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การส่งเสริมการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณค่าตราสนิค้าท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร 

Sales Promotion, Brand Image, and Brand Equity Affecting to 
Purchasing Decision for Teenagers’ Clothes in Bangkok 

 
พิมพ์ชนก กุลจรัสธนา1และชุติมาวดี ทองจีน2  

 
บทคัดย่อ 

การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า และการ
ส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษา คือวัยรุ่นอายุประมาณ 15-25 ปี ที่มาเดินในย่านสยามแสควร์จํานวน 155 คน โดยใช้
แบบสอบถามและวิธีการสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น โดยใช้วิธีสุ่มแบบสะดวก วิเคราะห์สถิติด้วย
ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสมการถดถอยพหุคูณ เพ่ือใช้ในการทดสอบ
สมมุติฐาน  

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 18 - 22 ปี การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ส่วนใหญ่ซื้อ
เสื้อผ้า เกือบทุกเดือน โดยซื้อเสื้อยืดแขนสั้น และซื้อเสื้อผ้าผ่านออนไลน์ เลือกซื้อเสื้อผ้าที่ถูกใจ
ตนเอง มีงบประมาณในการซื้อเสื้อผ้าต่อช้ินต้ังแต่ 501 บาทขึ้นไป ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าและการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าวัยรุ่น
อย่างมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าวัยรุ่นอย่างมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
คําสําคัญ: เสื้อผ้าวัยรุ่น การสง่เสริมการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า การตัดสินใจ 
             ซื้อ 
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Abstract 
The objective of this research is to study brand image, brand equity, and sales 

promotion affecting to purchasing decision for teenagers’ clothes in Bangkok.  The 
samples are 155 teenagers who is walking around Siam Square age between 15-25 
years old which are teenagers and working people that have purchasing power.  The 
questionnaire was used as an instrument for data collection via non-probability 
sampling method which is convenience sampling method.  Statistics uses in data 
analysis are frequency, percentage, mean, standard deviation, and multiple 
regressions were used in hypotheses testing. 

The results found that most of the respondents are female and undergraduate 
students, age between 18-22 years old, and have income 10,001 – 20,000 bahts.  Most 
of the usually buy clothes almost every month via online especially for T-shirts in the 
budget of more than 501 bahts.  From the results of the hypotheses testing found 
that brand image and sales promotion affect to purchasing decision for teenagers’ 
clothes at the statistical significant level of .05 but brand equity has no effect. 
 
Keywords: Teenagers’ Clothes, Sales Promotion, Brand Image, Brand Equity,  
               Purchasing Decision 
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ความสาํคญัและที่มาของปัญหาการวิจัย  
ผู้เช่ียวชาญด้านแฟช่ันแถวหน้าเมืองไทย มั่นใจว่าภาพรวมธุรกิจแฟช่ันโตสวนกระแส

เศรษฐกิจชะลอตัว โดยนายพลพัฒน์ อัศวะประภา กรรมการบริหาร บริษัท อาซาว่า จํากัด เจ้าของ
แบรนด์ “ASAVA” (ฐานเศรษฐกิจ, 2559) ให้ความเห็น ทิศทางอุตสาหกรรมธุรกิจแฟช่ันเสื้อผ้า
เมืองไทย มีแนวโน้มเติบโตดี แม้ภาพรวมเศรษฐกิจจะยังค่อนข้างชะลอตัวอยู่ หากแต่กลุ่มสินค้าที่
เก่ียวข้องกับแฟช่ันและไลฟ์สไตล์ยังสามารถสร้างการเติบโตและยอดขายได้ เน่ืองจากกลุ่มลูกค้า
ต้ังแต่ระดับกลางขึ้นไปมีกําลังซื้อสูงอยู่ โดยเฉพาะในกลุ่มธุรกิจแฟช่ันเสื้อผ้าที่แม้จะยังมีการเติบโต 
แต่การแข่งขันและจํานวนผู้เล่นก็สูงตามไปด้วย อย่างไรก็ดีพบว่าในช่วงที่ผ่านมามีแบรนด์จํานวนไม่
น้อยที่สูญหายไปจากตลาด เพราะการแข่งขันที่สูง โดยแบรนด์ที่สามารถอยู่ได้จะต้องเป็นแบรนด์ที่มี
เอกลักษณ์เป็นของตัวเอง ซึ่งกลยุทธ์ของบริษัทในระยะต่อไป จะเน้นการสร้างแบรนด์ให้แข็งแกร่ง
ผ่านช่องทางต่างๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ที่มากขึ้นไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยอาศัยจุดเด่นของแบรนด์ที่มี
เอกลักษณ์เฉพาะ ด้านงานดีไซน์ที่ผสมผสานระหว่างความเป็นอีโมช่ันนอลและฟิซิคอล สามารถตอบ
โจทย์กลุ่มเป้าหมายและมีคุณภาพ มีเอกลักษณ์ตามต้องการ ซึ่งกระบวนการในการสร้างแบรนด์ควร
จะมีการสร้างภาพลักษณ์และคุณค่าตราสินค้า จึงเป็นส่วนสําคัญที่ต้องศึกษา 

ด้านนายชวนล ไคสิริ ผู้อํานวยการฝ่ายสร้างสรรค์แบรนด์ บริษัท ไฮคีย์ จํากัด เจ้าของ 
แบรนด์แฟช่ัน "POEM" (ฐานเศรษฐกิจ, 2559) ให้ความเห็นว่า ปัจจุบันธุรกิจแฟช่ันเสื้อผ้าเมืองไทย 
ถูกจัดให้อยู่ในแถวหน้าของภูมิภาคเอเชีย เป็นรองเฉพาะตลาดแฟช่ันในเกาหลีใต้เท่าน้ัน ขณะที่การ
แข่งขันภายในประเทศยังคงรุนแรงอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากมีนักธุรกิจหน้าใหม่ต่างหันมาให้ความ
สนใจกับแฟชั่นเสื้อผ้า ทั้งที่เปิดแบรนด์เป็นของตัวเอง และนําเข้าแบรนด์จากต่างประเทศ แต่จาก
สภาพเศรษฐกิจที่ชะลอตัวทั่วโลกในปัจจุบัน ส่งผลให้ตลาดแฟช่ันเสื้อผ้าต้องงัดกลยุทธ์ที่หลากหลาย
ออกมาแข่งขัน เพ่ือให้สามารถอยู่รอดในตลาดได้มากขึ้น เน้นเจาะกลุ่มลูกค้าระดับบนที่มีกําลังซื้อ 
รวมท้ังการขยายตลาดต่างประเทศ ไปยังกลุ่มตลาดใหม่ เช่น ตะวันออกกลาง เป็นต้น ดังน้ันการ
ส่งเสริมการขายจึงมีความสําคัญที่จะทําให้คนรู้จักและจดจําแบรนด์สินค้าต่างๆ ได้ 
 นอกจากน้ีจากรายงานของศูนย์วิจัยธนาคารกสิกรไทย เรื่อง 5 เทรนด์ธุรกิจแรงแซงโค้งปี 
2017 พบว่า ธุรกิจอีคอมเมิร์ชที่เสริมความงามหรือพัฒนาบุคลิกภาพกําลังมาแรง เพราะผู้บริโภคหัน
มาใช้เทคโนโลยีในชีวิตประจําวันมากขึ้น และต้องการมีบุคลิกภาพที่ดีเสริมสร้างความมั่นใจในการ
เข้าสู่สังคม (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) ทั้งน้ีมีผลการวิจัยจาก Paypal ที่นําเสนอผลการวิจัย
พฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า ในปี 2559 ที่ผ่านมา มียอดใช้จ่ายออนไลน์
ทั้งหมด 325,614 ล้านบาท ซึ่งมีอัตราเติบโตถึงร้อยละ 19 จากปีก่อน ซึ่งเมื่อจําแนกประเภทสินค้า 
พบว่า ส่วนใหญ่เป็นสินค้าประเภทแฟช่ัน นําโดยเสื้อผ้ามาถึงร้อยละ 55 (Brandbuffet, 2017) 
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จากข้อมูลทั้งหมดข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะทําการวิจัยตลาดเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
คุณค่าตราสินค้า และการส่งเสริมการตลาด ที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าวัยรุ่นใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือที่จะนําผลที่ได้มาช่วยในการวางแผนทําธุรกิจต่อไปในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์ 

เพ่ือศึกษาถึงภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า และการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้เสื้อผ้าวัยรุ่น 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
1. แนวคิดภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) กับการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้า เป็นการสร้างความ
แตกต่างให้กับสินค้า เพ่ือให้ตราสินค้าเป็นที่จดจําที่ดีในสายตาผู้บริโภค และเกิดความภักดีต่อตรา
สินค้าน้ันๆ ซึ่งประกอบด้วย ช่ือตราสินค้า (Brand Name), เครื่องหมายตราสินค้า (Brand Mark), 
เครื่องหมายรับรองคุณภาพ (Certificate Mark), ประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of Origin) (Kotler 
2003 อ้างอิงจาก ณัฐชยา ใจจูน, 2557) 
2. คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ศึกษาถึงทฤษฎีและแนวคิดที่เก่ียวข้องกับคุณค่าตราสินค้าซึ่ง
ประกอบไปด้วยการศึกษา 4 ปัจจัยคือ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) การรับรู้ถึง
ตราสินค้า (Name Awareness) การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) และการ
เ ช่ือมโยงตราสินค้า  (Brand Association In Addition To Perceived Quality) (Aaker, 1991 
อ้างอิงจากนววัฒน์ สิทธิพรม, 2558) 
3. การส่งเสริมการตลาด หมายถึงองค์ประกอบรวมของการใช้ความพยายามในเรื่องของการส่งเสริม
การตลาด ซึ่งประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการตลาด การตลาด
ทางตรง การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ (ศิริวรรณ, 2541 อ้างอิงจากโครงการส่งเสริมพัฒนา
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์สําหรับ SMEs, 2018)  
4. แนวคิดการตัดสินใจซื้อ ทั้งน้ีกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จะมีขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
5 ขั้นตอน ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ การเสาะแสวงหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ (ศิริวรรณ, 2541 อ้างอิงจากกันต์กนก ชัยผดุง, 
2560) 
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ภาพที่ 1: กรอบแนวความคิดตามทฤษฎี 
    ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม  

 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 สมมติฐาน 

1) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าวัยรุ่น 
2) คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าวัยรุ่น 
3) การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าวัยรุ่น 

 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรคือ กลุ่มวัยรุ่น อายุประมาณ 15 – 25 ปี 
กลุ่มตัวอย่างคือ กลุ่มเป้าหมายในแผนธุรกิจน้ี คือ กลุ่มวัยรุ่น อายุประมาณ 15 – 25 ปี ที่

เดินอยู่ในย่านสยามสแควร์ ซึ่งผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น ใช้วิธีสุ่มตัวอย่าง
แบบสะดวก โดยเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ยินดีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม โดยจะกําหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power Analysis กําหนดตามสถิติ Multiple Regression ที่
ใช้วิเคราะห์ข้อมูลเป็นจํานวน 155 คน 

วิธีดําเนินการวิจัย  
การวิจัยในครั้งน้ีใช้การเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ โดยการออกแบบสอบถาม ซึ่ง

ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
Kotler, 2003 

คุณค่าตราสินค้า 
Aaker, 1991 

การส่งเสริมการตลาด 
ศิริวรรณ, 2541 

การตัดสินใจใช้บริการ 
ซื้อเสื้อผ้าวัยรุ่น 
ศิริวรรณ, 2541 
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อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า ประกอบด้วย ความถี่ในการ
ซื้อเสื้อผ้า ประเภทของสินค้า สถานที่ที่เคยซื้อ ปัจจัยในการเลือกซื้อเสื้อผ้า งบประมาณในการซื้อ
เสื้อผ้าต่อช้ิน 
 ส่วนที่ 2 – 5 เป็นลักษณะคําถามแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) ชนิด 5 ระดับ เป็น
ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า การส่งเสริมการตลาด และการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าวัยรุ่น 
 ส่วนที่ 6 เป็นข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม เป็นคําถามปลายเปิด 
 หลังจากที่ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามแล้วจึงนําแบบสอบถามมาขอคําแนะนําจากอาจารย์ที่
ปรึกษา โดยผู้วิจัยได้นําคําแนะนําจากอาจารย์ที่ปรึกษามาทําการปรับปรุงแบบสอบถามแล้วจึงนําไป
ทดลองแจกแบบสอบถามกับกลุ่มเป้าหมายจํานวน 40 ชุด เพ่ือหาความเช่ือมั่นโดยใช้วิธีสัมประสิทธ์ิ

อัลฟ่า (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbarch) โดยค่าอัลฟ่าจะมีค่าระหว่าง 0< α <1 ค่าที่
ใกล้ 1 แสดงว่ามีความน่าเช่ือถือสูง (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2007) จากน้ันจึงทําการปรับปรุง
แบบสอบถามและแจกให้กับกลุ่มเป้าหมายจนครบจํานวน 155 ชุด 
 
สรุปผลการศึกษาและภาพรวม (Research Findings and Conclusion) 
 1. สรุปผลการศึกษา 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 18 - 22 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพ
เป็นนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ส่วนใหญ่ซื้อเสื้อผ้า เกือบทุกเดือน 
โดยซื้อเสื้อยืดแขนสั้น และซื้อเสื้อผ้าผ่านออนไลน์ เลือกซื้อเสื้อผ้าที่ถูกใจตนเอง มีงบประมาณในการ
ซื้อเสื้อผ้าต่อช้ินต้ังแต่ 501 บาทข้ึนไป 

กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 โดยในข้อที่ว่าสัญลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าต้องมีความชัดเจนและ
ไม่สับสน มีระดับความเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 3.87 

กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า อยู่ในระดับมาก โดยในข้อที่ว่า
ท่านพึงพอใจกับคุณภาพเสื้อผ้าของตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่อย่างมาก มีระดับความเห็นด้วยมาก โดยมี
ค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 3.56 และข้อเครื่องหมายการค้าของตราสินค้าที่ท่านใช้อยู่สามารถประเมินเป็น
มูลค่าได้ มีระดับความเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 3.56 

กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 
โดยในข้อที่ว่ามีการประชาสัมพันธ์ด้วยเนื้อหาหรือรูปภาพที่น่าสนใจ มีระดับความเห็นด้วยมากท่ีสุด 
โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 3.91 
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กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.87 โดยในข้อที่ว่าท่านรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าที่ท่านใช้ในปัจจุบันมีคุณภาพใช้ได้หลายคร้ัง 
มีระดับความเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.15 

2. การทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าและการส่งเสริมการตลาดมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าวัยรุ่นอย่างมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยด้าน
คุณค่าตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าวัยรุ่นอย่างมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตารางท่ี 1 สรุปการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นประกอบด้วยภาพลักษณ์ตราสินค้า 
คุณค่าตราสินค้า การส่งเสริมการตลาด กับตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

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** 

R2 = 0.533, F = 57.448, p < 0.05 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระการส่งเสริมการตลาด 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า ในภาพรวมแสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ
การส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าวัยรุ่น อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดย
พิจารณาจากค่า Significance ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้า มีค่า Significance ที่ .000 และการส่งเสริม
การตลาด มีค่า Significance ที่ .000 

เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าวัยรุ่น พบว่า 
การส่งเสริมการตลาด (Beta = .511) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าวัยรุ่นมากที่สุด รองลงมาคือ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Beta = .427) ตามลําดับ 

เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการกําหนด (R Square =.533) พบว่า การส่งเสริมการตลาด 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าวัยรุ่น 
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ร้อยละ 53.3 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 46.7 มาจากปัจจัยด้านอ่ืนๆ ที่ไม่อยู่ในการศึกษาครั้งน้ี การ
ส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าวัยรุ่น ที่ t= 7.589 ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าวัยรุ่น ที่ t= 5.110 การวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ F= 57.448 ค่า Sig. มีค่า
เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 แสดงว่ามีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม 
 สรุปได้ว่า การส่งเสริมการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
วัยรุ่น อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุ พบว่า ปัจจัย
ที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีค่า B เท่ากับ 0.448 และการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีค่า B เท่ากับ 0.540 ส่วนด้านคุณค่าตราสินค้า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 ซึ่งจากตารางสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี 
Yi  =  0.727 + 0.448X1 + 0.540X2  

Yi หมายถึง การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
X1 หมายถึง ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
X2 หมายถึง การส่งเสริมการตลาด 

 
อภิปรายผล 

1. สินค้าที่มีภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ดีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยมี
ความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันดูจากค่า beta ที่ 0.427 และมีค่า Sig ที่ .000 สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Schultz & Schultz (2004) ที่ระบุว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) มี
ความสําคัญอย่างย่ิงกับสินค้าทุกประเภทโดยเฉพาะกับผลิตภัณฑ์ประเภทบํารุงผิวหน้า เพราะตรา
สินค้าคือความประทับใจครั้งแรกที่ผู้บริโภคจะได้สัมผัสกับแบรนด์ และตราสินค้าน้ีเองที่จะเป็นตัว
เช่ือมโยงให้เกิดความผูกพันและจงรักภักดีระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน และสอดคล้อง
กับแนวคิดของคอทเลอร์ Kotler (2003) ที่ระบุว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้องประกอบด้วย ช่ือ
ตราสินค้า (Brand Name), เคร่ืองหมายตราสินค้า (Brand Mark), เครื่องหมายรับรองคุณภาพ 
(Certificate Mark), ประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of Origin) นอกจากน้ียังสอดคล้องกับผล
การศึกษาของสิริพร ตันติวชิรฐากูร (2560) ที่พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้าเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ 

2. คุณค่าของตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยมีค่า beta ติดลบแสดง
ว่าไม่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และค่า Sig ที่ .111 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
แสดงว่าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าวัยรุ่น ซึ่งขัดแย้งกับแนวคิดของ Aaker (1991) ที่ระบุ
ว่า ตราสินค้าซึ่งประกอบด้วยความจงรักภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้ถึงตราสินค้า การรับรู้ถึงคุณภาพ
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ของสินค้า และการเช่ือมโยงตราสินค้า จะช่วยสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์ และดึงดูดให้ลูกค้ามา
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ และขัดแย้งกับผลการศึกษาของภาสกร วิวรรธกะ (2560) ที๋ศึกษาเรื่องคุณค่า
ตราสินค้าและพฤติกรรมการเลือกซื้อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กออนไลน์ 

3. การส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มีอิทธิพลสูงสุดและมี
ความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันดูจากค่า beta ที่ 0.511 และมีค่า Sig ที่ .000 สอดคล้องกับ
แนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ที่พบว่า การใช้ความพยายามในเรื่องของการส่งเสริมการตลาด 
ซึ่งประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการตลาด การตลาดทางตรง การ
ให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ จะช่วยกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ สอดคล้องกับผล
การศึกษาของพัชราภรณ์ พร่องพรมราช (2559) ที่พบว่า ปัจจัยการส่งเสริมการตลาด ส่งผลเชิงบวก
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าพรีเมี่ยมแบรนด์ (Premium Brand) ของผู้บริโภค 
 
ข้อเสนอแนะเพื่อการนาํไปใช้ทางธุรกิจ 

1.  ภาพลักษณ์ตราสินค้าน้ัน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก 3.51 และให้ความสําคัญกับสัญลักษณ์ตราสินค้า ดังน้ันผู้ประกอบการควรมีการวางแผนในการ
ออกแบบตราสินค้า ส่งเสริมการขายให้เป็นที่รู้จักและจดจําได้เพ่ือที่จะทําให้เกิดความจงรักภักดีใน
ตราสินค้าและกลับมาซื้อซ้ํา 

2. คุณค่าตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 3.45 
โดยพบว่ามักจะซื้อสินค้าที่มีตราสินค้าย่ีห้อประจําของตนเอง และให้ความสําคัญกับการรับรู้ตรา
สินค้า ดังน้ันผู้ประกอบการจึงควรวางกลยุทธ์และหาวิธีการที่จะทําให้ลูกค้ารับรู้คุณภาพในตราสินค้า
เพ่ือจะได้ยอมรับและเป็นลูกค้าประจํา 

3. การส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
3.67 โดยพบว่าให้ความสําคัญกับการประชาสัมพันธ์ด้วยรูปภาพที่สวยงาม จึงควรมีการใช้สื่อรูปภาพ
ประชาสัมพันธ์เสื้อผ้าตามสื่อสังคมออนไลน์ประเภทต่างๆ 
 
ข้อเสนอแนะสาํหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 

1.  ในการทําวิจัยครั้งต่อไปผู้วิจัยอาจจะเปลี่ยนตัวแปรต้นเป็นตัวแปรอ่ืนๆ เพ่ือศึกษาว่า
นอกจากปัจจัยเหล่าน้ีแล้วยังมีปัจจัยอ่ืนใดทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าวัยรุ่น 

2. ผู้วิจัยอาจเปลี่ยนไปทําการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซือ้เสื้อผ้าออนไลน์ของวัยรุ่น ว่ามี
ปัจจัยใดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคบ้าง 
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3. ในการทําวิจัยครั้งน้ีอาจมีข้อจํากัดในเรื่องระยะเวลาดําเนินการน้อยทําให้เก็บกลุ่ม
ตัวอย่างได้ในปริมาณไม่มากนัก ในการทําการวิจัยครั้งต่อไปอาจไปแจกที่อ่ืนๆ ด้วยนอกจากบริเวณ
สยามแสควร์ 
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