
พฤตกิรรมการซ้ือ, ผลกระทบของตราสินค้า และแฟช่ันต่อความยนิดทีีจ่ะจ่าย

ผลติภณัฑ์ผ้าย้อมครามเกษตรกรของกลุ่ม Generation B 

Generation X และ Generation Y

Buying Behaviors, Influences of Product Brand, and Fashion to Willingness 

to Pay for Indigo Dyed Fabric of Generation B, X and Y groups

เฉลมิโรจน์ ชัยสิทธิพฒันา1*

Chalermrod Chaisitipatana1*

บทคัดย่อ: การศกึษาครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ รวมถงึผลกระทบของตราสนิค้า และแฟชัน่ตอ่
ความยินดีท่ีจะจา่ยผลติภณัฑ์ผ้าย้อมครามเกษตรกร ของกลุม่เจเนเรชัน่ บี เอก็ซ์ และ วาย เก็บข้อมลูจากผู้บริโภคท่ีเคย
ซือ้ผ้าย้อมครามในจงัหวดัสกลนคร แบง่จ�ำนวนตามกลุม่ของสามเจเนเรชัน่ กลุม่ละ 130 ราย (รวม 390 ราย) พบวา่ กลุม่
ทัง้สามเจเนเรชัน่ไมส่ามารถรับรู้ตราสนิค้าของผู้ผลติได้ จงึไมส่ามารถแยกแยะความแตกตา่ง หรือตระหนกัถงึตราสนิค้า
ได้ ทัง้ยงัแสดงพฤตกิรรมการซือ้ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั ในขณะด้านการรับรู้ตราสนิค้า ความแตกตา่งของตราสนิค้า และปัจจยั
ด้านแฟชัน่ มีผลกระทบทางตรงตอ่ความยินดีท่ีจะจา่ยของสามเจเนเรชัน่แตกตา่งกนั นอกจากนีก้ารรับรู้ตราสนิค้าเป็นผล
ปฏิสมัพนัธ์ตอ่ความยินดีท่ีจา่ยผลติภณัฑ์ผ้าย้อมคราม ในขณะท่ี ปัจจยัความแตกตา่งของตราสนิค้า และปัจจยัด้านแฟชัน่
ไมเ่ป็นผลปฏิสมัพนัธ์ตอ่ความยินดีท่ีจา่ยผลติภณัฑ์ผ้าย้อมคราม ดงันัน้ กลุม่เกษตรกร ร้านค้าผู้จ�ำหนา่ยผ้าย้อมครามควร
สร้างเอกลกัษณ์ของสินค้าตนเอง เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถแยกแยะตราสินค้าตนเองออกจากตลาดภาพรวมของผ้าย้อม
ครามจงัหวดัสกลนคร
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ABSTRACT: The purpose of this study was to compare behaviors, influences of product brand 
and fashion factors and willingness to pay for indigo dyed fabrics of Generation B, X and Y groups. 
Data were collected from the customers who used to purchase indigo dyed fabrics. The groups of 
customers consisted of three generations which each group had 130 customers (total of 390 
customers). It was found that all three generation groups had were not able to perceive the product 
brand, so they were unable to distinguish the differences or perceive any product brand. They also 
showed the same buying behaviors. The product brand perceptions, differences of product brands 
and fashion factors had different direct effects to willingness to pay for indigo dyed fabrics of three 
generations. Moreover, the product brand perception was related to the willingness to pay for indigo 
dyed fabrics, so the farmer groups and shops selling indigo dyed fabrics had to create their own 
product identity to allow customers to distinguish the product brand out of the overall image of 
Sakon Nakhon indigo dyed fabric markets.
Keywords: product Brand, willingness to pay, fashion, generation, indigo dyed fabric
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บทน�ำ

ปัจจบุนัเศรษฐกิจโลกมีการแข่งขนักนัอย่างกว้าง
ขวาง ด้วยการเช่ือมตอ่ระบบเศรษฐกิจแบบไร้พรมแดน 
ผลติภณัฑ์ตราสนิค้าตา่งประเทศ (Nation Brand: NB) 
สามารถท�ำการค้าในประเทศต่าง ๆ ทัว่โลก ผู้บริโภค
ภายในประเทศนิยม NB โดยเฉพาะผลติภณัฑ์ตราสนิค้า
ระดบัโลก เชน่ Apple, Samsung, Nike, Louis Vuitton, 
Prada, Levi’s และ Tommy Hilfiger เป็นต้น ทัง้ยงั
สามารถตอบสนองความภมิูใจ การยอมรับทางสงัคม 
ของผู้บริโภค และยงัสร้างความรู้สกึวา่ NB คณุภาพดีกวา่
ตราสินค้าภายในประเทศ (Sethuraman and Cole, 
1999; Jan and Inge, 2010) และผู้บริโภคก็มีความยินดี
ท่ีจา่ยเพ่ือเป็นเจ้าของสนิค้า (Marn et al. 2003) ขณะ
เดียวกนั ตราสนิค้าท้องถ่ิน (Local Brand: LB) พยายาม
ดิน้รนเพ่ือแขง่ขนักบั NB เพ่ือความอยูร่อด (Ger, 1999) 
กลุม่สนิค้าเสือ้ผ้าแฟชัน่ในประเทศไทยพยายามออกแบบ
ผลติภณัฑ์ใหม ่ๆ โดยเฉพาะ การสร้างตราสนิค้าให้เป็น
ท่ีจดจ�ำของผู้บริโภค เชน่ Vatanika, Soda, Rotsaniyom 
และ Kloset มีหลายประเทศเร่ิมหนัมาใช้นโยบายการซือ้
สนิค้าภายในประเทศ รวมทัง้ณรงค์ลดซือ้ตราสนิค้าตา่ง
ประเทศ 

สนิค้าโครงการหนึง่ต�ำบลหนึง่ผลติภณัฑ์ (OTOP) 
ผ้าย้อมครามจังหวัดสกลนครถือเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมี 
ช่ือเสียงและสร้างรายได้ แก่จงัหวดัเป็นอนัดบั 1 ของ
ประเภทผ้าทอมือ และขึน้ทะเบียนสิง่บง่ชีท้างภมิูศาสตร์ 
(Geographical Indication: GI) เม่ือวนัท่ี 26 กรกฎาคม 2549 
(จนัทิมา, 2548) จงัหวดัสกลนครมีเกษตรกรผู้ผลติผ้าย้อม
คราม จ�ำนวน 3,317 ราย ร้านค้าจ�ำหนา่ย จ�ำนวน 10 แหง่ 
(ข้อมลูผู้ปลกูหมอ่นเลีย้งไหมและผลผลติ, 2556) กลุม่ท่ี
มีการรับรองคณุภาพผลิตภณัฑ์ชมุชนจงัหวดัสกลนคร
ด้านผลติภณัฑ์ผ้าย้อมครามจ�ำนวน 14 กลุม่ (มาตรฐาน
ผลิตภณัฑ์ชมุชม, 2559) ผ้าย้อมคราม เป็นผ้าย้อมสี
ธรรมชาต ิท่ีผา่นการผลติโดยใช้ผ้าไหมหรือผ้าฝ้ายท�ำให้
เกิดสี โดยการย้อมน�ำ้คราม ทัง้ยังผ่านการออกแบบ
ลวดลายให้เหมาะสมกับประเพณี และเทศกาล ซึ่ง
ประเทศไทยเป็น 1 ใน 8 ประเทศของโลกท่ีสามารถผลติ
ผ้าย้อมครามได้ (อนรัุตน์ และคณะ, 2549) อตุสาหกรรม
เสือ้ผ้าสามารถแบ่งผู้ บริโภคตามการแบ่งส่วนตลาด 

(Market segmentation) ด้านประชากรศาสตร์ ในมมุ
มองของ ยคุสมยั (Generation)  ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ท่ี
สง่ผลให้ผู้บริโภคมีความยินดีท่ีจะจา่ย (Willingness to 
pay: WTP) เพ่ือซือ้สนิค้า เชน่ ลกัษณะผลติภณัฑ์ การรับรู้
ตราสนิค้า และปัจจยัด้านแฟชัน่ (Yoo et al., 2000; Ko 
et al., 2012; Choo and Kim, 2014; Groapa and 
Caescu, 2014; Kansra, 2014; Wear and Clopton, 2016) 
การตลาด NB สามารถใช้กลยทุธ์การตลาดทัว่โลกได้  
สง่ผลกระทบตอ่ LB เสือ้ผ้า (Ko et al., 2012) เม่ือผู้บริโภค
รับรู้ตราสนิค้า หรือได้ถงึตระหนกัถงึตราสนิค้าของ NB 
ในระดบั การรู้จกัแบบมีสิง่กระตุ้น (Brand Recognition) 
(Aaker, 1991) LB ประสบปัญหาด้านการตลาด เพราะ
เกษตรกรขาดความรู้ในการวิจัยพฤติกรรมผู้ บริโภค 
(จนัทิมา, 2548) ร่วมถึงเกษตรกรผ้ายอมครามยงัขาด
ความรู้ด้านการวิจยัและพฒันาผลติภณัฑ์ผ้าย้อมคราม 
เพ่ือเพ่ิมความหลากหลายให้ตรงต่อความต้องการของ 
ผู้ บริโภค ขาดความรู้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สอดคล้องตอ่ความต้องการผู้บริโภค ขาดการบรรจภุณัฑ์
ท่ีสวยงาม ท�ำให้ขาดความนา่สนใจในครัง้แรกท่ีพบเหน็
สนิค้า (ยพิุน, 2551; มานะศกัดิ,์ 2554)

ด้วยเหตนีุ ้ การศึกษาครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เปรียบ
เทียบพฤตกิรรมการซือ้ รวมถงึผลกระทบของตราสนิค้า 
และแฟชัน่ต่อ ความยินดีท่ีจะจ่าย ผลิตภณัฑ์ผ้าย้อม
ครามเกษตรกร ของกลุม่ Generation B Generation X 
และ Generation Y เพ่ือเป็นแนวทางในการพฒันาปัจจยั
ท่ีเหมาะสมแตล่ะ Generation จะชว่ยให้สามารถสร้าง
ผลิตภณัฑ์ หรือวางแผนกลยทุธ์ให้สอดคล้องกบัความ
ต้องการ รวมทัง้สร้างความพงึพอใจของผู้บริโภคแตล่ะ 
Generation และเพ่ือเพ่ิมรายได้แก่เกษตรกรผ้า 
ย้อมคราม นอกจากนี ้ยงัเป็นการวิจยัตอ่ยอดจากงานวิจยั
ของ จนัทิมา (2548), เกรียงเกณฑ์ (2550), พิน (2551) 
และมานะศกัดิ ์(2554) ซึง่ไมไ่ด้พิจารณาถงึตวัแปรความ
ยินดีท่ีจะจา่ย การรับรู้ตราสนิค้า และแฟชัน่ของผู้บริโภค
ตอ่ผลิตภณัฑ์ผ้าย้อมครามเกษตรกร หรืองานวิจยัของ 
Ko et al. (2012), Choo and Kim (2014), Kansra 
(2014) และ Wear and Clopton (2016) ซึง่เป็นการศกึษา
ผลติภณัฑ์เสือ้ผ้าสวมใส ่หรือเสือ้ผ้ากีฬา ในครัง้นีจ้ะใช้
ผ้าย้อมครามเป็นผลติภณัฑ์ในการศกึษา

290		  แก่นเกษตร 46 (2) : 289-300 (2561).



ทฤษฎีและงานวจิยัที่เก่ียวข้อง
Generation 
Kotle (2012) กลา่ววา่ ประโยชน์ของการแบง่สว่น

ตลาด จะชว่ยในการแสวงหาผู้บริโภคท่ีมีโอกาสตอบสนอง
ในการซือ้สนิค้าและบริการของธรุกิจ โดยหลกีเลีย่งการ
ท�ำการตลาดแบบมวลรวม (Mass Market) และมุง่เน้นท่ี
ตลาดเฉพาะกลุม่ (Niche market) หรือเราเรียกวา่ สว่น
ตลาดท่ีแท้จริง (True market segmentation) ธรุกิจต้อง
ระบสุว่นตลาดให้ชดัเจนเพ่ือช่วยตดัสินใจตอ่พฤติกรรม
กลุม่เป้าหมาย ซึง่แบง่สว่นตลาด เป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ประชากรศาสตร์ ด้านภมิูศาสตร์ ด้านจิตวิทยา และด้าน
พฤตกิรรมศาสตร์ ซึง่ด้านประชากรศาสตร์ ในมิตขิองความ
แตกตา่งด้านอายขุองผู้บริโภคถกูเช่ือมโยงอธิบายด้วย
พฤตกิรรม ทศันคต ิการตดัสนิใจซือ้ ความยินดีท่ีจะจา่ย
และการรับรู้ เพ่ือให้เหมาะสมในการศกึษาปัจจยัด้านอายุ
ข้างต้น จึงแบ่งคุณลักษณะออกเป็นช่วงอายุ หรือ 
Generation ซึง่ Wolf et al. (2005) กลา่ววา่ ทฤษฎีเก่ียว
กบักลุม่อายถุกูมองวา่เป็นทฤษฎีของประวตัศิาสตร์ทาง

สงัคม โดยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกบัความแตกต่าง  
การเปลีย่นแปลงในทศันคตขิองชนชัน้ และสาธารณะใน
ช่วงเวลาท่ีเกิดของบคุคล และการใช้ชีวิตท่ีแตกตา่งกนั 
แตล่ะ Generation จะมีคณุลกัษณะ พฤตกิรรม ทศันคต ิ
และความนกึคดิท่ีเหมือนกนั ซึง่อาจเกิดจากสภาพแวดล้อม
ภายนอก หรือประสบการณ์ในอดีตท่ีผา่นมา (Napoli, 
2014) Codrington (2006) อธิบายถงึ การสร้างทฤษฎี
แบบจ�ำลอง Generation วา่มีสองมมุมอง คือ การท่ีคน
รุ่นหนึง่ถกูมองวา่มีความสอดคล้องกนัโดยไมค่�ำนงึถงึสงัคม
ท่ีแตกตา่งกนั หรือความแตกตา่งระหวา่งคนรุ่นหนึ่งกบั 
อีกรุ่นท่ีได้รับการปลกูฝังจากเหตกุารณ์ท่ีผ่านมา เช่น  
การเปลีย่นแปลงชีวิตท่ีวุน่วาย เหตกุารณ์ส�ำคญัท่ีเกิดขึน้
ในแตล่ะยคุ (เชน่ สงครามโลก การปฏิวตัทิางอตุสาหกรรม 
การยกเลกิการเหยียดผิว เป็นต้น) ซึง่ความแตกตา่งระหวา่ง
ชว่งเวลาของแตล่ะประเทศก็แตกตา่งกนั แม้แตง่านวิจยั
ในประเทศไทยก็ยงัมีความแตกตา่งกนัในการแบ่งแตล่ะ 
Generation เทียบกบัประเทศอ่ืน ๆ (Table 1)
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Table 1 Generational cohorts according to country

Generation cohort Birth Range A.D.
South Africa* USA* Europe/UK* Japan* Thailand**

The Traditionalists 1930-1949 1923-1942 1918-1945 1925-1945 -
The Baby Boomers 1950-1969 1943-1962 1946-1965 1945-1965 1946-1963
Generation X 1670-1989 1963-1983 1966-1984 1699-1985 1964-1976
Generation Y 1990-2000 1984-2001 1985-2001 1986-2001 1977-1999

Generation Z: born between 2001-2020 Upper 2000

Source: * Codrington and Grant-Marshall, 2006 
Notes: ** เดชา (2552), เดชา และคณะ (2557) และพรนิภา (2558)

เดชา (2552) และพรนิภา (2558) ศกึษาพฤตกิรรม
ผู้บริโภค พบวา่ กลุม่คน Generation B เกิดในชว่งเวลาท่ี
ยากล�ำบาก ต้องพึง่พาตนเองเป็นหลกั สิ่งอ�ำนวยความ
สะดวกน้อย ตอ่มาเม่ือเข้าสูว่ยัสงูอาย ุหรือก�ำลงัจะเกษียณ
อาย ุมีก�ำลงัซือ้สงู Generation X เกิดและโตในยคุท่ีผา่น
ช่วงความล�ำบากมาแล้ว ตอ่สู้ดิน้รนท่ีน้อยกวา่กลุม่คน 
Generation B เช่ือมัน่ในตนเอง มีอิสระทางความคิด  
การศึกษาดี ก�ำลังอยูใ่นช่วงวัยท�ำงาน ส่วนกลุ่มคน 
Generation Y เกิดในชว่งเวลาท่ีบ้านเมืองสงบสขุ สภาพ

แวดล้อมทางสังคม เศรษฐกิจและการเมือง รวมทัง้
เทคโนโลยีท่ีก้าวหน้า จึงมีลกัษณะนิสยั ชอบแสดงออก 
เป็นตวัของตวัเองสงู ทนัสมยั ใช้อปุกรณ์ทนัสมยัได้ดี เชน่ 
iPhone Notebook กล้องดจิิตอลได้คลอ่งแคลว่ และมี
ความต้องการใช้เงินกับสินค้าและบริการท่ีมีช่ือเสียง  
ดงันัน้ ย่ิงแตล่ะ กลุม่ Generation มีความแตกตา่งกนั 
การแสวงหาการจับคู่ปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อกลุ่ม 
Generation อยา่งเหมาะสมจะสง่ผลให้สนิค้าและบริการ
ตอบสนองความต้องอยา่งเหมาะสม



ความยนิดทีี่จะจ่าย (Willingness to pay: WTP)
Kroes and Sheldon (1988) เสนอวา่ การวดัความ

ยินดีท่ีจะจา่ยเป็นวิธีการท่ีจะสงัเกตคา่ใช้จา่ยจริง ๆ  ท่ีเกิด
ขึน้จากผู้บริโภค มิใช้วดัแต่เพียงความพึงพอใจเท่านัน้ 
นกัการตลาดให้ความสนใจต่อความยินดีท่ีจะจ่ายของ 
ผู้บริโภคอยู่ 2 ปัจจยัหลกันัน่คือ ตราสินค้า และราคา  
Li and Ellis (2014) พบวา่ หากสนิค้ามีตราสนิค้าท่ีมีช่ือ
เสยีงผู้บริโภคมีความยินดีท่ีจะจา่ยมากกวา่สนิค้าท่ีไมมี่
ตราสนิค้า ดงันัน้ แม้ราคาจะสงูกวา่แตผู่้บริโภคมีความ
ยินดีท่ีจะจา่ยมากกวา่ท่ีจะซือ้สนิค้าราคาถกูจากสนิค้าท่ี
ไม่มีตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ Kansra 
(2014) ตราสนิค้าเสือ้ผ้านัน้มีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของ
ผู้บริโภค 

ในขณะเดียวกนั ผู้บริโภคก็มิได้มองแตปั่จจยัด้าน
ตราสินค้า และราคาท่ีมีผลต่อความยินดีท่ีจ่ายเท่านัน้ 
Muhammada et al. (2015) พบวา่ ผู้บริโภคมีความยินดี
ท่ีจะจ่ายส�ำหรับอาหารอินทรีย์ท่ีมีราคาสงูกวา่การผลิต
การเกษตรแบบดงัเดมิ เน่ืองจากผู้บริโภคเช่ือวา่ คณุภาพ
ของอาหารอินทรีย์มีผลกระทบตอ่ร่างกายน้อยกวา่ผลติ
การเกษตรแบบดงัเดิม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Dobbs et al. (2016) ผู้บริโภคมีความยินดีท่ีจะจา่ยเนือ้
ววัเทนเนสซีแม้ราคาจะสงูกวา่เนือ้ทัว่ไปในตลาด เน่ืองจาก 
สีเนือ้ กระบวนการผลิต และมีความปลอดภยักว่าเนือ้
ทัว่ไป นอกจากนี ้Bagchi and Cheema (2012) ยงัยืนยนัวา่ 
ส ีมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สกึสนใจในสนิค้าชนิดนัน้ ๆ  ได้ 
และ Choo and Kim (2014) พบวา่ แฟชัน่นัน้มีผลตอ่
พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค ย่ิงผู้บริโภคมีความช่ืนชอบ
ในความแฟชัน่ ความทนัสมยั และต้องการการยอมรับ
จากสงัคมมากเทา่ไรก็ย่ิงสง่ผลกระตอ่พฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผ้า

จากงานวิจยัท่ีผา่นมาแสดงให้เหน็ถงึความแตกตา่ง
ด้านพฤตกิรรมของแตล่ะ Generation ท่ีแตกตา่งกนั เชน่ 
การใช้บริการของร้านค้าปลกีสมยัใหม ่ (พรนิภา, 2558) 
แรงจงูใจในการท�ำงาน (เดชา, 2552) พฤตกิรรมการใช้
บริการห้างสรรพสนิค้า (Burnsed and Bickle, 2015) 
และเคร่ืองแตง่กาย (Ko et al., 2012) แตย่งัไมมี่งานวิจยั

ท่ีศึกษาถึงพฤติกรรมแต่ละ Generation ในการซือ้
ผลติภณัฑ์พืน้เมืองในบริบทของผ้าย้อมคราม และปัจจยั
ใดบ้างท่ีสง่ผลกระทบตอ่ความยินดีท่ีจะจา่ยเม่ือผู้บริโภค
มีช่วงอายุเกิดท่ีแตกต่างกัน ดังนัน้ ผู้ วิจัยจึงก�ำหนด
สมมตฐิานเพ่ือตอบปัญหางานวิจยั ดงันี ้

H
1
: พฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ผ้าย้อมครามของ

กลุม่ Generation B, X และ Y มีความแตกตา่งกนั
H

2
: Generation B, X และ Y มีปัจจยัด้านตราสนิค้า 

ความแตกตา่งของตราสนิค้า ปัจจยัด้านแฟชัน่ และ ความ
ยินดีท่ีจะจา่ยผลติภณัฑ์ผ้าย้อมครามความแตกตา่งกนั

H
3
: Generation B, X และ Y มีปัจจยัด้านตราสนิค้า 

ความแตกตา่งของตราสนิค้า และปัจจยัด้านแฟชัน่อยา่ง
น้อย 1 ปัจจัยเป็นผลปฏิสมัพันธ์ความยินดีท่ีจะจ่าย
ผลติภณัฑ์ผ้าย้อมคราม

วธีิการศกึษา

การศกึษาครัง้นีใ้ช้วิธีการวิจยัเชิงคณุภาพ และเชิง
ปริมาณ ชว่งระยะเวลาการศกึษาระหวา่งวนัท่ี 19 มกราคม 
ถงึ 28 กมุภาพนัธ์ 2560 เก็บข้อมลูจากผู้บริโภคท่ีเคยซือ้
ผ้าย้อมครามในจังหวัดสกลนคร ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวน
ประชากรท่ีแท้จริงจงึใช้สตูรของคอแครน (Cochran, 1977) 
ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ความคลาดเคลือ่นท่ียอมให้
เกิดขึน้ได้ 5% ความนา่จะเป็นของประชากร 50% ดงันัน้ 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีได้จากการค�ำนวณเท่ากับ  
384 ราย ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) แบง่จ�ำนวนตามกลุม่ Generation B คนท่ีเกิด
ในปี 2548-2507 Generation X คนท่ีเกิดในปี 2508-2522 
และ Generation Y คนท่ีเกิดในปี 2523-2540 (New 
Strategist Press, 2013) กลุม่ละ 130 รายเทา่กนั (ดงันัน้
จงึใช้กลุม่ตวัอยา่งทัง้สิน้ 390 ราย) ในการเก็บรวมรวม
ข้อมลูภายในจงัหวดัสกลนคร จะลงพืน้ท่ีท่ีมีโอกาสพบ
กลุม่ตวัอยา่ง เชน่ ถนนผ้าคราม งานมลูมงัอีสานฯ ร้านค้า
จ�ำหนา่ยผ้าย้อมคราม งานแสดงสนิค้า OTOP และหนว่ย
งานราชการ เป็นต้น เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยนีเ้ป็น
แบบสอบถาม (Questionnaire) แบง่ออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้
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สว่นท่ี 1 ลกัษณะทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ลกัษณะ: 
Checklist) จ�ำนวน 6 รายการ สว่นท่ี 2 แบบสอบถาม
เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ผ้าย้อมครามของ
กลุม่ Generation B, X และ Y (ลกัษณะ: Checklist) 
จ�ำนวน 8 รายการ  และสว่นท่ี 3 ปัจจยัด้านตราสนิค้า 
ปัจจยัด้านแฟชัน่ และความยินดีท่ีจา่ย ผลติภณัฑ์ผ้าย้อม
คราม (ลกัษณะ: 5-Point Rating scale) พฒันาข้อ
ค�ำถามจากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ได้แก่ Choo and Kim 
(2014) 15 รายการ Kansra (2014) 17 รายการ Wear 
and Clopton (2016) 9 รายการ และ Ko et al. (2012)  
12 รายการ Yoo et al. (2000) 10 รายการ โดยผู้วิจยั
ตรวจสอบคา่ Cronbach's Alpha ของชดุค�ำถามของ
แต่ละงานวิจยัก่อน ส่วน Validity ของแบบสอบถาม 
(Face Validity และ Content Validity) ผู้วิจยัทดสอบ
กบันกัวิชาการเกษตร กรมหมอ่นไหมฯ จงัหวดัสกลนคร 
จ�ำนวน 1 ราย และนกัวิชาการจ�ำนวน 3 ราย เพ่ือความ
เหมาะสม และลดความซ�ำ้ซ้อนข้อค�ำถาม จากกระบวนการ
ข้างต้นจงึได้ข้อค�ำถามจ�ำนวน 37 รายการ

การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ความถ่ี ร้อยละ และค่าเฉลี่ย ส่วนสถิติอ้างอิง ได้แก่ 

Factor Analysis, Chi – Square, Pearson correlation 
coefficient, (Factorial) MANOVA Analysis และ Two 
- Way ANOVA 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา เม่ือ
เก็บแบบสอบถามครบ ได้ท�ำการตรวจความถกูต้องของ
แบบสอบถาม พบว่า แบบสอบถามได้รับการตอบ
ค�ำถามครบทกุข้อ และไมมี่ความผิดพลาดของการตอบ
แบบสอบถาม เพ่ือให้การทดสอบสมมตฐิานเป็นไปอยา่ง
เหมาะสม ผู้ วิจัยได้จัดกลุ่มตัวแปรด้วยวิธี Factor 
Analysis ของแบบสอบถามสว่นท่ี 3 โดยวิธี Principal 
Components แบบ Varimax Rotation ขจดัตวัแปรท่ีมี
คา่ Factor Loading ต�่ำกวา่ .500 พบวา่ เหลือตวัแปร 
36 รายการ แบง่ได้ 4 ปัจจยัท่ีสามารถอธิบายปัจจยัเดิม
ได้ 65.336 % คา่ KMO มากกวา่ .500 คา่ Eigenvalues 
มากกวา่ 1 (Hair, 2010) ทัง้ 4 ปัจจยัตัง้ช่ือใหมไ่ด้วา่ ด้าน
แฟชั่น (Fashion) ความแตกต่างของตราสินค้า 
(Difference of Brand) ความยินดีท่ีจะจา่ย (Willingness 
to pay: WTP) และการรับรู้ตราสินค้า (Brand 
Perception) ซึง่ทัง้ 4 ปัจจยัมีคา่ Cronbach's Alpha 
มากกวา่ .700 (Nunnally, 1978) (Table 2)

Table 2 Factor Analysis and Cronbach’s Alpha

Factor Item Eigenvalues Explained Variance Cronbach’s Alpha
Fashion 15 18.307 27.169 .967

Difference of Brand  9  2.682 41.566 .902
Willingness to pay  7 1.728 54.988 .925
Brand Perception  5 1.457 65.336 .836

1/ Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = .965 (KMO > .500)
2/ Factor Loadings Max = .801, Min = .503 and X

Factor Loadings
 = .677

ผลการศกึษา

ข้อมลูสว่นบคุคลของกลุม่ตวัอยา่ง Generation B, 
X และ Y สว่นมากเป็นเพศหญิง (52.30) สถานภาพสมรส 
(52.60) จบการศึกษาระดับมัธยมศึกษาหรือต�่ำกว่า 
(51.70) ประกอบอาชีพนายจ้าง/เจ้าของกิจการ (57.90) 
การทดสอบสมมตฐิานท่ี 1 ใช้สถิต ิChi – Square ในการ

ทดสอบพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ผ้าย้อมครามของ
กลุ่ม Generation B, X และ Y พบว่า พฤติกรรมทัง้  
8 รายการนัน้ สรุปได้วา่ ยอมรับสมมตฐิานหลกั 4 รายการ 
(H

0
: µ

B
 = µ

X
 = µ

Y
;) ในขณะท่ีปฏิเสธสมมตฐิานหลกั และ

ยอมรับสมมตฐิานรอง 4 รายการ (H
1
: µ

B
 ≠ µ

X 
≠ µ

Y
)  

ณ ระดบันยัส�ำคญัทางสถิติท่ี .05 ผลการศกึษา จงึไม่
ยอมรับสมมตฐิานท่ี 1 (Hair et al., 2010) (Table 3)
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ในขณะท่ี วิธีการวิจยัเชิงคณุภาพ โดยการสมัภาษณ์
เชิงลกึ พบวา่พฤตกิรรมซือ้ผลติภณัฑ์ผ้าย้อมครามท่ีไมมี่
ความแตกต่างกนัจะอยู่ในด้าน ตราสินค้า (ตราสินค้า
แสดงจาก Table 3 ข้อท่ี 1, 2 และ 3) อธิบายได้ว่า  
ตราผลติภณัฑ์สนิค้าผ้าย้อมครามท่ีกลุม่ Generation B, 
X และ Y รู้จกัสว่นมากตอบวา่ “ทราบตราสนิค้า” (59.00) 
ผลการสมัภาษณ์ท่ีได้ คือ ถนนผ้าคราม และ ศนูย์จ�ำหนา่ย
สินค้า OTOP ซึ่งแท้ท่ีจริงแล้วเป็นเพียง ช่ือสถานท่ี
จ�ำหนา่ยสนิค้าเทา่นัน้ ไมใ่ช้ ช่ือของตราสนิค้าแตอ่ยา่งใด 
อีกทัง้ Generation B, X และ Y ไมไ่ด้ซือ้ผลติภณัฑ์ผ้า
ย้อมครามเพราะ ตราสนิค้า เน่ืองจากไมรู้่สกึถงึความแตก
ตา่งของผลิตภณัฑ์ท่ีมีตราสินค้า (ไมมี่ตราสินค้า) หรือ
ความแตกตา่งระหวา่งตราสนิค้าแตล่ะย่ีห้อ

การทดสอบปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของ
กลุม่ Generation B, X และ Y ผู้ วิจยัใช้วิธี MANOVA 
Analysis เพ่ือลดคา่ Type I error ผู้ วิจยัทดสอบความ
สมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตาม (ด้านแฟชัน่ ความแตกตา่ง
ของตราสนิค้า ความยินดีท่ีจะจา่ย และการรับรู้ตราสนิค้า) 
ด้วยวิธี Pearson correlation coefficient ซึง่ผลแสดงวา่
มีความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตาม ดงันัน้ การทดสอบ

สมมติฐานโดยใช้วิธี MANOVA Analysis จึงมีความ 
เหมาะสม (Zhang, 1996; Nargundkar, 2008; Hair  
et al., 2010) 

ในการวิเคราะห์ MANOVA Analysis เป็น 
การทดสอบความแตกตา่งของกลุม่ Generation B, X 
และ Y วา่มีความแตกตา่งกนัในด้านแฟชัน่ (การใช้เสือ้ผ้า
ท่ีมีแฟชัน่ใหม ่ๆ ความช่ืนชอบด้านแฟชัน่, ความมัน่ใจ
เม่ือสวมใสเ่สือ้ผ้าแฟชัน่ ฯลฯ) ความแตกตา่งของตราสนิค้า 
(เสือ้ผ้าท่ีมีตราสินค้ามีความแตกต่างกัน, เสือ้ผ้าท่ีมี
ตราสนิค้ามีความนา่สนใจมากกวา่, เสือ้ผ้าท่ีมีตราสนิค้า
มีคณุภาพ ความคงทน และสีท่ีดีกวา่ ฯลฯ) การรับรู้ตรา 
สนิค้า (ฉนัชอบเสือ้ผ้าท่ีมีตราสนิค้า, ฉนัชอบท่ีจะมีป้าย
ตราสนิค้าติดท่ีตวัผลติภณัฑ์ ฯลฯ) และความยินดีท่ีจะ
จ่าย (การซือ้เสือ้ผ้าท่ีมีตราสินค้า, ส่วนลดเสือ้ผ้าท่ีมี
ตราสินค้าท�ำให้น่าซือ้ ฯลฯ) ผลการทดสอบพบว่า 
Generation B, X และ Y แสดงผลปัจจยัด้านตราสนิค้า 
ปัจจยัด้านแฟชัน่ และความยินดีท่ีจา่ยผลติภณัฑ์ผ้าย้อม
ครามมีความแตกตา่งกนั (P < .05) จงึยอมรับสมมตฐิาน
ท่ี 2 (Nargundkar, 2008; Hair et al., 2010) (Table 4)

Table 3 Purchasing Behavior on Products Indigoes dyes Cotton of group Generation B, X and Y

Purchasing Behavior List X2 Sig.

1. Know Brand on Products Indigoes dyes Cotton Unknown or known 5.621 .060
2. Purchasing Products Indigo dyed Cotton because Brand Use or Not Use 0.812 .666
3. Feeling about indigo dyed brand Expensive, Not easy 

to find or Do not feel 
the brand difference

6.826 .145

4. Frequently purchased product categories Costume, Souvenir or 
Home furniture

22.974 .000*

5. The purpose of the purchase product Souvenir, Festival or 
State policy etc.

16.131 .013*

6. Where to purchase product Store, OTOP etc. 35.106 .009*
7. Person influences the buying decision. Self, Parents etc. 30.989 .001*
8. Frequency of purchase Once a month, 2-4 

months/time) or etc.
17.183 .247

1/ Means with the dependent variables significant at 0.05 probabilities level (2-tailed)

* = Means with Purchasing Behavior are significant different (P<.05)
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ในการทดสอบอิทธิผล ของปัจจยัทัง้ 3 (ด้านแฟชัน่ 
ความแตกต่างของตราสินค้า และการรับรู้ตราสินค้า)  
ท่ีมีผลตอ่ความ ความยินดีท่ีจะจา่ย ของกลุม่ Generation 
B, X และ Y  ต้องมีการแปลงมาตรวดัของปัจจยัทัง้ 3 ก่อน
จงึจะน�ำไปทดสอบ Two - Way ANOVA ได้ (Nargundkar, 
2008; Hair et al., 2010) ผู้ วิจยัได้ก�ำหนดให้ 3 ปัจจยั 
ข้างต้นแสดงถึงลกัษณะเป็นมาตรวดัแบบนามบญัญตั ิ
มี 2 คา่ยอ่ย (กลุม่ 1 Low และ กลุม่ 2 High) โดยวิธีการ
ปรับปรุงมาจาก Brito and Rambocas (2016) ผู้ วิจยัได้
ทดสอบด้วยคา่ Chi – Square ระหวา่ง กลุม่ Generation 
B, X และ Y และปัจจยัทัง้ 3 พบวา่ มีความแตกตา่งกนั 
(P <. 05) สามารถใช้ปัจจยัทัง้ 3 ในการทดสอบสมมตฐิาน
ท่ี 3 ด้วยวิธี Two - Way ANOVA ได้ (Hair et al., 2010) 

ผลการทดสอบ Two - Way ANOVA แสดงตวัแปร
การรับรู้ตราสินค้าเป็นผลของปฏิสมัพนัธ์ (Interaction 
effect) กบั Generation B, X และ Y อิทธิผลตอ่ความ
ยินดีท่ีจะจา่ย ทัง้นีก้ารรับรู้ตราสนิค้ายงัเป็นอิทธิพลหลกั 
(Main effects) กบัความยินดีท่ีจะจ่าย ในขณะท่ีด้าน
แฟชัน่และความแตกตา่งของตราสนิค้า เป็นเพียงอิทธิพล
หลกักบัความยินดีท่ีจะจา่ย แตไ่มมี่ผลของปฏิสมัพนัธ์กบั 
Generation B, X and Y สรุปได้วา่ ปัจจยัการรับรู้ตรา 
สนิค้าเทา่นัน้ท่ีเป็นผลของปฏิสมัพนัธ์กบัปัจจยัความยินดี
ท่ีจะจ่าย จาก Figure 1 สงัเกตได้ว่า แม้จะมีผลของ
ปฏิสมัพนัธ์ แตก่ารเปลีย่นแปลงนัน้ไมม่ากพอท่ีจะเปลีย่น
ทิศทางของความสมัพนัธ์ให้เป็นไปในทางตรงข้ามกนั
อย่างสิน้เชิง ดังนัน้ การรับรู้ตราสินค้าจึงแสดงผล
ปฏิสมัพนัธ์แบบล�ำดบั (Ordinal Interaction Effect) 
เทา่นัน้ (Hair et al., 2010)

Table 4 MANOVA Analysis test between Generation (B, X and Y) and 4 Factor (Fashion, Difference of 
Brand, Willingness to pay and Brand Perception)

Generation B Generation X Generation Y
Dependent measures Mean Sig. Mean Sig. Mean Sig.
Fashion 2.560 .000* 2.253 .000* 3.284 .000*

       Generation Y
       Generation B
       Generation X

.000*

.012*

.000*
Difference of Brand 3.128 .000* 2.890 .000* 3.717 .000*
       Generation Y
       Generation B
       Generation X

.000*

.025

.000*
Willingness to pay 3.072 .000* 2.835 .000* 3.689 .000*
       Generation Y
       Generation B
       Generation X

.000*

.035*

.000*
Brand Perception 2.921 .000* 2.639 .000* 3.195 .000*
       Generation Y
       Generation B
       Generation X

.021*

.016*

.000*
*/ Means with the dependent variables significant at 0.05 probabilities level (2-tailed)
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ผู้ วิจยัวิเคราะห์อีกครัง้โดยใช้ Factorial MANOVA 
Analysis เพ่ือทดสอบผลของปฏิสมัพนัธ์ของการรับรู้
ตราสนิค้าตอ่ Generation B, X and Y โดยก�ำหนดให้
ด้านแฟชัน่ ความแตกตา่งของตราสนิค้า และความยินดี
ท่ีจะจา่ย เป็นตวัแปรตาม จาก Table 5 พบวา่ Generation 
B, X และ Y และการรับรู้ตราสนิค้า เป็นอิทธิพลหลกักบั 
ด้านแฟชัน่ ความแตกตา่งของตราสนิค้า และความยินดี
ท่ีจะจา่ย ในขณะท่ี Generation B, X และ Y กบัการรับรู้

ตราสนิค้าไมเ่ป็นผลของปฏิสมัพนัธ์ตอ่ด้านแฟชัน่ แตเ่ป็น
ผลของปฏิสมัพนัธ์กบัความแตกตา่งของตราสนิค้า และ
ความยินดีท่ีจะจ่ายดังนัน้ ผลการทดสอบยอมรับ
สมมติฐานท่ี 3 Generation B, X และ Y ท่ีมีการรับรู้
ตราสินค้าเป็นผลปฏิสัมพันธ์ต่อความยินดีท่ีจ่าย
ผลติภณัฑ์ผ้าย้อมคราม (P < .05) (Nargundkar, 2008; 
Hair et al., 2010; Brito and Rambocas, 2016)

Figure 1 Interaction effect between Generation (B, X and Y) and Brand Perception

Table 5 Factorial MANOVA test Generation (B, X and Y) have Brand Perception affect to Difference of 
Brand, Brand Perception and Willingness to pay.

Source
      Dependent : Variable

F Sig.

Generation
       Fashion
       Difference of Brand
       Willingness to pay

31.103
32.698
31.302

.000

.000

.000
Brand Perception
       Fashion
       Difference of Brand
       Willingness to pay

67.758
61.077
47.064

.000

.000

.000
Generation * Brand Perception
       Fashion
       Difference of Brand
       Willingness to pay

  .467
4.599
3.219

.627

.011

.041

1/ Means with the dependent variables significant at 0.05 probabilities



วจิารณ์

หากพิจารณาเพียงพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ผ้า
ย้อมครามของกลุม่ Generation B, X และ Y โดยไมน่�ำ
ปัจจยัทางตราสนิค้า เข้ามาเก่ียวข้อง การแบง่ลกัษณะ
ประชากรด้วย Generation B, X และ Y แสดงให้เหน็ถงึ
พฤติกรรมท่ีมีความแตกต่างกนัในด้านความยินดีท่ีจะ
จา่ย ผลการวิจยัมีความสอดคล้องกบั พรนิภา (2558); 
Ko et al. (2012);  Burnsed and Bickle (2015) ทัง้ใน
ด้านประเภทสนิค้าท่ีซือ้ บคุคลท่ีมีอิทธิผลในการตดัสนิใจ 
การรับรู้  หรือสื่อกระตุ้ นส่งเสริมการจัดจ�ำหน่าย 
วตัถปุระสงค์ในการซือ้สนิค้า ชว่งระยะเวลา และความ
ช่ืนชอบสินค้าท่ีมีความหลากหลายด้านแฟชั่น ซึ่ง
สอดคล้องกับ Choo and Kim (2014) สิ่งท่ีท�ำให้ 
Generation B, X และ Y มีพฤตกิรรมแตกตา่งกนัอาจเกิด
จากพฤติกรรมการเรียนรู้ และผลประโยชน์ท่ีมุง่หวงัตอ่
ตนเอง (Schullery, 2013) แต่ในด้านของความถ่ีใน 
การซือ้ของการวิจยัครัง้นีข้ดัแย้งกบังานวิจยัอ่ืน ๆ  ข้างต้น

ในขณะเดียวกนัหากพิจารณาปัจจยัทางตราสนิค้า
พบวา่ พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ไมมี่ความแตกตา่งกนั 
เม่ือศกึษาด้วยสมัภาษณ์เชิงลกึ พบวา่ Generation B, X 
และ Y ไมไ่ด้ซือ้ผลติภณัฑ์ผ้าย้อมครามเพราะ ตราสนิค้า 
เน่ืองจาก ไม่รู้สึกถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ตราสนิค้า หรือไมมี่ตราสนิค้า หรือความแตกตา่งระหวา่ง
ตราสนิค้า ผลการศกึษาเน้นย�ำ้งานวิจยัของ Yoo et al. 
(2000) ความสมัพนัธ์ของการรับรู้ตราสนิค้า และความ
ตระหนกัถึงในตวัผลิตภณัฑ์เป็นไปในทิศทางเดียวกัน  
เม่ือผู้บริโภคไมรู้่สกึเป็นสว่นหนึง่กบัตราสนิค้า ไมส่ามารถ
รับรู้ตราสนิค้าของผู้ผลติ ผู้บริโภคจงึไมส่ามารถแยกแยะ
ความแตกตา่ง หรือตระหนกัถงึตราสนิค้าได้ (Aaker, 1991)

ดงันัน้ เม่ือพิจารณาภาพรวมของการศึกษาด้าน
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ผ้าย้อมครามของกลุ่ม 
Generation B, X และ Y  ไมส่อดคล้องกบังานวิจยัของ 
พรนิภา (2558); Burnsed and Bickle (2015) ในขณะท่ี 
ปัจจยัด้านอายก็ุไม่มีความสอดคล้องกบัผลการศึกษา 
เกรียงเกณฑ์ (2550) แตมี่ความสอดคล้องกบัการศกึษา
ของ Kansra (2014) เม่ือศกึษาพฤตกิรรมเชิงลกึ ผลวิจยั
มีความสอดคล้องกบั Groapa and Caescu (2014); 
Burnsed and Bickle (2015) ท่ีแสดงวา่ แตล่ะ Generation 

มีพฤติกรรมแตกต่างกนั เช่น  Generation B โฟกสัท่ี
ตนเอง ตนเองเป็นคนตดัสนิใจ มีก�ำลงัซือ้สงู แตช่ื่นชอบ
สินค้าท่ีลดราคาในวนัส�ำคญั และช่ืนชอบความหลาก
หลายของสินค้า Generation X ชอบความแตกต่าง  
มีความเป็นตวัของตวัเองสงู (Personal life) ช่ืนชอบ
สนิค้าท่ีมีตราสนิค้า หรือมีช่ือเสยีง ต้องการการยอมรับ
จากสงัคม เช่ือเพ่ือน ชอบสินค้าราคาถกูแต่คณุภาพดี 
และชอบศึกษาข้อมูลก่อนตัดสินใจ Generation Y  
มีความภกัดีตอ่สนิค้าแตก็่พร้อมท่ีจะเปลีย่นความช่ืนชอบ
ตอ่สนิค้าเม่ือถกูกระตุ้นด้วยสือ่ ชอบสนิค้าท่ีมี รูปลกัษณ์ 
(Feature) หลากหลาย ช่ือชอบสงัคมออนไลน์ และ 
ช่ืนชอบใช้เวลาในการเข้าชมสนิค้าเป็นเวลานานมากกวา่ 
Generation B และ X (Groapa and Caescu, 2014; 
Burnsed and Bickle, 2015)

สรุปและข้อเสนอแนะ

การเปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ผ้าย้อม
ครามของกลุม่ Generation B, X และ Y ปัจจยัด้านการ
รับรู้ตราสินค้าของผ้ายอมครามแตล่ะ Generation ไม่
แตกตา่งกนั หรือไมรั่บรู้ถงึความแตกตา่งของผลติภณัฑ์
แตล่ะตราสนิค้า ในขณะท่ี ปัจจยัด้านการรับรู้ตราสนิค้า
แตล่ะ Generation มีความแตกตา่งกนัทัง้ด้าน การรับรู้
เสือ้ผ้าท่ีมีตราสนิค้าแตล่ะตราสนิค้ามีความแตกตา่งกนั 
และการรับรู้ตราสินค้าจะมีผลให้แต่ละ Generation 
ตระหนักถึงตราสินค้าในระดับการรับรู้ท่ีแตกต่างกัน 
อยา่งไรก็ตาม แตล่ะ Generation มีความยินดีท่ีจะจา่ย
เพ่ือซือ้เสือ้ผ้าท่ีตราสินค้ามีช่ือเสียงมากกว่าเสือ้ท่ีไม่มี
ตราสินค้า ปัจจยัด้านอิทธิผลของแฟชัน่มีผลต่อความ
ยินดีท่ีจะจา่ยเชน่กนั อยา่งไรก็ตาม แม้การรับรู้ตราสนิค้า
จะแสดงความปฏิสมัพนัธ์กบั Generation ท่ีส่งผลให้
ความยินดีท่ีจะซือ้แตกตา่งกนั แตก็่เป็นเพียงปฏิสมัพนัธ์
แบบล�ำดบั ซึง่ถือวา่มีอิทธิผลน้อย แตเ่ม่ือพิจารณาอิทธิผล
หลกัการรับรู้ตราสินค้า การรับรู้ความแตกตา่งของตรา 
สนิค้าและอิทธิพลของแฟชัน่มีผลตอ่ความยินดีท่ีจะจา่ย
ของแตล่ะ Generation 

ดงันัน้ กลุม่เกษตรกร ร้านค้าผู้จ�ำหนา่ยผ้าย้อมคราม
ควรสร้างเอกลกัษณ์ของสนิค้าตนเอง ผา่นคณุภาพตรา 
สนิค้า (Brand Equity) เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถแยกแยะ
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ตราสินค้าตนเองออกจากตลาดภาพรวมของผ้าย้อม
ครามจงัหวดัสกลนคร การสร้างตราสนิค้าท่ีเป็นเอกลกัษณ์ 
เป็นท่ีจดจ�ำของผู้บริโภค และผู้บริโภคสามารถคาดการณ์
ความสามารถของผลติภณัฑ์แตล่ะตราสนิค้าได้ (Aaker, 
1991) นอกจากนี ้ ยงัเป็นการสร้างอารมณ์ร่วมกบัตรา 
สนิค้าให้เป็นท่ีจดจ�ำ การท�ำให้ผู้บริโภครับรู้ถงึตราสนิค้า
จงึเป็นเร่ืองส�ำคญั ถงึแม้วา่เสือ้ย้อมครามจะมีสท่ีีเหมือน
กนั แตก่ลุม่เกษตรกรอาจน�ำสอ่ืีน ๆ มาผสมผสานกนับน
ตวัเสือ้ย้อมคราม เพ่ือให้มีความแปลกใหม ่รวมถงึการสร้าง
ตราสญัลกัษณ์ (Logo) หรือมาสคอต (mascot) ท่ีมี 
ความนา่รัก จดจ�ำได้งา่ย มาไว้บนตวัเสือ้ย้อมคราม หรือ
ผลติภณัฑ์อ่ืน ๆ  ของตนเองจะสร้าง “เอกลกัษณ์ตราสนิค้า” 
(Brand Identity) หรือผลติภณัฑ์ของตนเองได้ นอกจากนี ้
ยงัอาจสามารถสร้างงานแฟชัน่เฉพาะตนเองได้อีกด้วย 
อยา่งไรตาม กลุม่เกษตรกรไมค่วรละเลยการประชาสมัพนัธ์ 
(Public relations) เพ่ือให้ผู้บริโภคทัว่ไปรับรู้ถงึตวัตนของ
ตราสนิค้าตนเอง (Kapferer, 1992; Choo and Kim, 2014) 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยชิน้นีย้ังมีข้อจ�ำกัดบาง
ประการ เชน่ กลุม่ตวัอยา่งอาจไมค่รอบคลมุถงึนกัทอ่ง
เท่ียวซึง่เป็นแหลง่รายได้ส�ำคญัของกลุม่เกษตรกรหรือร้าน
ค้าผู้จ�ำหนา่ยผ้าย้อมคราม เน่ืองจากผลการวิจยัระบวุา่
สว่นใหญ่จะซือ้เพ่ือเป็นของฝาก และงานวิจยัชิน้นีไ้มไ่ด้
ศึกษาเปรียบเทียบกับตราสินค้าเสือ้ผ้าท่ีมีราคาและ
คณุภาพใกล้เคียงกนั แตมี่สท่ีีแตกตา่งกบัผ้าย้อมครามท่ี
มีเพียงสีเดียว และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรม 
ผู้บริโภคผ้าย้อมครามยงัมีจ�ำนวนน้อยท่ีศกึษาเก่ียวกบั
ประเดน็ตราสนิค้า หรือพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีแบง่ตาม
ลกัษณะ Generation รวมถงึยงัมีงานวิจยัจ�ำนวนน้อยท่ี
ศกึษาเปรียบเทียบพฤตกิรรม หรือการรับรู้ของผู้บริโภคตอ่
สนิค้าประเภทเดียวกนั สนิค้ามีคณุสมบตัใิกล้เคียงกนัหรือ
แตกตา่งกนัในบริบทอ่ืนๆ เช่น ผ้าย้อมครามกบัผ้าไหม 
แพรวา ผู้บริโภคในประเทศกบัตา่งประเทศ เสือ้ผ้าย้อม
ครามกบัเสือ้ผ้าทัว่ ๆ ไป เป็นต้น 

ในการวิจยัครัง้ต่อไป การสร้างเอกลกัษณ์ให้ตรา 
สนิค้าของตนเอง (กลุม่เกษตรกร หรือร้านค้าผู้จ�ำหนา่ยผ้า
ย้อมคราม) เป็นสิง่ท่ีนา่สนใจ การจะท�ำให้ผู้บริโภครู้สกึถงึ
ความแตกตา่งหรือความต้องการอ่ืนใดท่ีผู้บริโภคเลง็เหน็
วา่จะเป็นปัจจยัท่ีท�ำให้ผลติภณัฑ์ผ้าย้อมครามแตกตา่งกนั 
โดยวิธีวิจยัแบบทดลองสร้างรูปแบบผลติภณัฑ์ตราสนิค้า

ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ ในขณะเดียวกนั การศกึษาบคุลกิภาพ
ตราสินค้าของผ้าย้อมครามจงัหวดัสกลนคร เพ่ือเป็น 
พืน้ฐานในการสร้างตราสนิค้าให้กบัผ้าย้อมครามเป็นงาน
วิจยัท่ีนา่สนใจ รวมถงึการศกึษาเปรียบเทียบความยินดีท่ี
จะจา่ยของแตล่ะ Generation ระหวา่งตราสนิค้าเสือ้ผ้า
ทัว่ไปกบัผ้าย้อมครามท่ีเป็นสนิค้าประจ�ำจงัหวดั
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