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บทคัดย่อ 

การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจแฟชั่นเคร่ืองนุ่งห่มไทยสู่ตลาด
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และศึกษารูปแบบความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุของปัจจัยด้านข้อมูลธุรกิจแฟชั่น
เครื่องนุ่งห่มไทย และทุนปัญญาที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยสู่ตลาดประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน วิธีการวิจัยได้สุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอนโดยการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิใน 2 กลุ่มตามขนาด
ธุรกิจ และสุ่มตัวอย่างแบบโควค้า โดยมีขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 940 คน รูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิง
สาเหตุที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตลอดจนมีความสามารถในการพยากรณ์ได้ระดับดีและ
เป็นที่ยอมรับคิดเป็นร้อยละ 61.2 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพบว่า ปัจจัยด้านข้อมูลธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทย
ได้แก่ ลักษณะของกิจการ ลักษณะความเป็นเจ้าของ ระยะเวลาด าเนินกิจการ ประเทศอาเซียนที่ท าการตลาด 
ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ผลิตและ/หรือจ าหน่าย ผลการด าเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา การท า
การตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนส าหรับกรณีการคอรัปชั่น และปัจจัยด้านทุนปัญญามีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยสู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
ค าส าคัญ:  1) รูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุ 2) กลยุทธ์การตลาด 3) ธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทย  

   4) ตลาดอาเซียน 
 

Abstract 
The objectives of this research were to study levels of strategies for the fashion business of Thai 

garment towards the ASEAN Economic Community market and to study the structural equation model of 
causal factors on the fashion business of Thai garment as well as the intellectual capital influencing the 
marketing strategies for the fashion business of Thai clothing towards the ASEAN Economic Community (AEC) 
market. The research method employed multi-stage sampling based on stratified random sampling in 2 
groups according to the size of business and applied the quota of 940 sample size. The causal relationship of 
the structural equation model was created consistently with the empirical data and had the ability to predict 
at a good level and at the level of acceptance of 61.2 percent. According to the causal relationship, it was 
found that the factors on the fashion business of Thai garment comprised sizes, owners, business periods, 
markets in AEC member countries, kinds of products and, current outcomes as compared to those in the 
previous year. Meanwhile, marketing in AEC and intellectual capital had causal relationship with fashion 
business of Thai garment towards the AEC market at the statistically significant level of 0.05. 
Keywords: 1) The Causal Structural Equation Model 2) Marketing Strategies 
     3) Thai Garment Fashion Business 4) AEC Market 
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บทน า 
ป ระ เท ศ ไท ยมี ก ารพั ฒ น า เศ รษ ฐกิ จ ใน

ภาคอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มโดยมีมูลค่า
ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (Gross Domestic 
Product: GDP) คิดเป็นมูลค่า 245 พันล้านบาท หรือ
ร้อยละ 2.2 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมทั้งประเทศ (Gross 
National Product: GNP) โดยมูลค่า GDP ขยายตัว
เพิ่มขึ้นร้อยละ 3 ระหว่างปี พ.ศ. 2550 ถึง พ.ศ. 2554 
มีมูลค่าการส่งออกสิ่งทอและเครื่องนุ่มเฉลี่ยประมาณ 
150,000 ล้านบาทต่อปี เป็นการส่งออกเครื่องนุ่มห่ม 
นับได้ว่าเป็นอุตสาหกรรมที่มีความส าคัญต่อระบบ
เศรษฐกิจไทยอย่างยิ่ง (สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรม 
สิ่งทอ, 2555, หน้า 5) ทั้งนี้เพราะอุตสาหกรรมสิ่งทอ
และเครื่องนุ่มห่มมีสายห่วงโซ่อุปทานที่ยาวเชื่อมโยง
หลายอุตสาหกรรมย่อย ท าให้ เกิดการอัตราการ 
จ้างงานสูงถึง 1 ,023,000 คนในปี 2554 โดยอัตรา
ร้อยละ 78 หรือคิดเป็นแรงงานประมาณ 796,000 คน 
อยู่ในอุตสาหกรรมการผลิตเครื่องนุ่งห่ม (สถาบัน
พัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ และส านักงานเศรษฐกิจ
อุตสาหกรรม , 2555, หน้า 6-7) ในปี  พ.ศ. 2554 
ประเทศไทยเป็นผู้ส่งออกและน าเข้ารายใหญ่เป็น
อันดับสองในอาเซียนรองจากอินโดนีเซีย โดยประเทศ
ไทยได้ดุลการค้าในตลาดอาเซียนจากสินค้ากลุ่มเส้นใย
และผ้าผืนที่ส่งไปยังประเทศเวียดนาม อินโดนีเซีย 
และสหภาพเมียนมาร์ ซึ่งเป็นประเทศผู้ผลิตสินค้า
ปลายน้ า รวมถึงการจ าหน่ายเสื้อผ้าส าเร็จรูปไปยัง
ประเทศสิงคโปร์ สหภาพเมียนมาร์ มาเลเซีย และ
กัมพูชา แสดงถึงศักยภาพอุตสาหกรรมสิ่งทอและ
เครื่องนุ่งห่มไทยในการเป็นซัพพลายเออร์แก่ประเทศ
คู่ค้าในภูมิภาคอาเซียน (สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรม
สิ่งทอ, 2556, หน้า 11)  

การศึกษาครั้งนี้ศึกษาเฉพาะอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทยที่เป็นอุตสาหกรรมชั้นปลาย การผลิต
เครื่องนุ่งห่มจ าพวกเสื้อผ้าส าเร็จรูป รองเท้า หมวก 
และอ่ืนๆ เพื่อจ าหน่ายไปยัง 4 ประเทศอาเซียน ได้แก่ 
สิงคโปร์ สหภาพเมียนมาร์ มาเลเซีย และกัมพูชา 
(สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ, 2556)            

ในสิ้นปี 2558 อนาคตอันใกล้นี้ประเทศไทยจะ
เข้าสู่ห้วงเวลาแห่งการเปลี่ยนแปลงเป็นประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน (Asean Economic Community: 
AEC)  ท าให้เกิดการแข่งขันทางการค้าเสรีที่รุนแรงขึ้น

เนื่องจากลดความเหลื่อมล้ าจากก าแพงภาษีศุลกากร
ขยายสู่ในอาเซียน 10 ประเทศสมาชิก (กระทรวง
พาณิชย์, 2557) ปัญหาที่ตามมาคือ ศักยภาพและ
ความพร้อมในการแข่งขันของผู้ประกอบอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่มห่มไทยโดยเฉพาะผู้ประกอบการขนาดกลาง
และขนาดย่อม (SMEs) (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม , 2556) โดยปัญหาที่พบ
อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้คือด้านการตลาด (Marketing) 
ผู้ประกอบการ SMEs เครื่องนุ่มห่มไทยส่วนใหญ่ 
ยังขาดความเข้าใจด้านการตลาดและไม่สามารถ 
แยกย่อยข้อมูลทางการตลาดออกมาเป็นกลยุทธ์ได้ 
ดั งนั้ น จึ ง ไม่ มี การวางต าแหน่ งทางการแข่ งขัน 
ประกอบกับการสนับสนุนด้านการตลาดของภาครัฐ 
ในลักษณะการจัดงานการค้าสากลอย่างเป็นธรรม 
ไม่สามารถดึงกลุ่มเป้าหมายที่สอดคล้องกับผู้ผลิตใน
ประเทศไทยด้วย (สมาคมการค้าแฟร์เทรดสากล, 2551)  

ส่วนอีกปัญหาหนึ่งที่ส าคัญคือ ด้านทุนปัญญา 
(Intellectual Capital) ซึ่งจัดได้ว่าเป็นทรัพย์สิน
ทางปัญญาที่สร้างความแตกต่างเหนือคู่แข่งได้เป็น
อย่างดี เป็นการท าให้ทรัพย์สินที่จับต้องไม่ได้ให้เป็น
ทรัพย์สินที่จับต้องได้โดยการจดสิทธิบัตรเพื่อป้องกัน
การละเมิดลิ ขสิทธิ์  ประกอบด้ วยทุนมนุษย์คือ 
ทรัพยากรมนุษย์ ซึ่งผู้ประกอบการ SMEs รวมถึง 
รายใหญ่ต่างก็ประสบปัญหาการขาดแคลนแรงงาน
ฝีมือ ขาดความเข้าใจถึงอุตสาหกรรมสิ่งทอและ
เครื่องนุ่งห่มมีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเนื่อง  ส่วนทุน
โครงสร้างคือโครงสร้างพื้นฐานขององค์กรยังขาด
ความมั่นคงในการท างานเนื่องจากอัตราการจ้างงาน
ยังมีการจ้างเป็นรายชั่วโมง/รายวัน/ รายสัปดาห์อยู่ 
กระบวนการผลิตและการออกแบบ ยังต้องการ
เครื่องจักรกลการผลิตที่สมัยใหม่อยู่ ขาดการสนับสนุน
ด้านการวิจัยและพัฒนาสินค้าเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้
ตรงตามแฟชั่นที่ลูกค้าต้องการอย่างต่อเนื่อง มีความ
จ าเป็นที่จะต้องเร่งปรับตัวเพื่อให้เข้ากับกระแสการ
เปลี่ยนแปลงทางแฟชั่นของผู้บริโภคเพื่อให้อยู่รอดได้ 
พร้อมทั้งสามารถรุกตลาดไปยังประเทศอาเซียนเพื่อให้
ธุรกิจเติบโตได้อย่างยั่งยืน (สมาคมประชาชาติแห่ง
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้, 2556, หน้า 19-21) 

ด้วยเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้นนี้เอง ท าให้ผู้วิจัย
มีความสนใจที่จะศึกษากลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจ
แฟชั่นเครื่องนุ่ งห่มไทยสู่ตลาดประชมเศรษฐกิจ

 

อาเซียน โดยศึกษาปัจจัยด้านทุนปัญญา รวมถึงด้าน
ข้อมูลเฉพาะของธุรกิจที่อาจส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาด 
ภายใต้อาศัยกระบวนการวิจัยเชิงปริมาณชั้นสูง เพื่อ
น าผลการวิจัยที่ได้ไปใช้ประโยชน์ทางด้านการตลาด
และการผลิตโดยอาศัยทุนปัญญาร่วมบูรณาการให้เกิด
ความได้เปรียบทางการแข่นขัน เพื่อให้ธุรกิจสามารถ
แข่งขันเติบโตอยู่รอดได้พร้อมรับสู่การเป็นประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพื่อศึกษาระดับกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจ
แฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยสู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน  และศึกษารูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้าง
เชิ งส า เห ตุ ข อ งปั จ จั ย ด้ าน ข้ อ มู ล ธุ รกิ จ แฟ ชั่ น
เครื่องนุ่งห่มไทย และทุนปัญญาที่ส่งผลต่อกลยุทธ์
การตลาดส าหรับธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยสู่ตลาด
ประชมเศรษฐกิจอาเซียน 

 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องส าหรับการ
วิจัยครั้งนี้ศึกษาจากแนวคิดทุนปัญญา ของ Edvinsson 
& Malone (1997 , p.68) เพื่ อพั ฒ นาผลิตภัณ ฑ์
ออกมาจ าหน่ายโดยอาศัยความรู้ ผนวกกับแนวคิดกล
ยุทธ์การตลาด โดยอาศัยเครื่องมือการตลาด 4 C’s 
ของ Patterson & Ward (2000, p.416) ควบคุมให้
สินค้าที่ผลิตออกมาจ าหน่ายเข้าถึงใจผู้บริโภคที่เป็น
ลูกค้าเป็นส าคัญ ก็จะท าให้ธุรกิจสามารถด ารงอยู่ได้  
มีสาระส าคัญดังนี้ 

ทุ นปั ญ ญ า  Edvinsson & Malone (1997 ,  
p.68) เป็นผลรวมของทุนมนุษย์และทุนโครงสร้าง 
รวมถึงประสบการณ์ที่น ามาประยุกต์ใช้ เทคโนโลยี
ขององค์การ ความสัมพันธ์กับลูกค้า และทักษะเชิง
วิชาชีพ ช่วยให้องค์กรเกิดความได้ เปรียบในการ
แข่งขัน ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบส าคัญได้แก่   
1) ทุนมนุษย์ เป็นความรู้ และการน าความรู้ไปใช้ 

ให้เกิดมูลค่าเพิ่มกับองค์กร การสร้างทุนมนุษย์ให้
เกิดขึ้น โดยใช้กระบวนการบริหารทุนมนุษย์จึงเป็น 
กลยุทธ์ส าคัญในการบริหารจัดการ สร้างและจัดหา
เพื่อให้ได้มาซึ่งความรู้ ความสามารถ ทักษะ และ
สมรรถนะที่จ าเป็นส าหรับบุคลากรในการปฏิบัติงาน
เพื่ อ ให้บ รรลุพั นธกิจและเป้ าหมายขององค์ กร 
(Sullivan, P.H., 1998, p.56) และ 2) ทุนโครงสร้าง 
(Structural Capital) มีความเก่ียวข้องสัมพันธ์กันกับ
ทุนมนุษย์และความรู้ ซึ่ง Edvinsson (2001) กล่าวว่า
การที่ทุนโครงสร้างช่วยให้พนักงานสร้างผลงานได้ 
มากขึ้น ท างานที่เหมาะสมดูดีด้วย ทุนโครงสร้างที่มี 
ซึ่งแสดงให้เห็นถึงคุณค่าขององค์กรได้อย่างแท้จริง 
ดั งนั้ น แรงขับ เคลื่ อน เพื่ อ เพิ่ มมู ลค่ า ในปั จจุบั น  
จึงหมายถึงการเปลี่ยนแปลงทุนมนุษย์ให้เป็นทุน
โครงสร้างเพื่ อ เพิ่ ม โอกาสทางการตลาดนั่ น เอง 
(Pablos. P.O., 2004) 

กลยุทธ์การตลาด Patterson, G.P. & Ward, 
T. (2000, p.416) ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ
ส าคัญได้แก่ 1) ความต้องการของผู้บริโภค 2) ต้นทุน
ของผู้บริโภค 3) ความสะดวกในการซื้อ 4) การสื่อสาร 
(Lauterborn, B., 1990 , p.26) จากการทบทวน
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องได้แก่ แนวคิดทุนทางปัญญา 
(Intellectual Capital) ของ Edvinsson & Malone 
(1997 ) แน วคิ ด กลยุ ท ธ์ก ารตลาด  (Marketing 
Strategy) โดยอาศัยเครื่องมือการตลาด 4 C’s ของ 
Patterson & Ward (2000, p.416) และวิ ธี วิท ย า
วิจัยชั้นสูงคือ เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
(มนตรี พิริยะกุล, 2553, หน้า 4; นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2542 , หน้ า  7 -8, 84 ) เพื่ อป ระยุ กต์ ใช้ ส าหรับ
การศึกษาในธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยเพื่อรุกตลาด
อาเซียน ซึ่งจะมีการเปิดประชมเศรษฐกิจอาเซียน 
(AEC) ในสิ้นปี 2558 อันใกล้นี้ ซึ่งสามารถบูรณาการ
เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยดังภาพที่ 1 
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อาเซียน โดยศึกษาปัจจัยด้านทุนปัญญา รวมถึงด้าน
ข้อมูลเฉพาะของธุรกิจที่อาจส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาด 
ภายใต้อาศัยกระบวนการวิจัยเชิงปริมาณชั้นสูง เพื่อ
น าผลการวิจัยที่ได้ไปใช้ประโยชน์ทางด้านการตลาด
และการผลิตโดยอาศัยทุนปัญญาร่วมบูรณาการให้เกิด
ความได้เปรียบทางการแข่นขัน เพื่อให้ธุรกิจสามารถ
แข่งขันเติบโตอยู่รอดได้พร้อมรับสู่การเป็นประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพื่อศึกษาระดับกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจ
แฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยสู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน  และศึกษารูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้าง
เชิ งส า เห ตุ ข อ งปั จ จั ย ด้ าน ข้ อ มู ล ธุ รกิ จ แฟ ชั่ น
เครื่องนุ่งห่มไทย และทุนปัญญาที่ส่งผลต่อกลยุทธ์
การตลาดส าหรับธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยสู่ตลาด
ประชมเศรษฐกิจอาเซียน 

 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องส าหรับการ
วิจัยครั้งนี้ศึกษาจากแนวคิดทุนปัญญา ของ Edvinsson 
& Malone (1997 , p.68) เพื่ อพั ฒ นาผลิตภัณ ฑ์
ออกมาจ าหน่ายโดยอาศัยความรู้ ผนวกกับแนวคิดกล
ยุทธ์การตลาด โดยอาศัยเครื่องมือการตลาด 4 C’s 
ของ Patterson & Ward (2000, p.416) ควบคุมให้
สินค้าที่ผลิตออกมาจ าหน่ายเข้าถึงใจผู้บริโภคที่เป็น
ลูกค้าเป็นส าคัญ ก็จะท าให้ธุรกิจสามารถด ารงอยู่ได้  
มีสาระส าคัญดังนี้ 

ทุ นปั ญ ญ า  Edvinsson & Malone (1997 ,  
p.68) เป็นผลรวมของทุนมนุษย์และทุนโครงสร้าง 
รวมถึงประสบการณ์ที่น ามาประยุกต์ใช้ เทคโนโลยี
ขององค์การ ความสัมพันธ์กับลูกค้า และทักษะเชิง
วิชาชีพ ช่วยให้องค์กรเกิดความได้ เปรียบในการ
แข่งขัน ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบส าคัญได้แก่   
1) ทุนมนุษย์ เป็นความรู้ และการน าความรู้ไปใช้ 

ให้เกิดมูลค่าเพิ่มกับองค์กร การสร้างทุนมนุษย์ให้
เกิดขึ้น โดยใช้กระบวนการบริหารทุนมนุษย์จึงเป็น 
กลยุทธ์ส าคัญในการบริหารจัดการ สร้างและจัดหา
เพื่อให้ได้มาซึ่งความรู้ ความสามารถ ทักษะ และ
สมรรถนะที่จ าเป็นส าหรับบุคลากรในการปฏิบัติงาน
เพื่ อ ให้บ รรลุพั นธกิจและเป้ าหมาย ขององค์ กร 
(Sullivan, P.H., 1998, p.56) และ 2) ทุนโครงสร้าง 
(Structural Capital) มีความเก่ียวข้องสัมพันธ์กันกับ
ทุนมนุษย์และความรู้ ซึ่ง Edvinsson (2001) กล่าวว่า
การที่ทุนโครงสร้างช่วยให้พนักงานสร้างผลงานได้ 
มากขึ้น ท างานที่เหมาะสมดูดีด้วย ทุนโครงสร้างที่มี 
ซึ่งแสดงให้เห็นถึงคุณค่าขององค์กรได้อย่างแท้จริง 
ดั งนั้ น แรงขับ เคลื่ อน เพื่ อ เพิ่ มมู ลค่ า ในปั จจุบั น  
จึงหมายถึงการเปลี่ยนแปลงทุนมนุษย์ให้เป็นทุน
โครงสร้างเพื่ อ เพิ่ ม โอกาสทางการตลาดนั่ น เอง 
(Pablos. P.O., 2004) 

กลยุทธ์การตลาด Patterson, G.P. & Ward, 
T. (2000, p.416) ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ
ส าคัญได้แก่ 1) ความต้องการของผู้บริโภค 2) ต้นทุน
ของผู้บริโภค 3) ความสะดวกในการซื้อ 4) การสื่อสาร 
(Lauterborn, B., 1990 , p.26) จากการทบทวน
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องได้แก่ แนวคิดทุนทางปัญญา 
(Intellectual Capital) ของ Edvinsson & Malone 
(1997 ) แน วคิ ด กลยุ ท ธ์ก ารตลาด  (Marketing 
Strategy) โดยอาศัยเครื่องมือการตลาด 4 C’s ของ 
Patterson & Ward (2000, p.416) และวิ ธี วิท ย า
วิจัยชั้นสูงคือ เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
(มนตรี พิริยะกุล, 2553, หน้า 4; นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2542 , หน้ า  7 -8, 84 ) เพื่ อป ระยุ กต์ ใช้ ส าหรับ
การศึกษาในธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยเพื่อรุกตลาด
อาเซียน ซึ่งจะมีการเปิดประชมเศรษฐกิจอาเซียน 
(AEC) ในสิ้นปี 2558 อันใกล้นี้ ซึ่งสามารถบูรณาการ
เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยดังภาพที่ 1 
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      ตัวแปรอิสระ                             ตัวแปรส่งผ่าน             ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)             (Mediator Variables)             (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวจิัย 
 
วิธีด าเนินการ   

วิ จั ย เชิ งส า ร ว จ แ ล ะ พั ฒ น า  โด ย อ าศั ย
แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือเพื่อส ารวจข้อมูล  
1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  

 ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มไทย
ประจ าปีพ.ศ. 2555 มีจ านวนทั้งสิ้น 163 ,827 ราย 
ทั่วประเทศ (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม, 2556, หน้า 3) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัย ได้ก าหนดขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมจาก 
ตัวแปรสังเกตได้ที่วัดจากแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย
จ านวนทั้งสิ้น 47 ข้อค าถาม ควรอย่างน้อย 20 เท่า
ของตัวแปรสั งเกตได้  (Hair, Anderson, Tatham 
and Black (1998, p.642)  ซึ่งในที่มีทั้งสิ้น 47 ตัว
แปรสังเกตได้ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมจึงควรอย่าง
น้อย 940 ตัวอย่าง ในการคัดเลือกตัวอย่างใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน (Multi–stage Sampling) 

(Cochran, 1977, pp.115-149) ดังนี้ การสุ่มตัวอย่าง
แบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) แบ่ง
ออกเป็น 2 กลุ่มตามขนาดธุรกิจ ในแต่ละกลุ่มท าการ
สุ่มตัวอย่างแบบ โควต้า (Quota Sampling) ในอัตรา
ร้อยละ 75.2294 และ 0.4245 ตามล าดับ เพื่อให้ได้
ขนาดตัวอย่างกระจายครอบคลุมไปยังผู้ประกอบการ
ขนาดใหญ่มากขึ้น  หลังจากนั้นสุ่มตัวอย่างแบบ 
ก้อนหิมะ (Snowball Sampling) คัดเลือกเฉพาะ
ผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องนุ่ งห่มที่ คาดว่าจะท า
การตลาดสินค้าแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยส าเร็จรูปไปยัง
ประเทศสิงคโปร์ สหภาพเมียนมาร์ มาเลเซีย และ
กัมพูชาที่ เป็นสมาชิกประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน  
ซึ่งเข้าถึงได้ง่ายและสะดวกให้ข้อมูล สถานประกอบการ
แห่งละราย เพื่อให้ได้ขนาดตัวอย่างตามที่ค านวณได้ 
ดังตารางที่ 1 

  
 
 
 

 H2        
 
 

H1        
 
 

ขอ้มูลธุรกิจแฟชัน่ 
เคร่ืองนุ่งห่มไทย 

1. ลักษณะของกิจการ 
2. ลักษณะความเป็นเจา้ของ 
3. ระยะเวลาด าเนินกิจการ 
4. ประเทศอาเซยีนที่ท าการตลาด 
5. ประเภทผลติภณัฑ์ที่ผลิตและ/ 
    หรือจ าหน่าย 
6.  การมีบริษัทลูกท่ีตั้งอยู่ใน 
     ประเทศอาเซียน  
7. การเข้าสู่ตลาดในประเทศ 
    อาเซียน 
8. ผลการด าเนินกิจการใน 
    ปัจจุบันเมื่อเทียบกับปีท่ีผ่านมา  
9. การคอรัปช่ันจากเจ้าหนา้ที่รัฐ 
    และบริษัทเอกชน 

ทุนปัญญา (Intellectual 
Capital) 

1. ทุนมนุษย์ (Human Capital 
2. ทุนโครงสร้าง (Structural 
Capital) 
 

กลยุทธ์การตลาดส าหรับ 
ธุรกิจแฟชั่นเคร่ืองนุ่งห่มไทยสู ่

ตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
(Marketing Strategy) 

1. ความต้องการของผู้บริโภค  
    (Consumer Wants and Needs) 
2. ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s  
    Cost to Satisfy) 
3. ความสะดวกในการซื้อ  
    (Convenience to Buy) 
4. การสื่อสาร (Communication) 

 
 
 

 

ตาราง 1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจ าแนกตามขนาดธุรกิจ 
 

อุตสาหกรรมสิ่งทอและ 
เครื่องนุ่งห่มไทย 

ขนาดประชากร 
(ราย) 

อัตราร้อยละ  
(%) 

ขนาดกลุ่มตัวอย่าง  
(ราย) 

ผู้ประกอบการขนาดใหญ่  327 75.2294 246 
ผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม 163,500 0.4245 694 
รวม 163,827  940 
  
2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 ประกอบด้วย ค าถามปลายปิด และปลายเปิด 
โดยให้ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง ได้แก่ 
ส่วนแรก ปัจจัยด้านข้อมูลธุรกิจแฟชั่นเคร่ืองนุ่งห่มไทย 
ลักษณะค าถามเป็นแบบระบุรายการ และเติมค าใน
ช่องว่าง ส่วนที่ 2 ปัจจัยทางทุนปัญญาส าหรับธุรกิจ
แฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยสู่ตลาดอาเซียน ส่วนที่  3  
กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่ม
ไทยสู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนลักษณะของ
ค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคอร์ท 
5 ระดับ (น้อยที่สุด = 1 คะแนน, น้อย = 2 คะแนน, 
ปานกลาง = 3 คะแนน, มาก = 4 คะแนน และมาก
ที่สุด = 5 คะแนน) โดยการ แปลความแต่ละระดับ 
จะใช้ อันตรภาคชั้นช่วงความกว้างเท่ ากับ 0.80  
(ชูใจ คูหารัตนไชย, 2542, หน้า 7-10) 
3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้การวิจัย  

ทั้ ง ก ารต รวจส อบ ความต รง เชิ ง เนื้ อ ห า 
(Content Validity) โดยใช้ เทคนิคการหาค่าดัชนี
ความสอดคล้องระหว่างเนื้ อหาในข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ (Item Objective Congruency 
Index: IOC) จากผู้ เชี่ ย วช าญ  3  ท่ าน  และการ
ตรวจสอบความ เชื่ อมั่ น  (Reliability) โดย ใช้ ค่ า
สั มป ระสิ ท ธิ์ แ อลฟ า  (α Coefficient) จากกลุ่ ม
ทดลอง 40 ตั วอย่าง (Cronbach, 2003, p.204)  
ผลการทดสอบคุณภาพเครื่องมือพบว่า แบบสอบถาม
ปัจจัยทางทุนปัญญาและกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับ
ธุรกิจแฟชั่น เครื่องนุ่ งห่มไทยสู่ ตลาดประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียนมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 
ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไปทุกข้อค าถาม รวมถึงมีค่าความ
เชื่อมั่นเท่ากับ 0.9518 และ 0.9585 ตามล าดับ 
โดยรวมทั้งฉบับเท่ากับ 0.9744 ตามล าดับ ผ่านเกณฑ์ 
0.70 ขึ้นไป จึงมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการ
เก็บข้อมูลจริงต่อไป 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล  
โดยใช ้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  SPSS 

version 14.0 เพื่อการวิเคราะห์ปัจจัยด้านข้อมูล
ธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทย ปัจจัยทางทุนปัญญาและ
กลยุทธ์ทางการตลาด  โดยใช้สถิติพื้นฐาน ได้แก่  
การแจกแจงความถี่  ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง และ
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ   โปรแกรมส าเร็จรูปทาง
สถิติ เพื่อการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้าง
เชิ งส า เห ตุ ข อ งปั จ จั ย ด้ าน ข้ อ มู ล ธุ รกิ จ แฟ ชั่ น
เครื่องนุ่งห่มไทย และทุนปัญญาที่ส่งผลต่อกลยุทธ์
การตลาดส าหรับธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยสู่ตลาด
ประชมคมเศรษฐกิจอาเซียน โดยน าเสนอค่าดัชนี
ต่างๆ เช่น 2/df, GFI, AGFI, CFI, TLI, PGFI, RMR 
แ ล ะ  RMSEA (Byrne, 2001, p.89; Kelloway, 
1998, p.45; Silván, 1999, p.42) 
 
ผลการศึกษา  

ธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทย ส่วนใหญ่ เป็น
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดใหญ่ที่มีเอกชนเป็น
เจ้าของท าให้การด าเนินธุรกิจมีความเป็นอิสระ เพื่อให้
มีความสามารถในแข่งขันจ าเป็นต้องอาศัยหุ้นส่วนทาง
ธุรกิจ ท าให้มีศักยภาพในการสร้างเครือข่ายบริษัทลูก 
มีความสามารถสร้างมูลค่าเพิ่ม (Add Value) ได้ 
สูงกว่า 1.6 แสนล้านบาท (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม, 2556, หน้า 3-33) ส าหรับ 
สิงคโปร์เป็นประเทศอาเซียนที่ท าการตลาดสินค้า
จ าพวกเสื้อผ้าแฟชั่นส าเร็จรูปสูงสุดเมื่อเทียบกับ
ประเทศอ่ืนๆ เนื่องจากเป็นประเทศพัฒนาผู้บริโภคใน
ประเทศมีความรู้ความสามารถที่ ดี โดย เฉพาะ 
ด้านการตลาดและการขนส่งโลจิสติกส์เพื่อจ าหน่าย
ต่อไปยังประเทศแถบทวีปยุโรปที่ ชื่นชอบความ
ประณีตของผลิตภัณฑ์แฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยจากฝีมือ
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คนไทย สอดคล้องกับวิธีเข้าสู่ตลาดของผู้ประกอบการ
คนไทยที่ส่งออกผ่านตัวแทนจ าหน่ายเช่นเดียวกัน  
แต่อาจมีการสร้างเชื่อมความสัมพันธ์ (Connection) 
ที่แคบกว่า การคอรัปชั่นโดยเจ้าหน้าที่และ/หรือ
บริษัทเอกชนจึงมีโอกาสเกิดขึ้นได้เพื่อให้การติดต่อ
เพื่อจ าหน่ายส าเร็จลุล่วงด้วยดี (พงษ์สรรค์ ลีลาหงส์
จุฑาและลักคณา วรศิลป์ชัย, 2555)  
วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 ระดับกลยุทธ์การตลาด
ส าหรับธุ รกิ จแฟชั่ น เครื่องนุ่ งห่ ม ไทยสู่ ตลาด
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

ก ล ยุ ท ธ์ ก า รต ล าด ส าห รับ ธุ รกิ จ แ ฟ ชั่ น
เครื่องนุ่งห่มไทยสู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
พบว่า ธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่ งห่มไทยมีทุนปัญญา 
ในระดับมาก ( = 3.69) ทั้งทุนปัญญาด้านโครงสร้าง
และด้านทุนมนุษย์ ซึ่งต่างล้วนจัดอยู่ในระดับมาก 
รวมถึงมีการวางกลยุทธ์การตลาดในระดับมาก (  = 
3.73) ทั้ งการตลาดด้ านความสะดวกในการซื้ อ  
ด้านการสื่อสาร ด้านความต้องการของผู้บริโภค และ
ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ตามล าดับ ซึ่งต่างล้วนจัดอยู่
ในระดับมากเช่นเดียวกัน เม่ือพิจารณาในรายประเด็น
พบว่า มีเพียงประเด็นที่ว่า พนักงานของบริษัทจะ
ยังคงท างานให้ดีที่สุดเท่าที่จะท าได้อย่างเหมาะสม 
( = 3.38) และพนักงานในบริษัทของท่านสามารถ
เรียนรู้ได้จากคนอ่ืนๆ (  = 3.32) ที่จัดอยู่ในระดับ
ปานกลาง ส่วนประเด็นอ่ืนๆ ล้วนต่างจัดอยู่ในระดับ
มาก  ซึ่ งสอดคล้องกันแนวคิดของ Edvinsson & 
Malone (1997,  p.68) ที่ ก ล่ า ว ถึ ง ทุ น ปั ญ ญ า 
(Intellectual Capital) เป็นทรัพย์สินทางปัญญาที่
อาศัยทุนมนุษย์และทุนโครงสร้างเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์
ออกมาจ าหน่ายโดยอาศัยความรู้ ซึ่งการจ าหน่ายต้อง
อาศัยกลยุทธ์ทางการตลาดที่ค านึงถึงตัวผู้บริโภคเป็น
ส าคัญแทนที่จะค านึงถึงตัวผู้ผลิต/ผู้จ าหน่ายเหมือน 
แต่ก่อน จึงจ าเป็นอาศัยเครื่องมือการตลาด 4 C’s 

(Patterson & Ward, 2000, p.416) เพื่ อ ให้ ธุ รกิ จ
สามารถด ารงอยู่ได้  

ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูล
ก่อนน าไปวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า  
ตัวแปรปัจจัยด้านข้อมูลธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทย 
มีค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.582 ถึง 0.503 และ 
ค่ า  Kurtosis อ ยู่ ร ะ ห ว่ า ง  0 .0 8 1  ถึ ง  0 .4 2 9 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 9 ตัวแปร
อยู่ ระหว่ า ง 0.313 ถึ ง 0.670 ที่ ระดั บ นั ยส าคัญ 
ทางสถิติ 0.05 ปัจจัยด้านทุนปัญญา มีค่า Skewness 
อยู่ ระหว่าง 0.328 ถึ ง 0 .381 และค่ า Kurtosis  
อยู่ระหว่าง 0.412 ถึง 0.510 ความสัมพันธ์ระหว่าง 
ตัวแปรที่ ใช้วัดจ านวน 2 ตัวแปร มีความสัมพันธ์
เท่ากับ 0.765 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และ
กลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทย
สู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน มีค่า Skewness 
อยู่ ระหว่าง 0.292 ถึง 0.358 และ ค่า Kurtosis  
อยู่ระหว่าง 0.074 ถึง 0.497 ความสัมพันธ์ระหว่าง 
ตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 4 ตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.741  
ถึง 0.793 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งแสดงให้
เห็ น ถึ งค วาม เบ้  (Skewness) มี ค่ า ไม่ เกิ น  0.75  
(ค่าสัมบูรณ์ ) และความโด่ง (Kurtosis) มีค่าไม่เกิน 
1.5 (ค่าสัมบูรณ์) จึงท าให้ข้อมูลมีแจกแจงแบบปกติ 
(Normal Distribution) (West et al., 1995) รวมถึง
มีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ์) ท าให้ไม่
เกิดสภาวะ Multicollinearity (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 
2551) จึงมีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการ
วิ เค ราะ ห์ โม เดลสมการโครงสร้ า ง  (Structural 
Equation Model: SEM) ซึ่ ง ต่ า ง เป็ น ข้ อ ต ก ล ง
เบื้องต้นก่อนน าข้อมูลไปวิเคราะห์ หากฝ่าฝืนข้อตกลง
นี้จะท าให้ความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีค่าต่ ากว่า
ปกติ (Underestimate) ส่งผลให้โมเดลสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์แบบไม่ถูกต้อง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2542, หน้า 7-8, 84) 

  
 
 
 
 
 
 

 

                                               IC MS 
       size owner time country kind branch entry outcome corrupt hc sc cwn ccs cb c 

                                     (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r)  
size 1.000               

owner 0.537* 1.000              
time 0.494* 0.649* 1.000             

country 0.440* 0.578* 0.670* 1.000            
kind 0.523* 0.566* 0.598* 0.530* 1.000           

branch 0.474* 0.427* 0.494* 0.497* 0.607* 1.000          
entry 0.459* 0.537* 0.428* 0.479* 0.522* 0.466* 1.000         

outcome 0.412* 0.525* 0.462* 0.411* 0.533* 0.435* 0.657* 1.000        
corrupt 0.398* 0.538* 0.417* 0.378* 0.474* 0.313* 0.539* 0.546* 1.000       

hc 0.710* 0.804* 0.779* 0.740* 0.801* 0.699* 0.740* 0.730* -0.635* 1.000      
sc 0.534* 0.562* 0.516* 0.474* 0.625* 0.503* 0.587* 0.607* -0.685* 0.765* 1.000     

cwn 0.515* 0.612* 0.525* 0.490* 0.585* 0.514* 0.588* 0.619* -0.741* 0.764* 0.710* 1.000    
ccs 0.440* 0.556* 0.453* 0.437* 0.541* 0.392* 0.544* 0.558* -0.785* 0.684* 0.756* 0.719* 1.000   

cb 0.350* 0.528* 0.400* 0.399* 0.458* 0.282* 0.533* 0.517* -0.755* 0.617* 0.718* 0.768* 0.781* 1.000  
c 0.466* 0.574* 0.527* 0.452* 0.598* 0.440* 0.478* 0.533* -0.691* 0.706* 0.742* 0.780* 0.793* 0.741* 1.000 

Skewness 0.503 0.356 0.207 0.105 0.343 -0.251 0.216 -0.582 0.556 0.381 0.328 0.292 0.297 0.315 0.358 
Kurtosis 0.168 0.361 0.322 0.429 0.329 0.111 0.081 0.556 0.178 0.510 0.412 0.427 0.106 0.497 0.074 

 

 
size 

owner 

time 

country 

kind 

branch 

entry 

outcome 

corrupt 

.98 

IC 

.82 
hc e.hc  .90 

.58 
sc e.sc 

.76 

.61 

MS 

.92 
cwn e.cwn .74 
ccs e.ccs 

.96 
.86 

.65 
cb e.cb 

.81 
.83 

c e.c 

.91 

eIC eMS 
.15* 

.14* 
.17* 

.14 

.14 

.16* 

 

.54 

.49 
.44 

.52 
.47 

.46 

.41 

.40 

.65 

.58 
.57 

.43 
.54 

.52 
.54 

.67 
.60 

.49 

.43 

.46 
.42 

.53 

.50 

.48 

.41 
.38 

.61 

.52 

.53 
.47 

.47 

.44 
.31 .66 

.54 

.55 

.16* 

.19* 

-.16* 

.49 -.64 .78* 

ตาราง 2  ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
       หมายเหตุ : นัยส าคัญที่ระดับ *P < 0.001 

 

วัตถุประสงค์ที่ 2 รูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้าง
เชิ งสาเหตุของปั จจั ยด้ านข้ อมูลธุ รกิจแฟชั่ น
เครื่องนุ่งห่มไทย และทุนปัญญาที่ส่งผลต่อกลยุทธ์
การตลาดส าหรับธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่ งห่มไทย 
สู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

รูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุของ
ปัจจัยด้านข้อมูลธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทย และทุน
ปัญญาที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจแฟชั่น
เครื่องนุ่งห่มไทยสู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
พบว่า รูปแบบที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม 

(Overall Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติ
ไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) มีค่า
เท่ากับ 2.718 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 
ดั ช นี ทุ ก ตั ว ไ ด้ แ ก่  GFI=0.945, AGFI=0.935, 
CFI=0.998, TLI=0.991 ผ่านเกณฑ์มากกว่าหรือเท่ากับ 
0.90 และดัชนี PGFI=0.659 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป 
ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับ น้อยกว่า 0.05 พบว่า 
ดั ช นี  RMR=0.048, RMSEA=0.049 ผ่ า น เก ณ ฑ์ ที่
ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน (Byrne, 2001, p.89; Kelloway, 
1998, p.45; Silván, 1999, p.42) 

 
   ctural Model           Measurement Model             Structural  

Model          Measurement Model 
 
 
 
 
 
 

            2 = 138.420, df = 51, GFI = 0.945, RMR = 0.048, RMSEA = 0.049 
            *P<0.05 

 
 

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาด
ส าหรับธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยสู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนจากกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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                                               IC MS 
       size owner time country kind branch entry outcome corrupt hc sc cwn ccs cb c 

                                     (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r)  
size 1.000               

owner 0.537* 1.000              
time 0.494* 0.649* 1.000             

country 0.440* 0.578* 0.670* 1.000            
kind 0.523* 0.566* 0.598* 0.530* 1.000           

branch 0.474* 0.427* 0.494* 0.497* 0.607* 1.000          
entry 0.459* 0.537* 0.428* 0.479* 0.522* 0.466* 1.000         

outcome 0.412* 0.525* 0.462* 0.411* 0.533* 0.435* 0.657* 1.000        
corrupt 0.398* 0.538* 0.417* 0.378* 0.474* 0.313* 0.539* 0.546* 1.000       

hc 0.710* 0.804* 0.779* 0.740* 0.801* 0.699* 0.740* 0.730* -0.635* 1.000      
sc 0.534* 0.562* 0.516* 0.474* 0.625* 0.503* 0.587* 0.607* -0.685* 0.765* 1.000     

cwn 0.515* 0.612* 0.525* 0.490* 0.585* 0.514* 0.588* 0.619* -0.741* 0.764* 0.710* 1.000    
ccs 0.440* 0.556* 0.453* 0.437* 0.541* 0.392* 0.544* 0.558* -0.785* 0.684* 0.756* 0.719* 1.000   

cb 0.350* 0.528* 0.400* 0.399* 0.458* 0.282* 0.533* 0.517* -0.755* 0.617* 0.718* 0.768* 0.781* 1.000  
c 0.466* 0.574* 0.527* 0.452* 0.598* 0.440* 0.478* 0.533* -0.691* 0.706* 0.742* 0.780* 0.793* 0.741* 1.000 

Skewness 0.503 0.356 0.207 0.105 0.343 -0.251 0.216 -0.582 0.556 0.381 0.328 0.292 0.297 0.315 0.358 
Kurtosis 0.168 0.361 0.322 0.429 0.329 0.111 0.081 0.556 0.178 0.510 0.412 0.427 0.106 0.497 0.074 
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ตาราง 2  ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
       หมายเหตุ : นัยส าคัญที่ระดับ *P < 0.001 

 

วัตถุประสงค์ที่ 2 รูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้าง
เชิ งสาเหตุของปั จจั ยด้ านข้ อมูลธุ รกิจแฟชั่ น
เครื่องนุ่งห่มไทย และทุนปัญญาที่ส่งผลต่อกลยุทธ์
การตลาดส าหรับธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่ งห่มไทย 
สู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

รูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุของ
ปัจจัยด้านข้อมูลธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทย และทุน
ปัญญาที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจแฟชั่น
เครื่องนุ่งห่มไทยสู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
พบว่า รูปแบบที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม 

(Overall Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติ
ไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) มีค่า
เท่ากับ 2.718 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 
ดั ช นี ทุ ก ตั ว ไ ด้ แ ก่  GFI=0.945, AGFI=0.935, 
CFI=0.998, TLI=0.991 ผ่านเกณฑ์มากกว่าหรือเท่ากับ 
0.90 และดัชนี PGFI=0.659 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป 
ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับ น้อยกว่า 0.05 พบว่า 
ดั ช นี  RMR=0.048, RMSEA=0.049 ผ่ า น เก ณ ฑ์ ที่
ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน (Byrne, 2001, p.89; Kelloway, 
1998, p.45; Silván, 1999, p.42) 

 
   ctural Model           Measurement Model             Structural  

Model          Measurement Model 
 
 
 
 
 
 

            2 = 138.420, df = 51, GFI = 0.945, RMR = 0.048, RMSEA = 0.049 
            *P<0.05 
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เมื่อน าผลลัพธ์ที่ได้มาพิจารณาแยกส่วนโดยใน
ส่วนของโมเดลการวัด (Measurement Model) สรุป
ได้ว่า แต่ละองค์ประกอบของโมเดลอันประกอบด้วย 
ทุ นปัญ ญ า  ( IC) และกลยุท ธ์การตลาดสู่ ตลาด
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (MS) มีความเที่ยงตรง 
(Validity)  

เนื่องจากค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) 
อยู่ ระหว่ าง 0 .764 -0 .958 และ  0 .805 -0.914 
ตามล าดับ ซึ่งมีค่าตั้งแต่ 0.30  ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) 
และมีนัยส าคัญทางสถิติทุกค่า (Kline, 1994, P.84) 

 
ตาราง 3  ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงของการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธโ์ครงสร้างเชิงสาเหตุของปัจจัยที่

ส่งผลต่อกลยทุธ์การตลาดส าหรับธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทย สู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
 ตัวแปร น้ าหนักปัจจัย (Factor Loading: λ)   

ตัวแปรแฝง สังเกตได ้ b S.E. Beta t R2 
IC hc 1.000 1.000 0.903  0.815 
 sc 0.744 0.744 0.764 36.317* 0.584 

MS cwn 1.000  0.958  0.917 
 ccs 1.115 0.030 0.860 37.608* 0.740 
 cb 0.995 0.030 0.805 33.053* 0.648 
 c 1.156 0.028 0.914 41.173* 0.835 

*P<0.05 
 

ส าหรับในส่วนของโมเดลโครงสร้าง (Structural 
Model) ซึ่งบ่งบอกถึงลักษณะความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
พบว่า 1) ปัจจัยด้านข้อมูลธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่ม
ไทย ได้แก่ ลักษณะของกิจการ ลักษณะความเป็น
เจ้าของ ระยะเวลาด าเนินกิจการ ประเทศอาเซียนที่
ท าการตลาด ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ผลิตและ/หรือ
จ าหน่าย ผลการด าเนินกิจการในปัจจุบันเมื่อเทียบกับ 
ปีที่ผ่านมา การท าการตลาดอาเซียนในลักษณะ 
การคอรัปชั่น ต่างมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อกลยุทธ์
การตลาดโดยผ่านทุนปัญญาส าหรับธุรกิจแฟชั่น
เครื่องนุ่งห่มไทยสู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) (IE=0.126, 
0.147, 0.119, 0.113, 0.134, 0.122 แ ล ะ  -0.124 
ตามล าดับ) และ 2) ทุนปัญญามีความสัมพันธ์ทางตรง
ต่อกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่ม
ไทยสู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนที่ ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) (DE=0.782)  
 
 
 
 

สรุปผลการศึกษา 
ผลการศึกษาพบว่า “เมื่อเข้าสู่ตลาดประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียนแล้ว ธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทย 
ที่ เป็ น วิสาหกิจขนาดใหญ่  มี หุ้นส่ วนทางธุ รกิ จ 
ระยะเวลาด าเนินกิจการมาก จ านวนประเทศอาเซียน
ที่ท าการตลาดมาก ผลการด าเนินกิจการในปัจจุบันดี
เมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา มีการคอรัปชั่นโดยเจ้าหน้าที่
รัฐและบริษัทเอกชนน้อย หรือมีทุนปัญญาที่ดี จะมี
การน ากลยุทธ์การตลาดไปปฏิบัติใช้มากกว่าธุรกิจ 
ที่เป็นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เป็นเจ้าของ
คนเดียว ระยะเวลาด าเนิน กิจการน้อย จ านวน
ประเทศอาเซียนที่ท าการตลาดน้อย หรือมีผลการ
ด าเนินกิจการในปัจจุบันไม่ดีเมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา  
มีการคอรัปชั่นโดยเจ้าหน้าที่รัฐและบริษัทเอกชนมาก 
หรือ มีทุนปัญญาที่ไม่ดีนั่นเอง” ตลอดจนรูปแบบที่
พัฒนาขึ้นมีความสามารถในการพยากรณ์กลยุทธ์
การตลาดส าหรับธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยสู่ตลาด
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนได้ระดับดีและเป็นที่
ยอมรับ คิดเป็นร้อยละ 61.2 ซึ่งผ่านเกณฑ์ร้อยละ 40 
ขึ้นไป (Saris and Strenkhorst, 1984, pp. 2261-A) 
ดังตารางที่ 4 

 

ตาราง 4  ผลการวิเคราะห์อิทธพิลเชิงสาเหตุภายในรูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผล 
  ต่อกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยสู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
 

 
ตัวแปรผล 

 
 อิทธิพล 

ตัวแปรเหตุ 

size owner time country kind 
bran
ch entry 

outcom
e 

corrup
t 

IC 

IC DE 0.161
* 0.188* 0.152* 0.145* 

0.172
* 0.139 0.140 0.155* -0.159*  

 IE - - - - - - - - -  
 TE 0.161

* 0.188* 0.152* 0.145* 
0.172

* 0.139 0.140 0.155* -0.159*  
 R2 0.977  

MS DE - - - - - - - - - 0.782* 
 IE 0.126

* 0.147* 0.119* 0.113* 
0.134

* 0.109 0.110 0.122* 
-

0.124* - 
 TE 0.126

* 0.147* 0.119* 0.113* 
0.134

* 0.109 0.110 0.122* 
-

0.124* 0.782* 
 R2 0.612 
*P<0.05 
หมายเหตุ:  ตัวแปรหุ่น (Dummy Variable) คือ size (1=วิสาหกิจขนาดใหญ่,0=วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม), 

 owner (1=หุ้นส่วนทางธุรกิจ,0=เป็นเจ้าของคนเดียว), branch (1=มีบริษัทลูก,0=ไม่มีบริษัทลูก) 
 
ตาราง 5  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานในการวิจัย อิทธิพล ยอมรับ/
ปฏิเสธ 

H1: ปัจจัยด้านข้อมูลธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยมีความสัมพันธ์             
เชิงสาเหตุต่อทุนปัญญาส าหรับธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยสู่          
ตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน   
- ลักษณะของกิจการ DE = 0.161* ยอมรับ 
- ลักษณะความเป็นเจ้าของ DE = 0.188* ยอมรับ 
- ระยะเวลาด าเนินกิจการ DE = 0.152* ยอมรับ 
- ประเทศอาเซียนที่ท าการตลาด DE = 0.145* ยอมรับ 
- ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ผลิตและ/หรือจ าหน่าย DE = 0.172* ยอมรับ 
- การมีบริษัทลูกที่ตั้งอยู่ในประเทศอาเซียน  - ปฏิเสธ 
- การเข้าสู่ตลาด (Mode of Entry) ในประเทศอาเซียน - ปฏิเสธ 
- ผลการด าเนนิกิจการในปัจจุบนัเมื่อเทียบกับปีทีผ่่านมา  DE = 0.155* ยอมรับ 
- การท าการตลาดอาเซียนในลกัษณะการคอรัปชั่น DE = -0.159* ยอมรับ 
H2: ปัจจัยด้านทุนปัญญามีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาด
ส าหรับธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยสู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน DE = 0.782* ยอมรับ 
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ข้อเสนอแนะ 
ผู้วิจัยได้ให้ข้อเสนแนะที่เป็นแนวทางเสริมสร้าง

พัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจแฟชั่น
เครื่องนุ่มห่มไทยเมื่อเข้าสู่ตลาดตลาดประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียนส าหรับหน่วยงานที่เก่ียวข้องดังนี้ 

จากผลการวิจัยพบว่า ธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่ม
ไทยมีทุนปัญญาในระดับมาก (  = 3.69) ทั้ งทุน
ปัญญาด้านโครงสร้าง (  = 3.72) ด้านทุนมนุษย์ 
(  = 3.65) ซึ่งต่างล้วนจัดอยู่ในระดับมากเช่นกัน  
จึงเห็นควรให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องมีการเสริมสร้าง
พั น ธมิ ต รระหว่ างหน่ วยงานภาครัฐกั บบ ริษั ท 
ผู้ประกอบธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่มห่มไทยเพื่อก าหนด
นโยบายทุนปัญญาด้านมนุษย์คือการจัดแรงงานพร้อม
พัฒนาความรู้ทักษะวิชาชีพด้านการออกแบบและ 
การตัดเย็บด้วยการฝึกอบรมให้เป็นแรงงานฝีมือที่มี
ศักยภาพผ่านมาตรฐานทางวิชาชีพ เน้นการสอนงาน 
( = 3.32) รวมถึงเปิดอิสระทางความคิดเพื่อให้เกิด
นวัตกรรมใหม่ ๆ ส าหรับการก าหนดนโยบายด้าน
โครงสร้างคือ  การเตรียมพร้อมทางเทคโนโลยี
สารสนเทศโดยการมีฐานข้อมูลที่เอ้ือประโยชน์ต่อการ
ค้นหาความรู้ การใช้โปรแกรมประยุกต์ส าหรับการ
ออกแบบและช่วยกระบวนการท างานให้ง่ายขึ้น  
การเตรียมความพร้อมของการจัดการโครงสร้าง
พื้นฐานของบริษัทโดยอาศัยการท างานร่วมกันเป็นทีม 
(Team Work) การสื่อสารกับพนักงานและลูกค้า
หลายช่องทาง การสร้างแรงขับเคลื่อนหรือแรงบันดาล
ใจเพื่ อให้พนักงานทุ่มเทท างานอย่างเต็มความรู้
ความสามารถ ( = 3.38) รวมถึงการถ่ายทอดความรู้
ออกมาในรูปของเอกสาร คู่มือเพื่อให้ทั่วถึงทั้งองค์กร     

ธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยมีการวางกลยุทธ์
การตลาดในระดับมาก (  = 3.73) ทั้งการตลาดด้าน
ความสะดวกในการซื้อ (  = 3.86) ด้านการสื่อสาร 
(  = 3.75) ด้านความต้องการของผู้บริโภค  (  = 
3.68) และด้ านต้นทุ นของผู้ บ ริ โภค  (  = 3.65) 
ตามล าดับ ซึ่งต่างล้วนจัดอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน 
จึงเห็นควรให้บริษัทผู้ประกอบธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่ม
ห่มไทยทั้งในและต่างประเทศร่วมมือกันในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเครื่องนุ่มห่มทั้งด้านการออกแบบ 
รูปแบบ สีสัน ลวดลาย และเนื้อผ้าให้เข้ากับวัฒนธรรม

ประเพณีของแต่ละชนชาติ เพื่อให้ตรงความต้องการ
ของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค โดยการก าหนด
ราคาสินค้าให้มีหลายระดับราคาโดยค านึงก าลังซื้อ
และความจ าเป็นของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มเป็นส าคัญ 
ด้านความสะดวกในการซื้อ โดยการขยายช่องทางการ
เข้าถึงสินค้าได้ง่าย โดยอาศัยเทคโนโลยี ในการ
ติดต่อสื่อสาร และการกระจายสินค้าให้ครอบคลุม 
ทุกพื้นที่ผ่านร้านค้าปลีก สถานที่ส าคัญของทางภาครัฐ 
และด้านการสื่อสาร เน้นการสร้างเรื่องราวให้กับ 
ตัวสินค้าเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มและความภูมิใจที่ได้มา
ครอบครอง การแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารรายการ
ส่งเสริมการขายต่างๆ ผ่านสื่อบุคคล สื่อมวลชน และ
สื่อกิจกรรม  

ตลอดจนหน่วยงานภาครัฐที่ เกี่ยวข้อง เช่น 
กระทรวงพาณิชย์ การะทรวงอุตสาหกรรม กระทรวง
วัฒนธรรมร่วมมือกับภาคธุรกิจแฟชั่นเคร่ืองนุ่มห่มไทย 
น านโยบายทุนปัญญาและการตลาดส าหรับธุรกิจ
แฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยสู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียนที่กล่าวมาข้างต้น ผลักดันในลักษณะของการ
ฝึกอบรมพัฒนาความรู้ (Knowledge) การสร้างทักษะ 
(Skill) และปลูกฝังจรรยาบรรณวิชาชีพ (Code of 
Ethics) ร่วมกับการให้เครื่องหมายรับรองมาตรฐาน
คุณภาพสินค้าก่อนวางจ าหน่าย เพื่อสร้างความเชื่อมั่น
และมั่นใจให้แก่ลูกค้าด้วย ทั้งนี้เนื่องจากอิทธิพลจาก 
ทุนปัญญาส่งผลทางบวกสูงสุดต่อกลยุทธ์การตลาด
ส าหรับธุรกิจแฟชั่นเครื่องนุ่งห่มไทยสู่ตลาดประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียนที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
(DE=0.782) เมื่อเทียบกับปัจจัยด้านข้อมูลธุรกิจอื่นๆ  

ส าหรับการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยเห็นควร
ให้มีการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
ร่วมด้วย โดยอาศัยเคร่ืองมือแบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
depth Interview) จากผู้มีส่วนเกี่ยวข้องรอบด้าน 
360 องศา เพื่อแสดงให้เห็นถึงศักยภาพและความ
พ ร้อมของการน าทุ น ปั ญ ญ าของธุ รกิ จ แฟ ชั่ น
เครื่องนุ่ งห่มไทยไปประยุกต์ ใช้ เพื่ อก าหนดแผน
ยุทธศาสตร์ทางการตลาดที่สามารถน าไปปฏิบัติได้
อย่ างแท้จริงตอบรับกับตลาดอาเซียน เมื่ อ เข้าสู่
ประชาคมเศรษฐกิจในสิ้นปี พ.ศ. 2558 
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บทคัดย่อ  

การวิ จัยนี้ มีวัตถุประสงค์ เพื่ อศึกษาองค์ประกอบของการจัดซ้ือจัดจ้างที่ เป็น มิตรต่อสิ่ งแวดล้อม 
ในอุตสาหกรรมเครื่องปรับอากาศและเครื่องท าความเย็นในประเทศไทย การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา  
กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยได้แก่ ผู้บริหารในระดับผู้จัดการและสูงกว่าของฝ่ายจัดซ้ือและฝ่ายกลยุทธ์และแผนของ
ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องปรับอากาศและเครื่องท าความเย็น จ านวน 214 คน ผู้วิจัยใช้สถิติการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงส ารวจ และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ผลวิจัย พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการด าเนินงานจัดซ้ือ
จัดจ้างที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในอุตสาหกรรมเครื่องปรับอากาศและเครื่องท าความเย็นในประเทศไทย 
ประกอบด้วย 1) แผนปฏิบัติงาน 2) เครื่องมือสนับสนุน  3) ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 4) นโยบาย 5) ความตระหนัก และ 
6) การสนับสนุนของภาครัฐ  นอกจากนี้ แผนปฏิบัติงานเป็นสิ่งส าคัญที่องค์กรต้องก าหนดขึ้นเพื่อเป็นแนวทางในการ
จัดซ้ือจัดจ้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ควบคู่ไปกับการจัดให้มีเครื่องมือสนับสนุน องค์กรควรถ่ายทอดแผนงานที่
สอดคล้องกับนโยบาย รวมทั้งก าหนดบทบาทหน้าที่และผู้รับผิดชอบแต่ละด้านอย่างชัดเจนเพื่อให้องค์กรสามารถ
ก ากับดูแลการด าเนินการในการจัดซ้ือจัดจ้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมให้บรรลุเป้าประสงค์และสัมฤทธิ์ผลอย่างเป็น
รูปธรรม 
ค าส าคัญ: 1) การจัดซ้ือจัดจ้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 2) องค์ประกอบ 3) อุตสาหกรรมครื่องปรับอากาศและ
เครื่องท าความเย็น  
 
Abstracts  

The purpose of this research was to study the components of green procurement in air-
conditioning and refrigeration industry in Thailand. The research methodology was descriptive research. 
The sampling group consisted of two hundred and fourteen (214) samples who were procurement and 
strategy & planning staff at the managing and and higher administrative level in the organizations of air-
conditioning and refrigeration industry. The data were analyzed by statistical programs using exploratory 
factor analysis, and confirmatory factor analysis. The research findings revealed that the components of 
green procurement in air-conditioning and refrigeration industry in Thailand consisted of six components 
which were 1) Green Procurement Plan 2) Green Procurement Tool 3) Stakeholders 4) Green Procurement 
Policy 5) Awareness and 6) Government Support. Based on the findings, the researcher recommended that 
the organizations in air-conditioning and refrigeration industry in Thailand should focus on green 
procurement plans as well as utilize tools that support the green procurement implementation in the 
organizations. The green procurement plan should align with the organizations’ green procurement 
policies. In addition, the roles and responsibilities of each component must be clear so that they could 
monitor the progress of the achievement of effective green procurement implementation. 
Keywords: 1) Green Procurement 2) Components 3) Air-Conditioning and Refrigeration Industry  
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