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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีจุดประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่ก่อให้เกิดความจงรักภักดี ของลูกค้าเส้ือผ้าแฟช่ันในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงศึกษาจาก ปัจจัยภาพลักษณ์ทางการตลาด การรับรู้ด้านคุณภาพ ความใส่ใจในแฟช่ัน ช่ือเสียงของ
ตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อเส้ือผ้าต่างประเทศแบรนด์เอในเขตกรุงเทพมหานครโดยน า
ข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 335 ชุด มาวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา มีการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 24-29 ปี สถานะโสด 
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ประมาณ 15,000 – 25,000 บาท ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
ถ้าเรียงตามล าดับความส าคัญแล้ว ช่ือเสียงของตราสินค้า การรับรู้ด้านคุณภาพ และปัจจัยภาพลักษณ์ทางการตลาด  มีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.349, 0.204 และ 0.188 ตามล าดับ ที่มีอิทธิพลต่อ ความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าของผู้ซื้อเส้ือผ้าต่างประเทศแบรนด์เอ ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ผลลัพธ์จากการวิจัย
นี้สามารถน าไปใช้ในการวางแผนและสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดกับกลุ่มลูกค้าเส้ือผ้าจากต่างประเทศแบรนด์เอในเขต
กรุงเทพมหานครได้ 
 
ค ำส ำคัญ: ชื่อเสียงของตราสินค้า การรับรู้ด้านคุณภาพ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
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Abstract 
This research studies the impact of marketing image, perceived quality, fashion consciousness and brand 

reputation on shoppers at Brand A in Bangkok. The descriptive data was gathered from 335 questionnaires. The 
hypothesis testing is based on multiple regression analysis. The results show that the respondents were mostly 
females aged between 24-29 years old with a bachelor degrees working in private companies in Thailand with an 
average income of between 15,000 – 25,000 baht.  The hypothesis testing results reveal, in order of importance, that 
the variables with best power predictors of brand royalty were brand reputation, perceived quality, marketing image 
with beta coefficients of 0.349 0.204 and 0.188, respectivly, at a significant level of 05.  This research can be used to 

plan and create marketing strategies for Brand A in Bangkok.  
 
Keywords: brand reputation, perceived quality, brand royalty 
 

 
1. บทน า 

จากการสุ่มส ารวจจ านวนแฟนคลับที่แสดง
ความช่ืนชมแฟช่ันแบรนด์ (brand) ต่างๆ ทั้งในและ
ต่างประเทศผ่ านสังคมเครือข่ ายออนไลน์อย่ าง 
facebook พบการเติบโตอย่างรวดเร็วของจ านวนแฟน
คลับของแต่ละแบรนด์ ณ วันที่ 27 มิ.ย 2553 เรียงล าดับ
ความนิยมได้  อันดับหนึ่งคือแบรนด์ซาร่า (ZARA) 
จ านวน 2 ,976 ,154 คน สาเหตุคือ มีลักษณะการ
ออกแบบเป็นเทรนด์ (trend) ใหม่ที่ก าลังได้รับความ
นิยมและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมอย่าง Eco trend ทั้งใน
ส่วนของสีและเส้ือผ้า ดังนั้นเส้ือผ้าแบรนด์นี้จึงน่าจะ
ได้รับความนิยมเป็นอันดับหนึ่งส าหรับคนรุ่นใหม่ที่ใส่
ใจส่ิงแวดล้อม อันดับสองคือแบรนด์เอชแอนด์เอ็ม 
(H&M) จ านวน 2,256,972 คน สาเหตุน่าจะเป็นเพราะ  
H&M ที่มีสไตล์เส้ือผ้าหลากหลายให้เลือกสรร อีกทั้ง
ยังตัดจากผ้าหลากหลายประเภท และอันดับสามคือ  
แบรนด์ Japan Street Fashion จ านวน 9,941 คน อาจ
เพราะเป็นเทรนด์ ใหม่ที่ผลิตจากเส้ือหนัง และลวดลาย
แสบสันสีรุ้ง (Kim & Park, 2013) จากความนิยมใน
เส้ือผ้า แบรนด์ต่างๆ ดังกล่าวมาข้างต้น ส่งผลให้เกิด

มูลค่าการน าเข้าของไทยส าหรับเส้ือผ้าส าเร็จรูปในช่วง
ของปี 2554 และปี 2555 เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง จาก
เสื้อผ้าแบรนด์ที่กล่าวมาข้างต้น ไม่ว่าจะเป็นแบรนด์ซา
ร่า และแบรนด์เอชแอนด์เอ็ม ต่างเข้ามาตั้งฐานการผลิต
อยู่ในประเทศกัมพูชาซ่ึงเป็นหนึ่งในประเทศกลุ่ม
อาเซียน (ฝ่ายวิจัยธุรกิจ, 2556)เพื่อให้ใกล้กับกลุ่มตลาด
เป้าหมายและท าให้เกิดการประหยัดต้นทุนด้านโลจิ
สติกส์ให้กับผู้ประกอบการได้ จากผลการส ารวจพบว่า
ประเทศไทยมีการน าเข้าเส้ือผ้าส าเร็จรูปเพิ่มขึ้นจาก
ประเทศกัมพูชาเพิ่มขึ้นในปี 2553 สูงถึงประมาณ 333% 
คิดเป็นมูลค่า 132.67 ล้านบาทและลดลงเป็นประมาณ 
5% คิดเป็นมูลค่า 138.82  ล้านบาทในปี 2555 การที่
มูลค่าการน าเข้าเส้ือผ้าส าเร็จรูปของประเทศไทยจาก
ประเทศกัมพูชามีแนวโน้มเพิ่มขึ้นทุกปี เป็นผลสืบ
เนื่ องมาจากการ เปิด เขตการค้ า เสรีหรื อ  AFTA  
(ASEAN Free Trade Area) ที่ไทยท ากับกลุ่มประเทศ
สมาชิกอาเซียนทั้ง 10 ประเทศ ส่งผลท าให้ภาษีการ
น าเข้าลดลง ท าให้เกิดการเข้ามาตั้งฐานการผลิตเส้ือผ้า
แฟช่ันในแถบอาเซียนมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นในประเทศ
ลาว เวียดนามและกัมพูชา เป็นต้น (ฝ่ายวิจัยธุรกิจ, 

มห
าว
ิทย
าล
ัยร
ังสิ
ต



การประชุมวิชาการระดับชาติ ประจ าปี ๒๕๕๗ (National Research Conference 2014)                  วันที ่๓ เมษายน ๒๕๕๗ 

519 
 

2556) จะเห็นได้ว่าการเข้ามาของตลาดเส้ือผ้าแฟช่ัน
น าเข้าจากต่างประเทศ หรือการเข้ามาเปิดสาขาธุรกิจ
เส้ือผ้าแบรนด์ในประเทศไทย ยังมีโอกาสที่จะเติบโต
ได้อีกในอนาคต 

จากที่กล่าวมาข้างต้น สภาวะการแข่งขันที่
รุนแรงของเส้ือผ้าส าเร็จรูปประเภทฟาสต์แฟ ท าให้
ธุรกิจต้องมีการปรับกลยุทธ์ตลาดอยู่เสมอ เพื่อเป็นการ
สร้างให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจและความจงรักภักดีใน
ผลิ ต ภัณฑ์  และตรา สินค้ า โดยใ ช้กลยุท ธ์สร้ า ง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้ เกิดขึ้นต่อตราสินค้า การรับรู้ใน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การสร้างให้แฟช่ันเป็นส่วน
หนึ่งในลักษณะเฉพาะส่วนบุคคล และการสร้าง
ช่ือเสียงที่ดีให้กับตราสินค้า  
 
2. วัตถุประสงค์และวรรณกรรมปริทัศน์ 

ดังนั้น วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้คือ เพื่อ
ศึกษาอิทธิพลของ ปัจจัยภาพลักษณ์ทางการตลาด 
(marketing image) การรับรู้ด้านคุณภาพ (perceived 
quality) ความใส่ใจในแฟช่ัน (fashion consciousness) 
ช่ือเสียงของตราสินค้า (brand reputation) ที่ส่งผลต่อ 
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (brand royalty) ของลูกค้า
ผู้ซ้ือเส้ือผ้าต่างประเทศแบรนด์เอในเขตรุงเทพมหา
นคร ดังนั้นด้วยสาเหตุข้างต้นนี้ท าให้ผู้ วิจัยมีความ
สน ใ จที่ จ ะ ศึ กษ า เ รื่ อ ง  แน วค ว ามคิ ด เ กี่ ย ว กั บ
ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยภาพลักษณ์ทาง
การตลาด การรับรู้ด้านคุณภาพ ความใส่ใจในแฟช่ัน 
และช่ือเสียงของตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี
ต่อตราสินค้าเส้ือผ้าแบรนด์เอ 

Juan Beristain & Zorrilla ได้ให้ความหมาย
ของค าว่า ภาพลักษณ์ทางการตลาด (marketing image) 
หมายถึง ส่ิงที่สะท้อนให้เห็นถึงคุณภาพและความ
หลากหลายของตัวผลิตภัณฑ์ รวมถึงลักษณะทาง
กายภาพของร้านค้า และคุณภาพในการให้บริการ ซ่ึง

นักวิจัยกลุ่มนี้พบว่า ถ้าภาพลักษณ์ทางการตลาดของ
ตราสินค้าและร้านค้าสะท้อนให้เห็นตัวตนที่ชัดเจนของ
ตราสินค้าแล้ว ลูกค้าเส้ือผ้าแฟช่ันมักจะแสดงความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้านั้นๆ ได้ (Beristain & Pilar, 
2011) ส่วนการรับรู้ด้านคุณภาพ (perceived quality) 
ของตราสินค้า หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคว่า
สินค้านั้นดีหรือมีคุณภาพเยี่ยม ซ่ึงเกิดจากกระบวนการ
ประเมินหลายๆ ด้าน ทั้งปัจจัยภายในและภายนอกของ
สินค้า (Zeithaml, 1988) นอกจากนั้น มีนักวิจัยใน
ประเทศอินเดียพบว่าการยอมรับคุณภาพของร้านค้ามี
ผลกระทบทางบวกต่อความจงรักภักดีต่อร้านค้า (Das, 
2014) และผู้บริโภคยุคใหม่จะจงรักภักดีต่อตราสินค้า
เส้ือผ้าที่สวมใส่ถ้าผู้บริโภครับรู้คุณภาพของสินค้านั้น 
เพราะตนเองจะรู้สึกมีเกียรติที่ได้สวมใส่ (Erdogmus & 
Büdeyri-Turan, 2012) ความใส่ใจในแฟช่ัน (fashion 
consciousness) หมายถึง ความส าคัญในกระแสนิยม
หรือแฟช่ันมีผลการตัด สินใจของผู้บริโภค โดย
ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะคอยติดตามในการเปลี่ยนแปลงของ
แฟช่ันและนิยมมองหาส่ิงใหม่ๆ เพื่อท าให้ตัวเองมี
ความทันสมัยอยู่ตลอด (Casidy, 2012; O'Cass & Choy, 
2008a; Sproles, 1986) งานวิจัยที่เก็บข้อมูลในประเทศ
จีนพบว่า ความใส่ใจในแฟช่ัน (fashion consciousness) 
มีผลทางบวกต่อ สถานะตราสินค้า (brand status) ซ่ึง
สถานะของตราสินค้าหมายถึง การรับรู้ของลูกค้า
เกี่ยวกับคุณภาพ ความเหนือระดับ ลักษณะการตั้งรารา
และสถานะของความส าเร็จของสัญลักษณ์ของตรา
สินค้า  (O'Cass & Choy, 2008b) ส าหรับ ช่ือเสียงของ
ตราสินค้า (brand reputation) คือการสร้างช่ือเสียงที่ดี
ให้กับองค์กร เปรียบเสมือนเป็นทรัพย์สินที่ส าคัญของ
องค์กร ซ่ึงในการลงทุนจะมีการลงทุนแค่เพียงเวลาใน
การพยายามจัดหาในส่ิงที่ลูกค้าต้องการ ให้กับลูกค้า
ด้วยความยินดี (Kim & Park, 2013) นอกจากนั้น มี
นักวิจัยในประเทศจีนท าวิจัยเกี่ยวกับการซ้ือเส้ือผ้า
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แฟช่ันระดับหรู พบว่า ช่ือเสียงของตราสินค้าจะท าให้ผู้
ซ้ือได้รับการยอมรับทางสังคมว่าซ้ือสินค้าที่มีช่ือเสียง 
(Zhang & Kim, 2013) ส่วนความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้า (brand royalty) หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือซ้ า
ของตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งที่เกิดขึ้นโดยความตั้งใจใน
ระยะเวลานานจนกลายเป็นความเคยชิน (Beristain & 
Pilar, 2011; Dick & Basu, 1994) ดังนั้น การวิจัยนี้ คือ 
ปัจจัยภาพลักษณ์ทางการตลาด (marketing image) การ
รับรู้ด้านคุณภาพ (perceived quality) ความใส่ใจใน
แฟช่ัน (fashion consciousness) ช่ือเสียงของตราสินค้า 
(brand reputation) มีอิทธิพลต่อ ความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้ า  (brand royalty) ของลูกค้ าผู้ ซ้ือ เ ส้ือผ้ า
ต่างประเทศแบรนด์เอ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
กรอบแนวคิดงานวิจัยตามรูปที่ 1 คือ 

 

 
 
 
 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
3. อุปกรณ์และวิธีการ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
ได้แก่  กลุ่มวัยรุ่นจนถึงวัยท างาน ช่วงอายุระหว่าง 18 -
36  ปีขึ้นไป ที่เคยมีการซ้ือสินค้าและบริการของตรา
สินค้าซาร่า มีการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่างใช้หลักการ
ค านวณของ Cohen  (1977) จากแบบสอบถามที่เป็น 
Pilot Test จ านวน 40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G*Power 
เวอร์ช่ัน 3.1.2 ในการค านวณก าหนดค่าเพาเวอร์ (1- β) 
เท่ากับ 0.80 ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ 0.20 จ านวนตัวแปร
ท านายเท่ากับ 6  ค่าขนาดของอิทธิพล (effect size) 
เท่ากับ 0.0454 (ซ่ึงค านวณได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ 

0.417) ผลที่ได้ คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่
ต้องเก็บส าหรับงานวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 307 ตัวอย่าง ทั้งนี้
ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างเพิ่มรวมทั้งส้ินเป็น 335  
ตัวอย่าง เพื่อความเหมาะสม  (Cohen, 1962, 1977; 
Faul, 2009; Erdfelder, Buchner & Lang, 1996; 
Buchner, 2010; นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) มีการใช้เวลา
รวบรวมข้อมูล 30 วัน คือ ตั้งแต่ 15 กันยายน  2556 ถึง 
30 พฤศจิกายน 2556     ผู้วิจัยได้น าผลลัพธ์การตอบ
แบบสอบถามมาวิเคราะห์หาความเช่ือมั่นและความ
สอดคล้องกันในแต่ละตัวแปรด้วย วิ ธีการหาค่ า
สัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบัคได้ค่าอยู่ระหว่าง 0.782 
- 0.942 ซ่ึงถือว่ามีความเ ช่ือมั่นสูง เนื่องจากมีค่ า
ใกล้เคียง 1 และไม่ต่ าว่า 0.65 (Nunnally, 1978) จากนั้น
น าข้อมูลมาวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรต้นต่อตัวแปร
ตามด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 
4. ผลการวิจัยและข้อวิจารณ์ 

จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วน
ใหญ่เป็นผู้หญิง อายุ 24-29 ปี สถานะโสด การศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้
ประมาณ 15,000 – 25,000 บาท จากตารางที่ 1 : การ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณฯ ผลการศึกษาและ
วิเคราะห์ตามสมมุติฐาน พบว่ายอมรับสมมุติฐาน แต่มี
เพียง ช่ือเสียงของตราสินค้า (brand reputation) และ
ปัจจัยภาพลักษณ์ทางรับรู้ด้ านคุณภาพ (perceived 
quality) การตลาด (marketing image) มีค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.349, 0.204 และ 0.188 
ตามล าดับ ที่มีอิทธิพลต่อ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
(brand royalty) ของผู้ซ้ือเส้ือผ้าต่างประเทศในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  .05 
สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของความพึงพอใจของ
ผู้ใช้งานได้ 49.3%     และอีก 50.7%   เกิดจากอิทธิพลตัว
แปรอื่นๆ  ที่ไม่ได้น ามาศึกษา และมีความคลาดเคลื่อน

ภาพลักษณ์ทางการตลาด 

การรับรู้ด้านคุณภาพ 

ความจงรักภักดี ความใส่ใจในแฟช่ัน 

ชื่อเสียงของตราสินค้า 
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จากการพยากรณ์อยู่ที่ ± 0.231 ส่วน ความใส่ใจใน
แฟช่ัน (fashion consciousness) ไม่มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า (brand royalty) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ในกรอบแนวคิดการวิจัยนี้ โดยผู้วิจัย
สามารถสร้างสมการถดถอยได้ดังนี้ 

Y (ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า) = - 0.741 + 
0.349 (ช่ือเสียงของตราสินค้า) + 0.204 (การรับรู้ด้าน
คุณภาพ)   +  0 . 188  (ภาพลักษณ์ทางการตลาด )

 
ตารางที่ 1 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) ของปัจจัยต่างๆ ที่สง่ผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

dependent variable : brand royalty, r = 0.702, R2 = 0.493, Constant(a) = -0.741 

independent 
variables 

r 
 

R2 

 
 Std. 

error 
t 
 

Sig. 
 

Tolerance VIF 

(Constant)    0.231 -3.204 0.001   
marketing image 0.595 0.354 0.188* 0.078 3.149 0.002* 0.430 2.325 

perceived quality 0.613 0.376 0.204* 0.079 3.275 0.001* 0.395 2.530 
fashion consciousness 0.410 0.168 0.076 0.049 1.668 0.096 0.734 1.362 
brand reputation 0.643 0.413 0.349* 0.078 6.122 0.000* 0.474 2.112 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
5. การอภิปรายผล 

สมมุติฐานการวิจัย ปัจจัยภาพลักษณ์ทาง
การตลาด (marketing image) การรับรู้ด้านคุณภาพ 
(perceived quality) ความใส่ใจในแฟช่ัน (fashion 
consciousness) ช่ือ เ สียงของตราสินค้ า  (brand 
reputation) มีอิทธิพลต่อ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
(brand royalty) ของลูกค้าเส้ือผ้าต่างประเทศแบรนด์เอ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลลัพธ์คือ การยอมรับ
สมมุติฐาน แต่มีเพียงช่ือเสียงของตราสินค้า (brand 
reputation) การรับรู้ด้านคุณภาพ (perceived quality) 
และปัจจัยภาพลักษณ์ทางการตลาด (marketing image) 
มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.349 
0.204 และ 0.188 ตามล าดับ ที่มีอิทธิพลต่อ ความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า (brand royalty) ข้อสังเกตที่ได้
จากการวิจัย คือ กรอบแนวคิดนี้ สามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงของความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของ

ลูกค้าเส้ือผ้าแฟช่ันในเขตกรุงเทพมหานครได้ 49.3% 
ซ่ึงไม่เกิน 50% ดังนั้น ผู้วิจัยในอนาคตอาจจะศึกษา
อิทธิพลตัวแปรอื่นๆ  ที่ไม่ได้น ามาศึกษา เพิ่มเติมใน
กรอบแนวความคิดนี้  นอกจากนั้น ผลงานวิจัยนี้
สอดคล้องการศึกษาในประเทศจีนเกี่ยวกับการซ้ือ
เสื้อผ้าแฟช่ันระดับหรู พบว่า ช่ือเสียงของตราสินค้าจะ
ท าให้ผู้ซ้ือได้รับการยอมรับทางสังคมว่าซ้ือสินค้าที่มี
ช่ือเสียง (Zhang & Kim, 2013) มีกลุ่มนักวิจัยพบว่าการ
ยอมรับคุณภาพของร้านค้ามีผลกระทบทางบวกต่อ
ความจงรักภักดีต่อร้านค้า (Das, 2014; Erdogmus & 
Büdeyri-Turan, 2012) และถ้าภาพ ลักษณ์ทางการตลาด
ของตราสินค้าและร้านค้าสะท้อนให้เห็นตัวตนที่ชัดเจน
ของตราสินค้าแล้ว ลูกค้าเส้ือผ้าแฟช่ันมักจะแสดงความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้านั้นๆ ได้ (Zeithaml, 1988) 
ดั งนั้ น  นั กการตลาด  ผู้ คิ ดค้น ส่ือโฆษณา  และ
ประกอบการเส้ือผ้าน าเข้าจากต่างประเทศ ควรจะต้อง
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วางแผน หรือ สร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่เน้น การ
สร้างหรือรักษาช่ือเสียงของตราสินค้า แสดงให้ผู้ซ้ือ
เห็นถึงคุณภาพทั้งสินค้าและร้านค้าที่จ าหน่ายเพื่อ
ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ทางการตลาดของตราสินค้าเส้ือผ้า
ต่างประเทศแบรนด์เอ นั้นอย่างชัดเจน เพราะเป็นปัจจัย
ที่ส่งผลกระทบกับความจงรักภักดีของตราสินค้าของ
ผู้บริโภค ส าหรับงานวิจัยในอนาคตคือ อาจจะมีปัจจัย
ต้นอื่นๆ ที่ส่งผลกระทบต่อ การรับรู้ความพึงพอใจของ
ผู้ใช้ได้ เช่น ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม เช่น ชาวอาจจะ
เอ เ ชี ยนิ ยม ใ ช้ เ ส้ื อผ้ า จ ากทา งตะ วันต กและให้
ความส าคัญกับการอยู่เป็นกลุ่ม (Colllectivism) มากกว่า
การอยู่รายบุคคล (Individualism) ชาวตะวันตกเป็นต้น  
หรือ บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norms) อาจจะ
เป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดความจงรักภักดีได้ เป็นต้น 

 
6. บทสรุป 

ง า น วิ จั ย ฉ บั บ นี้ มี ป ร ะ โ ย ช น์ ส า ห รั บ
ผู้ประกอบการ นักการตลาด นักโฆษณา เพื่อรองรับ
การแข่งขันในตลาดเสื้อผ้าแฟช่ันน าเข้าจากต่างประเทศ
ในยุคปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา การเปิด
เขตการค้าเสรีหรือ AFTA  (ASEAN Free Trade Area) 
ตัว เลขการ เพิ่มขึ้นของมูลค้ า เ ส้ือผ้ าแบรนด์ เนม
ต่างประเทศ ท าให้งานวิจัยทางด้านนี้ส าคัญ ดังนั้น 
ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาอิทธิพลของ ปัจจัยภาพลักษณ์
ทางการตลาด (marketing image) การรับรู้ด้านคุณภาพ 
(perceived quality) ความใส่ใจในแฟช่ัน (fashion 
consciousness) ช่ือ เ สียงของตราสินค้ า  (brand 
reputation) ที่ส่งผลต่อ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
(brand royalty) ของผู้ซ้ือเส้ือผ้าต่างประเทศแบรนด์เอ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 24-29 ปี 
สถานะโสด การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีปัจจัย ช่ือเสียงของตราสินค้า 

(brand reputation) การรับรู้ด้านคุณภาพ (perceived 
quality) และปัจจัยภาพลักษณ์ทางการตลาด (marketing 
image) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 
0.349, 0.204 และ 0.188 ตามล าดับ ที่มีอิทธิพลต่อ 
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (brand royalty) ผลลัพธ์
จากการวิจัยนี้สามารถน าไปใช้ในการวางแผนและ
สร้ างกลยุทธ์ทางการตลาดกับกลุ่มลูกค้ า เ ส้ือผ้ า
ต่างประเทศแบรนด์เอในเขตกรุงเทพมหานครได้ 
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