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งานวิจยัฉบบัน้ีสามารถสําเร็จลุล่วงและประความสําเร็จไดด้้วยดี เน่ืองจากไดรั้บความ

อนุเคราะห์จาก อาจารย์พลิศา รุ่งเรือง อาจารย์ท่ีปรึกษางานวิจยั ท่ีได้กรุณาสละเวลาให้คาํปรึกษา

ขอ้แนะนาํ และขอ้คิดเห็นต่าง ๆ ท่ีเป็นประโยชน์อยา่งยิ่งตลอดการทาํวิจยั ซ่ึงส่งผลให้งานวิจยัฉบบัน้ีมี

ความสมบูรณ์มากยิง่ข้ึน 

นอกจากน้ีผูว้ิจ ัยยงัขอขอบพระคุณ คณาจารย์สุกสาขาวิชาของวิทยาลัยการจัดการ 

มหาวิทยาลยัมหิดลท่ีไดใ้ห้ความรู้ในแขนงต่างๆ  ท่ีผูว้ิจยัสามารถนาํมาใช้ในการวิจยัฉบบัน้ี  อีกทั้ง

ขอบพระคุณผูเ้ขา้ร่วมการวิจยัทุกท่านท่ีสละเวลาในการให้สัมภาษณ์สําหรับการวิจยัในคร้ังน้ี ท่ีส่งผล

หา้นวจิยัคร้ังน้ีสาํเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 

ผู ้วิจ ัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผู ้ประกอบการใน

อุตสาหกรรมเส้ือผา้ และผูท่ี้มีความเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์ KWANJAI ตลอดจนบคคลอ่ืน ๆ ท่ีให้ความ

สนใจในงานวจิยัน้ี อน่ึงหากงานวจิยัน้ีมีความบกพร่อง หรือผดิพลาดประการใด ผูว้ิจยัตอ้งขออภยัมา ณ 

ทีน้ี 
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บทคดัยอ่ 

 หน่ึงในปัจจยัส่ี พื้นฐานท่ีสําคญัในการดาํรงชีวิตของมนุษยคื์อ เส้ือผา้ เคร่ืองนุ่งห่ม ซ่ึง

ถือเป็นปัจจยัสาํคญัในการป้องกนัผูส้วมใส่จากสภาพแวดลอ้มภายนอก ไม่วา่จะเป็นสภาพภูมิอากาศ 

หรือการสัมผสั นอกจากนั้นยงัเป็นส่ิงท่ีช่วยเสริมสร้างบุคลิกภาพของผูส้วมใส่ แสดงถึงความเป็น

เอกลกัษณ์ของแต่ละบุคคล ซ่ึงหากพิจารณาตลาดเคร่ืองแต่งกายสําเร็จรูปแบรนด์ไทย ในประเทศ

แล้ว จะพบว่าเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่และมีแนวโน้มท่ีจะขยายตวัอย่างต่อเน่ืองในอนาคต โดย

เส้ือผา้แบรนด์ขวญัใจ ถือเป็นแบรนด์เส้ือผา้สัญชาติไทยท่ีเพิ่งเปิดไดไ้ม่นาน แต่มีการเติบโตอย่าง

ต่อเน่ือง แสดงให้เห็นถึงศกัยภาพของนกัออกแบบและอุตสาหกรรมเส้ือผา้ของแบรนด์ไทยไดเ้ป็น

อยา่งดี  

 งานวจิยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ขวญัใจและการ

ตดัสินใจซ้ือ โดยใชปั้จจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการตลาดและการส่งเสริมการขาย โดยกลุ่มตวัอย่างประกอบดว้ย 

คือผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้แบรนด์ขวญัใจ จาํนวน 20 คน และผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยซ้ือสินคา้แบรนด์

ขวญัใจ จาํนวน 10 คนโดยทาํการเก็บขอ้มูลผา่นการสัมภาษณ์  

 ผลการวจิยัพบวา่ เหตุผลท่ีทาํใหเ้กิดทศันคติท่ีมีต่อแบรนดข์วญัใจ ไดแ้ก่ ประสบการณ์

และรสนิยมของแต่ละบุคคล และเหตุผลท่ีทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ขวญัใจ คือปัจจยั

ทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) ทั้ง 4 ด้าน ไดแ้ก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ผูบ้ริโภคจะ

ตดัสินใจซ้ือตามรสนิยม และความพึงพอใจของผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา (Price) ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ

ตามราคาท่ีแต่ละบุคคลพึงพอใจ และมีความคิดเห็นว่าคุม้ค่า ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 

ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซ้ือตามความสะดวกของการซ้ือและการชําระเงิน ด้านการตลาดและการ



ก 
 

ส่งเสริมการขาย (Promotion) ผูบ้ริโภคจะติดสินใจซ้ือจากภาพโฆษณาท่ีพึงพอใจ โปรโมชัน่ และ

ส่วนลดต่าง ๆ 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของการศึกษา 

 เส้ือผา้คือปัจจัยหน่ึงท่ีสําคัญต่อพื้นฐานในการดํารงชีวิตของมนุษย์มาแต่เร่ิมแรก

นอกจากเป็นเคร่ืองนุ่งห่ม มนุษยย์งัใชเ้ส้ือผา้ในการบ่งบอกสถานภาพและส่งเสริมบุคลิกภาพ พร้อม

ทั้งแสดงให้เห็นถึงความเป็นเอกลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ ความคิดและรสนิยมอีกดว้ย โดยในปัจจุบนัมี

ทางเลือกท่ีหลากหลายสาํหรับผูบ้ริโภค ทั้งรูปแบบความเหมาะสมกบัรูปร่างและบุคลิกโดยผูส้วมใส่

สามารถเลือกรูปแบบให้เข้ากับสถานการณ์และสถานท่ี ซ่ึงหากเลือกได้เหมาะสมแล้ว จะช่วย

เสริมสร้างบุคลิกของผูส้วมใส่ให้ดูดีนั่นเอง ธุรกิจเส้ือผา้มีหลากหลายรูปแบบทั้งขนาดใหญ่และ

ขนาดยอ่ม ขายปลีกและขายส่ง ผลิตเองหรือซ้ือมาแลว้ขายไป จึงทาํให้มีผูเ้ล่นรายใหม่เขา้มาไดง่้าย

และมีแนวโน้มท่ีจะสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากเร่ิมตน้ง่ายใช้เงินลงทุนไม่มากและในปัจจุบนัมี

แหล่งจาํหน่ายเส้ือผา้แฟชัน่ในราคาส่งมากมายทั้งในประเทศและต่างประเทศ จึงนบัเป็นโอกาสท่ีดีท่ี

ผูป้ระกอบการจะเขา้มาทาธุรกิจประเภทน้ี 

 สาํหรับตลาดเคร่ืองแต่งกายแบรนดค์นไทย ปัจจุบนัมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง อีกทั้งยงั

มีแนวโนม้สูงท่ีผูเ้ล่นรายใหม่ในตลาดจะเขา้มาอยา่งต่อเน่ืองเช่นกนั ธุรกิจเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายมกัจะ

มีการออกแบบเส้ือผา้ให้นาํสมยั มีรูปแบบการนาํเสนอสินคา้ท่ีแตกต่างกนัออกไป เพื่อตอบสนอง

ความตอ้งการของลูกคา้ท่ีทนัสมยันิยม ในทางการตลาดและพฤติกรรมผูบ้ริโภคถือไดว้า่เป็นกลุ่มท่ี

นาํสมยั สินคา้แฟชัน่มกัจะเปล่ียนไปตามฤดูกาล โอกาส หรือสไตล์ท่ีเป็นกระแสนิยมใหม่ๆ หรือ

สไตล์เก่าๆสามารถเวียนกลับมาอีกคร้ังหน่ึง จึงทาํให้พฤติกรรมการเลือกซ้ือเปล่ียนไปเพราะ

ผูบ้ริโภคมีทางเลือกท่ีหลากหลายมากข้ึน ทั้ งในส่วนตลาดแบ่งย่อยตามรสยินมท่ีแตกต่างกัน 

ตลอดจนระดับราคาท่ีหลากหลาย ข้ึนอยู่กับทศันคติท่ีมีต่อแบรนด์หรือมูลค่าทางจิตใจท่ีทาํให้

ผูบ้ริโภคยึดมัน่เช่ือถือในแบรนด์ของผูผ้ลิต ถือเป็นค่านิยมอยา่งหน่ึงของผูบ้ริโภค กลุ่มผูผ้ลิตแต่ละ

แบรนด์จึงต้องพยายามสร้างคุณค่าของแบรนด์ให้มากข้ึนเพื่อครองใจผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

ตลอดจนเกิดความเช่ือถือและภกัดีต่อแบรนด์ ยอมรับและตดัสินใจซ้ือในระดบัราคาท่ีสูงกวา่ แต่ได้

สินคา้ท่ีแตกต่าง มีเอกลกัษณ์ เม่ือเทียบกบัแบรนดอ่ื์น  
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 ขวัญใจ (KWANJAI) เป็นแบรนด์เส้ือผา้สตรี สัญชาติไทย ก่อตั้ งข้ึนเม่ือปี 2560 

รูปแบบของเส้ือผา้มีครบทุกโอกาส ตั้ งแต่ชุดลําลอง ชุดทาํงาน และชุดสําหรับไปงาน โดยมี

เอกลกัษณ์อยูท่ี่โทนสีท่ีเลือกใช ้ซ่ึงเนน้สีโทนสวา่ง หรือเอิร์ทโทน ท่ีบ่งบอกถึงความเป็นตวัตนของ

แบรนด์ไดเ้ป็นอย่างดี อีกทั้งความประณีตในการตดัเยบ็ คุณภาพของเน้ือผา้นาํเขา้ โดยแบรนด์ขวญั

ใจไดน้าํเอกลกัษณ์ดงักล่าว มาผสมผสานกนัภายใตแ้นวคิด “เส้ือผา้ท่ีสวมใส่แลว้เสริมบุคลิกภาพ อยู่

ในราคาท่ีจบัตอ้งได”้ แต่ดว้ยความหลากหลายของผูบ้ริโภค ทาํให้ทางแบรนด์ไม่สามารถตอบโจทย์

ความต้องการท่ีหลากหลายนั้นได้อย่างครอบคลุม รวมถึงไม่ทราบทศันคติและความตอ้งการท่ี

แทจ้ริง จึงทาํใหเ้สียโอกาสทางการขายกบัลูกคา้ท่ีสนใจแบรนดใ์นบางกลุ่ม  

 ด้วยเหตุน้ีผูว้ิจ ัยจึงเล็งเห็นถึงความสําคัญของการศึกษาแนวคิดทัศนคติและการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ขวญัใจ เพื่อให้ทราบถึงเร่ืองดงักล่าวโดยละเอียด รวมถึง

ความคิดเห็นท่ีมีต่อแบรนด์ขวญัใจ เพื่อนาํขอ้มูลท่ีไดไ้ปเป็นแนวทางให้แบรนด์ขวญัใจ สําหรับการ

วางแผนกลยุทธ์การตลาด และการผลิตสินคา้ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภค

ต่อไป 

 

 

1.2 วตัถุประสงค์การวจิัย 

 ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดต้ั้งความมุ่งหวงัไวด้งัน้ี 

 1.2.1 เพื่อศึกษาลกัษณะขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค ได้แก่ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

 1.2.2 เพื่อศึกษาทศันคติและการตดัสินใจซ้ือ ดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบ

ไปดว้ย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการขาย ของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเส้ือผา้แบรนดข์วญัใจ  

 

 

1.3 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ  

 1.3.1 เพื่อทราบถึงทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด์ขวญัใจ และนาํผลการวิจยัมาพฒันา

องคป์ระกอบของแบรนดใ์หต้รงใจกลุ่มเป้าหมายมากยิง่ข้ึน 

 1.3.2 เพื่อทราบถึงการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค และนาํขอ้มูลไปพฒันาการในด้าน

ส่วนประสมการตลาด ใหต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายมากยิง่ข้ึน 

 1.3.3 เพื่อเป็นแนวทางและประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการท่ีอยูใ่นธุรกิจเส้ือผา้แบรนดไ์ทย 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 

 บทน้ีเป็นการนําเสนอแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง กับทัศนคติและการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผูว้จิยัจึงไดศึ้กษาและทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง โดยอธิบายไดด้งัน้ี  

 2.1 แนวคิดทศันคติของผูบ้ริโภค 

 2.2 แนวคิดการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 2.4 แนวคิดดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

 2.5 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

 

 

2.1 แนวคดิทศันคติของผู้บริโภค  

 เสรี วงษม์ณฑา (2542) ไดอ้ธิบายวา่ทศันคติ หมายถึง ความโนม้เอียงจากการรับรู้ และ

ประเมินส่ิงหน่ึง ว่าชอบหรือไม่ชอบ โดยมีการใช้อารมณ์หรือแนวโน้ม ซ่ึงมกัจะก่อตวัข้ึนจาก

ประสบการณ์ 

 Schiffman and Kanuk (1995) ได้อธิบายว่าถึงองค์ประกอบของทัศนคติ (Tri-

component attitude model) 3 ส่วน ประกอบไปดว้ย ส่วนกระบวนการรับรู้ (cognitive component) 

ส่วนอารมณ์ความรู้สึก (affective component) และส่วนพฤติกรรม (Conative component) โดย

ส่วนประกอบต่าง ๆ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
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ภาพที ่2.1 แนวคิดส่วนประกอบของทศันคติ (Tri-component or Trilogy Attitude Model) 

ท่ีมา: Schiffman & Kanuk (1995) 

 

 2.1.1 ส่วนกระบวนการรับรู้ (Cognitive component)  

 กระบวนการรับรู้ แสดงถึงความรู้ (knowledge) การรับรู้ (perception) ความเช่ือ 

(belief) ความคิดเห็น (opinion) ท่ีบุคคลมีต่อส่ิงต่าง ๆ โดยการรับรู้และความรู้ของบุคคลเกิดจาก

ประสบการณ์ส่วนตวัหรือขอ้มูลท่ีไดรั้บโดยตรง การรับรู้และความรู้ยงัเกิดจากความเช่ือ ซ่ึงทาํให้

เกิดเป็นทศันคติและนาํไปสู่พฤติกรรม   

 

 2.1.2 ส่วนอารมณ์ความรู้สึก (Affective component) 

 ความรู้สึก หมายถึงส่วนประกอบด้านทัศนคติท่ีสะท้อนถึงอารมณ์ ซ่ึงใช้ในการ

ประเมินทศันคติต่อส่ิงต่าง ๆ ว่าเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย มีความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ โดย

เก่ียวขอ้งกบัอารมณ์ เช่น ความสุข ความเศร้า ความรังเกียจ ความกงัวล ความอาย ความประหลาดใจ 

(Michael Solomon, 1992)  

 

 2.1.3 ส่วนพฤติกรรมหรือการกระทาํ (Behavioral or Conative Component) 

 การกระทาํ หมายถึงแนวโน้มท่ีจะทาํให้เกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ดว้ยวิธีใดวิธีหน่ึง 

หรือคาดวา่จะเกิดข้ึนของพฤติกรรม หรือทศันคติต่อส่ิงต่าง ๆ เช่น ความตั้งใจท่ีจะซ้ือส่ิง ๆ หน่ึงของ

ผูบ้ริโภค การประเมินตราสินคา้ ความเช่ือในตราสินคา้และความตอ้งการในการซ้ือสินคา้ท่ีมีส่วนท่ี

เก่ียวขอ้งกบัทศันคติ ซ่ึงการประเมินตราสินคา้คือส่วนประกอบความรู้สึก ความเช่ือในตราสินคา้ 

เป็นส่วนประกอบของความคิด ส่วนความตั้งใจในการซ้ือคือส่วนประกอบของการกระทาํ  

Conati

Affect Cogniti
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 2.1.4 การก่อตัวของทศันคติ 

 ทศันคติเป็นส่ิงท่ีสามารถเกิดข้ึนมาและ เปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลา ซ่ึงมีสาเหตุมาจาก

หลายปัจจยัดว้ยกนั ดงัน้ี (จิระวฒัน์ วงส์สวสัดิวฒัน์, 2542) 

 (1) การจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivation) จะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลมีการตอบสนอง

ส่ิงท่ีร่างกายตอ้งการ โดยบุคคลจะทาํสร้างทศันคติท่ีดีต่อส่ิงนั้นๆ เพื่อให้มีโอกาสตอบสนองส่ิงท่ีตน

ตอ้งการได ้

 (2) ข่าวสารขอ้มูล (Information) ทศันคติจะเกิดมาจากข่าวสารและขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคท

ไดรั้บ โดยขอ้มูลท่ีไดรั้บมานั้น จะถูกเก็บไปคิดจนทาํใหเ้กิดทศันคติได ้ 

 (3) การเขา้เก่ียวขอ้งแบบกลุ่ม (Group Affiliation) แต่ละทศันคติอาจมาจากหลากหลาย

ท่ีมา หลากหลายกลุ่มคน โดยจะมีความเก่ียวจะขอ้งกนัโดยทางตรงหรือทางออ้ม เช่น ครอบครัว 

เพื่อนร่วมงาน เป็นตน้ ซ่ึงกลุ่มคนเหล่าน้ีจะเป็นแหล่งรวบรวมของค่านิยมท่ีหลากหลาย ท่ีมีการ

ถ่ายทอดข่าวสารใหแ้ก่กนั จนอาจทาํใหบุ้คคลรับรู้และนาํมาสร้างเป็นทศันคติข้ึนได ้  

 (4) ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อส่ิงหน่ึง จะมีส่วน

สาํคญัท่ีบุคคลนั้นจะประสบการณ์มาตีค่าจนกลายเป็นทศันคติได ้

 (5) ลักษณะท่าทาง (Personality) ลักษณะท่าทางเป็นส่วนท่ีทําให้เกิดทัศนคติใน

ทางออ้มได ้ 

 
 

2.2 ทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 

 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคจะพิจารณา

ทางเลือก ก่อนท่ีจะกระทาํส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยประเมินจากทางเลือก ขอ้มูลท่ีมี และขอ้จาํกดัของแต่ละ

สถานการณ์ ซ่ึงถือว่าเป็นกระบวนการท่ีสําคญัท่ีข้ึนอยู่กบัจิตใจของผูบ้ริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 

2550) 
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ขั้นตอนการตดัสินใจ (Buying Decision Process) คือลาํดบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีมาจากการ

ประเมินทางเลือก แบ่งเป็น 5 -ขั้นตอน ดงัน้ี  

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.3 กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนของผูบ้ริโภค 

ท่ีมา P. Kotler (2003). Marketing Management (p. 275) 

 

 2.2.1 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

 กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Decision Process) แมผู้บ้ริโภคจะมีความแตกต่าง

กัน มีความต้องการแตกต่างกันแต่ผู ้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีคล้ายคลึงกัน ซ่ึง

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

 2.2.1.1 การตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem or Need 

Recognition) ปัญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอุดมคติ (Ideal) คือ 

สภาพท่ีเขารู้สึกวา่ดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากบัสภาพท่ีเป็นอยูจ่ริง (Reality) ของส่ิงต่าง 

ๆ ท่ีเกิดข้ึนกบัตนเอง จึงก่อใหเ้กิดความตอ้งการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหวา่งสภาพอุดมคติกบัสภาพ

ท่ีเป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกนัไป ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ ปัญหาของ

ผูบ้ริโภคอาจเกิดข้ึนจากสาเหตุ ต่อไปน้ี   

การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ 

การประเมิณผลทางเลือก 

การแสวงหาขอ้มูล 

การตดัสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
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 - ส่ิงของท่ีใชอ้ยูเ่ดิมหมดไป เม่ือส่ิงของเดิมท่ีใชใ้นการแกปั้ญหาเร่ิมหมด

ลง จึงเกิดความตอ้งการใหม่จากการขาดหายของส่ิงของเดิมท่ีมีอยู่ ผูบ้ริโภคจึงจาํเป็นตอ้งการหาส่ิง

ใหม่มาทดแทน 

   - ผลของการแก้ปัญหาในอดีตนําไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการท่ีการใช้

ผลิตภณัฑอ์ยา่งหน่ึงในอดีตอาจก่อใหเ้กิดปัญหาตามมา 

   - การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งดา้นวุฒิภาวะ

และคุณวฒิุหรือแมก้ระทัง่การเปล่ียนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปล่ียนแปลงทาง

กายภาพ การเจริญเติบโตหรือแมก้ระทัง่สภาพทางจิตใจท่ีก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงหรือความ

ตอ้งการส่ิงใหม่ ๆ 

   - การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว เม่ือมีการเปล่ียนแปลงของสภาพ

ครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ทาํใหมี้ความตอ้งการสินคา้หรือบริการใหม่ๆเกิดข้ึน 

   - การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลง

ของสถานะทางการเงินทั้งทางดา้นบวกหรือดา้นลบ ยอ่มส่งผลใหก้ารดาํเนินชีวติเปล่ียนแปลง 

    - ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอา้งอิง บุคคลจะมีกลุ่มอา้งอิงในแต่ละวยั แต่ละ

ช่วงชีวิต และแต่ละกลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นกลุ่มอา้งอิงจึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

และการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

   - ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เม่ือการส่งเสริมการตลาด

ต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใชพ้นกังาน

หรือการตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาและเกิด

ความตอ้งการเพิ่มมากข้ึนได ้

 2.2.2.2 การเสาะแสวงหาขอ้มูล (Search for Information) เม่ือเกิดปัญหา 

ผูบ้ริโภคจึงจาํเป็นตอ้งแสวงหาหนทางแกไ้ข โดยการแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตดัสินใจ 

จากแหล่งขอ้มูลต่อไปน้ี 

 - แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล เช่น 

ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอา้งอิง ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้นั้นแลว้ 

   - แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้ ณ.จุดขาย

สินคา้ บริษทัหรือร้านคา้ท่ีเป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจาํหน่าย หรือจากพนกังานขาย 

   - แหล่งข่าวทัว่ไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือมวลชน

ต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุรวมถึงการสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 
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   - จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่ง

ข่าวสารท่ีไดรั้บจากการลองสัมผสั ตรวจสอบ การทดลองใช ้

 สรุปไดว้า่การแสวงหาขอ้มูลประกอบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ข้ึนอยูก่บัปริมาณของ

ขอ้มูลเดิมท่ีมีอยู ่ความสะดวกในการแสวงหา หรือความรุนแรงของความปารถนา 

 2.2.2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 

การประเมินทางเลือกและการตดัสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุดให้กบัตนเอง ผูบ้ริโภคจะประเมินโดยการ

เปรียบเทียบขอ้มูลดา้นคุณสมบติัของแต่ละสินคา้ เพื่อคดัสรรส่ิงท่ีดีท่ีสุดก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือ 

โดยพิจารณาจากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว ซ่ึงการประเมินจะมีความโนม้เอียง

หากผูบ้ริโภคมีความเช่ือและความศรัทธาในตราสินคา้นั้นๆ หรือเคยมีประสบการณ์ท่ีผา่นมา รวมถึง

ทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยูด่ว้ย ซ่ึงจะแนวคิดท่ีสามารถช่วยให้การประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคเป็นไป

ไดง่้ายข้ึน มีดงัน้ี 

   - คุณสมบติั และประโยชน์ของสินคา้ท่ีไดรั้บ คือการพิจารณาวา่สินคา้นั้น 

ๆ มีผลประโยชน์ และคุณสมบติัว่ามีอะไรบ้าง ซ่ึงจะมองว่ามีความเก่ียวข้อกับตนเองมากน้อย

เพียงใด และจะเกิดความสนใจหากมีความเก่ียวขอ้งกบัตนเอง  

    - ระดับความสําคญั คือการพิจารณาถึงความสําคญัของคุณสมบติัของ

สินคา้ เป็นปัจจยัหลกัมากกวา่การพิจารณาดา้นรูปลกัษณ์หรือความแตกต่างของสินคา้ ซ่ึงผูบ้ริโภค

จะให้ความสําคญักบัรูปลกัษณ์และลกัษณะของสินคา้ในระดบัท่ีแตกต่าง ข้ึนอยู่กบัความตอ้งการ

ของแต่ละบุคคล 

   - ความเช่ือถือต่อตรายี่ห้อ คือพิจารณาโดยใชค้วามเช่ือถือท่ีมีต่อตราสินคา้

หรือภาพลกัษณ์ของสินคา้ ตามท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลหรือมีประสบการณ์เคยพบเห็นมาในอดีต  จึง

ทาํใหเ้กิดความเช่ือในตรายีห่อ้ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค 

   - ความพอใจ คือการพิจารณาว่ามีความพอใจต่อสินค้าของยี่ห้อใด 

ผูบ้ริโภคจะมีการกาํหนดคุณสมบติัของสินคีท่ีตอ้งการ และเปรียบเทียบคุณสมบติันั้นกบัตราสินคา้

ต่าง ๆ หากพอใจตราสินคา้ใด ก็จะตดัสินใจซ้ือ 

   - กระบวนการประเมิน เป็นกระบวนการท่ีนาํหลากหลายปัจจยัมาใช้เพื่อ

การตดัสินใจ เช่น ความเช่ือถือในตราสินคา้ ความพอใจ คุณสมบติัของสินคา้มาพิจารณาเปรียบเทียบ 

แล้วจึงให้คะแนน แล้วหาขอ้สรุปว่ายี่ห้อใดทาํให้พึงพอใจและได้รับการประเมินมากท่ีสุด ก่อน

ตดัสินใจซ้ือ 
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 2.2.2.4 การตดัสินใจซ้ือ (Decision Marking) 

 โดยปกติผูบ้ริโภคจะตอ้งการระยะเวลาในการแสวงหาขอ้มูล เพื่อใช้ใน

การตดัสินใจซ้ือสินคา้แต่ละชนิดแตกต่างกนั คือ สินคา้บางอย่างตอ้งการขอ้มูลมาก และตอ้งใช้

ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนานกวา่สินคา้อ่ืน แต่สินคา้บางชนิดก็อาจจะใชร้ะยะเวลาสั้น ๆ ในการ

ตดัสินใจ 

 2.2.2.5 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) 

 หลงัจากมีการซ้ือแลว้ ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึง

อาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ถา้พอใจผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึงขอ้ดีต่าง ๆ ของสินคา้ทาํ

ใหเ้กิดการซ้ือซํ้ าไดห้รืออาจมีการแนะนาํให้เกิดลูกคา้รายใหม่ แต่ถา้ไม่พอใจ ผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือ

สินคา้นั้น ๆ ในคร้ังต่อไปหรือส่งผลเสียการบอกต่อ ทาํใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย 

 

 

2.3 แนวคดิด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย สินคา้ (Product) ราคา 

(Price) สถานท่ีหรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) และ การตลาดหรือการส่งเสริมการขาย 

(Promotion) ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือการตลาดท่ีนาํมาผสมผสาน และปรับใช้ต่อสินคา้และการให้บริการ 

เพื่อบรรลุวตัถุประสงคใ์นการทาํธุรกิจ Kotler, P. (1997) โดยอธิบายได ้ดงัน้ี 

 

 2.3.1 สินค้าผลติภัณฑ์ (Product)  

 เป็นส่ิงท่ีตอ้งสร้างสรรค์ ออกแบบ พิจารณาและพฒันาให้ตรงกบัความตอ้งการของ

ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายหลกัในตลาด ผลิตภณัฑ์ ประกอบไปดว้ย สินคา้หรือการให้บริการ โดยท่ีสินคา้

หรือบริการนั้น ตอ้งมีความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ และทาํให้ลูกคา้เกิด

ความพึงพอใจในสินคา้หรือการรับบริการนั้น ๆ จึงจะเกิดความภกัดีต่อสินคา้ 

  2.3.1.1 ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ (Product Variety) หมายถึงการ

แบ่งประเภท เพื่อเพิ่มช่องทางทางการตลาด โดยปกติลูกคา้ตอ้งการประเภทท่ีมากข้ึน เพื่อเพิ่มโอกาส

ในการหาในส่ิงท่ีตอ้งการ (Kotler, 2003)  

  2.3.1.2 คุณภาพของผลิตภณัฑ์ (Quality) หมายถึง ความสามารถในการ

หนา้ท่ีของผลิตภณัฑ ์เช่น ความทนทาน ความสะดวก (Kotler & Armstrong, 2007) 
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  2.3.1.3 การออกแบบ หมายถึง ลักษณะของผลิตภณัฑ์ หรือรูปแบบท่ี

สะดุดตา น่าต่ืนตาต่ืนใจ อาจดึงดูดความสนใจให้เป็นท่ีช่ืนชอบ ซ่ึงการออกแบบนั้นถือเป็นหัวใจ

ของผลิตภณัฑ ์(Kotler & Armstrong, 2007) 

  2.3.1.4 ลกัษณะ หมายถึง คุณสมบติัท่ีผูบ้ริโภคมองว่าเป็นปัจจยัหลกัใน

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยผูบ้ริโภคยินดีท่ีจะจ่ายหากมีลกัษณะหรือคุณสมบติัตามท่ีกาํหนด 

(Marshall & John, 2010) 

  2.3.1.5 ตราสินคา้ (Brand name) หมายถึงคาํ ตวัเลข หรือตวัอกัษร ท่ี

สามารถอ่านออกเสียงได ้ 

  2.3.1.6 การบรรจุหีบห่อ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมในการออกแบบ 

และการผลิต ภาชนะบรรจุหรือส่ิงห่อหุ้มผลิตภณัฑ์ ซ่ึงก่อให้เกิดมูลค่าเพิ่มได ้(Kotler & Armstrong, 

2007) 

 

 2.3.2 ราคา (Price)  

 เป็นส่ิงท่ีกาํหนดมูลค่าในการแลกเปล่ียนของสินคา้และบริการในรูปแบบของเงินตรา 

โดยลูกค้าจะมีการเปรียบเทียบคุณค่าของสินค้าและการให้บริการกับราคาท่ีต้องจ่าย ถ้าคุณค่า

เหมาะสมกบัราคา ลูกคา้ก็จะตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือเขา้รับบริการนั้น ๆ การกาํหนดราคา จึงตอ้งมี

การกาํหนดให้เป็นไปตามกลไกทางการตลาดและสามารถยืดหยุน่ไดต้ามสถานการณ์ การกาํหนด

ราคาจะตอ้งคาํนึงถึงปัจจยัต่าง ๆ เช่น  

  2.3.2.1 ตน้ทุนของสินคา้และการใหบ้ริการ  

  2.3.2.2 คุณค่าท่ีลูกคา้จะไดรั้บจากการซ้ือสินคา้และบริการ  

  2.3.2.3 การแข่งขนัในอุตสาหกรรม  

  2.3.2.4 ปัจจยัทางเศรษฐกิจ  

 

 2.3.3 สถานทีห่รือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)  

 เป็นช่องทางหรือสถานท่ีในการนาํเสนอผลิตภณัฑ์หรือการให้บริการสู่ตลาดเป้าหมาย 

โดยเลือกสถานท่ีท่ีมีความเหมาะสมและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 

สะดวกสบาย ซ่ึงประกอบดว้ย 2 ส่วน  

  2.3.3.1 ช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์หรือ

กรรมสิทธ์ิถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง

(ช่องทาง) และผูบ้ริโภค 
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   2.3.3.2 การกระจายสินคา้ หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ย

ผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย การขนส่ง การเก็บรักษา และการบริหารสินคา้คง

คลงั 

 

 2.3.4 การจัดการส่งเสริมการขาย (Promotion)  

 เป็นการติดต่อส่งสารไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย เพื่อช้ีแจงหรือแจง้ให้ทราบถึงขอ้มูล

ข่าวสารของผลิตภณัฑ ์จูงใจลูกคา้ใหเ้กิดความสนใจต่อสินคา้และบริการ อีกทั้งยงัเป็นการเขา้ถึงของ

ความคิดเห็น ความเขา้ใจในผลิตภณัฑ ์การบริการใหก้บักลุ่มตลาดลูกคา้เป้าหมายหลกัใหไ้ดรั้บรู้  

  2.3.4.1 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการ

ติดต่อส่ือสารจากผูส่้งสาร ไปยงัผูรั้บสารโดยตรง เป็นการติดต่อส่ือสารระหวา่งบุคคลสู่บุคคล ผูส่้ง

สารจะสามารถรับรู้และ ประเมินผลจากผูรั้บสารไดโ้ดยทนัที พนกังานขายสามารถช้ีแจง อธิบาย 

แนะนาํ ชกัชวนให้ผูท่ี้สนใจใช้บริการ เขา้มาซ้ือ ผลิตภณัฑ์ และรับการบริการ และกระตุน้การใช้

บริการ หรือ การขยายระยะเวลาสาํหรับผูใ้ชบ้ริการเดิม 

  2.3.4.2 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เก่ียวขอ้งกบัการนาํไปใช ้

นาํไปเผยแพร่ วิธีการหรือเทคนิคต่าง ๆ โดยเสริมเขา้กบัการใชป้ระเภทการโฆษณาและช่วยในดา้น

การส่งเสริมการขาย ซ่ึงทาํไดห้ลายวธีิ เช่น โบร์ชวัร์แผน่พบัและจดหมาย ภาพโปรโมชัน่ 

  2.3.4.3 การโฆษณา (Advertisement) เป็นการติดต่อส่ือสารเพื่อสร้าง

ความรับรู้ ความเข้าใจ เข้าถึงในการบริการท่ีผูใ้ห้บริการจดัเตรียมเอาไวใ้ห้ จูงใจให้กลุ่มลูกค้า

เป้าหมายในอนาคตตระหนกั รับรู้และอยากท่ีจะเขา้มาใช้บริการนั้น ผูป้ระกอบการจึงตอ้งคาํนึงถึง

วตัถุประสงคมี์การกาํหนดงบประมาณท่ีชดัเจน  

  2.3.4.4 การประชาสัมพนัธ์โดยการให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอ

แนวความคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ การบริการ หรือนโยบายขององคก์รสถานประกอบการ โดย

ผา่นช่องทางส่ือหลายๆประเภท เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ หรือส่ือถึงทศันคติท่ีดีของผลิตภณัฑ์หรือ

การใหบ้ริการ  

  2.3.4.5 การบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) เป็นการถ่ายทอด

ความรู้สึกของผูท่ี้เคยหรือผา่นการใชบ้ริการท่ีมีต่อสินคา้จากประสบการณ์โดยตรงท่ีตนเองไดรั้บ ไป

ยงัผูใ้ชบ้ริการอ่ืน 
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2.4 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเร่ืองทศันคติและการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ

เส้ือผา้แบรนดข์วญัใจ ดงันั้นงานวจิยัท่ีประมวลมานั้นจึงประกอบดว้ยงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัทศันคติ

ของผูบ้ริโภค และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  

 

 2.4.1 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องในเร่ืองของทศันคติ 

ตารางที ่2.1 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในเร่ืองของทศันคติ 

ผู้เขียน/ปีทีพ่มิพ์/ช่ือเร่ือง วธีิวจัิย ผลการวจัิย 

พิชญาว ีคณะผล (2553) ทศันคติ 

การใชป้ระโยชน์ และความพึง

พอใจของการส่ือสาร 

ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

วจิยัเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีทศันคติในเชิงบวก

ต่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยให้

ความเห็นวา่สังคมออนไลน์เป็น

ช่องทางท่ีเปิดกวา้ง สามารถแสดงความ

คิดเห็นไดใ้นหลากหลายแง่มุม สามารถ

คน้หาขอ้มูลและตอบสนองต่อความ

ตอ้งการไดง่้าย รวมถึงมีการตอบโตก้นั

อยา่งอิสระ 

วนัทนีย ์ภูมิภทัราคม (2531) 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ของ 

ผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลเมือง

ปทุมธานี 

การวจิยัเชิงปริมาณ 

(Quantitative 

research) 

ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อราคาและตรา

สินคา้ ซ่ึงมองวา่เป็นส่ิงแสดงคุณภาพ

ของเส้ือผา้และรสนิยมของผูส้วมใส่  

วทิยา สาโรจน์ (2543:93) ศึกษา

การรับรู้ ทศันคติและพฤติกรรม

การซ้ือเส้ือผา้สตรี 

สาํเร็จรูปท่ีตั้งช่ือเป็น

ภาษาต่างประเทศ 

การวจิยัเชิงปริมาณ 

(Quantitative 

research) 

พบวา่ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเส้ือผา้ 

แตกต่างกนัตามระดบัการรับรู้ กล่าวคือ

ผูท่ี้มีระดบัการรับรู้ตํ่า  ก็จะมีค่าเฉล่ีย

ทศันคติต่อตราสินคา้ตํ่า ในขณะท่ีผูท่ี้มี

ระดบัการรับรู้สูง ก็จะมีค่าเฉล่ียทศันคติ

ต่อตราสินคา้สูงตามไปดว้ย ซ่ึงสรุปได้

วา่หากมีการรับรู้สูงก็ยิง่มีทศันคติเชิง

บวกต่อสินคา้มาก 
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2.5.2 งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้องกบัการตัดสินใจซ้ือ 

ตารางที ่2.2 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในเร่ืองของการตดัสินใจซ้ือ 

ผู้เขียน/ปีทีพ่มิพ์/ช่ือเร่ือง วธีิวจัิย ผลการวจัิย 

บุญนาค ภทัรพงศม์ณี (2537) 

ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือ

เส้ือผา้สาํเร็จรูปของวยัรุ่นตอน

ปลายในเขตกรุงเทพมหานคร  

การวจิยัเชิงปริมาณ 

(Quantitative research) 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใหค้วามสําคญั

ในการเลือกแบบของเส้ือผา้ตาม

ความชอบและรสนิยมของตนเอง 

ซ่ึงจะพิจารณาตามความเหมาะสม

กบัรูปร่าง การตดัสินใจซ้ือจะ

เปรียบเทียบราคาก่อนและชอบให้

มีการบริการลองเส้ือ โดยจะมี

เพื่อนเป็นแหล่งขอ้มูลและตวัช่วย

ในการตดัสินใจซ้ือ 

สุกญัญา วงษบ์ณัฑิต (2546) 

ศึกษาเร่ืองความสัมพนัธ์ระหวา่ง

ส่วนประสมทางการตลาดกบั

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ของ

วยัรุ่นในสยามสแควร์ 

วจิยัเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) 

วยัรุ่นท่ีซ้ือเส้ือผา้ส่วนใหญ่ มีระดบั

การศึกษาในระดบัปริญญาตรี/

ปวส.  มีรายไดต้่อเดือน 25,000-

50,00 บาท สาเหตุในการซ้ือคือ ใส่

ไปเท่ียว นิยมซ้ือเส้ือผา้ท่ีมีแบรนด์

เป็นของตนเอง  และซ้ือเส้ือผา้ 1 

คร้ังเฉล่ียในเดือน ไม่มีตวักาํหนด

แน่นอนในการซ้ือเส้ือผา้ โดย

ช่วงเวลาท่ีนิยมมาซ้ือคือ ช่วงเวลา 

18.00 น.  

สุเนตร สุธาภุชกุล (2539 )   

ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการซ้ือ

เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายของวยัรุ่น 

วจิยัเชิงปริมาณ 

(Quantitative 

Research) 

วยัรุ่นท่ีมีรายไดสู้งมกัจะนิยมซ้ือ

เส้ือผา้ท่ีมีราคา หรือนาํเขา้ ส่วน

วยัรุ่นท่ีรายไดต้ ํ่ากวา่จะนิยมซ้ือ

เส้ือผา้ท่ีผลิตภายในประเทศ โดย

ส่วนใหญ่จะมีการตามแฟชัน่จาก

บุคคลท่ีช่ืนชอบ เช่น ดารา นกัร้อง 

หรือบุคคลท่ีเป็นผูน้าํดา้นการแต่ง

กาย 
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ตารางที ่2.2 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในเร่ืองของการตดัสินใจซ้ือ (ต่อ) 

พนิตานนัท ์องัคสกุลเกียรติ 

(2556) ศึกษาเร่ือง 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี

ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้

ของผูห้ญิงจากร้านคา้ในสังคม

ออนไลน์เฟซบุค๊ 

วจิยัเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) 

มี 3 ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อ

การตดัสินใจซ้ือคือ  

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ทั้งดา้น

คุณภาพ ความหลากหลาย ของ

สินคา้ และความครบถว้นของ

ขอ้มูล 

2. ปัจจยัดา้นความครบถว้นของ

เง่ือนไขการชาํระเงิน 

3. ปัจจยัด้านการนาํเสนอขอ้มูล 

เช่น ความครบถว้นของขอ้มูลใน

การสั่งซ้ือสินคา้ รูปภาพโฆษณา

ชดัเจน 

วนัทนีย ์ภูมิภทัราคม (2531) 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ของ 

ผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลเมือง

ปทุมธานี 

การวจิยัเชิงปริมาณ 

(Quantitativebresearch) 

ผูบ้ริโภคชอบต่อรองราคาเส้ือผา้

ก่อนการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 

ไม่ชอบการตั้งราคาเส้ือผา้แบบ

ตายตวั ชอบเปรียบเทียบราคา

เส้ือผา้กบัราคาร้านอ่ืนโดยใช้

ราคาและยีห่อ้เป็นส่ิงแสดง

คุณภาพของเส้ือผา้และรสนิยม

ของผูส้วมใส่ตามลาํดบั 

สุภาพร ชุ่มสกุล (2554) การวจิยัเชิงปริมาณ 

(Quantitative research) 

การมีในเวบ็ไซตท่ี์มีควาทนัสมยั 

มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้มากท่ีสุด รองลงมาคือการ

ใหข้อ้มูลรายละเอียดสินคา้ผา่น

หนา้เวบ็ไซตอ์ยา่งครบถว้น  
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ตารางที ่2.2 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในเร่ืองของการตดัสินใจซ้ือ (ต่อ) 

สุทามาศ จนัทรถาวร (2556) วจิยัเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) 

ผลการศึกษาดา้นส่วนประสม

ทางการตลาด พบวา่ในผูบ้ริโภค

ส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญักบั

สินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการ 

ราคาท่ีถูกกวา่ร้านคา้อ่ืนหรือ

หา้งสรรพสินคา้ การมีส่วนลด

และของแถม บริการออกค่า

ขนส่งฟรี 

พนิตานนัท ์องัคสกุลเกียรติ 

(2556) ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ของ

ผูห้ญิงจากร้านคา้ใน 

สังคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

วจิยัเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) 

มี 3 ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อ

การตดัสินใจซ้ือคือ  

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ทั้งดา้น

คุณภาพ ความหลากหลาย ของ

สินคา้ และความครบถว้นของ

ขอ้มูล 

2. ปัจจยัดา้นความครบถว้นของ

เง่ือนไขการชาํระเงิน  

3. ปัจจยัด้านการนาํเสนอขอ้มูล 

เช่น ความครบถว้นของขอ้มูลใน

การสั่งซ้ือสินคา้ รูปภาพโฆษณา

ชดัเจน 

 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัทศันคติและการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ พบว่า

ธุรกิจเส้ือผา้ เคร่ืองนุ่งห่ม มีประเด็นสําคญัและมุมมองท่ีคลา้ยกนั ทั้งในเร่ืองของทศันคติและการ

ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงในดา้นของทศันคติ ผูบ้ริโภคส่วนมากใหค้วามสาํคญัต่อตราสินคา้ หากมีการรับรู้สูง 

ทศันคติต่อตราสินคา้ก็ยิง่สูงตามไปดว้ย (วทิยา สาโรจน์, 2543:93) ทาํให้มีการเลือกเฉพาะเจาะจงใน

เส้ือผา้ท่ีมีแบรนด์เป็นของตนเอง (กญัญา วงษบ์ณัฑิต, 2546)  โดยใชป้ระสบการณ์ตดัสิน เน่ืองจาก

สะทอ้นถึงรสนิยมของผูส้วมใส่  

 ในด้านของการตัดสินใจซ้ือ ผู ้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผ้าท่ีมีคุณภาพท่ี

เหมาะสมกบัราคา ชอบความคุม้ค่า เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีการเปรียบเทียบคุณภาพและราคา
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ก่อนตดัสินใจซ้ือเสมอ (บุญนาค ภทัรพงศม์ณี, 2537) โดยคาํนึงถึงปัจจยัดา้นการนาํเสนอขอ้มูล เช่น 

ความครบถว้นของขอ้มูลในการสั่งซ้ือสินคา้ รูปภาพ โฆษณาชดัเจน (พนิตานนัท ์องัคสกุลเกียรติ, 

2556) ทั้งน้ีการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคยงัสอดคล้องกบัทศันคติในเร่ืองของเส้ือผา้ท่ีมีตราสินคา้

เป็นของตนเองอีกดว้ย (สุกญัญา วงษบ์ณัฑิต,2546) อีกดว้ย  

 โดยภาพรวมของการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเบ้ืองตน้แลว้ ผูท้าํวิจยั

จึงตอ้งการศึกษาเพื่อกระบวนการเตรียมความพร้อมและคน้หาปัจจยัท่ีทาํให้เกิดทศันคติและความ

ตอ้งการซ้ือเส้ือผา้ของผูบ้ริโภคแบรนด์ขวญัใจโดยละเอียด ผูว้ิจยัได้ตั้งขอ้เสนองานวิจยัเบ้ืองตน้ 

(Proposition) โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือผูบ้ริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้แบรนด์ขวญัใจ 

และผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้แบรนดข์วญัใจ ดงัน้ี  

1. ผูว้จิยัไดค้าดการณ์ทศันคติและการตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้

แบรนดข์วญัใจ ไวด้งัน้ี  

 - ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์ขวญัใจ ดว้ยเหตุผลคือ แบรนด์ขวญัใจเป็นแบรนด์ท่ี

ผลิตสินคา้ท่ีมีคุณภาพ เน้ือผา้ดี 

 - ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนดข์วญัใจ ดว้ยเหตุผลเก่ียวกบัสินคา้ คือ พึงพอใจใน

รูปแบบของสินคา้ การตดัเยบ็ และเน้ือผา้  

 - ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์ขวญัใจ ดว้ยเหตุผลเก่ียวกบัราคา คือ มีความพึง

พอใจต่อราคา  

 - ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์ขวญัใจ ดว้ยเหตุผลเก่ียวกบัสถานท่ีจดัจาํหน่าย 

คือ ออนไลน์มีการวางจาํหน่ายหลากหลายช่องทาง ทาํให้มีความสะดวกในการสั่งซ้ือ และมีการ

ออกบูธเป็นประจาํทาํใหลู้กคา้เห็นสินคา้ของจริง 

 - ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ขวญัใจ ดว้ยเหตุผลเก่ียวกบัการส่งเสริมการขาย 

คือ มีการจดัช่วงลดราคา หรือ Clearance sale  

2. ผูว้ิจยัไดค้าดการณ์ทศันคติและการตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือ

สินคา้แบรนดข์วญัใจ ไวด้งัน้ี 

 - ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์ขวญัใจ คือ มีความเช่ือถือเน่ืองจากเป็นแบรนด์ท่ีมี

ตราสินคา้ของตนเอง 

 - ผูบ้ริโภคไม่ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ขวญัใจ ดว้ยเหตุผลเก่ียวกบัสินคา้ คือ สีเอิร์ทโทนไม่เขา้

 กบัสีผิวและ ไม่มีไซส์ท่ีใส่ได ้ 

 - ผูบ้ริโภคไม่ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดข์วญัใจ ดว้ยเหตุผลเก่ียวกบัราคา คือ มองวา่สินคน้คา้มีราคา

สูงเกินไป  
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 - ผูบ้ริโภคไม่ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนดข์วญัใจ ดว้ยเหตุผลเก่ียวกบัสถานท่ีจดัจาํหน่าย คือ ทางแบ

รนดไ์ม่มีหนา้ร้าน ผูบ้ริโภคจึงไม่เคยเห็นสินคา้ของจริง 

 - ผูบ้ริโภคไม่ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ขวญัใจ ดว้ยเหตุผลเก่ียวกบัการส่งเสริมการ

ขาย คือ ไม่มีการประชาสัมพนัธ์โฆษณา ผูบ้ริโภคจึงไม่ทราบถึงการขายสินคา้ 
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บทที ่3 

ระเบียบวธีิวจิัย 

 การวิจยัเพื่อศึกษาเร่ือง “ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ขวญัใจและการตดัสินใจ

ซ้ือ” เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงผูว้ิจยัมุ่งศึกษาเพื่อหาคาํตอบในเร่ืองของ

ทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าของผู ้บริโภค ซึงจะใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 

interview) จากกลุ่มเป้าหมาย โดยมีรายละเอียดวธีิการดาํเนินการวจิยัดงัขั้นตอนต่อไปน้ี  

 3.1 รูปแบบการวจิยั  

 3.2 ประชากรและการสุ่มตวัอยา่ง  

 3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั  

 3.4 วธีิดาํเนินการวจิยั 

 3.5 การวเิคราะห์ขอ้มูลและการนาํเสนอ  

 

 

3.1 รูปแบบการวจิัย 

 งานวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เป็นการศึกษาท่ี

แสวงหาความจริงจากสภาพท่ีเป็นอยูข่องเร่ืองท่ีตอ้งการศึกษา (แววดาว พรมเสน, 2554) เพื่อให้

ทราบถึงทัศคติและการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลอย่างอุปมาน 

(Inductive) หรือ การสรุปหลกัการจากขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมมาได ้การวิจยัเชิงคุณภาพเป็นการหา

คาํตอบ ไม่ใช่การทดสอบคาํตอบท่ีตั้งไวก่้อน ซ่ึงจะไดม้าโดยการพิจารณาภาพรวมซ่ึงเกิดจาก

การนาํเอาขอ้มูล มาใชใ้นการบรรยาย (โกศล จิตวรัิตน์, 2560)  

 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 ประชากรท่ีใชใ้นงานวจิยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 18-35 ปี ไม่จาํกดั

สถานะและอาชีพ โดยผูว้ิจยัเลือกสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive  sampling) เป็นการเลือกกลุ่ม
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ตวัอยา่งโดยพิจารณาจากการตดัสินใจของผูว้จิยัเอง หรือเป็นวิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยไม่ใชห้ลกั

ความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling)  (อรวรรณ ศรีโสมพนัธ์, 2558) ซ่ึงลกัษณะของกลุ่มท่ี

เลือกเป็นไปตามวตัถุประสงค์ของการวิจยั โดยมีจาํนวนกลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสมในการเก็บขอ้มูล 

การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ไวท่ี้ประมาณ 30 คน (Bonnie Nastasi, 2010) โดยพิจารณา

จากความเพียงพอของขอ้มูล ซ่ึงทัว่ไปแลว้ขนาดตวัอยา่งของงานวจิยัเชิงคุณภาพ ไม่ควรมีขนาดใหญ่

เกินไป ซ่ึงจะทาํให้ยากต่อการวิเคราะห์ขอ้มูล ในขณะเดียวกนัก็ไม่ควรมีขนาดเล็กเกินไปจนไม่

สามารถไปถึงจุดท่ีขอ้มูลอ่ิมตวั (ประไพพิมพ ์สุธีวสินนนท ์และประสพชยั พสุนนท,์ 2559)  ซ่ึงไดมี้

การแบ่งกลุ่มตวัอยา่งไวเ้ป็นสองกลุ่ม ดงัน้ี  

 

 3.2.1 กลุ่มผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าแบรนด์ขวัญใจ โดยจะเลือก

ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ขวญัใจ จากผูบ้ริโภคท่ีมาซ้ือสินคา้ท่ีบูธขายสินคา้ และผูท่ี้เคยซ้ือ

ผา่นช่องทางออนไลน์ เป็นจาํนวน 

 

 3.2.2 กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าแบรนด์ขวัญใจ สุ่มจาก

ประชากรท่ีไม่เคยเส้ือผา้แบรนดข์วญัใจ เป็นจาํนวนทั้งส้ิน 15 ราย ทั้งส้ิน 15 ราย 

 

 

3.3 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย  

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เป็น

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกจากมุมมองของผูบ้ริโภค ใชก้ารสัมภาษณ์

เป็นรายบุคคล โดยการศึกษาคาํถามจากการทบทวนวรรณกรรม ซ่ึงจะประกอบไปดว้ยคาํถามปลาย

ปิดและคาํถามปลายเปิด เพื่อให้กลุ่มตวัอย่างสามารถแสดงความคิดเห็นได้อย่างอิสระ ทาํให้ได้

ขอ้มูลหลากหลายแง่มุม โดยสร้างเป็นคาํถามให้มีความครอบคลุมตามขอบเขตของการวิจยัอนัเป็น

ส่ิงท่ีตอ้งการศึกษาเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ โดยมี 2 ชุดคาํถาม ดงัน้ี 

 

 3.3.1 ชุดคําถามสําหรับกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าแบรนด์ขวัญใจ

 ส่วนที ่1 คําถามเกีย่วกบัประชากรศาสตร์ 

 (1) ท่านมีอายเุท่าไหร่ 

 (2) ท่านมีอาชีพอะไร 

 (3) ท่านมีรายไดต่้อเดือนเท่าไหร่ โดยกาํหนดเป็นช่วงเงินเดือน ดงัน้ี 
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  - 10,000-20,000 บาท 

  - 20,001-30,000 บาท 

  - 30,001-40,000 บาท 

  - 40,001-50,000 บาท 

  - 50,001 บาทข้ึนไป 

 ส่วนที ่2 คําถามเกีย่วกบัทศันคติและการตัดสินใจซ้ือ 

 (4) ท่านทราบแบรนดข์วญัใจมาจากช่องทางใด   

 (5) ท่านทราบแบรนดข์วญัใจมานานเท่าไหร่ 

 (6) ท่านตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนดข์วญัใจเพราะเหตุใด 

 (7) เส้ือผา้รูปแบบใดท่ีท่านซ้ือจากแบรนดข์วญัใจ 

 (8) เม่ือท่านไดรั้บสินคา้จากแบรนดข์วญัใจแลว้ท่านรู้สึกอยา่งไรกบัรูปแบบ       

 และเน้ือผา้ 

 (9) ช่วงราคาท่ีท่านตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ 

 (10) ช่องทางใดท่ีท่านใชใ้นการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดข์วญัใจมากท่ีสุด 

 (11) หากมีการจดัโปรโมชัน่หรือส่งเสริมการขาย ท่านจะตดัสินใจซ้ือหรือไม่ 

 

 3.3.2 ชุดคําถามสําหรับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าแบรนด์

ขวญัใจ 

 ส่วนที ่1 คําถามเกีย่วกบัประชากรศาสตร์ 

 (1) ท่านมีอายเุท่าไหร่ 

 (2) ท่านมีอาชีพอะไร 

 (3) ท่านมีรายไดต่้อเดือนเท่าไหร่ โดยกาํหนดเป็นช่วงเงินเดือน ดงัน้ี 

  - 10,000-20,000 บาท 

  - 20,001-30,000 บาท 

  - 30,001-40,000 บาท 

  - 40,001-50,000 บาท 

  - 50,001 บาทข้ึนไป 

 ส่วนที ่2 คําถามเกีย่วกบัทศันคติและการตัดสินใจซ้ือ 

 (4) เส้ือผา้ท่ีท่านซ้ือส่วนใหญ่ เป็นเส้ือผา้ประเภทใด 

 (5) เส้ือผา้ท่ีท่านตดัสินใจซ้ือ อยูใ่นช่วงราคาใด 
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 (6) ท่านมกัจะใชช่้องทางใดในการเลือกซ้ือเส้ือผา้มากท่ีสุด 

 (7) ท่านซ้ือเส้ือผา้ก่ีคร้ัง/เดือน  

 8) ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้จากโปรโมชัน่หรือการส่งเสริมการขายใด 

 (9) ท่านทราบแบรนดข์วญัใจหรือไม่ (หากทราบ ทราบจากช่องทางใด) 

 (10) ท่านทราบแบรนดข์วญัใจในส่ือ Social Media แลว้ท่านรู้สึกอยา่งไร (เปิดตวั 

 อยา่งส่ือของแบรนดใ์หผู้ต้อบดู)    

 (11) เม่ือท่านทราบแบรนดข์วญัใจแลว้ ท่านจะตดัสินใจซ้ือหรือไม่ เพราะเหตุใด 

 

 

3.4 การดําเนินงานวจิัย 

 

 3.4.1 การเตรียมข้อมูล 

 ผูว้จิยัศึกษาขอ้มูลแนวคิดและทฤษฎีในเร่ืองทศันคติ และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการเลือกซ้ือเส้ือผา้ เพื่อทาํความเขา้ใจกระบวนการในการท่ีก่อให้เกิดทศันคติ

และการตดัสินใจซ้ือ เพื่อนาํขอ้มูลท่ีไดม้าประกอบการศึกษาวจิยั 

 

 3.4.2 การศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง 

 จากการศึกษาข้อมูลแนวคิดและทฤษฎีในเร่ืองทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคดงักล่าว จึงไดน้าํขอ้มูลเบ้ืองตน้มากาํหนดแนวทางการสัมภาษณ์ เพื่อให้มีความเหมาะสม

กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีกาํหนดไว ้ทั้ง 2 กลุ่ม ดงัน้ี  

 (1) กลุ่มตัวอย่างท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าแบรนด์ขวญัใจ โดยจะทาํการ

สัมภาษณ์ในช่วงเวลาท่ีมีการออกบูธขายสินคา้ในช่วงเดือนธนัวาคม-มกราคม 

  (2) กลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้แบรนด์ขวญัใจ ซ่ึงจะเป็นการ

สัมภาษณ์โดยใชก้ารสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง  

 

 3.4.3 การสัมภาษณ์ 

 ผูว้จิยัจะนดัหมายผูรั้บการสัมภาษณ์ ตามท่ีผูรั้บการสัมภาษณ์สะดวก รวมถึงมีการช้ีแจง

วตัถุประสงค์ของการสัมภาษณ์ เพื่อให้มีความเขา้ใจในประเด็นงานวิจยัก่อนการสัมภาษณ์ และ

สามารถตอบคาํถามได้ครบถ้วนสมบูรณ์ โดยใช้เวลาในการสัมภาษณ์ทั้งส้ินประมาณ 1 ชั่วโมง 

พร้อมกบัมีการบนัทึกเทปและจดบนัทึกประเด็นสาํคญัในการสัมภาษณ์ในระหวา่งการสัมภาษณ์ 
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3.5 การวเิคราะห์ข้อมูลและการนําเสนอ 

 ผูว้ิจยัจะนําขอ้มูลจากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างทั้ง 2 กลุ่ม และจากการทบทวน

วรรณกรรม มาศึกษาและวิเคราะห์ตามกระบวนการของงานวิจยัเชิงคุณภาพ คือการวิเคราะห์ถึง

ประเด็นสาํคญัท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์โดยภาพรวม จากนั้นนาํประเด็นสําคญัมาแยกเป็นประเด็นยอ่ย 

โดยขั้นตอนในการวิเคราะห์ขอ้มูลนั้นมีลกัษณะไม่ตายตวั (ณรงค์ศกัด์ิ บุญยมาลิก, 2555) แลว้จึง

นาํมาจดัหมวดหมู่ในประเด็นท่ีศึกษา ซ่ึงผูว้ิจยัจะนาํข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์มาดาํเนินการ

วเิคราะห์เชิงเน้ือหา โดยมีขั้นตอนการดาํเนินจากดงัน้ี 

 1. ถอดความและบนัทึกขอ้มูลการสัมภาษณ์ให้อยู่ในรูปแบบเอกสาร และทาํความ

เขา้ใจขอ้มูล 

 2. ทบทวนวตัถุประสงคแ์ละคาํถามงานวิจยั เพื่อกาํหนดแนวทางในการหาคาํตอบและ

จดักลุ่มของขอ้มูล 

 3. จดักลุ่มของขอ้มูล และกาํหนดช่ือกลุ่มของขอ้มูล เพื่อให้ขอ้มูลถูกจดัเป็นหมวดหมู่

และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ส่วนคาํตอบท่ีไม่สามารถจดักลุ่มได ้จะนาํมาประกอบการพิจารณาใน

ภายหลงั 

 4. นาํขอ้มูลมาวิเคราะห์เชิงเน้ือหาตีความขอ้มูล โดยใช้แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี

เก่ียวขอ้งมาเป็นใชข้อ้มูลประกอบ 

 5. ตีความข้อมูล เพื่ออธิบายส่ิงท่ีพบและนํามาสรุปเชิงพรรณนาให้เช่ือมโยงกับ

วตัถุประสงคข์องงานวจิยัต่อไป 
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บทที ่4 

ผลการวจิัย 

 

 

 จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลวจิยัดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบก่ึงโครงสร้าง (Semi-Structured 

Interview) จากกลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคเพศหญิงอายรุะหวา่ง 20-35 ปี จาํนวน 30 ราย โดยแบ่งกลุ่ม

ตวัอยา่งการสัมภาษณ์เป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

 กลุ่มท่ี1 : ผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดข์วญัใจ (KWANJAI)  

 กลุ่มท่ี2 : ผูท่ี้ไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดข์วญัใจ (KWANJAI)  

ซ่ึงการนาํเสนอการวจิยัแบ่งไดเ้ป็น 3 ส่วนดงัน้ี 

 4.1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 4.2 ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนดข์วญัใจ 

 4.3 การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนดข์วญัใจ     

 

 

4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

 ผูว้จิยัไดเ้ก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดจาํนวน 30 ราย โดยขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์

ของกลุ่มตวัอยา่งมีรายละเอียด ดงัปรากฏในตารางท่ี 4.1 ดงัน้ี 

ตารางที ่4.1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 

ขอ้มูล กลุ่มท่ี1 : ผูท่ี้เคยมี

ประสบการณ์ในการซ้ือ

เส้ือผา้แบรนดข์วญัใจ  

กลุ่มท่ี2 : ผูท่ี้ไม่เคยมี

ประสบการณ์ในการซ้ือ

เส้ือผา้แบรนดข์วญัใจ  

รวม 

อายุ    

อาย ุ20-25 ปี 2 2 4 

อาย ุ25-29 ปี 13 5 18 

อาย ุ30 ปีข้ึนไป 5 3 8 
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ตารางที ่4.1 ขอ้อมูลดา้นประชากรศาสตร์ (ต่อ) 

อาชีพ    

พนกังานบริษทั 15 8 23 

ธุรกิจส่วนตวั 4 - 4 

รับราชการ 1 - 1 

อ่ืนๆ - 2 2 

ช่วงรายได้    

10,000-20,000 บาท 3 - 3 

20,001-30,000 บาท - 4 4 

30,001-40,000 บาท 12 5 17 

40,001-50,000 บาท - - - 

50,001 บาทข้ึนไป 5 1 6 

พืน้ทีอ่ยู่อาศัย    

กทม. 18 10 28 

อ่ืนๆ 2 - 2 

รวม 20 10 30 

 

 จากตารางขอ้มูลประชากรศาสตร์ทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งโดยรวม ช้ีใหเ้ห็นวา่กลุ่ม

ตวัอยา่งเป็นเพศหญิง และมีอายอุยูใ่นช่วงระหวา่ง 24-33 ปี อาชีพปัจจุบนัของกลุ่มตวัอยา่งส่วนมาก

เป็นพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 23 ราย (คิดเป็นร้อยละ 76.7) ทาํธุรกิจส่วนตวั 4 ราย (คิดเป็นร้อย

ละ13.3) รับราชการ 1 ราย (คิดเป็นร้อยละ3.3) และอ่ืน ๆ (คิดเป็นร้อยละ6.7) รายไดไ้ม่เกิน 10,000-

20,000 บาท 3 ราย (คิดเป็นร้อยละ 10)  รายได2้0,001-30,000 บาท 4 ราย (คิดเป็นร้อยละ 13.3) 

รายไดไ้ม่เกิน 30,001-40,000 บาท 17 ราย (คิดเป็นร้อยละ 56.6) รายได5้0,001 บาทข้ึนไป 6 ราย (คิด

เป็นร้อยละ 20) อาศยัอยูใ่นกทม. 28 ราย (คิดเป็นร้อยละ 93.3) และต่างจงัหวดั 2 ราย (คิดเป็นร้อยละ 

6.7)  
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4.2 ทศันคติของผู้บริโภคทีม่ต่ีอแบรนด์ขวญัใจ  

 

 4.2.1 ทศันคติของผู้บริโภคทีเ่คยมีประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผ้าแบรนด์ขวญัใจ 

 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อแบรนดข์วญัใจของผูบ้ริโภคท่ีเคย

มีประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดข์วญัใจ  กลุ่มตวัอยา่งไดร้ะบุถึงการผลิตสินคา้ท่ีมีคุณภาพ 

ดีไซน์สวย และโทนสีท่ีเป็นเอกลกัษณ์ โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี  

  4.2.1.1 การผลิตสินคา้ท่ีมีคุณภาพ  กลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นวา่แบรนด์

ขวญัใจผลิตสินคา้ท่ีมีคุณภาพ ทั้งในดา้นของคุณภาพการตดัเยบ็ และคุณภาพของเน้ือผา้ 

   - คุณภาพของการตดัเยบ็  กลุม่ตวัอยา่ง 14 จาก 20 ราย มีความเห็นวา่แบรนด์

ขวญัใจมีการตดัเยบ็ท่ีมีคุณภาพ  

    “เป็นแบรนด์เส้ือผา้ท่ีมีลกัษณะ การตดัเยบ็เน้ียบ …เส้นดา้ยหลุดไม่มี.” 

(พนกังานบริษทัเอกชน, อาย ุ26 ปี, รายได ้20,001-30,000 บาท)  

   “การตดัเยบ็ดีมาก ไดรั้บของรู้สึกดี มุมขอบ กระดุมต่าง ๆ ดีมาก..” 

 (พนกังานบริษทัเอกชน, อาย ุ26 ปี, รายได ้30,001-40,000 บาท) 

   - คุณภาพของเน้ือผา้ กลุ่มตวัอยา่ง 11 จาก 20 ราย มีความเห็นวา่ แบรนด์

ขวญัใจมีเลือกใชเ้น้ือผา้ท่ีมีคุณภาพ โดยใหค้าํนิยามเก่ียวกบัของคุณภาพของเน้ือผา้ท่ีตรงกบัภาพ

โฆษณา คุณภาพดี ไม่ยบัง่าย และรีดง่าย   

    “ประทบัใจในคุณภาพเน้ือผา้ รู้สึกวา่ผา้ของจริงตรงปก..” (พนกังาน

บริษทัเอกชน, อาย ุ25 ปี, รายได ้20,001-30,000 บาท)  

    “..เน้ือผา้ดี ไม่ยบัง่าย ซกัง่าย ตากง่าย เรียบง่าย..” (ธุรกิจส่วนตวั, อาย ุ30 ปี

, รายได ้30,001-40,000 บาท) 

 4.2.1.2 ดีไซน์สวย  กลุ่มตวัอยา่ง 13 ราย จาก 20 ราย มีความเห็นวา่      

แบรนดข์วญัใจมีดีไซน์สวย โดยกลุ่มตวัอยา่งระบุวา่เส้ือผา้ดูเรียบง่ายแต่มีดีเทลท่ีเป็นเอกลกัษณ์ 

แตกต่างจากแบรนดอ่ื์น  

   “..ถา้พดูถึงตวัแบบดีไซน์ก็ชอบ เรียบแต่ดูมีอะไร มีดีเทล..” (พนกังาน

เอกชน, อาย ุ32 ปี, รายได ้30,00-40,000 บาท) 

   “ดูจากรูปแลว้น่าใส่มาก เส้ือผา้ดีไซน์สวย มีดีเทลไม่เหมือนคนอ่ืน.” 

(พนกังานบริษทัเอกชน, อาย ุ29 ปี, รายได ้30,00-40,000 บาท)  
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   4.2.1.3 โทนสี กลุ่มตวัอยา่ง 18 ราย จาก 20 ราย มีความเห็นวา่แบรนดข์วญั

ใจมีเอกลกัษณี์เป็นท่ีจดจาํไดจ้ากโทนสี เนน้ไปทางสีเอิร์ทโทน  

  “..ชอบโทนสีผา้เป็นหลกั ออกแนวเอิร์ทโทน เป็นเอกลกัษณ์” (พนกังาน

บริษทัเอกชน, อาย ุ26 ปี, รายได ้30,001-40,000 บาท)  

   “..ถา้เห็นแบรนด์แลว้รู้สึกถึงสีชมพ ูโทนสีนูด้ เอิร์ทโทน และก็นึกถึงชุดท่ี

ผูห้ญิงสไตลห์วาน ๆ ” (พนกังานบริษทัเอกชน, อาย ุ32 ปี, รายได ้51,000 บาท ข้ึนไป) 

 

 4.2.2 ทศันคติของผู้บริโภคที่ไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผ้าแบรนด์ขวญัใจ 

 จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้ร่วมวจิยัในเร่ืองของทศันคติท่ีมีต่อแบรนดข์วญัใจ จากผูบ้ริโภค

ท่ีไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดข์วญัใจ  ใหค้วามคิดเห็นวา่แบรนดข์วญัใจมีดีไซน์ท่ี

ไม่สามารถใส่ไดทุ้กวนั โทนสีซีดไม่ค่อยสดใส และไซส์ของเส้ือผา้ยงัไม่ครอบคลุม ดงัน้ี  

 4.2.2.1 ดีไซน์ กลุ่มตวัอยา่ง 6 จาก 10 ราย มีความเห็นวา่ ดีไซน์ของ

เส้ือผา้แบรนดข์วญัใจ ไม่สามารถใส่ไดทุ้กวนั จะซ้ือเฉพาะตอนจาํเป็น หรูเกินไป ไม่กลา้ใส่ 

   “คือเส้ือผา้ไม่ใช่สไตลท่ี์ใส่ทุกวนั จะซ้ือก็ซ้ือใส่ไปทาํงานเท่านั้น จะซ้ือ

ตอนจาํเป็นจริง ๆ” (พนกังานเอกชน, อาย ุ24 ปี, รายได ้20,001-30,000 บาท) 

   “รู้สึกเป็นแบรนดท่ี์มีความเรียบหรู คุณหนู ไฮโซ ไม่กลา้ใส่” (ธุรกิจ

 ส่วนตวั, อาย ุ26 ปี, รายได ้40,001-50,000 บาท)  

  4.2.2.2 โทนสี กลุ่มตวัอยา่ง 2 จาก 10 ราย มีความเห็นวา่ สีของเส้ือผา้      

แบรนดข์วญัใจหวานเกินไป และสีไม่ค่อยสดใส ดูซีด 

   “สีมนัไม่เอิร์ทโทน มนัคือสีพาสเทล หวานไป” (พนกังานตอ้นรับบน

เคร่ืองบิน, อาย ุ26 ปี, รายได ้50,001 บาท ข้ึนไป) 

   “เส้ือผา้ สีไม่ค่อยสดใส ดูซีด ๆ” (ฟรีแลนซ์, อาย ุ26 ปี, รายได ้20,001-

30,000 บาท) 

   4.2.2.3 ไซส์ กลุ่มตวัอยา่ง 1 จาก 10 ราย มีความเห็นวา่ ไซส์ของเส้ือผา้ 

แบรนดข์วญัใจมีไซส์ท่ีไม่ครอบคลุม 

   “…ไม่ค่อยมีไซส์ใหญ่พอเลยไม่ตอบโจทย ์จริง ๆ บางทีอยากซ้ือแต่ใส่

ไม่ได”้ (พนกังานเอกชน, อาย ุ26 ปี, รายได ้20,001-30,000 บาท)  
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4.3 การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแบรนด์ขวญัใจ 

 ในส่วนน้ีผูว้จิยันาํส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 องคป์ระกอบ มาใชเ้ป็นกรอบในการ

วเิคราะห์ปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนดข์วญัใจ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 

 4.3.1 การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคทีเ่คยมีประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผ้าแบรนด์ขวัญ

ใจ 

 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ขวญัใจ ท่ี

เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ีการจดัจาํหน่ายและการส่งเสริมการขาย ไดใ้ห้เหตุผลในการ

ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ ไวด้งัน้ี 

 4.3.1.1 ผลิตภณัฑ ์(Product) 

 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งในดา้นของผลิตภณัฑ ์กลุ่มตวัอยต่ดัสินใจ

ซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ขวญัใจจากปัจจยัในดา้นคุณภาพท่ีดีของสินคา้ ดีไซน์สวย และโทนสีท่ีเป็น

เอกลกัษณ์ ดงัน้ี 

 - คุณภาพของสินคา้ กลุ่มตวัอยา่ง 11 ราย จาก 20 ราย มีความเห็นวา่

ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนดข์วญัใจเน่ืองจากเป็นแบรนดท่ี์มีคุณภาพในดา้นการตดัเยบ็ และมีเน้ือผา้ท่ี

ดี 

   “ชอบคุณภาพ เน้ือผา้ และการตดัเยบ็มากค่ะ ไปจบัของจริงมาท่ีงาน Zaap 

เลยตดัสินใจซ้ือ” (พนกังานเอกชน, อาย ุ28 ปี, รายได ้40,001-50,000 บาท)  

   “คุณภาพและเน้ือผา้ดี ตดัเยบ็ประณีต” (พนกังานเอกชน, อาย ุ26 ปี, รายได ้

10,001-20,000 บาท)  

 - ดีไซน์ กลุ่มตวัอยา่ง 16 ราย จาก 20 ราย มีความเห็นวา่ตดัสินใจซ้ือ

เส้ือผา้แบรนดข์วญัใจเน่ืองจากดีไซน์สวย มีดีเทลท่ีเป็นเอกลกัษณ์ และสามารถใส่ไดใ้นทุก

สถานการณ์ 

   “ดีไซน์สวย มีความแตกต่างท่ีดีเทลของเส้ือผา้แต่ละตวั ท่ีอยูใ่นเส้ือผา้ทุก

แบบ” (พนกังานเอกชน, อาย ุ33 ปี, รายได ้20,001-30,000 บาท)  

   "อนัดบัแรกเลือกซ้ือเพราะดีไซน์สวย น่าใส่ ดูใส่ไดทุ้กสถานการณ์ มี 

   เอกลกัษณ์” (พนกังานเอกชน, อาย ุ26 ปี, รายได ้30,001-40,000 บาท)  
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 “ดีไซน์แตกต่างจากร้านอ่ืน ทรงก็ดี มีดีเทล มีลูกเล่นกวา่ร้านอ่ืน หาก

เปรียบเทียบในหมวดกางเกงและเส้ือเช้ิต ดูมีดีเทลกวา่ร้านอ่ืน ๆ” (พนกังานเอกชน, อาย ุ32 ปี, 

รายได ้30,001-40,000 บาท) 

 - โทนสี กลุ่มตวัอยา่ง 3 ราย จาก 20 ราย มีความเห็นวา่ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้

แบรนดข์วญัใจเน่ืองจากมีสีสวย คุมโทนสีไดดี้ แตกต่างจากแบรนด์อ่ืน และโทนสีมีความเป็น

เอกลกัษณ์ 

 “โทนสีสวย รู้สึกวา่แบรนดคุ์มโทนสีไดดี้ ไม่เหมือนคนอ่ืน มีความ 

Unique” (พนกังานเอกชน, อาย ุ29 ปี, รายได ้30,001-40,000 บาท)  

   “ชอบสีมาก สินคา้ท่ีไดรั้บสีสวยตรงตามภาพท่ีลงใน Instagram” (ธุรกิจ

ส่วนตวั, อาย ุ26 ปี, รายได ้51,000 บาทข้ึนไป)  

 4.3.1.2 ราคา (Price) 

 จากการสัมภาษณ์พบวา่กลุ่มตวัอยา่ง 18 ราย จาก 20 ราย มีความคิดเห็น

วา่◌่ราคาสินคา้ท่ีทางร้านตั้งไว ้มีความคุม้ค่าและเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัสินคา้ท่ีไดรั้บ 

 “สินคา้ท่ีไดรั้บ ดีไซน์สมราคาคิดวา่ราคาเหมาะสม ผา้ดี สมเหตุสมผล” 

(ธุรกิจส่วนตวั, อาย ุ26 ปี, รายได ้50,001 บาทข้ึนไป)  

   “คิดวา่ราคาคุม้ค่า เพราะเน้ือผา้และการตดัเยบ็ใส่ไดต้ลอด ไม่ตอ้งคิดเยอะ 

ดูดีมาก คุม้ท่ีจ่ายไป” (ธุรกิจส่วนตวั, อาย ุ25 ปี, รายได ้50,001 บาทข้ึนไป)  

   “เน้ือผา้และการตดัเยบ็เหมาะสมกบัราคา คิดวา่คุม้ค่ากบัท่ีจ่ายไป เพราะ

ราคาน้ีตอ้งไดเ้น้ือผา้แบบน้ีแหละถึงจะถูกตอ้ง” (พนกังานเอกชน, อาย ุ26 ปี, รายได ้30,001-40,000 

บาท)  

 4.3.1.3 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place)  

   จากการสัมภาษณ์ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีการเลือกใชช่้องทางออนไลน์

มากกวา่ช่องทางออฟไลน์ สาํหรับการเลือกชม และการซ้ือสินคา้ โดยมีความคิดเห็นต่อช่องทางท่ี

เลือกใชใ้นการเลือกชมสินคา้ และช่องทางการจดัจาํหน่าย แตกต่างกนัออกไป ดงัน้ี 

 - ช่องทางการติดตามหรือเลือกชมสินคา้ กลุ่มตวัอยา่ง 19 จาก 20 ราย มี

การเลือกใช ้Instagram ในการเลือกชมสินคา้ของทางร้านมากท่ีสุด  

 “ส่วนใหญ่ซ้ือแต่ออนไลน์ค่ะ ดูผา่นจาก Instagram ไม่ค่อยไดไ้ปเดินหนา้

ร้านเลย” (พนกังานเอกชน, อาย ุ26 ปี, รายได ้20,001-30,000 บาท)  
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 “ดูสินคา้จากใน Instagram อยา่งเดียวเลยค่ะ Facebook ไม่ไดเ้ล่นเลย 

ชอบดูรูปมากกวา่ คิดวา่ร้านเส้ือดี ๆ ส่วนใหญ่อยูใ่น Instagram ค่ะ” (สัตวแ์พทย,์ อาย ุ29 ปีรายได ้

50,001 บาทข้ึนไป) 

 - ช่องทางการเลือกซ้ือสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งมีการเลือกซ้ือสินคา้ของแบ

รนดข์วญัใจ โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือไลน์ของแบรนด์ขวญัใจ และแพลท ฟอร์ม ลาซาดา้ ชอ้ปป้ี  

กลุ่มตวัอยา่ง 6 จาก 20 ราย มีการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นทางไลน์ของร้านขวญัใจโดยตรง  

 “ทางไลน์ร้านเลยค่ะ..” (พนกังานเอกชน, อาย ุ33 ปี, รายได ้50,001 บาท

ข้ึนไป)  

 กลุ่มตวัอยา่ง 16 จาก 20 ราย เลือกใชแ้พลทฟอร์มการวางจาํหน่ายสินคา้

ของร้านคือ ลาซาดา้ และชอ้ปป้ี 

 “สั่งซ้ือก็น่าจะในชอ้ปป้ีบา้ง แลว้แต่ช่วงโปรค่ะ” (พนกังานเอกชน, อาย ุ

32 ปี, รายได ้30,001-40,000 บาท)  

 “...ดูแลว้สั่งซ้ือในลาซาดา้เพราะจ่ายผา่นบตัรได”้ (พนกังานเอกชน, อาย ุ

26 ปี, รายได ้30,001-40,000 บาท)  

 4.3.1.4 กิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) 

 จากการสัมภาษณ์พบวา่มีกลุ่มตวัอยา่งบางส่วนท่ีตดัสินใจซ้ือสินคา้บน

แพลทฟอร์ม ท่ีมีการจดัส่งเสริมการขาย เช่น Shopee และ Lazada และกลุ่มตวัอยา่งบางส่วนท่ี

ตดัสินใจซ้ือ โดยไม่คาํนึงถึงโปรโมชัน่ ดงัน้ี  

 - ตดัสินใจซ้ือโดยคาํนึงถึงโปรโมชัน่ กลุ่มตวัอยา่ง 11 จาก 20 ราย มีการ

เลือกซ้ือสินคา้ผา่นทางแพลทฟอร์มของทางร้านท่ีมีการจดัโปรโมชัน่ คือ Shopee และ Lazada 

   “ถา้มีโปรก็อาจจะทาํใหต้ดัสินใจง่ายข้ึน เช่นถา้รู้วา่มีโปรใน Lazada หรือ 

Shopee ก็จะรอซ้ือตอนมีโปรค่ะ” (พนกังานบริษทัเอกชน, อาย ุ39 ปี, รายได ้50,001 บาทข้ึนไป) 

   “..ชอบโปรโมชัน่ลดราคาใน Lazada หรือ Shopee แคมเปญลดราคา ชอบ

ใชโ้คด้ลด” (พนกังานบริษทัเอกชน, อาย ุ26 ปี, รายได ้30,001-40,000 บาท)  

   - ตดัสินใจซ้ือโดยไม่คาํนึงถึงโปรโมชัน่ กลุ่มตวัอยา่ง 6 จาก 20 ราย มีการ

เลือกซ้ือสินคา้จากทางแบรนดเ์น้ือจากชอบดีไซน์ และไม่คาํนึงถึงโปรโมชัน่  

   “ไม่ไดร้อโปรโมชัน่ ถา้ถูกใจดีไซน์จะซ้ือเลยค่ะ” (พนกังานบริษทัเอกชน, 

อาย ุ26 ปี, รายได ้30,001-40,000 บาท)  

   “ไม่เก่ียงเร่ืองโปร ถา้ชอบอยากได ้ซ้ือเลย รอโปรอาจจะนาน...” (ธุรกิจ

ส่วนตวั, อาย ุ26 ปี, รายได ้50,001 บาทข้ึนไป) 
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 4.3.2 การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคทีไ่ม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผ้าแบรนด์

ขวญัใจ 

 จากการสัมภาษณ์ผูเ้ขา้กลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์

ขวญัใจ ไดใ้หค้วามคิดเห็นในดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ีการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการขาย 

ดงัน้ี  

 4.3.2.1 ผลิตภณัฑ ์(Product) 

 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งในดา้นของผลิตภณัฑ ์กลุ่มตวัอยา่งมีความ

คิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัดีไซน์และไซส์ ดงัน้ี 

 - ดีไซน์ กลุ่มตวัอยา่ง 7 จาก 10 ราย มีความเห็นวา่ไม่ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้

แบรนดข์วญัใจเน่ืองจากดีไซน์ของเส้ือผา้ยงัไม่ตรงกบัความตอ้งการ  รูปแบบค่อนขา้งหวานไป 

เขา้ถึงยากยงัไม่ถูกใจ 

 “..ไม่ซ้ือเพราะวา่สไตลย์งัไม่ถูกใจ ค่อนขา้งหวานไป ผูดี้เกินไปเขา้ถึง

ยาก” (ธุรกิจส่วนตวั, อาย ุ26 ปี, รายได ้40,001-50,000 บาท) 

   “อาจจะไม่ซ้ือ เพราะก็คิดวา่ไม่ชอบขนาดนั้น เฉยๆอยู ่ยงัไม่มีแบบท่ี

ถูกใจ” (พนกังานบริษทัเอกชน, อาย ุ33 ปี, รายได ้30,001-40,000 บาท)  

   - ไซส์ กลุ่มตวัอยา่ง 2 จาก 10 ราย มีความเห็นวา่ไซส์ของเส้ือผา้แบรนด์

ขวญัใจยงัไม่ครอบคลุม ทาํเฉพาะไซส์เล็ก คนไซส์ใหญ่ไม่สามารถซ้ือได ้

   “..แต่ไม่ค่อยมีไซส์ใหญ่พอ เลยไม่ตอบโจทย ์ไซส์ไม่ครอบคลุม สวยดี 

จริง ๆ บางทีอยากซ้ือแต่ใส่ไม่ได”้ (พนกังานบริษทัเอกชน, อาย ุ26 ปี, รายได ้30,001-40,000 บาท)  

 “บางตวัเป็นทรงเกินไป เหมือนจะเหมาะกบัคนหุ่นดีเท่านั้น..” (ธุรกิจ

ส่วนตวั, อาย ุ26 ปี, รายได ้50,001 บาทข้ึนไป)   

   4.3.2.2 ราคา (Price) 

   จากการสัมภาษณ์พบวา่กลุ่มตวัอยา่ง 3 จาก 10 ราย ไม่ตดัสินใจซ้ือแบรนด์

ขวญัใจ  เน่ืองจากมีความคิดเห็นวา่ราคาของสินคา้ค่อนขา้งสูง  

 “เราวา่มนัน่าซ้ือ ชอบเส้ือผา้ท่ีเป็นเซ็ท สีเดียวกนัแลว้แมทซ์แลว้ดูดี ใส่

แยกก็จะได ้สินคา้น่าสนใจแต่ราคาแรง” (พนกังานบริษทัเอกชน, อาย ุ28 ปี, รายได ้30,001-40,000 

บาท)  

 “อาจจะซ้ือแต่วา่อยูท่ี่เงิน เราทาํฟรีแลนซ์เลยตอ้งคิดก่อน เพราะเส้ือผา้

ราคาค่อนขา้งสูง” (ฟรีแลนซ์, อาย ุ28 ปี, รายได ้20,001-30,000 บาท)  

  4.3.2.3 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 
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 จากการสัมภาษณ์พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการใชช่้องทางออนไลน์

ในการเลือกซ้ือเส้ือผา้มากกวา่ช่องทางออฟไลน์ ซ่ึงช่องทางท่ีเลือกใชม้ากท่ีสุดคือInstagram  

 “เลือกซ้ือแต่ใน Instagram เลยค่ะ ดูบ่อยมาก เวลาข้ึนมาในสตอร่ีก็ดูทาง

ร้านน่าจะอพัเดท สตอร่ีบ่อย ๆ เพื่อใหเ้ป็นท่ีน่าสนใจมากข้ึนนะคะ” (พนกังานบริษทัเอกชน, อาย ุ26 

ปี, รายได ้30,001-40,000 บาท)  

    “ปกติดูตามร้านใน Instagram มีแบรนดบ์า้งไม่มีบา้งค่ะ ไม่ค่อยไดไ้ปหนา้

ร้าน”  (พนกังานบริษทัเอกชน, อาย ุ26 ปี, รายได ้30,001-40,000 บาท)  

   4.3.2.4 กิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) 

   จากการสัมภาษณ์พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นในดา้นการส่งเสริมการ

ขาย ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการลดราคาสินคา้ และการฟรีค่าจดัส่ง ดงัน้ี 

   “อยากใหจ้ดัโปรโมชัน่ดึงดูด เพราะรู้สึกวา่แพงไป ถา้ทางร้านลดราคา

ทัว่ไปอาจจะทาํใหส้นใจมากข้ึน” (พนกังานบริษทัเอกชน, อาย ุ26 ปี, รายได ้30,001-40,000บาท)  

 “อยากใหจ้ดัโปรโมชัน่ลดราคา หรือจดัส่งฟรีก็น่าจะดีค่ะ” (พนกังาน

บริษทัเอกชน, อาย ุ26 ปี, รายได ้30,001-40,000บาท)  

 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือ

สินคา้แบรนดข์วญัใจ และกลุ่มตวัอยา่งไม่มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้แบรนดข์วญัใจ โดยการนาํ

ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 องคป์ระกอบมาวิเคราะห์ สามารถจาํแนกความแตกต่างของความ

คิดเห็นจากผูเ้ขา้ร่วมการวจิยัทั้ง 2 กลุ่มไดด้งัน้ี  

 - ผลิตภณัฑ ์(Product) จากการสัมภาษณ์ พบวา่ผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้

แบรนดข์วญัใจ มีทศันคติท่ีดีต่อแบรนดข์วญัใจ ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของแบรนดข์วญัใจ เน่ืองจากมี

ความเห็นวา่แบรนดผ์ลิตสินคา้ท่ีมีคุณภาพท่ีดี ทั้งเน้ือผา้และการตดัเยบ็ มีดีไซน์สวย รวมถึงมีโทนสี

ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ ตรงกบัความตอ้งการ ส่วนในดา้นผูท่ี้ไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ ไม่

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ เน่ืองจากดีไซน์และสีของสินคา้ไม่ถูกใจ และไซส์ของสินคา้ยงัไมค่รอบคลุม  

 - ราคา (Price) จากการสัมภาษณ์พบวา่ผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ มี

ความเห็นวา่ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของแบรนดข์วญัใจ เน่ืองจากสินคา้มีความคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบั

ราคา ส่วนในดา้นผูท่ี้ไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ ไม่ตดัสินใจซ้ือสินคา้ เน่ืองจากมี

ความเห็นวา่สินคา้ของแบรนดข์วญัใจมีราคาสูง  

 - ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) จากการสัมภาษณ์ ผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือ

สินคา้ และผูท่ี้ไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ พบวา่มีการเลือกใชช่้องทางออนไลน์ในการ

เลือกซ้ือสินคา้ และช่องทางท่ีนิยมใชม้ากท่ีสุดคือ Instagram 
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 - โปรโมชัน่ (Promotion) จากการสัมภาษณ์ ผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ ใน

เร่ืองการส่งเสริมการขาย พบวา่สัดส่วนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการให้จดัโปรโมชัน่ เป็นสัดส่วนท่ี

มากกวา่ผูท่ี้ไม่ตอ้งการโปรโมชัน่ สาํหรับผูท่ี้ไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ พบวา่ตอ้งการ

ใหมี้การจดัโปรโมชัน่เช่นเดียวกนั  
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บทที ่5 

การอภิปรายผลวจิัยและข้อเสนอแนะ 

 

 

   การศึกษาวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษาทศันคติของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ขวญัใจและการตดัสินใจซ้ือ ของผูเ้ขา้ร่วมวิจยั 2 กลุ่ม ดงัน้ี กลุ่มท่ีเคยมี

ประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ขวญัใจ และกลุ่มท่ีไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผา้แบ

รนด์ขวญัใจ อายุระหว่าง 24-35 ปี จาํนวน 30 ราย โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 

(Purposive sampling) เป็นการเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยพิจารณาจากการตดัสินใจของผูว้ิจยัเอง หรือ

เป็นวิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้หลกัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยมี

จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมในการเก็บขอ้มูล โดยใชก้ารสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

เพื่อเก็บขอ้มูลมาวเิคราะห์ ซ่ึงพิจารณาเลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารวิจยั 

และใชแ้นวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งมาประกอบการวเิคราะห์  โดยในบทน้ี หลงัจากการสัมภาษณ์เชิงลึก

และวิเคราะห์ผลการวิจยัเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว ผูว้ิจยัได้ทาํการสรุปผลการวิจยัในทั้ง 2 เร่ือง และ

ขอ้เสนอแนะในการศึกษา โดยไดข้อ้สรุปดงัต่อไปน้ี 

 

 

5.1 การอภิปรายผลการวจิัย 

   การอภิปรายออกเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ขวญัใจ และ

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนดข์วญัใจ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 

   5.1.1 ทศันคติของผู้บริโภคทีม่ีต่อแบรนด์ขวญัใจ 

   ทัศนคติของผู ้บริโภคภท่ีมีต่อแบรนด์ขวญัใจ ประกอบด้วยกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยมี

ประสบการณ์ และไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผา้แบรนดข์วญัใจ สรุปผลการวจิยัได ้ดงัน้ี 

      5.1.1.1 ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผา้                  
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      จากผลการศึกษาพบว่า ผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์

ขวญัใจมีทศันคติท่ีเชิงบวกต่อแบรนด์ มองว่าแบรนด์ขวญัใจเป็นแบรนด์ท่ีเช่ือถือได ้ผลิตสินคา้ท่ีมี

คุณภาพ มีดีไซน์สวย และมีโทนสีท่ีเป็นเอกลกัษณ์  

      ผลการวิจยัน้ีสอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจยั (Proposition) ท่ี 1.1 ท่ีระบุ

ไวว้่า ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์ขวญัใจดว้ยเหตุผลคือ มีตราสินคา้เป็นของตนเอง และผลิต

สินคา้ท่ีมีคุณภาพ 

      ทั้งน้ี จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ามีความสอดคล้องกบั วนัทนีย ์

ภูมิภัทราคม (2531) ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อราคาและตราสินค้า ซ่ึงมองว่าเป็นส่ิงแสดง

คุณภาพของเส้ือผา้และรสนิยมของผูส้วมใส่โดยจะมีการเปรียบเทียบกบัราคาและตราสินคา้ก่อน

ตดัสินใจซ้ือเสมอ ซ่ึงจากประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ จะสามารถนาํมาตีค่าจนกลายเป็นทศันคติได ้ 

       5.1.1.2 ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผา้  

แบรนดข์วญัใจ 

        จากผลการศึกษาพบวา่ ผูท่ี้ไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์

ขวญัใจมีทศันคติในเชิงลบต่อแบรนด์ขวญัใจ ไม่พึงพอใจในเร่ืองของดีไซน์ท่ีทางแบรนด์ออกแบบ 

และไม่ชอบโทนสีท่ีทางแบรนด์เลือกใช้ เร่ืองไซส์ของสินคา้ยงัไม่ครอบคลุม รวมถึงในด้านของ

ราคา ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมองวา่สินคา้ของแบรนด์ขวญัใจมีราคาสูง ซ่ึงผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีไม่นิยมซ้ือสินคา้

ท่ีมีราคาสูง และมีทศันคติเชิงบวกต่อสินคา้ท่ีมีราคาไม่แพงโดยยดึตามประสบการณ์ท่ีเคยซ้ือ 

      ผลการวิจยัน้ี ไม่สอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจยั (Proposition) ท่ี 2.1 ท่ี

ระบุไวว้า่ ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อแบรนด์ขวญัใจคือเป็นแบรนด์ท่ีน่าเช่ือถือ เน่ืองจากเป็นแบรนด์ท่ีมี

ตราสินค้าของตนเอง เน่ืองจากผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคมีขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ไม่มากนัก และไม่มี

ความรู้สึกชอบสินคา้ตรายีห่อ้เป็นพิเศษ แต่จะเกิดความรู้สึกหลงัการทดลองใช ้ 

      ทั้ งน้ี จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ามีความสอดคล้องกับ วิทยา 

สาโรจน์ (2543) ท่ีพบวา่ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเส้ือผา้ แตกต่างกนัตามระดบัการรับรู้ กล่าวคือผูท่ี้มี

ระดบัการรับรู้ตํ่า  ก็จะมีค่าเฉล่ียทศันคติต่อตราสินคา้ตํ่า ในขณะท่ีผูท่ี้มีระดบัการรับรู้สูง ก็จะมี

ค่าเฉล่ียทศันคติต่อตราสินคา้สูงตามไปดว้ย ซ่ึงสรุปไดว้า่หากมีการรับรู้สูงก็ยิ่งมีทศันคติเชิงบวกต่อ

สินคา้มาก 

      โดยสรุปเหตุผลท่ีทาํใหเ้กิดทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ขวญัใจได้

นั้น มีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Boone and Kurtz (2004) ในเร่ืองของแนวคิดและทศันคติของ

ผูบ้ริโภค ท่ีระบุวา่ ทศันคติเป็นส่ิงท่ีบุคคลประเมินส่ิงหน่ึง วา่ชอบหรือไม่ชอบ โดยมีการใชอ้ารมณ์

หรือแนวโน้ม ซ่ึงมกัจะก่อตวัข้ึนจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล และแนวคิดของจิระวฒัน์ วงส์
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สวสัดิวฒัน์ (2542) ท่ีระบุว่าประสบการณ์ต่าง ๆ ของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงของจะมีส่วนสําคญัท่ีบุคคล 

ต่าง ๆ จะนาํประสบการณ์มาตีค่าจนกลายเป็นทศันคติได ้ 

 

   5.1.2 การตัดสินใจซ้ือ 

   ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือท่ีตอ้งนาํมาใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความพึง

พอใจของลูกคา้ ซ่ึงประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) การอภิปรายผลการวิจยัเก่ียวกบัการตดัสินใจ

ซ้ือเส้ือผา้แบรนดข์วญัใจ จะพิจารณาตามปัจจยัทั้ง 4 ดา้นขา้งตน้น้ี 

      5.1.2.1 การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซ้ือ

เส้ือผา้แบรนดข์วญัใจ  

 - ด้า น ผ ลิ ต ภัณ ฑ์  ( Product)  จ า ก ก า ร สั ม ภ า ษ ณ์ ผู ้บ ริ โ ภ ค ท่ี เ ค ย มี

ประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ขวญัใจ ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้จากแบรนด์ขวญัใจ ดว้ยความพึง

พอใจท่ีมีต่อตวัสินคา้ มีการประเมินในดา้นคุณภาพของสินคา้ ทั้งในส่วนของการตดัเยบ็และเน้ือผา้ 

ดีไซน์ของเส้ือผา้ท่ีมีดีเทลเป็นเอกลกัษณ์ โทนสีท่ีทางแบรนด์เลือกใช้เป็นจุดเด่นไม่เหมือนกบัแบ

รนดอ่ื์น ๆ และนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนดข์วญัใจ 

   ผลการวิจยัสอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจยั (Proposition) ท่ี 1.2 ท่ีระบุไว้

วา่ ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนดข์วญัใจ ดว้ยเหตุผลเก่ียวกบัสินคา้ คือ พึงพอใจในรูปแบบของ

สินคา้ การตดัเยบ็ และเน้ือผา้  

      ทั้งน้ี จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ามีความสอดคลอ้งกบัผลการวิจยั

ของ พนิตานนัท ์องัคสกุลเกียรติ (2556) ท่ีพบวา่ ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือ คือปัจจยั

ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นคุณภาพ และความหลากหลายของสินคา้ เน่ืองจากผลการวิจยัของกลุ่มตวัอยา่ง

ดงักล่าว มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้เน่ืองจากมีความพึงพอใจต่อตวัสินคา้ มีการประเมินในดา้นคุณภาพ 

ทั้งในส่วนของการตดัเยบ็และเน้ือผา้ ซ่ึงทั้งหมดเป็นปัจจยัท่ีมีส่วนสําคญัท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจ

เลือกซ้ือสินคา้ 

      - ดา้นราคา (Price) ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อราคาสินคา้ของ

แบรนดข์วญัใจ โดยมีความคิดเห็นวา่ราคาท่ีทางแบรนด์ตั้ง เหมาะสมและคุม้ค่ากบัสินคา้ท่ีไดรั้บ จึง

ตดัสินใจซ้ือ  

      ผลการวิจยัน้ีสอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจยั (Proposition) ท่ี 1.3 ท่ีระบุ

ไวว้่า ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์ขวญัใจ ดว้ยเหตุผลเก่ียวกบัราคา คือ มีความพึงพอใจต่อ

ราคา  
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      ทั้ ง น้ี  จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า  ไม่ความสอดคล้องกับ

ผลการวจิยัของ วนัทนีย ์ภูมิภทัราคม (2531)  ท่ีพบวา่ผูบ้ริโภคชอบต่อรองราคาเส้ือผา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือ

มากท่ีสุด  ไม่ชอบการตั้งราคาเส้ือผา้แบบตายตวั ชอบเปรียบเทียบราคาเส้ือผา้กบัราคาร้านอ่ืน ๆ โดย

ใชร้าคาและยีห่อ้เป็นส่ิงแสดงคุณภาพของเส้ือผา้และรสนิยม  

      - ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย (Place) ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มองว่าช่อง

ทางการจดัจาํหน่ายสินคา้ของแบรนดข์วญัใจมีความเหมาะสม สะดวกสบายและครอบคลุมกบัความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคครบถ้วนแลว้ เน่ืองจากลูกคา้ส่วนใหญ่มีการใช้ช่องทางออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้เป็นปกติ เน่ืองจากมีความสะดวกทั้งในการชม ซ้ือ และชาํระเงินค่าสินคา้ ซ่ึงช่องทางท่ีใชใ้น

การเลือกชมสินค้ามากท่ีสุดคือ Instagram โดยมีกลุ่มตวัอย่างบางส่วนเสนอให้เพิ่มในส่วนของ

ช่องทางออฟไลน์ หรือหน้าร้าน เช่น การเข้าร่วมลงขายเส้ือผา้ในร้าน Multi Brand เน่ืองจาก

ผูบ้ริโภคตอ้งการเห็น สัมผสัและลองสินคา้จริง เพื่อใหต้รงกบัไซส์ท่ีตนเองสวมใส่  

      ผลการวิจยัน้ี สอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจยั (Proposition) ท่ี 1.4 ท่ีระบุ

ไวว้่า ผูบ้ริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์ขวญัใจ ด้วยเหตุผลเก่ียวกับสถานท่ีจัดจําหน่าย คือ 

ออนไลน์มีการวางจาํหน่ายหลากหลายช่องทาง ทาํให้มีความสะดวกในการสั่งซ้ือ แต่ไม่สอดคลอ้ง

ในเร่ืองท่ีระบุไวว้่า มีการออกบูธเป็นประจาํทาํให้ลูกคา้เห็นสินคา้ของจริง เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วน

ใหญ่มีการใช้ช่องทางออนไลน์ในการเลือกชมและซ้ือสินคา้ จึงไม่ได้ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากการ

ออกบูธ 

 ทั้งน้ี จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา่มีความสอดคลอ้งกบัผลการวิจยั

ของ พิชญาวี คณะผล (2553) ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีทศันคติในเชิงบวกต่อเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ โดยให้ความเห็นว่าสังคมออนไลน์เป็นช่องทางท่ีเปิดกวา้ง สามารถค้นหาขอ้มูลและ

ตอบสนองต่อความตอ้งการได้ง่าย และสอดคล้องกบัผลการวิจยัของพนิตานันท์ องัคสกุลเกียรติ 

(2556) ท่ีพบว่าปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือคือปัจจยัดา้นความครบถว้นของเง่ือนไข

การชาํระเงิน  

      - ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) ในดา้นของการตลาดผูบ้ริโภคมี

ความเห็นวา่ในการโฆษณาสินคา้ ทางแบรนด์มีการใชภ้าพท่ีตรงกบัสินคา้จริง เห็นดีเทล การตดัเยบ็

ต่าง ๆ ของเส้ือผา้ไดช้ดัเจน ส่วนในดา้นการจดัส่งเสริมการขาย ผูบ้ริโภคให้ความคิดเห็นเป็น 2 กลุ่ม 

กลุ่มแรกคือกลุ่มท่ีไม่คาํนึงถึงโปรโมชัน่ สามารถตดัสินใจซ้ือสินคา้หากชอบดีไซน์ของสินคา้นั้น 

กลุ่มท่ีสองตอ้งการให้มีการจดัส่งเสริมการขาย เน่ืองจากทาํให้การตดัสินซ้ือเป็นไปไดง่้ายข้ึน โดย

เขา้ร่วมแคมเปญกบัทางแพลทฟอร์ม เช่น ลาซาดา้ หรือชอ้ปป้ีเพื่อเป็นส่วนลดเพิ่มเติมตามเทศกาล 
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      ผลการวิจยัน้ีสอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจยั (Proposition) ท่ี 1.5 ท่ีระบุ

ไวว้า่ ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ขวญัใจ ดว้ยเหตุผลเก่ียวกบัการส่งเสริมการขาย คือ มีการ

จดัช่วงลดราคา หรือ Clearance sale  

      ทั้งน้ี จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา่ มีความสอดคลอ้งกบัผลการวิจยั

ของพนิตานนัท ์องัคสกุลเกียรติ (2556) ในดา้นของการตลาดท่ีพบวา่ ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการ

ตดัสินใจซ้ือคือปัจจยัด้านการนําเสนอข้อมูล เช่น ความครบถ้วนของข้อมูลในการสั่งซ้ือสินค้า 

รูปภาพโฆษณาชดัเจน 

      5.1.2.2 การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือ

เส้ือผา้แบรนดข์วญัใจ 

      - ด้านผลิตภัณฑ์  (Product)  จากการสัมภาษณ์ผู ้บ ริโภคท่ีไม่ เคยมี

ประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ขวญัใจ พบวา่ผูเ้ขา้ร่วมการวิจยัส่วนใหญ่ไม่ตดัสินใจซ้ือแบ

รนด์ขวญัใจ เน่ืองจากมองว่า ดีไซน์ยงัไม่ถูกใจ โทนสีซีดเกินไป และไซส์ของแบรนด์ ยงัไม่

ครอบคลุม และยงัไม่ตรงกบัความตอ้งการ  

  ผลการวจิยัน้ี มีความสอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจยั (Proposition) ท่ี 2.1 

ท่ีระบุไวว้า่ ผูบ้ริโภคไม่ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ขวญัใจ ดว้ยเหตุผลเก่ียวกบัสินคา้ คือ ไม่มีไซส์ท่ี

ตนเองใส่ได ้แต่ไม่สอดคลอ้งกบัท่ีระบุไวว้า่สีเอิร์ทโทนไม่เขา้กบัสีผวิ 

    ทั้งน้ี จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา่มีความสอดคลอ้งกบัผลการวิจยั

ของ บุญนาค ภทัรพงศ์มณี (2537) ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคญัในการเลือกแบบของ

เส้ือผา้ตามความชอบและรสนิยมของตนเอง ซ่ึงจะพิจารณาตามความเหมาะสมกบัรูปร่าง 

      - ดา้นราคา (Price) กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นวา่สินคา้ของแบรนด์ขวญั

ใจมีราคาสูง เน่ืองจากปกติไม่นิยมซ้ือเส้ือผา้ในราคาน้ี หรือมีกาํหนดเพดานราคาท่ีจะซ้ือไวแ้ลว้ 

   ผลการวจิยัน้ี สอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวิจยั (Proposition) ท่ี 2.2 ท่ีระบุไวว้า่ ผูบ้ริโภค

ไม่ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดข์วญัใจ ดว้ยเหตุผลเก่ียวกบัราคา คือ มองวา่สินคน้คา้มีราคาสูงเกินไป  

      ทั้งน้ี จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา่มีความสอดคลอ้งกบัผลการวิจยั

ของ วนัทนีย ์ภูมิภทัราคม (2531) ท่ีพบวา่ผูบ้ริโภคชอบต่อรองราคาเส้ือผา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือมาก

ท่ีสุด ไม่ชอบการตั้งราคาเส้ือผา้แบบตายตวั ชอบเปรียบเทียบราคาเส้ือผา้กบัราคาร้านอ่ืน ๆ โดยใช้

ราคาและยีห่อ้เป็นส่ิงแสดงคุณภาพของเส้ือผา้และรสนิยม  

      - ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีการใช้

ช่องทางออนไลน์ในการเลือกชมและซ้ือสินคา้ ซ่ึงช่องทางท่ีใช้ในการเลือกชมสินคา้มากท่ีสุดคือ 
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Instagram และมีความเห็นว่าในปัจจุบนัทางร้านมีช่องทางออนไลน์ท่ีเหมาะสมและครอบคลุมกบั

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคครบถว้นแลว้  

      ผลการวจิยัน้ี ไม่สอดคลอ้งตามขอ้เสนองานวจิยั (Proposition) ท่ี 2.4 ระบุ

ไวว้่า ผูบ้ริโภคไม่ตดัสินใจซ้ือเสือผา้แบรนด์ขวญัใจ ด้วยเหตุผลเก่ียวกบัสถานท่ีจดัจาํหน่าย คือ 

ตอ้งการใหมี้หนา้ร้านเพราะยงัไม่เคยเห็นสินคา้ของจริง เน่ืองจากผลการวิจยัของผูบ้ริโภคทั้งหมด มี

การซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์มากกวา่ 

      ทั้งน้ี จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา่ ไม่สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ

บุญนาค ภทัรพงศ์มณี (2537) ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคชอบให้มีการบริการลองเส้ือ โดยจะมีเพื่อนเป็น

แหล่งขอ้มูลและตวัช่วยในการตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์นั้น มีไซส์ระบุไวช้ดัเจน

แลว้ 

      - ดา้นการตลาดและส่งเสริมการขาย (Promotion) ผูเ้ขา้ร่วมการวจิยั มีความ

ต้องการให้ทางแบรนด์จดัโปรโมชั่นลดราคาสินค้า และการฟรีค่าจดัส่ง จึงจะมีโอกาสในการ

พิจารณาเลือกซ้ือสินคา้จากทางแบรนดม์ากข้ึน  

   ผลการวิจยัน้ี ไม่สอดคล้องตามขอ้เสนองานวิจยั (Proposition) ท่ี 2.5 ท่ี

ระบุไวว้า่ ผูบ้ริโภคไม่ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนดข์วญัใจ ดว้ยเหตุผลเก่ียวกบัการส่งเสริมการขาย คือ 

ไม่มีการประชาสัมพนัธ์โฆษณา ผูบ้ริโภคจึงไม่ทราบถึงการขายสินคา้ 

      ทั้งน้ี จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา่ มีความสอดคลอ้งกบัผลการวิจยั

ของสุทามาศ จนัทรถาวร (2556) ท่ีพบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัในดา้นการส่งเสริมการตลาด โดย

ตอ้งการส่วนลดและของแถม บริการออกค่าขนส่งฟรี 

 โดยสรุปเหตุผลท่ีทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์

ขวญัใจไดน้ั้น มีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดท่ีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ของ Kotler, P. 

(1997) ดงัน้ี  

 ดา้นของผลิตภณัฑ์ (Product) ระบุว่าเป็นส่ิงท่ีตอ้งสร้างสรรค์ ออกแบบ 

พิจารณาและพฒันาให้ ตรงกับความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายหลักในตลาด ผลิตภณัฑ ์

ประกอบไปดว้ย สินคา้หรือการให้บริการ โดยท่ีสินคา้หรือบริการนั้น ตอ้งมีความสามารถในการ

ตอบสนองความ ตอ้งการของลูกคา้ และทาํให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจในสินคา้หรือการรับบริการ

นั้น ๆ จึงทาํใหเ้กิดความภกัดีต่อสินคา้  

 ด้านของราคา (Price)  ระบุว่าราคาเป็นส่ิง ท่ีกําหนดมูลค่าในการ

แลกเปล่ียนของผลิตภณัฑสิ์นคา้ หรือบริการในรูปแบบของเงินตรา ซ่ึงลูกคา้จะเปรียบเทียบระหวา่ง

คุณค่าในตวัของผลิตภณัฑ์ กบัราคา ถา้คุณค่าเหมาะสมกบัราคา ลูกคา้ก็จะตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดย
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มุมมองของความเหมาะสมของราคา และคุณค่าของผลิตภณัฑ ์สาํหรับผูบ้ริโภคทั้ง 2 กลุ่มนั้นมีความ

แตกต่างกนั กลุ่มท่ีตดัสินใจซ้ือมองวา่ในสินคา้มีคุณภาพ เหมาะสมกบัราคาน้ีแลว้จึงตดัสินใจซ้ือ แต่

บางกลุ่มถึงแมว้า่แบรนดข์วญัใจจะมีสินคา้ท่ีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา แต่ปกติไม่ซ้ือสินคา้ในราคา

ระดบัน้ี หรือมีเพดานราคาในการซ้ือสินคา้ท่ีตั้งไวอ้ยูแ่ลว้ ก็จะไม่ตดัสินใจซ้ือ 

 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ระบุว่าการตดัสินใจซ้ือเกิดจากการ

นาํเสนอผลิตภณัฑ์หรือการให้บริการสู่ตลาดเป้าหมาย โดยเลือกสถานท่ีท่ีมีความเหมาะสมและ

ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว สะดวกสบาย ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 กลุ่ม มีการใช้

ช่องทางออนไลน์ในการเลือกชมและซ้ือสินคา้ เน่ืองจากมีความสะดวก รวดเร็ว และคิดวา่ปัจจุบนั

ทางร้านมีช่องทางออนไลน์ท่ีเหมาะสมและครอบคลุมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคครบถว้นแลว้  

 ดา้นของการส่งเสริมการขาย (Promotion) ระบุว่าเป็นการติดต่อส่งสาร

ไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย เพื่อช้ีแจงหรือแจง้ให้ทราบถึงขอ้มูลข่าวสารของผลิตภณัฑ์ จูงใจลูกคา้ให้

เกิดความสนใจต่อสินค้าและบริการ อีกทั้ งยงัเป็นการเข้าถึงของความคิดเห็น ความเข้าใจใน

ผลิตภณัฑ ์การบริการใหก้บักลุ่มตลาดลูกคา้เป้าหมายหลกัใหไ้ดรั้บรู้  

 

 

5.2 ข้อเสนอแนะสําหรับผู้ประกอบการ 

 ผลการวิจยัช้ีให้เห็นว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา 

(Price) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีผลต่อทศันคติ

และการตดัสินใจซ้ือของลูกค้าทั้ง 2 กลุ่ม โดยผลการวิจยัดังกล่าวมีประโยชน์ในเชิงพาณิชย ์

ผูป้ระกอบการสามารถนาํผลการวิจยัไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพฒันากลยุทธ์ของแบรนด ์

เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน ทั้งในดา้นของทศันคติและการตดัสินใจซ้ือ 

และนาํไปสู่คุณภาพของสินคา้ท่ีดี และผลกาํไรท่ีเพิ่มข้ึนในอนาคตได้ โดยผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ

สาํหรับผูป้ระกอบการ ดงัน้ี 

 

   5.2.1 เพิม่ไซส์ของสินค้าให้ครอบคลุมมากขึน้   

   ผลการวิจยัช้ีให้เห็นวา่ แบรนด์ขวญัใจควรเพิ่มไซส์ของสินคา้ให้มีความครอบคลุมกบั

ผูบ้ริโภคมากข้ึน เน่ืองจากในปัจจุบนัแบรนด์ขวญัใจมีการผลิตไซส์เส้ือผา้ท่ีเป็นทางเลือกของลูกคา้

ค่อนขา้งนอ้ย โดยมีการจดัทาํเพียงแค่ 3 ไซส์ คือ S M L ซ่ึงอาจจะทาํให้ผูบ้ริโภคไม่ตดัสินใจซ้ือ 

เน่ืองจากไม่มีไซส์ไม่พอดีกบัตนเอง จึงควรท่ีจะผลิตให้มีความครอบคลุมมากข้ึน โดยควรมีอย่าง
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นอ้ย 5 ไซส์ คือ XS S M L และ XL ทั้งน้ีจะช่วยให้ผูบ้ริโภคมีทางเลือกมากข้ึน และตดัสินใจซ้ือแบ

รนดข์วญัใจไดง่้ายข้ึน 

 

   5.2.2 เลือกสีของเส้ือผ้าที่มีความสดใสมากขึ้น เพื่อให้ตอบโจทย์ลูกค้าใหม่ และเพิ่ม

ความแปลกใหม่ให้ลูกค้าเก่า  

   ผลการวิจยัช้ีให้เห็นว่า แบรนด์ขวญัใจมีการเลือกสีของผา้ท่ีเป็นเอกลกัษณ์โดยจะเน้น

ไปท่ีสีเอิร์ทโทน และสีพาสเทล ซ่ึงทาํให้ผูบ้ริโภคบางกลุ่มไม่ได้สินใจซ้ือเน่ืองจากมองว่าสีซีด

เกินไป ไม่ค่อยสดใส จึงควรท่ีจะผลิตสีอ่ืน ๆ ท่ีมีความสดใสเพิ่มเติม แต่หากแบรนด์ตอ้งการคง

ความเป็นเอกลกัษณ์ตามโทนสีเดิมไว ้สามารถเพิ่มเส้ือผา้สีสดใสไดโ้ดยการออกมาเป็นสินคา้ตาม

เทศกาล เพื่อดึงดูดความสนใจของลูกคา้กลุ่มใหม่ให้มากข้ึน อีกทั้งยงัเป็นการสร้างความแปลกใหม่

ใหก้บัลูกคา้เก่าอีกดว้ย  

 

   5.2.3 เพิม่ดีไซน์ให้หลากหลายมากขึน้ ออก Collection ใหม่ให้บ่อยขึน้ 

   ผลการวิจยัช้ีให้เห็นว่า แบรนด์ขวญัใจมีการออกสินคา้ใหม่ค่อนขา้งช้า และมีแบบให้

เลือกไม่ค่อยหลากหลาย ทาํใหลู้กคา้ไม่มีทางเลือกในการเลือกซ้ือสินคา้มากนกั ทางแบรนด์จึงควรท่ี

จะวางแผนในการออกสินคา้ใหม่ หรือ Collection ใหม่ในทุก ๆ ไตรมาส และแต่ละ Collection ควร

มีสินคา้ใหเ้ลือกครบทุกประเภท เช่น เส้ือ กางเกง กระโปรง สูท เพื่อเพิ่มความหลากหลายของสินคา้

ให้มากข้ึน ทาํให้ลูกคา้ไดเ้ห็นความเปล่ียนแปลงจาก Collection เดิม และรอคอยท่ีจะไดช้มสินคา้

ใหม่ ๆ นาํไปสู่การเพิ่มยอดขายและกาํไรท่ีมากข้ึน 

 

   5.2.4 เน้นการขายผ่านช่องทางออนไลน์ และเพิม่ช่องทางออฟไลน์ 

   ผลการวิจยัช้ีให้เห็นวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้แบรนด์ขวญัใจส่วน

ใหญ่ มกัใช้ช่องทางออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ ทั้งทางไลน์ของร้าน และซ้ือผ่านแพลทฟอร์ม

ลาซาดา้และช้อปป้ี เน่ืองจากบนแพลทฟอร์มจะมีโปรโมชัน่ตามเทศกาล ซ่ึงสามารถใช้คูปองเป็น

ส่วนลดในการซ้ือสินคา้ อีกทั้งสะดวกสบายต่อการชาํระเงินซ่ึงสามารถชาํระผ่านบตัรเครดิตได ้    

แบรนดข์วญัใจจึงควรท่ีจะเนน้การขายผา่นช่องทางออนไลน์ทางแพลทฟอร์มให้มากข้ึน โดยการเขา้

ร่วมแคมเปญตามเทศกาลท่ีทางแพลทฟอร์มจดัไว ้เพื่อรองรับลูกคา้ท่ีตอ้งการซ้ือสินคา้ในช่วงนั้น ๆ 

และควรเพิ่มการขายผา่นทางหนา้ร้าน เน่ืองจากทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถชมสินคา้ จบัเน้ือผา้ของสินคา้

จริง และสามารถลองสินคา้ท่ีไซส์พอดีกบัตนเองได ้เพื่อใหเ้กิดยอดขายท่ีเพิ่มข้ึน  
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   5.2.5 เพิม่การโปรโมทผ่านการใช้บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

   ผลการวิจยัช้ีให้เห็นวา่ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ 

เคร่ืองแต่งกายของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ผูป้ระกอบการจึงควรทาํการตลาดโดยการโปรโมทผ่าน

บุคคลเหล่าน้ี เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ และการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ให้มากข้ึน อีกทั้งยงัเป็นอีก

ช่องทางท่ีทาํใหแ้บรนดข์วญัใจเป็นท่ีรู้จกัเพิ่มข้ึนในวงกวา้งอีกดว้ย 

 

 

5.3 ข้อจํากดัในงานวจิัยและข้อเสนอแนะสําหรับงานวจิัยในอนาคต 

   ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีมีข้อจาํกัดในงานวิจยัและข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยใน

อนาคต ดงัน้ี 

 

  5.3.1 เน่ืองจากงานวจิยัน้ีเป็นงานวจิยัเชิงคุณภาพ ซ่ึงเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 

Interview) เฉพาะเจาะจงเก่ียวกบัทศันคติและการตดัสินใจซ้ือเท่านั้น จึงอาจมีขอ้จาํกดัในการนาํผล

การศึกษาไปใช้ในวงกวา้ง ดงันั้นในการทาํวิจยัคร้ังต่อไปควรเลือกรูปแบบงานวิจยัท่ีสามารถนาํ

ผลการวิจยัไปใช้ในวงกวา้ง หรือในบริบทอ่ืน ๆ ได้ และสามารถระบุคาํถามท่ีตอ้งการศึกษาได้

ค่อนขา้งมาก เช่น งานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative) เพื่อให้ไดก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีมีขนาดใหญ่ข้ึนและมี

ขอ้มูลมากข้ึน  

 

  5.3.2 เน่ืองจากการวจิยัคร้ังน้ีเป็นศึกษาเฉพาะทศันคติและการตดัสินใจซ้ือ จึงอาจทาํให้

ผลการวจิยัไม่สามารถนาํไปกาํหนดกลยทุธ์ท่ีเหมาะสมในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค

ได้ จึงควรศึกษาปัจจยัอ่ืน ๆ เพิ่มเติม โดยอาจเลือกศึกษาปัจจยัท่ีเก่ียวกับลักษณะเชิงธุรกิจ หรือ

รายละเอียดกลไกทางการตลาด เพื่อหากลยุทธ์ท่ีเหมาะสมในการตอบสนองความ ต้องการของ

ผูบ้ริโภค และเพื่อพฒันากลยทุธ์ใหส้ามารถสร้างความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัได ้

 

  5.3.3 เน่ืองจากงานวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะทศันคติและการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ขวญัใจเท่านั้ น ทาํให้ผลของการวิจัยไม่ได้สะท้อนถึงทัศนคติและการ

ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของผูบ้ริโภคในแบรนด์อ่ืน ๆ ซ่ึงอาจมีขอ้คิดเห็นท่ีแตกต่างกนัออกไป เพื่อหา

คาํตอบสาํหรับงานวจิยัในอนาคต จึงควรศึกษาแบรนดท่ี์ประสบความสําเร็จควบคู่ไปดว้ย เพื่อหาขอ้

เปรียบเพื่อท่ีจะไดเ้ขา้ใจมุมมองของผูบ้ริโภคมากข้ึน 
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แบบสัมภาษณ์ 

สาํหรับผูบ้ริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ของแบรนดข์วญัใจ (KWANJAI) 

  

งานวจิัยเร่ือง 

ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนดข์วญัใจ (KWANJAI) และการตดัสินใจซ้ือ 

 

ผู้วจิัย  

นางสาวณฐัชยา          ไชยเสน  

นกัศึกษาปริญญาโท สาขาการจดัการธุรกิจ วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

 

 

 ชุดคําถามสําหรับกลุ่มตัวอย่างทีไ่ม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าแบรนด์ขวญัใจ  

 ส่วนที ่1 คําถามเกีย่วกบัประชากรศาสตร์ 

  (1) ท่านมีอายเุท่าไหร่ 

  (2) ท่านมีอาชีพอะไร 

  (3) ท่านมีรายไดต่้อเดือนเท่าไหร่ โดยกาํหนดเป็นช่วงเงินเดือน ดงัน้ี 

   - 10,000-20,000 บาท 

   - 20,001-30,000 บาท 

   - 30,001-40,000 บาท 

   - 40,001-50,000 บาท 

   - 50,001 บาทข้ึนไป 

 ส่วนที ่2 คําถามเกีย่วกบัทศันคติและการตัดสินใจซ้ือ 

  (4) ท่านทราบแบรนดข์วญัใจมาจากช่องทางใด   

  (5) ท่านทราบแบรนดข์วญัใจมานานเท่าไหร่ 

  (6) ท่านตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนดข์วญัใจเพราะเหตุใด 

  (7) เส้ือผา้รูปแบบใดท่ีท่านซ้ือจากแบรนดข์วญัใจ 
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  (8) เม่ือท่านได้รับสินค้าจากแบรนด์ขวญัใจแล้วท่านรู้สึกอย่างไรกับรูปแบบ      

  และเน้ือผา้ 

  (9) ช่วงราคาท่ีท่านตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ 

  (10) ช่องทางใดท่ีท่านใชใ้นการเลือกซ้ือเส้ือผา้แบรนดข์วญัใจมากท่ีสุด 

  (11) หากมีการจดัโปรโมชัน่หรือส่งเสริมการขาย ท่านจะตดัสินใจซ้ือหรือไม่ 
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แบบสัมภาษณ์ 

สาํหรับผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ของแบรนดข์วญัใจ (KWANJAI) 

  

งานวจิัยเร่ือง 

ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนดข์วญัใจ (KWANJAI) และการตดัสินใจซ้ือ 

 

ผู้วจิัย  

นางสาวณฐัชยา          ไชยเสน  

นกัศึกษาปริญญาโท สาขาการจดัการธุรกิจ วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

 

 

 ชุดคําถามสําหรับกลุ่มตัวอย่างทีไ่ม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าแบรนด์ขวญัใจ 

 ส่วนที ่1 คําถามเกีย่วกบัประชากรศาสตร์ 

  (1) ท่านมีอายเุท่าไหร่ 

  (2) ท่านมีอาชีพอะไร 

  (3) ท่านมีรายไดต่้อเดือนเท่าไหร่ โดยกาํหนดเป็นช่วงเงินเดือน ดงัน้ี 

   - 10,000-20,000 บาท 

   - 20,001-30,000 บาท 

   - 30,001-40,000 บาท 

   - 40,001-50,000 บาท 

   - 50,001 บาทข้ึนไป 

 ส่วนที ่2 คําถามเกีย่วกบัทศันคติและการตัดสินใจซ้ือ 

  (4) เส้ือผา้ท่ีท่านซ้ือส่วนใหญ่ เป็นเส้ือผา้ประเภทใด 

  (5) เส้ือผา้ท่ีท่านตดัสินใจซ้ือ อยูใ่นช่วงราคาใด 

  (6) ท่านมกัจะใชช่้องทางใดในการเลือกซ้ือเส้ือผา้มากท่ีสุด 

  (7) ท่านซ้ือเส้ือผา้ก่ีคร้ัง/เดือน  

  8) ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้จากโปรโมชัน่หรือการส่งเสริมการขายใด 

  (9) ท่านทราบแบรนดข์วญัใจหรือไม่ (หากทราบ ทราบจากช่องทางใด) 

  (10) ท่านทราบแบรนด์ขวญัใจในส่ือ Social Media แลว้ท่านรู้สึกอยา่งไร (เปิดตวั

  อยา่งส่ือของแบรนดใ์หผู้ต้อบดู)    
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  (11) เม่ือท่านทราบแบรนดข์วญัใจแลว้ ท่านจะตดัสินใจซ้ือหรือไม่ เพราะเหตุใด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 




