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บทคัดยอ 
การสรางตราสินคาในอุตสาหกรรมแฟชั่นมีความสําคัญมากเนื่องจากเปนธุรกิจท่ีมีการเปลี่ยนแปลง

อยางรวดเร็ว ตองปรับตัวใหล้ําสมัยอยูเสมอ หลายแฟชั่นแบรนดท่ีสามารถดํารงอยูไดเปนเวลายาวนาน
และครองความเปนผูนําไดจนถึงปจจุบัน แตหลายแฟช่ันแบรนดตองปดตัวลงในเวลาตอมา การ
ศึกษาวิจัยนี้จึงมีความสําคัญตอการสรางตราสินคาของแฟช่ันแบรนดไทยท่ีนับไดวามีศักยภาพ ความ
พรอมต้ังแตกระบวนการตนน้ําถึงปลายน้ํา คือการมีวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพดี หลากหลาย มีเอกลักษณ
เฉพาะตัว และมีแรงงานฝมือประณีตท่ีสามารถผลิตสินคาคุณภาพสูงได โดย การศึกษาวิจัยนี้เปนวิธีวิจัย
แบบประยุกตคือวิธีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ ดวยการสัมภาษณเชิงลึกผูท่ีมีสวนในการวางนโยบายเพื่อ
สนับสนุนภาคอุตสาหกรรมแฟชั่นในระดับประเทศ 3 ราย การสัมภาษณผูประกอบการแฟชั่นแบรนด
ไทย 9 ราย  รวมกับการวิจัยเชิงปริมาณดวยแบบสอบถามกับกลุมลูกคาสตรี Gen-M 400 รายเพื่อทราบ
และเปรียบเทียบถึงการรับรูแฟชั่นแบรนดไทยกับแฟช่ันแบรนดระดับโลก ท่ีระดับความนาเช่ือถือ 0.933 
ท้ังนี้ไดใชเครื่องมือทางสถิติหาคาสถิติรอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน คา paired t-test ใน
เครื่องมือสื่อสารตราสินคา ณ จุดขาย   

ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน ไดแก อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด รายไดเฉลี่ยตอป และอาชีพ มีระดับการรับรูตอเครื่องมือสื่อสารตราสินคา ณ จุดขายของ
แฟชั่นแบรนดไทยในระดับตํ่ากวาแฟชั่นแบรนดโลกในทุกลักษณะ ผลของการเปรียบเทียบการรับรูของ
ผูบริโภคตอกลุมแฟช่ันแบรนดไทยและกลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกยังพบวา ผูบริโภคมีระดับการรับรู
ตอเครื่องมือสื่อสารตราสินคา ณ จุดขายของกลุมแฟชั่นแบรนดไทยในระดับตํ่ากวากลุมแฟชั่นแบรนด
ระดับโลกในทุกลักษณะ นอกจากนี้ยังพบแนวทางในการพัฒนาตราสินคาแฟช่ันแบรนดไทยไปสูการ
เปนแฟชั่นแบรนดระดับโลก โดยการเนนสรางเอกลักษณเฉพาะตัวของตราสินคาใหชัดเจน รวมกับการ
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ทําการตลาดโดยใชแนวคิดการตลาดดวยประสาทสัมผัสและความรูสึกโดยใชเครื่องมือสื่อสารตราสินคา 
ณ จุดขายไปยังผูบริโภคมากข้ึน อีกท้ังภาครัฐบาลควรใหการสนับสนุนผูประกอบการดานการพัฒนา
คุณภาพของสินคา ดานการออกแบบดีไซนควบคูกับการทําการตลาดดวยแนวคิดการตลาดดวยประสาท
สัมผัสและความรูสึกไปยังผูบริโภคมากขึ้น การสนับสนุนการใชสินคาท่ีผลิตภายในประเทศ การไมซื้อ
ขายสินคาลอกเลียนแบบเพื่อเปนการสรางภาพลักษณและการพัฒนาอุตสาหกรรมแฟชั่นไทยไดในระยะ
ยาว   

Abstract 
According to as the dynamic, changes and seasonal impact in the fashion industry 

therefore it is important to build, strengthen and sustain the fashion brand. As the 

industry’s leader, to retain the industry’s leader is the most influence to retain its fashion 

brands and businesses; in contrast there are many brands are faded and closed down as not 

be able to integrate the inventing design and brand management innovatively. There are 

many advantages in Thai Fashion industry such as quality material, skilled labors and 

creative designers thus this research study is crucial important to form and construct the 

real perceived values by customers of Thai fashion brand to be the global brand. The 

applied research methodology of qualitative method: in-depth interview in 3 policy makers 

and structured with telephone interview in 9 fashion designers and owners, further with 

quantitative method in 400 generation M ladies’ customers. The content analysis from 

policy makers and practitioners, with SPSS statistics results whereby percentage, standard 

deviation, paired t-test: the comparative study in brand perception and brand 

characteristics towards sensory marketing tools used by the global brands and Thai Fashion 

brands at a reliability level 0.933. 

As results, customers perception from the different demography, Age education in 

come and occupation on the uses of sensory marketing tools towards local brands are lower 

than global brand in all characters, the result also compare between a consumer perceptions 

for local brands are lower than global brands in every aspects. However, there are many 

gaps for local brands for improvement and guidelines in building the local brands to the 

global brands sequentially from the supporting from governance department : generate 

more supportive to all Thai brand’s owners; the second is the business owner to build their 

identity with and outstanding style while use a Sensory marketing to communicate their 

brand message to consumer via an appropriate contact points and finally by changing Thai 

consumer behavior, to use Thai brand and not support any of copies items in order to create 

an image of Thailand, The original fashion brand country. 

คําสําคัญ:   การตลาดดวยประสาทสัมผัสและความรูสึก, การส่ือสารตราสินคา ณ จุดขาย, ตราสินคา
แฟชั่นแบรนดไทย, Gen-M 
Keywords: Sensory Marketing, Brand Contact, Thai Fashion Brand, Gen-M
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1. บทนํา 

ธุรกิจแฟช่ัน โดยเฉพาะแฟช่ันสตรีเปนธุรกิจ
ท่ีไมเคยหยุดนิ่ง มีการหมุนเวียน เปลี่ยนแปลงและ
ปรับไปตามกระแสของความนิยม ยุคสมัย เพื่อ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคในดานตางๆ 
เจาของตราสินคาแฟชั่นแบรนดนอกจากตอง
พัฒนาสรางสรรคความคิดในการออกแบบสินคา
แฟชั่นใหทันสมัยตามทุกฤดูกาลแฟช่ันแลว ยัง
จะตองทําหนาท่ีในการบริหารธุรกิจควบคูกันไป
ในฐานะผูประกอบการเพื่อใหธุรกิจอยูรอดไป
พรอม ๆ กับการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง  
ปจจุบัน ผูประกอบการท่ีเปนเจาของแฟช่ันแบรนด
ไทยมีการพัฒนาตนเองไปได ณ ระดับหนึ่ง แต
อยางไรก็ตามในดานการจัดการการตลาดและการ
บริหารตราสินค าแฟช่ันโดยใชแนวคิดของ
การตลาดประสาทดวยสัมผัสและความรูสึกดวย
เครื่ อ งมือสื่ อสารตราสินค า  ณ  จุ ดขายแล ว 
ผูประกอบการไทยยังตองการความรูและความ
เขาใจเพิ่มเติมเพื่อการปรับตัวสูสากล โดยตอง
ผสานการสรางสรรคออกแบบสินคาแฟชั่นควบคู
ไปกับการทําธุรกิจ นั่นคือ ความสามารถในการ
ขาย สินค า ให ได  รวมถึ งความสามารถทาง
การตลาดเพื่อสามารถรักษาหรือครองสวนแบง
ทางการตลาด  ปญหาท่ีพบเห็นไดโดยท่ัวไปคือ
การท่ีดีไซนเนอรของไทยนอกจากเปนเจาของ
แฟชั่นแบรนดไทยท่ีตองออกแบบ สรางสรรค
ช้ินงานดวยตนเองแลว ก็มักจะทําการตลาดดวย
ตัวเองอีกดวย ซึ่งจะเห็นวายังขาดการมุงเนนการทํา
การตลาดอยางจริงจัง ดังนั้นทําใหดีไซนเนอร
เจาของแฟช่ันแบรนดไทยหลายรายท่ีแมจะมีความ
พรอมดวยคุณภาพการออกแบบ และ ฝมือการตัด
เย็บ รวมไปถึงคุณภาพของวัสดุในการตัดเย็บ ก็ยัง
ประสบปญหาดานการดําเนินธุรกิจตอเนื่องไปได 
ซึ่งสาเหตุหลักคือดานความรูความสามารถดาน
การจัดการทางการตลาด และการบริหารตราสินคา
เพื่อสื่อสารตราสินคาไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย
อยางมีประสิทธิผล ทําใหทายท่ีสุดยังขาดกลุม

ลูกคารองรับ หรือไมสามารถทนรับสภาพขาดทุน
ในระยะยาวได หรืออาจไมเกิดกําไรมากพอจนไม
สามารถตอยอดสรางตราสินคาของตนใหเติบโต
ไดอยางยั่งยืนในระยะยาวตอไป  
แฟชั่นแบรนดไทย  

แบรนดเสื้อผาไทย เชน เกรฮาวดเพลยฮาวด 
และเกรโดยภาณุ อิงควัตใหความหมายของแฟชั่น 
คือกระแสนิยมท่ีเปลี่ยนไปตามกาลเวลาและยุค
สมัย อาจมาจากการกิน การอยู การใชคําพูด ถา
รวมแฟชั่นไวกับเสื้อผาคือเทรนดนั่นเอง ดาน 
บจก.ยัสปาล ไดนิยามแฟช่ันนั้นจะรวมตั้งแตความ
นิยมของทุกสิ่งทุกอยางในโลกทั้งอาหาร บาน 
เสื้อผา รถยนต ฯลฯ การใชชีวิตของคนกลุมหนึ่งก็
ถือวาเปนกระแสแฟชั่นของแตละกลุม แตการเกิด
ของแฟช่ันจะตองเกิดข้ึนอยางตอเนื่อง จากกลุมๆ
หนึ่งตอเนื่องสักระยะเวลาหนึ่ง หรือเกิดข้ึนใน
สถานท่ีใดท่ีหนึ่งและมีความตอเนื่องท่ีสามารถจะ
เปลี่ ยนได เ รื่ อ ยๆ  และ  อิ สสริ ย า  วิ รั ช ศิ ลป 
ดีไซนเนอรเจาของรานอินสไปร บาย อินเนอร 
คอมเพล็กซิต้ี ไดนิยามคําวาแฟช่ันจะแบงเปนสอง
ดาน คือ ศิลปะ กับธุรกิจ กลาวคือในดานศิลปะน้ัน
เราสามารถสรางสรรคอะไร ๆ ได โดยท่ีมีรูปแบบ
ชัดเจน ในขณะท่ีดานของธุรกิจแฟช่ันจะมีเรื่อง
สไตล  รูปแบบ การออกแบบ และความชอบ
นอก เหนื อจ ากประโยชน ใช สอย เป นสิ่ ง ท่ี
ดีไซนเนอรเจาของแบรนดตองบริหารใหท้ังสอง
ปจจัยนั้นเดินควบคูไปดวยกันใหได การสรางแบ
รนดสินคาจะเปนการส่ังสม ตองการการดูแลอยู
ตลอดเวลา ในการประชาสัมพันธ  การตลาด 
พัฒนาผ ลิ ตภัณฑ อ ย า งต อ เนื่ อ ง ( BrandAge 

Essential Subdivision 5, 2008, หนา 49-57) 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาวิธีทางการตลาดดวยแนวคิด
การตลาดดวยประสาทสัมผัสและความรูสึกโดยใช
เครื่องมือสื่อสารตราสินคา ณ จุดขายท่ีมีผลตอการ
รับรูของผูบริโภคของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยและ



126 KKU  Res. J.(be) 2011;  10(1)
KKU Res J BE. 2011; 10(1)126 

กลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกในประเทศไทยของ
สตรีกลุม Gen-M 

2. เพื่ อ ศึกษา เปรี ยบ เ ทียบการรับรู ของ
ผูบริโภคของกลุมแฟช่ันแบรนดไทย และกลุม
แฟชั่นแบรนดระดับโลกในประเทศไทยของสตรี
กลุม Gen-M 

3. เพื่อศึกษาแนวทางการพัฒนาตราสินคา
แฟชั่นแบรนดไทยสูแฟชั่นโลก ดวยแนวคิดของ
การตลาดประสาทสัมผัสและความรูสึกโดยใช
เครื่องมือสื่อสารตราสินคา ณ จุดขาย  
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1. ทราบการใชเครื่องมือสื่อสารตราสินคา
ผานประสาทสัมผัสของมนุษยของกลุมแฟช่ัน 
แบรนดไทยและกลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลก  

2. ทราบการรับรูของผูบริโภคตอเครื่องมือ
สื่อสารตราสินคาผานประสาทสัมผัสของมนุษย 
ของกลุมแฟชั่นแบรนดไทยและกลุมแฟชั่น 
แบรนดระดับโลก  

3. เปนแนวทางในการวางกลยุทธเพื่อสราง
ตราสินค าแฟช่ันแบรนดไทยผ านเครื่ องมือ 
สื่อสารตราสินคาท่ีเหมาะสม 

การตลาดที่ใชประสาทสัมผัสและความรูสึก 

เบอร ทิล ฮุลแทน นิคลอส โบรวิส และ
มาร คอส  แวน  ดิ ค  ( 2 5 5 2 )  และศรัณยพงศ  
เท่ียงธรรม (2548) ไดกลาวถึงการตลาดท่ีใชประสาท
สัมผัสและความรูสึกพัฒนาบนหลักทฤษฎีของการ
สรางตราสินคาและบริการโดยการประมวลภาพ
แบบองครวม โดยนักการตลาดจะมุงเนนในการจัด
กิจกรรมทางการตลาดที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสได
จริง ท้ังนี้เพื่อเปนการสรางประสบการณและการ
รับรูของผูบริโภคซึ่งชวยในการส่ือสารอัตลักษณ
ของตราสินคา (Brand Identity) ไปยังผูบริโภค
แตละรายไดอยางลึกซึ้งกวาคือวิธีการดึงดูดหรือ
สรางสิ่งเราของความตองการของลูกคาโดยการ

กระตุนประสาทสัมผัสท้ังหาของผูบริโภค เชน 
การใชภาพ กลิ่น เสียง สัมผัส และรสชาติ เปนตน 
จึงเปนการมุงทําความเขาใจกระบวนการรับรูของ
ผูบริโภค ซึ่งเริ่มตนจากการรับสัมผัส อันเกิดจาก
การมีสิ่งกระตุนมากระทบประสาทสัมผัสท้ัง 5 
ของผูบริโภค ไปจนถึงกระบวนการคิด ตีความ 
แปลความหมายของผูบริโภค แลวนํามาใชใน
กระบวนการของการวางแผนการตลาดโดยเร่ิม
ต้ังแตออกแบบผลิตภัณฑและออกแบบการส่ือสาร 
ดังนั้นการทําการตลาดดวยวิธีการตลาดท่ีใช
ประสาทสัมผัสและความรูสึก จึงมีผลในการชวย
ใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อและเลือกบริโภคสินคา        
แบรนดนั้นๆไดงายข้ึน ซึ่งการสรางประสบการณ
ในการทดลองใชสินคาเพื่อใหเกิดประสบการณ
กับตราสินคาในระดับของการเขาถึงประสาท
สัมผัสท้ัง 5 ของผูบริโภคซึ่งเปนการฝงลึกลงไปใน
ความทรงจําในสมองของผูบริโภคแตละคน ท่ีจะ
สามารถชวยในการสรางตราสินคาไดเมื่อสมองมี
การจดจําในตราสินคานั้นและเกิดภาพลักษณของ
ตราสินค า ท่ีตราตรึ งอ ยู ในความทรงจํ าของ
ผูบริโภคผานจิตสัมผัสและจินตนาการ และการท่ี
ภาพลักษณของตราสินคาจะเกิดในความทรงจํา
ของผูบริโภคแตละรายน้ันข้ึนอยูกับประสบการณ
ของแตละคนท่ีมีตอตราสินคาหรือองคกร ความ
แตกตางในเรื่องดังกลาวเปนผลมาจากการท่ี
ผูบริโภคแตละคนไดรับประสบการณจากตรา
สินคาผานประสาทสัมผัสท้ัง 5 ดวยตนเองและเกิด
ความรูสึกท่ีแตกตางกันไปนั่นเอง 

การตลาดท่ีใชประสาทสัมผัสและความรูสึก 
จะมุ ง เนนการสรางกลยุทธแหงการสัมผัส ท่ี
แตกตางกันไปข้ึนอยูกับเปาหมายเพื่อการสรางการ
รูจัก (Brand Awareness) การสรางภาพลักษณแก
ตราสินคา (Brand Image) ท่ีสามารถเชื่อมโยงได
กับบุคลิก วิถีชีวิต หรือ อัตลักษณสวนบุคคลของ
ผูบริโภคกลุมเปาหมาย ดังนั้นองคกรท่ีเลือกใช 
กลยุทธ ก ารตลาด ท่ี ใชประสาทสัมผัสและ
ความรูสึกในการทําการตลาดจึงตองมุงเนนการ
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เขาถึงประสาทสัมผัสท้ัง 5 ของผูบริโภคใหอยาง
เหมาะสม ซึ่งจากความเช่ือมโยงขางตน สามารถ
เช่ือมโยงและอธิบายกระบวนการดังกลาวไดโดย
แสดงภาพในรูปท่ี 1 

การ รับรู กับกระบวนการสร างแบรนดที่ เ ร า
ความรูสึก    

การรับรู เปนพื้นฐานของการเรียนรู  และ
สงผลทําให เกิดอารมณและความรูสึกท่ีมีผล
เพียงช่ัวคราวหรือถาวร โดยลักษณะสําคัญของการ
รับรูมี 6 ประการคือ 1) พื้นฐาน หรือขอมูลความรู 
หรือรูจัก หรือมีประสบการณเดิม 2) การเชื่อมโยง
ของส่ิงเราในข้ันตอนของกระบวนการรับรู 3) การ
วินิจฉัย จากการตั้งสมมุติฐานหรือประติดประตอ
เรื่องราวเขาดวยกันเพื่อใหการรับรูนั้นสมบูรณ 4) 

การจัดประเภทลักษณะหรือคุณสมบัติสําคัญของ
ขอมูลอยางถูกตอง 5) ความสัมพันธเช่ือมโยงของ
ขอมูลมากมาย  6)  การดัดแปลงขอมูลจ าก
ประสบการณเดิมมาใชใหเหมาะสมกับเรื่องท่ี
กําลังรับรูอยูในขณะนั้นเพราะกระบวนการรับรูมัก
เปนไปโดยอัตโนมัติจากการทํางานของสมองใน
การรับรูขอมูลตางๆ 

สุจิรา วรรณศิวรักษ (อางถึง แรนดัล, 2010) 

กลาววา การรับรูคือการเลือกขอมูลขาวสารของ

บุคคลจนกระท่ังเกิดเปนภาพรวมตอตราสินคา ซึ่ง
ก า ร เ ลื อ ก ข อ ง ผู บ ริ โ ภ ค นั้ น มี ผ ล ม า จ า ก
ประสบการณสวนตัว ความเช่ือสวนบุคคล และ
ทัศนคติมาเกี่ยวของ ซึ่งผูบริโภคจะรับรูในตรา
สินคาในภาพรวมท่ีเกิดความรูสึก ความเช่ือและ
ทัศนคติตอตราสินคา ครูพ เทรเลอร (1996) ได
จัดลําดับข้ันของการรับรู การกําหนดลําดับข้ัน
ตางๆของการรับรูท่ีมีความซับซอนข้ึนตามลําดับ 3 
ขั้นคือ  1) การรับรูแตละครั้งจะไดรับขอมูล
มากกวาหนึ่งอยาง (Field of sensations) เชน ได
ยินและไดชมพรอมๆกัน 2) ข้ันตอนท่ีมีการรับรู
ขอมูลเพียงแครูปรางโดยยังไมมีการเทียบเคียงกับ
สิ่งท่ีจดจําได (Sensory Percept) ซึ่งเปนข้ันตอน
ท่ียังไมมีการทราบความหมาย เชน การมองเห็นรูป
สี่เหลี่ยมผืนผา 3) ข้ันตอนท่ีมีการรับรูความหมาย
ของสิ่งเราแลว ซึ่งจะมีการเทียบเคียงสิ่งท่ีรับรูกับ
ความทรงจําเดิม (Meaningful Percept) เชน เห็น
รูปสี่เหลี่ยมผืนผาและมีการเทียบเคียงเรื่องสีท่ีอยู
บนสี่เหลี่ยมดังกลาวกับความทรงจําเดิมทําใหจําได
วาสีขาว แดง และน้ําเงินท่ีอยูบนผืนสี่เหลี่ยมนั้น 
หมายความถึงธงชาติไทย  เปนตน  Solomon 

(2009) ใหความหมายการรับรูวาเปนกระบวนการ
ท่ีทําใหระบบประสาทสัมผัสท้ัง 5 ของคน ทําการ

เลือกและจัดการใหเปนระบบ และตีความหมายสิ่ง

 
รูปท่ี 1.  Sensory Marketing- A Model 

ท่ีมา:  ดัดแปลงโดยผูวิจัยจาก Sensory Marketing, Bertil Hultén,Niklas Broweus, Marcus van Dijk, 2009 
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กระตุนตางๆท่ีเขามา และกระบวนการรับรูมี 3 
ข้ันตอน คือข้ันตอนของการเปดรับ (Exposure) 

การใหความสนใจ (Attention) และการตีความ 
(Interpretation) โดยเริ่มจากการรับสิ่งเรา
ภายนอกท่ีเขามาในรูปของ แสง เสียง กลิ่น รส 
และสัมผัส ผานประสาทสัมผัสท้ัง 5 ของคน ซึ่งก็
คือ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง เชน การมองเห็น
ปายโฆษณา การสัมผัสไดถึงความนุมของเน้ือผา 
การลิ้มรสความอรอยจากอาหาร ซึงแตละคนจะ
ตีความหมายของสิ่งกระตุนแตกตางกันไปตาม
ประสบการณและความเช่ือท่ีมี  
เคร่ืองมือสื่อสารตราสินคา 

การสื่อสารตราสินคา คือการใชทุกวิธีการใน
การท่ีจะทําใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย เกิดการ
ติดตอกับสินคาไดซึ่งการท่ีผูบริโภคกลุมเปาหมาย
จะเกิดการติดตอกับตราสินคานั้นจะมีผลทําให
ผูบริโภคเกิดประสบการณโดยตรงกับตราสินคา
รวมถึงประสบการณจากขอมูล ท่ีลูกค าหรือ
กลุมเปาหมายไดรับเกี่ยวกับตราสินคา ประเภท
ผลิตภัณฑ และการตลาดที่เกี่ยวของกับสินคาหรือ
บริการนั้น (Schultz et al., 1993) เปนสถานการณ
ท่ีผูบริโภคไดมีโอกาสเปดรับขอมูลเกี่ยวกับตรา
สินคาซึ่งการสื่อสารตราสินคานั้นจะเกิดข้ึนเมื่อ
ผูบริโภคลูกคา หรือกลุมเปาหมายไดสัมผัสกับ
ขอมูลในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งท่ีเกี่ยวกับตรา
สินคานั้นอยางตอเนื่องโดยท่ีความถี่ในการเกิดการ
สื่อสารตราสินคาจะเกิดอยางตอเนื่องตลอดเวลา
ของการสื่อสารการตลาด (Kotler, 1997) โดยมี
เครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารตราสินคาเพื่อชวยใน
การสรางตราสินคาประกอบดวย    การโฆษณา 
(Advertising) การขายโดยใชพนักงานขาย 
(Personal Selling) การสงเสริมการขาย (Sales 

Promotion)  ก า รประชาสัมพันธ  ( Public 

Relations)  ก า ร ต ล า ด ท า ง ต ร ง  ( Direct 

Marketing)  การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ 
(Event Marketing) การจัดแสดงสินคา 
(Display)  การจัดโชวรูม (Showroom)    การจัด

ศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration 

Center)  การจัดสัมมนา (Seminar)  การจัด
นิทรรศการ (Exhibition)  การจัดศูนยฝกอบรม 
(Training Center)  บรรจุภัณฑ (Packaging)  

การใชพนักงานเปนสื่อ (Employee) การ
ใหบริการ (Services) การใชยานพาหนะเคล่ือนท่ี
ของบริษัท (Transit)  การใชปายตางๆ (Signage)  

การใชเครือขายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส 
( Internet)  ก า ร ใ ช ผ ล ิต ภ ัณ ฑ เ ป น สื ่อ 
(Merchandising)  การใหสัมปทาน (Licensing)  

คูมือ (Manual) และอื่นๆ (เสรี วงษมณฑา, 2540) 

พฤติกรรมและทัศนคติของสตรี Gen-M 

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2548) กลาววา Gen-M 

เป นคนรุ น ท่ีมี พร อมแล ว ใน ทุกอย า ง  ไม มี
ก ฎ ร ะ เ บี ย บ แ บ บ แ ผ น  แ ล ะ เ ป น รุ น แ ห ง
อิเล็กทรอนิคส (The Have-All, The Over-

Schedule, The Electronic Generation) ซึ่งกลุม 
Thai Gen-M มีประมาณ 6.8 ลานคน หรือ
ประมาณ 11.4% ของประเทศ แตเปนกลุมท่ีมีกําลัง
ซื้อมากมายท่ีเกิดจากกําลังซื้อของพอแมหรือ 
เครือญาติหลายคนรวมกัน จึงเปนผูบริโภคที่มีความ
พรอมท่ีทําหนาท่ีสานฝนใหพอแม เปนผูบริโภคท่ี
ตองมี เอกลักษณสวนตัวและไมตองการอยู 
โดดเดี่ยวตามลําพัง มีกลุมเพื่อนไวคอยทํากิจกรรม
ตางๆรวมกัน ท้ังเลนกีฬา เลนดนตรี เลนเกม หรือ 

ช็อปปงสนใจเทคโนโลยีและอยูกับเทคโนโลยี
ต้ังแตเชาจดเย็น ชอบมีสวนรวมในกิจกรรมท่ี
เกี่ยวกับเทคโนโลยีทุกประเภท Gen-M มีพลัง
มากมายท่ีใชมักหมดไปกับการเลนกีฬาแรงๆ การ
เรียนแปลกๆท่ีเกี่ยวของกับศาสนาและวัฒนธรรม 
ไมชอบตกกระแส ชอบสะสมส่ิงของท่ีนาสนใจ 
และของที่สะสมมีหลายรูปแบบไมวาจะเปน 
พระเครื่อง ชุดช้ันใน หรือรถยนต ชอบแตงตัว เนน
ใสเครื่องประดับเยอะๆ แปลกๆ ปลอมๆ สําหรับ 
Gen-M ท่ีเปนผูใหญ ของท่ีใชมีท้ังของแทราคา
แพง ของแบรนดเนม ของปลอม ของมือสอง และ
ลักษณะการแตงตัวยังรวมไปถึงการสักหรือเจาะ
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ท่ัวรางกาย และเปนผูหญิงท่ีคลั่งไคลความเปน
ญ่ีปุน  
ขอบเขตการศึกษาวิจัย  

1. ด านแฟชั่นแบรนด ท่ีนํ ามาศึกษา  คือ 
แบรนดช้ันนําระดับโลก Louis Vuitton, Dior, 

Chanel และแฟช่ันแบรนดช้ันนําของเมืองไทย 
Jaspal, Greyhound, Fly Now  

2. ดานเครื่องมือสื่อสารการตลาด ณ จุดขายท่ี
นํามาศึกษา 4 เครื่องมือ ไดแก การโฆษณา การจัด
แสดงสินคา บรรจุภัณฑ และการจัดโชวรูม  

3. ดานประชากรท่ีนํามาศึกษา สตรี Gen-M 

หรือสตรีท่ีเกิดระหวาง พ.ศ. 2524 - 2530  

2. วิธีการวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้ไดใชเครื่องมือสําหรับการ
เก็บรวบรวมขอมูลโดยการสังเกตการณ สัมภาษณ 
และการแจกแบบสอบถาม เพื่อใหการวิจัยบรรลุ
ตามวัตถุประสงคท่ีวางไว ดังนั้น จึงมีข้ันตอนการ
ดําเนินการวิจัยแบงออกเปน4สวนคือ 

1. การสํารวจภาคสนาม และการสังเกตการณ 
ผูวิจัยไดเดินทางไปศึกษากลุมแฟช่ันแบรนด ณ 
กรุงปารีส ประเทศฝรั่งเศสเพื่อศึกษารูปแบบของ
รานตนแบบแฟชั่นแบรนดระดับโลกเพื่อนํามา
ประกอบการวิจัยดานการตกแตงรานคา ณ จุดขาย
ในประเทศไทยวาเปนไปในรูปแบบเดียวกันหรือมี
ประเด็นความเหมือนหรือตางอยางไรบาง และมี
ประเด็นใดบางในการสื่อสารตราสินคาท่ีผูบริโภค
สามารถรับรูไดอยางชัดเจนเพื่อนํามาพัฒนา
ปรับปรุงเปนสวนหนึ่งของการจัดทําแบบสอบถาม
สําหรับผูบริโภค 

2. การแจกแบบสอบถาม(Questionnaire)  

โดยมีกลุมตัวอยางสําหรับแจกแบบสอบถาม
จํานวน 400 ชุดคือสตรีไทยกลุม Gen-M  ท่ีมี
ความสนใจและมีประสบการณในเรื่องแฟช่ัน ท้ัง
แฟชั่นแบรนดระดับโลกและแฟช่ันแบรนดไทย 

โดยใช วิ ธี ก า รสุ ม ตั วอย า ง แบบสโนวบอล
(Snowball Sampling) เนื่องจากกลุมตัวอยางใน
การทําการวิจัยนี้เปนกลุมประชากรท่ีคอนขางเล็ก
และ เฉพาะ เจาะจง เพราะต อง เปนผู ท่ี เ คย มี
ประสบการณจริงและมีความรู เกี่ยวกับแฟช่ัน 
แบรนดไทยและแฟช่ันแบรนดระดับโลกในระดับ
พอสมควร 

3.  ก า ร ส ัม ภ า ษณ เ จ า ะ ล ึก ( In-depth 

Interview)  โดยมีกลุ มตัวอยางสําหรับการ
สัมภาษณแบงออกเปน 2 สวนประกอบดวยกัน 
สวนแรกเปนการสัมภาษณผูเช่ียวชาญในระดับการ
ว า งนโ ยบ า ย ร ะ ดับประ เ ทศ  และอ า จ า ร ย
ผูทรงคุณวุฒิรวมท้ังสิ้น 3 ทานและ สวนท่ีสองเปน
การสัมภาษณผูบริหารระดับสูงของแฟชั่นแบรนด
หรือผูประกอบการเจาของแฟช่ันแบรนดไทยรวม
ท้ังสิ้น 9 ทาน ดวยวิธีการแจกแบบสัมภาษณใหผูท่ี
จะทําการสัมภาษณกอนทําการสัมภาษณจริง ซึ่ง
ผูตอบจะไดมีการเตรียมขอมูลท่ีจําเปนและท่ี
สามารถ เปด เผยได ไวล วงหน า  เพื่ อ ใหการ
สัมภาษณดังกลาวสามารถไดขอมูลในเชิงลึกและ
ละเอียดครอบคลุมในทุกประเด็นท่ีตองการทราบ
มากท่ีสุด กอนทําการสัมภาษณจริงผานวิธีการ
แบบเผชิญหนา(Face to Face Interview) และ
การสัมภาษณทางโทรศัพท(Phone Interview) 

4. การวิจัยครั้งนี้ มีการวิเคราะหและแปลผล
ข อมู ล เ ชิ ง ปริ ม าณโดย ใช สถิ ติ เ ชิ ง อนุ ม าน 
(Inferential Statistic) เพื่อวิเคราะหขอมูลจาก
ผูตอบแบบสอบถาม 400 ชุด และนําผลท่ีไดมา
วิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for 

Windows (Statistical Package for Social 

Science)  version 19.0  โดยมีการกําหนด
ความหมายและความสําคัญทางสถิติในการ
ทดสอบคือ SD หรือ Standard Deviation คือ 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  t คือ การทดสอบ
สมมติฐานผลตางของคาเฉลี่ยของสองประชากร
ในกรณีท่ีกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกัน(paired 

t-test) df หรือ Degree of freedom คือ ระดับข้ัน
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ของความเปนอิสระ และSig. (2-tailed) คือ คาท่ี
ใชในการตัดสินใจวาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ถาคานอยกวา 
0.05รวมท้ังมีการทดสอบตารางไขว (Cross-

Tabulation) เพื่อหาความสัมพันธระหวาง
ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมประชากร
และความ ถ่ีของแตละระดับการรับรู ท่ีมีต อ
เครื่องมือสื่อสารตราสินคาของกลุมแฟช่ันแบรนด
ไทยและกลุมแฟช่ันแบรนดโลกในประเด็นตางๆ 
สําหรับการวิเคราะหและแปลผลขอมูลเชิงคุณภาพ 
ทําโดยวิธีการสังเกต สัมภาษณ และจดบันทึกสิ่งท่ี
ไดจากการสัมภาษณผู เ ช่ี ยวชาญ 3 ร ายและ
ผูประกอบการแฟช่ันแบรนด 9 ราย จากน้ันทําการ
วิเคราะหเนื้อหาตามท่ีปรากฏ(Manifest Content) 

ท่ีไดจากการถอดเทปสัมภาษณอยางละเอียด
เพื่อใหไดขอมูลท่ีจําเปนสําหรับนํามาเปนแนวทาง
ในการพัฒนาแฟชั่นแบรนดไทยไปสูการเปน

แฟชั่นแบรนดระดับโลกไดตอไปในอนาคต 
3. ผลการวิจัยและอภิปราย 

ผลการศึกษา 
 การรับรู ของผู บริ โภค ท่ีมีลั กษณะทาง

ประชากรศาสตรแตกตางกัน ลวนมีการรับรูผาน
ประสาทสัมผัส ซึ่งในท่ีนี้ เลือกใช  3 ประสาท
สัมผัสไดแก  การมองเห็น การไดยิน และการ
สัมผัส เนื่องจากในท่ีนี้สามารถเลือกใชประสาท
ของมนุษยเพื่อหาความสัมพันธกับการสื่อสาร
การตลาดของแฟชั่นแบรนดผานประสาทสัมผัส
ท้ัง3ดังขางตน และพบวาเครื่องมือสื่อสารตรา
สินคา ณ จุดขายท้ัง 4 เครื่องมือท่ีทําการศึกษาลวน
มีผลตอการรับรูของผูบริโภคที่มีความแตกตางกัน
ทางดานประชากรศาสตรในดานอายุ  ระดับ
การศึกษาสูงสุด รายไดเฉลี่ยตอป และอาชีพ โดย
ผูบริโภคกลุมดังกลาวมีการรับรูท่ีแตกตางกันท้ัง
ในดานการโฆษณา การจัดแสดงสินคา บรรจุภัณฑ 

 
ภาพท่ี 2.  กรอบการวิจัย 
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เขาถึงประสาทสัมผัสท้ัง 5 ของผูบริโภคใหอยาง
เหมาะสม ซึ่งจากความเช่ือมโยงขางตน สามารถ
เช่ือมโยงและอธิบายกระบวนการดังกลาวไดโดย
แสดงภาพในรูปท่ี 1 

การ รับรู กับกระบวนการสร างแบรนดที่ เ ร า
ความรูสึก    

การรับรู เปนพื้นฐานของการเรียนรู  และ
สงผลทําให เกิดอารมณและความรูสึกท่ีมีผล
เพียงช่ัวคราวหรือถาวร โดยลักษณะสําคัญของการ
รับรูมี 6 ประการคือ 1) พื้นฐาน หรือขอมูลความรู 
หรือรูจัก หรือมีประสบการณเดิม 2) การเชื่อมโยง
ของส่ิงเราในข้ันตอนของกระบวนการรับรู 3) การ
วินิจฉัย จากการตั้งสมมุติฐานหรือประติดประตอ
เรื่องราวเขาดวยกันเพื่อใหการรับรูนั้นสมบูรณ 4) 

การจัดประเภทลักษณะหรือคุณสมบัติสําคัญของ
ขอมูลอยางถูกตอง 5) ความสัมพันธเช่ือมโยงของ
ขอมูลมากมาย  6)  ก ารดัดแปลงขอมูลจ าก
ประสบการณเดิมมาใชใหเหมาะสมกับเรื่องท่ี
กําลังรับรูอยูในขณะนั้นเพราะกระบวนการรับรูมัก
เปนไปโดยอัตโนมัติจากการทํางานของสมองใน
การรับรูขอมูลตางๆ 

สุจิรา วรรณศิวรักษ (อางถึง แรนดัล, 2010) 

กลาววา การรับรูคือการเลือกขอมูลขาวสารของ

บุคคลจนกระท่ังเกิดเปนภาพรวมตอตราสินคา ซึ่ง
ก า ร เ ลื อ ก ข อ ง ผู บ ริ โ ภ ค นั้ น มี ผ ล ม า จ า ก
ประสบการณสวนตัว ความเช่ือสวนบุคคล และ
ทัศนคติมาเกี่ยวของ ซึ่งผูบริโภคจะรับรูในตรา
สินคาในภาพรวมท่ีเกิดความรูสึก ความเช่ือและ
ทัศนคติตอตราสินคา ครูพ เทรเลอร (1996) ได
จัดลําดับข้ันของการรับรู  การกําหนดลําดับข้ัน
ตางๆของการรับรูท่ีมีความซับซอนข้ึนตามลําดับ 3 
ขั้นคือ  1) การรับรูแตละครั้งจะไดรับขอมูล
มากกวาหนึ่งอยาง (Field of sensations) เชน ได
ยินและไดชมพรอมๆกัน 2) ข้ันตอนท่ีมีการรับรู
ขอมูลเพียงแครูปรางโดยยังไมมีการเทียบเคียงกับ
สิ่งท่ีจดจําได (Sensory Percept) ซึ่งเปนข้ันตอน
ท่ียังไมมีการทราบความหมาย เชน การมองเห็นรูป
สี่เหลี่ยมผืนผา 3) ข้ันตอนท่ีมีการรับรูความหมาย
ของสิ่งเราแลว ซึ่งจะมีการเทียบเคียงสิ่งท่ีรับรูกับ
ความทรงจําเดิม (Meaningful Percept) เชน เห็น
รูปสี่เหลี่ยมผืนผาและมีการเทียบเคียงเรื่องสีท่ีอยู
บนสี่เหลี่ยมดังกลาวกับความทรงจําเดิมทําใหจําได
วาสีขาว แดง และน้ําเงินท่ีอยูบนผืนสี่เหลี่ยมนั้น 
หมายความถึงธงชาติไทย เปนตน Solomon 

(2009) ใหความหมายการรับรูวาเปนกระบวนการ
ท่ีทําใหระบบประสาทสัมผัสท้ัง 5 ของคน ทําการ

เลือกและจัดการใหเปนระบบ และตีความหมายสิ่ง

 
รูปท่ี 1.  Sensory Marketing- A Model 

ท่ีมา:  ดัดแปลงโดยผูวิจัยจาก Sensory Marketing, Bertil Hultén,Niklas Broweus, Marcus van Dijk, 2009 
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และการจัดโชวรูม และเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบ
การรับรูในเครื่องมือสื่อสารตราสินคา ณ จุดขาย
ระหวางกลุมแฟชั่นแบรนดไทยและกลุมแฟชั่นแบ
รนดระดับโลกน้ันก็พบวา ในท้ัง 4 ดานท่ีนํามา
วิเคราะหนั้น กลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกได
คะแนนในสวนของการรับรูของผูบริโภคมากกวา
กลุมแฟช่ันแบรนดไทยในทุกดาน โดยสามารถ
สรุปผลการศึกษาเปนประเด็นการศึกษาตาม
วัตถุประสงคในการวิจัยไดดังนี้ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร 4 ดาน ไดแก 
อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดเฉลี่ยตอป และ
อาชีพ ท่ีนํามาใชหาความสัมพันธกับการรับรูท่ีมี
ตอเครื่องมือสื่อสารตราสินคา ณ จุดขาย 4 ประเภท 
8  คุ ณ ลั ก ษ ณ ะ นั้ น  พ บ ว า  ป จ จั ย ด า น
ประชากรศาสตรดั งกลาวมีผลตอการรับรู ท่ี
แตกต า งกั นจริ ง  และโดย เฉ ล่ี ยแล วผู ตอบ
แบบสอบถามมีการรับรูตอการสื่อสารตราสินคา
ของกลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกในระดับท่ีสูง
กวากลุมแฟช่ันแบรนดไทยในภาพรวม แตจะมี
บ า ง คุ ณ ลั ก ษณ ะที่ น า ส น ใ จ ท่ี ก ลุ ม ผู ต อ บ
แบบสอบถาม มีการรับรูตอการสื่อสารตราสินคา
ของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยในระดับคาเฉลี่ยสูง
กวากลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกใน 21 ประเด็น
ดังนี้ 1) กลุมผูมีอายุ 24 ป มีการรับรูตอการโฆษณา
ของกลุมแฟชั่นแบรนดไทยสูงกวากลุมแฟชั่น 
แบรนดระดับโลกในประเด็นดานการสามารถพรี
เซนตสินคาไดโดดเดน โดยมีความแตกตางของ
คาเฉลี่ย 0.35 2) กลุมผูประกอบอาชีพขาราชการ มี
การรับรูตอการโฆษณาของกลุมแฟชั่นแบรนด
ไทยสูงกวากลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลก  ใน
ประเด็นดานการสามารถพรีเซนตสินคาไดโดด
เดน โดยมีความแตกตางของคาเฉล่ีย 0.29 3) กลุม
ผูมีอายุ 24 ป มีการรับรูตอการโฆษณาของกลุม
แฟชั่นแบรนดไทยสูงกวากลุมแฟช่ันแบรนดระดับ
โลกในประเด็นดานการเลือกใชพรีเซนเตอรโดยมี
ความแตกตางของคาเฉลี่ย 0.10 4) กลุมผูมีอายุ 25 
ป มีการรับรูตอการโฆษณาของกลุมแฟช่ันแบรนด

ไทยสูงกวากลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกใน
ประเด็นดานการสามารถพรีเซนตสินคาไดโดด
เดน โดยมีความแตกตางของคาเฉลี่ย 0.29 5)กลุมผู
ประกอบอาชีพขาราชการ  มีการรับรูตอการ
โฆษณาของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยสูงกวากลุม
แฟชั่นแบรนดระดับโลก  ในประเด็นดานการ
เลือกใชพรี เซนเตอร  โดยมีความแตกตางของ
คาเฉลี่ย 0.07 6) กลุมผูมีอายุ 24 ป มีการรับรูตอ
การโฆษณาของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยสูงกวา
กลุมแฟชั่นแบรนดระดับโลก ในประเด็นดาน
ความดึงดูดใจใหอยากซื้อสินคา  โดยมีความ
แตกตางของคาเฉลี่ย 0.25 7) กลุมผูประกอบอาชีพ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีการรับรูตอการโฆษณาของ
กลุมแฟชั่นแบรนดไทยสูงกวากลุมแฟช่ันแบรนด
ระดับโลก ในประเด็นดานความดึงดูดใจใหอยาก
ซื้อสินคา โดยมีความแตกตางของคาเฉลี่ย 0.09 8) 
กลุมผูประกอบอาชีพรับจาง มีการรับรูตอการ
โฆษณาของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยสูงกวากลุม
แฟชั่นแบรนดระดับโลก ในประเด็นดานความ
ดึงดูดใจใหอยากซื้อสินคา โดยมีความแตกตางของ
คาเฉลี่ย 0.06 9) กลุมผูมีอายุ 24 ป มีการรับรูตอ
การจัดแสดงสินคาของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยสูง
กวากลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลก ในประเด็นดาน
ความสวยงามดึงดูดใจ โดยมีความแตกตางของ
คาเฉล่ีย 0.10 10) กลุมผูมีอายุ 25 ป มีการรับรูตอ
การจัดแสดงสินคาของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยสูง
กวากลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลก ในประเด็นดาน
ความสอดคลองกับเทศกาล โดยมีความแตกตาง
ของคา เฉลี่ย  0 .25 11) กลุมผูประกอบอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา มีการรับรูตอบรรจุภัณฑของ
กลุมแฟชั่นแบรนดไทยสูงกวากลุมแฟช่ันแบรนด
ระดับโลก ในประเด็นดานความสวยงามดึงดูดใจ 
โดยมีความแตกตางของคาเฉลี่ย 0.11 12)กลุมผูมี
อายุ 25 ป มีการรับรูตอบรรจุภัณฑของกลุมแฟช่ัน
แบรนดไทยสูงกวากลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลก 
ในประเด็นดานการใชสี /รูปภาพ  โดยมีความ
แตกตางของคาเฉลี่ย 0.19 13) กลุมผูมีรายได 
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120,001-240,000 บาทตอป มีการรับรูตอบรรจุ
ภัณฑของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยสูงกวากลุม
แฟชั่นแบรนดระดับโลก ในประเด็นดานการใชสี/
รูปภาพ โดยมีความแตกตางของคาเฉลี่ย 0.01 14) 
กลุมผูประกอบอาชีพรับจาง มีการรับรูตอบรรจุ
ภัณฑของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยสูงกวากลุม
แฟชั่นแบรนดระดับโลก ในประเด็นดานการใชสี/
รูปภาพ โดยมีความแตกตางของคาเฉลี่ย 0.06 15) 
กลุมผูประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการรับรู
ตอบรรจุภัณฑของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยสูงกวา
กลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลก ในประเด็นดานการ
ใชสี/รูปภาพ โดยมีความแตกตางของคาเฉล่ีย 0.11 
16) กลุมผูมีอายุ 24 ป มีการรับรูตอบรรจุภัณฑของ
กลุมแฟชั่นแบรนดไทยสูงกวากลุมแฟช่ันแบรนด
ระดับโลก ในประเด็นดานการชวยเพิ่มมูลคาใหแก
ตัวสินคา โดยมีความแตกตางของคาเฉลี่ย 0.10 17) 
กลุมผูมีอายุ 24 ป มีการรับรูตอบรรจุภัณฑของ
กลุมแฟชั่นแบรนดไทยสูงกวากลุมแฟช่ันแบรนด
ระดับโลก  ในประ เ ด็นด านความทนทาน /
ความสามารถในการปกปองสินคา โดยมีความ
แตกตางของคาเฉล่ีย 0.15 18) กลุมผูประกอบ
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการรับรูตอบรรจุภัณฑ
ของกลุมแฟชั่นแบรนดไทยสูงกวากลุมแฟชั่น 
แบรนด ระดับโลก  ในประ เด็นด านความมี
เอกลักษณของตราสินคา โดยมีความแตกตางของ
คาเฉล่ีย 0.30 19) กลุมผูมีอายุ 24 ป มีการรับรูตอ
การจัดโชวรูมของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยสูงกวา
กลุมแฟชั่นแบรนดระดับโลก ในประเด็นดาน
ความรูสึกสบายเมื่ออยูในราน โดยมีความแตกตาง
ของคาเฉล่ีย 0.2 20) กลุมผูประกอบอาชีพรับจางมี
การรับรูตอการจัดโชวรูมของกลุมแฟช่ันแบรนด
ไทยสูงกวากลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลก ใน
ประเด็นดานความรูสึกสบายเมื่ออยูในราน โดยมี
ความแตกตางของคาเฉลี่ย 0.31 และ 21)กลุมผู
ประกอบอาชีพรับจางมีการรับรูตอการจัดโชวรูม 
ของกลุมแฟชั่นแบรนดไทยสูงกวากลุมแฟชั่น 
แบรนดระดับโลก ในประเด็นดานความดึงดูดใจ

ใหอยากไปชมสินคาจริง โดยมีความแตกตางของ
คาเฉลี่ย 0.13 

2 .  เมื่ อ ศึกษา เป รียบ เ ทียบการรับรู ของ
ผูบริโภคของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยและกลุม
แฟช่ันแบรนดระดับโลกในประเทศไทยของสตรี
กลุม Gen-M ท่ีมีตอเครื่องมือสื่อสารตราสินคา ณ 
จุดขายท้ัง 4 ชนิดพบวา 

2.1ดานการโฆษณา ผูบริโภคมีการรับรูตอ
การโฆษณาของกลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกใน
ระดับมาก(คาเฉลี่ย3.83) ในขณะท่ีรับรูตอการ
โฆษณาของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยในระดับปาน
กลาง (คาเฉลี่ย 3.38) ดังตารางท่ี 1 

จากตารางท่ี 1 สรุปไดวา ระดับการรับรูของ
ผูบริโภคตอกลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกและกลุม
แฟชั่นแบรนดไทยดานการโฆษณา จํานวน 8 
ลักษณะไดแก ความสวยงามดึงดูดใจ การใชสี/ 
แสง การจัดองคประกอบภาพ ความสามารถพรีเซนต
สินคาไดโดดเดน การเลือกใชพรีเซนเตอร ความมี
เอกลักษณของตราสินคา  การดึงดูดใจใหอยากไป
ชมสินคาจริง และการดึงดูดใจใหอยากซื้อสินคา 
พบว าค า เฉลี่ ยแตละลักษณะของกลุมแฟช่ัน 
แบรนดระดับโลกมีคามากกวากลุมแฟช่ันแบรนด
ไทยอยางแตกตางกันทางสถิติ (Sig. 2-tailed =  

.000) ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% และเมื่อพิจารณา
ตามแตละลักษณะท่ีใชเปนเกณฑการประเมินผล 
พบวาความสวยงามดึงดูดใจ การใชสี/แสง  การจัด
องคประกอบภาพ และความสามารถพรีเซนต
สินคาไดโดดเดนของกลุมแฟช่ันแบรนดท้ังสองอยู
ในระดับมาก  แตลักษณะการเลือกใชพรีเซนเตอร 
ความมีเอกลักษณของตราสินคา  การดึงดูดใจให
อยากไปชมสินคาจริง และการดึงดูดใจใหอยากซื้อ
สินคาของกลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกมีเกณฑ
การประเมินระดับมาก ในขณะท่ีกลุมแฟชั่น 
แบรนดไทยมีเกณฑการประเมินระดับปานกลาง  
นอกจากนี้คาเฉลี่ยรวมทุกลักษณะของกลุมแฟช่ัน
แบรนดระดับโลกมีคาเฉลี่ย 3.83 สูงกวาคาเฉลี่ย
รวมของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยท่ีระดับ 3.38   
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 2.2 ดานการจัดแสดงสินคา แมผูบริโภคมี
การรับรูตอการจัดแสดงสินคาของกลุมแฟช่ัน 
แบรนดระดับโลกในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.08) 
และรับรูตอการจัดแสดงสินคาของกลุมแฟช่ันแบ
รนดไทย (คาเฉลี่ย 3.48) ในระดับมากเชนกัน แตก็
ยังพบวาคาเฉลี่ยของการรับรูตอการจัดแสดงสินคา
ของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยน้ันนอยกวา ดังตาราง
ท่ี 2 

จากตารางท่ี 2 สรุปไดวาดานการจัดแสดง
สินคาซึ่งมีประเด็นศึกษา 8 ลักษณะคือ ความ
สวยงามดึงดูดใจ การใชสี/แสง ความสามารถ 
พรีเซนตสินคาไดโดดเดน วัสดุอุปกรณท่ีใช  ความ
สอดคลองกับเทศกาล ความมีเอกลักษณของตรา
สินคา การดึงดูดใจใหอยากไปชมสินคา และการ

ดึงดูดใจใหอยากซื้อสินคา ผลการวิเคราะห พบวา 
คาเฉลี่ยแตละลักษณะของกลุมแฟช่ันแบรนด
ระดับโลกมีคามากกวากลุมแฟช่ันแบรนดไทย
อยางแตกตางกันทางสถิติ (Sig. 2-tailed =  .000) 
ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% และเมื่อพิจารณาตามแต
ละลักษณะท่ีใชเปนเกณฑการประเมินผล พบวา 
ลักษณะความสวยงามดึงดูดใจ การใชสี /แสง 
ความสามารถ    พรีเซนตสินคาไดโดดเดน ความ
สอดคลองกับเทศกาล และ การดึงดูดใจใหอยาก
ไปชมสินคา ของกลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลก
และกลุมแฟช่ันแบรนดไทย  มีเกณฑการประเมิน
ระดับมากเชนเดียวกัน แตการใชวัสดุอุปกรณ   
ความมีเอกลักษณของตราสินคา  และการดึงดูดใจ
ใหอยากซื้อสินคาของกลุมแฟช่ันแบรนดระดับ

ตารางท่ี 1 คาเฉล่ียระดับการรับรู สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการเปรียบเทียบคาเฉล่ียของการรับรูตอการโฆษณาของกลุม
แฟชั่นแบรนดระดับโลกและกลุมแฟชั่นแบรนดไทย 

กลุมแฟชั่นแบรนดระดับโลก กลุมแฟชั่นแบรนดไทย Paired t-test การโฆษณา 

คาเฉลีย่ SD 
แปล
ผล คาเฉลีย่ SD 

แปล
ผล 

ผลตาง
ของ

คาเฉลีย่ 
t df Sig. 

1.ความสวยงาม
ดึงดูดใจ 3.97 0.704 มาก 3.43 0.733 มาก 0.54 13.935 399 .000 

2.การใชสี/แสง 3.93 0.690 มาก 3.46 0.738 มาก 0.47 11.401 399 .000 
3.การจัด
องคประกอบภาพ 3.88 0.681 มาก 3.50 0.729 มาก 0.38 9.092 399 .000 

4.สามารถพรีเซนต
สินคาไดโดดเดน 3.77 0.786 มาก 3.47 0.840 มาก 0.30 6.359 399 .000 

5.การเลือกใชพรี
เซนตเตอร 3.60 0.782 มาก 3.30 0.798 ปาน

กลาง 0.30 6.488 399 .000 

6.ความมีเอกลักษณ
ของตราสินคา 4.13 0.738 มาก 3.30 0.902 ปาน

กลาง 0.83 15.776 399 .000 

7.ดึงดูดใจใหอยาก
ไปชมสินคาจริง 

3.74 0.830 มาก 3.34 0.825 ปาน
กลาง 

0.40 8.357 399 .000 

8.ดึงดูดใจใหอยาก
ซื้อสินคา 3.64 0.885 มาก 3.27 0.840 ปาน

กลาง 0.37 7.900 399 .000 

รวม 3.83 0.762 มาก 3.38 0.801 ปาน
กลาง     
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โลกอยูในเกณฑมากถึงมากท่ีสุด ในขณะท่ีสินคา
ของกลุมแฟชั่นแบรนดไทยอยูในเกณฑปานกลาง
ถึงมาก  นอกจากนี้ คาเฉลี่ยรวมทุกลักษณะของ
กลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกมีคาเฉลี่ย 4.08 สูง
กวาคาเฉล่ียของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยท่ีระดับ 
3.48   

2.3 ดานบรรจุภัณฑ พบวาผูบริโภคมีการรับรู
ตอบรรจุภัณฑของกลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลก
ในระดับมาก(คาเฉลี่ย4.05) และรับรูตอบรรจุภัณฑ
ของกลุมแฟชั่นแบรนดไทย (คาเฉลี่ย 3.58) ใน
ระดับมากเชนกันแตก็ยังพบวาคาเฉลี่ยของการรับรู
ตอบรรจุภัณฑของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยนั้นนอย
กวา ดังตารางท่ี 3 

จากตารางท่ี 3 สรุปไดวา ดานบรรจุภัณฑมี
ประเด็นศึกษา 8 ลักษณะคือ ความสวยงามดึงดูดใจ 

การใชสี/รูปภาพ  การชวยเพิ่มมูลคาใหแกตัวสินคา  
การวัสดุท่ีใช  ความทนทาน/ความสามารถในการ 
ปกปองสินคา  การสงเสริมความม่ันใจเมื่อถือ  
ความมีเอกลักษณของตราสินคา  และการดึงดูดใจ
ใหอยากซื้อสินคา  ผลการวิเคราะห พบวา คาเฉลี่ย
แตละลักษณะของกลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกมี
คามากกวากลุมแฟช่ันแบรนดไทย มีคาแตกตางกัน
ทางสถิติ (Sig. 2-tailed =  .000) ท่ีระดับความ
เช่ือมั่น 95% และเมื่อพิจารณาแตละลักษณะท่ีใช
เปนเกณฑในการประเมินผล พบวา ลักษณะความ
สวยงามดึงดูดใจ การใชสี/รูปภาพ การชวยเพิ่ม
มูลคาใหแกตัวสินคา  การวัสดุท่ีใช และความ
ทนทาน/ความสามารถในการปกปองสินคาของ
กลุมแฟช่ันแบรนดมีเกณฑการประเมินระดับมาก
เชนเดียวกัน    สวนการสงเสริมความม่ันใจเมื่อถือ  

ตารางท่ี 2 คาเฉล่ียระดับการรับรู สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการเปรียบเทียบคาเฉล่ียของการรับรูตอการจัดแสดงสินคาของ
กลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกและกลุมแฟชั่นแบรนดไทย 

การจัดแสดงสินคา กลุมแฟชั่นแบรนดระดับโลก กลุมแฟชั่นแบรนดไทย Paired t-test 

คาเฉลีย่ SD แปลผล คาเฉลีย่ SD 
แปล
ผล 

ผลตาง
ของ

คาเฉลีย่ 
t df Sig. 

1.ความสวยงาม
ดึงดูดใจ 4.12 0.662 มาก 3.56 0.702 มาก 0.56 13.703 399 .000 

2.การใชสี/แสง 4.06 0.646 มาก 3.50 0.743 มาก 0.56 13.125 399 .000 
3.สามารถพรีเซนต
สินคาไดโดดเดน 4.06 0.754 มาก 3.51 0.795 มาก 0.55 11.533 399 .000 

4.วัสดุอุปกรณที่ใช 4.03 0.713 มาก 3.37 0.748 
ปาน
กลาง 0.66 15.317 399 .000 

5.ความสอดคลอง
กับเทศกาล 4.05 0.801 มาก 3.52 0.855 มาก 0.53 10.410 399 .000 

6.ความมีเอกลักษณ
ของตราสินคา 4.31 0.707 มากท่ีสุด 3.53 0.870 มาก 0.78 16.250 399 .000 

7.ดึงดูดใจใหอยาก
ไปชมสินคา 4.09 0.759 มาก 3.52 0.855 มาก 0.57 12.221 399 .000 

8.ดึงดูดใจใหอยาก
ซื้อสินคา 3.88 0.824 มาก 3.40 0.819 ปาน

กลาง 0.48 9.998 399 .000 

รวม 4.08 0.733 มาก 3.48 0.798 มาก     
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และความมีเอกลักษณของกลุมแฟช่ันแบรนด
ระดับโลกไดเกณฑประเมินระดับมากท่ีสุด สวน
ลักษณะการดึงดูดใจใหอยากซื้อสินคาของกลุม
แฟชั่นแบรนดระดับโลกไดเกณฑประเมินระดับ
มาก  นอกจากนี้ คาเฉลี่ยรวมทุกลักษณะของกลุม
แฟชั่นแบรนดระดับโลกมีคาเฉลี่ย 4.05 สูงกวา
คาเฉล่ียรวมของกลุมแฟชั่นแบรนดไทยท่ีระดับ 
3.58   

2.4 ดานการจัดโชวรูม พบวาผูบริโภคมีการ
รับรูตอการจัดโชวรูมของกลุมแฟช่ันแบรนดระดับ
โลกในระดับมาก(คาเฉลี่ย4.08) และรับรูตอการจัด
โชวรูมของกลุมแฟชั่นแบรนดไทย (คาเฉลี่ย 3.57) 
ในระดับมากเชนกัน แตก็ยังพบวาคาเฉลี่ยของการ

รับรูตอการจัดโชวรูมของกลุมแฟชั่นแบรนดไทย
นั้นนอยกวา ดังตารางท่ี 4 

จากตารางท่ี 4 สรุปไดวา ดานการจัดโชวรูมมี
ประเด็นศึกษา 8 ลักษณะคือ ความสวยงามดึงดูดใจ 
การใชสี/แสง  ความสามารถพรีเซนตสินคาไดโดด
เดน มีการจัดวางสินคาท่ีเหมาะสม   ความรูสึก
สบายเม่ืออยูในราน  ความมีเอกลักษณของตรา
สินคา  การดึงดูดใจใหอยากไปชมสินคา และการ
ดึงดูดใจใหอยากซื้อสินคา  ผลการวิเคราะห พบวา 
คาเฉลี่ยแตละลักษณะของกลุมแฟชั่น แบรนด
ระดับโลกมีคามากกวากลุมแฟช่ันแบรนดไทย
อยางแตกตางกันทางสถิติ (Sig. 2-tailed =  .000) 
ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95%  และเมื่อพิจารณา

ตารางท่ี 3 คาเฉล่ียระดับการรับรู สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการเปรียบเทียบคาเฉล่ียของการรับรูตอบรรจุภัณฑของกลุม
แฟชั่นแบรนดระดับโลกและกลุมแฟชั่นแบรนดไทย 

บรรจุภัณฑ กลุมแฟชั่นแบรนดระดับ
โลก 

กลุมแฟชั่นแบรนดไทย Paired t-test 

คาเฉลีย่ SD 

แปล
ผล คาเฉลีย่ SD 

แปล
ผล 

ผลตาง
ของ

คาเฉลีย่ 
t df Sig. 

1.ความสวยงาม
ดึงดูดใจ 3.98 0.801 มาก 3.64 0.733 มาก 0.34 7.520 399 .000 

2. การใชสี/รูปภาพ 3.80 0.784 มาก 3.58 0.735 มาก 0.22 4.754 399 .000 
3. ชวยเพ่ิมมูลคา
ใหแกตัวสินคา 4.15 0.794 มาก 3.66 0.791 มาก 0.49 10.161 399 .000 

4. วัสดุที่ใช 3.98 0.749 มาก 3.49 0.749 มาก 0.49 10.944 399 .000 
5. ความทนทาน/
ความสามารถใน
การ ปกปองสินคา 

3.91 0.881 มาก 3.51 0.804 มาก 0.40 8.384 399 .000 

6. สงเสริมความ
มั่นใจเมื่อถือ 4.31 0.683 มาก

ที่สุด 3.57 0.795 มาก 0.74 18.113 399 .000 

7.ความมีเอกลักษณ
ของตราสินคา 4.42 0.652 

มาก
ที่สุด 3.80 0.806 มาก 0.62 15.552 399 .000 

8.ดึงดูดใจใหอยาก
ซื้อสินคา 3.87 0.861 มาก 3.40 0.794 ปาน

กลาง 0.47 10.692 399 .000 

รวม 4.05 0.766 มาก 3.58 0.766 มาก     
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ตามแตละลักษณะท่ีใชเปนเกณฑการประเมินผล 
พบวา ลักษณะความสวยงามดึงดูดใจ  การใชสี/
แสง  ความสามารถ  พรีเซนตสินคาไดโดดเดน มี
การจัดวางสินคาท่ีเหมาะสม   ความรูสึกสบายเมื่อ
อยูในราน  การดึงดูดใจใหอยากไปชมสินคา และ
การดึงดูดใจใหอยากซื้อสินคาของกลุมแฟช่ัน 
แบรนดระดับโลกและกลุมแฟช่ัน       แบรนดไทย 
ไดเกณฑประเมินระดับมาก เชนเดียวกัน   ยกเวน
ลักษณะความมีเอกลักษณของตราสินคาท่ีกลุม
แฟชั่นแบรนดระดับโลกไดเกณฑประเมินระดับ
มากท่ีสุด สวนกลุมแฟช่ันแบรนดไทย ไดเกณฑ
ประเมินระดับมาก นอกจากนี้ คาเฉลี่ยรวมทุก
ลักษณะของกลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกมี
คาเฉลี่ย 4.08 ซึ่งสูงกวาคาเฉลี่ยรวมของกลุมแฟช่ัน
แบรนดไทยท่ีระดับ 3.57   

 3.  ผลการวิจัย ท่ีไดจากการสัมภาษณ
ผูเช่ียวชาญในระดับการวางกลยุทธของประเทศ
ร ว ม กั บ ก า ร สั ม ภ า ษณ ผู ป ร ะ ก อ บ ก า ร ใ น
ภาคอุตสาหกรรมแฟช่ันเพื่อเปนแนวทางในการ
พัฒนาตราสินคาแฟชั่นแบรนดไทยใหกาวไปสู
การเปนแฟชั่นแบรนดระดับโลก พบวา สิ่งสําคัญ
ท่ีแฟช่ันแบรนดแตละแบรนดตองมุงเนนเปน
อันดับแรกคือการมีเอกลักษณของแบรนดของ
ตนเองท่ีโดดเดน ไมควรลอกเลียนแบบเนื่องจาก
นอกจากจะทําใหเกิดภาพลักษณท่ีไมดีตอตรา
สินคาแฟชั่นไทยในภาพรวมแลว ยังอาจทําให
ภาคอุตสาหกรรมแฟ ช่ันไมมีก าร พัฒนาได
เทาท่ีควร นอกจากนี้ผูประกอบการควรนําวิธีการ
ทางการตลาดดวยแนวคิดของการตลาดดวย
ประสาทสัมผัสและความรูสึกมาปรับใชในธุรกิจ

ตารางท่ี 4 คาเฉล่ียระดับการรับรู สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการเปรียบเทียบคาเฉล่ียของการรับรูตอการจัดโชวรูมของกลุม
แฟชั่นแบรนดระดับโลก และกลุมแฟชั่นแบรนดไทย 

การจัดโชวรูม กลุมแฟชั่นแบรนดระดับ
โลก 

กลุมแฟชั่นแบรนดไทย Paired t-test 

คาเฉลีย่ SD แปลผล คาเฉลีย่ SD แปลผล ผลตางของ
คาเฉลีย่ 

t df Sig. 

1. ความสวยงามดึงดูดใจ 4.10 0.660 มาก 3.65 0.747 มาก 0.45 10.744 399 .000 
2. การใชสี/แสง 4.08 0.646 มาก 3.55 0.777 มาก 0.53 12.407 399 .000 
3. สามารถพรีเซนตสินคา
ไดโดดเดน 4.15 0.688 มาก 3.53 0.831 มาก 0.62 13.508 399 .000 

4. มีการจัดวางสินคาที่
เหมาะสม 4.15 0.636 มาก 3.55 0.774 มาก 0.60 13.614 399 .000 

5. ความรูสึกสบายเมื่ออยู
ในราน 

3.88 0.852 มาก 3.64 0.825 มาก 0.24 4.353 399 .000 

6. ความมีเอกลักษณของ
ตราสินคา 4.25 0.700 มาก

ที่สุด 3.58 0.855 มาก 0.67 14.480 399 .000 

7. ดึงดูดใจใหอยากเขาไป
ชมสินคา 4.10 0.733 มาก 3.60 0.763 มาก 0.50 10.389 399 .000 

8. ดึงดูดใจใหอยากซื้อ
สินคา 3.90 0.799 มาก 3.43 0.752 มาก 0.47 10.303 399 .000 

รวม 4.08 0.714 มาก 3.57 0.790 มาก     
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ของตน เพื่อชวยในการสรางประสบการณจาก 
แบรนดไปยังผูบริโภค ซึ่งจะชวยทําใหภาพลักษณ
ของตราสินคาท่ีมีอยูในจิตใจของผูบริโภคนั้น
ชัดเจนมากยิ่งข้ึน ซึ่งจะมีผลอยางมากตอการสราง
ตราสินคาในระยะยาวได  
4. ขอเสนอแนะ 

จากการสรุปขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณ
ผู เ ช่ี ย วช าญและผู ท่ี เ กี่ ย วข อ งอ ยู ในแวดวง
อุตสาหกรรมแฟชั่นประกอบกับขอมูลท่ีไดจาก
แบบสอบถามผูบริโภค 400 ชุดซึ่งชวยยืนยันวา
การส่ือสารการตลาด ณ จุดขายของแฟช่ันแบรนด
นั้นมีผลตอการรับรูของผูบริโภคจริง และผลการ
สัมภาษณพบวาแฟช่ันแบรนดไทยน้ันควรไดรับ
การพัฒนาจาก 3  ภาคสวนท่ี เกี่ ยวของไดแก
ภาครัฐบาลและหนวยงานท่ีเกี่ยวของ ควรใหการ
สนับสนุนผูประกอบการมากข้ึน โดยการจัดงาน
แฟรตางๆเพื่อดึงดูดผูซื้อหรือบายเออรชาวตางชาติ
เขามาในประเทศ เพื่อเปดโอกาสใหแบรนดไทยได
มีโอกาสแสดงตอชาวตางชาติ เปดโอกาสการขาย
ไปยังตางประเทศ ชวยขยายตลาดใหกวางข้ึน 
ผูประกอบการ ควรใหความสําคัญตอการสราง
ประสบการณแกผูบริโภคผานประสาทสัมผัสท้ัง 5 
ในทุกจุดสัมผัส นั่นคือการเลือกใช เครื่องมือ
สื่ อส ารการตลาด ท่ี เหมาะสม  และควรให
ความสําคัญกับการทําการตลาดไปยังลูกคามากข้ึน 
เพราะการทําการตลาดนั้นมีสวนในการชวยใหเกิด
การขายไดและชวยเสริมสรางความแข็งแกรงของ
ตราสินคาไดมากข้ึนดวยเชนกัน และนอกจากนี้
ควรมีการควบคุมคุณภาพของสินคาอยางเขมงวด
ในทุกกระบวนการผลิต ต้ังแตการเลือกสรร
วัตถุดิบไปจนถึงการตรวจเช็คสินคาท่ีผลิตเสร็จ
แลวอยางเขมงวดเพื่อใหตราสินคาของไทยน้ันเปน
ท่ีนาเช่ือถือได และหากสามารถทําควบคูไปกับ
การสรางเรื่องราวใหกับสินคาได ก็จะย่ิงทําให
สินคาของไทยเรานั้นมีเสนหดึงดูดใจใหนาซื้อมาก
ยิ่งข้ึนไปอีกดวยและในสวนของ ผูบริโภค ควรเริ่ม
จากการปรับเปลี่ยนทัศนคติในการสนับสนุน

สินคาท่ีผลิตภายในประเทศ และไมใชสินคา
ล อ ก เ ลี ย น แ บ บ เ พื่ อ เ ป น ก า ร ส นั บ ส นุ น
ผูประกอบการท่ีเปนเจาของแบรนดไทยท่ีจะไดมี
การพัฒนาออกแบบงานท่ีมี คุณภาพไดอย าง
ตอเนื่อง 
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