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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

ธนวรรณ ดวงมณี : การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยและ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (RELATIONSHIP MARKETING COMMUNICATION OF 
THAI FASHION BRANDS AND              CONSUMERS' PURCHASING BEHAVIORS) 
อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: อ. ดร.ธีรดา จงกลรัตนาภรณ์{, 171 หน้า. 

งานวิจัยนี้ท าการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทย
และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิง
ความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทย (2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิง
ความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค และ 
(3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่าน
ช่องทางออฟไลน์และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ระเบียบวิธีวิจัยประกอบด้วยการวิเคราะห์
เอกสารและการสัมภาษณ์เชิงลึกกับนักการตลาดของตราสินค้าแฟชั่นไทย คือ ตราสินค้า Sleeping 
pills  และ ตราสินค้า Kloset ประกอบกับการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อ
สินค้าแฟชั่นไทย ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุ 18-45 ปี รวม 536 คน 

          ผลการศึกษาพบว่า 

1. ตราสินค้าแฟชั่นไทยคือตราสินค้า Sleeping pills และ ตราสินค้า Kloset มีการสื่อสาร
การตลาดเชิงความสัมพันธ์โดยใช้ปัจจัย ความเชื่อใจ ความผูกพัน และการติดต่อสื่อสารเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภค 

2. การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

3. การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

          นอกจากนี้ยังพบปัจจัยการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์อ่ืนๆ เช่น การสื่อสาร
ความเป็นไทย ที่ถูกน ามาใช้เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคและจากผลการศึกษาท าให้ทราบว่าสิ่งที่
ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุดในการสื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์คือ ความเชื่อใจ 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 5684670228 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORDS: RELATIONSHIP MARKETING COMMUNICATION / CONSUMERS' PURCHASING BEHAVIORS 
/ THAI FASHION BRAND 

THANAWAN DUANGMANEE: RELATIONSHIP MARKETING COMMUNICATION OF THAI 
FASHION BRANDS AND              CONSUMERS' PURCHASING BEHAVIORS. ADVISOR: 
TEERADA CHONGKOLRATTANAPORN, Ph.D. {, 171 pp. 

The purposes of this research include: (1) to study the relationship marketing 
communication in Thai fashion brands, (2) to study the relationship between relationship 
marketing communication in Thai fashion brand through online channel and consumers’ 
purchasing behaviors, and (3) to study the relationship between relationship marketing 
communication in Thai fashion brand through offline channel and consumers’ purchasing 
behaviors.  The qualitative research methods are employed namely documentary research and 
in-depth interviews with two of Thai fashion brands marketers from Sleeping pills and Kloset.  In 
addition, a quantitative research was conducted with survey sampling from 536 respondents who 
are between 18–45 years old both males and females with buying experiences with Thai brand 
merchandises. 

The results of this research are as follows: 

1. Both Thai fashion brands Sleeping pills and Kloset apply relationship marketing 
communication  including trust, commitment, and communication  to establish relationship with 
customers. 

2. The relationship marketing communication in Thai fashion brand through online 
channel has a statistically significant positive correlation with consumers’ purchasing behaviors at 
level 0.01. 

 3. The relationship marketing communication in Thai fashion brand through offline 
channel has a statistically significant positive correlation with consumers’ purchasing behaviors at 
level 0.01. 

Moreover, this research reveals that another factor of relationship marketing 
communication is being a part of Thai community. The factor that consumers are concerned 
most about in relationship marketing communication is trust. 
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บทที ่1 
บทน า 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

ในโลกแห่งแฟชั่นปัจจุบันที่ก าลังเติบโตอย่างรวดเร็ว อุตสาหกรรมแฟชั่นมีตัวเลขทาง

การตลาดที่สูงมาก ผู้บริโภคให้ความสนใจสินค้าแฟชั่นอยู่ตลอดเวลาเพราะผู้คนไม่ได้สวมใส่เสื้อผ้า

เพียงแค่ปกคลุมร่างกาย แต่มันคือสิ่งที่บ่งบอกตัวตนของผู้สวมใส่ สินค้าแฟชั่นมีมูลค่าทางการตลาดที่

สูงและมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นในทุกๆปี ไม่เพียงแต่ด้านอุตสาหกรรมเท่านั้น ทางด้านวิชาการ สินค้า

แฟชั่นก็ได้มีงานศึกษาวิจัยเป็นจ านวนมาก ธุรกิจแฟชั่นจ าเป็นต้องปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ปัจจุบัน 

จากเดิมท่ีเน้นให้ความสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์ (Product Centric) ก็หันมาให้ความส าคัญกับผู้บริโภค 

(Customer Centric) เพ่ือสร้างความแตกต่างและดึงดูดใจแก่ผู้บริโภคได้มากข้ึน ความสัมพันธ์ระยะ

สั้นที่ใช้เพื่อดึงดูดความสนใจผู้บริโภคเพียงเวลาใดเวลาหนึ่งนั้นไม่เพียงพอ สินค้าแฟชั่นจ าเป็นที่จะต้อง

มีการใช้การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ (Relationship marketing) เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้าในระยะยาว ซึ่งเครื่องมือในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภคนั้นมีหลายชนิด หนึ่งใน

เครื่องมือหนึ่งที่ได้รับความนิยมในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในยุคที่เต็มไปด้วยเทคโนโลยีก็คือ 

การใช้สื่อออนไลน์หรือสื่ออินเทอร์เน็ต งานวิจัยชิ้นนี้จึงต้องการการศึกษาว่ามีปัจจัยใดบ้างในการตลาด

เชิงความสัมพันธ์ที่จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท้ังในแบบออนไลน์และออฟไลน์ 

สินค้าแฟชั่นประเภทเสื้อผ้าและเครื่องนุ่งห่มเป็นสินค้าที่มีมูลค่าทางตลาดค่อนข้างสูง และเป็น

สินค้าท่ีมีความส าคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของไทย เนื่องจากอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม

เป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมอันดับต้น ๆ ของไทย ซึ่งผลการศึกษาของ สถาบันระหว่างประเทศเพ่ือการค้า

และการพัฒนา (องค์กรมหาชน) หรือ ITD ชี้ให้เห็นว่าอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มสร้างรายได้

ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศอยู่ที่อันดับที่ 4 โดยสามารถสร้างมูลค่าการตลาดได้ถึง 224,000 ล้าน

บาทต่อปี หรือ 2.2% ของผลิตภัณฑ์มวลรวมทั้งประเทศ (GDP) ซึ่งจากตัวเลขจาก 11 เดือน 

(มกราคม-พฤศจิกายน 2557) ไทยส่งออกสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มไปตลาดยุโรปมูลค่า 1,083.47 ล้าน

เหรียญสหรัฐ หรือประมาณ 32,288 ล้านบาท คิดเป็น 6.9% ของการส่งออกสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม
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มากเป็นอันดับ 3 รองจากตลาดอาเซียนและสหรัฐอเมริกา ท ารายได้ให้กับประเทศเป็นอันดับ 7 ของ

รายได้การส่งออกท้ังประเทศ  

เสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่มนอกจากจะเป็นหนึ่งในปัจจัยสี่ในการด ารงชีวิตแล้ว แต่ปัจจุบันเสื้อผ้ายัง

เป็นสิ่งที่บ่งบอกความเป็นตัวตน ตามท่ีคุณศุภมาศ พะหุโล ภัณฑารักษ์ (Curator) จาก TCDC ได้ให้

ความเห็นไว้ว่า “ส าหรับบางคนเสื้อผ้าหรือสินค้าแฟชั่นยังถือเป็นเครื่องบ่งบอกฐานะทางสังคม” 

นอกจากนีคุ้ณจรินทร์ทิพย์ ชูหมื่นไวย นักจัดการความรู้อาวุโส งานสร้างพัฒนาธุรกิจสร้างสรรค์ ฝ่าย

พัฒนาการออกแบบและธุรกิจสร้างสรรค์ ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC) ได้เสริมว่า "เสื้อผ้าเป็น

วิถีชีวิตของคนอีกอย่าง เสื้อผ้าแฟชั่นสมัยก่อน บ่งบอกได้ถึงสถานะทางสังคม เป็นสัญลักษณ์ที่สื่อ

ความหมายบางอย่าง และบ่งบอกอัตลักษณ์ ของคนที่ใส่ได้ด้วย” (ยุทธิพงศ์ จิว, 2551) 

อีกท้ังการส ารวจของบริษัท คอตตอน ยูเอสเอ ได้ท าการเผยผลส ารวจวิจัยการตลาด “2014 

COTTON USA Global Lifestyle Monitor” เกี่ยวกับพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยเสื้อผ้าของ

ผู้บริโภคใน 10 ประเทศ พบว่าในส่วนของประเทศไทย ผู้บริโภคชาวไทยมีการซื้อเสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่ม

เพ่ิมข้ึน 3% ในทุกๆปี และผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องนุ่งห่มอย่างต่ าเดือนละ 1.5 ครั้ง

หรือมากกว่า ("ตลาดเสื้อผ้าไทยมูลค่า 3,186 ล้านบาท," 2557) 

จะเห็นได้ว่าจากผลการส ารวจและการคาดการณ์การต่างๆเป็นในทางเดียวกันว่าสินค้าแฟชั่น

ประเภทเสื้อผ้าและเครื่องนุ่งห่มมีสัดส่วนทางการตลาดที่สูงและมีความส าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศ

เป็นอย่างมาก รัฐบาลได้มีการเข้ามามีบทบาทในสินค้าแฟชั่นของไทยโดยสนับสนุนและพัฒนาสินค้า

แฟชั่นไทยโดยจัดตั้ง โครงการกรุงเทพฯเมืองแฟชั่น เกิดจากการรวมตัวกันของผู้ประกอบการ

อุตสาหกรรมสิ่งทอโดยเริ่มก่อตั้งตั้งแต่วันที่ 2 กรกฎาคม 2540 ในสมัยรัฐบาลนายกชวน หลีกภัย โดย

จัดตั้งขึ้นเพ่ือเพ่ิมมูลค่าการส่งออกให้กับอุตสาหกรรมสิ่งทอ ที่ประสบปัญหายอดการส่งออกลดลงอย่าง

ต่อเนื่อง จนมาถึงสมัยนายกรัฐมนตรีทักษิณ ชินวัตร กลุ่มผู้ประกอบการยังคงมองเห็นปัญหาและ

รวมกลุ่มกันตั้งเป็นชมรม โดยมรคุณสมชัย ส่งวัฒนาเป็นประธาน หลักจากนั้นก็มีการประชุมจนเกิด

เป็นร่างสมุดปกขาวขึ้น เสนอโครงการให้กับรัฐบาล มีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมมูลค่าการส่งออกการค้าและ

สร้างศักยภาพทางการตลาดให้มากข้ึน (ศิรินา ปวโรฬารวิทยา, 2548) 
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สินค้าแฟชั่นไทยดีไซเนอร์ ก าลังเป็นที่สนใจมีการก่อตั้ง (“อีกก้าววงการแฟชั่นไทย,” 2557) 

สมาคม BFS ที่ถือเป็นครั้งแรกของการรวมตัวระดับดีไซเนอร์ไทย เกิดข้ึนจากความคิดของบรรดา    

แบรนด์ไทย รวมตัวกับคนที่มีความต้องการ มีปัญหาในการท างานเหมือนกันมาอยู่รวมกัน ปัจจุบันมี

สมาชิกอยู่ BFS หรือสมาคมแฟชั่นดีไซเนอร์กรุงเทพโดย 13 แบรนด์ไทยชั้นน า ได้แก่ ASAVA, 

Curated, Disaya, Greyhound Original, Issue, Kloset, Milin, Painkiller, Playhound by 

Greyhound, Something Boudoir, Tu’i, Tutti & Tutti Frutti และ Vickteerut  โดยมี  ภาณุ อิง

คะวัต เป็นประธานสมาคม ได้กล่าวว่า ปัจจุบันในวงการแฟชั่นมีการแข่งขันที่สูงมาก ยังคงแข่งกันกันที่

ดีไซน์และคุณภาพอยู่ ซึ่งมีแบรนด์ใหม่เกิดขึ้นมากมาย แต่มีแบรนด์ไทยระดับพรีเมี่ยมที่อยู่ในตลาด

ประมาณ 20 แบรนด์เท่านั้น โดยวัดเกณฑ์จากการท าธุรกิจอย่างเป็นระบบจริงจัง มีแฟชั่นโชว์ เฉพาะ

แบรนด์เสื้อผ้าส าเร็จรูปเท่านั้น ("เส้นทาง ASAVA," 2557) นอกจากแบรนด์สินค้าแฟชั่นเสื้อผ้าของไทยที่

กล่าวไปแล้วยังมีแบรนด์แฟชั่นอีกมากมายไม่เพียงแต่สินค้าไทยดีไซเนอร์เท่านั้นที่ได้รับความนิยม เช่น  

Kayasis, Sleepingpills, Madeofffabric, Maoklee และอ่ืนๆอีกมากมายที่เกิดขึ้นใหม่ตลอดเวลา 

นอกจากในเรื่องของตัวเลขของส่วนแบ่งการตลาดในอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่นที่น่าสนใจแล้ว 

สินค้าแฟชั่นประเภทเสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่มยังได้รับความสนใจทางด้านวิชาการ โดยมีการศึกษาและวิจัย

เกี่ยวกับสินค้าแฟชั่นประเภทเสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่มมากมาย เช่นงานวิจัยของ Fatma & Yusuf (2014) ที่

ได้ท าการศึกษาเรื่อง Fashion as a Marketing Tool and Its Communication Aspect in 

Developing Countries ได้พูดถึงอุตสาหกรรมเสื้อผ้าและสิ่งทอในประเทศตุรกี โดยกล่าวว่า แฟชั่น

ถือเป็นเครื่องมือ อย่างหนึ่งในการสื่อสารเพราะสินค้าแฟชั่นมีความแตกต่างจากสินค้าประเภทอ่ืน 

เนื่องจากแฟชั่น คือปรากฏการณ์ที่เก่ียวข้องกับความต้องการที่จะมีความแตกต่างของผู้บริโภคจากคน

อ่ืนๆในสังคม หรือในอีกทางหนึ่งคือการแสดงตัวตนในสังคมและก้าวข้ามผ่านแบบแผนของสังคมที่มีมา

ก่อน สินค้าแฟชั่นมีความพิเศษ คือเป็นสิ่งที่ใหม่เสมอ  แฟชั่นเป็นนามธรรมแต่กลับมีผลในการเติมเต็ม

ทางร่างกายและจิตใจ   แฟชั่นคือภาษา และเสื้อผ้าคือภาษาที่เห็นได้ชัดเจนที่สุด เพราะเราสามารถ

เห็น รับรู้ และเข้าใจได้  (Fatma & Yusuf , 2014) นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยเกี่ยวกับแฟชั่นที่น่าสนใจ

ของ สินนภา ภู่สว่าง (2544) ที่ได้อธิบายเกี่ยวกับแฟชั่นและวัยรุ่นไว้ว่า การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ 

และการแต่งกายตามแฟชั่นของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติ
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เกี่ยวกับแฟชั่นนั้นๆโดยตรง โดยตัวแปรที่ส าคัญและสามารถอธิบายการแต่งกายตามแฟชั่นได้ดีท่ีสุดคือ

ทัศนคติ 

จากที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่าสินค้าแฟชั่นประเภทเสื้อผ้าและเครื่องนุ่งห่มได้รับความสนใจทั้งใน

ส่วนของอุตสาหกรรมที่มีมูลค่าส่วนแบ่งการตลาดที่สูง อีกท้ังยังได้รับความสนใจในวงการศึกษาและ

วิชาการ ส่งผลให้ปัจจุบันจึงมีสินค้าแฟชั่นที่ถูกผลิตออกมามากมายภายใต้สภาพแวดล้อมทางการตลาด

ที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาและมีการแข่งขันทางการตลาดที่สูงท าให้การสื่อสารการตลาดรูปแบบเดิมๆ 

ไม่เพียงพออีกต่อไป นอกจากนี้ การพัฒนาของเทคโนโลยีที่ผู้ผลิตทุกคนสามารถท่ีจะเข้าถึงได้ท าให้

ผู้ผลิตมีความสามารถในการผลิตสินค้าและบริการที่ไม่แตกต่างกัน สินค้าและบริการจึงถูกผลิตออก

มากมายจนไม่สามารถหาความแตกต่างของสินค้าได้ผู้บริโภคเองจึงมีทางเลือกที่หลากหลายเพราะมี

สินค้าและบริการที่เหมือนกันจ านวนมาก ท าให้ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) น้อยลง

นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องหาวิธีท าการตลาดใหม่ๆแก่ผู้บริโภคเนื่องจากรูปแบบการตลาดแบบเดิมไม่

สามารถดึงดูดลูกค้าได้อีกแล้ว การตลาดแบบแลกเปลี่ยน (Transactional Marketing) และการ

สื่อสารทางการตลาดโดยใช้ส่วนผสมทางการตลาด 4P’s (Kotler Philip, 2004) ซึ่งเป็นแนวคิดแบบ

เก่า อาจไม่เพียงพอที่จะดึงดูดใจผู้บริโภค การให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด โดยให้ความส าคัญ

กับการดึงดูดใจกับผู้บริโภคท่ีเป็นการรักษาความสัมพันธ์เพียงระยะสั้นๆ ก็อาจไม่ประสบความส าเร็จ

ในปัจจุบันได้อีกต่อไป อีกทั้งสินค้าแฟชั่นเป็นสินค้าที่มีความแตกต่างจากสินค้าประเภทอ่ืนๆ เนื่องจาก 

สินคา้แฟชั่นส่วนใหญ่เป็นสิ่งที่ไม่ได้มีความส าคัญในการด ารงชีวิตโดยตรงและผู้บริโภคสามารถอยู่ได้

โดยปราศจากมัน แต่สินค้าแฟชั่นเป็นสิ่งที่ท าให้เกิดความสนุกสนาน ตื่นเต้น ท าให้ผู้บริโภคมีความ

แตกต่างออกไปจากบุคคลอื่น  

นอกจากนี้ Stone (2004)  ยังได้กล่าวไว้ว่า พื้นฐานของสินค้าแฟชั่นมีผู้บริโภคเป็นผู้ก าหนด

แฟชั่นด้วยการยอมรับ (Acceptance) หรือ ปฏิเสธ (Rejection) สิ่งที่น าเสนอ สินค้าแฟชั่นไม่ได้ขึ้นอยู่

กับราคา แฟชั่นมีการเปลี่ยนแปลงแบบค่อยเป็นค่อยไป การส่งเสริมการขายไม่สามารถเปลี่ยนทิศทาง

ของแฟชั่นได้ และแฟชั่นจะเสื่อมความนิยมและตายไปเมื่อเกินความพอดี 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคนั้นแตกต่างจากกระบวนการตัดสินใจ 

(Decision Making) ซื้อสินค้าประเภทอ่ืนๆ ดังแผนภาพ1.1  
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แผนภาพที่ 1.1  แสดงการเปรียบเทียบระหว่างกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นและกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบบดั้งเดิม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Solomon & Rabolt (2004). Consumer Behavior in Fashion, p. 353 

จากข้อมูลดังกล่าวท าให้ทราบว่าจุดเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นไม่ได้มี

ความเกีย่วข้องกับการรับรู้ถึงปัญหาของผู้บริโภค แต่เกิดจากการมีอยู่ของสินค้าแฟชั่น (Existence) 

นั้นเป็นอันดับแรก เพราะว่าสินค้าแฟชั่นส่วนใหญ่ไม่ใช่สิ่งที่จ าเป็นในการด ารงชีวิตแต่ผู้บริโภคซื้อ

เพราะอยากได้อยากมีมากกว่า นอกจากนี้การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นยังมีปัจจัยอื่นๆอีกมากมาย ไม่ว่า

จะเป็นรูปแบบ คุณภาพของวัตถุดิบ ยิ่งถ้าเป็นการสินค้าแฟชั่นออนไลน์ยิ่งมีข้อจ ากัด (ภาวุธ พงษ์วิทยา

ภานุ & สุธนโรจน์ อนุสรณ,์ 2551) ได้กล่าวว่า สินค้าและการบริการที่มีการจ าหน่ายผ่านช่องทาง

ออนไลน์นั้นจะมีลักษณะที่แตกต่างจากสินค้าหรือบริการปกติ เนื่องจากสินค้าและบริการในตลาด

ออนไลน์นั้นผู้บริโภคไม่สามารถจับต้อง หรือสัมผัสได้ ซึ่งจากท่ีกล่าวทั้งหมดจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคมี

ความต้องการที่ซับซ้อนมากขึ้น ผู้บริโภคต้องการความเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค้าและสินค้าแฟชั่น

คุณภาพของสินค้า การตัดเย็บและรูปแบบต่างๆถือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ จึงท าให้ผู้ผลิต

จ าเป็นต้องใช้การสื่อสารการตลาดรูปแบบอื่นๆมาช่วยในการขายสินค้า โดยเฉพาะรูปแบบที่สามารถ
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สร้างความประทับใจให้กับลูกค้าในทุกๆครั้งที่มีปฏิสัมพันธ์ด้วย ความรู้สึกในแง่บวกที่มีร่วมกันระหว่าง

ผู้ผลิตและผู้บริโภคจะช่วยพัฒนาความสัมพันธ์ให้แนบแน่นยิ่งขึ้น (ภานุ  ลิมมานนท์, 2550) การตลาด

รูปแบบนี้เรียกว่าการตลาดเชิงความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) 

Gronroos (1990), Morgan และ Hunt (1994) และ Christopher และคณะ (1995) ได้ให้

ความหมายที่สอดคล้องกันว่า การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า คือกิจกรรมทางการตลาดทุกกิจกรรมที่

มีการมุ่งติดต่อสื่อสารและใส่ใจลูกค้าในระยะยาว นอกจากนี้ ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศลิป์ (2555) ยังได้ให้

ความหมายเพ่ิมเติมว่าเป็นการมุ่งท าก าไรระยะยาวมากกว่าการท าก าไรสูงสุดในครั้งเดียว การสร้าง

ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าจะเกี่ยวข้องกับลูกค้าหลายระยะ แต่ละระยะจะมีลักษณะที่แตกต่างกัน จึง

ต้องใช้กิจกรรมที่แตกต่างกัน แต่สิ่งที่เหมือนกันคือ นักการตลาดต้องเอาใจใส่และให้ความส าคัญกับ

การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง ซึ่งแนวคิดการตลาดเชิงความสัมพันธ์มีความ

เกี่ยวข้องกับกฎ 20 : 80 (ชูศักดิ์และคณะ, 2003) ซึ่งได้อธิบายไว้ว่า ผู้บริโภคแต่ละรายจะมี

ความส าคัญไม่เท่ากัน ผู้บริโภคประมาณ 20% ที่ซื้อสินค้าเรามากที่สุดหรือเป็นลูกค้าประจ าของเรา

เมื่อรวมรายจ่ายการซื้อสินค้าของเรา จะสามารถคิดเป็นยอดเงินสะสมที่เราขายได้กับผู้บริโภคกลุ่มนี้ถึง 

80% ของยอดขายทั้งหมดของเรา ดังนั้นจึงควรให้ความส าคัญและรักษาความสัมพันธ์กับผู้บริโภคใน

กลุ่มนี้ อีกทั้งค่าใช้จ่ายในการท าให้ลูกค้าประจ ากลับมาซื้อสินค้าซ้ า มักมีค่าใช้จ่ายที่น้อยกว่าการหา

ลูกค้าใหม่นั้นจึงเป็นเหตุผลว่าท าไมผู้ผลิตจึงต้องรักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค 

การตลาดเชิงความสัมพันธ์ เป็นการชักชวนให้ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์ด้วยการสร้างความสัมพันธ์ 

เพ่ือท าให้ผู้บริโภคมีความผูกพันกับตราสินค้า  ซึ่งการสร้างความสัมพันธ์นี้ท าให้บริษัทหรือตราสินค้า

สามารถสร้างสิ่งที่จับต้องได้ในแง่ความรู้สึกของผลิตภัณฑ์ที่จะสื่อสารไปถึงผู้บริโภคได้ ซึ่งแรกเริ่ม

การตลาดเชิงความสัมพันธ์นั้นก็ใช้การสื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านช่องทางออฟไลน์

ซึ่งมีการสื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคมากมาย เช่น การตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) ที่มีการใช้เครื่องมือทางการตลาดโดยตรงที่สามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค ได้แก่ 

1) การตลาดทางโทรศัพท์ (Telemarketing) เพ่ือให้ข้อมูลหรือการเสนอขาย และผู้บริโภคสามารถโทร

เข้ามาสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ รูปแบบการตลาดทางโทรศัพท์ที่ผู้บริโภคโทรเข้ามายัง

บริษัทที่เป็นที่นิยมในปัจจุบันคือ Call Center ซึ่งได้รับความนิยมและประสบความส าเร็จเป็นอย่าง

มาก และ ที่ส าคัญคือบริษัทยังจะได้ฐานข้อมูลของผู้บริโภคอีกด้วย 2) ใบประกันสินค้า (Warranty 
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Card) ในใบประกันสินค้าจะมีข้อมูลของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าซึ่งเป็นข้อมูลส าคัญที่บริษัทสามารถจะ

ติดตามประวัติการซื้อ และน าเสนอขาย หรือเชิญชวนลูกค้าเข้ามาร่วมกิจกรรมที่ทางบริษัทจัดขึ้น     

3) จดหมายตรงหรือสื่อสิ่งพิมพ์ทางไปรษณีย์ (Direct Mail/Print Media) เป็นการสร้างความสัมพันธ์ 

เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารหรือความรู้เกี่ยวกับสินค้า และเป็นการช่วยเตือนความทรงจ า และเป็นการเสนอ

ขายอีกรูปแบบหนึ่ง ซึ่งสามารถส่งจดหมายหรือสื่อสิ่งพิมพ์จัดส่งให้ลูกค้าทางไปรษณีย์ด้วยข้อความที่

เป็นกันเองและตรงกับความสนใจหรือความต้องการของผู้บริโภค เป็นต้น นอกจากนี้ การ

ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ก็มีการเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ที่ใช้ในการสร้าง

ความสัมพันธ์กับผู้บริโภค ได้แก่ เอกสารข่าวแจก (Publicity) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event 

Marketing) การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) รูปแบบโปรแกรม

ในการส่งเสริมการขายที่นิยมน ามาสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคมีซึ่งได้แก่ แคมเปญสะสมแต้ม

คะแนนจากยอดซื้อ (Frequent Marketing Program) เพ่ือแลกเป็นส่วนลดหรือรับรางวัลเป็นรูปแบบ

ที่นิยมน ามาใช้ การน าสินค้าเก่ามาแลกซ้ือสินค้า (Trade-in) โดยโปรแกรมนี้จะเป็นการสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยให้ลูกค้าน าสินค้าหรือชิ้นส่วนของสินค้ามาแลกเป็นส่วนลด คูปอง 

(Coupon) การเป็นผู้สนับสนุนการจัดงานหรือกิจกรรมต่างๆ (Sponsorship) การใช้สื่อแสดง

เอกลักษณ์ของบริษัท (Corporate Identity)  การขายโดยบุคคล (Personal Selling) ป้ายสัญลักษณ์ 

(Signage)  เป็นต้น 

  จุดเริ่มต้นของการตลาดเชิงความสัมพันธ์มาจากจากสายการบิน (Solomon &  Rabolt, 

2004) โดยสายการบินจะใช้ระบบ Loyalty มีการสะสมไมล์ ท าให้ผู้บริโภคต้องบินสายการบินเดิม

เพ่ือที่จะได้สะสมไมล์ ระบบLoyalty นี้ได้ถูกสินค้าหรือบริการอื่นๆน าไปใช้กับผู้บริโภคด้วย 

ตัวอย่างเช่น บริษัท Neiman Marcus ซึ่งขายสินค้าแฟชั่นประเภทเสื้อผ้า โดยเมื่อผู้บริโภคมาซื้อสินค้า

ก็จะมีการสะสมแต้มเพ่ือแลกของขวัญหรือได้ส่วนลด นอกจากนี้ยังมีบริษัทรถจักรยานยนต์ Harley-

Davidson ที่สามารถเปลี่ยนสถานะจากบริษัทที่เกือบล้มละลาย กลายเป็นบริษัทที่ประสบความส าเร็จ 

โดยบริษัทได้โดยใช้การสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค โดยการจัดตั้งชมรมผู้ขับขี่

จักรยานยนต์ Harley ซึ่งมีชื่อเรียกว่า HOG (Harley-Davidson Owners Group) และมีการจัดการ

แข่งขันแรลลี่ไปรอบโลก โดยมีผู้บริหารบริษัทมาร่วมด้วย โดยที่ลูกค้าทุกคนที่ซื้อรถจักรยานยนต์จะได้

เป็นสมาชิกโดยอัตโนมัติ มีการพบปะสังสรรค์ของสมาชิกในชมรมอย่างสม่ าเสมอ และมีการสร้าง
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เอกลักษณ์ของชมรมด้วยเสื้อผ้ายี่ห้อ Harley ที่สมาชิกสวมใส่ การตลาดเชิงความสัมพันธ์นี้ช่วยให้

ผู้บริโภคมีความภักดีกับตราสินค้าสูงขึ้น โดยงานวิจัยของบริษัทระบุว่า ผู้บริโภค 95% ของHarley จะ

กลับมาซื้อจักรยานยนตร์อีกครั้ง 

ในปัจจุบันเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ใช้ในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคนั้นมี

หลากหลาย และหนึ่งในเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพและก าลังได้รับความนิยมก็คือสื่ออินเทอร์เน็ตหรือ

สื่อออนไลน์ เนื่องจากในปัจจุบันความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีส่งผลให้การด าเนินชีวิตของคนในสังคมมี

การเปลี่ยนแปลงไป อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทส าคัญเป็นอย่างมากในชีวิตประจ าวัน                

การติดต่อสื่อสารทางอินเทอร์เน็ตนั้นมีศักยภาพและมีประสิทธิภาพทางด้านการสื่อสารสูงเพราะ

สามารถค้นหาข้อมูลได้ทั่วทุกมุมโลก ท าให้เกิดความสะดวกสบายในการติดต่อสื่อสารและยังสามารถ

เปิดรับข่าวสารได้ตลอดเวลา การตลาดเชิงความสัมพันธ์ก็ได้มีการใช้การสื่อสารผ่านทางช่องทาง

ออนไลน์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค ตัวอย่างอีกรูปแบบของการสร้างความสัมพันธ์ผ่านช่องทาง

ออนไลน์กับผู้บริโภค เช่น บริษัท The Hanna Andersson ซึ่งผลิตและจ าหน่ายสินค้าแฟชั่นประเภท

เสื้อผ้าเด็ก ได้มีการจัดท าโปรแกรม Hannadowns ซึ่งจะมีการลดราคาสินค้า 20% เมื่อลูกค้าน าสินค้า

ที่เคยซื้อไปแล้วมาแลกเปลี่ยน โดยทางบริษัทจะน าเสื้อผ้าเก่าของลูกค้าไปบริจาคการกุศลให้แก่เด็กท่ี

ไม่มีเสื้อผ้าสวมใส่ และยังมีการแสดงรายชื่อองค์กรการกุศลใน www.hannaandersson.com ให้

ลูกค้าสามารถเลือกได้ว่าจะน าไปบริจาคที่องค์กรไหน ซึ่งโปรแกรม Hannadowns เป็นโปรแกรมท่ี

ได้รับความนิยมมากและท าให้กลุ่มผู้บริโภคและบริษัทมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน ผลที่บริษัทได้รับคือ

ยอดขายที่เพ่ิมข้ึน จากตัวอย่างของบริษัท The Hanna Anderson จะเห็นได้ว่าการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ท าให้ผู้บริโภคมีเหตุผลที่นอกเหนือจากการซื้อเสื้อผ้าเพราะถ้าผู้บริโภคเลือกซื้อเสื้อผ้า

ของบริษัทนี้ก็จะถือว่าได้ท าการกุศลไปอีกด้วย อีกตัวอย่างหนึ่งของรูปแบบการตลาดเชิงความสัมพันธ์

ได้แก่การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าแบบสร้าง Database เพ่ือเก็บข้อมูลประวัติ ความชื่นชอบของ

ลูกค้าไว้ในระบบคอมพิวเตอร์ เมื่อมีสินค้าใหม่ออกมาสู่ตลาดที่ตรงกับความชื่นชอบของผู้บริโภคทาง

บริษัทก็จะแจ้งให้ผู้บริโภคให้ทราบ ยกตัวอย่างเช่น  Levi ที่มีการเก็บข้อมูลว่าผู้บริโภคชื่นชอบยีนส์

แบบไหน รุ่นไหน และเมื่อมีสินค้าใหม่มาก็น าไปน าเสนอให้ผู้บริโภคทราบ (Solomon และ Rabolt, 

2004)  
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จากที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่าการตลาดเชิงความสัมพันธ์ คือการสร้างความสัมพันธ์ (Bond) กับ

ผู้บริโภคเพ่ือรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภคเอาไว้ ซึ่งปัจจัยในการสร้างความสัมพันธ์กับ

ผู้บริโภคนั้นมีอยู่ด้วยกันหลายปัจจัยโดย Cademan, Frendberg and Savic (2012) และ San 

Martin, Gutierrez and Camarero (2004) ได้อธิบายไว้ว่าปัจจัยที่ถือเป็นกุญแจส าคัญของการตลาด

เชิงความสัมพันธ์แบบออนไลน์ในการที่จะสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้นั้นต้องประกอบไปด้วย   

1) ความเชื่อใจ (Trust) คือ การที่ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่น มีความเต็มใจที่จะท าการแลกเปลี่ยนซื้อขาย 

ผู้บริโภคต้องมีความเชื่อมั่นกับบริษัทหรือผู้ขายจึงจะยอมให้ข้อมูลต่างๆ หรือยอมที่จะท าการซื้อขาย

ด้วย   ความเชื่อใจเป็นส่วนประกอบที่ส าคัญที่จะท าให้ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและยังเป็นส่วน

ส าคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 2) ความผูกพัน (Commitment) คือ การที่ผู้บริโภค

พร้อมที่จะยินยอมเข้าไปอยู่ในความสัมพันธ์ ซึ่งในกรณีนี้หมายถึงการซื้อขาย ส่วนใหญ่จะมีผลต่อความ

จงรักภักดีที่จะท าให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าซ้ า และ 3) การติดต่อสื่อสาร (Communication) คือ 

ช่องทางของการแพร่กระจายของข้อมูลระหว่างที่จะมีการซื้อขายเกิดข้ึน ซึ่งในปัจจุบันเทคโนโลยีเข้า

มามีบทบาทเป็นอย่างมากท่ีจะช่วยท าให้การขายทั้งในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์พัฒนาไปได้อย่าง

รวดเร็ว ซึ่งท าให้ผู้บริโภคกับบริษัทหรือผู้ขายติดต่อสื่อสารกันได้ง่าย 

นักการตลาดมีการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตหรือสื่อออนไลน์ต่างๆเพ่ือใช้ติดต่อสื่อสารสินค้าหรือ

บริการต่างๆกับผู้บริโภคมากขึ้น รวมไปถึงสินค้าแฟชั่นประเภทเสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่ม จากข้อมูลการ

ส ารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของส านักงานสถิติแห่งชาติ ("การซื้อสินค้าและบริการออนไลน์," 

2555) พบข้อมลูที่น่าสนใจว่าพฤติกรรมที่ก าลังเป็นที่นิยมและมีความข้องกับการใช้อินเทอร์เน็ต คือ 

การซื้อสินค้าออนไลน์ ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2549 - 2554 พบว่ามีจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตซื้อสินค้าและบริการ

ออนไลน์เพ่ิมข้ึนถึง 64% ทั้งนี้เนื่องจากการพัฒนาของเว็บไซต์ขายสินค้าที่มีความหลากหลายให้

ผู้บริโภคเลือก ความปลอดภัยของการช าระเงินออนไลน์ รวมถึงการที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักใช้เสิร์ชเอน

จินและโซเชียลเน็ตเวิร์กต่างๆเป็นช่องทางในการค้นหาสินค้าและบริการ สิ่งที่กล่าวมาท้ังหมดนี้เป็น

การเปิดโอกาสให้ผู้ผลิตหรือพ่อค้ามีช่องทางการในการค้าขายที่ทั้งง่าย สะดวก และเข้าถึงผู้บริโภคมาก

ขึ้น  จากกราฟด้านล่างจะเห็นได้ว่าในช่วงหลายปีที่ผ่านมา ประเภทของสินค้าออนไลน์ที่มีผู้ซื้อมาก

ที่สุดในแต่ละปีจะเปลี่ยนไปเรื่อยๆ เช่น บริการท่องเที่ยวมีผู้ซื้อมากท่ีสุดในปี พ.ศ. 2551 แต่ถูก

เปลี่ยนเป็นสินค้าประเภทหนังสือในปี พ.ศ. 2552 ส่วนตลาดสินค้าออนไลน์ในปี พ.ศ. 2555 เป็นที่น่า
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สังเกตว่าผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ให้ความสนใจสินค้าประเภทเครื่องแต่งกายมากเป็นพิเศษ โดยจ านวนผู้ซื้อ

สินค้าสูงถึง 48.52% รองมาคือสินค้าประเภทคอมพิวเตอร์ที่รวมทั้งประเภทฮาร์ดแวร์และซอฟต์แวร์ที่ 

16.75% ดังแผนภาพที่ 1.2  

แผนภาพที่ 1.2 แสดงสัดส่วนประเภทสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อบนอินเทอร์เน็ต 
 

 

 

 

 

 

ที่มา: http://logistics.dpim.go.th/news/detail.php?id=6305 

นางสาว วิไลพร ทวีลาภพันทอง หุ้นส่วนสายงานที่ปรึกษา บริษัท PwC Consulting 

(ประเทศไทย) ได้กล่าวถึง แนวโน้มตลาดซื้อสินค้าออนไลน์ในประเทศไทยว่ามีสัญญาณการเติบโตอย่าง

ต่อเนื่อง โดยคาดว่าในปี พ.ศ. 2557 มูลค่าตลาดน่าจะมากกว่า 100,000 ล้านบาท เพิ่มขึ้นจากปี   

พ.ศ. 2556 ที่มีมูลค่าการตลาดประมาณ 90,000 ล้านบาท เนื่องจากการขยายตัวของการใช้

โทรศัพท์มือถือ อีกท้ังปัจจุบันผู้บริโภคเข้าถึงอินเตอร์เน็ตได้ง่าย ทั้งผ่านสมาร์ทโฟน  และคอมพิวเตอร์ 

จึงเอื้ออ านวยต่อการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอุปกรณ์สื่อสาร อีกท้ังราคาถูกกว่าสินค้าที่ขายภายใน

ร้าน โดยส่วนใหญ่จะมีส่วนลดจากราคาปกติประมาณ 5-10% จึงยิ่งดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคชาว

ไทยเพ่ิมมากข้ึน นอกจากนี้สังคมออนไลน์ยังเป็นสื่อที่ผู้บริโภคชาวไทยใช้ติดตามแบรนด์ และ รีวิว

สินค้าแฟชั่นหลายประเภท และสินค้าที่เกี่ยวกับความสวยความงาม เช่น เสื้อผ้า เครื่องประดับ 

เครื่องส าอาง เป็นต้น ด้วยเหตุนี้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่ใช้สื่อออนไลน์หรือสื่ออินเทอร์เน็ต

จึงเป็นที่นิยมอย่างมากในยุคสมัยนี้ที่ผู้บริโภคมีวิถีการด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ("เผยเท

รนด์ ช็อปปิ้งออนไลน์," 2557) 
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จะเห็นได้ว่าสินค้าแฟชั่นมีความส าคัญอย่างมากส าหรับเศรษฐกิจไทย และตราสินค้าแฟชั่น
ไทยก็ก าลังเป็นที่นิยมในปัจจุบัน การสื่อสารการตลาดรูปแบบใหม่ที่ให้ความส าคัญกับผู้บริโภคเป็น
ทางเลือกท่ีจะท าให้ผู้ผลิตและผู้ขายสามารถได้เปรียบเหนือคู่แข่งหรือการแข่งขันทางการตลาดได้ก็คือ
การตลาดเชิงความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) ซึ่งสามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่าน
ทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ในงานวิจัยชิ้นนี้ต้องการที่จะท าการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิง
ความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยและพฤติกรรมซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยจะท าการศึกษาจาก
ปัจจัยทั้ง 3 คือความเชื่อใจ (Trust), การสื่อสาร (Communication) และ ความผูกพัน 
(Commitment) ซึ่งเป็น 3 ปัจจัยในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคท่ีมีร่วมกันระหว่างการสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคแบบออนไลน์และออฟไลน์ เพ่ือที่จะได้เข้าใจการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของ
ผู้บริโภคและน าความรู้ที่ได้ไปประยุกต์ใช้ในอนาคต 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทย 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่น

ไทยผ่านช่องทางออนไลน์และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่น

ไทยผ่านช่องทางออฟไลน์และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

 
ปัญหาน าวิจัย 

1. การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยเป็นอย่างไร 

2. ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่าน

ช่องทางออนไลน์และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างไร 

3. ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่าน

ช่องทางออฟไลน์และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างไร 
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สมมติฐานงานวิจัย 

สมมติฐาน 1: การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

1.1 ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้า
แฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
1.2 ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของ
ตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
1.3 ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์
ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค 

สมมติฐาน 2: การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

2.1 ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้า
แฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
2.2 ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของ
ตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
2.3 ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์
ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค 
 

ขอบเขตการศึกษา 

การศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยและพฤติกรรม

การซื้อของผู้บริโภคผู้วิจัยได้เลือกใช้วิธีวิจัยแบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนแรกเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) โดยเป็น การศึกษาจากเอกสาร (Documentary Research) และการ

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview)  โดยท าการศึกษาและรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสาร

การตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยยอดนิยมที่มียอดสมาชิกเฟซบุ๊คแฟนเพจสูงสุด 2 

อันดับ ได้แก่ ตราสินค้า Sleeping pills และ ตราสินค้า Kloset ส่วนที่สองเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว 

(One-Shot Study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
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เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่าน

ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคโดยการสุ่มผู้บริโภคท่ีเคยมีการเลือกซ้ือ

ตราสินค้าแฟชั่นไทย ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุ 18-45 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 536 

คน 

 
นิยามค าศัพท์ 

การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ (Relationship Marketing Communication) 

หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่ให้ความส าคัญกับการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในฐานะที่เป็น

มากกว่าผู้ซื้อ เช่น ความสัมพันธ์ในระดับเพ่ือน หรือความสัมพันธ์ในระดับครอบครัว โดยการสร้าง

ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคนี้เป็นการมุ่งรักษาความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระยะยาว อันจะท าให้ไดลู้กค้า

ที่แท้จริงและผลก าไรในระยะยาวโดยปัจจัยในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้นั้นโดยจะวัดจาก

ปัจจัยดังต่อไปนี้ 

1.) ความเชื่อใจ (Trust) คือ การที่ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่น มีความไว้ใจในคุณภาพและบริการ

ของตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภคมีความเต็มใจที่จะท าการแลกเปลี่ยน ซ้ือ ขายและให้ข้อมูลต่างๆด้วย

ความมั่นใจ  

2.) ความผูกพัน (Commitment) คือ การทีผู่้บริโภคมีความรู้สึกเชื่อมโยงกับตราสินค้าผ่าน

การสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์ แล้วท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ า หรือมีการบอกต่อ 

3.) การติดต่อสื่อสาร (Communication) คือ ช่องทางการสื่อสารที่สามารถท าให้เกิดการส่ง

และรับข้อมูลได้ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค ในงานวิจัยนี้จะหมายถึงการสื่อสารผ่านช่องทาง

ออนไลน์และออฟไลน์ 

การตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ (Online Relationship Marketing) 

หมายถึง ช่องทางในการสื่อสารการตลาดเชิงความสมพันธ์กับผู้บริโภคด้วยปัจจัย ความเชือ่ใจ (Trust) 

ความผูกพัน (Commitment) และ การติดต่อสื่อสาร (Communication) ผ่านช่องทางออนไลน์ซึ่ง

ได้แก่ เว็บไซต์ เฟซบุ๊คแฟนเพจ (Facebook Fanpage) อินสตาแกรม (Instagram) บทความและบท

สัมภาษณ์บนอินเทอร์เน็ต  
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 การตลาดเชิงความสัมพันธ์แบบออฟไลน์ (Offline Relationship Marketing) หมายถึง

ช่องทางในการสื่อสารการตลาดเชิงความสมพันธ์กับผู้บริโภคด้วยปัจจัย ความเชื่อใจ (Trust) ความ

ผูกพัน (Commitment) และ การติดต่อสื่อสาร (Communication) ผ่านช่องทางออฟไลน์ซึ่งได้แก่ 

หน้าร้าน พนักงานขาย หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่นผับ ใบปลิว และ แผ่นปิดโฆษณา  

ตราสินค้าแฟชั่นไทย (Fashion Products) หมายถึง สินค้าประเภทเสื้อผ้าและเครื่องนุ่งห่ม

ที่มีการผลิตและจดทะเบียนโดยคนไทย เช่น Sleeping pills Kloset Disaya Greyhound และอ่ืนๆ 

พฤติกรรมการซื้อสินค้า (Purchase Decision) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า

ของผู้บริโภคได้แก่ การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การแสวงหาข้อมูล (Information 

Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) การตัดสินใจซื้อ (Purchase 

Decision) และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior)  

ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง ผู้บริโภคท่ีรู้จักและมีการบริโภคตราสินค้าแฟชั่นไทยเพศ

ชายและเพศหญิง ที่มีอายุ 18-45 ปี 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1) เพ่ือที่จะสามารถเข้าใจว่าการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทาง

ออนไลน์และออฟไลน์นั้น ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยใดและปัจจัยใดส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าของผู้บริโภค 

 2) เพ่ือเป็นข้อมูลให้นักการตลาดหรือผู้ที่สนใจสามารถที่จะน าไปปรับใช้ในการสื่อสารเพ่ือ

สร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค 

 
  



 
บทที ่2 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

งานวิจัยนี้ท าการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทย

และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (RELATIONSHIP MARKETING COMMUNICATION OF THAI 

FASHION BRANDS AND CONSUMERS' PURCHASING BEHAVIORS)” โดยมีการทบทวน

วรรณกรรมและแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเชิงความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) 
3. แนวคิดและทฤษฎีการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 
4. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision Making) 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแฟชั่น (Fashion Marketing) 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
1. แนวคิดการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)  

 การด ารงชีวิตประจ าวันในปัจจุบัน สิ่งที่จะหลีกเลี่ยงไม่ได้เลยก็คือการแลกเปลี่ยนซื้อขาย
สินค้าและบริการเพื่อความอยู่รอดและตอบสนองความต้องการของมนุษย์ และสิ่งที่จะเข้ามาจัดการ
หรือควบคุมสินค้า บริการ และกิจกรรมเหล่านี้ระหว่างผู้ขายและผู้บริโภคก็คือการตลาด ดังที่ Kotler 
(2003) ได้กล่าวว่า การตลาดคือ กระบวนการเชิงสังคมที่แต่ละบุคคลหรือกลุ่มบุคคลได้รับในสิ่งที่
ต้องการ ผ่านทางการสร้าง การเสนอและการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการอย่างอิสระกับแต่ละบุคคล
หรือกลุ่มบุคคลอื่น ซึ่งสอดคล้องกับ Shimp (2000) ที่กล่าวว่า การตลาด คือ กลุ่มของกิจกรรมที่
องค์กรต่างๆสร้างขึ้นเพ่ือแลกเปลี่ยนคุณค่ากันระหว่างตนเองกับผู้บริโภค และในยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลง
ไปการตลาดก็มีวิวัฒนาการที่เปลี่ยนแปลงไปดังนี้ 

1. แนวคิดมุ่งการผลิต (Production concept) 
เนื่องจากเป็นยุคแรกท่ีมีการท าธุรกิจ ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าในปริมาณท่ีมาก ผู้บริโภค

พอใจที่จะซื้อสินค้าที่มีการจ าหน่ายแพร่หลายและมีราคาที่ต่ า ผู้ผลิตมุ้งเน้นผลิตสินค้าออกมาให้ได้
ปริมาณที่มากที่สุด และมีการวางขายที่กว้างขวางท าให้ผู้บริโภคสามารถหาซื้อได้ง่าย ผู้ผลิตจึงมุ่งเน้น
ประสิทธิภาพการผลิตเพ่ือผลิตสินค้าออกมาให้ได้ปริมาณที่มากที่สุดแต่ต้นทุนต่ าที่สุด   
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 2. แนวคิดมุ่งเน้นผลิตภัณฑ์ (Product concept) 
 ต่อมาเมื่อสินค้าถูกผลิตออกมาในปริมาณที่มาก แต่ไม่มีคุณภาพ ท าให้สินค้ามีมากเกินความ
ต้องการของผู้บริโภค จึงเป็นยุคที่ผู้ผลิตต้องมีการปรับตัวในการแข่งขัน ผู้ผลิตจึงหันมาพัฒนาคุณภาพ
และสมรรถภาพของสินค้าแทน โดยมีแนวคิดที่ว่าผู้บริโภคจะเลือกซ้ือสินค้าท่ีมีคุณภาพ ใช้งานได้ดี มี
การออกแบบที่ทันสมัย ผู้ผลิตจึงมุ่งเน้นประสิทธิภาพของสินค้าที่มีเหนือคู่แข่ง โดยมีความเชื่อว่าสินค้า
ที่มีคุณภาพดี ผู้บริโภคจะมีความสนใจที่จะซื้อเองโดยไม่ได้ค านึงถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค 
 3. แนวคิดมุ่งเน้นการขาย (Selling concept) 

เป็นยุคที่พยายามพัฒนาเครื่องมือการขายและการส่งเสริมการตลาดรูปแบบต่างๆเพ่ือขาย
สินค้าท่ีมีลักษณะไม่แตกต่างกัน เพ่ือให้ขายได้ในปริมาณมากตามที่ต้องการ ผู้ผลิตจึงมุ่งเน้นหาวิธีการ
ต่างๆที่จะกระตุ้นความสนใจจากผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า 

4. แนวคิดมุ่งเน้นการตลาด (Marketing concept) 
เป็นยุคที่มีการเปลี่ยนแปลงที่ส าคัญจากเดิมที่ผู้ผลิตให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์หรือสินค้าเป็น

หลัก มาเป็นให้ความส าคัญกับผู้บริโภคเป้าหมายโดยมุ่งเน้นที่ความต้องการของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่ส าคัญ
ที่สุด จึง จึงผลิตสินค้าออกและสร้างกิจกรรมต่างๆทางการตลาด มาเพ่ือตอบสนองความต้องการและ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคและมีเป้าหมายสูงสุดคือผลก าไร ตัวอย่างเช่น รองเท้า Nike ID ที่ให้
ผู้บริโภคเป็นฝ่ายเลือกสีรองเท้าในเว็บไซต์ที่ผู้บริโภคต้องการ แล้วจึงผลิตออกมาจ าหน่ายให้ผู้บริโภค 
เป็นต้น  

5. แนวคิดมุ่งเน้นการตลาดเชิงสังคม (Societal Marketing Concept)  
เนื่องจากยุคท่ีมุ่งเน้นการตลาดสามารถสร้างการเติบโตให้กับองค์กรได้เป็นอย่างดี และให้

ความส าคัญแค่เพียงผู้ผลิตและผู้บริโภค ไม่ได้ค านึงถึงกระทบต่อสังคมและสภาพแวดล้อม แนวคิด
การตลาดในยุคนี้มีคล้ายคลึงกับแนวคิดมุ่งเน้นการตลาดแต่จะต้องไม่ส่งผลกระทบต่อสังคมและ
สภาพแวดล้อมในเชิงลบ และส่งเสริมให้สังคมและสภาพแวดล้อมมีความเป็นอยู่ที่ดียิ่งขึ้น โดยแนวคิดนี้
จึงต้องค านึงถึงผลประโยชน์ของผู้บริโภค องค์กรและสังคม 

6. แนวคิดการตลาดสมัยใหม่ (Modern Marketing Concept) 
สุดาพร กุณฑลบุตร (2557) กล่าวว่า แนวคิดการตลาดสมัยใหม่นั้น จะพยายามเชื่อมโยง 

(Connecting) กิจการเข้ากับผู้บริโภคด้วยวิธีการต่างๆ เช่นการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยในการผลิตและ
ให้บริการทั้งในประเทศและนอกประเทศ มีการศึกษาความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค เพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่จะปรับปรุงสินค้าและบริการ มีการแสดงออกถึงความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือสร้างความรู้สึก
เป็นอันหนึ่งอันเดียวกับประชาชนทั้งประเทศ ทั้งท่ีเป็นลูกค้าและไม่เป็นลูกค้า เนื่องจากมีการแข่งขันที่
สูง กิจการที่มีชื่อเสียงจะต้องด าเนินการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ และมีการปรับเปลี่ยนให้เข้ากับ
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ตลาดและสภาพของคู่แข่งที่เปลี่ยนไป อย่างเช่นในอดีตคนนิยมตัดเสื้อผ้าตามร้าน ท าให้ร้านตัดเสื้อเป็น
ที่นิยม แต่เมื่อเวลาผ่านไปผู้บริโภคกลับนิยมเสื้อผ้าส าเร็จรูป ท าให้ธุรกิจตัดเสื้อไม่เป็นที่นิยม เป็นต้น 

จะเห็นไดว้่าเมื่อยุคสมัยเปลี่ยนไปแนวคิดทางการตลาดก็จะเปลี่ยนแปลงตามไป ตาม
สภาพแวดล้อมและสภาพสังคม ในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าการตลาดให้ความส าคัญเป็นอย่างมากกับ
ผู้บริโภคพยายามที่จะเข้ามาศึกษาความต้องการที่แท้จริง เพ่ือผลิตสินค้าและบริการให้ตรงตามความ
ต้องการของผู้บริโภค 

Kotler (2003) กล่าวว่ากลยุทธ์หลักที่ใช้การตลาดประกอบไปด้วยแผนการด าเนินงานใน 4 
ด้าน หรือเรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ได้แก่ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Products) หมายถึง สิ่งที่น ามาเสนอต่อตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการ
ของตลาดหรือผู้บริโภค เพ่ือให้ตลาดหรือผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ครอบคลุมไปถึง 
รูปแบบของสินค้า สไตล์ ชื่อตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ และการบริการ เป็นต้น 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอื่นๆ ที่สามารถน ามาใช้ในการแลกเปลี่ยนความ
เป็นเจ้าของหรือการใช้ประโยชน์จากสินค้าและบริการ 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางในการเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจาก
บุคคลหรือองค์กรไปยังตลาด หรือจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขาย
และผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการซื้อสินค้า ซึ่งนับเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ
องค์ประกอบหนึ่งของส่วนผสมทางการตลาด 

นักการตลาดจะต้องพยายามที่จะสื่อสารส่วนประสมทางการตลาด(Marketing Mix) และ 
ข้อมูลข่าวสารต่างๆไปสู่ผู้บริโภคผ่านการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) ซึ่งถือ
เป็นกลยุทธ์หรือกิจกรรมที่มีความส าคัญท่ีจะท าให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารที่องค์กรต้องการจะ
สื่อสารออกไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจุบันที่องค์กรมีการแข่งขันกันสูงมากขึ้น  

 
 

การสื่อสารทางการตลาด(Marketing Communication) 
 
 การสื่อสารทางการตลาดเป็นการสื่อสารสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการที่จะสื่อสารไปยังผู้บริโภคดังที่ 
Kotler (2003) และ Fill (2002) ได้กล่าวสอดคล้องกันว่า การสื่อสารทางการตลาด เป็นกิจกรรมทาง
การตลาดหรือเป็นกระบวนการทางการจัดการที่องค์กรได้จัดท าข้ึนเพ่ือที่จะสื่อสารและส่งเสริมสินค้า
และบริการ อันประกอบไปด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงาน
ขาย และการตลาดทางตรง ไปสู่กลุ่มเป้าหมายต่างๆที่เกี่ยวข้อง และ Duncan (2002) ได้ให้
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ความหมายเพ่ิมเติมว่า การสื่อสารการตลาดมีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าหรือบริการ ส่วน 
Fill (2002) กล่าวว่าการสื่อสารการตลาดเป็นการสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า เป็นการย้ าเตือน
และจูงใจให้ผู้บริโภคมาซื้อสินค้าและบริการ 
 
 การสื่อสารการตลาดจะต้องมีการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและผู้บริโภค ในระบบ
การตลาดที่มีการแข่งขันกันสูงและมีความซับซ้อนเพ่ิมมากขึ้น สินค้าไม่ได้เกิดจากการตลาดแบบ
แลกเปลี่ยน (Transactional Marketing) อีกต่อไป และส่วนผสมทางการตลาด 4P’s ก็อาจไม่
เพียงพอ จากเดิมที่การตลาดจะเน้นให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์มากที่สุด ก็อาจไม่ประสบความส าเร็จ
อีกต่อไป ท าให้เกิดเป็นมุมมองการตลาดใหม่ที่ให้ความส าคัญกับตัวผู้บริโภคแทน และสิ่งที่ต้องค านึงถึง
ผู้บริโภคมากท่ีสุดนั้นก็คือการสร้างความสัมพันธ์ทางการตลาดกับผู้บริโภค (Relationship 
marketing) เพ่ือรักษาความสัมพันธ์ระยะยาว ซึ่งจะสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันทางการตลาด 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเชิงความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) 

 
  การรักษาความสัมพันธ์เป็นหัวใจส าคัญที่จะเชื่อมโยงระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค การรักษา
สัมพันธ์ในทางการตลาด Gronroos (1990) , Morgan& Hunt (1994) และ Christopher และคณะ 
(1995) ให้ความหมายที่สอดคล้องกันว่า การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า คือกิจกรรมทางการตลาดทุก
กิจกรรมที่มีการมุ่งติดต่อสื่อสารและใส่ใจลูกค้าในระยะยาว โดย Groonroos (1995) กล่าวเพ่ิมเติมว่า
จะมีการรักษาสัญญา และให้ความใส่ใจต่อองค์กร โดยพัฒนาภายในองค์กรให้มีการร่วมมือกัน มี
วัฒนธรรมการบริการ มีการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า และใช้ข้อมูลลูกค้าให้เป็นประโยชน์  
นอกจากนี้ ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์(2555) ยังให้ความหมายเพ่ิมเติมว่าเป็นการมุ่งท าก าไรระยะยาว
มากกว่าการท าก าไรสูงสุดในครั้งเดียว ในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าจะเกี่ยวข้องกับลูกค้า
หลายระยะ แต่ละระยะจะมีลักษณะที่แตกต่างกัน จึงต้องใช้กิจกรรมที่แตกต่างกัน แต่สิ่งที่เหมือนกัน
คือ นักการตลาดต้องเอาใจใส่และให้ความส าคัญกับการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 
และ เสรี วงษ์มณฑา (2549) ได้ให้ความหมายในมุมมองของทั้ง 2 ฝ่ายว่าเป็นการตลาดที่ผู้ซื้อและ
ผู้ขายร่วมมือกันอย่างใกล้ชิด ผู้ซื้อยินดีที่จะให้ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการ ความปรารถนา ความ
ทะเยอทะยาน รูปแบบในการด าเนินชีวิต และค่านิยมของพวกเขาแก่ผู้ขาย เพื่อให้ผู้ขายใช้เป็นข้อมูล
ในการพัฒนาสินค้าและบริการ ในขณะที่ผู้ขายจะต้องพยายามออกแบบสิ่งที่จะน าเสนอและก าหนด
กระบวนการท างานที่เป็นการมอบคุณค่าให้กับผู้ซื้อ ท าให้ผู้ซื้อได้สินค้าท่ีตรงใจ ได้รับบริการที่ตรงใจ 
ได้คุณค่าจากการท าธุรกรรมที่ประทับใจ ได้ประสบการณ์ที่ดีจากการท าธุรกรรมกับผู้ขาย ในขณะที่
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ผู้ขายจะต้องเรียนรู้ผู้ซื้อย่างต่อเนื่อง และปรับตัวให้ทันตามการเปลี่ยนแปลงของผู้ซื้อ เพื่อที่จะแสดงให้
ผู้ซื้อเห็นว่าผู้ขายคือเพ่ือนผู้รู้ใจที่สามารถวางใจได้ในการที่จะสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องในระยะ
ยาว 
        ดังนั้นการตลาดเชิงความสัมพันธ์ ในการศึกษาครั้งนี้ คือ กิจกรรมทางการตลาดที่เป็นการให้
ความส าคัญและเข้าใจความต้องการลูกค้าที่แท้จริง โดยผู้บริโภคมีความยินดีที่จะให้ข้อมูลที่องค์กร
ต้องการ ผู้บริโภคและองค์กรมีปฏิสัมพันธ์กันเพ่ือมุ่งรักษาความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระยะยาว อันจะ
น าไปการได้ลูกค้าท่ีแท้จริงและผลก าไรในระยะยาว ซึ่งมีความแตกต่างกับการตลาดแบบดั่งเดิมท่ี
มุ่งเน้นการขายแลกเปลี่ยน (Transaction marketing) ดังตาราง 2.2 
 
ตารางที่ 2.1 แสดงความแตกต่างระหว่างการตลาดมุ่งซ้ือขายแลกเปลี่ยน (Transaction marketing) 
กับการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Relationship marketing) 

 การตลาดมุ่งซ้ือขาย
แลกเปลี่ยน (Transaction 
marketing) 

การสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า (Relationship 
marketing) 

ระยะเวลา 
(Time perspective) 

มุ่งรักษาความสัมพันธ์เวลาสั้น 
Short-term focus 

มุ่งรักษาความสัมพันธ์ระยะ
ยาว 
Long-term focus 

จุดยืนทางการตลาด 
(Dominating marketing 
function) 

ใช้ส่วนผสมทางการตลาด 
Marketing mix 

ใช้การมีปฏิสัมพันธ์ทาง
การตลาด 
Interactive marketing 
(support by marketing 
mix activities) 

ความยืนหยุ่นของราคา 
(Price elasticity) 

ราคาคือสิ่งที่ส าคัญที่สุด 
More sensitive to price 
 

ราคาไม่ใช่สิ่งที่ส าคัญที่สุด 
Less sensitive to price 

อิทธิพลของคุณภาพ 
(Dominating quality 
dimension) 

มุ่งเน้นคุณภาพของผลลัพธ์ 
Quality of output 

มุ่งเน้นคุณภาพของทั้ง
กระบวนการ 
Quality is the concern 
of all 

การตัดสินความพึงพอใจของ ตัดสินจากส่วนแบ่งทาง ตัดสินจากความรู้สึกของ
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ลูกค้า 
(Measurement of customer 
satisfaction) 

การตลาด 
Monitoring market share 
(Indirect approach) 

ลูกค้าโดยตรง 
Managing the customer 
base (direct approach) 

การพ่ึงพากัน 
Interdependency between 
marketing, operations and 
personnel 

ไม่ให้ความส าคัญกับการ
ประสานงาน 
 
Interface of no or limited 
strategic importance 

ให้ความส าคัญกับการ
ประสานงาน 
 
Interface of substantial 
strategic importance 

บทบาทของการตลาดภายใน
องค์กร 
(The role of internal 
marketing) 

ไม่ให้ความส าคัญกับการตลาด
ภายในองค์กร 
Internal  marketing of no 
or limited importance to 
success 

ให้ความส าคัญกับการตลาด
ภายในองค์กร 
Internal  marketing of 
substantial importance 
to success 

ที่มา: Gronroos, C. (1991), cited in Gronroos, C. (1994). From marketing mix to 
relationship marketing: Towards a paradigm shift in marketing. Management Decision, 
32(2), p. 4-20 

Waring et al. (1980 อ้างถึงใน มนัสสา จินต์จันทรวงศ์, 2543, p. 35-36) กล่าวถึงการสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคซึ่งสอดคล้องกับ Intimacy Theory ซึ่งเป็นการศึกษาถึงการตลาดเชิง
ความสัมพันธ์ โดยทฤษฎีนี้เป็นการมองในแง่ของลูกค้าเฉพาะราย (Individual) โดยการสร้างความ
ใกล้ชิดสนิทสนม (Intimacy) พัฒนาจนกลายมาเป็นหลักการพื้นฐานที่เป็นส่วนประกอบท าให้เกิด
การตลาดสัมพันธภาพแบบความใกล้ชิดสนิทสนมมากข้ึน ซึ่งมีชื่อเรียกว่า 5 C’s ได้แก่ 

1. การติดต่อสื่อสาร (Communication) เป็นกุญแจส าคัญที่ท าให้ความสัมพันธ์เริ่มต้นขึ้น

อย่างมีประสิทธิภาพ เพราะเป็นการท าให้ลูกค้ารู้สึกใกล้ชิด และรู้สึกว่าตัวเองเป็นส่วนหนึ่งที่ส าคัญโดย

การรับฟังนั้น ไม่จ าเป็นต้องมีการตอบสนองก็ได้ เพียงแค่ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าสิ่งที่เค้าพูดส าคัญ มีคน

ยอมรับและเข้าใจ ความสัมพันธ์แบบใกล้ชิดสนิทสนมจะเกิดขึ้นได้ 

2. ความเอาใจใส่และการให้ (Caring and giving) ความเอาใจใส่เป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการมาก

ทีสุ่ด เป็นการท าให้ลูกค้ารู้สึกว่ามีเราอยู่เคียงข้าง เอาใจใส่ และปกป้องผลประโยชน์ให้กับลูกค้า โดยที่

เราไม่ได้ค านึงถึงผลประโยชน์ของตนเอง 



 
 

21 

3. ความผูกพันทางใจ (Commitment) เป็นการสร้างสายสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง โดย

สร้างความม่ันใจจากประสบการณ์ของลูกค้าที่มีต่อบริการของบริษัทเป็นบริษัทที่ยึดลูกค้าเป็นที่ตั้ง ไม่

เห็นแก่ตัว การสร้างสายสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นกลยุทธ์การตลาดที่ส าคัญมาก และมีความส าคัญอย่าง

ต่อเนื่อง เนื่องจากนักการตลาดพยายามที่จะสร้างสัมพันธภาพในระยะยาว เพ่ือให้ลูกค้าปัจจุบัน

กลายเป็นลูกค้าที่มีความภักดีต่อบริษัท 

4. ความสะดวกใจ (Comfort) เป็นความรู้สึกของลูกค้าว่าความสัมพันธ์มีความมั่นคงและ

ปลอดภัย ซึ่งเป็นความรู้สึกที่เกิดข้ึนต่อเนื่องจากการได้รับความดูแล เอาใจใส่ 

5. ความสามารถในการแก้ปัญหาและความเชื่อถือ (Conflict Resolution and Trust) ทุก

ความสัมพันธ์ย่อมมีความขัดแย้งเกิดข้ึน ความสัมพันธ์จะประสบความส าเร็จนั้นต้องเปิดโอกาสให้ผู้มี

ส่วนร่วมทุกฝ่ายสามารถแสดงความรู้สึก ทั้งเห็นด้วยและไม่เห็นด้วยได้ อีกทั้งต้องพยายามแก้ไขความ

ขัดแย้งหรือปัญหาที่เกิดข้ึน และ ภานุ  ลิมมานนท์ (2550) กล่าวว่า ความไว้ใจถือเป็นองค์ประกอบที่

ได้รับความส าคัญท่ีสุดในความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลและลูกค้าสัมพันธ์  

ซึ่งปัจจัยดังกล่าวเป็นปัจจัยในการการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคออฟไลน์ ที่กล่าวว่า 

ปัจจัยทั้ง 5 คือปัจจัยในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค 

จากการศึกษาของ Cademan, Frendberg and Savic (2012) และ San Martin, 

Gutierrez and Camarero (2004) ได้กล่าวว่าส่วนประกอบที่เป็นกุญแจส าคัญท่ีสุดของการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์แบบออนไลน์ ก็คือความเชื่อใจ (Trust) ความผูกพัน (Commitment) และ การสื่อสาร 

(Communication) ที่เป็นปัจจัยที่จะสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค 

1. ความเชื่อใจ (Trust) คือ การที่เรามีความเชื่อมั่น มีความเต็มใจที่จะท าการและเปลี่ยนซื้อ

ขายด้วยความม่ันใจ มีความส าคัญในแง่ที่ผู้บริโภคต้องมีความเชื่อม่ันกับบริษัทหรือผู้ขายจึงจะยอมให้

ข้อมูลต่างๆ หรือยอมที่จะท าการซื้อขายด้วย   ความเชื่อใจ (Trust) เป็นส่วนประกอบที่ส าคัญท่ีจะท า

ให้ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและบริษัทหรือผู้ขายเจริญเติบโต ไปได้ด้วยดีและยังเป็นส่วนส าคัญใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย 



 
 

22 

1.1 ความยุติธรรม (Shared value) คือ ความเสมอภาคกันระหว่างผู้บริโภคและ

บริษัทหรือผู้ขาย เป็นความคิดเห็นของแต่ละบุคคล  

  1.2 สัญญา (Promise) คือ มีความส าคัญทั้งการ เป็นผู้ให้และรับสัญญา เป็นความ

ซื่อสัตย์ ถ้าบริษัทหรือผู้ขายไม่สามารถท่ีจะรักษาสัญญาได้ ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับบริษัท

หรือผู้ขายก็อาจจะจบลง 

1.3 ความน่าเชื่อถือของบริษัทหรือองค์กร (Credibility) คือ รวมทั้ง ความสามารถ 

ชื่อเสียงและความม่ันคงของบริษัทหรือผู้ผู้ขาย 

2. ความผูกพัน (Commitment) คือ รูปแบบของภาวะทางอารมที่มีความส าคัญท่ีท าให้

ความสัมพันธ์ระยะยาวพัฒนาขึ้นมาได้ นอกจากนี้หมายถึง การที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะยินยอมเข้าไปอยู่

ในความสัมพันธ์เหล่านั้น ซึ่งในกรณีนี้หมายถึงการซื้อขาย ส่วนใหญ่จะมีผลต่อความจงรักภักดีที่จะท า

ให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าซ้ า ซึ่งประกอบด้วย  

2.1 ความพึงใจ (Satisfaction) คือ สิ่งที่สะท้อนให้เห็นถึงคุณภาพของสินค้าที่บริษัทหรือ

ผู้ขายให้ลูกค้าไม่ว่าจะเป็น คุณภาพของสินค้า บริการหลังการขาย การรองรับสินค้า และ การให้

สัญญา ความพึงพอใจอาจกล่าวได้ว่าเป็นความจงรักภักดีที่บริษัทหรือผู้ขายมีต่อผู้บริโภค  

2.2 การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Personal interaction) คือ เป็นการเชื่อมโยงของ

ผู้บริโภคและบริษัทหรือผู้ขาย ปัญหาหนึ่งของการขายสินค้าออนไลน์คือไม่สามารถมีปฏิสัมพันธ์

โดยตรงกับผู้บริโภคได้ อาจกล่าวได้ว่า การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลเป็นความคาดหวังของผู้บริโภคท่ี

จะติดต่อกับบริษัทหรือผู้ขายได้โดยตรง หรือเป็นปฏิสัมพันธ์ระหว่างบริษัทหรือผู้ขายกับข้อมูลส่วนตัว

ของผู้บริโภค 

3. การติดต่อสื่อสาร (Communication) คือ การแพร่กระจายของข้อมูลในระหว่างที่จะมีการ

ซื้อขายเกิดข้ึน ซึ่งในปัจจุบันเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทเป็นอย่างมากท่ีจะช่วยท าให้การขายออนไลน์

พัฒนาไปได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งท าให้ผู้บริโภคกับบริษัทหรือผู้ขายติดต่อสื่อสารกันได้ง่ายยิ่งขึ้น ซึ่ง

ประกอบด้วย 
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3.1 รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า (Product information) คือ การแสดงรายละเอียดของสินค้า 

อาจรวมไปถึงหมายเลขในการติดตามสินค้า ราคาสินค้า และ สิ่งที่ผู้บริโภคมีความเห็นตอบกลับมาซึ่ง

เป็นส่วนที่ส าคัญมาก 

3.2 ค าถามที่ผู้บริโภคถามเข้ามาบ่อยๆ (FAQ) คือ ค าถามพ้ืนฐานเกี่ยวกับสินค้าที่ผู้บริโภค

ต้องการที่จะทราบ นอกจากนี้อาจจะรวมไปถึง รายละเอียดเกี่ยวกับบริษัทหรือผู้ขายด้วย 

ในงานวิจัยชิ้นนี้ต้องการที่จะท าการศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์และออฟไลน์จึงต้องท าการศึกษาจากปัจจัยทั้ง3 
คือความเชื่อใจ (Trust), การสื่อสาร (Communication) และ ความผูกพัน (Commitment) ซึ่งเป็น
ปัจจัยในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคท่ีมีร่วมกันระหว่างการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคท้ัง
แบบออนไลน์และการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคออฟไลน์ 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
 
 ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2544) ได้อธิบายถึงเครื่องมือหรือกิจกรรมทางการตลาดที่จะสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวมีดังต่อไปนี้ 
1.การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เครื่องมือทางการตลาดโดยตรงที่สามารถสร้างความสัมพันธ์
กับผู้บริโภคได้แก่ 
 1.1 การตลาดทางโทรศัพท์ (Telemarketing) ในกรณีที่บริษัทโทรหาผู้บริโภค (Outbound) 
เพ่ือให้ข้อมูลหรือการเสนอขาย และในส่วนที่ผู้บริโภคเป็นผู้โทรหาบริษัท (Inbound) โดยผู้บริโภค
สามารถโทรเข้ามาสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ รูปแบบการตลาดทางโทรศัพท์ที่ผู้บริโภค
โทรเข้ามายังบริษัทที่เป็นที่นิยมในปัจจุบันคือ Call center ซึ่งได้รับความนิยมและประสบความส าเร็จ
เป็นอย่างมาก และที่ส าคัญคือบริษัทยังจะได้ฐานข้อมูลของผู้บริโภคอีกด้วย 
 1.2 ใบประกันสินค้า (Warranty Card) ในใบประกันสินค้าจะมีข้อมูลของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้า
ซึ่งเป็นข้อมูลส าคัญที่บริษัทสามารถจะติดตามประวัติการซื้อ และน าเสนอขาย หรือเชิญชวนลูกค้าเข้า
มาร่วมกิจกรรมที่ทางบริษัทจัดขึ้น 
 1.3 จดหมายตรงหรือสื่อสิ่งพิมพ์ทางไปรษณีย์ (Direct Mail/Print Media) เป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคตาม Educational Model เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารหรือความรู้เกี่ยวกับสินค้า 
และเป็นการช่วยเตือนความทรงจ า และเป็นการเสนอขายอีกรูปแบบหนึ่ง ซึ่งสามารถส่งจดหมายหรือ
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สื่อสิ่งพิมพ์จัดส่งให้ลูกค้าทางไปรษณีย์ด้วยข้อความที่เป็นกันเองและตรงกับความสนใจหรือความ
ต้องการของผู้บริโภค 
 1.4 การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketing) คือการสร้างเว็บไซต์เพ่ือบอกข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้า และลูกค้าสามารถที่จะสื่อสารกลับมาได้ 

ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2551) กล่าวว่าความสัมพันธ์ระหว่างเว็บไซต์กับลูกค้าสามารถแบ่ง
ความสัมพันธ์ได้เป็น 5 ระยะ 

1.) รู้จักกัน (Awareness) เปรียบเสมือนจุดเริ่มต้นที่ผู้ขายกับผู้บริโภคมาเจอกันแล้วเข้าไปท า
ความรู้จักกัน ตัวอย่างเช่น เมื่อผู้บริโภครู้จักเว็บไซต์ของเรามาจากที่ต่างๆ ซึ่งเมื่อเข้ามาแล้วจะมีการท า
การตลาดแบบได้รับอนุญาต โดยมีการจูงใจให้ผู้บริโภคใช้โปรแกรมเพ่ือแลกกับข้อมูลของผู้บริโภค 

2.) ส ารวจ (Exploration) เมื่อผู้ขายและผู้บริโภคมีการพยายามที่จะสื่อสารกันเพ่ือดูว่ามี
ความเหมาะสมกันหรือไม่ โดยเว็บไซต์จะท าการส่งข้อมูลที่เหมาะสมกับความต้องการไปให้โดยอ้างอิง
จากข้อมูลจากที่ผู้บริโภคเคยให้มา 

3.) ขยายความสัมพันธ์ (Expansion) เมื่อผู้ขายและผู้บริโภคมีความผูกพันกันมากข้ึน เว็บไซต์
ก็จะมีการเสนอสินค้าหรือบริการชนิดพิเศษข้ึนเพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกว่ามีสิทธิพิเศษเพ่ิมมากข้ึน 

4.) ความผูกพัน (Commitment) เมื่อผู้ขายและผู้บริโภคตกลงปลงใจกัน คือเมื่อเว็บไซต์ได้รับ
ความไว้ใจและเชื่อมั่นจากผู้บริโภคแล้ว ผู้บริโภคก็จะยินดีที่จะเข้ามาใช่เว็บไซต์นี่เป็นประจ า 
เปรียบเสมือนความผูกพันทางใจ 

5.) การหย่าร้าง (Dissolution) เมื่อผู้ขายและผู้บริโภคเกิดปัญหากับสินค้าหรือบริการ แต่ทาง
เว็บไซต์ไม่สนใจและปล่อยเป็นระยะเวลายาวนาน ความไว้วางใจและความเชื่อมั่นก็จะหมดลง และ
ผู้บริโภคก็จะท าการย้ายเว็บไซต์เป็นต้น 
2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) คือเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ที่ใช้ในการสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภค ได้แก่ 
 2.1 เอกสารข่าวแจก (Publicity) ได้แก่ แผ่นพับ ใบปลิว วารสาร หนังสือพิมพ์ที่แจกให้โดยไม่
คิดมูลค่า ซึ่งเนื้อหาจะต้องตรงกับความสนใจของผู้บริโภคและมีเนื้อหาที่น่าติดตาม 
 2.2 การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) เป็นเครื่องมือการตลาดที่จะได้รับผลตอบรับ
และประสบความส าเร็จในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคเป็นส่วนใหญ่ ผู้บริโภคจะมีความรู้สึก
สนุกสนานเป็นกันเอง หรือการจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือขอบคุณลูกค้า ท าให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ
และชื่นชอบในตัวของบริษัทมากข้ึน เป็นการพัฒนาระดับความสัมพันธ์ของบริษัทและผู้บริโภค แต่
กิจกรรมพิเศษท่ีจัดขึ้นจะต้องสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ด้วย 
3. การโฆษณา (Advertising) การโฆษณาเนื้อหาที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค หรือการเขียนโฆษณาใน
รูปแบบการให้ความรู้ หรือท่ีเรียกว่า Advertorial สามารถเป็นจุดติดต่อ (Contact point) ให้ลูกค้า
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โทรศัพท์เข้ามาสอบถามข้อมูลเพิ่มเติม หรือการให้คูปองเพื่อให้ผู้บริโภคกรอกรายละเอียดเข้ามายัง
บริษัท หรือการให้ส่วนลดจะสามารถสร้างบรรยากาศให้ลูกค้าเข้ายังร้านอย่างคึกคัก (Store traffic) 
นอกจากจะท าให้บริษัทได้ทราบฐานข้อมูลของผู้บริโภคท่ีเป็นปัจจุบันและสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังจาก
บริษัทด้วย 
4. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) รูปแบบโปรแกรมในการส่งเสริมการขายที่นิยมน ามา
สร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคมีดังนี้ 
 4.1 แคมเปญสะสมแต้มคะแนนจากยอดซ้ือ (Frequent Marketing Program) เพ่ือแลกเป็น
ส่วนลดหรือรับรางวัลเป็นรูปแบบที่นิยมน ามาใช้ โดยมีจุดเริ่มต้นมาจากโปรแกรมสะสมระยะไมล์การ
เดินทางของสายการบิน ซึ่งประสบความส าเร็จมากสายการบินจะใช้ระบบ Loyalty มีการสะสมไมล์ 
ท าให้ผู้บริโภคต้องบินสายการบินเดิมเพ่ือที่จะได้สะสมไมล์ ระบบLoyalty นี้ได้ถูกสินค้าหรือบริการ
อ่ืนๆน าไปใช้กับผู้บริโภคด้วย ตัวอย่างเช่น บริษัท Neiman Marcus ซึ่งขายสินค้าแฟชั่นประเภท
เสื้อผ้า โดยเมื่อผู้บริโภคมาซื้อสินค้าก็จะมีการสะสมแต้มเพ่ือแลกของขวัญหรือได้ส่วนลด (Solomon 
และ Rabolt, 2005) 
 4.2 การน าสินค้าเก่ามาแลกซ้ือสินค้า (Trade-in) โดยโปรแกรมนี้จะเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยให้ลูกค้าน าสินค้าหรือชิ้นส่วนของสินค้ามาแลกเป็นส่วนลด เช่นบริษัท The 
Hanna Andersson ซึ่งผลิตและจ าหน่ายสินค้าแฟชั่นประเภทเสื้อผ้าเด็ก ได้มีการจัดท าโปรแกรม 
Hannadowns ซึ่งจะมีการลดราคาสินค้า 20% เมื่อลูกค้าน าสินค้าที่เคยซื้อไปแล้วมาแลกเปลี่ยน โดย
ทางบริษัทจะน าเสื้อผ้าเก่าของลูกค้าไปบริจาคการกุศลให้แก่เด็กที่ไม่มีเสื้อผ้าสวมใส่ และยังมีการแสดง
รายชื่อองค์กรการกุศลใน www.hannaandersson.com ให้ลูกค้าสามารถเลือกได้ว่าจะน าไปบริจาค
ที่องค์กรไหน ซึ่งโปรแกรม Hannadowns เป็นโปรแกรมที่ได้รับความนิยมมากและท าให้กลุ่มผู้บริโภค
และบริษัทมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน ผลที่บริษัทได้รับคือยอดขายที่เพ่ิมข้ึน (Solomon และ Rabolt, 
2005) 
 4.3 คูปอง (Coupon) ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า คูปองสามารถท าหน้าที่เป็น จุด
ติดต่อแรก ให้บริษัทได้ทราบฐานข้อมูลของผู้บริโภค โดยก าหนดให้ผู้บริโภคกรอกรายละเอียดส่วนตัว
ก่อนน าไปใช้เป็นส่วนลด 
5. การเป็นผู้สนับสนุนการจัดงานหรือกิจกรรมต่างๆ (Sponsorship) เช่นงานกีฬา งานการกุศล สมทบ
ทุนมูลนิธิต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งงานที่มีกลุ่มผู้บริโภคเป้าร่วมอยู่ด้วย ซึ่งจะสร้างความน่าเชื่อถือให้
บริษัทได้ในระยะยาว 
6. การใช้สื่อแสดงเอกลักษณ์ของบริษัท (Corporate Identity) การแจกตัวอย่างหรือของแถมที่
สะท้อนให้เห็นถึงเอกลักษณ์ของบริษัทสามารถที่จะสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี และท าให้ผู้บริโภคจดจ าบริษัท
ได้อีกด้วย 
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7. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การที่พนักงานขายมีการขายและการบริการที่ดีถือเป็นทูต
ไมตรีที่ดีระหว่างผู้บริโภคและบริษัท บริษัทจะต้องมีการจัดกิจกรรมฝึกอบรมให้ความรู้เพ่ิมเติมเกี่ยวกับ
สินค้า วิธีการใช้งาน สร้างความภักดีในบริษัทเพ่ือสร้างโอกาสในการขายสินค้าอ่ืนๆต่อไป 
8. ป้ายสัญลักษณ์ (Signage) เช่น โลโก้ เครื่องหมายการค้า ป้ายฉลาก หรือบรรจุภัณฑ์สามารถสร้าง
ความประทับใจหรือการจดจ าของผู้บริโภคได้ทั้งนั้น 
9. อ่ืนๆ เช่น การสร้างหุ้นส่วนทางการตลาด (Partnership Marketing) เป็นการสร้างความสัมพันธ์
กับผู้บริโภคในระดับที่สูงขึ้นไป เป็นต้น 
 
เหตุผลที่ต้องใช้การตลาดเชิงความสัมพันธ์  

ชูศักดิ์และคณะ (2546) กล่าวถงึเหตุผลที่ต้องท าการตลาดแบบการตลาดเชิงความสัมพันธ์ว่า  
1. เพราะผู้บริโภคแต่ละรายมีความส าคัญไม่เท่ากัน กล่าวคือ ผู้บริโภคบางรายมีความส าคัญ

มาก บางรายมีความส าคัญน้อยตามกฎ 20:80 ที่กล่าวว่าผู้บริโภคแต่ละรายมีความส าคัญไม่เท่ากัน 
ผู้บริโภคประมาณ 20% ที่ซื้อสินค้าเรามากที่สุดหรือเป็นลูกค้าประจ าของเราเมื่อรวมกัน มักจะคิดเป็น
ยอดเงินสะสมที่เราขายได้กับผู้บริโภคกลุ่มนี้ถึง 80% ของยอดขายทั้งหมดของเรา นั้นหมายความว่า 
ถึงแม้ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมีน้อยเพียงแค่ 20% แต่กลับเป็นกลุ่มที่ท ารายได้ให้กับเราได้มากถึง 80% 
ดังนั้นเราจะสูญเสียผู้บริโภคกลุ่มนี้ไปไม่ได้ จะต้องท าการรักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคกลุ่มนี้
เอาไว้ 

2. หากเพ่ิมกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้าประจ านี้ 1% จะท าให้เรามีรายได้คิดเป็นก าไรเพ่ิมข้ึน 
20% เรียกว่ากฎ 1:20 กฎนี้จะเป็นจริงเมื่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของเราเป็นไปตามกฎ 20:80  

3. ก าไรที่ได้จากผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้าประจ า 20%นี้ 80% ของก าไรจะสูญเสียไปกับการ
พยายามรักษาลูกค้ากลุ่มล่าง 20% ซึ่งการเจรจาต่อรองประเภทไม่ลดไม่ซื้อ ไม่แถมไม่ซื้อ ดังนั้นการลด 
แลก แจก แถม มักจูงใจลูกค้ากลุ่มนี้ได้ดี แต่ลูกค้ากลุ่มนี้มักจะไม่มีความภักดีกับตราสินค้าใดเลย และ
พร้อมที่จะเปลี่ยนตราสินค้าเม่ือตราสินค้าอ่ืนมีข้อเสนอที่ดีกว่า 

4. ค่าใช้จ่ายในการท าให้ผู้บริโภคประจ ามาซื้อซ้ า มักมีค่าใช้จ่ายที่น้อยกว่าการหาผู้บริโภคใหม่ 
หรือท าให้ผู้บริโภคใหม่ซื้อเราอย่างน้อย 1 ใน 8 เท่า ยังไม่รวมถึงการท าให้ผู้บริโภคของคู่แข่งมา
ทดลองซื้อสินค้าของเราเป็นครั้งแรก ค่าใช้จ่ายนี้อาจจะสูงถึง 20 เท่า ดังนั้นหากต้องการเน้นการขาย
ให้ได้ก าไรควรเน้นไปที่กลุ่มผู้บริโภคประจ ามากกว่าการหาผู้บริโภคใหม่ 

5. หากผู้บริโภคมีการซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการได้หลากหลายโอกาสเปอร์เซ็นต์ที่ผู้บริโภคจะ
หายหน้าไปจากเราจะลดลง 

6.ข่าวร้ายมักแพร่ได้เร็วกว่าข่าวดีเสมอ หากเราบริการผู้บริโภคดี ผู้บริโภคจะเกิดการบอก
ต่อไปยังเพ่ือนหรือญาติพ่ีน้องได้น้อยกว่า หากเราบริการผู้บริโภคไม่ดี 
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จะเห็นได้ว่าการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าระยะยาวเป็นสิ่งที่จะสามารถเพ่ิมก าไรให้กับ
สินค้าหรือบริการได้มากกว่าความสัมพันธ์ระยะสั้นที่จบเพียงแค่การซื้อขาย และการรักษา
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคขาประจ ามีค่าใช้จ่ายที่น้อยกว่าการหาผู้บริโภครายใหม่ จึงเป็นเหตุผลว่าท าไม
เราจึงต้องใช้การตลาดเชิงความสัมพันธ์ในปัจจุบัน 

และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ใช้ในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคนั้นมีหลากหลาย 
และหนึ่งในเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพและก าลังได้รับความนิยมสิ่งหนึ่งที่เข้ามามีอิทธิพลอย่างมากต่อ
ธุรกิจในปัจจุบันคือเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ซึ่งท าให้เกิดความเปลี่ยนแปลงอย่างไม่เคย
มีมาก่อน ความเปลี่ยนแปลงประการหนึ่งที่ท าให้ธุรกิจแบบดั้งเดิมเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก คือ การที่
ท าให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคมีอ านาจมากข้ึนและอยู่ในระดับที่เหนือกว่าธุรกิจในเรื่องความสัมพันธ์ 

 
 

3. แนวคิดและทฤษฎีการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 

 ในปัจจุบันความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีส่งผลให้การด าเนินชีวิตของคนในสังคมมีการ
เปลี่ยนแปลงไปอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทส าคัญเป็นอย่างมากในชีวิตประจ าวัน การติดต่อสื่อสาร
ทางอินเทอร์เน็ตนั้นมีศักยภาพและมีประสิทธิภาพทางด้านการสื่อสารสูงเพราะสามารถค้นหาข้อมูลได้
ทุกมุมโลก ท าให้เกิดความสะดวกสบายในการติดต่อสื่อสารและยังสามารถเปิดรับข่าวสารได้
ตลอดเวลา และท่ีส าคัญ อินเทอร์เน็ตยังเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้น และยังสามารถท า
ให้เกิดการปฏิสัมพันธ์กันของผู้บริโภค สื่ออินเทอร์เน็ตจึงนับเป็นสื่อปฏิสัมพันธ์ (Interactive media) 
ประเภทหนึ่ง จากเดิมที่การบริโภคสื่อนั้นจะเป็นสื่อที่มีคุณสมบัติในการสื่อสารแบบทางเดียว (One-
way Communication) ได้พัฒนาเป็นการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) เป็น
สื่อออนไลน์ที่สามารถโต้ตอบหรือมีปฏิสัมพันธ์กันได้อย่างทันท่วงที 
 
คุณสมบัติของสื่ออินเทอร์เน็ต 
 Deighton & Barwise (2001) ได้ให้ความหมายว่าสื่อออนไลน์เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึง
ผู้บริโภค และสามารถโต้ตอบผู้บริโภคได้ด้วยข้อความ ซึ่งจะมีเนื้อหาตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคแต่ละบุคคล ซึ่งสื่อออนไลน์นี้จะมีความแตกต่างจากการสื่อสารแบบดั้งเดิม เนื่องจากสื่อ
ออนไลน์จะมีการก าหนด หรือมีความจ ากัดของกลุ่มผู้รับสารที่ต้องการจะเข้าถึงและมีการเลือกเวลาใน
การเข้าถึงได้ อีกทั้งยังสามารถส่งสารไปถึงผู้บริโภคหลายคนได้ในคราวเดียว หรือ เลือกเฉพาะบุคคลที่
เราต้องการที่จะสื่อสารก็ได้ (Coupey, 2005) 
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Laudon and Traver (2007: 12-16) และ Roberts (2003: 7-8) อ้างถึงใน ภิเษก ชัยนิ
รันดร์ (2556: 21-25) ได้กล่าวถึงคุณสมบัติของสื่ออินเทอร์เน็ตว่า  

1. มีอยู่ทั่วทุกแห่ง (Ubiquity) ผู้บริโภคสามารถท าการซื้อสินค้าได้ทุกที่ไม่ว่าจะเป็นที่ท างาน 
หรือ ที่บ้าน หรือที่ไหนๆ และยังสามารถท าการซื้อขายได้ตลอดเวลา 24 ชั่วโมง เพียงแค่ท าการ
ออนไลน์หรือมีสัญญาณอินเทอร์เน็ต หรือแม้แต่การซื้อขายผ่านโทรศัพท์มือถือ นอกจากนี้การพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ยังเข้ามาช่วยลดต้นทุนของการท าธุรกรรมหรือ Transaction Cost 

2. ครอบคลุมทั่วโลก (Global Reach) ไม่ว่าสินค้าจะอยู่ที่ใดของมุมโลก ก็สามารถท าการซื้อ
ขายได้ เป็นการขยายตลาดให้ใหญ่ขึ้น เพราะไม่ว่าจะอยู่แห่งหนใดในโลกนี้ก็สามารถใช้อินเทอร์เน็ต
เข้าถึงสินค้าหรือร้านค้าได้ จะเห็นได้ว่าต้นทุนเปรียบเทียบระหว่างออฟไลน์และออนไลน์ในการเข้าถึง
ลูกค้านั้นแตกต่างกันมหาศาล 

3. มีความเป็นมาตรฐานในระดับสากล (Universal Standard) อินเทอร์เน็ตมีมาตรฐาน
เหมือนกันทั่วโลก เพราะใช้วิธีการสื่อสารในแบบทรานส์มิสชั่นคอนโทรลโปรโตคอล/อินเทอร์เน็ต
โปรโตคอล (Transmission Control Protocol/Internet Protocol: TCP/IP) ท าให้ไม่ว่าจะเป็น
คอมพิวเตอร์ใดที่ต่อเข้ากับอินเทอร์เน็ตก็สามารถใช้งานได้เหมือนกัน 

4. มีความสมบูรณ์ในข่าวสาร (Richness) อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่สามารถให้ข้อมูลรายละเอียด
เป็นจ านวนมากๆได้โดยต้นทุนไม่ได้สูงขึ้นมากเท่าใดนัก เมื่อเปรียบเทียบกับโฆษณาในโทรทัศน์ วิทยุ ที่
มีต้นทุนสูงและระยะเวลาจ ากัด 

5. ความสามารถในการสื่อสารโต้ตอบสองทาง (Interactivity) สื่อแบบเดิม เช่น โทรทัศน์ 
วิทยุ หรือหนังสือ เป็นการสื่อสารแบบทางเดียวที่ผู้รับสื่อไม่สามารถที่จะตอบโต้ได้ทันที ท าให้ผู้รับสื่อ
ไม่มีโอกาสสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมได้ ในขณะที่เว็บไซต์เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถสอบถามข้อมูล
เพ่ิมเติม รวมทั้งเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้สินค้าได้ ยิ่งเมื่อเกิดโซเชียลมีเดียอย่างเฟซบุ๊คหรือ 
ทวิตเตอร์ ยิ่งเป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพการโต้ตอบสองทางมากยิ่งขึ้น 

6. ท าให้ข้อมูลมีจ านวนมากข้ึนและมีคุณภาพสูงขึ้น (Information Density) เพราะว่า
อินเทอร์เน็ตสามารถเข้าไปปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยและถูกต้องได้ตลอดเวลา และแม้ว่าใน
อินเทอร์เน็ตจะมีข้อมูลข่าวสารต่างๆมากมาย แต่ก็ยังมีเครื่องมือที่ช่วยให้เข้าถึงข้อมูลข่าวสารที่
ต้องการและสะดวกมากยิ่งข้ึน เช่น เครื่องมือค้นหาทั่วไปอย่าง www.google.com หรือเครื่องมือที่ใช้
ในการเปรียบเทียบราคาสินค้าระหว่างร้านค้าออนไลน์ต่างๆรวมถึงการอ่านค าวิจารณ์ เช่น 
www.bizrate.com และ www.priceze.com  

7. สามารถสื่อสารหรือเสนอสินค้าหรือบริการได้แบบรายบุคคล 
(Personalization/Customization) สามารถให้ข้อมูลเป็นรายบุคคล (Personalization) หรือเสนอ
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สินค้าหรือบริการเป็นรายบุคคล (Customization) โดยอาศัยฐานข้อมูลส่วนตัว ความสนใจ ความชอบ 
ตลอดจนพฤติกรรมในการซื้อขายหรือเข้าชมเว็บไซต์ 
 
ลักษณะการสื่อสารผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต 

Lindstorm & Anderson (1997) กล่าวว่าการสื่อสารผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตเกิดจากการส่ง
ข้อมูลระหว่างเครื่องคอมพิวเตอร์สองเครื่องที่ท าหน้าที่เป็นผู้ส่งข้อมูล (Sender) และผู้รับข้อมูล 
(Receiver) โดยการสื่อสารนั้นเกิดจากการควบคุมของโปรโตคอล (Protocol) ซึ่งเป็นเครื่องมือในการ
แบ่งข้อมูลที่ส่งออกเป็นชุด (Package) ซึ่งสอดคล้องกับ Wood & Smith (2005) โดยกล่าวเพ่ิมเติมว่า 
ผู้ส่งสารจะท าการเข้ารหัสสาร (Encoding) ในรูปแบบของข้อความ (Text) ภาพ (Images) เสียง 
(Sound) หรือแม้แต่ภาพเคลื่อนไหว (Animation) จากเครื่องคอมพิวเตอร์ของผู้ส่งสาร ส่งออกไปยัง
เครื่องคอมพิวเตอร์ของผู้รับสารผ่านทางสื่ออินเทอร์เน็ต และผู้รับสารสามารถที่จะตอบกลับ 
(Feedback)สารไปยังผู้ส่งสารได้โดยวิธีเดียวกัน นอกจากนี้ Hoffman & Novak (1995) ได้กล่าวว่า
การสื่อสารผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตนั้นเป็นสื่อที่มีความหลากหลาย เนื่องจากมีการรวมกันของการ
สื่อสารมวลชน (Mass communication) ซึ่งเป็นเป็นการสื่อสารจากผู้ส่งสาร (Sender) ซึ่งอาจจะเป็น
ทั้งหน่วยงาน องค์กร หรือบริษัท ท าการส่งสารหรือข้อมูล (Content) ไปยังผู้รับสาร (Receiver) หรือ
ผู้บริโภคเป็นจ านวนมาก (One-to-many communication) โดยผ่านสื่อมวลชน เช่น  โทรทัศน์ วิทยุ 
และหนังสือพิมพ์ เป็นต้น และการสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal communication) ซึ่งจะมี
ความแตกต่างจากการสื่อสารมวลชนที่สื่อสารระหว่างบุคคลเป็นการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way 
communication) ซึ่งผู้ส่งสารและผู้รับสารสามารถท่ีจะมีปฏิสัมพันธ์กัน (Interaction) โดยผู้รับสาร
สามารถที่จะตอบกลับสาร (Feedback)ไปยังผู้ส่งสารได้ในเวลาขณะนั้น (Real time)  

จะเห็นว่าว่าอินเทอร์เน็ตมีประโยชน์มากมาย อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทส าคัญในหลายๆ
ด้าน ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในเทคโนโลยีและธุรกิจ ในทางการตลาด นักการตลาดจะต้องมีการ
ปรับตัวให้เข้ากับความเปลี่ยนแปลงโดยใช้อินเทอร์เน็ตให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการสื่อสารเพ่ือ
เข้าถึงผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย อินเทอร์เน็ตท าให้เกิดรูปแบบการตลาดแบบใหม่ที่ใช่อินเทอร์เน็ตใน
การสื่อสารไปยังผู้บริโภค หรือที่เรียกว่า การตลาดออนไลน์หรือการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ Armstrong 
& Kotler (2007) กล่าวว่า การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เป็นกิจกรรมทางการตลาดของบริษัทผ่าน
อินเทอร์เน็ต เพ่ือสื่อสารเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด การขายผลิตภัณฑ์และบริการไปยังผู้บริโภคซึ่ง
มีความแตกต่างกับการตลาดรูปแบบดังตาราง 2.3 
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ตารางที่ 2.2 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมและการ
สื่อสารการตลาดแบบออนไลน์ 

 การสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 

ผู้บริโภค ผู้บริโภคเป็นผู้ชมและผู้ฟัง ผู้บริโภคเป็นผู้ที่มีส่วนร่วม 
ตัวช้ีวัดการมีส่วน
ร่วม 

จ านวนและความถ่ีที่เห็น การมีส่วนร่วมและการโต้ตอบ 

การสื่อสาร สามารถสื่อสารแพร่ภาพกระจายเสียง
ให้เห็นในวงกว้าง 

สามารถสื่อสารแบบเฉพาะ
รายบุคคล 

การออกอากาศ มีตารางออกอากาศที่ชัดเจน ไม่มีข้อจ ากัดเรื่องเวลาการ
ออกอากาศ 

การตลาด การตลาดแบบสื่อสารทางเดียว การตลาดแบบสื่อสารสองทาง 
เป็นการเรียนรู้ร่วมกัน 

การชี้น า เจ้าของตราสินค้าเป็นผู้ริเริ่มชี้น า ผู้บริโภคเป็นผู้ริเริ่มชี้น า 
การควบคุมเนื้อหา
ของสาร 

เจ้าของตราสินค้าเป็นผู้ควบคุมเนื้อหา
ของสาร 

ผู้บริโภคเป็นผู้คัดกรองเนื้อหา
ของสาร 

การใช้ประโยชน์
ของข้อมูล 

มีการใช้ประโยชน์จากข้อมูลของ
ผู้บริโภคเพียงบางครั้งหรือไม่ได้น า
ข้อมูลมาใช้อย่างเต็มท่ี 

มีการใช้ประโยชน์จากข้อมูลที่
ผู้บริโภคเป็นผู้ขับเคลื่อน 

การวัดผล วัดผลการสื่อสารเมื่อจบแคมเปญ วัดผลการสื่อสารทันที 

ที่มา : Wertime and Fenwick. (2008). DigiMarketing The essential guide to new media & 
Digital marketing, p. 65. 

อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในหลากหลายด้านและที่ส าคัญ อินเทอร์เน็ตยังเข้ามามีบทบาท
ในการซื้อขายสินค้าหรือที่เรียกว่า E-commerce คือ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ การสื่อสาร
การค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งค่อนข้างที่จะมีประสิทธิภาพ เพราะสามารถค้นหาข้อมูลรายละเอียด
เกี่ยวกับสินค้าและบริการได้ทั่วโลก มีทั้งภาพ เสียง และภาพเคลื่อนไหวและนอกจากนั้น ยังมีการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกันเองระหว่างผู้บริโภคอีกด้วย และในปัจจุบันจ านวนผู้เข้าใช้อินเทอร์เน็ตใน
รูปแบบต่างๆซึ่งรวมไปถึงSocial media นั้นเพิ่มข้ึนสูงมากจากในอดีตข้อมูลข่าวสารสามารถ
แพร่กระจายและเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว (Solomon, 2009)  ซึ่งสอดคล้องกับ Zinkhan 
(2000) ที่กล่าวว่า E-commerce หรือ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือการท าการแลกเปลี่ยนสินค้า



 
 

31 

และบริการ โดยส่งข้อมูลในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์รวมไปถึงการโฆษณา ซึ่งจะมีสินค้ามากมายหลาย
ประเภท ซึ่งมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหวเสมือนจริง ข้อดี คือสะดวกสบาย สามารถ
เลือกสินค้าได้อย่างรวดเร็ว และมีสินค้าที่หลากหลาย เป็นต้น 
              นอกจากนี้ Kotler (2004) ได้กล่าวเพ่ิมเพ่ิมว่า การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไว้ว่า เป็นการ
ช่วยให้ผู้ขายสามารถพบกับผู้ซื้อที่มีศักยภาพได้ง่ายขึ้นและผู้ซื้อก็สามารถค้นหาผู้ขายและผลิตภัณฑ์ที่
ต้องการได้สะดวกและรวดเร็วขึ้นอีกด้วย สามารถอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ซื้อในการค้นหา 
เปรียบเทียบ เลือกสินค้าและบริการ และสามารถสั่งซื้อได้จากทุกที่ทุกเวลา ท าให้ปัจจุบันธุรกิจร้านค้า
ส่วนใหญ่หันมาเปิดเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมมากขึ้น 
      Solomon (2009) กล่าวว่าในอดีตนั้นการค้าขายทางอินเทอร์เน็ตเป็นแบบB2C                 
e-commerce คือผู้ผลิตหรือผู้ขายเป็นผู้ส่งข้อมูลมายังผู้บริโภคเพียงฝ่ายเดียวแต่ในปัจจุบัน มีการ
เกิดข้ึนของSocial media ไม่ว่าจะเป็น Facebook, Youtube หรือ Twitter ท าให้เกิดการค้าขายบน
อินเทอร์เน็ตที่เรียกว่า C2C e-commerce คือการที่ผู้บริโภคมีการออกมาแสดงความคิดเห็น
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกันเมื่อใช้สินค้า ท าให้เป็นข้อมูลส าหรับลูกค้าคนอ่ืนๆ หรือเรียกอีกอย่างว่า 
Virtual brand communities เป็นสังคมชุมชนของแบรนด์สินค้าในโลกออนไลน์ ท าให้เกิด 
Horizontal revolution หรอืการปฏิวัติในแนวเส้นขนาน คือจากแต่เดิมที่เรารับข่าวสารมาจาก
ด้านบนเพียงด้านเดียวได้เปลี่ยนแปลงเป็นการที่ผู้บริโภคสามารถท่ีจะแชร์หรือแบ่งบันข้อมูลระหว่าง
กันได้ ท าให้ข้อมูลข่าวสารสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น  

ภาวุธ พงษ์วิทยาภานุ และ สุธนโรจน์ อนุสรณ์ (2551, p. 151) ได้กล่าวว่า สินค้าและการ
บริการที่มีการจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์นั้นจะมีลักษณะที่แตกต่างจากสินค้าหรือบริการปกติ 
เนื่องจากสินค้าและบริการในตลาดออนไลน์นั้นผู้บริโภคไม่สามารถจับต้อง หรือสัมผัสได้ จึงจ าเป็นต้อง
ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ในการท าการตลาดออนไลน์หรือ
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ประกอบด้วย 6Ps ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) จะต้องมีการแสดงจุดเด่นและมีการบอกลายละเอียดของสินค้าและ
บริการ เช่น ความหลากหลาย ลักษณะการออกแบบ ตราสินค้า การบรรจุหีบห่อ ขนาดของสินค้า เป็น
ต้น ปัญหาที่ส าคัญในการซื้อขายผลิตภัณฑ์ทางสื่อออนไลน์คือการที่ลูกค้าไม่สามารถทดลองสินค้าได้ 
แม้ผลิตภัณฑ์จะมีคุณภาพเพียงไร แต่ลูกค้าจะมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านค้าท่ีรู้จักหรือเคยได้
ยินชื่อมาก่อน หรือจะต้องเป็นสินค้าท่ียี่ห้อเพ่ือที่จะได้มั่นใจในคุณภาพ 

2. ราคา (Price) เป็นการก าหนดราคาสินค้า การให้ส่วนลดทางร้านค้า การก าหนดระยะเวลา
ในการช าระเงิน ซึ่งการเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตบางครั้งราคาก็ไม่ใช่ปัจจัยหลักในการ
เลือกซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้ขายจึงควรตั้งราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินค้าหรือบริการและหมั่น
ตรวจสอบการเปลี่ยนแปลงของคู่แข่ง 
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3. ช่องทางในการจ าหน่าย (Place) คือช่องทางในการขายและการกระจายสินค้า หรือการ
เลือกคนที่จะเป็นตัวกลางในการจ าหน่าย อาจเปรียบช่องทางในการจ าหน่ายในตลาดออนไลน์นั้นก็คือ 
รูปแบบเว็บไซต์ ควรเลือกการใช้ชื่อที่จดจ าง่ายมีความสัมพันธ์กับสินค้าหรือบริการ 

4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นสิ่งที่จ าเป็นเหมือนกับการจ าหน่ายสินค้าหรือ
บริการตามปกติ โดยรูปแบบการจัดกิจกรรม การให้ส่วนลดพิเศษ รวมทั้งการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้
ลูกค้าเข้ามาเลือกสินค้าภายในเว็บไซต์ 

5. การให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตท าให้เว็บสามารถ
เก็บข้อมูลของลูกค้าได้ และสามารถให้บริการแบบเจาะจงกับลูกค้าแต่ละรายได้ และสามารถให้บริการ
ได้ตรงใจลูกค้าท่ีสุด โดยใช้เทคโนโลยีที่เรียนว่า Cookies ซึ่งเป็นไฟล์ข้อมูลขนาดเล็กที่บันทึกลงใน
คอมพิวเตอร์ เว็บไซต์สามารถรู้จักลูกค้าได้ทันทีเมื่อมีการกลับมายังเว็บไซต์นี้อีกครั้ง โดยอ่านข้อมูล
จาก Cookies นี้เอง จากนั้นเว็บไซต์จึงจะน าข้อมูลที่ระบุตัวตนของลูกค้าไปสัมพันธ์กับฐานข้อมูลสินค้า
ที่ลูกค้าเคยซื้อไปแล้ว ซึ่งการเก็บข้อมูลที่เครื่องร้านค้า พร้อมสร้างรายการแนะน าสินค้าที่เหมาะสมกับ
ลูกค้าแต่ละรายได้ อีกทั้งเป็นการพัฒนารูปแบบการตลาดมี่เรียกว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์หรือ 
CRM (Customer Relationship Management) 

6. การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ผู้ดูแลเว็บไซต์จ าเป็นต้องสร้างระบบรักษาความ
ปลอดภัยที่เชื่อถือได้ว่าข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าจะไม่ถูกท าการเผยแพร่หรือถูกโจรกรรมออกไปได้ โดย
ร้านค้าจะต้องมีนโยบายการรักษาความเป็นส่วนตัวของลูกค้า หรือ Privacy Policy อย่างชัดเจน และ
ปฏิบัติตามอย่างเคร่งครัด  

วนิดา บุญพิเชษฐวงศ์ (2551) ได้กล่าวถึงประโยชน์ของการซื้อขายสินค้าผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตว่าประกอบด้วยประโยชน์ต่อผู้บริโภคคือ ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายและรวดเร็วใน
การซื้อสินค้า มีช่องทางในการเลือกซ้ือมากข้ึน มีสินค้าและบริการมากขึ้น ท าให้ราคาสินค้าและบริการ
ถูกลง เนื่องจากไม่ต้องผ่านคนกลาง มีข้อมูลเพ่ือใช้เปรียบเทียบราคาและคุณภาพก่อนการตัดสินใจซื้อ 
ประโยชน์ต่อผู้ผลิต คือ สามารถเพ่ิมช่องทางในการจัดจ าหน่ายสินค้าได้มากขึ้น สามารถใช้สร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้มากข้ึน ลดค่าใช้จ่ายในการจัดเก็บเอกสารและเพ่ิมประสิทธิภาพการผลิต 
เพราะรู้ข้อมูลความต้องการของผู้บริโภค ประโยชน์ต่อผู้จัดจ าหน่ายได้แก่ เพ่ิมประสิทธิภาพในการ
ด าเนินงานและการขาย สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ทั่วโลก เพิ่มยอดขายได้มากข้ึน และ ลดต้นทุนและเวลา
ในการจัดจ าหน่ายในปัจจุบันความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีส่งผลให้การด าเนินชีวิตของคนในสังคมมีการ
เปลี่ยนแปลงไปอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทส าคัญเป็นอย่างมากในชีวิตประจ าวัน การติดต่อสื่อสาร
ทางอินเทอร์เน็ตนั้นมีศักยภาพและมีประสิทธิภาพทางด้านการสื่อสารสูงเพราะสามารถค้นหาข้อมูลได้
ทุกมุมโลก ท าให้เกิดความสะดวกสบายในการติดต่อสื่อสารและยังสามารถเปิดรับข่าวสารได้
ตลอดเวลา อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในหลากหลายด้านและท่ีส าคัญ อินเทอร์เน็ตยังเข้ามามี
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บทบาทในการซื้อขายสินค้าหรือท่ีเรียกว่า E-commerce คือ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ การ
สื่อสารการค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งค่อนข้างที่จะมีประสิทธิภาพ เพราะสามารถค้นหาข้อมูล
รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้ทั่วโลก มีทั้งภาพ เสียง และภาพเคลื่อนไหวและนอกจากนั้น 
ยังมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกันเองระหว่างผู้บริโภคอีกด้วย และในปัจจุบันจ านวนผู้เข้าใช้
อินเทอร์เน็ตในรูปแบบต่างๆซึ่งรวมไปถึงSocial media นั้นเพิ่มข้ึนสูงมากจากในอดีตข้อมูลข่าวสาร 
 
การค้าบนเว็บไซต์ กับร้านค้าออนไลน์ 

การท ากิจการหรือธุรกิจผ่านอินเทอร์เน็ตมี 2 ประเภท ได้แก ่
1. บริษัทที่มีเฉพาะเว็บไซต์ มีหลายชนิด ได้แก่ บริษัทให้บริการด้านการสืบค้น เช่น 

Yahoo.com บริษัทที่ให้บริการอินเทอร์เน็ต และจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเก็บค่าธรรมเนียมจาก
ผู้ใช้บริการ บริษัทท่ีท าเว็บเชิงพาณิชย์ เพ่ือขายหนังสือ เพลง ของเล่น หรือประกันภัย เช่น  
Amazon.com บริษัทที่ท าเว็บเชิงการค้าเพ่ือการประมูล และซื้อขายหุ้น เช่น EBay หรือ ETRade 
เป็นต้น บริษัทที่ท าเว็บหนังสือ เช่น New York Times, Encyclopedia Britannica เป็นต้น บริษัทที่
ท าเว็บเพื่อสนับสนุนด้านฮาร์ดแวร์ และซอฟแวร์ในการติดต่อสื่อสาร 

2. บริษัทที่มีร้านค้าและเว็บไซต์ เป็นบริษัทที่มีกิจการหรือธุรกิจดั่งเดิมอยู่ก่อน แล้วต่อมาจึง
เพ่ิมการท าธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ เช่นบริษัทคอมแพค บริษัทเมอริลลีนซ์ (Merril Lynch) บริษัทอีเทรด 
หรือ บริษัทบาร์เนสแอนด์โนเบิล (Barnes & Noble) ซึ่งเป็นบริษัทจ าหน่ายหนังสือขายดี 

 
รูปแบบการบริโภคสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 

Kotler (2003) กล่าวว่า การพัฒนาของเทคโนโลยีได้น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคใน
ยุคปัจจุบัน ดังนี้ 

1. ผู้บริโภคมีอ านาจในการซื้อเพ่ิมมากข้ึน กล่าวคือ ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันจะสามารถท าการ
ตรวจสอบ เปรียบเทียบ ราคา และรูปแบบสินค้าได้ง่ายและสะดวกมากข้ึนโดยการใช้อินเทอร์เน็ต 
ผู้บริโภคสามารถท่ีจะได้ข้อมูลที่ต้องการเพียงแค่ไม่กี่วินาที และไม่ต้องเสียเวลาในการเดินทางไปยัง
ร้านค้า และยิ่งไปกว่านั้นผู้บริโภคสามารถซื้อขายสินค้า จ่ายค่าบริการ หรือแม้กระทั่งการจองท่ีพักบน
อินเทอร์เน็ตโดยจ่ายเงินผ่านทางบัตรเครดิตซึ่งมีความสะดวกสบายมาก 

2. สินค้าและบริการมีความหลากหลาย กล่าวคือ ปัจจุบันผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อสินค้าและ
บริการบนอินเทอร์เน็ตได้เกือบทุกชนิด ไม่ว่าจะเป็น หนังสือ เฟอร์นิเจอร์ เครื่องซักผ้า หรือบริการการ
ให้ค าแนะน าต่างๆ ผู้บริโภคมีอยู่ทุกที่ทั่วโลก สามารถที่จะสั่งซื้อสินค้าได้ทุกท่ีซึ่งเป็นผลดีกับลูกค้าใน
การเลือกซื้อสินค้าจากแหล่งที่มีราคาถูกได้หลากหลายบนอินเทอร์เน็ต 
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3. ความหลากหลายของข้อมูลและข่าวสาร กล่าวคือ ผู้บริโภคสามารถเลือกอ่านข่าวสารต่างๆ
ได้ทั่วโลก ได้หลายภาษา รวมถึงการอ่านข้อมูลจาก พจนานุกรมออนไลน์ (Online Encyclopedias) 
ข้อมูลด้านสุขภาพ ภาพยนตร์ รายงานผู้บริโภค เศรษฐกิจ เป็นต้น 

4. การสั่งซื้อสินค้าและการจัดส่งสินค้ามีความรวดเร็ว กล่าวคือ การสั่งซื้อสินค้านั้นผู้บริโภค
สามารถท าการสั่งซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมง ณ สถานที่ใดก็ได้ ผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทั้งจากที่
บ้าน ที่ท างาน หรือแม้กระทั้งผ่านทางโทรศัพท์มือถือ และสินค้าจะถูกจัดส่งถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 

5. มีการแลกเปลี่ยนข้อมูล กล่าวคือ ผู้บริโภคสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลโดยการเข้าสู่ห้อง
สนทนา (Chat Room) ที่เป็นสถานที่ไว้แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ประสบการณ์การใช้งาน หรือ
ค าแนะน าจากผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกัน 
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4. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision Making) 

 ก่อนที่จะสามารถเข้าใจพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ เราต้องมาท าความเข้าใจ
พฤติกรรมของผู้บริโภคก่อน Solomon (2004) และ Eangel, Kollat and Blackwell (1968) ได้
กล่าวสอดคล้องกันว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการของบุคคลหรือกลุ่มคนที่เกี่ยวข้อง
กับการเลือกสรร การซื้อ การใช้สินค้าและบริการ รวมไปถึงความคิดหรือประสบการณ์ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการและความปรารถนาของตน ส่วนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer 
Decision Making Process) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกสินค้า ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น
จะประกอบไปด้วยหลายขั้นตอน ซึ่งกระบวนการดังกล่าวจะมาจากเป็นผลมาจากพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคด้านความรู้สึกนึกคิดและพฤติกรรมทางกายภาพ (Schiffman & Kanuk, 2007) โดยการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นผลมาจากการตอบสนองต่อสิ่งเร้าทางการตลาดของผู้บริโภค (P. Kotler 
& Keller, 2009) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision Making Process) 
แผนภาพที่ 2.1 แสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Consumer Decision Making 
Process) 

 
ที่มา : ปรับปรุงมาจาก Kotler (1983). Principle of Marketing, p. 148 
 

1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกถึงความ
แตกต่างระหว่างสภาพการรับรู้ที่เป็นอุดมคติกับสภาพการรับรู้ที่เป็นจริง คือผู้บริโภคเกิดความแตกต่าง
ระหว่างสภาพที่ความเป็นจริง (Real State) กับสภาพที่เป็นอุดมคติหรือสภาพที่ปรารถนา (Ideal 
State) โดยนักสื่อสารการตลาดจะต้องท าให้ปัญหานี้กลายเป็นแรงจูงใจ (Motive) ขึ้นมาในตัวของ
ผู้บริโภค เพราะแรงจูงใจนี้จะไปผลักดันกลายเป็นความเครียด (Tension) ที่ท าให้ผู้บริโภคต้องหา
หนทางลดความเครียดดังกล่าว ซึ่งจะน ามาสู่ขั้นตอนที่ 2  

การรับรู้ปัญหา 
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Recognition)  

การแสวงหา
ข้อมูล 

(Information 
Search)  

การประเมิน
ทางเลือก 

(Evaluation 
of 

Alternative)  

การตัดสินใจซื้อ  
(Purchase 
Decision)  

พฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ     

(Post-
purchase 
Behavior)  
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2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาว่าจ าเป็นที่
จะต้องซื้อสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองแล้ว ในขั้นต่อมาผู้บริโภคเริ่มค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยผู้บริโภค
สามารถแสวงหาข้อมูลได้ 2 ทางได้แก่  

2.1 การแสวงหาข้อมูลภายใน (Internal Search) เป็นข้อมูลที่อยู่ภายในความทรงจ าของ
ผู้บริโภคหรือเป็นความรู้ที่ผู้บริโภคมีมาก่อน ซึ่งเป็นข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับมาจาก ครอบครัว การศึกษา 
การพูดคุย ความเชื่อ และค่านิยมเป็นต้น นักสื่อสารการตลาดจะต้องพยายามท าให้สินค้าของตนเข้าไป
อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค โดยการสร้างความถี่ในการติดต่อสื่อสาร สร้างความประทับใจ มีข่าว
ประชาสัมพันธ์อยู่เสมอ ซึ่งถ้านักการตลาดสามารถท าให้สินค้าหรือตราสินค้านั้นอยู่ในความทรงจ าของ
ผู้บริโภคได้เป็นล าดับต้นๆแล้ว หากผู้บริโภคจดจ าได้และระลึกได้ความพึงพอใจก็จะท าให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อทันที แต่ถ้าผู้บริโภคจดจ าได้แต่ไม่พอใจ หรือแรงจูงใจนั้นไม่มากพอ กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าก็จะหยุดลง 

2.2 การแสวงหาข้อมูลภายนอก (External Search) เมื่อข้อมูลภายในไม่เพียงพอที่จะใช้ใน
การตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้บริโภคก็จะท าการเก็บข้อมูลจากแหล่งต่างๆภายนอก ได้แก่ การค้นหาข้อมูล
สินค้าจากโฆษณา พนักงานขาย การประชาสัมพันธ์ และข้อมูลของคู่แข่ง เป็นต้น 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลสินค้าหรือ
บริการมาแล้ว ผู้บริโภคก็จะน าข้อมูลที่ได้รับมาพิจารณาจุดเด่นหรือข้อดีของสินค้านั้นๆ นักการตลาด
ต้องสร้างจุดเด่นของสินค้าให้ตรงกับมาตรฐานในการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผู้บริโภคประเมินตัวเลือกต่างๆแล้ว ผู้บริโภค
จะตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะต้องเผชิญกับความเสี่ยงว่าสินค้าท่ีซื้อนั้นดีหรือไม่ จะมีคุณภาพคุ้มกับ
ราคาที่จ่ายไปหรือไม่ ท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่ติดอยู่กับความเคยชินกับสินค้าที่ตนเองเคยซื้อ ดังนั้น
สินค้าใหม่ๆ จะต้องหาวิธีจูงใจให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจและตัดสินใจซื้อสินค้าของตน Kotler (2003) ได้
กล่าวว่ามีปัจจัยที่ส าคัญ 2 ปัจจัยอาจจะเข้ามาแทรกระหว่างการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้แก่  

4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืนที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Attitude of Others) 
ซึ่งได้แก่ ทัศนคติในทางลบของสมาชิกในครอบครัวหรือเพ่ือนที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

4.2 ปัจจัยทางด้านสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดหมาย (Unanticipated Situational Factor) ซ่ึง
อาจเข้ามามีอิทธิพลท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงความตั้งใจซื้อ เช่น ปัญหาทางด้านการเงิน ที่ท าให้ไม่
สามารถซื้อสินค้าในช่วงเวลาที่ตั้งใจได้ สินค้าหมด ท าให้ผู้บริโภคต้องหันไปหาตราสินค้าอ่ืนแทน เป็น
ต้น 
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โดย Assael (1998) ได้แบ่งพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้อีก 3 ประเภท ดังต่อไปนี้ 
1) การทดลองซื้อ (Trial Purchases) จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าเป็นครั้งแรก 

ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าในปริมาณท่ีน้อยเนื่องจากผู้บริโภคต้องการทดลองจากประสบการณ์ใช้โดยตรง 
ทั้งนี้ถ้าผู้บริโภคจะน าประสบการณ์ที่ได้มาประเมินในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป 

2) การซื้อซ้ า (Repeat Purchases) เนื่องจากขั้นตอนที่แล้ว การทดลองซ้ือสินค้าของ
ผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในครั้งต่อไป เมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจหรือได้รับประสบการณ์ที่ดี
จากการทดลองซื้อสินค้าก็จะเกิดการซื้อซ้ า การซื้อซ้ าผู้บริโภคจะซื้อในปริมาณท่ีมากข้ึนเนื่องจาก
ผู้บริโภคมีการยอมรับในตราสินค้านั้นแล้ว ดังนั้นในการซื้อซ้ าผู้บริโภคจึงมีความตั้งใจซื้อ และซื้อใน
ปริมาณที่มากกว่าเดิมด้วย 

3) การซื้อแบบผูกพันในระยะยาว (Long-term Commitment Purchase) จะเป็นการซื้อท่ี
ไม่จ าเป็นต้องผ่านขั้นตอนการทดลองซื้อ การซื้อแบบนี้ผู้บริโภคจะประเมินคุณค่าตราสินค้าแล้วข้าม
ไปสู่การซื้อโดยไม่ต้องทดลองใช้จริง ตัวอย่างเช่น เครื่องซักผ้า ตู้เย็น และรถยนต์ เป็นต้น 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) เป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวน
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคน าสินค้านั้นไปใช้ ประสบการณ์ตรงจะท าให้ผู้บริโภคทราบว่ามี
ความพอใจหรือไม่พอใจกับสินค้านั้น ท าให้เกิดเป็นทัศนคติหลังการใช้สินค้านั้น ถ้าหากผู้บริโภค
ประเมินว่าสินค้านั้นสามารถตอบสนองความต้องการที่คาดหวัง ก็จะส่งผลต่อแนวโน้มในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าครั้งต่อไป หากสินค้าไม่สามารถตอบสนองความคาดหวังและไม่สามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ผู้บริโภคได้ แนวโน้มการซื้อตราสินค้าเดิมครั้งต่อไปก็จะลดลงและมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนไปซื้อ
ตราสินค้าอ่ืนเพ่ิมมากขึ้น 

Assael (1998) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะท าการประเมินสมรรถภาพของสินค้าหรือตราสินค้า โดย
เปรียบเทียบกับความหวังของตนเองเป็นหลัก ซึ่งจากการประเมินสามารถให้ผลลัพธ์ได้ดังต่อไปนี้ 

1) หากสมรรถภาพของสินค้าหรือตราสินค้าเป็นไปตามความคาดหวัง (Actual 
performance matches expectations) ผู้บริโภคจะรู้สึกเฉยๆ 

2) หากสมรรถภาพของสินค้าหรือตราสินค้าเกินความคาดหวัง (Positive disconfirmation 
of expectations) ผู้บริโภคจะรู้สึกพึงพอใจ 

3) หากสมรรถภาพของสินค้าหรือตราสิน้าต่ ากว่าความคาดหวัง (Negative 
disconfirmation of expectations) ผู้บริโภคจะรู้สึกไม่พอใจ 
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5.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดแฟชั่น (Fashion Marketing) 

 
Solomon และ Rabolt (2004) กล่าวว่า แฟชั่นเป็นเรื่องของรูปแบบ (Style) และ รสนิยม 

(Taste) โดยแฟชั่นมีหลายระดับและจะต้องได้รับการยอมรับจากกลุ่มผู้บริโภคผ่านกระบวนการ
แพร่กระจายของแฟชั่น ซึ่งสอดคล้องกับ ฤดี หลิมไพโรจน์ (2555) ที่ได้กล่าวว่า แฟชั่น หมายถึง 
รูปแบบของเครื่องแต่งกายท่ีเป็นที่ชื่นชอบของกลุ่มสาธารณชนส่วนใหญ่ในช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง 
แฟชั่นสามารถท าให้เกิดกระแสนิยมในสังคมได้โดยที่ไม่ต้องมีเหตุผลใดๆ กาญจนา แก้วเทพ 
(2541,อ้างถึงใน นฐพร โอภาสวชิระกุลม, 2553, p. 27) ได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า แฟชั่นมีขอบเขตที่
กว้างขวางและครอบคลุมในเรื่องราวว่าด้วยเสื้อผ้าทั้งของผู้ชายและผู้หญิงในวาระโอกาสต่างๆ ในทุก
ยุคทุกสมัย นอกจากนี้ยังเกี่ยวข้องกับการแต่งหน้า แต่งผม รองเท้า กระเป๋า เครื่องประดับ เครื่องใช้ที่
ใช้ประกอบเสื้อผ้า รวมไปถึงลักษณะรูปร่างของบุคคลอีกด้วย Moven (1995,อ้างถึงใน ศราพร อ่ิมสุข
วิริยะกุล, 2551, p. 7) ได้กล่าวเพ่ิมเติมอีกว่า  แฟชั่นเสื้อผ้าไม่ใช่เพียงแค่สิ่งที่สวมใส่เท่านั้น แต่ยังเป็น
สิ่งที่แสดงออกถึงพฤติกรรมที่แต่ละบุคคลสามารถแสดงเอกลักษณ์ของตนเองทั้งจากรูปลักษณ์
ภายนอก (Identity) และ รูปลักษณ์ภายใน ซึ่งก็คือความรู้สึกต่างๆของตนเอง (Self-Concept) ซ่ึง
คล้ายคลึงกับบทสัมภาษณ์ของ คุณศุภมาศ พะหุโล ต าแหน่งภัณฑารักษ์ (Curator) อีกท่านจาก TCDC 
ให้ ความเห็นว่าปัจจุบันเสื้อผ้ายังเป็นสิ่งที่บ่งบอกความเป็นตัวตน ส าหรับบางคนเสื้อผ้าหรือสินค้า
แฟชั่นยังถือเป็นเครื่องบ่งบอกฐานะทางสังคม โดยคุณจรินทร์ทิพย์ เสริมว่า "เสื้อผ้าเป็นสิ่งที่ผิวเผิน
ที่สุด ชัดเจนที่สุด เป็นวิถีชีวิตของคนอีกอย่าง เสื้อผ้าแฟชั่นสมัยก่อน บ่งบอกได้ถึงสถานะทางสังคม 
เป็นสัญลักษณ์ที่สื่อความหมายบางอย่าง และบ่งบอกอัตลักษณ์ ของคนที่ใส่ได้ด้วย (ยุทธิพงศ์ จิว, 
2008) เช่นเดียวกับ McCracken (1988) กล่าวถึงเสื้อผ้าในฐานะเป็นวัฒนธรรมทางวัตถุอย่างหนึ่งที่ถือ
เป็นเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ท่ีเห็นจากภายนอก เป็นเหมือนสิ่งที่สะท้อนความคิดท่ีอยู่ในจิตใจของผู้
ที่สวมใส่ เสื้อผ้าเป็นเสมือนสื่อเชิงสัญลักษณ์ ที่สามารถสื่อสารความคิดและความหมายที่ถูกก าหนด
จากผู้สวมใส่ต่อผู้คนและสังคมโดยรอบท่ีมีปฏิสัมพันธ์ด้วย 

จึงสรุปได้ว่า แฟชั่นคือทุกสิ่งทุกอย่างที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ที่จะเกิดขึ้น ณ 
เวลาใดเวลาหนึ่งเพ่ือสะท้อนให้เห็นถึงสังคมและการด ารงชีวิตในสังคมของผู้บริโภคในตอนนั้นๆ ซึ่ง
จะต้องผ่านการยอมรับของกลุ่มบุคคลในสังคม โดยสามารถบ่งบอกสถานะทางทางสังคมหรือสื่อสาร
ความหมายบางอย่างได้ 

โดยในงานวิจัยชิ้นนี้จะมุ่งศึกษาสินค้าแฟชั่นประเภทเสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่มเท่านั้น โดยเป็นเสื้อผ้า
นุ่งห่มที่ใช้ในชีวิตปะ ซึ่งแฟชั่นเสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่มมีอยู่ 2 ประเภท ประเภทแรกคือ แฟชั่นของห้องเสื้อ
หรูหรา (Haute Couture) เป็นเสื้อผ้าที่ตัดเย็บขั้นสูง โดยเป็นเสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่มนี้ถูกออกแบบนี้ ไม่ได้
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ใช้เป็นสวมใส่ในชีวิตประจ าวันแต่ถูกน าเสนอขายในลักษณะเหมือนเป็นศิลปกรรมชนิดหนึ่ง ประเภท
ต่อมาคือแฟชั่นในชีวิตประจ าวัน(Everyday Fashion)เป็นแฟชั่นที่ไม่ได้ขึ้นอยู่กับความเป็นศิลปะของ
สินค้า ที่แฟชั่นกลุ่มนี้เป็นการขายสัญลักษณ์ ที่ผู้บริโภคสามารถน าไปเชื่อมโยงกับรสนิยม ฐานะทาง
เศรษฐกิจและการศึกษา รวมไปถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต แฟชั่นเสื้อผ้าและเครื่องนุ่งห่มประเภทนี้จึง
ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคเป็นจ านวนมาก ทั้งนี้ ในยุคการผลิตที่เน้นจ านวนมาก (Mass 
Production) จึงเป็นการที่แฟชั่นทั้ง 2 ประเภทจะได้มีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน เช่น แฟชั่นใน
ชีวิตประจ าวันสามารถแลกเปลี่ยน หยิบยืม หรือลอกเลียนแบบแฟชั่นของชนชั้นสูงบางอย่างมา
ประยุกต์ใช้ร่วมกัน และในขณะที่แฟชั่นชั้นสูงของเหล่านักออกแบบที่มีชื่อเสียงก็เริ่มมีการจดทะเบียน
ลิขสิทธ์ในการเข้าสู่ระบบอุตสาหกรรมแฟชั่น รวมไปถึงการผลิตเสื้อผ้าแฟชั่นบางส่วนก็ผลิตออกมาให้
ใช้ในชีวิตประจ าวันได้บ้างโดยรายละเอียดประเภทของสินค้าแฟชั่นมีดังนี้ 
ระดับของแฟชั่น (Level of Fashion) 

 Levy & Weitz (1996) กล่าวว่าสินค้าแฟชั่นประเภทเสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่มสามารถแบ่งออกได้ 
2 ประเภทดังนี้ 

1. แฟชั่นชั้นสูง (Haute couture) หมายถึง เสื้อผ้าเครื่องแต่งกายที่ได้รับการออกแบบและ
ตัดเย็บโดยเฉพาะของแต่ละบุคคล เป็นสินค้าที่มีคุณภาพสูง ได้รับการออกแบบตัดเย็บจากนักออกแบบ
ที่มีชื่อเสียง มีการตัดเย็บที่พิเศษ และมีการใช้วัสดุที่มีคุณภาพที่สูงเช่น อีฟแซง (Yves Saint), ชาแนล 
(Chanel), วิเวียน เวสทวูด (Vivienne Westwood) เป็นต้น นิธิ เอียวศรีวงศ์ (2547) กล่าวเพ่ิมเติมว่า
สินค้าแฟชั่นชั้นสูง (Haute Couture) เป็นเสื้อผ้าที่ตัดเย็บขั้นสูง โดยเป็นเสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่มนี้ถูก
ออกแบบนี้ ไม่ได้ใช้เป็นสวมใส่ในชีวิตประจ าวันแต่ถูกน าเสนอขายในลักษณะเหมือนเป็นศิลปกรรม
ชนิดหนึ่งมากกว่าการสวมใส่ในชีวิตประจ าวัน 

2. แฟชั่นส าเร็จรูป (Ready to Wear) หมายถึง เสื้อผ้าที่ด้วยมาตรฐานเดียวกัน โดยจะผลิต
ในปริมาณท่ีมาก Solomon และ Rabolt (2004) กล่าวว่ายุคสมัยเปลี่ยนไปเสื้อผ้าเหล่านี้ก็มีการ
ปรับเปลี่ยนไปตามยุคสมัยด้วยการผลิตเสื้อผ้าส าเร็จรูป (Ready to wear) เพ่ือง่ายต่อการขายสินค้า
แต่ยังคงคุณภาพและราคาท่ีสูงเช่นเดิม เพื่อง่ายต่อผู้บริโภคในการเลือกซ้ือและเป็นก าไรให้แก่เจ้าของ
ตราสินค้าเนื่องจากสามารถขยายตราสินค้าไปขายทั่วโลกได้ภายใต้ตราสินค้าเดียวกัน 

 ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็นอีก 2 ประเภท 
2.1 แฟชั่นจากนักออกแบบ (Designer Fashion) หมายถึง Levy & Weitz (1996) สินค้า

แฟชั่นที่มีน าเอาชื่อเสียงของดีไซเนอร์มาใช้เป็นตราสินค้า (Designer-branded Merchandise) โดย
สินค้าประเภทนี้อาจจะมีพ้ืนฐานมาจากสินค้าแฟชั่นชั้นสูง แต่มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบและ
กระบวนการผลิต โดยจะมีการวางจ าหน่ายตามร้านค้าปลีก ร้านของดีไซเนอร์ หรือตาม
ห้างสรรพสินค้า  
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2.2 แฟชั่นมวลชน (Mass Fashion or Street Fashion) หมายถึง Levy & Weitz (1996) 
สินค้าท่ีมีการผลิตที่สูง และราคาสมเหตุสมผลเนื่องจากมีต้นทุนที่ไม่สูงมาก มีการใช้วัสดุ ความ
เชี่ยวชาญ และความคิดสร้างสรรค์ในคุณภาพที่ต่ ากว่า และมีการลอกเลียนแบบสินค้าแฟชั่นชั้นสูงหรือ
ที่เรียกว่า Knock-offsคือมีหน้าตาคล้ายสินค้าแฟชั่นชั้นสูงแต่มีคุณภาพท่ีต่ ากว่านอกจากนี้ Keiser 
และ Garner (2006 อ้างถึงใน ศิราพร อ่ิมสุขวิริยะกุล, 2551,p. 10) ได้เพ่ิมระดับแฟชั่นเป็น ระดับ
แฟชั่นแบบคนเดินถนน (Street wear) ซึ่งก็จัดอยู่ในแฟชั่นระดับมวลชน แต่ผู้บริโภคมีความต้องการที่
จะเพ่ิมความเป็นเอกลักษณ์ของตนเองมากข้ึน 

 
คุณสมบัติพื้นฐานของแฟชั่น (Principle of Fashion) 

นอกจากสินค้าแฟชั่นจะสามารถบางเป็นระดับได้แล้วสินค้าแฟชั่นยังมีคุณสมบัติพ้ืนฐาน
เฉพาะตัวโดย Stone (2004) ได้กล่าวถึงหลักการพ้ืนฐานส าคัญของแฟชั่น 5 ประการ 

1. ผู้บริโภคเป็นผู้ก าหนดแฟชั่นด้วยการยอมรับ (Acceptance) หรือ ปฏิเสธ (Rejection) สิ่ง
ทีน่ าเสนอ ถึงแม้ว่านักออกแบบเสื้อผ้าหรือสินค้าแฟชั่นต่างๆ จะเป็นผู้คิดหรือรังสรรค์แฟชั่นต่างๆ
ออกมา แต่ถ้าผู้บริโภคไม่ยอมรับ เสื้อผ้าหรือแฟชั่นเหล่านั้นก็ไม่ถือเป็นแฟชั่น เพราะแฟชั่นจะต้อง
ได้รับการยอมรับ ซึ่งแนวคิดขัดแย้งกับความเชื่อในเรื่องที่ว่าดีไซเนอร์ คือ ผู้สร้างสรรค์แฟชั่นที่ท าให้
เกิดการยอมรับ เพราะถึงแม้ว่าดีไซเนอร์จะมีชื่อเสียงมากเพียงไร ก็จะมีหน้าที่ในการแนะน าแฟชั่น
ใหม่ๆให้กับผู้บริโภค ภายใต้ความคิดที่จะดึงดูดความสนใจจากคู่แข่งให้ได้มากกว่า ดังนั้นจึงถือว่าการที่
ผู้บริโภคเลือกท่ีจะบริโภคแฟชั่นแบบใดนั้นหมายถึง ผู้บริโภคยอมรับในแฟชั่นนั้นๆ ซึ่งการยอมรับที่
เกิดข้ึนนี้เป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นถึงความส าเร็จของนักออกแบบ 

2. แฟชั่นไม่ได้ขึ้นอยู่กับราคา เนื่องจากราคาไม่ได้เป็นตัวบ่งบอกว่าแฟชั่นจะเป็นที่นิยมหรือไม่ 
ถึงแม้ว่าสินค้าแฟชั่นส่วนใหญ่จะมีราคาค่อนข้างแพง แต่ก็มีร้านค้าที่พากันลอกเลียนแบบออกมาขาย
ในราคาที่ต่ ากว่า แต่สินค้านี้ก็ถือเป็นสินค้าที่อยู่ในกระแสแฟชั่นเช่นกัน ผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูงไม่ได้
แปลว่าจะนิยมบริโภคแค่สินค้าแฟชั่นที่มีระดับสูงเท่านั้น และผู้บริโภคบริโภคท่ีมีรายได้ไม่สูงก็อาจจะ
นิยมซื้อสินค้าที่มีราคาสูงก็ได้ รายได้จึงไม่สามารถน ามาตัดสินราคาสินค้าที่ผู้บริโภคจะซื้อได้ ดังนั้น 
ความเชื่อที่ว่าสินค้าที่มีราคาสูงจะเป็นตัววัดความส าเร็จในการตลาดจึงไม่เป็นจริงเสมอไป ปัจจุบัน
ผู้บริโภคต้องการที่จะเป็นตัวของตัวเองมากขึ้น มักจะน าแฟชั่นต่างๆมาผสมรวมกันให้เกิดเป็นแฟชั่น
ใหม่ที่เป็นลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล 

3. แฟชั่นมีการเปลี่ยนแปลงแบบค่อยเป็นค่อยไป เนื่องจากแฟชั่นมีวงจรชีวิตและมีการ
เปลี่ยนแปลงจากสไตล์หนึ่งไปสู่สไตล์หนึ่งแบบค่อยเป็นค่อยไปจากรูปแบบเดิมแล้วพัฒนาไปสู่รูปแบบ
ใหม่ๆ ท าให้สังเกตได้ว่าเป็นการเปลี่ยนแปลงแบบค่อยเป็นค่อยไป ซึ่งดีไซเนอร์นั้น คือผู้ที่ยอมรับและ
เข้าใจในหลักการนี้ ดังนั้นเมื่อแฟชั่นมีการพัฒนาและมีแฟชั่นใหม่ๆเกิดขึ้น ดีไซเนอร์จะต้องออกแบบ
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โดยยังคงรักษาแนวคิดทางแฟชั่นที่ยังคงได้รับกระแสนิยมในปัจจุบันไว้อยู่ เพราะส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะ
ซื้อสินค้าท่ีจะสามารถน าไปประยุกต์ใช้กับสินค้าที่ตนเองมีอยู่ 

4.การตลาดและการส่งเสริมการขายไม่สามารถเปลี่ยนทิศทางของแฟชั่นได้ ถึงแม้ว่านักการ
ตลาดจะพยายามใช้วิธีการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบต่างๆ แต่ก็ไม่สามารถเป็นตัวก าหนดทิศทางของ
แฟชั่นได้ และไม่สามารถบังคับให้ผู้บริโภคซื้อหรือไม่ซื้อได้ ตัวอย่างเช่น มีธุรกิจองค์กรแฟชั่นพยายามที่
จะใช้การส่งเสริมการตลาดเพ่ือให้ผู้หญิงหันมาใส่กระโปรงสั้น แต่ปรากฏว่าไม่ได้รับความนิยม แต่เมื่อ
เวลาผ่านไปหลายปี ผู้คนจึงจะมานิยมใส่กระโปรงสั้นกัน 

5.แฟชั่นจะเสื่อมความนิยมและตายไปเมื่อเกินความพอดี อย่างที่กล่าวไปข้างต้นว่าแฟชั่นมี
วงจรชีวิตและมีการเปลี่ยนแปลงแบบค่อยเป็นค่อยไป เมื่อแฟชั่นได้รับการนิยมเป็นอย่างมาก ผู้คน
แต่งตัวในรูปแบบที่เหมือนกัน จนไม่เห็นความแตกต่าง ผู้คนก็เริ่มท่ีจะหาความแตกต่าง ก็จะหาแฟชั่น
ใหม่มาทดแทน 

จะเห็นได้ว่าแฟชั่นมีลักษณะที่เฉพาะ มีวงจรชีวิตจะเห็นได้ว่าสินค้าแฟชั่นเป็นสินค้าที่แตกต่าง
กับสินค้าประเภทอ่ืนๆ มีเรื่องของการยอมรับและระยะเวลามาก าหนดด้วยเหล่านี้จึงเป็นคุณสมบัติที่
ส าคัญของสินค้าแฟชั่นนอกจากนี้สินค้าแฟชั่นยังสามารถสรุปเป็นวงจรชีวิตได้ดังนี้ 

 
วงจรสินค้าแฟชั่น (The Fashion Cycle) 

ถึงแม้ว่าสินค้าแฟชั่นจะได้รับความนิยมมาอย่างยาวนาน แต่สินค้าแฟชั่นก็มีวงจรชีวิตที่
คล้ายคลึงกับสินค้าท่ัวไป โดยวงจรชีวิตของสินค้าแฟชั่น คือ วิวัฒนาการของสินค้าแฟชั่นที่เกิดจากการ
เปลี่ยนแปลงของแฟชั่นใหม่ๆในกลุ่มสังคมหรือในตลาด โดย Stone (2004) ได้แบ่งวงจรสินค้าแฟชั่น
ออกเป็น 5 ขั้นตอน 

1. ระยะเริ่มต้น (Introduction Stage) เกิดข้ึนในช่วงที่สินค้าแฟชั่นมีการถูกน าเสนอหรือ
เปิดตัวสินค้า มีการแนะน าสไตล์ การใช้สี รูปแบบ หรือเนื้อผ้าใหม่ๆ ให้ผู้บริโภครู้จักเป็นครั้งแรก (ฤดี 
หลิมไพโรจน์, 2552) โดยแฟชั่นนี้จะเกิดข้ึนในลักษณะเป็นนวัตกรรมหรือสินค้าใหม่ (Innovation) 
และหลังจากนั้นจะค่อยๆขยายตัวออกไป (Rise) (Solomon, 2009) ในช่วงแรกๆนั้นสินค้ายังไม่ค่อย
เป็นที่รู้จักและยังไม่ได้เป็นที่ยอมรับ จึงจะต้องมีการส่งเสริมการตลาดโดยการจัดงานแฟชั่นโชว์ หรือ
การให้ผู้ที่มีอิทธิพลหรือดาราผู้มีชื่อเสียงทางแฟชั่นสวมใส เพื่อให้สินค้าเป็นที่รู้จักและได้รับการยอมรับ
มากขึ้น เป็นต้น 

2. ระยะเติบโต (Rise Stage) เกิดข้ึนในช่วงที่สินค้าได้รับความนิยมในวงกว้างขึ้น สินค้า
สามารถหาซื้อได้ในร้านค้าปลีกท่ัวไป เริ่มมีการลอกเลียนแบบสินค้า โดยผู้ผลิตรายอื่นจะมีการ
ลอกเลียนแบบแนวหรือสไตล์ที่ก าลังได้รับความนิยมโดยใช้ต้นทุนที่ต่ ากว่า ใช้วัสดุที่มีราคาถูกกว่า 
ในขณะที่ผู้บริโภคมีความสนใจสินค้ามากขึ้น ผู้ผลิตก็จ าการลอกเลียนแบบเสื้อผ้าโดยมีการปรับเปลี่ยน
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ลักษณะบางอย่างลงไป ในระยะนี้เป็นช่วงที่แฟชั่นมีความตื่นเต้นมากท้ังผู้ผลิตและผู้บริโภค (ฤดี หลิม
ไพโรจน์, 2552) 

3.ระยะสูงสุด (Culmination Stage) เกิดข้ึนในระยะที่แฟชั่นได้รับความนิยมและเป็นที่
ยอมรับสูงสุดในช่วงเวลานั้น สินค้ามีการผลิตและวางขายเป็นจ านวนมาก ความนิยมของสินค้าแฟชั่น
จะเป็นตัวก าหนดว่าสินค้านั้นจะมีอายุยาวนานแค่ไหน 

4.ระยะถดถอย (Decline Stage) เกิดขึ้นในระยะที่ผู้บริโภครู้สึกอ่ิมตัวและเบื่อกับรูปแบบ
แฟชั่นนี้แล้วเนื่องมาจากมีสินค้าแฟชั่นแบบนี้มากเกินไปในท้องตลาด ความต้องการของผู้บริโภคก็จะ
ลดลง ผู้ผลิตจะหยุดการผลิตสินค้าและเริ่มมีการน าการส่งเสริมการตลาดมาใช้เพื่อสร้างยอดขาย 

5. ระยะล้าสมัย (Obsolescence Stage) เกิดข้ึนในระยะที่สินค้าแฟชั่นไม่ได้รับความนิยมอีก
ต่อไปแล้ว ถือเป็นระยะสิ้นสุดของสินค้าแฟชั่นรูปแบบนั้นๆ ผู้บริโภคไม่มีความสนใจรูปแบบสินค้า
แฟชั่นแบบนี้อีกต่อไปแล้วและมองหาสินค้าแฟชั่นใหม่ๆเพ่ือมาทดแทน และจะวนกลับไปเป็นวงจร
แบบนี้ใหม่ 

ซึ่งสอดคล้องกับแผนภาพ 2.4 ที่ปรับปรุงมาจาก Solomon & Rabolt (2004) เมื่อพิจารณา 
ระยะเติบโต (Rise Stage) และระยะเร่งความเร็ว (Acceleration) เข้าไว้ด้วยกัน 
แผนภาพที่ 2.2 แสดงวงจรสินค้าแฟชั่น (The Fashion Cycle) 

ที่มา: Solomon & Rabolt (2004). Consumer Behavior in Fashion, p. 12 
ทฤษฎีการกระจายตัวของสินค้าแฟชั่นไปยังผู้บริโภค 

ทฤษฎีที่จะอธิบายการเคลื่อนไหวตั้งแต่จุดเริ่มต้นของกระแสแฟชั่นมี 3 ทฤษฎีดังต่อไปนี้ 
1. Tickle-Down Theory 
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 Solomon & Rabolt (2004) และ Levy & Weitz (1996) กล่าวสอดคล้องกันว่า
ทฤษฎี Tickle-Down Theoryอธิบายเกี่ยวกับการกระจายตัวของสินค้าแฟชั่นไปยังผู้บริโภคว่า แฟชั่น
มีจุดก าเนิดมาจากผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพทางสังคมที่สูง เป็นผู้เผยแพร่แฟชั่นใหม่ๆ และแฟชั่นเหล่านั้น
ก็เป็นที่ยอมรับของสังคมและแพร่ไปยังผู้บริโภคกลุ่มอื่นๆที่มีหลากหลายสถานภาพ จึงท าให้เกิดการ
แพร่กระจายไปยังผู้บริโภคชนชั้นล่างๆต่อไป 

2. Tickle-Across Theory 
 เป็นทฤษฎีที่อธิบายถึงการยอมรับในแฟชั่นว่ามีจุดเริ่มต้นมาจากกลุ่มทางสังคม 

เศรษฐกิจหลายๆกลุ่มในช่วงเวลาเดียวกันและมีการแพร่กระจายแฟชั่นไปในแนวราบ โดยเชื่อว่าคนทุก
กลุ่มมีผู้น าแฟชั่นเป็นของตนเอง ไม่ได้เกิดจากชนชั้นระดับสูงแพร่กระจายลงมาสู่ชนชั้นระดับต่ า 
เนื่องจากเชื่อว่าสังคมปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปส่งผลให้ไม่สามารถแยกแยะชนชั้นทางสังคมได้อย่าง
ชัดเจนอีกต่อไป อีกท้ังสื่อมีความเจริญก้าวหน้าสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้ทุกกลุ่ม ส่งผลให้ผู้บริโภค
ทุกกลุ่มสามารถรับแฟชั่นใหม่ๆไปพร้อมๆกันได้ 

3. Tickle-Up Theory หรือ Subcultural 
 เป็นทฤษฎีที่เชื่อว่าบ่อยครั้งที่แฟชั่นมีจุดก าเนิดมาจากกลุ่มผู้บริโภคชั้นล่างซึ่งรวมไป

ถึงวัยรุ่นหรือกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยแล้วแพร่กระจายไปยังกลุ่มผู้บริโภคชั้นสูง ตัวอย่างเช่น กางเกง
ยีนส์ที่เริ่มได้รับความนิยมมาจากคนงานในเหมืองแร่ ชาวนา และผู้ใช้แรงงานที่ต้องการเสื้อผ้าที่มีความ
ทนทานสูงเพื่อที่จะใช้ใส่ในการท างาน จากนั้นเริ่มมีดีไซเนอร์สังเกตเห็นและน าไปท าให้เกิดเป็นแฟชั่น
ขึ้น นอกจากนี้ในปี ค.ศ 1960 ได้มีการน ากางเกงยีนส์มาสร้างเป็นแฟชั่นแนวฮิปปี้ ต่อมาในปี ค.ศ
1980 มีการน ากางเกงมาพัฒนาเป็นแนวแร็พและในปี ค.ศ ก็มีการพัฒนายีนส์เป็นแนวร็อคข้ึน  

 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการความต้องการสินค้าแฟชั่น 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคนั้นมีมากมาย Troxell (1978, อ้างถึง
ในอัญชัน สันติไชยกุล, 2547) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคไว้ 3 
ด้านดังนี้ 

1. ปัจจัยด้านเศรษฐศาสตร์ (Economic factors) คือ รายได้ของผู้บริโภค ยิ่งผู้บริโภคมี
รายได้ที่สูงก็จะมีก าลังซื้อที่สูงและจะมีความสนใจในสินค้าแฟชั่นสูงไปด้วยเนื่องจากผู้บริโภคมีความ
เสี่ยงทางด้านการเงิน (Financial risk) ต่ า 

2. ปัจจัยด้านสังคม (Sociological factors) คือ ลักษณะรูปแบบกิจกรรมยามว่างของแต่ละ
บุคคลส่งผลต่อความต้องการ หรือการเปลี่ยนแปลงของสินค้าแฟชั่นอย่างมากโดยเฉพาะเสื้อผ้าเครื่อง
แต่งกาย เช่น หากกิจกรรมอย่างว่างนิยมออกก าลังกาย ดังนั้นผู้บริโภคก็จะนิยมเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายท่ี
เป็นชุดออกก าลังกาย นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอ่ืนๆ อย่างเช่น การศึกษา เพศ เป็นต้น 
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3. ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological factors) คือผู้บริโภคมีความอยากรู้อยากลองสินค้า
ใหม่ มีการรับสินค้าใหม่มาใช้ (Curiosity), ความเบื่อหน่ายสินค้าท่ีมีอยู่เดิม (Boredom), การปฏิบัติ
ตามธรรมเนียมสังคม (Reaction to convention), ความมั่นใจในตนเอง (Self-assurance), ความ
ต้องการให้ตนเองมีเพ่ือนหรือเป็นส่วนหนึ่งของสังคม (Companionship) และทัศนคติท่ัวไป (General 
psychological attitude) 

 
การค้าปลีกสินค้าแฟชั่น 

ศรีกาญจนา พลอาสา (2546) ธุรกิจค้าปลีก (Retailing) คือ ธุรกิจที่ขายสินค้าจ านวนน้อยแก่
ผู้บริโภคคนสุดท้ายโดยตรง และจะเป็นคนกลางระหว่างผู้ค่าส่งหรือผู้ผลิต กับผู้บริโภคคนสุดท้าย และ
กิจกรรมทั้งหมดเกี่ยวข้องโดยตรงกับการขายสินค้าและบริการให้ผู้บริโภคคนสุดท้าย ซึ่งเป็นธุรกิจที่มี
มากที่สุดในธุรกิจขนาดย่อม มีการประกอบกิจการหลากหลายแบบ ตั้งแต่ระดับบริษัทไปจนถึงร้านค้า
แผงลอย โดยหน้าที่หลัดของธุรกิจขนาดย่อมประเภทค้าปลีก คือ การน าสินค้าไปถึงมือผู้บริโภค หรือ
เข้าถึงผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด โดยร้านค้าปลีกมีหลายประเภทดังนี้ 

1. ร้านค้าปลีกสายเดียว (Single – line store) เป็นร้านที่จ าหน่ายสินค้าหลายชนิด ที่อยู่ใน
สายเดียวกัน และเป็นสินค้าที่มีความสัมพันธ์กัน เช่น ร้านค้าปลีกสายเดียวที่จ าหน่ายสินค้าเครื่องแต่ง
กายของผู้หญิงก็จะมีสินค้าเครื่องประดับการแต่งกาย (Accessory) ด้วย เช่น เครื่องประดับ รองเท้า 
กระเป๋า เป็นต้น 

2. ร้านค้าปลีกเฉพาะอย่าง (Specialty store) เป็นร้านที่จ ากัดชนิดของสินค้าที่จ าหน่ายแต่
จะมีสินค้นิดนั้นให้เลือกจ านวนมาก ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าตามท่ีต้องการได้ เช่น 
ร้านค้าที่จ าหน่ายเฉพาะเน็คไท ก็จะมีเฉพาะเน็คไท แต่จะมีมากมายหลายรูปแบบ มีวัสดุและสีสันต่างๆ
มากมายให้ลูกค้าได้เลือกซ้ือ 

3. ร้านค้าปลีกสินค้าเบ็ดเตล็ด (Variety store) เป็นร้ายค้าท่ีจ าหน่ายสินค้ามากมายหลาย
ชนิดเป็นสินค้าที่มีราคาไม่แพงและใช้กันอยู่ในครัวเรือน เช่น เครื่องเขียน เครื่องส าอาง ของใช้ใน
ชีวิตประจ าวันเป็นต้น 

4. ร้านสรรพสินค้า (Department store) เป็นร้านเฉพาะที่ขายสินค้าหลากหลายอย่าง ที่
รวมกันอยู่ในร้านเดียว เป็นร้านที่มีขนาดใหญ่ โดยสามารถแบ่งออกเป็นแผนกๆตามประเภทของสินค้า 
เช่น แผนกเสื้อผ้าบุรุษ แผนกเสื้อผ้าสตรี แผนกเสื้อผ้าเด็ก นอกจากนี้ภายในร้านสรรพสินค้ายังจะมี
ร้านอาหาร ร้านกาแฟ เพ่ือให้บริการกับลูกค้า หากเป็นร้านสรรพสินค้าขนาดใหญ่ อาจมีห้างหลาย
ยี่ห้ออยู่ในที่เดียวกัน เช่น ฟิวเจอร์พาร์ครังสิต ประกอบไปด้วย โรบินสัน เซ็นทรัล บิ๊กซี โฮมโปร เป็น
ต้น 

5. ร้านสรรพาหาร (Supermarket) เป็นร้านที่จ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีใช้ในครัวเรือน 
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6. ร้านค้าแบบให้ส่วนลด (Discount stores) เป็นร้านค้าท่ีตั้งราคาโดยเน้นราคาที่ต่ ากว่า เป็น
การจูงในในการจ าหน่าย โดยทั่วไปร้านค้าประเภทนี้จะเสนอบริการที่จ ากัด หรือไม่ให้บริการแก่ลูกค้า
เลย 

7. ร้านค้าที่จ าหน่ายสินค้าตามสะดวก (Convenience stores) เป็นร้านค้าท่ีให้ผู้บริโภค
บริการตนเองและมีท าเลที่ตั้งจ าหน่ายสินค้าตามสะดวก สินค้าท่ีจ าหน่ายมักเป็นสินค้าที่จ าเป็น เช่น 
อาหาร หรือเครื่องใช้ในชีวิตประจ าวัน 

8. ร้านค้าปลีกทางไปรษณีย์ (Mail-order retailer) เป็นร้านค้าท่ีลูกค้าสามารถซื้อสินค้าได้
ทางไปรษณีย์ โดยดูจากแค็ตตาล็อก และร้านค้าจะส่งสินค้ามาให้ตามที่ต้องการ โดนโอนเงินผ่านทาง
ธนาคารหรือตู้ ATM โดยลูกค้าจะไม่ต้องเสียเวลาเดินทางมาซื้อเองที่ร้าน เช่น Victoria’s secret เป็น
ต้น 

9. ร้านค้าปลีกที่จ าหน่ายโดยตรงถึงบ้าน (House to house retailing) เป็นร้านค้าที่ผู้บริโภค
สามารถจ าหน่ายสินค้าโดยตรงแก่ผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยใช้พนักงานขาย ซึ่งได้รับผลประโยชน์จาก
การน าเสนอสินค้าให้ถึงตัวผู้บริโภคโดยจะท าการบรรยายคุณสมบัติและคุณภาพของสินค้าให้ผู้บริโภค
ฟัง สินค้าที่จ าหน่ายส่วนใหญ่จะเป็น เครื่องใช้ในครัวเรือน เครื่องส าอาง เสื้อผ้า เป็นต้น 

 
การตลาดสินค้าแฟชั่น 

Easey (2008) และ ฤดี หลิมไพโรจน์ (2555) กล่าวสอดคล้องกันว่านักการตลาดมีหน้าที่
น าเสนอส่วนผสมทางการตลาดของสินค้าแฟชั่นอันประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) สู่กลุ่มเป้าหมายเพื่อ
ตอบเสนอความต้องการและสร้างความพอใจให้กับผู้บริโภค เพ่ือให้การขายสินค้าแฟชั่นไปยังกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายได้อย่างประสบผลส าเร็จ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) สินค้าแฟชั่นจะถูกซ้ือได้นั้นจะต้องมีความตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค โดยใช้เกณฑ์การพิจารณาการซื้อจาก สไตล์ (Style) และคุณภาพ นักการตลาดแฟชั่นจะต้อง
พัฒนากลยุทธ์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น การผลิต บรรจุหีบห่อ และการตั้งชื่อตราสินค้า รวมไปถึงการ
พิจารณาว่าผู้บริโภคมีการรับรู้สินค้าอย่างไร 

ราคา (Price) นักการตลาดแฟชั่นจะต้องพยายามว่าผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายเงินในจ านวนเท่าไร 
Stone (2004) กล่าวว่า ในความเป็นจริงแล้วราคากับคุณภาพนั้นอาจไม่มีความสัมพันธ์กัน เนื่องจาก
บางครั้งสินค้าที่มีคุณภาพต่ าอาจจะมีราคาที่สูงเพียงเพราะได้รับการออกแบบจากดีไซเนอร์ที่มีชื่อเสียง 
แต่ทั้งนี้ในมุมมองของร้านค้ายังคงเป็นปัจจัยส าคัญในการจ าแนกผู้บริโภคและผู้บริโภคบางประเภทก็
มองว่าราคาเป็นสิ่งส าคัญที่ดึงดูดให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากบางครั้งสไตล์และการออกแบบ
อาจจะเป็นเรื่องยากในการที่จะพิจารณา ราคาจึงเป็นปัจจัยหลักท่ีผู้บริโภคใช้เป็นเกณฑ์ในการ
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พิจารณาคุณภาพสินค้า ดังนั้นผู้บริโภคจึงใช้ราคาเป็นตัววัดคุณภาพสินค้าแทน (Easey, 2008) ดังนั้น
นักการตลาดหรือร้านค้าก็จะน าราคามาใช้เพ่ือเชื่อมโยงกับคุณภาพสินค้า 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) Vieira(2009) กล่าวว่า การที่ผู้บริโภคใช้เวลาในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าภายในร้าน โดยการพยายามที่จะลองสวมใส่เสื้อผ้าภายในร้าน เป็นองค์ประกอบส าคัญท่ีจะ
สร้างความเก่ียวพันธ์ให้กับผู้บริโภคและบรรยากาศร้านที่ดีและสถานที่ตั้งที่ดีก็จะดึงดูดให้ผู้บริโภค
สนใจเข้าไปในร้านมากข้ึนและปัจจุบันไม่ใช่เพียงแค่ร้านค้าเท่านั้นสินค้าแฟชั่นยังมีช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่ก าลังเป็นที่นิยมก็คือการจัดจ าหน่ายออนไลน์หรือการจัดจ าหน่ายสินค้าบนอินเทอร์เน็ต 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) Stone (2004) กล่าวว่าร้านค้าแฟชั่นโดยส่วนใหญ่จะท า
การตลาดโดยการโฆษณา (Advertising) การเผยแพร่สู่สาธารณชน (Publicity) และการ
ประชาสัมพันธ์(Public relations) ทั้งนี้ร้านค้าอาจมีการท าการส่งเสริมการตลาดรูปแบบอ่ืนๆอีก
มากมายเพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค เช่นการจัดท าจดหมายข่าว (Newsletters) เพ่ือแจ้ง
ข่าวสารให้กับผู้บริโภค การจัดลดราคาสินค้าเช่น Mid night sale หรือการลดราคาเม่ือหมดฤดูกาล 
เป็นต้น 
การส่งเสริมการตลาดในร้านค้าประเภทต่างๆมีดังนี้ 

ร้านค้าแบบดิสเคาท์สโตร์ (Discount Stores) จะใช้วิธีการลงโฆษณาผ่านสื่อต่างๆอย่างเช่น 
หนังสือพิมพ์ สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุและจดหมาย โดยจะให้ความส าคัญกับการโฆษณาท่ีผลิตภัณฑ์ โดย
จะเปรียบเทียบเรื่องราคาว่าราคาถูกกว่าที่อ่ืน และเชิญชวนให้ผู้บริโภคมาซื้อ  

ห้างสรรพสินค้า (Department Store) การส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง โดยจะให้
ความส าคัญกับหนังสือพิมพ์เป็นหลัก 

ห้างสรรพสินค้าหรู (Prestigious Department) และ ร้านค้าปลีกที่ขายของเฉพาะอย่าง 
(Specialty Stores) จะเน้นการโฆษณาในแม็กกาซีนและการประชาสัมพันธ์ผ่านเคเบิ้ลทีวี 

ร้านค้าหรู (Prestigious Stores) จะให้ความส าคัญกับการใช้จดหมายตรง (Direct Mail) หรือ
ใบเสร็จรายเดือน (Monthly Bills) ที่จะสอดแทรกโฆษณาและแค็ตตาล็อก โดยจะมีเนื้อหาที่มี
ลักษณะเฉพาะแต่ละบุคคล โดยน าเสนอเรื่องของดีไซเนอร์และคอลแลคชั่นเสื้อผ้าใหม่ 

 
 
 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการความต้องการสินค้าแฟชั่น 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคนั้นมีมากมาย Troxell (1978, อ้างถึง
ใน อัญชัน สันติไชยกุล, 2547) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคไว้ 3 
ด้านดังนี้ 

1. ปัจจัยด้านเศรษฐศาสตร์ (Economic factors) คือ รายได้ของผู้บริโภค ยิ่งผู้บริโภคมี
รายได้ที่สูงก็จะมีก าลังซื้อที่สูงและจะมีความสนใจในสินค้าแฟชั่นสูงไปด้วยเนื่องจากผู้บริโภคมีความ
เสี่ยงทางด้านการเงิน (Financial risk) ต่ า 

2.ปัจจัยด้านสังคม (Sociological factors) คือ ลักษณะรูปแบบกิจกรรมยามว่างของแต่ละ
บุคคลส่งผลต่อความต้องการ หรือการเปลี่ยนแปลงของสินค้าแฟชั่นอย่างมากโดยเฉพาะเสื้อผ้าเครื่อง
แต่งกาย เช่น หากกิจกรรมอย่างว่างนิยมออกก าลังกาย ดังนั้นผู้บริโภคก็จะนิยมเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายท่ี
เป็นชุดออกก าลังกาย นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอ่ืนๆ อย่างเช่น การศึกษา เพศ เป็นต้น 

3. ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological factors) คือผู้บริโภคมีความอยากรู้อยากลองสินค้า
ใหม่ มีการรับสินค้าใหม่มาใช้ (Curiosity), ความเบื่อหน่ายสินค้าท่ีมีอยู่เดิม (Boredom), การปฏิบัติ
ตามธรรมเนียมสังคม (Reaction to convention), ความมั่นใจในตนเอง (Self-assurance), ความ
ต้องการให้ตนเองมีเพ่ือนหรือเป็นส่วนหนึ่งของสังคม (Companionship) และทัศนคติท่ัวไป (General 
psychological attitude) 
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การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น 
แผนภาพที่ 2.3 แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นและสินค้าแบบดั่งเดิม 
       
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Solomon & Rabolt (2004). Consumer Behavior in Fashion, p. 353 
จากข้อมูลดังกล่าวท าให้ทราบว่าจุดเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นไม่ได้มี

ความเกีย่วข้องกับการรับรู้ถึงปัญหาของผู้บริโภค แต่เกิดจากการมีอยู่ของสินค้าแฟชั่น (Existence) 
นั้นเป็นอันดับแรก เพราะว่าสินค้าแฟชั่นส่วนใหญ่ไม่ใช่สิ่งที่จ าเป็นในการด ารงชีวิตแต่ผู้บริโภคซื้อ
เพราะอยากได้อยากมีมากกว่า นอกจากนี้การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นยังมีปัจจัยอื่นๆอีกมากมาย ไม่ว่า
จะเป็นรูปแบบ คุณภาพของวัตถุดิบ ยิ่งถ้าเป็นการสินค้าแฟชั่นออนไลน์ยิ่งมีข้อจ ากัด (ภาวุธ พงษ์วิทยา
ภานุ และ สุธนโรจน์อนุสรณ์, 2551, p. 151) ได้กล่าวว่า สินค้าและการบริการที่มีการจ าหน่ายผ่าน
ช่องทางออนไลน์นั้นจะมีลักษณะที่แตกต่างจากสินค้าหรือบริการปกติ เนื่องจากสินค้าและบริการใน
ตลาดออนไลน์นั้นผู้บริโภคไม่สามารถจับต้อง หรือสัมผัสได้ ซึ่งจากที่กล่าวทั้งหมดมาจะเห็นได้ว่า
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ผู้บริโภคมีความต้องการที่ซับซ้อนมากข้ึน ผู้บริโภคต้องการความเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค้าและ
สินค้าแฟชั่นคุณภาพของสินค้า การตัดเย็บและรูปแบบต่างๆถือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ จึงท า
ให้ผู้ผลิตจ าเป็นต้องใช้การสื่อสารการตลาดรูปแบบอ่ืนๆมาช่วยในการขายสินค้า โดยเฉพาะรูปแบบที่
สามารถสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าในทุกๆครั้งที่มีปฏิสัมพันธ์ด้วย ความรู้สึกในแง่บวกท่ีมีร่วมกัน
ระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคจะช่วยพัฒนาความสัมพันธ์ให้แนบแน่นยิ่งขึ้น  (ภานุ ลิมมานนท์, 2549) 
 
ตราสินค้าแฟชั่นไทย 

สินค้าแฟชั่นประเภทเสื้อผ้าและเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทยมีพัฒนาการมายาวนาน และ
ก้าวหน้ามาเป็นล าดับ จึงท าให้มีโครงสร้างที่หลากหลายต่อเชื่อมกันอย่างครบวงจร ตั้งแต่การผลิต
สินค้าคุณภาพทุกระดับจากโรงงาน จนออกมาวางตลาดสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ทุกกลุ่ม 
ผ่านช่องทางการขายที่กระจายตัวอย่างทั่วถึงทั้งประเทศ ทั้งยังมีการน าเข้าสินค้าจากต่างประเทศมา
วางขายอย่างแพร่หลาย  

โดยสินค้าแฟชั่นประเภทเสื้อผ้าและเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทยมีการแบ่งตลาดและมีช่องทาง
การตลาดที่แตกต่างกันดังนี้ 

1. สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นทั่วไป เป็นตลาดที่ใหญ่ที่สุดเป็นเพราะสนองความต้องการคนจ านวน
มากของโดยเสื้อผ้าแฟชั่นจะหาซื้อได้ในหลากหลายสถานที่ เช่น ตลาดนัด (ตลาดโบ๊เบ๊ ตลาดประตูน้ า 
ตลาดจตุจักร ตลาดโรงเกลือ ตลาดนัดตามแหล่งส านักงานและสถาบันการศึกษา ตลาดนัดเร่ขายตาม
งาน และตลาดตามหัวเมืองต่างๆ) ตลาดไฮเปอร์มาเก็ต และห้างสรรพสินค้าหรือการขายผ่านออนไลน์ 
เป็นต้น 

2. สินค้าเสื้อผ้ามือสองจะหาซื้อได้ตามตลาดนัด เสื้อผ้าสั่งตัดมักจะเป็นร้านเล็กๆ หรือเป็นช่าง
รับจ้างอยู่ในเขตตัวเมือง ซึ่งปัจจุบันคนลดความนิยมลงมาก และผู้ประกอบการถ้าไม่ผันตัวไปท า
โรงงาน ก็จะเลิกกิจการไป ส่วนที่เติบโตเป็นห้องเสื้อชั้นสูงก็มีน้อยมาก 

3. เสื้อผ้าแฟชั่นที่ผลิตในประเทศไทย และเสื้อผ้าสั่งตัด โดยส่วนใหญ่ได้รับอิทธิพลจากเสื้อผ้า
แฟชั่นแบรนด์เนมต่างประเทศ ไม่ค่อยได้มีการสร้างสรรค์สไตล์ขึ้นเอง มีทั้งลอกเลียนโดยตรงและ
ดัดแปลง เสื้อผ้าที่ออกแบบโดยนักออกแบบท้องถิ่นมีบ้าง และมีแนวโน้มได้รับความนิยมมากขึ้นแต่ไม่
หวือหวานัก เพราะมีเอกลักษณ์และราคาไม่แพงนัก ซึ่งยังคงต้องได้รับการส่งเสริมและพัฒนาอีกมาก 

4. ส่วนเสื้อผ้าแบรนด์เนมจากต่างประเทศ ถ้าเป็นแฟชั่นชั้นสูงจะมีขายเฉพาะใน
ห้างสรรพสินค้าในเมืองเท่านั้น ส่วนเสื้อผ้าแบรนด์เนมจากต่างประเทศระดับมวลชน นอกจากการเปิด
ร้านขายในห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ในกรุงเทพฯ แล้ว อาจจะมีการเปิดสาขาในห้างสรรพสินค้าตาม
หัวเมืองใหญ่ๆ ในต่างจังหวัดบ้าง 
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ผู้ประกอบการเสื้อผ้าแฟชั่นท้องถิ่นส่วนใหญ่ไม่มีการวิจัยตลาด การสร้างเทรนด์แฟชั่นจึงต้อง
อิงกระแสนิยมจากต่างประเทศและแฟชั่นจากแม็กกาซีนเป็นหลัก เพราะขายง่ายไม่ต้องลงทุนมาก 
เนื่องจากผู้ประกอบการส่วนใหญ่เติบโตมาจากการรับจ้างท า ยังไม่ได้สร้างแบรนด์ของตัวเองอย่าง
เด่นชัด จึงท าให้ไม่ได้เป็นผู้ก าหนดตลาดและผู้บริโภคก็ไม่มีทางเลือกท่ีต่างจากเทรนด์ต่างประเทศมาก
นัก 

รัฐบาลได้มีการเข้ามามีบทบาทในสินค้าแฟชั่นของไทยโดยสนับสนุนและพัฒนาสินค้าแฟชั่น
ไทยโดยจัดตั้ง โครงการกรุงเทพฯเมืองแฟชั่น เกิดจากการรวมตัวกันของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมสิ่ง
ทอโดยเริ่มก่อตั้งตั้งแต่วันที่ 2 กรกฎาคม 2540 ในสมัยรัฐบาลนายกชวน หลีกภัย โดยจัดตั้งขึ้นเพื่อ
เพ่ิมมูลค่าการส่งออกให้กับอุตสาหกรรมสิ่งทอ ที่ประสบปัญหายอดการส่งออกลดลงอย่างต่อเนื่อง จน
มาถึงสมัยนายกรัฐมนตรีทักษิณ ชินวัตร กลุ่มผู้ประกอบการยังคงมองเห็นปัญหาและรวมกลุ่มกันตั้ง
เป็นชมรม โดยมรคุณสมชัย ส่งวัฒนาเป็นประธาน หลักจากนั้นก็มีการประชุมจนเกิดเป็นร่างสมุดปก
ขาวขึ้น เสนอโครงการให้กับรัฐบาล มีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมมูลค่าการส่งออกการค้าและสร้างศักยภาพ
ทางการตลาดให้มากข้ึน (ศิรินา ปวโรฬารวิทยา, 2547) 

นอกจากนี้สินค้าแฟชั่นไทยดีไซเนอร์ ก าลังเป็นที่สนใจมีการก่อตั้ง (“อีกก้าววงการแฟชั่นไทย
,” 2557) สมาคม BFS ที่ถือเป็นครั้งแรกของการรวมตัวระดับดีไซเนอร์ไทย เกิดข้ึนจากความคิดของ
บรรดาแบรนด์ไทยที่ได้รับเลือกให้ไปร่วมงาน “ไวท”์ ที่มิลาน ซึ่งเป็นงานแฟชั่นโชว์ของกลุ่ม young 
experimental designer ที่มีชื่อเสียงมากของยุโรป รวมตัวกับคนที่มีความต้องการ มีปัญหาในการ
ท างานเหมือนกันมาอยู่รวมกัน ปัจจุบันมีสมาชิกอยู่ BFS หรือสมาคมแฟชั่นดีไซเนอร์กรุงเทพโดย 13 
แบรนด์ไทยชั้นน า ได้แก่ ASAVA, Curated, Disaya, Greyhound Original, Issue, Kloset, Milin, 
Painkiller, Playhound by Greyhound, Something Boudoir, Tu’i, Tutti & Tutti Frutti และ 
Vickteerut  โดยมี  ภาณุ อิงคะวัต เป็นประธานสมาคม ได้กล่าวว่า ปัจจุบันในวงการแฟชั่นมีการ
แข่งขันที่สูงมาก ยังคงแข่งกันกันที่ดีไซน์และคุณภาพอยู่ ซึ่งมีแบรนด์ใหม่เกิดข้ึนมากมาย แต่มีแบรนด์
ไทยระดับพรีเมี่ยมท่ีอยู่ในตลาดประมาณ 20 แบรนด์เท่านั้น โดยวัดเกณฑ์จากการท าธุรกิจอย่างเป็น
ระบบจริงจัง มีแฟชั่นโชว์ เฉพาะแบรนด์เสื้อผ้าส าเร็จรูปเท่านั้น  โดยแบ่งเป็น 3 เจเนอเรชั่น (“เส้นทาง 
ASAVA,” 2557) 

เจเนอเรชั่นแรกได้แก่ Greyhound, Theatre, Soda รุ่นนี้จะอยู่มายาวนาน  
เจเนอเรชั่นที่สองได้แก่ Disaya, Kloset, Izzue ช่วงนี้ธุรกิจแฟชั่นไทยเริ่มมีการตื่นตัว  
เจเนอเรชั่นสามได้แก่ ASAVA, Milin, Victeerut  
นอกจากแบรนด์สินค้าแฟชั่นเสื้อผ้าของไทยที่กล่าวไปแล้วยังมีแบรนด์แฟชั่นอีกมากมายไม่

เพียงแต่สินค้าไทยดีไซเนอร์เท่านั้นที่ได้รับความนิยมยัง เช่น  Kayasis, Sleepingpills, 
Madeofffabric, Maoklee และอ่ืนๆอีกมากมาย 
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ในงานวิจัยชิ้นนี้เลือกจากตราสินค้าท่ีได้รับความนิยมมากที่สุด โดยดูจากจ านวนผู้ติดตามมาก
ที่สุด 2 ตราสินค้า ทาง Facebook ตราสินค้าที่มีผู้ติดตามมากที่สุดคือ ตราสินค้า Sleeping pills 
และรองลงมาตราสินค้าที่มีจ านวนผู้ติดตามมากเป็นอันดับ 2 คือ Kloset โดยทั้ง 2 ตราสินค้ามีได้ขาย
สินค้าท้ังแบบออนไลน์และออฟไลน์ 

1. ตราสินค้าแฟชั่น Sleeping pills 
 
 
 
แฟชั่นตราสินค้า Sleeping pills (“Sleeping Pillsแฟชั่น,” 2557)  ผู้ให้ก าเนิดตราสินค้านี้ 

นายศิวัจน์ จารุกิจไพศาล กรรมการผู้จัดการ บริษัท สไตล์เวิร์ค คอมเพนี จ ากัด เจ้าของแบรนด์เสื้อผ้า
แฟชั่นส าหรับผู้หญิง Sleeping pills และคุณเฉลิมขวัญ สว่างนาค โดยค าว่า Sleeping pills มี
ความหมายว่า ยานอนหลับโดยคุณขวัญบอกว่ามาจากนิสัยของผู้หญิงเวลาที่อยากได้อะไรแล้วไม่ได้ 
กลับบ้านมาก็จะนอนไม่หลับ ส าหรับสไตล์ที่ บ่งบอกถึงความเป็น Sleeping pills คือลักษณะของ
ผู้หญิงที่รักแฟชั่น เป็นผู้หญิงในเมืองที่เสื้อผ้าการแต่งกายสามารถเข้ากับหลายๆสถานการณ์ได้ ซึ่งคุณ
ขวัญให้ค านิยามนี้ว่า Urban Chicสามารถสวมใส่ท างานได้ และเมื่อเลิกงานก็ไปปาร์ตี้ได้ไม่ขัดเขิน เน้น
คุณภาพและการออกแบบที่แตกต่างโดยมีการวางไว้ว่าเป็นกลุ่มผู้หญิงวัย 24-34 ปี ซึ่งแน่นอนว่าต้อง
เป็นกลุ่มของคนที่รักการแต่งตัว ดังนั้นคุณขวัญจึงต้องท างานหนักมีการคิดดีไซน์อยู่ตลอดเวลา เพราะ
แฟชั่นของ Sleeping pills จะต้องมีการอัพเดตใหม่อยู่ทุกสัปดาห์ และนอกเหนือจากกลุ่มลูกค้า
ทั่วๆไปแล้วบ่อยครั้งยังมีกองถ่ายละครมาติดต่อขอยืมไปใช้ในละครอีกด้วย  

ส าหรับช่องทางในการขายนั้นผ่านทางอีคอมเมิร์สบนโลกออนไลน์ เป็นหลัก โดยตราสินค้า 
Sleeping pills มีการขายบนอินเทอร์เน็ตในเว็บไซต์ www.iwantsp.com 
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แผนภาพที่ 2.4 แสดงภาพเว็บไซต์ออนไลน์ของตราสินค้า Sleeping pills 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: http:// www.iwantsp.com 
 
2. ตราสินค้าแฟชั่น Kloset 
 
 
 
 

 
 
 
 
Kloset เป็นชื่อแบรนด์ของสินค้าแฟชั่นประเภทเสื้อผ้าและเครื่องประดับ ที่มีภาพลักษณ์ตรา

สินค้าท่ีเป็นตัวแทนของหญิงสาว ออกแนวหวาน โดยเน้นงานฝีมือ เช่นงานปัก ถักโครเชต์ patchwork 
แต่สามารถน ามามิกซ์แอนด์แมทซ์ให้เป็นสไตล์ที่ดูทะมัดทะแมง เป็นสาวเก๋ สาวเปรี้ยว ตราสินค้า 
Kloset มีการเจาะกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนและมีการสร้างภาพลักษณ์เพ่ือให้เป็นที่จดจ าของบริโภค  

Kloset จับตลาดบน หรือ ตลาดไฮเอนด์ ที่มีจุดเริ่มต้นของธุรกิจ จากการเปิดห้องเสื้อเล็กๆ ที่
สยามสแควร์  โดย คุณมลลิกา เรืองกฤตยา ผู้ก่อตั้งที่มีความฝันและความตั้งมั่นอย่างยิ่งที่จะสร้าง   
แบรนด์ห้องเสื้อ ของตัวเองในตลาดไฮเอนด์แบรนด์ ซึ่งกว่าจะก้าวขึ้นสู่ความส าเร็จเป็นแนวหน้าของแบ
รนด์แฟชั่นไทยและโลดแล่นอยู่ใน วงการแฟชั่นไทยได้ยาวนานถึง 10 ปี อย่างทุกวันนี้ ผ่านอุปสรรคมา
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มากมาย เพราะในอดีตนั้นคนไทยยอมรับแต่แบรนด์นอกเท่านั้น และปัจจุบันKloset ยังเป็นแบรนด์
เสื้อผ้าและสินค้าแฟชั่นที่ยอมรับในต่างประเทศ มีการจ าหน่ายไปอีก 16 ประเทศผู้น าแฟชั่น อาทิ 
ฝรั่งเศส อเมริกา อิตาลี เป็นต้น ในชื่อแบรนด์ Kloset Red Carpet  

     นอกจากนี้ยังเป็นที่น่าสนใจว่าเมื่อ ศูนย์การค้าสยามเซ็นเตอร์ได้ส ารวจความเห็นของ
ลูกค้าผู้มาใช้บริการเป็นเวลากว่า 6 สัปดาห์ ในชื่อ "The Most Favorite of Siam 2013" เพ่ือโหวต
ร้านค้าแบรนด์ดังในดวงใจที่ชื่นชอบทั้งกลุ่มแบรนด์แฟชั่น และ กลุ่มร้านอาหาร โดยจัดท าการส ารวจ
ความคิดเห็นจากกลุ่มลูกค้ารวม 1,209 คน พบว่า กลุ่มแบรนด์แฟชั่นที่ได้รับคะแนนสูงสุด ได้แก่ ร้าน 
Kloset แบรนด์ดีไซเนอร์ไทย ขณะที่ประเภทร้านอาหารและเครื่องดื่ม ได้แก่ ร้าน Greyhound Café  

ปัจจุบันเว็บไซต์ www.facebook.com/klosetdesign มีจ านวนผู้ติดตาม 233,719 คน
(ข้อมูล ณ วันที่ 20 มีนาคม พ.ศ. 2558)   โดยตราสินค้า Kloset มีการขายบนอินเทอร์เน็ตในเว็บไซต์ 
www.klosetdesign.comและมีการขายแบบออฟไลน์โดยหน้าร้านอยู่ที่ห้างสรรพสินค้าจ านวน 4 
สาขา ได้แก่ห้างสรรพสินค้า สยามเซ็นเตอร์ พารากอน เซ็นทรัลชิดลม และเซ็นทรัลลาดพร้าว 

 
แผนภาพที่ 2.5 แสดงเว็บไซต์ออนไลน์ของตราสินค้า Kloset 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: http://www.klosetdesign.com 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

Leung และ Taylor (2002) ได้ท าการศึกษาเรื่องส่วนผสมทางการตลาด (4Ps) มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคเจเนอเรชั่น X ในประเทศฮ่องกง พบว่า เจเนอเรชั่น X เลือกซื้อ
เสื้อผ้าโดยพิจารณาจากปัจจัยที่ส าคัญของตัวสินค้า ซึ่งได้แก่ ความเหมาะสม (Fitting) และรูปแบบ
ของ๗เสื้อผ้า (Design) เป็นหลัก ส่วนด้านราคานั้น พบว่า เสื้อผ้าราคาถูกสามารถดึงดูดเจเนอเรชั่น X 
ได้เป็นอย่างดี พวกเขาจึงไม่มีแนวโน้มจ่ายเงินในราคาที่สูงกว่าเพ่ือซื้อสินค้าที่มีชื่อเสียง (Brand 
Name) ส่วนสถานที่ในการซื้อสินค้านั้น พวกเขามักจะเลือกซ้ือสินค้าในร้านที่มีบรรยากาศดี มีการ
ตกแต่งที่สวยงาม สะอาด กว้างขวาง และต้องมีการบริการที่ดีด้วย ในส่วนของการส่งเสริมการตลาด 
เจเนอเรชั่น X ให้ความส าคัญกับการโฆษณา และติดตามข่าวสารเกี่ยวกับแนวโน้มของแฟชั่นจาก
นิตยสารทั่วไป และนิตยสารแฟชั่น นอกจากนี้พวกเขามักเลือกซ้ือเสื้อผ้าชุดใหม่จากร้านค้าที่ลดราคา
และมีบริการหลังการขายที่ดี เช่น รับประกันในการคืนเงินหากไม่พอใจสินค้า เป็นต้น 

ธัญวรรณ เยาวสังข์ (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้และปัจจัยที่ส าคัญในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท Facebook ในด้านปัจจัยทาง
การตลาด ในเขตอ าเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านการรักษาความ
เป็นส่วนตัวอยู่ในระดับมากท่ีสุด ส่วนด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการให้บริการแบบเจาะจง และ
ด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง และพบว่าผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา 
อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญในด้านต่างๆแตกต่างกัน 

ญาณัญฎา ศิรภัทร์ธาดา (2549) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าผ่าน
สื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้หญิง
เป็นส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 20-29 ปี ปัจจัยที่สินค้ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในคือ ปัจจัยด้านการ
ปรับปรุงสินค้าและพัฒนาสินค้า ด้านราคากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการที่สามารถสั่งซื้อสินค้าได้
ตลอด 24 ชั่วโมง ด้านการส่งเสริมการตลาดกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในด้านการออกแบบเว็บไซต์ที่
ดึงดูดการจัดหน้าเว็บเป็นที่สะดุดตา ข่าวสารที่โฆษณา และประชาสัมพันธ์ที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ 
และปัจจัยด้านการติดตามหลังการขาย และปัจจัยอื่นๆ ในส่วนอิทธิพลของการรับข้อมูลข่าวสารที่มีผล
ต่อการซื้อสินค่าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในด้านความสะดวกสบาย
ในการด าเนินชีวิตและได้รับข้อมูลข่าวสาร 

สิริมา เกตุแก้ว (2546) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความคาดหลังและการได้รับบริการจากแผนก
ลูกค้าสัมพันธ์ บริษัท แอ็ดวานซ์ อินโฟร์เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) จากผลวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการส่วน
ใหญ่คาดหวังต่อคุณภาพการบริการอยู่ในระดับสูงในทุกๆด้าน ซึ่งได้แก่ ด้านลักษณะทางกายภาพ  
ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองอย่างรวดเร็ว ด้านความมั่นใจ และ ด้านการเข้าถึงจิตใจ โดย 
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ผู้บริโภคให้ความคาดหวังไปที่การได้รับข้อมูลที่ทันสมัยมีความเท่ียงตรงและแม่นย าในระดับที่สูงพอกัน
กับการที่พนักงานให้บริการที่ดี พูดจาไพเราะ ท าให้ผู้บริโภคได้ใช้บริการที่คุ้มค่า และได้รับการบริการ
ในระดับท่ีน่าประทับใจที่สุด 

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี และ นฤมล บัวจันทร์ (2552) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อเสื้อผ้าทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ของ
นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร จากการศึกษาพบว่า นักศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง พบว่าส่วนใหญ่มีพฤติกรรมใช้อินเทอร์เน็ตทุกวัน และใช้มากกว่า 2 ชั่วโมงต่อวันและมากกว่า 12 
ครั้งต่อสัปดาห์ โดยใช้ที่สถานศึกษาและใช้เพ่ือการค้นคว้าหาข้อมูลมากที่สุด แหล่งเว็บไซต์สั่งซื้อเสื้อผ้า
ส่วนมากรู้จักจากเว็บไซต์อ่ืนๆ และเพ่ือนหรือคนรู้จักแนะน ามา ส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อเสื้อผ้าทาง
อินเทอร์เน็ตและเคยซื้อ 1 ครั้ง มีการช าระเงินโดยโอนเงินเข้าบัญชีผู้ขาย และมีความพึงพอใจใน
คุณภาพสินค้า ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ าในด้านปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง และเมื่อพิจารณาถึงปัจจัยที่ส าคัญส่วนอื่นๆในการซื้อขายเสื้อผ้าทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-commerce) ปัจจัยที่ส าคัญคือ ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ซึ่งเป็นการเพ่ิมความสะดวกสบายให้แก่
ผู้ซื้อสินค้า โดยนักศึกษาอายุ 22 ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดมากท่ีสุด นักศึกษา
ที่มีพฤติกรรมการเล่นอินเทอร์เน็ตที่แตกต่างกันและท่ีเคยซื้อและไม่เคยซื้อมีการให้ความส าคัญที่
แตกต่างกัน ดังนั้น การท าการตลาดกับธุรกิจเสื้อผ้าจึงจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับการจัดจ าหน่าย 
และประหยัดเวลาลูกค้า รวมถึงรูปแบบความแปลกใหม่ของสิน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework)  

ในการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์แบบออนไลน์และออฟไลน์ของสินค้าแฟชั่น
จะท าการวิจัยโดยใช้โมเดลกรอบความคิดดังต่อไปนี้ 
 
แผนภาพที่ 2.6 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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โดยโมเดล1: จะท าการศึกษาปัจจัยความเชื่อใจ (Trust), ความผูกพัน (Commitment) และ การ

สื่อสาร (Communication) ซึ่งเป็นปัจจัยของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างไร 

สมมติฐาน1: การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 
แผนภาพที่ 2.7 แสดงโมเดลที่ 1 
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สมมติฐาน2: การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทาง

ออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

โมเดล 2: จะท าการศึกษาปัจจัยความเชื่อใจ (Trust), ความผูกพัน (Commitment) และ การสื่อสาร 
(Communication) ซึ่งเป็นปัจจัยของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์แบบออฟไลน์ว่ามีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นออฟไลน์ของผู้บริโภคอย่างไร 
 
แผนภาพที่ 2.8 แสดงโมเดลที่ 2



บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยและ

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค” ในครั้งนี้ ได้ท าการวิจัยโดยแบ่งออกเป็นสองส่วน ส่วนแรกเป็นการ

วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยเป็นการศึกษาจากเอกสาร (Documentary 

Research) และ การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ส่วนที่สองเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว 

(One-Shot Study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

และให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administration) แล้วจึงน ามาวิเคราะห์ผล 

เพ่ือสรุปผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ซึ่งประกอบด้วยรายละเอียดดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

การวิจัยในส่วนนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้ 1.1) การศึกษาจากเอกสาร 

(Documentary Research) และ 1.2) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เพ่ือศึกษาการ

สื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทย เพื่อให้ทราบถึงวิธีการที่ตราสินค้าใช้สื่อสาร

เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านทางช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อที่จะน าข้อมูลที่ได้ไปใช้

ตั้งค าถามส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

ตราสินค้าที่ใช้ในการวิจัย 

เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้จะท าการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์และออฟไลน์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผู้วิจัยจึงท าการเลือกตราสินค้าแฟชั่นไทยเพ่ือน ามาเป็น
ตัวแทนของตราสินค้าไทย โดยเลือกมาจากตราสินค้าไทยที่ได้รับความนิยมมีผู้ติดตามทางเฟซบุ๊คแฟน
เพจ (Facebook Fanpage) มากที่สุด 2 ล าดับแรก คือ ตราสินค้า Sleeping pills และ ตราสินค้า 
Kloset โดยตราสินค้าที่มีผู้ติดตามมากท่ีสุดคือ ตราสินค้า Sleeping pills มีผู้ติดตามจ านวน 
256,247 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 20 มีนาคม พ.ศ. 2558) รองลงมา ตราสินค้าท่ีมีผู้ติดตามมากท่ีสุดเป็น
อันดับ 2 คือ Kloset มีจ านวนผู้ติดตามประมาณ 233,719 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 20 มีนาคม พ.ศ. 
2558) โดยที่ทั้ง 2 ตราสินค้ามีการขายสินค้าผ่านช่องทางท้ังออนไลน์และออฟไลน์ดังนี้ 



 
 

60 

ตราสินค้า Sleeping pills มีการขายสินค้าบนอินเทอร์เน็ตในเว็บไซต์ www.iwantsp.com และมีการ

ขายแบบออฟไลน์โดยหน้าร้านอยู่ที่ห้างสรรพสินค้าจ านวน 2 สาขา ได้แก่ห้างสรรพสินค้า เซ็นทรัล

ลาดพร้าว และ สยามสแควร์วัน 

ตราสินค้า Kloset มีการขายสินค้าบนอินเทอร์เน็ตในเว็บไซต์ www.klosetdesign.com และมีการ

ขายแบบออฟไลน์โดยหน้าร้านอยู่ที่ห้างสรรพสินค้าจ านวน 4 สาขา ได้แก่ห้างสรรพสินค้า สยามเซ็น

เตอร์ พารากอน เซ็นทรัลชิดลม และเซ็นทรัลลาดพร้าว 

โดยที่ตราสินค้าดังกล่าวมีรูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านช่องทาง

ออนไลน์และออฟไลน์ด้วย 

1.1 การศึกษาจากเอกสาร (Documentary Research) 

แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 

1. ศึกษาจากแหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร ผู้วิจัยได้ศึกษาวิธีการสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ ซึ่งประกอบไปด้วย หนังสือ ต าราทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ บทความทางวิชาการท้ังของ

ไทยและต่างประเทศ เกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎี  

2. ศึกษาวิธีการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ โดย

ผู้วิจัยได้ศึกษาจากบทความ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ ข้อมูลออนไลน์และเว็บไซต์โดย ของตราสินค้า 

Sleeping pills และ Kloset รวมไปถึงสื่อทางโซเชียลมีเดีย เฟซบุ๊คแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 

และ อินสตาแกรม (Instagram)  
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เกณฑ์การแบ่งวิธีการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ 

ท าการศึกษาและรวบรวมวิธีการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าทั้ง 2 ตรา

สินค้าและแบ่งวิธีการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์และน ามาวิเคราะห์ถึงตัวแปรที่ใช้ตาม 

Cademan, Frendberg and Savic (2012) และ San Martin, Gutierrez & Camarero(2004) ที่

กล่าวว่ากุญแจส าคัญของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์คือตัวแปร ความเชื่อใจ (Trust), การ

สื่อสาร (Communication) และ ความผูกพัน (Commitment) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล จากเครื่องมือการสื่อสารที่ตราสินค้าใช้สื่อสารกับผู้บริโภค โดย

ศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าทั้ง 2 ตราสินค้าผ่านแหล่งข้อมูลดังกล่าวใน

ตั้งแต่ เดือน มิถุนายน พ.ศ. 2557 ถึง มิถุนายน พ.ศ. 2558  

ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย  

1. ผู้วิจัยรวบรวมเอกสารและข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากแหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร 

เพ่ือสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ 

2. ผู้วิจัยท าการศึกษาวิธีการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านชิองทางออนไลน์และ

ออฟไลน์ ผู้วิจัยได้ศึกษาจากบทความ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ ข้อมูลออนไลน์และเว็บไซต์โดย ของตรา

สินค้า Sleeping pills และ Kloset โดยตราสินค้า Sleeping pills เว็บไซต์ของตราสินค้าคือ 

www.iwantsp.comและเว็บไซต์ของตราสินค้าคือ www.klosetdesign.com รวมไปถึงสื่อทาง

โซเชียลมีเดีย เฟซบุ๊คแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 

https://www.facebook.com/thesleepingpills?fref=ts และ 

https://www.facebook.com/klosetdesign?ref=ts&fref=ts อินสตาแกรม (Instagram) 

https://instagram.com/sleepingpills และ https://instagram.com/klosetdesign  

3. ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยเอกสารมาวิเคราะห์ โดยอาศัยแนวคิดและทฤษฎีการ

สื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์และน ามาวิเคราะห์ถึงตัวแปรที่ใช้ตาม Cademan, Frendberg and 

Savic (2012) คือตัวแปร ความเชื่อใจ (Trust), การสื่อสาร (Communication) และ ความผูกพัน 



 
 

62 

(Commitment) กับบทสัมภาษณ์ท่ีได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เพ่ือที่จะน า

ข้อมูลที่ได้ไปใช้ตั้งค าถามส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

 

1.2 การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview)      

1. ศึกษาจากแหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร ผู้วิจัยได้ศึกษาวิธีการสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ ซึ่งประกอบไปด้วย หนังสือ ต าราทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ บทความทางวิชาการท้ังของ

ไทยและต่างประเทศ เกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎี เพื่อน ามาใช้ในการสร้างค าถามในแบบสัมภาษณ์ 

2. ศึกษาแหล่งข้อมูลประเภทบุคคล ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างในข้ันตอนนี้ โดยใช้วิธีการเลือก

ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกผู้เชี่ยวชาญจากผู้บริหาร นักการตลาด นัก

ประชาสัมพันธ์ หรือพนักงานบริษัทที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดของตราสินค้าทั้ง 2 ตราสินค้า 

ได้แก่ ตราสินค้า Sleeping pills จ านวน 1 คน และ ตราสินค้า Kloset จ านวน 1 คน ซึ่งในการนัด

หมายผู้เชี่ยวชาญนั้นผู้วิจัยได้ท าการส่งจดหมายเรียนเชิญเพ่ือเป็นกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยอย่างเป็น

ทางการ พร้อมแนบตัวอย่างแนวค าถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์ เพื่อประกอบการพิจารณาก่อนท าการนัด

พบเพื่อเข้าสัมภาษณ์ 

1. ตราสินค้า Sleeping pill 

คุณเฉลิมขวัญ สว่างนาค                                  ผู้บริหารและผู้ออกแบบสินค้า 

 2. ตราสินค้า Kloset 

  คุณ ภณ รักสกุลนิตย์                                   ฝ่ายประชาสัมพันธ์และการตลาด  
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

การวิจัยในส่วนนี้ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มอย่างผู้เชี่ยวชาญ โดยค าถามของการ

สัมภาษณ์จะเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์กับผู้บริโภค ซึ่งเป็นแบบสัมภาษณ์เชิง

ลึกแบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured Interview) ประกอบด้วยแนวค าถามดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ 

- ตราสินค้ามีการสื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างไรบ้าง  

- สร้างความเชื่อใจอย่างไรบ้าง  

- สร้างความผูกผันอย่างไรบ้าง 

- การใช้ช่องทางการสื่อสารกับผู้บริโภคอย่างไรบ้าง 

ส่วนที่ 2 ผลของการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค 

- การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นผลดีต่อแบรนด์อย่างไร 

ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย  

1. ผู้วิจัยรวบรวมเอกสารและข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากแหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร 

เพ่ือสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ 

2. ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างในขั้นตอนนี้ โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยเลือกผู้เชี่ยวชาญจากผู้บริหาร นักการตลาด นักประชาสัมพันธ์ หรือพนักงานบริษัทที่

เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดของตราสินค้าท้ัง 2 ตราสินคา้ ได้แก่ ตราสินค้า Sleeping pills และ 

ตราสินค้า Kloset โดยสัมภาษณ์ท่ีบริษัทของตราสินค้าท่ีกลุ่มตัวอย่างท างานอยู่ และใช้ระยะสัมภาษณ์

โดยเฉลี่ย 20 นาที 

3. ผู้วิจัยท าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์สรุป โดยอาศัยแนวคิดและทฤษฎีที่

เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์  
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ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการวจิัยเชิงส ารวจ (Survey Research 

Method) แบบวัดครั้งเดียว (One-Shot Study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์

ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภค ผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทางในการด าเนินการวิจัยครั้งนี้ โดยประกอบไปด้วยประชากรและกลุ่ม

ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา วิธีสุ่มตัวอย่าง ประเภทและตราสินค้าที่ใช้ในการวิจัย การตรวจสอบคุณภาพ

ของเครื่องมือ ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยและเกณฑ์การให้คะแนน การเก็บรวบรวมข้อมูล และ วิเคราะห์

ข้อมูลและประมวลผล ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือผู้บริโภคท่ีรู้จักหรือผู้บริโภคท่ีมีการเลือกซ้ือ

ตราสินค้าแฟชั่นไทย เพศชายและเพศหญิง ซึ่งมีอายุระหว่าง 18-45 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เนื่องจากประชากรในกลุ่มอายุนี้เป็นกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าแฟชั่นไทยและเป็นช่วงอายุที่มีความ

สนใจในด้านแฟชั่นและมีอ านาจในการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยตนเอง รวมจ านวนประชากรที่มี

อายุ 18-45 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร มี 2,372,138 คน (สถิติทางการทะเบียน กรมการปกครอง 

กระทรวงมหาดไทย, 2557) 

 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ผู้บริโภคท่ีรู้จักหรือผู้บริโภคท่ีมีการเลือกซ้ือสินค้า

ซื้อตราสินค้าแฟชั่นไทย เพศชายและเพศหญิง ซึ่งมีอายุระหว่าง 18-45 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้สูตรตารางของ Yamane (1967, อ้างถึงใน วิเชียร เกตุสิงห,์ 2545) เพ่ือก าหนดขนาด

ของกลุ่มตัวอย่าง โดยค านวณจากสูตรตามหลักการผันแปรร่วมกันระหว่างขนาดของกลุ่มตัวอย่างกับ

ความคลาดเคลื่อนที่เกิดข้ึนจากการสุ่มตัวอย่าง ซึ่งก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ 95% และค่าความคลาด

เคลื่อนที่ยอมให้เกิดข้ึนได้ไม่เกิน 5% ดังนี้ 
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   n  =     N  

            1 + N (e)2 

โดย   n  = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

   N = ขนาดของกลุ่มประชากร 

   e = ความน่าจะเป็นของความคลาดเคลื่อนท่ียอมให้เกิดขึ้นได้ 

                                                    (e=0.05) 

 ผู้วิจัยได้แทนค่าในสูตรข้างต้น โดยอ้างอิงขนาดของกลุ่มประชากรจากสถิติประชากรในพ้ืนที่

กรุงเทพมหานคร ช่วงอายุระหว่าง 18-45 ปี ซึ่งปีพ.ศ. 2557 มีจ านวน ทั้งสิ้น 2,372,138 คน (การ

ปกครอง กรม.กระทรวงมหาดไทย, 2557) ดังนี้ 

   n  =    2,372.138  

               1 + 2,372,138 (0.05)2 

   n =  399.91 

จึงได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 399.91 ซึ่งผู้วิจัยได้เทียบขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากสูตรตาราง

ของ Yamane ที่ก าหนดให้จ านวนประชากรดังกล่าวมีขนาดของกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อยเท่ากับ 400 

คน ในงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่างได้จ านวน 548 คน แต่เมื่อเช็คความถูกต้องต้อง

ของข้อมูลจึงได้เป็นจ านวน 536 คน 
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วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงใช้

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) ในการเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้

วิธีการสุ่มตัวอย่าง ทั้งแบบที่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Probability Sampling) และแบบที่ไม่ใช้ทฤษฎี

ความน่าจะเป็น (Non- Probability Sampling) ประกอบกันโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

เพ่ือให้การเก็บข้อมูลตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด จากการแบ่งเขตปกครองออกเป็น 50 เขต (ส านัก

ผังเมืองกรุงเทพมหานคร, 2548) ได้เลือกเจาะจงเขตพาณิชยกรรม ซึ่งเป็นย่านธุรกิจและชุมชน เป็น

พ้ืนที่เป้าหมายในการเก็บข้อมูล ซึ่งมีท้ังหมด 16 เขต ดังนี้ 

 1. เขตบางกะปิ 

 2. เขตบางรัก 

 3. เขตบางเขน 

 4. เขตปทุมวัน 

 5. เขตพระโขนง 

 6. เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย 

 7. เขตสัมพันธวงศ์ 

 8. เขตพญาไท 

 9. เขตธนบุรี 

 10. เขตห้วยขวาง 

 11. เขตสาธร 

 12. เขตคลองสาน 

 13. เขตจตุจักร 
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 14. เขตคลองเตย 

 15. เขตราชเทวี 

 16. เขตลาดพร้าว 

1. การสุ่มแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเพ่ือเลือกตัวแทนเขตท่ีใช้ใน

การศึกษาจากแหล่งพาณิชยกรรม ซึ่งเป็นย่านธุรกิจ แหล่งชุมชน และท่ีตั้งของส านักงานต่างๆ ใน

กรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 16 เขต แล้วท าการคัดเลือกเขตตัวอย่างออกมาจ านวน 8 เขต ซึ่งคิดเป็น

ร้อยละ 50 ของจ านวนเขตท่ีเป็นแหล่งพาณิชยกรรมทั้งหมด โดยเขตที่ถูกสุ่มเลือกเพ่ือเป็นตัวแทนใน

การเก็บข้อมูลได้แก่ 

 1. เขตปทุมวัน 

 2. เขตสาทร 

 3. เขตลาดพร้าว 

 4. เขตจตุจักร 

 5. เขตพระโขนง 

 6. เขตคลองเตย 

 7. เขตคลองสาน 

 8. เขตราชเทวี 

2. การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะจง (Purposive Sampling) โดยท าการเลือกเก็บข้อมูลจากผู้บริโภค

ชายหรือหญิง ใน 8 เขตที่เลือกไว้ โดยใช้การก าหนดสถานที่เก็บข้อมูลนั้น เป็นการเลือกเก็บข้อมูลจาก

สถานที่ต่างๆ ในชุมชน เช่น ห้างสรรพสินค้า ศูนย์การค้า อาคารส านักงาน เป็นต้น 
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ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดตัวแปรไว้ดังนี้ 

สมมติฐาน1: การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

สมมติฐาน 1.1: ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์

ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

ตัวแปรอิสระ คือ ความเชื่อใจ (Trust) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของ

ตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 

  ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค   

สมมติฐาน 1.2: ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) ของการสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภค             

ตัวแปรอิสระ คือ ความผูกพัน (Commitment) ของการสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์   

ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค    

สมมติฐาน 1.3: ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication) ของการสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภค 

ตัวแปรอิสระ คือการสื่อสาร (Communication) ของการสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 

ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค    
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สมมติฐาน 2. การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

สมมติฐาน 2.1: ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของ

ตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

ตัวแปรอิสระ คือ ความเชื่อใจ (Trust) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของ

ตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์ 

  ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค   

สมมติฐาน 2.2: ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) ของการสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภค            

 ตัวแปรอิสระ คือ ความผูกพัน (Commitment) ของการสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์   

ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  

สมมติฐาน 2.3: ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication) ของการสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภค 

ตัวแปรอิสระ คือการสื่อสาร (Communication) ของการสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์ 

          ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
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วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างมี 2 วิธี คือ การเก็บรวบรวมผ่านทางออนไลน์ 

(Online) ในระบบอินเทอร์เน็ต ผู้วิจัยจะน าลิงค์แบบสอบถามไปฝากไว้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ใน

แฟนเพจ (Fan Page) ของตราสินค้าแฟชั่นไทย บนเฟซบุ๊ค (Facebook) เว็บบอร์ดพันทิพย์ (Pantip) 

และส่งลิงค์ผ่านอีเมล (Email) จ านวน 336 คน และ การเก็บรวบรวมด้วยตนเอง ผู้วิจัยจะแจก

แบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง โดยเลือกเก็บข้อมูลบริเวณเขตที่ได้ท าการสุ่มไว้ 8 เขตใน

กรุงเทพมหานคร จ านวนเขตละ 25 คน รวม 200 คน รวมกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 536 คน 

ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลประมาณ 4 สัปดาห์ ระหว่างวันที่ 15 พฤษภาคม – 15 มิถุนายน พ.ศ. 

2558 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งแบบสอบถาม

ดังกล่าวจะใช้รูปแบบของค าถามปลายปิด (Closed-ended Question) และค าถามแบบมาตรวัด

ระดับประเมินค่า (Rating Scale) โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูล เพ่ือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่รู้จักหรือเคยซื้อตรา

สินค้าแฟชั่นไทย 

ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา 

รายได้ และ พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นไทย 

ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์และ

ออฟไลน์ ในส่วนนี้ผู้วิจัยได้พัฒนาเครื่องมือแบบสอบถามมาการวิจัยเอกสาร (Document Research) 

และแนวค าถามจากงานวิจัยของ Cademan, Frendberg and Savic (2012) จ านวน 19 ข้อ 

โดยผู้วิจัยจะท าการคัดเลือกค าถามให้ตรงตามบริบทตราสินค้าแฟชั่นไทยที่ได้ไปท าการวิจัยเอกสารมา

(Document Research) 
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ซึ่งแนวค าถามจากงานวิจัยของ Cademan, Frendberg and Savic (2012) มีทั้งหมดดังนี้ 

ตารางที่ 3.1 แสดงแนวค าถามจากงานวิจัยของ Cademan, Frendberg and Savic (2012) 

ปัจจัยที่ท่านให้ความส าคัญในการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น 

Key-word ปัจจัยย่อย ปัจจัยหลัก 

การแสดงระดับจริยธรรมและความรู้

ผิดชอบชั่วดีของแบรนด์แฟชั่นไทย 

Perception of 

right and 

wrong 

ความยุติธรรม 

(Shared 

value) 

 

 

ความยุติธรรมของแบรนด์แฟชั่นไทย 

เช่น สินค้ามีราคาที่เหมาะสมกับ

คุณภาพ 

 

Fairness 

การแสดงความรับผิดชอบของแบรนด์

แฟชั่นไทย เช่น สินค้าท่ีผลิตไม่มี

คุณภาพบริษัทก็พร้อมรับผิดชอบ 

Responsible  

 

 

สัญญา 

(Promise) 

บริษัทสร้างเงื่อนไขท่ีเป็นไปได้ Making 

promises 

การแสดงความซื่อสัตย์ และ

ตรงไปตรงมาของแบรนด์แฟชั่นไทย 

Honesty 

แบรนด์แฟชั่นไทยที่มีชื่อเสียงและมี

ความน่าเชื่อถือ 

Reputation  

 

ความน่าเชื่อถือ 

(Credibility) 

ความปลอดภัยในการซื้อสินค้า เช่น 

ความปลอดภัยในระบบช าระสินค้า 

Security 
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การมีส่วนร่วมของลูกค้า เช่น การจัด

กิจกรรมพิเศษส าหรับลูกค้า ทดลอง

ใช้สินค้า แฟชั่นโชว์ เป็นต้น 

Engagement 

Quality 

 

 

 

 

ความพึงใจ 

(Satisfaction) 

 

 

 

 

 

ความผูกพัน 

(Commitment) 

การมีระบบสมาชิก Loyalty 

คุณภาพสินค้า Product 

quality 

การรักษามาตรฐานของบริษัทที่ตรง

ตามความคาดหวังของท่านในฐานะ

ลูกค้าแบรนด์แฟชั่นไทย   

 

Expectations  

 

 

 

 

การมีปฏิสัมพันธ์

ระหว่างบุคคล 

(Personal 

interaction) 

การติดต่อสื่อสารโดยตรงกับพนักงาน

ขาย (Personal contact) เชน่ การที่

แบรนด์มีเบอร์ส่วนตัวของท่าน 

Personal 

contact 

การที่แบรนด์แฟชั่นไทยส่งข้อมูลที่

ท่านสนใจมาให้ 

Personal 

information 

การตอบรับข้อเรียกร้องของลูกค้าได้

อย่างดี 

Requirements 

การบรรยายรายละเอียดของสินค้า Product 

description 

 

 

รายละเอียด

 

 

 
ราคาของสินค้าที่เหมาะสม Product price 
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ค าแนะน าหรือรีวิวของผู้บริโภค Consumer 

recommendati

on 

เกี่ยวกับสินค้า 

(Product 

information) 

 

 

 

 

 

การติดต่อสื่อสาร 
(Communication) 

บริษัทมีการบริการลูกค้า เช่น บริการ

หลังการขาย บริการซ่อมสินค้า 

Service  

ค าถามที่

ผู้บริโภคถาม

บ่อยๆ 

(FAQ) 

นโยบายการเปลี่ยน คืนสินค้า Product return 

policies 

รูปแบบการช าระเงินที่สะดวก Payment 

 

 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อตราสินค้าแฟชั่นไทย จาก สิทธิพันธ์ ทนันไชย (2554) 

จ านวน 20 ข้อ 

 

มาตรวัดตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนนของแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์

ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบบมาตรวัดระดับประเมินค่า (Rating Scale) ด้วยการใช้มาตรวัด

แบบ Likert 5 ระดับ ดังนี้ 

  มากที่สุด  5 คะแนน 

  มาก   4 คะแนน 

  ปานกลาง  3 คะแนน 
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  น้อย   2 คะแนน 

  น้อยที่สุด  1 คะแนน 

โดยหลังจากเกณฑ์การให้คะแนน ผู้วิจัยจะแปลความของค่าเฉลี่ย ซึ่งมีความหมายดังต่อไปนี้ 

  คะแนนระหว่าง  4.21 – 5.00 มีความเห็นด้วยเชิงบวกมากหรือดีมาก 

  คะแนนระหว่าง  3.41 – 4.20 มีความเห็นด้วยเชิงบวกหรือดี 

  คะแนนระหว่าง  2.61 – 3.40 มีความเห็นด้วยปานกลาง 

  คะแนนระหว่าง  1.81 – 2.60 มีความเห็นด้วยเชิงลบหรือค่อนข้างแย่ 

  คะแนนระหว่าง  1.00 – 1.80 มีความเห็นด้วยเชิงลบมากหรือแย่ 

ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อตราสินค้าแฟชั่นไทย ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบบมาตร

วัดระดับประเมินค่า (Rating Scale) ด้วยการใช้มาตรวัดแบบ Likert 5 ระดับ ดังนี้ 

  มากที่สุด  5 คะแนน 

  มาก   4 คะแนน 

  ปานกลาง  3 คะแนน 

  น้อย   2 คะแนน 

  น้อยที่สุด  1 คะแนน 

 โดยหลังจากเกณฑ์การให้คะแนน ผู้วิจัยจะแปลความของค่าเฉลี่ย ซึ่งมีความหมายดังต่อไปนี้ 

  คะแนนระหว่าง  4.21 – 5.00 มีความเห็นด้วยเชิงบวกมากหรือดีมาก 

  คะแนนระหว่าง  3.41 – 4.20 มีความเห็นด้วยเชิงบวกหรือดี 

  คะแนนระหว่าง  2.61 – 3.40 มีความเห็นด้วยปานกลาง 
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  คะแนนระหว่าง  1.81 – 2.60 มีความเห็นด้วยเชิงลบหรือค่อนข้างแย่ 

  คะแนนระหว่าง  1.00 – 1.80 มีความเห็นด้วยเชิงลบมากหรือแย่ 

ส่วนที่ 5 เกณฑ์การแปลความหมายของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ วิเชียร์ เกตุสิงห์ (2545 

อ้างถึงใน กุลพิธาล์ กองชาวนา, 2552) 

. (1980 อ้างถึงใน มนัสสา จินต์จันทรวงศ์, 2543, p. 35-36) 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  0.00-0.20 มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ ามาก 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  0.21-0.40 มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ า 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  0.41-0.60 มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  0.61-0.80 มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  มากกว่า 0.80 มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูงมาก 

 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

 ผู้วิจัยได้ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามก่อนที่จะน ามาใช้ในการตอบแบบสอบถามจริง 

โดยการวัดความเท่ียงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ดังต่อไปนี้ 

 ความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วจิัยได้ตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา (Content Validity) 

ของแบบสอบถามท่ีใช้ในงานวิจัย โดยการน าไปให้อาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบ หลังจากนั้นจะน า

เนื้อหาและรายละเอียดของแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้แบบสอบถามมีความชัดเจนและ

ครอบคลุมในสิ่งที่ต้องการศึกษา 

 ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามเรื่องการสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์แบบออนไลน์และออฟไลน์ของ สินค้าแฟชั่นไปทดสอบก่อนการเก็บข้อมูลจริง (Pre-

Test) โดยทดลองกับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมาย จ านวน 30 ชุด เพื่อ

ตรวจสอบความเข้าใจในแบบสอบถาม ว่าสามารถสื่อความหมายได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย
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หรือไม่ หลังจากนั้นจะน าค าตอบที่ได้มาค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของ Cronbach (Coefficient 

Alpha) เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของแบบสอบถาม โดยใช้สูตร 

     
 

    
 {
∑   

 

    
 } 

     
 

    
 {
∑   

 

    
 } 

เมื่อ            แทน ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าหรือค่าความเชื่อถือได้   

            n     แทน จ านวนข้อของเครื่องมือวัด 

                  ∑  
  แ∑  

 ทน ผลรวมค่าความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 

 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างข้ึนทั้งหมดไปท าการทดสอบ (Pre-Test) และได้ค่าความ

เชื่อมั่นดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 

ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust)                   = 0.812 

 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความผูกผัน (Commitment)                                  = 0.824 

 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication)                        = 0.782 

 ค าถามทั้งหมดของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่าน

ช่องทางออนไลน์              = 0.906 

 

ส่วนที่ 2 การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์ 

ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust)                   = 0.699 

 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความผูกผัน (Commitment)                                  = 0.898 
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 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication)                        = 0.757 

 ค าถามทั้งหมดของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่าน

ช่องทางออฟไลน์              = 0.913 

ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นไทยของผู้บริโภค                                 

 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นไทยของผู้บริโภค                           = 0.805 

 หลังจากการเก็บข้อมูลจริงจ านวน 536 ตัวอย่าง ผู้วิจัยได้น าผลการวิจัยไปทดสอบความ

น่าเชื่อถืออีกครั้ง และได้ค่าความเชื่อม่ันดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 

ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust)                   = 0.832 

 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความผูกผัน (Commitment)                                  = 0.861 

 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication)                        = 0.842 

 ค าถามทั้งหมดของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่าน

ช่องทางออนไลน์               = 0.927 

ส่วนที่ 2 การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์ 

ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust)                   = 0.826 

 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความผูกผัน (Commitment)                                  = 0.864 

 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication)                        = 0.836 

 ค าถามทัง้หมดของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่าน

ช่องทางออฟไลน์             = 0.928 
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ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นไทยของผู้บริโภค                                 

 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นไทยของผู้บริโภค                      = 0.895 

การวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูล 

 เรื่อง “การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยและพฤติกรรมการซื้อ

ของผู้บริโภค” โดยท าการศึกษาโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัย

เชิงส ารวจ (Survey) โดยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaires) มาตรวจสอบความสมบูรณ์

ของข้อมูล (Editing) หลังจากนั้นจะท าการลงรหัสข้อมูล (Coding) แล้วน าไปประมวลผลด้วยเครื่อง

คอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรม SPSS for Windows (Statistical Package for the Social Science) 

เพ่ือน ามาหาค่าสถิติต่างๆ ที่ใช้ในการวิจัยและวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งใช้ค่าสถิติต่างๆดังนี้ 

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ่งเป็นวิธีการวิเคราะห์สถิติแบบพื้นฐานที่

ใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) แสดงค่าร้อยละ 

(Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean) รวมไปถึงการทดสอบสมมุติฐาน เพื่ออธิบายลักษณะข้อมูลทั่วไป

ของกลุ่มตัวอย่าง และใช้วิธีหาค่าร้อยละ (Percentage) และหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติสัมพันธ์

แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) เพ่ือหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แต่ละคู่ตัวแปร 



 

บทที ่4 
ผลการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยและ

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค” ในครั้งนี้ ได้ท าการวิจัยโดยแบ่งออกเป็นสองส่วน ส่วนแรกเป็น     

การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยเป็น การศึกษาจากเอกสาร (Documentary 

Research)และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview)  โดยท าการศึกษาและรวบรวมข้อมูล

เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยยอดนิยมที่มียอดสมาชิก  

เฟซบุ๊คแฟนเพจสูงสุด 2 อันดับ ได้แก่ ตราสินค้า Sleeping pills และ ตราสินค้า Kloset ส่วนที่สอง

เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research 

Method) แบบวัดครั้งเดียว (One-Shot Study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 536 คน เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาด

เชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ที่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค แบ่งการรายงานผลการวิจัยเป็นสองส่วน คือ 1) ผลการวิจัยเชิง

คุณภาพ และ 2) ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 

ส่วนที่ 1 ผลการการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

 ตอนที่ 1 ผลการศึกษาจากเอกสาร (Documentary Research) 

จากการศึกษาเอกสารและรวบรวมการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ และ 

ออฟไลน์ ของตราสินค้ายอดนิยมมีสมาชิกเฟซบุ๊คแฟนเพจ (Facebook Fanpage) มากที่สุด 2 ล าดับ

แรก คือ ตราสินค้า Sleeping pills และ ตราสินค้า Kloset ผู้วิจัยได้ศึกษาจากบทความ นิตยสาร 

หนังสือพิมพ์ ข้อมูลออนไลน์และเว็บไซต์ ของตราสินค้า Sleeping pills และ Kloset รวมไปถึงสื่อ

ทางโซเชียลมีเดีย เฟซบุ๊คแฟนเพจ (Facebook Fanpage) และ อินสตาแกรม (Instagram) และ

น ามาวิเคราะห์ถึงตัวแปรที่ใช้ตาม Cademan, Frendberg and Savic (2012) ที่กล่าวว่าปัจจัยที่เป็น

กุญแจส าคัญของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์คือปัจจัย ความเชื่อใจ (Trust) ความผูกพัน 

(Commitment) และการติดต่อสื่อสาร (Communication) และ ซึ่งจากการศึกษาครั้งนี้พบว่าตรา
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สินค้าท้ัง 2 ตราสินค้ามีการใช้การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับ

ผู้บริโภคท้ัง 3 ปัจจัย ซึ่งสามารถอธิบายได้โดยละเอียดดังนี้ 

1. ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) 

 ตราสิน Sleeping pills และ ตราสินค้า Kloset มีการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์กับ

ผู้บริโภคเพ่ือสร้างความเชื่อใจดังนี้  

1.1 ตราสินค้ามีพฤติกรรมที่ดีต่อสังคม (Behavior) ซึ่งการมีพฤติกรรมที่ดีอยู่ในองค์ประกอบของ 

ความยุติธรรม (Shared Value) ที่ใช้สร้างความเชื่อใจ (Trust) ซึ่งเป็นปัจจัยในการสื่อสารการตลาด

เชิงความสัมพันธ์ โดยการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี มีการผลิตและจ าหน่ายสินค้าเพ่ือร่วมท าบุญ

เข้าร่วมมูลนิธิ ช่วยเหลือผู้ประสบภัย ต่างๆ โดยทั้ง 2 ตราสินค้ามีการสื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์

กับผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ ดังนี้ 

ตราสินค้า Sleeping pills มีการโพสภาพผ่านทางเฟซบุ๊ก 

https://www.facebook.com/thesleepingpills และอินสตาแกรม

https://instagram.com/sleepingpills เพ่ือช่วยระดมเงินช่วยเหลือผู้ประสบภัยจากแผ่นดินไหว

ประเทศเนปาล และ บริจาคเงินทุกๆ 1 บาทต่อการกดไลค์รูปของผู้บริโภคเพ่ือช่วยเหลือผู้ประสบภัย

จากแผ่นดินไหวประเทศญี่ปุ่น ดังภาพที่ 4.1 และ 4.2 
 

แผนภาพที่ 4.1 แสดงการโพสภาพของตราสินค้า Sleeping pills ผ่านเฟซบุ๊ก เพ่ือช่วยระดมเงิน
ช่วยเหลือผู้ประสบภัยจากแผ่นดินไหวประเทศเนปาล 
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แผนภาพที่ 4.2 แสดงการโพสภาพของ ตราสินค้า Sleeping pills ผ่านทางเฟซบุ๊ก เพ่ือบริจาคเงิน
ทุกๆ 1 บาทต่อการกดไลค์รูปของผู้บริโภค เพ่ือช่วยเหลือผู้ประสบภัยจากแผ่นดินไหวประเทศญี่ปุ่น 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

ตราสินค้า Kloset มีการโพสภาพผ่านทางเฟซบุ๊ก https://www.facebook.com/klosetdesign 

และอินสตาแกรม https://instagram.com/klosetdesign/ เพ่ือช่วยระดมเงินช่วยเหลือผู้ประสบภัย

จากแผ่นดินไหวประเทศเนปาลและน ารายได้จากการขายสินค้ามอบให้ผู้ประสบภัย และมีการโพสข้อ

ความเพ่ือช่วยระดมเงินจากการจัดกิจกรรมขายเสื้อยืดค าว่าให้ไม่สิ้นสุดเพ่ือน ารายได้เข้ามูลนิธิ

รามาธิบดี ดังภาพ 4.3 และ 4.4 
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แผนภาพที่ 4.3 แสดงการโพสภาพของตราสินค้า Kloset ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก เพ่ือช่วยระดมเงิน
ช่วยเหลือผู้ประสบภัยจากแผ่นดินไหวประเทศเนปาลและน ารายได้จากการขายสินค้ามอบให้
ผู้ประสบภัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภาพที่ 4.4 แสดงการโพสข้อความของตราสินค้า Kloset ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก เพ่ือช่วยระดมเงิน
จากการจัดกิจกรรมขายเสื้อยืดค าว่าให้ไม่สิ้นสุดเพ่ือน ารายได้เข้ามูลนิธิรามาธิบดี 
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การสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออฟไลน์ ตราสินค้า Kloset ได้มีการเข้าร่วมกับมูลนิธิ
ศูนย์ มะเร็งเต้านมเฉลิมพระเกียรติ โดยออกแบบลายเสื้อเพ่ือจัดจ าหน่ายที่สยามพารากอน และน า
รายได้มอบให้แกมู่ลนิธิศูนย์ มะเร็งเต้านมเฉลิมพระเกียรติ ดังภาพ 4.5 แต่ตราสินค้า Sleeping Pills 
ไม่พบการสื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออฟไลน์ในปัจจัยนี้ 

 

แผนภาพที่ 4.5 แสดงรายละเอียดกิจกรรมที่ตราสินค้า Kloset จัดขึ้นผ่านทางช่องทางออฟไลน์โดย
การเข้าร่วมกับมูลนิธิศูนย์ มะเร็งเต้านมเฉลิมพระเกียรติ โดยออกแบบลายเสื้อเพ่ือจัดจ าหน่ายที่สยาม
พารากอน 
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1.2 ตราสินค้ามีชื่อเสียงและมีความน่าเชื่อถือ ซึ่งอยู่ในองค์ประกอบความน่าเชื่อถือ (Credibility) ที่

ใช้สร้างความเชื่อใจ (Trust) ซึ่งเป็นปัจจัยในการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ โดยตราสินค้า 

Sleeping Pills และ ตราสินค้า Kloset มีการสื่อสารถึงความมีชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือ โดยการ

ใช้ดารา หรือ ผู้มีชื่อเสียงสวมใส่ชุดของตราสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดย การโพสภาพผ่าน เฟซบุ๊ก 

และ อินสตาแกรม ดังภาพ 4.6 และ 4.7 

แผนภาพที่ 4.6 แสดงการโพสลงในอินสตาแกรมของตราสินค้า Sleeping pills โดยเป็นภาพที่     
คุณ อั้ม พัชราภา ดาราที่มีชื่อเสียงก าลังสวมใส่เสื้อผ้าของตราสินค้า 
 

 

 

 

 

 

 

แผนภาพที่ 4.7 แสดงการโพสลงในอินสตาแกรมของตราสินค้า Kloset โดยเป็นภาพที่ คุณ พลอย      
เฌอมาลย์ ดาราที่มีชื่อเสียงก าลังสวมใส่เสื้อผ้าของตราสินค้า 
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การสื่อสารถึงความมีชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือผ่านช่องทางออฟไลน์ โดยการใช้ดารา หรือ ผู้มี

ชื่อเสียงสวมใส่ชุดของตราสินค้าผ่าน ในงานกิจกรรมพิเศษ ละคร และ รายการต่างๆ เพ่ือให้ผู้บริโภค

รับรู้ ดังภาพ 4.8 และ 4.9 

 

แผนภาพที่ 4.8 แสดงการที่ คุณ วุ้นเส้น วิริฒิพา ได้สวมใส่เพ่ือเสื้อผ้าของตราสินค้า Sleeping pills 
ในรายการ สมาคมเมียจ๋า ที่ออกอากาศทางโทรทัศน์ช่อง 3  
 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภาพที่ 4.9 แสดงการที่คุณ เต้ย จรินทร์พร ได้สวมใส่เสื้อผ้าของตราสินค้า Kloset ในนิตยสาร 
Lemonade 
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2. ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) 

 2.1 การจัดกิจกรรมพิเศษส าหรับลูกค้า ซึ่งอยู่ในองค์ประกอบความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ที่ใช้สร้างความผูกพัน (Commitment) ซึ่งเป็นปัจจัยในการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ ตรา

สินค้า Sleeping pills และ ตราสินค้า Kloset มีการสื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค โดย

การสื่อสารเพื่อสร้างความผูกผันจากการจัดกิจกรรมพิเศษส าหรับลูกค้า ผ่านทั้งช่องทางออนไลน์ ดังนี้

ภาพ 4.10 และ 4.11  

 

แผนภาพที่ 4.10 แสดงการจัดกิจกรรมพิเศษผ่านทางเฟซบุ๊ก ของตราสินค้า Sleeping pills โดยการ
แจกไอโฟนส าหรับผู้ที่ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ คือ ทางเว็บไซต์ www.iwantsp.com และทาง 
Line ของทางร้าน 
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แผนภาพที่ 4.11 แสดงการจัดกิจกรรมพิเศษผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ของตราสินค้า Kloset โดยการให้
ผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจเล่นเกมส์แชร์ภาพเพ่ือลุ้นรับผ้าพันคอของตราสินค้า 

 

 

 

 

 

 

การสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค โดยการสื่อสารเพื่อสร้างความผูกผันจากการจัด

กิจกรรมพิเศษส าหรับลูกค้า ผ่านทั้งช่องทางออฟไลน์ ตราสินค้า Kloset ได้มีการจัดกิจกรรมพิเศษ

ส าหรับผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิก มีการร่วมรับประทานอาหารร่วมกัน มีการจัดงานแฟชั่นโชว์ ดังภาพ 

4.12 แต่ไม่พบการจัดกิจกรรมพิเศษผ่านทางช่องทางออฟไลน์ของตราสินค้า Sleeping pills 

 

แผนภาพที่ 4.12 แสดงกิจกรรมพิเศษท่ีตราสินค้า Kloset ได้จัดขึ้นเพ่ือผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกระดับ 
vip โดยเป็นการร่วมรับประทานอาหารร่วมกันพร้อมทั้งมีการเดินแฟชั่นโชว์ 
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2.1 การส่งข้อมูลที่ผู้บริโภคสนใจไปให้ ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่อยู่ใน การมีปฏิสัมพันธ์ (Personal 

Interaction) ที่ใช้สร้างความผูกพัน (Commitment) ซึ่งเป็นปัจจัยในการสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ ตราสินค้า Sleeping pills มีการสื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ โดยภายในเว็บไซต์ของตราสินค้าจะมีช่องให้กรอกอีเมลถ้าหากผู้บริโภคสนใจที่จะรับ

ข้อมูลข่าวสาร ดังนี้ภาพ 4.13  

แผนภาพที่ 4.13 แสดงการสอบถามความสนใจของผู้บริโภคโดยให้ผู้บริโภคกรอกอีเมล ในกรณีท่ี
อยากให้ทางตราสินค้าส่งข้อมูลข่าวสารที่น่าสนใจและส่วนลดต่างๆ 
 

 

 

 

 

 

3. ปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication)  

           3.1 การบรรยายรายละเอียดของสินค้า ซึ่งอยู่ในองค์ประกอบรายละเอียดของสินค้า 

(Product Information) ที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร (Communication) ซึ่งเป็นปัจจัยในการสื่อสาร

การตลาดเชิงความสัมพันธ์ ตราสินค้า Sleeping pills และ ตราสินค้า Kloset มีการติดต่อสื่อสารกับ

ผู้บริโภคเพ่ือสร้างความสัมพันธ์โดยการบรรยายรายละเอียดของสินค้าในการขายผ่านช่องทาง

ออนไลน์ คือทางเว็บไซต์ของตราสินค้า www.iwantsp.com และ 

www.klosetdesign.com/online_shopเพ่ือให้ผู้บริโภคทราบถึงรายละเอียดของสินค้า เนื่องจาก

การขายแบบออนไลน์ผู้บริโภคไม่ได้เห็นหรือสัมผัสสินค้าโดยตรง ดังภาพ 4.14 และ 4.15 
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แผนภาพที่ 4.14 แสดงการบรรยายรายละเอียดของสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ของตรา
สินค้า Sleeping pills 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภาพที่ 4.15 แสดงการบรรยายรายละเอียดของสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ของตรา
สินค้า Kloset 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

              3.2 ค าแนะน าหรือรีวิวของผู้บริโภค ซึ่งอยู่ในองค์ประกอบรายละเอียดของสินค้า 

(Product Information) ที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร (Communication) ซึ่งเป็นปัจจัยในการสื่อสาร
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การตลาดเชิงความสัมพันธ์ ตราสินค้า Sleeping pills มีการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคเพ่ือสร้าง

ความสัมพันธ์โดยมีการให้ผู้บริโภคสามารถมารีวิวหรือมาอ่านรีวิวที่ผู้บริโภคคนอื่นที่สวมใส่สินค้า

ภายในเว็บไซต์ของตราสินค้าผ่านได้ คือทางเว็บไซต์ของตราสินค้า www.iwantsp.com ดังภาพ 

4.16 

 

แผนภาพที่ 4.16 แสดงการที่ผู้บริโภคมารีวิวสินค้าท่ีได้สวมใส่ผ่านทางเว็บไซต์ของตราสินค้า 
Sleeping pills และผู้บริโภคท่านอ่ืนสามารถมาอ่านรีวิวนี้ได้ 

 

 

 

 

 

            

               3.3 นโยบายการเปลี่ยนคืนสินค้า ซึ่งอยู่ในองค์ประกอบค าถามที่พบบ่อย (FAQ) ที่ใช้ใน

การติดต่อสื่อสาร (Communication) ซึ่งเป็นปัจจัยในการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ ตรา

สินค้า Sleeping pills และ ตราสินค้า Kloset มีการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคเพ่ือสร้างความสัมพันธ์

โดยมีนโยบายการเปลี่ยนคืนสินค้าได้ทั้งการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ คือ เมื่อผู้บริโภคซื้อ

สินค้าไปแล้วเกิดปัญหาก็สามารถน ามาเปลี่ยนคืนได้ตามระยะเวลาที่ก าหนด ดังภาพ 4.17 และ 4.18 

 

แผนภาพที่ 4.17 แสดงนโยบายเปลี่ยนคืนสินค้าของตราสินค้า Sleeping pills 
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แผนภาพที่ 4.18 แสดงนโยบายเปลี่ยนคืนสินค้าของตราสินค้า Kloset 
 

 

 

 

 

 

                 3.4 รูปแบบการช าระเงินที่สะดวก ซึ่งอยู่ในองค์ประกอบค าถามที่พบบ่อย (FAQ) ที่ใช้

ในการติดต่อสื่อสาร (Communication) ซึ่งเป็นปัจจัยในการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ ตรา

สินค้า Sleeping pills และ ตราสินค้า Kloset มีการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคเพ่ือสร้างความสัมพันธ์

โดยมีรูปแบบการช าระเงินที่สะดวกได้ทั้งการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ คือ ผู้บริโภค

สามารถจ่ายเงินได้หลายช่องทาง ดังภาพ 4.19 และ 4.20 

 

แผนภาพที่ 4.19 แสดงช่องทางที่ใช้ในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าท่ีเว็บไซต์ของตราสินค้า Sleeping 
pills 
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แผนภาพที่ 4.20 แสดงช่องทางที่ใช้ในการช าระเงินเมื่อซื้อสินค้าท่ีเว็บไซต์ของตราสินค้า Kloset 
 

 

 

 

 

4. ปัจจัยอ่ืนๆที่พบ 

4.1 ตราสินค้าสื่อสารความเป็นไทย ตราสินค้า Kloset มีการสื่อสารความเป็นแบรนด์ไทย

เพ่ือใช้ในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านทั้งช่องทางออนไลน์โดยการโพสภาพสินค้าและ

กิจกรรมที่จะท าขึ้นเพ่ือรณรงค์ความเป็นไทยในงาน Bangkok by ThaiThai ดังภาพ 4.21 และ 4.22 

 

แผนภาพที่ 4.21 แสดงภาพสินค้าตราสินค้าผลิตในเพ่ือขายในงานรณรงค์ความเป็นไทยในงาน 
Bangkok by ThaiThai ทางเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 
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แผนภาพที่ 4.22 แสดงภาพสินค้าตราสินค้าผลิตในเพ่ือขายในงานรณรงค์ความเป็นไทยในงาน 
Bangkok by ThaiThai ทางเว็บไซต์ http://store.central.co.th/video/i-love-bangkok-by-
thaithai-2/ 

 

 

 

 

 

 

4.2 ตราสินค้าสื่อสารความเป็นไทย ตราสินค้า Kloset มีการสื่อสารความเป็นแบรนด์ไทย 

ผ่านช่องทางออฟไลน์ โดยการที่ตราสินค้าเป็นสมาชิกของ Bangkok Fashion Society (BFS) ที่

รวบรวมนักออกแบบชาวไทยไว้ด้วยกัน มีการจัดโซนในห้างสรรพสินค้า Thai Thai ที่เซ็นทรัลชิดลม

และมีงานเดินแฟชั่นโชว์เพ่ือเปิดตัว ดังภาพ 4.23 และ ภาพ 4.24 

 

แผนภาพที่ 4.23 แสดงรายชื่อตราสินค้าที่อยู่ในโซน Thai Thai ภายในห้างสรรพสินค้า เซ็นทรัลชิด
ลม ซึ่งมีตราสินค้า Kloset ร่วมอยู่ด้วย 
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แผนภาพที่ 4.24 แสดงการเดินแฟชั่นโชว์ของตราสินค้า Kloset ในงาน Bangkok by ThaiThai 
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ตอนที่ 2 ผลจากการศึกษาจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview)  

พบว่าตราสินค้าทั้ง 2 ตราสินค้า คือ ตราสินค้า Sleeping pills และ ตราสินค้า Kloset   มี

วิธีการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ (Relationship 

Marketing) โดยผู้วิจัยจะน าเสนอผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้า 

Sleeping pills และ ตราสินค้า Kloset ดังต่อไปนี้ 

 

ตราสินค้า Sleeping Pills 

1.การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ 

 ตราสินค้า Sleeping pills ให้ความส าคัญกับการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในสถานะที่

เป็นมากกว่าผู้ซื้อ ให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกเหมือนเป็นเพ่ือนหรือเป็นครอบครัว โดยมุ่งท าก าไรระยะยาว

มากกว่าการท าก าไรสูงสุดในครั้งเดียว มีการเอาใจใส่และให้ความส าคัญกับการสร้างความสัมพันธ์ที่ดี

กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง ดังที่ คุณเฉลิมขวัญ สว่างนาค ผู้บริหารและผู้ออกแบบสินค้า ตราสินค้า 

Sleeping pills ได้กล่าวว่า 

“เรามีการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในหลายๆช่องทาง ผู้บริโภคสามารถติดต่อพูดคุยกับเราได้

ตลอดเวลา เรามี Line ส่วนตัวที่ลูกค้าสามารถคุยกับเราได้ตลอด บางทีเราคุยกันเหมือนเป็นเพื่อนกัน 

แนะน าว่าตัวนี้ใส่สวยนะ ตัวนี้เหมาะนะ ด้วยความที่เราคุยง่าย ลูกค้าก็จะติดเรานะ มีอะไรก็จะปรึกษา

ไปงานนี้ใส่แบบไหนดี เสื้อผ้าที่ร้านมีไหม เราก็อยากให้ลูกค้าซื้อสินค้ากับเราไปนานๆ ไม่ใช่ซื้อครั้งสอง

ครั้งก็ไป มีอะไรเราก็พยายามคุย พยายามสื่อสารกับลูกค้าตลอด” 

(สัมภาษณ์, 12 มิถุนายน 2558) 

 

1.1 ประเด็นการสร้างความเชื่อใจ (Trust) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์  

 ตราสินค้า Sleeping pills มีการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคโดยใช้การสร้างความเชื่อใจ 

จากการสร้างแบรนด์ให้มีความน่าเชื่อถือ โดยส่วนใหญ่จะใช้ ดารา หรือผู้ที่มีชื่อเสียงสวมใส่เสื้อผ้าของ

ตราสินค้า ท าสินค้าให้มีคุณภาพเป็นที่ยอมรับ ซึ่ง ความเชื่อใจ เป็นส่วนประกอบที่ส าคัญที่จะท าให้

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้าเจริญเติบโต ไปได้ด้วยดีและยังเป็นส่วนส าคัญใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

 “การสร้างความเชื่อใจ คือแบรนด์เราก็ขายมานานแล้ว ขายมา 6 ปีแล้วส่วนใหญ่ลูกค้าก็

น่าจะเชื่อใจเราแล้วละ แบบลูกค้าสั่งสินค้าสมมติสั่งออนไลน์ก็ได้สินค้า ลูกค้าสามารถตามได้ว่าส่งของ



 
 

96 

หรือยัง เราไม่เคยโกงหรือไม่เคยท าอะไรที่ไม่ดีอะเนอะ อย่างน้อยแบรนด์เราก็เป็นที่รู้จักลูกค้าได้ยิน

ชื่อเสียงมาบ้างอะไรแบบนี้ ส่วนใหญ่ลูกค้าจะบอกว่าสินค้าเรามีคุณภาพและมีราคาที่เหมาะสม ไม่ได้

แพงจนเกินไป โดยส่วนใหญ่แบรนด์เราก็จะให้ดารา พิธีกร สวมใส่เสื้อผ้าของแบรนด์เราในละคร ใน

รายการ พอดาราใส่คนจ าได้ ก็จะมาตามหาว่าเอารุ่นนี้อะไรแบบนี้” 

(เฉลิมขวัญ สว่างนาค, สัมภาษณ์, 12 มิถุนายน 2558) 

 

1.2 ประเด็นการสร้างความผูกพัน (Commitment) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ 

 ตราสินค้า Sleeping pills มีการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคโดยใช้การสร้างความผูกพัน

กับผู้บริโภค โดยมีระบบสมาชิกและมอบสิทธิพิเศษต่างๆให้กับสมาชิก เนื่องจากความผูกผันเป็น

รูปแบบของภาวะทางอารมณ์ที่มีความส าคัญท่ีท าให้ความสัมพันธ์ระยะยาวพัฒนาขึ้นมาได้ และจะมี

ผลต่อความจงรักภักดีท่ีจะท าให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าซ้ า 

 “เรามีระบบ Member หรือสมาชิก โดยสมาชิกของเราจะได้รับส่วนลดพิเศษในการซื้อเป็น

ส่วนลด 10% เมื่อถึงวันเกิดเราก็มีส่วนลดพิเศษให้ด้วย พอถึงเทศกาลปีใหม่ เราก็จัดส่งของขวัญไปให้

ลูกค้าของเรา เพราะเราอยากให้ลูกค้าเกิดความผูกพันกับเราเหมือนเป็นเพ่ือนเป็นครอบครัวเดียวกับ

เรามีอะไรก็คุยดันได้ ลูกค้าติดต่อกับเราได้ตลอด เราจะคอยส่งอีเมลล์เวลามีสินค้าใหม่ๆ  หรือมี

ส่วนลดพิเศษ เราก็จะส่งเมลล์ หรือ ไลน์ ไปบอกลูกค้า คือแบรนด์เราเริ่มมาจากออนไลน์ ลูกค้าส่วน

ใหญ่ดูรูป จากสื่อต่างๆแล้วก็มาสั่งซื้อ เรามีกิจกรรมตลอดนะ ในเฟซบุ๊ค และ อินสตาแกรม ล่าสุดก็มี

เล่นเกมส์แจกไอโฟน6” 

(เฉลิมขวัญ สว่างนาค, สัมภาษณ์, 12 มิถุนายน 2558) 

 

1.3 ประเด็นการติดต่อสื่อสาร (Communication) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ 

 ตราสินค้า Sleeping pills มีการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคโดยใช้การติดต่อสื่อสาร เพ่ือ

แพร่กระจายข้อมูลการซื้อขายระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค โดยตราสินค้าตราสินค้า Sleeping 

Pills เริ่มต้นจากการขายทางออนไลน์ มาก่อนการขายออฟไลน์ การสื่อสารกับผู้บริโภคส่วนใหญ่จะ

เน้นทางออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ เว็บไซต์ของตราสินค้าและมีการติดต่อส่วนตัวผ่านทาง Line 

account เนื่องจากปัจจัยผู้บริโภคนิยมใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นหลัก 

 “แบรนด์ของเราเริ่มมาจากการขายในเฟซบุ๊ค เราใช้สื่อนี้ในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้ามาก

ที่สุด ปัจจุบันมีอินสตาแกรม ลูกค้านิยมเล่นกันมากขึ้น เราก็ต้องสื่อสารกับลูกค้าทางนี้ด้วย บางคนดู
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รูปแล้วสนใจก็จะไลน์หรือโทรมาซื้อบ้าง เราคิดว่าการมีไลน์หรือสื่อพวกนี้ท าให้เราติดต่อกับลูกค้าได้

ง่ายขึ้นมากๆ ก็มีบางคนอยากเห็นสินค้าจริง ดูรูปจากเฟซบุ๊ค หรือ อินสตาแกรมแล้วก็จะมาท่ีร้าน มา

ลอง เรามีเว็บไซต์ขายอยู่ในอินเทอร์เน็ตด้วย ลูกค้าสามารถสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ได้ทางเว็บไซต์ของเรา 

เรามีบอกรายละเอียด ไซส์ ราคาไว้หมด หรือถ้าสงสัยอะไรลูกค้าก็จะไลน์หรือโทรมาหาเพ่ิมเติม ลูกค้า

ชอบนะ เหมือนแบบติดต่อได้ง่ายไม่ยุ่งยาก” 

 

(เฉลิมขวัญ สว่างนาค, สัมภาษณ์, 12 มิถุนายน 2558) 

 

2. ผลจากการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค 

 ตราสินค้า Sleeping pills ได้รับผลตอบรับที่ดีจากการใช้การสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค โดยมียอดขายที่เพ่ิมข้ึน มีผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้า

ซ้ า และผู้บริโภคเกิดความประทับใจในตราสินค้า 

 “แน่นอนเราได้ลูกค้าเพ่ิมข้ึน ด้วยความที่คุยกันง่ายลูกค้าก็ตัดสินใจซื้อง่ายไปด้วย ลูกค้าก็

ชอบประทับใจในบริการของเรา ลูกค้าเก่าๆก็กลับมาซื้อสินค้าอยู่ตลอด ลูกค้าใหม่ก็เพ่ิมขึ้นอยู่เรื่อยๆ 

ลูกค้าก็อยู่กับเรานาน ไม่ใช่ซื้อครั้งเดียวแล้วก็ไม่มาแล้ว” 

 

(เฉลิมขวัญ สว่างนาค, สัมภาษณ์, 12 มิถุนายน 2558) 

 

ตราสินค้า Kloset 

1. การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ 

 ตราสินค้า Kloset ได้มีการค านึงถึงการสร้างความสัมพันธ์ที่ยาวนานกับผู้บริโภค ซึ่งเครื่องมือ

ที่ใช้ในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคก็คือการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ เนื่องจากใน

ปัจจุบัน ธุรกิจแฟชั่นจ าเป็นต้องปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ปัจจุบัน จากเดิมที่เน้นให้ความสัมพันธ์

กับผลิตภัณฑ์ (Product Centric) ต้องหันมาให้ความส าคัญกับผู้บริโภค (Customer Centric) เพ่ือ

สร้างความแตกต่างและดึงดูดใจแก่ผู้บริโภคได้มากข้ึน คู่แข่งมีมากขึ้น ผู้บริโภคมีความจงรักภักดี 

(Loyalty) ต่อตราสินค้าน้อยลง ตราสินค้าจึงต้องพยายามสร้างความแตกต่างเพ่ือให้ผู้บริโภคหันมาซื้อ

สินค้า และเพ่ือรักษาผู้บริโภคเดิมเอาไว้  ดังที่ คุณ ภณ รักสกุลนิตย์ ฝ่ายประชาสัมพันธ์และการตลาด 

ตราสินค้า Kloset ได้กล่าวว่า 
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“โดยหลักๆแล้วเรามีการติดต่อเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอยู่ตลอด เพราะเราจะได้ลูกค้าประจ า

เป็นลูกค้าระยะยาว ที่จะซื้อสินค้ากับเราไปตลอด เราต้องปรับตัวให้ทันกับยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป 

คู่แข่งที่มากข้ึน แม้แบรนด์เราจะเป็นที่ยอมรับ สินค้ามีคุณภาพอยู่แล้วแต่เราคิดว่ามันจะเป็นการดีกว่า

ไหม ถ้าสินค้าเรามีคุณภาพ ควบคู่ไปกับการสร้างความสัมพันธ์ ให้ลูกค้ารู้สึกดีกับแบรนด์เราอย่าง

แท้จริง เราจะให้ความพิเศษมากๆกับลูกค้าที่มีความ Loyalty กับแบรนด์เพราะปัจจุบัน ลูกค้าท่ีความ 

Loyalty มีน้อยมากๆ ทุกคนสามารถซื้อแบรนด์ไหนก็ได้และไม่ใข่แบรนด์เราแบรนด์เดียวที่ลูกค้าจะ

ซื้อ และลูกค้าไม่ได้จะซื้อแบรนด์เราไปตลอดชีวิต สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทนี้เป็นสินค้าที่เน้น

ความรู้สึกเป็นส่วนใหญ่ มีความเป็นปัจเจค เราจะท ายังไงให้ลูกค้าชอบเรา อยู่กับเราๆไปนาน เราก็

ต้องสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าของเรา” 

(สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 

 

 

1.1 ประเด็นการสร้างความเชื่อใจ (Trust) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์  

 ตราสินค้า Kloset มีการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคโดยใช้การสร้างความเชื่อใจ จากการ

สร้างแบรนด์ให้เป็นมาตรฐาน เป็นที่ยอมรับ สินค้ามีคุณภาพ ให้ความยุติธรรมกับผู้บริโภค เพ่ือให้

ผู้บริโภคเกิดความเชื่อใจและยินดีที่จะแลกเปลี่ยนซื้อขายสินค้าหรือข้อมูลส่วนตัว ซึ่ง ความเชื่อใจ เป็น

ส่วนประกอบที่ส าคัญที่จะท าให้ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้าเจริญเติบโต ไปได้ด้วยดี

และยังเป็นส่วนส าคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

“ก่อนอ่ืนเราต้องเริ่มต้นจากการสร้างแบรนด์ ต้องท าสินค้าให้มีคุณภาพ ท าตัวเองให้มีมาตรฐานให้

เป็นที่ยอมรับ เป็นที่หน้าเชื่อถือ เหมือนเป็นการแต่งตัวให้ตัวเองดูดีในทุกๆด้าน เพราะสิ่งเหล่านี้จะ

เป็นสิ่งที่บ่งบอกความเป็นตัวตนของแบรนด์เรา และจะเป็นสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้ได”้ 

(ภณ รักสกุลนิตย์, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 

 

 1.2 ประเด็นการสร้างความผูกพัน (Commitment) ของการสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ 

 ตราสินค้า Kloset มีการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคโดยใช้การสร้างความผูกพันกับ

ผู้บริโภค โดยจะค านึงถึงผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกพิเศษ โดยเฉพาะ เนื่องจากความผูกผันเป็นรูปแบบของ

ภาวะทางอารมณ์ที่มีความส าคัญท่ีท าให้ความสัมพันธ์ระยะยาวพัฒนาขึ้นมาได้ นอกจากนี้ยังเป็นการ
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ที ่ผู้บริโภคพร้อมที่จะยินยอมเข้าไปอยู่ในความสัมพันธ์เหล่านั้น และการซื้อขาย ส่วนใหญ่จะมีผลต่อ

ความจงรักภักดีที่จะท าให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าซ้ า ตราสินค้า Kloset มีการจัดกิจกรรมพิเศษ และ

มอบสิทธิพิเศษให้ผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกพิเศษและสมาชิกท่ัวไปมากมาย มีบริการหลังการขาย และ

การติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคอยู่ตลอด เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค 

 “เราจะมีการสร้างความสัมพันธ์เป็นพิเศษกับลูกค้าท่ีมียอดการสั่งซื้อสูงๆ ผู้ที่ซื้อสินค้าเรา

ประจ า พวกเราจะถือ Budget ขนาดใหญ่ เพราะลูกค้าเหล่านี้จะมีความเป็น Loyalty กับเรามากๆ 

ล่าสุดเรามีการจัดกิจกรรมพิเศษส าหรับลูกค้า vip ของเรา 40 คน โดยเชิญทุกคนมาร่วมรับประทาน

อาหารร่วมกัน รวมไปถึงตัวดีไซน์เนอร์ของเราก็มาร่วมรับประทานอาหารและพูดคุยอย่างเป็นกันเอง 

โดยเราจะได้รับการตอบรับหรือ Feed back จากลูกค้าโดยตรงว่า ลูกค้าถูกใจสินค้าคอลเลคชั่นนี้ไหม 

แพทเทิร์นแบบนี้เป็นอย่างไร ถูกใจไหม อะไรแบบนี้ และการที่เรามารับประทานอาหารร่วมกันมัน

เหมือนเราไม่มีก าแพงใส่กัน เหมือนเป็นเพ่ือนกัน เป็นการทลายก าแพงที่มีต่อกันออกไป สามารถที่จะ

พูดคุยกันได้เลย นอกจากนี้ เราในงานร่วมรับประทานอาหารเรายังมีการจัด แฟชั่นโชว์ เปน็ private 

show สินค้าก่อนที่จะออกคอลแลกชั่น แล้วเมื่อจบโชว์ลูกค้าสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทันที ลูกค้า vip 

จะได้สวมใส่เสื้อผ้าก่อน เขาจะรู้สึกเป็นคนพิเศษและมีความสุขมาก ส าหรับลูกค้าที่เป็นสมาชิกท่ัวไป 

สิทธิ์พิเศษให้เช่นกัน เราให้สิทธิ์ในการจองสินค้า เมื่อถึงวันเกิดเราก็มอบส่วนลดพิเศษให้ สิทธ์พิเศษใน

การชมแฟชั่นโชว์ เมื่อเราท าการลดราคาสินค้าลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกก็จะได้เข้าซื้อเสื้อผ้าของเราก่อน 

ลูกค้าท่ัวไปเราก็มีการส่งข้อมูลข่าวสาร ส่วนลดให้ตลอดถ้าลูกค้าสนใจ” 

(ภณ รักสกุลนิตย์, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 

 

1.3 ประเด็นการติดต่อสื่อสาร (Communication) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ 

 ตราสินค้า Kloset มีการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคโดยใช้การติดต่อสื่อสาร เพื่อ

แพร่กระจายข้อมูลการซื้อขายระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค โดยตราสินค้าตราสินค้า Kloset ได้มี

การติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคในหลายๆช่องทาง เพ่ือปรับตัวให้เข้ากับยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป โดยมี

การติดต่อสื่อสาร ผ่านทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ เนื่องจากในปัจจุบันเทคโนโลยีเข้ามามี

บทบาทเป็นอย่างมากท่ีจะช่วยท าให้การขายออนไลน์พัฒนาไปได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งท าให้ผู้บริโภคกับ

บริษัทหรือผู้ขายติดต่อสื่อสารกันได้ง่ายยิ่งขึ้น 

“เรามีการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคอยู่ตลอด เรามีการติดต่อกับลูกค้าโดยตรง ผ่านทาง โทรศัพท์ 

อีเมลล์ ข้อความ (Sms) เฟซบุ๊ค และ อินสตาแกรม เราต้องปรับตัวให้เค้ากับยุคสมัยอย่างที่บอก ยุค
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สมัยมันเปลี่ยนไปแล้ว ลูกค้าไม่ได้เปิดแมกกาซีนแล้วพอถูกใจก็ค่อยมาสั่งซื้อเหมือนสมัยก่อน ทุกวันนี้

ทุกคนใช้ เฟซบุ๊ค และ อินสตาแกรม เราจึงจ าเป็นต้องสื่อสารผ่านทางช่องทางนี้ให้มากท่ีสุดส าหรับ

ลูกค้าพิศษ เมื่อมีการออกคอลเลกชั่นใหม่ เราก็จะโทรไปแจ้งหรือส่งข้อความไปแจ้งให้เขาด้วยว่าวันนี้

สินค้าตัวนี้เข้านะ เขาสนใจไหมอะไรแบบนี้ เว็บไซต์เราก็มีสามารถซ้ือออนไลน์กับเราได้เลย ส่วนใหญ่

ลูกค้าต่างจังหวัดอะไรแบบนี้ เราก็จะใส่รายละเอียดสินค้าไว้ในเว็บไซต์ เพราะเดี๋ยวนี้อะไรก็ต้อง

ออนไลน์หมดแล้ว บางทีลูกค้าไม่มีเวลามาซื้อ หรือลูกค้าที่อยู่ต่างจังหวัด” 

นอกจากนี้ตราสินค้า Kloset ยังมีบริการหลังการขายส าหรับผู้บริโภคด้วย เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ใน

ระยะยาว 

“เรามีบริการหลังการขายให้ผู้บริโภคด้วย ลูกค้าท่ีซื้อสินค้าของเราทุกคนสามารถน าสินค้ามาซ่อมได้

เลย ไม่มีค่าใช้จ่าย เพราะบางทีเสื้อผ้าลูกค้าต้องซ่อมแล้วไม่รู้จะไปซ่อมที่ไหนให้มันเหมือนตอนที่ซ้ือมา 

ก็เรานี่และที่ท าได้ ลูกค้าก็มีความสุข ได้สินค้าที่เหมือนเดิม” 

(ภณ รักสกุลนิตย์, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 

 

2. ผลจากการสร้างสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์กับผู้บริโภค 

 ตราสินค้า Kloset ได้รับผลตอบรับที่ดีจากการใช้การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์เพ่ือ

สร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค โดยมียอดขายที่เพ่ิมข้ึน มีผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าซ้ า และผู้บริโภค

เกิดความประทับใจในตราสินค้า 

 “แน่นอนการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคย่อมดีกว่าการไม่ท าอะไรเลยอยู่แล้ว และมันยิ่ง

ท าให้เกิดผลดีต่อแบรนด์เรามากๆ เพราะลูกค้าเกิดความประทับใจในตัวเรา เมื่อลูกค้าอยากได้เสื้อผ้า

หรือมีความจะเป็นต้องซื้อเสื้อผ้าลูกค้าก็จะนึกถึงเราเป็น Choice แรก ลูกค้าก็จะโทรหาเราและว่าเนี่ย

เค้าต้องไปงานนะมีเสื้อผ้าตัวไหนมาใหม่ แนะน าเราไหม อะไรแบบนี้ และเราก็มีลูกค้าที่อยากจะมา

เป็นสมาชิกเพ่ิมมากข้ึนนะ อยากท่ีบอกไป มันจะดีกว่าไหมถ้าสินค้าเราทั้งสวยทั้งมีคุณภาพและมี

ความสัมพันธ์ระยะยาวที่ดีกับลูกค้า แน่นอนมันต้องดีกว่าอยู่แล้ว” 

(ภณ รักสกุลนิตย์, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงการสรุป การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทย ที่พบ
จากการการวิเคราะห์จากสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) และ การศึกษาจากเอกสาร 
(Documentary Research) ของตราสินค้า Sleeping pills และ ตราสินค้า Kloset   
 

การสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ 

ผ่านช่องทางออฟไลน์ ผ่านช่องทางออนไลน์ 

1. ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ตราสินค้า 

Sleeping pills 

ตราสินค้า 

Kloset 

ตราสินค้า 

Sleeping pills 

ตราสินค้า 

Kloset 

บริษัทมี

พฤติกรรมที่ดี

ต่อสังคม 

(Behaviour) 

ตราสินค้ามีการ

สร้างภาพลักษณ์

ตราสินค้าที่ดี โดย

มีการผลิตสินค้า

เพ่ือร่วมท าบุญ

เข้าร่วมมูลนิธิ 

หรือเมื่อมี

เหตุการณ์ส าคัญ

เกิดข้ึน 

-  

มีการผลิต

สินค้าเพ่ือ

บริจาคเข้า

มูลนิธิ  

และมีการ

จัดกิจกรรม

เพ่ือ

ช่วยเหลือ

มูลนิธิ 

 

รณรงค์ร่วม

บริจาคให้

ประเทศ

เนปาล 

 

รณรงค์ร่วม

บริจาคให้

ประเทศ

เนปาลและ

รณรงค์ร่วม

บริจาคให้

มูลนิธิต่างๆ 

ระดับจริยธรรม

ของตราสินค้า 

(Perception 

of right and 

wrong) 

ผลิตสินค้าท่ีมี

คุณภาพเมื่อเกิด

การร้องเรียน 

บริษัทมีการ

แก้ปัญหาให้กับ

ผู้บริโภค 

    

บริษัทมีความ สินค้ามีราคาที่     
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ยุติธรรม

(Fairness) 

เหมาะสมกับ

คุณภาพ  

การแสดงความ

ซื่อสัตย์และ

ตรงไปตรงมา 

เมื่อซื้อสินค้าแล้ว

ได้รับของจริง 

สามารถตาม

สินค้าได้ ไม่โกง 

     

ชื่อเสียงของ

บริษัทและ

ความน่าเชื่อถือ 

 

 

 

ใช้ภาพดาราที่มี

ชื่อเสียงสวมใส่

เสื้อผ้าของตรา

สินค้า 

 

 

       

ดาราสวมใส่

ในละครหรือ

ภาพยนตร์

รวมทั้งออก

งานต่างๆ 

 

      

ดาราสวมใส่

ในละคร

หรือ

ภาพยนตร์

รวมทั้งออก

งานต่างๆ 

       

ใช้ภาพดารา

สวมใส่เสื้อผ้า

แล้วโพสลง 

Facebook 

และ 

Instagram 

      

ใช้ภาพดารา

สวมใส่

เสื้อผ้าแล้ว

โพสลง 

Facebook 

และ 

Instagram 

ความปลอดภัย

ในการซื้อสินค้า 

      

การสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ 

ผ่านช่องทางออฟไลน์ ผ่านช่องทางออนไลน์ 

2. ปัจจัยด้านผูกพัน 

(Commitment) 

ตราสินค้า 

Sleeping pills 

ตราสินค้า 

Kloset 

ตราสินค้า 

Sleeping 

pills 

ตราสินค้า 

Kloset 

การมีส่วนร่วม

ของลูกค้า 

(Engagement 

quality) 

มีการจัด

กิจกรรมพิเศษ 

แฟชั่นโชว์ เล่น

เกมส์  

 

- 

 

 

 

มีการจัดงานรับ 

ประทานอาหาร

 

 

เล่นเกมส์

แจกของ

 

 

เล่นเกมส์

แจกของ
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และงานแฟช่ัน

โชว์ 
รางวัล 

Iphone6 

รางวัล 

ผ้าพันคอของ

ตราสินค้า 

การที่บริษัท

สร้าง

ความสัมพันธ์

กับระยะยาว

กับท่าน 

(Loyalty) 

มีระบบสมาชิก

และให้ส่วนลด

พิเศษกับสมาชิก 

 

 

ได้ส่วนลด 

10%เมื่อเป็น

สามชิก vip 

 

 

ได้ส่วนลด 

10%เมื่อเป็น

สามชิก vip 

และส่วนลด

พิเศษเมื่อถึง

วันเกิด 

 

 

 

 

 

คุณภาพของ

สินค้า 

(Product 

quality) 

     

การสื่อสารของ

พนักงานขาย 

(Personal 

contact) 

  

มีการติดต่อ

กับพนังงาน

ขายผ่านทาง

โทรศัพท์ 

 

การติดต่อกับ

พนังงานขาย

ผ่านทาง

โทรศัพท์ 

 

มีการสื่อสาร

ผ่าน 

Facebook 

และ 

Instagram 

กับลูกค้าและ

ยังสามารถ

ติดต่อได้

โดยตรงหาก

 

มีการสื่อสาร

ผ่าน 

Facebook 

และ 

Instagram 

กับลูกค้าและ

ยังสามารถ

ติดต่อได้ 

ผ่านทาง E-
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มีข้อสอบ

ถาม ผ่าน

ทาง E-mail 

mailและ 

Line 

 

บริษัทให้ข้อมูล

ที่

เฉพาะเจาะจง

ในสิ่งที่ท่าน 

  

 
 

 

 

 

 

 

 

การตอบรับข้อ

เรียกร้องของ

ลูกค้าได้เป็น

อย่างดี 

  

มีการพูดคุย

กับลูกค้าเพ่ือ

อยากทราบว่า

พอใจในสินค้า

มากน้อย

เพียงไร 

 

มีการพูดคุย

กับลูกค้าเพ่ือ

อยากทราบว่า

พอใจในสินค้า

มากน้อย

เพียงไร 

- - 

บริษัทสามารถ

ท าตามในสิ่งที่

ท่านคาดหวัง 

(Expectation

s) 

รักษามาตรฐาน

ของตราสินค้า 

    



 
 

105 

การสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ 

ผ่านช่องทางออฟไลน์ ผ่านช่องทางออนไลน์ 

3. ปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร 

(Communication) 

ตราสินค้า 

Sleeping pills 

ตราสินค้า 

Kloset 

ตราสินค้า 

Sleeping 

pills 

ตราสินค้า 

Kloset 

การบรรยาย

คุณลักษณะของ

สินค้า (Product 

description) 

มีการ

บรรยาย

รูปแบบ 

เนื้อผ้า 

ขนาด ของ

สินค้า 

 

โดยพนักงาน 

 

โดยพนักงาน 

 

มีการ

บรรยาย

คุณสมบัติ

ในเว็บไซต์ 

 

มีการบรรยาย

คุณสมบัติใน

เว็บไซต์ 

สินค้ามีราคา

เหมาะสม 

(Product price) 

     

ค าแนะน าหรือรีวิว

ของผู้บริโภค 
(Consumer 

recommendation) 

  

 

  

ภายใน

เว็บไซต์มี

กระทู้ให้

ผู้บริโภค

แนะน าหรือ

รีวิวสินค้า 

และลูกค้ามี

การเขียน

รีวิวใน 

Facebok 

Fanpage 

 

ลูกค้ามีการ

เขียนรีวิวใน 

Facebok 

Fanpage 

และ 

Instagram 



 
 

106 

และ 

Instagram 

 

บริษัทมีการ

บริการลูกค้า 

(Service) 

มีบริการรับ

ซ่อมสินค้า

เมื่อสินค้า

ช ารุด 

 

 

มีค่าใช้ตาม

ความช ารุด 

 

 

ไม่มีค่าใช้จ่าย 

 

 

มีค่าใช้ตาม

ความช ารุด 

 

 

ไม่มีค่าใช้จ่าย 

การบริการคืนสินคา้

หลังการซื้อ 

(Product return 

policy) 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

สามารถคืนสินค้า

ได้ภายใน10 วัน 

 

สามารถเปลีย่น

ได้แตไ่มส่ามารถ

คืนได้ (รับคืนใน

กรณีที่บริษัท

เป็นฝ่ายสร้าง

ความเสยีหาย) 

 

 

สามารถคืน

สินค้าได้

ภายใน10 วัน 

 

สามารถคืน

สินค้าได้ภายใน

10 วัน 

รูปแบบการช าระ

เงิน (Payment) 

สามารถ

ช าระได้

หลาย

ช่องทาง 

 

สามารถช าระ

ได้ทั้งเงินสด

และบัตรเครดิต 

 

สามารถช าระ

ได้ทั้งเงินสด

และบัตร

เครดิต 

 

สามารถ

ช าระได้ผ่าน

บัตรMaster 

card และ

visa  

 

สามารถช าระ

ได้ผ่านบัตร

Master card 

visa และ 

paypal 
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การสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ 

ผ่านช่องทางออฟไลน์ ผ่านช่องทางออนไลน์ 

4. ปัจจัยอ่ืนๆ ตราสินค้า 

Sleepingpills 

ตราสินค้า 

Kloset 

ตราสินค้า 

Sleepingpills 

ตราสินค้า 

Kloset 

ตราสินค้าสื่อสารความเป็นไทย  

- เป็นสมาชิก

ของ BFS ที่

รวบรวมไทยดี

ไซเนอร์    

 - หน้าร้านที่

เซ็นทรัลชิดลม

อยู่ในโซน ไทย

ไทย  

- มีสินค้าที่ผลิต

ขึ้นมาเพ่ือ

รณรงค์ความ

เป็นไทยในงาน 

Bangkok by 

ThaiThai 

-  

มีการ

น าเสนอ

สินค้าท่ีผลิต

ขึ้นมาเพ่ือ

รณรงค์ความ

เป็นไทยใน

งาน 

Bangkok by 

ThaiThai 

 

 

 

 

- 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิจัยเชิงส ารวจ 

 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  

ส่วนที่ 1 ผลข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 ผลจากการวิจัยด้านข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 536 คน ประกอบ

ไปด้วยข้อมูลด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ จ านวนครั้งที่ซื้อสินค้าแฟชั่นแบรนด์ไทยใน

ระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา และ มูลค่าโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าแฟชั่นแบรนด์ไทย                   

ตามตาราง 4.2 - 4.8 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 

หญิง 

118 

418 

22 

78 

รวม 536 100 

 จากตารางที่ 4.2 พบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง 536 คน ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง 

จ านวน 418 คน คิดเป็นร้อยละ 77.99 และ กลุ่มตัวอย่างเพศชายจ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 

22.01 

ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

18-25 ปี 

26-33 ปี 

34-41 ปี 

42-45 ปี 

45 ปีขึ้นไป 

318 

180 

29 

3 

6 

59.3 

33.6 

5.4 

0.6 

1.1 

รวม 536 100 
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 จากตารางที่ 4.3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีช่วงอายุ 18-25 ปี มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 59.3 

รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุ 26-33 ปี คิดเป็นร้อยละ 33.6 นอกนั้นเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มี

ช่วงอายุ 34-41 ปี คิดเป็นร้อยละ 5.4 กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุ 45 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 1.1 

ตามล าดับและกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุ 42-45 ปี คิดเป็นร้อยละ 

0.6 

 

ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

มัธยมศึกษาตอนต้น 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญาตรี 

0 

10 

3 

297 

226 

0 

1.9 

0.6 

55.4 

42.2 

รวม 536 100 

  

 จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อย

ละ 55.4 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 42.2 

นอกนั้นเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย คิดเป็นร้อยละ 1.9 ส่วนกลุ่ม

ตัวอย่างที่มจี านวนน้อยที่สุด คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา และไม่พบกลุ่มตัวอย่าง

ที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนต้น 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นิสิต นักศึกษา 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว 

รับจ้าง 

อ่ืนๆ 

233 

80 

149 

57 

5 

12 

43.5 

14.9 

27.8 

10.6 

0.9 

2.3 

รวม 536 100 

 จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนิสิต นักศึกษามีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43.5 

รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 27.8 นอกนั้นเป็นกลุ่ม

ตัวอย่างที่ประกอบอาชีพ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 14.9 ประกอบอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว

คิดเป็นร้อยละ 10.6 ประกอบอาชีพอ่ืนๆ เช่น รับงานอิสระ ดีเจ เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 2.3 

ตามล าดับ และกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุดคือ กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพรับจ้าง คิดเป็นร้อย

ละ 0.9  
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 

10,000 – 20,000 บาท 

20,001 – 30,000 บาท 

30,001 – 40,000 บาท 

40,001 – 50,000 บาท 

50,001 ขึ้นไป 

108 

196 

138 

48 

22 

24 

20.1 

36.6 

25.7 

9 

4.1 

4.5 

รวม 536 100 

 

 จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 10,000 – 20,000 

บาท มีมากสุด คิดเป็นร้อยละ 36.6 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 

20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 25.7 นอกนั้นเป็น กลุ่มตัวที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 

30,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 9 กลุ่มตัวที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง ต่ ากว่า 10,000 

บาท คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามล าดับ ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 40,001 – 

50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 4.1 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนครั้งที่ซื้อสินค้าแฟชั่นไทย
ในระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา 

จ านวนครั้ง จ านวน ร้อยละ 

5 ครั้งข้ึนไป 

3-4 ครั้ง 

2-3 ครั้ง     

1 ครั้ง 

น้อยกว่า 1 ครั้ง 

7 

15 

109 

162 

243 

1.3 

2.8 

20.3 

30.2 

45.3 

รวม 536 100 

 

 จากตารางที่ 4.7 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีจ านวนครั้งที่ซื้อสินค้าแฟชั่นไทยในระยะเวลา 

1 เดือนที่ผ่านมา น้อยกว่า 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 45.3 รองลงมาคือ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 30.2 

นอกนั้น กลุ่มตัวอย่างมีจ านวนครั้งที่ซื้อสินค้าแฟชั่นไทยในระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา 2-3 ครั้ง คิด

เป็นร้อยละ 20.3 3-4 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 2.8 ตามล าดับ และกลุ่มตัวอย่างมีจ านวนครั้งที่ซื้อสินค้า

แฟชั่นไทยในระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา น้อยที่สุดคือ 5 ครั้งข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 1.3 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามมูลค่าโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้า
แฟชั่นไทยในแต่ละครั้ง 

มูลค่าเฉลี่ยในการซื้อ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 1,000 บาท 

1,001 – 2,000 บาท 

2,001 – 3,000 บาท 

3,001 – 4,000 บาท 

4,001 – 5,000 บาท 

5,001 ขึ้นไป 

98 

248 

103 

41 

19 

27 

18.3 

46.3 

19.2 

7.6 

3.5 

5 

รวม 536 100 

 

 จากตารางที่ 4.8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อสินค้าแฟชั่นไทยในแต่ละครั้งมาก

ที่สุดอยู่ในช่วง 1,001 – 2,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 46.3 รองลงมาอยู่ในช่วง 2,001 – 3,000 บาท 

นอกนั้นกลุ่มตัวอย่างที่มีมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อสินค้าแฟชั่นไทยในแต่ละครั้งอยู่ในช่วง ต่ ากว่า 1,000 

บาท คิดเป็นร้อยละ 18.3 ในช่วง 3,001 – 4,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 7.6 ในช่วง 5,001 ขึ้นไป คิด

เป็นร้อยละ 5 ตามล าดับ และ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อสินค้าแฟชั่นไทยในแต่ละครั้งน้อย

ที่สุด อยู่ในช่วง 4,001 – 5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 3.5 
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 ส่วนที่ 2 ผลของข้อมูลการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทย
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้า

แฟชั่นไทยผ่านออนไลน์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยตามตารางที่ 4.9 4.10 และ 4.11 ดังนี้ 

  

 1.ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) 

ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) 
ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าแบ

รนด์แฟชั่นไทย 

การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 

Mea

n 
S.D 

แปล

ผล 
มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยที่สุด 

(1) 

1.การแสดงระดับ

จริยธรรมและความรู้

ผิดชอบชั่วดีของแบ

รนด์แฟชั่นไทย 

75 

14% 

238 

44.4% 

180 

33.6% 

36 

6.7% 

7 

1.3% 
3.63 .853 มาก 

2. ความยุติธรรมของ

แบรนด์แฟชั่นไทย 

เช่น สินค้ามีราคาที่

เหมาะสมกับคุณภาพ 

55 

10.3

% 

 

209 

39% 

 

212 

39.6% 

 

51 

9.5% 

 

9 

1.7% 

 

3.47 .864 มาก 

ความยุติธรรม (Shared Value) 3.55 .858 มาก 

3. การแสดงความ

รับผิดชอบของแบรนด์

แฟชั่นไทย เช่น สินค้า

ที่ผลิตไม่มีคุณภาพ

บริษัทก็พร้อม

62 

11.6

% 

 

168 

31.3% 

 

223 

41.6% 

 

68 

12.7% 

 

15 

2.8% 

 

3.36 .941 
ปาน

กลาง 
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รับผิดชอบ 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าแบ

รนด์แฟชั่นไทย 

การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 

Mea

n 
S.D 

แปล

ผล 
มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยที่สุด 

(1) 

4. การแสดงความ

ซื่อสัตย์ และ

ตรงไปตรงมาของแบ

รนด์แฟชั่นไทย 

63 

11.8

% 

204 

38.1% 

222 

41.4% 

42 

7.8% 

5 

0.9% 
3.52 .836 มาก 

ค าสัญญา (Promise) 3.44 .888 มาก 

5. แบรนด์แฟชั่นไทย

ที่มีชื่อเสียงและมี

ความน่าเชื่อถือ 

85 

15.9

% 

244 

45.5% 

177 

33% 

25 

4.7% 

5 

0.9% 3.71 .821 มาก 

6. ความปลอดภัยใน

การซื้อสินค้า เช่น 

ความปลอดภัยใน

ระบบช าระสินค้า 

85 

15.9

% 

216 

40.5% 

177 

33.2% 

45 

8.4% 

10 

1.9% 
3.60 .917 มาก 

ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 3.65

5 
.869 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวมปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) 3.548 

มาก 

  

 จากตารางที่ 4.9 พบว่าปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ของการสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.548 ทั้งนี้เมื่อ

พิจารณาองค์ประกอบของปัจจัยความเชื่อใจซึ่งประกอบไปด้วย 1) ความยุติธรรม (Shared Value) 
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2) ค าสัญญา (Promise) และ 3) ความน่าเชื่อถือ (Credibility) พบว่า องค์ประกอบที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์แฟชั่นไทยมากท่ีสุดคือ ความน่าเชื่อถือ (Credibility) มีค่าเฉลี่ยรวม 3.655 

ซึ่งอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ความยุติธรรม (Shared Value) มีค่าเฉลี่ยรวม 3.55 ซึ่งอยู่ในระดับ

มาก และน้อยที่สุดคือ ค าสัญญา (Promise) มีค่าเฉลี่ยรวม 3.44 ซึ่งอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน ทั้งนี้

เมื่อพิจารณาในรายละเอียดในการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์ทั้งหมดของปัจจัยด้านความเชื่อใจ 

(Trust) พบว่าประเด็นส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์ไทยผ่านการสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ แบรนด์แฟชั่นไทยที่มีชื่อเสียงและมี

ความน่าเชื่อถือ ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 3.71 อันดับ 2 คือ การแสดงระดับจริยธรรมและความรู้ผิดชอบชั่วดีของ

แบรนด์แฟชั่นไทย ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 3.63 และอันดับที่3 คือ ความปลอดภัยในการซื้อสินค้า เช่น ความ

ปลอดภัยในระบบช าระสินค้า ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 3.60 โดยทั้ง 3 ประเด็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ส่วน

ประเด็นที่ส่งผลต่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์ไทยผ่านการสื่อสารแบบออนไลน์น้อยที่สุด คือ 

การแสดงความรับผิดชอบของแบรนด์แฟชั่นไทย เช่น สินค้าที่ผลิตไม่มีคุณภาพบริษัทก็พร้อม

รับผิดชอบ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวม 3.36 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง 

 

 2. ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) 

ตารางท่ี 4.10 แสดงจ านวนและร้อยละชองกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามปัจจัยด้านผูกพัน 
(Commitment) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้า      

แบรนด์แฟชั่นไทย 

การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
Mea

n 
S.D 

แปล

ผล 
มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยที่สุด 

(1) 

7. การมีส่วนร่วมของ

ลูกค้า เช่น การจัด

กิจกรรมพิเศษส าหรับ

ลูกค้า ทดลองใช้สินค้า 

แฟชั่นโชว์ เป็นต้น 

78 

14.6% 

176 

32.8% 

192 

35.8% 

73 

13.6% 

17 

3.2% 

3.42 1 มาก 

8. การมีระบบสมาชิก 78 185 204 58 11 3.49 .939 มาก 
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14.6% 34.5% 38.1% 10.8% 2.1% 

9. คุณภาพสินค้า  98 

18.3% 

229 

42.7% 

173 

32.3% 

31 

5.8% 

5 

0.9% 
3.72 .861 มาก 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 3.543 .933 มาก 

10. การติดต่อสื่อสาร

โดยตรงกับพนักงาน

ขาย เช่น การที่แบรนด์

มีเบอร์ส่วนตัวของท่าน  

46 

8.6% 

145 

27.1% 

213 

39.7% 

94 

17.5% 

38 

7.1% 
3.12 1.029 

ปาน

กลาง 

11. การที่แบรนด์

แฟชั่นไทยส่งข้อมูลที่

ท่านสนใจมาให้  

84 

15.7% 

210 

39.2% 

165 

30.8% 

57 

10.6% 

20 

3.7% 3.52 1.001 มาก 

12. การตอบรับข้อ

เรียกร้องของลูกค้าได้

อย่างดี  

82 

15.3% 

181 

33.8% 

198 

36.9% 

63 

11.8% 

12 

2.2% 3.48 .963 มาก 

13. การรักษา

มาตรฐานของบริษัทที่

ตรงตามความคาดหวัง

ของท่านในฐานะลูกค้า

แบรนด์แฟชั่นไทย   

 

80 

14.9% 

230 

42.9% 

174 

32.5% 

45 

8.4% 

7 

1.3% 

3.62 .885 มาก 

การมีปฏิสัมพันธ์ (Personal Interaction) 3.435 .969 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวมปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) 3.481 

มาก 
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 จากตารางที่ 4.10 พบว่าปัจจัยปัจจัยด้านความผูกผัน (Commitment) ของการสื่อสาร

การตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 

3.481 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาองค์ประกอบของปัจจัยความผูกพันซึ่งประกอบไปด้วย 1) ความพึงพอใจ 

(Satisfaction) และ 2) การมีปฏิสัมพันธ์ (Personal Interaction) พบว่า องค์ประกอบของการ

สื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื่อสินค้าแบรนด์แฟชั่นไทยมากที่สุดคือ 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.543 ซึ่งอยู่ในระดับมาก มากกว่า การมี

ปฏิสัมพันธ์ (Personal Interaction) ที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.435 ซึ่งอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน ทั้งนี้เมื่อ

พิจารณาในรายละเอียดในการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ทั้งหมดของปัจจัยด้านความผูกพัน 

(Commitment) พบว่าประเด็นที่ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์ไทยผ่านการสื่อสารแบบ

ออนไลน์มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ คุณภาพสินค้า ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.72 อันดับ 2 คือการรักษา

มาตรฐานของบริษัทที่ตรงตามความคาดหวังของท่านในฐานะลูกค้าแบรนด์แฟชั่นไทย  ซึ่งมีค่าเฉลี่ย

อยู่ที่ 3.62 และ อันดับ 3 คือ การที่แบรนด์แฟชั่นไทยส่งข้อมูลที่ท่านสนใจมาให้ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 

3.52 โดยทั้ง 3 ประเด็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ส่วนประเด็นที่ส่งผลต่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า

แบรนด์ไทยผ่านการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์น้อยที่สุด คือ การ

ติดต่อสื่อสารโดยตรงกับพนักงานขาย เช่น การทีแ่บรนด์มีเบอร์ส่วนตัวของท่าน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 

3.12 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง 
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 3. ปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication) 

 

ตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวนและร้อยละชองกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร 
(Communication) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ 

 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าแบ

รนด์แฟชั่นไทย 

การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 

Mea

n 
S.D 

แปล

ผล 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยที่สุด 

(1) 

14. การบรรยาย

รายละเอียดของสินค้า 

126 

23.5

% 

206 

38.4% 

151 

28.2% 

45 

8.4% 

8 

1.5% 3.74 .960 มาก 

15. ราคาของสินค้าที่

เหมาะสม 

80 

14.9

% 

166 

31% 

215 

40.1% 

63 

11.8% 

12 

2.2% 3.45 .957 มาก 

16. ค าแนะน าหรือรีวิว

ของผู้บริโภค  

151 

28.2

% 

183 

34.1% 

157 

29.3% 

39 

7.3% 

6 

1.1% 3.81 .965 มาก 

รายละเอียดของสินค้า (Product Information) 3.66 .960 มาก 

17. บริษัทมีการบริการ

ลูกค้า เช่น บริการหลัง

การขาย บริการซ่อม

สินค้า 

55 

10.3% 

141 

26.4% 

214 

40% 

97 

18.1% 

28 

5.2

% 
3.18 1.017 

ปาน

กลาง 

18. นโยบายการเปลี่ยน 

คืนสินค้า  

67 

12.5% 

136 

25.4% 

196 

36.6% 

93 

17.4% 

44 

8.2

% 

3.17 1.109 
ปาน

กลาง 
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19. รูปแบบการช าระ

เงินที่สะดวก 

138 

25.7% 

221 

41.2% 

134 

25% 

34 

6.3% 

9 

1.7

% 

3.83 .941 มาก 

ค าถามที่พบบ่อย (FAQ) 3.39

3 

1.02

2 

ปาน

กลาง 

ค่าเฉลี่ยรวมปัจจัยการติดต่อสื่อสาร (Communication) 3.529 

มาก 

 

 จากตารางที่ 4.11 พบว่าปัจจัยปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication) ของการ

สื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่

ที่ 3.529 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาองค์ประกอบของปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication) ซ่ึง

ประกอบไปด้วย 1) รายละเอียดของสินค้า (Product Information) และ 2) ค าถามที่พบบ่อย (FAQ) 

พบว่า องค์ประกอบที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื่อสินค้าแบรนด์แฟชั่นไทยมากที่สุดคือ รายละเอียดของ

สินค้า (Product Information) โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.66 ซึ่งอยู่ในระดับมาก โดยมากกว่า ค าถาม

ที่พบบ่อย (FAQ) ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.393  ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง ทั้งนี้เมื่อพิจารณาในรายละเอียด

ในการสื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ทั้งหมดของปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication) ของ

การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์พบว่าประเด็นส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์ไทยผ่าน

การสื่อสารแบบออนไลน์มากที่สุดเป็นอันดับ1 คือ รูปแบบการช าระเงินที่สะดวก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 

3.83 อันดับ 2 คือค าแนะน าหรือรีวิวของผู้บริโภค ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.81 และ อันดับ 3 คือ การ

บรรยายรายละเอียดของสินค้า ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.74 โดยทั้ง 3 ประเด็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 

ส่วนประเด็นที่ส่งผลต่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์ไทยผ่านการสื่อสารแบบออนไลน์น้อยที่สุด 

คือ นโยบายการเปลี่ยน คืนสินค้า ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.17 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง 
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ส่วนที่ 3 ผลของข้อมูลการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่าน
ช่องทางออฟไลน์ 

 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้า

แฟชั่นไทยผ่านช่องออฟไลน์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยตามตารางที่ 4.12 4.13 และ 4.14 ดังนี้ 

 1.ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) 

ตารางท่ี 4.12 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) 
ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออฟไลน์ 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์

แฟชั่นไทย 

การสื่อสารการตลาดออฟไลน์ 

Mean S.D 
แปล

ผล 
มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยที่สุด 

(1) 

1. การแสดงระดับ

จริยธรรมและความรู้ผิด

ชอบชั่วดีของแบรนด์แฟชั่น

ไทย 

68 

11.8% 

230 

42.9% 

194 

36.2% 

43 

8% 

6 

1.1% 
3.56 .843 มาก 

2. ความยุติธรรมของแบ

รนด์แฟชั่นไทย เช่น สินค้า

มีราคาท่ีเหมาะสมกับ

คุณภาพ 

65 

12.1% 

 

204 

38.1% 

 

206 

38.4% 

 

51 

9.5% 

 

10 

1.9% 

 

3.49 .892 มาก 

ความยุติธรรม (Shared Value) 3.525 .867 มาก 

3. การแสดงความ

รับผิดชอบของแบรนด์

แฟชั่นไทย เช่น สินค้าท่ี

ผลิตไม่มีคุณภาพบริษัทก็

พร้อมรับผิดชอบ 

80 

14.9% 

 

201 

37.5% 

 

195 

36.4% 

 

52 

9.7% 

 

8 

1.5% 

 

3.55 .912 มาก 

4. การแสดงความซื่อสัตย์ 74 240 183 36 3 3.65 .821 มาก 
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และตรงไปตรงมาของแบ

รนด์แฟชั่นไทย 

13.8% 44.8% 34.1% 6.7% 0.6% 

ค าสัญญา (Promise) 3.6 .866 มาก 

5. แบรนด์แฟชั่นไทยที่มี

ชื่อเสียงและมีความ

น่าเชื่อถือ 

91 

17% 

260 

158% 

158 

29.5% 

24 

4.5% 

3 

0.6

% 

3.77 .801 มาก 

6. ความปลอดภัยในการ

ซื้อสินค้า เช่น ความ

ปลอดภัยในระบบช าระ

สินค้า 

203 

38.2% 

221 

41.6% 

93 

17.5% 

12 

2.3% 

2 

0.4

% 
4.15 .813 มาก 

ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 3.96 .807 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวมปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) 3.693 

มาก 

 จากตารางที่ 4.12 พบว่าปัจจัยปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ของการสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออฟไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.693 ทั้งนี้เมื่อ

พิจารณาองค์ประกอบของปัจจัยความเชื่อใจซึ่งประกอบไปด้วย 1) ความยุติธรรม (Shared Value) 

2) ค าสัญญา (Promise) และ 3) ความน่าเชื่อถือ (Credibility) พบว่า องค์ประกอบที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื่อสินค้าแบรนด์แฟชั่นไทยมากท่ีสุดคือ ความน่าเชื่อถือ (Credibility) มีค่าเฉลี่ยรวม 3.96 

ซึ่งอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ค าสัญญา (Promise) มีค่าเฉลี่ยรวม 3.6 ซึ่งอยู่ในระดับมาก และ

น้อยที่สุดคือ ความยุติธรรม (Shared Value) มีค่าเฉลี่ยรวม 3.525 ซึ่งอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน 

ทั้งนี้เมื่อพิจารณาในรายละเอียดในการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ทั้งหมดของปัจจัยด้านความ

เชื่อใจ (Trust) พบว่าประเด็นส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์ไทยผ่านการสื่อสารการตลาด

เชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออฟไลน์มากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 คือ ความปลอดภัยในการซื้อสินค้า เช่น 

ความปลอดภัยในระบบช าระสินค้า ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 4.15 อันดับ 2 คือ แบรนด์แฟชั่นไทยที่มีชื่อเสียงและ

มีความน่าเชื่อถือ ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 3.77 และอันดับที่3 คือ การแสดงความซื่อสัตย์ และตรงไปตรงมาของ

แบรนด์แฟชั่นไทย ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 3.65โดยทั้ง 3 ประเด็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ส่วนประเด็นที่ส่งผล
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ต่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์ไทยผ่านการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทาง

ออฟไลน์น้อยที่สุด คือ ความยุติธรรมของแบรนด์แฟชั่นไทย เช่น สินค้ามีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ 

ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวม 3.49 ซึ่งอยู่ในระดับมาก 

 

2. ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) 

ตารางท่ี 4.13 แสดงจ านวนและร้อยละชองกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามปัจจัยด้านผูกพัน 
(Commitment) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออฟไลน์ 

 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์

แฟชั่นไทย 

การสื่อสารการตลาดออฟไลน์ 

Mean S.D 
แปล

ผล 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยที่สุด 

(1) 

7. การมีส่วนร่วมของลูกค้า 

เช่น การจัดกิจกรรมพิเศษ

ส าหรับลูกค้า ทดลองใช้

สินค้า แฟชั่นโชว์ เป็นต้น 

80 

14.9

% 

207 

38.6% 

182 

34% 

53 

9.9% 

14 

2.6% 
3.53 .951 มาก 

8. การมีระบบสมาชิก 95 

17.8

% 

183 

34.2% 

191 

35.7% 

54 

10.1% 

12 

2.2% 3.55 .970 มาก 

9. คุณภาพสินค้า  138 

25.7

% 

270 

50.4% 

107 

20% 

18 

3.4% 

3 

0.6% 

3.97 .801 มาก 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 3.68 .907 มาก 

10. การติดต่อสื่อสาร

โดยตรงกับพนักงานขาย 

เช่น การที่แบรนด์มีเบอร์

68 

12.7

% 

160 

29.9% 

188 

35.1% 

81 

15.1% 

39 

7.3% 3.26 1.089 
ปาน

กลาง 
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ส่วนตัวของท่าน  

11. การที่แบรนด์แฟชั่น

ไทยส่งข้อมูลที่ท่านสนใจ

มาให้  

54 

10.1

% 

176 

32.8% 

213 

39.7% 

65 

12.1% 

28 

5.2% 3.30 .985 
ปาน

กลาง 

12. การตอบรับข้อ

เรียกร้องของลูกค้าได้อย่าง

ดี  

75 

14% 

196 

36.6% 

190 

35.4% 

61 

11.4% 

14 

2.6% 3.48 .957 มาก 

13. การรักษามาตรฐาน

ของบริษัทที่ตรงตามความ

คาดหวังของท่านในฐานะ

ลูกค้าแบรนด์แฟชั่นไทย   

 

102 

19% 

233 

43.5% 

152 

28.4% 

41 

7.6% 

8 

1.5% 

3.71 .912 มาก 

การมีปฏิสัมพันธ์ (Personal Interaction) 3.437 .985 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวมปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) 3.543 

มาก 

 จากตารางที่ 4.13 พบว่าปัจจัยปัจจัยด้านความผูกผัน (Commitment) ของการสื่อสาร

การตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออฟไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 

3.543 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาองค์ประกอบของปัจจัยความเชื่อใจซึ่งประกอบไปด้วย 1) ความพึงพอใจ 

(Satisfaction) และ 2) การมีปฏิสัมพันธ์ (Personal Interaction) พบว่า องค์ประกอบที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื่อสินค้าแบรนด์แฟชั่นไทยมากที่สุดคือ ความพึงพอใจ (Satisfaction) โดยมีค่าเฉลี่ย

รวมอยู่ที่ 3.68 ซึ่งมากกว่า การมีปฏิสัมพันธ์ (Personal Interaction) ที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.437 ซึ่งอยู่

ในระดับมากเช่นเดียวกัน ทั้งนี้เมื่อพิจารณาในรายละเอียดในการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์

ทั้งหมดของปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) พบว่าประเด็นส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า

แบรนด์ไทยผ่านการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออฟไลน์มากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 คือ 

คุณภาพสินค้า ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.97 ซึ่งอยู่ในระดับมาก อันดับ 2 คือการรักษามาตรฐานของบริษัท
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ที่ตรงตามความคาดหวังของท่านในฐานะลูกค้าแบรนด์แฟชั่นไทย  ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.71 และ อันดับ 

3 คือ การมีระบบสมาชิก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.55 โดยทั้ง 3 ประเด็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ส่วน

ประเด็นที่ส่งผลต่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์ไทยผ่านการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์

ผ่านช่องทางออฟไลน์น้อยที่สุด คือ การติดต่อสื่อสารโดยตรงกับพนักงานขาย การที่แบรนด์มีเบอร์

ส่วนตัวของท่าน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.26 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง 

 

3. ปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication) 

ตารางท่ี 4.14 แสดงจ านวนและร้อยละชองกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร 
(Communication) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออฟไลน์ 

 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อ

สินค้าแบรนด์

แฟชั่นไทย 

การสื่อสารการตลาดออฟไลน์ 

Mean S.D แปลผล 

มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยที่สุด 

(1) 

14. การบรรยาย

รายละเอียดของ

สินค้า 

78 

14.6% 

246 

45.9% 

165 

30.8% 

37 

6.9% 

10 

1.9% 3.64 .879 มาก 

15. ราคาของ

สินค้าท่ีเหมาะสม 

77 

14.4% 

184 

34.4% 

210 

39.2% 

54 

10.1% 

11 

2.1% 
3.49 .929 มาก 

16. ค าแนะน าหรือ

รีวิวของผู้บริโภค  

49 

9.1% 

172 

32.1% 

229 

42.7% 

74 

13.8% 

12 

2.2% 
3.32 .902 ปานกลาง 

รายละเอียดของสินค้า (Product Information) 3.483 .903 มาก 

17. บริษัทมีการ

บริการลูกค้า เช่น 

บริการหลังการ

109 

20.5% 

163 

30.6% 

169 

31.7% 

68 

12.8% 

24 

4.5% 
3.50 1.089 มาก 
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ขาย บริการซ่อม

สินค้า 

18. นโยบายการ

เปลี่ยน คืนสินค้า  

108 

20.1% 

190 

35.4% 

148 

27.6% 

63 

11.8% 

27 

5% 
3.54 1.091 มาก 

19. รูปแบบการ

ช าระเงินที่สะดวก 

162 

30.2% 

241 

45% 

105 

19.6% 

22 

4.1% 

6 

1.1% 
3.99 .874 มาก 

ค าถามที่พบบ่อย (FAQ) 3.676 1.018 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวมปัจจัยการติดต่อสื่อสาร (Communication) 3.580 

มาก 

 

 จากตารางที่ 4.14 พบว่าปัจจัยปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication) ของการ

สื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องออฟไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 

3.580 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาองค์ประกอบของปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication) ซ่ึง

ประกอบไปด้วย 1) รายละเอียดของสินค้า (Product Information) และ 2) ค าถามที่พบบ่อย (FAQ) 

พบว่า องค์ประกอบที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื่อสินค้าแบรนด์แฟชั่นไทยมากที่สุดคือ ค าถามท่ีพบบ่อย 

(FAQ) โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.676 ซึ่งอยู่ในระดับมาก โดยมากกว่า รายละเอียดของสินค้า 

(Product Information) ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.483  ซึ่งอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้เม่ือพิจารณาใน

รายละเอียดในการสื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ทั้งหมดของปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร 

(Communication) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์พบว่าประเด็นส่งผลให้เกิดการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์ไทยผ่านการสื่อสารแบบออฟไลน์มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ รูปแบบการ

ช าระเงินที่สะดวก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.99 อันดับ 2 คือ การบรรยายรายละเอียดของสินค้า ซึ่งมี

ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.64 และ อันดับ 3 คือ นโยบายการเปลี่ยน คืนสินค้า ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.54 โดยทั้ง 3 

ประเด็นมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ส่วนประเด็นที่ส่งผลต่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์ไทยผ่าน

การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออฟไลน์น้อยที่สุด คือ ค าแนะน าหรือรีวิวของ

ผู้บริโภค ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.32 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยปัจจัยการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตรา
สินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 
 

 

จากตาราง 4.15 พบว่าทั้งการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ผู้บริโภคให้

ความส าคัญกับปัจจัยสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ไม่แตกต่างต่างกัน นั้นคือ ปัจจัยที่ผู้บริโภคให้

ความส าคัญมากท่ีสุด คือ 1) ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านความผูกพัน 

(Commitment) และสุดท้ายคือ คือปัจจัย ด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication) ซึ่งปัจจัย

ทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 

ส่วนที่ 4 ผลของข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตราสินค้าไทยของผู้บริโภค 

ตารางท่ี 4.16 แสดงจ านวนและร้อยละชองกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตรา
สินค้าไทยของผู้บริโภค 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ            

ตราสินค้าไทย 

มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อย

ที่สุด 

(1) 

Mean S.D 
แปล

ผล 

ขั้นที่ 1 ตระหนักถึงความต้องการ    

1. การรับรู้ถึงสินค้า

แฟชั่นไทยจากสื่อต่างๆ

ท าให้ท่านเกิดความ

95 

17.7% 

 

258 

48.1% 

 

136 

25.4% 

 

41 

7.6% 

 

6 

1.1% 

 

3.74 .877 มาก 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ ผ่านช่องทางออนไลน์ ผ่านช่องทาง

ออฟไลน์ 

1. ความเชื่อใจ (Trust) 3.548 3.693 

2. ความผูกพัน (Commitment) 3.481 3.543 

3. การติดต่อสื่อสาร (Communication) 3.529 3.580 
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ต้องการซื้อ 

2. ความต้องการใช้

สินค้าแฟชั่นไทยส่วน

ใหญ่เกิดจากการกระตุ้น

ทางการตลาด เช่น การ

ลดแลกแจกแถม 

131 

24.4% 

 

214 

39.9% 

 

146 

27.2% 

 

34 

6.3% 

 

11 

2.1% 

 
3.78 .910 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวมขั้นตระหนักถึงความต้องการ 3.76 

มาก 

ขั้นที่ 2 การแสวงหาข้อมูล    

3. ท่านสอบถามข้อมูล

จากเพ่ือนหรือคนรู้จักที่

เคยซื้อสินค้าเพ่ือลด

ความเสี่ยงในการซื้อ 

112 

20.9% 

231 

43.1% 

141 

26.3% 

38 

7.1% 

14 

2.6% 
3.73 .958 มาก 

4. ท่านหาข้อมูลของ

สินค้าแฟชั่นไทยจาก

เว็บไซต์ต่างๆก่อนซื้อ 

151 

28.2% 

224 

41.8% 

116 

21.6% 

35 

6.5% 

10 

1.9% 3.88 .956 มาก 

5. ท่านสอบถามข้อมูล

จากบริษัทผ่านก่อนการ

ซ้ือ 

99 

18.5% 

186 

34.7% 

178 

33.2% 

56 

10.4% 

17 

3.2% 3.55 1.009 มาก 

6. ท่านหาข้อมูลของ

สินค้าแฟชั่นไทยจาก 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เช่น Facebook 

Instagram เป็นต้น 

ก่อนการซื้อ 

201 

37.5% 

 

205 

38.2% 

 

89 

16.6% 

 

31 

5.8% 

 

10 

1.9% 

 4.04 .970 มาก 
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ค่าเฉลี่ยรวมขั้นแสวงหาความรู้ 3.79 

มาก 

ขั้นที ่3 การประเมินทางเลือก    

7. ความหลากหลายของ

ตราสินค้าแฟชั่นไทย มี

ผลต่อการเลือกซ้ือสินค้า 

139 

25.9% 

 

265 

49.4% 

 

102 

19% 

 

22 

4.1% 

 

8 

1.5% 

 

3.94 .864 มาก 

8. ท่านมีวิธีการเลือกซื้อ
สินค้าท่ีชัดเจนอยู่แล้ว  
เช่น เน้นราคา เน้น
รูปแบบ หรือเน้น
คุณภาพ     เป็นต้น 

214 

39.9% 

227 

42.4% 

85 

15.9% 

9 

1.7% 

1 

0.2% 
4.20 .776 มาก 

9.การหาข้อมูลสินค้า
แฟชั่นไทยจาก
แหล่งข้อมูลหลากหลาย
ช่วยให้ท่านตัดสินใจได้
เร็วขึ้น 

154 

28.7% 

 

245 

45.7% 

 

115 

21.5% 

 

17 

3.2% 

 

5 

0.9% 

 
3.98 .845 มาก 

10. ท่านมักจะมีสินค้า

แฟชั่นไทยที่ต้องการใน

ใจก่อนการซื้อเสมอ 

141 

26.3% 

 

192 

35.8% 

 

154 

28.7% 

 

41 

7.6% 

 

8 

1.5% 

 

3.78 .971 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวมขั้นการประเมินทางเลือก 3.97 

มาก 

ขั้นที่ 4 พฤติกรรมการซื้อ    

11. ท่านมีความสุขท่ีได้

ซื้อสินค้าแฟชั่นไทย 

102 

19% 

237 

44.2% 

178 

33.2% 

15 

2.8% 

4 

0.7% 
3.78 .809 มาก 
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12. ท่านจะซ้ือสินค้าเมื่อ
พอใจกับการให้บริการ
ของแบรนด์นั้นๆ 

158 

29.5% 

256 

47.8% 

109 

20.3% 

10 

1.9% 

3 

0.6% 4.04 .789 มาก 

13. ท่านให้ความส าคัญ
กับคุณประโยชน์ของ
สินค้าเป็นหลัก  

197 

36.8% 

 

219 

40.9% 

 

105 

19.6% 

 

15 

2.8% 

 

0 

0% 

 

4.12 .814 มาก 

14. สินค้าแฟชั่นไทยมี

ขายจ านวนมาก ท่านจึง

ซื้อสินค้าแฟชั่นมากข้ึน

ไปด้วย 

61 

11.4% 

152 

28.4% 

223 

41.6% 

69 

12.9% 

31 

5.8% 
3.27 1.015 มาก 

15. ความถี่ในการซื้อ

สินค้า 

25 

4.7% 

126 

23.5% 

236 

44% 

110 

20.5% 

39 

7.3% 
2.98 .959 

ปาน

กลาง 

16. ความคุ้มค่าในด้าน

ราคาเมื่อเปรียบเทียบ

กับประโยชน์ที่ได้รับ 

84 

15.7% 

212 

39.6% 

212 

39.6% 

19 

3.5% 

9 

1.7% 3.64 .847 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวมขั้นพฤติกรรมการซ่ือ 3.63 

มาก 

ขั้นที่ 5 การประเมินหลังการซื้อ    

17. ท่านจะซ้ือสินค้าแบ

รนด์แฟชั่นไทยต่อไป

หากท่านมีความพึง

พอใจในประโยชน์ที่

ได้รับ 

192 

35.8% 

257 

47.9% 

79 

14.7% 

8 

1.5% 

0 

0% 

 
4.18 .730 มาก 

18. ท่านจะสนับสนุน

สินค้าแบรนด์แฟชั่นไทย

196 246 82 11 1 
4.17 .769 มาก 
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ต่อไปหากท่านมีความ

พึงพอใจในการบริการ 

36.6% 

 

45.9% 

 

15.3% 

 

2.1% 

 

0.2% 

 

 

19. ท่านติดต่อแบรนด์

แฟชั่นไทยผ่านช่องทาง

ต่างๆ เพ่ือสอบถาม

ข้อมูลเพ่ิมเติมหลังจาก

ซื้อสินค้า 

92 

17.2% 

171 

31.9% 

175 

32.6% 

71 

13.2% 

27 

5% 

3.43 1.076 มาก 

20. ท่านมักน า

ประสบการณ์ที่ดีในการ

ซื้อสินค้า  แบรนด์แฟชั่น

ไทยไปบอกต่อผู้อ่ืน 

118 

22% 

228 

42.5% 

149 

27.8% 

30 

5.6% 

11 

2.1% 
3.77 .925 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวมขั้นการประเมินหลังการซ้ือ 3.80 

มาก 

ค่าเฉลี่ยรวมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตราสินค้าไทยของผู้บริโภค 3.798 

มาก 

 

 จากตารางที่ 4.16 พบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตราสินค้าแฟชั่นไทยของผู้บริโภคโดยรวม

อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.798 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาองค์ประกอบของพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อตราสินค้าไทยของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย 1) ตระหนักถึงความต้องการ 2) การ

แสวงหาข้อมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) พฤติกรรมการซื้อ และ 5) การประเมินหลังการซื้อ พบว่า 

ขั้นตอนที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นไทยมากที่สุด อันดับ 1 ได้แก่ ขั้น

การประเมินทางเลือก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.97 ซึ่งอยู่ในระดับมาก อันดับ 2 คือ ขั้นการประเมิน

หลังการซื้อ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.80 ซึ่งอยู่ในระดับมาก และอันดับ 3 คือ ขั้นการแสวงหาข้อมูล  มี

ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.79 ซึ่งอยู่ในระดับมาก 
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ส่วนที่ 3 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทาง                    

                   ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

ตารางท่ี 4.17 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของ
ตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์ กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

ตัวแปร พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

ค่าสหสัมพันธ์ (r) ระดับนัยส าคัญ(p) ความสัมพันธ์ 

การสื่อสารการตลาด

เชิงความสัมพันธ์ของ

ตราสินค้าแฟชั่นไทย

ผ่านช่องทางออนไลน์ 

.634** .000 ระดับสูง 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 จากตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์

ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงสรุปผลการวิจัยได้ว่า เป็นตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์

เชิงบวกและมีค่าความสัมพันธ์ในระดับสูง อธิบายได้ว่า การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตรา

สินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

 จากสมมติฐานที่ 1 ผู้วิจัยได้น าตัวแปรการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้า

แฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มาทดสอบหาค่าความสัมพันธ์กับตัวแปรพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย 3 ตัวแปร คือ ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ปัจจัยด้านความผูกพัน 

(Commitment) และ ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication) ดังสมมติฐานย่อย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1.1 ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตรา

สินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 1.2 ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์

ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
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สมมติฐานที่ 1.3 ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication) ของการสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภค 

ตารางท่ี 4.18 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของ
ตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์โดยจ าแนกเป็น 3 ปัจจัยคือ ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) 
กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) และ ปัจจัยด้านการ
สื่อสาร (Communication) 

ตัวแปร  

(ออนไลน์) 

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

ค่าสหสัมพันธ์  ระดับนัยส าคัญ ความสัมพันธ์ 

1.ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) .515** .000 ระดับปานกลาง 

ความยุติธรรม (Shared Value) .466** .000 ระดับปานกลาง 

ค าสัญญา (Promise) .433** .000 ระดับปานกลาง 

ความน่าเชื่อถือ (Credibility) .405** .000 ระดับปานกลาง 

2 ปัจจัยด้านความผูกพัน 

(Commitment) 

.579** .000 ระดับปานกลาง 

ความพึงใจ (Satisfaction) .528** .000 ระดับปานกลาง 

การมีปฏิสัมพันธ์ (Personal 

interaction)  

.538** .000 ระดับปานกลาง 

3. การติดต่อสื่อสาร 

(Communication) 

.588** .000 ระดับปานกลาง 

รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า (Product 

information) 

.560** .000 ระดับปานกลาง 

ค าถามที่ผู้บริโภคถามเข้ามาบ่อยๆ 

(FAQ)  

.507** .000 ระดับปานกลาง 
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 จากตารางที่ 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานย่อย พบว่า  

1.1 ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้า

แฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 จึงสรุปผลการวิจัยได้ว่า เป็นตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกและมีค่า

ความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง อธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ของการสื่อสาร

การตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  

1.2 ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของ

ตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงสรุปผลการวิจัยได้ว่า เป็นตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิง

บวกและมีค่าความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง อธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) 

ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

1.3 ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication) ) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์

ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงสรุปผลการวิจัยได้ว่า เป็นตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิง

บวกและมีค่าความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง อธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication) 

ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ทั้งนี้เมื่อพิจารณาการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้า

แฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์ทั้งหมด ได้แก่ 1) ความยุติธรรม (Shared Value) 2) ค าสัญญา 

(Promise) 3) ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 4) ความพึงใจ (Satisfaction) 5) การมีปฏิสัมพันธ์ 

(Personal interaction) 6) รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า (Product information) และ 7) ค าถามที่

ผู้บริโภคถามเข้ามาบ่อยๆ (FAQ) พบว่าทุกปัจจัยมีของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตรา

สินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกและมีค่าความสัมพันธ์ในระดับปาน

กลาง 
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สมมติฐานที่ 2: การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทาง 

                   ออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

ตารางท่ี 4.19 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของ
ตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์ กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

ตัวแปร พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

ค่าสหสัมพันธ์  ระดับนัยส าคัญ ความสัมพันธ์ 

การสื่อสารการตลาด

เชิงความสัมพันธ์ของ

ตราสินค้าแฟชั่นไทย

ผ่านช่องทางออฟไลน์ 

.638** .000 ระดับสูง 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 จากตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์

ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงสรุปผลการวิจัยได้ว่า เป็นตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิง

บวกและมีค่าความสัมพันธ์ในระดับสูง อธิบายได้ว่า การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตรา

สินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

 จากสมมติฐานที่ 2 ผู้วิจัยได้น าตัวแปรการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้า

แฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มาทดสอบหาค่าความสัมพันธ์กับตัวแปรพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย 3 ตัวแปร คือ ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ปัจจัยด้านความผูกพัน 

(Commitment) และ ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication) ดังสมมติฐานย่อย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1.1 ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตรา

สินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 1.2 ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์

ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
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สมมติฐานที่ 1.3 ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication) ของการสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภค 

ตารางท่ี 4.20 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของ
ตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์โดยจ าแนกเป็น 3 ปัจจัยคือ ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) 
กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) และ ปัจจัยด้านการ
สื่อสาร (Communication) 

ตัวแปร  

(ออฟไลน์) 

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

ค่าสหสัมพันธ์  ระดับ

นัยส าคัญ 

ความสัมพันธ์ 

1.ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) .533** .000 ระดับปานกลาง 

ความยุติธรรม (Shared Value) .413** .000 ระดับปานกลาง 

ค าสัญญา (Promise) .457** .000 ระดับปานกลาง 

ความน่าเชื่อถือ (Credibility) .467** .000 ระดับปานกลาง 

2 ปัจจัยด้านความผูกพัน 

(Commitment) 

.580** .000 ระดับปานกลาง 

ความพึงใจ (Satisfaction) .534** .000 ระดับปานกลาง 

การมีปฏิสัมพันธ์ (Personal interaction)  .541** .000 ระดับปานกลาง 

3. การติดต่อสื่อสาร (Communication) .599** .000 ระดับปานกลาง 

รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า (Product 

information) 

.577** .000 ระดับปานกลาง 

ค าถามที่ผู้บริโภคถามเข้ามาบ่อยๆ (FAQ)  .520** .000 ระดับปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานย่อย พบว่า  

1.1 ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้า

แฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 จึงสรุปผลการวิจัยได้ว่า เป็นตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกและมีค่า

ความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง อธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ของการสื่อสาร

การตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ของผู้บริโภค   

1.2 ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของ

ตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงสรุปผลการวิจัยได้ว่า เป็นตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิง

บวกและมีค่าความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง อธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) 

ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคและ  

1.3 ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์

ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงสรุปผลการวิจัยได้ว่า เป็นตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิง

บวกและมีค่าความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication) ของการ

สื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรม

การซื้อของผู้บริโภค  ทั้งนี้เมื่อพิจารณาการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทย

ผ่านช่องทางออนไลน์ทั้งหมด ได้แก่ 1) ความยุติธรรม (Shared Value) 2) ค าสัญญา (Promise) 3) 

ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 4) ความพึงใจ (Satisfaction) 5) การมีปฏิสัมพันธ์ (Personal 

interaction) 6) รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า (Product information) และ 7) ค าถามที่ผู้บริโภคถาม

เข้ามาบ่อยๆ (FAQ) พบว่าทุกปัจจัยมีของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่น

ไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกและมีค่าความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการการวิจัย 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

ระดับ

ความสัมพันธ์ 

1. การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของ

ตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

เป็นไปตามสมมติฐาน ระดับสูง 

1.1 ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ของการ

สื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้า

แฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

เป็นไปตามสมมติฐาน ระดับปานกลาง 

1.2 ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) 

ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของ

ตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

เป็นไปตามสมมติฐาน ระดับปานกลาง 

1.3 ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication) 

ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของ

ตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

เป็นไปตามสมมติฐาน ระดับปานกลาง 

2. การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของ

ตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

เป็นไปตามสมมติฐาน ระดับสูง 

2.1 ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ของการ

สื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้า

แฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มีความสัมพันธ์

เป็นไปตามสมมติฐาน ระดับปานกลาง 
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กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

2.2 ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) 

ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของ

ตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

เป็นไปตามสมมติฐาน ระดับปานกลาง 

2.3 ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication) 

ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของ

ตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

เป็นไปตามสมมติฐาน ระดับปานกลาง 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยและ

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค” ในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์การวิจัยคือ 

1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทย 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่น

ไทยผ่านช่องทางออนไลน์และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่น

ไทยผ่านช่องทางออฟไลน์และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

โดยผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐาน 1: การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

1.1 ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้า

แฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

1.2 ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของ

ตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

1.3 ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์

ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

สมมติฐาน 2: การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

2.1 ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้า

แฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

2.2 ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของ

ตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
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2.3 ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์

ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

งานวิจัยได้ท าการวิจัยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ส่วนแรกเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) โดยเป็น การศึกษาจากเอกสาร (Documentary Research) และ การสัมภาษณ์เชิงลึก 

(In-Depth Interview)  โดยท าการศึกษาและรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยยอดนิยมที่มียอดสมาชิกเฟซบุ๊คแฟนเพจสูงสุด 2 อันดับ ได้แก่ 

ตราสินค้า Sleeping pills และ ตราสินค้า Kloset ส่วนที่สองเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (One-Shot 

Study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากกลุ่ม

ตัวอย่างจ านวน 536 คน และน ามาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การทดสอบหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) เพ่ือหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภค 
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สรุปผลการวิจัย 

ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

 ผลจากการศึกษาจากเอกสาร (Documentary Research) และ การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-

Depth Interview) เรื่องการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทย พบว่าตรา

สินค้าท้ัง 2 ตราสินค้า คือ ตราสินค้า Sleeping pills และ ตราสินค้า Kloset   มีวิธีการสร้าง

ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) โดย

ใช้ปัจจัยการสร้างความเชื่อใจ (Trust) ความผูกพัน (Commitment) และ การติดต่อสื่อสาร 

(Communication) ในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านทั้งช่องทางออนไลน์และช่องทาง

ออฟไลน์ โดยมีรายละเอียดดังตาราง 5.1 

 

ตารางท่ี 5.1 แสดงการสรุปผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ที่พบในตราสินค้า 
Sleeping pills และ ตราสินค้า Kloset จากการศึกษาจากเอกสาร (Documentary Research) และ 
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 

ปัจจัยการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์ วิธีการสื่อสาร 

1. ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust)  

1.1 ความยุติธรรม(Shared value) บริษัทมีพฤติกรรมที่ดีต่อสังคม  

ระดับจริยธรรมของตราสินค้า  

บริษัทมีความยุติธรรม 

1.2 สัญญา (Promise) การแสดงความซื่อสัตย์และตรงไปตรงมา 

1.3 ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ชื่อเสียงของบริษัทและความน่าเชื่อถือ 

ความปลอดภัยในการซื้อสินค้า 

2. ปัจจัยด้านความผูกผัน (Commitment)  

2.1 ความพึงพอใจ (Satisfaction) การมีส่วนร่วมของลูกค้า  

การมีระบบสมาชิก 
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คุณภาพของสินค้า 

2.2 การมีปฏิสัมพันธ์ (Personal 

interaction) 

การสื่อสารของพนักงานขาย  

บริษัทให้ข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงในสิ่งที่ท่าน

สนใจ  

การตอบรับข้อเรียกร้องของลูกค้าได้เป็นอย่าง

ดี 

บริษัทสามารถท าตามในสิ่งที่ท่านคาดหวัง  

3. ปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร 

(Communication) 

 

3.1 รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า (Product 

information) 

การบรรยายคุณลักษณะของสินค้า  

สินค้ามีราคาเหมาะสม  

ค าแนะน าหรือรีวิวของผู้บริโภค  

3.2 ค าถามที่ผู้บริโภคถามเข้ามาบ่อยๆ (FAQ) บริษัทมีการบริการลูกค้า  

การบริการคืนสินค้าหลังการซื้อ  

รูปแบบการช าระเงิน  

4. ปัจจัยอ่ืนๆที่พบ  

4.1 การสื่อสารความเป็นไทย  
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ส่วนที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างและการสื่อสารการตลาดเชิง
ความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 

2.1 ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จากผลการศึกษาสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างจ านวน 536 คน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จ านวน 418 คน (ร้อยละ78) และกลุ่มตัวอย่างเพศชายจ านวน 118 คน (ร้อยละ22) โดยกลุ่มตัวย่าง

ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18-25 ปี จ านวน 318 คน (ร้อยละ59.3) รองลงมาเป็นช่วงอายุ 26-33 ปี 

จ านวน 180 คน (ร้อยละ 33.6) ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 297 คน (ร้อยละ55.4) 

รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 226 คน (ร้อยละ42.2) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

ประกอบอาชีพนิสิต/นักศึกษา จ านวน 233 คน (ร้อยละ43.5) รองลงมาประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน จ านวน 149 คน (ร้อยละ27.8) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 

20,000 บาท จ านวน 196 คน (ร้อยละ36.6) รองลงมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน20,001 – 30,000 บาท 

จ านวน 138 คน (ร้อยละ25.7) 

 

 2.2 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อสินค้าแฟชั่นไทย 

 จากผลการศึกษาสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างจ านวน 536 คน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีจ านวนครั้งที่

ซื้อสินค้าแฟชั่นไทยในระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา น้อยกว่า 1 ครั้ง จ านวน 243 คน (ร้อยละ 45.3) 

รองลงมาคือ 1 ครั้ง จ านวน 162 คน (ร้อยละ 30.2) โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างที่มีมูลค่า

เฉลี่ยในการซื้อสินค้าแฟชั่นไทยในแต่ละครั้งมากท่ีสุดอยู่ในช่วง 1,001 – 2,000 บาท จ านวน 248 คน

(ร้อยละ 46.3) รองลงมาอยู่ในช่วง 2,001 – 3,000 บาท จ านวน 103 คน (ร้อยละ19.2) 

 

 2.3 ผลของข้อมูลการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่าน

ช่องทางออนไลน์ 

 จากผลการศึกษาสรุปได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์ไทยมากที่สุดในการ

สื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ คือ ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.548 ซึ่งอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication) มี

ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.529 ซึ่งอยู่ในระดับมาก และปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญน้อยที่สุดในการสื่อสาร
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การตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ คือปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.481 ซึ่งอยู่ในระดับมาก 

 เมื่อพิจารณาองค์ประกอบของปัจจัยด้านความเชื่อใจ ความผูกพัน และการติดต่อสื่อสาร 

พบว่า ปัจจัยด้านความเชื่อใจ องค์ประกอบที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์แฟชั่นไทยมาก

ที่สุดคือ ความน่าเชื่อถือ (Credibility) มีค่าเฉลี่ยรวม 3.655 ซึ่งอยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้านการ

ติดต่อสื่อสาร องค์ประกอบที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื่อสินค้าแบรนด์แฟชั่นไทยมากท่ีสุด คือ 

รายละเอียดของสินค้า (Product Information) โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.66 ซึ่งอยู่ในระดับมาก และ 

ปัจจัยด้านความผูกพัน องค์ประกอบที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื่อสินค้าแบรนด์แฟชั่นไทยมากท่ีสุดคือ 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.543 ซึ่งอยู่ในระดับมาก 

 

 2.4 ผลของข้อมูลการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่าน

ช่องทางออฟไลน์ 

 จากผลการศึกษาสรุปได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์ไทยมากที่สุดในการ

สื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออฟไลน์ คือ ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.693 อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication) มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.580 ซึ่งอยู่ในระดับมาก และปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญน้อยที่สุดในการสื่อสาร

การตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออฟไลน์ คือปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.543 ซึ่งอยู่ในระดับมาก 

 เมื่อพิจารณาองค์ประกอบของปัจจัยด้านความเชื่อใจ ความผูกพัน และการติดต่อสื่อสาร 

พบว่า ปัจจัยด้านความเชื่อใจ องค์ประกอบที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื่อสินค้าแบรนด์แฟชั่นไทยมาก

ที่สุดคือ ความน่าเชื่อถือ (Credibility) มีค่าเฉลี่ยรวม 3.96 ซึ่งอยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้านการ

ติดต่อสื่อสาร องค์ประกอบที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื่อสินค้าแบรนด์แฟชั่นไทยมากท่ีสุด คือ ค าถามที่

พบบ่อย (FAQ) โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.676 ซึ่งอยู่ในระดับมาก และ ปัจจัยด้านความผูกพัน 

องค์ประกอบที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื่อสินค้าแบรนด์แฟชั่นไทยมากท่ีสุดคือ คุณภาพสินค้า ซึ่งมี

ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.97 ซึ่งอยู่ในระดับมาก 
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 2.5 ผลของข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตราสินค้าไทยของผู้บริโภค 

 จากผลการศึกษาสรุปได้ว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตราสินค้าแฟชั่นไทยของผู้บริโภค

โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.798 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาองค์ประกอบของพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อตราสินค้าไทยของผู้บริโภค พบว่า ขั้นตอนที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าแฟชั่นไทยมากท่ีสุด ได้แก่ ขั้นการประเมินทางเลือก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.97 ซึ่งอยู่ใน

ระดับมาก รองลงมา คือ ขั้นการประเมินหลังการซื้อ มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.80 ซึ่งอยู่ในระดับมาก  

 

ส่วนที่ 3 การทดสอบสมมติฐาน  

 สมมติฐาน 1: การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทาง

ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

1.1 ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่น

ไทยผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

1.2 ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้า

แฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

1.3 ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตรา

สินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่น

ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 จึงสรุปผลการวิจยัได้ว่า เป็นตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกและมีค่า

ความสัมพันธ์ในระดับสูง อธิบายได้ว่า การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทย

ผ่านช่องทางออนไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค และเม่ือพิจารณาสมมติฐานย่อย คือ 

ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) และ ปัจจัยด้านการสื่อสาร 

(Communication) พบว่าทุกปัจจัยว่า เป็นตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกและมีค่า

ความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง อธิบายได้ว่า การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์โดยใช้ปัจจัยทั้ง 3 

คือ ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) และ ปัจจัยด้านการ

สื่อสาร (Communication) ผ่านช่องทางออนไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  
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 สมมติฐาน 2: การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทาง

ออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

2.1 ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่น

ไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

2.2 ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้า

แฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

2.3 ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication) ของการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตรา

สินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

 ผลการทดสอบสมมติฐานเป็นไปตามสมมติฐาน พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์

ของตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงสรุปผลการวิจัยได้ว่า เป็นตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิง

บวกและมีค่าความสัมพันธ์ในระดับสูง อธิบายได้ว่า การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตรา

สินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออฟไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค และเม่ือพิจารณา

สมมติฐานย่อย คือ ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) และ 

ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication) เป็นตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกและมี

ค่าความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง อธิบายได้ว่าการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์โดยใช้ปัจจัยทั้ง 

3 คือ ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) และ ปัจจัยด้านการ

สื่อสาร (Communication) ผ่านช่องทางออฟไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  
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อภิปรายผลลการศึกษา 

1. ลักษณะทางประชากรและพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นแบรนด์ไทย 

จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 10,000 – 

20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.6  โดยมีมูลค่าการซื้อสินค้าแฟชั่นไทยในแต่ละครั้งมากที่สุดอยู่ในช่วง 

1,001 – 2,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 46.3 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีจ านวนครั้งที่ซื้อสินค้าแฟชั่น

ไทยในระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา น้อยกว่า 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 45.3  นั้นหมายถึงผู้บริโภคมี

พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นไทยโดยมีการใช้จ่ายในการซื้อสินค้าแฟชั่นไทยคิดเป็น 10% ของรายได้

ในแต่ละเดือน ซึ่งแตกต่างจากผลวิจัยของการส ารวจของบริษัท คอตตอน ยูเอสเอ ที่กล่าวว่าผู้บริโภค

ชาวไทยมีการซื้อเสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่มเพ่ิมขึ้น 3% ในทุกๆปี และผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการซื้อเสื้อผ้า

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องนุ่งห่มอย่างต่ าเดือนละ 1.5 ครั้งหรือมากกว่า (“ตลาด

เสื้อผ้าไทยมูลค่า 3,186 ล้านบาท,” 2014) ทั้งนี้เนื่องจากผลวิจัยของบริษัท คอตตอน ยูเอสเอ เป็น

การส ารวจการซื้อเสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่มเท่านั้นแต่การศึกษาในครั้งนี้เป็นการส ารวจการซื้อสินค้าแฟชั่น

แบรนด์ไทย ซึ่งผู้บริโภคอาจจะมีการซื้อเสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่มที่ไม่ใช่แบรนด์ไทย เช่น เสื้อผ้าตามตลาด

นัด หรือ เสื้อผ้าแบรนด์ต่างประเทศจึงท าให้ผลวิจัยออกมาแตกต่างกัน 

เมื่อพิจารณารายละเอียดรายได้และมูลค่าการซื้อสินค้าแฟชั่นไทยในแต่ละครั้งของผู้ตอบ

แบบสอบถามพบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้สูง จะมีมูลค่าการซื้อสินค้าแฟชั่นไทยในแต่ละครั้ง สูงขึ้นด้วย 

ซึ่งสอดคล้องกับ Troxell (1978, อ้างถึงในอัญชัน สันติไชยกุล, 2547) ได้กล่าวถึงปัจจัยด้าน

เศรษฐศาสตร์ (Economic factors) ที่ส่งผลต่อความต้องการสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคว่า คือ รายได้

ของผู้บริโภค ยิ่งผู้บริโภคมีรายได้ท่ีสูงก็จะมีก าลังซื้อที่สูงและจะมีความสนใจในสินค้าแฟชั่นสูงไปด้วย

เนื่องจากผู้บริโภคมีความเสี่ยงทางด้านการเงิน (Financial risk) ต่ ากว่า 
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2. การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทย 

 จากการศึกษาพบว่าในด้านผู้ส่งสารคือตราสินค้าแฟชั่นไทย ได้แก่ ตราสินค้า Sleeping pills 

และ ตราสินค้า Kloset มีการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค

ผ่านทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ โดยให้ความส าคัญกับการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคใน

สถานะท่ีเป็นมากกว่าผู้ซื้อ ให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกเหมือนเป็นเพื่อนหรือเป็นครอบครัว โดยมุ่งท าก าไร

ระยะยาวมากกว่าการท าก าไรสูงสุดในครั้งเดียว มีการเอาใจใส่และให้ความส าคัญกับการสร้าง

ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง และ ตราสินค้าต้องพยายามสร้างความแตกต่างเพ่ือให้

ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้า และเพ่ือรักษาผู้บริโภคเดิมเอาไว้ ซึ่งสอดคล้องกับ Gronroos (1990)  

Morgan& Hunt (1994) และ Christopher และคณะ (1995) ทีไ่ด้กล่าวสอดคล้องกันว่า การสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้า คือกิจกรรมทางการตลาดทุกกิจกรรมที่มีการมุ่งติดต่อสื่อสารและใส่ใจลูกค้าใน

ระยะยาว โดย Groonroos (1995) กล่าวเพ่ิมเติมว่าจะมีการรักษาสัญญา และให้ความใส่ใจต่อองค์กร 

โดยพัฒนาภายในองค์กรให้มีการร่วมมือกัน มีวัฒนธรรมการบริการ มีการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ

ลูกคา้ และใช้ข้อมูลลูกค้าให้เป็นประโยชน์  นอกจากนี้ ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์(2555) ยังให้

ความหมายเพ่ิมเติมว่าเป็นการมุ่งท าก าไรระยะยาวมากกว่าการท าก าไรสูงสุดในครั้งเดียว ในการสร้าง

ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าจะเกี่ยวข้องกับลูกค้าหลายระยะ แต่ละระยะจะมีลักษณะที่แตกต่างกัน จึง

ต้องใช้กิจกรรมที่แตกต่างกัน แต่สิ่งที่เหมือนกันคือ นักการตลาดต้องเอาใจใส่และให้ความส าคัญกับ

การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 

  โดยมีตราสินค้าท้ัง 2 ตราสินค้าได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยทั้ง 3 ปัจจัย คือ 1) ปัจจัยด้านความ

เชื่อใจ 2) ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) และ 3) ปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร 

(Communication) เพ่ือใช้สร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค ซึ่งเป็นไปตามการศึกษาของ Cademan, 

Frendberg and Savic (2012) และ San Martin, Gutierrez and Camarero (2004) ได้กล่าวว่า

ส่วนประกอบที่เป็นกุญแจส าคัญที่สุดของการตลาดเชิงความสัมพันธ์แบบออนไลน์ ก็คือความเชื่อใจ 

(Trust) ความผูกพัน (Commitment) และ การสื่อสาร (Communication) 
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3. ปัจจัยอ่ืนที่พบในการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทย 

 จากการศึกษาพบว่า ตราสินค้าแฟชั่นไทยได้มีการสื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค

โดยใช้การน าเสนอความเป็นไทย โดยตราสินค้า Kloset มีการสื่อสารความเป็นตราสินค้าไทย โดยการ

ที่ตราสินค้าเป็นสมาชิกของ Bangkok Fashion Society (BFS) ที่รวบรวมนักออกแบบชาวไทยไว้

ด้วยกัน มีการจัดโซนในห้างสรรพสินค้า Thai Thai ที่เซ็นทรัลชิดลมและมีงานเดินแฟชั่นโชว์เพ่ือ

เปิดตัว ทั้งนี้ยังมีการผลิตสินค้าเป็นรุ่นพิเศษในชื่อรุ่นว่า Thai Thai ซึ่ง สัญญา สัญญาวิวัฒน์ (2533) 

ได้กล่าวว่าความเป็นไทยสามารถแสดงออกมาได้หลายรูปแบบ หนึ่งในนั้นคือความเป็นไทยทางวัตถุ 

ได้แก่ เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย เครื่องมือเครื่องใช้ และเครื่องดนตรีต่างๆ โดยตราสินค้า Kloset 

พยายามสื่อสารความเป็นไทยโดยใช้วัตถุคือเสื้อผ้าให้มีลวดลายความเป็นไทยซึ่งเป็นศิลปกรรมไทย ใน

การสื่อสารกับผู้บริโภค  

ซึ่งจากงานวิจัยของ Knight (1990 อ้างถึงใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547) พบว่า 

ประเทศแหล่งผลิตสินค้าและคุณภาพของสินค้ามีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

โดยผู้บริโภคจะรู้สึกชอบมากกว่าและยินดีที่จะจ่ายในราคาที่สูงกว่ากับสินค้าที่ผลิตในประเทศชองตน 

แต่หากสินค้าน าเข้ามีคุณภาพมากกว่าผู้บริโภคก็จะจ่ายมากกว่าเพื่อสินค้านั้นเช่นกัน  

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยส่วนใหญ่กลับบอกว่า ตราสินค้าแฟชั่นที่จะประสบความส าเร็จอาจจะ

เป็นตราสินค้าที่มีความเป็นสากล Miles (1998) ได้กล่าวว่า ความเป็นท้องถิ่น (Localism) ของตรา

สินค้าแฟชั่นอาจไม่สอดคล้องกับหมวดสินค้าประเภทนี้นัก เนื่องจากเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย ไม่ใช่สินค้า

ที่มีการบริโภคในวงกว้างเหมือนกับสินค้าประเภทอ่ืน ภาพลักษณ์ของตราสินค้าจึงมีความส าคัญ และ

ภาพลักษณ์ที่เป็นสากลมีแนวโน้มที่จะท าให้สินค้าสามารถขยายตลาดได้ง่ายขึ้น อย่างไรก็ตามปัจจุบัน

ตราสินค้าแฟชั่นไทยได้มีการสนับสนุนและดูแลภาพลักษณ์ และคุณภาพให้มีระดับเทียบเท่าสินค้า

สากล โดยรัฐบาลได้มีการเข้ามามีบทบาทในสินค้าแฟชั่นของไทยโดยสนับสนุนและพัฒนาสินค้าแฟชั่น

ไทยโดยจัดตั้ง โครงการกรุงเทพฯเมืองแฟชั่น เกิดจากการรวมตัวกันของผู้ประกอบการอุตสาหกรรม

สิ่งทอ โดยจัดตั้งขึ้นเพ่ือเพ่ิมมูลค่าการส่งออกให้กับอุตสาหกรรมสิ่งทอ และสร้างศักยภาพทาง

การตลาดให้มากข้ึน (ศิรินา ปวโรฬารวิทยา, 2547) 
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4. เปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 

จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยการสื่อสารการตลาด

เชิงความสัมพันธ์ตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์ ดังนี้ ปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมาก

ที่สุด คือ ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) และ

สุดท้ายคือ คือปัจจัย ด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication) โดยมีค่าเฉลี่ย 3.548 3.529 และ 

3.481 ตามล าดับ ส่วนปัจจัยการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ตราสินค้าแฟชั่นไทยผ่านช่องทาง

ออฟไลน์ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์เช่นเดียวกับการ

สื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.693 3.580 และ 3.543 

ตามล าดับ จึงสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยหลักของการสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ ทั้งการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ไม่แตกต่าง

ต่างกัน โดย ปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) รองลงมาคือ 

ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) และสุดท้ายคือ คือปัจจัย ด้านการติดต่อสื่อสาร 

(Communication)  จึงอธิบายได้ว่าไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์หรือ

ออฟไลน์ สิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญและต้องการที่จะได้รับจากตราสินค้าหรือบริษัทมีมากท่ีสุด คือ 

ความเชื่อใจ (Trust) ซึ่งเป็นไปตาม ภานุ  ลิมมานนท์ (2550) ได้กล่าวว่า ความเชื่อใจถือเป็น

องค์ประกอบที่ได้รับความส าคัญที่สุดในความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลและลูกค้าสัมพันธ์ โดยความเชื่อ

ใจ เป็นส่วนประกอบที่ส าคัญที่จะท าให้ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและบริษัทหรือผู้ขาย

เจริญเติบโต ไปได้ด้วยดีและยังเป็นส่วนส าคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (San Martin, 

Gutierrez and Camarero, 2004) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Zeffane, Tipu and Ryan. 

(2011)  ที่กล่าวว่า ปัจจัยที่องค์กรควรใช้สร้างความสัมพันธ์กับพนักงานมากท่ีสุดคือ ความเชื่อใจ 

(Trust) เนื่องจาก ปัจจัยดังกล่าวเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะส่งผลกระทบที่จะท าให้ปัจจัยความผูกพันและ

ปัจจัยการติดต่อสื่อสาร และ Jevons and Hunt (1994) ว่า ปัจจัยด้านความเชื่อใจเป็นกุญแจส าคัญ

ที่จะสร้างความส าเร็จให้กับการสร้างความสัมพันธ์และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนสื่อ

อินเทอร์เน็ต  

จากการศึกษาส่วนใหญ่พบว่านักการตลาดหรือตราสินค้าให้ความส าคัญกับการสื่อสาร

การตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าช่องทางออฟไลน์ แต่ในการศึกษาครั้งพบว่า 

การสื่อสารตลาดผ่านทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์นั้นไม่แตกต่างและเนื่องจากสินค้าแฟชั่นเป็น
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สินค้าท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณภาพ รูปแบบ มากกว่าการติดต่อสื่อสารหรือความผูกพัน จึงท า

ให้ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุด 

อย่างไรก็ตามในงานวิจัยของ Cademan, Frendberg and Savic (2012)  ที่ได้ท าการศึกษา

เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ในสินค้าแฟชั่นออนไลน์ กลับได้ผลการศึกษาท่ีแตกต่าง

กัน คือ พบว่า ปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุดในการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์ คือ 

ปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication) ซึ่งสอดคล้องกับ Dunkan and Moriorty (1998) ที่

กล่าวว่า ปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสารเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการสร้างความสัมพันธ์ส าหรับการซื้อ

ขายผ่านช่องทางออนไลน์ แต่ผลการศึกษาครั้งนี้กลับพบว่า ปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสารผ่านทั้ง

ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นล าดับที่ 2 ซ่ึง Waring et al. (1980 อ้าง

ถึงใน มนัสสา จินต์จันทรวงศ์, 2543, p. 35-36) กล่าวถึงการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคซึ่ง

สอดคล้องกับ Intimacy Theory ซึ่งเป็นการศึกษาถึงการตลาดเชิงความสัมพันธ์ โดยได้กล่าวว่า การ

ติดต่อสื่อสาร (Communication) เป็นกุญแจส าคัญท่ีท าให้ความสัมพันธ์เริ่มต้นขึ้นอย่างมี

ประสิทธิภาพ เพราะเป็นการท าให้ลูกค้ารู้สึกใกล้ชิด และรู้สึกว่าตัวเองเป็นส่วนหนึ่งที่ส าคัญโดยการ

รับฟังนั้น ไม่จ าเป็นต้องมีการตอบสนองก็ได้ เพียงแค่ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าสิ่งที่เค้าพูดส าคัญ มีคนยอมรับ

และเข้าใจ ความสัมพันธ์แบบใกล้ชิดสนิทสนมจะเกิดข้ึนได้  

ส่วนปัจจัยการสื่อการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ที่ผู้บริโภค

ให้ความส าคัญเป็นล าดับสุดท้าย คือ ปัจจัยด้านความผูกผัน (Commitment) ซ่ึงเป็นการสร้างสาย

สัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง โดยสร้างความมั่นใจจากประสบการณ์ของลูกค้าที่มีต่อบริการของ

บริษัทเป็นบริษัทที่ยึดลูกค้าเป็นที่ตั้ง ไม่เห็นแก่ตัว การสร้างสายสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นกลยุทธ์การตลาด

ที่ส าคัญมาก และมีความส าคัญอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากนักการตลาดพยายามท่ีจะสร้างสัมพันธภาพใน

ระยะยาว เพื่อให้ลูกค้าปัจจุบันกลายเป็นลูกค้าที่มีความภักดีต่อบริษัท Waring et al. (1980 อ้างถึง

ใน มนัสสา จินต์จันทรวงศ์, 2543, p. 35-36 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของของ Cademan, 

Frendberg and Savic (2012)  ที่ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ใน

สินค้าแฟชั่นออนไลน์แล้วพบว่าปัจจัยการสื่อการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านทั้งช่องทางออนไลน์ที่

ผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นล าดับสุดท้าย คือ ปัจจัยด้านความผูกผัน (Commitment) เชน่กัน โดยได้

อธิบายว่าผู้บริโภคสินค้าแฟชั่นออนไลน์ส่วนใหญ่อาจจะไม่ได้ต้องการมีความผูกพันในระยะยาวกับ

ตราสินค้า อาจต้องการเพียงแค่เลือกซื้อสินค้าที่มีความหลากหลายเท่านั้น ทั้งนี้ปัจจัยความผูกพัน 

(Commitment) อาจจะใช้ได้กับตราสินค้าที่มีชื่อเสียงแล้วยาวนาน แต่อย่างไรก็ตามปัจจัยนี้ ก็เป็น
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ปัจจัยที่ส าคัญถ้าหากตราสินค้าสามารถสร้างความผูกพัน (Commitment) กับผู้บริโภคได้ ปัจจัยนี้จะ

ท าให้เกิดความจงรักภักดี (Loyalty) และท าให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าอีกครั้ง 

 

5. การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่น

ไทยผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งอธิบายได้ว่า การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้า

แฟชั่นไทยผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค และเมื่อ

พิจารณาสมมติฐานย่อย คือ ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) 

และ ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication) พบว่าทุกปัจจัยว่า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 อธิบายได้ว่า การสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์โดยใช้ปัจจัยทั้ง 3 คือ ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) ปัจจัยด้านความผูกพัน 

(Commitment) และ ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication) ผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์

ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของตราสินค้า Sleeping pills 

และ ตราสินค้า Kloset ที่กล่าวว่า ได้รับผลตอบรับที่ดีจากการใช้การสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค โดยมียอดขายที่เพ่ิมข้ึน มีผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้า

ซ้ า และผู้บริโภคเกิดความประทับใจในตราสินค้า เมื่อผู้บริโภคต้องการจะเลือกซ้ือเสื้อผ้าก็จะนึกถึง

ตราสินค้าเราเป็นอันดับแรก (เฉลิมขวัญ สว่างนาค, สัมภาษณ์, 12 มิถุนายน 2558) และ (ภณ รักสกุล

นิตย์, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2558) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุจิตรา นนทนานันท์ (2556) ที่

ท าการศึกษา การสื่อสารการตลาดเชิงสัมพันธภาพของอาคารชุดลุมพินี ที่ได้กล่าวว่า  ผลที่ได้จากการ

ท าการตลาดเชิงสัมพันธภาพพบว่า ลูกค้าพึงพอใจบริษัทและเกิดการสื่อสารแบบบอกต่อ ท าให้บริษัท

ได้ลูกค้ารายใหม่จากการแนะน าของลูกค้าเก่า 
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ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้ต้องการที่จะศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตรา

สินค้าแฟชั่นไทย ซึ่งผลที่ได้จากการศึกษาโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกของเจ้าหน้าที่การตลาดและผู้ที่มี

ส่วนเกี่ยวข้องของตราสินค้า Sleeping pills และ ตราสินค้า Kloset จะเป็นผลศึกษาที่ได้ข้อมูลใน

บางส่วนที่ตราสินค้าสามารถเผยแพร่เพื่อการศึกษาได้ เนื่องจากข้อมูลบางส่วนเป็นข้อมูลทางธุรกิจที่

ตราสินค้าไม่สามารถเปิดเผยข้อมูลได้ 

 ในส่วนการวิจัยเชิงส ารวจเนื่องจากแนวค าถามที่น ามาใช้ในการสร้างแบบสอบถามที่ใช้ค าถาม

ต้นแบบจากงานวิจัยในต่างประเทศและเป็นงานวิจัยที่ศึกษาเฉพาะการสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์เท่านั้น แต่งานวิจัยครั้งเป็นการศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบทั้งการ

สื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ในสินค้าแฟชั่นแบรนด์ไทย ดังนั้นจึงอาจมีปัจจัย

บางปัจจัยที่สอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่างและอาจไม่สามารถน ามาเปรียบเทียบกันได้ท าให้ผู้วิจัยต้องท า

การตัดค าถามบางปัจจัยออกไป 

 

 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปประยุกต์ใช้ 

 1. จากผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การซื้อของผู้บริโภค ดังนั้นนักการตลาด หรือ ตราสินค้าแฟชั่นหรือตราสินค้าอ่ืนๆควรจะให้

ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค เพราะวิธีนี้จะ

ท าให้ตราสินค้าสามารถสร้างความแตกต่าง และสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภคได้ ได้ผลก าไรที่

เพ่ิมข้ึน ได้ลูกค้าใหม่ และลูกค้าเก่าก็กลับมาซื้อสินค้าอีก  

 2. จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ ทั้งการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ไม่แตกต่าง

ต่างกัน โดย ปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) รองลงมาคือ 

ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) และสุดท้ายคือ คือปัจจัย ด้านการติดต่อสื่อสาร 

(Communication) ดังนั้นตราสินค้าหรือนักการตลาดไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง

ออนไลน์หรืออฟไลน์ ควรจะเน้นการสื่อสารเพ่ือสร้างความเชื่อใจ (Trust) มากขึ้นเนื่องจากเป็นสิ่งที่

ส าคัญที่สุด เพราะในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุดยังคงเป็นเรื่องของ

ความยุติธรรม ค าสัญญา และความน่าเชื่อถือ ในปัจจัยความเชื่อใจ (Trust) ซึ่งจะส่งผลต่อการ
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ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ถึงแม้ว่าปัจจัยการติดต่อสื่อสาร (Communication) และ ปัจจัยความผูกผัน 

(Commitment) จะได้ผลที่รองลงมาแต่ตราสินค้าหรือบริษัทก็ควรที่จะให้ความส าคัญเช่นเดียวกัน 

เพราะอย่างไรปัจจัยทั้งหมดก็ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

 3. จากการศึกษาส่วนใหญ่พบว่านักการตลาดหรือตราสินค้าให้ความส าคัญกับการสื่อสาร

การตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าช่องทางออฟไลน์ แต่ในการศึกษาครั้งพบว่า 

การสื่อสารตลาดผ่านทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์นั้นไม่แตกต่าง ดังนั้นนักการตลาดหรือตรา

สินค้าควรให้ความส าคัญในการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ผ่านทั้งช่องทางออนไลน์และช่องทาง

ออฟไลน์เท่าๆกัน 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

 1. ในการวิจัยครั้งนี้ ในส่วนแรกซึ่งการศึกษาจากเอกสาร (Documentary research) โดย

ศึกษาและรวบรวมเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทยยอดนิยมที่

มียอดสมาชิก เฟซบุ๊คแฟนเพจสูงสุด 2 อันดับ ได้แก่ ตราสินค้า Sleeping pills และ ตราสินค้า 

Kloset ซึ่งอาจจะท าให้พบการสื่อการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าไม่หลากหลายนัก ดังนั้น 

การวิจัยครั้งต่อไปจึงควรเพิ่มจ านวนตราสินค้าเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนรอบด้านมากข้ึน 

 2. ในงานวิจัยครั้งนี้ ในส่วนที่ 2 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วย

การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) ซึ่งเป็นการส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างใน

วงกว้าง ในการวิจัยครั้งต่อไปควรจะท าการศึกษาผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกของตราสินค้าท่ีมีการซื้อสินค้า

จากตราสินค้านั้นเสมอๆ โดยท าการสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือที่จะได้ทราบความคิดเห็นของผู้บริโภค

เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกจากฝ่ายผู้บริโภคมากข้ึน 

 3. ในการวิจัยครั้งนี้พบปัจจัยอ่ืนๆที่ตราสินค้าใช้สร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค นั้นคือการ

สื่อสารความเป็นไทย ในการวิจัยครั้งต่อไปอาจจะเพ่ิมการสอบถามในหัวข้อนี้เพ่ิมขึ้น ทั้งในส่วนตรา

สินค้าและส่วนผู้บริโภค 
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ภาคผนวก



แบบสอบถาม  

งานวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเชิงความสัมพันธ์ของตราสินค้าแฟชั่นไทย และ         

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค” 

ตอนที่ 1: แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

กรุณาท าเครื่องหมาย  หนา้ช่องค าตอบที่คุณต้องการเลือก 

1. ท่านเคยซื้อสินค้าแบรนด์แฟชั่นไทยหรือไม่  

 เคย    ไม่เคย (ยุติการตอบแบบสอบถาม) 

2. ท่านเคยซื้อสินค้าแบรนด์แฟชั่นไทยใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  Sleepingpills   Kloset   Greyhound 

  Disaya   Milin    Animal house 

  Kayasis   Sretsis   Dapper 

  Issue    อ่ืนๆ ระบุ _______________ 

 

ค าชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ในหลักสูตรนิเทศศาสตร์

มหาบัณฑิต จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า
แฟชั่นไทย จึงขอความกรุณาทุกท่านให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนทุกข้อตาม
ข้อเท็จจริง ผู้วิจัยขอรับรองว่าจะน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ส าหรับการศึกษาวิจัยเท่านั้น โดยจะ
เก็บข้อมูลทั้งหมดเป็นความลับและน าเสนอผลสรุปในภาพรวม ไม่มีการอ้างอิงค าตอบ
รายบุคคลแต่อย่างใด 
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ตอนที่ 2: ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

กรุณาท าเครื่องหมาย  หนา้ช่องค าตอบที่คุณต้องการเลือก 

1. เพศ       ชาย             หญิง 

2. อายุ        18 – 25 ปี    26 -33 ปี    34 – 41 ปี                

       42 – 45 ปี    45 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา    มัธยมศึกษาตอนต้น      มัธยมศึกษาตอนปลาย  อนุปริญญา 

                 ปริญญาตรี                สูงกว่าปริญญาตรี 

4. อาชีพ      นิสิต นักศึกษา       รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ      บริษัทเอกชน 

       ธุรกิจส่วนตัว       รับจ้าง             อ่ืนๆ (โปรดระบุ.................) 

5. รายได้       ต่ ากว่า 10,000 บาท             10,000 – 20,000 บาท 

       20,001 – 30,000 บาท   30,001 – 40,000 บาท 

       40,001 – 50,000 บาท   50,001 ขึ้นไป 

6. จ านวนครั้งที่ท่านซื้อสินค้าแฟชั่นไทยในระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา 

      5 ครั้งข้ึนไป        3-4 ครั้ง                            2-3 ครั้ง     

               1 ครั้ง                         น้อยกว่า 1 ครั้ง 

7. มูลค่าโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าแฟชั่นไทยในแต่ละครั้ง 

 ต่ ากว่า 1,000 บาท             1,001 – 2,000 บาท 

    2,001 – 3,000 บาท    3,001 – 4,000 บาท 

    4,001 – 5,000 บาท    5,001 ขึ้นไป 
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ตอนที่ 3: ค าถามเกี่ยวกับการตลาดเชิงความสัมพันธ์ 

ให้ผู้ตอบแบบสอบถามพิจารณาเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของสินค้าแฟชั่นไทยทั้งแบบ

ออนไลน์และแบบออฟไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่านมากน้อยเพียงใด ตามปัจจัยในตาราง

ด้านล่างนี้ ให้ท าเครื่องหมาย  หน้าช่องที่ตรงตามความรู้สึกของท่าน โดยแบบสอบถามชุดนี้มีเกณฑ์

การให้คะแนนดังต่อไปนี้ 

5 หมายถึง เห็นด้วยกับข้อความมากที่สุด 4 หมายถึง เห็นด้วยกับข้อความมาก 3 หมายถึง 

เห็นด้วยกับข้อความปานกลาง 2 หมายถึง เห็นด้วยกับข้อความน้อย และ 1 หมายถึง เห็นด้วยกับ

ข้อความน้อยที่สุด 

ค าชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม 

การสื่อสารการตลาดออนไลน์ เช่น การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ สื่อสังคม

ออนไลน์ (Facebook Instagram) เป็นต้น 

การสื่อสารการตลาดออฟไลน์ เช่น การสื่อสารตลาดผ่านทางหน้าร้าน การพูดคุยกับพนักงานขาย 

เป็นต้น 

ให้ท่าน “เปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของสินค้าแฟช่ันไทยทั้งแบบออนไลน์               

และ แบบออฟไลน์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน” ตามปัจจัยในตารางด้านล่างนี้ 

3.1 ปัจจัยด้านความเชื่อใจ (Trust) 

ข้
อ 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์แฟชั่นไทย 

การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ 

การสื่อสารการตลาด
ออฟไลน์ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

 

น้อย 
 
 

น้อย
ที่สุด 

 

มาก
ที่สุ
ด 
 

มาก 
 
 

ปาน
กลาง 

 

น้อย 
 
 

น้อย
ที่สุด 

 

1 การแสดงระดับจริยธรรมและ
ความรู้ผิดชอบชั่วดีของแบรนด์
แฟชั่นไทย 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

2 ความยุติธรรมของแบรนด์แฟชั่น 5 3 3 2 1 5 4 3 2 1 
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ไทย (Fairness) เช่น สินค้ามี
ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ 
 

 
ข้
อ 

 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์แฟชั่นไทย 

การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ 

การสื่อสารการตลาด
ออฟไลน์ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

มาก
ที่สุ
ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

3 การแสดงความรับผิดชอบของแบ
รนด์แฟชั่นไทย เช่น สินค้าที่ผลิต
ไม่มีคุณภาพบริษัทก็พร้อม
รับผิดชอบ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

4 การแสดงความซื่อสัตย์ และ
ตรงไปตรงมาของแบรนด์แฟชั่น
ไทย 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

4 แบรนด์แฟชั่นไทยที่มีชื่อเสียงและ
มีความน่าเชื่อถือ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

6 ความปลอดภัยในการซื้อสินค้า 
เช่น ความปลอดภัยในระบบช าระ
สินค้า 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3.2 ปัจจัยด้านความผูกพัน (Commitment) 
 
ข้
อ 

 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์แฟชั่นไทย 

การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ 

การสื่อสารการตลาด
ออฟไลน์ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุด 

7 การมีส่วนร่วมของลูกค้า เช่น การ
จัดกิจกรรมพิเศษส าหรับลูกค้า 
ทดลองใช้สินค้า แฟชั่นโชว์ เป็น
ต้น 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

8 การมีระบบสมาชิก 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

9 คุณภาพสินค้า  5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
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10 การติดต่อสื่อสารโดยตรงกับ
พนักงานขาย (Personal 
contact) เช่น การที่แบรนด์มี
เบอร์ส่วนตัวของท่าน  

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

11 การที่แบรนด์แฟชั่นไทยส่งข้อมูล
ที่ท่านสนใจมาให้  

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

12 การตอบรับข้อเรียกร้องของลูกค้า
ได้อย่างดี  

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

13 การรักษามาตรฐานของบริษัทที่
ตรงตามความคาดหวังของท่านใน
ฐานะลูกค้าแบรนด์แฟชั่นไทย   

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3.3 ปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication) 

 
ข้
อ 

 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแบรนด์แฟชั่นไทย 

การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ 

การสื่อสารการตลาด
ออฟไลน์ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

14 การบรรยายรายละเอียดของ
สินค้า 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

15 ราคาของสินค้าที่เหมาะสม 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

16 ค าแนะน าหรือรีวิวของผู้บริโภค 
(Consumer 
recommendation) 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

17 บริษัทมีการบริการลูกค้า 
(Service) เช่น บริการหลังการ
ขาย บริการซ่อมสินค้า 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

18 นโยบายการเปลี่ยน คืนสินค้า 
(Product return policy) 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

19 รูปแบบการช าระเงินที่สะดวก
(Payment) 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
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ตอนที่ 4: พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตราสินค้าไทยของผู้บริโภค 

 
ข้อ 

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อตราสินค้าไทย 

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

 ขั้นที ่1 ตระหนักถึงความต้องการ 

1 การรับรู้ถึงสินค้าแฟชั่นไทยจากสื่อต่างๆท าให้
ท่านเกิดความต้องการซื้อ 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

2 ความต้องการใช้สินค้าแฟชั่นไทยส่วนใหญ่เกิด
จากการกระตุ้นทางการตลาด เช่น การลดแลก
แจกแถม 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

 ขั้นที่ 2 การแสวงหาข้อมูล 

3 ท่านสอบถามข้อมูลจากเพ่ือนหรือคนรู้จักที่เคย
ซื้อสินค้าเพ่ือลดความเสี่ยงในการซื้อ 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

4 ท่านหาข้อมูลของสินค้าแฟชั่นไทยจากเว็บไซต์
ต่างๆก่อนซื้อ 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

5 ท่านสอบถามข้อมูลจากบริษัทผ่านก่อนการซื้อ  
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

6 ท่านหาข้อมูลของสินค้าแฟชั่นไทยจาก 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook 
Instagram เป็นต้น ก่อนการซื้อ 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

 ขั้นที ่3 การประเมินทางเลือก      

7 ความหลากหลายของตราสินค้าแฟชั่นไทย มีผล
ต่อการเลือกซ้ือสินค้า 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

8 ท่านมีวิธีการเลือกซ้ือสินค้าท่ีชัดเจนอยู่แล้ว  
เช่น เน้นราคา เน้นรูปแบบ หรือเน้นคุณภาพ     
เป็นต้น 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

9 การหาข้อมูลสินค้าแฟชั่นไทยจากแหล่งข้อมูล
หลากหลายช่วยให้ท่านตัดสินใจได้เร็วขึ้น 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 



 
 

170 

10 ท่านมักจะมีสินค้าแฟชั่นไทยที่ต้องการในใจ
ก่อนการซื้อเสมอ 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

 ขั้นที่ 4 พฤติกรรมการซื้อ 

11 ท่านมีความสุขท่ีได้ซื้อสินค้าแฟชั่นไทย 5 4 3 2 1 

12 ท่านจะซ้ือสินค้าเมื่อพอใจกับการให้บริการของ
แบรนด์นั้นๆ 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

13 ท่านให้ความส าคัญกับคุณประโยชน์ของสินค้า
เป็นหลัก  

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

14 สินค้าแฟชั่นไทยมีขายจ านวนมาก ท่านจึงซื้อ
สินค้าแฟชั่นมากข้ึนไปด้วย 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

15 ความถี่ในการซื้อสินค้า 5 4 3 2 1 

16 ความคุ้มค่าในด้านราคาเม่ือเปรียบเทียบกับ
ประโยชน์ที่ได้รับ 
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 ขั้นที่ 5 การประเมินหลังการซื้อ 

17 ท่านจะซ้ือสินค้าแบรนด์แฟชั่นไทยต่อไปหาก
ท่านมีความพึงพอใจในประโยชน์ที่ได้รับ 
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1 
 

18 ท่านจะสนับสนุนสินค้าแบรนด์แฟชั่นไทยต่อไป
หากท่านมีความพึงพอใจในการบริการ 
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1 
 

19 ท่านติดต่อแบรนด์แฟชั่นไทยผ่านช่องทางต่างๆ 
เพ่ือสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมหลังจากซ้ือสินค้า 
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20 ท่านมักน าประสบการณ์ที่ดีในการซื้อสินค้า  
แบรนด์แฟชั่นไทยไปบอกต่อผู้อ่ืน 
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ขอบคุณส าหรับความร่วมมือในการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการวิจัย
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นางสาว ธนวรรณ ดวงมณี เกิดเมื่อวันที่ 18 กุมภาพันธ์ 2534 ส าเร็จการศึกษาปริญญา
ตรีจาก คณะวิทยาศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เมื่อปีการศึกษา 2555 และได้เข้าศึกษาต่อ
ระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์ กลุ่มวิชา การจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ 
คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เมื่อปีการศึกษา 2556 
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