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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าวัยรุ่นของ
กลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้าและปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุม่วัยรุ่นอายุประมาณ 15 – 25 ปี 
จํานวน 155 คน โดยใช้แบบสอบถามและวิธีการสุ่มแบบสะดวก วิเคราะห์ด้วยค่าความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสมการถดถอยพหุคูณ เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมุติฐาน  
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าและปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าวัยรุ่น อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05สว่นปัจจัยด้านคุณค่าของตรา
สินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุม่เป้าหมาย 
 
คําสําคัญ: เสื้อผ้า, วัยรุ่นชาย, แฟช่ัน 
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ABSTRACT 
 

 Objective of this research aim to study the factors (Image, brand equity and 
marketing) influencing to buying decision. The sample were 155 teenagers (15 – 25 
years old) and collect data by questionnaire and analysis with descriptive statistics 
(frequency, percent, mean, standard deviation) and multiple regression analysis to 
test hypothesis.   

The research found that Image and marketing were influencing to buying 
decision by the level of significant at 0.05 and brand equity was not. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
แนะนําธุรกิจและแผนธุรกิจ 

แผนธุรกิจผลิตและจําหน่ายเสื้อผ้าวัยรุ่นภายใต้แบรนด์KULJA จะประกอบไปด้วย หัวข้อ
ดังต่อไปนี้ ประเภทธุรกิจ ที่มาของการดําเนินธุรกิจ วิสัยทัศน์/พันธกิจ/เป้าหมาย/วัตถุประสงค์ของ
ธุรกิจ ที่ต้ังของสถานประกอบการ และวัตถปุระสงค์ของการจัดทําแผนธุรกิจ ในครั้งน้ี 
 
1.1 แนะนาํธรุกิจ 

ถึงแม้ว่า ภาพรวมแนวโน้มธุรกิจสิ่งทอและเครื่องแต่งกายของประเทศไทยในปัจจุบันจะ
ขยายตัวค่อนข้างน้อย เพียงร้อยละ 2-3 เน่ืองจากภาวะเศรษฐกิจในระดับครัวเรือนซบเซา (ธนาคาร
ออมสิน, 2560) แต่ในภาพย่อยในกลุ่มย่อย เช่น ธุรกิจแฟช่ัน ยังเติบโตได้ดี ที่ยังมีความต้องการซื้อทั้ง
จากภายในประเทศ และประเทศเพ่ือนบ้านอยู่มาก เน่ืองจากแฟช่ันของไทยที่เป็นเอกลกัษณ์ และเป็น
สินค้าขึ้นช่ือในระดับช้ันนําในกลุ่มประเทศเพ่ือนบ้าน รวมถึงการสนับสนุนจากภาครัฐทีส่่งเสริมให้ไทย
เป็นศูนย์กลางแฟช่ัน สนับสนันผู้ประกอบการใหม่ในการสร้างแบรนด์ รวมท้ังเช่ือมโยงธุรกิจแฟช่ัน
ต้ังแต่ต้นนํ้า กลางนํ้า และปลายนํ้า เพ่ิมมลูค่าอุตสาหกรรมอย่างย่ังยืน 

สอดคล้องกับความเห็นของผู้เช่ียวชาญด้านแฟช่ันแถวหน้าเมืองไทย มั่นใจว่าภาพรวมธุรกิจ
แฟช่ันโตสวนกระแสเศรษฐกิจชะลอตัว โดยนายพลพัฒน์อัศวะประภา กรรมการบริหาร บริษัท อาซา
ว่า จํากัด เจ้าของแบรนด์ “ASAVA” (ฐานเศรษฐกิจ, 2559) ให้ความเหน็ ทิศทางอุตสาหกรรมธุรกิจ
แฟช่ันเสื้อผ้าเมืองไทย มีแนวโน้มเติบโตดี แม้ภาพรวมเศรษฐกิจจะยังคอ่นข้างชะลอตัวอยู่ หากแต่
กลุ่มสินค้าที่เก่ียวข้องกับแฟช่ันและไลฟ์สไตล์ยังสามารถสร้างการเติบโตและยอดขายได้ เน่ืองจาก
กลุ่มลูกค้าต้ังแต่ระดับกลางขึ้นไปมีกําลังซื้อสูงอยู่ โดยเฉพาะในกลุ่มธุรกจิแฟช่ันเสื้อผ้าที่แม้จะยังมีการ
เติบโต แต่การแข่งขันและจํานวนผู้เล่นก็สูงตามไปด้วย อย่างไรก็ดีพบว่าในช่วงที่ผ่านมามีแบรนด์
จํานวนไม่น้อยที่สูญหายไปจากตลาด เพราะการแข่งขันที่สงู โดยแบรนด์ที่สามารถอยู่ได้จะต้องเป็น 
แบรนด์ที่มีเอกลักษณ์เป็นของตัวเองซึ่งกลยุทธ์ของบริษัทในระยะต่อไป จะเน้นการสร้างแบรนด์ให้
แข็งแกร่งผ่านช่องทางต่างๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ที่มากข้ึนไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยอาศัยจุดเด่นของ 
แบรนด์ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ ด้านงานดีไซน์ที่ผสมผสานระหว่างความเป็นอีโมช่ันนอลและฟิซิคอล 
สามารถตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายและมีคณุภาพ มีเอกลักษณ์ตามต้องการ 

ด้านนายชวนล ไคสิร ิผู้อํานวยการฝ่ายสร้างสรรค์แบรนด์ บริษัท ไฮคีย์ จาํกัด เจ้าของ 
แบรนด์แฟช่ัน "POEM" (ฐานเศรษฐกิจ, 2559) ให้ความเห็นว่า ปัจจุบันธุรกิจแฟช่ันเสื้อผ้าเมืองไทย 
ถูกจัดให้อยู่ในแถวหน้าของภูมิภาคเอเชีย เป็นรองเฉพาะตลาดแฟช่ันในเกาหลีใต้เท่าน้ัน ขณะที่การ
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ของประเทศญี่ปุ่น เป็นแนวทางในการสร้างธุรกิจของคุณพิมพ์ชนก กุลจรัสธนา 
 
1.4 วิสัยทัศน/์พันธกิจ/เป้าหมาย/วัตถุประสงค์ของธุรกิจ 

1.4.1 วิสัยทัศน์  
“ยกระดับแบรนด์KULJAให้เป็นแบรนด์Streetwearช้ันนําของประเทศไทยและมีช่ือเสยีงไป

ยังต่างประเทศ” 
1.4.2 พันธกิจ  

1. สร้างแบรนด์“KULJA”เป็นที่รู้จักของวัยรุ่นไทย  
2. ผลิตเสื้อผ้าที่มคีุณภาพและมเีอกลักษณ์เฉพาะตัว 
3. เป็นผู้สร้างและผู้นําเทรนด์แฟช่ันวัยรุ่นชายของประเทศไทย 

1.4.3 เป้าหมาย 
1. ระยะสั้น 1 - 3 ปี สร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักในประเทศไทย และเป็นแบรนด์

Streetwear ช้ันนําในประเทศไทย 
2. ระยะกลาง 4 – 5 ปี สร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักและขยายสาขาไปในภูมิภาค

อาเซียน 
3. ระยะยาว 5 - 10 ปี สร้างแบรนด์ให้เป็นที่รูจ้ักและขยายสาขาไปทั่วโลก 

1.4.4 วัตถุประสงค์ของธุรกิจ 
1. สร้างแบรนด์ให้เป็นท่ีจดจําของวัยรุ่นในย่านสยามสแคว์ 
2. สร้างยอดขายให้มีกําไรคุ้มทุนในการทําธุรกิจภายใน 2 ปี โดยมียอดขายเติบโต

อย่างต่อเน่ืองและขยายสาขาในทําเลท่ีมีศักยภาพสูง 
3. เพ่ิมกลยุทธ์ตลาดออนไลน์ เพ่ือขยายช่องทางการขายไปยังต่างประเทศ 
4. ทํากิจกรรมเพ่ือสังคมอย่างต่อเน่ือง 

 
1.5 ที่ต้ังของสถานประกอบการ 

สาขาหน้าร้าน ปัจจุบันแบรนด์ “KULJA” มสีาขาหน้าร้านอยู่ที่สยามสแควร์ ซอย 7 เป็นตึก
ทาวน์เฮาส์ 3 ช้ัน ขนาด 2 คหูา โดยมีช้ันล่างและช้ันลอยเป็นช้ันแสดงสินค้าภายในใต้แบรนด์
“KULJA” เท่าน้ัน ส่วนในช้ัน 3 เป็นโกดังเก็บสินค้า ทั้งน้ีกจิการได้เช่าตึก เป็นระยะเวลาสัญญา 5 ปี 
ค่าเช่าเดือนละ 50,000 บาท  

 
 

 



 

ภาพที่ 1.4 : 
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ภาพที่ 1.5 : 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ถนนพญ

แผนที่หน้าร้า

งานผลิตและอ
3 ช้ัน มีเน้ือทีป่
คน โดยช้ันแรก
เนอร์ และห้อ
กจากน้ีมีพ้ืนที
ลติวันละ 200

แผนที่ต้ังออฟ

Siam 

ญาไท 

ซอย

น“KULJA” ส

ออฟฟิศ อยู่ใน
ประมาณ 100
กเป็นส่วนของ
องสร้างแรงบนั
ที่โรงงานขนาด
0 ตัว และเป็น

ฟฟิศและโรงงา

Discovery 

ถนน

ยสยามสแคว์ 7

ถนน

ซอยแสงจัน

สาขาสยามสแ

นย่านเลียบทาง
0 ตารางเมตร 
งสํานักงานออ
นดาลใจ ส่วนช
ด 400 ตารางว
นที่ต้ังของโกดัง

านผลิตเสื้อผ้า

Siam
Cente

นพระรามที ่1

7 

ซอยสยามสแค

ตลาดนั
เกษตรน

นประเสริฐมนู

นทร์ 
Crysta

แควร์ 

งด่วนรามอินท
ซึ่งใช้เป็นที่ทาํ

อฟฟิศในงานธุ
ช้ันสามเป็นที่ท
วา โดยนําเข้า
งเก็บสินค้าขน

าภายใต้แบรน

m  
er 

Siam
Squar
One

1 

คว์ 3 

นัดหัวมุม 
นวมินทร์ 

กจิ 

l Park 

ทรา ซอยแสงจ
างานของผู้บริ
รการ ส่วนช้ัน
ทํางานของเจ้า
เครื่องจักรที่ใ

นาดใหญอี่กด้ว

ด์“KULJA”  

m  
re 
e 

ถนนเลียบ 
ทางด่วน 

รามอินทรา 

จันทร์ โดยออ
ริหารและพนัก
นสองจะเป็นที
าของธุรกิจแล
ใช้ในการประก
วย 

6 

อฟฟิศ
กงาน
ทีท่ํางาน
ละ
กอบการ 



7 
 

ทีมหน้าร้าน 

1.6  การจัดโครงสร้างองคก์ร และการแบ่งหนา้ท่ีรบัผดิชอบ 
เน่ืองจากเป็นธุรกิจที่ก่อต้ังใหม่ และยังเป็นบริษัทขนาดเลก็ ดังน้ัน การจัดโครงสร้างองค์กร

แบ่งภารกิจตามหน้าที่หลัก แต่ในการบริหารงานอาจประมาณร่วมกันทาํงาน ดังน้ันโครงสร้างองค์กร
เบ้ืองต้น เป็นดังน้ี 
 
ภาพที่ 1.6 : โครงสร้างองค์กร 
 
 
 
 

 
 
 

 
 โดยคุณพิมพ์ชนก กุลจรสัธนา ผู้ก่อต้ังและเจ้าของกิจการคนเดียว รับหน้าที่กรรมการ
ผู้จัดการ และแบ่งทีมงานเป็น 3 ทีม ประกอบด้วย 
 1. ทีมผลิตสินค้า ที่ต้ังอยู่ในโรงงานผลิตสินค้า ซึ่งจะมีพนักงานจ้างรายวัน 10 อัตรา ทาํ
หน้าที่ดูแลการผลิตสินค้า และควบคุมคุณภาพในการผลิต  

2. ทีมหน้าร้าน ที่จะประจําอยู่หน้าร้านที่สยามสแควร์ ประกอบไปด้วยผู้จัดการร้าน 1 คน ที่
ทําหน้าที่ดูแลจัดการทั่วไป และพนักงานประจําร้านอีก 3 คน  
 3. ทีมเฮดออฟฟิศ ต้ังอยู่ในสํานักงานใหญ่ โดยหลักมี 4 ทมีย่อย ทีมออกแบบสินค้า ทมี
ธุรการ ทีมการเงิน และทีมการตลาด  

ทั้งน้ีบริษัทได้เตรียมจดทะเบียนห้างหุ้นส่วนบริษัท กับกรมพัฒนาธุรกิจการค้า ด้วยทุนจด
ทะเบียน  1 ลา้นบาท 
 
1.7  วัตถุประสงคข์องการจัดทําแผนธุรกิจ 

เพ่ือจัดทําแผนการขยายธุรกิจภายใต้แบรนด์“KULJA”ให้มีแผนการตลาดและกลยุทธ์ที่
เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า สามารถสร้างการจดจําให้กับกลุ่มวัยรุ่นทั้งในและต่างประเทศ และสร้าง
ยอดขายที่เติบโตอย่างต่อเน่ือง มีผลกําไรทีม่ัน่คง ทําให้แบรนด์“KULJA”เป็นแบรนด์Streetwearช้ัน
นําของประเทศไทยและมีช่ือเสียงไปยังต่างประเทศ 
 

ทีมผลิตสินค้า ทีมเฮดออฟฟิศ 

กรรมการผู้จัดการ 



บทที่ 2 
วิธีการดําเนนิการในการจัดทําแผนธุรกิจ 

 
วิธีการดําเนินการในการจัดทําแผนธุรกิจผลิตและจําหน่ายเสื้อผ้าวัยรุ่นภายใต้แบรนด์KULJA 

จะประกอบไปด้วยหัวข้อดังต่อไปนี้ ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม กรอบแนวความคิด วิธีการเก็บข้อมูล 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ผูท้ี่ให้ข้อมูล จํานวนผู้ที่ให้ข้อมูล และสรปุผลการวิจัย 
 
2.1 ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม และกรอบแนวความคิด 
 2.1.1 ตัวแปรต้น  

แนวคิดภาพลักษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) กับการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้า เป็นการสร้าง
ความแตกต่างให้กับสินค้า เพ่ือให้ตราสินค้าเป็นที่จดจําที่ดีในสายตาผู้บริโภค และเกิดความภักดีต่อ
ตราสินค้าน้ันๆ โดยให้แนวคิดของคอทเลอร์Kotler (2003) ซึ่งประกอบด้วย ช่ือตราสินค้า (Brand 
Name), เคร่ืองหมายตราสินค้า (Brand Mark), เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ (Certificate Mark), 
ประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of Origin) 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ศึกษาถึงทฤษฎีและแนวคิดที่เก่ียวข้องกับคุณค่าตราสินค้า
ซึ่งประกอบไปด้วยการศึกษา 4 ปัจจัยคือ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) การรับรู้ถึง
ตราสินค้า (Name Awareness) การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) และการ
เช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association In Addition To Perceived Quality) (Aaker, 1991) 

การส่งเสริมการตลาด หมายถึงองค์ประกอบรวมของการใช้ความพยายามในเร่ืองของการ
ส่งเสริมการตลาด ซึ่งประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการตลาด 
การตลาดทางตรง การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ (ศิรวิรรณ เสรีรัตน,์ 2541) 
 2.1.2 ตัวแปรตาม 
 แนวคิดการตัดสินใจซื้อหมายถึง กระบวนการในการเลือกทีจ่ะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจาก
ทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ 
โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็น
กระบวนการที่สําคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 

ทั้งน้ีกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรตัน์, 2541) จะมีขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการการเสาะแสวงหาข้อมูลการ
ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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 2.1.3 กรอบแนวคิด 
 
ภาพที่ 2.1 : กรอบแนวความคิด  
 

    ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 
    
  
        

 
 

 
สมมติฐาน 

1. สินค้าที่มีภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ดีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
2. คุณค่าของตราสินค้าที่เพ่ิมขึ้นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
3. การมีกลยุทธ์สง่เสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ตามแนวคิดของSchultz&Schultz(2004) มี

ความสําคัญอย่างย่ิงกับสินค้าทุกประเภทโดยเฉพาะกับผลิตภัณฑ์ประเภทบํารุงผิวหน้า เพราะตรา
สินค้าคือความประทับใจครั้งแรกที่ผู้บริโภคจะได้สัมผัสกับแบรนด์ไม่ว่าจะทางตรงหรือทางอ้อม และที่
สําคัญตราสินคา้ยังทําหน้าที่ในการสร้างเอกลักษณ์เพ่ือให้เกิดความแตกต่างกับคู่แข่งและแสดงออกถึง
บุคลิกของแบรนด์ที่เราต้ังใจจะสื่อสารกับกลุม่ผู้บริโภคแล้วน้ัน ตราสินค้ายังหมายถึงสัจจะและคํามั่น
สัญญาที่แบรนด์พึงมีต่อผู้บริโภคโดยตรง เพราะตราสินค้ายังเป็นสิ่งที่เมื่อผู้บริโภคได้สัมผัสจากการ
มองเห็น แล้วเค้าจะสามารถรู้สึกได้ถึงสิ่งที่เค้าจะได้รับจากผลิตภัณฑ์ของแบรนด์โดยที่ยังไม่จําเป็นต้อง
เห็นตัวสินค้าน้ันๆด้วยซ้ํา และตราสินค้าน้ีเองที่จะเป็นตัวเช่ือมโยงให้เกิดความผูกพันและจงรักภักดี
ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน 

ช่ือตราสินค้า (Brand Name) ถ้อยคําหรือตัวอักษรที่ผสมเรียงกันจนสามารถอ่านออกเสียง
ได้ที่องค์กรต้องการให้เกิดการจดจําแก่บุคคลท่ัวไป 

เครื่องหมายตราสินค้า (Brand Mark) ลักษณะรูปแบบหรือสัญลักษณ์อย่างไดอย่างหน่ึงที่ไม่
จําเป็นต้องอ่านออกเสียงได้ 

เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ (Certificate Mark) คือเคร่ืองหมายในการรับรองคุณภาพอย่าง
ใดอย่างหน่ึงโดยมีหลักเกณฑ์และข้อกําหนดที่แตกต่างกันออกไป 

- ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
- คุณค่าของตราสินค้า 
- การส่งเสริมการตลาด การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
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ประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of Origin) การบ่งบอกสถานะของประเทศต้นทางหรือ
ประเทศผู้ผลิต 

2.1.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณค่าตราสินค้า 
Aaker (1991) ได้ให้คําจํากัดความของคุณค่าตราสินค้าว่าหมายถึงมูลค่าของตราสินค้าที่

สามารถเป็นได้ทั้งทรัพย์สินและหน้ีสินที่เก่ียวข้องกับตราสินค้า ช่ือของตราสินค้า หรือสัญลักษณ์ของ
ตราสินค้าน้ันๆ โดยหากเกิดการเปลี่ยนแปลงกับช่ือของตราสินค้าหรือสญัลักษณข์องตราสินค้าก็อาจ
นํามาซึ่งการเปลี่ยนแปลงของมูลค่าทรัพย์สนิหรือหน้ีสินขึน้ได้ ในบางกรณีอาจทําให้ตราสินค้าน้ัน
เสียหาย หรือในบางกรณีก็อาจทําให้เกิดมูลค่าที่เพ่ิมขึ้น สาํหรับการศึกษาถึงทฤษฎีและแนวคิดที่
เก่ียวข้องกับคุณค่าตราสินค้าตามแนวคิดของ Aaker (1991) ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาถึงหัวข้อที่เก่ียวข้อง
กับการเลือกซือ้สินค้าออนไลน์ทั้ง 4 ปัจจัยดังน้ี 

ปัจจัยที่ 1 ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ในทุกธุรกิจการสร้างความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าโดยเฉพาะสําหรับผู้บริโภครายใหม่จะมีค่าใช้จ่ายที่สูง แต่ในขณะเดียวกัน
สําหรับผู้บริโภครายเดิมการสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้าจะมีค่าใช้จ่ายที่ตํ่าโดยเฉพาะอย่างย่ิงใน
กรณีที่สินค้าหรือบริการน้ันสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ความจงรักภักดีที่
ผู้บริโภคมีต่อตัวสินค้าหรือบริการน้ันทําให้เป็นการยากที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน 
นอกจากน้ียังเป็นการยากต่อคู่แข่งที่จะสร้างสินค้าหรือบริการเพ่ือจะตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าได้ ย่ิงไปกว่าน้ันสําหรับผู้บริโภคท่ีมีความจงรักภักดีสูงก็จะย่ิง
หมายถึงการซือ้สินค้าหรือบริการที่มากตามไปด้วย 

ปัจจัยที่ 2 การรับรู้ถึงตราสินค้า (Name Awareness) ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะนิยมซื้อสนิค้า
หรือบริการจากตราสินค้าที่ตนรู้จักดีอยู่แล้วเน่ืองจากเกิดความสบายใจ เช่ือมั่นในตราสินค้า หรือเกิด
ความเช่ือมั่นในคุณภาพของสินค้า โดยมากแล้วตราสินค้าที่มีช่ือเสียงอยู่แล้วจะได้รับความไว้วางใจต่อ
ตัวสินค้ามากกว่าสินค้าที่ผู้บริโภคไม่รู้จัก 

ปัจจัยที่ 3 การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) การรับรู้ถึงคุณภาพของ
สินค้าจากผู้บริโภคเกิดจากการรับรู้ถึงคุณภาพในองค์รวมโดยไม่ใช่เป็นการเฉพาะเจาะจงในเรื่องใด
เร่ืองหน่ึง ส่วนมากแล้วการรบัรู้ถึงคุณภาพของสินค้าจะแตกต่างกันไปแล้วแต่ประเภทของธุรกิจแต่
โดยปกติแล้วจะสามารถวัดคุณภาพน้ันได้ การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าจะส่งผลโดยตรงต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการจากผู้บริโภครวมทั้งส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าด้วย 
คุณภาพของสินค้ายังเป็นการช่วยส่งเสริมด้านราคาของสินค้าช้ินน้ันๆ ทาํให้ขายได้ราคาสูงข้ึนส่งผล
ต่อรายได้มากข้ึนและถือเป็นการเพ่ิมคุณค่าของตราสินค้าอีกด้วย 

ปัจจัยที่ 4 การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association In Addition To Perceived 
Quality) การเช่ือมโยงตราสินค้าหมายถึงการสร้างคุณค่าด้านอ่ืนๆ ที่จะช่วยทําให้ผู้บริโภครู้สึก
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เช่ือมโยงมายังตราสินค้า ช่วยส่งเสริมให้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าดูดีหรือทําให้ผู้บริโภครู้สึกช่ืนชอบใน
ตราสินค้าน้ันๆ เช่น การเลือกใช้พรีเซนเตอร์ที่เหมาะสมกับตราสินค้า การจัดกิจกรรมสาธารณะ
ประโยชน์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า เป็นต้น 

2.1.6 การส่งเสริมการตลาด หมายถึงองค์ประกอบรวมของการใช้ความพยายามในเร่ืองของ
การส่งเสริมการตลาด ซึ่งประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการตลาด 
การตลาดทางตรง การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ (ศิรวิรรณ เสรีรัตน,์ 2541) ซึ่งมีการจัดประเภท 
ดังน้ี 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบคา่ใช้จ่ายในการเสนอขายโดยไม่ใช่บุคคลเกี่ยวกับ 
ความคิด สินคา้ หรือบริการ ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

1.1 การโฆษณาต่อชุมชน (Public Presentation) ในกรณีน้ีการโฆษณา เป็นการ
ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มชนจํานวนมาก จึงต้องเสนอข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้อง ไม่ผดิกฎหมาย
และมีมาตรฐานท่ีดี 

1.2 การเผยแพร่ข่าวสาร (Pervasiveness) การโฆษณาเป็นวิธีการที่ผู้ขายนําเสนอข้อมูลซ้ํา
กันหลายคร้ัง เพ่ือให้ผู้ซื้อยอมรับและเปรียบเทียบข้อมูลระหว่างคู่แข่งขันต่างๆ 

1.3 การแสดงความคิดเห็นอย่างกว้างขวาง (Amplified Expressiveness) การโฆษณาเป็น
การแสดงความคิดเห็นออกในรูปภาพ เสียง สิ่งพิมพ์เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลบรษิัท 

1.4 ไม่เก่ียวกบัคนใดคนหน่ึงโดยเฉพาะ (Impersonality) การโฆษณาเป็นการให้ข้อมูลกับคน
จํานวนมาก ไม่ใช่การเสนอขายกับคนใดคนหน่ึงโดยเฉพาะ 

2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรงแบบ
เผชิญหน้า ระหว่างผู้ขายและลูกค้าที่คาดหวัง การขายโดยใช้พนักงานขายมีคุณสมบัติดังนี้ 

2.1 การเผชิญหน้าระหว่างบุคคล (Personal Confrontation) การใช้พนักงานขายเป็นการ
ขายแบบเผชิญหน้าระหว่างบุคคล 2 คนขึ้นไป ผู้ขายสามารถสังเกตลักษณะและความต้องการของผู้
ซื้อได้อย่างใกล้ชิด และสามารถปรับปรุงการเสนอขายได้ทันทีทันใด เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความ
ต้องการและเกิดการตัดสินใจซื้อ 

2.2 การสร้างความสัมพันธ์อันดี (Cultivation) การใช้พนักงานขายจะสร้างความสัมพันธ์อัน
ดีกับลูกค้าเพ่ือจูงใจให้เกิดการซื้อ 

2.3 การตลอด (Response) การใช้พนักงานขายจะทําใหลู้กค้ารู้สึกว่ามีเง่ือนไข โดยจะต้อง
ยอมรับหรือปฏิเสธ ทําให้ผู้ขายรู้ผลการเสนอขายได้ทันทีทันใด 

3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมที่นอกเหนือจาก
การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย และการประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การ
ทดลองใช้หรือการซื้อของ แต่มีคุณสมบัติที่เห็นเด่นชัด คือ 1) เป็นการติดต่อสื่อสาร ทาํให้เกิดความ
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ต้ังใจและให้ขอ้มูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 2) เป็นสิ่งกระตุ้น เป็นการจัดสิ่งที่มคีุณค่าพิเศษทีจ่ะมองให้กับ
ผู้บริโภค 3) เป็นการชักจูง เป็นการจูงใจให้เกิดการซื้อหรือใช้ความพยายามในระยะเวลาที่กําหนด 

4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าวเป็นการ
ส่งเสริมการขายโดยไม่ใช้บุคคลที่ไมม่ีการจ่ายเงินจากองค์การที่ได้รับผลประโยชน์ ส่วนการ
ประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารเพ่ือสร้างทัศนติที่ดีกับองค์การหรือผลิตภัณฑ์
เพ่ือเผยแพร่ข่าวสารที่ดี การสร้างภาพพจน์ที่ดี การเป็นบริษัทที่ดี 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง วิธีการต่างที่ใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรง 
และสร้างให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใด ประกอบด้วยการขายทางโทรศัพท์จดหมายตรง แคตตา
ล็อค โทรทศัน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ที่จูงใจผู้บริโภคตอบกับเพ่ือการซื้อ เพ่ือรับของตัวอย่าง 

2.1.7 แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

จากทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู่ ซึง่ผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้าและบริการอยู่
เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและขอ้จํากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็น
กระบวนการที่สําคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 

ขั้นตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็นลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคโดยมีลําดับกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) 

 
ภาพที่ 2.2 : กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 
 
 
 
 
 

 
1. การตระหนักถึงปัญหาหรอืความต้องการ (Problem or Need Recognition) 
ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพที่

เขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่างๆ ที่เกิด
ขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริง 
โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ปัญหาของผูบ้ริโภคอาจ
เกิดขึ้นจากสาเหตุต่อไปนี้ 

การรับรู้ถึงความต้องการ 
(Need Recognition)  
หรือการรับรู้ปัญหา 

(Problem) 

การค้นหาข้อมูล 
(Information 

Search) 

การประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation of 
Alternative) 

การตัดสินใจซ้ือ 
(Purchase 
Decision) 

พฤติกรรมภายหลัง
การซ้ือ (Post 
Purchase 
Behavior) 
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1.1    สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปัญหาเร่ิมหมดลง จึงเกิดความ
ต้องการใหม่จากการขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ ผู้บริโภคจึงจําเป็นต้องการหาสิ่งใหม่มาทดแทน 

1.2    ผลของการแก้ปัญหาในอดีตนําไปสู่ปัญหาใหม ่เกิดจากการท่ีการใช้ผลิตภัณฑ์อย่าง
หน่ึงในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหาสายพานเดิมได้ 
จึงต้องใช้สายพานอ่ืนทดแทนที่ไม่ได้มาตรฐาน ทําใหร้ถยนต์เกิดเสียงดัง จึงต้องไปหาสเปรย์มาฉีด
สายพานเพ่ือลดการเสียดทาน 

1.3    การเปลีย่นแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะและคุณวุฒิ
หรือแม้กระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ การ
เจริญเติบโตหรือแม้กระทั่งสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงและความต้องการใหม่ๆ  

1.4    การเปลีย่นแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลีย่นแปลงของสภาพครอบครัว เช่น 
การแต่งงาน การมีบุตร ทําใหม้ีความต้องการสินค้าหรือบรกิารเกิดขึ้น 

1.5    การเปลีย่นแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของสถานะทาง
การเงินทั้งทางด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลให้การดําเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 

1.6    ผลจากการเปลี่ยนกลุม่อ้างอิง บุคคลจะมีกลุม่อ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิต และ
แต่ละกลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกัน ดังน้ันกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค 

1.7    ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาดต่างๆ ไม่ว่าจะ
เป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานหรือการตลาด
ทางตรงที่มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความต้องการข้ึน
ได้ 

เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหาน้ันหรือไม่ก็ได้ หาก
ปัญหาไม่มีความสําคัญมากนัก คือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดขึ้นยังไม่หายไป ไม่ลดลง
หรือกลับเพ่ิมขึน้แล้ว ปัญหาน้ันก็จะกลายเป็นความเครียดที่กลายเป็นแรงผลักดันให้พยายามแก้ไข
ปัญหา ซึ่งเขาจะเริ่มหาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมูลก่อน 

 
2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) 
เมื่อเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในการ

ตัดสินใจจากแหล่งข้อมูลต่อไปนี้ 
2.1   แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น ครอบครัว มิตร

สหาย กลุม่อ้างอิง ผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้าน้ันแล้ว 
2.2   แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ ณ.จุดขายสินค้า บรษิัท
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หรือร้านค้าที่เป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจําหน่าย หรือจากพนักงานขาย 
2.3   แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชนต่างๆ เช่น 

โทรทัศน์ วิทย ุรวมถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 
2.4   จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้รับ

จากการลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใช้ 
ผู้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้ประกอบการตัดสินใจ

ซื้อมากแต่บางคนก็น้อย ทั้งน้ี อาจข้ึนอยู่กับปริมาณของข้อมูลที่เขามีอยู่เดิม ความรุนแรงของความ
ปรารถนา หรอืความสะดวกในการสืบเสาะหา 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
เมื่อผู้บริโภค ได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดี

ที่สุด วิธีการทีผู่้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือ
เพียงตราย่ีห้อเดียว อาจข้ึนอยู่กับความเช่ือนิยมศรัทธาในตราสินค้าน้ันๆ หรืออาจข้ึนอยู่กับ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยู่
ด้วยทั้งน้ี มีแนวคิดในการพิจารณา เพ่ือช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพ่ือให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 
ดังต่อไปนี้ 

3.1    คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) คือ การพิจารณา
ถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถทําอะไรได้บ้างหรือมีความสามารถแค่
ไหนผู้แต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะมอง
ลักษณะแตกต่างของลักษณะเหล่าน้ีว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจมากทีสุ่ด
กับลักษณะที่เก่ียวข้องกับความต้องการของเขา 

3.2    ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความสําคัญของ
คุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า 
(Salient Attributes) ที่เราได้พบเห็น ผู้บริโภคให้ความสาํคัญกับลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ใน
ระดับแตกต่างกันตามความสอดคล้องกับความต้องการของเขา 

3.3    ความเช่ือถือต่อตราย่ีห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อย่ีห้อของ
สินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จากประสบการณ์ใน
อดีต ผู้บริโภคจะสร้างความเช่ือในตราย่ีห้อข้ึนชุดหน่ึงเกี่ยวกับลักษณะแต่ละอย่างของตราย่ีห้อ ซึ่ง
ความเช่ือเกี่ยวกับตราย่ีห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 

3.4    ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินค้าแต่ละย่ีห้อ
แค่ไหน ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผู้บริโภคจะกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่เขาต้องการ
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แล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกับคุณสมบัติของตราต่างๆ 
3.5    กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงที่นําเอาปัจจัย

สําหรับการตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเช่ือถอืในย่ีห้อ คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณา
เปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่าย่ีห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สดุ ก่อนตัดสินใจ
ซื้อต่อไป 

4. การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) 
โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจสําหรับ

ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการ
เปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความ

พอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รบัทราบถึงข้อดีต่างๆของสินค้าทําให้เกิดการซื้อซ้ําได้หรือ
อาจมีการแนะนําให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถา้ไม่พอใจ ผู้บรโิภคก็อาจเลิกซื้อสินค้าน้ันๆในคร้ังต่อไปและ
อาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ทําให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 

2.1.8 ผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
สิริพร ตันติวชิรฐากูร (2560) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสนิค้าและคุณภาพ

การบริการต่อความจงรักภักดีของลูกค้าเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินคา้และคุณภาพการบริการต่อความจงรักภักดีของลูกค้า
เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ในกรุงเทพมหานคร สาํรวจโดยใช้แบบสอบถามปลายปิดเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล จากกลุม่ตัวอย่างคือลูกค้าเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 
ตัวอย่างพบว่า คะแนนเฉลี่ยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า และด้านคุณภาพการบริการอยู่ในระดับมาก
และความจงรกัภักดีของลูกค้าต่อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่อยู่ในระดับมาก นอกจากน้ี พบว่า ภาพลักษณ์
ตราสินค้า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้าเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ 
โดยตัวแปรทั้งสองร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความภักดีได้ร้อยละ 74.7 

วัชราภรณ์ ต้ังประดิษฐ์ (2560) ได้ศึกษาเรือ่ง รูปแบบคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือศึกษาทัศนคติ
และปัจจัยทีม่ผีลต่อพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง และแสวงหารูปแบบคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผูใ้ช้เคร่ืองสําอาง
จํานวน 415 ตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่า บุคลิกภาพตราสินค้าส่งผลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าทางบวกที่ค่าสัมประสทิธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.12 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลทางตรงต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าทางบวกที่ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.74 การรับรูคุ้ณค่าตราสินค้าส่งผลทางตรง
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ต่อพฤติกรรมการซื้อทางบวกที่ค่าสัมประสทิธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.34 บุคลิกภาพตราสินค้าส่งผลทางตรง
ต่อพฤติกรรมการซื้อทางบวกที่ค่าสัมประสทิธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.08 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผล
ทางตรงต่อพฤติกรรมการซื้อทางบวกที่ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.40 โดยสรุปผลการวิจัยพบว่า 
บุคลิกภาพตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้าทําให้เกิดรูปแบบคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางในประเทศไทย 

พัชราภรณ์ พร่องพรมราช (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า 
พรีเมี่ยมแบรนด์ (Premium Brand) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล น้ีมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าพรีเมี่ยมแบรนด์ (Premium Brand) 
ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยใช้ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร 
ลักษณะทางกายภาพและกระบวนการ ผลการวิจัยพบว่า ในด้านปัจจัยการส่งเสริมการตลาด ส่งผล
เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสือ้ผ้าพรีเมี่ยมแบรนด์ (Premium Brand) ของผู้บริโภค ทั้งในเร่ืองของ
การประชาสัมพันธ์ด้วยเนื้อหาหรือรูปภาพที่น่าสนใจ มีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ อย่างหลากหลาย 
เช่น นิตยสาร อินเทอร์เน็ต ฯลฯ มีการใหส้่วนลดในโอกาสพิเศษ และมีการให้สิทธิประโยชน์สําหรับ
ลูกค้าที่เป็นสมาชิกอย่างสมํ่าเสมอ เช่น การให้สิทธิเลือกซือ้สินค้าก่อนบุคคลทั่วไป ฯลฯ 

ธนาศักด์ิ ข่ายกระโทก (2560) ได้ศึกษาเรือ่ง พฤติกรรมการเลือกซื้อสนิค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดอุบลราชธานี โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสนิค้าออนไลน์
ของผู้บริโภค และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผล
การศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางเฟสบุ๊ค ความถ่ีในการสั่งซื้อ
สินค้าออนไลน์ 2-3 ครั้งต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้ง น้อยกว่า 500 บาท ชําระ
ค่าสินค้าโดยวิธีเก็บเงินปลายทาง ประเภทสินค้าหรือบริการที่ซื้อ คือ เสื้อผ้าหรือเคร่ืองแต่งกายหรือ
เคร่ืองนุ่งห่ม ผูม้ีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์คือตนเอง ปัจจัยที่ส่วนประสมทางการตลาด
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุดคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด  

 
2.2 วิธีการเก็บข้อมูล 

การวิจัยในครั้งน้ีใช้การเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ โดยการออกแบบสอบถาม ซึง่
หลังจากที่ผู้วิจยัได้กําหนดกรอบแนวความคิดและได้ศึกษาถึงทฤษฎีที่เก่ียวข้องแล้วจึงทําการสร้าง
แบบสอบถามที่อ้างอิงถึงทฤษฎีอันได้แก่ แนวคิดคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์แนวคิดปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและกระบวนการซื้อ ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ได้รับการ
คัดเลือกจํานวน 155 ชุด โดยได้ทําการเก็บข้อมูลช่วงเดือนธันวาคม 2560 

จากน้ันจึงทําการคัดเลือกแบบสอบถามท่ีมคีวามสมบูรณม์าประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ก่อน
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จะนําข้อมูลที่ได้มาทําการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป โดยมีอาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ควบคุมและให้คําแนะนํา
อย่างใกล้ชิด 
 
2.3 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 

ในงานวิจัยน้ี ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลพฤติกรรมและปัจจัยที่เก่ียวข้องของลูกค้า ซึ่ง
ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าประกอบด้วย ความถ่ีในการซื้อ
เสื้อผ้า ประเภทของสินค้า สถานที่ที่เคยซื้อ ปัจจัยในการเลือกซื้อเสื้อผ้า งบประมาณในการซื้อเสื้อผ้า
ต่อช้ิน 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าซึ่งเป็นลักษณะคําถามแบบมาตร
ประมาณค่า (Rating Scale) ชนิด 5ระดับ ตามแนวความคิดของ Likert Scale โดย 5 หมายถึงเห็น
ด้วยมากที่สุด 4 หมายถึงเห็นด้วย3 หมายถงึไม่มีความเห็น 2 หมายถึงไม่เห็นด้วย และ 1 หมายถึงไม่
เห็นด้วยมากที่สุด ประกอบไปด้วยคําถามรวมท้ังสิ้น 17 ขอ้ 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าซึ่งเป็นลักษณะคําถามแบบมาตรประมาณค่า 
(Rating Scale) ชนิด 5ระดับ ตามแนวความคิดของ Likert Scale โดย 5 หมายถึงเห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึงเห็นด้วย3 หมายถงึไม่มีความเห็น 2 หมายถึงไม่เห็นด้วย และ 1 หมายถึงไม่เห็นด้วยมาก
ที่สุด ประกอบไปด้วยคําถามรวมทั้งสิ้น 16 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดซึ่งเป็นลักษณะคําถามแบบมาตร
ประมาณค่า (Rating Scale) ชนิด 5ระดับ ตามแนวความคิดของ Likert Scale โดย 5 หมายถึงเห็น
ด้วยมากที่สุด 4 หมายถึงเห็นด้วย3 หมายถงึไม่มีความเห็น 2 หมายถึงไม่เห็นด้วย และ 1 หมายถึงไม่
เห็นด้วยมากที่สุด ประกอบไปด้วยคําถามรวมท้ังสิ้น 12 ข้อ 

ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าซึ่งเป็นลกัษณะคําถามแบบ
มาตรประมาณค่า (Rating Scale) ชนิด 5ระดับ ตามแนวความคิดของ Likert Scale โดย 5 หมายถึง
เห็นด้วยมากที่สุด 4 หมายถึงเห็นด้วย3 หมายถึงไม่มีความเห็น 2 หมายถึงไม่เห็นด้วย และ 1 
หมายถึงไม่เห็นด้วยมากที่สุด ประกอบไปด้วยคําถามรวมท้ังสิ้น 7 ข้อ 
 เมื่อได้รวบรวมแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างจํานวน 155 ตัวอย่างแล้ว ก็จะทําการวิเคราะห์
ข้อมูลต่างๆเพ่ือทราบถึงพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยจะใช้สถติิเป็นตัวช่วยในการหา
ค่าเฉลี่ยที่เหมาะสมและใกล้เคียงที่สุด 
 ผู้วิจัยทําการแปลความหมายของระดับความคิดเห็นโดยใช้สูตรคํานวณความกว้างอันตรภาค
ช้ัน (มัลลิกา บุนนาค, 1994) ดังน้ี 
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ความกว้างของอันตรภาคช้ัน =ค่าสูงสุด  -  ค่าตํ่าสุด 
         จํานวนช้ัน 
   = 5 – 1 
    5 
   = 0.80 
 โดยคะแนนเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในการวิจัยจึงสามารถกําหนดได้ดังน้ี คะแนนเฉล่ีย
4.21 - 5.00 หมายถึงเห็นด้วยมากที่สุด คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึงเห็นด้วยมาก คะแนน
เฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึงเห็นด้วยปานกลาง คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึงเห็นด้วยน้อย และ
คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึงเห็นด้วยน้อยที่สุด 
  
2.4 ผู้ที่ให้ข้อมูลและจํานวนผู้ทีใ่ห้ข้อมูล 
 ประชากรคือกลุ่มวัยรุ่นเพศชาย อายุประมาณ 15 – 25 ปี 
 กลุ่มตัวอย่างคือ กลุ่มเป้าหมายในแผนธุรกิจน้ี คือ กลุม่วัยรุ่นเพศชาย อายุประมาณ 15 – 
25 ปี ที่อยู่ในย่านสยามสแควร์ ซึ่งผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น ใช้วิธีสุ่ม
ตัวอย่างแบบสะดวก โดยเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ยินดีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

หลังจากที่ผู้วิจยัได้สร้างแบบสอบถามแล้วจึงนําแบบสอบถามมาขอคําแนะนําจากอาจารย์ที่
ปรึกษา โดยผู้วิจัยได้นําคําแนะนําจากอาจารย์ที่ปรึกษามาทําการปรับปรุงแบบสอบถามแล้วจึงนําไป
ทดลองแจกแบบสอบถามกับกลุ่มเป้าหมายจํานวน 40 ชุด เพ่ือหาความเช่ือมั่นโดยใช้วิธีสัมประสิทธ์ิ
อัลฟ่า (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbarch) โดยค่าอัลฟ่าจะมีค่าระหว่าง 0<α<1 ค่าทีใ่กล ้
1 แสดงว่ามีความน่าเช่ือถือสูง (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2007) จากน้ันจึงทาํการปรับปรุงแบบสอบถาม
และแจกให้กับกลุ่มเป้าหมายจนครบจํานวน 155 ชุด  
  
2.5 สรปุผลการวิจัย 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ตารางที่ 2.1 : แสดงจํานวนและร้อยละจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 52 33.5 
หญิง 103 66.5 
รวม 155 100.0 
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 จากตารางที่ 2.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 
66.5 ส่วนเพศชายมีจํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 
 
ตารางที่ 2.2 : แสดงจํานวนและร้อยละจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
15 – 18 ปี 12 7.7 

อายุ 18 - 22 ปี 75 48.4 
อายุ 22 ปีขึ้นไป 68 43.9 

รวม 155 100.0 
 
 จากตารางที่ 2.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 18 - 22 ปี จํานวน 75 คน คิดเป็นร้อย
ละ 48.4 รองลงมามีอายุ 22 ปีขึ้นไป จํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 43.9 และมีอายุ 15 – 18 ปี 
จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 2.3 : แสดงจํานวนและร้อยละจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 22 14.2 

ปริญญาตร ี 107 69.0 
สูงกว่าปริญญาตรี 26 16.8 

รวม 155 100.0 
 
 จากตารางที่ 2.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 107 คน 
คิดเป็นร้อยละ 69.0 รองลงมามีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี  ปี จํานวน 26 คน คดิเป็นร้อยละ 
16.8 และมีการศึกษาระดับตํ่ากว่าปริญญาตรีจํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 2.4 : แสดงจํานวนและร้อยละจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3 1.9 

พนักงานประจําบริษัทเอกชน 30 19.4 
นักเรียน/นักศึกษา 95 61.3 

อาชีพอิสระ 27 17.4 
รวม 155 100.0 

 
 จากตารางที่ 2.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 95 คน 
คิดเป็นร้อยละ 61.3 รองลงมามีอาชีพเป็นพนักงานประจําบริษัทเอกชน จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อย
ละ 19.4 อาชีพอิสระ จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 17.4 และมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 2.5 : แสดงจํานวนและร้อยละจําแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 5,000 บาท 23 14.8 
5,001 – 10,000 บาท 27 17.4 
10,001 – 20,000 บาท 46 29.7 
20,001 – 30,000 บาท 15 9.7 
ต้ังแต่ 30,001 บาทข้ึนไป 44 28.4 

รวม 155 100.0 
 
 จากตารางที่ 2.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
จํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 29.7 รองลงมามีรายได้ต่อเดือนต้ังแต่ 30,001 บาทข้ึนไปจํานวน 44 
คน คิดเป็นร้อยละ 28.4 มีรายได้ต่อเดือน 5,001 – 10,000 บาท จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 17.4 
มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 5,000บาท มีจํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 มีรายได้ต่อเดือน 20,001 
– 30,000 บาท มีจํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 
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พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า 
 

ตารางที่ 2.6 : แสดงจํานวนและร้อยละจําแนกตามความถ่ีในการซื้อเสื้อผา้ 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ซื้อเกือบทุกสัปดาห์ 42 27.1 
ซื้อเกือบทุกเดือน 57 36.8 

นานๆ ครั้ง 56 36.1 
รวม 155 100.0 

 
 จากตารางที่ 2.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อเสื้อผ้า เกือบทุกเดือน โดยมีจํานวน 57 คน 
คิดเป็นร้อยละ 36.8 ส่วนกลุม่ที่ซื้อนานๆ ครั้ง มีจํานวน 56 คน คดเป็นร้อยละ 36.1 และซื้อเกือบทุก
สัปดาห์ จํานวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 27.1 
 
ตารางที่ 2.7 : แสดงจํานวนและร้อยละจําแนกตามประเภทสินค้าที่เคยซือ้ 
 

ประเภทสนิค้าท่ีเคยซื้อ จํานวน ร้อยละ 
เสื้อยืดแขนสั้น 126 81.3 
เสื้อยืดแขนยาว 40 25.8 

เสื้อกล้าม 36 23.2 
เสื้อแจ็คเกต 34 21.9 
กางเกงขาสั้น 59 38.1 
กางเกงขายาว 88 56.8 
ชุดหมีเอ๊ียม 23 14.8 

รวม 155 100.0 
หมายเหตุ สามารถตอบได้หลายข้อ 
 
 จากตารางที่ 2.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยซื้อเสื้อยืดแขนสั้น จํานวน 126 คน คิดเป็น
ร้อยละ 81.3 รองลงมาซื้อกางเกงขายาว จํานวน 88 คน คดิเป็นร้อยละ 56.8 ส่วนสินคา้ประเภทชุด
หมีเอ๊ียม มผีู้เคยซื้อน้อยที่สุด จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 
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ตารางที่ 2.8 : แสดงจํานวนและร้อยละจําแนกตามสถานทีท่ี่เคยซื้อเสื้อผา้ 
 

สถานทีท่ี่เคยซื้อเสื้อผ้า จํานวน ร้อยละ 
ร้านเสื้อผ้าย่านสยามสแควร์ 44 28.4 
ร้านเสื้อผ้าย่านประตูนํ้า 21 13.5 

ซื้อออนไลน์ 90 58.1 
รวม 155 100.0 

 
 จากตารางที่ 2.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อเสื้อผ้า ผ่านออนไลน์ จํานวน 90 คน คิด
เป็นร้อยละ 58.1 รองลงมาไปซื้อเสื้อผ้าตามย่านสยามสแควร์ จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 28.4 ซื้อ
เสื้อผ้าตามย่านประตูนํ้า จํานวน 21 คน คดิเป็นร้อยละ 13.5  
 
ตารางที่ 2.9 : แสดงจํานวนและร้อยละจําแนกตามปัจจัยในการเลือกซื้อเสื้อผ้า 
 

ปัจจัยในการเลือกซ้ือเสื้อผ้า จํานวน ร้อยละ 
ซื้อเสื้อผ้าที่เป็นแบรนด์เท่าน้ัน 16 10.3 

ซื้อเสื้อผ้าที่ถูกใจตนเอง 130 83.9 
ซื้อเสื้อผ้าที่ราคาถูก หรือมีสว่นลดสินค้า 6 3.9 

ซื้อตามดาราหรือไอดอล 3 1.9 
รวม 155 100.0 

 
 จากตารางที่ 2.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อเสือ้ผ้าที่ถูกใจตนเอง จํานวน 130 คน 
คิดเป็นร้อยละ 83.9 รองลงมาซื้อเสื้อผ้าที่เป็นแบรนด์เท่าน้ัน จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 ซื้อ
เสื้อผ้าที่ราคาถกูหรือมีส่วนลดสินค้า จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 และซื้อตามดาราหรือไอดอล 
จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 
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ตารางที่ 2.10 : แสดงจํานวนและร้อยละจําแนกตามงบประมาณในการซือ้เสื้อผ้าต่อช้ิน 
 

งบประมาณในการซ้ือเสื้อผา้ 
ต่อชิ้น 

จํานวน ร้อยละ 

101 – 200 บาท 19 12.3 
201 – 300 บาท 28 18.1 
301 – 400 บาท 22 14.2 
401 – 500 บาท 18 11.6 
501 บาทข้ึนไป 68 43.9 

รวม 155 100.0 
 
 จากตารางที่ 2.10 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญม่ีงบประมาณในการซื้อเสื้อผ้าต่อช้ินต้ังแต่ 
501 บาทข้ึนไป จํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 43.9 รองลงมามีงบประมาณ 201 – 300 บาท 
จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 18.1 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีงบประมาณ 401 - 500 บาท มีจํานวนน้อย
ที่สุดเท่ากับ 18 คน คิดเป็นร้อยละ 11.6 

ความคิดเหน็เก่ียวกับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
 

ตารางที่ 2.11 : แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามภาพลักษณ์ตราสินค้า 
                   ผลิตภัณฑ์เสือ้ผ้า 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

1.  ชื่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าต้อง
มีความหรูหรา 

3.39 1.03 เห็นด้วยปานกลาง 

2. ชื่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าเป็น
ส่ิงแรกที่ท่านนกึถงึ 

3.43 1.11 เห็นด้วยมาก 

3. ชื่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าต้อง
สามารถจดจําได้ง่าย 

3.56 1.15 เห็นด้วยมาก 

4. ชื่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าต้อง
เป็นภาษาต่างประเทศ 

3.30 1.32 เห็นด้วยปานกลาง 

                                                                                            (ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 2.11(ต่อ) : แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามภาพลักษณ์ตราสินค้า 
                         ผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

5. ท่านรู้จกัผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าจากเครื่องหมาย
ตราสินค้า 

3.65 0.81 เห็นด้วยมาก 

6. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าเพราะเช่ือถือใน
บริษทัผู้ผลิต/จดัจําหน่าย 

3.68 1.14 เห็นด้วยมาก 

7. ท่านจดจําสัญลักษณต์ราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าเห็นได้เป็นอยา่งด ี

3.39 1.00 
เห็นด้วยปาน

กลาง 
8. สัญลักษณ์ตราสินค้าของผลติภัณฑ์เส้ือผ้า
ต้องมีความชัดเจนและไม่สับสน 

3.87 1.11 เห็นด้วยมาก 

9. ท่านรู้จกัตราสินค้าผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าที่ท่านใช้
อยู่มากกว่าผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออื่นๆ 

3.54 1.14 เห็นด้วยมาก 

10. ผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าที่ท่านใช้มเีครื่องหมาย
รับรองคุณภาพ 

3.42 0.99 เห็นด้วยมาก 

11. ท่านคิดว่าเครื่องหมายรับรองคุณภาพ
สามารถบ่งบอกถึงคุณภาพที่แทจ้ริงได ้

3.56 0.88 เห็นด้วยมาก 

12. ท่านมั่นใจในคุณภาพผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าที่มี
เครื่องหมายรับรองคุณภาพชดัเจน 

3.77 0.88 เห็นด้วยมาก 

13. ท่านให้ความสําคัญกับประเทศ
แหล่งกําเนิดของผลิตภัณฑ์เส้ือผ้า 

3.24 1.06 
เห็นด้วยปาน

กลาง 
14. ท่านให้ความสําคัญกับภาพลักษณข์อง
ประเทศผู้ผลิตผลิตภัณฑ์เส้ือผ้า 

3.11 0.86 
เห็นด้วยปาน

กลาง 
15. ถ้าผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าที่ท่านสนใจราคาและ
คุณภาพเท่ากัน ท่านจะสนใจประเทศ
แหล่งกําเนิดสินค้า 

3.28 1.10 
เห็นด้วยปาน

กลาง 

16. ผลิตภัณฑ์เส้ือผ้าที่ผลิตในประเทศที่มี
ชื่อเสียงจะมีคุณภาพสินค้าเหมือนกันกับสินค้า
ที่ผลิตจากประเทศอื่นๆ 

3.50 1.10 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.51 0.69 เห็นด้วยมาก 
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จากตารางที่ 2.11 พบว่า กลุม่ตัวอย่างมีความเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า
อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.51 โดยในข้อ 8. สญัลักษณ์ตราสนิค้าของผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า
ต้องมีความชัดเจนและไม่สับสน มีระดับความเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลีย่สูงสุดเท่ากับ 3.87 

ความคิดเหน็เก่ียวกับคุณคา่ตราสนิคา้ 
 
ตารางที่ 2.12 : แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามคุณค่าตราสินค้าผลติภัณฑ์ 
                   เสื้อผ้าด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
 

คุณคา่ตราสนิค้าผลิตภัณฑ์เสื้อผา้ 
ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

1.ท่านเลือกใช้เสื้อผ้าของตราสินค้า
อย่างเป็นประจําสม่ําเสมอ 

3.46 0.91 เห็นด้วยมาก 

2.ท่านเลือกใช้เสื้อผ้าจากตราสินค้าที่
ท่านเลือกอย่างสมํ่าเสมอถึงแม้ว่าจะมี
สินค้าในตราสนิค้าอ่ืนในท้องตลาดที่
ราคาถูกกว่า 

3.17 1.01 
เห็นด้วยปาน

กลาง 

รวม 3.32 0.87 
เห็นด้วยปาน

กลาง 
 
 จากตารางที่ 2.12 พบว่า กลุม่ตัวอย่างมีความเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสื้อผา้ด้าน
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 โดยในข้อ 1.ท่าน
เลือกใช้เสื้อผ้าของตราสินค้าอย่างเป็นประจําสม่ําเสมอ มรีะดับความเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุด
เท่ากับ 3.46 
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ตารางที่ 2.13 : แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ 
                   เสื้อผ้าด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า 
 

คุณคา่ตราสนิค้าผลิตภัณฑ์เสื้อผา้ 
ด้านการรับรู้ถึงตราสนิค้า 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

1.ท่านรู้จักตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่เป็น
อย่างดี 

3.37 1.15 
เห็นด้วยปาน

กลาง 
2.ท่านสามารถจดจําตราสินค้าที่ท่านใช้
อยู่เป็นอย่างดี 

3.46 1.07 เห็นด้วยมาก 

3.ท่านสามารถแนะนําตราสินค้าที่ท่าน
ใช้อยู่ให้แก่ผู้อ่ืนได้อย่างถูกต้อง 

3.52 0.96 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.45 10.99 เห็นด้วยมาก 
 
 จากตารางที่ 2.13 พบว่า กลุม่ตัวอย่างมีความเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสื้อผา้ด้าน
การรับรู้ถึงตราสินค้าอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 โดยในข้อ 3.ท่านสามารถแนะนําตรา
สินค้าที่ท่านใช้อยู่ให้แก่ผู้อ่ืนได้อย่างถูกต้อง มีระดับความเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยสงูสุดเท่ากับ 
3.52 
 
ตารางที่ 2.14 : แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ 
                   เสื้อผ้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า 
 

คุณคา่ตราสนิค้าผลิตภัณฑ์เสื้อผา้ 
ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสนิคา้

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

1.เสื้อผ้าของตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่มี
คุณภาพดี 

3.49 0.89 เห็นด้วยมาก 

2.ท่านพึงพอใจกับคุณภาพเสื้อผ้าของ
ตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่อย่างมาก 

3.56 0.87 เห็นด้วยมาก 

3.ท่านเช่ือว่าคุณภาพของตราสินค้าที่
ท่านใช้อยู่เหนือกว่าของตราสินค้าอ่ืน
ในท้องตลาด 

3.26 0.98 
เห็นด้วยปาน

กลาง 

รวม 3.44 0.81 เห็นด้วยมาก 
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 จากตารางที่ 2.14 พบว่า กลุม่ตัวอย่างมีความเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสื้อผา้ด้าน
การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้าอยู่ในระดับมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.44 โดยในข้อ 2.ท่านพึง
พอใจกับคุณภาพเสื้อผ้าของตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่อย่างมาก มีระดับความเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลีย่
สูงสุดเท่ากับ 3.56 
 
ตารางที่ 2.15 : แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ 
                   เสื้อผา้ด้านความสัมพันธ์เช่ือมโยงกับตราสินค้า 
 

คุณคา่ตราสนิค้าผลิตภัณฑ์เสื้อผา้ 
ด้านความสัมพันธ์เชื่อมโยงกับตรา

สินค้า 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

1.เมื่อกล่าวถึงเสื้อผ้าท่านจะนึกถึงตรา
สินค้าที่ท่านใช้อยู่ 

3.32 1.15 
เห็นด้วยปาน

กลาง 
2.การเห็นเพียงกล่องหรือรูปลักษณ์
ภายนอกของเส้ือทําให้ท่านนึกถึงตรา
สินค้าที่ท่านใช้อยู่ได้ 

3.52 0.92 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.42 0.96 เห็นด้วยมาก 
 
 จากตารางที่ 2.15 พบว่า กลุม่ตัวอย่างมีความเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสื้อผา้
ความสัมพันธ์เช่ือมโยงกับตราสินค้าอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 โดยในข้อ 2.การเห็น
เพียงกล่องหรือรูปลักษณ์ภายนอกของเสื้อทําให้ท่านนึกถึงตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่ได้ มีระดับความเห็น
ด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.52 
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ตารางที่ 2.16 : แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ 
                   เสื้อผ้าด้านสนิทรัพย์ของตราสินค้า  
 
คุณคา่ตราสนิค้าผลิตภัณฑ์เสื้อผา้ 

ด้านสินทรัพย์ของตราสินค้า 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

1.เคร่ืองหมายการค้าของตราสินค้าที่
ท่านใช้อยู่สามารถประเมินเป็นมูลค่า
ได้ 

3.56 0.80 เห็นด้วยมาก 

2.เคร่ืองหมายการค้าของสินค้าที่ท่าน
ใช้อยู่สามารถประเมินเป็นมูลค่าได้
มากกว่าเคร่ืองหมายการค้าจากตรา
สินค้าอ่ืนในท้องตลาด 

3.26 0.99 
เห็นด้วยปาน

กลาง 

3.สิทธิบัตรของตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่
สามารถประเมนิเป็นมูลค่าได้ 

3.37 1.04 
เห็นด้วยปาน

กลาง 
4.สิทธิบัตรของตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่
สามารถประเมนิเป็นมูลค่าได้มากกว่า
สิทธิบัตรจากตราสินค้าอ่ืนใน
ท้องตลาด 

3.34 1.05 
เห็นด้วยปาน

กลาง 

5.เคร่ืองหมายที่ได้รับการรับรอง
มาตรฐานและคุณภาพของตราสินค้า
ที่ท่านใช้อยู่สามารถประเมินเป็น
มูลค่าได้ 

3.37 1.08 
เห็นด้วยปาน

กลาง 

6.เคร่ืองหมายที่ได้รับการรับรอง
มาตรฐานและคุณภาพของตราสินค้า
ที่ท่านใช้อยู่สามารถประเมินเป็น
มูลค่าได้มากกว่าตราสินค้าอ่ืนใน
ท้องตลาด 

3.37 1.08 
เห็นด้วยปาน

กลาง 

รวม 3.38 0.90 
เห็นด้วยปาน

กลาง 
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 จากตารางที่ 2.16 พบว่า กลุม่ตัวอย่างมีความเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสื้อผา้ด้าน
สินทรัพย์ของตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.38 โดยในข้อ 1.เคร่ืองหมาย
การค้าของตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่สามารถประเมินเป็นมูลคา่ได้ มีระดับความเห็นด้วยมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.56 

การส่งเสริมการตลาด 
 
ตารางที่ 2.17 : แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามการส่งเสริมการตลาด 
 

การส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

1.ท่านพบเห็นสินค้าผ่านการโฆษณา
ผ่านสื่อนิตยสาร/หนังสือพิมพ์ 

3.75 1.07 เห็นด้วยมาก 

2.ท่านพบเห็นสินค้าผ่านการโฆษณา
ผ่านบิลบอร์ดโฆษณา 

3.50 1.02 เห็นด้วยมาก 

3.ท่านพบเห็นสินค้าจากการโฆษณา
ของพนักงานขาย 

3.32 1.03 เห็นด้วยปานกลาง 

4.พนักงานขายสินค้ามีการเอ็นเตอร์
เทนสินค้าได้น่าสนใจ 

3.59 1.02 เห็นด้วยมาก 

5.มีสินค้าให้ทดลองใช้ 3.24 1.03 เห็นด้วยปานกลาง 
6.มีการใหส้่วนลดพิเศษสําหรับซื้อ
สินค้า 

3.86 1.04 เห็นด้วยมาก 

7.มีการใหส้ิทธิประโยชน์สําหรับลูกค้าที่
เป็นสมาชิกอย่างสมํ่าเสมอ เช่น การมี
สิทธิเลือกซื้อสนิค้าก่อนบุคคลทั่วไป 

3.47 1.05 เห็นด้วยมาก 

8.มีการประชาสัมพันธ์ด้วยเนื้อหาหรือ
รูปภาพที่น่าสนใจ 

3.91 0.77 เห็นด้วยมาก 

9.ดารา/ผู้มีช่ือเสียงที่เป็นพรีเซ็นเตอร์ 
สามารถสร้างความเช่ือมั่นให้กับตัว
สินค้า 

3.73 1.00 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.67 0.69 เห็นด้วยมาก 
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 จากตารางที่ 2.17 พบว่า กลุม่ตัวอย่างมีความเห็นต่อการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 โดยในข้อ 8.มีการประชาสัมพันธ์ด้วยเนื้อหาหรือรูปภาพที่น่าสนใจ มีระดับ
ความเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสดุเท่ากับ 3.91 

การตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสือ้ผ้า 
 

ตารางที่ 2.18 : แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกตามการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า 
 

การตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสือ้ผ้า ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

1. ท่านรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าที่ท่าน
ใช้ในปัจจุบันมคีุณภาพใช้ได้หลายคร้ัง 

4.15 0.78 เห็นด้วยมาก 

2. ท่านรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าเป็น
เอกลักษณ์ ดีไซน์เฉพาะตัว 

3.81 1.01 เห็นด้วยมาก 

3. ก่อนซื้อผลติภัณฑ์เสื้อผ้าท่านหา
ข้อมูลจากแหลง่ต่างๆ เช่น 
อินเทอร์เน็ต นิตยสาร 

3.77 1.02 เห็นด้วยมาก 

4. ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสือ้ผ้าเพราะ
คุณสมบัติและประโยชน์ 

3.95 0.93 เห็นด้วยมาก 

5. ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสือ้ผ้าเพราะ
ตราสินค้าเป็นที่รู้จักน่าเช่ือถือ 

3.60 1.05 เห็นด้วยมาก 

6. ท่านจะกลับไปซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า
เดิมที่ท่านใช้และใช้อย่างต่อเนื่อง 

3.91 0.86 เห็นด้วยมาก 

7. ท่านจะแนะนําให้เพ่ือนให้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าตราสินค้าที่ท่านซื้อ 

3.86 0.91 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.87 0.73 เห็นด้วยมาก 
 
 จากตารางที่ 2.18 พบว่า กลุม่ตัวอย่างมีความเห็นต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เสื้อผ้าอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 โดยในข้อ 1. ท่านรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าที่ท่านใช้ในปัจจุบันมี
คุณภาพใช้ได้หลายคร้ัง มีระดับความเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.15 
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การวิเคราะหป์ัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ 
 ปัจจัยที่นํามาวิเคราะห์เป็นตัวแปรต้น ประกอบด้วยภาพลักษณ์ตราสินคา้ (Brand Image)
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) การส่งเสริมการตลาด (Marketing) มาวิเคราะห์กับการตัดสินใจซือ้
ของผู้บริโภคด้วยการวิเคราะห์ Multiple Regression Analysis ได้ผลดังน้ี 
 
ตารางที่ 2.19 : แสดงค่าสถิติของสมาการถดถอยระหว่างตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อของ 
                   ผู้บริโภค กับตัวแปรต้นประกอบด้วยภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)คุณค่า 
                   ตราสินค้า (Brand Equity) การส่งเสริมการตลาด (Marketing) 
 

Model R R Square 
Change Statistics 

Durbin-
Watson R Square 

Change 
F Change df1 df2

Sig. F 
Change 

1 .730a .533 .533 57.448 3 151 .000 1.879 
 
 จากตารางที่ 2.19 แสดงให้เห็นว่าค่าสถิติของสมาการถดถอยระหว่างตัวแปรตาม คือ การ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค กับตัวแปรต้นประกอบด้วยภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)คุณค่าตรา
สินค้า (Brand Equity) การส่งเสริมการตลาด (Marketing) มีค่าความสามารถในการอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม(Adjusted R Square) อยู่ที่ 0.533 หมายถึงตัวแปรต้นประกอบด้วยตัว
แปรต้นประกอบด้วยภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) การ
ส่งเสริมการตลาด (Marketing)สามารถอธิบายตัวแปรตามคือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้ 53.3% 
ส่วนที่เหลืออีก 46.7% เกิดจากสาเหตุอ่ืนๆ  
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ตารางที่ 2.20 : แสดงผลการประเมินความสามารถของสมการถดถอยโดยใช้ ANOVA ระหว่างตัวแปร 
                   ตาม คือ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค กับตัวแปรต้นประกอบด้วยภาพลักษณ์ตรา 
                   สินค้า (Brand Image)คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) การส่งเสริมการตลาด  
                   (Marketing) 
 

Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 43.252 3 14.417 57.448 .000a 

Residual 37.895 151 .251   

Total 81.147 154    
** มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 2.20 แสดงให้เห็นว่าการประเมินความสามารถของสมการถดถอยระหว่างตัว
แปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค กับตัวแปรต้นประกอบด้วยภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
Image)คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) การส่งเสริมการตลาด (Marketing) โดยมีคา่พยากรณ์
สมการ (F) เทา่กับ 57.448 และมีค่าระดับนัยสําคัญ (Sig.) เท่ากับ 0.000 ซึ่งถือว่ามีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.01 หมายความว่า ตัวแปรต้นที่ประกอบด้วยภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)คุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) และการส่งเสริมการตลาด (Marketing) ทั้งสามตัว สามารถพยากรณ์การตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคได้ ด้วยระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 ทําให้เราสามารถปฏิเสธ Ho และยอมรับ H1 
หมายความว่ามีตัวแปรอย่างน้อย 1 ตัว ในตัวแปรต้นที่ประกอบด้วยภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand 
Image)คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) การส่งเสริมการตลาด (Marketing) ขึ้นกับตัวแปรตามคือ 
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
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ตารางที่ 2.21 :  สรุปการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นประกอบด้วยภาพลักษณ์ตราสินคา้  
                    (Brand Image) คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) การส่งเสริมการตลาด  
                    (Marketing) กับตัวแปรตามคือ การตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภค 
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .727 .245  2.971 .003** 

Brand Image .448 .088 .427 5.110 .000** 

Brand Equity -.121 .076 -.134 -1.603 .111 

Marketing .540 .071 .511 7.589 .000** 
a. Dependent Variable: Decisionaver    
** มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 2.21 ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุ พบว่า ปัจจัยที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีค่า B เท่ากับ 0.448 และการส่งเสริมการตลาด (Marketing) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีค่า B เท่ากับ 0.540 ส่วนด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ไม่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค 

 ซึ่งจากตารางสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี 
Yi  =  0.727 + 0.448X1 + 0.540X2  
Yi หมายถึง  การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
X1 หมายถึง ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
X2 หมายถึง การส่งเสริมการตลาด (Marketing) 
 

ดังน้ันสรุปผลจากการศึกษา ได้ดังน้ี 
1. สินค้าที่มีภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ดีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสอดคล้องกับ

แนวคิดของSchultz&Schultz(2004) ที่ระบุว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) มีความสําคญั
อย่างย่ิงกับสินค้าทุกประเภทโดยเฉพาะกับผลิตภัณฑ์ประเภทบํารุงผิวหน้า เพราะตราสินค้าคือความ
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ประทับใจครั้งแรกที่ผู้บริโภคจะได้สัมผัสกับแบรนด์และตราสินค้าน้ีเองที่จะเป็นตัวเช่ือมโยงให้เกิด
ความผูกพันและจงรักภักดีระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคอย่างชัดเจนซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของคอท
เลอร์(2003) ทีร่ะบุว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้องประกอบด้วย ช่ือตราสินค้า (Brand Name), 
เคร่ืองหมายตราสินค้า (Brand Mark), เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ (Certificate Mark), ประเทศ
ผู้ผลิตสินค้า (Country of Origin)นอกจากน้ียังสอดคล้องกับผลการศึกษาของสิริพร ตันติวชิรฐากูร 
(2560)ที่พบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้าเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิ
โคล่ ซึ่งสอดคลอ้งกับผลการศึกษาของวัชราภรณ์ ต้ังประดิษฐ์ (2560) ทีพ่บว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางในประเทศไทย 

2. คุณค่าของตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคขัดแย้งกับแนวคิดของAaker 
(1991) ที่ระบุว่า ตราสินค้าซึ่งประกอบด้วยความจงรักภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้ถึงตราสินค้า การ
รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าและการเช่ือมโยงตราสินค้า จะช่วยสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์ และดึงดูดให้
ลูกค้ามาตัดสินใจซื้อสินค้าได้และขัดแย้งกับผลการศึกษาของวัชราภรณ์ ต้ังประดิษฐ์ (2560) ที่พบว่า 
คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางในประเทศไทย 

3. การมีกลยุทธ์สง่เสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสอดคล้องกับ
แนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน ์(2541) ที่พบว่า การใช้ความพยายามในเรื่องของการส่งเสริมการตลาด 
ซึ่งประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการตลาด การตลาดทางตรง การให้
ข่าว และการประชาสัมพันธ์จะช่วยกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้สอดคล้องกับผล
การศึกษาของพัชราภรณ์ พร่องพรมราช (2559) ที่พบว่า ปัจจัยการส่งเสริมการตลาด สง่ผลเชิงบวก
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าพรีเมี่ยมแบรนด์ (Premium Brand) ของผู้บริโภค และสอดคล้องกับผล
การศึกษาของธนาศํกด์ิ ข่ายกระโทก (2560) ที่พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด  
 



บทที่ 3 
การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมภายในธรุกิจ 

 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในธุรกิจของแผนธุรกิจผลิตและจําหน่ายเสื้อผ้าวัยรุ่นภายใต้

แบรนด์KULJA จะประกอบไปด้วย หัวข้อดังต่อไปน้ี การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในธุรกิจโดยใช้
เคร่ืองมือ SWOT Analysis การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในธุรกิจโดยใช้เคร่ืองมือ 4P การ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในธุรกิจโดยใช้เคร่ืองมือ STP การสรุปจุดแข็งที่จะนําไปใช้ภายใต้โอกาส
จากสภาพแวดล้อม และการสรุปจุดแข็งที่จะนําไปใช้แก้ปัญหาจุดอ่อนและอุปสรรคเพ่ือสร้างโอกาสให้
ธุรกิจ 
 
3.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในธรุกิจโดยใช้เครือ่งมือ SWOT Analysis 

จุดแข็ง 
1. เจ้าของและผู้ก่อต้ังแบรนด์ มีความรู้ด้านแฟช่ันและประสบการณ์เป็นอย่างดี คลุกคลีกับ

วงการแฟช่ันมาต้ังแต่วัยเด็ก และมีทมีดีไซน์เนอร์ที่สามารถออกแบบสินค้าได้เป็นเอกลักษณ์ แตกต่าง
จากไปแบรนด์อ่ืนๆ 

2. การสนับสนุนจากครอบครัว โดยธุรกิจของครอบครัวเป็นสํานักพิมพ์ทีผ่ลิตหนังสือและ
นิตยสารหลากหลายหัว ทําให้ติดตามข่าวสารแฟช่ันได้อย่างรวดเร็วและก่อนอ่ืนใคร สามารถนําเทรน์
ได้อย่างรวดเร็ว รวมทั้งการใช้สื่อประชาสัมพันธ์โฆษณาแบรนด์ ช่วยสนับสนุนแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก 

3. สินค้าทีจ่ัดจําหน่ายผลิตจากผ้าทอจากเสน้ใยโพลีเอสเตอร์ที่มีคุณภาพสูง ทําใหส้ามารถ
ใช้ได้ทนนาน ไม่ย้วยแม้ผ่านการซักหลายคร้ัง ซึ่งต่างจากผลิตภัณฑ์เสื้อผา้ทั่วไป ที่มักจะใช้ผ้ายืด ใช้ได้
ไม่นาน นอกจากน้ีการผลิตยังได้มาตรฐาน ด้วยการใช้เคร่ืองจักร ทําให้เสื้อผ้าทุกตัวได้คุณภาพเท่า
เทียมกัน 

4. ทําเลท่ีต้ังหน้าร้าน ด้วยทําเลท่ีต้ังหน้าร้านอยู่ในโซนสยามสแคว์ ซึ่งเป็นแหล่งแฟช่ันช้ันนํา
ของประเทศ โอกาสท่ีจะได้เปิดร้านในสยามสแคว์ค่อนข้างยาก เน่ืองจากมีผู้สนใจเช่าจํานวนมาก แต่
เจ้าของกิจการได้โอกาสเช่าทาวเฮาส์ขนาด 2 คูหา ในทําเลท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเดินผ่านจํานวนมาก 
ดังน้ันเป็นโอกาสที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง 

5. ธุรกิจมีซัพพลายเออร์เจ้าประจํา เคยใช้บริการกันมายาวนาน เช่ือใจได้ในคุณภาพ และให้
ส่วนลดพิเศษในการสั่งซื้อผ้า ทําให้ได้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ 

จุดอ่อน 
1. ยังไม่เป็นทีรู่้จักของกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากแบรนด์เพ่ิงก่อต้ังได้ไม่นาน เพียงแต่มีหน้าร้าน

อยู่ในสยามสแคว์เท่าน้ัน ยังไม่ได้ทําการตลาดมากนัก ดังนั้นต่อไปในการขยายธุรกิจต้องทําการตลาด
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และโฆษณาใหม้ากข้ึน เพ่ือใหเ้ป็นที่รู้จักและเป็นที่จดจําของกลุ่มเป้าหมาย 
2. ต้นทุนสูง ทัง้จากต้นทุนการผลิตทีใ่ช้ผ้าคณุภาพดี เพ่ือให้สินค้ามีคุณภาพดีกว่าร้านทั่วไป 

รวมท้ังต้นทุนการขายจากการเช่าหน้าร้านที่ราคาค่าเช่าสูง ทําให้โดยรวมต้นทุนต่อหน่วยของธุรกิจ
ค่อนข้างสูงกว่าคู่แข่ง อย่างไรก็ตามธุรกิจไม่แข่งขันด้านราคากับตลาด แต่เน้นจุดแข็งของสินค้าที่มี
คุณภาพและเป็นเอกลักษณม์ากกว่า 

3. จํานวนบุคลากรยังน้อย เน่ืองจากธุรกิจเพ่ิงจะเริ่มต้นได้ไม่นาน และที่ผา่นมาเป็นเจ้าของ
กิจการทําธุรกิจเองเป็นหลัก ดังน้ันยังไม่มีทีมงานขนาดใหญ่พอที่จะรองรับการขยายธุรกิจได้ 
โดยเฉพาะการทีมดีไซน์เนอรท์ี่เจ้าของกิจการเป็นผู้ดําเนินการเอง โดยในบางคราวครอบครัวจะช่วย
สนับสนุนได้บ้าง ดังน้ันก่อนที่จะขยายกิจการต้องหาทีมงานเพ่ิมทั้งในส่วนของการออกแบบ งานขาย 
และงานธุรกิจกับงานผลิต 

4. กําลังการผลิตตํ่า เน่ืองจากอยู่ระหว่างการจัดหาเคร่ืองจักรที่ใช้ในการผลิตสินค้า ส่วนการ
ผลิตปัจจุบันยังใช้เคร่ืองจักรผลิตแบบง่ายๆ หรือหากมีออร์เดอร์ใหญ่ก็จะจ้างผลิตจากโรงงานเจ้าอ่ืนๆ 
แต่ก็ไม่สามารถควบคุมคุณภาพและระยะเวลาในการผลิตได้ ซึ่งหากได้เคร่ืองจักรตัวใหม่มา คาดว่า 
จะทําให้มีกําลงัการผลิตสินคา้ได้อย่างเต็มที่ 

5. มซีัพพลายเออร์น้อยราย ถึงแม้ว่า ธุรกิจจะมีซัพพลายเออร์เจ้าประจําที่เช่ือถือในคุณภาพ 
แต่การมีซัพพลายเออร์แค่เจ้าเดียว อาจมีความเสี่ยงหากไม่ได้วัตถุดิบในระยะเวลาที่กําหนด หรือหาก
เกิดเหตุฉุกเฉินจะไม่มีวัตถุดิบมาใช้ในการผลติได้ 

โอกาส 
1. แบรนด์Streetwearในตลาดยังมีน้อย เน่ืองจากคู่แข่งส่วนใหญม่ักจะเป็นธุรกิจรับจ้างผลิต 

ไม่มีแบรนด์เป็นของตนเอง ทําให้เป็นโอกาสที่จะสร้างแบรนด์ใหม่ขึ้นมานาํตลาด 
2. พฤติกรรมวัยรุ่น ด้วยวัยรุ่นสมัยใหม่มักจะมีแนวคิดเป็นตนเอง ชอบแสดงออกในสิ่งที่แสดง

ถึงตัวตน อันจะเห็นได้ว่า ในย่านสยามสแคว์จะเห็นแฟช่ันแนวใหม่ที่เป็นเอกลักษณ์ของวัยรุ่น ซึ่งธุรกิจ
จําหน่ายผลิตภัณฑ์ที่แสดงถึงไลฟ์สไตล์อย่างเด่นชัน ตอบโจทย์และเป็นที่ช่ืนชอบของวัยรุ่นโดยตรง 

3. ช่องทางการขายที่หลากหลาย การเข้ามาของ Social Network และเครื่องมือออนไลน์
สมัยใหม่ ทําให้การขยายแบรนด์ทําได้ง่ายข้ึน ถ้าใช้เคร่ืองทางการตลาดที่เหมาะสม จะช่วยสร้าง 
แบรนด์ให้เป็นที่รู้จักได้อย่างรวดเร็ว และมีโอกาสจะขยายไปต่างประเทศได้ง่ายขึ้น 

4. โอกาสการร่วมมือกับพันธมิตร ส่วนใหญส่ินค้าที่มแีบรนด์จะสามารถวางขายใน
ห้างสรรพสินคา้ขนาดใหญ่ได้ ซึ่งหากสามารถสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก คาดว่า จะมีพันธมิตรที่สนใจ
จะรับเป็นพาร์ทเนอร์นําสินคา้แบรนด์ไปวางขาย ซึ่งจะช่วยเพิ่มจุดขายได้อีก 
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อุปสรรค 
1. คู่แข่งจํานวนมาก ธุรกิจจําหน่วยเสื้อผ้าวัยรุ่นมีจํานวนมาก โดยเฉพาะในสยามสแคว์เองก็มี

หลายสิบร้านแล้ว ซึ่งแต่ละร้านสินค้าที่ขายก็มักมีรูปแบบคล้ายๆกัน ดังน้ันจุดขายของธุรกิจต้องเน้น
การออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์แตกต่างจากเจ้าอ่ืน 

2. ปัญหาด้านลิขสิทธ์ิ เน่ืองจากเป็นสินค้าแฟช่ันที่มาไว ไม่ว่าจะเป็นสินค้าอะไร ถ้าวางขาย
เมื่อไหร่ ก็มีคูแ่ข่งสามารถเลียบแบบได้ง่าย และเอาโลโก้ของธุรกิจไปผลิตซ้ําได้ทันที รวมท้ังการ
ตรวจจับลิขสิทธ์ิยังไม่เข้มงวดมากนัก ทําใหธุ้รกิจเสียโอกาสในการขาย 

3. กําลังการซือ้ของผู้บริโภค ถึงแม้สินค้าจะตอบสนองความต้องการของวัยรุ่นได้ แต่ข้อจํากัด 
คือ วัยรุ่นยังเป็นวัยที่กําลังเรียนกําลังศึกษา ยังไม่มีรายได้เป็นของตนเอง ดังน้ันการใช้ทุ่มเงินซื้อสินค้า
ที่มีคุณภาพแต่ราคาสูง ทําใหวั้ยรุ่นยังลังเลใจ และอาจไปหาซิ้อสินค้าจากคู่แข่งที่ราคาถูกกว่าแทน 
 
3.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในธรุกิจโดยใช้เครือ่งมือ 4P 

Product ใช้ผา้ที่มีคุณภาพสูง ใช้ได้ทนนาน ประกอบกับการออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์ แสดง
ถึงไลฟ์สไตล์ของผู้สวนใส่เป็น Collection ตามฤดูกาล 

Price ราคาที่เหมาะกับคุณภาพที่ไม่ต่างจากตลาดทั่วไป 
Place จัดจําหน่ายผ่านทางหน้าร้านในโซนแหล่งรวมวัยรุน่ รวมท้ังการขายผ่านออนไลน์เพ่ือ

ขยายสินค้าไปยังกลุ่มลูกค้าทัว่ประเทศ และต่างประเทศ 
Promotion การให้สิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก การจัดแพ็คเกจซื้อเป็นชุดหรือเหมาโหล และ

การให้ส่วนลดพิเศษเพ่ือโละสต็อตใน collection เก่า 
 
3.3 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในธรุกิจโดยใช้เครือ่งมือ STP 

Segmentation เสื้อผ้าแฟนช่ัน ที่กลุ่ม Segment แฟช่ัน Streetwearสําหรับวัยรุ่นเพศชาย 
Targeting กลุ่มวัยรุ่นเพศชาย อายุ 15 - 25 ปี อยู่ในวัยเรียนหรือกําลังศึกษา มีรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือนประมาณ 10,000 บาท 
Position กลุ่มลูกค้าระดับกลาง ที่มีแนวโน้มแสดงออกถึงความต้องการของตนเอง 

 
3.4 การสรุปจุดแข็งที่จะนาํไปใช้ภายใต้โอกาสจากสภาพแวดล้อม 

1. ใช้จุดแข็งของเจ้าของและผู้ก่อต้ังแบรนด์ ที่มีความรู้ด้านแฟช่ันเป็นอย่างดี ในการ
ออกแบบสินคา้ที่มีเอกลักษณ์และสอดคลอ้งกับตัวตนของวัยรุ่นที่มักแสดงออกมา เป็นจุดขายของ 
แบรนด์ Streetwear ที่แตกต่างจากไปแบรนด์อ่ืนๆ  

2. ใช้จุดแข็งจากธุรกิจของครอบครัว โดยการโฆษณาประชาสัมพันธ์แบรนด์ในหนังสือและ



38 
 

นิตยสาร รวมทั้งการใช้ Social Network ให้เกิดประโยชน์ และการใช้การขายออนไลน์หรือการขาย
ผ่านเว็บขายสินค้า ช่วยสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักทั้งในและต่างประเทศ 

3. ใช้ทําเลที่ต้ังหน้าร้าน เป็นจุดนําเสนอสินค้าคอลเลคช่ันใหม่ ซึ่งด้วยทําเลท่ีต้ังหน้าร้านอยู่
ในโซนสยามสแควร์ ซึ่งเป็นแหล่งแฟช่ันช้ันนําของประเทศ มีกลุม่เป้าหมายผ่านตาจํานวนมาก เป็น
โอกาสเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง 
 
3.5 การสรุปจุดแข็งที่จะนาํไปใช้แก้ปัญหาจุดอ่อนและอุปสรรคเพื่อสรา้งโอกาสให้ธุรกิจ 

จุดแข็ง 
1. ด้วยเจ้าของและผู้ก่อต้ังแบรนด์ เป็นผู้มีความรู้ด้านแฟช่ันเป็นอย่างดี คลุกคลีกับวงการ

แฟช่ันมาต้ังแต่วัยเด็ก สามารถออกแบบผลติภัณฑ์ได้ต่างไปจากตลาด นอกจากน้ียังมีเพ่ือนและคน
รู้จักที่อยู่ในวงการ สามารถทีจ่ะชักชวนมาร่วมทีมพาร์ทเนอร์ สร้างคอลเลคช่ันใหม่ๆ  ได้ นอกจากน้ียัง
อาจได้พันธมิตรมาร่วมลงทุนในการขยายกิจการด้วย 

2. ใช้จุดแข็งจากธุรกิจของครอบครัว โดยการโฆษณาประชาสัมพันธ์แบรนด์ในหนังสือและ
นิตยสาร รวมทั้งใช้ Social Media ในการประชาสัมพันธ์และโฆษณาแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก รวมท้ัง
ทําเลท่ีต้ังหน้าร้าน ที่มีกลุม่เป้าหมายเดินผ่านจํานวนมาก จะทําให้เป็นท่ีรู้จักของกลุ่มเป้าหมาย 

3. ในการขยายกิจการต้องใช้เงินลงทุนอีกมาก ซึ่งจากประสบการณ์และการขาย ยอดกําไรที่
ผ่านมา เพียงพอที่จะเป็นหลักฐานในการขอยื่นกู้กับธนาคาร เพ่ือหาเงินลงทุนมาใช้ในการเพ่ิมกําลัง
การผลิต โดยการสั่งซื้อเคร่ืองจักร ซึ่งจะทําให้ต้นทุนการผลิตต่อหน่วยลดลง 

 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจ 

 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในธุรกิจของแผนธุรกิจผลิตและจําหน่ายเสื้อผ้าวัยรุ่นภายใต้

แบรนด์KULJA จะประกอบไปด้วย หัวข้อดังต่อไปน้ี การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจโดยใช้
เคร่ืองมือ Michael Porter’s 5 Force Model การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจโดยใช้
เคร่ืองมือ PEST และการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมโดยใช้เคร่ืองมือ BCG Matrix 
 
4.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจโดยใช้เครื่องมือ Michael Porter’s 5 Force 
Model 

1. การแข่งขันจากคู่แข่งขันรายเดิมภายในอุตสาหกรรม 
การแข่งขันท่ามกลางคู่แข่งทีม่ีอยู่ ซึ่งคู่แข่งทางตรง คือ ธุรกิจค้าขายเสื้อผ้าแฟช่ันมีทั้ง

ผู้ประกอบการรายใหญแ่ละรายย่อยมากมาย แต่ถ้าเป็นสนิค้าในแบรนด์Streetwearยังมี
ผู้ประกอบการน้อยราย เพราะคู่แข่งส่วนใหญ่ไม่สนใจการทําแบรนด์หรือการสร้างออกเอกลักษณ์มาก
นัก เป็นโอกาสให้ธุรกิจเติบโตในช่องว่างน้ี 

ส่วนคู่แข่งทางอ้อม เป็นผู้ประกอบการห้างสรรพสินค้า หรือ ดิสเคาน์สโตร์ ที่มีการนําเสื้อผ้า
ทั้งจากผู้ผลิตในประเทศและนอกประเทศมาขายในห้างร้าน ซึ่งลูกค้ามักจะมีไลฟ์สไตล์ในการเที่ยว
ห้างสรรพสินคา้ขนาดใหญ่ ซึง่มีสินค้าให้เลอืกทุกสิ่ง นอกจากจะเป็นร้านแบรนด์ขายเฉพาะเสื้อผ้า
อย่างเดียว 

2. การเข้าสู่อุตสาหกรรมของคู่แข่งขันที่เข้ามาใหม่ 
การคุกคามของผู้ประกอบการใหม่ ธุรกจิผลติและขายเสื้อผ้าแฟช่ันมีผู้ประกอบการใหม่

เกิดขึ้นอย่างต่อเน่ือง ส่วนใหญ่ไม่ได้ผลิตสินค้าเอง สั่งซื้อเหมาโหลราคาถูกมาจากโรงงาน ทําให้การทาํ
รูปแบบหรือออกแบบเอกลักษณ์ไม่ได้โดดเด่นมากนัก ทําให้ต้องไปขายสู้ราคากับเจ้าเดิมๆ ซึ่งทํากําไร
ได้น้อย และไมส่นใจการทําหรือสร้างแบรนด์ ซึ่งจะทําให้ธุรกิจอยู่ได้นาน ดังน้ันส่วนใหญ่มักจะดําเนิน
ธุรกิจได้ไม่นานก็มักจะล้มเลกิกิจการ 

3.การคุกคามจากสินค้าที่เข้ามาทดแทน 
เสื้อผ้าเป็นสิ่งจําเป็นต่อการดํารงชีวิต แต่อย่างไรก็ตามเสื้อผ้าเป็นสินค้าแฟช่ัน หากมีสินค้าอ่ืน

ที่มีรูปแบบ เอกลักษณ์ หรือเทรนด์ใหม่ๆ  ลกูค้าก็มีแนวโน้มสูงที่จะเปลี่ยนพฤติกรรม หนัไปใช้สินค้า
ใหม่แทน 

4. อํานาจต่อรองของผู้ซื้อสินค้า 
อํานาจต่อรองจากผู้บริโภค กลุ่มลูกค้ามีอํานาจในการต่อรองมากกว่าเน่ืองจากสินค้าปรเภท
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เสื้อผ้าแฟช่ันมใีห้เลือกมากมายหลายราคา ดังน้ันหากสินค้าไม่เป็นที่ถูกใจของลูกค้าจรงิๆ ลูกค้าก็จะ
ไม่ซื้อแน่นอน ดังน้ันกลยุทธ์ของธุรกิจต้องใช้เอกลักษณการออกแบบที่แตกต่างไปจากสินค้าอ่ืนๆ 
รวมท้ังการใช้กลยุทธ์การตลาด ลด แลก แจก แถม เพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

5. อํานาจต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบ 
ธุรกิจมีอํานาจต่อรองมากกว่าซัพพลายเออร์ เน่ืองจากกิจการใช้บริการซพัพลายเออร์เจ้าเดิม

มานาน มีความสัมพันธ์ที่ดี ทําให้สามารถต่อรองราคาสินค้า คุณภาพ หรือระยะเวลาส่งมอบได้ 
นอกจากน้ียังมีซัพพลายเออร์รายใหม่ที่พร้อมส่งผ้าทอให้ธุรกิจ  

สถานการณ์ทีผู่้คู่แข่งทีม่ากทาํให้ผู้บริโภคมีอํานาจการต่อรองค่อนข้างสูง ผู้ขายเองจึงต้อง
สร้างความแตกต่างให้แก่องค์กรและผลิตภัณฑ์ โดยให้ลูกค้าเกิดความรักในตราสินค้าและต้องการให้
เกิดการซื้อซ้ําอย่างต่อเน่ือง 
 
4.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจโดยใช้เครื่องมือ PEST 
 Political รัฐบาลมีนโยบายส่งเสริม SME ให้สู่ระบบเศรษฐกิจ และเข้าสูร่ะบบภาษี ทําให้แต่
เดิมธุรกิจอาจผลิตสินค้าและมาขายตามหน้าร้านโดยไม่เสียภาษีน้ันจะค่อยๆ หมดไป ดังน้ันการทํา
ธุรกิจน้ีจะจดทะเบียนภาษีให้ชัดเจน มีการทําบัญชีอย่างเป็นระบบ และมคีวามโปร่งใสในการค้าขาย 
ดังน้ันนอกจากต้นทุนการผลิตสินค้าและการดําเนินการแล้ว จะต้องเพ่ิมต้นทุนการจดทะเบียนภาษี 
การจ้างผู้ตรวจสอบบัญชี รวมทั้งการหักจ่ายภาษีอย่างถูกต้องด้วย  
 Economics กลุ่มลูกค้าเป็นวัยรุ่นที่อยู่ในวัยกําลังศึกษา ยังไม่มีรายได้เป็นของตนเอง ซึ่ง
มักจะได้จากผู้ปกครอง ดังน้ันกําลังการซื้อส่วนใหญ่จะมาจากผู้ปกครอง ซึ่งจะได้รับผลกระทบจาก
ภาวะเศรษฐกิจโดยตรง ซึ่งสินค้าของธุรกิจเป็นสินค้าแฟช่ัน กลุ่มลูกค้าอาจจะเลือกไปซื้อสินค้าจาก
ร้านอ่ืนที่ราคาถูกกว่า ซึ่งในระยะต่อไปหากสามารถเพ่ิมช่องทางการขายออนไลน์ หรือขยายตลาดไปสู่
ต่างประเทศไทย ก็จะช่วยลดความเสี่ยงจากกําลังการซื้อทีล่ดลงได้ 
 Social พฤติกรรมของกลุ่มวัยรุ่นจะช่วยสนับสนุนธุรกิจมากข้ึน เน่ืองจากลูกค้าวัยรุ่นยุคใหม่
มักจะแสดงออกถึงความต้องการของตนเอง ซึ่งสินค้าที่ธุรกิจผลิตจะมีเอกลักษณ์ทีแ่ตกต่างออกไป ซึ่ง
จะสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า 
 Technology ด้วยเทคโนโลยีสมัยใหม่ ทําให้วัตถุดิบในการผลิตมีคุณภาพที่ดี ใช้ได้ทนทาน
ขึ้น รวมท้ังกระบวนการผลิตโดยการใช้เคร่ืองจักรในการผลิต กําลังการผลิตเพ่ิมข้ึน ทําให้ต้นทุนต่อ
หน่วยในการผลิตถูกลง ธุรกิจก็ได้อานิสงค์ทํากําไรได้มากข้ึน 
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4.3 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมโดยใช้เครื่องมือ BCG Matrix 
 จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมปัจจุบันของธุรกิจผลิตและจําหน่ายเสื้อผ้าวัยรุ่นภายใต้ 
แบรนด์ KULJA โดยใช้เคร่ืองมือ BCG Matrix ทําให้ทราบว่าสถานะปัจจุบันอยู่ในประเภท Question 
Marks เน่ืองจากเป็นธุรกิจที่เพ่ิงเร่ิมต้น มีส่วนแบ่งทางการตลาดที่ตํ่า ในขณะที่ตลาดมกีารเติบโตสูง 
 
ภาพที่ 4.1 : แผนภาพการวิเคราะห์ BCG Matrix ของธุรกิจแบรนด์ KULJA 
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บทที่ 5 
โมเดลในการดําเนนิธุรกิจ และแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ 

 
โมเดลท่ีใช้ในการดําเนินธุรกิจ และแผนกลยทุธ์ทางธุรกิจผลิตและจําหน่ายเสื้อผ้าวัยรุ่นภายใต้

แบรนด์ “KULJA” จะนําโมเดลทางธุรกิจแคนวาส (Business Model Canvas) มาใช้ในการดําเนิน
ธุรกิจซึ่งประกอบไปด้วยหัวข้อต่างๆ คือ กลุม่ลูกค้าเป้าหมาย การสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้า 
ช่องทางในการจัดจําหน่าย คุณค่าของสินค้า กิจกรรมในการดําเนินการทรัพยากรท่ีใช้ในการ
ดําเนินการ พันธมิตรเครือข่ายทางธุรกิจ โครงสร้างต้นทุน และโครงสรา้งรายได้โดยในส่วนของแผนกล
ยุทธ์ทางธุรกิจน้ันจะประกอบไปด้วย แผนกลยุทธ์ด้านการบริการองค์กรและทรัพยากรบุคคล แผนกล
ยุทธ์ทางการตลาด แผนกลยทุธ์การผลิตและการจัดซื้อ และแผนกลยุทธ์ทางการเงินและการลงทุน 
 
5.1 โมเดลของธุรกิจ 

โมเดลในการทาํธุรกิจคือแนวทาง รูปแบบ หรือ วิธีการ ทีใ่ช้ในการดําเนินธุรกิจ การทําโมเดล
น้ันช่วยให้ทุกคนในบริษัททราบถึงแนวทาง และทิศทางในการดําเนินธุรกิจของบริษัทได้ และยัง
สามารถช่วยให้บริษัทน้ันแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นได้ตรงจุดและรวดเร็วนั่นเอง แบรนด์ “KULJA” เป็น
ร้านที่มีโมเดลทางธุรกิจที่ชัดเจน ถึงแม้จะมสีินค้าหลากหลายชนิด แต่รูปแบบการขายและสั่งซื้อสินค้า
น้ันไม่มีความแตกต่างกัน จึงทําให้การทํางานของพนักงานในบริษัทรวมถงึการตัดสินใจของผู้บริหาร
น้ัน สอดคล้องกันต้ังแต่ต้นน่ันเองจึงได้นําโมเดลทางธุรกิจแคนวาส (Business Model Canvas) มาใช้
ในการดําเนินธุรกิจ ดังน้ี 
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ตารางที่ 5.1 :  Business Model Canvas 
 

Key Partner Key 
Activities 

Value 
Propositions 

Customer 
Relationships 

Customer 
Segments 

- ผูผ้ลิตผ้าทอ 
- บริษัทจัดส่งสินค้า 
- บริษัทโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์
ผลิตภัณฑ์ 

- ออกแบบ
และผลิต
สินค้า 
- จําหน่าย
สินค้าหน้า
ร้านและ
ออนไลน์ 
- จัดส่งสินค้า
ให้กับลูกค้า 

- สินค้ามีคุณภาพ  
- สินค้ามี
เอกลักษณ ์
- มีประเภทสินค้าที่
หลากหลาย 
 

- ออกแบบสินค้าให้
ตรงกับความต้องการ
ลูกค้า 
- มีการโฆษณาผ่าน
สื่อต่างๆ 
- มีการรับประกัน
สินค้า 

- กลุ่มวัยรุ่นที่
กําลังศึกษาหรือ
วัยกําลังทํางาน 
 

Key Resources Channels 
- ทีมดีไซเนอรอ์อกแบบสินคา้ 
- แบรนด์สินคา้ 
- ทําเลท่ีต้ังร้านค้า 

- จําหน่ายทางหน้าร้าน 
- จําหน่ายออนไลน์ 

Cost Structure Revenue Streams 
- ต้นทุนการผลิตสินค้า 
- ต้นทุนการขายสินค้า 
- ต้นทุนการจัดส่งสินค้า 
- ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา 

- รายได้จากการจําหน่ายสินค้า 
 

 
การวิเคราะห์องค์ประกอบแต่ละประเภทที่อยู่โมเดล 
5.1.1 ลูกค้า/กลุ่มเป้าหมาย (Customer Segments) 

 กลุ่มวัยรุ่นที่กําลังศึกษาหรืออยู่ในวัยเริ่มทํางาน ส่วนใหญ่เป็นผู้ชายท่ีมีความคิดเป็นตัวของ
ตัวเอง และชอบแสดงออกในอัตลักษณ์ของตนเอง ซึ่งวัยรุ่นกลุ่มน้ีมักจะอยู่รวมกลุ่มในย่านสยาม- 
สแคว์ ซึ่งเป็นแหล่งรวมวัยรุ่นช้ันนําของประเทศ 

5.1.2 การสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้า (Customer Segments) 
กลุ่มวัยรุ่นต้องการแสดงออกที่สะท้อนอัตลกัษณ์หรือเป็นตัวตนของตนเอง ดังน้ันจึงมีความ
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ต้องการเสื้อผ้าที่เป็นเอกลักษณ์ แตกต่างจากผู้อ่ืนๆ ดังน้ันเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า นอกจาก
เสื้อผ้าที่ตอบโจทย์ลูกค้าแล้ว พนักงานขายจะมีส่วนสําคญัด้วย ซึ่งต้องมีทักษะในการขาย หรือการ
เป็นกันเองกับลูกค้า และต้องมีความรู้สามารถแนะนําลูกค้าให้ใช้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม  

นอกจากน้ีเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงแบรนด์ ธุรกิจจะใช้การโฆษณาแบรนด์ผ่านสื่อต่างๆ 
ทั้งนิตยสารและช่องทางออนไลน์ (Social Media) รวมถึงการใช้ดารา (Presenter) ทีเ่ป็นกลุ่มวัยรุ่น
ด้วยกัน 

รวมถึงเสริมความเป็นแบรนด์ จะมีการรับประกันสินค้า หากสินค้าบกพร่องสามารถเปลี่ยนได้
ทันที รวมทั้งบริการดูแลตลอดการใช้งาน  

5.1.3 ช่องทางในการจัดจําหน่าย (Channels) 
ช่องทางการขายในระยะเร่ิมต้น จะมีหน้าร้านอยู่ในแหล่งสยามสแคว์ โดยทําเลท่ีต้ังหน้าร้าน

จะอยู่ในสายตาของกลุ่มเป้าหมายเห็นได้อย่างชัดเจน  
และในระยะต่อไปจะขยายการจัดจําหน้าผ่านหน้าเว็บออนไลน์ ทั้งการจัดจําหน่ายผ่านเว็บ

ขายสินค้าออนไลน์ช่ือดัง เช่น Lazadaรวมท้ังเว็บหรือเพจของแบรนด์เอง เพ่ือขยายไปให้ถึง
กลุ่มเป้าหมายในพ้ืนที่ต่างๆ 

5.1.4 คุณค่าของสินค้า (Value Propositions) 
คุณค่าที่สําคญัของสินค้า คือ เอกลักษณ์และรูปแบบที่แตกต่างไปจากสินค้าทั่วไป และไม่

สามารถเลียบแบบได้ ผ่านการสร้างแบรนด์ และการใช้ผา้ทอที่มีคุณภาพ สามารถใช้งานได้นาน 
รวมท้ังประเภทสินค้าที่มหีลากหลายประเภท 

5.1.5 กิจกรรมในการดําเนินการ (Key Activities) 
กิจกรรมทีส่ําคญั คือ การออกแบบ ดีไซน์สนิค้าที่เป็นเอกลักษณ์ โดยทมีดีไซเนอร์ของธุรกิจ ที่

มีความรู้และประสบการณ์โดยเฉพาะ แล้วนําสินค้ามาผลิตโดยใช้วัตถุดิบคุณภาพ ภายใต้กระบวนการ
ผลิตที่เป็นมาตรฐาน โดยเคร่ืองจักร ทําให้สนิค้ามีมาตรฐานเดียวกัน 

แล้วนํามาจัดจําหน่ายผ่านทางหน้าร้านที่สยามสแคว์ เพ่ือให้ลูกค้าสามารถเลือกและลองสวม
ได้อย่างพึงพอใจ รวมทั้งจัดจําหน่ายผ่านทางออนไลน์ เพ่ืออํานวยความสะดวกในลูกค้า 

5.1.6 ทรัพยากรท่ีใช้ในการดําเนินการ (Key Activities) 
ทรัพยากรท่ีสําคัญของธุรกิจ คือ ทีมดีไซเนอร์ที่จะออกแบบสินค้าให้เป็นเอกลักษณ์ แตกต่าง

จากสินค้าอ่ืน และไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ ประกอบกับการสร้างแบรนด์ เพ่ือชูจุดเด่นของแบรนด์
สินค้าวัยรุ่นสําหรับวัยรุ่นผู้ชาย และทีส่ําคัญ ทําเลท่ีต้ังของหน้าร้าน หากทําเลท่ีต้ังหน้าร้านอยู่ในพ้ืนที่
ของกลุ่มเป้าหมาย จะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายขึ้นรวมทั้งพนักงานขายที่มีทักษะการขายที่ดี 
สามารถปิดการขายได้อย่างรวดเร็ว  
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5.1.7 พันธมิตรเครือข่ายทางธุรกิจ (Key Partner) 
บริษัทซัพพลายเออร์ผลิตผ้าทอ ที่นําส่งผ้าทอที่ใช้ในการผลิตสินค้า ต้องมีคุณภาพที่ดี และ

จัดส่งให้ในระยะเวลาตามท่ีกําหนด 
นอกจากน้ีธุรกิจะจมีพันธมิตรในการจัดส่งสนิค้า ทั้งการจัดส่งผ้าทอจากซัพพลายเออร์มายัง

โรงงานการผลิต และการส่งเสื้อผ้าที่ผลิตแลว้ให้กับลูกค้าตามออเดอร์ 
และในการทีจ่ะทําให้แบรนด์หรือสินค้าของธุรกิจเป็นที่รู้จักได้ ต้องมีพันธมิตรที่เป็นบริษัท

โฆษณาและประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายรู้จักและติดตาในแบรนด์ของธุรกิจ รวมท้ังการ
โฆษณาสินค้าในผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 

5.1.8 โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) 
ต้นทุนของธุรกิจหลัก มี 4 ต้นทุนหลัก ได้แก่ 
ต้นทุนการผลิตสินค้า ประกอบด้วยต้นทุนราคาวัตถุดิบผ้าทอ และการลงทุนเคร่ืองจักรที่ใช้ใน

การผลิต 
ต้นทุนการขาย ประกอบไปด้วย ค่าใช้จ่ายหน้าร้าน ทั้งต้นทุนในการจ้างพนักงานขาย 

ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ดภายในร้าน 
ต้นทุนในการจัดส่งสินค้า ทั้งการจัดส่งวัตถุดิบ และการจัดส่งสินค้าให้ลกูค้า 
ต้นทุนในการโฆษณาสินค้าและแบรนด์ ทั้งทางนิตยสารและทาง Social Media รวมท้ังทีม

คิด Content ต่างๆ 
5.1.9 โครงสร้างรายได้ (Revenue Streams) 
รายได้ทั้งหมดจะมาจากการการจัดจําหน่ายสินค้าผ่านทางหน้าร้านและช่องทางออนไลน์  
 

5.2 แผนกลยทุธ์ทางธุรกิจด้านการบริหารจัดการองค์กรและทรพัยากรบุคคล 
5.2.1 การจัดโครงสร้างองค์กร และการแบ่งหน้าที่ความรับผิดชอบ 

 สําหรับธุรกิจแบ่งเป็น 3 ทีม ได้แก่ ทีมหน้าร้าน ที่จะประจําอยู่หน้าร้านที่สยามสแคว์ 
ประกอบไปด้วยผู้จัดการร้าน 1 คน ที่ทําหน้าที่ดูแลจัดการทั่วไป และพนักงานประจําร้านอีก 3 คน 
รับหน้าที่ในการดูแลและให้ขอ้มูลลูกค้า รวมท้ังการขายสนิค้า ซึ่งหน้าร้านจะเปิดทุกวัน ต้ังแต่เวลา 
10.00 – 21.00 น. โดยในแต่ละวันจะแบ่งเป็น 2 กะ แล้วให้พนักงานขายสลับเวรกันเขา้กะ 
 ทีมผลิตสินค้า ที่ต้ังอยู่ในโรงงานผลิตสินค้า ซึ่งจะมีพนักงานจ้างรายวัน 10 อัตรา ทําหน้าที่
ดูแลการผลิตสนิค้า และควบคุมคุณภาพในการผลิต ซึ่งจะเปิดทําการวันจันทร์ถึงศุกร์ เวลา 8.30 – 
17.30 น. 
 ทีมเฮดออฟฟิศ ต้ังอยู่ในสํานักงานใหญ่ โดยหลักมี 4 ทีมย่อย ทีมออกแบบสินค้า ทีมธุรการ 
ทีมการเงิน และทีมการตลาด ซึ่งมีหน้าที่รับผิดชอบตามแต่ละประเภท ซึ่งประกอบไปด้วยพนักงาน
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จํานวนทั้งสิ้น 10 คน เปิดทําการวันจันทร์ถึงศุกร์ เวลา 8.30 – 17.30 น. 
5.2.2 เกณฑ์ในการรับบุคลากร  

 สําหรับพนักงานผลิตสินค้าและพนักงานขาย จะมีเกณฑ์คณุสมบัติเบ้ืองต้น คือ มีอายุต้ังแต่ 
18 ปีขึ้นไป มกีารศึกษาขั้นตํ่าระดับมัธยมศึกษา ไม่จําเป็นต้องมีประสบการณ์มาก่อน แต่หากพนักงาน
ขายมีประสบการณ์การขาย จะมีการพืจารณาให้เป็นพิเศษ 
 สําหรับพนักงานที่สํานักงานใหญ่ จะมีเกณฑ์คุณสมบัติเบ้ืองต้น คือ มีอายุต้ังแต่ 18 ปีขึน้ไป 
มีการศึกษาขั้นตํ่าระดับอนุปริญญาหรือปวช. และต้องมีความรู้หรือประสบการณ์ในงานน้ัน 

5.2.3 เกณฑ์ในการประเมินผลปฏิบัติงาน 
 ในการประเมินผลจะดูจากสองส่วน คือ ประสิทธิภาพของงาน นอกจากน้ีดูพฤติกรรมและ
ความต้ังใจในการทํางาน หากมีความต้ังใจและประเมินผลที่ดี จะประเมินผลการปฏิบัติงานให้ทั้งการ
เพ่ิมอัตราเงินเดือนและเงินพิเศษ 

5.2.4 วิธีจูงใจและรักษาบุคคลากร 
 มีการปรับเงินเดือนข้ึนทุกปีในอัตราเฉล่ียร้อยละ 5 ทุกปี พร้อมกับโบนัสหากผลประกอบการ
ได้ถึงเป้า รวมท้ังค่านายหน้า (Commission) หากสามารถขายสินค้าได้  

5.2.5 การบริหารเงินเดือนและบุลากร 
 สําหรับพนักงานผลิตสินค้าและพนักงานขายขายจะได้รับอัตราเงินเดือน วันละ 500 บาท 
หรืออัตราเงินเดือนเริ่มต้นเดือนละ 12,000 บาท พร้อมกับค่านายหน้า (Commission) ในการขาย
หน้าร้าน และอัตราโบนัสตามผลประกอบการ รวมท้ังสวัสดิการพ้ืนฐาน ทั้งค่ารักษาพยาบาล วันหยุด
พักผ่อน ประกันสังคม เป็นต้น 

ส่วนพนักงานในเฮดออฟฟิศ จะได้รับอัตราเงินเดือนเริ่มต้น 18,000 บาท สําหรับผูท้ี่ยังไม่มี
ประสบการณ์ แต่หากมีประสบการณ์มาแล้ว จะเพ่ิมค่าประสบการณ์ให้ปีละ 1,000 บาท รวมท้ัง
สวัสดิการพ้ืนฐานเช่นกัน 

5.2.6 การจ้างบุคลากร  
 จะประกาศหาบุคลากรด้วยการติดป้ายโฆษณาหน้าร้าน หรือประกาศผ่านเว็บไซต์จัดหางาน 
หรือติดต่อประกาศผ่านทางสํานักงานจัดหางานกรุงเทพ จากน้ันจะเชิญเข้ามาสัมภาษณ์งานและ
ตัดสินใจรับเขา้งานได้ทันที พร้อมที่จะเริ่มงาน 
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5.3 แผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
5.3.1 นวัตกรรมท่ีนํามาใช้กับผลิตภัณฑ์ 

 วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตสินค้า ใช้ผ้าทอจากเส้นใยโพลีเอสเตอร์ ที่มีความทนทานและใช้งานได้
นานซักแล้วไมม่ียืด รวมท้ังใช้เอกลักษณ์จากการออกแบบที่พิเศษจากสินค้าอ่ืนๆ 
 รวมถึงการผลิตที่ใช้เคร่ืองจักรสมัยใหม่ ทําให้สินค้ามีมาตรฐาน และมีคุณภาพเดียวกัน แต่
หากสินค้าน้ันไม่ได้คุณภาพ หรือมีตําหนิ ลูกค้าสามารถนํามาเปลี่ยนได้ฟรี  

5.3.2 การเพ่ิมคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ 
 เพ่ิมคุณค่าด้วยการออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์แตกต่างจากสินค้าอ่ืน รวมทั้งการใช้เสื้อผา้ที่มี
คุณภาพใช้ได้นาน 

5.3.3 แนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
 การออกสินค้าเป็นคอลเลคช่ันตามเทศกาลของปี ได้แก่ ชุดหน้าร้อน ชุดหน้าฝน และชุดหน้า
หนาว ให้เหมาะสมกับเทศกาล 

5.3.4 การต้ังราคา 
 จําหน่ายในราคาที่เหมาะสม ซึ่งราคาจะไมต่่างไปจากคู่แข่ง ดังน้ี 
 
ตารางที่ 5.2 : ราคาจําหน่ายสินค้าแต่ละประเภท 
 

ประเภทสนิค้า ราคาจัดจําหนา่ย (บาท/ชิ้น) ต้นทุนการผลติต่อชิ้น 
เสื้อยืดแขนสั้น 790 250 
เสื้อยืดแขนยาว 990 300 

กางเกงขาสั้น/กระโปรงสั้น 790 250 
กางเกงขายาว 990 300 
เสื้อแจ็คเก็ต 1590 500 

ชุดเดรส/เอ๊ียม 1290 400 
 
 5.3.5 การบริหารช่องทางการจําหน่าย 
 ช่องทางการจําหน่ายมี 2 ช่องทางหลัก ได้แก่ ทางด้านหน้าร้านที่จะเปิดสาขาที่สยามสแคว์ 
เพ่ือให้ลูกค้าเหน็แบรนด์ และสามารถเข้ามาเลือกและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ได้  
 อีกช่องทางหนึ่งเป็นช่องทางออนไลน์ จะเปิดจําหน่ายผ่านหน้าเว็บไซต์ขายของออนไลน์ และ
จัดส่งสินค้าถึงมือลูกค้าโดยตรง ซึ่งช่องทางออนไลน์ ลูกค้าสามารถสั่งซือ้ได้ทุกวันตลอด 24 ช่ัวโมง  
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5.3.6 การสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก 

 ใช้การซื้อโฆษณาแบรนด์ผ่านนิตยสารแฟช่ัน และการทําโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ (Social 
Media) หรือบริษัทรับจ้างทําโฆษณา 

5.3.7 การสร้างแรงจูงใจแก่ลกูค้า 
 เพ่ือสร้างความจงรักภักดีลูกค้าให้ใช้สินค้าของเรา จะเน้นการทํากิจกรรม เช่น ซื้อสินคา้ชิง
โชครางวัล หรือการจัดชุดเป็นคอลเลคช่ันตามฤดูกาล 

5.3.8 การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
 พนักงานขายหน้าร้านเป็นผู้สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ทีจ่ะคอยเซอร์วิสและให้ข้อมูลลูกค้า 
รวมท้ังทีมการตลาดที่จะดูแลความสัมพันธ์ลกูค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์หรือ Social Media 
 
5.4 แผนกลยทุธ์การผลิตและการจัดซ้ือ 

5.4.1 วิธีการผลิตและกระบวนการผลิต 
ผลิตสินค้าเองภายใต้โรงงานที่ใช้เคร่ืองจักรสมัยใหม่มีการตรวจสอบคุณภาพทุกข้ันตอน 

เพ่ือให้สินค้ามมีาตรฐาน ซึ่งกระบวนการผลิตใช้เวลาผลิตประมาณ 1 สัปดาห์  
5.4.2 วิธีการจัดซื้อวัตถุดิบ 

รับวัตถุดิบ คือ ผ้าทอจากซัพพลายเออร์ที่เป็นคู่ค้าสําคัญของธุรกิจ 
5.4.3 การจัดการคลังสินค้า และระบบควบคุมสินค้าคงเหลอื 

 มีสต็อกสินค้าอยู่ในโรงงาน และมีสต็อกบางส่วนอยู่ที่หน้าร้าน เพ่ือให้ลูกค้าสามารถรับสินค้า
ได้เลย รวมท้ังมีการบริหารและควบคุมสินค้าคงเหลือ ถ้ายอดสต็อกเริ่มน้อย จะสั่งการผลิตทันท ี

5.4.4 การขนสง่สินค้า 
 ใช้บริษัทขนส่งในการขนส่งสนิค้า ทั้งส่งวัตถุดิบและจัดส่งสินค้าให้ถึงมือลูกค้า 
 
5.5 แผนกลยทุธ์ทางการเงินและการลงทนุ 

5.5.1 แหล่งทีม่าของเงินทุนและประเภทของการลงทุน 
 เงินที่จะนํามาใช้ในการลงทุนมาจากเงินส่วนของเจ้าของ จํานวน 510,000 บาท และกู้จาก
ธนาคารโดยใช้พ้ืนที่โรงงานและสํานักงานใหญ่เป็นหลักประกัน อีก 1,000,000 บาทรวมเงินลงทุน 
1,510,000 บาท 
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ตารางที่ 5.3 : งบประมาณการลงทุนของธุรกิจ 
 

รายการ รวม 
แหล่งที่มา 

ส่วนของ 
เจ้าของ 

เจ้าหนี ้
(เงินกู้ยืม) 

สินทรัพย์ถาวรที่คิดค่าเสื่อม 
เฟอร์นิเจอร์-เคร่ืองใช้สํานักงาน 500,000 500,000 - 
เคร่ืองมืออุปกรณ์การผลิต 500,000 - 500,000 
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวม 1,000,000 
ค่าใช้จ่ายก่อนเร่ิมดําเนนิงาน 
ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง 10,000 10,000 - 
รวมค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มดําเนินงาน 10,000 
ค่ามัดจําสถานที่ - - - 
เงินทนุหมุนเวียน 500,000 500,000 - 
รวมเงินลงทนุเริ่มต้น 1,510,000 1,010,000 500,000 
สัดส่วนโครงสร้างเงินทุน(%) 100 67 33 
 

4.5.2 การประมาณการยอดขาย 
 จากการต้ังราคาขายสินค้า คาดว่า ธุรกิจจะสามารถทํายอดขายได้ 12,744,922บาทในปีแรก 
โดยประมาณการอัตราการเพ่ิมขึ้นของยอดขายที่ร้อยละ 20 ต่อปี 
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ตารางที่ 5.4 : ประมาณการยอดขายในแต่ละปี 
 
สินค้าและบริการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
เสื้อยืดแขนสั้น 1,563,430 1,876,116 2,251,339 2,701,607 3,241,928 
เสื้อยืดแขนยาว 1,959,235 2,351,082 2,821,298 3,385,558 4,062,669 
กางเกงขาสั้น/ 
กระโปรงสั้น 

1,563,430 1,876,116 2,251,339 2,701,607 3,241,928 

กางเกงขายาว 1,959,235 2,351,082 2,821,298 3,385,558 4,062,669 
เสื้อแจ็คเก็ต 3,146,650 3,775,980 4,531,176 5,437,411 6,524,893 
ชุดเดรส/เอ๊ียม 2,552,942 3,063,531 3,676,237 4,411,484 5,293,781 
รวมยอดขาย 12,744,922 15,293,906 18,352,687 22,023,225 26,427,870 
 

4.5.3 การประมาณการต้นทุน 
 บริษัทต้นทุนแบ่งเป็น 2 ส่วน  

ต้นทุนผันแปร ซึ่งส่วนใหญ่เป็นต้นทุนการผลิตสินค้า โดยคาดว่า มีต้นทุน 6,595,497 บาทใน
ปีแรก และมีอัตราการเพ่ิมขึ้นประมาณร้อยละ 20 ต่อปี 

 
ตารางที่ 5.5 :  ประมาณการต้นทุนผันแปร 
 

ต้นทุนผันแปร ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ต้นทุนขาย 6,372,461 7,646,953 9,176,344 11,011,612 13,213,935 
ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 63,725 76,470 91,763 110,116 132,139 
ส่งเสริมการขาย 159,312 191,174 229,409 275,290 330,348 
รวมต้นทุนผันแปร 6,595,497 7,914,596 9,497,516 11,397,019 13,676,423 
 
 ส่วนต้นทุนคงที่ ประกอบไปด้วยค่าใช้จ่ายพนักงานทั้งที่เฮดออฟฟิศ และพนักงาน รวมทั้งค่า
เช่าหน้าร้าน และงานธุรการ คาดว่า มีต้นทุน 5,596,217 บาทในปีแรก และมีอัตราการเพ่ิมขึ้น
ประมาณร้อยละ 8 ต่อปี 
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ตารางที่ 5.6 :  ประมาณการต้นทุนคงที่ 
 

ต้นทุนคงที ่ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ค่าเช่า 600,000 600,000 600,000 600,000 600,000 
เงินเดือน (เพ่ิมขึ้น 5%) 3,360,000 3,528,000 3,704,400 3,889,620 4,084,101
ค่าไฟฟ้าแก๊สค่านํ้า   (เพ่ิมขึ้น 5%) 96,000 100,800 105,840 111,132 116,689 
ค่าเสื่อมราคา 200,000 200,000 200,000 200,000 200,000 
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 
ค่าโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 1,274,492 1,529,391 1,835,269 2,202,322 2,642,787
ค่าของใช้สิ้นเปลืองต่างๆ 63,725 76,470 91,763 110,116 132,139 
รวมต้นทุนคงที่ 5,596,217 6,036,660 6,539,272 7,115,191 7,777,716
 

4.5.4 การประมาณจุดคุ้มทุน 
 จากยอดขายในปีแรก 12,744,922 บาท จดุคุ้มทุนในปีแรกอยู่ที่ 11,598,377 บาท 
 
ตารางที่ 5.7 : ประมาณจุดคุ้มทุน 
 

การคํานวณจุดคุ้มทุน ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กําไรส่วนเกิน 6,149,425 7,379,310 8,855,172 10,626,206 12,751,447 
อัตรากําไรส่วนเกิน 0.48 0.48 0.48 0.48 0.48 
จุดคุ้มทุนต่อปี 11,598,377 12,511,213 13,552,896 14,746,509 16,119,618 
จุดคุ้มทุนต่อเดือน 966,531.40 1,042,601.06 1,129,407.97 1,228,875.75 1,343,301.54
จุดคุ้มทุนต่อวัน 32,217.71 34,753.37 37,646.93 40,962.53 44,776.72 

 
4.5.5 การประเมินผลตอบแทนจากการลงทุน มูลค่าปัจจุบันสุทธิและระยะเวลาคืนทุน 

 คํานวณมูลค่าปัจจุบันสุทธิ บริษัทจะมีอัตราผลตอบแทนของโครงการ (IRR) ที่ร้อยละ 95.36 
โดย บริษัทมีมลูค่าปัจจุบันสทุธิ (NPV) 6,865,297 บาท และระยะเวลาคืนทุน 1.351 ปี  
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ตารางที่ 5.8 :  งบแสดงฐานะการเงิน  
 

สินทรัพย์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
เงินสดและเงินฝากธนาคาร 1,067,832 2,328,908 4,345,135 7,286,494 11,357,960 
สินค้าคงเหลือ 52,376 62,852 75,422 90,506 108,608 
รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 1,120,208 2,391,759 4,420,557 7,377,000 11,466,567 
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวมสุทธิ 800,000 600,000 400,000 200,000 - 
ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธิ 8,000 6,000 4,000 2,000 - 
ค่ามัดจําสถานที่ - - - - - 
รวมสินทรัพย์ 1,928,208 2,997,759 4,824,557 7,579,000 11,466,567 
หน้ีสินและส่วนของเจ้าของ 
ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 103,642 262,930 458,980 699,403 993,346 
เงินปันผลค้างจ่าย 41,457 105,172 183,592 279,761 397,338 
หน้ีสินระยะสัน้ 145,098 368,102 642,572 979,164 1,390,685 
เงินกู้สถาบันการคงเหลือ 400,000 300,000 200,000 100,000 - 
รวมหน้ีสิน 545,098 668,102 842,572 1,079,164 1,390,685 
ทุนเรือนหุ้นสามัญ 1,010,000 1,010,000 1,010,000 1,010,000 1,010,000 
กําไรสะสมสทุธิ 373,110 1,319,657 2,971,985 5,489,836 9,065,883 
รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 1,383,110 2,329,657 3,981,985 6,499,836 10,075,883 
รวมหน้ีสินและส่วนของเจ้าของ 1,928,208 2,997,759 4,824,557 7,579,000 11,466,567 
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ตารางที่ 5.9 :  งบกําไรขาดทุน  
 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ยอดขาย   12,744,922   15,293,906   18,352,687   22,023,225    26,427,870  
หักต้นทุนผันแปร     6,595,497     7,914,596     9,497,516   11,397,019    13,676,423  
กําไรส่วนเกิน     6,149,425     7,379,310     8,855,172   10,626,206    12,751,447  
หักต้นทุนคงที่     5,596,217     6,036,660     6,539,272     7,115,191      7,777,716 
กําไรก่อนการดําเนินงาน        553,208     1,342,650     2,315,899     3,511,015      4,973,731 
หักดอกเบ้ียจ่าย          35,000          28,000          21,000          14,000             7,000 
กําไรก่อนหักภาษี        518,208     1,314,650     2,294,899     3,497,015      4,966,731 
หักภาษีเงินได้        103,642        262,930        458,980        699,403         993,346 
กําไรสุทธิ        414,566     1,051,720     1,835,920     2,797,612      3,973,385 

 
ตารางที่ 5.10 :  งบกระแสเงินสด 
 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการ 
ดําเนนิงาน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

กําไรสุทธิ 414,566 1,051,720 1,835,920 2,797,612 3,973,385 
บวกค่าเสื่อมราคา 200,000 200,000 200,000 200,000 200,000 
บวกค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 
บวกดอกเบ้ียจ่าย 35,000 28,000 21,000 14,000 7,000 
บวกภาษีเงินได้ค้างจ่ายที่เพ่ิมขึ้น 103,642 159,288 196,050 240,423 293,943 
บวกเงินปันผลค้างจ่ายที่เพ่ิมขึ้น 41,457 63,715 78,420 96,169 117,577 
หักสินค้าคงเหลือที่เพ่ิมขึ้น - 52,376 - 10,475 -  12,570 - 15,084 -  18,101 
เงินสดจากกิจกรรมการดําเนินงาน 744,288 1,494,248 2,320,819 3,335,120 4,575,804 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.10 (ต่อ) :  งบกระแสเงินสด 
 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการ 
ดําเนนิงาน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการลงทุน 
สินทรัพย์ถาวรรวม -1,000,000 - - - - 
ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มดําเนินงาน - 10,000 - - - - 
ค่ามัดจําสถานที่ - - - - - 

- - - - 
กระแสเงินสดจากการลงทุน -1,010,000 - - - - 
กระแสเงินสดจากการจัดหา 
กู้จากสถาบันการเงิน 500,000 - - - - 
หักชําระเงินกู้ - 100,000 - 100,000 - 100,000 - 100,000 - 100,000 
หักชําระดอกเบ้ียเงินกู้ - 35,000 - 28,000 -  21,000 - 14,000 -  7,000 
หักเงินปันผลจา่ย - 41,457 -105,172 - 183,592 - 279,761 - 397,338 
ทุนหุ้นสามญั 1,010,000 - - - - 
กระแสเงินสดจากกิจกรรมการจัดหา 1,333,543 - 233,172 - 304,592 - 393,761 - 504,338 
เงินสดสุทธิ 1,067,832 1,261,076 2,016,227 2,941,359 4,071,466 
บวกเงินสดต้นงวด - 1,067,832 2,328,908 4,345,135 7,286,494 
เงินสดปลายงวด 1,067,832 2,328,908 4,345,135 7,286,494 11,357,960
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ตารางที่ 5.11 : อัตราผลตอบแทนในการลงทุน  
 

ปีที ่ กระแสเงินตลอดโครงการ กระแสเงินสด 

0 กระแสเงินสดจ่าย ณวันลงทนุ - 1,510,000 

1 กระแสเงินสดรบั 1,067,832 

2 กระแสเงินสดรบั 1,261,076 

3 กระแสเงินสดรบั 2,016,227 

4 กระแสเงินสดรบั 2,941,359 

5 กระแสเงินสดรบั* 4,571,466 
 

การคํานวณมูลค่าปัจจุบันในอัตราผลคิดลด 10.00% 

มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ 8,375,297 

หักมูลค่าปัจจบัุนของกระแสเงินสดจ่าย -           1,510,000 

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 6,865,297 

อัตราผลตอบแทนของโครงการ 95.36% 
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ตารางที่ 5.12 : อัตราส่วนทางการเงิน  
 

รายการการวิเคราะห์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
การวัดสภาพคล่องทางการเงิน 
อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่า) 7.72 6.50 6.88 7.53 8.25 
อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่า) 7.36 6.33 6.76 7.44 8.17 
การวัดประสิทธิภาพการใช้ทรัพย์สิน 
อัตราการหมุนเวียนของสินค้า (รอบ) 126 126 126 126 126 
ระยะเวลาสินค้าคงเหลือ (วัน) 2.86 2.86 2.86 2.86 2.86 
อัตราการหมุนสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน (รอบ) 16 25 46 110 - 
อัตราการหมุนของสินทรัพย์รวม (รอบ) 6.61 5.10 3.80 2.91 2.30 
การวัดความสามารถในการชําระหน้ี 
อัตราแห่งหนี้ (Debt to Equity Ratio) (เท่า) 0.39 0.29 0.21 0.17 0.14 
อัตราส่วนความสามารถในการชําระดอกเบ้ีย(เท่า) 15.81 47.95 110.28 250.79 710.53 
การวัดความสามารถในการบริหาร 
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) 0.22 0.35 0.38 0.37 0.35 
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถอืหุ้น (ROE) 0.30 0.45 0.46 0.43 0.39 
อัตราส่วนกําไรส่วนเกิน (%) 51.75 51.75 51.75 51.75 51.75 
อัตราส่วนกําไรจากการดําเนินงาน (%) 4.34 8.78 12.62 15.94 18.82 
อัตราส่วนกําไรสุทธิ (%) 3.25 6.88 10.00 12.70 15.03 
ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน 
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value) 6,865,297 
อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 95% 
ระยะเวลาคืนทุน  (ปี) 1.351 
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ภาคผนวก ก  
แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 

 
เร่ือง แผนธุรกจิผลิตและจําหน่ายเสื้อผ้าวัยรุ่นภายใต้แบรนด์KULJA 
คําช้ีแจง แบบสอบถามฉบับน้ี จัดทําขึ้นเพ่ือประกอบการค้นคว้าอิสระ ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษา
ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลของท่านเป็นความลับและใช้เพ่ือประโยชน์ในการศึกษาเท่าน้ัน กรุณาตอบ
แบบสอบถามตามความจริง และผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ท่านได้สละเวลาอันมีค่าในการตอบ
แบบสอบถามคร้ังน้ี 
 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า 
1. เพศ   �1. ชาย    �2. หญิง 
2. อายุ 

�1. น้อยกว่า 15 – 18 ปี  �2. อายุ 18 - 22 ปี   �3. อายุ 22 ปีขึ้นไป  
3. ระดับการศึกษา 

�1. ตํ่ากว่าปริญญาตร ี  �2. ปริญญาตรี  �3. สูงกว่าปริญญาตร ี
4. อาชีพ 

�1. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ �2. พนักงานประจําบริษัทเอกชน  
�3. นักเรียน/นักศึกษา �4. อาชีพอิสระ      �5. อ่ืนๆ...................................................... 

5. รายได้ต่อเดือน 
�1. น้อยกว่า 5,000 บาท �2.   5,001 – 10,000 บาท  
�3. 10,001 – 20,000 บาท �4. 20,001 – 30,000 บาท  
�5. ต้ังแต่ 30,001 บาทข้ึนไป 

6. ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้า 
�1. ซื้อเกือบทุกสัปดาห์  �2. ซื้อเกือบทุกเดือน  �3. นานๆ ครั้ง 

7. ประเภทสินค้าที่เคยซื้อเสือ้ผ้า 
�1. เสื้อยืดแขนสั้น  �2. เสื้อยืดแขนยาว  �3. เสื้อกล้าม 

 �4. เสื้อแจ็คเกต  �5. กางเกงขาสั้น  �6. กางเกงขายาว 
�7. ชุดหมีเอ๊ียม 
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8. สถานที่ที่เคยซื้อเสื้อผ้า 
�1. ร้านเสื้อผ้าย่านสยามสแคว์ �2. ร้านเสื้อผ้าย่านประตูนํ้า �3. ซื้อออนไลน์  

9. ปัจจัยในการเลือกซื้อเสื้อผา้ 
�1. ซื้อเสื้อผา้ที่เป็นแบรนด์เท่าน้ัน  �2. ซื้อเสื้อผา้ที่ถูกใจตนเอง 
�3. ซื้อเสื้อผา้ที่ราคาถูก หรอืมีส่วนลดสินค้า �4. ซื้อตามดาราหรือไอดอล 

10. งบประมาณในการซื้อเสือ้ผ้าต่อช้ิน 
�1. ไม่เกิน 100 บาท �2. 101 – 200 บาท �3. 201 – 300 บาท 

 �4. 301 – 400 บาท �5. 401 – 500 บาท �6. 501 บาทข้ึนไป 
 
ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
คําชี้แจงโปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคําถาม 
ระดับความคดิเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 
 

ภาพลักษณ์ตราสนิค้าผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า 
ระดับความคดิเห็น
5 4 3 2 1

1.  ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าต้องมีความหรูหรา      
2. ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าเป็นสิ่งแรกที่ท่านนึกถึง      
3. ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าต้องสามารถจดจําได้ง่าย      
4. ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าต้องเป็นภาษาต่างประเทศ       
5. ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าสามารถบอกถึงระดับคุณภาพได้      
6. ท่านรู้จักผลติภัณฑ์เสื้อผ้าจากเครื่องหมายตราสินค้า      
7. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าเพราะเช่ือถือในบริษัทผู้ผลิต/จัดจําหน่าย      
8. ท่านจดจําสัญลักษณ์ตราสนิค้าของผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าเห็นได้เป็นอย่างดี      
9. สัญลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสื้อผา้ต้องมีความชัดเจนและไม่สบัสน      
10. ท่านรู้จักตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าที่ทา่นใช้อยู่มากกว่าผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืนๆ      
11. ผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าที่ท่านใช้มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ      
12. ท่านคิดว่าเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพสามารถบ่งบอกถึงคุณภาพที่แท้จริงได้      
13. ท่านมั่นใจในคุณภาพผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าที่มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพชัดเจน      
14. ท่านให้ความสําคัญกับประเทศแหล่งกําเนิดของผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า      
15. ท่านให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ของประเทศผู้ผลิตผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า      
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16. ถ้าผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าที่ทา่นสนใจราคาและคุณภาพเท่ากัน ท่านจะสนใจประเทศ
แหล่งกําเนิดสินค้า 

     

17. ผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าที่ผลิตในประเทศที่มีช่ือเสียงจะมีคุณภาพสินค้าเหมือนกันกับ
สินค้าที่ผลิตจากประเทศอ่ืนๆ 

     

 
ตอนท่ี 3 ความคิดเหน็เก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 
คําชี้แจงโปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคําถาม 
ระดับความคดิเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด 
 

คุณคา่ตราสนิค้าผลิตภัณฑ์เสื้อผา้ 
ระดับความคดิเห็น
5 4 3 2 1

ความจงรักภักดีต่อตราสนิคา้      
1.ท่านเลือกใช้เสื้อผ้าของตราสินค้าอย่างเป็นประจําสม่ําเสมอ      
2.ท่านเลือกใช้เสื้อผ้าจากตราสินค้าที่ท่านเลอืกอย่างสมํ่าเสมอถึงแม้ว่าจะมีสินค้าใน
ตราสินค้าอ่ืนในท้องตลาดที่ราคาถูกกว่า 

     

การรับรู้ถึงตราสนิค้า      
3.ท่านรู้จักตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่เป็นอย่างดี      
4.ท่านสามารถจดจําตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่เป็นอย่างดี      
5.ท่านสามารถแนะนําตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่ให้แก่ผู้อ่ืนได้อย่างถูกต้อง      
การรับรู้ถึงคณุภาพของตราสนิค้า      
6.เสื้อผ้าของตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่มีคุณภาพดี      
7.ท่านพึงพอใจกับคุณภาพเสื้อผ้าของตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่อย่างมาก      
8.ท่านเช่ือว่าคุณภาพของตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่เหนือกว่าของตราสินค้าอ่ืนใน
ท้องตลาด 

     

ความสัมพันธ์เชื่อมโยงกับตราสนิค้า      
9.เมื่อกล่าวถึงเสื้อผ้าท่านจะนึกถึงตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่      
10.การเห็นเพียงกล่องหรือรูปลักษณ์ภายนอกของเสื้อทําให้ท่านนึกถึงตราสินค้าที่ท่าน
ใช้อยู่ได้ 

     

สินทรัพย์ของตราสนิคา้      
11.เคร่ืองหมายการค้าของตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่สามารถประเมินเป็นมูลค่าได้      
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12.เคร่ืองหมายการค้าของสินค้าที่ท่านใช้อยู่สามารถประเมินเป็นมูลค่าได้มากกว่า
เคร่ืองหมายการค้าจากตราสินค้าอ่ืนในท้องตลาด 

     

13.สิทธิบัตรของตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่สามารถประเมินเป็นมูลค่าได้      
14.สิทธิบัตรของตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่สามารถประเมินเป็นมูลค่าได้มากกว่าสิทธิบัตร
จากตราสินค้าอ่ืนในท้องตลาด 

     

15.เคร่ืองหมายที่ได้รับการรับรองมาตรฐานและคุณภาพของตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่
สามารถประเมนิเป็นมูลค่าได้ 

     

16.เคร่ืองหมายที่ได้รับการรับรองมาตรฐานและคุณภาพของตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่
สามารถประเมนิเป็นมูลค่าได้มากกว่าตราสินค้าอ่ืนในท้องตลาด 

     

 
ตอนท่ี 4 การส่งเสริมการตลาด 
คําชี้แจงโปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคําถาม 
ระดับความคดิเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 
 

การส่งเสริมการตลาด 
ระดับความคดิเห็น
5 4 3 2 1

1.ท่านพบเห็นสินค้าผ่านการโฆษณาผ่านสื่อนิตยสาร/หนังสือพิมพ์      
2.ท่านพบเห็นสินค้าผ่านการโฆษณาผ่าน Social Media      
3.ท่านพบเห็นสินค้าผ่านการโฆษณาผ่านบิลบอร์ดโฆษณา      
4.ท่านพบเห็นสินค้าจากการโฆษณาของพนักงานขาย      
5.พนักงานขายสินค้ามีการเอ็นเตอร์เทนสินค้าได้น่าสนใจ      
6.มีสินค้าให้ทดลองใช้      
7.มีการใหส้่วนลดพิเศษสําหรับซื้อสินค้า      
8.มีการใหส้ิทธิประโยชน์สําหรับลูกค้าที่เป็นสมาชิกอย่างสมํ่าเสมอ เช่น การมีสิทธิ
เลือกซื้อสินค้าก่อนบุคคลทั่วไป 

     

9.มีการใหส้่วนลดในโอกาสพิเศษอย่างสมํ่าเสมอ      
10.มีการประชาสัมพันธ์ด้วยเน้ือหาหรือรูปภาพที่น่าสนใจ      
11.ดารา/ผู้มีช่ือเสียงที่เป็นพรีเซ็นเตอร์ สามารถสร้างความเช่ือมั่นให้กับตัวสินค้า      
12.ท่านเคยได้รับจดหมายโฆษณาผ่านทางจดหมายหรือ E-mail      
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ตอนท่ี 5 การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสื้อผา้ 
คําชี้แจงโปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคําถาม 
ระดับความคดิเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 
 

การตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสือ้ผ้า 
ระดับความคดิเห็น
5 4 3 2 1

1. ท่านรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าที่ท่านใช้ในปัจจุบันมีคุณภาพใช้ได้หลายคร้ัง      
2. ท่านรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าเป็นเอกลักษณ์ ดีไซน์เฉพาะตัว      
3. ก่อนซื้อผลติภัณฑ์เสื้อผ้าท่านหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น อินเทอร์เน็ต นิตยสาร      
4. ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสือ้ผ้าเพราะคุณสมบัติและประโยชน์      
5. ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสือ้ผ้าเพราะตราสินค้าเป็นที่รู้จกัน่าเช่ือถือ      
6. ท่านจะกลับไปซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าเดิมทีท่่านใช้และใช้อย่างต่อเน่ือง      
7. ท่านจะแนะนําให้เพ่ือนให้ซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าตราสินคา้ที่ท่านซื้อ      

 
ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………..………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………..……… 
 

*ขอขอบพระคุณทุกท่านทีใ่ห้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม* 
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ภาคผนวก ข 
ผลการวิเคราะห์จาก SPSS 

 
ผล Descriptive analysis 

Gender 

  
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 
Percent 

Valid 1 52 33.5 33.5 33.5 

2 103 66.5 66.5 100.0 

Total 155 100.0 100.0  
 

Age 

  
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 
Percent 

Valid 1 12 7.7 7.7 7.7 

2 75 48.4 48.4 56.1 

3 68 43.9 43.9 100.0 

Total 155 100.0 100.0  
 

Edu 

  
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 
Percent 

Valid 1 22 14.2 14.2 14.2 

2 107 69.0 69.0 83.2 

3 26 16.8 16.8 100.0 

Total 155 100.0 100.0  
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Occupation 

  
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 
Percent 

Valid 1 3 1.9 1.9 1.9 

2 30 19.4 19.4 21.3 

3 95 61.3 61.3 82.6 

4 27 17.4 17.4 100.0 

Total 155 100.0 100.0  
 

Income 

  
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 
Percent 

Valid 1 23 14.8 14.8 14.8 

2 27 17.4 17.4 32.3 

3 46 29.7 29.7 61.9 

4 15 9.7 9.7 71.6 

5 44 28.4 28.4 100.0 

Total 155 100.0 100.0  
 

Buy_time 

  
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 
Percent 

Valid 1 42 27.1 27.1 27.1 

2 57 36.8 36.8 63.9 

3 56 36.1 36.1 100.0 

Total 155 100.0 100.0  
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shortshirt 

  
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 
Percent 

Valid 1 126 81.3 100.0 100.0 
Missing System 24 16.7   
Total 155 100.0   
 

longshirt 

  
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 
Percent 

Valid 1 40 25.8 100.0 100.0 
Missing System 115 74.2   
Total 155 100.0   
 

vest 

  
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 
Percent 

Valid 1 36 23.2 100.0 100.0 
Missing System 119 76.8   
Total 155 100.0   
 

Jacket 

  
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 
Percent 

Valid 1 34 21.9 100.0 100.0 
Missing System 121 78.1   
Total 155 100.0   
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shorts 

  
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 
Percent 

Valid 1 59 38.1 100.0 100.0 
Missing System 96 61.9   
Total 155 100.0   
 

long trousers 

  
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 
Percent 

Valid 1 88 56.8 100.0 100.0 
Missing System 67 43.2   
Total 155 100.0   
 

Bear 

  
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 
Percent 

Valid 1 23 14.8 100.0 100.0 
Missing System 132 85.2   
Total 155 100.0   
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Place 

  
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 
Percent 

Valid 1 44 28.4 28.4 28.4 

2 21 13.5 13.5 41.9 

3 90 58.1 58.1 100.0 

Total 155 100.0 100.0  
 

Factor 

  
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 
Percent 

Valid 1 16 10.3 10.3 10.3 

2 130 83.9 83.9 94.2 

3 6 3.9 3.9 98.1 

4 3 1.9 1.9 100.0 

Total 155 100.0 100.0  
 

Budget 

  
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 
Percent 

Valid 1 19 12.3 12.3 12.3 

2 28 18.1 18.1 30.3 

3 22 14.2 14.2 44.5 

4 18 11.6 11.6 56.1 

5 68 43.9 43.9 100.0 

Total 155 100.0 100.0  
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Image1 155 1.00 5.00 3.3871 1.03439 
Image2 155 1.00 5.00 3.4258 1.11045 
Image3 155 1.00 5.00 3.5613 1.14577 
Image4 155 1.00 5.00 3.3032 1.31611 
Image5 155 1.00 5.00 3.6516 .81059 
Image6 155 1.00 5.00 3.6774 1.13924 
Image7 155 1.00 5.00 3.3935 .99673 
Image8 155 1.00 5.00 3.8710 1.11489 
Image9 155 1.00 5.00 3.5355 1.14119 
Image10 155 1.00 5.00 3.4194 .98608 
Image11 155 2.00 5.00 3.5613 .87597 
Image12 155 2.00 5.00 3.7677 .88140 
Image13 155 1.00 5.00 3.2387 1.05734 
Image14 155 1.00 5.00 3.1097 .86466 
Image15 155 1.00 5.00 3.2774 1.09625 
Image16 155 1.00 5.00 3.5032 1.10120 
Imageaver 155 1.65 5.00 3.5082 .69108 
Valid N (listwise) 155     
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Loyalty1 155 2.00 5.00 3.4645 .91366 
Loyalty2 155 1.00 5.00 3.1677 1.01175 
Loyaltyaver 155 1.50 5.00 3.3161 .87353 
Valid N (listwise) 155     
 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Brand1 155 1.00 5.00 3.3677 1.14540 
Brand2 155 1.00 5.00 3.4645 1.07073 
Brand3 155 1.00 5.00 3.5161 .95588 
Brandaver 155 1.00 5.00 3.4495 .98663 
Valid N (listwise) 155     
 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Quality1 155 1.00 5.00 3.4903 .88544 
Quality2 155 1.00 5.00 3.5613 .86853 
Quality3 155 1.00 5.00 3.2581 .97926 
Qualityaver 155 1.67 5.00 3.4366 .80812 
Valid N (listwise) 155     
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Relative1 155 1.00 5.00 3.3161 1.14956 
Relative2 155 2.00 5.00 3.5226 .92115 
Relativeaver 155 1.50 5.00 3.4194 .96444 
Valid N (listwise) 155     
 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Asset1 155 2.00 5.00 3.5613 .79841 
Asset2 155 1.00 5.00 3.2581 .99243 
Asset3 155 1.00 5.00 3.3677 1.04459 
Asset4 155 1.00 5.00 3.3355 1.05238 
Asset5 155 1.00 5.00 3.3677 1.08124 
Asset6 155 1.00 5.00 3.3677 1.08124 
Assetaver 155 1.50 5.00 3.3763 .89930 
Valid N (listwise) 155     
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Marketing1 155 1.00 5.00 3.7548 1.07112 
Marketing2 155 1.00 5.00 3.5032 1.01530 
Marketing3 155 1.00 5.00 3.3161 1.03041 
Marketing4 155 1.00 5.00 3.5935 1.02372 
Marketing5 155 1.00 5.00 3.2387 1.03248 
Marketing6 155 1.00 5.00 3.8581 1.04097 
Marketing7 155 1.00 5.00 3.4710 1.04639 
Marketing8 155 2.00 5.00 3.9097 .76759 
Marketing9 155 1.00 5.00 3.7290 1.00201 
Marketingaver 155 2.00 5.00 3.6672 .68598 
Valid N (listwise) 155     
 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Decision1 155 3.00 5.00 4.1548 .78245 
Decision2 155 1.00 5.00 3.8129 1.00510 
Decision3 155 1.00 5.00 3.7742 1.01641 
Decision4 155 2.00 5.00 3.9548 .92822 
Decision5 155 1.00 5.00 3.6000 1.04819 
Decision6 155 2.00 5.00 3.9097 .86315 
Decision7 155 2.00 5.00 3.8645 .91224 
Decisionaver 155 2.00 5.00 3.8673 .72590 
Valid N (listwise) 155     
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ผล Multiple regression analysis 
 

Mode
l R R Square 

Change Statistics 

Durbin-Watson 
R Square 
Change F Change df1 df2

Sig. F 
Change 

1 .730a .533 .533 57.448 3 151 .000 1.879
   
    

ANOVAb 

Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 43.252 3 14.417 57.448 .000a

Residual 37.895 151 .251   

Total 81.147 154    
a. Predictors: (Constant), Marketingaver, Imageaver, BrandequityAvg  
b. Dependent Variable: Decisionaver    
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .727 .245  2.971 .003 

Imageaver .448 .088 .427 5.110 .000 

BrandequityA
vg 

-.121 .076 -.134 -1.603 .111 

Marketingave
r 

.540 .071 .511 7.589 .000 

a. Dependent Variable: Decisionaver    
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Correlations 

  
Decisionaver Imageaver

BrandequityA
vg Marketingaver

Pearson 
Correlation 

Decisionaver 1.000 .596 .444 .663

Imageaver .596 1.000 .727 .522

BrandequityAvg .444 .727 1.000 .524

Marketingaver .663 .522 .524 1.000
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