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บทคัดย่อ 

วัตถุประสงค์การวิจัยนี้ เพื่อศึกษา อิทธิพลของ ความรักในตราสินค้า (brand love)  ความอภิรมย์ (pleasure) 
และ ความตื่นตัว (arousal) ต่อตราสินค้า การแสดงสถานภาพทางสังคม (social status display) และความภาคภูมิใจใน
ตนเอง (self-esteem) ที่มีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก (word of mouth communication) ของผู้บริโภคเครื่องแต่ง
กายตราสินค้า A ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยน าข้อมูลจากแบบสอบถาม จ านวน 320 ชุด วิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิง
พรรณนา  เช่น  ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และมีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ก าหนดระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ .01 สมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุ 22 – 25 ปี การศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพนักศึกษา ถ้าเรียงตามล าดับความส าคัญแล้ว มีเพียง การแสดงสถานภาพทางสังคม (มีค่าสัมประสิทธ์ิ
การถดถอยมีค่าเท่ากับ 0.287) และ การนับถือตนเอง (มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมีค่าเท่ากับ 0.151) เท่านั้น ที่มีอ านาจ
พยากรณ์การส่ือสารแบบปากต่อปากได้ดีที่สุด และความรักในตราสินค้า ความอภิรมย์ต่อตราสินค้า ความตื่นตัวต่อตรา
สินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อ การส่ือสารแบบปากต่อปาก ผลลัพธ์จากการวิจัยนี้สามารถน าไปใช้ในการวางแผนและสร้างกล
ยุทธ์ทางการตลาดกับกลุ่มธุรกิจเครื่องแต่งกายในแวดวงแฟช่ันได้ 

 
ค ำส ำคัญ: การสื่อสารแบบปากต่อปาก สถานภาพทางสังคม การนับถือตนเอง 
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Abstract 
This study identifies the influence of love, pleasure, arousal, social status and self-esteem on word of 

mouth communication. 320 questionnaires are collected for the data analysis, which is by mean and standard 
deviation. Multiple regression analysis was used to test the hypothesis at a significant level of 01.  Most of the 
respondents were female 22-25 years old studying at undergraduate level in universities. In order of importance, the 
variables with best power predictors for word of mouth communication are social status with a beta coefficient of 
0.287 and self-esteem with a beta coefficient of 0.151at .01 of significant level. Brand love, pleasure and arousal had 
no influence on word of mouth communication. This research can be used to help plan and create marketing 

strategies for fashion businesses.  
 
Keywords: word of mouth communication, social status display, self-esteem 
 

 
1. บทน า 

ผู้ ป ร ะกอบก ารและนั กก า รตล าดคว ร
เตรียมพร้อมรับการแข่งขันโครงการกรุงเทพฯ เมือง
แฟช่ัน เฟสที่ 2 กับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
(AEC) ดังที่มีการรายงานข่าวว่า ปี พ.ศ. 2558 อาเซียน
จะรวมตัวเป็นหนึ่งเดียว อุตสาหกรรมแฟช่ันเป็น
อุตสาหกรรมหนึ่งที่จะเช่ือมโยงอาเซียนทั้งระบบ โดย
การใช้วัตถุดิบในประเทศหนึ่ง ผลิตกระดุมในประเทศ
หนึ่ง  ผลิตกระเป๋าในประเทศหนึ่ง  ผลิตแขนเส้ือ 
ประเทศหนึ่ง แล้วน ามาท าเป็นเส้ืออีกประเทศหนึ่ง ซ่ึง
หากรัฐบาลมีความมุ่งมั่นที่จะส่งเสริมอุตสาหกรรมนี้
อย่างจริงจัง โครงการกรุงเทพฯ เมืองแฟช่ันอาจถูกน า
กลับมาปัดฝุ่น เพื่อสร้างแบรนด์ไทยให้โดนใจคน
อาเซียน (ปัดฝุ่นใหม่..ก็ไม่สาย, 2555) นอกจากนั้น ใน
เดือน มกราคม ถึง กรกฎาคม พ.ศ. 2556 มูลค่าตลาด
เครื่องนุ่งห่มของไทยเดือน มีการส่งออกขยายตัวลดลง 
4.87%  คิดเป็นมูลค่า 1,675.41 ล้านเหรียญสหรัฐฯ แต่มี
มูลค่าน าเข้า ขยายตัวเพิ่มมากขึ้นถึง 8.57% คิดเป็น
มูลค่า 572.48 ล้านเหรียญสหรัฐฯ (ศูนย์ข้อมูลส่ิงทอ, 
2556) สถานการณ์นี้ช้ีให้เห็นว่าเส้ือผ้าที่เป็นตราสินค้า

จากต่างประเทศเข้ามามีบทบาทกับผู้บริโภคชาวไทย
เพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ นอกจากนั้น ห้างสรรพสินค้าต่างๆ ก็
ไม่หยุดนิ่งที่จะสร้าง และ ปรับปรุงโฉมของห้างเพื่อ
ดึงดูดร้านค้าจากต่างประเทศเพื่อให้ผู้บริโภคชาวไทย
และชาวต่างประเทศให้เข้ามาจับจ่ายใช้สอยอย่าง
ง่ายดายและน่าดึงดูดใจมากขึ้น ดังเช่นที่ ห้างเซ็นทรัล 
ลาดพร้าว ลงทุนโครงการเกือบ 5,000 ล้านบาท เพื่อ
สร้างศูนย์รวมแฟช่ันที่มีตราสินค้า หรือ แบรนด์ดังจาก
ทั่วโลก ทั้ง Coach, UNIQLO, Forever21 และ Zara 
(ไทยรัฐออนไลน์, 2554) ในปี ค.ศ. 2008 มีผู้ท าวิจัยกับ
นักศึกษาอายุระหว่าง 18 – 20 ปี ใน Drexel University 
พบว่า ร้านเส้ือผ้าแฟช่ันยอดฮิตของกลุ่มนักศึกษาได้แก่ 
Urban Outfitters และ Forever 21 และ H&M ซ่ึงผู้วิจัย
พบว่า อารมณ์ต่อตราสินค้า (emotional branding) และ 
การเล่าเรื่อง (storytelling) สินค้า มีความเช่ือมโยงกับ
ผู้บริโภคในแง่ลักษณะสินค้าและรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต (lifestyle) ของผู้สวมใส่ เ ส้ือผ้าของ Urban 
Outfitters พุ่งเป้าไปที่ศิลปินวัยเยาว์ Pamela Love ผู้ซ่ึง
ออกแบบเครื่องประดับและอาศัยอยู่ใน New York City 
สหรัฐอเมริกา โดยต้องการสะท้อน ความรักในวัยเยาว์ 
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ความฝัน การเล่นดนตรี การเดินทาง ส่วน H&M จะมี
วารสารที่เป็นลักษณะ Catalog ที่มีเนื้อหาให้ผู้อ่านรู้
เกี่ยวกับเคล็ดลับความงาม ความเห็นเกี่ยวกับการ
เดินทาง และแนวโน้มแฟช่ันปัจจุบัน เส้ือผ้าของ H&M 
จะมีลักษณะ ราคาไม่แพง แต่มีแฟช่ันทันสมัย ในขณะ
ที่ Forever 21 จะมีลักษณะ ตราสินค้าที่มีแฟช่ันรวดเร็ว 
มีการลอกเลียนแบบจากนักออกแบบที่มีช่ือเสียง เช่น 
Anna Sui ผู้บริหารของบริษัทต้องการให้ลูกค้าได้ส่ิง
ใหม่และตื่น เต้น เมื่ อได้ เข้ ามาในร้ านสม่ า เสมอ
(Communale, 2008; Tan, 2010) นับแต่อดีตการส่ือสาร
ก า ร ต ล า ด แ บ บป า ก ต่ อ ป า ก ไ ด้ มี บ ท บ า ท ใ น
ชีวิตประจ าวันของประชาชน ดังนั้นทุกธุรกิจต้องคอย
ควบคุมเสียงสะท้อนปากต่อปากจากสังคมดัง เช่น ดวง
เนตร กรี่เงิน (2546) กล่าวว่า เสียงสะท้อนของคนรอบ
ข้าง เช่น เพื่อนหรือญาติ ที่มีต่อสินค้าหรือบริการใด ๆ 
มักมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเลือกใช้สินค้าหรือ
บริการนั้น ๆ ของเราเสมอ โดยเฉพาะหากเสียงสะท้อน
นั้นมาจากบุคคลที่เรามีความเชื่อถือ "การบอกต่อ" หรือ 
"ปากต่อปาก" เป็นกลยุทธ์หนึ่งในการด าเนินธุรกิจที่มี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคมาก และผู้ประกอบการไม่ควร
มองข้ามกลยุทธ์นี้ ปัญหางานวิจัย คือ เพื่อศึกตัวแปร
ความรักในตราสินค้า ความอภิรมย์ต่อตราสินค้า ความ
ตื่นตัวต่อตราสินค้า การแสดงสถานภาพทางสังคม และ 
การนับถือตนเอง มีผลต่อ การส่ือสารแบบปากต่อปาก
หรือไม่อย่างไร กรอบแนวคิดของงานวิจัยนี้ คือ ความ
รักในตราสินค้า ความอภิรมย์ต่อตราสินค้า ความตื่นตัว
ต่อตราสินค้า การแสดงสถานภาพทางสังคม และ การ
นับถือตนเอง ที่มีผลต่อ การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 
2. วัตถุประสงค์และวรรณกรรมปริทัศน์ 
 ดังนั้น งานวิจัยนี้ต้องการศึกษาผลกระทบ
ของ ความรักในตราสินค้า (brand love)  ความอภิรมย์ 
(pleasure) และ ความรู้สึกตื่นตัว (arousal) ต่อตราสินค้า 

การแสดงสถานภาพทางสังคม (social status display) 
และความภาคภูมิใจในตนเอง (self-esteem) ที่มีผลต่อ
การส่ือสารแบบปากต่อปาก (word of mouth)  ใน
ปัจจุบัน นักการตลาดควรมุ่งสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความ
รัก หรือ brand love ต่อตัวสินค้าเพราะความต้องการ
สินค้าอย่างเดียวไม่เพียงพออีกต่อไป ตราสินค้าที่
ประสบความส าเร็จในเรื่องดังกล่าว เช่น Apple ที่สินค้า
ทุกชนิดที่ผลิตออกมาได้รับการตอบรับ อย่างดีจาก 
ผู้บริโภค หากเกิดปัญหากับตัวสินค้าก็มัก จะมีลูกค้า 
ส่วนหนึ่งออกมาปกป้อง ซ่ึงเป็นแนวทางที่นักการตลาด
ควรสร้างให้เกิดขึ้นกับตราสินค้าของตัวเอง (ธนดล ยิ่ง
ยง, 2556) ส าหรับกลุ่มอุตสาหกรรมเส้ือผ้าแฟช่ัน มี
งานวิจัยพบว่า นักศึกษาปริญญาตรีในอังกฤษ จะมี
ความรู้สึกต่อตราสินค้า  เช่น Armani Guess Mango 
Roxy ด้วย ความรักต่อตราสินค้าก่อน แล้วจึงเกิดการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบพูดปากต่อปาก (word of 
mouth – WOM) (Ismail & Spinelli, 2012)  ดังนั้น
ความรักในตราสินค้าของงานวิจัยนี้จึงหมายถึงการที่
บุคคลหนึ่งบุคคลใดมีใจผูกพันด้วยความห่วงใย หรือ มี
ใจพูดพันด้วยความเสน่หาหรือชอบในตราสินค้านั้นๆ 
นอกจากนั้น Das (2013)  ยังศึกษาวิจัยเกี่ยวกับทฤษฏี
ความอภิรมย์และความตื่นตัว (pleasure and arousal - 
PA model) (Wirtz & Bateson, 1999; Yüksel, 2007) ต่อ
ตราสินค้า พบว่า การท าธุรกรรมทางการเงินผ่าน
ธนาคารของประชาชนชาวอินเดีย นั้น ความรื่นรมย์ 
(pleasure) และ ความตื่นตัว (arousal) ต่อตราสินค้า 
(LongDoDict, 2556; สุมาส วงศ์สุนพรัตน์, 2550) 
ก่อให้เกิดผลทางบวกและทางลบต่อการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก  (WOM) นอกจากนั้น กลุ่มนักวิจัยใน
ประเทศแคนาดามีการศึกษาวิจัยเก็บข้อมูลจากผู้บริโภค
ในประเทศแคนาดาและแอฟริกาเหนือที่  Tunisia 
เกี่ยวกับการซ้ือเครื่องประดับที่มีตราสินค้าแฟช่ัน เช่น 
นาฬิกาของ Mont Blanc และ แว่นกันแดดของ CK  
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พบว่า การแสดงสถานะทางสังคม (social status 
display) ของผู้คนทั้งสองวัฒนธรรมสะท้อนให้เห็นถึง 
ความภาคภูมิใจในตนเอง (self-esteem) (Souiden, 
M’Saad, & Pons, 2011)อย่างไรก็ตามงานวิจัยนี้
ต้องการขยายกรอบแนวคิดของนักวิจัยกลุ่มนี้ว่า การ
แสดงสถานะทางสังคม และ ความภาคภูมิใจในตนเอง
น่าจะส่งผลกระทบต่อ การส่ือสารแบบปากต่อปากได้
ด้วย อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวว่า โดยทั่วไป 
นอกจากผู้บริโภคอาจจะซ้ือสินค้าที่สอดคล้องกับ
ภาพพจน์ของตนเองโดยอิงส่ิงที่เขาอยากเป็นมากกว่าที่
จะอิงส่ิงที่ เขาเป็น ผลก็คือผู้บริโภคมักเปลี่ยนไปสู่
ตนเองในอุดมคติ การซ้ือที่จะบรรลุถึงภาพพจน์ของ
ตนเองที่บรรลุไม่ได้หรือได้แต่มาก ดังนั้น การซ้ือ
ส่วนมากเป็นหนทางที่จะเอาชนะความแตกต่างระหว่าง
ตนเองที่แท้จริงกับตัวเองในอุดมคติ  ดังนั้น สมมุติฐาน
การวิจัยนี้ คือ ความรักในตราสินค้าความอภิรมย์ และ 
ความรู้สึกตื่นตัวต่อตราสินค้า การแสดงสถานภาพทาง
สังคมและความภาคภูมิใจในตนเองมีอิทธิพลต่อการ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก ดังนั้นความอภิรมย์ในงานวิจัย
นี้จึงหมายถึง ความสุขและความพึงพอใจที่เกิดขึ้น โดย
มีผลลัพธ์กลับมาคือความผ่อนคลายในทางร่างกายและ
จิตใจรวมถึงการมีความหวังในการใช้ชีวิตและการ
บริโภคสนิค้า ความตื่นตัวต่อตราสินค้าในงานวิจัยนี้จึง
หมายถึง ความตื่นตัวที่เกิดจากตราสินค้ามากระตุ้น
อารมณ์ให้เกิดความรู้สึกแบบต่าง ๆ อาทิ ความตื่นเต้น 
เร้าใจ การแสดงสถานภาพทางสังคมในงานวิจัยนี้จึง
หมายถึง การสะท้อนภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภคมองเห็น
ตนเอง  ออกไปสู่สาธารณะชน เพื่ อสะท้อนให้
สาธารณชนเห็นสถานะทางสังคมที่ผู้บริโภคต้องการ
ส่ือให้สาธารณชนรับรู้  และ การนับถือตนเองใน
งานวิจัยนี้จึงหมายถึง การที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
แสดงออกถึงความรักต่อตนเอง และ ความรับผิดชอบ
ต่อบทบาทในสังคมของตน สุดท้ายนี้ การส่ือสารแบบ

ปากต่อปากจะหมายถึง การเพิ่มการรับรู้ในตราสินค้า 
หรือเพื่อบอกต่อในการน าเสนอตราสินค้าที่ผู้บริโภค
ช่ืนชอบ ผ่าน ครอบครัว เพื่อนฝูง โดยใช้วิธีการเชียร์ 
และแนะน าสินค้า 
 
 
 
 
 
. 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
3.  อุปกรณ์และวิธีการ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
เป็นการสุ่มแบบเจาะจงเพื่อหาผู้ที่เคยซ้ือสินค้าแล้ว โดย
มีค าถามกลั่นกรองเพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทน
ประชากรอย่างแท้จริง เช่น คุณเคยใช้เครื่องแต่งกายตรา
สินค้า A มาแล้วหรือไม่ ดังนั้นจะได้กลุ่มตัวอย่างคือ 
กลุ่มวัยรุ่นและวัยท างานที่เคยใช้บริการร้านเครื่องแต่ง
กายตราสินค้า A ในเขตกรุงเทพมหานคร วิธีการแบ่ง
ออกเป็นขั้นตอนได้ดังนี้ ขั้นที่ 1 มีการใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล โดยก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่าง 320 ชุด โดยใช้หลักการค านวณของ Cohen 
จากแบบสอบถาม  Pilot Test จ านวน 40 ชุด โดยใช้
โปรแกรม G* Power เวอร์ช่ัน 3.1.7 (Cohen, 1962, 
1977, Faul, Erdfelder, Buchner & Lang, 1996; 2009; 
Buchner, 2010, นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ขั้นที่ 2 ใช้
เวลารวบรวมข้อมูล 30 วัน คือ ตั้งแต่ 10 พฤศจิกายน 
2556 ถึง 10 ธันวาคม 2556  สมมุติฐานสมมุติฐาน 
ผู้วิจัยได้น าผลลัพธ์การตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห์
หาความเชื่อม่ันและความสอดคล้องกันในแต่ละตัวแปร
ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบัคได้ค่า

ความรักในตราสินค้า 

การแสดงสถานภาพทางสังคม 

การสื่อสารแบบปาก

ต่อปาก 
ความตื่นตัวต่อตราสินค้า 

ความภาคภูมิใจในตนเอง 

ความอภิรมย์ต่อตราสินค้า

ความปิติยินดี 
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อยู่ระหว่าง 0.714 - 0.885 ซ่ึงถือว่ามีความเช่ือมั่นสูง 
เนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ าว่า 0.65 (Nunnally, 
1978) ขั้นที่  3  วิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิง
โครงสร้างที่แท้จริงด้วย Factor Analysis เพื่อเป็นการ
แยกว่าข้อค าถามใดควรจะอยู่ในองค์ประกอบใด ขั้นที่ 
4 จากนั้นน าข้อมูลมาวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ซ่ึง
ประกอบด้วย ค่าความถี่  ค่าร้อยละ ค่า เฉลี่ย และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ขั้นที่ 5 ท าการทดสอบสมมุติฐาน 
โดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันและวิเคราะห์อิทธิพลของตัว
แปรต้นต่อตัวแปรตามด้วยการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ 
 

4.  ผลการวิจัยและข้อวิจารณ์ 
จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วน

ใหญ่เป็นผู้หญิง (82%) อายุประมาณ 22 – 25 ปี (45%) 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี (72%) จากตารางที่ 1 : การ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณฯ ผลการศึกษาและ

วิเคราะห์ตามสมมุติฐาน พบว่ายอมรับสมมุติฐาน แต่มี
เพียง การแสดงสถานภาพทางสังคม (Social Status 
Display)  และความภาคภูมิใจในตนเองที่มีอิทธิพลต่อ
การส่ือสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว 
มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.287 
0.151 ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากได้ 34.90 % และอีก 65.10%  เกิดจาก
อิทธิพลตัวแปรอื่นๆ  ที่ไม่ได้น ามาศึกษา และมีความ
คลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์อยู่ที่ ± 0.229 ส่วน ความ
รักในตราสินค้า ความอภิรมย์ และ ความรู้สึกตื่นตัวต่อ
ตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในกรอบแนวคิดการวิจัยนี้ 
โดยผู้วิจัยสามารถสร้างสมการถดถอยได้ดังนี้ 
 Y (การส่ือสารแบบปากต่อปาก) = 0.853 + 
0.287 (การแสดงสถานภาพทางสังคม) + 0.151 (ความ
ภาคภูมิใจในตนเอง) 

  
ตารางที่ 1 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก  

Dependent Variable : Word of Mouth (WOM), r = 0.590, R2 = 0.349, Constant(a) = 0.853 

Independent 
Variables 

r 
 

R2 

 
 Std. 

error 
t 
 

Sig. 
 

Tolerance VIF 

(Constant)    0.229 3.733 0.000   
Brand Love  0.469 0.220 0.136 0.074 1.956 0.051 0.427 2.340 

Pleasure 0.452 0.204 0.098 0.073 1.442 0.150 0.450 2.224 
Arousal  0.425 0.181 0.056 0.059 0.911 0.363 0.544 1.838 

Social Status Display  0.522 0.272 0.287** 0.067 4.723 0.000 0.561 1.783 
Self Esteem  0.440 0.194 0.151** 0.056 2.631 0.009 0.633 1.579 

(** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01) 
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5. การอภิปรายผล 
สมมุติฐานการวิจัย คือ การศึกษา ผลกระทบ

ของ ความรักในตราสินค้า  ความอภิรมย์ และ 
ความรู้สึกตื่นตัวต่อตราสินค้า การแสดงสถานภาพทาง
สังคม และความภาคภูมิใจในตนเอง ที่มีผลต่อการ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก ซ่ึงผลลัพธ์คือ การยอมรับ
สมมุติฐาน แต่มีเพียงการแสดงสถานภาพทางสังคม มี
ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมีค่าเท่ากับ 0.287 และ การ
นับถือตนเอง ที่มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมีค่าเท่ากับ 
0.151 เท่านั้นที่มีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
ในขณะที่ ความรักในตราสินค้า ความอภิรมย์ต่อตรา
สินค้า ความตื่นตัวต่อตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก ดังนั้น ผลลัพธ์งานวิจัยนี้ 
สอดคล้องกับ งานวิจัยของ กลุ่มนักวิจัยในประเทศ
แคนาดา  (Souiden, M’Saad, & Pons, 2011) และ ดวง
เนตร กรี่เงิน (2546) ที่พบว่า การซ้ือเครื่องประดับที่มี
ตราสินค้าแฟช่ัน เช่น นาฬิกาของ Mont Blanc และ 
แว่นกันแดดของ CK  เป็นการแสดงสถานะทางสังคม 
ที่น่ าจะก่อให้ เ กิ ด  การ ส่ือสารแบบปากต่อปาก 
(Souiden, M’Saad, & Pons, 2011) ได้ และ อดุลย์ จาตุ
รงคกุล (2543) กล่าวว่า โดยทั่วไป นอกจากนั้น 
ผู้บริโภคอาจจะซ้ือสินค้าที่สอดคล้องกับภาพพจน์ของ
ตนเอง  และ ความภาคภูมิใจในตนเอง (Souiden, 
M’Saad, & Pons, 2011) น่าจะส่งผลกระทบต่อ การ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก ได้ด้วย ส าหรับผู้ประกอบการ
เครื่องแต่งกายตราสินค้า A ควรวางแผนและด าเนินการ
กลยุทธ์ทางการตลาดที่เน้น การขายสินค้าที่แสดง การ
แสดงสถานภาพทางสังคม และ การนับถือตนเอง เช่น 
มีโฆษณาเกี่ยวสินค้าที่บ่งบอกถึงความส าเร็จ ศักดิ์ศรี
ของ ความมั่งคั่ง ความดูดีในสังคม เพิ่มภาพลักษณ์ที่ดี
กับวงเพื่อน หรือ ได้รับการช่ืนชม และก่อให้เกิด
ทัศนคติทางบวกต่อตัวเองของผู้สวมใส่ เป็นต้น 

ข้อสังเกตที่ได้จากการวิจัย คือ กรอบแนวคิด
นี้ สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากได้ 34.90% ซ่ึงอาจจะไม่สูงมากนัก จึง
แนะน าให้ผู้วิจัยในอนาคต ศึกษาอิทธิพลตัวแปรอื่นๆ ที่
ไม่ได้น ามาศึกษา เพิ่มเติมในกรอบแนวความคิดนี้ 
นอกจากนั้น  ผลงานวิจั ยนี้ ตรงกับงาน วิจั ยของ 
Communale (2008) ที่ ว่า การเล่าเรื่องสินค้ามีความ
เชื่อมโยงกับผู้บริโภคในแง่ลักษณะสินค้าและ 
รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้สวมใส่ อย่างเช่นในกรณี
ของเส้ือผ้า Urban Outfitters และยังสอดคล้องกับ 
แนวคิดของอดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ที่ได้กล่าวว่า 
โดยทั่วไปผู้บริโภคซ้ือสินค้าที่สอดคล้องกับภาพพจน์
ของตนเองโดยอิงสิ่งที่เขาอยากเป็นมากกว่าที่จะอิงสิ่งที่
เขาเป็น ผลก็คือผู้บริโภคมักเปลี่ยนไปสู่ตนเองในอุดม
คติ การซ้ือที่จะบรรลุถึงภาพพจน์ของตนเองที่บรรลุ
ไม่ได้หรือได้แต่มาก การซ้ือส่วนมากเป็นหนทางที่จะ
เอาชนะความแตกต่างระหว่างตนเองที่แท้จริงกับตัวเอง
ในอุดมคติ และงานวิจัยนี้สอดคล้องกับ ผลงานวิจัยที่
เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคในประเทศแคนาดาและ
แอฟริกาเหนือที่ Tunisia เกี่ยวกับการซ่ือเครื่องประดับ
ที่มีตราสินค้าแฟช่ัน เช่น นาฬิกาของ Mont Blanc และ 
แว่นกันแดดของ CK  ที่พบว่า การแสดงสถานะทาง
สังคมของผู้คนทั้งสองวัฒนธรรมสะท้อนให้เห็นถึง 
ความภาคภูมิใจในตนเอง และ ดวงเนตร กรี่เงิน (2546) 
กล่าวว่า เสียงสะท้อนของคนรอบข้าง เช่น เพื่อนหรือ
ญาติ ที่มีต่อสินค้าหรือบริการใด ๆ มักมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือเลือกใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ของ
เราเสมอ โดยเฉพาะหากเสียงสะท้อนนั้นมาจากบุคคลที่
เรามีความเช่ือถือ "การบอกต่อ" หรือ "ปากต่อปาก" 
ดังนั้น  นักการตลาดหรือผู้ประกอบการเกี่ ยวกับ
อุตสาหกรรมเส้ือผ้าและหรือเครื่องประดับแฟช่ัน 
โดยเฉพาะตราสินค้า อย่าง Forever 21 หรือ H&M ควร
มุ่งเน้นกลยุทธ์การแสดงภาพลักษณ์ทางสังคมส าหรับผู้
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สวมใส่เป็นล าดับแรก เน้นท าตลาดกับเส้ือผ้าราคาไม่
แพงแต่มี แบบคล้ ายนักออกแบบระดับหรู  และ
ออกแบบหรือน าเสนอเส้ือผ้าหรือเครื่องประดับที่
แสดงออกถึงความภาคภูมิใจในตนเองของผู้สวมใส่ได้ 
เพื่อน าไปสู่การตลาดโดยอาศัยการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากแทนที่จะใช้การโฆษณาทางโทรทัศน์หรือการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านป้ายโฆษณาตามถนนหนทาง ทั่วไป  
 
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
ผู้ประกอบการและนักการตลาดเพื่อรองรับการแข่งขัน
โครงการกรุงเทพฯ เมืองแฟช่ัน เฟสที่ 2 กับการเปิด
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) นักการตลาดหรือ
ผู้ประกอบการควรค านึงถึง การออกแบบหรือน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่แสดงสถานภาพทางสังคม และ ความ
ภาคภูมิใจในตนเอง เพื่ออาศัยช่องทางการส่ือสารแบบ
บอกต่อสู่ผู้บริโภคแทนช่องทางการส่ือสารแบบอื่นๆ 
งานวิจัยในอนาคตอาจจะศึกษาปัจจัยอื่นๆ เช่น ปัจจัย
ด้านวัตถุนิยม ปัจจัยด้านการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ที่
อ า จ จ ะมี ผ ล ต่ อ  ก า ร ส่ื อส า ร แบบบอกต่ อ  ใ น
อุตสาหกรรมแฟช่ันเครื่องแต่งกายตราสินค้า A 
 
7. กิตติกรรมประกาศ 
 การศึกษาเฉพาะบุคคลนี้ส าเร็จลุล่วงเป็นอย่าง
ดียิ่งด้วยความอนุเคราะห์จาก ดร. เพ็ญจิรา คันธวงศ์ ใน
การช้ีแนะให้ค าปรึกษาและแก้ไขจุดบกพร่องเป็นอย่าง
ดีผู้จัดท าจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ 
โอกาสนี้ 
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