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บทคัดยอ 

 

การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อวิเคราะหการสงผลของการต่ืนตัวในการซื้อสินคา สินคา

ของรานคาและทักษะของพนักงานมีผลตอความต้ังใจซื้อซ้ําของลูกคายูนิโคล (Uniqlo) ตัวอยางที่ใช

ในการศึกษามาจากประชากรทีเ่ปนลูกคายูนิโคล (Uniqlo) โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 

จํานวน 400 คน ซึ่งแบงตัวอยางเปน เพศชายและเพศหญิง กลุมจําแนกตาม ผูที่เคยเปนลกูคายูนิโคล 

(Uniqlo) ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจัดสัดสวนของจํานวนตัวอยางแตละกลุมดังตอไปน้ี กลุมที่เก็บ

รวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม จํานวน 89 คน กลุมที่เก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน 

(Online) จํานวน 311 คน เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคือแบบสอบถามทีม่ีคาความเช่ือถือไดเทากบั 

.941 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาจากผูทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล

เบื้องตน คือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและสถิติเชิงอางองิ 

ที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหขอมูลโดยความถดถอยเชิงพหุคูณ  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา การต่ืนตัวในการซื้อสินคา สนิคาของรานคาและทกัษะของ

พนักงาน สงผลตอความต้ังใจซื้อซ้ําของลกูคายูนิโคล ในระดับรอยละ 72.4 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ .05 ทั้งน้ีเมื่อเรียงลําดับการสงผลโดยเรียงลําดับจากมากไปหานอย คือ สินคาของรานคา 

(Merchandise) (Beta = .627) รองลงมาไดแก การต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Beta = .201) และนอย

ที่สุด ไดแก ทักษะของพนักงาน (Beta = 0.93) 
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ความต้ังใจซื้อซ้ํา 
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ABSTRACT 

 

 This study aims to explore the arousal shopping, merchandise and employee 

skills that affect repurchase intention of the Uniqlo customers. 

The sample of a study is Uniqlo customers in Bangkok area. Four-hundred 

respondents were being selected by using purposive sampling. Respondents 

characterized by different gender. The sample size was collected by using 

questionnaire for eighty-nine respondents and online questionnaire for three-

hundred and eleven respondents. The tools used consists of the query with the 

research reliability of .941 and the research was verified accurately by the experts. 

The percentage, mean and standard deviation were being tabulated and analyzed by 

using Multiple Regression to analyze the hypothesis. 

The results were concluded as follows the arousal shopping, merchandise 

and employee skills that affect repurchase intention of the Uniqlo customers at the 

percentage of 72.4 with significant of statistics at .05. These results were affected 

merchandise (Beta = .627), arousal shopping (Beta = .201) and employee skills (Beta 

= 0.93) respectively. 

 

Keywords: Arousal Shopping, Merchandise, Employee Skills, Uniqlo, Repurchase 

Intention 
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ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธเชิงเสนตรง (Linear) และความสมัพันธไมเชิงเสนตรง (Non-Linear)  9

ระหวางการต่ืนตัวและประสิทธิภาพในการทําสิง่ใดสิง่หน่ึง 

ภาพที่ 2.2: ความสัมพันธระหวางการต่ืนตัวในการซื้อสนิคา (Arousal Shopping) สินคาของ 18 

รานคา (Merchandise) และทักษะของพนักงาน (Employee Skills) กับความ 

ต้ังใจซื้อซ้ําของผูบริโภค (Repurchase Intention) 

 



บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสาํคัญและท่ีมาของปญหาวิจัย 

 อุตสาหกรรมเสื้อผาสําเรจ็รปูภายในประเทศไทย ทัง้ในสวนของสินคาทีผ่ลิตภายในประเทศ 

(Local Brand) และสินคาที่เปนแบรนด (Brand) สากล (International Brand) น้ัน มีอัตราการ

เติบโตสูงข้ึนเรื่อย ๆ ดังจะเห็นไดจากจํานวนการเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็วของรานคาทีจ่ําหนายเสื้อผา

สําเร็จรูปตามแหลงชอปปง (Shopping) ตาง ๆ อยางเชน ภายในหางสรรพสินคาเองก็ดีหรือตาม

แหลงคอมมูนิต้ีมอลล (Community Mall) ตาง ๆ  

หากเรามองในแงสวนแบงทางการตลาดของอุตสาหกรรมเสือ้ผาสําเรจ็รปูภายในประเทศไทย

น้ัน จะสามารถสงัเกตเห็นไดวามูลคาสวนแบงทางการตลาดของเสือ้ผาสําเร็จรูปภายในประเทศไทยมี

มูลคาสงูถึง 100,000 ลานบาท ซึ่งแบงออกเปนมลูคาสวนแบงทางการตลาดของสินคาที่ผลิตภายใน 

ประเทศ (Local Brand) จํานวน 50,000 ลานบาทหรือสามารถคิดไดเปนสัดสวน 50% จากมลูคา

สวนแบงทางการตลาดของเสือ้ผาสําเร็จรูปภายในประเทศไทยทั้งหมดและมลูคาสวนแบงทาง

การตลาดของสินคาทีเ่ปนแบรนด (Brand) สากล (International Brand) น้ัน แบงออกเปนจํานวน 

50,000 ลานบาท หรือสามารถคิดไดเปนสัดสวน 50% จากมูลคาสวนแบงทางการตลาดของเสื้อผา

สําเร็จรูปภายในประเทศไทยทั้งหมดซึง่โดยภาพรวมน้ัน จะเห็นไดวาสินคาที่เปนแบรนด (Brand) 

สากล (International Brand) น้ัน จะยังมีโอกาสในการครองสวนแบงทางการตลาดที่เพิม่มากข้ึน 

เน่ืองจาก ณ ปจจบุัน สินคาทีเ่ปนแบรนด (Brand) สากล (International Brand) สามารถครองสวน

แบงทางการตลาดไดมากถึงในสัดสวนกวา 50% แลว เมื่อเทยีบกับสินคาทีผ่ลิตภายในประเทศ 

(Local Brand) ดังภาพที่ 1.1 แสดงใหเห็นถึงมูลคาสวนแบง ทางการตลาดระหวางสินคาทีผ่ลิต

ภายในประเทศ (Local Brand) และสินคาทีเ่ปนแบรนด (Brand) สากล (International Brand) 
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50%50%

Market Share (สวนแบงทางการตลาด)

Market Share Local Brand 

(สวนแบงทางการตลาดของสินคาที่ผลิตภายในประเทศ)

Market Share International Brand 

(สวนแบงทางการตลาดของสินคาที่เปนแบรนด (Brand) สากล)

ภาพที่ 1.1: การเติบโตของมลูคาสวนแบงทางการตลาดของเสื้อผาสําเรจ็รปูภายในประเทศไทย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: มูลคาสวนแบงทางการตลาดของเสือ้ผาสําเร็จรูปภายในประเทศไทย. (2558). กรุงเทพธุรกจิ 

(Bangkok Biz News). สืบคนจาก www.bangkokbiznews.com.  

 

ดวยภาพรวมของตลาดอุตสาหกรรมเสื้อผาสําเรจ็รปูที่มีแนวโนมในอัตราการเติบโตทีสู่งข้ึน

เรื่อย ๆ ประกอบกบัในปจจบุันกลุมผูบรโิภคภายในประเทศไทยไดใหความสําคัญและมีความสนใจใน

สินคาประเภทแฟช่ัน (Fashion) เครือ่งแตงกายมากย่ิงข้ึน จงึทําใหสินคาที่เปนแบรนด (Brand) สากล

ตาง ๆ ไดเห็นถึงศักยภาพภายในประเทศไทยและไดเขามาลงทุนเปดสาขาในประเทศไทยเปนจํานวน

มาก ซึ่งไดแก แบรนด (Brand) ยูนิโคล (Uniqlo), Zara, XXI Forever, เอช แอนด เอ็ม (H&M), 

แกป (Gap) และลาคอส (LaCoste) เปนตน สวนในแงของกลุมผูบริโภคน้ัน กลุมผูบริโภคก็จะมี

ตัวเลือกในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาประเภทเสื้อผาสําเรจ็รปูที่เพิม่มากข้ึนดวย  

สําหรับยูนิโคล (Uniqlo) น้ัน เปนแฟช่ันแบรนด (Fashion Brand) เสื้อผาสําเรจ็รปูอันดับ 1 

ในประเทศญีปุ่น ซึ่งผลิตเสื้อผา เครือ่งแตงกาย ภายใตแนวคิดที่วา “Made for All” คือ ผลิตเสื้อผา 

เครื่องแตงกายทีเ่หมาะกับทุกเพศ ทุกวัย สามารถสวมใสในทุกสภาพอากาศ สามารถประยุกตใหใสได

ในทุกโอกาสและเปนแบรนด (Brand) สําหรบัทุกชนช้ันในสงัคม ปจจุบันยูนิโคล (Uniqlo) มีสาขากวา 

23 สาขาภายในประเทศไทยแบงออกเปนสาขาในจังหวัดกรงุเทพมหานครถึง 14 สาขา ในตางจังหวัด

อีก 9 สาขาและภายในป พ.ศ. 2564 น้ัน ยูนิโคล (Uniqlo) มีแผนทีจ่ะขยายสาขาในประเทศไทยให

ครบจํานวน 100 สาขา ในสวนของผลการดําเนินงานทีผ่านมายูนิโคล (Uniqlo) มีการเติบโตของ

ธุรกิจตามเปาหมายที่วางไว คือ มีการขยายการเติบโตจากปกอน ประมาณ 1 เทาตัวและยังมกีาร
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มูลคาการนําเขาเส้ือผาอาเซียน (ASEAN)

(หนวย:ลานเหรียญสหรัฐ)

มูลคาการนําเขาเสื้อผา ASEAN

(หนวย:ลานเหรียญสหรัฐ)

ต้ังเปาหมายวายูนิโคล (Uniqlo) น้ันจะสามารถกลายเปนแบรนด (Brand) เสื้อผาสําเร็จรูปที่มี

ยอดขายสูงสุดในประเทศไทย (เอ-เลอ-เพนท (A-Le’ Paint), 2554) 

เน่ืองดวยอุตสาหกรรมเสื้อผาสําเรจ็รปูที่มีอัตราการเติบโตทีร่วดเร็วน้ัน สงผลใหผูประกอบการ

ทางธุรกจิ Fast Fashion Retrailers ไมเพียงแตเฉพาะแบรนด (Brand) ยูนิโคล (Uniqlo) เทาน้ันที่ได

มองเห็นถึงโอกาสที่จะเขามาลงทุนในธุรกิจเสื้อผาสําเร็จรูปภายในประเทศไทย แตรวมถึงในเขตภูมิภาค

อาเซียน (ASEAN) ที่มจีํานวนเพิ่มข้ึนจากเดิมซึ่งในชวงป พ.ศ. 2551-2555 กลุมประเทศอาเซียน 

(ASEAN) ไดมีการนําเขาเสื้อผาสําเรจ็รปูเปนจํานวนเพิม่ข้ึนทุก ๆ ปอยางตอเน่ือง โดยประเทศทีม่ีมลูคา

การนําเขาเสื้อผาสําเรจ็รปูคอนขางสูงไดแก ประเทศเวียดนาม ประเทศสงิคโปร ประเทศมาเลเซียและ

ประเทศไทย เน่ืองจากกลุมประเทศอาเซียน (ASEAN) ที่กลาวถึงน้ันโดยเฉพาะประเทศไทยไดมองเห็น

ถึงความสามารถทางดานตลาดและในดานฐานการผลิตที่จะมีศักยภาพเติบโตที่คอนขางสงูในอนาคต  

แตการเขามาของแบรนด (Brand) สินคาเสื้อผาสําเร็จรูปรายใหม ๆ น้ัน อาจสงผลใหผูประกอบการ

สินคาเสือ้ผาสําเร็จรูปเดิมซึง่จะตองมกีารเตรียมกลยุทธตาง ๆ ที่จะรับมอืกับผูเลนในตลาดที่จะเพิ่ม 

มากข้ึน ดังภาพที่ 1.2 แสดงใหเห็นถึงมลูคาการนําเขาเสื้อผาภายในอาเซียน (ASEAN) 

 

ภาพที่ 1.2: การเติบโตของมลูคาการนําเขาเสือ้ผาอาเซียน (ASEAN) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: ศูนยวิจัยกสกิรไทย. (2556). [AEC Plus] Fast Fashion Retailers บุกอาเซียน: คาดป’56  

ดันยอดนําเขาเสือ้ผาพุงรอยละ 45 ... จับตาการเติบโตในไทย (กระแสทรรศน ฉบับที่ 2409).  

สืบคนจาก https://www.kasikornresearch.com/TH/KEconAnalysis/Pages/View 

Summary.aspx?docid=31823. 
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ภาพที่ 1.3: การเติบโตของมลูคาการนําเขาเสือ้ผาอาเซียน (ASEAN) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: ศูนยวิจัยกสกิรไทย. (2556). [AEC Plus] Fast Fashion Retailers บุกอาเซียน: คาดป’56  

ดันยอดนําเขาเสือ้ผาพุงรอยละ 45 ... จับตาการเติบโตในไทย (กระแสทรรศน ฉบับที่ 2409).  

สืบคนจาก https://www.kasikornresearch.com/TH/KEconAnalysis/Pages/View 

Summary.aspx?docid=31823. 

 

ในแงของผูประกอบการจึงอาจจะตองมกีารปรบัตัว โดย มีการนํากลยุทธตาง ๆ ออกมาใช 

เพื่อรบัมือกับปญหาการเพิ่มข้ึนของแบรนด (Brand) เสื้อผาสําเร็จรูปแบรนด (Brand) ใหม ๆ เชน 

อาจจะมกีารออกสินคาเสื้อผาสําเร็จรูปเรือ่ย ๆ การออกโปรโมช่ัน (Promotion) สินคาเสื้อผา

สําเร็จรูปใหม ๆ อยางสม่ําเสมอ เพื่อชวยใหผูบรโิภคไดทราบถึงกระแสแฟช่ัน (Fashion) ในชวงน้ัน ๆ

และถือเปนการสรางการต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) ใหกับผูบรโิภค โดยผูบริโภคจะ

ถูกกระตุนโดยตรงจากขอมลูสินคาและความตองการในตัวสนิคา ซึ่งเกิดเปนความพึงพอใจทีก่อใหเกิด

ความตองการทีจ่ะซื้อสินคาน้ัน ๆ เพือ่เติมเต็มความตองการของผูบริโภค 

ดานสินคาของรานคา (Merchandise) อันประกอบไปดวย ดานตัวสินคาเอง เชน คุณภาพ

ของสินคา ความคุมคาของสินคาในแงของราคา ดานการสงเสริมการขาย บรรยากาศโดยรวมของราน 

รวมถึงการจัดเรียงสินคาที่มีความเปนระเบียบและงายตอการที่ผูบรโิภคจะเขาไปมีประสบการณกับตัว

สินคาหยิบจับหรอืทดลองสวมใส ซึง่สิง่เหลาน้ีกเ็ปนปจจัยทีส่ําคัญที่กอใหเกิดความดึงดูดจากผูบริโภค

ที่จะเขามาซื้อสินคาเสื้อผาสําเร็จรูปของเรา 

47.70%

25.60%

7.90%

7.30%
11.50%

ประเทศที่นําเขาเส้ือผาหลักในอาเซียน (ASEAN)

(หนวย:รอยละ)

ประเทศเวียดนาม ประเทศสิงคโปร ประเทศมาเลเซีย

ประเทศไทย ประเทศอื่นๆ (5 ประเทศ)
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ในเรื่องทักษะของพนักงาน (Employee Skills) เน่ืองจากพนักงานเปรียบเสมือนบุคคลที่

สามารถสื่อใหเห็นถึงภาพลักษณหลักขององคกร กลาวคือถือเปนหนาตาขององคกรน่ันเอง การมีการ

จัดการ Training การจัดอบรมและการอพัเดท (Update) ขอมูลทางดานตัวสินคาจงึถือเปนสิง่สําคัญ 

เน่ืองจากพนักงานเปนเหมือน Front Line ที่จะมีโอกาสมีประสบการณกับลูกคาโดยตรงในดานการ

บริการเองก็ดีหรือการใหขอมูล ความรูเกี่ยวกับตัวสินคา ดังน้ันพนักงานก็ควรทีจ่ะมีทักษะการทํางาน

ที่คอนขางมีประสิทธิภาพ รวมถึงทัศนะคติในการทํางานที่ดีอีกดวย เพื่อที่จะเปนการสรางความพึง

พอใจแกลูกคาที่มาซื้อสินคาของเรา 

จากที่กลาวมาขางตน ปจจัยเหลาน้ีลวนมผีลตอความต้ังใจซือ้ซ้ําของลูกคา (Repurchase 

Intention) กลาวคือในปจจบุันมีการเขามาของสินคาเสื้อผาสําเร็จรูปแบรนด (Brand) ใหม ๆ อยูไมนอย 

ทําใหผูบริโภคมีตัวเลือกมากข้ึนในการเลือกซือ้สนิคา ซึ่งการที่เราจะสามารถดึงลูกคาใหยังคงกลบัมาซื้อ

สินคาของเราอีกจําเปนตองมกีารปรบักลยุทธดังทีก่ลาวมาขางตน เพื่อใหลูกคามปีระสบการณที่ดีตอ

สินคาเรา รวมถึงเกิดความพงึพอใจและไววางใจทีจ่ะเลือกซือ้สินคาของเราตอไปในอนาคต 

ดังน้ันผูทําวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่องการต่ืนตัว สินคาและทักษะของพนักงานที่มผีลตอความ

ต้ังใจซื้อซ้ําของลูกคายูนิโคล (Uniqlo) ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหฝายทีเ่กี่ยวของบริษัท ยูนิโคล 

(ประเทศไทย) จํากัดนําผลไปใชในการทราบถึงการต่ืนตัว สินคาและทักษะของพนักงานที่มผีลใหลูกคา

กลับมาซื้อสินคาซ้ําเพื่อเปนอีกหน่ึงชองทางในการกระตุนยอดขายใหดีย่ิงข้ึนและเพื่อนําไปสูการพัฒนา

ทางดานกลยุทธการเจาะตลาดผูบรโิภคภายในประเทศไทยใหครอบคลุมมากข้ึน 

 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

การศึกษาในครั้งน้ี มีวัตถุประสงคดังตอไปน้ีคือ 

1.2.1 เพื่อสํารวจความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal 

Shopping) ของยูนิโคล (Uniqlo) ในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.2.2 เพื่อสํารวจความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสินคาของรานคา (Merchandise) ยูนิโคล 

(Uniqlo) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพื่อสํารวจความคิดเห็นของผูบริโภคที่มตีอทักษะของพนักงาน (Employee Skills)  

ยูนิโคล (Uniqlo) ในเขตกรงุเทพมหานคร 

1.2.4 เพื่อวิเคราะหการสงผลของการต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Shopping Arousal) ที่มีผลตอ

ความต้ังใจซื้อซ้ําของลกูคายูนิโคล (Uniqlo) (Repurchase Intention) 

1.2.5 เพื่อวิเคราะหการสงผลของสินคาของรานคา (Merchandise) ที่มีผลตอความต้ังใจซื้อ

ซ้ําของลกูคายูนิโคล (Uniqlo) (Repurchase Intention) 
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1.2.6 เพื่อวิเคราะหการสงผลของทักษะของพนักงาน (Employee Skills) ที่มีผลตอความ

ต้ังใจซื้อซ้ําของลูกคายูนิโคล (Uniqlo) (Repurchase Intention) 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใชวิธีการสํารวจดวย

แบบสอบถามที่สรางข้ึนและไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังน้ีคือ 

1) ประชากรที่ใชศึกษา คือ ทั้งเพศชายและเพศหญงิทีเ่คยเปนลูกคายูนิโคล (Uniqlo) ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2) ตัวอยางที่ใชศึกษาเลอืกจากประชากร โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive  

Sampling) และใชจํานวน 400 คน ซึ่งจํานวนน้ีไดจากการใชตารางสําเรจ็รปูของ Yamane (1967) 

3) ตัวแปรที่เกี่ยวของกับการศึกษา ประกอบดวย 

ตัวแปรอิสระ คือ ดานการต่ืนตัวในการซือ้สินคา (Arousal Shopping) ดานสินคาของ

รานคา (Merchandise) และดานทักษะของพนักงาน (Employee Skills) 

ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซื้อซ้ําของลกูคายูนิโคล (Uniqlo) (Repurchase Intention) 

4) สถานที่ศึกษาที่ผูวิจัยใชเก็บรวบรวมขอมลู คือ รานคายูนิโคล (Uniqlo) ในบรเิวณเขต

กรุงเทพมหานคร 

5) ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มต้ังแตกรกฎาคม 2558 ถึง พฤศจิกายน 2558 

 

1.4 ประโยชนท่ีใชในการศึกษา 

ผลจากการศึกษามีประโยชนตอฝายที่เกี่ยวของดังน้ี คือ 

1) ฝายที่เกี่ยวของบริษัท ยูนิโคล (ประเทศไทย) จํากัดสามารถนําผลเรื่องการต่ืนตัวในการซื้อ

สินคา (Arousal Shopping) ไปชวยกิจการไดในเรื่องการวางแผนการวางกลยุทธกลุมลกูคายูนิโคล 

(Uniqlo) ที่ชัดเจน เชน การใหความสําคัญในการสรางบรรยากาศภายในรานคายูนิโคล (Uniqlo) 

เพื่อทีจ่ะสามารถชวยใหกระตุนความดึงดูดความสนใจ รวมไปถึงการวางแผนกลยุทธทางดานโปรโมช่ัน 

ที่จะสามารถชวยกระตุนใหผูบริโภคสามารถเพิ่มความถ่ีในการซื้อสินคาทีม่ากข้ึน 

2) ฝายที่เกี่ยวของบริษัท ยูนิโคล (ประเทศไทย) จํากัดสามารถนําผลเรื่องสินคาของรานคา 

(Merchandise) ไปชวยกิจการไดในเรื่องการวางแผนการปรบัปรงุทางดานกลุมสินคา เชน ทางดาน

คุณภาพของสินคา รวมถึงการนําเสนอสินคาใหม ๆ เพื่อใหเทาทันกระแสแฟช่ันในชวงเวลาน้ัน ๆ ซึง่ก็

จะสามารถสงผลใหยอดการจําหนายสินคายูนิโคล (Uniqlo) มีแนวโนมเพิ่มข้ึนตามไปดวย 
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3) ฝายที่เกี่ยวของบริษัท ยูนิโคล (ประเทศไทย) จํากัดสามารถนําผลเรื่องทักษะของพนักงาน 

(Employee Skills) ไปชวยกิจการไดในเรื่องการวางแผนการจัดอบรม (Training) พนักงาน เพื่อที่

พนักงานจะสามารถปฏิบัติงานอยางมีแบบแผน มีวิธีหรือกระบวนการทีส่ามารถนําไปปรับใชกบัทักษะ

ในการทํางาน มีความรูในดานตัวสินคายูนิโคล (Uniqlo) สงผลสูการใหบริการที่มปีระสทิธิภาพตอ

ลูกคายูนิโคล (Uniqlo) 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

การต่ืนตัวในการซือ้สินคา (Arousal Shopping) หมายถึง ความรูสึกพงึพอใจและมีความ

ตองการที่จะเลอืกซือ้สินคา รวมถึงมีความรูสกึต่ืนเตน กระตือรือรนเวลาเลือกซื้อสินคา เมื่อรานคามี

สินคาที่เปนคอลเลคช่ัน (Collection) ใหม ๆ ก็มักจะไปเลือกซื้อสินคาเสมอ ๆ 

ดานสินคา (Merchandise) หมายถึง ขาวของเครือ่งใช ที่สามารถจบัตองไดและสามารถมีไว

ในความครอบครองได 

ทักษะของพนักงาน (Employee Skills) หมายถึง ความสามารถในการทํางานไดอยางมี

ความคลองแคลว มีความวองไว มีความแมนยําและมีความชํานาญในการปฏิบัติงานจนเปนที่

นาเช่ือถือและเกิดการยอมรบั (สุริยา มนตรีภักด์ิ, 2550 อางใน วิไลวรรณ รัตนวิวัลย, 2556, หนา 12) 

ยูนิโคล (Uniqlo) คําวา Uniqlo ยอมาจาก Unique Clothing หมายถึง แบรนด (Brand) 

เสื้อผาแนวลําลองทีอ่อกแบบข้ึนมาเพื่อทกุคนจะสามารถสวมใสไดมีการผลิตและออกแบบโดยกาว

ขามความแตกตางระหวางอายุ เพศ อาชีพ เช้ือชาติ รวมถึงทุกขอจํากัดในความแตกตางระหวางผูคน 

(Official Fanpage of Uniqlo Thailand, 2015) 

ความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) หมายถึง การตัดสินใจซือ้ โดยผานกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้สินคาหลายข้ันตอน เพื่อใหผูบรโิภคไดรับความพงึพอใจในการเลือกซื้อสินคาและใชสินคา

จนเกิดเปนความพอใจ (เกศสิรี ปนธุระ, 2556 อางใน วิไลวรรณ รัตนวิวัลย, 2556, หนา 13) 

 
 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

  

บทน้ีเปนการนําเสนอแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง

ผูวิจัยไดทําการสบืคนจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตาง ๆ เพื่อนํามากําหนด

สมมติฐาน โดยแบงเน้ือหาของบทน้ีเปน 7 สวน คือ 

1) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการต่ืนตัวในการซื้อสนิคา (Arousal Shopping) 

2) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องสินคาของรานคา (Merchandise) 

3) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องทักษะของพนักงาน (Employee Skills) 

4) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) 

5) งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

6) สมมติฐานและกรอบแนวคิด 

รายละเอียดในแตละสวนที่กลาวมาขางตน มีสาระสําคัญดังน้ี 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการต่ืนตัว (Arousal Theory) 

Yerkes และ Dodson (1908 อางใน เจษฎา คูงามมาก, 2555) อธิบายเกี่ยวกับการต่ืนตัว 

(Arousal Theory) วาการแสดงออกของพฤติกรรมน้ัน ๆ และการต่ืนตัวมีความสัมพันธเกี่ยวเน่ืองกัน

กลาวคือระดับการต่ืนตัวทีเ่พิ่มข้ึนสามารถชวยผลักดันใหเกิดประสิทธิภาพในการทําสิง่ใดสิ่งหน่ึงที่ดี

ข้ึน แตระดับการต่ืนตัวน้ันจะตองอยูในระดับที่เหมาะสม เชน การต่ืนตัวในระดับทีม่ากเกินไปหรือ

นอยเกินไปสามารถสงผลตอประสิทธิภาพในการทําสิ่งใดสิ่งหน่ึงลดลง 

 กฎดังกลาวน้ันไดอางถึงการนําไฟฟาช็อต (Electric Shocks) เพื่อชวยกระตุนในการใหหนูหา 

ทางออกพบและไดคนพบวาในระดับไฟฟาช็อต (Electric Shocks) ที่สูงหรือแรงจนเกินไปสามารถทํา

ใหหนูลนลานและพยามสุมหาทางออก 

 การศึกษาน้ันไดอธิบายถึงความสัมพันธที่ไมใชเชิงเสน (Non-Linear Relationship) ระหวาง

การต่ืนตัวและการแสดงออกของพฤติกรรม การศึกษาน้ีไดมีการวิเคราะหอิทธิพลของการปฏิบัติสิง่ใด

สิ่งหน่ึงซึง่คอนขางยากและความเครียดโดยการจําแนกการศึกษาพฤติกรรมของหนูออกเปน 2 กลุม 

พบวา เมื่อระดับการต่ืนตัวเพิ่มข้ึนจะสามารถชวยผลักดันใหเกิดประสทิธิภาพในการแสดงออกของ

พฤติกรรมทั่ว ๆ ไปไดดีย่ิงข้ึน ซึ่งอาจอธิบายไดถึงรปูแบบความสัมพันธในเชิงเสนตรง (Linear) แต  

ณ ระดับการต่ืนตัวทีสู่งมากจนเกินไปน้ันจะสงผลใหประสทิธิภาพในการแสดงออกของพฤติกรรมใด

พฤติกรรมหน่ึงลดลง ซึง่อาจอธิบายไดถึงรูปแบบความสัมพนัธไมเชิงเสนตรง (Non-Linear หรือ 

Inverted-U) ระหวางการต่ืนตัวและการแสดงออกของพฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึง 
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ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธเชิงเสนตรง (Linear) และความสมัพันธไมเชิงเสนตรง (Non-Linear) 

ระหวางการต่ืนตัวและประสิทธิภาพในการทําสิง่ใดสิง่หน่ึง 

 

Strong 

 

Simple Task 

Performance                                                      Difficult Task 

 

 

Weak 

Low                                                High 

Arousal 

 

ที่มา: NCBI (The National Center for Biotechnology Information). (2005). Cognitive, 

endocrine and mechanistic perspectives on non-linear relationships between 

arousal and brain function. Retrieved from http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc 

/articles/PMC2657838/. 

 

นอกจากน้ันยังมีการกลาวถึงการศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิภาพของนักกีฬา กลาวคือเมื่อผูเลน

มุงมั่นทีจ่ะพยามโยนลกูบาสเกตบอล (Basketball) ลงในตะกราระหวางการแขงขันบาสเกตบอล 

(Basketball) จะกอใหเกิดระดับการต่ืนตัวทีสู่งหรอืเพิม่ข้ึน สงผลใหเกิดประสิทธิภาพในการเลนกีฬาที่

ดีข้ึนและสามารถชวยใหผูเลนสามารถโยนลูกบาสเกตบอล (Basketball) ลงในตะกราได แตหากผูเลน

มุงมั่นทีจ่ะทําคะแนนจนเกิดระดับการต่ืนตัวสูงหรือเพิ่มมากจนเกินไปและกอใหเกิดเปนความเครียด  

ผูเลนอาจจะพลาดการโยนลกูบาสเกตบอล (Basketball) ลงในตะกราได 

ประสิทธิภาพของแตละบุคคลน้ันจะสามารถเพิ่มข้ึนและสงผลใหเกิดประสิทธิภาพที่ดีในการ

ทําสิ่งใดสิ่งหน่ึงเมื่อไดรบัระดับการต่ืนตัวหรือความเครียดทีพ่อเหมาะหรือระดับจุดทีเ่หมาะสมของแต

ละบุคคล (Optimum Point) และหากเลยจุดน้ีไปแลวจะทาํใหประสทิธิภาพในการทําสิง่ใดสิง่หน่ึงน้ัน

ลดลง จากทีก่ลาวมาขางตนสามารถจําแนกการตอบสนองตอระดับการต่ืนตัวหรือความเครยีดได

ออกเปน 2 ประเภท คือ 
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1) แบบ Eustress หรือการตอบสนองตอระดับความต่ืนตัวหรือความเครียดในเชิงบวก 

กลาวคือ การทีบุ่คคลไดรบัระดับความต่ืนตัวหรือความเครียดในระดับทีพ่อเหมาะจะสงผลใหมีพลัง 

เกิดความมุงมั่น มีความกระฉับกระเฉงและกระตือรือรนที่จะปฏิบัติสิง่ใดสิง่หน่ึงจนสําเร็จ 

2) แบบ Distress หรือการตอบสนองตอระดับความต่ืนตัวหรือความเครียดในเชิงลบ กลาวคือ 

การทีบุ่คคลไดรับระดับความต่ืนตัวหรือความเครียดในระดับทีม่ากจนเกินไปจะสงผลใหหมดพลงั เชน 

เกิดการวิตกกังวลหรอืสามารถสงผลใหประสิทธิภาพในการปฏิบัติสิง่ใดสิ่งหน่ึงลดลง 

Ertekin, Bayraktaroglu และ Gurkaynak (2014) ไดกลาววาความต่ืนตัวและสิ่งกระตุน 

ใหเกิดการเลือกซื้อสินคาเกิดจากพฤติกรรมของตัวผูบริโภคเอง ผูบริโภคมักจะเลือกซื้อสินคาเพื่อตอบ 

สนองตามความตองการ ซึง่อาจคํานึงถึงรปูแบบการนําไปใชงาน (Function) และประโยชนใชสอย  

อีกทั้งผูบริโภคจะเลอืกซื้อสินคาทีเ่กิดจากความช่ืนชอบสวนบุคคลซึ่งสามารถตอบสนองความพงึพอใจ 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องสินคาของรานคา (Merchandise)  

Angell, Megicks, Memery และ Heffernan (2014) อธิบายเกี่ยวกับดานสินคาวาสินคาของ

รานคา (Merchandise) เปนปจจัยหลักในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาในซูเปอรมารเก็ต (Supermarket) 

หรือหางสรรพสินคา (Department Store) เองก็ดี นอกจากน้ันยังมีปจจัยอื่น ๆ อีกทีส่งผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของผูบรโิภค อันไดแก การบริการ การใหบริการลกูคา สิ่งอํานวยความสะดวก          

ความสะดวกสบาย การสงเสรมิการขาย (Promotion) และบรรยากาศของรานคาสินคาของรานคา 

(Merchandise) น้ันยังสะทอนใหเห็นถึงภาพลักษณของรานคาซึ่งสามารถจําแนกออกไดเปนในดาน

คุณภาพของสินคา ดานการคัดสรรสินคาและดานราคา 

นอกจากน้ันทางดานปริมาณที่พอเหมาะของสนิคา กลาวคือจากการศึกษาผูตอบแบบสอบถาม

ทานนึงไดกลาวถึงปริมาณสินคาที่ถูกจัดไวในบรรจุภัณฑ (Packaging) มีจํานวนมากไปซึ่งเกินความจําเปน

ในการบริโภคน่ันเอง ทางดานการใหรายละเอียดขอมลูเกี่ยวกับสินคาทีม่ีความชัดเจนบนบรรจุภัณฑ 

(Packaging) ก็เปนสิ่งที่ผูบริโภคใหความสนใจ เชน การใชขนาดของตัวอักษรบนฉลากทีเ่ลก็หรือใหญ

จนเกินไปน้ัน ก็อาจจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินคามาอยางไมไดรบัขอมลูในตัวสินคาที่ชัดเจน

หรือเพียงพอ และไมเพียงแตปจจัยที่กลาวไปขางตนน้ัน ผูบริโภคยังคงพจิารณาในดานนโยบายการต้ัง

ราคาของรานคาและการไดรบัสิทธิพิเศษในการจัดการสงเสริมการขาย (Promotion) รวมถึงนโยบาย 

การรบัคืนสินคาอีกดวย 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องทักษะของพนักงาน (Employee Skill) 

Katz (1974) อธิบายเกี่ยวกบัทักษะในการทํางานวาจากการทําการวิเคราะหความรูและ

ความสามารถของผูบริหารหรือทักษะที่พงึจะมีในการทํางานน้ันโดยใชวิธีดําเนินการที่เรียกวาทฤษฎี

สามทักษะ (Three Skill Method) พบวาการประสบความสําเร็จในการทํางานน้ันไมวาจะประสบ

ความสําเรจ็มากหรอืประสบความสําเรจ็นอยกวากันน้ันข้ึนอยูกับทักษะที่พงึจะมีในการทํางาน ซึ่งแบง

ออกเปน 3 อยาง ดังน้ี 

1) ทักษะดานเทคนิค (Technical Skills) 

ทักษะดานเทคนิค (Technical Skills) หมายถึง ความเขาใจและความสามารถอยาง 

เฉพาะเจาะจงทีเ่กี่ยวของกบัวิธีการ ข้ันตอน กระบวนการและเทคนิค (Technique) ที่ใชในการ

ทํางาน ทักษะทางดานเทคนิค (Technical Skills) น้ันรวมถึงความรูเฉพาะทางและความสามารถ

ทางดานการวิเคราะหในการทํางาน โดยการสั่งสมเรียนรูมาจากประสบการณในการทํางาน การฝกฝน

และปฏิบัติ การศึกษาเพิ่มเติมและการฝกอบรมน่ันเอง โดยทักษะดานเทคนิคที่พงึจะมีในปจจบุัน  

(อุราภรณ คูนาเอก, 2554, หนา 30) ไดแก 

1.1) ทักษะในดานการวางแผน (Planning Skill) 

1.2) ทักษะในดานการทํางานรวมกันเปนกลุมและการติดตอสื่อสาร (Group  

Process and Communication Skill) 

1.3) ทักษะในดานการจัดการรวมถึงการจัดการองคการ (Management and 

Organization) 

 2) ทักษะดานมนุษยสัมพันธ (Human Skills) 

ทักษะดานมนุษยสมัพันธ (Human Skills) คือ ความสามารถในการมีปฏิสัมพันธซึง่สงเสริม

ใหสามารถทํางานรวมกับผูอื่นทั้งภายในและภายนอกองคกรได มีการใชดุลยพินิจในการทํางานรวมกบั

ผูอื่นและการเรียนรูในการรูจกัจัดสรรบุคลากรใหเหมาะกับงาน ทักษะในดานน้ีน้ันอาจประกอบไป

ดวยความเขาใจในดานการสรางแรงจงูใจในการทํางานใหแกผูอื่น บุคลลากรที่มทีักษะดานมนุษย

สัมพันธ (Human Skills) ที่ดีจะมีการเปดรับทัศนคติ ยอมรบัฟงผูอื่นและเขาใจถึงความตองการของ

ผูอื่น อีกทัง้ทักษะดานมนุษยสัมพันธ (Human Skills) น้ันยังเปนทักษะที่ใชสําหรบัการติดตอสือ่สาร

อีกดวย 

3) ทักษะดานความคิด (Conceptual Skill) 

ทักษะดานความคิด (Conceptual Skill) คือ ความสามารถในการมองเห็นภาพรวมในการ 

ทํางาน สามารถเขาใจองคกรในทกุลกัษณะและมองเห็นความสัมพันธของสวนตาง ๆ ในองคกร

ทั้งหมด มีความคิดที่กวางไกลและครอบคลมุ สามารถเช่ือมโยงกับองคการอื่น ๆ ไดเปนอยางดี 
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นอกจากน้ันทักษะดานความคิด (Conceptual Skill) น้ันยังรวมถึงทักษะดานไหวพริบและความ 

สามารถในการแกไขปญหาเฉพาะหนาในการทํางานได  

แนวคิดและทฤษฎีเรื่องพฤติกรรมผูบรโิภค (The Theory of Consumer Behavior) 

Kotler (1999) อธิบายเกี่ยวกับรปูแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (A Model of Consumer 

Behavior) วาการรับรูขอมูล ขาวสารทางดานสินคาน้ัน ๆ และการตอบสนองตอสิง่กระตุนของตัวผูบริโภค 

น้ันกอใหเกิดความตองการและสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาดังกลาว 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องทฤษฎีการซื้อซ้ํา (Repeat-Buying Theory) 

Ehrenberg (1972 อางใน ไพศาล เกษมพิพัฒนกลุ, 2557) อธิบายเกี่ยวกับการต้ังใจซือ้ซ้ํา 

(Repurchase Intention) วา การซื้อซ้ําคือการทีผู่บริโภคซือ้สินคาใด ๆ มากกวาหน่ึงครั้ง โดยรปูแบบ

ของการซือ้สินคาซ้ําน้ันก็มีความหลาก หลาย ซึ่งประกอบไปดวยปจจัยหลายปจจัยทีส่ามารถสงผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาซ้ํา เชน ปจจัยทางดานการจัดกิจกรรมทางดานการตลาด ยกตัวอยางเชน การ

โฆษณา การจัดโปรโมช่ัน (Promotion) และการต้ังราคาปจจัยทางดานธรรมชาติของสินคาและตรา

สินคา ปจจัยทางดานสวนแบงการตลาดและการกระจายตัวของสินคา (Penetration Level) ปจจัย

ทางดานจํานวนการซื้อและระยะเวลาการซื้อในแตละครั้งตอผูบริโภคน้ัน ๆ ปจจัยทางดานตนทุนจาก

การเปลี่ยนจากตราสินคานึงมาใชอีกตราสินคานึง (Switching Cost) และปจจัยเฉพาะทางดานอื่น ๆ 

อีก เชน ลักษณะประชากรศาสตร ฯลฯ  

จากการศึกษาไดมีการนําเอาทฤษฎีการคํานวณทางคณิตศาสตร (The NDB Theory และ 

The LSD Theory) มาใชในการคํานวณตัวเลขทางสถิติเกี่ยวกับอัตราการซื้อซ้ําของสินคาประเภท

อุปโภคบรโิภคในอุตสาหกรรมทีห่ลากหลาย ซึ่งมอีัตราการซือ้ซ้ําอยางสม่ําเสมออยางเชนกลุมสินคาที่

มีการอปุโภคบรโิภคในอัตราสงู ใชงานกันเปนประจํา (FMCG หรอื Fast Moving Consumer 

Goods) 

ขอมูลทางดานสถิติพบวาตราสินคาหน่ึงไมสามารถตอบสนองความตองการและความพึงพอใจ

ของผูบริโภคไดทั้งหมด ดังน้ันผูบริโภคจึงมีแนวโนมที่จะเปลีย่นจากตราสินคานึงมาใชอีกตราสินคานึงได

เหมอืนกัน จากตัวเลขทางดานสถิติพบวาผูบรโิภคจํานวน 60% ที่เคยไดซื้อสินคาในเดือนกอนน้ันจะ

กลับมาซื้อตราสินคาเดิมในเดือนตอมา ขณะที่ผูบริโภคจํานวน 36% ที่เคยซื้อสินคาในเดือนกอนน้ันได

กลับมาซื้อตราสินคาเดิมอีกในเดือนถัดไป ซึ่งอัตราแนวโนมทั้ง 2 อัตราน้ีมีแนวโนมที่ไมตางกันมากนัก 

หากภายใตการจําหนายสินคาแบบเดิม ๆ กลาวคือจะมจีํานวนการเพิ่มข้ึนของลกูคารายใหมแทนที่

ลูกคารายเดิมและลูกคารายเดิมจะคอย ๆ ลดลงไป ซึง่ลูกคาเดิมน้ันอาจจะกลบัมาซื้อซ้ําอีกในเวลา

ตอมา ทั้งน้ีจากสถิติทีร่วบรวมไดยังพบวาอัตราการซื้อซ้ําครัง้แรกของสินคาประเภทอุปโภคบริโภค อาทิ

เชน กลุมสินคาที่มีการอุปโภคบริโภคในอัตราสูง ใชงานกันเปนประจํา (FMCG หรอื Fast Moving 
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Consumer Goods) หรือแมกระทั่งเสื้อผาน้ันอยูที่ 45-94% และมีจํานวนลดลงมาเรื่อย ๆ ตามจํานวน

ครั้งที่ซือ้ในเวลาตอมา 

พฤติกรรมการบรโิภคของผูบริโภคน้ัน กอนทีจ่ะตัดสินใจซื้อสินคาน้ัน ๆ ผูบริโภคจะตองมี

ทัศนคติ ที่ดีตอตัวสินคาและไดมีประสบการณในการทดลองใชงานสินคาน้ัน ๆ แลว รวมถึงปจจัยอื่น ๆ 

อยางการจัดกจิกรรมที่นาสนใจมีการจัดโปรโมช่ัน (Promotion) ใหมและการต้ังราคา ซึง่ปจจัยเหลาน้ี

สงผลใหเกิดการตัดสินใจซือ้สินคาน้ัน ๆ และความรูสึกพึงพอใจหลังการใชงานจะกอใหเกิดทัศนคติที่ดี

ตอตราสินคา (Brand) (ศิโสภา อุทิศสัมพันธกุล, 2553) 

อุไรรัตน เตชะสวัสด์ิ (2549 อางใน สมศักด์ิ ตรียากิจ, 2552, หนา 21) อธิบายเกี่ยวกับการ 

ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรอืบริการของผูบรโิภควาในบางครั้งผูบริโภคใหความสําคัญในการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินคาหรือบริการโดยมีการพจิารณาอยางรอบคอบกอนทําการตัดสินใจเลอืกซือ้สินคาหรือ

บริการ ขณะที่บางครั้งการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภคน้ันเรียกวาเปนการตัดสินใจ

เลือกซื้ออยางอัตโนมัติโดยผูบริโภคแทบจะไมไดใสใจตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรอืบริการน้ัน ๆ

เลยและการตัดสินใจเลอืกซือ้สินคาหรือบริการของผูบริโภคโดยอาศัยระดับความเอาใจใสตอการซื้อ 

(Purchase Involvement) น้ันสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท ดังน้ี 

1) การตัดสนิใจตามนิสัยความเคยชิน (Habitual Decision Making) 

การตัดสินใจตามนิสัยความเคยชิน (Habitual Decision Making) เปนการตัดสินใจใน 

การเลือกซื้อสินคาหรอืบริการโดยไมไดคิดทางเลือกหรือสามารถเรียกไดวาเปนการเลือกซือ้สินคาหรือ

บริการโดยไมตองทําการตัดสินใจ (Nominal Decision Making) เพราะผูบริโภคเคยไดคิดทางเลือก

ในครั้งกอนน้ันแลว กลาวคือหากผูบริโภคใชสินคาใดอยูเปนประจําและเมื่อบรโิภคสินคาดังกลาวจน

ใกลจะหมดลง ในการเลือกซือ้สินคาครัง้ตอไปผูบริโภคก็จะเลือกซือ้สินคาย่ีหอ (Brand) เดิมโดยที่

อาจจะไมไดมีการเปรียบเทียบสินคาย่ีหอ (Brand) น้ีกับย่ีหออื่นดวยซ้ํา การตัดสินใจซื้อตามนิสัยความ

เคยชิน (Habitual Decision Making) น้ันสามารถดําเนินตอไปไดเรื่อย ๆ ถาสินคาหรือบรกิารน้ันยัง

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดและการตัดสินใจตามนิสัยความเคยชิน (Habitual 

Decision Making) น้ันสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท ดังน้ี 

1.1) การตัดสินใจเลือกซื้อเพราะความจงรกัภักดีตอตราสินคา (Brand Loyal  

Purchases) 

  การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบรกิารเพราะความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand 

Loyal Purchases) เปนการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาย่ีหอ (Brand) เดิมอยูเปนประจําโดยผูบริโภคน้ัน

ไดมีความมั่นใจแลววาสินคาย่ีหอ (Brand) ดังกลาวสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดี

ที่สุด ผูบริโภคน้ันจะมีการทําการตัดสินใจในการเลือกซื้อในครั้งแรกโดยอาจทําการเปรียบเทียบขอมูล

กับสินคาย่ีหอ (Brand) อื่นและเมื่อไดทดลองใชก็พบวาสินคาย่ีหอ (Brand) น้ีสามารถตอบสนองความ
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ตองการไดดี มีความพึงพอใจตอตัวสินคา เกิดเปนทัศนคติทีดี่ตอตัวสินคาย่ีหอ (Brand) น้ีในการซือ้

ครั้งตอไปผูบริโภคก็มักจะเลือกซื้อสินคาย่ีหอ (Brand) น้ี โดยไมไดมีการทําการเปรียบเทียบขอมลูกบั

ย่ีหอ (Brand) อื่น ๆ อีก ลักษณะดังกลาวแสดงใหเห็นถึงความจงรักภักดีในตราสินคา (Brand 

Loyalty) ซึ่งสงผลใหผูบริโภคเปลี่ยนใจไปเลือกซื้อสินคาย่ีหอ (Brand) อื่นไดยากย่ิงข้ึน 

1.2) การซื้อซ้ําโดยทั่วไป (Repeat Purchases) 

การซื้อซ้ําโดยทั่วไป (Repeat Purchases) เปนการที่ผูบรโิภคตัดสินใจเลอืกซือ้ 

สินคาย่ีหอ (Brand) เดิมซ้ํา ไมไดมีความมั่นใจวาสินคาย่ีหอ (Brand) น้ีแตกตางจากสินคาย่ีหอ (Brand) 

อื่นแตเมื่อครัง้กอนน้ันไดเลือกซื้อสินคาย่ีหอ (Brand) น้ี ก็เกิดความพึงพอใจจึงทําการซือ้ซ้ําในครัง้หนา

โดยไมตองทําการเปรียบเทียบกบัย่ีหอ (Brand) อื่น ลักษณะผูบริโภคดังน้ีสงผลใหผูบริโภคสามารถ

เปลี่ยนใจไปเลือกซื้อสินคาย่ีหอ (Brand) อื่นไดงายกวาการตัดสินใจเลือกซื้อเพราะความจงรักภักดีตอ

ตราสินคา (Brand Loyal Purchases) 

2) การตัดสนิใจโดยอาศัยขอมลูทีจ่ํากัด (Limited Decision Making) 

การตัดสินใจโดยอาศัยขอมลูทีจ่ํากัด (Limited Decision Making) เปนการตัดสินใจ 

เลือกซื้อสินคาหรือบริการโดยอาศัยขอมลูเดิมทีไ่ดรับรูมาประกอบกบัการหาขอมลูเพิ่มเติมบางสวน 

อาจมีทางเลือกประมาณ 2-3 ทาง และไดตัดสินใจเลือกซื้อสนิคาหรือบริการโดยคํานึงถึงคุณสมบัติ

บางประการ เมื่อตัดสินใจเลอืกซื้อสินคาหรือบริการแลวไดรบัความพึงพอใจเพียงเล็กนอย ซึง่สามารถ

แสดงใหเห็นวาเปนการตัดสินใจเลือกซือ้สินคาหรือบรกิารทีผู่บริโภคใหความใสใจในระดับปานกลาง 

กลาวคือ การตัดสินใจเลือกซื้อสนิคาหรอืบริการในลักษณะน้ี ผูบริโภคอาจจะไดรับการกระตุนจาก

สภาพแวดลอมภายนอก 

3) การตัดสินใจซื้อโดยพิจารณารอบดาน (Extended Decision Making) 

การตัดสินใจซือ้โดยพิจารณารอบดาน (Extended Decision Making) เปนการตัดสินใจ 

เลือกซื้อสินคาหรือบริการที่ผูบรโิภคน้ันใหความเอาใจใส โดยมีการคนหาขอมูลสินคาจากภายนอกใน

ระดับหน่ึงและนํามาประกอบกบัความรูเดิมทีม่ีอยู ซึ่งเปนการสรางทางเลือกในการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินคาหรอืบริการหลาย ๆ ทางและตัดสินใจเลอืกซื้อสินคาหรือบริการในทางเลือกที่คิดแลววาดีที่สุด  

อีกทั้งยังมีการประเมินผลหลังจากการเลือกซื้อสินคาหรือบรกิารอีกดวย การใชการตัดสินใจเลอืกซือ้

สินคาหรอืบริการดวยวิธีน้ีมักเกิดกับผูบริโภคที่กําลังตัดสินใจเลือกซือ้สินคาทีม่ีมลูคาสูง มีความคงทน

หรือมีความเสี่ยงสงูในการเลือกซือ้ เชน การซื้อบาน การซื้อรถยนต ฯลฯ 
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2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

วิไลวรรณ รัตนวิวัลย (2556) ศึกษาความสัมพันธและอทิธิพลของปจจัยของปจจัยดานความ

ผูกพันตอรานคา ความต่ืนตัวในการซื้อสินคา ความเขาใจในการซื้อสินคา ประสิทธิภาพของพนักงาน

และรานคา ทักษะของพนักงานและสินคาของรานคาทีม่ีผลตอความต้ังใจซื้อซ้ําของลูกคา FN 

Factory Outlet การวิจัยครัง้น้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยทําการเก็บรวบรวม

ขอมูลจากแบบสอบถามจํานวน 500 ชุดมาวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบดวยคา 

ความถ่ี (รอยละ) คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานและทําการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห

ความสัมพันธโดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product-moment 

Correlation Coefficient) และวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) พบวาปจจัย

ดานความผูกพันตอรานคาปจจัยดานสินคาของรานคาปจจัยดานประสิทธิภาพของพนักงานและ

รานคา ปจจัยดานความต่ืนตัวในการซื้อสินคาและปจจัยที่มผีลตอความต้ังใจซื้อซ้ําของลูกคา FN 

Factory Outlet มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 สวนปจจยัดานความเขาใจในการซื้อสินคาและ

ปจจัยดานทักษะของพนักงานไมมีอํานาจพยากรณตอความต้ังใจซื้อซ้ําของลูกคา FN Factory 

Outlet อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ศิโสภา อุทิศสัมพันธกลุ (2553) ศึกษาความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยของความต้ังใจซื้อ

ซ้ําในธุรกิจรานอาหารที่ขายดีล (Deal) บนเว็บไซต (Website) Group Buying การวิจัยครั้งน้ีเปน 

การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน 

(Online) จํานวน 330 ชุดมาวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบดวย คาความถ่ี 

(รอยละ) และทําการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความสัมพันธโดยใชคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ

(Correlation Analysis) และวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) โดยกําหนด

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 และ .05 พบวา (1) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อาชีพ

นักเรียน/ นักศึกษา มีความสนใจในธุรกจิรานอาหารที่ขายดีล (Deal) บนเว็บไซต (Website) Group 

Buying (2) ปจจัยความพงึพอใจของลูกคา ความช่ืนชอบในตราสินคา คุณภาพการใหบริการ ความ

เปนธรรมในการใหบริการ มูลคาสุทธิของการบริการที่ไดรบั การบอกตอในเชิงบวกทางออนไลน 

(Online) และสวนลดในครั้งตอไปมีความสมัพันธทางบวกตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําในธุรกิจที่ทํา

การตลาดผานเว็บไซต (Website) Group Buying อยางมีนัยสําคัญ ดังน้ันผูอานสามารถนําผลที่ได

จากการวิจัยครั้งน้ีไปใชในการวางแผนและสรางกลยุทธของกิจการเพื่อความพงึพอใจของผูบริโภคซึ่ง

สงผลตอความต้ังใจซื้อซ้ําของผูบริโภคได นอกจากน้ัน ผูวิจัยมีการแจกแจงขอจํากัดและแนะนํางาน 

วิจัยในอนาคตแกผูอานดวย 
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วรพรรณ อินวะษา (2551) ศึกษาพฤติกรรมการซือ้เครื่องด่ืมชาเขียวโออิชิของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร การวิจัยครัง้น้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยทําการเก็บรวบรวม

ขอมูลจากแบบสอบถามจํานวน 400 ชุดมาวิเคราะหขอมลูดวยเครื่องคอมพิวเตอร (Computer) โดย

ใชโปรแกรม (Program) SPSS โดยสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบดวย คารอยละ คาเฉลี่ย คาความ

เบี่ยงเบนมาตรฐานและทําการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมานที่ใชในการวิเคราะห

ขอมูล ไดแก การทดสอบคาที (t-Test) การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวและคาสมัประสิทธ์ิ

สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Product-moment Correlation Coefficient) พบวา (1) ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-34 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-15,000 บาท อีกทั้งผูบริโภคที่มีขอมลูทั่วไป

ดังที่กลาวมาขางตนแตกตางกันน้ัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งด่ืมชาเขียวโออิชิ (Oishi) ซ้ํา

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 (2) การรบัรูในคุณคาของตราสินคาเครื่องด่ืมชา

เขียวโออิชิ (Oishi) น้ัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชาเขียวโออิชิ (Oishi) ซ้ําอยาง 

มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 โดยมีความสัมพันธระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  

(3) การรบัรูในคุณภาพของตราสินคาเครื่องด่ืมชาเขียวโออิชิ (Oishi) น้ัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อเครื่องด่ืมชาเขียวโออิชิ (Oishi) ซ้ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 โดยมีความสมัพันธ

ระดับสูงและเปนไปในทิศทางเดียวกัน (4) ความพึงพอใจทีม่ตีอตราสินคาเครื่องด่ืมชาเขียวโออิชิ 

(Oishi) น้ัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชาเขียวโออิชิ (Oishi) ซ้ํา อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ .05 โดยมีความสัมพันธระดับสงูและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

ลัทธพล วีระยุทธบัญชา และนิเวศน ธรรมะ (2556) ศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ซื้อซ้ําของผูบริโภคกาแฟสด ย่ีหอสตารบัคส (Starbucks) ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล การวิจัยครั้งน้ี

เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามจํานวน 

400 ชุด มาวิเคราะหขอมลูไดแก คารอยละ คาเฉลีย่ คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาท ี

(t-Test) F-Test (One-way ANOVA) พบวา (1) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิ อายุ

ระหวาง 20-30 ป อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกจิ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท ระดับ

การศึกษาปริญญาตร ีมีสถานภาพโสดและสวนใหญมีการใชบริการครัง้ลาสุดเมือ่ประมาณ 1-2 

สัปดาหที่ผานมา อีกทั้งจากสมมติฐานพบวาลกัษณะดานประชากรศาสตรอยางดานอายุ ดานอาชีพ 

ดานรายได ดานระดับการศึกษาและสถานภาพที่แตกตางกนัน้ัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกาแฟสด

ย่ีหอสตารบัคส (Starbucks) ซ้ําแตกตางกัน ในขณะที่เพศทีต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกาแฟ

สดย่ีหอสตารบัคส (Starbucks) ซ้ําไมแตกตางกัน (2) ทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก 

ทางดานราคา ดานสถานที่ในการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑและทางดาน

ปจจัยคุณภาพของการใหบริการ อันไดแกการใหบริการอยางเปนพิเศษ ความรวดเร็วในการใหบริการ
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และความเอาใจใสของพนักงาน มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้ซ้ําของผูบริโภคกาแฟสด ย่ีหอ

สตารบัคส (Starbucks) ในเขตกรงุเทพและปรมิณฑลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

ไพศาล เกษมพิพฒันกลุ (2557) ศึกษาปจจัยที่มีความสมัพันธและอิทธิพลตอการต้ังใจซือ้ซ้ํา

เวชภัณฑยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล การวิจัยครัง้

น้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยทําการเกบ็รวบรวมขอมลูจากแบบสอบถามจํานวน 

389 ชุดมาวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบดวย คาความถ่ี (รอยละ) คาเฉลี่ยและคา

เบี่ยงเบนมาตรฐานและทําการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความสมัพันธโดยใชคาสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product-moment Correlation Coefficient) และวิเคราะห

ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) พบวาปจจัยดานภาพลักษณประเทศ ปจจัยดานการ

รับรูคุณภาพการบริการ ปจจัยคุณภาพดานการสือ่สาร ปจจยัดานกลยุทธราคาและปจจัยดานคุณภาพ

สินคาน้ัน มีความสัมพันธเชิงบวกกบัการต้ังใจซือ้เวชภัณฑยาทีผ่ลิตภายในประเทศไทยของสถาน 

พยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาลซ้ํา 

 

2.6 สมมติฐานและกรอบแนวคิด 

ผลที่ไดจากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของขางตนสรุปไดวาการ

ต่ืนตัว ในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) สินคาของรานคา (Merchandise) และทักษะของ

พนักงาน (Employee Skills) สงผลตอความต้ังใจซื้อซ้ําของผูบริโภค (Repurchase Intention) ซึ่ง

การสรุปดังกลาวนําไปสูสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางการต่ืนตัวในการซือ้สินคา (Arousal 

Shopping) สินคาของรานคา (Merchandise) และทกัษะของพนักงาน (Employee Skills) กับ

ความต้ังใจซื้อซ้ําของผูบรโิภค (Repurchase Intention) ไดวา 

 สมมติฐานที่ 1 การต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) สงผลตอความต้ังใจซือ้ซ้ํา

ของลูกคายูนิโคล (Uniqlo) (Repurchase Intention)  

ตัวแปรอิสระ คือ การต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Shopping Arousal) 

  ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซื้อซ้ําของลกูคายูนิโคล (Uniqlo) (Repurchase Intention) 

สมมติฐานที่ 2 สินคาของรานคา (Merchandise) สงผลตอความต้ังใจซื้อซ้ําของลกูคายูนิโคล 

(Uniqlo) (Repurchase Intention)  

ตัวแปรอิสระ คือ สินคาของรานคา (Merchandise) 

ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซื้อซ้ําของลกูคายูนิโคล (Uniqlo) (Repurchase Intention) 
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ดานสินคาของรานคา  

(Merchandise) 

สมมติฐานที่ 3 ทักษะของพนักงาน (Employee Skills) สงผลตอความต้ังใจซื้อซ้ําของลูกคา     

ยูนิโคล (Uniqlo) (Repurchase Intention)  

  ตัวแปรอิสระ คือ ทักษะของพนักงาน (Employee Skills) 

  ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซื้อซ้ําของลกูคายูนิโคล (Uniqlo) (Repurchase Intention) 

 สมมติฐานที่ 4 การต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Shopping Arousal) สินคาของรานคา 

(Merchandise) และทกัษะของพนักงาน (Employee Skills) สงผลตอความต้ังใจซือ้ซ้ําของลูกคายูนิโคล 

(Uniqlo) (Repurchase Intention) แตกตางกัน 

  ตัวแปรอิสระ คือ การต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Shopping Arousal) สินคาของรานคา 

(Merchandise) และทักษะของพนักงาน (Employee Skills) 

  ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซื้อซ้ําของลกูคายูนิโคล (Uniqlo) (Repurchase Intention) 

 

กรอบแนวคิด 

 

ภาพที่ 2.2: ความสัมพันธระหวางการต่ืนตัวในการซื้อสนิคา (Arousal Shopping) สินคาของรานคา 

(Merchandise) และทกัษะของพนักงาน (Employee Skills) กับความต้ังใจซื้อซ้ําของ

ผูบริโภค (Repurchase Intention) 

 

       ตัวแปรอิสระ                                                      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ดานการต่ืนตัวในการซื้อสินคา 

(Arousal Shopping) 

 

ดานทักษะของพนักงาน 

(Employee Skills) 

ความต้ังใจซื้อซ้ําของลกูคายูนิโคล 

(Uniqlo) (Repurchase 

Intention) 
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กรอบแนวคิดขางตนแสดงถึงความสมัพันธระหวางการต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal 

Shopping) สินคาของรานคา (Merchandise) และทกัษะของพนักงาน (Employee Skills) กับ

ความต้ังใจซื้อซ้ําของผูบรโิภค (Repurchase Intention) ภายใตแนวความคิดเรื่องการต่ืนตัว 

(Arousal Theory) ของ Yerkes และ Dodson (1908 อางใน เจษฎา คูงามมาก, 2555) แนวความ 

คิดเรื่องการต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) ของ Ertekin และคณะ (2014) แนวความ 

คิดเรื่องสินคาของรานคา (Merchandise) ของ Angell และคณะ (2014) แนวความคิดเรื่องทกัษะ

ของพนักงาน (Employee Skill) ของ Katz (1974) แนวความคิดเรื่องผูบริโภค (The Theory of 

Consumer Behavior) ของ Kotler (1999) แนวความคิดเรื่องทฤษฎีการซื้อซ้ํา (Repeat-Buying 

Theory) ของ Ehrenberg (1972) แนวความคิดเรื่องความต้ังใจซื้อซ้ําของผูบริโภค (Repurchase 

Intention) ของ อุไรรัตน เตชะสวัสด์ิ (2549) งานวิจัยเรื่องปจจัยที่มีความสัมพันธและอิทธิพลตอ

ความต้ังใจซื้อซ้ําของลกูคา FN Factory Outlet (The Relationship and the Influence of 

Factors Affecting Repurchase Intention of Consumers of FN Factory Outlet) วิไลวรรณ 

รัตนวิวัลย (2556) งานวิจัยเรือ่งปจจัยที่สงผลตอความต้ังใจในการซื้อซ้ําของ ศิโสภา อุทิศสมัพันธกลุ 

(2553) งานวิจัยเรือ่งพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชาเขียวโออชิิของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร

(Consumers’ Repurchasing Behavior On Oishi Green Tea Beverage In Bangkok 

Metropolitan Area) วรพรรณ อินวะษา (2551) งานวิจัยเรื่องปจจัยที่มอีิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้

ซ้ําของผูบรโิภคกาแฟสด ย่ีหอสตารบัคส (Starbucks) ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล (Factors 

Affecting The Repurchasing Of Starbucks Coffee’s Client: Case Study Of The Client In 

Bangkok Metropolitan Region) ลัทธพล วีระยุทธบญัชา และนิเวศน ธรรมะ (2556) และงานวิจัย

เรื่องปจจัยที่มีความสมัพันธและอทิธิพลตอการต้ังใจซือ้ซ้ําเวชภัณฑยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ

สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล (Factors Related and Affected Repurchase 

Intention of Pharmaceutical Products Manufactured in Thailand by Hospitals and 

Clinics) ไพศาล เกษมพิพัฒนกุล (2557) 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

  

เน้ือหาของบทน้ีเปนการอธิบายถึงการวิจัยสําหรบัการศึกษาในครั้งน้ี ซึ่งใชรปูแบบของการ

วิจัยเชิงปริมาณทีป่ระกอบดวย ประชากรและตัวอยาง เครือ่งมือที่ใชในการศึกษา การเกบ็รวบรวม

ขอมูล การแปรผลขอมูลและวิธีการทางสถิติสําหรับใชในการวิเคราะหและการทดสอบสมมติฐานเรื่อง

ความสัมพันธระหวางตัวแปรที่กําหนดข้ึน 

 

3.1 ประชากร 

ประชากรที่ใชศึกษา คือ ทั้งเพศชายและเพศหญงิทีเ่คยเปนลูกคายูนิโคล (Uniqlo) ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่การเลือกประชากรกลุมดังกลาว เน่ืองจากการเลือกประชากรกลุมดังกลาวมี

ลักษณะเปนประชากรอยางแทจรงิและจะสงผลตอการนําผลที่ไดสรุปในลักษณะภาพรวมของ

ประชากร 

 

3.2 ตัวอยาง 

 ตัวอยางที่ใชศึกษาคือทั้งเพศชายและเพศหญิงที่เคยเปนลกูคายูนิโคล (Uniqlo) ในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางจํานวนดังกลาวโดยใชตาราง 

Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนที่ระดับรอยละ ±5 ซึ่ง

ตัวอยางที่ไดน้ัน ผูวิจัยเลือกใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 

 ผูทําวิจัยไดดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอยาง ดังน้ี 

1) กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุมประชากรที่ใชในการศึกษา ซึ่งไดแกทั้งเพศชายและ 

เพศหญงิทีเ่คยเปนลูกคายูนิโคล (Uniqlo) ในเขตกรงุเทพมหานครและมีจํานวนทัง้หมด 400 คน 

2) กําหนดขนาดตัวอยางจากตารางสําเร็จรูปและไดจํานวน 400 คน 

3) จัดแบงตัวอยางเปนกลุมยอยโดยใชเกณฑการสุมแบบเจาะจง โดยเลือกเกบ็แบบสอบ 

จากทั้งเพศชายและเพศหญิงทีเ่คยเปนลกูคายูนิโคล (Uniqlo) ในเขตกรงุเทพมหานครและการสราง

แบบสอบถามออนไลนดวย Google Drive เพื่อสงแบบสอบถามไปยังสงัคมออนไลน (Online) และเพิ่ม

ชองทางความสะดวกใหกบักลุมตัวอยางในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งแบงไดเปน 2 กลุม 
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4) จัดสัดสวนของจํานวนตัวอยางแตละกลุม ดังตอไปน้ี 

กลุมที่เกบ็รวบรวมขอมลูจากแบบสอบถามจํานวน 89 คน ไดแก บริเวณหนารานยูนิโคล  

(Uniqlo) สาขาเซ็นทรลัเวิลด (Center World) สาขาพารากอน (Paragon) และสาขาเซ็นทรลัพลาซา  

แกรนด พระราม 9 (Central Plaza Grand Rama 9)  

กลุมที่เกบ็รวบรวมขอมลูจากแบบสอบถามออนไลน (Online) จํานวน 311 คน 

5) เลือกตัวอยางของแตละกลุมโดยใชวิธีการสุมแบบเจาะจง 

 

3.3 ประเภทของขอมูล 

 ขอมูลที่ใชในกระบวนการศึกษาไดแก การจัดทําขอมูล การเก็บรวบรวมขอมลู การวิเคราะห

ขอมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบดวย 

1) ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดสรางข้ึนเองโดยอาศัยเครือ่งมือทีม่ีความเหมาะสม

สําหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่น้ี คือ แบบสอบถามและการใชวิธีการอื่น ๆ คือ การสัมภาษณเฉพาะ

กลุมซึ่งเปนการสมัภาษณเชิงลึกกับบุคคลหรือกลุมบุคคลทีม่คีวามเกี่ยวของหรือเปนผูที่มสีวนไดสวน

เสียกบัขอมลู ไดแกทั้งเพศชายและเพศหญงิที่เคยเปนลูกคายูนิโคล (Uniqlo) ในเขตกรงุเทพมหานคร

และมจีํานวนทั้งหมด 400 คน 

2) ขอมูลทุติยภูมิ เนนขอมูลที่ผูวิจัยเกบ็รวบรวมมาจากแหลงทีส่ามารถอางอิงไดและมีความ 

นาเช่ือถือ ไดแก (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผานมาแตมีความเกี่ยวของกบังาน 

วิจัยในครั้งน้ี (3) วารสารและสิ่งพิมพทางวิชาการทัง้ที่ใชระบบเอกสารและระบบออนไลน 

 

3.4 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพื่อเกบ็รวบรวมขอมลูจากตัวอยาง โดยมีรายละเอียด

เกี่ยวกับการสรางแบบสอบถามเปนข้ันตอนดังน้ี 

1) ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

2) สรางแบบสอบถามเพือ่ความคิดเห็นในประเด็นตอไปน้ี คือ (1) ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบ 

แบบสอบถาม (2) ขอมูลเกี่ยวกับการต่ืนตัวในการซือ้ (Arousal Shopping) สินคาของลูกคายูนิโคล 

(Uniqlo) (3) ขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของลูกคาตอสินคาของรานคา (Merchandise) ยูนิโคล 

(Uniqlo) (4) ขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของลูกคาทีม่ีตอทกัษะของพนักงาน (Employee Skills) 

รานยูนิโคล (Uniqlo) (5) ขอมูลเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อซ้ําของลูกคารานยูนิโคล (Uniqlo) 

3) นําแบบสอบถามที่ไดสรางข้ึนมาเสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเน้ือหาและ 

เสนอแนะขอปรบัปรุงแกไข 
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4) ทําการปรบัปรุงแกไขและนําเสนอผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเน้ือหาอีกครัง้หน่ึง 

5) ทําการแกไขปรับปรงุแบบสอบถามตามขอเสนอแนะใหถูกตอง 

6) นําแบบสอบถามไปทดลองกบัตัวอยางจํานวน 30 รายเพื่อหาคาความเช่ือมั่นและนําผลที่

ไดเขาปรึกษากบัอาจารยทีป่รึกษา 

7) ทําการปรบัปรุงแบบสอบถามฉบบัสมบรูณและนําเสนอใหอาจารยทีป่รกึษาอนุมัติกอน

แจกแบบสอบถาม 

8) แจกแบบสอบถามไปยังตัวอยาง 

 

3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 การตรวจสอบเน้ือหา ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่ไดสรางข้ึนตออาจารยที่ปรึกษาและ

ผูทรงคุณวุฒิเพือ่ตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเน้ือหาของแบบสอบถามที่ตรงกบั

เรื่องที่จะศึกษา 

 การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ช อัลฟา 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมรีายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.1: การตรวจสอบความเช่ือมั่นจากคาสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ช อัลฟา (Cronbach’s Alpha  

Coefficient) 

 

สวนของคําถาม คาอัลฟาแสดงความเชื่อมั่น 

กลุมทดลอง n=30 กลุมตัวอยาง n=400 

การต่ืนตัวในการซือ้สินคา 

(Arousal Shopping) 

.845 .889 

สินคาของรานคา 

(Merchandise) 

.805 .908 

ทักษะของพนักงาน 

(Employee Skills) 

.767 .938 

คาความเชื่อมั่นรวม .870 .951 

ความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase 

Intention) 

.837 .927 

คาความเชื่อมั่นรวม .916 .965 
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 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นไดคาความเช่ือมั่นของคําถามแตละประเด็นและคาความ

เช่ือมั่นรวมอยูระหวางคา 0.7-1.00 นอกจากน้ีแบบสอบถามที่สรางข้ึนยังไดผานการตรวจสอบเน้ือหา

จากผูทรงคุณวุฒิเรียบรอยแลว จึงไดสรปุวาแบบสอบถามที่ไดสามารถนําไปใชในการเกบ็รวบรวม

ขอมูลได (Yamane, 1967) 

 

3.6 องคประกอบของแบบสอบถาม 

 ผูทําวิจัยไดออกแบบสอบถามซึ่งประกอบดวย 3 สวนพรอมกับวิธีการตอบคําถามดังตอไปน้ี 

คือ  

 สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกบัขอมลูทั่วไปของผูตอบคําถาม ไดแกเพศอายุระดับการศึกษา

รายไดตอเดือนอาชีพและสถานภาพ ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปดแบบใหเลือกคําตอบ 

 สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวของกับขอมลูเกี่ยวกับการต่ืนตัวในการซื้อ (Arousal Shopping) 

สินคาของลกูคายูนิโคล (Uniqlo) ลักษณะเปนคําถามปลายปดซึ่งประกอบดวยคําตอบยอยที่แบงเปน 

5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนนนอย

ที่สุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุดคือ 5 

สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวของกับขอมลูเกี่ยวกับความคิดเห็นของลูกคาตอสินคาของรานคา 

(Merchandise) ยูนิโคล (Uniqlo) ลักษณะเปนคําถามปลายปดซึ่งประกอบดวยคําตอบยอยที่แบง 

เปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนน

นอยที่สุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุดคือ 5 

สวนที่ 4 เปนคําถามเกี่ยวของกับขอมลูเกี่ยวกับความคิดเห็นของลูกคาทีม่ีตอทักษะของ

พนักงาน (Employee Skills) รานยูนิโคล (Uniqlo) ลักษณะเปนคําถามปลายปดซึ่งประกอบดวย

คําตอบยอยทีแ่บงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละ

ระดับต้ังแตคาคะแนนนอยทีสุ่ด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สดุคือ 5 

สวนที่ 5 เปนคําถามเกี่ยวของกับขอมลูเกี่ยวกับความต้ังใจซือ้ซ้ําของลูกคารานยูนิโคล 

(Uniqlo) ลักษณะเปนคําถามปลายปดซึง่ประกอบดวยคําตอบยอยที่แบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัด

ประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนนนอยที่สุด คือ 1 ถึงคาคะแนน

มากที่สุดคือ 5 
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3.7 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดดําเนินการเกบ็ขอมลูตามข้ันตอนตอไปน้ี คือ 

1) ผูวิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแกตัวแทน

และทีมงาน 

2) ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เขาไปในสถานที่ตาง ๆ ที่ตองการศึกษาตามทีร่ะบุไวขางตน 

3) ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ไดแจกแบบสอบถามใหกลุมเปาหมายและรอจนกระทั่ง

ตอบคําถามครบถวน ซึ่งในระหวางน้ันถาผูตอบมีขอสงสัยเกีย่วกับคําถาม ผูวิจัยหรือทมีงานจะตอบขอ

สงสัยน้ัน 

 

3.8 การแปรผลขอมูล 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคช้ัน สําหรบัการแปลผลขอมลูโดยคํานวณคาอันตรภาคช้ัน 

เพื่อกําหนดชวงช้ัน ดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรบัแตละชวงช้ัน ดังน้ี  

(วิไลวรรณ รัตนวิวัลย, 2556) 

   

  อันตรภาคช้ัน  = คาสูงสุด – คาตํ่าสุด 

      จํานวนช้ัน 

     = 5-1 = 0.80 

       5 

ชวงช้ันของคาคะแนน     คําอธิบายสําหรับการแปลผล 

 1.00 – 1.80      ระดับนอยที่สุด        

 1.81 – 2.61      ระดับนอย 

 2.62 – 3.42      ระดับปานกลาง 

 3.43 – 4.23      ระดับมาก 

 4.24 – 5.00      ระดับมากทีสุ่ด 

 

3.9 การวิเคราะหขอมูล 

 ในข้ันตอนน้ีเปนการวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลแตละประเภทและแตละประเด็นที่ครอบคลุม

อยูในการศึกษาน้ีทั้งหมดกอนทีจ่ะกําหนดคาสถิติที่เหมาะสมสําหรับการใชประมวลผลและตีความขอมลู

ทางสถิติเพื่อนํามาวิเคราะหแปลผลกอนทีจ่ะสรปุเปนผลการทดสอบสมมติฐานหรือผลการศึกษาในตอน 

ทายของงานวิจัย การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลซึ่งแบงเปนขอมูลทีเ่กี่ยวของกบัตัวแปรแตละประเภท

ดังน้ี (วิไลวรรณ รัตนวิวัลย, 2556) 
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ตารางที่ 3.2: การวิเคราะหมาตรวัดของขอมลูซึง่แบงเปนขอมูลทีเ่กี่ยวของกบัตัวแปรแตละประเภท 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1. ขอมูลทางประชากรศาสตร 

1.1 คุณลักษณะสวนบุคคล 

     เพศ 

 

 

 

นามบัญญัติ 

 

 

1: เพศชาย 

2: เพศหญงิ 

     อายุ นามบัญญัติ 1 = 15 - 25 ป                   

2 = 26 - 35 ป                   

3 = 36 – 45 ป                  

4 = 46 ปหรือมากกวา 

    ระดับการศึกษา 

 

 

 

นามบัญญัติ 1 = มัธยมศึกษา                 

2 = ปริญญาตรี                   

3 = ปริญญาโท 

4 = ปริญญาเอก                 

5 = อื่น ๆ โปรดระบ ุ

     ระดับรายได นามบัญญัติ 1 = ตํ่ากวา 10,000 บาท                  

2 = 10,001 - 20,000 บาท 

3 = 20,001 - 30,000 บาท               

4 = 30,001 - 40,000 บาท 

5 = 40,001 - 50,000 บาท               

6 = 50,000 บาท ข้ึนไป 

     อาชีพ  

 

นามบัญญัติ 

 

 

1 = นักเรียน/ นักศึกษา                     

2 = ธุรกิจสวนตัว                                                

3 = พนักงานบริษัทเอกชน                 

4 = ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 

5 = อื่น ๆ โปรดระบ ุ

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลซึ่งแบงเปนขอมูลที่เกี่ยวของกับตัวแปรแตละประเภท 
 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

    สถานภาพ นามบัญญัติ 1 = โสด                          

2 = สมรส  

3 = หยาราง                     

4 = หมาย 

1.2 คุณลักษณะทางการ

ต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal 

Shopping) ระดับการต่ืนตัวใน

การซื้อสินคา (Arousal 

Shopping) 

จัดอันดับ 1 = ต่ืนตัวนอยที่สุด 

2 = ต่ืนตัวนอย 

3 =ต่ืนตัวปานกลาง 

4 =ต่ืนตัวมาก 

5 = ต่ืนตัวมากที่สุด 

ขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็น 

(ทัศนคติ) 

  

สินคาของรานคา 

(Merchandise) 

 

อันตรภาค 1 = คิดเห็นนอยทีสุ่ด 

2 = คิดเห็นนอย 

3 =คิดเห็นปานกลาง 

4 =คิดเห็นมาก 

5 = คิดเห็นมากทีสุ่ด 

ขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็น 

(ทัศนคติ) 

  

ทักษะของพนักงาน 

(Employee Skills) 

อันตรภาค 1 = คิดเห็นนอยทีสุ่ด 

2 = คิดเห็นนอย                   

3 = คิดเห็นปานกลาง 

4 = คิดเห็นมาก 

5 = คิดเห็นมากทีสุ่ด 

ความต้ังใจซื้อซ้ําของลกูคา

(Repurchase Intention) 

อันตรภาค 1 = ต้ังใจซื้อซ้ํานอยทีสุ่ด 

2 = ต้ังใจซื้อซ้ํานอย 

3 = ต้ังใจซื้อซ้ําปานกลาง 

4 = ต้ังใจซื้อซ้ํามาก 

5 = ต้ังใจซื้อซ้ํามากทีสุ่ด 
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3.10 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรบัการวิเคราะหขอมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งน้ีไว

ดังน้ี คือ  

1) สถิติเชิงพรรณนา ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณนาสําหรบัการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง

ตอไปน้ี คือ 

1.1) ตัวแปรดานคุณสมบัติของตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระดับ

รายได อาชีพ และสถานภาพซึ่งเปนขอมลูที่ใชมาตรวัดแบบนามบัญญัติ เน่ืองจากไมสามารถวัดเปน

มูลคาไดและผูวิจัยตองการบรรยายเพือ่ใหทราบถึงจํานวนตัวอยางจําแนกตามคุณสมบัติเทาน้ัน ดังน้ัน 

สถิติที่เหมาะสม คือ คาความถ่ี (จํานวน) และคารอยละ (วิไลวรรณ รัตนวิวัลย, 2556) 

1.2) ตัวแปรดานระดับความต่ืนตัว ไดแก การต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal 

Shopping) ตัวแปรดานระดับความคิดเห็น ไดแก สินคาของรานคา (Merchandise) ทักษะของ

พนักงาน (Employee Skills) และความต้ังใจซื้อซ้ําของลูกคา (Repurchase Intention) เปนขอมลูที่

ใชมาตรวัดอันตรภาค เน่ืองจากผูวิจัยไดกําหนดคาคะแนนใหแตละระดับและผูวิจัยตองการทราบ

จํานวนตัวอยาง และคาเฉลี่ยคะแนนของแตละระดับความคิดเห็นของตัวอยาง สถิติที่ใชจึงไดแก 

คาความถ่ี คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (วิไลวรรณ รัตนวิวัลย, 2556) 

2) สถิติเชิงอางอิง ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางองิ สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอยางใน 

เรื่องตอไปน้ี 

2.1) การวิเคราะหเพื่อทดสอบความสัมพันธหรือการสงผลตอกันระหวางตัวแปร

อิสระหลายตัว ไดแก การต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) ซึ่งเปนตัวแปรที่ใชมาตรฐานวัด

จัดอันดับ สินคาของรานคา (Merchandise) และทักษะของพนักงาน (Employee Skills) ซึ่งใชมาตร

วัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหน่ึงตัวคือ ความต้ังใจซื้อซ้ําของลูกคา (Repurchase Intention) ซึ่งใช

มาตรวัดอันตรภาค และเพือ่ทดสอบถึงความแตกตางที่ตัวแปรอสิระดังกลาวแตละตัวมีตอตัวแปรตาม 

ดังน้ันสถิติที่ใชคือการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (วิไลวรรณ รัตนวิวัลย, 2556) 

 
 



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

 บทน้ีเปนการวิเคราะหขอมลูเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวของกับตัวแปร   

แตละตัว ซึ่งขอมลูดังกลาวผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบรูณ จํานวน

ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห        

แบงออกเปน 6 สวนประกอบดวย 

 สวนที่ 1 เปนขอมลูทั่วไปเกี่ยวกับ (คุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามและความคิดเห็นเบือ้งตน) 

 สวนที่ 2 เปนขอมลูเกี่ยวกบัการต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) ของลูกคายูนิโคล 

(Uniqlo) 

 สวนที่ 3 เปนขอมลูเกี่ยวกบัความคิดเห็นของลกูคาตอสินคาของรานคา (Merchandise) ยูนิโคล 

(Uniqlo) 

 สวนที่ 4 เปนขอมลูเกี่ยวกบัความคิดเห็นของลกูคาที่มีตอทกัษะของพนักงาน (Employee Skills) 

รานยูนิโคล (Uniqlo) 

 สวนที่ 5 เปนขอมลูเกี่ยวกบัความต้ังใจซื้อซ้ําของลูกคารานยูนิโคล (Uniqlo) 

 สวนที่ 6 เปนขอมลูเกี่ยวกบัการต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) ของลูกคายูนิโคล 

(Uniqlo) ความคิดเห็นของลูกคาตอสินคาของรานคา (Merchandise) ยูนิโคล (Uniqlo) ความคิดเห็น

ของลูกคาทีม่ีตอทักษะของพนักงาน (Employee Skills) รานยูนิโคล (Uniqlo) และความต้ังใจซื้อซ้ํา

ของลูกคารานยูนิโคล (Uniqlo) ในภาพรวม 

 สวนที่ 7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน/ วัตถุประสงค 

 

ขอมูลเก่ียวกับการต่ืนตัว สินคาและทักษะของพนักงานท่ีมีผลตอความต้ังใจซื้อซ้ําของ

ลูกคายูนโิคล (Uniqlo) ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 การนําเสนอในสวนน้ีเปนผลการศึกษาเกี่ยวกับตัวแปรอิสระ ไดแก การต่ืนตัวในการซื้อสินคา 

(Arousal Shopping) สินคาของรานคา (Merchandise) และทักษะของพนักงาน (Employee 

Skills) สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 
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4.1 สวนท่ี 1 เปนขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับ (คุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามและความคิดเห็น

เบื้องตน) 

 

ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 116 29.0 

หญิง 284 71.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากขอมลูของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามเพศในตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

เปนเพศหญงิ มีจํานวนทัง้สิ้น 284 คน คิดเปนรอยละ 71.0 และเพศชาย มีจํานวน 116 คน คิดเปน

รอยละ 29.0 

 

ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 

 

ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ 

15 – 25 ป 242 60.5 

26 – 35 ป 117 29.3 

36 – 45 ป 29 7.3 

45 ปข้ึนไป 12 3.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากขอมลูของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามอายุในตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมี

อายุอยูในชวง 15 – 25 ป มีจํานวนทั้งสิ้น 242 คน คิดเปนรอยละ 60.5 รองลงมาคือ ชวงอายุ 26 – 

35 ป มีจํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.3 ชวงอายุ 36 – 45 ป มีจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 

7.3 และอายุ 45 ป มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

มัธยมศึกษา   20 5.0 

ปริญญาตร ี 319 79.8 

ปริญญาโท 57 14.3 

ปริญญาเอก                2 0.5 

อื่น ๆ 2 0.5 

รวม 400 100.0 

 

 จากขอมลูของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามการศึกษาในตารางที่ 4.3 พบวากลุมตัวอยางสวน

ใหญ มีระดับการศึกษาอยูในชวงปรญิญาตรี มีจํานวนทั้งสิ้น 319 คน คิดเปนรอยละ 79.8 รองลงมา

คือระดับการศึกษาอยูในชวงปริญญาโท มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.3 ระดับการศึกษาอยู

ในชวงมัธยมศึกษา มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 ระดับการศึกษาอยูในชวงปริญญาเอกและ

ระดับการศึกษาอยูในชวงอื่น ๆ มีจํานวนเทากันคือ 2 คน คิดเปนรอยละ .5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 10,000 บาท                  118 29.5 

10,001 - 20,000 บาท 100 25.0 

20,001 - 30,000 บาท               67 16.8 

30,001 - 40,000 บาท 50 12.5 

40,001 - 50,000 บาท               22 5.5 

50,000 บาท ข้ึนไป 43 10.8 

รวม 400 100.0 

 

 จากขอมลูของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามรายไดตอเดือนในตารางที่ 4.4 พบวากลุมตัวอยาง

สวนใหญ มีรายไดตอเดือนอยูในชวงตํ่ากวา 10,000 บาท มจีํานวนทั้งสิ้น 118 คน คิดเปนรอยละ 

29.5 รองลงมาคือรายไดตอเดือนอยูในชวง 10,001 – 20,000 บาท มจีํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 



31 

25.0 รายไดตอเดือนอยูในชวง 20,001 - 30,000 บาท มีจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 รายได

ตอเดือนอยูในชวง 30,001 - 40,000 บาท มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 รายไดตอเดือนอยู

ในชวง 50,000 บาท ข้ึนไป มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 และรายไดตอเดือนอยูในชวง 

40,001 - 50,000 บาท ข้ึนไป มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา                     169 42.3 

ธุรกิจสวนตัว                                                44 11.0 

พนักงานบริษัทเอกชน                 157 39.3 

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 21 5.3 

อื่น ๆ 9 2.3 

รวม 400 100.0 

 

 จากขอมลูของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามอาชีพในตารางที่ 4.5 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ       

มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มีจํานวนทั้งสิ้น 169 คน คิดเปนรอยละ 42.3 รองลงมาคืออาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน มีจํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.3 อาชีพธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 44 คน คิดเปน

รอยละ 11.0 อาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจมจีํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 และอาชีพอื่น ๆ มี

จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด                     357 89.3 

สมรส                               39 9.8 

หยาราง                3 0.8 

หมาย 1 0.3 

รวม 400 100.0 

 

 จากขอมลูของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามสถานภาพในตารางที่ 4.6 พบวากลุมตัวอยางสวน

ใหญ มีสถานภาพโสด มีจํานวนทัง้สิ้น 357 คน คิดเปนรอยละ 89.3 รองลงมาคือสถานภาพสมรส มี

จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 สถานภาพหยาราง มจีํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ .8 และ

สถานภาพหมายมจีํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ .3 ตามลําดับ 

 

4.2 สวนท่ี 2 การต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) ของลูกคายูนิโคล (Uniqlo) 

 

ตารางที่ 4.7: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมลูเกี่ยวกับการต่ืนตัวในการซือ้สินคา 

(Arousal Shopping) ของลกูคายูนิโคล (Uniqlo) 

 

การต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) ของ

ลูกคายูนโิคล (Uniqlo) 
 

S.D ระดับความต่ืนตัว 

1. รูสึกต่ืนเตนในการเลือกซื้อสินคาที่รานยูนิโคล (Uniqlo) 3.23 .860 ปานกลาง 

2. รูสึกกระตือรือรนที่จะเลือกซื้อสินคาทีร่านยูนิโคล 

(Uniqlo) 

3.19 .879 ปานกลาง 

3. ตองการทีจ่ะเลือกซื้อสินคาที่รานยูนิโคล (Uniqlo) 3.37 .954 ปานกลาง 

4. พึงพอใจในการเลือกซื้อสินคาที่รานยูนิโคล (Uniqlo) 3.55 .866 มาก 

5. เมื่อรานยูนิโคล (Uniqlo) มีสินคาที่เปนคอลเลคช่ัน 

(Collection) ใหม ๆ มักจะไปเลือกซื้อสินคาใหม ๆ เสมอ 

2.92 1.110 ปานกลาง 

รวม 3.25 .781 ปานกลาง 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงใหเห็นวาความต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal 

Shopping) ของลกูคายูนิโคล (Uniqlo) ของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับปานกลาง  

(  = 3.25) แตเมื่อพิจารณาความต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) ของลูกคายูนิโคล 

(Uniqlo) แตละประเภท ในระดับมากทีสุ่ด พบวา ความพึงพอใจในการเลือกซือ้สินคาทีร่านยูนิโคล 

(Uniqlo) (  = 3.55) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก ความตองการที่จะเลือกซือ้สินคาทีร่านยูนิโคล 

(Uniqlo) (  = 3.37) ความต่ืนเตนในการเลือกซื้อสินคาที่รานยูนิโคล (Uniqlo) (  = 3.23) ความ

กระตือรือรนที่จะเลือกซือ้สินคาทีร่านยูนิโคล (Uniqlo) (  = 3.19) และนอยทีสุ่ด ไดแก เมื่อรานยูนิ

โคล (Uniqlo) มีสินคาทีเ่ปนคอลเลคช่ัน (Collection) ใหม ๆ จะไปเลือกซื้อสินคาใหม ๆ เสมอ  

(  = 2.92) 

 

4.3 สวนท่ี 3 ความคิดเห็นของลูกคาตอสินคาของรานคา (Merchandise) ยูนิโคล (Uniqlo) 

 

ตารางที่ 4.8: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมลูเกี่ยวกับความคิดเห็นของลูกคาตอสินคา

ของรานคา (Merchandise) ยูนิโคล (Uniqlo) 

 

ความคิดเห็นของลูกคาตอสินคาของรานคา 

(Merchandise) ยูนิโคล (Uniqlo) 
 

S.D ระดับความคิดเห็น 

1. มีความพึงพอใจในคุณภาพสินคาของรานยูนิโคล 

(Uniqlo) ที่แตกตางจากรานอื่น 

3.65 .867 มาก 

2. มีความพึงพอใจในเทคโนโลยี (Technology) ที่ใชใน

การผลิตสนิคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) เชน เทคโนโลยี 

(Technology) แอริซึม่ (Airism) หรือเทคโนโลยีการผลิต

สินคาเสือ้ผาสําเร็จรูปที่มีเน้ือผาใสสบายและชวยระบาย

อากาศ ฯลฯ 

3.68 .833 มาก 

3. รูสึกวาสินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) มีจุดเดนที่ความ

เรียบงาย สามารถสวมใสไดหลายโอกาสในชีวิตประจําวัน 

3.88 .863 มาก 

4. รูสึกช่ืนชอบสินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) เพราะมี

เน้ือผาที่สวมใสสบาย ตัดเย็บประณีต 

3.77 .919 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.8 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของลูกคาตอ

สินคาของรานคา (Merchandise) ยูนิโคล (Uniqlo) 

 

ความคิดเห็นของลูกคาตอสินคาของรานคา 

(Merchandise) ยูนิโคล (Uniqlo) 
 

S.D ระดับความคิดเห็น 

5. รูสึกวาสินคาทีจ่ําหนายในรานยูนิโคล (Uniqlo) มีแบบ

ใหเลอืกหลากหลาย ซึง่เหมาะสมกับคนทุกเพศทุกวัย 

3.74 .893 มาก 

6. รูสึกวาสินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) น้ันมีราคาที่

เหมาะสม ไมแพงถาเทียบกับคุณภาพ 

3.49 .918 มาก 

7. มีความคิดเห็นวาการจัดเรียงสินคาภายในรานยูนิโคล 

(Uniqlo) น้ันทําใหเกิดความสะดวกสบายในการเลือกซื้อ

สินคา 

3.82 .805 มาก 

8. พึงพอใจในการเปลี่ยนหรอืคืนสินคาของรานยูนิโคล 

(Uniqlo) ที่สาขาใดก็ได 

3.68 .950 มาก 

9. รูสึกช่ืนชอบวิธีการจัดโปรโมช่ัน (Promotion) ของราน

ยูนิโคล (Uniqlo) ที่มีการจัดโปรโมช่ัน (Promotion) ลด

ราคาสินคาที่มีตลอดทกุ ๆ สัปดาห 

3.65 .892 มาก 

10. รูสึกช่ืนชอบและพึงพอใจตอภาพลักษณสินคาของ

รานยูนิโคล (Uniqlo) 

3.71 .854 มาก 

รวม 3.04 1.009 ปานกลาง 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นของลูกคาตอสินคาของรานคา 

(Merchandise) ยูนิโคล (Uniqlo) ของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับปานกลาง (  = 3.04) 

แตเมื่อพจิารณาความคิดเห็นของลกูคาตอสินคาของรานคา (Merchandise) ยูนิโคล (Uniqlo) แตละ

ประเภทในระดับมากที่สุด พบวา สินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) มีจุดเดนที่ความเรียบงาย สามารถ

สวมใสไดหลายโอกาสในชีวิตประจําวัน (  = 3.88) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก ความคิดเห็นวา

การจัดเรียงสินคาภายในรานยูนิโคล (Uniqlo) น้ันทําใหเกิดความสะดวกสบายในการเลือกซื้อสินคา            

(  = 3.82) ความช่ืนชอบสินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) เพราะมีเน้ือผาทีส่วมใสสบาย ตัดเย็บ

ประณีต (  = 3.77) สินคาทีจ่ําหนายในรานยูนิโคล (Uniqlo) มีแบบใหเลือกหลากหลาย ซึง่เหมาะสม



35 

กับคนทุกเพศทุกวัย (  = 3.74) ความช่ืนชอบและพึงพอใจตอภาพลักษณสินคาของรานยูนิโคล 

(Uniqlo) (  = 3.71) ความพึงพอใจในการเปลี่ยนหรอืคืนสินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) ที่สาขาใด 

ก็ได (  = 3.68) ความพึงพอใจในเทคโนโลยี (Technology) ที่ใชในการผลิตสินคาของรานยูนิโคล 

(Uniqlo) เชน เทคโนโลยี (Technology) แอริซึ่ม (Airism) หรือเทคโนโลยีการผลิตสินคาเสื้อผา

สําเร็จรูปทีม่ีเน้ือผาใสสบายและชวยระบายอากาศ ฯลฯ (  = 3.68) ความช่ืนชอบวิธีการจัดโปรโมช่ัน 

(Promotion) ของรานยูนิโคล (Uniqlo) ที่มีการจัดโปรโมช่ัน (Promotion) ลดราคาสินคาที่มีตลอด

ทุก ๆ สัปดาห (  = 3.65) ความพึงพอใจในคุณภาพสินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) ที่แตกตางจาก

รานอื่น (  = 3.65) และนอยทีสุ่ด ไดแก สินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) น้ันมีราคาทีเ่หมาะสมไม

แพงถาเทียบกับคุณภาพ (  = 3.49)  

 

4.4 สวนท่ี 4 ความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอทักษะของพนกังาน (Employee Skills) รานยูนิโคล 

(Uniqlo) 

 

ตารางที่ 4.9: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม ความคิดเห็นของ

ลูกคาที่มีตอทักษะของพนักงาน (Employee Skills) รานยูนิโคล (Uniqlo)  

 

ความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอทักษะของพนักงาน 

(Employee Skills) รานยูนิโคล (Uniqlo) 
 

S.D ระดับความคิดเห็น 

1. พนักงานรานยูนิโคล (Uniqlo) ใหบริการทานดวย

ความสุภาพออนนอม 

3.89 .842 มาก 

2. พนักงานรานยูนิโคล (Uniqlo) มีความรวดเร็วในการ

ใหบรกิาร 

3.79 .821 มาก 

3. พนักงานรานยูนิโคล (Uniqlo) มีนํ้าใจใหความ

ชวยเหลือทานเปนอยางดี 

3.90 .821 มาก 

4. พนักงานรานยูนิโคล (Uniqlo) มีความเต็มใจในการ

ใหคําแนะนําแกทานเปนอยางดี  

3.83 .825 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.9 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม ความ

คิดเห็นของลูกคาที่มีตอทักษะของพนักงาน (Employee Skills) รานยูนิโคล 

(Uniqlo) 

 

ความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอทักษะของพนักงาน 

(Employee Skills) รานยูนิโคล (Uniqlo) 
 

S.D ระดับความคิดเห็น 

5. พนักงานของรานยูนิโคล (Uniqlo) มีความรูเกี่ยวกบั

สินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) เปนอยางดี 

3.77 .824        มาก 

6. พนักงานของรานยูนิโคล (Uniqlo) มีความเขาใจใน

ความตองการของลูกคา  

3.63 .797        มาก 

7. พนักงานของรานยูนิโคล (Uniqlo) มีการใหบริการที่ดี

อยางสม่ําเสมอทกุครั้งที่ทานใชบริการ 

3.77 .853       มาก 

8. พนักงานของรานยูนิโคล (Uniqlo) ใหบริการในการ

คํานวณราคาสินคาที่เคานเตอร (Counter) ไดถูกตอง

แมนยํา 

3.91 .829       มาก 

รวม 3.81 .691 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอทกัษะของ

พนักงาน (Employee Skills) รานยูนิโคล (Uniqlo) ของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก  

(  = 3.81) แตเมื่อพิจารณาความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอทกัษะของพนักงาน (Employee Skills) 

รานยูนิโคล (Uniqlo) แตละประเภทในระดับมากทีสุ่ด พบวา ความคิดเห็นวาพนักงานของรานยูนิโคล 

(Uniqlo) ใหบริการในการคํานวณราคาสินคาที่เคานเตอร (Counter) ไดถูกตองแมนยํา (  = 3.91) 

รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก ความคิดเห็นวาพนักงานรานยูนิโคล (Uniqlo) มีนํ้าใจใหความชวย 

เหลือทานเปนอยางดี (  = 3.90) ความคิดเห็นวาพนักงานรานยูนิโคล (Uniqlo) ใหบริการทานดวย

ความสุภาพออนนอม (  = 3.89) ความคิดเห็นวาพนักงานรานยูนิโคล (Uniqlo) มีความเต็มใจในการ

ใหคําแนะนําแกทานเปนอยางดี (  = 3.83) ความคิดเห็นวาพนักงานรานยูนิโคล (Uniqlo) มีความ

รวดเร็วในการใหบริการ (  = 3.77) ความคิดเห็นวาพนักงานของรานยูนิโคล (Uniqlo) มีการให 

บริการที่ดีอยางสม่ําเสมอทกุครั้งที่ทานใชบริการ (  = 3.77) ความคิดเห็นวาพนักงานของรานยูนิโคล 

(Uniqlo) มีความรูเกี่ยวกบัสินคาของรานยูนิโคล (  = 3.77) และนอยทีสุ่ด ไดแก ความคิดเห็นวา

พนักงานของรานยูนิโคล (Uniqlo) มีความเขาใจในความตองการของลูกคา (  = 3.63) 
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4.5 สวนท่ี 5 ขอมูลเก่ียวกับความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) ของลูกคารานยูนโิคล 

(Uniqlo) 

 

ตารางที่ 4.10: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม ความคิดเห็นตอ

ความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) ของลกูคารานยูนิโคล (Uniqlo)  

 

ความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) ของ

ลูกคารานยูนโิคล (Uniqlo) 
 

S.D ระดับความต้ังใจ

ซื้อซ้ํา 

1. ต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะ

รูปแบบสไตล (Style) ของเสื้อผาเหมาะกับบุคลิกของทาน 

3.60 .950 มาก 

2. ต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะมี

สินคาที่หลากหลายใหเลือกสรร สินคาหมุนเวียนเร็วหรอื

ฟาสตแฟช่ัน (Fast Fashion) และมีดีไซน (Design) ที่

ทันสมัย 

3.45 .905 มาก 

3. ต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะ

เปนเสื้อผาที่มสีไตลที่เรียบงายหรือเบสกิแคชวล (Basic 

Casual) เหมาะสําหรับการมิกซแอนดแมตช (Mix and 

Match) 

3.70 .937 มาก 

4. ต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะ

เน้ือผาสวมใสสบายและมกีารตัดเย็บทีป่ระณีต 

3.70 .923 มาก 

5. ต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะมี

การจัดกจิกรรมที่นาสนใจและมีการจัดโปรโมช่ัน 

(Promotion) ใหมประจําสัปดาห 

3.58 .941 มาก 

6. ต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะ

สินคามีราคาสมเหตุสมผล 

3.56 .948 มาก 

7. ต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะ

สินคาสามารถเขาถึงไดงายเน่ืองจากมหีลายสาขาและ

ต้ังอยูบนโลเกช่ัน (Location) ที่สามารถเดินทางไดสะดวก 

3.70 .914 มาก 

8. มีความต้ังใจที่จะซื้อสินคาจากรานยูนิโคล (Uniqlo) 

ตอไปในอนาคต 

3.70 .968 มาก 

รวม 3.62 .761 มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นตอความต้ังใจซื้อซ้ํา 

(Repurchase Intention) ของลกูคารานยูนิโคล (Uniqlo) ของผูตอบแบบสอบถามโดยรวม  

ในระดับมาก (  = 3.81) แตเมื่อพจิารณาความคิดเห็นตอความต้ังใจซือ้ซ้ํา (Repurchase Intention) 

ของลูกคารานยูนิโคล (Uniqlo) แตละประเภทในระดับมากที่สุด พบวาความต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล 

(Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะเน้ือผาสวมใสสบายและมีการตัดเย็บที่ประณีต (  = 3.70) รองลงมาเรียง

ตามลําดับ ไดแก ความต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะสินคาสามารถเขาถึงไดงาย

เน่ืองจากมหีลายสาขาและต้ังอยูบนโลเกช่ัน (Location) ที่สามารถเดินทางไดสะดวก (  = 3.70) 

ความต้ังใจที่จะซื้อสินคาจากรานยูนิโคล (Uniqlo) ตอไปในอนาคต (  = 3.70) ความต้ังใจซือ้สินคา

รานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะเปนเสื้อผาทีม่ีสไตลทีเ่รียบงายหรือเบสิกแคชวล (Basic Casual) 

เหมาะสําหรบัการมิกซแอนดแมตช (Mix and Match) (  = 3.70) ความต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล 

(Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะรปูแบบสไตล (Style) ของเสื้อผาเหมาะกบับุคลิกของทาน (  = 3.60) 

ความต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะมกีารจัดกจิกรรมที่นาสนใจและมีการจัด

โปรโมช่ัน (Promotion) ใหมประจําสัปดาห (  = 3.58) ความต้ังใจซือ้สินคารานยูนิโคล (Uniqlo)        

ครั้งตอไปเพราะสินคามรีาคาสมเหตุสมผล (  = 3.56) และนอยที่สุด ไดแก ความต้ังใจซื้อสินคา 

รานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะมีสินคาทีห่ลากหลายใหเลอืกสรร สินคาหมุนเวียนเร็วหรอื 

ฟาสตแฟช่ัน (Fast Fashion) และมีดีไซน (Design) ที่ทันสมัย (  = 3.45) 
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4.6 สวนท่ี 6 การต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) ของลูกคายูนิโคล (Uniqlo) ความ

คิดเห็นของลูกคาตอสินคาของรานคา (Merchandise) ยูนิโคล (Uniqlo) ความคิดเห็นของลูกคา

ท่ีมีตอทักษะของพนักงาน (Employee Skills) รานยูนิโคล (Uniqlo) และความต้ังใจซื้อซ้าํ 

(Repurchase Intention) ของลูกคารานยูนโิคล (Uniqlo) ในภาพรวม 

 

ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม ความคิดเห็นตอ

ความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) ของลกูคารานยูนิโคล (Uniqlo) ในภาพรวม 

 

ความคิดเห็นตอความต้ังใจซื้อซ้าํ(Repurchase 

Intention) ของลูกคารานยนูิโคล (Uniqlo) 
 

S.D ระดับความคิดเห็น 

1. การต่ืนตัวในการซือ้สินคา (Arousal 

Shopping) ของลกูคายูนิโคล (Uniqlo) 

3.25 .781 ปานกลาง 

2. ตอความคิดเห็นของลกูคาตอสินคาของรานคา 

(Merchandise) ยูนิโคล (Uniqlo) 

3.71 .651 มาก 

3. ความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอทกัษะของ

พนักงาน (Employee Skills) รานยูนิโคล 

(Uniqlo) 

3.81 .691 มาก 

รวม 3.04 1.009 ปานกลาง 

  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงใหเห็นวาความคิดเห็นตอความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase 

Intention) ของลกูคารานยูนิโคล (Uniqlo) ในภาพรวมของผูตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับปาน

กลาง (  = 3.04) แตเมื่อพิจารณาความคิดเห็นตอความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) ของ

ลูกคารานยูนิโคล (Uniqlo) แตละประเภทในระดับมากที่สุด พบวาความคิดเห็นของลกูคาที่มีตอทักษะ

ของพนักงาน (Employee Skills) (  = 3.81) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก ตอความคิดเห็นของ

ลูกคาตอสินคาของรานคา (Merchandise) ยูนิโคล (Uniqlo) (  = 3.71) และนอยที่สุด ไดแก การ

ต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) ของลูกคายูนิโคล (Uniqlo) (  = 3.25) 
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4.7 สวนท่ี 7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน/ วัตถุประสงค 

การทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งน้ี มีการวิเคราะหขอมลูโดยใชสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) คือ การหาวิเคราะหถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression) ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูลนําเสนอดังตารางที่ 4.12  

 

ตารางที่ 4.12: การวิเคราะหเพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางการต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Shopping 

Arousal) สินคาของรานคา (Merchandise) และทักษะของพนักงาน (Employee 

Skills) สงผลตอความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) ของลูกคายูนิโคล 

(Uniqlo) แตกตางกัน 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta T Sig. 

1. การต่ืนตัวในการซือ้สินคา (Arousal Shopping) .196 .201 5.158 .000* 

2. สินคาของรานคา (Merchandise) .733 .627 13.431 .000* 

3. ทักษะของพนักงาน (Employee Skills) .102 .093 2.581 .010* 

*มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ≤0.05 

Adjusted  = .724, F = 346.183, p = .000* 

 

 จากตารางที่ 4.12 การวิเคราะหเพือ่ทดสอบความสัมพันธระหวางการต่ืนตัวในการซื้อสินคา 

(Shopping Arousal) สินคาของรานคา (Merchandise) และทักษะของพนักงาน (Employee Skills) 

สงผลตอความต้ังใจซื้อซ้ําของลูกคายูนิโคล (Uniqlo) (Repurchase Intention) แตกตางกันดวยการหา

วิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 พบวา การ

ต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Shopping Arousal) สินคาของรานคา (Merchandise) และทักษะของพนักงาน 

(Employee Skills) สงผลตอความต้ังใจซื้อซ้ําของลูกคายูนิโคล (Uniqlo) (Repurchase Intention) 

แตกตางกัน รอยละ .724 มีคา F = 346.183 และคา Sig. = .000 อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 ตัวแปรอิสระทัง้ 3 ตัวแปร อันไดแกการต่ืนตัวในการซือ้สินคา (Arousal Shopping) สินคา

ของรานคา (Merchandise) และทักษะของพนักงาน (Employee Skills) น้ันมีการสงผลตอตัวแปร

ตามคือความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) ดังน้ี การสงผลในระดับมากที่สุด พบวา คือสินคา

ของรานคา (Merchandise) (Beta = .627) รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแกการต่ืนตัวในการซื้อสินคา 
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(Arousal Shopping) (Beta = .201) และนอยที่สุด ไดแก ทักษะของพนักงาน (Employee Skills) 

(Beta = 0.93) 

 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางที่ 4.13: สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: การต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) 

สงผลตอความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) ของลกูคา 

ยูนิโคล (Uniqlo) 

สอดคลอง 

สมมติฐานที่ 2: สินคาของรานคา (Merchandise) สงผลตอความ

ต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) ของลูกคายูนิโคล (Uniqlo) 

สอดคลอง 

สมมติฐานที่ 3: ทักษะของพนักงาน (Employee Skills) สงผลตอ

ความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) ของลกูคายูนิโคล 

(Uniqlo) 

สอดคลอง 

สมมติฐานที่ 4: การต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) 

สินคาของรานคา (Merchandise) และทักษะของพนักงาน 

(Employee Skills) สงผลตอความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase 

Intention) ของลกูคายูนิโคล (Uniqlo) แตกตางกัน 

สอดคลอง 

 

 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.13 สรปุไดวาผลการศึกษาที่สอดคลองกับสมมติฐาน 

คือ การต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) สงผลตอความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase 

Intention) ของลกูคายูนิโคล (Uniqlo) สินคาของรานคา (Merchandise) สงผลตอความต้ังใจ

ซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) ของลูกคายูนิโคล (Uniqlo) ทักษะของพนักงาน (Employee 

Skills) สงผลตอความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) ของลูกคายูนิโคล (Uniqlo) และการ

ต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) สินคาของรานคา (Merchandise) และทักษะของ

พนักงาน (Employee Skills) สงผลตอความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) ของลูกคา 

ยูนิโคล  

 



บทท่ี 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

 บทน้ีเปนการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของทีผู่วิจยัไดทําการสบืคนและนําเสนอไวใน 

บทที่ 2 การนําผลการศึกษาไปใชในทางปฏิบัติและขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครัง้ตอไป 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 ผลการศึกษาดานคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม และผลสรปุตามวัตถุประสงคมีดังน้ี 

1) ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 71.0 มีอายุอยูในชวง 15 – 25 ป รอยละ 

60.5 มีการการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี รอยละ 79.8 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตํ่ากวา 10,000 

บาท รอยละ 29.5 มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา รอยละ 42.3 และมีสถานภาพโสด รอยละ 89.3 

2) ขอมูลเก่ียวกับการต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) ของลูกคายูนโิคล  

(Uniqlo) 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) ของลกูคายูนิโคล  

(Uniqlo) โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีระดับความต่ืนตัวมากที่สุดคือความพึงพอใจในการ

เลือกซื้อสินคาที่รานยูนิโคล (Uniqlo) มีระดับความต่ืนตัวอยูในระดับมาก รองลงมาคือความตองการ

ที่จะเลือกซื้อสินคาที่รานยูนิโคล (Uniqlo) ความต่ืนเตนในการเลือกซือ้สินคาทีร่านยูนิโคล (Uniqlo)                 

ความกระตือรอืรนที่จะเลอืกซื้อสินคาทีร่านยูนิโคล (Uniqlo) มีระดับความต่ืนตัวอยูในระดับปาน

กลางและนอยทีสุ่ดคือเมื่อรานยูนิโคล (Uniqlo) มีสินคาที่เปนคอลเลคช่ัน (Collection) ใหม ๆ จะไป

เลือกซื้อสินคาใหม ๆ เสมอมีระดับความต่ืนตัวอยูในระดับปานกลาง 

3) ความคิดเห็นของลูกคาตอสินคาของรานคา (Merchandise) ยูนิโคล (Uniqlo) 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นของลกูคาตอสินคาของรานคา (Merchandise) ยูนิโคล  

(Uniqlo) โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดคือสินคาของรานยูนิโคล 

(Uniqlo) มีจุดเดนที่ความเรียบงาย สามารถสวมใสไดหลายโอกาสในชีวิตประจําวัน มีความคิดเห็นอยู

ในระดับมาก รองลงมาคือ ความคิดเห็นวาการจัดเรียงสินคาภายในรานยูนิโคล (Uniqlo) น้ันทําให

เกิดความสะดวกสบายในการเลือกซื้อสินคาความช่ืนชอบสินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) เพราะมี

เน้ือผาที่สวมใสสบาย ตัดเย็บประณีต สินคาทีจ่ําหนายในรานยูนิโคล (Uniqlo) มีแบบใหเลือกหลาก 

หลาย ซึ่งเหมาะสมกบัคนทุกเพศทุกวัย ความช่ืนชอบและพงึพอใจตอภาพลักษณสินคาของราน 

ยูนิโคล (Uniqlo) ความพึงพอใจในการเปลี่ยนหรือคืนสินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) ที่สาขาใด 
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ก็ได ความพึงพอใจในเทคโนโลยี (Technology) ที่ใชในการผลิตสินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) เชน 

เทคโนโลยี (Technology) แอริซึ่ม (Airism) หรือเทคโนโลยีการผลิตสนิคาเสือ้ผาสําเร็จรูปทีม่ีเน้ือผา

ใสสบายและชวยระบายอากาศ ฯลฯ ความช่ืนชอบวิธีการจดัโปรโมช่ัน (Promotion) ของรานยูนิโคล 

(Uniqlo) ที่มีการจัดโปรโมช่ัน (Promotion) ลดราคาสินคาที่มีตลอดทุก ๆ สปัดาห ความพึงพอใจ 

ในคุณภาพสินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) ที่แตกตางจากรานอื่น มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก  

และนอยทีสุ่ดคือสินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) น้ันมีราคาที่เหมาะสม ไมแพงถาเทียบกบัคุณภาพ  

มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 

4) ความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอทักษะของพนักงาน (Employee Skills) รานยูนิโคล  

(Uniqlo) 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นของลกูคาที่มีตอทกัษะของพนักงาน (Employee Skills) 

รานยูนิโคล (Uniqlo) โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดคือความคิดเห็นวาพนักงาน

ของรานยูนิโคล (Uniqlo) ใหบริการในการคํานวณราคาสินคาที่เคานเตอร (Counter) ไดถูกตอง

แมนยํา มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก รองลงมาคือความคิดเห็นวาพนักงานรานยูนิโคล (Uniqlo)  

มีนํ้าใจ ใหความชวยเหลอืทานเปนอยางดี ความคิดเห็นวาพนักงานรานยูนิโคล (Uniqlo) ใหบริการ

ทานดวย ความสุภาพออนนอม ความคิดเห็นวาพนักงานรานยูนิโคล (Uniqlo) มีความเต็มใจในการให

คําแนะนํา แกทานเปนอยางดี ความคิดเห็นวาพนักงานรานยูนิโคล (Uniqlo) มีความรวดเร็วในการ

ใหบรกิาร ความคิดเห็นวาพนักงานของรานยูนิโคล (Uniqlo) มีการใหบรกิารที่ดีอยางสม่ําเสมอทุกครัง้

ที่ทานใชบริการ ความคิดเห็นวาพนักงานของรานยูนิโคล (Uniqlo) มีความรูเกี่ยวกบัสินคาของราน 

ยูนิโคลมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก และนอยทีสุ่ดคือความคิดเห็นวาพนักงานของรานยูนิโคล 

(Uniqlo) มีความเขาใจในความตองการของลูกคา มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 

5) ขอมูลเก่ียวกับความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) ของลูกคารานยูนิโคล  

(Uniqlo) 

 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) ของลกูคาราน 

ยูนิโคล (Uniqlo) โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีระดับความต้ังใจซื้อซ้ํามากที่สุดคือความต้ังใจซื้อ

สินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะเน้ือผาสวมใสสบายและมกีารตัดเย็บทีป่ระณีต มีความ

ต้ังใจซื้อซ้ําอยูในระดับมาก รองลงมาคือความต้ังใจซือ้สินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะ

สินคาสามารถเขาถึงไดงายเน่ืองจากมหีลายสาขาและต้ังอยูบนโลเคช่ัน (Location) ที่สามารถเดินทาง

ไดสะดวก ความต้ังใจที่จะซื้อสินคาจากรานยูนิโคล (Uniqlo) ตอไปในอนาคต ความต้ังใจซื้อสินคาราน

ยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะเปนเสื้อผาที่มสีไตลทีเ่รียบงายหรือเบสิกแคชวล (Basic Casual) 

เหมาะสําหรบัการมิกซแอนดแมตช (Mix and Match) ความต้ังใจซือ้สินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้ง

ตอไปเพราะรปูแบบสไตล (Style) ของเสื้อผาเหมาะกบับุคลกิของทาน ความต้ังใจซือ้สินคารานยูนิโคล 
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(Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะมีการจัดกจิกรรมที่นาสนใจและมกีารจัดโปรโมช่ัน (Promotion) ใหม

ประจําสปัดาห ความต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะสินคามรีาคาสมเหตุสมผล 

มีความต้ังใจซื้อซ้ําอยูในระดับมาก และนอยทีสุ่ดคือความต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้ง

ตอไปเพราะมสีินคาที่หลากหลายใหเลือกสรร สินคาหมุนเวียนเร็วหรือฟาสตแฟช่ัน (Fast Fashion) 

และมีดีไซน (Design) ที่ทันสมัย มีความต้ังใจซื้อซ้ําอยูในระดับมาก 

6) การต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) ของลูกคายูนิโคล (Uniqlo)       

ความคิดเห็นของลูกคาตอสินคาของรานคา (Merchandise) ยูนิโคล (Uniqlo) ความคิดเห็นของ

ลูกคาท่ีมีตอทักษะของพนักงาน (Employee Skills) รานยูนิโคล (Uniqlo) และความต้ังใจซื้อ

ซ้ํา (Repurchase Intention) ของลูกคารานยูนิโคล (Uniqlo) ในภาพรวม 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) ของลูกคา

รานยูนิโคล (Uniqlo) ในภาพรวม โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีความคิดเห็นมากทีสุ่ดคือ 

ความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอทักษะของพนักงาน (Employee Skills) มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 

รองลงมาคือ ความคิดเห็นของลูกคาตอสินคาของรานคา (Merchandise) ยูนิโคล (Uniqlo) มีความ

คิดเห็นอยูในระดับมาก และนอยทีสุ่ดคือการต่ืนตัวในการซือ้สินคา (Arousal Shopping) ของลูกคา 

ยูนิโคล (Uniqlo) มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 

ผลการศึกษาและวิเคราะหตามสมมติฐานพบวาจากสมมติฐานที่ต้ังไวทั้งหมด 4 ขอดังตอไปน้ี 

  สมมติฐานท่ี 1 การต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) สงผลตอความ

ต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) ของลูกคายูนิโคล (Uniqlo) ผลจากสมมติฐาน คือ ยอมรบั

สมมติฐาน หมายถึง การต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) กับความต้ังใจซือ้ซ้ํา 

(Repurchase Intention) มีความสัมพันธเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

  สมมติฐานท่ี 2 สินคาของรานคา (Merchandise) สงผลตอความต้ังใจซื้อซ้ํา 

(Repurchase Intention) ของลกูคายูนิโคล (Uniqlo) ผลจากสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน 

หมายถึง สินคาของรานคา (Merchandise) กับความต้ังใจซือ้ซ้ํา (Repurchase Intention) มีความ 

สัมพันธเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

  สมมติฐานท่ี 3 ทักษะของพนักงาน (Employee Skills) สงผลตอความต้ังใจซื้อซ้ํา 

(Repurchase Intention) ของลกูคายูนิโคล (Uniqlo) ผลจากสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน 

หมายถึง ทักษะของพนักงาน (Employee Skills) กับความต้ังใจซือ้ซ้ํา (Repurchase Intention)  

มีความสัมพันธเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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  สมมติฐานท่ี 4 การต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) สินคาของรานคา 

(Merchandise) และทกัษะของพนักงาน (Employee Skills) สงผลตอความต้ังใจซือ้ซ้ํา (Repurchase 

Intention) ของลกูคายูนิโคล (Uniqlo) แตกตางกันผลจากสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง 

การต่ืนตัวในการซือ้สินคา (Arousal Shopping) สินคาของรานคา (Merchandise) และทักษะของ

พนักงาน (Employee Skills) กับความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) มีความสัมพันธเชิงบวก 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

5.2 การอภิปรายผล  

 ผลการศึกษาทีส่รปุวา การต่ืนตัว สินคาและทักษะของพนักงานที่มผีลตอความต้ังใจซื้อซ้ํา

ของลูกคายูนิโคล (Uniqlo) ในเขตกรงุเทพมหานครผลดังกลาวมีความสอดคลอง ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1 การต่ืนตัวในการซือ้สินคา (Arousal Shopping) กับความต้ังใจซื้อซ้ํา 

(Repurchase Intention) มีความสัมพันธเชิงบวก ผลจากสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐานโดย 

การวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) พบวา ปจจัยดานการต่ืนตัวในการซือ้สินคา 

(Arousal Shopping) มีความสมัพันธกันในเชิงบวก อยางมนัียสําคัญที่ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานทีต้ั่งไว ทั้งน้ีเน่ืองจากลูกคาสวนใหญรูสกึพึงพอใจในการเลือกซื้อสินคาทีร่านยูนิโคล 

(Uniqlo) ผลดังกลาวมีความสอดคลองกบัแนวคิดเรื่อง ความต่ืนตัว (Arousal) ของ Ertekin  

และคณะ (2014) ซึ่งสามารถอธิบายไดวา ความต่ืนตัวและสิง่กระตุนใหเกิดการตัดสินใจในการเลือก

ซื้อสินคาหรือบรกิารตาง ๆ จะเกิดจากตัวผูบริโภคเอง โดยอาจคํานึงถึงความพึงพอใจในการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินคาหรือบริการ อีกทั้งผูบริโภคยังคงคํานึงถึงในดานความช่ืนชอบหรือไลฟสไตล (Lifestyle) 

สวนบุคคลอีกดวย 

 สมมติฐานที่ 2 สินคาของรานคา (Merchandise) กับความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase 

Intention) มีความสัมพันธเชิงบวกผลจากสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐานโดยการวิเคราะหถดถอย

เชิงพหุ (Multiple Regression) พบวา ปจจัยดานสินคาของรานคา (Merchandise) มีความสัมพันธ

กันในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ทั้งน้ีเน่ืองจากลูกคาสวน

ใหญมีความคิดเห็นวา สินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) มีจุดเดนที่ความเรียบงาย สามารถสวมใสได

หลายโอกาสในชีวิตประจําวันการจัดเรียงสินคาภายในรานยูนิโคล (Uniqlo) น้ันทําใหเกิดความ

สะดวกสบายในการเลอืกซื้อสินคาความช่ืนชอบวิธีการจัดโปรโมช่ัน (Promotion) ของรานยูนิโคล 

(Uniqlo) ที่มีการจัดโปรโมช่ัน (Promotion) ลดราคาสินคาที่มีตลอดทุก ๆ สปัดาหและสินคาของราน

ยูนิโคล (Uniqlo) น้ันมีราคาทีเ่หมาะสม ไมแพงถาเทียบกบัคุณภาพผลดังกลาวมีความสอดคลองกับ

แนวคิดเรื่อง ดานสินคาวาสินคาของรานคา (Merchandise) ของ Angell และคณะ (2014) ซึ่ง

สามารถอธิบายไดวา สินคาของรานคา (Merchandise) น้ันถือเปนปจจัยหลักทีท่ําใหกลุมลูกคารูสึก
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เกิดความดึงดูดและตองการที่จะเขามาเลือกซื้อสินคาหรือบริการของราน ซึง่ปจจัยที่ถือเปนสิ่งที่

สามารถสรางภาพลักษณใหกับรานคาน้ัน ไดแก ดานสินคา ดานการจัดเรียงสินคา คือ มีการจัดเรียง

สินคาที่สามารถชวยผลกัดันใหลูกคาเกิดความสะดวกสบายในการเลือกซื้อสินคา การสงเสรมิการขาย 

(Promotion) และดานคุณภาพของสินคาและราคา 

 สมมติฐานที่ 3 ทักษะของพนักงาน (Employee Skills) กับความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase 

Intention) มีความสัมพันธเชิงบวก ผลจากสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน โดยการวิเคราะหถดถอย 

เชิงพหุ (Multiple Regression) พบวา ทักษะของพนักงาน (Employee Skills) มีความสัมพนัธกัน      

ในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว ทั้งน้ีเน่ืองจากลูกคาสวนใหญ       

มีความคิดเห็นวาพนักงานของรานยูนิโคล (Uniqlo) มีความรวดเร็วในการใหบริการและบรกิาร         

ดวยความถูกตองแมนยํา ความคิดเห็นวาพนักงานรานยูนิโคล (Uniqlo) มีลกัษณะของการมีมนุษย

สัมพันธที่ดี ความคิดเห็นวาพนักงานของรานยูนิโคล (Uniqlo) มีความรูเกี่ยวกับสินคาของรานยูนิโคล 

(Uniqlo) และความคิดเห็นวาพนักงานของรานยูนิโคล (Uniqlo) มีความเขาใจในความตองการของ

ลูกคาผลดังกลาวมีความสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง ทักษะของพนักงาน (Employee Skills) ของ 

Katz (1974) ซึ่งสามารถอธิบายไดวาทักษะที่พึงจะมีในการทํางานน้ัน คือ ทักษะทางดานเทคนิค 

(Technical Skills) เชน มีความเขาใจและความสามารถอยางเฉพาะเจาะจงทีเ่กี่ยวของกับการทํางาน

หรืออาจกลาวคือ มีความรูเกี่ยวกบัรายละเอียดสินคาของราน ทักษะดานมนุษยสัมพันธ (Human 

Skills) เชน การมทีักษะในการติดตอสื่อสารกับบุคคลทัง้ภายในและภายนอกองคกร มีการยอมรับฟง

และเขาใจในความตองการของผูอื่น และทักษะดานความคิด (Conceptual Skill) เชน ความสามารถ

ในการแกไขปญหาเฉพาะหนาตาง ๆ ควบคูกันไป 

 สมมติฐานที่ 4 การต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) สินคาของรานคา 

(Merchandise) และทกัษะของพนักงาน (Employee Skills) กับความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase 

Intention) มีความสัมพันธเชิงบวก ผลจากสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมติฐาน โดยการวิเคราะหถดถอย

เชิงพหุ (Multiple Regression) พบวา การต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) สินคาของ

รานคา (Merchandise) และทักษะของพนักงาน (Employee Skills) กับความต้ังใจซื้อซ้ํา 

(Repurchase Intention) มีความสัมพันธเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว ทั้งน้ีเน่ืองจากลูกคาสวนใหญต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะคุณภาพของ

สินคา ต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะสินคาสามารถเขาถึงไดงายเน่ืองจากมี

หลายสาขาและต้ังอยูบนโลเคช่ัน (Location) ที่สามารถเดินทางไดสะดวก ต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล 

(Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะมีการจัดกจิกรรมที่นาสนใจและมกีารจัดโปรโมช่ัน (Promotion) ใหม

ประจําสปัดาหและต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะมสีินคาที่หลากหลายให

เลือกสรร สินคาหมุนเวียนเร็วหรือฟาสตแฟช่ัน (Fast Fashion) และมีดีไซน (Design) ที่ทันสมัย  
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ผลดังกลาวมีความสอดคลองกบัแนวคิดเรื่อง การต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) ของ 

Ehrenberg (1972) ซึ่งสามารถอธิบายไดวาการซือ้ซ้ําน้ัน คือ การที่ผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 

น้ันมากกวาหน่ึงครั้ง โดยรปูแบบปจจัยของการตัดสินใจเลอืกซื้อสินคาซ้ําน้ันแบงออกไดเปนปจจัย

ทางดานการจัดกจิกรรมทางการตลาด เชน การจัดโปรโมช่ัน (Promotion) ปจจัยทางดานธรรมชาติ

ของสินคา เชน ความพึงพอใจในตัวสินคาเอง อาจเกิดจากการมีประสบการณในการไดทดลองใชในครัง้

กอนและปจจัยทางดานการกระจายตัวของสินคา (Penetration Level) คือ สามารถหาซื้อและเขาถึง

สินคาน้ัน ๆ ไดคอนขางงาย 

 

5.3 ขอเสนอแนะสาํหรับการนําผลไปใช 

 ธุรกิจ/ หนวยงาน/ องคกรที่ดําเนินการเกี่ยวกบับริษัท ยูนิโคล (ประเทศไทย) จํากัดสามารถ

นําผลการศึกษาไปใชไดดังน้ี  

1) ฝายที่เกี่ยวของบริษัท ยูนิโคล (ประเทศไทย) จํากัดสามารถนําผลเรื่องทักษะของพนักงาน  

(Employee Skills) ที่มีผลตอการต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) ไปชวยในเรื่องการวางแผน   

การจัดอบรม (Training) พนักงานในดานการใหบริการใหระวังเวลาคํานวณราคาสินคาที่เคานเตอร 

(Counter) ตองคํานวณไดอยางถูกตองแมนยํา ถัดมาคือ ควรเนนยํ้าพนักงานใหบริการดวยความมี

นํ้าใจใหความชวยเหลอืลกูคาดวยความสุภาพออนนอมและเต็มใจในการใหคําแนะนํา พรอมทั้งความ

รวดเร็วในการใหบริการที่ดีอยางสม่ําเสมอทกุครั้งที่ลูกคาเขามาใชบริการจะทําใหเกิดการบรกิารที่มี

ประสิทธิภาพและเกิดความพึงพอใจตอกลุมลูกคายูนิโคล (Uniqlo) ในอนาคตตอไป 

2) ฝายที่เกี่ยวของบริษัท ยูนิโคล (ประเทศไทย) จํากัดสามารถนําผลเรื่องสินคาของรานคา  

(Merchandise) ซึ่งสงผลตอความต้ังใจซือ้ซ้ํา (Repurchase Intention) ไปชวยในเรื่องการวางแผน

ในการปรับปรงุทางดานสินคาของรานคา (Merchandise) เชน การปรบัปรุงคุณภาพของสินคาของ

รานคา (Merchandise) ใหดีย่ิง ๆ ข้ึนไป โดยบริษัท ยูนิโคล (ประเทศไทย) จํากัดควรพิจารณาเรือ่ง

สินคาของรานคา (Merchandise) ดังน้ี สินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) ควรคงความเปนจุดเดน 

ที่มีความเรียบงาย สามารถสวมใสไดหลายโอกาสในชีวิตประจําวัน ถัดมาคือ ดานการจัดเรียงสินคา

ภายในรานยูนิโคล (Uniqlo) น้ันควรคํานึงถึงความสะดวกสบายในการเลือกซื้อสินคาของกลุมลูกคา 

ยูนิโคล (Uniqlo) นอกจากน้ันการปรบัปรุงในดานความหลากหลายของสินคาของรานคา (Merchandise) 

สินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) ควรมีเน้ือผาทีส่วมใสสบาย ตัดเย็บประณีต สินคาทีจ่ําหนายในราน 

ยูนิโคล (Uniqlo) น้ันควรมีแบบใหเลือกหลากหลายและมีความเหมาะสมกับความตองการของคนทุกเพศ

ทุกวัย เพื่อเสรมิสรางความโดดเดนและแตกตางใหกบัตัวสินคาบริษัท ยูนิโคล (ประเทศไทย) จํากัดยังควร

คํานึงถึงภาพลักษณสินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) อีกดวย ทั้งน้ีดานการเปลี่ยนหรือคืนสินคาของราน 
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ยูนิโคล (Uniqlo) ที่สาขาใดก็ได บริษัท ยูนิโคล (ประเทศไทย) จํากัดสามารถวางแผนในการปรับปรงุ

ทางดานการสตอก (Stock) สินคาของรานคา (Merchandise) เพื่อใหเพียงพอในการรับเปลี่ยนหรือ 

คืนสินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) ในแตละสาขา  

3) ฝายที่เกี่ยวของบริษัท ยูนิโคล (ประเทศไทย) จํากัดสามารถนําผลเรื่องการต่ืนตัวในการ 

ซื้อสินคา (Arousal Shopping) ซึ่งมผีลตอความต้ังใจซือ้ซ้ํา (Repurchase Intention) ไปใชในการ

วางแผนกลยุทธกลุมลูกคายูนิโคล (Uniqlo) ที่ชัดเจนย่ิงข้ึน เชน การออกแบบบรรยากาศภายในรานคา 

ยูนิโคล (Uniqlo) เพื่อสรางพึงพอใจในการเลือกซื้อสินคาที่รานยูนิโคล (Uniqlo) เพื่อสรางความตองการ 

ที่จะเลือกซื้อสินคาที่รานยูนิโคล (Uniqlo) เพื่อสรางความต่ืนเตนในการเลือกซื้อสินคาที่รานยูนิโคล 

(Uniqlo) และเพือ่สรางความกระตือรือรนที่จะเลอืกซือ้สินคาที่รานยูนิโคล (Uniqlo) ซึ่งจะสามารถชวย

กระตุนใหกลุมลูกคายูนิโคล (Uniqlo) รูสึกถึงความดึงดูดและกระตือรือรนทีจ่ะเลือกซื้อสินคาภายในราน 

นอกจากน้ันบริษัท ยูนิโคล (ประเทศไทย) จํากัดควรพจิารณาถึงการวางแผนกลยุทธในการออกสินคา 

ใหม ๆ ในแตละคอลเลคช่ัน (Collection) เพื่อที่จะสามารถตอบโจทยตามความตองการของกลุมลูกคา 

ยูนิโคล (Uniqlo) กลาวคือเมื่อรานยูนิโคล (Uniqlo) มีสินคาที่เปนคอลเลคช่ัน (Collection) ใหม ๆ  

กลุมลูกคายูนิโคล (Uniqlo) ก็มักจะอยากไปเลอืกซือ้สินคาใหม ๆ เสมอ 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งตอไป 

 เพื่อใหผลการศึกษาในครัง้น้ีสามารถขยายตอไปในทัศนะที่กวางมากข้ึนอันจะเปนประโยชน

ในการอธิบายปรากฏการณและปญหาทางดานอื่นทีม่ีความเกี่ยวของกัน ผูทําวิจัยจึงขอเสนอแนะ

ประเด็นสําหรบัการทําวิจัยครัง้ตอไปดังน้ี 

1) แนะนําใหทําการศึกษากับกลุมประชากร/ กลุมตัวอยาง กลุมอื่น ๆ ในสถานที่ทีแ่ตกตาง

กัน เชน ทําการศึกษากับกลุมประชากรในพื้นทีจ่ังหวัดอื่น ๆ ที่มีสาขาของบริษัท ยูนิโคล (ประเทศ

ไทย) จํากัด เน่ืองจากกลุมประชากรทีอ่าศัยอยูในพื้นที่ที่แตกตางกัน นาจะมปีจจัยแวดลอมทีส่งผล 

ตอความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) ที่ตางกัน เพือ่ที่จะสามารถนําผลที่ไดมาประกอบ

การศึกษาในอันดับตอไป 

2) แนะนําใหศึกษากับตัวแปรอื่นที่อาจมีความเกี่ยวของกับตัวแปรทีท่ําการศึกษาอยูน้ี อาทิ

เชน ตัวแปรดานกิจกรรมทางการตลาด เน่ืองจากบริษัท ยูนิโคล (ประเทศไทย) จํากัดมกีารจัด

โปรโมช่ัน (Promotion) รายสัปดาหอยูเปนประจํา ซึง่โดยสวนใหญแลวกลุมผูบรโิภคอาจจะไมไดมี

ความถ่ีในการซื้อสินคาเสื้อผาสําเร็จรูปบอยขนาดน้ัน จึงสามารถนําผลที่ไดมาจัดสรรงบประมาณใน

การดําเนินการจัดกิจกรรมทางการตลาด เพื่อใหผลกําไรที่ไดรับมีความสอดคลองหรือเหมาะสมกับ

ตนทุนในการดําเนินการจัดกิจกรรมทางการตลาดมากที่สุด 
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3) แนะนําใหใชสถิติตัวอื่นมาวิเคราะหในแงมุมอื่น ๆ เชน การต้ังขอคําถามปลายปด  

แบบเลือกไดมากกวา 1 ขอหรือแมกระทัง่การต้ังขอคําถามแบบการเรียงลําดับเพื่อทีจ่ํานําผลที่ได

เหลาน้ันมาใชในเชิงการเปรียบเทียบ ตัวอยางเชน นอกจากสินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) แลวน้ัน 

ผูบริโภคมีการเลอืกซือ้สินคาเสื้อผาสําเรจ็รปูจากแบรนด (Brand) ใดอีก 
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 แบบสอบถามน้ีจัดทําข้ึนเพือ่เปนสวนหน่ึงของวิชา BA 715 Independent Study 

(การศึกษาอสิระ) เพื่อดําเนินการวิจัยเรื่อง “การต่ืนตัว สินคาและทักษะของพนักงานที่มผีลตอความ

ต้ังใจซื้อซ้ําของลูกคายูนิโคล (Uniqlo) ในเขตกรุงเทพมหานคร” ของ น.ส.ธัญวรรณ วทนะรัตน 

นักศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต คณะบรหิารธุรกจิ มหาวิทยาลัยกรงุเทพ ซึ่งผูศึกษาจะนํา

ขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามน้ีไปใชในเชิงวิชาการโดยไมมีการเปดเผยขอมลูสวนตัวของทาน

แตอยางใด ทั้งน้ี ขอขอบพระคุณทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 

 

คําถามสวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  

  

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง      หนาขอความที่ตรงตามความเปนจรงิ 

1. เพศ               1. ชาย                          2. หญิง 

2. อายุ               1. 15 - 25 ป                  2. 26 - 35 ป                   

                       3. 36 – 45 ป                  4. 46 ปหรอืมากกวา  

3. ระดับการศึกษา 

             1. มัธยมศึกษา                2. ปริญญาตร ี                 3. ปริญญาโท 

             4. ปริญญาเอก                5. อื่น ๆ โปรดระบ.ุ............................. 

4. รายไดตอเดือน 

             1. ตํ่ากวา 10,000 บาท                  2. 10,001 - 20,000 บาท 

             3. 20,001 - 30,000 บาท               4. 30,001 - 40,000 บาท 

             5. 40,001 - 50,000 บาท               6. 50,000 บาท ข้ึนไป 
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5. อาชีพ 

             1. นักเรียน/ นักศึกษา                    2. ธุรกิจสวนตัว                                                 

             3. พนักงานบริษัทเอกชน                 4. ขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิ 

             5. อื่น ๆ โปรดระบ.ุ............................. 

6. สถานภาพ  

                        1. โสด                         2. สมรส  

                        3. หยาราง                    4. หมาย 

 

คําถามสวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับการต่ืนตัวในการซื้อ (Arousal Shopping) สินคาของลูกคา 

ยูนิโคล (Uniqlo)  

 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางที่ตรงตามความเปนจริง 

 

การต่ืนตัวในการซื้อสินคา (Arousal Shopping) ของลูกคา

ยูนิโคล (Uniqlo) 

ระดับความต่ืนตัว 

5 

มาก

ท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

นอย 

1 

นอย

ท่ีสุด 

1. ทานรูสึกต่ืนเตนในการเลอืกซือ้สินคาทีร่านยูนิโคล (Uniqlo)      

2. ทานรูสึกกระตือรือรนทีจ่ะเลือกซื้อสินคาที่รานยูนิโคล 

(Uniqlo) 

     

3. ทานมีความตองการที่จะเลอืกซือ้สินคาทีร่านยูนิโคล 

(Uniqlo) 

     

4. ทานรูสึกพึงพอใจในการเลอืกซือ้สินคาทีร่านยูนิโคล 

(Uniqlo) 

     

5. เมื่อรานยูนิโคล (Uniqlo) มีสินคาที่เปนคอลเลคช่ัน 

(Collection) ใหม ๆ ทานจะไปเลือกซื้อสินคาใหมๆเสมอ 
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คําถามสวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นของลูกคาตอสินคาของรานคา (Merchandise)  

ยูนิโคล (Uniqlo)  

 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางที่ตรงตามความเปนจริง 

 

ความคิดเห็นของลูกคาตอสินคาของรานคา (Merchandise) 

ยูนิโคล (Uniqlo) 

ระดับความคิดเห็น 

5 

มาก

ท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

นอย 

1 

นอย

ท่ีสุด 

1. ทานมีความพงึพอใจในคุณภาพสินคาของรานยูนิโคล 

(Uniqlo) ที่แตกตางจากรานอื่น 

     

2. ทานมีความพึงพอใจในเทคโนโลยี (Technology) ที่ใช       

ในการผลิตสินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) เชน เทคโนโลยี 

(Technology) แอริซึม่ (Airism) หรือเทคโนโลยีการผลิตสนิคา

เสื้อผาสําเรจ็รปูทีม่ีเน้ือผาใสสบายและชวยระบายอากาศ ฯลฯ 

     

3. ทานรูสึกวาสินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) มีจุดเดนที่    

ความเรียบงาย สามารถสวมใสไดหลายโอกาสในชีวิตประจําวัน 

     

4. ทานรูสึกช่ืนชอบสินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) เพราะ       

มีเน้ือผาทีส่วมใสสบาย ตัดเย็บประณีต 

     

5. ทานรูสึกวาสินคาที่จําหนายในรานยูนิโคล (Uniqlo) มีแบบ 

ใหเลอืกหลากหลาย ซึง่เหมาะสมกับคนทุกเพศทุกวัย 

     

6. ทานรูสึกวาสินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) น้ันมีราคาที่

เหมาะสม ไมแพงถาเทียบกับคุณภาพ 

     

7. ทานมีความคิดเห็นวาการจัดเรียงสินคาภายในรานยูนิโคล 

(Uniqlo) น้ันทําใหเกิดความสะดวกสบายในการเลือกซื้อสินคา 
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ความคิดเห็นของลูกคาตอสินคาของรานคา (Merchandise) 

ยูนิโคล (Uniqlo) 

ระดับความคิดเห็น 

5 

มาก

ท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

นอย 

1 

นอย

ท่ีสุด 

8. ทานมีความพึงพอใจในการเปลี่ยนหรือคืนสินคาของราน      

ยูนิโคล (Uniqlo) ที่สาขาใดก็ได 

     

9. ทานรูสึกช่ืนชอบวิธีการจัดโปรโมช่ัน (Promotion) ของราน  

ยูนิโคล (Uniqlo) ที่มีการจัดโปรโมช่ัน (Promotion) ลดราคา

สินคาที่มีตลอดทุก ๆ สัปดาห 

     

10. ทานรูสึกช่ืนชอบและพงึพอใจตอภาพลักษณสินคาของราน  

ยูนิโคล (Uniqlo) 

     

 

คําถามสวนท่ี 4 ขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นของลูกคาท่ีมตีอทักษะของพนักงาน (Employee 

Skills) รานยูนิโคล (Uniqlo) 

 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางที่ตรงตามความเปนจริง 

 

ความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอทักษะของพนักงาน 

(Employee Skills) รานยูนิโคล (Uniqlo) 

ระดับความคิดเห็น 

  5 

มาก

ท่ีสุด 

 4 

มาก 

  3 

ปาน

กลาง 

 2 

นอย 

 1 

นอย

ท่ีสุด 

1. ทานมีความคิดเห็นวาพนักงานรานยูนิโคล (Uniqlo) 

ใหบรกิารทานดวยความสุภาพออนนอม 

     

2. ทานมีความคิดเห็นวาพนักงานรานยูนิโคล (Uniqlo) มีความ

รวดเร็วในการใหบริการ 
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ความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอทักษะของพนักงาน 

(Employee Skills) รานยูนิโคล (Uniqlo) 

ระดับความคิดเห็น 

  5 

มาก

ท่ีสุด 

 4 

มาก 

  3 

ปาน

กลาง 

 2 

นอย 

 1 

นอย

ท่ีสุด 

3. ทานมีความคิดเห็นวาพนักงานรานยูนิโคล (Uniqlo) มีนํ้าใจ 

ใหความชวยเหลือทานเปนอยางดี  

     

4. ทานมีความคิดเห็นวาพนักงานรานยูนิโคล (Uniqlo)           

มีความเต็มใจในการใหคําแนะนําแกทานเปนอยางดี  

     

5. ทานมีความคิดเห็นวาพนักงานของรานยูนิโคล (Uniqlo)      

มีความรูเกี่ยวกบัสินคาของรานยูนิโคล (Uniqlo) เปนอยางดี 

     

6. ทานมีความคิดเห็นวาพนักงานของรานยูนิโคล (Uniqlo)      

มีความเขาใจในความตองการของลูกคา  

     

7. ทานมีความคิดเห็นวาพนักงานของรานยูนิโคล (Uniqlo)      

มีการใหบริการที่ดีอยางสม่ําเสมอทุกครั้งทีท่านใชบริการ 

     

8. ทานมีความคิดเห็นวาพนักงานของรานยูนิโคล (Uniqlo) 

ใหบรกิารในการคํานวณราคาสินคาที่เคานเตอร (Counter) ได

ถูกตองแมนยํา 
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คําถามสวนท่ี 5 ขอมูลเก่ียวกับความต้ังใจซื้อซ้าํของลูกคารานยูนิโคล (Uniqlo) 

 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางที่ตรงตามความเปนจริง 

 

ความต้ังใจซื้อซ้ําของลูกคารานยนูิโคล (Uniqlo) 

ระดับความต้ังใจซื้อซ้ํา 

5 

มาก

ท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

นอย 

1 

นอย

ท่ีสุด 

1. ทานต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะ

รูปแบบสไตล (Style) ของเสื้อผาเหมาะกับบุคลิกของทาน 

     

2. ทานต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะ     

มีสินคาทีห่ลากหลายใหเลือกสรร สินคาหมุนเวียนเร็วหรือฟาสต

แฟช่ัน (Fast Fashion) และมีดีไซน (Design) ที่ทันสมัย 

     

3. ทานต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะ

เปนเสื้อผาที่มสีไตลที่เรียบงายหรือเบสกิแคชวล (Basic 

Casual) เหมาะสําหรับการมิกซแอนดแมตช (Mix and 

Match) 

     

4. ทานต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะ

เน้ือผาสวมใสสบายและมกีารตัดเย็บทีป่ระณีต 

     

5. ทานต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะ     

มีการจัดกิจกรรมที่นาสนใจและมกีารจัดโปรโมช่ัน 

(Promotion) ใหมประจําสัปดาห 

     

6. ทานต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะ

สินคามีราคาสมเหตุสมผล 

     

7. ทานต้ังใจซื้อสินคารานยูนิโคล (Uniqlo) ครั้งตอไปเพราะ

สินคาสามารถเขาถึงไดงายเน่ืองจากมหีลายสาขาและต้ังอยูบน

โลเคช่ัน (Location) ที่สามารถเดินทางไดสะดวก  
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ความต้ังใจซื้อซ้ําของลูกคารานยนูิโคล (Uniqlo) 

ระดับความต้ังใจซื้อซ้ํา 

5 

มาก

ท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

นอย 

1 

นอย

ท่ีสุด 

8. ทานมีความต้ังใจทีจ่ะซื้อสินคาจากรานยูนิโคล (Uniqlo) 

ตอไปในอนาคต 

     

 

*** ขอขอบพระคุณทานทีส่ละเวลาอันมีคาในการกรอกแบบสอบถามชุดน้ี *** 
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