
 

 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) 

ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 

 
 
 
 

โดย 
 

นางสาวธนานันท์  โตสัมพันธ์มงคล 

 
 
 

 
 

การค้นคว้าอิสระนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ปีการศึกษา 2558 

ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  



ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) 
ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 

 

 

 

โดย 

 

นางสาวธนานันท์  โตสัมพันธ์มงคล 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
การค้นคว้าอิสระนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

ปีการศึกษา 2558 

ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  



FACTORS INFLUENCING PURCHASE DECISIONS FOR UNIQLO 
CASUAL WEAR IN THE BANGKOK METROPOLITAN AREA, 

THAILAND 

 
 
 

BY 
 

MISS. THANANUN  TOSAMPHANMONGKOL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
AN INDEPENDENT STUDY SUBMITTED IN PARTIAL FULFILLMENT OF 

THE REQUIREMENTS FOR THE DEGREE OF 
MASTER OF BUSSINESS ADMINISTRATION 

FACULTY OF COMMERCE AND ACCOUNTANCY 
THAMMASAT UNIVERSITY 

ACADEMIC YEAR 2015 
COPYRIGHT OF THAMMASAT UNIVERSITY  





(1) 
 

หัวข้อการค้นคว้าอิสระ ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่

 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ชื่อผู้เขียน นางสาวธนานันท์ โตสัมพันธ์มงคล 

ชื่อปริญญา บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชา/คณะ/มหาวิทยาลัย หลักสูตรบริหารธุรกิจ 

คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ รองศาสตราจารย์ ดร. มนวิกา ผดุงสิทธิ์ 
ปีการศึกษา 2558 
 

บทคัดย่อ 

หนึ่งในสี่ปัจจัยพ้ืนฐานที่ส าคัญในการด ารงชีวิตคือ เสื้อผ้า เครื่องนุ่งห่ม ซึ่งถือเป็น 

ด่านแรกในการป้องกันตัวเราจากสภาพแวดล้อมภายนอก ไม่ว่าจะเป็นภูมิอากาศ หรือการกระทบ

กระแทก นอกจากนั้นยังเป็นสิ่งที่ช่วยเสริมสร้างบุคลิกภาพ แสดงให้ความเป็นเอกลักษณ์ของตนเอง 

ซึ่งหากพิจารณาตลาดเครื่องแต่งกายส าเร็จรูปในประเทศไทยแล้ว จะพบว่าเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ 

และมีแนวโน้มที่ จะขยายตัวอย่างต่อเนื่องในอนาคต โดยเสื้ อผ้ าแบรนด์ยูนิ โคล่  ถือเป็น 

แบรนด์เสื้อผ้าสัญชาติญี่ปุ่นที่เข้ามาเปิดตัวในประเทศไทยได้ไม่นาน แต่มีส่วนแบ่งการตลาดที่เพ่ิมขึ้น

อย่างต่อเนื่อง แสดงให้เห็นถึงศักยภาพในเติบโตของแบรนด์ยูนิโคล่ในประเทศไทยได้เป็นอย่างดี 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เ พ่ือศึกษาปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า 

แบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 7 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านกายภาพ 

รวมถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ เพ่ือเป็น

ข้อมูลประกอบการตัดสินใจ และใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุง พัฒนาผลิตภัณฑ์ และสามารถ

ตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง โดยประชากรที่ใช้ท าการศึกษา คือ ผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่เคยซื้อและสวมใส่เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ โดยท าการส ารวจ

และเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถาม จ านวน 422 ชุด 
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ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคคลและบริการหลังการขาย ปัจจัย

ด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็ว

ในการช าระเงิน ส าหรับในส่วนของลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพ และรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน จะมีระดับตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ที่แตกต่างกัน โดยผู้ที่มีอาชีพ

รัฐวิสาหกิจ และผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001-40,000 บาท จะมีค่าเฉลี่ยของระดับการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่มากกว่าผู้บริโภคในกลุ่มอ่ืน ในขณะที่ผู้ บริโภคที่มีระดับการศึกษา

แตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ในระดับท่ีไม่แตกต่างกัน 

 

ค าส าคัญ: เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่, ตลาดเครื่องแต่งกายส าเร็จรูป, ระดับการตัดสินใจซื้อ  
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ABSTRACT 
 

Uniqlo Co., Ltd. is a Japanese casual wear designer, manufacturer and 
retailer. Independent variables studied to understand its sales in the Bangkok area 
include the 7ps marketing mix: product, price, place, promotion, people, process and 
physical. Population factors such as educational level, income, and occupation were 
also taken into account. Quantitative Research used an online questionnaire as 
research survey. Samples were 422 residents of the Bangkok metropolitan area who 
have bought Uniqlo clothes for personal use. Data were analyzed with descriptive 
statistics, including distribution frequency, percentage, mean and standard deviation. 
Inferential statistics tested the hypothesis with the one-way analysis of variance 
(ANOVA), factor analysis, and multiple linear regressions. 

Results of hypothesis were that people and after-sale service, price, 
product, promotion, and convenient payments all affected purchase decisions. 
Income and occupation also affected consumer decisions. Samples who are state 
enterprise employee and earned between 30,001 and 40,000 baht monthly tended 
to choose Uniqlo the most. Educational level was not a decisive factor. 
 
Keywords: Uniqlo casual wear, Japanese clothing imports to Thailand, Thai garment 

industry, Purchasing decisions.  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 
 เสื้อผ้า เครื่องนุ่งห่ม ถือเป็นหนึ่งในสี่ของปัจจัยพ้ืนฐานที่จ าเป็นการต่อด ารงชีวิตของ
มนุษย์ ซึ่งนอกจากจะมีประโยชน์ ส าหรับสวมใส่เพ่ือป้องกันอากาศหนาวเย็น หรือแสงแดด ป้องกัน
การกระทบกระแทกจากวัตถุอ่ืนๆ เสื้อผ้าเครื่องนุ่มห่มยังเป็นส่วนช่วยในการเสริมสร้างบุคลิกภาพ 
แสดงให้เห็นถึงรสนิยม ภาพลักษณ์ ความคิด และสังคมอีกด้วย และเนื่องด้วยเวลาที่เปลี่ยนแปลงไป 
ประกอบกับเทคโนโลยีที่มีความก้าวหน้า ทันสมัยมากยิ่งขึ้น ท าให้เสื้อผ้าได้ถูกพัฒนาคุณภาพ และ
รูปแบบอยู่อย่างสม่ าเสมอ ส าหรับในประเทศไทยกลุ่มธุรกิจสินค้าประเภทเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย
ส าเร็จรูป ถือเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ มีผู้เล่นในตลาดเป็นจ านวนมาก โดยส่วนใหญ่เป็นผู้เล่นรายย่อย 
รวมถึงเป็นตลาดมีแนวโน้มที่จะเติบโตอย่างโตเนื่องทั้งในเชิงปริมาณ และเชิงมูลค่า โดยเมื่อปี 2556 ที่
ผ่านมา มีมูลค่าตลาด กว่า 207,949.5 ล้านบาท และมีมูลค่าการเติบโตเฉลี่ยสะสม (Compound 
Annual Growth Rate, CAGR) ระหว่างปี พ.ศ. 2551-2556 อยู่ที่ 7.1% และจากการส ารวจของ 
Cotton USA ประเทศไทย พบว่า ผู้บริโภคชาวไทยมีการซื้อเสื้อผ้าเพ่ิมขึ้นเฉลี่ย 3% ในทุกๆ ปี โดย
จะต่อเนื่องไปจนถึงปี 2563 และพบว่า กว่า 58% ของผู้บริโภค จะซื้อเสื้อผ้าอย่างน้อยเดือนละหนึ่ง
ครั้งหรือมากกว่า จึงท าให้มูลค่าตลาดเครื่องแต่งกายมีอัตราคาดการณ์การเติบโตเฉลี่ยสะสม (CAGR) 
ในปี 2558-2561 อยู่ที่ 4.1% ซึ่งเป็นผลจากการส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภค และสภาพเศรษฐกิจใน
ปัจจุบัน 
 
 ส าหรับตลาดเครื่องแต่งกายส าเร็จรูปในประเทศไทย มีช่องทางการจัดจ าหน่ายแบ่ง
ออกเป็น 2 ช่องทางหลัก โดย 98.9% ของช่องทางการจัดหน่ายในปี 2556 เป็นการจัดจ าหน่ายผ่าน
ร้านค้า และ 1.1% เป็นการจัดหน่ายผ่านรายการโฮมชอปปิ้งและช่องทางออนไลน์ (ภาพที่ 1.5) ซึง
หากพิจารณาเฉพาะช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านร้านค้า พบว่าสามารถแบ่งได้เป็นอีกหลายช่องทาง
ย่อย ได้แก่ ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ ร้านค้าปลีกทั่วไป ห้างสรรพสินค้า ร้านขายสินค้าประเภทเครื่อง
แต่งกายและรองเท้าโดยเฉพาะ ร้านขายสินค้าเก่ียวกับบุคคลเพื่อการพักผ่อน และอ่ืนๆ (ภาพท่ี 1.6) 
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ภาพที่ 1.1 แสดงมูลค่าตลาดเครื่องแต่งกายส าเร็จรูป เชิงปริมาณ(ล้านหน่วย) ปี 2551-2556 
(ท่ีมา : Euromonitor, ปี 2014)  
 

 
ภาพที่ 1.2 แสดงมูลค่าตลาดเครื่องแต่งกายส าเร็จรูป เชิงมูลค่า(ล้านบาท) ปี 2551-2556 
(ท่ีมา : Euromonitor, ปี 2014) 

 345.72   366.73  
 391.38   410.11  

 443.69   462.54  

2551 2552 2553 2554 2555 2556 

มูลค่าตลาดเคร่ืองแต่งกายส าเร็จรูป เชงิปริมาณ (ล้านหน่วย) ปี 2551-2556 

ปริมาณ(ล้านหน่วย) Growth

147,847.80 158,743.20 
170,882.50 

183,676.00 
198,289.70 207,949.50 

2551 2552 2553 2554 2555 2556 

มูลค่าตลาดเคร่ืองแต่งกายส าเร็จรูป เชงิมูลค่า (ล้านบาท) ปี 2551-2556 

ปริมาณ(ล้านบาท) Growth

6.1% 6.7% 4.8% 8.2% 4.2% 

7.4% 7.6% 7.5% 
8.0% 4.9% 
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ภาพที่ 1.3 แสดงมูลค่าคาดการณ์ตลาดเครื่องแต่งกายส าเร็จรูป เชิงปริมาณ(ล้านหน่วย)  
ปี 2557-2561 
(ท่ีมา : Euromonitor, ปี 2014) 
 

 
ภาพที่ 1.4 แสดงมูลค่าคาดการณ์ตลาดเครื่องแต่งกายส าเร็จรูป เชิงมูลค่า (ล้านบาท) ปี 2557-2561 
(ท่ีมา : Euromonitor, ปี 2014) 
 

 476.31  
 492.33  

 510.64  
 531.53  

 555.14  

2557 2558 2559 2560 2561 

มูลค่าคาดการณ์ตลาดเคร่ืองแต่งกายส าเร็จรูป เชงิปริมาณ (ล้านหน่วย)  

ปี 2557-2561 

ปริมาณ(ล้านหน่วย) Growth

214,249.80 
221,856.70 

230,678.20 

240,715.90 

252,075.90 

2557 2558 2559 2560 2561 

มูลค่าคาดการณ์ตลาดเคร่ืองแต่งกายส าเร็จรูป เชงิมูลค่า (ล้านบาท)  

ปี 2551-2556 

ปริมาณ(ล้านบาท) Growth

3.4% 
3.7% 

4.1% 
4.4% 

3.6% 
4.0% 

4.4% 
4.7% 



4 
 

 
ภาพที่ 1.5 แสดงช่องทางการจัดจ าหน่ายเสื้อผ้าส าเร็จรูป ปี 2556 
(ท่ีมา : Euromonitor, ปี 2014) 
 

 
ภาพที่ 1.6 แสดงสัดส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายเสื้อผ้าส าเร็จรูป จ าแนกตามร้านค้า ปี 2556 
(ท่ีมา : Euromonitor, ปี 2014) 
  

 98.9 %  

 1.1 %  

ช่องทางการจัดจ าหน่ายเสือ้ผ้าส าเร็จรูป ปี 2556 

ร้านค้า 

โฮมชอปปิง้ และชอ่งทางออนไลน์ 

10.52% 

10.72% 

25.38% 

18.00% 

2.43% 

32.86% 

สัดส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายเสือ้ผ้าส าเร็จรูป จ าแนกตามร้านค้า  

ปี 2556  

ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่  

ร้านค้าปลีกทัว่ไป  

ห้างสรรพสินค้า 

ร้านขายสินค้าประเภทเคร่ืองแตง่กายและรองเท้าโดยเฉพาะ 

ร้านขายสินค้าเก่ียวกบับคุคลเพ่ือการพกัผ่อน  

อ่ืนๆ 
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 ยูนิโคล่ (UNIQLO) เป็นแบรนด์เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย สัญชาติญี่ปุ่น ภายใต้
เครือข่ายของ Fast Retailing Group ที่เป็นผู้น าด้านธุรกิจแฟชั่นแบบค้าปลีกในญี่ปุ่น โดยเมื่อปี 
2553 ที่ผ่านมา ยูนิโคล่สามารถครองส่วนแบ่งตลาดในญี่ปุ่น มากถึง 8% หรือคิดเป็นมูลค่ากว่า 
691.96 พันล้านเยน ซึ่งถือว่ามียอดขายเป็นอันดับ 1 ของประเทศญี่ปุ่น และเป็นอันดับ 4 ของโลก 
โดยค าว่า “UNIQLO” ย่อมาจากค าว่า Unique Clothing ซึ่งหมายถึง เสื้อผ้าที่มีความโดดเด่น เป็น
เอกลักษณ์ แต่คงไว้ซึ่งความเรียบง่าย สวมใส่สบาย โดยยูนิโคล่ มีความตั้งใจที่จะส่งมอบผลิตภัณฑ์
เสื้อผ้าล าลองคุณภาพดี (Basic Casual) ที่มีความเป็นแฟชั่นน าสมัย ที่ใครก็สามารถสวมใส่ได้ ไม่ว่า
เมื่อไหร่หรือที่ไหนก็ตาม ในราคาที่ถูก แต่ดูดี มีสไตล์แบบที่เรียกว่า “Cheap-Chic” ท าให้สามารถ
พิชิตหัวใจกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว และสามารถขยายตัวออกสู่ต่างประเทศทั่วโลก กว่า 17 
ประเทศ ทั้งในฝั่งเอเชีย ยุโรป และอเมริกา 
 ส าหรับประเทศไทย ยูนิโคล่ ได้มีการเปิดตัวอย่างเป็นทางการในประเทศไทย เมื่อเดือน
กันยายน 2554 ที่ผ่านมา ภายใต้แคมเปญ “เสื้อผ้าส าหรับทุกคน (Made for All)”  ซึ่งได้น าเสนอ
สินค้าคุณภาพที่ออกแบบมาเพ่ือให้เข้ากับไลฟ์สไตล์ที่หลากหลายของผู้บริโภคชาวไทย โดยพบว่ามี
ส่วนแบ่งการตลาดเพ่ิมขึ้นเรื่อยมา ทั้งในภาพรวมของตลาดเครื่องแต่งกายส าเร็จรูป ตลาดเครื่องแต่ง
กายส าหรับผู้ชาย และตลาดเครื่องแต่งกายส าหรับผู้หญิง (ภาพที่ 1.7) ส าหรับตลาดเสื้อผ้าส าเร็จรูป
ในประเทศไทย ที่มีผู้เล่นรายใหญ่เพียงไม่กี่ราย ในขณะที่ผู้เล่นส่วนใหญ่เป็นผู้เล่นรายย่อย พบว่าแม ้
ยูนิโคล่จะเป็นผู้เล่นรายใหม่ที่ก้าวเข้าสู่ตลาดไม่นาน แต่ก็สามารถเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดให้กับสินค้า
ของตัวเองได้อย่างรวดเร็ว เมื่อเทียบกับผู้เล่นรายใหญ่รายอ่ืนในตลาดที่มีส่วนแบ่งการตลาดค่อนข้าง
คงที่ ในช่วง 3-4 ปีที่ผ่านมา เช่น Zara Lacoste AIIZ G2000 และ Giordano เป็นต้น (ภาพที่ 1.8)  
แสดงให้ถึงการเติบโตของแบรนด์ยูนิโคล่ และการเข้าถึงสินค้าของผู้บริโภคที่เพ่ิมมากขึ้น ส่งผลให้
ปัจจุบันยูนิโคล่ในประเทศไทย มีการขยายสาขาออกไปทั้งหมด 30 สาขาทั่วประเทศ โดยเป็นสาขาใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 19 สาขา โดยทั้งหมดถือเป็นอันดับ 2 ของช่องทางการจัด
จ าหน่ายของเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย ผ่านร้านค้า ได้แก่  
1. สาขาเซ็นทรัล เวิลด์ (สาขาแรกในประเทศไทย) 2. สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า ลาดพร้าว  
3. สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า แกรนด์ พระราม9  4. สาขาเมกะ บางนา  
5. สาขาสยามพารากอน     6. สาขาเดอะมอลล์ บางกะปิ  
7. สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า แจ้งวัฒนะ  8. สาขาแฟชั่น ไอแลนด์  
9. สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า พระราม2   10. สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า บางนา 
11. สาขาเดอะมอลล์ บางแค   12. สาขาซีคอนสแควร์ ศรีนครินทร์ 
13. สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า ศาลายา   14. สาขาเอ็มควอเทียร์ 
15. สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า เวสต์เกต   16. สาขาโรบินสัน ศรีสมาน 
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17. สาขา Zpell ฟิวเจอร์พาร์ค รังสิต  18. สาขาเซ็นทรัลเฟสติวัล อีสต์วิลล์ 
19. สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า พระราม3 
(ที่มา : http://www.uniqlo.com/th/ ข้อมูล ณ วันที่ 30 ธันวาคม 2558) 
 

 
ภาพที่ 1.7 แสดงส่วนแบ่งการตลาดของ ยูนิโคล่ จ าแนกตามตลาด ในปี 2554-2557 
(ท่ีมา : Euromonitor, ปี 2014) 

 

 
ภาพที่ 1.8 แสดงส่วนแบ่งการตลาดแบรนด์เสื้อผ้า จ าแนกตามแบรนด์ ในปี 2554-2557 
(ท่ีมา : Euromonitor, ปี 2014) 
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 ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นถึงความน่าสนใจของเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo)  และ
ต้องการที่จะศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรม และความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อยูนิโคล่ และเข้าใจถึงปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ เพ่ือน าข้อมูลที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางให้กับ
บริษัทในวางแผนการตลาด และสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคต่อไปในอนาคต 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 
 งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดวัตถุประสงค์ส าหรับการจัดท างานวิจัยไว้ ดังนี้ 

1.2.1 เ พ่ือส ารวจพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิ โคล่  ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

1.2.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ซึ่ง
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านบุคคล (People) ปัจจัย
ด้านกระบวนการ (Process) และปัจจัยด้านกายภาพ (Physical Evidence) กับการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

1.2.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้าน ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 
 งานวิจัยฉบับนี้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่  
(Uniqlo) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขอบเขตปัจจัย
ที่จะน ามาใช้ในการวิจัยฉบับนี้ โดยได้เลือกน าเอา ปัจจัยลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านบุคคล (People) ปัจจัยด้านกระบวนการ 
(Process) และปัจจัยด้านกายภาพ (Physical Evidence) มาใช้เป็นกรอบแนวความคิดในการศึกษา 
โดยประชากรที่ใช้ในการศึกษางานวิจัยนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อและสวมใส่เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ 
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(Uniqlo) และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร หรือปริมณฑล โดยเป็นการศึกษาจากข้อมูลปฐมภูมิ
โดยการใช้แบบสอบถาม ซึ่งมีระยะเวลาในด าเนินการส ารวจในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2559 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
 ผลของงานวิจัยนี้เป็นข้อมูลที่มีประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ ที่มุ่งเน้นการศึกษาถึงปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซึ่งประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับมีดังต่อไปนี้ 
 1.4.1 เพ่ือท าให้บริษัทฯ ทราบถึงปัจจัยที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ 
ยูนิโคล่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และน าผลงานวิจัยที่ได้ไปใช้เป็นข้อมูลใน
การวิเคราะห์เพ่ือประกอบการตัดสินใจ รวมถึงใช้ในการปรับเปลี่ยน ปรับปรุง และพัฒนากลยุทธ์ด้าน
แข่งขันทางการตลาดของบริษัทฯ  
 1.4.2 เพ่ือท าให้บริษัทฯ ทราบถึงแนวโน้มและความต้องการในอนาคตของผู้บริโภคที่มี
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการปรับปรุง และพัฒนาสินค้าให้
สอดคล้อง และสามารถตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง  
 1.4.3 เพ่ือเป็นประโยชน์ในด้านฐานข้อมูล และต่อยอดการท าวิจัย เกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในกลุ่มนี้
และกลุ่มอื่นๆ ต่อไปในอนาคต 
 
1.5 นิยามศัพท์ 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดความหมายและขอบเขตของค าศัพท์ เพ่ือให้เกิดความ
เข้าใจในทิศทางเดียวกัน ดังนี้ 
 1.5.1 เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายส าเร็จรูป หมายถึง เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายที่มีการตัด
เย็บ หรือผลิตเสร็จเรียบร้อยแล้ว พร้อมส าหรับสวมใส่ มีหลากหลายขนาด รูปแบบ เหมาะส าหรับทั้ง
ผู้ชาย และผู้หญิง 
 1.5.2 ปริมณฑล ประกอบด้วย 5 จังหวัด คือ จังหวัดนครปฐม จังหวัดนนทบุรี จังหวัด
ปทุมธานี จังหวัดสมุทรปราการ และจังหวัดสมุทรสาคร 
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บทที่ 2 ทบทวนวรรณกรรม 
 

ส าหรับการวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าข้อมูล บทความทางวิชาการ เอกสาร สื่อ และ
ทฤษฎีต่างๆ รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยฉบับนี้ ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เพ่ือน ามาใช้
เป็นข้อมูลส าหรับการก าหนดสมมติฐานงานวิจัยและออกแบบเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยในบทต่อไป 
ดังนั้นเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย ผู้วิจัยได้น าเสนอการทบทวนวรรณกรรมตามหัวข้อ ดังนี้ 
 2.1 ข้อมูลที่เกี่ยวข้อง 
 2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์  
 2.4 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 2.5 การทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 
 
2.1 ข้อมูลที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1.1 รูปแบบของธุรกิจเสื้อผ้าในประเทศไทย 
 รูปแบบของธุรกิจเสื้อผ้า สามารถแบ่งได้เป็น 4 ประเภท ดังนี้ 
 1. รับจ้างผลิตเสื้อผ้า  
 คือ ธุรกิจที่รับจ้างผลิตเสื้อผ้าตามแบบ และค าสั่งซื้อของลูกค้า ซึ่งในอดีตมีธุรกิจ
รูปแบบนี้เป็นจ านวนมาก เนื่องจากลูกค้าไม่จ าเป็นต้องลงทุนในเครื่องจักร โรงงาน หรือค่าแรงของ
คนงานเพ่ือผลิตเอง แต่ในปัจจุบัน รูปแบบของธุรกิจเสื้อผ้าประเภทนี้ เริ่มลดน้อยลง ซึ่งมีสาเหตุมา
จากค่าแรงมีการปรับตัวสูงขึ้น และมีการตัดราคากันระหว่างโรงงานผลิต นอกจากนี้ลูกค้ายังหั นไป
สร้างโรงงานเพ่ือผลิตสินค้าเป็นของตนเอง เพ่ือเป็นการลดต้นทุนในระยะยาว 
 2. เปิดร้านขายเสื้อผ้า 
 คือ ธุรกิจที่รับเสื้อผ้าส าเร็จรูป จากผู้ผลิต โรงงาน หรือร้านค้าส่งมาเพ่ือขายให้กับ
ลูกค้าโดยตรง ซึ่งในช่วง 5-10 ปีที่ผ่านมา ธุรกิจรูปแบบนี้เป็นที่นิยมเป็นอย่างมากในหมู่พนักงาน และ
นิสิต นักศึกษา เนื่องจากสามารถเริ่มธุรกิจได้ง่าย เงินลงทุนไม่สูง และไม่ต้องใช้การดูแลที่มากนัก  
อย่างไรก็ตามธุรกิจรูปแบบนี้ ส่วนใหญ่เป็นธุรกิจที่สามารถท าก าไรได้ในระยะสั้น 
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 3. สร้างแบรนด์เสื้อผ้าเป็นของตนเอง 
 คือ ธุรกิจที่ผู้ผลิตสินค้า สร้างแบรนด์หรือตรายี่ห้อเป็นของตนเอง และน าไป
เสนอขายต่อลูกค้าโดยตรง ภายใต้แบรนด์ที่สร้างขึ้น ซึ่งธุรกิจเสื้อผ้าในรูปแบบนี้ก าลังเป็นที่นิยมใน
ปัจจุบัน เพราะสามารถสร้างการจดจ าให้กับลูกค้าได้ และสามารถสร้างก าไรได้ในระยะยาว 
 4. ขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
 คือ การท าธุรกิจเสื้อผ้า ซื้อ - ขายสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ และโซเชียลมีเดีย เช่น 
Facebook Instagram เว็บไซต์ต่างๆ เป็นต้น โดยมีการน าเสื้อผ้าจากแหล่งต่างๆ ทั้งจากผู้ผลิต 
ร้านค้า หรือน าเข้าจากต่างประเทศ อาทิ ญี่ปุ่น จีน เกาหลี ซึ่งเป็นรูปแบบของธุรกิจเสื้อผ้าที่เป็นที่
นิยมมากท่ีสุดในปัจจุบัน เพราะใช้เงินลงทุนที่ต่ า สามารถติดต่อสื่อสารกับลูกค้าได้สะดวก และรวดเร็ว 
 
 2.1.2 ประวัติความเป็นมาของเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) 
 

 
ภาพที่ 2.1 โลโก้แบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) 

 
 ยูนิโคล่ (Uniqlo) เป็นแบรนด์เสื้อผ้าส าเร็จรูปของประเทศญี่ปุ่น เริ่มปรากฏตัวใน
วงการค้าปลีกเสื้อผ้าของญี่ปุ่นเมื่อปี 1998 จากการเป็นบริษัทผู้ออกแบบ และจ าหน่ายเสื้อผ้า แต่
ไม่ได้ท าการผลิตเอง โดยเสื้อผ้าของยูนิโคล่จะเน้นสไตล์ Casual ส าหรับสวมใส่ในครัวเรือน หรือสวม
ใส่ทั่วไป ที่มีลักษณะเรียบง่าย แต่มีลูกเล่นในการออกแบบ นอกจากนี้ยังเป็นหนึ่งในบริษัทที่เป็นผู้น า
เรื่องการสร้าง Trend ในการใช้สี โดยมีการใช้สีสันสดใส ฉีกแนวจากสไตล์เดิมๆ ของชาวญี่ปุ่นที่เน้น
การใช้สี ด า ขาว เทา และกลุ่มสีพ้ืน (Earth Tone) ซึ่งยูนิโคล่มีการวางภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้เป็น
เสื้อผ้าที่มีความเรียบง่าย ราคาถูก แต่มีคุณภาพสูง และสามารถสวมใส่ได้นาน ท าให้มูลค่าการขาย
ปลีก รวมถึงจ านวนร้านค้าของยูนิ โคล่ เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว  จนสามารถติดอันดับ 
แบรนด์เสื้อผ้าที่มียอดขายสูงสุดในญี่ปุ่น ซึ่งส่งผลให้ความนิยมของแบรนด์แพร่กระจายออกไปยัง
ต่างประเทศท้ังใน เอเชีย ยุโรป และอเมริกา 
 ในปี 1949 ยูนิโคล่ได้เริ่มท าธุรกิจผลิตเสื้อผ้าโดยเริ่มจากการเป็นร้านขายเสื้อผ้า
ผู้ชาย ภายใต้ชื่อบริษัท Men's Shop OS ในเมืองยูเบะ จังหวัดยามากุชิ ต่อมาในปี 1984 ได้มีการ
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ขยายธุรกิจ โดยเปิดแผนกเสื้อผ้าประเภท Unisex Casual Ware ที่เหมาะส าหรับทั้งเพศชายและ
หญิง ที่เมืองฮิโรชิมา โดยตั้งชื่อว่า Unique Clothing Warehouse และพัฒนามาอย่างต่อเนื่อง 
จนกระท่ัง ในปี 1991 ได้มีการเปลี่ยนชื่อบริษัทจาก Men's Shop OS เป็น "Fast Retailing"  
 ยูนิโคล่ (Uniqlo) ใช้กลยุทธ์การขายปลีก จากการน าแนวคิดการตลาดของ
เสื้อผ้าแบรนด์ "The GAP" ของสหรัฐอเมริกามาใช้ กล่าวคือ เน้นการเปิดร้านขายปลีกของตนเอง ที่
เรียกว่า Specialty - store /retailer of Private-label Apparel หรือ SPA ในช่วงที่เศรษฐกิจญี่ปุ่น
เข้าสู่ภาวะถดถอยในปี 1997 ยูนิโคล่เริ่มท าการจ้างการผลิตเสื้อผ้าออกไปยังประเทศจีน โดยอาศัย
ความได้เปรียบในเรื่องต้นทุนค่าแรงที่ต่ าของจีน ท าให้สินค้าที่ผลิตในประเทศจีนมีต้นทุนที่ต่ ากว่าการ
ผลิตเองในประเทศญี่ปุ่น ส่งผลให้ยูนิโคล่ประสบความส าเร็จอย่างมากในภาวะเศรษฐกิจถดถอย 
เนื่องจากผู้ซื้อในประเทศญี่ปุ่นมองหาสินค้าที่มีราคาระดับปานกลาง - ต่ าและมีคุณภาพที่ยอมรับได้ 
ด้วยเหตุนี้เสื้อผ้าของยูนิโคล่จึงได้รับความนิยม และเป็นที่รู้จักอย่างรวดเร็ว โดยในปี 2001 ยูนิโคล่มี
ร้านค้าปลีกในประเทศญี่ปุ่นภายใต้แบรนด์ของตนเอง ถึงกว่า 500 สาขา และในปัจจุบันได้มีการขยาย
สาขาออกไปยังต่างประเทศ อีกกว่า 17 ประเทศ  อีกทั้งยังได้เข้ามาเปิดสาขาที่ประเทศไทย ที่
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล เวิลด์ เมื่อวันที่ 9 กันยายน 2554 โดยปัจจัยที่ส่งผลให้ยูนิโคล่ได้รับความนิยม 
และประสบความส าเร็จในประเทศไทยเป็นอย่างมาก ได้แก่  
 (1) Timeless Fashion & Wide Range Side เป็นเสื้อผ้าที่เหมาะส าหรับใส่ได้
ทุกยุค ทุกสมัย และเน้นความเป็น Unisex (ใส่ได้ทั้งผู้หญิงและผู้ชาย) อีกทั้งยังมีขนาดของสินค้าให้
เลือกมากมาย สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
 (2) Value and Affordable Price มีการผลิตสินค้าแต่ละรุ่นจ านวนมาก ท าให้มี
ราคาต้นทุนสินค้าที่ต่ า ท าให้ขายสินค้าได้ในราคาถูก ผู้บริโภครู้สึกได้ถึงความคุ้มค่าในการซื้อและ
เข้าถึงสินค้าได้ง่าย 
 (3) Innovation Textile มีนวัตกรรมและเทคโนโลยีการผลิตเสื้อผ้าที่ทันสมัย 
เช่น เทคโนโลยี Heat - Tech ยีนส์ ที่มีเนื้อผ้าที่มีความยืดหยุ่นสูง 
 (4) Fast Response Service มีการบริการลูกค้าท่ีรวดเร็ว เช่น การบริหารตัดขา
กางเกงให้ฟรีภายใน 30 นาท ี
 
2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) ของ Kotler (2012) เป็น
การศึกษาถึงเหตุแรงจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ  
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ภาพที่ 2.2 รูปแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
(ท่ีมา : Kotler and Keller , 2012, p.161) 

 
 Kotler (2012) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบของโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค ว่ามีจุดเริ่มต้น
จากการถูกกระตุ้น (Stimulus) โดยสิ่งเร้าภายนอก ซึ่งประกอบด้วยสิ่งกระตุ้น 2 ประเภท คือ สิ่ง
กระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ สินค้าและบริการ ราคา ช่องทางการขาย เป็นต้น  และสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 
เช่น สภาพเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และ รูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นต้น ท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการ และเมื่อสิ่งกระตุ้นนั้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buying’s Black Box) 
ไปสู่กระบวนการทางจิตวิทยา ซึ่งเป็นปัจจัยภายในจากตัวบุคคล  และลักษณะของผู้บริโภค ซึ่งเกิด
จากปัจจัยนอก ที่ไม่สามารถควบคุมได้ แต่ส่งผลต่อพฤติกรรม และกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค (Buyer’s Decision Process) ท าให้เกิดการตอบสนองของผู้บริโภค (Buyer’s Response) 
หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer’s Purchase Decision) 
 โดย Kotler (2012) กล่าวถึงขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(Buyer’s Decision Process) ว่า มี 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
 (1) การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem Recognition)  กระบวนการของ
การตัดสินใจต้องเริ่มต้นด้วยขั้นที่ 1 นี้ คือ ผู้บริโภคต้องรู้ถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้าและ
บริการของตนเองก่อน โดยที่สินค้าหรือบริการนั้นจะต้องสามารถตอบสนองความต้องการหรือ
แก้ปัญหาให้ผู้บริโภคได้ เช่น มีความจ าเป็นต้องไปงานแต่งงาน จึงต้องการเสื้อผ้าที่เหมาะสมส าหรับ
สวมใส่ไปในงานพิธี 
 (2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหาหรือความ
ต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ในขั้นตอนที่ 2 คือ ผู้บริโภคจะเริ่มหาข้อมูลที่เกี่ยวกับสินค้าหรือ
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บริการนั้นๆ เพ่ือน ามาใช้ประกอบการตัดสินใจ ซ่ึงในขั้นนี้ สามารถหาข้อมูลได้จากหลายช่องทาง ไม่
ว่าจะเป็นจากคนรู้จัก กลุ่มอ้างอิง วิทยุ โทรทัศน์ หรือสื่อออนไลน์ต่างๆ เป็นต้น 
 (3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อหาข้อมูลมาได้จากขั้นที่ 
2 แล้ว ก็จะเริ่มประเมินทางเลือก โดยการก าหนดเกณฑ์ และคุณสมบัติของสินค้าที่ต้องการ และ
น ามาเปรียบเทียบกัน เพ่ือพิจารณาต่อไปว่าสินค้าใดที่จะสามารถตอบสนองความต้องการและ
แก้ปัญหาได้ดีท่ีสุด  
 (4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากได้ข้อสรุปจากการประเมิน
ทางเลือกแล้ว ก็จะเข้าสู่ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อในที่สุด ขั้นนี้จะเป็นขั้นทีไ่ด้มาซึ่งสินค้าและบริการ  
 (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากขั้นที่ 4 แล้ว 
ผู้บริโภคจะเกิดประสบการณ์หลังจากที่ได้ตัดสินใจซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆแล้ว ซึ่งสามารถแบ่งเป็น 
2 กรณี คือ พึงพอใจ และไม่พึงพอใจ ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวจะส่งผลต่อตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในครั้ง
ถัดไปด้วย 
 
2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
 
 จากรูปแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค จะพบว่าลักษณะของผู้บริโภค เป็นปัจจัยภายใน 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของซื้อผู้บริโภค สอดคล้องกับ Kotler (2012) ซึ่งกล่าวว่า ปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ (Demographic) เป็นปัจจัยหนึ่งที่มักถูกน ามาใช้ในการก าหนดส่วนแบ่งทาง
การตลาด (Segment) และกลุ่มเป้าหมาย (Target) นอกจากนี้ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538, 
น.41-42 อ้างถึงใน ปรีชญา เอ่ียมวงค์นที, 2557) ยังได้กล่าวว่า ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย อายุ เพศ สถานภาพ ขนาดของครอบครัว จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ เป็นตัวแปรที่มีความส าคัญ และสถิติที่วัดได้ของประชากรจะสามารถช่วยในการ
ก าหนดตลาดเป้าหมาย โดยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส าคัญ ประกอบด้วย 
 2.3.1 อายุ (Age) สินค้าหรือบริการแต่ละประเภท จะสามารถตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน ส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อท่ีต่างกันออกไป 

 2.3.2 เพศ (Sex) สินค้าหรือบริการบางประเภท สามารถใช้เพศ ในแบ่งแยกความ

ต้องการของผู้บริโภคได้ เนื่องจากเพศที่แตกต่างกัน จะมีทัศนคติ การรับรู้ที่แตกต่างกัน ซึ่งส่งผลให้มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อท่ีแตกต่างกัน 
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 2.3.3 รายได้ (Income) รายได้ของผู้บริโภคจะเป็นตัวแปรที่ก าหนดความสามารถใน

การซื้อสินค้าและบริการ ผู้บริโภคที่มีรายได้มากจะมีความสามารถในการซื้อที่สูงกว่าผู้บริโภคที่มี
รายได้น้อยกว่า จึงอาจใช้รายได้เป็นตัวแบ่งคร่าวๆได้ว่า ผู้บริโภคที่มีระดับรายได้ใกล้เคียงกันมักมี
พฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีใกล้เคียงกัน 

 2.3.4 การศึกษา และอาชีพ (Education and Occupation) การศึกษา และ

อาชีพ ถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติ การรับรู้ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่
แตกต่างกันของผู้บริโภค 
 

2.4 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 
 จากรูปแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค จะพบว่าส่วนประสมทางการตลาด เป็นสิ่ง
กระตุ้นภายนอก ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของซื้อผู้บริโภค สอดคล้องกับ Kotler (2012) ที่ได้ให้
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า เป็นกลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ในการ
ปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดกลุ่มเป้าหมาย และชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2548, น.63-80) 
ซึ่งกล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของสินค้าและบริการ เป็นเครื่องมือทาง
การตลาด ประกอบไปด้วย 7P’s ได้แก่ 
 
 2.4.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสินค้าหรือบริการ ที่ตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้า และสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้ และ
สิ่งที่สัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ขนาด สี หรือคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
 2.4.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของจ านวนเงินที่ลูกค้าต้องจ่ายออกไป 
เพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ โดยลูกค้ามักมีการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์ และ
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์ ก่อนที่จะท าการตัดสินใจซื้อ 
 2.4.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Channel Distribution) 
หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ถูกเคลื่อนย้ายจากองค์การไปสู่ตลาด เช่น ร้านค้า ผู้แทนจ าหน่าย หรือ
ผู้บริโภค ซึ่งรวมไปถึงช่องทางและกิจกรรมอ่ืนๆที่เกี่ยวข้องกับการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ด้วย  
 2.4.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือการสื่อสาร
เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า โดยใช้เพ่ือจูงใจให้ลูกค้าเกิดความต้องการ โดยสามารถท าได้
หลายรูปแบบ ทั้งที่เป็นตัวเงิน และไม่ใช่ตัวเงิน เช่น การลดแลกแจกแถม การโฆษณา กิจกรรม
ส่งเสริมการขายต่างๆ เป็นต้น   
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 2.4.5 ปัจจัยด้านบุคคล (People) หมายถึง บุคลากรทั้งหมดที่มีส่วนในการขาย หรือ
ให้บริการกับลูกค้า ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญที่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้ 
 2.4.6 ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบ
วิธีการด าเนินงานในด้านการให้บริการ ที่น าเสนอให้กับลูกค้า เพ่ือมอบการบริการที่ดี ถูกต้อง รวดเร็ว 
และน่าประทับใจใหก้ับลูกค้า เช่น การให้ค าแนะน าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กับลูกค้า การช าระเงิน 
 2.4.7 ปัจจัยด้านกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ลักษณะ และสิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพ รวมถึงรูปแบบการให้บริการ ที่สามารถสร้างคุณค่า และตอบสนองต่อความต้องการ
ให้กับลูกค้าได้ เช่น การตกแต่งภายในร้าน ป้ายประชาสัมพันธ์ การแต่งกายของพนักงาน เป็นต้น 
 
2.5 การทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 2.5.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) 
 2.5.1.1 ปัจจัยด้านรายได้ (Income) 
 จากการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่นของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี ของ กชกร สุวะจันทร์ (2556) พบว่า รายได้ที่
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อย มีระดับการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างจากผู้บริโภคท่ีมีรายได้มาก 
 อย่างไรก็ตาม งานวิจัยดังกล่าวข้างต้นขัดแย้งกับการศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
ของ รัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) พบว่า รายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้า
น าเข้าจากจีนในห้างแพลทินัม ของ พัชร์ธมน กรปิติเศรษฐศิริ (2556) ที่พบว่า ระดับรายได้ที่ต่างกัน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าที่ไม่ต่างกัน 
 2.5.1.2 ปัจจัยด้านการศึกษา (Education) 
 ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทาง
อินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ของ รัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) พบว่า ระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกัน ส่งผลการพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่ต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่
มีผลต่อการซื้อเสื้อผ้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ของ ปุญญนุช บุณยะสุนานนท์ 
(2557) ที่ระบุว่า ระดับการศึกษาท่ีต่างกัน ส่งผลต่อแนวโน้มการเลือกซื้อเสื้อผ้าที่ต่างกัน โดยผู้บริโภค
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ที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาโทหรือเทียบเท่า มีระดับการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างจากผู้บริโภคที่ศึกษา
ในระดับอ่ืนๆ 
 อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยข้างต้นขัดแย้งกับการศึกษาปัจจัยประกอบใน
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปของกลุ่มนักเรียน นักศึกษาในเขตอ าเภอพระนครศรีอยุธยา  ของ 
จันทร์เพ็ญ ผิวบาง (2548) ทีพ่บว่า ระดับการศึกษาท่ีต่างกัน ส่งผลต่อแนวโน้มในการเลือกซื้อเสื้อผ้าที่
ไม่แตกต่างกัน  
 2.5.1.3 ปัจจัยด้านอาชีพ (Occupation) 
 กชกร สุวะจันทร์ (2556) ได้ท าการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริ โภคในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี พบว่า  
กลุ่มอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นในภาพรวมที่แตกต่างกัน 
กล่าวคือผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน จะให้ความส าคัญในเรื่องของสินค้าแฟชั่นแตกต่างกันไป โดย 
นักเรียน นักศึกษา มีความต้องการใช้สินค้าแฟชั่นสูงกว่าผู้บริโภคกลุ่มอ่ืนๆ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.01 
 อย่างไรก็ตาม งานวิจัยดังกล่าวข้างต้นขัดแย้งกับการศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
ของ รัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) ได้กล่าวว่า อาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่
แตกต่างกัน เช่นเดียวกันกับงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าน าเข้าจากจีนใน
ห้างแพลทินัม ของ พัชร์ธมน กรปิติเศรษฐศิริ (2556) ที่พบว่า อาชีพของลูกค้าที่ต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าที่ไม่ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
 2.5.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 2.5.2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
 จากการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อเสื้อผ้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้หญิงวัยท างาน ของปุญญนุช บุณยะสุนานนท์ (2557) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการซื้อ
เสื้อผ้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมีปัจจัยย่อยคือ การออกแบบที่ดี สวยงาม มีความโดดเด่นและ
สร้างสรรค์ ได้รับการตัดเย็บอย่างประณีต มีขนาดเสื้อผ้าให้เลือกหลากหลายและมีความพอดีกับตัวผู้
สวมใส่ สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดนัด
วันหยุด : กรณีศึกษานิกรธานี จังหวัดอุบลราชธานี ของ สิทธิรักษ์ วิชัย (2550) ซึ่งพบว่าปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป โดยปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลมาก
ที่สุด คือ มีเสื้อผ้าส าเร็จรูปให้เลือกหลายแบบหลายชนิด รองลงมาคือ เสื้อผ้าส าเร็จรูปมีการออกแบบ
ทันสมัยตามแฟชั่น เสื้อผ้ามีหลายขนาดให้เลือก มีรูปลักษณ์ภายนอกสวยงาม และมีความคงทนของ
เสื้อผ้า ตามล าดับ ตรงกับงานวิจัยของจันทร์เพ็ญ ผิวบาง (2548) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยประกอบใน
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การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปของกลุ่มนักเรียน นักศึกษาในเขตอ าเภอพระนครศรีอยุธยา  พบว่า
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของนักศึกษา ในด้านปัจจัยผลิตภัณฑ์ที่มีความส าคัญคือ รูปแบบที่ทันสมัย 
สวยงาม มีความทนทานของเนื้อผ้า และง่ายต่อการดูแล 
 นอกจากนี้ นที กังวานกิจ (2556) ที่ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าส าเร็จรูป ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ระดับปริญญาตรี 
พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีปัจจัยย่อยที่ส าคัญคือ เสื้อผ้ามีเอกลักษณ์ ไม่ซ้ าใคร มีคุณภาพดี ทนทาน และสามารถใช้
งานได้หลายโอกาส สอดคล้องกับการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่าน
โซเชียลมีเดีย ของนักศึกษามหาวิทยาลัย เชียงใหม่ ของ เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) และปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ของนักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัย
ศิลปากร ของ สุภาพร ชุ่มสกุล (2554) ที่พบว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับ ชื่อเสียง คุณภาพของเสื้อผ้า 
บรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม และความหลากหลาย รวมไปถึงข้อมูลของสินค้าที่มีการให้รายละเอียดอย่าง
ชัดเจน ซึ่งถือเป็นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
 อย่างไรก็ตาม งานวิจัยดังกล่าวข้างต้น ขัดแย้งกับการศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
ของ รัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) ที่พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2.5.2.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) 
 สิทธิรักษ์ วิชัย (2550) ได้ท าการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดนัดวันหยุด : กรณีศึกษานิกรธานี จังหวัดอุบลราชธานี  พบว่าปัจจัยด้าน
ราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดนัดวันหยุด โดยมีปัจจัยย่อยที่ส าคัญล าดับแรก 
คือ มีราคาของเสื้อผ้าหลายระดับให้เลือก สามารถต่อรองราคาได้ นอกจากนี้  ยังมีปัจจัยอ่ืนที่ส าคัญ 
ได้แก่ มีการก าหนดราคาเหมาะสมกับคุณภาพของเสื้อผ้า แสดงราคาสินค้าแต่ละชนิดอย่างชัดเจน 
และก าหนดราคาจากตราสินค้าของเสื้อผ้า ตามล าดับ เช่นเดียวกันกับการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ของ  
รัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) ที่กล่าวว่าปัจจัยด้านราคา ในเรื่องของการที่สินค้ามีราคาได้มาตรฐาน  
มีป้ายบอกราคาชัดเจน  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ต สอดคล้องกับ
งานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ของนักศึกษา
ปริญญาโท มหาวิทยาลัยศิลปากร ของสุภาพร ชุ่มสกุล (2554) พบว่าปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อ
พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 
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0.05 โดยปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านราคา คือ ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ และ
แสดงราคาอย่างชัดเจน 
 ผลการวิ จัยดั งกล่ าวข้า งต้น ขัดแย้ งกับการศึกษาของ ปุญญนุช  
บุณยะสุนานนท์ (2557) ในหัวข้อปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อเสื้อผ้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้หญิงวัย
ท างาน ซึ่งพบว่าปัจจัยด้านราคา ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้เสื้อผ้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผู้หญิงวัยท างาน 
 2.5.2.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) 
 ในการศึกษาปัจจัยประกอบในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปของกลุ่ม
นักเรียน นักศึกษาในเขตอ าเภอพระนครศรีอยุธยา ของ จันทร์เพ็ญ ผิวบาง (2548) กล่าวว่าปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในเรื่องของ ความสะดวกในการเดินทาง และการที่ลูกค้าสามารถติดต่อ
ร้านค้าได้สะดวก มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปของกลุ่มนักเรียน นักศึกษา อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
ส าเร็จรูปในตลาดนัดวันหยุด : กรณีศึกษานิกรธานี จังหวัดอุบลราชธานี  ของ สิทธิรักษ์ วิชัย (2550) 
พบว่าที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทางไปใช้บริการ รวมถึงการแยกประเภท และชนิดของสินค้าที่
ชัดเจน ซึ่งเป็นปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ เสื้อผ้าส าเร็จรูปใน
ตลาดนัดวันหยุด เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555)  ในหัวข้อเรื่องปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย ของนักศึกษามหาวิทยาลัย เชียงใหม่  พบว่า
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย โดย
มีปัจจัยย่อย คือ มีช่องการในการเลือกซื้อที่หลากหลาย และสะดวกในการเดินทาง 
 อย่างไรก็ตาม งานวิจัยดังกล่าวข้างต้น ขัดแย้งกับการศึกษาของ รัชนี 
ไพศาลวงศ์ดี (2556) ในงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทาง
อินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกล่าวว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่
สัมพันธ์กับแนวโน้มของพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ต 
 2.5.2.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 ปุญญนุช บุณยะสุนานนท์ (2557)  ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ
ซื้อเสื้อผ้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างานพบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ในเรื่อง
กิจกรรมปฏิสัมพันธ์ เช่น มีการจัดกิจกรรมน่าสนใจ โดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วม ให้บุคคลมีชื่อเสียงถ่ายรูป
กับสินค้าระหว่างใช้งาน รวมถึงมีแจกของที่ระลึกส าหรับสมาชิกอยู่เสมอนั้น มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องพฤติกรรมการ
เลือกซื้อและปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปของผู้บริโภคในตลาดนัด “ถนนคน
เดินมีโชคพลาซ่า” ของรชวิกร สถาวร (2553) ซึ่งกล่าวว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมี
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ปัจจัยย่อยคือ การให้ส่วนลดเมื่อซื้อในปริมาณมาก และมีบริการรับเปลี่ยนสินค้า มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าในตลาดนัด เช่นเดียวกันกับการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี ของกชกร สุวะจันทร์ (2556) 
พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น โดยปัจจัยย่อยล าดับ
แรกคือ มีการจัดท าบัตรสมาชิกเพ่ือสิทธิประโยชน์อื่นๆ รองลงมาคือมีการลดราคาสินค้า และการออก
บูท จัดกิจกรรม ตามล าดับ 
 นอกจากนี้ การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้า
สตรีทางอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ของรัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) พบว่า การ
ให้ส่วนลด การโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้สินค้าเป็นที่รู้จัก และการให้ของสมนาคุณ-ของแถม ซึ่งเป็น
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ต อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่าน
โซเชียลมีเดีย ของนักศึกษามหาวิทยาลัย เชียงใหม่ ของเจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) ที่พบว่า ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย โดยปัจจัยย่อยที่
ผู้บริโภคให้ความส าคัญคือ การลดแลกแจกแถม และการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียต่างๆ 
เช่นเดียวกันกับการศึกษาปัจจัยทีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ของ
นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยศิลปากร ของสุภาพร ชุ่มสกุล (2554) ซึ่งกล่าวว่า ปัจจัยย่อยด้าน
การส่งเสริมการขาย อาทิ การลดแลกแจกแถม รวมถึงการติดตามและบริการหลังการขาย มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
 2.5.2.5 ปัจจัยด้านบุคคล (People)  
 ในการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่นของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี   ของกชกร สุวะจันทร์ (2556) พบว่า ปัจจัยด้าน
บุคคล ผู้ให้บริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินซื้อสินค้าแฟชั่นอยู่ในระดับมาก โดยมี 3 ล าดับแรก คือ 
พนักงานมีความรู้ในตัวสินค้า สามารถอธิบายประโยชน์ของสินค้าได้เป็นอย่างดี รองลงมา คือ  มีการ
บริการที่ดี มีการพูดจา มารยาทที่ดีต่อลูกค้า และพนักงานมีความกระตือรือร้นและจริงใจในการ
ให้บริการ ตามล าดับ สอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปใน
ตลาดนัดวันหยุด : กรณีศึกษานิกรธานี จังหวัดอุบลราชธานี  ของสิทธิรักษ์ วิชัย (2550) ที่กล่าวว่า
ปัจจัยด้านบุคคล ในเรื่องพนักงานมีการให้บริการ และต้อนรับอย่างสุภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดนัดวันหยุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 รวมถึงงานวิจัย
ของสุภาพร ชุ่มสกุล (2554) ในหัวข้อปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต ของนักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยศิลปากร พบว่า การที่พนักงานมีความรู้ในตัว
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สินค้า สามารถแก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ และสามารถเสนอทางเลือกเมื่อลูกค้าร้องขอได้ ซึ่งเป็นปัจจัยด้าน
บุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
 2.5.2.6 ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process)  
 กชกร สุวะจันทร์ (2556) ได้ท าการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี   พบว่า ปัจจัย
ด้านกระบวนการ ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าแฟชั่น โดยมีปัจจัยย่อยที่ส าคัญอันดับแรกคือ 
มีขั้นตอนการแนะน าและขายสินค้ามีความราบรื่น ไม่สะดุดติดขัด สามารถแนะน าสาธิตถูกต้องตาม
ขั้นตอน รองลงมาคือ ขั้นตอนการแนะน าและขายสินค้าอย่างมีความเข้าใจในความต้องการของลูกค้า 
มีรูปแบบการน าเสนอที่แปลกใหม่ น่าสนใจ มีการแนะน าขั้นตอนในการใช้ การดูแลรักษา สอดคล้อง
กับงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัย เชียงใหม่ ของเจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) ที่กล่าวว่า ผู้ใช้บริการสามารถใช้บริการได้
อย่างถูกต้องและรวดเร็ว รวมถึงการมีขั้นตอนการช าระเงินมีหลากหลาย สะดวก และรวดเร็ว ซึ่งส่วน
หนึ่งของปัจจัยด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียล มีเดีย อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  เช่นเดียวกันกับการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ของนักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยศิลปากร ของสุภาพร ชุ่มสกุล 
(2554) พบว่าปัจจัยด้านกระบวนการ ในเรื่องการรักษาข้อมูลลูกค้าไว้เป็นความลับ และการปรับปรุง
ข้อมูลให้มีความถูกต้อง ทันสมัยอย่างสม่ าเสมอ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต 
 2.5.2.7 ปัจจัยด้านกายภาพ (Physical Evidence) 
 ในการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่นของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี  ของกชกร สุวะจันทร์ (2556) พบว่า ปัจจัยด้าน
กายภาพ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น โดยมีปัจจัยย่อยคือ สถานที่สะอาด
เรียบร้อย มีแสงสว่างเพียงพอ มีการจัดเรียงสินค้าเรียบร้อย สามารถหยิบหรือเลือกชมได้สะดวก 
ตามล าดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของเจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) ในหัวข้อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย ของนักศึกษามหาวิทยาลัย เชียงใหม่ ที่กล่าวว่า ปัจจัยด้าน
กายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย โดยปัจจัยย่อยผู้บริโภคที่ให้
ความส าคัญ คือ สามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่าย และรูปแบบของเว็บไซต์มีความน่าสนใจ ประชาสัมพันธ์
ออนไลน์  
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2.6 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 
 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ผู้วิจัยได้น า
แนวคิดและทฤษฎีต่างๆ ที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม มาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดของงานวิจัย 
เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการด าเนินงานวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ 
ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

 
ภาพที่ 2.3 กรอบการวิจัย 
  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์(Product) 
2. ด้านราคา (Price) 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(Place) 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. ด้านบุคคล (People) 
6. ด้านกระบวนการ (Process) 
7. ด้านกายภาพ (Physical Evidence) 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
1. รายได ้(Income) 
2. ระดับการศึกษา (Education) 
3. อาชีพ (Occupation) 

การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ 
ยูนิโคล่ (Uniqlo) 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
 การด าเนินงานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบการ
วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) จากกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้า 
แบรนด์ยูนิโคล่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามโดย
การทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการออกแบบสอบถาม 
นอกจากนี้ ทางผู้วิจัยได้มีการก าหนดรูปแบบของวิธีด าเนินการวิจัย ตามข้ันตอน ดังนี้ 
 3.1 ลักษณะของประชากร การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่าง 
 3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 สมมติฐานการวิจัย 
 3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 3.5 ขั้นตอนและวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 สถิติและเครื่องมือในการวิจัย 
 
3.1 ลักษณะของประชากร การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 
 3.1.1 กลุ่มประชากรเป้าหมาย 
 ประชากร (Population) ที่อยู่ในกลุ่มเป้าหมายในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ 
ประชากรที่อยู่อาศัย ท างาน หรือก าลังศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเป็นผู้ที่เคยซื้อ
และสวมใส่เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ 
 3.1.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ที่อยู่อาศัย ท างาน หรือก าลัง
ศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งถือได้ว่าจ านวนประชากรทั้งหมดมีขนาดใหญ่มาก อีก
ทั้งผู้วิจัยไม่สามารถทราบจ านวนที่แน่นอนของผู้ที่เคยซื้อและสวมใส่เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ได้ ท าให้การ
วิจัยในครั้งนี้ จะก าหนดกลุ่มตัวอย่างตามกรณีที่ไม่ทราบประชากร โดยใช้สมมติฐานที่ก าหนดว่าข้อมูล
มีการกระจายตัวแบบปกติ (Normal Distribution) ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้สูตรการค านวณขนาดตัวอย่าง โดย
ได้ก าหนดระดับความแปรปรวนสูงสุด คือ p = 0.5 และ q = 0.5 ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และ
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ยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างได้ 5% หรือ 0.05 ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างจึง
สามารถค านวณได้ จาก 

  
    

  
 

โดยที่ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 z = ค่าสถิติท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% (มีค่าเท่ากับ 1.96) 
 p  =  โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุ่ม 
   ตัวอย่าง  
 q  =  โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ เท่ากับ 1- p ในกรณีของกลุ่มตัวอย่าง  
 e  =  ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ โดยใน 
   งานวิจัยนี้ก าหนดความเชื่อมั่นที่ระดับ 95% (ก าหนด e มีค่า 0.05) 
และเม่ือแทนค่า จะได้ว่า 

  
                   

       

        

 

  
 จากการค านวณพบว่า ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ณ ระดับ
ความเชื่อมั่นที่ 95% จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม เท่ากับ 385 ตัวอย่าง อย่างไรก็ตามเพ่ือ
เป็นการป้องกันความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นจากการตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ของกลุ่ม
ตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงได้จัดท าแบบสอบถามส าหรับกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมขึ้นอีก 5% รวมเป็นทั้งหมด 405 
ตัวอย่าง 
 3.1.3 การเก็บข้อมูล 
 เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนว่ามีจ านวนเท่าใด ทางผู้วิจัย
จึงเลือกใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Judgmental or Purposive Sampling) คือ 
การเลือกแจกแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่  ท างาน หรือก าลังศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เคยซื้อและสวมใส่เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ซึ่งเป็นวิธีการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยท าการ
แจกแบบสอบถามออนไลน์ เนื่องจากเป็นวิธีที่กลุ่มตัวอย่างสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย อีกทั้งยังเป็น
การลดระยะเวลา และประหยัดค่าใช้จ่ายในการเก็บข้อมูล 
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3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรต้น และตัวแปรตาม ดังนี้ 
 3.2.1 ตัวแปรอิสระ หรือตัวแปรต้น (Independent Variables) 
 3.2.1.1 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 (1) ด้านรายได้ (Income) 
 (2) ด้านการศึกษา (Education) 
 (3) ด้านอาชีพ (Occupation) 
 3.2.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน 
 (1) ด้านผลิตภัณฑ์ 
 (2) ด้านราคา 
 (3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 (4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 (5) ด้านบุคคล  
 (6) ด้านกระบวนการ 
 (7) ด้านกายภาพ 
 
 3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 ตัวแปรตามในการวิจัยครั้งนี้ คือ การตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ 
(Uniqlo) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
3.3 สมมติฐานการวิจัย 
 
 3.3.1 สมมติฐานเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านรายได้ที่แตกต่างกันเฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล
แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน 
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 3.3.2 สมมติฐานเกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ
เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้า 
แบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านบุคคลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้า 
แบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ
เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านกายภาพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ
เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือการศึกษาวิจัย  คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นเครื่องมือในการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research)  โดยสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง และข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ 
ยูนิโคล่ โดยแบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
แบรนด์ยูนิโคล่ และระดับการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน ้าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท 
(Five-Point Likert Scales) ดังนี้ 
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ระดับคะแนน ระดับความเห็น / ระดับการตัดสินใจซื้อ 

5 เห็นด้วยมากที่สุด หรือ ซื้ออย่างแน่นอน  
4 เห็นด้วยมาก หรือ น่าจะซื้อ  
3 เห็นด้วยปานกลาง หรือ ไม่แน่ใจ  
2 เห็นด้วยน้อย หรือ ไม่น่าจะซ้ือ  
1 เห็นด้วยน้อยที่สุด หรือ ไม่ซื้ออย่างแน่นอน  

 
 โดยมีการในการแปลความหมายจากค่าเฉลี่ยของคะแนนที่ได้ในแต่ละระดับความ
คิดเห็นและการตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 

ระดบัคา่คะแนนเฉล่ีย ความหมาย 
4.21 – 5.00 เห็นด้วยมากท่ีสดุ / ซือ้อยา่งแนน่อน  
3.41 – 4.20 เห็นด้วยมาก / นา่จะซือ้  
2.61 – 3.40 เห็นด้วยปานกลาง / ไมแ่นใ่จ  
1.81 – 2.60 เห็นด้วยน้อย / ไมน่า่จะซือ้  
1.00 – 1.80 เห็นน้อยท่ีสดุ / ไมซื่อ้อยา่งแนน่อน  

  
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นแบบสอบถามที่มี
ลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) 
 
3.5 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเอง จากการทบทวน
วรรณกรรมในบทท่ี 2  โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้  
 (1) ศึกษาทฤษฎี หลักการ แนวคิด จากเอกสาร ต ารา หนังสือ เว็บไซต์ และงานวิจัยที่ 
เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม  
 (2) ประเมินความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม โดยน า
แบบสอบถามที่สร้างขึ้น ไปให้ผู้เชี่ยวชาญด้านงานวิจัย ให้ค าแนะน า และข้อเสนอแนะ จากนั้นจึงไป
ปรับปรุงแก้ไขอีกครั้ง   
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3.6 ขั้นตอนในการเก็บรวมรวมข้อมูล 
 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ศึกษาจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จาก
การใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ในการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้า 
แบรนด์ยูนิโคล่ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการส่งแบบสอบถาม
ออนไลน์ผ่านทาง Social Network ในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ 2559 
 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 
 เมื่อท าการรวบรวมแบบสอบถามได้ครบถ้วนแล้ว ผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์และ
ประมวลผลของข้อมูลปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ด้วยวิธีการทาง
สถิติ โดยสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน คือ 
 
 3.7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด และปัจจัยประชากรศาสตร์ โดยการอธิบายค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และน าเสนอในรูปแบบตาราง แผนภูมิแท่ง และแผนภูมิวงกลม ตามความเหมาะสม 
 3.7.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 การวิเคราะห์สมมติฐานงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
และปัจจัยประชากรศาสตร์ โดยใช้เครื่องมือทางสถิติ ดังนี้ 
 3.7.2.1 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือทดสอบ
ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ของกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร์ และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกัน  
 3.7.2.2 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เพ่ือการจัดกลุ่มตัวแปรที่มี
ความสัมพันธ์กันเข้าไว้ด้วยกัน เพ่ือให้สามารถสื่อความหมายตัวแปรได้อย่างครอบคลุม  
 3.7.2.3 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแประอิสระ ซึ่งก็คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับ ตัวแปร
ตาม คือ การตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของกลุ่มตัวอย่าง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 95% 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ 

ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด (7Ps) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านบุคคล 

(People) ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) และปัจจัยด้านกายภาพ (Physical Evidence) รวมถึง

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านรายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ 

 ประชากรที่ท าการศึกษา คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เคยซื้อ

และสวมใส่เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ซึ่งจากการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างในบทที่ 3 ใน

กรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร ณ ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 จะได้กลุ่มตัวอย่างที่มีขนาด

เหมาะสมเท่ากับ 385 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลการตอบแบบสอบถามผ่าน

ทาง Google Forms และการกระจายแบบสอบถามทาง Social Network ตั้งแต่วันที่ 12-22 

กุมภาพันธ์ 2559 ได้รับการตอบแบบสอบถามจ านวน 443 ชุด ซึ่งทางผู้วิจัยได้มีการตัดแบบสอบถาม

ที่ไม่ผ่านค าถามคัดกรองออกไปจ านวน 18 ชุด เพ่ือให้เหลือเฉพาะข้อมูลของผู้ที่เคยซื้อและสวมใส่

เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านั้น หลังจาก

นั้นได้ท าการตรวจสอบความถูกต้องและครบถ้วนของข้อมูล จึงตัดแบบสอบถามออกอีกจ านวน 3 ชุด 

เพราะฉะนั้นในงานวิจัยครั้งนี้จึงมีแบบสอบถามคงเหลือจ านวน 422 ชุด ซึ่ งมากกว่าที่ค านวณได้ 

ส่งผลให้ค่าความคลาดเคลื่อนของงานวิจัยลดลงเป็นร้อยละ 4.77 

 ส าหรับในบทที่ 4 นี้ ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่รวบรวมได้มาประมวลผล และวิเคราะห์ค่าสถิติ

ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยแบ่งผลวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูลออกเป็นส่วนต่างๆ ดังนี้ 

 4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 4.2 ข้อมูลพฤติกรรมทั่วไปเก่ียวกับการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) 

 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี อิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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 4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า

แบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์

ครบถ้วนทั้งสิ้น 422 ชุด โดยในงานวิจัยครั้งนี้ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่

จะพิจารณา ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ดังแสดง

รายละเอียดในตารางที่ 4.1 

 

ตารางที่ 4.1 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ตารางแสดงลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ  
125 
297 

 
29.62 
70.38 

ชาย 
หญิง 

 422 100.00 

2. อายุ 
ต่ ากว่า 20 ปี 
20-30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 
มากกว่า 50 ปี 

 

 
33 
237 
105 
39 
8 

 
7.82 
56.16 
24.88 
9.24 
1.90 

422 100.00 
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ตารางที่ 4.1 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ตารางแสดงลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน ร้อยละ 

3. สถานภาพ  
360 
62 

 
85.31 
14.69 

โสด 
สมรส 

 422 100.00 

4. ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 
ปริญญาโท หรือเทียบเท่า 
สูงกว่าปริญญาโท 

 
43 
228 
117 
34 

 
10.19 
54.03 
27.73 
8.06 

422 100.00 

5. อาชีพ 
นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ 
รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัท 
ธุรกิจส่วนตัว 
อาชีพอิสระ 
อ่ืนๆ 

 
76 
35 
36 
173 
57 
40 
5 

 
18.01 
8.23 
8.53 
41.00 
13.51 
9.48 
1.18 

422 100.00 

 

  



31 
 

ตารางที่ 4.1 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ตารางแสดงลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน ร้อยละ 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
57 
90 
102 
54 
49 
70 

 
13.51 
21.33 
24.17 
12.80 
11.61 
16.59 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 
10,000 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 
40,001 - 50,000 บาท 
มากกว่า 50,000 บาท 

 422 100.00 

 

จากตารางที่ 4.1 พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างมีอัตราส่วนของเพศ

หญิงมากกว่าเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 70.38 และ 29.62 ตามล าดับ  โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 

ระหว่าง 20-30 ปี ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 56.16 นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 85.31 มีสถานภาพโสด มี

การศึกษาในระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 54.03 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็น

พนักงานบริษัท  คิดเป็นร้อยละ 41.00 และโดยมากมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน อยู่ในช่วง 20,001-30,000 

บาท คิดเป็นร้อยละ 24.17 

 

4.2 ข้อมูลพฤติกรรมทั่วไปเกี่ยวกับการเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) 

 

ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในงานวิจัยนี้ประกอบไปด้วย บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ช่องทางในการรับข้อมูลของเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าโดย

เฉลี่ย ค่าใช้จ่ายในการซื้อเสื้อผ้าโดยเฉลี่ย ประเภทของเสื้อผ้าที่นิยมซื้อ และสาขาที่กลุ่มตัวอย่างเลือก

ซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ 
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ภาพที่ 4.1 บุคคลที่มีอิทธิผลต่อการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ 

 

 
 ภาพที่ 4.2 ช่องทางในการรับข้อมูลของเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ 

 
 จากภาพ 4.1 - 4.2 สามารถสรุปพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของกลุ่ม
ตัวอย่างได้ คือ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 
71.33 และช่องทางในการรับข้อมูลของเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ส่วนใหญ่คือ อินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ คิด
เป็นร้อยละ 47.87 
  

7.58% 

13.98% 

6.40% 

0.24% 

71.33% 

0.47% 

บุคคลที่มีอทิธิพลต่อการเลือกซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ 

เพ่ือน 

บคุคลในครอบครัว  

แฟน 

พนกังานขายในร้านค้า 

ตดัสินใจด้วยตนเอง 

อ่ืน ๆ  

36,8.53% 

6,1.42% 

202,47.87% 

106,25.12% 

4, 0.95% 

43, 10.19% 

4, 0.95% 

21, 4.98% 

พนกังานขายในร้านค้า 

นิตยสาร 

อินเทอร์เน็ต/ เว็บไซต์ 

โปสเตอร์/ แผ่นพบั/ เอกสารแจก 

วิทย ุ

การบอกกลา่วจากผู้ อ่ืน 

โทรทศัน์ 

อ่ืน ๆ  

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

ช่องทางในการรับข้อมูลของเสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่  
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ภาพที่ 4.3 ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าโดยเฉลี่ย ต่อ 1 ครั้ง 

 

 
ภาพที่ 4.4 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อเสื้อผ้าต่อ 1 ครั้ง 

 
 ภาพ 4.3 - 4.4 สามารถสรุปพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่จากแบบสอบถาม
ได้ คือ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าโดยเฉลี่ยต่อ 1 ครั้ง น้อยกว่า 3 เดือน คิดเป็นร้อย
ล ะ  5 5 . 2 1  แ ล ะ มี ค่ า ใ ช้ จ่ า ย โ ด ย เ ฉ ลี่ ย ใ น ก า ร ซื้ อ เ สื้ อ ผ้ า ต่ อ  1  ค รั้ ง  อ ยู่ ร ะ ห ว่ า ง  
801 - 1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 22.99 
  

233, 55.21% 

146, 34.60%  

21, 4.98% 22, 5.21% 

0

50

100

150

200

250

น้อยกวา่ 3 เดือนตอ่ครัง้ 3 – 6 เดือนตอ่ครัง้ 6 – 9 เดือนตอ่ครัง้ 9 – 12 เดือนตอ่ครัง้ 

ความถี่ในการซือ้เสือ้ผ้าโดยเฉล่ีย ต่อ 1 ครัง้ 

2, 0.47% 

28, 6.64% 

73, 17.30% 

57, 13.51% 

97, 22.99% 

80, 18.96% 

85, 20.14% 

0 20 40 60 80 100 120

น้อยกวา่หรือเทา่กบั 200 บาท 

201 - 400 บาท 

401 - 600 บาท 

601 - 800 บาท 

801 - 1,000 บาท 

1,001 - 1,200 บาท 

มากกวา่ 1,200 บาท 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้เสือ้ผ้าต่อ 1 ครัง้  
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 นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้ท าการสอบถามประเภทของเสื้อผ้าที่นิยมซื้อ และสาขาที่กลุ่ม
ตัวอย่างเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ โดยพบว่าประเภทของเสื้อผ้าที่นิยมซื้อเสื้อผ้า 3 อันดับแรกคือ 
เสื้อล าลอง กางเกง/กระโปรงล าลอง  และเสื้อเพ่ือสวมใส่ท างาน โดยคิดเป็นร้อยละ 26.83 17.46  
และ 14.11 ตามล าดับ ดังแสดงในภาพ 4.5 และสาขาที่ผู้บริโภคเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่มาก
ที่สุด 3 อันดับแรกคือ เซ็นทรัล เวิลด์ สยามพารากอน และเซ็นทรัลพลาซ่า ลาดพร้าว คิดเป็นร้อยละ 
19.67 14.69 และ 14.69 ตามล าดับ ดังแสดงในภาพ 4.6 
 

 
ภาพที่ 4.5 ประเภทของเสื้อผ้าที่นิยมซื้อ 

 

 
ภาพที่ 4.6 สาขาท่ีผู้บริโภคเลือกซ้ือเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ 

26.83% 

17.46% 

14.11% 

11.05% 

7.80% 

6.04% 

12.26% 

3.44% 

1.02% 

ประเภทของเสือ้ผ้าที่นิยมซือ้ 

เสือ้ ล าลอง 

กางเกง / กระโปรง ล าลอง  

เสือ้ เพ่ือสวมใสท่ างาน 

กางเกง / กระโปรง เพ่ือสวมใสท่ างาน 

ชดุเดรส / ชดุตดิกนั ล าลอง 

ชดุเดรส / ชดุตดิกนั เพ่ือสวมใสท่ างาน 

เสือ้คลมุ / เสือ้แจ็กเก็ต 

ชดุชัน้ใน 

อ่ืน ๆ  

19.67% 

14.69% 

14.69% 
7.58% 

7.11% 

6.64% 

5.92% 

4.03% 

3.79% 

15.88% 

สาขาที่ผู้บริโภคเลือกซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ 

เซ็นทรัล เวิลด์ 

เซ็นทรัลพลาซ่า ลาดพร้าว  

สยามพารากอน   

เซ็นทรัลพลาซ่า พระราม2  

เดอะมอลล์ บางแค  

เซ็นทรัลพลาซ่า แกรนด์ พระราม9  

เมกะ บางนา  

แฟชัน่ ไอแลนด์  

เซ็นทรัลพลาซ่า แจ้งวฒันะ 

อ่ืนๆ 
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4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ข้อมูลที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถามที่ครบถ้วนสมบูรณ์ทั้งสิ้น 422 ชุด สามารถสรุป

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ตามปัจจัยทั้งหมด 7 ปัจจัยดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.2 

 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมาตรวัดตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

1.1 สินค้ามีคุณภาพดี มีความทนทาน 4.05 0.653 เห็นด้วยมาก 

1.2 สินค้ามีขนาดให้เลือกหลากหลาย 4.08 0.691 เห็นด้วยมาก 

1.3 สินคา้มีรูปแบบให้เลือกหลากหลาย 3.95 0.798 เห็นด้วยมาก 

1.4 สินค้ามีสีสัน และรูปลักษณ์ภายนอกที่สวยงาม 3.88 0.796 เห็นด้วยมาก 

1.5 สินค้าง่ายต่อการดูแลรักษา 3.96 0.717 เห็นด้วยมาก 

1.6 มีการบอกข้อมูลสินค้าอย่างละเอียด 3.92 0.752 เห็นด้วยมาก 

1.7 ตราสินค้ามีชื่อเสียง 4.05 0.752 เห็นด้วยมาก 

1.8 ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ 4.10 0.717 เห็นด้วยมาก 

2. ปัจจัยด้านราคา 

2.1 ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 3.82 0.739 เห็นด้วยมาก 

2.2 ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน 3.90 0.789 เห็นด้วยมาก 
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ตารางที่ 4.2 

 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมาตรวัดตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

3.1 มีการแยกประเภทของเสื้อผ้าอย่างชัดเจน 4.24 0.611 เห็นด้วยมากที่สุด 

3.2 ท าเล ที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง 4.33 0.623 เห็นด้วยมากที่สุด 

3.3 มีสาขากระจายตามห้างสรรพสินค้ามากพอ 4.17 0.742 เห็นด้วยมาก 

3.4 มีที่จอดรถรองรับเพียงพอ 3.83 0.991 เห็นด้วยมาก 

3.5 ลูกค้าสามารถติดต่อร้านค้าได้สะดวก 3.90 0.835 เห็นด้วยมาก 

3.6 มี Application ของแบรนด์ Uniqlo ที่ท าให้

สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย 
3.35 1.256 เห็นด้วยปานกลาง 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

4.1 มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ  

เช่น การลด แลก แจก แถม 
4.09 0.885 เห็นด้วยมาก 

4.2 มีการจัดกิจกรรมที่น่าสนใจ โดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วม 3.54 0.931 เห็นด้วยมาก 

4.3 มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็นที่รู้จัก 

อย่างต่อเนื่อง 
3.99 0.896 เห็นด้วยมาก 

4.4 มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็นที่รู้จัก

ผ่านช่องทางที่หลากหลาย 
3.96 0.882 เห็นด้วยมาก 

4.5 มีบริการหลังการขายที่เหมาะสม  

เช่น รับตัดขากางเกง 
3.78 0.949 เห็นด้วยมาก 

4.6 มีบริการติดตามหลังการขายอย่างต่อเนื่อง 3.08 1.192 เห็นด้วยปานกลาง 

5. ปัจจัยด้านด้านบุคคล 

5.1 พนักงานมีความรู้ในตัวสินค้า 4.01 0.767 เห็นด้วยมาก 
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ตารางที่ 4.2 

 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมาตรวัดตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

5.2 พนักงานสามารถอธิบายสินค้าได้เป็นอย่างดี 3.98 0.814 เห็นด้วยมาก 

5.3 พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้เป็นอย่างดี 3.95 0.877 เห็นด้วยมาก 

5.4 พนักงานสามารถเสนอทางเลือก เมื่อลูกค้าร้องขอ 3.80 1.014 เห็นด้วยมาก 

5.5 พนักงานมีเพียงพอต่อการให้บริการ 4.05 0.788 เห็นด้วยมาก 

5.6 พนักงานมีการให้บริการอย่างมีมนุษยสัมพันธ์สุภาพ  

และมีมารยาท 
4.33 0.719 เห็นด้วยมากที่สุด 

6. ปัจจัยด้านกระบวนการ 

6.1 ขั้นตอนการช าระเงินมีความสะดวก 4.09 0.692 เห็นด้วยมาก 

6.2 ขั้นตอนการช าระเงินมีความรวดเร็ว 3.91 0.775 เห็นด้วยมาก 

6.3 มีการปรับปรุงข้อมูลบนเว็บไซต์ให้อย่างสม่ าเสมอ 3.70 1.078 เห็นด้วยมาก 

6.4 มีการอัพเดทข่าวสารผ่านเว็บไซต์ และโซเชียลมีเดีย  

อย่างสม่ าเสมอ 
4.00 0.976 เห็นด้วยมาก 

7. ปัจจัยด้านกายภาพ 

7.1 มีรูปแบบการจัดร้านที่สะอาด เรียบร้อย 4.39 0.620 เห็นด้วยมากที่สุด 

7.2 แสงสว่างภายในร้านมีความเหมาะสม 4.44 0.613 เห็นด้วยมากที่สุด 

7.3 มีการจัดเรียงสินค้าภายในร้านอย่างเป็นระเบียบ 4.31 0.649 เห็นด้วยมากที่สุด 

7.4 สามารถเข้าถึงตัวสินค้าได้ง่าย 4.29 0.658 เห็นด้วยมากที่สุด 

7.5 มีการติดป้ายราคาบอกไว้อย่างชัดเจน 4.37 0.633 เห็นด้วยมากที่สุด 

7.6 รูปแบบของเว็บไซต์มีความน่าสนใจ 3.65 1.017 เห็นด้วยมาก 
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จากตารางที่ 4.2 เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยทั้ง 38 ปัจจัย พบว่าปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยของ

ระดับความคิดเห็นสูงสุด 5 อันดับแรก โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านกายภาพ ในเรื่อง

แสงสว่างภายในร้านมีความเหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 4.44: เห็นด้วยมากที่สุด)  ปัจจัยด้านกายภาพ ในเรื่อง

มีรูปแบบการจัดร้านที่สะอาด เรียบร้อย (ค่าเฉลี่ย 4.39: เห็นด้วยมากที่สุด)  ปัจจัยด้านกายภาพ ใน

เรื่องมีการติดป้ายราคาบอกไว้อย่างชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 4.37: เห็นด้วยมากที่สุด) ปัจจัยด้านบุคคล ใน

เรื่องพนักงานมีการให้บริการอย่างมีมนุษยสัมพันธ์สุภาพ และมีมารยาท (ค่าเฉลี่ย 4.33: เห็นด้วยมาก

ที่สุด)  และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในเรื่องท าเล ที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง 

(ค่าเฉลี่ย 4.33: เห็นด้วยมากที่สุด)  

นอกจากนี้เมื่อพิจารณาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีละด้าน สามารถสรุปผลของ

แต่ละปัจจัยได้ดังนี ้

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องตราสินค้ามี

ความน่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ย 4.10: เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ สินค้ามีขนาดให้เลือกหลากหลาย 

(ค่าเฉลี่ย 4.08: เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องราคามีความ

เหมาะสมเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน (ค่าเฉลี่ย 3.90: เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ ราคามีความเหมาะสมกับ

คุณภาพ (ค่าเฉลี่ย 3.82: เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่อง

ท าเล ที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง (ค่าเฉลี่ย 4.33: เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือ มีการแยก

ประเภทของเสื้อผ้าอย่างชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 4.24: เห็นด้วยมากที่สุด) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องมี

กิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ เช่น การลด แลก แจก แถม (ค่าเฉลี่ย 4.09: เห็นด้วยมาก) 

รองลงมาคือ มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็นที่รู้จักอย่างต่อเนื่อง(ค่าเฉลี่ย 3.99: เห็นด้วย

มาก) 

ปัจจัยด้านบุคคล กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องพนักงานมีการ

ให้บริการอย่างมีมนุษยสัมพันธ์ สุภาพ และมีมารยาท (ค่าเฉลี่ย 4.33: เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือ 

พนักงานมีเพียงพอต่อการให้บริการ (ค่าเฉลี่ย 4.05: เห็นด้วยมาก) 
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ปัจจัยด้านกระบวนการ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องขั้นตอนการ

ช าระเงินมีความสะดวก (ค่าเฉลี่ย 4.09: เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ มีการอัพเดทข่าวสารผ่านเว็บไซต์ 

และโซเชียลมีเดีย อย่างสม่ าเสมอ (ค่าเฉลี่ย 4.00: เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านกายภาพ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องแสงสว่างภายใน

ร้านมีความเหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 4.44: เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือ มีรูปแบบการจัดร้านที่สะอาด 

เรียบร้อย (ค่าเฉลี่ย 4.39: เห็นด้วยมากที่สุด) 

 

ตารางที่ 4.3 

 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจซื้อ 

ตัวแปรตาม ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

ระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo)  

ในครั้งต่อไป 
4.60 0.583 

ซื้ออย่าง

แน่นอน 

 

ตัวแปรตามของงานวิจัยครั้งนี้คือ ระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่(Uniqlo) 

ในครั้งต่อไป ตามข้อมูลจากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างจะตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่

(Uniqlo) อย่างแน่นอนในครั้งต่อไป โดยมีค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ เท่ากับ 4.60 

 

4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์

ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

วัตถุประสงค์หนึ่งของงานวิจัยนี้คือ การศึกษาว่าในกลุ่มผู้ให้ข้อมูล หรือกลุ่มตัวอย่างใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ในด้านระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ที่แตกต่างกัน

หรือไม่ อย่างไร ซึ่งจากการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยในส่วนนี้ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน
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ทางเดียว (One-Way ANOVA) ส าหรับการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่

แตกต่างกันด้านระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

4.4.1 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับระดับการตัดสินใจซื้อ 

 ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 1 ดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

แตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 4.4  

 

ผลการวิเคราะห์รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับระดับการตัดสินใจซื้อ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน N 
ค่าเฉลี่ย 

การตัดสินใจซื้อ 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

(Std. Deviation) 
F Sig. 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 57 4.46 0.569 

3.625 0.003 

10,000 - 20,000 บาท 90 4.67 0.497 

20,001 - 30,000 บาท 102 4.53 0.671 

30,001- 40,000 บาท 54 4.83 0.376 
40,001 - 50,000 บาท 49 4.69 0.508 

มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป 70 4.51 0.676 

 

จากตารางที่ 4.4 มีการตั้งสมมติฐานเพ่ือวิเคราะห์ผล คือ 

H0 : รายได้ที่แตกต่างกันเฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ

เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกัน 

H1 : รายได้ที่แตกต่างกันเฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ

เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน 
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 จากการทดสอบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการตัดสินใจซื้อ ด้วยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่าได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ

นัยส าคัญในการทดสอบที่ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 ซึ่งหมายความว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง

กันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลแตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่ได้กล่าวไว้ในบทที่ 2 เช่น การศึกษาของ กชกร 

สุวะจันทร์ (2556) ซึ่งพบว่ารายได้ที่ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานีที่แตกต่างกัน ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

ตารางที่ 4.5 

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน 

(I) 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

(J) 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 10,000 - 20,000 บาท -.211* .097 .031 

20,001 - 30,000 บาท -.073 .095 .440 

30,001- 40,000 บาท -.377* .109 .001 

40,001 - 50,000 บาท -.238* .112 .034 

มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป -.058 .102 .570 

10,000 - 20,000 บาท ต่ ากว่า 10,000 บาท .211* .097 .031 

20,001 - 30,000 บาท .137 .083 .099 

30,001- 40,000 บาท -.167 .099 .092 

40,001 - 50,000 บาท -.027 .102 .789 

มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป .152 .091 .096 
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ตารางที่ 4.5 

 

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน (ต่อ) 

(I) 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

(J) 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

20,001 - 30,000 บาท ต่ ากว่า 10,000 บาท .073 .095 .440 

10,000 - 20,000 บาท -.137 .083 .099 

30,001- 40,000 บาท -.304* .097 .002 

40,001 - 50,000 บาท -.164 .100 .100 

มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป .015 .089 .865 

30,001- 40,000 บาท ต่ ากว่า 10,000 บาท .377* .109 .001 

10,000 - 20,000 บาท .167 .099 .092 

20,001 - 30,000 บาท .304* .097 .002 

40,001 - 50,000 บาท .139 .113 .219 

มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป .319* .104 .002 

40,001 - 50,000 บาท ต่ ากว่า 10,000 บาท .238* .112 .034 

10,000 - 20,000 บาท .027 .102 .789 

20,001 - 30,000 บาท .164 .100 .100 

30,001- 40,000 บาท -.139 .113 .219 

มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป .180 .107 .094 

มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป ต่ ากว่า 10,000 บาท .058 .102 .570 

10,000 - 20,000 บาท -.152 .091 .096 

20,001 - 30,000 บาท -.015 .089 .865 

30,001- 40,000 บาท -.319* .104 .002 

40,001 - 50,000 บาท -.180 .107 .094 
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เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

ต่างกัน ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) ตามตารางที่ 4.5 เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของ

การตัดสินใจซื้อของกลุ่มต่างๆทีละคู่ โดยพิจารณาจากค่า Sig. ที่น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ 

0.05 พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า 10,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ 

ยูนิโคล่ในระดับที่แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วง 10,000 - 20,000 บาท  

30,001- 40,000 บาท และ 40,001 - 50,000 บาท นอกจากนี้ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

ในช่วง 30,001- 40,000 บาท ยังมีระดับของการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ที่แตกต่างจาก

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท และ มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 

โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท มีแนวโน้มที่จะซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ น้อยกว่าผู้บริโภค

ที่มีรายได้ระหว่าง 10,000 - 20,000 บาท  30,001- 40,000 บาท และ 40,001 - 50,000 บาท อาจ

เป็นเพราะเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ แม้ว่าจะมีระดับราคาไม่สูงมากนัก แต่โดยเฉลี่ยแล้วยังคงสูงกว่า

เสื้อผ้าที่ขายตามตลาด ร้านค้าทั่วไป บิ๊กซี หรือโลตัส ดังนั้นผู้ที่มีรายได้น้อยจึงไม่เลือกซื้อเสื้อผ้า 

แบรนด์ยูนิโคล่ เช่นเดียวกันกับผู้ที่มีรายได้มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป ที่มีแนวโน้มที่จะซื้อเสื้อผ้า 

แบรนด์ยูนิโคล่น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ในระดับปานกลาง เพราะมักจะเลือกซื้อเสื้อผ้าในระดับ

ราคาที่สูงกว่า จึงสามารถสรุปได้ว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ในระดับปานกลางมีแนวโน้มที่จะซื้อสูงกว่า

ผู้บริโภคในกลุ่มอ่ืนๆ 

4.4.2 ระดับการศึกษากับระดับการตัดสินใจซื้อ 

 ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 2 ดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.6  

 

ผลการวิเคราะห์ระดับการศึกษากับระดับการตัดสินใจซื้อ 

ระดับการศึกษา N 
ค่าเฉลี่ย 

การตัดสินใจซื้อ 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

(Std. Deviation) 
F Sig. 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 43 4.60 0.495 

0.838 0.474 
ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 228 4.57 0.630 
ปริญญาโท หรือเทียบเท่า 117 4.66 0.544 

สูงกว่าปริญญาโท 34 4.68 0.475 

 

จากตารางที่ 4.6 มีการตั้งสมมติฐานเพ่ือวิเคราะห์ผล คือ 

H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้า

แบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกัน 

H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้า

แบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน 

จากการทดสอบระดับการศึกษากับการตัดสินใจซื้อ ด้วยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่าได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.474 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับ

นัยส าคัญในการทดสอบที่ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ซึ่งหมายความว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน

ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ไม่ต่างกัน เนื่องจากยูนิโคล่เป็นแบรนด์เสื้อผ้าที่เหมาะส าหรับใส่ทั่วๆไป อีกทั้งยังมีการสื่อสาร และ

ประชาสัมพันธ์ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ทุกระดับการศึกษา ดังนั้นระดับการศึกษาของผู้บริโภคจึงไม่

ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่ได้กล่าวไว้ในบทที่ 2 เช่น การศึกษา

ปัจจัยประกอบในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปของกลุ่มนักเรียน นักศึกษาในเขตอ าเภอ

พระนครศรีอยุธยา ของจันทร์เพ็ญ ผิวบาง (2548) พบว่าผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มี

พฤติกรรมในการเลือกซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน 
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4.4.3 อาชีพกับระดับการตัดสินใจซื้อ 

 ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 3 ดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ

เลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 4.7  

 

ผลการวิเคราะห์อาชีพกับระดับการตัดสินใจซื้อ 

อาชีพ N 
ค่าเฉลี่ย 

การตัดสินใจซื้อ 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

(Std. Deviation) 
F Sig. 

นักเรียน/ นักศึกษา 76 4.50 0.577 

2.560 0.027 

ข้าราชการ 35 4.74 0.443 

รัฐวิสาหกิจ 36 4.81 0.401 
พนักงานบริษัท 173 4.56 0.641 

ธุรกิจส่วนตัว 57 4.72 0.559 

อาชีพอิสระ และอ่ืนๆ 45 4.53 0.548 
 

จากตารางที่ 4.7 มีการตั้งสมมติฐานเพ่ือวิเคราะห์ผล คือ 

H0 : อาชีพที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ 

ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : อาชีพที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ 

ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน 

จากการทดสอบอาชีพกับการตัดสินใจซื้อ ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดียว (One-Way ANOVA) พบว่าได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.027 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญในการ

ทดสอบท่ี 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 แสดงว่าอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้า

แบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัย

ในอดีตที่ได้กล่าวไว้ในบทที่ 2 เช่น การศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า



46 
 

แฟชั่นของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี   ของ กชกร สุวะจันทร์ (2556) ซึ่งพบว่ากลุ่ม

อาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นในภาพรวมที่แตกต่างกัน อย่าง

มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 

 

ตารางที่ 4.8 

 

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน 

(I) 
อาชีพ 

(J) 
อาชีพ 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

นักเรียน/ นักศึกษา ข้าราชการ -.243* .118 .040 

รัฐวิสาหกิจ -.306* .117 .009 

พนักงานบริษัท -.061 .079 .445 

ธุรกิจส่วนตัว -.219* .101 .031 

อาชีพอิสระ และอ่ืนๆ -.033 .109 .759 

ข้าราชการ นักเรียน/ นักศึกษา .243* .118 .040 

รัฐวิสาหกิจ -.063 .137 .648 

พนักงานบริษัท .182 .107 .089 

ธุรกิจส่วนตัว .024 .124 .849 

อาชีพอิสระ และอ่ืนๆ .210 .130 .108 

รัฐวิสาหกิจ นักเรียน/ นักศึกษา .306* .117 .009 

ข้าราชการ .063 .137 .648 

พนักงานบริษัท .245* .106 .021 

ธุรกิจส่วนตัว .086 .123 .483 

อาชีพอิสระ และอ่ืนๆ .272* .129 .036 
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ตารางที่ 4.8 

 

ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน (ต่อ) 

(I) 
อาชีพ 

(J) 
อาชีพ 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

พนักงานบริษัท นักเรียน/ นักศึกษา .061 .079 .445 

ข้าราชการ -.182 .107 .089 

รัฐวิสาหกิจ -.245* .106 .021 
ธุรกิจส่วนตัว -.159 .088 .073 

อาชีพอิสระ และอ่ืนๆ .027 .097 .777 

ธุรกิจส่วนตัว นักเรียน/ นักศึกษา .219* .101 .031 

ข้าราชการ -.024 .124 .849 

รัฐวิสาหกิจ -.086 .123 .483 
พนักงานบริษัท .159 .088 .073 

อาชีพอิสระ และอ่ืนๆ .186 .115 .107 

อาชีพอิสระ และอ่ืนๆ นักเรียน/ นักศึกษา .033 .109 .759 

ข้าราชการ -.210 .130 .108 

รัฐวิสาหกิจ -.272* .129 .036 
พนักงานบริษัท -.027 .097 .777 

ธุรกิจส่วนตัว -.186 .115 .107 

 

เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน ด้วยวิธี 

Least Significant Difference (LSD) ตามตารางที่ 4.8 เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ

ของกลุ่มต่างๆทีละคู่ โดยพิจารณาจากค่า Sig. ที่น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ 0.05 พบว่า

ผู้บริโภคที่เป็นนักเรียน/ นักศึกษา มีระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ที่แตกต่างจาก

ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจส่วนตัว นอกจากนี้ผู้บริโภคที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ 
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ยังมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ในระดับที่แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท 

และอาชีพอิสระ และอ่ืนๆ ด้วยเช่นกัน โดยผู้บริโภคท่ีเป็นนักเรียน/ นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยของระดับการ

ตัดสินใจซื้อที่ต่ ากว่าผู้บริโภคในกลุ่มอ่ืนๆ ซ่ึงอาจสอดคล้องกับปัจจัยด้านรายได้ของผู้บริโภค เนื่องจาก

นักเรียน/ นักศึกษา ยังมีรายได้ในระดับไม่สูงมากนัก จึงท าให้มีแนวโน้มจะซ้ือเสื้อแบรนด์ยูนิโคล่น้อย  

 

4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ 

ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

จากการออกแบบแบบสอบถาม โดยอาศัยข้อมูลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมท าให้
ผู้วิจัยสามารถก าหนดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเบื้องต้นได้ 7 ปัจจัย ซึ่งหลังจากการเก็บรวบรวม 
และตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ 
ความเหมาะสมของแต่ละปัจจัยและตัววัดเหล่านั้นอีกครั้งก่อนน าไปวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป เพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่มีความเหมาะสมและเกิดความถูกต้องของผลการวิเคราะห์มากยิ่งข้ึน เนื่องจากผลที่ได้จากการ
ตอบแบบสอบถามของปัจจัยและตัววัดในเบื้องต้นนั้น อาจมีความสัมพันธ์กันเองหรือมีแนวโน้มของ
ข้อมูลไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสามารถน ามารวมกันและก าหนดเป็นปัจจัยใหม่ที่มีความเหมาะสม
ยิ่งขึ้น 

 
4.5.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระโดยใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 

ในเบื้องต้นผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) เพ่ือพิจารณา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระต่างๆ ทั้ง 38 ตัวแปร ซึ่งผลของการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระต่างๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า มีตัวแปรอิสระหลายคู่ที่มีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยส าคัญ ซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าวนั้นจะส่งผลต่อการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ ดังนั้น ผู้วิจัย
จึงได้น าตัวแปรอิสระเหล่านั้นไปท าการวิเคราะห์และสกัดปัจจัยต่อไป โดยในการวิเคราะห์ปัจจัย
อันดับจะใช้สถิติทดสอบในการวิเคราะห์คือ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Barlett’s Test 
Sphericity ในการทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรอิสระที่จะทาการสกัดปัจจัยหรือไม่ 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เป็นค่าที่ใช้วัดความเหมาะสมของข้อมูลตัวอย่างที่
จะน ามาวิเคราะห์โดยเทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ว่ามีความเหมาะสมหรือไม่ หาก
ค่า KMO สูง (ค่าที่ยอมรับ คือ 0.5-1) แสดงว่าข้อมูลมีความเหมาะสมในการน าไปใช้วิเคราะห์ปัจจัย 
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อย่างไรก็ตาม หาก KMO มีค่าต่ ากว่า 0.5 แสดงว่าข้อมูลไม่เหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์
ปัจจัย โดยมีเกณฑ์ในการพิจารณา คือ 

 
ระดับความเหมาะสมของข้อมูล 

ในการน าการวิเคราะห์ปัจจัยมาใช้ 
KMO = 0.90 - 1.00 ดีมาก 
KMO = 0.80 - 0.89 ดี 
KMO = 0.70 - 0.79 ดีพอใช้ 
KMO = 0.60 - 0.69 ปานกลาง 
KMO = 0.50 - 0.59 น้อย 
KMO < 0.50 ไม่เป็นที่ยอมรับ 
 

ส าหรับการทดสอบแบบ Bartlett’s Test of Sphericity เป็นการทดสอบค่า

สหสัมพันธ์โดยรวมของตัวแปรย่อยที่น ามาวิเคราะห์ โดยข้อมูลที่เหมาะสมจะต้องมีค่า Sig. น้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญที่ก าหนด ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.05 และได้
ตั้งสมมติฐาน คือ  

H0 : ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน และ  
H1 : ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

 
ตารางที่ 4.9 
 
KMO และ Barlett’s Test Sphericity 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.897 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 10464.454 

df 703 
Sig. 0.000 

 
จากตาราง 4.9 พบว่า เมื่อท าการทดสอบความเหมาะสมของข้อมูลในการ

วิเคราะห์ปัจจัย จะได้ค่า KMO เท่ากับ 0.897 ซึ่งหมายความว่าข้อมูลที่รวบรวมได้สามารถน าไป
วิเคราะห์ปัจจัยได้อยู่ในระดับดี และเมื่อท าการทดสอบ Bartlett's Test of Sphericity พบว่าค่า 
Chi-Square เท่ากับ 10464.454 และมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญในการ
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ทดสอบ (0.05) จึงปฏิเสธ H0 กล่าวคือ ตัวแปรอิสระท้ัง 38 ตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน โดยผล
จากการวิเคราะห์สถิติทดสอบทั้งสองวิธีข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรต่างๆ ดังกล่าวมีความ
เหมาะสมที่จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย และสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยต่อไปได้ 

 
4.5.2 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 

จากการทดสอบข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าตัวแปรอิสระทั้งหมดมีความเหมาะสม
ที่จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ขั้นตอนต่อมา ผู้วิจัยจึงได้ท าการสกัดปัจจัย 
(Extraction) ซึ่งเป็นการหาและการก าหนดปัจจัยที่เหมาะสมส าหรับการน าไปวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) โดยการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกวิธีการสกัดปัจจัย
แบบ Principal Component Analysis (PCA) และใช้วิธีการหมุนแกนปัจจัยแบบ Varimax โดยใช้
เกณฑ์ในการตัดสินจ านวนกลุ่มปัจจัยที่เหมาะสมจากการพิจารณาค่า Eigenvalue ที่มากกว่า 1 และ
ค่าน้ าหนักขององค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวแปรในแต่ละปัจจัยต้องไม่น้อยกว่า 0.30  

เมื่อท าการวิ เคราะห์ค่าสถิติส าหรับแต่ละปัจจัยผ่านการสกัดปัจจัยแบบ 
Principal Component Analysis (PCA) โดยมีจ านวนตัวแปรอิสระทั้งหมด 38 ตัวแปร พบว่ามีค่า 
Eigenvalue ซึ่งหมายถึงความแปรปรวนทั้งหมดในตัวแปรเดิมที่สามารถอธิบายได้ สามารถจัดกลุ่ม
ปัจจัยใหม่ได้ทั้งสิ้น 9 กลุ่มปัจจัย โดยกลุ่มปัจจัยดังกล่าวสามารถอธิบายความแปรปรวนได้เท่ากับ 
70.052% (รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ข) โดยผู้วิจัยได้ท าการแสดงการเปรียบเทียบกลุ่มปัจจัย
เดิมที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมในบทที่ 2 และกลุ่มปัจจัยใหม่ที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย ดัง
แสดงในตารางที่ 4.10 

 
ตารางที่ 4.10 
 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปจัจัย 
1. ปัจจัยด้านผลติภัณฑ ์ 1. ปัจจัยด้านผลติภัณฑ ์

1) สินค้ามีคุณภาพดี มีความทนทาน 1) สินค้ามีคุณภาพดี มีความทนทาน 

2) สินค้ามีขนาดให้เลือกหลากหลาย 2) สินค้างา่ยต่อการดูแลรักษา 
3 สินค้ามีรูปแบบให้เลือกหลากหลาย 3) มีการบอกข้อมูลสินค้าอย่างละเอียด 

4) สินค้ามีสีสันและรูปลักษณ์ภายนอกที่สวยงาม 4) ตราสินคา้มีชื่อเสียง 
5) สินค้าง่ายต่อการดูแลรักษา 5) ตราสินคา้มีความน่าเชื่อถือ 
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ตารางที่ 4.10 
 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปจัจัย 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์(ต่อ) 
2. ปัจจัยด้านรูปแบบ และความหลากหลาย 
    ของสินค้า 

6) มีการบอกข้อมูลสินค้าอย่างละเอียด 1) สินค้ามีขนาดให้เลือกหลากหลาย 

7) ตราสินค้ามีชื่อเสียง 2) สินค้ามีรูปแบบให้เลือกหลากหลาย 
8) ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ 3) สินค้ามสีีสัน และรูปลักษณ์ภายนอกที่สวยงาม 

2. ปัจจัยด้านราคา 3. ปัจจัยด้านราคา 
1) ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 1) ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 

2) ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับยี่ห้ออื่น 2) ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับยี่ห้ออื่น 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วใน 
    การช าระเงิน 

1) มีการแยกประเภทของเสื้อผ้าอย่างชัดเจน 1) ขั้นตอนการช าระเงินมีความสะดวก 

2) ท าเล ที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง 2) ขั้นตอนการช าระเงินมีความรวดเร็ว 
3) มีสาขากระจายตามห้างสรรพสินค้ามากพอ  

4) มีที่จอดรถรองรับเพียงพอ 5. ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ 
5) ลูกค้าสามารถติดต่อร้านค้าได้สะดวก 1) มีที่จอดรถรองรับเพียงพอ 

6) มี  Application ของแบรนด์  Uniqlo  
ที่ท าให้สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย 

2) ลูกค้าสามารถติดต่อร้านค้าได้สะดวก 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 6. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
1) มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ  
เช่น การลด แลก แจก แถม 

1) มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ  
เช่น การลด แลก แจก แถม 

2) มีการจัดกิจกรรมที่น่าสนใจ โดยให้ลูกค้า 
มีส่วนร่วม 

2) มีการจัดกิจกรรมที่น่าสนใจ โดยให้ลูกค้า 
มีส่วนร่วม 

3) มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็น 
ที่รู้จักอย่างต่อเนื่อง 

3) มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็น 
ที่รู้จักอย่างต่อเนื่อง 

4) มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็น 
ที่รู้จักผ่านช่องทางที่หลากหลาย 

4) มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็น 
ที่รู้จักผ่านช่องทางที่หลากหลาย 
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ตารางที่ 4.10 
 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปจัจัย 
4. ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการตลาด (ต่อ) 7. ปัจจัยด้านบุคคลและบริการหลังการขาย 

5) มีบริการหลังการขายที่เหมาะสม  
เช่น รับตัดขากางเกง 

1) มีบริการหลังการขายที่เหมาะสม  
เช่น รับตัดขากางเกง 

6) มีบริการติดตามหลังการขายอย่างต่อเนื่อง 2) มีบริการติดตามหลังการขายอย่างต่อเนื่อง 
5. ปัจจัยด้านด้านบุคคล  

1) พนักงานมีความรู้ในตัวสินค้า 3) พนักงานมีความรู้ในตัวสินค้า 
2) พนักงานสามารถอธิบายสินค้าได้เป็นอย่างดี 4) พนักงานสามารถอธิบายสินค้าได้เป็นอย่างดี 

3) พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้ 
เป็นอย่างดี 

5) พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้ 
เป็นอย่างดี 

4) พนักงานสามารถเสนอทางเลือก  
เมื่อลูกค้าร้องขอได้ 

6) พนักงานสามารถเสนอทางเลือก  
เมื่อลูกค้าร้องขอได้ 

5) พนักงานมีเพียงพอต่อการให้บริการ 7) พนักงานมีเพียงพอต่อการให้บริการ 
6) พนักงานมีการให้บริการอย่างมีมนุษยสัมพันธ์ 
สุภาพ และมีมารยาท 

8) พนักงานมีการให้บริการอย่างมีมนุษยสัมพันธ์ 
สุภาพ และมีมารยาท 

6. ปัจจัยด้านกระบวนการ 8. ปัจจัยด้านสื่อประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 

1) ขั้นตอนการช าระเงินมีความสะดวก 
1) มี Application ของแบรนด ์Uniqlo  
ที่ท าให้สามารถเข้าถึงข้อมูลได้งา่ย 

2) ขั้นตอนการช าระเงินมีความรวดเร็ว 2) รูปแบบของเว็บไซต์มีความนา่สนใจ 

3) มีการปรับปรุงข้อมูลบนเว็บไซต์ให้ 
อย่างสม่ าเสมอ 

3) มีการปรับปรุงข้อมูลบนเว็บไซต์ให้ 
อย่างสม่ าเสมอ 

4) มีการอัพเดทข่าวสารผ่านเว็บไซต์ และ 
โซเชียลมีเดีย อย่างสม่ าเสมอ 

4) มีการอัพเดทข่าวสารผ่านเว็บไซต์ และ 
โซเชียลมีเดีย อย่างสม่ าเสมอ 
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ตารางที่ 4.10 
 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปจัจัย 
7. ปัจจัยด้านกายภาพ 9. ปัจจัยด้านกายภาพ และท าเลที่ตั้งของร้าน 

1) มีรูปแบบการจัดรา้นทีส่ะอาด เรียบร้อย 1) มีรูปแบบการจัดรา้นทีส่ะอาด เรียบร้อย 
2) แสงสว่างภายในรา้นมีความเหมาะสม 2) แสงสว่างภายในรา้นมีความเหมาะสม 

3) มีการจัดเรียงสินค้าภายในร้านอย่างเป็น
ระเบียบ 

3) มีการจัดเรียงสินค้าภายในร้านอย่างเปน็
ระเบียบ 

4) สามารถเข้าถึงตัวสนิค้าได้งา่ย 4) สามารถเข้าถึงตัวสนิค้าได้งา่ย 
5) มีการติดป้ายราคาบอกไว้อยา่งชัดเจน 5) มีการติดป้ายราคาบอกไว้อยา่งชัดเจน 

6) รูปแบบของเว็บไซต์มีความนา่สนใจ 6) มีการแยกประเภทของเสื้อผ้าอย่างชดัเจน 
 7) ท าเล ที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง 

 8) มีสาขากระจายตามห้างสรรพสินค้ามากพอ 

 
จากการวิเคราะห์ปัจจัยข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยมีการปรับเปลี่ยนสมมติฐานงานวิจัย 

ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิ โคล่  ( Uniqlo) ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให้มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับผลที่ได้จากการจัดกลุ่มปัจจัย
ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ
เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านรูปแบบ และความหลากหลายของสินค้าความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้า 
แบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วในการช าระเงินมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านบุคคลและบริการหลังการขายมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านสื่อประชาสัมพันธ์ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยด้านกายภาพและท าเลที่ตั้งของร้านมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
4.5.3 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 

ในการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยใช้ปัจจัยที่ได้จากการจัดกลุ่มการวิเคราะห์ปัจจัย ผู้วิจัยได้น ากลุ่มปัจจัยทั้งหมด 9 ปัจจัย
ตามที่ได้ตั้งสมมติฐานไว้ไปท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกันเอง และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เพ่ือพิสูจน์ว่า
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเองอย่างมีนัยส าคัญหรือไม่ ซึ่งผลที่ได้จากการวิเคราะห์ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 พบว่าปัจจัยที่ได้จากการจัดกลุ่มใหม่ทั้ง 9 ปัจจัย ไม่มีปัจจัยใดที่มีความสัมพันธ์กันเอง
อย่างมีนัยส าคัญ 

ส าหรับการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 
เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล กับปัจจัยทั้ ง 9 กลุ่มปัจจัย ผู้ วิจัยได้ใช้ข้อมูลจากการตอบ
แบบสอบถามที่ได้ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ครบถ้วนแล้วทั้ง 422 ชุดข้อมูล และก าหนดระดับ
นัยส าคัญท่ี 0.05 ไปวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณโดยวิธี All Enter 
 
ตารางที่ 4.11 
 
ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Model Summary) 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of  
the Estimate 

1 0.473 0.224 0.207 0.519 
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จากตารางที่ 4.11 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R Square) มีค่าเท่ากับ 
0.224 ซึ่งหมายความว่า ตัวแปรทั้ง 9 ปัจจัยสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ร้อยละ 22.4 ส่วนที่เหลือที่ร้อยละ 77.6 เกิดจาก
อิทธิพลจากปัจจัยอื่นๆ 

 
ตารางที่ 4.12 
 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแบบ (Anova) 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 32.015 9 3.557 13.216 0.000 
 Residual 110.897 412 0.269   
 Total 142.912 421    

 
สมมติฐานในการวิเคราะห์ผลจากตารางท่ี 4.12 คือ 
H0: ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยทั้ง 9 ปัจจัยไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส าคัญ  
H1: มีอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส าคัญ 
ผลที่ได้จากการทดสอบตามตารางที่ 4.12 พบว่าได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมี

ค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 ซึ่งหมายความว่า มีอย่างน้อย 1 
ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ตารางที่ 4.13 
 
ผลการวิเคราะห์เชิงพหุคูณของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

Unstandardized  
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

(Constant) 2.452 .248  9.896 .000 
ปัจจัยด้านผลติภณัฑ ์ .032 .012 .146 2.559 .011 
ปัจจัยด้านรูปแบบ และความหลากหลายของสินค้า .002 .016 .005 .096 .924 
ปัจจัยด้านราคา .071 .020 .173 3.535 .000 
ปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วในการช าระเงิน -.051 .023 -.121 -2.190 .029 
ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ .019 .020 .052 .914 .361 
ปัจจัยด้านการส่งเสรมิการตลาด .027 .011 .143 2.380 .018 
ปัจจัยด้านบุคคลและบริการหลังการขาย .020 .007 .181 3.020 .003 
ปัจจัยด้านสื่อประชาสัมพันธ์ออนไลน ์ -.006 .009 -.039 -.673 .502 
ปัจจัยด้านกายภาพและท าเลที่ตั้งของร้าน .008 .009 .052 .858 .391 

 
จากตารางที่ 4.13 เมื่อพิจารณาค่า Sig. สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญ
ที่ระดับสถิติ 0.05 มีจ านวน 5 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านความ
สะดวกรวดเร็วในการช าระเงิน ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านบุคคลและบริการหลัง
การขาย โดยผลที่ได้จากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัย สามารถตอบสมมติฐาน
งานวิจัยแต่ละสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ
เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.011 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ก าหนดไว้ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ทั้งในเรื่องสินค้ามีคุณภาพดี มีความทนทาน สินค้าง่ายต่อการดูแลรักษา มีการบอกข้อมูล
สินค้าอย่างละเอียด อีกทั้งยังให้ความส าคัญกับความมีชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 
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สอดคล้องกับงานวิจัยของ จันทร์เพ็ญ ผิวบาง (2548) ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยประกอบในการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปของกลุ่มนักเรียน นักศึกษาในเขตอ าเภอพระนครศรีอยุธยา และการศึกษาของ นที 
กังวานกิจ (2556) เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าส าเร็จรูป ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ระดับปริญญาตรี พบว่าเสื้อผ้าที่ง่ายต่อการดูแล และมีความทนทาน
ของเนื้อผ้า ส่งผลต่อการพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ เช่นเดียวกันกับ 
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย ของนักศึกษามหาวิทยาลัย 
เชียงใหม่ ของ เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) ที่พบว่าสินค้าที่มีการบอกรายละเอียดของข้อมูลอย่าง
ชัดเจน ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย และงานวิจัยของ สุภาพร ชุ่มสกุล (2554) ที่ได้
ท าการประเมินปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต พบว่า
นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยศิลปากร ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในเรื่องของชื่อเสียง 
คุณภาพของเสื้อผ้า รวมไปถึงข้อมูลของสินค้าที่มีการให้รายละเอียดอย่างชัดเจน 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านรูปแบบ และความหลากหลายของสินค้าความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.924 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ก าหนดไว้ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 5 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า สินค้าที่มีขนาดและ
รูปแบบให้เลือกหลากหลาย รวมถึงสินค้าที่มีสีสัน และรูปลักษณ์ภายนอกที่สวยงาม ไม่มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งอาจ
เนื่องมาจากการมขีนาดและรูปแบบของเสื้อผ้าที่หลากหลาย และสีสันที่สวยงามของเสื้อผ้า เป็นปัจจัย
ขั้นพ้ืนฐานที่เสื้อผ้าแต่ละยี่ห้อจัดให้มี ซึ่งในปัจจุบันจะเห็นได้ว่า ร้านเสื้อผ้าต่างน าเสนอเสื้อผ้าที่มี
หลากหลายรูปแบบ หลายขนาด และหลายสีสัน ปัจจัยดังกล่าวจึงไม่ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ของผู้บริโภค สอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทาง
อินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ของ รัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) ที่พบว่าปัจจัย
ดังกล่าวข้างต้นไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้า 
แบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ก าหนดไว้ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 6 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า การเปลี่ยนแปลงระดับ
ราคาของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ทั้งในเรื่องของความเหมาะสมของราคากับคุณภาพ และความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบ
กับยี่ห้ออ่ืน สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดนัด
วันหยุด : กรณีศึกษานิกรธานี จังหวัดอุบลราชธานี ของ สิทธิรักษ์ วิชัย (2550) พบว่า เสื้อผ้าที่มีการ
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ก าหนดราคาให้เหมาะสมเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน และมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ส่งผลต่อแนวโน้มการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เช่นเดียวกันกับการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ของนักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยศิลปากร ของสุภาพร ชุ่มสกุล (2554) 
พบว่า ปัจจัยด้านราคาที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ คือ ราคามีความ
เหมาะสมกับคุณภาพ 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วในการช าระเงินมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.027 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ก าหนดไว้ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 7 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยเรื่องขั้นตอนการ
ช าระเงินมีความสะดวก และขั้นตอนการช าระเงินมีความรวดเร็ว ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้า
แบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย ของนักศึกษามหาวิทยาลัย เชียงใหม่ ของ
เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับขั้นตอนการช าระเงินที่มีความ
สะดวก และรวดเร็ว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยยังพบว่าปัจจัย
ดังกล่าวมีค่า Beta เท่ากับ -0.121 ซึ่งแสดงว่ามีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับการตัดสินใจซื้อ โดยอาจมี
สาเหตุมาจาก กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มักจะซื้อสินค้าทีละจ านวนมากๆ จึงท าให้เวลาที่ใช้ในการช าระ
เงินค่อนข้างนาน ผลที่ได้จึงออกมามีความสัมพันธ์เชิงลบ 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.361 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ก าหนดไว้ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 8 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านความสะดวก
ในการซื้อ ในเรื่องของการที่มีที่จอดรถรองรับเพียงพอ และลูกค้าสามารถติดต่อร้านค้าได้สะดวก ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล เนื่องจากสาขาของร้านยูนิโคล่ทั้งหมดตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้า ดังนั้น  จึงมีที่จอดรถที่
สามารถรองรับจ านวนของผู้บริโภคได้เพียงพอ อีกทั้งในการติดต่อร้านค้ายังมีความสะดวก เพราะ
สามารถติดต่อในตลอดเวลาท าการของห้างสรรพสินค้า สอดคล้องกับการศึกษาของ รัชนี ไพศาลวงศ์
ดี (2556) ในงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ตของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกล่าวว่า ปัจจัยดังกล่าว ไม่สัมพันธ์กับแนวโน้มของพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ต  
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สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.018 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ก าหนดไว้ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 9 ซึ่งสามารถตีความได้ว่าปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ในเรื่องของ การมีกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ เช่น การลด แลก แจก แถม มี
การจัดกิจกรรมที่น่าสนใจ โดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วม มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็นที่รู้จัก
อย่างต่อเนื่อง และมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็นที่รู้จักผ่านช่องทางที่หลากหลาย ส่งผล
ต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปุญญนุช บุณยะสุนานนท์ (2557)  ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อ
เสื้อผ้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดในเรื่องมี
การจัดกิจกรรมที่น่าสนใจ โดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วม ส่งผลการการเลือกซื้อเสื้อผ้าสตรีของผู้บริโภค และ
สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัย เชียงใหม่ ของเจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) ที่พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับการที่ร้านค้ามีกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ เช่น การลด แลก แจก แถม รวมถึงมีการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็นที่รู้จักผ่านช่องทางที่หลากหลาย เช่นเดียวกันกับการศึกษาปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
ของ รัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) พบว่า การโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้สินค้าเป็นที่รู้จัก ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านบุคคลและบริการหลังการขายมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญท่ีก าหนดไว้ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 10 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า การที่พนักงานภายใน
ร้านมีความรู้เกี่ยวกบัตัวสินค้า สามารถอธิบาย แก้ไขปัญหา และเสนอทางเลือกให้ลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
รวมถึงการมีบริการหลังการขายที่เหมาะสมและต่อเนื่อง ส่งผลต่อการเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่กล่าวไว้ในบทที่ 2 
เช่น งานวิจัยของสุภาพร ชุ่มสกุล (2554) ในหัวข้อปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ของนักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยศิลปากร พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับการที่พนักงานมีความรู้ในตัวสินค้า สามารถแก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ และสามารถเสนอทางเลือกเมื่อ
ลูกค้าร้องขอได้ ซึ่งถือเป็นปัจจัยด้านบุคคล ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต เช่นเดียวกันกับการศึกษาของสิทธิรักษ์ วิชัย (2550) เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดนัดวันหยุด : กรณีศึกษานิกรธานี จังหวัดอุบลราชธานี ที่กล่าวว่า
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ปัจจัยด้านบุคคล ในเรื่องพนักงานมีการให้บริการ และต้อนรับอย่างสุภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปในตลาดนัดวันหยุดของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านสื่อประชาสัมพันธ์ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.502 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ก าหนดไว้ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 11 ซึ่งสามารถตีความได้ว่าปัจจัยด้านสื่อ
ประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ในเรื่องของการมี Application ของแบรนด์ Uniqlo ที่ท าให้สามารถเข้าถึง
ข้อมูลได้ง่าย มีรูปแบบของเว็บไซต์มีความน่าสนใจ รวมถึงมีการอัพเดทข่าวสาร และปรับปรุงข้อมูล
บนเว็บไซต์ให้อย่างสม่ าเสมอ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการที่ในปัจจุบันผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงสื่อออนไลน์ และโซเชียลมีเดียต่างๆ ได้ง่ายมากยิ่งขึ้น อีกทั้งสินค้าและบริการส่วนใหญ่
ต่างมีสื่อประชาสัมพันธ์ออนไลน์เป็นของตนเอง ท าให้ผู้บริโภคมองว่าปัจจัยดังกล่าวถือเป็นสิ่งพ้ืนฐาน
ที่ผู้ให้บริการควรมีอยู่แล้ว ขัดแย้งกับการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ต ของนักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยศิลปากร ของสุภาพร ชุ่มสกุล (2554) และ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย ของนักศึกษามหาวิทยาลัย เชียงใหม่ 
ของเจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) ที่พบว่า การที่รูปแบบของเว็บไซต์ของร้านค้ามีความน่าสนใจ และ
มีการปรับปรุงข้อมูลบนเว็บไซต์ให้ทันสมัยอยู่เสมอ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยด้านกายภาพและท าเลที่ตั้งของร้านมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.391 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยส าคัญท่ีก าหนดไว้ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 12 ซึ่งสามารถตีความได้ว่าปัจจัยด้านกายภาพและ
ท าเลที่ตั้งของร้าน ในเรื่อง ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาจเนื่องมาจากสาขาของร้านยูนิโคล่ทั้งหมดตั้งอยู่ใน
ห้างสรรพสินค้า ดังนั้น สิ่งแวดล้อม และลักษณะโดยรวมของร้าน จึงต้องมีความสอดคล้องกับร้านค้า
อ่ืนๆ ภายในห้างสรรพสินค้า อีกทั้งยังเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถเลือกซ้ือได้จากร้านค้าอ่ืนด้วยเช่นกัน  
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัย
ด้านบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านกายภาพ รวมถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้าน
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา และอาชีพ ซึ่งมีประชาชรที่ใช้ในการศึกษาคือผู้บริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยหลังจากที่ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องในอดีต เก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผ่านแบบสอบถาม และน ามาประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในทาง
สถิติแล้ว สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

5.1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 422 ตัวอย่าง 

พบว่ามีเพศชายน้อยกว่าเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 29.62 และร้อยละ 70.38 ตามล าดับ โดยส่วนใหญ่
มีอายุระหว่าง 20-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 56.16 และร้อยละ 85.31 ของกลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพโสด 
โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 54.03 และ
ท างานเป็นพนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 41.00 นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนมากยังมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนอยู่ในช่วง 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 24.17 

5.1.2 ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการวิจัย สามารถสรุปพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของ
กลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 71.33 ส่วนมากได้รับข้อมูลของเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ผ่านช่องทาง
อินเทอร์เน็ต/ เว็บไซต์ คิดเป็นร้อยละ 47.87 โดยกลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าเฉลี่ยน้อยกว่า 
3 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 55.21 และมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อเสื้อผ้าต่อ 1 ครั้ง อยู่ระหว่าง 
801-1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 22.99 
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นอกจากนี้ประเภทของเสื้อผ้าที่กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อ 3 อันดับแรกคือ เสื้อล าลอง 
คิดเป็นร้อยละ 26.83 รองลงมาคือ กางเกง/กระโปรงล าลอง  และเสื้อเพ่ือสวมใส่ท างาน คิดเป็นร้อย
ละ 17.46  และ 14.11 ตามล าดับ โดยมีสาขาที่กลุ่มตัวอย่างนิยมไปเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่
มากที่สุด 3 อันดับแรกคือ เซ็นทรัล เวิลด์ คิดเป็นร้อยละ 19.67 รองลงมาคือ สยามพารากอน และ
เซ็นทรัลพลาซ่า ลาดพร้าว คิดเป็นร้อยละ 14.69 และ 14.69 ตามล าดับ 

5.1.3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลจากการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ของตัวแปรอิสระทั้ง 38 ตัวแปร 
โดยใช้วิธีหมุนแกนแบบ Varimax เพ่ือให้ได้กลุ่มปัจจัยที่มีความเหมาะสม สามารถจัดกลุ่มปัจจัยใหม่
ได้ 9 ปัจจัยด้วยกัน และเมื่อน าปัจจัยทั้ง 9 มาท าการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Linear Regression) พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 5 ปัจจัย โดยเรียงล าดับจากค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย 
(Beta Coefficient) จากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านบุคคลและบริการหลังการขาย ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วในการช าระ
เงิน ในขณะที่ปัจจัยด้านรูปแบบ และความหลากหลายของสินค้า ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ 
ปัจจัยด้านกายภาพและท าเลที่ตั้งของร้าน และปัจจัยด้านสื่อประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยตัวแบบ
ดังกล่าวสามารถน ามาอธิบายความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ 
ยูนิโคล่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ร้อยละ 22.4 ซึ่งสามารถอธิบายเพ่ิมเติม
ได้ดังนี้ 

5.1.3.1 ปัจจัยด้านบุคคลและบริการหลังการขาย ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มากที่สุด แสดงให้เห็น
ว่า การท่ีพนกังานสามารถให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้า และแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี มี
ความกระตือรือร้น และเอาใจใส่ผู้มาใช้บริการ รวมถึงมีบริการหลังการขายที่มีความเหมาะสมและ
ต่อเนื่อง ย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ 

5.1.3.2 ปัจจัยด้านราคา ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ 
ทั้งในเรื่องของ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ และราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน 

5.1.3.3 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ 
ยูนิโคล่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งประกอบด้วย สินค้ามีคุณภาพดี มีความ
ทนทาน ง่ายต่อการดูแลรักษา มีการบอกข้อมูลสินค้าอย่างละเอียด ตราสินค้ามีชื่อเสียง และตรา
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สินค้ามีความน่าเชื่อถือ เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณภาพ ความคงทน และวิธีการดูรักษา 
รวมถึงการมีการบอกข้อมูลสินค้าอย่างชัดเจน จะช่วยให้สามารถเข้าใจในสินค้ามากยิ่งขึ้น ประกอบ
กับตราสินค้าที่มีชื่อเสียงและมีความน่าเชื่อถือ จะท าให้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เป็นที่น่าเชื่อถือใน
สายตาของผู้บริโภค  

5.1.3.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
แบรนด์ยูนิโคล่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย การมีกิจกรรม
ส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ เช่น การลด แลก แจก แถม มีการจัดกิจกรรมที่น่าสนใจ โดยให้ลูกค้า
มีส่วนร่วม และมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็นที่รู้จักอย่างต่อเนื่อง ผ่านช่องทางที่
หลากหลาย เนื่องจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และการจัดกิจกรรมต่างๆ จะช่วยให้ผู้บริโภค
ตระหนักถึงตราสินค้าได้มากขึ้น อีกทั้งยังเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคความสนใจ และน าไปสู่การ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ในที่สุด 

5.1.3.5 ปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วในการช าระเงิน ส่งผลเชิงลบต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แสดงให้เห็นว่า
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการมีแถวคอยในการช าระเงินที่ยาว เนื่องจากรู้สึกว่าผู้บริโภคคนอ่ืนๆนิยม
ซื้อสินค้าเยอะ และพบว่าขั้นตอนการช าระเงินที่รวดเร็วเกินไป อาจก่อให้เกิดความผิดพลาดในการ
ค านวณเงินคา่สินค้า 

5.1.3.6 ส าหรับการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ โดย
ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Anova) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน เนื่องจากรายได้ที่แตกต่างกันแสดงถึงความสามารถใน
การซื้อสินค้าต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 30,001- 40,000 บาท มี
ค่าเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจซื้อมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วงอ่ืนๆ นอกจากนี้
ยังพบว่าอาชีพที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่าง มีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน เนื่องจากลักษณะการแต่งตัวของผู้บริโภค
แต่ละอาชีพมีความแตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ มีค่ าเฉลี่ยของระดับการ
ตัดสินใจซื้อมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพอ่ืนๆ อย่างไรก็ตามผลการวิจัยยังพบว่า ระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน 
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5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
 

จากผลการวิจัย ท าให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน และลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ รวมไปถึงพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ สามารถช่วยให้ผู้ประกอบการ
สามารถน าข้อมูลผลการวิจัยในครั้งนี้ไปใช้ในการปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือให้เกิดการแข่งขัน
ในตลาดที่มีประสิทธิภาพ และพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มาก
ที่สุด ทั้งนี้ผู้วิจัยขอสรุปข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการตามปัจจัยที่มีผลต่อกานซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ 
ยูนิโคล่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

 
5.2.1 ปัจจัยด้านบุคคลและบริการหลังการขาย ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับ

พนักงานในร้าน เนื่องจากปัจจัยด้านบุคคล หรือพนักงานในร้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ เสื้อผ้า 
แบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคมากที่สุด หากพนักงานในร้านสามารถตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ดี ทั้งในเรื่องของข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า และการแก้ไขปัญหาที่อาจเกิดขึ้นภายในร้าน จะท า
ให้ผู้มาใช้บริการรู้สึกได้รับการเอาใจใส่ ดังนั้นการฝึกอบรมหรือการมีระบบสวัสดิการที่เหมาะสม ถือ
เป็นสิ่งกระตุ้นและจูงใจให้พนักงานตั้งใจท างาน และให้การดูแล เอาใจใส่กับลูกค้ามากขึ้น ซึ่งจะส่งผล
ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการใช้บริการและเลือกซ้ือสินค้าภายในร้าน 

5.2.2 ปัจจัยด้านราคา ถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
แบรนด์ยูนิโคล่ ที่ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญ และจ าเป็นที่จะต้องมีการตั้งราคาของสินค้าอยู่ใน
ระดับที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า และตรวจสอบราคาของคู่แข่งรายอ่ืนอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือให้
สามารถก าหนดราคาได้อย่างเหมาะสม ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกพึงพอใจ และเพ่ิมโอกาส
ในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภคให้เพิ่มขึ้นได้ 

5.2.3 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งประกอบไปด้วย 
คุณภาพและความทนทานของสินค้า การดูแลรักษา รวมถึงตราสินค้าที่มีชื่อเสียง และมีความ
น่าเชื่อถือ โดยผู้ประกอบการควรมีการปรับปรุง และพัฒนาคุณภาพของสินค้า รวมถึงศึกษา
พฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้
อย่างตรงจุด อีกทั้งยังควรมีการประชาสัมพันธ์ที่มากยิ่งขึ้น เพ่ือให้ตราสินค้า หรือแบรนด์เป็นที่รู้จัก 
และมีความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น  

5.2.4 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในผลิตภัณฑ์ และชื่อเสียงของตรายี่ห้อมากขึ้น ซึ่งจะส่งผลให้ เกิดการทดลองซื้อ 
และเพ่ิมยอดขายให้กับบริษัท โดยมีจัดท าโฆษณา ประชาสัมพันธ์ที่ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคอย่าง
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ต่อเนื่อง ผ่านช่องทางที่หลากหลาย มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ รวมถึงมีการจัด
กิจกรรมที่น่าสนใจ โดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วม 

5.2.5  ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วในการช าระ
เงิน เนื่องจากปัจจัยดังกล่าวส่งผลในเชิงลบต่อระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ดังนั้น
ผู้ประกอบการจึงควรมีช่องทาง Fast Lane ส าหรับลูกค้าที่ซื้อสินค้าจ านวนน้อย เพ่ือลดเวลาการรอ
คอยให้กับลูกค้า หรือมีช่องทางพิเศษส าหรับลูกค้าที่ซื้อสินค้าจ านวนมาก เพ่ืออ านวยความสะดวก
ให้กับลูกค้า 

5.2.6 ผู้ประกอบการควรออกแบบ พัฒนา และจัดหาสินค้า รวมถึงมีการประชาสัมพันธ์
ร้านค้า โดยค านึงถึงปัจจัยด้านอาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของลูกค้า ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ เพ่ือให้มีสินค้าที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย 

 
5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย 

 
เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง 

ผ่านทาง Google Form และมีการกระจายแบบสอบถามผ่านโซเชียลมีเดียเท่านั้น ประกอบกับผู้วิจัย
ใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลเพียง 11 วัน คือระหว่างวันที่ 12-22 กุมภาพันธ์ 2559 จึงอาจท าให้
ผลการวิจัยมีความคลาดเคลื่อนได้ เพราะกลุ่มประชาชรไม่กระจายตัวเท่าที่ควร เนื่ องจาก
แบบสอบถามถูกกระจายไปเฉพาะกลุ่มผู้มีบัญชีในเครือข่ายออนไลน์เท่านั้น และมีระยะการเก็บข้อมูล
ที่สั้นมาก ดังนั้นผู้ที่จะน าข้อมูลงานวิจัยชุดนี้ไปใช้ เพ่ือศึกษาต่อ ควรระมัดระวังในการน าข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์ และข้อมูลเชิงสถิติที่จะเชื่อมโยงไปสู่สินค้าและบริการ เนื่องจากข้อมูลและการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคอาจมีการเปลี่ยนแปลงไปตามช่วงระยะเวลาได้ 

 
5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
 

5.4.1 เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จึงควรท าการศึกษาและวิ จัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) 
ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น ส่งจะช่วยให้
ผู้ประกอบการสามารถคิดค้น พัฒนา หรือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 
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5.4.2 ควรมีขยายขอบเขตของงานวิจัยให้กว้างขึ้น โดยศึกษาข้อมูลของผู้บริโภค
นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เนื่องจากเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ มีการขยายสาขา
ครอบคลุมไปยังต่างจังหวัดอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจะท าให้ทราบข้อมูลพฤติกรรม และปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่ามีความแตกต่างจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
อย่างไร เพ่ือเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ให้เกิดความเหมาะสมกับแต่ละพ้ืนที่ 

5.4.3 ควรมีการเพ่ิมเติมเกี่ยวกับพฤติกรรม หรือปัจจัยต่างๆที่ส่งผลต่อการซื้อซ้ า 
(Repurchasing)  ของเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ และความพึงพอใจของผู้บริโภค เพ่ือให้สามารถน ามา
วิเคราะห์ และใช้ประกอบการวางแผนกลยุทธ์ เพ่ือรักษา และขยายฐานลูกค้าได้ต่อไปในอนาคต 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo)  

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ค าชี้แจง  
 แบบสอบถามนี้ เ ป็ นส่ วนหนึ่ ง ของการศึ ก ษาหลั กสู ตรบริ หารธุ รกิ จมหาบัณฑิ ต 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
  เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) 
ส่วนที่ 3  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านในการเสียสละเวลาตอบค าถามใน

แบบสอบถามนี้จนครบทุกข้อ ผู้วิจัยขอรับรองว่าข้อมูลและความเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ
อย่างเคร่งครัด ผลวิจัยที่ได้จากการศึกษาจะถูกน ามาใช้ประโยชน์เชิงวิชาการเท่านั้น 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่านมากท่ีสุด  

(เลือกตอบเพียง 1 ข้อ)   
      

1. ท่านผู้ตอบแบบสอบถามเคยซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ด้วยตนเอง ใช่หรือไม่ 
  ใช่  ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
2. ท่านผู้ตอบแบบสอบถาม ศึกษา ท างาน หรืออาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใช่
หรือไม่ 
  ใช่  ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
3. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของท่านมากท่ีสุด 
  เพ่ือน  บุคคลในครอบครัว  
  แฟน  พนักงานขายในร้านค้า 
  ตัดสินใจด้วยตนเอง  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ...................  
4. ท่านได้รับข้อมูลของเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ผ่านช่องทางใดบ่อยที่สุด  
  พนักงานขายในร้านค้า  นิตยสาร 
  อินเทอร์เน็ต/ เว็บไซต ์  โปสเตอร์/ แผ่นพับ/ เอกสารแจก 
  วิทยุ  การบอกกล่าวจากผู้อ่ืน 

  โทรทัศน์  อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 
5. ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าโดยเฉลี่ย ต่อ 1 ครั้ง 
  น้อยกว่า 3 เดือนต่อครั้ง  3 – 6 เดือนต่อครั้ง 
  6 – 9 เดือนต่อครั้ง  มากกว่า 9 เดือนต่อครั้ง 
    
6. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อเสื้อผ้าต่อ 1 ครั้ง  

 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 200 บาท  201 - 400 บาท 
 401 - 600 บาท  601 - 800 บาท 
 801 - 1,000 บาท  1,001 - 1,200 บาท   
 มากกว่า 1,200 บาท 
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7. ประเภทของเสื้อผ้าที่นิยมซื้อ (สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
เสื้อ ล าลอง กางเกง / กระโปรง ล าลอง  
เสื้อ เพื่อสวมใส่ท างาน กางเกง / กระโปรง เพ่ือสวมใส่ท างาน 
ชุดเดรส / ชุดติดกัน ล าลอง ชุดเดรส / ชุดติดกัน เพื่อสวมใส่ท างาน 
เสื้อคลุม / เสื้อแจ็กเก็ต ชุดชั้นใน 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 

8. ท่านมักจะซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) จากสาขาใดบ่อยท่ีสุด 
  เซ็นทรัล เวิลด์    เซ็นทรัลพลาซ่า ลาดพร้าว  
  เซ็นทรัลพลาซ่า แกรนด์ พระราม9  เมกะ บางนา  
  สยามพารากอน     เดอะมอลล์ บางกะปิ  
  เซ็นทรัลพลาซ่า แจ้งวัฒนะ  แฟชั่น ไอแลนด์  
  เซ็นทรัลพลาซ่า พระราม2   เซ็นทรัลพลาซ่า บางนา 
  เดอะมอลล์ บางแค   ซีคอนสแควร์ ศรีนครินทร์ 
  เซ็นทรัลพลาซ่า ศาลายา   เอ็มควอเทียร์ 
  เซ็นทรัลพลาซ่า เวสต์เกต   โรบินสัน ศรีสมาน 
  Zpell ฟิวเจอร์พาร์ค รังสิต  เซ็นทรัลเฟสติวัล อีสต์วิลล์ 
  เซ็นทรัลพลาซ่า พระราม3 
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ส่วนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ 
(Uniqlo) 
ค าชี้แจง ให้ท่านเลือกประเมินเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) จากสาขาที่ท่านนิยมซื้อบ่อยที่สุดที่

ท่านเลือกตอบในส่วนที่ 1 ข้อ 8 ตามปัจจัยต่างๆ ต่อไปนี้ ว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้
มากน้อยเพียงใด โดยท าเครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุด 

 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) 

ระดับความเห็น 
5 

มากที่สุด 
4 

มาก 
3 

ปานกลาง 
2 

น้อย 
1 

น้อยที่สุด 
ประเมิน
ไม่ได ้

9. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

9.1 สินค้ามีคุณภาพดี มีความทนทาน       

9.2 สินค้ามีขนาดให้เลือกหลากหลาย       
9.3 สินค้ามีรูปแบบให้เลือกหลากหลาย       

9.4 สินค้ามีสีสัน และรูปลักษณ์ภายนอกที่สวยงาม       
9.5 สินค้าง่ายต่อการดูแลรักษา       

9.6 มีการบอกข้อมูลสินค้าอย่างละเอียด       

9.7 ตราสินค้ามีชื่อเสียง       
9.8 ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ       

10. ปัจจัยด้านราคา 

10.1 ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ       
10.2 ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน       

11. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

11.1 มีการแยกประเภทของเสื้อผ้าอย่างชัดเจน       
11.2 ท าเล ที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง       

11.3 มีสาขากระจายตามห้างสรรพสินค้ามากพอ       
11.4 มีที่จอดรถรองรับเพียงพอ       

11.5 ลูกค้าสามารถติดต่อร้านค้าได้สะดวก       

11.6 มี Application ของแบรนด์ Uniqlo ที่ท าให้
สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย 
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ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) 

ระดับความเห็น 
5 

มากที่สุด 
4 

มาก 
3 

ปานกลาง 
2 

น้อย 
1 

น้อยที่สุด 
ประเมิน
ไม่ได ้

12. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
12.1 มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ  
เช่น การลด แลก แจก แถม 

      

12.2 มีการจัดกิจกรรมที่น่าสนใจ โดยให้ลูกค้า 
มีส่วนร่วม 

      

12.3 มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็น 
ที่รู้จักอย่างต่อเนื่อง 

      

12.4 มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็น 
ที่รู้จักผ่านช่องทางที่หลากหลาย 

      

12.5 มีบริการหลังการขายที่เหมาะสม 
 เช่น รับตัดขากางเกง 

      

12.6 มีบริการติดตามหลังการขายอย่างต่อเนื่อง       
13. ปัจจัยด้านด้านบุคคล 

13.1 พนักงานมีความรู้ในตัวสินค้า       

13.2 พนักงานสามารถอธิบายสินค้าได้เป็นอย่างดี       
13.3 พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้ 
เป็นอย่างดี 

      

13.4 พนกังานสามารถเสนอทางเลือก เมื่อลูกค้า
ร้องขอได้ 

      

13.5 พนักงานมีเพียงพอต่อการให้บริการ       

13.6 พนักงานมีการให้บริการอย่างมีมนุษยสัมพันธ์
สุภาพ และมีมารยาท 

      

14. ปัจจัยด้านกระบวนการ 

14.1 ขั้นตอนการช าระเงินมีความสะดวก       
14.2 ขั้นตอนการช าระเงินมีความรวดเร็ว       

14.3 มีการปรับปรุงข้อมูลบนเว็บไซต์ให้อย่าง
สม่ าเสมอ 
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ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) 

ระดับความเห็น 
5 

มากที่สุด 
4 

มาก 
3 

ปานกลาง 
2 

น้อย 
1 

น้อยที่สุด 
ประเมิน
ไม่ได ้

14.4 มีการอัพเดทข่าวสารผ่านเว็บไซต์  
และโซเชียลมีเดีย อย่างสม่ าเสมอ 

      

15. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ  
15.1 มีรูปแบบการจัดร้านที่สะอาด เรียบร้อย       

15.2 แสงสว่างภายในร้านมีความเหมาะสม       

15.3 มีการจัดเรียงสินค้าภายในร้านอย่าง 
เป็นระเบียบ 

      

15.4 สามารถเข้าถึงตัวสินค้าได้ง่าย       
15.5 มีการติดป้ายราคาบอกไว้อย่างชัดเจน       

15.6 รูปแบบของเว็บไซต์มีความน่าสนใจ       

 

 

ระดับการตัดสินใจ 

5 
ซื้อแน่นอน 

4 
อาจจะซื้อ 

3 
ไม่แน่ใจ 

2 
อาจจะไม่ซื้อ 

1 
ไม่ซื้อแน่นอน 

16. ในการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป ท่านจะเลือกซื้อ
เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) สาขาที่ท่านก าลัง
ประเมินนี้อีกหรือไม่ 

     

 
 

ข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม 
........................................................... .....................................................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. ...................................
........................................................................................... .....................................................................
............................................................................................................................. ...................................
........................................................................................................................................................ ........
................................................................ ........................................................... .....................................  
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่านมากท่ีสุด 

(เลือกตอบเพียง 1 ข้อ)     
 
17. เพศ    
  ชาย หญิง 
18. อายุ 
 ต่ ากว่า 20 ปี 20-30 ปี 
 31-40 ปี 41-50 ปี  
 มากกว่า 50 ปี 
19. สถานภาพ 
  โสด สมรส 
20. ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 
  ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาโท หรือเทียบเท่า 
   ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า สูงกว่าปริญญาโท    
21. อาชีพ 
  นักเรียน/ นักศึกษา ข้าราชการ 
  รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัท 
  ธุรกิจส่วนตัว อาชีพอิสระ 
  อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………… 
22. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  ต่ ากว่า 10,000 บาท  10,000 - 20,000 บาท 
  20,001 - 30,000 บาท  30,001- 40,000 บาท 
  40,001 - 50,000 บาท  มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป 
 
 

-- ขอขอบพระคุณอย่างสูงที่กรุณาสละเวลาร่วมมือในการตอบแบบสอบ -- 
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ภาคผนวก ข 

รายละเอียดผลการวิเคราะห์จากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

 

ตารางที่ ข.1 

 

จ านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย และค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระที่สามารถ

อธิบายได้ 

Compone
nt 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
1 13.187 34.703 34.703 13.187 34.703 34.703 4.924 12.959 12.959 
2 2.670 7.025 41.728 2.670 7.025 41.728 4.506 11.857 24.815 
3 2.178 5.733 47.461 2.178 5.733 47.461 3.214 8.459 33.275 
4 1.967 5.177 52.638 1.967 5.177 52.638 3.206 8.438 41.713 
5 1.739 4.577 57.215 1.739 4.577 57.215 2.719 7.156 48.869 
6 1.408 3.705 60.920 1.408 3.705 60.920 2.460 6.473 55.341 
7 1.288 3.388 64.308 1.288 3.388 64.308 2.157 5.676 61.017 
8 1.153 3.034 67.342 1.153 3.034 67.342 1.777 4.675 65.692 
9 1.030 2.710 70.052 1.030 2.710 70.052 1.657 4.360 70.052 
10 .920 2.422 72.474             
11 .827 2.177 74.651             
12 .753 1.982 76.633             
13 .742 1.953 78.586             
14 .668 1.758 80.344             
15 .604 1.588 81.932             
16 .555 1.459 83.391             
17 .517 1.360 84.752             
18 .483 1.271 86.022             
19 .443 1.166 87.188             
20 .437 1.151 88.339             
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ตารางที่ ข.1 

 

จ านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย และค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระที่สามารถ

อธิบายได้ (ต่อ) 

Component 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
21 .420 1.104 89.443       
22 .387 1.018 90.461       
23 .380 1.000 91.461       
24 .346 .912 92.373       
25 .324 .853 93.226       
26 .304 .801 94.026       
27 .280 .738 94.764       
28 .257 .678 95.442       
29 .250 .659 96.100       
30 .232 .610 96.710       
31 .201 .528 97.238       
32 .183 .481 97.719       
33 .174 .457 98.176       
34 .160 .420 98.596       
35 .155 .408 99.004       
36 .147 .388 99.393       
37 .126 .332 99.724       
38 .105 .276 100.000       
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ตารางที่ ข.2 

 

กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotated Component Matrix) 

  

Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

มีการจัดเรียงสินค้าภายในร้านอย่างเป็นระเบียบ .832 
        

สามารถเข้าถึงตัวสินค้าได้ง่าย .774 
        

แสงสวา่งภายในร้านมีความเหมาะสม .732 
        

มีรูปแบบการจัดร้านที่สะอาด เรียบร้อย .731 
        

มีการติดป้ายราคาบอกไวอ้ย่างชัดเจน .717 
        

มีการแยกประเภทของเสือ้ผ้าอย่างชัดเจน .559 
        

ท าเล ที่ตั้งของร้านสะดวกตอ่การเดนิทาง .527 
     

.345 
  

มีสาขากระจายตามห้างสรรพสินค้ามากพอ .485 
  

.392 
  

.402 
 

.368 
พนักงานสามารถอธิบายสินค้าได้เป็นอย่างดี 

 
.823 

       
พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาให้ลกูค้าได ้
เป็นอย่างด ี  

.799 
       

พนักงานสามารถเสนอทางเลอืก  
เมื่อลูกค้าร้องขอได ้  

.794 
       

พนักงานมีความรู้ในตัวสินค้า 
 

.754 
       

มีบริการติดตามหลังการขายอย่างตอ่เนื่อง 
 

.556 .372 
      

มีบริการหลังการขายที่เหมาะสม  
เช่น รับตัดขากางเกง  

.518 
 

.387 
     

พนักงานมกีารให้บริการอย่างมีมนุษยสัมพันธ์
สุภาพ และมีมารยาท 

.337 .490 
       

พนักงานมีเพียงพอต่อการให้บริการ 
 

.470 
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ตารางที่ ข.2 

 

กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotated Component Matrix) (ต่อ) 

  

Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

มีการปรับปรุงข้อมูลบนเว็บไซต์ให้อย่าสม่ าเสมอ   .822       
รูปแบบของเว็บไซต์มีความน่าสนใจ   .775       
มี Application ของแบรนด์ Uniqlo  
ที่ท าให้สามารถเขา้ถึงข้อมูลได้ง่าย 

  .679 .332      

มีการอพัเดทขา่วสารผ่านเว็บไซต์ และ 
โซเชียลมีเดีย อย่างสม่ าเสมอ 

  .628       

มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็น 
ที่รู้จักอย่างตอ่เนื่อง 

   .836      

มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็น 
ที่รู้จักผ่านชอ่งทางที่หลากหลาย 

   .784      

มีการจัดกิจกรรมที่น่าสนใจ โดยให้ลูกค้า 
มีส่วนร่วม 

   .653      

มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ 
เช่น การลด แลก แจก แถม 

   .642      

ตราสินค้ามีชื่อเสียง     .834     
ตราสินค้ามีความน่าเชือ่ถอื     .801     
สินค้ามีคุณภาพดี มีความทนทาน     .551     
สินค้าง่ายต่อการดูแลรกัษา     .527     
มีการบอกขอ้มูลสินค้าอย่างละเอียด     .490     
สินค้ามีรูปแบบให้เลือกหลากหลาย      .749    
สินค้ามีสีสัน และรูปลักษณ์ภายนอกที่สวยงาม      .740    
สินค้ามีขนาดให้เลือกหลากหลาย      .739    
ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ       .860   
ราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับย่ีห้ออื่น       .830   
ขั้นตอนการช าระเงินมีความรวดเร็ว        .797  
ขั้นตอนการช าระเงินมีความสะดวก        .794  
มีที่จอดรถรองรับเพียงพอ         .622 
ลูกค้าสามารถติดตอ่ร้านค้าไดส้ะดวก   .365      .428 



81 
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 2553: ผู้ช่วยสอน/เตรียมเอกสารการเรียนการสอน 
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