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งานวิจัยครั้งนี ้เพื่อศึกษาปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด และปัจจัยทางสังคม ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น 
MUJI ในประเทศไทย และศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคหลังสถานการณ์  COVID 19 ในการซือ้
ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น  MUJI 
ในประเทศไทย ที่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใชว้ิจัย คือ ผูบ้ริโภคในประเทศไทยที่เคยมาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น  MUJI จ านวน 400 คน 
สถิติที่ใช ้ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตราฐาน สถิติวิเคราะหค่์าที 
สถิติการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว และสถิติในการถดถอยเชิงซอ้นหรือพหคุณู ผลการวิจยั 
พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยู่ระหว่าง 25 - 34 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ
พนกังานเอกชน รายได ้20,001 - 30,000 บาท ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในดา้นผลิตภณัฑ ์
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และบคุลากร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI ในประเทศไทย ปัจจัยทางสังคม ใน ดา้นครอบครวั และบทบาทและสถานะ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย และทัศนคติของผูบ้ริโภค
หลงัสถานการณ์ COVID 19 ในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย มีอิทธิพลต่อความ
จงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 
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The purposes of this research are as follows: (1) to investigate the 

demographic factors; (2) to investigate the marketing mix factors; (3) to identify the 
social factors influencing consumer behavior on purchasing MUJI products in Thailand; 
(4) to investigate consumer attitudes after the COVID - 19 situation; and (5) consumer 
behavior when purchasing MUJI stores and products in Thailand that influenced 
consumer loyalty. The sample group consisted of 400 consumers in Thailand who had 
previously bought products at MUJI stores. The statistics used for data analysis 
included frequency, percentage, mean, standard deviation, independent t - test, One - 
Way Analysis of Variance, and Multiple Regression Analysis. The research findings 
included the following: the majority of the respondents were females aged between 25 - 
34, held a Bachelor's degree, worked as employees in private organizations and with an 
income between 20,001 - 30,000 Baht. In terms of the marketing mix factor, it was found 
that product, place, and people influenced consumer behavior when purchasing MUJI 
products in stores in Thailand. Also, social factors, including family and roles and status 
also influenced consumer behavior when purchasing MUJI products in stores in 
Thailand. Furthermore, consumer attitudes concerning the COVID - 19 situation when 
purchasing products in MUJI stores in Thailand influenced consumer loyalty in terms of 
purchasing MUJI products in stores in Thailand. 

 
Keyword : Purchasing behavior, Consumer loyalty, MUJI store, Thailand 
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
ในปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์ได้เปลี่ยนแปลงไป เนื่องจาก

ผู้บริโภคมีทางเลือกที่มากขึน้ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ โดยจะต้องการผลิตภัณฑ์ที่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการ และอ านวยความสะดวกใหก้บัตวัเองได ้ผูบ้ริโภคจึงมีความตอ้งการที่จะ
ซือ้ผลิตภัณฑท์ี่มีความแตกต่าง และมีความเป็นเอกลักษณ์ โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติ
พิเศษหรือมีประสิทธิภาพที่ดี แต่ผูบ้ริโภคยังคงตอ้งการความเรียบง่าย ไม่มีความซบัซอ้น  ดังนั้น
ความเรียบง่ายเป็นขอ้ไดเ้ปรียบ และเป็นสิ่งส าคญัในการสรา้งสรรคผ์ลิตภณัฑท์ี่สามารถตอบสนอง
ความต้องการต่อผู้บริโภคได้ การออกแบบผลิตภัณฑ์ด้วยความเรียบง่ายจึงถูกพัฒนาอย่าง
ต่อเนื่อง เพื่อใหส้อดคลอ้งกับความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยความเรียบง่ายกลายเป็นส่วนหนึ่ง
ของการด ารงชีวิตของผูบ้รโิภคแลว้  

จากพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑไ์ดเ้ปลี่ยนแปลงไป จึงท าใหห้ลายๆ ธุรกิจมี
การพัฒนา ปรบัปรุง เพื่อการแข่งขันกันเป็นอย่างมาก โดยธุรกิจจะตอ้งมีการสรา้งความโดดเด่น
และสรา้งความเป็นเอกลกัษณใ์หก้บัตวัผลิตภณัฑ ์โดยอาศยัความแตกต่าง ทัง้การออกแบบ ความ
หลากหลาย และคุณภาพ ใหก้บัผลิตภัณฑ ์และแพคเกจผลิตภณัฑ ์ซึ่งจะช่วยเพิ่มการดึงดดูใจใน
ตวัผลิตภณัฑส์ าหรบัผูบ้รโิภคไดม้าก จะเป็นช่องทางในการขยายยอดขาย และขยายฐานผูบ้ริโภค 
โดยในแต่ละแบรนดจ์ะมีจุดขายที่แตกต่างกนั มีการพัฒนาปรบัปรุงกลยุทธท์างการตลาดในดา้น
ต่างๆ เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกิดความพึงพอใจต่อผลิตภณัฑ ์และบรกิาร จนก่อใหเ้กิดความจงรกัภกัดีต่อ
แบรนด ์โดยรา้น MUJI เป็นหนึ่งในแบรนดท์ี่สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่าง
ดี 

รา้น MUJI เป็นแบรนด์สัญชาติญ่ีปุ่ น โดยผลิตภัณฑ์จะมีการออกแบบที่มีเอกลักษณ์
เฉพาะตวั โดยผลิตภณัฑม์ีแนวคิดว่า “ประหยดัทรพัยากรธรรมชาติ เป็นธรรมชาติ เรียบง่าย มียี่หอ้ 
และราคาสมเหตสุมผล” โดยผลิตภณัฑม์ีการออกแบบที่สามารถตอบโจทยก์ารใชใ้นชีวิตประจ าวนั
ของผู้บริโภค มีผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีเป็นที่ยอมรบั และได้รบัมาตราฐาน และรา้น MUJI มี
ผลิตภัณฑท์ี่หลากหลาย เช่น เฟอรน์ิเจอรต่์างๆ ของใชใ้นบา้น ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิว เครื่องแต่งกาย 
อปุกรณเ์ครื่องเขียน อาหาร เป็นตน้ ที่สามารถตอบสองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้สีหลกัที่ รา้น 
MUJI ใช้ คือ สีน ้าตาล สีขาว สีด า สีเทา สีน ้าเงิน และสีเงิน  เนื่องจากผลิตภัณฑ์รา้น MUJI มี
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ผลิตภัณฑท์ี่ผูบ้ริโภคสามารถเลือกซือ้ไปใชใ้นชีวิตประจ าวนัได ้อีกทัง้มีการออกแบบที่เรียบง่ายที่
สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดทุ้กวยั จึงเป็นสาเหตุที่ท าให้รา้น MUJI ไดร้บัความนิยมจากผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทยเป็นอย่างมาก 

รา้น MUJI ไดเ้ขา้มาในประเทศไทยในปีพ.ศ. 2549 ไดร้บัความนิยมเป็นอย่างมากจากการ
ที่มีผลิตภัณฑท์ี่เป็นเอกลกัษณ์ จนในปัจจุบนัรา้น MUJI มีสาขาในประเทศไทยทัง้หมด 20 สาขา 
จากความนิยมนัน้ท าใหร้า้น MUJI เขา้มาการท าตลาดในประเทศไทยอย่างจริงจงั ท าใหร้า้น MUJI 
ในประเทศไทยมีการเติบโตด้านรายได้อย่างก้าวกระโดดต่อเนื่องทุกปี  จาก 391 ล้านบาท ในปี 
2556 เป็น 10,800 ล้านบาท ในปีพ.ศ. 2562 จึงแสดงให้เห็นว่ารา้น MUJI สามารถตอบโจทย์
ผู้บริโภคได้ทุกเพศ ทุกวัย อีกทั้งรา้น MUJI มีการออกแบบที่ท าให้สื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่าง
ชดัเจน จึงท าใหผู้บ้ริโภครูไ้ดว้่านี่เป็นผลิตภัณฑจ์ากรา้น MUJI ทัง้นีถ้า้มองในดา้นของผูผ้ลิตของ
รา้น MUJI จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องท าการวิเคราะห์ถึงความต้องการ พฤติกรรม และความ
จงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคที่มีความหลากหลาย และมีการเปลี่ยนแปลงตามสงัคม เพื่อครองส่วนแบ่ง
ทางการตลาด และรกัษาฐานผูบ้ริโภคเดิมไวใ้หไ้ดน้านที่สุด เนื่องจากจะมีผูผ้ลิตรายใหม่ๆ เพิ่ม
ขึน้มาเรื่อยๆ 

จากสถานการณ ์COVID 19 ที่แพรก่ระจายไปทั่วโลก สง่ผลกระทบต่อธุรกิจทั่วโลก รวมทัง้
รา้น MUJI ด้วย โดยเฉพาะในต่างประเทศได้รับผลกระทบเป็นอย่างมาก จนถึงปิดตัวในบาง
ประเทศ แต่ในประเทศไทยรา้น MUJI ไดร้บัผลกระทบเหมือนกนั รา้น MUJI จึงมีการปรบัตวัใหเ้ขา้
กับสถานการณ์ COVID 19 โดยการปรับราคาลง 20 - 25% เพื่อจะกระตุ้นความต้องการของ
ผูบ้รโิภคใหผู้บ้รโิภคมาซือ้ผลิตภณัฑ ์และกระตุน้ยอดขายในสถานการณ ์COVID 19 นี ้

จากเหตุผลข้างต้นจะเห็นว่า พฤติกรรม และความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซื ้อ
ผลิตภัณฑ์เริ่มมีบทบาทที่มากขึน้ ผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจในการเลือกซือ้ที่มากขึน้ 
ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งครองส่วนแบ่งทางการตลาด และรกัษาฐานผูบ้ริโภคเดิมเอาไว ้จึงเป็น
สาเหตุให้ผู ้ท าวิจัยสนใจที่จะศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมและความจงรกัภักดีของ
ผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย” ทัง้นีข้อ้มลูที่ไดร้บัจากผลการวิจยัในครัง้นี ้
สามารถน าไปเป็นแนวทางในการวางแผนกลยทุธท์างธุรกิจของผูผ้ลิตผลิตภณัฑต่์างๆ ได ้สามารถ
น าไปเป็นตัวอย่างหรือแนวทางในการด าเนินธุรกิจต่อไป รวมทั้งเป็นแนวทางในการตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค และรกัษาผูบ้ริโภค เพื่อสรา้งความพึงพอใจให้แก่ผู ้บริโภคได้อย่าง
สงูสดุ 
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ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการศกึษาวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัมีความมุ่งหมายของการวิจยัดงันี ้

       1. เพื่อศึกษาปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได ้ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศ
ไทย 
       2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ 
และด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น 
MUJI ในประเทศไทย 
       3. เพื่อศึกษาปัจจยัทางสงัคม ประกอบดว้ย ดา้นกลุ่มอา้งอิง ดา้นครอบครวั และดา้น
บทบาทและสถานะ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ใน
ประเทศไทย 
       4. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบ้ริโภคหลงัสถานการณ์ COVID 19 ในการซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI ในประเทศไทย ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ใน
ประเทศไทย 
       5. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 
ประกอบดว้ย ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ดา้นราคาในการ
ซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดย
เฉลี่ย (คน / ครัง้) ด้านจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครั้ง) และด้าน
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) ที่มีอิทธิพลต่อ
ความจงรกัภกัดีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

ความส าคัญของการวิจัย 
ในการศกึษาวิจยัครัง้นีจ้ะก่อใหข้อเกิดประโยชนด์งันี ้

       1. เพื่อน าผลการวิจัยที่ไดไ้ปใชใ้นการพัฒนาผลิตภัณฑใ์หม่ และปรบัปรุงผลิตภัณฑ์
เก่า ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 
       2. เพื่อเป็นแนวทางให้กับผูท้ี่สนใจที่จะด าเนินธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑญ่ี์ปุ่ น ไดน้ า
ผลการวิจัยที่ไดไ้ปวางแผนในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายในที่
ระดบัที่กวา้งขึน้ 
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       3. เพื่อเป็นขอ้มูลพืน้ฐาน และเป็นประโยชนใ์นการศึกษาแก่ผูท้ี่สนใจธุรกิจเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑญ่ี์ปุ่ น 

      4. เพื่อเป็นแนวทางใหก้ับผูป้ระกอบการในการปรบักลยุทธ์หลงัสถานการณ์ COVID 
19 เนื่องจากพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑไ์ดเ้ปลื่ยนแปลง 
ขอบเขตของการวิจยั 

ขอบเขตเนือ้หาทีท่ าการวิจัย 
ในการศึกษาครัง้นีมุ้่งศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมและความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภค

ในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย” 
 ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
       ผูบ้ริโภคในประเทศไทยที่เคยมาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร
ที่แน่นอน 

 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
       กลุ่มตวัอย่างที่ท าการศึกษาคน้ควา้ส าหรบัการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคในประเทศไทย
ที่เคยมาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจึงท าการก าหนด
ขนาดตวัอย่างโดยใชส้ตูรค านวณ (บญุชม ศรีสะอาด, 2538) ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะได้
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการศึกษาทัง้สิน้ 385 คน ผูว้ิจยัจึงเพิ่มเป็น 400 คน โดยใชว้ิธีสุ่มตวัอย่างแบบ
ตามสะดวก (Convenience Sampling) ผูว้ิจัยจะท าการเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน์จนครบ
ตามจ านวน 
 ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
        1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดว้ย 

1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

      1.1.2 อาย ุ
 1.1.2.1 15 - 24 ปี 
 1.1.2.2 25 - 34 ปี 
 1.1.2.3 35 - 44 ปี 
 1.1.2.4 45 - 54 ปี 
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 1.1.2.5 55 ปีขึน้ไป 
      1.1.3 ระดบัการศกึษา 
 1.1.3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
 1.1.3.2 ปรญิญาตร ี
 1.1.3.3 ปรญิญาโท 
 1.1.3.4 ปรญิญาเอก 
      1.1.4 อาชีพ 
 1.1.4.1 นกัเรียน / นกัศกึษา 
 1.1.4.2 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
 1.1.4.3 พนกังานเอกชน 
 1.1.4.4 ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
 1.1.4.5 พ่อบา้น / แม่บา้น 
 1.1.4.6 อ่ืนๆ 
      1.1.5 รายได ้
 1.1.5.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
 1.1.5.2 10,001 - 20,000 บาท 
 1.1.5.3 20,001 - 30,000 บาท 
 1.1.5.4 30,001 - 40,000 บาท 
 1.1.5.5 40,001 - 50,000 บาท 
 1.1.5.6 50,001 บาทขึน้ไป 
1.2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 
      1.2.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์

    1.2.2 ดา้นราคา 
       1.2.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
       1.2.4 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
       1.2.5 ดา้นบคุลากร 
       1.2.6 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
       1.2.7 ดา้นกระบวนการ 

1.3 ปัจจยัทางสงัคม 
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       1.3.1 ดา้นกลุม่อา้งอิง 
       1.3.2 ดา้นครอบครวั 
      1.3.3 ดา้นบทบาทและสถานะ 

1.4 ทัศนคติของผูบ้ริโภคหลังสถานการณ์ COVID 19 ในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น 
MUJI ในประเทศไทย 
      2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ประกอบดว้ย 

2.1 พฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 
 2.1.1 ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 
 2.1.2 ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 
 2.1.3 ดา้นบคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 
 2.1.4 ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 
 2.1.5 ด้านระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น MUJI 

โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 
2.2 ความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. ผูบ้รโิภค หมายถึง บคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่จดัขึน้เพื่อให้
ผูบ้รโิภคไดพ้ิจารณา ประกอบดว้ย 7 ดา้น คือ 

      2.1 ดา้นผลิตภัณฑ ์หมายถึง ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย เช่น เฟอรน์ิเจอร์
ต่างๆ ของใชใ้นบา้น ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว เครื่องแต่งกาย อปุกรณเ์ครื่องเขียน อาหาร เป็นตน้ 
      2.2 ดา้นราคา หมายถึง ระดับราคาของผลิตภัณฑใ์นรา้น MUJI ในประเทศไทย โดย
ผลิตภณัฑค์วรมีราคาที่เหมาะสมกบัคณุภาพ 
      2.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง สถานที่ตัง้ของรา้น MUJI ในประเทศไทย  
      2.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมดา้นการส่งเสริมการตลาดของรา้น 
MUJI ในประเทศไทย เช่น การประชาสมัพนัธ ์การสง่เสรมิการขายโดยบคุคล เป็นตน้ 
      2.5 ดา้นบคุลากร หมายถึง พนกังานของรา้น MUJI ในประเทศไทยที่คอยดแูลผูบ้รโิภค 
เวลาตอ้งการที่จะสอบถามหรือขอความช่วยเหลือ  
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      2.6 ด้านลักษณะทางกายภาพ หมายถึง ภาพลักษณ์ที่ผู ้บริโภคมีต่อรา้น MUJI ใน
ประเทศไทย เช่น ความสะอาดภายในรา้น MUJI การจัดวางผลิตภณัฑท์ี่มองเห็นง่ายต่อการเลือก
ซือ้ผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 
      2.7 ดา้นกระบวนการ หมายถึง การบริการของรา้น MUJI ในประเทศไทยตั้งแต่เขา้สู่
รา้นจนออกจากรา้น เพื่อใหผู้บ้ริโภคประทับใจ ไดแ้ก่ ความรวดเร็วในการใหบ้ริการซือ้ผลิตภัณฑ ์
และความเท่าเทียมในการใหบ้รกิารในการซือ้ผลิตภณัฑ ์

3. ปัจจัยทางสังคม หมายถึง  ปัจจัยที่ เก่ียวข้องในชีวิตประจ าวันที่มี อิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย 3 ดา้น คือ 
      3.1 ดา้นกลุ่มอา้งอิง หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีอิทธิพลในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI ในประเทศไทย 
      3.2 ดา้นครอบครวั หมายถึง พ่อแม่ และญาติที่มีอิทธิพลในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI ในประเทศไทย 
      3.3 ด้านบทบาทและสถานะ หมายถึง บุคคลที่เก่ียวข้องกับสังคมของผู้บริโภคที่มี
อิทธิพลในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

4. ทัศนคติของผูบ้ริโภค หมายถึง ความรูส้ึก และความคิดของผูบ้ริโภคที่มีต่อรา้น MUJI 
ในประเทศไทย 

5. พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกของผูบ้ริโภคที่มาซือ้
ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ประกอบดว้ย 5 ดา้น คือ ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ด้านราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / 
ครัง้) ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ดา้นจ านวนในการซือ้
ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) และด้านระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

6. ความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภค หมายถึง ผูบ้ริโภคที่ซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศ
ไทยซ า้ๆ อย่างสม ่าเสมอ  

7. รา้น MUJI หมายถึง รา้นคา้ที่มีผลิตภัณฑผ์ลิตมาจากประเทศญ่ีปุ่ น โดยมีผลิตภัณฑ ์
ไดแ้ก่ เฟอรน์ิเจอรต่์างๆ ของใชใ้นบา้น ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว เครื่องแต่งกาย อปุกรณเ์ครื่องเขียน และ
อาหาร 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
ในการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมและความจงรกัภักดีของผู้บริโภคในการซือ้

ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย” มีกรอบแนวคิดในการวิจยัดงันี ้
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)              ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

 

 

 

 ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

ลักษณะประชากรศาสตร ์

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 

อาชีพ และรายได ้
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์

ร้าน MUJI ในประเทศไทย ประกอบดว้ย 

1. ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 

โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

2. ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดย

เฉลี่ย (บาท / ครัง้) 

3. ดา้นบคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย 

โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 

4. ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 

โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 

5. ดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์

ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

 

 

 
 
 

 ทัศนคติของผู้บริโภคหลังสถานการณ ์
COVID 19 ในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน 

MUJI ในประเทศไทย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

(7Ps) ประกอบดว้ย 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์

2. ดา้นราคา 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

5. ดา้นบคุลากร 

6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

7. ดา้นกระบวนการ 

ปัจจัยทางสังคม ประกอบดว้ย 

1. ดา้นกลุม่อา้งอิง 

2. ดา้นครอบครวั 

3. ดา้นบทบาทและสถานะ 

 
ความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซือ้
ผลิตภัณฑร้์าน MUJI ในประเทศไทย 
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สมมติฐานการวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคมีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได ้แตกต่างกนั มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทยที่
แตกต่างกนั 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และ
ดา้นกระบวนการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศ
ไทย 

3. ปัจจัยทางสงัคม ประกอบดว้ย ดา้นกลุ่มอา้งอิง ดา้นครอบครวั และดา้นบทบาทและ
สถานะ มอิีทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

4. ทัศนคติของผูบ้ริโภคหลังสถานการณ์ COVID 19 ในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ใน
ประเทศไทย มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศ
ไทย 

5. พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ประกอบดว้ย 
ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / 
ครัง้) ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) และดา้นระยะเวลาในการ
เดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีของ
ผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

บทที ่2  
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

ในการศึกษาวิจัยครัง้นีเ้รื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมและความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภค
ในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย” ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาทฤษฎี แนวคิด และงานวิจยั
ที่เก่ียวขอ้ง เสนอตามหวัขอ้ดงันี ้
      1. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
      2. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 
      3. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัทางสงัคม 
      4. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้รโิภค 
      5. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้รโิภค 
      6. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัความจงรกัภกัดีของผูบ้ริโภค 
      7. ขอ้มลูเบือ้งตน้เก่ียวกบัรา้น MUJI  
      8. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
      9. ตารางสรุปความสมัพนัธท์ฤษฎี แนวคิด และงานวิจยั 

1. ทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร ์
ทฤษฎีและแนวคิดลกัษณะประชากรศาสตร ์มีนักวิชาการไดใ้หค้วามหมายต่างๆ กันไว้

ดงันี ้
      Del I. Hawkins แ ล ะ  David L. Mothersbaugh (2010) ไ ด้ ก ล่ า ว ไ ว้ ว่ า 
ประชากรศาสตร์ ใช้อ ธิบายประชากรในแง่ของขนาดการกระจายตัว  และโครงสร้าง
ประชากรศาสตร ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบรโิภคทัง้ทางตรง และมีผลต่อคุณลกัษณะอ่ืนๆ ของ
ผูบ้รโิภค เช่น ลกัษณะสว่นตวั รูปแบบการตดัสินใจ เป็นตน้ ดงันี ้

1. อายุ (Age) จะมีวัฒนธรรมเป็นตัวก าหนดพฤติกรรม และบรรทัดฐานทาง
ทศันคติ นอกจากนีย้งัสง่ผลกระทบต่อภาพลกัษณ ์และรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค  

2. การศึกษา (Education) เป็นสว่นหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการชือ้สินคา้ โดยพิจารณา
บางสว่น จากก าไร และอาชีพ นอกจากนีย้งัมีอิทธิพลต่อความคิด การตดัสินใจ และความสมัพนัธ์
อ่ืนๆ 

3. รายได้ (Income) ซึ่งระดับของรายได้ในครวัเรือนรวมกับความมั่งคั่ งสะสม 
(Accumulated Wealth) จะเป็นตวัก าหนดอ านาจในการชือ้ 
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      Nessim Hanna และ Richard Wozniak (2001) ได้ให้ความหมายว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์หมายถึง ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะของบุคคล เช่น เพศ อายุ ศาสนา เชือ้ชาติ
การศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นต้น ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยทั่วไปใช้เป็นลักษณะ
พืน้ฐานที่นักการตลาดมักจะน ามาพิจารณาส าหรบัการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) 
โดยน ามาเชื่อมโยงกบัความตอ้งการ ความชอบ และอตัราการใชส้ินคา้ของผูบ้รโิภค 
      Melvin Lawrence DeFleur (1996) ได้เสนอหลักการพื ้นฐานเก่ียวกับทฤษฎีความ
แตกต่างระหว่างปัจเจกบคุคลดงันี ้ 

1. มนษุยม์ีความแตกต่างอย่างมากในองคป์ระกอบทางจิตวิทยา  
2. ความแตกต่างนีบ้างสว่นมาจากลกัษณะที่แตกต่างทางรา่งกายหรือทางชีวภาค

ของแต่ละบคุคล แต่สว่นใหญ่แลว้มาจากความแตกต่างกนัที่เกิดขึน้จากการเรียนรู ้ 
3. มนุษยถ์ูกเลีย้งดูภายใตเ้หตุการณต่์างๆ จะเปิดรบัความคิดเห็นแตกต่างกนัไป

อย่างกวา้งขวาง  
4. จากการเรียนรูส้ิ่งแวดลอ้มท าใหเ้กิดทัศนคติ ค่านิยม และความเชื่อ ที่รวมกัน

เป็นลกัษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกนัไป  
      ความแตกต่างดังกล่าวนี ้ได้กลายเป็นสภาวะเงื่อนไขที่ก าหนดการรับรูข้่าวสารมี
บทบาท อย่างส าคญัต่อการรบัรูข้่าวสาร 
      ปณิศา มีจินดา (2553) ไดอ้ธิบายถึง การแบ่งส่วนตลาดโดยค านึงถึงขอ้มูลประชากร
ดา้นต่างๆ ไดแ้ก่  

1. อายุ  (Age) ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน  จะมีความชอบ รสนิยม และ
พฤติกรรมการใชผ้ลิตภัณฑท์ี่แตกต่างกัน โดยจะแบ่งอายุออกเป็นช่วงวยัต่างๆ ไดแ้ก่ ช่วงวัยอายุ
ต ่ากว่า 6 ปี, ช่วงวยัอายรุะหว่าง 6 - 11 ปี, ช่วงวยัอายุระหว่าง 12 - 19 ปีม ช่วงวยัอายุระหว่าง 20 
- 34 ปี และช่วงวยัอายุระหว่าง 50 - 64 ปี หรืออาจแบ่งเป็นช่วงวยัทารก ช่วงวยัเด็ก ช่วงวยัรุ่น ช่วง
วัยท างาน และช่วงวัยชราก็ได ้สินคา้ที่ตอบสนองความตอ้งการในแต่ละช่วงวัยก็จะแตกต่างกัน 
เช่น เครื่องแต่งกาย แชมพ ูยาสีฟัน เป็นตน้ 

2. เพศ (Sex) เพศชาย และเพศหญิง จะมีพฤติกรรม และทัศนคติที่แตกต่างกัน 
นกัการตลาดจึงน าลกัษณะที่แตกต่างกนัมาประยุกตใ์ชก้บัผลิตภณัฑบ์างประเภท เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการที่หลากหลายของผูบ้ริโภค เช่น ครีมบ ารุงผิว น า้หอมดับกลิ่นกาย กระเป๋าเสือ้ผา้  
เป็นตน้ 
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3. การศึกษา (Education) การศึกษาของผู้บ ริโภค  มี อิท ธิพลต่อรสนิยม 
ความชอบ และพฤติกรรมการซือ้ โดยผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาสูงจะมีแนวโนม้บริโภคผลิตภณัฑท์ี่มี
คณุภาพดีกว่าผูบ้รโิภคที่มีการศกึษาต ่า 

4. อาชีพ (Education) ผูบ้รโิภคแต่ละอาชีพจะตอ้งการผลิตภณัฑ ์และการบรกิาร
ที่แตกต่างกัน เช่น นักธุรกิจ ต้องการนาฬิกา Rolex ที่หรูหรา เพื่อเสริมภาพลักษณ์ แต่ส าหรบั
กรรมกรจะตอ้งการเพียงแค่นาฬิกาท่ีสามารถบอกเวลาไดเ้ท่านัน้ เป็นตน้ 

5. รายได้ (Income) เป็นปัจจัยก าหนดอ านาจการซือ้ ผู้บริโภคที่มีรายได้สูงมี
อ านาจการซือ้สูงมักจะเลือกใชผ้ลิตภัณฑท์ี่มีชื่อเสียง ในขณะที่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้ ่าจะเลือกใช้
ผลิตภณัฑท์ี่คุม้ค่า 

6. ขนาดของครอบครวั (Family Size) มีความส าคัญกับการบริโภคอย่างยิ่ง แต่
ละครอบครวัจะมีจ านวน และลกัษณะของบคุคลในครวัเรือนแตกต่างกนั เช่น มีสมาชิก 1 - 2 คน มี
สมาชิก 3 - 4 คน หรือมีสมาชิก 5 คนขึน้ไป เป็นตน้ ซึ่งขนาดของครอบครวัก็จะเก่ียวขอ้งกับการ
บรโิภคผลิตภณัฑ ์เช่น ครอบครวัใหญ่จะนิยมใชร้ถขนาดใหญ่หรือรูปแบบของที่อยู่อาศยัที่มีขนาด
ใหญ่ เป็นตน้ 

7. สถานภาพสมรส (Marital Status) เช่น โสด แต่งงาน หย่าหรืออาศยัอยู่ร่วมกนั
โดยไม่แต่งงาน เป็นตน้ มีผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยว และการใชเ้วลาว่าง 
      ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ไดก้ล่าวถึง ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) หมายถึง 
พฤติกรรมการซือ้ของบคุคลไดร้บัอิทธิพลจากปัจจยัลกัษณะเฉพาะของบุคคล ดงันี ้

1. อายุและวงจรชีวิต (Age and Life Cycle Stage) หมายถึง พฤติกรรม และ
รสนิยมของบคุคลจะแตกต่างกนัตามช่วงอายุ และวงจรชีวิต 

2. อาชีพ (Occupation) มีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภคของบุคคล นกัการตลาด
ควรท าการศึกษาถึงพฤติกรรมเฉพาะกลุ่ม และพัฒนากลยุทธ์ที่เหมาะสม สินคา้ประเภทเดียวกัน
อาจจะตอ้งมีการออกแบบที่หลากหลายเพื่อใหเ้หมาะสมกบัหลายๆกลุม่อาชีพ 

3. สภาพเศรษฐกิจของบคุคล (Economic Circumstances) ประกอบดว้ย รายได ้
สินทรพัย ์เงินออม หนีส้ิน และการใชจ้่ายของบคุคลมีอิทธิพลต่อการซือ้ 

4. รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) บุคคลที่มีอายุเท่ากัน มีสถานะทางสังคม
เหมือนกันมีวัฒนธรรมเดียวกัน และท างานสายอาชีพเดียวกนั อาจจะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่
แตกต่างกัน ทั้งวิถีการด าเนินชีวิต ความความสนใจ การแสดงออกทางความคิดเห็น และการ
กระท า 
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 5. บุคลิกลักษณะและแนวคิดของตนเอง (Personality and Self - Concept) 
บุคลิกลักษณะเฉพาะแต่ละบุคคลจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคได ้บุคลิกลักษณะ
แสดงออกไดจ้ากความเชื่อมั่นในตนเอง ความเป็นตวัของตวัเอง ความเชื่อตามผูอ่ื้น ความเป็นผูน้  า
หรือความปรบัตวัไดดี้ในแนวคิดของตนเองที่บคุคลมองตนเองในมมุที่แตกต่าง ไดแ้ก่ แนวคิดที่มอง
ถึงสิ่งที่ เป็นตัวตนที่แท้จริง  (Actual Self - Concept) ซึ่งแตกต่างจากแนวคิดที่มองตนเองใน 
อุดมคติ (Idea Self - Concept) คือ สิ่งที่อยากจะเห็นตนเองในสิ่งที่เป็น ซึ่งแตกต่างจากแนวคิด
ที่ว่าคนอ่ืนมองตนเอง (Their Other Self - Concept think others see them) 

จากการศึกษาเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตร ์สรุปไดว้่า ลักษณะประชากรศาสตร ์ที่
แตกต่างกนั สง่ผลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างกนั ดงันี ้
      1. เพศ (Gender) จะส่งผลถึงความต้องการของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ของ
ผูบ้รโิภคได ้เนื่องจากมีการรบัรู ้มมุมอง ทศันคติ และการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์ที่แตกต่างกนั 
      2. อายุ (Age) จะส่งผลถึงความตอ้งการของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑข์องผูบ้ริโภค
ได ้เมื่ออายุที่เพิ่มขึน้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑจ์ะเปลี่ยนแปลงไปตามการเรียนรู ้
และประสบการณใ์นช่วงอาย ุที่แตกต่างกนั 
      3. ระดับการศึกษา  (Education) จะส่งผลถึงความต้องการของพฤติกรรมการซื ้อ
ผลิตภณัฑข์องผูบ้รโิภคได ้ซึ่งมาจากความรู ้ความเขา้ใจ และความรอบคอบ ที่แตกต่างกนั  
      4. อาชีพ (Occupation) จะส่งผลถึงความตอ้งการของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑข์อง
ผูบ้รโิภคได ้โดยจะมีความคิด ทศันคติ มมุมอง และเปา้หมาย ที่แตกต่างกนั 
      5. รายได ้(Income) เป็นตวัแปรที่ส  าคญัที่ก าหนดอ านาจในการซือ้ผลิตภณัฑ ์จะส่งผล
ถึงความตอ้งการของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑข์องผูบ้ริโภคได ้โดยมาจากรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต และค่านิยม ที่แตกต่างกนั 
      ดงันัน้ตวัแปรที่จะศกึษา คือ 

1. เพศ (Gender) 
2. อาย ุ(Age) 
3. ระดบัการศกึษา (Education) 
4. อาชีพ (Occupation) 
5. รายได ้(Income)    
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2. ทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ทฤษฎีและแนวคิดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีนักวิชาการไดใ้หค้วามหมาย

ต่างๆ กนัไวด้งันี ้
      Kotler Philip (2000) ไดก้ล่าวไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็นสิ่งที่ควบคุมได ้ซึ่ง
บรษิัทใชร้ว่มกนัเพื่อตอบสนองความพงึพอใจใหแ้ก่กลุม่เป้าหมายได ้
      เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง การมีผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายได ้โดยขายใน
ราคาที่ผู ้บริโภคยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจ าหน่าย
ผลิตภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซือ้เพื่อความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคดว้ยความพยายามจูงใจ
ใหเ้กิดความชอบในผลิตภณัฑ ์และเกิดพฤติกรรมอย่างถกูตอ้ง 
      อรจนัทร ์ศิริโชติ (2556) ไดก้ล่าวไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ กลยุทธ์ที่
จ  าเป็นต่อการด าเนินธุรกิจ และการบริการ การวางกลยุทธก์ารตลาดที่มีประสิทธิภาพจะตอ้งหาวิธี
ในการบูรณาการองค์ประกอบทั้งหมดร่วมกันเพื่อความส าเร็จในการแข่งขันในตลาด  ซึ่งมี 7 
องคป์ระกอบ ดงันี ้

1. ผลิตภัณฑบ์ริการ (Product) คือ สิ่งใดก็ตามที่บริษัทน าเสนอออกสู่ตลาด เพื่อ 
ตอบสนองความจ าเป็น ความพึงพอใจ และความตอ้งการที่ไม่จ ากัดของผูบ้ริโภค ผลิตภัณฑ์ที่
น าเสนอ ไดแ้ก่ สินคา้ บริการ ประสบการณ ์บุคคล สถานที่ สินทรพัย ์องคก์ร ขอ้มูลข่าวสาร และ  
แนวความคิด อาจเป็นสิ่งของที่จบัตอ้งไดห้รือจบัตอ้งไม่ไดก้็ได ้ถา้เป็นแบบที่จบัตอ้งไดผู้บ้ริโภคจะ
ไดร้บัสิ่งของนัน้ไปเป็นเจา้ของ แต่หากเป็นแบบจบัตอ้งไม่ไดผู้บ้รโิภคจะไดร้บัประสบการณจ์ากการ
เขา้รบับริการกลบัไป ซึ่งบริษัทจะตอ้งใหผู้บ้ริโภคยินดีที่จะจ่ายเงินเพื่อซือ้สินคา้  และบริการดว้ย
การเพิ่มคณุค่าใหแ้ก่ผลิตภณัฑท์ี่น าออกสู่ตลาดจากการวางกลยทุธข์องบรษิัท  

2. ราคา (Price) คือ จ านวนเงินที่ผูบ้ริโภคยอมจ่ายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลิตภัณฑ์ 
และบริการ ราคาจึงนบัเป็นตัวแปรส าคญัในการหารายไดใ้หก้ับบริษัท ซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงได้
ง่ายใหเ้ป็นไปตามสถานการณ์ของตลาด การตั้งราคาสินคา้ที่ท าใหผู้ ้บริโภครูส้ึกคุม้ค่าจะท าให้
บริษัทบรรลเุป้าหมายทางดา้นการเงินโดยบริษัทจะตอ้งสรา้งการรบัรูผ้ลิตภณัฑแ์ก่ผูบ้ริโภคว่าทุกๆ 
สิ่งที่ผู ้บริโภคต้องสูญเสียไปนั้นมันคุ้มค่าเมื่อเทียบกับผลประโยชน์ทั้งหมดที่ผู ้บริโภคจะได้รับ 
บริษัทต้องสรา้งคุณค่าให้กับทุกองค์ประกอบที่จะช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซือ้สินค้า โดยไม่ใช่
เพียงแต่การสรา้งคุณค่าให้กับสินค้าเท่านั้น แต่รวมไปถึงคุณค่าด้านการบริการ คุณค่าด้าน
บคุลากรที่ใหบ้ริการ และคณุค่าดา้นภาพลกัษณ ์ควบคู่กนัไปดว้ย บรษิัทยงัสามารถก าหนดราคาที่
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เหมาะสมตามความตอ้งการจากการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค และสรา้งผลตอบแทนที่มากกว่าคู่
แข่งขนั ทัง้นีส้ินคา้ และบรกิารจะตอ้งตรงกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคดว้ย  

3. การจดัจ าหน่าย (Place) คือ การเคลื่อนที่ของสินคา้ไปยงัรา้นคา้ปลีกหรือไปยงั
ช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบอ่ืนจนไปถึงมือผูบ้ริโภคในที่สุด ซึ่งมีรูปแบบในการส่งมอบสินคา้ที่ 
หลากหลาย ดงันี ้

3.1 ผูบ้รโิภคเดินทางมายงัสถานที่บริการ คือ เรื่องความสะดวกของท าเลที่ตัง้ 
การบริการ และตารางเวลาการใหบ้ริการถือเป็นเรื่องส าคญั ซึ่งจะตอ้งเลือกสถานที่ในการส่งมอบ  
สินคา้ และบรกิารท่ีพรอ้มส าหรบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคทกุเวลา และสามารถเขา้ถึงไดส้ะดวก    

3.2 ผู้ให้บริการเดินทางไปยังสถานที่ ของผู้บริโภค คือ การจัดการกับ
สภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการที่เป็นพื ้นที่ของผู้บริโภค เพราะอาจเกิดข้อจ ากัดในการ
ใหบ้ริการหรือการสง่มอบสินคา้ อาจก่อใหเ้กิดตน้ทนุค่าใชจ้่าย ผูบ้ริโภคจึงนิยมเดินทางไปรบัสินคา้ 
และบรกิารดว้ยตนเอง 

3.3 การใชเ้ทคโนโลยีในการสง่มอบ คือ การที่ผูบ้รโิภคไม่จ าเป็นตอ้งเขา้มายงั
สถานที่ใหบ้รกิาร ไม่ตอ้งพบปะกบัพนกังานของบรษิัท ซึ่งส่งผลใหก้ารเผชิญหนา้กนันอ้ยลง อาจใช้
การติดต่อกบัผูบ้ริโภคโดยใชอ้ปุกรณท์างเทคโนโลยีแทน เช่น ทางโทรศพัท ์แฟกซ ์อีเมล ์เป็นตน้ ซึ่ง
ก่อใหเ้กิดความสะดวก รวดเรว็ในการซือ้ และกระจายสินคา้  

4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) คือ เครื่องมือกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความ
ตอ้งการซือ้ที่ใชก้ารโฆษณา และการใชบุ้คคลในการขาย ซึ่งจะท าใหล้กูคา้เกิดความสนใจตอ้งการ
ทดลองใช ้การสง่เสรมิการขายอาจท ากบัลกูคา้ไดโ้ดยตรง เช่น การลด แลก แจก แถม เป็นตน้ หรือ
การสง่เสรมิการขายโดยกระตุน้ผ่านคนกลาง และพนกังานขาย เช่น การใหส้ว่นลดเชิงปริมาณ การ
จดัสมัมนา การแข่งขนัการขาย เป็นตน้  

เทคนิคในการสง่เสรมิการขายที่ไดร้บัความนิยมในธุรกิจปัจจบุนั ไดแ้ก่  
1. การแจกตวัอย่างผลิตภณัฑ ์(Sampling) คือ การแจกตวัอย่างสินคา้ฟรีให ้

ผูบ้ริโภคในกรณีที่สินคา้เพิ่งออกสู่ตลาดใหม่ๆ หรือต้องการใหผู้บ้ริโภครูจ้กัสินคา้มากขึน้เพื่อเพิ่ม 
การรบัรู ้และการเขา้ถึง  

2. การแจกคปูอง (Coupons) คือ การออกใบส าคญัหรือใบรบัรองเพื่อใชเ้ป็น 
สื่อกลางในการแลกเปลี่ยนกบัผูบ้รโิภคซึ่งสามารถน าไปใชต้ามสิทธิที่ระบไุวใ้นคปูอง  
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3. การแจกของแถม (Gifts) คือ การให้สินค้าอ่ืนที่อาจเก่ียวข้องหรือไม่
เก่ียวขอ้งกบัสินคา้หลกัที่ผูบ้ริโภคซือ้ การใหข้องแถมเป็นการกระตุน้หรือดึงดูดความสนใจมากขึน้
ในกรณีการแนะน าสินคา้ใหม่ รวมไปถึงการขยายไปสูต่ลาดใหม่ และคู่แข่งขนัรายใหม่  

4. การฟรีค่าเนียมแรกเขา้ (Sign - in Rebate)  
5. การลุน้ชิงรางวัล (Rewards) คือ บริษัทจะจดักิจกรรมโดยใหผู้บ้ริโภคเขา้

มามี ส่วนร่วมดว้ย เช่น การส่งชิน้ส่วนผลิตภณัฑเ์พื่อลุน้รางวลัหรือใหผู้บ้ริโภคเขา้ร่วมการแข่งขัน
ใน ลกัษณะต่างๆ เพื่อรบัรางวลั เป็นตน้ 

5. บุคคล (People) คือ ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส  าคัญ สามารถสรา้ง
ความแตกต่าง และขอ้ไดเ้ปรียบใหก้บักิจการ ซึ่งประกอบไปดว้ยพนกังานบริการตลอดจนพนกังาน
ทุกคนของบริษัทที่มีส่วนร่วมอยู่ในสภาพแวดลอ้มบริการพนักงานที่มีหนา้ที่บริการลกูคา้จะตอ้งมี  
บทบาท และหนา้ที่ส  าคญั ดงันี ้

1. เป็นส่วนส าคัญของผลิตภัณฑ์ คือ ท าหน้าที่ เป็นผู้ส่งมอบสินค้า และ
บรกิาร ซึ่ง จะไดร้บัการประเมินจากลกูคา้ 

2. เป็นตวัแทนองคก์ร คือ การแสดงออกของพนกังานฝ่ายของบรษิัทสง่ผลต่อ 
การประเมินคุณภาพในการบริการของลูกคา้ ไม่ว่าจะท างานในหนา้ที่ใดภายในองคก์ร ลูกคา้จะ  
เกิดความเขา้ใจที่เป็นภาพรวม  

3. เป็นตราสินค้าขององค์กร คือ พนักงานต้องพยายามสรา้งสัมพันธ์ส่วน
บุคคล กับลูกคา้ปรบัการส่งมอบสินคา้ และบริการใหต้รงใจลูกคา้ ซึ่งจะน าไปสู่ความสัมพันธ์ที่
ยั่ งยืน พนักงานบริการต้องเผชิญกับลักษณะงานที่ยากต้องใช้ความละเอียดอ่อนสูงในการ
ปฏิบัติงาน เนื่องจากจะตอ้งพยายามสรา้งสัมพันธ์อันดีกับลูกคา้ และต้องสรา้งความพึงพอใจ
ใหก้บัลกูคา้ท าใหล้กูคา้รบัรูถ้ึงคณุค่าของสิ่งที่บรษิัทตอ้งการจะน าเสนออนัจะน าไปสู่การเกิดความ
จงรกัภกัดีของลกูคา้ โดยมีเปา้หมายในการหารายได ้และสรา้งก าไรใหแ้ก่บรษิัท  

6. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical) คือ องคป์ระกอบเดียวที่ผูบ้รโิภคสามารถจบั
ตอ้ง มองเห็นหรือสัมผัสไดม้ากที่สุดสามารถไปกระทบกับอารมณ์ ความรูส้ึก ตลอดจนความพึง
พอใจ ของผูบ้ริโภคได ้รวดเร็ว และง่าย เนื่องจากการรบัรูด้ว้ยประสาทสมัผัสทั้ง 5 ของผูบ้ริโภค 
ไดแ้ก่   

1. การมองเห็น  
2. การรบัรส  
3. การดมกลิ่น  
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4. การไดย้ินเสียง  
5. การสมัผสั  

ถ้าบริษัทสามารถจัดลักษณะทางกายภาพให้น่าเชื่อถือ ผู้บริโภคจะเกิดความ
เชื่อมั่น และความไวว้างใจในธุรกิจ 

7. กระบวนการ (Process) คือ กระบวนการที่มีผลต่อการส่งมอบสินค้า และ
บริการแก่ลูกคา้ และจะตอ้งพิจารณาถึงปัจจัยต่างๆ ก่อนที่จะท าการตัดสินใจดา้นการออกแบบ
บรกิาร ระบกุิจกรรม บคุลากรที่ใชใ้นกิจกรรม รวมไปถึงลกัษณะทางกายภาพ ทัง้นีจ้ะตอ้งขึน้อยู่กบั
มมุมอง ของลกูคา้ และพนกังานบริการ เพื่อท าใหท้ัง้ 2 ฝ่ายเกิดความพึงพอใจ และส่งเสริมใหเ้กิด 
ประสบการณ์ที่มีประสิทธิภาพ และประสิทธิผลให้สูงที่สุด นักการตลาดจึงควรออกแบบด้าน 
กระบวนการใหผู้ท้ี่เก่ียวขอ้งในแต่ละขัน้ตอนสามารถเขา้ใจความเชื่อมโยงของหนา้ที่ของตนเองกบั 
หนา้ที่ของฝ่ายอ่ืนๆ โดยมีวตัถปุระสงคเ์ดียวกนั คือ เพื่อการบรกิารลกูคา้ 
      ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่กิจการน ามาใชเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการ และ
สรา้งความพึงพอใจของกลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมาย โดยสว่นประสมทางการตลาดเป็นแนวคิดสมยัใหม่ 
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 7 กลุม่ (7Ps) ดงันี ้

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง วตัถุหรือสิ่งของที่เสนอขายใหก้บัผูบ้ริโภค เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการหรือความจ าเป็นของผูบ้ริโภคใหเ้กิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ย สิ่งที่
สามารถจับต้องได้ และสิ่งที่ ไม่สามารถจับต้องได้ เช่น ฉลากบรรจุภัณฑ์ สีของผลิตภัณฑ ์
รูปลักษณ์ ราคา คุณภาพ ตราสินค้า การให้บริการ ชื่อเสียง เป็นต้น ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็น
ผลิตภณัฑป์ระเภทบริการ เช่น สถานที่ใหบ้ริการ พนักงาน เป็นตน้ ผลิตภัณฑต์อ้งมีคณุประโยชน ์
(Utility) และคุณค่า (Value) ในจิตใจของผู้บริโภค ส่งผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การ
ก าหนดกลยทุธด์า้นผลิตภณัฑ ์ตอ้งค านึงถึงปัจจยั ต่อไปนี ้

1. ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation) หรือการแข่งขนัที่
แตกต่างระหว่างคู่แข่ง (Competitive Differentiation) 

2. องคป์ระกอบหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น 
ประโยชนพ์ืน้ฐาน รูปลกัษณค์ณุภาพ การบรรจภุณัฑต์ราสินคา้ เป็นตน้ 

3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑท์ี่ไม่เหมือนกบัคู่แข่ง และใหค้ณุค่าในจิตใจของกลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมาย 
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4. การพัฒนาผลิตภณัฑ ์(Product Development) เพื่อใหไ้ดผ้ลิตภัณฑใ์หม่
ขึน้หรือการปรบัปรุงผลิตภณัฑเ์ดิมใหดี้ขึน้ (New and Improved) ซึ่งตอ้งค านึงถึงความสามารถใน
การสง่มอบคณุค่าตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคดียิ่งขึน้ 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่จ่ายเพื่อใหไ้ดผ้ลิตภัณฑ์มา หรือเป็นคุณ
ค่าที่ผูบ้รโิภครบัรูเ้พื่อใหไ้ดผ้ลประโยชนจ์ากการใชผ้ลิตภณัฑห์รือคณุค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ซึ่ง
ผูบ้รโิภคเสนอจ่ายโดยผูบ้รโิภคใชเ้ปรียบเทียบระหว่างคณุค่าของผลิตภณัฑก์บัราคาของผลิตภณัฑ ์
ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซือ้ ดังนั้นจึงควรก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา โดยต้อง
ค านึงถึงสิ่งดงัต่อไปนี ้

1. คณุค่าที่รบัรูใ้นสายตาของผูบ้ริโภค 
2. ตน้ทนุผลิตภณัฑ ์และค่าใชจ้่ายที่เก่ียวขอ้งในการสง่มอบผลิตภณัฑ ์
3. สภาวะการแข่งขนัในตลาด 
4. ปัจจยัอ่ืนๆ 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) ช่องทาง ประกอบด้วย 
กิจกรรมที่ใชเ้พื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ และบริการ จากกิจการไปยังตลาดไปยังกลุ่มผู้บริโภค
เปา้หมาย การจดัจ าหน่าย ประกอบดว้ย 2 สว่น ดงันี ้

1. ช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Channel of Distribution หรือ Distribution 
Channel หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเก่ียวข้องกับการ
เคลื่อนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้รโิภคหรือผูป้ระกอบธุรกิจ  

2. การกระจายผลิตภณัฑห์รือการสนับสนุนการกระจายตัวผลิตภัณฑอ์อกสู่
ตลาด (Physical Distribution หรือ Market Logistic) หมายถึง การควบคุมการเคลื่อนย้าย
วตัถุดิบ ปัจจัยการผลิต และผลิตภัณฑส์ าเร็จรูป จากจุดเริ่มตน้ คือ ผูผ้ลิต ไปจุดทา้ยสุดของการ
บริโภค คือ ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยหรืออุตสาหกรรม เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคโดย
มุ่งหวงัก าไร 

4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกบัขอ้มลูระหว่าง
ผู้ซื ้อกับผู้ขายเพื่ อสร้างทัศนคติ แนวคิด และความเชื่อ เพื่ อให้เกิดพฤติกรรมการซื ้อ การ
ติดต่อสื่อสารอาจใช้คน  (Personal Selling) และอาจไม่ใช้คน (Non personal Selling) เป็น
เครื่องมือส าหรบัการสื่อสาร โดยจะเลือกใชเ้ครื่องมือเหล่านัน้อย่างเดียวหรือหลายๆ เครื่องมือ โดย
เลือกใชแ้บบประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกบัผูบ้รโิภค มเีครื่องมือสง่เสรมิที่ส  าคญั ดงันี ้
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1. การโฆษณา (Advertising) คือ การเสนอข่าวสารข้อมูลขององค์กรหรือ
ขอ้มลูดา้นผลิตภณัฑบ์รกิารหรือความคิดที่ตอ้งมีการจ่ายเงินสนบัสนุน โดยกลยุทธใ์นการโฆษณา
จะเก่ียวข้องกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) กลยุทธ์สื่อ (Media 
Strategy) และกลยทุธว์ิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) 

2. การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) คือ การใชบุ้คคลหรือตัวแทน
ขาย แจ้งข่าวสาร และจูงใจการตลาด มีกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling 
Strategy) และการจดัการการขาย (Sales Force Management) 

3. การส่งเสริมการขาย  (Sales Promotion) คือ กิจกรรมการส่งเสริมที่
นอกจากการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นักงาน โดยการกระจายข่าว และประชาสมัพันธ์ จะ
ช่วยกระตุน้ความสนใจ อยากทดลองใชห้รืออยากซือ้  

5. บุคลากร (People) อาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝึกอบรม (Training) 
และการจูงใจ (Motivation) เพื่อใหส้ามารถสรา้งความพึงพอใจใหก้ับผูบ้ริโภคไดแ้ตกต่างเหนือ
คู่แข่ง ตอ้งอาศยัความสามารถของพนกังาน ซึ่งพนกังานตอ้งมีทศันคติที่ดีต่อการใหบ้รกิารสามารถ
ตอบสนองผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด มีความคิดริเริ่ม มีการติดต่อกับผู้บริโภค มี
ความสามารถในการแกปั้ญหาเฉพาะหนา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ และสรา้งค่านิยมที่ดีใหก้บัธุรกิจ
บรกิาร 

6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) จะมีผลต่อการตัดสินใจของ
ผูบ้รโิภคในการเลือกใชบ้ริการ โดยจะรวมถึงสภาพแวดลอ้ม ไดแ้ก่ การตกแต่งสถานที่ บรรยากาศ
ภายในรา้น สีสนัของรา้น ผงัที่ตัง้ของรา้น และความสะอาดในสว่นที่ผูบ้รโิภคสามารถมองเห็น  

7. ระบบการใหบ้ริการ (Process) ไดแ้ก่ นโยบายต่างๆ ของสถานบริการ ขัน้ตอน
การใหบ้รกิาร และวิธีการใหบ้รกิารท่ีรวดเรว็ ประทบัใจผูบ้รโิภค 

จากการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ประกอบดว้ย
เครื่องมือ ดงันี ้
      1. ดา้นผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่บริษัทขายสู่ตลาด เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค   
      2. ดา้นราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ตอ้งจ่ายเพื่อใหไ้ดผ้ลิตภัณฑม์า โดยตอ้ง
ไดร้บัผลประโยชนจ์ากการใชผ้ลิตภณัฑอ์ย่างคุม้ค่ากบัจ านวนเงินที่จ่ายไป  
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      3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการจ าหน่ายผลิตภัณฑไ์ป
ยงัผูบ้รโิภคเพื่อใหท้นัต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภค ซึ่งตอ้งพิจารณาว่ากลุ่มเป้าหมายคือใคร และ
กระจายผลิตภณัฑส์ูผู่บ้รโิภคผ่านช่องทางใด  
      4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการส่งเสริมการตลาดในตวัผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งถือเป็นหัวใจหลกัของการขายในขัน้ตน้ เช่น การจดัโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย  การโฆษณา การ
ลดแลกแจกแถม เป็นตน้ 
      5. ด้านบุคลากร (People) บุคลากรที่ดีจะต้องสรา้งความพึงพอใจให้กับผูบ้ริโภค มี
ความสามารถในการสื่อสาร มีทศันคติที่ตอบสนองผูบ้รโิภค และสามารถแกปั้ญหาได ้ 
      6. ด้านลักษณะทางกายภาพ  (Physical Evidence and Presentation) เป็นสิ่ งที่
สามารถสมัผสัได ้ทัง้ 5 อย่าง ไดแ้ก่ การมองเห็น การดมกลิ่น การไดย้ิน การรบัรส และความรูส้ึก
ทางรา่งกาย ที่ผูบ้รโิภคจะไดส้มัผสั โดยตอ้งสรา้งคณุค่าใหผู้บ้รโิภครบัรู ้
      7. ดา้นกระบวนการ (Process) หมายถึง กิจกรรมทัง้หมดที่เก่ียวขอ้งตัง้แต่เริ่มตน้ยัน
สิน้สดุ 

เครื่องมือทัง้ 7 อย่าง จะส่งผลถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ที่
แตกต่างกัน โดยผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตัง้คุณสมบติัหรือเกณฑใ์นการพิจารณาในการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ ์โดยใชเ้ครื่องมือดา้นต่างๆ แตกต่างกนั 
      ดงันัน้ตวัแปรที่จะศกึษา คือ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
2. ดา้นราคา (Price) 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
5. ดา้นบคุลากร (People) 
6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
7. ดา้นกระบวนการ (Process) 

3. ทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกับปัจจัยทางสังคม 
ทฤษฎีและแนวคิดปัจจยัทางสงัคม มีนกัวิชาการไดใ้หค้วามหมายต่างๆ กนัไวด้งันี ้

      อารม์สตรอง แกรี่ (2560) ไดก้ล่าวไวว้่า การซือ้ของผูบ้ริโภคนั้นไดร้บัอิทธิพลมาจาก
หลายปัจจัย ไม่ว่าจะเป็นปัจจยัทางสงัคม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางวฒันธรรม และปัจจยัทาง
จิตวิทยา ในการศกึษาถึงปัจจยัทางสงัคมที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้นัน้ไดก้ล่าวไว ้ดงันี ้
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1. กลุ่มและเครือข่ายทางสังคม (Group and Social Networks) คือ กลุ่มเล็ก
หลายกลุ่มจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของแต่ละบุคคล ซึ่งกลุ่มต่างๆ  จะมีอิทธิพลโดยตรง และ
บคุคลที่เป็นสมาชิกในกลุ่มจะเรียกว่า “กลุ่มสมาชิก” สว่นกลุ่มอา้งอิงจะใชเ้ปรียบเทียบหรืออา้งอิง
ทัง้ทางตรงและทางออ้มในการสรา้งทศันคติหรือพฤติกรรมของบคุคล 

2. บุคคล (Family) คือ สมาชิกในครอบครวัสามารถมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้
ซือ้ ครอบครวัจึงเป็นกลุม่สงัคมที่มีความส าคญัมากที่สดุในการซือ้ของผูบ้รโิภค 

3. บทบาทและสถานภาพ (Roles and Status) เนื่องจากบุคคลแต่ละคน เป็น
ส่วนหนึ่งของกลุ่มหลายกลุ่ม ไดแ้ก่ ครอบครวั สมาคม และองคก์ร จึงท าใหฐ้านะของบุคคลในแต่
ละกลุ่มนัน้มีบทบาทและสถานภาพแตกต่างกนัไป โดยบทบาทและสถานภาพจะขึน้อยู่กบักิจกรรม
ของแต่ละบคุคลที่บคุคลรอบขา้งคาดหวงัใหก้ระท าในแต่ละบทบาท 
      สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2552) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคไม่ได้เกิดขึน้ด้วย
สุญญากาศแต่ไดร้บัอิทธิพลจากปัจจัยทางสงัคม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยวัฒนธรรม และปัจจัย
จิตวิทยา ซึ่งปัจจัยเหล่านีไ้ดส้่งผลตั้งแต่เมื่อผูบ้ริโภคไดร้บัสิ่งกระตุน้จนถึงพฤติกรรมหลังการซือ้ 
ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 

1. กลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ค่านิยม 
และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืนในการตัดสินใจซือ้ กลุ่มอ้างอิงเป็นหนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ โดยกลุ่มอา้งอิงมีหลากหลายกลุ่ม ได้แก่ กลุ่มเพื่อนที่โรงเรียน กลุ่มเพื่อนที่มหาลัย 
กลุ่มเพื่อนที่ท างานหรือกลุ่มอา้งอิงอาจจะไม่ไดเ้ป็นสมาชิกในกลุ่มเดียวกับผูบ้ริโภค แต่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค เช่น ดารา นกัรอ้ง นกัดนตรี นกักีฬา นกัธุรกิจ เป็นตน้ 

2. ครอบครัว (Family) เป็นสถาบันทางสังคมที่ ใหญ่ที่สุด โดยสมาชิกของ
ครอบครวัจะประกอบด้วย พ่อ แม่ และลูก ซึ่งสมาชิกในครอบครวัมีอิทธิพลอย่างมากส าหรับ
พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 
      ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้กล่าวไว่ว่า ปัจจัยทางสังคม คือ ปัจจัยที่ เก่ียวกับ
ชีวิตประจ าวนั มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ ปัจจยัทางสงัคม ประกอบดว้ย ดงันี ้

1. กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) หมายถึง กลุ่มบุคคลใดๆ ซึ่งค่านิยม ทศันคติ 
และความเชื่อไดถู้กน ามาใชเ้ป็นแนวทางเพื่อแสดงพฤติกรรมโดยบุคคลใดบุคคลหนึ่ง กลุ่มอา้งอิง
จะเป็นกลุ่มที่บุคคลตอ้งเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย ในสงัคมจะมีกลุ่มต่างๆ มากมาย เช่น กลุ่มบุคคลชัน้
น าในสังคม กลุ่มเพื่อนอาชีพเดียวกัน กลุ่มเพื่อนสถาบันเดียวกัน เป็นต้น ซึ่งกลุ่มเหล่านีจ้ะมี
อิทธิพลต่อค่านิยม ทศันคติ ความเชื่อ และความคิดเห็นของผูเ้ป็นสมาชิกในกลุ่ม กลุ่มอา้งอิงจะมี
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อิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มด้านทัศนคติ แนวความคิด การด าเนินชีวิต และพฤติกรรม เนื่องจาก
บคุคลในกลุม่ตอ้งการเป็นที่ยอมรบัของกลุม่เลยมีการปฏิบติัตาม  

2. ครอบครวั (Family) ครอบครัวมีอิทธิพลมากที่สุดต่อค่านิยม ทัศนคติ และ
ความคิดเห็น ของบุคคล สิ่งเหล่านีม้ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ และจะเป็นตัวก าหนดบทบาท
การซือ้ของบุคคลต่างๆ ในครอบครวั เช่น การซือ้ขนมขบเคีย้วของเด็ก เด็กอาจจะมีบทบาทในการ
หาขนมขบเคีย้วท่ีตวัเองตอ้งการ แต่แม่จะเป็นผูต้ดัสินใจว่าควรจะซือ้หรือไม่ เป็นตน้ 

3. บทบาทและสถานะ (Roles and Status) ผูบ้ริโภคจะตอ้งเก่ียวขอ้งกับบุคคล
กลุ่มต่างๆ ในสังคม ทั้งบุคคลในครอบครวัหรือบุคคลในที่ท างาน จนก่อให้เกิด “บทบาท” ขึน้ 
บุคคลแต่ละบุคคลจะมีบทบาทที่หลากหลาย เช่น นางสาวสุดสวย มี “บทบาท” เป็นลูกสาวของ
นายสมชาย และนางสาวสุดสวยก็มี “บทบาท” เป็นผูจ้ัดการฝ่ายการตลาดของที่ท างาน ดังนั้น 
“บทบาท” จึงหมายถึง กิจกรรมที่จะตอ้งท าตามความคาดหมายของบุคคลใกลช้ิด ”บทบาท” จะ
บอกถึงสถานะทางสงัคมของบุคคลนัน้ๆ จะเห็นว่านางสาวสดุสวยมี “บทบาท” เป็นผูจ้ดัการฝ่าย
การตลาดจะมีสถานะทางสังคมที่ดีกว่าการมี “บทบาท” เป็นลูกสาวของนายสมชาย เป็นต้น 
ผูบ้รโิภคมกัจะเลือกซือ้ผลิตภณัฑท์ี่แสดงใหเ้ห็นถึงสถานะทางสงัคมของตวัเอง เช่น ผูบ้รหิาร พอใจ
ที่จะใชบ้รกิารของสายการบินที่มีชัน้นกัธุรกิจ ถึงแมจ้ะตอ้งจ่ายเงินแพงขึน้ เป็นตน้ 

จากการศกึษาปัจจยัทางสงัคม สรุปไดว้่า ปัจจยัทางสงัคมเป็นปัจจัยที่มีความเก่ียวขอ้งกบั
ชีวิตประจ าวนัของผูบ้รโิภค เนื่องจากมีส่วนรว่มในการตดัสินใจในการซือ้ผลิตภณัฑ ์และเป็นปัจจยั
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑ ์ทัง้ดา้น ทศันคติ ค่านิยม ความเชื่อ และการ
ด าเนินชีวิต ปัจจยัทางสงัคม ประกอบดว้ย  
      1. ด้านกลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ศิลปิน นกักีฬา นกัธุรกิจ และบคุคลที่ชื่นชอบ  
      2. ด้านครอบครัว (Family) มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ของ
ผูบ้ริโภค เนื่องจากผูบ้ริโภคจะซึบซบัมาตั้งแต่เด็กๆ โดยครอบครวั ประกอบดว้ย สมาชิกตัง้แต่ 2 
คนขึน้ไป ไดแ้ก่ พ่อแม่ และลกู 
      3. ดา้นบทบาทและสถานะ (Roles and Status) ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีบทบาททาง
สงัคมที่แตกต่างกนั โดยแต่ละบทบาทจะมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัใหเ้หมาะสมกบั
บทบาทนัน้  
      ดงันัน้ตวัแปรที่จะศกึษา คือ 

1. ดา้นกลุม่อา้งอิง 
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2. ดา้นครอบครวั (Family) 
3. ดา้นบทบาทและสถานะ (Roles and Status) 

4. ทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภค 
 4.1 ความหมายของทัศนคติ 
        ทศันคติ มีนกัวิชาการไดใ้หค้วามหมายต่างๆ กนัไวด้งันี ้

ชูชัย สมิทธิไกร (2558) ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคติ (Attitude) เป็นผลสรุปของการ
ประเมินสิ่งหนึ่ง เช่น บุคคล วตัถุ ประเด็นที่ถกเถียง เป็นตน้ ซึ่งสามารถบอกว่าสิ่งนัน้ดีหรือไม่ดี น่า
พอใจหรือไม่น่าพอใจ ชอบหรือไม่ชอบ และเป็นประโยชนห์รือเป็นอนัตราย  

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2542) ได้ให้ความหมายไวว้่า ทัศนคติ หมายถึง 
ความรูส้ึก และความคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งผูบ้ริโภคเรียนรูจ้ากประสบการณ์ที่ผ่าน
มาในอดีต โดยใชเ้ป็นตวัเชื่อมระหว่างพฤติกรรม และความคิด นกัการตลาดจึงนิยมใชก้ารโฆษณา
เพื่อสรา้งทศันคติที่ดีต่อผลิตภณัฑ ์และตราสินคา้ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคติ (Attitude) เป็นความรูส้ึก และ
ความคิดของบุคคลที่มี ต่อบุคคลหรือสิ่ งของ ทัศนคติเป็นสิ่งที่ จะชักจูงให้บุคคลเกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซึ่งนกัการตลาดจ าเป็นตอ้งใชเ้ครื่องมือทางการตลาด เพื่อก าหนดทัศนคติ
ที่ดีหรือชักจูงใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติในทางบวกต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะมีผลชักจูงให้เกิด
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ ์คือ “ความพรอ้มที่จะปฏิบติั (Redness to Act)” ถา้มีท่าทีความรูส้ึก
หรือทัศนคติในเชิงบวก ย่อมปฏิบติัออกมาในทางบวก แต่ถา้มีท่าทีความรูส้ึกในเชิงลบ จะปฏิบติั
ออกมาในทางลบ ทศันคติจึงมีลกัษณะชิฟแมนและคานคั 

Bovee Courtland L (1995) ไดก้ล่าวไวว้่า ทัศนคติ หมายถึง ความชอบในดา้น
บวก (Positive Inclination) หรือความชอบในด้านลบ (Negative Inclination) ของบุคคลที่มีต่อ
ผลิตภณัฑ ์บคุคล สถานที่ แนวคิดหรือประเด็นต่างๆ ซึ่งทศันคติมีความส าคญัมากต่อนกัการตลาด 
เพราะทศันคติมีความสมัพนัธ์ต่อกระบวนการซือ้ผลิตภณัฑ ์และการกระท าการซือ้ผลิตภัณฑข์อง
ผูบ้รโิภค 
 4.2 องคป์ระกอบของทัศนคติ 
        องคป์ระกอบของทศันคติ มีนกัวิชาการไดใ้หค้วามหมายต่างๆ กนัไวด้งันี ้

ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2542) ไดแ้ยกองคป์ระกอบของทศันคติไว ้ดงันี ้
1. องค์ประกอบด้านความรู ้(The Cognitive Component) คือ ส่วนที่เป็น

ความเชื่อของบุคคลเก่ียวกบัสิ่งต่างๆ มีทัง้ชอบและไม่ชอบ หากบุคคลมีความรูห้รือรบัทราบในดา้น
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ดีก็จะมีทศันคติที่ดีต่อสิ่งนัน้ แต่ถา้บุคคลมีความรูห้รือรบัทราบในดา้นไม่ดีก็จะท าใหม้ีทศันคติที่ไม่
ดีต่อสิ่งนัน้ 

2. องคป์ระกอบความรูส้ึก (The Affective Component) คือ ส่วนที่เก่ียวขอ้ง
กบัอารมณท์ี่เก่ียวเนื่องกบัสิ่งต่างๆ ซึ่งมีผลแตกต่างกันไปตามบุคลิกของบุคคลนัน้ เป็นลกัษณะที่
เป็นค่านิยมของแต่ละบคุคล 

3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Behavioral Component) คือ การ
แสดงออกของบุคคลต่อบคุคลหนึ่งหรือสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากองคป์ระกอบดา้นความรู ้ความคิด 
และความรูส้กึ 

Assael H (1995)  ไดเ้สนอแนวคิดว่าทศันคติมี 3 องคป์ระกอบ ดงันี ้
1. องคป์ระกอบทางความคิดหรือการรบัรู ้ เป็นความเชื่อ ความรูห้รือความ

เขา้ใจเก่ียวกับสิ่งใดสื่งหนึ่ง เช่น ตราสินคา้ เป็นตน้ ซึ่งความเชื่อต่อสิ่งนัน้อาจจะแตกต่างกนัไดใ้น
แต่ละบคุคล 

2. องคป์ระกอบดา้นความรูส้ึก คือ ความรูส้ึกโดยรวมในเรื่องของความชอบ 
และอารมณท์ี่มีต่อสิ่งนัน้ เช่น อาจเกิดจากผลของการประเมินในคณุสมบติัหลายๆ คณุสมบติัของ
ผลิตภณัฑใ์นเรื่องของความรูส้กึนัน้จะขึน้อยู่กบับคุคล และสถานการณ ์เป็นตน้ 

3. องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม คือ แนวโนม้ในการกระท าหรือการแสดงออก
ความชอบที่จะซือ้ผลิตภณัฑ ์

Kanuk และ Schiffman (1994) ได้ให้ความหมายไวว้่า ทัศนคติเป็นความโน้ม
เอียงที่ เกิดจากการเรียนรู้ ท าให้มีพฤติกรรมลักษณะที่ชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งหนึ่ง ได้แบ่ง
องคป์ระกอบทศันคติไว ้3 สว่น ดงันี ้
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ภาพประกอบ 2 องคป์ระกอบทศันคติ 3 ประการ 

ที่มา: Kanuk และ Schiffman (1994) Consumer behavior 

ภาพประกอบ 2 แสดงถึงองคป์ระกอบทศันคติ 3 สว่น โดยมีรายละเอียด ดงันี ้
1. ความเขา้ใจ (Cognitive Component) คือ การรบัรู ้ความรู ้และความเชื่อ 

อาจแตกต่างกันในแต่ละบุคคล ซึ่งในส่วนของความเร็ว และการรบัรูจ้ะไดร้บัจากประสบการณ์ 
และขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกบัแหลง่ขอ้มลูหลายแหลง่ และความรูน้ีจ้ะมีผลกระทบต่อความเชื่อ 

2. ความรูส้ึก (Affective Component) จะสะทอ้นอารมณห์รือความรูส้ึกของ
ผูบ้รโิภคที่มีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น เรื่องความชอบ อารมณท์ี่มีต่อสิ่งนัน้ๆ เป็นตน้ 

3. พฤติกรรม (Conative Component) จะสะทอ้นถึงแนวโนม้จะมีพฤติกรรม
ของผูบ้รโิภค แนวโนม้การกระท าที่แสดงออกหรือความโนม้เอียงที่จะซือ้ผลิตภณัฑจ์าก “ทศันะ” ที่
เก่ียวกบัองคป์ระกอบของทศันคติ 
 4.3 ประเภทของทัศนคติ 
        ดารณี พานทอง (2542) ได้กล่าวไวว้่า การแสดงออกทางทัศนคติ แบ่งออกเป็น 3 
ประเภท ดงันี ้

1. ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) คือ ความรูส้ึกหรือการแสดงออกต่อ
สิ่งแวดลอ้มในทางที่ดี พอใจ ยอมรบั เห็นดว้ย เช่น นิสิตมีทัศนคติในทางบวกต่อวิชาการโฆษณา 
เพราะวิชาการโฆษณาเป็นการใหบ้คุคลไดม้ีอิสระทางความคิด เป็นตน้ 
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2. ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) คือ ความรูส้ึกหรือการแสดงออกต่อ
สิ่งแวดลอ้มในทางที่ไม่ดี ไม่พอใจ ไม่ยอมรบั ไม่เห็นดว้ย เช่น นิดมีทัศนคติในทางลบต่อคนเลีย้ง
สตัว ์เพราะเห็นว่าเป็นคนทารุณสตัว ์เป็นตน้ 

3. การไม่แสดงออกทางทัศนคติหรือมีทัศนคติเฉยๆ (Non - Negative Attitude) 
คือ มีทศันคติเป็นกลางอาจเพราะไม่มีความรู ้ความเขา้ใจ ไม่มีแนวโนม้ ไม่มีทศันคติเดิมอยู่หรือไม่
มีแนวโน้มทางความรูใ้นเรื่องนั้นๆ มาก่อน เช่น มีทัศนคติที่เป็นกลางต่อตูไ้มโครเวฟ เพราะไม่มี
ความรูเ้ก่ียวกบัประโยชนห์รือโทษของตูไ้มโครเวฟมาก่อน เป็นตน้  
 4.4 การเกิดของทัศนคติ 
        การเกิดของทศันคติ มีนกัวิชาการไดใ้หค้วามหมายต่างๆ กนัไวด้งันี ้

ธงชัย สนัติวงษ์ (2539) ไดก้ล่าวไวว้่า ทศันคติท าใหเ้กิดขึน้มา และเปลี่ยนแปลง
ไป เนื่องจากปัจจยัต่างๆ ดงันี ้

1. แรงจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivation) ทัศนคติจะเกิดขึน้ เมื่อ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งก าลงัปฏิบติัการตอบสนองความตอ้งการหรือแรงผลกัดันดา้นร่างกาย บุคคล
จะสรา้งทศันคติที่ดีต่อบคุคลอ่ืนหรือสิ่งของที่สามารถช่วยตอบสนองความตอ้งการของบคุคลนัน้ได้
    

2. ขอ้มูลข่าวสาร (Information) ทัศนคติจะมีพืน้ฐานมาจากชนิด และขนาด
ของขอ้มลูข่าวสารที่ไดร้บัมา รวมทัง้ลกัษณะของแหล่งที่มาของขอ้มลูข่าวสาร ดว้ยระบบการเลือก
ในการมองเห็น และเขา้ใจปัญหาต่างๆ ขอ้มูลข่าวสารบางส่วนที่เขา้มาสู่บุคคลนัน้จะท าใหบุ้คคล
นัน้เก็บขอ้มลูข่าวสารนัน้ไปคิด และสรา้งเป็นทศันคติขึน้มาได ้ 

3. การเข้าเก่ียวข้องกับกลุ่ม (Group Affiliation) ทัศนคติบางอย่างอาจมา
จากกลุ่มต่างๆ ที่เก่ียวขอ้งกบับคุคลนัน้ทัง้ทางตรง และทางออ้ม เช่น ครอบครวั กลุม่เพื่อนที่ท างาน 
กลุม่เพื่อนที่เลน่กีฬา กลุ่มสงัคมต่างๆ เป็นตน้ โดยกลุม่เหลา่นีไ้ม่เพียงแต่เป็นแหลง่รวมของค่านิยม
ต่างๆ แต่ยงัมีการถ่ายทอดขอ้มลูข่าวสารใหแ้ก่บคุคลในกลุม่ดว้ย ซึ่งท าใหส้ามารถสรา้งทัศนคติขึน้
ได ้โดยเฉพาะครอบครวั และกลุม่เพื่อนที่ท างาน  

4. ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ของบุคคลที่มีต่อสิ่งของหรือ
วัตถุ เป็นส่วนส าคัญที่จะท าให้บุคคลต่างๆ ประเมินสิ่งที่บุคคลนั้นได้รับประสบการณ์มาจน
กลายเป็นทศันคติได ้

5. ลักษณะท่าทาง (Personality) ลักษณะท่าทางต่างๆ เป็นส่วนสร้าง
ทศันคติทางออ้มใหก้บัตวับคุคล 
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ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526) ไดก้ล่าวไวว้่า การเกิดทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดจากการ
เรียนรู ้(Learning) จากแหล่งทัศนคติ (Source of Attitude) ต่างๆ ที่มีอยู่มากมาย บุคคลจะเกิด
ทศันคติจะแหลง่ส าคญั ดงันี ้

1. ป ระสบการณ์ เฉพ าะอย่ า ง  (Specific Experience) เมื่ อ บุ ค คลมี
ประสบการณ์เฉพาะอย่างต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางที่ดีหรือไม่ดี จะท าให้เกิดทัศนคติต่อสิ่งนั้นไป
ในทางที่ดีหรือไม่ดี จากประสบการณท์ี่เคยไดร้บัมา 

2. การติดต่อสื่อสารจากบุคคลอ่ืน (Communication from others) จะท าให้
เกิดทัศนคติจากการรบัรู ้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ จากบุคคลอ่ืนได้ เช่น เด็กที่ได้รบัการสั่งสอนจาก
ผูใ้หญ่จะเกิดทศันคติต่อการกระท าต่างๆ ตามที่เคยรบัรูม้า เป็นตน้ 

3. สิ่งที่เป็นแบบอย่าง (Models) การเลียนแบบบุคคลอ่ืนท าใหเ้กิดทัศนคติ
ขึน้ได ้เช่น เด็กที่เคารพเชื่อฟังคุณพ่อคุณแม่จะเลียนแบบการแสดงท่าทางชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่ง
หนึ่งตามไปดว้ย เป็นตน้ 

4. ความเก่ียวขอ้งกบัสถาบนั (Institutional Factors) ทศันคติหลายอย่างของ
บคุคลเกิดขึน้จากความเก่ียวขอ้งกบัสถาบนั เช่น ครอบครวั โรงเรียน หน่วยงาน เป็นตน้ 

จากการศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภค สรุปไดว้่า ทศันคติ หมายถึง ความรูส้ึกของผูบ้ริโภคที่
มีต่อผลิตภณัฑห์ลงัจากการไดซ้ือ้ผลิตภณัฑไ์ปแลว้ ผูบ้ริโภคมีความรูส้ึกที่ดีหรือไม่ดีต่อผลิตภณัฑ์
ที่ซือ้ไป ท าใหผู้บ้ริโภคมีทัศนคติดา้นบวกหรือดา้นลบกับรา้นผลิตภัณฑ ์ถา้ผูบ้ริโภคมีทัศนคติดา้น
บวกจะสง่ผลใหเ้กิดการซือ้ผลิตภณัฑซ์  า้ในผลิตภณัฑต์วัเดิม จนเกิดความจงรกัภกัดี 

5. ทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 5.1 พฤติกรรมผู้บริโภค 
        พฤติกรรมผูบ้รโิภค มีนกัวิชาการไดใ้หค้วามหมายต่างๆ กนัไวด้งันี ้

Schiffman Leon G (2015) ได้กล่ าวไว้ว่ า  พฤ ติกรรมผู้บ ริ โภค  หมายถึ ง 
พฤติกรรมการแสดงออกโดยการคน้หา การซือ้ การใช ้การประเมิน และการก าจดัทิง้ และแนวคิด
ต่างๆ ของผูบ้รโิภค 

วุฒิ สุขเจริญ (2555) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นศาสตรท์ี่มีความ
เก่ียวพนักบัศาสตรด์า้นการตลาดอย่างใกลช้ิด แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงมีการพฒันา
ควบคู่ไปกับแนวคิดด้านการตลาด การศึกษา พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นผลรวมของการศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคแต่ละคน การตลาดที่ดีจึงต้องอาศัยพื ้นฐานพฤติกรรมของผู้บริโภค และ
สอดคลอ้งกบัการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภคในปัจจบุนั 
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ชูชัย สมิทธิไกร (2554) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การ
กระท าของบุคคลที่เก่ียวข้องกับการเลือก (Select) การซือ้ (Purchase) การใช้ (Use) และการ
ก าจดัสว่นที่เหลือ (Dispose) ของสินคา้หรือบรกิารต่างๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตวัเอง 

ปณิศา มีจินดา (2553) ไดก้ล่าวไวว้่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภค เป็นกระบวนการที่
เก่ียวขอ้งกับบุคคลหรือกลุ่มบุคคลในดา้นการจัดหา การคัดสรร การซือ้ การใช ้และการจัดการ
ภายหลงัการซือ้ผลิตภณัฑห์รือบรกิาร เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในช่วงเวลาหนึ่งๆ 

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2550) ไดก้ล่าวไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท า
ของบุคคลที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหา และการใช้สินค้า ซึ่งรวมถึงกระบวนการก่อนการ
ตดัสินใจ และมีสว่นในการก าหนดใหม้ีการกระท า ประเด็นส าคญั คือ “กระบวนการตดัสินใจที่มีอยู่
ก่อน (Precede) หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในขณะใดขณะหนึ่งที่ผูบ้ริโภคซือ้
สินคา้นั้นจะมีกระบวนการทางจิตวิทยา และสังคมวิทยาที่มีส่วนสรา้งสม และขัดเกลาทัศนคติ
รวมทัง้ค่านิยม” 

ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลซึ่งมีความเก่ียวข้องกับกิจกรรมการ
ประเมิน การครอบครอง และการใช้สินค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการใช้ด้วยตัวเองหรือใช้ใน
ครวัเรือน เช่น แม่บา้นซือ้อาหารส าเร็จรูป เพื่อเป็นอาหารมือ้เย็นใหค้รอบครวั ซึ่งเป็นผูบ้ริโภคขั้น
สดุทา้ย เป็นตน้ 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การตัดสินใจ และการ
กระท าของผูบ้ริโภคเก่ียวกับการซือ้ และใชส้ินคา้เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการ  และความพึง
พอใจใหต้วัเอง ดังนัน้การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงเป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมต่างๆ เพื่อจะ
น าไปใชใ้นการพฒันาสินคา้ใหต้รงใจกลุม่เปา้หมาย 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค นักการตลาดจะเรียกว่า (6Ws) และ(1H) ซึ่ง
อธิบายได ้ดงันี ้

1. ใครคือกลุ่ม เป้าหมาย (Who) หมายถึง การศึกษาถึงลักษณะของ
กลุม่เป้าหมายในเรื่องต่างๆ เช่น เพศ อาย ุอาชีพ สถานที่ เป็นตน้ ขอ้มลูเหลา่นีจ้ะช่วยระบขุอ้มลูได้
ชัดเจน เพื่อที่จะสามารถวางแผนกลยุทธ์การตลาดด้านต่างๆ ได้อย่างเหมาะสม และสามารถ
ตอบสนองต่อความพงึพอใจของกลุม่เป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซือ้อะไร (What) หมายถึง สิ่งที่ผูบ้ริโภคตอ้งการซือ้ เช่น แพคเกจ
หีบห่อ คณุสมบติัของสินคา้ เป็นตน้ เพื่อที่จะน าไปปรบัปรุงหรือส่งเสรมิสินคา้ รูปลกัษณข์องสินคา้ 
คณุภาพสินคา้ เพื่อสรา้งแบรนดใ์หแ้ข็งแกรง่ และสรา้งความแตกต่างจากแบรนดอ่ื์นๆ 
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3. ผูบ้รโิภคซือ้ที่ไหน (Where) หมายถึง ช่องทางที่ผูบ้รโิภคใชใ้นการหาขอ้มลู
ก่อนการตดัสินใจซือ้ เช่น ซือ้ผ่านเว็บไซต ์ซือ้ที่หา้งสรรพสินคา้ เป็นตน้ หากทราบว่ากลุม่เป้าหมาย
ซือ้สินคา้จากที่ไหนจะท าใหส้ามารถก าหนดกลยุทธ์ดา้นการจัดจ าหน่าย และน าสินคา้ไปสู่แหล่ง
ตลาดไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

4. ท าไมผูบ้ริโภคตอ้งการซือ้ (Why) หมายถึง ผูบ้ริโภคควรหาเหตผุลว่าท าไม
ผู้บริโภคจึงตัดสินใจซื ้อ โดยผู้บริโภคซื ้ออาจเพื่อตอบสนองตามความต้องการหรือซื ้อเพื่อ
ตอบสนองปัจจยัอ่ืนๆ เช่น การซือ้กระเป๋าแบรนดเ์นมเพื่อเขา้สงัคม การซือ้ถุงมือเพราะอยู่ในช่วง
หนา้หนาว เป็นตน้  

5. ผูบ้ริโภคซือ้เมื่อใด (When) หมายถึง ผูบ้รโิภคตอ้งคิดว่าสินคา้ที่จะซือ้เป็น
สินคา้ที่ขายอยู่ในช่วงเวลาหนึ่งหรือเป็นสินคา้ที่ขายทกุช่วงเวลา ตอ้งแยกสินคา้เหลา่นีอ้อกจากกัน 
เช่น เปิดธุรกิจโรงแรมตอ้งดูว่าช่วงไหนคนไม่ค่อยไปโรงแรม ช่วงนั้นตอ้งมีจัดโปรโมชั่นลดราคา
หอ้งพักให้ถูกลง เพื่อการอยู่รอดของธุรกิจโรงแรม เป็นต้น ซึ่งสิ่งนีส้ามารถช่วยเพิ่มยอดขายให้
ธุรกิจยงัคงด ารงอยู่ในโลกของการตลาดออนไลน ์

6. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค (Whom) หมายถึง การซือ้
สินคา้บางครัง้ผูบ้รโิภคก็ไม่ไดซ้ือ้เพราะความตอ้งการของตัวเอง อาจจะซือ้เพราะมีบุคคลอ่ืนที่มีผล
ต่อการซือ้สินคา้ ประกอบดว้ย 

6.1 ผูร้เิริ่ม คือ บคุคลที่มีความตอ้งการซือ้แลว้บอกบคุคลอื่นใหท้ าการซือ้ 
6.2 ผู้ที่แนะน า คือ บุคคลที่มีส่วนในการเลือกตัดสินใจซือ้สินค้า เช่น 

พี่ชายมีการแนะน าใหซ้ือ้สินคา้ เป็นตน้ 
6.3 ผู้ตัดสินใจ คือ บุคคลที่มีอ  านาจตัดสินใจซื ้อหรือไม่ซื ้อ บางครั้ง

อาจจะเป็นเครือญาติ พ่อแม่ 
6.4 ผูซ้ือ้ คือ บคุคลที่มีเงินเพียงพอต่อการซือ้ 

7. ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร (How) 
การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภค (6Ws) & (1H) ประกอบดว้ย Who What Where 

Why When Whom และHow โดยการใช้ค าถามทั้ ง  7 ค าถาม  เพื่ อหาค าตอบ 7 อย่าง มี
รายละเอียด ดงันี ้
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ตาราง 1 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภค (6Ws) และ(1H) 

ค าถาม (6Ws) & (1H) ค าตอบ (7Os) กลยุทธก์ารตลาดทีเ่กี่ยวข้อง 
1. Who 
(ใครคือกลุม่เปา้หมาย) 
 

ลกัษณะกลุม่เปา้หมาย 
(Occupants) 
1. ประชากรศาสตร ์
2. ภมูิศาสตร ์
3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห ์
4. พฤติกรรมศาสตร ์

กลยทุธก์ารตลาด (4Ps) ประกอบดว้ย  
1. สินคา้ 
2. ราคา 
3. การจดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิ
การตลาดที่เหมาะสม  
4. สามารถตอบสนองความพงึพอใจ
ของกลุม่เปา้หมายได ้ 

2. What 
(ผูบ้รโิภคซือ้อะไร) 
 

สิ่งที่ผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้ คือ มี
คณุสมบติัหรือองคป์ระกอบของ
สินคา้ (Product Component) 
และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่
แข่งขนั (Competitive 
Differentiation) 

กลยทุธด์า้นสินคา้ 
(Product Strategies) ประกอบดว้ย  
1. สินคา้หลกั 
2. รูปลกัษณ ์ไดแ้ก่ บรรจภุณัฑ ์ตรา
สินคา้ รูปแบบ บรกิาร คณุภาพ และ
ลกัษณะนวตักรรม 
3. สินคา้ควบ 
4. สินคา้ที่คาดหวงั 
5. ศกัยภาพสินคา้ความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั (Competitive 
Differentiation) 

3. Where 
(ผูบ้รโิภคซือ้ที่ไหน) 
 

ช่องทางหรือแหลง่ (Outlets) ที่
ผูบ้รโิภคไปท าการซือ้ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอรม์าเก็ต 
รา้นขายของซ า เป็นตน้ 

กลยทุธช์่องทางการจดัจ าหน่าย
(Distribution Channel Strategies) 
บรษิัทน าสินคา้สูต่ลาดเปา้หมายโดย
พิจารณาว่าจะผ่านคนกลางอย่างไร 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws) และ(1H) ค าตอบ (7Os) กลยุทธก์ารตลาดทีเ่กี่ยวข้อง 
4. Why 
(ท าไมผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้) 
 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้
(Objectives) ผูบ้รโิภคซือ้สินคา้
เพื่อสนองความตอ้งการทางดา้น
รา่งกาย และดา้นจิตวิทยา ซึ่งตอ้ง
ศกึษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ คือ 
1. ปัจจยัทางจิตวิทยาหรือปัจจยั
ภายใน 
2. ปัจจยัทางสงัคม และ
วฒันธรรม 
3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธท์ี่ใชม้ากสดุ คือ 
1. กลยทุธด์า้นสินคา้ (Product 
Strategies)  
2. กลยทุธส์ง่เสรมิการตลาด 
(Promotion Strategies) ประกอบดว้ย 
กลยทุธก์ารโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ ์การขายโดยใช้
พนกังาน และการสง่เสรมิการขาย 
3. กลยทุธด์า้นราคา (Price 
Strategies) 
4. กลยทุธด์า้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Distribution Channel 
Strategies)  

5. When 
(ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใด ช่วงวนัใด 
ช่วงเวลาใดของโอกาสพิเศษ เป็น
ตน้ 

กลยทุธท์ี่ใชม้าก คือ กลยทุธส์ง่เสรมิ
การตลาด (Promotion Strategies) 
เช่น การสง่เสรมิการตลาดเมื่อใดจึงจะ
สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซือ้ เป็นตน้ 

6. Whom 
(ใครมีสว่นร่วมในการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค) 
 

บทบาทของกลุม่ต่างๆ
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจ ประกอบดว้ย 
1. ผูร้เิริ่ม 
2. ผูม้ีอิทธิพล 
3. ผูต้ดัสินใจซือ้ 
4. ผูซ้ือ้ 
5. ผูใ้ช ้

กลยทุธท์ี่ใชม้าก คือ การโฆษณาหรือ
กลยทุธส์ง่เสรมิการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใชก้ลุม่อิทธิพล 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws) และ(1H) ค าตอบ (7Os) กลยุทธก์ารตลาดทีเ่กี่ยวข้อง 
7. How 
(ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร) 
 

ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้
(Operations) ประกอบดว้ย 
1. การรบัรูปั้ญหา 
2. การคน้หาขอ้มลู 
3. การประเมินผลทางการเลือก 
4. ตดัสินใจซือ้ 
5. ความรูส้ึกหลงัการซือ้ 

กลยทุธท์ี่ใชก้นัมาก คือ กลยุทธ์
สง่เสรมิการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ย การโฆษณา 
การขายโดยใชพ้นกังาน การสง่เสรมิ
การขาย การใหข้่าว และการ
ประชาสมัพนัธก์ารตลาดทางตรง เช่น 
พนกังานจะก าหนดวตัถปุระสงคใ์น
การขายใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์
ในการตดัสินใจซือ้ เป็นตน้ 

 ที่มา: ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2550) พฤติกรรมผูบ้รโิภค = Consumer behavior 

        โมเดลพฤติกรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Model) 
การศึกษาตลาดผูบ้ริโภค นักการตลาดจะตอ้งท าความเขา้ใจถึงพฤติกรรมต่างๆ 

ของผูบ้ริโภค ซึ่งเป็นส่วนประกอบที่ส  าคญัที่สดุของตลาด โดยตอ้งเขา้ใจถึง “สาเหต”ุ และ”เหตผุล”
ว่า Why (ท าไม) ผูบ้ริโภคถึงตัดสินใจซือ้หรือไม่ซือ้สินคา้ตัวใดตัวหนึ่ง Phillip Kotler ไดอ้ธิบายถึง 
“การเกิดพฤติกรรมของผูบ้รโิภค” โดยอาศยั S - R Theory ในรูปแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้รโิภค (A 
Model of Consumer Behavior) ดงัแสดงไวใ้นภาพ 
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 ภาพประกอบ 3 แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้รโิภค (A Model of Consumer Behavior) 

ที่มา: ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2550) พฤติกรรมผูบ้รโิภค = Consumer behavior 

        โดยมีรายละเอียด คือ 
1. สิ่งกระตุ้นภายนอกของผู้ซื ้อ (Stimuli) คือ สิ่งที่กระตุ้นความต้องการของ

ผูบ้ริโภคอาจเกิดจากแรงกระตุน้ภายในร่างกายของผูบ้ริโภค เช่น ความกระหาย ความหิว เป็นตน้
หรืออาจเป็นสิ่งกระตุน้ที่อยู่ภายนอก เช่น สิ่งกระตุน้อ่ืนๆ สิ่งกระตุน้ทางการตลาด เป็นตน้ ส่วนมาก
นกัการตลาดจะใหค้วามส าคญักับสิ่งกระตุน้อยู่ภายนอกของผูซ้ือ้ โดยพยายามจดัสิ่งกระตุน้ที่อยู่
ภายนอก โดยเฉพาะสิ่งกระตุน้ทางการตลาด ใหส้ามารถจงูใจผูบ้รโิภคได ้

1.1 สิ่งกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นสิ่งกระตุน้ที่นกัการ
ตลาดสามารถควบคมุได ้ซึ่งเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ถา้นกัการตลาดเขา้ใจถึง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค และสามารถจดัสิ่งกระตุน้ทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคได ้จะน าไปสูพ่ฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 
         1.2 สิ่งกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimuli) เป็นสิ่งกระตุน้ที่อยู่ภายนอกองคก์ร 
นกัการตลาดไม่สามารถควบคมุได ้สิ่งกระตุน้เหลา่นีม้าจาก  
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- กฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้จะมีผลต่อ
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคในการซือ้สินคา้ชนิดนัน้ เป็นตน้ 

- เศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ ท าใหผู้บ้ริโภคมีรายไดล้ดลงจะมีผลถึง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคในการซือ้สินคา้ เป็นตน้ 

- วัฒนธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาลต่างๆ  จะเป็น
ตวักระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้บางอย่างในเทศกาลนัน้ๆ เป็นตน้ 

- เทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีการสื่อสารที่ทันสมัย และรวดเร็ว ท าให้
ผูบ้รโิภคตอ้งการใชโ้ทรศพัทก์นัมากขึน้ เป็นตน้   

2. ความรูส้ึกนึกคิดของผูซ้ือ้ (Buyer’s Black Box) คือ ความรูส้ึกนึกคิดของผูซ้ือ้ 
ซึ่งไดร้บัอิทธิพลมาจากลกัษณะของผูซ้ือ้ มาจากปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัสว่น
บคุคล ปัจจยัทางจิตวิทยา และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ้ ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่  

1. การรบัรูปั้ญหา  
2. การคน้หาขอ้มลู  
3. การประเมินทางเลือก  
4. การตดัสินใจซือ้ 
5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

3. การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s Responses) คือ การตอบสนองของผู้ซือ้
หรือการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในเรื่องต่างๆ ดงันี ้ การเลือกสินคา้ 
(Product Choice) เช่น การเลือกนมสดเป็นอาหารเชา้ การเลือกขา้วตม้กุง้เป็นอาหารเชา้ เป็นตน้ 
การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) เช่น การเลือกนมสดเป็นอาหารเชา้ จะเลือกนมสดตราสินคา้
อะไร เป็นตน้ การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Time) และ
การเลือกปรมิาณในการซือ้ (Purchase Amount) 
 5.2 กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
        กระบวนการตดัสินใจซือ้ มีนกัวิชาการไดใ้หค้วามหมายต่างๆ กนัไวด้งันี ้

สุณิสา ตรงจิตร ์(2559) ได้กล่าวไว้ว่า แนวคิดการตัดสินใจของผู้บริโภคมี 5 
ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การรบัรูถ้ึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem / Need Recognition) ใน
ขัน้ตอนแรกผูบ้รโิภคจะมองเห็นปัญหาหรือความตอ้งการในการซือ้สินคา้ ซึ่งเกิดจากความจ าเป็น
ของผูบ้รโิภค มีสาเหต ุดงันี ้
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1.1 สิ่งกระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) คือ สิ่งกระตุน้จากความตอ้งการ
หรือการขาดแคลนของรา่งกาย เช่น การกระหายน า้ การหิวขา้ว เป็นตน้ 

1.2 สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) คือ อาจเกิดจากสิ่งกระตุ้น
ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด คือ การรบัรูจ้ากภายนอกท าใหเ้กิดความตอ้งการภายใน เช่น 
เห็นโฆษณาสินคา้จึงเกิดความรูส้กึอยากซือ้ เห็นแพนเคก้ที่น่ากินจึงรูส้กึหิว เป็นตน้ 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคทราบปัญหาหรือ
ความต้องการในสินค้าได้แล้ว จะท าการค้นหาข้อมูลเพื่อใช้ประกอบในการตัดสินใจ โดย
แหลง่ขอ้มลูของผูบ้รโิภค แบ่งไดด้งันี ้

2.1 แหล่งบุคคลหรือบุคคลอา้งอิง (Personal Sources) การคน้หาขอ้มลู
สินคา้จากบคุคลคนใกลช้ิด เช่น ครอบครวั เป็นตน้ 

2.2 แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) การค้นหาข้อมูลสินค้า
จากโฆษณาตวัแทนจ าหน่าย และโฆษณาขา้งบรรจภุณัฑห์รือฉลากการคา้  

2.3 แหล่งสาธารณะ (Public Sources) การค้นหาข้อมูลสินค้าจาก
สื่อมวลชนหรือองคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค และหน่วยงานที่ควบคมุดแูล 

2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) การคน้หาขอ้มลูสินคา้
จากผูบ้ริโภคที่เคยทดลองใชห้รือมีประสบการณใ์นสินคา้นัน้มาก่อน เช่น การคน้หาขอ้มลูจากการ
รีวิวสินคา้ เป็นตน้ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้ข้อมูลจาก
ขั้นตอนการค้นหาขอ้มูลแล้ว ในขั้นตอนต่อไปผูบ้ริโภคจะท าการประเมินทางเลือก โดยในการ
ประเมินทางเลือกนัน้ผูบ้ริโภคตอ้งก าหนดเกณฑห์รือคุณสมบติัที่จะใชป้ระกอบการประเมิน เช่น 
ยี่หอ้ ราคาขาย รูปแบบ บรกิารหลงัการขาย เป็นตน้ 

4. การตดัสินใจซือ้สินคา้ (Purchase Decision) หลงัจากที่ไดท้ าการประเมิน
ทางเลือกแลว้ จะเขา้สู่ในขั้นตอนของการตัดสินใจซือ้สินคา้ โดยการตัดสินใจจะผ่านปัจจัยดา้น
ต่างๆ ดงันี ้

 4.1 ตรายี่หอ้ที่ซือ้ (Brand Decision) 
 4.2 รา้นคา้ที่ซือ้ (Vendor Decision) 
 4.3 ปรมิาณที่ซือ้ (Quantity Decision) 
 4.4 เวลาที่ซือ้ (Timing Decision) 
 4.5 วิธีการในการช าระเงิน (Payment - method Decision) 
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5. พฤติกรรมภายหลังการซื ้อ  (Post - purchase Behavior) หลังจากที่
ผูบ้ริโภคได้ท าการตัดสินใจซือ้สินค้าไปแล้ว นักการตลาดจะตอ้งท าการตรวจสอบความพอใจ
ภายหลังการซือ้สินค้า ซึ่งผู้บริโภคจะรูส้ึกมีความพอใจเมื่อได้รบัประสบการณ์จากการใช้หรือ
ทดลองสินคา้แลว้ไดร้บัคณุค่าจากสินคา้สงูกว่าความคาดหวงัของผูบ้รโิภค น าไปสู่การซือ้ซ  า้ๆ ถา้ดี
อาจบอกต่อ แต่ถ้าผูบ้ริโภคไดร้บัคุณค่าจากสินคา้ต ่ากว่าความคาดหวังจะส่งผลต่อความพอใจ 
อาจน าไปสูก่ารเปลี่ยนไปใชส้ินคา้อ่ืนหรือตราสินคา้อ่ืน และอาจน าสินคา้ไปบอกต่อในเชิงลบ  

ชูชัย สมิทธิไกร (2553) ไดก้ล่าวไวว้่า กระบวนการก่อนการซือ้ และการใชจ้ริง มี
อยู่ 4 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการจะเกิดขึน้ เมื่อผูบ้ริโภคมองเห็น
ความแตกต่างอย่างชัดเจนระหว่างสภาวะในอุดมคติกับสภาวะในความเป็นจริง โดยสภาวะใน
อดุมคติ คือ สภาวะที่ผูบ้รโิภคมีความปรารถนาอยากจะใหเ้กิดขึน้ และสภาวะในความเป็นจริง คือ 
สภาวะที่เกิดขึน้อยู่ในปัจจบุนั  

2. การคน้หาขอ้มูล โดยการคน้หาขอ้มูลมีความจ าเป็นเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการหรือเพื่อการแก้ปัญหา เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลต่างๆ ที่มากเพียงพอ และเหมาะสมส าหรบัการ 
ตดัสินใจซือ้การคน้หาขอ้มลูของผูบ้ริโภคสามารถแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ  

2.1 การค้นหาข้อมูลภายใน หมายถึง การที่ผู ้บริโภคค้นหาข้อมูลจาก
ความทรงจ าของตนเองเก่ียวกับสินคา้หรือบริการ โดยผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีความรูเ้ดิมที่ไดจ้าก
ประสบการณ ์และการเรียนรูเ้ก่ียวกบัสินคา้หรือบรกิาร 

2.2 การคน้หาขอ้มูลภายนอก หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคคน้หาขอ้มูลจาก
แหลง่ภายนอก ซึ่งแบ่งไดเ้ป็น 2 แบบ คือ 1. การคน้หาจากตลาด ไม่ว่าจะเป็นจากผูผ้ลิตหรือผูข้าย
สื่อโฆษณา สื่อมวลชนต่างๆ หรือเว็บไซตข์ององคก์รธุรกิจ 2. การคน้หาจากเครือข่ายทางสังคม
ของผูบ้ริโภค เช่น ครอบครวั เพื่อน เพื่อนร่วมงาน เพื่อนทางอินเทอรเ์น็ต  เป็นตน้ ซึ่งผูบ้ริโภคใน
ปัจจบุนันิยมคน้หาขอ้มลูจากสื่อทางสงัคมมากขึน้  

3. การประเมินทางเลือก หลงัจากผูบ้รโิภคไดค้น้หาขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้หรือ
บรกิารแลว้จะเป็นขัน้ตอนการประเมินทางเลือก โดยทั่วไปสามารถกระท าไดใ้น 2 รูปแบบ คือ 

3.1 การประเมินที่เก็บไวใ้นความทรงจ า เป็นผลจากการมีประสบการณ์
โดยตรงหรือจากการบอกเลา่ของผูอ่ื้น  

3.2 การสรา้งวิธีการประเมินแบบใหม่  ในบางกรณีผู้บริโภคอาจจะไม่
สามารถอาศยัการประเมินที่เก็บไวใ้นความทรงจ า เนื่องจากไม่เคยมีประสบการณ์หรือไม่มีขอ้มูล



  37 

ใดๆ เก่ียวกบัสินคา้ประเภทนัน้ๆ หรือในบางกรณีผูบ้รโิภคอาจจะไม่ตอ้งการใชก้ารประเมินที่เก็บไว้
ในความทรงจ าก็ได้ เนื่องจากอาจจะเป็นขอ้มูลที่เก่า และลา้สมัยไปแลว้ส าหรบัการซือ้ครัง้ใหม่ 
ดงันัน้ผูบ้รโิภคจึงจ าเป็นตอ้งมีการสรา้งวิธีประเมินแบบใหม่  

4. การตดัสินใจเลือก ผูบ้ริโภคจะประเมินทางเลือกโดยอาศัยเครื่องมือต่างๆ 
ในการประเมินทางเลือก ซึ่งผูบ้รโิภคแต่ละคนจะมีรูปแบบการตดัสินใจที่แตกต่างกนัไป ทัง้นีข้ึน้อยู่
กบัลกัษณะทางจิตวิทยาของแต่ละบคุคล สามารถแบ่งไดเ้ป็น 8 แบบ ดงันี ้

4.1 แบบเน้นคุณภาพ คือ การตัดสินใจของผูบ้ริโภคที่ค  านึงถึงคุณภาพ
ของสินคา้เป็นหลกั ตอ้งการซือ้สินคา้ที่มีคุณภาพสูง ซึ่งผูบ้ริโภคกลุ่มนีย้งันิยมความสมบูรณ์แบบ 
โดยจะตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้อย่างละเอียดถ่ีถว้นมากกว่าผูบ้ริโภคกลุ่มอ่ืน และมีการเปรียบเทียบ
สินคา้ต่างๆ ก่อนการตดัสินใจซือ้  

4.2 แบบเน้นตราสินค้าที่มีชื่อเสียง คือ การตัดสินใจของผู้บริโภคที่ให้
ความส าคญักบัตราสินคา้ ผูบ้รโิภคจะมีการตดัสินใจจากความมีชื่อเสียงของตราสินคา้ และมกัจะ
นิยมเลือกซือ้สินคา้ที่มีราคาแพงๆ เนื่องจากมีความเชื่อว่าราคาของสินคา้เป็นสิ่งที่บอกถึงคณุภาพ
ของสินคา้นัน้ๆ คือ ย่ิงสินคา้มีราคาสงูแสดงว่าสินคา้นัน้ยิ่งมีคณุภาพดี นอกจากนัน้ผูบ้รโิภคกลุ่มนี ้
ยงันิยมเลือกซือ้สินคา้ยี่หอ้ที่ติดอนัดบัขายดี และมีการโฆษณาอีกดว้ย  

4.3 แบบตามแฟชั่น คือ การตัดสินใจของผูบ้ริโภคที่ใหค้วามส าคัญกับ
แฟชั่ นหรือกระแสความนิยม โดยผู้บริโภคจะชอบแสวงหาสิ่งใหม่ๆ  และคอยติดตามการ
เปลี่ยนแปลงของแฟชั่นอยู่เสมอ เพื่อท าใหต้นเองมีความทนัสมยัตลอดเวลา 

4.4 แบบเน้นความสุขและความเพลิดเพลิน คือ การตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภคที่มุ่งเนน้การซือ้สินคา้เพื่อความเพลิดเพลิน เนื่องจากรูส้ึกมีความสุขเมื่อไดซ้ือ้สินคา้ และ
มองว่าการซือ้สินคา้เป็นกิจกรรมที่ท าใหต้วัเองมีความสขุ และสนุกสนาน โดยผูบ้ริโภคในกลุ่มนีจ้ะ
มีความสขุกบัการไดเ้ดินดสูินคา้ และเลือกซือ้สินคา้ต่างๆ ดว้ยตนเองเป็นอย่างมาก  

4.5 แบบตามใจตนเอง คือ การตัดใจของผู้บริโภคที่มักกระท าอย่าง 
รวดเร็ว โดยปราศจากการคิดวิเคราะหอ์ย่างละเอียดถ่ีถ้วน เนื่องจากไม่ไดว้างแผนการซือ้สินคา้
ของตัวเองมาก่อน ซึ่งในการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้แต่ละครัง้ผูบ้ริโภคกลุ่มนีจ้ะไม่สนใจว่าตนเอง
จะจ่ายไปมากนอ้ยเท่าไร  

4.6 แบบเน้นราคา คือ การตัดสินใจของผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญกับ
ราคาของสินคา้เป็นอย่างมาก ผูบ้ริโภคจะเลือกซือ้สินคา้ที่มีราคาถูกหรือเป็นสินคา้ที่มีการลดราคา 
โดยผูบ้รโิภคในกลุม่นีม้ีเปา้หมายที่จะซือ้สินคา้ คือ ความคุม้ค่ากบัเงินที่จ่ายไปใหไ้ดม้ากที่สดุ  
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4.7 แบบสบัสน คือ การตดัสินใจของผูบ้รโิภคที่มกัจะสบัสนกบัตราสินคา้
ที่มีใหเ้ลือกมากมาย ผูบ้ริโภคในกลุ่มนีม้ักไม่ค่อยมีความมั่นใจในตัวเอง และมีการตัดสินใจเลือก
ซือ้สินคา้ยาก ซึ่งมีสาเหตุมาจากการที่ผูบ้ริโภคไดร้บัขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้หรือรา้นคา้ต่างๆ  มาก
เกินไป 

4.8 แบบซือ้ตามความเคยชินหรือภกัดีต่อตราสินคา้ คือ การตดัสินใจของ
ผูบ้รโิภคที่มกัจะซือ้สินคา้ยี่หอ้เดิมทกุครัง้หรือเจาะจงซือ้เฉพาะตราสินคา้ที่ตนเองชื่นชอบเท่านัน้ 

จากการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค สรุปได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคมี
กระบวนการตดัสินใจซือ้ที่แตกต่างกนั ตาม 5 ขัน้ตอน คือ  

1. การรับรู ้ถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem / Need Recognition) 
เป็นขัน้ตอนแรกที่ผูบ้รโิภคจะทราบถึงปัญหาหรือความตอ้งการในการจะซือ้ผลิตภณัฑ ์

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นขั้นตอนที่  2 เมื่อผู้บริโภค
ทราบถึงปัญหา หรือความตอ้งการในการจะซือ้ผลิตภณัฑแ์ลว้ ผูบ้ริโภคจะท าการคน้หาขอ้มลู เพื่อ
ใชป้ระกอบในการตดัสินใจ  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นขัน้ตอนที่ 3 เมื่อ
ไดข้อ้มลูจากการคน้หาขอ้มลูแลว้ ผูบ้ริโภคจะท าการประเมินทางเลือก โดยตอ้งก าหนดคณุสมบติั
หรือเกณฑท์ี่จะใชป้ระกอบการประเมินทางเลือก  

4. การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์  (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนที่  4 
หลงัจากการประเมินทางเลือกแลว้ ผูบ้รโิภคตอ้งตดัสินใจในการซือ้ผลิตภณัฑ ์

5. พฤติกรรมภายหลังการซื ้อ (Post - purchase Behavior) เป็นขั้นตอน
สุดทา้ย หลงัจากตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์แลว้ จะตอ้งท าการตรวจสอบพฤติกรรมภายหลังการซือ้
ผลิตภณัฑ ์

เมื่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ ทั้งหมด 5 ขั้นตอน ท าให้บริโภคมีความรูส้ึกดีต่อ
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI จะท าใหผู้บ้รโิภคมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ซ า้ แลว้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI จะเป็นตวัเลือกแรกที่ผูบ้รโิภคนึกถึง จะส่งผลใหผู้บ้รโิภคมีความจงรกัภกัดีต่อผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI 

ดงันัน้ตวัแปรที่จะศกึษา คือ 
 1. ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 
 2. ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 
 3. ดา้นบคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 
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 4. ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 
 5. ดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น MUJI โดย

เฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

6. ทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกับความจงรักภักดีของผู้บริโภค 
 6.1 ความหมายของความจงรักภักดี 
        ความหมายของความจงรกัภกัดี มีนกัวิชาการไดใ้หค้วามหมายต่างๆ กนัไวด้งันี ้

ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2550) ไดก้ลา่วไวว้่า ความจงรกัภกัดี หมายถึง ความตัง้ใจที่จะ
ซือ้ และใหก้ารสนับสนุนตราสินคา้ที่พอใจนัน้ซ  า้ โดยจะมีการใชบ้ริการอย่างสม ่าเสมอในอนาคต 
แต่อย่างไรก็ตามมีปัจจยัสถานการณท์ี่มีอิทธิพล และความพยายามทางการตลาดที่มีศกัยภาพซึ่ง
เป็นสาเหตใุหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการสนบัสนุนตราสินคา้ได ้

ด ารงศักดิ์ ชัยสนิท (2543) ไดก้ล่าวไวว้่า พฤติกรรมการซือ้ตราสินคา้หนึ่งอย่าง
ซ า้ๆ เป็นประจ าอย่างสม ่าเสมอ ความจงรกัภักดีในตราสินคา้เป็นสิ่งส าคัญ และมีความหมาย
อย่างยิ่ง ผูผ้ลิตสินคา้ตอ้งการสรา้งความจงรกัภักดีใหแ้ก่สินคา้ของตัวเองแทบทัง้นัน้ ซึ่งเป็นเรื่อง
ยาก เพราะตอ้งใชเ้งินทุน และเวลา ถา้ผูผ้ลิตสินคา้สามารถท าไดจ้ะเป็นเหมือนสิ่งที่ยั่งยืนในความ
มั่นคงในการขายสินคา้ต่อไปในอนาคต และยังท าใหเ้กิดการโฆษณาแบบปากต่อปาก (Word of 
Mouth Advertisement) 
 6.2 ความส าคัญของความจงรักภักดี 
        ความส าคญัของความจงรกัภกัดี มีนกัวิชาการไดใ้หค้วามหมายต่างๆ กนัไวด้งันี ้

Geok Theng Lau และ Sook Han Lee (1999) ได้กล่าวไว้ว่า นักการตลาดมี
ความสนใจแนวคิดดา้นความจงรกัภักดี เพราะความจงรกัภักดีเป็นตัววัดในการดึงดูดของลูกคา้
ที่มาใชบ้ริการ และเป็นสิ่งที่สรา้งประโยชนใ์หบ้ริษัท การซือ้หรือใชบ้ริการซ า้ๆ และบอกต่อไปยัง
บุคคลอ่ืน การบริหารตราสินคา้เป็นสิ่งที่ส  าคัญต่อความจงรกัภักดี ถา้หากแนวคิดไม่ชดัเจนจะท า
ใหเ้กิดปัญหาในการศกึษาคน้ควา้ และน าไปปฏิบติังานได ้จากโมเดลความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภค 
และการเชื่อมโยงของความจงรกัภกัดีในตราสินคา้ มีดงันี ้
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 Consumer’s Trust a Brand and The Link to Brand Loyalty  
 
 

  

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4 โมเดลความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภค และการเชื่อมโยงของความจงรกัภกัดีในตรา
สินคา้ 

ที่มา: Geok Theng Lau และ Sook Han Lee (1999) Consumer’s Trust in a Brand 
and the Link to Brand Loyalty 

Jacob Jacoby และ Robert W. Chestnut (1978) ได้กล่าวไว้ว่า ตราสินค้าที่
ประสบความส าเร็จในระยะยาวไม่ไดว้ัดกันที่จ  านวนของลูกคา้ที่เขา้มาซือ้เพียงแค่ครัง้เดียว แต่
หมายถึงจ านวนของลูกคา้ที่เป็นผูซ้ือ้เป็นประจ าอย่างสม ่าเสมอ ดังนัน้ความจงรกัภักดีจึงอธิบาย
เปา้หมายสดุทา้ยขององคก์รไดอ้ย่างเพียงพอ และมีความจ าเป็นที่ผูป้ระกอบการตอ้งรกัษาไว ้
 6.3 ระดับของความจงรักภักดี 
        ระดบัของความจงรกัภกัดี มีนกัวิชาการไดใ้หค้วามหมายต่างๆ กนัไวด้งันี ้

ศิ ริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550) ได้กล่าวไว้ว่า  การวัดระดับความจงรักภัก ดี 
ประกอบดว้ย 1. การวดัความจงรกัภกัดีทางดา้นพฤติกรรม เป็นการวดัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
ซ  า้ 2. การวดัความจงรกัภักดีทางดา้นทัศนคติ เป็นการวัดความรูส้ึกที่ดีต่อผลิตภัณฑเ์พื่อค านวณ
ดชันีที่จะวดัความจงรกัภกัดีอย่างมีส่วนร่วม โดยถือเกณฑค์ะแนนของผูต้อบที่เก่ียวขอ้งกับความ
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สม ่าเสมอดา้นพฤติกรรมศาสตร ์และความผูกพันดา้นจิตวิทยา (Psychological Attachment) มี
การก าหนดองคป์ระกอบของความจงรกัภกัดี แบ่งออกเป็น 4 กลุม่ คือ 

 

  

 

 

 

 

ภาพประกอบ 5 องคป์ระกอบของความจงรกัภกัดี 

ที่มา: ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2550) พฤติกรรมผูบ้รโิภค = Consumer behavior 

1. ผู้ที่มีความจงรักภักดีต ่ า (Low Loyalty) กลุ่มนี ้จะมีความสม ่าเสมอ
ทางดา้นพฤติกรรมการซือ้ซ  า้ในระดบัต ่า และมีความผกูพนัธด์า้นจิตวิทยาในระดบัต ่า 

2. ผู้ที่มีความจงรักภักดีแบบซ้อนเรน้ (Latent Loyalty) กลุ่มนี ้จะมีความ
สม ่าเสมอทางดา้นพฤติกรรมการซือ้ซ  า้ในระดบัต ่า และมีความผกูพนัธด์า้นจิตวิทยาในระดบัสงู 

3. ผู้ที่มีความจงรักภักดีแบบจอมปลอม (Spurious Loyalty) กลุ่มนี ้จะมี
ความสม ่าเสมอทางดา้นพฤติกรรมการซือ้ซ  า้ในระดบัสงู และมีความผกูพนัธด์า้นจิตวิทยาในระดบั
ต ่า 

4. ผูท้ี่มีความจงรกัภกัดี (High Loyalty) กลุ่มนีจ้ะมีความสม ่าเสมอทางดา้น
พฤติกรรมการซือ้ซ  า้ในระดบัสงู และมีความผกูพนัธด์า้นจิตวิทยาในระดบัสงู 

วรารตัน ์สนัติวงษ ์(2549) ไดก้ลา่วไวว้่า ระดบัของความจงรกัภกัดี มี 6 ระดบั คือ 
1. กลุ่มบุคคลที่มีความเป็นไปไดว้่าจะเป็นลูกคา้ (Suspect) เป็นกลุ่มบุคคล

ทั่วไปที่องคก์รคาดการณว์่าน่าจะเป็นบุคคลที่ซือ้ และใชส้ินคา้  
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2. ผู้ที่คาดว่าจะซือ้และใช้สินค้า (Prospect) เป็นกลุ่มที่ถูกคัดเลือก และ
พิจารณาจากกลุ่มบุคคลที่มีความเป็นไปไดว้่าจะเป็นลกูคา้ คือ เป็นผูท้ี่มีศกัยภาพที่น่าจะซือ้ และ
ใชส้ินคา้ของธุรกิจ 

3. กลุ่มลกูคา้ที่ตดัสินใจซือ้และใชบ้ริการในครัง้แรก (First Time Customer) 
เป็นกลุม่ที่ไดพ้ิจารณาเลือกซือ้ และใชส้ินคา้ขององคก์รแลว้ 

4. กลุ่มลูกคา้ที่ซือ้หรือใชส้ินคา้ซ า้ (Repeat Customer) เป็นกลุ่มที่พึงพอใจ 
และประทบัใจในตวัสินคา้ของธุรกิจ 

5. กลุม่ลกูคา้ประจ า (Client) เป็นกลุม่ที่จะมีการซือ้ และใชส้ินคา้อย่างปกติ 
6. กลุ่มลูกค้าผู้ภักดี (Advocate) เป็นกลุ่มที่สนับสนุนธุรกิจอย่างต่อเนื่อง

ตลอดมา และพรอ้มที่จะแกต่้างใหห้ากมีใครเขา้ใจผิด และมีทศันคติที่ผิดๆ ต่อธุรกิจ 
David Aaker (1991) ไดก้ลา่วไวว้่า ระดบัของความจงรกัภกัดี ม ี5 ระดบั ดงันี ้

ระดับที่ 1 กลุ่มผูซ้ือ้ที่ไม่มีความจงรกัภักดีในตราสินคา้ (Nonloyal Buyer) ผู้
ซือ้ในกลุ่มนีจ้ะมองว่าตราสินคา้แต่ละตราสินคา้ไม่มีความแตกต่างกนัมากนกั ดงันัน้ตราสินคา้จึงมี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้เพียงเล็กนอ้ยเท่านัน้ เพราะโดยส่วนใหญ่ผูซ้ือ้จะเลือกซือ้สินคา้จากการลด
ราคาหรือซือ้จากอรรถประโยชนข์องสินคา้เป็นหลกั  

ระดับที่ 2 กลุ่มผูซ้ือ้ที่ซือ้ตามความเคยชิน (Habitual Buyer) ผูซ้ือ้ในกลุ่มนี ้
จะเลือกซือ้สินคา้จากความพึงพอใจในตราสินคา้เป็นหลกั และพรอ้มจะเปลี่ยนตราสินคา้ถา้ไม่พึง
พอใจในตราสินคา้เดิมที่ใชอ้ยู่  

ระดับที่  3 กลุ่มผู้ซื ้อที่มีความพึงพอใจในตราสินค้า  แต่ยังคงค านึงถึง
ค่าใชจ้่ายในการเปลี่ยนตราสินคา้ ผูซ้ือ้ในกลุ่มนีเ้ป็นผูซ้ือ้ที่มีความพึงพอใจในตราสินคา้เพราะมี
การค านึงถึงเรื่องตน้ทุนค่าเสียเวลา เงิน และความเสี่ยงต่างๆ ที่เกิดจากการเปลี่ยนตราสินคา้ การ
เขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มนีบ้ริษัทเจา้ของสินคา้จ าเป็นตอ้งเสนอสิ่งจูงใจที่มีประโยชนม์ากกว่าหรือเลือก
ตราสินคา้ใหม่  

ระดับที่ 4 กลุ่มผูซ้ือ้ที่ชอบตราสินคา้ (Buyer who likes the Brand) ผูซ้ือ้ใน
กลุ่มนีจ้ะเป็นกลุ่มที่มีความชื่นชอบในตราสินคา้อย่างแทจ้ริง ซึ่งเป็นความชื่นชอบที่เกิดจากการ
เชื่อมโยงของตราสินคา้ เช่น ชื่อ สญัลกัษณ ์ประสบการณก์ารแข่งหรือการรบัรูว่้าสินคา้มีคณุภาพดี
หรือจากความสมัพนัธท์ี่ผูบ้รโิภคมีต่อตราสินคา้มาเป็นเวลานาน เป็นตน้ 

ระดับที่  5 กลุ่มผู้ซื ้อที่มีความผูกพันกับตราสินค้า (Committed Buyer) 
ผู้บริโภคในกลุ่มนี ้มีความภาคภูมิใจที่ ได้ซื ้อ และได้แข่งตราสินค้านี ้ โดยตราสินค้านี ้จะมี
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ความส าคัญต่อผูบ้ริโภคทัง้ในดา้นคุณประโยชนข์องการแข่งงาน และยังสะทอ้นถึงถึงความเป็น
ตวัตนของผูบ้รโิภค ซึ่งผูบ้รโิภคก็มั่นใจที่จะแนะน าตราสินคา้นีต่้อใหก้บัผูอ่ื้น 
 6.4 ประเภทของความจงรักภักดี 
        ประเภทของความจงรกัภกัดี มีนกัวิชาการไดใ้หค้วามหมายต่างๆ กนัไวด้งันี ้

วฒันา มานะวิบลูย ์(2548) ไดใ้หแ้นวคิดเก่ียวกบัความจงรกัภกัดีจากมมุมองของ
การตลาด โดยแบ่งความจงรกัภกัดีออกเป็น 2 ประเภท คือ  

1. ความจงรักภักดีทางพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) ความจงรักภักดี
ลกัษณะนีส้งัเกตไดง้่าย โดยพิจารณาจากรูปแบบของพฤติกรรมที่สงัเกตได ้เช่น อตัราการกลบัมา
ใชบ้ริการของธนาคาร ความถ่ีในการซือ้สินคา้จากรา้นคา้ปลีกหรือจ านวนเงินจากการซือ้สินคา้
เพื่อใหเ้ห็นจรงิ เป็นตน้ บรษิัทที่ปรกึษาแห่งหนึ่งชื่อ “KPMG” ไดส้รา้งตวัช่วยท่ีเรียกว่า “บนัไดความ
ภักดี” ขึน้เพื่อแสดงใหเ้ห็นชัดๆว่าความจงรกัภักดีที่สงัเกตไดน้ีอ้าจจะเกิดจากมูลเหตุจูงใจหลาย
อย่าง “บนัไดความภกัดี” ของ “KPMG” แบ่งผูบ้รโิภคออกเป็นกลุม่ได ้ดงันี ้

1. ผีดิบดูดเลือด เป็นผู้บริโภคที่อยู่บน “บันไดความภักดี” ขั้นต ่าสุด 
ผูบ้รโิภคกลุม่นีจ้ะมองหาแต่ขอ้เสนอพิเศษ อาจดเูหมือนผูบ้รโิภคกลุม่นีม้ีความจงรกัภกัดีแต่ไม่ไดม้ี
ความรกัใครผ่กูพนัธใ์ดๆ กบัตราสินคา้เลย 

2. พวกเฉยชาไรอ้ารมณ ์เป็นผูบ้ริโภคที่ดเูหมือนจะเป็นผูบ้รโิภคที่มีความ
จงรกัภกัดีในทางพฤติกรรม  

3. เชลย เป็นผูบ้รโิภคที่ถกูจบัใหเ้ขา้มาติดอยู่กบัการซือ้ตราสินคา้ ซึ่งบาง
ทีผูบ้ริโภคกลุ่มนีอ้าจจะก าลงัสะสมแตม้หรือบางทีอาจจ าใจซือ้เพราะนี่เป็นตราสินคา้เดียวที่มีอยู่ 
ผูบ้รโิภคกลุม่นีเ้ริ่มมีความรูส้กึในแง่ลบมากขึน้ทกุครัง้ที่ตอ้งซือ้ตราสินคา้ 

4. ผูก้่อการรา้ยเชลยแปรสภาพไปเป็นผูก้่อการรา้ย เป็นผูบ้รโิภคที่เอาตรา
สินคา้ไปพดูจาว่ารา้ยเสียๆ หายๆ โดยไม่เลือกสถานที่ ผูบ้รโิภคกลุม่นีค้งไม่มีอนาคตแน่ 

5. ผูบ้ริโภคนิสยัเสีย เป็นผูบ้รโิภคที่อาจจะซือ้สินคา้บ่อยๆ แต่ทุกครัง้ที่ซือ้
สินคา้จะมีความรูส้ึกที่ไม่ดีต่อตราสินคา้ และจะยิ่งเพิ่มขึน้เรื่อยๆ ซึ่งอาจจะเป็นเพราะคณุภาพของ
สินคา้หรือเพราะไม่มีตวัเลือกอ่ืนหรือแมแ้ต่เพราะบรกิารไม่ดี 

6. ผูบ้ริโภคที่รอขอ้เสนอดีๆ เป็นผูบ้ริโภคที่มีพฤติกรรมความจงรกัภักดี
อย่างชดัเจน แต่ผูบ้ริโภคกลุ่มนีจ้ะอยู่กบัตราสินคา้เพียงเพื่อรอขอ้เสนอดีๆ จากที่อ่ืน และเมื่อไหร่ที่
ผูบ้รโิภคกลุม่นีไ้ดส้ิ่งเหลา่นัน้ก็พรอ้มที่จะตีจากดว้ยความยินดีอย่างรวดเร็ว 
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7. ทหารรบัจา้ง เป็นกรณีที่เกิดขึน้บ่อยๆ บริษัทซือ้ความจงรกัภักดีของ
ผูบ้รโิภคดว้ยแตม้สะสม และของรางวลั ผูบ้รโิภคกลุ่มนีอ้าจจะรูส้กึว่าถกูบงัคบัใหติ้ดอยู่กบัขอ้เสนอ
ที่ไม่ไดส้รา้งความพึงพอใจใหผู้บ้รโิภคจรงิๆ ผูบ้รโิภคไม่ไดร้กัใครผ่กูพนัธจ์ากใจจรงิกบัตวัตราสินคา้
หรือบริการเท่าไหร่ ผูบ้ริโภคกลุ่มนีส้ามารถจะสรา้งความมั่นใจผิดๆ ใหแ้ก่เจา้ของตราสินคา้ได้ ยิ่ง
ไปกว่านั้น ระยะเวลารอคอยผลตอบแทนที่ยาวนานอาจจะท าให้ผู ้บริโภคเสียความรูส้ึกเพราะ
ความคิดที่ว่าจ าเป็นตอ้งใชต้ราสินคา้นัน้ๆ ทัง้ๆ ที่ไม่ไดต้อ้งการเลย 

8. ผูบ้ริโภคที่ซือ้ดว้ยความชื่นชมและซือ้ในโอกาสพิเศษ เป็นผูบ้ริโภคที่
นานๆ จะซือ้สินค้าที (ถ้าไม่มีความจ าเป็นตอ้งซือ้) แต่ผู้บริโภคกลุ่มนีจ้ะมีความรกัใคร่ผูกพันธ์
สินคา้อย่างเขม้แข็งจรงิๆ ผูบ้รโิภคกลุ่มนีอ้าจจะมีคณุค่าในอนาคตหรืออาจจะเป็นเครื่องมือชิน้หนึ่ง
ที่ช่วยคงอตัราการใชส้ินคา้ในกลุม่ผูบ้ริโภคตวัจรงิที่ก าลงัซือ้สินคา้อยู่ 

9. ผูภ้ักดีตัวจริง คือ ภาวะความจงรกัภักดีในอุดมคติที่สรา้งสัมพันธ์อัน
แน่นเฟ้นกับผูบ้ริโภค โดยทั่วไปแลว้อาจจะเป็นตัวจริงขึน้ไดจ้ากพฤติกรรมที่เสมอตน้เสมอปลาย
ผสานกับความผูกพันธ์ทางอารมณ์ที่หนักแน่นร่วมกัน ผูบ้ริโภคกลุ่มนีจ้ะซือ้สินคา้บ่อยๆ เพราะมี
ความ “ภกัดีทางอารมณ”์ ต่อตราสินคา้ 

2. ความจงรักภักดีทางอารมณ์  (Emotional Loyalty) ก่อนหน้านี ้ธุรกิจ
แบบเดิมๆ ไม่เคยเห็นความส าคัญของ “ความรูส้ึก” จะสนใจข้อมูลรายงานบทวิเคราะห์  และ
ขอ้เท็จจริงต่างๆ มากกว่าแต่ผูบ้ริหารองคก์รต่างๆ เริ่มตระหนักมากขึน้เรื่อยๆ ว่าองคก์รของพวก
เขา ซึ่งประกอบดว้ย โรงงาน รา้นคา้ พนักงาน การต่อรองทางการเงิน ห่วงโซ่สินคา้ ห่วงโซ่มูลค่า
เครือข่ายการกระจายสินค้า และการขนส่งสินค้า มีตัวตนอยู่ได้ก็เพราะ “ตราสินค้า” ตัวเดียว
เท่านัน้ ถา้ปราศจากตราสินคา้สิ่งที่ดึงดดูใจผูบ้ริโภคก็ไม่เหลือ ถึงกระนัน้ตราสินคา้ก็ไม่ไดเ้ป็นอ่ืน
ใดมากไปกว่าเพียงแค่กลุ่มก้อนของ “ความรูส้ึก” ที่ ผู ้บริโภคมีต่อสินค้าหรือบริการ ความรูส้ึก
เหล่านั้นได้รับอิทธิพลมาจากการตลาดไม่มากก็น้อยแต่ลงลึกไปในหัวใจของตราสินค้า คือ 
ความสมัพันธร์ะหว่างผูบ้ริโภคแต่ละคนกบัตราสินคา้นัน้ๆ แบบตวัต่อตัว ความจงรกัภกัดีเพียงใด
นั่นเอง และน่าจะเป็นมาตรวดัที่ส  าคญัที่สดุส าหรบัองคก์ร 

“พีระมิดแห่งความสัมพันธ์” มีแบบจ าลองง่ายๆ ที่ช่วยไขปริศนาแนวคิดเรื่อง 
“ความภัก ดีทางอารมณ์ ” ได้  แบบจ าลอง Brand Z ซึ่ งพัฒ นาขึ ้น โดย  Millward Brown 
International Company บริษัทในกลุ่มบริษัท “WPP” ซึ่งปัจจุบนัเป็นบริษัทดา้นฐานขอ้มูลที่ใหญ่
ที่สดุของโลก โดยไดร้วบรวมฐานขอ้มลูมาตัง้แต่ปีค.ศ. 1998 จากจ านวนผูบ้ริโภค 260,000 คน ที่
ร่วมกันวิจัยใน 27 ประเทศ ครอบคลมุความสมัพันธ์ใน 70 หมวดสินคา้กับอีก 10,000 ตราสินคา้
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ดงัระดบัประเทศ และระดบัโลก การเก็บขอ้มลูนีย้งัคงด าเนินไปอย่างต่อเนื่อง และมีการเก็บขอ้มลู
นัน้ทกุปี เพื่อใหไ้ดภ้าพที่สมบรูณใ์นแต่ละช่วงเวลา เพื่อจะไดเ้ขา้ใจถึงสาเหตุ และวิธีการที่ผูบ้ริโภค
ซือ้สินค้า การวิจัยได้ให้ฐานข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ 10 สินค้าของผู้บริโภค และได้ให้
มาตราวดัค่าความจงรกัภกัดีที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ต่างๆ ว่าอยู่ในขัน้ใด 

 

ภาพประกอบ 6 พีระมิดแห่งความสมัพนัธ ์

 ที่มา: วฒันา มานะวิบลูย ์(2548) การสรา้งแบรนดแ์บบ 360 องศาในเอเชีย : วิธี
สรา้งสรรคก์ารสื่อสารทางการตลาดที่ไดผ้ลกว่า / มารค์ แบลร,์ รชิารด์ อารม์สตรอง, ไมค ์เมอรฟ่ี์ 
เขียน  

จากภาพประกอบ 6 ระดบัขัน้ของพีระมิด สามารถแยกระดบัความจงรกัภกัดีทาง
อารมณไ์ด ้5 ระดบั ดงันี ้
      ระดบัที่ 1 ไม่มีตวัตน (No Presence) หมายถึง ผูบ้ริโภคบางคนอาจจะรูจ้กัตรา
สินคา้มากนอ้ยหรือไม่รูจ้กัเลย ผูบ้ริโภคในกลุม่นีจ้ะไม่มีความรูส้กึต่อตราสินคา้เลย โดยชัน้เชิงพวก
เขาไม่เคยลองใชส้ินคา้ไม่รบัรูใ้ดๆ ถา้ไม่มีใครมาบอกเลา่ และไม่คุน้เคยกบัค าสญัญาใดๆ ของตรา
สินคา้ 
      ระดบัที่ 2 มีตวัตน ( Presence) หมายถึง เป็นจุดเริ่มตน้ของความจงรกัภกัดี
ทางอารมณแ์ลว้ผูบ้รโิภคคุน้เคยกบัตราสินคา้หรือไดล้องใชส้ินคา้มาบา้งแลว้หรือมีการรบัรูด้ว้ย
ตนเอง โดยไม่ตอ้งมีใครมาบอกกลา่วหรือรูถ้ึงค าสญัญาของตราสินคา้ ผูบ้ริโภคกลุม่นีม้ีความ
เป็นไปไดท้ี่จะมีความจงรกัภกัดีในตราสินคา้ต่อไปแต่อยู่ในระดบัต ่ามาก 



  46 

      ระดบัที่ 3 เก่ียวขอ้งสอดคลอ้งและมีประสิทธิภาพ (Relevance & 
Performance) หมายถึง ความจงรกัภกัดีทางอารมณม์ีความแข็งแรงขึน้ ผูบ้รโิภคกลุม่นีม้ี
ความรูส้กึที่เป็นบวกต่อตราสินคา้ และไม่มีความรูส้กึอคติลบใดๆ ที่จะมาลบลา้งความจงรกัภกัดีนี ้
ได ้ผูบ้ริโภคกลุม่นีม้ีความจงรกัภกัดีทางอารมณต่์อตราสินคา้ในระดบัปานกลาง ผูบ้ริโภคกลุม่นี ้
เชื่อว่าสินคา้สามารถตอบสนองความตอ้งการไดใ้นราคาที่เหมาะสม เป็นตราสินคา้ที่ใช่ส  าหรบั
พวกเขา และเป็นตราสินคา้ที่มีประสิทธิภาพดีเพียงพอ 
     ระดบัที่ 4 ไดร้บัประโยชน ์(Advantage) หมายถึง เป็นหนึ่งในตราสินคา้ที่โปรด
ปราณของผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคกลุม่นีม้ีความจงรกัภกัดีทางอารมณต่์อตราสินคา้ในระดบัสงูให้
คะแนนตราสินคา้สงูมากในคณุสมบติัเด่นๆ 
     ระดบัที่ 5 สานสายใยความผกูผนั (Bonding) หมายถึง สามารถบรรลถุึงความ
จงรกัภกัดีทางอารมณอ์ย่างแทจ้รงิ เป็น “ตราสินคา้ในดวงใจ” ของผูบ้ริโภค ผูบ้รโิภคกลุ่มนีม้ีความ
จงรกัภกัดีทางอารมณต่์อตราสินคา้ในระดบัสงูสดุ โดยในบางกรณีแทบจะรูส้กึว่าตวัเอง “เป็น
เจา้ของ” ตราสินคา้กนัเลยทีเดียว ผูบ้รโิภคกลุม่นีใ้หค้ะแนนคณุสมบติัของตราสินคา้สงูมากเกือบ
ทกุขอ้ และบ่อยครัง้ก็จะแนะน าตราสินคา้ใหบุ้คคลอ่ืนใชด้ว้ยสานใยความผกูพนัจะอยู่ที่ยอด
พีระมิด ผูบ้ริโภคกลุม่นีท้ี่มีความผกูพนักบัตราสินคา้จะเป็นผูท้ี่แสดงความจงรกัภกัดีทางอารมณ์
ต่อตราสินคา้มากที่สดุ จะรูส้ึกถึงความสมัพนัธใ์กลช้ิดกบัตราสินคา้ มีความเชื่อมั่นว่าตราสินคา้ไม่
เพียงแต่จะใหใ้นสิ่งที่ไดส้ญัญาเอาไวเ้ท่านัน้ แต่ผูบ้ริโภคพรอ้มที่จะเชื่อว่าตราสินคา้มีคณุค่า และ
บคุลิกภาพ ที่ผูบ้ริโภคกลุม่นีเ้ห็นว่าดงึดดูใจจนแทบไม่นึกถึงตราสินคา้คู่แข่งเลย 
  Gamble Stone และ Woodcock (1998) ไดแ้บ่งความจงรกัภกัดี ออกเป็น 2 
ประเภท ดงันี ้
  1. ความจงรกัภกัดีดา้นอารมณ ์(Emotional Loyalty) เกิดจากสภาวะจิตใจ มี
ทศันคติ ความเชื่อ และความตอ้งการของลกูคา้ที่มีต่อบรษิัท สินคา้หรือบรกิาร โดยบรษิัทได้
ประโยชนจ์ากความจงรกัภกัดีของลกูคา้ เมื่อมองใหล้ะเอียดถึงผลของความจงรกัภกัดีนัน้ พบว่า
จะขึน้อยู่กบัการคงที่ไม่เปลื่ยนแปลงของความรูส้กึพิเศษที่อยู่ในจิตใจของลกูคา้ โดยบรษิัทควร
แสดงใหล้กูคา้เห็นว่าความจงรกัภกัดีของลกูคา้ที่มีต่อบริษัทนัน้จะไดก้ารตอบแทนดว้ยการบรกิาร
ที่ดีอย่างมีประสิทธิภาพ 
  2. ความจงรกัภกัดีที่เกิดจากเหตผุล (Rational Loyalty) เกิดจากการท าดว้ย
ความเต็มใจหรือความชอบใจจากการไดร้บัการตอบสนองจากสินคา้หรือบรกิาร ซึ่งจะเป็นการ
ปอ้งกนัไม่ใหล้กูคา้ไปมีความจงรกัภกัดีต่อบรษิัทอ่ืน ถึงแมว้่าลกูคา้หนึ่งคนอาจมีความจงรกัภกัดี
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ไดม้ากกว่าหนึ่งบริษัท 
 จากการศกึษาความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภค สรุปไดว้่า ความจงรกัภกัดี หมายถึง 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่มีการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ดิม จนเกิดพฤติกรรมการซือ้ซ  า้ในระยะ
ยาวอย่างสม ่าเสมอ น าไปสู่ความจงรกัภกัดีต่อแบรนดเ์ดิม  

7. ข้อมูลเก่ียวกับร้าน MUJI 
  

 ภาพประกอบ 7 ภาพโลโกร้า้น MUJI 

ที่มา: MUJI Thailand (2562) 

MUJI ก่อตั้งขึ ้นในปีพ .ศ . 2523 โดยคุณ เซจิ  ซึซูมิ  (Seiji Tsutsumi) ซึ่งเป็นประธาน 
หา้งสรรพสินคา้เซยู (Seiyu) ในประเทศญ่ีปุ่ น ยุคนัน้เป็นช่วงรุ่งเรืองของเศรษฐกิจญ่ีปุ่ น กลุม่ธุรกิจ
คา้ปลีกจึงเต็มไปดว้ยการแข่งขนัระหว่างแบรนด์ผลิตภณัฑฟ์ุ่ มเฟือยมากมายจนเกิดสงครามราคา
เพื่อแย่งผูบ้ริโภค แต่คุณเซจิ ซึซูมิ มีแนวคิดว่า การตดัราคา และลดคณุภาพผลิตภณัฑต์ามคู่แข่ง
ขนัไม่ใช่แผนธุรกิจที่ยั่งยืน คณุเซจิ ซึซูมิ จึงตดัสินใจผลิตผลิตภณัฑ ์40 ชนิด แบ่งเป็นหมวดอาหาร 
31 อย่าง และหมวดอุปกรณ์ใชส้อยภายในบา้น 9 อย่าง โดยเนน้ความเรียบง่ายแต่คุณภาพดี มา
ใหค้นประเทศญ่ีปุ่ นใชใ้นราคาที่ไม่แพง จนเกิดชื่อรา้น MUJI (Mujirushi Ryohin) มีความหมายว่า 
“ผลิตภณัฑค์ณุภาพดีที่ไม่มียี่หอ้” ซึ่งเป็นแนวคิดที่สวนกระแสวตัถุนิยมของสงัคมในประเทศญ่ีปุ่ น
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สมัยนั้นเป็นอย่างมาก และคุณเซจิ ซึซูมิ ไม่คิดว่าการตัดสินใจในครัง้นีจ้ะเปลี่ยนทัศนคติต่อการ
บรโิภคของผูบ้รโิภคไปตลอด 

ปีพ.ศ. 2526 รา้น MUJI เปิดสาขาแรกที่เมืองโตเกียว ประเทศญ่ีปุ่ น มีการเพิ่มผลิตภณัฑ์
เป็น 720 ชนิด มีก าไร 34 ลา้นบาทในปีแรก หลังจากนั้นจึงไดท้ดลองเปิดโรงงานในต่างประเทศ
เพื่อเรียนรูส้ั่งสมประสบการณใ์นการผลิตผลิตภณัฑ ์และควบคมุคณุภาพ เพื่อเตรียมพรอ้มพฒันา
สูก่ารเป็นบรษิัทระดบัโลก 

ปีพ.ศ. 2532 รา้น MUJI แยกตวัออกมาจากซูเปอรม์ารเ์ก็ตเซยู ก่อตัง้บริษัทของตัวเองใน
ชื่อบริษัท เรียวฮิน เคอิคาข ุจ ากดั (Ryohin Keikaku Co., Ltd.) และเปิดสาขาในประเทศครัง้แรกที่
เมืองลอนดอน ประเทศองักฤษในปีพ.ศ. 2534 

ปีพ.ศ. 2541 บรษิัทไดเ้ขา้สู่ตลาดหลกัทรพัยโ์ตเกียวก่อนจะด าเนินการพฒันาขยายธุรกิจ
ทัง้ในประเทศญ่ีปุ่ น และต่างประเทศอย่างต่อเนื่อง  
 ปีพ.ศ. 2556 มรีายได ้64,727 ลา้นบาท และก าไร 5,016 ลา้นบาท 
 ปีพ.ศ. 2558 มรีายได ้90,226 ลา้นบาท และก าไร 6,372 ลา้นบาท 
 ปีพ.ศ. 2560 มรีายได ้111,356 ลา้นบาท และก าไร 8,858 ลา้นบาท  

ปัจจุบันบริษัท เรียวฮิน เคอิคาขุ จ ากัด มีมูลค่าตลาดถึง 236,176 ลา้นบาท ซึ่งบริษัทมี
รา้นรวมทัง้หมด 928 สาขา ใน 28 ประเทศ แบ่งออกเป็น รา้น MUJI จ านวน 419 สาขา ในประเทศ
ญ่ีปุ่ น 457 สาขา ในต่างประเทศ คาเฟ่ และรา้นอาหาร จ านวน 43 สาขา IDEE รา้นขายของ
ตกแต่งบา้น จ านวน 9 สาขา และมีธุรกิจอ่ืนๆ ที่เขา้มา เช่น Co - working Space ตกแต่งภายใน 
โรงแรม หมู่บา้น แมก้ระทั่งที่ตัง้แคมป์บนภูเขา ท าใหเ้ห็นว่ายุคสมัยจะเปลี่ยนแปลงไปแต่ปรชัญา
ในการด าเนินธุรกิจเพื่อสรา้งชีวิตที่ดีใหผู้บ้ริโภค และสงัคมไม่เคยเปลี่ยนไป ถึงแมว้่าปัจจุบนัรา้น 
MUJI จะมีผลิตภัณฑ์กว่า 7,500 รายการ แต่ผลิตภัณฑท์ุกชิน้ยังคงอยู่ภายใตป้รชัญาความว่าง
เปล่า (Emptiness) เพื่อใหค้นมาเติมเต็มโดยเนน้ความเรียบง่าย ไม่มีโลโก ้ไรส้ีสนั และตอบโจทย์
การใชง้านในชีวิตประจ าวัน สิ่งส าคัญ คือ ผลิตภัณฑต์อ้งมีคุณภาพ โดยแต่ละผลิตภัณฑก์ว่าจะ
ผลิตออกมา นกัออกแบบประจ ารา้น MUJI จะถกูสง่ไปยงัประเทศต่างๆ เพื่อคน้หาวตัถดิุบคณุภาพ
ดี และเหมาะสมที่สุด ถึงแม้ว่ารา้น MUJI จะมีชื่อเสียงแค่ไหนแต่บริษัทก็ไม่เคยเปิดเผยชื่อนัก
ออกแบบ เพราะตอ้งการใหผู้บ้ริโภคสนใจที่คุณภาพของผลิตภัณฑ ์โดยรกัษาสิ่งแวดลอ้มไว ้รา้น 
MUJI จึงมกัจะผลิตผลิตภณัฑแ์บบถุงเติม (Refill) ออกมาคู่กนั และน าวตัถดิุบที่เหลือจากการผลิต
ผลิตภณัฑม์าผลิตผลิตภณัฑอ่ื์นที่ใชว้ตัถดิุบทดแทนกนัไดเ้พื่อลดขยะ 
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บริษัท เรียวฮิน เคอิคาขุ จ ากดั มีโครงการอ่ืนๆ มากมาย เช่น Renovate บา้นและโรงเรียน 
Recycle ผลิตภัณฑ์ ให้เช่าเปลเด็ก เป็นต้น ซึ่งท าให้ผู ้บริโภคมีความจงรกัภักดีต่อรา้น MUJI 
ยาวนานถึง 38 ปี ทัง้ที่บริษัทแทบไม่เคยลงทุนกับการโฆษณา ท าใหเ้ราเห็นว่าธุรกิจมากมายต่าง
ตอ้งดิน้รน และปรบัตวัตามกระแสใหม่ๆ เพื่อความอยู่รอด ต่างกบัรา้น MUJI ที่เริ่มตน้ และยังคง
เติบโตบนความว่างเปล่า ท าใหก้ลมกลืนกับทุกสภาพแวดลอ้ม ไม่ว่าเวลาจะผ่านไปนานเท่าไหร่
ในช่วงชีวิตคนเรามีกระแสมากมายที่เกิดขึน้ และดบัไป มนุษยส์รา้งสรรคผ์ลงานโดยเริ่มจากความ
ว่างเปล่าจนเกิดเป็นกระแส และเป็นผูด้ับมัน ในวันที่มีสิ่งใหม่เขา้มาแทนที่กลายเป็นวงจรที่ทุก
อย่างกลบัไปเริ่มตน้ใหม่บนความว่างเปลา่ คือ สิ่งที่เป็นนิรนัดรอ์ย่างแทจ้ริงอาจเป็นความว่างเปล่า
เหมือนกบัความจรงิใจที่สมัผสัได ้ผ่านแนวคิดอนัเรียบง่าย แต่ไม่มกัง่ายของคณุเซจิ ซึซูมิ แห่งรา้น 
MUJI ผูท้ี่เปลี่ยนความธรรมดาไม่ใหถู้กกลืนหายไปตามกาลเวลา หากเปรียบเป็นผลิตภัณฑร์า้น 
MUJI อาจไม่ใช่แกว้น า้ที่ดีที่สุด แต่รา้น MUJI ตอ้งการเป็นแกว้ที่พอดีที่สดุ ใหเ้ราใชร้ินน า้เปล่าใน
ทกุเชา้วนัธรรมดาหลงัตื่นนอน แต่ก็ใชร้นิไวนร์าคาแพงในวนัพิเศษไดเ้หมือนกนั 

รา้น MUJI ตัง้อยู่บนหลกัการ 3 ขอ้ คือ 
 1. การเลือกสรรวสัด ุ

  2. ปรบัปรุงพฒันากระบวนการต่างๆ 
  3. สรา้งบรรจภุณัฑท์ี่เรียบง่าย 

รา้น MUJI เขา้มาในไทยในปีพ.ศ. 2549 ซึ่งสาขาแรกในไทย คือ เซ็นทรลัชิดลม 
ผลิตภณัฑข์องรา้น MUJI เกิดขึน้จากกระบวนการผลิตที่สมเหตสุมผลที่สดุ มีความรวบรดั 

แต่ไม่ใช่สไตลม์ินิมอล คือ ผลิตภัณฑต่์างๆ เปรียบเสมือนภาชนะที่ว่างเปล่า ความเรียบง่าย และ
ความว่างเปลา่ก่อใหเ้กิดความเป็นสากลขัน้สงูสดุ 
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ภาพประกอบ 8 บรรยากาศภายในรา้น MUJI ในประเทศไทย 

ที่มา: MUJI Thailand (2562) 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 9 บรรยากาศภายในรา้น MUJI ในประเทศไทย 

ที่มา: MUJI Thailand (2562) 
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ภาพประกอบ 10 บรรยากาศภายในรา้น MUJI ในประเทศไทย 

ที่มา: MUJI Thailand (2562) 

 

  

 

 

 

 

ภาพประกอบ 11 บรรยากาศภายในรา้น MUJI ในประเทศไทย 

ที่มา: MUJI Thailand (2562) 
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ภาพประกอบ 12 บรรยากาศภายในรา้น MUJI ในประเทศไทย 

ที่มา: MUJI Thailand (2562) 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 13 บรรยากาศภายในรา้น MUJI Thailand 

ที่มา: MUJI Thailand (2562) 
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ภาพประกอบ 14 บรรยากาศภายในรา้น MUJI Thailand 

ที่มา: MUJI Thailand (2562) 

รา้น MUJI มีโซนผลิตภณัฑท์ี่น่าสนใจมากมายในประเทศไทย ดงันี ้
 1. MUJI Labo โซนเสือ้ผา้ในชีวิตประจ าวนั 
 2. MUJI Yourself การออกแบบลวดลายบนผลิตภัณฑ์กระดาษในแบบของ

ตวัเอง เช่น สมดุ อลับัม้หรือซองจดหมาย ดว้ยแสตมป์ลายพิเศษที่มีใหเ้ลือกมากมาย เป็นตน้ 
 3. Re MUJI จะน าเสือ้ผา้คอลเลกชั่นเก่าที่ก าลงัจะถูกท าลายน ากลบัมาผลิตใหม่ 

ดว้ยวิธีการยอ้มสีคราม ซึ่งจะใหช้ีวิตใหม่กบัเสือ้ผา้ เพื่อเป็นการลดขยะ 
 4. DOITUNG ผลิตภัณฑ์คุณภาพจากท้องถิ่นที่คัดสรรมาจากทั่วภูมิภาค โดย

ผลิตภัณฑเ์ป็นของหายาก และเต็มไปดว้ยคุณค่า ส่งผ่านจากรุ่นสู่รุ่น อาจจะไม่มีจ าหน่ายทั่วไป 
เนื่องจากมีจ านวนจ ากดั 

 5. MUJI Green โซนพื ้นที่สีเขียว จะมีต้นไม้ส  าหรบัสวนแนวตั้ง ท าให้ผนังดูมี
ชีวิตชีวาเป็นธรรมชาติ เช่น กระถางตน้ไมเ้ซรามิค เป็นตน้ 

 6. MUJI to GO โซนนกัเดินทาง ใหน้กัเดินทางไดส้มัผสัประสบการณก์ารเดินทาง
ที่ดี สะดวกต่อการใชง้าน 

 7. Bicycle โซนจักรยาน โซนใหม่ที่สามารถทดลองสมัผัสจกัรยานได ้พรอ้มทัง้มี
ใหเ้ลือกหลายแบบ และหลายส ี
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 8. Makeup counter โซนสขุภาพ และความงามจากรา้น MUJI 
 9. Interior Consultation Service โซนบริการใหค้ าปรกึษาการตกแต่งภายในจาก

รา้น MUJI โดยผูเ้ชี่ยวชาญมืออาชีพ 
 10. MUJI Poster Archive Exhibition โซนโปสเตอรแ์สดงนิทรรศการที่บอกเล่า

เรื่องราวของรา้น MUJI ที่ก่อตัง้ขึน้ในปีพ.ศ. 2523 ในประเทศญ่ีปุ่ น 
 11. Coffee Corner โซนมุมกาแฟรา้น MUJI ที่คัดสรรเมล็ดกาแฟคั่วอาราบิก้า

จากดอยตงุ และยงัมีเบเกอรี่ที่เลือกมาจากรา้น 60 Plus Bakery รา้นที่เปิดโอกาสใหค้นพิการ และ
ออทิสติกไดเ้ขา้มาเป็นพนกังานในรา้น 

 12. Open MUJI โซนส าหรบัท ากิจกรรมแลกเปลี่ยนความรู ้จัด Workshop ตาม
เทศกาลต่างๆ 

 13. MUJI Books โซนที่ให้ความรู ้มีการคัดสรรหนังสือมาอย่างดี โดยสามารถ
เลือกมานั่งอ่านหนงัสือได ้

 14. MUJI Walker โซนเสือ้ผ้าที่ เหมาะกับการวิ่ง มีคุณสมบัติปกป้องยูวี และ
เนือ้ผา้ฝา้ย มีคณุสมบติั นุ่มสบาย พรอ้มแถบสะทอ้นแสงดา้นหลงัที่ช่วยส าหรบัตอนกลางคืน 

 15. Embroidery Service โซนผา้ทอ สามารถปักลวดลาย และตวัอกัษรตามแบบ
ที่ชื่นชอบได ้และมีบรกิารตดัขากางเกง 

ผลิตภัณฑ์ของร้าน MUJI มีความนิยมอย่างแพร่หลายทั้งในประเทศญ่ีปุ่ น  และ
ต่างประเทศ ผลิตภัณฑข์องรา้น MUJI ไดร้บัการยอมรบัในเรื่องของการประหยัดทรพัยากร ราคา
ต ่า เรียบง่าย ไม่มีลกัษณะโดดเด่น และมุ่งเนน้ความเป็นธรรมชาติ โดยผลิตภณัฑข์องรา้น MUJI มี
หลากหลาย ไดแ้ก่ เฟอรน์ิเจอรต่์างๆ ของใชใ้นบา้น ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิว เครื่องแต่งกาย อุปกรณ์
เครื่องเขียน และอาหาร 
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ภาพประกอบ 15 กระเป๋ารา้น MUJI 

ที่มา: MUJI Thailand (2562) 

  

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 16 เฟอรน์ิเจอรร์า้น MUJI 

ที่มา: MUJI Thailand (2562) 
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ภาพประกอบ 17 เครื่องเขียนรา้น MUJI 

ที่มา: MUJI Thailand (2562) 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 18 ผลิตภณัฑค์วามงามรา้น MUJI 

ที่มา: MUJI Thailand (2562) 
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MUJI ในไทยมีสาขาทัง้หมด 20 สาขา ดงันี ้
 1. เซ็นทรลัชิดลม 
 2. เซ็นทรลัสีลมคอมเพล็กซ ์
 3. เซ็นทรลัลาดพรา้ว 
 4. เซ็นทรลัป่ินเกลา้ 
 5. เซ็นทรลัเวิล (ZEN)  
 6. เซ็นทรลับางนา  
 7. เซ็นทรลัพระราม3   
 8. เซ็นทรลัพลาซ่าแกรนดพ์ระราม9 
 9. เซ็นทรลัเฟสติวลัอีสวิลล ์
 10. เซ็นทรลัแอมบาสซี  
 11. ศนูยก์ารคา้แฟชั่นไอสแ์ลนด ์
 12. ศนูยก์ารคา้สยามดิสคฟัเวอรี่ 
 13. สามย่านมิตรทาวน ์
 14. เซ็นทรลัแจง้วฒันะ 
 15. เซ็นทรลัเฟสติวลัเชียงใหม่ 
 16. เซ็นทรลัศาลายา  
 17. ศนูยก์ารคา้เมกาบางนา 
 18. เซ็นทรลัเวสตเ์กต  
 19. เซ็นทรลัฟิวเจอรพ์ารค์ 
 20. เดอะมอลลง์ามวงศว์าน 
แต่จากสถานการณ์ COVID 19 รา้น MUJI ในประเทศสหรฐัอเมริกาไดร้บัผลกระทบทาง

เศรษฐกิจอย่างมาก โดยปิดรา้น MUJI จ านวน 7 สาขา ในรฐัแคลิฟอรเ์นีย ซึ่งส่งผลกระทบต่อรา้น 
MUJI แบบดัง้เดิมอย่างรุนแรง และจะตอ้งปรบัต าแหน่งธุรกิจอีคอมเมิรซ์ของแบรนดใ์หม่ เนื่องจาก
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปลี่ยนไป ผูบ้ริโภคมีการซือ้ผลิตภณัฑท์างออนไลนม์ากขึน้ นายซาโตชิ โอ
คาซากิ ประธานกรรมการบริหารของ MUJI USA กล่าวว่า “บริษัทยังมีความหวังที่จะกลบัมาเปิด
รา้น MUJI แบบดั้งเดิมในแคลิฟอรเ์นียอีกในอนาคต และระหว่างนี ้จะให้บริการผู้บริโภคทาง
ออนไลน์ในรฐัแคลิฟอรเ์นีย ก่อนเกิดการระบาดของสถานการณ์ COVID 19 รา้น MUJI มีแผน
ขยายธุรกิจในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยจะเปิดร้าน MUJI จ านวน 100 สาขา ให้ได้ภายใน
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ระยะเวลา 5 ปี และจะเปิดกิจการโรงแรม รา้น MUJI หันมาเปิดรา้นบน Amazon.com ครัง้แรก 
เพื่อสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มีพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไป จากสถานการณ์ 
COVID 19 ท าใหเ้ป็นแรงกระตุน้ใหก้ับรา้น MUJI ขยายช่องทางจ าหน่ายผลิตภณัฑอ์อนไลน ์โดย
ผลิตภัณฑ์ที่ เปิดจ าหน่ ายบน  Amazon.com นั้นมีมากกว่า  250 รายการ ประกอบด้วย 
เครื่องส าอาง ภาชนะที่เก็บของ และเครื่องครวั โดยเว็บ Amazon.com มฐีานผูใ้ชข้นาดใหญ่ ท าให้
มีโอกาสที่รา้น MUJI จะสามารถดึงดูดผูบ้ริโภคที่ไม่ไดจ้งใจตอ้งการซือ้ผลิตภัณฑน์ั้นโดยเฉพาะ 
แถม Amazon ยงัมีกลุ่มผูบ้ริโภคจ านวนมากในทวีปยุโรป ซึ่งจะช่วยใหร้า้น MUJI สามารถระบาย
ผลิตภณัฑไ์ดใ้นเวลาที่รา้นยงัปิดอยู่” 

สถานการณ ์COVID 19 รา้น MUJI ในประเทศไทย มีการปรบัราคาลง 20 - 25% และรา้น 
MUJI เปิดขายออนไลน์ครั้งแรกผ่าน  www.central.co.th ซึ่งสามารถกระตุ้นยอดขายได้ รา้น 
MUJI ในประเทศไทย ยังไม่มีการปรบัตัวเนื่องจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีความต้องการออกมา
เที่ยวตามสถานที่ต่างๆ โดยในช่วงสถานการณ์ COVID 19 ผู้บริโภคต้องกักตัวอยู่ในบ้าน ไม่
สามารถออกไปเที่ยวตามสถานที่ต่างๆ ได ้เป็นเวลา 3 เดือน เมื่อผ่านช่วงผ่อนปรนจากภาครฐัที่
สามารถให้สถานที่ ต่างๆ เปิดได้แล้ว ท าให้ผู ้บริโภคมีความต้องการเที่ยวเป็นอย่างมาก เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ รา้นอาหาร เป็นตน้ จึงท าใหผู้บ้ริโภคยังซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI รวมอีกทั้งรา้น 
MUJI มีการปรบัราคาลง จึงสามารถท าใหผู้บ้รโิภคมีความตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI อยู่ 

8. งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 8.1 ลักษณะประชากรศาสตร ์กับ พฤติกรรมของผู้บริโภค 

 พิชชานันท ์ฐิติอักษรศิลป (2558) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของลูกค้าที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื ้อเสื ้อผ้าออนไลน์ของพนักงานบริษัทใน
กรุงเทพมหานคร” ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 

 “1. ผูบ้ริโภคที่มีเพศ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนข์องพนกังาน
บริษัทในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซือ้ (ครัง้ / เดือน) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 

 2. ผูบ้ริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนข์องพนกังาน
บริษัทในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซือ้ (ครัง้  / เดือน) ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาท / 
ครัง้) และดา้นปริมาณในการซือ้ (ชิน้ / ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และ0.01 ตามล าดบั 
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 3. ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาสงูสดุ และสถานภาพ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ
ซือ้เสือ้ผา้ออนไลนข์องพนกังานบรษิัทในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซือ้ (ครัง้ / เดือน) และ
ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาท / ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
0.01 ตามล าดบั 

 4. ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนข์อง
พนักงานบริษัทในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาท / ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01” 

 จิดานันท ์คมนามูล (2551) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใชบ้รกิารคลินิกใจดี ศาลายา” ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  

 “1. ลกูคา้ที่มีเพศ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการคลินิกใจดี ศาลายา 
แตกต่างกัน ดา้นความถ่ีในการเขา้รบับริการในระยะ 3 เดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

 2. ลกูคา้ที่มีอายุ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการคลินิกใจดี ศาลายา 
แตกต่างกนั ดา้นอตัราค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารโดยเฉลี่ยต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 

 3. ลูกคา้ที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการ
คลินิกใจดี ศาลายา แตกต่างกัน ด้านความถ่ีในการเข้ารับบริการในระยะ 3 เดือน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 4. ลูกคา้ที่มีอาชีพ แตกต่าง มีพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการคลินิกใจดี ศาลายา 
แตกต่างกัน ดา้นความถ่ีในการเขา้รบับริการในระยะ 3 เดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

 5. ลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
คลินิกใจดี ศาลายา แตกต่างกัน ดา้นอัตราค่าใช้จ่ายในการใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อครัง้  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05” 
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 8.2 ลักษณะประชากรศาสตรแ์ละปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
กับ พฤติกรรมของผู้บริโภค 

 สุรัสวดี วณิชาชีวะ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการใชบ้ริการเดอะทัชคลีนิกเวชกรรมเสริมความงาม ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า  

 “1. ลูกคา้ที่มีเพศ แตกต่างกัน ใหร้ะดับความส าคัญกับดา้นผลิตภัณฑ์ / บริการ 
และดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ที่แตกต่างกัน ลูกค้าที่มีสถานภาพสมรส แตกต่างกัน ให้ระดับ
ความส าคัญกับดา้นราคา ที่แตกต่างกัน ลูกคา้ที่มีอายุ แตกต่างกัน ใหร้ะดบัความส าคัญกบัดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ที่แตกต่างกัน 
ลูกค้าที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับด้านการส่งเสริมการตลาด และดา้น
กระบวนการใหบ้ริการ ที่แตกต่างกัน ลูกคา้ที่มีอาชีพ แตกต่างกัน ใหค้วามส าคัญกับดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ที่แตกต่างกัน ลูกคา้ที่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน แตกต่างกัน ใหค้วามส าคัญกับดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดา้นบคุลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร ที่แตกต่างกนั 

 2. ลูกคา้ที่มีจ านวนครัง้ของการใชบ้ริการ แตกต่างกัน ใหร้ะดับความส าคัญกับ
ดา้นราคา และดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ที่แตกต่างกัน ลูกคา้ที่มีระยะเวลาที่ใชบ้ริการ แตกต่าง
กนั ใหร้ะดบัความส าคญักบัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
และดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร แตกต่างกนั” 

 นิธิภา จนัทรวิสุทธิ์ (2559) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
ยาแกป้วดลดไขข้องผูบ้ริโภค จากรา้นขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า  

 “1. ผูบ้ริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื ้อ
ยาแกป้วดลดไขข้องผูบ้รโิภคจากรา้นขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่  และด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแกป้วดลดไขข้องผูบ้ริโภคจากรา้นขายยา 
ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 และ0.05 ตามล าดบั” 

 อลิสา องัศิริ (2558) ไดศ้ึกษาเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานและ
ส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค ในช่วงอายุ เจนวาย ในรา้น
วตัสนั ในพืน้ที่กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล” ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  
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 “1. ผูบ้รโิภคที่มีเพศ อาย ุและรายได ้แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินคา้ในรา้น
วตัสนัในพืน้ที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกนั ดา้นจ านวนครัง้ในการซือ้สินคา้ภายใน
รา้นวตัสนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 2. ผูบ้ริโภคที่มีเพศ อาชีพ และรายได ้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินคา้ใน
รา้นวัตสันในพื ้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้า
ภายในรา้นวตัสนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 3. ผูบ้ริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินคา้ในรา้นวัตสันในพืน้ที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน ดา้นระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการซือ้สินคา้ภายในรา้น
วตัสนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 4. ส่วนผสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการซื ้อสินค้าในร้านวัตสันในพื ้น ที่
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ดา้นจ านวนครัง้ที่ซือ้สินคา้ในรา้นวตัสนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.01 สามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 39.6 

 5. ส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้สินคา้ในรา้นวตัสนัในพืน้ที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซือ้สินคา้ในรา้นวตัสนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 สามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 56.4 

 6. ส่วนผสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด  มีผลต่อพฤติกรรมการซื ้อสินค้าในร้านวัตสันในพื ้นที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดา้นระยะเวลาในการซือ้สินคา้ในรา้นวตัสนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 สามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 45” 

 สภุาภรณ ์สอ่งแสง (2558) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ความพงึพอใจต่อปัจจยัสว่นประสม
การตลาดบรกิารที่มีผลต่อพฤติกรรมใชบ้รษิัทรบัจดัการขนสง่สินคา้ระหว่างประเทศของผูใ้ชบ้รกิาร
ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  
  “1. ผูใ้ชบ้รกิารที่มีอายุ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใชบ้ริษัทรบัจดัการขนสง่
สินคา้ระหว่างประเทศ ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือน ดา้นจ านวนบรษิัทรบัจดัการขนสง่
สินคา้ที่ใช ้ และดา้นระยะเวลาในการช าระเงิน แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
และ0.05 ตามล าดบั 
  2. ความพงึพอใจดา้นสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลในทิศทางเดียวกนักบัพฤติกรรมการใชบ้รกิารบรษิัทรบัจดัการ
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ขนสง่สินคา้ระหว่างประเทศของผูใ้ชบ้รกิาร ดา้นจ านวนบรษิัทรบัจดัการขนสง่สินคา้ที่ใช ้อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 สามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 6.0 
  3. ความพงึพอใจดา้นสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลในทิศทางเดียวกนักบัพฤติกรรมการใชบ้รกิารบรษิัทรบัจดัการ
ขนสง่สินคา้ระหว่างประเทศของผูใ้ชบ้รกิาร ดา้นความถ่ีในการใชบ้รกิารต่อเดือน อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ0.05 ตามล าดบั ในขณะที่ดา้นบคุลากร มีอิทธิพลในทิศทางตรงกนัขา้ม 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 สามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 10.4 
  4. ความพงึพอใจดา้นสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย มีอิทธิพลในทิศทางเดียวกนักบัพฤติกรรมการใชบ้รกิารบรษิัทรบัจดัการขนสง่สินคา้
ระหว่างประเทศของผูใ้ชบ้รกิาร ดา้นยอดค่าใชบ้รกิารเฉลี่ยต่อเดือน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 สามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 0.41 
  5. ความพงึพอใจต่อสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคา และดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลในทิศทางเดียวกนักบัพฤติกรรมการใชบ้รกิารบรษิัทรบัจดัการ
ขนสง่สินคา้ระหว่างประเทศของผูใ้ชบ้รกิาร ดา้นระยะเวลาในการช าระเงิน อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 และ0.05 ตามล าดบั ในขณะที่ดา้นบุคลากร มีอิทธิพลในทิศทางตรงกนัขา้ม 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 สามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 8.3” 

 องัคว์รา อรรถเจริญพร (2558) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางตราสินคา้หนึ่งของไทยส าหรบัผูห้ญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  

 “1. ผู้หญิ งวัยท างานที่ มีอายุ  แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางตราสินคา้หนึ่งของไทย แตกต่างกัน ดา้นความถ่ีในการซือ้โดยเฉลี่ยในระยะเวลา 6 
เดือน และดา้นมลูค่าในการซือ้โดยประมาณ (บาทต่อครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 2. ผูห้ญิงวยัท างานที่มีรายไดต่้อเดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เครื่องส าอางตราสินคา้หนึ่งของไทย แตกต่างกนั ดา้นมลูค่าในการซือ้โดยประมาณ (บาทต่อครัง้)  
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 3. ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ และด้าน
กายภาพ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางตราสินคา้หนึ่งของไทย ดา้นความถ่ี
ในการซือ้โดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 4. ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ดา้นการส่งเสริมการตลาด มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางตราสินคา้หนึ่งของไทย ดา้นมูลค่าในการซือ้
โดยประมาณ (บาทต่อครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05” 

 ธนากร มาอุทธรณ์  (2557) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคต่อรา้น Max Value” ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า
  “1. ปัจจยัสว่นบุคคล ดา้นเพศ ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคา้ต่อรา้น Max 
Value ดา้นการเขา้ใชบ้รกิารท่ี Max Value โดยเฉลี่ย ที่ระดบันยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

 2. ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นอายุ ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคา้ต่อรา้น Max 
Value ดา้นการเขา้ใชบ้รกิารที่ Max Value โดยเฉลี่ย และดา้นค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้สินคา้ ที่
ระดบันยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

 3. ปัจจัยส่วนบุคคล ดา้นระดับการศึกษา ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคา้
ต่อรา้น Max Value ดา้นค่าใชจ้่ายต่อเดือนในการซือ้สินคา้ และดา้นระยะเวลาที่เขา้ใชบ้ริการ ที่
ระดบันยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

 4. ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอาชีพ ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื ้อสินค้าต่อรา้น 
Max Value ดา้นบคุคลที่ท่านเขา้รา้น Max Value ดว้ย ที่ระดบันยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

 5. ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
สินค้าต่อรา้น Max Value ด้านค่าใช้จ่ายต่อเดือนในการซือ้สินค้า และด้านระยะเวลาที่ เข้าใช้
บรกิาร ระดบันยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

 6. ปัจจยัทางการตลาด ดา้นสถานที่ ส่งผลต่อการเขา้ใชบ้ริการที่ Max Value โดย
เฉลี่ย ที่ระดบันยัส าคญัที่ระดบั 0.05” 

 ศศิวิมล งามจรัส (2555) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
เลือกใชบ้ริการทางการแพทยเ์ก่ียวกับโรคหัวใจในประเทศไทย : กรณีศึกษา ผูป่้วยชาวยุโรปและ
ตะวันออกกลาง” ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า “ผู้ป่วยชาวยุโรปและตะวันออกกลาง ให้
ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการทางการแพทย์ของ
ผูป่้วยชาวต่างชาติ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ ดา้นจ านวน
ครัง้ในการใชบ้รกิาร แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01” 

 ศรีสกุล พนัธุสนุทร (2551) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑเ์วชส าอาง ในโรงพยาบาลเอกชนเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
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 “1. ผู้บริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางใน
โรงพยาบาลเอกชนเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 2. ผู้บริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางใน
โรงพยาบาลเอกชนเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซือ้ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ และดา้น
ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 3. ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เวช
ส าอางในโรงพยาบาลเอกชนเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 4. ผู้บริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางใน
โรงพยาบาลเอกชนเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซือ้ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ และดา้น
ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

 5. ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์วช
ส าอางในโรงพยาบาลเอกชนเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซือ้ และดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซือ้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 6. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับด้าน
ค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ และดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

 7. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มี
ความสมัพนัธก์บัดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

 8. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  ด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสมัพนัธก์บัดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05”   
 8.3 ลักษณะประชากรศาสตรแ์ละปัจจัยทางคม กับ พฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 

 ภพ วีรเธียร (2556) ไดศ้ึกษาเรื่อง “กลุ่มอา้งอิงและพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวเพื่อลดริว้รอยบนผิวหนา้ของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร” ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  

 “1. ผูบ้ริโภคเพศชายที่มีอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด และรายไดต่้อเดือน แตกต่าง
กนั มีงบประมาณในการซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัที่ 0.05 

 2. กลุ่มอา้งอิง ดา้นบุคคลในครอบครวั แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวเพื่อลดริว้รอยบนผิวหนา้ของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์
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บ ารุงผิวหน้า และดา้นงบประมาณในการซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า แตกต่างกัน อย่างมีระดับ
นยัส าคญัที่ 0.05 

 3. กลุม่อา้งอิง ดา้นเพื่อนรว่มงาน และดา้นคนมีชื่อเสียง แตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวเพื่อลดริว้รอยบนผิวหนา้ของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ดา้นงบประมาณ
ในการซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ อย่างมีระดบันยัส าคญัที่ 0.01 และ0.05 ตามล าดบั” 
 8.4 ลักษณะประชากรศาสตร ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
และปัจจัยทางสังคม กับ พฤติกรรมของผู้บริโภค 

 องัสมุาลินทร ์อดุมชยัพฒันากิจ (2560) ไดศ้กึษาเรื่อง “ปัจจยัที่มีความสมัพนัธต่์อ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่มีต่อรา้นกาแฟพรีเมียมตราสินคา้ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ” ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า  

 “1. ลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่มีเพศ อายุ อาชีพ และรายได ้แตกต่างกนั มีผลต่อ
พฤติกรรมการมาใช้บริการรา้นกาแฟพรีเมี่ยมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

 2. ปัจจัยทางสังคม ดา้นกลุ่มอา้งอิง และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ราคา ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับการมาใช้บริการ ด้าน
ค่าใชจ้่ายในการมาใชบ้รกิาร ในระดบัต ่าในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05” 

 ศศิธร สุภาวรรณ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื ้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า  

 “1. ผู้บริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ดา้นความถ่ีในการซือ้ต่อสปัดาห ์(ครัง้ต่อสปัดาห)์ และดา้นจ านวนเงิน
ที่ใชใ้นการซือ้แต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) แตกต่างกนั 

 2. ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภัณฑเ์ครื่องด่ืมเพื่อความงาม (Beauty Drink) ดา้นปริมาณการซือ้ในแต่ละครัง้ (ขวด
ต่อครัง้) แตกต่างกนั 

 3. ผู้บริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเพื่อ
ความงาม (Beauty Drink) ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้แต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) แตกต่างกนั 

 4. ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลิตภัณฑ์ และราคา มี
ความสมัพันธใ์นทิศทางเดียวกันในระดับค่อนขา้งต ่ากบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์ครื่องด่ืมเพื่อ
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ความงาม (Beauty Drink) ดา้นความถ่ีในการซือ้ต่อสปัดาห ์(ครัง้ต่อสปัดาห)์ และดา้นจ านวนเงิน
ที่ใชใ้นการซือ้แต่ละเดือน (บาทต่อเดือน) 

 5. ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่ากับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเพื่อความงาม (Beauty Drink) ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อสัปดาห์ (ครั้งต่อ
สปัดาห)์ และดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้แต่ละเดือน (บาทต่อเดือน)” 
 8.5 ลักษณะประชากรศาสตร ์กับ ความจงรักภกัดีของผู้บริโภค 

 มลฤดี ธนวรรษการ (2558) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อความจงรกัภักดีของ
ลกูคา้ในรา้นยาเด่ียว เขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร” ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  

 “1. ประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีของลกูคา้ที่มีต่อรา้น
ยาเด่ียว เขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 2. ประชากรศาสตร ์ดา้นรายไดต่้อเดือน มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของลกูคา้ที่
มีต่อรา้นยาเด่ียว เขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05” 
 8.6 ลักษณะประชากรศาสตร ์กับ พฤติกรรมของผู้บริโภคและความ
จงรักภักดีของผู้บริโภค 

 อุมาพร โยธาศรี (2551) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ยี่หอ้ Lacoste” ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  

 “1. ปัจจัยส่วนบุคคล ดา้นเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ้แตกต่าง
กัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื ้อเสื ้อ Lacoste ด้านระยะเวลาที่ใช้ซื ้อเสื ้อยี่ห้อ Lacoste อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 2. ความภักดีในตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เสือ้ 
Lacoste ด้านระยะเวลาที่ใช้ซือ้เสือ้ยี่ห้อ Lacoste ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  

 3. ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษา และอาชีพ แตกต่างกัน มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ Lacoste ดา้นจ านวนครัง้ที่ซือ้เสือ้ยี่หอ้ Lacoste อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

 4. ความภักดีในตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เสือ้ 
Lacoste ดา้นจ านวนครัง้ที่ซือ้เสือ้ยี่หอ้ Lacoste ระดบัต ่าในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 
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 5. ปัจจัยส่วนบุคคล ดา้นอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ้แตกต่างกนั มี
ผลต่อพฤติกรรมการซือ้เสือ้ Lacoste ดา้นปริมาณที่ซือ้เสือ้ยี่หอ้ Lacoste อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05  

 6. ความภักดีในตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เสือ้ 
Lacoste ดา้นปริมาณที่ซือ้เสือ้ยี่ห้อ Lacoste ระดับต ่าในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 

 7.  ปัจจัยส่วนบุคคล ดา้นอายุ อาชีพ และรายได ้แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรม
การซือ้เสือ้ Lacoste ด้านงบประมาณในการซือ้เสือ้ยี่ห้อ Lacoste อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

 8. ความภักดีในตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เสือ้ 
Lacoste ด้านด้านงบประมาณในการซือ้เสือ้ยี่ห้อ Lacoste ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01” 
 8.7 ลักษณะประชากรศาสตรแ์ละปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
กับ พฤติกรรมของผู้บริโภคและความจงรักภักดีของผู้บริโภค 

 ไชยพศ รื่นมล (2558) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของ
ผูใ้ชบ้รกิารธุรกิจคารแ์ครใ์นกรุงเทพมหานคร” ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  

 “1. ปัจจยัประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ แตกต่างกนั มีผลต่อดา้นบุคคลอา้งอิง อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 2. ปัจจัยประชากรศาสตร ์ดา้นสถานภาพ มีผลต่อดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการ 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 3. ปัจจัยประชากรศาสตร ์ดา้นการศึกษา มีผลต่อดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

 4. ปัจจยัประชากรศาสตร ์ดา้นรายได ้มีผลต่อดา้นค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครัง้ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

 5. ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา ดา้นบุคลากรที่ใหบ้ริการ ปัจจัยดา้น
กระบวนการ และดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อความจงรกัภกัดีในการ
ใชบ้รกิารคารแ์ครข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05” 
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 8.8 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 Jia Wang, Min Li, และ Tingyu Wan (2019) ได้ศึกษาเรื่อง “The Importance 

of Design Management to Brand Strategy” ผลการศึกษาพบว่า “การออกแบบผลิตภณัฑอ์ย่าง
ฉลาดเพื่อสรา้งแบรนด ์มีอิทธิพลอย่างมาก โดยรา้น MUJI สะทอ้นแง่มมุ ไดด้งัต่อไปนี ้คือ 1. มีทีม
ที่แข็งแกรง่ 2. มีระบบการจดัการแบรนด ์การออกแบบที่เขม้งวด และใหค้วามส าคญักบัการจดัการ
และบ ารุงรกัษาภาพลกัษณแ์บรนดอ์ย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อใหผู้บ้ริโภครบัรูแ้ละมีความพึงพอใจ
ในตัวรา้น MUJI ผ่านการสื่อสารทางการตลาด คือ 1. การโฆษณา 2. การประชาสมัพันธ์ 3. การ
ส่งเสริมการขาย 4. การขายโดยใชพ้นักงาน 5. การจัดกิจกรรมพิเศษ 6. การรบัรูภ้าพลกัษณ์ตรา
สินคา้” 
 8.9 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และทัศนคติของผู้บริโภค 

 Peipei Y (2018 ) ได้ศึ กษ า เรื่ อ ง  “SEEKING CULTURAL ORIGINALITY A 
CRITICAL STUDY ON CONTEMPORARY PRODUCT DESIGN IN CHINA” ผ ลการศึ กษ า
พบว่า “แบรนดท์ี่ประสบความส าเร็จในเอเชีย ไดแ้ก่ รา้น MUJI จากประเทศญ่ีปุ่ น ซึ่งไดร้บัความ
นิยมไปทั่วโลกโดยเฉพาะในทวีปยุโรป อเมริกาเหนือ และเอเชีย เนื่องจากรา้น MUJI สื่อถึง
รูปลกัษณท์ี่เป็นญ่ีปุ่ นโดยก าเนิด สามารถเผยแพรไ่ลฟ์สไตลข์องรา้น MUJI ไปทั่วโลกได ้ผลิตภณัฑ์
ของรา้น MUJI จึงกลายเป็นส่วนหนึ่งของตัวเลือกไลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภค โดยการออกแบบของ
ประเทศญ่ีปุ่ นคือการเสนอแนวคิดใหม่ๆ ใหก้บัผูบ้รโิภคเพื่อใหผู้บ้รโิภคมีความสะดวกสบายมากขึน้ 
โดยเนน้ที่รายละเอียดการออกแบบ และความเป็นมนษุย ์และคงไวซ้ึ่งลกัษณะของความเรียบง่าย” 
 8.10 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) กบั พฤติกรรมของผู้บริโภค 

 Shinya Nagasawa และ Norihiro Suganami (2020) ได้ศึกษาเรื่อง “Flagship 
Shop Strategy for Brand Building Case of MUJI” ผลการศึกษาพบว่า “การวิเคราะห์กลยุทธ์
รา้น MUJI สิ่งส าคญัที่ใหแ้บรนดม์ีชื่อเสียง แบรนดต์อ้งไม่ใหค้วามส าคญัเพียงแค่สถานที่ (Place) 
เท่านั้น  แต่องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) และด้านโปรโมชั่ น 
(Promotion) ก็จะตอ้งท างานร่วมกัน เพื่อเพิ่มการรบัรูถ้ึงแบรนดเ์สริมสรา้งความสัมพันธ์ระหว่าง
แบรนด์กับผู้บริโภค โดยร้าน MUJI ได้น าความล้มเหลวในกรณี  London ปีค .ศ . 1991 กับ
ความส าเร็จในกรณี  Italy ในปีค .ศ . 2004 มาปรับกลยุทธ์ทางการตลาด พบว่า การสร้าง
ภาพลกัษณ์ของแบรนดเ์ชิงบวกในความทรงจ าของผูบ้ริโภค คือ แบรนดท์ี่แข็งแกร่งเป็นที่ชื่นชอบ
และไม่เหมือนใคร เพื่อสรา้งการรบัรูข้องแบรนดข์องผูบ้ริโภคใหเ้พิ่มขึน้ ผ่านส่วนประสมทางทาง
การตลาด (4Ps)” 
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 รัตติญาภรณ์ พิศาลวราพงศ์ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดส าหรบัธุรกิจบริการที่มีอิทธิพลต่อการเขา้ใชบ้ริการรา้นยศขา้วตม้ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า “ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด มีอิทธิพลเชิง
บวกกับการตัดสินใจเขา้ใชบ้ริการรา้นยศขา้วตม้ในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาปัจจัยราย
ด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ และด้าน
ลักษณะทางกายภาพ  มี อิท ธิพลกับการตัดสิน ใจ เข้าใช้บ ริการร้านยศข้าวต้ม ใน เข ต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05” 
 8.11 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และทัศนคติของผู้บริโภค 
กับ พฤติกรรมของผู้บริโภคและความจงรักภักดีของผู้บริโภค 

 Hui Yun Yen, Po Hsien Lin, แ ล ะ  Rungtai Lin (2 0 1 4 )  ไ ด้ ศึ ก ษ า เรื่ อ ง 
“Emotional Product Design and Perceived Brand Emotion” ผลการศกึษาพบว่า “ผูเ้ชี่ยวชาญ
ด้านการออกแบบของประเทศอเมริกา กล่าวว่า ปัจจัยด้านอารมณ์ / อารมณ์ เป็นตัวก าหนด
ความส าเร็จหรือความลม้เหลวของการออกแบบผลิตภณัฑ ์โดยผลิตภณัฑเ์ป็นสื่อกลางที่เชื่อมต่อ
ระหว่างนักออกแบบ และผู้บริโภคโดยตรงมากที่สุด การออกแบบผลิตภัณฑ์นั้นมีอิทธิพลต่อ
ผูบ้ริโภคใหร้บัรูถ้ึงความคิดสรา้งสรรคข์องนักออกแบบ ซึ่งสะทอ้นถึงอารมณค์วามรูท้ัศนคติ  และ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ดังนั้นลักษณะการออกแบบผลิตภัณฑ์ตามอารมณ์  และอารมณ์ของ 
แบรนด์จึงมีความส าคัญ รา้น MUJI มีปรชัญา คือ "ไม่มีแบรนด"์ และผลิตภัณฑ์ของรา้น MUJI 
ส่งผลต่ออารมณ์ของแบรนด์ โดยการออกแบบที่เป็นธรรมชาติ และเรียบง่ายของรา้น MUJI 
สามารถเติมเต็มไลฟ์สไตลส์มยัใหม่ไดอ้ย่างสมบรูณแ์บบจนเกิดความจงรกัภกัดีต่อรา้น MUJI” 
 8.12 ทัศนคติของผู้บริโภค กับ ความจงรักภักดีของผู้บริโภค 

 ปภาวี บญุกลาง (2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ภาพลกัษณอ์งคก์รที่สง่ผลต่อความ
จงรกัภกัดีของลกูคา้ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณก์ารเกษตร กรณีศกึษา สาขาในเขตอ าเภอ
ด่านขนุทด จงัหวดันครราชสีมา” ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า “ภาพลกัษณอ์งคก์ร ดา้น
เอกลกัษณอ์งคก์ร ดา้นชื่อเสียง ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ดา้นการใหบ้ริการ และดา้นการ
ติดต่อระหว่างบุคคล สง่ผลต่อความจงรกัภกัดีของลกูคา้ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีประสิทธิภาพในการพยากรณผ์ลไดร้อ้ย
ละ 75.90”
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการศึกษาวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยครัง้นีเ้รื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมและความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภค
ในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย” ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้
      1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
      2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
        3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
      4. การจดักระท าและวิเคราะหข์อ้มลู 
      5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
       ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคในประเทศไทยที่เคยมาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI  
 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
       กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นงานวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคในประเทศไทยที่เคยมาซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงตอ้งหากลุ่มตวัอย่าง โดยใชส้ตูรในการ
ค านวนแบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดยผูว้ิจัยก าหนดค่าความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 และระดับ
ความคลาดเคลื่อนไม่เกินรอ้ยละ 5 ดงันี ้บญุชม ศรีสะอาด (2538) 

สตูร      

    n = 
P(1 − P)Z2

E2  

เมื่อ  n แทน จ านวนสมาชิกของกลุม่ตวัอย่าง 

  P แทน สดัสว่นของประชากร 

  Z แทน ค่าความเชื่อมั่นที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 
      มีค่าเท่ากบั 1.96 

  E แทน ค่าความคลาดเคลื่อนสงูสดุที่เกิดขึน้ มีคา่ 
      เท่ากบั 0.05 
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ค านวณดว้ยสตูร 

    n = 
(0.05)(1 − 0.5)(1.96)2

(0.05)2
 

     = 385 

        จากค านวณไดก้ลุม่ตวัอย่าง 385 คน โดยส ารองกลุ่มตวัอย่างเพื่อความผิดพลาด
ไว ้15 คน รวมเป็นจ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 385 + 15 = 400 คน 
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
      วิธีการสุม่ตวัอย่างในงานวิจยัครัง้นี ้คือ การสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) ผูว้ิจยัจะเก็บแบบสอบถามจากกลุม่ตวัอย่าง โดยเก็บขอ้มลูเฉพาะผูท้ี่ใหค้วามรว่มมือ
ในการตอบแบบสอบถาม ผูว้ิจยัจะท าการโพสตล์ิง้ค ์(Link) คือ 
https://docs.google.com/forms/d/e/FAIpQLSeqYOAOUufnCDmdvWjB-
qHpuyeOe4aoGpRv8198DQq3yA9KFQ/viewform ไว ้2 ช่องทาง คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) 
และไลน ์(Line) ตามกลุม่ และเพจที่เก่ียวขอ้งกบัรา้น MUJI โดยช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) 
จ านวน 3 กลุม่ และ1 เพจ ตามตาราง 3 และช่องทางไลน ์(Line) จ านวน 2 กลุม่ ตามตาราง 4 ซึ่ง
ผูต้อบแบบสอบถามสามารถคลิก๊ลิง้ค ์(Link) ไปยงัหนา้แบบสอบถามไดท้นัที เพื่อเก็บ
แบบสอบถามออนไลนจ์นครบจ านวน 400 ตวัอย่าง 

ตาราง 3 กลุม่ และเพจที่เก่ียวขอ้งกบัรา้น MUJI ในเฟซบุ๊ก (Facebook)   

กลุม่ / เพจ จ านวนสมาชิก (คน) 
1. กลุม่ ซือ้ ขายสินคา้ UNIQLO, GU, BACK NUMBER, MUJI 20,497 
2. เพจ MUJI Addict 3,895 
3. กลุม่ รบัหิว้ Eveandboy IKEA Muji Uniqlo และอื่นๆ 540 
4. กลุม่ Muji & Uniqlo Market Thailand ซือ้-ขาย 137 
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ตาราง 4 กลุม่ที่เก่ียวขอ้งกบัรา้น MUJI ในไลน ์(Line) 

กลุม่ จ านวนสมาชิก (คน) 
1. กลุ่ ม  เสื ้อ แบ รนด์  Uniqlo Gab Zara Muji forever 21 
H&M สต๊อก เอาทเ์ลท แท้ๆ  

480 

2. กลุม่ รบัหิว้ MUJI รองเทา้ ทกุอย่างeverything 345 
 

2. การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
ในการศึกษาวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดใ้ชเ้ครื่องมือที่เป็นแบบสอบถามในการรวบรวมขอ้มลู โดย

แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 6 สว่น ดงันี ้ 
      ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร ์มีจ านวน 5 ข้อ 
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได ้ 

ขอ้ 1 เพศ เป็นระดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมี
ใหเ้ลือก ดงันี ้

1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

ขอ้ 2 อายุ เป็นระดับการวดัขอ้มูลประเภทเรียงอันดับ (Ordinal Scale) โดยมีให้
เลือก ดงันี ้

2.1 15 - 24 ปี 
2.2 25 - 34 ปี 
2.3 35 - 44 ปี 
2.4 45 - 54 ปี 
2.5 55 ปีขึน้ไป 

ข้อ 3 ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงอันดับ (Ordinal 
Scale) โดยมีใหเ้ลือก ดงันี ้

3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
3.2 ปรญิญาตร ี
3.3 ปรญิญาโท 
3.4 ปรญิญาเอก 
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ขอ้ 4 อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดยมี
ใหเ้ลือก ดงันี ้

4.1 นกัเรียน / นกัศกึษา 
4.2 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
4.3 พนกังานเอกชน 
4.4 ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
4.5 พ่อบา้น / แม่บา้น 
4.6 อ่ืนๆ 

ขอ้ 5 รายได ้เป็นระดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงอันดับ (Ordinal Scale) โดยมี
ใหเ้ลือก ดงันี ้

5.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
5.2 10,001 - 20,000 บาท 
5.3 20,001 - 30,000 บาท 
5.4 30,001 - 40,000 บาท 
5.5 40,001 - 50,000 บาท 
5.6 50,001 บาทขึน้ไป 

      ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) โดย
ค าถามเป็นลักษณะมาตรวัดแบบให้คะแนนรวม (Likert Scale) มี 7 ด้าน ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ จ านวนดา้นละ 3 ขอ้ รวมทัง้หมด 21 ขอ้ และใชร้ะดบั
การวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมีการก าหนดคะแนน 
ดงันี ้

ระดบัความคิดเห็น  คะแนน 
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง                  5 
เห็นดว้ย                   4 
เห็นดว้ยปานกลาง                 3  
ไม่เห็นดว้ย                  2 
ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง         1 
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      เมื่อรวบรวมข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยจะน าคะแนนจากข้อมูลมาประเมินค่า เพื่ อแปล
ความหมายหาค่าเฉลี่ย ใชส้ตูร กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2544) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
  

      = 
5 − 1

5
      

      = 0.8 

          จากเกณฑค์ะแนนเฉลี่ย สามารถแปลความหมายไดด้งันี ้
4.21 - 5.00 แปลว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด (7Ps) อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
3.41 - 4.20 แปลว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด (7Ps) อยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
2.61 - 3.40 แปลว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด (7Ps) อยู่ในระดบัเห็นปานกลาง 
1.81 - 2.60 แปลว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด (7Ps) อยู่ในระดบัไม่เห็นดว้ย 
1.00 - 1.80 แปลว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด (7Ps) อยู่ในระดบัไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
      ตอนที ่3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัทางสงัคม โดยค าถามเป็นลกัษณะมาตรวดั
แบบใหค้ะแนนรวม (Likert Scale) มี 3 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นกลุ่มอา้งอิง ดา้นครอบครวั และ
ดา้นบทบาทและสถานะ จ านวนดา้นละ 3 ขอ้ รวมทัง้หมด 9 ขอ้ และใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท
อนัตรภาค (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมีการก าหนดคะแนน ดงันี ้

ระดบัความคิดเห็น  คะแนน 
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง          5 
เห็นดว้ย           4 
เห็นดว้ยปานกลาง         3  
ไม่เห็นดว้ย          2 
ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง         1 

      เมื่อรวบรวมข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยจะน าคะแนนจากข้อมูลมาประเมินค่า เพื่ อแปล
ความหมายหาค่าเฉลี่ย ใชส้ตูร กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2544) 
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ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

         = 
5 − 1

5
 

      = 0.8 

        จากเกณฑค์ะแนนเฉลี่ย สามารถแปลความหมายไดด้งันี ้
4.21 - 5.00 แปลว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางสงัคมอยู่ในระดับ

เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
3.41 - 4.20 แปลว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางสงัคมอยู่ในระดับ

เห็นดว้ย 
2.61 - 3.40 แปลว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางสงัคมอยู่ในระดับ

เห็นปานกลาง 
1.81 - 2.60 แปลว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางสงัคมอยู่ในระดับ

ไม่เห็นดว้ย 
1.00 - 1.80 แปลว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางสงัคมอยู่ในระดับ

ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
      ตอนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคหลงัสถานการณ ์COVID 19 
ในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย โดยค าถามเป็นลกัษณะมาตรวัดแบบใหค้ะแนน
รวม (Likert Scale) มีจ านวน 5 ขอ้ และใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) 
แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมีการก าหนดคะแนน ดงันี ้

ระดบัความคิดเห็น  คะแนน 
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง          5 
เห็นดว้ย          4 
เห็นดว้ยปานกลาง         3  
ไม่เห็นดว้ย          2 
ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง         1 

      เมื่อรวบรวมข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยจะน าคะแนนจากข้อมูลมาประเมินค่า เพื่ อแปล
ความหมายหาค่าเฉลี่ย ใชส้ตูร กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2544) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
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      = 
5 − 1

5
 

      = 0.8 

      จากเกณฑค์ะแนนเฉลี่ย สามารถแปลความหมายไดด้งันี ้
4.21 - 5.00 แปลว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อทัศนคติหลังสถานการณ ์

COVID 19 อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
3.41 - 4.20 แปลว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อทัศนคติหลังสถานการณ ์

COVID 19 อยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
2.61 - 3.40 แปลว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อทัศนคติหลังสถานการณ ์

COVID 19 อยู่ในระดบัเห็นปานกลาง 
1.81 - 2.60 แปลว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อทัศนคติหลังสถานการณ ์

COVID 19 อยู่ในระดบัไม่เห็นดว้ย 
1.00 - 1.80 แปลว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อทัศนคติหลังสถานการณ ์

COVID 19 อยู่ในระดบัไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
      ตอนที่ 5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น 
MUJI ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย มี 5 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ด้านราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท /ครัง้) 
ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) และดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) จ านวนดา้นละ 1 ขอ้ รวมทัง้หมด 5 ขอ้ 

ดา้น 1 ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) เป็น
การวดัขอ้มลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale)  

ดา้น 2 ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท /ครัง้) เป็นการ
วดัขอ้มลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 

ดา้น 3 ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) เป็นการวัด
ขอ้มลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 

ดา้น 4 ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) เป็นการ
วดัขอ้มลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 
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ดา้น 5 ดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(นาที / ครัง้) เป็นการวดัขอ้มลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 
      ตอนที่ 6 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัความจงรกัภกัดีของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI ในประเทศไทย โดยค าถามเป็นลกัษณะมาตรวดัแบบใหค้ะแนนรวม (Likert Scale) มี
จ านวน 8 ขอ้ และใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
โดยมีการก าหนดคะแนน ดงันี ้

ระดบัความคิดเห็น  คะแนน 
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง          5 
เห็นดว้ย          4 
เห็นดว้ยปานกลาง        3  
ไม่เห็นดว้ย        2 
ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง         1 

      เมื่อรวบรวมข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยจะน าคะแนนจากข้อมูลมาประเมินค่า เพื่ อแปล
ความหมายหาค่าเฉลี่ย ใชส้ตูร กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2544) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

        = 
5 − 1

5
 

      = 0.8 

      จากเกณฑค์ะแนนเฉลี่ย สามารถแปลความหมายไดด้งันี ้
4.21 - 5.00 แปลว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อความจงรกัภักดีอยู่ในระดับ

เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
3.41 - 4.20 แปลว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อความจงรกัภักดีอยู่ในระดับ

เห็นดว้ย 
2.61 - 3.40 แปลว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อความจงรกัภักดียู่ในระดับ

เห็นปานกลาง 
1.81 - 2.60 แปลว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อความจงรกัภักดีอยู่ในระดับ

ไม่เห็นดว้ย 
1.00 - 1.80 แปลว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อความจงรกัภักดีอยู่ในระดับ

ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
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 ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือ 
      1. ศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากต ารา เอกสาร แนวคิด และงานวิจยัต่างๆ ที่เก่ียวขอ้ง เพื่อ
เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
      2. สรา้งแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกบัแนวคิด และตวัแปรในงานวิจยั 
      3. น าแบบสอบถามที่ผู ้วิจัยสรา้งขึน้เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาปริญญานิพนธ์ เพื่อ
ตรวจสอบความถกูตอ้ง ความเหมาะสมของภาษา และขอ้เสนอแนะในการน ามาปรบัปรุงแกไ้ข 
      4. น าแบบสอบถามที่ได้รบัการแก้ไขแล้วเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความ
ถกูตอ้ง และความชดัเจนก่อนจะแจกแบบสอบถาม 
      5. น าแบบสอบถามที่ ได้รับการแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับผู้ที่มาซื ้อ
ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย จ านวน 30 ชุด เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
โดยวิธีหาค่าสมัประสิทธิ์แอลฟาของครอนบคั  (Cronbachs’ Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์

บญัชา, 2545) โดยค่าอลัฟาที่แสดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม มีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 
ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 มากแสดงว่า มีความเชื่อมั่นสูง โดยก าหนดเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามที่ยอมรบัได ้ควรมีค่ามากกว่า 0.70 จึงจะเป็นแบบสอบถามที่มีความเชื่อมั่น จากการ
น าแบบสอบถามไปหาความเชื่อมั่น จ านวน 30 ชดุ ซึ่งไดค่้าสมัประสิทธิ์อลัฟ่า ดงันี ้

ตาราง 5 ผลการวิเคราะหค่์าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม 

แบบสอบถาม ความเชือ่ม่ัน 
ตอนที่ 2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 
        ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.769 
        ดา้นราคา 0.924 
        ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.836 
        ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 0.866 
        ดา้นบคุลากร 0.906 
        ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 0.871 
        ดา้นกระบวนการ 0.771 
ตอนที่ 3 ปัจจยัทางสงัคม 
        ดา้นกลุ่มอา้งองิ 0.829 
        ดา้นครอบครวั 0.952 
        ดา้นบทบาทและสถานะ 0.937 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

แบบสอบถาม ความเชือ่ม่ัน 
ตอนที่ 4 ทศันคติของผูบ้รโิภคหลงัสถานการณ ์COVID 19 ในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI ในประเทศไทย 

0.897 

ตอนที่ 6 ความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศ
ไทย 

0.877 

 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้ ผู ้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อมาวิเคราะห์จากแหล่งข้อมูลที่

ส  าคญั 2 แหลง่ ดงันี ้
      1. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศึกษา และเก็บรวบรวมขอ้มูล 
ดงันี ้

1.1 ต ารา เอกสาร และสื่อพิมพต่์างๆ 
1.2 หนงัสือวิชาการ บทความ สารนิพนธ ์วิทยานิพนธ ์และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
1.3 ขอ้มลูทางอินเทอรเ์น็ต 

      2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ของผู้บริโภคในประเทศไทยที่ เคยมาซื ้อ
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI  

4. การจัดกระท าและการวิเคราะหข์้อมูล 
 การจัดกระท ากับข้อมูล  

1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้ิจยัรวบรวมแบบสอบถามที่ไดร้บัมา จากนัน้
ตรวจด ูแลว้แยกแบบสอบถามที่สมบรูณก์บัแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อกจากกนั 

2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่สมบูรณ์ ไปประมวลผลขอ้มูลด้วย
คอมพิวเตอร ์

3. การประมวลผลขอ้มลู ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบรอ้ยแลว้มาบนัทึก
ข้อมูลลงในคอมพิ วเตอร์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จ รูป  SPSS (Strategic Package for Social 
Sciences) เพื่อการวิเคราะหต์ามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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 การวิเคราะหข์้อมูล 
      1. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มีดงันี ้

ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้มีการวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชค่้าความถ่ี (Frequency) และ
ค่ารอ้ยละ (Percentage)  

ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) แบ่ง
ออกเป็น 7 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ  มีการวิเคราะห์
โดยใชค่้าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตราฐาน (Standard Deviations) 

ตอนที่  3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยทางสังคม แบ่งออกเป็น 3 ด้าน 
ประกอบดว้ย ดา้นกลุ่มอา้งอิง ดา้นครอบครวั และดา้นบทบาทและสถานะ มีการวิเคราะหข์อ้มูล
โดยใชค่้าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตราฐาน (Standard Deviations) 

ตอนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้รโิภคหลงัสถานการณ ์COVID 
19 ในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น  MUJI ในประเทศไทย มีการวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชค่้าคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตราฐาน (Standard Deviations) 

ตอนที่ 5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI ในประเทศไทย แบ่งออกเป็น 5 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ด้านราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท /ครัง้) 
ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) และดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตราฐาน (Standard Deviations) 

ตอนที่  6 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซื ้อ
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย มีการวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชค่้าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviations) 
      2. การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) มีดงันี ้

ทดสอบสมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคมีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI ในประเทศไทยที่แตกต่างกนั ใชส้ถิติทดสอบดงันี ้
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1. เพศ สถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent t - 
test) ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ใน
ประเทศไทย 

2. อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ สถิติที่ใชใ้นการทดสอบ คือ สถิติ
ก า รวิ เค ราะห์ค วาม แป รป รวนท าง เดี ย ว  (One - Way Analysis of Variance)  ส่ วน ที่  5 
แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

ทดสอบสมมติฐานที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบดว้ย ดา้น
ผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้น
ลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื ้อ
ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย มีการวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติในการถดถอยเชิงซอ้นหรือ
พหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

ทดสอบสมมติฐานที่  3 ปัจจัยทางสังคม ประกอบด้วย ด้านกลุ่มอ้างอิง ด้าน
ครอบครวั และดา้นบทบาทและสถานะ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI ในประเทศไทย การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติในการถดถอยเชิงซ้อนหรือพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 

ทดสอบสมมติฐานที่ 4 ทัศนคติของผูบ้ริโภคหลงัสถานการณ ์COVID 19 ในการ
ซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ในประเทศไทย มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซือ้
ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย  มีการวิเคราะหข์อ้มูลโดยใช้สถิติในการถดถอยเชิงซอ้นหรือ
พหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

ทดสอบสมมติฐานที่ 5 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ใน
ประเทศไทย ประกอบด้วย ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 
ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 
และด้านระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครั้ง) มี
อิทธิพลต่อความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ในประเทศไทย  มีการ
วิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติในการถดถอยเชิงซอ้นหรือพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

5. สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
1. สถิติใชใ้นการหาคณุภาพของแบบสอบถาม 
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      ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliablity of test) โดยใชวิ้ธีค่าสมัประสิทธิ์แอลฟ่า 
( - Coefficient) ของครอนบคั (Ceonbach) พวงรตัน ์ทวีรตัน ์(2538) ใชส้ตูร  

  α = 
k

k−1
[1 −

∑ si
2

si
2 ] 

     เมื่อ   แทน ค่าสมัประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น  

  k แทน จ านวนขอ้ของแบบสอบถาม 

  ∑ si
2 แทน ผลรวมของความแปรปรวนของแต่ละขอ้ 

  si
2 แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

2. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
      2.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชส้ตูร 

   P = 
F x 100

n
 

        เมื่อ  P แทน ค่ารอ้ยละหรือเปอรเ์ซ็นต ์

   F  แทน ความถ่ีของขอ้มลูในแต่ละกลุม่ 

   n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
      2.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) ใชส้ตูร กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2545) 

   X = 
∑ X

n
 

        เมื่อ X แทน คะแนนเฉลี่ย 

   ∑ X แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

   n แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
      2.3 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: S.D.) ใชสู้ตร กัลยา วานิชย์
บญัชา (2545) 

   S. D.  = 
√n∑x2 − (∑ x)2

n(n − 1)
 

        เมื่อ S. D.  แทน ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

   ∑ x2  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

   (∑ x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

   n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
3. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) 
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      3.1 ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยที่ไดจ้ากกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระ
กนั 

3.1.1 กรณีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ เท่ากนั (S1
2 = S2

2) 

   t =  
X̅1 −  X̅2

√
(n1 − 1)S1

2(n2 − 1)S2
2

n1 + n2 − 2 
[

1

n1
 + 

1

n2
 ]

 

   df  =  n1 + n2 − 2 

3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั (S1
2 ≠ S2

2) 

   t = 
X̅1 − X̅2

√
S1

2

n1
 + 

S2
2

n2

 

   df = 
S1

2

n1
 + 

S2
2

n2

[
S1

2

n1
]2

n1 − 1
 +  

[
S2

2

n2
]2

n2 − 1

 

  เมื่อ t แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา t - distribution 

   X̅1 แทน ค่าเฉลี่ยของคะแนนกลุม่ที่ 1 

   X̅2 แทน ค่าเฉลี่ยของคะแนนกลุม่ที่ 2 

   S1
2 แทน ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ที่ 1 

   S2
2 แทน ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ที่ 2 

   n1 แทน จ านวนคะแนนของกลุม่ที่ 1 

   n2 แทน จ านวนคะแนนของกลุม่ที่ 2 

   df แทน องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
      3.2 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) ใชส้  าหรบัทดสอบ
ความแตกต่างค่าเฉลี่ยที่ไดจ้ากกลุม่ตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุม่ 

3.2.1 กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากนัทกุกลุม่ (ค่า sig. มีค่ามากกว่าหรือ 
เท่ากบั 0.05) ก็จะใชค่้าสถิติ F - test ทดสอบความแตกต่างดงันี ้
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ตาราง 6 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว One - Way ANOVA 

แหลง่ความแปรปรวน ผลบวกก าลงัสอง 

SS 

องศาอิสระ 

𝑑𝑓 

ผลบวกก าลงัสองเฉลี่ย 

MS 
F 

ระหว่างกลุม่ SSb k − 1 
MSb =  

SSb

k − 1
 

MSb

MSw
 

ภายในกลุม่ SSw n − k 
MSw =  

SSw

n − k
 

ทัง้หมด SSt n − 1   

 

 โดยที่ k − 1 แทน Degree of freedom การผนัแปรระหว่างกลุม่ 

𝑑𝑓𝑏 
   n − k แทน Degree of freedom การผนัแปรระหว่างกลุม่ 

𝑑𝑓𝑤  
  เมื่อ F  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F - distribution 

   MSb   แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่  

   MSw  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 

   SSb  แทน ผลบวกก าลงัสองระหว่างกลุม่ 

   SSw  แทน ผลบวกก าลงัสองภายในกลุม่ 

   n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด  

   k  แทน จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่าง 

   𝑑𝑓𝑏   แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวน
ระหว่างกลุม่ 

   𝑑𝑓𝑤   แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวน
ภายในกลุม่ 

กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 หรือระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยใชส้ตูรตามวิธี 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยประชากร 

  ถา้ (ni ≠ nj) 
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   LSD = t1−
α

2
,n−k √MSE(

1

n1
+

1

n2
) 

  ถา้ (ni = nj) 

   LSD = t1−
α

2
,n−k √

2MSE

ni
 

   𝑑𝑓𝑤  = n − k 

  เมื่อ LSD แทน ค่าผลต่างนัยส าคัญที่ค  านวณไดส้  าหรบักลุ่มตัวอย่าง 
กลุม่ที่ i และ j 

   MSE แทน ค่า Mean Square Error ได้จากตารางวิเคราะห์ความ
แปรปรวน 

   k แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 

   n  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

   α แทน  ค่าความคลาดเคลื่อน 

   ni แทน  จ านวนตวัอย่างในกลุม่ i 

   nj แทน  จ านวนตวัอย่างในกลุม่ j 

3.2.2 สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown - Forsythe (β) ใชใ้น
กรณีที่ความแปรปรวนไม่เท่ากนัทุกกลุ่ม (ค่า sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05) สามารถเขียนได้
ดงันี ้

   β  = 
MS(B)

MS(w)
 

  โดยที่ MS(w) =  ∑ (1 −
ni

N
 )k

i=1 si
2 

    

  เมื่อ β   แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา Brown - Forsythe 

   MS(B) แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

   MS(w) แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม  

   k  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

   n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

   N  แทน ขนาดประชากร 

   si
2  แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 
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กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบเป็นราย
คู่ต่อไป เพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 ใชส้ตูรดงันี ้

   t = 
X̅i − X̅j

MSw(
1

ni
 + 

1

nj
)
 

  เมื่อ  t แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา t - distribution 

   MSw แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม ส าหรบั 
Dunnett’s T3 

   X̅i แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ i 

   X̅j แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ j 

   ni แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i 

   nj แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ j 
      3.3 การวิเคราะห์สถิติในการถดถอยเชิงซ้อนหรือพหุคูณ  (Multiple Regression 

Analysis) ใชก้ารวิเคราะหต์วัแปรอิสระที่มีค่ามากกว่า 1 ตัวแปร  (x1, x2, . . , xn) กับตวัแปร

ตาม 1 ตัว (y) ผลการวิเคราะหส์ามารถอธิบายและเปรียบเทียบความสมัพันธข์องตัวแปรอิสระ

แต่ละตวัว่าตวัแปรใดมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลง y มากที่สดุ ใชส้ตูรดงันี ้ 

   y =  a0  +  b1x1  +  b2x2  +  . . .  + bnxn  +  e 
        เมื่อ y   แทน คะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม  

   a0   แทน ค่าคงที่ของสมการพยากรณใ์นรูปแบบ
คะแนนดิบ 

   b1, b2, . . , bn แทน ค่าน า้หนกัคะแนนหรือสมัประสิทธิ์การ
ถดถอยของตวัแปรอิสระ (ตวัพยากรณ)์ ตวัที่ 1 ถึงตวัที่ n ตามล าดบั 

   x1, x2, . . , xn แทน ค ะ แ น น ข อ ง ตั ว แ ป ร อิ ส ร ะ  (ตั ว
พยากรณ)์ ตวัที่ 1 ถึงตวัที่ n ตามล าดบั 

   n    แทน จ านวนตวัแปรอิสระ (ตวัพยากรณ)์ 

   e   แทน ความคลาดเคลื่อน 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

ในการศึกษาวิจัยครัง้นีเ้รื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมและความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภค
ในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย” ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ ์และตวัแปรต่างๆ ที่ใช้
ในการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

1. สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล  
n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

X แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง  

S. D. แทน ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

t  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา t - distribution 

F แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F - distribution   

SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares)  

MS แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

df แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom)  

P   แทน ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ (Probability)  

H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)  

∗ แทน  มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
2. การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล  

ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูล และแปลผลการวิเคราะหข์อ้มูลของการวิจัยครัง้นี ้
ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห ์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย ประกอบดว้ย 2 สว่น ดงันี ้
      ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ความถ่ี รอ้ยละ 
ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งออกเป็น 6 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย 
เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได ้
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  (7Ps) 
ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดา้นบคุลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับปัจจัยทางสังคม ประกอบดว้ย ดา้นกลุ่ม
อา้งอิง ดา้นครอบครวั และดา้นบทบาทและสถานะ  

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคหลังสถานการณ์ 
COVID 19 ในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

ตอนที่ 5 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI ในประเทศไทย ประกอบดว้ย ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(ครัง้ / เดือน) ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) ดา้นบุคคลที่มาซือ้
ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(ชิน้ / ครัง้) และดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / 
ครัง้) 

ตอนที่ 6 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความจงรกัภักดีของผู้บริโภคในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 
      ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน จ านวน 5 ขอ้ ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคมีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น 
MUJI ในประเทศไทยที่แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้น
ลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื ้อ
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยทางสงัคม ประกอบดว้ย ดา้นกลุ่มอา้งอิง ดา้นครอบครวั 
และดา้นบทบาทและสถานะ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI 
ในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติของผู้บริโภคหลังสถานการณ์ COVID 19 ในการซือ้
ผลิตภัณฑ์ร้าน MUJI ในประเทศไทย มี อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซื ้อ
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 
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สมมติฐานที่  5 พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื ้อผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ใน
ประเทศไทย ประกอบด้วย ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 
ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 
และด้านระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) มี
อิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

3. ผลการวิเคราะหข์้อมลู 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี รอ้ยละ 

ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 6 ตอน ดงันี ้
      ตอนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
      การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ  และรายได้ โดยแสดงผลการวิ เคราะห์ในรูปแบบการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) ดงัตารางต่อไปนี ้

ตาราง 7 จ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 95 23.8 
หญิง 305 76.2 
รวม 400 100.0 
อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

15 - 24 ปี 120 30.0 
25 - 34 ปี 196 49.0 
35 - 44 ปี 64 16.0 
45 - 54 ปี 12 3.0 

55 ปี ขึน้ไป 8 2.0 
รวม 400 100.0 
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ตาราง 7 (ต่อ) 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 75 18.8 

ปรญิญาตร ี 248 61.9 
ปรญิญาโท 74 18.5 
ปรญิญาเอก 3 0.8 

รวม 400 100.0 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน / นกัศกึษา 110 27.5 
ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกจิ 90 22.5 

พนกังานเอกชน 145 36.2 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 42 10.5 
พ่อบา้น / แม่บา้น 10 2.5 

อื่นๆ 3 0.8 
รวม 400 100.0 
รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 96 24.0 
10,001 - 20,000 บาท 89 22.3 
20,001 - 30,000 บาท 116 28.9 
30,001 - 40,000 บาท 56 14.0 
40,001 - 50,000 บาท 20 5.0 

50,001 บาท ขึน้ไป 23 5.8 
รวม 400 100.0 

 
      ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 7 พบว่า ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง
ในการวิจยัครัง้นี ้จ  านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี ้
      เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 305 คน คิดเป็นรอ้ยละ 76.2 
และเป็นเพศชาย 95 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.8 
      อาย ุพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่อายุอยู่ระหว่าง 25 - 34 ปี จ านวน 196 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 49.0 รองลงมาอายุอยู่ระหว่าง 15 - 24 ปี จ านวน 120 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.0, 
อายุอยู่ระหว่าง 35 - 44 ปี จ านวน 64 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.0, อายุอยู่ระหว่าง 45 - 54 ปี จ านวน 
12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.0 และอาย ุ55 ปีขึน้ไป จ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.0 
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      ระดับการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 248 คน คิดเป็นรอ้ยละ 61.9 รองลงมาระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 75 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 18.8,  ระดับการศึกษาปริญญาโท จ านวน 74 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.5 และระดับ
การศกึษาปรญิญาเอก จ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.8 
      อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 145 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 36.2 รองลงมาอาชีพนักเรียน / นักศึกษา จ านวน 110 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.5, 
อาชีพขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 90 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.5, อาชีพประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว จ านวน 42 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.5, อาชีพพ่อบา้น / แม่บา้น จ านวน 10 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 2.5 และอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.8 
      รายได้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รายได ้20,001 – 30,000 บาท จ านวน 
116 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.9 รองลงมารายได ้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 96 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 24.0, รายได้ 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3, รายได ้
30,001 - 40,000 บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.0, รายได ้40,001 - 50,000 บาท จ านวน 
20 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.0 และรายได ้50,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 23 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.8 

 
      ตอนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 
       การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบดว้ย ดา้น
ผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ โดยแสดงผลการวิเคราะหใ์นรูปแบบของค่าเฉลี่ย และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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ตาราง 8 ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps)  
โดยรวม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน 

ระดับความ
คิดเหน็ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.29 0.614 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
ดา้นราคา 4.22 0.664 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.36 0.558 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 4.09 0.699 เห็นดว้ย 

ดา้นบคุลากร 4.37 0.564 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 4.36 0.511 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

ดา้นกระบวนการ 4.30 0.562 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
รวม 4.29 0.490 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

   
      ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) โดยรวม อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 และเมื่อ
พิจารณารายดา้น พบว่า ดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นบุคลากร 
ดา้นลักษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ยอย่างยิ่ง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 4.22 4.36 4.37 4.36 และ4.30 ตามล าดบั และดา้นการสง่เสริมการตลาด มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 โดยรายละเอียดของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด (7Ps) รายดา้นจะแสดงดงัตาราง 9 - 15 
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ตาราง 9 ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 
ดา้นผลิตภณัฑ ์

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน 

ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านผลิตภัณฑ ์    
1. ผลิตภณัฑร์า้น MUJI มีความ
หลากหลาย เช่น สี รูปแบบ เป็นตน้ 

4.37 0.750 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

2. ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ใชว้สัดทุี่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดลอ้ม 

4.33 0.646 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

3. ผลิตภณัฑร์า้น MUJI มีการ
รบัประกนัเมื่อผลิตภณัฑช์ ารุด 

4.19 0.747 เห็นดว้ย 

รวม 4.29 0.614 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

  
      ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 9 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง จ านวน 2 ข้อ คือ 
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI มีความหลากหลาย เช่น สี รูปแบบ เป็นตน้ และผลิตภณัฑร์า้น MUJI ใชว้สัดุ
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้ม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.37 และ4.33 ตามล าดบั และมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับเห็นด้วย จ านวน 1 ขอ้ คือ 
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI มีการรบัประกนัเมื่อผลิตภณัฑช์ ารุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19  
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ตาราง 10 ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 
ดา้นราคา 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน 

ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านราคา    
4. ผลิตภณัฑร์า้น MUJI มีราคาที่
เหมาะสมกบัคณุภาพ 

4.25 0.739 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

5. ผลิตภณัฑร์า้น MUJI มีราคาที่
เหมาะสมเมื่อเทียบกบัแบรนดอ่ื์นๆ 

4.17 0.741 เห็นดว้ย 

6. ผลิตภณัฑร์า้น MUJI แต่ละ
ประเภท มีราคาที่หลากหลาย  
โดยเลือกตามความเหมาะสม 

4.26 0.753 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

รวม 4.22 0.664 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

   
      ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 10 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านราคา อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง จ านวน 2 ข้อ คือ 
ผลิตภัณฑร์า้น MUJI มีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ และผลิตภัณฑร์า้น MUJI แต่ละประเภท มี
ราคาที่หลากหลาย โดยเลือกตามความเหมาะสม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 และ4.26 ตามล าดับ 
และมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นราคา อยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
จ านวน 1 ขอ้ คือ ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI มีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับแบรนดอ่ื์นๆ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.17 
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ตาราง 11 ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน 

ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    
7. รา้น MUJI มีสาขาที่หลากหลาย 4.42 0.663 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
8. ที่ตัง้รา้น MUJI มีการเดินทางที่
สะดวกสบาย เช่น BTS MRT เป็นตน้ 

4.28 0.700 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

9. สถานที่จดัจ าหน่ายรา้น MUJI  
อยู่ในที่น่าเชื่อถือ 

4.39 0.664 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

รวม 4.36 0.558 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

   
      ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 11 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
จ านวน 3 ขอ้ คือ รา้น MUJI มีสาขาที่หลากหลาย ที่ตั้งรา้น MUJI มีการเดินทางที่สะดวกสบาย 
เช่น BTS MRT เป็นต้น และสถานที่จัดจ าหน่ายรา้น MUJI อยู่ในที่น่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.42 4.28 และ4.39 ตามล าดบั 
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ตาราง 12 ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน 

ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด    
10. มีระบบฟังความคิดเห็นและ
รอ้งเรียน 

4.07 0.793 เห็นดว้ย 

11. รา้น MUJI มีการ Update ข่าวสาร 4.04 0.819 เห็นดว้ย 
12. มีโปรโมชั่นรว่มกบัหา้งสรรพสินคา้ 
เช่น คะแนนสะสมในบตัร the 1 card 
เป็นตน้ 

4.16 0.747 เห็นดว้ย 

รวม 4.09 0.699 เห็นดว้ย 

   
      ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 12 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัย
สว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดบัเห็นดว้ย จ านวน 3 ขอ้ คือ 
มีระบบฟังความคิดเห็นและรอ้งเรียน รา้น MUJI มีการ Update ข่าวสาร และมีโปรโมชั่นร่วมกับ
หา้งสรรพสินคา้ เช่น คะแนนสะสมในบัตร the 1 card เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 4.04 และ 
4.16 ตามล าดบั 
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ตาราง 13 ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 
ดา้นบคุลากร 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน 

ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านบุคลากร    
13. พนกังานมีการบริการผูบ้รโิภค
ที่สภุาพและเป็นมิตร 

4.34 0.647 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

14. พนกังานพรอ้มที่จะช่วยเหลือ
เมื่อผูบ้รโิภคสอบถาม 

4.33 0.716 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

15. พนกังานแต่งตวัสภุาพ
เรียบรอ้ย 

4.45 0.590 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

รวม 4.37 0.564 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

  
      ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 13 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านบุคลากร อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง จ านวน 3 ข้อ คือ 
พนักงานมีการบริการผู้บริโภคที่สุภาพและเป็นมิตร พนักงานพรอ้มที่จะช่วยเหลือเมื่อผู้บริโภค
สอบถาม และพนกังานแต่งตวัสภุาพเรียบรอ้ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.34 4.33 และ4.45 ตามล าดบั 
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ตาราง 14 ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน 

ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านลักษณะทางกายภาพ    
16. การตกแต่งรา้น MUJI มีความ
เป็นเอกลกัษณ ์

4.38 0.693 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

17. ภายในรา้น MUJI มีการจดั
หมวดผลิตภณัฑอ์ย่างชดัเจน 

4.41 0.627 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

18. ขนาดพืน้ที่ภายในรา้น MUJI  
มีความเหมาะสม 

4.29 0.680 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

รวม 4.36 0.511 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 
      ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 14 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัย
สว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง จ านวน 3 
ขอ้ คือ การตกแต่งรา้น MUJI มีความเป็นเอกลกัษณ ์ภายในรา้น MUJI มีการจัดหมวดผลิตภัณฑ์
อย่างชดัเจน และขนาดพืน้ที่ภายในรา้น MUJI มีความเหมาะสม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.38 4.41 และ
4.29 ตามล าดบั 
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ตาราง 15 ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 
ดา้นกระบวนการ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน 

ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านกระบวนการ    
19. ใบเสรจ็ที่ช  าระเงินมีความถกูตอ้ง
และชดัเจน 

4.41 0.634 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

20. มีความสะดวกสบายและรวดเรว็
ในการช าระเงิน 

4.32 0.678 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

21. มีความยืดหยุ่นในการขอเปลี่ยน
ผลิตภณัฑ ์

4.16 0.718 เห็นดว้ย 

รวม 4.30 0.562 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

  
      ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 15 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นกระบวนการ อยู่ในระดับเห็นดว้ยอย่างยิ่ง จ านวน 2 ขอ้ คือ 
ใบเสรจ็ที่ช  าระเงินมีความถูกตอ้งและชดัเจน และมีความสะดวกสบายและรวดเรว็ในการช าระเงิน  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 และ4.32 ตามล าดับ และมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) ดา้นกระบวนการ อยู่ในระดบัเห็นดว้ย จ านวน 1 ขอ้ คือมีความยืดหยุ่นในการขอ
เปลี่ยนผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 
 
        ตอนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัทางสงัคม 
        การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัทางสงัคม ประกอบดว้ย ดา้นกลุม่อา้งอิง ดา้น
ครอบครวั และดา้นบทบาทและสถานะ โดยแสดงผลการวิเคราะหใ์นรูปแบบของค่าเฉลี่ย และสว่น
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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ตาราง 16 ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัปัจจยัทางสงัคมโดยรวม 

ปัจจัยทางสังคม ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน 

ระดับความ
คิดเหน็ 

ดา้นกลุม่อา้งอิง 3.85 0.798 เห็นดว้ย 
ดา้นครอบครวั 3.97 0.862 เห็นดว้ย 

ดา้นบทบาทและสถานะ 3.71 0.876 เห็นดว้ย 
รวม 3.84 0.755 เห็นดว้ย 

 
      ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 16 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัย
ทางสงัคมโดยรวม อยู่ในระดับเห็นดว้ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 และเมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า 
ดา้นกลุม่อา้งอิง ดา้นครอบครวั และดา้นบทบาทและสถานะ มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ย มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 3.97 และ3.71 ตามล าดบั โดยรายละเอียดของปัจจัยทางสงัคมรายดา้น จะ
แสดงดงัตาราง 17 - 19 

ตาราง 17 ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัปัจจยัทางสงัคม ดา้นกลุม่อา้งอิง 

ปัจจัยทางสังคม ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน 

ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านกลุ่มอ้างอิง    
1. บคุคลที่มีชื่อเสียง เช่น นกัแสดง  
ยทูปูเบอร ์เป็นตน้ ท าใหท้่านรูจ้กัรา้น 
MUJI 

3.69 1.036 เห็นดว้ย 

2. เพื่อนของท่านมีสว่นในการแนะน า
ใหท้่านเลือกซือ้รา้น MUJI 

4.12 0.806 เห็นดว้ย 

3. การใชผ้ลิตภณัฑร์า้น MUJI ท าให้
เขา้กบักลุม่เพื่อนได ้

3.73 0.985 เห็นดว้ย 

รวม 3.85 0.798 เห็นดว้ย 
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      ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 17 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัย
ทางสงัคม ดา้นกลุ่มอา้งอิง อยู่ในระดบัเห็นดว้ย จ านวน 3 ขอ้ คือ บุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น นกัแสดง 
ยทูปูเบอร ์เป็นตน้ ท าใหท้่านรูจ้กัรา้น MUJI เพื่อนของท่านมีสว่นในการแนะน าใหท้่านเลือกซือ้รา้น 
MUJI และการใชผ้ลิตภณัฑร์า้น MUJI ท าใหเ้ขา้กบักลุ่มเพื่อนได ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69 4.12 และ
3.73 ตามล าดบั 

ตาราง 18 ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัปัจจยัทางสงัคม ดา้นครอบครวั 

ปัจจัยทางสังคม ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน 

ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านครอบครัว    
4. ครอบครวัชื่นชอบรา้น MUJI  
ท่านจึงเลือกซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 

3.96 0.941 เห็นดว้ย 

5. ครอบครวัเคยซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI จึงแนะน าท่านใหต้ดัสินใจ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ ์

3.99 0.923 เห็นดว้ย 

6. ครอบครวัมีการพดูคยุเก่ียวกบัรา้น 
MUJI ท าใหเ้ลือกซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI 

3.97 0.931 เห็นดว้ย 

รวม 3.97 0.862 เห็นดว้ย 

  
      ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 18 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัย
ทางสงัคม ดา้นครอบครวั อยู่ในระดบัเห็นดว้ย จ านวน 3 ขอ้ คือ ครอบครวัชื่นชอบรา้น MUJI ท่าน
จึงเลือกซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ครอบครวัเคยซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI จึงแนะน าท่านใหต้ดัสินใจ
เลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ และครอบครวัมีการพูดคุยเก่ียวกับรา้น MUJI ท าใหเ้ลือกซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น 
MUJI มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 3.99 และ3.97 ตามล าดบั 
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ตาราง 19 ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัปัจจยัทางสงัคม ดา้นบทบาทและสถานะ 

ปัจจัยทางสังคม ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน 

ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านบทบาทและสถานะ    
7. ท่านเลือกซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
เพื่อใหเ้ขา้กบัสถานะทางสงัคมได ้

3.61 1.073 เห็นดว้ย 

8. สถานะทางสงัคมในการท างาน  
มีอิทธิพลต่อสไตลเ์สือ้ผา้ของท่าน 

3.78 0.887 เห็นดว้ย 

9. ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ท าให้
สถานะทางสงัคมของท่านดดีูขึน้ 

3.74 0.988 เห็นดว้ย 

รวม 3.71 0.876 เห็นดว้ย 

   
      ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 19 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัย
ทางสงัคม ดา้นบทบาทและสถานะ อยู่ในระดบัเห็นดว้ย จ านวน 3 ขอ้ คือ ท่านเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI เพื่อใหเ้ขา้กับสถานะทางสงัคมได ้สถานะทางสงัคมในการท างาน มีอิทธิพลต่อสไตล์
เสือ้ผา้ของท่าน และผลิตภณัฑร์า้น MUJI ท าใหส้ถานะทางสงัคมของท่านดดีูขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.61 3.78และ3.74 ตามล าดบั 

 
      ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับทัศนคติของผูบ้ริโภคหลงัสถานการณ์  COVID 
19 ในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ในประเทศไทย โดยแสดงผลการวิเคราะห์ในรูปแบบของ
ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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ตาราง 20 ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคหลงัสถานการณ ์
COVID 19 ในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

ทัศนคติของผู้บริโภคหลัง
สถานการณ ์COVID 19 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน 

ระดับความ
คิดเหน็ 

1. ผลิตภณัฑร์า้น MUJI มีการท า 
ความสะอาดใหป้ราศจากเชือ้โรค 
หลงัสถานการณ ์COVID 19 

4.18 0.794 เห็นดว้ย 

2. ผลิตภณัฑร์า้น MUJI มีการ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค
หลงัสถานการณ ์COVID 19 เช่น  
ของตกแต่งบา้น เป็นตน้ 

4.07 0.763 เห็นดว้ย 

3. รา้น MUJI มีนโยบายในการด าเนิน
ธุรกิจที่เก่ียวกบัสถานการณ ์COVID 
19 เช่น การลดราคาผลิตภณัฑ ์ 
20 - 25% เป็นตน้ 
4. รา้น MUJI เหมาะกบัการด ารงชีวิต
แบบวิถีใหม่ (New Normal)  
หลงัสถานการณ ์COVID 19 

4.24 
 
 
 

4.12 

0.771 
 
 
 

0.767 

เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 
 
 

เห็นดว้ย 

5. รา้น MUJI มีการสื่อสารกบั 
ผูบ้รโิภคโดยใชเ้ทคโนโลยีเขา้มา 
หลงัสถานการณ ์COVID 19 

4.00 0.787 เห็นดว้ย 

รวม 4.12 0.675 เห็นดว้ย 

 
      ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 20 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อทัศนคติ
ของผูบ้ริโภคหลงัสถานการณ์ COVID 19 ในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทยโดยรวม 
อยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 และเมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า มีความคิดเห็นต่อ
ทัศนคติของผูบ้ริโภค อยู่ในระดับเห็นดว้ยอย่างยิ่ง จ านวน 1 ขอ้ คือ รา้น MUJI มีนโยบายในการ
ด าเนินธุรกิจที่เก่ียวกับสถานการณ์ COVID 19 เช่น การลดราคาผลิตภัณฑ์ 20 - 25% เป็นตน้ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 และมคีวามคิดเห็นต่อทศันคติของผูบ้รโิภค อยู่ในระดบัเห็นดว้ย จ านวน 4 ขอ้ 



  110 

คือ ผลิตภัณฑร์า้น MUJI มีการท าความสะอาดใหป้ราศจากเชือ้โรคหลงัสถานการณ์ COVID 19 
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI มีการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคหลงัสถานการณ ์COVID 19 เช่น 
ของตกแต่งบ้าน เป็นต้น รา้น MUJI เหมาะกับการด ารงชีวิตแบบวิถีใหม่  (New Normal) หลัง
สถานการณ์ COVID 19 และรา้น MUJI มีการสื่อสารกับผู้บริโภคโดยใช้เทคโนโลยีเข้ามาหลัง
สถานการณ ์COVID 19 มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 4.07 4.12 และ4.00 ตามล าดบั 

 
      ตอนที่ 5 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น 
MUJI ในประเทศไทย  
      การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ดา้นความถ่ีในการ
ซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ด้านราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดย
เฉลี่ย (บาท / ครัง้) ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ดา้นจ านวนใน
การซื ้อผลิตภัณฑ์ร้าน MUJI โดยเฉลี่ย (ชิ ้น / ครั้ง) และด้านระยะเวลาในการเดินเลือกซื ้อ
ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครั้ง) โดยแสดงผลการวิเคราะห์ในรูปแบบของ
ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ตาราง 21 ค่าต ่าสดุ ค่าสงูสดุ ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

พฤติกรรมของผู้บริโภค ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน 

1. ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย  
(ครัง้ / เดือน) 

1 5 1.96 0.930 

2. ราคาในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย  
(บาท / ครัง้) 

19 5000 461.37 441.606 

3. บคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย 
(คน / ครัง้) 

0 11 1.76 1.101 
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ตาราง 21 (ต่อ) 

พฤติกรรมของผู้บริโภค ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน 

4. จ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / 
ครัง้) 

1 50 2.55 2.809 

5. ระยะเวลาในการเดินเลือก
ซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

5 60 25.78 10.213 

   
      ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 21 พบว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI ในประเทศไทยของกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้จ  านวน 400 คน จ าแนกตามดา้นไดด้งันี ้
      ความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (คร้ัง / เดือน) พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย 1.96 (ครัง้ / เดือน) 
ต ่าสดุ 1 (ครัง้ / เดือน) และสงูสดุ 5 (ครัง้ / เดือน) 
      ราคาในการซื้อผลิตภัณฑ์ร้าน MUJI โดยเฉล่ีย (บาท / คร้ัง) พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีราคาในการซื ้อผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย 461.37 (บาท / ครัง้) 
ต ่าสดุ 19 (บาท / ครัง้) และสงูสดุ 5,000 (บาท / ครัง้) 
      บุคคลที่มาซื้อผลิตภัณฑ์ร้าน MUJI โดยเฉล่ีย (คน  / คร้ัง) พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ด้วย โดยเฉลี่ย 1.76 (คน / ครัง้) 
ต ่าสดุ 0 (คน / ครัง้) มากสดุ 11 (คน / ครัง้) 
      จ านวนในการซื้อผลิตภัณฑ์ร้าน MUJI โดยเฉล่ีย (ชิ้น / คร้ัง) พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย 2.55 (ชิน้ / ครัง้) ต ่าสดุ 
1 (ชิน้ / ครัง้) มากสดุ 50 (ชิน้ / ครัง้) 
      ระยะเวลาในการเดินเลือกซื้อผลิตภัณฑภ์ายในร้าน MUJI โดยเฉล่ีย (นาที / 
คร้ัง) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น 
MUJI โดยเฉลี่ย 25.78 (นาที / ครัง้) ต ่าสดุ 5 (นาที / ครัง้) สงูสดุ 60 (นาที / ครัง้) 
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ตอนที่ 6 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความจงรกัภักดีของผู้บริโภคในการซือ้
ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย โดยแสดงผลการวิเคราะหใ์นรูปแบบของค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ตาราง 22 ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

ความจงรักภักดีของผู้บริโภค ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน 

ระดับความ
คิดเหน็ 

1. เมื่อตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑ ์ท่าน
จะนึกถึงรา้น MUJI เป็นอนัดบัแรก 

4.18 0.830 เห็นดว้ย 

2. ท่านไม่ลงัเลที่จะซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI ถึงแมว้่าแบรนดอ่ื์น 
จะมีการสง่เสรมิการขายที่ดีกว่า  

4.03 0.768 เห็นดว้ย 

3. ท่านชื่นชอบความเป็น
เอกลกัษณข์องรา้น MUJI 
4. ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบั 
รา้น MUJI อยู่เสมอ 

4.42 
 

3.95 

0.655 
 

0.845 

เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 

เห็นดว้ย 

5. ท่านจะแกต่้างใหก้บัรา้น MUJI 
เมื่อท่านไดย้ินบุคคลอ่ืนกลา่วใน 
แง่ลบ 

3.97 0.872 เห็นดว้ย 

6. ท่านจะเลา่ความประทบัใจ 
จากการใชผ้ลิตภณัฑร์า้น MUJI  
ใหบ้คุคลใกลช้ิดฟัง 

4.18 0.754 เห็นดว้ย 

7. ท่านจะแนะน าใหบุ้คคลมา 
ซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 

4.15 0.718 เห็นดว้ย 

8. ท่านมีความตัง้ใจจะซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในครัง้ต่อไป 

4.33 0.643 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 

รวม 4.15 0.607 เห็นดว้ย 
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      ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 22 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความ
จงรกัภกัดีของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทยโดยรวม อยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 และเมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า มีความคิดเห็นต่อทัศนคติของผูบ้ริโภค อยู่
ในระดับเห็นดว้ยอย่างยิ่ง จ านวน 2 ขอ้ คือ ท่านชื่นชอบความเป็นเอกลกัษณ์ของรา้น MUJI และ
ท่านมีความตั้งใจจะซื ้อผลิตภัณฑ์ร้าน MUJI ในครั้งต่อไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 และ4.33 
ตามล าดบั และมีความคิดเห็นต่อทศันคติของผูบ้รโิภค อยู่ในระดบัเห็นดว้ย จ านวน 6 ขอ้ คือ เมื่อ
ตอ้งการซือ้ผลิตภัณฑ ์ท่านจะนึกถึงรา้น MUJI เป็นอนัดบัแรก ท่านไม่ลงัเลที่จะซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI ถึงแมว้่าแบรนดอ่ื์นจะมีการส่งเสริมการขายที่ดีกว่า ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรา้น MUJI 
อยู่เสมอ ท่านจะแกต่้างใหก้ับรา้น MUJI เมื่อท่านไดย้ินบุคคลอ่ืนกล่าวในแง่ลบ ท่านจะเล่าความ
ประทับใจจากการใชผ้ลิตภัณฑร์า้น MUJI ใหบุ้คคลใกลช้ิดฟัง และท่านจะแนะน าใหบุ้คคลมาซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.18 4.03 3.95 3.97 4.18 และ4.15 ตามล าดบั 

 
ส่วนที ่2 การเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน จ านวน 5 ขอ้ ดงันี ้

 การวิ เค ราะห์สถิ ติ เชิ งอนุ ม าน  ( Inferential Statistic) โดยใช้สถิ ติ วิ เค ราะห์ ค่ าที 
(independent t - test) สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - Way Analysis of 
Variance) และสถิติในการถดถอยเชิงซอ้นหรือพหุคณู (Multiple Regression Analysis) โดยแบ่ง
ผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 5 ขอ้ ดงันี ้
      สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได ้แตกต่างกนั มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศ
ไทยที่แตกต่างกนั แบ่งเป็นสมมติฐานย่อย 5 ขอ้ ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ
ซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทยที่แตกต่างกนั  

 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ดงันี ้
  ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (คร้ัง / เดือน) 

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) แตกต่างกนั 
  ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (บาท / คร้ัง) 
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H0 : ผู้บริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดย
เฉลี่ย (บาท / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผู้บริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดย
เฉลี่ย (บาท / ครัง้) แตกต่างกนั 
  บุคคลทีม่าซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI ด้วย โดยเฉล่ีย (คน / คร้ัง) 

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีเพศ แตกต่างกนั มีบคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดย
เฉลี่ย (คน / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้รโิภคที่มีเพศ แตกต่างกนั มีบคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดย
เฉลี่ย (คน / ครัง้) แตกต่างกนั 
  จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (ชิน้ / คร้ัง) 

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) แตกต่างกนั 
  ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในร้าน MUJI โดยเฉล่ีย (นาท ี
/ คร้ัง) 

H0 : ผู้บริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผู้บริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) แตกต่างกนั 
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ตาราง 23 การทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJ 
ในประเทศไทย ดา้นเพศ โดยใชส้ถิติวิเคราะหค่์าที (Independent t - test) 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Levene's Test 
for Equality of 

Variances 

เพศ X n S.D. t df Sig. 

F. Sig. 
ความถี่ในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (คร้ัง / เดือน) 

Equal variances  
not assumed 

11.126 0.001 ชาย 
หญิง 

1.76 
2.02 

95 
305 

0.695 
0.985 

-2.483 221.509 0.005 

ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (บาท / คร้ัง) 
Equal variances assumed 0.115 0.735 ชาย 

หญิง 
454.21 
463.60 

95 
305 

403.354 
453.465 

-0.181 398 0.857 

บุคคลทีม่าซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI ด้วย โดยเฉล่ีย (คน / คร้ัง) 
Equal variances assumed 0.813 0.368 ชาย 

หญิง 
1.69 
1.77 

95 
305 

1.400 
0.992 

-0.610 398 0.542 

จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (ชิน้ / คร้ัง) 
Equal variances assumed 1.503 0.221 ชาย 

หญิง 
2.79 
2.47 

95 
305 

5.006 
1.608 

0.961 398 0.337 

ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในร้าน MUJI โดยเฉล่ีย (นาท ี/ คร้ัง) 
Equal variances assumed 3.467 0.063 ชาย 

หญิง 
22.49 
26.80 

95 
305 

8.853 
10.404 

-3.645 398 0.000 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 23 พบว่า การทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรม
ของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ดา้นเพศ จ าแนกตามดา้นไดด้งันี ้
  ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (คร้ัง / เดือน) 

มีค่า Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีความถ่ีในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (บาท / คร้ัง) 

มีค่า Sig. เท่ากับ 0.857 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีราคาในการซือ้
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ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
  บุคคลทีม่าซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI ด้วย โดยเฉล่ีย (คน / คร้ัง) 

มีค่า Sig. เท่ากับ 0.542 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน  มีบุคคลที่มาซื ้อ
ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
  จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (ชิน้ / คร้ัง) 

มีค่า Sig. เท่ากับ 0.337 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีจ านวนในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้ ) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในร้าน MUJI โดยเฉล่ีย (นาท ี
/ คร้ัง) 

มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีระยะเวลาในการเดิน
เลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ
ซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทยที่แตกต่างกนั  

 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ดงันี ้
  ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (คร้ัง / เดือน) 

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) แตกต่างกนั  
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ตาราง 24 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัอายุกบัดา้นความถ่ีในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) โดยใชส้ถิติ Levene’s Test 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Levene’s Test df1 df2 Sig. 
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ ์

รา้น MUJI โดยเฉล่ีย 
(ครัง้ / เดือน) 

0.542 4 395 0.705 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 24 พบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัอายุ
กบัดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.705 ซึ่ง
มีค่ามากกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ความแปรปรวนมีค่าเท่ากันทุกกลุ่ม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 จึงเลือกใชส้ถิติ F - Test แสดงดงัตาราง 25 

ตาราง 25 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดบัอายกุบัดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) โดยใช ้สถิติ F - Test 

ความถ่ีในการซือ้
ผลิตภัณฑร้์าน 
MUJI โดยเฉลี่ย 
(คร้ัง / เดือน) 

แหล่งความแปรปรวน  SS df MS F Sig. 
ระหว่างกลุ่ม 6.821 4 1.705 1.991 0.095 
ภายในกลุ่ม 338.369 395 0.857   

รวม 345.190 399    

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 25 พบว่า ความแตกต่างของระดับอายุกับด้าน
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.095 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (บาท / คร้ัง) 
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H0 : ผู้บริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดย
เฉลี่ย (บาท / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดย
เฉลี่ย (บาท / ครัง้) แตกต่างกนั 

ตาราง 26 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัอายุกบัดา้นราคาในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Levene’s Test 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Levene’s Test df1 df2 Sig. 
ราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI  

โดยเฉล่ีย (บาท / ครัง้) 
13.882 4 395 0.000 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 26 พบว่า พบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของ
ระดับอายุกับดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ความแปรปรวนมีค่าไม่เท่ากันทุกกลุ่ม อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงเลือกใชส้ถิติ Brown - Forsythe แสดงดงัตาราง 27 

ตาราง 27 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดบัอายกุบัดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Brown - Forsythe 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Statistic df1 df2 Sig. 
ราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI  

โดยเฉล่ีย (บาท / ครัง้) 
14.425 4 38.053 0.000 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 27 พบว่า ความแตกต่างของระดับอายุกบัดา้นราคา
ในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคที่มี
อายแุตกต่างกนั มีราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมี
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นัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงน าผลวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 เพื่อหาคู่เฉลี่ยว่าคู่ใดบา้งที่แตกต่างกัน แสดงดังตาราง 
28 

ตาราง 28 การวิเคราะหเ์ปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) ของระดบัอายกุบัดา้นราคา
ในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 

อาย ุ 𝐗 15 - 24 ปี 25 - 34 ปี 35 - 44 ปี 45 - 54 ปี 55 ปี ขึน้ไป 
254.23 437.70 749.22 1141.67 825.00 

15 - 24 ปี 
 

254.23 - -183.471* 
(0.000) 

-494.985* 
(0.000) 

-887.433* 
(0.022) 

-570.767* 
(0.002) 

25 - 34 ปี 
 

437.70  - -311.515* 
(0.012) 

-703.963 
(0.086) 

-387.296* 
(0.026) 

35 - 44 ปี 
 

749.22   - -392.448 
(0.689) 

-75.781 
(0.999) 

45 - 54 ปี 
 

1141.67    - 316.667 
(0.868) 

55 ปี ขึน้ไป 825.00     - 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 28 พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 15 - 24 ปี กับ 
อายุอยู่ ระหว่าง 25 - 34 ปี  มี ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่ งมี ค่าน้อยกว่า 0.05 นั่ น คือ ปฏิ เสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 15 - 
24 ปี มีความแตกต่างเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 25 - 34 ปี  โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีอายุ
อยู่ระหว่าง 25 - 34 ปี มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) มากกว่า
ผูบ้รโิภคที่มีอายอุยู่ระหว่าง 15 - 24 ปี มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 183.471 บาท 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 15 - 24 ปี กับ อายุอยู่ระหว่าง 35 - 44 ปี มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 15 - 24 ปี มีความ
แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 35 - 44 ปี โดยที่ผูบ้รโิภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 35 - 
44 ปี มีราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีอายุ 15 - 
24 ปี มีผลตา่งเฉลี่ยเท่ากบั 494.985 บาท 
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ผูบ้ริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 15 - 24 ปี กับ อายุอยู่ระหว่าง 45 - 54 ปี มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.022 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 15 - 24 ปี มีความ
แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 45 - 54 ปี โดยที่ผูบ้รโิภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 45 - 
54 ปี มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุอยู่
ระหว่าง 15 - 24 ปี มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 887.433 บาท 

ผู้บริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 15 - 24 ปี กับ อายุ 55 ปี ขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.002 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 15 - 24 ปี มีความแตกต่างเป็น
รายคู่กับผู้บริโภคที่มีอายุ 55 ปี ขึน้ไป โดยที่ผู ้บริโภคที่มีอายุ 55 ปี ขึน้ไป มีราคาในการซื ้อ
ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 15 - 24 ปี มี
ผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 570.767 บาท 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 25 - 34 ปี กับ อายุอยู่ระหว่าง 35 - 44 ปี มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.012 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 25 - 34 ปี มีความ
แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 35 - 44 ปี โดยที่ผูบ้รโิภคที่มีอายอุยู่ระหว่าง 35 - 
44 มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุอยู่
ระหว่าง 25 - 34 ปี มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 311.515 บาท 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 25 - 34 ปี กับ อายุ 55 ปี ขึน้ไป มีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.026 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 25 - 34 ปี มีความแตกต่างเป็น
รายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 55 ปี โดยที่ผูบ้รโิภคที่มีอายุ 55 ปี ขึน้ไป มีราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 25 - 34 ปี มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 
387.296 บาท 
  บุคคลทีม่าซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI ด้วย โดยเฉล่ีย (คน / คร้ัง) 

H0 : ผูบ้รโิภคที่มีอายุ แตกต่างกนั มีบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดย
เฉลี่ย (คน / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีอาย ุแตกต่างกนั มีบคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดย
เฉลี่ย (คน / ครัง้) แตกต่างกนั 
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ตาราง 29 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัอายุกบัดา้นบคุคลที่มาซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Levene’s Test 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Levene’s Test df1 df2 Sig. 
บคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย 

โดยเฉล่ีย (คน / ครัง้) 
1.800 4 395 0.128 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 29 พบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัอายุ
กบัดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.128 ซึ่ง
มีค่ามากกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ความแปรปรวนมีค่าเท่ากันทุกกลุ่ม  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 จึงเลือกใชส้ถิติ F - Test แสดงดงัตาราง 30 

ตาราง 30 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดบัอายกุบัดา้นบคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) โดยใช ้สถิติ F - Test 

บุคคลทีม่าซือ้
ผลิตภัณฑร้์าน 
MUJI ด้วย โดย
เฉลี่ย (คน / คร้ัง) 

แหล่งความแปรปรวน  SS df MS F Sig. 
ระหว่างกลุ่ม 13.900 4 3.475 2.920 0.021 
ภายในกลุ่ม 470.090 395 1.190   

รวม 483.990 399    

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 30 พบว่า ความแตกต่างของระดบัอายุกบัดา้นบคุคล
ที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.021 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคที่มี
อายุแตกต่างกัน มีบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ด้วย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนัน้จึงน าผลวิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple 
Comparison) โดยใชส้ถิติ LSD เพื่อหาคู่เฉลี่ยว่าคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั แสดงดงัตาราง 31 
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ตาราง 31 การวิเคราะหเ์ปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) ของระดบัอายกุบัดา้นบุคคล
ที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) โดยใชส้ถิติ LSD 

อาย ุ 𝐗 15 - 24 ปี 25 - 34 ปี 35 - 44 ปี 45 - 54 ปี 55 ปี ขึน้ไป 
1.81 1.59 2.02 2.17 2.25 

15 - 24 ปี 
 

1.81 - 0.216 
(0.088) 

-0.207 
(0.220) 

-0.358 
(0.279) 

-0.442 
(0.268) 

25 - 34 ปี 
 

1.59  - -0.424* 
(0.007) 

-0.575 
(0.077) 

-0.658 
(0.095) 

35 - 44 ปี 
 

2.02   - -0.151 
(0.660) 

-0.234 
(0.567) 

45 - 54 ปี 
 

2.17    - -0.083 
(0.867) 

55 ปี ขึน้ไป 2.25     - 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 31 พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 25 - 34 ปี กับ 
อายุอยู่ ระหว่าง 35 - 44 ปี  มี ค่า Sig. เท่ากับ 0.007 ซึ่ งมี ค่าน้อยกว่า 0.05 นั่ น คือ ปฏิ เสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 25 - 
34 ปี มีความแตกต่างเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 35 - 44 ปี  โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีอายุ
อยู่ระหว่าง 35 - 44 ปี มีบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) มากกว่า
ผูบ้รโิภคที่มีอายอุยู่ระหว่าง 25 - 34 ปี มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 0.424 คน 
  จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (ชิน้ / คร้ัง) 

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) แตกต่างกนั 
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ตาราง 32 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัอายุกบัดา้นจ านวนในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Levene’s Test 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Levene’s Test df1 df2 Sig. 
จ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 

โดยเฉล่ีย (ชิน้ / ครัง้ ) 
1.028 4 395 0.392 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 32 พบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัอายุ
กบัดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.392 ซึ่งมี
ค่ามากกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ความแปรปรวนมีค่าเท่ากนัทุกกลุ่ม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงเลือกใชส้ถิติ F - Test แสดงดงัตาราง 33 

ตาราง 33 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดบัอายกุบัดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) โดยใช ้สถิติ F - Test 

จ านวนในการซือ้
ผลิตภัณฑร้์าน 
MUJI โดยเฉลี่ย 

(ชิน้ / คร้ัง) 

แหล่งความแปรปรวน  ss df MS F Sig. 
ระหว่างกลุ่ม 34.667 4 8.667 1.099 0.357 
ภายในกลุ่ม 3114.431 395 7.885   

รวม 3149.098 399    

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 33 พบว่า ความแตกต่างของระดับอายุกับด้าน
จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.357 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้ ) ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในร้าน MUJI โดยเฉล่ีย (นาท ี
/ คร้ัง) 
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H0 : ผู้บริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผู้บริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) แตกต่างกนั 

ตาราง 34 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัอายุกบัดา้นระยะเวลาในการเดิน
เลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Levene’s Test 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Levene’s Test df1 df2 Sig. 
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์

ภายในรา้น MUJI  
โดยเฉล่ีย (นาที / ครัง้) 

5.926 4 395 0.000 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 34 พบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัอายุ
กบัดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) มค่ีา Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ความแปรปรวนมีค่าไม่เท่ากันทุกกลุ่ม อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงเลือกใชส้ถิติ Brown - Forsythe แสดงดงัตาราง 35 

ตาราง 35 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดบัอายกุบัดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้
ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Brown - Forsythe 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Statistic df1 df2 Sig. 
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉล่ีย (นาที / ครัง้) 

11.586 4 147.658 0.000 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 35 พบว่า ความแตกต่างของระดับอายุกับด้าน
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
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สรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (นาที / ครั้ง) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ  0.05 ดังนั้นจึงน าผล
วิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 เพื่อหาคู่
เฉลี่ยว่าคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั แสดงดงัตาราง 36 

ตาราง 36 การวิเคราะหเ์ปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) ของระดบัอายกุบัดา้น
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) โดยใชส้ถิติ  
Dunnett’s T3 

อาย ุ 𝐗 15 - 24 ปี 25 - 34 ปี 35 - 44 ปี 45 - 54 ปี 55 ปี ขึน้ไป 
21.81 27.09 29.77 25.42 21.88 

15 - 24 ปี 
 

21.81 - -5.284* 
(0.000) 

-7.957* 
(0.000) 

-3.608 
(0.270) 

-0.067 
(1.000) 

25 - 34 ปี 
 

27.09  - -2.674 
(0.766) 

1.675 
(0.962) 

5.217 
(0.293) 

35 - 44 ปี 
 

29.77   - 4.349 
(0.394) 

7.891 
(0.075) 

45 - 54 ปี 
 

25.42    - 3.542 
(0.814) 

55 ปี ขึน้ไป 21.88     - 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 36 พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 15 - 24 ปี กับ 
อายอุยู่ระหว่าง 25 - 34 ปี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 15 - 24 ปี มี
ความแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 25 - 34 ปี  โดยที่ผู ้บริโภคที่มีอายุอยู่
ระหว่าง 25 - 34 ปี มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / 
ครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีอายอุยู่ระหว่าง 15 - 24 ปี มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 5.284 นาท ี

ผูบ้ริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 15 - 24 ปี กับ อายุอยู่ระหว่าง 35 - 44 ปี มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 15 - 24 ปี มีความ
แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 35 - 44 ปี โดยที่ผูบ้รโิภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 35 - 
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44 ปี มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) มากกว่า
ผูบ้รโิภคที่มีอายอุยู่ระหว่าง 15 - 24 ปี มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 7.957 นาท ี

สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทยที่แตกต่างกนั  

 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ดงันี ้
  ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (คร้ัง / เดือน) 

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษา แตกต่างกัน มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกนั มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) แตกต่างกนั 

ตาราง 37 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัระดบัการศึกษากบัดา้นความถ่ีใน
การซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) โดยใชส้ถิติ Levene’s Test 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Levene’s Test df1 df2 Sig. 
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 

โดยเฉล่ีย (ครัง้ / เดือน) 
4.211 3 396 0.006 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 37 พบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของระดับ
ระดับการศึกษากับดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.006 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ความแปรปรวนมีค่าไม่เท่ากันทุกกลุ่ม อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงเลือกใชส้ถิติ Brown - Forsythe แสดงดงัตาราง 38 
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ตาราง 38 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดบัระดบัการศกึษากบัดา้นความถ่ีในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) โดยใชส้ถิติ Brown - Forsythe 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Statistic df1 df2 Sig. 
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 

โดยเฉล่ีย (ครัง้ / เดือน) 
. . . . 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 38 พบว่า ความแตกต่างของระดับระดับการศึกษา
กับด้านความถ่ีในการซื ้อผลิตภัณฑ์ร้าน MUJI โดยเฉลี่ย (ครั้ง / เดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ . 
(because at least one group has 0 variance.) ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มี
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ดงันัน้จึงน าผลวิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้
สถิติ Dunnett’s T3 เพื่อหาคู่เฉลี่ยว่าคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั แสดงดงัตาราง 39 

ตาราง 39 การวิเคราะหเ์ปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) ของระดบัระดบัการศึกษา
กบัดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 

ระดับการศึกษา 𝐗 
 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี      ปรญิญาตร ี ปรญิญาโท      ปรญิญาเอก 
1.67 2.00 2.11 2.00 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี      1.67 - -0.329* 
(0.004) 

-0.441* 
(0.006) 

-0.333* 
(0.000) 

ปรญิญาตร ี 2.00  - -0.112 
(0.940) 

-0.004 
(1.000) 

ปรญิญาโท      2.11   - 0.108 
(0.903) 

ปรญิญาเอก 2.00    - 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 39 พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปรญิญาตรี กบั ระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.004 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษา
ต ่ากว่าปริญญาตรี มีความแตกต่างเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  โดยที่
ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี  มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / 
เดือน) มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 0.329 ครัง้ 

ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กบั ระดบัการศึกษาปรญิญาโท มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.006 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปรญิญาตรี มีความแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาปริญญาโท โดยที่ผูบ้รโิภคที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาโท มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครั้ง / เดือน) 
มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 0.441 ครัง้ 

ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับ ระดับการศึกษาปริญญาเอก 
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปรญิญาตรี มีความแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศกึษาปริญญาเอก โดยที่ผูบ้รโิภคที่
มีระดับการศึกษาปริญญาเอก มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 
มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 0.333 ครัง้ 
  ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (บาท / คร้ัง) 

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) แตกต่างกนั 

ตาราง 40 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัระดบัการศึกษากบัดา้นราคาในการ
ซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Levene’s Test 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Levene’s Test df1 df2 Sig. 
ราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI  

โดยเฉล่ีย (บาท / ครัง้) 
5.165 3 396 0.002 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 40 พบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของระดับ
ระดับการศึกษากับด้านราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ความแปรปรวนมีค่าไม่เท่ากันทุกกลุ่ม อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงเลือกใชส้ถิติ Brown - Forsythe แสดงดงัตาราง 41 

ตาราง 41 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดบัระดบัการศกึษากบัดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Brown - Forsythe 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Statistic df1 df2 Sig. 
ราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI  

โดยเฉล่ีย (บาท / ครัง้) 
22.242 3 6.762 0.000 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 41 พบว่า ความแตกต่างของระดับระดับการศึกษา
กบัดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า 
ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / 
ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดงันัน้จึงน าผลวิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบ
เชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 เพื่อหาคู่เฉลี่ยว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่าง
กนั แสดงดงัตาราง 42 
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ตาราง 42 การวิเคราะหเ์ปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) ของระดบัระดบัการศึกษา
กบัดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 

ระดับการศึกษา 𝐗 
 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี      ปรญิญาตร ี ปรญิญาโท      ปรญิญาเอก 
247.45 461.29 602.57 2333.33 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี      247.45 - -213.833* 
(0.000) 

-355.114* 
(0.000) 

-2085.880 
(0.072) 

ปรญิญาตร ี 461.29  - -141.281 
(0.115) 

-1872.047 
(0.089) 

ปรญิญาโท      602.57   - -1730.766 
(0.098) 

ปรญิญาเอก 2333.33    - 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 42 พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปรญิญาตรี กบั ระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษา
ต ่ากว่าปริญญาตรี มีความแตกต่างเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  โดยที่
ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / 
ครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตรี มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 213.833 บาท 

ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กบั ระดบัการศึกษาปรญิญาโท มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มี ระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปรญิญาตรี มีความแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาปริญญาโท โดยที่ผูบ้รโิภคที่มี
ระดบัการศกึษาปริญญาโท มีราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) มากกว่า
ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 355.114 บาท 
  บุคคลทีม่าซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI ด้วย โดยเฉล่ีย (คน / คร้ัง) 

H0 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น 
MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น 
MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) แตกต่างกนั 
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ตาราง 43 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัระดบัการศึกษากบัดา้นบคุคลที่มา 
ซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Levene’s Test 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Levene’s Test df1 df2 Sig. 
บคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย 

โดยเฉล่ีย (คน / ครัง้) 
2.223 3 396 0.085 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 43 พบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของระดับ
ระดับการศึกษากับดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.085 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ความแปรปรวนมีค่าเท่ากันทุกกลุ่ม อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงเลือกใชส้ถิติ F - Test แสดงดงัตาราง 44 

ตาราง 44 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดบัระดบัการศกึษากบัดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) โดยใช ้สถิติ F - Test 

บุคคลทีม่าซือ้
ผลิตภัณฑร้์าน 
MUJI ด้วย โดย
เฉลี่ย (คน / คร้ัง) 

แหล่งความแปรปรวน  SS df MS F Sig. 
ระหว่างกลุ่ม 1.398 3 0.466 0.382 0.766 
ภายในกลุ่ม 482.592 396 1.219   

รวม 483.990 399    

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 44 พบว่า ความแตกต่างของระดับระดับการศึกษา
กบัดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.766 ซึ่ง
มีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า 
ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีบคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / 
ครัง้) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (ชิน้ / คร้ัง) 

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั 
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H1 : ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษา แตกต่างกนั มีจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) แตกต่างกนั 

ตาราง 45 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัระดบัการศึกษากบัดา้นจ านวนใน
การซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Levene’s Test 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Levene’s Test df1 df2 Sig. 
จ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 

โดยเฉล่ีย (ชิน้ / ครัง้ ) 
3.249 3 396 0.022 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 45 พบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของระดับ
ระดับการศึกษากับด้านจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.022 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ความแปรปรวนมีค่าไม่เท่ากันทุกกลุ่ม  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงเลือกใชส้ถิติ Brown - Forsythe แสดงดงัตาราง 46 

ตาราง 46 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดบัระดบัการศกึษากบัดา้นจ านวนในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Brown - Forsythe 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Statistic df1 df2 Sig. 
จ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 

โดยเฉล่ีย (ชิน้ / ครัง้) 
3.020 3 80.902 0.034 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 46 พบว่า ความแตกต่างของระดับระดับการศึกษา
กบัดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.034 ซึ่งมี
ค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า 
ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / 
ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนัน้จึงน าผลวิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบ
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เชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 เพื่อหาคู่เฉลี่ยว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่าง
กนั แสดงดงัตาราง 47 

ตาราง 47 การวิเคราะหเ์ปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) ของระดบัระดบัการศึกษา
กบัดา้นจ านวนผลิตภณัฑใ์นการซือ้สินคา้รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Dunnett’s 
T3 

ระดับการศึกษา 𝐗 
 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี      ปรญิญาตร ี ปรญิญาโท      ปรญิญาเอก 
1.76 2.56 3.32 2.33 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี      1.76 - -0.796* 
(0.000) 

-1.564 
(0.152) 

-0.573 
(0.586) 

ปรญิญาตร ี 2.56  - -0.768 
(0.845) 

0.223 
(0.970) 

ปรญิญาโท      3.32   - 0.991 
(0.728) 

ปรญิญาเอก 2.33    - 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 47 พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปรญิญาตรี กบั ระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษา
ต ่ากว่าปริญญาตรี มีความแตกต่างเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  โดยที่
ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / 
ครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตรี มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 0.796 ชิน้ 
  ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในร้าน MUJI โดยเฉล่ีย (นาท ี
/ คร้ัง) 

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้
ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้
ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) แตกต่างกนั 
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ตาราง 48 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัระดบัการศึกษากบัดา้นระยะเวลา
ในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Levene’s Test 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Levene’s Test df1 df2 Sig. 
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉล่ีย (นาที / ครัง้) 

12.173 3 396 0.000 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 48 พบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของระดับ
ระดบัการศึกษากบัดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที 
/ ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ความแปรปรวนมีค่าไม่เท่ากนัทุก
กลุ่ม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเลือกใชส้ถิติ Brown - Forsythe แสดงดังตาราง 
49 

ตาราง 49 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดบัระดบัการศกึษากบัดา้นระยะเวลาในการเดินเลือก
ซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Brown - Forsythe 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Statistic df1 df2 Sig. 
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉล่ีย (นาที / ครัง้) 

. . . . 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 49 พบว่า แตกต่างของระดบัระดบัการศึกษากบัดา้น
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากบั 
. (because at least one group has 0 variance.) ซึ่ งมี ค่ าน้ อ ยก ว่ า  0.05 นั่ น คื อ  ป ฏิ เส ธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา
แตกต่างกัน มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงน าผลวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบ
เชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 เพื่อหาคู่เฉลี่ยว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่าง
กนั แสดงดงัตาราง 50 



  135 

ตาราง 50 การวิเคราะหเ์ปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) ของระดบัระดบัการศึกษา
กบัดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) โดยใช้
สถติิ Dunnett’s T3 

ระดับการศึกษา 𝐗 
 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี      ปรญิญาตร ี ปรญิญาโท      ปรญิญาเอก 
20.87 26.14 29.39 30.00 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี      20.87 - -5.270* 
(0.000) 

-8.525* 
(0.000) 

-9.133* 
(0.000) 

ปรญิญาตร ี 26.14  - -3.255 
(0.110) 

-3.863* 
(0.000) 

ปรญิญาโท      29.39   - -0.608 
(0.996) 

ปรญิญาเอก 30.00    - 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 50 พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปรญิญาตรี กบั ระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษา
ต ่ากว่าปริญญาตรี มีความแตกต่างเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  โดยที่
ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีผลต่าง
เฉลี่ยเท่ากบั 5.270 นาท ี

ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กบั ระดบัการศึกษาปรญิญาโท มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปรญิญาตรี มีความแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาปริญญาโท โดยที่ผูบ้รโิภคที่มี
ระดบัการศึกษาปรญิญาโท มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(นาที / ครัง้) มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 8.525 
นาท ี

ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับ ระดับการศึกษาปริญญาเอก 
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่า
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ปรญิญาตรี มีความแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศกึษาปริญญาเอก โดยที่ผูบ้รโิภคที่
มีระดับการศึกษาปริญญาเอก มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น MUJI โดย
เฉลี่ย (นาที / ครัง้) มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 
9.133 นาท ี

ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับ ระดับการศึกษาปริญญาเอก มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
ความแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาเอก โดยที่ผู ้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาเอก มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(นาที / ครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาปรญิญาตรี มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 3.863 นาท ี

สมมติฐานที่ 1.4 ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการ
ซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทยที่แตกต่างกนั  

 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ดงันี ้
  ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (คร้ัง / เดือน) 

H0 : ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพ แตกต่างกนั มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกนั มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) แตกต่างกนั 

ตาราง 51 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัอาชีพกบัดา้นความถ่ีในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) โดยใชส้ถิติ Levene’s Test 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Levene’s Test df1 df2 Sig. 
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 

โดยเฉล่ีย (ครัง้ / เดือน) 
2.869 5 394 0.015 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 51 พบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของระดับ
อาชีพกับด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.015 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ความแปรปรวนมีค่าไม่เท่ากันทุกกลุ่ม อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงเลือกใชส้ถิติ Brown - Forsythe แสดงดงัตาราง 52 
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ตาราง 52 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดบัอาชีพกบัดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) โดยใชส้ถิติ Brown - Forsythe 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Statistic df1 df2 Sig. 
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 

โดยเฉล่ีย (ครัง้ / เดือน) 
. . . . 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 52 พบว่า แตกต่างของระดบัอาชีพกบัดา้นความถ่ีใน
การซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ . (because at least one 
group has 0 variance.) ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดงันัน้จึงน าผล
วิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 เพื่อหาคู่
เฉลี่ยว่าคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั แสดงดงัตาราง 53 
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ตาราง 53 การวิเคราะหเ์ปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) ของระดบัอาชีพกบัดา้น
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 

อาชีพ 𝐗 
 

นกัเรียน / 
นกัศกึษา 

ขา้ราชการ / 
พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ 

พนกังาน
เอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตวั 

พ่อบา้น / 
แม่บา้น 

อ่ืนๆ 

1.97 2.07 1.81 2.26 1.90 1.00 
นกัเรียน / นกัศกึษา 1.97 - -0.094 

(1.000) 
0.166 

(0.921) 
-0.289 
(0.916) 

0.073 
(1.000) 

0.973* 
(0.000) 

ขา้ราชการ / พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ 

2.07  - 0.260 
(0.270) 

-0.195 
(0.997) 

0.167 
(1.000) 

1.067* 
(0.000) 

พนกังานเอกชน 1.81   - -0.455 
(0.270) 

-0.093 
(1.000) 

0.807* 
(0.000) 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
 

2.26    - 0.362 
(0.992) 

1.262* 
(0.000) 

พ่อบา้น / แม่บา้น 
 

1.90     - 0.900 
(0.185) 

อ่ืนๆ 1.00      - 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 53 พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา กับ 
อาชีพอ่ืนๆ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา มีความแตกต่างเป็น
รายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีความถ่ีในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 
0.973 ครัง้ 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ กับ อาชีพอ่ืนๆ มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
มีความแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ  โดยที่ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพขา้ราชการ / พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) มากกว่าผูบ้ริโภคที่มี
อาชีพอ่ืนๆ มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 1.067 ครัง้ 

ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพพนกังานเอกชน กบั อาชีพอ่ืนๆ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพพนกังานเอกชน มีความแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภค
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ที่มีอาชีพอ่ืนๆ  โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 0.807 ครัง้ 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว กับ อาชีพอ่ืนๆ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 
ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั มีความแตกต่างเป็นราย
คู่กับผู้บริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ  โดยที่ผู ้บริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว มีความถ่ีในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 
1.262 ครัง้ 
  ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (บาท / คร้ัง) 

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (บาท / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (บาท / ครัง้) แตกต่างกนั 

ตาราง 54 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัอาชีพกบัดา้นราคาในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Levene’s Test 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Levene’s Test df1 df2 Sig. 
ราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI  

โดยเฉล่ีย (บาท / ครัง้) 
14.081 5 394 0.000 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 54 พบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของระดับ
อาชีพกบัดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ความแปรปรวนมีค่าไม่เท่ากนัทกุกลุ่ม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 จึงเลือกใชส้ถิติ Brown - Forsythe แสดงดงัตาราง 55 
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ตาราง 55 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดบัอาชีพกบัดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑ ์รา้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Brown - Forsythe 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Statistic df1 df2 Sig. 
ราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI  

โดยเฉล่ีย (บาท / ครัง้) 
8.868 5 38.727 0.000 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 55 พบว่า ความแตกต่างของระดับระดับอาชีพกับ
ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า 
ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครั้ง) 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงน าผลวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบ
เชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 เพื่อหาคู่เฉลี่ยว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่าง
กนั แสดงดงัตาราง 56 
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ตาราง 56 การวิเคราะหเ์ปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) ของระดบัอาชีพกบัดา้น
ราคาในการซือ้ผลิตภณัฑ ์รา้น MUJ โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 

อาชีพ 𝐗 
 

นกัเรียน / 
นกัศกึษา 

ขา้ราชการ / 
พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ 

พนกังาน
เอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตวั 

พ่อบา้น / 
แม่บา้น 

อ่ืนๆ 

251.81 536.89 421.17 908.55 760.00 566.67 
นกัเรียน / นกัศกึษา 251.81 - -285.080* 

(0.000) 
-169.363* 

(0.000) 
-656.739* 

(0.000) 
-508.191 
(0.576) 

-314.858 
(0.862) 

ขา้ราชการ / พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ 

536.89  - 115.716* 
(0.019) 

-371.659 
(0.158) 

-223.111 
(0.997) 

-29.778 
(1.000) 

พนกังานเอกชน 421.17   - -487.375* 
(0.019) 

-338.828 
(0.923) 

-145.494 
(0.998) 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
 

908.55    - 148.548 
(1.000) 

341.881 
(0.910) 

พ่อบา้น / แม่บา้น 
 

760.00     - 193.333 
(1.000) 

อ่ืนๆ 566.67      - 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 56 พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา กับ 
อาชีพขา้ราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพนกัเรียน / 
นกัศึกษา มีความแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ โดยที่
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดย
เฉลี่ย (บาท / ครัง้) มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 285.080 
บาท 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา กับ อาชีพพนักงานเอกชน  มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีความ
แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนกังานเอกชน โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนกังานเอกชน  มี
ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / 
นกัศกึษา มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 169.363 บาท 
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ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา กับ อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีความ
แตกต่างเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว  โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) มากกว่าผูบ้ริโภคที่มี
อาชีพนกัเรียน / นกัศกึษา มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 656.739 บาท 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ กบั อาชีพพนกังานเอกชน  มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.019 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ / พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ มีความแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน โดยที่ผู ้บริโภคที่มี
อาชีพขา้ราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / 
ครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีอาชีพพนกังานเอกชน มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 115.716 บาท 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน กับ อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว  มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.019 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพพนกังานเอกชน มีความแตกต่าง
เป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั โดยที่ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั 
มีราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนกังาน
เอกชน มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 487.375 บาท 
  บุคคลทีม่าซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI ด้วย โดยเฉล่ีย (คน / คร้ัง) 

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย 
โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย 
โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) แตกต่างกนั 

ตาราง 57 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัอาชีพกบัดา้นบคุคลที่มาซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Levene’s Test 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Levene’s Test df1 df2 Sig. 
บคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย 

โดยเฉล่ีย (คน / ครัง้) 
2.113 5 394 0.063 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 57 พบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของระดับ
อาชีพกับด้านบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ด้วย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.063 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ความแปรปรวนมีค่าเท่ากันทุกกลุ่ม อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 จึงเลือกใชส้ถิติ F - Test แสดงดงัตาราง 58 

ตาราง 58 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดบัอาชีพกบัดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI  
ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) โดยใช ้สถิติ F - Test 

บุคคลทีม่าซือ้
ผลิตภัณฑร้์าน 
MUJI ด้วย โดย
เฉลี่ย (คน / คร้ัง) 

แหล่งความแปรปรวน  SS df MS F Sig. 
ระหว่างกลุ่ม 9.234 5 1.847 1.533 0.179 
ภายในกลุ่ม 474.756 394 1.205   

รวม 483.990 399    

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 58 พบว่า ความแตกต่างของระดับอาชีพกับด้าน
บุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.179 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (ชิน้ / คร้ัง) 

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกนั มีจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกนั มีจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) แตกต่างกนั 
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ตาราง 59 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัอาชีพกบัดา้นจ านวนในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Levene’s Test 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Levene’s Test df1 df2 Sig. 
จ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 

โดยเฉล่ีย (ชิน้ / ครัง้ ) 
0.570 5 394 0.723 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 59 พบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของระดับ
อาชีพกบัดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.723 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ความแปรปรวนมีค่าเท่ากนัทุกกลุ่ม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 จึงเลือกใชส้ถิติ F - Test แสดงดงัตาราง 60 

ตาราง 60 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดบัอาชีพกบัดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) โดยใช ้สถิติ F - Test 

จ านวนในการซือ้
ผลิตภัณฑร้์าน 
MUJI โดยเฉลี่ย 

(ชิน้ / คร้ัง ) 

แหล่งความแปรปรวน  SS df MS F Sig. 
ระหว่างกลุ่ม 50.737 5 10.147 1.290 0.267 
ภายในกลุ่ม 3098.361 394 7.864   

รวม 3149.098 399    

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 60 พบว่า ความแตกต่างของระดับอาชีพกับด้าน
จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.267 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้ ) ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในร้าน MUJI โดยเฉล่ีย (นาท ี
/ คร้ัง) 
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H0 : ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) แตกต่างกนั 

ตาราง 61 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัอาชีพกบัดา้นระยะเวลาในการเดิน
เลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Levene’s Test 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Levene’s Test df1 df2 Sig. 
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉล่ีย (นาที / ครัง้) 

5.803 5 394 0.000 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 61 พบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของระดับ
อาชีพกบัดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ความแปรปรวนมีค่าไม่เท่ากันทุกกลุ่ม 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงเลือกใชส้ถิติ Brown - Forsythe แสดงดงัตาราง 62 

ตาราง 62 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดบัอาชีพกบัดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้
ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Brown - Forsythe 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Statistic df1 df2 Sig. 
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉล่ีย (นาที / ครัง้) 

4.111 5 21.594 0.009 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 62 พบว่า ความแตกต่างของระดับอาชีพกับด้าน
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.009 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
สรุปไดว้่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น 
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MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนัน้จึงน าผล
วิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 เพื่อหาคู่
เฉลี่ยว่าคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั แสดงดงัตาราง 63 

ตาราง 63 การวิเคราะหเ์ปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) ของระดบัอาชีพกบัดา้น
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) โดยใชส้ถิติ 
Dunnett’s T3 

อาชีพ 𝐗 
 

นกัเรียน / 
นกัศกึษา 

ขา้ราชการ / 
พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ 

พนกังาน
เอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตวั 

พ่อบา้น / 
แม่บา้น 

อ่ืนๆ 

22.97 28.33 26.90 24.88 22.00 23.33 
นกัเรียน / นกัศกึษา 22.97 - -5.361* 

(0.000) 
-3.924* 
(0.046) 

-1.908 
(0.978) 

0.973 
(1.000) 

-0.361 
(1.000) 

ขา้ราชการ / พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ 

28.33  - 1.437 
(0.287) 

3.452 
(0.067) 

6.333 
(0.059) 

5.000 
(0.397) 

พนกังานเอกชน 26.90   - 2.016 
(0.253) 

4.897 
(0.137) 

3.563 
(0.544) 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
 

24.88    - 2.881 
(0.416) 

1.548 
(0.797) 

พ่อบา้น / แม่บา้น 
 

22.00     - -1.333 
(0.840) 

อ่ืนๆ 23.33      - 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 63 พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา กับ 
อาชีพขา้ราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพนกัเรียน / 
นกัศึกษา มีความแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ โดยที่
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา มีผลต่าง
เฉลี่ยเท่ากบั 5.361 นาท ี
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ผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา กับ อาชีพพนักงานเอกชน  มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.046 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีความ
แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนกังานเอกชน โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนกังานเอกชน  มี
มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครั้ง) มากกว่า
ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพนกัเรียน / นกัศกึษา มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 3.924 นาท ี

สมมติฐานที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้ แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทยที่แตกต่างกนั  

 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ดงันี ้
  ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (คร้ัง / เดือน) 

H0 : ผู้บริโภคที่มีรายได้ แตกต่างกัน มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผู้บริโภคที่มีรายได้ แตกต่างกัน มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) แตกต่างกนั 

ตาราง 64 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัรายไดก้บัดา้นความถ่ีในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) โดยใชส้ถิติ Levene’s Test 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Levene’s Test df1 df2 Sig.   
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 

โดยเฉล่ีย (ครัง้ / เดือน) 
2.420 5 394 0.035 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 64 พบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของระดับ
รายได้กับด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.035 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ความแปรปรวนมีค่าไม่เท่ากันทุกกลุ่ม อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงเลือกใชส้ถิติ Brown - Forsythe แสดงดงัตาราง 65 
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ตาราง 65 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดบัรายไดก้บัดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) โดยใชส้ถิติ Brown - Forsythe 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Statistic df1 df2 Sig. 
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 

โดยเฉล่ีย (ครัง้ / เดือน) 
0.386 5 146.107 0.858 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 65 พบว่า ความแตกต่างของระดับรายได้กับดา้น
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.858 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า 
ผูบ้รโิภคที่มีรายไดแ้ตกต่างกนั มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (บาท / คร้ัง) 

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้แตกต่างกนั มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (บาท / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้แตกต่างกนั มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (บาท / ครัง้) แตกต่างกนั 

ตาราง 66 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัรายไดก้บัดา้นราคาในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Levene’s Test 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Levene’s Test df1 df2 Sig. 
ราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI  

โดยเฉล่ีย (บาท / ครัง้) 
27.263 5 394 0.000 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 66 พบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของระดับ
รายไดก้บัดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.000 
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ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ความแปรปรวนมีค่าไม่เท่ากนัทกุกลุ่ม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 จึงเลือกใชส้ถิติ Brown - Forsythe แสดงดงัตาราง 67 

ตาราง 67 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดบัรายไดก้บัดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Brown - Forsythe 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Statistic df1 df2 Sig. 
ราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI  

โดยเฉล่ีย (บาท / ครัง้) 
8.695 5 45.674 0.000 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 67 พบว่า ความแตกต่างของระดับรายได้กับดา้น
ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ย
กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคที่
มีรายไดแ้ตกต่างกัน มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนัน้จึงน าผลวิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple 
Comparison) โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 เพื่อหาคู่เฉลี่ยว่าคู่ใดบา้งที่แตกต่างกัน แสดงดังตาราง 
68 
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ตาราง 68 การวิเคราะหเ์ปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) ของระดบัรายไดก้บัดา้น
ราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 

รายได้ 𝐗 
 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 

10,000 บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 -
40,000 
บาท 

40,001 - 
50,000 
บาท 

50,001 
บาท ขึน้
ไป 

225.61 438.02 467.57 534.95 723.50 1097.39 
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 

10,000 บาท 
225.61 - -212.408* 

(0.000) 
-241.954* 

(0.000) 
-309.332* 

(0.000) 
-497.885 
(0.056) 

-871.777* 
(0.019) 

10,001 - 20,000 
บาท 

438.02  - -29.546 
(1.000) 

-96.924 
(0.585) 

-285.478 
(0.641) 

-659.369 
(0.139) 

20,001 - 30,000 
บาท 

467.57   - -67.377 
(0.952) 

-255.931 
(0.772) 

-629.822 
(0.179) 

30,001 - 40,000 
บาท 

534.95    - -118.554 
(0.971) 

-562.445 
(0.314) 

40,001 - 50,000 
บาท 

723.50     - -373.891 
(0.942) 

50,001 บาท  
ขึน้ไป 

1097.39      - 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 68 พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท กบั รายได ้10,001 - 20,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้ ่า
กว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีความแตกต่างเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีรายได้  10,001 - 20,000 
บาท โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ 10,001 - 20,000 บาท มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (บาท / ครัง้) มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีผลต่างเฉลี่ย
เท่ากบั 212.408 บาท 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ รายได ้20,001 - 30,000 
บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 10,000 บาท มีความแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มีรายได ้20,001 - 30,000 บาท โดยที่
ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้20,001 - 30,000 บาท มีราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / 
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ครัง้) มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 241.954 
บาท 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ รายได ้30,001 - 40,000 
บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 10,000 บาท มีความแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มีรายได ้30,001 - 40,000 บาท โดยที่
ผูบ้รโิภคที่มีรายได ้30,001 - 40,000 บาท มีราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / 
ครัง้) มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 309.332 
บาท 

ผูบ้รโิภคที่มีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบั รายได ้50,001 บาท ขึน้ไป 
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.019 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท มีความแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคที่มีรายได้ 50,001 บาท ขึน้ไป โดยที่ผูบ้รโิภคที่
มีรายได้ 50,001 บาท ขึน้ไป มีราคาในการซื ้อผลิตภัณฑ์ร้าน MUJI โดยเฉลี่ย (บาท  / ครั้ง) 
มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 871.777 บาท 
  บุคคลทีม่าซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI ด้วย โดยเฉล่ีย (คน / คร้ัง) 

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ แตกต่างกัน มีบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย 
โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้แตกต่างกัน มีบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย 
โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) แตกต่างกนั 

ตาราง 69 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัรายไดก้บัดา้นบุคคลที่มาซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Levene’s Test 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Levene’s Test df1 df2 Sig. 
บคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย 

โดยเฉล่ีย (คน / ครัง้) 
2.081 5 394 0.067 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 69 พบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของระดับ
รายไดก้ับด้านบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 
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0.067 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ความแปรปรวนมีค่าเท่ากันทุกกลุ่ม อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 จึงเลือกใชส้ถิติ F - Test แสดงดงัตาราง 70 

ตาราง 70 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดบัรายไดก้บัดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) โดยใช ้สถิติ F - Test 

บุคคลทีม่าซือ้
ผลิตภัณฑร้์าน 
MUJI ด้วย โดย
เฉลี่ย (คน / คร้ัง) 

แหล่งความแปรปรวน  SS df MS F Sig. 
ระหว่างกลุ่ม 6.327 5 1.265 1.044 0.391 
ภายในกลุ่ม 477.663 394 1.212   

รวม 483.990 399    

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 70 พบว่า ความแตกต่างของระดับรายได้กับดา้น
บุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.391 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดแ้ตกต่างกนั มีบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (ชิน้ / คร้ัง) 

H0 : ผูบ้รโิภคที่มีรายได ้แตกต่างกนั มีจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผู้บริโภคที่มีรายได้ แตกต่างกัน มีจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) แตกต่างกนั 

ตาราง 71 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัรายไดก้บัดา้นจ านวนในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Levene’s Test 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Levene’s Test df1 df2 Sig. 
จ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 

โดยเฉล่ีย (ชิน้ / ครัง้) 
1.134 5 394 0.342 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 71 พบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของระดับ
รายได้กับด้านจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครั้ง) มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.342 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ความแปรปรวนมีค่าเท่ากันทุกกลุ่ม อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 จึงเลือกใชส้ถิติ F - Test แสดงดงัตาราง 72 

ตาราง 72 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดบัรายไดก้บัดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) โดยใชส้ถิติ F - Test 

จ านวนในการซือ้
ผลิตภัณฑร้์าน 
MUJI โดยเฉลี่ย 

(ชิน้ / คร้ัง) 

แหล่งความแปรปรวน  SS df MS F Sig. 
ระหว่างกลุ่ม 52.521 5 10.504 1.337 0.248 
ภายในกลุ่ม 3096.576 394 7.859   

รวม 3149.098 399    

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 72 พบว่า ความแตกต่างของระดับรายได้กับดา้น
จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.248 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดแ้ตกต่างกัน มีจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้ ) ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในร้าน MUJI โดยเฉล่ีย (นาท ี
/ คร้ัง) 

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้แตกต่างกัน มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้แตกต่างกัน มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) แตกต่างกนั 
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ตาราง 73 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุม่ของระดบัรายไดก้บัดา้นระยะเวลาในการเดิน 
เลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Levene’s Test 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Levene’s Test df1 df2 Sig. 
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉล่ีย (นาที / ครัง้) 

3.278 5 394 0.007 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 73 พบว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของระดับ
รายไดก้บัดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.007 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ความแปรปรวนมีค่าไม่เท่ากันทุกกลุ่ม 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงเลือกใชส้ถิติ Brown - Forsythe แสดงดงัตาราง 74 

ตาราง 74 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดบัรายไดก้บัดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้
ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) โดยใชส้ถิติ Brown - Forsythe 

พฤติกรรมของผู้บริโภค Statistic df1 df2 Sig. 
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉล่ีย (นาที / ครัง้) 

5.259 5 220.896 0.000 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 74 พบว่า ความแตกต่างของระดับรายได้กับดา้น
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
สรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดแ้ตกต่างกัน มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนัน้จึงน าผล
วิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 เพื่อหาคู่
เฉลี่ยว่าคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั แสดงดงัตาราง 75 
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ตาราง 75 การวิเคราะหเ์ปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) ของระดบัรายไดก้บัดา้น
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) โดยใชส้ถิติ 
Dunnett’s T3 

รายได้ 𝐗 
 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 

10,000 บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
40,000 
บาท 

40,001 - 
50,000 
บาท 

50,001 
บาท ขึน้
ไป 

22.10 27.25 28.23 26.52 21.75 24.78 
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 

10,000 บาท 
22.10 - -5.143* 

(0.001) 
-6.129* 
(0.000) 

-4.414 
(0.186) 

0.354 
(1.000) 

-2.678 
(0.971) 

10,001 - 20,000 
บาท 

27.25  - -0.986 
(1.000) 

0.729 
(1.000) 

5.497 
(0.176) 

2.465 
(0.992) 

20,001 - 30,000 
บาท 

28.23   - 1.715 
(0.999) 

6.483 
(0.056) 

3.450 
(0.886) 

30,001 - 40,000 
บาท 

26.52    - 4.768 
(0.548) 

1.735 
(1.000) 

40,001 - 50,000 
บาท 

21.75     - -3.033 
(0.989) 

50,001 บาท  
ขึน้ไป 

24.78      - 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 75 พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท กบั รายได ้10,001 - 20,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้ ่า
กว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีความแตกต่างเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีรายได้ 10,001 - 20,000 
บาท โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ 10,001 - 20,000 บาท มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาท มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 5.143 นาท ี

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ รายได ้20,001 - 30,000 
บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 10,000 บาท มีความแตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มีรายได ้20,001 - 30,000 บาท โดยที่
ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น 
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MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีผลต่าง
เฉลี่ยเท่ากบั 6.129 นาท ี

 
      สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสริมการตลาด ดา้นบคุลากร ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ และดา้นกระบวนการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
ในประเทศไทย แบ่งเป็นสมมติฐานย่อย 5 ขอ้ ดงันี ้

สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อด้าน
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการ
ซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

H1 : ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) อย่างนอ้ย 1 ปัจจยั มีอิทธิพลต่อดา้น
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

ตาราง 76 การวิเคราะหแ์หล่งความแปรปรวนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อ
ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression  45.310 10 4.531 5.878 0.000* 
Residual  299.880 389 0.771   

Total  345.190 399    

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 76 พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) อย่างนอ้ย 1 ปัจจยั มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ครั้ง / เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นสามารถหาการ
ถดถอยเชิงซ้อนหรือพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter แสดงดังตาราง 77 
โดยเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติรายดา้น ไดด้งันี ้
  ด้านผลิตภัณฑ ์
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H0 : ดา้นผลิตภัณฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

H1 : ดา้นผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 
  ด้านราคา 

H0 : ดา้นราคา ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

H1 : ดา้นราคา มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(ครัง้ / เดือน) 
  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

H0 : ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ไม่มี อิทธิพลต่อด้านความถ่ีในการซื ้อ
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

H1 : ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

H0 : ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

H1 : ดา้นการสง่เสรมิการตลาด มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 
  ด้านบุคลากร 

H0 : ดา้นบุคลากร ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

H1 : ดา้นบุคลากร มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 
  ด้านลักษณะทางกายภาพ 

H0 : ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

H1 : ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 
  ด้านกระบวนการ 
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H0 : ดา้นกระบวนการ ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

H1 : ดา้นกระบวนการ มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

ตาราง 77 การวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงซอ้นหรือพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ปัจจยั
สว่นประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(ครัง้ / เดือน) 

ตัวแปร  B SE t Sig. Tolerance  VIF 
ค่าคงที ่(Constant)  2.444 0.449 5.440 0.000   
ด้านผลติภัณฑ ์(x1) -0.125 0.121 -1.035 0.301 0.351 2.848 
ด้านราคา (x2) -0.019 0.112 -0.169 0.866 0.349 2.867 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x3) -0.479 0.126 -3.817 0.000* 0.393 2.544 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (x4) 0.035 0.099 0.351 0.726 0.401 2.491 

ด้านบคุลากร (x5) 0.374 0.128 2.918 0.004* 0.370 2.705 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ (x6) 0.141 0.121 1.165 0.245 0.506 1.978 

ด้านกระบวนการ (x7) -0.184 0.128 -1.440 0.151 0.374 2.676 
Control Variable อาย ุ 0.200 0.071 2.833 0.005* 0.508 1.969 

Control Variable ระดับการศึกษา 0.301 0.094 3.187 0.002* 0.537 1.862 
Control Variable รายได ้ -0.142 0.047 -3.034 0.003* 0.452 2.213 

R = 0.362 Adjust R2 = 0.109 
R2 = 0.131 SE = 0.878 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 77 พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
บุคลากร มีค่า sig. เท่ากับ 0.000 และ0.004 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นบคุลากร มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ซึ่งสามารถท านายดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(ครัง้ / เดือน) ไดร้อ้ยละ 10.9 (Adjust R2 = 0.109) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 และมี
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ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / 
เดือน) เท่ากบั 0.878 

ผูว้ิจัยก าหนดให ้Control Variable อายุ Control Variable ระดับการศึกษา และ
Control Variable รายได้ เป็นตัวแปรควบคุม และไม่น ามาวิเคราะห์ถึงการมีอิทธิพลต่อด้าน
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) เนื่องจากการวิเคราะห์ของตวัแปร
ควบคมุไม่ท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงมากนกั  

เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์ของดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่าเท่ากบั -
0.479 ซึ่งมีค่าเป็นลบ (-) มีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงกนัขา้ม สรุปไดว้่า เมื่อดา้นช่องทางการจัด
จ าหน่ายเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าใหม้ีความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 
ลดลง 0.479 หน่วย เนื่องจากสถานที่ตัง้ของรา้น MUJI ในประเทศไทย บางสาขายงัมีการเดินทาง
ที่ไม่สะดวก ท าให้ผู ้บริโภคไม่ค่อยสะดวกในการซือ้ผลิตภัณฑ์ จึงส่งผลต่อความถ่ีในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ลดลง 

เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์ของดา้นบุคลากร พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.374 ซึ่งมีค่า
เป็นบวก (+) มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั สรุปไดว้่า เมื่อดา้นบุคลากรเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท า
ใหม้ีความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) เพิ่มขึน้ 0.374 หน่วย 

ดังนัน้น าค่าสมัประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการ เพื่อพยากรณ์ดา้น
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) (y) โดยเขียนสมการไดด้งันี ้

y = 2.444 - 0.125x1 - 0.019x2
 - 0.479x3

* + 0.035x4 + 0.374x5
* + 0.141x6 - 

0.184x7 
สมมติฐานที่ 2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อดา้นราคา

ในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 
H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้

ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 
H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) อย่างน้อย 1 ปัจจัย มีอิทธิพลต่อ

ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 
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ตาราง 78 การวิเคราะหแ์หล่งความแปรปรวนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อ
ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression  18897086.64 10 1889708.664 12.477 0.000* 
Residual  58914224.60 389 151450.449   

Total  77811311.24 399    

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 78 พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) อย่างนอ้ย 1 ปัจจัย มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันัน้สามารถหาการถดถอย
เชิงซอ้นหรือพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ดว้ยวิธี Enter แสดงดงัตาราง 79 โดยเขียน
เป็นสมมติฐานทางสถิติรายดา้น ไดด้งันี ้
  ด้านผลิตภัณฑ ์

H0 : ดา้นผลิตภัณฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อด้านราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 

H1 : ดา้นผลิตภัณฑ ์มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (บาท / ครัง้) 
  ด้านราคา 

H0 : ด้านราคา ไม่มีอิทธิพลต่อด้านราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดย
เฉลี่ย (บาท / ครัง้) 

H1 : ดา้นราคา มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(บาท / ครัง้) 
  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

H0 : ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 

H1 : ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 
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  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

H0 : ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 

H1 : ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 
  ด้านบุคลากร 

H0 : ดา้นบุคลากร ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (บาท / ครัง้) 

H1 : ด้านบุคลากร มีอิทธิพลต่อด้านราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดย
เฉลี่ย (บาท / ครัง้) 
  ด้านลักษณะทางกายภาพ 

H0 : ดา้นลักษณะทางกายภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 

H1 : ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 
  ด้านกระบวนการ 

H0 : ดา้นกระบวนการ ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 

H1 : ดา้นกระบวนการ มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (บาท / ครัง้) 
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ตาราง 79 การวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงซอ้นหรือพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ปัจจยั
สว่นประสมทางการตลาด (7Ps) มอิีทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(บาท / ครัง้) 

ตัวแปร  B SE t Sig. Tolerance  VIF 
ค่าคงที ่(Constant)  -92.167 199.156 -0.463 0.644   
ด้านผลติภัณฑ ์(x1) 53.729 53.556 1.003 0.316 0.351 2.848 
ด้านราคา (x2) 48.991 49.715 0.985 0.325 0.349 2.867 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x3) 25.894 55.654 0.465 0.642 0.393 2.544 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (x4) -54.115 44.002 -1.230 0.220 0.401 2.491 

ด้านบคุลากร (x5) 24.505 56.820 0.431 0.667 0.370 2.705 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ (x6) -39.085 53.616 -0.729 0.466 0.506 1.978 

ด้านกระบวนการ (x7) -58.614 56.684 -1.034 0.302 0.374 2.676 
Control Variable อาย ุ 141.432 31.332 4.514 0.000* 0.508 1.969 

Control Variable ระดับการศึกษา 37.932 41.857 0.906 0.365 0.537 1.862 
Control Variable รายได ้ 67.542 20.700 3.263 0.001* 0.452 2.213 

R = 0.493 Adjust R2 = 0.223 
R2 = 0.243 SE = 389.166 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 79 พบว่า ไม่มีค่า Sig. ที่นอ้ยกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ทุก
ดา้นไม่มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) ซึ่งสามารถ
ท านายดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) ไดร้อ้ยละ 22.3 (Adjust 
R2 = 0.223) อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณ
ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) เท่ากบั 389.166 

ผูว้ิจัยก าหนดให ้Control Variable อายุ Control Variable ระดับการศึกษา และ
Control Variable รายได ้เป็นตัวแปรควบคุม และไม่น ามาวิเคราะหถ์ึงการมีอิทธิพลต่อดา้นราคา
ในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) เนื่องจากการวิเคราะห์ของตัวแปรควบคุม
ไม่ท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงมากนกั  
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ดังนัน้น าค่าสมัประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการ เพื่อพยากรณ์ดา้น
ราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) (y) โดยเขียนสมการไดด้งันี ้

y = - 92.167 + 53.729x1 + 48.991x2 + 25.894x3 - 54.115x4 + 24.505x5 - 
39.085x6 - 58.614x7 

สมมติฐานที ่2.3 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อดา้นบคุคล
ที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 

H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 

H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) อย่างน้อย 1 ปัจจัย มีอิทธิพลต่อ
ดา้นบคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 

ตาราง 80 การวิเคราะหแ์หล่งความแปรปรวนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อ
ดา้นบคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression  33.567 10 3.357 2.899 0.002* 
Residual  450.423 389 1.158   

Total  483.990 399    

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 80 พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) อย่างน้อย 1 ปัจจัย มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น 
MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นสามารถหาการ
ถดถอยเชิงซ้อนหรือพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter แสดงดังตาราง 81 
โดยเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติรายดา้น ไดด้งันี ้
  ด้านผลิตภัณฑ ์

H0 : ดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นบคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย 
โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 
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H1 : ดา้นผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย 
โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 
  ด้านราคา 

H0 : ดา้นราคา ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นบคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดย
เฉลี่ย (คน / ครัง้) 

H1 : ดา้นราคา มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ดว้ย โดย
เฉลี่ย (คน / ครัง้) 
  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

H0 : ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 

H1 : ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

H0 : ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 

H1 : ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น 
MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 
  ด้านบุคลากร 

H0 : ดา้นบุคลากร ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย 
โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 

H1 : ดา้นบคุลากร มีอิทธิพลต่อดา้นบคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดย
เฉลี่ย (คน / ครัง้) 
  ด้านลักษณะทางกายภาพ 

H0 : ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 

H1 : ดา้นลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น 
MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 
  ด้านกระบวนการ 

H0 : ดา้นกระบวนการ ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI 
ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 
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H1 : ดา้นกระบวนการ มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย 
โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 

ตาราง 81 การวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงซอ้นหรือพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ปัจจยั
สว่นประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดย
เฉลี่ย (คน / ครัง้) 

ตัวแปร  B SE t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงที ่(Constant)  3.308 0.551 6.007 0.000   
ด้านผลติภัณฑ ์(x1) 0.337 0.148 2.279 0.023* 0.351 2.848 
ด้านราคา (x2) -0.162 0.137 -1.178 0.240 0.349 2.867 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x3) -0.306 0.154 -1.991 0.047* 0.393 2.544 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (x4) 0.104 0.122 0.858 0.391 0.401 2.491 

ด้านบคุลากร (x5) 0.087 0.157 0.553 0.580 0.370 2.705 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ (x6)  -0.186 0.148 -1.255 0.210 0.506 1.978 

ด้านกระบวนการ (x7) -0.254 0.157 -1.621 0.106 0.374 2.676 
Control Variable อาย ุ 0.226 0.087 2.614 0.009* 0.508 1.969 

Control Variable ระดับการศึกษา -0.117 0.116 -1.010 0.313 0.537 1.862 
Control Variable รายได ้ -0.037 0.057 -0.641 0.522 0.452 2.213 

R = 0.263 Adjust R2 = 0.045 
R2 = 0.069 SE = 1.076 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 81 พบว่า ดา้นผลิตภัณฑ์ และดา้นช่องทางการจัด
จ าหน่าย มีค่า Sig. เท่ากับ 0.023 และ0.047 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ด้าน
ผลิตภณัฑ ์และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ซึ่งสามารถท านายดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย โดย
เฉลี่ย (คน / ครัง้) ไดร้อ้ยละ 4.5 (Adjust R2 = 0.045) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และ
มีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย 
(คน / ครัง้) เท่ากบั 1.076 
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ผูว้ิจัยก าหนดให ้Control Variable อายุ Control Variable ระดับการศึกษา และ
Control Variable รายได ้เป็นตวัแปรควบคมุ และไม่น ามาวิเคราะหถ์ึงการมีอิทธิพลต่อดา้นบุคคล
ที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) เนื่องจากการวิเคราะหข์องตวัแปรควบคมุ
ไม่ท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงมากนกั  

เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์ของดา้นผลิตภัณฑ์ มีค่าเท่ากับ 0.337 ซึ่งมีค่าเป็น
บวก (+) มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั สรุปไดว้่า เมื่อดา้นผลิตภณัฑเ์พิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้
มบีคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) เพิ่มขึน้ 0.337 หน่วย  

เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์ของดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่าเท่ากบั -0.326 
ซึ่งมีค่าเป็นลบ  (-) มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม สรุปได้ว่า เมื่อด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าใหม้ีบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 
ลดลง 0.326 หน่วย เนื่องจากสถานที่ตัง้ของรา้น MUJI ในประเทศไทย บางสาขายงัมีการเดินทาง
ที่ไม่สะดวก ท าให้ผูบ้ริโภคและบุคคลที่มาดว้ยไม่ค่อยสะดวกในการซือ้ผลิตภัณฑ์ จึงส่งผลต่อ
บคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ลดลง 

ดังนัน้น าค่าสมัประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการ เพื่อพยากรณ์ดา้น
บคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) (y) โดยเขียนสมการไดด้งันี ้

y = 3.308 + 0.337x1
* - 0.162x2 - 0.306x3

* + 0.104x4 + 0.087x5 - 0.186x6 - 
0.254x7 

สมมติฐานที่ 2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อด้าน
จ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 

H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการ
ซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 

H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) อย่างน้อย 1 ปัจจัย มีอิทธิพลต่อ
ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 

 
 
 
 
 



  167 

ตาราง 82 การวิเคราะหแ์หล่งความแปรปรวนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อ
ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression  184.563 10 18.456 2.422 0.008* 
Residual  2964.534 389 7.621   

Total  3149.098 399    

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 82 พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.008 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) อย่างนอ้ย 1 ปัจจยั มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดังนัน้สามารถหาการถดถอย
เชิงซอ้นหรือพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ดว้ยวิธี Enter แสดงดงัตาราง 83 โดยเขียน
เป็นสมมติฐานทางสถิติรายดา้น ไดด้งันี ้
  ด้านผลิตภัณฑ ์

H0 : ดา้นผลิตภัณฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 

H1 : ดา้นผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 
  ด้านราคา 

H0 : ดา้นราคา ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 

H1 : ดา้นราคา มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(ชิน้ / ครัง้) 
  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

H0 : ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ไม่มี อิทธิพลต่อด้านจ านวนในการซื ้อ
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 

H1 : ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 
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  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

H0 : ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 

H1 : ดา้นการสง่เสรมิการตลาด มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 
  ด้านบุคลากร 

H0 : ด้านบุคลากร ไม่มีอิทธิพลต่อด้านจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 

H1 : ดา้นบุคลากร มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 
  ด้านลักษณะทางกายภาพ 

H0 : ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 

H1 : ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 
  ด้านกระบวนการ 

H0 : ดา้นกระบวนการ ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 

H1 : ดา้นกระบวนการ มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 
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ตาราง 83 การวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงซอ้นหรือพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ปัจจยั
สว่นประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(ชิน้ / ครัง้) 

ตัวแปร  B SE t Sig. Tolerance  VIF 
ค่าคงที ่(Constant)  4.188 1.413 2.964 0.003   
ด้านผลติภัณฑ ์(x1) -0.116 0.380 -0.306 0.760 0.351 2.848 
ด้านราคา (x2) 0.303 0.353 0.859 0.391 0.349 2.867 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x3) -0.521 0.395 -1.319 0.188 0.393 2.544 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (x4) 0.430 0.312 1.377 0.169 0.401 2.491 

ด้านบคุลากร (x5) -0.620 0.403 -1.539 0.125 0.370 2.705 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ (x6) -0.482 0.380 -1.267 0.206 0.506 1.978 

ด้านกระบวนการ (x7) 0.314 0.402 0.781 0.436 0.374 2.676 
Control Variable อาย ุ -0.077 0.222 -0.347 0.729 0.508 1.969 

Control Variable ระดับการศึกษา 0.982 0.297 3.307 0.001* 0.537 1.862 
Control Variable รายได ้ -0.099 0.147 -0.674 0.501 0.452 2.213 

R = 0.242 Adjust R2 = 0.034 
R2 = 0.059 SE = 2.761 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 83 พบว่า ไม่มีค่า Sig. ที่นอ้ยกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ทุก
ดา้นไม่มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) ซึ่งสามารถ
ท านายดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) ไดร้อ้ยละ 3.4 (Adjust R2 
= 0.034) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และมีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณดา้น
จ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) เท่ากบั 2.761 

ผูว้ิจัยก าหนดให ้Control Variable อายุ Control Variable ระดับการศึกษา และ
Control Variable รายได้ เป็นตัวแปรควบคุม และไม่น ามาวิเคราะห์ถึงการมีอิทธิพลต่อด้าน
จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) เนื่องจากการวิเคราะห์ของตัวแปร
ควบคมุไม่ท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงมากนกั  

ดังนัน้น าค่าสมัประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการ เพื่อพยากรณ์ดา้น
จ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) (y) โดยเขียนสมการไดด้งันี ้
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y = 4.188 - 0.116x1 + 0.303x2 - 0.521x3 + 0.430x4 - 0.620x5 - 0.482x6 + 
0.314x7 

สมมติฐานที่ 2.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อด้าน
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาใน
การเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) อย่างน้อย 1 ปัจจัย มีอิทธิพลต่อ
ดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

ตาราง 84 การวิเคราะหแ์หล่งความแปรปรวนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อ
ดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression  4272.188 10 427.219 4.450 0.000* 
Residual  37348.452 389 96.011   

Total  41620.640 399    

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 84 พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) อย่างน้อย 1 ปัจจัย มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้
ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันัน้
สามารถหาการถดถอยเชิงซอ้นหรือพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ดว้ยวิธี Enter แสดง
ดงัตาราง 85 โดยเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติรายดา้น ไดด้งันี ้
  ด้านผลิตภัณฑ ์

H0 : ดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

H1 : ดา้นผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 
  ด้านราคา 
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H0 : ด้านราคา ไม่มีอิทธิพลต่อด้านระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

H1 : ดา้นราคา มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายใน
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 
  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

H0 : ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือก
ซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

H1 : ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้
ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

H0 : ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือก
ซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

H1 : ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้
ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 
  ด้านบุคลากร 

H0 : ดา้นบุคลากร ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

H1 : ด้านบุคลากร มีอิทธิพลต่อด้านระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 
  ด้านลักษณะทางกายภาพ 

H0 : ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือก
ซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

H1 : ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้
ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 
  ด้านกระบวนการ 

H0 : ด้านกระบวนการ ไม่มี อิทธิพลต่อด้านระยะเวลาในการเดินเลือกซื ้อ
ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

H1 : ดา้นกระบวนการ มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 
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ตาราง 85 การวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงซอ้นหรือพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ปัจจยั
สว่นประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายใน
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

ตัวแปร  B SE t Sig. Tolerance  VIF 
ค่าคงที ่(Constant)  13.192 5.014 2.631 0.009   
ด้านผลติภัณฑ ์(x1) 0.596 1.348 0.442 0.659 0.351 2.848 
ด้านราคา (x2) -0.558 1.252 -0.446 0.656 0.349 2.867 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x3) -0.878 1.401 -0.626 0.531 0.393 2.544 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (x4) 0.792 1.108 0.715 0.475 0.401 2.491 

ด้านบคุลากร (x5) 1.119 1.431 0.782 0.435 0.370 2.705 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ (x6) 1.882 1.350 1.394 0.164 0.506 1.978 

ด้านกระบวนการ (x7) -2.261 1.427 -1.584 0.114 0.374 2.676 
Control Variable อาย ุ 1.816 0.789 2.302 0.022* 0.508 1.969 

Control Variable ระดับการศึกษา 4.912 1.054 4.661 0.000* 0.537 1.862 
Control Variable รายได ้ -1.435 0.521 -2.754 0.006* 0.452 2.213 

R = 0.320 Adjust R2 = 0.080 
R2 = 0.103 SE = 9.799 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 85 พบว่า ไม่มีค่า Sig. ที่นอ้ยกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ทุก
ดา้นไม่มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที 
/ ครัง้) ซึ่งสามารถท านายดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(นาที / ครัง้) ไดร้อ้ยละ 8.0 (Adjust R2 = 0.080) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และมีค่า
ความคลาดเคลื่อนในการประมาณดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) เท่ากบั 9.799 

ผูว้ิจัยก าหนดให ้Control Variable อายุ Control Variable ระดับการศึกษา และ
Control Variable รายได้ เป็นตัวแปรควบคุม และไม่น ามาวิเคราะห์ถึงการมีอิทธิพลต่อด้าน
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) เนื่องจากการ
วิเคราะหข์องตวัแปรควบคมุไม่ท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงมากนกั  
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ดังนัน้น าค่าสมัประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการ เพื่อพยากรณ์ดา้น
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) (y)โดยเขียน
สมการไดด้งันี ้

y = 13.192 + 0.596x1 - 0.558x2 - 0.878x3 + 0.792x4 + 1.119x5 + 1.882x6 - 
2.261x7 

 
      สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยทางสงัคม ประกอบดว้ย ดา้นกลุ่มอา้งอิง ดา้นครอบครวั และ
ดา้นบทบาทและสถานะ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ใน
ประเทศไทย แบ่งเป็นสมมติฐานย่อย 5 ขอ้ ดงันี ้

สมมติฐานที่ 3.1 ปัจจยัทางสงัคม มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

H0 : ปัจจยัทางสงัคม ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

H1 : ปัจจัยทางสังคมอย่างน้อย 1 ปัจจัย มีอิทธิพลต่อด้านความถ่ีในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

ตาราง 86 การวิเคราะหแ์หล่งความแปรปรวนปัจจยัทางสงัคม มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression  39.528 6 6.588 8.470 0.000* 
Residual  305.662 393 0.778   

Total  345.190 399    

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 86 พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า ปัจจัยทาง
สงัคมอย่างนอ้ย 1 ปัจจยั มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / 
เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นสามารถหาการถดถอยเชิงซอ้นหรือพหุคูณ 
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(Multiple Regression Analysis) ดว้ยวิธี Enter แสดงดังตาราง 87 โดยเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิติรายดา้น ไดด้งันี ้   
  ด้านกลุ่มอ้างอิง 

H0 : ดา้นกลุ่มอา้งอิง ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

H1 : ด้านกลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลต่อด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 
  ด้านครอบครัว 

H0 : ดา้นครอบครวั ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

H1 : ดา้นครอบครวั มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 
  ด้านบทบาทและสถานะ 

H0 : ด้านบทบาทและสถานะ ไม่มีอิทธิพลต่อด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน)   

H1 : ดา้นบทบาทและสถานะ มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน)   
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ตาราง 87 การวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงซอ้นหรือพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ปัจจยั
ทางสงัคม มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

ตัวแปร  B SE t Sig. Tolerance  VIF 
ค่าคงที ่(Constant)  0.441 0.293 1.503 0.134   
ด้านกลุ่มอ้างอิง (x1) 0.014 0.097 0.147 0.884 0.327 3.060 
ด้านครอบครัว (x2) 0.023 0.072 0.324 0.746 0.511 1.956 

ด้านบทบาทและสถานะ (x3) 0.223 0.086 2.588 0.010* 0.341 2.931 
Control Variable อาย ุ 0.128 0.071 1.810 0.071 0.511 1.958 

Control Variable ระดับการศึกษา 0.388 0.093 4.181 0.000* 0.562 1.778 
Control Variable รายได ้ -0.182 0.046 -4.005 0.000* 0.479 2.088 

R = 0.338 Adjust R2 = 0.101 
R2 = 0.115 SE = 0.882 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 87 พบว่า ดา้นบทบาทและสถานะ มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.010 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ดา้นบทบาทและสถานะ มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้
ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ซึ่งสามารถท านายดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ได้รอ้ยละ 10.1 (Adjust R2 = 0.101) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 และมีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) เท่ากบั 0.882 

ผูว้ิจัยก าหนดให ้Control Variable อายุ Control Variable ระดับการศึกษา และ
Control Variable รายได้ เป็นตัวแปรควบคุม และไม่น ามาวิเคราะห์ถึงการมีอิทธิพลต่อด้าน
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) เนื่องจากการวิเคราะหข์องตัวแปร
ควบคมุไม่ท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงมากนกั 

เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์ของดา้นบทบาทและสถานะ มีค่าเท่ากบั 0.223 ซึ่งมี
ค่าเป็นบวก (+) มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั สรุปไดว้่า เมื่อดา้นบทบาทและสถานะเพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะท าให้มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) เพิ่มขึน้ 0.223 
หน่วย  
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ดังนัน้น าค่าสมัประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการ เพื่อพยากรณ์ดา้น
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) (y) โดยเขียนสมการไดด้งันี ้

y = 0.441 + 0.014x1 + 0.023x2 + 0.223x3
* 

สมมติฐานที่ 3.2 ปัจจัยทางสังคม มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 

H0 : ปัจจัยทางสังคม ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 

H1 : ปัจจัยทางสังคมอย่างน้อย 1 ปัจจัย มีอิทธิพลต่อด้านราคาในการซื ้อ
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 

ตาราง 88 การวิเคราะหแ์หล่งความแปรปรวนปัจจยัทางสงัคม มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression  18472093.89 6 3078682.315 20.390 0.000* 
Residual  59339217.35 393 150990.375   

Total  77811311.24 399    

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 88 พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า ปัจจัยทาง
สงัคมอย่างนอ้ย 1 ปัจจยั มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / 
ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นสามารถหาการถดถอยเชิงซอ้นหรือพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ดว้ยวิธี Enter แสดงดังตาราง 89 โดยเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิติรายดา้น ไดด้งันี ้
  ด้านกลุ่มอ้างอิง 

H0 : ดา้นกลุ่มอา้งอิง ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 

H1 : ดา้นกลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (บาท / ครัง้) 
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  ด้านครอบครัว 

H0 : ดา้นครอบครวั ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (บาท / ครัง้) 

H1 : ดา้นครอบครวั มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (บาท / ครัง้) 
  ด้านบทบาทและสถานะ 

H0 : ดา้นบทบาทและสถานะ ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 

H1 : ด้านบทบาทและสถานะ มีอิทธิพลต่อด้านราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 

ตาราง 89 การวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงซอ้นหรือพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ปัจจยั
ทางสงัคม มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 

ตัวแปร  B SE t Sig. Tolerance  VIF 
ค่าคงที ่(Constant)  -54.021 129.245 -0.418 0.676   
ด้านกลุ่มอ้างอิง (x1) -37.787 42.638 -0.886 0.376 0.327 3.060 
ด้านครอบครัว (x2) 41.022 31.547 1.300 0.194 0.511 1.956 

ด้านบทบาทและสถานะ (x3) -11.107 38.036 -0.292 0.770 0.341 2.931 
Control Variable อาย ุ 136.050 31.197 4.361 0.000* 0.511 1.958 

Control Variable ระดับการศึกษา 43.955 40.847 1.076 0.283 0.562 1.778 
Control Variable รายได ้ 66.862 20.074 3.331 0.001* 0.479 2.088 

R = 0.487 Adjust R2 = 0.226 
R2 = 0.237 SE = 388.575 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 89 พบว่า ไม่มีค่า Sig. ที่นอ้ยกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ทุก
ดา้นไม่มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) ซึ่งสามารถ
ท านายดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) ไดร้อ้ยละ 22.6 (Adjust 
R2 = 0.226) อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณ
ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) เท่ากบั 388.575 
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ผูว้ิจัยก าหนดให ้Control Variable อายุ Control Variable ระดับการศึกษา และ
Control Variable รายได ้เป็นตัวแปรควบคุม และไม่น ามาวิเคราะหถ์ึงการมีอิทธิพลต่อดา้นราคา
ในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) เนื่องจากการวิเคราะห์ของตัวแปรควบคุม
ไม่ท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงมากนกั 

ดังนัน้น าค่าสมัประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการ เพื่อพยากรณ์ดา้น
ราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) (y) โดยเขียนสมการไดด้งันี ้

y = - 54.021 - 37.787x1 + 41.022x2 - 11.107x3 
สมมติฐานที่ 3.3 ปัจจยัทางสงัคม มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 

MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 
H0 : ปัจจัยทางสังคม ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI 

ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 
H1 : ปัจจัยทางสังคมอย่างน้อย 1 ปัจจัย  มีอิทธิพลต่อด้านบุคคลที่มาซื ้อ

ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 

ตาราง 90 การวิเคราะหแ์หล่งความแปรปรวนปัจจยัทางสงัคม มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression  21.160 6 3.527 2.995 0.007* 
Residual  462.830 393 1.178   

Total  483.990 399    

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 90 พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.007 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า ปัจจัยทาง
สงัคมอย่างนอ้ย 1 ปัจจยั มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน 
/ ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นสามารถหาการถดถอยเชิงซอ้นหรือพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ดว้ยวิธี Enter แสดงดังตาราง 91 โดยเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิติรายดา้น ไดด้งันี ้   
  ด้านกลุ่มอ้างอิง 
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H0 : ด้านกลุ่มอ้างอิง ไม่มีอิทธิพลต่อด้านบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI 
ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 

H1 : ดา้นกลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย 
โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 
  ด้านครอบครัว 

H0 : ดา้นครอบครวั ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย 
โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 

H1 : ดา้นครอบครวั มีอิทธิพลต่อด้านบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ดว้ย 
โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 
  ด้านบทบาทและสถานะ 

H0 : ดา้นบทบาทและสถานะ ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น 
MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 

H1 : ด้านบทบาทและสถานะ มีอิทธิพลต่อด้านบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น 
MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 

ตาราง 91 การวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงซอ้นหรือพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ปัจจยั
ทางสงัคม มีอิทธิพลต่อดา้นบคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 

ตัวแปร  B SE t Sig. Tolerance  VIF 
ค่าคงที ่(Constant)  1.040 0.361 2.882 0.004   
ด้านกลุ่มอ้างอิง (x1) 0.113 0.119 0.946 0.345 0.327 3.060 
ด้านครอบครัว (x2) -0.062 0.088 -0.706 0.480 0.511 1.956 

ด้านบทบาทและสถานะ (x3) 0.138 0.106 1.302 0.194 0.341 2.931 
Control Variable อาย ุ 0.202 0.087 2.318 0.021* 0.511 1.958 

Control Variable ระดับการศึกษา -0.096 0.114 -0.840 0.402 0.562 1.778 
Control Variable รายได ้ -0.071 0.056 -1.259 0.209 0.479 2.088 

R = 0.209 Adjust R2 = 0.029 
R2 = 0.044 SE = 1.085 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 91 พบว่า ไม่มีค่า Sig. ที่นอ้ยกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ทุก
ดา้นไม่มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ซึ่งสามารถ
ท านายดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้)ไดร้อ้ยละ 2.9 (Adjust 
R2 = 0.029) อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณ
ดา้นบคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) เท่ากบั 1.085 

ผูว้ิจัยก าหนดให ้Control Variable อายุ Control Variable ระดับการศึกษา และ
Control Variable รายได ้เป็นตวัแปรควบคมุ และไม่น ามาวิเคราะหถ์ึงการมีอิทธิพลต่อดา้นบุคคล
ที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) เนื่องจากการวิเคราะหข์องตวัแปรควบคมุ
ไม่ท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงมากนกั 

ดังนัน้น าค่าสมัประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการ เพื่อพยากรณ์ดา้น
บคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) (y) โดยเขียนสมการไดด้งันี ้

y = 1.040 + 0.113x1 - 0.062x2 + 0.138x3 
สมมติฐานที่ 3.4 ปัจจยัทางสงัคม มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑ์

รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 
H0 : ปัจจยัทางสงัคม ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 

โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 
H1 : ปัจจัยทางสังคมอย่างน้อย 1 ปัจจัย มีอิทธิพลต่อด้านจ านวนในการซือ้

ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 

ตาราง 92 การวิเคราะหแ์หล่งความแปรปรวนปัจจยัทางสงัคม มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression  104.698 6 17.450 2.253 0.038* 
Residual  3044.400 393 7.747   

Total  3149.098 399    

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 92 พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.038 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า ปัจจัยทาง
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สงัคมอย่างนอ้ย 1 ปัจจยั มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / 
ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นสามารถหาการถดถอยเชิงซอ้นหรือพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ดว้ยวิธี Enter แสดงดังตาราง 93 โดยเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิติรายดา้น ไดด้งันี ้   
  ด้านกลุ่มอ้างอิง 

H0 : ดา้นกลุ่มอา้งอิง ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 

H1 : ด้านกลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 
  ด้านครอบครัว 

H0 : ดา้นครอบครวั ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 

H1 : ดา้นครอบครวั มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 
  ด้านบทบาทและสถานะ 

H0 : ดา้นบทบาทและสถานะ ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 

H1 : ดา้นบทบาทและสถานะ มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 
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ตาราง 93 การวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงซอ้นหรือพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ปัจจยั
ทางสงัคม มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 

ตัวแปร  B SE t Sig. Tolerance  VIF 
ค่าคงที ่(Constant)  0.531 0.926 0.573 0.567   
ด้านกลุ่มอ้างอิง (x1) 0.213 0.305 0.697 0.486 0.327 3.060 
ด้านครอบครัว (x2) -0.205 0.226 -0.909 0.364 0.511 1.956 

ด้านบทบาทและสถานะ (x3) 0.154 0.272 0.566 0.572 0.341 2.931 
Control Variable อาย ุ -0.040 0.223 -0.179 0.858 0.511 1.958 

Control Variable ระดับการศึกษา 0.860 0.293 2.939 0.003* 0.562 1.778 
Control Variable รายได ้ -0.078 0.144 -0.540 0.590 0.479 2.088 

R = 0.182 Adjust R2 = 0.018 
R2 = 0.033 SE = 2.783 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 93 พบว่า ไม่มีค่า Sig. ที่นอ้ยกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ทุก
ดา้นไม่มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) ซึ่งสามารถ
ท านายดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) ไดร้อ้ยละ 1.8 (Adjust R2 
= 0.018) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และมีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณดา้น
จ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) เท่ากบั 2.783 

ผูว้ิจัยก าหนดให ้Control Variable อายุ Control Variable ระดับการศึกษา และ
Control Variable รายได้ เป็นตัวแปรควบคุม และไม่น ามาวิเคราะห์ถึงการมีอิทธิพลต่อด้าน
จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) เนื่องจากการวิเคราะห์ของตัวแปร
ควบคมุไม่ท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงมากนกั 

ดังนัน้น าค่าสมัประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการ เพื่อพยากรณ์ดา้น
จ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) (y) โดยเขียนสมการไดด้งันี ้

y = 0.531 + 0.213x1 - 0.205x2 + 0.154x3 
สมมติฐานที่ 3.5 ปัจจัยทางสงัคม มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือก

ซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 
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H0 : ปัจจัยทางสังคม ไม่มี อิทธิพลต่อด้านระยะเวลาในการเดินเลือกซื ้อ
ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

H1 : ปัจจยัทางสงัคมอย่างนอ้ย 1 ปัจจัย มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดิน
เลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

ตาราง 94 การวิเคราะหแ์หล่งความแปรปรวนปัจจยัทางสงัคม มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการ
เดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression  4624.742 6 770.790 8.188 0.000* 
Residual  36995.898 393 94.137   

Total  41620.640 399    

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 94 พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า ปัจจัยทาง
สังคมอย่างน้อย 1 ปัจจัย มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันัน้สามารถหาการถดถอย
เชิงซอ้นหรือพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ดว้ยวิธี Enter แสดงดงัตาราง 95 โดยเขียน
เป็นสมมติฐานทางสถิติรายดา้น ไดด้งันี ้   
  ด้านกลุ่มอ้างอิง 

H0 : ด้านกลุ่มอ้างอิง ไม่มี อิทธิพลต่อด้านระยะเวลาในการเดินเลือกซื ้อ
ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

H1 : ดา้นกลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 
  ด้านครอบครัว 

H0 : ดา้นครอบครวั ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

H1 : ดา้นครอบครวั มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 
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  ด้านบทบาทและสถานะ 

H0 : ดา้นบทบาทและสถานะ ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้
ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

H1 : ด้านบทบาทและสถานะ มีอิทธิพลต่อด้านระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้
ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

ตาราง 95 การวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงซอ้นหรือพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ปัจจยั 
ทางสงัคม มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(นาที / ครัง้) 

ตัวแปร  B SE t Sig. Tolerance  VIF 
ค่าคงที ่(Constant)  12.363 3.227 3.831 0.000   
ด้านกลุ่มอ้างอิง (x1) -0.242 1.065 -0.227 0.820 0.327 3.060 
ด้านครอบครัว (x2) 2.302 0.788 2.923 0.004* 0.511 1.956 

ด้านบทบาทและสถานะ (x3) -1.183 0.950 -1.246 0.213 0.341 2.931 
Control Variable อาย ุ 1.519 0.779 1.950 0.052 0.511 1.958 

Control Variable ระดับการศึกษา 5.447 1.020 5.340 0.000* 0.562 1.778 
Control Variable รายได ้ -1.614 0.501 -3.221 0.001* 0.479 2.088 

R = 0.333 Adjust R2 = 0.098 
R2 = 0.111 SE = 9.702 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 95 พบว่า ดา้นครอบครวั มค่ีา Sig. เท่ากบั  0.004 ซึ่ง
มีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ด้านครอบครวั มีอิทธิพลต่อด้านระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้
ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) ซึ่งสามารถท านายดา้นระยะเวลาในการเดิน
เลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) ไดร้อ้ยละ 9.8 (Adjust R2 = 0.098) 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และมีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณดา้นระยะเวลา
ในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) เท่ากบั 9.702 

ผูว้ิจัยก าหนดให ้Control Variable อายุ Control Variable ระดับการศึกษา และ
Control Variable รายได้ เป็นตัวแปรควบคุม และไม่น ามาวิเคราะห์ถึงการมีอิทธิพลต่อด้าน
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ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) เนื่องจากการ
วิเคราะหข์องตวัแปรควบคมุไม่ท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงมากนกั 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ของดา้นครอบครวั มีค่าเท่ากับ 2.302 ซึ่งมีค่าเป็น
บวก (+) มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั สรุปไดว้่า เมื่อดา้นครอบครวัเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) เพิ่มขึน้ 2.302 
หน่วย 

ดังนัน้น าค่าสมัประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการ เพื่อพยากรณ์ดา้น
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) (y) โดยเขียน
สมการไดด้งันี ้

y = 12.363 - 0.242x1 + 2.302x2* - 1.183x3 
  

      สมมติฐานที่  4 ทัศนคติของผู้บริโภคหลังสถานการณ์  COVID 19 ในการซื ้อ
ผลิตภัณฑ์ร้าน MUJI ในประเทศไทย มี อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซื ้อ
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย  
         H0 : ทัศนคติของผู้บริโภคหลังสถานการณ์  COVID 19 ในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น 
MUJI ในประเทศไทย ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI 
ในประเทศไทย 
         H1 : ทัศนคติของผู้บริโภคหลังสถานการณ์  COVID 19 ในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น 
MUJI ในประเทศไทย มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ใน
ประเทศไทย 
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ตาราง 96 การวิเคราะหแ์หล่งความแปรปรวนทศันคติของผูบ้รโิภคหลงัสถานการณ ์COVID 19 ใน
การซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression  63.584 4 15.896 75.195 0.000* 
Residual  83.501 395 0.211   

Total  147.084 399    

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

         ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 96 พบว่า มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปไดว้่า ทศันคติของผูบ้รโิภค
หลงัสถานการณ์ COVID 19 ในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย มีอิทธิพลต่อความ
จงรกัภกัดีของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ดังนั้นสามารถหาการถดถอยเชิงซ้อนหรือพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ดว้ยวิธี Enter แสดงดงัตาราง 97 
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ตาราง 97 การวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงซอ้นหรือพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ทศันคติ 
ของผูบ้รโิภคหลงัสถานการณ ์COVID 19 ในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย มีอิทธิพล
ต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

ตัวแปร  B SE t Sig. Tolerance  VIF 
ค่าคงที ่(Constant)  1.973 0.154 12.844 0.000   

ทัศนคติของผู้บริโภคหลัง
สถานการณ ์COVID 19  

ในการซือ้ผลติภัณฑร้์าน MUJI 
ในประเทศไทย (x1) 

0.588 0.035 16.789 0.000* 0.948 1.055 

Control Variable อาย ุ 0.097 0.036 2.691 0.007* 0.537 1.864 
Control Variable ระดับการศึกษา -0.130 0.047 -2.756 0.006* 0.591 1.691 

Control Variable รายได ้ -0.066 0.024 -2.771 0.006* 0.475 2.104 
R = 0.657 Adjust R2 = 0.427 
R2 = 0.432 SE = 0.45978 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

          ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 97 พบว่า ทศันคติของผูบ้รโิภคหลงัสถานการณ์ COVID 
19 ในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 
สรุปไดว้่า ทัศนคติของผูบ้ริโภคหลังสถานการณ์ COVID 19 ในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ใน
ประเทศไทย มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศ
ไทย ซึ่งสามารถท านายความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 
ได้รอ้ยละ 42.7 (Adjust R2 = 0.427) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 และมีค่าความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณความจงรกัภักดีของผู้บริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ใน
ประเทศไทย เท่ากบั 0.45978 
         ผู้วิจัยก าหนดให้ Control Variable อายุ Control Variable ระดับการศึกษา และ
Control Variable รายได้ เป็นตัวแปรควบคุม และไม่น ามาวิเคราะห์ถึงการมีอิทธิพลต่อความ
จงรกัภกัดีของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย เนื่องจากการวิเคราะห์ของ
ตวัแปรควบคมุไม่ท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงมากนกั 
         เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ของทัศนคติของผูบ้ริโภคหลังสถานการณ์ COVID 19 
ในการซื ้อผลิตภัณฑ์ร้าน MUJI ในประเทศไทย มี ค่าเท่ากับ 0.588 ซึ่ งมี ค่าเป็นบวก  (+)มี
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ความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกัน สรุปไดว้่า เมื่อทศันคติของผูบ้ริโภคหลงัสถานการณ์ COVID 19 
ในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ในประเทศไทยเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าใหม้ีความจงรกัภักดีของ
ผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย เพิ่มขึน้ 0.588 หน่วย  
         ดังนั้นน าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการ เพื่อพยากรณ์ความ
จงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย (y) โดยเขียนสมการไดด้งันี ้
         y = 1.973 + 0.588x1

* 
 

      สมมติฐานที่ 5 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ในประเทศ
ไทย ประกอบดว้ย ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ดา้นราคา
ในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI 
ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) และ
ดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) มีอิทธิพลต่อ
ความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย  
        H0 : พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ในประเทศไทย ไม่มี
อิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 
        H1 : พฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย มีอิทธิพล
ต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

ตาราง 98 การวิเคราะหแ์หล่งความแปรปรวนพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI ในประเทศไทย มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ใน
ประเทศไทย 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression  5.188 8 0.649 1.787 0.078 
Residual  141.896 391 0.363   

Total  147.084 399    

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

        ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 98 พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.078 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า พฤติกรรมของ
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ผู้บริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ในประเทศไทย ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ดงันัน้สามารถหาการถดถอยเชิงซอ้นหรือพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดว้ยวิธี Enter 
แสดงดงัตาราง 99 โดยเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติรายดา้น ไดด้งันี ้
        ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (คร้ัง / เดือน) 

         H0 : ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ไม่มีอิทธิพล
ต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

         H1 : ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) มีอิทธิพลต่อ
ความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 
        ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (บาท / คร้ัง) 

         H0 : ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) ไม่มีอิทธิพลต่อ
ความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

         H1 : ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) มีอิทธิพลต่อ
ความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 
        บุคคลทีม่าซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI ด้วย โดยเฉล่ีย (คน / คร้ัง) 

         H0 : ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ไม่มีอิทธิพล
ต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 
         H1 : ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) มีอิทธิพลต่อ
ความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 
        จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (ชิน้ / คร้ัง) 

         H0 : ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) ไม่มีอิทธิพลต่อ
ความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

         H1 : ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) มีอิทธิพลต่อ
ความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 
        ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในร้าน MUJI โดยเฉล่ีย (นาท ี/ 
คร้ัง) 

        H0 : ดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / 
ครัง้) ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย
       H1 : ดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / 
ครัง้) มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 
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ตาราง 99 การวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงซอ้นหรือพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดี
ของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

ตัวแปร  B SE t Sig. Tolerance  VIF 
ค่าคงที ่(Constant)  4.142 0.127 32.603 0.000   

ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน 
MUJI โดยเฉลี่ย (คร้ัง / เดอืน) (x1) 

0.037 0.036 1.036 0.301 0.813 1.229 

ราคาในการซือ้ผลติภัณฑร้์าน 
MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / คร้ัง) (x2) 

-4.737E-5 0.000 -0.588 0.557 0.719 1.391 

บุคคลทีม่าซือ้ผลติภัณฑร้์าน MUJI 
ด้วย โดยเฉลี่ย (คน / คร้ัง) (x3) 

-0.031 0.030 -1.025 0.306 0.813 1.231 

จ านวนในการซือ้ผลติภัณฑร้์าน 
MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / คร้ัง) (x4) 

-0.008 0.011 -0.691 0.490 0.936 1.068 

ระยะเวลาในการเดนิเลอืกซือ้
ผลิตภัณฑภ์ายในร้าน MUJI โดย

เฉลี่ย (นาท ี/ คร้ัง) (x5) 

0.003 0.003 1.022 0.307 0.830 1.205 

Control Variable อาย ุ 0.143 0.049 2.919 0.004* 0.500 1.999 
Control Variable ระดับการศึกษา -0.152 0.066 -2.306 0.022* 0.522 1.916 

Control Variable รายได ้ -0.012 0.033 -0.359 0.720 0.432 2.314 
R = 0.188 Adjust R2 = 0.016 
R2 = 0.035 SE = 0.60242 

 

∗ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

          ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 99 พบว่า ไม่มีค่า Sig. ที่น้อยกว่า 0.05 สรุปไดว้่า ทุก
ดา้นไม่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ซึ่ง
สามารถท านายความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ไดร้อ้ย
ละ 1.6 (Adjust R2 = 0.016) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 และมีค่าความคลาดเคลื่อน
ในการประมาณความจงรกัภักดีของผู้บริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ในประเทศไทย 
เท่ากบั 0.60242 
         ผู้วิจัยก าหนดให้ Control Variable อายุ Control Variable ระดับการศึกษา และ
Control Variable รายได้ เป็นตัวแปรควบคุม และไม่น ามาวิเคราะห์ถึงการมีอิทธิพลต่อความ
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จงรกัภกัดีของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย เนื่องจากการวิเคราะห์ของ
ตวัแปรควบคมุไม่ท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงมากนกั 
         ดังนั้นน าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการ เพื่อพยากรณ์ความ
จงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย (y) โดยเขียนสมการไดด้งันี ้
          y = 4.142 + 0.037x1 - 4.737E-5x2 - 0.031x3 - 0.008x4 + 0.003x5 

4. สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

ตาราง 100 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 

 
 

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI  
ในประเทศไทย 

ลักษณะประชากรศาสตร ์

เพ
ศ 

อา
ย ุ

ระ
ดับ

กา
รศึ

กษ
า 

อา
ชีพ

 

รา
ยไ
ด้ 

1. ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉล่ีย (ครัง้ / เดือน)  ×   × 
2. ราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉล่ีย (บาท / ครัง้) ×     
3. บคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉล่ีย (คน / ครัง้) ×  × × × 
4. จ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉล่ีย (ชิน้ / ครัง้) × ×  × × 
5. ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉล่ีย 
(นาที / ครัง้) 

     

 

ผู้บริโภคมีลักษณะประชากรศาสตร ์แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทยที่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ 

1. เพศ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศ
ไทย แตกต่างกนั ในดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

2. เพศ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศ
ไทย แตกต่างกนั ในดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที 
/ ครัง้) 

3. อายุ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศ
ไทย แตกต่างกนั ในดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 
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4. อายุ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศ
ไทย แตกต่างกนั ในดา้นบคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 

5. อายุ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศ
ไทย แตกต่างกนั ในดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที 
/ ครัง้) 

6. ระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI 
ในประเทศไทย แตกต่างกนั ในดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

7. ระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI 
ในประเทศไทย แตกต่างกนั ในดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 

8. ระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI 
ในประเทศไทย แตกต่างกนั ในดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 

9. ระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI 
ในประเทศไทย แตกต่างกนั ในดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดย
เฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

10. อาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื ้อผลิตภัณฑ์ร้าน MUJI ใน
ประเทศไทย แตกต่างกนั ในดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

11. อาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื ้อผลิตภัณฑ์ร้าน MUJI ใน
ประเทศไทย แตกต่างกนั ในดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 

12. อาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื ้อผลิตภัณฑ์ร้าน MUJI ใน
ประเทศไทย แตกต่างกัน ในดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดย
เฉลี่ย (นาที / ครัง้) 

13. รายได้ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื ้อผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ใน
ประเทศไทย แตกต่างกนั ในดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 

14. รายได้ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื ้อผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ใน
ประเทศไทย แตกต่างกัน ในดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดย
เฉลี่ย (นาที / ครัง้) 
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ตาราง 101 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 

 
 
 

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI  
ในประเทศไทย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
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1. ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉล่ีย  
(ครัง้ / เดือน) × ×  ×  × × 

2. ราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉล่ีย  
(บาท / ครัง้) × × × × × × × 

3. บคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉล่ีย  
(คน / ครัง้) 

 ×  × × × × 

4. จ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉล่ีย (ชิน้ / 
ครัง้) × × × × × × × 

5. ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น 
MUJI โดยเฉล่ีย (นาที / ครัง้) × × × × × × × 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้

ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ไดแ้ก่ 
1. ดา้นผลิตภัณฑ ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ใน

ประเทศไทย ในดา้นบคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 
2. ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์

รา้น MUJI ในประเทศไทย ในดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 
3. ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์

รา้น MUJI ในประเทศไทย ในดา้นบคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 
4. ดา้นบุคลากร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ใน

ประเทศไทย ในดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 
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ตาราง 102 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 

 
 

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI  
ในประเทศไทย 

ปัจจัยทางสังคม 
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1. ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉล่ีย (ครัง้ / เดือน) × ×  
2. ราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉล่ีย (บาท / ครัง้) × × × 
3. บคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉล่ีย (คน / ครัง้) × × × 
4. จ านวนในการซือ้ผลิตภณฑร์า้น MUJI โดยเฉล่ีย (ชิน้ / ครัง้) × × × 
5. ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉล่ีย (นาที / ครัง้) ×  × 

 
ปัจจัยทางสงัคม มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ใน

ประเทศไทย ไดแ้ก่ 
1. ดา้นครอบครวั มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ใน

ประเทศไทย ในดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / 
ครัง้) 

2. ดา้นบทบาทและสถานะ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น 
MUJI ในประเทศไทย ในดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 
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ตาราง 103 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 

 
 
 

ทัศนคติของผู้บริโภคหลังสถานการณ ์COVID 19 
ในการซือ้ผลติภัณฑร้์าน MUJI 

ในประเทศไทย 

ความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซือ้ผลติภัณฑ์
ร้าน MUJI ในประเทศไทย 

 
 

 

 
ทัศนคติของผู้บริโภคหลังสถานการณ์  COVID 19 ในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ใน

ประเทศไทย มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศ
ไทย 

ตาราง 104 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 5 

 
 
 

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI ใน
ประเทศไทย 
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ความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซือ้
ผลิตภัณฑร้์าน MUJI ในประเทศไทย × × × × × 

 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ในประเทศไทย ในทุกด้าน ไม่มี

อิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

ในการศึกษาวิจัยครัง้นีเ้รื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมและความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภค
ในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย” ผูว้ิจัยไดส้งัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และ
วิธีการด าเนินการศกึษาคน้ควา้ ดงันี ้ 

สังเขปการวิจัย 
        ความมุ่งหมายของการวิจัย 
      ในการศกึษาวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัมคีวามมุ่งหมายของการวิจยัดงันี ้

1. เพื่อศึกษาปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได ้ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
ในประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ 
และด้านลักษณะทางกายภาพ  ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น 
MUJI ในประเทศไทย 

3. เพื่อศึกษาปัจจยัทางสงัคม ประกอบดว้ย ดา้นกลุ่มอา้งอิง ดา้นครอบครวั และ
ดา้นบทบาทและสถานะ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ใน
ประเทศไทย 

4. เพื่ อศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคหลังสถานการณ์  COVID 19 ในการซื ้อ
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ที่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
ในประเทศไทย 

5. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ในประเทศ
ไทย ประกอบดว้ย ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ดา้นราคา
ในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) ดา้นบุคคลที่มาซื ้อผลิตภัณฑ์รา้น MUJI 
ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) และ
ดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) ที่มีอิทธิพล
ต่อความจงรกัภกัดีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

 

 



  197 

        ความส าคัญของการวิจัย 
      ในการศกึษาวิจยัครัง้นีจ้ะก่อใหข้อเกิดประโยชนด์งันี ้

1. เพื่อน าผลการวิจัยที่ ได้ไปใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่  และปรับปรุง
ผลิตภณัฑเ์ก่า ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

2. เพื่อเป็นแนวทางใหก้ับผูท้ี่สนใจที่จะด าเนินธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑญ่ี์ปุ่ น ได้
น าผลการวิจยัที่ไดไ้ปวางแผนในการพฒันากลยุทธท์างการตลาด เพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายในที่
ระดบัที่กวา้งขึน้ 

3. เพื่อเป็นขอ้มลูพืน้ฐานและเป็นประโยชนใ์นการศกึษาแก่ผูท้ี่สนใจธุรกิจเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑญ่ี์ปุ่ น 

4. เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการในการปรับกลยุทธ์หลังสถานการณ ์
COVID 19 เนื่องจากพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑไ์ดเ้ปลี่ยนแปลง 

 
        สมมติฐานการวิจัย 
      1. ผูบ้ริโภคมีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได ้แตกต่างกนั มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทยที่
แตกต่างกนั 
      2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
และด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ใน
ประเทศไทย 
      3. ปัจจัยทางสังคม ประกอบด้วย ดา้นกลุ่มอา้งอิง ดา้นครอบครวั และดา้นบทบาท
และสถานะ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 
      4. ทัศนคติของผูบ้ริโภคหลังสถานการณ์ COVID 19 ในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI 
ในประเทศไทย มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ใน
ประเทศไทย 
      5. พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ประกอบดว้ย 
ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / 
ครัง้) ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) และดา้นระยะเวลาในการ
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เดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีของ
ผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 
 
 วิธีด าเนินการศึกษาวิจัย 
      ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบ้ริโภคในประเทศไทยที่เคยมาซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
      กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาค้นคว้าส าหรับการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบ้ริโภคในประเทศ
ไทยที่เคยมาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจึงท าการ
ก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใชสู้ตรค านวณ (บุญชม ศรีสะอาด, 2538) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 
95 จะได้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาทั้งสิน้ 385 คน ผูว้ิจัยจึงเพิ่มเป็น 400 คน โดยใช้วิธีสุ่ม
ตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ผู้วิจัยจะท าการเก็บแบบสอบถามแบบ
ออนไลนจ์นครบตามจ านวน 
 
        เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวิจัย 
      ในการศึกษาวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดใ้ชเ้ครื่องมือที่เป็นแบบสอบถามในการรวบรวมขอ้มูล 
โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 6 สว่น ดงันี ้ 

ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร ์มีจ านวน 5 ข้อ 
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได ้ 

ขอ้ 1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale)  
ขอ้ 2 อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงอนัดบั (Ordinal Scale)  
ขอ้ 3 ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงอันดับ (Ordinal 

Scale)  
ขอ้ 4 อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale)  
ขอ้ 5 รายได ้เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงอนัดบั (Ordinal Scale)  

ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps โดย
ค าถามเป็นลักษณะมาตรวัดแบบ ให้คะแนนรวม (Likert Scale) มี 7 ด้าน ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ จ านวนดา้นละ 3 ขอ้ รวมทัง้หมด 21 ขอ้ และใชร้ะดบั
การวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั  
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ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยทางสังคม โดยค าถามเป็นลักษณะ
มาตรวัดแบบให้คะแนนรวม (Likert Scale) มี  3 ด้าน ประกอบด้วย ด้านกลุ่มอ้างอิง ด้าน
ครอบครวั และดา้นบทบาทและสถานะ จ านวนดา้นละ 3 ขอ้ รวมทัง้หมด 9 ขอ้ และใชร้ะดับการ
วดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั 

ตอนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคหลังสถานการณ ์
COVID 19 ในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย โดยค าถามเป็นลกัษณะมาตรวดัแบบ
ให้คะแนนรวม (Likert Scale) มีจ านวน  5 ข้อ และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั 

ตอนที่ 5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI ในประเทศไทย มี 5 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท /ครัง้) ดา้นบุคคล
ที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดย
เฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) และดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(นาที / ครัง้) จ านวนดา้นละ 1 ขอ้ รวมทัง้หมด 5 ขอ้ 

ดา้น 1 ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 
เป็นการวดัขอ้มลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 

ดา้น 2 ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท /ครัง้) เป็น
การวดัขอ้มลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 

ดา้น 3 ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) เป็น
การวดัขอ้มลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 

ดา้น 4 ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) เป็น
การวดัขอ้มลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 

ดา้น 5 ดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น MUJI โดย
เฉลี่ย (นาที / ครัง้) เป็นการวดัขอ้มลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 

ตอนที่ 6 เป็นค าถามเก่ียวกับความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI ในประเทศไทย โดยค าถามเป็นลกัษณะมาตรวดัแบบใหค้ะแนนรวม (Likert Scale) มี
จ านวน 8 ขอ้ และใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั 

 
 



  200 

        การจัดกระท าและวิเคราะหข์้อมูล 
   1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้ิจัยรวบรวมแบบสอบถามที่ไดร้บัมา จากนัน้ตรวจด ู
แลว้แยกแบบสอบถามที่สมบรูณก์บัแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อกจากกนั 
   2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ สมบูรณ์  ไปประมวลผลข้อมูลด้วย
คอมพิวเตอร ์
   3. การประมวลผลขอ้มลู ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามที่ลงรหสัเรียบรอ้ยแลว้มาบนัทกึขอ้มลูลง
ในคอมพิวเตอรโ์ดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Strategic Package for Social Sciences) เพื่อ
การวิเคราะหต์ามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้  
 การวิเคราะหข์้อมูล 

1. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มีดงันี ้
 ตอนที่  1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร ์

ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ้มีการวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชค่้าความถ่ี 
(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage)  

 ตอนที่  2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) แบ่งออกเป็น 7 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ  มีการ
วิเคราะหโ์ดยใชค่้าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตราฐาน (Standard Deviations) 

 ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัทางสงัคม แบ่งออกเป็น 3 ดา้น 
ประกอบดว้ย ดา้นกลุ่มอา้งอิง ดา้นครอบครวั และดา้นบทบาทและสถานะ มีการวิเคราะหข์อ้มูล
โดยใชค่้าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตราฐาน (Standard Deviations) 

 ตอนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้รโิภคหลงัสถานการณ์ 
COVID 19 ในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น  MUJI ในประเทศไทย มีการวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชค่้าคะแนน
เฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตราฐาน (Standard Deviations) 

 ตอนที่  5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้
ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ในประเทศไทย แบ่งออกเป็น 5 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นความถ่ีในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(บาท /ครัง้) ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ดา้นจ านวนในการซือ้
ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) และด้านระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
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ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) มีการวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชค่้าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ
ค่าเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviations) 

ตอนที่ 6 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภคในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย มีการวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชค่้าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviations) 

2. การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) มีดงันี ้
ทดสอบสมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคมีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทยที่แตกต่างกนั ใชส้ถิติทดสอบดงันี ้

1. เพศ สถิติที่ใชใ้นการทดสอบ คือ สถิติวิเคราะหค่์าที (Independent t - 
test) ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ใน
ประเทศไทย 

2. อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ สถิติที่ใชใ้นการทดสอบ คือ 
สถิ ติการวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - Way Analysis of Variance) ส่วนที่  5 
แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

ทดสอบสมมติฐานที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบดว้ย 
ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร 
ดา้นลักษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้
ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย มีการวิเคราะหข์อ้มลูโดยใช้สถิติในการถดถอยเชิงซอ้นหรือ
พหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

ทดสอบสมมติฐานที่ 3 ปัจจัยทางสงัคม ประกอบดว้ย ดา้นกลุ่มอา้งอิง ดา้น
ครอบครวั และดา้นบทบาทและสถานะ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI ในประเทศไทย การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติในการถดถอยเชิงซ้อนหรือพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 

ทดสอบสมมติฐานที่ 4 ทศันคติของผูบ้ริโภคหลงัสถานการณ ์COVID 19 ใน
การซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภคในการซือ้
ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย  มีการวิเคราะหข์อ้มูลโดยใช้สถิติในการถดถอยเชิงซอ้นหรือ
พหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
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ทดสอบสมมติฐานที่ 5 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
ในประเทศไทย ประกอบดว้ย ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 
ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 
และด้านระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) มี
อิทธิพลต่อความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ในประเทศไทย  มีการ
วิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติในการถดถอยเชิงซอ้นหรือพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

สรุปผลการศึกษาวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยครัง้นีเ้รื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมและความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภค

ในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย” ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี รอ้ยละ 

ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
      ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา อาชีพ และรายได ้ของผูต้อบแบบสอบถาม สามารถสรุปผลได ้ดงันี ้

เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 305 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
76.2 และเป็นเพศชาย จ านวน 95 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.8 

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุอยู่ระหว่าง 25 - 34 ปี จ านวน 196 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 49.0 รองลงมาอายุอยู่ระหว่าง 15 - 24 ปี จ านวน 120 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.0, 
อายุอยู่ระหว่าง 35 - 44 ปี จ านวน 64 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.0, อายุอยู่ระหว่าง 45 - 54 ปี จ านวน 
12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.0 และอาย ุ55 ปีขึน้ไป จ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.0 

ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 248 คน คิดเป็นรอ้ยละ 61.9 รองลงมาระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 75 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 18.8, ระดับการศึกษาปริญญาโท จ านวน 74 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.5 และระดับ
การศกึษาปรญิญาเอก จ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.8 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาชีพพนกังานเอกชน จ านวน 145 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 36.2 รองลงมาอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา จ านวน 110 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.5, อาชีพ
ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 90 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.5, อาชีพประกอบธุรกิจสว่นตวั 
จ านวน 42 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.5, อาชีพพ่อบา้น / แม่บา้น จ านวน 10 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.5 
และอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.8 
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รายได้ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่รายได ้20,001 - 30,000 บาท จ านวน 116 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.9 รองลงมารายได ้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 96 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 24.0, รายได ้10,001 - 20,000 บาท จ านวน 89 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.3, รายได ้30,001 - 
40,000 บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.0, รายได ้40,001 - 50,000 บาท จ านวน 20 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 5.0 และรายได ้50,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 23 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.8 
     ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ ของผูต้อบแบบสอบถาม สามารถสรุปผลได ้ดงันี ้  
      ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) โดยรวม 
อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29  
  ด้านผลิตภัณฑ ์

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 และเมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง จ านวน 2 ข้อ คือ 
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI มีความหลากหลาย เช่น สี รูปแบบ เป็นตน้ และผลิตภณัฑร์า้น MUJI ใชว้สัดุ
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้ม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 และ4.33 ตามล าดับ และมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับเห็นด้วย จ านวน 1 ข้อ คือ ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI มีการรบัประกันเมื่อผลิตภัณฑ์ช ารุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19  
  ด้านราคา 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ดา้นราคา อยู่ในระดับเห็นดว้ยอย่างยิ่ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 และเมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ยอย่างยิ่ง จ านวน 2 ขอ้ คือ ผลิตภัณฑร์า้น 
MUJI มีราคาที่ เหมาะสมกับคุณภาพ และผลิตภัณฑ์ร้าน MUJI แต่ละประเภท มีราคาที่
หลากหลาย โดยเลือกตามความเหมาะสม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 และ4.26 ตามล าดับ และมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ย จ านวน 1 ขอ้ คือ ผลิตภัณฑร์า้น MUJI มีราคาที่เหมาะสมเมื่อ
เทียบกบัแบรนดอ่ื์นๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 
  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 และเมื่อ
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พิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง จ านวน 3 
ขอ้ คือ รา้น MUJI มีสาขาที่หลากหลาย ที่ตั้งรา้น MUJI มีการเดินทางที่สะดวกสบาย เช่น BTS 
MRT เป็นตน้ และสถานที่จัดจ าหน่ายรา้น MUJI อยู่ในที่น่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 4.28 
และ4.39 ตามล าดบั 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับเห็นดว้ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 และเมื่อพิจารณารายขอ้ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ย จ านวน 3 ขอ้ คือ มีระบบฟังความ
คิดเห็นและรอ้งเรียน รา้น MUJI มีการ Update ข่าวสาร และมีโปรโมชั่นร่วมกับหา้งสรรพสินคา้ 
เช่น คะแนนสะสมในบตัร the 1 card เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 4.04 และ4.16 ตามล าดบั 
  ด้านบุคลากร 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ดา้นบุคลากร อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.37 และเมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง จ านวน 3 ขอ้ คือ พนักงานมีการ
บริการผูบ้ริโภคที่สุภาพและเป็นมิตร พนักงานพรอ้มที่จะช่วยเหลือเมื่อผู้บริโภคสอบถาม และ
พนกังานแต่งตวัสภุาพเรียบรอ้ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.34 4.33 และ4.45 ตามล าดบั 
  ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 และเมื่อพิจารณา
รายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ยอย่างยิ่ ง จ านวน 3 ขอ้ คือ 
การตกแต่งรา้น MUJI มีความเป็นเอกลักษณ์ ภายในรา้น MUJI มีการจัดหมวดผลิตภัณฑอ์ย่าง
ชดัเจน และขนาดพืน้ที่ภายในรา้น MUJI มีความเหมาะสม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.38 4.41 และ4.29 
ตามล าดบั 
  ด้านกระบวนการ 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ดา้นกระบวนการ อยู่ในระดับเห็นดว้ยอย่างยิ่ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 และเมื่อพิจารณารายขอ้ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง จ านวน 2 ขอ้ คือ ใบเสร็จที่
ช  าระเงินมีความถูกตอ้งและชดัเจน และมีความสะดวกสบายและรวดเร็วในการช าระเงิน มีค่าเฉลี่ย
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เท่ากับ 4.41 และ4.32 ตามล าดับ และมีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย จ านวน 1 ข้อ คือ มี
ความยืดหยุ่นในการขอเปลี่ยนผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 

      ตอนที ่3 การวิเคราะหปั์จจยัทางสงัคม ประกอบดว้ย ดา้นกลุม่อา้งอิง ดา้นครอบครวั 
และดา้นบทบาทและสถานะ ของผูต้อบแบบสอบถาม สามารถสรุปผลได ้ดงันี ้
      ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัทางสงัคมโดยรวม อยู่ในระดบัเห็นดว้ย มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84  
  ด้านกลุ่มอ้างอิง 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางสังคม ด้านกลุ่มอา้งอิง อยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 และเมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ย จ านวน 3 ขอ้ คือ บุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น นักแสดง ยูทูปเบอร ์เป็นตน้ 
ท าใหท้่านรูจ้กัรา้น MUJI เพื่อนของท่านมีส่วนในการแนะน าใหท้่านเลือกซือ้รา้น MUJI และการใช้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ท าใหเ้ขา้กบักลุม่เพื่อนได ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69 4.12 และ3.73 ตามล าดบั 
  ด้านครอบครัว 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางสังคม ด้านครอบครวั อยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 และเมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย  จ านวน 3 ข้อ คือ ครอบครัวชื่นชอบร้าน MUJI ท่านจึงเลือกซื ้อ
ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ครอบครวัเคยซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI จึงแนะน าท่านใหต้ัดสินใจเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ ์และครอบครวัมีการพูดคุยเก่ียวกับรา้น MUJI ท าใหเ้ลือกซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 3.99 และ3.97 ตามล าดบั 
  ด้านบทบาทและสถานะ 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางสงัคม ดา้นบทบาทและสถานะ 
อยู่ในระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.71 และเมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ย จ านวน 3 ขอ้ คือ ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI เพื่อใหเ้ขา้
กับสถานะทางสังคมได ้สถานะทางสังคมในการท างาน มีอิทธิพลต่อสไตลเ์สือ้ผา้ของท่าน  และ
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ท าใหส้ถานะทางสงัคมของท่านดดีูขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.61 3.78 และ3.74 
ตามล าดบั 
      ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ทัศนคติของผูบ้ริโภคหลังสถานการณ์ COVID 19 ในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ของผูต้อบแบบสอบถาม สามารถสรุปผลได ้ดงันี ้
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      ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคหลงัสถานการณ์ COVID 
19 ในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทยโดยรวม อยู่ในระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.12 และเมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่าง
ยิ่ง จ านวน 1 ขอ้ คือ รา้น MUJI มีนโยบายในการด าเนินธุรกิจที่เก่ียวกับสถานการณ์ COVID 19 
เช่น การลดราคาผลิตภัณฑ์ 20 - 25% เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 และมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับเห็นดว้ย จ านวน 4 ขอ้ คือ ผลิตภัณฑร์า้น MUJI มีการท าความสะอาดใหป้ราศจากเชือ้โรค
หลงัสถานการณ ์COVID 19 ผลิตภณัฑร์า้น MUJI มีการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคหลงั
สถานการณ ์COVID 19 เช่น ของตกแต่งบา้น เป็นตน้ รา้น MUJI เหมาะกับการด ารงชีวิตแบบวิถี
ใหม่ (New Normal) หลงัสถานการณ ์COVID 19 และรา้น MUJI มีการสื่อสารกับผูบ้ริโภคโดยใช้
เทคโนโลยีเข้ามาหลังสถานการณ์  COVID 19 มี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 4.07 4.12 และ4.00 
ตามล าดบั 
      ตอนที่ 5 การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ใน
ประเทศไทย ประกอบดว้ย ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 
ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท /ครัง้) ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) และ
ดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) ของผูต้อบ
แบบสอบถาม สามารถสรุปผลได ้ดงันี ้ 
       ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (คร้ัง / เดือน)  

      ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย 1.96 
(ครัง้ / เดือน) ต ่าสดุ 1 (ครัง้ / เดือน) และสงูสดุ 5 (ครัง้ / เดือน) 
       ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (บาท / คร้ัง)  

      ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีราคาในการซื ้อผลิตภัณฑ์ร้าน MUJI โดยเฉลี่ย 
461.37 (บาท / ครัง้) ต ่าสดุ 19 (บาท / ครัง้) และสงูสดุ 5,000 (บาท / ครัง้) 
       บุคคลทีม่าซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (คน / คร้ัง)  

      ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย 
1.76 (คน / ครัง้) ต ่าสดุ 0 (คน / ครัง้) มากสดุ 11 (คน / ครัง้) 
       จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (ชิน้ / คร้ัง) 

      ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย 2.55 
(ชิน้ / ครัง้) ต ่าสดุ 1 (ชิน้ / ครัง้) มากสดุ 50 (ชิน้ / ครัง้) 
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       ระยะเวลาในการเดินเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ภายในร้าน MUJI โดยเฉล่ีย (นาที / 
คร้ัง) 

      ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น 
MUJI โดยเฉลี่ย 25.78 (นาที / ครัง้) ต ่าสดุ 5 (นาที / ครัง้) สงูสดุ 60 (นาที / ครัง้) 
      ตอนที่ 6 การวิเคราะห์ความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI 
ในประเทศไทย ของผูต้อบแบบสอบถาม สามารถสรุปผลได ้ดงันี ้
      ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซื ้อ
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทยโดยรวม อยู่ในระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 และเมื่อ
พิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง จ านวน 2 
ขอ้ คือ ท่านชื่นชอบความเป็นเอกลกัษณข์องรา้น MUJI และท่านมีความตัง้ใจจะซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI ในครัง้ต่อไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42 และ4.33 ตามล าดบั และมคีวามคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็น
ดว้ย จ านวน 6 ขอ้ คือ เมื่อตอ้งการซือ้ผลิตภัณฑ ์ท่านจะนึกถึงรา้น MUJI เป็นอันดับแรก ท่านไม่
ลงัเลที่จะซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ถึงแมว้่าแบรนดอ่ื์นจะมีการสง่เสรมิการขายที่ดีกว่า ท่านติดตาม
ข่าวสารเก่ียวกบัรา้น MUJI อยู่เสมอ ท่านจะแกต่้างใหก้บัรา้น MUJI เมื่อท่านไดย้ินบุคคลอ่ืนกล่าว
ในแง่ลบ ท่านจะเลา่ความประทบัใจจากการใชผ้ลิตภณัฑร์า้น MUJI ใหบุ้คคลใกลช้ิดฟัง และท่าน
จะแนะน าใหบุ้คคลมาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 4.03 3.95 3.97 4.18 และ
4.15 ตามล าดบั 

 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนุมานโดยใชส้ถิติวิเคราะหค่์าที (independent t - test) 

สถิติการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One - Way Analysis of Variance) และสถิติในการ
ถดถอยเชิงซอ้นหรือพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  
      สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได ้แตกต่างกนั มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศ
ไทยที่แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ
ซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทยที่แตกต่างกนั 
  ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (คร้ัง / เดือน) 

        ผูบ้ริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(ครัง้ / เดือน) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (บาท / คร้ัง) 
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  ผูบ้ริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(บาท / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  บุคคลทีม่าซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI ด้วย โดยเฉล่ีย (คน / คร้ัง) 

        ผูบ้รโิภคที่มีเพศ แตกต่างกนั มีบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย 
(คน / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (ชิน้ / คร้ัง) 

        ผูบ้ริโภคที่มีเพศ แตกต่างกัน มีจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(ชิน้ / ครัง้ ) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในร้าน MUJI โดยเฉล่ีย (นาท ี
/ คร้ัง) 

        ผูบ้ริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายใน
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ
ซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทยที่แตกต่างกนั 
  ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (คร้ัง / เดือน) 

        ผูบ้ริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(ครัง้ / เดือน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (บาท / คร้ัง) 

        ผูบ้ริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(บาท / ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  บุคคลทีม่าซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI ด้วย โดยเฉล่ีย (คน / คร้ัง) 

        ผูบ้ริโภคที่มีอาย ุแตกต่างกนั มีบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย 
(คน / ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (ชิน้ / คร้ัง) 

        ผูบ้ริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(ชิน้ / ครัง้ ) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในร้าน MUJI โดยเฉล่ีย (นาท ี
/ คร้ัง) 

        ผูบ้ริโภคที่มีอายุ แตกต่างกัน มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายใน
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทยที่แตกต่างกนั 
  ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (คร้ัง / เดือน) 

        ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษา แตกต่างกนั มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (บาท / คร้ัง) 

        ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  บุคคลทีม่าซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI ด้วย โดยเฉล่ีย (คน / คร้ัง) 

        ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI 
ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (ชิน้ / คร้ัง) 

        ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษา แตกต่างกนั มีจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้ ) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในร้าน MUJI โดยเฉล่ีย (นาท ี
/ คร้ัง) 

        ผู้บริโภคที่มี ระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีระยะเวลาในการเดินเลือกซื ้อ
ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 

สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทยที่แตกต่างกนั 
  ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (คร้ัง / เดือน) 

        ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพ แตกต่างกนั มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(ครัง้ / เดือน) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (บาท / คร้ัง) 

        ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(บาท / ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  บุคคลทีม่าซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI ด้วย โดยเฉล่ีย (คน / คร้ัง) 
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        ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ด้วย โดย
เฉลี่ย (คน / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (ชิน้ / คร้ัง) 

        ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพ แตกต่างกนั มีจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(ชิน้ / ครัง้ ) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในร้าน MUJI โดยเฉล่ีย (นาท ี
/ คร้ัง) 

        ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายใน
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได ้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใน
การซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทยที่แตกต่างกนั 
  ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (คร้ัง / เดือน) 

        ผูบ้รโิภคที่มีรายได ้แตกต่างกนั มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(ครัง้ / เดือน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (บาท / คร้ัง) 

ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้แตกต่างกัน มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(บาท / ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  บุคคลทีม่าซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI ด้วย โดยเฉล่ีย (คน / คร้ัง) 

        ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้แตกต่างกัน มีบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย โดย
เฉลี่ย (คน / ครัง้) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (ชิน้ / คร้ัง) 

        ผูบ้รโิภคที่มีรายได ้แตกต่างกนั มีจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(ชิน้ / ครัง้ ) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในร้าน MUJI โดยเฉล่ีย (นาท ี
/ คร้ัง) 

        ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้แตกต่างกนั มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายใน
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสริมการตลาด ดา้นบคุลากร ดา้นลกัษณะทาง
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กายภาพ และดา้นกระบวนการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
ในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อด้าน
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 
  ด้านผลิตภัณฑ ์

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อด้าน
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
  ด้านราคา 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นราคา ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีใน
การซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อ
ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อ
ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
   ด้านบุคลากร 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นบุคลากร มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีใน
การซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อ
ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
  ด้านกระบวนการ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นกระบวนการ ไม่มีอิทธิพลต่อด้าน
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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สมมติฐานที่ 2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อดา้นราคา
ในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 
  ด้านผลิตภัณฑ ์

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นราคา
ในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านราคา 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านราคา ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นราคาใน
การซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มีอิทธิพล
ต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อ
ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 
  ด้านบุคลากร 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นบุคลากร ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นราคาใน
การซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อ
ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 
  ด้านกระบวนการ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นกระบวนการ ไม่มีอิทธิพลต่อด้าน
ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

สมมติฐานที ่2.3 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อดา้นบคุคล
ที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 
  ด้านผลิตภัณฑ ์
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคล
ที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านราคา 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นราคา ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มา
ซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อ
ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อ
ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
  ด้านบุคลากร 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นบุคลากร ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคล
ที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อ
ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
  ด้านกระบวนการ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นกระบวนการ ไม่มีอิทธิพลต่อด้าน
บุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

สมมติฐานที่ 2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อด้าน
จ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้ ) 
  ด้านผลิตภัณฑ ์

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อด้าน
จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้ ) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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  ด้านราคา 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นราคา ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนใน
การซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้ ) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มีอิทธิพล
ต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้ ) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อ
ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้ ) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
  ด้านบุคลากร 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นบุคลากร ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวน
ในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้ ) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อ
ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้ ) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
  ด้านกระบวนการ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นกระบวนการ ไม่มีอิทธิพลต่อด้าน
จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้ ) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

สมมติฐานที่ 2.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อด้าน
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 
  ด้านผลิตภัณฑ ์

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อด้าน
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  ด้านราคา 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นราคา ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลา
ในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มีอิทธิพล
ต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อ
ดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านบุคลากร 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านบุคลากร ไม่มี อิทธิพลต่อด้าน
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อ
ดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านกระบวนการ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นกระบวนการ ไม่มีอิทธิพลต่อด้าน
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
      สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัทางสงัคม ประกอบดว้ย ดา้นกลุ่มอา้งอิง ดา้นครอบครวั และ
ดา้นบทบาทและสถานะ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ใน
ประเทศไทย  

สมมติฐานที่ 3.1 ปัจจยัทางสงัคม มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 
  ด้านกลุ่มอ้างอิง 
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ปัจจยัทางสงัคม ดา้นกลุม่อา้งอิง ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านครอบครัว 

ปัจจัยทางสงัคม ดา้นครอบครวั ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านบทบาทและสถานะ 

ปัจจัยทางสังคม ด้านบทบาทและสถานะ มีอิทธิพลต่อด้านความถ่ีในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 3.2 ปัจจัยทางสังคม มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 
  ด้านกลุ่มอ้างอิง 

ปัจจัยทางสงัคม ดา้นกลุ่มอา้งอิง ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านครอบครัว 

ปัจจยัทางสงัคม ดา้นครอบครวั ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านบทบาทและสถานะ 

ปัจจัยทางสังคม ด้านบทบาทและสถานะ ไม่มีอิทธิพลต่อด้านราคาในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 3.3 ปัจจยัทางสงัคม มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) 
  ด้านกลุ่มอ้างอิง 

ปัจจัยทางสังคม ดา้นกลุ่มอา้งอิง ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านครอบครัว 

ปัจจยัทางสงัคม ดา้นครอบครวั ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านบทบาทและสถานะ 

ปัจจัยทางสังคม ด้านบทบาทและสถานะ ไม่มีอิทธิพลต่อด้านบุคคลที่มาซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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สมมติฐานที่ 3.4 ปัจจยัทางสงัคม มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) 
  ด้านกลุ่มอ้างอิง 

ปัจจยัทางสงัคม ดา้นกลุ่มอา้งอิง ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านครอบครัว 

ปัจจัยทางสงัคม ดา้นครอบครวั ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านบทบาทและสถานะ 

ปัจจัยทางสงัคม ดา้นบทบาทและสถานะ ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นจ านวนในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 3.5 ปัจจัยทางสงัคม มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือก
ซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 
  ด้านกลุ่มอ้างอิง 

ปัจจยัทางสงัคม ดา้นกลุ่มอา้งอิง ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือก
ซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านครอบครัว 

ปัจจัยทางสงัคม ดา้นครอบครวั มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้
ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  ด้านบทบาทและสถานะ 

ปัจจัยทางสงัคม ดา้นบทบาทและสถานะ ไม่มีอิทธิพลต่อดา้นระยะเวลาในการ
เดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 
      สมมติฐานที่  4 ทัศนคติของผู้บริโภคหลังสถานการณ์  COVID 19 ในการซื ้อ
ผลิตภัณฑ์ร้าน MUJI ในประเทศไทย มี อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซื ้อ
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 
      ทศันคติของผูบ้ริโภคหลงัจากสถานการณ์ COVID 19 ในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI 
ในประเทศไทย มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ใน
ประเทศไทย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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      สมมติฐานที่ 5 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ในประเทศ
ไทย ประกอบดว้ย ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ดา้นราคา
ในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) ด้านบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI 
ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้ และ
ดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) มีอิทธิพลต่อ
ความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 
      ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (คร้ัง / เดือน) 

      พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ดา้นความถ่ีใน
การซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภค
ในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
       ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (บาท / คร้ัง) 

      พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ดา้นราคาใน
การซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคใน
การซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
     บุคคลทีม่าซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI ด้วย โดยเฉล่ีย (คน / คร้ัง) 

      พฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ดา้นบุคคลที่มา
ซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคใน
การซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (ชิน้ / คร้ัง) 

      พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ดา้นจ านวนใน
การซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภคใน
การซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ระยะเวลาในการเดินเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ภายในร้าน MUJI โดยเฉล่ีย (นาที / 
คร้ัง) 

      พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ดา้นระยะเวลา
ในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) ไม่มีอิทธิพลต่อความ
จงรกัภกัดีของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 



  219 

อภปิรายผลการวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยครัง้นีเ้รื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมและความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภค

ในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย” สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้
      สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได ้แตกต่างกนั มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศ
ไทยที่แตกต่างกนั 
     เพศ พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีเพศ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI ในประเทศไทย ในดา้น ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 
และระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) แตกต่างกนั 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) พบว่า เพศหญิงมี
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑม์ากกว่าเพศชาย เพราะว่า เพศหญิงชอบการช็อปป้ิง ชอบแฟชั่น จึงท า
ใหเ้พศหญิงเปลี่ยนเสือ้ผา้บ่อยกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ อลิสา องัศิริ (2558) ได้
ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานและส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค ในช่วงอายุ เจนวาย ในรา้นวตัสนั ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล” พบว่า “ผูบ้รโิภคที่มีเพศ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินคา้ในรา้นวตัสนัในพืน้ที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในดา้นจ านวนครัง้ในการซือ้สินค้าภายในรา้นวัตสนั แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05” 
      ดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 
พบว่า เพศหญิงมีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑม์ากกว่าเพศชาย เพราะว่า เพศหญิงมี
ความละเอียดในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์มากว่าเพศชาย ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อลิสา องัศิร ิ
(2558) ไดศ้ึกษาเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานและส่วนผสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค ในช่วงอายุ เจนวาย ในรา้นวตัสนั ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล” พบว่า “ผูบ้รโิภคที่มีเพศ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินคา้ในรา้นวตัสนัในพืน้ที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการซือ้สินค้าภายในรา้นวัตสัน 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05” 
     อายุ พบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI ในประเทศไทย ในดา้น ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) 
บุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) และระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้
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ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 
      ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) พบว่า ผูบ้ริโภคที่มี
อายุมากมีราคาในการซือ้ผลิตภณัฑม์ากกว่าผูบ้รโิภคที่มีอายนุอ้ย และผูบ้รโิภคที่มีอายุ 55 ปีขึน้ไป
มีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์ลดลง เพราะว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุมากมีก าลังซือ้ผลิตภัณฑ์มากกว่า
ผู้บริโภคที่มีอายุน้อย และผู้บริโภคอายุ 55 ปีขึน้ไป เป็นวัยก าลังเข้าสู่วัยเกษียณจะมีความ
รอบคอบในการเก็บเงิน ท าใหม้ีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์ลดลง ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ พิช
ชานันท ์ฐิติอักษรศิลป (2558) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เสื ้อผ้าออนไลน์ของพนักงานบริษัทในกรุงเทพมหานคร ” พบว่า 
“ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื ้อเสื ้อผ้าออนไลน์ของพนักงานบริษัทใน
กรุงเทพมหานคร ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาท / ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01” 
      ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) พบว่า ผูบ้ริโภคที่มี
อาย ุ55 ปีขึน้ไป มีบุคคลที่มาซือ้ดว้ยมากที่สดุ เพราะว่า ส่วนใหญ่ผูบ้รโิภคที่มีอายุ 55 ปีขึน้ไปจะมี
ครอบครวัแลว้ จึงนิยมมาซือ้ผลิตภัณฑพ์รอ้มกบัครอบครวั ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ องัสมุาลิ
นทร ์อดุมชยัพฒันากิจ (2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ปัจจยัที่มีความสมัพนัธต่์อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่
มีต่อรา้นกาแฟพรีเมี่ยมตราสินคา้ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า “ผูบ้ริโภคที่มีอายแุตกต่างกนั 
มีพฤติกรรมการมาใช้บริการรา้นกาแฟพรีเมี่ยมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้าน
บุคคลที่เข้ามาใช้บริการรา้นกาแฟร่วมกับท่าน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05” 
      ดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 
พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 35 - 44 ปี มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์มากที่สุด 
เพราะว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุอยู่ระหว่าง 35 - 44 ปี เป็นวัยที่ก าลงัจะสรา้งครอบครวั และเป็นวยัที่มี
ความมั่นคง จึงท าใหม้ีการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑอ์ย่างรอบคอบ ส่งผลใหม้ี ระยะเวลาในการ
เดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑม์ากที่สดุ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สภุาภรณ ์สอ่งแสง (2558) ไดศ้ึกษา
เรื่อง “ความพึงพอใจต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารที่มีผลต่อพฤติกรรมใชบ้ริษัทรบัจดัการ
ขนส่งสินคา้ระหว่างประเทศของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า “ผูใ้ชบ้ริการที่มีอายุ 
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใชบ้ริษัทรบัจดัการขนส่ง สินคา้ระหว่างประเทศ ในดา้นระยะเวลาใน
การช าระเงิน แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01” 
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     ระดับการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ในดา้น ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) จ านวน
ในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) และระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
       ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) พบว่า ผูบ้ริโภคที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาโทมีความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์มากที่สุด เพราะว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงกว่าจะมีการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภัณฑร์า้น MUJI ที่ละเอียดกว่า ท าใหร้บัรูว้่า
รา้น MUJI มีผลิตภณัฑท์ี่ดี และทราบถึงผลิตภณัฑท์ี่ออกใหม่ สง่ผลใหผู้บ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษา
สงูกว่าที่ชื่นชอบรา้น MUJI มีความถ่ีในการซือ้มากที่สดุ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นิธิภา จนัทร
วิสุทธิ์ (2559) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ยาแกป้วดลดไขข้องผูบ้ริโภค 
จากรา้นขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า “ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต่างกัน ผูบ้ริโภคที่มี
ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ยาแกป้วดลดไขข้องผูบ้รโิภคจากรา้นขายยาในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซือ้ยาแกป้วดลดไขใ้นรา้นขายยา (ครั้งต่อ 6 เดือน) แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05” 
      ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) พบว่า ผูบ้ริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงกว่ามีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่า 
เพราะว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าจะเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดี โดยไม่ค่อย
ค านึงถึงราคาของผลิตภณัฑเ์ท่าคณุภาพ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศรีสกุล พนัธุสนุทร (2551) 
ไดศ้ึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์วชส าอาง ในโรงพยาบาลเอกชน
เขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า “ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์
เวชส าอาง ในโรงพยาบาลเอกชนเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใชจ้่ายในการซือ้ แตกต่างกนั อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05” 
      ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) พบว่า ผูบ้ริโภคที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาโทมีจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑ์มากที่สุด เพราะว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงกว่าจะมีการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภัณฑร์า้น MUJI ที่ละเอียดกว่า ท าใหร้บัรูถ้ึง
ความคุม้ค่าในการซือ้ผลิตภณัฑว์่าควรซือ้จ านวนเท่าไหรถ่ึงจะคุม้ค่าที่สดุ สง่ผลใหม้ีจ านวนในการ
ซือ้ผลิตภัณฑ์มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิธร สุภาวรรณ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง 
“ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องด่ืมเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผูบ้รโิภค
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ในกรุงเทพมหานคร” พบว่า “ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื ้อ
ผลิตภัณฑเ์ครื่องด่ืมเพื่อความงาม (Beauty Drink) ในดา้นปริมาณการซือ้ในแต่ละครัง้ (ขวดต่อ
ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05” 
      ดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 
พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
นอ้ยที่สุด เพราะว่า ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีจะมีกระบวนการใน
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑท์ี่ไม่ซบัซอ้น สง่ผลใหม้ีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑน์อ้ยที่สดุ 
ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธนากร มาอทุธรณ ์(2557) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ปัจจยัทางการตลาดที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคต่อรา้น Max Value” พบว่า “ระดบัการศกึษาสง่ผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื ้อสินค้าต่อรา้น Max Value ด้านระยะเวลาในการเข้าใช้บริการ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05” 
     อาชีพ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้
ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ในประเทศไทย ในด้าน ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย 
(ครัง้ / เดือน) ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) และระยะเวลาในการ
เดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 
      ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) พบว่า ผูบ้ริโภคที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัวมีความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑม์ากที่สุด เพราะว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจส่วนตัวมีเวลาท างานที่ไม่แน่นอน และมีอิสระมากกว่า ส่งผลใหม้ีความถ่ีในการซือ้
ผลิตภณัฑม์ากที่สดุ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศรีสกุล พนัธุสนุทร (2551) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ปัจจยั
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์วชส าอาง ในโรงพยาบาลเอกชนเขตกรุงเทพมหานคร” 
พบว่า “ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเ์วชส าอาง ในโรงพยาบาลเอกชน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซือ้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05” 
      ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) พบว่า ผูบ้ริโภคที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวัมีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑม์ากที่สุด เพราะว่า ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัวจะมีความละเอียด และความรอบคอบ มีความต้องการในการซือ้
ผลิตภณัฑท์ี่ดี โดยผลิตภณัฑท์ี่ดีมกัจะมีราคาสงู สง่ผลใหผู้บ้ริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวัมี
ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพ อ่ืนๆ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ อลิสา 
องัศิริ (2558) ไดศ้ึกษาเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานและส่วนผสมทางการตลาด
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ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื ้อสินค้าของผู้บริโภค ในช่วงอายุ เจนวาย ในร้านวัตสัน  ในพื ้นที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบว่า “ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินคา้
ในรา้นวตัสนัในพืน้ที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้สินคา้ภายในรา้น
วตัสนั แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05” 
      ดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 
พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจมีระยะเวลาในการเดินเลือกซื ้อ
ผลิตภัณฑม์ากที่สุด เพราะว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ ส่วนใหญ่จะมี
เวลาในการท างานที่แน่นอน และมีการเลิกงานที่ ไม่ดึก  จึงมีระยะเวลาในการเดินเลือกซื ้อ
ผลิตภัณฑ์มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิดานันท์ คมนามูล (2551) ได้ศึกษาเรื่อง 
“ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการคลินิกใจดี ศาลายา” พบว่า “ลูกคา้ที่มีอาชีพ 
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการคลินิกใจดี ศาลายา ดา้นระยะเวลาการตรวจรกัษาจาก
ครัง้แรกถึงปัจจปัุน แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05” 
     รายได้ พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ในดา้น ราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท 
/ ครั้ง) และระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครั้ง) 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ดา้นราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) พบว่า ผูบ้ริโภคที่มี
รายได้มากมีราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้น้อย เพราะว่า ผู้บริโภคที่มี
รายไดม้าก มีก าลงัในการซือ้ผลิตภณัฑม์ากกว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดน้อ้ย โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้อ้ย
จะใชจ้่ายเมื่อมีความจ าเป็น และมีความประหยัดที่มากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิช
ชานันท ์ฐิติอักษรศิลป (2558) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เสื ้อผ้าออนไลน์ของพนักงานบริษัทในกรุงเทพมหานคร ” พบว่า 
“ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื ้อเสื ้อผ้าออนไลน์ของพนักงานบริษัทใน
กรุงเทพมหานคร ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาท / ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01” 
      ดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 
พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้20,001 - 30,000 บาท มีระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์มาก
ที่สดุ เพราะว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้อ้ยกว่าจะมีความละเอียดรอบคอบในใชจ้่าย ยกเวน้ผูบ้ริโภคที่
มรีายได ้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท ซึ่งผูบ้รโิภคในกลุม่นีส้ว่นใหญ่มีอาชีพนกัเรียน / นกัศกึษา 
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ยังได้รับรายได้มาจากผู้ปกครอง ท าให้มีละเอียดความรอบคอบไม่เท่ากับผู้บริโภคที่มีรายได้
มากกว่า ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ อุมาพร โยธาศรี (2551) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อเสื ้อยี่ห้อ Lacoste” พบว่า “ผู้บริโภคที่มี รายได้แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เสือ้ยี่หอ้ Lacoste ในดา้นระยะเวลาที่ใชเ้สือ้ยี่หอ้ Lacoste แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั” 
      สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสริมการตลาด ดา้นบคุลากร ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ และดา้นกระบวนการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
ในประเทศไทย 
     ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ในดา้น บุคคล
ที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 
      ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) พบว่า ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI มีความหลากหลาย เช่น สี รูปแบบ เป็นตน้ จึงท าใหผู้บ้ริโภคมีความลังเลในการซือ้
ผลิตภัณฑ ์ดังนั้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑด์ว้ยจึงมีอิทธิพลในการช่วยตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ รตัติญาภรณ ์พิศาลวราพงศ ์(2559) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดส าหรบัธุรกิจบริการที่มีอิทธิพลต่อการเขา้ใชบ้รกิารรา้นยศขา้วตม้ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า “ปัจจัยส่วนส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑม์ีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเขา้ใชบ้ริการรา้นยศขา้วตม้ในเขตบางนา กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05” 

     ด้านราคา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นราคา ไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ในทุกดา้น อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 เพราะว่า รา้น MUJI มีผลิตภัณฑท์ี่หลากหลาย เช่น เฟอรน์ิเจอร ์ของใชใ้น
บา้น ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว เครื่องแต่งกาย อุปกรณ์เครื่องเขียน และอาหาร เป็นต้น และมีราคาที่
แตกต่างกนัตามประเภทผลิตภณัฑ ์โดยในแต่ละผลิตภณัฑจ์ะมีคู่แข่ง ท าใหผู้บ้ริโภคมีทางเลือกใน
การซือ้ผลิตภณัฑน์อกจากรา้น MUJI ส่งผลใหด้า้นราคาไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภคใน
การซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ องัคว์รา อรรถเจริญพร 
(2558) ไดศ้กึษาเรื่อง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางตราสินคา้หนึ่ง
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ของไทยส าหรับผู้หญิงวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า “ทัศนคติส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิาร ในดา้นราคา ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เครื่องส าอางตราสินค้า
หนึ่งของไทย ดา้นความถ่ีในการซือ้โดยเฉลี่ยภายใน ระยะเวลา 6 เดือน และดา้นมูลค่าในการซือ้
โดยประมาณ (บาทต่อครัง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05” 
     ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้น
ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ใน
ประเทศไทย ในด้าน ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ในทิศทาง
ตรงกนัขา้ม และบุคคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ในทิศทางเดียวกนั 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
      ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) พบว่า รา้น MUJI 
มีสาขาอยู่ทั่วประเทศไทย และสามารถเดินทางมาซือ้ผลิตภัณฑ์ไดส้ะดวก ซึ่งตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้จึงมีอิทธิพลต่อความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
อลิสา องัศิริ (2558) ไดศ้ึกษาเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานและสว่นผสมทางการ
ตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค ในช่วงอายุ เจนวาย ในรา้นวัตสัน  ในพืน้ที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบว่า “ส่วนผสมทางการตลาด ดา้นสถานที่จดัจ าหน่าย มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้สินคา้ในรา้นวตัสนัในพืน้ที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดา้นจ านวนครัง้ที่ซือ้
สินคา้ในรา้นวตัสนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01” 
      ดา้นบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) พบว่า สาขาของ
รา้น MUJI ทั้งหมดอยู่ในห้างสรรพสินค้า มีการเดินทางสะดวกสบาย โดยเป็นสถานที่พบปะ
สังสรรค์กับครอบครัว และเพื่อนได้ จึงท าให้มี อิทธิพลต่อบุคคลที่มาซื ้อผลิตภัณฑ์ด้วย ซึ่ง
สอดคลอ้งกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2550) พบว่า “การวิเคราะหพ์ฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ในขอ้ Whom ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค การซือ้สินคา้บางครัง้ผูบ้ริโภคก็ไม่ได้
ซือ้เพราะความตอ้งการของตวัเอง อาจจะซือ้เพราะมีบคุคลอื่นที่มีผลต่อการซือ้สินคา้” 
     ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ใน
ประเทศไทย ในทุกดา้น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เพราะว่า รา้น MUJI มีการส่งเสริม
การตลาดไม่เท่ากบัคู่แข่ง จึงไม่สามารถดึงดดูใจผูบ้ริโภคไดม้ากนกั  ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
สุรสัวดี วณิชาชีวะ (2562) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใชบ้ริการ
เดอะทัชคลีนิกเวชกรรมเสริมความงาม ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า “ปัจจัยส่วนประสมทาง
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การตลาดการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อ พฤติกรรมของผู้ใช้บริการของ
เดอะทัชคลีนิกเวชกรรมเสริมความงาม ดา้นจ านวนครัง้ของการใชบ้ริการต่อเดือน ดา้นค่าใชจ้่าย
ในการใชบ้รกิาร และดา้นระยะเวลาที่ใชบ้รกิาร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05” 
     ด้านบุคลากร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นบุคลากร มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ในดา้น ความถ่ีในการซือ้
ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ในทิศทางตรงกันขา้ม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05  
      ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) พบว่า รา้น MUJI 
มีการบริการที่ดี พนกังานพรอ้มจะช่วยเหลือเมื่อผูบ้ริโภคตอ้งการสอบถามหรือขอความช่วยเหลือ 
ท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกประทบัใจรา้น MUJI  จึงเกิดความอยากซือ้ผลิตภณัฑ ์ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ ศศิวิมล งามจรสั (2555) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการทาง
การแพทยเ์ก่ียวกับโรคหัวใจในประเทศไทย : กรณีศึกษา ผูป่้วยชาวยุโรปและตะวันออกกลาง ” 
พบว่า “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากรในการให้บริการ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกใชบ้ริการทางการแพทยเ์ก่ียวกับโรคหัวใจของผูป่้วยชาวยุโรปและตะวันออกกลาง 
ดา้นจ านวนครัง้ที่ใชบ้รกิาร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01” 

     ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ใน
ประเทศไทย ในทุกด้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ  0.05 เพราะว่า ผู้บริโภคไม่ได้ให้
ความส าคัญกับการตกแต่งรา้น และการจัดหมวดหมู่ภายในรา้น ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์  ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สภุาภรณ ์ส่องแสง (2558) ไดศ้กึษาเรื่อง “ความพึงพอใจต่อปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมใชบ้ริษัทรบัจัดการขนส่งสินคา้ระหว่างประเทศของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า “ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ในด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ ไม่มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการใชบ้ริษัทรบัจดัการขนสง่สินคา้ระหวา่งประเทศ
ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือน ดา้นยอดค่าใชบ้ริการ
เฉลี่ยต่อเดือน ดา้นจ านวนบริษัทรบัจัดการขนส่งสินคา้ที่ใช ้และดา้นระยะเวลาในการช าระเงิน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และ0.01 ตามล าดบั” 
     ด้านกระบวนการ พบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นกระบวนการ ไม่
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ในประเทศไทย ในทุกดา้น 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เพราะว่า รา้น MUJI มีกระบวนการในการช าระเงิน และ
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การขอเปลี่ยนคืนผลิตภัณฑไ์ม่แตกต่างจากแบรนดอ่ื์นๆ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ สุภาภรณ ์
ส่องแสง (2558) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อ
พฤติกรรมใชบ้ริษัทรบัจัดการขนส่งสินคา้ระหว่างประเทศของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ” 
พบว่า “สว่นประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ในดา้นกระบวนการ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ใชบ้รษิัทรบัจดัการขนส่งสินคา้ระหว่างประเทศของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ี
ในการใชบ้ริการต่อเดือน ดา้นยอดค่าใชบ้ริการเฉลี่ยต่อเดือน ดา้นจ านวนบริษัทรบัจัดการขนส่ง
สินคา้ที่ใช ้และดา้นระยะเวลาในการช าระเงิน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ0.01 
ตามล าดบั” 
      สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัทางสงัคม ประกอบดว้ย ดา้นกลุ่มอา้งอิง ดา้นครอบครวั และ
ดา้นบทบาทและสถานะ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ใน
ประเทศไทย 
     ด้านกลุ่มอ้างอิง พบว่า ปัจจัยทางสงัคม ดา้นกลุ่มอา้งอิง ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ในทกุดา้น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 เพราะว่า รา้น MUJI ไม่ไดใ้ชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง เช่น นกัแสดง ยทูปูเบอร ์เป็นตน้ ในการ
โฆษณา อีกทัง้ปัจจุบันผูบ้ริโภคเลือกซือ้ผลิตภัณฑต์ามความชอบของตนเอง จึงท าใหปั้จจัยทาง
สงัคม ดา้นกลุ่มอา้งอิง ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ซึ่ง
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ภพ วีรเธียร (2556) ไดศ้ึกษาเรื่อง “กลุ่มอา้งอิงและพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวเพื่อลดริว้รอยบนผิวหนา้ของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร” พบว่า “ปัจจยัทางสงัคม 
ดา้นกลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ คนมีชื่อเสียงในสงัคม มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวเพื่อลดริว้รอย
บนผิวหนา้ของผูช้ายในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ไม่แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05” 
     ด้านครอบครัว พบว่า ปัจจัยทางสังคม ดา้นครอบครวั มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ในประเทศไทย ในด้าน ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้
ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) ในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05  
      ดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) 
พบว่า ครอบครวัเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลอย่างมาก โดยเฉพาะขัน้ตอนกระบวนการตัดสินใจซือ้ จึง
ส่งผลถึงระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรตัน ์
(2546) พบว่า “ครอบครวัมีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล สิ่ง
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เหล่านีม้ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ และจะเป็นตัวก าหนดบทบาทการซือ้ของบุคคลต่างๆ ใน
ครอบครวั” 
     ด้านบทบาทและสถานะ พบว่า ปัจจยัทางสงัคม ดา้นบทบาทและสถานะ มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ในดา้น ความถ่ีในการซือ้
ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ในทิศทางตรงกันขา้ม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05  
      ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) พบว่า ปัจจัยทาง
สังคม ด้านบทบาทและสถานะ สะท้อนถึงบุคลิกภาพ และบทบาททางสังคม ดังนั้นการซื ้อ
ผลิตภณัฑต์ามกระแสนิยมจะท าใหม้ีบทบาทและสถานภาพในสงัคมที่ดี จึงส่งผลถึงพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kotler Phillip (1996) พบว่า “สิ่งที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค คือ บทบาทและสถานะ โดยเป็นการสรา้งแรงจูงใจให้บุคคล
แสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อสิ่งเรา้” 
      สมมติฐานที่  4 ทัศนคติของผู้บริโภคหลังสถานการณ์  COVID 19 ในการซื ้อ
ผลิตภัณฑ์ร้าน MUJI ในประเทศไทย มี อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซื ้อ
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 
      พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคหลังสถานการณ์  COVID 19 ในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น 
MUJI ในประเทศไทย มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ใน
ประเทศไทย ในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เพราะว่า หลงัสถานการณ ์
COVID 19 ผู้บริโภคมีความใส่ใจในความสะอาดมากขึน้ ซึ่งรา้น MUJI มีการปรบัตัวให้เขา้กับ
สถานการณ์ COVID 19 เช่น การท าความสะอาดผลิตภัณฑ ์การลดราคาผลิตภัณฑ ์เป็นตน้ จึง
สรา้งความประทบัใจใหก้บัผูบ้ริโภคที่เคยซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI จึงเกิดความซือ้ผลิตภณัฑซ์  า้ ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวิจัยของ ปภาวี บุญกลาง (2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ภาพลกัษณอ์งคก์รที่ส่งผลต่อ
ความจงรกัภกัดีของลกูคา้ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณก์ารเกษตร กรณีศึกษา สาขาในเขต
อ าเภอด่านขนุทด จงัหวดันครราชสีมา” พบว่า “ทศันคติที่มีต่อองคก์ร สง่ผลต่อความจงรกัภกัดีของ
ลกูคา้ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณก์ารเกษตร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05” 
      สมมติฐานที่ 5 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ในประเทศ
ไทย ประกอบดว้ย ดา้นความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) ดา้นราคา
ในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) ด้านบุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI 
ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ดา้นจ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) และ
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ดา้นระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) มีอิทธิพลต่อ
ความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 
     ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (คร้ัง / เดือน) พบว่า พฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ในดา้น ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์
ร้าน MUJI โดยเฉลี่ย (ครั้ง / เดือน) ไม่มี อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซื ้อ
ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เพราะว่า ปัจจุบัน
ผูบ้ริโภคมกัเลือกซือ้ผลิตภณัฑต์ามกระแส ความชอบสว่นตวั หรือประโยชนท์ี่ไดร้บั โดยรา้น MUJI 
มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว ท าให้ผู ้บริโภคบางรายชอบรา้น MUJI ในบางครัง้ผู ้บริโภคมี
ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑต่์อเดือนที่มาก แต่ก็ไม่ไดแ้สดงถึงความจงรกัภักดีต่อรา้น MUJI ของ
ผูบ้ริโภค ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของ David Aaker (1991) พบว่า “ความจงรกัภักดี ระดับที่ 1 
กลุ่มผูซ้ือ้ที่ไม่มีความจงรกัภกัดีในตราสินคา้ (Nonloyal Buyer) ผูซ้ือ้ในกลุ่มนีจ้ะมองว่าตราสินคา้
แต่ละตราสินคา้ไม่มีความแตกต่างกันมากนัก ดังนั้นตราสินคา้จึงมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เพียง
เล็กน้อยเท่านั้น  เพราะโดยส่วนใหญ่ผู้ซื ้อจะเลือกซื ้อสินค้าจากการลดราคาหรือซื ้อจาก
อรรถประโยชนข์องสินคา้เป็นหลกั” 
     ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI โดยเฉล่ีย (บาท / คร้ัง) พบว่า พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ในประเทศไทย ในด้าน ราคาในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น 
MUJI โดยเฉลี่ย (บาท / ครัง้) ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI ในประเทศไทย อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 เพราะว่า รา้น MUJI มีคู่แข่งจ านวน
มาก และมีการแข่งขนัอย่างรุนแรง ในดา้นราคา ท าใหผู้บ้ริโภคมีทางเลือกในการซือ้ผลิตภณัฑม์าก 
ผูบ้ริโภคจึงไม่มีความจงรกัภักดีต่อรา้น MUJI  ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของ David Aaker (1991) 
พบว่า “ความจงรกัภกัดี ระดบัที่ 1 กลุ่มผูซ้ือ้ที่ไม่มีความจงรกัภกัดีในตราสินคา้ (Nonloyal Buyer) 
ผูซ้ือ้ในกลุม่นีจ้ะมองว่าตราสินคา้แต่ละตราสินคา้ไม่มีความแตกต่างกนัมากนกั ดงันัน้ตราสินคา้จึง
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เพียงเล็กนอ้ยเท่านัน้ เพราะโดยส่วนใหญ่ผูซ้ือ้จะเลือกซือ้สินคา้จากการลด
ราคาหรือซือ้จากอรรถประโยชนข์องสินคา้เป็นหลกั” 
     บุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI ด้วย โดยเฉล่ีย (คน / คร้ัง) พบว่า พฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ในดา้น บุคคลที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น 
MUJI ดว้ย โดยเฉลี่ย (คน / ครัง้) ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑ์
รา้น MUJI ในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เพราะว่า ปัจจุบันผู้บริโภค
สามารถหาข้อมูลในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ได้จากสื่อโซเชียลมีเดียต่างๆ  ท าให้ผู ้บริโภค
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สามารถตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑต์ามความชอบของตนเองได ้ผูบ้รโิภคจึงไม่มีความจงรกัภกัดีต่อรา้น 
MUJI ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ David Aaker (1991) พบว่า “ความจงรกัภกัดี ระดบัที่ 1 กลุ่มผู้
ซือ้ที่ไม่มีความจงรกัภักดีในตราสินคา้ (Nonloyal Buyer) ผูซ้ือ้ในกลุ่มนีจ้ะมองว่าตราสินคา้แต่ละ
ตราสินคา้ไม่มีความแตกต่างกนัมากนกั ดังนัน้ตราสินคา้จึงมีผลต่อการตดัสินใจซือ้เพียงเล็กนอ้ย
เท่านัน้ เพราะโดยส่วนใหญ่ผูซ้ือ้จะเลือกซือ้สินคา้จากการลดราคาหรือซือ้จากอรรถประโยชนข์อง
สินคา้เป็นหลกั” 
     จ านวนในการซื้อผลิตภัณฑ์ร้าน MUJI โดยเฉล่ีย (ชิ้น / คร้ัง) พบว่า พฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย ในดา้น จ านวนในการซือ้ผลิตภัณฑ์
รา้น MUJI โดยเฉลี่ย (ชิน้ / ครัง้) ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑ์
ร้าน MUJI ในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ  0.05 เพราะว่า ร้าน MUJI มี
ผลิตภณัฑท์ี่หลากหลายขนาด ทัง้ขนาดเล็ก ปานกลาง และใหญ่ โดยผลิตภณัฑข์นาดเล็กและปาน
กลาง เช่น เครื่องเขียน เสือ้ผา้ เป็นต้น ซึ่งผูบ้ริโภคสามารถซือ้ได้จ านวนมาก เนื่องจากซือ้แล้ว
น ากลบัไดส้ะดวกมากกว่าซือ้ผลิตภณัฑข์นาดใหญ่ เช่น เฟอรน์ิเจอร ์เป็นตน้ ท าใหเ้ห็นว่าจ านวนใน
การซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้น MUJI ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิด
ของ David Aaker (1991) พบว่า “ความจงรกัภักดี ระดับที่ 1 กลุ่มผูซ้ือ้ที่ไม่มีความจงรกัภักดีใน
ตราสินคา้ (Nonloyal Buyer) ผูซ้ือ้ในกลุ่มนีจ้ะมองว่าตราสินคา้แต่ละตราสินคา้ไม่มีความแตกต่าง
กนัมากนกั ดังนัน้ตราสินคา้จึงมีผลต่อการตดัสินใจซือ้เพียงเล็กนอ้ยเท่านัน้ เพราะโดยส่วนใหญ่ผู้
ซือ้จะเลือกซือ้สินคา้จากการลดราคาหรือซือ้จากอรรถประโยชนข์องสินคา้เป็นหลกั” 
     ระยะเวลาในการเดินเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ภายในร้าน MUJI โดยเฉล่ีย (นาที / 
คร้ัง) พบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื ้อผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ในประเทศไทย ในด้าน 
ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ภายในรา้น MUJI โดยเฉลี่ย (นาที / ครัง้) ไม่มีอิทธิพลต่อ
ความจงรกัภกัดีของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย อย่างมีนยัส าคัญทาง
สถิติที่ ระดับ 0.05 เพราะว่า ร้าน MUJI มีผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย โดยแต่ละประเภทจะใช้
ระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑไ์ม่เท่ากัน ดังนัน้ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
ภายในรา้น MUJI จึงไม่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีต่อรา้น MUJI ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของ 
David Aaker (1991) พบว่า “ความจงรกัภักดี ระดับที่ 1 กลุ่มผูซ้ือ้ที่ไม่มีความจงรกัภักดีในตรา
สินคา้ (Nonloyal Buyer) ผูซ้ือ้ในกลุ่มนีจ้ะมองว่าตราสินคา้แต่ละตราสินคา้ไม่มีความแตกต่างกัน
มากนกั ดังนัน้ตราสินคา้จึงมีผลต่อการตดัสินใจซือ้เพียงเล็กนอ้ยเท่านัน้ เพราะโดยส่วนใหญ่ผูซ้ือ้
จะเลือกซือ้สินคา้จากการลดราคาหรือซือ้จากอรรถประโยชนข์องสินคา้เป็นหลกั” 
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ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยครัง้นีเ้รื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมและความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภค

ในการซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ในประเทศไทย” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพื่อเป็นแนวทางในการ
พฒันา ปรบัปรุง ดงันี ้
      1. ลักษณะประชากรศาสตร ์

ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคัญกับผูบ้ริโภคที่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ระหว่าง 
25 - 34 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชน และมีรายได ้20,001 - 30,000 
บาท เนื่องจากผูบ้ริโภคกลุ่มนีเ้ป็นผูบ้ริโภคที่มาซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI ในประเทศไทยมากที่สุด 
ดังนั้นผูป้ระกอบการควรมีการวางแผน คิดกลยุทธ์ทางการตลาด ให้ตรงกับความต้องการของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มนีม้ากขึน้ เช่น การลดราคาผลิตภณัฑส์ าหรบัผูห้ญิง เมื่อผูห้ญิงมาซือ้ผลิตภัณฑร์้าน 
MUJI ในประเทศไทย ลดราคาผลิตภัณฑ ์30% (ยกเวน้ผลิตภัณฑท์ี่มีการลดราคาอยู่แลว้) ซึ่งไม่
จ ากดัจ านวนผลิตภณัฑท่ี์ซือ้ โดยแสดงบตัรประชาชน ใชส้ิทธิ์ไดเ้ดือนละ 1 ครัง้ เพื่อรกัษาฐานกลุ่ม
นีไ้ว ้และมปีรบัปรุง พฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ เพื่อเจาะกลุม่ฐานผูบ้รโิภคใหม่ดว้ย เป็นตน้ 
        2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคัญกับดา้นผลิตภัณฑ  ์มีการประชาสมัพันธ์ในตัว
ผลิตภัณฑม์ากขึน้ ทัง้หนา้รา้น MUJI ในประเทศไทย และเพจเฟซบุ๊ก เช่น ผลิตภัณฑข์ายดี (Best 
Seller) ผลิตภัณฑท์ี่ออกใหม่ เป็นตน้ เพื่อเป็นการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคมีความสนใจผลิตภัณฑร์า้น 
MUJI มากขึน้ นอกจากนีร้า้น MUJI โปรโหมดสาขาสามย่านมิตรทาวน ์ซึ่งมีจะมีผลิตภัณฑ ์และ
โซนที่แตกต่างจากสาขาอ่ืน เช่น มีโซนกาแฟ มีโซนที่อ่านหนงัสือ เป็นตน้ ใหผู้บ้ริโภครบัรู ้เนื่องจาก
ผลการวิจัย พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความเห็นดว้ยมากที่สุดกับผลิตภัณฑร์า้น MUJI มีความ
หลากหลาย เช่น สี รูปแบบ เป็นตน้ 

ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีการเพิ่ม
สาขาร้าน MUJI ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  และภาคใต้ โดยเลือกที่ตั้งให้มีการเดินทางที่
สะดวกสบาย และอยู่ในสถานที่ที่น่าเชื่อถือ เพื่อใหค้รอบคลุมกับความตอ้งการของผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทย เนื่องจากผลการวิจัย พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความเห็นดว้ยมากที่สุดกับรา้น 
MUJI มีสาขาที่หลากหลาย 

ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคัญกบัดา้นบุคลากร มีการจดัอบรมพนกังานอย่าง
สม ่าเสมอ เพื่อให้ผู ้บริโภคมีความประทับใจ เช่น พนักงานมีการบริการที่สุภาพและเป็นมิตร 
พนกังานพรอ้มที่จะช่วยเหลือเมื่อผูบ้ริโภคสอบถาม เป็นตน้ นอกจากนีพ้นกังานควรมีเพียงพอกับ
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ความตอ้งการของผูบ้ริโภค เนื่องจากผลการวิจัย พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใหค้วามเห็นดว้ยมาก
ที่สดุกบัพนกังานแต่งตวัสภุาพเรียบรอ้ย 
        3. ปัจจัยทางสังคม 

ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับด้านครอบครัว  มีการจัดกิจกรรมหรือ
โปรโมชั่นที่เก่ียวกบัครอบครวั เช่น พาครอบครวัมาซือ้ผลิตภณัฑใ์นวนัหยดุสดุสปัดาหล์ดราคาเพิ่ม 
10% เป็นต้น เนื่องจากผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความเห็นด้วยมากที่สุดกับ
ครอบครวัเคยซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI จึงแนะน าท่านใหต้ดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ ์

ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัดา้นบทบาทและสถานะ มีการปรบัปรุง และ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เข้ากับไลฟ์สไตล์ (Lifestyle) ของผู้บริโภควัยท างานมากขึ ้น เนื่องจาก
ผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความเห็นดว้ยมากที่สดุกบัสถานะทางสงัคมในการท างาน 
มีอิทธิพลตอ่สไตลเ์สือ้ผา้ของท่าน 
        4. ทัศนคติของผู้บริโภคหลังสถานการณ์ COVID 19 ในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน 
MUJI ในประเทศไทย 

ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคัญทศันคติของผูบ้ริโภคหลงัสถานการณ์ COVID 
19 มากขึน้ เพราะพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดเ้ปลี่ยนแปลงไป มีการออกแบบผลิตภัณฑใ์หเ้ขา้กับ
การด ารงชีวิตแบบวิถีใหม่ (New Normal) เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคที่เปลี่ยนแปลง
ไป และควรรกัษาผูบ้ริโภคเก่าไว ้เช่น การลดราคาผลิตภัณฑ ์เป็นตน้ นอกจากนี ้หลงัสถานการณ ์
COVID 19 ผู้บริโภคใส่ใจความสะอาดมากขึน้ ดังนั้นผู้ประกอบการควรมีการท าความสะอาด
ผลิตภณัฑใ์หป้ราศจากเชือ้โรคอย่างสม ่าเสมอ 

 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ผูป้ระกอบการควรมีการศึกษาปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ที่มีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ

ซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI เพื่อใหม้ีความชดัเจนมากยิ่งขึน้ เช่น แรงจูงใจ เป็นตน้ และน าผลที่ไดไ้ป
ใชใ้นการก าหนดกลยทุธท์างธุรกิจ 

2. ผูป้ระกอบการควรมีการศกึษาปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ที่มีผลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคใน
การซือ้ผลิตภัณฑร์า้น MUJI เพื่อใหม้ีความชัดเจนมากยิ่งขึน้ เช่น ความพึงพอใจ เป็นตน้ และน า
ผลที่ไดไ้ปใชใ้นการก าหนดกลยทุธท์างธุรกิจ 
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3.  ผูป้ระกอบการควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างพฤติกรรมของผูบ้ริโภคการซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย และพฤติกรรมของผูบ้รโิภคการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ใน
ต่างประเทศ เพื่อใหรู้ถ้ึงสาเหตใุนการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI
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แบบสอบถามเพือ่การวิจัย  

เร่ือง ปัจจัยทีม่ีผลต่อพฤติกรรมและความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซือ้
ผลิตภัณฑร้์าน MUJI ในประเทศไทย 

 แบบสอบถามนีไ้ดจ้ัดท าขึน้ เพื่อเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตร 

บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการจัดการ คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนคริ

นทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมและความจงรกัภกัดีของ

ผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย” 

 ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถาม โดยตอบใหค้รบทุกขอ้ตาม

ความเป็นจริง ทัง้นีผู้ต้อบแบบสอบถามจะไม่มีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต่ประการใด 

และการน าเสนอผลการวิจยัเป็นภาพรวมเท่านัน้ โดยแบบสอบถามจะประกอบดว้ย 6 ตอน ดงันี ้

  ตอนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์

  ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 

  ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัทางสงัคม 

  ตอนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคหลังสถานการณ ์COVID 19 

ในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทย 

 ตอนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร์า้น 

MUJI ในประเทศไทย 

 ตอนที่ 6 แบบสอบถามเก่ียวกบัความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑ์

รา้น MUJI ในประเทศไทย 
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ค าถามคัดกรอง 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่อง ( ) ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด

 1. ท่านเคยซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ในประเทศไทยหรือไม่ 

  (   ) เคย    (   ) ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

 2. สาขาที่ท่านเคยซือ้ผลิตภัณฑ์รา้น MUJI ในประเทศไทยบ่อยที่สุด  (ตอบได้เพียง 1 

ค าตอบ) 

   (   ) เซ็นทรลัชิดลม  (   ) เซ็นทรลัสีลมคอมเพล็กซ ์

  (   ) เซ็นทรลัลาดพรา้ว  (   ) เซ็นทรลัป่ินเกลา้ 

  (   ) เซ็นทรลัเวิล (ZEN)  (   ) เซ็นทรลับางนา 

  (   ) เซ็นทรลัพระราม3  (   ) เซ็นทรลัพลาซ่าแกรนดพ์ระราม9 

  (   ) เซ็นทรลัเฟสติวลัอีสวิลล ์ (   ) เซ็นทรลัแอมบาสซี 

  (   ) ศนูยก์ารคา้แฟชั่นไอสแ์ลนด ์ (   ) ศนูยก์ารคา้สยามดิสคฟัเวอรี่ 

  (   ) เซ็นทรลัฟิวเจอรพ์ารค์ (   ) เซ็นทรลัแจง้วฒันะ 

  (   ) เซ็นทรลัเฟสติวลัเชียงใหม่ (   ) เซ็นทรลัศาลายา 

  (   ) ศนูยก์ารคา้เมกาบางนา (   ) เซ็นทรลัเวสตเ์กต 

  (   ) สามย่านมิตรทาวน ์  (   ) เดอะมอลลง์ามวงศว์าน 
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ตอนที ่1 แบบสอบถามลักษณะประชากรศาสตร ์ 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่อง      ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากทีสุ่ด 

 1. เพศ 

            ชาย    หญิง 

 2. อายุ 

   15 - 24 ปี   25 - 34 ปี 

   35 - 44 ปี   45 - 54 ปี 

   55 ปี ขึน้ไป 

 3. ระดบัการศกึษา 

   ต ่ากว่าปรญิญาตรี       ปรญิญาตรี      

   ปรญิญาโท        ปรญิญาเอก  

4. อาชีพ 

   นกัเรียน / นกัศกึษา  ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 

   พนกังานเอกชน    ประกอบธุรกิจสว่นตวั 

   พ่อบา้น / แม่บา้น  อ่ืนๆ โปรดระบุ……………….. 

5. รายได ้

   ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  10,001 - 20,000 บาท 

   20,001 - 30,000 บาท    30,001 - 40,000 บาท 

   40,001 - 50,000 บาท   50,001 บาท ขึน้ไป 
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ตอนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องทีต่รงกับความคิดเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็
ด้วย 

อย่างย่ิง 
 

เหน็
ด้วย 

 
 

เหน็
ด้วย
ปาน
กลาง 

ไม่เหน็
ด้วย 

 
 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างย่ิง 
 

5 4 3 2 1 
ด้านผลิตภัณฑ ์
1. ผลิตภณัฑร์า้น MUJI มีความหลากหลาย 
เช่น สี รูปแบบ เป็นตน้ 
2. ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ใชว้สัดทุี่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดลอ้ม 
3. ผลิตภณัฑร์า้น MUJI มีการรบัประกนัเมื่อ
ผลิตภณัฑช์ ารุด 

     

ด้านราคา 
4. ผลิตภณัฑร์า้น MUJI มีราคาที่เหมาะสมกบั
คณุภาพ 
5. ผลิตภณัฑร์า้น MUJI มีราคาที่เหมาะสมเมื่อ
เทียบกบัแบรนดอ่ื์นๆ 
6. ผลิตภณัฑร์า้น MUJI แต่ละประเภท มีราคาที่
หลากหลาย โดยเลือกตามความเหมาะสม 

     

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
7. รา้น MUJI มีสาขาที่หลากหลาย 
8. ที่ตัง้รา้น MUJI มีการเดินทางที่สะดวกสบาย 
เช่น BTS MRT เป็นตน้ 

9. สถานที่จดัจ าหน่ายรา้น MUJI อยู่ในที่
น่าเชื่อถือ 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็ด้วย 
อย่างย่ิง 

 
 

เหน็
ด้วย 

 
 

เหน็
ด้วย
ปาน
กลาง 

ไม่เหน็
ด้วย 

 
 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างย่ิง 
 

5 4 3 2 1 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
10. มีระบบฟังความคิดเห็นและรอ้งเรียน 

11. รา้น MUJI มีการ Update ข่าวสาร 
12. มีโปรโมชั่นรว่มกบัหา้งสรรพสินคา้ เช่น 
คะแนนสะสมในบตัร the 1 card เป็นตน้ 

     

ด้านบุคลากร 
13. พนกังานมีการบริการผูบ้รโิภคที่สภุาพและ
เป็นมิตร 
14. พนกังานพรอ้มที่จะช่วยเหลือเมื่อผูบ้รโิภค
สอบถาม 
15. พนกังานแต่งตวัสภุาพเรียบรอ้ย 

     

ด้านลักษณะทางกายภาพ 
16. การตกแต่งรา้น MUJI มีความเป็น
เอกลกัษณ ์
17. ภายในรา้น MUJI มีการจดัหมวดผลิตภณัฑ์
อย่างชดัเจน 
18. ขนาดพืน้ที่ภายในรา้น MUJI มีความ
เหมาะสม 

     

ด้านกระบวนการ 
19. ใบเสรจ็ที่ช  าระเงินมีความถกูตอ้งและชดัเจน 
20. มคีวามสะดวกสบายและรวดเรว็ในการช าระ
เงิน 
21. มีความยืดหยุ่นในการขอเปลี่ยนผลิตภณัฑ ์
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ตอนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยทางสังคม 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องทีต่รงกับความคิดเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

 
 

ปัจจัยทางสังคม 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็ด้วย 
อย่างย่ิง 

 
 

เหน็
ด้วย 

 
 

เหน็
ด้วย
ปาน
กลาง 

ไม่เหน็
ด้วย 

 
 

ไม่เหน็
ด้วย 

อย่างย่ิง 
 

5 4 3 2 1 
ด้านกลุ่มอ้างอิง 
1. บคุคลที่มีชื่อเสียง เช่น นกัแสดง ยทููปเบอร ์
เป็นตน้ ท าใหท้่านรูจ้กัรา้น MUJI 
2. เพื่อนของท่านมีสว่นในการแนะน าใหท้่าน
เลือกซือ้รา้น MUJI 
3. การใชผ้ลิตภณัฑร์า้น MUJI ท าใหเ้ขา้กบักลุม่
เพื่อนได ้

     

ด้านครอบครัว 
4. ครอบครวัชื่นชอบรา้น MUJI ท่านจึงเลือกซือ้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
5. ครอบครวัเคยซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI จึง
แนะน าท่านใหต้ดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ ์
6. ครอบครวัมีการพดูคยุเก่ียวกบัรา้น MUJI ท า
ใหเ้ลือกซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 

     

ด้านบทบาทและสถานะ 
7. ท่านเลือกซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI เพื่อใหเ้ขา้
กบัสถานะทางสงัคมได ้
8. สถานะทางสงัคมในการท างาน มีอิทธิพลต่อ
สไตลเ์สือ้ผา้ของท่าน  
9. ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ท าใหส้ถานะทางสงัคม
ของท่านดดีูขึน้ 

     



  247 

ตอนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคหลังสถานการณ์ COVID 
19 ในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน MUJI ในประเทศไทย 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องทีต่รงกับความคิดเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

 
 

ทัศนคติของผู้บริโภค 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็
ด้วย 

อย่างย่ิง 
 

เหน็
ด้วย 

 
 

เหน็
ด้วย
ปาน
กลาง 

ไม่เหน็
ด้วย 

 
 

ไม่เหน็
ด้วย 

อย่างย่ิง 
 

5 4 3 2 1 
1. ผลิตภณัฑร์า้น MUJI มีการท าความสะอาด
ใหป้ราศจากเชือ้โรคหลงัสถานการณ ์COVID 
19 

     

2. ผลิตภณัฑร์า้น MUJI มีการตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคหลงัสถานการณ ์COVID 
19 เช่น ของตกแต่งบา้น เป็นตน้ 

     

3. รา้น MUJI มีนโยบายในการด าเนินธุรกิจที่
เก่ียวกบัสถานการณ ์COVID 19 เช่น การลด
ราคาผลิตภณัฑ ์20 - 25% เป็นตน้ 

     

4. รา้น MUJI เหมาะกบัการด ารงชีวิตแบบวิถี
ใหม่ (New Normal) หลงัสถานการณ ์COVID 
19 

     

5. รา้น MUJI มีการสื่อสารกบัผูบ้รโิภคโดยใช้
เทคโนโลยีเขา้มาหลงัสถานการณ ์COVID 19 
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ตอนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้ผลิตภัณฑร้์าน 
MUJI ในประเทศไทย 

ค าชีแ้จง : โปรดกรอกข้อมูลทีต่รงกับความเป็นจริงของท่านลงในช่องว่าง 

1. ความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ของท่าน (โดยเฉลี่ย) ก่ีครัง้ …………… 

ครัง้ / เดือน  

2. ราคาในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ของท่าน (โดยเฉลี่ย) ก่ีบาท …………… บาท 

/ ครัง้ 

3. บคุคลที่มาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI พรอ้มกบัท่าน (โดยเฉลี่ย) ก่ีคน …………… 

คน / ครัง้ 

4. จ านวนในการซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ของท่าน (โดยเฉลี่ย) ก่ีชิน้ …………… ชิน้ / 

ครัง้ 

5. ระยะเวลาในการเดินเลือกซือ้ผลิตภณัฑภ์ายในรา้น MUJI ของท่าน (โดยเฉลี่ย) ก่ี

นาท ี…………… นาที / ครัง้ 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 



  249 

ตอนที ่6 แบบสอบถามเก่ียวกับความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซือ้
ผลิตภัณฑร้์าน MUJI ในประเทศไทย 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องทีต่รงกับความคิดเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

 

 

 
 

ความจงรักดีของผู้บริโภค 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็
ด้วย 
อย่าง
ย่ิง 

เหน็
ด้วย 

 
 

เหน็
ด้วย
ปาน
กลาง 

ไม่เหน็
ด้วย 

 
 

ไม่เหน็
ด้วย 

อย่างย่ิง 
 

5 4 3 2 1 
1. เมื่อตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑ ์ท่านจะนึกถึงรา้น 
MUJI เป็นอนัดบัแรก  

     

2. ท่านไม่ลงัเลที่จะซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
ถึงแมว้่าแบรนดอ่ื์นจะมีการส่งเสรมิการขายที่
ดีกว่า 

     

3. ท่านชื่นชอบความเป็นเอกลกัษณข์องรา้น 
MUJI 

     

4. ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบัรา้น MUJI อยู่
เสมอ 

     

5. ท่านจะแกต่้างใหก้บัรา้น MUJI เมื่อท่านไดย้ิน
บคุคลอื่นกลา่วในแง่ลบ 

     

6. ท่านจะเลา่ความประทบัใจจากการใช้
ผลิตภณัฑร์า้น MUJI ใหบุ้คคลใกลช้ิดฟัง 

     

7. ท่านจะแนะน าใหบุ้คคลมาซือ้ผลิตภณัฑร์า้น 
MUJI  

     

8. ท่านมีความตัง้ใจจะซือ้ผลิตภณัฑร์า้น MUJI 
ในครัง้ต่อไป 
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ท่านเห็นแบบสอบถามจากที่ใด 

  (   ) เฟซบุ๊ก กลุม่ ซือ้ ขายสินคา้ UNIQLO, GU,BACK NUMBER, MUJI 

  (   ) เฟซบุ๊ก เพจ MUJI Addict 

  (   ) เฟซบุ๊ก กลุม่ รบัหิว้ Eveandboy IKEA MujiUniqlo และอื่นๆ 

  (   ) เฟซบุ๊ก กลุม่ Muji & Uniqlo MarketThailand ซือ้-ขาย 

  (   ) ไลน ์กลุม่ รบัหิว้ MUJI รองเทา้ ทกุอย่างeverything 

  (   ) ไลน ์กลุม่ เสือ้แบรนด ์Uniqlo Gab Zara Muji forever 21 H&M สต๊อก เอาท์

เลท แท้ๆ  

 

ขอบคณุทกุท่านที่กรุณากรอกแบบสอบถาม  

 



 
 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ภารณี ยมะคปุต ์
วัน เดือน ปี เกิด 19 กรกฎาคม 2537 
สถานทีเ่กิด กรุงเทพ 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ.2561  

วิทยาศาสตรบณัฑิต ภาควิชาสถิติ  
มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร ์

ทีอ่ยู่ปัจจุบัน 1 ซอยทุ่งเศรษฐืแยก 34 ถนนบางนา-ตราด แขวงดอกไม ้เขตประเวศ 
กรุงเทพ 10250   
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