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Abstract 
     This research has the objective 1) to study the 5A marketing strategy factors and the decision to the 
choice rent brand name dresses of generation Y in Bangkok. 2) to compare the differences of the decision to 
rent brand name dresses of generation Y in Bangkok. Classified according to personal factors.  3) to study the 
5A marketing strategy factors that affecting the decision to rent brand name clothes of generation Y in 
Bangkok. The sample groups used in the research include is the Generation Y group population living and 
working in Bangkok that uses brand name dresses rental services to numbering 400 people. Purposive 
sampling method was used using a questionnaire was used as instrument to collect data. The Statistics used 
for data analysis including Percentage, Frequency, Mean, Standard Deviation, t -test, F-test, One-way ANOVA 
and LSD (Fisher's least – significant difference) paired differences and Multiple regression Linear Regression by 
Enter. The results of the research showed that 1) Marketing strategy factor 5A has the highest level of opinion 
and the decision to rent brand name dresses of Generation Y in Bangkok has a high level of opinion.  2) Test 
results Hypothesis 1 found that of gender, age, occupational, and monthly income of Generation Y in Bangkok 
areas were different had decision to the choose of rent brand name dresses were different  3) Test results 
Hypothesis 2 found that of the 5A marketing strategy factors affect the decision to rent brand name dresses 
of Generation Y in Bangkok. The 5A marketing strategy factors can together explain the change in the decision 
to rent brand name dresses of Generation Y in the Bangkok area at 83.3%. 
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บทคัดย่อ 

     การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 5A และการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชัน
วายในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขต
กรุงเทพมหานคร จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 3) เพื่อศึกษาปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 5A ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์
เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ กลุ่มเจเนเรชันวายที่อาศัยและทำงานใน
กรุงเทพมหานครที่ใช้บริการเช่าชุดแบรนด์เนม จำนวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบ
สมมติฐานโดยการทดสอบค่าที และทดสอบค่าเอฟ วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ วิ
เคราะการถดถอยเชิงเส้น วิเคราะห์ตัวแปรทั้งหมดในครั้งเดียว ผลการวิจัย พบว่า 1) ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 5A มีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด และการตัดสินใจเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก 2) ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมแตกต่างกัน 3) ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 5A 
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 5A สามารถ
ร่วมกันอธิบายการเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 83.3 
 
คำสำคัญ: กลยุทธ์การตลาด 5A, การตัดสินใจ, การเช่าชุดแบรนด์เนม, คนเจเนเรชันวาย 
 

1. บทนำ 
     ปัจจุบันเสื้อผ้าแฟชั่นชุดแบรนด์เนมนั้นเป็นที่นิยมกันอย่างแพร่หลายของผู้คนในยุคปัจจุบัน ซึ่งตั้ งแต่อดีตมาจนถึงปัจจุบัน
เสื้อผ้าแฟชั่น ได้เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา ทั้งนี้เพราะกระแสของความนิยมของคนในแต่ละช่วงยุคสมัย เพื่อให้มีสไตล์การ
แต่งตัวเข้ากับยุคสมัยของสังคม และสถานะภาพของแต่ละบุคคล โดยจะแสดงถึงสถานะภาพ ภาพลักษณ์ของผู้ที่สวมใส่เสื้อผ้า
แฟช่ันชุดแบรนด์เนม ทำให้มีการแต่งกายตามแฟช่ันท่ีทันตามยุคสมัยที่มีการเปลี่ยนแปลง ทั้งนี้เสื้อผ้าแฟช่ันชุดแบรนด์เนม แอคเซ
สเซอรี่ หรือไอเทมท่ีเป็นเครื่องประดับต่างๆ ที่มาจากต่างประเทศ ที่ถูกออกแบบข้ึนมาในรูปแบบใหม่ๆ เพื่อให้เกิดสิ่งใหม่ท่ีดูแปลก
ตา [9] โดยจากพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเจเนเรชันวาย ที่มีการเปลี่ยนมาสนใจในเรื่องของการพัฒนาอย่างยั่งยืนเพิ่มมากขึ้น 
ตลอดจนมีการตระหนักถึงการลดการใช้ทรัพยากรที่สิ้นเปลือง ทำให้ผู้บริโภคมีแนวโนมในการลดการซื้อของใหม่ที่ไม่คุ้มค่า และ
เปลี่ยนมาเป็นการเช่าเพิ่มมากขึ้น ซึ่งประกอบกับการให้บริการของธุรกิจการให้เช่าชุดแบรนด์เนมที่มีการดำเนินธุรกิจโดยจะให้
ความสำคัญกับการให้บริการ ที่สามารถช่วยอำนวยความสะดวกสบายให้ลูกค้าได้ครบทุกด้าน มีพนักงานคอยให้บริการ และให้
คำแนะนำ ให้บริการเช่าทางออนไลน์ รวมถึงมีการให้บริการจัดส่งฟรีทั่วประเทศ [5] จึงทำให้เสื้อผ้าแฟช่ันชุดแบนรด์เนมนั้นได้เข้า
มามีอิทธิพลเป็นอย่างมากในกลุ่มเจเนเรชันวาย รวมจนถึงผู้ที่นิยมใช้เสื้อผ้าแฟชั่นชุดแบนรด์เนม แอคเซสเซอรี่ หรือไอเทมที่เป็น
เครื่องประดับต่างๆ ที่มาจากต่างประเทศ เพื่อใช้สวมใส่ทำให้บุคลิกภาพดูดี และสร้างภาพลักษณ์ของผู้ที่สวมใส่ใ นการเข้าสังคม 
โดยชุดแบรนด์เนมที่แบรนด์ดังจะมีราคาที่แพงแตกต่างกันไปตามซื่อเสียงของแบรนด์ต่างๆที่กำลังเป็นกระแสนิยม ซึ่งราคาที่แพง
ในการซื้อ อาจไม่ตอบโจทย์ความจำเป็นกับผู้สวมใส่เสมอไป โดยชุดแบรนด์เนมบางชุดอาจถูกนำมาใช้ในการสวมใส่ และใช้งานใน
บางงาน หรือใช้สวมใส่ชั่วครั้งชั่วคราวเท่านั้น จึงทำให้ผู้ที่ซื้อชุดแบรนด์เนมแบนรด์ต่างๆ มีการปรับเปลี่ยนจากการที่จะต้องซื้ อ 
กลายมาเป็นเลือกที่จะเช่าชุดแบรด์เนมเพื่อที่จะใช้ในงานต่างๆ ที่เหมาะสมเท่านั้น ธุรกิจการให้เช่าชุดแบรนด์เนมจึงได้เข้ามาเป็น
อีกทางเลือกหนึ่ง ที่ทำให้ผู้ที่ต้องการเช่าชุดแบรนด์เนมสามารถท่ีจะเลือกเช่าชุดแบรนด์เนม แบรนด์ต่างๆ ที่ต้องการไปใช้ในโอกาส
ที่เหมาะเท่านั้น จากความต้องการของผู้ที่นิยมใช้ชุดแบรนด์เนม แบรนด์ต่างๆ ทำให้ธุรกิจการให้เช่าชุดแบรนด์เนม ได้เข้ามาเป็น
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ทางเลือกอีกทางของผู้บริโภค โดยธุรกิจร้านเช่าแบรนด์เนมสำหรับผู้ที่ต้องการเช่าชุดแบรนด์เนม เช่น ร้านชุดแบรนด์เนม Nam 
Brandname rent, ร้านเช่าเสื้อผ้าแบรนด์เนม Drezxcode เป็นต้น [7]  
     การแข่งขันในตลาดธุรกิจการให้เช่าชุดแบรนด์เนมนั้นมีความรุนแรงเพิ่มมากขึ้น การเปิดกิจการให้เช่าชุดแบรนด์เนม แบรนด์
ต่างๆ ที่เพิ่มมากขึ้น ทำให้ผู้ที่ประกอบธุรกิจจะต้องเข้าใจการให้บริการกับผู้ที่ต้องการเช่าชุดแบรนด์เนม การทำการตลาดตาม
ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยการสร้างให้เกิดการรับรู้ถึงสินค้า หรือผลิตภัณฑ์ จะกระตุ้นขบวนการตัดสินใจซื้อ จนถึงสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีที่ลูกค้าพึงพอใจและบอกต่อ การให้บริการเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมผ่านทางช่องทางการโฆษณาจะทำให้ผู ้ที่
ต้องการเช่าชุดแบรนด์เนม ได้รับรู้ และเข้าใจในแบรนด์ของธุรกิจที่ให้บริการเช่าชุดแบรนด์เนมกันอย่างแพร่หลาย จนมีความสนใจ
เช่าชุดแบรนด์เนมเพิ่มมากขึ้น [10] โดยผู้ให้บริการจะต้องมีการวางแผนทำความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจที่มีแนวทางการ
ตัดสินใจที่เปลี่ยนแปลงไปในการเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมที่มาจากความต้องการที่แตกต่างกันไป ซึ่งการใช้กลยุทธ์การตลาด 5A มา
ใช้ในการดำเนินธุรกิจให้เช่าชุดแบรนด์เนม โดยทำให้เกิดการรู้จักผลิตภัณฑ์ในแบรนด์ของธุรกิจให้เช่าชุดแบรนด์เนม เกิดความช่ืน
ชอบผลิตภัณฑ์ มีการถามและตอบ จนเกิดการตัดสินใจ และมีการสนับสนุนในแบรนด์ของธุรกิจให้เช่าชุดแบรนด์เนม จนมีการ
แนะนำจากบุคคลอื่นที่เคยเช่าชุดแบรนด์เนม [2] ซึ่งจะทำให้เกิดการตัดสินใจของผู้ที่ต้องการเช่าชุดแบรนด์เนมเพิ่มขึ้น จากความ
มั่นใจที่จะใช้บริการเช่าชุดแบรนด์เนมผ่านทางช่องทางต่างๆ ที่ทำให้เกิดความสะดวก เช่น การเข้าหาสืบค้นหาข้อมูลผ่านทาง
ช่องทางต่างๆ ระบบให้บริการติดต่อสอบถาม การชำระเงินผ่านช่องทางต่างๆ ซึ่งจะเป็นการทำให้เกิดความน่าสนใจจนเป็นที่จดจำ
ต่อผู้ที่เช่าชุดแบรนด์เนม โดยผู้ให้บริการมีการตดิต่อสอบถาม และตอบคำถามให้กับผู้ที่ต้องการที่จะเช่าชุดแบรนด์เนมเพื่อให้ข้อมลู
ของการให้บริการเช่าชุดแบรนด์เนมช่วยให้ผู้ที่ต้องการเช่าชุดแบนรด์เนมเกิดการตัดสินใจ มีการสนับในแบรนด์ของธุรกิจให้เช่าชุด
แบรนด์เนม จนมีการแนะนำ บอกต่อ หรือปกป้องในแบรนด์ [1] ซึ่งการวางแผนการดำเนินธุรกิจที่ดีจะทำให้เกิดความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของธุรกิจไม่เสียโอกาสทางการตลาดของธุรกิจ และจะทำให้ผู้ที่ต้องการเช่าชุดแบรนด์เนมมีการตัดสินใจเช่าชุดแบ
รนด์เนมเพิ่มขึ้นจากการที่ทำให้ผู้เช่าชุดแบรนด์แนมมีการรับรู้ และค้นหาข้อมูลข่าวสารแล้วนำมาประกอบการประเมินทางเลือก
เพื่อตัดสินใจ จนทำให้เกิดพฤติกรรมหลังการใช้บริการเช่าชุดแบรนด์ที่ดี มีแนะนำ และบอกต่อข้อมูลที่ดีในช่องทางต่างๆ [4] 
      ดังนั้นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่องการเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของกลุ่มเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครจึงมี
ความสำคัญ โดยผลของการศึกษาปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A และการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของกลุ่มเจเนเรชันวาย
ในเขตกรุงเทพมหานครที่ได้จะทำให้ผู้ที่ประกอบธุรกิจให้เช่าชุดแบรนด์เนมนำไปใช้เป็นข้อมูลประกอบในการวางแผนการดำเนิน
ธุรกิจ เพื่อใช้ปรับปรุงพัฒนาการบริการให้เช่าชุดแบรนด์เนมของธุรกิจ รวมถึงการศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสนิใจ
เลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของกลุ่มเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล จะทำให้ผู้ที่ประกอบธุรกิจ
ให้เช่าชุดแบรนด์เนมสามารถให้บริการเจาะกลุ่มผู้ใช้บริการที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ทั้งนี้เพื่อตอบโจทย์ความต้องการที่
เกิดขึ้นของผู้เช่าชุดแบรด์เนม และการศึกษาปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลอืกเช่าชุดแบรนด์เนมของกลุม่
เจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร จะทำให้ผู้ที่ประกอบกิจการให้เช่าชุดแบรนด์เนมเข้าใจในกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้ที่ต้องการเช่าชุดแบรนด์เนม และนำไปวางแผนการให้บริการ เพื่อมีผลต่อการมีประสิทธิภาพการบริการเช่าชุ ดแบ
รนด์เนม ทำให้ประสิทธิผลเพิ่มขึ้นในการเลือกใช้บริการเช่าชุดแบรนด์เนมของผู้ที่ต้องการเช่าชุดแบรนด์เนมแบรนด์ต่างๆ 
 

2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
     2.1 เพื ่อศึกษาปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A และการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขต
กรุงเทพมหานคร 
     2.2 เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
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     2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

3. กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ตัวแปรอิสระ  ตัวแปรตาม 

ปัจจัยส่วนบุคคล   
1. เพศ   

2. อายุ   
3. ระดับการศึกษา  การตัดสินใจ 
4. อาชีพ  1. การรับรู้ถึงความต้องการ 
5. รายได้ต่อเดือน  2. การค้นหาข้อมูล 

  3. การประเมินทางเลือก 

ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A  4. การตัดสินใจ 
1. การรู้จักผลิตภัณฑ์  5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 
2. ความชื่นชอบผลิตภัณฑ์  Luhmann. (2018) 
3. การถามและตอบ   

4. การตัดสินใจ   
5. การสนับสนุน   

Philip Kotler. (2017)   

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
4. ทบทวนวรรณกรรม 
     5.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาด 5A 
          Philip Kotler [14] ได้กล่าวว่า เส้นทางของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าหรือบริการ ในรูปแบบช่องทางออนไลน์ในช่องทางต่างๆ 
ทำให้ผู้บริโภครู้จักสินค้า และสามารถท่ีจะค้นหาในข้อมูลที่มีความเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ จนสามารถทำการตัดสินใจในการซื้อ
สินค้าหรือบริการได้ง่ายขึ้น โดยจากการทำการตลาดเพื่อจะมัดใจผู้ที่ซื้อสินค้า และใช้บริการ ที่มาจากโมเดล 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) 
การรู้จักผลิตภัณฑ์ (Aware) คือ การรู้จักในแบรนด์ของสินค้าหรือบริการที่มาจากการที่ผูบ้ริโภคนั้นเคยซื้อสนิค้าใช้บริการ หรือเปน็
การแนะนำที่มาจากบุคคลอื่นท่ีเคยซื้อสินค้าหรือเคยเข้าใช้บริการ หรือเป็นการที่ผู้บริโภคนั้นเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการในอดีต จน
เกิดการบอกต่อ ซึ่งการรู้จักสินค้าหรือบริการจากช่องทางต่างๆ จะทำให้มีการประมวลผลและเกิดการตัดสินใจของผู้บริโภคที่มี
ความสนใจในสินค้าหรือบริการของแบรนด์นั้นๆ 2) การชื่นชอบผลิตภัณฑ์ (Appeal) คือ ความสนใจ และประทับใจในช่วงเวลาที่
ต้องการใช้สินค้าหรือบริการ โดยจะต้องการทราบถึงข้อมูลของสินค้าหรือบริการที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์เพิ่มมากข้ึน จนออกอาการมี
ความกระตือรือร้นในการที่จะหาข้องมูลของสินค้าหรือบริการจากช่องทางต่างๆ ได้แก่ จากช่องทางสื่อออนไลน์ ผู้ อื่นหรือบุคคล
รอบข้าง สถานที่จัดจำหน่าย และการติดต่อผู้ให้บริการ หรือผู้ขายโดยตรง เป็นต้น 3) การถามและตอบ (Ask) คือ ความต้องการ
อยากรู้เกี่ยวกับข้อมูลจนทำให้เกิดการสอบถามรวมถึงขอคำแนะนำต่างๆ จากเพื่อน ผู้ใกล้ชิด หรือการค้นหาเพิ่มเติมจากช่องทาง
ต่างๆ ทั้งนี้อาจเป็นการสอบถามหรือคุยกับผู้ขายสินค้าหรือบริการโดยตรง เพื่อทำการเปรียบเทียบราคา หรือการทดลอง 4) การ
ตัดสินใจ (Act) คือ การตัดสินใจที่ผู้บริโภคมีการติดต่อสอบถามกับผู้ขาย ที่มาจากผู้ขายสินค้า และให้บริการที่มีการสร้าง
ความสัมพันธ์ต่อผู้บริโภคในการช่วยเหลือในการแก้ไขเกี่ยวกับปัญหาของผู้บริโภคที่เกิดขึ้น หรือการรับข้อร้องเรียนต่างๆ ของ
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ผู้บริโภค โดยจะแสดงได้ในการเอาใจใสก่ับปัญหาที่เกิดขึ้นของผู้บริโภค มีคำแนะนำให้ ช่วยเร่งแก้ไขปัญหาของสินค้า หรือใช้บริการ 
ทำให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจจนทำให้ซื้อสินค้าซ้ำ ได้สนับสนุนแบรนด์ มีการคงอยู่และเป็นผู้บริโภคของแบรนด์ต่อไป และมีการ
แนะนำต่อผู้อื่นให้มีความสนใจแบรนด์ และ 5) การสนับสนุน (Advocate) คือ การมีความเต็มใจในการแนะนำแบรนด์ของสนิค้า
หรือบริการต่อผู้อื่นของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการ โดยเต็มใจเผยแพร่ของผู้บริโภคที่จะมีการแนะนำเกี่ยวกับแบรนด์ด้วย
ตนเอง โดยการแลกเปลี่ยนประสบการณ์จนกลายเป็นผู้เผยแพร่ในที่สุด 
     5.2 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจ 
          Luhmann [15] กล่าวถึงการตัดสินใจจากผู้ที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการนั้นท่ีมีขั้นตอนการตัดสินใจ ได้แก่ 1) การรับรู้ถึงความ
ต้องการ เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ถูกกระตุน้จนมีความต้องการจากปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกรปูแบบต่างๆ เช่น ช่องทาง
สื่อต่างๆ ช่องทางการโฆษณา หรือรวมถึงการบอกต่อจากผู้อื่น 2) การค้นหาข้อมูล เป็นการที่ผู้บริโภคมีความต้องการจนทำให้เกิด
การหาศึกษารายละเอียดของสินคา้หรือบรกิาร โดยมีการรวบรวมข้อมูล หรือข่าวสาร ซึ่งเป้นข้อมูลทั่วไปที่เป็นข้อมูลที่มาจากแหลง่
ต่างๆ 3) การประเมินทางเลือก เป็นกระบวนการที่จะเกิดขึ้นมาหลังจากที่ได้ค้นหารวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภค และทำการนำมา
ประเมินผลเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการในช่องทางต่างๆ ที่เป็นทางเลือกจากการค้นหาสืบค้นข้อมูลของผู้บริโภค หรือ
ประเมินทางเลือกจากประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค ที่เคยมีการซื้อสินค้าหรือใช้บริการที่ผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์ โดยจะให้
น้ำหนักความสำคัญในคุณลักษณะสินค้าหรือความสำคัญการบริการ และมีความจำเป็นที่จะต้องใช้สินค้าหรือใช้บริการที่แตกตา่ง
ออกไป 4) การตัดสินใจ เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้การบริการของผู้บริโภคที่มาจากการที่หาข้อมูลทำการประเมินถึง
ทางเลือก และกำหนดความสำคัญที่จะซื้อสินค้าหรือการใช้บริการ โดยในข้ันตอนน้ีอาจมีผลมาจากช่องทางอื่น อาทิเช่น ความชอบ
หรือทัศนคติในด้านลบจากผู้อื่น ในส่วนปัจจัยอื่นๆที่เกี่ยวข้องที่คาดการณ์หรือคาดเดาไม่ได้ อาทิเช่น ระยะเวลา การแนะนำหรือ
การให้บริการจากผู้ขายที่จะมีส่วนทำให้ไม่ตัดสินใจซื้อ และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคภายหลังจากซื้อ
สินค้า และได้ใช้บริการจนมีพฤติกรรมที่จะมีการแสดงออกมาในรูปแบบต่างๆ เช่น เมื่อได้รับในสิ่งที่ตรงตามที่หวังไว้จะทำให้พึง
พอใจมีการซื้อซ้ำ หรือใช้บริการซ้ำในครั้งต่อๆไป หรือเกิดความพึงพอใจจนได้บอกต่อ แนะนำกับผู้อื่นให้มีการซื้ อหรือใช้บริการ
ต่อไป จากประสบการณ์ที่ได้รับในสินค้าหรือบริการที่ด ี
 

5. สมมติฐานการวิจัย 
     3.1 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคลของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์
เนมแตกต่างกัน 
     3.2 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

6. วิธีดำเนินการวิจัย 
     6.1 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
          ประชากร ได้แก่ ประชากรเจเนเรชันวายที่อาศัย และทำงานในเขตกรุเทพมหานครที่ใช้บริการเช่าชุดแบรนด์เนม 
          กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ประชากรกลุ่มเจเนเรชันวายที่อาศัย และทำงานในเขตกรุเทพมหานครที่ใช้บริการเช่าชุดแบรนด์เนม 
ที่มาจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 5,476,145 คน [11] เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบสัดส่วน และจำนวนของประชากร
ที่มีการเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงคำนวนหากลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรการคำนวนแบบไม่ทราบจำนวน
และสัดส่วนของประชากร [16] ใช้ค่าความเชื่อมั่น เท่ากับ ร้อยละ 95 ค่าความคาดเคลื่อน เท่ากับ ร้อยละ 5 โดยผลที่ได้จากสูตร
การคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง เท่ากับ 399.93 คน ผู้วิจัยจึงใช้ตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี ้เท่ากับ 400 คน 
     6.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
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          ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามมาเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งตัวอย่าง ซึ่งแบบสอบถามที่ใช้เป็นข้อคำถามที่สร้าง
ขึ้นตามกรอบแนวคิดที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่งออก 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของ
เจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครทฤษฎีที่เกี่ยวกับที่เกี่ยวกับ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ข้อมูลปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A ของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนที่ 3 ข้อมูลการ
ตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทำการตรวจสอบความถูกต้องข้อคำถามใน
แบบสอบถามแล้วนำไปทำการทดลองกับกลุ่มตัวอย่าง จำนวนวน 30 ชุด และนำผลที่ได้มาทดสอบความเชื่อมั ่น โดยใช้ค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ได้ค่าผลการทดสอบเท่ากับ .944 ผู้วิจัยจึงนำแบบสอบถามไปใช้เก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง และนำไปดำเนินการวิจัยต่อไป 
     6.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
          การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้ ได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยการเก็บรวมรวมข้อมูลจากเจเนเร
ชันวายในเขตกรุงเทพที ่มีการเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมในช่วงเดือนกันยายน ถึง เดือนตุลาคม พ.ศ. 2566 โดยทำการแจก
แบบสอบถามผ่านลิงค์ให้กับผู้ที่อยู่อาศัย และทำงานอยู่เขตกรุงเทพมหานครที่เป็นประชากรกลุ่มเจเนเรชันวายที่มีการเลือกเช่าชุด
แบรนด์เนมจากผู้ให้บริการเช่าชุดแบรนด์เนม ซึ่งผู้ตอบแบบสอบตอบกลับข้อมูลผ่านระบบ Google From ผู้วิจัยจึงเก็บรวบรวมที่
ได้จาก Google From นำมาทำการตรวจสอบความถูกต้อง และความสมบูรณ์ที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง แล้วได้นำไปวิเคราะห์ผลโดย
โปรแกรมสำเร็จรูปทางการวิจัยเพื่อดำเนินการต่อไป 
     6.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
          การวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนามาวิเคราะห์ผลข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ และค่าความถี่ เพื่อแสดงข้อมูล
ปัจจัยส่วนบุคคลของเจเนเรชันวาย ใช้ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อแสดงข้อมูลของปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A 
และการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้สถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมติฐานที่ 1 
โดยวิเคราะห์ความต่างของค่าเฉลี่ย t-test และ F-test วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) โดยเปรียบเทียบ
ความแตกต่างรายคู่แบบ LSD (Fisher’s least-significant difference) ทดสอบสมมติฐานที่ 2 โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณ Linear Regression Analysis โดยวิเคราะห์ตัวแปรทั้งหมดในครั้งเดียวด้วยวิธี Enter 
 

7. ผลการวิจัย 
     ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของเจเนเรชันวายที่เลือกเช่าชุดแบรนด์เนมในเขตกรุเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง จำนวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 61.50 อายุ 33-39 ปี จำนวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 ระดับการศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรี จำนวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.75 มีอาชีพเจ้าของธุรกิจหรืออาชีพอิสระ จำนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.25 รายได้ต่อเดือน 70,001 บาทขึ้นไป จำนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.25 
 
ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A และการตัดสินใจของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A X̅ S.D. 
     1. การรู้จัก 4.45 0.537 
     2. ความชื่นชอบ 4.35 0.631 
     3. การถามและตอบ 4.58 0.421 
     4. การตัดสินใจ 4.51 0.493 
     5. การสนับสนุน 4.59 0.425 

รวม 4.50 0.376 
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การตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนม   
     1. การรับรู้ถึงความต้องการ 4.23 0.537 
     2. การค้นหาข้อมูล 3.98 0.631 
     3. การประเมินทางเลือก 3.87 0.421 
     4. การตัดสินใจ 4.29 0.493 
     5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 4.05 0.425 

รวม 4.09 0.376 

 
     จากตาราง 1 พบว่า ระดับความคิดเห็นปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (X̅ = 4.50) เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า ระดับความคิกเห็นมากที่สุดอันดับแรก ได้แก่ การสนับสนุน (X̅ = 4.59) รองลงมา การถามและตอบ (X̅ = 4.58) 
และการตัดสินใจ (X̅ = 4.51) ส่วนการรู้จัก (X̅ = 4.45) และความชื่นชอบ (X̅ = 4.35) มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 
การตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.09) เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า ระดับความคิดเห็นในระดับมากอันดับแรก ได้แก่ การตัดสินใจเช่า (X̅ = 4.29) รองลงมา การรับรู้ถึงความต้องการ 
(X̅ = 4.23) พฤติกรรมหลังการซื้อ (X̅ = 4.05) การค้นหาข้อมูล (X̅ = 3.98) และการประเมินทางเลือก (X̅ = 3.87) ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 2 การเปรียบเทียบความแตกต่างการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจำแนกตามปัจจัยส่วน

บุคคล 

การตัดสินใจ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน 

t P-value F P-value F P-value F P-value F P-value 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ 1.245 .265 33.745** .000 62.154** .000 19.085** .000   3.426* .017 

2. การค้นหาข้อมูล 105.414** .000 23.881** .000   1.769 .172 22.252** .000 16.411** .000 

3. การประเมินทางเลือก 57.091** .000 29.022** .000   1.529 .218 50.864** .000 14.904** .000 

4. การตัดสินใจ   .145 .704 27.629** .000 11.847** .000 14.869** .000 17.813** .000 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 102.270** .000 17.293** .000 2.174 .115 33.434** .000 6.721** .000 

การตัดสินใจโดยรวม 42.408** .000 37.497** .000   .940 .392 39.921** .000 16947** .000 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05, **มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
     จากตาราง 2 พบว่า เพศของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมแตกต่าง
กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ พบว่า เพศหญิงมีการตัดสินใจโดยรวมมากกว่าเพศ
ชายอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 อายุของเจเนเรชันวายที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ พบว่า อายุ 26-32 ปี มีการตัดสินใจโดยรวมมากกว่า
อายุ 33-39 ปี และ 40-46 ปี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนคู่อื่นไม่พบความแตกต่าง ระดับการศึกษาของเจเนเรชัน
วายในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ อาชีพของ
เจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ พบว่า อาชีพข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจมีการตัดสินใจโดยรวมมากกว่า
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และเจ้าของธุรกิจหรืออาชีพอิสระ ส่วนคู่อื่นไม่พบความแตกต่าง รายได้ต่อเดือนของเจเนเรชันวายที่
แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .01 โดยผลการวิเคราะห์
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เปรียบเทียบรายคู่ พบว่า รายได้ต่อเดือนต่ำกว่า 30,000 บาท มีการตัดสินใจโดยรวมมากกว่า 30,000-50,000 บาท 50,001-
70,000 บาท และ 70,001 บาทขึ้นไป รายได้ต่อเดือน 70,001 ขึ้นไป มีการตัดสินใจโดยรวมมากกว่า 30,001-50,000 บาท และ 
50,001-70,000 บาท ส่วนคู่อ่ืนไม่พบความแตกต่าง 
 
ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A 
ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย 

t P-value 
B SE(b) 

ค่าคงที่ 1.414 .073 19.470 .000 

1. การรู้จัก .518 .028 18.738** .000 

2. ความชื่นชอบ .346 .048 7.208** .000 

3. การถามและตอบ .681 .028 24.735** .000 

4. การตัดสินใจ .346 .025 13.898** .000 

5. การสนับสนุน -1.178 .108 -10.871** .000 

r = .915 R2 = .838 Adjusted R2 = .836 S.E.(est.) = 1.5244 F = 406.766** P-value = .000 

**มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
     จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จัก ด้าน
ความชื่นชอบ ด้านการถามและตอบ ด้านการตัดสินใจ และด้านการสนับสนุน สามารถร่วมกันอธิบายการเปลี่ยนแปลงของการ
ตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 83.60 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 1) ด้าน
การรู้จัก โดยในขณะที่ตัวแปรอื่นคงที่การเปลี่ยนแปลงปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A ด้านการรู้จัก 1 หน่วยวิเคราะห์ มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครเปลี่ยนแปลง เท่ากับ .518 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 2) ด้านความชื่นชอบ โดยในขณะที่ตัวแปรอื่นคงที่การเปลี่ยนแปลงปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A ด้านความชื่นชอบ 1 
หน่วยวิเคราะห์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครเปลี่ยนแปลงไป เท่ากับ .346 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 3) ด้านการถามและตอบ โดยในขณะที่ตัวแปรอื่นคงที่การเปลี่ยนแปลงปัจจัยกลยุทธ์ทาง
การตลาด 5A ด้านการถามและตอบ 1 หน่วยวิเคราะห์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขต
กรุงเทพมหานครเปลี่ยนแปลงไป เท่ากับ .681 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 4) ด้านการตัดสินใจ โดยในขณะที่ตัวแปรอื่น
คงที่การเปลี่ยนแปลงปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A ด้านการตัดสินใจ 1 หน่วยวิเคราะห์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์
เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครเปลี่ยนแปลงไป เท่ากับ .346 โดยมีการเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางเดียวกัน อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01  5) ด้านการสนับสนุน โดยในขณะที่ตัวแปรอื่นคงที่การเปลี่ยนแปลงปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A 
ด้านการสนับสนุน 1 หน่วยวิเคราะห์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร
เปลี่ยนแปลงไป เท่ากับ 1.178 โดยมีการเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางตรงกันข้าม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
     โดยปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A ที่มีอิทธิพลมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของกลุ่มเจเนเรชันวายในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุด ได้แก่ การสนับสนุน (β = 2.150) รองลงมา การถามและตอบ (β = 1.159) ความชื่นชอบ (β = .911) 
การตัดสินใจ (β = .878) และการรู้จัก (β = .767) ตามลำดับ 
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8. สรุปผล 
     ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลเจเนเรชันวายที่เลือกเช่าชุดแบรนด์เนมในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุ 33-39 ปี มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพเจ้าของธุรกิจหรืออาชีพอิสระ รายได้ต่อเดือน 70,001 บาท
ขึ้นไป ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A และการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ และการตัดสินใจเลอืกเช่า
ชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 การ
เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร จำแนกตามปัจจัย
ส่วนบุคคล พบว่า เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือก
เช่าชุดแบรนด์เนมแตกต่างกัน พิจารณารายด้าน พบว่า เพศของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจ
เลือกเช่าชุดแบรนด์เนมแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยเพศหญิงมีการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนม
โดยรวมมากกว่าเพศชาย อายุของเจเนเรชันวายที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยอายุ 26-32 ปี มีการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมโดยรวมมากกว่าอายุ 33-39 ปี และ 40-46 ปี อาชีพ
ของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมแตกตา่งกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่
ระดับ .01 โดยอาชีพข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจมีการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมโดยรวมมากกว่าอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และเจ้าของธุรกิจหรืออาชีพอิสระ รายได้ต่อเดือนของเจเนเรชันวายที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์
เนมแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยรายได้ต่อเดือนต่ำกว่า 30,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์
เนมของเจเนเรชันวายโดยรวมมากกว่า 30,000-50,000 บาท 50,001-70,000 บาท และ 70,001 บาทขึ้นไป รายได้ต่อเดือน 
70,001 ขึ้นไป มีการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายโดยรวมมากกว่า 30,001 -50,000 บาท และ 50,001-
70,000 บาท ส่วนระดับการศึกษาของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนม โดยปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จัก ด้านความชื่นชอบ ด้านการ
ถามและตอบ ด้านการตัดสินใจ และด้านการสนับสนุน สามารถร่วมกันอธิบายการเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบ
รนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 83.6 
 

9. อภิปรายผล 
     จากการศึกษาปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A และการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ การโฆษณา หรือ
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดในช่องทางต่างๆ มีส่วนช่วยกระตุ้นให้ผู้ที่ต้องการเช่าชุดแบรนด์เนมได้เกิดการรับรู้ในแบรนด์ของผู้
ให้บริการเช่าชุดแบรนด์เนมว่ามีส่วนช่วยในการแก้ปัญหาความต้องการในการใช้งานชุดแบรนด์เนมในโอกาสต่างๆ ประกอบกับ
ข้อมูลของชุดแบรนด์เนมแบรนด์ต่างๆ ในช่องทางออนไลน์ช่วยให้ผู้ที่มีความต้องการเช่าชุดแบรนด์เนม สามารถค้นหาข้อมูล และ
รายละเอียดของชุดแบรนด์เนมที่ต้องการเช่าในแบรนด์ต่างๆ ได้ง่ายขึ้น มาใช้ประเมินผลที่จะตัดสินใจเช่าชุดแบรนด์แบรนด์ต่างๆ 
และการที่ได้รับคำแนะนำจากผู้ที่เคยใช้บริการเช่าชุดแบรนด์เนมแล้วมีพึงพอใจในการเช่าชุดแบรนด์เนมที่ทำให้การตัดสินใจเช่าชุด
แบรนด์เนมของเจเนเรชันวายง่ายขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชราภรณ์ เมธีการย์  [8] ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของธุระกิจการจำหน่ายเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาดมีระดับความคิดเห็นในดับมากท่ีสดุ 
การศึกษาการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของกลุ่มเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบ
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รนด์เนมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ ผู้ที่ต้องการเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมนั้นมีการรับรู้ได้ในความต้องการ 
และนำมาหาค้นหาข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบราคา กำหนดในความสำคัญ รวมถึงความจำเป็นทีจะต้องใช้ชุดเบรนด์เนมในงานหรือ
กิจกรรมต่างๆ ที่อาจจะตอบสนองได้ยังไม่มากพอ รวมถึงผู้ที่ชอบชุดแบรนด์เนมในการที่จะซื้อชุดแบรนด์เนมมาไว้เพื่อครอบครอง
เป็นของตนเอง จึงทำให้การตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมอาจยังไม่มากพอ สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณลดา ศรีทรงเมือง 
[10] ที่ศึกษาเรื่อง คุณภาพการบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเช่าชุดในเขตอำเภอวารินชำราบ และอำเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี พบว่า ระดับความคิดเห็นการตัดสินใจใช้บริการเช่าชุดอยู่ในระดับมาก 
     จากการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่เพศของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจ
เลือกเช่าชุดแบรนด์เนมแตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมมากกว่าเพศชาย ทั้งนี้เป็นเพราะ ความ
จำเป็นในการที่จะต้องใช้ชุดแบรนด์เนมของเพศหญิง เพื่อความสวยงาม ดูดีมีสไตล์ และเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในสังคมให้เกิดการ
ยอมรับ การเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมจึงถูกใช้เป็นทางเลือกในการใช้งานชุดแบรนด์เนมของเพศหญิง ทั้งนี้เพื่อที่จะใช้งานชุดแบรนด์
เนมแบรนด์ต่างๆที่หลากหลายมากข้ึนเพื่อใช้ในกิจกรรม หรืองานต่างๆ และเป็นการประหยัดค่าใช้จ่ายในการซื้อชุดแบรนด์เนมที่มี
ราคาแพง สอดคล้องกับงานวิจัยของ อรรถพล พันธุ์รัตน์ [13] ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าเช่าชุด
แฟนซีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า เพศที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการเช่าชุดแฟนซีแตกต่างกัน ปัจจัย
ส่วนบุคคลที่อายุของกลุ่มเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมแตกต่างกัน โดย
อายุ 26-32 ปีมีการตัดสินใจโดยรวมมากกว่าอายุ 33-39 ปี และ 40-46ปี ทั้งนี้เป็นเพราะ ช่วงอายุ 26-32 ปี อยู่ในวัยทำงานที่
สามารถมีรายได้เพียงที่พอที่จะเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมที่มีหลากหลายแบรนด์จากผู้ให้บริการเช่าชุดแบรนด์เนม ทั้งนี้เพื่อที่จะได้
สวมใส่ชุดแบรนด์เนมได้หลากหลายแบรนด์ โดยไม่จำเป็นต้องซื้อชุดแบรนด์เนมในราคาแพงตามแบรนด์ต่างๆของชุดแบรนดเ์นม
เพื่อนำมาใช้งานในกิจกรรมต่างๆ และเพื่อให้เป็นที่ยอมรับเกี่ยวกับแฟชั่นของกลุ่มเจเนเรชันวายทางสังคม สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์ [3] ที่ศึกษาเรื่อง การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
ช่องทางออนไลน์ (อินสตาแกรม) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ (อินสตาแกรม) ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ปัจจัยส่วนบุคคลที่ อาชีพของกลุ ่มเจเนเรชันวายในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมแตกต่างกัน โดยอาชีพข้าราชการ และพนักงานรัฐวิสาหกจิมี
การตัดสินใจโดยรวมมากกว่า อาชีพเจ้าของธุรกิจหรืออาชีพอิสระ และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ทั้งนี้เป็นเพราะ ข้าราชการและ
พนักงานรัฐวิสากิจนั้นจะมีการให้ความสำคัญกับการใช้งานชุดแบรนด์เนมในการที่จะสวมใส่ไปร่วมงานหรือกิจกรรมต่างๆทางสังคม
ทั้งที่มีความเกี่ยวข้องกับหน้าท่ีการงานท่ีได้รับ หรือกิจกรรมส่วนตัว ทั้งนี้เพื่อใช้ในการสร้างภาพลักษณ์ และทำให้บุคลิกของผู้ที่สวม
ใส่ชุดแบรนด์เนมดูดีมีความภูมิฐานทางสังคม ส่วนอาชีพอื่นอาจมีโอกาส หรือความจำเป็นในการใช้งานชุดแบรนด์เนมในกิจกรรม
ต่างๆทางสังคมที่น้อยกว่า รวมถึงความสามารถในการตัดสินใจซื้อชุดแบรนด์เนมเพื่อเป็นเจ้าของที่มีสูงกว่า ซึ่งมาจากรายได้ต่อ
เดือนที่ได้รับของแต่ละอาชีพท่ีมากน้อยแตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุธาทิพย์ ยอดสายออ [12] ที่ศึกษาเรื่อง การสื่อสาร
ผ่านทางเฟซบุ๊คไลฟ์ของแม่ค้าออนไลน์ขายเสื้อผ้าสตรีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
อาชีพท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อสินค้าแตกต่างกัน ปัจจัยส่วนบุคคลที่รายได้ต่อเดือนของกลุ่มเจเนเรชันวายในเขต
กรุเทพมหานครที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมแตกต่างกัน โดยรายได้ต่อเดือนต่ำกว่า 30,000 บาท มีการ
ตัดสินใจโดนรวมมากว่า 70,001 ขึ้นไป 30,001-50,000 บาท และ 50,001-70,000 บาท ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ รายได้ต่อเดือนท่ีต่ำ
กว่า 30,000 บาท จะมีความสามารถในการใช้เงินในการซื้อชุดแบรนด์เนมแบรนด์ต่างๆ มาใช้ในกิจกรรมต่างๆ หรือสวมใส่ตาม
กระแสแฟชั่นน้อยกว่ากลุ่มที่มีรายได้ต่อเดือนสูงกว่า จึงทำให้มีการที่จะตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมเพื่อประหยัดค่าใช้จ่ ายใน
การที่ใช้ชุดแบรนด์เนมในการเข้าร่วมในกิจกรรมต่างๆ ทางสังคม ส่วนผู้ที่มีรายได้ต่อเดือนสูงกว่า 30,000 บาทขึ้นไป จะมีการเลือก
เช่าชุดแบรนด์เนมน้อยกว่าทั้งนี้มาจากรายได้ต่อเดือนที่ได้รับนั้น สามารถเก็บรวบรวมเพื่อใช้ในการที่จะซื้อชุดแบรนด์เนมแบรนด์
ต่างๆ มาครอบครองเป็นของตนเอง สอดคล้องกับงานวิจัยของ ไปรยา วิลัยรัตน์ และ เอื้อมพร ศิริรัตน์ [6] ที่ศึกษาเรื่อง การ
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ตัดสินใจเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด 19 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า รายได้ต่อ
เดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมแตกต่างกัน 
     ในด้านการศึกษาปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขต
กรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายด้านของการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนดเ์นม ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์
ทางการตลาด 5A ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จัก ด้านความชื่นชอบ ด้านการถามและตอบ ด้านการตัดสินใจ และด้านการ
สนับสนุน สามารถร่วมกันอธิบายการเปลี ่ยนแปลงของการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ได้ร้อยละ 83.60 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ ผู้ให้บริการให้เช่าชุดแบรนด์เนมสร้างการ
รับรู้ถึงความต้องการ โดยการกระตุ้นให้ผู้บริโภคทีต่้องการเช่าชุดแบรนด์เนมได้รับรู้เกี่ยวกับข้อมูลการให้บริการของผู้ให้บริการให้
เช่าชุดแบรนด์เนมผ่านทางออนไลน์ช่องทางต่างๆ และการให้บริการเช่าชุดแบรนด์เนมที่ประทับใจจนทำให้มีการบอกต่อจากคน
รู้จักทำให้ผู้ที่ต้องการใช้บริการให้เช่าชุดแบรนด์เนมเกิดการรับรู้ถึงการให้บริการที่จะสามารถตอบสนองความต้องการที่เกิดขึ้นของ
ผู้บริโภคได้ ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จัก ด้านความชื่นชอบ ด้านการ
ถามและตอบ ด้านการตัดสินใจ และด้านการสนับสนุน สามารถร่วมกันอธิบายการเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบ
รนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล ได้ร้อยละ 65.80 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ ผู้ให้บริการให้เช่าชุด
แบรนด์เนมมีการโปรโมท และการโฆษณาการให้บริการเช่าชุดแบรนด์เนม รวมถึงการให้ข้อมูลจากทางพนักงานเกี่ยวกับการเช่าชุด
แบรนด์เนม ทำให้ผู้ที่ต้องการใช้บริการเช่าชุดแบรนด์เนมสามารถนำข้อมูลของการให้บริการเพื่อนำมาใช้ในการเปรียบเทียบกอ่น
การประเมินทางเลือกเพื่อที่จะตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนม ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A 
ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จัก ด้านความชื่นชอบ ด้านการถามและตอบ ด้านการตัดสินใจ และด้านการสนับสนุน สามารถร่วมกัน
อธิบายการเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมิน
ทางเลือก ได้ร้อยละ 58.40 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ ผู้ให้บริการให้เช่าชุดแบรนด์เนมมีการให้บริการที่ตอบโจทย์ความต้องการในการมี
ชุดแบรนด์เนมให้เช่าที่หลากหลาย มีบริการรับส่ง รวมถึงมีการให้บริการที่ครอบคลุม โดยสถานที่ให้บริการเช่าชุดแบรนด์เนมมี
สถานท่ีให้รอรับบริการ มีห้องลองชุด และที่จอดรถที่เพียงพอ มีความสะดวกสะบายในการเข้าใช้บริการเช่าชุดแบรนด์เนม ทำให้ผู้
ที่ต้องการใช้บริการเช่าชุดแบรนด์เนมเปรียบเทียบข้อมูล หรือการได้รับการให้บริการที่ดี รวมถึงการมีชุดแบรนด์เนมให้เช่าที่
หลากหลายมีความทันสมัยทำให้มีการตัดสินใจเช่าชุดแบรนด์เนม ด้านการตัดสินใจ พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A ทั้ง 5 
ด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จัก ด้านความชื่นชอบ ด้านการถามและตอบ ด้านการตัดสินใจ และด้านการสนับสนุน สามารถร่วมกันอธิบาย
การเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจ ได้ร้อยละ 
54.80 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ ผู้ให้บริการให้เช่าชุดแบรนด์เนมมีการให้บริการเช่าชุดแบรนด์เนมที่มีความครอบคลุม โดยชุดแบรนด์
เนมที่ให้เช่ามีความทันสมัย และมีความหลากหลาย รวมถึงมีผู้มีชื่อเสียงเข้าใช้บริการ ทำให้ผู้ที่ต้องการใช้บริการเช่าชุดแบรนด์เนม
มีการตัดสินใจเช่าชุดแบรนด์เนมจากความต้องการเช่าชุดแบรนด์เนมที่เกิดขึ้น ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์ทาง
การตลาด 5A ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จัก ด้านความชื่นชอบ ด้านการถามและตอบ ด้านการตัดสินใจ และด้านการสนับสนุน 
สามารถร่วมกันอธิบายการเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ ได้ร้อยละ 70.00 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ ผู้ให้บริการให้เช่าชุดแบรนด์เนม ให้บริการที่ทำให้ผู้ที่ต้องการใช้บริการ
เช่าชุดแบรนด์เนมเกิดความรู้สึกประทับใจ เมื่อได้รับการบริการที่เป็นไปตามที่ต้องการ ทำให้ผู้ที่ต้องการใช้บริการให้เช่าชุดแบรนด์
เนมกลับมาใช้บริการในครั้งต่อไป และมีการบอกต่อกับเพื่อนหรือคนใกล้ชิดได้เข้ามาใช้บริการ  ด้านการตัดสินใจโดยรวม พบว่า 
ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จัก ด้านความชื่นชอบ ด้านการถามและตอบ ด้านการตัดสินใจ และ
ด้านการสนับสนุน สามารถร่วมกันอธิบายการเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมของเจเนเรชันวายในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 83.60 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ ผู้ให้บริการให้เช่าชุดแบรนด์เนมมีการวางแผนทางการตลาดที่จะทำให้ผู้ที่มี
ความต้องการเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมแบรนด์ต่างๆ สามารถเข้าถึงข้อมูลต่างๆ ของผู้ที่ให้บริการเช่าชุดแบรนด์เนมเพื่อค้นหาชุดแบ
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รนด์เนมที่ชอบ นำมาเปรียบเทียบราคา และนำมาใช้ในการประเมินทางเลือกได้ง่าย ทั้งนี้ความสะดวกสบายที่มาจากการวางแผน
ในการดำเนินงานการให้เช่าชุดแบนด์เนมจะมีส่วนช่วยให้ผู้ที่มีความสนใจในการเช่าชุดแบรนด์เนมสามารถตัดสนิใจในการเช่าชุดแบ
รนเนมได้ง่ายขึ้น รวมถึงการให้บริการจากทางผู้ให้เช่าชุดแบรนด์เนมที่ทำให้ผู้ที่ต้องการเช่าชุดแบรนด์เนมได้ชุดแบรนด์เนมในแบ
รนด์ที่ต้องการจะทำให้ผู้ที่ใช้บริการเช่าชุดแบรนด์เนมเกิดความพึงพอใจ จนเกิดการแนะนำ และบอกต่อให้บุคคลอื่นเข้ามาใช้
บริการ ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A จึงสามารถช่วยให้ผู้ที่เช่าชุดแบรนด์เนมสามารถตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนมได้งา่ยขึ้น 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ เกียรติก้อง กองเงิน [2] ที่ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาด 5A และการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านกาแฟของ
ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาด 5A ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จัก ด้านความชื่นชอบ ด้านการถามและ
ตอบ ด้านการตัดสินใจ และด้านการสนับสนุน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านกาแฟของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 
 

10. ข้อเสนอแนะ 
      ข้อเสนอแนะจากการวิจัยคร้ังนี้ 
      1. ระดับความคิดเห็นที่มีตอ่ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยปัจจัยกลยุทธ์ทาง
การตลาด 5A ด้านการรู้จักมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ด้านความชื่นชอบมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ด้านการถามและตอบ
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ด้านการตัดสินใจมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด และด้านการสนับสนุนมีความคดิเห็นอยู่
ในระดับมากท่ีสุด ดังนั้น ผู้ให้บริการเช่าชุดแบรนด์เนมควรรักษามาตรฐานของการดำเนินงานให้บริการเช่าชุดแบรนด์เนม เพื่อท่ีจะ
มีการบริการที่ตอบสนองความต้องการของผู้เช่าชุดแบรนด์เนม โดยทำให้ผู้ใช้บริการเช่าชุดแบรนด์เนมสามารถเข้าถึง และค้นหา
ข้อมูลของผู้ให้บริการเช่าชุดแบรนด์เนมที่ให้บริการแบรนด์ต่างๆที่หลากหลายที่ตอบโจทย์และทำให้มีการตัดสินใจเช่าชุดแบรนด์
เนมเพิ่มมากยิ่งข้ึน 
      2. ระดับความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนม โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยการตัดสินใจด้านการ
รับรู้ถึงความต้องการมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ด้านการค้นหาข้อมูลมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ด้านการประเมินทางเลือก
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ด้านการตัดสินใจมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก ดังนั้น ผู้ให้บริการเช่าชุดแบรนด์เนม ควรส่งเสริมให้มีการตัดสินใจเพิ่มขึ้น โดยกระตุ้นทำให้มีความต้องการในการเช่าชุด
แบรนด์เนม และทำให้ผู้ที่ต้องการเช่าชุดแบรนด์เนมสามารถค้นหาข้อมูลของชุดแบรนด์เนมที่ต้องการเช่าง่ายขึ้น และนำเข้าแบรนด์
ต่างๆมาให้เลือกเช่า จะทำให้ง่ายต่อการตัดสินใจเช่าชุดแบรนด์เนม เพื่อนำไปใช้ในงานหรือกิจกรรมต่างๆที่จะช่วยตอบโจทย์การใช้
งานท่ีแท้จริงของผู้เช่า 
      3. ปัจจัยส่วนบุคคลที่เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนของเจเนเรชันวายแตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนม
แตกต่างกัน ดังนั้น ผู้ให้บริการเช่าชุดแบรนด์เนมควรนำไปกำหนดกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้บริการเช่าชุดแบรนด์เนมที่ตอบโจทย์ต่อ
ความต้องการของแต่ละบุคคลในการนำชุดแบรนด์เนมไปใช้งานในรูปแบบต่างๆได้ครอบคลุม และทั่วถึง รวมถึงการสรรหาชุดแบ
รนด์เนมที่ทันสมัย รุ่นใหม่ที่เป็นที่ต้องการต่อกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้เพื่อท่ีจะมีการเช่าชุดแบรนด์เนมของกลุ่มเป้าหมายเพิ่มขึ้น 
      4. ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด 5A ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จัก ด้านความชื่นชอบ ด้านการถามและตอบ ด้านการตัดสินใจ 
และด้านการสนับสนุน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนม ดังนั้น ผู้ให้บริการเช่าชุดแบรนด์เนมควรนำปัจจัยกลยุทธ์ทาง
การตลาด 5A ไปใช้วางแผนการทางการตลาดในการให้เช่าชุดแบรนด์เนม โดยทำให้ผู้ที่ต้องการเช่าชุดแบรนด์เนมรู้จักในแบรนด์
ของผู้ให้เช่ามากยิ่งข้ึน มีการโฆษณา และสามารถทำให้ค้นหาได้ง่ายขึ้น ให้เช่าชุดแบรนด์เนมแบรนด์ต่างๆ ที่หลากหลายตอบโจทย์
ไลฟ์สไตล์รูปแบบต่างๆ สามารถที่จะนำมาประเมินในส่วนของทางเลือกเพื่อให้มีการตัดสินใจของผู้ที่ต้องการเช่าชุดแบรนด์เนมที่
เพิ่มขึ้น รวมถึงการให้บริการเช่าชุดแบรนด์เนมที่ดีจะทำให้เกิดพฤติกรรมหลังการเช่าที่ดีมีความพอใจในการใช้บริการ จนแนะนำ 
และบอกต่อให้ผู้อื่นมาใช้บริการเช่าชุดแบรนด์เนม ซึ่งการส่งเสริมการตลาด 5A เพิ่มขึ้นจะทำให้มีการตัดสินใจเลือกเช่าชดุแบรนด์
เนมของผู้ที่ต้องการเช่าชุดแบรนด์เนมเพิ่มขึ้น จนส่งผลให้มีปริมาณการเช่าชุดแบรนด์เนมเพิ่มมากข้ึน 
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     ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
     1. นำผลที่ได้จากการวิจัยไปประยุกต์ใช้กับผู้บริโภคในกลุ่มอื่นที่อยู่ในพื้นที่อื่นที่มีความคล้ายคลึงหรือมีความแตกต่างกัน เพื่อ
นำผลการศึกษามาใช้กำหนดแนวทางการพัฒนาธุระกิจเสริมสร้างการตัดสินใจในการเช่าชุดแบรนด์เนมในทุกภาคส่วนอย่างท่ัวถึง 
     2. นำผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้ในดำเนินการวิจัยร่วมกับปัจจัยอื่นๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดแบรนด์เนม อาทิเช่น 
รูปแบบการดำเนินชีวิต หรือคุณค่าตราสินค้า เป็นต้น เพื่อนำมาเป็นแนวทางในการบริหารงานดำเนินธุรกิจให้เช่าชุดแบรนด์เนม 
     3 นำผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้ดำเนินการวิจัยแบบผสมผสาน ซึ่งการสัมภาษณ์ในเชิงลึกท่ีมาจากผู้ที่ให้บริการเช่าชุดแบรนด์เนม 
และผู้ที่มีความต้องการใช้บริการเช่าชุดแบรนด์เนมได้แสดงความคิดเห็น และข้อเสนอแนะ นั้นจะทำให้ผู้ที่ให้บริการเช่าชุดแบรนด์
เนมสามารถนำไปวางแผนดำเนินธุรกิจ ซึ่งมาจากข้อมูลที่ชัดเจน และเป็นไปตามสถานการณ์ในปัจจุบัน 
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