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 The objective of this research is to study the product and brand equity related factors 

affecting buying behavior of consumers in Bangkok metropolis toward UNIQLO apparels. The 

samples were 400 consumers in Bangkok metropolis who bought or used UNIQLO apparels. 

Questionnaires were used in the data collection. The data were analyzed by the methods of 

percentage, means, standard deviation and Chi-square test. 

 Results of the study showed that most of the respondents are female, at the ages of less 

than or equal to 25 years old and hold a bachelor’s degree. Their occupations are students and had 

monthly income of less than or equal 10,000 baht on average. 

 The respondents rated the attributes of product quality, design, packaging and services at 

the high level. In the meantime, they rated the attributes of brand awareness, perceived quality, 

brand associations and brand loyalty at the moderate level. 

 Results of the hypotheses testing at the statistical significance level of 0.05 are as follows: 

      1. Purchasing behavior in terms of the branch of purchased has relationship with 

occupation and packaging. 

 2. Purchasing behavior in terms of the date and time of purchase has relationship with 

occupation, average monthly income and brand awareness. 

 3. Purchasing behavior in terms of the expense per time has relationship with brand 

awareness and brand loyalty. 

 4. Purchasing behavior in terms of the amount of purchasing (piece per 3 months) has 

relationship with gender, occupation, average monthly income, product quality, services, 

brand awareness, perceived quality, brand associations and brand loyalty. 
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บทท่ี 1 

บทน ำ 

ภมิูหลงั 
 ในปจัจุบนัภาพรวมตลาดเสือ้ผา้ส าเรจ็รปูในประเทศไทยมมีลูค่า 100,000 ล้านบาท โดยเป็น

สดัส่วนของเสื้อผ้าแบรนด์ต่างชาติ 50% ซึ่งแนวโน้มในอนาคตจะมกีารแข่งขนัสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

ขณะเดยีวกนัพฤตกิรรมคนไทยในปจัจุบนัหนัมาดูแลตวัเองมากขึน้ มคีวามสนใจดา้นการแต่งกาย ท าให้

ประเทศไทยมแีนวโน้มทีเ่ป็นศูนยก์ลางของแฟชัน่ในแถบอาเซยีนได ้ซึง่อตัราการเตบิโตของตลาดเสือ้ผา้

อาจเตบิโตไดอ้กีเท่าตวัในอกี 2-3 ปีขา้งหน้า (กรงุเทพธุรกจิออนไลน์.  2555: ออนไลน์) 

  การน าเข้าเครื่องนุ่งห่มของไทยในช่วง 7 เดือนแรก (ม.ีค.–ก.ค. 2555) มมีูลค่าการน าเข้า

รวมทัง้สิน้ 3,056.1 ลา้นเหรยีญสหรฐัฯ ขยายตวัเพิม่ขึน้รอ้ยละ 3.5 เมื่อเทยีบกบัช่วงเวลาเดยีวกนัของ       

ปี 2554 โดยเครือ่งนุ่งห่มมมีลูค่าน าเขา้ 527.3 ลา้นเหรยีญสหรฐัฯ ขยายตวัเพิม่ขึน้รอ้ยละ 22.2 ประเภท

เครื่องนุ่งห่มทีม่มีลูค่าการน าเข้ามากที่สุดคอื กางเกงและกระโปรงมมีลูค่า 89.9 ขยายตวัเพิม่ขึน้ร้อยละ 

45.50 รองลงมาคอื ชุดชัน้ในและเสือ้คลุมมมีลูค่า 88.2 ขยายตวัเพิม่ขึน้รอ้ยละ 13.45 (ศูนยข์อ้มลูสิง่ทอ.  

2555: ออนไลน์) 

ตาราง 1 การน าเขา้สิง่ทอและเครือ่งนุ่งห่ม ปี 2553 - กรกฎาคม 2555 (ศูนยข์อ้มลูสิง่ทอ.  2555: 

ออนไลน์) 

 

 
 

 

ตลาดน าเขา้ทีม่มีลูค่าการน าเขา้มากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ตลาดจนีมมีลูค่าการน าเขา้ 962.0 ลา้นเหรยีญ

สหรฐัฯ ขยายตวัเพิม่ขึน้ร้อยละ 9.5 โดยส่วนใหญ่น าเขา้ผา้ผนืมมีลูค่า 520.7 ลา้นเหรยีญสหรฐัฯ ขยาย 

ตวัเพิม่ขึน้รอ้ยละ 2.75 รองลงมาคอื การน าเขา้เครือ่งนุ่งห่มมมีลูค่า 257.56 ลา้นเหรยีญสหรฐัฯ ขยายตวั

เพิม่ขึน้รอ้ยละ 26.6 รองลงมาคอืการน าเข้าจากตลาดอาเซยีนมมีลูค่าน าเขา้ 426.1 ลา้นเหรยีญสหรฐัฯ 

ขยายตวัเพิม่ขึน้รอ้ยละ 52.9 โดยส่วนใหญ่น าเขา้เสน้ใยมมีลูค่า 136.8 ลา้นเหรยีญสหรฐัฯ ขยายตวัเพิม่ 

ขึน้รอ้ยละ 714.72 และตลาดญีปุ่น่มมีลูค่าน าเขา้ 285.1 ลา้นเหรยีญสหรฐัฯ ขยายตวัเพิม่ขึน้ร้อยละ 20.9 

 

ผลติภณัฑ ์
2553 2554 2554  

(ม.ีค.-ก.ค.) 

2555 

(ม.ีค.-ก.ค.) 

อตัราขยายตวั 

(ม.ีค.-ก.ค.) 

สิง่ทอ 3,368.4   4,104.9   2,520.4   2,528.9   0.34 

เครือ่งนุ่งห่ม 633.1 794.0 431.6 527.3 22.17 
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โดยส่วนใหญ่น าเขา้เสน้ดา้ยมมีลูค่า 96.6 ลา้นเหรยีญสหรฐัฯ ขยายตวัเพิม่ขึน้ร้อยละ 50.12 (ศูนยข์อ้มลู 

สิง่ทอ.  2555: ออนไลน์) 
 

ตาราง 2 การน าเขา้สิง่ทอและเครือ่งนุ่งห่มจากตลาดทีส่ าคญั ปี 2553 - กรกฎาคม 2555 (ศูนยข์อ้มลู     

สิง่ทอ.  2555: ออนไลน์) 

  
UNIQLO เริม่ปรากฏตวัในวงการคา้ปลกีเสื้อผา้ของญี่ปุ่นเมื่อปี พ.ศ. 2541 ในฐานะบรษิทัที่

ออกแบบ สัง่ผลติและจ าหน่ายปลกีอย่างครบวงจร แต่ไม่มโีรงงานของตนเอง เน้นเสือ้ผา้สไตลแ์คชชวล

ส าหรบัสวมใส่ในครวัเรอืน ราคาปานกลาง-ต ่า มกีลยุทธ์แตกต่างจากยีห่อ้อื่นที ่UNIQLO มสีไตลเ์ฉพาะ

ของตนเอง มลีูกเล่นในการออกแบบ และเป็นหนึ่งของบรษิทัที่เป็นผูน้ าเรื่องการสรา้งเทรนดส์ ี แนะน า

สสีนัสดใส ฉีกแนวจากสไตลเ์ดมิๆ ของชาวญี่ปุ่นทีเ่น้นการใชส้กีลางๆ ด า ขาว เทา และกลุ่มสเีอริธ์โทน 
มลูค่าการขายปลกีและจ านวนรา้นคา้ของยนูิโคลขยายตวัอย่างรวดเรว็ จนสามารถตดิอนัดบัยีห่อ้เสือ้ผา้

ทีม่ยีอดขายสูงสุดในญี่ปุ่น ความนิยมยงัแพร่กระจายออกไปยงัต่างประเทศทัง้ใน เอเชยี ยุโรป และ

อเมรกิา (กรมส่งเสรมิการส่งออก.  2554: ออนไลน์) 

ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัมจีุดมุ่งหมายเพื่อที่จะศกึษาในดา้นคุณภาพสนิคา้ การออกแบบ

บรรจุภณัฑ ์การบรกิาร และคุณค่าตราสนิค้าที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO 

ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ซึง่ผลการวจิยัน้ีจะใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาผลติภณัฑแ์ละการสรา้ง

คุณค่าตราสนิค้า ซึ่งประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ หรอืผู้ที่ก าลงัตดัสนิใจในการลงทุนธุรกจิสนิค้าเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู 

 

ตลาดหลกัที่

ส าคญั 

มลูค่าการน าเขา้ (ลา้นเหรยีญสหรฐั) อตัราการขยายตวั (%) 

2553 2554 2554  

(ม.ีค.-ก.ค.) 

2555 

(ม.ีค.-ก.ค.) 

2553 2554 2555 

(ม.ีค.-ก.ค.) 

1. จนี 1,317.6 1,541.9 878.3 962.0 46.7 17.0 9.5 

2. อาเซยีน  387.6 472.5 278.8 426.1 43.9 21.6 52.9 

3. ญีปุ่น่ 345.2 432.8 235.8 285.1 42.5 25.4 20.9 

4. สหรฐัอเมรกิา 321.8 565.4 497.7 193.6 23.4 75.7 -61.1 

5. สหภาพยโุรป  240.9 267.4 155.0 154.0 16.5 11.0 -0.7 

6. อื่นๆ 1,388.4 1,620.10 906.40 1,035.30 38.8 16.6 14.2 

7. โลก 4,001.5 4,899.8 2,952.0 3,056.1 39.1 22.4 3.53 
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ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจยั 
1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตรก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างผลติภณัฑก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

ควำมส ำคญัของกำรวิจยั 

1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อบรษิทัผูจ้ดัจ าหน่าย และผูป้ระกอบการในธุรกจิเสือ้ผา้ส าเรจ็รปูในการ

พฒันาผลิตภณัฑ์ และปรบักลยุทธ์การสร้างคุณค่าตราสินค้า เพื่อตอบสนองความต้องการและการ

ยอมรบัผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ขึน้ 

2. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูว้จิยัในรุ่นต่อๆไป ไปใชเ้ป็นแนวทางในการแนะน า ปรบัปรุงเปลีย่น 

แปลงงานในครัง้ต่อๆไปใหด้ยีิง่ขึน้ 

ขอบเขตของกำรวิจยั 
ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัในครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้และใชเ้สือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ใน

กรงุเทพมหานคร 

กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคที่ซื้อและใช้เสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถทราบจ านวนที่แน่นอนได้ ดงันัน้ผู้วจิยัจงึได้ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง

โดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่าง ส าหรบัการประมาณค่าสัดส่วนประชากรในกรณีไม่ทราบจ านวน

ประชากรของทาโร่ ยามาเน่ (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2542: 74) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และความ

ผดิพลาดทีย่อมรบัไดไ้ม่เกนิ 5 % ไดก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 ตวัอย่าง และเพิม่จ านวนตวัอย่างอกี 4% 

จงึไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน 
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 วิธีกำรสุ่มตวัอย่ำง 

 ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดก้ าหนดกลุ่มตวัอยา่งโดยวธิกีารสุ่มตวัอยา่งตามขัน้ตอน ดงันี้   

 ขัน้ตอนที ่1 ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวน

ตวัอย่างที่ใช้ในการเก็บขอ้มูลที่ศูนยก์ารค้าที่มรีา้น UNIQLO ในกรุงเทพมหานคร 6 สาขา (Uniqlo.  

2012: ออนไลน์) ได้แก่ เซน็ทรลัเวลิด์ เซน็ทรลัลาดพรา้ว เซน็ทรลั แกรนด์ พระราม 9 เมกะ บางนา 

จ านวน 67 ตวัอยา่ง และสยามพารากอน และเดอะมอลล ์บางกระปิ จ านวน 66 ตวัอยา่ง 

ขัน้ตอนที่ 2 เลอืกตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในศูนยก์ารค้าแต่ละแห่ง 

โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามเป็นผูก้รอกค าตอบเอง (Self-Administered Questionnaires) จนครบจ านวน

ตวัอยา่ง 400 คน 

ตวัแปรท่ีศึกษำ 
 1.  ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 

  1.1  ลกัษณะส่วนบุคคล 

   1.1.1 เพศ 

  1.1.2 อาย ุ

 1.1.3 ระดบัการศกึษา 

 1.1.4 อาชพี  

 1.1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 1.2 ผลติภณัฑ ์

 1.2.1 คุณภาพของผลติภณัฑ ์

 1.2.2 การออกแบบ 

 1.2.3 บรรจุภณัฑ ์

 1.2.4 การบรกิาร 

 1.3 คุณค่าตราสนิคา้ 

 1.3.1 การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 

 1.3.2 คุณภาพทีถู่กรบัรู ้

 1.3.3 การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 

 1.3.4 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

 2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของ

ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
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นิยำมศพัท ์
1. เส้ือผ้ำส ำเรจ็รปู UNIQLO หมายถงึ ผลติภณัฑ์เครื่องนุ่งห่มของตราสนิคา้ UNIQLO ทีจ่ดั

จ าหน่ายในประเทศไทย ประกอบดว้ย เสือ้ กางเกง และกระโปรง  

2. ลกัษณะส่วนบคุคล หมายถงึ ลกัษณะทัว่ไปของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 

อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

3. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถงึ เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ประกอบดว้ย 

3.1 คณุภำพสินค้ำ (Quality) หมายถงึ คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ี่สามารถตอบ 

สนองความต้องการและสรา้งความพงึพอใจให้ผู้บรโิภค  ได้แก่ ความสบายเมื่อสวมใส่ ความ

ทนทาน และการไมพ่บปญัหาในการใชง้าน 

3.2 กำรออกแบบ (Design) หมายถงึ ลกัษณะของผลติภณัฑท์ีม่คีวามสวยงามและ

ดงึดดูความสนใจ ไดแ้ก่ สสีนั ลวดลาย เนื้อผา้ และรปูแบบทีท่นัสมยั 

3.3 บรรจภุณัฑ์ (Packaging) หมายถงึ ป้ายฉลากทีต่ดิอยู่กบัตวัผลติภณัฑซ์ึง่ใช้

เป็นเครื่องมอืในการส่งเสรมิการตลาด ได้แก่ โลโก้ตราสนิคา้ ความละเอยีดของขอ้มูลสนิค้า 

และความถูกตอ้งของรายละเอยีดสนิคา้ 

3.5 กำรบริกำร (Service) หมายถงึ สิง่อ านวยความสะดวกต่างๆและบุคลากรของ 

UNIQLO ในการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บรโิภค ได้แก่ ห้องลองเสือ้ ตะกรา้สนิค้า 

ความรู้เกี่ยวกบัสนิค้า การแนะน าสนิค้าตรงกบัความต้องการของลูกค้า ความสุภาพในการ

ใหบ้รกิารของพนกังาน และการใหบ้รกิารทีด่สีม ่าเสมอ 

4. คุณค่ำตรำสินค้ำ (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าที่มอียู่ในชื่อตราสนิค้า UNIQLO

ประกอบดว้ย 

4.1 กำรตระหนักรู้ตรำสินค้ำ (Brand Awareness) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคเกดิ

การจดจ าหรอืระลกึถงึตราสนิคา้UNIQLO ไดแ้ก่ สโลแกนทีท่ าใหน้ึกถงึตราสนิคา้ ความคุน้เคย

กบัตราสนิคา้ และการระลกึถงึตราสนิคา้ไดเ้ป็นล าดบัแรก 

4.2 คุณภำพท่ีถกูรบัรู้ (Perceived Quality) หมายถึง คุณภาพของตราสนิค้า 

UNIQLO ทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเกดิเหตุผลในการซือ้สนิคา้ ไดแ้ก่ ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ นวตักรรม

ของตราสนิคา้ และความแตกต่างของตราสนิคา้กบัตราสนิคา้อื่น 

4.3 กำรเช่ือมโยงกบัตรำสินค้ำ (Brand Associations) หมายถงึ สิง่ทีเ่ชื่อมต่อ

ตราสนิคา้เขา้กบัความทรงจ าของผูบ้รโิภค และท าใหเ้กดิการนึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO ไดแ้ก่ 

สนิคา้ทีม่าจากประเทศญีปุ่่น ตราสนิคา้คู่แขง่อื่น และความมเีอกลกัษณ์เฉพาะตวัของตราสนิคา้ 
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4.4 ควำมภกัดีต่อตรำสินค้ำ (Brand Loyalty) หมายถงึ สิง่ทีแ่สดงถงึความยดึมัน่

ทีผู่้บรโิภคมต่ีอตราสนิค้า UNIQLO ได้แก่ การเป็นลูกคา้ประจ าของตราสนิคา้ การสะท้อน

ความเป็นตวัตนของผูบ้รโิภคจากการใชต้ราสนิคา้ และความภมูใิจทีไ่ดใ้ชต้ราสนิคา้ 

5. พฤติกรรมกำรซ้ือ หมายถงึ การแสดงออกของพฤตกิรรมในการซื้อของผู้บรโิภค ได้แก่ 

ประเภทของสนิคา้ทีซ่ือ้บ่อย ทีต่ ัง้สาขาทีก่ารซือ้เป็นประจ า วนัและช่วงเวลาในการซือ้สนิคา้ ค่าใชจ้่ายต่อ

ครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ และความถีใ่นการซือ้สนิคา้ 

6. ผูบ้ริโภค หมายถงึ ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้และใชเ้สือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ในกรงุเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดในกำรวิจยั 
ในการวิจยัเรื่อง “ผลิตภัณฑ์และคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร” มกีรอบแนวคดิในการวจิยัดงันี้ 

 ตวัแปรอสิระ (Independent Variable)          ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมกำรซ้ือเส้ือผ้ำส ำเรจ็รปู 

UNIQLO ของผูบ้ริโภคใน

กรงุเทพมหำนคร 

ลกัษณะส่วนบคุคล 

- เพศ  
- อาย ุ 

- ระดบัการศกึษาสงูสุด 

- อาชพี 

- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

ผลิตภณัฑ ์

- คุณภาพสนิคา้ 

- การออกแบบ 

- บรรจภุณัฑ ์

- การบรกิาร 

 

 
คณุค่ำตรำสินค้ำ 

- การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 

- คณุภาพทีถู่กรบัรู ้

- การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 

- ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
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สมมติฐำนของกำรวิจยั 
1. เพศของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภค

ในกรงุเทพมหานคร 

2. อายขุองผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภค

ในกรงุเทพมหานคร 

3. ระดบัการศกึษามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภคใน

กรงุเทพมหานคร 

4. อาชพีของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครมคีวามสมัพนัธพ์ฤตกิรรมการซือ้เสือ้ส าเรจ็รปู 

UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ส าเรจ็รปู 

UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

6. คุณภาพสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภคใน

กรงุเทพมหานคร 

7. การออกแบบมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภคใน

กรงุเทพมหานคร 

8. บรรจภุณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภคใน

กรงุเทพมหานคร 

9. การบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภคใน

กรงุเทพมหานคร 

10. การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ส าเรจ็รปู 
UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

11. คุณภาพทีถู่กรบัรูข้องผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

12. การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ส าเรจ็รปู 

UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

13. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ส าเรจ็รปู 

UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 



 
 

บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ในการวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ศึกษาเอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง และได้น าเสนอตามหวัข้อ

ดงัต่อไปนี้ 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์

3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัผลติภณัฑ ์

4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ 

5. ขอ้มลูเกีย่วกบัเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

6. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
แบลค็เวลล์, มเินียร์ด และเอน็เจล (Blackwell; Miniard; & Engel.  2006: 735) ไดใ้หค้ านิยาม

เกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง กระบวนการตดัสนิใจและลกัษณะของแต่ละบุคคลเมื่อท าการ
ประเมนิผล (Evaluating) การไดร้บั (Obtaining) การใช ้(Using) และการด าเนินการภายหลงัการบรโิภค 
(Disposing) สนิคา้และบรกิาร 

คอตเลอร ์ และเคลเลอร ์ (Kotler; & Keller.  2009: 190) ไดก้ล่าวไวว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
(Consumer Behavior) เป็นการศกึษาพฤตกิรรมของบุคคล กลุ่มคนหรอืองคก์ร (ซึง่หมายถงึผูบ้รโิภค) 
เกีย่วกบัการเลอืกซือ้และการใชส้นิคา้และบรกิาร เพื่อตอบสนองความตอ้งการของเขา 

ชฟิฟ์แมน และคานุกค ์ (Schiffman; & Kanuk.  2007: 3-4) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

(Consumer Behavior) หมายถงึพฤตกิรรมซึง่บุคคลท าการคน้ควา้ (Searching) การซือ้ (Purchasing)    

การใช ้(Using) ประเมนิผล (Evaluating) และการใชจ้่าย (Disposing) ในผลติภณัฑแ์ละบรกิารโดยคาด

ว่าจะตอบสนองความตอ้งการของเขา ซึง่มุง่เน้นไปทีก่ารตดัสนิใจของแต่ละคนในการใชท้รพัยากรทีม่อียู ่

เช่น เงนิ เวลา และความพยายามในการบรโิภคสนิคา้ และยงัรวมถงึลกัษณะของผูบ้รโิภคทีเ่กี่ยวขอ้งกบั

การบรโิภคในแง่ต่างๆต่อไปนี้คอื ซื้ออะไร ซื้อท าไม ซื้อเมื่อไหร่ ซื้อบ่อยแค่ไหน และใช้สนิค้าบ่อยแค่

ไหน 
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โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ตวัแบบพฤตกิรรมผู้บรโิภคเป็นการศกึษาถงึเหตุจูงใจที่ท าให้เกดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์

โดยมจีดุเริม่ตน้จากสิง่กระตุน้ทีท่ าใหเ้กดิความตอ้งการ สิง่กระตุน้ผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ 

ซึ่งเปรยีบเสมอืนกล่องด าที่ผู้ผลติและผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื้อจะได้ร ับ

อทิธพิลจากลกัษณะต่างๆของผูซ้ื้อ ซึง่จะน าไปสู่การตอบสนองของผู้ซื้อ หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผู้ซื้อ 

ดงัภาพประกอบที ่2 (Kotler.  1997) 

1. สิง่กระตุน้ (Stimulus) สิง่กระตุน้อาจเกดิขึน้เองจากภายในรา่งกาย (Inside Stimulus) และ

สิง่กระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัสิง่กระตุน้ภายนอกเพื่อให้

ผูบ้รโิภคเกดิความตอ้งการผลติภณัฑ ์สิง่กระตุน้ถอืว่าเป็นเหตุจงูใจใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ (Buying Motive) 

ซึง่อาจใหเ้หตุจงูใจซือ้ดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจงูใจใหซ้ือ้ดา้นจติวทิยา (อารมณ์) กไ็ด ้สิง่กระตุน้ภายนอก 

ประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื  

1.1  สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นทีน่ักการตลาดสามารถ

ควบคุมและต้องจดัใหม้ขีึน้ เป็นสิง่กระตุ้นทีเ่กี่ยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ประกอบดว้ย 

1.1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์ห้มคีวามสวยงาม 

เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 

1.1.2 สิง่กระตุ้นด้านผลติภณัฑ ์(Price) เช่น การก าหนดราคาสนิค้าให้เหมาะสมกบั

ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาจากลกูคา้เป้าหมาย 

1.1.3 สิง่กระตุ้นด้านการจดัช่องทางการจ าหน่าย (Distribution หรอื Place) เช่นจดั

จ าหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึ เพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภค ถอืว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการ

ซือ้ 

1.1.4 สิง่กระตุน้ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ การ

ใชค้วามพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคล

ทัว่ไปเหล่านี้ ถอืว่าเป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

1.2 สิง่กระตุ้นอื่นๆ (Other Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ภายนอก

องคก์าร ซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่านี้ไดแ้ก่ 

1.2.1  สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายไดข้องผู้บรโิภค

เหล่านี้มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
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1.2.2  สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่ด้านฝาก–ถอน

เงนิอตัโนมตั ิสามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ 

1.2.3 สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและการเมอืง (Law and Political) เช่น กฎหมายเพิม่หรอื

ลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 

1.2.4 สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล

ต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 
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ภาพประกอบ 2 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Model of Consumers Behavior) และปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค (Factors Influencing Consumer’s Buying Behavior)                         

 (Kotler.  1997: 172-188) 
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2. กล่องด าหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s Black Box) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ที่

เปรยีบเสมอืนกล่องด า (Black Box) ซึ่งผู้ผลติหรอืผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จงึต้องพยายามค้นหา

ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะของผูซ้ือ้ และกระบวนการ

ตดัสนิใจของผูซ้ือ้ ประกอบดว้ย 

2.1 ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer’s Characteristic) ลกัษณะของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยั

ต่างๆ คอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัดา้นจติวทิยา 

2.2 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Buyer’s Decision Process) ประกอบดว้ย 5 

ขัน้ตอน คอื 

2.2.1 การรบัรูค้วามตอ้งการ (ปญัหา) 

2.2.2 การคน้หาขอ้มลู 

2.2.3 ประเมนิทางเลอืก 

2.2.4 การตดัสนิใจ 

2.2.5 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) การตอบสนองของผู้ซือ้ หรอื การตดัสนิใจซือ้

ของผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ือ้ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆดงันี้ 

3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product Choice) เช่น เมือ่ผู่บรโิภคต่องการเลอืกซือ้เสือ้ส าเรจ็รปู 

ผูบ้รโิภคมทีางเลอืก เช่น เสือ้ผา้ ชุดชัน้ใน หรอืเครือ่งแต่งกาย เป็นตน้ 

3.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice) เช่น ผูบ้รโิภคจะเลอืกซือ้สนิคา้ตราอะไร จะเป็น

ตราสนิค้าที่ผลติภายในประเทศ หรอืเป็นตราสนิค่าที่เป็นของต่างประเทศ จะเป็นยี่ห้อที่เป็นที่รูจ้กั

หรอืเป็นยีห่อ้ใหมท่ีเ่พิง่แนะน าเขา้สู่ตลาด 

3.4 การเลอืกผูข้าย (Dealer Choice) เช่น ผูบ้รโิภคอาจเลอืกซือ้สนิคา้จากตวัแทนจ าหน่าย

ทีม่ชีื่อเสยีง ตวัแทนจ าหน่ายทีอ่ยูใ่กลเ้พื่อสะดวก หรอือาจเป็นรา้นคา้ที่มคีวามชื่นชอบเป็นพเิศษ เป็น

ตน้ 

3.5 การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) เช่น ผูบ้รโิภคอาจเลอืกวนัเวลาในการซือ้

สนิคา้ เช่น จนัทร-์อาทติย ์หรอืวนัหยดุราชการ เป็นตน้ 

3.6 การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase Amount) เช่น ผู้บรโิภคเลอืกว่าจะซื้อสนิคา้ใน

ปรมิาณเท่าใดต่อครัง้ 
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ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

การศกึษาตวัแบบพฤตกิรรมผู้บรโิภคช่วยให้เข้าใจพฤติกรรมของผู้ซื้อ คอื รูปแบบของการ

ตอบรบัต่อสิง่เร้า สิง่เร้าภายนอก สภาวะแวดล้อมทางการตลาดจะเข้าไปสู่ภาวะจติใจของผู้ซื้อ และ

กระบวนการตัดสินใจ ซึ่งน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ นอกจากน้ี ปจัจยัส าคญัที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรม

ผู้บรโิภคที่มาจากปจัจยัภายในและปจัจยัภายนอกก็เป็นส่วนส าคญัที่ผู้สนใจต้องท าการศึกษาและท า

ความเขา้ใจสิง่ที่เกดิขึน้ในสภาวะจติใจของผู้ซือ้ระหว่างการได้รบัสิง่เรา้ภายนอกและการตดัสนิใจซือ้ มี

รายละเอยีดดงันี้ (Schiffman; & Kanuk.  2007) 

1. ปจัจยัทางวฒันธรรม  

วฒันธรรม เป็นผลรวมที่เกิดจากการเรยีนรู้ระหว่างความเชื่อ ค่านิยม และประเพณี ซึ่งจะ

ควบคุมพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของสมาชกิในสงัคมใดสงัคมหนึ่ง วฒันธรรมแบ่งออกเป็น 

1.1 วฒันธรรม หมายถงึรปูแบบ หรอืวถิกีารด าเนินชวีติทีค่นส่วนใหญ่ในสงัคมยอมรบั ซึ่ง

ประกอบด้วยค่านิยม การแสดงออก การใช้วสัดุสิง่ของ เช่น สงัคมไทยเป็นสงัคมเกษตรและเป็น

ครอบครวัขนาดใหญ่ เป็นตน้ 

1.2 วฒันธรรมกลุ่มย่อย เป็นวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มภายในสงัคม ซึ่งมลีกัษณะเฉพาะ

แตกต่างกัน มีอยู่ภายในสงัคมขนาดใหญ่และซบัซ้อน วัฒนธรรมกลุ่มย่อยเกิดจากพื้นฐานทาง

ภูมศิาสตร์และลกัษณะพื้นฐานของมนุษย์ เช่น ผู้บริโภคชาวเกาหลีจะนิยมเลือกซื้อรถยี่ห้อแดว ู

(Daewoo) ซึง่เป็นรถยนตข์องประเทศเกาหลทีีย่งัคงมคีวามเป็นชาตนิิยมอยูไ่มน้่อย 

1.3 ชัน้ทางสงัคม เป็นการแบ่งชัน้ในทางสงัคมที่มคีวามเป็นหนึ่งเดยีวและมคีวามคงทน

ถาวร โดยจะมีการปกครองตามล าดับชัน้และสมาชิกจะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรม

คลา้ยคลงึกนั ชัน้ทางสงัคมมไิดส้ะทอ้นใหเ้หน็ถงึรายไดเ้พยีงอย่างเดยีว แต่ยงัมตีวับ่งชีอ้ื่นๆอกี เช่น 

อาชพี การศึกษา ชาติก านิด และสถานที่อยู่อาศยั ซึ่งชนชัน้ทางสงัคมจะแสดงให้เห็นว่าความพงึ

พอใจของผลติภณัฑแ์ละตราสนิคา้มคีวามโดดเด่นกนัไปในหลายๆทาง ไดแ้ก่ เสือ้ผ้าเครื่องแต่งกาย 

หรอื การเลอืกใชร้ถยนตท์ีแ่ตกต่างกนัไป       

2. ปจัจยัทางสงัคม 

ปจัจยัทางสงัคมเป็นปจัจยัที่เกี่ยวขอ้งในชวีติประจ าวนั และมอีทิธพิลทัง้ทางตรงและทางอ้อม

ต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ปจัจยัทางสงัคมประกอบดว้ย 

2.1 กลุ่มอ้างองิ ประกอบไปดว้ยบุคคล หรอืกลุ่มบุคคลทัง้หมดที่มอีทิธพิลทัง้ทางตรงและ

ทางอ้อมต่อทศันคต ิค่านิยม และพฤตกิรรมของบุคคลอื่น หรอืเป็นกลุ่มทีบุ่คคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้งดว้ย 

กลุ่มอา้งองิแบ่งเป็น 2 ระดบัคอื กลุ่มปฐมภมู ิไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน ผูร้่วมงาน ซึง่ไดม้กีารพบปะกนั
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อย่างต่อเนื่องแบบไม่เป็นทางการ และกลุ่มทุตยิภูมไิดแ้ก่ กลุ่มศาสนา กลุ่มอาชพี ซึ่งมลีกัษณะเป็น

ทางการมากกว่าและมปีฎสิมัพนัธต่์อเนื่องน้อยกว่า 

2.2 ครอบครวั เป็นสภาบนัที่ส าคญัที่สุดในสงัคมเพราะผู้บรโิภคทุกคนเติบโตมาจาก

ครอบครวัครอบควัจงึมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นอยา่งมาก สมาชกิครอบครวัเป็นกลุ่มอ้างองิ

แบบปฐมภูมทิี่มอีทิธพิลมากทีสุ่ด พฤตกิรรมของผู้บรโิภคจะถูกหล่อหลอมจากครอบครวัโดยไม่รูต้วั 

โดยครอบครวัเป็นผูส้รา้งนิสยั หรอืค่านิยม 

2.3 บทบาทและสถานะ บุคคลจะเกี่ยวข้องกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครวั กลุ่มอ้างอิง 

องค์กรและสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมสีถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม ฉะนัน้ในการตัดสินใจซื้อ 

ผูบ้รโิภคมกัจะมบีทบาทหลายบทบาททีเ่กี่ยวขอ้งกับ การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของตนเอง และผูอ้ื่นดว้ย

ดงัภาพประกอบที ่3 ดงันี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 บทบาทและสถานะของบุคคลในการตดัสนิใจซือ้ (Kotler.  1994: 161) 

ผูบ้รโิภคแต่ละคน มบีทบาทหน้าที ่ดงัต่อไปนี้ 

2.3.1 ผูร้เิร ิม่ (Initiator) คอื บุคคลผูร้เิริม่คดิถงึการซือ้สนิคา้อย่างใดอยา่งหนึ่ง 

2.3.2 ผูท้ีม่อีทิธพิล (Influence) คอื บุคคลผูท้ีม่คีวามคดิเหน็อนัมอีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้ 

2.3.3 ผูต้ดัสนิใจซือ้ (Decider) คอื บุคคลผูม้อี านาจและหน้าทีใ่นการตดัสนิใจซือ้ว่าจะ

ซือ้สนิคา้อะไร ซือ้ทีไ่หนและซือ้อยา่งไร 

2.3.4 ผูซ้ือ้ (Buyer) คอื บุคคลผูท้ีท่ าหน้าทีใ่นการซือ้สนิคา้ 

2.3.5 ผูใ้ช ้(User) คอื บุคคลผูท้ีท่ าหน้าทีบ่รโิภคหรอืใชส้นิคา้และบรกิาร 

Initiato
r 

Influenc

e 

Decid

er 

User 

Buyer 

Buying 
Decision 
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3. ปจัจยัส่วนบุคคล 

การตดัสนิใจของผู้ซื้อยงัได้รบัอิทธพิลจากบุคลกิลกัษณะส่วนบุคคลด้วย เช่น อายุของผู้ซื้อ 

วงจรชวีติของครอบครวั อาชพี สถานะทางเศรษฐกจิ และรปูแบบการด าเนินชวีติ รวมทัง้บุคลกิภาพและ

ความคดิเกีย่วกบัตนเอง 

3.1 อายุ พฤติกรรมผู้บรโิภคหรอืการตัดสินใจซื้อของบุคคลย่อมแปลเปลี่ยนไปตาม

ระยะเวลาที่ยงัมชีวีติอยู่ ขณะอยู่วยัทารก หรอืวยัเด็ก พ่อแม่จะเป็นผู้ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์มาให้

บรโิภคเกอืบทัง้หมด เมื่ออยู่ในวยัรุ่นบุคคลจะตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์ว้ยตวัเองในบางอย่าง และเมื่อ

เขา้สู่วยัผูใ้หญ่และมรีายไดเ้ป็นของตนเอง อ านาจการตดัสนิใจซือ้จะอยู่ทีต่วัเองมากทีสุ่ด ดงันัน้ อายุ

ทีแ่ตกต่างกนัอาจท าใหม้คีวามตอ้งการผลติภณัฑท์ีแ่ตกต่างกนั 

3.2 วงจรชวีติของครอบครวั การบรโิภคก็เป็นอีกสิง่หนึ่งที่ได้รบัอิทธพิลจากวงจรชวีติ

ครอบครวั ซึง่ประกอบดว้ยล าดบัขัน้ต่างๆ เช่น คนโสด คู่แต่งงานใหม ่และครอบครวัแบบเตม็รปูแบบ 

เป็นตน้ ควบคู่ไปกบัสถานนะทางการเงนิและความสนใจในผลติภณัฑต์ามปกตขิองแต่ละกลุ่ม 

3.3 อาชพี การงานของบุคคลหนึ่งจะมอีทิธพิลต่อรปูแบบการบรโิภค โดยอาชพีของแต่ละ

บุคคลจะมลีกัษณะเฉพาะบางประการที่ท าให้ต้องบรโิภคผลติภณัฑแ์ตกต่างไปจากผูป้ระกอบอาชพี

อื่น เช่น ผู้บรหิารระดบัสูงของบรษิัทต้องการความสะดวกสบายและความหรูหราจากรถยนต์ส่วน

บุคคล จงึเลอืกซื้อรถยนต์ในตราสนิค้าที่ช่วยบ่งบอกถึงความหรูหราและมรีะดบัอย่างเมอร์เซเดส

เบนซ ์เป็นตน้ 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกจิหรอืรายได้ การเลอืกผลติภณัฑข์องบุคคลได้รบัผลกระทบจาก

สถานะทางเศรษฐกจิประกอบด้วย รายได้ที่สามารถจ่ายได้ การออมและทรพัยส์นิหนี้สนิอ านาจใน

การกูย้มื และทศันคตต่ิอการใชจ้า่ยและการออม 

3.5 ค่านิยมและรปูแบบการด าเนินชวีติ บุคคลทีม่าจากวฒันธรรมยอ่ย ชนชัน้ทางสงัคม 

และอาชพีการงานเดยีวกนั อาจด าเนินชวีติทีม่รีปูแบบต่างกนัได ้รปูแบบการด าเนินชวีติ ของบุคคล 

คอื รปูแบบการด าเนินชวีติในสิง่ทีแ่สดงออกมาในรปูของกจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็ของ

บุคคลใดบุคคลหนึ่ง 

4. ปจัจยัดา้นจติวทิยา 

ปจัจยัทางจติวทิยาเป็นปจัจยัทีม่ผีลโดยตรงในช่วงของการรบัรูข้องผูบ้รโิภคว่ามคีวามต้องการ

ใช้สินค้ามากน้อยเพียงใด ซึ่งจะน าไปสู่ช่วงการค้นคว้าข้อมูลต่างๆของสนิค้าจนน าไปสู่การประเมนิ

ทางเลือกต่างๆของผู้บริโภคว่าจะซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าดังกล่าว โดยมปีจัจยัภายในเป็นตัวปรุงแต่ง
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กระบวนการตัดสินใจของผู้บรโิภคว่าจะเลือกสินค้านัน้หรือไม่ ปจัจยัภายในดงักล่าวมอีิทธิพลตาม

รายละเอยีด ดงันี้ 

4.1 แรงจูงใจ บุคคลหนึ่งๆมคีวามต้องการในสิ่งต่างๆได้หลายประการความต้องการ

บางอย่างเป็นความต้องการเพื่อการด ารงชวีติและเกดิขึน้จากภาวะตงึเครยีดทางร่างกาย เช่น ความ

หวิ ความกระหาย ความรูส้กึไมส่บาย เป็นตน้ความตอ้งการบางอยา่งเป็นความต้องการของสิง่จ าเป็น

ทางจติใจที่เกดิจากภาวะตรงึเครยีดทางจติใจหรอืความไม่สบายใจ เช่น ความต้องการได้รบัความ

เคารพนับถอืหรอืเป็นทีย่อมรบัของสงัคม เป็นต้น ความต้องการทางด้านจติใจหรอืความไม่สบายใจ 

เช่น ความต้องการทางจติเกดิขึน้จากแรงจูงใจที่มคีวามรุนแรงมากพอที่จะกระตุ้นให้ความต้องการ

แสดงออกมาเป็นพฤตกิรรมได ้   

4.2 การรบัรู ้เป็นกระบวนการซึง่แต่ละบุคคลไดร้บัเลอืกสรรจดัระเบยีบและตคีวามหมาย

ของขอ้มลูเพื่อที่จะสรา้งความหมาย หรอืาจหมายถงึกระบวนการของความเขา้ใจ (การเปิดรบั) ของ

บุคคลทีม่ต่ีอโลกทีเ่ขาอาศยัอยู ่จากความหมายนี้จะเหน็ว่าการรบัรู้ข ึน้อยู่กบัปจัจยัภายใน เช่น ความ

เชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ อารมณ์ และยงัขึ้นกบัลกัษณะปจัจยัภายนอก คอื สิง่กระตุ้น ได้

กลิน่ ไดย้นิ ไดร้สชาต ิและไดรู้ส้กึ 

4.3 การเรยีนรู ้หมายถงึ การเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมและความโน้มเอยีงของพฤตกิรรม

จากประสบการณ์ทีผ่่านมา การเรยีนรูข้องบุคคลเกดิขึน้เมื่อบุคคลได้รบัสิง่กระตุ้น (Stimulus) และจะ

เกดิการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คอืทฤษฎ ีสิง่กระตุ้น-การตอบสนอง (Stimulus Response 

(SR) Theory) นักการตลาดได้ประยุกต์ใชท้ฤษฎนีี้ ดว้ยการโฆษณาซ ้าแล้วซ ้าอกีหรอืจดัการส่งเสรมิ

การขาย (ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้น) เพื่อท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้าเป็นประจ า (เป็นการ

ตอบสนอง) การเรยีนรูเ้กดิจากอทิธพิลหลายอย่าง เช่น ทศันคต ิความเชื่อถอื และประสบการณ์ใน

อดตี 

4.4 ความเชื่อ เป็นความคิดที่บุคคล ยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจาก

ประสบการณ์ในอดตี เช่น เอสโซ่สรา้งให้เกดิความเชื่อถอืว่าน ้ามนัเอสโซ่มพีลงัสูงโดยมสีโลแกนว่า 

จบัเสอืใส่ถงัพลงัสงู 

4.5 ทศันคต ิเป็นความรูส้กึ อารมณ์และววิฒันาการดา้นความชอบหรอืไม่ชอบของคนเรา

มาเนิ่นนานแล้ว นอกจากนี้การแสดงออกจงึมคีวามโน้มเอียงไปยงันิสยัหรอืความคดิบางอย่างได ้

คนเรามคีวามรูส้กึต่อทุกสิง่ทุกอย่าง ไดแ้ก่ ศาสนา การเมอืง เสือ้ผา้ อาหารและอื่นๆ ทศันคตทิ าให้

คนเราปฏบิตัิต่อสิง่เร้าหรอืวตัถุที่คล้ายคลงึกนัในลกัษณะที่ค่อนข้างแน่นอน หรอืตายตวั โดยที่ไม่

จ าเป็นต้องตีความหรอืตอบโต้ต่อทุกสิ่งทุกอย่างในลกัษณะที่แปลกใหม่เสมอไป ทศันคติจงึช่วย

ประหยดัพลงังานและความคดิ ดว้ยเหตุนี้ ทศันคตจิงึเป็นสิง่ที่ยากต่อการเปลีย่นแปลง ทศันคตขิอง
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คนๆ หนึ่งจะก่อเป็นรูปแบบที่แน่นอนและการเปลี่ยนทศันคติอย่างใดอย่างหนึ่งนัน้อาจต้องมกีาร

ปรบัเปลีย่นทศันคตอิยา่งอื่นอกีมากมาย 

4.6 บุคลกิภาพ (Personality) หมายถงึ การจดัระเบยีบของความคดิความเชื่อ และสิง่จงูใจ

เกีย่วกบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง และเป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้ภายในตวับุคคล ซึง่จะท าใหล้กัษณะของบุคคลแตกต่างกนั 

และจะเป็นตวัก าหนดพฤตกิรรมทีแ่ทจ้รงิ เพราะสิง่กระตุ้นไดก้ าหนดรปูร่างตัง้แต่ตอนเดก็แลว้ถูกเกบ็

กดเอาไว ้

 

ขัน้ตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Kotler.  1997: 192) 

1. การรูถ้งึความต้องการ (Need Recognition) การทีบุ่คคลรบัรูถ้งึความต้องการภายในของ

ตนซึ่งอาจเกดิขึ้นเองหรอืเกิดสิง่กระตุ้น ซึ่งรวมถึงความต้องการทางร่างกายและความต้องการที่เป็น

ความปรารถนาอนัเป็นความต้องการทางดา้นจติวทิยาสิง่เหล่านี้เกดิขึน้เมื่อถงึระดบัหนึ่งจะกลายเป็นสิง่

กระตุน้บุคคลจะเรยีนรูถ้งึวธิทีีจ่ะจดัการกบัสิง่กระตุน้จากประสบการณ์ในอดตี ท าใหเ้ขารูว้่าจะตอบสนอง

สิง่กระตุน้อยา่งไร 

2. การค้นหาขอ้มูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิง่ที่

สามารถสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะด าเนินการเพื่อใหเ้กดิความพอใจทนัท ีแต่ใน

บางครัง้ความตอ้งการไมส่ามารถตอบสนองไดท้นัท ีความต้องการจะถูกจดจ าไว ้เพื่อหาทางสนองความ

ต้องการในภายหลงั เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มาก จะท าใหเ้กดิปฏบิตัใินภาวะอย่างหนึ่ง 

คอื ความตัง้ใจให้ได้รบั การสนองความต้องการ เขาจะพยายามค้นหาข้อมูลเพื่อหาทางสนองความ

ตอ้งการทีถู่กกระตุน้ 

3. การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบ้รโิภคไดข้อ้มลูมาจากขัน้ที่

สองผูบ้รโิภคจะเกดิความเขา้ใจและประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ โดยค านึงสิง่ต่อไปนี้ คอื คุณสมบตัขิอง

ผลติภณัฑ ์การใหค้วามส าคญัส าหรบัคุณสมบตัผิลติภณัฑท์ีแ่ตกต่าง ความเชื่อถอืเกี่ยวกบัตราสนิคา้และ

ทศันคตใินการเลอืกตราสนิคา้ 

4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) จากการประเมนิผลพฤตกิรรมในขัน้ทีส่าม จะช่วยให้

ผูบ้รโิภคก าหนดความพอใจระหว่างผลติภณัฑต่์างๆ ทีเ่ป็นทางเลอืกโดยทัว่ไป ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑท์ี่เขาชอบมากที่สุด การตดัสนิใจของแต่ละบุคคลจะต้องมกีารปรบัปรุงหรอืเปลี่ยนแปลงได ้

ดงันัน้การท าความเขา้ใจต่อพฤตกิรรมการซื้อ การจดัหาขอ้มูลและเหตุผลสนับสนุนต่างๆเพื่อลดความ

เสีย่งใหผู้บ้รโิภค  
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 5. ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ (Post-Purchase Feeling) หลงัจากซือ้และทดลองใชผ้ลติภณัฑ์

ไปแล้ว ผู้บรโิภคจะมปีระสบการณ์เกี่ยวกบัความพงึพอใจหรอืไม่พอใจผลติภณัฑ์ การคาดคะเนของ

ผู้บรโิภคเกดิจากแหล่งข่าวสาร พนักงานขายและแหล่งตดิต่อสื่อสารอื่นๆ ถ้าบรษิทัโฆษณาสนิค้าเกิน

ความจ าเป็น ผู้บรโิภคจะตัง้ความหวงัไว้สูงและไม่เป็นความจรงิจะเกดิความไม่พอใจ จ านวนความไม่

พอใจจะขึน้กบัขนาดของความแตกต่างระหว่างการคาดหวงัการปฏบิตัจิรงิของผลติภณัฑ ์ประสบการณ์

เกี่ยวกบัตราสนิค้ามผีลกระทบที่ส าคญัที่เกี่ยวกบัความชอบตราสนิค้า ถ้าตราสนิค้าที่ซื้อไม่สรา้งความ

พอใจกบัผูซ้ือ้ ผูซ้ือ้จะมทีศันคตทิีไ่มด่ต่ีอตราสนิคา้ และอาจเลกิซือ้ผลติภณัฑเ์ลยในทางตรงกนัขา้ม ถ้าผู้

ซือ้มคีวามพงึพอใจภายหลงัการซือ้สนิคา้จะท าใหเ้กดิการซือ้ผลติภณัฑอ์กี 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4 โมเดล 5 ขัน้ตอน ในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Kotler.  1997) 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์ 
ความหมายของประชากรศาสตร ์

ประชากรศาสตร ์(Demography) หมายถงึ การวเิคราะหเ์ชงิสถติแิละการพรรณนาลกัษณะของ

กลุ่มประชากรในด้านการแจกกระจาย สถิติชพี อายุ เพศ และสถานภาพในทางพลเมอืง ในขณะใด

ขณะหน่ึง หรอืช่วงระยะเวลาหนึ่ง (ราชบณัฑติยสถาน.  2524: 109) 

คอตเลอร ์และอารม์สตอง (Kotler; & Armstrong.  2008: 64) กล่าวว่า ประชากรศาสตรเ์ป็น

การ ศกึษาเกี่ยวกบัประชากรมนุษยใ์นรูปของขนาด ความหนาแน่น ถิน่ทีอ่ยู่ เพศ เชื้อชาต ิอาชพี และ

ขอ้มลูสถติดิา้นอื่นๆ 

ชฟิฟ์แมน และคานุกค ์(Schiffman; & Kanuk.  2006: 48) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์

เป็นการกล่าวถงึความส าคญัและการวดัสถติิของประชากร โดยที่ลกัษณะของประชากรศาสตร ์ได้แก่ 

อาย ุเพศ สถานภาพสมรส รายได ้อาชพี และการศกึษา  

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์(Schiffman; & Kanuk.  2006: 48-53) 

1. อาย ุ(Age)  

ความตอ้งการและความสนใจในสนิคา้และบรกิารจะเปลีย่นแปลงไปตามอายขุองผูบ้รโิภคเสมอ 

2. เพศ (Sex) 

 เพศสามารถจ าแนกผูบ้รโิภคในสนิคา้และบรกิารบางประเภทได ้ สนิคา้และบรกิารบางประเภท

มคีวามเป็นเพศชายหรอืเพศหญงิโดยธรรมชาตขิองมนั 

3. สถานภาพสมรส (Marital Status) 

ครอบครวัมคีวามสมัพนัธก์บัจ านวนหน่วยในการบรโิภค  

4. รายได ้การศกึษา และอาชพี (Income, Education, and Occupation) 

รายไดเ้ป็นตวัแปรที่มคีวามส าคญัในการจ าแนกความแตกต่างระหว่างส่วนแบ่งตลาด นักการ

ตลาดทัว่ไปจะใช้รายได้เป็นตัวแบ่งส่วนตลาดเพราะนักการตลาดรู้สึกว่ารายได้เป็นตัวที่บ่งบอกถึง

ความสามารถทีจ่ะซือ้สนิคา้ บ่อยครัง้ทีร่ายไดถู้กน าไปรวมกบัตัวแปรประชากรศาสตรต์วัอื่นเพื่อก าหนด

ตลาดกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งแมน่ย า 

คอตเลอร ์และเคลเลอร ์(Kotler; & Keller.  2009: 197-200) กล่าวว่า สถานภาพทางเศรษฐกจิ 

(Economic Circumstances) หรอืรายได ้(Income) จะมผีลกระทบต่อสนิคา้และบรกิารทีเ่ขาตดัสนิใจซือ้

สถานภาพเหล่านี้ประกอบดว้ย รายได ้การออม อ านาจการซือ้และทศันคตเิกีย่วกบัการใชจ้า่ย 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

แลวดิก์ และสไตเนอร ์(Lavidge; & Steiner.  1987: 38) กล่าวว่า กลยุทธ์ทางการตลาด 

หมายถงึ กจิกรรมต่างๆ ในการเลอืกเป้าหมายและพฒันาส่วนประสมทางการตลาด เพื่อสรา้งความพงึ

พอใจในการแลกเปลีย่นกบัตลาดเป้าหมาย 

คอทเลอร ์และอารม์สตรอง (Kotler; & Armstrong.  1996: 6) กล่าวว่า ส่วนประสมทาง     

การตลาด หมายถึง กลุ่มของเครื่องมอืทางการตลาดที่สามารถท างานร่วมกนัท าให้เกิดผลในตลาด

เป้าหมาย 

 
ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5 รายละเอยีดของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) (Kotler.  1997: 19) 

ผลติภัณฑ์ (Product) 
ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์
(Product Variety) 
คุณภาพสนิคา้ (Quality) 
การออกแบบ (Design) 
ลกัษณะ (Feature) 
ตราสนิคา้ (Brand Name) 
บรรจุภณัฑ ์(Packaging) 
ขนาด (Sizes) 
บรกิาร (Services) 
การรบัประกนั (Warranties) 
การรบัคนื (Returns) 
 
ราคา (Price) 
ราคาสนิคา้ในรายการ (List Price) 
สว่นลด (Discounts) 
สว่นยอมให ้(Allowances) 
ระยะเวลาการช าระเงนิ (Payment Period) 
ระยะเวลาการใหส้นิเชื่อ (Credit Terms) 
 

การจัดจ าหน่าย (Place) 
ช่องทาง (Channel) 
ความครอบคลมุ (Coverage) 
การเลอืกคนกลาง (Assortments) 
ท าเลทีต่ัง้ (Locations) 
สนิคา้คงเหลอื (Inventory) 
การขนสง่ (Transportation) 

 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) 
การโฆษณา (Advertising) 
การใชห้น่วยงานขาย (Sales Force) 
การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation) 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
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คอทเลอร ์(Kotler.  1997: 92-94) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อส นองความพึงพอใจแก่

กลุ่มเป้าหมาย หรอือาจหมายถงึความเกี่ยวขอ้งของ 4 ส่วน คอืผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และ

การส่งเสรมิการตลาด ซึง่ส่วนประสมทางการตลาดจดัเป็นสิง่เรา้ทีน่ักการตลาดสามารถควบคุม และจดั

ใหม้ขีึน้ดงัมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีน่ าเสนอต่อตลาดเพื่อความสนใจ ความอยากได ้การ

ใช้หรอืการบรโิภคที่สามารถตอบสนองความต้องการหรอืความจ าเป็น การตดัสินใจในลกัษณะของ

ผลติภณัฑแ์ละบรกิารจะไดร้บัอทิธพิลจากพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายอาจจะมตีวัตน

หรอืไมม่ตีวัตนกไ็ด ้ 

1.1 ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์(Product Variety) หมายถงึ การแบ่งประเภทตาม

แนวยาวเพื่อเพิ่มช่วงทางการตลาด โดยปกติลูกค้าต้องการการแบ่งประเภทที่มากขึ้น เพราะมี

ทางเลอืกมากขึน้ เพิม่โอกาสในการหาสิง่ทีพ่วกเขาต้องการมากขึน้ (Kotler.  2003: 511) หรอื ความ

หลากหลายของสนิค้า คอืประเภทของสนิค้าที่มจี าหน่ายในร้านมคีวามหลากหลายในประเภทของ

สนิค้า ขนาด ราคา และคุณภาพ เพื่อให้ลูกค้ามทีางเลอืกและสามารถเลอืกซื้อตามความต้องการ 

(สนัตธิร ภรูภิกัด.ี  2554: 195) 

1.2 คุณภาพ (Quality) หมายถงึ คุณสมบตัทิุกประการของผลติภณัฑ ์และบรกิารทีต่รงกบั

ความต้องการ และความปลอดภยัในการใช้งาน สามารถตอบสนองความต้องการและสรา้งความพงึ

พอใจใหผู้บ้รโิภคยอมรบั (เกษม พพิฒัน์ปญัญานุกูล.  2541) 

คอตเลอร ์และอารม์สตรอง (Kotler; & Armstrong.   2007: 206) กล่าวว่า คุณภาพ 

(Quality) หมายถึง ความสามารถของผลติภณัฑ์ในการท าตามหน้าที่ของตนรวมถึงความทนทาน 

(Durability) โดยรวมของผลติภณัฑ์ ความเชื่อถือได้ (Reliability) ความแม่นย า (Precision) ความ

สะดวกในการใชง้านและการซ่อมแซม และคุณสมบตัอิื่นๆ  

1.2.1 ความทนทาน (Durability) เป็นการวดัจากอายุการใช้งานของผลิตภณัฑ์ที่

คาดหวงัภายใตธ้รรมชาตหิรอืสภาวะเครยีดซึง่เป็นคุณลกัษณะทีม่มีลูค่าส าหรบัสนิคา้บางประเภท 

(Kotler.  2003: 320) หรอื การอ้างองิจากระยะเวลาในการใชง้าน (Marshall; & Johnston.  

2010: 274-275) 

1.2.2 ความเชื่อถอืได้ (Reliability) เป็นตวัชี้วดัของความน่าจะเป็นว่าผลติภณัฑจ์ะไม่

เกดิความผดิปกตหิรอืไม่เกดิภายในช่วงเวลาทีร่ะบุไว ้(Kotler.  2003: 320) หรอืเป็นรอ้ยละของ

เวลาการท างานของผลติภณัฑโ์ดยต้องไม่ลม้เหลวหรอืหยุดลง (Marshall; & Johnston.  2010: 

282) 
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1.2.3 การซ่อมแซม (Reparability) หมายถงึ ความสะดวกในการแก้ไขปญัหาเกี่ยวกบั

ผลติภณัฑซ์ึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการประเมนิผลติภณัฑ ์เป็นผลให้บรษิทัสรา้งการวเิคราะห์ที่ดขี ึน้ 

ในผลิตภัณฑ์ของตนเพื่อช่วยในการแยก ระบุและซ่อมแซมผลิตภณัฑ์โดยไม่จ าเป็นต้องเสีย

ค่าใชจ้่ายในการจา้งมอือาชพีมาซ่อมแซม (Marshall; & Johnston.  2010: 282-283; อ้างองิจาก 

Nepal; Monplaisir; & Singh) 

1.3 การออกแบบ (Design) การออกแบบ (Design) หมายถงึ ลกัษณะของผลติภณัฑ ์รปูแบบ

ทีส่ะดุดตาหรอืน่าตื่นตาตื่นใจในการผลติซึง่อาจดงึดดูความสนใจและสรา้งความสวยงามใหเ้ป็นทีช่ื่นชอบ 

ซึง่การออกแบบถอืเป็นหวัใจของผลติภณัฑ ์(Kotler; & Armstrong.  2007: 207) การออกแบบเป็นวธิทีี่

มศีกัยภาพในการแยกความแตกต่างและต าแหน่งของผลติภณัฑแ์ละบรกิารของบรษิทั การออกแบบ

รวมถงึคุณลกัษณะต่างๆทีม่ผีลกระทบต่อมุมมองของผลติภณัฑแ์ละการท างาน ในแง่ของความต้องการ

ของลกูคา้ นกัออกแบบจะต้องค านวณหาว่าจะต้องลงทุนเท่าไรในรปูร่าง (Form) การพฒันาคุณลกัษณะ 

(Feature Development) ประสทิธภิาพการท างาน (Performance) ความสอดคล้อง (Conformance) 

ความทนทาน (Durability) ความเชื่อถือได้ (Reliability) การซ่อมแซม (Reparability) และรูปแบบ 

(Style) เพื่อค านวณหาราคาขาย ส าหรบับรษิทั ผลติภณัฑท์ีอ่อกแบบมาอย่างดจีะเป็นหนึ่งในผลิตภณัฑ์

ทีง่า่ยต่อการผลติและจ าหน่าย ส าหรบัลกูคา้ ผลติภณัฑท์ีอ่อกแบบมาอย่างดจีะเป็นหนึ่งในผลติภณัฑท์ีดู่

น่าเพลดิเพลนิและง่ายต่อการเปิด (Open) ตดิตัง้ (Install) ใช้ (Use) ซ่อมแซม (Repair) และการก าจดั 

(Dispose of) (Kotler.  2003: 321)  

1.3.1 ประสทิธภิาพการท างาน (Performance) หมายถงึ ผลติภณัฑต์้องสามารถใชง้านได้

ตามทีก่ าหนดไว ้ 

1.3.2 ความสอดคล้อง (Conformance) หมายถงึ ผลติภณัฑค์วรมคีวามเสี่ยงอนัตรายใน

การใชน้้อยทีสุ่ด 

1.3.3 รูปแบบ (Style) หมายถงึ สิง่ที่บ่งบอกลกัษณะและความรูส้กึทีม่ต่ีอผลติภณัฑข์อง

ผู้บรโิภค รูปแบบจะเป็นประโยชน์ในการสรา้งลกัษณะเฉพาะที่ยากต่อการเลยีนแบบ (Kotler; & 

Keller.  2008) 

นอกจากนี้ในการออกแบบโดยรวมของผลติภณัฑ์ใดๆ ถูกสร้างขึ้นจากหลายๆ ลกัษณะ 

ไดแ้ก่ (United Nations Industrial Development Organization.  2006: ออนไลน์) 

1.3.4 มติ ิ(Dimensions) เช่น ความยาว ขนาดเสน้ผ่าศูนยก์ลาง ความหนาหรอืพืน้ที่ 

1.3.5 คุณสมบตัทิางกายภาพ (Physical Properties) เช่น น ้าหนัก จ านวน หรอืความ

ทนทาน 

1.3.6 ลกัษณะทีป่รากฏ (Appearance) เช่น ผลติภณัฑเ์มือ่เสรจ็สมบรูณ์ ส ีหรอืพืน้ผวิ 
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1.3.6.1 ส ี(Color) หมายถงึ สขีองผลติภณัฑเ์ป็นสิง่เชญิชวนและจงูใจใหเ้กดิการซื้อ เพราะ

สที าใหเ้กดิอารมณ์ดา้นจติวทิยาหรอืแมก้ระทัง้การโฆษณาส่งเสรมิการขายต่างๆก็ใชส้เีขา้มาช่วยพงึ

ใหเ้กดิการรบัรู ้(Perception) โดดเด่นเป็นลกัษณะความต้องการดา้นจติวทิยาของมนุษยท์ี่ว่าสนิค้า

แต่ละชิน้จะมกีารตดัสนิใจจากการเลอืกส ี(Kotler.  1997: 431) 

1.4 ลกัษณะ (Feature) โดยผลติภณัฑส์่วนใหญ่สามารถน าเสนอคุณสมบตัเิพิม่เตมิเขา้มาที่

แตกต่างกบัฟงัก์ชนัพืน้ฐานของผลติภณัฑ ์(Kotler.  2003: 318) ในขณะทีก่ารส่งมอบใหผู้บ้รโิภคเป็น

ปจัจยัการขบัเคลื่อนหลกัในการตดัสนิใจเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์โดยบรษิทัจะต้องคงสมดุลของคุณสมบตัทิี่

ลูกคา้ต้องการกบัสิง่ทีพ่วกเขาจะจ่ายในระดบัคุณภาพทีก่ าหนด (Marshall; & Johnston.  2010: 280-

281) 

1.5 ตราสนิคา้ (Brand name) หมายถงึ ค า (Word) ตวัอกัษร (Letter) หรอืตวัเลข (Number) 

ทีส่ามารถอ่านออกเสยีงได ้(Etzel; Walker; & Stanton.  2001: 264) 

ในการเลอืกตราสนิคา้สามารถท าให้เกดิความยุ่งยากและท าลายกจิการได ้โดยมคี าแนะน า

ทัว่ไปดงัต่อไปนี้ (Enis.  1974: 348) 

1.5.1 ยีห่อ้ควรน าเสนอประโยชน์ของผลติภณัฑห์รอืคุณภาพ 

1.5.2 ยีห่อ้ควรงา่ยต่อการสะกด จ า และออกเสยีง 

1.5.3 ยีห่อ้ควรโดดเด่นหรอืเป็นทีรู่จ้กั 

1.5.4 ชื่อควรไมม่คีวามหมายในเชงิลบ 

1.5.5 ชื่อควรไมม่ขีอ้จ ากดัทางกฎหมาย 

1.6 บรรจุภณัฑ ์(Packaging) หมายถงึ กจิกรรมที่เกี่ยวขอ้งในการออกแบบและการผลติสิ่ง

บรรจหุรอืสิง่ห่อหุม้ผลติภณัฑ ์(Armstrong; & Kotler.  2003)  

ยรรยง สนิธุ์งาม (2548) กล่าวว่า บรรจุภณัฑช์่วยแสดงให้เหน็ถงึคุณประโยชน์และวธิใีช้

ผลติภณัฑ ์เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกซือ้ โดยการออกแบบ ซึง่อาศยัตวัอกัษรและภาพเป็นสื่อ

โฆษณาสรรพคุณของผลิตภณัฑ์ เพื่อให้เห็นความแตกต่างไปจากคู่แข่งขนัทัง้ด้านคุณภาพ ปรมิาณ 

ราคา พรอ้มทัง้มขีอ้มลูวธิกีารใช ้ส่วนประกอบ ของผลติภณัฑอ์าหาร ขอ้แนะน า และขอ้มลูรายละเอยีด

เกีย่วกบัประโยชน์ของผลติภณัฑ ์และสามารถแสดงลกัษณะเฉพาะของผลติภณัฑ ์และผูผ้ลติสนิคา้ การ

ออกแบบฉลาก มบีทบาทและหน้าที ่แสดงถงึบุคลกิพเิศษทีเ่ป็นลกัษณะเฉพาะของของผลติภณัฑแ์ละ

ผูผ้ลติใหเ้กดิความเด่นชดักว่าคู่แขง่ 

นอกจากนี้ยงัช่วยรกัษาเอกลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์ในชุดหรอืในเครอืของผูผ้ลติเดยีวกนั กรณี 

ผูผ้ลติ ผลติสนิคา้ ใหผู้บ้รโิภค เลอืกซือ้หลายชนิด หลายขนาด หลายรส หลายกลิน่ ควรออกแบบฉลาก

ใหม้ลีกัษณะคลา้ยกนัทัง้หมด โดยก าหนดต าแหน่งองคป์ระกอบต่างๆไว้ในต าแหน่งเดยีวกนั ใช้แบบ
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อกัษรชุดเดยีวกนั ลวดลายหรอืเทคนิคในการตกแต่ง ทีใ่หค้วามรูส้กึเป็นอนัหนึ่งอนัเดยีวกนั จะแตกต่าง

กนักต็รงชื่อของผลติภณัฑ ์ภาพ และ ส ีของผลติภณัฑ์ เพื่อใหเ้กดิความแตกต่างของสนิคา้ชนิดเดยีวกนั 

เพื่อใหผู้บ้รโิภคเลอืกซือ้ไดถู้กตอ้ง เพื่อความโดดเด่นของผลติภณัฑเ์มือ่วางจ าหน่ายสนิคา้ ควรออกแบบ

ฉลากใหล้วดลายบนกล่องหนึ่งสมัพนัธก์บัลวดลายอกีกล่องหนึ่งทีว่างเคยีงขา้งกนั 

พบิูล ทปีะบาล (2549: 237-239) กล่าวว่า ผลติภณัฑท์ีม่ตีวัตนเกอืบทุกชนิดจะต้องไดร้บัการ

บรรจุภณัฑแ์ละตดิป้ายเสมอ บรรจุภณัฑแ์ละป้ายฉลากที่ตดิอยู่กบัตวัผลติภณัฑ์จงึเป็นองค์ประกอบที่

ส าคญัใชเ้ป็นเครือ่งมอืในการส่งเสรมิการตลาด โดยบรรจุภณัฑอ์าจจะเป็นหลอดแก้ว ถุง กล่อง กระดาษ 

หรอืตลบัแผ่นใส่แบบพลาสตกิ อาจจะมหีลากหลายรปูทรงและมหีลายขนาด (Size) การเปิด-ปิด ใชใ้น

การเก็บสะดวกและสะดวกต่อการใช้งานหลายประเภท และการออกแบบ (Design) สสีนัใช้แล้วดูดี

หรอืไม ่สะดุดตาหรอืไม่  

1.6.1 ฉลาก (Label) คอืสิง่ทีแ่ปะตดิอยูท่ีภ่าชนะ ขวด กล่อง หรอืพมิพล์งไปบนผวิของขวด 

กล่อง การท าฉลากควรจะค านึงถงึองคป์ระกอบ ดงันี้ (พบิลู ทปีะบาล.  2549) 

1.6.1.1 ตวัหนังสอื (Font type) ตวัหนังสอืทีอ่ยู่บนฉลากจะสะท้อนบุคลกิภาพของ

สนิคา้สะทอ้นคุณค่าและราคาของสนิคา้ 

1.6.1.2 ขอ้มลู (Information) ทีอ่ยู่บนป้ายฉลากทีจ่ะมปีระโยชน์กบับรษิทัส่วนมากจะ

เขยีนสโลแกนบนฉลากเพื่อเน้นจุดขาย มกัจะใส่ขอ้ความเกี่ยวกบัต าแหน่งผลติภณัฑล์งไป เช่น 

ครมีบ ารงุผวิในรปูสบู่ น ้ามนัพชืถัว่เหลอืง 100% 

1.6.1.3 ส่วนผสม (Ingredients) จะมเีรื่องส่วนผสมอยู่ด้วย บางครัง้จุดเด่นของสนิค้า

อยูท่ีส่่วนผสมเพราะผูบ้รโิภคจะดวู่ามสี่วนผสมอะไรบา้ง 

1.6.1.4 ผลประโยชน์ที่จะได้รบั (Benefit) เช่น ในอาหารจะบอกว่ามโีปรตนีเท่าไร

แคลเซยีมเท่าไรหรอืตวัยามอีะไรบา้ง 

1.6.1.5 วธิกีารใชส้นิค้าที่ระบุบนฉลาก (Using Method) ใส่ไว้เพื่อใหค้นน าไปใชไ้ด้

อยา่งถูกตอ้งจงึจะมคีุณค่า เพราะถา้ใชผ้ดิวธิสีนิคา้จะไมม่คีุณค่า หรอือาจอนัตรายส าหรบัผูบ้รโิภค 

1.6.2 โลโก้ (Logo) คอื สญัลกัษณ์ หรอื รปูภาพทีน่ ามาใชต้ราสญัลกัษณ์ของบรษิทั เช่น 

ดอกบัวของธนาคารกรุงเทพ รูปแมงป่องสีแดงของบริษัทแมงป่อง โลโก้ที่ท าจะต้องสะท้อน

บุคลกิภาพ (Personality) และควรจะแสดงถงึจดุขาย (Selling Point) ของตวัสนิคา้ 

1.6.3 ใบบอกวธิใีชส้นิคา้ (Literature) เช่น เมื่อซือ้ยายอ้มผมกจ็ะมใีบวธิใีชส้นิคา้หรอืเมื่อ

ซือ้ยามากจ็ะมใีบบอกวธิอียู่ในกล่อง ซึง่มรีปูแบบต่างๆกนั เช่น ท าแผ่นพบัไว้ หรอืห่อหุม้ตวัสนิคา้ไว้

เพื่อใหค้นใชส้นิคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง หรอือาจคู่มอืตดิตัง้คู่มอืในการใชส้นิคา้ 
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1.7 ขนาด (Size) หมายถงึ ลกัษณะของรปูทีก่ าหนดสงัเกตไดว้่าใหญ่ เลก็ สัน้ ยาว หนัก หรอื

เบา เท่าน้ีเท่านัน้ (ราชบณัฑติยสถาน.  2542: 162) 

1.8 บรกิาร (Services) หมายถงึ การกระท าหรอืการปฏบิตัซิึง่ฝ่ายหน่ึงน าเสนอต่ออกีฝ่ายหน่ึง

เป็นสิง่ทีไ่มม่รีปูลกัษณ์หรอืตวัตนจงึไมม่กีารโอนกรรมสทิธิก์ารเป็นเจา้ของในสิง่ใดๆ การผลติบรกิารอาจ

ผกูตดิหรอืไมผ่กูตดิกบัตวัสนิคา้กไ็ด้ (Kotler.  2003: 545) 

สแตนตนั เอทซลั และวอรก์เกอร ์(Stanton; Etzal; & Walker.  1976: 537) กล่าวว่า การ

บริการ หมายถึง “การบริการเป็นกิจกรรมที่ไม่สามารถจับต้องได้ แต่สามารถพิสูจน์ได้ โดยมี

วตัถุประสงคส์ าคญัในการถ่ายโอน หรอืจดัหาสิง่ต่างๆเพื่อใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจ” 

เพอรร์อีอท และเจอรโ์รม (Perreault; & Jerome.  1996: 277) กล่าวว่า การบรกิารเป็นการ

กระท าจากคนไปยงัอกีบุคคลหนึ่ง เมื่อไหร่ก็ตามที่คุณให้การบรกิารแก่ลูกค้า ลูกค้าจะไม่สามารถเก็บ

รกัษาไวไ้ด ้การบรกิารอาจเป็นประสบการณ์ ความทรงจ า การใชบ้รกิารหรอืการบรโิภค การบรกิารไม่มี

ลกัษณะทางกายภาพ ไม่สามารถจบัต้องได ้เราไม่สามารถถอืการบรกิารเอาไว้ และลูกคา้กย็ากทีจ่ะไป

คาดเดาว่าจะได้รบัอะไรจากการบรกิาร ผลติภณัฑห์ลายอย่างจ าเป็นต้องมกีารบรกิารควบคู่กนัไปด้วย 

เช่น การเตมิน ้ามนัและจา่ยค่าน ้ามนัดวัยบตัรเครดติ หรอืการบรกิารส่งพซิซ่าถงึบา้น เป็นตน้ 

คอตเลอร ์และอารม์สตรอง (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ.  2541: 335-336: อ้างองิจาก Kotler; 

& Armstrong.  2001) กล่าวว่า การบรกิารเป็นกจิกรรม หรอืผลประโยชน์ทีบุ่คคลหนึ่งเสนอใหแ้ก่อกี

บุคคลหนึ่งซึง่ไมส่ามารถจบัตอ้งได ้และไมจ่ าเป็นตอ้งมกีารเปลีย่นโอนกรรมสทิธิซ์ึง่กนัและกนั  

พาราซูราแมน ซทีฮอลม์ และแบรี ่(Parasuraman; Zeithami; & Berry.  1990: 25) ไดพ้ฒันา

และสรา้งเครื่องมอืแบบประเมนิคุณภาพการบรกิารที่เรยีกว่า “SERVQUAL” (Service Quality) ซึ่ง

สามารถน าไปวเิคราะหแ์ละหาความสมัพนัธ์โดยสรุปมติคิุณภาพรวมจาก 10 ดา้น เหลอืเพยีง 5 ดา้น 

ดงันี้ 

1. ความเป็นรปูธรรมของบรกิาร (Tangibles) คอื การบรกิารทีส่ามารถน าเสนอออกมาเป็น

ลกัษณะทางกายภาพ เป็นสิง่ทีจ่บัตอ้งได ้ปรากฏใหเ้หน็สิง่ทีอ่ านวยความสะดวก ผูร้บับรกิารสามารถ

รบัรูไ้ดอ้ย่างชดัเจนและง่าย สามารถสมัผสัได้ เช่น อาคาร สถานที ่อุปกรณ์ เครื่องมอื เทคโนโลยทีี่

ทนัสมยั ระบบการตดิต่อส่อสาร 

2. ความน่าเชื่อถอืของบรกิาร (Reliability) คอื ผูร้บับรกิารมคีวามเชื่อมัน่ว่าการบรกิารที่

ไดร้บัมคีวามถูกตอ้งแมน่ย าเหมาะสม มคีวามสม ่าเสมอทุกครัง้ทีม่ารบับรกิาร 

3. ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของผูร้บับรกิาร (Responsiveness) คอื ผู้

ให้บรกิารพร้อมและเต็มใจจะให้บรกิาร สามารถตอบสนองความต้องการของผู้มารบับริการได้

ทนัท่วงท ีผูร้บับรกิารไดร้บัความสะดวก และความรวดเรว็  
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4. การใหค้วามมัน่ใจ (Assurance) คอื ผูใ้หบ้รกิารมคีวามเอาใจใส่ มคีวามรู้ความสามารถ 

มคีวามช านาญ ท าให้ผู้รบับรกิารเกิดความมัน่ใจในการรบับรกิาร มคีวามเชื่อถือ รู้สึกปลอดภัย 

ไวว้างใจได ้ไมม่คีวามเสีย่ง 

5. การเอาใจใส่ (Empathy) คอื ผูใ้ห้บรกิารเขา้ถงึการบรกิาร มคีวามเขา้ใจเหน็อกเหน็ใจ 

เอาใจใส่ต่อความตอ้งการของผูร้บับรกิาร 

มารต์นิ (Martin.  1995) กล่าวว่า คุณภาพการบรกิารมคีวามส าคญัเนื่องจากเหตุผลหลกั 4 

ประการ ดงันี้คอื 

1. การเจริญเติบโตของธุรกิจบริการ เนื่องจากทุกวันนี้ผู้ประกอบการต่างๆ หันมาให้
ความส าคญักบัการบรกิารมากขึน้ การท าธุรกจิต่างๆ จงึมกีารท าควบคู่ไปกบัการใหบ้รกิาร ส่งผลให้
การเจรญิเตบิโตของธุรกจิบรกิารอยูใ่นอตัราทีส่งูมาก 

2. การแข่งขนัทางธุรกิจที่สูงขึ้น การบรกิารถือเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่ถูกน ามาใช้ในการ
แขง่ขนักบัคู่แขง่ และถา้บรษิทัหรอืองคก์รใดใหคุ้ณภาพการบรกิารไดเ้หนือกว่ากถ็อืเป็นจุดทีน่ าความ
ไดเ้ปรยีบมาใหบ้รษิทัหรอืองคก์ร 

3. ความต้องการของผูบ้รโิภค หรอืลูกค้าทีม่มีากขึน้ เน่ืองจากปจัจุบนัน้ีโลกอยู่ในยุคของ
การตดิต่อสื่อสาร ผูบ้รโิภคมคีวามรูม้ากขึน้ มคีวามตอ้งการมากขึน้ การซือ้สนิคา้เพื่อทีจ่ะไดส้นิคา้ทีม่ ี
คุณภาพเหมาะสมกบัราคาอย่างเดยีวไม่พอ เพราะผู้บรโิภคคดิว่าเป็นสิง่ที่ต้องได้รบัอยู่แลว้ แต่สิง่ที่
ผูบ้รโิภคต้องการกค็อืการบรกิารทีม่คีุณภาพ และสิง่นี้เองนับเป็นสิง่หนึ่งทีผู่้บรโิภคใชใ้นการประเมนิ
การซือ้ซ ้า หรอืการมคีวามจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้หรอืบรษิทั องคก์รนัน้ๆ ดว้ย 

คุณภาพการบรกิารสะทอ้นถงึสภาวะเศรษฐกจิ เนื่องจากผลของการมรคุณภาพการบรกิาร

ทีด่ ีน าไปสู่การเกดิการซื้อซ ้าในสนิค้าหรอืธุรกจิ ซึ่งเป็นสิง่ส าคญัที่ผู้ประกอบการทุกคนต้องการให้

เกดิขึน้กบัสนิคา้หรอืบรษิทัของตน นอกจากนี้ การทีม่คีุณภาพการบรกิารที่ดเีป็นสิง่ทีส่ามารถดงึดูด

ลกูคา้หรอืผูบ้รโิภคเดมิใหย้งัคงอยู ่อกีทัง้ยงัเป็นการสรา้งลกูคา้ใหม่ๆ เขา้มาอกีดว้ย ซึง่ทัง้หมดนี้ลว้น

มาจากการทีบ่รษิทัหรอืองคก์รมคีุณภาพการบรกิารทีด่ ี

1.9 การรบัประกัน (Warranties) คือ สัญญาที่ชดัเจนหรอืไม่ชดัเจนที่ออกโดยผู้ขายว่า

ผลิตภัณฑ์นัน้จะเป็นไปตามที่ระบุไว้ หรือว่าผู้ขายจะแก้ปญัหาให้ หรือคืนเงินของลูกค้าให้ในช่วง

ระยะเวลาที่ก าหนดไว้ (Kotler.  2003: 612) การประกนัสนิค้าหรอืบรกิาร (Guarantee) คอื การ

รบัประกนัทีผู่ซ้ ือ้จะไดร้บัการชดเชยหากสนิคา้นัน้ไม่ไดเ้ป็นไปตามความคาดหวงัทีเ่หมาะสมในตวัสนิคา้ 

บรษิทัจะตดัสนิใจเลอืกเงื่อนไขและระยะเวลาในการรบัประกนัผลติภณัฑข์องตน (Express Warranty) 

เป็นการประกนัประเภทหน่ึงทีร่ะบุไวเ้ป็นขอ้ความหรอืเป็นค าพูดซึง่มกัจะอยู่ในรปูของการใหค้วามมัน่ใจ

ที่จ ากัดในการคุ้มครอง และดูเหมอืนว่าส่วนใหญ่จะใช้เพื่อปกป้องผู้ขายจากการเรยีกร้องของผู้ซื้อ 

(Implied Warranty) นี้หมายถงึการรบัประกนัโดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อผูบ้รโิภคแมว้่าผูข้ายจะไม่ได้ระบุ
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สญัญาไว ้นอกจากนี้ผูผ้ลติก็จะมสี่วนในความรบัผดิชอบแมว้่าสญัญาซือ้ขายจะอยู่ระหว่างการตกลงกนั

ของรา้นคา้ปลกีและผูบ้รโิภค (Etzel; Walker; & Stanton.  2001: 608) 

1.10 การรบัคนื (Returns) หมายถงึ รบัเอาสิง่ของที่ซือ้ไปคืน โดยคนืเงนิใหห้รอืแลกเปลีย่น

กบัของอื่นในราคาตามแต่จะตกลงกนั (ราชบณัฑติยสถาน.  2542: 944) การคนืสนิค้าเนื่องมาจาก

เหตุผลหลายประการ รวมถงึการเน่าเสยีและการแตกหกั (Spoilage and Breakage) สนิค้าคงคลงั

ส่วนเกนิ (Excess Inventory) ความไม่พอใจของลูกคา้ (Customer Dissatisfaction) และ ซือ้เกบ็ไวม้าก

เกนิไป (Overstocks) (Marshall; & Johnston.  2010: 426; อา้งองิจาก Jayaraman; & Luo) 

2. ราคา (Price) หมายถงึ สิง่ทีบุ่คคลจา่ยส าหรบัสิง่ทีไ่ดม้าซึง่แสดงถงึมลูค่าในรปูแบบเงนิตรา

หรอือาจหมายถึงจ านวนเงนิ หรอืสิง่อื่นที่จ าเป็นต้องใช้เพื่อให้ได้มาซึ่งผลติภณัฑ์และบรกิาร นักการ

ตลาดต้องตัดสนิใจในการตัง้ราคา และการปรบัปรุงราคาเพื่อให้มูลค่าในตัวสนิค้าที่ส่งมอบให้ลูกค้า

มากกว่าราคาของสนิค้านัน้ ดงันัน้การก าหนดกลยุทธด์้านราคาจะต้องค านึงถงึการยอมรบัของลูกคา้ใน

มลูค่าของผลติภณัฑ ์ตน้ทุนของสนิคา้และค่าใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้ง และภาวการณ์ในการแขง่ขนั 

3. การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบนัและ

กจิกรรม ใชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยสนิคา้และบรกิารจากองคก์รไปยงัตลาด การจดัจ าหน่ายประกอบดว้ย 2 ส่วน 

3.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง เส้นทางที่ผลติภณัฑ์หรอืกรรมสทิธิผ์ลติภณัฑ์ถูก

เปลีย่นมอืไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจงึประกอบดว้ยผูผ้ลติ คนกลาง ผูบ้รโิภคหรอื

ผูใ้ชช้่องทางอุตสาหกรรม 

3.2 การกระจายสนิค้า หมายถึง กจิกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยตวัผลติภณัฑจ์าก

ผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ประกอบดว้ย การขนส่ง การเกบ็รกัษา การคลงั และ

การบรหิารสนิคา้คงเหลอื 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถงึ การตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มูลระหว่าง

ผูข้ายกบัผูซ้ือ้เพื่อสรา้งทศันคต ิและพฤตกิรรมการซือ้ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ข่าวสาร เพื่อจงูใจ เพื่อ

เตอืนความทรงจ า เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการส่งเสรมิการตลาดทีส่ าคญั มดีงันี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising)  

4.2 การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion)  

4.3 การใหข้า่วและประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relation)  

4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า 
ตราสินค้า (Brand name) 

ตราสนิคา้ (Brand Name) คอื ชื่อ ค าพูด เครื่องหมาย สญัลกัษณ์การออกแบบ หรอืส่วนผสม

ของสิง่ดงักล่าวร่วมกนั เพื่อแสดงถงึความแตกต่างของสนิคา้หรอืบรกิารของผู้ขายใหแ้ตกต่างไปจากคู่

แขง่ขนั (Kotler; & Armstrong.  2001) 

เมอรเ์รย ์และโอ’ดรสิคอลล ์(Murray; & O'driscoll.  1996) กล่าวว่า ตราสนิคา้ไม่ใช่เป็นเพยีง

วธิกีารออกเสยีงเท่านัน้ แต่จะประกอบด้วยกลุ่มสญัลกัษณ์ต่างๆที่ประกอบขึ้นเป็นผลติภณัฑ์ รวมทัง้

ค ามัน่สญัญาของผู้ผลติหรอืผู้ขายที่จะส่งมอบให้กบัผู้บรโิภคในรูปของรูปร่างผลติภณัฑ ์ผลประโยชน์ 

และบรกิารต่างๆ นอกจากนัน้แล้ว ตราสินค้าไม่เพียงแต่จะเป็นการน าเสนอผลติภณัฑ์ทางกายภาพ

เท่านัน้ แต่ยงัรวมถงึความสมัพนัธ ์ทางดา้นอารมณ์ทีส่รา้งสมขึน้มาตามระยะเวลาของผูบ้รโิภคผ่านทาง

ชื่อตราสนิคา้ บรรจภุณัฑ ์การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์และวธิกีารอื่นๆของการตดิต่อสื่อสาร  

ตราสินค้าหนึ่ งๆจะมีบทบาทที่แตกต่างกันไปตามกลุ่มของลูกค้าและโอกาสในการซื้อ 

โดยทัว่ไปแลว้ตราสนิคา้จะท าหน้าทีด่งันี้ คอื  

1. การอ านวยความสะดวก หมายความว่า ตราสนิคา้จะท าให้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อได้ง่าย

ขึน้ เนื่องจากผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกซือ้ผลติภณัฑท์ีม่ชีื่อคุน้หมูากกวา  

2. การใหก้ารรบัประกนั หมายความว่า ตราสนิค้าจะเป็นการรบัประกนัทางอ้อม เป็นการ

สรา้งความ เชื่อมัน่ใหเ้กดิขึน้กบัผูบ้รโิภคใหม้ากขึน้  

3. การบ่งบอกถงึลกัษณะส่วนบุคคล หมายความว่า การเลอืกตราสามารถบอกถึงรสนิยม

และบุคลกิภาพส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคได ้โดยเฉพาะอยา่งยิง่ตราทีม่ชีื่อเสยีง  

การเลอืกใชต้ราของผูบ้รโิภคจะเป็นการบอกว่าฉันอยู่ในสิง่แวดลอ้มใด และยงัเป็นการบอกว่า 

ฉนัเป็นใคร (Murray; & O'driscoll.  1996) 

คณุค่าของตราสินค้า (Brand Equity)  

ชฟิฟ์แมน และคานุกค ์ (Schiffman; & Kanuk.  2007: 224) กล่าวว่า คุณค่าในตราสนิค้า 

(Brand Equity) หมายถงึ คุณค่าทีม่อียู่ในชื่อตราสนิคา้ที่มชีื่อเสยีง เป็นลกัษณะที่แสดงถงึการยอมรบั

ผลติภณัฑใ์หม ่การจดัสรรพืน้ทีใ่นชัน้วางทีด่กีว่า คุณค่าทีร่บัรู ้คุณภาพทีร่บัรู ้ทางเลอืกในการตัง้ราคาที่

สูง และแมแ้ต่การก าหนดคุณค่าทรพัยส์นิในงบดุลของบรษิทั จากเหตุผลเหล่านี้บรษิทัจงึต้องเริม่ต้นที่

การจดัการบ ารงุรกัษาชื่อตราสนิคา้ของตน 
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แวนออเคน็ (VanAuken.  2002: 17) ได้ใหค้วามหมายของคุณค่าตราสนิคา้ ว่าหมายถงึ 

คุณค่าทางธุรกจิและความคาดหวงัต่างๆทีผู่้บรโิภคมต่ีอองคก์ร สนิคา้ หรอืบรกิาร รวมถงึประสบการณ์

จากการสื่อสารและการรบัรูท้ีผ่่านจากตราสนิคา้ 

อาเคอร ์ (Aaker.  1996) ไดน้ิยามคุณค่าของตราสนิคา้ไวว้่า เป็นชุดของสนิทรพัยแ์ละหนี้สนิ 

(Set of Assets and Liabilities) ซึง่เป็นคุณค่าทีเ่พิม่เตมิเขา้ไปในสนิค้านอกเหนือจากคุณสมบตัทิีแ่ทจ้รงิ

ของผลติภณัฑห์รอืบรกิาร โดยการเชื่อมโยงผ่านทางชื่อ และสญัลกัษณ์ตราสนิค้า ซึ่งสอดคล้องกบัค า

นิยามของฟารค์ูฮาร ์(Farquhar.  1990) ทีว่่า คุณค่าคาสนิคา้ คอื คุณค่าเพิม่ (Added Value) ทีต่รา

สนิค้าสร้างให้ผลิตภณัฑ์ ซึ่งคุณค่าเพิม่นี้ สามารถมองเห็นได้ทัง้ในมุมมองของกิจการ (Firm) ผู้ค้า 

(Trade) และผูบ้รโิภค (Consumer) ดงันี้ 

คณุค่าตราสินค้าในมมุมองของกิจการ (Firm’s Perspective) 

ในมุมมองของกิจการนั ้น คุณค่าตราสินค้าสามารถวัดได้จากกระแสเงินสดที่เพิ่มขึ้น 

(Incremental Cash Flow) จากการที่สนิคา้นัน้มตีราสนิคา้ ซึง่เป็นผลมาจากการเพิม่ขึน้ของส่วนแบ่ง

ทางการตลาด (Market Share) การตัง้ราคาไดสู้งกว่าคู่แข่ง (Premium Pricing) และการลดค่าใชจ้่าย

ทางดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

ความพยายามในการเพิม่คุณค่าใหก้บัตราสนิคา้นัน้ มเีหตุผลส าคญั 2 ขอ้ดว้ยกนั นัน่คอื เพื่อ

เป็นการตัง้ราคา (Set Price) ใหก้บัตราสนิคา้ส าหรบัเมื่อเวลาทีเ่กดิการซือ้ขายขึน้ และเพื่อเป็นการเพิม่

สนิทรพัยซ์ึง่จบัต้องไม่ได ้(Intangible Asset) นี้เขา้ไปในบญัชงีบดุล (Balance Sheet) ยิง่ไปกว่านัน้

คุณค่าตราสนิคา้ยงัมปีระโยชน์ต่อกจิการในการออกสนิคา้ใหม่ อกีทัง้ยงัช่วยในการบรหิารตราสนิค้าให้

เกดิความยดืหยุน่ในขณะทีก่จิการก าลงัตกอยูใ่นช่วงวกิฤตริวมถงึช่วยท าหน้าทีเ่ป็นเสมอืนเครื่องป้องกนั

การแขง่ขนัและการเขา้สูต้ลาดของคู่แขง่ขนัรายใหม่ 

คณุค่าตราสินค้าในมมุมองของผูค้้า (Trade’s Perspective) 

ในมุมมองของผู้ค้านัน้ คุณค่าตราสนิค้าสามารถวดัจากการมอี านาจเหนือกว่าของตราสนิค้า 

(Brand Leveraging) ทีม่เีหนือตราสนิคา้อื่นๆในตลาด ซึง่หมายถงึตราสนิคา้ทีม่คีวามแขง็แกร่งกว่าจะ

ไดร้บัการยอมรบัจากผูค้า้ จากช่องทางการจดัจ าหน่าย และการกระจายสนิคา้อย่างกวา้งขวาง โดยตรา

สนิคา้ทีผู่บ้รโิภครูจ้กักนัเป็นอย่างดนีัน้มกัจะมอี านาจต่อรองกบัคนกลางมากขึน้ ท าใหเ้สยีค่าธรรมเนียม

ในการวางสนิคา้ในจ านวนทีต่ ่ากว่า และไดร้บัการจดัสรรพืน้ทีท่ีด่ใีนการวางสนิคา้ในรา้นคา้อกีดว้ย 
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คณุค่าตราสินค้าในมมุมองของผูบ้ริโภค (Consumer’s Perspective) 

เคลเลอร ์(Keller.  2003) ไดใ้หค้ านิยามของคุณค่าตราสนิคา้ในใจของผูบ้รโิภคไวว้่าเป็นผลอนั

เนื่องมาจากความรูเ้กี่ยวกบัตราสนิคา้ (Brand Knowledge) ของผูบ้รโิภคทีต่อบสนองต่อกจิกรรมทาง

การตลาด (Marketing Response) ของแต่ละตราสนิคา้ซึง่แตกต่างกนัออกไป 

คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บรโิภคนัน้เป็นผลมาจากการที่ผู้บรโิภคมทีศันคติที่ดีและ

แขง็แกร่งเกี่ยวกบัตราสนิค้า โดยที่ทศันคตหิมายถงึ การเชื่อมโยงระหว่างสิง่ใดๆสิง่หนึ่งทีเ่กี่ยวกบัตรา

สนิคา้ และการทีผู่บ้รโิภคประเมนิสิง่ๆนัน้แลว้เกบ็ไวใ้นความทรงจ า ดงันัน้การวดัคุณค่าตราสนิคา้จงึเป็น

การวัดวัดถึงความแข็งแกร่งของทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นปจัจยัส าคัญที่ส่งผลต่อ

พฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค (Aaker.  1996) 

คุณค่าที่เพิม่ที่ผู้บรโิภคที่ได้รบัจากตราสนิค้าจะช่วยเพิม่ความมัน่ใจในการตดัสนิใจซื้อสนิค้า 

เพราะการซือ้สนิค้าจากตราสนิคา้ทีรู่จ้กัจะช่วยลดความเสี่ยงในการซือ้ลง นอกจากนัน้คุณค่าตราสนิค้า

ยงัช่วยเพิม่ระดบัความพอใจในการใชส้นิคา้ และช่วยในการตคีวาม การจดัระเบยีบ และการประมวลผล

ขอ้มลูจ านวนมากเกีย่วกบัตวัสนิคา้ของผูบ้รโิภคเป็นไปไดง้า่ยขึน้ดว้ย 

อยา่งไรกด็ ีคุณค่าตราสนิคา้ในมมุมองของกจิการและมมุมองของรา้นคา้ทีก่ล่าวมาขา้งต้นนี้ จะ

ไม่มคีวามหมายหรอืไม่มคีวามส าคญัใดๆเลย ถ้าหากว่าตราสนิค้านัน้ไม่มคีวามหมายในสายตาของ

ผูบ้รโิภค เพราะตราสนิคา้จะเพิม่คุณค่าใหแ้ก่กจิการ ผูผ้ลติ และรา้นคา้ปลกีไดห้รอืไม่นัน้ขึน้อยู่กบัว่าตรา

สนิคา้นัน้ไดใ้หคุ้ณค่าเพิม่แก่ผูบ้รโิภคหรอืไมน่ัน่เอง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



32 
 

องคป์ระกอบของคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

แบบจ าลองคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity Model) ของ อาเคอร ์(Aaker.  1991) ไดอ้ธบิาย

ว่าคุณค่าตราสนิคา้นัน้มอีงคป์ระกอบ 5 ส่วนดว้ยกนั ดงัต่อไปนี้ 

1. การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 

2. คุณภาพทีถู่กรบัรู ้(Perceived Quality) 

3. การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Associations) 

4. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 

5. สนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆของตราสนิคา้ (Other Proprietary Brand Assets) 

 

 

 

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 6 องคป์ระกอบของคุณค่าตราสนิคา้ (Aaker.  1991: 17) 

 

 

 

การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 

คุณภาพทีถู่กรบัรู ้

การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

สนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ
ของตราสนิคา้ 

คุณค่าตราสนิคา้ 

สรา้งคุณค่าใหก้บัผูบ้รโิภคดว้ยการ

ส่งเสรมิผูบ้รโิภคเกี่ยวกบั  

1. การแปลความหมาย/การจดัการ

ขอ้มลูขา่วสาร 

2. ความมัน่ใจในการตดัสนิใจซือ้

สนิคา้ 

3. มคีวามประทบัใจจากการใช้

สนิคา้/บรกิาร 

สรา้งคุณค่าใหก้บับรษิทัดว้ยการ

ส่งเสรมิเกีย่วกบั 

1. โปรแกรมการตลาดทีม่ ี

ประสทิธภิาพ 

2. ความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

3. ราคา/ส่วนต่าง 

4. การขยายตราสนิคา้ 

5. ความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั 
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องค์ประกอบที่ส าคญัของคุณค่าตราสนิค้ามอียู่ด้วยกนั 5 องค์ประกอบ ซึ่งรายละเอยีดของ

องคป์ระกอบต่าง สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 7 รายละเอยีดขององคป์ระกอบของคุณค่าตราสนิคา้ (Aaker.  1991: 17) 

ความภกัด ี

 

การตระหนกัรู ้
 

คุณภาพทีถู่กรบัรู ้
 

การเชื่อมโยง 

 

- ลดตน้ทุนทางการตลาด 
- ความไดเ้ปรยีบในมลูค่า 
- เป็นทีส่นใจของผูบ้รโิภคกลุ่มใหมใ่นแง่

ของการรบัรูแ้ละความมัน่ใจในตราสนิคา้ 
- การหน่วงเวลาในการแยง่ชงิส่วนแบ่ง

การตลาดของตราสนิคา้คู่แข่ง 

- สามารถเชื่อมโยงกบัส่วนประกอบอื่นๆที่
เกีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้ 

- ความคุน้เคยและความชอบในตราสนิคา้ 
- การบอกความหมายหรอืความเกี่ยวขอ้ง 
- การคดิทีจ่ะตดัสนิใจซือ้และใชต้ราสนิคา้ 

- เหตุผลในการซือ้ 
- ความไดเ้ปรยีบในการตัง้ราคา 
- ความแตกต่างและต าแหน่งของตราสนิคา้ 
- เป็นประโยชน์ต่อการขยายตราสนิคา้ 
- อ านาจการต่อรองกบัช่องทางจดัจ าหน่าย 

- ช่วยในดงึขอ้มลูออกมาจากความทรงจ า 
- ความแตกต่างและต าแหน่งของตราสนิคา้ 
- เหตุผลในการซือ้ 
- สรา้งทศันคต/ิความรูส้กึเชงิบวก 
- เป็นประโยชน์ต่อการขยายตราสนิคา้ 

 

คุณค่าตราสนิคา้ 

 

คณุค่าต่อผู้บริโภค 
- ลดกระบวนการคน้หาขอ้มลู 
- เชื่อมัน่ต่อการตดัสนิใจซือ้ 
- สรา้งความพงึพอใจใหผู้ใ้ช้ 

 

คณุค่าต่อกิจการ 
- ประสทิธผิลต่อการจดัการทางการตลาด 
- ผูบ้รโิภคมคีวามภกัด ี
- สามารถตัง้ราคาทีส่งูขึน้ได้ 
- ขยายตราสนิคา้ไปยงัผลติภณัฑอ์ื่นได้ 
- มคีวามไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั 
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1. การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 

อาเคอร ์ (Aaker.  1991) กล่าวว่า การตระหนักรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) หมายถงึ 

ความสามารถในการทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการจดจ าหรอืระลกึว่าตราสนิคา้เป็นส่วนหนึ่งในองคป์ระกอบ

ของผลติภณัฑ ์ 

การตระหนกัรูต้ราสนิคา้เป็นองคป์ระกอบหนึ่งของเรือ่งคุณค่าตราสนิคา้ และจดัเป็นจุดเริม่ต้นที่

จะท าให้เกดิพฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่ตราสนิค้าใดๆสามารถเข้ามาอยู่ในใจผู้บรโิภคได้ในขณะที่

ก าลงันึกถงึสนิค้าประเภทนัน้ๆอยู่ก็ย่อมแสดงว่าตราสนิค้านัน้มคีวามมัน่คงอยู่ในใจของผู้บรโิภคว่ามี

คุณภาพดแีละน่าเชื่อถือได้ ดงันัน้ จงึมกัถูกเลอืกซื้อหรอืใช้มากกว่าตราสนิค้าที่ไม่เป็นที่รู้จกั ซึ่งตรา

สนิคา้จะช่วยลดปญัหาในการแขง่ขนัทางดา้นราคา เพราะสญัลกัษณ์ตราสนิคา้จะสามารถสรา้งมลูค่าเพิม่

ใหก้บัผลติภณัฑผ์่านมลูค่าตราสนิคา้ (Brand Value) และคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 8 ระดบัการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Aaker.  1991: 17) 

การตระหนกัรูต้ราสนิคา้สามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 ระดบั ดงันี้ 

1.1 การไม่รูจ้กัตราสนิคา้ (Unawareness of Brand) เป็นระดบัทีผู่บ้รโิภคไม่รูจ้กัตราสนิคา้

เลย 

1.2 การจดจ าตราสนิคา้ได ้(Brand Recognition) เป็นระดบัทีผู่บ้รโิภคสามารถนึกชื่อตรา

สนิคา้ได ้เมือ่มกีารใหข้อ้มลูเพิม่เตมิเกีย่วกบัตราสนิคา้ 

1.3 การระลกึไดใ้นตราสนิคา้ (Brand Recall) เป็นระดบัทีผู่บ้รโิภคสามารถระลกึถงึชื่อของ

ตราสนิคา้และระดบัของผลติภณัฑ ์(Product Class) ไดโ้ดยไมต่อ้งมกีารแนะน าจากผูถ้าม 

1.4 ระดบัสูงสุดในใจ (Top of Mind) ในระดบันี้ผูบ้รโิภคสมารถระลกึถงึตราสนิคา้นัน้ๆได้

เป็นล าดบัแรก 

Brand Recall 

 

Top of Mind 

 

Brand Recognition 

 Unawareness of Brand 
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การท าให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จกัต่อผู้บรโิภคนัน้ ต้องอาศัยกระบวนการสื่อสารเพื่อให้ความรู ้

ความเขา้ใจในตราสนิคา้ เพราะจะเป็นกระบวนการเรยีนรูผ้่านรูปแบบของการสื่อสาร เช่น การเผยแพร่

ขา่วสาร การจดักจิกรรมพเิศษ ซึง่จะส่งผลต่อคุณค่าตราสนิคา้ไดด้งันี้ (Aaker.  1991) 

1. เมื่อผู้บริโภครู้จกัตราสินค้าจะเอื้อประโยชน์ต่อการสื่อสารคุณสมบัติของสินค้าไปสู่

ผูบ้รโิภค เนื่องจากผูบ้รโิภคสามารถเชื่อมโยงตราสนิคา้เขา้กบัคุณสมบตัขิองสนิคา้ไดท้นัท ี

2. การตระหนักรูต้ราสนิคา้จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความคุน้เคยกบัตราสนิคา้ และจะสามารถ

พฒันาสู่การชื่นชอบ (Liking) ต่อตราสนิคา้ 

3. การตระหนักรู้ตราสนิค้าเป็นการแสดงถึงความมตีวัตน (Presence) ค ามัน่สญัญา 

(Commitment) คุณลกัษณะ (Attributes) ของสนิคา้ต่อผูบ้รโิภคผ่านการสื่อสารการตลาด เพื่อแสดง

ใหต้ราสนิคา้มคีวามแตกต่างหรอืน่าสนใจมากกว่าตราสนิคา้คู่แขง่ 

     

2. คณุภาพท่ีถกูรบัรู้ (Perceived Quality) 

คุณภาพที่ถูกรบัรู ้(Perceived Quality) หมายถงึ ตวัแปรในรปูแบบต่างๆ คุณภาพทีถู่กรบัรู้

ของตราสนิคา้จะท าใหเ้กดิเหตุผลในการซือ้ โดยชีใ้หเ้หน็ว่ามตีราสนิคา้ไหนบา้งทีอ่ยู่ในใจและไม่ไดอ้ยู่ใน

ใจของผูบ้รโิภค และตราสนิคา้ไหนทีถู่กเลอืกซือ้ (Aaker.  1991) 

คุณภาพที่ถูกรบัรู้สามารถที่จะแสดงถงึความรู้สกึของผู้บรโิภคที่รบัรู้ถงึคุณภาพโดยรวมหรอื

ความที่เหนือกว่าของสนิค้าหรอืบรกิาร โดยจะมกีารค านึงถงึวตัถุประสงค์ในการใช้งานหรอืคุณสมบตัิ

ของสนิคา้นัน้ๆ คุณภาพทีถู่กรบัรูจ้ะไมเ่ปลีย่นตามความพงึพอใจในสนิคา้เสมอไป (Aaker.  1991) 

คุณภาพที่ถูกรบัรูย้งัสามารถช่วยสรา้งความแตกต่าง (Differentiation) และก าหนดต าแหน่ง 

(Positioning) ให้กบัตราสนิค้า อีกทัง้ยงัท าให้เจ้าของตราสนิค้านัน้ตัง้ราคาในระดบัที่สูง (Premium 

Price) ซึง่สามารถก่อใหเ้กดิผลก าไรกบัเจา้ของตราสนิคา้ได้ (Aaker.  1991) 

นอกจากนัน้ คุณภาพที่ถูกรบัรู้ยงัสามารถช่วยดึงดูดความสนใจของกลุ่มช่องทางการจดั

จ าหน่าย (Channel Member Interest) ท าใหส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆสามารถกระจายไปสู่ผูบ้รโิภคไดง้่าย

และทัว่ถึงมากขึ้น รวมถึงช่วยส่งเสริมให้เกิดคุณค่ากับตราสินค้าได้ในฐานะที่ท าให้ธุรกิจประสบ

ความส าเรจ็ไดใ้นระยะยาว ซึง่เมื่อผูบ้รโิภคมองเหน็ว่าตราสนิคา้มคีุณภาพดแีลว้ จะเกดิความชื่นชอบใน

ตราสนิคา้ และซือ้สนิคา้ดงักล่าวมากขึน้ ท าใหส้นิคา้มสี่วนแบ่งทางการตลาดมากตามไปดว้ย อกีทัง้ เมื่อ

ผู้บรโิภคเกดิความชื่นชอบในคุณภาพแล้ว จะเป็นการลดต้นทุนในการที่บรษิทัต้องท าการจดักิจกรรม

ทางการตลาดเพื่อรกัษาฐานลูกค้าเดมิ เพราะลูกค้าทีช่ื่นชอบก็พรอ้มที่จะให้การสนับสนุนตราสนิค้าอยู ่

และเมื่อสินค้าหรอืบรกิารได้มกีารพฒันาคุณภาพอย่างต่อเนื่อง ก็จะช่วยสร้างความได้เปรยีบในการ



36 
 

แขง่ขนัสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการขยายตราสนิคา้ (Brand Extension) โดยใชต้ราสนิคา้เดมิกบัสนิคา้

ประเภทใหม่ๆ  

 

3. การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand Associations) 

การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ หมายถงึ ทุกสิง่ทุกอย่างทีเ่ชื่อมต่อกบัตราสนิคา้เขา้กบัความทรงจ า

พืน้ฐานประสบการณ์ของผู้บรโิภค หรอืการเปิดรบัการสื่อสารของผู้บรโิภค การเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า

อาจประกอบดว้ย คุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์คุณประโยชน์ทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค การใชง้าน วถิชีวีติ ระดบัของ

ผลติภณัฑ ์คู่แข่งรายอื่น และประเทศผู้ผลติของผลติภณัฑ ์การเชื่อมโยงตราสนิคา้จะแขง็แกร่งขึน้หาก

ได้รบัการสนับสนุนผ่านเครื่องมอืการสื่อสารการตลาด ดงันัน้ ตราสนิค้าจงึมสี่วนช่วยท าให้ผู้บรโิภค

สามารถดึงข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าออกมาจากความทรงจ า ท าให้สินค้ามคีวามแตกต่างจากคู่แข่ง

รวมทัง้ท าใหผู้บ้รโิภคมเีหตุผลในการซือ้สนิคา้โดยการสรา้งทศันคตเิชงิบวกใหก้บัตราสนิคา้ และสามารถ

เพิม่โอกาสในการขยายตวัของสนิคา้ผ่านตราสนิคา้ไดง้่ายขึน้ดว้ย ในการเชื่อมโยงตราสนิคา้นัน้สามารถ

แบ่งออกเป็น 3 ลกัษณะ ดงันี้ (Aaker.  1991) 

3.1 การเชื่อมโยงดา้นคุณสมบตัขิองตราสนิคา้ (Attribute) เป็นการเชื่อมโยงทีเ่กี่ยวขอ้งกบั

คุณสมบตัขิองสนิคา้โดยตรง (Product Related Attributes) หมายถงึ ลกัษณะทางกายภาพหรอื

หน้าทีใ่ช้สอยของตวัสนิค้าหรอืบรกิารกบัตราสนิคา้ และคุณสมบตัทิีไ่ม่ เกี่ยวขอ้งกบัตวัสนิค้า (Non-

Product Related Attributes) ไดแ้ก่ ขอ้มลูดา้นราคา (Price Information) บรรจุภณัฑ ์(Packaging) 

หรอืขอ้มลูดา้นลกัษณะของผูใ้ช ้(User Imagery) และภาพลกัษณ์ในการใช ้(Usage Imagery) ของ

ตราสนิคา้นัน้ (Keller.  1993) 

3.2 การเชื่อมโยงดา้นคุณประโยชน์ของตราสนิคา้ (Benefit) เป็นการเชื่อมโยงทีเ่กีย่วกบั

คุณค่าเฉพาะบุคคลทีไ่ดร้บัจากการใชป้ระโยชน์ในสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ อนัไดแ้ก่ คุณประโยชน์ดา้น

การใชง้าน (Function Benefit) เช่น การใหค้วามเยน็ของเครือ่งปรบัอากาศ คุณประโยชน์ดา้น

ประสบการณ์ (Experiential Benefit) เป็นคุณสมบตัทิีไ่ดจ้ากคุณสมบตัทิางกายภาพของตวัสนิคา้ ซึง่

เกดิคุณค่าจากความรูส้กึของผูบ้รโิภคเมือ่ไดใ้ชส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้ และคุณประโยชน์ดา้นสญัลกัษณ์ 

(Symbolic Benefit) เป็นคุณสมบตัทิีไ่มเ่กีย่วขอ้งกบัตวัสนิคา้ เป็นการบ่งบอกบุคลกิและการแสดง

ตวัตนของผูบ้รโิภคทีต่อ้งการสื่อใหผู้อ้ื่นรบัรูโ้ดยผ่านการใชส้นิคา้หรอืบรกิาร (Keller.  1998) 

การเชื่อมโยงตราสนิคา้นัน้ สามารถส่งผลต่อการตอบสนองต่อกจิกรรมทางการตลาดของ

แต่ละตราสนิคา้แตกต่างกนั โดยขึน้อยูก่บัปจัจยัเหล่าน้ี 
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3.2.1 ความชื่นชอบ (Favorability) เกดิขึน้จาการทีผู่บ้รโิภคมคีวามเชื่อ หรอืรูส้กึไดว้่า

ตราสนิคา้นัน้มคีุณสมบตัแิละคุณประโยชน์สามารถตอบสนองต่อความต้องการ จนไดร้บัความพงึ

พอใจ ซึง่จะก่อใหเ้กดิทศันคตทิางบวกต่อตราสนิคา้ 

3.2.2 ความแขง็แกรง่ (Strength) เป็นผลจาการเชื่อมโยงขอ้มลูจากความทรงจ าเกี่ยวกับ

ตราสนิค้าว่ามคีุณภาพอย่างไร สามารถรบัขอ้มลูและรกัษาขอ้มลูที่เป็นส่วนหนึ่งของตราสนิคา้ได้

เพยีงใด ปจัจยัที่ช่วยในการเชื่อมโยงให้มคีวามแขง็แกร่งมากขึ้น คอื ระดบัความเกี่ยวพนัของ

ผู้บรโิภคที่มต่ีอข้อมูล (Personal Relevance) ปรมิาณและความต่อเนื่องของข้อมูลที่น าไป

เชื่อมโยงกบัตราสนิคา้นัน้ๆ 

3.2.3 ความโดดเด่น (Uniqueness) ความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของคุณประโยชน์หรอื

คุณสมบตัขิองตราสนิค้าที่แตกต่างจากตราสนิค้าอื่น และเป็นที่ประจกัษ์แก่ผู้บรโิภคในด้านบวก 

จนเกดิทศันคตทิีด่แีละตดัสนิใจซือ้ตราสนิคา้นัน้ (Keller.  1998) 

3.3 การเชื่อมโยงด้านทศันคตขิองตราสนิค้า (Attitude) เป็นการเชื่อมโยงที่เกี่ยวกบัการ

ประเมนิโดยรวมของผู้บรโิภคที่มต่ีอตราสนิค้า ทศันคติของตราสนิค้ามคีวามส าคญัเพราะเป็นรากฐาน

ส าหรบัความประพฤตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้ เช่น ตวัเลอืกตราสนิคา้ ทศันคติของ

ตราสนิค้าของผู้บรโิภคมกัขึน้อยู่กบัการตดัสนิใจเฉพาะที่เกี่ยวขอ้งกบัคุณสมบตัแิละคุณประโยชน์ของ

ตราสินค้า ซึ่งเป็นสิ่งส าคญัที่แสดงให้เห็นว่าการเกิดคุณประโยชน์มีความเกี่ยวข้องกับคุณสมบตัิที่

สมัพนัธ์กบัผลติภณัฑ ์คุณประโยชน์ด้านการใช้งาน และ (หรอื) ความเชื่อที่เกี่ยวกบัคุณสมบตัทิี่ไม่

สมัพนัธก์บัผลติภณัฑ ์คุณประโยชน์ดา้นสญัลกัษณ์และประสบการณ์ (Keller.  1998) 

 

 

 

 

                                                                                                                

ภาพประกอบ 9 ประเภทหลกัของการเชื่อมโยงตราสนิคา้ (Keller.  1998) 

 

 

ประเภทของการเชื่อมโยง
ตราสนิคา้ 

คุณสมบตั ิ

ประโยชน์ 

ทศันคต ิ

สมัพนัธก์บัผลติภณัฑ ์

ไมส่มัพนัธก์บัผลติภณัฑ ์

การใชง้าน ประสบการณ์ สญัลกัษณ์ 
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4. ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

ชฟิฟ์แมน และคานุกค ์(Schiffman; & Kanuk.  2007: 220) กล่าวว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

(Brand Loyalty) หมายถงึ ความพงึพอใจทีส่ม ่าเสมอ และ (หรอื) การซือ้ตราสนิคา้เดมิในผลติภณัฑ์ของ

บรษิทัใดบรษิทัหน่ึง เป็นการศกึษาถงึอุปนิสยัในการบรโิภคของผูซ้ื้อพบวาตราสนิคา้ทีม่สี่วนครองตลาด

มากเพิม่สงูขึน้จะเป็นส่วนเดยีวกนักบักลุ่มของผูซ้ือ้ทีม่คีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้นัน้ 

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เป็นสิง่ทีแ่สดงถงึความยดึมัน่ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอตราสนิค้า ความภกัดต่ีอ

ตราสนิค้าเป็นองค์ประกอบของคุณค่าตราสนิค้า (Brand Equity) ที่ส าคญัที่สุดของคุณค่าตราสนิค้า 

เพราะหากผู้บริโภคไม่เห็นความแตกต่างของสินค้าในแต่ละตราสินค้า ก็จะเป็นเหตุผลให้ผู้บรโิภค

ตดัสนิใจซือ้ตราสนิคา้อื่น แต่ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ในระดบัสูง จะท าใหผู้บ้รโิภคมกีารซื้อ

สินค้าอย่างต่อเนื่อง รวมทัง้ยงัเป็นองค์ประกอบหลักที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ ้า ผู้บริโภคที่มี

ประสบการณ์การต่อรองการใช้สนิค้ากจ็ะสามารถลดต้นทุนทางการตลาดใหก้บัตราสนิค้านัน้ กจิการมี

อ านาจในการต่อรองกับร้านค้าและยงัช่วยปกป้องตราสินค้าต่อการคุกคามจากคู่แข่ง อันจะเป็นสิ่ง

สะท้อนให้เห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของตราสนิค้านัน้ นอกจากนี้ ความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้า

สามารถแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้ (Aaker.  1991) 

ระดบัแรก คอื ผู้ซือ้ไม่มคีวามภกัดต่ีอตราสนิค้า (Non-Loyal Buyer) เป็นความภกัดต่ีอตรา

สนิค้าระดบัต ่าที่สุด โดยลูกค้าไม่เห็นความแตกต่างระหว่างตราสนิค้า และสามารถเปลี่ยนไปใช้ตรา

สนิคา้อื่นๆไดจ้ากความชื่นชอบ ตามความสะดวก หรอืการจดักจิกรรมของตราสนิคา้คู่แขง่ 

ระดบัทีส่อง คอื ผู้ซื้อจากความเคยชนิ (Habitual Buyer) เป็นกลุ่มลูกค้าทีพ่อใจในระดบัต ่า 

หรอืเริม่พงึพอใจกบัตราสนิคา้ทีใ่ชอ้ยู ่แต่คดิว่าไมม่เีหตุผลเพยีงพอในการเปลีย่นไปใชต้ราสนิคา้อื่น หรอื

อาจจะเรยีกว่าซือ้เพราะความเคยชนิ 

ระดบัทีส่าม คอื ผูซ้ือ้ทีค่ดิถงึต้นทุนในการเปลีย่นตราสนิคา้ (Switching Cost Loyal) การที่

ผูบ้รโิภครูส้กึว่าเมื่อเปลีย่นไปใชต้ราสนิคา้อื่น อาจหมายถงึต้นทุนของเวลา (Cost in Time) ต้นทุนทาง

การเงนิ (Money) ต้นทุนในความเสีย่ง (Risk) และต้นทุนในการกระท าการคน้หา (Performance) หรอื

ในการเปลีย่นตราสนิคา้ 

ระดบัทีส่ ี ่คอื เป็นมติรดบัตราสนิคา้ (Friend of the Brand) เป็นระดบัทีผู่้บรโิภครูส้กึว่าตรา

สนิคา้คอืเพื่อน ผูบ้รโิภคจะมคีวามรูส้กึผูกพนั โดยจะใหค้วามส าคญักบัสญัลกัษณ์ (Symbol) มคีวามชื่น

ชอบต่อตราสนิค้าอย่างแท้จรงิ (Favorability) ประสบการณ์ที่เกี่ยวขอ้งกบัตราสนิค้า (Set of Use 

Experience) หรอืการรบัรูต่้อคุณภาพในระดบัสงู (A High Perceived Quality) 
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ระดบัทีห่า้ คอื ผูซ้ือ้มคีวามผูกพนั (Committed Buyer) เป็นระดบัสูงสุดของความภกัดต่ีอตรา

สนิค้า โดยผู้บรโิภคกลุ่มนี้คดิว่าตราสนิคา้มคีวามผูกพนัและตราสนิค้าทีต่นใช้สามารถสะท้อนถงึความ

เป็นตวัตนของเขาได ้จนผูบ้รโิภคเกดิความภาคภมูใิจเมือ่ไดซ้ื้อตราสนิคา้นัน้ๆ 

 

 

 

 

  

 

 

 

ภาพประกอบ 10 ระดบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Aaker.  1991: 40) 

ระดบัของความภกัดขีองตราสนิคา้นัน้ สามารถวดัไดจ้ากรปูแบบการซือ้ทีเ่กดิขึน้จรงิของตรา

สนิค้านัน้ หรอืวดัจากอตัราในการซื้อซ ้า (Repurchasing Rates) ความน่าจะเป็นที่ลูกค้ากลบัมาซื้อ 

(Percent of Purchases) และจ านวนตราสนิคา้ของสนิคา้ทีถู่กซือ้ (Number of Brand Purchased) 

 ปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดี มดีงันี้ 

 1. ความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) โดยปกตแิลว้ลูกคา้มกัจะพฒันาความ

เชื่อเดมิที่มอียู่ให้กลายเป็นความคาดหวงักบัสิง่ที่จะเกิดขึ้นหรอืได้รบัก่อนการตดัสนิใจท าอะไรลงไป 

ความพงึพอใจของลกูคา้เป็นสิง่ทีไ่ดร้บัหลงัจากการซือ้สนิคา้หรอืเป็นการประเมนิผลจากการซือ้สนิคา้ไป

แล้ว ดงันัน้เป้าหมายของการวดัผลและบรกิารความพงึพอใจของลูกค้าในการสะสมประสบการณ์ของ

ลกูคา้ผ่านตราสนิคา้ สนิคา้ องคก์ร หรอืสถานทีข่ายสนิคา้ ท าใหน้ักการตลาดต้องพยายามทีจ่ะเขา้ใจใน

เรือ่งนี้ โดยสรา้งความแตกต่างระหว่างความคาดหวงั และการกระท าของสนิคา้นัน้ใหม้ชี่องว่างน้อยทีสุ่ด

เท่าทีจ่ะท าได้ โดยพยายามสรา้งความพอใจผ่านสิง่ทีน่อกเหนือความคาดหวงัก่อนการซื้อสนิค้า ซึ่งจะ

ส่งผลต่อความภกัดขีองลูกค้าที่มต่ีอตราสนิค้า ปกติแล้วช่องว่างดงักล่าวของแต่ละบุคคลนัน้ มกัจะมี

ความแตกต่างกนั ซึง่นกัการตลาดหลายคนทราบดวี่า ลกูคา้มคีวามอดทนต่อความคาดหวงัและความพงึ

Committed  
Buyer 

 
Friend of the Brand 

 Switching Cost Loyal 

 Habitual Buyer 

 Non-Loyal Buyer 
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พอใจอยา่งจ ากดั หากจะถามว่าแลว้ท าไมผูภ้กัดเีหล่านัน้จงึตอ้งเปลีย่นตราสนิค้าทีต่นเองภกัดนีัน้มเีท่าๆ

คู่แขง่ 

 พฤตกิรรมดงักล่าวขึน้อยู่กบัความสมัพนัธ์ระหว่างลูกค้ากบัองค์กรว่ามมีากน้อยแค่ไหนด้วย 

ปกติแล้วลูกค้ามกัชอบอะไรที่หลากหลายและมคีล้ายคลึงกับสิ่งที่เคยมอียู่ คนทัว่ไปมกัจะแสวงหา

ประสบการณ์ใหม่เสมอ เพราะว่าเขามกัจะไดร้บัอะไรทีน้่อยและมคีวามพงึพอใจจากสนิค้าเดมิๆ ดงันัน้

นกัการตลาดตอ้งสรา้งความแปลกใหมแ่ละสรา้งความพงึพอใจกบัลกูคา้ใหไ้ดอ้ย่างต่อเนื่องตลอดเวลา 

 2. ความเชื่อถอืและความไวใ้จ (Trust) เป็นปจัจยัทีแ่สดงถงึความสมัพนัธร์ะหว่างกนัและกนั 

ความสมัพนัธ์จากอารมณ์ ความไว้วางใจจะยงัคงอยู่ก็ต่อเมื่อบุคคลมคีวามมัน่ใจ ความไว้ใจจะช่วยลด

ความไม่แน่นอน ความเสี่ยงและความระมดัระวงัของกระบวนการความคิดในการตอบสนองอย่าง

ทนัททีนัใดที่มต่ีอตราสนิค้า หรอือาจหมายถงึการที่มลีูกค้ามคีวามเชื่อมัน่ต่อนักการตลาดว่าเป็นคนที่

น่าเชื่อถอืและมคีวามซื่อสตัย ์ส าหรบัพนักงานขายนัน้ลูกคา้มคีวามเชื่อมัน่ในความจรงิใจตรงไปตรงมา

และมคีวามรบัผดิชอบต่อลูกคา้ ถ้ามกีารจดัส่งสนิคา้กม็คีวามมัน่ใจว่าสนิคา้จะถูกส่งไปถงึมอืตามเวลาที่

ก าหนด ดงันัน้นักการตลาดทีต่้องการจะสรา้งความไวก้บัลูกคา้จะต้องรกัษาและสื่อสตัยต่์อค าพูดตนเอง 

ตลอดจนยดึมัน่ในค าสญัญาทีม่ต่ีอลกูคา้ใหไ้ด้ 

 3. ความเชื่อมโยงผูกพนักบัอารมณ์ (Emotional Bonding) การทีผู่บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอตรา

สนิค้า นัน่หมายถึงความผูกพนัที่มต่ีอตราสินค้าหรอืมกีารติดต่อเป็นประจ ากบัองค์กร และท าให้เขา

เหล่านัน้มคีวามชื่นชอบต่อองคก์รนัน่เอง โดยสิง่เหล่านี้จะสะสมเป็นคุณค่าหรอืทรพัยส์นิของตราสนิค้า 

(Brand Equity) ซึง่เกดิจากประโยชน์ของสนิคา้ หรอืบรกิารทีน่อกเหนือจากบทบาทหน้าทีข่องตราสนิคา้

เพียงล าพงั ท าให้การบรหิารความสมัพนัธ์ของลูกค้าต้องเข้ามามีบทบาท และมีอิทธิพลเหนือจาก

ความคดิของผู้บรโิภคและสรา้งความรูส้กึทีใ่กล้ชดิผูกพนักบัลูกค้า ผ่านความไว้วางนัน่เอง การบรหิาร

ความสมัพนัธก์บัลกูคา้ตอ้งพยายามสรา้งความเชื่อมโยงทางอารมณ์ กบัระบบเทคโนโลยใีหก้ลมกลนืกนั

เพื่อสรา้งการบรหิารลูกคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship Management: CRM) การตดิต่อทีม่พีลงั

อ านาจอย่างมากระหว่างกระบวนการสรา้งความสมัพนัธแ์ละผลของพฤตกิรรมอย่างเตม็ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้ 

ความเป็นมติรและปฏสิมัพนัธข์องบุคคลมผีลต่อตราสนิคา้และองคก์ร 

 4. ลดทางเลอืกและนิสยั (Choice Reduction and Habit) ปกตลิกูคา้มแีนวโน้มของธรรมชาตทิี่

จะลดทางเลอืกอยูแ่ลว้ ซึง่มกัไม่เกนิ 3 ทางเลอืก คนมกัรูส้กึมคีวามสุขกบัความคลา้ยคลงึในเรื่องของตรา

สนิค้า และสถานการณ์ที่เป็นที่รูจ้กักนัด ีซึ่งได้รบัจากในอดตี ปจัจุบนั และอนาคต ส่วนของความภกัดี

ของลูกค้า อย่างเช่นการไม่เปลี่ยนยี่ห้อ คือพื้นฐานของการสะสมประสบการณ์ตลอดเวลา ด้วยการ

กระท าซ ้าๆกบัตราสนิคา้ รา้นคา้ และบรษิทั ในการพฒันานิสยัซึง่เป็นผลทีเ่กดิอย่างต่อเนื่อง เช่น การไป

ซูเปอร์มาร์เก็ตเดิมๆบ่อยครัง้ การท าอะไรที่เปลี่ยนแปลงใหม่นัน้ย่อมน ามาซึ่งต้นทุนและความเสี่ยง 
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โดยเฉพาะความเสีย่งอนัเกดิจากการซือ้สนิค้าที่ไม่คุ้นเคย ลูกคา้มกัจะคดิว่าตราสนิค้าใหม่ไม่ดเีท่าตรา

สนิคา้เดมิๆทีเ่คยใชม้าก่อน และกเ็ชื่อว่าเพื่อนของเขากค็ดิเหมอืนๆกนักบัเขาในเรือ่งดงักล่าว 

 5. ประวตัขิองบรษิทัผูผ้ลติสนิคา้ (History of Company) การสรา้งลกัษณะทีแ่ตกต่างประกอบ

กบัสิง่อื่นๆซึ่งเกิดระหว่างพฤติกรรมการซื้อสนิค้าและประวตักิารติดต่อกบัองค์กรและภาพลกัษณ์นัน้

ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าทัง้สิ้น ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรก็คือการรบัรู้เกี่ยวกับองค์กรใน

ภาพรวม ซึ่งสามารถมภีาพลกัษณ์ที่ชื่นชอบบนความภกัดขีองลุกค้า สรา้งการตอบสนองเป็นนิสยัต่อ

องคก์รและตราสนิคา้ การรบัรูเ้กี่ยวกบัภาพลกัษณ์และประวตัขิององคก์รมผีลต่อความตัง้ใจ ความภกัด ี

และการซือ้สนิคา้ของลกูคา้ 

 จากโมเดลความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคและการเชื่อมโยงของความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ 

มดีงันี้  Consumers Trust a Brand and the Link to Brand Loyalty (Geok Theng Lau.  1999) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 11 โมเดลความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคและการเชื่อมโยงของความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้  
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 ความหมายของการเลอืกหวัขอ้ในกรอบ ดงันี้ 

 1.  บุคลกิของตราสนิคา้ (Brand Characteristics) เกดิขึน้ก่อนความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ ซึง่

บุคลกิของตราสนิคา้จะสะทอ้นใหเ้หน็ถงึกฎแห่งความจ าเป็นทีสุ่ดทีท่ าใหเ้กดิความยอมรบัในใจในขณะที่

ผูบ้รโิภคตดัสนิใจทีจ่ะไวว้างใจในตราสนิคา้หรอืตรานัน้ๆ กเ็หมอืนกบัการตดัสนิใจของบุคคลไปยงัผูอ้ื่น

ก่อนการตดัสนิใจว่าได้สิง่ทีเ่ป็นเพื่อนได้ ผูบ้รโิภคก็เช่นกนั ตดัสนิตราสินค้าก่อนทีจ่ะซือ้ หรอืการสรา้ง

ความคุน้เคยกบัมนัก่อนนัน่เอง รปูแบบจากงานวจิยัเรื่องความไวว้างในระหว่างบุคคลนัน้มปีจัจยัขึน้อยู่

กบัความมชีื่อเสยีง (Zucher.  1986) และความสามารถของตราสนิคา้นัน้ๆ (Andaleep; & Anwar.  

1996) 

1.1 Brand Reputation เป็นความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้นัน้มาจากความคดิเหน็ของผูอ้ื่น

ที่แสดงว่าสนิค้านัน้ดแีละสามารถเชื่อถอืได้หรอืไม่เสยีง่าย ตามสนิค้าที่มชีื่อเสยีงนอกจากสามารถ

พฒันาขึน้จากการโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์ยงัเกดิมาจากความมอีทิธพิลของคุณภาพและการใช้งาน

หรอืใชบ้รกิาร (Creed and Miles.  1996)  พบว่าความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้จะน าไปสู่ความ

คาดหวงัของลกูคา้ทีเ่ป็นบวกต่อตวัสนิคา้ 

1.2 Brand Competence คอื ความสามารถหรอือ านาจแห่งตราสนิค้า เป็นหนึ่งเดยีวที่

สามารถน าไปสู่การแก้ปญัหา เพื่อบรรลุเป้าหมายแห่งความต้องการของลูกค้าความสามารถเป็น

ทกัษะและคุณสมบตัิที่จะน าไปสู่เป้าหมายและมอีิทธิพลให้บรรลุต่อความมุ่งหมายหรอืเป็นความ

ตอ้งการ (Butter; Cantrell. 1984; อา้งองิใน Butler. 1991) 

 2. คุณสมบตัขิองบรษิทั (Company Characteristics) สามารถหยัง่ถงึระดบัทีม่ต่ีอผูบ้รโิภคที่

ไวว้างใจต่อตราสนิคา้ ความรูข้องผูบ้รโิภคเกีย่วกบับรษิทัภายใต้ตรานัน้ๆ เหมอืนว่าจะเป็นกุญแจเพื่อไข

เข้าไปสู่ตราสินค้านัน้ๆ ฉะนัน้คุณสมบตัิของบรษิัทเป็นตวัเสนอให้เกิดผลลพัธ์ต่อความไว้วางใจของ

ผู้บรโิภค นัน้คอืความไว้วางใจในตวับรษิัท หรอืความมชีื่อเสยีงในบรษิัทนัน่เอง (Yamagishi; &  

Yamagishi.  1994) เป็นแรงจงูใจทีย่อมรบับรษิทั (Kumar; & Scheer.  1995) และเป็นการยอมรบัดา้น

บูรณาการขอบรษิทั Trust in Company ภายใต้บรรษทัภบิาลทีลู่กคา้จะยอมรบัได้นัน้องคก์รจะต้อง

ปฏบิตัติามกฎระเบยีบและสญัญาทีว่างไว ้ซึง่เป็นจรรยาบรรณ และความซื่อสตัยข์องบรษิทันัน้ (Mayer; 

et al. 1995) 

 3. บุคลกิตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค (Consumer Brand) กล่าวคอื ไม่เพยีงแต่ความคลา้ยคลงึกนั

ระหว่างแนวความคดิของผูบ้รโิภคและบุคลกิของตราสนิคา้เท่านัน้ ความชอบในตราสนิคา้ประสบการณ์

ในตราสนิคา้ ความพงึพอใจตราสนิค้า และการไดร้บัการสนับสนุนจากตราสนิคา้เป็นสิง่ทีส่่งผลต่อความ

ไว้วางใจในตราสนิค้า ความพงึพอใจในตราสนิค้า และการได้รบัการสนับสนุนจากตราสนิค้า เป็นสิง่ที่

ส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
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3.1 Brand Satisfaction เป็นความพงึพอใจในตราสนิคา้ซึง่ (Butler. 1991) กล่าวว่าเป็น

การตอบสนองทีจ่ะท าใหเ้กดิความไวว้างใจในธุรกจินัน้ๆ เมื่อลูกคา้ไดใ้ชส้นิคา้และเกดิความพงึพอใจ

จะเป็นการตอกย า้ท าใหเ้กดิการยอมรบัตราสนิคา้ ซึง่ลกูคา้จะมคีวามไวว้างใจในตราสนิคา้มากขึน้ 

3.2 Peer Support ในการบอกต่อเป็นทางทีท่ าใหบุ้คคลอื่นเกดิความไวว้างใจโดยจากกลุ่ม

หนึ่งไปยงัอกีกลุ่มหนึ่งใหเ้หน็คุณค่าของสนิคา้นัน้ และการไวว้างใจจะถูกบอกกล่าวจากบุคคลหนึ่งไป

ยงับุคคลอื่น (เช่น เพื่อน บุคคลทีต่ดิต่อกนั หรอืสมาชกิ) หรอืจากกลุ่มดงักล่าวไปยงัผูบ้รโิภค ท าให้

ผูบ้รโิภคมคีวามไวว้างใจในตราสนิคา้ซึง่เป็นสิง่ทีท่ าใหเ้กดิความเชื่อถอืไดเ้รว็ 

 4. การไวว้างใจในตราสนิคา้ (Trust in Brand) จากเหตุผลขอ้ 1-3 ขา้งต้น ท าใหลู้กคา้เกดิการ

ไวว้างใจในตราสนิคา้ และท าใหล้กูคา้ยงัคงใชบ้รกิารต่อไป 

 5. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) เมื่อผูบ้รโิภคใชผ้ลติภณัฑข์องตราสนิคา้ใดๆเป็น

ระยะเวลานาน จะเป็นที่มาของความจงรกัภกัดีต่อตราสินค้านัน้ๆโดยผู้บรโิภคจะช่วยเผยแพร่และ

ประชาสมัพนัธโ์ดยการบอกต่อไปยงับุคคลอื่นใหใ้ชผ้ลติภณัฑข์องตราสนิคา้นัน้ต่อไป 
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ข้อมลูเก่ียวกบัเส้ือผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 
ประวติัของ UNIQLO 

UNIQLO (ยนูิโคล่) เป็นแบรนดเ์สื้อผา้ส าเรจ็รปูชัน้น าโดยบรษิทั ฟาสท์ รเีทลลิง่ จ ากดั (Fast 

Retailing Co., Ltd.) จากประเทศญี่ปุ่น ซึง่ก่อตัง้ขึน้เมื่อวนัที่ 1 พฤษภาคม ค.ศ. 1936 ด้วยทุดจด

ทะเบยีน 10,273 ล้านเยน  โดยมสี านักงานใหญ่ตัง้อยู่ในจงัหวดัยามากูช ิประเทศญี่ปุ่น และสาขาใน

หลายประเทศ เช่น ประเทศสหรฐัอเมรกิา อังกฤษ ฝรัง่เศส รัสเซีย จีน ฮ่องกง ไต้หวนั เกาหลีใต ้

ฟิลปิปินส ์มาเลเซยี สงิคโปร ์และประเทศไทย (Fast Retailing.  2012: ออนไลน์) 

UNIQLO เป็นบรษิัทญี่ปุ่นแนวใหม่ที่มคีวามมุ่งมัน่ตัง้ใจที่จะพฒันาเสื้อผ้าแนวแคชชวล 

(Casual) ทีม่คีุณภาพเพื่อทุกคน และเป็นบรษิทัทีก่ าลงัขยายตวัอย่างสูงและต่อเนื่อง ในฐานะผูผ้ลติและ

ผูจ้ าหน่ายเสือ้ผ้าในแบบ SPA (Specialty Store/Retailer of Private Label Apparel) ซึง่กค็อืการ

ควบคุมกระบวนการผลติเองทัง้หมด ตัง้แต่การวางแผนการผลติ การจดัส่ง ไปจนถงึการจดัจ าหน่าย โดย

เสาะหาวตัถุดบิชัน้เลศิ ไดท้ าการปรกึษาโดยตรงไปยงัผูผ้ลติทัว่โลก ไมว่่าจะเป็น เสน้ใยขนแกะแคช็เมยีร ์

พรเีมีย่มดาวน์ และผา้ฝ้ายสุพมีา เพื่อมุ่งสู่การผลติเสือ้ผา้ทีม่ปีระสทิธภิาพและ ไดคุ้ณภาพในมาตรฐาน

ขัน้สงู อกีทัง้ยงัสรา้งสรรคค์วามตอ้งการใหม่ๆจากการท างานร่วมกบัผูผ้ลติเพื่อคดิคน้และพฒันาวตัถุดบิ

ใหม้ฟีงัก์ชัน่การใชง้านทีด่ขี ึน้ อาท ิฮทีเทค อลัตรา้ไลทด์าวน์ และ AIRism (Fast Retailing.  2012: 

ออนไลน์) 
UNIQLO ได้ประสบความส าเรจ็ในตัวเอง โดยอาศยัความแตกต่างจากการแข่งขนัโดยการ

พฒันาผลติภณัฑท์ี่ไม่ซ ้ากนั และการพฒันาอย่างรวดเรว็ท าใหเ้กดิการปรบัเปลีย่นไปสู่การผลติเพื่อให้

สอดคล้องกบัสภาพแวดล้อมทีย่อดขายล่าสุดและลดค่าใช้จ่ายเกบ็งานเช่นค่าใช้จ่ายบุคลากรและให้เช่า  

ซึง่นี่คอืวธิกีารของกระบวนการภายในองคก์รของ UNIQLO ในการผลติเสือ้ผา้ส าเรจ็รปูทีม่คีุณภาพสูงใน

ราคาทีเ่หมาะสม (Fast Retailing.  2012: ออนไลน์)  

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 12 ตราสนิคา้ของ UNIQLO (Fast Retailing.  2012: ออนไลน์) 
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UNIQLO ในประเทศญ่ีปุ่ น 

UNIQLO ได้สรา้งการเปลี่ยนแปลงในวงการสนิค้าเสื้อผ้าในญี่ปุ่นด้วยการน าสนิค้าคุณภาพ

ปานกลางราคาถูกมาวางขายในตลาด และได้ร ับการตอบรับที่ดีจากผู้บริโภคชาวญี่ปุ่น ซึ่งได้ร ับ

ผลกระทบจากเศรษฐกิจที่ซบเซาต่อเนื่องมาเป็นระยะเวลาหลายปี ส่งผลให้บรษิทัเสื้อผ้ารายอื่นๆใน

ญี่ปุ่นต้องปรบัตวัเพื่อผลติสนิค้าที่สามารถแข่งขนัได้ โดยนับตัง้แต่ปีค.ศ.1990 บรษิัทหลายแห่งต่าง

พึ่งพาการผลติในประเทศจนีโดยใช้ขอ้ได้เปรยีบด้านราคาค่าแรงที่ต ่าผลติสนิค้าเพื่อน าเข้ามาขายใน

ตลาดญีปุ่น่ (โลกการคา้.  2554: ออนไลน์) 

การที ่UNIQLO เป็นเสือ้ผา้ทีม่คีุณภาพดทีีส่ามารถซือ้ไดใ้นราคาถูก เพราะว่าสามารถผลติใน

บรษิัทเครอืข่ายที่ก่อตัง้ขึ้นในที่ประเทศจนี เพราะด้วยค่าแรงของแรงงานจนีที่ต ่า ท าให้ประสบ

ความส าเรจ็ในการผลติเสื้อผา้คุณภาพดใีนราคาที่ไม่สูงเกนิได้ นอกจากนัน้ที่ประเทศญี่ปุ่นต้นทุนการ

ด าเนินงานยงัถูกควบคุมใหม้รีาคาถูกดว้ย และค่าเงนิเดอืนทีถู่กของพนักงาน UNIQLO ในประเทศญี่ปุ่น

นัน้ทีเ่ป็นทีก่ล่าวถงึเป็นอยา่งมาก (นิปปอน โนะ ซโึบ๊ะ.  2554: ออนไลน์) 

ภาพลักษณ์ของยูนิโคล่ของชาวญี่ปุ่นคือ “เสื้อผ้าที่ไม่ได้มีความน่าสนใจ แต่มีราคาถูก 

คุณภาพสงู และยงัสามารถสวมใส่ไดน้าน” การทีส่ภาพเศรษฐกจิทีย่ ่าแย่ชาวญี่ปุ่นจงึไดร้บัประโยชน์เป็น

อย่างมาก โดยเฉพาะชุดชัน้ใน เสือ้เชิต้ กางเกงยนีส์ และสนิคา้ทีส่วมใส่ในชวีติประจ าวนัต้องเป็นสนิคา้

ของ UNIQLO เสมอๆ ความคดิน้ีถูกแทรกซมึอยูใ่นความตดิของชาวญีปุ่น่ เพราะชาวญี่ปุ่นจะสวมเสือ้ผา้

ซอ้นกนัโดยการสวมเสือ้ผา้หลายชัน้กนัเป็นหลกั จงึท าใหค้นภายนอกไม่เหน็ขา้งในว่าสวมใส่เสือ้ผา้ของ

ยูนิโคล่ และก็ยงัมคีนจ านวนมากที่สวมเสื้อด้านนอกด้วยแบรนด์อื่นๆ แต่ว่าเพราะมคีนจ านวน

ค่อนขา้งมากทีส่วมใส่ UNIQLO ท าใหก้ารใส่ UNIQLO เป็นทีส่ ิง่ทีน่่าอายเกดิภาพลกัษณ์ในแง่ลบ ดว้ย

เหตุนี้ตอนทีส่วมใส่ยนูิโคล่ขา้งในและคนภายนอกรูแ้ละจะพูดว่า "ยูนิบาเระ (กระแสยนูิ)" กจ็ะท าให้ผูใ้ช้

สนิคา้เกดิความอายขึน้มาเลก็น้อย (นิปปอน โนะ ซโึบ๊ะ.  2554: ออนไลน์) 

การที ่UNIQLO ประสบความส าเรจ็ ประธานกรรมการ ทาดาช ิยานาอ ิไดก้ล่าวว่า “UNIQLO 

คอืเสื้อผ้าของประชาชน” ที่ประชาชนจ านวนมากสามารถสวมใส่ได้ ทัง้ราคาถูก คุณภาพก็ดี คอื

ความหมายของเสือ้ผ้าน้ี แนวคดิน้ี ท าให้ธุรกจิของญี่ปุ่นประสบความส าเรจ็ และท าให้คนจ านวนมาก

ระวงัไมใ่ชค้ าว่า “ยนูิบาเระ” และในทุกๆวนักส็วมใส่ UNIQLO ไม่ว่าจะเป็นต่างชาติ เช่น ชาวจนี ไต้หวนั

และฮ่องกง ต่างกไ็ด้รบัการยอมรบัและความนิยมเป็นอย่างมาก นอกจากนัน้ในเมอืงที่มชีื่อเสยีงอย่าง

ปารสี ลอนดอน และนิวยอรก์ ทีเ่รยีกไดว้่าเป็นที่เมอืงทีส่่งออกแฟชัน่ต่างกไ็ดร้บัความนิยมเช่นเดยีวกนั 

(นิปปอน โนะ ซโึบ๊ะ.  2554: ออนไลน์)  
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ในปี 2553 ทีผ่่านมา UNIQLO มยีอดขายรวม 8 หมื่นลา้นเยน และคาดว่าจะมยีอดขายรวมถงึ 

1 แสนลา้นเยน หรอืราวๆ 35,000 ลา้นบาท ในปี 2554 ซึง่ปีเดยีวกบัที่ UNIQLO ไดเ้ปิดสาขาแห่งแรก

ในประเทศไทยซึง่ตัง้อยู่ทีศู่นยก์ารคา้เซน็ทรลัเวลิด์ ส่วนในประเทศญี่ปุ่น UNIQLO มสีาขาทัง้สิน้ 842 

สาขา ซึง่ในย่านการคา้ใหญ่ๆอาจจะมถีงึ 3-4 รา้นในแหล่งเดยีวกนั โดยทีผ่่านมาในปี 2554 UNIQLO 

ไดส้รา้งยอดขายในประเทศญี่ปุ่นไดม้ากกว่า 6 หมื่นลา้นเยน จากตลาดเครื่องนุ่งห่มรวมซึง่มมีลูค่ารวม

มากกว่า 1 ลา้นลา้นเยน ซึง่หากเป้าหมายยอดขายปีน้ีเป็นไปตามคาดที ่ 1 แสนลา้นเยน นัน่เท่ากบัว่า 

UNIQLO จะกลายเป็นผู้ผลติเสือ้ผา้ทีค่รองมลูค่าตลาดถงึ 1 ใน 10 ของประเทศญี่ปุ่น และมยีอดขาย

เตบิโตเป็นอนัดบั 4 ของโลกในกลุ่มผูผ้ลติเสือ้ผา้ (โพสชินัน่ิง แมกกาซนี.  2554: ออนไลน์) 

 

 

ภาพประกอบ 13 ยอดขายและจ านวนสาขาทัว่โลกของ UNIQLO (Fast Retailing.  2012: ออนไลน์) 

UNIQLO ในประเทศไทย 

UNIQLO ได้เปิดสาขาแรกในประเทศไทยในวนัที่ 9 กนัยายน พ.ศ. 2554 โดยตัง้อยู่ใน

ศูนยก์ารค้าเซน็ทรลัเวลิด์ ภายใต้คอนเซป็ต์ “From Tokyo to Bangkok” และได้ท าการเปิดสาขาใน

ศูนยก์ารคา้เพิม่อกี 5 สาขา ไดแ้ก่ สาขาเซน็ทรลัลาดพรา้วสาขาเซน็ทรลั แกรนด ์พระราม 9 สาขาเมกะ 

บางนา สาขาสยาม พาราก้อน และสาขาเดอะมอลล ์บางกระปิ ตามล าดบั รวมเป็น 6 สาขาในประเทศ

ไทยตามแผนการขยายตลาดทัว่โลกของบรษิทั (Uniqlo.  2012: ออนไลน์) 
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UNIQLO ในประเทศไทยมผีลติภณัฑอ์ยูห่ลายหลายรปูแบบตามลกัษณะการใชง้าน เช่น เสือ้

ยดื เสือ้เชิต้ เสือ้ท-ีเชิต้ เสือ้กนัหนาว กางเกงขายาว/สัน้ กางเกงยนื กระโปรง ชุดเดรส ชุดชัน้ใน เครือ่ง

แต่งกาย และกระเป๋า ซึง่มผีลติภณัฑส์ าหรบัผูใ้หญ่ เดก็ และเดก็ทารก (Uniqlo.  2012: ออนไลน์) 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 14 เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO (Uniqlo.  2012: ออนไลน์) 

นวตักรรมของ UNIQLO 
HEATTECH คอื ชื่อเทคโนโลยเีสน้ใยกนัความหนาวของแบรนด ์UNIQLO ทีใ่ชเ้สน้ใยไฟเบอร์

ลกัษณะกลวง ท าใหอ้ากาศภายในเส้นใยช่วยป้องกนัความหนาวได ้นอกจากนัน้มนัยงัมสี่วนผสมของ 

“ผา้เรยอง” อนัเป็นฉนวนคอยดูดซบัความชืน้จากร่างกายแลว้เปลีย่นเป็นความรอ้นเพื่อช่วยรกัษาความ

อบอุ่นแก่ผูส้วมใส่ ยงัไม่พอแค่นัน้ วสัดุ HEATTECH ของ UNIQLO ยงัผสมกรดอะมโินจากโปรตนีนม

เพื่อให้เส้นใยมีความอ่อนนุ่ม สวมใส่สบายอีกด้วย ปจัจุบนัสนนราคาของเสื้อชัน้ในเทคโนโลย ี

HEATTECH นี้ตกอยูท่ีต่วัละ 300-500 บาท (ชชัรพล เพญ็โฉม.  2555: ออนไลน์) 

 

 
 

ภาพประกอบ 15 เทคโนโลย ีHEATTECH ของ UNIQLO (Uniqlo.  2012: ออนไลน์) 

 

http://www.uniqlo.com/ht_w/us/
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งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
กลัยา กมลรตัน์. (2553) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง “ปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้

ชุดชัน้ในชายในกรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบว่า อายุมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ใน

ชายในดา้นรปูแบบของชุดชัน้ในชายประเภทกางเกงชัน้ใน ชนิดผา้ โทนส ีความถี่ในการซื้อ ปรมิาณการ

ซือ้ต่อครัง้ และจ านวนเงนิทีซ่ือ้ ระดบัการศกึษาและอาชพี มคีวามสมัพนัธ ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ใน

ชายในด้านรูปแบบชุดชัน้ในชายประเภทเสื้อ รูปแบบของชุดชัน้ในชายประเภทกางเกงชัน้ใน ชนิดผ้า 

โทนสี สถานที่ซื้อ ความถี่ในการซื้อ ปรมิาณการซื้อต่อครัง้ และจ านวนเงนิที่ซื้อ รายได้ต่อเดือน มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในชายในดา้น รปูแบบของชุดชัน้ในชายประเภทกางเกงชัน้ใน 

ชนิดผ้า โทนสี สถานที่ซื้อ ความถี่ในการซื้อ ปริมาณการซื้อต่อครั ้ง และจ านวนเงินที่ซื้อ ความ

หลากหลายของสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อชุดชัน้ในชายในด้านรูปแบบชุดชัน้ในชาย

ประเภทเสื้อ ชนิดผ้า สถานที่ซื้อ ปริมาณการซื้อต่อครั ้ง และจ านวนเงินที่ซื้อ การออกแบบมี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในชายในด้านรูปแบบของชุดชัน้ในชายประเภทกางเกงชัน้ใน 

ชนิดผ้า ความถี่ในการซื้อและจ านวนเงนิทีซ่ื้อ และคุณภาพผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ซือ้ชุดชัน้ในชายดา้น รปูแบบของชุดชัน้ในชายประเภทกางเกงชัน้ใน 

จนิตนา สแีสด. (2549) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง “ความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้เสือ้ผา้ ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็นหญงิ อายุมากกว่า 20-25 ปีระดบั

รายไดท้ี่ได้จากการท างานและ/หรอืจากผู้ปกครองต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 4,000 บาท และจ านวน

เงนิทีซ่ือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปูเฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ในช่วง 501-1,000 บาท ใหค้วามส าคญักบัปจัจยัดา้นการเลอืก

ซือ้เสื้อผา้และด้านราคาในการเลอืกซือ้เสื้อผา้อยู่ในระดบัใหค้วามส าคญั ปจัจยัดา้นเวลาในการเลอืกซื้อ

เสื้อผ้าให้ความส าคญัระดบัปานกลาง มคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบับรรทดัฐานในการเลอืกซื้อเสื้อผ้าอยู่ใน

ระดบัด ีความพงึพอใจต่อตราสนิคา้ AIIZ ระดบัเฉยๆ และมคีวามจงรกัภกัด ีคดิเป็นรอ้ยละ 34.3 และไม่

มคีวามจงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้า คดิเป็นรอ้ยละ 65.8 จากการทดสอบสมมตฐิานสรุปไดว้่า ปจัจยัดา้นจุด

มุ่งเน้นการตระเวนซื้อเสือ้ผา้ในส่วนการของการเลอืกซื้อเสื้อผ้ายีห่้อที่มคีวามน่าสนใจ ปจัจยัด้านความ

พงึพอใจของลูกค้าในส่วนของความพงึพอใจเมื่อสวมใส่เสือ้ผา้ยีห่้อ AIIZ และความถูกต้องแล้วในการ

ตดัสนิใจเลอืกซือ้เสือ้ผา้ยีห่อ้ AIIZ มผีลต่อความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้เสือ้ผา้ อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 

.05 ส าหรบัดา้นอื่นๆไมม่ผีลต่อความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้เสือ้ผา้ 
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จรีพา วงศ์ธดิา. (2551: บทคดัย่อ) ได้ท าการวจิยัเรื่อง “บทบาทของคุณค่าตราสนิคา้และ       

ปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิค้าหตัถกรรมยีห่้อ “Doi Tung by 

Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มลูกคา้ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

เพศหญงิ  โดยส่วนใหญ่จะมอีายุ 31-40 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมสีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั 

อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน ต าแหน่งเจา้หน้าที/่พนกังานประจ าส านักงาน มรีายไดป้ระจ าส่วนบุคคลต่อ

เดอืนต ่ากว่าหรอืเทยีบเท่า 20,000 บาท กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็ระดบัดถีงึคุณค่าตราสนิค้า 

โดยรวม มลีกัษณะค่านิยมโดยรวมค่อนไปทางซ้าย มคีวามคดิเหน็ปจัจยัดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวมระดบัด ี

มคี่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ 10,045.71  บาทต่อครัง้ และมรีะยะเวลาการเป็นลูกคา้เฉลีย่ 2.34  ปี ปจัจยัส าคญั

ที่ท าให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้า คอื การบรกิารที่ด ีลวดลายสนิค้า และความหลากหลายของ

สนิคา้ ลกูคา้ทีม่อีาย ุระดบัการศกึษาสงูสุด สถานภาพการสมรส อาชพี ต าแหน่งงาน และรายได้ต่อเดอืน

ต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้าหตัถกรรมยีห่้อ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ด้าน

ค่าใชจ้า่ยเฉลีย่ต่อการซือ้แต่ละครัง้แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ปีจจยัดา้นคุณค่า

ตราสนิคา้และพฤตกิรรมดา้นคา่ใชจ้า่ยเฉลีย่ต่อการซือ้แต่ละครัง้ มคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนัใน

ระดบัค่อนข้างต ่าอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และปจัจยัด้านค่านิยมกับพฤติกรรมด้าน

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อการซื้อแต่ละครัง้ มคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัค่อนข้างต ่า อย่างมี

นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ปจัจยัทางการตลาดด้านผลติภณัฑก์บัพฤตกิรรมด้านค่าใชจ้า่ยเฉลีย่ต่อ

การซื้อแต่ละครัง้ มคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัค่อนขา้งต ่าอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่

ระดบั 0.01 

ชลธชิา วศิวสมภพ. (2555: บทคดัย่อ) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง “ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้

เสือ้ผา้สตรผี่านช่องทางอนิเทอรเ์น็ต” ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุอยู่ในช่วง

อายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี สถานภาพโสด มรีะดบัการศกึษาสูงสุดปรญิญาตรหีรอืสูงกว่า เป็นผู้มี

รายไดป้ระจ า ไดแ้ก่ ขา้ราชการ/ รฐัวสิาหกิจ/พนักงานบรษิทัเอกชน ระดบัรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 25,001-

35,000 บาท ส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการซือ้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 5 ครัง้ต่อปี มคี่าใช้จา่ยเฉลีย่ต่อครัง้ 501-

1,500 บาท โดยช าระค่าสนิค้าผ่านบญัชธีนาคารมากทีสุ่ด รองลงมาคอื ช าระผ่านบตัรเครดติ และช าระ

ทางไปรษณีย์ ตามล าดบั ทศันคตทิี่มต่ีอปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ปจัจยัที่มอีิทธพิลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้เสื้อผา้สตรผีา้นช่องทางอนิเทอร์เน็ต โดยประเดน็ที่ผ์ตอบแบบสอบถามหค์วามส าคญั

มากที่สุดของแต่ละด้าน ประกอบไปด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ได้แก่ รูปแบบของเสื้อผ้ามกีารออกแบบตาม

สมัยนิยม ด้านบริการ ได้แก่ การให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้า ด้านราคา ได้แก่ ราคาสินค้า

สมเหตุสมผล ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไดแ้ก่ รปูแบบเวบ็ไซตน่์าสนใจ สวยงาม ใช้งา่ย หาขอ้มลูง่าย 

น่าเชื่อถือ ด้านการส่งเสรมิการตลาด ได้แก่ การแนะน าสินค้าที่น่าสนใจให้ทราบล่วงหน้า และด้าน
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กระบวนการ ได้แก่ ความสะดวก ความหลากหลาย และความปลอดภยัในการช าระค่าสนิคา้ และพบว่า

สว่นใหญ่มแีนวโน้มการซือ้เสือ้ผา้สตรผีา้นช่องทางอนิเทอรเ์น็ตในอนาคต คดิเป็นรอ้ยละ 88.8 

นัทธมน หมทอง. (2555) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง “คุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ

โทรศพัท์มอืถอืไอโฟนของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ซื้อ

โทรศพัทม์อืถอืไอโฟน รุน่ iPhone 4 มขีนาดหน่วยความจ า 16 GB โดยซือ้ทนัททีีอ่อกวางจ าหน่าย และ

ซือ้จากรา้นตวัแทนจ าหน่ายของเครอืข่ายโทรศพัทม์อืถอื AIS 

นรศิรา วรรณศุลผล. (2549) ไดท้ าการวจิยัเรือ่ง “ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูปสตรใีนห้างสรรพสนิค้าในกรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบว่า การ

เลอืกสถานทีใ่นการซื้อ มคีวามสมัพนัธ์กบั อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา ลกัษณะงาน รายได้

ต่อเดือน ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ช่วงเวลาที่ซื้อ มี

ความสมัพนัธก์บั อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา ลกัษณะงาน รายไดต่้อเดอืน ผลติภณัฑ ์ราคา 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ความถี่ในการซื้อ มคีวามสมัพนัธ์กบั สถานภาพ

สมรส ระดบัการศกึษา ลกัษณะงาน รายไดต่้อเดอืน ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการ

ส่งเสรมิการตลาด โอกาสที่ซือ้ มคีวามสัมพนัธ์กบั อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา ลกัษณะงาน 

รายได้ต่อเดอืน ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด และประเภทของ

เสื้อผ้า มีความสัมพันธ์กับ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา ลักษณะงาน รายได้ต่อเดือน 

ผลติภณัฑ ์ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่าย  

ยรรยงรตัน์ สงัขะเวส. (2551) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ปจัจยัที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปูและความภกัดต่ีอตราสนิค้า BROTHER HOOD ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มสีถานภาพโสด มอีายุอยู่ ในช่วง 24-29 ปี 

ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,001-20,000 บาท มี

การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา และ

ดา้นการจดัจ าหน่ายของเสือ้ผ้าส าเรจ็รปูยีห่้อ BROTHER HOOD โดยรวมผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็อยู่ใน

ระดบัด ีส่วนด้านการส่งเสรมิการตลาดของเสือ้ผ้าส าเรจ็รปูยีห่้อ BROTHER HOOD โดยรวมผูบ้รโิภคมี

ความคิดเห็นอยู่ ในระดับโดยรวมอยู่ ในระดับปานกลาง ผู่บริโภคมีแรงจูงใจต่อเสื้อผ่าส าเร็จรูป 

BROTHER HOOD โดยรวมอยู่ในระดบัจงูใจมาก เมื่อพจิารณาป็นรายด้านพบว่า ผูบ้รโิภคมแีรงจงูใจ  

ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์โดยรวมอยู่ในระดบัจงูใจมาก ผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิค้าโดยรวมอยู่

ในระดบัภกัด ีผูบ้รโิภคทีม่อีายุ อาชพี รายได้เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้

ส าเรจ็รปู BROTHER HOOD ในดา้นจ านวนทีซ่ือ้ (ชิน้/ปี) ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่าง

กนั มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้าส าเรจ็รปู BROTHER HOOD ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาทต่อ
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ครัง้) ปจัจยัทางการตลาดด้านผลติภณัฑโ์ดยรวมและด้านการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปูยีห่้อ BROTHER HOOD ดา้นจ านวนชิน้ทีซ่ือ้ (ชิน้/ปี) ปจัจยัทาง

การตลาดด้านราคาโดยรวมมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปยี่ห้อ BROTHER 

HOOD ดา้นจ านวนชิน้ทีซ่ือ้ (ชิน้/ปี) ปจัจยัทางการตลาดด้านการจดัจ าหน่ายโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูปยีห่้อ BROTHER HOOD ดา้นจ านวนชิน้ที่ซือ้ (ชิ้น/ปี) ปจัจยัทาง

การตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่ายและดัานการส่งเสริมการตลาดโดยรวมมี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปูยีห่อ้ BROTHER HOOD ดา้นค่าใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้

ต่อครัง้ (บาท) ปจัจยัด้านแรงจูงใจโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูปยี่ห้อ 

BROTHER HOOD ดา้นจ านวนชิน้ทีซ่ือ้ (ชิน้/ปี) และด้านค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) และความ

ภกัดต่ีอตราสนิคา้โดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้าส าเรจ็รปูยีห่้อ BROTHER HOOD 

ดา้นจ านวนชิน้ทีซ่ือ้ (ชิน้/ปี) และดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) 

สุกญัญา วงษ์บณัฑติ. (2546: บทคดัย่อ) ที่ไดท้ าการวจิยัเรื่องความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนผสม

ทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้วยัรุ่นในสยามสแควร ์ผลการวจิยัพบว่า วยัรุ่นทีซ่ือ้เสือ้ผา้ส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญงิ มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิาตรี/ปวส. มรีายไดต่้อเดอืน 2,501-5,000 บาท จะมาซือ้

เสือ้ผา้ 1 ครัง้โดยเฉลีย่ใน 1 เดอืน ไมม่กี าหนดวนัทีแ่น่นอนในการมาซือ้เสือ้ผา้ ช่วงเวลาทีน่ิยมมาซือ้คอื 

15.01-18.00 น. และประเภทของเสือ้ผา้ทีน่ิยมซือ้คอื เสือ้ยดื โดยมจี านวนชิน้ของเสือ้ผา้ต่อครัง้จ านวน 

2 ชิน้ มรีะดบัราคาโดยประมาณประมาณต่อ 1 ชิน้ อยู่ที ่251-500 บาท จ านวนเงนิทีม่าซือ้เสือ้ผา้แต่ละ

ครัง้ จ านวน 501-1,000 บาท ส าหรบัสาเหตุในการมาซื้อเสื้อผ้าคอื ใส่เพื่อไปเที่ยว และประเภทของ

รา้นคา้ทีน่ิยมมาซือ้เสือ้ผา้ในสยามสแควร ์คอื รา้นทีม่ยี ีห่อ้เป็นของทางรา้นเอง 

สนัธนี พรหมอกัษร. (2551: บทคดัย่อ) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง “คุณค่าตราสนิคา้ทีส่มัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอภตัตาคารเอม็เคโกลด์” ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 235 คน อายุระหว่าง 26-30 ปี ระดบัการศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีอาชพี

พนักงานบรษิทัเอกชน รายไดเ้ฉลีย่ประมาณ 20,001-25,000 บาท ผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอภตัตาคารเอม็

เคโกลดใ์นดา้นคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นต่างๆ ดงันี้ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้อยู่ในระดบัไม่ด ี ดา้นคุณภาพ

การรบัรูอ้ยู่ในระดบัด ี ดา้นความผูกพนักบัตราสนิคา้อยู่ในระดบัปานกลาง ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้

อยู่ในระดบัไม่ดี ปจัจยัด้านคุณค่าตราสนิค้าโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ผู้บรโิภคมทีศันคติต่อ

ภตัตาคารเอ็มเคโกลดใ์นดา้นปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านต่าง ดงันี้ ด้านผลติภณัฑอ์ยู่ใน

ระดบัด ี ด้านราคาอยู่ในระดบัปานกลาง ดา้นการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดบัปานกลาง ด้านการส่งเสรมิ

การตลาดอยู่นระดบัไม่ด ีดา้นกระบวนการใหบ้รกิารอยู่ในระดบัด ีดา้นพนักงานผูใ้หบ้รกิารอยู่ในระดบัดี 

ดา้นการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพอยู่ในระดบัด ีทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม ปาน
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กลาง จากการศกึษาดา้นพฤตกิรรมการเขา้ใชบ้รกิารทีภ่ตัตาคารเอม็เคโกลด์ พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่

เคยใช้บรกิารที่ภตัตาคารเอม็เคโกลดม์าก่อน ช่วงเวลาที่ผูบ้รโิภคเขา้ใช้บรกิารส่วนใหญ่ คอื 12.01-

15.00 น. บุคคลทีเ่ขา้ใชบ้รกิารดว้ย คอื เพื่อน สาขาทีเ่ขา้ใชบ้รกิาร คอื สาขาหา้งสรรพสนิคา้สยาม 

พารากอน ความถี่ในการใชบ้รกิารประมาณ 2.31 ครัง้ และค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ คอื 1091.25 บาท 

จ านวนบุคคลที่เขา้ใช้บรกิารประมาณ 3.69 คน สาเหตุทีเ่ขา้ใช้บรกิาร คอื อาหารมรีสชาตอิร่อย 

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารในดา้นความถี่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่

ระดบั .05 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารในดา้นความถี่แตกต่างกนัอย่าง

มนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัด้านคุณค่าตราสนิค้ากับ

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารในดา้นความถี่และในดา้นค่าใชจ้่ายเฉลีย่ พบว่าความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัดา้น

คุณค่าตราสนิคา้กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารในดา้นความถี่มคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนั สมัพนัธ์

ในระดบัสูงมากอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และพบว่าความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัคุณค่าตรา

สนิคา้กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารในดา้นค่าใชจ้่ายเฉลีย่มคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางตรงกนัขา้มในระดบั

ค่อนขา้งต ่า อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัดา้นส่วน

ประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้บรกิารในด้านความถี่และในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ย พบว่า

ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้บรกิารในด้านความถี่มี

ความสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลางอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และพบว่า

ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารในด้านค่าใช้จ่าย

เฉลี่ยมคีวามสมัพนัธ์กนัไปในทศิทางตรงกนัขา้มในระดบัค่อนข้างต ่าอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั  

.01 

สุนทรยี ์บุญญาพงษ์พนัธ์. (2543: บทคดัย่อ) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง “พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้า 

Brand Name ของนักศกึษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบว่า กลุ่ม

ตวัอย่างส่วนมากมรีายได้ต่อเดอืนเฉลี่ยระหว่าง 5,001-10,000 บาท โดยกลุ่มตวัอย่างนิยมใช้เสื้อผ้า 

Brand Name ยีห่อ้ Esprit มากที่สุด และเหตุผลของการเลอืกซือ้เสือ้ผ้า Brand Name เนื่องมาจาก

คุณภาพของสนิคา้นัน้เป็นสิง่ส าคญั ส าหรบัสขีองเสื้อผา้ทีก่ลุ่มตวัอย่างนิยมซื้อมากที่สุดได้แก่สดี าและสี

ขาว ในส่วนของลวดลายของเสื้อผ้านัน้ กลุ่มตวัอย่างส่วนมากนิยมซือ้เสือ้ผ้าแบบไม่มลีวดลาย ในด้าน

การวางแผนการซือ้เสือ้ผา้ Brand Name นัน้พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนมากไม่เคยท าการวางแผนการซือ้

ล่วงหน้าบางครัง้ ส าหรบับุคคลทีก่ลุ่มตวัอย่างมกัจะปรกึษาและไปซือ้เสือ้ผา้ Brand Name ดว้ยคอืกลุ่ม

เพื่อน ในด้านของแหล่งขอ้มูลข่าวสารจากทางนิตยสาร สื่อสิง่พมิพ์มากที่สุด ส าหรบัสถานที่ซื้อเสื้อผ้า 

Brand Name นัน้กลุ่มตวัอย่างส่วนมากซือ้เสือ้ผา้ Brand Name จากหา้งสรรพสนิคา้ โดยราคาทีพ่งึ

พอใจซือ้มากทีสุ่ดคอื ราคาต ่ากว่า 1,000 บาท และกลุ่มตวัอยา่งนิยมซือ้เสือ้ผา้ Brand Name เดอืนละ 1 
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ครัง้ และจ านวนเงนิที่ใช้ซื้อในแต่ละครัง้ประมาณ 1,001-2,000 บาท ส าหรบัปจัจยัที่ใช้ประกอบการ

พจิารณาเลอืกซือ้เสือ้ผา้ Brand Name พบว่าปจัจยัดา้นผลติภณัฑใ์นส่วนของคุณภาพ และความคงทน

ของสนิค้าเป็นส่วนที่ส าคญัที่สุดในการตดัสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมาคอืการที่สนิค้านั ้นๆใช้วสัดุที่มี

คุณภาพในการผลิตสินค้า ดงัจะเห็นได้จากการที่กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า Brand Name 

เนื่องจากราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ และสนิคา้นัน้สามารถหาซือ้ไดง้่าย อกีทัง้พนักงานมกีารใหบ้รกิารที่

ดสี าหรบัในดา้นการส่งเสรมิการตลาดนัน้ การลดราคาจะมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ Brand Name 

มากทีสุ่ด 

 



 
 

 

บทท่ี 3 

วิธีการด าเนินวิจยั 

ในการวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษาเรื่อง “ผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ

ซือ้เสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร” โดยผู้วจิยัได้ด าเนินการตามขัน้ตอน

ดงัต่อไปนี้ 

1.  การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 

2.  การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

3.  วธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

4.  การจดักระท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 

5.  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 

1.  การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัในครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้และใชส้นิคา้ UNIQLO ในกรงุเทพมหานคร 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  คือ ผู้บริโภคที่ซื้อและใช้สินค้า UNIQLO ใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถทราบจ านวนที่แน่นอนได้ ดงันัน้ผู้วจิยัจงึได้ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง

โดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่างส าหรบัการประมาณค่าสัดส่วนประชากรในกรณีไม่ทราบจ านวน

ประชากรของทาโร่ ยามาเน่ (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2542: 74) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และความ

ผดิพลาดทีย่อมรบัไดไ้ม่เกนิ 5% ไดก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 ตวัอย่าง และเพิม่จ านวนตวัอย่าง 4% จงึ

ไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน 

  
    

  
 

โดยที ่ : 

  =   ขนาดตวัอย่าง 

Z =     ระดบัความเชื่อมัน่ 

P =     สดัส่วนของประชากรทีผู่ว้จิยัท าการสุ่ม 

q     =        1 –p 

E     =     ค่าความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัได้ 
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ในทีน่ี้ ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ที ่0.95 จะไดค้่า     
 

 =        =  1.96 

ค่าความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัได ้       =  0.05 

เมือ่ไมท่ราบค่าสดัส่วนของประชากรทีจ่ะสุ่ม (p) ไดใ้ชค้่า p สงูสุด คอื 0.5 

เพราะฉะนัน้จะไดก้ลุ่มตวัอย่าง 

   
(    ) (   )(   )

(    ) 
 

  384.16 หรอื 385 ตวัอยา่ง  

ขนาดตวัอย่างทีค่ านวณไดเ้ท่ากบั 385 คน และเพิม่จ านวนตวัอยา่งจ านวน 15 คน รวม

ตวัอยา่งทัง้หมด 400คน 

วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดก้ าหนดกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งตามขัน้ตอน ดงันี้  

ขัน้ตอนที ่1 ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลอืกเกบ็ขอ้มลูที่

ศูนยก์ารคา้ทีม่รีา้น UNIQLO ในกรุงเทพมหานคร 6 สาขา (Uniqlo.  2555: ออนไลน์) ไดแ้ก่ เซน็ทรลั

เวลิด์ เซน็ทรลัลาดพรา้ว เซน็ทรลั แกรนด์ พระราม 9 เมกะ บางนา สยามพารากอน และเดอะมอลล ์

บางกระปิ และค านวณหาขนาดตวัอยา่งทีจ่ะเกบ็ในแต่ละศูนยก์ารคา้ดงันี้ 

ขนาดตวัอยา่งทีจ่ะเกบ็แต่ละเขต  =  
ขนาดตวัอยา่งทัง้หมด

จ านวนเขตทีเ่ลอืก
 

       =  
   

 
 

  ขนาดตวัอย่างทีจ่ะเกบ็แต่ละเขต  = 66.67 

ตาราง 3 จ านวนทีต่อ้งเกบ็แบบสอบถาม 

ศูนยก์ารคา้ทีท่ าการเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้และใชส้นิคา้ UNIQLO (คน) 
1. เซน็ทรลัเวลิด ์ 67 คน 

67 คน 
67 คน 
67 คน 
66 คน 
66 คน 

2. เซน็ทรลัลาดพรา้ว 
3. เซน็ทรลั แกรนด ์พระราม 9  
4. เมกะ บางนา 
5. สยามพารากอน 
6. เดอะมอลล ์บางกระปิ 

รวมทัง้หมด 400 คน 
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ขัน้ตอนที ่2 เลอืกตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในสาขาแต่ละแห่ง โดยให้

ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกค าตอบเอง (Self-Administered Questionnaires) จนครบจ านวน

ตวัอยา่ง 400 คน 

 

2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
2.1 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยั 

เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการ

เกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง ซึง่สรา้งขึน้เพื่อศกึษาถงึ “ผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิล

ต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร”โดยสรุปสามารถแบ่ง

ออกเป็น 4 ส่วน 

 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 

อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ซึง่มลีกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close Ended Question) ให้

เลอืกตอบ เพยีงขอ้เดยีว จ านวน 5 ขอ้ โดยค าถามแต่ละขอ้แสดงประเภทของขอ้มลูดงันี้ 

 ขอ้ 1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ไดแ้ก่  

  1.ชาย  

   2.หญงิ 

 ขอ้ 2 อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ซึง่การก าหนดช่วงอาย ุ

ได้ถูกแบ่งออกเป็นช่วงๆตามมาตรฐานการจัดกลุ่มอายุที่ส านักงานสถิติแห่งชาติก าหนดไว้ตาม 

Standard International Age Classification ขององคก์ารสหประชาชาตเิป็นหลกัในการพจิารณา เพื่อให้

เป็นมาตรฐานสากลและผู้ใช้ข้อมูลสามารถเปรยีบเทยีบขอ้มูลกนัระหว่างประเทศได้ มาตรฐานการจดั

กลุ่มอายุแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ กลุ่ม 5 ปีกลุ่ม 10 ปี และกลุ่ม 20 ปี (ส านักงานสถติแิห่งชาต.ิ 

2555: ออนไลน์) ซึง่การวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดใ้ชช้่วงอาย ุกลุ่ม 10 ปี โดยแบ่งออกเป็น 5กลุ่ม ไดแ้ก่  

   1. ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15 ปี  

   2. 16-25 ปี 

   3. 26-35 ปี  

   4. 36-45 ปี 

   5. 46 ปี ขึน้ไป 
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 ขอ้ 3 ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนด

ช่วงระดบัการศกึษาออกเป็น 3กลุ่ม ดงันี้ 

   1. ต ่ากว่าระดบัปรญิญาตร ี 

   2. ปรญิญาตร ี

   3. สงูกว่าระดบัปรญิญาตร ี

 ขอ้ 4 อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ไดแ้ก่ 

   1. นกัเรยีนและนกัศกึษา    

   2. ขา้ราชการ 

   3. พนกังานรฐัวสิาหกจิ  

   4. พนกังานบรษิทัเอกชน 

   5. ประกอบธุรกจิส่วนตวั 

   6. อื่นๆ (โปรดระบุ)............ 

 ขอ้ 5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดย

การก าหนดช่วงรายได ้(มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธริาช.  2542: 110) ค านวณไดด้งันี้ 

   ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด–ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ระหว่าง 10,000 – 60,000 บาท ดงันัน้การวจิยัครัง้นี้ จงึไดใ้ช้

ช่วงรายไดเ้ฉลีย่ดงักล่าวเป็นเกณฑใ์นการก าหนดช่วงรายได ้โดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วง ดงันี้ 

   ช่วงรายได ้  = 
      –      

  
 

     =  10,000 
   โดยแสดงช่วงรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นแบบสอบถาม ดงันี้  

    1. ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 

    2. 10,001 – 20,000 บาท 

    3. 20,001 – 30,000 บาท  

    4. 30,001 – 40,000 บาท 

    5. 40,001 บาทขึน้ไป 
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 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเป็นค าถามเกี่ยวกบัความคดิเห็นที่มต่ีอผลติภณัฑ์เสื้อผ้าส าเรจ็รูป

UNIQLO จ านวน 16 ขอ้ โดยแบ่งออกเป็น 4 ดา้น ดงันี้ 

   1. คุณภาพสนิคา้  3 ขอ้ 

   2. การออกแบบ   4 ขอ้ 

   3. บรรจภุณัฑ ์   3 ขอ้ 

   4. การบรกิาร   6ขอ้ 

ซึง่ใช้แบบสอบถามแบบปลายปิดโดยการใหค้ะแนนน ้าหนัก (Multiple Rating List Scale 

Questions) และเป็นระดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ซึง่เป็นสเกลทีแ่สดงถงึระดบั

ลกัษณะของผลติภณัฑ์เสื้อผ้าส าเร็จรูป UNIQLO โดยมคี าตอบให้เลอืกตอบ 5 ระดบัลกัษณะของ

ผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ระดบัมากทีสุ่ด ระดบัมาก ระดบัปานกลาง ระดบัน้อย และระดบัน้อยทีสุ่ด  

 โดยทีแ่ต่ละค าถามแบ่งออกเป็น 5 ระดบั มเีกณฑก์ารใหค้ะแนนความคดิเหน็ดงันี้ 

    คะแนน     ระดบัลกัษณะของผลิตภณัฑ ์

5    มากทีสุ่ด 

4   มาก 

 3   ปานกลาง 

 2   น้อย 

 1   น้อยทีสุ่ด 

 ในการวเิคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถาม จะใช้เกณฑเ์ฉลี่ยในแต่ละระดบัชัน้ โดยใช้สูตรการ

ค านวณหาช่องกวา้งของชัน้ ดงันี้ (มลัลกิา บุญนาค.  2537: 29) 

  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสุด–คะแนนต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

       = 
   

 
 

       = 0.8 
 ดงันัน้ จงึสามารถก าหนดเกณฑเ์ฉลีย่ของระดบัลกัษณะของผลติภณัฑไ์ดด้งันี้ 

เกณฑค์ะแนนเฉลีย่ของระดบัลกัษณะของผลติภณัฑ ์

   คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00  หมายถงึ มากทีสุ่ด    

   คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20  หมายถงึ มาก 

   คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40  หมายถงึ ปานกลาง  
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   คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60  หมายถงึ น้อย 

  คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80  หมายถงึ น้อยทีสุ่ด 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเป็นค าถามเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ UNIQLO จ านวน 12 ขอ้ โดยแบ่ง

ออกเป็น 4 ดา้น ดงันี้ 

   1. การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 3 ขอ้ 

   2. คุณภาพทีถู่กรบัรู ้  3 ขอ้ 

   3. การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 3 ขอ้ 

   4. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 3 ขอ้ 

 ซึง่ใช้แบบสอบถามแบบปลายปิดโดยการใหค้ะแนนน ้าหนัก (Multiple Rating List Scale 

Questions) และเป็นระดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ซึง่เป็นสเกลทีแ่สดงถงึระดบั

ลกัษณะของคุณค่าตราสนิคา้ UNIQLO โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกตอบ 5 ระดบัลกัษณะของผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ 

ระดบัมากทีสุ่ด ระดบัมาก ระดบัปานกลาง ระดบัน้อย และระดบัน้อยทีสุ่ด 

 โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ม ี5 ระดบั  

   คะแนน     ระดบัลกัษณะของคณุค่าตราสินค้า 

 5    มากทีสุ่ด 

 4   มาก 

 3   ปานกลาง 

 2   น้อย 

 1   น้อยทีสุ่ด 

 ในการวเิคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถาม จะใช้เกณฑเ์ฉลี่ยในแต่ละระดบัชัน้ โดยใช้สูตรการ

ค านวณหาช่องกวา้งของชัน้ ดงันี้ (มลัลกิา บุญนาค.  2537: 29) 

  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสุด –คะแนนต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

       = 
   

 
 

       = 0.8 
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 เกณฑค์ะแนนเฉลีย่ของระดบัลกัษณะของคุณค่าตราสนิคา้ 

   คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00  หมายถงึ มากทีสุ่ด    

   คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20  หมายถงึ มาก 

   คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40  หมายถงึ ปานกลาง  

   คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60  หมายถงึ น้อย 

  คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80  หมายถงึ น้อยทีสุ่ด  

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเป็นค าถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมในการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของ

ผูต้อบแบบสอบถาม ซึง่มจี านวนค าถามทัง้หมด 6 ขอ้ โดยมรีายละเอยีดดงันี้คอื 

1. ประเภทของเสือ้ผา้ส าเรจ็รปูเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

ลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Question) 

2. สาขาทีซ่ือ้ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ลกัษณะค าถามมี

หลายค าตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Question) 

3. วนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

ลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Question) 

4. ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale)  

5. จ านวนครัง้ทีซ่ือ้ภายในสามเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 

 2.2 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือวิจยั 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครัง้นี้คือ แบบสอบถามซึ่งมีข ัน้ตอนการสร้าง

เครือ่งมอืตามล าดบัต่อไปนี้ 

1. ศกึษาเอกสาร ต ารา และงานวจิยัเกีย่วกบัผลติภณัฑค์ุณค่าตราสนิคา้และพฤตกิรรมการ

ซือ้ เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. สรา้งแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคดิทีเ่กี่ยวขอ้งกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

ผลติภณัฑ์ และคุณค่าตราสนิค้าที่มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ของ

ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น เสนออาจารย์ที่ปรึกษาปริญญานิพนธ์เพื่อพิจารณา

ตรวจสอบ และใหข้อ้เสนอแนะในการปรบัปรงุเกีย่วกบัส านวนภาษาใหเ้ขา้ใจง่าย เพื่อใหไ้ดข้อ้ค าถาม

ทีม่ขีอ้ความตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

4. น าแบบสอบถามมาปรบัปรงุแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ีป่รกึษา 
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5. น าแบบสอบถามทีท่ าการแก้ไขใหถู้กต้องเสนอต่อคณะกรรมการควบคุมปรญิญานิพนธ์

เพื่อปรบัปรงุใหม้คีวามชดัเจนก่อนน าไปใช ้

6. น าแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแลว้ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 คน 

เพื่อน าแบบสอบถามไปวเิคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่ของเครื่องมอืในการวจิยั (Reliability Analysis) 

เพื่อประเมนิเครื่องมอืในการวจิยัมคีุณภาพเพยีงพอทีจ่ะน าไปใช้ได้หรอืไม่ ซึ่งนันแนลลี่ (Nunnally.  

1978: 245-246) ไดเ้สนอแนะไวค้อื มคี่าเท่ากบั 0.7 ขึน้ไป ส าหรบังานวจิยัเชงิส ารวจ 

ค่าสมัประสทิธิ ์α (α-Coefficient) ของผลติภณัฑด์า้นคุณภาพสนิคา้ เท่ากบั 0.721 

ค่าสมัประสทิธิ ์α (α-Coefficient) ของผลติภณัฑด์า้นการออกแบบ เท่ากบั 0.877 

ค่าสมัประสทิธิ ์α (α-Coefficient) ของผลติภณัฑด์า้นบรรจภุณัฑ ์เท่ากบั 0.755 

ค่าสมัประสทิธิ ์α (α-Coefficient) ของผลติภณัฑด์า้นการบรกิาร เท่ากบั 0.912 

ค่าสมัประสิทธิ ์α (α-Coefficient) ของคุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า 

เท่ากบั 0.702 

ค่าสมัประสทิธิ ์α (α-Coefficient) ของคุณค่าตราสนิค้าด้านคุณภาพที่ถูกรบัรู้ เท่ากับ 

0.818 

ค่าสมัประสทิธิ ์α (α-Coefficient) ของคุณค่าตราสนิค้าด้านการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า 

เท่ากบั 0.715 

ค่าสมัประสทิธิ ์α (α-Coefficient) ของคุณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เท่ากบั 

0.857 

7. น าแบบสอบถามไปใชก้บักลุ่มตวัอยา่ง 

 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
การวจิยัในครัง้นี้เป็นการศกึษาถงึผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ

ซือ้เสื้อผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครโดยมแีหล่งขอ้มูลในการศกึษาค้นคว้า

ประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื 

3.1 แหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นขอ้มูลทีไ่ดจ้ากการใช้แบบสอบถามเก็บขอ้มูล

จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ในระหว่างวนัที่ 15 ธนัวาคม 2555 - วนัที ่31 มกราคม 2556 โดยมี

ขัน้ตอนในการด าเนินงานดงันี้ 

3.1.1 ผูว้จิยัขอหนงัสอืแนะน าตวัจากบณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  

เพื่อขอความรว่มมอืในการตอบแบบสอบถาม 
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3.1.2 น าแบบสอบถามไปขอความร่วมมือจากผู้บริโภคตามบริเวณศูนย์การค้าใน

กรงุเทพมหานครทีก่ าหนดไว ้โดยผูว้จิยัไดช้ีแ้จงใหก้ลุ่มตวัอย่างเขา้ใจวตัถุประสงคแ์ละอธบิายวธิกีาร

ตอบแบบสอบถามก่อนใหผู้ต้อบแบบสอบถามเริม่ตน้ตอบแบบสอบถามและท าการเกบ็รวบรวมขอ้มลู

ดว้ยตนเอง  

3.1.3 ผูว้จิยัไดท้ าการแจกแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ใหก้บักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 

คน และไดร้บัคนืเป็นจ านวน 400 ชุด คดิเป็นอตัราตอบกลบัรอ้ยละ 100 

3.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) เป็นขอ้มูลที่ได้มาจากการศึกษาค้นคว้าและ

รวบรวมข้อมูลจากหน่วยงานต่างๆ ได้แก่ บทความ วารสารต่างๆ ปริญญานิพนธ์ รายงานวิจยัที่

เกีย่วขอ้ง และขอ้มลูบนอนิเตอรเ์น็ต 

 

4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์้อมลู 
น าข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามน ามาวิเคราะห์โดยการใช้คอมพิวเตอร์

ประมวลผล ซึง่ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขัน้ตอนต่างๆ โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) คณะผู้วิจ ัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ

แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบูรณ์ออก 

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามทีถู่กต้องเรยีบรอ้ยแล้วมาลงรหสัตามที่ได้ก าหนด

รหสัไวล้่วงหน้า 

3. การประมวลผลขอ้มลู ขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้ไดน้ ามาบนัทกึเขา้ไฟลโ์ดยใชค้อมพวิเตอร ์เพื่อใช้

คอมพวิเตอรใ์นการวเิคราะหข์อ้มลู 

4. การวเิคราะห์ข้อมูล (Analysis) การศึกษาค้นคว้าในครัง้นี้ ผู้วจิยัได้วเิคราะห์ข้อมูลโดย

ด าเนินการตามล าดบัดงันี้ 

 การวิเคราะหข้์อมลู 

1. การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Analysis)  
1.1 แบบสอบถามส่วนที ่1 เกีย่วกบัขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามไดแ้ก่ 

เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ของผูต้อบแบบสอบถาม แสดงผลเป็นความถี่

และรอ้ยละ 

1.2 แบบสอบถามส่วนที่ 2 เกี่ยวกบัระดบัลกัษณะของผลติภณัฑ ์โดยแสดงผลเป็นค่า

คะแนนเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard) 
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1.3 แบบสอบถามส่วนที ่3 เกีย่วกบัระดบัลกัษณะของคุณค่าตราสนิคา้ โดยแสดงผลเป็นค่า

คะแนนเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard) 

1.4 แบบสอบถามส่วนที ่4 เกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูต้อบ

แบบสอบถาม แสดงผลเป็นความถีแ่ละรอ้ยละ 

2. การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics)  
เป็นสถติทิีใ่ช้ทดสอบสมมุตฐิานการวจิยั เพื่อแสดงถงึความสมัพนัธข์องตวัแปรต้นและตวัแปร

ตาม โดยสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตุฐิาน ดงันี้ 

ใชส้ถติไิคสแควร ์(Chi-Square) เพื่ออธบิายความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวัแปร 

 

5.สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) 

ค่าสถติริอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบ

แบบสอบถามในแบบสอบถามส่วนที ่1 และพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ในแบบสอบถาม

ส่วนที ่4 โดยใชส้ตูรดงันี้ (อภนินัท ์จนัตานี.  2538: 75)  

        =   
     

 
 

  โดยที ่     แทน  รอ้ยละหรอื % (Percentage) 

      แทน    ความถีท่ีต่อ้งการเปลีย่นแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 

       แทน  จ านวนความถีท่ ัง้หมดหรอืจ านวนประชากร 

การหาค่าเฉลีย่ (Mean) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูเกีย่วกบัระดบัลกัษณะของผลติภณัฑ ์

ในแบบสอบถามส่วนที่ 2 และระดบัลกัษณะของคุณค่าตราสนิคา้ ในแบบสอบถามส่วนที ่3 โดยใชสู้ตร

ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2544: 36)  

      ̅ =   
∑ 

 
 

  โดยที ่   ̅ แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ 

    ∑  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

      แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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การหาค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูเกี่ยวกบั

ระดบัลกัษณะของผลติภณัฑ ์ในแบบสอบถามส่วนที่ 2 และระดบัลกัษณะของคุณค่าตราสนิคา้ในส่วนที ่

3 โดยใชส้ตูรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2544: 49)  

     S.D. =  √
 ∑  (∑ ) 

 (   )
 

 โดยที ่      S.D.   แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่ม ตวัอยา่ง 

          (∑ )    แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

           ∑   แทน    ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

    แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

สถิติท่ีใช้หาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

สถติทิีใ่ชห้าคุณภาพแบบสอบถามหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามโดยใชว้ธิี

หาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า (α – Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) โดยค่าแอลฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงถงึ

ระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2538: 125-

126) 

      =    
            ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅          ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

  (   )          ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅          ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

  โดยที ่    แทน ค่าความเชื่อมัน่ของชุดค าถาม 

       แทน จ านวนค าถาม 

 Covariance แทน  ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่างๆ               

   Variance  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ทดสอบสมมติฐาน 

ค่าสถติ ิChi-square (  ) ใชใ้นการทดสอบความสมัพนัธข์องขอ้มลูทีม่ลีกัษณะเป็นความถี่โดย

ใชส้ตูรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2539: 182) 

 
  = 

∑ (     )
  

   

  
 

เมือ่   แทน Chi-Square 

       แทน ความถีห่รอืจ านวนครัง้ทีเ่กดิในระดบัที ่ 

       แทน ความถีห่รอืจ านวนครัง้ทีเ่กดิในระดบัที ่ 
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    k แทน จ านวนกลุ่มหรอืจ านวนระดบัของตวัแปร 

    df แทน k-1 

    p แทน ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนัยส าคญัทางสถติ ิ

เมื่อพบว่าตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์จะท าการทดสอบขนาดความสมัพนัธ์ต่อไปโดยสถติทิี่ใช้วดั

ระดบัความสมัพนัธส์ถติทิีใ่ชว้ดัระดบัความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตน้และตวัแปรตามดงันี้ 

การทดสอบสถติ ิ Cramer’s V ใชว้ดัความสมัพนัธเ์มื่อมตีวัแปรใดตวัแปรหนึ่งหรอืทัง้สองตวั

เป็นชนิดนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยใชส้ตูรดงันี้ (บุญธรรม กจิปรดีาบรสิุทธ.ิ  2543: 332) 

Cramer’s V = √
  

 (   )
 

โดยที ่ Cramer’s V แทน สมัประสทิธิ ์Cramer’s V 

                                แทน ค่าของ   จากการทดสอบความเป็นอสิระต่อกนั 

   n  แทน ขนาดของตวัอยา่ง 

   t  แทน จ านวนแถวหรอืจ านวนสดมภท์ีม่คี่าน้อย 

การทดสอบสถติ ิSomers’ D ใชว้ดัความสมัพนัธเ์มือ่มตีวัแปรใดตวัแปรหนึ่งหรอืทัง้สองตวัเป็น

ชนิดอนัดบับญัญตั ิ(Ordinal Scale) โดยใชส้ตูรดงันี้ (บุญธรรม กจิปรดีาบรสิุทธ.ิ  2543: 332) 

Somers’ D = 
     

        
 

โดยที ่ Somers’ D แทน สมัประสทิธิ ์Somers’ D 

   NS  แทน จ านวนคู่ทีม่อีนัดบัเหมอืนกนัทัง้ 2 ตวัแปร 

   ND  แทน จ านวนคู่ทีม่อีนัดบัต่างกนัทัง้ 2 ตวัแปร 

       แทน จ านวนคู่ทีม่ลี าดบัการเรยีงซ ้าของตวัแปรตาม 

เกณฑก์ารแปลความหมายค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธด์งัน้ี (ชศูร ีวงศร์ตันะ.  2544: 316) 

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์0.91 – 1.00  หมายความว่า มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงูมาก 

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์0.71 – 0.90  หมายความว่า มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงู 

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์0.31 – 0.70  หมายความว่า มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์0.01 – 0.30  หมายความว่า มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า 

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์0.00   หมายความว่า ไมม่คีวามสมัพนัธ ์



 
 

 บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

การศกึษาวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษาเรื่องผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิค้าทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม

การซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยผูว้จิยัไดด้ าเนินการวเิคราะห์

ขอ้มูลและการแปลผลความหมายของผลการวเิคราะหข์อ้มูล ผู้วจิยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์และตวัแปร

ต่างทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้ 

   แทน   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 ̅  แทน  ค่าเฉลีย่ (Mean) 

S.D.  แทน   ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

    แทน  ค่าสถติขิองการทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square) 

df  แทน  ระดบัชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of Freedom) 

Cramer’s V      แทน     ระดบัความสมัพนัธใ์นการวดัตวัแปรขอ้มลูชนิดสเกลนาม    

ก าหนด   

 Somers’ D แทน  ระดบัความสมัพนัธใ์นการวดัตวัแปรขอ้มลูชนิดสเกลอนัดบั 

 *   แทน  มนียัส าคญัทางสถติทิี ่.05 

การน าเสนอวิเคราะหผ์ลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัในครัง้

นี้ ผู้วจิยัได้วเิคราะห์และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบายโดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 

ตามล าดบัดงันี้ 

 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิพรรณ ประกอบดว้ย ความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ยและ ค่า

เบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 4 ส่วน ตามล าดบัดงัต่อไปนี้ 

 ตอนที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  

 ตอนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ 

 ตอนที ่3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ 

 ตอนที ่4 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 
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ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 

และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยน าเสนอในรปูของความถีแ่ละค่ารอ้ยละ ดงัปรากฏในตาราง 4 

ตาราง 4 ค่าความถีแ่ละค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน รอ้ยละ 
เพศ   
    ชาย 57 14.0 
    หญงิ 343 86.0 

รวม 400 100.0 
อาย ุ   
    ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15 ปี 6 1.5 
    16-25 ปี 222 55.5 
    26-35 ปี 134 33.5 
    36-45 ปี 30 7.5 
    46 ปีขึน้ไป 8 2.0 

รวม 400 100.0 
ระดบัการศกึษา   
    ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 75 19.0 
    ปรญิญาตร ี 244 61.0 
    สงูกว่าปรญิญาตร ี 81 20.0 

รวม 400 100.0 
อาชพี   
   นกัเรยีน/นกัศกึษา 177 44.0 
   ขา้ราชการ 18 4.5 
   พนกังานรฐัวสิาหกจิ 14 3.5 
   พนกังานบรษิทัเอกชน 136 34.0 
   ประกอบธุรกจิส่วนตวั 51 13.0 
   อื่นๆ 4 1.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

ขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน รอ้ยละ 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   

   ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 144 36.0 

   10,001-20,000 บาท 141 35.0 

   20,001-30,000 บาท 51 13.0 

   30,001-40,000 บาท 29 7.0 

   40,001 บาทขึน้ไป 35 9.0 

รวม 400 100.0 

 จากตาราง 4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 

400 คน เนื่องจากมคีวามถี่ของขอ้มลูในบางกลุ่มน้อยเกนิไป ไม่สามารถท าการทดสอบสมมตฐิานได ้

(Cochran. 1954: 417-451) ไดแ้ก่ อาย ุอาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดงัตาราง 5 

ตาราง 5 ค่าความถี่และค่าร้อยละของข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามที่มกีาร

รวมกลุ่มใหม ่

ขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน รอ้ยละ 
อาย ุ   
    ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25 ปี 228 57.0 
    26-35 ปี 134 33.5 
    36 ปีขึน้ไป 38 9.5 

รวม 400 100.0 
อาชพี   
   นกัเรยีน/นกัศกึษา 177 44.0 
   ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 32 8.0 
   พนกังานบรษิทัเอกชน 136 34.0 
   ประกอบธุรกจิส่วนตวั/อื่นๆ 55 14.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 5 (ต่อ)   

 จากตาราง 4 และ 5 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

สามารถจ าแนกตามหวัขอ้ไดด้งัต่อไปนี้ 

 เพศ พบว่า จ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน แบ่งเป็นเพศชาย 57 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 14.0 และเป็นเพศหญงิ จ านวน 343 คน คดิเป็นรอ้ยละ 86.0 

 อายุ พบว่า จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน แบ่งเป็น ผู้ที่มอีายุต ่ากว่าหรอื

เท่ากบั 25 ปี จ านวน 228 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.0 ผูท้ีม่มีอีายุระหว่าง 26-35 ปี จ านวน 134 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 33.5 และผูท้ีม่อีาย ุ36 ปีขึน้ไป จ านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.5 

 ระดบัการศึกษา พบว่า จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน แบ่งเป็น ระดบัต ่า

กว่าปรญิญาตร ีจ านวน 75 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.0 ระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 244 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

61.0 และระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.0 

 อาชีพ พบว่า จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน แบ่งเป็น อาชีพนักเรยีน/

นกัศกึษา จ านวน 177 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.0 อาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 32 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 8.0 อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 136 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.0 และอาชพี

ประกอบธุรกจิส่วนตวั/อื่นๆ จ านวน 55 คน คดิเป็นรอ้ย 14.0 

 รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า จ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน แบ่งเป็น ระดบั   

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 144 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.0 ระดบั 10,001-20,000 บาท 

จ านวน 141 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.0 และระดบั 20,001 บาทขึน้ไป จ านวน 115 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

29.0 

 

 

ขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน รอ้ยละ 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   

   ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 144 36.0 

   10,001-20,000 บาท 141 35.0 

   20,001 บาทขึน้ไป 115 29.0 

รวม 400 100.0 
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ 

 วเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพสนิคา้ ดา้น

การออกแบบ ดา้นบรรจภุณัฑ ์และดา้นการบรกิาร 

ตาราง 6 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของดา้นคุณภาพสนิคา้ 

ดา้นคุณภาพสนิคา้ 
ระดบัลกัษณะของผลติภณัฑ ์

 ̅ S.D. แปลผล 

    สวมใส่สบาย  3.76 0.733 มาก 

    มคีวามทนทาน (เช่น เนื้อผา้ไมข่าดลุ่ย 

กระดุมไมห่ลุด ทนต่อการซกัดว้ยเครือ่ง) 

3.65 0.721 มาก 

    ไมพ่บปญัหาในการใชง้าน (เช่น สตีก สี

ซดี ผา้หด ซปิตดิ) 

3.58 0.915 มาก 

รวม 3.66 0.637 มาก 

 จากตาราง 6 ดา้นคุณภาพสนิคา้โดยรวมมคีวามส าคญัในระดบัมาก ต่อพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภค มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.66  

 เมื่อพจิารณารายข้อพบว่า ข้อที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัมากทุกเรื่อง คอื สวมใส่สบาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.76 รองลงมาคอื มคีวาม

ทนทาน (เช่น เนื้อผา้ไม่ขาดลุ่ย กระดุมไม่หลุด ทนต่อการซกัด้วยเครื่อง) มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.65 ไม่

พบปญัหาในการใชง้าน (เช่น สตีก สซีดี ผา้หด ซปิตดิ) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.58 ตามล าดบั 
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ตาราง 7 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของดา้นการออกแบบ 

ดา้นการออกแบบ 
ระดบัลกัษณะของผลติภณัฑ ์

 ̅ S.D. แปลผล 

    สนิคา้มหีลายสสีนั 3.65 0.866 มาก 

    ลวดลายมหีลายแบบ (เช่น ลายสกอ็ต 

ลายขวาง ลายพมิพ ์ลายสกนี) 

3.53 0.936 มาก 

    เนื้อผา้มหีลายประเภท (เช่น ผา้ฝ้ายสุพี

มา ผา้โพลเีอสเตอร ์ผา้ชฟีอง) 

3.64 0.789 มาก 

    สนิคา้มรีปูแบบทนัสมยั (เช่น รปูทรงเป็น

ทีน่ิยม คอลเลค็ชัน่พเิศษของเสือ้ผา้) 

3.27 0.915 ปานกลาง 

รวม 3.52 0.720 มาก 

 จากตาราง 7 ด้านการออกแบบโดยรวมมคีวามส าคญัในระดบัมาก ต่อพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภค มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.52  

 เมื่อพจิารณารายข้อพบว่า ข้อที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ของผู้บรโิภคอยู่ในระดบัมาก คอื สนิค้ามหีลายสสีนั มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.65 รองลงมาคอื เนื้อผ้ามี

หลายประเภท (เช่น ผา้ฝ้ายสุพมีา ผา้โพลเีอสเตอร ์ผา้ชฟีอง) ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.64 ลวดลายมหีลาย

แบบ (เช่น ลายสก็อต ลายขวาง ลายพมิพ ์ลายสกนี) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.65 ตามล าดบั และขอ้ที่มี

อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภค อยู่ในระดบัปานกลาง คอื สนิคา้

มรีปูแบบทนัสมยั (เช่น รปูทรงเป็นทีน่ิยม คอลเลค็ชัน่พเิศษของเสือ้ผา้) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.27  
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ตาราง 8 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของดา้นบรรจุภณัฑ ์

ดา้นบรรจุภณัฑ ์
ระดบัลกัษณะของผลติภณัฑ ์

 ̅ S.D. แปลผล 

    โลโก ้UNIQLO โดดเด่น สะดุดตา 3.43 0.945 มาก 

    ป้ายฉลากสนิคา้ระบุขอ้มลูสนิคา้ได้

ละเอยีด (เช่น วสัดุทีใ่ชผ้ลติ วธิดีแูลรกัษา) 

3.80 0.759 มาก 

    ป้ายฉลากแสดงรายละเอยีดของสนิคา้ได้

ถูกตอ้ง (เช่น ราคา ขนาด รปูทรง) 

3.91 0.747 มาก 

รวม 3.71 0.642 มาก 

 จากตาราง 8 ด้านบรรจุภณัฑ์โดยรวมมคีวามส าคญัในระดบัมาก ต่อพฤติกรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภค มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.71 

 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ของผูบ้รโิภคอยูใ่นระดบัมาก คอื ป้ายฉลากแสดงรายละเอยีดของสนิคา้ไดถู้กต้อง (เช่น ราคา ขนาด 

รปูทรง) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.91 รองลงมาคอื ป้ายฉลากสนิคา้ระบุขอ้มลูสนิคา้ไดล้ะเอยีด (เช่น วสัดุที่

ใช้ผลติ วธิดีูแลรกัษา) มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.80 โลโก้ UNIQLO โดดเด่น สะดุดตา มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

3.43 ตามล าดบั 
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ตาราง 9 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของดา้นการบรกิาร 

ดา้นการบรกิาร 
ระดบัลกัษณะของผลติภณัฑ ์

 ̅ S.D. แปลผล 

    หอ้งลองเสือ้มจี านวนเพยีงพอต่อผูใ้ชบ้รกิาร 3.65 0.848 มาก 

    ตะกรา้สนิคา้มจี านวนเพยีงพอต่อผูใ้ชบ้รกิาร 4.01 0.775 มาก 

    พนกังานมคีวามรูเ้กีย่วกบัสนิคา้เป็นอย่างด ี 3.67 0.826 มาก 

    พนกังานแนะน าสนิคา้ตรงกบัความตอ้งการ
ของลกูคา้ 

3.63 0.804 มาก 

    พนกังานมคีวามสุภาพในการใหบ้รกิารแก่
ลกูคา้ 

3.98 0.819 มาก 

    พนกังานใหก้ารบรกิารทีด่สีม ่าเสมอ 3.89 0.841 มาก 
รวม 3.80 0.666 มาก 

 จากตาราง 9 ด้านการบรกิารโดยรวมมคีวามส าคญัในระดบัมาก ต่อพฤติกรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภค มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.81 

 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ของผูบ้รโิภคอยูใ่นระดบัมาก คอื ตะกรา้สนิคา้มจี านวนเพยีงพอต่อผูใ้ชบ้รกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01 

รองลงมาคอื พนกังานมคีวามสุภาพในการใหบ้รกิารแก่ลูกคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.98 พนักงานใหก้าร

บรกิารทีด่สีม ่าเสมอ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.89 พนักงานมคีวามรูเ้กี่ยวกบัสนิคา้เป็นอย่างดี มคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 3.67 หอ้งลองเสือ้มจี านวนเพยีงพอต่อผูใ้ชบ้รกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.65 พนักงานแนะน า

สนิคา้ตรงกบัความตอ้งการของลกูคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63 ตามล าดบั 
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ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า 

 วเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ การตระหนักรูต้รา

สนิคา้ คุณภาพทีถู่กรบัรู ้การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

ตาราง 10 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 

การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
ระดบัลกัษณะของคุณค่าตราสนิคา้ 

 ̅ S.D. แปลผล 

    สโลแกน “MADE FOR ALL” ท าใหน้ึกถงึตรา

สนิคา้ UNIQLO ไดท้นัท ี

3.17 1.040 ปานกลาง 

    มคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้ UNIQLO 3.56 0.919 มาก 

    เมือ่นึกถงึเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู จะนึกถงึ UNIQLO 

เป็นอนัดบัแรก 

3.04 0.986 ปานกลาง 

รวม 3.26 0.778 ปานกลาง 

 จากตาราง 10 การตระหนักรู้ตราสินค้าโดยรวมมคีวามส าคญัในระดบัปานกลาง ต่อ

พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภค มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.26 

 เมื่อพจิารณารายข้อพบว่า ข้อที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัมาก คอื มคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้ UNIQLO มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.56 และ

ขอ้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัปานกลาง คอื 

สโลแกน “MADE FOR ALL” ท าให้นึกถงึตราสนิค้า UNIQLO ได้ทนัท ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.17 

รองลงมาคอื เมื่อนึกถงึเสื้อผ้าส าเรจ็รูป จะนึกถงึ UNIQLO เป็นอนัดบัแรก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.04 

ตามล าดบั 

 

 

 

 

 



75 
 

ตาราง 11 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคุณภาพทีถู่กรบัรู ้

คุณภาพทีถู่กรบัรู ้
ระดบัลกัษณะของคุณค่าตราสนิคา้ 

 ̅ S.D. แปลผล 

    ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ UNIQLO 3.69 0.784 มาก 

    นวตักรรมของตราสนิคา้ UNIQLO (เช่น 

เทคโนโลย ีHEATTECH AIRism 

WINDPROOF) 

3.61 0.896 มาก 

    ความแตกต่างของตราสนิคา้ UNIQLO กบั

ตราสนิคา้อื่น (เช่น ราคาสนิคา้ โปรโมชัน่                

ของสมนาคุณ) 

3.45 0.824 มาก 

รวม 3.58 0.687 มาก 

 จากตาราง 11 คุณภาพทีถู่กรบัรูโ้ดยรวมมคีวามส าคญัในระดบัปานกลาง ต่อพฤตกิรรมการ

ซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภค มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.58 

 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัมาก คอื ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ UNIQLO มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.69 รองลงมา

คอื นวตักรรมของตราสนิคา้ UNIQLO (เช่น เทคโนโลย ีHEATTECH AIRism WINDPROOF) มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.61 ความแตกต่างของตราสนิค้า UNIQLO กบัตราสนิค้าอื่น (เช่น ราคาสนิค้า 

โปรโมชัน่ ของสมนาคุณ) ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.45 ตามล าดบั 
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ตาราง 12 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 

การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 
ระดบัลกัษณะของคุณค่าตราสนิคา้ 

 ̅ S.D. แปลผล 

    นึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO เมือ่คดิถงึสนิคา้

ทีม่าจากประเทศญีปุ่่น 

3.77 0.961 มาก 

    นึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO เมือ่เหน็ตราสนิคา้

คู่แขง่อื่น (เช่น H&M ZARA GAP) 

3.10 1.077 ปานกลาง 

    นึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO เมือ่นึกถงึเสือ้ผา้ที่

มคีวามเรยีบงา่ย ไมเ่น้นแฟชัน่ 

3.80 0.910 มาก 

รวม 3.56 0.764 มาก 

 จากตาราง 12 การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้โดยรวมมคีวามส าคญัในระดบัมาก ต่อพฤตกิรรม

การซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภค มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.56 

 เมื่อพจิารณารายข้อพบว่า ข้อที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัมาก คอื นึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO เมื่อนึกถงึเสือ้ผา้ทีม่คีวามเรยีบง่าย ไม่

เน้นแฟชัน่ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.80 รองลงมาคอื นึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO เมื่อคดิถงึสนิคา้ทีม่าจาก

ประเทศญี่ปุ่น มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77 ตามล าดบั และข้อที่มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผู้บรโิภคอยู่ในระดบัปานกลาง คอื นึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO เมื่อเหน็ตรา

สนิคา้คู่แขง่อื่น (เช่น H&M ZARA GAP) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.10  

ตาราง 13 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
ระดบัลกัษณะของคุณค่าตราสนิคา้ 

 ̅ S.D. แปลผล 

    เป็นลกูคา้ประจ าของ UNIQLO 3.03 1.064 ปานกลาง 

    การใชต้ราสนิคา้ UNIQLO สามารถสะทอ้น

ความเป็นตวัตน 

2.81 1.005 ปานกลาง 

    ภมูใิจทีไ่ดใ้ชต้ราสนิคา้ UNIQLO 3.24 0.886 ปานกลาง 

รวม 3.03 0.858 ปานกลาง 
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 จากตาราง 13 ความภกัดีต่อตราสนิค้าโดยรวมมคีวามส าคญัในระดบัปานกลาง ต่อ

พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภค มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.03 

 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ทุกขอ้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัปานกลาง คอื ภูมใิจที่ไดใ้ช้ตราสนิค้า UNIQLO มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.24 

รองลงมาคอื เป็นลูกค้าประจ าของ UNIQLO มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.03 การใช้ตราสนิค้า UNIQLO 

สามารถสะทอ้นความเป็นตวัตน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.81 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO 

 วิเคราะห์ข้อมูล เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ เสื้อผ้าส า เร็จรูป UNIQLO ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ไดแ้ก่ ประเภทสนิคา้ สาขาทีซ่ือ้สนิคา้ วนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ค่าใชจ้่ายในการซือ้

สนิคา้ต่อครัง้ และจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

ตาราง 14 ค่าความถี่และค่าร้อยละของข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ขอ้มลูพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) รอ้ยละ 
ประเภทสนิคา้   
    เสือ้ 328 82.0 
    กางเกง 56 14.0 
    กระโปรง 16 4.0 

รวม 400 100.0 
สาขาทีซ่ือ้สนิคา้   
    เซน็ทรลัเวลิด ์  126 31.5 
    เซน็ทรลั แกรนด ์พระราม 9 38 9.5 
    เซน็ทรลัลาดพรา้ว   112 28.0 
    สยามพารากอน 37 9.0 
    เมกะ บางนา  44 11.0 
    เดอะมอลล ์บางกระปิ 43 11.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 14 (ต่อ) 

ขอ้มลูพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) รอ้ยละ 
วนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้   
    วนัจนัทร-์ศุกร ์(10.00-16.00) 48 12.0 
    วนัจนัทร-์ศุกร ์(16.01-18.00) 34 8.5 

    วนัจนัทร-์ศุกร ์(18.01-22.00) 85 21.0 
    วนัเสาร-์อาทติย ์(10.00-16.00) 127 32.0 
    วนัเสาร-์อาทติย ์(16.00-18.00) 76 19.0 
    วนัเสาร-์อาทติย ์(18.01-22.00) 30 7.5 

รวม 400 100.0 
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้   

    ต ่ากว่า 1,000 บาท 209 52.0 
    1,001-2,000 บาท 132 33.0 
    2,001 บาทขึน้ไป 59 15.0 

รวม 400 100.0 
จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน   
    1 ครัง้ 168 42.0 
    2-3 ครัง้ 171 43.0 
    4 ครัง้ขึน้ไป 61 15.0 

รวม 400 100.0 

 จากตาราง 14 ผลวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของ

ผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน เนื่องจากมคีวามถีข่องขอ้มลูในบางกลุ่มน้อยเกนิไป ไม่สามารถ

ท าการทดสอบสมมตฐิานได ้(Cochran. 1954: 417-451) คอื ประเภทของสนิคา้ ดงัตาราง 15 

ตาราง 15 ค่าความถี่และค่าร้อยละของข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้ตอบ

แบบสอบถามทีม่กีารรวมกลุ่มใหม ่

ขอ้มลูพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน (คน) รอ้ยละ 
ประเภทสนิคา้   
    เสือ้ 328 82.0 
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    กางเกง/กระโปรง 72 18.0 
รวม 400 100.0 

 จากตาราง 14 และ 15 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้ตอบ

แบบสอบถาม สามารถจ าแนกตามหวัขอ้ไดด้งัต่อไปนี้ 

 ประเภทสินค้า พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้เสือ้ จ านวน 328 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 82.0 รองลงมาคอื กางเกง/กระโปรง จ านวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.0 ตามล าดบั 

 สาขาท่ีซ้ือสินค้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสนิค้าจากสาขาเซ็นทรลัเวลิด ์

จ านวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.5 รองลงมาคอื เซน็ทรลัลาดพรา้ว จ านวน 112 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

28.0 เมกะ บางนา จ านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.0 เดอะมอลล ์บางกระปิ จ านวน 43 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 11.0 เซน็ทรลั แกรนด ์พระราม 9 จ านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.5 และสยามพารากอน 

จ านวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.0 ตามล าดบั 

 วนัและช่วงเวลาท่ีซ้ือสินค้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสนิค้าในวนัเสาร์-

อาทติย ์(10.00-16.00) จ านวน 127 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.0 รองลงมาคอื วนัจนัทร-์ศุกร ์(18.01-

22.00) จ านวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.0 วนัเสาร-์อาทติย ์(16.01-18.00) จ านวน 76 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 19.0 วนัจนัทร-์ศุกร ์(10.00-16.00) จ านวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.0 วนัจนัทร-์ศุกร ์

(16.01-18.00) จ านวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.5 และวนัเสาร-์อาทติย ์(18.01-22.00) จ านวน 30 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.5 ตามล าดบั 

 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าต่อครัง้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคี่าใชจ้่ายในการ

ซือ้สนิคา้ต่อครัง้ต ่ากว่า 1,000 บาท จ านวน 209 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.0 รองลงมาคอื 1,001-2,000 

บาท จ านวน 132 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.0 และ 2,001 บาทขึน้ไป จ านวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

15.0 ตามล าดบั 

 จ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าภายในสามเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารซื้อ

สนิคา้ 2-3 ครัง้ภายในสามเดอืน จ านวน 171 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.0 รองลงมาคอื 1 ครัง้ภายในสาม

เดอืน จ านวน 168 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.0 และ 4 ครัง้ขึน้ไปภายในสามเดอืน จ านวน 61 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 15.0 ตามล าดบั 
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ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิานดงันี้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 1 เพศมอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ของ

ผูบ้รโิภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 เพศและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านประเภท

สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : เพศไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภท

สนิคา้ 

                 : เพศมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภท

สนิคา้ 

ตาราง 16 ความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านประเภท

สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านประเภทสินค้า 
เพศ เสือ้ กางเกง/กระโปรง รวม 
ชาย 49 8 57 
หญงิ 279 64 343 
รวม 328 72 400 

                                 = 0.708  Asymp. Sig. (2-sided) = .400  

 จากตาราง 16 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ พบว่า    มคี่าเท่ากบั 0.708 และค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 

.400 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (  ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (  ) 
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หมายความว่า เพศไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ดา้นประเภท

สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 เพศและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ื้อ

สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : เพศไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้

สนิคา้ 

                 : เพศมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้

สนิคา้ 

ตาราง 17 ความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้

สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านสาขาท่ีซ้ือสินค้า 
เพศ เซน็ทรลั

เวลิด ์
เซน็ทรลั  
แกรนด ์

พระราม 9 

เซน็ทรลั
ลาดพรา้ว 

สยาม
พารา
กอน 

เมกะ 
บางนา 

เดอะ
มอลล ์

บางกระปิ 

รวม 

ชาย 21 6 12 6 9 3 57 
หญงิ 105 32 100 31 35 40 343 
รวม 126 38 112 37 44 43 400 

                                 = 5.187  Asymp. Sig. (2-sided) = .394  

 จากตาราง 17 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาที่ซือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 5.187 และค่า Sig. (2-tailed) 

เท่ากบั .394 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (  ) 

หมายความว่า เพศไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้

สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 เพศและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านวนัและ

ช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : เพศไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ดา้นวนัและ

ช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

                 : เพศมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านวนัและ

ช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

ตาราง 18 ความสมัพนัธ์ระหว่างเพศกบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านวนัและ

ช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านวนัและช่วงเวลาท่ีซ้ือสินค้า 
เพศ วนัจนัทร-์

ศุกร ์
(10.00-
16.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(16.01-

18.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(18.01-
22.00) 

วนั
เสาร-์
อาทติย ์
(10.00-
16.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(16.01-

18.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(18.01-
22.00) 

รวม 

ชาย 9 5 16 17 6 4 57 
หญงิ 39 29 69 110 70 26 343 
รวม 48 34 85 127 76 30 400 

                                 = 4.867  Asymp. Sig. (2-sided) = .432   

 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างเพศกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 4.867 และค่า Sig. (2-

tailed) เท่ากบั .432 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
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(  ) หมายความว่า เพศไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนั

และช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 เพศและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายใน

การซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

                   : เพศไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

               : เพศมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายใน

การซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

ตาราง 19 ความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายใน

การซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าต่อครัง้ 
เพศ ต ่ากว่า 1,000 บาท 1,001-2,000 บาท 2,001 บาทขึน้ไป รวม 
ชาย 29 18 10 57 
หญงิ 180 114 49 343 
รวม 209 132 59 400 

                                 = 0.416  Asymp. Sig. (2-sided) = .812   

 จากตาราง 19 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างเพศกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 0.416 และค่า Sig. 

(2-tailed) เท่ากบั .812 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (  ) หมายความว่า เพศไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.5 เพศและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้

ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : เพศไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวน

ครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

               : เพศมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ที่

ซือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

ตาราง 20 ความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้

ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าภายในสามเดือน 
เพศ 1 ครัง้ 2-3 ครัง้ 4 ครัง้ขึน้ไป รวม 
ชาย 17 23 17 57 
หญงิ 151 148 44 343 
รวม 168 171 61 400 

                                 = 11.695  Asymp. Sig. (2-sided) = .003 

   Cramer's V = .171 Approx. Sig. = .003 

 จากตาราง 20 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างเพศกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืนพบว่า    มคี่าเท่ากบั 11.695 และ

ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .003 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบั

สมมติฐานรอง (  ) หมายความว่า เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 เมือ่ทดสอบต่อดว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer's V พบว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า โดยมคี่า 

ความสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.171 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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 สมมติฐานข้อท่ี 2 อายุมอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ของ

ผูบ้รโิภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 อายุและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านประเภท

สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : อายุไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภท

สนิคา้ 

               : อายุมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านประเภท

สนิคา้ 

ตาราง 21 ความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านประเภท

สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านประเภทสินค้า 
อายุ เสือ้ กางเกง/กระโปรง รวม 

ต ่ากว่า 25 ปี 190 38 228 
26-35 ปี 107 27 134 

36 ปีขึน้ไป 31 7 38 
รวม 328 72 400 

                                 = 0.699  Asymp. Sig. (2-sided) = .705 

 จากตาราง 21 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอายุกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 0.699 และค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 

.705 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (  ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (  ) 

หมายความว่า อายุไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เสื้อผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านประเภท

สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 2.2 อายุและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านสาขาทีซ่ื้อ

สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : อายไุมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้

สนิคา้ 

               : อายุมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ื้อ

สนิคา้ 

ตาราง 22 ความสมัพนัธร์ะหว่างอายุกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้

สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านสาขาท่ีซ้ือสินค้า 
อายุ เซน็ทรลั

เวลิด ์
เซน็ทรลั  
แกรนด ์

พระราม 9 

เซน็ทรลั
ลาดพรา้ว 

สยาม
พารา
กอน 

เมกะ 
บางนา 

เดอะ
มอลล ์

บางกระปิ 

รวม 

ต ่ากว่า 25 ปี 67 20 69 23 23 26 228 
26-35 ปี 44 15 35 10 17 13 134 

36 ปีขึน้ไป 15 3 8 4 4 4 38 
รวม 126 38 112 37 44 43 400 

                                 = 4.502  Asymp. Sig. (2-sided) = .922 

  จากตาราง 22 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอายุกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านสาขาที่ซือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 4.502 และค่า Sig. (2-tailed) 

เท่ากบั .922 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (  ) 

หมายความว่า อายุไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้

สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 2.3 อายุและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านวนัและ

ช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : อายุไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและ

ช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

               : อายุมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ดา้นวนัและ

ช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

ตาราง 23 ความสมัพนัธ์ระหว่างอายุกบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านวนัและ

ช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านวนัและช่วงเวลาท่ีซ้ือสินค้า 
อายุ วนัจนัทร-์

ศุกร ์
(10.00-
16.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(16.01-

18.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(18.01-
22.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(10.00-
16.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(16.01-

18.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(18.01-
22.00) 

รวม 

ต ่ากว่า 25 ปี 24 23 45 69 50 17 228 
26-35 ปี 16 8 33 45 20 21 134 

36 ปีขึน้ไป 8 3 7 13 6 1 38 
รวม 48 34 85 127 76 30 400 

                                 = 10.177  Asymp. Sig. (2-sided) = .425  

 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอายุกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 10.177 และค่า Sig. (2-tailed) 

เท่ากบั .425 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (  ) 

หมายความว่า อายุไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้

สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 2.4 อายแุละพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายใน

การซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิSomers’ D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : อายุไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่าย

ในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

               : อายุมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายใน

การซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

ตาราง 24 ความสมัพนัธร์ะหว่างอายกุบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายใน

การซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าต่อครัง้ 
อายุ ต ่ากว่า 1,000 บาท 1,001-2,000 บาท 2,001 บาทขึน้ไป รวม 

ต ่ากว่า 25 ปี 125 73 30 228 
26-35 ปี 67 46 21 134 

36 ปีขึน้ไป 17 13 8 38 
รวม 209 132 59 400 

                                 = 2.477  Asymp. Sig. (2-sided) = .649 

 จากตาราง 24 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอายุกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 10.177 และค่า Sig. 

(2-tailed) เท่ากบั .425 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (  ) หมายความว่า อายุไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 2.5 อายุและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้

ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิSomers’ D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธ์ของตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : อายุไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวน

ครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

               : อายมุคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ที่

ซือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

ตาราง 25 ความสมัพนัธร์ะหว่างอายุกบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้

ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าภายในสามเดือน 
อายุ 1 ครัง้ 2-3 ครัง้ 4 ครัง้ขึน้ไป รวม 

ต ่ากว่า 25 ปี 101 98 29 228 
26-35 ปี 54 59 21 134 

36 ปีขึน้ไป 13 14 11 38 
รวม 168 171 61 400 

                                 = 6.941  Asymp. Sig. (2-sided) = .139 

 จากตาราง 25 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอายุกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืนพบว่า    มคี่าเท่ากบั 6.941 และค่า 

Sig. (2-tailed) เท่ากบั .139 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (  ) หมายความว่า อายุไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 3 ระดบัการศกึษามอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ของผูบ้รโิภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 3.1 ระดบัการศกึษาและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ประเภทสนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : ระดบัการศกึษาไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นประเภทสนิคา้ 

               : ระดบัการศกึษามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ประเภทสนิคา้ 

ตาราง 26 ความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ประเภทสนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านประเภทสินค้า 
ระดบัการศึกษา เสือ้ กางเกง/กระโปรง รวม 

    ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 61 14 75 
    ปรญิญาตร ี 197 47 244 
    สงูกว่าปรญิญาตร ี 70 11 81 

รวม 328 72 400 

                                 = 1.358  Asymp. Sig. (2-sided) = .507   

 จากตาราง 26 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 1.358 และค่า Sig. (2-tailed) 

เท่ากบั .507 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (  ) 

หมายความว่า ระดบัการศกึษาไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 3.2 ระดบัการศกึษาและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

สาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : ระดบัการศกึษาไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

               : ระดบัการศกึษามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

สาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

ตาราง 27 ความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

สาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านสาขาท่ีซ้ือสินค้า 
ระดบั

การศึกษา 
เซน็ทรลั
เวลิด ์

เซน็ทรลั  
แกรนด ์

พระราม 9 

เซน็ทรลั
ลาดพรา้ว 

สยาม
พารากอน 

เมกะ 
บางนา 

เดอะ
มอลล ์

บางกระปิ 

รวม 

    ต ่ากว่า
ปรญิญาตร ี

18 9 21 4 15 8 75 

   ปรญิญาตร ี 79 21 67 26 21 30 244 
    สงูกว่า
ปรญิญาตร ี

29 8 24 7 8 5 81 

รวม 126 38 112 37 44 43 400 

                                 = 13.492  Asymp. Sig. (2-sided) = .197 

 จากตาราง 27 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิค้าพบว่า    มคี่าเท่ากบั 13.492 และค่า Sig. (2-

tailed) เท่ากบั .197 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 

(  ) หมายความว่า ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 3.3 ระดบัการศกึษาและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

วนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : ระดบัการศกึษาไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

               : ระดบัการศกึษามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

วนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

ตาราง 28 ความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

วนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านวนัและช่วงเวลาท่ีซ้ือสินค้า 
ระดบั

การศึกษา 
วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(10.00-
16.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(16.01-

18.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(18.01-
22.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(10.00-
16.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(16.01-

18.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(18.01-
22.00) 

รวม 

    ต ่ากว่า
ปรญิญาตร ี

10 5 13 28 12 7 75 

   ปรญิญาตร ี 25 24 47 78 53 17 244 
    สงูกว่า
ปรญิญาตร ี

13 5 25 21 11 6 81 

รวม 48 34 85 127 76 30 400 

                                 = 12.280  Asymp. Sig. (2-sided) = .267  

 จากตาราง 28 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 12.280 และค่า 

Sig. (2-tailed) เท่ากบั .267 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมติ



93 
 

ฐานรอง (  ) หมายความว่า ระดบัการศกึษาไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู 

UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 3.4 ระดบัการศกึษาและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

              : ระดบัการศกึษาไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

               : ระดบัการศกึษามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

ตาราง 29 ความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าต่อครัง้ 
ระดบัการศึกษา ต ่ากว่า 1,000 

บาท 
1,001-2,000 บาท 2,001 บาทขึน้

ไป 
รวม 

   ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 34 28 13 75 
   ปรญิญาตร ี 134 75 35 244 
   สงูกว่าปรญิญาตร ี 41 29 11 81 

รวม 209 132 59 400 

                                 = 2.477  Asymp. Sig. (2-sided) = .649 

  จากตาราง 29 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 10.177 และ

ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .425 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธ

สมมตฐิานรอง (  ) หมายความว่า ระดบัการศึกษาไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 3.5 ระดบัการศกึษาและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : ระดบัการศกึษาไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

               : ระดบัการศกึษามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

ตาราง 30 ความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าภายในสามเดือน 
ระดบัการศึกษา 1 ครัง้ 2-3 ครัง้ 4 ครัง้ขึน้ไป รวม 

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 29 36 10 75 
ปรญิญาตร ี 106 102 36 244 

สงูกว่าปรญิญาตร ี 33 33 15 81 
รวม 168 171 61 400 

                                 = 1.749  Asymp. Sig. (2-sided) = .782 

  จากตาราง 30 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืนพบว่า    มคี่าเท่ากบั 1.749 

และค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .782 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธ

สมมตฐิานรอง (  ) หมายความว่า ระดบัการศึกษาไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

 สมมติฐานข้อท่ี 4 อาชพีมอีิทธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ของ

ผูบ้รโิภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 
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 สมมติฐานข้อท่ี 4.1 อาชพีและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภท

สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : อาชพีไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภท

สนิคา้ 

               : อาชพีมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภท

สนิคา้ 

ตาราง 31 ความสมัพนัธร์ะหว่างอาชพีกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภท

สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านประเภทสินค้า 
อาชีพ เสือ้ กางเกง/กระโปรง รวม 

  นกัเรยีน/นกัศกึษา 146 31 177 
  ขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

25 7 32 

  พนกังานบรษิทัเอกชน 111 25 136 
  ประกอบธุรกจิส่วนตวั/อื่นๆ 46 9 55 

รวม 328 72 400 

                                 = 0.467  Asymp. Sig. (2-sided) = .926  

 จากตาราง 31 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอาชพีกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 0.467 และค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 

.926 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (  ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (  ) 

หมายความว่า อาชพีไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภท

สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 4.2 อาชพีและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้

สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : อาชพีไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาที่

ซือ้สนิคา้ 

               : อาชพีมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้

สนิคา้ 

ตาราง 32 ความสมัพนัธร์ะหว่างอาชพีกบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้

สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านสาขาท่ีซ้ือสินค้า 
 

อาชีพ 

เซน็ทรลั
เวลิด ์

เซน็ทรลั  
แกรนด ์

พระราม 9 

เซน็ทรลั
ลาดพรา้ว 

สยาม
พารากอน 

เมกะ 
บางนา 

เดอะ
มอลล ์

บางกระปิ 

รวม 

   นกัเรยีน/
นกัศกึษา 

47 14 52 22 21 21 177 

   ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

9 1 13 4 1 4 32 

   พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

47 20 38 8 11 12 136 

   ประกอบ
ธุรกจิส่วนตวั/
อื่นๆ 

23 3 9 3 11 6 55 

รวม 126 38 112 37 44 43 400 

                                 = 27.635  Asymp. Sig. (2-sided) = .024 

   Cramer's V = .152 Approx. Sig. = .024 
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 จากตาราง 32 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอาชพีกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 27.635 และค่า Sig. (2-tailed) 

เท่ากบั .024 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) 

หมายความว่า อาชพีมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ื้อ

สนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 เมือ่ทดสอบต่อดว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer's V พบว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า โดยมคี่า 

ความสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.152 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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 สมมติฐานข้อท่ี 4.3 อาชพีและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านวนัและ

ช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : อาชพีไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและ

ช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

               : อาชพีมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ดา้นวนัและ

ช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

ตาราง 33 ความสมัพนัธร์ะหว่างอาชพีกบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและ

ช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านวนัและช่วงเวลาท่ีซ้ือสินค้า 

 
อาชีพ 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(10.00-
16.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(16.01-

18.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(18.01-
22.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(10.00-
16.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(16.01-

18.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(18.01-
22.00) 

รวม 

   นกัเรยีน/
นกัศกึษา 

25 24 24 61 33 10 177 

   ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

2 2 10 11 5 2 32 

   พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

9 6 40 38 33 10 136 

   ประกอบ
ธุรกจิส่วนตวั/
อื่นๆ 

12 2 11 17 5 8 55 

รวม 48 34 85 127 76 30 400 
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       = 40.373  Asymp. Sig. (2-sided) = .000  

    Cramer's V = .183 Approx. Sig. = .000 

 จากตาราง 33 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอาชพีกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 27.635 และค่า Sig. (2-

tailed) เท่ากบั .024 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

(  ) หมายความว่า อาชพีมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านวนั

และช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 เมือ่ทดสอบต่อดว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer's V พบว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า โดยมคี่า 

ความสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.183 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

 สมมติฐานข้อท่ี 4.4 อาชพีและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่าย

ในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิSomers’ D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : อาชพีไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

               : อาชพีมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายใน

การซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 
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ตาราง 34 ความสมัพนัธร์ะหว่างอาชพีกบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่าย

ในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าต่อครัง้ 
    อาชีพ ต ่ากว่า 1,000 

บาท 
1,001-2,000 

บาท 
2,001 บาทขึน้

ไป 
รวม 

   นกัเรยีน/นกัศกึษา 98 56 23 177 
   ขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

17 11 4 32 

   พนกังานบรษิทัเอกชน 73 45 18 136 
   ประกอบธุรกจิส่วนตวั/อื่นๆ 21 20 14 55 

รวม 209 132 59 400 

                                 = 2.477  Asymp. Sig. (2-sided) = .258 

 จากตาราง 34 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอาชพีกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 10.177 และค่า Sig. 

(2-tailed) เท่ากบั .425 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (  ) หมายความว่า อาชพีไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 4.5 อาชพีและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านจ านวน

ครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิSomers’ D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : อาชพีไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวน

ครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

              : อาชพีมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้

ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 
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ตาราง 35 ความสมัพนัธร์ะหว่างอาชพีกบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวน

ครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าภายในสามเดือน 
อาชีพ 1 ครัง้ 2-3 ครัง้ 4 ครัง้ขึน้ไป รวม 

   นกัเรยีน/นกัศกึษา 76 79 22 177 
   ขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

17 12 3 32 

   พนกังานบรษิทัเอกชน 53 64 19 136 
   ประกอบธุรกจิส่วนตวั/อื่นๆ 22 16 17 55 

รวม 168 171 61 400 

                                 = 15.311  Asymp. Sig. (2-sided) = .018 

    Somers’ D = .068 Approx. Sig. = .149 

 จากตาราง 35 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอาชพีกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืนพบว่า    มคี่าเท่ากบั 15.311 และ

ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .018 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบั

สมมติฐานรอง (  ) หมายความว่า อาชีพมคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 เมือ่ทดสอบต่อดว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Somers’ D พบว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า โดยมคี่า 

ความสมัพนัธใ์นทศิทางบวกเท่ากบั 0.068 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

 

 สมมติฐานข้อท่ี 5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

UNIQLO ของผูบ้รโิภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 5.1 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นประเภทสนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
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    : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นประเภทสนิคา้ 

               : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นประเภทสนิคา้ 

ตาราง 36 ความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นประเภทสนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านประเภทสินค้า 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน เสือ้ กางเกง/กระโปรง รวม 
  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 120 24 144 

  10,001-20,000 บาท 115 26 141 

  20,001 บาทขึน้ไป 93 22 115 

รวม 328 72 400 

                                 = 0.291  Asymp. Sig. (2-sided) = .864   

 จากตาราง 36 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการ

ซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ดา้นประเภทสนิค้าพบว่า    มคี่าเท่ากบั 0.291 และค่า Sig. (2-

tailed) เท่ากบั .864 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 

(  ) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 5.2 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
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    : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

               : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

ตาราง 37 ความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านสาขาท่ีซ้ือสินค้า 

รายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 

เซน็ทรลั
เวลิด ์

เซน็ทรลั  
แกรนด ์

พระราม 9 

เซน็ทรลั
ลาดพรา้ว 

สยาม
พารากอน 

เมกะ 
บางนา 

เดอะ
มอลล ์

บางกระปิ 

รวม 

  ต ่ากว่าหรอื

เท่ากบั 

10,000 บาท 

43 10 44 15 16 16 144 

  10,001-

20,000 บาท 

43 15 37 12 17 17 141 

  20,001 

บาทขึน้ไป 

40 13 31 10 11 10 115 

รวม 126 38 112 37 44 43 400 

                                 = 4.060  Asymp. Sig. (2-sided) = .945 

 จากตาราง 37 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการ

ซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 4.060 และค่า Sig. (2-

tailed) เท่ากบั .945 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 

(  ) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 5.3 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

               : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

ตาราง 38 ความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านวนัและช่วงเวลาท่ีซ้ือสินค้า 
 

รายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(10.00-
16.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(16.01-

18.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(18.01-
22.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(10.00-
16.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(16.01-

18.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(18.01-
22.00) 

รวม 

  ต ่ากว่าหรอื

เท่ากบั 

10,000 บาท 

22 19 17 46 30 10 144 

  10,001-

20,000 บาท 

10 14 35 49 26 7 141 

  20,001 

บาทขึน้ไป 

16 1 33 32 20 13 115 

รวม 48 34 85 127 76 30 400 

                                 = 31.192  Asymp. Sig. (2-sided) = .001 

  Cramer's V = .197 Approx. Sig. = .001 
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 จากตาราง 38 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการ

ซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 31.192 และค่า 

Sig. (2-tailed) เท่ากบั .001 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (  ) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 เมือ่ทดสอบต่อดว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer's V พบว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า โดยมคี่า 

ความสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.197 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 สมมติฐานข้อท่ี 5.4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิSomers’ D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

               : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

ตาราง 39 ความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าต่อครัง้ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่า 1,000 

บาท 
1,001-2,000 

บาท 
2,001 บาทขึน้

ไป 
รวม 

  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 81 45 18 144 

  10,001-20,000 บาท 74 46 21 141 

  20,001 บาทขึน้ไป 54 41 20 115 

รวม 209 132 59 400 

                                 = 2.484  Asymp. Sig. (2-sided) = .647 
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 จากตาราง 39 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการ

ซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 2.484 และ

ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .647 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธ

สมมติฐานรอง (  ) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 5.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิSomers’ D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

               : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

ตาราง 40 ความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าภายในสามเดือน 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 1 ครัง้ 2-3 ครัง้ 4 ครัง้ขึน้ไป รวม 

 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 73 57 14 144 

 10,001-20,000 บาท 52 71 18 141 

 20,001 บาทขึน้ไป 43 43 29 115 

รวม 168 171 61 400 

                                 = 18.019  Asymp. Sig. (2-sided) = .001 

    Somers’ D = .142 Approx. Sig. = .002 

 จากตาราง 40 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการ

ซือ้เสือ้ผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าภายในสามเดอืนพบว่า    มคี่าเท่ากบั 
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18.019 และค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .001 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าภายในสามเดอืน ซึ่งสอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 เมือ่ทดสอบต่อดว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Somers’ D พบว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า โดยมคี่า 

ความสมัพนัธใ์นทศิทางบวกเท่ากบั 0.142 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

 

 สมมติฐานข้อท่ี 6 คุณภาพสนิคา้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ของผูบ้รโิภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 6.1 คุณภาพสนิคา้และพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ดา้น

ประเภทสนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : คุณภาพสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ประเภทสนิคา้ 

               : คุณภาพสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ประเภทสนิคา้ 

ตาราง 41 ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพสนิคา้กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ประเภทสนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านประเภทสินค้า 
คณุภาพสินค้า เสือ้ กางเกง/กระโปรง รวม 

 น้อย-ปานกลาง 137 28 165 

 มาก 191 44 235 

รวม 328 72 400 

                                 = 0.202  Asymp. Sig. (2-sided) = .658  
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 จากตาราง 41 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างคุณภาพสนิค้ากบัพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 0.202 และค่า Sig. (2-tailed) 

เท่ากบั .658 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (  ) 

หมายความว่า คุณภาพสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 6.2 คุณภาพสนิคา้และพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ดา้น

สาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : คุณภาพสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

สาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

               : คุณภาพสนิค้าความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

สาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

ตาราง 42 ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพสนิคา้กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

สาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านสาขาท่ีซ้ือสินค้า 

คณุภาพ
สินค้า 

เซน็ทรลั
เวลิด ์

เซน็ทรลั  
แกรนด ์

พระราม 9 

เซน็ทรลั
ลาดพรา้ว 

สยาม
พารากอน 

เมกะ 
บางนา 

เดอะ
มอลล ์

บางกระปิ 

รวม 

  น้อย- 

ปานกลาง 

47 17 44 18 17 22 165 

  มาก 79 21 68 19 27 21 235 

รวม 126 38 112 37 44 43 400 

                                 = 3.883  Asymp. Sig. (2-sided) = .556 
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 จากตาราง 42 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างคุณภาพสนิค้ากบัพฤติกรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 3.883 และค่า Sig. (2-tailed) 

เท่ากบั .556 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (  ) 

หมายความว่า คุณภาพสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

สาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 6.3 คุณภาพสนิคา้และพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ดา้น

วนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : คุณภาพสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

วนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

               : คุณภาพสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนั

และช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

ตาราง 43 ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพสนิคา้กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

วนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านวนัและช่วงเวลาท่ีซ้ือสินค้า 
 

คณุภาพ
สินค้า 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(10.00-
16.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(16.01-

18.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(18.01-
22.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(10.00-
16.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(16.01-

18.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(18.01-
22.00) 

รวม 

  น้อย- 

ปานกลาง 

16 18 32 48 36 15 165 

  มาก 32 16 53 79 40 15 235 

รวม 48 34 85 127 76 30 400 

                                 = 6.361  Asymp. Sig. (2-sided) = .273  
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 จากตาราง 43 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างคุณภาพสนิค้ากบัพฤติกรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 6.361 และค่า Sig. 

(2-tailed) เท่ากบั .273 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (  ) หมายความว่า คุณภาพสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 6.4 คุณภาพสนิคา้และพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิSomers’ D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : คุณภาพสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

               : คุณภาพสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

ตาราง 44 ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพสนิคา้กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าต่อครัง้ 
คณุภาพสินค้า ต ่ากว่า 1,000 บาท 1,001-2,000 บาท 2,001 บาทขึน้ไป รวม 

  น้อย-ปานกลาง 89 55 21 165 

  มาก 120 77 38 235 

รวม 209 132 59 400 

                                 = 0.942  Asymp. Sig. (2-sided) = .624 

 จากตาราง 44 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างคุณภาพสนิค้ากบัพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 0.942 และค่า 

Sig. (2-tailed) เท่ากบั .624 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมติ
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ฐานรอง (  ) หมายความว่า คุณภาพสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 6.5 คุณภาพสนิคา้และพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ดา้น

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิSomers’ D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : คุณภาพสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

               : คุณภาพสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

ตาราง 45 ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพสนิคา้กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าภายในสามเดือน 
คณุภาพสินค้า 1 ครัง้ 2-3 ครัง้ 4 ครัง้ขึน้ไป รวม 

  น้อย-ปานกลาง 81 67 17 165 

  มาก 87 104 44 235 

รวม 168 171 61 400 

                                 = 8.171  Asymp. Sig. (2-sided) = .017 

    Somers’ D = .133 Approx. Sig. = .004 

 จากตาราง 45 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างคุณภาพสนิค้ากบัพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืนพบว่า    มคี่าเท่ากบั 8.171 

และค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .017 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบั

สมมติฐานรอง (  ) หมายความว่า คุณภาพสินค้ามคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 เมือ่ทดสอบต่อดว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Somers’ D พบว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า โดยมคี่า 

ความสมัพนัธใ์นทศิทางบวกเท่ากบั 0.133 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

 

 สมมติฐานข้อท่ี 7 การออกแบบมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO 

ของผูบ้รโิภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 7.1 การออกแบบและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

ประเภทสนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : การออกแบบไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ประเภทสนิคา้ 

               : การออกแบบมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ประเภทสนิคา้ 

ตาราง 46 ความสมัพนัธร์ะหว่างการออกแบบกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ดา้น

ประเภทสนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านประเภทสินค้า 
การออกแบบ เสือ้ กางเกง/กระโปรง รวม 

 น้อย-ปานกลาง 129 35 164 

 มาก 199 37 236 

รวม 328 72 400 

                                 = 2.103  Asymp. Sig. (2-sided) = .147  

 จากตาราง 46 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการออกแบบกบัพฤติกรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 2.103 และค่า Sig. (2-tailed) 

เท่ากบั .062 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (  ) 
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หมายความว่า การออกแบบไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสื้อผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 7.2 การออกแบบและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

สาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : การออกแบบไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

สาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

               : การออกแบบความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขา

ทีซ่ือ้สนิคา้ 

ตาราง 47 ความสมัพนัธร์ะหว่างการออกแบบกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ดา้น

สาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านสาขาท่ีซ้ือสินค้า 

การออกแบบ 
เซน็ทรลั
เวลิด ์

เซน็ทรลั  
แกรนด ์

พระราม 9 

เซน็ทรลั
ลาดพรา้ว 

สยาม
พารากอน 

เมกะ 
บางนา 

เดอะ
มอลล ์

บางกระปิ 

รวม 

  น้อย- 

ปานกลาง 

49 22 45 13 13 22 164 

  มาก 77 16 67 24 31 21 236 

รวม 126 38 112 37 44 43 400 

                                 = 9.496  Asymp. Sig. (2-sided) = .091 

 จากตาราง 47 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการออกแบบกับพฤติกรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 9.496 และค่า Sig. (2-tailed) 

เท่ากบั .091 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (  ) 
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หมายความว่า การออกแบบไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสื้อผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

สาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 7.3 การออกแบบและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนั

และช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : การออกแบบไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

วนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

               : การออกแบบมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนั

และช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

ตาราง 48 ความสมัพนัธร์ะหว่างการออกแบบกบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนั

และช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านวนัและช่วงเวลาท่ีซ้ือสินค้า 
 

การออกแบบ 
วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(10.00-
16.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(16.01-

18.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(18.01-
22.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(10.00-
16.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(16.01-

18.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(18.01-
22.00) 

รวม 

  น้อย- 

ปานกลาง 

19 15 32 50 31 17 164 

  มาก 29 19 53 77 45 13 236 

รวม 48 34 85 127 76 30 400 

                                 = 3.756  Asymp. Sig. (2-sided) = .585  
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 จากตาราง 48 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการออกแบบกับพฤติกรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 3.756 และค่า Sig. 

(2-tailed) เท่ากบั .585 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (  ) หมายความว่า การออกแบบไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา้ส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 7.4 การออกแบบและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิSomers’ D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : การออกแบบไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

               : การออกแบบมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

ตาราง 49 ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพสนิคา้กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าต่อครัง้ 
การออกแบบ ต ่ากว่า 1,000 บาท 1,001-2,000 บาท 2,001 บาทขึน้ไป รวม 

  น้อย-ปานกลาง 93 49 22 164 

  มาก 116 83 37 236 

รวม 209 132 59 400 

                                 = 2.214  Asymp. Sig. (2-sided) = .331 

 จากตาราง 49 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการออกแบบกบัพฤติกรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 2.214 และค่า 

Sig. (2-tailed) เท่ากบั .331 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมติ
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ฐานรอง (  ) หมายความว่า การออกแบบไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา้ส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 7.5 การออกแบบและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิSomers’ D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : การออกแบบไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

               : การออกแบบมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

ตาราง 50 ความสมัพนัธร์ะหว่างการออกแบบกบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ดา้น

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าภายในสามเดือน 
การออกแบบ 1 ครัง้ 2-3 ครัง้ 4 ครัง้ขึน้ไป รวม 

  น้อย-ปานกลาง 77 70 17 164 

  มาก 91 101 44 236 

รวม 168 171 61 400 

                                 = 5.971  Asymp. Sig. (2-sided) = .051 

 จากตาราง 50 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการออกแบบกบัพฤติกรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืนพบว่า    มคี่าเท่ากบั 2.214 

และค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .331 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธ

สมมติฐานรอง (  ) หมายความว่า การออกแบบไม่มคีวามสมัพนัธ์กับการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 8 บรรจุภณัฑ์มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป UNIQLO 

ของผูบ้รโิภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 8.1 บรรจุภณัฑ์และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

ประเภทสนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : บรรจุภณัฑไ์ม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ประเภทสนิคา้ 

               : บรรจุภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

ประเภทสนิคา้ 

ตาราง 51 ความสมัพนัธ์ระหว่างบรรจุภณัฑ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้าน

ประเภทสนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านประเภทสินค้า 
บรรจภุณัฑ ์ เสือ้ กางเกง/กระโปรง รวม 

 น้อย-ปานกลาง 105 30 135 

 มาก 223 42 265 

รวม 328 72 400 

                                 = 2.461  Asymp. Sig. (2-sided) = .117 

 จากตาราง 51 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างบรรจุภณัฑก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 2.461 และค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 

.117 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (  ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (  ) 

หมายความว่า บรรจุภณัฑ์ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

ประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 8.2 บรรจภุณัฑแ์ละพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขา

ทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : บรรจุภณัฑไ์ม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

สาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

               : บรรจุภณัฑค์วามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาที่

ซือ้สนิคา้ 

ตาราง 52 ความสมัพนัธร์ะหว่างบรรจภุณัฑก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขา

ทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านสาขาท่ีซ้ือสินค้า 

บรรจภุณัฑ ์
เซน็ทรลั
เวลิด ์

เซน็ทรลั  
แกรนด ์

พระราม 9 

เซน็ทรลั
ลาดพรา้ว 

สยาม
พารากอน 

เมกะ 
บางนา 

เดอะ
มอลล ์

บางกระปิ 

รวม 

  น้อย- 

ปานกลาง 

35 19 40 16 8 17 135 

  มาก 91 19 72 21 36 26 265 

รวม 126 38 112 37 44 43 400 

                                 = 13.595  Asymp. Sig. (2-sided) = .018 

    Cramer's V = .184 Approx. Sig. = .018 

 จากตาราง 52 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างบรรจุภณัฑก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 13.595 และค่า Sig. (2-tailed) 

เท่ากบั .018 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) 

หมายความว่า บรรจภุณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาที่

ซือ้สนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 เมือ่ทดสอบต่อดว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer's V พบว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า โดยมคี่า 

ความสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.184 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 สมมติฐานข้อท่ี 8.3 บรรจุภณัฑแ์ละพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ดา้นวนั

และช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : บรรจภุณัฑไ์ม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนั

และช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

               : บรรจุภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนั

และช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

ตาราง 53 ความสมัพนัธร์ะหว่างบรรจุภณัฑก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนั

และช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านวนัและช่วงเวลาท่ีซ้ือสินค้า 
 

บรรจภุณัฑ ์
วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(10.00-
16.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(16.01-

18.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(18.01-
22.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(10.00-
16.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(16.01-

18.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(18.01-
22.00) 

รวม 

  น้อย- 

ปานกลาง 

15 14 29 37 27 13 135 

  มาก 33 20 56 90 49 17 265 

รวม 48 34 85 127 76 30 400 

                                 = 3.528  Asymp. Sig. (2-sided) = .619 

 จากตาราง 53 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างบรรจุภณัฑก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 3.528 และค่า Sig. (2-

tailed) เท่ากบั .619 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
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(  ) หมายความว่า บรรจุภณัฑ์ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 8.4 บรรจุภณัฑ์และพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิSomers’ D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : บรรจุภณัฑไ์ม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

               : บรรจุภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

ตาราง 54 ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพสนิคา้กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าต่อครัง้ 
บรรจภุณัฑ ์ ต ่ากว่า 1,000 บาท 1,001-2,000 บาท 2,001 บาทขึน้ไป รวม 

  น้อย-ปานกลาง 71 44 20 135 

  มาก 138 88 39 265 

รวม 209 132 59 400 

                                 = 0.015  Asymp. Sig. (2-sided) = .992 

 จากตาราง 54 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างบรรจุภณัฑก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 0.015 และค่า Sig. 

(2-tailed) เท่ากบั .992 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (  ) หมายความว่า บรรจุภณัฑ์ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 8.5 บรรจุภณัฑ์และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิSomers’ D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : บรรจุภณัฑไ์ม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

               : บรรจุภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

ตาราง 55 ความสมัพนัธ์ระหว่างบรรจุภณัฑ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้าน

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าภายในสามเดือน 
บรรจภุณัฑ ์ 1 ครัง้ 2-3 ครัง้ 4 ครัง้ขึน้ไป รวม 

  น้อย-ปานกลาง 65 51 19 135 

  มาก 103 120 42 265 

รวม 168 171 61 400 

                                 = 3.197  Asymp. Sig. (2-sided) = .202 

 จากตาราง 55 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างบรรจุภณัฑก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืนพบว่า    มคี่าเท่ากบั 3.197 และค่า 

Sig. (2-tailed) เท่ากบั .202 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (  ) หมายความว่า บรรจภุณัฑไ์มม่คีวามสมัพนัธก์บัการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

 สมมติฐานข้อท่ี 9 การบรกิารมอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป UNIQLO 

ของผูบ้รโิภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 
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 สมมติฐานข้อท่ี 9.1 การบรกิารและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป UNIQLO ด้าน

ประเภทสนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : การบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสื้อผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ดา้น

ประเภทสนิคา้ 

               : การบรกิารมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

ประเภทสนิคา้ 

ตาราง 56 ความสมัพนัธร์ะหว่างการบรกิารกบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

ประเภทสนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านประเภทสินค้า 
การบริการ เสือ้ กางเกง/กระโปรง รวม 

 น้อย-ปานกลาง 90 20 110 

 มาก 238 52 290 

รวม 328 72 400 

                                 = 0.003  Asymp. Sig. (2-sided) = .954 

 จากตาราง 56 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการบรกิารกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 0.003 และค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 

.954 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (  ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (  ) 

หมายความว่า การบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

ประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 9.2 การบรกิารและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขา

ทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : การบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสื้อผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ดา้น

สาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

               : การบรกิารความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาที่

ซือ้สนิคา้ 

ตาราง 57 ความสมัพนัธร์ะหว่างการบรกิารกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขา

ทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านสาขาท่ีซ้ือสินค้า 

การบริการ 
เซน็ทรลั
เวลิด ์

เซน็ทรลั  
แกรนด ์

พระราม 9 

เซน็ทรลั
ลาดพรา้ว 

สยาม
พารากอน 

เมกะ 
บางนา 

เดอะ
มอลล ์

บางกระปิ 

รวม 

  น้อย- 

ปานกลาง 

30 14 33 12 8 13 110 

  มาก 96 24 79 25 36 30 290 

รวม 126 38 112 37 44 43 400 

                                 = 5.270  Asymp. Sig. (2-sided) = .384 

 จากตาราง 57 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการบรกิารกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้า

ส าเรจ็รูป UNIQLO ดา้นสาขาที่ซือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 5.270 และค่า Sig. (2-tailed) 

เท่ากบั .384 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (  ) 

หมายความว่า การบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

สาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 9.3 การบรกิารและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านวนั

และช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : การบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนั

และช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

               : การบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและ

ช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

ตาราง 58 ความสมัพนัธร์ะหว่างการบรกิารกบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนั

และช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านวนัและช่วงเวลาท่ีซ้ือสินค้า 
 

การบริการ 
วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(10.00-
16.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(16.01-

18.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(18.01-
22.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(10.00-
16.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(16.01-

18.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(18.01-
22.00) 

รวม 

  น้อย- 

ปานกลาง 

10 9 20 36 26 9 110 

  มาก 38 25 65 91 50 21 290 

รวม 48 34 85 127 76 30 400 

                                 = 3.616  Asymp. Sig. (2-sided) = .606 

 จากตาราง 58 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการบรกิารกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 3.616 และค่า Sig. (2-

tailed) เท่ากบั .606 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 

(  ) หมายความว่า การบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้



125 
 

 สมมติฐานข้อท่ี 9.4 การบรกิารและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิSomers’ D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : การบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ดา้น

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

               : การบรกิารมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

ตาราง 59 ความสมัพนัธร์ะหว่างการบรกิารกบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าต่อครัง้ 
การบริการ ต ่ากว่า 1,000 บาท 1,001-2,000 บาท 2,001 บาทขึน้ไป รวม 

  น้อย-ปานกลาง 50 40 20 110 

  มาก 159 92 39 290 

รวม 209 132 59 400 

                                 = 3.073  Asymp. Sig. (2-sided) = .215 

 จากตาราง 59 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการบรกิารกบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 3.073 และค่า Sig. 

(2-tailed) เท่ากบั .215 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (  ) หมายความว่า การบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 9.5 การบรกิารและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป UNIQLO ด้าน

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิSomers’ D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : การบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ดา้น

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

               : การบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวน

ครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

ตาราง 60 ความสมัพนัธร์ะหว่างการบรกิารกบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าภายในสามเดือน 
การบริการ 1 ครัง้ 2-3 ครัง้ 4 ครัง้ขึน้ไป รวม 

  น้อย-ปานกลาง 57 42 11 110 

  มาก 111 129 50 290 

รวม 168 171 61 400 

                                 = 6.965  Asymp. Sig. (2-sided) = .031 

    Somers’ D = .123 Approx. Sig. = .007 

 จากตาราง 60 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการบรกิารกบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืนพบว่า    มคี่าเท่ากบั 6.965 และค่า 

Sig. (2-tailed) เท่ากบั .017 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (  ) หมายความว่า การบริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 เมือ่ทดสอบต่อดว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Somers’ D พบว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า โดยมคี่า 

ความสมัพนัธใ์นทศิทางบวกเท่ากบั 0.123 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
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 สมมติฐานข้อท่ี 10 การตระหนกัรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู 

UNIQLO ของผูบ้รโิภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 10.1 การตระหนักรู้ตราสนิค้าและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : การตระหนักรูต้ราสนิค้าไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ 

               : การตระหนักรู้ตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ 

ตาราง 61 ความสมัพนัธ์ระหว่างการตระหนักรู้ตราสนิค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านประเภทสินค้า 
การตระหนักรู้ตราสินค้า เสือ้ กางเกง/กระโปรง รวม 
 น้อย-ปานกลาง 199 48 247 

 มาก 129 24 153 

รวม 328 72 400 

                                 = 0.899  Asymp. Sig. (2-sided) = .343 

 จากตาราง 61 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการตระหนักรูต้ราสนิคา้กบัพฤตกิรรม

การซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 0.889 และค่า Sig. (2-

tailed) เท่ากบั .343 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 

(  ) หมายความว่า การตระหนักรูต้ราสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู 

UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 10.2 การตระหนักรู้ตราสนิค้าและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : การตระหนักรูต้ราสนิค้าไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

               : การตระหนักรู้ตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

ตาราง 62 ความสมัพนัธ์ระหว่างการตระหนักรู้ตราสนิค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านสาขาท่ีซ้ือสินค้า 

การตระหนัก
รู้ตราสินค้า 

เซน็ทรลั
เวลิด ์

เซน็ทรลั  
แกรนด ์

พระราม 9 

เซน็ทรลั
ลาดพรา้ว 

สยาม
พารากอน 

เมกะ 
บางนา 

เดอะ
มอลล ์

บางกระปิ 

รวม 

  น้อย- 

ปานกลาง 

70 26 73 23 24 31 247 

  มาก 56 12 39 14 20 12 153 

รวม 126 38 112 37 44 43 400 

                                 = 6.238  Asymp. Sig. (2-sided) = .284 

 จากตาราง 62 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการตระหนักรูต้ราสนิคา้กบัพฤตกิรรม

การซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 6.238 และค่า Sig. (2-

tailed) เท่ากบั .284 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 

(  ) หมายความว่า การตระหนักรูต้ราสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู 

UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 10.3 การตระหนักรู้ตราสนิค้าและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : การตระหนักรูต้ราสนิค้าไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

               : การตระหนักรู้ตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

ตาราง 63 ความสมัพนัธ์ระหว่างการตระหนักรู้ตราสนิค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านวนัและช่วงเวลาท่ีซ้ือสินค้า 
 

การตระหนัก
รู้ตราสินค้า 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(10.00-
16.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(16.01-

18.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(18.01-
22.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(10.00-
16.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(16.01-

18.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(18.01-
22.00) 

รวม 

  น้อย- 

ปานกลาง 

27 26 56 63 52 23 247 

  มาก 21 8 29 64 24 7 153 

รวม 48 34 85 127 76 30 400 

                         = 16.536  Asymp. Sig. (2-sided) = .005  

    Cramer's V = .203 Approx. Sig. = .005 

 จากตาราง 63 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการตระหนักรูต้ราสนิคา้กบัพฤตกิรรม

การซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 16.536 และ

ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .005 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบั
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สมมตฐิานรอง (  ) หมายความว่า การตระหนักรูต้ราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 เมือ่ทดสอบต่อดว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Cramer's V พบว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า โดยมคี่า 

ความสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.203 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 สมมติฐานข้อท่ี 10.4 การตระหนักรู้ตราสนิค้าและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิSomers’ D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : การตระหนักรูต้ราสนิค้าไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

              : การตระหนักรู้ตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

ตาราง 64 ความสมัพนัธ์ระหว่างการตระหนักรู้ตราสนิค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าต่อครัง้ 
การตระหนักรู้ตรา

สินค้า 
ต ่ากว่า 1,000 บาท 1,001-2,000 บาท 2,001 บาทขึน้ไป รวม 

  น้อย-ปานกลาง 140 71 36 247 

  มาก 69 61 23 265 

รวม 209 132 59 400 

                                = 5.982  Asymp. Sig. (2-sided) = .050 

    Somers’ D = .089 Approx. Sig. = .059 

 จากตาราง 64 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการตระหนักรูต้ราสนิคา้กบัพฤตกิรรม

การซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 5.982
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และค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .050 ซึง่มคี่าเท่ากบั .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) หมายความว่า การตระหนกัรูต้ราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 เมือ่ทดสอบต่อดว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Somers’ D พบว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า โดยมคี่า 

ความสมัพนัธใ์นทศิทางบวกเท่ากบั 0.089 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

 สมมติฐานข้อท่ี 10.5 การตระหนักรู้ตราสนิค้าและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิSomers’ D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : การตระหนักรูต้ราสนิค้าไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

               : การตระหนักรู้ตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

ตาราง 65 ความสมัพนัธ์ระหว่างการตระหนักรู้ตราสนิค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าภายในสามเดือน 
การตระหนักรู้ตราสินค้า 1 ครัง้ 2-3 ครัง้ 4 ครัง้ขึน้ไป รวม 
  น้อย-ปานกลาง 121 102 24 247 

  มาก 47 69 37 153 

รวม 168 171 61 400 

                                 = 20.792  Asymp. Sig. (2-sided) = .000 

    Somers’ D = .207 Approx. Sig. = .000 

 จากตาราง 65 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการตระหนักรูต้ราสนิคา้กบัพฤตกิรรม

การซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืนพบว่า    มคี่าเท่ากบั 

20.792 และค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) 
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และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) หมายความว่า การตระหนกัรูต้ราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าภายในสามเดอืน ซึ่งสอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 เมือ่ทดสอบต่อดว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Somers’ D พบว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า โดยมคี่า 

ความสมัพนัธใ์นทศิทางบวกเท่ากบั 0.207 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

 

 สมมติฐานข้อท่ี 11 คุณภาพที่ถูกรบัรู้มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

UNIQLO ของผูบ้รโิภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 11.1 คุณภาพที่ถูกรบัรูแ้ละพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นประเภทสนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : คุณภาพทีถู่กรบัรูไ้ม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นประเภทสนิคา้ 

               : คุณภาพทีถู่กรบัรูม้คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ประเภทสนิคา้ 

ตาราง 66 ความสมัพนัธ์ระหว่างคุณภาพที่ถูกรบัรู้กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นประเภทสนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านประเภทสินค้า 
คณุภาพท่ีถกูรบัรู้ เสือ้ กางเกง/กระโปรง รวม 

 น้อย-ปานกลาง 140 30 170 

 มาก 188 42 230 

รวม 328 72 400 

                       = 0.025  Asymp. Sig. (2-sided) = .874 
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 จากตาราง 66 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพทีถู่กรบัรูก้บัพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 0.025 และค่า Sig. (2-tailed) 

เท่ากบั .874 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (  ) 

หมายความว่า คุณภาพที่ถูกรบัรู้ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 11.2 คุณภาพที่ถูกรบัรูแ้ละพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : คุณภาพทีถู่กรบัรูไ้ม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

               : คุณภาพทีถู่กรบัรูม้คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

สาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

ตาราง 67 ความสมัพนัธ์ระหว่างคุณภาพที่ถูกรบัรู้กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านสาขาท่ีซ้ือสินค้า 

คณุภาพท่ีถกู
รบัรู้ 

เซน็ทรลั
เวลิด ์

เซน็ทรลั  
แกรนด ์

พระราม 9 

เซน็ทรลั
ลาดพรา้ว 

สยาม
พารากอน 

เมกะ 
บางนา 

เดอะ
มอลล ์

บางกระปิ 

รวม 

  น้อย- 

ปานกลาง 

48 18 46 14 18 26 170 

  มาก 78 20 66 23 26 17 230 

รวม 126 38 112 37 44 43 400 

                                 = 7.516  Asymp. Sig. (2-sided) = .185 
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 จากตาราง 67 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพทีถู่กรบัรูก้บัพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 7.516 และค่า Sig. (2-tailed) 

เท่ากบั .185 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (  ) 

หมายความว่า คุณภาพที่ถูกรบัรู้ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 11.3 คุณภาพที่ถูกรบัรูแ้ละพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : คุณภาพทีถู่กรบัรูไ้ม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

               : คุณภาพทีถู่กรบัรูม้คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

วนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

ตาราง 68 ความสมัพนัธ์ระหว่างคุณภาพที่ถูกรบัรู้กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านวนัและช่วงเวลาท่ีซ้ือสินค้า 
 

คณุภาพท่ีถกู
รบัรู้ 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(10.00-
16.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(16.01-

18.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(18.01-
22.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(10.00-
16.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(16.01-

18.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(18.01-
22.00) 

รวม 

  น้อย- 

ปานกลาง 

18 19 40 44 33 16 170 

  มาก 30 15 45 83 43 14 230 

รวม 48 34 85 127 76 30 400 

                                 = 8.379  Asymp. Sig. (2-sided) = .137 
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 จากตาราง 68 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพทีถู่กรบัรูก้บัพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 8.379 และค่า Sig. 

(2-tailed) เท่ากบั .137 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (  ) หมายความว่า คุณภาพที่ถูกรบัรู้ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 11.4 คุณภาพที่ถูกรบัรู้และพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิSomers’ D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : คุณภาพทีถู่กรบัรูไ้ม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

               : คุณภาพทีถู่กรบัรูม้คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

ตาราง 69 ความสมัพนัธ์ระหว่างคุณภาพที่ถูกรบัรู้กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าต่อครัง้ 
คณุภาพท่ีถกูรบัรู้ ต ่ากว่า 1,000 บาท 1,001-2,000 บาท 2,001 บาทขึน้ไป รวม 
  น้อย-ปานกลาง 93 52 25 170 

  มาก 116 80 34 230 

รวม 209 132 59 400 

                                 = 0.863  Asymp. Sig. (2-sided) = .650 

 จากตาราง 69 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพทีถู่กรบัรูก้บัพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 0.863 และค่า 

Sig. (2-tailed) เท่ากบั .650 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมติ
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ฐานรอง (  ) หมายความว่า คุณภาพที่ถูกรบัรู้ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 11.5 คุณภาพที่ถูกรบัรูแ้ละพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิSomers’ D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : คุณภาพทีถู่กรบัรูไ้ม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

               : คุณภาพทีถู่กรบัรูม้คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

ตาราง 70 ความสมัพนัธ์ระหว่างคุณภาพที่ถูกรบัรู้กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าภายในสามเดือน 
คณุภาพท่ีถกูรบัรู้ 1 ครัง้ 2-3 ครัง้ 4 ครัง้ขึน้ไป รวม 

  น้อย-ปานกลาง 86 64 20 170 

  มาก 82 107 41 230 

รวม 168 171 61 400 

                                 = 9.348  Asymp. Sig. (2-sided) = .009 

    Somers’ D = .143 Approx. Sig. = .002 

 จากตาราง 70 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพทีถู่กรบัรูก้บัพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืนพบว่า    มคี่าเท่ากบั 9.348 

และค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .009 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบั

สมมตฐิานรอง (  ) หมายความว่า คุณภาพที่ถูกรบัรู้มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 เมือ่ทดสอบต่อดว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Somers’ D พบว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า โดยมคี่า 

ความสมัพนัธใ์นทศิทางบวกเท่ากบั 0.143 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

 

 สมมติฐานข้อท่ี 12 การเชื่อมโยงกับตราสินค้ามอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 12.1 การเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ 

               : การเชื่อมโยงกบัตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ 

ตาราง 71 ความสมัพนัธ์ระหว่างการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้ากบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านประเภทสินค้า 
การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า เสือ้ กางเกง/กระโปรง รวม 
 น้อย-ปานกลาง 144 33 177 

 มาก 184 39 223 

รวม 328 72 400 

                                 = 0.089  Asymp. Sig. (2-sided) = .765  

 จากตาราง 71 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการเชื่อมโยงกับตราสินค้ากับ

พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 0.0898 และ

ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .765 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธ
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สมมตฐิานรอง (  ) หมายความว่า การเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 12.2 การเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

               : การเชื่อมโยงกบัตราสนิค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

ตาราง 72 ความสมัพนัธ์ระหว่างการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้ากบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านสาขาท่ีซ้ือสินค้า 

การเช่ือมโยง
กบัตราสินค้า 

เซน็ทรลั
เวลิด ์

เซน็ทรลั  
แกรนด ์

พระราม 9 

เซน็ทรลั
ลาดพรา้ว 

สยาม
พารากอน 

เมกะ 
บางนา 

เดอะ
มอลล ์

บางกระปิ 

รวม 

  น้อย- 

ปานกลาง 

57 18 48 17 19 18 177 

  มาก 69 20 64 20 25 25 223 

รวม 126 38 112 37 44 43 400 

                                 = 0.451  Asymp. Sig. (2-sided) = .994 

 จากตาราง 72 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการเชื่อมโยงกับตราสินค้ากับ

พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 0.451 และ

ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .994 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธ
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สมมตฐิานรอง (  ) หมายความว่า การเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 12.3 การเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

               : การเชื่อมโยงกบัตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

ตาราง 73 ความสมัพนัธ์ระหว่างการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้ากบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านวนัและช่วงเวลาท่ีซ้ือสินค้า 
 

การเช่ือมโยง
กบัตราสินค้า 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(10.00-
16.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(16.01-

18.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(18.01-
22.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(10.00-
16.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(16.01-

18.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(18.01-
22.00) 

รวม 

  น้อย- 

ปานกลาง 

23 20 37 45 35 17 177 

  มาก 25 14 48 82 41 13 223 

รวม 48 34 85 127 76 30 400 

                                 = 9.184  Asymp. Sig. (2-sided) = .102 

 จากตาราง 73 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการเชื่อมโยงกับตราสินค้ากับ

พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 

9.184 และค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .102 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และ
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ปฏิเสธสมมติฐานรอง (  ) หมายความว่า การเชื่อมโยงกับตราสินค้าไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านวนัและช่วงเวลาที่ซื้อสนิค้า ซึ่งไม่สอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 12.4 การเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิSomers’ D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

               : การเชื่อมโยงกบัตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

ตาราง 74 ความสมัพนัธ์ระหว่างคุณภาพที่ถูกรบัรู้กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าต่อครัง้ 
การเช่ือมโยงกบั

ตราสินค้า 
ต ่ากว่า 1,000 บาท 1,001-2,000 บาท 2,001 บาทขึน้ไป รวม 

  น้อย-ปานกลาง 92 55 30 177 

  มาก 117 77 29 223 

รวม 209 132 59 400 

                                 = 1.403  Asymp. Sig. (2-sided) = .496 

 จากตาราง 74 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการเชื่อมโยงกับตราสินค้ากับ

พฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใช้จ่ายในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้พบว่า    มคี่า

เท่ากบั 1.403 และค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .496 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 

(  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (  ) หมายความว่า การเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าไม่มคีวามสมัพนัธ์
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กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ ซึง่ไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 12.5 การเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิSomers’ D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

               : การเชื่อมโยงกบัตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

ตาราง 75 ความสมัพนัธ์ระหว่างการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้ากบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าภายในสามเดือน 
การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 1 ครัง้ 2-3 ครัง้ 4 ครัง้ขึน้ไป รวม 
  น้อย-ปานกลาง 92 68 17 177 

  มาก 76 103 44 223 

รวม 168 171 61 400 

                                 = 15.554  Asymp. Sig. (2-sided) = .000 

    Somers’ D = .187 Approx. Sig. = .000 

 จากตาราง 75 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการเชื่อมโยงกับตราสินค้ากับ

พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืนพบว่า    มี

ค่าเท่ากบั 15.554 และค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน

หลัก (  ) และยอมรับสมมติฐานรอง (  )  หมายความว่า  การเชื่อมโยงกับตราสินค้ามี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสาม

เดอืน ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 เมือ่ทดสอบต่อดว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Somers’ D พบว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า โดยมคี่า 

ความสมัพนัธใ์นทศิทางบวกเท่ากบั 0.187 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

 

 สมมติฐานข้อท่ี 13 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู 

UNIQLO ของผูบ้รโิภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 13.1 ความภกัดต่ีอตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : ความภกัดต่ีอตราสนิค้าไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ 

               : ความภกัดต่ีอตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ 

ตาราง 76 ความสมัพนัธ์ระหว่างความภกัดีต่อตราสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านประเภทสินค้า 
ความภกัดีต่อตราสินค้า เสือ้ กางเกง/กระโปรง รวม 
 น้อย-ปานกลาง 234 55 289 

 มาก 94 17 111 

รวม 328 72 400 

                                 = 0.750  Asymp. Sig. (2-sided) = .386  

 จากตาราง 76 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างความภกัดต่ีอตราสนิคา้กบัพฤตกิรรม

การซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 0.750 และค่า Sig. (2-

tailed) เท่ากบั .386 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
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(  ) หมายความว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 13.2 ความภกัดต่ีอตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

    : ความภกัดต่ีอตราสนิค้าไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

               : ความภกัดต่ีอตราสนิค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

ตาราง 77 ความสมัพนัธ์ระหว่างความภกัดีต่อตราสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านสาขาท่ีซ้ือสินค้า 

ความภกัดีต่อ
ตราสินค้า 

เซน็ทรลั
เวลิด ์

เซน็ทรลั  
แกรนด ์

พระราม 9 

เซน็ทรลั
ลาดพรา้ว 

สยาม
พารากอน 

เมกะ 
บางนา 

เดอะ
มอลล ์

บางกระปิ 

รวม 

  น้อย- 

ปานกลาง 

87 29 82 28 26 37 289 

  มาก 39 9 30 9 18 6 111 

รวม 126 38 112 37 44 43 400 

                                 = 9.109  Asymp. Sig. (2-sided) = .105 

 จากตาราง 77 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างความภกัดต่ีอตราสนิคา้กบัพฤตกิรรม

การซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 9.109 และค่า Sig. (2-

tailed) เท่ากบั .105 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
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(  ) หมายความว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 13.3 ความภกัดต่ีอตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิCramer’s V เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : ความภกัดต่ีอตราสนิค้าไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

               : ความภกัดต่ีอตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

ตาราง 78 ความสมัพนัธ์ระหว่างการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้ากบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านวนัและช่วงเวลาท่ีซ้ือสินค้า 
 

ความภกัดีต่อ
ตราสินค้า 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(10.00-
16.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(16.01-

18.00) 

วนัจนัทร-์
ศุกร ์

(18.01-
22.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(10.00-
16.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(16.01-

18.00) 

วนัเสาร-์
อาทติย ์
(18.01-
22.00) 

รวม 

  น้อย- 

ปานกลาง 

31 26 65 84 61 22 289 

  มาก 17 8 20 43 15 8 111 

รวม 48 34 85 127 76 30 400 

                                 = 7.279  Asymp. Sig. (2-sided) = .201 

 จากตาราง 78 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างความภกัดต่ีอตราสนิคา้กบัพฤตกิรรม

การซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 7.279 และ

ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .201 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (  ) และปฏเิสธ
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สมมตฐิานรอง (  ) หมายความว่า ความภกัดต่ีอตราสนิค้าไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 13.4 ความภกัดต่ีอตราสนิค้าและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิSomers’ D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : ความภกัดต่ีอตราสนิค้าไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

               : ความภกัดต่ีอตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

ตาราง 79 ความสมัพนัธ์ระหว่างความภกัดีต่อตราสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าต่อครัง้ 
ความภกัดีต่อตรา

สินค้า 
ต ่ากว่า 1,000 บาท 1,001-2,000 บาท 2,001 บาทขึน้ไป รวม 

  น้อย-ปานกลาง 161 83 45 289 

  มาก 48 49 14 111 

รวม 209 132 59 400 

                                = 8.643  Asymp. Sig. (2-sided) = .013 

    Somers’ D = .074 Approx. Sig. = .106 

 จากตาราง 79 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างความภกัดต่ีอตราสนิคา้กบัพฤตกิรรม

การซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้พบว่า    มคี่าเท่ากบั 8.643

และค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .013 ซึง่มคี่าเท่ากบั .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และ
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ยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) หมายความว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 เมือ่ทดสอบต่อดว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Somers’ D พบว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า โดยมคี่า 

ความสมัพนัธใ์นทศิทางบวกเท่ากบั 0.074 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

 สมมติฐานข้อท่ี 13.5 ความภกัดต่ีอตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถติไิคสแควร ์ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง 

ตวัแปรและสถติ ิSomers’ D เพื่อวดัขนาดความสมัพนัธข์องตวัแปร โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) กต่็อเมื่อค่า Sig. (2-tailed) มคี่าน้อย

กว่า .05 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

               : การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

               : การเชื่อมโยงกบัตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

ตาราง 80 ความสมัพนัธ์ระหว่างการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้ากบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ท่ีซ้ือสินค้าภายในสามเดือน 
ความภกัดีต่อตราสินค้า 1 ครัง้ 2-3 ครัง้ 4 ครัง้ขึน้ไป รวม 
  น้อย-ปานกลาง 136 122 31 289 

  มาก 32 49 30 111 

รวม 168 171 61 400 

                                 = 20.389  Asymp. Sig. (2-sided) = .000 

    Somers’ D = .169 Approx. Sig. = .000 

 จากตาราง 80 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างความภกัดต่ีอตราสนิคา้กบัพฤตกิรรม

การซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืนพบว่า    มคี่าเท่ากบั 

20.389 และค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (  ) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (  ) หมายความว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
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การซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าภายในสามเดอืน ซึ่งสอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 เมือ่ทดสอบต่อดว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Somers’ D พบว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า โดยมคี่า 

ความสมัพนัธใ์นทศิทางบวกเท่ากบั 0.169 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

 

ตาราง 81 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้

ส าเรจ็รปู UNIQLO 

 
ลกัษณะส่วน

บคุคล 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO 
ประเภท
สนิคา้ 

สาขาทีซ่ือ้
สนิคา้ 

วนัและ
ช่วงเวลาทีซ่ือ้

สนิคา้ 

ค่าใชจ้่ายใน
การซือ้สนิคา้

ต่อครัง้ 

จ านวนครัง้
ทีซ่ือ้สนิคา้
ภายในสาม

เดอืน 
 เพศ N N N N Y 
 อาย ุ N N N N N 
 ระดบัการศกึษา  
สงูสุด 

N N N N N 

 อาชพี N Y Y N Y 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 

N N Y N Y 

หมายเหตุ สญัลกัษณ์ Y หมายถงึ เป็นไปตามสมมตฐิาน  

สญัลกัษณ์ N หมายถงึ ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 82 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิคา้กบัพฤตกิรรม

การซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

 
ผลิตภณัฑแ์ละ
คณุค่าตรา
สินค้า 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO 
ประเภท
สนิคา้ 

สาขาทีซ่ือ้
สนิคา้ 

วนัและ
ช่วงเวลาทีซ่ือ้

สนิคา้ 

ค่าใชจ้่ายใน
การซือ้สนิคา้

ต่อครัง้ 

จ านวนครัง้
ทีซ่ือ้สนิคา้
ภายในสาม

เดอืน 
 คุณภาพสนิคา้ N N N N Y 
 การออกแบบ N N N N N 
 บรรจภุณัฑ ์ N Y N N N 
 การบรกิาร N N N N Y 
 การตระหนกัรู้
ตราสนิคา้ 

N N Y Y Y 

 คุณภาพทีถู่ก
รบัรู ้

N N N N Y 

 การเชื่อมโยง
กบัตราสนิคา้ 

N N N N Y 

 ความภกัดต่ีอ
ตราสนิคา้ 

N N N Y Y 

หมายเหตุ สญัลกัษณ์ Y หมายถงึ เป็นไปตามสมมตฐิาน  

สญัลกัษณ์ N หมายถงึ ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

บทท่ี 5 

สรปุผลอภิปรายและข้อเสนอแนะ 

การศกึษาวจิยันี้เป็นการศกึษาเรื่อง “ผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม

การซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาค้นคว้าตามล าดบั

ต่อไปนี้ 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตรก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างผลติภณัฑก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

ความส าคญัของการวิจยั 

 1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อบรษิทัผูจ้ดัจ าหน่าย และผูป้ระกอบการในธุรกจิเสือ้ผา้ส าเรจ็รปูในการ

พฒันาผลิตภณัฑ์ และปรบักลยุทธ์การสร้างคุณค่าตราสินค้า เพื่อตอบสนองความต้องการและการ

ยอมรบัผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ขึน้ 

 2. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูว้จิยัในรุ่นต่อๆไป ไปใชเ้ป็นแนวทางในการแนะน า ปรบัปรุงเปลีย่น 

แปลงงานในครัง้ต่อๆไปใหด้ยีิง่ขึน้ 

สมมติฐานของการวิจยั 
 1. เพศของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภค

ในกรงุเทพมหานคร 

 2. อายุของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภค

ในกรงุเทพมหานคร 

 3. ระดบัการศกึษามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภคใน

กรงุเทพมหานคร 
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 4. อาชพีของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครมคีวามสมัพนัธ์พฤติกรรมการซื้อ เสื้อส าเรจ็รูป 

UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

 5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บรโิภคมคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ เสื้อส าเร็จรูป 

UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

 6. คุณภาพสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภคใน

กรงุเทพมหานคร 

 7. การออกแบบมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภคใน

กรงุเทพมหานคร 

 8. บรรจุภณัฑ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ส าเรจ็รูป UNIQLO ของผูบ้รโิภคใน

กรงุเทพมหานคร 

 9. การบรกิารมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อส าเรจ็รูป UNIQLO ของผู้บรโิภคใน

กรงุเทพมหานคร 

 10. การตระหนักรูต้ราสนิค้าของผู้บรโิภคมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อส าเรจ็รูป 

UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

 11. คุณภาพทีถู่กรบัรูข้องผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

 12. การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ส าเรจ็รปู 

UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

 13. ความภกัดต่ีอตราสนิค้าของผู้บรโิภคมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อส าเรจ็รูป 

UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

วิธีการด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัในครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้และใชส้นิคา้ UNIQLO ในกรงุเทพมหานคร 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  คือ ผู้บริโภคที่ซื้อและใช้สินค้า UNIQLO ใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถทราบจ านวนที่แน่นอนได้ ดงันัน้ผู้วจิยัจงึได้ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง

โดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่าง ส าหรบัการประมาณค่าสัดส่วนประชากรในกรณีไม่ทราบจ านวน

ประชากรของทาโร่ ยามาเน่ (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2542: 74) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และความ
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ผดิพลาดทีย่อมรบัไดไ้มเ่กนิ 5 % ไดก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 ตวัอย่าง และเพิม่จ านวนตวัอย่าง 4% จงึ

ไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน 

 เกณฑก์ าหนดกลุ่มตวัอย่าง 

 ขัน้ตอนท่ี 1 ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลอืกเกบ็ขอ้มลูที่

ศูนยก์ารคา้ทีม่รีา้น UNIQLO ในกรุงเทพมหานคร 6 สาขา (Uniqlo.  2555: ออนไลน์) ไดแ้ก่ เซน็ทรลั

เวลิด์ เซน็ทรลัลาดพรา้ว เซน็ทรลั แกรนด์ พระราม 9 เมกะ บางนา สยามพารากอน และเดอะมอลล ์

บางกระปิ 

 ขัน้ตอนท่ี 2 เลอืกตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในสาขาแต่ละแห่ง โดยให้

ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกค าตอบเอง (Self-Administered Questionnaires) จนครบจ านวน

ตวัอยา่ง 400 คน 

 

สรปุผลการศึกษาวิจยั  
 การศกึษาเรือ่งผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู 

UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ผลการศกึษาสรปุไดด้งันี้ 

 ส่วนท่ี 1 ข้อมลูลกัษณะส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดบั

การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

จากการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่

เป็นเพศหญงิ จ านวน 343 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.8 มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25 ปี จ านวน 228 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 57 การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 244 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61 อาชพีเป็นนักเรยีน/

นักศกึษา จ านวน 177 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.3 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 

จ านวน 144 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.0 
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 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ด้านคุณภาพสินค้า ด้านการ

ออกแบบ ด้านบรรจภุณัฑ ์และด้านการบริการ 

 จากการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบว่า 

 ด้านคุณภาพสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าส าเร็จรูป 

UNIQLOด้านคุณภาพสินค้าโดยรวมในระดบัมากทุกเรื่อง มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 เมื่อพิจารณาราย

ขอ้ความ พบว่า เรื่องทีม่คี่าเฉลีย่สูงที่สุด คอื สวมใส่สบาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.76 รองลงมาคอื มคีวาม

ทนทาน (เช่น เนื้อผา้ไม่ขาดลุ่ย กระดุมไม่หลุด ทนต่อการซกัดว้ยเครื่อง) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.65 ไม่พบ

ปญัหาในการใชง้าน (เช่น สตีก สซีดี ผา้หด ซปิตดิ) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.58 ตามล าดบั 

 ด้านการออกแบบ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อผลติภณัฑเ์สือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นการออกแบบโดยรวมในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.52 เมือ่พจิารณารายขอ้ความ พบว่า เรือ่งทีม่ ี

ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก คอื สนิคา้มหีลายสสีนั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.65 รองลงมาคอื เนื้อผา้มหีลาย

ประเภท (เช่น ผา้ฝ้ายสุพมีา ผา้โพลเีอสเตอร ์ผา้ชฟีอง) ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.64 ลวดลายมหีลายแบบ (เช่น 

ลายสกอ็ต ลายขวาง ลายพมิพ ์ลายสกนี) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.65 ตามล าดบั และเรื่องทีม่คีวามคดิเหน็

อยูใ่นระดบัปานกลาง คอื สนิคา้มรีปูแบบทนัสมยั (เช่น รปูทรงเป็นทีน่ิยม คอลเลค็ชัน่พเิศษของเสือ้ผา้) 

มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.27 

 ด้านบรรจุภณัฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อผลติภณัฑเ์สื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นบรรจุภณัฑโ์ดยรวมในระดบัมากทุกเรื่อง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.71 เมื่อพจิารณารายขอ้ความ พบว่า 

เรือ่งทีม่คี่าเฉลีย่สงูทีสุ่ด คอื ป้ายฉลากแสดงรายละเอยีดของสนิคา้ไดถู้กต้อง (เช่น ราคา ขนาด รปูทรง) 

มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.91 รองลงมาคอื ป้ายฉลากสนิคา้ระบุขอ้มลูสนิคา้ไดล้ะเอยีด (เช่น วสัดุทีใ่ชผ้ลติ วธิี

ดแูลรกัษา) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.80 โลโก ้UNIQLO โดดเด่น สะดุดตา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.43 ตามล าดบั 

 ด้านการบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อผลติภณัฑเ์สื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นการบรกิารโดยรวมในระดบัมากทุกเรื่อง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81 เมื่อพจิารณารายขอ้ความ พบว่า 

เรื่องที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ตะกร้าสินค้ามีจ านวนเพียงพอต่อผู้ใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 

รองลงมาคอื พนักงานมคีวามสุภาพในการใหบ้รกิารแก่ลูกค้า มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.98 พนักงานใหก้าร

บรกิารที่ดสีม ่าเสมอ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89 พนักงานมคีวามรูเ้กี่ยวกบัสนิค้าเป็นอย่างดี มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.67 หอ้งลองเสือ้มจี านวนเพยีงพอต่อผูใ้ชบ้รกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.65 พนักงานแนะน าสนิคา้

ตรงกบัความตอ้งการของลกูคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63 ตามล าดบั   
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 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า ได้แก่ การตระหนักรู้ตราสินค้า 

คณุภาพท่ีถกูรบัรู้ การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า และความภกัดีต่อตราสินค้า 

 จากการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบว่า 

         การตระหนักรู้ตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นต่อคุณค่าตราสนิค้า UNIQLO 

ด้านการตระหนักรู้ตราสนิค้าโดยรวมในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.26 เมื่อพจิารณาราย

ข้อความ พบว่า เรื่องที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก คือ ความคุ้นเคยกับตราสินค้า UNIQLO มี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.56 และเรื่องทีม่คีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง คอื สโลแกน “MADE FOR ALL” 

ท าใหน้ึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO ไดท้นัท ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.17 รองลงมาคอื เมื่อนึกถงึเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู 

จะนึกถงึ UNIQLO เป็นอนัดบัแรก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.04 ตามล าดบั 

คุณภาพท่ีถกูรบัรู้ ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิค้า UNIQLO ด้าน

คุณภาพทีถู่กรบัรูโ้ดยรวมในระดบัมากทุกเรื่อง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.58 เมื่อพจิารณารายขอ้ความ พบว่า 

เรื่องที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุด คอื ชื่อเสยีงของตราสนิค้า UNIQLO มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69 รองลงมาคอื 

นวตักรรมของตราสนิคา้ UNIQLO (เช่น เทคโนโลย ีHEATTECH AIRism WINDPROOF) มคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 3.61 ความแตกต่างของตราสนิคา้ UNIQLO กบัตราสนิคา้อื่น (เช่น ราคาสนิคา้ โปรโมชัน่ ของ

สมนาคุณ) ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.45 ตามล าดบั 

 การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ UNIQLO 

ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้โดยรวมในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.56 เมื่อพจิารณารายขอ้ความ 

พบว่า เรื่องทีม่คีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก คอื นึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO เมื่อนึกถงึเสือ้ผา้ทีม่คีวาม

เรยีบง่าย ไม่เน้นแฟชัน่ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.80 รองลงมาคอื นึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO เมื่อคดิถงึสนิคา้

ทีม่าจากประเทศญีปุ่น่ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 ตามล าดบั และเรื่องทีม่คีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง 

คอื นึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO เมื่อเหน็ตราสนิคา้คู่แข่งอื่น (เช่น H&M ZARA GAP) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

3.10  

 ความภกัดีต่อตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ UNIQLO 

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้โดยรวมในระดบัปานกลางทุกเรื่อง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.03 เมื่อพจิารณาราย

ขอ้ความ พบว่า เรื่องที่มคี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ด คอื ภูมใิจทีไ่ดใ้ชต้ราสนิคา้ UNIQLO มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.24 

รองลงมาคอื เป็นลกูคา้ประจ าของ UNIQLO มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.03 การใชต้ราสนิคา้ UNIQLO สามารถ

สะทอ้นความเป็นตวัตน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.81 ตามล าดบั 
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ส่วนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูต้อบแบบสอบถาม  

จากการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 

คน พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้เสือ้ จ านวน 328 คน คดิเป็นรอ้ยละ 82.0 ส่วนใหญ่ซือ้สนิคา้

จากสาขาเซน็ทรลัเวลิด์ จ านวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.5 และส่วนใหญ่ซือ้สนิคา้ในวนัเสาร-์อาทติย ์

(10.00-16.00) จ านวน 127 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.8 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคี่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าบาทต่อครัง้ต ่ากว่า 1,000 บาท 

จ านวน 209 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.3 ส่วนใหญ่มกีารซือ้สนิคา้ 2-3 ครัง้ภายในสามเดอืน จ านวน 171 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 42.8 

 

 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุ มานเพื่อทดสอบสมมตฐิานจ านวน 13 ขอ้ ดงันี้  

 สมมติฐานข้อท่ี 1 เพศมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภค 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 เพศและพฤตกิรรมการซื้อซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านประเภท

สินค้า จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 เพศและพฤตกิรรมการซื้อซือ้เสื้อผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านสาขาทีซ่ื้อ

สินค้า จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 เพศและพฤติกรรมการซื้อซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านวนัและ

ช่วงเวลาที่ซื้อสนิค้า จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า เพศไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 เพศและพฤตกิรรมการซื้อซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายใน

การซือ้สนิคา้ต่อครัง้ จากการวเิคราะหข์อ้มูลพบว่า เพศไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 1.5 เพศและพฤตกิรรมการซื้อซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้

ที่ซื้อสนิค้าภายในสามเดอืน จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า เพศมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 2 อายมุอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภค 

 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 อายุและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิค้า 

จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า อายไุมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 2.2 อายุและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านสาขาที่ซื้อ

สนิค้า จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า อายุไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 2.3 อายแุละพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลา

ทีซ่ือ้สนิคา้ จากการวเิคราะหข์อ้มูลพบว่า อายุไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  สมมติฐานข้อท่ี 2.4 อายแุละพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายในการ

ซื้อสนิค้าต่อครัง้ จากการวเิคราะห์ข้อมูลพบว่า อายุไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 2.5 อายแุละพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้

สนิคา้ภายในสามเดอืน จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า อายุไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 3 ระดบัการศึกษามอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ของผูบ้รโิภค 

 สมมติฐานข้อท่ี 3.1 ระดบัการศกึษาและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

ประเภทสนิคา้ จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า ระดบัการศกึษาไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 3.2 ระดบัการศกึษาและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

สาขาทีซ่ือ้สนิคา้ จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า ระดบัการศกึษาไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 3.3 ระดบัการศกึษาและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนั

และช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า ระดบัการศกึษาไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 3.4 ระดบัการศกึษาและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซื้อสนิคา้ต่อครัง้ จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า ระดบัการศกึษาไม่มคีวามสมัพนัธก์บั



156 
 

 

พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านค่าใชจ้่ายในการซื้อสนิค้าต่อครัง้ ซึ่งไม่สอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  สมมติฐานข้อท่ี 3.5 ระดบัการศกึษาและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า ระดบัการศกึษาไม่มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าภายในสามเดอืน ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 4 อาชีพมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป UNIQLO ของ

ผูบ้รโิภค  

 สมมติฐานข้อท่ี 4.1 อาชพีและพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ 

จากการวเิคราะหข์อ้มูลพบว่า อาชพีไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 4.2 อาชพีและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านสาขาที่ซื้อ

สนิค้า จากการวเิคราะห์ข้อมูลพบว่า อาชพีมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  สมมติฐานข้อท่ี 4.3 อาชีพและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านวนัและ

ช่วงเวลาทีซ่ื้อสนิค้า จากการวเิคราะห์ขอ้มลูพบว่า อาชพีมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  สมมติฐานข้อท่ี 4.4 อาชพีและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายใน

การซือ้สนิคา้ต่อครัง้ จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า อาชพีไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 4.5 อาชพีและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ที่

ซื้อสนิค้าภายในสามเดอืน จากการวเิคราะห์ข้อมูลพบว่า อาชพีมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

UNIQLO ของผูบ้รโิภค  

 สมมติฐานข้อท่ี 5.1 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นประเภทสนิคา้ จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 5.2 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 5.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ดา้นวนัและช่วงเวลาที่ซื้อสนิค้า จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า รายได้เฉลีย่ต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 5.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา้ส าเรจ็รูป UNIQLO 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าต่อครัง้  จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ ซึง่ไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 5.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าภายในสามเดอืน จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนมี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 6 คุณภาพสนิค้ามอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO 

ของผูบ้รโิภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 6.1 คุณภาพสนิค้าและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

ประเภทสนิคา้ จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า คุณภาพสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 6.2 คุณภาพสนิคา้และพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขา

ทีซ่ือ้สนิคา้ จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า คุณภาพสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 6.3 คุณภาพสนิค้าและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนั

และช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า คุณภาพสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 6.4 คุณภาพสนิค้าและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

ค่าใชจ้่ายในการซื้อสนิค้าต่อครัง้ จากการวเิคราะห์ขอ้มลูพบว่า คุณภาพสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
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พฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านค่าใชจ้่ายในการซื้อสนิค้าต่อครัง้ ซึ่งไม่สอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 6.5 คุณภาพสนิค้าและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า คุณภาพสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน ซึง่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 7 การออกแบบมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของ

ผูบ้รโิภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 7.1 การออกแบบและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป UNIQLO ด้าน

ประเภทสนิคา้ จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า การออกแบบไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 7.2 การออกแบบและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขา

ทีซ่ือ้สนิคา้ จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า การออกแบบไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 7.3 การออกแบบและพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านวนั

และช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า การออกแบบไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  สมมติฐานข้อท่ี 7.4 การออกแบบและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซื้อสนิค้าต่อครัง้ จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า การออกแบบไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านค่าใชจ้่ายในการซื้อสนิค้าต่อครัง้ ซึ่งไม่สอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 7.5 การออกแบบและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป UNIQLO ด้าน

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า การออกแบบไม่มคีวามสมัพนัธก์บั

การซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อสินค้าภายในสามเดอืน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 8 บรรจุภณัฑม์อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของ

ผูบ้รโิภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 
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 สมมติฐานข้อท่ี 8.1 บรรจภุณัฑแ์ละพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภท

สนิคา้ จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า บรรจุภณัฑไ์ม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู 

UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 8.2 บรรจุภณัฑแ์ละพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาที่

ซือ้สนิคา้ จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า บรรจุภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู 

UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 8.3 บรรจุภณัฑแ์ละพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและ

ช่วงเวลาที่ซื้อสนิค้า จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า บรรจุภณัฑ์ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 8.4 บรรจุภณัฑ์และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าต่อครัง้  จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า บรรจุภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านค่าใชจ้่ายในการซื้อสนิค้าต่อครัง้ ซึ่งไม่สอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 8.5 บรรจุภณัฑแ์ละพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวน

ครัง้ที่ซือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า บรรจุภณัฑไ์ม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการซื้อ

เสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าภายในสามเดอืน ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 9 การบรกิารมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ของ

ผูบ้รโิภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 9.1 การบรกิารและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภท

สนิคา้ จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า การบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู 

UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 9.2 การบรกิารและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาที่

ซื้อสนิค้า จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า การบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 9.3 การบรกิารและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและ

ช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ จากการวเิคราะหข์อ้มูลพบว่า การบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 9.4 การบรกิารและพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่าย

ในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า การบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 9.5 การบรกิารและพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวน

ครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน จากการวเิคราะห์ขอ้มลูพบว่า การบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 10 การตระหนักรู้ตราสนิค้ามอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ของผูบ้รโิภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 10.1 การตระหนกัรูต้ราสนิคา้และพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ด้านประเภทสนิค้า จากการวเิคราะห์ข้อมูลพบว่า การตระหนักรู้ตราสนิค้าไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 10.2 การตระหนกัรูต้ราสนิคา้และพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ด้านสาขาที่ซื้อสนิค้า จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า การตระหนักรู้ตราสนิค้าไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 10.3 การตระหนกัรูต้ราสนิคา้และพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า การตระหนักรูต้ราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป UNIQLO ด้านวนัและช่วงเวลาที่ซื้อสนิค้า ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 10.4 การตระหนกัรูต้ราสนิคา้และพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าต่อครัง้ จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า การตระหนักรู้ตราสินค้ามี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อสนิคา้ต่อครัง้ ซึ่ง

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 10.5 การตระหนกัรูต้ราสนิคา้และพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าภายในสามเดอืน จากการวเิคราะห์ข้อมูลพบว่า การตระหนักรู้ตราสนิค้ามี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 11 คุณภาพทีถู่กรบัรูม้อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ของผูบ้รโิภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 11.1 คุณภาพทีถู่กรบัรูแ้ละพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ประเภทสนิคา้ จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า คุณภาพทีถู่กรบัรูไ้ม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 11.2 คุณภาพทีถู่กรบัรูแ้ละพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

สาขาทีซ่ือ้สนิคา้ จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า คุณภาพทีถู่กรบัรูไ้ม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 11.3 คุณภาพทีถู่กรบัรูแ้ละพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

วนัและช่วงเวลาที่ซื้อสินค้า จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า คุณภาพที่ถูกรบัรู้ไม่มีความสมัพนัธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป UNIQLO ด้านวนัและช่วงเวลาที่ซื้อสินค้า ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 11.4 คุณภาพทีถู่กรบัรูแ้ละพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

ค่าใช้จ่ายในการซื้อสนิค้าต่อครัง้ จากการวเิคราะหข์อ้มูลพบว่า คุณภาพทีถู่กรบัรู้ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านค่าใชจ้่ายในการซื้อสนิค้าต่อครัง้ ซึ่งไม่สอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 11.5 คุณภาพทีถู่กรบัรูแ้ละพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้น

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิค้าภายในสามเดอืน จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า คุณภาพที่ถูกรบัรูม้คีวามสมัพนัธ์

กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าภายในสามเดอืน ซึ่ง

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 12 การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รูป 

UNIQLO ของผูบ้รโิภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 12.1 การเชื่อมโยงกับตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 12.2 การเชื่อมโยงกับตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

UNIQLO ด้านสาขาที่ซื้อสินค้า จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า  การเชื่อมโยงกับตราสินค้าไม่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 12.3 การเชื่อมโยงกับตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

UNIQLO ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านวนัและช่วงเวลาที่ซื้อสนิค้า ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 12.4 การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้และพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นค่าใช้จ่ายในการซื้อสนิค้าต่อครัง้ จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า การเชื่อมโยงกบัตราสนิค้าไม่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ ซึง่ไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 12.5 การเชื่อมโยงกับตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าภายในสามเดอืน จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า การเชื่อมโยงกบั

ตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้า

ภายในสามเดอืน ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 13 ความภกัดต่ีอตราสนิค้ามอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ของผูบ้รโิภค สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 

  สมมติฐานข้อท่ี 13.1 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้และพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ด้านประเภทสนิค้า จากการวเิคราะห์ข้อมูลพบว่า ความภกัดต่ีอตราสนิค้าไม่มคีวามสมัพนัธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นประเภทสนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 13.2 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้และพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ด้านสาขาที่ซื้อสนิค้า จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า ความภกัดต่ีอตราสนิค้าไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นสาขาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 13.3 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้และพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ด้านวนัและช่วงเวลาที่ซื้อสนิค้า ซึ่งไม่สอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานข้อท่ี 13.4 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้และพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสนิค้าต่อครัง้  จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ความภกัดีต่อตราสินค้ามี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อสนิคา้ต่อครัง้ ซึ่ง

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 13.5 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้และพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อสนิค้าภายในสามเดอืน จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า ความภกัดต่ีอตราสนิค้ามี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน 

ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

อภิปรายผล  
 จากผลการวิจยัเรื่องผลติภณัฑ์และคุณค่าตราสนิค้าที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร สามารถอภปิรายผลไดด้งันี้ 

 1. การศกึษาขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จากผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25 ปี ระดบัการศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญา

ตร ีอาชพีเป็นนักเรยีน/นักศกึษา มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท อนัเนื่องมาจาก

ในปจัจบุนัผูบ้รโิภคไดห้นัมาใหค้วามส าคญักบัการแต่งกายกนัมากขึน้โดยเฉพาะกลุ่มผูบ้รโิภควยัรุ่น เพื่อ

แสดงออกความเป็นตวัตนของตวัเอง หรอืการต้องการยอมรบัจากสงัคม ซึ่งผลการวจิยัสอดคล้องกบั

งานวจิยัของ จนิตนา สแีสด (2549: บทคดัย่อ) ไดท้ าการวจิยัเรื่องความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้าเสือ้ผา้

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นหญงิ มอีายุระหว่าง 20-25 

ปีระดบัรายไดท้ีไ่ดจ้ากการท างานและ/หรอืจากผูป้กครองต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 4,000 บาท และ

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุนทรยี ์บุญญาพงษ์พนัธ์ (2543: บทคดัย่อ) ไดท้ าการศกึษาเรื่องพฤตกิรรม

การซื้อเสื้อผ้า Brand Name ของนักศกึษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยั

พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนมากมรีายไดต่้อเดอืนเฉลีย่ระหว่าง 5,001-10,000 บาท 

 2. การศกึษาขอ้มลูเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์จากการแสดงความคดิเหน็ของผูต้อบแบบสอบถาม ซึง่

แบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพสนิคา้ ดา้นการออกแบบ ดา้นบรรจุภณัฑ ์และดา้นการบรกิาร 

จากผลการวจิยัพบว่า 

 2.1 ด้านคุณภาพสินค้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นต่อผลิตภณัฑ์เสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ดา้นคุณภาพสนิคา้โดยรวมในระดบัมากทุกเรื่อง โดยพบว่า เรื่องทีม่คี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ด 

คอื สวมใส่สบาย กล่าวคอื เสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ผลติจากวตัถุดบิคุณภาพด ีอย่างเช่น เส้นใยขน

แกะแคช็เมยีร ์ พรเีมีย่มดาวน์ และผ้าฝ้ายสุพมีา ประกอบกบัการผลติเสื้อผ้าที่มปีระสทิธภิาพและได้

คุณภาพในมาตรฐานขัน้สูงท าใหไ้ดเ้นื้อผา้ทีด่เียีย่ม ซึง่ผลการวจิยัสอดคลอ้งกบัแนวความคดิของ เกษม 

พพิฒัน์ปญัญานุกูล (2541) กล่าวว่า คุณภาพสนิคา้ หมายถงึ คุณสมบตัทิุกประการของผลติภณัฑ ์และ
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บรกิารที่ตรงกบัความต้องการ และความปลอดภยัในการใช้งาน สามารถตอบสนองความต้องการและ

สรา้งความพงึพอใจใหผู้บ้รโิภคยอมรบั 

2.2 ดา้นการออกแบบ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อผลติภณัฑเ์สือ้ผา้ส าเรจ็รปู 

UNIQLO ดา้นการออกแบบโดยรวมในระดบัมาก โดยพบว่า เรื่องทีม่คี่าเฉลี่ยสูงทีสุ่ด คอื สนิคา้มหีลาย

สสีนั กล่าวคอื เสื้อผ้าส าเร็จรูป UNIQLO มหีลายเฉดสใีห้เลอืกมากมายตามความชอบของผู้บรโิภค 

เพราะผู้บรโิภคมกัจะเลอืกสทีี่เขา้กบัรสนิยมของตวัเอง ซึ่งผลการวจิยัสอดคล้องกบัแนวความคดิของ 

คอตเลอร ์(Kotler.  1997: 431) กล่าวว่า ส ี(Color) หมายถงึ สขีองผลติภณัฑเ์ป็นสิง่เชญิชวนและจงูใจ

ใหเ้กดิการซือ้ เพราะสที าใหเ้กดิอารมณ์ดา้นจติวทิยาหรอืแมก้ระทัง้การโฆษณาส่งเสรมิการขายต่างๆก็

ใช้สเีขา้มาช่วยพงึให้เกดิการรบัรู ้(Perception) ท าใหโ้ดดเด่นเป็นลกัษณะความต้องการด้านจติวทิยา

ของมนุษยท์ีว่่าสนิคา้แต่ละชิน้จะมกีารตดัสนิใจจากการเลอืกส ี 

2.3 ด้านบรรจุภณัฑ ์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อผลติภณัฑเ์สือ้ผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ด้านบรรจุภณัฑ์โดยรวมในระดบัมากทุกเรื่อง โดยพบว่า เรื่องที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุด คอื ป้าย
ฉลากแสดงรายละเอียดของสินค้าได้ถูกต้อง (เช่น ราคา ขนาด รูปทรง) กล่าวคือ เสื้อผ้าส าเร็จรูป 
UNIQLO มลีกัษณะของป้ายฉลากผลติภณัฑท์ีด่ ีเช่น ราคา ขนาดและ รปูทรงของสนิคา้ทีร่ะบุบนป้ายมี

ความชดัเจนและถูกต้อง รวมไปถึงการใช้ข้อความที่กระชบัและเข้าใจง่าย การใช้เลือกขนาดและสี

ตวัอกัษรที่สามารถมองเห็นได้ง่าย และการจดัวางข้อความของสนิค้าบนป้ายฉลากที่เป็นระเบยีบ ซึ่ง
ผลการวจิยัสอดคลอ้งกบัแนวความคดิของ พบิูล ทปีะบาล (2549: 237-239) กล่าวว่า ผลติภณัฑท์ี่มี

ตวัตนเกอืบทุกชนิดจะต้องไดร้บัการบรรจุภณัฑแ์ละตดิป้ายเสมอ บรรจุภณัฑแ์ละป้ายฉลากทีต่ดิอยู่กบั

ตวัผลติภณัฑจ์งึเป็นองคป์ระกอบทีส่ าคญัใชเ้ป็นเครือ่งมอืในการส่งเสรมิการตลาด 

2.4 ดา้นการบรกิาร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อผลติภณัฑเ์สื้อผ้าส าเรจ็รูป 

UNIQLO ดา้นการบรกิารโดยรวมในระดบัมากทุกเรื่อง โดยพบว่า เรื่องที่มคี่าเฉลี่ยสูงทีสุ่ด คอื ตะกรา้

สนิค้ามจี านวนเพยีงพอต่อผู้ใช้บรกิาร กล่าวคอื ร้าน UNIQLO มอุีปกรณ์รองรบัการบรกิารที่มคีวาม

เพยีงพอ เช่น จ านวนตะกรา้สนิคา้มจี านวนมากพอต่อการรองรบัผูใ้ช้บรกิารตลอดเวลา และการจดัการ

ระบบภายในรา้นคา้มมีปีระสทิธภิาพ เช่น การเวยีนใชต้ะกรา้สนิคา้ซึง่ตะกรา้สนิคา้ทีถู่กใชแ้ล้วจะถูกน า

กลบัไปวางไว้ที่จุดให้บรกิารทนัทเีพื่อให้ผู้ใช้บรกิารคนอื่นได้น าไปใช้ต่อไป ท าให้ไม่เกดิปญัญาตะกร้า

สนิคา้ขาดแคลนในกรณทีีม่ผีูใ้ชบ้รกิารจ านวนมาก ซึง่ผลการวจิยัสอดคลอ้งกบัแนวความคดิของ พาราซู

ราแมน ซทีฮอลม์ และแบรี ่(Parasuraman; Zeithami; & Berry.  1990: 25) กล่าวว่า ความเป็นรปูธรรม

ของบรกิาร (Tangibles) หมายถงึ การบรกิารทีส่ามารถน าเสนอออกมาเป็นลกัษณะทางกายภาพ เป็นสิง่

ที่จบัต้องได้ ปรากฏให้เห็นสิง่ที่อ านวยความสะดวก ผู้รบับรกิารสามารถรบัรู้ได้อย่างชดัเจนและง่าย 

สามารถสมัผสัได ้เช่น อาคาร สถานที ่อุปกรณ์ เครือ่งมอื เทคโนโลยทีีท่นัสมยั ระบบการตดิต่อส่อสาร  
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3. การศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าจากการแสดงความคิดเห็นของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ซึง่แบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพสนิคา้ ดา้นการออกแบบ ดา้นบรรจุภณัฑ ์และ

ดา้นการบรกิาร จากผลการวจิยัพบว่า 

3.1 การตระหนักรูต้ราสนิคา้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิค้า 

UNIQLO ด้านการตระหนักรูต้ราสนิคา้โดยรวมในระดบัปานกลาง โดยพบว่า เรื่องทีม่คี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ด 
คอื ความคุน้เคยกบัตราสนิคา้ UNIQLO กล่าวคอื UNIQLO มกีารใชส้ื่อโฆษณาไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

เช่น การใช้ฉายโฆษณาบนรถไฟฟ้าใต้ดนิเป็นเวลาตดิต่อกนัหลายครัง้ การใช้ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่

บรเิวณหน้าศูนยก์ารค้าและสถานีรถไฟฟ้า การใช้พร-ีเซน็เตอรท์ี่เป็นนักแสดงไทยที่มชีื่อเสยีง การสื่อ

ทางอินเตอร์เน็ต เช่น สื่อสงัคมออนไลน์ หรอืโฆษณาตามเว็บไซด์อื่นๆ ซึ่งทัง้หมดนี้สามารถท าให้

ผู้บรโิภคเกิดความรู้จกัและจดจ าตราสนิค้าได้ง่าย จนเกิดความคุ้นเคยกับตราสนิค้า ซึ่งผลการวิจยั
สอดคลอ้งกบัแนวความคดิของ อาเคอร ์ (Aaker.  1991) กล่าวว่า การตระหนักรูต้ราสนิค้า (Brand 

awareness) หมายถงึ ความสามารถในการทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการจดจ าหรอืระลกึว่าตราสนิคา้เป็น

ส่วนหน่ึงในองคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์และจดัเป็นจดุเริม่ต้นทีจ่ะท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ เพราะการ

ที่ตราสนิค้าใดๆสามารถเข้ามาอยู่ในใจผู้บรโิภคได้ในขณะที่ก าลงันึกถึงสนิค้าประเภทนัน้ๆอยู่ก็ย่อม

แสดงว่าตราสนิคา้นัน้มคีวามมัน่คงอยู่ในใจของผูบ้รโิภคว่ามคีุณภาพดแีละน่าเชื่อถอืได ้ดงันัน้ จงึมกัถูก

เลอืกซื้อหรอืใช้มากกว่าตราสนิค้าที่ไม่เป็นที่รู้จกั  การท าให้ตราสนิค้าเป็นที่รู้จกัต่อผู้บรโิภคนัน้ ต้อง

อาศยักระบวนการสื่อสารเพื่อให้ความรู ้ความเขา้ใจในตราสินค้า เพราะจะเป็นกระบวนการเรยีนรูผ้่าน

รปูแบบของการสื่อสาร เช่น การเผยแพรข่า่วสาร การจดักจิกรรมพเิศษ เป็นตน้ 

3.2 คุณภาพทีถู่กรบัรู ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ UNIQLO 

ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรูโ้ดยรวมในระดบัมากทุกเรื่อง โดยพบว่า เรื่องทีม่คี่าเฉลี่ยสูงทีสุ่ด คอื ชื่อเสยีงของ
ตราสนิคา้ UNIQLO กล่าวคอื ตราสนิคา้ UNIQLO นัน้เป็นตราสนิคา้ที่มชีื่อเสยีงและประสบความส าเรจ็ 

โดยมวีางจ าหน่ายในประเทศญี่ปุ่นและอกีหลายประเทศทัว่โลก จงึท าใหผู้บ้รโิภคนัน้มโีอกาสพบเหน็ ได้

รบัรูถ้งึความมชีื่อเสยีงและได้รบัความนิยมอย่างสูง ตราสนิคา้มคีวามเป็นสากล มกีารคดิค้นนวตักรรม

และเทคโนโลยใีหม่ๆ รวมถึงมกีารสื่อสารการตลาดอย่างสม ่าเสมอ ท าให้ตราสนิค้ามภีาพลกัษณ์ที่ด ี

ผูบ้รโิภคมคีวามน่าเชื่อถอืในตวัผลติภณัฑ์และมคีวามไวว้างใจต่อตราสนิคา้ ซึง่ผลการวจิยัสอดคลอ้งกบั

แนวความคดิของ อาเคอร ์(Aaker.  1991) กล่าวว่า คุณภาพทีถู่กรบัรู ้(Perceived quality) หมายถงึ ตวั

แปรในรปูแบบต่างๆ คุณภาพทีถู่กรบัรูข้องตราสนิคา้จะท าใหเ้กดิเหตุผลในการซือ้ โดยชีใ้หเ้หน็ว่ามตีรา

สนิค้าไหนบ้างที่อยู่ในใจและไม่ได้อยู่ในใจของผู้บรโิภคและตราสนิค้าไหนที่ถูกเลอืกซื้อ  คุณภาพที่ถูก

รบัรู้สามารถที่จะแสดงถึงความรูส้กึของผู้บรโิภคที่รบัรู้ถึงคุณภาพโดยรวมหรอืความที่เหนือกว่าของ

สนิคา้หรอืบรกิาร โดยจะมกีารค านึงถงึวตัถุประสงคใ์นการใชง้านหรอืคุณสมบตัขิองสนิคา้นัน้ๆ 
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3.3 การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ 

UNIQLO ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้โดยรวมในระดบัมาก โดยพบว่า เรื่องทีม่คี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ด คอื 
นึกถงึตราสนิค้า UNIQLO เมื่อนึกถงึเสื้อผา้ทีม่คีวามเรยีบง่าย ไม่เน้นแฟชัน่ กล่าวคอื เอกลกัษณ์ของ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO คอื เสือ้ผา้ทีม่คีวามเรยีบง่ายแต่น่าสนใจ ซึง่มจีุดเด่นคอืการออกแบบเสือ้ผ้า
เพื่อใชง้านเป็นหลกั สามารถหยบิใส่ไดห้ลายโอกาส และสามารถน าไปประยุกต์ใชส้วมใส่ใหเ้ขา้กบัการ

แต่งกายกบัเสื้อผา้ส าเรจ็รปูตราสนิค้าอื่นๆตามความต้องการ ซึง่ผลการวจิยัสอดคล้องกบัแนวความคดิ

ของ อาเคอร ์(Aaker.  1991) กล่าวว่า การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ หมายถงึ ทุกสิง่ทุกอย่างทีเ่ชื่อมต่อกบั

ตราสนิคา้เขา้กบัความทรงจ าพืน้ฐานประสบการณ์ของผูบ้รโิภค หรอืการเปิดรบัการสื่อสารของผูบ้รโิภค 

การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้อาจประกอบดว้ย คุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์คุณประโยชน์ทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค การ

ใช้งาน วถิชีวีติ ระดบัของผลติภณัฑ ์คู่แข่งรายอื่น และประเทศผู้ผลติของผลติภณัฑ์ การเชื่อมโยงตรา

สนิคา้จะแขง็แกรง่ขึน้หากไดร้บัการสนับสนุนผ่านเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาด 
3.4 ความภกัดต่ีอตราสนิค้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิค้า 

UNIQLO ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้โดยรวมในระดบัปานกลางทุกเรื่อง โดยพบว่า เรื่องทีม่คี่าเฉลีย่สูง
ทีสุ่ด คอื ภูมใิจทีไ่ดใ้ชต้ราสนิคา้ UNIQLO กล่าวคอื ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจต่อสนิค้า จนเกดิความ

ผกูพนัในการใชเ้สือ้ผา้ UNIQLO ในชวีติประจ าวนั ซึง่ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความภาคภมูใิจ รูส้กึเป็นทีส่นใจ

ของคนรอบขา้ง และมคีวามมัน่ใจมากขึน้ ซึง่ผลการวจิยัสอดคลอ้งกบัแนวความคดิของ ชฟิฟ์แมน และ

คานุกค์ (Schiffman; & Kanuk.  2007: 220) กล่าวว่า ความภกัดต่ีอตราสนิค้า (Brand Loyalty) 

หมายถงึ ความพงึพอใจที่สม ่าเสมอ และ (หรอื) การซื้อตราสนิค้าเดมิในผลติภณัฑข์องบรษิทัใดบรษิทั

หนึ่ง และสอดคลอ้งกบัแนวความคดิของ อาเคอร ์(Aaker.  1991) กล่าวว่า ความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้

ระดบัทีห่า้ คอื ผูซ้ือ้มคีวามผูกพนั (Committed buyer) เป็นระดบัสูงสุดของความภกัดต่ีอตราสนิคา้ โดย

ผู้บรโิภคกลุ่มนี้คดิว่าตราสนิค้ามคีวามผูกพนัและตราสนิค้าที่ตนใช้สามารถสะท้อนถงึความเป็นตวัตน

ของเขาได ้จนผูบ้รโิภคเกดิความภาคภมูใิจเมือ่ไดซ้ือ้ตราสนิคา้นัน้ๆ 

4. การศกึษาพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึง่แบ่ง

ออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ ประเภทสนิคา้ สาขาทีซ่ือ้สนิคา้ วนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ค่าใชจ้่ายในการซือ้

สนิคา้ต่อครัง้ และจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน จากผลการวจิยัพบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูป UNIQLO ประเภทเสื้อ โดยซื้อสินค้าจาก

ศูนยก์ารค้าเซน็ทรลัเวลิด์ ในวนัเสาร-์อาทติย ์เวลา 10.00-16.00 น. มคี่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้บาทต่อ

ครัง้ต ่ากว่า 1,000 บาท และมกีารซื้อสนิค้า 2-3 ครัง้ภายในสามเดอืน ซึ่งผลการวจิยัสอดคล้องกบั

งานวจิยัของ กลัยา กมลรตัน์ (2553: บทคดัย่อ) ได้ท าการวจิยัเรื่องปจัจยัด้านผลติภณัฑท์ี่มผีลต่อ
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พฤตกิรรมการซือ้ชุดชัน้ในชายในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมพีฤตกิรรมการซือ้

ชุดชัน้ในชายทีพ่บมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ การซื้อเสือ้คอกลม (T-Shirt) โดยซือ้สนิคา้จากศูนยก์ารคา้คารฟู์ร/์บิก๊

ซ/ีเทสโก-้โลตสั โดยซือ้ครัง้ละไมเ่กนิ 500 บาท และมคีวามถี่ในการซื้อ 1-2 ครัง้ ในระยะเวลา 3 เดอืนที่

ผ่านมา และสอดคล้องกบังานวจิยัของ สุกญัญา วงษ์บณัฑติ (2546: บทคดัย่อ) ที่ได้ท าการวจิยัเรื่อง

ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนผสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าวัยรุ่นในสยามสแควร ์

ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตัวอย่างมปีระเภทของเสื้อผ้าที่นิยมซื้อคือ เสื้อยดื ช่วงเวลาที่นิยมมาซื้อคือ 

15.01-18.00 น. โดยมจี านวนเงนิทีม่าซือ้เสือ้ผา้แต่ละครัง้ จ านวน 501-1,000 บาท และจะมาซือ้เสือ้ผา้ 

1 ครัง้โดยเฉลีย่ใน 1 เดอืน 

5. การทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธ์ระหว่างขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูต้อบแบบสอบถาม จากผลการวจิยัพบว่า 

5.1 เพศ มคีวามสมัพนัธก์บั จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน กล่าวคอื ผูห้ญงิมคีวามถี่

ในการซือ้เสือ้ผา้มากกว่าผูช้าย เพราะการสวมใส่เสือ้ผา้เป็นการแสดงออกถงึความสวยงามรปูแบบหนึ่ง 

ดงันัน้ผู้หญิงมคีวามใส่ใจเรื่องการแต่งกายและพรอ้มที่จะปรบัเปลี่ยนตามกระแสแฟชัน่ไปเรื่อยๆ  ซึ่ง

ผลการวจิยัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ชฟิฟ์แมน และคานุกค ์(Schiffman; & Kanuk.  2006: 48) กล่าวว่า 

เพศสามารถจ าแนกผู้บรโิภคในสนิค้าและบรกิารบางประเภทได้ สนิค้าและบรกิารบางประเภทมคีวาม

เป็นเพศชายหรอืเพศหญงิโดยธรรมชาติของมนั และสอดคล้องกบังานวจิยัของ สุกญัญา วงษ์บณัฑติ 

(2546) ที่ได้ท าการวจิยัเรื่องความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนผสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า

วยัรุ่นในสยามสแควร ์ผลการวจิยัพบว่า วยัรุ่นที่มเีพศแตกต่างกนัมคีวามสัมพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ

เสือ้ผา้วยัรุน่ในสยามสแควร ์ในดา้นจ านวนครัง้เฉลีย่ใน 1 เดอืนทีว่นัรุน่มาซือ้เสือ้ผา้ 

5.2 อาชพี มคีวามสมัพนัธก์บั สาขาทีซ่ือ้สนิคา้ วนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ และจ านวนครัง้ที่

ซือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน กล่าวคอื อาชพีของผูบ้รโิภคมผีลต่อการซือ้สนิคา้ UNIQLO ซึง่ผูบ้รโิภคที่มี

อาชพีนักเรยีน/นักศกึษาและพนักงานบรษิทัจะเลอืกซื้อสนิคา้ทีส่าขาที่ใกลก้บัสถานศกึษาหรอืทีท่ างาน 

และมกัจะซื้อในเวลาหลงัเลกิเรยีน/เลกิงาน ผู้บรโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน/นักศึกษาจะมจี านวนการซื้อ

เสือ้ผา้น้อยกว่าเพราะเวลาส่วนใหญ่ตอ้งใส่ชุดนักศกึษา หรอืเครื่องแบบนักเรยีน ซึง่ต่างจากผูบ้รโิภคทีม่ ี

อาชพีอื่น ซึง่ผลการวจิยัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ชฟิฟ์แมน และคานุกค ์(Schiffman; & Kanuk.  2007) 

กล่าวว่า อาชพี การงานของบุคคลหนึ่งจะมอีทิธพิลต่อรปูแบบการบรโิภค โดยอาชพีของแต่ละบุคคลจะมี

ลกัษณะเฉพาะบางประการที่ท าให้ต้องบรโิภคผลิตภัณฑ์แตกต่างไปจากผู้ประกอบอาชีพอื่น และ

สอดคล้องกบังานวจิยัของ นรศิรา วรรณศุลผล (2549) ได้ท าการวจิยัเรื่องปจัจยัด้านส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปสตรีในห้างสรรพสินค้าในกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวจิยัพบว่า ลกัษณะงาน มคีวามสมัพนัธก์บั การเลอืกสถานทีใ่นการซือ้ ช่วงเวลาทีซ่ือ้ และความถี่

ในการซือ้ 

5.3 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธก์บั วนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ และจ านวนครัง้ทีซ่ือ้

สนิค้าภายในสามเดอืน กล่าวคอื รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนของผู้บรโิภคมผีลต่อการซื้อสนิค้า UNIQLO 

ผูบ้รโิภคทีร่ายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อย เช่น นักเรยีน/นักศกึษา จะเลอืกซือ้สนิคา้ในวนัเสาร์-อาทติย ์เพราะ

เป็นวนัหยุดจากการเรยีน และมจี านวนครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีร่ายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีสู่งกว่า 

เช่น พนักงานบรษิทัเอกชน หรอืขา้ราชการ ซึง่ผลการวจิยัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ คอตเลอร ์และเคล

เลอร์ (Kotler; & Keller.  2009: 197-200) กล่าวว่า สถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic 

circumstances) หรอืรายได ้(Income) จะมผีลกระทบต่อสนิคา้และบรกิารทีเ่ขาตดัสนิใจซือ้ สถานภาพ

เหล่านี้ประกอบด้วย รายได้ การออม อ านาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการใช้จ่าย  ผลวิจยัที่ได้

สอดคล้องกบังานวจิยัของ  นรศิรา วรรณศุลผล (2549) ไดท้ าการวจิยัเรื่องปจัจยัดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปสตรีในห้างสรรพสินค้าในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวจิยัพบว่า รายไดต่้อเดอืน มคีวามสมัพนัธก์บั ช่วงเวลาทีซ่ือ้ และความถีใ่นการซือ้  

6. การทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธ์ระหว่างผลติภณัฑก์บัพฤติกรรมการเสื้อผา้ส าเรจ็รูป 

UNIQLO ของผูต้อบแบบสอบถาม จากผลการวจิยัพบว่า 

6.1 คุณภาพสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บั จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน กล่าวคอื เสือ้ผา้

ส าเรจ็รปู UNIQLO มคีุณภาพสนิคา้ทีด่ ีเช่น เสือ้ผา้สวมใส่สบาย ทนทานและไม่พบปญัหาในการใชง้าน 

ซึ่งสรา้งความพงึพอใจให้กบัผู้บรโิภคและกลบัมาซื้อสนิค้าซ ้า ซึ่งผลการวจิยัสอดคล้องกบัแนวคดิของ 

คอตเลอร ์และอารม์สตรอง (Kotler; & Armstrong.   2007: 206) กล่าวว่า คุณภาพ (Quality) หมายถงึ 

ความสามารถของผลติภณัฑใ์นการท าตามหน้าที่ของตนรวมถึงความทนทาน ความเชื่อถือได้ ความ

สะดวกในการใชง้านและคุณสมบตัอิื่นๆ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ยรรยงรตัน์ สงัขะเวส (2551) ได้

ท าการศึกษาเรื่องปจัจยัที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเรจ็รูปและความภกัดต่ีอตราสนิค้า 

BROTHER HOOD ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผลติภณัฑใ์นดา้นคุณภาพ

โดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ในดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้  

6.2 บรรจุภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บั สาขาทีซ่ือ้สนิคา้ กล่าวคอื เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ไดม้ี

การออกแบบป้ายฉลากสนิคา้ใหม้ลีกัษณะเดยีวกนัทัง้หมดในทุกสาขาทีว่างจ าหน่าย ท าให้ผูบ้รโิภคไม่

เกดิความสบัสนในการซือ้สนิคา้เมื่อเปลีย่นสาขาทีซ่ื้อ ซึง่ผลการวจิยัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ยรรยง 

สนิธุง์าม (2548) กล่าวว่า บรรจุภณัฑช์่วยแสดงใหเ้หน็ถงึคุณประโยชน์และวิธใีชผ้ลติภณัฑ ์เพื่อกระตุ้น

ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกซือ้ โดยการออกแบบฉลากซึง่อาศยัตวัอกัษรและภาพเป็นสื่อโฆษณาสรรพคุณ
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ของผลิตภณัฑ์ เพื่อให้เห็นความแตกต่างไปจากคู่แข่งขนัทัง้ด้านคุณภาพ ปรมิาณ ราคา พร้อมทัง้มี

ขอ้มลูวธิกีารใช ้ส่วนประกอบ ของผลติภณัฑอ์าหาร ขอ้แนะน า และขอ้มลูรายละเอยีดเกี่ยวกบัประโยชน์

ของผลติภณัฑ์ และสามารถแสดงลกัษณะเฉพาะของผลติภณัฑ์และผู้ผลติสนิค้า การออกแบบฉลากมี

บทบาทและหน้าที่แสดงถงึบุคลกิพเิศษที่เป็นลกัษณะเฉพาะของของผลติภณัฑแ์ละผู้ผลติให้เกดิความ

เด่นชดักว่าคู่แขง่ กรณผีูผ้ลติมสีนิคา้ใหผู้บ้รโิภคเลอืกซือ้หลายชนิด หลายขนาด ควรออกแบบฉลากใหม้ี

ลกัษณะคลา้ยกนัทัง้หมด โดยก าหนดต าแหน่งองคป์ระกอบต่างๆไวใ้นต าแหน่งเดยีวกนั ใชแ้บบอกัษร

ชุดเดยีวกนั ลวดลายหรอืเทคนิคในการตกแต่ง ทีใ่หค้วามรูส้กึเป็นอนัหนึ่งอนัเดยีวกนั จะแตกต่างกนัก็

ตรงชื่อของผลติภณัฑ ์ภาพ และ ส ีของผลติภณัฑ์ เพื่อให้เกดิความแตกต่างของสนิค้าชนิดเดยีวกนั 

เพื่อใหผู้บ้รโิภคเลอืกซือ้ไดถู้กตอ้ง 

6.3 การบรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบั จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน กล่าวคอื รา้น 
UNIQLO มกีารบรกิารทีด่ ีเช่น พนักงานมคีวามสุภาพและพรอ้มใหบ้รกิารลูกคา้ ภายในรา้นมสีิง่อ านวย
ความสะดวกต่างๆเพยีงพอ ซึ่งสรา้งความพงึพอใจให้กบัผู้บรโิภค ท าให้ผู้บรโิภคกลบัมาซื้อสนิค้าซ ้า 
เพราะชอบในการบรกิารของรา้น UNIQLO ซึ่งผลการวจิยัสอดคล้องกบัแนวคดิของ มารต์นิ (Martin. 
1995) กล่าวว่า คุณภาพการบรกิารมคีวามส าคญัเนื่องจากเหตุผลหลกั คอื คุณภาพการบรกิารสะทอ้น
ถงึสภาวะเศรษฐกจิ เนื่องจากผลของการมรคุณภาพการบรกิารที่ด ีน าไปสู่การเกดิการซื้อซ ้าในสนิค้า
หรือธุรกิจ ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญที่ผู้ประกอบการทุกคนต้องการให้เกิดขึ้นกับสินค้าหรือบริษัทขอ งตน 
นอกจากนี้ การที่มคีุณภาพการบรกิารทีด่เีป็นสิง่ที่สามารถดงึดูดลูกคา้หรอืผู้บรโิภคเดมิให้ยงัคงอยู่ อกี
ทัง้ยงัเป็นการสรา้งลกูคา้ใหม่ๆ  เขา้มาอกีดว้ย ซึง่ทัง้หมดนี้ลว้นมาจากการทีบ่รษิทัหรอืองคก์รมคีุณภาพ
การบรกิารทีด่ ีและสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชลธชิา วศิวสมภพ (2555) ไดท้ าการศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่ ี
ผลต่อพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าสตรผี่านช่องทางอนิเทอรเ์น็ต ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัดา้นนบรกิาร มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้สตรผีา่นช่องทางอนิเทอรเ์น็ตดา้นความถีใ่นการซือ้ 

 

7. การทดสอบสมมติฐานความสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสนิค้ากบัพฤติกรรมการเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูต้อบแบบสอบถาม จากผลการวจิยัพบว่า 

7.1 การตระหนักรูต้ราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บั วนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ค่าใชจ้่ายในการ

ซือ้สนิคา้ต่อครัง้ และจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน กล่าวคอื ผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคยตราสนิคา้ 

UNIQLO เมื่อใดทีผู่ร้โิภคต้องซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู ผูบ้รโิภคจะนึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO เสมอ ผูบ้รโิภค

อาจจะซื้อสินค้าทนัทีหรอืเป็นหนึ่ งในรายการตัวเลือกสินค้าในใจ ซึ่งเหตุการณ์นี้สามารถเกิดในทุก

ช่วงเวลาในชวีติประจ าวนัของผู้บรโิภค ท าให้มผีลต่อวนัและช่วงเวลาที่ซื้อสนิค้า ค่าใช้จ่ายในการซื้อ

สินค้าต่อครัง้ และจ านวนครัง้ที่ซื้อสินค้า UNIQLO ของผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจยัสอดคล้องกับ

แนวความคดิของ อาเคอร์ (Aaker.  1991) กล่าวว่า การรูจ้กัตราสนิคา้ เป็นจุดเริม่ต้นทีจ่ะท าใหเ้กดิ
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พฤตกิรรมการซือ้ เพราะการทีต่ราสนิคา้ใดๆ สามารถเขา้มาอยู่ในใจผูบ้รโิภคไดใ้นขณะทีก่ าลงัถงึสนิคา้

ประเภทนัน้ๆอยู ่กย็อ่มแสดงว่าตราสนิคา้นัน้มคีวามมัน่คงอยูใ่นใจของผูบ้รโิภคว่ามคีุณภาพดแีละเชื่อถงึ

ได ้ ดงันัน้ จงึมกัถูกเลอืกซือ้หรอืใชม้ากกว่าตราสนิคา้ทีไ่ม่เป็นที่รูจ้กั ผลวจิยัทีไ่ด้สอดคลอ้งกบังานวจิยั

ของ นัทธมน หมทอง (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ

โทรศพัท์มอืถือไอโฟน ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ด้านการรูจ้กัตราสนิค้ามี

ความสมัพนัธก์บัช่วงเวลาทีซ่ือ้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จรีพา วงศ์ธดิา (2551) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง

บทบาทของคุณค่าตราสนิค้าและปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิค้า

หตัถกรรมยีห่้อ “Doi Tung by Mae Fah Luang” ในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ดา้นความรูจ้กั

ตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ ในดา้นค่าใชจ้่ายเฉลีย่ต่อการซือ้แต่

ละครัง้ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สนัธนี พรหมอกัษร (2551) ไดท้ าการศกึษาเรื่องคุณค่าตราสนิ

ค่าที่สมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้บรกิารของผู้บรโิภคที่มต่ีอภตัตาคารเอ็มเคโกลด์ ผลการวจิยัพบว่า 

คุณค่าตราสนิค้าเอ็มเคโกลด์ด้านความรูจ้กัตราสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิารของ

ผูบ้รโิภคดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารภายใน 3 เดอืน 

7.2 คุณภาพทีถู่กรบัรู ้ มคีวามสมัพนัธก์บั จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน กล่าวคอื 

ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ถึงความมชีื่อเสยีงของตราสนิค้า UNQLO ซึ่งผู้บรโิภคคดิว่าการที่ตราสนิค้ายิง่มี

ชื่อเสยีงมาก คุณภาพของสนิค้ากจ็ะมมีากขึน้ดว้ย ซึง่ตราสนิคา้ UNQLO มชีื่อเสยีงมากในระดบัสากล 

แสดงว่ามผีูบ้รโิภคในหลายประเทศใหก้ารยอบรบั ท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามมัน่ใจต่อสนิคา้ UNIQLO และมี

การซือ้สนิคา้เป็นประจ า ซึง่ผลการวจิยัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Geok Theng Lau (1999) กล่าวว่า 

ความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้ (Brand Reputation) นัน้มาจากความคดิเหน็ของผูอ้ื่นทีแ่สดงว่าสนิคา้นัน้

ดีและสามารถเชื่อถือได้ไว้ใจได้หรือไม่เสียง่าย  นอกจากสามารถพัฒนาขึ้นจากการโฆษณา

ประชาสมัพนัธ ์ยงัเกดิมาจากความมอีทิธพิลของคุณภาพและการใชง้านหรอืใชบ้รกิาร และสอดคลอ้งกบั

งานวจิยัของ สนัธนี พรหมอกัษร (2551) ได้ท าการศกึษาเรื่องคุณค่าตราสนิค้าทีส่มัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอภตัตาคารเอม็เคโกลด์ ผลการวจิยัพบว่า คุณค่าตราสนิคา้เอม็เคโกลด์

ด้านคุณภาพการรบัรู้ มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บรกิารของผู้บรโิภคด้านความถี่ในการใช้

บรกิารภายใน 3 เดอืน 
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7.3 การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบั จ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิค้าภายในสามเดอืน 

กล่าวคอื ผูบ้รโิภคคดิว่าสนิคา้ UNIQLO มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวัทีไ่ม่เหมอืนตราสนิคา้อื่น คอื เป็นเสือ้ผา้

ที่มคีวามเรยีบง่าย ไม่เน้นความเป็นแฟชัน่มาก ดงันัน้เสื้อผ้า UNIQLO จงึถือเป็นเสื้อผ้าชิ้นหลกั 

(Wardrobe staples) ทีค่วรมอียูใ่นตูเ้สือ้ผา้ ซึง่เหมาะแก่ใชง้านในหลายๆโอกาส และยงัสามารถน าไปใช้

ประยุกต์กบัการแต่งกายแบบอื่นได้อกีด้วย ท าให้ผู้บรโิภคสามารถซื้อสนิค้า UNIQLO บ่อยๆได้เป็น

ประจ า โดยไม่ต้องซื้อเฉพาะต่อเมื่อมโีอกาสพเิศษ ซึ่งผลการวจิยัสอดคล้องกบัแนวคดิของ เคลเลอร ์

(Keller.  1998) กล่าวว่า ความโดดเด่น (Uniqueness) ความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของคุณประโยชน์

หรอืคุณสมบตัขิองตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างจากตราสนิคา้อื่น และเป็นทีป่ระจกัษ์แก่ผูบ้รโิภคในดา้นบวก จน

เกดิทศันคตทิีด่แีละตดัสนิใจซือ้ตราสนิคา้นัน้ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สนัธนี พรหมอกัษร (2551) 

ไดท้ าการศกึษาเรื่องคุณค่าตราสนิคา้ทีส่มัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอภตัตาคาร

เอ็มเคโกลด์ ผลการวิจยัพบว่า คุณค่าตราสินค้าเอ็มเคโกลด์ด้านความผูกพันกับตราสินค้า  มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารภายใน 3 เดอืน 

7.4 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บั ค่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ และจ านวน

ครัง้ที่ซื้อสนิค้าภายในสามเดอืน กล่าวคอื ผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิค้า UNIQLO ซึง่ผู้บรโิภคมี

ความเต็มใจที่จะซื้อสนิค้า UNIQLO ถงึว่าจะมตีราสนิค้าอื่นที่มรีาคาสนิค้าถูกกว่า ท าให้ผู้บรโิภค

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้และจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้มากขึน้อยา่งต่อเนื่อง ซึง่ผลการวจิยัสอดคลอ้ง

กบัแนวคดิของ อาเคอร ์(Aaker.  1991) กล่าวว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เป็นสิง่ทีแ่สดงถงึความยดึมัน่

ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้เป็นองคป์ระกอบของคุณค่าตราสนิคา้ (Brand equity) 

ทีส่ าคญัทีสุ่ดของคุณค่าตราสนิคา้ เพราะหากผูบ้รโิภคไม่เหน็ความแตกต่างของสนิคา้ในแต่ละตราสนิคา้ 

กจ็ะเป็นเหตุผลใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ตราสนิคา้อื่น แต่ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ในระดบัสูง 

จะท าให้ผู้บรโิภคมกีารซื้อสนิค้าอย่างต่อเนื่อง รวมทัง้ยงัเป็นองค์ประกอบหลกัที่ท าให้ผู้บรโิภคเกดิการ

ซือ้ซ ้า และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สนัธนี พรหมอกัษร (2551) ไดท้ าการศกึษาเรื่องคุณค่าตราสนิค้าที่

สมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอภตัตาคารเอม็เคโกลด์ ผลการวจิยัพบว่า คุณค่า

ตราสินค้าเอ็มเคโกลด์ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บรกิารของ

ผูบ้รโิภคดา้นค่าใชจ้า่ยเฉลีย่ต่อครัง้ และดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารภายใน 3 เดอืน 
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ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 
จากผลจากการวจิยัเรื่อง “ผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิค้าที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อ

เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร” ผูว้จิยัมขีอ้คดิเหน็และขอ้เสนอแนะดงันี้ 

1. ผลจากการศกึษาขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูบ้รโิภคส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุต ่ ากว่าหรอืเท่ากับ 25 ปี การศึกษาระดบัปรญิญาตรี อาชีพเป็นนักเรยีน/

นกัศกึษา มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท ซึง่ผูป้ระกอบการธุรกจิเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู
สามารถน าขอ้มูลที่ได้จากงานวจิยันี้ มาใช้พจิารณาในการพฒันาผลติภณัฑ ์และปรบักลยุทธ์การสรา้ง

คุณค่าตราสนิคา้ เพื่อก าหนดใหเ้หมาะสมกบักลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายต่อไป 

จากผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศ อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค ด้านวนัและช่วงเวลาที่ซือ้สนิค้าและดา้นจ านวนครัง้ที่ซือ้สนิค้าภายใน

สามเดอืน ดงันัน้ บรษิทัผู้จดัจ าหน่ายควรจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายอย่างต่อเนื่ อง เช่น การลดราคา

ส าหรบัเสื้อผ้าผู้ชายโดยเฉพาะ เพื่อรกัษากลุ่มผู้บรโิภคเพศชาย การเพิ่มผลิตภณัฑ์เสื้อผ้าส าเรจ็รูป

ส าหรบัวยัรุ่นให้มากขึน้ และการจดักจิกรรมลดราคาในช่วงเวลาหลงัเลกิเรยีน/เลกิงาน หรอืในวนัหยุด

เสาร-์อาทติยใ์หบ้่อยมากขึน้ เพื่อเป็นการกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคเกดิการซื้อสนิคา้มากขึน้ และเพิม่ความถี่ใน

การซือ้สนิคา้ของผูใ้หบ้รโิภคมากขึน้ 

2. ผลการวจิยัในด้านผลติภณัฑ์พบว่า คุณภาพสนิค้า และการบรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคในดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้สนิคา้ภายในสามเดอืน กล่าวคอื ผูบ้รโิภคมคีวาม

พงึพอใจในสนิค้าและบรกิาร จงึท าใหผู้้บรโิภคมกีารกลบัมาซือ้ซ ้าหรอืเป็นลูกคา้ประจ า ดงันัน้ บรษิทัผู้

จดัจ าหน่ายควรรกัษามาตรฐานของวตัถุดบิและกระบวนการผลติไว้เพื่อเป็นการรกัษาความเชื่อมัน่ของ

ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสนิคา้ และควรมกีารฝึกอบรมพนักงานเพิม่คุณภาพการบรกิาร รวมถงึการเตรยีมความ

พรอ้มของสิง่อ านวยความสะดวกต่างๆภายในรา้นค้า ให้อยู่ในระดบัทีส่ามารถรองรบัการใชบ้รกิารของ

ผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 

นอกจากนี้ผลการวจิยัพบว่า บรรจุภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภคใน

ดา้นสาขาทีซ่ื้อสนิค้า กล่าวคอื ป้ายฉลากสนิค้าของ UNIQLO ไดม้กีารออกแบบใหม้ลีกัษณะเดยีวกนั

ทัง้หมดในทุกสาขาทีว่างจ าหน่าย ท าใหผู้บ้รโิภคไมเ่กดิความสบัสนในการซือ้สนิคา้เมือ่เปลีย่นสาขาทีซ่ือ้ 
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3. ผลการวจิยัในดา้นคุณค่าตราสนิคา้พบว่า การตระหนักรู้ตราสนิค้า และความภกัดต่ีอตรา

สนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคในด้านวนัและช่วงเวลาที่ซื้อสนิค้า และด้าน

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ ตามล าดบั กล่าวคอื การตระหนักรูต้ราสนิคา้มผีลต่อการตดัใจซือ้สนิคา้

ของผูบ้รโิภคทัง้ในดา้นวนัและช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิคา้ ซึง่หากผูบ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้หรอืมคีวามคุน้เคยกบั

ตราสนิค้ามาก การตดัสนิใจซือ้สนิคา้กจ็ะมมีากขึน้ ดงันัน้ บรษิทัผูจ้ดัจ าหน่ายควรมกีารโฆษณาให้มาก

ขึน้เพื่อเป็นสรา้งการตระหนักรูต้ราสนิค้าให้กบัผู้บรโิภค และเป็นการกระตุ้นให้ผู้บรโิภคให้เกดิการซื้อ

สนิค้า โดยเฉพาะในช่วงเวลาหลงัเลกิเรยีน/เลกิงาน โดยเน้นใช้สื่อโฆษณาประเภทสื่อตามระบบขนส่ง

มวลและสื่อกลางแจ้งต่างๆ ส่วนความภกัดีต่อตราสินค้า มคีวามสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบ้รโิภคในดา้นดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นลูกคา้ประจ าจะมปีรมิาณ

การซือ้ต่อครัง้มากกว่าลกูคา้ธรรมดาหรอืลกูคา้ทีเ่พิง่ลองใชส้นิคา้ เพราะเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่คีวามพงึใจ

ต่อตราสนิค้าสม ่าเสมอ ดงันัน้ บรษิัทผู้จดัจ าหน่ายควรมกีารรกัษากลุ่มผู้บรโิภคที่เป็นลูกค้าประจ าไว้ 

เพื่อเป็นการป้องกนัไมใ่หผู้บ้รโิภคกลุ่มดงักล่าวเปลีย่นใจไปบรโิภคตราสนิคา้อื่น  

นอกจากนี้ผลการวจิยัพบว่า การตระหนักรูต้ราสนิคา้ คุณภาพทีถู่กรบัรู ้ การเชื่อมโยงกบัตรา

สนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคในดา้นจ านวนครัง้ที่

ซื้อสนิค้าภายในสามเดอืน กล่าวคอื ปจัจยัเหล่าน้ีมผีลต่อการความถี่ในการซื้อสนิค้าของผู้บรโิภค ซึ่ง

หากผู้บรโิภคมกีารตอบสนองต่อปจัจยัเหล่าน้ีมาก ความถี่ในการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคกจ็ะเพิม่ขึน้ดว้ย 

ดงันัน้ บรษิทัผูจ้ดัจ าหน่ายควรมกีารเน้นถงึความแตกต่างของตราสนิค้า UNIQLO ให้ผูบ้รโิภคไดร้บัรู ้

เช่น การเพิม่ความหลากหลายของโปรโมชัน่ให้มากขึน้ การสร้างความแตกต่างในด้านสนิค้าและการ

บรกิาร ซึง่ช่วยใหต้ราสนิคา้มเีอกลกัษณ์มากขึน้และท าใหเ้กดิคุณค่าในใจของผูบ้รโิภค 

4. ผลจากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าส าเร็จรูป UNIQLO ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ซือ้สนิคา้ประเภทเสือ้ โดยซือ้สนิคา้จากสาขาเซน็ทรลัเวลิด์ นิยม

มาซื้อสนิค้าในวนัเสาร์-อาทติย์ เวลา 10.00-16.00 น. มคี่าใช้จ่ายในการซื้อสนิค้าบาทต่อครัง้ต ่ากว่า 

1,000 บาท และมกีารซือ้สนิคา้ 2-3 ครัง้ภายในสามเดอืน จากขอ้มลูดงักล่าว ผูป้ระกอบการธุรกจิเสือ้ผา้

ส าเร็จรูปสามารถน าข้อมูลที่ได้มาจากงานวิจยันี้ไปประกอบการพิจารณาเพื่อก าหนดแนวทางการ

วางแผนกลยทุธท์างการขายใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค  
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ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 

 1. ในการท าวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัใชส้ถติไิคสแควร ์(Chi-square) เพยีงสถติเิดยีวในการวเิคราะห์

และแปลผลขอ้มลู ซึง่ปญัหาทีพ่บในการใชส้ถติน้ีิคอื ขอ้มลูมกีารกระจายมาก จงึตอ้งท าใหข้อ้มลูมกีารจดั

กลุ่มใหม ่และสามารถวเิคราะหผ์ลไดแ้มน่ย ายิง่ขึน้ ซึง่ท าใหต้อ้งใชเ้วลาในการปรบัขอ้มลูมาก 

 2. การศึกษาในครัง้ ต่อไปควรมีการขยายขอบเขตการศึกษากลุ่มตัวอย่างเพิ่มเติม 

นอกเหนือจากกลุ่มผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และน าผลการศึกษาที่ได้มาเปรยีบเทยีบกบัผล

การศกึษาทีไ่ดจ้ากงานวจิยัน้ี 

 3. ควรมกีารศึกษาในด้านปจัจยัทางการตลาดอื่นๆที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบ้รโิภค เช่น ปจัจยัดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด 

 4. ควรมกีารศกึษาในปจัจยัดา้นอื่นทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค เช่น แรงจงูใจ 

การรบัรู ้กลุ่มอา้งองิ หรอืทศันคตขิองผูบ้รโิภค 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามผลิตภณัฑแ์ละคณุค่าตราสินค้าท่ีมอิีทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ                                  

เส้ือผ้าส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
เร่ือง : ผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของ

ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

........................................................................................................................................................... 

เรียนผูต้อบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งในการท าภาคนิพนธ์ของการศึกษาระดบัปรญิญาโทหลกัสูตร

บรหิารธุรกิจมหาบณัฑติสาขาวิชาการตลาดมหาวิทยาลยัศรนีครินทรวิโรฒประสานมิตรการวิจยัมี

วตัถุประสงค์เพื่อศกึษาเกี่ยวกบัผลติภณัฑแ์ละคุณค่าตราสนิค้าที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้า

ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากท่านทัง้หมดจะใชเ้พื่อการศกึษาวจิยั

เท่านัน้โดยผูต้อบแบบสอบถามจะไมม่ผีลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต่ประการใดผูว้จิยัจงึใคร่ขอ

ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตามความจรงิจนครบถ้วนเพื่อที่จะท าให้ผลการวิจยันี้ได้ผล

สมบรูณ์ตามความมุง่หมายและขอขอบคุณทุกท่านทีก่รณุาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ ทีน่ี้ 

          ผูว้จิยั 

........................................................................................................................................................... 

ค าช้ีแจง : แบบสอบถามน้ีประกอบด้วย 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1  ขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคล 

ส่วนท่ี 2 ผลติภณัฑเ์สือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO 

ส่วนท่ี 3  คุณค่าตราสนิคา้ UNIQLO 

ส่วนท่ี 4  พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภค 
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ส่วนท่ี 1:  ขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคล 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย  ลงใน  ทีต่รงกบัความเป็นจรงิของท่านมากทีสุ่ด 

1. เพศ 

  ชาย        หญงิ 

2. อาย ุ

  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15 ปี     16 - 25 ปี 

  26 - 35 ปี       36 - 45 ปี 

  46 ปีขึน้ไป 

3.  ระดบัการศึกษา 

  ต ่ากว่าปรญิญาตร ี     ปรญิญาตร ี

  สงูกว่าปรญิญาตร ี 

4. อาชีพ 

  นกัเรยีน / นกัศกึษา     ขา้ราชการ 

  พนกังานรฐัวสิาหกจิ     พนกังานบรษิทัเอกชน   

  ประกอบธุรกจิส่วนตวั                 อื่น ๆ (โปรดระบุ)....... 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท    10,001 – 20,000 บาท 

  20,001 – 30,000 บาท     30,001 – 40,000 บาท 

  40,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2:  ผลติภณัฑเ์สือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO  

ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย ลงในช่องว่างทีต่รงกบัลกัษณะของผลติภณัฑม์ากทีสุ่ด 

 

ผลิตภณัฑ ์

ระดบัลกัษณะของผลิตภณัฑ ์

มากทีสุ่ด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยทีสุ่ด 

(1) 

1. ด้านคณุภาพสินค้า 

1.1 สวมใส่สบาย       

1.2 มคีวามทนทาน (เช่น เนื้อผา้ไม่ขาดลุ่ย 

กระดุมไมห่ลุด ทนต่อการซกัดว้ยเครือ่ง) 

     

1.3 ไมพ่บปญัหาในการใชง้าน (เช่น สตีก 

สซีดี ผา้หด ซปิตดิ) 

     

2. ด้านการออกแบบ 

2.1 สนิคา้มหีลายสสีนั      

2.2 ลวดลายมหีลายแบบ (เช่น ลายสกอ็ต 

ลายขวาง ลายพมิพ ์ลายสกนี)  

     

2.3 เนื้อผา้มหีลายประเภท (เช่น ผา้ฝ้ายสุ

พมีา ผา้โพลเีอสเตอร ์ผา้ชฟีอง) 

     

2.4 สนิคา้มรีปูแบบทนัสมยั (เช่น รปูทรง

เป็นทีน่ิยม คอลเลค็ชัน่พเิศษของเสือ้ผา้) 

     

3. ด้านบรรจภุณัฑ ์

3.1 โลโก ้UNIQLO โดดเด่น สะดุดตา      

3.2 ป้ายฉลากสนิคา้ระบุขอ้มลูสนิคา้ได้

ละเอยีด (เช่น วสัดุทีใ่ชผ้ลติ วธิดีแูลรกัษา)  

     

3.3 ป้ายฉลากแสดงรายละเอยีดของสนิคา้

ไดถู้กตอ้ง (เช่น ราคา ขนาด รปูทรง) 
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ส่วนท่ี 2:  ผลติภณัฑเ์สือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO (ต่อ) 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย ลงในช่องว่างทีต่รงกบัลกัษณะของผลติภณัฑม์ากทีสุ่ด 

 
ผลิตภณัฑ ์

ระดบัลกัษณะของผลิตภณัฑ ์
มากทีสุ่ด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

4. ด้านการบริการ 
4.1 หอ้งลองเสือ้มจี านวนเพยีงพอต่อ

ผูใ้ชบ้รกิาร  

     

4.2 ตะกรา้สนิคา้มจี านวนเพยีงพอต่อ

ผูใ้ชบ้รกิาร 

     

4.3 พนกังานมคีวามรูเ้กีย่วกบัสนิคา้เป็น

อยา่งด ี

     

4.4 พนกังานแนะน าสนิคา้ตรงกบัความ

ตอ้งการของลกูคา้ 

     

4.5 พนกังานมคีวามสุภาพในการ

ใหบ้รกิารแก่ลกูคา้ 

     

4.6 พนกังานใหก้ารบรกิารทีด่สีม ่าเสมอ      
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ส่วนท่ี 3:  คุณค่าตราสนิคา้ UNIQLO 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย ลงในช่องว่างทีต่รงกบัลกัษณะของคุณค่าตราสนิคา้มากทีสุ่ด 

 

 

คณุค่าตราสินค้า 

ระดบัลกัษณะของคณุค่าตราสินค้า  
มากทีสุ่ด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

1. การตระหนักรู้ตราสินค้า 

1.1 สโลแกน “MADE FOR ALL” ท าใหท้่าน

นึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO ไดท้นัท ี

     

1.2 ท่านมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้ 

UNIQLO  

     

1.3 เมือ่นึกถงึเสือ้ผา้ส าเรจ็รปู ท่านจะนึกถงึ 

UNIQLO เป็นอนัดบัแรก 

     

2. คณุภาพท่ีถกูรบัรู้ 

2.1 ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ UNIQLO       

2.2 นวตักรรมของตราสนิคา้ UNIQLO  

(เช่น เทคโนโลย ีHEATTECH AIRism 

WINDPROOF) 

     

2.3 ความแตกต่างของตราสนิคา้ UNIQLO 

กบัตราสนิคา้อื่น (เช่น ราคาสนิคา้ โปรโมชัน่ 

ของสมนาคุณ) 

     

3. การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 

3.1 ท่านนึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO เมือ่

คดิถงึสนิคา้ทีม่าจากประเทศญีปุ่น่ 

     

3.2 ท่านนึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO เมือ่เหน็

ตราสนิคา้คู่แขง่อื่น (เช่น H&M ZARA GAP) 

     

3.3 ท่านนึกถงึตราสนิคา้ UNIQLO เมือ่นึก

ถงึเสือ้ผา้ทีม่คีวามเรยีบงา่ย ไมเ่น้นแฟชัน่ 
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ส่วนท่ี 3:  คุณค่าตราสนิคา้ UNIQLO (ต่อ) 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย ลงในช่องว่างทีต่รงกบัลกัษณะของผลติภณัฑม์ากทีสุ่ด 

 
ผลิตภณัฑ ์

ระดบัลกัษณะของผลิตภณัฑ ์
มากทีสุ่ด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

4. ความภกัดีต่อตราสินค้า 

4.1 ท่านเป็นลกูคา้ประจ าของ UNIQLO      

4.2 การใชต้ราสนิคา้ UNIQLO สามารถ

สะทอ้นความเป็นตวัตนของท่าน 

     

4.3 ท่านภมูใิจทีไ่ดใ้ชต้ราสนิคา้ UNIQLO      
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ส่วนท่ี 4: พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ของผูบ้รโิภค 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย   ลงในช่องว่างทีต่รงกบัความเป็นจรงิของท่านมากทีสุ่ด 

1. ท่านซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ประเภทใดบ่อยท่ีสดุ (เลอืกตอบได ้1 ขอ้) 

  เสือ้ (เช่น เสือ้ยดื เสือ้เชิต้ เสือ้สเวตเตอร ์เสือ้เดรส เสือ้นอก เสือ้กนัหนาว เป็นตน้) 

  กางเกง (เช่น กางเกงยนีส ์กางเกงชโิน กางเกงขาสัน้ กางเกงคารโ์ก ้เป็นตน้) 

 กระโปรง (เช่น กระโปรงยาว กระโปรงสัน้) 

2. ท่านซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO สาขาไหนบ่อยท่ีสดุ (เลอืกตอบได ้1 ขอ้) 

  เซน็ทรลัเวลิด ์     เซน็ทรลั แกรนด ์พระราม 9  

  เซน็ทรลัลาดพรา้ว     สยามพารากอน 

  เมกะ บางนา     เดอะมอลล ์บางกระปิ 

3. วนัและช่วงเวลาใดทีท่่านไดใ้ชใ้นการซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ตามสาขาต่างๆบ่อยท่ีสดุ 

(เลอืกตอบได ้1 ขอ้) 

 วนัจนัทร-์ศุกร ์(10.00 - 16.00)  วนัจนัทร-์ศุกร ์(16.01 - 18.00) 

 วนัจนัทร-์ศุกร ์(18.01 - 22.00)  วนัเสาร-์อาทติย ์(10.00 - 16.00) 

 วนัเสาร-์อาทติย ์(16.01 - 18.00)  วนัเสาร-์อาทติย ์(18.01 - 22.00)  

4. ท่านซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO ต่อ 1 ครัง้มคี่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ประมาณ _______________ บาท/

ครัง้ 

5. ใน 3 เดอืนท่านซือ้เสือ้ผา้ส าเรจ็รปู UNIQLO เฉลีย่จ านวนกีค่ร ัง้ ____________________ ครัง้/3 

เดอืน 

****** ขอขอบพระคุณท่านทีก่รณุาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้ ****** 
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ภาคผนวก ข  
รายนามผูเ้ช่ียวชาญตอบแบบสอบถาม  

หนังสือขอเชิญเป็นผูเ้ช่ียวชาญ 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

รายช่ือ         ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน 

1. ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. กาญญร์ว ีอนนัตอคัรกุล   อาจารยป์ระจ า ภาควชิาบรหิารธุรกจิ

คณะสงัคมศาสตร ์                   

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  

2. อาจารย ์ดร. มนู ลนีะวงศ ์  อาจารยป์ระจ า ภาควชิาบรหิารธุรกจิ 

คณะสงัคมศาสตร ์                

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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ประวติัย่อผูวิ้จยั 
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ประวติัย่อผูวิ้จยั 

ชื่อผูว้จิยั      นายวศนิ เจรญิสุข  

วนัเดอืนปีเกดิ         27 พฤษภาคม 2532  

สถานทีเ่กดิ  อ าเภอเมอืง พจิติร 

ทีอ่ยูป่จัจบุนั   5/930 หมูบ่า้น ประชาชื่น ซอย 10 ถนน สามคัค ี

ต าบล บางตลาด อ าเภอ ปากเกรด็ จงัหวดั นนทบุร ี

11120 

ประวตักิารศกึษา  

พ.ศ. 2549    มธัยมศกึษาตอนปลาย  

จาก โรงเรยีนพจิติรพทิยาคม  

พ.ศ. 2553     วทิยาศาสตรแ์ละเทคโนโลยสีิง่แวดลอ้ม (วท.บ.)  

                                                              จาก มหาวทิยาลยัมหดิล 

 พ.ศ. 2556     บรกิารธุรกจิมหาบณัฑติ (การตลาด) 

       จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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