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ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
                   แฟช่ันเปนส่ิงท่ีเกี่ยวของกับกระแสความนิยมของกลุมคนในชวงเวลาใดชวงเวลาหนึ่ง 
ดังนั้นกลุมสินคาแฟช่ันจึงมีวงจรชีวิตของสินคาส้ันกวาสินคาประเภทอืน่ ๆ และมีแนวโนมการ
เปล่ียนแปลงตลอดเวลา  ธุรกิจแฟช่ันเกีย่วของกับสินคา 2 กลุม ไดแก สินคากลุมเคร่ืองแตงกาย 
(Clothing) และสินคากลุมเครื่องประกอบการแตงกาย (Fashion accessories) การแตกสายของสินคา 
(Product line) เกี่ยวกับแฟช่ันนั้นมีความหลากหลาย และการแบงตลาดสําหรับธุรกิจดานนี้สามารถ
ทําไดหลายรูปแบบ เชน การแบงตามลักษณะสินคา การแบงตามลักษณะการใชงาน หรือการแบง
ตามระดับราคา (Datamonitor, 2010)  จากการสํารวจขอมูลการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมแฟช่ัน
ระดับโลกประจําป 2009 พบวา ตลาดดังกลาวมีอัตราการขยายตัวเพิ่มข้ึน 2.1% ดวยมูลคาทาง
การตลาด 1,078.2 พันลานเหรียญสหรัฐ การคาดการณแนวโนมการเติบโตของธุรกิจนี้จากป  
ค.ศ. 2009 จนถึงป ค.ศ. 2014 คาดวามูลคาตลาดจะสามารถเติบโตไดสูงถึง 1,222.7 พันลานเหรียญ
สหรัฐ (Datamonitor, 2010, p. 8) 
 ในศตวรรษท่ี 21 พบวา แนวโนมของแฟช่ันโลกเนนเกี่ยวกับตราสินคาแฟช่ันประเภท
บริดจไลน (Bridge Line Brand) ซ่ึงเปนแฟชั่นท่ีเนนการผลิตสินคาจํานวนมาก มีการนาํเสนอแบบ
สินคาท่ีดูทันสมัย ไมแฟช่ันมากเกินไปเหมือนงานของนกัออกแบบเส้ือผาแบรนดเนมช่ือดัง และ
ตราสินคาแบบฟาสตแฟช่ัน (Fast fashion) ซ่ึงสวนใหญเปนเส้ือผาท่ีราคาไมแพงมากนัก  
มีคอลเลกช่ันเส้ือผาใหม ๆ ออกเกือบทุกสัปดาหโดยไมตองรอใหเปนไปตามฤดูกาลเหมือนดังเดมิ 
มีการผลิตสินคาจํานวนมาก และมีการจดัสงสินคารวดเร็ว ความนยิมของฟาสตแฟชั่นนั้นมีตั้งแต
การท่ีนักออกแบบเส้ือผาช่ือดังระดับโลกยงัใหความสนใจ และมารวมออกแบบใหกบัฟาสตแฟชั่น 
เชน คารล ลาเกอรเฟลด  สเตลลา แมคคารทนีย  กอมม เดอ กาซองส  เวอรซาเช ลองแวง ท่ีมา
ออกแบบใหกบัตราสินคา จากประเทศสวเีดน H&M หรือ อเล็กซานเดอร แวง และจลิ แซนเดอร 
ออกแบบใหกบัตราสินคาจากประเทศญ่ีปุน UNIQLO หรือ แมร่ี คาทรานทชูท่ีออกแบบใหกับ 
ตราสินคาจากประเทศอังกฤษ Top Shop (ฟาสต แฟช่ัน เทรนดแฟช่ัน โลกศตวรรษ 21, 2556) 
 จากบทความของฐานเศรษฐกิจออนไลนเมือ่วันท่ี 28 กันยายน 2556 รายงานผลวิจยัของ 
บริษัทศูนยวิจยักสิกรไทยวา เวียดนาม สิงคโปร มาเลเซีย และไทยตางก็เปนประเทศในแถบภูมิภาค 
อาเซียนท่ีนําเขาเส้ือผาหลัก เพราะพฤติกรรมผูบริโภคของประเทศดังกลาวนั้นตางใหความสนใจ 
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ดูแลการแตงกายตามแฟช่ัน และกลาแตงตวัเพื่อแสดงออกถึงความเปนตัวเองเพิ่มมากข้ึนโดยเฉพาะ 
กลุมคนรุนใหมท่ีมีกําลังซ้ือ ในปจจุบันประเทศในอาเซียนนับวาเปนตลาดและมีฐานการผลิตท่ีมี
ศักยภาพเติบโตสูง สงผลใหผูประกอบการคาปลีกสินคาฟาสตแฟช่ันช้ันนําของโลกมุงทําการคา
และมาลงทุนท่ีภูมิภาคนีเ้พิม่มากข้ึน และคาดวาจะมีอัตราการเจริญเติบโตสูงถึงรอยละ 45 ในป  
พ.ศ. 2556 และประเทศไทยก็จัดเปนตลาดที่มีศักยภาพสําหรับธุรกิจแฟช่ันเส้ือผาโดยมีมูลคาตลาด
สูงกวา 100,000 ลานบาท (กระแสฟาสตแฟชั่นบุกอาเซียนคาดป’56 ดันยอดนําเขาเส้ือผาพุง45%, 
2556) 
 ผลวิจัยของบริษัทศูนยวิจยักสิกรไทยยังรายงานตออีกวา ธุรกิจแฟช่ันเส้ือผาในประเทศ
ไทยในชวง 3-4 ป ท่ีผานมามีการเติบโตสูงเพราะผูบริโภคชาวไทยหันมานิยมแฟช่ัน แบรนดระดับ
โลก (Global brand) ท่ีทันสมัยในราคาที่คนท่ัวไปสามารถเขาถึงได นอกจากนีก้ารขยายตัวของธุรกิจ
คาปลีกไปบริเวณชานเมืองและตางจังหวัด และการเปนหนึ่งในศูนยกลางการคา การทองเท่ียวและ
แหลงช็อปปงสําคัญแหงหนึง่ของอาเซียน สงผลใหตราสินคาแฟช่ันตางๆสนใจเขามาทําตลาดและ
ลงทุนขยายสาขาในไทยมากขึ้นท้ังจากฝงยโุรปและจากฝงเอเชีย (กระแสฟาสตแฟชั่นบุกอาเซียน
คาดป’56 ดันยอดนําเขาเส้ือผาพุง45%, 2556) 
 ผลวิจัยของบริษัทศูนยวิจยักสิกรไทยยังสรุปถึงความสําเร็จของฟาสตแฟช่ันนั้นอาจเปน
ผลมาจากการวางกลยุทธการตลาดท่ีมีความชัดเจนในแตละมิติ ดังน้ี  (กระแสฟาสตแฟช่ันบุก
อาเซียนคาดป’56 ดันยอดนําเขาเส้ือผาพุง45%, 2556) 
 การกําหนดกลุมเปาหมายและการทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคอยางลึกซ้ึง โดย
กลุมเปาหมายของสินคาประเภทฟาสตแฟช่ัน ไดแก กลุมวัยรุนและวัยทํางาน ซ่ึงผูบริโภคกลุมนี้
ชอบการแตงตัวตามแฟช่ัน มีความออนไหวดานราคา ทําใหตัดสินใจซ้ือไดงาย ดงันัน้การท่ีฟาสต
แฟช่ันมีการนาํเสนอสินคาท่ีตรงกับความตองการของลูกคาท้ังในเร่ืองแฟช่ัน ท่ีมีการหมุนเวียนแบบ
ใหมๆเขามาอยูเสมอ และยังไดรับการออกแบบจากดีไซเนอรผูมีช่ือเสียง ในราคาท่ีสามารถเขาถึงได
จึงทําใหสินคาฟาสตแฟช่ันเปนท่ีนิยมและไดรับการยอมรับในระยะเวลาท่ีรวดเร็ว 
 การสรางบรรยากาศภายในราน ใหมีความโดดเดนและแตกตางจากรูปแบบเดิม โดยมี
การเพิ่มความหลากหลายของสินคา การจดัหมวดหมูประเภทสินคาไดอยางลงตัว (ซ่ึงมีท้ังสินคา
สําหรับบุรุษและสตรี และบางตรามีการขยายตราสินคาไปถึงเส้ือผาเด็กและผูสูงอายุ ซ่ึงครอบคลุม
ทุกสวนตลาด) อีกทั้งพนักงานท่ีเขามาอํานวยความสะดวกใหลูกคาภายในรานมีจํานวนมากข้ึน  
ทําใหลูกคาท่ีเขามาในรานไดรับประสบการณใหมและรูสึกเพลิดเพลินในการเลือกซ้ือสินคา ซ่ึงเปน
จุดขายสําคัญท่ีสรางความรูสึกใหผูบริโภคอยากใชจายเงินในการซ้ือสินคามากข้ึน 
 การบริหารจัดการสตอกสินคาใหสัมพันธกับจํานวนลูกคาท่ีเขามาใชจายเงินซ้ือสินคา 
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ภายในรานใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยใชกลยุทธหรือโปรโมช่ันท่ีนาสนใจเพ่ือกระตุนให 
ผูบริโภคมีการซ้ือสินคาบอยคร้ังมากข้ึน ซ่ึงชวยสรางยอดจําหนายและผลกําไรใหกับธุรกิจเพิ่มข้ึน 
อีกทั้งยังมีการพัฒนากระบวนการผลิตในหวงโซอุปทาน (Supply chain) ใหครบวงจรอยางการ
จัดซ้ือ (Sourcing) ไปจนถึงการจัดสงสินคาใหผูบริโภคปลายทางในระยะเวลาอันส้ัน ซ่ึงรูปแบบการ
แขงขันในลักษณะนี้เปนนวตักรรมทางการตลาด (Marketing innovation) ท่ีทันสมัยและเขามาสราง
ความแปลกใหมใหกับธุรกจิฟาสตแฟช่ันและเร่ิมมีการขยายตัวเพิ่มข้ึน 
 และเม่ือผูวจิัยทําการทบทวนงานวจิัยท่ีผานมาเก่ียวกับตราสินคาแฟช่ันตาง ๆ กับ
ผูบริโภคชาวไทย และไดพบวา งานวิจัยสวนใหญจะศึกษาเก่ียวทัศนคติของผูบริโภคในประเด็น 
ตาง ๆ เชนกับภาพลักษณตราสินคาแฟช่ันตาง ๆ ไมวาจะเปน และคุณคาตราสินคาเส้ือผาเกรยฮา
วนดออริจนิัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด (วรรธนฉัตร แสงมีน, 2554) ทัศนคติของผูบริโภค
ตอตราสินคา ประเทศแหลงกําเนิด และคุณคาตราสินคาของสินคา (นฐพร โอภาสวชิระกุล, 2553) 
ดานการตระหนักรู (Brand awareness) และการตัดสินใจของผูเลือกซ้ือสินคาเส้ือผาแบรนด Zara  
(สุกัญญา  สุทธิวิเศษพงศ, 2550) และปจจยัดานตราสินคา ความพึงพอใจและความภกัดีท่ีมีตอ
พฤติกรรมการซ้ือ ผลิตภัณฑตราสินคา MNG ของผูบริโภคยานสุขุมวทิ (ศุภิกา จันทนสมิต, 2555)  
มีงานวิจยัจํานวนนอยท่ีศึกษาตราสินคาฟาสตแฟช่ันในประเด็นคุณคาตราสินคาอยางจริงจัง ดังน้ัน
งานวิจยัช้ินนี้จงึมุงเนนการศึกษาความสัมพันธระหวางความรู การรับรูคุณคาตราสินคาประเภท
ฟาสตแฟช่ันและการตัดสินใจซ้ือตราสินคาฟาสตแฟช่ันของผูบริโภคชาวไทย  โดยงานวิจยันีจ้ะ
เลือกตราสินคา H&M นํามาศึกษาเพราะตราสินคา H&M เปนตราสินคาท่ีมีช่ือเสียงโดงดังท่ัวโลก 
เคยไดรับรางวลัตราสินคายุโรปท่ีมีคามากท่ีสุดในป 2551 และจากการจัดอันดับของตราสินคาท่ีมี
ช่ือเสียงในตางประเทศ H&M ติดอันดับ 21 Best Global Brand ประจําป พ.ศ. 2554 โดยบลูมเบิรก 
บิสสิเนสวีค และตอนน้ีตราสินคา H&M ไดถูกนําเขามาจําหนายในประเทศไทย และพบวา ในวนั
เปดตัวสาขาของ H&M สามารถดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคชาวไทยเปนอยางมาก มีคนมาตอคิว
เขาแถวหนารานเพ่ือซ้ือสินคา ซ่ึงทําใหเปนตราสินคาท่ีนาสนใจนํามาศึกษา และประโยชนจาก
งานวิจยัคร้ังนีจ้ะชวยทําใหผูประกอบการตราสินคาตาง ๆ เขาใจพฤติกรรมผูบริโภคชาวไทยเกีย่วกับ
การรับรูคุณคาตราสินคาฟาสตแฟช่ันเพิ่มมากข้ึน เพื่อจะนําไปใชวางแผนกลยุทธการส่ือสาร
การตลาดสินคาในประเทศไทยตอไป  
 

วตัถุประสงค์การศึกษา 
 1.  เพื่อศึกษาความรูเกีย่วกับตราสินคา H&M ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพื่อศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคา H&M ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 3.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา H&M ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความรู การรับรูคุณคาตราสินคา และพฤติกรรม 
การซ้ือสินคา H&M ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
                         

สมมตฐิาน 
 สมมติฐานท่ี1 ความรูเกี่ยวกบัตราสินคา H&M โดยรวมของกลุมตัวอยางมีความสัมพนัธ
กับการรับรูคุณคาตราสินคา H&M 
 สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือสินคา H&M ภายใน1 ปของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกัน
สงผลใหการรับรูคุณคาตรา สินคา H&M แตกตางกัน 
 สมมติฐานท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือสินคา H&M ของกลุมตัวอยางดานความบอยคร้ังใน 
การซ้ือสินคา H&M มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราสินคา H&M  
 สมมติฐานท่ี 4 พฤติกรรมการซ้ือสินคา H&M ของกลุมตัวอยางดานคาใชจายในการซ้ือ
สินคา H&M มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราสินคา H&M  
 

กรอบแนวคดิการวจิยั 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวจิัย 
 

ขอบเขตการศึกษา 
 1.  การวิจยัคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะตราสินคา H&M ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
เนื่องจากมีตราสินคา H&M วางจําหนายท่ีหางสรรพสินคา 4 แหง คือ สยามพารากอน เซ็นทรัลเวิลด
เทอมินอล และเดอะมอลลบางกะป  
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 2.  การวิจยัคร้ังนี้เปนการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research) กับกลุมตัวอยางเปนผูบริโภค
ท่ีรูจักตราสินคา H&M ท้ังเพศชายและเพศหญิงอายุ 20 ปข้ึนไป และมีท่ีพักอาศัยอยูในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร  
 3.  ระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามอยูระหวางวันท่ี 10-20 กันยายน พ.ศ. 2556 
 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1.  เพื่อนําขอมูลท่ีไดไปเพิ่มองคความรูดานคุณคาตราสินคาแฟช่ันในประเทศไทย 
 2.  เพื่อใหบริษัทและผูประกอบการธุรกิจ สามารถนําขอมูลไปใชศึกษาคุณคาตราสินคา
สําหรับผูผูบริโภคเพื่อเปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธสรางตราสินคาและเพิ่มคุณคาตราสินคา
ในองคกร   
 3.  เพื่อใหผูประกอบการดานตราสินคาแฟชั่นนําขอมูลท่ีไดไปใชวางกลยุทธการสราง
ตราสินคาตอไป 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
 ตราสินคา  หมายถึง  ส่ิงท่ีสามารถจําแนกระหวาง ช่ือ สัญลักษณ  เคร่ืองหมาย  
การออกแบบ ท่ืบอกถึงความไวใจ ความเกี่ยวพัน ความโดดเดน ท่ีมีความสัมพันธกบัตัวสินคา   
บริการ และองคกร ซ่ึงจะเปนตัวสรางใหเกิดความแตกตางระหวางตราสินคา H&M ออก 5 จาก
คูแขง (Shimp, 2000) 
 คุณคาตราสินคา  หมายถึง ส่ิงสรางมูลคาใหกับตราสินคา H&M ชวยใหผูบริโภคมีเหตุผล
ท่ีม่ันใจทีจ่ะเลือกหรือชอบตราสินคา จากการท่ีผูบริโภคมีความตระหนกัถึง และยังเกดิมูลคาทาง
จิตใจท่ีเช่ือมโยงกับการยอมรับในตราสินคาผานการรับรูในตราสินคาท่ีเหนือกวาของผูบริโภค  
 การรับรูตราสินคา  หมายถึง  การรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา H&M ท่ีเกิดจาก
ประสบการณทางตรงและทางออมซ่ึงสะทอนจากการเช่ือมโยงตราสินคาใน ความทรงจําของ
ผูบริโภคอาจจะเปนส่ิงเกีย่วกับคุณสมบัตขิองสินคา หรือเปนส่ิงท่ีไมเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา   
 ความรู  หมายถึง  การเรียนรูท่ีเนนถึงการจาํและการระลึกไดถึงความคิด วัตถุ และ
ประสบการณการใชตราสินคา H&M ซ่ึงเปนความจําท่ีเร่ิมจากส่ิงงาย ๆ ท่ีไปจนถึงความจําในส่ิงท่ี
ยุงยากซับซอนและมีความสัมพันธระหวางกัน (อักษร สวัสดี, 2542, หนา 26) 
 พฤติกรรมการซ้ือ  หมายถึง  การตัดสินใจซ้ือตราสินคา H&M โดยเนนพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา H&M  ภายใน 1 ป ตลอดจนความบอยคร้ังและคาใชจายในการซ้ือสินคา H&M ท่ี เกิดจาก
พฤติกรรมการคิด การคนหาประสบการณ เพื่อประเมินผลตราสินคา H&Mของผูบริโภค เพื่อ 
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ตอบสนองความ ตองการในสินคา 
 การรับรูคุณคาตราสินคา  หมายถึง การรับรูคุณคาตราสินคา H&M  ในใจของผูบริโภค
ผานทางองคประกอบตาง ๆ ของตราสินคา ซ่ึงประกอบดวย 7 ดานคือ 1. สมรรถภาพของสินคา  
2. หนาท่ีของสินคา 3. การปฏิบัติงาน ของสินคาตามรายละเอียดท่ีกําหนดไว  4. ความไววางใจ  
5. ความคงทน 6. ความสามารถในการใหบริการ 7. ความพอเหมาะพอดขีองสินคา  
      
 
 
 
 


