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บทคัดยอ 
การสรางตราสินคาในอุตสาหกรรมแฟชั่นมีความสําคัญมากเนื่องจากเปนธุรกิจท่ีมีการเปลี่ยนแปลง

อยางรวดเร็ว ตองปรับตัวใหล้ําสมัยอยูเสมอ หลายแฟชั่นแบรนดท่ีสามารถดํารงอยูไดเปนเวลายาวนาน
และครองความเปนผูนําไดจนถึงปจจุบัน แตหลายแฟช่ันแบรนดตองปดตัวลงในเวลาตอมา การ
ศึกษาวิจัยนี้จึงมีความสําคัญตอการสรางตราสินคาของแฟช่ันแบรนดไทยท่ีนับไดวามีศักยภาพ ความ
พรอมต้ังแตกระบวนการตนน้ําถึงปลายน้ํา คือการมีวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพดี หลากหลาย มีเอกลักษณ
เฉพาะตัว และมีแรงงานฝมือประณีตท่ีสามารถผลิตสินคาคุณภาพสูงได โดย การศึกษาวิจัยนี้เปนวิธีวิจัย
แบบประยุกตคือวิธีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ ดวยการสัมภาษณเชิงลึกผูท่ีมีสวนในการวางนโยบายเพื่อ
สนับสนุนภาคอุตสาหกรรมแฟชั่นในระดับประเทศ 3 ราย การสัมภาษณผูประกอบการแฟชั่นแบรนด
ไทย 9 ราย  รวมกับการวิจัยเชิงปริมาณดวยแบบสอบถามกับกลุมลูกคาสตรี Gen-M 400 รายเพื่อทราบ
และเปรียบเทียบถึงการรับรูแฟชั่นแบรนดไทยกับแฟช่ันแบรนดระดับโลก ท่ีระดับความนาเช่ือถือ 0.933 
ท้ังนี้ไดใชเครื่องมือทางสถิติหาคาสถิติรอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน คา paired t-test ใน
เครื่องมือสื่อสารตราสินคา ณ จุดขาย   

ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน ไดแก อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด รายไดเฉลี่ยตอป และอาชีพ มีระดับการรับรูตอเครื่องมือสื่อสารตราสินคา ณ จุดขายของ
แฟชั่นแบรนดไทยในระดับตํ่ากวาแฟชั่นแบรนดโลกในทุกลักษณะ ผลของการเปรียบเทียบการรับรูของ
ผูบริโภคตอกลุมแฟช่ันแบรนดไทยและกลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกยังพบวา ผูบริโภคมีระดับการรับรู
ตอเครื่องมือสื่อสารตราสินคา ณ จุดขายของกลุมแฟชั่นแบรนดไทยในระดับตํ่ากวากลุมแฟชั่นแบรนด
ระดับโลกในทุกลักษณะ นอกจากนี้ยังพบแนวทางในการพัฒนาตราสินคาแฟช่ันแบรนดไทยไปสูการ
เปนแฟชั่นแบรนดระดับโลก โดยการเนนสรางเอกลักษณเฉพาะตัวของตราสินคาใหชัดเจน รวมกับการ
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ทําการตลาดโดยใชแนวคิดการตลาดดวยประสาทสัมผัสและความรูสึกโดยใชเครื่องมือสื่อสารตราสินคา 
ณ จุดขายไปยังผูบริโภคมากข้ึน อีกท้ังภาครัฐบาลควรใหการสนับสนุนผูประกอบการดานการพัฒนา
คุณภาพของสินคา ดานการออกแบบดีไซนควบคูกับการทําการตลาดดวยแนวคิดการตลาดดวยประสาท
สัมผัสและความรูสึกไปยังผูบริโภคมากขึ้น การสนับสนุนการใชสินคาท่ีผลิตภายในประเทศ การไมซื้อ
ขายสินคาลอกเลียนแบบเพื่อเปนการสรางภาพลักษณและการพัฒนาอุตสาหกรรมแฟชั่นไทยไดในระยะ
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:   การตลาดดวยประสาทสัมผัสและความรูสึก, การส่ือสารตราสินคา ณ จุดขาย, ตราสินคา
แฟชั่นแบรนดไทย, Gen-M 
Keywords: Sensory Marketing, Brand Contact, Thai Fashion Brand, Gen-M
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1. บทนํา 

ธุรกิจแฟช่ัน โดยเฉพาะแฟช่ันสตรีเปนธุรกิจ
ท่ีไมเคยหยุดนิ่ง มีการหมุนเวียน เปลี่ยนแปลงและ
ปรับไปตามกระแสของความนิยม ยุคสมัย เพื่อ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคในดานตางๆ 
เจาของตราสินคาแฟชั่นแบรนดนอกจากตอง
พัฒนาสรางสรรคความคิดในการออกแบบสินคา
แฟชั่นใหทันสมัยตามทุกฤดูกาลแฟช่ันแลว ยัง
จะตองทําหนาท่ีในการบริหารธุรกิจควบคูกันไป
ในฐานะผูประกอบการเพื่อใหธุรกิจอยูรอดไป
พรอม  ๆ  กับการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง  
ปจจุบัน ผูประกอบการท่ีเปนเจาของแฟช่ันแบรนด
ไทยมีการพัฒนาตนเองไปได ณ ระดับหนึ่ง แต
อยางไรก็ตามในดานการจัดการการตลาดและการ
บริหารตราสินค าแฟช่ันโดยใชแนวคิดของ
การตลาดประสาทดวยสัมผัสและความรูสึกดวย
เครื่ อ งมือสื่ อสารตราสินค า  ณ  จุ ดขายแล ว 
ผูประกอบการไทยยังตองการความรูและความ
เขาใจเพิ่มเติมเพื่อการปรับตัวสูสากล โดยตอง
ผสานการสรางสรรคออกแบบสินคาแฟชั่นควบคู
ไปกับการทําธุรกิจ นั่นคือ ความสามารถในการ
ขาย สินค า ให ได  รวมถึ งความสามารถทาง
การตลาดเพื่อสามารถรักษาหรือครองสวนแบง
ทางการตลาด  ปญหาท่ีพบเห็นไดโดยท่ัวไปคือ
การท่ีดีไซนเนอรของไทยนอกจากเปนเจาของ
แฟชั่นแบรนดไทยท่ีตองออกแบบ สรางสรรค
ช้ินงานดวยตนเองแลว ก็มักจะทําการตลาดดวย
ตัวเองอีกดวย ซึ่งจะเห็นวายังขาดการมุงเนนการทํา
การตลาดอยางจริงจัง ดังนั้นทําใหดีไซนเนอร
เจาของแฟช่ันแบรนดไทยหลายรายท่ีแมจะมีความ
พรอมดวยคุณภาพการออกแบบ และ ฝมือการตัด
เย็บ รวมไปถึงคุณภาพของวัสดุในการตัดเย็บ ก็ยัง
ประสบปญหาดานการดําเนินธุรกิจตอเนื่องไปได 
ซึ่งสาเหตุหลักคือดานความรูความสามารถดาน
การจัดการทางการตลาด และการบริหารตราสินคา
เพื่อสื่อสารตราสินคาไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย
อยางมีประสิทธิผล ทําใหทายท่ีสุดยังขาดกลุม

ลูกคารองรับ หรือไมสามารถทนรับสภาพขาดทุน
ในระยะยาวได หรืออาจไมเกิดกําไรมากพอจนไม
สามารถตอยอดสรางตราสินคาของตนใหเติบโต
ไดอยางยั่งยืนในระยะยาวตอไป  
แฟชั่นแบรนดไทย  

แบรนดเสื้อผาไทย เชน เกรฮาวดเพลยฮาวด 
และเกรโดยภาณุ อิงควัตใหความหมายของแฟชั่น 
คือกระแสนิยมท่ีเปลี่ยนไปตามกาลเวลาและยุค
สมัย อาจมาจากการกิน การอยู การใชคําพูด ถา
รวมแฟชั่นไวกับเสื้อผาคือเทรนดนั่นเอง  ดาน 
บจก.ยัสปาล ไดนิยามแฟช่ันนั้นจะรวมตั้งแตความ
นิยมของทุกสิ่งทุกอยางในโลกทั้งอาหาร บาน 
เสื้อผา รถยนต ฯลฯ การใชชีวิตของคนกลุมหนึ่งก็
ถือวาเปนกระแสแฟชั่นของแตละกลุม แตการเกิด
ของแฟช่ันจะตองเกิดข้ึนอยางตอเนื่อง จากกลุมๆ
หนึ่งตอเนื่องสักระยะเวลาหนึ่ง หรือเกิดข้ึนใน
สถานท่ีใดท่ีหนึ่งและมีความตอเนื่องท่ีสามารถจะ
เปลี่ ยนได เ รื่ อ ยๆ  และ  อิ สสริ ย า  วิ รั ช ศิ ลป 
ดีไซนเนอรเจาของรานอินสไปร บาย อินเนอร 
คอมเพล็กซิต้ี ไดนิยามคําวาแฟช่ันจะแบงเปนสอง
ดาน คือ ศิลปะ กับธุรกิจ กลาวคือในดานศิลปะน้ัน
เราสามารถสรางสรรคอะไร ๆ ได โดยท่ีมีรูปแบบ
ชัดเจน ในขณะท่ีดานของธุรกิจแฟช่ันจะมีเรื่อง
สไตล  รูปแบบ  การออกแบบ  และความชอบ
นอก เหนื อจ ากประโยชน ใช สอย เป นสิ่ ง ท่ี
ดีไซนเนอรเจาของแบรนดตองบริหารใหท้ังสอง
ปจจัยนั้นเดินควบคูไปดวยกันใหได การสรางแบ
รนดสินคาจะเปนการส่ังสม ตองการการดูแลอยู
ตลอดเวลา  ในการประชาสัมพันธ  การตลาด 
พัฒนาผ ลิ ตภัณฑ อ ย า งต อ เนื่ อ ง ( BrandAge 

Essential Subdivision 5, 2008, หนา 49-57) 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาวิธีทางการตลาดดวยแนวคิด
การตลาดดวยประสาทสัมผัสและความรูสึกโดยใช
เครื่องมือสื่อสารตราสินคา ณ จุดขายท่ีมีผลตอการ
รับรูของผูบริโภคของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยและ
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กลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกในประเทศไทยของ
สตรีกลุม Gen-M 

2. เพื่ อ ศึกษา เปรี ยบ เ ทียบการรับรู ของ
ผูบริโภคของกลุมแฟช่ันแบรนดไทย และกลุม
แฟชั่นแบรนดระดับโลกในประเทศไทยของสตรี
กลุม Gen-M 

3. เพื่อศึกษาแนวทางการพัฒนาตราสินคา
แฟชั่นแบรนดไทยสูแฟชั่นโลก ดวยแนวคิดของ
การตลาดประสาทสัมผัสและความรูสึกโดยใช
เครื่องมือสื่อสารตราสินคา ณ จุดขาย  
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1. ทราบการใชเครื่องมือสื่อสารตราสินคา
ผานประสาทสัมผัสของมนุษยของกลุมแฟช่ัน 
แบรนดไทยและกลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลก  

2. ทราบการรับรูของผูบริโภคตอเครื่องมือ
สื่อสารตราสินคาผานประสาทสัมผัสของมนุษย 
ของกลุมแฟชั่นแบรนดไทยและกลุมแฟชั่น 
แบรนดระดับโลก  

3. เปนแนวทางในการวางกลยุทธเพื่อสราง
ตราสินค าแฟช่ันแบรนดไทยผ านเครื่ องมือ 
สื่อสารตราสินคาท่ีเหมาะสม 

การตลาดที่ใชประสาทสัมผัสและความรูสึก 

เบอร ทิล  ฮุลแทน  นิคลอส  โบรวิส  และ
มาร คอส  แวน  ดิค  ( 2 5 5 2 )  และศรัณยพงศ  
เท่ียงธรรม (2548) ไดกลาวถึงการตลาดท่ีใชประสาท
สัมผัสและความรูสึกพัฒนาบนหลักทฤษฎีของการ
สรางตราสินคาและบริการโดยการประมวลภาพ
แบบองครวม โดยนักการตลาดจะมุงเนนในการจัด
กิจกรรมทางการตลาดที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสได
จริง ท้ังนี้เพื่อเปนการสรางประสบการณและการ
รับรูของผูบริโภคซึ่งชวยในการส่ือสารอัตลักษณ
ของตราสินคา (Brand Identity) ไปยังผูบริโภค
แตละรายไดอยางลึกซึ้งกวาคือวิธีการดึงดูดหรือ
สรางสิ่งเราของความตองการของลูกคาโดยการ

กระตุนประสาทสัมผัสท้ังหาของผูบริโภค เชน 
การใชภาพ กลิ่น เสียง สัมผัส และรสชาติ เปนตน 
จึงเปนการมุงทําความเขาใจกระบวนการรับรูของ
ผูบริโภค ซึ่งเริ่มตนจากการรับสัมผัส อันเกิดจาก
การมีสิ่งกระตุนมากระทบประสาทสัมผัสท้ัง 5 
ของผูบริโภค ไปจนถึงกระบวนการคิด ตีความ 
แปลความหมายของผูบริโภค แลวนํามาใชใน
กระบวนการของการวางแผนการตลาดโดยเร่ิม
ต้ังแตออกแบบผลิตภัณฑและออกแบบการส่ือสาร 
ดังนั้นการทําการตลาดดวยวิธีการตลาดท่ีใช
ประสาทสัมผัสและความรูสึก จึงมีผลในการชวย
ใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อและเลือกบริโภคสินคา        
แบรนดนั้นๆไดงายข้ึน ซึ่งการสรางประสบการณ
ในการทดลองใชสินคาเพื่อใหเกิดประสบการณ
กับตราสินคาในระดับของการเขาถึงประสาท
สัมผัสท้ัง 5 ของผูบริโภคซึ่งเปนการฝงลึกลงไปใน
ความทรงจําในสมองของผูบริโภคแตละคน ท่ีจะ
สามารถชวยในการสรางตราสินคาไดเมื่อสมองมี
การจดจําในตราสินคานั้นและเกิดภาพลักษณของ
ตราสินค า ท่ีตราตรึ งอ ยู ในความทรงจํ าของ
ผูบริโภคผานจิตสัมผัสและจินตนาการ และการท่ี
ภาพลักษณของตราสินคาจะเกิดในความทรงจํา
ของผูบริโภคแตละรายน้ันข้ึนอยูกับประสบการณ
ของแตละคนท่ีมีตอตราสินคาหรือองคกร ความ
แตกตางในเรื่องดังกลาวเปนผลมาจากการท่ี
ผูบริโภคแตละคนไดรับประสบการณจากตรา
สินคาผานประสาทสัมผัสท้ัง 5 ดวยตนเองและเกิด
ความรูสึกท่ีแตกตางกันไปนั่นเอง 

การตลาดท่ีใชประสาทสัมผัสและความรูสึก 
จะมุ ง เนนการสรางกลยุทธแหงการสัมผัส ท่ี
แตกตางกันไปข้ึนอยูกับเปาหมายเพื่อการสรางการ
รูจัก (Brand Awareness) การสรางภาพลักษณแก
ตราสินคา (Brand Image) ท่ีสามารถเชื่อมโยงได
กับบุคลิก วิถีชีวิต หรือ อัตลักษณสวนบุคคลของ
ผูบริโภคกลุมเปาหมาย ดังนั้นองคกรท่ีเลือกใช 
กลยุทธ ก ารตลาด ท่ี ใชประสาทสัมผัสและ
ความรูสึกในการทําการตลาดจึงตองมุงเนนการ
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เขาถึงประสาทสัมผัสท้ัง 5 ของผูบริโภคใหอยาง
เหมาะสม ซึ่งจากความเช่ือมโยงขางตน สามารถ
เช่ือมโยงและอธิบายกระบวนการดังกลาวไดโดย
แสดงภาพในรูปท่ี 1 

การ รับรู กับกระบวนการสร างแบรนดที่ เ ร า
ความรูสึก    

การรับรู เปนพื้นฐานของการเรียนรู  และ
สงผลทําให เกิดอารมณและความรูสึกท่ีมีผล
เพียงช่ัวคราวหรือถาวร โดยลักษณะสําคัญของการ
รับรูมี 6 ประการคือ 1) พื้นฐาน หรือขอมูลความรู 
หรือรูจัก หรือมีประสบการณเดิม 2) การเชื่อมโยง
ของส่ิงเราในข้ันตอนของกระบวนการรับรู 3) การ
วินิจฉัย จากการตั้งสมมุติฐานหรือประติดประตอ
เรื่องราวเขาดวยกันเพื่อใหการรับรูนั้นสมบูรณ 4) 

การจัดประเภทลักษณะหรือคุณสมบัติสําคัญของ
ขอมูลอยางถูกตอง 5) ความสัมพันธเช่ือมโยงของ
ขอมูลมากมาย  6)  การดัดแปลงขอมูลจ าก
ประสบการณเดิมมาใชใหเหมาะสมกับเรื่องท่ี
กําลังรับรูอยูในขณะนั้นเพราะกระบวนการรับรูมัก
เปนไปโดยอัตโนมัติจากการทํางานของสมองใน
การรับรูขอมูลตางๆ 

สุจิรา วรรณศิวรักษ (อางถึง แรนดัล, 2010) 

กลาววา การรับรูคือการเลือกขอมูลขาวสารของ

บุคคลจนกระท่ังเกิดเปนภาพรวมตอตราสินคา 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
ประสบการณสวนตัว ความเช่ือสวนบุคคล และ
ทัศนคติมาเกี่ยวของ ซึ่งผูบริโภคจะรับรูในตรา
สินคาในภาพรวมท่ีเกิดความรูสึก ความเช่ือและ
ทัศนคติตอตราสินคา ครูพ เทรเลอร (1996) ได
จัดลําดับข้ันของการรับรู การกําหนดลําดับข้ัน
ตางๆของการรับรูท่ีมีความซับซอนข้ึนตามลําดับ 3 
ขั้นคือ  1) การรับรูแตละครั้งจะไดรับขอมูล
มากกวาหนึ่งอยาง (Field of sensations) เชน ได
ยินและไดชมพรอมๆกัน 2) ข้ันตอนท่ีมีการรับรู
ขอมูลเพียงแครูปรางโดยยังไมมีการเทียบเคียงกับ
สิ่งท่ีจดจําได (Sensory Percept) ซึ่งเปนข้ันตอน
ท่ียังไมมีการทราบความหมาย เชน การมองเห็นรูป
สี่เหลี่ยมผืนผา 3) ข้ันตอนท่ีมีการรับรูความหมาย
ของสิ่งเราแลว ซึ่งจะมีการเทียบเคียงสิ่งท่ีรับรูกับ
ความทรงจําเดิม (Meaningful Percept) เชน เห็น
รูปสี่เหลี่ยมผืนผาและมีการเทียบเคียงเรื่องสีท่ีอยู
บนสี่เหลี่ยมดังกลาวกับความทรงจําเดิมทําใหจําได
วาสีขาว แดง และน้ําเงินท่ีอยูบนผืนสี่เหลี่ยมนั้น 
หมายความถึงธงชาติไทย  เปนตน  Solomon 

(2009) ใหความหมายการรับรูวาเปนกระบวนการ
ท่ีทําใหระบบประสาทสัมผัสท้ัง 5 ของคน ทําการ

เลือกและจัดการใหเปนระบบ และตีความหมายสิ่ง

 
รูปท่ี 1.  Sensory Marketing- A Model 

ท่ีมา:  ดัดแปลงโดยผูวิจัยจาก Sensory Marketing, Bertil Hultén,Niklas Broweus, Marcus van Dijk, 2009 
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กระตุนตางๆท่ีเขามา และกระบวนการรับรูมี 3 
ข้ันตอน คือข้ันตอนของการเปดรับ (Exposure) 

การใหความสนใจ (Attention) และการตีความ 
(Interpretation) โดยเริ่มจากการรับสิ่งเรา
ภายนอกท่ีเขามาในรูปของ แสง เสียง กลิ่น รส 
และสัมผัส ผานประสาทสัมผัสท้ัง 5 ของคน ซึ่งก็
คือ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง เชน การมองเห็น
ปายโฆษณา การสัมผัสไดถึงความนุมของเน้ือผา 
การลิ้มรสความอรอยจากอาหาร ซึงแตละคนจะ
ตีความหมายของสิ่งกระตุนแตกตางกันไปตาม
ประสบการณและความเช่ือท่ีมี  
เคร่ืองมือสื่อสารตราสินคา 

การสื่อสารตราสินคา คือการใชทุกวิธีการใน
การท่ีจะทําใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย เกิดการ
ติดตอกับสินคาไดซึ่งการท่ีผูบริโภคกลุมเปาหมาย
จะเกิดการติดตอกับตราสินคานั้นจะมีผลทําให
ผูบริโภคเกิดประสบการณโดยตรงกับตราสินคา
รวมถึงประสบการณจากขอมูล ท่ีลูกค าหรือ
กลุมเปาหมายไดรับเกี่ยวกับตราสินคา ประเภท
ผลิตภัณฑ และการตลาดที่เกี่ยวของกับสินคาหรือ
บริการนั้น (Schultz et al., 1993) เปนสถานการณ
ท่ีผูบริโภคไดมีโอกาสเปดรับขอมูลเกี่ยวกับตรา
สินคาซึ่งการสื่อสารตราสินคานั้นจะเกิดข้ึนเมื่อ
ผูบริโภคลูกคา หรือกลุมเปาหมายไดสัมผัสกับ
ขอมูลในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งท่ีเกี่ยวกับตรา
สินคานั้นอยางตอเนื่องโดยท่ีความถี่ในการเกิดการ
สื่อสารตราสินคาจะเกิดอยางตอเนื่องตลอดเวลา
ของการสื่อสารการตลาด (Kotler, 1997) โดยมี
เครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารตราสินคาเพื่อชวยใน
การสรางตราสินคาประกอบดวย    การโฆษณา 
(Advertising) การขายโดยใชพนักงานขาย 
(Personal Selling) การสงเสริมการขาย (Sales 

Promotion)  การประชาสัมพันธ  ( Public 

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

Marketing)  การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ 
(Event Marketing) การจัดแสดงสินคา 
(Display)  การจัดโชวรูม (Showroom)    การจัด

ศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration 

Center)  การจัดสัมมนา (Seminar)  การจัด
นิทรรศการ (Exhibition)  การจัดศูนยฝกอบรม 
(Training Center)  บรรจุภัณฑ (Packaging)  

การใชพนักงานเปนสื่อ (Employee) การ
ใหบริการ (Services) การใชยานพาหนะเคล่ือนท่ี
ของบริษัท (Transit)  การใชปายตางๆ (Signage)  

การใชเครือขายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส 
( Internet)  ก า ร ใ ช ผ ล ิต ภ ัณ ฑ เ ป น สื ่อ  
(Merchandising)  การใหสัมปทาน (Licensing)  

คูมือ (Manual) และอื่นๆ (เสรี วงษมณฑา, 2540) 

พฤติกรรมและทัศนคติของสตรี Gen-M 

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2548) กลาววา 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) ซึ่งกลุม 
Thai Gen-M มีประมาณ 6.8 ลานคน หรือ
ประมาณ 11.4% ของประเทศ แตเปนกลุมท่ีมีกําลัง
ซื้อมากมายท่ีเกิดจากกําลังซื้อของพอแมหรือ 
เครือญาติหลายคนรวมกัน จึงเปนผูบริโภคที่มีความ
พรอมท่ีทําหนาท่ีสานฝนใหพอแม เปนผูบริโภคท่ี
ตองมี เอกลักษณสวนตัวและไมตองการอยู 
โดดเดี่ยวตามลําพัง มีกลุมเพื่อนไวคอยทํากิจกรรม
ตางๆรวมกัน ท้ังเลนกีฬา เลนดนตรี เลนเกม หรือ 

ช็อปปงสนใจเทคโนโลยีและอยูกับเทคโนโลยี
ต้ังแตเชาจดเย็น ชอบมีสวนรวมในกิจกรรมท่ี
เกี่ยวกับเทคโนโลยีทุกประเภท Gen-M มีพลัง
มากมายท่ีใชมักหมดไปกับการเลนกีฬาแรงๆ การ
เรียนแปลกๆท่ีเกี่ยวของกับศาสนาและวัฒนธรรม 
ไมชอบตกกระแส ชอบสะสมส่ิงของท่ีนาสนใจ 
และของที่สะสมมีหลายรูปแบบไมวาจะเปน 
พระเครื่อง ชุดช้ันใน หรือรถยนต ชอบแตงตัว เนน
ใสเครื่องประดับเยอะๆ แปลกๆ ปลอมๆ สําหรับ 
Gen-M ท่ีเปนผูใหญ ของท่ีใชมีท้ังของแทราคา
แพง ของแบรนดเนม ของปลอม ของมือสอง และ
ลักษณะการแตงตัวยังรวมไปถึงการสักหรือเจาะ
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ท่ัวรางกาย และเปนผูหญิงท่ีคลั่งไคลความเปน
ญ่ีปุน  
ขอบเขตการศึกษาวิจัย  

1. ด านแฟชั่นแบรนด ท่ีนํ ามาศึกษา  คือ 
แบรนดช้ันนําระดับโลก Louis Vuitton, Dior, 

Chanel และแฟช่ันแบรนดช้ันนําของเมืองไทย 
Jaspal, Greyhound, Fly Now  

2. ดานเครื่องมือสื่อสารการตลาด ณ จุดขายท่ี
นํามาศึกษา 4 เครื่องมือ ไดแก การโฆษณา การจัด
แสดงสินคา บรรจุภัณฑ และการจัดโชวรูม  

3. ดานประชากรท่ีนํามาศึกษา สตรี Gen-M 

หรือสตรีท่ีเกิดระหวาง พ.ศ. 2524 - 2530  

2. วิธีการวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้ไดใชเครื่องมือสําหรับการ
เก็บรวบรวมขอมูลโดยการสังเกตการณ สัมภาษณ 
และการแจกแบบสอบถาม เพื่อใหการวิจัยบรรลุ
ตามวัตถุประสงคท่ีวางไว ดังนั้น จึงมีข้ันตอนการ
ดําเนินการวิจัยแบงออกเปน4สวนคือ 

1. การสํารวจภาคสนาม และการสังเกตการณ 
ผูวิจัยไดเดินทางไปศึกษากลุมแฟช่ันแบรนด ณ 
กรุงปารีส ประเทศฝรั่งเศสเพื่อศึกษารูปแบบของ
รานตนแบบแฟชั่นแบรนดระดับโลกเพื่อนํามา
ประกอบการวิจัยดานการตกแตงรานคา ณ จุดขาย
ในประเทศไทยวาเปนไปในรูปแบบเดียวกันหรือมี
ประเด็นความเหมือนหรือตางอยางไรบาง และมี
ประเด็นใดบางในการสื่อสารตราสินคาท่ีผูบริโภค
สามารถรับรูไดอยางชัดเจนเพื่อนํามาพัฒนา
ปรับปรุงเปนสวนหนึ่งของการจัดทําแบบสอบถาม
สําหรับผูบริโภค 

2. การแจกแบบสอบถาม(Questionnaire)  

โดยมีกลุมตัวอยางสําหรับแจกแบบสอบถาม
จํานวน 400 ชุดคือสตรีไทยกลุม Gen-M  ท่ีมี
ความสนใจและมีประสบการณในเรื่องแฟช่ัน ท้ัง
แฟชั่นแบรนดระดับโลกและแฟช่ันแบรนดไทย 

โดยใช วิ ธี ก า รสุ ม ตั วอย า ง แบบสโนวบอล
(Snowball Sampling) เนื่องจากกลุมตัวอยางใน
การทําการวิจัยนี้เปนกลุมประชากรท่ีคอนขางเล็ก
และ เฉพาะ เจาะจง เพราะต อง เปนผู ท่ี เ คย มี
ประสบการณจริงและมีความรู เกี่ยวกับแฟช่ัน 
แบรนดไทยและแฟช่ันแบรนดระดับโลกในระดับ
พอสมควร 

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

Interview)  โดยมีกลุ มตัวอยางสําหรับการ
สัมภาษณแบงออกเปน 2 สวนประกอบดวยกัน 
สวนแรกเปนการสัมภาษณผูเช่ียวชาญในระดับการ
ว า งนโ ยบ า ย ร ะ ดับประ เ ทศ  และอ า จ า ร ย
ผูทรงคุณวุฒิรวมท้ังสิ้น 3 ทานและ สวนท่ีสองเปน
การสัมภาษณผูบริหารระดับสูงของแฟชั่นแบรนด
หรือผูประกอบการเจาของแฟช่ันแบรนดไทยรวม
ท้ังสิ้น 9 ทาน ดวยวิธีการแจกแบบสัมภาษณใหผูท่ี
จะทําการสัมภาษณกอนทําการสัมภาษณจริง ซึ่ง
ผูตอบจะไดมีการเตรียมขอมูลท่ีจําเปนและท่ี
สามารถ เปด เผยได ไวล วงหน า  เพื่ อ ใหการ
สัมภาษณดังกลาวสามารถไดขอมูลในเชิงลึกและ
ละเอียดครอบคลุมในทุกประเด็นท่ีตองการทราบ
มากท่ีสุด กอนทําการสัมภาษณจริงผานวิธีการ
แบบเผชิญหนา(Face to Face Interview) และ
การสัมภาษณทางโทรศัพท(Phone Interview) 

4. การวิจัยครั้งนี้ มีการวิเคราะหและแปลผล
ข อมู ล เ ชิ ง ปริ ม าณโดย ใช สถิ ติ เ ชิ ง อนุ ม าน 
(Inferential Statistic) เพื่อวิเคราะหขอมูลจาก
ผูตอบแบบสอบถาม 400 ชุด และนําผลท่ีไดมา
วิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for 

Windows (Statistical Package for Social 

Science)  version 19.0  โดยมีการกําหนด
ความหมายและความสําคัญทางสถิติในการ
ทดสอบคือ SD หรือ Standard Deviation คือ 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  t คือ การทดสอบ
สมมติฐานผลตางของคาเฉลี่ยของสองประชากร
ในกรณีท่ีกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกัน(paired 

t-test) df หรือ Degree of freedom คือ ระดับข้ัน
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ของความเปนอิสระ และSig. (2-tailed) คือ คาท่ี
ใชในการตัดสินใจวาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ถาคานอยกวา 
0.05รวมท้ังมีการทดสอบตารางไขว (Cross-

Tabulation) เพื่อหาความสัมพันธระหวาง
ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมประชากร
และความ ถ่ีของแตละระดับการรับรู ท่ีมีต อ
เครื่องมือสื่อสารตราสินคาของกลุมแฟช่ันแบรนด
ไทยและกลุมแฟช่ันแบรนดโลกในประเด็นตางๆ 
สําหรับการวิเคราะหและแปลผลขอมูลเชิงคุณภาพ 
ทําโดยวิธีการสังเกต สัมภาษณ และจดบันทึกสิ่งท่ี
ไดจากการสัมภาษณผู เ ช่ี ยวชาญ  3 รายและ
ผูประกอบการแฟช่ันแบรนด 9 ราย จากน้ันทําการ
วิเคราะหเนื้อหาตามท่ีปรากฏ(Manifest Content) 

ท่ีไดจากการถอดเทปสัมภาษณอยางละเอียด
เพื่อใหไดขอมูลท่ีจําเปนสําหรับนํามาเปนแนวทาง
ในการพัฒนาแฟชั่นแบรนดไทยไปสูการเปน

แฟชั่นแบรนดระดับโลกไดตอไปในอนาคต 
3. ผลการวิจัยและอภิปราย 

ผลการศึกษา 
 การรับรู ของผู บริ โภค ท่ีมีลั กษณะทาง

ประชากรศาสตรแตกตางกัน ลวนมีการรับรูผาน
ประสาทสัมผัส  ซึ่งในท่ีนี้ เลือกใช  3 ประสาท
สัมผัสไดแก  การมองเห็น การไดยิน และการ
สัมผัส เนื่องจากในท่ีนี้สามารถเลือกใชประสาท
ของมนุษยเพื่อหาความสัมพันธกับการสื่อสาร
การตลาดของแฟชั่นแบรนดผานประสาทสัมผัส
ท้ัง3ดังขางตน และพบวาเครื่องมือสื่อสารตรา
สินคา ณ จุดขายท้ัง 4 เครื่องมือท่ีทําการศึกษาลวน
มีผลตอการรับรูของผูบริโภคที่มีความแตกตางกัน
ทางดานประชากรศาสตรในดานอายุ  ระดับ
การศึกษาสูงสุด รายไดเฉลี่ยตอป และอาชีพ โดย
ผูบริโภคกลุมดังกลาวมีการรับรูท่ีแตกตางกันท้ัง
ในดานการโฆษณา การจัดแสดงสินคา บรรจุภัณฑ 

 
ภาพท่ี 2.  กรอบการวิจัย 

KKU Res J BE. 2011; 10(1)                                                                                                                127 
เขาถึงประสาทสัมผัสท้ัง 5 ของผูบริโภคใหอยาง
เหมาะสม ซึ่งจากความเช่ือมโยงขางตน สามารถ
เช่ือมโยงและอธิบายกระบวนการดังกลาวไดโดย
แสดงภาพในรูปท่ี 1 

การ รับรู กับกระบวนการสร างแบรนดที่ เ ร า
ความรูสึก    

การรับรู เปนพื้นฐานของการเรียนรู  และ
สงผลทําให เกิดอารมณและความรูสึกท่ีมีผล
เพียงช่ัวคราวหรือถาวร โดยลักษณะสําคัญของการ
รับรูมี 6 ประการคือ 1) พื้นฐาน หรือขอมูลความรู 
หรือรูจัก หรือมีประสบการณเดิม 2) การเชื่อมโยง
ของส่ิงเราในข้ันตอนของกระบวนการรับรู 3) การ
วินิจฉัย จากการตั้งสมมุติฐานหรือประติดประตอ
เรื่องราวเขาดวยกันเพื่อใหการรับรูนั้นสมบูรณ 4) 

การจัดประเภทลักษณะหรือคุณสมบัติสําคัญของ
ขอมูลอยางถูกตอง 5) ความสัมพันธเช่ือมโยงของ
ขอมูลมากมาย  6)  การดัดแปลงขอมูลจ าก
ประสบการณเดิมมาใชใหเหมาะสมกับเรื่องท่ี
กําลังรับรูอยูในขณะนั้นเพราะกระบวนการรับรูมัก
เปนไปโดยอัตโนมัติจากการทํางานของสมองใน
การรับรูขอมูลตางๆ 

สุจิรา วรรณศิวรักษ (อางถึง แรนดัล, 2010) 

กลาววา การรับรูคือการเลือกขอมูลขาวสารของ

บุคคลจนกระท่ังเกิดเปนภาพรวมตอตราสินคา 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
ประสบการณสวนตัว ความเช่ือสวนบุคคล และ
ทัศนคติมาเกี่ยวของ ซึ่งผูบริโภคจะรับรูในตรา
สินคาในภาพรวมท่ีเกิดความรูสึก ความเช่ือและ
ทัศนคติตอตราสินคา ครูพ เทรเลอร (1996) ได
จัดลําดับข้ันของการรับรู การกําหนดลําดับข้ัน
ตางๆของการรับรูท่ีมีความซับซอนข้ึนตามลําดับ 3 
ขั้นคือ  1) การรับรูแตละครั้งจะไดรับขอมูล
มากกวาหนึ่งอยาง (Field of sensations) เชน ได
ยินและไดชมพรอมๆกัน 2) ข้ันตอนท่ีมีการรับรู
ขอมูลเพียงแครูปรางโดยยังไมมีการเทียบเคียงกับ
สิ่งท่ีจดจําได (Sensory Percept) ซึ่งเปนข้ันตอน
ท่ียังไมมีการทราบความหมาย เชน การมองเห็นรูป
สี่เหลี่ยมผืนผา 3) ข้ันตอนท่ีมีการรับรูความหมาย
ของสิ่งเราแลว ซึ่งจะมีการเทียบเคียงสิ่งท่ีรับรูกับ
ความทรงจําเดิม (Meaningful Percept) เชน เห็น
รูปสี่เหลี่ยมผืนผาและมีการเทียบเคียงเรื่องสีท่ีอยู
บนสี่เหลี่ยมดังกลาวกับความทรงจําเดิมทําใหจําได
วาสีขาว แดง และน้ําเงินท่ีอยูบนผืนสี่เหลี่ยมนั้น 
หมายความถึงธงชาติไทย  เปนตน  Solomon 

(2009) ใหความหมายการรับรูวาเปนกระบวนการ
ท่ีทําใหระบบประสาทสัมผัสท้ัง 5 ของคน ทําการ

เลือกและจัดการใหเปนระบบ และตีความหมายสิ่ง

 
รูปท่ี 1.  Sensory Marketing- A Model 

ท่ีมา:  ดัดแปลงโดยผูวิจัยจาก Sensory Marketing, Bertil Hultén,Niklas Broweus, Marcus van Dijk, 2009 
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และการจัดโชวรูม และเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบ
การรับรูในเครื่องมือสื่อสารตราสินคา ณ จุดขาย
ระหวางกลุมแฟชั่นแบรนดไทยและกลุมแฟชั่นแบ
รนดระดับโลกน้ันก็พบวา ในท้ัง 4 ดานท่ีนํามา
วิเคราะหนั้น กลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกได
คะแนนในสวนของการรับรูของผูบริโภคมากกวา
กลุมแฟช่ันแบรนดไทยในทุกดาน โดยสามารถ
สรุปผลการศึกษาเปนประเด็นการศึกษาตาม
วัตถุประสงคในการวิจัยไดดังนี้ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร 4 ดาน ไดแก 
อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดเฉลี่ยตอป และ
อาชีพ ท่ีนํามาใชหาความสัมพันธกับการรับรูท่ีมี
ตอเครื่องมือสื่อสารตราสินคา 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
ประชากรศาสตรดั งกลาวมีผลตอการรับรู ท่ี
แตกต า งกั นจริ ง  และโดย เฉ ล่ี ยแล วผู ตอบ
แบบสอบถามมีการรับรูตอการสื่อสารตราสินคา
ของกลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกในระดับท่ีสูง
กวากลุมแฟช่ันแบรนดไทยในภาพรวม แตจะมี
บ า ง คุ ณ ลั ก ษณ ะที่ น า ส น ใ จ ท่ี ก ลุ ม ผู ต อ บ
แบบสอบถาม มีการรับรูตอการสื่อสารตราสินคา
ของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยในระดับคาเฉลี่ยสูง
กวากลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกใน 21 ประเด็น
ดังนี้ 1) กลุมผูมีอายุ 24 ป มีการรับรูตอการโฆษณา
ของกลุมแฟชั่นแบรนดไทยสูงกวากลุมแฟชั่น 
แบรนดระดับโลกในประเด็นดานการสามารถพรี
เซนตสินคาไดโดดเดน โดยมีความแตกตางของ
คาเฉลี่ย 0.35 2) กลุมผูประกอบอาชีพขาราชการ มี
การรับรูตอการโฆษณาของกลุมแฟชั่นแบรนด
ไทยสูงกวากลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลก  ใน
ประเด็นดานการสามารถพรีเซนตสินคาไดโดด
เดน โดยมีความแตกตางของคาเฉล่ีย 0.29 3) กลุม
ผูมีอายุ 24 ป มีการรับรูตอการโฆษณาของกลุม
แฟชั่นแบรนดไทยสูงกวากลุมแฟช่ันแบรนดระดับ
โลกในประเด็นดานการเลือกใชพรีเซนเตอรโดยมี
ความแตกตางของคาเฉลี่ย 0.10 4) กลุมผูมีอายุ 25 
ป มีการรับรูตอการโฆษณาของกลุมแฟช่ันแบรนด

ไทยสูงกวากลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกใน
ประเด็นดานการสามารถพรีเซนตสินคาไดโดด
เดน โดยมีความแตกตางของคาเฉลี่ย 0.29 5)กลุมผู
ประกอบอาชีพขาราชการ  มีการรับรูตอการ
โฆษณาของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยสูงกวากลุม
แฟชั่นแบรนดระดับโลก  ในประเด็นดานการ
เลือกใชพรี เซนเตอร  โดยมีความแตกตางของ
คาเฉลี่ย 0.07 6) กลุมผูมีอายุ 24 ป มีการรับรูตอ
การโฆษณาของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยสูงกวา
กลุมแฟชั่นแบรนดระดับโลก ในประเด็นดาน
ความดึงดูดใจใหอยากซื้อสินคา  โดยมีความ
แตกตางของคาเฉลี่ย 0.25 7) กลุมผูประกอบอาชีพ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีการรับรูตอการโฆษณาของ
กลุมแฟชั่นแบรนดไทยสูงกวากลุมแฟช่ันแบรนด
ระดับโลก ในประเด็นดานความดึงดูดใจใหอยาก
ซื้อสินคา โดยมีความแตกตางของคาเฉลี่ย 0.09 8) 
กลุมผูประกอบอาชีพรับจาง มีการรับรูตอการ
โฆษณาของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยสูงกวากลุม
แฟชั่นแบรนดระดับโลก ในประเด็นดานความ
ดึงดูดใจใหอยากซื้อสินคา โดยมีความแตกตางของ
คาเฉลี่ย 0.06 9) กลุมผูมีอายุ 24 ป มีการรับรูตอ
การจัดแสดงสินคาของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยสูง
กวากลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลก ในประเด็นดาน
ความสวยงามดึงดูดใจ โดยมีความแตกตางของ
คาเฉล่ีย 0.10 10) กลุมผูมีอายุ 25 ป มีการรับรูตอ
การจัดแสดงสินคาของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยสูง
กวากลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลก ในประเด็นดาน
ความสอดคลองกับเทศกาล โดยมีความแตกตาง
ของคา เฉลี่ย  0 .25 11) กลุมผูประกอบอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา มีการรับรูตอบรรจุภัณฑของ
กลุมแฟชั่นแบรนดไทยสูงกวากลุมแฟช่ันแบรนด
ระดับโลก ในประเด็นดานความสวยงามดึงดูดใจ 
โดยมีความแตกตางของคาเฉลี่ย 0.11 12)กลุมผูมี
อายุ 25 ป มีการรับรูตอบรรจุภัณฑของกลุมแฟช่ัน
แบรนดไทยสูงกวากลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลก 
ในประเด็นดานการใชสี /รูปภาพ  โดยมีความ
แตกตางของคาเฉลี่ย 0.19 13) กลุมผูมีรายได 



132 KKU  Res. J.(be) 2011;  10(1)
KKU Res J BE. 2011; 10(1)132 

120,001-240,000 บาทตอป มีการรับรูตอบรรจุ
ภัณฑของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยสูงกวากลุม
แฟชั่นแบรนดระดับโลก ในประเด็นดานการใชสี/
รูปภาพ โดยมีความแตกตางของคาเฉลี่ย 0.01 14) 
กลุมผูประกอบอาชีพรับจาง มีการรับรูตอบรรจุ
ภัณฑของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยสูงกวากลุม
แฟชั่นแบรนดระดับโลก ในประเด็นดานการใชสี/
รูปภาพ โดยมีความแตกตางของคาเฉลี่ย 0.06 15) 
กลุมผูประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการรับรู
ตอบรรจุภัณฑของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยสูงกวา
กลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลก ในประเด็นดานการ
ใชสี/รูปภาพ โดยมีความแตกตางของคาเฉล่ีย 0.11 
16) กลุมผูมีอายุ 24 ป มีการรับรูตอบรรจุภัณฑของ
กลุมแฟชั่นแบรนดไทยสูงกวากลุมแฟช่ันแบรนด
ระดับโลก ในประเด็นดานการชวยเพิ่มมูลคาใหแก
ตัวสินคา โดยมีความแตกตางของคาเฉลี่ย 0.10 17) 
กลุมผูมีอายุ 24 ป มีการรับรูตอบรรจุภัณฑของ
กลุมแฟชั่นแบรนดไทยสูงกวากลุมแฟช่ันแบรนด
ระดับโลก  ในประ เ ด็นด านความทนทาน /
ความสามารถในการปกปองสินคา โดยมีความ
แตกตางของคาเฉล่ีย 0.15 18) กลุมผูประกอบ
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการรับรูตอบรรจุภัณฑ
ของกลุมแฟชั่นแบรนดไทยสูงกวากลุมแฟชั่น 
แบรนด ระดับโลก  ในประ เด็นด านความมี
เอกลักษณของตราสินคา โดยมีความแตกตางของ
คาเฉล่ีย 0.30 19) กลุมผูมีอายุ 24 ป มีการรับรูตอ
การจัดโชวรูมของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยสูงกวา
กลุมแฟชั่นแบรนดระดับโลก ในประเด็นดาน
ความรูสึกสบายเมื่ออยูในราน โดยมีความแตกตาง
ของคาเฉล่ีย 0.2 20) กลุมผูประกอบอาชีพรับจางมี
การรับรูตอการจัดโชวรูมของกลุมแฟช่ันแบรนด
ไทยสูงกวากลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลก  ใน
ประเด็นดานความรูสึกสบายเมื่ออยูในราน โดยมี
ความแตกตางของคาเฉลี่ย 0.31 และ 21)กลุมผู
ประกอบอาชีพรับจางมีการรับรูตอการจัดโชวรูม 
ของกลุมแฟชั่นแบรนดไทยสูงกวากลุมแฟชั่น 
แบรนดระดับโลก ในประเด็นดานความดึงดูดใจ

ใหอยากไปชมสินคาจริง โดยมีความแตกตางของ
คาเฉลี่ย 0.13 

2 .  เมื่ อ ศึกษา เป รียบ เ ทียบการรับรู ของ
ผูบริโภคของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยและกลุม
แฟช่ันแบรนดระดับโลกในประเทศไทยของสตรี
กลุม Gen-M ท่ีมีตอเครื่องมือสื่อสารตราสินคา ณ 
จุดขายท้ัง 4 ชนิดพบวา 

2.1ดานการโฆษณา ผูบริโภคมีการรับรูตอ
การโฆษณาของกลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกใน
ระดับมาก(คาเฉลี่ย3.83) ในขณะท่ีรับรูตอการ
โฆษณาของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยในระดับปาน
กลาง (คาเฉลี่ย 3.38) ดังตารางท่ี 1 

จากตารางท่ี 1 สรุปไดวา ระดับการรับรูของ
ผูบริโภคตอกลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกและกลุม
แฟชั่นแบรนดไทยดานการโฆษณา จํานวน  8 
ลักษณะไดแก ความสวยงามดึงดูดใจ การใชสี/ 
แสง การจัดองคประกอบภาพ ความสามารถพรีเซนต
สินคาไดโดดเดน การเลือกใชพรีเซนเตอร ความมี
เอกลักษณของตราสินคา  การดึงดูดใจใหอยากไป
ชมสินคาจริง และการดึงดูดใจใหอยากซื้อสินคา 
พบวาค า เฉลี่ ยแตละลักษณะของกลุมแฟช่ัน 
แบรนดระดับโลกมีคามากกวากลุมแฟช่ันแบรนด
ไทยอยางแตกตางกันทางสถิติ (Sig. 2-tailed =  

.000) ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% และเมื่อพิจารณา
ตามแตละลักษณะท่ีใชเปนเกณฑการประเมินผล 
พบวาความสวยงามดึงดูดใจ การใชสี/แสง  การจัด
องคประกอบภาพ และความสามารถพรีเซนต
สินคาไดโดดเดนของกลุมแฟช่ันแบรนดท้ังสองอยู
ในระดับมาก  แตลักษณะการเลือกใชพรีเซนเตอร 
ความมีเอกลักษณของตราสินคา  การดึงดูดใจให
อยากไปชมสินคาจริง และการดึงดูดใจใหอยากซื้อ
สินคาของกลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกมีเกณฑ
การประเมินระดับมาก  ในขณะท่ีกลุมแฟชั่น 
แบรนดไทยมีเกณฑการประเมินระดับปานกลาง  
นอกจากนี้คาเฉลี่ยรวมทุกลักษณะของกลุมแฟช่ัน
แบรนดระดับโลกมีคาเฉลี่ย 3.83 สูงกวาคาเฉลี่ย
รวมของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยท่ีระดับ 3.38   
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 2.2 ดานการจัดแสดงสินคา แมผูบริโภคมี
การรับรูตอการจัดแสดงสินคาของกลุมแฟช่ัน 
แบรนดระดับโลกในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.08) 
และรับรูตอการจัดแสดงสินคาของกลุมแฟช่ันแบ
รนดไทย (คาเฉลี่ย 3.48) ในระดับมากเชนกัน แตก็
ยังพบวาคาเฉลี่ยของการรับรูตอการจัดแสดงสินคา
ของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยน้ันนอยกวา ดังตาราง
ท่ี 2 

จากตารางท่ี 2 สรุปไดวาดานการจัดแสดง
สินคาซึ่งมีประเด็นศึกษา  8 ลักษณะคือ  ความ
สวยงามดึงดูดใจ การใชสี/แสง ความสามารถ 
พรีเซนตสินคาไดโดดเดน วัสดุอุปกรณท่ีใช  ความ
สอดคลองกับเทศกาล ความมีเอกลักษณของตรา
สินคา การดึงดูดใจใหอยากไปชมสินคา และการ

ดึงดูดใจใหอยากซื้อสินคา ผลการวิเคราะห พบวา 
คาเฉลี่ยแตละลักษณะของกลุมแฟช่ันแบรนด
ระดับโลกมีคามากกวากลุมแฟช่ันแบรนดไทย
อยางแตกตางกันทางสถิติ (Sig. 2-tailed =  .000) 
ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% และเมื่อพิจารณาตามแต
ละลักษณะท่ีใชเปนเกณฑการประเมินผล พบวา 
ลักษณะความสวยงามดึงดูดใจ  การใชสี/แสง 
ความสามารถ    พรีเซนตสินคาไดโดดเดน ความ
สอดคลองกับเทศกาล และ การดึงดูดใจใหอยาก
ไปชมสินคา ของกลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลก
และกลุมแฟช่ันแบรนดไทย  มีเกณฑการประเมิน
ระดับมากเชนเดียวกัน แตการใชวัสดุอุปกรณ   
ความมีเอกลักษณของตราสินคา  และการดึงดูดใจ
ใหอยากซื้อสินคาของกลุมแฟช่ันแบรนดระดับ

ตารางท่ี 1 คาเฉล่ียระดับการรับรู สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการเปรียบเทียบคาเฉล่ียของการรับรูตอการโฆษณาของกลุม
แฟชั่นแบรนดระดับโลกและกลุมแฟชั่นแบรนดไทย 

กลุมแฟชั่นแบรนดระดับโลก กลุมแฟชั่นแบรนดไทย Paired t-test การโฆษณา 

คาเฉลีย่ SD 
แปล
ผล คาเฉลีย่ SD 

แปล
ผล 

ผลตาง
ของ

คาเฉลีย่ 
t df Sig. 

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

2.การใชสี/แสง 3.93 0.690 มาก 3.46 0.738 มาก 0.47 11.401 399 .000 
3.การจัด
องคประกอบภาพ 3.88 0.681 มาก 3.50 0.729 มาก 0.38 9.092 399 .000 

4.สามารถพรีเซนต
สินคาไดโดดเดน 3.77 0.786 มาก 3.47 0.840 มาก 0.30 6.359 399 .000 

5.การเลือกใชพรี
เซนตเตอร 3.60 0.782 มาก 3.30 0.798 ปาน

กลาง 0.30 6.488 399 .000 

6.ความมีเอกลักษณ
ของตราสินคา 4.13 0.738 มาก 3.30 0.902 ปาน

กลาง 0.83 15.776 399 .000 

7.ดึงดูดใจใหอยาก
ไปชมสินคาจริง 

3.74 0.830 มาก 3.34 0.825 ปาน
กลาง 

0.40 8.357 399 .000 

8.ดึงดูดใจใหอยาก
ซื้อสินคา 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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โลกอยูในเกณฑมากถึงมากท่ีสุด ในขณะท่ีสินคา
ของกลุมแฟชั่นแบรนดไทยอยูในเกณฑปานกลาง
ถึงมาก  นอกจากนี้ คาเฉลี่ยรวมทุกลักษณะของ
กลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกมีคาเฉลี่ย 4.08 สูง
กวาคาเฉล่ียของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยท่ีระดับ 
3.48   

2.3 ดานบรรจุภัณฑ พบวาผูบริโภคมีการรับรู
ตอบรรจุภัณฑของกลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลก
ในระดับมาก(คาเฉลี่ย4.05) และรับรูตอบรรจุภัณฑ
ของกลุมแฟชั่นแบรนดไทย (คาเฉลี่ย 3.58) ใน
ระดับมากเชนกันแตก็ยังพบวาคาเฉลี่ยของการรับรู
ตอบรรจุภัณฑของกลุมแฟช่ันแบรนดไทยนั้นนอย
กวา ดังตารางท่ี 3 

จากตารางท่ี 3 สรุปไดวา ดานบรรจุภัณฑมี
ประเด็นศึกษา 8 ลักษณะคือ ความสวยงามดึงดูดใจ 

การใชสี/รูปภาพ  การชวยเพิ่มมูลคาใหแกตัวสินคา  
การวัสดุท่ีใช  ความทนทาน/ความสามารถในการ 
ปกปองสินคา  การสงเสริมความม่ันใจเมื่อถือ  
ความมีเอกลักษณของตราสินคา  และการดึงดูดใจ
ใหอยากซื้อสินคา  ผลการวิเคราะห พบวา คาเฉลี่ย
แตละลักษณะของกลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกมี
คามากกวากลุมแฟช่ันแบรนดไทย มีคาแตกตางกัน
ทางสถิติ (Sig. 2-tailed =  .000) ท่ีระดับความ
เช่ือมั่น 95% และเมื่อพิจารณาแตละลักษณะท่ีใช
เปนเกณฑในการประเมินผล พบวา ลักษณะความ
สวยงามดึงดูดใจ การใชสี/รูปภาพ การชวยเพิ่ม
มูลคาใหแกตัวสินคา  การวัสดุท่ีใช และความ
ทนทาน/ความสามารถในการปกปองสินคาของ
กลุมแฟช่ันแบรนดมีเกณฑการประเมินระดับมาก
เชนเดียวกัน    สวนการสงเสริมความม่ันใจเมื่อถือ  

ตารางท่ี 2 คาเฉล่ียระดับการรับรู สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการเปรียบเทียบคาเฉล่ียของการรับรูตอการจัดแสดงสินคาของ
กลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกและกลุมแฟชั่นแบรนดไทย 

การจัดแสดงสินคา กลุมแฟชั่นแบรนดระดับโลก กลุมแฟชั่นแบรนดไทย Paired t-test 

คาเฉลีย่ SD แปลผล คาเฉลีย่ SD 
แปล
ผล 

ผลตาง
ของ

คาเฉลีย่ 
t df Sig. 

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

2.การใชสี/แสง 4.06 0.646 มาก 3.50 0.743 มาก 0.56 13.125 399 .000 
3.สามารถพรีเซนต
สินคาไดโดดเดน 4.06 0.754 มาก 3.51 0.795 มาก 0.55 11.533 399 .000 

4.วัสดุอุปกรณที่ใช 4.03 0.713 มาก 3.37 0.748 
ปาน
กลาง 0.66 15.317 399 .000 

5.ความสอดคลอง
กับเทศกาล 4.05 0.801 มาก 3.52 0.855 มาก 0.53 10.410 399 .000 

6.ความมีเอกลักษณ
ของตราสินคา 4.31 0.707 มากท่ีสุด 3.53 0.870 มาก 0.78 16.250 399 .000 

7.ดึงดูดใจใหอยาก
ไปชมสินคา 4.09 0.759 มาก 3.52 0.855 มาก 0.57 12.221 399 .000 

8.ดึงดูดใจใหอยาก
ซื้อสินคา 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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และความมีเอกลักษณของกลุมแฟช่ันแบรนด
ระดับโลกไดเกณฑประเมินระดับมากท่ีสุด สวน
ลักษณะการดึงดูดใจใหอยากซื้อสินคาของกลุม
แฟชั่นแบรนดระดับโลกไดเกณฑประเมินระดับ
มาก  นอกจากนี้ คาเฉลี่ยรวมทุกลักษณะของกลุม
แฟชั่นแบรนดระดับโลกมีคาเฉลี่ย 4.05 สูงกวา
คาเฉล่ียรวมของกลุมแฟชั่นแบรนดไทยท่ีระดับ 
3.58   

2.4 ดานการจัดโชวรูม พบวาผูบริโภคมีการ
รับรูตอการจัดโชวรูมของกลุมแฟช่ันแบรนดระดับ
โลกในระดับมาก(คาเฉลี่ย4.08) และรับรูตอการจัด
โชวรูมของกลุมแฟชั่นแบรนดไทย (คาเฉลี่ย 3.57) 
ในระดับมากเชนกัน แตก็ยังพบวาคาเฉลี่ยของการ

รับรูตอการจัดโชวรูมของกลุมแฟชั่นแบรนดไทย
นั้นนอยกวา ดังตารางท่ี 4 

จากตารางท่ี 4 สรุปไดวา ดานการจัดโชวรูมมี
ประเด็นศึกษา 8 ลักษณะคือ ความสวยงามดึงดูดใจ 
การใชสี/แสง  ความสามารถพรีเซนตสินคาไดโดด
เดน มีการจัดวางสินคาท่ีเหมาะสม   ความรูสึก
สบายเม่ืออยูในราน  ความมีเอกลักษณของตรา
สินคา  การดึงดูดใจใหอยากไปชมสินคา และการ
ดึงดูดใจใหอยากซื้อสินคา  ผลการวิเคราะห พบวา 
คาเฉลี่ยแตละลักษณะของกลุมแฟชั่น แบรนด
ระดับโลกมีคามากกวากลุมแฟช่ันแบรนดไทย
อยางแตกตางกันทางสถิติ (Sig. 2-tailed =  .000) 
ท่ีระดับความเช่ือมั่น  95%  และเมื่อพิจารณา

ตารางท่ี 3 คาเฉล่ียระดับการรับรู สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการเปรียบเทียบคาเฉล่ียของการรับรูตอบรรจุภัณฑของกลุม
แฟชั่นแบรนดระดับโลกและกลุมแฟชั่นแบรนดไทย 

บรรจุภัณฑ กลุมแฟชั่นแบรนดระดับ
โลก 

กลุมแฟชั่นแบรนดไทย Paired t-test 

คาเฉลีย่ SD 

แปล
ผล คาเฉลีย่ SD 

แปล
ผล 

ผลตาง
ของ

คาเฉลีย่ 
t df Sig. 

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

2. การใชสี/รูปภาพ 3.80 0.784 มาก 3.58 0.735 มาก 0.22 4.754 399 .000 
3. ชวยเพ่ิมมูลคา
ใหแกตัวสินคา 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 ปกปองสินคา 

3.91 0.881 มาก 3.51 0.804 มาก 0.40 8.384 399 .000 

6. สงเสริมความ
มั่นใจเมื่อถือ 4.31 0.683 มาก

ที่สุด 3.57 0.795 มาก 0.74 18.113 399 .000 

7.ความมีเอกลักษณ
ของตราสินคา 4.42 0.652 

มาก
ที่สุด 3.80 0.806 มาก 0.62 15.552 399 .000 

8.ดึงดูดใจใหอยาก
ซื้อสินคา 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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ตามแตละลักษณะท่ีใชเปนเกณฑการประเมินผล 
พบวา ลักษณะความสวยงามดึงดูดใจ  การใชสี/
แสง  ความสามารถ  พรีเซนตสินคาไดโดดเดน มี
การจัดวางสินคาท่ีเหมาะสม   ความรูสึกสบายเมื่อ
อยูในราน  การดึงดูดใจใหอยากไปชมสินคา และ
การดึงดูดใจใหอยากซื้อสินคาของกลุมแฟช่ัน 
แบรนดระดับโลกและกลุมแฟช่ัน       แบรนดไทย 
ไดเกณฑประเมินระดับมาก เชนเดียวกัน   ยกเวน
ลักษณะความมีเอกลักษณของตราสินคาท่ีกลุม
แฟชั่นแบรนดระดับโลกไดเกณฑประเมินระดับ
มากท่ีสุด สวนกลุมแฟช่ันแบรนดไทย ไดเกณฑ
ประเมินระดับมาก นอกจากนี้ คาเฉลี่ยรวมทุก
ลักษณะของกลุมแฟช่ันแบรนดระดับโลกมี
คาเฉลี่ย 4.08 ซึ่งสูงกวาคาเฉลี่ยรวมของกลุมแฟช่ัน
แบรนดไทยท่ีระดับ 3.57   

 3.  ผลการวิจัย ท่ีไดจากการสัมภาษณ
ผูเช่ียวชาญในระดับการวางกลยุทธของประเทศ
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
ภาคอุตสาหกรรมแฟช่ันเพื่อเปนแนวทางในการ
พัฒนาตราสินคาแฟชั่นแบรนดไทยใหกาวไปสู
การเปนแฟชั่นแบรนดระดับโลก พบวา สิ่งสําคัญ
ท่ีแฟช่ันแบรนดแตละแบรนดตองมุงเนนเปน
อันดับแรกคือการมีเอกลักษณของแบรนดของ
ตนเองท่ีโดดเดน ไมควรลอกเลียนแบบเนื่องจาก
นอกจากจะทําใหเกิดภาพลักษณท่ีไมดีตอตรา
สินคาแฟชั่นไทยในภาพรวมแลว ยังอาจทําให
ภาคอุตสาหกรรมแฟ ช่ันไมมีก าร พัฒนาได
เทาท่ีควร นอกจากนี้ผูประกอบการควรนําวิธีการ
ทางการตลาดดวยแนวคิดของการตลาดดวย
ประสาทสัมผัสและความรูสึกมาปรับใชในธุรกิจ

ตารางท่ี 4 คาเฉล่ียระดับการรับรู สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการเปรียบเทียบคาเฉล่ียของการรับรูตอการจัดโชวรูมของกลุม
แฟชั่นแบรนดระดับโลก และกลุมแฟชั่นแบรนดไทย 

การจัดโชวรูม กลุมแฟชั่นแบรนดระดับ
โลก 

กลุมแฟชั่นแบรนดไทย Paired t-test 

คาเฉลีย่ SD แปลผล คาเฉลีย่ SD แปลผล ผลตางของ
คาเฉลีย่ 

t df Sig. 

1. ความสวยงามดึงดูดใจ 4.10 0.660 มาก 3.65 0.747 มาก 0.45 10.744 399 .000 
2. การใชสี/แสง 4.08 0.646 มาก 3.55 0.777 มาก 0.53 12.407 399 .000 
3. สามารถพรีเซนตสินคา
ไดโดดเดน 4.15 0.688 มาก 3.53 0.831 มาก 0.62 13.508 399 .000 

4. มีการจัดวางสินคาที่
เหมาะสม 4.15 0.636 มาก 3.55 0.774 มาก 0.60 13.614 399 .000 

5. ความรูสึกสบายเมื่ออยู
ในราน 

3.88 0.852 มาก 3.64 0.825 มาก 0.24 4.353 399 .000 

6. ความมีเอกลักษณของ
ตราสินคา 4.25 0.700 มาก

ที่สุด 3.58 0.855 มาก 0.67 14.480 399 .000 

7. ดึงดูดใจใหอยากเขาไป
ชมสินคา 4.10 0.733 มาก 3.60 0.763 มาก 0.50 10.389 399 .000 

8. ดึงดูดใจใหอยากซื้อ
สินคา 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 เพื่อชวยในการสรางประสบการณจาก 
แบรนดไปยังผูบริโภค ซึ่งจะชวยทําใหภาพลักษณ
ของตราสินคาท่ีมีอยูในจิตใจของผูบริโภคนั้น
ชัดเจนมากยิ่งข้ึน ซึ่งจะมีผลอยางมากตอการสราง
ตราสินคาในระยะยาวได  
4. ขอเสนอแนะ 

จากการสรุปขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณ
ผู เ ช่ี ย วช าญและผู ท่ี เ กี่ ย วข อ งอ ยู ในแวดวง
อุตสาหกรรมแฟชั่นประกอบกับขอมูลท่ีไดจาก
แบบสอบถามผูบริโภค 400 ชุดซึ่งชวยยืนยันวา
การส่ือสารการตลาด ณ จุดขายของแฟช่ันแบรนด
นั้นมีผลตอการรับรูของผูบริโภคจริง และผลการ
สัมภาษณพบวาแฟช่ันแบรนดไทยน้ันควรไดรับ
การพัฒนาจาก  3  ภาคสวนท่ี เกี่ ยวของไดแก
ภาครัฐบาลและหนวยงานท่ีเกี่ยวของ ควรใหการ
สนับสนุนผูประกอบการมากข้ึน โดยการจัดงาน
แฟรตางๆเพื่อดึงดูดผูซื้อหรือบายเออรชาวตางชาติ
เขามาในประเทศ เพื่อเปดโอกาสใหแบรนดไทยได
มีโอกาสแสดงตอชาวตางชาติ เปดโอกาสการขาย
ไปยังตางประเทศ ชวยขยายตลาดใหกวางข้ึน 
ผูประกอบการ ควรใหความสําคัญตอการสราง
ประสบการณแกผูบริโภคผานประสาทสัมผัสท้ัง 5 
ในทุกจุดสัมผัส  นั่นคือการเลือกใช เครื่องมือ
สื่ อส ารการตลาด ท่ี เหมาะสม  และควรให
ความสําคัญกับการทําการตลาดไปยังลูกคามากข้ึน 
เพราะการทําการตลาดนั้นมีสวนในการชวยใหเกิด
การขายไดและชวยเสริมสรางความแข็งแกรงของ
ตราสินคาไดมากข้ึนดวยเชนกัน และนอกจากนี้
ควรมีการควบคุมคุณภาพของสินคาอยางเขมงวด
ในทุกกระบวนการผลิต  ต้ังแตการเลือกสรร
วัตถุดิบไปจนถึงการตรวจเช็คสินคาท่ีผลิตเสร็จ
แลวอยางเขมงวดเพื่อใหตราสินคาของไทยน้ันเปน
ท่ีนาเช่ือถือได และหากสามารถทําควบคูไปกับ
การสรางเรื่องราวใหกับสินคาได ก็จะย่ิงทําให
สินคาของไทยเรานั้นมีเสนหดึงดูดใจใหนาซื้อมาก
ยิ่งข้ึนไปอีกดวยและในสวนของ ผูบริโภค ควรเริ่ม
จากการปรับเปลี่ยนทัศนคติในการสนับสนุน

สินคาท่ีผลิตภายในประเทศ  และไมใชสินคา
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
ผูประกอบการท่ีเปนเจาของแบรนดไทยท่ีจะไดมี
การพัฒนาออกแบบงานท่ีมี คุณภาพไดอย าง
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