงํายเมื่ออยูํใกล๎
แหลํงท่ีมีการเผาไหม๎ เป็นต๎น (Solomon และ Rabolt, 2004) 
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ความต้องการทางสังคม (Social Needs) เป็นล าดับข้ันความต๎องการของผ๎ูบริโภคในทาง
สังคมท่ีต๎องการได๎รับความรัก มิตรภาพ ความเอื้อเฟื้อเผ่ือแผํ เป็นท่ียอมรับและเป็นสํวนหนึ่งของ
สังคม (อัศน์อุไร เตชะสวัสด์ิ, 2547) เนื่องจากผ๎ูบริโภคมองหาสินค๎าท่ีสนับสนุนสถานะของตน 
(Easey, 2009) สินค๎าแฟช่ันจึงเป็นส่ิงท่ีชํวยในการแสดงออกถึงสถานะทางสังคมเพื่อให๎เป็นที่ยอมรับ
ของบุคคลอื่น (Solomon และ Rabolt, 2004)  

ความต้องการได้รับความนิยมยกย่อง (Esteem Needs) เป็นความต๎องการท าให๎ตนเอง
รู๎สึกมีคุณคํา มีเกียรติและศักดิ์ศรีเหนือบุคคลอื่น (อัศน์อุไร เตชะสวัสด์ิ, 2547) ความต๎องการใน
รูปแบบนี้ท าให๎เกิดการบริโภคแฟช่ันรูปแบบลําสุดอยูํเสมอเพื่อให๎รู๎สึกดีและสร๎างสถานะให๎กับตนเอง
และเป็นท่ียอมรับในกลํุมสังคม  (Solomon และ Rabolt, 2004) 

ความต้องการความสมหวังในชีวิต (Self-actualization needs) เป็นล าดับข้ันของความ
ต๎องการสูงสุดซึ่งเกิดจากการท่ีบุคคลสามารถเข๎าใจตนเองและสามารถพัฒนาตนเองได๎อยํางเต็มท่ี 
(อัศน์อุไร เตชะสวัสด์ิ, 2547) ความต๎องการรูปแบบนี้เป็นการบริโภคสินค๎าแฟช่ันเพื่อเติมเต็มความ
ต๎องการสูงสุดของตนเองโดยการแสดงให๎ผ๎ูอื่นเห็นตัวตนของตนเอง (Solomon และ Rabolt, 2004)  

กลุ่มอ้างอิง 

กลํุมอ๎างอิงเป็นกลํุมท่ีแสดงให๎เห็นถึงจุดท่ีใช๎ในการเปรียบเทียบหรือแหลํงท่ีใช๎ในการอ๎างอิง
ของผ๎ูบริโภคในรูปแบบของคุณคําและทัศนคติ ซึ่งมีอิทธิพลท้ังทางตรงหรือทางอ๎อมตํอพฤติกรรมของ
บุคคล ขึ้นอยูํกับบุคคลวํามีความต๎องการแสดงออกวําตนเองอยูํในกลํุมหรือทัศนคติแบบใดหรือ
ต๎องการแยกออกจากกลํุมใด โดยกลํุมอ๎างอิงสามารถแบํงออกเป็น 4 กลํุมใหญํๆดังนี้ (Bohdanowicz 
และ Clamp, 1994)(Bohdanowicz และ Clamp ,1994) 

กลํุมอ๎างอิงเบ้ืองต๎นหรือบุคคลรอบตัว (Primary reference groups) เป็นกลํุมท่ีติดตํอกับ
ผ๎ูบริโภคอยูํเป็นประจ าทุกวันจึงมีอิทธิพลตํอการเลือกเส้ือผ๎าสํวนใหญํของผ๎ูบริโภค เชํน การเป็น
ตัวอยํางของกลํุมเพื่อนนักเรียน เพื่อนท่ีท างาน หรือสมาชิกในครอบครัว นอกจากนี้ยังมีผลกระทบท่ี
ส าคัญตํอตัวเลือก บุคคลสํวนใหญํมักจะสวมชุดท่ีไมํเป็นทางการในสถานท่ีท างานโดยเฉพาะในสํวน
ขององค์กร ท่ีแตํงกายในชุดท่ีไมํเป็นทางการ (Bohdanowicz และ Clamp, 1994) 

กลํุมอ๎างอิงรอง (Secondary reference groups) เป็นกลํุมอ๎างอิงท่ีเป็นทางการซึ่งเป็นกลํุม
ท่ีผ๎ูบริโภคมีความสัมพันธ์หรือมีการติดตํอน๎อย เชํน สโมสรกีฬา และกลํุมผ๎ูเช่ียวชาญ นักเทนนิสท่ีใสํ
ชุดสีขาว เป็นกลํุมท่ีได๎รับอิทธิพลบางอยํางจากการซื้อสินค๎าแฟช่ัน บุคคลจะต๎องการสํงสัญญาณ
เฉพาะกลํุม แตํเป็นกลํุมท่ีมีอิทธิพลน๎อยกวํากลํุมอ๎างอิงเบ้ืองต๎นท่ีมีติดตํอกันทุกวัน (Bohdanowicz 
และ Clamp, 1994)  

http://www.google.co.th/search?hl=th&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Janet+Bohdanowicz%22&source=gbs_metadata_r&cad=10
http://www.google.co.th/search?hl=th&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Liz+Clamp%22&source=gbs_metadata_r&cad=10
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กลํุมแรงบันดาลใจหรือกลํุมอ๎างอิงท่ีมีช่ือเสียง (Aspirational groups) เป็นกลํุมท่ีมี
ความส าคัญในตลาดแฟช่ัน เนื่องจากผ๎ูบริโภคเห็นวําบุคคลในกลํุมเป็นแบบอยํางท่ีมีลักษณะท่ีผ๎ูบริโภค
ต๎องการ ซึ่งจะสามารถเห็นถึงอิทธิพลของกลํุมแรงบันดาลใจได๎อยํางแพรํหลายจากการรับเอารูปแบบ
การการบริโภคสินค๎าแฟช่ันมาจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Bohdanowicz และ Clamp, 1994)  

กลํุมท่ีแปลกแยก (dissociative groups) เป็นกลํุมอ๎างอิงท่ีผ๎ูบริโภคมักปฎิเสธท่ีจะเข๎ารํวม 
โดยกลํุมอ๎างอิงท่ีแปลกแยกนี้สามารถเห็นได๎จากวิถีท่ีบุคคลแตํงกายเพื่อแสดงถึงตัวตน เชํน พังค์ กลํุม
อันธพาล กลํุมผ๎ูกํอการร๎าย เป็นต๎น (punk) ท่ีถูกมองวําแปลกแยกจากการส่ือสารแฟช่ันท่ัวไป 
(Bohdanowicz และ Clamp, 1994)  
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

คือตัวแปรท่ีสามารถควบคุมได๎ซึ่งท าให๎ตลาด (market) หรือกลํุมตลาดเปูาหมาย (target 
market) เกิดความพึงพอใจ (Rogers และ Gamans, 1983) สํวนประสมทางการตลาดหมายถึง
เครื่องมือด๎านตํางๆท่ีประกอบไปด๎วย 4 ประเภทใหญํๆได๎แกํ ผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price) 
การจัดจ าหนําย (Place) และการสํงเสริมการตลาด (Promotion) เพื่อสร๎างความดึงดูดใจและท าให๎
เกิดความพึงพอใจให๎กับกลํุมเปูาหมาย โดยการตอบสนองส่ิงท่ีกลํุมเปูาหมายต๎องการ                              
(ฟิลิป คอตเลอร์, 2546)  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 

 การออกแบบสินค๎าแฟช่ันควรสร๎างเอกลักษณ์ของสินค๎าให๎มีจุดเดํนเพื่อให๎เกิดความแตกตําง
จากคํูแขํง เนื่องจากมีตราสินค๎าแฟช่ันมากมายท่ีเป็นตัวเลือกส าหรับผ๎ูบริโภค ซึ่งแตํละกระแสนิยมจะ
มีความคล๎ายคลึงกัน การออกแบบสินค๎าจึงจ าเป็นต๎องมีความโดดเดํน ท้ังด๎านสินค๎าและภาพลักษณ์ 
การแสดงตัวอยํางการจับคํูเครื่องแตํงกายหรือวิธีการแตํงกายแฟช่ันให๎ดูดีถือเป็นสํวนหนึ่งท่ีชํวยสร๎าง
แรงจูงใจให๎กับผ๎ูบริโภค นอกจากนี้ยังกํอให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อและการประเมินหลังการซื้อไปในทาง
ท่ีดี ซึ่งอาจมีผลตํอการซื้อซ้ าหรือความภักดีตํอตราสินค๎าในอนาคต (Frings, 2008) ในสํวนของ
ผลิตภัณฑ์จ าเป็นต๎องมีการพัฒนารายละเอียด เชํน การพัฒนาวัตถุดิบ คุณภาพ บรรจุภัณฑ์ ความคิด
สร๎างสรรค์ สไตล์ รวมถึงการคาดเดากระแสนิยมในชํวงเวลานั้น (McColl และ Moore, 2011) ซึ่งนัก
ออกแบบ (designers) ถือเป็นก าลังส าคัญทางความคิด นอกจากนี้ในการออกแบบสินค๎าควรค านึงถึง
ต๎นทุนในการผลิต การแขํงขันกับคํูแขํงทางการค๎า ความต๎องการและภาพลักษณ์ของผ๎ูบริโภค เชํน 
ผ๎ูบริโภคท่ีเป็นผ๎ูหญิงมักมีคํานิยมความผอม หุํนดี อาจใช๎วิธีการบอกขนาด (size) ของเส้ือผ๎าให๎เล็ก
กวําความเป็นจริงเพื่อให๎ผ๎ูบริโภคเกิดความมั่นใจมากขึ้น (Easey, 2009) การพัฒนาสินค๎าเป็นอีกส่ิง
หนึ่งท่ีมีความส าคัญ สินค๎าจึงควรมีการพัฒนาอยํางตํอเนื่องโห๎มีรูปแบบเข๎ากับเทคโนโลยีและตลาดท่ี
เปล่ียนแปลงไป โดยการวิจัยแนวโน๎ม การออกแบบ และกระบวนการทางเทคนิคส าหรับพัฒนาสินค๎า
เพื่อไมํให๎ปริมาณการขายและก าไรลดลง (Stone, 2004) 
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2. ราคา (Price) 

การตั้งราคาขายของสินค๎าควรค านึงถึงต าแหนํงตราสินค๎า (positioning) เพื่อให๎ต าแหนํงตรา
สินค๎ามีความคงท่ี ผ๎ูบริโภคบางคนจึงได๎ใช๎ราคาเป็นเครื่องวัดคุณภาพของสินค๎าเนื่องจากในบางครั้ง
สไตล์ (style) หรือการออกแบบ (design) ไมํสามารถบํงบอกถึงคุณภาพของสินค๎าแฟช่ันได๎ (Easey, 
2009) ผ๎ูบริโภคมักจะมีแนวโน๎มในการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎าต่ าลงและมีความอํอนไหวตํอราคา
มากขึ้น รวมถึงมีพฤติกรรมการเปรียบเทียบความแตกตํางของราคาสินค๎า การค านึงถึงความสามารถ
ในการซื้อของผ๎ูบริโภคและความต๎องการท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอสินค๎าประเภทแฟช่ันจึงเป็นส่ิงท่ีส าคัญ 
(McColl และ Moore, 2011) นอกจากนี้ Frings (2008) ยังได๎กลําวไว๎วํากลยุทธ์ด๎านราคาเป็นส่ิงท่ี
ส าคัญมากโดยเฉพาะการตั้งราคาท่ีสมเหตุสมผล เพื่อกระต๎ุนการตัดสินใจซื้อของผ๎ูบริโภคและท าให๎
ผ๎ูบริโภคได๎รับความพึงพอใจสูงสุดจากการซื้อสินค๎า เมื่อผ๎ูบริโภคต๎องจํายเงินซื้อสินค๎าท่ีมีราคาสูง ควร
จะได๎สินค๎าท่ีมีคุณภาพดีเหมาะสมกับราคาและมีภาพลักษณ์ท่ีโดดเดํนสามารถดึงดูดและสนองความ
ต๎องการของผ๎ูบริโภค เพื่อให๎ผ๎ูบริโภครู๎สึกวําค๎ุมคําค๎ุมราคา 

ในสํวนของการเพิ่มราคาขายสินค๎า (markup) มีการค านวณถึงความแตกตํางระหวํางราคา
ขายสํง (wholesale) และราคาขายปลีก (retail price) โดยการคิดเป็นเปอร์เซ็นต์ (percentage) 
หรือการค านวณราคาพื้นฐาน (basis cost) ประเภทของร๎านค๎า ระดับของร๎านค๎าซึ่งจะมีผลตํอการ
ค านวณการลดราคาด๎วย ซึ่งราคาท่ีเพิ่มขึ้นมักจะมีการค านวณครอบคลุมไปถึงราคา ราคาท่ีลดลง 
(markdowns) การขาดแคลนสินค๎า (shortages) คําใช๎จําย (operating expenses) การสํงเสริมการ
ขาย (sale promotion) คําใช๎จํายในการด าเนินการทางธุรกิจ (overhead) การอ านวยความสะดวก 
(utilities) และการบ ารุงรักษาร๎านค๎า (maintenance) โดยมีสูตรในการค านวณดังนี้ (Frings, 2008) 

 

3. การจัดจ าหนําย (Place) 
Easey (2009) ได๎อธิบายวําการจัดจ าหนํายหรือสถานท่ีจัดจ าหนํายเป็นส่ิงหนึ่งท่ีมี

ความส าคัญตํอการเลือกซื้อของผ๎ูบริโภค จึงควรเรียนรู๎ความต๎องการของผ๎ูบริโภควําผ๎ูบริโภคมีความ
ต๎องการหรือสะดวกในการซื้อสินค๎าท่ีไหน อยํางไร รวมถึงบรรยากาศร๎านท่ีจะชํวยกระต๎ุนอารมณ์และ
ความต๎องการของผ๎ูบริโภค Frings (2008) ได๎อธิบายถึงสถานท่ีของร๎านค๎าวํามีองค์ประกอบหลาย
อยํางท่ีส าคัญโดยเฉพาะในสํวนของ สถานท่ีต้ังท่ีเหมาะสม ซึ่งจะชํวยอ านวยความสะดวกในการซื้อ 
เชํน การจราจร หรือความสะดวกในการคมนาคม ในสํวนของสถานท่ีต้ังท่ีอยูํในแหลํงท่ีมีความเจริญ
ทางด๎านแฟช่ันก็เป็นอีกสํวนหนึ่งท่ีสร๎างความต๎องการหรือความเช่ือมั่นในตราสินค๎าของผ๎ูบริโภคได๎
เชํนกัน นอกจากนี้องค์ประกอบท่ีมีความส าคัญเกี่ยวกับสถานท่ีจัดจ าหนํายได๎แกํ โครงสร๎าง
สถาปัตยกรรม สถานท่ีต้ัง การออกแบบตกแตํงภายใน การสร๎างบรรยากาศท่ีดีของร๎านค๎า เป็นต๎น ซึ่ง
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บรรยากาศท้ังภายนอกและภายในสถานท่ีจัดจ าหนํายเป็นสํวนท่ีชํวยกระต๎ุนความต๎องการของลูกค๎าท่ี
เข๎ามาในร๎านได๎เป็นอยํางดี บรรยากาศในร๎านท่ีมีความอบอุํนและเป็นกันเองจะท าให๎ลูกค๎าท่ีเข๎ามาใน
ร๎านไมํรู๎สึกกดดัน รู๎สึกสะดวกสบายในการเลือกซื้อสินค๎า  

4. การสํงเสริมการตลาด (Promotion) 

ฟิลิป คอตเลอร์ (2546)ได๎อธิบายถึงกลยุทธ์ด๎านการสํงเสริมการตลาด (Promotion) วําเป็น
กิจกรรมท่ีมีสํวนส าคัญในการจูงใจให๎กลํุมเปูาหมายสนใจซื้อสินค๎าผํานการส่ือสารในหลายรูปแบบ 
เชํน การโฆษณา การขายโดยบุคคล การสํงเสริมการขาย การแจ๎งขําวและการประชาสัมพันธ์ เป็นต๎น 
นอกจากนี้ (Wolbers และ Horacek, 2009) ได๎กลําววําการสํงเสริมการตลาดคือกลยุทธ์ทุกอยํางท่ี
สามารถผลักดันสินค๎า นักออกแบบหรือแฟช่ันไปสํูสายตาสาธารณชน เพื่อเพิ่มการมองเห็น 
(visibility) และการขาย (sales) ในมุมมองท่ีแคบลงของการสํงเสริมการขายนั้นได๎รวมถึงกิจกรรมการ
ขาย  (sales events) การโฆษณาเป็นพิเศษ (specialized advertising) และกิจกรรมท้ังหมดท่ี
เกี่ยวกับการขายสินค๎าท่ีแสดงตํอสาธารณชน เชํน การจัดแฟช่ันโชว์ (fashion show) การสํงบัตรเชิญ
แฟช่ันโชว์ให๎กับนักขําว (journals) หรือการให๎นางแบบสวมใสํหรือสาธิตวิธีการใช๎สินค๎าแฟช่ัน 
เอกลักษณ์และภาพลักษณ์ตราสินค้า 

เอกลักษณ์ (Identity)  

สุมิตรา ศรีวิบูลย์ (2547) ได๎อธิบายวําเอกลักษณ์หมายถึงลักษณะเฉพาะท่ีเป็นอันหนึ่งอัน
เดียวกัน เป็นส่ิงท่ีสามารถสะท๎อนภาพรวมขององค์กรท่ีต๎องการน าเสนอ เพื่อให๎องกรณ์เป็นท่ียอมรับ
และท าให๎สังคมเข๎าใจถึงความเป็นองค์กรณ์มากขึ้น นอกจากนี้ อลิซ เอ็ม ไทเบาท์ และทิม แคลคินส์ 
(2551) ได๎กลําวเพิ่มเติมวําเอกลักษณ์เป็นส่ิงท่ีชํวยสํงเสริมลักษณะท่ีดีให๎กับผลิตภัณฑ์ ซึ่งกํอให๎เกิด
ภาพลักษณ์ท่ีดีและสะท๎อนให๎เห็นถึงความเป็นของแท๎ของตราสินค๎านั้นๆ ซึ่งองค์ประกอบของ
เอกลักษณ์ ประกอบด๎วย ช่ือตราสินค๎า เครื่องหมายการค๎า กลํุมโทนสีของตราสินค๎า ตัวอักษร 
เครื่องแบบพนักงาน นอกจากนี้ยังรวมถึงองค์ประกอบอื่นๆท่ีสามารถเช่ือมโยงถึงลักษณะเฉพาะของ
ตราสินค๎า 
ภาพลักษณ์ (Image)  

Okonkwo (2007) ได๎อธิบายวําภาพลักษณ์ตราสินค๎านั้นมีความส าคัญมากส าหรับตราสินค๎า
แฟช่ันเนื่องจากภาพลักษณ์ตราสินค๎าเป็นการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคเกี่ยวกับตราสินค๎าหรือเป็นส่ิงท่ีบอกถึง
การรับรู๎ต าแหนํงตราสินค๎าในใจผ๎ูบริโภค ซึ่ง Leung et al. (2000) ได๎ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ของตรา
สินค๎าแฟช่ัน พบวําผ๎ูบริโภคจะเก็บภาพลักษณ์ตราสินค๎าท่ีช่ืนชอบไว๎ในความทรงจ าระยะยาว (Long 
Term Memory) และความจ านั้นจะชํวยกระต๎ุนการตัดสินใจซื้อของผ๎ูบริโภค ดังนั้นการสร๎างและ
รักษาภาพลักษณ์ทีดีไว๎จึงมีความส าคัญมาก 
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ความภักดีต่อตราสินค้า 

Reichheld (1996) ได๎ให๎ความหมายของความภักดี (Loyalty) วําเป็นความผูกพันท่ีผ๎ูบริโภค
มีตํอตราสินค๎าจากการท่ีผ๎ูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อท่ีตํอเนื่อง การสร๎างความภักดีกับลูกค๎าเดิมท่ีมีอยูํ
จึงเป็นประโยชน์อยํางมากและค๎ุมคํากวําการหาลูกค๎ารายใหมํ และท าให๎เกิดการส่ือสารแบบปากตํอ
ปาก (Viral marketing) ซึ่ง Leung et al. (2000) ได๎อธิบายวําการสร๎างภาพลักษณ์ท่ีดีอยํางตํอเนื่อง
ท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎าเพราะผ๎ูบริโภคมักจะบริโภคสินค๎าท่ีเป็นท่ีรู๎จัก มีความ
นําเช่ือถือ และความพึงพอใจ นอกจากนี้ มาร์ค แบลร์ et al. (2548) ได๎อธิบายวําความภักดีมี 2 
ประเภท คือความภักดีทางพฤติกรรม และความภักดีทางอารมณ์ ซึ่งส่ิงส าคัญท่ีท าให๎เกิดความภักดี
อยํางแท๎จริงคือความเข๎าใจวําอะไรท่ีสามารถดึงดูดผ๎ูบริโภคได๎และท าให๎ตราสินค๎ามีช่ือเสียง เพื่อให๎
เข๎าใจถึงสาเหตุท่ีผ๎ูบริโภคซื้อสินค๎า  

ความภักดีทางพฤติกรรม เป็นความภักดีท่ีสังเกตได๎จากอัตราการกลับมาใช๎ตราสินค๎าเดิมซ้ า
หรือความถ่ีในการซื้อ ซึ่งความภักดีแบบนี้อาจเป็นเพียงความภักดีเฉพาะด๎านพฤติกรรมการซื้อเทํานั้น 
โดยไมํมีความรู๎สึกผูกพัน ทัศนะคติท่ีดี มีความรู๎สึกใดๆ ตํอตราสินค๎าเลย ซึ่งความภักดีในรูปแบบนี้
อาจเกิดจากสาเหตุหลายประการ เชํน ข๎อเสนอพิเศษหรือสิทธิพิเศษท่ีตราสินค๎ามอบให๎ ตราสินค๎านั้น
อาจเป็นเพียงตัวเลือกเดียวท่ีมีอยูํ การสะสมแต๎มเพื่อแลกของรางวัล เป็นต๎น ในกรณีนี้อาจท าให๎
ผ๎ูบริโภคเสียความรู๎สึกในภายหลังถ๎าหากต๎องใช๎ตราสินค๎านั้นตํอโดยท่ีไมํต๎องการ อยํางไรก็ตาม
ผ๎ูบริโภคท่ีมีความภักดีทางอารมณ์อาจปรากฏรวมอยูํในผ๎ูบริโภคกลํุมนี้ด๎วย ถ๎าหากผ๎ูบริโภคมีท้ังความ
ภักดีทางด๎านพฤติกรรมและความภักดีทางด๎านอารมณ์แล๎ว ถือวําเป็นความภักดีตํอตราสินค๎าอยําง
แท๎จริง (มาร์ค แบลร์ et al., 2548) ความภักดีนั้นหากไมํมีความรู๎สึกท่ีดีตํอตราสินค๎า ซึ่งพฤติกรรม
การซื้อนั้นอาจเกิดจากความเฉื่อยชา (Inertia) ท่ีมีตํอตราสินค๎า เรียกวําความภักดีแบบจอมปลอม 
(Spurious loyalty) เกิดจากการท่ีผ๎ูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับตราสินค๎าต่ า (Low involvement) มี
การพิจารณาในการซื้อสินค๎าเกิดขึ้นโดยอาศัยข๎อมูลเพียงเล็กน๎อย มักจะซื้อผลิตภัณฑ์เดิมซ้ าๆเพราะ
ไมํต๎องการตัดสินใจมาก (Assael, 2004)  

ความภักดีทางอารมณ์ ถือวําเป็นความสัมพันธ์ระหวํางตราสินค๎ากับผ๎ูบริโภค เป็นความภักดี
ซึ่งเกิดจากผ๎ูบริโภคท่ีมีความรู๎สึกตํอสินค๎าและบริการด๎วย โดยความรู๎สึกนั้นอาจมีอิทธิพลสํวนหนึ่งมา
จากการตลาด จากแบบจ าลอง BrandZ โดยมิลเวิร์ด บราวน์ (อ๎างถึงในมาร์ค แบลร์ et al., 2548) 
ได๎แบํงกลํุมผ๎ูบริโภคท่ีมีความภักดีทางอารมณ์ตํอตราสินค๎าไว๎เป็น 5 กลํุม ดังนี้  

- ไมํมีตัวตน กลํุมผ๎ูบริโภคจะไมํมีความรู๎สึกตํอตราสินค๎าเลย เนื่องจากไมํเคยลองใช๎ 
- มีตัวตน เป็นกลํุมผ๎ูบริโภคท่ีมีความภักดีทางอารมณ์ตํอตราสินค๎าในระดับต่ ามาก มี

ความค๎ุนเคยกับตราสินค๎า หรือเคยได๎ลองใช๎มาบ๎างแล๎ว ท าให๎มีโอกาสพัฒนาความภักดี
ของตราสินค๎าในระดับตํอไป 
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- เกี่ยวข๎องสอดคล๎องและมีประสิทธิภาพ ผ๎ูบริโภคกลํุมนี้มีความภักดีทางอารมณ์ในระดับ
ปานกลาง มีความเช่ือวําตราสินค๎านั้นสามารถตอบสนองความต๎องการของตนได๎ในราคา
ท่ีเหมาะสม ถือวํามีความรู๎สึกในทางบวกตํอตราสินค๎า  

- ได๎รับประโยชน ์ผ๎ูบริโภคกลํุมนี้มีความช่ืนชอบในตราสินค๎า และให๎คะแนนคุณสมบัติ
เดํนๆบางข๎อในระดับท่ีสูงมาก ถือเป็นความภักดีทางอารมณ์ในระดับสูง 

- สานสายใยความผูกพัน เป็นความภักดีในระดับสูงสุด ผ๎ูบริโภคกลํุมนี้เห็นวําตราสินค๎า
เป็นตราสินค๎าในดวงใจ ซึ่งผ๎ูบริโภคกลํุมนี้จะมีการแนะน าบอกตํอตราสินค๎าให๎ผ๎ูอื่นใช๎ตํอ
ด๎วย และแทบไมํนึกถึงตราสินค๎าคํูแขํงเลย 

ความภักดีในแตํละระดับนั้นสามารถพัฒนาเป็นตัวเงินได๎ ซึ่งโอกิลวี่ได๎พัฒนาเครื่องมือท่ีเป็น
สินทรัพย์ช้ินหนึ่ง (มาร์ค แบลร์ et al., 2548) เพื่อศึกษาคุณคําท่ีเป็นตัวเงินของความภักดีทางอารมณ์ 
จึงค๎นพบวําคุณคําท่ีเป็นตัวเงินจะมีคําเพิ่มขึ้นได๎หลายเทําเมื่อเทียบกับกลํุมผ๎ูท่ีมีความภักดีทางอารมณ์
ในระดับท่ีสูงขึ้นไป ซึ่งกลํุมท่ีมีความผูกพันกับตราสินค๎ามากอาจไมํได๎ใช๎ตราสินค๎ามากและผ๎ูท่ีใช๎สินค๎า
มากอาจไมํใชํกลํุมผ๎ูท่ีมีความผูกพันกับตราสินค๎า ความภักดีทางอารมณ์จึงชํวยลดอัตราการสูญเสีย
กลํุมผ๎ูบริโภคได๎ ตราสินค๎าท่ีมีผ๎ูใช๎สินค๎ามากจึงมักเป็นตราสินค๎าท่ีครองตลาด  

2. แนวคิดเก่ียวกับตราสินค้าร่วม 

นิยามของตราสินค้าร่วม (Co-Branding) 
Sanker (2012)ได๎ให๎ค านิยามของตราสินค๎ารํวม (co-branding หรือ collaboration) ไว๎วํา 

เป็นความสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนจากการท างานรํวมกันเพื่อสร๎างสินค๎าหรือบริการรูปแบบใหมํท่ีสามารถท า
ให๎เกิดผลลัพธ์มากกวําผลรวมทั้งหมดท่ีแตํละฝุายสามารถท าได๎ Tjemkes (2012) ได๎อธิบายวําการท า
ตราสินค๎ารํวม  (co-branding, co-partnering หรือ dual branding) เป็นการแสดงให๎เห็นถึงสร๎าง
ตราสินค๎า (brand names) จากตราสินค๎า 2 ตราสินค๎าท่ีมาจากตํางบริษัทกัน (Blackett et al., 
1999) ได๎อธิบายเพิ่มเติมวําตราสินค๎ารํวม เป็นการรํวมมือกันระหวํางตราสินค๎าต้ังแตํ 2 ตราสินค๎าขึ้น
ไปในระยะเวลาปานกลางถึงระยะยาว เพื่อให๎ผ๎ูบริโภคเกิดการยอมรับในตราสินค๎ามากขึ้นและเป็นการ
แสดงความสัมพันธ์ในการจัดการท่ีเช่ือมโยงระหวํางตราสินค๎าตํอสาธารณะ ซึ่งมีความหมายใกล๎เคียง
กับ Stewart (Kim et al., 2007) ท่ีได๎ให๎ค านิยามของตราสินค๎ารํวมไว๎วําเป็นพันธมิตรทางธุรกิจท่ีมี
ความรํวมมือในด๎านการตลาดโดยมีการใช๎พื้นท่ีรํวมกัน ในขณะเดียวกันแตํละตราสินค๎ายังคงมีความ
เป็นอิสระในการรักษาเอกลักษณ์ตราสินค๎าเดิมไว๎ ซึ่ง Rao และ Ruekert (1994, cited in Cornelis, 
2010) ได๎ให๎ค านิยามของตราสินค๎ารํวมไว๎วําเป็นปรากฏการณ์การรวมตัวกันระหวํางตราสินค๎าต้ังแตํ 
2 ตราสินค๎าขึ้นไป โดยการแสดงให๎ผ๎ูบริโภคเห็นถึงจุดรํวม ในระยะเวลาส้ันหรือยาว นอกจากนี้ 
Cornelis (2010) อธิบายเพิ่มเติมวําตราสินค๎ารํวมเป็นการจับคํูระหวําง 2 ตราสินค๎าในบริบททางด๎าน
การตลาด โฆษณา สินค๎า การวางผลิตภัณฑ์ (Product placements) และร๎านค๎าเอาท์เล็ท 
(Distribution Outlets)  
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 จากค านิยามท่ีกลําวมาสรุปได๎วําตราสินค๎ารํวมหมายถึงการรํวมมือทางธุรกิจต้ังแตํ 2 ตรา
สินค๎าขึ้นไปโดยแสดงให๎เห็นจุดรํวมของตราสินค๎าเพื่อสร๎างสินค๎าหรือบริการรูปแบบใหมํท่ียังคงความ
เป็นเอกลักษณ์ของตราสินค๎าเดิมไว๎ ตราสินค๎าท่ีรํวมใช๎กลยุทธ์ตราสินค๎ารํวมตํางก็ได๎รับผลประโยชน์
ทุกฝุายแตํผลประโยชน์ท่ีตราสินค๎าได๎รับอาจอยูํในรูปแบบท่ีแตกตํางกันขึ้นอยูํกับพื้นฐานของตรา
สินค๎าและผลกระทบท่ีได๎รับจากคํูตราสินค๎าท่ีรํวมกลยุทธ์ โดยมีการปรากฏช่ือของตราสินค๎าท่ีรํวมกล
ยุทธ์ไว๎ในการขายสินค๎า 
ความส าคัญของตราสินค้าร่วม 

ตราสินค๎ารํวมมีที่มาจากการรับประกันโดยตราสินค๎ามากกวํา 1 ตราสินค๎า ท าให๎การประเมิน
สินค๎าของผ๎ูบริโภคเป็นไปในทางท่ีดีขึ้นและสามารถต้ังราคาท่ีสูงกวําปกติได๎ (Premium price) 
(Helmig et al., 2007) นอกจากนี้ตราสินค๎ารํวมยังได๎รับความสนใจจากผ๎ูผลิตสินค๎าอุปโภคบริโภค 
(Consumer product manufacturers) มากขึ้นเนื่องจากตราสินค๎ารํวมเป็นกลยุทธ์ท่ีท าให๎ผ๎ูบริโภค
รู๎จักตราสินค๎ามากขึ้น ชํวยลดความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้นและชํวยลดคําใช๎จํายคําใช๎จํายในการโฆษณา
หรือคําใช๎จํายในการสํงเสริมการขายท่ีมีราคาแพง (Washburn et al., 2000) การท าตราสินค๎ารํวม
ทุกประเภทเป็นการอ านวยความสะดวกทางด๎านการจัดหาสินค๎าและบริการซึ่งเป็นการเพิ่มตัวเลือกท่ี
หลากหลายให๎กับผ๎ูบริโภคในคราวเดียวกัน ท าให๎ผ๎ูค๎าปลีก (Retailer) สามารถลดคําใช๎จําย จากการ
ใช๎พื้นท่ีรํวมกัน และอ านวยความสะดวกตํอผ๎ูบริโภค (Hahm และ PhD, 2001)  

ระยะเวลาในการท าตราสินค๎ารํวม 
 Blackett et al. (1999) ได๎อธิบายวําการท าตราสินค๎ารํวมมีระยะเวลาท่ีหลากหลายต้ังแตํ 3  
เดือนจนถึง 10 ปี ขึ้นอยูํกับวงจรชีวิต (life-cycle) ของสินค๎าและลักษณะของตลาดท่ีเกี่ยวข๎อง ตรา
สินค๎ารํวมที่มีระยะเวลายาวนานแสดงให๎เห็นถึงการแบํงปันสินทรัพย์ (assets) และความเช่ียวชาญท่ี
มากกวํา จากความสามารถท่ีจะน าไปสํูการแบํงปันคุณคํา (value) ของตราสินค๎าให๎เพิ่มมากขึ้น แตํ
ระยะเวลาไมํได๎เป็นเพียงปัจจัยเดียวในการพิจารณาตราสินค๎ารํวม ดังนั้นส่ิงส าคัญอีกอยํางหนึ่งในการ
พิจารณาคือลักษณะการแบํงปันรูปแบบของสินทรัพย์หรือความเช่ียวชาญรวมถึงโอกาสในการเพิ่ม
คุณคํา (value) ของตราสินค๎า นอกจากนี้ (Sanker, 2012)ยังได๎อธิบายเพิ่มเติมวําควรบริหารเวลา
ด๎านการท าตราสินค๎ารํวมให๎เกิดประโยชน์สูงสุด ซึ่งควรก าหนดระยะเวลาท่ีแนํนอนเพื่อให๎เข๎าใจ
ตรงกันและสามารถวางแผนให๎การท าตราสินค๎ารํวมบรรลุเปูาหมายในระยะเวลาท่ีก าหนด 
วัตถุประสงค์ของตราสินค้าร่วม 

 การตั้งวัตถุประสงค์รวมถึงขอบเขตของการท าตราสินค๎ารํวมเป็นส่ิงท่ีส าคัญ ซึ่งวัตถุประสงค์
นั้นสามารถเกิดข้ึนได๎หลายรูปแบบ ท้ังในด๎านคุณคําตราสินค๎า (brand equity) ความแข็งแกรํงของ
ตราสินค๎าหรือความค๎ุมคําในด๎านตํางๆ (Motion et al., 2003)  
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1. การขยายวัตถุประสงค์ (growth objectives) คือการขยายเปูาหมายของตราสินค๎ารํวมเพื่อ
เพิ่มยอดขายโดยการเสริมแรงจากตราสินค๎าท่ีมีอยูํ เป็นการเพิ่มความเป็นไปได๎ในการขาย
สินค๎าหรือบริการจากการขยายขอบเขตของตราสินค๎าท่ีมีอยูํ (Hadjicharalambous, 2006) 
การใช๎สํวนประกอบของตราสินค๎า (ingredient branding) สามารถใช๎ในการขยายสาย
ผลิตภัณฑ์ (line extension) ท่ีเพิ่มตัวเลือกให๎ผ๎ูบริโภค ซึ่งเป็นท้ังการขยายประเภท
ผลิตภัณฑ์ (category extension) และการขยายสายผลิตภัณฑ์ เชํน การรํวมมือกันระหวําง
ไอบีเอ็ม และ อิเกีย เพื่อพัฒนาและน าเสนอสายผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องใช๎ส านักงานเพิ่มใน
ตราสินค๎าอิเกีย ดังนั้นความคิดเห็นของแตํละฝุายจึงมีความส าคัญในการขยายประเภท
ผลิตภัณฑ์ การขยายสายผลิตภัณฑ์ และการขายสินค๎าคํูกัน (bundled products) จึงควรมี
การปรับปรุงสินค๎ากํอนน าเสนอ เพื่อไมํให๎ยากตํอการก าหนดขอบเขตการท างาน 
(framework) ในชํวงเริ่มแรกหากสินค๎าท่ีเสนอขายคํูกันยังไมํมีการปรับปรุง (modify) 
แนวทางในการพิจารณาความส าเร็จในการขยายสายผลิตภัณฑ์และการขยายประเภท
ผลิตภัณฑ์มักจะขึ้นอยูํกับการรวมสินค๎าและลักษณะการน าเสนอท่ีสามารถดึงดูดผ๎ูบริโภค
กลํุมใหมํได๎ นอกจากนี้การท าตราสินค๎ารํวมสามารถสร๎างกลํุมตลาดใหมํให๎กับสินค๎าเดิมท่ีมี
อยูํจากการโฆษณา และการสํงเสริมการขายรํวมกัน (joint sales promotion) (Kapferer, 
2000) ตราสินค๎ารํวมยังมีสํวนส าคัญตํอการเพิ่มประสิทธิภาพในการสํงเสริมการขายท่ีไมํใชํ
แคํการสํงเสริมซึ่งกันและกันแตํยังหมายถึงการเป็นหุ๎นสํวน (partner) อีกด๎วย  

ตราสินค๎ารํวมจึงเป็นกิจกรรมท่ีเพิ่มการตระหนักรู๎หรือการรู๎จักของผ๎ูบริโภคได๎ใน
กรณีท่ีผ๎ูบริโภคท่ีซื้อ ณ จุดขายซึ่งอาจจดจ าตราสินค๎าได๎เพียง 1 ตราสินค๎าท่ีท าตราสินค๎ารํวม
จึงชํวยสํงผลให๎เกิดแนวโน๎มในการซื้อสินค๎ามากขึ้น (Preece, 1995) นอกจากนี้ตราสินค๎า
รํวมยังเป็นการเปิดโอกาสให๎ตราสินค๎าได๎เรียนรู๎และท าความเข๎าใจผ๎ูบริโภคในตลาดกลํุมใหมํ
ของตราสินค๎าท่ีรํวมกลยุทธ์วํามีการก าหนดระดับ (segment) และวิธีการเข๎าถึง
กลํุมเปูาหมายอยํางไรจากการท าโฆษณารํวมกัน (Keller, 2003) 

 
2. การลดคําใช๎จําย (cost reduction) การท าตราสินค๎ารํวมเป็นการหลีกเล่ียงคําใช๎จํายท่ีสูง 

และลดความเส่ียงด๎านความล๎มเหลว (Ourusoff, 1993, cited in Nölke, 2009) การ
ปรากฏตราสินค๎ารํวมกันบนปูาย (labels) หรือบรรจุภัณฑ์ (packages) จึงเป็นการลด
คําใช๎จํายในสํวนนี้ เมื่อมีตราสินค๎ามากกวํา 1 ตราสินค๎าท่ีรับผิดชอบคําใช๎จํายในสํวนนี้ จึง
เป็นการควบคุมคําใช๎จํายทางด๎านการพัฒนาสินค๎า การน าเสนอ (promoting) และคําใช๎จําย
ในด๎านอื่นๆ ได๎ดีกวําการรับผิดชอบคําใช๎จํายโดยตราสินค๎าเดียว (Keller, 2003) 
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3. การเพิ่มก าไรจากการขาย (profitability) ตราสินค๎ารํวมสามารถชํวยแนะน าตราสินค๎าใน
กลํุมตลาดใหมํให๎เป็นที่รู๎จัก มีการพัฒนาและน าเสนอสินค๎า (promoted products) รํวมกัน
ท าให๎ได๎ก าไรมากขึ้นจากการโฆษณา เป็นการพัฒนาจุดรํวมของตราสินค๎าท่ีรํวมกลยุทธ์ใน
ตลาด และสร๎างความดึงดูดใจ เชํน โซนี ท่ีรํวมมือกับอีเอสพีเอ็น ท าให๎ โซน ีเป็นท่ีดึงดูดใจใน
ตลาดกลํุมกีฬามากขึ้นและ อีเอสพีเอ็นสามารถขยายตลาดเพิ่มขึ้นในกลํุมสินค๎าประเภทเกมส์ 
(Preece, 1995) 

4. คุณคําตราสินค๎า (brand equity) เป็นอีกหนึ่งเปูาหมายท่ีส าคัญในการท าตราสินค๎ารํวม หาก
กลําวถึงความส าเร็จในการท าตราสินค๎ารํวมที่เกิดขึ้นอยํางแนํนอนคือความเช่ือมโยงของตรา
สินค๎า (brand association) ซึ่งเป็นประสบการณ์ของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า ท าให๎
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าแข็งแกรํงขึ้น จึงจ าเป็นต๎องพิจารณาตราสินค๎าท่ีจะรํวมกลยุทธ์อยําง
รอบคอบ เนื่องจากการเลือกคํูตราสินค๎าท่ีเข๎ากันได๎จะชํวยสํงเสริมให๎ตราสินค๎ามี
ประสิทธิภาพและมีคุณคํามากขึ้น ชํวยสร๎างการเช่ือมโยงเอกลักษณ์ตราสินค๎ากับกลํุมตลาด 
และเป็นการฟื้นฟูตราสินค๎า (Baumgarth, 2004; Keller, 2003)  

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จในตราสินค้าร่วม 

 การท าตราสินค๎ารํวมให๎ประสบความส าเร็จควรพิจารณาถึงระยะเวลา พลังงานหรือ
ความสามารถท่ีมีอยูํ การรวมกลํุมสินทรัพย์ (assets) การแบํงปันความรับผิดชอบ และแก๎ปัญหาด๎าน
ความแตกตํางระหวํางตราสินค๎าซึ่งอาจจ าเป็นต๎องยอมละท้ิงความชอบบางอยําง แตํเมื่อการท าตรา
สินค๎ารํวมประสบความส าเร็จแล๎วผลท่ีได๎รับยํอมมากกวําผลลัพธ์ที่ตราสินค๎าเดียวสามารถท าได๎ โดย
ส่ิงส าคัญท่ีมีอิทธิพลตํอความส าเร็จในการท าตราสินค๎ารํวมมีดังนี้ (Sanker, 2012) 

1. การท างานอยํางเต็มความสามารถ โดยการให๎สมาชิกทุกคนท าหน๎าท่ีของตนเองให๎ดีท่ีสุด
เพื่อให๎บรรลุเปูาหมาย 

2. การแบํงปันความส าเร็จ ความรับผิดชอบ และความเส่ียง ซึ่งเป็นการแบํงปันหน๎าท่ีและความ
รับผิดชอบเพื่อให๎การท าตราสินค๎ารํวมประสบความส าเร็จเพราะทุกฝุายท่ีท าตราสินค๎ารํวม
ตํางได๎รับผลลัพธ์ในรูปแบบเดียวกัน ไมํวําจะเป็นความส าเร็จ ความผิดพลาด และความเส่ียง 

3. การส่ือสารอยํางตํอเนื่องสม่ าเสมอเพื่องานด าเนินตํอไปจนบรรลุเปูาหมายท่ีวางไว๎ 
4. ความสมัครใจของผ๎ูรํวมกลยุทธ์ เพื่อให๎การท างานท่ีสอดคล๎องไปในทิศทางเดียวกัน 
5. การระดมความคิด (brainstorming) และการแก๎ปัญหาตํางๆท่ีเกิดขึ้นรํวมกัน 
6. การท างานเป็นทีม โดยการส่ือสารระหวํางสมาชิกในกลํุมเพื่อให๎สมาชิกทุกคนมีสํวนรํวมใน

การสร๎างความคิดใหมํ (new ideas) 
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7. การมีวัตถุประสงค์ท่ีชัดเจน โดยการมีเปูาหมายท่ีตรงกันเพื่อให๎การท างานด าเนินไปในทิศทาง
เดียวกัน 

8. ความเช่ือใจซึ่งกันและกัน ในการแบํงปันข๎อมูล ความคิดอยํางอิสระ และเคารพในความคิด
ของอีกฝุาย ไมํให๎ความส าคัญกับความคิดของตนเองมากจนเกินไป 

9. การวางแผนเพื่อบรรลุเปูาหมาย โดยมีการก าหนดขอบเขตการท างานท้ังในด๎านของเปูาหมาย
ท่ีชัดเจน การแบํงหน๎าท่ีความรับผิดชอบ การระบุชํวงเวลา การระบุแหลํงทรัพยากร ก าหนด
แนวทางการส่ือสาร การท างาน และการแก๎ปัญหารํวมกัน 

10. การเช่ือมโยงความหลากหลายเนื่องจากสมาชิกตํางมีประสบการณ์ ความสนใจ 
ความสามารถ ความรู๎ และความเช่ียวชาญท่ีแตกตํางกัน เพื่อให๎การท างานมีประสิทธิภาพ 

11. เคารพซึ่งกันและกัน เนื่องจากการท าตราสินค๎ารํวมเป็นการท างานรํวมกันกับคนกลํุมใหมํ 
การเคารพในจุดแข็ง ประสบการณ์ และความรู๎ของแตํละฝุายซึ่งเป็นส่ิงท่ีมีความส าคัญ 

12. การเขียนข๎อตกลง (a written agreement) เพื่อให๎เกิดความเข๎าใจในรายละเอียดและ
เปูาหมายท่ีตรงกันและมีความชัดเจน 

13. การมีผ๎ูน าท่ีมีประสิทธิภาพ 

ส่ิงส าคัญในการท าตราสินค๎ารํวมคือการเลือกคํูรํวมกลยุทธ์ที่ดีซึ่งจะท าให๎เกิดความสมดุลใน
การสํงเสริมกันท้ังในด๎านบวกและด๎านลบ ซึ่งการท าตราสินค๎าท่ีประสบความส าเร็จจะชํวยกันเติมเต็ม
คุณลักษณะท่ีส าคัญ การเลือกคํูตราสินค๎าท่ีมีความสอดคล๎องกันจึงเป็นส่ิงท่ีส าคัญและสามารถ
เช่ือมโยงภาพลักษณ์ให๎เกิดแนวทางท่ีเหมาะสมได๎ (Park et al., 1996) นอกจากนี้ยังมีปัจจัยท่ีมี
ความส าคัญตํอความส าเร็จในการท าตราสินค๎ารํวมดังนี้ 

ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎า 

 ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎าท่ีรํวมกลยุทธ์จะสํงผลตํอทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม  ซึ่งทัศนคติท่ีมี
ตํอตราสินค๎ารํวมก็จะสํงผลตํอแตํละตราสินค๎าท่ีท าตราสินค๎ารํวมเชํนกัน (Washburn et al., 2000) 
ตราสินค๎าท่ีมีภาพลักษณ์ตราสินค๎าท่ีดีเมื่อรํวมท าตราสินค๎ารํวมกับตราสินค๎าท่ีมีภาพลักษณ์แยํแล๎วถ๎า
หากสินค๎าและตราสินค๎ามีความเข๎ากันได๎ก็สามารถชํวยกู๎สถานการณ์ในด๎านลบได๎และชํวยสํงเสริม
ทัศนคติในด๎านบวกของผ๎ูบริโภคให๎เพิ่มขึ้นจากประสบการณ์ท่ีได๎รับจากการท าตราสินค๎ารํวม ดังนั้น
ช่ือเสียงและการเช่ือมโยงท่ีดีของบริษัทอาจสํงผลไปถึงการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎าซึ่งเป็นท่ีรู๎จัก
น๎อยกวํา แตํการท าตราสินค๎ารํวมควรมีความระมัดระวังเพราะในบางกรณีภาพลักษณ์ด๎านลบของตรา
สินค๎าท่ีรํวมกลยุทธ์อาจสํงผลตํอการท าตราสินค๎ารํวมได๎ (Tjemkes, 2012)  
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ช่ือเสียงตราสินค๎า 

 Harris และ de Chernatony (2001, อ๎างถึงใน พนิดา โลเกตุ, 2545) ได๎กลําววําช่ือเสียง
ตราสินค๎าหมายถึง ภาพรวมของตราสินค๎าท่ีส่ังสมมาต้ังแตํในอดีตจนถึงปัจจุบัน ซึ่งสามารถบํงบอกถึง
ความสามารถในการถํายทอดคุณคํา (values) ท่ีมากกวําการสร๎างคุณคําจากตราสินค๎าไปสํูบุคคลอื่นท่ี
เกี่ยวข๎อง ซึ่งบุคคลเหลํานั้นเป็นสํวนท่ีส าคัญในการประเมินคุณคําท่ีท าให๎ช่ือเสียงตราสินค๎ามีความ
มั่นคงมากกวําภาพลักษณ์ตราสินค๎า เนื่องจากช่ือเสียงเกิดขึ้นจากการส่ังสมภาพลักษณ์เกี่ยวกับตรา
สินค๎าท่ีมีมายาวนานแตํภาพลักษณ์เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นในปัจจุบัน มีระยะเวลาชํวงส้ันและสามารถ
เปล่ียนแปลงได๎งําย 

การท าตราสินค๎ารํวมมีความเกี่ยวข๎องกับผลประโยชน์ทางด๎านช่ือเสียง (Ahn et al., 2010) 
ซึ่งช่ือเสียงท่ีดีของบริษัทอาจสํงผลไปถึงการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎าท่ีรํวมกลยุทธ์ นอกจากนี้
ช่ือเสียงด๎านลบของตราสินค๎าท่ีรํวมกลยุทธ์อาจสํงผลตํอการท าตราสินค๎ารํวมได๎เชํนเดียวกัน 
(Tjemkes, 2012) ในการท าตราสินค๎ารํวมจึงควรเลือกตราสินค๎าด๎วยความระมัดระวังและคัดรายช่ือ
ตราสินค๎าท่ีมีช่ือเสียงด๎านลบหรือไมํเหมาะสมกับการท าตราสินค๎ารํวมกันออกไปกํอน (Blackett et 
al., 1999) 

คุณคําตราสินค๎า 

 คุณคําตราสินค๎า (brand equity) ในการท าตราสินค๎ารํวมมีความเกี่ยวข๎องกับทรัพย์สิน 
(assets) ท่ีอาจท าให๎เกิดผลลัพธ์ในด๎านตํางๆ ซึ่งเช่ือมโยงไปถึงตราสินค๎าและเครื่องหมาย (symbol) 
ท่ีอาจมีผลตํอการเพิ่มหรือลดคุณคําของสินค๎าและบริการ โดยความเช่ือมโยง (associations) 
เหลํานั้นแสดงถึงรูปแบบของสินค๎าในใจของผ๎ูบริโภค (Aaker, 1991) นอกจากนี้ คุณคําตราสินค๎ายังมี
ผลตํอพฤติกรรมการซื้อ (buying behavior) ซึ่งการท าตราสินค๎ารํวมอาจชํวยสํงเสริมคุณคําตราสินค๎า
ท่ีเป็นท่ีรู๎จักน๎อยกวําให๎เป็นไปในทางท่ีดีขึ้นได๎ (Washburn et al., 2000) เพื่อให๎การท าตราสินค๎า
รํวมประสบความส าเร็จจึงจ าเป็นต๎องมีการจัดการบริหารด๎านคุณคําตราสินค๎าอยํางตํอเนื่องเพราะ
คุณคําตราสินค๎ามีผลตํอรายได๎จากการขาย (revenue) การเติบโตของตลาด และการรักษาฐานลูกค๎า
เดิมไว๎ การบริหารคุณคําตราสินค๎าจึงเป็นส่ิงท่ีส าคัญท่ีควรจัดการด๎วยความระมัดระวังเพราะบริษัท
สามารถได๎รับประโยชน์จากผลกระทบล๎นไหล (spillover effects) และปูองกันผลกระทบในด๎านลบ
ท่ีจะเกิดขึ้นได๎ 
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การจัดการคุณคําตราสินค๎าควรจะเน๎นไปท่ีองค์ประกอบหลัก 4 ประการท่ีมีผลกระทบตํอ
การรับรู๎ของผ๎ูบริโภคดังนี้ (Tjemkes, 2012) 

1. การตระหนักรู๎หรือการรู๎จักในตราสินค๎า (brand awareness) เป็นการแสดงถึงความ
แข็งแกรํงของตราสินค๎าในใจของผ๎ูบริโภค (Tjemkes, 2012) ซึ่งประกอบด๎วยการระลึกได๎
จากความทรงจ า (recall) และการจ าได๎ (recognition) เมื่อมีบางส่ิงท่ีกระต๎ุมความทรงจ า 
(Aaker, 1996) 

2. ความภักดีในตราสินค๎า (brand loyalty) แนวโนม๎ด๎านความภักดีท่ีมีตํอตราสินค๎าในรูปแบบ
ของความต้ังใจซื้อ ตราสินค๎าท่ีมีความภักดีสูงแสดงให๎เห็นถึงแนวโน๎มในการเปล่ียนตราสินค๎า
ของผ๎ูบริโภคท่ีลดลงและชํวยลดต๎นทุนเนื่องจากการหาผ๎ูบริโภคใหมํนั้นยากกวําและใช๎
งบประมาณมากกวําการรักษาผ๎ูบริโภคเดิมท่ีมีความภักดีไว๎ (Tjemkes, 2012) การสร๎าง
ภาพลักษณ์ท่ีดีอยํางตํอเนื่องท าให๎ผ๎ูบริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎าเพราะผ๎ูบริโภคมักจะ
บริโภคสินค๎าท่ีเป็นท่ีรู๎จัก มีความนําเช่ือถือ และความพึงพอใจ (Leung et al., 2000)  

3. การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎า (perceived brand quality) เป็นการรับรู๎ด๎านคุณภาพโดยรวม
หรือการรับรู๎ท่ีท าให๎ตราสินค๎ามีความเหนือกวําตราสินค๎าทางเลือกอื่นและมีผลตํอพฤติกรรม
การซื้อ (buying behavior) ของผ๎ูบริโภค (Tjemkes, 2012)  

4. ความเช่ือมโยงของตราสินค๎า (brand associations) หมายถึงความเกี่ยวข๎องอื่นๆในสํวนท่ี
ไมํใชํสินค๎าซึ่งท าให๎เกิดการระลึก (evoke) ถึงตราสินค๎า ในสํวนนี้นักการตลาดจึงมีอิทธิพล
มาก เชํน ไนกี้ ท่ีพยายามสํงเสริมภาพลักษณ์ด๎านกีฬา (sporty) ผํานทางผ๎ูโฆษณา 
(spokeperson) เชํน Michael Jordan และ Rafael Nadal นอกจากนี้ยังได๎รับภาพลักษณ์
ทางด๎านเทคนิค (technical) และด๎านความฉลาด (intelligen) จากตราสินค๎าแอปเป้ิล 
(Tjemkes, 2012) การท าตราสินค๎ารํวมจึงได๎กํอให๎เกิดประโยชน์ทางด๎านความเช่ือมโยงของ
ตราสินค๎าเชํนกัน (Keller, 2003) 

ความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎าและสินค๎า (Brand Fit and Product Fit) 

การเลือกคํูตราสินค๎ารํวมควรพิจารณาถึงความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า (brand fit) และ
ความเข๎ากันได๎ของสินค๎า (product fit) เนื่องจากความส าเร็จในการท าตราสินค๎ารํวมนั้นขึ้นอยูํกับ
ความเกี่ยวพันของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า หมายความวําผ๎ูบริโภคจะซื้อสินค๎าจากตราสินค๎ารํวมที่มี
การจับคํูของตราสินค๎าท่ีเข๎ากันได๎ ซึ่งผลจากการท าตราสินค๎ารํวมจะท าให๎ผ๎ูบริโภคเกิดการรับรู๎ในด๎าน
บวกตํอตราสินค๎าอยํางน๎อยหนึ่งตราสินค๎า และมีความเป็นไปได๎วําท้ัง 2 ตราสินค๎าจะถูกรับรู๎วํามี
คุณภาพในระดับเดียวกัน การท าตราสินค๎ารํวมจึงชํวยพัฒนาภาพลักษณ์ คุณคําและช่ือเสียงของตรา
สินค๎าได๎ โดยผ๎ูบริโภคจะพิจารณาถึงความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ามาเป็นอันดับแรกแล๎วจึงพิจารณาถึง
ความเข๎ากันได๎ของสินค๎าตามมา เมื่อผ๎ูบริโภครับรู๎ถึงตราสินค๎ารํวมที่ไมํเข๎ากันจึงอาจท าให๎การรับรู๎
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คุณภาพของสินค๎าลดลงรวมถึงเป็นการลดมูลคํา (values) และคุณคําของตราสินค๎า (brand equity) 
(Tjemkes, 2012) ถ๎าหากผ๎ูบริโภคสามารถรับรู๎ได๎ถึงความไมํลงรอยกันระหวํางตราสินค๎า เชํน ตรา
สินค๎าท่ีมีคุณภาพสูง (high quality brand) เมื่อจับคํูท าตราสินค๎ารํวมกับตราสินค๎าท่ีมีมูลคําต่ า (low 
cost brand) จะท าให๎ผ๎ูบริโภครู๎สึกถึงความขัดแย๎งและเกิดความรู๎สึกไมํมั่นคงตํอตราสินค๎า 
นอกจากนี้ความเช่ือถือท่ีมีตํอตราสินค๎าท่ีมีคุณภาพสูงก็จะลดลงตามไปด๎วย (Geylanr et al., 2008, 
cited in Tjemkes, 2012) 

Park et al. (1996) ได๎อธิบายวําในการท าตราสินค๎าควรเลือกตราสินค๎าท่ีมีความเข๎ากันได๎
เพราะตราการท าสินค๎ารํวมเป็นการกระต๎ุนการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอท้ัง 2 ตราสินค๎าให๎มีความเสมอ
ภาคหรือคล๎ายคลึงกัน นอกจากนี้ความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ายังชํวยในการรับประกันคุณภาพของ
สินค๎าให๎เกิดการรับรู๎ในระดับท่ีสูงขึ้นกวําปกติและท าให๎ทัศนคติท่ีมีตํอความเข๎ากันได๎ของสินค๎า 
(product fit) พัฒนาไปในทางท่ีดีขึ้นรวมถึงเป็นการพัฒนาความนําเช่ือถือในสินค๎าอีกด๎วย  

ความเกี่ยวพันของผ๎ูบริโภค 

ความเกี่ยวพัน (involvement) เป็นพื้นฐานในการตัดสินใจของผ๎ูบริโภค เนื่องจากผ๎ูบริโภคมี
ระดับความสนใจในสินค๎าแตํละประเภทแตกตํางกันและแตํละบุคคลมีลักษณะเฉพาะในการเลือกซื้อ
สินค๎าชนิดเดียวกันในรูปแบบท่ีแตกตํางกัน (Easey, 2009) ความสัมพันธ์ของบุคคลท่ีมีตํอสินค๎ามา
จากความต๎องการพื้นฐานของแตํละบุคคล คํานิยม (values) และความสนใจ (interests) ซึ่งความ
เกี่ยวพันของผ๎ูบริโภคสามารถเกิดขึ้นได๎กับทุกส่ิงและสะท๎อนให๎เห็นถึงระดับแรงกระต๎ุนในการค๎นหา
ข๎อมูล โดยระดับความเกี่ยวพันนั้นขึ้นอยูํกับปัจจัย (factors) ทางด๎านบุคคล (person) วัตถุ (object) 
และสถานการณ์ (situation) ดังแผนภาพท่ี 2.5 (Solomon, 2013) 
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แผนภาพที่ 2.4: ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อความเก่ียวพันของผู้บริโภค 

 

 

 

 

 

           

 

 

        

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Solomon, M. R. (2013). Consumer behavior: Buying, having, and being (10th 
ed.). Upper Saddle River, NJ: Pearson Education, p.154 

Assael (2004)ได๎จ าแนกประเภทของความเกี่ยวพันออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

1. ความเกี่ยวพันตามสถานการณ์ (situational involvement) เป็นความเกี่ยวพันท่ีเกิดขึ้นโดย
ขึ้นกับบางสถานการณ์ และจะเกิดขึ้นเพียงช่ัวคราวเทํานั้น ซึ่งการซื้อสินค๎าท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันสูงในหลายครั้งอาจมีพื้นฐานมาจากความเกี่ยวพันตามสถานการณ์ 

2. ความเกี่ยวพันอยํางถาวร (enduring involvement) เป็นความเกี่ยวพันท่ีเกิดขึ้นอยําง
ตํอเนื่องและมีความคงทนถาวรมากกวํา เนื่องจากผ๎ูบริโภคมีความสนใจในสินค๎าอยูํแล๎ว
เพราะสินค๎าเหลํานั้นมีความเกี่ยวข๎องกับภาพลักษณ์และสัญลักษณ์ของผ๎ูบริโภค 

ความเก่ียวพนัท่ีมีมาก่อน 
ปัจจัยทางด้านบุคคล 

ความต้องการ 
ความส าคญั 

ความสนใจ 

คณุคา่ 

ปัจจัยทางด้านวัตถุ 

ตวัเลือกท่ีหลากหลาย 

แหลง่ท่ีมาของการส่ือสาร 
องค์ประกอบของการส่ือสาร 
ปัจจัยทางด้านสถานการณ์ 

การซือ้หรือการใช้ 

โอกาส 
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ความส าคญั 

ความสนใจ 

คณุคา่ 
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ตวัเลือกท่ีหลากหลาย 

แหลง่ท่ีมาของการส่ือสาร 
องค์ประกอบของการส่ือสาร 
ปัจจัยทางด้านสถานการณ์ 

การซือ้หรือการใช้ 

โอกาส 
 

 

ความเก่ียวพนั 

ด้านโฆษณา 

ด้านสินค้า 

ด้านการตัดสินใจซือ้ 

 

 

ความเก่ียวพนั 

ด้านโฆษณา 

ด้านสินค้า 

ด้านการตัดสินใจซือ้ 

 

ผลลพัธ์ของความ
เก่ียวพนัท่ีเป็นไปได้ 

- การโต้แย้งโฆษณา 

- ประสิทธิผลของ
โฆษณาในการชัก
จูงให้เกิดการซือ้ 

- ความส าคัญของ
ระดับสินค้า 

- การรับรู้ความ
แตกต่างของ
คุณลักษณะสินค้า 

- ความชอบในตรา
สินค้า 

- อิทธิพลของราคา 

- ปริมาณการค้นหา
ข้อมูล 

- เวลาที่ใช้ในการ
พจิารณาตัวเลือก 

- กฏที่ใช้ในการ
เลือก 

 
 

 

 

ผลลพัธ์ของความ
เก่ียวพนัท่ีเป็นไปได้ 

- การโต้แย้งโฆษณา 

- ประสิทธิผลของ
โฆษณาในการชัก
จูงให้เกิดการซือ้ 

- ความส าคัญของ
ระดับสินค้า 

- การรับรู้ความ
แตกต่างของ
คุณลักษณะสินค้า 

- ความชอบในตรา
สินค้า 

- อิทธิพลของราคา 
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จากแนวคิดเรื่องความเกี่ยวพันและลักษณะในการตัดสินใจท าให๎สามารถจ าแนกประเภทของ
พฤติกรรมผ๎ูบริโภคออกเป็น 4 ประเภท (Assael, 2004) 

1. การตัดสินใจแบบสลับซับซ๎อน (complexity decision making) เป็นลักษณะการเรียนรู๎โดย
ใช๎ปัญญา มีการพิจารณาอยํางละเอียดกํอนท่ีจะซื้อสินค๎า การตัดสินใจในลักษณะนี้จึงเป็น
การตัดสินใจท่ีมีความเกี่ยวพันสูง 

2. ความภักดี (loyalty) มีการพิจารณาสินค๎าท่ีจะซื้อเพียงเล็กน๎อยจากประสบการณ์ในอดีตท่ี
เคยใช๎สินค๎าท าให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า (trial-and-error) การตัดสินใจในลักษณะนี้จึงเป็น
การตัดสินใจท่ีมีความเกี่ยวพันสูง 

3. การตัดสินใจแบบจ ากัด (limited decision making) ในลักษณะนี้ผ๎ูบริโภคสามารถเปล่ียน
ตราสินค๎าใหมํได๎ เนื่องจากผ๎ูบริโภคมีความอยากรู๎อยากเห็นและมักจะประเมินสินค๎าจากการ
ใช๎ครั้งแรก การตัดสินใจในลักษณะนี้จึงเป็นการตัดสินใจท่ีมีลักษณะความเกี่ยวพันต่ า 

4. ความเฉี่อย (inertia) ผ๎ูบริโภคมีความเฉื่อยชาในการตัดสินใจและมีการซื้อสินค๎าเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจเพียงเล็กน๎อยรวมถึงมีลักษณะของการซื้อซ้ า จึงจัดวําเป็นลักษณะ
ความภักดีแบบหลอกลวง (inspurious loyalty) ซึ่งผ๎ูบริโภคมักซื้อสินค๎าจากการโฆษณา 
โดยสามารถพบได๎บํอยครั้งในการซื้อสินค๎าแบบออนไลน์เพื่อให๎เกิดความสะดวกสบายและ
รวดเร็ว 

Helmig et al. (2007) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับการท าตราสินค๎ารํวมพบวําความเกี่ยวพันมี
ผลกระทบท่ีกํอให๎เกิดเจตนาเชิงพฤติกรรม (behavioral intention) ตํอสินค๎าท่ีท าตราสินค๎ารํวม ซึ่ง
สินค๎าท่ีผลิตขึ้นใหมํควรจัดจ าหนํายในร๎านค๎าเฉพาะ เนื่องจากผ๎ูบริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันสูงมีแนวโนม๎
ในการหาซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าเฉพาะ นอกจากนี้ Solomon (2013) ยังได๎อธิบายเพิ่มเติมวําการท่ี
ผ๎ูบริโภคยึดติดกับตราสินค๎าท าให๎เกิดความเกี่ยวพันกับสินค๎าในระดับสูง ซึ่งนักการตลาดสามารถเพิ่ม
ความเกี่ยวพันท่ีมีตํอสินค๎าได๎หลายวิธี เชํน การให๎ผ๎ูบริโภคมีสํวนรํวมในการผลิตสินค๎า การดึงดูดความ
ต๎องการด๎านความเพลิดเพลิน (hedonic needs) การใช๎ส่ิงเร๎าท่ีมีความแปลกใหมํ การใช๎ส่ิงเร๎าท่ีมี
ช่ือเสียง การดึงดูดโดยใช๎บุคคลท่ีมีช่ือเสียง การน าเสนอคุณคําท่ีผ๎ูบริโภคช่ืนชอบ การให๎ผ๎ูบริโภคมี
สํวนรํวมในการสร๎างสาร (messages) เป็นต๎น 
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ระดับของตราสินค้าร่วม 

ตราสินค๎ารํวมเป็นกลยุทธ์ที่มีการสร๎างจุดรํวมระหวํางตราสินค๎าบนพื้นฐานความสัมพันธ์ 
รูปแบบของการสร๎างคุณคํารํวมกันแบํงออกเป็น 4 ระดับดังนี้ (Kippenberger, 2000) 

1. เพื่อให๎รู๎จักในตราสินค๎ารํวม (Reach awareness co-branding) เป็นระดับความรํวมมือท่ีมี
การแบํงปันคุณคําในระดับท่ีต่ าสุด สามารถท าให๎เกิดความนําเช่ือถือ ความแข็งแกรํง และ
การรับรู๎ท่ีเพิ่มขึ้น  เชํน การรํวมมือกันระหวํางบัตรเครดิตและห๎างสรรพสินค๎า 

2. การรับรองคุณคําในตราสินค๎ารํวม (Values endorsement co-branding) ท าให๎เกิดคุณคํา
ตราสินค๎ารํวมในใจผ๎ูบริโภคจากการเช่ือมโยงจุดเดํนของตราสินค๎าท่ีรํวมกลยุทธ์ เชํน การ
รํวมมือระหวํางโรงเรียนสอนท าอาหาร เลอ กอร์ดอง เบลอ เพื่อสร๎างช่ือเสียงและ
เครื่องใช๎ไฟฟูา ทีฟาลว์ เพิ่มยอดขาย 

3. ตราสินค๎ารํวมด๎านสํวนประกอบ (Ingredient co-branding) เป็นความรํวมมือท่ีมีการใช๎
ทรัพยากรหรือวัตถุดิบจากตราสินค๎าท่ีรํวมกลยุทธ์เพื่อเพิ่มความนําเช่ือถือและความได๎เปรียบ
คํูแขํง เชํน การรํวมมือระหวําง อินเทล ไมโครโพรเซสเซอร์ และผ๎ูผลิตคอมพิวเตอร์เพื่อเป็น
การรับประกันคุณภาพและแบํงปันคําใช๎จํายทางการตลาด 

4. ตราสินค๎ารํวมที่สมบูรณ์แบบ (Complementary competence co-branding) เป็นการ
รํวมมือในระดับสูงสุด ท าให๎เกิดการผลิตสินค๎ารํวมกันมีคุณคํามากกวําสินค๎าท่ัวไป โดยคุณคํา
ของตราสินค๎าท่ีเพิ่มขึ้นจะขึ้นอยูํกับทักษะและความสามารถของตราสินค๎าท่ีรํวม    กลยุทธ์ 
เชํน ร๎านแมคโดนัลด์ ท่ีขายแคํเครื่องด่ืมจากโค๎กเทํานั้น 

ข้อดีของตราสินค้าร่วม 

 การท าตราสินค๎ารํวมเป็นการเอื้อประโยชน์ตํอหลายๆฝุายท่ีรํวมมือกัน โดยแตํละตราสินค๎า
อาจได๎รับประโยชน์ในรูปแบบท่ีแตกตํางกัน Blackett et al. (1999) ได๎อธิบายถึงประโยชน์ของตรา
สินค๎ารํวมไว๎วําสามารถชํวยเพิ่มยอดขายและเป็นการขยายตราสินค๎าในตลาดกลํุมใหมํรวมถึงเป็นการ
ลดความเส่ียงและอุปสรรค์ในการขยายกลํุมตลาดใหมํ 

1. ท าให๎ผ๎ูบริโภคได๎ประโยชน์หรือสิทธิประโยชน์มากขึ้น 
2. สามารถขายสินค๎าในราคาท่ีมากกวําปกติได๎ (Premium price) 
3. ชํวยสร๎างความมั่นใจให๎ผ๎ูบริโภค 
4. เพื่อเป็นการพัฒนาทางด๎านเทคโนโลยี 
5. ลดคําใช๎จํายในการเจาะตลาดกลํุมลูกค๎าใหมํ 
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ความเสี่ยงในการท าตราสินค้าร่วม 

 การท าตราสินค๎ารํวมถึงแม๎วําจะได๎รับผลประโยชน์ในแงํตํางๆแตํก็มีความเส่ียงท่ีอาจ
กํอให๎เกิดปัญหาตามมาได๎ แตํทุกปัญหาสามารถแก๎ไขได๎ (Sanker, 2012) การท าตราสินค๎ารํวมควรให๎
ความส าคัญกับการเลือกตราสินค๎าเพราะตราสินค๎ารํวมอาจกํอให๎เกิดความเส่ียงตํางๆได๎ การสืบค๎น
เพื่อให๎รู๎ถึงภูมิหลังของตราสินค๎าท่ีจะรํวมกลยุทธ์รวมถึงการประเมินความเส่ียงท่ีจะเกิดขึ้นจึงเป็นส่ิงท่ี
ส าคัญตํอกลยุทธ์ เพื่อให๎มั่นใจวําตราสินค๎าท่ีรํวมกลยุทธ์ไมํได๎มีช่ือเสียงด๎านลบหรือเริ่มเกิดความเส่ือม
ถอยในด๎านใดด๎านหนึ่ง ซึ่งการท าตราสินค๎ารํวมมักจะท าให๎ผ๎ูบริโภคเปล่ียนแปลงความรู๎สึกท่ีมีตํอตรา
สินค๎าจึงมีความเป็นไปได๎ท่ีผ๎ูบริโภคจะเกิดความรู๎สึกทางด๎านลบตํอตราสินค๎าได๎ การพิจารณาถึง
องค์ประกอบด๎านตํางๆอยํางละเอียดและหลีกเล่ียงความเส่ียงท่ีจะเกิดผลทางด๎านลบจึงเป็นส่ิงท่ีส าคัญ 
เพื่อให๎เกิดผลประโยชน์ตํอท้ังสองฝุายและท าให๎ผ๎ูบริโภคเกิดความสนใจในตราสินค๎า การพิจารณาถึง
ความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้นได๎ในการท าตราสินค๎ารํวมมีดังนี้ (Blackett et al., 1999)  

1. ผลเสียท่ีเกิดจากการรวมตราสินค๎าท่ีมีบุคลิกตราสินค๎าไมํเข๎ากัน  
2. การขยายสาขาในพื้นท่ีหํางไกลมากจนเกินไปอาจท าให๎ยากตํอการรักษาช่ือเสียง 
3. ความเส่ียงของผ๎ูร๎วมกลยุทธ์ในการเปล่ียนแปลงต าแหนํงตราสินค๎า (repositioning) 
4. ปัญหาท่ีอาจเกิดขึ้นหากสถานะทางการเงินของคํูท่ีรํวมกลยุทธ์ไมํมั่นคง 
5. ความล๎มเหลวเมื่อแผนการไมํบรรลุตามเปูาหมาย 
6. ความเส่ียงในการสูญเสียคุณสมบัติท่ีแตกตํางของตราสินค๎า (Blackett et al., 1999)  
7. ความสับสนระหวํางตราสินค๎าท่ีรํวมกลยุทธ์ 
8. ความเสียงในท าลายภาพลักษณ์ตราสินค๎าจากการท าตราสินค๎ารํวม 
9. ประสบการณ์ด๎านลบท่ีผ๎ูบริโภคเคยได๎รับจากตราสินค๎าหนึ่งอาจถํายทอดไปอีกตราสินค๎าหนึ่ง 

(Rao และ Ruekert, 1994 cited in Washburn et al., 2000)  
10. ความปลอดภัยของข๎อมูล (data security) ซึ่งอาจกํอให๎เกิดปัญหาในการใช๎เครื่องมือ 

(tools) รํวมกัน ดังนั้นจึงควรมีการวางแผนปูองกนัเรื่องความสะดวกในการใช๎และความ
ปลอดภัย 

11. การควบคุมท่ีอาจท าให๎สูญเสียอิสระในการท างาน 
12. การไมํเช่ือใจหรือการผูกขาดโดยฝุายใดฝุายหนึ่ง 
13. ความเส่ียงในการเกิดช่ือเสียงตราสินค๎าในด๎านลบ  
14. เวลาท่ีจ ากัดหรือการไมํก าหนดเวลาท่ีแนํนอนอาจท าให๎เสียเวลา หรือความไมํค๎ุนเคยในการ

ท างานรํวมกัน 
15. ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นไมํท าให๎เกิดความแตกตําง 
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16. การตั้งเปูาหมายท่ีเป็นไปไมํได๎ (unrealistic) หรือผ๎ูท าตราสินค๎ารํวมอาจมีความรู๎หรือทักษะ
ไมํเพียงพอ ท าให๎ไมํสามารถบรรลุเปูาหมายได๎ 

17. การมีอ านาจหรือการสนับสนุนท่ีไมํเพียงพอ 
18. ขาดความหลากหลายทางด๎านประสบการณ์ ทักษะ พรสวรรค์ หรือมุมมองท่ีแตกตําง 
19. ความเส่ียงจากเหตุผลหรือเปูาหมายท่ีไมํตรงกันอาจท าให๎ผ๎ูรํวมกลยุทธ์มุํงเน๎นในรายละเอียด

ท่ีแตกตํางกัน 
20. ความเส่ียงในการสร๎างศัตรู (Sanker, 2012) 
21. ปัญหาด๎านภาพลักษณ์หรือคุณภาพในด๎านลบของตราสินค๎ารํวมกลยุทธ์ (Rao และRuekert, 

1994 cited in Washburn et al., 2000)  

การท าตราสินค๎ารํวมอาจกํอให๎เกิดผลกระทบตํอคํูตราสินค๎าท่ีรํวมกลยุทธ์ได๎หลายรูปแบบ 
ดังนั้น เพื่อเป็นการหลีกเล่ียงปัญหาดังกลําวจึงควรศึกษาข๎อมูลตํางๆรวมถึงพฤติกรรมผ๎ูบริโภคของตรา
สินค๎าท่ีจะรํวมกลยุทธ์อยํางละเอียดรอบคอบกํอนการตกลงรํวมกลยุทธ์ตราสินค๎ารํวม (Rao และ
Ruekert, 1994 cited in Washburn et al., 2000)  

ตราสินค้าร่วมในสินค้าแฟชั่น 

การท าตราสินค๎ารํวมในอุตสาหกรรมแฟช่ันท าให๎มีการพัฒนานวัตกรรมและการออกแบบ
รูปแบบใหมํ การรํวมมือกันของตราสินค๎าแฟช่ันมักจะมีตั้งแตํความรํวมมือในระยะเวลาส้ันซึ่ง
เกี่ยวข๎องกับผลประโยชน์ทางด๎านช่ือเสียงไปจนถึงการรํวมมือท่ีได๎รับประโยชน์ทางด๎านความสามารถ
จากคํูตราสินค๎าท่ีรํวมกลยุทธ์ในระยะเวลายาว (Cooke และ Ryan, 2000, cited in Ahn et al., 
2010) ตราสินค๎ารํวมถือเป็นการเสริมแรงทางธุรกิจแฟช่ันโดยการหันไปใช๎การกลยุทธ์ท่ีมีการรํวมมือ
กับคํูแขํง (sleeping with enemies) หรือการรํวมมือกับคํูค๎าใหมํ ท าให๎ได๎ก าไรจากกลํุมตลาดใหมํ
และหรือเป็นการรํวมงานกันระหวํางตราสินค๎า (Ahn et al., 2010)  

ตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ันแบํงออกเป็น 4 ประเภทหลัก ดังนี้ (Okonkwo, 2007) 

1. ตราสินค๎ารํวมในกลํุมของตราสินค๎าท่ีมีระดับเดียวกัน 
2. ตราสินค๎ารํวมระหวํางตราสินค๎าแฟช่ันหรู (Luxury Fashion Brand) กับกลํุมตราสินค๎าใน

รูปแบบตลาดมวลชน (Mass Market)  
3. ตราสินค๎ารํวมระหวํางตราสินค๎าแฟช่ันกับบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
4. ตราสินค๎ารํวมระหวํางตราสินค๎าแฟช่ันกับตราสินค๎าในกลํุมธุรกิจอื่นๆ 
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3. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 

ความหมายของทัศนคติ 

 ทัศนคติ คือการประเมินความชอบหรือไมํชอบโดยรวมที่มีตํอวัตถุ (object) ประเด็น (issue) 
บุคคล (person) วํามีความชอบหรือไมํชอบมากน๎อยเพียงใด (Hawkins, Best, และ Coney, 2004) 
นอกจากนี้ยังมีการให๎ความหมายของทัศนคติไปในทิศทางดียวกันวําเป็นรูปแบบของความคิด 
ความรู๎สึก และการกระท า ท่ีท าให๎เกิดความโน๎มเอียงตํอส่ิงใดส่ิงหนึ่งในด๎านบวกหรือลบ ซึ่งแสดงถึง
ความรู๎สึกชอบหรือไมํชอบ ความพอใจหรือไมํพอใจประโยชน์หรือโทษ ท่ีมีสํวนส าคัญในการประเมิน
ทางเลือกของบุคคลจึงสามารถชํวยสํงเสริมการตัดสินใจของบุคคลให๎มีความสะดวกรวดเร็วและงํายข้ึน 
(ชูชัย สมิทธิไกร, 2553; สุภาภรณ์ พลนิกร, 2548; อัศน์อุไร เตชะสวัสด์ิ, 2547) ทัศนคติมีลักษณะท่ี
ส าคัญดังตํอไปนี้ 

1. ส่ิงท่ีมารองรับทัศนคติ (attitude object) โดยท่ัวไปแล๎วการเกิดทัศนคติจ าเป็นต๎องมีท่ีหมาย
มารองรับทัศนคตินั้นๆซึ่งควรระบุอยํางชัดเจนเพื่อให๎งํายตํอการวัดทัศนคติ เชํน บุคคล กลํุม
บุคคล สินค๎า บริการ ตราสินค๎า สถานท่ี แนวคิด โฆษณา หรือประเด็น เป็นต๎น (ชูชัย สมิทธิ
ไกร, 2553; สุภาภรณ์ พลนิกร, 2548) 

2. ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู๎ โดยเกิดจากประสบการณ์ท่ีแตํละบุคคลได๎เรียนรู๎มาซึ่งมีท้ัง
ทางตรงและทางอ๎อม จากการเรียนรู๎ดังกลําวท าให๎เกิดทัศนคติท่ีมีสํวนส าคัญตํอการเกิด
พฤติกรรมหรือการหลีกเล่ียงพฤติกรรมบางอยํางของแตํละบุคคล (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553; 
สุภาภรณ์ พลนิกร, 2548)  

3. ทัศนคติมีความคงทน (permanence) และเสมอต๎นเสมอปลาย (consistency) จึงไมํ
สามารถเปล่ียนแปลงได๎โดยงํายหรือไมํอาจเปล่ียนได๎โดยใช๎เวลาเพียงส้ันๆ เนื่องจากทัศนคติ
เกิดจากประสบการณ์ของแตํละบุคคลท่ีสะสมมาเป็นระยะเวลาหนึ่ง (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553; 
สุภาภรณ์ พลนิกร, 2548) 

4. การเปล่ียนแปลงของทัศนคติขึ้นอยูํกับเงื่อนไขของสถานการณ์ท่ีแตกตํางกัน หรือสถานการณ์
ท่ีเฉพาะเจาะจง (situation specific) ในสถานการณ์ท่ีแตกตํางกันจะสํงผลตํอความสัมพันธ์
ของทัศนคติและพฤติกรรมจึงอาจท าให๎เกิดพฤติกรรมท่ีมีลักษณะแตกตํางกันได๎ เชํน การใช๎
หลอดยาสีฟันขนาดเล็กลงท่ีเมื่อต๎องเดินทางไกล เป็นต๎น (สุภาภรณ์ พลนิกร, 2548) 

5. ทัศนคติมีการประเมิน (evaluation nature) ซึ่งสํงผลให๎เกิดความโน๎มเอียงหรือทัศนคติใน
ทางบวกหรือลบท่ีมีตํอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งการประเมนิของแตํละบุคคลขึ้นอยูํกับประสบการณ์
ของแตํละบุคคลท่ีมีความแตกตํางกัน (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) 

6. ทัศนคติมีคุณภาพ (quality) หมายถึงทัศนคติในทางบวกหรือลบ และความเข๎ม (intensity) 
ซึ่งเป็นส่ิงท่ีบํงบอกถึงระดับปริมาณของทัศนคติ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) 
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หน้าที่ของทัศนคติ 

 ทัศนคติมีหน๎าท่ีท่ีส าคัญ 4 ประการดังตํอไปนี ้(Hawkins et al., 2004) 

1. หน๎าท่ีด๎านองค์ความรู๎ (knowledge function)  ทัศนคติเป็นการจัดระเบียบ ความเช่ือ 
เกี่ยวกับวัตถุ หรือกิจกรรมตํางๆ เชํน ตราสินค๎าหรือการซื้อสินค๎า ซึ่งทัศนคติอาจเป็นส่ิงท่ี
ถูกต๎องหรือเป็นส่ิงท่ีไมํถูกต๎องตามความเป็นจริงแตํทัศนคติมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมท่ีจะเกิด
ตามมามากกวําความเป็นจริง ทัศนคติจึงมีพื้นฐานมาจากรสนิยม ความชอบ หรือความเช่ือ
ของผ๎ูบริโภค  

2. หน๎าท่ีแสดงคํานิยม (value expressive function) ทัศนคติเกิดขึ้นเพื่อแสดงถึงคํานิยม 
(values) และมโนภาพของบุคคล ดังนั้น บุคคลท่ีมีคํานิยมในด๎านใดด๎านหนึ่ง เชํน ผ๎ูบริโภคท่ี
รักธรรมชาติและส่ิงแวดล๎อมจึงมีแนวโน๎มในการเลือกใช๎ผลิตภัณฑ์ท่ีชํวยรักษาส่ิงแวดล๎อม 
เป็นต๎น 

3. หน๎าท่ีด๎านการใช๎ประโยชน์ (utilitarian function)  มีพื้นฐานมาจากสภาวะของผลท่ีตามมา 
บุคคลมีการสร๎างทัศนคติในด๎านบวกท่ีมีตํอวัตถุและกิจกรรมท่ีท าให๎ได๎รับผลรางวัล และสร๎าง
ทัศนคติในด๎านลบตํอส่ิงท่ีให๎ผลด๎านลบ นักการตลาดมักจะสาธิตหรือแสดงให๎เห็นถึง
ประโยชน์ท่ีได๎รับจากสินค๎าในโฆษณา เพื่อให๎เกิดความเช่ือมั่นในสินค๎า 

4. หน๎าท่ีปูองกันตนเอง (ego defensive function) บุคคลได๎สร๎างและใช๎ทัศนคติในการ
ปูองกันตนเองเพื่อไม๎ให๎เกิดผลลัพธ์ทางด๎านภาพลักษณ์ท่ีไมํพึงประสงค์ ดังเชํนบุคคลท่ีรู๎สึก
เหมือนถูกคุกคามจากสังคม อาจมีทัศนคติในด๎านบวกท่ีให๎ผลลัพธ์เกี่ยวกับความส าเร็จหรือ
ความปลอดภัยในสถานการณ์ท่ีส าคัญ ซึ่งบุคคลจ านวนมากมีแนวโน๎มท่ีจะเกิดทัศนคติใน
ทางบวกตํอตราสินค๎า รูปแบบเครื่องแตํงกาย และสินค๎าท่ีเกี่ยวข๎องกับการดูแลตนเอง 

องค์ประกอบของทัศนคติ 

 ทัศนคติเกิดขึ้นจากองค์ประกอบ 3  ประการ ได๎แกํ องค์ประกอบด๎านปัญญา (cognitive 
component) องค์ประกอบด๎านความรู๎สึก (affective component) และองค์ประกอบด๎าน
พฤติกรรม (behavioral component)(Hawkins et al., 2004; Hoyer และ MacInnis, 2001)   

1. องค์ประกอบด๎านปัญญา (cognitive component) เป็นองค์ประกอบท่ีเกี่ยวข๎องกับความ
เช่ือท่ีมีตํอคุณสมบัติโดยรวมหรือคุณสมบัติบางอยํางของวัตถุ 

2. องค์ประกอบด๎านความรู๎สึก (affective component) เป็นอารมณ์หรือความรู๎สึกท่ีมีตํอ
คุณสมบัติโดยรวมหรือคุณสมบัติบางอยํางของวัตถุ 

3. องค์ประกอบด๎านพฤติกรรม (behavioral component) เป็นความโน๎มเอียงของพฤติกรรม
ท่ีมีตํอคุณสมบัติโดยรวมหรือคุณสมบัติบางอยํางของวัตถุ 
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ล าดับขั้นของทัศนคติสามองค์ประกอบ 

จากแนวคิดทัศนคติสามองค์ประกอบ สามารถอธิบายถึงการเกิดทัศนคติท่ีมีล าดับขั้นแตกตําง
กันตามลักษณะของการจูงใจและสถานการณ์ได๎ 3 รูปแบบดังนี้ (Solomon,1999, อ๎างถึงใน อัศน์อุไร 
เตชะสวัสด์ิ, 2547)  

1.  ล าดับการเรียนรู๎แบบมาตรฐาน (the standard learning hierarchy) เป็น
กระบวนการเกิดทัศนคติท่ีเริ่มจากองค์ประกอบด๎านปัญญา (cognitive component)  
โดยมีความรู๎ความเข๎าใจและข๎อมูลของส่ิงท่ีมารองรับทัศนคติกํอนเป็นล าดับแรก แล๎วจึง
สํงผลตํอองค์ประกอบด๎านความรู๎สึกในด๎านบวกหรือลบตํอส่ิงนั้น และสํงผลตํอ
องค์ประกอบด๎านพฤติกรรม (behavioral component) เชํน การซื้อผลิตภัณฑ์ การ
ทดลองใช๎สินค๎า ซึ่งอาจถึงขั้นเกิดความภักดี (loyalty) ตํอตราสินค๎านั้น เป็นต๎น โดย
รูปแบบล าดับข้ันดังกลําวมักจะเกิดขึ้นในสถานการณ์ท่ีผ๎ูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง (high-
involvement) ดังนั้นการให๎ข๎อมูลสินค๎ากับผ๎ูบริโภคจึงเป็นแรงกระต๎ุนให๎เกิดการหา
ข๎อมูลสินค๎าเพิ่มเติม ซึ่งมีผลความรู๎สึกและพฤติกรรมการซื้อสินค๎าตามมา 

2. ล าดับขั้นที่เกิดจากความเกี่ยวข๎องต่ า (the low-involvement hierarchy) เป็นล าดับ
ขั้นที่มีความเกี่ยวข๎องกับสินค๎าในระดับต่ าหรือมีความใสํใจต่ า (low-involvement) โดย
มีพื้นฐานมาจากความรู๎ความเข๎าใจท่ีจะกํอให๎เกิดพฤติกรรมตามมา เชํน การได๎ทดลองใช๎
ผลิตภัณฑ์ หรืออาจเป็นการซื้อผลิตภัณฑ์โดยไมํได๎ให๎ความส าคัญกับการหาข๎อมูลมากนัก 
จากนั้นจึงเกิดการประเมินในสํวนขององค์ประกอบด๎านความรู๎สึกท่ีกํอให๎เกิดความรู๎สึก
ชอบหรือไมํชอบตามมา ดังนั้นนักการตลาดควรใช๎วิธีการน าเสนอสินค๎าในรูปแบบท่ีงําย 
และสะดวกสบาย เชํน การน าเสนอ ณ จุดขาย เพื่อให๎เกิดความค๎ุนเคย และสามารถ
จดจ าตราสินค๎าได๎ 

3. ล าดับขั้นตามประสบการณ์ (the experiential hierarchy) เป็นล าดับข้ันท่ีเริ่มต๎นจาก
ความรู๎สึกหรืออารมณ์ เชํน ความรู๎สึกช่ืนชอบ ถูกใจ แล๎วจึงกํอให๎เกิดพฤติกรรม เชํน 
การทดลองใช๎ จนเกิดเป็นความรู๎ความเข๎าใจและท าให๎ซื้อสินค๎าในท่ีสุด ในกรณีนี้นักการ
ตลาดอาจใช๎วิธีการจูงใจโดยการกระต๎ุนอารมณ์ความรู๎สึก เชํน การออกแบบบรรจุภัณฑ์ 
ภาพลักษณ์ ตราสินค๎า และการโฆษณาท่ีมีจุดจูงใจเชิงอารมณ์  
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การเกิดทัศนคติ 

 ทัศนคติเป็นวิธีในการคิด รู๎สึก และการปฏิบัติท่ีมีตํอมุมมองด๎านส่ิงแวดล๎อมของแตํละบุคคล
ซึ่งเกิดจากปัจจัยภายในและปัจจัยแวดล๎อมของบุคคล (Hawkins et al., 2004) การเกิดและการ
เปล่ียนแปลงของทัศนคติมีพื้นฐานมาจากข๎อมูลท่ีผ๎ูบริโภคได๎รับเกี่ยวกับส่ิงๆนั้น ทัศนคติอาจเกิดขึ้น
โดยมีพื้นฐานมาจากความคิด ความเช่ือหรืออารมณ์ของบุคคล (Hoyer และ MacInnis, 2001)  

การเรียนรู๎ กํอให๎เกิดการเปล่ียนแปลงจากการไมํมีทัศนคติหรือการไมํรู๎จักไปสํูทัศนคติท่ีมีตํอ
ส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  เมื่อได๎รับข๎อมูลเกี่ยวกับท่ีหมายของทัศนคติเพิ่มขึ้น ก็จะสํงผลให๎เกิดทัศนคติตํอส่ิงนั้น
เร็วและมากขึ้นท้ังในทางบวกและทางลบ (สุภาภรณ์ พลนิกร, 2548) โดยการเรียนรู๎ทัศนคติสามารถ
อธิบายได๎ดังนี ้

1. การเรียนรู๎จากการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก (classical conditioning) เป็นการสร๎าง
การเรียนรู๎จากการเช่ือมโยงคํูส่ิงเร๎าเข๎าด๎วยกันเพื่อให๎เกิดความนําดึงดูดใจ เชํน การ
โฆษณาน าเสนอผํานบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและได๎รับความนิยมควบคํูไปกับผลิตภัณฑ์ หรือ
การขายสินค๎าท่ีผลิตจากตราสินค๎าหรือบริษัทเดียวกันเพื่อให๎พื้นฐานของตราสินค๎าเดิม
เป็นส่ิงท่ีกระต๎ุนให๎ผ๎ูบริโภคเกิดความสนใจ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553; อัศน์อุไร เตชะสวัสด์ิ, 
2547)  

2. การเรียนรู๎จากการสังเกตการกระท าของผ๎ูอื่น (observational learning) เป็นทัศนคติท่ี
เกิดจากการสังเกตผลของการกระท าของผ๎ูอื่นวําได๎ผลลัพธ์ในทางบวกหรือลบ เมื่อ
ต๎นแบบได๎รับผลลัพธ์ในทางบวกยํอมท าให๎เกิดทัศนคติในทางบวก เมื่อต๎นแบบได๎รับ
ผลลัพธ์ในทางลบยํอมกํอให๎เกิดทัศนคติในทางลบ เชํน การแตํงกายตามแฟช่ันอาจท าให๎
ผ๎ูท่ีได๎พบเห็นช่ืนชอบและได๎รับความช่ืนชมจากผ๎ูอื่น (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553)  

ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อทัศนคติ  

1. ประสบการณ์ของบุคคล (personal experience) ผลของการเรียนรู๎จากประสบการณ์
ผํานองค์ประกอบทางด๎านความต๎องการและแรงจูงใจท าให๎เกิดทัศนคติในการเลือกส่ิงท่ีดี
และมีประโยชน์ตํอตนเอง ท าให๎มีประสบการณ์ด๎านความนําเช่ือถือของขําวสาร แหลํง
ขําวสาร และการเลือกรับขําวสาร  

2. การได๎รับอิทธิพลจากภายนอก หรือผลกระทบจากบุคคลรอบข๎างมีผลตํอการเกิดทัศนคติ 
เชํน บิดามารดา พี่น๎อง ครูอาจารย์ ญาติ และเพื่อน ซึ่งเป็นประสบการณ์ท่ีได๎เรียนรู๎จาก
บุคคลรอบข๎างอยํางใกล๎ชิด  
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3. บุคลิกภาพของบุคคลท่ีพัฒนาขึ้นมาถือเป็นสํวนหนึ่งท่ีมีผลกระทบตํอทัศนคติของบุคคล
นั้น เชํน ผ๎ูท่ีมีความจ าเป็นต๎องใช๎ความคิดสูง (high need for cognition) มักจะมี
ทัศนคติในทางบวกตํอสินค๎าท่ีให๎ข๎อมูลครบถ๎วน และผ๎ูท่ีมีความจ าเป็นต๎องใช๎ความคิดต่ า 
(low need for cognition) มักจะชื่นชอบในองค์ประกอบสํวนอื่นๆท่ีเกี่ยวข๎องแทน เชํน 
นางแบบหรือผ๎ูมีช่ือเสียง เป็นต๎น (สุภาภรณ์ พลนิกร, 2548; อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2535) 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 

 ทัศนคติแม๎วําจะมีความมั่นคงแตํก็สามารถเปล่ียนแปลงได๎เมื่อได๎รับการเรียนรู๎หรือ
ประสบการณ์เพิ่มเติม โดยมีความเกี่ยวข๎องกับขอบเขตในการยอมรับของแตํละบุคคล ในท่ีนี้จะ
กลําวถึงรูปแบบในการเปล่ียนแปลงทัศนคติโดยการเปล่ียนแปลงองค์ประกอบของทัศนคติ และการ
เปล่ียนหน๎าท่ีแรงจูงใจพื้นฐาน(สุภาภรณ์ พลนิกร, 2548; อัศน์อุไร เตชะสวัสด์ิ, 2547) 

การเปลี่ยนทัศนคติผ่านการสื่อสาร 

การเปล่ียนแปลงทัศนคติสามารถเกิดขึ้นได๎ผํานองค์ประกอบของการส่ือสาร ได๎แกํ ผ๎ูสํงสาร 
(source/sender) หรือสาร (message) โดยมีลักษณะดังตํอไปนี ้

แหล่งส่งสาร (source) แหลํงสํงสารอาจหมายถึงบุคคลหรือไมํใชํบุคคล เชํน องค์กร หรือตัว
การ์ตูน เป็นต๎น ซึ่งแหลํงสํงสารท่ีมีรูปแบบตํางกันมีผลตํอการตอบสนองของผ๎ูบริโภคท่ีแตกตํางกัน
ด๎วย (Hawkins et al., 2004) แหลํงสํงสารจึงมีอิทธิพลอยํางมากตํอการยอมรับของผ๎ูรับสาร 
(recievers) แหลํงสํงสารท่ีดีนั้นควรมีความสามารถในการลดความเส่ียงและเพิ่มการยอมรับซึ่งแหลํง
สํงสารแตํละประเภทมีประสิทธิภาพในการสร๎างการยอมรับท่ีแตกตํางกันดังนี้ (Solomon, 2013)  

1. แหลํงสํงสารท่ีมีความนําเช่ือถือ (source credibility) หมายถึง ผ๎ูสํงสารท่ีมีความ
เช่ียวชาญ และมีความนําเช่ือถือ โดยผ๎ูบริโภคมักจะเช่ือวําผ๎ูสํงสารมีความสามารถในการ
ให๎ข๎อมูลท่ีจ าเป็นในการประเมินสินค๎าและคุณสมบัติของสินค๎า โดยข๎อมูลท่ีผ๎ูบริโภค
สามารถการยอมรับได๎จ าเป็นต๎องมีความถูกต๎อง นําไว๎วางใจ และเช่ือถือได๎  

2. แหลํงสํงสารท่ีมีความนําดึงดูดใจ (source attractiveness) ท าให๎ผ๎ูรับสารรับรู๎วําแหลํง
สํงสารมีคุณคํา โดยคุณคํานั้นมีความสัมพันธ์กับลักษณะทางกายภาพของบุคคล 
บุคลิกภาพ ลักษณะทางสังคม หรือความเหมือนกันระหวํางผ๎ูสํงสารและผ๎ูรับสาร
นอกจากนี้ผ๎ูสํงสารท่ีมีความนําดึงดูดใจยังรวมถึงความดึงดูดใจในเรื่องเพศอีกด๎วยซึ่ง
ความดึงดูดใจในด๎านนี้มีความเหมาะสมกับบางสถานการณ์เทํานั้น เชํน การโฆษณาโร
ลออนระงับกล่ินกาย เป็นต๎น 
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3. แหลํงสํงสารท่ีมีช่ือเสียง เป็นแหลํงสํงสารท่ีมีอิทธิพลเนื่องจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นคนท่ี
รวบรวมและสร๎างวัฒนธรรมทางสังคม บุคคลเหลํานั้นจึงเป็นสัญลักษณ์ท่ีส าคัญ เชํน
สถานะ ชนช้ันทางสังคม หรือบุคลิกภาพของบุคคลนั้น ซึ่งวิธนีี้เป็นการให๎บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงสํงสารหรือความหมายตํางๆไปยังผ๎ูบริโภค แตํถ๎าหากประเภทสินค๎าไมํเหมาะสม
กับภาพลักษณ์ของบุคคลเหลํานั้นก็อาจกํอให๎เกิดผลลัพธ์ที่ไมํพึงประสงค์ได๎ 

4. แหลํงสํงสารท่ีไมํใชํบุคคล (nonhuman endorsers) นักการตลาดได๎หาทางเลือกในการ
สํงสารโดยใช๎วิธีตํางๆ เชํน การ์ตูน หรือ มาสคอต (mascot) เชํนเดียวกับท่ีนักการตลาด
ในหลายบริษัทได๎ผลิตรูปแบบเครื่องแตํงกาย ส าหรับทีมนักกีฬาหรือกลํุมธุรกิจ 
นอกจากนี้ยังมีทางเลือกท่ีได๎รับความนิยมอีกทางหนึ่ง เชํน avatar ในความหมายของ
โลกของคอมพิวเตอร์ หมายถึง คาแรคเตอร์ของบุคคลท่ีสามารถควบคุมให๎เคล่ือนไหวได๎
อยํางอิสระในโลกของกราฟฟิก โดยท่ีผ๎ูบริโภคสามารถออกแบบลักษณะตัวละครท่ี
สะท๎อนให๎เห็นถึงเอกลักษณ์ของตนเองได๎ ในมุมมองของนักโฆษณาการลงทุนในลักษณะ
นี้ถือวํามีประสิทธิภาพมากกวําการวําจ๎างบุคคลจริงๆ 

ทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับทัศนคติ 

 ทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory) 

 ทฤษฎีนี้เป็นการรับรู๎ความสัมพันธ์ของทัศนคติท่ีแตกตํางกันของบุคคลท่ีมีตํอวัตถุ โดยมี
ลักษณะเป็นโครงสร๎าง 3 สํวน ได๎แกํ (Solomon, 2013) 

1. บุคคลหนึ่งท่ีมีทัศนคติเดิม (X) 
2. บุคคลอื่นๆ (B) 
3. ส่ิงท่ีบุคคลมีทัศนคติเกี่ยวข๎อง (A) 

โดยท่ัวไปแล๎วบุคคลจะพยายามรักษาความสมดุลระหวํางองค์ประกอบท้ังสาม และเมื่อใดท่ี
เกิดความไมํลงตัวหรือความไมํสมดุลระหวํางอง์ประกอบท้ังสาม บุคคลจึงมีแนวโน๎มในการปรับ
ความรู๎สึก ความคิด หรือการกระท าบางอยํางเพื่อปรับให๎กลับสํูภาวะสมดุล (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) 
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แผนภาพที่ 2.5 : ตัวอย่างทฤษฎีความสมดุล 

 

ท่ีมา: ชูชัย สมิทธิไกร. (2553). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์แหํงจุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย, หน๎า. 186 

ในกรณีของภาวะท่ีมีความสมดุลจะเห็นได๎วํา A B และ X มีความสอดคล๎องกัน เชํน A ชอบ 
B และท้ัง A และ B ชอบ X หรือ A ชอบ B และท้ัง A และ B ไมํชอบ X ด๎วยกันท้ังคํู เนื่องจาก A จะ
พอใจในส่ิงท่ีตนชอบรวมถึงพอใจเมื่อบุคคลท่ีตนชอบ มีความชอบในส่ิงเดียวกัน ท าให๎เกิดภาวะสมดุล
และไมํจ าเป็นต๎องเปล่ียนแปลงทัศนคติท่ีมีตํอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง แตํในสํวนของของสภาวะท่ีไมํมีความสมดุล 
เชํน A ชอบ B และ X สํวน B ไมํชอบ X ท าให๎เกิดภาวะท่ีไมํสมดุล จึงเกิดการเปล่ียนแปลงเพื่อปรับ
คืนสํูภาวะสมดุลโดยอาจเปล่ียนทัศนคติท่ีมีตํอ B หรือ X เชํนการเปล่ียนเป็นไมํชอบ X  (ชูชัย สมิทธิ
ไกร, 2553) 
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4. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 Solomon (2013) กลําวไว๎วําพฤติกรรมผ๎ูบริโภคหมายถึงกระบวนการของบุคคล หรือกลํุม 
ท่ีเกี่ยวข๎องการการตัดสินใจเลือก (select) การซื้อ (purchase) การใช๎ (use) การใช๎ และการจัดให๎
เข๎าท่ี (dispose) ของบุคคลเกี่ยวกับสินค๎าและบริการ เพื่อตอบสนองความต๎องการและความ
ปรารถนาของบุคคล โดย อดุลย์ จาตุรงคกุล (2535) ท่ีได๎กลําวเพิ่มเติมวําพฤติกรรมผ๎ูบริโภคหมายถึง
กิจกรรมท่ีบุคคลกระท าเมื่อได๎บริโภคสินค๎าหรือได๎รับการบริการซึ่งรวมถงึบริการหลังการบริโภคและ
การก าจัดสินค๎า นอกจากนี้ สุภาภรณ์ พลนิกร (2548) ยังได๎อธิบายถึงความหมายของพฤติกรรม
ผ๎ูบริโภคไว๎วํา เป็นการศึกษาบุคคล กลํุม หรือองค์กร รวมถึงกระบวนการตํางๆท่ีใช๎ในการเลือก การใช๎ 
การได๎มา การปฏิเสธ การได๎รับประสบการณ์ (experience) หรือแนวคิดโดยรวม (concepts) 
เกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการ เพื่อตอบสนองความต๎องการหรือความจ าเป็น (needs) ของกลํุมหรือบุคคล 
และศึกษาผลกระทบท่ีมีตํอผ๎ูบริโภคและสังคม  

จึงสรุปได๎วํา พฤติกรรมผ๎ูบริโภคหมายถึงกระบวนการหรือกระท าตํางๆของผ๎ูบริโภคท่ีเกิดขึ้น 
เชํน การเลือก (select) การซื้อ (purchase) การใช๎ (use) และการจัดให๎เข๎าท่ี (dispose) ของบุคคล 
รวมถึงประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข๎องกับสินค๎าและบริการโดยมีความเกี่ยวข๎องกับสินค๎าและบริการเพื่อ
ตอบสนองความต๎องการของผ๎ูบริโภค 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

 สาเหตุของการเกิดพฤติกรรมท่ีแตกตํางกันของมนุษย์นั้นได๎รับอิทธิพลมาจากปัจจัยตํางๆ โดย
สามารถจ าแนกปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมผ๎ูบริโภคออกเป็น 2 ปัจจัยหลักๆ คือ ปัจจัยภายนอก 
และปัจจัยภายใน (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553; สุภาภรณ์ พลนิกร, 2548; อัศน์อุไร เตชะสวัสด์ิ, 2547) 
ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธพิลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

ปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมผ๎ูบริโภค หมายถึงสภาพแวดล๎อมรอบตัวผ๎ูบริโภค 
ได๎แกํ กลํุมอ๎างอิง ครอบครัว ครอบครัว ชนช้ันสังคม วัฒนธรรมและวิถีชีวิต โดยในท่ีนี้จะกลําวถึง
ปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมผ๎ูบริโภคดังนี ้
กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) 

กลํุมอ๎างอิง คือกลํุมท่ีบุคคลใช๎ในการเปรียบเทียบหรือเป็นแนวทางในการพัฒนาตนเอง
ทางด๎านทัศนคติ ความรู๎ และพฤติกรรม (Hoyer และ MacInnis, 2001) หรือกลํุมท่ีเป็นต๎นแบบของ
คํานิยมหรือความคิดท่ีเป็นต๎นแบบหรือแนวทางในการแสดงพฤติกรรมของบุคคลอื่น (Hawkins et 
al., 2004)  
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อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

อิทธิพลของกลํุมอ๎างอิงสามารถจ าแนกออกเป็น 3 รูปแบบ ได๎แกํ อิทธิพลด๎านข๎อมูล 
(informational influence) อิทธิพลด๎านวิถีประชาหรือบรรทัดฐาน (normative influence) และ
อิทธิพลทางด๎านการแสดงตัว (identification influence) (Hawkins et al., 2004)  

1. อิทธิพลด๎านข๎อมูล (informational influence) พฤติกรรมและความคิดเห็นหรือความ
เช่ียวชาญของสมาชิกในกลํุมถือเป็นข๎อมูลท่ีมีประโยชน์อยํางมาก เนื่องจากข๎อมูลเหลํานี้
มีอิทธิพลตํอความเหมือนกันระหวํางสมาชิกในกลํุม ดังนั้นสมาชิกในกลํุมจึงคอยสังเกตซึ่ง
กันและกัน หรือมีการเลือกตราสินค๎าเดียวกันเพราะคิดวําตราสินค๎าท่ีสมาชิกในกลํุม
เลือกไว๎เป็นตราสินค๎าท่ีดีแล๎ว (Hawkins et al., 2004; Hoyer และ MacInnis, 2001)  

2. อิทธิพลด๎านวิถีประชาหรือบรรทัดฐาน (normative influence) หรือในบางครั้งอาจ
เรียกวําอิทธิพลด๎านประโยชน์ เป็นอิทธิพลท่ีเกิดขึ้นเมื่อสมาชิกมีความคาดหวังในรางวัล
หรือต๎องการหลีกเล่ียงการได๎รับโทษ เชํน การแตํงกายตามแฟช่ันลําสุดเพื่อให๎เข๎ากับ
สมาชิกในกลํุม อิทธิพลในด๎านนี้จะมีอิทธิพลอยํางมากเมื่อสมาชิกในกลํุมมีความผูกพัน
กันอยํางเหนียวแนนํ ซึ่งผลกระทบในรูปแบบนี้มักจะเกิดข้ึนในกลํุมวัยรุํน (Hawkins et 
al., 2004; Hoyer และ MacInnis, 2001)  

3. อิทธิพลทางด๎านการแสดงตัว (identification influence) หรืออาจเรียกอีกอยํางหนึ่งวํา
อิทธิพลในความต๎องการแสดงคุณคํา (value-expressive influence) จะเกิดขึ้นเมื่อ
กลํุมมีคํานิยมหรือวิถีประชาซึ่งจะกลายเป็นแนวทางโดยปราศจากรางวัลหรือการลงโทษ 
โดยสมาชิกจะยอมรับคํานิยมเหลํานั้นไว๎เป็นแนวทางของตนเองเพราะคํานิยมของกลํุม
ตรงกับคํานิยมของตนเอง (Hawkins et al., 2004)  

ในสํวนผลกระทบของกลํุมอ๎างอิงท่ีมีตํอการตลาดโดยใช๎การโฆษณาเพื่อให๎เกิดความนําดึงดูด
ใจ สามารถแบํงออกเป็น 5 รูปแบบดังนี้ (สุภาภรณ์ พลนิกร, 2548) 

1. การใช๎บุคคลท่ีมีช่ือเสียง เป็นท่ีรู๎จักอยํางกว๎างขวาง มีความนําเช่ือถือ บารมี หรือ
ความสามารถ เป็นผ๎ูให๎การรับรองวําสินค๎านั้นดีจริง การยินยอมให๎ใช๎ช่ือเสียงในการ
กลําวอ๎างถึงตราสินค๎า การแสดงเป็นสวนหนึ่งของโฆษณา และการเป็นโฆษก 
(spokesperson) หรือเป็นตัวแทนในการสํงเสริมการตลาดของสินค๎าในระยะเวลาหนึ่ง 

2. การใช๎ผ๎ูเช่ียวชาญ (the expert) เป็นผ๎ูเช่ียวชาญท่ีมีอาชีพ ประสบการณ์ หรือผํานการ
ฝึกอบรม ท่ีท าให๎ผ๎ูบริโภคเกิดความเช่ือถือ เชํน สัตวแพทย์ท่ีให๎ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค๎า
อาหารสัตว์ 
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3. การใช๎บุคคลท่ีอยูํในสถานการณ์เดียวกัน เป็นการใช๎บุคคลท่ัวไปในการโฆษณาเพื่อให๎
ผ๎ูบริโภคเห็นวําตนเองตกอยูํในสภาพเดียวกับบุคคลท่ีใช๎อ๎างอิงและสามารถกระท าใน
แบบเดียวกันเพื่อให๎ได๎ผลลัพธ์ที่ดีเหมือนกัน เชํน การใช๎ผงซักฟอกในการซักเส้ือผ๎าเด็กท่ี
เลํนซุกซนจนเกิดคราบสกปรกฝังลึกตามแบบอยํางและการยืนยันจากบุคคลในโฆษณา 

4. การใช๎ผ๎ูบริหารหรือพนักงานเป็นโฆษกหรือพิธีกร เนื่องจากเป็นบุคคลท่ีเป็นท่ีรู๎จักและ
ได๎รับค าช่ืนชมจากความส าเร็จในหน๎าท่ีการงานและสถานภาพทางสังคม ท าให๎เช่ือวํา
สินค๎าดังกลําวจะได๎รับการดูแลอยํางดีจากบุคคลนั้น 

5. การใช๎โฆษกหรือพิธีกรทางการค๎า เพื่อแสดงภาพลักษณ์หรือภาพในอุดมคติ (ideal self-
image) ของผ๎ูบริโภคท่ีเป็นกลํุมเปูาหมาย 

ปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

ในสํวนของปัจจัยภายในท่ีมีผลตํอพฤติกรรมพฤติกรรมผ๎ูบริโภคได๎แกํ การรับรู๎(Perception) 
การเรียนรู ๎(Learning) แรงจูงใจ (motivation) ทัศนคติ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ และวิถีชีวิต ซึ่งในท่ีนี้
จะกลําวถึงพฤติกรรมภายในเกี่ยวกับการรับรู๎ การเรียนรู๎ และแรงจูงใจ ดังตํอไปนี้ 
การรับรู้ (Perception) 

การรับรู๎เป็นวิธีที่มนุษย์พยายามใช๎ประสาทสัมผัสในการค๎นหาและเข๎าใจส่ิงท่ีอยูํรอบตัว 
ได๎แกํปฏิกริยาของการการมองเห็น การได๎ยิน การดม  การสัมผัส และรสชาติ ท่ีมีตํอส่ิงแวดล๎อมซึ่งท า
ให๎เกิดความหลากหลายของความคิด อารมณ์ และสถานการณ์ นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอื่นๆเชํน 
วัฒนธรรม  ความผิดปกติหรือพิการ เป็นต๎น (Wright, 2006) 

 กระบวนการรับรู้ 

การรับรู๎เป็นกระบวนท่ีเกิดจากการกระต๎ุนของส่ิงเร๎าท าให๎ผ๎ูบริโภคเปิดรับ (exposure) ส่ิง
ตํางๆผํานทางสัมผัสท้ัง 5 จากนั้นจึงเกิดกระบวนการรับรู๎ดังตํอไปนี้ การเลือกรับรู๎ (Selective 
Perception) เป็นการเลือกรับรู๎โดยมีพื้นฐานจากลักษณะท่ีแตกตํางกัน ได๎แกํ การรับรู๎อยําง
ระแวดระวงั (Perceptual Vigilance) เป็นการเลือกรับรู๎จากความต๎องการของบุคคลในขณะนั้น และ
การบิดเบือนการรับรู๎ (perceptual defense) เป็นการเลือกบิดเบือนข๎อมูลท่ีตนเองไมํต๎องการ 
จากนั้นจึงตามมาด๎วยการจัดระเบียบ (organization) สมองมีแนวโน๎มในการจัดการส่ิงท่ีได๎รับรู๎ ใน
ลักษณะของความจ า โดยอาศัยหลักการรับรู๎ภาพรวม หรือในมุมมองรูปแบบ Gestalt โดยได๎จ าแนก
หลักการจัดการกับรูปแบบส่ิงเร๎าออกเป็นหลักการของความสมบูรณ์ (the closure principle) 
เพื่อให๎สามารถรับรู๎ส่ิงท่ีไมํสมบูรณ์ให๎สมบูรณ์มากขึ้น หลักการของความคล๎ายคลึง (the principle of 
similarity) เป็นการจัดกลํุมส่ิงท่ีมีความคล๎ายคลึงกันเข๎าไว๎ด๎วยกัน และหลักการของภาพพื้น (the 
figure-ground principle) เป็นการรับรู๎ของตัวภาพท่ีเป็นหลักส าคัญ และพื้นหลัง แล๎วจึงน ามาแปล
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ความหมาย (interpretation) ในกระบวนการของการแปลความหมายได๎รวมถึงขั้นตอนการจัด
ประเภทการรับรู๎ (perceptual categorize) เพื่อเป็นการจัดการกับส่ิงท่ีได๎รับรู๎มาเข๎าสํูโครงสร๎าง
ความคิดในสมอง (schema) (Solomon, 2013) 

การเรียนรู้ (Learning) 

 การเรียนรู๎ (learning) หมายถึง ขั้นตอนเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นอยํางตํอเนื่องท่ีเกี่ยวข๎องกับ
เนื้อหาสาระหรือการจัดระเบียบ โครงสร๎างความจ าระยะยาว (long-term memory) หรือพฤติกรรม 
(behavior) ท่ีมาจากความรู๎ใหมํหรือประสบการณ์เดิม (สุภาภรณ์ พลนิกร, 2548) การเรียนรู๎สามารถ
เกิดขึ้นจากประสบการณ์ของตนเองหรือบุคคลอื่น โดยกระบวนการการเรียนรูน๎ั้นเกิดขึ้นอยํางตํอเนือ่ง
และมีความเกี่ยวข๎องกับการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอยํางถาวร (Solomon, 2013) 

ระบบความจ า (Memory System) 

ระบบความจ าเป็นกระบวนการในการได๎มาซึ่งข๎อมูลและการจัดเก็บข๎อมูลจึงสามารถเรียก
ข๎อมูลท่ีต๎องการกลับมาใช๎ได๎เมื่อต๎องการ ระบบความจ าจึงเสมือนระบบคอมพิวเตอร์ท่ีมีการน าเข๎า 
(input) ของข๎อมูล การด าเนินการ (process)  และมีการแสดงข๎อมูล (output) หลังจากท่ีได๎มีการ
ทบทวนข๎อมูล (revise) ในขั้นตอนของการเข๎ารหสั (encoding) ท าให๎สามารถดึงข๎อมูลกลับมา 
(retrieve) ได๎เมื่อต๎องการ (Solomon, 2013) 

 

แผนภาพที่ 2.6: การบวนการของระบบความจ า 

 

 

 

ท่ีมา: Solomon, M. R. (2013). Consumer behavior: Buying, having, and being (10th 
ed.). Upper Saddle River, NJ: Pearson Education, p. 118 
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กระบวนการของระบบความจ า (The Memory Process) 

1. การน าเข๎าข๎อมูลจากภายนอก (external inputs) 
2. การเข๎ารหัส (Encoding) เป็นขั้นตอนของการเข๎ารหัสข๎อมูลเพื่อเก็บบันทึกไว๎ใน

หนํวยความจ า 
3. คลังข๎อมูล (Storage) เป็นการเก็บรักษาข๎อมูลไว๎ในระบบความจ า 
4. การระลึก (Retrieval) เป็นการเรียกข๎อมูลท่ีต๎องการจากในระบบความจ ากลับมาใช๎เมื่อ

ต๎องการ (Solomon, 2013) 
ระบบความจ าแบํงสามารถจ าแนกออกเป็น 3 รูปแบบ คือ ความจ าจากการสัมผัส (Sensory 

memory) ความจ าระยะส้ัน (Short-term memory) ความจ าระยะยาว (Long-term memory) 
โดยในแตํละสํวนตํางมีบทบาทในกระบวนการการจัดเก็บข๎อมูลของตราสินค๎าซึ่งมีลักษณะดังนี้ 
(Solomon, 2013) 

ความจ าจากการสมัผัส (Sensory memory) เป็นแหลํงท่ีเก็บข๎อมูลด๎านความรู๎สึก ซึ่ง
ระบบความจ าจะมีระยะเวลาท่ีส้ันมากเพียงเส้ียววินาทีหรือเพียงไมํกี่วนิาที หากมีการเก็บรักษาข๎อมูล
ไว๎ข๎อมูลนั้นก็จะถูกสํงตํอไปยังความจ าระยะส้ัน (Solomon, 2013) 

ความจ าระยะสั้น (Short-term memory) เป็นการเก็บข๎อมูลท่ีมีระยะเวลาและปริมาณ
ความจุท่ีจ ากัด เป็นการเก็บข๎อมูลท่ีมีความเป็นปัจจุบัน โดยเก็บข๎อมูลของในรูปแบบของค าพูด 
(verbal) ตามลักษณะของเสียงท่ีได๎ยิน (acoustically) หรือความหมายของค านั้น (semantically) 
ระบบจะจัดเก็บข๎อมูลโดยการรวมรวมชิ้นสํวนข๎อมูลเข๎าเป็นหนึ่งเดียวกันในขั้นตอนท่ีเรียกวํา 
“Chunking” เป็นการจัดกลํุมโครงสร๎างข๎อมูลเพื่อให๎งํายตํอการจดจ าในรูปแบบของ “chunk” ใน
ความทรงจ าระยะส้ันสามารถเก็บข๎อมูลในรูปแบบของ Chunk ได๎ประมาณ 5-9 หนํวย ซึ่งเป็นสํวน
หนึ่งท่ีส าคัญตํอผ๎ูบริโภคในการจดจ าราคาเพื่อใช๎ในการเปรียบเทียบราคา (Hawkins et al., 2004; 
Solomon, 2013)  

ความจ าระยะยาว (Long-term memory) เป็นระบบความจ าท่ีสามารถเก็บรักษาข๎อมูล
ได๎เป็นระยะเวลานาน โดยการขยายความคิด (elaborative rehearsal) จากความทรงจ าระยะส้ันมา
ไว๎ที่ความทรงจ าระยะยาว โดยความคิดได๎เช่ือมโยงไปถึงส่ิงท่ีมีความหมายเกี่ยวข๎องหรือมี
ความสัมพันธ์ซึ่งเก็บรวบรวมอยูํในความจ า นักการตลาดจึงใช๎เพลง (jingle) หรือสโลแกน (slogan) 
ซ้ าๆเพื่อเป็นการกระต๎ุนความจ าของผ๎ูบริโภค (Hawkins et al., 2004; Solomon, 2013)  
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แรงจูงใจ (Motivation) 

 Hawkins et al. (2004) กล่าวว่าแรงจูงใจ เป็นสาเหตุท่ีส าคัญของการเกิดพฤติกรรม โดยมี
ส่ิงกระต๎ุน (motive) ท่ีแฝงตัวเข๎ามาและเป็นแรงขับเคล่ือนให๎เกิดการตอบสนองของพฤติกรรม และ 
Hoyer และMacInnis (2001) ได๎อธิบายวําแรงจูงใจคือส่ิงเร๎า (arousal) ท่ีอยูํภายในบุคคลท าหน๎าท่ี
กระต๎ุนให๎ความต๎องการในการกระท าหรือรํวมกิจกรรมตํางๆ  

 กระบวนการของสภาวะการจูงใจเริ่มต๎นจากส่ิงกระต๎ุนท่ีท าให๎เกิดความต๎องการหรือความ
ปรารถนาท่ีเกิดขึ้นภายในตัวบุคคล เมื่อความต๎องการไมํได๎รับการตอบสนองจึงเกิดเป็นความตึงเครียด 
(tension) และเกิดแรงขับเคล่ือน (Drive) ท่ีกํอให๎เกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนองความต๎องการและลด
ความขัดแย๎งภายในใจ ซึ่งพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นนั้นขึ้นอยูํกับประสบการณ์และกระบวนการคิดของแตํละ
บุคคล (สุภาภรณ์ พลนิกร, 2548; อัศน์อุไร เตชะสวัสด์ิ, 2547)  

ความต้องการของผู้บริโภค 

ปัจจัยส าคัญท่ีท าให๎เกิดแรงจูงใจคือความต๎องการ ซึ่งความต๎องการเป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยงไปสํู
สินค๎าหรือบริการ ความต๎องการมีความหลากหลายไปตามสถานการณ์ท่ีแตกตํางกัน (Hoyer และ 
MacInnis, 2001) ความต๎องการสามารถเกิดข้ึนได๎ตลอดเวลาและมีผลตํอพฤติกรรมผ๎ูบริโภคแตํละ
บุคคลท่ีมีความแตกตํางกัน ความต๎องการท่ีเกิดขึ้นจึงมีสาเหตุมาจากความแตกตํางระหวํางความจริงท่ี
เกิดขึ้นและสภาวะในอุดมคติ (ideal state) ของบุคคล โดยความต๎องการของมนุษย์มีท้ังความ
ต๎องการทางรํางกาย (biological needs) และความต๎องการทางจิตใจ (psychological needs) ซึง่
ความต๎องการของมนุษย์สามารถเปล่ียนแปลงได๎เสมอหรืออาจเปล่ียนแปลงไปเมื่อได๎รับส่ิงท่ีต๎องการ
แล๎ว (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553)  

5. แนวคิดทฤษฎีการสื่อสารทางสายตา (visual communication) 

ในการส่ือสารทางสายตา (visual communication) สามารถท าให๎เกิดความระทับใจและ
เกิดการระลึกถึงได๎บํอยครั้ง เนื่องจากสมองได๎แบํงกลํุมของภาพท่ีได๎รับจากการส่ือสารจัดเก็บไว๎ใน
ความทรงจ าระยะยาว (long term memory) โดยมีการเลือกรับรู๎จากปริมาณความต๎องการอยากรู๎
ในส่ิงๆนั้น ซึ่งความทรงจ าท่ีอยูํในรูปแบบของภาพ (image) จึงถือเป็นประสบการณ์ท่ีได๎จากการ
เรียนรู๎ เมื่อมีการรับรู๎ส่ิงใหมํเพิ่มเติมท าให๎เกิดการจัดกลํุมแบํงประเภทและเกิดการเปรียบเทียบกับส่ิง
เดิมท่ีมีอยูํ (Lester, 2000) 
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วงจรของการสื่อสารทางสายตา 

 เมื่อบุคคลมีความรู๎เกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่งแล๎วจะท าให๎เกิดความรู๎สึก (sense) ตํอส่ิงนั้นเพิ่มมาก
ขึ้น ซึ่งจะท าให๎เกิดการเลือก (select) การรับรู๎ (percieve) ความจ า (remember) การเรียนรู๎ 
(learning) เพิ่มมากยิ่งขึ้นตามล าดับ และวนกลับไปท่ีการรู๎อีกครั้ง โดยเปูาหมายของการส่ือสารทาง
สายตาคือการท าให๎ภาพท่ีสร๎างขึ้นมามีพลังท่ีท าให๎ผ๎ูท่ีได๎พบเห็นเกิดการจดจ าความหมายของสาร 
(content) ได๎ (Lester, 2000) 

ทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการรับรู้ทางสายตา 

 Gestalt Theory 

 Lester (2000) ได๎อธิบายถึงทฤษฎี Gestalt Theory ไว๎วําเมื่อสายตามนุษย์ได๎รับรู๎ภาพจาก
การมองเห็น สมองจะมีแนวโน๎มในการจัดระเบียบของภาพท่ีได๎รับรู๎จากภาพรวมตามความรู๎สึกท่ีได๎รับ
จากองค์ประกอบตํางๆท่ีมีความความสัมพันธ์กัน โดยไมํได๎พิจารณาแยกองค์ประกอบตามสํวนยํอย 
ซึ่งการเช่ือมโยงขององค์ประกอบยํอยจะเกิดขึ้นกบัวัตถุท่ีอยูํในระยะท่ีใกล๎กันมากกวําวัตถุท่ีอยูํใน
ระยะท่ีหํางไกลออกไป ภาพรวมที่ได๎รับรู๎จากการรวมองค์ประกอบตํางๆจึงท าให๎ภาพโดยรวมมีความ
แตกตํางจากผลรวมขององค์ประกอบท่ีแยกตามสํวน และมีแนวโน๎มในการมองภาพรวมของกลํุมท่ีมี
องค์ประกอบท่ีความสอดคล๎องกันมากกวํากลํุมท่ีมีองค์ประกอบยํอยท่ีมีความขัดแย๎งโดดเดํนออกมา 
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เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

Helmig et al. (2007) ได๎ท าการวิจัยเรื่อง “Explaining behavioural intentions toward 
co-branded Products” การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค๎าท่ีท าตราสินค๎ารํวม โดย
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในด๎าน ความเข๎ากันได๎ของสินค๎า (product fit) 
ประเภทสินค๎า ภาพลักษณ์ และ ความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า (brand fit) ความเกี่ยวพันของ
ผ๎ูบริโภคตํอสินค๎าท่ีท าตราสินค๎ารํวม การให๎ความส าคัญตํอตราสินค๎า (Brand consciousness) และ
แนวโน๎มในการแสวงหาความหลากหลาย (Variety-seeking tendency) ผลการวิจัยมีดังนี้ 

1. ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎าด้ังเดิมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติท่ีมีตํอการซื้อสินค๎าท่ีท าตรา
สินค๎ารํวม  

2. ความเข๎ากันได๎ของสินค๎ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติท่ีมีตํอการซื้อสินค๎าท่ีท าตราสินค๎า
รํวม  

3. ความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติท่ีมีตํอการซื้อสินค๎าท่ีท าตรา
สินค๎ารํวม  

4. ความเข๎ากันได๎ของสินค๎ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า 
5. ทัศนคติท่ีมีตํอการซื้อสินค๎าท่ีท าตราสินค๎ารํวมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับเจตนาเชิงพฤติกรรม 

(behavioral intention)  
6. การคล๎อยตามกลํุมอ๎างอิง (subjective norm) ไมํมีนัยส าคัญตํอเจตนาเชิงพฤติกรรม 
7. การให๎ความส าคัญตํอตราสินค๎ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับเจตนาเชิงพฤติกรรม 
8. ความเกี่ยวพันตํอสินค๎ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับเจตนาเชิงพฤติกรรม 
9. แนวโน๎มในการแสวงหาความหลากหลายมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับเจตนาเชิงพฤติกรรม 

ผลท่ีได๎จากการส ารวจได๎สนับสนุนผลการวิจัยจ านวน 8 ข๎อจากสมมติฐานท้ังหมด 9 ข๎อ  จึง
สรุปได๎วําทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมทางด๎านความเข๎ากันได๎ของสินค๎า มีผลตํอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด นักการตลาดควรจะเข๎าใจรายละเอียดการรับรู๎สินค๎าของผ๎ูบริโภค และควร
พิจารณาถึงความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ากํอนท่ีจะท าตราสินค๎ารํวม ความต้ังใจซื้อสินค๎าท่ีท าตรา
สินค๎ารํวมของผ๎ูบริโภคจะสามารถเพิ่มข้ึนได๎โดยการท าการตลาดเพื่อให๎ผ๎ูบริโภคมีการตระหนักถึงตรา
สินค๎า  เพิ่มแนวโน๎มในการซื้อสินค๎า และสร๎างความเกี่ยวพันของผ๎ูบริโภคให๎สูงขึ้น 
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d'Astous et al. (2007) ได๎ท าการศึกษาเรื่อง “An experimental investigation of the 
use of brand extension and co-branding strategies in the arts” เป็นการศึกษาการใช๎กล
ยุทธ์การขยายตราสินค๎า (Brand extension) และ ตราสินค๎ารํวม (Co-branding) ในบริบทของ
ศิลปะ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบจากการใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎า (Brand 
extension) และ ตราสินค๎ารํวม (Co-branding) ในบริบทของศิลปะ ในสํวนของการขยายตราสินค๎า 
(Brand extension) ได๎ศึกษาตัวแปรด๎านการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎า (perceived quality) ด้ังเดิม
กํอนการท าตราสินค๎ารํวม การรับรู๎ความสอดคล๎องระหวํางประเภทสินค๎าด้ังเดิมและประเภทสินค๎าท่ี
ใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎า และการรับรู๎ด๎านความซับซ๎อนของการขยายตราสินค๎า (perceived 
complexity of the extension) ในสํวนของตราสินค๎ารํวม (co-branding) ได๎ศึกษาตัวแปรเกี่ยวกับ
คุณสมบัติท่ีเติมเต็มระหวํางตราสินค๎า และความสอดคล๎องระหวํางตราสินค๎าและตราสินค๎ารํวม โดย
ผลการวิจัยเชิงทดลองมีดังนี้ 

1. ช่ือเสียงขององค์กรศิลปะท าให๎การขยายตราสินค๎าเป็นท่ีรู๎จัก แตํไมํมีผลตํอการพิจารณา
ประเภทของการขยายตราสินค๎า และองค์กรศิลปะไมํได๎มีบทบาทส าคัญตํอการสร๎างสินค๎า
ใหมํ  

2. เมื่อการขยายตราสินค๎ามีความซับซ๎อนมาก (perceived complexity of the extension) 
จะสํงผลให๎เกิดทัศนคติในทางบวกเมื่อมีความสอดคล๎องต่ า และสํงผลตํอทัศนคติในทางลบ
เมื่อมีความสอดคล๎องสูง ท้ังสองอยํางจึงมีปฎิกริยาซึ่งกันและกัน 

3. ความสอดคล๎องของการขยายตราสินค๎ามีผลตํอทัศนคติในทางบวกเมื่อมีความซับซ๎อนไมํมาก
จนเกินไป  
จากผลการทกลองพบวําตัวแปรด๎านความสอดคล๎อง ความซับซ๎อน และช่ือเสียง ขององค์กร

ศิลปะมีผลกระทบเหมือนกันตํอการขยายตราสินค๎า และตราสินค๎ารํวม อยํางไรก็ตามท้ัง 2 กลยุทธ์ 
ควรผลิตสินค๎าใหมํท่ีมีความสอดคล๎องกับองค์กรศิลปะและควรมีความซับซ๎อนในระดับน๎อยเพื่อให๎การ
ท ากลยุทธ์เกิดประโยชน์สูงสุด 
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Lado et al. (2011) ได๎ศึกษาเรื่อง “Understanding the role of attitude 

components in co-branding an application to high-tech, luxury co-branded products” 
การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบของทัศนคติในตราสินค๎ารํวมระหวํางสินค๎าเทคโนโลยีและ
ตราสินค๎าหรู โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาองค์ประกอบของทัศนคติซึ่งรวมถึง ความรู๎สึก (affect) 
และ ความคิด (cognition) ท่ีใช๎ในการคาดเดาความต้ังใจในการซื้อสินค๎าจากตราสินค๎ารํวมระหวําง
สินค๎าเทคโนโลยีและตราสินค๎าหรู รวมถึงศึกษาผลกระทบของกลยุทธ์ตราสินค๎ารํวมที่มีรูปแบบใหมํ                
ซึ่งเป็นการรวํมมือกนัระหวํางสินค๎าประเภทเทคโนโลยี (high-tech) และตราสินค๎าหรู (luxury 
brands) โดยศึกษาจากผ๎ูบริโภคในประเทศสเปนและไต๎หวัน ท าให๎สามารถเปรียบเทียบความแตกตําง
ได๎ท้ังวัฒนธรรมตะวนัตกและวัฒนธรรมตะวันออก จากผลการวิจัยเชิงส ารวจพบวําวัฒนธรรมมีสํวนท่ี
ส าคัญตํอพฤติกรรมของผ๎ูบริโภคในการซื้อสินค๎าเทคโนโลยีท่ีท าตราสินค๎ารํวมกับตราสินค๎าหรู 
ผ๎ูบริโภคชาวสเปนมีพื้นฐานการตัดสินใจซื้อโดยใช๎ความรู๎สึก (feeling) ในขณะท่ีผ๎ูบริโภคชาวไต๎หวัน
ให๎ความสนใจกับการใช๎งานได๎จริง (practical) และความคิด (cognitive responses) ความค๎ุนเคย
ตํอตราสินค๎าเทคโนโลยีนั้นมีมากกวําตราสินค๎าหรูในท้ังสองประเทศ ส าหรับตราสินค๎ารํวมระหวําง
สินค๎าเทคโนโลยีและตราสินค๎าหรูนั้น องค์ประกอบด๎านความคิดและอารมณ์ของผ๎ูบริโภคมีความไมํ
สมดุลกันอยูํถึงแม๎วําตราสินค๎ารํวมระหวํางสินค๎าเทคโนโลยีและตราสินค๎าหรูจะเป็นการรวม
องค์ประกอบท้ังสองเข๎าด๎วยกัน  

จากการวิจัยดังกลําวได๎มีข๎อเสนอแนะวําผ๎ูผลิตสินค๎าท่ีมีเทคโนโลยีสูงควรท่ีท าตราสินค๎า
รํวมกับตราสินค๎าหรูท่ีมีช่ือเสียงเพื่อให๎ผ๎ูบริโภคเกิดความค๎ุนเคยตํอตราสินค๎าหรูมากขึ้น และควรเน๎น
การโฆษณาและการน าเสนอสินค๎า (promoting) ของตราสินค๎าหรู เนื่องจากตราสินค๎าหรูเป็นตรา
สินค๎าท่ีมีความแข็งแกรํงน๎อยกวําในการท าตราสินค๎ารํวม 

 

 

 

 

 

 

 

http://econpapers.repec.org/RePEc:cte:idrepe:id-11-01
http://econpapers.repec.org/RePEc:cte:idrepe:id-11-01
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง "ทัศนคติ และพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ัน" 
(CONSUMER'S ATTITUDE AND BEHAVIOR TOWARD FASHION CO-BRANDING) เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช๎รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research 
Method) และมีการใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล โดยการวัดครั้ง
เดียว (one shot descriptive study) โดยให๎กลํุมตัวอยํางตอบแบบสอบถามตามประเด็นท่ีต๎องการ
ศึกษาด๎วยตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 

แหลํงข๎อมูลท่ีใช๎ในการวิจัยเป็นแหลํงข๎อมูลปฐมภูมิ (Primary Sources) คือ แหลํงข๎อมูลท่ีได๎
จากกลํุมตัวอยํางจ านวน 400 คน โดยการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการ
วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) และใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบํง
ออกเป็นกลํุมท่ีรู๎จักการท าตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล กับกลํุมศิลปินฟอร์ จ านวน 200 คน และ อดิ
ดาส กับ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ จ านวน 200 คน  

ประชากร 
 ประชากรท่ีใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ได๎แกํประชากรเพศชายและหญิงท่ีอาศัยอยูํใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีอายุระหวําง 18-40 ปี เนื่องจากประชากรในกลํุมอายุนี้เป็นกลํุมเปูาหมายหลัก
ของตราสินค๎าแฟช่ันท่ีใช๎ในการวิจัยและเป็นชํวงอายุท่ีมีความสนใจในด๎านแฟช่ันและมีอ านาจในการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าแฟช่ันด๎วยตนเอง รวมจ านวนประชากรท่ีอาศัยอยูํในกรุงเทพมหานครท้ังหมด
จ านวน 3,617,108 คน (ส านักงานสถิติแหํงชาติ, 2553 : ออนไลน์)  

กลุ่มตัวอย่าง 
 การก าหนดกลํุมตัวอยํางในการวิจัยครั้งนี้ ผ๎ูวิจัยได๎สํุมตัวอยํางจากประชากรท่ีมีอายุระหวําง 
18-40 ปี ท้ังหมด 3,469,479 คน (ส านักงานสถิติแหํงชาติ, 2553 : ออนไลน์) โดยก าหนดจ านวนของ
กลํุมตัวอยํางตามสูตรของ Taro Yamane ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห์, 2537) 

     

n = จ านวนตัวอยําง หรือขนาดของกลํุมตัวอยําง 

N = ขนาดของประชากร 

e = ความนําจะเป็นของความผิดพลาดท่ียอมให๎เกิด (e = 0.05) 
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เมื่อวิเคราะห์ตามสูตรดังกลําวและก าหนดความนําจะเป็นของความผิดพลาดท่ียอมให๎เกิดมี
คําเทํากับ 0.05 หรือร๎อยละ 0.5 ท าให๎ได๎ขนาดของกลํุมตัวอยํางในการวิจัยเทํากับ 399.95 คน การ
วิจัยครั้งนี้จึงมีการก าหนดขนาดของกลํุมตัวอยํางจ านวน 400 คน โดยแบํงออกเป็นกลํุมท่ีรู๎จักการท า
ตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล กับกลํุมศิลปินฟอร์ จ านวน 200 คน และ อดิดาส กับ สเตลลํา แมค
คาร์ทนีย์ จ านวน 200 คน รวมทั้งส้ิน 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
  ในการวิจัยครั้งนี้ผ๎ูวิจัยได๎ใช๎วิธีการเลือกกลํุมตัวอยํางแบบเจาะจง (purposive sampling) 
โดยเลือกกลํุมตัวอยํางท่ีมีความรู๎เกี่ยวกับแฟช่ันหรือบุคคลท่ัวไปท่ีรู๎จักตราสินค๎าท่ีใช๎ในการวิจัยใน
กรุงเทพมหานครจ านวน 5 เขต ได๎แกํ เขตปทุมวัน เขตพญาไท เขตสาทร เขตลาดพร๎าว และเขต
วัฒนา ซึ่งเป็นแหลํงท่ีมีความเจริญทางด๎านแฟช่ันและเป็นแหลํงท่ีมีกลํุมคนวัยท างานหรือกลํุมบุคคลท่ี
มีชํวงอายุเหมาะสมในการวิจัยครั้งนี้ โดยการแจกแบบสอบถามตามสถานท่ีตํางๆท่ีเป็นแหลํงความ
เจริญทางด๎านแฟช่ันใน เชํน ห๎างสรรพสินค๎า และรถไฟฟูา เป็นต๎น 

ตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ในการวิจัย 
 การคัดเลือกตราสินค๎าแฟช่ันท่ีใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ผ๎ูวิจัยได๎คัดเลือกจากตราสินค๎าแฟช่ันท่ีมี
การท าตราสินค๎ารํวม (Co-Branding) ในชํวงเวลาท่ีท าการวิจัย ซึ่งมีการวางขายสินค๎าในประเทศไทย 
ในปี พ.ศ. 2556 โดยมีท้ังตราสินค๎ารํวมจากประเทศไทย ได๎แกํ จัสปาล ท่ีท าตราสินค๎ารํวมกับกลํุม
ศิลปินฟอร์ และตราสินค๎ารํวมจากแถบประเทศตะวันตกได๎แกํ อดิดาส ท่ีท าตราสินค๎ารํวมกับนัก
ออกแบบแฟช่ันและเจ๎าของตราสินค๎าสเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ 

 ประเภทสินค๎าแฟช่ันท่ีใช๎ในการวิจัย ได๎แกํ สินค๎าแฟช่ันเครื่องแตํงกาย ส าหรับตราสินค๎ารํวม
ระหวํางจัสปาล และกลํุมศิลปินฟอร์ และสินค๎าประเภทเครื่องแตํงกายกีฬาในสํวนของการท าตรา
สินค๎ารํวมระหวํางอดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูลส าหรับการวิจัยครั้งนี้คือแบบสอบถาม  
(Questionnaire) ซึ่งมีการสร๎างค าถามในรูปแบบค าถามปลายปิด (Closed-ended Question) โดย
มีการคัดเลือกกลํุมตัวอยํางท่ีรู๎จักตราสินค๎าจัสปาล หรือกลํุมศิลปินฟอร์ และอดิดาส หรือ สเตลลํา 
แมคคาร์ทนีย์ โดยแบํงแบบสอบถามออกเป็น 5 สํวน ดังนี ้

 สํวนของค าถามเพื่อคัดเลือกกลํุมตัวอยํางท่ีรู๎จักตราสินค๎า โดยแบํงแบบสอบถามออกเป็น 2 
กลํุม ได๎แกํ กลํุมท่ีรู๎จักตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล กับกลํุมศิลปินฟอร์ จ านวน 200 ชุด และ อดิดาส 
กับ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ จ านวน 200 ชุด รวมทั้งส้ิน 400 ชุด 
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สํวนท่ี 1 : ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลํุมตัวอยําง ในสํวนของ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎สํวนตัวตํอเดือน 

สํวนท่ี 2 : ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า ได๎แกํ ทัศนคติทางด๎านบวก
หรือด๎านลบ หรือแสดงถึงความรู๎สึกชอบหรือไมํชอบ ซึ่งเป็นทัศนคติท่ีเกี่ยวข๎องกับการรับรู๎ตราสินค๎า 
ทัศนคติด๎านความช่ืนชอบตราสินค๎า (preference)  ทัศนคติด๎านการรับรู๎คุณภาพ (perceived 
quality)  ทัศนคติท่ีมีตํอการออกแบบสินค๎า (design) ทัศนคติด๎านการเป็นผ๎ูน าตลาดของตราสินค๎า 
(top of mind brand) ทัศนคติท่ีมีตํอราคา (price)  ทัศนคติด๎านการจดจ าคุณสมบัติท่ีเช่ือมโยงของ
ตราสินค๎า และทัศนคติด๎านความเกี่ยวพันกับตราสินค๎า (involvement) 

สํวนท่ี 3 : ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม ได๎แกํ ทัศนคติทางด๎าน
ความช่ืนชอบตราสินค๎ารํวม (preference) ทัศนคติด๎านความต๎องการซื้อสินค๎า (demand) ทัศนคติ
ด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า (brand fit) ทัศนคติด๎านความเข๎ากันได๎ของสินค๎า (product fit) 
ทัศนคติด๎านการรับรู๎คุณภาพ (perceived quality) ทัศนคติด๎านการเพิ่มมูลคํา (value added) 
ทัศนคติท่ีได๎รับอิทธิพลมาจากบุคคลรอบตัว (primary groups) และทัศนคติท่ีได๎รับอิทธิพลมาจาก
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (aspirational groups) 

สํวนท่ี 4 : ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม ได๎แกํ พฤติกรรมผ๎ูบริโภค
ด๎านแนวโน๎มในการซื้อสินค๎า (tendency to buy) พฤติกรรมผ๎ูบริโภคด๎านความภักดี (loyalty) 
พฤติกรรมการซื้อท่ีมีผลมาจากบุคคลรอบตัว (primary groups) และบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
(aspirational groups) และพฤติกรรมผ๎ูบริโภคด๎านความต้ังใจซื้อ (intention to buy) 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

 ผ๎ูวิจัยได๎น าข๎อมูลจากแบบสอบถามท่ีได๎จากกลํุมตัวอยํางจ านวน 40 ชุดโดยแบํงข๎อมูล
ออกเป็น 2 กลํุม คือกลํุมท่ีได๎จากแบบสอบถามของการท าตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล และกลํุม
ศิลปินฟอร์ จ านวน 20 ชุด และกลํุมท่ีได๎จากแบบสอบถามของการท าตราสินค๎ารํวมระหวําง อดิดาส 
และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ จ านวน 20 ชุด มาตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความ
นําเช่ือถือ (Reliability) แล๎วจึงน าข๎อมูลท่ีได๎มาทดสอบความเช่ือมั่นของเครื่องมือโดยการใช๎สูตร
สัมประสิทธิ์อัลฟุา (Alpha Coefficient) ของ Cronbach เพื่อให๎ได๎คําความเช่ือมั่นในขั้นต่ ามากกวํา 
0.75 ขึ้นไป โดยมีสูตรการค านวนดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห์, 2537) 
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เมื่อ  α  = คําความเช่ือมั่น 

k  = จ านวนข๎อ 

  = ความแปรปรวนของคะแนนแตํละข๎อ 

Vt  = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข๎อ 

 จากการตรวจสอบคําความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยแบํงตามสํวนของแบบสอบถาม
ดังตํอไปนี ้

กลุ่มที่ 1 ตราสินค้าร่วมระหว่างจัสปาล และกลุ่มศิลปินฟอร์ 

สํวนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า  มีคําความเช่ือมั่นเทํากับ 0.91 

สํวนท่ี 3 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม  มีคําความเช่ือมั่นเทํากับ 0.94 

สํวนท่ี 4 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม  มีคําความเช่ือมั่นเทํากับ 0.90 

กลุ่มที่ 2 ตราสินค้าร่วมระหว่าง อดิดาส และ สเตลล่า แมคคาร์ทนีย์ 

สํวนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า  มีคําความเช่ือมั่นเทํากับ 0.96 

สํวนท่ี 3 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม  มีคําความเช่ือมั่นเทํากับ 0.97 

สํวนท่ี 4 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม  มีคําความเช่ือมั่นเทํากับ 0.94 

เนื่องจากแบบสอบถามในทุกสํวนมีคําความเช่ือมั่นมากกวํา 0.75 จึงสามารถน าไปเก็บข๎อมูล
ได๎จริง 
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การวัดค่าตัวแปร 

 การท าวิจัยในครั้งนี้มีรายละเอียดของตัวแปรท่ีใช๎ในการพิสูจน์สมมติฐานการวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมี 
  ตํอตราสินค๎ารํวมในทางบวก 
ตัวแปรต้น ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎า 

ตัวแปรตาม ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม 

สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผ๎ูบริโภคใน
  ทางบวก 
ตัวแปรต้น ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม 

ตัวแปรตาม พฤติกรรมผ๎ูบริโภค 

สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
  ของผ๎ูบริโภคด๎านความเข๎ากันได๎ของสินค๎าในการท าตราสินค๎ารํวมในทางบวก 
ตัวแปรต้น ความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า 

ตัวแปรตาม ความเข๎ากันได๎ของสินค๎า  

สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
  ของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในทางบวก 
ตัวแปรต้น ความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า 

ตัวแปรตาม ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม 

สมมติฐานที่ 5 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอความเข๎ากันได๎ของสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติ 
  ของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในทางบวก 
ตัวแปรต้น ความเข๎ากันได๎ของสินค๎า 

ตัวแปรตาม ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด๎านเพศมีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมที่แตกตํางกัน 
ตัวแปรต้น เพศ 

ตัวแปรตาม ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม 
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สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด๎านระดับการศึกษามีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมที่ 
 แตกตํางกัน 

ตัวแปรต้น ระดับการศึกษา 

ตัวแปรตาม ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม 

เกณฑ์การให้คะแนน 

 ผ๎ูวิจัยได๎ใช๎มาตราสํวนประเมินคํา (likert scale) ท้ังในเชิงบวก ในการวัดคะแนนในสํวนของ
ทัศนคติและพฤติกรรมผ๎ูบริโภคดังตํอไปนี้ 

ในสํวนของการวัดทัศนคติและพฤติกรรมผ๎ูบริโภค ผ๎ูวิจัยได๎ใช๎ค าถามเชิงบวกโดยมีเกณฑ์การ
ให๎คะแนนดังนี ้

เห็นด๎วยอยํางยิ่ง  =  5 คะแนน  

เห็นด๎วย   =  4 คะแนน  

เฉยๆ    =  3 คะแนน  

ไมํเห็นด๎วย   =  2 คะแนน  

ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง =  1 คะแนน 

ผ๎ูวิจัยได๎มีการแปลผลของคะแนนเฉล่ียตามสูตรดังนี้ (Best, 1977) 

    =       =      1.33 

 
 จากสูตรดังกลําวท าให๎สามารถแบํงระดับของคะแนนได๎ดังนี้ 
          

1.00 - 2.33 = ทัศนคติหรือพฤติกรรมอยูํในระดับต่ าหรือเชิงลบ 

2.34 – 3.67 = ทัศนคติหรือพฤติกรรมอยูํในระดับปานกลาง หรือเป็นกลาง 

3.68 – 5.00 = ทัศนคติหรือพฤติกรรมอยูํในระดับสูง หรือเชิงบวก 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผ๎ูวิจัยได๎เก็บข๎อมูลจากกลํุมตัวอยํางรวมทั้งหมด 400 ชุด ในเขตท่ีได๎ระบุซึ่งเป็นแหลํงความ
เจริญทางด๎านแฟช่ันในเขตกรุงเทพมหานครได๎แกํ เขตปทุมวัน เขตพญาไท เขตสาทร      เขต
ลาดพร๎าว และเขตวัฒนา เชํน ห๎างสรรพสินค๎า รถไฟฟูา และส านักงานตํางๆ จ านวน 200 ชุด 

การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 

 เมื่อเก็บรวบรวมข๎อมูลได๎ครบถ๎วนแล๎ว ผ๎ูวิจัยจะน าข๎อมูลท่ีได๎ไปท าการลงรหัส (Coding) แล๎ว
จึงใช๎โปรแกรมประมวลผลส าเร็จรูป SPSS for Windows ส าหรับค านวนหาคําสถิติตํางๆ เพื่อใช๎ใน
การวิเคราะห์ข๎อมูลดังตํอไปนี้ 

1. การวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 

ใช๎ส าหรับแจกแจงความถ่ี (Frequency) แสดงคําร๎อยละ (Percentage) คําเฉล่ีย (Means) 
และสํวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช๎ในการอธิบายแบบสอบถามในสํวนตํางๆ
เบํน ข๎อมูลลักษณะทางประชากร ทัศนคติ และพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ัน 

2. การวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

เพื่อใช๎ค านวนหาคําสถิติตํางๆในการทดสอบสมมติฐาน โดยใช๎ Pearson Correlation, T-
test และ Anova ในการทดสอบความแตกตํางทางด๎านทัศนคติ และพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตรา
สินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ัน ในสํวนของการวัดระดับของความสัมพันธ์ Pearson Correlation สามารถ
จ าแนกตามระดับของคํา r ได๎ดังนี ้(Hinkle, 1998)  

ค่า  r   ระดับของความสัมพันธ์ 

.90 - 1.00  มีความสัมพันธ์กันสูงมาก 

.70 - .90  มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 

.50 - .70  มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 

.30 - .50  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า 

.00 - .30  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง "ทัศนคติ และพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ัน" 
(CONSUMER'S ATTITUDE AND BEHAVIOR TOWARD FASHION CO-BRANDING) เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผ๎ูวิจัยได๎ใช๎การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) 
ท่ีมีการใช๎เครื่องมือแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล จากกลํุมตัวอยําง
จ านวนท้ังหมด 400 คน เป็นเพศชายและหญิงท่ีมีอายุระหวําง 18-40 ปี อาศัยอยูํในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งเป็นกลํุมท่ีรู๎จักตราสินค๎าจัสปาล หรือ ฟอร์ และ อดิดาส หรือ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ 

ในการท าวิจัยครั้งนี้ได๎รับแบบสอบถามท่ีครบถ๎วนสมบูรณ์ท้ังหมดจ านวน 400 ชุด จาก
ท้ังหมด 400 ชุด คิดเป็นร๎อยละ 100 ซึ่งผ๎ูวิจัยได๎ใช๎โปรแกรมประมวลผลส าเร็จรูป SPSS for 
Windows ในการวิเคราะห์และประมวลผลจากแบบสอบถาม โดยผ๎ูวิจัยได๎ท าการวิเคราะห์ข๎อมูลเชิง
พรรณา (Descriptive Statistics) และข๎อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยแบํงข๎อมูล
ออกเป็น 2 ตอน ได๎แกํ 

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงพรรณา (descriptive statistics) คือการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) แสดงคําร๎อยละ (Percentage) คําเฉล่ีย (Means) และสํวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพื่อใช๎ในการอธิบายข๎อมูลเบ้ืองต๎น 

สํวนท่ี 1 : ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลํุมตัวอยําง  

สํวนท่ี 2 : ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า 

สํวนท่ี 3 : ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม 

สํวนท่ี 4 : ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม 

ตอนท่ี 2 เป็นการน าคําสถิติตํางๆมาทดสอบสมมติฐาน โดยใช๎ Pearson Correlation, T-
test และ Anova ในการทดสอบความแตกตํางทางด๎านทัศนคติ และพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตรา
สินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ัน 
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ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา 

ส่วนที่ 1 : ค าถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง  

 ในการวิจัยครั้งนี้ได๎คัดเลือกกลํุมตัวอยํางจ านวน 400 คน ซึ่งผ๎ูวิจัยได๎จ าแนกข๎อมูลลักษณะ
ทางประชากรของกลํุมตัวอยํางออกเป็น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎สํวนตัวตํอเดือน  

 เพศ 

 เมื่อจ าแนกกลํุมตัวอยํางตามเพศโดยรวม พบวําอัตราสํวนของกลํุมตัวอยํางโดยสํวนใหญํเป็น
เพศหญิง มีจ านวน 319 คน ซึ่งคิดเป็นร๎อยละ 79.8 สํวนเพศชายมีจ านวน 81 คน คิดเป็นร๎อยละ 
20.2 ดังตารางท่ี 4.1 

 ในสํวนของตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล และกลํุมศิลปิน ฟอร์ มีอัตราสํวนของกลํุมตัวอยําง
โดยสํวนใหญํเป็นเพศหญิง โดยมีจ านวน 149  คน ซึ่งคิดเป็นร๎อยละ 74.5  สํวนเพศชายมีจ านวน  51 
คน คิดเป็นร๎อยละ 25.5 และในสํวนของตราสินค๎ารํวมระหวําง อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มี
อัตราสํวนของกลํุมตัวอยํางโดยสํวนใหญํเป็นเพศหญิง โดยมีจ านวน  170 คน ซึ่งคิดเป็นร๎อยละ  85 
สํวนเพศชายมีจ านวน 30  คน คิดเป็นร๎อยละ 15 

ตารางที่ 4. 1 : แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

 
เพศ 

กลํุมของกรณีศึกษา 

รวม จัสปาล และ ฟอร ์
อดิดาส และ สเตล
ลํา แมคคาร์ทนีย์ 

ชาย 
 
 
หญิง  

 จ านวน 51 30 81 

ร๎อยละ 25.5 15.0 20.2 

 จ านวน 149 170 319 

ร๎อยละ 74.5 85.0 79.8 

รวม จ านวน 200 200 400 

ร๎อยละ 100.0 100.0 100.0 
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อาย ุ

กลํุมตัวอยํางโดยสํวนใหญํมีอายุระหวําง  24-30 ปี ซึ่งมีจ านวน  150 คน คิดเป็นร๎อยละ 
37.5 ถัดมาเป็นชํวงอายุ 18-23 ปี จ านวน  125 คน คิดเป็นร๎อยละ 31.2  รองลงมาเป็นชํวงอายุ 31-
35 ปี จ านวน 95  คน คิดเป็นร๎อยละ 23.8 และชํวงอายุ 36-40 ปี จ านวน 30 คน คิดเป็นร๎อยละ 7.5  
ดังตารางท่ี 4.2 

ในสํวนของตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล และกลํุมศิลปิน ฟอร์ มีอัตราสํวนอายุของกลํุม
ตัวอยํางสํวนใหญํอยูํท่ีระหวําง  24-30 ปี ซึ่งมีจ านวน  76 คน คิดเป็นร๎อยละ 38 ถัดมาเป็นชํวงอายุ 
18-23 ปี จ านวน  63 คน คิดเป็นร๎อยละ 31.5  รองลงมาเป็นชํวงอายุ 31-35 ปี จ านวน 47  คน คิด
เป็นร๎อยละ 23.5 และชํวงอายุ 36-40 ปี จ านวน 14 คน คิดเป็นร๎อยละ 7  และในสํวนของตราสินค๎า
รํวมระหวําง อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีอัตราสํวนอายุของกลํุมตัวอยํางสํวนใหญํอยูํท่ี
ระหวําง  24-30 ปี ซึ่งมีจ านวน  74 คน คิดเป็นร๎อยละ 37 ถัดมาเป็นชํวงอายุ 18-23 ปี จ านวน  62 
คน คิดเป็นร๎อยละ 31  รองลงมาเป็นชํวงอายุ 31-35 ปี จ านวน 48  คน คิดเป็นร๎อยละ 24 และชํวง
อายุ 36-40 ปี จ านวน 16 คน คิดเป็นร๎อยละ 8 

ตารางที่ 4. 2: แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงอายุ 

   กลํุมของกรณีศึกษา 

รวม 
  อายุ จัสปาล 

และ ฟอร์ 
อดิดาส และ สเตลลํา 

แมคคาร์ทนีย์ 

 18-23 ปี จ านวน 63 62 125 

ร๎อยละ 31.5 31.0 31.2 

24-30 ปี จ านวน 76 74 150 

ร๎อยละ 38.0 37.0 37.5 

31-35 ปี จ านวน 47 48 95 

ร๎อยละ 23.5 24.0 23.8 

36-40 ปี จ านวน 14 16 30 

ร๎อยละ 7.0 8.0 7.5 

รวม จ านวน 200 200 400 
ร๎อยละ 100.0 100.0 100.0 
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ระดับการศึกษา 
 จากการจ าแนกกลํุมตัวอยํางตามระดับการศึกษาพบวํากลํุมตัวอยํางสํวนใหญํศึกษาอยูํใน
ระดับปริญญาตรี โดยมีจ านวน  244 คน คิดเป็นร๎อยละ 61 รองลงมาคือ สูงกวําปริญญาตรี ซึ่งมี
จ านวน  74 คน คิดเป็นร๎อยละ 18.5 ตามมาด๎วย ปวส. / อนุปริญญาหรือเทียบเทํา ซึ่งมีจ านวน 54 
คน คิดเป็นร๎อยละ 13.5 และ มัธยมปลายหรือต่ ากวํา ซึ่งมีจ านวน 28 คน คิดเป็นร๎อยละ 7 
 ในสํวนของตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล และกลํุมศิลปิน ฟอร์ มีอัตราสํวนของกลํุมตัวอยําง
โดยสํวนใหญํศึกษาอยูํในระดับปริญญาตรี โดยมีจ านวน 123 คน คิดเป็นร๎อยละ 61.5 รองลงมาคือ 
สูงกวําปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 37 คน คิดเป็นร๎อยละ 18.5 ตามมาด๎วย ปวส. / อนุปริญญาหรือ
เทียบเทํา ซึ่งมีจ านวน 25 คน คิดเป็นร๎อยละ 12.5 และ มัธยมปลายหรือต่ ากวํา ซึ่งมีจ านวน 15 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 7.5 และในสํวนของตราสินค๎ารํวมระหวําง อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มี
อัตราสํวนของกลํุมตัวอยํางโดยสํวนใหญํศึกษาอยูํในระดับปริญญาตรี โดยมีจ านวน 121 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 60.5 รองลงมาคือ สูงกวําปริญญาตรี ซึ่งมจี านวน 37 คน คิดเป็นร๎อยละ 18.5 ตามมาด๎วย 
ปวส. / อนุปริญญาหรือเทียบเทํา ซึ่งมีจ านวน 29 คน คิดเป็นร๎อยละ 14.5 และ มัธยมปลายหรือต่ า
กวํา ซึ่งมีจ านวน 13 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.5 

ตารางที่ 4. 3: แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

   กลํุมของกรณีศึกษา 

รวม 

 การศึกษา  
จัสปาลและ 

ฟอร ์

อดิดาส และ 
สเตลลํา แมค

คาร์ทนีย์ 

 มัธยมปลายหรือต่ ากวํา จ านวน 15 13 28 

ร๎อยละ 7.5 6.5 7 

ปวส. / อนุปริญญาหรือ
เทียบเทํา 

จ านวน 25 29 54 

ร๎อยละ 12.5 14.5 13.5 

ปริญญาตร ี จ านวน 123 121 244 

ร๎อยละ 61.5 60.5 61 

สูงกวําปริญญาตร ี จ านวน 37 37 74 

ร๎อยละ 18.5 18.5 18.5 

รวม จ านวน 200 200 400 

ร๎อยละ 100.0 100.0 100.0 
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อาชีพ 

ในการจ าแนกกลํุมตัวอยํางตามอาชีพพบวํา กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํเป็นพนักงานบริษัท โดยมี
จ านวน  203 คน คิดเป็นร๎อยละ 50.75 รองลงมาคือ  นักเรียน/นักศึกษา โดยมีจ านวน  96 คน คิด
เป็นร๎อยละ 24  ถัดมาคือ ค๎าขาย / ธุรกิจสํวนตัว  โดยมีจ านวน  53 คน คิดเป็นร๎อยละ 13.25  ถัด
มาคือ  รับราชการ โดยมีจ านวน 23  คน คิดเป็นร๎อยละ 5.75 ถัดมาคือ อาชีพอื่นๆ มีจ านวน 9 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 2.25 และ  รัฐวิสาหกิจ โดยมีจ านวน 16 คน คิดเป็นร๎อยละ 4 

ในสํวนของตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล และกลํุมศิลปิน ฟอร์ มีอัตราสํวนของกลํุมตัวอยําง
สํวนใหญํเป็น พนักงานบริษัท โดยมีจ านวน  101 คน คิดเป็นร๎อยละ 50.5 รองลงมาคือ  นักเรียน/
นักศึกษา โดยมีจ านวน  47 คน คิดเป็นร๎อยละ 23.5  ถัดมาคือ ค๎าขาย / ธุรกิจสํวนตัว  โดยมีจ านวน  
27 คน คิดเป็นร๎อยละ 13.5  ถัดมาคือ  รับราชการ โดยมีจ านวน 12 คน คิดเป็นร๎อยละ 6 ถัดมาคือ 
รัฐวิสาหกิจ โดยมีจ านวน 10 คน คิดเป็นร๎อยละ 5 และอาชีพอื่นๆมีจ านวน 3 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.5 
และในสํวนของตราสินค๎ารํวมระหวําง อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีกลํุมตัวอยํางสํวนใหญํ
เป็นพนักงานบริษัท โดยมีจ านวน  102 คน คิดเป็นร๎อยละ 51 รองลงมาคือ  นักเรียน/นักศึกษา โดย
มีจ านวน  49 คน คิดเป็นร๎อยละ 24.5  ถัดมาคือ ค๎าขาย / ธุรกิจสํวนตัว  โดยมีจ านวน  26 คน คิด
เป็นร๎อยละ 13  ถัดมาคือ  รับราชการ โดยมีจ านวน 11 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.5 ถัดมาคือ อาชีพอื่นๆ
มีจ านวน 6 คน คิดเป็นร๎อยละ 3 และรัฐวิสาหกิจ โดยมีจ านวน 6 คน คิดเป็นร๎อยละ 3  
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ตารางที่ 4. 4: แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ  

   กลํุมของกรณีศึกษา 

รวม 

  อาชีพ 
จัสปาล 

และ ฟอร์ 

อดิดาส และ 
สเตลลํา แมค

คาร์ทนีย์ 

 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 47 49 96 

ร๎อยละ 23.5 24.5 24.0 

ค๎าขาย / ธุรกิจ
สํวนตัว 

จ านวน 27 26 53 

ร๎อยละ 13.5 13.0 13.25 

พนักงานบริษัท จ านวน 101 102 203 

ร๎อยละ 50.5 51.0 50.75 

รับราชการ จ านวน 12 11 23 

ร๎อยละ 6.0 5.5 5.75 

รัฐวิสาหกิจ จ านวน 10 6 16 

ร๎อยละ 5.0 3.0 4 

อื่นๆ(โปรดระบ)ุ จ านวน 3 6 9 

ร๎อยละ 1.5 3.0 2.25 

รวม จ านวน 200 200 400 

ร๎อยละ 100.0 100.0 100.0 
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รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

เมื่อจ าแนกกลํุมตัวอยํางตามรายได๎สํวนตัวตํอเดือนพบวํา กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํมีรายได๎อยูํ
ในชํวง 15,001 – 25,000 บาท โดยมีจ านวน 175 คน คิดเป็นร๎อยละ 43.5 รองลงมาคือ ต่ ากวํา 
15,000 บาทโดยมีจ านวน 95 คน คิดเป็นร๎อยละ 23.75 ถัดมาคือ 25,001 – 35,000 บาท โดยมี
จ านวน  70 คน คิดเป็นร๎อยละ 18.5 ถัดมาเป็น 35,001 – 45,000 บาท โดยมีจ านวน 31 คน คิด
เป็นร๎อยละ 7.75 และ 45,001 บาท ขึ้นไปโดยมีจ านวน  25 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.25 

ในสํวนของตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล และกลํุมศิลปิน ฟอร์ มีอัตราสํวนรายได๎ของกลํุม
ตัวอยํางสํวนใหญํอยูํในชํวง 15,001 – 25,000 บาท โดยมีจ านวน 88 คน คิดเป็นร๎อยละ 44 
รองลงมาคือ ต่ ากวํา 15,000 บาทโดยมีจ านวน 47 คน คิดเป็นร๎อยละ 23.5 ถัดมาคือ 25,001 – 
35,000 บาท โดยมีจ านวน  38 คน คิดเป็นร๎อยละ 19  ถัดมาเป็น 35,001 – 45,000 บาท โดยมี
จ านวน 15 คน คิดเป็นร๎อยละ 7.5 และ 45,001 บาท ขึ้นไปโดยมีจ านวน 12 คน คิดเป็นร๎อยละ 6 
และในสํวนของตราสินค๎ารํวมระหวําง อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีอัตราสํวนรายได๎ของ
กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํอยูํในชํวง15,001 – 25,000 บาท โดยมีจ านวน 87 คน คิดเป็นร๎อยละ 43.5  
รองลงมาคือ  ต่ ากวํา 15,000 บาทโดยมีจ านวน 48 คน คิดเป็นร๎อยละ 24 ถัดมาคือ 25,001 – 
35,000 บาท โดยมีจ านวน  36 คน คิดเป็นร๎อยละ 18 ถัดมาเป็น 35,001 – 45,000 บาท โดยมี
จ านวน 16 คน คิดเป็นร๎อยละ 8 และ 45,001 บาท ขึ้นไปโดยมีจ านวน  13 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.5 
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ตารางที่ 4. 5: แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

   กลํุมของกรณีศึกษา 

รวม 

  รายได๎ 
จัสปาล 

และ ฟอร์ 

อดิดาส และ 
สเตลลํา แมค

คาร์ทนีย์ 

 ต่ ากวํา 15,000 บาท จ านวน 47 48 95 

ร๎อยละ 23.5 24.0 23.75 

15,001 – 25,000 บาท จ านวน 88 87 175 

ร๎อยละ 44 43.5 43.75 

25,001 – 35,000 บาท จ านวน 38 36 70 

ร๎อยละ 19 18.0 18.5 

35,001 – 45,000 บาท จ านวน 15 16 31 

ร๎อยละ 7.5 8.0 7.75 

45,001 บาท ขึ้นไป จ านวน 12 13 25 

ร๎อยละ 6 6.5 6.25 

รวม จ านวน 200 200 400 
ร๎อยละ 100.0 100.0 100.0 
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ส่วนที่ 2 : ค าถามเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า 

ผ๎ูวิจัยได๎ส ารวจกลํุมตัวอยํางเกี่ยวกับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าแฟช่ันจัสปาล และ 
กลํุมศิลปิน ฟอร์, อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ โดยการวัดทัศนคติท่ีเกี่ยวข๎องกับการรับรู๎ตรา
สินค๎า ทัศนคติด๎านความช่ืนชอบตราสินค๎า ทัศนคติด๎านการรับรู๎คุณภาพ ทัศนคติด๎านการออกแบบ
สินค๎า ทัศนคติด๎านการเป็นผ๎ูน าตลาดของตราสินค๎า ทัศนคติท่ีมีตํอราคาสินค๎า ทัศนคติด๎านการจดจ า
คุณสมบัติท่ีเช่ือมโยงของตราสินค๎า และทัศนคติด๎านความเกี่ยวพันกับตราสินค๎า โดยผ๎ูวิจัยได๎ใช๎
มาตราสํวนประเมินคํา (likert scale)  เมื่อได๎ทดสอบคําความเช่ือมั่นของแบบสอบถามในสํวนนี้มีคํา
เทํากับ 0.956 ซึ่งมีระดับการให๎คะแนนแบํงออกเป็น 5 ระดับได๎แกํ  

เห็นด๎วยอยํางยิ่ง  =  5 คะแนน  

เห็นด๎วย   =  4 คะแนน  

เฉยๆ    =  3 คะแนน  

ไมํเห็นด๎วย   =  2 คะแนน  

ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง =  1 คะแนน 

โดยมีการแบํงระดับของทัศนคติออกเป็น 3 ระดับ ดังนี้ 

1.00 - 2.33 = ทัศนคติอยูํในระดับต่ าหรือเชิงลบ 

2.34 – 3.67 = ทัศนคติอยูํในระดับปานกลาง หรือเป็นกลาง 

3.68 – 5.00 = ทัศนคติอยูํในระดับสูง หรือเชิงบวก 

 

 

 

 

 

 



 74 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่เก่ียวข้องกับการรู้จักตราสินค้า (Awareness) 

ด๎านการรู๎จักตราสินค๎ามีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ี 3.49  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
ซึ่งสามารถจัดอันดับตราสินค๎าท่ีเป็นท่ีรู๎จักโดยรวมอันดับสูงสุดดังนี้    

1. อดิดาส มีคําเฉล่ียเทํากับ 4.19  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับสูง 
2. จัสปาล มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.82 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับสูง 
3. สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.23 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
4. กลํุมศิลปิน ฟอร์ มีคําเฉล่ียเทํากับ  2.69 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 

ตารางที่ 4. 6: ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า  

 
การรู๎จักตราสินค๎าเป็น
อยํางดี 

 

ระดับทัศนคติ (ร๎อยละ)  
รวม 

 
x̄  

 
S.D.  

 
ระดับ

ทัศนคติ 
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

เห็น
ด๎วย 

เฉยๆ ไมํเห็น
ด๎วย 

ไมํเห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

- จัสปาล 
 
- ฟอร ์

 
- อดิดาส 

 
- สเตลลํา แมค

คาร์ทนีย์ 

54 
(27) 
3 
(1.5) 
73 
(36.5) 
17 
(8.5) 

70 
(35) 
35 
(17.5) 
96 
(48) 
59 
(29.5) 

66 
(33) 
83 
(41.5) 
27 
(13.5) 
85 
(42.5) 

5 
(2.5) 
54 
(27) 
3 
(1.5) 
30 
(15) 

5 
(2.5) 
25 
(12.5) 
1 
(0.5) 
9 
(4.5) 

100 
 
100 
 
100 
 
100 

3.82 
 
2.69 
 
4.19 
 
3.23 

0.95 
 
0.95 
 
0.76 
 
0.96 

สูง 
 
ปานกลาง 
 
สูง 
 
ปานกลาง 
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ทัศนคติของผู้บริโภคด้านความชื่นชอบตราสินค้า (Preference) 

ความช่ืนชอบตราสินค๎ามีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ี 3.38 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง ซึ่ง
สามารถจัดอันดับตราสินค๎าท่ีมีความช่ืนชอบโดยรวมอันดับสูงสุดดังนี้    

1. อดิดาส มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.98 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับสูง 
2. จัสปาล มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.51 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
3. สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.16 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
4. กลํุมศิลปิน ฟอร์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 2.86 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 

ตารางที่ 4. 7: ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าด้านความชื่นชอบตราสินค้า 

 
ความช่ืนชอบตรา
สินค๎า 

 

ระดับทัศนคติ (ร๎อยละ)  
รวม 

 
x̄  

 
S.D.  

 
ระดับ

ทัศนคติ 
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

เห็น
ด๎วย 

เฉยๆ ไมํ
เห็น
ด๎วย 

ไมํเห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

- จัสปาล 
 

- ฟอร ์
 

- อดิดาส 
 

- สเตลลํา 
แมคคาร์ทนีย์ 

24 
(12) 
5 
(2.5) 
54 
(27) 
11 
(5.5) 
 

71 
(35.5) 
37 
(18.5) 
92 
(46) 
54 
(27) 

93 
(46.5) 
99 
(49.5) 
50 
(25) 
99 
(49.5) 

7 
(3.5) 
42 
(21) 
46.0 
(1.5) 
28 
(14) 

5 
(2.5) 
17 
(8.5) 
27.0 
(0.5) 
8 
(4) 

100 
 
100 
 
100 
 
100 

3.51 
 
2.86 
 
3.98 
 
3.16 

0.84 
 
0.9 
 
0.79 
 
0.88 

ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
 
สูง 
 
ปานกลาง 
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ทัศนคติของผู้บริโภคด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Perceived Quality) 

การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎ามีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ี 3.65 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
ซึ่งสามารถจัดอันดับตราสินค๎าท่ีมีการรับรู๎คุณภาพรวมอันดับสูงสุดดังนี้    

1. อดิดาส มีคําเฉล่ียเทํากับ 4.05  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับสูง 
2. จัสปาล มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.67 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
3. สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.59 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
4. กลํุมศิลปิน ฟอร์ มีคําเฉล่ียเทํากับ  3.29  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 

ตารางที่ 4. 8: ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

 
การรับรู๎คุณภาพตรา

สินค๎า 

ระดับทัศนคติ (ร๎อยละ)  
รวม 

 
x̄  

 
S.D.  

 
ระดับ

ทัศนคติ 
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

เห็น
ด๎วย 

เฉยๆ ไมํ
เห็น
ด๎วย 

ไมํเห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

- จัสปาล 
 

- ฟอร ์
-  
- อดิดาส 
- สเตลลํา 

แมค
คาร์ทนีย์ 

18 
(9) 
9 
(4.5) 
48 
(24) 
28 
(14) 

106 
(53) 
76 
(38) 
117 
(58.5) 
85 
(42.5) 

69 
(34.5) 
86 
(43) 
33 
(16.5) 
68 
(34) 

6 
(3) 
21 
(10.5) 
1 
(0.5) 
15 
(7.5) 

1 
(0.5) 
8 
(4) 
1 
(0.5) 
4 
(2) 

100 
 
100 
 
100 
 
100 

3.67 
 
3.29 
 
4.05 
 
3.59 

0.70 
 
0.86 
 
0.69 
 
0.89 

ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
 
สูง 
 
ปานกลาง 
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ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการออกแบบสินค้า (Design) 

ความช่ืนชอบในการออกแบบมีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ี 3.57 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปาน
กลาง ซึ่งสามารถจัดอันดับตราสินค๎าท่ีมีคะแนนการออกแบบโดยรวมอันดับสูงสุดดังนี้  

1. อดิดาส มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.89  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับสูง 
2. จัสปาล มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.63 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
3. สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.49 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
4. กลํุมศิลปิน ฟอร์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.28  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 

ตารางที่ 4. 9: ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าด้านความชื่นชอบในการออกแบบสินค้า 

 
ความช่ืนชอบในการ
ออกแบบสินค๎า 

 

ระดับทัศนคติ (ร๎อยละ)  
รวม 

 
x̄  

 
S.D.  

 
ระดับ

ทัศนคติ 
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

เห็น
ด๎วย 

เฉยๆ ไมํ
เห็น
ด๎วย 

ไมํเห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

- จัสปาล 
-  
- ฟอร ์
-  
- อดิดาส 

 
- สเตลลํา แมค

คาร์ทนีย์ 

24 
(12) 
10 
(5) 
39 
(19.5) 
25 
(12.5) 

94 
(47) 
74 
(37) 
101 
(50.5) 
74 
(37) 

70 
(35) 
86 
(43) 
59 
29.5 
80 
(40) 

8 
(4) 
21 
(10.5) 
0 
(0) 
16 
(8) 

4 
(2) 
9 
(4.5) 
1 
(0.5) 
5 
(2.5) 

100 
 
100 
 
100 
 
100 

3.63 
 
3.28 
 
3.89 
 
3.49 

0.82 
 
0.89 
 
0.72 
 
0.90 

ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
 
สูง 
 
ปานกลาง 
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ทัศนคติของผู้บริโภคด้านการเป็นผู้น าตลาดของตราสินค้า (Top of Mind Brand) 

ทัศนคติด๎านการเป็นผ๎ูน าตลาดของตราสินค๎ามีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ี 3.18 จัดวําเป็นทัศนคติ
ในระดับ ปานกลาง ซึ่งสามารถจัดอันดับทัศนคติด๎านการเป็นผ๎ูน าตลาดของตราสินค๎าโดยรวมอันดับ
สูงสุดดังนี้  

1. อดิดาส มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.69  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับสูง 
2. จัสปาล มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.12 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
3. สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.01 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
4. กลํุมศิลปิน ฟอร์ มีคําเฉล่ียเทํากับ  2.91  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 

ตารางที่ 4. 10: ทัศนคติของผู้บริโภคด้านการเป็นผู้น าตลาดของตราสินค้า 

 
ทัศนคติด๎านการเป็น
ผ๎ูน าตลาดของตรา

สินค๎า 

ระดับทัศนคติ (ร๎อยละ)  
รวม 

 
x̄  

 
S.D.  

 
ระดับ

ทัศนคติ 
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

เห็น
ด๎วย 

เฉยๆ ไมํ
เห็น
ด๎วย 

ไมํเห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

- จัสปาล 
 

- ฟอร ์
 

- อดิดาส 
 

- สเตลลําแมค
คาร์ทนีย์ 

16 
(8) 
7 
(3.5) 
33 
(16.5) 
7 
(3.5) 

44 
(22) 
33 
(16.5) 
90 
(45) 
45.0 
22.5 

98 
(49) 
105 
(52.5) 
61 
(30.5) 
102 
(51) 

31 
(15.5) 
44 
(22) 
14 
(7) 
35.0 
(17.5) 

11 
(5.5) 
11 
(5.5) 
2 
(1) 
11 
5.5 

100 
 
100 
 
100 
 
100 

3.12 
 
2.91 
 
3.69 
 
3.01 

0.95 
 
0.86 
 
0.86 
 
0.87 

ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
 
สูง 
 
ปานกลาง 
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ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อราคา (Price) 

ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอราคามีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ี 3.29 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปาน
กลาง ซึ่งสามารถจัดอันดับตราสินค๎าท่ีมีราคาโดยรวมอันดับสูงสุดดังนี้  

1. อดิดาส มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.68 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับสูง 
2. จัสปาล มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.28 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
3. สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.19 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
4. กลํุมศิลปิน ฟอร์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.01 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 

ตารางที่ 4. 11: ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าด้านราคา 

 
ราคา 

ระดับทัศนคติ (ร๎อยละ)  
รวม 

 
x̄  

 
S.D.  

 
ระดับ

ทัศนคติ 
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

เห็น
ด๎วย 

เฉยๆ ไมํ
เห็น
ด๎วย 

ไมํเห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

- จัสปาล 
 

- ฟอร ์
 

- อดิดาส 
 

- สเตลลํา 
แมค
คาร์ทนีย์ 

7 
(3.5) 
1 
(0.5) 
17 
(8.5) 
4 
(2) 

71 
(35.5) 
49 
(24.5) 
112 
(56) 
66 
(33) 

96 
(48) 
111 
(55.5) 
62 
(31) 
99 
(49.5) 

23 
(11.5) 
28 
(14) 
7 
(3.5) 
26 
(13) 

3 
(1.5) 
11 
(5.5) 
2 
(1) 
5 
(2.5) 

100 
 
100 
 
100 
 
100 

3.28 
 
3.01 
 
3.68 
 
3.19 

0.77 
 
0.79 
 
0.72 
 
0.78 

ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
 
สูง 
 
ปานกลาง 
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ทัศนคติของผู้บริโภคด้านการจดจ าคุณสมบัติที่เชื่อมโยงของตราสินค้า (Brand 
Association) 

ทัศนคติของผ๎ูบริโภคด๎านการจดจ าคุณสมบัติท่ีเช่ือมของโยงตราสินค๎ามีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ี 
3.34 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง ซึ่งสามารถจัดอันดับตราสินค๎าท่ีมีความเช่ือมโยงของตรา
สินค๎าโดยรวมอันดับสูงสุดดังนี้    

1. อดิดาส มีคําเฉล่ียเทํากับ 4.06  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับสูง 
2. จัสปาล มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.24 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
3. สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.06 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
4. กลํุมศิลปิน ฟอร์ มีคําเฉล่ียเทํากับ  2.98  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 

ตารางที่ 4. 12: ทัศนคติของผู้บริโภคด้านการจดจ าคุณสมบัติที่เชื่อมโยงของตราสินค้า 

 
การจดจ า 

คุณสมบัติท่ีเช่ือมโยง
ของตราสินค๎า 

ระดับทัศนคติ (ร๎อยละ)  
รวม 

 
x̄  

 
S.D.  

 
ระดับ

ทัศนคติ 
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

เห็น
ด๎วย 

เฉยๆ ไมํเห็น
ด๎วย 

ไมํ
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

- จัสปาล 
 

- ฟอร ์
 

- อดิดาส 
 

- สเตลลํา แมค
คาร์ทนีย์ 

15 
(7.5) 
11 
(5.5) 
59 
(29.5) 
7 
(3.5) 

68 
(34) 
49 
(24.5) 
100 
(50) 
60 
(30) 

75 
(37.5) 
81 
(40.5) 
36 
(18) 
81 
(40.5) 

34 
(17) 
42 
(21) 
3 
(1.5) 
41 
(20.5) 

8 
(4) 
17 
(8.5) 
2 
(1) 
11 
(5.5) 

100 
 
100 
 
100 
 
100 

3.24 
 
2.98 
 
4.06 
 
3.06 

0.96 
 
1.01 
 
0.79 
 
0.93 

ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
 
สูง 
 
ปานกลาง 
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ทัศนคติของผู้บริโภคด้านความเก่ียวพัน (Involvement) 

ความเกี่ยวพันมีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ี 3.59 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับ ปานกลาง  ซึ่ง
สามารถจัดอันดับประเภทสินค๎าท่ีมีความเกี่ยวพันโดยรวมอันดับสูงสุดดังนี้    

1. สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.63 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
2. อดิดาส มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.61  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
3. จัสปาล มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.58 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
4. กลํุมศิลปิน ฟอร์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.53 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 

ตารางที่ 4. 13: ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าด้านความเก่ียวพัน 

 
ความเกี่ยวพัน 

ระดับทัศนคติ (ร๎อยละ)  
รวม 

 
x̄  

 
S.D.  

 
ระดับ

ทัศนคติ 
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

เห็น
ด๎วย 

เฉยๆ ไมํ
เห็น
ด๎วย 

ไมํ
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

การให๎ความส าคัญกับ
สินค๎า 

- เส้ือยืด  
(จัสปาล) 

- ผลงานศิลปะ 
(ฟอร์) 

- เครื่องแตํงกาย
กีฬา (อดิดาส) 

- เครื่องแตํงกาย
แฟช่ัน (สเตล
ลําแมคาร์ทนีย์) 

 
 
34 
(17) 
33 
(16.5) 
36 
(18) 
42 
(21) 

 
 
68 
(34) 
80 
(40) 
75 
(37.5) 
66 
(33) 

 
 
79 
(39.5) 
60 
(30) 
67 
(33.5) 
73 
(36.5) 

 
 
17 
(8.5) 
13 
(6.5) 
19 
(9.5) 
13 
(6.5) 

 
 
2 
(1) 
14 
(7) 
3 
(1.5) 
6 
(3) 

 
 
100 
 
100 
 
100 
 
100 

 
 
3.58 
 
3.53 
 
3.61 
 
3.63 

 
 
0.9 
 
1.07 
 
0.94 
 
0.98 

 
 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
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ตารางที่ 4. 14: ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแฟชั่นโดยรวม 

ทัศนคติ จัสปาล ฟอร์  อดิดาส  
 

สเตลลํา แมค
คาร์ทนีย์ 

คําเฉล่ียรวม 

x̄  S.D. x̄  S.D. x̄  S.D. x̄  S.D. x̄  S.D. 

รู๎จักตราสินค๎าเป็น
อยํางดี 

3.82 0.95 2.69 0.95 4.19 0.76 3.23 0.96 3.48 0.91 

ความช่ืนชอบตรา
สินค๎า 

3.51 0.84 2.86 0.90 3.98 0.79 3.16 0.88 3.38 0.85 

สินค๎ามีคุณภาพสูง 3.67 0.70 3.29 0.86 4.05 0.69 3.59 0.89 3.65 0.79 
ความช่ืนชอบการ
ออกแบบ 

3.63 0.82 3.28 0.89 3.89 0.72 3.49 0.90 3.57 0.83 

การเป็นผ๎ูน าตลาดของ
ตราสินค๎า 

3.12 0.95 2.91 0.86 3.69 0.87 3.01 0.87 3.18 0.89 

ราคา 3.28 0.77 3.01 0.79 3.68 0.72 3.19 0.78 3.29 0.77 
สามารถจดจ า 
คุณสมบัติท่ีเช่ือมโยง
ของตราสินค๎าได๎ 

3.24 0.96 2.98 1.01 4.06 0.79 3.06 0.93 3.34 0.92 

ระดับความเกี่ยวพันตํอ
สินค๎า 

3.58 0.90 3.53 1.07 3.61 0.94 3.63 0.98 3.59 0.97 

ทัศนคติท่ีมีตํอตรา
สินค๎าแฟช่ันโดยรวม 3.48 0.86 3.07 0.92 3.89 0.79 3.30 0.90 3.44 0.87 
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จากตารางท่ี 4.14 พบวําทัศนคติของผ๎ูบริโภคโดยรวมที่มีตํอตราสินค๎าแฟช่ัน มีคําเทํากับ 
3.44 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง ซึ่งสามารถจัดอันดับตราสินค๎าท่ีมีทัศนคติโดยรวมอันดับ
สูงสุดดังนี้  

1. อดิดาส มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.89  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับสูง 
2. จัสปาล มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.48 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
3. สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.30 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
4. กลํุมศิลปิน ฟอร์ มีคําเฉล่ียเทํากับ  3.07  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 

ส่วนที่ 3 : ค าถามเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าร่วม 

ผ๎ูวิจัยได๎ส ารวจกลํุมตัวอยํางเกี่ยวกับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวําง จัส
ปาล กับกลํุมศิลปิน ฟอร์  และ อดิดาส กับ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ โดยการวัดทัศนคติทางด๎านความ
ช่ืนชอบตราสินค๎ารํวม ทัศนคติด๎านความต๎องการซื้อสินค๎า ทัศนคติด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า 
ทัศนคติด๎านความเข๎ากันได๎ของสินค๎า ทัศนคติด๎านการรับรู๎คุณภาพ ทัศนคติด๎านการเพิ่มมูลคํา 
ทัศนคติด๎านอิทธิพลจากบุคคลรอบตัว และทัศนคติด๎านอิทธิพลจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง โดยผ๎ูวิจัยได๎ใช๎
มาตราสํวนประเมินคํา (likert scale)  เมื่อได๎ทดสอบคําความเช่ือมั่นของแบบสอบถามในสํวนนี้มีคํา
เทํากับ โดยมีระดับการให๎คะแนนแบํงออกเป็น 5 ระดับได๎แกํ  

เห็นด๎วยอยํางยิ่ง  =  5 คะแนน  

เห็นด๎วย   =  4 คะแนน  

เฉยๆ    =  3 คะแนน  

ไมํเห็นด๎วย   =  2 คะแนน  

ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง =  1 คะแนน 

จากนั้นจึงมีระดับการแบํงระดับของทัศนคติออกเป็น 3 ระดับ ดังนี้ 

1.00 - 2.33 = ทัศนคติอยูํในระดับต่ าหรือเชิงลบ 

2.34 – 3.67 = ทัศนคติอยูํในระดับปานกลาง หรือเป็นกลาง 

3.68 – 5.00 = ทัศนคติอยูํในระดับสูง หรือเชิงบวก 
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ทัศนคติของผู้บริโภคด้านความชื่นชอบในตราสินค้าร่วม 

ด๎านความช่ืนชอบในตราสินค๎ารํวมมีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ี 3.49 ซึ่งจัดวําเป็นทัศนคติในระดับ 
ปานกลาง  ซึ่งสามารถจัดอันดับตราสินค๎าท่ีมีทัศนคติโดยรวมอันดับสูงสุดดังนี้   

1. อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.57 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับ
ปานกลาง 

2. จัสปาล และกลํุมศิลปิน ฟอร์  มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.41  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปาน
กลาง 

ตารางที่ 4. 15: ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าร่วมด้านความชื่นชอบในตราสินค้าร่วม 

 
ความช่ืนชอบในตรา
สินค๎ารํวม 

 

ระดับทัศนคติ (ร๎อยละ)  
รวม 

 
x̄  

 
S.D.  

 
ระดับ

ทัศนคติ 
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

เห็น
ด๎วย 

เฉยๆ ไมํ
เห็น
ด๎วย 

ไมํ
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

- จัสปาล และ 
ฟอร ์

- อดิดาส 
และสเตลลํา 
แมคคาร์ทนีย์ 

10 
(5) 
20 
(10) 

78 
(39) 
86 
(43) 
 

98 
(49) 
84 
(42) 

11 
(5.5) 
8 
(4) 

3 
(1.5) 
2 
(1) 

 
100 
 
100 

 
3.41 
 
3.57 

 
0.74 
 
0.77 

 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
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ทัศนคติของผู้บริโภคด้านความต้องการซ้ือสินค้า (Demand) 

ด๎านความต๎องการซื้อสินค๎ามีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ี 3.32 ซึ่งจัดวําเป็นทัศนคติในระดับปาน
กลาง ซึ่งสามารถจัดอันดับตราสินค๎าท่ีมีทัศนคติโดยรวมอันดับสูงสุดดังนี้   

1. อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.40 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับ
ปานกลาง 

2. จัสปาล และกลํุมศิลปิน ฟอร์  มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.25  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปาน
กลาง 

ตารางที่ 4. 16: ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าร่วมด้านความต้องการซ้ือสินค้า 

 
ความต๎องการซื้อ

สินค๎า 

ระดับทัศนคติ (ร๎อยละ)  
รวม 

 
x̄  

 
S.D.  

 
ระดับ

ทัศนคติ 
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

เห็น
ด๎วย 

เฉยๆ ไมํ
เห็น
ด๎วย 

ไมํ
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

- จัสปาล และ 
ฟอร ์

- อดิดาส 
และสเตลลํา 
แมค
คาร์ทนีย์ 

7 
(3.5) 
13 
(6.5) 
 

64 
(32) 
73 
(36.5) 
 

105 
(52.5) 
98 
(49) 

19 
(9.5) 
13 
(6.5) 

5 
(2.5) 
3 
(1.5) 

100 
 
100 

3.25 
 
3.40 

0.77 
 
0.77 

ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
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ทัศนคติของผู้บริโภคด้านความเข้ากันได้ของตราสินค้า (Brand Fit) 

ด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ามีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ี 3.44 ซึ่งจัดวําเป็นทัศนคติในระดับ
ปานกลาง  ซึ่งสามารถจัดอันดับตราสินค๎าท่ีมีทัศนคติโดยรวมอันดับสูงสุดดังนี้  

1. อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.49 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับ
ปานกลาง 

2. จัสปาล และกลํุมศิลปิน ฟอร์  มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.39 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปาน
กลาง 

ตารางที่ 4. 17: ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าร่วมด้านความเข้ากันได้ของตราสินค้า 

 
ความเข๎ากันได๎ของ

ตราสินค๎า 

ระดับทัศนคติ (ร๎อยละ)  
รวม 

 
x̄  

 
S.D.  

 
ระดับ

ทัศนคติ 
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

เห็น
ด๎วย 

เฉยๆ ไมํ
เห็น
ด๎วย 

ไมํ
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

- จัสปาล และ 
ฟอร ์

- อดิดาส 
และสเตลลํา 
แมคคาร์ทนีย์ 

6 
(3) 
18 
(9) 
 

86 
(43) 
82 
(41) 
 

91 
(45.5) 
82 
(41) 
 

14 
(7) 
15 
(7.5) 
 

3 
(1.5) 
3 
(1.5) 
 

100 
 
100 
 

3.39 
 
3.49 
 

0.73 
 
0.82 
 

ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
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ทัศนคติของผู้บริโภคด้านความเข้ากันได้ของประเภทสินค้า (Product Fit) 

ด๎านความเข๎ากันได๎ของประเภทสินค๎าท่ีท าตราสินค๎ารํวมมีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ี 3.43 ซึ่งจัด
วําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง ซึ่งสามารถจัดอันดับตราสินค๎าท่ีมีทัศนคติโดยรวมอันดับสูงสุดดังนี้  

1. อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.44 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับ
ปานกลาง 

2. จัสปาล และกลํุมศิลปิน ฟอร์  มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.42 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปาน
กลาง 

ตารางที่ 4. 18: ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าร่วมด้านความเข้ากันได้ของสินค้า 

 
ความเข๎ากันได๎ของ

ประเภทสินค๎า 

ระดับทัศนคติ (ร๎อยละ)  
รวม 

 
x̄  

 
S.D.  

 
ระดับ

ทัศนคติ 
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

เห็น
ด๎วย 

เฉยๆ ไมํ
เห็น
ด๎วย 

ไมํ
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

คุณคิดวําสินค๎า
ดังตํอไปนี้มีความเข๎า
กันได๎กัน 

- จัสปาล และ 
ฟอร ์

- อดิดาส 
และสเตลลํา 
แมค
คาร์ทนีย์ 

 
 
 
10 
(5) 
11 
(5.5) 
 

 
 
 
83 
(41.5) 
92 
(46) 
 

 
 
 
90 
(45) 
74 
(37) 
 

 
 
 
14 
(7) 
20 
(10) 
 

 
 
 
3 
(1.5) 
3 
(1.5) 
 

 
 
 
100 
 
100 
 

 
 
 
3.42 
 
3.44 
 

 
 
 
0.76 
 
0.81 
 

 
 
 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
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ทัศนคติของผู้บริโภคด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 

ด๎านการรับรู๎คุณภาพมีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ี 3.63 ซึ่งจัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง ซึ่ง
สามารถจัดอันดับตราสินค๎าท่ีมีทัศนคติโดยรวมอันดับสูงสุดดังนี้   

1. อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.72 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับสูง 
2. จัสปาล และกลํุมศิลปิน ฟอร์  มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.54  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปาน

กลาง 

ตารางที่ 4. 19: ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าร่วมด้านการรับรู้คุณภาพ 

 
การรับรู๎คุณภาพ 

ระดับทัศนคติ (ร๎อยละ)  
รวม 

 
x̄  

 
S.D.  

 
ระดับ

ทัศนคติ 
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

เห็น
ด๎วย 

เฉยๆ ไมํ
เห็น
ด๎วย 

ไมํ
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

- จัสปาล 
และ ฟอร์ 

- อดิดาส 
และสเตลลํา 
แมค
คาร์ทนีย์ 

17 
(8.5) 
25 
(12.5) 
 

90 
(45) 
103 
(51.5) 
 

79 
(39.5) 
65 
(32.5) 
 

11 
(5.5) 
4 
(2) 
 

3 
(1.5) 
3 
(1.5) 
 

100 
 
100 
 

3.54 
 
3.72 
 

0.79 
 
0.77 
 

ปานกลาง 
 
สูง 
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ทัศนคติของผู้บริโภคด้านการเพิ่มมูลค่าจากการท าตราสินค้าร่วม (Vaalue added) 

ด๎านการเพิ่มมูลคําจากการท าตราสินค๎ารํวมมีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ี 3.76 ซึ่งจัดวําเป็นทัศนคติ
ในระดับสูง ซึ่งสามารถจัดอันดับตราสินค๎าท่ีมีทัศนคติโดยรวมอันดับสูงสุดดังนี้  

1. อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.83 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับสูง 
2. จัสปาล และกลํุมศิลปิน ฟอร์  มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.68 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับสูง 

ตารางที่ 4. 20: ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าร่วมด้านการเพิ่มมูลค่า 

 
การเพิ่มมูลคํา 

 

ระดับทัศนคติ (ร๎อยละ)  
รวม 

 
x̄  

 
S.D.  

 
ระดับ

ทัศนคติ 
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

เห็น
ด๎วย 

เฉยๆ ไมํ
เห็น
ด๎วย 

ไมํ
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

- จัสปาล และ 
ฟอร ์

- อดิดาส 
และสเตลลํา 
แมคคาร์ทนีย์ 

26 
(13) 
38 
(19) 
 

96 
(48) 
100 
(50) 
 

68 
(34) 
55 
(27.5) 
 

8 
(4) 
4 
(2) 
 

2 
(1) 
3 
(1.5) 
 

100 
 
100 
 

3.68 
 
3.83 
 

0.79 
 
0.81 
 

สูง 
 
สูง 
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ทัศนคติของผู้บริโภคด้านอิทธิพลจากบุคคลรอบตัว (Primary groups) 

ด๎านอิทธิพลจากบุคคลรอบตัว มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ี 3.41 ซึ่งจัดวําเป็นทัศนคติในระดับ
ปานกลาง โดยท้ัง 2 ตราสินค๎ารํวมมีคําเฉล่ียท่ีเทํากัน  

ตารางที่ 4. 21: ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าร่วมด้านอิทธพิลจากบุคคลรอบตัว 

 
อิทธิพลจากบุคคล

รอบตัว 

ระดับทัศนคติ (ร๎อยละ)  
รวม 

 
x̄  

 
S.D.  

 
ระดับ

ทัศนคติ 
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

เห็น
ด๎วย 

เฉยๆ ไมํ
เห็น
ด๎วย 

ไมํ
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

- จัสปาล และ 
ฟอร ์

- อดิดาส 
และสเตลลํา 
แมคคาร์ทนีย์ 

16 
(8) 
19 
(9.5) 
 

76 
(38) 
69 
(34.5) 
 

85 
(42.5) 
91 
(45.5) 
 

20 
(10) 
16 
(8) 
 

3 
(1.5) 
5 
(2.5) 
 

100 
 
100 
 

3.41 
 
3.41 
 

0.83 
 
0.86 
 

ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
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ทัศนคติของผู้บริโภคด้านอิทธิพลจากบุคคลที่มีชื่อเสียง (Aspirational groups) 

ด๎านอิทธิพลจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ี 3.48 ซึ่งจัดวําเป็นทัศนคติในระดับ
ปานกลาง ซึ่งสามารถจัดอันดับตราสินค๎าท่ีมีทัศนคติโดยรวมอันดับสูงสุดดังนี้  

1. อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.53 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับ
ปานกลาง   

2. จัสปาล และกลํุมศิลปิน ฟอร์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.43 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปาน
กลาง  

ตารางที่ 4. 22: ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าร่วมด้านอิทธิพลจากบุคคลที่มีชื่อเสียง 

 
อิทธิพลจากบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียง 

ระดับทัศนคติ (ร๎อยละ)  
รวม 

 
x̄  

 
S.D.  

 
ระดับ

ทัศนคติ 
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

เห็น
ด๎วย 

เฉยๆ ไมํ
เห็น
ด๎วย 

ไมํ
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

- จัสปาล และ 
ฟอร ์

- อดิดาส 
และสเตลลํา 
แมคคาร์ทนีย์ 

21 
(10.5) 
23 
(11.5) 
 
 

70 
(35) 
78 
(39) 
 
 

88 
(44) 
84 
(42) 
 

16 
(8) 
11 
(5.5) 
 
 

5 
(2.5) 
4 
(2) 
 

100 
 
100 
 

3.43 
 
3.53 
 

0.88 
 
0.84 
 

ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
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ตารางที่ 4. 23: ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าร่วมในสินค้าแฟชั่น  

ทัศนคติ คําเฉล่ียรวม จัสปาล & 
ฟอร ์

อดิดาส & 
สเตลลํา แมค

คาร์ทนีย์ 
x̄  S.D. x̄  S.D. x̄  S.D. 

ความช่ืนชอบในตราสินค๎ารํวม 3.49 0.76 3.41 0.74 3.57 0.77 
ความต๎องการซื้อสินค๎า 3.32 0.77 3.25 0.77 3.40 0.77 
ความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า 3.44 0.78 3.39 0.73 3.49 0.82 
ความเข๎ากันได๎ของสินค๎า 3.43 0.78 3.42 0.76 3.44 0.81 
การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎ารํวม 3.63 0.78 3.54 0.79 3.72 0.77 
การเพิ่มมูลคํา 3.76 0.80 3.68 0.79 3.83 0.81 
อิทธิพลจากบุคคลรอบตัว 3.41 0.85 3.41 0.83 3.41 0.86 
อิทธิพลจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 3.48 0.86 3.43 0.88 3.53 0.84 
ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม
โดยรวม 3.49 0.62 3.44 0.61 3.55 0.62 

จากตารางท่ี 4.23 พบวําทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ันโดยรวมมีคําเฉล่ียเทํากับ 
3.49 ซึ่งจัดวําเป็นทัศนคติท่ีอยูํในระดับปานกลาง สามารถจัดอันดับตราสินค๎าท่ีมีทัศนคติโดยรวม
ตามล าดับ ดังนี้ 

1. อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.55 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับ
ปานกลาง 

2. จัสปาล และกลํุมศิลปิน ฟอร์  มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.44 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปาน
กลาง 
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ส่วนที่ 4 : ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าร่วมในสินค้าแฟชัน่ 

ผ๎ูวิจัยได๎ส ารวจกลํุมตัวอยํางด๎านพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ัน
ระหวําง จัสปาล กับกลํุมศิลปิน ฟอร์ และ อดิดาส กับ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ โดยการวัดพฤติกรรม
ผ๎ูบริโภคด๎านแนวโน๎มในการซื้อสินค๎า พฤติกรรมผ๎ูบริโภคด๎านความภักดี พฤติกรรมการซื้อท่ีมีผลมา
จากบุคคลรอบตัวและบุคคลท่ีมีช่ือเสียง และพฤติกรรมผ๎ูบริโภคด๎านความต้ังใจซื้อ  ซึ่งผ๎ูวิจัยได๎ใช๎
มาตราสํวนประเมินคํา (likert scale) และได๎ทดสอบคําความเช่ือมั่นของแบบสอบถามในสํวนนี้มีคํา
เทํากับ  โดยมีระดับการให๎คะแนนแบํงออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้  

เห็นด๎วยอยํางยิ่ง  =  5 คะแนน  

เห็นด๎วย   =  4 คะแนน  

เฉยๆ    =  3 คะแนน  

ไมํเห็นด๎วย   =  2 คะแนน  

ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง =  1 คะแนน 

จากนั้นจึงมีระดับการแบํงระดับของพฤติกรรมผ๎ูบริโภคออกเป็น 3 ระดับ ดังนี ้

1.00 - 2.33 = พฤติกรรมผ๎ูบริโภคอยูํในระดับต่ าหรือเชิงลบ 

2.34 – 3.67 = พฤติกรรมผ๎ูบริโภคอยูํในระดับปานกลาง หรือเป็นกลาง 

3.68 – 5.00 = พฤติกรรมผ๎ูบริโภคอยูํในระดับสูง หรือเชิงบวก 
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พฤติกรรมผู้บริโภคด้านความภักดีต่อตราสินค้าร่วม (Loyalty) 

ความภักดีตํอตราสินค๎ารํวมมีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ี 3.08 ซึ่งจัดวําเป็นทัศนคติในระดับ ปาน
กลาง ซึ่งสามารถจัดอันดับตราสินค๎าท่ีมีทัศนคติโดยรวมอันดับสูงสุดดังนี้   

1. อดิดาส & สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.16 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปาน
กลาง 

2. จัสปาล &ฟอร์  มีคําเฉล่ียเทํากับ 2.99  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 

ตารางที่ 4. 24: พฤติกรรมผู้บริโภคด้านความภักดีต่อตราสินค้าร่วม 

 
ความภักดีตํอสินค๎า

รํวม 

 

ระดับทัศนคติ (ร๎อยละ)  
รวม 

 
x̄  

 
S.D.  

 
ระดับ

พฤติกรรม 
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

เห็น
ด๎วย 

เฉยๆ ไมํ
เห็น
ด๎วย 

ไมํ
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

- จัสปาล 
และ ฟอร์ 

- อดิดาส 
และสเตล
ลํา แมค
คาร์ทนีย์ 

3 
(1.5) 
8 
(4) 

37 
(18.5) 
48 
(24) 
 

123 
(61.5) 
117 
(58.5) 
 

29 
(14.5) 
22 
(11) 
 

8 
(4) 
5 
(2.5) 
 

100 
 
100 
 

2.99 
 
3.16 
 

0.74 
 
0.77 
 

ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
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พฤติกรรมผู้บริโภคด้านแนวโน้มในการซ้ือสินค้าจากตราสินค้าร่วม (Tendency to 
buy) 

แนวโน๎มในการซื้อสินค๎าจากตราสินค๎ารํวมมีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ี 3.31 ซึ่งจัดวําเป็นทัศนคติ
ในระดับปานกลาง ซึ่งสามารถจัดอันดับตราสินค๎าท่ีมีทัศนคติโดยรวมอันดับสูงสุดดังนี้  

1. อดิดาส & สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.33 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปาน
กลาง 

2. จัสปาล &ฟอร์  มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.28  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 

ตารางที่ 4. 25: พฤติกรรมผู้บริโภคด้านแนวโน้มในการซ้ือสินค้าจากตราสินค้าร่วม 

 
แนวโน๎มในการซื้อ

สินค๎า 

ระดับทัศนคติ (ร๎อยละ)  
รวม 

 
x̄  

 
S.D.  

 
ระดับ

พฤติกรรม 
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

เห็น
ด๎วย 

เฉยๆ ไมํ
เห็น
ด๎วย 

ไมํ
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

- จัสปาล และ 
ฟอร ์

- อดิดาส 
และสเตลลํา 
แมค
คาร์ทนีย์ 

3 
(1.5) 
11 
(5.5) 
 

79 
(39.5) 
69 
(34.5) 
 

91 
(45.5) 
99 
(49.5) 
 

24 
(12) 
16 
(8) 
 

3 
(1.5) 
5 
(2.5) 
 

100 
 
100 
 

3.28 
 
3.33 
 

0.75 
 
0.80 
 

ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
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พฤติกรรมผู้บริโภคด้านอิทธิพลจากบุคคลรอบตัว (Primary groups) 

อิทธิพลของบุคคลรอบตัวที่มีตํอการซื้อสินค๎าจากตราสินค๎ารํวมมีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ี 3.27 
ซึ่งจัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง ซึ่งสามารถจัดอันดับตราสินค๎าท่ีมีทัศนคติโดยรวมอันดับสูงสุด
ดังนี้   

1. อดิดาส & สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.31 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปาน
กลาง 

2. จัสปาล &ฟอร์  มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.23  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับต่ า 

ตารางที่ 4. 26: พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าร่วมด้านอิทธิพลจากบุคคลรอบตัว 

 
อิทธิพลของบุคคล

รอบตัว 

ระดับทัศนคติ (ร๎อยละ)  
รวม 

 
x̄  

 
S.D.  

 
ระดับ

พฤติกรรม 
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

เห็น
ด๎วย 

เฉยๆ ไมํ
เห็น
ด๎วย 

ไมํ
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

- จัสปาล และ 
ฟอร ์

- อดิดาส 
และสเตลลํา 
แมค
คาร์ทนีย์ 

11 
(5.5) 
8 
(4) 
 

56 
(28) 
74 
(37) 
 

104 
(52) 
93 
(46.5) 
 

26 
(13) 
21 
(10.5) 
 

3 
(1.5) 
4 
(2) 
 

100 
 
100 
 

3.23 
 
3.31 
 

0.80 
 
0.79 
 

ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
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พฤติกรรมผู้บริโภคด้านอิทธิพลจากบุคคลที่มีชื่อเสียง (Aspirational groups) 

อิทธิพลของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีตํอการซื้อสินค๎าจากตราสินค๎ารํวมมีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ี 
3.34 ซึ่งจัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง  ซึ่งสามารถจัดอันดับตราสินค๎าท่ีมีทัศนคติโดยรวม
อันดับสูงสุดดังนี้   

1. อดิดาส & สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.37 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปาน
กลาง 

2. จัสปาล &ฟอร์  มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.30  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 

ตารางที่ 4. 27: พฤติกรรมผู้บริโภคด้านอิทธิพลจากบุคคลที่มีชื่อเสียง 

 
อิทธิพลจากบุคคลท่ี

มีช่ือเสียง 

ระดับทัศนคติ (ร๎อยละ)  
รวม 

 
x̄  

 
S.D.  

 
ระดับ

พฤติกรรม 
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

เห็น
ด๎วย 

เฉยๆ ไมํ
เห็น
ด๎วย 

ไมํ
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

- จัสปาล 
และ ฟอร์ 

- อดิดาส 
และสเตล
ลํา แมค
คาร์ทนีย์ 

14 
(7) 
11 
(5.5) 
 

65 
(32.5) 
81 
(40.5) 
 

93 
(46.5) 
85 
(42.5) 
 

23 
(11.5) 
17 
(8.5) 
 

5 
(2.5) 
6 
(3) 
 

100 
 
100 
 

3.30 
 
3.37 
 

0.86 
 
0.83 
 

ต่ า 
 
ปานกลาง 
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พฤติกรรมผู้บริโภคด้านความต้ังใจซ้ือ (Intention to buy) 

พฤติกรรมผ๎ูบริโภคด๎านความต้ังใจซื้อ มีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ี 3.33 ซึ่งจัดวําเป็นทัศนคติใน
ระดับปานกลาง ซึ่งสามารถจัดอันดับตราสินค๎าท่ีมีทัศนคติโดยรวมอันดับสูงสุดดังนี้  

1. อดิดาส & สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.37 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปาน
กลาง 

2. จัสปาล &ฟอร์  มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.28  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 

ตารางที่ 4. 28: พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าร่วมด้านความต้ังใจซ้ือ 

 
ความต้ังใจซื้อ 

ระดับทัศนคติ (ร๎อยละ)  
รวม 

 
x̄  

 
S.D.  

 
ระดับ

พฤติกรรม 
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

เห็น
ด๎วย 

เฉยๆ ไมํ
เห็น
ด๎วย 

ไมํ
เห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง 

- จัสปาล และ 
ฟอร ์

- อดิดาส 
และสเตลลํา 
แมค
คาร์ทนีย์ 

9 
(4.5) 
11 
(5.5) 
 

63 
(31.5) 
77 
(38.5) 
 

107 
(53.5) 
93 
(46.5) 
 

17 
(8.5) 
13 
(6.5) 
 

4 
(2) 
6 
(3) 
 

100 
 
100 
 

3.28 
 
3.37 
 

0.76 
 
0.81 
 

ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
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ตารางที่ 4. 29: พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าร่วมในสินค้าแฟชั่น  

พฤติกรรมผ๎ูบริโภค คําเฉล่ียรวม จัสปาล & 
ฟอร ์

อดิดาส & 
สเตลลํา แมค

คาร์ทนีย์ 
x̄  S.D. x̄  S.D. x̄  S.D. 

ความภักดีตํอตราสินค๎ารํวม 3.08 0.76 2.99 0.74 3.16 0.77 

แนวโน๎มในการซื้อสินค๎า 3.31 0.78 3.28 0.75 3.33 0.80 
อิทธิพลจากบุคคลรอบตัว 3.27 0.80 3.23 0.80 3.31 0.79 
อิทธิพลจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 3.34 0.85 3.30 0.86 3.37 0.83 

การซื้อสินค๎าจากตราสินค๎ารํวม
แม๎สินค๎าช้ินท่ีต๎องการหมด 

3.33 0.79 3.28 0.76 3.37 0.81 

พฤติกรรมผ๎ูบริโภคโดยรวมที่มี
ตํอตราสินค๎ารํวม 

3.27 0.79 3.22 0.78 3.31 0.80 

 

จากตารางท่ี 4.29 พบวําพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ันโดยรวมมีคํา
เทํากับ 3.27 ซึ่งจัดวําเป็นพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีอยูํในระดับปานกลาง โดยมีการจัดอันดับจากตราสินค๎า
รํวมที่มีพฤติกรรมโดยรวมสูงสุดดังนี้ 

1. อดิดาส & สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.31 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปาน
กลาง 

2. จัสปาล &ฟอร์  มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.22  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 

 ในสํวนนี้เป็นการวิเคราะห์ข๎อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมี 
 ตํอตราสินค๎ารํวมในทางบวก                       
ตัวแปรต้น ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎าแฟช่ัน 

ตัวแปรตาม ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม 

ตารางที่ 4. 30: ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าร่วมกับทัศนคติที่มีต่อ
ตราสินค้าร่วม 

 
ความสัมพันธ์ 

ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม 

r p 

ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎าแฟช่ัน 0.670 0.00 

มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวําทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าแฟช่ันมีความสัมพันธ์
กับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยมีคํา r 
เทํากับ 0.67 แสดงวําท้ังสองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี
1 

ตารางที่ 4. 31: ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้ากับทัศนคติที่มีต่อตรา
สินค้าร่วมระหว่าง จัสปาล และ ฟอร์ 

 
ความสัมพันธ์ 

ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมจัสปาล 
และ ฟอร์  

r p 
ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎า จัสปาล 
ทัศนคติท่ีมีตํอกลํุมศิลปิน ฟอร์ 

0.466 
0.634 

0.00 
0.00 

มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตราสินค๎า จัสปาล กับความสัมพันธ์กับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ี
มีตํอตราสินค๎ารํวมระหวําง จัสปาล และกลํุมศิลปิน ฟอร์ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยมีคํา r 
เทํากับ 0.466 แสดงวําท้ังสองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า และกลํุมศิลปิน ฟอร์ มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวําง จัสปาล และกลํุมศิลปิน ฟอร์ ท่ี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยมีคํา r เทํากับ 0.634 แสดงวําท้ังสองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันใน
ระดับปานกลาง 

ตารางที่ 4. 32: ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้ากับทัศนคติที่มีต่อตรา
สินค้าร่วมระหว่าง อดิดาส และ สเตลล่า แมคคาร์ทนีย์ 

 
ความสัมพันธ์ 

ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม อดิ
ดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ 

r p 
ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎า อดิดาส 
ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎า สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ 

0.383 
0.590 

0.00 
0.00 

มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตราสินค๎า อดิดาส  กับความสัมพันธ์กับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ี
มีตํอตราสินค๎ารํวมระหวําง อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยมี
คํา r เทํากับ 0.383 แสดงวําท้ังสองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ 
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวําง อดิดาส และ สเตลลํา แมค
คาร์ทนีย์ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยมีคํา r เทํากับ 0.590แสดงวําท้ังสองตัวแปรมี
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 

 

 

 

 

 

 

 



 102 

สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผ๎ูบริโภคใน
  ทางบวก 

ตัวแปรต้น ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม 

ตัวแปรตาม พฤติกรรมผ๎ูบริโภค 

ตารางที่ 4. 33: ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าร่วมกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าร่วม 

 
ความสัมพันธ์ 

พฤติกรรมท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม 

r p 

ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม 0.608 0.00 

มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

จากการทดสอบสมมตฐานพบวําทัศนคติท่ีมีตํอสินค๎ารํวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยคํา r มีคําเทํากับ 0.608 แสดงวําท้ัง
สองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2 

ตารางที่ 4. 34: ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าร่วมกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าร่วมระหว่าง จัสปาล และ ฟอร์ 

 
ความสัมพันธ์ 

พฤติกรรมท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม จัส
ปาล และ ฟอร์ 

r p 

ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม จัสปาล และ ฟอร์ 0.644 0.00 

มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวําง จัสปาล และกลํุมศิลปิน 
ฟอร์ กับความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวําง จัสปาล และกลํุมศิลปิน 
ฟอร์ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยมีคํา r เทํากับ 0.644 แสดงวําท้ังสองตัวแปรมีความสัมพันธ์
กันในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 4. 35: ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าร่วมกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าร่วมระหว่าง อดิดาส และ สเตลล่า แมคคาร์ทนีย์ 

 
ความสัมพันธ์ 

พฤติกรรมท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม อดิ
ดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ 

r p 

ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ 0.713 0.00 

มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวําง อดิดาส 
และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ กับความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวําง อดิ
ดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยมีคํา r เทํากับ 0.713 แสดงวําท้ัง
สองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง  
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สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
  ของผ๎ูบริโภคด๎านความเข๎ากันได๎ของสินค๎าในการท าตราสินค๎ารํวมในทางบวก 

ตัวแปรต้น ความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า 

ตัวแปรตาม ความเข๎ากันได๎ของสินค๎า  

ตารางที่ 4. 36: ความสัมพันธ์ระหว่างความเข้ากันได้ของตราสินค้าและความเข้ากันได้ของสินค้า
ในการท าตราสินค้าร่วม 

 
ความสัมพันธ์ 

ความเข๎ากันได๎ของสินค๎า  

r p 

ความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า 0.773 0.00 

มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
จากการทดสอบสมมติฐานพบวําความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับความเข๎ากัน

ได๎ของสินค๎าในการท าตราสินค๎ารํวม ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยมีคํา r เทํากับ 0.773 แสดงวํา
ท้ังสองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง ดังนัน้จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 3  

ตารางที่ 4. 37: ความสัมพันธ์ระหว่างความเข้ากันได้ของตราสินค้าและความเข้ากันได้ของสินค้า
ในการท าตราสินค้าร่วมระหว่าง จัสปาล และ ฟอร์ 

 
ความสัมพันธ์ 

ความเข๎ากันได๎ของสินค๎า  
จัสปาล และ ฟอร์ 

r p 

ความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า จัสปาล และ ฟอร์ 0.779 0.00 

มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า จัสปาล และ ฟอร์ กับความเข๎า

กันได๎ของสินค๎า จัสปาล และ ฟอร์ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 พบวํามีคํา r เทํากับ 0.779 แสดง
วําท้ังสองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 
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ตารางที่ 4. 38: ความสัมพันธ์ระหว่างความเข้ากันได้ของตราสินค้าและความเข้ากันได้ของสินค้า
ในการท าตราสินค้าร่วมระหว่าง อดิดาส และ สเตลล่า แมคคาร์ทนีย์ 

 
ความสัมพันธ์ 

ความเข๎ากันได๎ของสินค๎า  
อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ 

r p 

ความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ 0.770 0.00 

มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า อดิดาส และ สเตลลํา แมค

คาร์ทนีย์ กับความเข๎ากันได๎ของสินค๎า อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
.01 พบวํามีคํา r เทํากับ 0.770 แสดงวําท้ังสองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 

 

สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
  ของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในทางบวก 

ตัวแปรต้น ความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า 

ตัวแปรตาม ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม 

ตารางที่ 4. 39: ความสัมพันธ์ระหว่างความเข้ากันได้ของตราสินค้าและทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อตราสินค้าร่วม 

 
ความสัมพันธ์ 

ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม  

r p 

ความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า 0.813 0.00 

มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
จากการทดสอบสมมติฐานพบวําความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติของ

ผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยมีคํา r เทํากับ 0.813 แสดงวําท้ังสอง
ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 4  
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ตารางที่ 4. 40: ความสัมพันธ์ระหว่างความเข้ากันได้ของตราสินค้าและทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อตราสินค้าร่วมระหว่าง จัสปาล และ ฟอร์ 

 
ความสัมพันธ์ 

ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม จัส
ปาล และ ฟอร์ 

r p 

ความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า จัสปาล และ ฟอร์ 0.797 0.00 

มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า จัสปาล และ ฟอร์ กับทัศนคติ

ของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม จัสปาล และ ฟอร์ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 พบวํามีคํา r 
เทํากับ 0.797 แสดงวําท้ังสองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 

ตารางที่ 4. 41: ความสัมพันธ์ระหว่างความเข้ากันได้ของตราสินค้าและทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อตราสินค้าร่วมระหว่าง อดิดาส และ สเตลล่า แมคคาร์ทนีย์ 

 
ความสัมพันธ์ 

ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม อดิ
ดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ 

r p 

ความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ 0.827 0.00 

มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า อดิดาส และ สเตลลํา แมค

คาร์ทนีย์ กับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ ท่ีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .01 พบวํามีคํา r เทํากับ 0.827 แสดงวําท้ังสองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันใน
ระดับสูง 
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สมมติฐานที่ 5 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอความเข๎ากันได๎ของสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติของ
  ผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในทางบวก 

ตัวแปรต้น ความเข๎ากันได๎ของสินค๎า 

ตัวแปรตาม ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม 

ตารางที่ 4. 42: ความสัมพันธ์ระหว่างความเข้ากันได้ของสินค้าและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
ตราสินค้าร่วม 

 
ความสัมพันธ์ 

ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม  

r p 

ความเข๎ากันได๎ของสินค๎า 0.810 0.00 

มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
จากการทดสอบสมมติฐานพบวําความเข๎ากันได๎ของสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีตํอ

ตราสินค๎ารํวม ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยมีคํา r เทํากับ 0.810 แสดงวําท้ังสองตัวแปรมี
ความสัมพันธ์กันในระดับสูง ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 5 

ตารางที่ 4. 43: ความสัมพันธ์ระหว่างความเข้ากันได้ของสินค้าและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
ตราสินค้าร่วมระหว่าง จัสปาล และ ฟอร์ 

 
ความสัมพันธ์ 

ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม จัส
ปาล และ ฟอร์ 

r p 

ความเข๎ากันได๎ของสินค๎า จัสปาล และ ฟอร์ 0.823 0.00 

มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความเข๎ากันได๎ของสินค๎า จัสปาล และ ฟอร์ กับทัศนคติของ

ผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม จัสปาล และ ฟอร์ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 พบวํามีคํา r เทํากับ 
0.823 แสดงวําท้ังสองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 
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ตารางที่ 4. 44: ความสัมพันธ์ระหว่างความเข้ากันได้ของตราสินค้าและทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อตราสินค้าร่วมระหว่าง อดิดาส และ สเตลล่า แมคคาร์ทนีย์ 

 
ความสัมพันธ์ 

ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม อดิ
ดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ 

r p 

ความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ 0.801 0.00 

มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า อดิดาส และ สเตลลํา แมค

คาร์ทนีย์ กับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ ท่ีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .01 พบวํามีคํา r เทํากับ 0.801 แสดงวําท้ังสองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันใน
ระดับสูง 

 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด๎านเพศมีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมที่แตกตํางกัน 

ตัวแปรต้น เพศ 

ตัวแปรตาม ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม 

ตารางที่ 4. 45: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของทัศนคติของผู้บริโภคที่มีตราสินค้าร่วมระหว่างกลุ่ม
เพศท่ีแตกต่างกัน 

ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎า
รํวม 

จ านวน x̄  S.D. t Sig. 

ชาย 81 3.27 0.67 -3.461 0.000 
หญิง 319 3.55 0.59 
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวําปัจจัยด๎านเพศมีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า
รํวมที่แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยเพศหญิงมีคําเฉล่ียของทัศนคติท่ีสูงกวํา
เพศชาย ซึ่งมีคําเทํากับ 3.55 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 6  
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ตารางที่ 4. 46: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของทัศนคติของผู้บริโภคที่มีตราสินค้าร่วม จัสปาล 
และฟอร์  ระหว่างกลุ่มเพศท่ีแตกต่างกัน 

ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎า
รํวม จัสปาล และ ฟอร์ 

จ านวน x̄  S.D. t Sig. 

ชาย 51 3.41 0.53 -3.66 0.714 
หญิง 149 3.45 0.63 

 
เมื่อพิจารณาปัจจัยด๎านเพศมีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวําง จัส

ปาล และ ฟอร์ พบวําทัศนคติไมํแตกตํางกัน 
 

ตารางที่ 4. 47: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของทัศนคติของผู้บริโภคที่มีตราสินค้าร่วม อดิดาส และส
เตลล่า แมคคาร์ทนีย์ ระหว่างกลุ่มเพศท่ีแตกต่างกัน 

ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎า
รํวม อดิดาส และ สเตล

ลํา แมคคาร์ทนีย์ 

จ านวน x̄  S.D. t Sig. 

ชาย 30 3.19 0.66 -3.283 0.001 
หญิง 170 3.61 0.59 
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

จากการศึกษาปัจจัยด๎านเพศมีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวําง อดิ
ดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ พบวํามีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 
โดยเพศหญิงมีคําเฉล่ียของทัศนคติท่ีสูงกวําเพศชาย ซึ่งมีคําเทํากับ 3.61 
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สมมติฐานท่ี 7 ปัจจัยด๎านระดับการศึกษามีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมที่ 
  แตกตํางกัน 

ตัวแปรต้น ระดับการศึกษา 

ตัวแปรตาม ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม 

ตารางที่ 4. 48: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของทัศนคติของผู้บริโภคที่มีตราสินค้าร่วมระหว่างกลุ่มที่
มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน 

การศึกษา 
ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม  

F 
 

Sig. 
จ านวน x̄  S.D. 

มัธยมปลายหรือต่ ากวํา 
ปวส. / อนุปริญญาหรือเทียบเทํา 
ปริญญาตร ี
สูงกวําปริญญาตร ี
Total 

28 
54 

244 
74 

400 

3.25 
3.23 
3.59 
3.46 
3.49 

0.67 
0.51 
0.61 
0.62 
0.62 

6.936 0.000 

มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวําปัจจัยด๎านการศึกษาท่ีมีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอ
ตราสินค๎ารํวมที่แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยการศึกษาระดับปริญญาตรีมี
คําเฉล่ียของทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมมากท่ีสุดเทํากับ 3.59 จึงเป็นการยอมรับสมมติฐานท่ี 7 

 
ตารางที่ 4. 49: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของทัศนคติของผู้บริโภคที่มีตราสินค้าร่วมระหว่างกลุ่มที่
มีระดับการศึกษาแตกต่างกันรายคู่ 

 มัธยมปลายหรือ
ต่ ากวํา 

ปวส. / อนุปริญญา
หรือเทียบเทํา 

ปริญญาตร ี สูงกวําปริญญา
ตรี 

มัธยมปลายหรือต่ ากวํา - - - - 
ปวส. / อนุปริญญาหรือ
เทียบเทํา 

0.796 - - - 

ปริญญาตร ี 0.006 0.002 - - 
สูงกวําปริญญาตร ี 0.091 0.095 0.195 - 
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตราสินค๎ารํวมระหวํางกลํุมท่ีมีระดับ

การศึกษาแตกตํางกันรายคํูพบวํากลํุมท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมปลายหรือต่ ากวํากับระดับปวส. 
อนุปริญญาหรือเทียบเทํา พบวําไมํมีความแตกตํางกัน ตํอมาในสํวนของทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอ
ตราสินค๎ารํวมในกลํุมท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมปลายหรือต่ ากวํากับระดับปริญญาตรีพบวํามีความ
แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในสํวนของทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตราสินค๎ารํวม
ในกลํุมท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมปลายหรือต่ ากวํากับระดับท่ีสูงกวําปริญญาตรีพบวําไมํมีความ
แตกตํางกัน ตํอมาในสํวนของระดับปวส. อนุปริญญาหรือเทียบเทํากับระดับปริญญาตรีพบวํามีความ
แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในสํวนของระดับปวส. อนุปริญญาหรือเทียบเทํา
กับระดับท่ีสูงกวําปริญญาตรีพบวําไมํมีความแตกตํางกัน และในสํวนของระดับปริญญาตรีกับระดับท่ี
สูงกวําปริญญาตรีพบวําไมํมีความแตกตํางกัน 
 
ตารางที่ 4. 50: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของทัศนคติของผู้บริโภคที่มีตราสินค้าร่วม จัสปาล 
และฟอร์ ระหว่างกลุ่มที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน 

การศึกษา 

ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม จัสปาล และ 
ฟอร ์

 
F 

 
Sig. 

จ านวน x̄  S.D. 

มัธยมปลายหรือต่ ากวํา 
ปวส. / อนุปริญญาหรือเทียบเทํา 
ปริญญาตร ี
สูงกวําปริญญาตร ี
Total 

15 
25 

123 
37 

200 

3.36 
3.22 
3.52 
3.36 
3.44 

0.82 
0.58 
0.60 
0.54 
0.61 

2.135 0.097 

 
จากการพิจารณาทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม จัสปาล และ ฟอร์ พบวําปัจจัย

ด๎านการศึกษาไมํมีผลตํอระดับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีแตกตํางกันตํอตราสินค๎ารํวมระหวําง จัสปาล 
และ ฟอร์ โดยการศึกษาระดับปริญญาตรีมีคําเฉล่ียของทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมมากท่ีสุดเทํากับ 
3.52 
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ตารางที่ 4. 51: การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของทัศนคติของผู้บริโภคที่มีตราสินค้าร่วม อดิดาส และ 
สเตลล่า แมคคาร์ทนีย์  ระหว่างกลุ่มที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน 

การศึกษา 

ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม อดิดาส และ 
สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ 

 
F 

 
Sig. 

จ านวน x̄  S.D. 

มัธยมปลายหรือต่ ากวํา 
ปวส. / อนุปริญญาหรือเทียบเทํา 
ปริญญาตร ี
สูงกวําปริญญาตร ี
Total 

13 
29 

121 
37 

200 

3.13 
3.25 
3.66 
3.57 
3.55 

0.46 
0.44 
0.61 
0.68 
0.62 

6.003 0.001 

มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

จากการพิจารณาทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม อดิดาส และ สเตลลํา แมค
คาร์ทนีย์ พบวําปัจจัยด๎านการศึกษามีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวําง    อดิ
ดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ ท่ีแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยการศึกษา
ระดับปริญญาตรีมีคําเฉล่ียของทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมมากท่ีสุดเทํากับ 3.66 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 113 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยเรื่อง "ทัศนคติ และพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ัน" 
(CONSUMER'S ATTITUDE AND BEHAVIOR TOWARD FASHION CO-BRANDING)                     
มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาทัศนคติของผ๎ูบริโภคและพฤติกรรมของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในสินค๎า
แฟช่ัน 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมและพฤติกรรม
ผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ัน 

3. เพื่อศึกษาทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอความเหมาะของตราสินค๎าและความเข๎ากันได๎ของสินค๎า
ในการท าตราสินค๎ารํวม 
การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช๎รูปแบบการวิจัย

เชิงส ารวจ (Survey Research Method) และมีการใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บ
รวบรวมข๎อมูล ในรูปแบบการวัดครั้งเดียว (one shot descriptive study) จากกลํุมตัวอยํางจ านวน 
400 คน โดยแบํงออกเป็นกลํุมท่ีรู๎จักการท าตราสินค๎ารํวมระหวําง จัสปาล กับกลํุมศิลปิน ฟอร์ 
จ านวน 200 คน และ อดิดาส กับ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ จ านวน 200 คน จากนั้นจึงใช๎โปรแกรม
ประมวลผลส าเร็จรูป SPSS for Windows ส าหรับค านวนหาคําสถิติตํางๆ เพื่อใช๎ในการวิเคราะห์
ข๎อมูลเชิงพรรณา  (Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) 
สรุปผลการวิจัย 
ตอนที่ 1 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา 

ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร   

ส่วนที่ 2 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า   

ส่วนที่ 3 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม  

ส่วนที่ 4 พฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม   

ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร  
 ผลการศึกษาสรุปได๎วํากลํุมตัวอยํางท้ังหมดจ านวน 400 คน เป็นกลํุมตัวอยํางเพศหญิง
จ านวน 319 คน (ร๎อยละ 79.8) และกลํุมตัวอยํางเพศชายจ านวน 81 คน (ร๎อยละ 20.2) สํวนใหญํมี
อายุระหวําง 24-30 ปี จ านวน  150 คน (ร๎อยละ 37.5) รองลงมาเป็นชํวงอายุ 18-23 ปี จ านวน  
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125 คน (ร๎อยละ 31.2) โดยสํวนใหญํศึกษาอยูํในระดับปริญญาตรี โดยมีจ านวน  244 คน (ร๎อยละ 
61) สํวนใหญํมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท โดยมีจ านวน  203 คน (ร๎อยละ 50.75) และมีรายได๎ตํอ
เดือนสํวนใหญํอยูํในชํวง 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 175 คน (ร๎อยละ 43.5) 

ส่วนที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า  

 จากการศึกษาครั้งนี้สามารถสรุปทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า จัสปาล, กลํุมศิลปิน 
ฟอร,์ อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ ได๎ดังนี ้

ทัศนคติของผ๎ูบริโภคโดยรวมที่มีตํอตราสินค๎าแฟช่ัน มีคําเทํากับ 3.44 ซึ่งเป็นทัศนคติใน
ระดับปานกลาง โดยตราสินค๎าท่ีมีคําเฉล่ียของทัศนคติสูงสุดได๎แกํ  อดิดาส มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.89  
จัดวําเป็นทัศนคติในระดับสูง รองลงมาคือ จัสปาล มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.48 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับ
ปานกลาง ถัดมาเป็นตราสินค๎า สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.30 จัดวําเป็นทัศนคติใน
ระดับปานกลาง และกลํุมศิลปิน ฟอร์ มีคําเฉล่ียเทํากับ  3.07  จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
โดยสามารถพิจารณารายละเอียดคําเฉล่ียของทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎าได๎ดังนี้ 

ตราสินค๎า จัสปาล มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.48 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง โดยมีคําเฉล่ีย
ของทัศนคติด๎านการรู๎จักตราสินค๎าเทํากับ 3.82 (สูง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านการช่ืนชอบตราสินค๎า
เทํากับ 3.51 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านการรับรู๎คุณภาพเทํากับ  3.67 (ปานกลาง) มี
คําเฉล่ียของทัศนคติด๎านความช่ืนชอบในการออกแบบเทํากับ 3.63 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติ
ด๎านการเป็นผ๎ูน าตลาดของตราสินค๎าเทํากับ 3.12 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านราคาเทํากับ  
3.28 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านการจดจ าคุณสมบัติเฉพาะของตราสินค๎าเทํากับ  3.24 
(ปานกลาง) และมีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านความเกี่ยวพันของประเภทสินค๎า (เส้ือยืด) เทํากับ  3.58 
(ปานกลาง) 

กลํุมศิลปิน ฟอร์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.07 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง โดยมีคําเฉล่ีย
ของทัศนคติด๎านการรู๎จักตราสินค๎าเทํากับ  2.69 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านการช่ืนชอบ
ตราสินค๎าเทํากับ  2.86 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านการรับรู๎คุณภาพเทํากับ  3.29 (ปาน
กลาง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านความช่ืนชอบในการออกแบบเทํากับ  3.28 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ีย
ของทัศนคติด๎านการเป็นผ๎ูน าตลาดของตราสินค๎าเทํากับ  2.91 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎าน
ราคาเทํากับ 3.01 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านการจดจ าคุณสมบัติเฉพาะของตราสินค๎า
เทํากับ  2.98 (ปานกลาง) และมีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านความเกี่ยวพันของประเภทสินค๎า (ผลงาน
ศิลปะ) เทํากับ  3.53 (ปานกลาง) 
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ตราสินค๎า อดิดาส มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.89 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับสูง โดยมีคําเฉล่ียของ
ทัศนคติด๎านการรู๎จักตราสินค๎าเทํากับ 4.19 (สูง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านการช่ืนชอบตราสินค๎า
เทํากับ  3.98 (สูง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านการรับรู๎คุณภาพเทํากับ  4.05 (สูง) มีคําเฉล่ียของ
ทัศนคติด๎านความช่ืนชอบในการออกแบบเทํากับ  3.89 (สูง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านการเป็นผ๎ูน า
ตลาดของตราสินค๎าเทํากับ  3.69 (สูง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านราคาเทํากับ  3.68 (สูง) มีคําเฉล่ีย
ของทัศนคติด๎านการจดจ าคุณสมบัติเฉพาะของตราสินค๎าเทํากับ  4.06 (สูง) และมีคําเฉล่ียของ
ทัศนคติด๎านความเกี่ยวพันของประเภทสินค๎า (เครื่องแตํงกายกีฬา) เทํากับ  3.61 (ปานกลาง) 

ตราสินค๎า สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.30 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปาน
กลาง โดยมีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านการรู๎จักตราสินค๎าเทํากับ 3.23 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของ
ทัศนคติด๎านการช่ืนชอบตราสินค๎าเทํากับ  3.16 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านการรับรู๎
คุณภาพเทํากับ 3.59 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านความช่ืนชอบในการออกแบบเทํากับ  
3.49 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านการเป็นผ๎ูน าตลาดของตราสินค๎าเทํากับ 3.01 (ปานกลาง) 
มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านราคาเทํากับ  3.19 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านการจดจ า
คุณสมบัติเฉพาะของตราสินค๎าเทํากับ  3.06 (ปานกลาง) และมีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านความ
เกี่ยวพันของประเภทสินค๎า (เครื่องแตํงกายแฟช่ัน) เทํากับ  3.63 (ปานกลาง) 

ส่วนที่ 3 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าร่วม  

จากการศึกษาครั้งนี้สามารถสรุปทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวําง จัสปาล 
กับ กลํุมศิลปิน ฟอร์ และ อดิดาส กับ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ ได๎ดังนี ้

ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมโดยรวมมีคําเทํากับ 3.49  ซึ่งเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง 
โดยตราสินค๎ารํวมที่มีคําเฉล่ียของทัศนคติของผ๎ูบริโภคสูงสุดได๎แกํ  อดิดาส และ สเตลลํา แมค
คาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.55 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง ตํอมาคือ จัสปาล และกลํุม
ศิลปิน ฟอร์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.44 จัดวําเป็นทศันคติในระดับปานกลาง โดยมีคําเฉล่ียของทัศนคติ
ด๎านการเพิ่มมูลคําจากการท าตราสินค๎ารํวมอยูํในระดับสูงท่ีสุด (ระดับสูง)  ตามมาด๎วยทัศนคติด๎าน
การรับรู๎คุณภาพจากการท าตราสินค๎ารํวม (ระดับปานกลาง) ทัศนคติด๎านความช่ืนชอบในตราสินค๎า
รํวม (ระดับปานกลาง) ทัศนคติด๎านอิทธิพลของ บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ท่ีมีผลตํอทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎า
รํวม (ระดับปานกลาง)  ทัศนคติด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎าในการท าตราสินค๎ารํวม (ระดับปาน
กลาง)  ทัศนคติด๎านความเข๎ากันได๎ของประเภทสินค๎าในการท าตราสินค๎ารํวม (ระดับปานกลาง) 
ทัศนคติด๎านอิทธิพลของ บุคคลรอบตัวที่มีผลตํอทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม (ระดับปานกลาง) และ
ทัศนคติด๎านความต๎องการซื้อสินค๎าท่ีท าตราสินค๎ารํวม (ระดับปานกลาง) ซึ่งสามารถพิจารณา
รายละเอียดคําเฉล่ียของทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมได๎ดังนี้ 
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ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวําง จัสปาล และกลํุมศิลปิน ฟอร์ มีคําเฉล่ียของทัศนคติ
โดยรวมเทํากับ 3.44 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง โดยมีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านความช่ืน
ชอบตราสินค๎ารํวมเทํากับ 3.41 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านความต๎องการซื้อสินค๎าท่ีท า
ตราสินค๎ารํวมเทํากับ  3.25 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า
เทํากับ 3.39 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านความเข๎ากันได๎ของสินค๎าเทํากับ  3.42 (ปาน
กลาง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านการรับรู๎คุณภาพเทํากับ 3.54 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎าน
การเพิ่มมูลคําเทํากับ 3.68 (สูง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านอิทธิพลท่ีได๎รับจากบุคคลรอบตัวเทํากับ 
3.41(ปานกลาง) และมีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านอิทธิพลท่ีได๎รับจาก บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเทํากับ 3.43 
(ปานกลาง)  

ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวําง อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียของ
ทัศนคติโดยรวมเทํากับ 3.55 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง โดยมีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎าน
ความช่ืนชอบตราสินค๎ารํวมเทํากับ 3.57 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านความต๎องการซื้อ
สินค๎าท่ีท าตราสินค๎ารํวมเทํากับ 3.40 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านความเข๎ากันได๎ของตรา
สินค๎าเทํากับ 3.49 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านความเข๎ากันได๎ของสินค๎าเทํากับ 3.44 (ปาน
กลาง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านการรับรู๎คุณภาพเทํากับ 3.72 (สูง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านการ
เพิ่มมูลคําเทํากับ 3.83 (สูง) มีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านอิทธิพลท่ีได๎รับจากบุคคลรอบตัวเทํากับ 3.41 
(ปานกลาง) และมีคําเฉล่ียของทัศนคติด๎านอิทธิพลท่ีได๎รับจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเทํากับ 3.53 (ปาน
กลาง)  
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ส่วนที่ 4 พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าร่วม 

จากการศึกษาครั้งนี้สามารถสรุปพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล กับ
กลํุมศิลปิน ฟอร์ และ อดิดาส กับ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ พบวําพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า
รํวมในสินค๎าแฟช่ันโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง (3.27) โดยมีคําเฉล่ียของพฤติกรรมผ๎ูบริโภคด๎าน
อิทธิพลของ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงอยูํในระดับสูงท่ีสุด (ระดับสูง) โดยสามารถพิจารณารายละเอียด
คําเฉล่ียของพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมได๎ดังนี้  

 ตราสินค๎ารํวมระหวําง จัสปาล และกลํุมศิลปิน ฟอร์ มีคําเฉล่ียของพฤติกรรมผ๎ูบริโภค
โดยรวมเทํากับ 3.22 จัดวําเป็นทัศนคติในระดับปานกลาง โดยมีคําเฉล่ียของพฤติกรรมผ๎ูบริโภคด๎าน
ความภักดีตํอตราสินค๎ารํวมเทํากับ 2.99 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของพฤติกรรมผ๎ูบริโภคด๎านแนวโน๎มใน
การซื้อสินค๎าเทํากับ  3.28 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของพฤติกรรมผ๎ูบริโภคด๎านอิทธิพลท่ีได๎รับจาก
บุคคลรอบตัวเทํากับ 3.23 (ปานกลาง) และมีคําเฉล่ียของพฤติกรรมผ๎ูบริโภคด๎านอิทธิพลท่ีได๎รับจาก
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเทํากับ 3.30 (ปานกลาง) และมีคําเฉล่ียของพฤติกรรมผ๎ูบริโภคด๎านความต้ังใจซื้อ
เทํากับ 3.28 (ปานกลาง) และพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวํางอดิดาส และ สเตลลํา 
แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียเทํากับ 3.31 จัดวําเป็นพฤติกรรมผ๎ูบริโภคในระดับปานกลาง โดยมีคําเฉล่ีย
ของพฤติกรรมผ๎ูบริโภคด๎านความภักดีตํอตราสินค๎ารํวมเทํากับ 3.16 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของ
พฤติกรรมผ๎ูบริโภคด๎านแนวโน๎มในการซื้อสินค๎าเทํากับ 3.33 (ปานกลาง) มีคําเฉล่ียของพฤติกรรม
ผ๎ูบริโภคด๎านอิทธิพลท่ีได๎รับจากบุคคลรอบตัวเทํากับ 3.31 (ปานกลาง) และมีคําเฉล่ียของพฤติกรรม
ผ๎ูบริโภคด๎านอิทธิพลท่ีได๎รับจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเทํากับ 3.37 (ปานกลาง) และมีคําเฉล่ียของ
พฤติกรรมผ๎ูบริโภคด๎านความต้ังใจซื้อเทํากับ 3.37 (ปานกลาง) 

ตอนที่ 2 สรุปการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 
 ในสํวนนี้เป็นการวิเคราะห์ข๎อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมี 
  ตํอตราสินค๎ารํวมในทางบวก 

เมื่อได๎ทดสอบสมมติฐานพบวําทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าแฟช่ันมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยมีคํา r 
เทํากับ 0.670 แสดงวําท้ังสองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ของตราสินค๎าจัสปาล กับความสัมพันธ์กับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล 
และกลํุมศิลปิน ฟอร์ โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีคํา r เทํากับ 0.466 แสดงวําท้ังสองตัว
แปรมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า และกลํุมศิลปินฟอร์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอ
ตราสินค๎ารํวมระหวําง จัสปาล และกลํุมศิลปินฟอร์ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยมีคํา r เทํากับ 
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0.634 แสดงวําท้ังสองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง ในสํวนของตราสินค๎าอดิดาส กับ
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวํางอดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ 
ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยมีคํา r เทํากับ 0.383 แสดงวําท้ังสองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันใน
ระดับต่ า และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม
ระหวําง อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยมีคํา r เทํากับ 0.590 
แสดงวําท้ังสองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1 

สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผ๎ูบริโภคใน
  ทางบวก 

เมื่อได๎ทดสอบสมมติฐานพบวําทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอสินค๎ารํวมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยคํา r มีคําเทํากับ 0.608 
แสดงวําท้ังสองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง และเมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของ
ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวําง จัสปาล และกลํุมศิลปินฟอร์ กับความสัมพันธ์ของ
พฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล และกลํุมศิลปินฟอร์ ท่ีระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ .01 โดยมีคํา r เทํากับ 0.644 แสดงวําท้ังสองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง ใน
สํวนของตราสินค๎ารํวมระหวําง อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ กับความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวําง อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
.01 โดยมีคํา r เทํากับ 0.713 แสดงวําท้ังสองตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานท่ี 2 

สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
  ของผ๎ูบริโภคด๎านความเข๎ากันได๎ของสินค๎าในการท าตราสินค๎ารํวมในทางบวก 

จากการวิจัยพบวําทัศนคติของผ๎ูบริโภคด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า (brand fit) มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผ๎ูบริโภคด๎านความเข๎ากันได๎ของสินค๎า (product fit) ในระดับสูง โดยคํา 
r มีคําเทํากับ 0.773 ซึ่งความสัมพันธ์ของความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า กับความเข๎ากันได๎ของสินค๎า 
จัสปาล และ ฟอร์ มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง โดยมีคํา r เทํากับ 0.779 ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
.01 และในสํวนของความสัมพันธ์ของความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า กับความเข๎ากันได๎ของสินค๎า อดิ
ดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง โดยมีคํา r เทํากับ 0.770 ท่ีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .01 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 3 
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สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
  ของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในทางบวก 

จากการวิจัยพบวําทัศนคติของผ๎ูบริโภคด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า (brand fit) มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในระดับสูง โดยคํา r มีคําเทํากับ 0.813 ซึ่ง
ความสัมพันธ์ของความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ากับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวําง 
จัสปาล และ ฟอร์ มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง โดยมีคํา r เทํากับ 0.797 ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.01 และในสํวนของความสัมพันธ์ของความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎กับทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม
ระหวํางอดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง โดยมีคํา r เทํากับ 0.827 
ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 4 

สมมติฐานที่ 5 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอความเข๎ากันได๎ของสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติ 
 ของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในทางบวก 

จากการวิจัยพบวําทัศนคติของผ๎ูบริโภคด๎านความเข๎ากันได๎ของสินค๎า (product fit) มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในระดับสูง โดยคํา r มีคําเทํากับ 0.810 ซึ่ง
ความสัมพันธ์ของความเข๎ากันได๎ของสินค๎ากับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวํางจัส
ปาล และ ฟอร์ มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง โดยมีคํา r เทํากับ 0.823 ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.01 และในสํวนของความสัมพันธ์ของความเข๎ากันได๎ของสินค๎ากับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตรา
สินค๎ารํวมระหวําง  อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง โดยมีคํา r 
เทํากับ 0.801 ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 5 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด๎านเพศมีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมที่แตกตํางกัน 

จากการวิจัยพบวําเพศมีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมที่แตกตํางกันมีผลตํอ
ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมที่แตกตํางกัน โดยเพศหญิงมีคําเฉล่ียของทัศนคติท่ีสูงกวํา
เพศชาย ซึ่งมีคําเทํากับ 3.55 ในสํวนของปัจจัยด๎านเพศมีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า
รํวมระหวําง จัสปาล และ ฟอร์ พบวําทัศนคติของผ๎ูบริโภคไมํแตกตํางกัน และในสํวนของปัจจัยด๎าน
เพศมีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวําง อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ 
พบวําเพศหญิงมีคําเฉล่ียของทัศนคติท่ีสูงกวําเพศชาย ซึ่งมีคําเทํากับ 3.61 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน
ท่ี 6  
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สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด๎านระดับการศึกษามีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมที่ 
 แตกตํางกัน 

จากการวิจัยพบวําการศึกษามีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมที่แตกตํางกัน
อยํางมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.01 โดยการศึกษาระดับปริญญาตรีมีคําเฉล่ียของทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมี
ตํอตราสินค๎ารํวมมากท่ีสุดเทํากับ 3.59 จากการพิจารณาศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล 
และ ฟอร์ พบวําปัจจัยด๎านการศึกษาไมํมีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวํางจัส
ปาล และ ฟอร์ ท่ีแตกตํางกัน แตํมีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวํางอดิดาส 
และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ ท่ีแตกตํางกันอยํางมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีมีคําเฉล่ียของทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมมากท่ีสุดเทํากับ 3.66 ดังนั้นรับ
ยอมรับสมมติฐานท่ี 7 
อภิปรายผลการวิจัย 
 ผ๎ูวิจัยได๎น าผลการวิจัยมาอภิปรายผลโดยแบํงออกเป็น 3 สํวนดังนี ้

ส่วนที่ 1 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าแฟช่ัน   
ส่วนที่ 2 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ัน  

ส่วนที่ 3 พฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ัน   

ส่วนที่ 4 การทดสอบสมติฐาน 

ส่วนที่ 1 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าแฟชั่น 
 จากการศึกษาทัศนคติของผ๎ูบริโภคในสินค๎าแฟช่ันทางด๎านทัศนคติด๎านการรู๎จักตราสินค๎า 
(brand awareness) ทัศนคติด๎านความช่ืนชอบ (preference) ทัศนคติด๎านการรับรู๎คุณภาพ 
(perceived quality) ทัศนคติด๎านการออกแบบ (design) ทัศนคติด๎านการเป็นผ๎ูน าตลาดของตรา
สินค๎า ทัศนคติด๎านราคาท่ีสมเหตุสมผล (price) ทัศนคติด๎านการจดจ าคุณสมบัติท่ีเช่ือมโยงตราสินค๎า 
และทัศนคติด๎านความเกี่ยวพันของประเภทสินค๎า (involvement) จากตราสินค๎าท่ีใช๎ในการวิจัยท้ัง 4 
ตราสินค๎าคือ จัสปาล, กลํุมศิลปิน ฟอร์, อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ พบวํามีคําเฉล่ียโดยรวม
อยูํในระดับปานกลาง ซึ่งสามารถจ าแนกรายละเอียดของทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าได๎ดังนี้ 
 ในสํวนของทัศนคติด๎านการรู๎จักตราสินค๎าเป็นอยํางดี (brand awareness) ตราสินค๎า                
จัสปาล มีคําเฉล่ียทัศนคติในระดับปานสูง กลํุมศิลปิน ฟอร์ มีคําเฉล่ียทัศนคติในระดับปานกลาง อดิ
ดาส มีคําเฉล่ียทัศนคติในระดับสูง และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียทัศนคติในระดับปานกลาง 
ท าให๎ทัศนคติโดยรวมทางด๎านการรู๎จักตราสินค๎ามีคําเฉล่ียในระดับปานกลาง (3.49) โดยตราสินค๎าอดิ
ดาสมีความแข็งแกรํงในใจผ๎ูบริโภคท าให๎เกิดการระลึกหรือจ าได๎งําย ซึ่งมีความสอดคล๎องกับท่ี Aaker 
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(1996) ได๎อธิบายวําการรู๎จักตราสินค๎า (brand awareness) เป็นการแสดงถึงความแข็งแกรํงของตรา
สินค๎าในใจของผ๎ูบริโภค (Tjemkes, 2012) ซึ่งประกอบด๎วยการระลึกได๎จากความทรงจ า (recall) 
และการจ าได๎ (recognition) เมื่อมีบางส่ิงท่ีกระต๎ุนความทรงจ า 
 ทัศนคติด๎านความช่ืนชอบ (preference) มีคําเฉล่ียทัศนคติโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง 
โดย จัสปาล มีคําเฉล่ียด๎านความช่ืนชอบอยูํในระดับปานกลาง กลํุมศิลปิน ฟอร์ มีคําเฉล่ียทัศนคติใน
ระดับปานกลาง  อดิดาส มีคําเฉล่ียทัศนคติในระดับสูง และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียทัศนคติ
ในระดับปานกลาง ซึ่ง Rogers และGamans (1983)และ Stone (2004) ได๎กลําววํารูปแบบแฟช่ันมี
จ านวนมากจึงท าให๎แฟช่ันอาจไมํได๎รับการยอมรับทุกรูปแบบ ซึ่งแฟช่ันท่ีจะประสบความส าเร็จจึง
จ าเป็นต๎องได๎รับการยอมรับจากผ๎ูบริโภค ดังนั้นความช่ืนชอบในตราสินค๎าแฟช่ันของแตํละบุคคลจึงมี
ผลสํวนหนึ่งมาจากรูปแบบของสินค๎าแฟช่ันท่ีท าให๎เกิดการยอมรับหรือความช่ือนชอบท่ีมีตํอตราสินค๎า
ท่ีแตกตํางกัน 

ทัศนคติด๎านการรับรู๎คุณภาพ (perceived quality) มีคําเฉล่ียทัศนคติโดยรวมอยูํในระดับ
ปานกลาง  โดยตราสินค๎า จัสปาล มีคําเฉล่ียทัศนคติในระดับปานกลาง กลํุมศิลปิน ฟอร์ มีคําเฉล่ีย
ทัศนคติในระดับปานกลาง อดิดาสมีคําเฉล่ียทัศนคติในระดับสูง และสเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ีย
ทัศนคติในระดับปานกลาง Levy และWeitz (1996) ได๎กลําวถึงประเภทของแฟช่ัน ซึ่งตราสินค๎า
แฟช่ันท่ีใช๎ในการวิจัยสํวนใหญํเป็นประเภทแฟช่ันมวลชน (mass fashion) เชํน ตราสินค๎า จัสปาล 
และ อดิดาส ซึ่งตราสินค๎าเป็นการผลิตสินค๎าแฟช่ันจ านวนมากออกสํูตลาดอยํางกว๎างขวาง (board 
market) มีการใช๎ชํางฝีมือท่ีไมํประณีตเทํากับแฟช่ันโดยนักออกแบบ (designer fashions) เชํนตรา
สินค๎า สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ ท่ีใช๎วัตถุดิบท่ีมีคุณภาพสูงกวําท าให๎มีความหรูหรามากกวําแฟช่ัน
มวลชน จึงอาจกลําวได๎วําประเภทของสินค๎าแฟช่ันเป็นการแบํงระดับของคุณภาพแฟช่ันท่ีท าให๎เกิด
การรับรู๎คุณภาพท่ีแตกตํางกัน 
 ทัศนคติด๎านการออกแบบสินค๎า (design) มีคําเฉล่ียทัศนคติโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง 
โดยตราสินค๎า จัสปาล มีคําเฉล่ียทัศนคติด๎านการออกแบบสินค๎าอยูํในระดับปานกลาง กลํุมศิลปิน 
ฟอร์ มีคําเฉล่ียทัศนคติในระดับปานกลาง อดิดาส มีคําเฉล่ียทัศนคติในระดับสูง และ สเตลลํา แมค
คาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียทัศนคติในระดับปานกลาง ซึ่ง อดิดาส ท่ีมีคําเฉล่ียด๎านการออกแบบสูงสุดอาจมีผล
มาจากการออกแบบท่ีมีเอกลักษณ์ท่ีชัดเจนท่ีท าให๎ผ๎ูบริโภคจดจ าได๎งํายและมีการรักษาเอกลักษณ์นั้น
เอาไว๎ ผ๎ูบริโภคจึงได๎พัฒนาประสบการณ์และความช่ืนชอบในการออกแบบสินค๎าเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ  
ซึ่งสอดคล๎องกับท่ี Frings (2008) ได๎กลําวไว๎วําการออกแบบสินค๎าแฟช่ันท่ีมีเอกลักษณ์และจุดเดํน
ของสินค๎าท าให๎เกิดความแตกตํางจากคํูแขํงและท าให๎ผ๎ูบริโภคเกิดแรงจูงใจในการซื้อ เนื่องจากตรา
สินค๎าแฟช่ันมีจ านวนมากท าให๎ผ๎ูบริโภคมีตัวเลือกท่ีหลากหลาย กระแสนิยมสํวนใหญํจึงมีความ
คล๎ายคลึงกัน การออกแบบสินค๎าให๎มีความโดดเดํนจึงเป็นส่ิงท่ีส าคัญ เมื่อผ๎ูบริโภครับรู๎ถึงความโดด
เดํนและความเป็นเอกลักษณ์ท่ีไมํเหมือนใครในการออกแบบสินค๎าจึงอาจสํงผลตํอทัศนคติในทางบวก 
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นอกจากนี้ Lester (2000) ยังได๎กลําวเพิ่มเติมเกี่ยวกับวงจรของการส่ือสารทางสายตาวําเมื่อบุคคลมี
ความรู๎เกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่งแล๎วจะท าให๎เกิดความรู๎สึก (sense) ตํอส่ิงนั้นเพิ่มมากขึ้น ซึ่งจะท าให๎เกิด
การเลือก (select) การรับรู๎ (percieve) ความจ า (remember) การเรียนรู๎ (learning) เพิ่มมาก
ยิ่งขึ้นตามล าดับ และวนกลับไปท่ีการรู๎อีกครั้ง เมื่อผ๎ูบริโภคเลือกและรับรู๎ในส่ิงๆหนึ่ง จึงท าให๎
ความชอบในการออกแบบในรูปแบบดังกลําวเพิ่มมากขึ้นจากประสบการณ์เดิม 
 ทัศนคติด๎านการเป็นผ๎ูน าตลาดของตราสินค๎ามีคําเฉล่ียโดยรวมของทัศนคติอยูํในระดับปาน
กลาง โดยตราสินค๎า จัสปาลมีคําเฉล่ียทัศนคติในระดับปานกลาง กลํุมศิลปิน ฟอร์ มีคําเฉล่ียทัศนคติ
ในระดับปานกลาง อดิดาส มีคําเฉล่ียทัศนคติในระดับสูง และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ีย
ทัศนคติในระดับปานกลาง ซึ่งคําเฉล่ียท่ีออกมาสํวนใหญํจะอยูํในระดับปานกลางยกเว๎นตราสินค๎าอดิ
ดาส  ตามท่ี Leung et al. (2000) ได๎ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ของตราสินค๎าแฟช่ัน พบวําผ๎ูบริโภคจะ
เก็บภาพลักษณ์ตราสินค๎าท่ีช่ืนชอบไว๎ในความทรงจ าระยะยาว (Long Term Memory) และความจ า
นั้นจะชํวยกระต๎ุนการตัดสินใจซื้อของผ๎ูบริโภค ดังนั้นการสร๎างและรักษาภาพลักษณ์ท่ีดีจึงมี
ความส าคัญมาก  

 ทัศนคติด๎านราคามีคําเฉล่ียทัศนคติในระดับปานกลาง โดยตราสินค๎า จัสปาล มีคําเฉล่ีย
ทัศนคติในระดับปานกลาง กลํุมศิลปินฟอร์ มีคําเฉล่ียทัศนคติในระดับปานกลาง อดิดาส มีคําเฉล่ีย
ทัศนคติในระดับสูง และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียทัศนคติในระดับปานกลาง ซึ่ง Easey 
(2009) และ Levy และWeitz (1996) ได๎อธิบายวําแฟช่ันแบํงออกเป็น 2 รูปแบบใหญํๆ คือ แฟช่ัน
ช้ันสูง (Haute Couture หรือ Couture Fashion) เป็นการออกแบบแฟช่ันหลักๆของโลกท่ีมีข้ันตอน
การผลิตด๎วยมืออยํางละเอียดและวัสดุท่ีมีคุณภาพสูงและมีราคาแพง และแฟช่ันส าเร็จรูป (Ready-
to-Wear) เป็นสินค๎าท่ีผลิตในโรงงานตามปกติซึ่งสามารถแบํงออกเป็นประเภทยํอยๆ ได๎แกํ แฟช่ัน
โดยนักออกแบบ (designer fashions) เป็นรูปแบบแฟช่ันท่ีดัดแปลงมาจากแฟช่ันช้ันสูงท่ีมีการผลิต
ในจ านวนท่ีมากขึ้นและมีการควบคุมการผลิตเพื่อให๎ได๎สินค๎าท่ีมีคุณภาพสูงท าให๎ยังคงมีราคาแพงอยูํ 
และแฟช่ันมวลชน (mass fashion) เป็นการผลิตสินค๎าออกสํูตลาดอยํางกว๎างขวาง มีคุณภาพและ
ความหรูหราน๎อยกวําและมีราคาท่ีต่ ากวํา เชํนเดียวกับท่ี Easey (2009) ได๎กลําวไว๎วําผ๎ูบริโภคบางคน
ได๎ใช๎ราคาเป็นเครื่องวัดคุณภาพของสินค๎า เนื่องจากในบางครั้งสไตล์ (style) หรือการออกแบบ 
(design) ไมํสามารถบํงบอกถึงคุณภาพของสินค๎าได๎แฟช่ันได๎ นอกจากนี้ Frings (2008) ยังได๎อธิบาย
เพิ่มเติมวําเมื่อผ๎ูบริโภคจํายเงินซื้อสินค๎าท่ีมีราคาสูงแล๎วจะได๎รับความพึงพอใจสูงสุดเมื่อสินค๎านั้นมี
คุณภาพดีเหมาะสมกับราคา ราคาท่ีสมเหตุสมผลจึงเปรียบเทียบได๎กับคุณภาพและคุณคําท่ีได๎รับจาก
การซื้อสินค๎าท่ีท าให๎ผ๎ูบริโภครู๎สึกค๎ุมคํา ดังนั้นคําเฉล่ียของทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอราคาของ อดิ
ดาส ท่ีอยูํในระดับสูงจึงมีผลมาจากการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎าอดิดาส ท่ีมีคําสูง ซึ่งเป็นระดับ
คุณภาพท่ีมีความสมเหตุสมผลกับราคา 
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ทัศนคติด๎านการจดจ าคุณสมบัติท่ีเช่ือมโยงของตราสินค๎า (brand association) มีคําเฉล่ีย
ของทัศนคติโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง โดยตราสินค๎า จัสปาล กลํุมศิลปิน ฟอร์ และ สเตลลํา แมค
คาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียของทัศนคติอยูํในระดับปานกลาง และ  อดิดาส มีคําเฉล่ียของทัศนคติอยูํใน
ระดับสูง ซึ่งอาจมีผลมาจากการท่ีตราสินค๎าอดิดาส มีเครื่องหมายการค๎า โทนสี ตัวอักษร และ
องค์ประกอบตํางๆท่ีเดํนชัด เมื่อเห็นการออกแบบท่ีมีคุณสมบัติท่ีโดดเดํนของตราสินค๎าหรือเอกลักษณ์
ของตราสินค๎าท่ีชัดเจนแล๎วแล๎วสามารถเช่ือมโยงไปยังตราสินค๎าได๎ ซึ่ง อลิซ เอ็ม ไทเบาท์ และทิม 
แคลคินส์ (2551) ได๎กลําววําระดับของการจดจ าเอกลักษณ์เฉพาะท่ีเช่ือมโยงไปยังตราสินค๎าหรือความ
เป็นเอกลักษณ์ของตราสินค๎าท่ีมีความแตกตํางกันในแตํละตราสินค๎ามีผลมาจากเครื่องหมายการค๎า 
โทนสี ตัวอักษร เครื่องแบบพนักงาน และอื่นๆอีกมากมายท่ีเกี่ยวกับตราสินค๎าซึ่งเป็นส่ิงส าคัญท่ีส่ือถึง
คุณสมบัติเฉพาะของตราสินค๎า 

ทัศนคติด๎านความเกี่ยวพันกับประเภทสินค๎า (การให๎ความส าคัญกับสินค๎า หรือ 
involvement) มีคําเฉล่ียของทัศนคติโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง  โดยตราสินค๎าท่ีมีคําเฉล่ียของ
ระดับความเกี่ยวพันสูงสุดได๎แกํ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ (สินค๎าแฟช่ันเครื่องแตํงกาย) มีคําเฉล่ียของ
ทัศนคติโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง รองลงมาคือ  อดิดาส (เครื่องแตํงกายกีฬา) มีคําเฉล่ียของ
ทัศนคติโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง ถัดมาคือจัสปาล (เส้ือยืด) มีคําเฉล่ียของทัศนคติโดยรวมอยูํใน
ระดับปานกลาง และกลํุมศิลปินฟอร์ (ผลงานศิลปะ) มีคําเฉล่ียของทัศนคติโดยรวมอยูํในระดับปาน
กลาง จึงอาจมีผลมาจากประเภทสินค๎าสํวนใหญํท่ีเป็นสินค๎าส าหรับเพศหญิงจึงท าให๎เพศหญิงมี
ทัศนคติท่ีสูงกวํา ซึ่ง Stone (2004) ได๎อธิบายวําเพศเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีมีความส าคัญตํอการตัดสินใจ
ของผ๎ูบริโภค เนื่องจากสินค๎าแฟช่ันท่ีมีความเป็นเอกเพศ (unisex) อยํางแท๎จริงมีจ านวนน๎อย และ
จากท่ี Assael (2004) ได๎อธิบายวําการท่ีผ๎ูบริโภคให๎ความส าคัญกับสินค๎าประเภทใดเป็นพิเศษ คือ 
ความเกี่ยวพันอยํางถาวร (enduring involvement) เป็นความเกี่ยวพันท่ีเกิดขึ้นอยํางตํอเนื่องและมี
ความคงทนถาวรมากกวํา เนื่องจากผ๎ูบริโภคมีความสนใจในสินค๎าอยูํแล๎วเพราะสินค๎าเหลํานั้นมีความ
เกี่ยวข๎องกับภาพลักษณ์และสัญลักษณ์ของผ๎ูบริโภค หรืออาจเป็นความเกี่ยวพันท่ีมีพื้นฐานมาจาก
ความเกี่ยวพันตามสถานการณ์ซึ่งเป็นความเกี่ยวพันท่ีเกิดขึ้นในบางสถานการณ์และเกิดขึ้นช่ัวคราวซึ่ง
ความเกี่ยวพันรูปแบบนี้อาจสํงผลให๎เกิดความเกี่ยวพันสูงได๎ ดังนั้นระดับของความเกี่ยวพันจึงมีผลสํวน
หนึ่งมาจากการให๎ความส าคัญ ความสนใจ หรือระดับความจ าเป็นของสินค๎าประเภทนั้นๆท่ีมีตํอ
ผ๎ูบริโภค 

จากการส ารวจทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าพบวําทัศนคติด๎านท่ีมีคําเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ
ด๎านคุณภาพของสินค๎า ในสํวนของด๎านท่ีมีคําเฉล่ียต่ าสุดคือทัศนคติด๎านการเป็นผ๎ูน าตลาดของตรา
สินค๎า ซึ่งคําเฉล่ียของทัศนคติของผ๎ูบริโภคโดยรวมที่มีตํอตราสินค๎าอดิดาส อยูํในระดับสูง ในขณะท่ี
ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าอื่นๆอยูํในระดับปานกลาง โดย Frings (2008) ได๎อธิบายวํา
แฟช่ัน คือ สไตล์ (styles) ท่ีได๎รับความนิยมในชํวงเวลาหนึ่งโดยมีองค์ประกอบได๎แกํ สไตล์ (style) 
การเปล่ียนแปลง (change) การยอมรับ (acceptance) และรสนิยม นอกจากนี้ Rogers และ
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Gamans (1983) ได๎กลําวไว๎วําการผลิตสินค๎าแฟช่ันท่ีมีรูปแบบแตกตํางกันออกมาเป็นจ านวนมาก ท า
ให๎แฟช่ันทุกรูปแบบอาจไมํได๎รับการยอมรับจากผ๎ูบริโภค ซึ่ง อดิดาส เป็นตราสินค๎าท่ีมีคําเฉล่ียของ
ทัศนคติสูงในทุกด๎านยกเว๎นแตํในทัศนคติด๎านระดับความเกี่ยวพันกับประเภทสินค๎า เนื่องจากปัจจัย
ด๎านความเกียวพันท่ีแตกตํางกันนั้นขึ้นอยูํกับแตํละบุคคลวําจะให๎ความสัมคัญกับสินค๎าประเภทตํางๆ
มากน๎อยแคํไหน จึงอาจกลําวได๎วําตราสินค๎า อดิดาส มีรูปแบบของสินค๎าแฟช่ันท่ีได๎รับการยอมรับ
จากผ๎ูบริโภค แตํในสํวนของระดับความเกี่ยวพันกบัประเภทสินค๎าท่ีมีคําเฉล่ียในระดับปานกลางอาจ
เป็นเพราะความจ าเป็นหรือการให๎ความส าคัญกับสินค๎าประเภทเครื่องแตํงกายกีฬาของแตํละบุคคลมี
ความมากน๎อยไมํเทํากัน จากการศึกษาทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎าแฟช่ันในด๎านตํางๆจึงสรุปได๎วําตรา
สินค๎าแฟช่ันควรศึกษาความต๎องการของผ๎ูบริโภค เพื่อผลิตสินค๎าท่ีมีเอกลักษณ์ มีราคาท่ีสมเหตสมผล
เมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพสินค๎าและตอบสนองทุกความต๎องการเพื่อให๎ตราสินค๎าเป็นที่ยอมรับเป็นท่ี
ต๎องการของคนจ านวนมาก โดยมีการประชาสัมพันธ์อยํางตํอเนื่องเพื่อให๎ตราสินค๎าเป็นท่ีรู๎จัก และ
เป็นการสร๎างประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค๎าให๎กับผ๎ูบริโภค  
ส่วนที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าร่วมในสินค้าแฟชั่น 

 จากการศึกษาทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ันทางด๎านความช่ืนชอบ
ในตราสินค๎ารํวม ความต๎องการซื้อสินค๎า ความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า ความเข๎ากันได๎ของสินค๎า การ
รับรู๎คุณภาพ การเพิ่มมูลคําจากการท าตราสินค๎ารํวม อิทธิพลท่ีได๎รับจากบุคคลรอบตัว และอิทธิพลท่ี
ได๎รับจาก บุคคลท่ีมีช่ือเสียง สามารถสรุปผลได๎ดังนี้ 

 ในสํวนของทัศนคติของผ๎ูบริโภคทางด๎านการความช่ืนชอบตราสินค๎ารํวมมีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํ
ในระดับปานกลาง ซึ่งท้ังสองตราสินค๎ามีคําเฉล่ียด๎านความช่ืนชอบตราสินค๎าในระดับท่ีใกล๎เคียงกันคือ
ระดับปานกลาง โดย Washburn et al. (2000) ได๎อธิบายวําทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าท่ี
รํวมกลยุทธ์จะสํงผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม นอกจากนี้ความช่ืนชอบในตราสินค๎า
รํวมอาจมีพื้นฐานมาจากปัจจัยทางด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎าและความเข๎ากันได๎ของสินค๎า 
Tjemkes (2012) ยังได๎อธิบายวําความเข๎ากันได๎ของสินค๎าเป็นส่ิงท่ีส าคัญท่ีควรค านึงถึงรองลงมาจาก
ความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า เมื่อผ๎ูบริโภครับรู๎วําตราสินค๎าสินค๎าไมํเหมาะสมกัน ก็จะท าให๎เกิด
ความรู๎สึกขัดแย๎งหรืออาจเกิดทัศนคติของผ๎ูบริโภคในด๎านลบได๎ ซึ่งการท่ีผ๎ูบริโภคมีความรู๎สึกเฉยๆกับ
ตราสินค๎ารํวมอาจเกิดจากทัศนคติของผ๎ูบริโภคของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าท่ีรํวมกลยุทธ์อยูํในระดับ
ปานกลาง ยังไมํมีความโดดเดํนมากพอท่ีจะท าให๎ตราสินค๎ารํวมมีความนําสนใจได๎  

 

ทัศนคติด๎านความต๎องการซื้อสินค๎าท่ีท าตราสินค๎ารํวมมีคําเฉล่ียรวมอยูํในระดับปานกลาง 
โดยการท าตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล และกลํุมศิลปินฟอร์มีคําเฉล่ียทัศนคติในระดับปานกลาง 



 125 

และการท าตราสินค๎ารํวมระหวําง อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียทัศนคติในระดับปาน
กลาง สาเหตุท่ีทัศนคติท่ีด๎านความต๎องการสินค๎าจากตราสินค๎ารํวมมีความแตกตํางกันถึงแม๎วําจะมี
ระดับทัศนคติอยูํในระดับปานกลางเชํนเดียวกันอาจมีผลมาจากการยอมรับรูปแบบแฟช่ันของแตํละ
ตราสินค๎าท่ีแตกตํางกัน ตามท่ี Jackson และShaw (2009) และ Bohdanowicz และClamp 
(1994) ได๎อธิบายถึงล าดับข้ันความต๎องการของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Needs) ท่ีแบํง
ล าดับขั้นความต๎องการออกเป็น 5 ระดับ ได๎แกํ ความต๎องการทางกายภาพ (Physiological Needs) 
เชํน การสวมเครื่องนุํงหํมเพื่อให๎ความอบอุํน ปกปิดรํางกาย หรือเพื่อความสบาย ความต๎องการด๎าน
ความปลอดภัย (Safety Needs) เชํน การเลือกสวมใสํเส้ือผ๎าท่ีผลิตจากวัสดุท่ีไมํมีความอันตราย ไมํ
ติดไฟงําย เป็นต๎น ความต๎องการทางสังคม (Social Needs) ท่ีมีความต๎องการสินค๎าแฟช่ันเพื่อชํวยใน
การแสดงออกถึงสถานะทางสังคมเพื่อให๎เป็นที่ยอมรับของบุคคลอื่น ความต๎องการได๎รับความนิยมยก
ยํอง (Esteem Needs) เชํน การบริโภคแฟช่ันรูปแบบลําสุดอยูํเสมอเพื่อให๎รู๎สึกดีและสร๎างสถานะ
ให๎กับตนเองและเป็นท่ียอมรับในกลํุมสังคม และความต๎องการเติมความสมหวังในชีวิต (Self-
actualization needs) เป็นการแตํงกายแฟช่ันเพื่อแสดงออกถึงความเป็นตนเองหรือสนองความ
ต๎องการสูงสุดของบุคคล ดังนั้นความต๎องการของแตํละบุคคลจึงอาจมีเหตผลท่ีหลากหลาย ซึ่งการท่ี
ท้ัง  2 กรณีของตราสินค๎ารํวมมีระดับทัศนคติด๎านความต๎องการสินค๎าในระดับปานกลางจึงอาจเป็น
เพราะล าดับข้ันความต๎องการท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมของกลํุมตัวอยํางอยูํในระดับปานกลางเป็นสํวนใหญํ 

 ทัศนคติด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า (brand fit) มีคําเฉล่ียโดยรวมในระดับปานกลาง 
โดยการท าตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล และกลํุมศิลปินฟอร์  มีคําเฉล่ียในระดับปานกลาง และการ
ท าตราสินค๎ารํวมระหวํางอดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียในระดับปานกลาง อาจกลําว
ได๎วําทัศนคติทางด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎าท่ีอยูํในระดับปานกลางนั้นมีผลมาจากภาพลักษณ์
ของตราสินค๎าและเอกลักษณ์ของตราสินค๎าท่ีท าตราสินค๎ารํวมมีความเหมาะสมกันในด๎านประเภท
สินค๎า การออกแบบ จึงท าให๎ตราสินค๎าในภาพรวมมีความเข๎ากันได๎ในระดับท่ีกลํุมตัวอยํางสามารถ
ยอมรับได๎ เชํนเดียวกับท่ี Park et al. (1996) ได๎อธิบายวําการรับรู๎ถึงความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ามี
ความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ตราสินค๎า กลําวคือ ตราสินค๎าท่ีมีภาพลักษณ์ท่ีดีและมีความสอดคล๎องกัน
มีผลตํอการรับรู๎ด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า นอกจากนี้ Tjemkes (2012) ได๎กลําวไว๎วํา ตรา
สินค๎าท่ีมีภาพลักษณ์ในด๎านบวกหรือด๎านลบของตราสินค๎าท่ีรํวมกลยุทธ์อาจสํงผลตํอทัศนคติของ
ผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอการท าตราสินค๎ารํวมโดยรวมได๎ ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค๎าท่ีดีเมื่อรํวมท าตราสินค๎า
รํวมกับตราสินค๎าท่ีมีภาพลักษณ์ไมํดีนัก แล๎วถ๎าหากสินค๎าและตราสินค๎ามีความเข๎ากันได๎ก็สามารถ
ชํวยกู๎สถานการณ์ในด๎านลบได๎และชํวยสํงเสริมทัศนคติของผ๎ูบริโภคในด๎านบวกให๎เพิ่มขึ้นได๎  

 ทัศนคติด๎านความเข๎ากันได๎ของประเภทสินค๎ามีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง โดย
การท าตราสินค๎ารํวมระหวําง จัสปาล และกลํุมศิลปิน ฟอร์  มีคําเฉล่ียในระดับปานกลาง และการท า
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ตราสินค๎ารํวมระหวําง อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียในระดับปานกลาง  ซึ่งความเข๎า
กันได๎ของสินค๎าในการท าตราสินค๎ารํวมถือวําเป็นอีกส่ิงหนึ่งท่ีส าคัญตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภค เมื่อ
ผ๎ูบริโภคมีความรู๎สึกเฉยๆกับความเข๎ากันได๎ของสินค๎า แสดงวําความเข๎ากันประเภทสินค๎าอาจอยูํใน
ระดับท่ียอมรับได๎ โดย Park et al. (1996) ได๎กลําววําความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎าชํวยในการ
รับประกันคุณภาพของสินค๎าให๎เกิดการรับรู๎ในระดับท่ีสูงขึ้นกวําปกติและท าให๎ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ี
มีตํอความเข๎ากันได๎ของสินค๎า (product fit) พัฒนาไปในทางท่ีดีขึ้น และ Tjemkes (2012) ได๎กลําว
วําเมื่อผ๎ูบริโภครับรู๎ถึงตราสินค๎ารํวมที่ไมํเหมาะสมกันจึงอาจท าให๎การรับรู๎คุณภาพของสินค๎าลดลง
รวมถึงเป็นการลดมูลคํา (values) และคุณคําของตราสินค๎า 

 ทัศนคติด๎านการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎ารํวมมีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง โดย
การท าตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล และกลํุมศิลปินฟอร์  มีคําเฉล่ียอยูํระดับปานกลาง และการท า
ตราสินค๎ารํวมระหวํางอดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียทัศนคติในระดับสูง ซึ่ง Tjemkes 
(2012) ได๎อธิบายวําการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎าท่ีรํวมกลยุทธ์อาจสํงผลตํอการรับรู๎คุณภาพโดยรวม
ของตราสินค๎ารํวมที่พัฒนาไปในทิศทางท่ีดีขึ้น นอกจากนี้ระดับความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎าในการท า
ตราสินค๎ารํวมจะสํงผลตํอการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎ารํวมที่เพิ่มข้ึนหรือลดลงได๎  

 ทัศนคติด๎านการเพิ่มมูลคําจากการท าตราสินค๎ารํวมมีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํในระดับสูง ซึ่งเป็น
คําเฉล่ียท่ีสูงท่ีสุดในกลํุมของทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม โดยการท าตราสินค๎ารํวมระหวําง จัสปาล 
และกลํุมศิลปินฟอร์  มีคําเฉล่ียด๎านการเพิ่มมูลคําจากการท าตราสินค๎ารํวมอยูํในระดับสูง และการท า
ตราสินค๎ารํวมระหวําง อดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียทัศนคติในระดับสูง เนื่องจาก
การท าตราสินค๎ารํวมเป็นเหมือนการรับประกันจากตราสินค๎ามากกวํา 1 ตราสินค๎า ท าให๎การประเมิน
สินค๎าของผ๎ูบริโภคเป็นไปในทางท่ีดีขึ้นและสามารถต้ังราคาท่ีสูงกวําปกติได๎ (Rao and Rueckert, 
1999, cited in Helmig et al., 2007)  
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 ทัศนคติด๎านอิทธิพลท่ีได๎รับจากบุคคลรอบตัว (Primary reference groups) ท่ีมีตํอความช่ืน
ชอบในตราสินค๎ารํวมมีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง โดยการท าตราสินค๎ารํวมระหวําง จัส
ปาล และกลํุมศิลปินฟอร์  และการท าตราสินค๎ารํวมระหวํางอดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มี
คําเฉล่ียอยูํในระดับเดียวกัน คือ ระดับปานกลาง โดย Bohdanowicz และClamp (1994) ได๎อธิบาย
วําบุคคลรอบตัวเป็นกลํุมท่ีติดตํอกับผ๎ูบริโภคอยูํเป็นประจ าทุกวันจึงมีอิทธิพลตํอการเลือกซื้อของ
ผ๎ูบริโภค นอกจากนี้ ชูชัย สมิทธิไกร (2553) ได๎อธิบายวําการเรียนรู๎จากการสังเกตการกระท าของ
ผ๎ูอื่น (observational learning) เป็นทัศนคติท่ีเกิดจากการสังเกตผลของการกระท าของผ๎ูอื่นวําได๎ผล
ลัพธ์ในทางบวกหรือทางลบ เมื่อต๎นแบบได๎รับผลลัพธ์ในทางบวกยํอมกํอให๎เกิดทัศนคติในทางบวก
ตามไปด๎วย จึงอาจอธิบายได๎วําบุคคลรอบตัวของกลํุมตัวอยํางไมํได๎ใช๎สินค๎าจากตราสินค๎ารํวมที่ใช๎ใน
การวิจัยหรืออาจมีบุคคลรอบตัวท่ีใช๎สินค๎าแตํไมํได๎มีลักษณะโดดเดํนจนสามารถสร๎างความดึงดูดใจตํอ
กลํุมตัวอยํางนี้ได๎ 
 ทัศนคติด๎านอิทธิพลท่ีได๎รับจาก บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง  
โดยการท าตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล และกลํุมศิลปิน ฟอร์  มีคําเฉล่ียด๎านอิทธิพลท่ีได๎รับจาก 
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงอยูํในระดับปานกลาง และการท าตราสินค๎ารํวมระหวํางอดิดาส และ สเตลลํา แมค
คาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียในระดับปานกลาง อาจกลําวได๎วํา บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลบางสํวนตํอทัศนคติ
ของผ๎ูบริโภคแตํยังไมํมีความโดดเดํนมากพอ โดย Bohdanowicz และClamp (1994) ได๎อธิบายวํา
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นกลํุมท่ีมีความส าคัญในตลาดแฟช่ัน เนื่องจากผ๎ูบริโภคเห็นวําบุคคลในกลํุมเป็น
แบบอยํางท่ีมีลักษณะท่ีผ๎ูบริโภคต๎องการ จึงท าให๎ผ๎ูบริโภครับเอารูปแบบแฟช่ันจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
มาเป็นตัวอยํางหรือแนวทางของตน 

จากการท าตราสินค๎ารํวม พบวํามีคําเฉล่ียทัศนคติของผ๎ูบริโภคโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง 
โดยมีคําเฉล่ียของทัศนคติของผ๎ูบริโภคด๎านท่ีสูงท่ีสุดคือการเพิ่มมูลคํา ซึ่งทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม
ระหวํางจัสปาล และกลํุมศิลปินฟอร์ โดยรวมอยูํในระดับปานกลาง ในสํวนของอดิดาส และ สเตลลํา 
แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียของทัศนคติอยูํในระดับปานกลาง ซึ่งการท่ีทัศนคติของผ๎ูบริโภคโดยรวมที่มีตํอ
ตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล และกลํุมศิลปินฟอร์ มีคําเฉล่ียอยูํในระดับท่ีน๎อยกวําอาจมีผลมาจากคํา
ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าแฟช่ันท่ีน๎อยกวําจึงสํงผลถึงทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม ซึ่ง Rao 
and Rueckert (1999, cited in Helmig et al., 2007) ได๎กลําวไว๎วําการท าตราสินค๎ารํวมเป็น
เหมือนการรับประกันจากตราสินค๎ามากกวํา 1 ตราสินค๎า ท าให๎การประเมินสินค๎าของผ๎ูบริโภคเป็นไป
ในทางท่ีดีขึ้นและสามารถต้ังราคาท่ีสูงกวําปกติได๎ โดย Washburn et al. (2000) ได๎กลําววําพื้นฐาน
ของทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าท่ีรํวมกลยุทธ์จะสํงผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตรา
สินค๎ารํวม การท าตราสินค๎ารํวมจึงควรศึกษาตราสินค๎าท่ีรํวมกลยุทธ์ในด๎านตํางๆอยํางละเอียดเพื่อให๎
ทัศนคติของผ๎ูบริโภคโดยรวมที่มีตํอตราสินค๎ารํวมเป็นไปในทิศทางท่ีดีขึ้น นอกจากนี้ Blackett et al. 
(1999) ได๎อธิบายวําการท าตราสินค๎ารํวมอาจกํอให๎เกิดความเส่ียงตํอตราสินค๎าได๎ จึงควรมีการสืบค๎น
เพื่อให๎รู๎ถึงภูมิหลังของตราสินค๎าท่ีจะรํวมกลยุทธ์รวมถึงการประเมินความเส่ียงท่ีจะเกิดขึ้นจึงเป็นส่ิงท่ี
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ส าคัญตํอกลยุทธ์ เพื่อให๎มั่นใจวําตราสินค๎าท่ีรํวมกลยุทธ์ไมํได๎มีช่ือเสียงด๎านลบ นอกจากนี้ปัจจัยเรื่อง
เพศยังสํงผลตํอการท าตราสินค๎ารํวมทั้งในสํวนของตราสินค๎ารํวมระหวํางอดิดาส และสเตลลํา แมค
คาร์ทนีย์ เนื่องจากเพศหญิงมีคําเฉล่ียของทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมมากกวําซึ่งอาจมี
ผลมาจากท่ีตราสินค๎าสเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีการเน๎นขายสินค๎าแฟช่ันส าหรับผ๎ูหญิงมากกวําจึงท าให๎
ภาพรวมตราสินค๎ารํวมกลายเป็นสินค๎าส าหรับผ๎ูหญิง นอกจากนี้ปัจจัยด๎านระดับการศึกษายังมีผลตํอ
ทัศนคติท่ีแตกตํางกันตํอตราสินค๎ารํวมระหวําง อดิดาสและ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ แตํไมํมีผลตํอ
ทัศนคติท่ีแตกตํางกันตํอตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล และกลํุมศิลปินฟอร์ จากการศึกษาทัศนคติท่ีมี
ตํอตราสินค๎ารํวมในด๎านตํางๆ ท าให๎ทราบวําการสร๎างทัศนคติท่ีดีตํอตราสินค๎ารํวมควรค านึงถึงเลือกคํู
ตราสินค๎ารํวมกลยุทธ์ในด๎านของความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎าและความเข๎ากันได๎ของสินค๎า รวมถึง
การเลือกตราสินค๎าท่ีมีคุณภาพสินค๎าท่ีดีและประเภทสินค๎าท่ีเข๎ากันได๎เพื่อเป็นการรับประกันคุณภาพ
ของสินค๎าท่ีดีขึ้นสร๎างความเช่ือมโยงระหวํางตราสินค๎า ซึ่งจะชํวยให๎เกิดคุณคําเพื่อให๎ผ๎ูบริโภครับรู๎วํา
ตราสินค๎ารํวมมีมูลคําท่ีเพิ่มขึ้น นอกจากนี้การประชาสัมพันธ์ผํานบุคคลท่ีมีช่ือเสียงควรเลือกบุคคลท่ีมี
ลักษณะโดดเดํนและเป็นท่ีนิยม เพื่อให๎เป็นต๎นแบบท่ีดึงดูดใจผ๎ูบริโภค  
ส่วนที่ 3 พฤติกรรมที่มีต่อตราสินค้าร่วมในสินค้าแฟชั่น 
 จากการศึกษาพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ันทางด๎านการซื้อสินค๎า 
ความภักดีตํอตราสินค๎า แนวโน๎มในการซื้อสินค๎า อิทธิพลจากบุคคลรอบตัวที่มีตํอการซื้อสินค๎า 
อิทธิพลจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีตํอการซื้อสินค๎า ความต้ังใจซื้อ โดยผ๎ูวิจัยได๎อภิปรายผลการวิจัยดังนี้ 
 พฤติกรรมผ๎ูบริโภคด๎านความภักดีตํอตราสินค๎ารํวมมีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ีในระดับปานกลาง 
โดยการท าตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล และกลํุมศิลปินฟอร์  มีคําเฉล่ียด๎านความภักดีในระดับปาน
กลาง และการท าตราสินค๎ารํวมระหวํางอดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียในระดับปาน
กลางเทํากับ เนื่องจากสินค๎าแฟช่ันเป็นสินค๎าท่ีเกี่ยวข๎องกับภาพลักษณ์ของผ๎ูบริโภคเมื่อผ๎ูบริโภคเกิด
ทัศนคติท่ีดีตํอตราสินค๎ารํวมแล๎วจึงมีโอกาศท่ีจะเกิดความภักดีตํอตราสินค๎าได๎ โดย Okonkwo 
(2007) ได๎อธิบายวําภาพลักษณ์ตราสินค๎านั้นมีความส าคัญมากส าหรับตราสินค๎าแฟช่ันเนื่องจาก
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเป็นการรับรู๎ของผ๎ูบริโภคเกี่ยวกับตราสินค๎าหรือเป็นส่ิงท่ีบํงบอกถึงการรับรู๎
ต าแหนํงตราสินค๎าในใจผ๎ูบริโภค และ Leung et al. (2000) ได๎อธิบายวําการสร๎างภาพลักษณ์ท่ีดี
ให๎กับตราสินค๎าอยํางตํอเนื่อง สามารถท าให๎ผ๎ูบริโภคเกิดความภักดีตํอตราสินค๎าได๎เพราะผ๎ูบริโภค
มักจะซื้อสินค๎าท่ีเป็นท่ีรู๎จัก มีความนําเช่ือถือ และสามารถสร๎างความพึงพอใจให๎กับผ๎ูบริโภคได๎ 
 พฤติกรรมผ๎ูบริโภคด๎านแนวโน๎มในการซื้อสินค๎าจากตราสินค๎ารํวมมีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํใน
ระดับปานกลาง  โดยการท าตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล และกลํุมศิลปินฟอร์  มีคําเฉล่ียด๎าน
แนวโน๎มในการซื้อสินค๎าจากตราสินค๎ารํวมมีคําเฉล่ียอยูํในระดับปานกลาง และการท าตราสินค๎ารํวม
ระหวํางอดิดาส และสเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียในระดับปานกลาง สาเหตุท่ีผ๎ูบริโภคมีแนวโน๎ม
ในการซื้อสินค๎าจากตราสินค๎ารํวมอาจเป็นเพราะผ๎ูบริโภคกลํุมนั้นได๎มีโอกาศเรียนรู๎และสร๎างทัศนคติท่ี
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ดีตํอตราสินค๎า โดย Solomon (1999,อ๎างถึงใน อัศน์อุไร เตชะสวัสด์ิ, 2547) ได๎กลําวถึงล าดับการ
เรียนรู๎แบบมาตรฐาน (the standard learning hierarchy) ซึ่งเป็นกระบวนการท่ีเริ่มจากการมี
ความรู๎ความเข๎าใจในส่ิงนั้นกํอนเป็นล าดับแรก แล๎วจึงสํงผลตํอองค์ประกอบด๎านความรู๎สึก ท่ีท าให๎
เกิดความรู๎สึกในด๎านบวกหรือลบตํอส่ิงนั้น และสํงผลตํอองค์ประกอบด๎านพฤติกรรมในท่ีสุด 
นอกจากนี้การตัดสินใจซื้อสินค๎าแฟช่ันของผ๎ูบริโภคยังมีผลสํวนหนึงมาจากภาพลักษณ์ตราสินค๎า ซึ่ง 
Leung et al. (2000) ได๎ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ของตราสินค๎าแฟช่ัน พบวําผ๎ูบริโภคจะเก็บ
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าท่ีช่ืนชอบไว๎ในความทรงจ าระยะยาว (Long Term Memory) และความจ านั้น
จะชํวยกระต๎ุนการตัดสินใจซื้อของผ๎ูบริโภค ดังนั้นการท าตราสินค๎ารํวมจึงค านึงถึงปัจจัยท่ีสร๎าง
ทัศนคติท่ีดีให๎กับตราสินค๎ารํวมกํอน ซึ่งท าให๎มีผ๎ูบริโภคมีแนวโน๎มในการซื้อสินค๎าตามมา 
 พฤติกรรมผ๎ูบริโภคด๎านอิทธิพลท่ีได๎รับจากบุคคลรอบตัวที่มีตํอการซื้อสินค๎าจากตราสินค๎า
รํวมมีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง โดยการท าตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล และกลํุมศิลปิน
ฟอร์  มีคําเฉล่ียด๎านอิทธิพลท่ีได๎รับจากบุคคลรอบตัวที่มีตํอการซื้อสินค๎าจากตราสินค๎ารํวมอยูํใน
ระดับปานกลาง และการท าตราสินค๎ารํวมระหวํางอดิดาส และ สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียอยูํ
ในระดับปานกลาง โดย Bohdanowicz และClamp (1994) ได๎กลําวไว๎วําบุคคลรอบตัวเป็นกลํุมท่ี
ติดตํอกับผ๎ูบริโภคอยูํเป็นประจ าทุกวันจึงมีอิทธิพลตํอการเลือกซื้อเครื่องแตํงกายสํวนใหญํของ
ผ๎ูบริโภค  

 พฤติกรรมผ๎ูบริโภคด๎านอิทธิพลท่ีได๎รับจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีตํอการซื้อสินค๎าจากตรา
สินค๎ารํวมมีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง โดยการท าตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล และกลํุม
ศิลปินฟอร์ มีคําเฉล่ียด๎านอิทธิพลท่ีได๎รับจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีตํอการซื้อสินค๎าจากตราสินค๎ารํวม
อยูํในระดับปานกลาง และการท าตราสินค๎ารํวมระหวํางอดิดาส และสเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ีย
อยูํในระดับปานกลาง อิทธิพลท่ีได๎รับจาก บุคคลท่ีมีช่ือเสียงจึงมีความส าคัญในระดับหนึ่งท่ีมีอิทธิพล
ตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎า โดย Bohdanowicz และClamp (1994) ได๎กลําวไว๎วํากลํุมอ๎างอิงเป็น
กลํุมท่ีมีความส าคัญในตลาดแฟช่ัน เนื่องจากผ๎ูบริโภคได๎รับแรงบันดาลใจด๎านแฟช่ันจากคนกลํุมนี้และ
มองวําเป็นแบบอยํางท่ีตนเองต๎องการ นอกจากนี้ Frings (2008) ยังได๎กลําววําผ๎ูน าแฟช่ันสามารถ
จ าแนกออกเป็น 2 ประเภท คือ ผ๎ูน านวัตกรรมแฟช่ัน (fashion innovators) และผ๎ูท่ีเป็นแรงจูงใจ
ทางแฟช่ันหรือนางแบบ (models) ซึ่งเป็นกลํุมท่ีมีความส าคัญในอุตสาหกรรมแฟช่ัน ซึ่งตามทฤษฎี 
Trickle-down Theory ท่ีได๎กลําวถึงการยอมรับแฟช่ันวําเป็นการเคล่ือนไหวของแฟช่ันในแนวดิ่ง 
โดยเริ่มจากผ๎ูน าแฟช่ัน ตํอมาจึงได๎รับความสนใจจากส่ือท าให๎แฟช่ันถูกสํงตํอไปยังผ๎ูบริโภคกลํุมท่ีล๎า
หลัง  
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 พฤติกรรมผ๎ูบริโภคด๎านความต้ังใจซื้อมีคําเฉล่ียโดยรวมอยูํท่ีในระดับปานกลาง โดยการท า
ตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล และกลํุมศิลปินฟอร์  มีคําเฉล่ียในระดับปานกลาง และการท าตรา
สินค๎ารํวมระหวํางอดิดาส และสเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียอยูํในระดับปานกลาง อาจกลําวได๎วํา
ผ๎ูบริโภคกลํุมนี้มีความภักดีทางอารมณ์ตํอตราสินค๎า โดย มาร์ค แบลร์ et al. (2548) ได๎อธิบายวํา
ความภักดีมี 2 ประเภท คือความภักดีทางพฤติกรรม และความภักดีทางอารมณ์ โดยความภักดีทาง
อารมณ์เป็นความภักดีท่ีผ๎ูบริโภคมีความรู๎สึกตํอตราสินค๎าในระดับท่ีแตกตํางกัน โดยความรู๎สึกนั้นอาจ
มีอิทธิพลสํวนหนึ่งมาจากการตลาด ซึ่งความต้ังใจซื้ออาจกลําวได๎วําเป็นความภักดีในระดับสูง  

จากการศึกษาพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในสินค๎าแฟช่ันพบวําคําเฉล่ียทัศนคติ
ของผ๎ูบริโภคโดยรวมมีคําเฉล่ียอยูํในระดับปานกลาง โดยการท าตราสินค๎ารํวมระหวําง                
จัสปาล และกลํุมศิลปินฟอร์  มีคําเฉล่ียพฤติกรรมผ๎ูบริโภคโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง และการท า
ตราสินค๎ารํวมระหวําง อดิดาส & สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีคําเฉล่ียในระดับปานกลาง ถึงแม๎วํา
พฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมโดยรวมจากท้ัง 2 กรณีศึกษาอยูํในระดับปานกลางเหมือนกัน 
แตํก็มีคําเฉล่ียท่ีมีความแตกตํางกันซึ่งอาจมีผลมาจากทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า และ
ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมที่สํงผลสืบเนื่องมายังพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม
ในสินค๎าแฟช่ัน ดังนั้นพฤติกรรมการซื้อจึงมีผลสืบเนื่องมาจากทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า
และทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม ซึ่งอิทธิพลของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีตํอการซื้อสินค๎าท่ี
ท าตราสินค๎ารํวมมีคะแนนของคําเฉล่ียสูงท่ีสุดในกลํุมของพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม
ตามมาด๎วยอิทธิพลของบุคคลรอบตัว ดังนั้นเมื่อท าตราสินค๎ารํวมแล๎วจึงควรมีการประชาสัมพันธ์
รูปแบบสินค๎าแฟช่ันผํานทางบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพื่อให๎บุคคลกลํุมนี้เป็นต๎นแบบของผ๎ูบริโภค รวมถึงควร
ออกแบบสินค๎าให๎มีลักษณะโดดเดํนเพื่อให๎ผ๎ูบริโภคเกิดการสังเกตและเผยแพรํรูปแบบแฟช่ันสํูบุคคล
รอบตัว เพื่อจูงใจให๎ผ๎ูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ และอาจพัฒนาตํอไปจนเกิดความภักดีตํอตราสินค๎า
รํวมได๎ในอนาคต 
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ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมี 
  ตํอตราสินค๎ารํวมในทางบวก 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวําทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
ของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในระดับปานกลาง ซึ่งมีความสอดคล๎องกับท่ี (Washburn et al., 
2000) ได๎อธิบายวําทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎าท่ีรํวมกลยุทธ์จะสํงผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตรา
สินค๎ารํวม นอกจากนี้ Tjemkes (2012) ยังได๎กลําววําการท าตราสินค๎ารํวมเป็นการเช่ือมโยงทัศนคติ
ของผ๎ูบริโภคไปยังทัศนคติท่ีมีตํอการท าตราสินค๎ารํวมในด๎านบวก สุภาภรณ์ พลนิกร (2548) ได๎
อธิบายวําทัศนคติของผ๎ูบริโภคสามารถเปล่ียนแปลงได๎เมื่อได๎รับการเรียนรู๎หรือประสบการณ์เพิ่มเติม 
โดยข้ึนอยูํกับขอบเขตในการยอมรับของแตํละบุคคล โดยทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory) ได๎
อธิบายวําผ๎ูบริโภคจะพยายามรักษาความสมดุลทางความคิด จึงมีแนวโน๎มในการปรับความรู๎สึก 
ความคิด หรือการกระท าบางอยํางเพื่อปรับให๎กลับสํูภาวะสมดุล (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) ถ๎าทัศนคติ
ของผ๎ูบริโภคด้ังเดิมท่ีมีตํอตราสินค๎าเป็นไปในทิศทางบวกอยูํแล๎ว เมื่อท าตราสินค๎ารํวมกันแล๎วผ๎ูบริโภค
เกิดการยอมรับตราสินค๎ารํวมได๎ จึงท าให๎ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมพัฒนาหรือเปล่ียนแปลงไปใน
ทิศทางท่ีดีเพื่อให๎เกิดความสมดุล นอกจากนี้การท่ีตราสินค๎าระหวํางจัสปาล และกลํุมศิลปิน ฟอร์ มี
คําเฉล่ียด๎านทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีต่ ากวําอาจมีผลมาจากความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎าและความเข๎า
กันได๎ของสินค๎าท่ีคํอนข๎างน๎อย ซึ่ง Tjemkes (2012) ได๎อธิบายวําผ๎ูบริโภคจะพิจารณาถึงตราสินค๎าท่ี
เข๎ากันได๎  ซึ่งตราสินค๎ารํวมท าให๎เกิดทัศนคติในทางบวกตํอตราสินค๎าอยํางน๎อยหนึ่งตราสินค๎า หรือ
อาจเป็นท้ัง 2 ตราสินค๎า โดยผ๎ูบริโภคจะพิจารณาถึงความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ามาเป็นอันดับแรก
แล๎วจึงพิจารณาถึงความเข๎ากันได๎ของสินค๎าตามมา ซึ่งมีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอการท าตรา
สินค๎ารํวม ดังนั้นการท าตราสินค๎ารํวมจึงควรพิจารณาภูมิหลังของตราสินค๎าท่ีท าตราสินค๎ารํวมอยําง
ละเอียดรวมถึงพิจารณาปัจจัยทางด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎าและความเข๎ากันได๎ของสินค๎า
เพื่อให๎ผ๎ูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตํอตราสินค๎ารํวม นอกจากนี้ปัจจัยเรื่องเพศยังมีผลตํอทัศนคติท่ีมีตํอ
ตราสินค๎ารํวมที่แตกตํางกันท้ังในกรณีของตราสินค๎ารํวมระหวํางจัสปาล และกลํุมศิลปินฟอร์ และตรา
สินค๎ารํวมระหวํางอดิดาส และสเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ อาจเป็นเพราะวําเพศหญิงมีระดับความสนใจใน
สินค๎าแฟช่ันมากกวําเพศชายและตราสินค๎าสํวนใหญํมีการผลิตสินค๎าส าหรับผ๎ูหญิง ในสํวนของระดับ
การศึกษาท่ีมีผลตํอระดับทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีแตกตํางกันระหวํางตราสินค๎ารํวมอดิดาส และ สเตล
ลํา แมคคาร์ทนีย์ อาจมีผลมาจากกลํุมผ๎ูท่ีมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีเป็นกลํุมท่ีเริ่มมีวิจารณญาณ
ท่ีเพียงพอตํอการตัดสินใจในส่ิงตํางด๎วยตนเองความคิดเห็นและวิถีชีวิตท่ีหลากหลายจึงท าให๎ทัศนคติ
ของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมมีความแตกตํางกัน ดังนั้นตราสินค๎ารํวมที่มีการประชาสัมพันธ์ที่เน๎น
การส่ือสารไปยังเพศหญิงจึงท าให๎เกิดประสิทธิผลมากกวํา นอกจากนี้การท าตราสินค๎ารํวมยังเป็นการ
เพิ่มมูลคําของสินค๎าและเป็นการรับประกันคุณภาพของสินค๎า จึงควรมีการรักษาคุณภาพของสินค๎าให๎
มีความสมเหตสมผลกับราคา 
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สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผ๎ูบริโภคใน
  ทางบวก 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบวําทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม จึงเป็นการยอมรับสมมติฐานในข๎อนี้ ซึ่งสอดคล๎องกับ
ท่ี Solomon (1999, อ๎างถึงใน อัศน์อุไร เตชะสวัสด์ิ, 2547) ท่ีได๎กลําวถึงล าดับการเรียนรู๎แบบ
มาตรฐาน (the standard learning hierarchy) เป็นกระบวนการท่ีเริ่มจากการมีความรู๎ความเข๎าใจ
ในส่ิงนั้นกํอนเป็นล าดับแรก แล๎วจึงสํงผลตํอองค์ประกอบด๎านความรู๎สึก ท่ีท าให๎เกิดความรู๎สึกในด๎าน
บวกหรือลบตํอส่ิงนั้น และสํงผลตํอองค์ประกอบด๎านพฤติกรรมในท่ีสุด นอกจากนี้ Tjemkes (2012) 
ได๎กลําววําความส าเร็จในการท าตราสินค๎ารํวมทั้งในทางทัศนคติและพฤติกรรมผ๎ูบริโภคนั้นขึ้นอยูํกับ
ความเกี่ยวพันของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าและการจับคํูของตราสินค๎าท่ีเข๎ากันได๎ ดังนั้นทัศนคติของ
ผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าระหวํางจัสปาล และกลํุมศิลปินฟอร์ ท่ีมีระดับน๎อยกวําตราสินค๎ารํวมระหวําง
อดิดาส และสเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ จึงสํงผลตํอความสัมพันธ์ทางด๎านพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีน๎อยกวํา
ตามไปด๎วย (ระดับปานกลาง) ในขณะท่ีตราสินค๎าระหวํางอดิดาส และสเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มี
คําเฉล่ียทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมและพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมสํวนใหญํในระดับสูง 
จึงท าให๎ทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมระหวํางอดิดาส และสเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ มีความสัมพันธ์กันใน
ระดับสูงเชํนกัน อาจกลําวได๎วําทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมเกิดจากการเรียนรู๎จาก
ประสบการณ์ของแตํละบุคคล ซึ่งการเรียนรู๎ดังกลําวท าให๎เกิดทัศนคติท่ีสํงผลตํอการเกิดพฤติกรรม
ผ๎ูบริโภคตํอไป (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553; สุภาภรณ์ พลนิกร, 2548) ดังนั้นการท าตราสินค๎ารํวมจึงควร
พิจารณาถึงรายละเอียดตํางๆท้ังตราสินค๎าท่ีรํวมกลยุทธ์ ท้ังในเรื่องของคุณภาพ ราคา ความเข๎ากันได๎
ของตราสินค๎า ความหลากหลายของสินค๎าเพื่อตอบสนองความต๎องการของผ๎ูบริโภคท่ีมีหลายรูปแบบ 
การประชาสัมพันธ์ผํานบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและองค์ประกอบอื่นๆท่ีจ าเป็นตํอการเกิดทัศนคติในทางทีดี
ของผ๎ูบริโภค เพื่อให๎ผ๎ูบริโภคเกิดความรู๎สึกท่ีดี จนกระท่ังพฒันาให๎เกิดพฤติกรรม  และอาจท าให๎เกิด
ความภักดี (loyalty) ตํอไปในอนาคต นอกจากนีย้ังควรมีการผลิตสินค๎าท่ีหลากหลายเพื่อครอบคลุม
ความต๎องการของผ๎ูบริโภคท่ีมีความแตกตํางกัน 
สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
  ของผ๎ูบริโภคด๎านความเข๎ากันได๎ของสินค๎าในการท าตราสินค๎ารํวมในทางบวก 

จากการวิจัยพบวําทัศนคติของผ๎ูบริโภคด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎าและทัศนคติของ
ผ๎ูบริโภคด๎านความเข๎ากันได๎ของสินค๎ามีความสัมพันธ์กันในระดับสูง เชํนเดียวกับท่ี Tjemkes et al., 
2012 ได๎อธิบายวําผ๎ูบริโภคจะพิจารณาถึงความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ามาเป็นอันดับแรกแล๎วจึง
พิจารณาถึงความเข๎ากันได๎ของสินค๎าตามมา เมื่อผ๎ูบริโภครับรู๎ถึงตราสินค๎ารํวมที่ไมํเหมาะสมกันจึง
อาจท าให๎การรับรู๎คุณภาพของสินค๎าลดลงรวมถึงเป็นการลดมูลคํา (values) และคุณคําของตราสินค๎า 
(brand equity) นอกจากนี้ Park et al. (1996) ยังได๎อธิบายเพิ่มเติมวําความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า
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เป็นสํวนหนึ่งในการรับประกนัคุณภาพของสินค๎าให๎เกิดการรับรู๎ในระดับท่ีสูงขึ้นกวําปกติและท าให๎
ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอความเข๎ากันได๎ของสินค๎า (product fit) พัฒนาไปในทางท่ีดีขึ้นรวมถึงเป็น
การพัฒนาความนําเช่ือถือในสินค๎าอีกด๎วย ดังนั้นในการท าตราสินค๎ารํวมจึงควรพิจารณาถึงความเข๎า
กันได๎ของตราสินค๎าเพื่อให๎การรับรู๎คุณภาพ และความเข๎ากันได๎ของสินค๎าเป็นไปในทางท่ีดีขึ้น 
สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
  ของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในทางบวก 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวําความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติของ
ผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในระดับสูง โดย (Park et al., 1996) และ Tjemkes (2012) ได๎อธิบาย
วําความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎าในตราสินค๎ารํวมท าให๎ผ๎ูบริโภคเกิดการรับรู๎คุณภาพของสินค๎าในระดับ
ท่ีดีขึ้น และมีความเป็นไปได๎วําท้ัง 2 ตราสินค๎าจะถูกรับรู๎วํามีคุณภาพในระดับเดียวกัน การท าตรา
สินค๎ารํวมจึงมีสํวนในการพัฒนาภาพลักษณ์ด๎านคุณคําและช่ือเสียงของตราสินค๎าได๎ ดังนั้นในการท า
ตราสินค๎ารํวมจึงควรพิจารณาด๎านความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎าและความเข๎ากันได๎ของสินค๎าอยําง
รอบคอบเพื่อให๎ผ๎ูบริโภคเกิดทัศนคติในทางบวก  

สมมติฐานที่ 5 ทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอความเข๎ากันได๎ของสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติ 
 ของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในทางบวก 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวําความเข๎ากันได๎ของสินค๎ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติของ
ผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมในระดับสูง ซึ่ง Tjemkes (2012) ได๎กลําวไว๎วําความเข๎ากันได๎ของสินค๎า
ในการท าตราสินค๎ารํวมท าให๎เกิดการรับรู๎คุณภาพของสินค๎าไปในทางท่ีดี ดังนั้นจึงควรพิจารณาถึง
ความเข๎ากันได๎ของประเภทสินค๎า รวมถึงระดับของคุณภาพท่ีมีความเหมาะสมกัน เพื่อให๎ผ๎ูบริโภคเกิด
ทัศนคติท่ีดีตํอการท าตราสินค๎ารํวม และไมํเกิดความรู๎สึกขัดแย๎ง 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด๎านเพศมีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมที่แตกตํางกัน 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวําปัจจัยด๎านเพศมีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า
รํวม โดยเพศหญิงมีคําเฉล่ียของทัศนคติท่ีสูงกวําเพศชาย เชํนเดียวกับท่ี Stone (2004) ได๎กลําวไว๎วํา
เพศเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีมีความส าคัญตํอการตัดสินใจของผ๎ูบริโภค เนื่องจากสินค๎าแฟช่ันโดยสํวนใหญํมี
การออกแบบเฉพาะส าหรับเพศท่ีแตกตํางกัน ท าให๎สินค๎าแฟช่ันท่ีมีความเป็นเอกเพศอยํางแท๎จริงมี
จ านวนน๎อย ดังนัน้ในการท าตราสินค๎ารํวมจึงควรมีการประชาสัมพันธ์โดยเน๎นไปท่ีเพศของ
กลํุมเปูาหมาย เพื่อเป็นการเข๎าถึงกลํุมเปูาหมายโดยตรง 
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สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด๎านระดับการศึกษามีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมที่ 
 แตกตํางกัน 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวําปัจจัยด๎านการศึกษามีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตรา
สินค๎ารํวมที่แตกตํางกัน โดยการศึกษาระดับปริญญาตรีมีคําเฉล่ียของทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวมมาก
ท่ีสุด เมื่อเปรียบเทียบทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตราสินค๎ารํวมในรายคํูพบวําทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมี
การศึกษาในระดับปริญญาตรีมีความแตกตํางจากผ๎ูบริโภคท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมปลายหรือต่ า
กวําและมีความแตกตํางจากผ๎ูบริโภคท่ีมีการศึกษาในระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทํา ในขณะท่ีการ
เปรียบเทียบในรายคํูระหวํางกลํุมท่ีมีระดับการศึกษาคํูอื่นๆไมํมีความแตกตํางกัน จึงอาจกลําวได๎วํา
กลํุมท่ีมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีซึ่งเป็นกลํุมท่ีมีระดับการศึกษาของกลํุมคนสํวนใหญํมีคําเฉล่ีย
ของทัศนคติท่ีสูงกวํากลํุมท่ีมีการศึกษาในระดับท่ีต่ ากวําระดับปริญญาตรี ซึ่งมีความสอดคล๎องกับท่ี 
Levy และWeitz (1996) ได๎อธิบายถึง Trickle-down Theory ไว๎วําแฟช่ันจะมีการถํายทอดความ
เคล่ือนไหวในแนวดิ่งจากกลํุมผ๎ูน าท่ีมีสถานะสูงในสังคมหรือผ๎ูท่ีมีการศึกษา แล๎วจึงถํายทอดไปยังกลํุม
อื่นๆ จึงอาจกลําวได๎วําผ๎ูท่ีมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีถือเป็นผ๎ูท่ีมีการศึกษาในระดับท่ีเหมาะสมท่ี
มีความสนใจในเรื่องของแฟช่ัน จึงท าให๎คนกลํุมนี้ซึ่งเป็นคนกลํุมใหญํ มีความสนใจในแฟช่ันมากกวํา
กลํุมอื่นๆ ดังนั้นในการท าตราสินค๎าแฟช่ันจึงควรเน๎นการประชาสัมพันธ์ไปยงักลํุมผ๎ูบริโภคท่ีมี
การศึกษาในระดับปริญญาตรี 
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ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้ข๎อจ ากัดในการวิจัยข๎อจ ากัดในการวิจัยคือการคัดเลือกกลํุมตัวอยํางท่ีรู๎จัก
ตราสินค๎าและการท าตราสินค๎ารํวมที่ใช๎ในการวิจัยเป็นผ๎ูตอบแบบสอบถามเทํานั้นซึ่งหาได๎คํอนข๎าง
ยาก รวมถึงรูปแบบของค าถามท่ีใช๎ในการวิจัยท่ีมีลักษณะท่ีคล๎ายคลึงกันจนอาจท าให๎ความต้ังใจใน
การตอบแบบสอบถามของกลํุมตัวอยํางลดลงได๎ 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

1. ส าหรับผ๎ูท่ีสนใจสามารถศึกษาเกี่ยวกับตราสินค๎ารํวมในสินค๎าประเภทอื่นๆได๎ หรือการศึกษา
ตราสินค๎ารํวมในประเภทสินค๎าท่ีแตกตํางกัน 

2. การศึกษาเกี่ยวกับตราสินค๎ารํวมในสํวนของตัวแปรอื่นๆ เชํน คุณคําตราสินค๎า (brand 
equity) ความเกี่ยวพัน (involvement) หรือช่ือเสียงตราสินค๎า (reputation) 

3. ผ๎ูท่ีสนใจสามารถศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับผลการทบท่ีแตํละตราสินค๎าได๎รับจากการท าตรา
สินค๎ารํวม เชํนการวัดทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าท้ังกํอนและหลังการท าตราสินค๎า
รํวมเพื่อเปรียบเทียบทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า 

4. ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ การศึกษาในอนาคตจึงอาจเปล่ียนเป็นรูปแบบการ
วิจัยเชิงปริมาณในรูปแบบอื่น เชํน การวิจัยเชิงทดลอง หรือการวิจัยเชิงคุณภาพ เชํน การวิจัย
แบบเจาะลึก (depth interview) หรือการวิจัยแบบสนทนากลํุม (focusgroup) เพื่อให๎ได๎
ข๎อมูลด๎านรายละเอียดความคิดเห็นเกี่ยวกับการท าตราสินค๎ารํวมมากขึ้น 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยกุต์ใช้ 

1. จากผลการวิจัยพบวําทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ามีผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอ
ตราสินค๎ารํวม ดังนั้นนักการตลาดควรให๎ความส าคัญกับการเลือกตราสินค๎า โดยเลือกตรา
สินค๎าท่ีมีภาพลักษณ์ท่ีดี และควรพิจารณาถึงความเส่ียงท่ีมีโอกาศเกิดขึ้นและหาแนวทางใน
การปูองกันปัญหาท่ีอาจกํอให๎เกิดความเส่ียงตํางๆ เพื่อให๎เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีตํอการท าตรา
สินค๎ารํวม 
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2. การสร๎างทัศนคติท่ีดีตํอตราสินค๎ารํวมควรค านึงถึงเลือกคํูตราสินค๎ารํวมกลยุทธ์ เนื่องจาก
ผลการวิจัยพบวําความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า และความเข๎ากันได๎ของประเภทสินค๎าในการ
ท าตราสินค๎ารํวมเป็นส่ิงส าคัญท่ีสํงผลตํอทัศนคติของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎ารํวม ดังนั้นใน
การท าตราสินค๎ารํวมจึงควรพิจารณาถึงความเข๎ากันได๎ของตราสินค๎า โดยการเลือกตราสินค๎า
ท่ีมีคุณสมบัติเฉพาะท่ีมีความเข๎ากันได๎กันรวมถึงการเลือกตราสินค๎าท่ีมีคุณภาพสินค๎าท่ีดีและ
ประเภทสินค๎าท่ีเข๎ากันได๎เพื่อเป็นการรับประกันคุณภาพของสินค๎าท่ีดีขึ้นสร๎างความเช่ือมโยง
ระหวํางตราสินค๎า เพื่อไมํให๎ผ๎ูบริโภครู๎สึกขัดแย๎งตํอตราสินค๎ารํวม และควรค านึงถึงประเภท
สินค๎าท่ีมีความเข๎ากันได๎ รวมถึงพิจารณาระดับความเกี่ยวพันของประเภทสินค๎าเพื่อให๎เกิด
พฤติกรรมการซื้อ นอกจากนี้การประชาสัมพันธ์ผํานบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในสินค๎าประเภทแฟช่ัน
ยังเป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีท าให๎เกิดทัศนคติและพฤติกรรมผ๎ูบริโภคท่ีดีขึ้น จึงควรเลือกบุคคลท่ีมี
ลักษณะโดดเดํนและเป็นท่ีนิยม เพื่อให๎เป็นต๎นแบบท่ีดึงดูดใจผ๎ูบริโภค 

3. ในการท าตราสินค๎ารํวมควรรักษาเอกลักษณ์ของตราสินค๎าเดิมและหาจุดเช่ือมโยงระหวําง
ตราสินค๎า เพื่อให๎เอกลักษณ์ด้ังเดิมของท้ัง 2 ตราสินค๎าเป็นจุดขายท่ีสร๎างความดึงดูดใจตํอ
ผ๎ูบริโภค และเป็นการรักษาผ๎ูบริโภคกลํุมเดิมไว๎ เพื่อให๎เกิดความภักดีตํอตราสินค๎ารํวม
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แบบสอบถาม 

เร่ือง “ทัศนคติ และพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าร่วมในสินค้าแฟช่ัน” 

แบบสอบถามนีเ้ป็นสว่นหนึง่ของการท าวิทยานิพนธ์ของนิสติระดบัปริญญาโท สาขาวิชาการ

จดัการการสือ่สารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เพื่อศกึษาทศันคติ 

และพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีตอ่กลยทุธ์ตราร่วมในตราสนิค้าแฟชัน่ จึงขอความร่วมมือจากทกุทา่นใน

การตอบแบบสอบถามทกุข้อตามความเป็นจริง โดยข้อมลูจากการตอบแบบสอบถามทัง้หมดจะถือ

เป็นความลบั ซึง่จะน าเสนอผลการวิจยัในลกัษณะโดยรวมเทา่นัน้และน าผลจากการวิจยัไปใช้

ประโยชน์ทางการศกึษาตอ่ไป 

ค าถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย หน้าข้อท่ีต้องการเลอืก 

1. คณุรู้จกัตราสนิค้าตอ่ไปนีห้รือไม่ (หากไม่รู้จกักรุณาดขู้อมลูหน้าถดัไปเพื่อให้รู้จกัสนิค้า

มากขึน้) 

 จสัปาล 

 กลุม่ศิลปินฟอร์ 

2. คณุทราบขา่วของการท าตราสนิค้าร่วม (Co-Branding) ระหวา่งจสัปาล และ กลุม่ศิลปิน

ฟอร์หรือไม ่

 รู้จกั 

 ไม่รู้จกั 

 

(ข้อมลูตราสนิค้าร่วมสามารถดไูด้ในหน้าถดัไป) 
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ส่วนที่ 1 : ค าถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย หน้าข้อท่ีต้องการเลอืก 

1. เพศ 

 1. ชาย     2. หญิง 

2. อาย…ุ………………………………………………………. 

3. ระดบัการศกึษา 

 1. มธัยมปลายหรือต ่ากวา่  2. ปวส. / อนปุริญญาหรือ

เทียบเทา่ 

 3. ปริญญาตรี    4. สงูกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

 1. นกัเรียน/นกัศกึษา   2. ค้าขาย / ธุรกิจสว่นตวั 

 3. พนกังานบริษัท   4. รับราชการ 

  5. รัฐวิสาหกิจ    6. อ่ืนๆ(โปรด

ระบุ)............................. 

5. รายได้สว่นตวัตอ่เดือน 

 1. ต ่ากวา่ 15,000 บาท   2. 15,001 – 25,000 บาท

  

 3. 25,001 – 35,000 บาท  4. 35,001 – 45,000 บาท 

 5. 45,001 บาท ขึน้ไป 
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ส่วนที่ 2 : ค าถามเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า 

6. ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าจสัปาล 

ค าถาม เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

เฉยๆ ไม่เหน็ด้วย ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

คณุรู้จกัตราสนิค้าจสัปาล เป็นอยา่งดี      

คณุมีความช่ืนชอบตราสนิค้าจสัปาล      

สนิค้าของจสัปาล เป็นสนิค้าท่ีมีคณุภาพสงู      

คณุชอบการออกแบบสนิค้าของจสัปาล      

คณุคิดวา่จสัปาล เป็นตราสนิค้าผู้น าตลาด      

คณุคิดวา่สนิค้าของจสัปาล มีราคาสมเหตสมผล      

คณุมีทศันคติท่ีดีตอ่คณุสมบติัท่ีเช่ือมโยงไปจสัปาล      

คณุให้ความส าคญักบัตราสนิค้าจสัปาล  
(สนิค้าเสือ้ยืด) 

     

7. ทศันคติท่ีมีตอ่กลุม่ศิลปินฟอร์ 

ค าถาม เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

เฉยๆ ไม่เหน็ด้วย ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

คณุรู้จกักลุม่ศิลปินฟอร์ เป็นอยา่งดี      

คณุมีความช่ืนชอบกลุม่ศิลปินฟอร์      

ผลงานศิลปะของกลุม่ศิลปินฟอร์ มีคณุภาพสงู      

คณุชอบรูปแบบผลงานของกลุม่ศิลปินฟอร์      

คณุคิดวา่กลุม่ศิลปินฟอร์ เป็นผู้น าด้านศิลปะ      

คณุคิดวา่ผลงานของกลุม่ศิลปินฟอร์ มีราคาสมเหต 
สมผล 

     

คณุมีทศันคติท่ีดีตอ่คณุสมบติัท่ีเช่ือมโยงไปยงัฟอร์      

คณุให้ความส าคญักบักลุม่ศิลปินฟอร์ 
(ผลงานศิลปะ) 
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ส่วนที่ 3 : ค าถามเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าร่วม 

8. ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าร่วมระหวา่งจสัปาล และกลุม่ศิลปินฟอร์ 

ค าถาม เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

เฉยๆ ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

คณุช่ืนชอบตราสนิค้าร่วมระหวา่งจสัปาล และกลุม่
ศิลปินฟอร์ 

     

คณุมีความต้องการสนิค้าจากตราสนิค้าร่วมจสัปาล 
และกลุม่ศิลปินฟอร์ 

     

คณุคิดวา่จสัปาล และกลุม่ศิลปินฟอร์ เป็นตราสินค้าท่ี
มีความเข้ากนัได้ดี 

     

คณุคิดวา่สนิค้าจากตราสนิค้าร่วมของจสัปาล และ
กลุม่ศิลปินฟอร์ ท่ีมีคความเข้ากนัได้ดี 

     

การท าตราสนิค้าร่วมระหวา่งจสัปาล และกลุม่ศิลปิน
ฟอร์ท าให้คณุภาพตราสนิค้าโดยรวมดีขึน้ 

     

การท าตราสนิค้าร่วมระหวา่งจสัปาลและกลุม่ศิลปิน
ฟอร์เป็นการเพิ่มมลูคา่ของสนิค้า 

     

คณุคิดวา่บุคคลรอบตวัท่ีใช้สนิค้า จากตราสนิค้าร่วม
ของ จสัปาล และกลุม่ศิลปินฟอร์ มีผลตอ่ความชอบ
ของคณุ 

     

คณุคิดวา่บุคคลท่ีมีช่ือเสยีงท่ีใช้สินค้า จากตราสนิค้า
ร่วมของ จสัปาล และกลุม่ศิลปินฟอร์ มีผลตอ่
ความชอบของคณุ 
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ส่วนที่ 4 : ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าร่วม 

9. ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าร่วมระหวา่งจสัปาล และกลุม่ศิลปิน

ฟอร์ 

ค าถาม เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

เฉยๆ ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

คณุมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าร่วมระหวา่งจสัปาล และ
กลุม่ศิลปินฟอร์ 

     

คณุมีแนวโน้มจะซือ้สนิค้าจากตราสนิค้าร่วมของจสั
ปาล และกลุม่ศิลปินฟอร์ 

     

คณุคิดวา่บุคคลรอบตวัท่ีใช้สนิค้า จากตราสนิค้าร่วม
ของ จสัปาล และกลุม่ศิลปินฟอร์ มีผลตอ่การซือ้สนิค้า
ของคณุ 

     

คณุคิดวา่บุคคลท่ีมีช่ือเสยีงท่ีใช้สินค้า จากตราสนิค้า
ร่วมของ จสัปาล และกลุม่ศิลปินฟอร์ มีผลตอ่การซือ้
สนิค้าของคณุ 

     

ถ้าหากสนิค้าท่ีคณุต้องการจากตราสนิค้าร่วมระหวา่ง 
จสัปาล และกลุม่ศิลปินฟอร์ หมดคณุจะซือ้สนิค้าอ่ืนๆ
ของตราสนิค้าร่วมจสัปาล และกลุม่ศิลปินฟอร์ แทน 

     

 

 

 

 

 

ขอบพระคณุท่ีให้ความร่วมมือ 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง “ทัศนคติ และพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าร่วมในสินค้าแฟช่ัน” 

แบบสอบถามนีเ้ป็นสว่นหนึง่ของการท าวิทยานิพนธ์ของนิสติระดบัปริญญาโท สาขาวิชาการ

จดัการการสือ่สารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เพื่อศกึษาทศันคติ 

และพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีตอ่กลยทุธ์ตราร่วมในตราสนิค้าแฟชัน่ จึงขอความร่วมมือจากทกุทา่นใน

การตอบแบบสอบถามทกุข้อตามความเป็นจริง โดยข้อมลูจากการตอบแบบสอบถามทัง้หมดจะถือ

เป็นความลบั ซึง่จะน าเสนอผลการวิจยัในลกัษณะโดยรวมเทา่นัน้และน าผลจากการวิจยัไปใช้

ประโยชน์ทางการศกึษาตอ่ไป 

ค าถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย หน้าข้อท่ีต้องการเลอืก 

1. คณุรู้จกัตราสนิค้าตอ่ไปนีห้รือไม่ (หากไม่รู้จกักรุณาดขู้อมลูหน้าถดัไปเพื่อให้รู้จกัสนิค้า

มากขึน้) 

 อดิดาส 

 สเตลลา่ แมคคาร์ทนีย์ 

2. คณุทราบขา่วของการท าตราสนิค้าร่วม (Co-Branding) ระหวา่งอดิดาส และสเตลลา่ 

แมคคาร์ทนีย์ หรือไม ่

 รู้จกั 

 ไม่รู้จกั 

 

(ข้อมลูตราสนิค้าร่วมสามารถดไูด้ในหน้าถดัไป) 
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ส่วนที่ 2 : ค าถามเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า 

1. ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าอดิดาส 

ค าถาม เหน็ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

คณุรู้จกัตราสนิค้าอดิดาส เป็นอยา่งดี      

คณุมีความช่ืนชอบตราสนิค้าอดิดาส      

สนิค้าของอดิดาสเป็นสินค้าท่ีมีคณุภาพสงู      

คณุชอบการออกแบบสนิค้าของ อดิดาส      

คณุคิดวา่อดิดาสเป็นตราสินค้าผู้น าตลาด      

คณุคิดวา่สนิค้าของอดิดาสมีราคาสมเหตสมผล      

คณุมีทศันคติท่ีดีตอ่คณุสมบติัท่ีเช่ือมโยงไปยงัอดิ
ดาส 

     

คณุให้ความส าคญักบัตราสนิค้าอดิดาส 
(เคร่ืองแตง่กายกีฬา) 
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2. ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าสเตลลา่ แมคคาร์ทนีย์ 

ค าถาม เหน็ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

คณุรู้จกัตราสนิค้าสเตลลา่ แมคคาร์ทนีย์ เป็น
อยา่งดี 

     

คณุมีความช่ืนชอบตราสนิค้าสเตลลา่ แมค
คาร์ทนีย์ 

     

สนิค้าของสเตลลา่ แมคคาร์ทนีย์ เป็นสนิค้าท่ีมี
คณุภาพสงู 

     

คณุชอบการออกแบบสนิค้าของสเตลลา่ แมค
คาร์ทนีย์ 

     

คณุคิดวา่สเตลลา่ แมคคาร์ทนีย์ เป็นตราสนิค้า
ผู้น าตลาด 

     

คณุคิดวา่สนิค้าของสเตลลา่ แมคคาร์ทนีย์ มี
ราคาสมเหตสมผล 

     

คณุมีทศันคติท่ีดีตอ่คณุสมบติัท่ีเช่ือมโยงไปยงัส
เตลลา่ แมคคาร์ทนีย์ 

     

คณุให้ความส าคญักบัตราสนิค้าสเตลลา่ แมค
คาร์ทนีย์(แฟชัน่เคร่ืองแตง่กาย) 
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ส่วนที่ 3 : ค าถามเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าร่วม 

3. ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าร่วมระหวา่งอดิดาส และสเตลลา่ แมคคาร์ทนีย์ 

ค าถาม เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

เฉยๆ ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

คณุช่ืนชอบตราสนิค้าร่วมระหวา่งอดิดาส และสเตลลา่ 
แมคคาร์ทนีย์ 

     

คณุมีความต้องการสนิค้าจากตราสนิค้าร่วมอดิดาส 
และ สเตลลา่ แมคคาร์ทนีย์ 

     

คณุคิดวา่ อดิดาส และสเตลลา่ แมคคาร์ทนีย์เป็นตรา
สนิค้าท่ีมีความเข้ากนัได้ดี 

     

คณุคิดวา่สนิค้าจากตราสนิค้าร่วมของ อดิดาส และส
เตลลา่ แมคคาร์ทนีย์ท่ีมีความเข้ากนัได้ดี 

     

การท าตราสนิค้าร่วมระหวา่ง อดิดาส และสเตลลา่ 
แมคคาร์ทนีย์ ท าให้คณุภาพตราสนิค้าโดยรวมดีขึน้ 

     

การท าตราสนิค้าร่วมระหวา่งอดิดาส และสเตลลา่ 
แมคคาร์ทนีย์ เป็นการเพิ่มมลูคา่ของสนิค้า 

     

คณุคิดวา่บุคคลรอบตวัท่ีใช้สนิค้าจากตราสนิค้าร่วม
ของ อดิดาส และสเตลลา่ แมคคาร์ทนีย์ มีผลตอ่
ความชอบของคณุ 

     

คณุคิดวา่บุคคลท่ีมีช่ือเสยีงท่ีใช้สินค้าจากตราสินค้า
ร่วมของ อดิดาส และสเตลลา่ แมคคาร์ทนีย์ มีผลตอ่
ความชอบของคณุ 

     

 

 

 

 

 



 153 

ส่วนที่ 4 : ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าร่วม 

4. ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าร่วมระหวา่ง อดิดาส และสเตลลา่ 

แมคคาร์ทนีย์ 

ค าถาม เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็
ด้วย 

เฉยๆ ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

คณุมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าร่วมระหวา่งอดิดาส 
และสเตลลา่ แมคคาร์ทนีย์ 

     

คณุมีแนวโน้มจะซือ้สนิค้าจากตราสนิค้าร่วมของอดิ
ดาส และสเตลลา่ แมคคาร์ทนีย์ 

     

คณุคิดวา่บุคคลรอบตวัท่ีใช้สนิค้าจากตราสนิค้าร่วม
ของอดิดาส และสเตลลา่ แมคคาร์ทนีย์มีผลตอ่การซือ้
สนิค้าของคณุ 

     

คณุคิดวา่บุคคลท่ีมีช่ือเสยีงท่ีใช้สินค้าจากตราสินค้า
ร่วมของ อดิดาส และสเตลลา่ แมคคาร์ทนีย์มีผลตอ่
การซือ้สนิค้าของคณุ 

     

ถ้าหากสนิค้าท่ีคณุต้องการจากตราสนิค้าร่วมระหวา่ง 
อดิดาส และสเตลลา่ แมคคาร์ทนีย์หมดคณุจะซือ้
สนิค้าอ่ืนๆของตราสนิค้าร่วมอดิดาส และ สเตลลา่ 
แมคคาร์ทนีย์ แทน 

     

 

ขอบพระคณุท่ีให้ความร่วมมือ 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ ์
 

นางสาวธิติวรรณ อัศวธีระธรรม อายุ 24 ปี ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรีจากคณะศิลปกรรม
ศาสตร์ เมื่อปีการศึกษา 2554 จากนั้นจึงได๎ศึกษาตํอคณะนิเทศศาสตร์ สาขาการจัดการการส่ือสาร
แบบบูรณาการ 
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