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Research on branding value with innovation impacting on customers' purchasing 

intention towards H&M. The objectives are to study the relationship of H&M's branding value, 
H&M branding's artists engaging in product innovation H&M branding's innovation and 
customer's purchasing intention. The sampling group contains of 426 consumers who buy or used 
to wear H&M products by using the online method to conduct the survey.  Statistic methods to 
analysis data are percentage, average, and standard deviation. 

According to Pearson's Product Moment Correlation Coefficient, it shows that 1) 
H&M's brand value represents negative relation with H&M customers' purchasing intentions. 2) 
Artists' brand value who is collaborating with H&M has negative relation with H&M customers' 
purchasing intentions. 3) Celebrities' brand value who is engaging with H&M has positive 
relation with H&M customers' purchasing intentions. 4) H&M's brand value that is cooperatively 
created has negative relation with H&M customers' purchasing intentions. 
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บทที่ 1  
บทน า 

 

ที่มาและความส าคญัของปัญหา 

ในพ้ืนท่ีทางเศรษฐกิจของประเทศไทยเองนั้นมียอดการน าเขา้เส้ือผา้ประเภทแฟชัน่
รวดเร็วท่ีเป็นตราสินคา้ต่างประเทศเพ่ิมสูงข้ึนทุก ๆปีเติบโตเฉล่ียประมาณร้อยละ 30 ต่อปี 
(ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2556) ท าใหปั้จจุบนัธุรกิจแฟชัน่มีการแข่งขนักนัค่อนขา้งสูง ผูผ้ลิตแต่ละ
บริษทัมีการปรับ 

กลยทุธต่์าง ๆโดยการพฒันาสินคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ี
เปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา ท าใหผู้ผ้ลิตเส้ือผา้แฟชัน่เนน้การคิดคน้นวตักรรมใหม่ๆนอกเหนือจาก
การส่งเสริมการตลาดเพียงอยา่งเดียว จึงส่งผลใหเ้ส้ือผา้แฟชัน่ไดถู้กคิดคน้ข้ึนในรูปแบบใหม่ๆอยู่
เสมอ และตอ้งใชก้ลยทุธ์ในการสร้างแบรนดใ์หเ้ป็นท่ีรู้จกัเพื่อใหไ้ดรั้บความไวว้างใจและความ
เช่ือถือจากผูบ้ริโภค โดยส่วนใหญ่ผูซ้ื้อจะค านึงถึงความชอบความเป็นตวัของตวัเองมากกว่าการ
ค านึงถึงความคิดเห็นของผูอ่ื้น(ธีระภทัร ปิยะรัมย,์ 2555) 

จากพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมกีารเปล่ียนแปลง และดว้ยความเจริญกา้วหนา้ของระบบ
เทคโนโลยสีารสนเทศในปัจจุบนั ท าใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงในสภาพแวดลอ้มการท าธุรกิจเพื่อ
ความน าสมยัทางดา้นผลิตภณัฑข์องบริษทัเองและดา้นโครงสร้างองคก์รในการพฒันาผลิตภณัฑ์
ใหม่ กระบวนการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ การยอมรับผลิตภณัฑใ์หม่ของผูบ้ริโภคเมื่อสินคา้ออกสู่
ตลาด ส่ิงเหล่าน้ีเป็นปัจจยัส าคญัดา้นการแข่งขนัท าใหธุ้รกิจตอ้งมีการวางแผนและการพฒันา
ผลิตภณัฑใ์หม่ออกสู่ตลาดอยูต่ลอดเวลา 

ในช่วง 4-5 ปีท่ีผา่นมา ธุรกิจแฟชัน่เส้ือผา้ท่ีเป็นตราสินคา้จากต่างประเทศหนัมาลงทุน
และขยายตลาดในประเทศไทย เน่ืองจากตลาดในประเทศไทยมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ืองและรวดเร็ว
จากก าลงัซ้ือ และวิถีชีวิตของผูบ้ริโภคท่ีหนัมานิยมเส้ือผา้แฟชัน่ประเภทแฟชัน่รวดเร็วจาก
ต่างประเทศ ประกอบกบัการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีก ไม่ว่าจะเป็นหา้งสรรพสินคา้หรือคอมมูนิต้ี
มอลลท่ี์กระจายตวัไปยงัพ้ืนท่ีต่าง ๆในประเทศไทย จึงเป็นโอกาสและช่องทางท่ีเส้ือผา้แฟชัน่
ประเภทแฟชัน่รวดเร็วจากต่างประเทศจะขยายธุรกิจได ้ปัจจยัเหล่าน้ีจึงส่งผลใหเ้ส้ือผา้แฟชัน่จาก
ต่างประเทศหลายตราสินคา้สนใจเขา้มาท าตลาดในประเทศไทยมากยิง่ขั้น ทั้งตราสินคา้ท่ีมาจากฝ่ัง
ทวีปยโุรปและจากฝ่ังเอเชีย เช่น ZARA, H&M, Uniqlo, TopShop และ Forever 21 (นลินมาส เหล่า
วิวฒัน,์ 2556) 
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เอช แอนด ์เอม็ ( Hennes & Mauritz AB : H&M ) เป็นบริษทัผลิตและจ าหน่ายเคร่ืองแต่ง
กายของประเทศสวีเดน ปัจจุบนัมีสาขาจ านวนกว่า 4,351 สาขา ใน 64 ประเทศ มีพนกังานกว่า 
161,000 คน สาขาแรกของเอชแอนดเ์อม็ไดเ้ปิดท่ีองักฤษในปี ค.ศ. 1964 หลงัจากนั้นไดข้ยายตลาด
ในทวีปยโุรปเร่ือยมา เช่น นอร์เวย ์เดนมาร์ค สวิตเซอร์แลนด ์เยอรมนี และในช่วงปี ค.ศ. 1990 เปิด
สาขาท่ี ฟินแลนด ์ฝร่ังเศส เบลเยีย่ม ออสเตรีย และเนเธอร์แลนด ์และขยายเครือข่ายสาขาไปทัว่ทั้ง
ทวีปยโุรปในท่ีสุด (Issue247.com, 2547) 

หลงัจากนั้นในปี ค.ศ. 2004 แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ ไดข้า้มมหาสมุทรมายงัฝ่ังทวีป
อเมริกา โดยเปิดอีก 37 สาขาท่ีแคนาดา ปีค.ศ. 2006 เร่ิมเปิดสาขาแรกในสหรัฐอเมริกาบนถนน
ฟิฟทอ์เวนิวในนครนิวยอร์ก ปัจจุบนัมีสาขาเฉพาะในสหรัฐอเมริกากว่า 152 สาขา โดยมีสาขาใหญ่
ท่ีสุดในโลกอยูท่ี่เดอะ ฟอรัม ช็อปส์ แอท ซีซาร์พาเลซ ลาสเวกสั  

ในปีค.ศ. 2006 แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็มีสาขาแรกในทวีปเอเชียท่ีดูไบ (และเป็นแฟรน
ไชส์แรกของ เอช แอนด ์เอม็) ปี ค.ศ. 2007 เร่ิมเปิดสาขาแรกในฮ่องกง จีน และยา่นกินซ่าท่ีญ่ีปุ่น 
แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ ไดข้ยายสาขามายงัประเทศไทยในปี 2012 มีบริษทั เอชไทย จ ากดัเป็น
ตวัแทนจ าหน่าย  

ส าหรับแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็นั้นไดใ้ชก้ลยทุธก์ารร่วมสร้างสรรคเ์พื่อสร้างสรรค์
ผลิตภณัฑใ์หม ่ซ่ึงการร่วมสร้างสรรคข์องแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ หมายถึง การร่วมมือกนัระหว่าง
แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็และนกัออกแบบเส้ือผา้หรือศิลปินช่ือดงัในการสร้างผลิตภณัฑข์องแบรนด์
เอช แอนด ์เอม็ข้ึนมาจ าหน่ายในโอกาสพิเศษและโดยส่วนมากมีจ  านวนจ ากดัในการผลิตเม่ือ
ร่วมกบัศิลปินนั้น ๆ  

ในส่วนของธุรกิจแฟชัน่ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคน์ั้น แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ไดเ้ร่ิมในเดือน
พฤศจิกายน 2004 เส้ือผา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ไดร่้วมมือกบัคาร์ล ลาเกอร์เฟลด ์(Karl Lagerfeld) 
ในฐานะของดีไซเนอร์ เพ่ือออกแบบจากเส้ือผา้คอลเลค็ชัน่ของเส้ือผา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท าให้
เส้ือผา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็มียอดจ าหน่ายสูงข้ึนและเป็นท่ีนิยมอยา่งมาก โดยการเปิดตวัของคอล
เลค็ชัน่ “Capsule” ของคาร์ล ลาเกอร์เฟลดท่ี์ออกแบบใหก้บัเส้ือผา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ หลงัจาก
นั้นเส้ือผา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ออกคอลเลค็ชัน่ในแบบการร่วมสร้างสรรคก์บัคนดงั และแบรนด์
ดงัอีกมากมาย ไดแ้ก่ 

1. Karl Lagerfeld ในปี 2004 เป็นนกัออกแบบแฟชัน่ ศิลปิน ช่างภาพ และนกัวาดการ์ตูน
ชาวเยอรมนั เป็นท่ีรู้จกัในฐานะผูอ้  านวยการฝ่ายสร้างสรรคข์องชาเนลซ่ึงเป็นบริษทัแฟชัน่ของ
ฝร่ังเศสตั้งแต่ปี ค.ศ. 1983 และเป็นผูอ้  านวยการฝ่ายสร้างสรรคข์องเฟนดีซ่ึงเป็นบริษทัแฟชัน่ขน
สตัวข์องอิตาลี 



14 
  

 

2. Stella McCartney ในปี 2005 เป็นนกัออกแบบแฟชัน่ชาวองักฤษ และเป็นลูกสาวของนกั
กิจกรรมเพื่อสิทธิสตัวกิ์จกรรม Linda McCartney และอดีตสมาชิก Beatles อยา่ง Sir Paul McCartney 

3. Viktor and Rolf ในปี 2006 Viktor and Rolf เป็นบา้นแฟชัน่ท่ีเช่ียวชาญในการ
ออกแบบแนวความคิดและมีสไตลท่ี์ทนัสมยั ก่อตั้งข้ึนในปี 1993 โดยนกัออกแบบชาวดตัช ์Viktor 
Horsting และ Rolf Snoeren 

4. Roberto Cavalli ในปี 2007 เป็นนกัออกแบบและนกัประดิษฐช์าวอิตาเลียน เป็นท่ีรู้จกั
กนัดีส าหรับการสร้างรูปลกัษณ์แนวใหม่ส าหรับกางเกงยนีส์ และบา้นสไตลอิ์ตาลี 

5. Comme des Garcons ในปี 2008 เป็นแบรนดสิ์นคา้แฟชัน่ของญ่ีปุ่นออกแบบโดย เร 
คะวะกุโบะ ไดเ้ร่ิมตน้ข้ึนในโตเกียวปี พ.ศ. 2512 และเป็นรู้จกัในปี 2524 หลงัเปิดตวัแบรนดน้ี์ท่ี
เมืองปารีส 

6. Matthew Williamson ในปี 2009 เป็นนกัออกแบบแฟชัน่ไลฟ์สไตลแ์ละนกัออกแบบ
ตกแต่งภายในชาวองักฤษท่ีรู้จกักนัดีในดา้นการออกแบบท่ีเป็นตวัหนาสีสนัและไดรั้บการออกแบบ
อยา่งพิถีพิถนั 

7. Jimmy Choo ในปี 2009 เป็นนกัออกแบบแฟชัน่ชาวมาเลเซีย ซ่ึงเป็นท่ีรู้จกักนัดีท่ีสุด
ส าหรับการออกแบบและผลิตรองเทา้ผูห้ญิงท่ีท าดว้ยมือ 

8. Alber Elbaz ในปี 2010 เป็นนกัออกแบบแฟชัน่ชาวอิสราเอล เป็นท่ีรู้จกัในฐานะผู ้
สร้างสรรค ์Lanvin ในปารีส 

9. Versace ในปี 2011/2012 เป็นบริษทัแฟชัน่สุดหรูของอิตาลีและช่ือทางการคา้ท่ีก่อตั้ง
โดย Gianni Versace ในปี 1978 คอลเลกชนัหลกัของแบรนดคื์อ Versace ซ่ึงผลิตอุปกรณ์ตกแต่ง
และเคร่ืองหนงัท ามือจากอิตาลี 

10. Marni ในปี 2012 เป็นบา้นแฟชัน่สไตลอิ์ตาเลียนท่ีก่อตั้งข้ึนในปี 1994 โดย 
Consuelo Castiglioni เป็นท่ียอมรับทัว่โลกส าหรับคอลเลกชนัเส้ือผา้ส าเร็จรูปและเคร่ืองประดบั
ส าเร็จรูปส าหรับผูห้ญิงชายและเด็ก  

11. Maison Martin Margiela ในปี 2012 เป็นนกัออกแบบแฟชัน่ชาวเบลเยยีมและเป็นผู ้
ก่อตั้งบา้นแฟชัน่ฝร่ังเศส Maison Margiela 

12. Isabel Marant ในปี 2013 เป็นบา้นแฟชัน่ฝร่ังเศสก่อตั้งข้ึนในปี 1994 โดยนกั
ออกแบบ Isabel Marant โดยเร่ิมตน้จากการผลิตเส้ือและเส้ือถกั ซ่ึงแบรนดน้ี์เป็นท่ีรู้จกักนัดีส าหรับ
การผลิตรองเทา้ 

13. Alexander Wang ในปี 2014 เป็นชาวอเมริกนันกัออกแบบแฟชัน่ โดยเป็นท่ีรู้จกัใน
เร่ืองการออกแบบชุมชนเมือง หลงัจากออกแบบคอลเลก็ชัน่ Fall 2008 โดยใชสี้ด าเป็นสีเด่น 
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14. Olivier Rousteing ในปี 2015 เป็นนกัออกแบบแฟชัน่ฝร่ังเศสและผูอ้  านวยการ
สร้างสรรคข์อง Balmain 

15. KENZO (Brand) ในปี 2016 เป็นบา้นแฟชัน่สไตลฝ์ร่ังเศสท่ีก่อตั้งข้ึนในปี 1970 โดย
นกัออกแบบชาวญ่ีปุ่น Kenzo Takada ซ่ึงเกิดท่ีญ่ีปุ่นและยา้ยไปปารีสในปี 1964 

16. Erdem Moralioglu ในปี 2017 เป็นนกัออกแบบแฟชัน่ชาวแคนาดาและตุรกี ท่ีตั้งแบ
รนด ์Erdem เป็นท่ีรู้จกัในการใชง้านส่ิงทอทดลองภาพพิมพท่ี์มีชีวิตชีวาและงานฝีมืออยา่งละเอียด 
ERDEM ผสมผสานความละเอียดอ่อนเขา้กบัตวัหนา 

17. Oscar Olsson ในปี 2018  
นอกจากการร่วมสร้างสรรคข์องสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็รวมไปถึงแบรนดสิ์นคา้อ่ืน 

ๆ ท่ีท าในลกัษณะเดียวกนัจะสร้างมูลค่าทางผลิตภณัฑเ์พ่ิมไดแ้ลว้ ยงัสร้างคุณค่าใหผ้ลิตภณัฑแ์ละ
ตราสินคา้เพ่ิมดว้ย เน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งการหรือรับรู้ถึงสินคา้ท่ีผา่นการร่วมสร้างสรรคแ์ลว้นั้นจะ
รับรู้ไปถึงผูอ้อกแบบซ่ึงร่วมกบัแบรนดอี์กดว้ย และยงัสามารถสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้เพ่ิมจาก
ฐานผูช่ื้นชอบศิลปินดงักล่าวมาสู่ฐานผูบ้ริโภคของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ 

อยา่งไรก็ตาม ในงานศกึษาต่าง ๆท่ีผา่นมายงัไม่มกีารตระหนกัถึงกระบวนการร่วม
สร้างสรรคข์องสินคา้หรือผลิตภณัฑม์ากเท่าท่ีควร จากการศึกษาเบ้ืองตน้โดยการคน้ฐานขอ้มูล
อิเลค็ทรอนิก 2 ฐานขอ้มูล ไดแ้ก่ ศูนยข์อ้มูลการวิจยั Digital และThailand Library Integrated 
System พบว่า การคน้หาในค าว่า “การร่วมสร้างสรรค”์ ไม่พบการศึกษามาก่อนหนา้น้ี นอกจากนั้น
ในประเทศไทย นกัการตลาดยงัคงใชก้ระบวนทศัน์การตลาดแบบเดิมท่ีใหค้วามส าคญักบัการ
พฒันาส่วนประสมทางการตลาดกบัตวัสินคา้ท่ีจบัตอ้งได ้และมุ่งเนน้ท่ีการสร้างก าไรสูงสุด ดงันั้น 
ผูว้ิจยัจึงเลง็เห็นถึงความส าคญัและมีความสนใจท่ีจะศึกษาความสมัพนัธข์องคุณค่าตราสินคา้  
แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ คุณค่าตราสินคา้ของศิลปิน / คนดงัท่ีมาร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อช 
แอนด ์เอม็ และคุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคก์บัความตั้งใจซ้ือ
สินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค 

 

วตัถุประสงค์ของการศึกษา  
1. เพื่อศึกษาความสมัพนัธข์องคุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็กบัความตั้งใจซ้ือ

สินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค 
2. เพื่อศึกษาความสมัพนัธข์องคุณค่าตราสินคา้ของศิลปิน / คนดงัท่ีมาร่วมสร้างสรรค์

กบั แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค 
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3. เพื่อศึกษาความสมัพนัธข์องคุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วม
สร้างสรรคก์บัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค 

 

ขอบเขตของการศึกษา 

ผูว้ิจยัใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในคร้ังน้ีและไดก้  าหนดขอบเขตของการ
วิจยัไวด้งัน้ี  

1. ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศกึษา ประกอบดว้ย  
ตวัแปรตน้ 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
1.1 คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ 
1.2 คุณค่าตราสินคา้ของศิลปิน / คนดงัท่ีมาร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ 
1.3 คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์
ตวัแปรตาม คือ ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค 

2. ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่  
กลุ่มประชากร คือ ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือหรือเคยใชสิ้นคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ 
กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือหรือเคยใชสิ้นคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ รวม

จ านวนทั้งส้ิน 426 คน ท่ีไดจ้ากวิธีสุ่มจากสูตรกรณีไม่ทราบค่าสดัส่วนประชากร (p) (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2545)  

3. วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึนเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือหรือเคยใชสิ้นคา้ 
แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ รวมจ านวนทั้งส้ิน 426 คน 

 

สมมตฐิานของการศึกษา 

1. คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ มีความสมัพนัธก์บัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบ
รนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค 

2. คุณค่าตราสินคา้ของศิลปิน / คนดงัท่ีมาร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็มี
ความสมัพนัธก์บัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค 

3. คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคม์ีความสมัพนัธก์บั
ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค 
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กรอบแนวคดิของการวจิยั 

ตวัแปรต้น ตวัแปรตาม  

ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดของการวิจยั 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็

ของผูบ้ริโภค 

คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ 
- การรับรู้ตราสินคา้ 
- การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ 
- การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 
- ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

 
คุณค่าตราสินคา้ของศิลปิน / คนดงัท่ีมีการร่วม

สร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ 
- Maison Martin Margiela 
- Isabel Marant 
- Alexander Wang 
- Olivier Rousteing 
- Carol Lim และ Humberto Leon 
- Justin Bieber 
- Erdem Moralioglu 
- Abel Tesfaye 

คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการ
ร่วมสร้างสรรค ์

- การรับรู้ตราสินคา้ 
- การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ 
- การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 
- ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อสร้างองคค์วามรู้เก่ียวกบักลยทุธก์ารตลาดแบบการร่วมสร้างสรรคท่ี์มีผลต่อคุณค่า
ตราสินคา้ 

2. สามารถน าผลของการศึกษาคุณค่าตราสินคา้ของการร่วมสร้างสรรคท่ี์มผีลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภคมาเป็นแนวทางในการวางแผนการส่ือสาร
การตลาดดว้ยกลุยทธก์ารร่วมสร้างสรรคข์องธุรกิจเคร่ืองแต่งกายแบรนดอ่ื์น ๆ  

 

นิยามศัพท์ 

1. การร่วมสร้างสรรค ์(Co-Creation) หมายถึง กระบวนการการออกแบบเส้ือผา้และ
เคร่ืองแต่งกายร่วมกนัระหว่างธุรกิจแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ กบันกัออกแบบเพื่อผลิตสินคา้หรือ
บริการใหม ่

2. ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง การเตรียมพร้อมของผูบ้ริโภคในการแสดงพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็  

3. คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเปิดรับและท าความเขา้ใจเก่ียวกบัตราสินคา้
แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ ท่ีเกิดจากประสาทสมัผสัทั้ง 5 ก่อใหเ้กิดเป็นประสบการณ์ ซ่ึงองคป์ระกอบ
ของคุณค่าตราสินคา้มี 4 ดา้น ไดแ้ก่ การรู้จกัตราสินคา้ คุณภาพท่ีรับรู้ ความสมัพนัธเ์ก่ียวกบัตรา
สินคา้ และความภกัดีในตราสินคา้  

4. ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูรั้บบริการและซ้ือสินคา้จากแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็  
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ของการร่วมสร้างสรรคท่ี์มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค มีดงัต่อไปน้ี 
1. แนวคิดเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ 
2. แนวคิดเร่ืองความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
3. แนวคิดเร่ืองกลยทุธก์ารร่วมสร้างสรรค ์ 
4. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

แนวคดิเร่ืองคุณค่าตราสินค้า 

แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณค่าตราสินคา้อาจกล่าวไดว้่า ตราสินคา้ (Brand) ไดก้ลายไปเป็น
ส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคไปแลว้ โดยองคก์ร บริษทั หา้งร้านต่าง ๆ มีตราสินคา้ท่ี
เป็นช่ือ และสญัลกัษณ์ท่ีมีความโดดเด่น เช่น เคร่ืองหมายการคา้หรือรูปแบบบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้
สร้างข้ึนมาโดยผูข้ายเพ่ือใชร้ะบุสินคา้และบริการของตน ทั้งน้ีก็เพ่ือแยกแยะใหเ้ห็นว่าสินคา้และ
บริการของตนแตกต่างจากของผูอ่ื้นหรือคู่แข่งอยา่งไร และท าการน าเสนอคุณค่า (Value) ใหแ้ก่
ผูบ้ริโภคเพื่อท่ีว่าผูข้ายจะสามารถหาคุณประโยชน์ต่าง ๆในตลาดและในการท าเงินไดอี้กดว้ย 
(อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2551)  

คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ไดม้ีนกัวิชาการ และนกัวจิยัใหนิ้ยามความหมายของค า
ว่าคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ไวด้งัน้ี  

Barwise (1991) นิยามความหมายของคุณค่าตราสินคา้ว่าคือ ภาพลกัษณ์ท่ีมีความชดัเจน 
แตกต่างนอกเหนือไปจากสินคา้ธรรมดา 

Aaker (1996) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสินคา้ว่า เป็นกลุ่มของสินทรัพย ์หน้ีสินท่ีมี
ความเช่ือมโยงกบัช่ือและสญัลกัษณ์ของตราสินคา้ โดยเป็นการเพ่ิมหรือลดมูลค่าของสินคา้หรือ
บริการท่ีมีอยูเ่ดิมของบริษทั  

Keller (1998) กล่าวถึงคุณค่าตราสินคา้โดยเนน้ไปในเร่ืองของการตลาดว่าคือ ผลกระทบ
ท่ีแตกต่างกนั โดยมาจากความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลตอบสนองต่อการตลาดของ
ตราสินคา้นั้น 
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Clow & Baack (2007) ช้ีใหเ้ห็นถึงความหมายของคุณค่าตราสินคา้ว่า เป็นชุดของ
คุณสมบติัเฉพาะท่ีท าใหต้ราสินคา้มีลกัษณะเฉพาะแตกต่างจากในตลาด ซ่ึงสามารถช่วยใหบ้ริษทั
ท าเงินไดเ้พ่ิมมากข้ึนจากสินคา้ และยงัสามารถรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดไดม้ากกว่าสินคา้ท่ีไม่มี
ตราสินคา้ 

กล่าวโดยสรุปไดว้่าคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) หมายถึง ส่ิงท่ีท าใหธุ้รกิจหรือบริษทั
นั้น ๆ มีคุณค่า มีลกัษณะเฉพาะแตกต่างจากท่ีมีอยูใ่นตลาด ซ่ึงสามารถช่วยเพ่ิมรายไดข้องบริษทัให้
เพ่ิมมากข้ึนได ้ในทางเชิงลบก็สามารถท่ีท าใหมู้ลค่าของบริษทัลดลงไดอี้กดว้ย 

การศึกษาวจิยัเร่ืองของคุณค่าตราสินคา้ในปัจจุบนัโดยส่วนมากอาศยัแนวคิดรูปแบบ
พ้ืนฐานของ Aaker (1991)โดยมีแนวทางท่ีคลา้ยคลึงและเป็นท่ีนิยมซ่ึงจะเนน้ท่ีองคป์ระกอบทั้ง 4 
มิติ ไดแ้ก่การรับรู้ถึงตราสินคา้ (Brand Awareness) การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) การ
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ Brand Loyalty)  

1. การรับรู้ถึงตราสินคา้ (Brand Awareness) เป็นหวัใจและองคป์ระกอบท่ีส าคญัของ
คุณค่าตราสินคา้ท่ีมกัจะถูกมองขา้มไป (Aaker, 1996) การรับรู้ถึงตราสินคา้ หมายถึง ความสามารถ
ของผูมี้ศกัยภาพเป็นผูซ้ื้อสามารถจดจ าและระลึกไดว้่าตราสินคา้น้ีอยูใ่นหมวดหมู่หรืออยูใ่น
ประเภทของสินคา้ชนิดใด การรับรู้ถึงตราสินคา้มีหลายระดบัท่ีแตกต่างกนัไป ในระดบัของการจด
จ าเป็นการท่ีผูบ้ริโภคสามารถตระหนกัถึงช่ือ และมกัจะผนวกรวมเขา้ไปกบักลุ่มตราสินคา้ท่ีก  าลงั
พิจารณาอยู ่การตระหนกัถึงตราสินคา้อยา่งมาก หมายถึงมีความเป็นไปไดท่ี้จะซ้ือสูงมาก ถา้
ผูบ้ริโภคมคีวามคุน้เคยกบัตราสินคา้ และเกิดความชอบก็จะมีทศันคติในแง่บวกกบัสินคา้หรือ
บริการท่ีมีตราดงักล่าว การตระหนกัถึงตราสินคา้อยา่งมากน้ีจะช่วยท าใหบ้ริษทัมีพนัธะท่ีจะรักษา
มาตราฐานท่ีดีในระยะยาวอีกดว้ย (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2551) การศกึษาการรับรู้ถึงตราสินคา้เป็น
การศึกษาว่าดว้ยเร่ืองของผูบ้ริโภคนึกถึงตราสินคา้ของเราหรือไม่ เมื่อเรากล่าวถึงสินคา้ประเภท
หน่ึงๆ (Product Class) ข้ึนมาโดยเฉพาะเจาะจง เช่น ถา้นึกถึงโทรศพัทมื์อถือ จะนึกถึงตราสินคา้
อะไรบา้ง สินคา้ประเภทหน่ึงๆ (Product Class) ในขณะท่ีช่ือตราสินคา้ต่าง ๆ ท่ีถูกกล่าวถึง คือ ตรา
สินคา้ท่ีมีการรับรู้ถึงตราสินคา้ (Brand Awareness) ตราสินคา้ท่ีถูกกล่าวถึงในระดบัตน้ๆ เรียกว่า 
Top of Mind ตราสินคา้ท่ีถูกกล่าวถึงในล าดบัถดัมาโดยไมม่ีการช่วยแนะน าจากผูถ้าม (Unaided 
Recall) จะเรียกว่าเป็นตราสินคา้ท่ีอยูใ่นล  าดบั (Brand Recall) ตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคนึกช่ือไดเ้มื่อมี
การใหข้อ้มูลเพ่ิมเติม (Aided Recall)จะเรียกว่าเป็นตราสินคา้ท่ีอยูใ่นล  าดบั Brand Recognition และ
ทา้ยท่ีสุดตราสินคา้ท่ีไม่ไดถู้กกล่าวถึงเลย จะถูกจดักลุ่มใหเ้ป็นตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไม่ไดต้ระหนกั
ว่ามีตวัตนอยูห่รือ Unaware (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547) 
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2. การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง ความคิดท่ีผูบ้ริโภคมต่ีอคุณภาพ
หรือความเหนือกว่าของตราสินคา้เราต่อคู่แข่ง การรับรู้ในคุณภาพเป็นความคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึง
อาจจะเก่ียวหรือไม่เก่ียวขอ้งกบัคุณภาพหรือคุณลกัษณะท่ีเป็นอยูจ่ริงของสินคา้ การรับรู้ในคุณภาพ
เป็นดชันีท่ีช้ีใหเ้ห็นว่าผูบ้ริโภคจะมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีเป็นตราสินคา้ของคู่แข่งหรือไม่ (ศรี
กญัญา มงคลศิริ, 2547) ซ่ึงรวมไปถึงผูท่ี้ไม่เคยใชสิ้นคา้หรือบริการ อาจจะไม่เคยมีประสบการณ์
โดยตรง แต่รู้จกัหรือไดย้นิช่ือเสียง และรับรู้คุณภาพผา่นส่ือต่างๆ ท่ีน าเสนอคุณค่าโดยการให้
เหตุผลในการซ้ือ การท าใหต้ราสินคา้มีความแตกต่าง เป็นระดบัท่ีตราสินคา้สร้างความพอใจอยา่ง
สม ่าเสมอโดยท่ีสามารถตอบสนองความคาดหมายของผูบ้ริโภคไดด้ว้ย ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีส าคญัอยา่ง
หน่ึงท่ีผูบ้ริโภคท าการซ้ือสินคา้ คุณภาพของตราท่ีสูงเด่นนั้นเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเต็ม
ใจท่ีจะจ่าย และการท่ีบริษทัจะตั้งราคาพิเศษหรือไม่ (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2551) 

3. การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) หมายถึง ทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีรวมตวักนั
ข้ึนมาเป็นตราสินคา้เก่ียวขอ้งกบัการสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ีท าใหเ้กิดทศันคติในแง่บวก 
และสร้างความนึกคิดแก่ผูบ้ริโภค การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้น้ีเองท าใหบ้ริษทัสามารถสร้างข่าวสาร
ท่ีท าใหผู้บ้ริโภคมีความสนใจมากข้ึนไดโ้ดยง่าย 

4. ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสม ่าเสมอ
หรือการซ้ือตราสินคา้เดิมในผลิตภณัฑอ่ื์น ๆของบริษทัใดบริษทัหน่ึง (Schiffman & Kanuk, 1994) 
จะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคท าการเลือกซ้ือตราสินคา้หน่ึงเป็นประจ าโดยไม่ซ้ือตราสินคา้อ่ืน ความเป็น
จริงแลว้ผูบ้ริโภคจดัว่าเป็นทรัพยสิ์นอยา่งหน่ึงของบริษทั ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้จะน าไปสู่
การลงทุนทางการตลาดท่ีต ่าลง เน่ืองจากการจูงใจผูซ้ื้อซ ้ามีค่าใชจ่้ายนอ้ยกว่าท่ีจะสร้างผูบ้ริโภค
ใหม่ ยิง่กว่านั้นบริษทัท่ีมีผูบ้ริโภคท่ีจงรักภกัดีมีแนวโนม้ท่ีจะมีคู่แข่งใหม่ๆ นอ้ย และผูซ้ื้อท่ี
จงรักภกัดีก็มกัท่ีจะไม่มองหาทางเลือกใหม่ๆ อีกดว้ย ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้มกัจะเกิดสูงสุด
ในส่วนของตลาดท่ีมีความเต็มอ่ิม (Mature Segment) ซ่ึงประกอบดว้ยผูท่ี้พบตราสินคา้ท่ีช่ืนชอบ 
และยงัยดึติดอยูก่บัตรานั้นความจงรักภกัดีน้ีเองเป็นตวัผลิตยอดขายท่ีจะเพ่ิมพูนพลงัในการสร้าง
รายไดข้องบริษทั (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547) 

 

แนวคดิเร่ืองความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค 

ความตั้งใจ หมายถึง ความเต็มใจของบุคคลในการกระท าพฤติกรรม เป็นส่ีงท่ีเกิดข้ึน
ก่อนการกระท า โดยใชท้ฤษฎีแนวคิดพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behaviour) 
(Ajzen,1991) ในการอธิบายส่ิงท่ีเกิดข้ึนก่อนทศันคติ (Attitudes) การคลอ้ยตาม (Subjective Norm) 
และการรับรู้ ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioural Control) ทั้ง 3 อยา่งน้ี
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ถูกใชใ้น การอธิบายความตั้งใจโดยตรงและโดยออ้มของผูค้นในหลายๆกรณี อยา่งเช่น ความสมคัร
ใจในการ ออกเสียงและการให ้(Hrubes, Ajzen & Daigle, 2001) ในการวดัโดยตรง (Direct 
Measurement) ของปัจจยัเหล่าน้ี โดยในท่ีน้ีค  าวา่ ทศันคติ หมายถึง การตดัสินเชิงประเมินขอ้ดี
ขอ้เสียของในการแสดง พฤติกรรมนั้น ในขณะท่ีค าว่า การคลอ้ยตาม หมายถึง ความรับรู้ของบุคคล
ถึงแรงกดดนัทางสงัคมในการ แสดงพฤติกรรม และค าว่าการรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม หมายถึง ความมัน่ใจใน การรับรู้ของบุคคลถึงการแสดงพฤติกรรมของตน ซ่ึงจากนิยาม
ความตั้งใจซ้ือขา้งตน้ สามารถแสดงรายละเอียดของการตั้งใจซ้ือ ไดด้งัน้ี 

Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือเป็นการแสดงถึงการใช้
บริการนั้น ๆ เป็นตวัเลือกแรก และกล่าวไดว้่าความตั้งใจซ้ือเป็นมิติหน่ึงท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงความ
จงรักภกัดี โดยความจงรักภกัดีจะประกอบดว้ย 4 มิติ คือ 

1. ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) คือ การท่ีผูบ้ริโภคเลือกใชบ้ริการนั้น ๆ เป็น
ตวัเลือกแรก ซ่ึงส่ิงน้ีสามารถสะทอ้นถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้

2. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word Of Mouth Communications) คือ การท่ีผูบ้ริโภคพูดถึง
แต่เร่ืองท่ีดีเก่ียวกบัผูใ้หบ้ริการและการบริการ รวมถึงแนะน าและกระตุน้ใหบุ้คคลอ่ืนสนใจและมา
ใชบ้ริการนั้น ซ่ึงสามารถน ามาวิเคราะห์ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมต่ีอผูใ้หบ้ริการ 

3. ความอ่อนไหวต่อปัจจยัดา้นราคา (Price Sensitivity) คือ การท่ีผูบ้ริโภคไม่มีปัญหา
เม่ือผูใ้หบ้ริการข้ึนราคา และผูบ้ริโภคยอมจ่ายในราคาท่ีสูงกว่าท่ีอ่ืน หากการบริการนั้นสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจได ้

4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behaviour) คือ การท่ีผูบ้ริโภคร้องเรียนเม่ือ
เกิดปัญหา อาจจะร้องเรียนกบัผูใ้หบ้ริการ บอกต่อคนอ่ืน หรือส่งเร่ืองไปยงัหนงัสือพิมพ ์ส่วนน้ีเป็น
การวดัถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผูบ้ริโภค 

Howard (1994) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือ เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจท่ีบ่งบอกถึง
แผนการของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง โดยความตั้งใจซ้ือจะ
เกิดข้ึนมาจากทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และความมัน่ใจของผูบ้ริโภคในการประเมิน
ตราสินคา้ท่ีผา่นมา 

Das (2014) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือ เป็นความพยายามในการซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภค โดยจะข้ึนอยูก่บัปัจจยัหลายประการ เช่น ตราสินคา้ ผูจ้ดัจ  าหน่าย และเวลา การซ้ือสินคา้
และบริการต่าง ๆเป็นประสบการณ์ท่ีเพลิดเพลิน เช่น ความพึงพอใจ ความตั้งใจซ้ือมีผลโดยตรงต่อ
ปริมาณการซ้ือสินคา้และบริการจากผูจ้ดัจ  าหน่าย โดยความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัเกิดข้ึน
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ภายหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงประโยชน์ใชส้อย และคุณค่าของสินคา้และบริการ นอกจากน้ี
ความตั้งใจซ้ือมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือในทางผลลพัธ ์คือ ปริมาณการซ้ือ 

ส่ิงส าคญัในการวดัความตั้งใจ (Ajzen & Fishbein, 1980, pp. 41-52) คือ ความสอดคลอ้ง
ระหว่างความตั้งใจกบัพฤติกรรม การท านายพฤติกรรมจากความตั้งใจจะตอ้งแน่ใจว่าการวดัความ
ตั้งใจและพฤติกรรมนั้นมีความสอดคลอ้งกนัในความจ าเพาะ ทั้งในแง่การกระท าเป้าหมาย บริบท 
และเวลา ซ่ึงจะท าใหก้ารท านายพฤติกรรมนั้นมีความแม่นย  ามากยิง่ข้ึนดว้ยองคป์ระกอบทั้ง 3 ดา้น 
ไดแ้ก่  

1. ความตั้งใจ (Intention) หมายถึง ความจงใจท่ีมีแนวโนม้การเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์บ
รนดเ์อช แอนด ์เอม็ เม่ือผูบ้ริโภคมีความสนใจเลือกซ้ือจะท าการคน้หาขอ้มูลสินคา้ รวมถึงสอบถาม
คนท่ีมีประสบการณ์เคยซ้ือผลิตภณัฑ ์

2. ความพยายาม (Try) หมายถึง ความจงใจท่ีมีแนวโนม้การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์เม่ือ
ผูบ้ริโภคมีความสนใจเลือกซ้ือจะพยายามเปรียบเทียบราคาสินคา้ ศึกษาขอ้มูล โปรโมชัน่ และศึกษา
คุณภาพผลิตภณัฑ ์ 

3. การวางแผน (Plan) หมายถึง ความจงใจท่ีมีแนวโนม้การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์เม่ือ
ผูบ้ริโภคมีความสนใจเลือกซ้ือจะศึกษาหาสถานท่ีจ  าหน่ายผลิตภณัฑ ์ศึกษารูปแบบการจดัส่ง
ผลิตภณัฑ ์และรูปแบบการช าระเงินค่าผลิตภณัฑ ์โดยทั้งกระบวนการเป็นส่วนหน่ึงของทฤษฎีการ
กระท าดว้ยเหตุผล (A theory of reason action) โดยความตั้งใจกระท าพฤติกรรมข้ึนอยูก่บั
องคป์ระกอบ 2 ประการคือ เจตคติหรือความรู้สึกท่ีมีต่อการกระท าหรือไมก่ระท าพฤติกรรม และ
ปทสัถานทางสงัคม หรือการรับรู้ปทสัถานทางสงัคมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการกระท าหรือไม่กระท านั้น ๆ 

 

แนวคดิเร่ืองกลยุทธ์การร่วมสร้างสรรค์ (Co-creation) 

1. ความหมายของกลยทุธก์ารร่วมสร้างสรรค ์(Co-creation) 
ณงลกัษณ์ จารุวตัน์ (2554) อธิบายว่า บริษทั ผูบ้ริโภค และคู่คา้ในช่องทางการจดั

จ าหน่ายมีบทบาทร่วมกนัเป็นเครือข่ายในการสร้างนวตักรรมและประสบการณ์ของผลิตภณัฑท่ี์ไม่
สามารถเป็นประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนไดด้ว้ยตนเอง แต่เกิดจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคแต่ละคนท่ี
สะสมมาท่ีเป็นตวัสร้างคุณค่าแก่ผลิตภณัฑน์ั้น ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีประสบการณ์ของตนเองในการ
ใชผ้ลิตภณัฑต์ามความจ าเป็นและความตอ้งการเฉพาะตนเอง  

การร่วมกนัสร้างสรรค ์(Co-creation) ประกอบดว้ยกระบวนการส าคญั 3 ประการ 
อยา่งแรก คือ บริษทัควรจดัใหม้ีแพลทฟอร์ม (platform) ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑพ้ื์นฐานท่ีสามารถ
ปรับเปล่ียนใหเ้ขา้กบัลกัษณะหรือความตอ้งการเฉพาะได ้ประการท่ีสอง คือ เปิดโอกาสใหผู้ท่ี้
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บริษทัประสานงานไวใ้นเครือข่ายสามารถปรับแต่งผลิตภณัฑใ์หเ้ขา้กบัอตัลษัณ์ (identity) ของ
ตวัเอง และประการสุดทา้ย คือ เปิดโอกาสใหผู้ท่ี้ประสานงานกบับริษทัไดแ้สดงความคิดเห็นกลบั
เขา้มา แลว้น าความคิดเห็นกบัผลงานของผูบ้ริโภคในเครือข่ายทั้งหมดมาปรับปรุงผลิตภณัฑ์
พ้ืนฐานใหดี้มากข้ึน ซ่ึงการท่ีจะท าการร่วมสร้างสรรคใ์หส้ าเร็จไดจ้ะมี 2 ขั้นตอนท่ีส าคญัคือ 

1) ร่วมกนัออกแบบผลิตภณัฑร์ะหว่างธุรกิจและนกัออกแบบ 
2) การเลือกการออกแบบท่ีสามารถท าใหเ้กิดเป็นจริงได ้
สามารถกล่าวไดว้่า การร่วมสร้างสรรคเ์ป็นรูปแบบของกลยทุธท่ี์เนน้การสร้างคุณ

ค่าท่ีใหป้ระโยชน์แก่ทั้งผูใ้หบ้ริการและผูรั้บบริการ เป็นรูปแบบการใชท้รัพยากรของแต่ละฝ่ายเพ่ือ
ร่วมกนัสร้างคุณค่าผา่นกลไกปฏิสมัพนัธ ์การบริการ และการเรียนรู้ผูรั้บบริการจะตอ้งเปล่ียน
สถานภาพจาก Passive เป็น Active actor  

ประเสริฐ ธวชัโชคทวี (2553) อธิบายว่า ทุกองคก์รจ าเป็นตอ้งมีสินคา้หรือบริการ
ใหม่ๆท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการของลูกคา้อยูเ่สมอ ดงันั้น การใหลู้กคา้หรือผูท่ี้มีประสบการณ์การ
ใชสิ้นคา้เขา้มามีส่วนร่วมในการออกแบบสินคา้หรือบริการจะส่งผลดีต่อองคก์รเป็นอยา่งมาก 
เพราะนอกจากจะท าใหอ้งคก์รไม่หลงทางแลว้ ยงัสามารถสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้อีกดว้ย 
การตอบโจทยลู์กคา้ท่ีดีท่ีสุด คือ การเชิญลูกคา้ใหเ้ขา้มาอยูใ่นกระบวนการออกแบบผลิตภณัฑแ์ละ
บริการขององคก์รตั้งแต่เร่ิมตน้ 

มนู อรติตลเชษฐ ์(2555) อธิบายว่า การร่วมสร้างสรรค ์(Co-creation) หวงัผลท่ีจะท า
ใหผู้รั้บบริการไดป้ระโยชน์และเกิดประสบการณ์ท่ีดี มคีวามพึงพอใจ ภายหลงัจากท่ีไดน้ าเสนอ
ผลงานของผูใ้หบ้ริการไปสร้างคุณค่าภายในบริบทหน่ึงๆ ผลท่ีกล่าวมาน าไปสู่ความสมัพนัธท่ี์ดี
และน าไปสู่ความย ัง่ยนื สะทอ้นกลบัไปสู่ผูใ้หบ้ริการในรูปของความส าคญัทางธุรกิจหรือสมัฤทธ์ิ
ผลตามวตัถุประสงคส์ าหรับงานท่ีไม่ใช่ธุรกิจ 

การร่วมสร้างสรรค ์(Co-creation) คือ การผลิตผลิตภณัฑโ์ดยการสร้างคุณค่าร่วมกนั
ของบริษทัและผูอ่ื้น เช่นนกัออกแบบในลกัษณะของการร่วมกนัด าเนินการสร้างคุณค่า นัน่รวมถึง
ธุรกิจจะตอ้งเปิดโอกาสและกระตุน้ใหเ้กิดการแบ่งปันขอ้มูลระหว่างกนั ตวัอยา่งเช่น ธุรกิจแบรนด์
เอช แอนด ์เอม็กบัคาร์ล ลาเกอร์เฟลดใ์นรุ่นสินคา้ Capsule 

ส าหรับผลิตภณัฑข์องแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีถูกออกแบบดว้ยวิธีการร่วมสร้างสรรค์
ไดว้างจ าหน่ายในประเทศไทย 8 แบรนด ์ซ่ึงมีผลงานการออกแบบของคนดงัท่ีท าการร่วม
สร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ มีดงัน้ี 
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1. Maison Martin Margiela ในปี 2012 (L’OFFICIEL, 2547) 
 

 
 

ภาพท่ี 2 ผลงานการออกแบบของ Maison Martin Margiela ท่ีไดท้  าการร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนด์
เอช แอนด ์เอม็ (ท่ีมา : Iisawsomethingnice, 2012) 

 
2. Isabel Marant ในปี 2013 (THE STANDARD, 2560) 

 

 
 

ภาพท่ี 3 ผลงานการออกแบบของ Isabel Marant ท่ีไดท้  าการร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อช แอนด ์
เอม็ (ท่ีมา : globalfashionreport, 2013) 
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3. Alexander Wang ในปี 2014 (ELLEMEN, 2560) 
 

 
 

ภาพท่ี 4 ผลงานการออกแบบของ Alexander Wang ท่ีไดท้ าการร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อช 
แอนด ์เอม็ (ท่ีมา : yuweichen, 2014) 

 
4. Olivier Rousteing ในปี 2015 (THE STANDARD, 2560) 

 

 
 

ภาพท่ี 5 ผลงานการออกแบบของ Olivier Rousteing ท่ีไดท้  าการร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อช 
แอนด ์เอม็ (ท่ีมา : Instyle, 2015) 
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5. Carol Lim และ Humberto Leon ในปี 2016 (THE STANDARD, 2560) 
 

 
 

ภาพท่ี 6 ผลงานการออกแบบของ Carol Lim และ Humberto Leon ท่ีไดท้ าการร่วมสร้างสรรคก์บั
แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ (ท่ีมา : dooddot, 2016) 

 
6. Justin Bieber ในปี 2016 (ELLEMEN, 2560) 

 

 
 

ภาพท่ี 7 ผลงานการออกแบบของ Justin Bieber ท่ีไดท้  าการร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อช แอนด ์
เอม็ (ท่ีมา : Look Magazine, 2017) 
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7. Erdem Moralioglu ในปี 2017 (THE STANDARD, 2560) 
 

 
 

ภาพท่ี 8 ผลงานการออกแบบของ Erdem Moralioglu ท่ีไดท้  าการร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อช 
แอนด ์เอม็ (ท่ีมา : WWD Staff, 2017) 

 
8. Abel Tesfaye ในปี 2017 (SGMAGAZIEN. 2060) 
 

 
 

ภาพท่ี 9 ผลงานการออกแบบของ Abel Tesfaye ท่ีไดท้  าการร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อช แอนด ์
เอม็ (ท่ีมา : Kissottawa, 2017) 
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งานวจิยัที่เกี่ยวข้อง 

จากการทบทวนงานวจิยัและกรณีศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งกบัการร่วมสร้างสรรคท่ี์มีผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค พบงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

ปรียานุช วีระรักษเ์ดชา (2557) ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีความสมัพนัธก์บั
พฤติกรรมการซ้ือและความพึงพอใจในผลิตภณัฑแ์บรนด ์H&M ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การศึกษาคน้ควา้วิจยัคร้ังน้ีมีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินคา้ท่ีมี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือและความพึงพอใจในผลิตภณัฑแ์บรนด ์H&M ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ/เคยซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนด ์
H&M ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ  านวน 400 คนโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมขอ้มูลสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน มาตรฐาน 
การวิเคราะห์ความแตกต่างใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การหาความแตกต่างอยา่งมี
นยัส าคญันอ้ยท่ีสุด การทดสอบความสมัพนัธโ์ดยการหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องเพียร์สนั  

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า 1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ ์
H&M ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 25-34 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพ โสด 
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน / หา้งร้าน และมีรายไดต่้อเดือน 14,500-24,499 บาท 2. ผูบ้ริโภคซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์H&M โดยเฉล่ียอยา่งนอ้ยเดือนละ 1 คร้ัง มีจ  านวนคร้ังในการสวมใส่ผลิตภณัฑ ์H&M 
โดยเฉล่ีย 1 คร้ังต่อสปัดาห์ และจ านวนเงินโดยเฉล่ียในการซ้ือผลิตภณัฑ ์H&M เท่ากบั 1,190.33 
บาทต่อคร้ัง และ 3. ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้โดยรวมในดา้น
คุณค่าท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินคา้โดยรวมอยูใ่นระดบัดี ส่วนดา้นความรู้จกัตราสินคา้ ดา้น
ความสมัพนัธข์องตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้อยูใ่นระดบัปานกลางตามล าดบั และมี
ระดบัความพึงพอใจโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 1. ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อาย ุระดบัการศกึษา และสถานภาพ
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์H&M แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
และ 0.01 ตามล าดบั 2. คุณค่าตราสินคา้ H&M ในดา้นความรู้จกัช่ือตราสินคา้ ดา้นคุณค่าท่ีเกิดจาก
การรับรู้ตราสินคา้ ดา้นความสมัพนัธข์องตราสินคา้มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์
H&M อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามากและไปในทิศทาง
เดียวกนั ในดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์H&M อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธใ์นระดบัค่อนต ่าและไปในทิศทางเดียวกนั  
3. ความพึงพอใจโดยรวมมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑH์&M อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ในดา้นจ านวนคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑ ์H&M ประมาณ (คร้ัง/เดือน) และดา้นการ
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แนะน าใหค้นรู้จกัหรือเพื่อนใหใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์H&M โดยมีความสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งต ่าและไป
ในทิศทางเดียวกนั ส่วนในดา้นจ านวนคร้ังในการสวมใส่ผลิตภณัฑ ์H&M (เดือน /คร้ัง) และดา้น
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ ์H&M โดยเฉล่ีย (คร้ัง/บาท) มีความสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามากและไป
ในทิศทางเดียวกนั 

ดรรชนี สุคนธพ์านิช (2553) ศึกษาเร่ือง การศกึษาความตอ้งการและพฤติกรรมลูกคา้ต่อ
ธุรกิจเส้ือแฮนดเ์มดในรูปแบบ Co-creationในเขตเทศบาลเมืองก าแพงเพชร การวิจยัน้ีมี
วตัถุประสงคเ์พ่ือส ารวจความสนใจและความตั้งใจซ้ือของประชาชนต่อการมีส่วนร่วมในการสร้าง
สรรคสิ์นคา้ และความเป็นไปไดใ้นเชิงการตลาดในการจดัตั้งธุรกิจเส้ือแฮนดเ์มดในรูปแบบ Co-
creation โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นงานวจิยัในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ กลุ่มนกัเรียน-นกัศกึษาในเขตเทศบาล
เมืองก าแพงเพชรท่ีมีอายรุะหว่าง 15-25 ปี ประกอบดว้ย ผูช้าย 217 คน ผูห้ญิง 153 คน เคร่ืองมือท่ี
ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นแบบสอบถามท่ีมีค  าถามแบบปลายปิดและมาตราส่วนประมาณค่า 
5 ระดบั สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ 

ผลการวิจยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากรู้จกัเส้ือผา้แฮนดเ์มดโดยมีเพ่ือนแนะน า 
มีการวางแผนในการซ้ือและการเปรียบเทียบราคากบัร้านอ่ืน ๆเป็นบางคร้ัง สีของเส้ือผา้ท่ีชอบส่วน
ใหญ่เป็นสีด า รองลงมาคือ สีขาว ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเส้ือผา้ท่ีมีรูปแบบทนัสมยั ปัจจยัในส่วนของ
ความสนใจของลูกคา้มีส่วนร่วมในการออกแบบเส้ือแฮนดเ์มด ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนใน
การออกแบบของผูต้อบแบบสอบถามในระดบัมากท่ีสุดคือ ทางร้านมีการออกแบบเส้ือแฮนดเ์มด
ใหต้ามค าสัง่เป็นแบบ Limited แต่จะมีค่าใชจ่้ายในการออกแบบเพ่ิมเติม และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การมีส่วนในการออกแบบของผูต้อบแบบสอบถามในระดบัต ่าท่ีสุดคือ การมตีวัอยา่งสินคา้ และมี
การแสดงสาธิตวิธีการท าเส้ือแฮนดเ์มดโชวอ์ยูภ่ายในร้าน ส่วนความแตกต่างระหว่างความคิดเห็น
ระหว่างเพศชายและเพศหญิงท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีเพียงรายการเดียวคือ สามารถ
ต่อรองราคาได ้โดยท่ีเพศหญิงใหค้วามส าคญัในการต่อรองราคามากกว่าเพศชาย 

นลินมาส เหลาวิวฒัน์ (2556) ศึกษาเร่ือง กลยทุธก์ารส่ือสารการตลาด การเปิดรับขอ้มูล
ข่าวสาร ความพึงพอใจ และพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ประเภทแฟชัน่รวดเร็ว โดยมี
วตัถุประสงค ์คือ 1) เพ่ือศึกษากลยทุธก์ารส่ือสารการตลาดของเส้ือผา้แฟชัน่ประเภทแฟชัน่รวดเร็ว 
2) เพ่ือศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างการเปิดรับขอ้มลูข่าวสาร และความพึงพอใจต่อเส้ือผา้แฟชัน่
ประเภทแฟชัน่รวดเร็วในประเทศไทย 3) เพื่อศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างความพึงพอใจและ
พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ประเภทแฟชัน่รวดเร็วในประเทศไทย และ 4) เพื่อศึกษา
ความสมัพนัธร์ะหว่างกลยทุธก์ารส่ือสารการตลาด การเปิดรับขอ้มลูข่าวสาร ความพึงพอใจ และ
พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ประเภทแฟชัน่รวดเร็วในประเทศไทย ซ่ึงใชว้ิธีการวจิยั 2 
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ส่วน คือ 1. การวิจยัเชิงคุณภาพ โดยการวจิยัเอกสาร จากแหล่งขอ้มูลของตราสินคา้ ZARA, ตรา
สินคา้ H&M และตราสินคา้ UNIQLO ไดแ้ก่ การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์การโฆษณาทางส่ือ
อิเลก็ทรอนิกส์ กิจกรรมส่งเสริมการขาย และเวบ็ไซตห์ลกัของตราสินคา้ และ 2. การวิจยัเชิงส ารวจ 
โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูบ้ริโภคเส้ือผา้แฟชัน่ประเภท
แฟชัน่รวดเร็ว แบ่งเป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 18-40 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร จ  านวน 400 คน และ
ประมวลผลขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรม SPSS 

ผลการวิจยั พบว่า 1) ตราสินคา้ UNIQLO ใชก้ลยทุธก์ารส่ือสารตลาดมากท่ีสุด รองลงมา
คือ ตราสินคา้ H&M และตราสินคา้ ZARAตามล าดบั โดยตราสินคา้ ZARA ใชก้ารโฆษณาทางป้าย
โฆษณากลางแจง้ กิจกรรมส่งเสริมการขาย และเวบ็ไซตห์ลกั ส่วนตราสินคา้ H&M และตราสินคา้ 
UNIQLO เนน้การใชก้ลยทุธก์ารส่ือสารการตลาดทางดา้นการโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์และส่ือ
อิเลก็ทรอนิกส์จ านวนมาก ส าหรับกิจกรรมส่งเสริมการขายตราสินคา้ UNIQLO ใชกิ้จกรรม
ส่งเสริมการขายมากกว่าหากเปรียบเทียบกบัตราสินคา้ H&M และตราสินคา้ ZARA ส่วนการใช้
เวบ็ไซตห์ลกั ทั้ง 3 ตราสินคา้ใชใ้นลกัษณะท่ีคลา้ยกนั โดยเนน้การน าเสนอทางดา้นสินคา้และราคา 
และ 2) กลุ่มตวัอยา่งมีการเปิดรับขอ้มลูข่าวสารจากการจดัแสดงร้านคา้และกิจกรรมส่งเสริมการขาย
มากท่ีสุด อกัทั้งมีความพึงพอใจต่อสินคา้ในประเด็นการออกแบบทนัสมยัและช่วยสร้างความมัน่ใจ
และภูมิใจเม่ือสวมใส่ ในส่วนพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินคา้ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งซ้ือสินคา้ประเภท
เส้ือยดืมากท่ีสุด โดยซ้ือไม่บ่อยในช่วง 6 เดือนท่ีผา่นมา 

นิรุจ จนัทร์แสง (2559) ศึกษาเร่ือง การศึกษากลยทุธแ์บรนดพ์นัธมิตรของแบรนด ์
Huawei และ Leica ท่ีมีผลต่อ co-brand product กรณีศกึษา: Huawei P9 งานวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชิง
คุณภาพ(Qualitative Research) โดยมีวตัถุประสงคใ์นการวจิยัเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีท าใหผ้ลิตภณัฑ ์
Smart Phone HuaweiP9 ท่ีประสบความส าเร็จมียอดขายสูงจากรุ่นเดียวกนัก่อนหนา้คือ HuaweiP 
series อยา่งมาก ซ่ึงปรากฏการณ์ส าคญัท่ีเกิดข้ึนคือ มกีารปรับกลยทุธค์วามร่วมมือโดยการใช ้
Partner Branding กบัแบรนด ์Leica การวิจยัน้ีจะศึกษาถึงพฤติกรรมและเขา้ใจผูบ้ริโภคในเชิงลึก 
(Consumer Insight) ของกลุ่มเป้าหมายผูใ้ช ้Huawei P9 เพื่อขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์มาเป็นแนวทาง
ในการก าหนดและวางแผนทางการตลาด และอาจน าไปประยกุตใ์ชก้บัการท าการตลาดผลิตภณัฑ์
อ่ืน ๆท่ีเก่ียวขอ้ง ขอบเขตของการวิจยัเป็นการศึกษาโดยวิธีการสมัภาษณ์เชิงลึก(In-depth Interview) 
โดยวิธีการสุ่มตามความสะดวก(Convenience Sampling) จากกลุ่มเป้าหมาย จ  านวน 8 คน ซ่ึงเป็น
กลุ่มผูใ้ชง้านมือถือ Huawei P9 และการศึกษาโดยวิธีการมานุษยวทิยาทางอินเตอร์เน็ต 
(Netnography) โดยเลือกชุมชนเวบ็ไซต ์Pantip.com และกลุ่ม Huawei P9 Series Thailand ใน
เวบ็ไซต ์Facebook.com ในการศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคคื์อ 1. เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรม ทศันคติ 
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การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ Huawei P9 จากการร่วมมือกนัของแบรนด ์Huawei และ Leica และ  
2. เพื่อศึกษาถึงบุคลิกภาพของแบรนด ์Huawei และ Leica ท่ีส่งผลต่อบุคลิกภาพของผลิตภณัฑ ์
Huawei P9  

ผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัท่ีส่งเสริมใหโ้ทรศพัท ์Huawei P9 ประสบความส าเร็จจากการ
ร่วมมือกนัระหว่างแบรนด ์Huawei และ Leica ในคร้ังน้ีมีสาเหตุมาจากทิศทางการรับรู้ การ
ตีความหมาย และประสบการณ์การใชง้านของผูบ้ริโภคท่ีผูบ้ริโภคสมัผสัจากการส่ือสารทาง
การตลาดท่ีมคุีณภาพท าใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภณัฑข์องการเป็น “Smart phone of photo 
grapy” ซ่ึงสร้างความแตกต่างและโดดเด่นจากคู่แข่งอ่ืน ๆในตลาดจนไดรั้บการตอบรับเป็นอยา่งดี 
นอกจากน้ีปรากฏการณ์ความร่วมมือท่ีเกิดข้ึนยงัสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีข้ึนใหก้บัแบรนด ์Huawei จาก
การไดรั้บอิทธิพลจากแบรนด ์Leica ซ่ึงนบัว่าเป็นการเลือกใชก้ลยทุธเ์ลือก Partner Brand ท่ีสามารถ
สร้างคุณค่าไดอ้ยา่งตรงใจผูบ้ริโภค 

อยา่งไรก็ตาม จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง พบว่า ปัจจยัส าคญัท่ีมีร่วมกนัของความ
ประสบผลส าเร็จของการร่วมสร้างสรรค ์คือ การรับรู้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงนอกจากจะรับรู้เก่ียวกบั
ผลิตภณัฑแ์ละมีทศัคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 4P แลว้ ยงัสร้างใหผู้บ้ริโภครับรู้ไปถึง
กระบวนการผลิตท่ีเป็นการร่วมสร้างสรรคด์ว้ย  
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินงานวิจัย 

 
การศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ของการร่วมสร้างสรรคท่ี์มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ 

แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาความสมัพนัธข์องคุณค่าตราสินคา้แบ
รนดเ์อช แอนด ์เอม็ คุณค่าตราสินคา้ของศิลปิน / คนดงัท่ีมาร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อช แอนด ์
เอม็ และคุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคก์บัความตั้งใจซ้ือสินคา้
แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ โดยมีรายละเอียดของวิธีการศึกษา ดงัน้ี 

 

ประชากรและการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 

1. ประชากรไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือหรือเคยใชสิ้นคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ ซ่ึงไม่
ทราบจ านวนท่ีแน่นอนของกลุ่มประชากร  

2. กลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือหรือเคยใชสิ้นคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ โดย
การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยอาศยัสูตรกรณีไม่ทราบค่าสดัส่วนประชากร (p) (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2545) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ตามสูตร  

 

𝑛 =
𝑧2

4𝐸2
 

 
โดย  n = จ  านวนของขนาดตวัอยา่งท่ีไม่ทราบจ านวน 
 E = ระดบัความคาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้ก  าหนดไวท่ี้ 0.05 
 Z = 1.96 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 0.95 
จึงไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งอยา่งนอ้ยจ านวน 385 คน เพ่ือสร้างความเช่ือมัน่ของ

ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 426 คน  
3. วิธีการสุ่มตวัอยา่งและเก็บรวบรวมขอ้มูล  

เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ลงบนกลุ่มเฟซบุ๊ก “H&M 
ZaRA รับห้ิว สินคา้เด็ก BY มะมา๊หมูวิน รับห้ิว” รวมทั้งส้ิน 426 คน 
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิยั 

ผูว้ิจยัเลือกใชแ้บบสอบถามออนไลน์ท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึนเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล โดยใหก้ลุ่มตวัอยา่งตอบดว้ยตนเอง และรูปแบบของแบบสอบถามใชก้ารสอบถามแบบ
ปลายปิด โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ความรู้ต่อตราสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ในการร่วมสร้างสรรค ์
ส่วนท่ี 3 คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ 
ส่วนท่ี 4 คุณค่าตราสินคา้ของศิลปิน / คนดงั ท่ีมาร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็  
ส่วนท่ี 5 คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์
ส่วนท่ี 6 ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค 
 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
1. การทดสอบความเท่ียงตรง ( Content validity ) ดว้ยวิธีการท า IOC โดยผูท้รงคุณวฒิุ

และผูเ้ช่ียวชาญ ดงัน้ี 
รศ. ดร. ชมพูนุช ปัญญไพโรจน์ คณะมนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา 
อ. ดร. ตวงทอง สรประเสริฐ คณะมนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา 
อาจารยสุ์ธิดา ชิโนดม คณะมนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา 
เมื่อไดค่้าดชันีความสอดคลอ้งในแต่ละขอ้ยอ่ยแลว้ค่า IOC ตอ้งมีค่าไม่ต ่ากว่า 0.66 จึง

ถือว่ามีความเท่ียงตรงตามเน้ือหา จากนั้นจึงน าแบบสอบความท่ีสมบูรณ์ไปเก็บขอ้มูลจริงกบักลุ่ม
ประชากร  

2. การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ ( Reliability test ) จากแบบสอบถามท่ีผา่น
คดัเลือก โดยใชว้ิธีการหาค่าสมัประสิทธ์ิ α = Coefficient (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) ค่า α ท่ีไดจ้ะ
แสดงถึงความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมค่ีาระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ซ่ึงค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 แสดง
ว่ามีค่าความเช่ือมัน่สูงท่ีสามารถน าแบบสอบถามไปใชก้บักลุ่มตวัอยา่ง 

 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

หลงัจากเก็บรวบรวมขอ้มูลเรียบร้อยแลว้ ผูว้ิจยัจะท าการกรอกขอ้มูลและประมวลผล
ดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใชโ้ปรแกรมวิเคราะห์สถิติแบบส าเร็จรูป (SPSS) เพื่อค  านวณค่าสถิติ
ต่าง ๆ ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 
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1. การวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติเชิงพรรณนา  
1) ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม และความรู้ต่อตราสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ 

ในการร่วมสร้างสรรคจ์ะน ามาหาค่าเปอร์เซ็นตห์รือร้อยละ แลว้น าเสนอดว้ยตารางแจกแจงความถ่ี 
2) น าขอ้มูลคุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ คุณค่าตราสินคา้ของศิลปิน / คน

ดงัท่ีมาร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ และคุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ี
มีการร่วมสร้างสรรคก์บัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค จะน ามาหาเฉล่ีย
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

โดยมีเกณฑก์ารแปลค่าคะแนนเฉล่ียของความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อช 
แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค มีดงัน้ี  

คะแนนเฉลีย่  ระดับความคดิเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า 
4.21 - 5.00  เห็นดว้ยมากท่ีสุด   
3.41 - 4.20 เห็นดว้ยมาก  
2.61 - 3.40  เห็นดว้ยปานกลาง  
1.81 - 2.60  เห็นดว้ยนอ้ย   
1.00 - 1.80 เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

2. การวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติเชิงอนุมาน 
ผูว้ิจยัใชก้ารวิเคราะห์ดว้ยค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องเพียร์สนัเพื่อค  านวณหา

ระดบัความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตน้ 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
- คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคแ์ละตวัแปรตาม 

คือ ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค  
- คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ และตวัแปรตาม คือความตั้งใจซ้ือสินคา้แบ

รนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค 
- คุณค่าตราสินคา้ของศิลปิน / คนดงัท่ีมาร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็

และตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค 
โดยใชเ้กณฑก์ารก าหนดระดบัความสมัพนัธ ์ดงัน้ี (Hinkle D. E. 1998,) 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ์ของเพยีร์สัน ระดับของความสัมพนัธ์ 

0.90 - 1.00  มีความสมัพนัธก์นัสูงมาก  
0.70 - 0.90 มีความสมัพนัธก์นัในระดบัสูง  
0.50 - 0.70  มีความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง  
0.00 - 0.50    มีความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า 
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บทที ่4 
ผลการวิจัย 

 
การวจิยัเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ของการร่วมสร้างสรรคท่ี์มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แบ

รนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ มวีตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสมัพนัธข์อง
คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ คุณค่าตราสินคา้ของศิลปิน / คนดงัท่ีมาร่วมสร้างสรรคก์บั
แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ และคุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคก์บั
ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภคโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล และน ามาวิเคราะห์ขอ้มูล จากผลการศกึษา ผูว้ิจยัไดน้ าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล
แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของคุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ และคุณค่า
ตราสินคา้ของศิลปิน / คนดงัท่ีมาร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ และคุณค่าตราสินคา้
ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์

 

ส่วนที่ 1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ผูว้จิยัไดน้ าเสนอผลดว้ยค่าจ  านวนและร้อยละ มีรายละเอียดดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 1 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

 
เพศ จ านวน  ร้อยละ 

 
ชาย 189 44.40 
หญิง 237 55.60 
รวม 426 100.00 
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จากตารางท่ี 1 จะเห็นไดว้่า กลุ่มตวัอยา่งมีจ  านวนเพศหญิงมากกว่าเพศชาย กล่าวคือ มี
เพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 55.60 และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 44.40 ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
ตารางท่ี 2 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาย ุ

 
ช่วงอายุ (ปี) จ านวน  ร้อยละ 
20 – 29 ปี 128 30.13 
30 – 39 ปี 166 38.90 
40 – 49 ปี 87 20.42 
50 – 59 ปี 41 9.62 
60 – 66 ปี 4 0.93 
รวม 426 100.00 

 
จากตารางท่ี 2 จะเห็นไดว้่า ช่วงอายท่ีุตอบแบบสอบถามมากท่ีสุดคือ ช่วงอาย ุ30 – 39 ปี 

มีทั้งส้ิน 166 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 38.90 ส่วนในช่วงอายท่ีุนอ้ยท่ีสุดไดแ้ก่ ช่วงอาย ุ60 – 66 ปี มี
จ  านวน 4 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 0.93  

 
ตารางท่ี 3 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตาม

สถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน  ร้อยละ 

 

แต่งงานแลว้ 118 27.70 
โสด 175 41.10 
หยา่/แยกกนัอยู ่ 133 31.20 
รวม 426 100.00 

 
จากตารางท่ี 3 จะเห็นไดว้่า สถานภาพโสดเป็นกลุ่มท่ีมีสดัส่วนมากท่ีสุดในกลุ่มตวัอยา่ง 

คิดเป็นร้อยละ 41.10 รองลงมาคือ สถานภาพหยา่หรือแยกกนัอยู ่คิดเป็นร้อยละ 31.20 และ
สถานภาพแต่งงานแลว้เป็นสดัส่วนท่ีนอ้ยท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 27.70 
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ตารางท่ี 4 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตาม
ระดบัการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จ านวน  ร้อยละ 

 

ต  ่ากว่าปริญญาตรี 184 43.20 
ปริญญาตรี 187 43.90 
สูงกว่าปริญญาตรี 55 12.90 
รวม 426 100.00 

 
จากตารางท่ี 4 จะเห็นไดว้่า กลุ่มท่ีมีสดัส่วนมากท่ีสุดในกลุ่มตวัอยา่งคือ กลุ่มท่ีมี

การศึกษาระดบัปริญญาตรี ซ่ึงมีสดัส่วนทั้งส้ินร้อยละ 43.90 แตกต่างจากล าดบัถดัไปเพียงเลก็นอ้ย
คือ ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรีท่ีร้อยละ 43.20 และสดัส่วนท่ีนอ้ยท่ีสุดในกลุ่มตวัอยา่งคือ ระดบั
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีท่ีสดัส่วนร้อยละ 12.90 

 
ตารางท่ี 5 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 

 
อาชีพ จ านวน  ร้อยละ 
ธุรกิจส่วนตวั 119 27.90 
นกัเรียน/นกัศึกษา 27 6.30 
พนกังานบริษทั 135 31.70 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 44 10.30 
รับราชการ 101 23.70 
รวม 426 100.00 

 
จากตารางท่ี 5 จะเห็นไดว้่า กลุ่มอาชีพท่ีมากท่ีสุดในกลุ่มตวัอยา่งคือ พนกังานบริษทั ซ่ึง

มีอตัราร้อยละอยูท่ี่ 31.70 และกลุ่มอาชีพท่ีนอ้ยท่ีสุดคือ นกัเรียน/นกัศกึษา ซ่ึงมีอตัราร้อยละ 6.30  
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ตารางท่ี 6 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตาม
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน (บาท) จ านวน  ร้อยละ 
 ต  ่ากว่า 15,000 บาท 108 24.40 

 

15,001-25,000 บาท 118 27.70 
25,001-35,000 บาท 82 19.20 
35,001-45,000 บาท 45 10.60 
45,001 บาทข้ึนไป 73 17.10 
รวม 426 100.00 

 
จากตารางท่ี 6 จะเห็นไดว้่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีจ  านวนมากท่ีสุดอยู่

ระหว่าง 15,001 – 25,000 บาท มีจ  านวนทั้งส้ิน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 27.70 และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนนอ้ยท่ีสุดอยูท่ี่ 35,001 ถึง 45,000 บาท มีจ  านวนทั้งส้ิน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 10.60  

 
ส่วนที่ 2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลของคุณค่าตราสินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอ็ม และคุณค่า
ตราสินค้าของศิลปิน / คนดังที่มาร่วมสร้างสรรค์กับแบรนด์เอช แอนด์ เอ็ม และคุณค่า
ตราสินค้าของแบรนด์เอช แอนด์ เอ็มที่มีการร่วมสร้างสรรค์ 

 
ตารางท่ี 7 ตารางแสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็  

 
คุณค่าตราสินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอม็ 𝒙̅ SD การแปรผล 
ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า    
1. ท่านจดจ ารูปโลโก้ช่ือ / ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เส้ือผา้  
แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของท่านได ้

4.53 0.78 มากท่ีสุด 

2. ท่านคิดว่าแบรนด์เอช แอนด์ เอ็มเป็นผลิตภัณฑ์เส้ือผา้ท่ี
ไดรั้บความนิยมและไดรั้บการยอมรับ 

4.50 0.81 มากท่ีสุด 

3. ท่านคิดว่าผลิตภณัฑเ์ส้ือผา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็มีช่ือเสียง 4.46 0.85 มากท่ีสุด 
4. ท่านรู้สึกคุน้เคยกบัช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑเ์ส้ือผา้
แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีท่านใช ้

4.48 0.81 มากท่ีสุด 

5. ท่านคิดว่าผลิตภณัฑเ์ส้ือผา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็มีคุณภาพ 4.47 0.85 มากท่ีสุด 
รวม 4.48 0.82 มากที่สุด 
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ตารางท่ี 8 (ต่อ)  
 

คุณค่าตราสินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอม็ 𝒙̅ SD การแปรผล 
ด้านการรับรู้ในคุณภาพตราสินค้า    
6. ผลิตภณัฑแ์บรนดเ์อช แอนด ์เอม็มีแบบใหเ้ลือกมากมายและ
มีแบบท่ีออกมาใหม่อยูเ่สมอ 

4.47 0.83 มากท่ีสุด 

7. ผลิตภณัฑแ์บรนดเ์อช แอนด ์เอม็ใชว้สัดุผา้ท่ีมีคุณภาพ 4.44 0.86 มากท่ีสุด 
8. ผลิตภณัฑแ์บรนดเ์อช แอนด ์เอม็มีรูปแบบท่ีเป็นเอกลกัษณ์ 4.42 0.85 มากท่ีสุด 
9. ผลิตภณัฑแ์บรนดเ์อช แอนด ์เอม็สามารถใส่ไดใ้นระยะยาว 4.45 0.83 มากท่ีสุด 

รวม 4.44 0.84 มากที่สุด 
ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า    
10. ท่านรู้สึกว่าผลิตภณัฑม์ีประสิทธิภาพคุณภาพเหมาะสมกบั

ราคา 
4.44 0.84 มากท่ีสุด 

11. ท่านซ้ือผลิตแบรนดเ์อช แอนด์ เอม็เป็นประจ าท่านรู้สึกว่า
ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑแ์บรนดเ์อช แอนด ์เอม็เป็นผูท่ี้มี รสนิยมท่ีดี 

4.43 0.84 มากท่ีสุด 

12. ท่านรู้สึกว่าผลิตภณัฑแ์บรนดเ์อช แอนด ์เอม็มีความ
แตกต่าง 

ของผลิตภณัฑจ์ากยีห่อ้อ่ืน 

4.44 0.84 มากท่ีสุด 

13. ท่านรู้สึกว่าผลิตภณัฑแ์บรนดเ์อช แอนด์ เอม็ท่ีออกมามี
ความทนัสมยั 

4.41 0.86 มากท่ีสุด 

รวม 4.43 0.84 มากที่สุด 

ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า    
14. ท่านซ้ือผลิตแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็เป็นประจ า 4.42 0.86 มากท่ีสุด 
15. ท่านคิดว่าผลิตภณัฑแ์บรนดเ์อช แอนด ์เอม็เหมาะกบัท่าน 4.42 0.86 มากท่ีสุด 
16. ผลิตภณัฑแ์บรนด์เอช แอนด ์เอ็มเป็นแบรนด์เส้ือผา้อนัดบั

แรกท่ีท่านจะเลือกซ้ือ 
4.43 0.85 มากท่ีสุด 

17. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์แบรนด์เอช แอนด์ เอ็มท่ีออกใหม่
อยูเ่สมอ 

4.43 0.86 มากท่ีสุด 

รวม 4.42 0.85 มากที่สุด 
รวมทั้งส้ิน 4.45 0.84 มากที่สุด 
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จากตารางท่ี 7 จะเห็นไดว้่า คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
ดา้นการรับรู้ถึงตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ในคุณภาพสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้น
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้มีความเห็นดว้ยมากท่ีสุด ซ่ึงดา้นการรับรู้ถึงตราสินคา้มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด
เท่ากบั 4.48 ส่วนดา้นความจงภกัดีต่อตราสินคา้มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 4.42 

 
ตารางท่ี 9 ตารางแสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสินคา้ของศิลปิน / คน

ดงัท่ีมาร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ 
 
คุณค่าตราสินค้าของศิลปิน / คนดังที่มาร่วมสร้างสรรค์ 𝒙̅ SD การแปลผล 

Maison Martin Margiela 
1. ท่านรู้จกัศิลปิน / คนดงั ต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด 4.25 0.78 มากท่ีสุด 
2. ท่านคิดว่าศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีมีผลงานท่ีมีคุณภาพมากนอ้ย
เพียงใด 

4.25 0.77 มากท่ีสุด 

3. ท่านคิดว่าผลงานของศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีบ่งบอกความเป็นตวั
ท่านมากนอ้ยเพียงใด 

4.26 0.77 มากท่ีสุด 

4. ท่านสนบัสนุนผลงานของศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด 4.25 0.77 มากท่ีสุด 
รวม 4.25 0.77 มากที่สุด 

Isabel Marant 
1. ท่านรู้จกัศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด 4.25 0.79 มากท่ีสุด 
2. ท่านคิดว่าศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีมีผลงานท่ีมีคุณภาพมากนอ้ย
เพียงใด 

4.25 0.78 มากท่ีสุด 

3. ท่านคิดว่าผลงานของศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีบ่งบอกความเป็นตวั
ท่านมากนอ้ยเพียงใด 

4.27 0.78 มากท่ีสุด 

4. ท่านสนบัสนุนผลงานของศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด 4.25 0.82 มากท่ีสุด 
รวม 4.25 0.79 มากที่สุด 
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ตารางท่ี 10 (ต่อ) 
 
คุณค่าตราสินค้าของศิลปิน / คนดังที่มาร่วมสร้างสรรค์ 𝒙̅ SD การแปลผล 
Alexander Wang    
1. ท่านรู้จกัศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด 4.26 0.80 มากท่ีสุด 
2. ท่านคิดว่าศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีมีผลงานท่ีมีคุณภาพมากนอ้ย
เพียงใด 

4.27 0.80 มากท่ีสุด 

3. ท่านคิดว่าผลงานของศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีบ่งบอกความเป็นตวั
ท่านมากนอ้ยเพียงใด 

4.30 0.79 มากท่ีสุด 

4. ท่านสนบัสนุนผลงานของศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด 4.29 0.81 มากท่ีสุด 
รวม 4.28 0.80 มากที่สุด 

Olivier Rousteing 
1. ท่านรู้จกัศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด 4.30 0.80 มากท่ีสุด  
2. ท่านคิดว่าศิลปิน / คนดังต่อไปน้ีมีผลงานท่ีมีคุณภาพมากน้อย
เพียงใด 

4.30 0.81 มากท่ีสุด  

3. ท่านคิดว่าผลงานของศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีบ่งบอกความเป็นตวัท่าน
มากนอ้ยเพียงใด 

4.32 0.80 มากท่ีสุด  
 

4. ท่านสนบัสนุนผลงานของศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด 4.30 0.84 มากท่ีสุด 
รวม 4.30 0.81 มากที่สุด 

Carol Lim และ Humberto Leon     
1. ท่านรู้จกัศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด 1.36 0.84 นอ้ยท่ีสุด  
2. ท่านคิดว่าศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีมีผลงานท่ีมีคุณภาพมากนอ้ย
เพียงใด 

1.38 0.85 นอ้ยท่ีสุด 

3. ท่านคิดว่าผลงานของศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีบ่งบอกความเป็นตวั
ท่านมากนอ้ยเพียงใด 

1.38 0.81 นอ้ยท่ีสุด 

4. ท่านสนบัสนุนผลงานของศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด 1.36 0.79 นอ้ยท่ีสุด 
รวม 1.37 0.82 น้อยที่สุด  
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ตารางท่ี 11 (ต่อ) 
 
คุณค่าตราสินค้าของศิลปิน / คนดังที่มาร่วมสร้างสรรค์ 𝒙̅ SD การแปลผล 
Justin Bieber     
1. ท่านรู้จกัศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด 1.58 0.97 นอ้ยท่ีสุด  
2. ท่านคิดว่าศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีมีผลงานท่ีมีคุณภาพมากนอ้ย
เพียงใด 

1.60 
 

0.92 
 

นอ้ยท่ีสุด  
 

3. ท่านคิดว่าผลงานของศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีบ่งบอกความเป็นตวั
ท่านมากนอ้ยเพียงใด 

1.65 0.97 นอ้ยท่ีสุด 

4. ท่านสนบัสนุนผลงานของศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด 1.59 0.90 นอ้ยท่ีสุด 
รวม 1.60 0.94 น้อยที่สุด 

Erdem Moralioglu     
1. ท่านรู้จกัศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด 4.50 0.91 มากท่ีสุด 
2. ท่านคิดว่าศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีมีผลงานท่ีมีคุณภาพมากนอ้ย
เพียงใด 

4.57 0.83 มากท่ีสุด 

3. ท่านคิดว่าผลงานของศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีบ่งบอกความเป็นตวั
ท่านมากนอ้ยเพียงใด 

4.54 0.82 มากท่ีสุด 

4. ท่านสนบัสนุนผลงานของศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด 4.50 0.86 มากท่ีสุด 
รวม 4.52 0.85 มากที่สุด  

Abel Tesfaye     
1. ท่านรู้จกัศิลปิน / คนดงั ต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด 1.47 0.90 นอ้ยท่ีสุด 
2. ท่านคิดว่าศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีมีผลงานท่ีมีคุณภาพ มากนอ้ย
เพียงใด 

1.41 0.81 นอ้ยท่ีสุด 

3. ท่านคิดว่าผลงานของศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีบ่งบอกความเป็นตวั
ท่านมากนอ้ยเพียงใด 

1.42 0.83 นอ้ยท่ีสุด 

4. ท่านสนบัสนุนผลงานของศิลปิน / คนดงัต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด 1.43 0.84 นอ้ยท่ีสุด 
รวม 1.43 0.84 น้อยที่สุด  

รวมทั้งส้ิน 3.25 0.82 ปานกลาง  
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จากตารางท่ี 8 จะเห็นไดว้่า มี 5 ศิลปินท่ีมีค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ีอยูใ่นเกณฑเ์ห็นดว้ย
มากท่ีสุดไดแ้ก่ Maison Martin Margiela มีค่าเฉล่ีย 4.25 Isabel Marant มีค่าเฉล่ีย 4.25 Alexander 
Wang มีค่าเฉล่ีย 4.28 Olivier Rousteing มีค่าเฉล่ีย 4.30 และ Erdem Moralioglu มีค่าเฉล่ีย 4.52 และ
มี 3 ศิลปินท่ีอยูใ่นเกณฑเ์ห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด ไดแ้ก่ Abel Tesfaye มีค่าเฉล่ีย 1.43 Justin Bieber มี
ค่าเฉล่ีย 1.60 และ Carol Lim & Humberto Leon มีค่าเฉล่ีย 1.37 

 
ตารางท่ี 12 ตารางแสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช 

แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์
 

คุณค่าตราสินค้าของแบรนด์เอช แอนด์ เอม็ที่มกีารร่วมสร้างสรรค์ 𝒙̅ SD ระดับ 

ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า    
1. ท่านจดจ าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีร่วมสร้างสรรคไ์ด้
เป็นอยา่งดี 

4.20 0.77 มาก 

2. ท่านทราบมาก่อนว่าสินคา้ของเอช แอนด ์เอม็ท่ีมีร่วมสร้างสรรคเ์ป็นท่ี
รู้จกั 

4.22 0.75 มากท่ีสุด 

3. เมื่อพูดถึงแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่านจะนึกถึงการร่วมสร้างสรรคเ์ท่านั้น 4.19 0.76 มาก 
4. ท่านรับทราบขอ้มูลของสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วม
สร้างสรรคอ์ยา่งละเอียด 

4.18 0.75 มาก 

5. ท่านรู้สึกว่าการร่วมสร้างสรรคเ์ป็นส่วนหน่ึงของสินคา้ของแบรนด์
เอช แอนด ์เอม็ 

4.18 0.76 มาก 

รวม 4.19 0.75 มาก 
ด้านการรับรู้ในคุณภาพตราสินค้า    
1. ท่านคิดว่าสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคม์ี
คุณภาพดี 

4.19 0.73 มาก 

2. ท่านคิดว่าสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคม์ี
รูปแบบท่ีทนัสมยั 

4.16 0.78 มาก 

3. ท่านคิดว่าสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคม์ี
แบบใหเ้ลือกมากมาย 

4.18 0.78 มาก 

4. ท่านคิดว่าสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค์ มี
คุณภาพท่ีดีกว่าสินคา้แบรนดอ่ื์น 

4.18 0.76 มาก 
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ตารางท่ี 13 (ต่อ) 
 

คุณค่าตราสินค้าของแบรนด์เอช แอนด์ เอม็ที่มกีารร่วมสร้างสรรค์ 𝒙̅ SD ระดับ 
5. ท่านคิดว่าสินคา้ท่ีมกีารร่วมสร้างสรรคม์ีคุณภาพมากกวา่สินคา้ท่ีไม่มี
การร่วมสร้างสรรคสิ์นคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ 

4.17 0.78 มาก 

รวม 4.17 0.76 มาก 
ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า    
1. สินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคบ่์งบอกความ
เป็นตวัท่านได ้

4.19 0.73 มาก 

2. ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ในคุณภาพของสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการ
ร่วมสร้างสรรค ์

4.15 0.78 มาก 

3. ท่านรู้สึกว่าผูท่ี้ใชสิ้นคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วม
สร้างสรรคเ์ป็นผูท่ี้มีรสนิยมท่ีดี 

4.18 0.77 มาก 

4. แบรนดแ์ละสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค์
สามารถส่งเสริมบุคลิกภาพ ท่านได ้

4.16 0.78 มาก 

5. สินคา้ของท่ีแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคส์ามารถบ่ง
บอกความเป็นตวัท่านไดม้ากกว่าสินคา้ท่ีไม่มีการร่วมสร้างสรรค ์

4.18 0.75 มาก 

รวม 4.17 0.76 มาก 
ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า    
1. ทุกคร้ังท่ีซ้ือสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่านตั้งใจท่ีจะซ้ือเส้ือผา้ท่ีมี
การร่วมสร้างสรรค ์

4.17 0.78 มาก 

2. ท่านคิดว่าสินคา้ของท่ีแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค์
เหมาะกบัท่าน 

4.15 0.80 มาก 

3. ท่านยนิดีท่ีจะแนะน าแบรนดท่ี์แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วม
สร้างสรรคใ์หผู้อ่ื้น 

4.18 0.76 มาก 

4. ท่านรู้สึกพึงพอใจกบัการไดเ้ป็นเจา้ของสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็
ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์

4.18 0.76 มาก 

รวม 4.17 0.77 มาก 

รวมทั้งส้ิน 4.17 0.76 มาก 
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จากตารางท่ี 9 จะเห็นไดว้่า คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วม
สร้างสรรคท์ั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ถึงตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ในคุณภาพสินคา้ ดา้นการ
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นจงรักภกัดีต่อตราสินคา้มีความเห็นดว้ยมากทั้ง 4 ดา้น ซ่ึงดา้นการ
รับรู้ถึงตราสินคา้มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเท่ากบั 4.19 ส่วนอีก 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ในคุณภาพตรา
สินคา้ ดา้นการเช่ือมโยมกบัตราสินคา้ และดา้นความจงภกัดีต่อตราสินคา้มีค่าเฉล่ียเท่ากนัเท่ากบั 4.17 

 

ผลการวเิคราะห์การทดสอบสมมตฐิาน 

หลงัจากวิเคราะห์ความสมัพนัธข์องคุณค่าตราสินคา้ของการร่วมสร้างสรรคท่ี์มีผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค สามารถวิเคราะห์ไดด้งัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็มีความสมัพนัธก์บัความตั้งใจซ้ือ
สินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค  

 
ตารางท่ี 14 ตารางแสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์

เอม็กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค  
 

คุณค่าตราสินค้าของ 
แบรนด์เอช แอนด์ เอม็ 

ความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอม็ของผู้บริโภค 
ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพนัธ์ 

ค่า
นัยส าคญั 

ทิศทางความสัมพนัธ์ 

ดา้นการรับรู้ถึงตราสินคา้ -0.518 ** 0.000 เชิงลบ 
ดา้นการรับรู้ในคุณภาพตราสินคา้ -0.483 ** 0.000 เชิงลบ 
ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ -0.490 ** 0.000 เชิงลบ 
ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ -0.482 ** 0.000 เชิงลบ 
รวม -0.497** 0.000 เชิงลบ 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

 
จากตารางท่ี 10 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช 

แอนด ์เอม็กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค พบว่า คุณค่าตราสินคา้ของ
แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ถึงตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ในคุณภาพตราสินคา้ 
ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้มีความสมัพนัธเ์ชิงลบกบั
ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค ซ่ึงหมายความว่า ยิง่มีการรับรู้คุณค่าตรา
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สินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็สูงจะท าใหมี้ระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของ
ผูบ้ริโภคต ่า และหากมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ต ่า จะท าใหม้ีระดบัการ
ตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภคสูง 

สมมติฐานท่ี 2 คุณค่าตราสินคา้ของศิลปิน / คนดงัท่ีมีการร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อช
แอนด ์เอม็มีความสมัพนัธก์บัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค  

 
ตารางท่ี 15 ตารางแสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสินคา้ของศิลปิน / คนดงัท่ีมี

การร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช 
แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค 

 
คุณค่าตราสินค้าของศิลปิน / 
คนดังที่มกีารร่วมสร้างสรรค์
กบั แบรนด์เอชแอนด์เอม็ 

ความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอม็ของผู้บริโภค 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพนัธ์ 

ค่านัยส าคญั ทิศทางความสัมพนัธ์ 

ศิลปิน / คนดงัที่มกีารรับรู้คุณค่าตราสินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอม็สูง 
Maison Martin Margiela -0.390** 0.00 เชิงลบ 
Isabel Marant -0.408** 0.00 เชิงลบ 
Alexander Wang -0.405** 0.00 เชิงลบ 
Olivier Rousteing -0.399** 0.00 เชิงลบ 
Erdem Moralioglu -0.459 0.00 เชิงลบ 
รวม -0.442 0.00 เชิงลบ 

ศิลปิน / คนดงัที่มกีารรับรู้คุณค่าตราสินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอม็ต า่ 
Carol Lim & Humberto Leon 0.586** 0.00 เชิงบวก 
Justin Bieber 0.436** 0.00 เชิงบวก 
Abel Tesfaye 0.537** 0.00 เชิงบวก 
รวม 0.560** 0.00 เชิงบวก 

รวมทั้งหมด -0.103** 0.00 เชิงลบ 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

 
จากตารางท่ี 11 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสินคา้ของศิลปิน / คน

ดงัท่ีมีการร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็
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ของผูบ้ริโภค พบว่า ศิลปิน / คนดงัท่ีมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็สูงทั้ง 5 
ศิลปิน ไดแ้ก่ Maison Martin Margiela, Isabel Marant, Alexander Wang, Olivier Rousteing และ 
Erdem Moralioglu มีความสมัพนัธเ์ชิงลบกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของ
ผูบ้ริโภค  

ซ่ึงหมายความว่า ยิง่ศิลปิน / คนดงัมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็สูง
จะท าใหม้ีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภคต ่า และหากศิลปิน / คนดงั
มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ต ่า จะท าใหม้ีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบ
รนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภคสูง 

และศิลปิน / คนดงัท่ีมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต ่าทั้ง 3 ศิลปิน ไดแ้ก่ Carol Lim 
&Humberto Leon, Justin Bieber และ Abel Tesfaye มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้
แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค ซ่ึงหมายความว่า ยิง่ศลิปิน / คนดงัท่ีมกีารรับรู้คุณค่าตราสินคา้
แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็สูงจะท าใหม้ีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค
สูงดว้ย และหากศิลปิน / คนดงัมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ต ่า จะท าใหม้ี
ระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภคต ่าดว้ยเช่นกนั 

สมมติฐานท่ี 3 คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคม์ี
ความสมัพนัธก์บัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค  

 
ตารางท่ี 16 ตารางแสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์

เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคก์บัความตั้งใจซ้ือสินคา้ของแบรนเอช แอนด ์เอม็ของ
ผูบ้ริโภค 

 

คุณค่าตราสินค้าของแบรนด์เอช
แอนด์ เอม็ที่มกีารร่วมสร้างสรรค์ 

ความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอม็ของผู้บริโภค 
ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพนัธ์ 

ค่านัยส าคญั ทิศทางความสัมพนัธ์ 

ดา้นการรับรู้ถึงตราสินคา้ -0.438 ** 0.000 เชิงลบ 
ดา้นการรับรู้ในคุณภาพตราสินคา้ -0.394 ** 0.000 เชิงลบ 
ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ -0.364** 0.000 เชิงลบ 
ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ -0.383** 0.000 เชิงลบ 
รวม -0.397 0.000 เชิงลบ 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 
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จากตารางท่ี 12 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช 
แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคก์บัความตั้งใจซ้ือสินคา้ของแบรนเอช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค 
พบว่า คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการ
รับรู้ถึงตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ในคุณภาพตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้มีความสมัพนัธเ์ชิงลบกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงหมายความว่า ยิง่มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วม
สร้างสรรคสู์งจะท าใหม้ีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภคต ่า และหาก
มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคต์  ่าจะท าใหม้ีระดบั
ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภคสูง 

 

สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

จากการวิเคราะห์ความสมัพนัธข์องคุณค่าตราสินคา้ของการร่วมสร้างสรรคท่ี์มีผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดด้งัน้ี 

 
ตารางท่ี 13 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
สมมตฐิาน สถิตทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
1. คุณค่าตราสินค้าของแบรนด์เอช แอนด์ เอม็  

 

- ดา้นการรับรู้ถึงตราสินคา้ 
- ดา้นการรับรู้ในคุณภาพตราสินคา้ 
- ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 
- ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
สมัพนัธข์องเพียร์สนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
และมีความสมัพนัธเ์ชิงลบ 

 2. คุณค่าตราสินค้าของศิลปิน / คนดังที่มกีารร่วมสร้างสรรค์กบัแบรนด์เอชแอนด์เอม็ 
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ศิลปิน / คนดงัที่มกีารรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า แบรนด์เอช แอนด์ เอม็สูง 
- Maison Martin Margiela 
- Isabel Marant 
- Alexander Wang 
- Olivier Rousteing 
- Erdem Moralioglu 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
สมัพนัธข์องเพียร์สนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
และมีความสมัพนัธเ์ชิงลบ 

ตารางท่ี 13 (ต่อ) 
 

สมมตฐิาน สถิตทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

ศิลปิน / คนดังที่มีการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า แบรนด์เอช แอนด์ เอม็ต า่ 
- Carol Lim & Humberto Leon 
- Justin Bieber 
- Abel Tesfaye 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
สมัพนัธข์องเพียร์สนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
และมีความสมัพนัธเ์ชิงบวก 
 

 3.คุณค่าตราสินค้าของแบรนด์เอชแอนด์ เอม็ที่มกีารร่วมสร้างสรรค์ 

 

- ดา้นการรับรู้ถึงตราสินคา้ 
- ดา้นการรับรู้ในคุณภาพตราสินคา้ 
- ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 
- ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
สมัพนัธข์องเพียร์
สนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
และมีความสมัพนัธเ์ชิงลบ 

 
  



 
 

บทที่ 5 
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และสรุปข้อเสนอแนะ 

 
การวจิยัเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ของการร่วมสร้างสรรคท่ี์มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แบ

รนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่ง และไดน้ าขอ้มูลมาท าการวิเคราะห์ ซ่ึงสามารถสรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี 

 

สรุปผลการศึกษา 

ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เพศ 
กลุ่มตวัอยา่งมีจ  านวนเพศหญิงมากกว่าเพศชาย กล่าวคือ มีเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 55.60 

และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 44.40 ของกลุ่มตวัอยา่ง 
อาย ุ
ช่วงอายท่ีุตอบแบบสอบถามมากท่ีสุดคือ ช่วงอาย ุ30 – 39 ปี มีทั้งส้ิน 166 คน หรือคิด

เป็นร้อยละ 38.90 ส่วนในช่วงอายท่ีุนอ้ยท่ีสุดไดแ้ก่ ช่วงอาย ุ60 – 66 ปี มีจ  านวน 4 คน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 0.93 

สถานภาพ 
สถานภาพโสดเป็นกลุ่มท่ีมีสดัส่วนมากท่ีสุดในกลุ่มตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 41.10 

รองลงมาคือ สถานภาพหยา่หรือแยกกนัอยู ่คิดเป็นร้อยละ 31.20 และสถานภาพแต่งงานแลว้เป็น
สดัส่วนท่ีนอ้ยท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 27.70 

ระดับการศึกษา 
กลุ่มท่ีมีสดัส่วนมากท่ีสุดในกลุ่มตวัอยา่งคือ กลุ่มท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรี ซ่ึงมี

สดัส่วนทั้งส้ินร้อยละ 43.90 แตกต่างจากล าดบัถดัไปเพียงเลก็นอ้ยคือ ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรีท่ีร้อย
ละ 43.20 และสดัส่วนท่ีนอ้ยท่ีสุดในกลุ่มตวัอยา่งคือ ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีท่ีสดัส่วน
ร้อยละ 12.90 

อาชีพ 
กลุ่มอาชีพมากท่ีสุดในกลุ่มตวัอยา่งคือ พนกังานบริษทั ซ่ึงมีอตัราร้อยละอยูท่ี่ 31.70 และ

กลุ่มอาชีพนอ้ยท่ีสุดคือ นกัเรียน/นกัศึกษา ซ่ึงมีอตัราร้อยละ 6.30  
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รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมจี  านวนมากท่ีสุดอยูร่ะหว่าง 15,001 – 25,000 

บาท มีจ  านวนทั้งส้ิน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 27.70 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยท่ีสุดอยูท่ี่ 35,001 
ถึง 45,000 บาท มีจ  านวนทั้งส้ิน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 10.60 

ส่วนที่ 2 ผลการวเิคราะห์ข้อมลูของคณุค่าตราสินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอ็ม และคณุค่า

ตราสินค้าของศิลปิน / คนดังที่มาร่วมสร้างสรรค์กบัแบรนด์เอช แอนด์ เอ็ม และคณุค่าตราสินค้า
ของแบรนด์เอช แอนด์ เอ็มที่มีการร่วมสร้างสรรค์  

คุณค่าตราสินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอม็ 
คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ถึงตราสินคา้ 

ดา้นการรับรู้ในคุณภาพสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นจงรักภกัดีต่อตราสินคา้มี
ความเห็นดว้ยมากท่ีสุดทั้ง 4 ดา้น ซ่ึงดา้นการรับรู้ถึงตราสินคา้มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเท่ากบั 4.48 ส่วน
ดา้นความจงภกัดีต่อตราสินคา้มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 4.42 

คุณค่าตราสินค้าของศิลปิน / คนดังที่มาร่วมสร้างสรรค์กบัแบรนด์เอช แอนด์ เอม็ 
มี 5 ศิลปินท่ีมีค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ีอยูใ่นเกณฑเ์ห็นดว้ยมากท่ีสุดไดแ้ก่ Maison 

Martin Margiela มีค่าเฉล่ีย 4.25 Isabel Marant มีค่าเฉล่ีย 4.25 Alexander Wang มีค่าเฉล่ีย 4.28 
Olivier Rousteing มีค่าเฉล่ีย 4.30 และ Erdem Moralioglu มีค่าเฉล่ีย 4.52 และมี 3 ศิลปินท่ีอยูใ่น
เกณฑเ์ห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด ไดแ้ก่ Abel Tesfaye มีค่าเฉล่ีย 1.43 Justin Bieber มีค่าเฉล่ีย 1.60 และ 
Carol Lim & Humberto Leon มีค่าเฉล่ีย 1.37 

คุณค่าตราสินค้าของแบรนด์เอช แอนด์ เอม็ที่มกีารร่วมสร้างสรรค์ 
คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคท์ั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น

การรับรู้ถึงตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ในคุณภาพสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้น
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้มีความเห็นดว้ยมากทั้ง 4 ดา้น ซ่ึงดา้นการรับรู้ถึงตราสินคา้มีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุดเท่ากบั 4.19 ส่วนอีก 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ในคุณภาพตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยมกบัตรา
สินคา้ และดา้นความจงภกัดีต่อตราสินคา้มีค่าเฉล่ียเท่ากนัเท่ากบั 4.17 

 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลจากการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 1 คณุค่าตราสินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอ็มมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแบ
รนด์เอช แอนด์ เอ็มของผู้บริโภค 

คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ถึงตราสินคา้ 
ดา้นการรับรู้ในคุณภาพตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความจงรักภกัดีต่อตรา
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สินคา้มีความสมัพนัธเ์ชิงลบกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค ท าให้
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ซ่ึงหมายความว่า ยิง่มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช 
แอนด ์เอม็สูงจะท าใหมี้ระดบัการตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภคต ่า และหากมี
การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ต ่า จะท าใหม้ีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์
เอช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภคสูง 

สมมติฐานที่ 2 คณุค่าตราสินค้าของศลิปิน / คนดงัที่มาร่วมสร้างสรรค์กบัแบรนด์เอช 
แอนด์ เอ็มมีผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอ็มของผู้บริโภค 

ศิลปิน / คนดงัท่ีมกีารรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็สูงทั้ง 5 ศิลปิน ไดแ้ก่ 
Maison Martin Margiela, Isabel Marant, Alexander Wang, Olivier Rousteing และErdem 
Moralioglu มีความสมัพนัธเ์ชิงลบกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค ท า
ใหส้อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ซ่ึงหมายความว่า ยิง่ศิลปิน / คนดงัมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แบ
รนดเ์อช แอนด ์เอม็สูง จะท าใหม้ีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภคต ่า 
และหากศิลปิน / คนดงัมกีารรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ต ่า จะท าใหม้ีระดบั
ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภคสูง 

และศิลปิน / คนดงัท่ีมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต ่าทั้ง 3 ศิลปิน ไดแ้ก่ Carol Lim 
&Humberto Leon, Justin Bieber และ Abel Tesfaye มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้
แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค ท าใหส้อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ซ่ึงหมายความว่า ยิง่
ศิลปิน / คนดงัมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็สูงดว้ย จะท าใหม้ีระดบัความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภคสูง และหากศิลปิน / คนดงัมกีารรับรู้คุณค่าตราสินคา้
ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ต ่า จะท าใหม้ีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของ
ผูบ้ริโภคต ่าดว้ยเช่นกนั 

สมมติฐานที่ 3 คณุค่าตราสินค้าของแบรนด์เอช แอนด์ เอ็มที่มีการร่วมสร้างสรรค์มีผล

ต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอ็มของผู้บริโภค 
คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น

การรับรู้ถึงตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ในคุณภาพตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้น
ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้มคีวามสมัพนัธเ์ชิงลบกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็
ของผูบ้ริโภค ท าใหส้อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ซ่ึงหมายความว่า ยิง่มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้
ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคสู์ง จะท าใหม้ีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์
เอช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภคต ่า และหากมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมี
การสร้างสรรคต์  ่า จะท าใหม้ีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภคสูง 
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อภปิรายผลการศึกษา  
จากผลการศกึษาเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ของการร่วมสร้างสรรคท่ี์มีความสมัพนัธต่์อความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค สามารถสรุปประเด็นส าคญัมาอภิปรายผล ดงัน้ี 
1. ผลการศึกษาเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภคประกอบดว้ยดา้นการรับรู้ถึงตราสินคา้ ดา้นการ
รับรู้ในคุณภาพสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ พบว่า มี
ความสมัพนัธก์นัเชิงลบ โดยมีความสมัพนัธไ์ปในทิศทางตรงขา้มกนัในระดบัต ่า ทั้งน้ีอาจจะ
เน่ืองมาจากความตั้งใจซ้ือจะข้ึนอยูก่บัปัจจยัอ่ืนๆอีกหลายประการ โดยความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค
มกัเกิดข้ึนภายหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงประโยชน์ใชส้อยตามแนวคิดของ Das (2014) จึงท า
ใหผ้ลการศึกษาน้ีไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัอ่ืน ๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีความสมัพนัธก์บั
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ ยกตวัอยา่งเช่น งานวจิยัของปรียานุช วีระรักษเ์ดชา (2557) ศึกษาเร่ืองคุณค่า
ตราสินคา้ท่ีมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือและความพึงพอใจในผลิตภณัฑแ์บรนด ์H&M ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงคุณค่าตราสินคา้ในดา้นความรู้จกัช่ือตราสินคา้ ดา้นคุณค่าท่ีเกิด
จากการรับรู้ตราสินคา้ ดา้นความสมัพนัธข์องตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์บรนด ์H&M โดยมีความสมัพนัธใ์นระดบัต ่า 
และป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

2. ผลการศึกษาเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ของศิลปิน / คนดงัท่ีมาร่วมสร้างสรรคก์บัแบ
รนดเ์อช แอนด ์เอม็มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค พบว่า ศิลปิน / 
คนดงัท่ีมกีารรับรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็สูงทั้ง 5 ศิลปิน ไดแ้ก่ Maison Martin 
Margiela, Isabel Marant, Alexander Wang, Olivier Rousteing และErdem Moralioglu มี
ความสมัพนัธเ์ชิงลบกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีอาจจะ
เน่ืองมาจากว่าผูท่ี้มาร่วมสร้างสรรคท์ั้ง 5 ศิลปินเป็นนกัออกแบบสินคา้ แต่อาจจะไม่ใช่ปัจจยัท่ี
ส าคญัในการกระตุน้ใหก้ลุ่มตวัอยา่งสนใจและมีความตั้งใจซ้ือสินคา้และศิลปิน / คนดงัท่ีมกีารรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ต ่าทั้ง 3 ศิลปิน ไดแ้ก่ Carol Lim &Humberto Leon, Justin Bieber และ Abel 
Tesfaye มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค ทั้งน้ี
อาจจะเน่ืองมาจากว่า กลุ่มตวัอยา่งของการวิจยั ไดแ้ก่ กลุ่มช่วงอาย ุ20 – 29 ปี เป็นกลุ่มท่ีมีจ  านวน
มากเป็นอนัดบัท่ี 2 ของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด ซ่ึงจดัไดว้่าอยูใ่นช่วงวยัรุ่นจึงอาจจะท าใหรู้้จกัทั้ง 3 
ศิลปินท่ีเป็นคนดงัเป็นอยา่งดี จึงกระตุน้ใหก้ลุ่มตวัอยา่งมีความสนใจและมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ 
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3. ผลการศึกษาเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วม
สร้างสรรคมี์ผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค พบว่า คุณค่าตราสินคา้
ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคท์ั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ถึงตราสินคา้ ดา้น
การรับรู้ในคุณภาพตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
มีความสมัพนัธเ์ชิงลบกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค เน่ืองมาจาก
สินคา้ท่ีนกัออกแบบมีการร่วมสร้างสรรคม์กีารออกแบบไม่เขา้กบัลกัษณะหรือความตอ้งการเฉพาะ
ของผูบ้ริโภคท าใหไ้ม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ จึงท าใหผ้ลการศึกษาน้ีไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยั 
อ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณค่าตราสินคา้ท่ีมกีารร่วมสร้างสรรคมี์ความสมัพนัธก์บัความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
ยกตวัอยา่งเช่น งานของประเสริฐ ธวชัโชคทวี (2553) อธิบายว่า การใหผู้บ้ริโภคมีประสบการณ์การ
ใชสิ้นคา้หรือมีส่วนร่วมในการออกแบบสินคา้หรือบริการจะส่งผลดีต่อองคก์รเป็นอยา่งมาก และ
สามารถสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภค 

 

สรุปข้อเสนอแนะ 

1. เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาในดา้นคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงใน
หลายปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ทั้งทางตรงและทางออ้ม การศึกษาน้ีจึงสามารถบอกไดเ้พียง
แนวโนม้ส่วนหน่ึงของปัจจยัของความสมัพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของ
ผูบ้ริโภคเท่านั้น ดงันั้น การศึกษาในกรณีเดียวกนัหรือคลา้ยคลึงกนัในโอกาสต่อไป จึงควรศกึษา
เปรียบเทียบในหลายปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 7 
ดา้น (7P’s) คือ ผลิตภณัฑ ์(Product), ราคา (Price), ช่องทางการจดัจ  าหน่าย (Place), การส่งเสริม
การตลาด (Promotion), พนกังาน (People), กระบวนการใหบ้ริการ (Process), และส่ิงแวดลอ้งทาง
กายภาพ (Physical Evidence) เป็นตน้ 

2. จากการศึกษาคน้พบว่า ศิลปิน / คนดงัท่ีมาร่วมสร้างสรรคสิ์นคา้ประเภทแฟชัน่
รวดเร็ว (Fast Fashion) มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มวยัรุ่น ดงันั้น หากสินคา้
ประเภทแฟชัน่รวดเร็ว (Fast Fashion) ตอ้งการเพ่ิมยอดขายโดยการใชก้ลยทุธก์ารร่วมสร้างสรรค ์
(Co-creation) ควรน าคนดงัท่ีมีช่ือเสียงท่ีกลุ่มวยัรุ่นรู้จกัเป็นอยา่งดีมาร่วมสร้างสรรคสิ์นคา้มากกว่า
นกัออกแบบ (Designer) 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ืองคุณค่าตราสินค้าของการร่วมสร้างสรรค์ที่มผีลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอม็ 
 

ค าช้ีแจง งานวิจยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาความสมัพนัธข์องคุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อช 
แอนด ์เอม็ กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค เพ่ือศึกษาความสมัพนัธข์อง
คุณค่าตราสินคา้ของศิลปิน / คนดงัท่ีมาร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็กบัความตั้งใจซ้ือ
สินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค และเพื่อศึกษาความสมัพนัธข์องคุณค่าตราสินคา้ของแบ
รนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคก์บัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงผลการวิจยัท่ีไดจ้ะน าไป พิจารณาในภาพรวม และไม่มีผลกระทบต่อผูต้อบ
แบบสอบถามแต่ประการใด ดงันั้น ผูต้อบแบบสอบถามกรุณาตอบขอ้ค าถามใหค้รบทุกขอ้ และ
ตอบตามความคิดเห็นตามสภาพท่ีเป็นจริง 2. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ความรู้ต่อตราสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์
ส่วนที่ 3 คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ 
ส่วนที่ 4 คุณค่าตราสินคา้ของศิลปิน / คนดงัท่ีร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ 
ส่วนที่ 5 คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์
ส่วนที่ 6 การตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของผูบ้ริโภค 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่าง  และเขียนค าตอบลงในช่องว่าง (..................) 

ท่ีตรงกบัสภาพความเป็นจริงของท่านในปัจจุบนั 
1.1 เพศ 

 ชาย  หญิง 
1.2 อาย ุ............................. ปี 
1.3 สถานภาพ 

 โสด  แต่งงานแลว้  หยา่ / แยกกนัอยู ่/ หมา้ย 
1.4 ระดบัการศึกษาสูงสุด 

 ต  ่ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี 
 สูงกว่าปริญญาตรี 
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1.5 อาชีพ 
 นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา  ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 
 รับราชการ  พนกังานบริษทัเอกชน 
 พนกังานรัฐวิสาหกิจ  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ: .......................) 

1.6 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 ต  ่ากว่า 15,000 บาท  15,000 – 25,000 บาท 
 25,001 – 35,000 บาท  35,001 – 45,000 บาท 
 45,001 บาทข้ึนไป 
 

ส่วนที่ 2 ความรู้ต่อตราสินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอม็ที่มกีารร่วมสร้างสรรค์ 
2.1 ท่านทราบว่าตราสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็มีการร่วมสร้างสรรคห์รือไม่ 

 ทราบ  ไม่ทราบ 
2.2 ศิลปิน / คนดงัท่านไหนท่ีร่วมสร้างสรรคก์บัตราสินคา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีขายในประเทศ

ไทย (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้ ) 
 Karl Lagerfeld  Stella McCartney  
 Cate Blanchett  Halle Berry  
 Viktor and Rolf  Roberto Cavalli  
 Sofia Vergara  Matthew Williamson 
 Hilary Duff 2010  Jimmy Choo 
 Alber Elbaz 2010  Versace 
 Hanna  Annalynne Mccord 
 Marni Maison Martin Margiela 
 Isabel Marant  Alexander Wang  
 Taylor Swift  Emma Watson 
 Olivier Rousteing  Lindsay Dee Lohan  
 Justin Bieber  Rihanna  
 Erdem Moralioglu  Oscar Olsson  
 ท่านไมท่ราบว่าแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็มกีารร่วมสร้างสรรคก์บัศิลปิน / คนดงัท่านใดเลย 
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ส่วนที่ 3 คุณค่าตราสินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอม็ 
ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่าง () ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

ข้อค าถาม 

ท่านเหน็ด้วยกบัข้อความต่อไปนีใ้น
ระดับใด 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า 
1. ท่านจดจ ารูปโลโกช่ื้อ / ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์

เส้ือผา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ของท่านได ้
     

2. ท่านคิดว่าแบรนดเ์อช แอนด ์ เอม็เป็นผลิตภณัฑ์
เส้ือผา้ท่ีไดรั้บความนิยมและไดรั้บการยอมรับ 

     

3. ท่านคิดว่าผลิตภณัฑเ์ส้ือผา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็มี
ช่ือเสียง 

     

4. ท่านรู้สึกคุน้เคยกบัช่ือเสียงและภาพลกัษณ์
ผลิตภณัฑเ์ส้ือผา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีท่านใช ้

     

5. ท่านคิดว่าผลิตภณัฑเ์ส้ือผา้แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็มี
คุณภาพ 

     

ด้านการรับรู้ในคุณภาพตราสินค้า 
1. ผลิตภณัฑแ์บรนดเ์อช แอนด ์ เอม็มีแบบใหเ้ลือก

มากมายและมีแบบท่ีออกมาใหม่อยูเ่สมอ  
     

2. ผลิตภณัฑแ์บรนดเ์อช แอนด ์ เอม็ใชว้สัดุผา้ท่ีมี
คุณภาพ 

     

3. ผลิตภณัฑแ์บรนดเ์อช แอนด ์ เอม็มีรูปแบบท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ 

     

4. ผลิตภณัฑแ์บรนดเ์อช แอนด ์ เอม็สามารถใส่ไดใ้น
ระยะยาว 
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ข้อค าถาม 

ท่านเหน็ด้วยกบัข้อความต่อไปนีใ้น
ระดับใด 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 
1. ท่านรู้สึกว่าผลิตภณัฑม์ีประสิทธิภาพคุณภาพ

เหมาะสมกบัราคา 
     

2. ท่านรู้สึกว่าผูใ้ชผ้ลิตภณัฑแ์บรนดเ์อช แอนด ์ เอม็
เป็นผูท่ี้มีรสนิยมท่ีดี 

     

3. ท่านรู้สึกว่าผลิตภณัฑแ์บรนดเ์อช แอนด ์ เอม็มี
ความแตกต่างของผลิตภณัฑจ์ากยีห่อ้อ่ืน 

     

4. ท่านรู้สึกว่าผลิตภณัฑแ์บรนดเ์อช แอนด ์ เอม็ท่ี
ออกมามีความทนัสมยั 

     

ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
1. ท่านซ้ือผลิตแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็เป็นประจ า      
2. ท่านคิดว่าผลิตภณัฑแ์บรนดเ์อช แอนด ์ เอม็เหมาะ

กบัท่าน 
     

3. ผลิตภณัฑแ์บรนดเ์อช แอนด ์ เอม็เป็นแบรนด์
เส้ือผา้อนัดบัแรกท่ีท่านจะเลือกซ้ือ 

     

4. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์บรนดเ์อช แอนด ์ เอม็ท่ี
ออกใหม่อยูเ่สมอ 
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ส่วนที่ 4 คุณค่าตราสินค้าของศิลปิน / คนดงัที่มาร่วมสร้างสรรค์กบัแบรนด์เอช แอนด์ เอม็ 
การร่วมสร้างสรรค ์(Co-Creation) หมายถึง การสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑ ์ระหว่างธุรกิจแบ

รนดเ์อช แอนด ์เอม็กบั ผูอ่ื้น (นกัออกแบบ หรือศิลปิน) เพ่ือออกคอลเลค็ชัน่ในแบบ Co-creation อาทิ 
สเตลล่า แมคคาร์ตน่ี (Stella McCartney) มาดอนน่า (Madonna) มาริเมกโกะ (Marimekko) ฯลฯ 

 

  
 

ค  าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่าง () ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 
ศิลปิน / คนดงั ท่านรู้จกัศิลปิน / 

คนดัง ต่อไปนี้
มากน้อยเพยีงใด 

ท่านคดิว่าศิลปิน 
/ คนดังต่อไปนีม้ี

ผลงานที่มี
คุณภาพ มาก
น้อยเพยีงใด 

ท่านคดิว่าผลงาน
ของศิลปิน / คน
ดังต่อไปนี ้บ่ง

บอกความเป็นตวั
ท่านมากน้อย
เพยีงใด 

ท่านสนบัสนุน
ผลงานของ

ศิลปิน / คนดงั 
ต่อไปนีม้ากน้อย

เพยีงใด 

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1. Maison 
Martin 
Margiela  

                    

2. Isabel 
Marant  

                    

3. Alexander 
Wang  
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ศิลปิน / คนดงั ท่านรู้จกัศิลปิน / 
คนดัง ต่อไปนี้
มากน้อยเพยีงใด 

ท่านคดิว่าศิลปิน 
/ คนดังต่อไปนีม้ี

ผลงานที่มี
คุณภาพ มาก
น้อยเพยีงใด 

ท่านคดิว่าผลงาน
ของศิลปิน / คน
ดังต่อไปนี ้บ่ง

บอกความเป็นตวั
ท่านมากน้อย
เพยีงใด 

ท่านสนบัสนุน
ผลงานของ

ศิลปิน / คนดงั 
ต่อไปนีม้ากน้อย

เพยีงใด 

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
4. Olivier 

Rousteing  
                    

5. Carol Lim 
และ 
Humberto 
Leon 

                    

6. Justin 
Bieber 

                    

7. Erdem 
Moralioglu 

                    

8. Abel 
Tesfaye 
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ส่วนที่ 5 คุณค่าตราสินค้าของแบรนด์เอช แอนด์ เอม็ที่ร่วมสร้างสรรค์ 
ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่าง () ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

ข้อค าถาม 

ท่านเหน็ด้วยกบัข้อความต่อไปนีใ้น
ระดับใด 

มาก
ที่สุด  
(5) 

มาก 
 (4) 

ปาน
กลาง 
 (3) 

น้อย  
(2) 

น้อย
ที่สุด 
 (1) 

ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า 
1. ท่านจดจ าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการ

ร่วมสร้างสรรคไ์ดเ้ป็นอยา่งดี 
     

2. ท่านทราบมาก่อนว่าสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็
ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคเ์ป็นท่ีรู้จกั  

     

3. เมื่อพูดถึงแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่านจะนึกถึงการร่วม
สร้างสรรคเ์ท่านั้น 

     

4. ท่านรับทราบขอ้มูลของสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์
เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคอ์ยา่งละเอียด 

     

5. ท่านรู้สึกว่าการร่วมสร้างสรรคเ์ป็นส่วนหน่ึงของ
สินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ 

     

ด้านการรับรู้ในคุณภาพตราสินค้า 
1. ท่านคิดว่าสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์ เอม็ท่ีมีการ

ร่วมสร้างสรรคม์คุีณภาพดี 
     

2. ท่านคิดว่าสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์ เอม็ท่ีมีการ่วม
สร้างสรรคม์ีรูปแบบท่ีทนัสมยั 

  
 

   

3. ท่านคิดว่าสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์ เอม็ท่ีมีการ
ร่วมสร้างสรรคม์ีแบบใหเ้ลือกมากมาย  

     

4. ท่านคิดว่าสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์ เอม็ท่ีมีการ
ร่วมสร้างสรรคม์คุีณภาพท่ีดีกว่าสินคา้ แบรนดอ่ื์น 
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ข้อค าถาม 

ท่านเหน็ด้วยกบัข้อความต่อไปนีใ้น
ระดับใด 

มาก
ที่สุด  
(5) 

มาก 
 (4) 

ปาน
กลาง 
 (3) 

น้อย  
(2) 

น้อย
ที่สุด 
 (1) 

5. ท่านคิดว่าสินคา้ท่ีมกีารร่วมสร้างสรรคม์คุีณภาพ
มากกว่าสินคา้ท่ีไม่มีการร่วมสร้างสรรคข์องสินคา้
ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ 

     

ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 
1. สินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์ เอม็ท่ีมีการ ร่วม

สร้างสรรคบ่์งบอกความเป็นตวัท่านได ้
     

2. ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ในคุณภาพของสินคา้ของ แบรนดเ์อช 
แอนด ์เอม็ท่ีมีกระบวนการร่วมสร้างสรรค ์

     

3. ท่านรู้สึกว่าผูท่ี้ใชสิ้นคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมี
การร่วมสร้างสรรคเ์ป็นผูม้ีรสนิยมท่ีดี 

     

4. แบรนดแ์ละสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์ เอม็ท่ีมีการ
ร่วมสร้างสรรค ์สามารถส่งเสริมบุคลิกภาพท่านได ้

     

5. สินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์ เอม็ท่ีมีการ ร่วม
สร้างสรรคส์ามารถบ่งบอกความเป็นตวัท่าน ได้
มากกว่าสินคา้ท่ีไดม้ีการร่วมสร้างสรรค ์

     

ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
1. ทุกคร้ังท่ีซ้ือสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์ เอม็ท่าน

ตั้งใจท่ีจะซ้ือเส้ือผา้ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์
     

2. ท่านคิดว่าสินคา้ของท่ีแบรนดเ์อช แอนด ์ เอม็ท่ีมีการ
ร่วมสร้างสรรค ์เหมาะกบัท่าน 

     

3. ท่านยนิดีท่ีจะแนะน าแบรนดแ์บรนดเ์อช แอนด ์ เอม็ท่ี
มีการร่วมสร้างสรรคใ์หผู้อ่ื้น 

     

4. ท่านรู้สึกพึงพอใจกบัการไดเ้ป็นเจา้ของสินคา้ของท่ี
แบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์
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ส่วนที่ 6 การตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอม็ของผู้บริโภค 
ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่าง () ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

ข้อค าถาม 

ท่านเหน็ด้วยกบัข้อความต่อไปนีใ้น
ระดับใด 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ท่านตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีสนใจทนัที 
เมื่อทราบว่าเป็นสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์
เอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์

     

2. ท่านตั้งใจจะซ้ือสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ 
ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์อีกต่อไปในอนาคต 

     

3. ท่านซ้ือสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์
เอม็มากข้ึนหลงัจากทราบว่า สินคา้แบรนด ์เอช แอนด ์
เอม็มีการร่วมสร้างสรรค ์ 

     

4. ท่านตั้งใจซ้ือสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์เอม็ 
ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์มากกว่าไม่ไดม้กีาร 
ร่วมสร้างสรรค ์เมื่อปัจจยัอ่ืน ๆ ของสินคา้ใกลเ้คียงกนั  

     

5. ท่านตั้งใจซ้ือสินคา้ของแบรนดเ์อช แอนด ์
เอม็เมื่อทราบว่าศิลปิน / คนดงั 
ท่ีช่ืนชอบมาร่วมสร้างสรรค ์ 

     

 
**********จบแบบสอบถาม ขอขอบคุณทุกท่านท่ีสละเวลา********** 
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