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การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาถึงปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ระหว่างกลยทุธ์ทาง

การตลาด 4C’s กับกระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างคือผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บรวบรวมข้อมลู สถิติท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมลูคือการแจกแจงความถ่ี คา่สถิติร้อยละ คา่เฉล่ีย คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะห์ความแตกตา่งโดยใช้ค่าที การวิเคราะห์คา่ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์โดยใช้สถิติความสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี/ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 55,000 บาท ขึน้ไป และสถานภาพโสด/หม้าย/
หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s อยู่ในระดบัดีทกุ ๆ ด้าน ส่วนการตดัสินใจซือ้มี
ความคดิเห็นในระดบัมาก ทกุ ๆ ขัน้ตอน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทาง
ประชากรณ์ศาสตร์ ประกอบด้วยเพศ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้และสถานภาพการสมรสท่ี
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่แตกตา่งกนั บางขัน้ตอนอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั.01 และ .05 ตามล าดบั กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ ในทกุ ๆ ขัน้ตอน มีความสมัพนัธ์กนัระดบัปานกลางและต ่า ใน
ทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 และ .05 ตามล าดบั 
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The purpose of this research is to study the 4C strategy factors related to 

decisions to purchase UNIQLO brand clothing for members of Gen-Y in the Bangkok 
metropolitan area. The sample consisted of four hundred Gen-Y who bought UNIQLO 
brand clothing in the  Bangkok metropolitan area. The data was gathered through a 
questionnaire and was processed by SPSS. The statistics for data analysis consisted of 
descriptive statistics such as frequency, percentage, mean, standard deviation and 
inferential statistics such as t-test, One-way analysis of variance and Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient. The results of this research were as follows: most of 
respondents were female with a Bachelor's degree or equivalent worked as private 
company employees with an average monthly income of up to 55,000 Baht and they 
were single/widowed/divorced or separated. The 4C's marketing strategy was at a good 
level in all respects. As for purchasing decisions there were high levels of opinions. The 
hypothesis testing found that consumers with different demographic characteristics 
effect decision-making on purchasing UNIQLO products. Some steps were statistically 
significant at levels of .01 and .05, respectively. The 4C’s marketing strategy correlated 
with the decision-making process on buying UNIQLO brand clothing in every step and 
at medium and low levels with a significance on the same direction. 

 
Keyword : 4C's, strategy factors, UNIQLO, Purchasing decisions, Gen Y 
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หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการ รวมถึงให้การสนบัสนนุด้านทนุวิจยัในการท า
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ปริญญาโทนัน้มิได้สิน้สดุลงเพียงการท าสารนิพนธ์ฉบบันีใ้ห้ส าเร็จลง หากแตเ่ป็นจดุเร่ิมต้นของการ
เรียนรู้ท่ีไมมี่ท่ีสิน้สดุ และต้องมีความพยายามจงึจะส าเร็จ 

ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุบิดา มารดา ครอบครัว และพ่ีพิทกัษ์รวมถึงผู้ ให้การสนบัสนนุ
ด้านตา่ง ๆ และเพ่ือนร่วมรุ่น XMBA18 ท่ีเป็นก าลงัใจท่ีดี โดยเฉพาะเตยและแจนท่ีเป็นก าลงัใจท่ีดี
และแบง่ปันความรู้เสมอมา ท่ีส าคญัอย่างยิ่งขอขอบคณุผู้ตอบแบบสอบถามทกุท่านท่ีได้กรุณาสละ
เวลาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามครัง้นีจ้นท าให้สารนิพนธ์ฉบบันีส้ าเร็จลลุว่งไปได้ด้วยดี 

สุดท้ายนีผู้้ วิจัยขอให้งานวิจยันีไ้ด้เป็นประโยชน์แก่ผู้ ท่ีเก่ียวข้องทัง้กับธุรกิจและผู้ ท่ีสนใจ 
คณุประโยชน์และความดีอนัพึงมีจากสารนิพนธ์ฉบบันีผู้้วิจยัขอมอบให้บิดา มารดา ตลอดจนครู 
อาจารย์ และทกุทา่นท่ีได้อบรมสัง่สอนชีแ้นะแนวทางท่ีดีและมีคณุคา่ตลอดจนส าเร็จการศกึษา 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

เสือ้ผ้าคือหนึ่งในปัจจัยส่ีท่ีทุกคนต้องการ อีกทัง้ยังมีอีกหลายเหตุผลท่ีเราต้องสวมใส่
เสือ้ผ้า เช่น เพ่ือปกป้องร่างกายจากสภาวะอากาศ สภาพแวดล้อม และเพ่ือสะท้อนถึงสังคม 
ศาสนา วฒันธรรม รวมถึงรสนิยมเฉพาะตวับคุคล และเน่ืองจากความนิยมช่ืนชอบแบรนด์เสือ้ผ้าท่ี
แตกต่างกันตามรสนิยมและความสามารถในการจบัจ่าย ท าให้เกิดความต้องการของกลุ่มคนท่ี
ต้องการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่ท่ีทนัสมยั เม่ือมีความต้องการซือ้ จึงเกิดความต้องการขายเกิดขึน้แบรนด์
เสือ้ผ้าแฟชัน่จากตา่งประเทศจงึได้เข้ามาท าตลาดในไทยหลากหลายแบรนด์ “ยนูิโคล่ (UNIQLO)” 
เป็นหนึ่งในแบรนด์ท่ีเข้ามาท าการตลาดและได้รับความนิยม มีต้นก าเนิดจากประเทศญ่ีปุ่ น การ
เป็นฟาสต์แฟชัน่ “Fast Fashion” คือมีสินค้าท่ีทนัสมยั ราคาสมเหต ุสมผล รวมถึงมีคอลเลคชัน่ 
(Collection) ออกใหม่อย่างรวดเร็วและตอ่เน่ืองแล้ว ยนูิโคล่ยงัมีผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลายและโดด
เด่นในด้านคุณสมบตัิอีกด้วย เช่น ฮีทเทค แอริซึ่ม ยูวีคทั และดรายเอ็กซ์ เป็นต้น ยูนิโคล่ได้น า
จุดเด่นด้านสไตล์ความเป็นญ่ีปุ่ นมาเป็นจุดขาย นัน่คือ เรียบหรู ดดีู และมีคณุภาพเช่ือถือได้ จน
เป็นสาเหตท่ีุส่งผลให้ยนูิโคล่สามารถสร้างรายได้ในระดบัหม่ืนล้านบาท โดยจุดเร่ิมต้นเติบโตจาก
ธุรกิจครอบครัวจากร้านเสือ้ผ้าเล็กๆ ท่ีไม่หยุดพัฒนาจนสามารถขยายกิจการเติบโตออกไปยัง
ตลาดต่างประเทศ ท าให้เกิดธุรกิจค้าปลีกระหว่างประเทศและตอบสนองความต้องการข้าม
วฒันธรรม (Cross-Cultural) ทั่วโลกได้ เรียกได้ว่า ความส าเร็จของยูนิโคล่ มาจากความอดทน  
ไมล่ะความพยาม และคดิค้นพฒันาเทคโนโลยีนวตักรรมใหม่ๆ ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง โดยมีแนวคิดท่ีให้ความส าคญักับความต้องการของผู้บริโภคและยึด
ลกูค้าเป็นศนูย์กลาง (Customer Centric) กลยทุธ์ 4C’s คือกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเกิดจากการ
เปล่ียนมมุมองของส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4P’s ท่ีเป็นมมุมองของฝ่ังผู้ผลิตสินค้าว่าจะท า
อย่างไรให้ลกูค้าพอใจในสินค้านัน้ในขณะท่ีกลยทุธ์ 4C’s จะเปล่ียนจากมมุมองของผู้ผลิตมาเป็น
มมุมองฝ่ังผู้บริโภค ว่าผู้บริโภคต้องการอะไร ซึ่งจะท าให้สามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคได้ตรงมากขึน้ 
โดยกลยุทธ์ 4C’s ประกอบด้วย 1.Consumer ความต้องการของผู้บริโภค 2.Customer Cost 
ต้นทุนของผู้บริโภค 3.Convenience ความสะดวกในการซือ้ 4.Communication การส่ือสาร ถือ
เป็นการเปิดรับมมุมองของผู้บริโภค ซึง่สอดคล้องกบัแนวโน้มในปัจจบุนัท่ีธุรกิจตา่งสนใจลกูค้าและ
ยดึถือลกูค้าเป็นศนูย์กลาง (Customer Centricity)  
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ปัจจบุนัเทคโนโลยีของประเทศไทยได้ก้าวเข้าสู่ ยคุดิจิทลั หรือเรียกกันว่ายคุ 4.0 ซึ่งจาก
ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์กลุ่มประชากรกลุ่มหนึ่ง ท่ีมีจ านวนประชากรขนาดใหญ่ท่ีสดุมีอิทธิพล
ตอ่เศรษฐกิจของประเทศเป็นอย่างมากนัน่ก็คือกลุ่มคนเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) หรือท่ีรู้จกั
ในนาม “Gen-Y” คนในกลุ่มนีคื้อคนท่ีมีการเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523-2540 ปัจจุบันมีอายุอยู่
ระหว่าง 21-38 ปี Money Hub (2560) โดยจากข้อมลูประชากรท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
กระทรวงมหาดไทย (2561) มีประชากรในกลุ่มเจนวาย (Gen-Y) ทัง้สิน้ 1,592,915 คนหรือคิดเป็น
ร้อยละ 28.02 จากจ านวนประชากรท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยส่วนใหญ่อยู่ในวัย
ท างาน มีความพร้อมในการซือ้สินค้าและบริการ มีความรู้ด้านเทคโนโลยี พฤติกรรมกลุ่มเจนวาย 
(Gen-Y) นัน้ มีความเช่ือมัน่ในตนเองสงู เปิดเผยตรงไปตรงมา ยอมรับการเปล่ียนแปลงของสังคม
โลกได้ดี นกัวิชาการบางท่านนิยามศพัท์ว่าเป็น Gen Net หรือ iGen คือเช่ียวชาญการส่ือสารทาง
ออนไลน์และเทคโนโลยี เช่ือถือข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต ขณะเดียวกนักลุ่มเจนวาย (Gen-Y) ในทาง
เศรษฐศาสตร์แล้ว ถือเป็นกลุม่ประชากรส่วนใหญ่ของโลก มีก าลงัซือ้มหาศาล จึงท าให้ผู้ เก่ียวข้อง
ทางด้านเศรษฐกิจและสงัคมให้ความส าคญั ท าความเข้าใจในพฤตกิรรมการด าเนินชีวิต 

UNIQLO เร่ิมเข้ามาเปิดสาขาในไทยเม่ือปี 2554 ในนามบริษัท ยูนิโคล่ (ประเทศไทย) 
จ ากัด ด้วยทุนจดทะเบียน 1,200 ล้านบาท ปัจจุบนัขยายสาขาไปยงัทัว่ทุกภูมิภาคของประเทศมี
สาขา 49 สาขา UNIQLO CO. (2562) โดยเฉพาะหวัเมืองใหญ่ ส่วนมากเปิดสาขากระจกุตวัอยู่ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากท่ีสุดกว่า 30 สาขา จากข้อมลูของกรมการค้าธุรกิจพิจารณา
การกระจายตวัของการประกอบธุรกิจประเภทร้านขายปลีกเสือ้ผ้า พบว่า ส่วนใหญ่ตัง้อยู่ในพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร จ านวน 1,117 ราย คดิเป็นร้อยละ 62 มีมลูคา่ทนุจดทะเบียน จ านวน 8,933 ล้าน
บาท รองลงมา ได้แก่ ภาคกลาง จ านวน  264 ราย คิดเป็นร้อยละ 15 มีมลูคา่ทนุจดทะเบียน 
จ านวน 423 ล้านบาท ซึ่งแสดงให้เห็นว่าพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเป็นศนูย์กลางของธุรกิจเสือ้ผ้า มี
การบริโภคจากกลุ่มคนวัยรุ่นและวัยท างานท่ีนิยมมีการเปล่ียนเคร่ืองแต่งกายตามแฟชัน่และมี
ก าลังซือ้สูงรวมทัง้เป็นศูนย์กลางของการคมนาคมและการส่งออกของประเทศ ยอดขายของ 
ยูนิโคล่สูงเพิ่มมากขึน้ทุกปี หากดูย้อนหลัง 5 ปี รายได้รวมจากระดับ 4,000 ล้านบาท ล่าสุด
ยอดขายปี 2561 เตบิโตสงูขึน้ทะล ุ10,000 ล้านบาทแล้ว (มนัน่ีทโูน, 2562)  

เหตผุลส าคญัท่ีผู้วิจยัให้ความสนใจกบัตลาดกลุ่มใหญ่เจนวาย (Gen-Y) และผลิตภณัฑ์
เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่เพราะมียอดจ าหน่ายเติบโตในประเทศไทยอย่างต่อเน่ือง จึงท าการศึกษา
เก่ียวกับปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s กับกระบวนการตดัสินใจซือ้
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เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือให้ได้รับรู้ข้อมลูจากผู้บริโภคและ
สามารถน าข้อมลูท่ีได้รับไปศกึษาพฒันาธุรกิจให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัมีความมุง่หมายดงัตอ่ไปนี ้
1. เพ่ือศึกษาลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพสมรส ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า 
แบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศกึษาถึงกลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s มีความสมัพนัธ์ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพ่ือเป็นข้อมลูส าหรับใช้ในการประกอบการตดัสินใจเพ่ือปรับเปล่ียนกลยทุธ์ทางด้าน
การตลาด ให้เหมาะสมกบัผู้บริโภคในปัจจบุนั 

2. เพ่ือเป็นข้อมลูส าหรับผู้ประกอบการโดยสามารถน าข้อมลูท่ีได้จากการวิจยัไปพฒันา
ปรับเปล่ียนการติดตอ่ส่ือสารกับผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายให้เหมาะสมและสามารถตอบสนอง
กบัพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป 

3. เพ่ือให้ทราบข้อมูลกระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีมีความสมัพันธ์ต่อกลยุทธ์ด้าน
การตลาด 4C’s ในมมุมองของผู้บริโภค 

4. เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาค้นคว้าส าหรับผู้ ท่ีสนใจทั่วไปได้ใช้ประโยชน์ใน
การศกึษาค้นคว้าตอ่ไป 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาค้นคว้าครัง้นี ้มุ่งศึกษาปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาด 
4C’s กบักระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขอบเขตการศกึษาค้นคว้ามีดงันี ้
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ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคชาวไทยท่ีซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่

ของคน Gen-Y (เกิดช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2523-2540) ปัจจบุนัมีอายอุยู่ระหว่าง 21-38 ปี Money 
Hub (2560) ท่ีพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครโดยไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่าง ท่ีใ ช้ ในการวิจัยครั ง้ นี  ้ คือ  ผู้ บ ริโภคท่ี ซื อ้สินค้า เ สื อ้ ผ้าแบรนด์ 

ยนูิโคล่ของคน Gen-Y (เกิดช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2523-2540) ปัจจุบนัมีอายอุยู่ระหว่าง 21-38 ปี 
(Money Hub, 2560) ท่ีพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
ผู้วิจยัจึงได้ท าการค านวณ เพ่ือก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้สูตรการหาขนาดตวัอย่างท่ี
ไม่ทราบจ านวนประชากรของ (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2560) และได้ก าหนดคา่ความเช่ือมัน่ 95% 
ความผิดพลาดท่ียอมรับได้ไม่เกิน 5% ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 คน และเพิ่มเติมอีก
จ านวน 15 คน รวมขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขัน้ที่  1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือก

กลุ่มเปา้หมายตามท่ีก าหนด เพ่ือท าการศกึษาและแจกแบบสอบถามให้แก่ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้และ
สวมใส่ เ สื อ้ ผ้าแบรนด์ยูนิ โคล่ โดยจะเจาะจง เ ลือกเ ก็บท่ี ร้านค้ายูนิ โคล่ ท่ีตัง้อยู่ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร จากจ านวนทัง้สิน้ 32 สาขา โดยเจาะจงเลือกมาจ านวน 5 สาขา ได้แก่  

1. UNIQLO สาขาเซ็นทรัลเวิลด ์
2. UNIQLO สาขาสยามพารากอน 
3. UNIQLO สาขาเซ็นทรัลพลาซา่ แกรนด์ พระราม 9 
4. UNIQLO สาขาเซ็นทรัลลาดพร้าว 
5. UNIQLO สาขาเอ็มควอเทียร์ 
ทางผู้ วิจยัจะเลือกเก็บข้อมูลของกลุ่มตวัอย่างจากสาขาทัง้ 5 ข้างต้น เน่ืองจากสาขา

ดงักลา่วเป็นสาขาท่ีมียอดขายสงูสดุ 5 ล าดบัแรก (อ้างอิงข้อมลูจากผู้จดัการร้านของยนูิโคล่ สาขา
เมกาบางนาเม่ือวนัท่ี 18 กรกฏาคม 2562) และตัง้อยู่ภายในศนูย์การค้าชัน้น าอยู่ในย่านธุรกิจท่ี
ผู้บริโภคให้ความนิยมเป็นอยา่งมากในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ขัน้ที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เลือกกลุ่มตวัแทนใน
สถานท่ีสุ่มแบบเจาะจง ในเขตกรุงเทพมหานคร จนครบจ านวน 400 คน ด้วยการเก็บข้อมลูโดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) 

1. UNIQLO สาขาเซ็นทรัลเวิลด ์จ านวน 80 ชดุ 
2. UNIQLO สาขาสยามพารากอนจ านวน 80 ชดุ 
3. UNIQLO สาขาเซ็นทรัลพลาซา่ แกรนด์ พระราม 9 จ านวน 80 ชดุ 
4. UNIQLO สาขาเซ็นทรัลลาดพร้าวจ านวน 80 ชดุ 
5. UNIQLO สาขาเอ็มควอเทียร์ จ านวน 80 ชดุ 

 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นี ้แบง่ออกเป็น 2 กลุ่ม คือตวัแปรอิสระ (Independent 
Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variables) ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้ 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 
1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 

1.1 เพศ 
1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
1.2.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
1.2.2 ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 
1.2.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

1.3 อาชีพ 
1.3.1 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  
1.3.2 พนกังานบริษัทเอกชน 
1.3.3 ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 
1.3.4 อ่ืน ๆ 

1.4 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยแบง่ออกเป็น 6 ชว่ง ดงันี ้
1.4.1 น้อยกว่า 15,000 บาท 
1.4.2 15,000 - 24,999 บาท 
1.4.3 25,000 - 34,999 บาท 
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1.4.4 35,000 - 44,999 บาท 
1.4.5 45,000 - 54,999 บาท 
1.4.6 55,000 บาท ขึน้ไป 

1.5 สถานภาพสมรส 
1.5.1 โสด 
1.5.2 สมรส/อยูด้่วยกนั 
1.5.3 หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่ 

2. ปัจจยัด้านกลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ประกอบด้วย 
2.1 ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) 
2.2 ต้นทนุของผู้บริโภค (Cost) 
2.3 ความสะดวกในการซือ้ (Convenience) 
2.4 การส่ือสาร (Communication) 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ กระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า 
แบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ 
2.  การค้นหาข้อมลู 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตดัสินใจซือ้ 
5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเป็นมุมมองความ

ต้องการของผู้บริโภคเป็นหลกั แบง่เป็น 4 ด้าน ได้แก่  
1.1 Consumer ด้านความต้องการของผู้บริโภค หมายถึง สินค้าเสือ้ผ้าชุดท างาน 

เสือ้กันหนาว กางเกง กระโปรง รวมถึงผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ของแบรนด์ยูนิโคล่ ท่ีผลิตออกมาเป็น
สินค้าท่ีผู้บริโภคสามารถซือ้ และตอบสนองความต้องการอยา่งแท้จริง 

1.2 Cost ด้านต้นทุนของผู้บริโภค หมายถึง การพิจารณาการเลือกซือ้สินค้า โดย
พิจารณาจากเงินเดือน และค่าใช้จ่ายต่างๆ ก่อนท่ีผู้ บริโภคจะเลือกซือ้สินค้า โดยต้นทุนของ
ผู้บริโภคนอกจากพิจารณาราคาสินค้าแล้วยงัค านงึถึงคา่เสียเวลา และคา่ท่ีจอดรถ เป็นต้น 

1.3 Convenience ด้านความสะดวกในการซือ้ หมายถึง มีช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ท่ีหลากหลาย โดยต้องค านงึถึง ความสะดวกตอ่การซือ้สินค้าและการบริการ 

1.4 Communication ด้านการส่ือสาร หมายถึง การค านึงถึงช่องทางการส่ือสารของ
ยูนิโคล่ การสร้างเร่ืองราวสร้างความน่าเช่ือถือ ความไว้วางใจผ่านส่ือท่ีผู้บริโภคเลือกท่ีจะรับฟัง 
ผู้บริโภคสามารถพดูคยุหรือโต้ตอบกบัยนูิโคลไ่ด้ 

2. กระบวนการตัดสินใจซือ้ หมายถึง ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ (Buying Decision 
Process) เป็นล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้สินค้าแบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บริโภค ซึ่งมีทัง้หมด 5 
ขัน้ตอน ได้แก่ 1. การรับรู้ถึงความต้องการ 2. การค้นหาข้อมูล  3. การประเมินผลทางเลือก  
4. การตดัสินใจซือ้ 5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

3. แบรนด์ยูนิโคล่ หมายถึง ตราสินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายของประเทศญ่ีปุ่ นซึ่ง
เจ้าของตราสินค้า “UNIQLO” คือ นายทาดาชิ ยาไน ประธานเจ้าหน้าท่ีบริหาร โดยบริษัท ฟาสต์  
รีเทลลิ่ง จ ากัด ซึ่งเป็นบริษัทแม่ของยูนิโคล่ มีสาขาทัง้ในญ่ีปุ่ นเอง รวมถึงในประเทศไทย  
บริษัท ยนูิโคล ่(ประเทศไทย) จ ากดั 

4. คน Generation Y (Gen-Y) หมายถึง ผู้ ท่ีเคยซือ้หรือสวมใส่สินค้าเสือ้ผ้าแบรนด์ 
ยนูิโคล่และเกิดช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2523-2540 ปัจจบุนัมีอายุอยู่ระหว่าง 21-38 ปี ท่ีพกัอาศยัใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ผู้วิจยัได้ก าหนดกรอบแนวคิดท่ีใช้ในการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์ 

ทางการตลาด 4C’s กับกระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
   ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)                ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั (Conceptual Framework) 

 
 
 
 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 

2. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 

3. อาชีพ 

4. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

5. สถานภาพการสมรส 

ปัจจยัด้านกลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s   
 

1. ความต้องการของผู้บริโภค 

2. ต้นทนุของผู้บริโภค 

3. ความสะดวกในการซือ้ 

4. การส่ือสาร 

 

กระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า 
แบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ 
2.  การค้นหาข้อมลู 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตดัสินใจซือ้ 
5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
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สมมตฐิานของการวิจัย 
1. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพสมรส ท่ีแตกตา่งกัน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่
ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

2. ปัจจยัด้านกลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของ
ผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า
แบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจาก แนวคิด ทฤษฎี เอกสารต่างๆ และ

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องโดยจะน าเสนอตามหวัข้อตอ่ไปนี ้
1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบักลุม่คนเจเนอเรชัน่วาย (Gen-Y)  
3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบักลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s  
4. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ 
5. ประวตัคิวามเป็นมาและข้อมลูเก่ียวกบัตราสินค้า UNIQLO 
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง การศกึษาเชิงปริมาณเก่ียวกบัประชากรโดย
ใช้ข้อมลูจากการส ามะโนประชากร (Census) เพ่ือศกึษาจ านวนของประชากร ความหนาแน่นของ
ประชากรการกระจายตัวของประชากร ราชบัณฑิตยสถาน (2524) ให้ค านิยามของค าว่า 
“ประชากร” ไว้ 2 ความหมายดงันี ้

1. ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง จ านวนคนทัง้หมดในพืน้ท่ีแห่งหนึ่งในช่วง
ระยะเวลาหนึง่ หรือในชว่งขณะหนึง่ 

2. สถิต ิหมายถึง คน หรือสตัว์ หรือสิ่งของ ซึง่อยูใ่นขา่ยท่ีจะรับการศกึษาหรือสุม่ตวัอยา่ง 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2560) ได้กล่าวถึงการแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ 

(Demographic segmentation) เป็นการแบง่ส่วนตลาดโดยใช้หลกัด้านประชากรศาสตร์ โดยถือ
เกณฑ์ เช่น เพศ รายได้ อาชีพ การศึกษา ศาสนา ยุคสมยั อายุ ขัน้ตอนในวฎัจกัรชีวิตครอบครัว 
คอตเลอร์ P. Kotler (2010) หรือเป็นการแบง่ส่วนตลาดตามขนาด โครงสร้างและการกระจายของ
ประชากร การแบ่งส่วนตลาดตามปัจจยัทางประชากรศาสตร์ท่ีนิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย ได้แก่ 
อายุ เพศ ขนาด ครอบครัว รายได้ การศกึษา และอาชีพ ซึ่งใช้ในการแยกแยะความแตกตา่งของ
กลุ่มลกูค้า โดยถือเกณฑ์จากความต้องการของลูกค้า และพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ของลูกค้า 
ซึง่มกัจะมีความสมัพนัธ์กบัตวัแปรทางประชากรศาสตร์ ดงันี ้
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1. อาย ุ(Age) ความชอบและความสามารถของลกูค้าจะเปล่ียนแปลงไปตามอายุ แต่
อย่างไรก็ตามตัวแปรชนิดนีอ้าจเป็นตวัแปรลวงก็ได้ เช่น การขายสินค้าท่ีมีคนวัยหนุ่มสาวเป็น
กลุม่เปา้หมาย แตก่ลบัมีผู้สงูอายมุาซือ้แทน ทัง้นีมี้สาเหตมุาจากตลาดเปา้หมายนัน้ไม่ได้เป็นกลุ่ม
ท่ีมีอายตุา่งกนัตามปีเกิด แตเ่กิดจากจิตวิทยาภายในของคนเราทีคิดวา่ตวัเองยงัเป็นหนุม่สาวอยู่ 

2. ขัน้ของวงจรชีวิต (Life-cycle stage) บคุคลท่ีอยู่ในขัน้ของวงจรชีวิตเดียวกนัอาจมี
ความต้องการและพฤติกรรมท่ีแตกตา่งกนั โดยขัน้ของวงจรชีวิตจะอธิบายถึงพฤติกรรมและความ
ต้องการของบุคคลต่างๆ เช่น โสด แต่งงานใหม่ ผู้สูงอายุ ฯลฯ ซึ่งสิ่งเหล่านีจ้ะสร้างโอกาสให้กับ
นกัการตลาดในการเสนอการบริการและผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของตลาดได้  

3. เพศ (Gender) ผู้หญิงและผู้ชายมีแนวโน้มท่ีจะมีทศันคติและพฤติกรรมท่ีแตกตา่งกนั
โดยผู้ หญิงมักจะมีความละเอียดอ่อนและต้องการค้นหาข้อมูลต่างๆ ให้มากขึน้ก่อนท าการ
ตดัสินใจ ส่วนผู้ชายมกัจะมีความเช่ือมัน่ในตวัเองสูง และมกัจะมุ่งท่ีบางสิ่งบางอย่างท่ีจะช่วยให้
เขาสามารถบรรลตุามเปา้หมายได้ 

ดงันัน้ นกัการตลาดจึงได้น าลกัษณะความแตกตา่งทางเพศมาประยุกต์ใช้กบัผลิตภณัฑ์
บางประเภท เชน่ การออกแบบเสือ้ผ้า ทรงผม เคร่ืองส าอาง และนิตยสาร ซึ่งผลิตภณัฑ์บางชนิดได้
มีการวางต าแหนง่ผลิตภณัฑ์ให้มีลกัษณะของความเป็นหญิงหรือความเป็นชาย 

4. รายได้ (Income) เป็นเกณฑ์การแบง่ส่วนตลาดท่ีใช้กนัมานานแล้วส าหรับสินค้าและ
บริการ อย่างไรก็ตาม รายได้อาจไม่สามารถบอกได้ว่าใครจะเป็นลกูค้าท่ีดีท่ีสุดส าหรับผลิตภณัฑ์
นัน้ๆ 

5. ยคุสมยัของคน (Generation) คนแตล่ะรุ่นจะได้รับอิทธิพลจากเวลาท่ีเปล่ียนไป ท าให้
มีความสนใจท่ีแตกตา่งกนั เชน่ ในด้านดนตรี ภาพยนตร์ หรือการเมือง ณ ช่วงเวลาหนึ่งเวลาใด ซึ่ง
นักประชากรศาสตร์เรียกกลุ่มเหล่านีว้่า กลุ่มคนท่ีสมาชิกในกลุ่มมีประสบการณ์ในเร่ืองต่างๆ 
ร่วมกัน มีมุมมองและค านิยมเหมือนกนั นกัการตลาดมกัน าสญัลกัษณ์และรูปภาพท่ีเก่ียวข้องกับ
ประสบการณ์ท่ีส าคญัของกลุ่มคนเหล่านีม้าใช้ในการโฆษณา ซึ่งจะสามารถแบง่กลุ่มออกได้เป็น 
7 กลุ่ม คือ (1) กลุ่มคนในยคุเศรษฐกิจถดถอย (Depression) (2) กลุ่มคนในช่วงสงครามโลกครัง้ 
ท่ี 2 (World war II) (3) กลุ่มคนหลงัสงครามโลก (Postwar) (4) กลุ่มคนในช่วงต้นก่อน
สงครามโลกครัง้ท่ี 2 (Leading – Edge baby boomer) (5) กลุ่มคนในช่วงท้ายของสงครามโลก
ครัง้ท่ี 2 (Trailing – Edge baby boomer) (6) กลุม่คน Generation X (7) กลุม่คน Generation Y  
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พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2548) ได้กล่าวถึงลกัษณะผู้ รับสารท่ีวิเคราะห์ ตามลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ซึ่งแตล่ะบคุคลจะแตกตา่งกนัไปโดยมีความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ จะมี
อิทธิพลตอ่การส่ือสารลกัษณะประชากรศาสตร์ คือ 

1. เพศ (Sex) มีงานวิจยัท่ีพิสูจน์ว่าคณุลักษณะบางอย่างของเพศชาย และเพศหญิงท่ี
ต่างกันส่งผลให้ การส่ือสารของชาย และหญิงต่างกัน เช่น การวิจัยเก่ียวกับการชมภาพยนตร์ 
โทรทศัน์ของเด็กวยัรุ่นพบว่าเด็กวยัรุ่นชายสนใจภาพยนตร์สงคราม และโจรกรรมมากท่ีสุด ส่วน
เด็กวยัรุ่นหญิงสนใจภาพยนตร์วิทยาศาสตร์มากท่ีสดุ แตก็่มีงานวิจยัหลายชิน้ท่ีแสดงว่าชาย และ
หญิงมีการส่ือสาร และรับส่ือไมต่า่งกนั 

2. อายุ (Age) การจะสอนผู้ ท่ีอายุต่างกันให้เช่ือฟัง หรือเปล่ียนทัศนคติ หรือเปล่ียน
พฤติกรรมนัน้มีความยากง่ายต่างกนั ยิ่งมีอายมุากกว่าท่ีจะสอนให้เช่ือฟังให้ เปล่ียนทศันคติ และ
เปล่ียนพฤตกิรรมก็ยิ่งยากขึน้ 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตวัแปรท่ีส าคญัมาก ท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพ
ของการส่ือสารของผู้ รับสาร ดงังานวิจยัหลายชิน้ท่ีชีว้่าการศึกษาของผู้ รับสาร จะท าให้ผู้ รับสารมี
พฤตกิรรมการส่ือสารตา่งกนัไป เช่น บคุคลท่ีมีการศกึษาสงูจะสนใจข่าวสารไม่คอ่ยเช่ืออะไรง่ายๆ 
และมกัเปิดรับส่ือสิ่งพิมพ์มาก 

4. ฐานะทางสังคม และเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ 
รายได้ เชือ้ชาติตลอดจนภูมิหลงัของครอบครัว เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และพฤติกรรม
ของบคุคล โดยมีรายงานหลายเร่ืองได้พิสจูน์แล้วว่าฐานะทางสงัคม และเศรษฐกิจนัน้มีอิทธิพลตอ่
ทัศนคติ และพฤติกรรมของคน คนท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกัน จะมีลักษณะทาง
จิตวิทยาแตกตา่งกนั โดยวิเคราะห์จากปัจจยัดงันี ้

1. เพศความแตกตา่งทางเพศท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอ่ส่ือสารตา่งกนั คือ
เพศหญิงมีแนวโน้มมีความต้องการท่ีจะสง่ และรับขา่วสารมากกว่าเพศชาย ขณะท่ีเพศชายไม่ได้มี
ความต้องการท่ีจะส่ง และรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้  แต่มีความต้องการท่ีจะสร้าง
ความสมัพนัธ์อนัดีให้เกิดขึน้จากการรับ และสง่ขา่วสารนัน้ด้วย  

นอกจากนีเ้พศหญิงและเพศชายมีความแตกตา่งกนัอย่างมาก ในเร่ืองความคิดค่านิยม
และทศันคตทิัง้นีเ้พราะวฒันธรรมและสงัคมก าหนดบทบาท และกิจกรรมของคนสองเพศไว้ตา่งกนั 

2. อายเุป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความแตกตา่งกนัในเร่ืองของความคิด และพฤติกรรมคนท่ี
อายนุ้อยมกัจะมีความคดิเสรีนิยม และยดึถืออดุมการณ์ และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนท่ีอายมุาก 
ในขณะท่ีคนอายมุากนัน้มกัจะมีความคิดท่ีอนุรักษ์นิยม และยึดถือการปฏิบตัิระมดัระวงัมองโลก
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ในแง่ร้ายกว่าคนท่ีมีอายุน้อยเน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกต่างกันลักษณะการใช้
ส่ือมวลชนก็ตา่งกนัคนท่ีมีอายมุากมกัจะใช้ส่ือเพ่ือแสวงหาขา่วสารหนกัๆ มากกวา่ความบนัเทิง 

3. การศกึษาเป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความคิดค่านิยมทศันคติ และพฤติกรรมแตกต่างกัน
คนท่ีมีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้ รับสารท่ีดี  เพราะเป็นผู้ มีความกว้างขวาง
และเข้าใจสารได้ดีแตจ่ะเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลกัฐานหรือเหตผุลเพียงพอในขณะท่ี
คนมีการศกึษาตา่มกัจะใช้ส่ือประเภทวิทยโุทรทศัน์ และภาพยนตร์หากผู้ มีการศกึษาสงูมีเวลาว่าง
พอก็จะใช้ส่ือสิ่งพิมพ์วิทยโุทรทศัน์ และภาพยนตร์แตห่ากมีเวลาจ ากดัก็มกัจะแสวงหาข่าวสารจาก
ส่ือสิ่งพิมพ์มากกวา่ประเภทอ่ืน 

4. สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพรายได้ และสถานภาพทางสงัคมของ
บคุคลมีอิทธิพลอย่างส าคญัต่อปฏิกิริยาของผู้ รับสารท่ีมีต่อผู้ส่งสาร เพราะแตล่ะคนมีวฒันธรรม
ประสบการณ์ทศันคตคิา่นิยม และเปา้หมายท่ีตา่งกนั 

อดลุย์ จาตรุงคกุล (2543) ได้ให้แนวคิดด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
ครอบครัว การศึกษา รายได้  ซึ่งสิ่งดงักล่าวมีความส าคญัมากต่อนักการตลาดเพราะจะมีความ
เก่ียวพนักบัอปุสงค์ (Demand) ในตวัสินค้า เป็นสิ่งส าคญัและสถิติท่ีวดัได้ของประชากร ซึ่งช่วยใน
การก าหนดเปา้หมายในขณะท่ีด้านจิตวิทยา สงัคมและวฒันธรรมจะช่วยอธิบายถึงความคิดและ
ความรู้สกึของกลุม่เปา้หมายเทา่นัน้ ซึง่ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึงและมีอิทธิพล
ตอ่การก าหนด กลุม่เปา้หมาย ตลาดเปา้หมาย โดยตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีส าคญั มีดงันี ้

1.อายุ (Age) โดยนกัการตลาดสามารถใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตวัแบ่งส่วนตลาดได้
เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั  

2.เพศ (Sex) นบัวา่เป็นตวัแปรท่ีส าคญัเช่นกนั เช่น ผู้หญิงจะเป็นกลุ่มเปา้หมายและเป็น
กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอ านาจในการซือ้สงู ไม่ว่าจะเป็นสินค้าประเภทใดก็ตาม เช่น สินค้าส าหรับผู้ชาย
หรือเดก็ก็มกัจะสงัเกตเห็นได้วา่ผู้ ท่ีตดัสินใจซือ้มกัเป็นผู้หญิง 

3.ครอบครัว (Marital Status) เป็นเปา้หมายท่ีส าคญัของนกัการตลาด โดยนกัการตลาด
สามารถให้ความสนใจกับจ านวนและลักษณะของบุคคลในครอบครัวท่ีใช้สินค้า เพ่ือใช้ในการ
พฒันากลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสมกบัผู้บริโภคกลุม่นี ้

4.รายได้ การศกึษาและอาชีพ (Income, Education and Occupation) โดยนกัการ
ตลาดมกัจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีอ านาจซือ้สงู แตค่นท่ีมีรายได้ปานกลางถึงต ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาด
ใหญ่ซึ่งอาจจะมีความสามารถในการซือ้ก็ได้ อาจท าให้เกิดการสูญเสียลูกค้า และปัจจัยด้าน
รูปแบบการด าเนินชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ก็อาจจะเป็นเกณฑ์ท่ีใช้ ในการ
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ตดัสินใจท่ีส าคญัได้ นอกเหนือจากปัจจยัด้านรายได้การศกึษาและอาชีพ โดยอาชีพและรายได้จะ
มีแนวโน้มความสมัพนัธ์กนัอย่างใกล้ชิดในเขิงเหตแุละผล เช่น บคุคลท่ีมีการศกึษาต ่า โอกาสท่ีจะ
หางานระดบัสงูยาก จงึท าให้มีรายได้ต ่า เป็นต้น 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลุ่มคนเจเนอเรช่ันวาย (Gen-Y) 

วนทั พุฒินาค (2560) ได้กล่าวถึงแนวคิดเร่ือง Generations แบบท่ีนิยมแบ่งกันเป็น
แนวคิดใหม่ในช่วงศตวรรษท่ี 20 นีเ้อง ค าว่า Generation สมัยก่อนหมายถึง “รุ่นของคนใน
ครอบครัว” เป็นหลกัแบบคนรุ่นย่า รุ่นยาย จนกระทัง่คาล แมนไฮมน์ (Karl Mannheim) Karl 
Mannheim (1952) นกัสงัคมศาสตร์ชาวฮงักาเรียนตีพิมพ์งานช่ือ The Problem of Generations 
งานของคาล แมนไฮมน์ Karl Mannheim เสนอและศกึษาว่าผู้คนในสงัคมยงัไงก็ได้รับอิทธิพลจาก
บริบททางสงัคมและทางประวตัิศาสตร์ คนในยุคหนึ่งๆ ท่ีเกิดและเติบโตขึน้ท่ามกลางเหตกุารณ์
ใหญ่ๆ บางอยา่งร่วมกนัก็จะมีลกัษณะอยา่งหนึง่ และลกัษณะนัน้ๆ ก็จะมาก าหนดอนาคตของโลก
ใบนีต้อ่ไป แตแ่มนไฮมน์เองก็บอกวา่ถึงเหตกุารณ์ส าคญัอย่างสงครามโลกหรือนวตักรรมท่ีมีผลกบั
ชีวิตจะมีอิทธิพลต่อลักษณะนิสยัของผู้คน แต่ว่าแนวคิดเร่ืองเจนเนอเรชัน่นี ้ก็ใช่ว่าจะอธิบายได้
อย่างสมบูรณ์ หมายถึงคนจะเผชิญเหตกุารณ์เดียวกัน แต่คนก็มีภูมิหลงัอ่ืนๆ ท่ีหลากหลาย เช่น 
พืน้ท่ี ชนชัน้ หรือวฒันธรรมท่ีตา่งกนั ดงันัน้ทา่ทีหรือทศันคตขิองคนนัน้ถึงจะเจอเหตกุารณ์เดียวกนั 
แต่สดุท้ายก็มีความจ าเพาะเจาะจงอยู่ดี ท่ีมาของแต่ละ Gen ด้วยความท่ีแต่ละเจนเกิดจากการ
สังเกตการณ์ของแต่ละยุค ดงันัน้ช่ือแต่ละเจนก็เกิดจากกระแสและค าเรียกท่ีค่อยๆ ก่อตวัเพ่ือ
อธิบายปรากฏการณ์ในสงัคมท่ีเกิดขึน้ เช่น Baby Boomer อ้างอิงถึงอตัราการเกิดของประชากรท่ี
พุ่งสงูขึน้ Oxford English Dictionary บอกว่าค านีถ้กูใช้ครัง้แรกในหนงัสือพิมพ์ The Washington 
Post จนกระทัง่ William Strauss และ Neil Howe นกัทฤษฎีท่ีศกึษาประวตัิศาสตร์อเมริกาและ
เช่ือมโยงเข้ากับช่วงวยัของผู้คนนิยามคนยุค Boomer ว่าคือกลุ่มคนท่ีเกิดช่วงปี 1943 ถึง 1960 
เป็นกลุ่มคนท่ีเด็กเกินกว่าจะมีความทรงจ าเก่ียวกับตวัสงครามโลกครัง้ท่ี 2 แต่แก่พอท่ีจะจดจ า
ผลกระทบของสงครามได้ สว่นค าวา่ Generation X เป็นค าท่ีถกูใช้เพ่ือส่ือถึงกลุ่มวยัรุ่นท าตวัแปลก
แยกจากสงัคมบอ่ยครัง้ ปัญหาในตวัเองของการแบง่คนด้วยปีเกิดอย่างท่ีแมนไฮมน์กล่าวไว้คือถึง
เราจะผ่านเหตุการณ์เดียวกันมาแต่ท่าทีของคนท่ีมีต่อเหตุการณ์นัน้ก็ขึน้อยู่กับปัจจัยอ่ืนๆ อีก
มากมาย นอกจากนีก้ารแบง่คนแตล่ะเจนจ านวนหนึง่ชีใ้ห้เห็นถึงอิทธิพลของเทคโนโลยีท่ีมีตอ่ผู้คน  

มนัสวี ศรีนนท์ (2561) ได้กล่าวถึงข้อมูลเร่ืองทฤษฎีเจเนอเรชั่นนีว้่า มีนักวิชาการท่ี
จ าแนกแยกแยะเป็นกลุม่ไว้แตกตา่งกนั กล่าวคือมีบางคนแบง่เป็น 4 กลุ่มบ้าง 5 กลุ่มบ้าง โดยการ
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แบง่กลุ่มท่ีแตกตา่งกนัดงักล่าวนัน้ มกัเป็นความแตกตา่งกนัในการกล่าวรวมกลุ่มกนัระหว่างกลุ่ม
ไซเลนต์เจเนอเรชัน่ (Silent generation) และกลุ่มเจเนอเรชัน่บี (Baby Boomer Generation) 
หมายความว่านกัวิชาการท่ีระบวุ่ามี 4 เจเนอเรชัน่นัน้ก็จะอธิบายรวม ๆ ทัง้ 2 กลุ่มนีเ้ข้าด้วยกนั 
เพราะเห็นว่าไม่คอ่ยมีความส าคญัหรือมีความแตกต่างกนัไม่มากนกั แต่ส าหรับการอธิบายเร่ือง 
เจเนอเรชัน่ในท่ีนี ้ผู้ เขียนจะแสดงเนือ้หาเจเนอเรชัน่เป็น 5 กลุม่ดงันี ้

กลุ่มท่ี 1 ไซเลนต์เจเนอเรชัน่ (Silent generation) หมายถึง คนท่ีเกิดในช่วง พ.ศ. 2468-
2488 ประชากรรุ่นนีจ้ะมีไมม่ากเทา่รุ่นอ่ืน ๆ เพราะเป็นช่วงสงครามโลกครัง้ท่ี 2 พอดี และหลงัจาก
นัน้ก็เข้าสู่ยคุเศรษฐกิจตกต ่า ดงันัน้ผู้คนจึงมีชีวิตความเป็นอยู่ท่ียากล าบาก ต้องท างานหนกั ใน
โรงงาน หามรุ่ง หามค ่า คนรุ่นนีจ้ึงมีความเคร่งครัดตอ่ระเบียบแบบแผนมาก มีความจงรักภกัดีตอ่
นายจ้างและประเทศชาตสิงูเคารพกฎหมาย เป็นยคุท่ีผู้หญิงเร่ิมออกมาท างานนอกบ้านกนัมากขึน้ 
กระทัง่เวลาผ่านไป เศรษฐกิจเร่ิมฟืน้ตวั คนในรุ่นนีจ้ึงได้รับโอกาสมากขึน้ มีช่องทางการสร้าง
กิจการของตวัเอง รวมทัง้มีบทบาทในการพฒันาเทคโนโลยีตา่งๆเป็นรากฐานจนถึงปัจจบุนันี ้ 

กลุ่มท่ี 2 เจเนอเรชัน่บี (Baby Boomer Generation) หรือ “Gen-B” ซึ่งเป็นคนสงูอายใุน
ปัจจุบนั (พ.ศ. 2489-2507) คนกลุ่มนีเ้ป็นผลผลิตหลงัสงครามโลกครัง้ท่ี 2 ท่ีแต่ละประเทศ
ต้องการเร่งผลิตประชากรเพ่ือมาพฒันาประเทศท่ีบอบช า้โดยเขาได้รับรู้ถึงความล าบากของพ่อแม่ 
ความแร้นแค้นทางเศรษฐกิจ ภาวะวุ่นวายตา่งๆ ท าให้มีความอดทนสูง สู้ งาน ชอบท างานและ
ประสบความส าเร็จด้วยตวัเอง เน่ืองจากมีประชากรจ านวนมากท่ีเกิดในช่วงเดียวกนั ท าให้มีการ
แข่งขนัสงู นอกจากนี ้ คนเจนบียงัยึดระบบชนชัน้ ตรงนีห้มายถึงการท างาน เน่ืองด้วยสมยัก่อน
เทคโนโลยียังไม่ทันสมัยและแพร่หลายท าให้องค์ความรู้ตกอยู่กับชนชัน้น าหรือชนชัน้ปกครอง 
ฉะนัน้ เขาจึงเช่ือมัน่และรับฟังค าสัง่จากผู้น าหรือหวัหน้างานท่ีมีองค์ความรู้มากกว่าขณะเดียวกนั
คนยคุนีใ้ช้ชีวิตเรียบง่าย เป็นคนเก็บออมมากกวา่ใช้ 

กลุ่มท่ี 3 เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (Generation X) หรือเรียกสัน้ ๆ ว่า “Gen-X” ซึ่งเป็นคนวยั
ท างานในยุคปัจจุบัน (พ.ศ. 2508-2522) เป็นผลกระทบจากการผลิตประชากรล้นจนต้อง
คมุก าเนิด ขณะเดียวกนัเทคโนโลยีเร่ิมทนัสมยัและแพร่หลายขึน้ และเร่ิมมีตวัเลือกมากขึน้ ท าให้
คนกลุ่มนีเ้ร่ิมมีความอดทนน้อยลง มักจะตัง้ค าถามว่าท าไมชีวิตต้องทน ในเม่ือมีโอกาสและ
ตวัเลือกมากขึน้ คนเจนนีย้งัท างานด้วยตวัเองยึดระบบชนชัน้น้อยลง เก็บออมและใช้เท่าท่ีมี เลือก
ท างานท่ีชอบ รักอิสระ และมีความคดิสร้างสรรค์แหวกกรอบ 

กลุ่มท่ี 4 เจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) หรือ “Gen-Y” ซึ่งเป็นคนวยัตัง้แตม่ธัยมศกึษา
ตอนปลายถึงเร่ิมท างานใหม่ (พ.ศ. 2523-2540) คนกลุ่มนีเ้กิดมาพร้อมเทคโนโลยีทนัสมยัและ
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แพร่หลาย รวมทัง้องค์ความรู้ ท าให้มีความอดทนเร่ิมน้อยลง สมาธิสัน้ขึน้ ชอบ Copy-Paste และ
เปล่ียนงานบอ่ย คนเจนนีไ้ม่ชอบชนชัน้ ซึ่งตรงนีห้มายถึงการท างานและใช้ชีวิต โดยเด็กยคุนีช้อบ
การท างานเป็นทีม ท างานร่วมกนัมากกว่าฟังค าสัง่จากหวังานหรือผู้น าอย่างเดียว และการบงัคบั 
ขูเ่ข็ญจากพอ่แม ่

กลุ่มท่ี 5 เจเนอเรชัน่ซี หรือแซด (Generation Z) หรือ “Gen-Z” (พ.ศ. 2540 ขึน้ไป) ซึ่ง
เป็นคนกลุ่มวยัตัง้แตแ่รกเกิดถึงมธัยมศกึษาตอนต้น คนกลุ่มนีเ้กิดมาด้วยการเลีย้งดท่ีูเพียบพร้อม 
เทคโนโลยีทนัสมยัและแพร่หลาย รวมถึงองค์ความรู้ เพียงกระดิกนิว้ก็ได้สิ่งท่ีต้องการและมี
ตวัเลือกมาก ท าให้คนกลุ่มนีม้กัท าในสิ่งท่ีชอบ ชอบความสะดวกสบาย ไม่ชอบพิธีการ และ
สามารถท าอะไรหลาย อยา่งได้ในคราวเดียวกนั 

ตามท่ีกล่าวมาข้างต้นทัง้หมด โดยสรุปทฤษฎีเจเนอเรชั่นนัน้ เป็นเร่ืองของการเรียนรู้
เก่ียวกบัคณุลกัษณะนิสยั และการให้คณุคา่ของคนในแตล่ะกาลสมยั ตลอดถึงเป็นการท าให้เข้าใจ
เก่ียวกับประวัติศาสตร์โลกอีกด้วย ดงันัน้ การบริหารจดัการองค์กรและการใช้ชีวิตในปัจจุบนั
จ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะต้องมีความรู้ความเข้าใจทฤษฎีเจเนอเรชัน่ เพราะการเข้าใจในคนท่ีรู้จกัมกัคุ้น
ท่ีมีความแตกตา่งกนัในวยัซึ่งมีความแตกตา่งกนัในหลาย ๆ เร่ืองก็คือการมีความรู้ในเร่ืองทฤษฎี 
เจเนอเรชัน่นัน่เอง สรุปแล้ว การท่ีคนในสงัคมมีความแตกตา่งกันมากบ้างน้อยบ้างนัน้สามารถ
กล่าวได้ว่าล้วนได้รับอิทธิพลจากทฤษฎีเจเนอเรชั่นแน่นอน หมายความว่าหากคนท่ีอยู่ร่วมมี 
เจเนอเรชัน่เดียวกันหรือไม่ห่างกันก็ย่อมจะมีหลาย ๆ เร่ืองท่ีไม่แตกตา่งกัน แต่ถ้ามีเจเนอเรชัน่
แตกตา่งกนัมากก็ยอ่มจะมีคณุลกัษณะนิสยัและการให้คณุคา่ท่ีแตกตา่งกนัไปด้วย 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s 

โรเบิร์ต เอฟ. ลูเตอร์บอร์น Robert F. Lauterborn (1990) ได้ให้ความหมายของ 
ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s (New Marketing Litany; Four P’s passe; C-words take over) 
ดงันี ้

ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) แทนท่ีจะผลิตอะไรก็ได้ท่ีขายได้แต่ต้องผลิต
อะไรท่ีผู้บริโภคต้องการมากกว่า เพราะปลาท่ีเคยคิดว่าหย่อนเหย่ืออะไรไปก็จะฮบุเสียหมดนัน้ ได้
เรียนรู้แล้ววา่พวกเขาควรจะฮบุเหย่ืออะไร และแบบไหนสินค้าท่ีผลิตออกมานัน้ควรจะเป็นสินค้าท่ี
ผู้บริโภคจะซือ้ใช้เพ่ือแก้ปัญหาการอยูร่อดของพวกเขา (Consumer Solution) แทนท่ีจะเป็นการอยู่
รอดของผู้ผลิตและผู้จดัจ าหนา่ย 
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ต้นทนุของผู้บริโภค (Cost) แนวคิดการตัง้ราคาเพ่ือให้ผู้ผลิตและผู้จดัจ าหน่ายอยู่รอดนัน้ 
ต้องเปล่ียนไปเป็นการตัง้ราคาโดยการพิจารณาถึงต้นทุนของผู้บริโภคท่ีต้องจ่ายเพ่ือท่ีจะให้ได้
สินค้ามาใช้ ซึ่งการตัง้ราคานัน้ต้องค านวณถึงค่าใช้จ่ายต่างๆ ท่ีผู้บริโภคต้องจ่ายออกไปก่อนท่ีจะ
จา่ยเงินซือ้สินค้า ไมว่า่จะเป็นคา่ใช้จา่ยในเร่ืองการเดนิทาง คา่จอดรถ คา่เสียเวลา เป็นต้น 

ความสะดวกในการซือ้ (Convenience) การกระจายสินค้าในทุกๆ จุดขายท่ีเป็นไปได้ 
โดยคิดว่าหากจุดขายสินค้ามีมากจะท าให้ผู้ บริโภคจะยิ่งซือ้ นัน้ก็เป็นเร่ืองท่ีหลงสมัยไปแล้ว  
ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยสมยัใหมน่ัน้ต้องคิดว่าจะเพิ่มความสะดวกในการซือ้สินค้าและบริการของ
ผู้บริโภคได้อย่างไร เพราะในตอนนีผู้้บริโภคจะเป็นผู้ตดัสินใจว่าจะซือ้ท่ีไหน ซือ้มากเท่าไร และซือ้
เวลาใดมากกวา่ การซือ้ตามชอ่งทางท่ีถกูก าหนดขึน้จากผู้ผลิตและผู้จดัจ าหนา่ย 

การส่ือสาร (Communication) วิธีการส่ือสารนัน้แทนท่ีจะใช้ส่ือเพ่ือการกระตุ้นการ
ตดัสินใจซือ้แบบในอดีตท่ีเคยประสบความส าเร็จ ปัจจบุนัการส่ือสารต้องพิจารณาทัง้ส่ือและสาร
ใดท่ีผู้บริโภคจะรับฟังการตลาดวนันีไ้มใ่ชว่า่ผู้บริโภคจะยอมฟังในสิ่งท่ีต้องการจะพดูดงัเช่นเดิม แต่
ปัจจบุนัผู้บริโภคเลือกท่ีจะฟังและไมฟั่งเลือกท่ีจะเช่ือและไมเ่ช่ือ ดงันัน้การสง่เสริมการตลาดจึงควร
หนัมาให้ความส าคญัในเร่ืองการส่ือสารมากกว่าการลดแลกแจกแถม แต่ให้ความส าคญัในการ
สร้างเร่ืองราวสร้างความไว้เนือ้เช่ือใจ ผา่นส่ือท่ีผู้บริโภครับฟังมากกวา่ 

ส่วนทางด้านมมุมองของผู้ ซือ้เคร่ืองมือทางการตลาดถกูออกแบบเพ่ือส่งมอบประโยชน์ 
ให้แก่ลกูค้า โรเบิร์ต เอฟ. ลเูตอร์บอร์น Robert F. Lauterborn แนะน าว่ากลยทุธ์ 4Ps ในมมุมอง
ของผู้ขายจะสะท้อนถึงกลยุทธ์ 4C’s ของผู้ ซือ้ โดยตารางด้านล่างจะเปรียบเทียบความสมัพนัธ์
ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาด 4P’และ 4C’s ท่ีมีความเก่ียวข้องกนัดงัตอ่ไปนี ้

 
ตาราง 1 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่ง 4P’s กบั 4C’s 

4P’s 4C’s 
Product ผลิตภณัฑ์ Consumer ความต้องการของผู้บริโภค 
Price ราคา Cost ต้นทนุของผู้บริโภค 
Place การจดัจ าหนา่ย Convenience ความสะดวกในการซือ้ 
Promotion การสง่เสริมการตลาด Communication การส่ือสาร 
ท่ีมา: P. Kotler (2010) 
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ศริิวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2560) สว่นประสมการตลาดในมมุมองผู้บริโภค ดงัได้กล่าว
แล้วว่าธุรกิจจะต้องตอบสนองความต้องการของลูกค้าการท่ีจะบริหารการตลาดของธุรกิจให้
ประสบความส าเร็จนัน้ จะต้องพิจารณาถึงสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภคด้วย  

1. คณุคา่ท่ีลกูค้าจะได้รับ (Customer Value) ลกูค้าจะเลือกใช้บริการอะไรหรือกบัใคร 
สิ่งท่ีลกูค้าใช้พิจารณาเป็นหลกัคือ คณุคา่หรือคณุประโยชน์ตา่งๆ ท่ีจะได้รับเม่ือเทียบกบัเงินท่ีจ่าย 
ดงันัน้ธุรกิจต้องเสนอเฉพาะบริการท่ีตอบสนองความต้องการลกูค้าได้อยา่งแท้จริง 

2. ต้นทนุ (Cost to Customer) ต้นทนุหรือเงินลกูค้ายินดีท่ีจะจ่ายส าหรับบริการนัน้ ต้อง 
คุ้มคา่กบับริการท่ีจะได้ หากลกูค้ายินดีจา่ยในราคาสงู แสดงวา่ความคาดหวงัในบริการนัน้ ย่อมสงู 
ด้วย ดงันัน้ในการตัง้ราคาค่าบริการ ธุรกิจจะต้องหาราคาท่ีลกูค้ายินดีท่ีจะจ่ายให้ได้ เพ่ือน าราคา
นัน้ ไปใช้ในการลดคา่ใช้จา่ยตา่งๆ ท าให้สามารถเสนอบริการในราคาท่ีลกูค้ายอมรับได้ 

3. ความสะดวก (Convenience) ลูกค้าจะใช้บริการกับธุรกิจใด ธุรกิจนัน้จะต้องสร้าง 
ความสะดวกให้ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสอบถามข้อมูลและการไปใช้บริการ หากลูกค้าไป 
ติดต่อใช้บริการได้ไม่สะดวก ธุรกิจจะต้องท าหน้าท่ีสร้างความสะดวกด้วยการให้บริการถึงท่ีบ้าน 
หรือท่ีท างานลกูค้า 

4. การติดต่อส่ือสาร (Communication) ลูกค้าย่อมต้องการได้รับข่าวสารอันเป็น 
ประโยชน์จากธุรกิจในขณะเดียวกันลูกค้าก็ต้องการติดต่อธุรกิจเพ่ือให้ข้อมูลความเห็นหรือ 
ข้อร้องเรียน ธุรกิจจะต้องจดัหาส่ือท่ีเหมาะสมกบัลกูค้าเปา้หมาย เพ่ือสามารถรับข้อมูลความเห็น
จากลูกค้า ดังนัน้การส่งเสริมการตลาดทัง้หลายจะไม่ประสบความส าเร็จเลย หากการส่ือสาร
ล้มเหลว 

 
โดยสรุป ผู้วิจยัได้น าแนวคิดของโรเบิร์ต เอฟ. ลเูตอร์บอร์น Robert F. Lauterborn มาใช้

ในงานวิจัยครัง้นีก็้เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีก่อให้เกิดกระบวนการตดัสินใจซือ้ ซึ่งผู้ วิจัยมุ่งเน้นในด้าน 
4C’s อนัได้แก่ 1.ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) 2.ต้นทนุของผู้บริโภค (Cost) 3.ความ
สะดวกในการซือ้  (Convenience) 4.การส่ือสาร (Communication) มาใช้ในการออกแบบ 
กรอบแนวความคดิและใช้เป็นข้อมลูในการออกแบบสอบถาม 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
ความหมายของการตดัสินใจ 
ทิพย์วลัย์ สีจนัทร์ และคณะ (2546) กล่าวว่า การตดัสินใจเป็นการเลือกทางเลือกมาเป็น

แนวทางในการแก้ปัญหา ซึง่ต้องมีทางเลือกหลาย ๆ ทางเกิดขึน้ก่อน แล้วน ามาเปรียบเทียบกนัจน
ได้ทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสดุมาเป็นแนวทางในการแก้ปัญหาตอ่ไป 

สรุปได้วา่ การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกคิดอนัจะน าไปสู่การปฏิบตัิหลาย ๆ ทางเลือก 
เพ่ือให้ได้ทางเลือกท่ีเห็นวา่ดีท่ีสดุเพ่ือการบรรลวุตัถปุระสงค์นัน้ ๆ ตามท่ีได้ตัง้ใจไว้ 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ (Buying Processes) 
คอตเลอร์ P. Kotler (2010)กล่าวว่า บทบาทส าคัญของจิตวิทยาขัน้พืน้ฐานของ 

กระบวนการนัน้เราจะต้องเข้าใจก่อนว่ากระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคนัน้ท ากันอย่าง 
โมเดล 5 ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้นัน้ จะประกอบไปด้วย การรับรู้ปัญหา การแสวงหา
ข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลังการซือ้ แต่ผู้บริโภคไม่
จ าเป็นจะต้องท าตามกระบวนการทัง้ 5 ขัน้ตอนตามล าดบัก็ได้ บางครัง้อาจจะข้ามขัน้ตอนใด
ขัน้ตอนหนึง่ไป หรือว่าย้อนกลบักระบวนการก็ได้ 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ (Buying Decision 
Process) เป็นล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค จากการส ารวจรายงานของผู้บริโภค 
จ านวนมากในกระบวนการซือ้พบวา่ผู้บริโภคผา่นกระบวนการ 5 ขัน้ตอน คือ 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงรูปกระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ 
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1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตน ซึ่งอาจเกิดขึน้เองหรือเกิดจากสิ่ง 
กระตุ้นภายในและภายนอก เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจ็บปวด 
เป็นต้น ซึ่งรวมถึงความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) ความต้องการท่ีเป็นความ
ปรารถนาอนัเป็นความต้องการทางด้านจิตวิทยา (Psychological Needs) สิ่งเหล่านีเ้กิดขึน้เม่ือถึง
ระดบัหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้นบุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจดัการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์
ในอดีตท าให้เขารู้ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร นักการตลาดในขัน้กระตุ้นความต้องการมี  
2 ประการดงันี ้   

1.1 เข้าใจสิ่งกระตุ้นเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภค    
1.2 แนวความคิดการกระตุ้นความต้องการ ช่วยให้นกัการตลาดร าลึกได้เสมอว่าระดบั

ความต้องการส าหรับผลิตภณัฑ์จะเปล่ียนแปลงตลอดเวลา    
ยนูิโคลมี่ชอ่งทางในการเปิดรับรู้ความต้องการของผู้บริโภค โดยยนูิโคล่จะมีแผนกในการ

ท า R&D (Research and Development) ซึ่งทางยนูิโคล่ เปิดรับความคิดเห็นของผู้บริโภคส าหรับ
การปรับปรุงผลิตภณัฑ์ เน่ืองมาจากการคิดค้นและพฒันาเทคโนโลยีของวสัดท่ีุน ามาใช้ในการตดั
เย็บเสือ้ผ้าใหม ่เช่น เทคโนโลยีฮีทเทค และ เทคโนโลยีแอร์ริซึ่ม ดราย-เอ็กซ์ ยวีูคทั เป็นต้น จนเป็น
ท่ีนิยมและแพร่หลายอย่างรวดเร็ว พร้อมกบัเป็นผู้คิดค้นเทคโนโลยีสิ่งทอท่ีดีท่ีสดุในโลกและสร้าง
การออกแบบขัน้พืน้ฐานโดยใช้วสัดธุรรมชาติท่ีเหนือกว่ายูนิโคล่ ไลฟ์แวร์ (UNIQLO LifeWear) 
เป็นเสือ้ผ้าคุณภาพสูงและเป็นนวัตกรรมใหม่ท่ีเป็นสากล ในด้านการออกแบบและความ
สะดวกสบาย มันถูกสร้างขึน้ส าหรับทุกคน ทุกท่ี ยูนิโคล่ใช้ประโยชน์จากโลกดิจิตอลในปัจจุบนั
มากขึน้เพ่ือส่ือสารโดยตรงกบัลกูค้าและเปล่ียนความต้องการของพวกเขาให้กลายเป็นผลิตภณัฑ์
จริงอยา่งรวดเร็ว  

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถกูกระตุ้นมากพอ และสิ่ง
ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้ บริโภค ผู้ บริโภคจะด าเนินการค้นหาข้อมูลท่ี
เก่ียวข้องมากขึน้แหล่งข้อมูลท่ีผู้บริโภคแสวงหาและมีอิทธิพลท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเลือก 
แหลง่ข้อมลูประกอบด้วย 

2.1 แหลง่บคุคล (Personal Sources) ได้แก่ สมาชิกในครอบครัว ญาต ิคนรู้จกั 
2.2 แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ ส่ือการโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทน

การค้าการบรรจภุณัฑ์    
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2.3 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ได้แก่ การควบคมุ การตรวจสอบ การ
ใช้สินค้า 

2.4 แหลง่ชมุชน (Public Sources) ได้แก่ ส่ือมวลชน ส่ือสงัคมออนไลน์ โซเชียลเน็ตเวิร์ค 
พนัทิปดอทคอม (pantip.com) ปัจจบุนัเป็นแหล่งท่ีนิยมและแพร่หลายมาก ซึ่งการค้นหาข้อมลูท า
ได้ง่ายและรวดเร็ว หากมีการเขียนโพสต์แจ้งข้อมลูและรู้ข้อมลูในวงกว้าง 

2.5 แหลง่ทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่หนว่ยงานท่ีส ารวจคณุภาพ ผลิตภณัฑ์
หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้ บริ โภคในการทดลองใช้ 
ผลิตภณัฑ์ อิทธิพลของแหลง่ข้อมลูจะแตกตา่งกนัตามชนิดของผลิตภณัฑ์ และลกัษณะส่วนบคุคล
ของผู้บริโภคโดยทั่วไปผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่างๆ จากแหล่งการค้าซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลท่ีนักการ
ตลาด สามารถควบคมุการให้ข้อมูลได้ โดยปกติข้อมูลจากแหล่งการค้าให้ข้อมูลทัว่ๆ ไป แก่ผู้ ซือ้ 
แตข้่อมูลจากแหล่งบคุคลจะช่วยประเมินผลผลิตภณัฑ์ให้แก่ผู้ ซือ้ นกัการตลาดสามารถพิจารณา
ความส าคญัของแหลง่ข้อมลูโดยสมัภาษณ์ผู้บริโภควา่รู้จกัผลิตภณัฑ์ได้อยา่งไร และแหล่งข้อมลูใด
ท่ีมีอิทธิพลมากตอ่ผู้บริโภค 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผู้บริโภคได้รับข้อมลู 
มาแล้วจากขัน้ท่ีสอง ผู้ บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ กระบวนการ
ประเมินพฤตกิรรมของผู้บริโภคมีดงันี ้

3.1 คณุสมบตัผิลิตภณัฑ์ 
3.2 ผู้บริโภคจะให้น า้หนักความส าคญัส าหรับคุณสมบตัิผลิตภัณฑ์แตกต่างกันนกัการ

ตลาดต้องพยายามค้นหาและจดัล าดบัส าหรับคณุสมบตัผิลิตภณัฑ์ 
3.3 ผู้บริโภคมีการพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกบัสินค้า เน่ืองจากความเช่ือถือของผู้บริโภค

ขึน้อยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ์จะเปล่ียนแปลงได้
เสมอ 

3.4 ผู้บริโภคมีทศันคตใินการเลือกตราสินค้าโดยผ่านกระบวนการประเมินผลเร่ิมต้นด้วย
การก าหนดคุณสมบตัิของผลิตภัณฑ์ท่ีเขาสนใจและเปรียบเทียบคุณสมบตัิของผลิตภัณฑ์ตรา
ตา่งๆ 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีเขาชอบ
มากท่ีสุดและปัจจยัต่างๆ ท่ีเกิดขึน้ระหว่างประเมินผลพฤติกรรมและการตดัสินใจซือ้ 3 ประการ 
คือ หลงัจากประเมินทางเลือก ก่อนท่ีจะเกิดความตัง้ใจซือ้ และเกิดการตดัสินใจซือ้ในการตดัสินใจ
ซือ้แตล่ะครัง้ผู้บริโภคจะต้องตดัสินใจในเร่ืองตา่งๆ ดงันี ้   
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4.1 เลือกท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์นัน้หรือไม่ แท้จริงแล้วมี 3 ทางเลือก คือ ซือ้สินค้านัน้ ซือ้
สินค้าอ่ืนทดแทน หรือไมซื่อ้เลย      

4.2 ถ้าซือ้จะซือ้ย่ีห้ออะไร    
4.3 จะซือ้ท่ีไหน 
4.4 จะซือ้จ านวนเทา่ใด    
4.5 จะซือ้อยา่งไร     
นักการตลาดจะต้องพยายามท่ีจะสร้างแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซือ้สินค้าหรือ 

บริการให้เร็วขึน้ ซึ่งสามารถท าได้ด้วยวิธีการ คือการให้ผลตอบแทนส่วนเพิ่ม การสร้างความ
แตกตา่ง และการสร้างความมัน่ใจ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Post Purchase Behavior) ภายหลงัจากท่ีผู้บริโภคได้
ซือ้สินค้าหรือบริการแล้ว พฤติกรรมหลงัการซือ้บางอย่างก็จะตามมา เช่น อาจซือ้เพิ่มขึน้ หรืออาจ
ประเมินการซือ้ท่ีได้ตดัสินใจซือ้ไปแล้ว ในหลายกรณี เม่ือผู้ ซือ้สินค้าหรือบริการอย่างหนึ่งอย่างใด
ไปแล้ว ก็จะท าให้แรงดลใจ ท าให้เกิดการซือ้สินค้าหรือบริการอีกอย่างตามมา     

อย่างไรก็ตาม ในบางครัง้ผู้บริโภคยงัอาจประเมินการซือ้สินค้าหรือบริการท่ีซือ้ไปนัน้อีก 
ครัง้หนึ่งผลิตภัณฑ์ท่ีซือ้ไปนัน้สามารถแก้ปัญหาตามท่ีเขาต้องการได้จริงตามค าโฆษณาหรือไม ่
ผลิตภัณฑ์นัน้ตรงตามลกัษณะท่ีคาดหวงัไว้หรือไม่ หากผู้ บริโภคได้รับความพอใจก็จะ ท าให้เกิด
การซือ้ซ า้เม่ือสินค้าหรือบริการนัน้ใช้หมดไป และจะบอกกลา่วไปยงัผู้บริโภครายอ่ืนๆ  

หลงัจากท่ีผู้บริโภคท าการตดัสินใจซือ้แล้ว เม่ือท าการสวมใส่เสือ้ผ้า ด้วยความก้าวหน้า
ของโลกปัจจบุนั การแชะ แชร์ เข้าสูโ่ลกสงัคมออนไลน์ สามารถท าให้เกิดขึน้ได้อย่างรวดเร็ว อีกทัง้
สินค้าประเภทเสือ้ผ้า ท่ีเป็นท่ีนิยมของยนูิโคล่ เช่น เสือ้กันหนาว ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ ท่ีเบาสบาย ให้
ความอบอุ่นเม่ือสวมใส่ และประกอบกับการสวมเสือ้ผ้ากันหนาว ส่วนใหญ่คือการเดินทางไป
ตา่งประเทศ เม่ือสินค้ามีคณุสมบตัิท่ีสามารถกนัหนาว ให้ความอบอุ่นได้ดี ท าให้ผู้บริโภคก็จะแชร์
ประสบการณ์ให้กับเพ่ือนฝูงและเพ่ือนในสงัคมออนไลน์ ซึ่งหากเกิดประสบการณ์ท่ีดีและท าการ
บอกต่อสู่สงัคมออนไลน์ ก็ท าให้เกิดข้อมูลท่ีกระจายสู่สาธารณะจากการใช้งานก็ท าให้เกิดเสียง
บอกต่อท่ีดี ท าให้แบรนด์ถกูกล่าวถึงและจดจ าในด้านดี อีกทัง้เป็นการช่วยโฆษณา บอกตอ่ให้คน
ทัว่ไปในโลกออนไลน์ได้เห็นข้อมลูเพื่อกระตุ้นความสนใจในการตดัสินใจซือ้สินค้าได้ดียิ่งขึน้ 

อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2550) ได้กลา่วถึง กระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ ซึ่งเป็นกระบวนการ
ส าคัญท่ีน่าจะศึกษาว่าก่อนท่ีผู้ บริโภคจะตัดสินใจนัน้มีขัน้ตอนการตัดสินใจซึ่งกระบวนการ
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ตดัสินใจของผู้บริโภคจะตดัสินใจนัน้มีขัน้ตอนการตดัสินใจอย่างไร ซึ่งกระบวนการตดัสินใจของ
ผู้บริโภคอาจแบง่พิจารณาออกเป็น 5 ขัน้ตอนดงันี ้

1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition)  
การท่ีผู้บริโภคตระหนกัถึงความต้องการของตนซึ่งเกิดจากการท่ีผู้บริโภคเห็นถึงความ

แตกตา่งของหรือสภาวะท่ีเป็นอยู่กบัสภาวะท่ีเขาปรารถนาจะให้เป็น การเล็งเห็นปัญหามกัจะเกิด
จากความต้องการหรืออาจจงูใจของผู้บริโภคในการแสวงหาสินค้าหรือบริการท่ีมีความต้องการซือ้
สินค้านัน้ อาจเกิดจากสิ่งจงูใจท่ีสร้างขึน้โดย 

1.1 ตวัของผู้บริโภคเอง เกิดจากสิ่งจงูใจภายในตวัของผู้บริโภคเอง 
1.2 คนในสงัคมท่ีเขาอยู ่เชน่ ครอบครัว ญาตพ่ีิน้อง ผู้ ร่วมงาน เพ่ือนฝงู 
1.3 สถานการณ์บางอยา่งท่ีเปล่ียนไป เชน่การท่ีงานลา่ช้าเกินก าหนด 
1.4 ความพยายามของนกัการตลาด เชน่ โฆษณา การสง่เสริมการขาย 

2. การแสวงหาทางเลือก (Search for Alternative)  
ถ้าความต้องการถกูกระตุ้นมากพอและสิ่งท่ีสามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้ตวั

ผู้บริโภคจะด าเนินการตอบสนองต้องการเขาทนัที แตใ่นบางครัง้ความต้องการท่ีเกิดขึน้ไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ ความต้องการนัน้จะถูกสะสมเอาไว้เพ่ือการตอบสนองภายหลงั เม่ือ
ความต้องการท่ีถกูกระตุ้นได้สะสมไว้มากจะท าให้เกิดภาวะอย่างหนึ่ง คือ ความตัง้ใจให้ได้รับการ
ตอบสนองความต้องการโดยผู้บริโภคจะพยายามค้นหาข้อมลูเพ่ือตอบสนองความต้องการท่ีสะสม
ไว้ ปริมาณของข้อมูลท่ีผู้บริโภคค้นหาขึน้อยู่กับความต้องการท่ีบุคคลเผชิญอยู่ในระดบัมากหรือ
น้อยจ านวนเวลาท่ีใช้ในการเลือกราคาสินค้า และระดบัความเส่ียงภัยท่ีพึงมีถ้าการตดัสินใจนัน้
อาจมีการผิดพลาด 

3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) 
เม่ือได้ข้อมูลต่าง ๆ มาแล้ว ผู้บริโภคจะน าทางเลือกแต่ละทางมาเปรียบเทียบว่ามีด้าน

บวก และ ด้านลบอยา่งไรในการพิจารณาทางเลือกนีผู้้บริโภคจะดงึเอาเกณฑ์การประเมินผลความ
เช่ือทศันคตแิละความสนใจท่ีจะซือ้ ซึ่งเป็นสิ่งท่ีถกูปลกูฝังอยู่ในจิตใจของคน ๆ นัน้ อยู่ก่อนแล้วมา
ใช้ในการตดัสินใจส าหรับแตล่ะทางเลือก ท าให้เกิดการเลือกลกัษณะเดน่บางอย่างของผลิตภณัฑ์
มาเป็นเกณฑ์ในการพิจารณาหากผลิตภัณฑ์ใดไม่มีลกัษณะดงักล่าวก็จะคดัออกจากรายการไป 
ซึง่จะท าให้การประเมินทางเลือกท าได้ง่ายขึน้ 

4. การตดัสินใจซือ้ (Choice / Purchase) 
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เม่ือท าการประเมินแล้ว จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถก าหนดความพอใจระหว่างสินค้าท่ี
เป็นทางเลือกและในท่ีสดุกระบวนการตดัสินใจก็จะน ามาสิน้สุดท่ีการซือ้สินค้าโดยพิจารณาจาก  
3 ปัจจยั คือ สถานท่ีซือ้ เง่ือนไขในการซือ้ และความพร้อมท่ีจะจ าหน่าย กล่าวคือในเร่ืองสถานท่ี
ซือ้อาจจะซือ้ท่ีร้านจ าหน่าย ซือ้ท่ีท างาน หรือ ซือ้ท่ีบ้านก็ได้ เน่ืองจากในปัจจุบันผู้ บริโภคมี
พฤติกรรมในการซือ้สินค้าและบริการภายในบ้านสูงขึน้ ส่วนเง่ือนไขในการซือ้ได้แก่การซือ้เป็น 
เงินสด เงินผ่อน ซือ้ทางไปรษณีย์ โดยการช าระผ่านบัตรเครดิต เป็นต้น ส่วนความพร้อมท่ีจะ
จ าหนา่ย หมายถึง ความพร้อมการสง่มอบหรือให้บริการ 

5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) 
หลังการซือ้หรือการทดลองใช้สินค้าผู้ บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจ

หรือไม่พอใจในตวัสินค้า (Satisfaction/Dissatisfaction) ซึ่งความพอใจหรือไม่พอใจ จะมีผลต่อ
ความเช่ือ ทศันคตแิละความตัง้ใจในการซือ้ครัง้ตอ่ไป กลา่วคือ ถ้าซือ้มาใช้แล้วดี ความรู้สึกพอใจนี ้
จะถกูเก็บเป็นความเช่ือตอ่ตวัสินค้า และท าให้เกิดทศันคติท่ีดี ผลท่ีตามก็คือ ความสนใจซือ้ซ า้และ
อาจบอกต่อผู้ อ่ืน แต่ถ้าเกิดความไม่พอใจก็จะเปล่ียนแปลงในระบบความเช่ือ ทศันคติ และท าให้
ไม่สนใจซือ้สินค้าประเภทนีห้รือย่ีห้อนีอี้ก การตัดสินใจซือ้ก็จะเร่ิมต้นกลับไป ท่ีหาข้อมูลใหม่
เก่ียวกบัสินค้าหรือย่ีห้ออ่ืน ๆ ใหมอี่กครัง้ ความไม่พอใจหลงัการซือ้หรือการใช้สินค้ามีสาเหตทุัว่ไป 
4 ประการคือ 

5.1 ความรู้สึกไม่แน่ใจ เพราะในขัน้การตดัสินใจซือ้ผู้บริโภคพบว่าสินค้ามีทัง้ข้อดี
และข้อเสีย เม่ือซือ้มาใช้แล้วผู้บริโภคก็ยงัมีความรู้สกึไมแ่นใ่จติดอยู่ตลอดเวลา 

5.2 ความรู้สกึไมดี่หลงัการซือ้และได้ยิน ได้ฟังเร่ืองบกพร่องตา่ง ๆ ของสินค้าท่ีซือ้มา 
5.3 ทราบภายหลงัวา่สินค้าอยา่งเดียวกนันัน้ สามารถซือ้ได้ถกูกวา่ถ้าซือ้จากท่ีอ่ืน 
5.4 พบวา่สินค้านัน้ท างานได้ไมเ่ป็นท่ีพอใจ เม่ือเกิดความไม่พอใจ ผู้บริโภคมีวิธีท่ีจะ

ผ่อนคลายได้โดยการขายสินค้านัน้ให้กบัคนอ่ืนตอ่ไปหรือคืนสินค้าไปหรือพยายามหาข่าวสารอ่ืน
มาเสริมความเช่ือมัน่ว่าสินค้านัน้ยงัมีคณุสมบตัิเดน่ด้านอ่ืน ๆ สนบัสนนุอยู่ และในท่ีสดุก็จะไม่ซือ้
และใช้สินค้านัน้อีกตอ่ไป 

ผู้บริโภคจะใช้เวลาในแตล่ะขัน้ตอนของกระบวนการซือ้มากน้อยแตกตา่งกนัออกไป และ
ผู้บริโภคอาจจะข้ามบางขัน้ตอนของกระบวนการซือ้ไปก็ได้ หรืออาจจะไม่ข้ามขัน้ตอนใด ๆ เลยก็
ได้ พฤตกิรรมท่ีแตกตา่งของผู้บริโภคนีเ้กิดจากความแตกตา่งของผู้บริโภค ผลิตภณัฑ์ และปัจจยัท่ี
มีความสมัพนัธ์ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
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ประวัตคิวามเป็นมาและข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้า UNIQLO 
ต้นก าเนิดของยนูิโคล่ แบรนด์ยนูิโคล่ (UNIQLO) สารานุกรมวิกิพีเดีย (2562) เป็นตรา

สินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายท่ีมีช่ือเสียงของประเทศญ่ีปุ่ น นอกจากจะมีสาขาในประเทศญ่ีปุ่ น
แล้ว ยงัมีสาขาในต่างประเทศอีกทัง้สิน้ 19 ประเทศทัว่โลกยนูิโคล่ (UNIQLO) เป็นแบรนด์เสือ้ผ้า
ในเครือบริษัทฟาสต์รีเทลลิ่งกรุ๊ป (Fast Retailing group) เป็นบริษัทค้าปลีกเสือ้ผ้าส าเร็จรูป 
รายใหญ่ของญ่ีปุ่ น ท่ีมีมลูคา่ทางตลาดทัว่โลกถึง 1.5 ล้านล้านบาท (ข้อมลูปีพ.ศ. 2561) อีกทัง้ยงั
เป็นแบรนด์เสือ้ผ้าอนัดบัสามของโลก รองจาก ZARA ของสเปน และ H&M จากสวีเดน โดยมี
สาขามากกว่า 1,900 สาขา กระจายอยู่หลายประเทศทั่วโลก เฉพาะในประเทศไทยยูนิโคล ่
(UNIQLO)  ได้เข้ามาเปิดสาขาตัง้แตปี่ พ.ศ 2554 (ค.ศ 2011) ปัจจบุนัมีสาขาในประเทศไทยกว่า 
48 สาขา 

 
ภาพประกอบ 3 ยนูิโคลใ่น กินซะ กรุงโตเกียว 

ตัง้แตเ่ดือนมีนาคม พ.ศ. 2492 จากบริษัทท่ีมีท่ีตัง้อยู่ในจงัหวดัยะมะงุชิ โอะโกะริ โชจิ ได้
เปิดร้านขายเสือ้ผ้าส าหรับผู้ชายท่ีมีช่ือว่า "เมนส์ช็อปโอเอส" (Men's Shop OS) ขึน้ ในเมืองอเุบะ 

ตอ่มาในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2527 เขาก็เปิดร้านขายเสือ้ผ้าโดยมีคอนเซ็ปต์เมดฟอร์
ออล (made for all) หรือเสือ้ผ้าล าลองท่ีท ามาเพ่ือทกุคน คณุภาพดี ใส่สบาย ราคาถกู มีให้เลือก
หลายสี และไมต่ามเทรนด์แฟชัน่ เหมาะส าหรับทกุเพศทกุวยัใน ฟุกโุระมาชิ ซึ่งตัง้อยู่ในเมืองนะกะ
ก ุจงัหวดัฮิโระชิมะ ภายใต้ช่ือ "ยนีูคโคลธิงแวร์เฮาส์" (Unique Clothing Warehouse) ในช่วงแรก
นัน้ จากช่ือ "ยนีูคโคลธิง" ก็ได้ปล่ียนช่ือเป็น "ยนูิโคล่" (uni-clo) อย่างไรก็ตาม ในปี พ.ศ. 2531 จาก
การบริหารงานระหว่างในสาขาท่ีฮ่องกง พนกังานได้อ่านผิดจาก "ซี" (C) เป็น "คิว" (Q) ท าให้หลงั
จากนัน้จึงกลายเป็นช่ือใหม่ ซึ่งทะดะชิ ยานะอิ ได้เปล่ียนช่ือเป็น "ยูนิโคล่" (uniqlo) ในประเทศ
ญ่ีปุ่ นด้วย หลงัจากนัน้ในเดือนกันยายน พ.ศ. 2534 ช่ือบริษัทได้ถูกเปล่ียนจาก "โอะโกะริ โชจิ" 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%8B%E0%B8%B0
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B8%B0
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(Ogori Shōji) เป็น "ฟาสต์รีเทลลิง" (Fast Retailing) และในเดือนเมษายน พ.ศ. 2537 ก็มีร้าน 
ยนูิโคลม่ากกวา่ 100 สาขาในประเทศญ่ีปุ่ น 

จากความผิดพลาดของเจ้าหน้าท่ีสาขาฮ่องกงท่ีจดทะเบียนจาก UniClo เป็น UniQlo  
ท าให้แบรนด์นีก้ลายเป็นช่ือท่ี ทาดาชิ ยานาอิ ชายวยั 69 ปี เจ้าของ บริษัทฟาสต์ รีเทลลิ่ง ท่ีได้ช่ือ
วา่รวยท่ีสดุในญ่ีปุ่ นไมเ่พียงแตจ่ะไมโ่กรธกลบัชอบใจเปล่ียนทกุสาขาเป็นยนูิโคลท่ี่ใช้อกัษรตวั “ควิ” 

ปี พ.ศ.2544 (ค.ศ. 2001) ยนูิโคล่เปิดตวัในย่านคิงส์บริดจ์ กรุงลอนดอน เป็นครัง้แรกใน
ต่างประเทศ ด้วยความทะเยอทะยานต้องการขยายสาขาให้มากท่ีสุด แต่กลับกลายเป็นความ
ล้มเหลวท่ียิ่งใหญ่  หลงัจากนัน้ทาดาชิเปล่ียนความล้มเหลวให้เป็นโอกาสเรียนรู้ท่ีจะต่อยอดไป 
สู่ความส าเร็จในอนาคต เม่ือรู้ว่าผิดพลาดต้องกล้ารับผิด เปล่ียนแปลงและท้าทายตวัเอง โดย 
ทาดาชิ ไมก่ลวัท่ีจะเปิดสาขาใหม่อย่างรวดเร็วอีกตอ่ไป เม่ือพดูถึง UNIQLO เสือ้ผ้าแบรนด์ดงัจาก
ญ่ีปุ่ น นบัเป็นแบรนด์ขวญัใจมหาชน ท่ีครองใจคนท่ีช่ืนชอบเสือ้ผ้าคณุภาพราคาท่ีสามารถซือ้หาได้ 
สวมใส่สบาย ช่ือ UNIQLO ย่อมาจากค าว่า ‘unique’ รวมกบั ‘clothing’ ท่ีเน้นความเรียบง่ายและ
สินค้าคณุภาพ สินค้าของ UNIQLO โดนใจผู้บริโภคในหลายประเทศ จากสาขาแรกในฮิโรชิมา 
ปี 1984 จนถึงปัจจบุนัมีกวา่ 1,900 สาขาทัว่โลก 

สวุฒัน์ โปษยะวฒันากลุ (2561) เปล่ียนความล้มเหลวเป็นพลงั ลบภาพลกัษณ์เก่าของ 
ยนูิโคล่ ภายหลงัความผิดพลาดท่ีองักฤษ ทาดาชิ ท าการแก้มือสร้างภาพลกัษณ์ใหม่ให้เป็นสากล 
ดงึครีเอทีฟดีไซเนอร์ชัน้น าเข้าร่วมทีมปฎิวตัิแบรนด์ สร้างดีเอ็นเอ (DNA) ใหม่ให้กบัยนูิโคล่ด้วย
วัฒนธรรมเจป๊อบท่ีร่วมสมัย โดยจ้างดีไซเนอร์ออกแบบร้านใหม่ ลบภาพโกดังเก็บผ้า ดึงนัก
ออกแบบช่ือดงัตา่งชาติมาร่วมงานสร้างธีมคอลเล็กชัน่แบบลิมิตเต็ด เช่น โทมสั ไมเออร์ ดีไซเนอร์
ช่ือดงั ชาวเยอรมนั เป็นต้น ทัง้ยงัจดัตัง้ศนูย์วิจยัพฒันา เพ่ือรวบรวมข้อมลูเทรนด์ ไลฟ์สไตล์ในแต่
ละท้องถ่ินเพ่ือก าหนดคอนเซ็ปต์แต่ละคอลเลคชั่น ไม่ว่าคุณจะเข้าร้านไหน ก็จะมีสินค้าหลักท่ี
เหมือนกนัหมด จนเป็นยนูิโคลภ่าพลกัษณ์ใหมใ่นทกุวนันี ้

รูปแบบทางธุรกิจ (Business Model) 
ยนูิโคล่สามารถผลิตเสือ้ผ้า เคร่ืองแต่งกายท่ีมีเอกลกัษณ์จ านวนมาก หลากหลายอย่าง

ทกุวนันี ้และได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคจนประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ โดยมีหลกัท่ี
เป็นแนวทางการท างานท่ีมีประสิทธิภาพ ซึ่งวิถีทางท่ียูนิโคล่ด าเนินการธุรกิจในโมเดลธุรกิจนี ้
เรียกว่า Specialty store retailer of Private Label Apparel หรือ SPA ก็เน่ืองมาจากโมเดลธุรกิจ
ของยนูิโคล่ ได้รวมกระบวนการจดัท าเสือ้ผ้าทัง้หมด โดยเร่ิมต้นจากการวางแผนและออกแบบไป
จนถึงการผลิตการจดัจ าหน่ายและการค้าปลีก ท าให้สามารถควบคมุคณุภาพของผลิตภณัฑ์ และ
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ภายใต้ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเป็นเอกลกัษณ์ สามารถปรับการผลิตได้อย่างรวดเร็วให้สอดคล้องกับ
แนวโน้มของสภาวะตลาด ซึ่งส่งผลให้พนกังานทกุคนมีความเข้าใจในกระบวนการท างานร่วมกัน
ได้เป็นอย่างดี ส่วนแบง่การตลาดของ UNIQLO ก าลงัขยายไปทัว่โลก เน่ืองมาจากการคิดค้นและ
พฒันาเทคโนโลยีของวสัดท่ีุน ามาใช้ในการตดัเย็บเสือ้ผ้าใหม่ เช่น เทคโนโลยีฮีทเทค เทคโนโลยี
แอร์ริซึ่ม ดราย-เอ็กซ์ และ ยวีูคทั เป็นต้น จนเป็นท่ีนิยมและแพร่หลายอย่างรวดเร็ว พร้อมกบัเป็น 
ผู้คิดค้นเทคโนโลยีสิ่งทอท่ีดีท่ีสุดในโลกและสร้างการออกแบบขัน้พืน้ฐานโดยใช้วสัดธุรรมชาติท่ี
เหนือกว่ายูนิโคล่ ไลฟ์แวร์ (UNIQLO LifeWear) เป็นเสือ้ผ้าคณุภาพสงูและเป็นนวตักรรมใหม่ท่ี
เป็นสากล ในด้านการออกแบบและความสะดวกสบาย มนัถกูสร้างขึน้ส าหรับทกุคน ทกุท่ี ยนูิโคล่
ใช้ประโยชน์จากโลกดิจิทัลในปัจจุบันมากขึน้เพ่ือส่ือสารโดยตรงกับลูกค้าและเปล่ียนความ
ต้องการของพวกเขาให้กลายเป็นผลิตภณัฑ์จริงอยา่งรวดเร็ว 

 
 

ภาพประกอบ 4 ยนูิโคล ่จบัมือโทมสั ไมเออร์ดีไซเนอร์ระดบัโลก 
 
กลยทุธ์ของยนูิโคล ่
แบรนด์อินไซด์ (2562)จากกลยทุธ์หลกัในการท าธุรกิจ 2 ส่วน คือ การขยายธุรกิจทัว่โลก 

(Globalization) และการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัล (Digitalization) เป็นท่ีน่าสนใจเป็นอย่าง
มาก จากข้อมลูยอดขายของยนูิโคล่สงูเพิ่มมากขึน้ทุกปี หากดยู้อนหลงั 5 ปี รายได้รวมจากระดบั 
4,000 ล้านบาท ล่าสุดยอดขายเติบโตสูงขึน้ทะลุ 10,000 ล้านบาทแล้ว มันน่ีทูโน (2562) การ
ขยายธุรกิจทัว่โลก (Globalization) ปัจจุบนัยูนิโคล่เป็นห่วงโซ่การค้าปลีกเสือ้ผ้าชัน้น าของญ่ีปุ่ น 
ทัง้ในด้านของยอดขาย และผลก าไร นอกจากนี ้บริษัทยังได้ท าการขยายธุรกิจสาขา ออกไปยัง
ต่างประเทศหลายประเทศ เช่น จีน ฝร่ังเศส ฮ่องกง มาเลเซีย รัสเซีย สิงคโปร์ เกาหลีใต้ ไต้หวัน 
ไทย สหราชอาณาจักร และสหรัฐอเมริกาอีกด้วย โดยธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จของยูนิโคล ่
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สามารถสร้างยอดขายในตา่งประเทศได้อยา่งงดงาม  โดยรายงานข้อมลูทางการเงินของปี 2561 ท่ี
ผ่านมา มียอดขายรวมในประเทศ จีน ฮ่องกง และไต้หวนั อยู่ท่ี 439.8 พนัล้านเหรียญ (+26.9% 
year on year) และก าไรจากการด าเนินการ 73.7 พนัล้านเหรียญ (+47.1%) ก าไรจากการ
ด าเนินการเพิ่มขึน้ 2.3 - 16.7%. โดย UNIQLO ถกูเลือกให้เป็น "Top Brand in China" จาก CBN 
weekly อยา่งตอ่เน่ือง เป็นปีท่ี 7 และเป็น No.1 foreign apparel brand.  

ยนูิโคล่ เดินหน้ากลยทุธ์ดิจิตอลไลเซชัน่ (Digitalization) เปิดช่องทางให้บริการจ าหน่าย
ผ่านเว็บไซต์ เพิ่มความสะดวกให้กับนักช้อปตลอด 24 ชั่วโมง โดยประเทศไทยเป็นประเทศ 
ล าดบัท่ี 12 ของโลกท่ียูนิโคล่ให้บริการการสัง่สินค้าออนไลน์ ขยายช่องทางการจดัจ าหน่ายด้วย
การเปิดตวั “UNIQLO ONLINE STORE” ในวนัท่ี 29 กรกฎาคม 2559 นบัเป็นอีกหนึ่งช่องทางท่ี
จะเพิ่มความสะดวกสบายในการซือ้สินค้าให้แก่กลุ่มผู้บริโภคในประเทศไทย ทัง้เป็นการขยาย
โอกาสทางการตลาดเพ่ือให้สินค้ายูนิโคล่เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ครอบคลุมพืน้ท่ีทั่วประเทศมาก
ยิ่งขึน้โดยเฉพาะในพืน้ท่ีท่ียงัไม่มีร้านยนูิโคล่เข้าถึง ทัง้ยงัเป็นการส่ือสารโดยตรง ซึ่งจะช่วยเสริม
การสร้างการรับรู้แบรนด์ และท าให้ผู้บริโภคสามารถรับทราบถึงผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ของยูนิโคล่ได้
อยา่งรวดเร็วอีกทัง้ชว่ยเพิ่มยอดขายสินค้าของยนูิโคล่อีกชอ่งทางหนึง่ 

ทัง้นีใ้นปี 2558 ท่ีผ่านมาจากสถิติของ ETDA ตลาดอี-คอมเมิร์ซประเทศไทยมีมลูคา่สูง
ถึง 2.1 ล้านล้านบาท และมีการขยายตวัเพิ่มถึงร้อยละ 3.65 โดยในหมวดหมู่สินค้าเพ่ือความงาม
และแฟชัน่มีสดัส่วนถึง 42.6% ซึ่งสอดคล้องกบัส าหรับสถิติเว็บไซต์ uniqlo.com/th ท่ีมีผู้ เข้าชม
มากกว่า 1 ล้านวิวตอ่เดือน โดยตัง้แตเ่ท่ียงคืนวนัท่ี 29 กรกฎาคม 2559 นี ้เว็บไซต์เดิมจะเปล่ียน
โฉมโดยอตัโนมตัิและสามารถท ารายการออนไลน์ได้ทนัที ส าหรับด้านการจดัส่งสินค้า UNIQLO 
ONLINE STORE ได้ให้สิงคโปร์ โพสต์ (Singapore Post) เป็นผู้บริหารงานการจดัส่งโดยมีทีม
พนัธมิตรในประเทศไทยเป็นผู้จดัส่งถึงมือผู้บริโภคต่อไป ซึ่งช่วงแรกในการเปิดตวัออนไลน์ ยนูิโคล่
จดัส่งสินค้าฟรีทัว่ประเทศไทยและยอดการสัง่ซือ้สินค้าท่ีมีมลูคา่รวมตัง้แต่ 1,500 บาทขึน้ไป โดย
ไมค่ดิคา่บรรจภุณัฑ์ 100 บาท 

สถิติรายได้และก าไรรวมของยนูิโคล่ประเทศไทย 5 ปีย้อนหลงั กรมพฒันาธุรกิจการค้า 
(2562) 

(ล้านบาท) 2557 2558 2559 2560 2561 

รายได้ 4,513.14 5,396.82 6,889.44 8,828.01 10,168.79 

ก าไร 489.56 338.51 760.31 1,500.13 1,971.09 
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ภาพประกอบ 5 แสดงข้อมลูสถิตริายได้และก าไรรวมของยนูิโคล่   

 
เม่ือดจูากอตัราการเติบโตของรายได้และก าไรสทุธิ นบัว่าน่าสนใจมาก อตัราการเติบโต

เกือบ 20% ทัง้รายได้และก าไรสุทธิ เบือ้งหลังความส าเร็จของ UNIQLO นอกจากเร่ืองดีไซน์ 
คณุภาพ และการใช้งาน ก็คือ กระแสคน “เบื่อแบรนด์เนม” เพราะ UNIQLO เกิดและเติบโตในยคุ
ท่ีแบรนด์ยักษ์ใหญ่ครองโลก คนสวมใส่มักจะโชว์แบรนด์ติดตัวไปด้วยทุกครัง้ท่ีสวมใส่แต ่
UNIQLO แม้จะเป็นแบรนด์สินค้า แตไ่ม่ปรากฏให้เห็นว่ามีการประทบั “แบรนด์”ให้คนเห็น ขณะท่ี
ยงัให้คนสวมใสรู้่สกึถึงความคุ้มคา่จากการดีไซน์ใช้งานได้หลากหลายโอกาสเป็นเคล็ดลบัท่ีช่วยให้ 
UNIQLO ประสบความส าเร็จตัง้แตเ่ร่ิมต้น จนถึงทกุวนันี ้เม่ือเข้าใจความต้องการผู้บริโภค สินค้า
จึงถกูพฒันาให้ตอบโจทย์อย่างแม่นย า เช่น เทคโนโลยีแอร์ริซึ่ม (AIRism) ดราย-เอ็กซ์ (Dry-Ex) 
และ ยูวีคทั (UV Cut) เสือ้ผ้าระบายความร้อนได้ดีเหมาะส าหรับคนเมืองร้อน อย่างประเทศไทย 
และอีกเทคโนโลยีท่ีโดดเดน่เป็นจดุขายเสือ้ผ้าอบอุ่นแตบ่างเบาอย่างฮีทเทค (Heattech) ส าหรับ
คนเมืองหนาว ซึ่งทัง้หมดนีผ้่านการวิจัยจากทัง้เทคโนโลยีเสือ้ผ้าควบคู่กับพฤติกรรมผู้ บริโภค  
ยนูิโคล่เปิดรับค าติชมของลกูค้ากว่า 150,000 คอมเม้นท์ตอ่ปีมาใช้เป็นข้อมลูในการปรับปรุงและ
พฒันาผลิตภณัฑ์ให้ตรงใจผู้บริโภคมากท่ีสดุ ท่ีสมกบัสโลแกนยนูิโคลเ่มดฟอร์ออล “Made for all”  
 
งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

ธนินท์รัฐ โรจนชยัพงศ์ (2561) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้
อาหารเสริมบ ารุงผิวชนิดเม็ดของกลุม่เจเนอเรชัน่วายในเขตพืน้ท่ีย่านศนูย์กลางธุรกิจผลวิจยัพบว่า
ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพ
พนกังานเอกชน รายได้ 25,001 – 35,000 บาท และสถานภาพโสด ส่วนประสมทางการตลาด
บริการโดยรวมมีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยด้านบคุลากรมีระดบัความส าคญัมากท่ีสดุ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
กระบวนการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ มีความส าคญัอยู่ในระดบัมากการตดัสินใจซือ้อาหาร
เสริมบ ารุงผิวชนิดเม็ดของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตพืน้ท่ีย่านศนูย์กลางธุรกิจ มีการตดัสินใจซือ้
โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
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ปณยา อกัษร (2560) ได้ศกึษาเร่ือง กลยทุธ์การตลาด 4C's รูปแบบการด าเนินชีวิต และ
การยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าชุดท างานผ่านเว็บไซด์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอาย ุ26-35 ปี 
มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนส่วนใหญ่มีรายเฉล่ีย 15,001-
30,000 บาท มีความคิดเห็นตอ่กลยุทธ์การตลาดโดยรวมและรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวม อยู่
ในระดบัเห็นด้วย และมีความคิดเห็นตอ่การยอมรับเทคโนโลยีโดยรวม อยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่าง
ยิง่และพฤตกิรรมการซือ้ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ชดุท างานผา่นเว็บไซต์ (บาท/ชดุ) โดยเฉล่ียเท่ากบั 
801.24 บาท ผู้ บริโภคท่ีมีเพศ และอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าชุดท างานผ่าน
เว็บไซต์ ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ (บาท/ชุด) แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
และ 0.05 ตามล าดบั กลยทุธ์การตลาด 4 C’s ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุน และ
ด้านความสะดวกมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่ากบัพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าชดุท างาน
ผ่านเว็บไซต์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ (บาท/ชุด) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

กลุนิดา แย้มทิม (2559) ได้ศกึษาเร่ือง การวิเคราะห์การส่ือสารของธุรกิจร้านค้าผ่านส่ือ
สงัคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมและทศันคติของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายในการเลือกซือ้สินค้า
และบริการ ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มเจเนอเรชัน่วายเพศหญิง ให้ความเห็นว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตัง้ใจซือ้สินค้าและบริการผ่านส่ือสงัคมออนไลน์มากท่ีสดุ คือการอ่านรีวิวจากทางลกูค้าและ
ร้านค้าและความคิดเห็นเชิงบวกจากลกูค้าท่ีเคยซือ้สินค้าหรือบริการ อาจเป็นเพราะเพศหญิงเป็น
เพศท่ีมีความพิถีพิถนัและละเอียดออ่นในการคดิและตดัสินใจซือ้สินค้า 

พิชชานนัท์ ฐิตอิกัษรศลิป (2558) ได้ศกึษาเร่ือง สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของ
ลูกค้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ของพนักงานบริษัทในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 26–35 ปี มีระดบัการศกึษา
อยูใ่นระดบัปริญญาตรี / เทียบเทา่ สถานภาพ โสด และมีรายได้ตอ่เดือนระหว่าง 15,001 - 30,000 
บาท ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ผ่านช่องทาง Facebook มากท่ีสดุ โดยเหตผุลในการซือ้
คือสะดวกและรวดเร็ว และประเภทของเสือ้ผ้าท่ีซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์มากท่ีสดุ คือ ชดุใส่เท่ียว / 
ชดุพกัผอ่น 

ทวีทรัพย์ แสพลกรัง (2558) ได้ศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าท่ีมีความสมัพันธ์กับความ 
พึงพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า UNIQLO ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอาย ุ
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ระหว่าง30-39 ปี มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่  มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี อาชีพเป็น พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 บาท 
ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีระดบัความคดิเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดบัดีเม่ือพิจารณา
รายด้านพบว่าด้านสินทรัพย์/คุณสมบตัิอ่ืนๆของตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ท่ีเช่ือมโยงกับตรา
สินค้าการรับรู้ตอ่คณุภาพด้านการรู้จกัตอ่ตราสินค้า อยู่ในระดบัดีและด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า
อยู่ในระดบัปานกลาง ตามล าดบั และผู้บริโภคส่วนใหญ่ มีระดบัความพึงพอใจโดยรวมต่อตรา
สินค้า UNIQLO อยูใ่นระดบัมาก 

ไกรภพ แพ่งสภา (2558) ตัวแทนคอตตอน ยูเอสเอ ภูมิภาคอาเซียน ได้ศึกษาเร่ือง 
“Global Lifestyle Monitor” โดยจะท าการส ารวจทุกๆ 2 ปี กับผู้บริโภคใน 10 ประเทศ ได้แก่ 
บราซิล โคลมัเบีย เยอรมนี อิตาลี สหราชอาณาจกัร ตรุกี อินเดีย จีน ญ่ีปุ่ น และประเทศไทยเพ่ือ
ศกึษาถึงพฤตกิรรมการจบัจา่ย ใช้สอยของผู้บริโภคทัว่โลก จากผลส ารวจพบว่า ผู้บริโภคชาวไทยมี
แนวโน้มซือ้เสือ้ผ้าเพิ่มขึน้เฉล่ียร้อยละ 3 ในทุกๆ ปี และตอ่เน่ืองไปจนถึงปี 2563 โดยใน ปี 2557 
มูลค่าโดยรวมของการซือ้เสือ้ผ้าของผู้ บริโภคชาวไทยอยู่ท่ีราว 2,763 พันล้านบาท โดยจาก 
ผลส ารวจพบวา่ 6 ใน 10 มีพฤตกิรรมช่ืนชอบการซือ้เสือ้ผ้า โดยร้อยละ 58 ตา่งยอมรับว่าซือ้เสือ้ผ้า
อย่างต ่าเดือนละหนึ่งครัง้หรือมากกว่า และร้อยละ 63 ของผู้บริโภคชอบซือ้เสือ้ผ้าตอนลดราคา
มากท่ีสุด และเม่ือถามถึงปัจจยัส าคญัในการซือ้เสือ้ผ้า พบว่า กว่าร้อยละ 93 มองว่า “คณุภาพท่ี
ดี” เป็นปัจจยัส าคญัในการซือ้เสือ้ผ้า ซึ่งผู้บริโภคร้อยละ 57 ยินดีท่ีจะจ่ายมากขึน้เพ่ือคณุภาพท่ีดี
ของสินค้า ส่วนของวตัถุดิบหลักในการตดัเย็บเสือ้ผ้า 8 ใน 10 ของผู้บริโภคเห็นพ้องต้องกันว่า 
เส้นใยฝา้ยเป็นเส้นใยท่ีมีคณุภาพดี และเป็นเส้นใยท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบมากท่ีสุด ในขณะท่ี 6 ใน 10 
ผู้บริโภคตระหนกัถึงเส้นใยอ่ืนๆ ท่ีถูกน ามาทดแทนเส้นใยจากฝ้าย และ ร้อยละ 64 ไม่พึงพอใจท่ี
เส้นใยอ่ืนๆ มาทดแทนฝา้ยในเสือ้ผ้า และ ร้อยละ 67 ยินดีท่ีจะจ่ายเงินเพิ่มขึน้เพ่ือให้เก็บส่วนผสม
ของฝา้ยไว้ในเสือ้ผ้า จากผลวิจยัดงักลา่วจะเห็นได้วา่ ผู้บริโภคคนไทยมีพฤติกรรมซือ้เสือ้ผ้าเพิ่มขึน้
อย่างตอ่เน่ือง โดยจะเห็นได้จากแนวโน้มการเลือกซือ้เสือ้ผ้าท่ีเพิ่มขึน้ถึงร้อยละ 3 ในทุกๆ ปี และ
ต่อเน่ืองไปจนถึงปี 2563 ซึ่งคาดการณ์ว่าจะมีมูลค่าสูงถึง 3,186 พนัล้านบาท ผู้บริโภคโดย
ส่วนมากยินดีท่ีจะจ่ายเงินในราคาท่ีสูงขึน้เพ่ือแลกกับคุณภาพท่ีดีซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการ
ตดัสินใจซือ้สินค้า รวมถึงส่วนผสมของเส้นใยท่ีผู้บริโภคชาวไทยรับรู้ได้ถึงการน าเส้นใยอ่ืนๆ มา
ทดแทนเส้นใยฝา้ยท่ีเป็นเส้นใยท่ีชาวไทยช่ืนชอบและรับรู้วา่เส้นใยท่ีมีคณุภาพดี 

สุอัคคินท์ ตัง้พรเจริญสุข (2558) ได้ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า UNIQLO ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั
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พบว่า 1. กลุ่มผู้หญิงวยัท างานส่วนใหญ่ท่ีซือ้สินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์อายุ 30-34 ปี 
การศกึษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน รายได้ตอ่เดือน 25,001- 
35,000 บาท และมีสถานภาพโสด 2. กลุ่มผู้หญิงวยัท างานท่ีเคยซือ้สินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทย 
ดีไซเนอร์มีทศันคตด้ิานสว่น ประสมการตลาด 4C’s โดยรวมอยูใ่นระดบัดี  

วงศกร ปลืม้อารมย์ (2553) ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการค้นหาข้อมลูจากอินเทอร์เน็ตใน
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ผลการศกึษาพบว่าผลการวิจยั พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ 21 – 30 ปี อาชีพนกังานบริษัทเอกชน 
ระดบัการศกึษาสงูสดุ ปริญญาตรี รายได้ตอ่เดือน 10,001 – 20,000 บาท และพ านกัอาศยัอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีพฤตกิรรมการค้นหาข้อมลูจากอินเทอร์เน็ตโดยรวมและรายด้าน 
ได้แก่ ด้านชนิดของการค้นหา ด้านขอบเขตของการค้นหา ด้านการอ้างอิงข้อมูล ด้านความ
ตอ่เน่ืองของการค้นหา ด้านคณุภาพของการค้นหา อยู่ในระดบัคอ่นข้างมาก มีความคิดเห็นส่วน
บคุคลและการรับรู้ความเส่ียงโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ความคิดเห็นส่วนบคุคล การรับรู้ความ
เส่ียงด้านประสิทธิภาพ การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย 
การรับรู้ความเส่ียงด้านการสูญเสียเวลา และการรับรู้ความเส่ียงด้านจิตวิทยา อยู่ในระดับ 
คอ่นข้างมาก สว่นการรับรู้ความเส่ียงด้านสงัคม อยู่ในระดบัมาก มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์
โดยรวมและด้านผลประโยชน์ท่ีมองไม่เห็น อยู่ในระดบัค่อนข้างมาก ส่วนด้านผลประโยชน์ท่ี
มองเห็น อยูใ่นระดบัมาก 

นภสักรณ์ อิสริยานนท์ (2553) ได้ศกึษาเร่ืองการรับรู้ด้านจรรยาบรรณการขายท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่านอินเตอร์เน็ต ผลการศกึษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ สถานภาพ 
รายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีกระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าทางอินเตอร์เน็ตแตกตา่งกนั และการ
รับรู้จรรยาบรรณการขายของผู้บริโภคในด้านความรับผิดชอบตอ่ลกูค้า ตอ่คูแ่ข่งขนั และตอ่สงัคม 
มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าทางอินเตอร์เน็ตด้านการรับรู้ความต้องการ ด้าน
การตดัสินใจซือ้ และด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ ในทิศทางเดียวกัน การรับรู้จรรยาบรรณการขาย 
ด้านความรับผิดชอบต่อลกูค้า และต่อสงัคมมีความสมัพนัธ์กับกระบวนการตดัสินใจซือ้ด้านการ
ประเมินทางเลือกในทิศทางเดียวกันและการรับรู้จรรยาบรรณการขาย ด้านความรับผิดชอบต่อ
ลกูค้ามีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซือ้ด้านการค้นหาข้อมลูในทิศทางเดียวกนั 
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สรุปแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องท่ีน ามาใช้ในการวิจัย 
จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมา ผู้วิจยัได้น าแนวความคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องทัง้หมด

น ามาประยกุต์ใช้ในงานวิจยั การก าหนดกรอบแนวคิด การก าหนดขอบเขตการวิจยั การสร้าง
แบบสอบถาม และใช้เป็นเหตผุลสนบัสนนุการพิสจูน์สมมตฐิานในการวิจยัครัง้นี ้ดงันี ้

แนวคิดด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ผู้วิจยัได้อ้างอิงทฤษฏีของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และ
คณะ (2560) ท่ีกล่าวถึงการแบง่ส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ (Demographic segmentation) 
เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้หลักด้านประชากรศาสตร์ โดยถือเกณฑ์ เช่น เพศ รายได้ อาชีพ 
การศกึษา ศาสนา ยคุสมยั อาย ุขัน้ตอนในวฎัจกัรชีวิตครอบครัว P. A. Kotler, G (2015) หรือเป็น
การแบ่งส่วนตลาดตามขนาด โครงสร้างและการกระจายของประชากร การแบ่งส่วนตลาดตาม
ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ท่ีนิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย ได้แก่ อายุ เพศ ขนาด ครอบครัว รายได้ 
การศกึษา และอาชีพ ซึ่งใช้ในการแยกแยะความแตกต่างของกลุ่มลูกค้า โดยถือเกณฑ์จากความ
ต้องการของลูกค้า และพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ของลูกค้า ซึ่งมกัจะมีความสมัพนัธ์กับตวัแปร
ทางประชากรศาสตร์ มาใช้ในการออกแบบกรอบแนวความคิดและใช้เป็นข้อมูลในการออกแบบ
สอบถาม 

แนวคิดกลยทุธ์ 4C’s ผู้วิจยัได้อ้างอิงแนวคิดของโรเบิร์ต เอฟ. ลูเตอร์บอร์น Robert F. 
Lauterborn (1990) มาใช้ในงานวิจยัครัง้นี ้โดยเพ่ือศกึษากลยทุธ์ 4C’s ท่ีมีส่วนสมัพนัธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้ายนูิโคล่ ซึ่งผู้วิจยัมุ่งเน้นในด้าน 4C’s อนัได้แก่ 1.ความต้องการของผู้บริโภค 
(Consumer) 2.ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) 3.ความสะดวกในการซือ้ (Convenience) 4.การ
ส่ือสาร (Communication) โดยน ามาใช้ในการออกแบบกรอบแนวความคิดและใช้เป็นข้อมูลใน
การออกแบบสอบถาม 

แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซือ้  ผู้ วิจัยได้อ้างอิงแนวทางความคิดของคอตเลอร์  
(P. Kotler, 2010) และศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ (Buying 
Decision Process) เป็นล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ทัง้ 5 ขัน้ตอน ได้แก่ 1. การ
รับรู้ถึงความต้องการ  2.การค้นหาข้อมูล  3.การประเมินผลทางเลือก 4.การตัดสินใจซือ้  
5.พฤติกรรมภายหลังการซือ้ ซึ่งผู้ วิจัยมาใช้ในงานวิจัยครัง้นีก็้เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีก่อให้เกิด
กระบวนการตดัสินใจซือ้มาใช้ในการออกแบบกรอบแนวความคิดและใช้เป็นข้อมูลในการออก 
แบบสอบถาม 
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จากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ผู้วิจยัได้น ามาเป็นแนวทางในการวิจยัครัง้นีด้งันี ้
ธนินท์รัฐ โรจนชยัพงศ์ (2561) จากงานวิจยันี ้ผู้วิจยัได้น าแนวความคิดในเร่ืองปัจจยัท่ีมี

ความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้อาหารเสริมบ ารุงผิวชนิดเม็ดของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตพืน้ท่ี
ย่านศนูย์กลางธุรกิจ มาปรับใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและใช้ในการประกอบการ
อ้างอิงผลการวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบักระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าของกลุม่คนเจเนอเรชัน่วาย 

ปณยา อกัษร (2560) จากงานวิจยันี ้ผู้วิจยัได้น าแนวความคิดในเร่ืองกลยทุธ์การตลาด 
4C's รูปแบบการด าเนินชีวิต และการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผ้าชุดท างานผ่านเว็บไซด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มาปรับใช้เป็นแนวทางในการ
สร้างแบบสอบถาม 

ทวีทรัพย์ แสพลกรัง (2558) จากงานวิจยันี ้ผู้ วิจยัได้น าแนวความคิดในเร่ืองคณุค่าตรา
สินค้าท่ีมีความสมัพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวมต่อตราสินค้า UNIQLO ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มาปรับใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลใช้ในการประกอบการอ้างอิงผลการวิจัยท่ี
เก่ียวข้องกบัแบรนด์ UNIQLO 

นภสักรณ์ อิสริยานนท์ (2553) จากงานวิจยันี ้ผู้วิจยัได้น าผลจากการศกึษาเร่ืองการรับรู้
ด้านจรรยาบรรณการขายท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่านอินเตอร์เน็ตมาปรับใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมลูใช้ในการประกอบการอ้างอิงผลการวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

วงศกร ปลืม้อารมย์ (2553) จากงานวิจยันี ้ผู้วิจยัได้น าผลจากการศกึษาเร่ืองพฤติกรรม
การค้นหาข้อมลูจากอินเทอร์เน็ตในการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทยมา
ปรับใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูใช้ในการประกอบการอ้างอิงผลการวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจัยท่ีมีความสมัพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s กับ

กระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยัได้
ก าหนดวิธีการด าเนินการวิจยัตามขัน้ตอนดงันี ้ 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัในครัง้นี ้ คือ ผู้บริโภคชาวไทยท่ีซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่

ของคน Gen-Y (เกิดช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2523-2540) ปัจจบุนัมีอายอุยู่ระหว่าง 21-38 ปี (Money 
Hub, 2560) ท่ีพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครโดยไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ เน่ืองจากผู้วิจยัไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

จงึได้ท าการค านวณเพ่ือก าหนดขนาดของกลุม่ตวัอย่าง โดยใช้สตูรการหาขนาดตวัอย่างท่ีไม่ทราบ
จ านวนประชากร (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2560) ดงันี ้

จากสตูรการค านวณกลุม่ตวัอย่าง (n)  = 
 
เม่ือ  n = ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 p = คา่เปอร์เซ็นต์ท่ีต้องการจะสุ่มจากประชากรทัง้หมดเท่ากบั 0.5 
 q = 1-p 
 e = ระดบัของความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึน้ได้เทา่กบั 0.05 
 Z = คา่ปกตมิาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐานได้คา่ = 1.96 

  Z2pq 
e2 

 



  36 

ส าหรับการวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยก าหนดค่าเปอร์เซ็นต์ท่ีต้องการสุ่มจากประชากรทัง้หมด
เท่ากับ 50% หรือ 0.5 คา่ปกติมาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐานเท่ากับ 1.96 
และต้องการระดบัความเช่ือมัน่ 95% นัน่คือยอมให้คลาดเคล่ือนได้ 5% ดงันัน้จงึแทนคา่ได้ ดงันี ้
 
  n = 
 
   = 384.16 หรือ 385 ตวัอยา่ง 

ดงันัน้จากการค านวณจ านวนกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัง้นีเ้ท่ากับ 385 คน และเพิ่ม
ตวัอยา่งไว้อีก 15 คน รวมทัง้สิน้จ านวนกลุม่ตวัอยา่งคือ 400 คน  
 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ขัน้ที่  1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือก
กลุ่มเปา้หมายตามท่ีก าหนด เพ่ือท าการศกึษาและแจกแบบสอบถามให้แก่ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้และ
สวมใส่ เ สื อ้ ผ้าแบรนด์ยูนิ โคล่ โดยจะเจาะจง เ ลือกเ ก็บท่ี ร้านค้ายูนิ โคล่ ท่ีตัง้อยู่ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร จากจ านวนทัง้สิน้ 32 สาขา โดยเจาะจงเลือกมาจ านวน 5 สาขา ได้แก่  

1. UNIQLO สาขาเซ็นทรัลเวิลด ์
2. UNIQLO สาขาสยามพารากอน 
3. UNIQLO สาขาเซ็นทรัลพลาซา่ แกรนด์ พระราม 9 
4. UNIQLO สาขาเซ็นทรัลลาดพร้าว 
5. UNIQLO สาขาเอ็มควอเทียร์ 
ทางผู้ วิจัยจะเลือกเก็บข้อมูลของกลุ่มตวัอย่างจากสาขาทัง้  5 ข้างต้น เน่ืองจากสาขา

ดงักลา่วเป็นสาขาท่ีมียอดขายสงูสดุ 5 ล าดบัแรก (อ้างอิงข้อมลูจากผู้จดัการร้านของยนูิโคล่ สาขา
เมกาบางนาเม่ือวนัท่ี 18 กรกฏาคม 2562) และตัง้อยู่ภายในศนูย์การค้าชัน้น าอยู่ในย่านธุรกิจท่ี
ผู้บริโภคให้ความนิยมเป็นอยา่งมากในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขัน้ที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เลือกกลุ่มตวัแทนใน
สถานท่ีสุ่มแบบเจาะจง ในเขตกรุงเทพมหานคร จนครบจ านวน 400 คน ด้วยการเก็บข้อมลูโดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) 

1. UNIQLO สาขาเซ็นทรัลเวิลด์ จ านวน 80 ชดุ 
2. UNIQLO สาขาสยามพารากอนจ านวน 80 ชดุ 

(1.96)2(0.5)(1-0.5) 
 

(0.05)2 
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3. UNIQLO สาขาเซ็นทรัลพลาซา่ แกรนด์ พระราม 9 จ านวน 80 ชดุ 
4. UNIQLO สาขาเซ็นทรัลลาดพร้าว จ านวน 80 ชดุ 
5. UNIQLO สาขาเอ็มควอเทียร์ จ านวน 80 ชดุ 

 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

ส าหรับเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ผู้ วิจยัได้ท าการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัโดยออก
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึง่ผู้วิจยัได้ค้นคว้าและสร้างขึน้มา รวมทัง้มีการศกึษาเอกสารและ
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องและศกึษาจากการให้ค านิยาม โดยแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู
ประกอบไปด้วย ค าถามปลายปิด (Close-Ended Question) ซึ่งแบง่แบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน
ซึง่อยูใ่นขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองท่ีใช้ในการวิจยัดงัตอ่ไปนี ้ 

สว่นท่ี1 ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ของผู้บริโภคมีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close – end Response Questions) โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ข้อดงันี ้

ข้อท่ี 1 เพศ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
1. เพศชาย  
2. เพศหญิง 

ข้อท่ี 2 ระดบัการศกึษาสงูสดุ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
2. ปริญญาตรี 
3. สงูกวา่ปริญญาตรี 

ข้อท่ี 3 อาชีพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale)  
 1. ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 2. พนกังานบริษัทเอกชน 
 3. ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 
 4. อ่ืน ๆ 

ข้อท่ี 4 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
โดยมติคณะรัฐมนตรี เม่ือวนัท่ี 31 มกราคม 2555 ก าหนดรายได้เฉล่ียตอ่เดือนจากข้อมลูฐาน
เงินเดือนขัน้ ต ่าปริญญาตรี 15,000 บาทตอ่เดือน โดยแบง่ออกเป็น 6 ชว่ง ดงันี ้
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1. น้อยกวา่ 15,000 บาท 
2. 15,000 - 24,999 บาท 
3. 25,000 - 34,999 บาท 
4. 35,000 - 44,999 บาท 
5. 45,000 - 54,999 บาท 
6. 55,000 บาท ขึน้ไป 

ข้อท่ี 5 สถานภาพสมรส เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
ให้เลือกดงันี ้

1. โสด 
2. สมรส/อยูด้่วยกนั 
3. หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
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สว่นท่ี 2 กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s 
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบักลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s แบง่เป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านความ

ต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ และด้านการส่ือสาร โดย
ใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณคา่ (Likert scale questions) รวมจ านวน 12 ข้อ ระดบัการ
วดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดบั ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้

คะแนน 5 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นเป็นเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
คะแนน 4 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นเป็นเห็นด้วย 
คะแนน 3 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นเป็นไมแ่นใ่จ 
คะแนน 2 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นเป็นไมเ่ห็นด้วย 
คะแนน 1 หมายถึง มีระดบัความคดิเห็นเป็นไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
การก าหนดเกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผลค านวณ โดยใช้สตูรการค านวณความกว้าง

ของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้ 
 
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
    =  5 - 1 

                  
    =  0.8 

 
เกณฑ์คะแนนเฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง มาพิจารณาระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์ทาง

การตลาด 4C’s เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลมี่ดงันี ้
ระดบัคะแนนเฉล่ีย  ระดบัความคดิเห็น   
4.21 – 5.00  หมายถึง กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s อยูใ่นระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20  หมายถึง กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s อยูใ่นระดบัดี 
2.61 – 3.40  หมายถึง กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s อยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60  หมายถึง กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s อยูใ่นระดบัน้อย 
1.00 – 1.80  หมายถึง กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s อยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 

 

  

ข้อมลูท่ีมีคา่สงูท่ีสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าท่ีสุด
จ านวนชัน้ 

   
5 
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สว่นท่ี 3 กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดแบ่งการตดัสินใจซือ้ออกเป็น 5 ขัน้ตอน
ได้แก่ 1. การรับรู้ถึงความต้องการ 2. การค้นหาข้อมลู 3. การประเมินผลทางเลือก 4. การตดัสินใจ
ซือ้ 5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้รวมจ านวน 15 ข้อ โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค
ชัน้  (Interval Scale) มี 5 ระดบั แบบมาตราส่วนประมาณคา่ (Likert scale questions) ซึ่งมี
เกณฑ์การให้คะแนน คือการค านวณหาอันตรภาคชัน้ เพ่ือแปลผลคะแนนในแต่ละช่วง 
ประกอบด้วย  

คะแนน 5 หมายถึง มีความคดิเห็นในระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
คะแนน 4 หมายถึง มีความคดิเห็นในระดบัเห็นด้วย 
คะแนน 3 หมายถึง มีความคดิเห็นในระดบัไมแ่นใ่จ 
คะแนน 2 หมายถึง มีความคดิเห็นในระดบัไมเ่ห็นด้วย 
คะแนน 1 หมายถึง มีความคดิเห็นในระดบัไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
การก าหนดเกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผลค านวณ โดยใช้สูตรการค านวณความ

กว้างของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้ 
 
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
    =  5 - 1 
                  
    =  0.8 
เกณฑ์คะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง มาพิจารณาระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับการ

ตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล ่มีดงันี ้
ระดับคะแนนเฉล่ีย  ระดับความคิดเหน็   
4.21 – 5.00 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล ่ในระดบัมากท่ีสดุ 
3.41 – 4.20 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล ่ในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล ่ในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล ่ในระดบัน้อย 
1.00 – 1.80 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล ่ในระดบัน้อยท่ีสดุ 

  

ข้อมลูท่ีมีคา่สงูท่ีสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าท่ีสุด
จ านวนชัน้ 

   
 5 
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ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจยัได้สร้างเคร่ืองมือวิจยัตามขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้
1. ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากต าราเอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการและงานวิจัยท่ี

เก่ียวข้องเพ่ือก าหนดขอบเขตของการวิจยั 
2. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารเพ่ือก าหนดขอบเขตและเนือ้หาของ 

แบบทดสอบจะได้มีความชดัเจนตามความมุง่หมายของการวิจยั 
3. น าข้อมูลท่ีได้มาสร้างเคร่ืองมือในการวิจยัคือแบบสอบถาม ให้ครอบคลุมตามความ

มุง่หมายของการวิจยั 
4. น าแบบสอบถามท่ีได้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ

ความถกูต้อง และเสนอแนะเพิ่มเตมิเพ่ือน ามาแก้ไขให้เหมาะสม 
5. น าแบบสอบถามท่ีได้รับการแก้ไขเรียบร้อย ไปทดสอบใช้ (Try out) กบักลุ่มตวัอย่าง

จ านวน 30 คน แล้วน าผลไปวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามท่ี 95%

โดยการหาคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (Cronbach’s alpha Coefficient) คา่ α ท่ีได้จะแสดงถึงระดบั
ความคงท่ีของแบบสอบถามโดยมีค่าระหว่าง 0 ≤α≤1 ซึ่งคา่ท่ีได้ใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงว่ามี
ความเช่ือมัน่สงู โดยงานวิจยันีก้ าหนดคา่ความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได้ต้องไม่ต ่ากว่า 0.70 ซึ่งวดัผลรวม
ของแบบสอบถามมีคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบคั เทา่กบั 0.882 

คา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบคั ในแตล่ะด้านได้คา่ดงันี ้
ความต้องการของผู้บริโภค   มีคา่เทา่กบั 0.866 
ต้นทนุของผู้บริโภค   มีคา่เทา่กบั 0.874 
ความสะดวกในการซือ้    มีคา่เทา่กบั 0.861 
การส่ือสาร    มีคา่เทา่กบั 0.858 
ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ  มีคา่เทา่กบั 0.815 
ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู   มีคา่เทา่กบั 0.788 
ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก  มีคา่เทา่กบั 0.805 
ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้   มีคา่เทา่กบั 0.780 
ขัน้ตอนพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ มีคา่เทา่กบั 0.787 
6. จัดท าน าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์แล้วน าไปเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาวิจัย

ตอ่ไป 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล  
ผู้วิจยัด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมลูเพื่อน ามาวิเคราะห์ตามขัน้ตอน ดงันี ้ 
1. แหล่งข้อมลูทตุิยภูมิ (Secondary Data) เก็บรวบรวมข้อมลู จากการค้นคว้าข้อมลูท่ีมี

ผู้  รวบรวมไว้ทัง้หน่วยงานรัฐ และเอกชน ได้แก่ วารสารต่างๆ บทความ วิทยานิพนธ์ รายงาน
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง และข้อมลูทางอินเตอร์เน็ต  

2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบ
แบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง ท่ีเคยซือ้สินค้ายูนิ โคล่จ านวน 400 คน อาศัยอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือทราบถึงปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s กับ
กระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล  

การจัดกระท าข้อมูล ในการวิจัยในครัง้นีผู้้ วิจัยได้น าแบบสอบถามท่ีได้รับทัง้หมดท่ี
รวบรวมได้มาด าเนินการดงันี ้

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ท าวิจัยท าการตรวจสอบความถูกต้องและความ
สมบรูณ์ของแบบสอบถามท่ีกลุม่ตวัอยา่งท าการตอบ 

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความถกูต้องเรียบร้อยแล้ว น ามา
ลงรหสัตามท่ีก าหนดไว้ลว่งหน้า 

3.การประมวลผลข้อมูล (Data Entry) โดยน าข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วมาบันทึกและ
ประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางการวิจัยสังคมศาสตร์เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมูลและ
ทดสอบสมมตฐิานโดยก าหนดนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

4. การตรวจสอบข้อมลู (Data Cleaning) น าข้อมลูทัง้หมดท่ีบนัทึกลงในคอมพิวเตอร์มา
ตรวจสอบรายข้อเพ่ือแก้ไขความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึน้ระหว่างการลงข้อมลู 

5. การวิเคราะห์ข้อมลู 
5.1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนาด้านประชากรศาสตร์ (Descriptive Research) 

ในด้านเพศ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพสมรส โดยการหา
ความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) 

5.2 การวิเคราะห์ปัจจยัความสมัพนัธ์ระหว่างกลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ได้แก่ ด้าน
ความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของผู้บริโภค ด้านความสะดวก และด้านการส่ือสาร โดยใช้
แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณคา่ (Likert scale questions) โดยการหาคา่เฉล่ีย (Mean) และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviations) 
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

5.3 การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ Independent sample t-test สถิติ One-way 
ANOVA และ สถิตสิหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั Pearson Product Moment Correlation Coefficient 

5.3.1 สมมตฐิานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ระดบั
การศกึษาสงูสดุ อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และสถานภาพสมรสท่ีแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Yในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั โดยใช้สถิติ Independent 
t-test, สถิต ิOne-way analysis of variance 

5.3.2 สมมตฐิานท่ี 2 ปัจจยัด้านกลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ได้แก่ ความต้องการ
ของผู้ บริโภค ต้นทุนของผู้ บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร มีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ
สหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 
สถติท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการอธิบายลกัษณะกลุ่มตวัอย่าง 
ได้แก่ 

1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้อธิบายลกัษณะข้อมูลกลุ่มตวัอย่างใน
แบบสอบถามตอนท่ี 1 ซึ่งเป็นข้อมูลเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
แล้วน ามาแจกแจงความถ่ี (Frequency) และแสดงผลเป็นคา่ร้อยละ (Percentage)  

สตูรคา่ร้อยละ (Percentage) กลัยา วานิชย์บญัชา (2544) 

100
f

P
N

 
  

เม่ือ  P  แทน   ร้อยละ 
        f   แทน   ความถ่ีหรือจ านวนข้อมลูท่ีต้องการหาร้อยละ 
       N  แทน   จ านวนข้อมลูทัง้หมด 

1.2 คา่เฉล่ีย (Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใช้
ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนท่ี 2 กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ได้แก่ด้านความ
ต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ และด้านการส่ือสาร ท่ีมี
ต่อผู้ตอบแบบสอบถาม แล้วน ามาหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

สตูร คา่เฉล่ีย (Arithmetic Mean) กลัยา วานิชย์บญัชา (2544) 
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เม่ือ X  แทน คา่เฉล่ีย 
  X  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  N  แทน จ านวนคนทัง้หมดในกลุม่เปา้หมาย 
สตูรส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) กัลยา วานิชย์บญัชา (2544)

  )(

)(
..

1NN

XXN
DS

22








 
 

เม่ือ      ..DS  แทน   สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
             X  แทน   คะแนนแตล่ะคน 

          
2X  แทน   ผลรวมคะแนนแตล่ะคนยกก าลงัสอง 

        
2X )(  แทน   ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

             N  แทน   จ านวนนกัเรียนในกลุม่เปา้หมาย 
 

1.3 สถิติส าหรับการวิเคราะห์คณุภาพแบบสอบถาม ใช้การทดสอบความเช่ือมั่น 

(Reliability) ของแบบสอบถามด้วยวิธีหาค่าสมัประสิทธ์ิของ (α-Coefficient) ของครอนบคั 
(Cronbach) โดยใช้สตูรดงันี ้ กลัยา วานชิย์บญัชา (2544) 

สตูร  

 
 

เม่ือ      k      แทน   ชดุค าถาม 

 
𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

       แทน   คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามตา่งๆ 

     𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
        แทน   คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนของค าถาม 

 
ผลลพัธ์คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดย

จะมีคา่ระหวา่ง 0 < α< 1 คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 แสดงวา่มีความเช่ือมัน่สงู 
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2. สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบสมมตฐิานตา่งๆ ได้แก่  
2.1 สถิติ Independent T-Test เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของ

กลุม่ตวัอยา่ง 2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั ได้แก่ เพศ 

สตูรกรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ เทา่กนั (𝑆1
2 =  𝑆2

2) 

 
 

สถิตท่ีิใช้ทดสอบ t มีชัน้แหง่ความเป็นอิสระdf (Degree of Freedom) = n1+n2–2 

เม่ือ 
𝑋1

 , 
𝑋2

 แทน คา่เฉล่ียตวัอยา่งกลุม่ท่ี i ; i = 1 , 2 ตามล าดบั 

  Sp แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุม่ 

  n1 แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุม่ท่ี 1 

  n2 แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุม่ท่ี 2 

สตูรกรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ ไมเ่ทา่กนั (𝑆1
2 ≠  𝑆2

2) 
 

 
 

 
 

เม่ือ t แทน คา่สถิตใิช้ในการพิจารณาใน t-distribution  

 
𝑋1

 , 
𝑋2

 แทน  คา่เฉล่ียตวัอยา่งกลุม่ท่ี i ; i = 1 , 2 ตามล าดบั 
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n 1 ,n 2  แทน ขนาดของกลุม่เปา้หมาย 1 และ 2 ตามล าดบั 

S 1 ,S 2  แทน ความแปรปรวนของกลุม่เปา้หมาย 1 และ 2 ตามล าดบั 
 

2.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of variance) เพ่ือ
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน 
ได้แก่ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน สถานภาพสมรส 

สตูร   กลัยา วานิชย์บญัชา (2544) 

F = 
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

 
เม่ือ F  แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน F-Distribution  
MSB  แทน  คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่  
MSW  แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่  

โดยคา่ df หรือชัน้แห่งความเป็นอิสระระหว่างกลุ่มเท่ากบั (k-1) และภายในกลุ่มเท่ากบั 
(n-k)  สตูรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (B) สามารถเขียนได้ดงันีใ้น
กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

β = 
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 โดย 𝑀𝑆𝑤  =   ∑  (1 −

𝑛𝑗

𝑁
)𝑘

𝑖=1 𝑆1
2 

 เม่ือ B แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe  

MSb  แทน  คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่  

 𝑀𝑆𝑤  แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่คา่สถิติ Brown-Forsythe 
K แทน  จ านวนกลุม่ของตวัอยา่ง 

nj  แทน  จ านวนคา่สงัเกตในกลุม่ท่ี j 

N แทน  ขนาดของประชากร S1
2 

S 1
2  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

 
กรณีผลการทดสอบ มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบเป็น

รายคู ่เพ่ือดวูา่มีคูใ่ดท่ีแตกตา่งกนั โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2544) 
สามารถเขียนได้ดงันี ้
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เม่ือ

𝑑𝐷
     แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Dunnett Test  

 𝑞𝐷  แทน  คา่จากตาราง Critical Values of the Dunnett Test 

𝑀𝑆𝑆/𝐴 แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่  
S แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  

 
ถ้าผลการทดสอบมีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตแิล้ว  ต้องท าการทดสอบเป็น

รายคู่ตอ่ไป เพ่ือดวู่ามีคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกนั โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2544) สามารถเขียนได้ดงันี ้ 

 
เม่ือ LSD  แทน ผลตา่งนยัส าคญัท่ีค านวณได้ส าหรับประชากรกลุม่ท่ี i และ j 

𝑡1− 
𝑎

2  
; 𝑛 − 𝑘 แทน คา่ท่ีใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ท่ีระดบัความ

เช่ือมัน่ 95% และชัน้หา่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ = n-k 

MSE แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ (𝑀𝑆𝑤 ) 

  𝑛𝑖  แทน  จ านวนข้อมลูของกลุม่ i 

 𝑛𝑗  แทน  จ านวนข้อมลูของกลุม่ j 

 𝛼  แทน  ระดบันยัส าคญั 
 k   แทน  จ านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ทดสอบ 
 

3. สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่าย Pearson Correlation (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใช้ในการหาความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระต่อกันเป็น 
คา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัท่ีแตล่ะตวัต่างมีระดบัการวดัของข้อมูลในระดบั
อนัตรภาค (Interval Scale) ขึน้ไป กลัยา วานิชย์บญัชา (2544) 
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เม่ือ 𝒓𝑿𝒀   แทนสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของชดุ X กบัชดุ Y 

∑ 𝑋  แทน ผลรวมของคะแนน X 
∑ 𝑌  แทน ผมรวมของคะแนน Y 
∑ 2 𝑥 แทน ผลรวมของชดุคะแนน X แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
∑ 2 𝑦 แทน ผลรวมของชดุคะแนน Y แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
∑ 𝑥𝑦แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทกุคู ่
n  แทน จ านวนคนหรือกลุม่ตวัอยา่ง 

โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหว่าง -1≤ r ≤1 ส าหรับการแปลความหมาย
คา่ความสมัพนัธ์ คา่ r มีดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2544) 

1. คา่ r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามคือ ถ้า X เพิ่ม Y 
จะลด แตถ้่า X ลด Y จะเพิ่มขึน้ 

2. คา่ r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัคือ ถ้า X เพิ่ม Y 
จะลดแตถ้่า X ลด Y จะลด 

3. ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 

4. ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามและมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 

5. ถ้า r เทา่กบั 0 แสดงวา่ X และ Y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
6. ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย X และ Y มีความสมัพนัธ์กนั

น้อย 
 
การอ่านความหมายค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ด้วยการอาศยัเกณฑ์ดงันี ้กลัยา วานิชย์

บญัชา (2544); (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2553) 
0.0   หมายถึง ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
0.01 – 0.30 หมายถึง มีคา่ความสมัพนัธ์ต ่า 
0.31 – 0.70 หมายถึง มีคา่ความสมัพนัธ์ปานกลาง 
0.71 – 0.90 หมายถึง มีคา่ความสมัพนัธ์สงู 
0.91 – 1.00 หมายถึง มีคา่ความสมัพนัธ์สงูมาก  
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจยัครัง้นีมุ้่งเน้นศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s 

กับกระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร การ
วิเคราะห์ข้อมูลและการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจยัได้ก าหนดสัญลักษณ์
ตา่งๆ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้

 
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

  
n แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
X  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง (Mean) 
S.D. แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
df แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
t แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 
F แทน คา่ท่ีใช้พิจารณาใน F-distribution 
r แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (Pearson Correlation) 
H0 แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
SS แทน ผลรวมคะแนนยกก าลงัสอง (Sum of Squares) 
MS แทน คา่เฉล่ียของผลรวมคะแนนยกก าลงัสอง (Mean of Squares) 
Sig. แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิตใินการทดสอบสมมตฐิานด้วยโปรแกรม SPSS 
* แทน มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
** แทน มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจัยได้น าเสนอตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการ

น าเสนอออกเป็น 4 สว่นตามล าดบั ดงันี ้
ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัข้อมลูกลยทุธ์ทางการตลาด 4 C’s 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของ

คน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา  
ส่วนที่  1 การวิ เคราะห์ข้อมูลเ ก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ ของผู้ ตอบ

แบบสอบถามจ านวน 400 คน จ าแนกตามเพศ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
และสถานภาพสมรส ผู้ วิจยัได้ท าการวิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของความถ่ี (Frequency) 
และร้อยละ (Percentage) ดงัปรากฏตามตาราง ดงันี ้
 

ตาราง 2 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละของข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ 
ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 113  28.25 
หญิง 287  71.75 

รวม 400 100.00 
2. ระดับการศึกษาสูงสุด   

ต ่ากวา่ปริญญาตรี   29    7.25 
ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 236  59.00 
สงูกวา่ปริญญาตรี 135  33.75 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ต่อ)   
ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
3. อาชีพ   

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ   45   11.25 
พนกังานบริษัทเอกชน 258   64.50 
ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ   74   18.50 
อ่ืนๆ   23     5.75 

รวม 400 100.00 
4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

น้อยกวา่ 15,000 บาท     6     1.50 
15,000 - 24,999 บาท   47   11.75 
25,000 - 34,999 บาท   89   22.25 
35,000 - 44,999 บาท   75   18.75 
45,000 - 54,999 บาท   67   16.75 
55,000 บาท ขึน้ไป 116   29.00 

รวม 400 100.00 
5. สถานภาพการสมรส   

โสด 257   64.25 
สมรส/อยูด้่วยกนั 134   33.50 
หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่     9     2.25 

รวม 400 100.00 
 

จากตาราง 2 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้

เพศ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 
71.75 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 113 คน คดิเป็นร้อยละ 28.25 

ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดบัการศกึษาสงูสดุ คือ
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.00 รองลงมาคือสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 135 คน คดิเป็นร้อยละ 33.75 และมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 29 คน คิด
เป็นร้อยละ 7.25 ตามล าดบั 



  52 

อาชีพ พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 258 คน 
คิดเป็นร้อยละ 64.50 รองลงมาอาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.50 ถัดมาอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 และ 
อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 23 คน คดิเป็นร้อยละ 5.75 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
55,000 บาท ขึน้ไป จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 รองลงมาคือ 25,000 - 34,999 บาท 
จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 และรายได้ 35,000 - 44,999 บาท จ านวน 75 คน คิดเป็น
ร้อยละ 18.75 และรายได้ 45,000 - 54,999 บาท จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 และรายได้ 
15,000 - 24,999 บาท จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 และรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท
จ านวน 6 คน คดิเป็นร้อยละ 1.50 ตามล าดบั 

สถานภาพการสมรส พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 257 
คน คิดเป็นร้อยละ 64.25 รองลงมาได้แก่ สมรส/อยู่ด้วยกนั จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 
และหม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่จ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.25 ตามล าดบั 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามตาราง 2 พบว่า ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ 

อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพการสมรส มีความถ่ีของข้อมูลกระจายตัวอย่างไม่
สม ่าเสมอ และมีความถ่ีในบางชว่งข้อมลูต ่ากว่า 30 ข้อมลู ดงันัน้ผู้วิจยัจึงได้ท าการรวมกลุ่มข้อมลู
ใหม ่เพ่ือให้การกระจายตวัของข้อมลูมีการกระจายตวัแบบปกต ิดงันี ้
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ตาราง 3 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละของข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ท่ีจดักลุม่ใหม ่
ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
2. ระดับการศึกษาสูงสุด   

ต ่ากวา่ป.ตรี/ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 265  66.25 
สงูกวา่ปริญญาตรี 135  33.75 

รวม 400 100.00 
3. อาชีพ   

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ   45   11.25 
พนกังานบริษัทเอกชน 258   64.50 
ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ/อ่ืนๆ   97   24.25 

รวม 400 100.00 
4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

น้อยกวา่ 15,000 - 24,999 บาท   53   13.25 
25,000 - 34,999 บาท   89   22.25 
35,000 - 44,999 บาท   75   18.75 
45,000 - 54,999 บาท   67   16.75 
55,000 บาท ขึน้ไป 116   29.00 

รวม 400 100.00 
5. สถานภาพการสมรส   

โสด/หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 266   66.50 
สมรส/อยูด้่วยกนั 134   33.50 

รวม 400 100.00 
 

จากตาราง 3 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และ สถานภาพท่ีจดักลุม่ใหมไ่ด้ข้อมลูดงันี ้

ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดบัการศกึษาสงูสดุ คือ
ต ่ากว่าปริญญาตรี/ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 66.25 รองลงมาคือ
สงูกวา่ปริญญาตรี จ านวน 135 คน คดิเป็นร้อยละ 33.75 
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อาชีพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 258 คน 
คดิเป็นร้อยละ 64.50 รองลงมาคืออาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ/อ่ืนๆ จ านวน 97 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.25 และอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 45 คน คดิเป็นร้อยละ 11.25  

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
55,000 บาท ขึน้ไป จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 รองลงมาคือ 25,000 - 34,999 บาท 
จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 และรายได้ 35,000 - 44,999 บาท จ านวน 75 คน คิดเป็น
ร้อยละ 18.75 และรายได้ 45,000 - 54,999 บาท จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 และรายได้ 
น้อยกวา่ 15,000 - 24,999 บาท จ านวน 53 คน คดิเป็นร้อยละ 13.25 ตามล าดบั 

สถานภาพการสมรส พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่า
ร้าง/แยกกันอยู่ จ านวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 66.50 รองลงมาได้แก่ สมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 
134 คน คดิเป็นร้อยละ 33.50 ตามล าดบั 

 
ส่วนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาด 4 C’s วิเคราะห์โดย

การหาคา่เฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของกลุ่มตวัอย่าง 
จ านวน 400 คน 

 
ตาราง 4 แสดงคา่เฉล่ีย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของข้อมลู 
กลยทุธ์ทางการตลาด 4 C’s  
 

กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s   X   S.D. แปลผล 

ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
   

1. ยนูิโคลมี่สินค้าท่ีสามารถตอบสนองความต้องการในการซือ้ท่ี
หลากหลาย 

4.06 0.721      ดี 

2. สินค้ามีคณุภาพ ตรงตามคณุสมบตัท่ีิโฆษณา เชน่ ฮีทเทคปอ้งกนั
ความหนาว ดราย-เอ็กซ์ มีคณุสมบตัแิห้งเร็ว เป็นต้น 

4.41 0.670   ดีมาก 

3. สินค้าของยนูิโคลมี่การเปล่ียนแปลงและพฒันาอยูต่ลอด โดยออก
คอลเลชัน่ใหมไ่ด้ตรงตามท่ีต้องการ 

3.90 0.741      ดี 

ด้านความต้องการของผู้บริโภคโดยรวม 4.12 0.523     ด ี
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กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s   X   S.D. แปลผล 

ด้านต้นทุนของผู้บริโภค 

4. การซือ้เสือ้ผ้ายนูิโคลมี่ความคุ้มคา่เม่ือเทียบกบัเงินท่ีจ่ายไป 3.87 0.851      ดี 

5. ราคาเสือ้ผ้าของยนูิโคลเ่หมาะสมกบัก าลงัซือ้ของคณุ 3.65 0.854 ดี 

6. การซือ้สินค้ายนูิโคลผ่า่นออนไลน์มีสว่นลดให้ท าให้ดงึดดูในการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าผา่นออนไลน์ 

3.81 0.981 ดี 

ด้านต้นทุนของผู้บริโภคโดยรวม 3.78 0.660 ดี 

ด้านความสะดวกในการซือ้    

7. ยนูิโคล ่มีสาขาในยา่นธุรกิจและชมุชน ท าให้หาสาขาได้ง่าย 
เดนิทางไปได้สะดวก 

4.37 0.800 ดีมาก 

8. สามารถหาซือ้ผลิตภณัฑ์ได้จากหลายชอ่งทาง เชน่ สาขาในห้าง,
ร้านโรดไซด์,ออนไลน์ เป็นต้น 

4.32 0.801 ดีมาก 

9. การสัง่ซือ้เสือ้ผ้ายนูิโคลผ่่านเว็บไซต์ออนไลน์มีขัน้ตอนท่ีสะดวก 3.77 0.911 ดี 

ด้านความสะดวกในการซือ้โดยรวม 4.15 0.689 ดี 

ด้านการส่ือสาร    

10. การโฆษณาบนเว็บไซต์ออนไลน์ มีความทนัสมยั อพัเดทขา่วสาร 
โปรโมชัน่ใหมเ่สมอ 

3.92 0.836 ดี 

11. มีชอ่งทางรับฟังความคดิเห็น ข้อเสนอแนะ และข้อร้องเรียนท่ี
ชดัเจน 

3.65 0.848 ดี 

12. การโฆษณาประชาสมัพนัธ์บนเว็บไซต์ออนไลน์ ท าให้เกิดความ
ต้องการซือ้มากย่ิงขึน้ 

4.02 0.830 ดี 

ด้านการส่ือสารโดยรวม 3.86 0.699 ดี 

กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s โดยรวม 3.98 0.511 ดี 

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s โดยรวมพบว่าอยู่ในระดบัดี

โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.98 เม่ือพิจารณาแตล่ะด้านจะเห็นได้ว่าผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีทศันคติตอ่
กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s อยูใ่นระดบัดีได้แก่ ด้านความสะดวกในการซือ้ ด้านความต้องการของ
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ผู้บริโภค ด้านการส่ือสาร และด้านต้นทนุของผู้บริโภค โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.15 4.12 3.86 และ 
3.78 ตามล าดบั โดยเม่ือพิจารณาในแตล่ะรายด้าน พบวา่ 

 
ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับกลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ในด้านความต้องการของผู้บริโภค

โดยรวมอยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.12 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบวา่ 
กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ในด้านความต้องการของผู้ บริโภคอยู่ในระดับดีมากคือ 

สินค้ามีคุณภาพ ตรงตามคุณสมบัติท่ีโฆษณา เช่น ฮีทเทคป้องกันความหนาว ดราย-เอ็กซ์ มี
คณุสมบตัิแห้งเร็ว เป็นต้น โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.41 รองลงมาอยู่ในระดบัดีคือ ยนูิโคล่มีสินค้าท่ี
สามารถตอบสนองความต้องการในการซือ้ท่ีหลากหลาย และสินค้าของยนูิโคล่มีการเปล่ียนแปลง
และพฒันาอยู่ตลอด โดยออกคอลเลชัน่ใหม่ได้ตรงตามท่ีต้องการ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.06 และ 
3.90 ตามล าดบั 

ด้านต้นทนุของผู้บริโภค 
ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับกลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ในด้านต้นทนุของผู้บริโภคโดยรวม

อยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.78 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบวา่ 
กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ในด้านต้นทุนของผู้ บริโภคอยู่ในระดบัดีทุกข้อคือ การซือ้

เสือ้ผ้ายูนิโคล่มีความคุ้มค่าเม่ือเทียบกบัเงินท่ีจ่ายไป และรองลงมาคือ การซือ้สินค้ายนูิโคล่ผ่าน
ออนไลน์มีสว่นลดให้ท าให้ดงึดดูในการตดัสินใจซือ้สินค้าผา่นออนไลน์ และราคาเสือ้ผ้าของยนูิโคล่
เหมาะสมกบัก าลงัซือ้ของคณุ  โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.87 3.81 และ 3.65  ตามล าดบั 

ด้านความสะดวกในการซือ้ 
ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบักลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ในด้านความสะดวกในการซือ้ของ

ผู้บริโภคโดยรวมอยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.15 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบวา่ 
กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ในด้านความสะดวกในการซือ้ของผู้บริโภคอยู่ในระดบัดีมาก 

คือยนูิโคล ่มีสาขาในยา่นธุรกิจและชมุชน ท าให้หาสาขาได้ง่าย เดินทางไปได้สะดวก รองลงมาคือ
สามารถหาซือ้ผลิตภณัฑ์ได้จากหลายชอ่งทาง เชน่ สาขาในห้าง,ร้านโรดไซด์,ออนไลน์ เป็นต้น โดย
มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.37 และ 4.32 ตามล าดบั และในระดบัดีคือการสัง่ซือ้เสือ้ผ้ายนูิโคล่ผ่านเว็บไซต์
ออนไลน์มีขัน้ตอนท่ีสะดวก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.77 
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ด้านการส่ือสาร 
ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับกลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ในด้านการส่ือสารของผู้บริโภค

โดยรวมอยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.86 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบวา่ 
กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ในด้านการส่ือสารของผู้บริโภคอยู่ในระดบัดีทกุข้อคือ  การ

โฆษณาประชาสมัพนัธ์บนเว็บไซต์ออนไลน์ ท าให้เกิดความต้องการซือ้มากยิ่งขึน้ และรองลงมาคือ 
การโฆษณาบนเว็บไซต์ออนไลน์ มีความทนัสมยั อพัเดทขา่วสาร โปรโมชัน่ใหม่เสมอและมีช่องทาง
รับฟังความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ และข้อร้องเรียนท่ีชดัเจน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 3.92 และ 
3.65 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของ
คน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 5 แสดงคา่เฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของข้อมลู
เก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่    X  S.D. แปลผล 

การรับรู้ถึงความต้องการ 
   

1. เม่ือคณุต้องการเสือ้กนัหนาวคณุมกัสนใจในสินค้าของยนูิโคล่
ก่อนเสมอ 

4.06 0.947 มาก 

2. เม่ือคณุต้องการเสือ้ผ้าส าหรับใสท่ างานคณุมกัสนใจในสินค้า
ของยนูิโคลก่่อนเสมอ 

3.28 1.005 ปานกลาง 

3. เม่ือคณุต้องการเสือ้ผ้าท่ีมีแฟชัน่สะท้อนความเป็นตวัคณุ คณุ
มกัสนใจในสินค้าของยนูิโคล่ก่อนเสมอ 

3.20 0.897 ปานกลาง 

การรับรู้ถึงความต้องการโดยรวม 3.50 0.706 มาก 

การค้นหาข้อมูล      

4.ก่อนคณุซือ้สินค้าจากยนูิโคลม่กัค้นหาข้อมลูจากแหลง่
อินเตอร์เน็ต 

 3.73   1.027  มาก 

5. ก่อนคณุซือ้สินค้าจากยนูิโคลม่กัค้นหาข้อมลูจากคนรอบข้างท่ี
เคยสวมใสก่่อน 

 3.50   1.041  ปานกลาง 

6. ก่อนคณุซือ้สินค้าจากยนูิโคลม่กัเดินทางไปท่ีร้านเพ่ือพิจารณา
ดแูบบและเนือ้ผ้าก่อน 

 4.30   0.810  มากท่ีสดุ 
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การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่    X  S.D. แปลผล 

การค้นหาข้อมูลโดยรวม  3.80   0.731  มาก 

การประเมินผลทางเลือก      

7. การเลือกซือ้เสือ้ผ้ายนูิโคล่คณุมกัเลือกชอ่งทางท่ีสะดวกโดยซือ้
สินค้าผา่นเว็บไซต์ออนไลน์เสมอ 

3.42 0.975 ปานกลาง 

8. การเลือกซือ้เสือ้ผ้ายนูิโคล่คณุมกัไปทดลองสินค้าท่ีสาขาก่อน
การเลือกซือ้ 

4.28 0.817 มากท่ีสดุ 

9. คณุมกัเลือกซือ้สินค้าจากความคดิเห็นของผู้ ท่ีมีประสบการณ์ท่ี
เลา่เร่ืองผา่นโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

3.62 0.976     มาก 

การประเมินผลทางเลือกโดยรวม 3.77 0.659 มาก 

การตัดสินใจซือ้       

10. การโฆษณาบนเว็บไซต์ออนไลน์ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 3.76 0.969 มาก 
11. ประสบการณ์ของคณุภาพสินค้าและบริการในครัง้ท่ีผ่านมา
เป็นสว่นหนึง่ในการตดัสินใจซือ้ครัง้ถดัไปของคณุ 

4.40 0.755 มากท่ีสดุ 

12. ผู้คนรอบข้าง เชน่ เพ่ือน คนในครอบครัวและคนในส่ือสงัคม
ออนไลน์ มีสว่นในการท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ได้มากขึน้ 

3.47 1.052 มาก 

การตัดสินใจซือ้โดยรวม 3.88 0.684 มาก 

พฤตกิรรมภายหลังการซือ้       

13. คณุมีความยินดีท่ีจะเสนอข้อคดิเห็นหลงัจากซือ้สินค้ายนูิโคล่ 3.90 0.846 มาก 

14. คณุยงัมีความต้องการซือ้สินค้าจากยนูิโคลซ่ า้อีกภายหลงั
จากใช้สินค้ายนูิโคล่ 

4.22 0.758 มากท่ีสดุ 

15. คณุมีความยินดีท่ีจะแนะน าให้บคุคลอ่ืนซือ้สินค้ายนูิโคลผ่า่น
เครือข่ายส่ือสงัคมออนไลน์ 

3.83 0.887 มาก 

พฤตกิรรมภายหลังการซือ้โดยรวม 3.98 0.669 มาก 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่โดยรวม 3.79 0.532 มาก 

จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ โดยรวมพบว่า อยู่ใน
ระดบัมากโดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.79 เม่ือพิจารณาแตล่ะขัน้ตอนจะเห็นได้ว่าผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม
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มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่อยู่ในระดบัมาก ในทุก ๆ ขัน้ตอนได้แก่ ขัน้ตอนพฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก 
และขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.98 3.88 3.80 3.77 และ 3.50 
ตามล าดบั โดยเม่ือพิจารณาในแตล่ะรายขัน้ตอน พบวา่ 

 
ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ 
ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขต

กรุงเทพมหานครในขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 
3.50 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบวา่ 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครในขัน้ตอน
การรับรู้ถึงความต้องการอยู่ในระดบัมาก คือ เม่ือคณุต้องการเสือ้กันหนาวคณุมกัสนใจในสินค้า
ของยูนิโคล่ก่อนเสมอ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 รองลงมาอยู่ในระดับปานกลาง คือ เม่ือคุณ
ต้องการเสือ้ผ้าส าหรับใส่ท างานคณุมกัสนใจในสินค้าของยูนิโคล่ก่อนเสมอ และเม่ือคณุต้องการ
เสือ้ผ้าท่ีมีแฟชั่นสะท้อนความเป็นตัวคุณ คุณมักสนใจในสินค้าของยูนิโคล่ก่อนเสมอ  โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.28 และ 3.20 ตามล าดบั 

ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู 
ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขต

กรุงเทพมหานครในขัน้ตอนการค้นหาข้อมูลโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.80 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบวา่ 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครในขัน้ตอน
การค้นหาข้อมูลอยู่ในระดบัมากท่ีสุดคือ ก่อนคุณซือ้สินค้าจากยูนิโคล่มักเดินทางไปท่ีร้านเพ่ือ
พิจารณาดแูบบและเนือ้ผ้าก่อน โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.30 รองลงมาอยู่ในระดบัมาก คือ ก่อนคณุ
ซือ้สินค้าจากยนูิโคลม่กัค้นหาข้อมลูจากแหล่งอินเตอร์เน็ตก่อน โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.73 และอยู่
ในระดบัปานกลาง คือ ก่อนคณุซือ้สินค้าจากยนูิโคล่มกัค้นหาข้อมูลจากคนรอบข้างท่ีเคยสวมใส่
ก่อนโดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.50 

ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก 
ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขต

กรุงเทพมหานครในขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 
3.77 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบวา่ 
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การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครในขัน้ตอน
การประเมินผลทางเลือกอยู่ในระดบัมากท่ีสุด คือ การเลือกซือ้เสือ้ผ้ายูนิโคล่คุณมักไปทดลอง
สินค้าท่ีสาขาก่อนการเลือกซือ้ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.28 รองลงมาอยู่ในระดบัมากคือ คณุมัก
เลือกซือ้สินค้าจากความคิดเห็นของผู้ ท่ีมีประสบการณ์ท่ีเล่าเร่ืองผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค  โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.62 และอยู่ในระดับปานกลาง คือ การเลือกซือ้เสือ้ผ้ายูนิโคล่คุณมักเลือก
ชอ่งทางท่ีสะดวกโดยซือ้สินค้าผา่นเว็บไซต์ออนไลน์เสมอ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.42 

ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ 
ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขต

กรุงเทพมหานครในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.88 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบวา่ 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครในขัน้ตอน
การตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัมากท่ีสดุคือ ประสบการณ์ของคณุภาพสินค้าและบริการในครัง้ท่ีผ่าน
มาเป็นส่วนหนึ่งในการตดัสินใจซือ้ครัง้ถัดไปของคณุ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.40 รองลงมาอยู่ใน
ระดบัมากคือ การโฆษณาบนเว็บไซต์ออนไลน์ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของคณุ และผู้คนรอบข้าง 
เช่น เพ่ือน คนในครอบครัวและคนในส่ือสังคมออนไลน์ มีส่วนในการท าให้เกิดการตดัสินใจซื อ้
ได้มากขึน้ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.76 และ 3.47 ตามล าดบั 

ขัน้ตอนพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขต

กรุงเทพมหานครในขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลังการซือ้โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 3.98 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบวา่ 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครในขัน้ตอน
พฤติกรรมภายหลงัการซือ้อยู่ในระดบัมากท่ีสุด คือคณุยงัมีความต้องการซือ้สินค้าจากยนูิโคล่ซ า้
อีกภายหลังจากใช้สินค้ายูนิโคล่ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 รองลงมาอยู่ในระดบัมากคือ คณุมี
ความยินดีท่ีจะเสนอข้อคิดเห็นหลงัจากซือ้สินค้ายนูิโคล่และคณุมีความยินดีท่ีจะแนะน าให้บคุคล
อ่ืนซือ้สินค้ายูนิโคล่ผ่านเครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 และ 3.83 
ตามล าดบั 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 
ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ระดบัการศึกษา

สงูสดุ อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และสถานภาพการสมรสท่ีแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า
แบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั แบง่เป็นสมมติฐานย่อย 5 ข้อ 
ได้ดงันี ้

สมมติฐานที่  1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่
ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

Ho : ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y 
ในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติวิเคราะห์คา่ที (Independent sample t-test) โดยใช้

กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระจากกนัท่ีระดบัความเช่ือมั่นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 0.05 การ
ทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

Ho : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 
ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่า ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมี

ความแปรปรวนแตกตา่งกนั แตห่ากคา่ Sig. มีคา่มากกว่าหรือเท่ากับ 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปร
ตามมีความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั 

กรณีท่ีตวัแปรตามมีความแปรปรวนแตกตา่งกนัจะใช้คา่ Equal variance not assumed 
ส าหรับทดสอบความแตกต่างของตวัแปร (คา่ t-test) และกรณีท่ีตวัแปรตามมีความแปรปรวนไม่
แตกต่างกัน จะใช้ค่า Equal variances assumed ส าหรับทดสอบความแตกต่างของตวัแปร  
(ค่า t-test) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 6 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน 
Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศโดยใช้ Levene’s Test  

 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของ 
คน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Test for Equality of Variances 
         F                         Sig. 

การรับรู้ถึงความต้องการ 1.949 0.163 
การค้นหาข้อมลู 0.777 0.379 
การประเมินผลทางเลือก 5.911* 0.015 
การตดัสินใจซือ้ 1.991 0.159 

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 0.186 0.667 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
จากตาราง 6 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่

ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศโดยใช้ Levene’s Test พบว่า ขัน้ตอนการ
ประเมินผลทางเลือก มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.015  ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนแตกต่างกันจึงทดสอบค่า t 
กรณีความแปรปรวนไม่เท่ากัน (Equal variance not assumed) ส าหรับขัน้ตอนพฤติกรรม
ภายหลังการซือ้ ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการและขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.667 0.379 0.163 และ 0.159 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ามีคา่ความแปรปรวนไม่
แตกตา่งกนัจงึทดสอบคา่ t กรณีความแปรปรวนเทา่กนั (Equal variances assumed) 
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ตาราง 7 แสดงผลการวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามเพศ 
 

การตัดสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ 

t-test of Equality of Means 

เพศ 
 

S.D. t df Sig. 

1. การรับรู้ถึงความ
ต้องการ 

ชาย 3.5044 .68446 .064 398 .949 

หญิง 3.4994 .71605    

2. การค้นหาข้อมลู ชาย 3.6637 .71893 -2.384* 398 .018 

 หญิง 3.8560 .72913    

3. การประเมินผล
ทางเลือก 

ชาย 3.7522 .59725 -.392 232.616 .695 

หญิง 3.7793 .68228    

4. การตดัสินใจซือ้ ชาย 3.6991 .62831 -3.264** 398 .001 

 หญิง 3.9443 .69407    

5. พฤตกิรรมภายหลงั
การซือ้ 

ชาย 3.9351 .67680 -.858 398 .391 

หญิง 3.9988 .66579    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามเพศ พบว่า การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน 
Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ มีคา่ Sig. เท่ากบั .949 ซึ่งมีคา่
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการ
ค้นหาข้อมลูมีคา่ Sig. เท่ากบั .018 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า
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แบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการค้นหาข้อมลูแตกตา่งกนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดยเพศชายมีค่าเฉล่ียน้อย
กวา่เพศหญิง 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการ
ประเมินผลทางเลือก มีคา่ Sig. เท่ากบั .695 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก
ไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากบั .001 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า 
แบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดยเพศชายมีค่าเฉล่ียน้อย
กวา่เพศหญิง 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอน
พฤติกรรมภายหลงัการซือ้มีคา่ Sig. เท่ากบั .391 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนพฤติกรรม
ภายหลังการซือ้ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานที่  1.2 ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า 

แบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
Ho : ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของ

คน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของ

คน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
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สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติวิเคราะห์คา่ที (Independent sample t-test) โดยใช้
กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระจากกนัท่ีระดบัความเช่ือมั่นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 0.05 การ
ทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 
ซึง่หากผลการทดสอบพบวา่ คา่ Sig.มีคา่น้อยกวา่ 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมีความ

แปรปรวนแตกตา่งกนั แตห่ากค่า Sig. มีคา่มากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมี
ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั 

กรณีท่ีตวัแปรตามมีความแปรปรวนแตกตา่งกนัจะใช้คา่ Equal variance not assumed 
ส าหรับทดสอบความแตกต่างของตวัแปร (คา่ t-test) และกรณีท่ีตวัแปรตามมีความแปรปรวนไม่
แตกต่างกัน จะใช้ค่า Equal variances assumed ส าหรับทดสอบความแตกต่างของตวัแปร  
(ค่า t-test) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

 
ตาราง 8 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน 
Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบัการศกึษาโดยใช้ Levene’s Test  

 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของ 
คน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Test for Equality of Variances 
   F                     Sig. 

การรับรู้ถึงความต้องการ 0.597 0.440 
การค้นหาข้อมลู 1.322 0.251 
การประเมินผลทางเลือก 0.547* 0.039 
การตดัสินใจซือ้ 0.559 0.455 
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 0.186 0.667 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 8 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่
ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบัการศกึษาโดยใช้ Levene’s Test พบว่า 
ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก มีคา่ Sig.เท่ากบั 0.039 ซึ่งน้อยกว่า0.05นัน่คือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนแตกต่างกันจึง
ทดสอบคา่ t กรณีความแปรปรวนไม่เท่ากนั (Equal variance not assumed) ส าหรับขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้ ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการขัน้ตอนการค้นหา
ข้อมูล มีค่า Sig. เท่ากับ 0.460 0.455 0.440 และ 0.251 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ามีคา่ความแปรปรวนไม่
แตกตา่งกนัจงึทดสอบคา่ t กรณีความแปรปรวนเทา่กนั (Equal variances assumed) 
ตาราง 9 แสดงผลการวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามระดบัการศกึษา  

การตัดสนิใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ 

ยูนิโคล่ 

t-test of Equality of Means 

 ระดับการศึกษา
สูงสุด 

 

S.D. t df Sig. 

1. การรับรู้ถึงความ
ต้องการ 

ต ่ากว่าปริญญา
ตรี-ปริญญาตรี 

 3.4893  .69509 -.457 398 .648 

สงูกวา่ปริญญาตรี  3.5235  .73023       
2.  การค้นหาข้อมลู ต ่ากว่าปริญญา

ตรี-ปริญญาตรี 
 3.7321  .71944 -2.690** 398 .007 

  สงูกวา่ปริญญาตรี  3.9383  .73548       
3. การประเมินผล
ทางเลือก 

ต ่ากว่าปริญญา
ตรี-ปริญญาตรี 

 3.7610  .69745 -.482 318.157 .630 

  สงูกวา่ปริญญาตรี  3.7926  .57716       
4. การตดัสินใจซือ้ ต ่ากว่าปริญญา

ตรี-ปริญญาตรี 
 3.9019  .67515 1.101 398 .271 

  สงูกวา่ปริญญาตรี  3.8222  .70157       

5. พฤตกิรรม
ภายหลงัการซือ้ 

ต ่ากว่าปริญญา
ตรี-ปริญญาตรี 

 3.9182  .67888 -2.643** 398 .009 

  สงูกวา่ปริญญาตรี  4.1037  .63281       
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** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามระดบัการศกึษา พบว่า การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่
ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ มีคา่ Sig. เท่ากบั .648 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของ
คน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการ
ค้นหาข้อมลูมีคา่ Sig. เท่ากบั .007 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล
แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดยระดบั
การศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี-ปริญญาตรีมีคา่เฉล่ียน้อยกวา่ระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการ
ประเมินผลทางเลือก มีคา่ Sig. เท่ากบั .630 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการ
ตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการ
ประเมินผลทางเลือกไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig. เทา่กบั .271 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ไม่
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอน
พฤติกรรมภายหลงัการซือ้มีคา่ Sig. เท่ากบั .009 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั 
มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอน
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พฤติกรรมภายหลังการซือ้แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดยระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี-ปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียน้อยกว่าระดับ
การศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี 

 
สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่

ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
Ho : ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y 

ในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y 

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ต่อเม่ือระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของข้อมลูแตกตา่งกนัให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ท่ี
แตกต่างกัน ต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู่
ใดบ้างท่ีแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี ้

Ho : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
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ตาราง 10 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน 
Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพโดยใช้ Levene’s Test 

 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่
ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Test for Equality of Variances 

 F Sig. 
การรับรู้ถึงความต้องการ 2.811 .061 
การค้นหาข้อมลู .566 .569 
การประเมินผลทางเลือก .038 .963 
การตดัสินใจซือ้ .358 .699 
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ .384 .681 

จากตาราง 10 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่
ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพโดยใช้ Levene’s Test พบว่า ขัน้ตอน
การประเมินผลทางเลือก ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ ขัน้ตอนพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ขัน้ตอนการ
ค้นหาข้อมลู ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.963 0.699 0.681 0.569 และ
0.061 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือคา่ความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนัจึงใช้สถิติ F-test ใน
ตาราง ANOVA ในการทดสอบ 

 
ตาราง 11 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน 
Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุม่อาชีพ โดยใช้ F-Test 

 

การตัดสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ 

ยูนิโคล่ 

ANOVA 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

df       SS       MS         F    Sig. 

การรับรู้ถึงความ
ต้องการ 

ระหวา่งกลุม่ 2 .326 .163 .326 .722 
ภายในกลุม่ 397 198.784 .501     

รวม 399 199.111       
การค้นหาข้อมลู ระหวา่งกลุม่ 2 1.453 .727 1.364 .257 
 ภายในกลุม่ 397 211.479 .533     
  รวม 399 212.932       
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การตัดสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ 

ยูนิโคล่ 

ANOVA 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

df       SS       MS         F    Sig. 

การประเมินผล
ทางเลือก 
  

ระหวา่งกลุม่ 2 .924 .462 1.065 .346 
ภายในกลุม่ 397 172.221 .434     

รวม 399 173.146       
การตดัสินใจซือ้ ระหวา่งกลุม่ 2 3.391 1.695 3.668* .026 
 ภายในกลุม่ 397 183.470 .462     
 รวม 399 186.861       
พฤตกิรรมภายหลงั
การซือ้ 

ระหวา่งกลุม่ 2 .749 .374 .837 .434 
ภายในกลุม่ 397 177.660 .448     

 รวม 399 178.409       

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
จากตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ 

ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหา
ข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้โดยจ าแนกตาม
กลุม่อาชีพโดยใช้ F-test พบวา่  

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการ
รับรู้ถึงความต้องการ มีคา่ Sig. เท่ากบั .722 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการรับรู้ถึงความ
ต้องการไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการ
ค้นหาข้อมลูมีคา่ Sig. เท่ากบั .257 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า
แบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการค้นหาข้อมูลไม่แตกตา่งกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการ
ประเมินผลทางเลือก มีคา่ Sig. เท่ากบั .346 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
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(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Yในเขตกรุงเทพมหานครในขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก
ไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากบั .026 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า
แบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนัอย่าง
มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ จึงท าการทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่โดยวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
เปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู ่ปรากฏผลดงัตาราง 12 

 การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอน
พฤติกรรมภายหลงัการซือ้มีคา่ Sig. เท่ากบั .434 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการตดัสินใจ
ซือ้ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 
ตาราง 12 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของ
คน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ เป็นรายคูด้่วย 
Least Significant Difference (LSD) 

อาชีพ  ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว/
เจ้าของกิจการ/

อ่ืนๆ 

 
  4.1111 3.8695 3.7801 

ข้าราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.1111   .24160* 
(.028) 

.33104** 
(.007) 

พนกังานบริษัทเอกชน 3.8695 -.2416* 
(0.028) 

  .08944 
(.270) 

ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของ
กิจการ/อ่ืนๆ 

3.7801 -.33104** 
(.007) 

-.08944 
(.270) 
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* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
จากตาราง 12 การเปรียบเทียบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่

ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ จ าแนกตามกลุ่มอาชีพเป็น
รายคูด้่วย Least Significant Difference (LSD) พบว่าขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกบัธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ/อ่ืนๆ มีคา่ Sig. เท่ากบั .007 
ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิ
โคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการตดัสินใจ
ซือ้มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ/อ่ืนๆ โดยมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั .33104 
และอีกหนึ่งรายคู่คือผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของ
กิจการ/อ่ืนๆ มีคา่ Sig. เท่ากบั .028 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่ง
กนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้แตกตา่งกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/
พนกังานรัฐวิสาหกิจมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลต่างเฉล่ีย
เทา่กบั .24160 

 
สมมตฐิานที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่

ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
Ho : ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y 

ในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y 

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยเร่ิมจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
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ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ต่อเม่ือระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของข้อมลูแตกตา่งกนัให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ท่ี
แตกต่างกัน ต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู่
ใดบ้างท่ีแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงันี ้

Ho : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 

ตาราง 13 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน 
Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายได้โดยใช้ Levene’s Test  

 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่
ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Test for Equality of Variances 

 F Sig. 
การรับรู้ถึงความต้องการ 2.329 .056 
การค้นหาข้อมลู .923 .450 
การประเมินผลทางเลือก 3.922** .004 
การตดัสินใจซือ้ 1.516 .197 
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 1.636 .164 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 13 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่

ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายได้โดยใช้ Levene’s Test พบว่าขัน้ตอน
การค้นหาข้อมูล การตดัสินใจซือ้ พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ การรับรู้ถึงความต้องการ มีคา่ Sig. 
เท่ากับ 0.450 0.197 และ 0.056 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือค่าความแปรปรวนไม่
แตกต่างกันจึงใช้สถิติ F-test ในตาราง ANOVA ในการทดสอบ ปรากฏผลดงัตาราง 14 ส่วน
ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.04 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือค่าความ
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แปรปรวนแตกต่างกันจึงใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 ในการทดสอบ ปรากฏผลดงัตาราง 15  

 
ตาราง 14 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน 
Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุม่รายได้ โดยใช้ F-Test 

 

การตัดสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ 

ยูนิโคล่ 

ANOVA 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การรับรู้ถึงความ
ต้องการ 

ระหวา่งกลุม่ 4 13.751 3.438 7.326 .108 
ภายในกลุม่ 395 185.360 .469     

รวม 399 199.111       
การค้นหาข้อมลู ระหวา่งกลุม่ 4 7.820 1.955 3.765 .055 
 ภายในกลุม่ 395 205.112 .519     
  รวม 399 212.932       
การตดัสินใจซือ้ ระหวา่งกลุม่ 4 18.469 4.617 10.830 .908 
 ภายในกลุม่ 395 168.393 .426     
 รวม 399 186.861       
พฤตกิรรมภายหลงั
การซือ้ 

ระหวา่งกลุม่ 4 12.809 3.202 7.638 .720 
ภายในกลุม่ 395 165.600 .419     

 รวม 399 178.409       

 
จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ 

ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหา
ข้อมูล การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้โดยจ าแนกตามกลุ่มรายได้โดยใช้ F-test 
พบวา่ 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการ
รับรู้ถึงความต้องการ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.108 ซึง่มีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจ
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ซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการรับรู้ถึงความ
ต้องการไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการ
ค้นหาข้อมลู มีคา่ Sig. เทา่กบั .055 ซึง่มีคา่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า
แบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการค้นหาข้อมูลไม่แตกตา่งกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.908 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ไม่
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอน
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.720 ซึง่มีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการตดัสินใจ
ซือ้ไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
ตาราง 15 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของ
คน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก จ าแนกตามกลุ่มรายได้ โดย
ใช้ Brown-Forsythe 

 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
การประเมินผลทางเลือก 4.062** 4 354.023 .003 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ 

ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก จ าแนกตามกลุ่ม
รายได้ โดยใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบพบวา่ การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน 
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Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก มีคา่ Sig. เท่ากบั .003 ซึ่งมีคา่
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ 
ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกแตกต่างกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 จงึท าการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 16 
 
ตาราง 16 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของ
คน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก จ าแนกตามกลุ่มรายได้ เป็น
รายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

รายได้  น้อยกว่า 
15,000 - 
24,999 
บาท 

25,000 - 
34,999 
บาท 

35,000 - 
44,999 
บาท 

45,000 - 
54,999 
บาท 

55,000 
บาท ขึน้

ไป 

  3.6478 3.9101 3.8711 3.8557 3.6092 
น้อยกวา่ 15,000 - 

24,999 บาท 
3.6478 - -0.2623 -0.2233 -0.2079 0.0386 

  (0.160) (0.326) (0.472) (1.000) 
25,000 - 34,999 บาท 3.9101 0.2623 - 0.0390 0.0544 .30092* 

  (0.160) (1.000) (1.000) (0.020) 
35,000 - 44,999 บาท 3.8711 0.2233 -0.0390 - 0.0154 0.2619 

  (0.326) (1.000) (1.000) (0.058) 
45,000 - 54,999 บาท 3.8557 0.2079 -0.0544 -0.0154 - 0.2465 

  (0.472) (1.000) (1.000) (0.124) 
55,000 บาท ขึน้ไป 3.6092 -0.0386 -.30092* -0.2619 -0.2465 - 

  (1.000) (0.020) (0.058 (0.124) 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
จากตาราง 16 การเปรียบเทียบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่

ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก จ าแนกตามกลุ่มรายได้ 
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เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 พบว่าขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 25,000 - 34,999 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 55,000 บาท ขึน้ไป มีค่า Sig. 
เทา่กบั 0.020 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการตดัสินใจ
ซือ้แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
25,000 - 34,999 บาท  มีการตัดสิน ใจ ซื อ้ เ สื อ้ ผ้าแบรนด์ยูนิ โคล่ของคน  Gen-Y ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 55,000 บาท 
ขึน้ไป โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 0.30092 

ส าหรับรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
สมมติฐานที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า 

แบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
Ho : ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่

ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่

ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติวิเคราะห์คา่ที (Independent sample t-test) โดยใช้

กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระจากกนัท่ีระดบัความเช่ือมั่นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 0.05 การ
ทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

Ho : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 
ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่า ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมี

ความแปรปรวนแตกตา่งกนั แตห่ากคา่ Sig. มีคา่มากกว่าหรือเท่ากับ 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปร
ตามมีความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั 

กรณีท่ีตวัแปรตามมีความแปรปรวนแตกตา่งกนัจะใช้คา่ Equal variance not assumed 
ส าหรับทดสอบความแตกต่างของตวัแปร (คา่ t-test) และกรณีท่ีตวัแปรตามมีความแปรปรวนไม่
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แตกต่างกัน จะใช้ค่า Equal variances assumed ส าหรับทดสอบความแตกต่างของตวัแปร  
(ค่า t-test) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

 
ตาราง 17 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน 
Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามสถานภาพการสมรสโดยใช้ Levene’s Test  

 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของ 
คน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Test for Equality of Variances 
                 F                   Sig. 

การรับรู้ถึงความต้องการ               0.570      0.451  
การค้นหาข้อมลู               9.677**      0.002  
การประเมินผลทางเลือก               0.335      0.563  
การตดัสินใจซือ้               1.602      0.206  
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้               2.988      0.085  

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 17 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่

ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามสถานภาพการสมรสโดยใช้ Levene’s Test 
พบวา่ ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลูมีคา่ Sig. เท่ากบั  0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนแตกต่างกันจึง
ทดสอบคา่ t กรณีความแปรปรวนไม่เท่ากนั (Equal variance not assumed) ส าหรับขัน้ตอนการ
ประเมินผลทางเลือก ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ ขัน้ตอนพฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.563 0.451 0.206 และ 0.085 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความ
แปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนัจงึทดสอบคา่t กรณีความแปรปรวนเทา่กนั (Equal variances assumed) 
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ตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามสถานภาพการสมรส  
 

การตัดสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ 

ยูนิโคล่ 

t-test of Equality of Means 

สถานภาพ 
การสมรส 

 

S.D. t df Sig. 

1. การรับรู้ถึงความ
ต้องการ 

โสด/หม้าย/หยา่ร้าง/
แยกกนัอยู ่

 3.5388  .67196 1.519 398 .130 

สมรส/อยู่ด้วยกนั  3.4254  .76733       
2. การค้นหาข้อมลู โสด/หม้าย/หยา่ร้าง/

แยกกนัอยู ่
 3.7444  .69062 -2.121* 236.363 .035 

  สมรส/อยู่ด้วยกนั  3.9154  .79439       
3. การประเมินผล
ทางเลือก 

โสด/หม้าย/หยา่ร้าง/
แยกกนัอยู ่

 3.7932  .64188 .922 398 .357 

สมรส/อยู่ด้วยกนั  3.7289  .69148       
4. การตดัสินใจซือ้ 
  

โสด/หม้าย/หยา่ร้าง/
แยกกนัอยู ่

 3.9211  .65142 1.902 398 .058 

สมรส/อยู่ด้วยกนั  3.7836  .73946       

5. พฤตกิรรม
ภายหลงัการซือ้ 

โสด/หม้าย/หยา่ร้าง/
แยกกนัอยู ่

 4.0401  .63051 2.514* 398 .012 

สมรส/อยู่ด้วยกนั  3.8632  .72687      

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามสถานภาพการสมรส พบว่า การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ 
ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ มีคา่ Sig. เท่ากบั 
0.130 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื อ้เสือ้ผ้าแบรนด์ 
ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการไม่แตกตา่งกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการ
ค้นหาข้อมลูมีค่า Sig. เท่ากับ 0.035 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) 
และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกตา่งกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการค้นหา
ข้อมูลแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดย
สถานภาพโสด/หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่มีคา่เฉล่ียน้อยกวา่สถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการ
ประเมินผลทางเลือก มีคา่ Sig. เท่ากบั .357 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกตา่งกนั มี
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการ
ประเมินผลทางเลือกไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig. เทา่กบั .058 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการตดัสินใจ
ซือ้ไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอน
พฤติกรรมภายหลงัการซือ้มีคา่ Sig. เท่ากบั .012 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรส
แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ขัน้ตอนพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดยสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ มีค่าเฉล่ียมากกว่าสถานภาพ
สมรส/อยูด้่วยกนั 
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สมมตฐิานที่ 2 ปัจจยัด้านกลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค 
ต้นทุนของผู้ บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร มีความสัมพันธ์กับกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Ho : ปัจจยัด้านกลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของ
ผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร ไม่มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ปัจจยัด้านกลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของ
ผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า
แบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ในการทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระต่อ
กนัโดยใช้ค่าสถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Correlation) ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา่ 
Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 และ 0.01 
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ตาราง 19 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ได้แก่ความ
ต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสารมีความสมัพนัธ์
ตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
4C’s 

  

การรับรู้ถึง
ความ
ต้องการ 

การค้นหา
ข้อมูล 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจ

ซือ้ 

พฤตกิรรม
ภายหลัง
การซือ้ 

ด้านความ
ต้องการ
ของ

ผู้บริโภค 
  

คา่ r .451** .358** .291** .428** .534** 
Sig.(2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 

ระดบั ปานกลาง ปานกลาง ต ่า ปานกลาง ปานกลาง 
ความสมัพนัธ์ ทิศทาง

เดียวกนั 
ทิศทาง
เดียวกนั 

ทิศทาง
เดียวกนั 

ทิศทาง
เดียวกนั 

ทิศทาง
เดียวกนั 

ด้านต้นทนุ
ของ

ผู้บริโภค 
 

คา่ r .410** .297** .123* .360** .369** 
Sig.(2-tailed) .000 .000 .014 .000 .000 

ระดบั ปานกลาง ต ่า ต ่า ปานกลาง ปานกลาง 
ความสมัพนัธ์ ทิศทาง

เดียวกนั 
ทิศทาง
เดียวกนั 

ทิศทาง
เดียวกนั 

ทิศทาง
เดียวกนั 

ทิศทาง
เดียวกนั 

ด้านความ
สะดวกใน
การซือ้ 

 

คา่ r .360** .481** .372** .396** .509** 
Sig.(2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 

ระดบั ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 
ความสมัพนัธ์ ทิศทาง

เดียวกนั 
ทิศทาง
เดียวกนั 

ทิศทาง
เดียวกนั 

ทิศทาง
เดียวกนั 

ทิศทาง
เดียวกนั 

ด้านการ
ส่ือสาร 

 

คา่ r .463** .466** .362** .501** .503** 
Sig.(2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 

ระดบั ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 

ความสมัพนัธ์ ทิศทาง
เดียวกนั 

ทิศทาง
เดียวกนั 

ทิศทาง
เดียวกนั 

ทิศทาง
เดียวกนั 

ทิศทาง
เดียวกนั 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างกลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ได้แก่
ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสารกับการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาเป็นราย
ด้านสามารถอธิบายรายละเอียดแตล่ะด้านดงันี ้

ด้านความต้องการของผู้บริโภค พบว่ากลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความต้องการ
ของผู้บริโภค มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความ
ต้องการของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มี
คา่ r เท่ากบั 0.451 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มีความสมัพนัธ์กนัระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในขัน้ตอนการรับรู้
ถึงความต้องการมากขึน้ ในระดบัปานกลาง 

พบว่ากลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความต้องการของผู้บริโภค มีคา่ Sig. (2-tailed) 
เทา่กบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา่ กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความต้องการของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์ตอ่
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการค้นหา
ข้อมูล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีค่า r เท่ากับ 0.358 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มี
ความสมัพนัธ์กันระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้กลยุทธ์
ทางการตลาด 4C’s ด้านความต้องการของผู้บริโภค มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู ในระดบัปานกลาง 

พบว่ากลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความต้องการของผู้บริโภค มีคา่ Sig. (2-tailed) 
เทา่กบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา่ กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความต้องการของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์ตอ่
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Yในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนประเมินผล
ทางเลือก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีคา่ r เท่ากบั 0.291 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มี
ความสัมพันธ์กันระดับต ่า ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้ ประกอบการมีการใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาด 4C’s ด้านความต้องการของผู้บริโภค มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า
แบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในขัน้ตอนประเมินผลทางเลือกในระดบัต ่า 
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พบว่ากลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความต้องการของผู้บริโภค มีคา่ Sig. (2-tailed) 
เทา่กบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา่ กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความต้องการของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์ตอ่
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีคา่ r เท่ากบั 0.428 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มี
ความสมัพนัธ์กันระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้กลยุทธ์
ทางการตลาด 4C’s ด้านความต้องการของผู้บริโภค มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ ในระดบัปานกลาง 

พบว่ากลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความต้องการของผู้บริโภค มีคา่ Sig. (2-tailed) 
เทา่กบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา่ กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความต้องการของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์ตอ่
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนพฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีคา่ r เท่ากบั 0.534 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 
มีความสมัพนัธ์กนัระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้กลยทุธ์
ทางการตลาด 4C’s ด้านความต้องการของผู้บริโภค มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในขัน้ตอนพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ในระดบัปานกลาง 

ด้านต้นทุนของผู้บริโภค พบว่ากลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านต้นทนุของผู้บริโภค มี
คา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านต้นทนุของผู้บริโภคมี
ความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีค่า r เท่ากับ 0.410 
แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มีความสัมพันธ์กันระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้า
ผู้ประกอบการมีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านต้นทุนของผู้ บริโภคมากขึน้ จะท าให้
ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ
มากขึน้ ในระดบัปานกลาง 

พบว่ากลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านต้นทนุของผู้บริโภค มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านต้นทนุของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู อย่าง



  85 

มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีคา่ r เท่ากบั 0.297 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มีความสมัพนัธ์กนั
ระดบัต ่าในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ด้าน
ต้นทนุของผู้บริโภคมากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y 
ในขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู ในระดบัต ่า 

พบว่ากลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านต้นทุนของผู้บริโภคมีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากับ  
0.014 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านต้นทนุของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนประเมินผลทางเลือก 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีคา่ r เท่ากบั 0.123 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มีความสมัพนัธ์
กนัระดบัต ่าในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้าน
ต้นทนุของผู้บริโภคมากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y 
ในขัน้ตอนประเมินผลทางเลือกในระดบัต ่า 

พบว่ากลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านต้นทนุของผู้บริโภค มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านต้นทนุของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 มีค่า r เท่ากับ 0.360 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มีความสมัพนัธ์กัน
ระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s 
ด้านต้นทุนของผู้บริโภค มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน 
Gen-Y ในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ ในระดบัปานกลาง 

พบว่ากลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านต้นทุนของผู้บริโภคมีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านต้นทนุของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการ
ซือ้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 มีค่า r เท่ากับ 0.369 แสดงว่าตัวแปรทัง้  2 มี
ความสมัพนัธ์กันระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้กลยุทธ์
ทางการตลาด 4C’s ด้านต้นทุนของผู้บริโภคมากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า 
แบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในขัน้ตอนพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ในระดบัปานกลาง 



  86 

ด้านความสะดวกในการซือ้ พบว่ากลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความสะดวกใน
การซือ้มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความสะดวก
ในการซือ้มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีคา่ 
r เท่ากับ 0.360 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มีความสมัพนัธ์กันระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน 
กลา่วคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความสะดวกในการซือ้ มากขึน้ 
จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในขัน้ตอนการรับรู้ถึงความ
ต้องการมากขึน้ ในระดบัปานกลาง 

พบว่ากลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความสะดวกในการซือ้ มีค่า Sig. (2-tailed) 
เทา่กบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา่ กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความสะดวกในการซือ้มีความสมัพนัธ์ตอ่การ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการค้นหา
ข้อมูล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีค่า r เท่ากับ 0.481 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มี
ความสมัพนัธ์กันระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้กลยุทธ์
ทางการตลาด 4C’s ด้านความสะดวกในการซือ้มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า
แบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู ในระดบัปานกลาง 

พบว่ากลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความสะดวกในการซือ้มีค่า Sig. (2-tailed) 
เทา่กบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา่ กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความสะดวกในการซือ้มีความสมัพนัธ์ตอ่การ
ตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการ
ประเมินผลทางเลือกอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีคา่ r เท่ากบั 0.372 แสดงว่าตวัแปร
ทัง้ 2 มีความสมัพนัธ์กนัระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้ 
กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความสะดวกในการซือ้มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกในระดบัปานกลาง 

พบว่ากลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความสะดวกในการซือ้มีค่า Sig. (2-tailed) 
เทา่กบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา่ กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความสะดวกในการซือ้มีความสมัพนัธ์ตอ่การ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการตดัสินใจ
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ซือ้อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีค่า r เท่ากับ 0.396 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มี
ความสมัพนัธ์กันระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้กลยุทธ์
ทางการตลาด 4C’s ด้านความสะดวกในการซือ้มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า
แบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ในระดบัปานกลาง 

พบว่ากลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความสะดวกในการซือ้มีค่า Sig. (2-tailed) 
เทา่กบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา่ กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความสะดวกในการซือ้มีความสมัพนัธ์ตอ่การ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนพฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีคา่ r เท่ากบั 0.509 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 
มีความสมัพนัธ์กนัระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้กลยทุธ์
ทางการตลาด 4C’s ด้านความสะดวกในการซือ้มากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า
แบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในขัน้ตอนพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ในระดบัปานกลาง 

ด้านการส่ือสาร พบว่ากลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านการส่ือสารมีคา่ Sig. (2-tailed) 
เทา่กบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านการส่ือสาร มีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการรับรู้ถึงความ
ต้องการ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีค่า r เท่ากับ 0.463 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มี
ความสมัพนัธ์กันระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้กลยุทธ์
ทางการตลาด 4C’s ด้านการส่ือสารมากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ 
ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการมากขึน้ ในระดบัปานกลาง 

พบวา่กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านการส่ือสาร มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
มีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านการส่ือสารมีความสมัพันธ์ต่อการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีค่า r เท่ากับ 0.466 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มีความสมัพนัธ์กัน
ระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s 
ด้านการส่ือสารมากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ใน
ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู ในระดบัปานกลาง 
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พบว่ากลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านการส่ือสารมีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
มีคา่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่ากลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านการส่ือสารมีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ 
ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีค่า r เท่ากบั 0.362 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มีความสมัพนัธ์กัน
ระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s 
ด้านการส่ือสารมากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ใน
ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกในระดบัปานกลาง 

พบวา่กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านการส่ือสาร มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
มีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านการส่ือสารมีความสมัพันธ์ต่อการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีค่า r เท่ากับ 0.501 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มีความสมัพนัธ์กัน
ระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s 
ด้านการส่ือสารมากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ใน
ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ในระดบัปานกลาง 

พบว่ากลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านการส่ือสารมีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
มีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านการส่ือสารมีความสมัพันธ์ต่อการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีคา่ r เท่ากบั 0.503 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มีความสมัพนัธ์
กนัระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาด 
4C’s ด้านการส่ือสารมากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน 
Gen-Y ในขัน้ตอนพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ในระดบัปานกลาง 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
ตาราง 20 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ รายได้
เฉล่ียตอ่เดือน และสถานภาพการสมรสท่ีแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่
ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ Independent t-test 

ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู Independent t-test 

ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก Independent t-test 

ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ Independent t-test 

ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ Independent t-test 

1.2 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน 
Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ Independent t-test 

ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู Independent t-test 

ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก Independent t-test 

ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ Independent t-test 

ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ Independent t-test 

1.3 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ F-test 

ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู F-test 

ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก F-test 

ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ F-test 

ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ F-test 

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สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

1.4 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ท่ีแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ F-test 


ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู F-test 


ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก Brown-Forsyth 


ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ F-test 


ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ F-test 


1.5 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสท่ีแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่อง
คน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ Independent t-test 


ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู Independent t-test 


ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก Independent t-test 


ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ Independent t-test 


ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ Independent t-test 


2. ปัจจยัด้านกลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค 
ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า 
แบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.1 ด้านความต้องการของผู้บริโภค  

ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ Pearson Correlation 

ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู Pearson Correlation 

ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก Pearson Correlation 

ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ Pearson Correlation 

ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ Pearson Correlation 
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สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

2.2 ด้านต้นทนุของผู้บริโภค 

ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ Pearson Correlation 


ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู Pearson Correlation 


ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก Pearson Correlation 


ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ Pearson Correlation 


ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ Pearson Correlation 


2.3 ด้านความสะดวกในการซือ้  
ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ Pearson Correlation 

ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู Pearson Correlation 


ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก Pearson Correlation 


ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ Pearson Correlation 


ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ Pearson Correlation 


2.4 ด้านการส่ือสาร 

ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ Pearson Correlation 


ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู Pearson Correlation 


ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก Pearson Correlation 


ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ Pearson Correlation 


ขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ Pearson Correlation 


 
หมายเหต:ุ 

เคร่ืองหมาย  หมายถึง สอดคล้องกบัสมมตฐิาน H1 
เคร่ืองหมาย   หมายถึง ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน H1 
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บทที่ 5 
สรุปผลอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัครัง้นี ้ มุ่งศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาด 

4C’s กบักระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวโน้มการตดัสินใจ พฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคในปัจจุบนั ยงัใช้
เป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการ เพ่ือพฒันาด้านกลยุทธ์การตลาดในด้านต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องทัง้นีเ้พ่ือ
ช่วยเพิ่มขีดความสามารถให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้อย่างมีประสิทธิภาพ  และเพ่ือน า
ผลการวิจยัไปเป็นแนวทางในการศกึษางานวิจยัด้านอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้อง 
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัมีความมุง่หมายดงัตอ่ไปนี ้
1. เพ่ือศึกษาลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ 

รายได้ เฉ ล่ียต่อเดือน  และสถานภาพสมรส ท่ี มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ เ สื อ้ ผ้า 
แบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศกึษาถึงกลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s มีความสมัพนัธ์ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพ่ือเป็นข้อมลูส าหรับใช้ในการประกอบการตดัสินใจเพ่ือปรับเปล่ียนกลยทุธ์ทางด้าน
การตลาด ให้เหมาะสมกบัผู้บริโภคในปัจจบุนั 

2. เพ่ือเป็นข้อมลูส าหรับผู้ประกอบการโดยสามารถน าข้อมลูท่ีได้จากการวิจยัไปพฒันา
ปรับเปล่ียนการติดตอ่ส่ือสารกับผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายให้เหมาะสมและสามารถตอบสนอง
กบัพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป 

3. เพ่ือให้ทราบข้อมูลกระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีมีความสมัพันธ์ต่อกลยุทธ์ด้าน
การตลาด 4C’s ในมมุมองของผู้บริโภค 

4. เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาค้นคว้าส าหรับผู้ ท่ีสนใจทั่วไปได้ใช้ประโยชน์ใน
การศกึษาค้นคว้าตอ่ไป 
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สมมตฐิานของการวิจัย 
1. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพสมรส ท่ีแตกตา่งกัน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่
ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

2. ปัจจยัด้านกลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของ
ผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า
แบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคชาวไทยท่ีซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของ

คน Gen-Y (เกิดช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2523-2540) ปัจจบุนัมีอายอุยู่ระหว่าง 21-38 ปี Money Hub 
(2560) ท่ีพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครโดยไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน 

Gen-Y (เกิดช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2523-2540) ปัจจบุนัมีอายุอยู่ระหว่าง 21-38 ปี Money Hub 
(2560) ท่ีพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผู้วิจยัจึงได้ท าการ
ค านวณ เพ่ือก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้สูตรการหาขนาดตวัอย่างท่ีไม่ทราบจ านวน
ประชากรของ (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2560) และได้ก าหนดคา่ความเช่ือมัน่ 95% ความผิดพลาดท่ี
ยอมรับได้ไม่เกิน 5% ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 คน และเพิ่มเติมอีกจ านวน 15 คน รวม
ขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขัน้ที่  1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือก

กลุ่มเปา้หมายตามท่ีก าหนด เพ่ือท าการศกึษาและแจกแบบสอบถามให้แก่ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้และ
สวมใส่ เ สื อ้ ผ้าแบรนด์ยูนิ โคล่ โดยจะเจาะจง เ ลือกเ ก็บท่ี ร้านค้ายูนิ โคล่ ท่ีตัง้อยู่ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร จากจ านวนทัง้สิน้ 32 สาขา โดยเจาะจงเลือกมาจ านวน 5 สาขา ได้แก่  

1. UNIQLO สาขาเซ็นทรัลเวิลด ์
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2. UNIQLO สาขาสยามพารากอน 
3. UNIQLO สาขาเซ็นทรัลพลาซา่ แกรนด์ พระราม 9 
4. UNIQLO สาขาเซ็นทรัลลาดพร้าว 
5. UNIQLO สาขาเอ็มควอเทียร์ 
ทางผู้ วิจยัจะเลือกเก็บข้อมูลของกลุ่มตวัอย่างจากสาขาทัง้ 5 ข้างต้น เน่ืองจากสาขา

ดงักลา่วเป็นสาขาท่ีมียอดขายสงูสดุ 5 ล าดบัแรก (อ้างอิงข้อมลูจากผู้จดัการร้านของยนูิโคล่ สาขา
เมกาบางนาเม่ือวนัท่ี 18 กรกฏาคม 2562) และตัง้อยู่ภายในศนูย์การค้าชัน้น าอยู่ในย่านธุรกิจท่ี
ผู้บริโภคให้ความนิยมเป็นอยา่งมากในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ขัน้ที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เลือกกลุ่มตวัแทนใน
สถานท่ีสุ่มแบบเจาะจง ในเขตกรุงเทพมหานคร จนครบจ านวน 400 คน ด้วยการเก็บข้อมลูโดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) 

1. UNIQLO สาขาเซ็นทรัลเวิลด ์จ านวน 80 ชดุ 
2. UNIQLO สาขาสยามพารากอนจ านวน 80 ชดุ 
3. UNIQLO สาขาเซ็นทรัลพลาซา่ แกรนด์ พระราม 9 จ านวน 80 ชดุ 
4. UNIQLO เซ็นทรัลลาดพร้าวจ านวน 80 ชดุ 
5. UNIQLO สาขาเอ็มควอเทียร์ จ านวน 80 ชดุ 

 
ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล : ระหวา่งเดือนสิงหาคม – เดือนกนัยายน 2562 
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2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ส่วนที่  1 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม

ได้แก่ เพศ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และสถานภาพสมรส โดยมีลกัษณะ
เป็นค าถามปลายปิด เป็นค าถามแบบท่ีมีค าตอบแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choices 
Questions) ให้ผู้ตอบเลือกเพียงข้อเดียว 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบักลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s แบง่เป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ และด้านการ
ส่ือสาร โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณคา่ (Likert scale questions) รวมจ านวน 12 ข้อ 
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดบั  

ส่วนที่  3 แบบสอบถามเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน 
Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดแบ่งการตดัสินใจซือ้ออกเป็น 5 
ขัน้ตอนได้แก่ 1. การรับรู้ถึงความต้องการ 2. การค้นใหาข้อมลู 3. การประเมินผลทางเลือก 4. การ
ตดัสินใจซือ้ 5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้รวมจ านวน 15 ข้อ โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดบั 

 
3. การสร้างและทดสอบเคร่ืองมือ 

1. ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากต าราเอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการและงานวิจัยท่ี
เก่ียวข้องเพ่ือก าหนดขอบเขตของการวิจยั 

2. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารเพ่ือก าหนดขอบเขตและเนือ้หาของ 
แบบทดสอบจะได้มีความชดัเจนตามความมุง่หมายของการวิจยั 

3. น าข้อมูลท่ีได้มาสร้างเคร่ืองมือในการวิจยัคือแบบสอบถาม ให้ครอบคลุมตามความ
มุง่หมายของการวิจยั 

4. น าแบบสอบถามท่ีได้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
ความถกูต้อง และเสนอแนะเพิ่มเตมิเพ่ือน ามาแก้ไขให้เหมาะสม 

5. น าแบบสอบถามท่ีได้รับการแก้ไขเรียบร้อย ไปทดสอบใช้ (Try out) กบักลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 30 คน แล้วน าผลไปวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามท่ี 95%

โดยการหาคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (Cronbach’s alpha Coefficient) คา่ α ท่ีได้จะแสดงถึงระดบั
ความคงท่ีของแบบสอบถามโดยมีค่าระหว่าง 0 ≤α≤1 ซึ่งคา่ท่ีได้ใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงว่ามี
ความเช่ือมัน่สงู โดยงานวิจยันีก้ าหนดคา่ความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได้ต้องไมต่ ่ากวา่ 0.70 
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6. จัดท าน าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์แล้วน าไปเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาวิจัย
ตอ่ไป 

 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจยัด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมลูเพื่อน ามาวิเคราะห์ตามขัน้ตอน ดงันี ้ 
1. แหล่งข้อมลูทตุิยภูมิ (Secondary Data) เก็บรวบรวมข้อมลู จากการค้นคว้าข้อมลูท่ีมี

ผู้ รวบรวมไว้ทัง้หน่วยงานรัฐ และเอกชน ได้แก่ วารสารต่างๆ บทความ วิทยานิพนธ์ รายงาน
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง และข้อมลูทางอินเตอร์เน็ต  

2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบ
แบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง ท่ีเคยซือ้สินค้ายูนิ โคล่จ านวน 400 คน อาศัยอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือทราบถึงปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s กับ
กระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
5. การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล  

หลังจากท าการรวบรวมข้อมูลครบถ้วนแล้ว ผู้ วิจัยได้ก าหนดการวิเคราะห์ข้อมูลจาก
แบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ท าวิจัยท าการตรวจสอบความถูกต้องและความ
สมบรูณ์ของแบบสอบถามท่ีกลุม่ตวัอยา่งท าการตอบ 

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความถกูต้องเรียบร้อยแล้ว น ามา
ลงรหสัตามท่ีก าหนดไว้ลว่งหน้า 

3.การประมวลผลข้อมูล (Data Entry) โดยน าข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วมาบันทึกและ
ประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางการวิจัยสังคมศาสตร์เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมูลและ
ทดสอบสมมตฐิานโดยก าหนดนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

4. การตรวจสอบข้อมลู (Data Cleaning) น าข้อมลูทัง้หมดท่ีบนัทึกลงในคอมพิวเตอร์มา
ตรวจสอบรายข้อเพ่ือแก้ไขความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึน้ระหว่างการลงข้อมลู 

5. การวิเคราะห์ข้อมลู 
5.1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนาด้านประชากรศาสตร์ (Descriptive Research) 

ในด้านเพศ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพสมรส โดยการหา
ความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) 
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5.2 การวิเคราะห์ปัจจยัความสมัพนัธ์ระหว่างกลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ได้แก่ ด้าน
ความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของผู้บริโภค ด้านความสะดวก และด้านการส่ือสาร โดยใช้
แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณคา่ (Likert scale questions) โดยการหาคา่เฉล่ีย (Mean) และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviations) 

5.3 การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ Independent sample t-test สถิติ One-way 
ANOVA และ สถิตสิหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั Pearson Product Moment Correlation Coefficient 

5.3.1 สมมตฐิานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ระดบั
การศกึษาสงูสดุ อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และสถานภาพสมรส ท่ีแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  โดยใช้สถิต ิ
Independent t-test, สถิต ิOne-way analysis of variance 

5.3.2 สมมตฐิานท่ี 2 ปัจจยัด้านกลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ได้แก่ ความต้องการ
ของผู้ บริโภค ต้นทุนของผู้ บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร มีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ
สหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 
สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s กับ
กระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลได้
ดงันี ้

ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ผลการวิจยัพบว่าผู้บริโภค Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถาม จ านวน 

400 คน สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 71.75 มีระดบัการศกึษาสงูสดุ คือ
ต ่ากว่าปริญญาตรี/ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 66.25 มีอาชีพเป็น
พนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.50 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 55,000 บาท 
ขึน้ไป จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 และมีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู ่
จ านวน 266 คน คดิเป็นร้อยละ 66.50 
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ข้อมูลด้านกลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ท่ีมีความสมัพันธ์กับกระบวนการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยข้อมูลด้านกลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค 
ต้นทุนของผู้ บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร ของผู้ บริโภค Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบว่ากลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ท่ีมี
ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานครอยู่ในระดบัดีทุก ๆ ด้าน ได้แก่ ด้านสะดวกในการซือ้ ด้านความต้องการของ
ผู้ บริโภค ด้านการส่ือสาร ด้านต้นทุนของผู้ บริโภค โดยมีค่าเฉล่ีย 4.15 4.12 3.86 และ 3.78 
ตามล าดบั 

 
ข้อมลูด้านการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยข้อมูลด้านการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล ขัน้ตอนการ
ประเมินผลทางเลือก ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ และขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ โดยวิเคราะห์
จากข้อมลูของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบว่าการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ 
ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดบัมาก ทุก ๆ ขัน้ตอน ได้แก่ ขัน้ตอน
พฤติกรรมภายหลังการซือ้ ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล ขัน้ตอนการ
ประเมินผลทางเลือก ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ โดยมีค่าเฉล่ีย 3.98 3.88 3.80 3.77 และ 
3.50 ตามล าดบั 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
สมมตฐิานข้อที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ระดบัการศกึษา

สูงสุด อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพสมรส ท่ีแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า  
แบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ยอ่ยได้ดงันี ้

สมมติฐานที่  1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่
ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
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เม่ือพิจารณาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่
ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล และขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ 
แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก และ
ขัน้ตอนพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  1.2 ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า 
แบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

เม่ือพิจารณาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า 
แบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล และขัน้ตอน
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน 
Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก 
และขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่
ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

เม่ือพิจารณาพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ 
ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้แตกตา่งกัน ซึ่งสอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล ขัน้ตอนการ
ประเมินผลทางเลือก และขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลังการซือ้ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  1.4 ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ 
ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

เม่ือพิจารณาพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ 
ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกแตกต่างกนั ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล ขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้ และขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ไม่แตกตา่งกนั ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า
แบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

เม่ือพิจารณาพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู และขัน้ตอน
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของ
คน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ ขัน้ตอนการประเมินผล
ทางเลือก และขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  2 ปัจจยัด้านกลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ได้แก่ ความต้องการของ
ผู้ บริโภค ต้นทุนของผู้ บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร มีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถ
อธิบายในแตล่ะด้าน ดงันี ้

2.1 ด้านความต้องการของผู้บริโภค เม่ือพิจารณาพบวา่ กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้าน
ความต้องการของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของ
คน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล 
ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ และขัน้ตอนพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

2.2 ด้านต้นทนุของผู้บริโภค เม่ือพิจารณาพบว่า กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านต้นทนุ
ของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล ขัน้ตอนการ
ประเมินผลทางเลือก ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ และขัน้ตอนพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

2.3 ด้านความสะดวกในการซือ้ เม่ือพิจารณาพบว่า กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ด้าน
ความสะดวกในการซือ้ มีความสมัพนัธ์กับกระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน 
Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู ขัน้ตอน
การประเมินผลทางเลือก ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ และขัน้ตอนพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
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2.4 ด้านการส่ือสาร เม่ือพิจารณาพบว่า กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านการส่ือสาร มี
ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิ โคล่ของคน Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล ขัน้ตอนการ
ประเมินผลทางเลือก ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ และขัน้ตอนพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 
อภปิรายผลการวิจัย 

จากผลการศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s 
กับกระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ประเดน็ท่ีสามารถน ามาอภิปรายผลดงันี ้

สมมตฐิานข้อที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ระดบัการศกึษา
สูงสุด อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพสมรส ท่ีแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า  
แบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั พบวา่ 

1.1 ด้านเพศ ผู้บริโภค Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศแตกต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้ท่ีแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั ในขัน้ตอน
การตดัสินใจซือ้และขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู โดยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
เพศหญิงเป็นผู้ ท่ีมกัมีการค้นหาข้อมลู เพ่ือให้เกิดความความรู้ในผลิตภณัฑ์ ความคุ้มคา่ในการซือ้ 
และมกัน าข้อมลูท่ีได้จากคนส่วนใหญ่ท่ีเคยบริโภคหรือให้ความเห็นไว้มาท าการวิเคราะห์ก่อนการ
ตดัสินใจซือ้ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของกุลนิดา แย้มทิม (2559) ได้ศกึษาเร่ืองการวิเคราะห์การ
ส่ือสารของธุรกิจร้านค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมและทัศนคติของผู้ บริโภค 
เจเนอเรชัน่วายในการเลือกซือ้สินค้าและบริการ จากการศกึษาพบวา่ กลุม่เจเนอเรชัน่วายเพศหญิง 
ให้ความเห็นว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตัง้ใจซือ้สินค้าและบริการผ่านส่ือสงัคมออนไลน์มากท่ีสุด 
คือการอ่านรีวิวจากทางลูกค้าและร้านค้าและความคิดเห็นเชิงบวกจากลูกค้าท่ีเคยซือ้สินค้าหรือ
บริการ อาจเป็นเพราะ เพศหญิงเป็นเพศท่ีมีความพิถีพิถนัและละเอียดอ่อนในการคิดและตดัสินใจ
ซือ้สินค้า 

1.2 ด้านระดับการศึกษาสูงสุด ผู้บริโภค Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีระดบั
การศึกษาแตกตา่งกันมีการตดัสินใจซือ้ ท่ีแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ใน
ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลูและขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่า
กว่าปริญญาตรี-ปริญญาตรีมีคา่เฉล่ียน้อยกว่าระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี ซึ่งแสดงให้เห็น
ว่าผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรียงัคงมีการค้นหาข้อมลูเพ่ือให้ได้ข้อมลูท่ีเพียงพอก่อน
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การตดัสินใจซือ้และมีพฤตกิรรมการหลงัการซือ้ เช่น การให้ข้อเสนอแนะหลงัการซือ้ มีการตดัสินใจ
ซือ้ซ า้หลงัจากใช้งานสินค้าแล้วดี และมีการบอกตอ่ให้แก่ผู้คน เขียนคอมเม้นต์และรีวิวการใช้งาน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของพิชชานันท์ ฐิติอักษรศิลป (2558) ได้ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทาง
การตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ ของพนกังานบริษัท
ในกรุงเทพมหานครจากการศกึษาพบวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนั มีพฤติกรรม
การซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ของพนกังานบริษัทในกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกันด้านความถ่ีในการซือ้ 
(ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เพราะส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนวยัท างานท่ีมีก าลงั
ทรัพย์และมีความจ าเป็นในการซือ้เสือ้ผ้า เพ่ือให้เหมาะกับบุคลิคภาพและเหมาะสมกับโอกาส
ตา่งๆ ท่ีจะไป และสอดคล้องการงานวิจยัของวงศกร ปลืม้อารมย์ (2553) ได้ศกึษาเร่ืองพฤติกรรม
การค้นหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตในการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสูงสุดแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการค้นหาข้อมูล
จากอินเทอร์เน็ต ด้านขอบเขตของการค้นหา แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
และสอดคล้องผลการศึกษาของพรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2548) ได้กล่าวถึงลักษณะผู้ รับสารท่ี
วิเคราะห์ ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งแตล่ะบคุคลจะแตกตา่งกนัไปโดยมีความแตกตา่ง
ทางประชากรศาสตร์กับบุคคลท่ีมีการศึกษาสูงจะสนใจข่าวสารไม่ค่อยเช่ืออะไรง่ายๆ และมัก
เปิดรับส่ือสิ่งพิมพ์มาก 

1.3 ด้านอาชีพ ผู้บริโภค Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีการ
ตดัสินใจซือ้ท่ีแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญั ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ โดย
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษัทเอกชน ซึ่งเป็นไปตามกลุ่มผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ท่ีมีก าลงัซือ้ โดยผู้ ท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทส่วนใหญ่นิยมซือ้สินค้าเสือ้ผ้าท่ีมีแบรนด์ และมี
การซือ้สินค้าตามท่ีเห็นโฆษณา และติดตามโปรโมชั่น ผู้ บริโภค Gen-Y มักใช้เวลาอยู่กับ
อินเตอร์เน็ต และโซเชียล มีการดูข้อมูลโฆษณา สอดคล้องกับงานวิจยัของสุทธาภา อมรวิวฒัน์ 
และคณะ (2557) ได้ศกึษาเร่ือง Insight กลยทุธ์มดัใจผู้บริโภค Gen Y ผลการศกึษาพบว่ากลุ่ม 
Gen Y จะใช้เวลามากกว่า 2 ชัว่โมงในการใช้งานอินเทอร์เน็ตและสงัคมออนไลน์ โดย 79% ของ 
Gen Y ติดตามข่าวสารจากสงัคมออนไลน์ (Social Network) และแชร์ข่าวสารนัน้ๆ Gen Y มกัรับ
ส่ือผ่านช่องทางมากกว่า 1 ช่องทางเน่ืองจากการพฒันาของอุตสาหกรรมส่ือในประเทศ ซึ่ง ส่ือท่ี 
Gen Y รับชมมากท่ีสดุ คือ ทางโทรทศัน์ 82% และมกัเช็คข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้เพ่ือท่ีจะได้รับ
จากผลประโยชน์ท่ีมองไม่เห็น (Invisible Benefit) คือผลประโยชน์ท่ีผู้บริโภคไม่สามารถจบัต้องได้
ดังนี ้คิดว่าการค้นหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตช่วยให้มีความมั่นใจ คิดว่าการค้นหาข้อมูลจาก
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อินเทอร์เน็ตชว่ยให้ได้รับความรู้ คดิวา่การค้นหาข้อมลูจากอินเทอร์เน็ตช่วยให้ลดความเส่ียง คิดว่า
การค้นหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตช่วยให้ได้รับประสบการณ์จริงในการซือ้ คิดว่าการค้นหาข้อมูล
จากอินเทอร์เน็ตช่วยให้มีความพึงพอใจในการซือ้ สอดคล้องกับงานวิจัยวงศกร ปลืม้อารมย์ 
(2553) ได้ศึกษาวิจัยเร่ืองพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตในการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผ้าออนไลน์ ด้านผลประโยชน์ท่ีมองไม่เห็น แตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ/ 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพบริษัทเอกชน มี
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ด้านผลประโยชน์ท่ีมองไม่เห็น มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอาชีพรับ
ราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั .512 

1.4 ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้บริโภค Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,000 - 34,999 บาท โดยพบว่ามีการตดัสินใจในขัน้ตอน
การตดัสินใจซือ้มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 55,000 บาท ขึน้ไป โดยมีผลต่างเฉล่ีย
เท่ากับ 0.30092 สอดคล้องกบังานวิจยัของนภัสกรณ์ อิสริยานนท์ (2553) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้
ด้านจรรยาบรรณการขายท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่านอินเตอร์เน็ต ผลการศกึษา
พบว่าผู้ ท่ีมีรายได้น้อยมีกระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าทางอินเตอร์เน็ตแตกต่างกนักับผู้ มีรายได้
มากอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 อาจเป็นผลมาจากการท่ีมีข้อจ ากดัในเร่ืองของก าลงัใน
การจ่ายท่ีต ่ากว่าจึงต้องระวงัเร่ืองการใช้จ่าย และสอดคล้องกับงานวิจยัของวงศกร ปลืม้อารมย์ 
(2553) ได้ศกึษาเร่ืองพฤตกิรรมการค้นหาข้อมลูจากอินเทอร์เน็ตในการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์
ของผู้บริโภคในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่าจะมีพฤติกรรมการ
ค้นหาข้อมลูจากอินเทอร์เน็ตมากกวา่ผู้ มีรายได้สงู ทัง้นีอ้าจเน่ืองจาก ผู้ ท่ีมีรายได้น้อยจะต้องมีการ
ไตร่ตรองคดิให้รอบคอบก่อนท่ีจะตดัสินใจซือ้ เพ่ือให้คุ้มคา่เงินมากท่ีสดุ 

1.5 ด้านสถานภาพการสมรส ผู้บริโภค Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีสถานภาพ
การสมรสแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้ ท่ีแตกตา่งกันอย่างมีนยัส าคญั ทางสถิติท่ีระดบั 0.01และ 
0.05 ตามล าดับ ในขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลังการซือ้และขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/
แยกกันอยู่ ซึ่งถือเป็นคนกลุ่มใหญ่ในสังคมปัจจุบนั ไลฟ์สไตล์ของผู้ ท่ีมีสถานภาพโสด มีความ
อิสระในการใช้เงิน จงึท าให้มีก าลงัซือ้ ท่ีจะเลือกซือ้สินค้าแบรนด์เนม สามารถใช้จ่ายได้ตามความ
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ต้องการ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า สถานภาพสมรส มีส่วน
ส าคญัต่อการตดัสินใจของบุคคล โดยคนโสดจะมีอิสระทางความคิดมากกว่าคนท่ีแต่งงานแล้ว 
การตดัสินใจในเร่ืองตา่ง ๆ จะใช้เวลาน้อยกวา่คนท่ีแตง่งานแล้ว เน่ืองจากไม่มีภาระ ผกูพนัหรือคน
ท่ีต้องอยู่ในความรับผิดชอบมากเท่ากับคนท่ีแต่งงานแล้ว และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
พิชชานนัท์ ฐิตอิกัษรศลิป (2558) ได้ศกึษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ของพนักงานบริษัทในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ในด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/เดือน) โดยผู้ ท่ีมีสถานภาพโสดมี 
ความถ่ีในการซือ้เสือ้ผ้าสงูสดุ 

สมมติฐานข้อที่  2 ปัจจยัด้านกลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ได้แก่ ความต้องการของ
ผู้ บริโภค ต้นทุนของผู้ บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร มีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถ
สรุปได้ดงันี ้

2.1 ด้านความต้องการของผู้ บริโภค พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความ
ต้องการของผู้ บริโภคมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน 
Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู ขัน้ตอน
การตัดสินใจซือ้ และขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลังการซือ้ มีความสัมพันธ์ในระดบัปานกลาง ใน
ทิศทางเดียวกัน ส่วนขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก มีความสัมพันธ์ในระดับต ่า ในทิศทาง
เดียวกนั  จะเห็นได้ว่ากลยทุธ์การตลาด 4C's มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซือ้ในทกุ ๆ 
ด้านซึ่งกลยุทธ์ด้านความต้องการของผู้บริโภคเป็นการเข้าใจลกูค้าเพ่ือน ามาพฒันาผลิตภัณฑ์ให้
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับรูปแบบทางธุรกิจ (Business Model) ของ 
ยนูิโคล ่สวุฒัน์ โปษยะวฒันากลุ (2561) ได้เขียนบทความไว้วา่ยนูิโคล่ใช้ประโยชน์จากโลกดิจิตอล
ในปัจจบุนัมากขึน้เพ่ือส่ือสารโดยตรงกบัลกูค้าและเปล่ียนความต้องการของพวกเขาให้กลายเป็น
ผลิตภณัฑ์จริงอยา่งรวดเร็ว เม่ือเข้าใจความต้องการผู้บริโภค สินค้าจงึถกูพฒันาให้ตอบโจทย์อย่าง
แม่นย า AIRism เสือ้ผ้าระบายความร้อนได้ดีส าหรับคนเมืองร้อน เสือ้ผ้าอบอุ่นแต่บางเบาอย่าง 
Heattech ส าหรับคนเมืองหนาว ผ่านการวิจยัทัง้เทคโนโลยีเสือ้ผ้าควบคู่กับพฤติกรรมผู้บริโภค  
ยูนิโคล่เปิดรับค าติชมของลูกค้ากว่า 150,000 คอมเม้นท์ต่อปีมาใช้ในการปรับปรุงและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้ตรงใจผู้บริโภคมาก และสอดคล้องกับงานวิจยัของสอุคัคินท์ ตัง้พรเจริญสุข (2558) 
ศกึษาเร่ือง ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s และแรงจูงใจท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้ม
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พฤติกรรมการซื อ้สินค้าแฟชั่นแบรนด์ไทยดีไซเนอ ร์ของกลุ่มผู้ หญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาด (4Cs) ได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บริโภค มี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าแฟชั่นแบรนด์ไทยดีไซเนอร์ของกลุ่มผู้หญิงวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05   

2.2 ด้านต้นทนุของผู้บริโภค พบวา่ กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านต้นทนุของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื อ้เ สื อ้ ผ้าแบรนด์ยูนิ โคล่ของคน Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ และขัน้ตอนพฤติกรรม
ภายหลังการซือ้ มีความสัมพันธ์ในระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน ส่วนขัน้ตอนการค้นหา
ข้อมูล และขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก มีความสมัพันธ์ในระดบัต ่า ในทิศทางเดียวกัน  ซึ่ง
ผลการวิจัยท าให้ทราบว่าผู้ บริโภคมีการค านึงถึงความคุ้มค่าเม่ือเทียบกับเงินท่ีจ่ายไป ราคาท่ี
สามารถจ่ายได้ก็มีความสมัพนัธ์ท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ สอดคล้องกบังานวิจยัของ สุอคัคินท์ 
ตัง้พรเจริญสุข (2558) ได้ศึกษาเร่ือง ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C's และแรงจูงใจท่ีมี
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าแฟชั่นแบรนด์ไทยดีไซเนอร์ของกลุ่มผู้ หญิง 
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยพบว่า ด้านต้นทนุของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กนั ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 อยูใ่นระดบัปานกลางและมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางบวก 

2.3 ด้านความสะดวกในการซือ้ พบว่า กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความสะดวกใน
การซือ้มีความสัมพนัธ์กับกระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทุกด้านตัง้แต่ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล 
ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ และขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลังการซือ้  
มีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกนั จะเห็นได้วา่ยนูิโคล่มีสาขาตัง้อยู่ในกรุงเทพฯ 
32 สาขา ส่วนมากตัง้อยู่ตามห้างสรรพสินค้าการเดินทางไปยังสาขาค่อนข้างสะดวก  จึงท าให้
ลกูค้าสามารถเลือกซือ้สินค้าได้สะดวก นอกจากเปิดสาขาออฟไลน์แล้ว ยงัมีบริการออนไลน์รองรับ
การซือ้สินค้าท่ีสามารถท าการซือ้ได้ตลอด 24 ชั่งโมง สอดคล้องกับ กัมปนาท กาญจนาคาร 
(2559) ได้เขียนบทความไว้ในเว็บไซต์ฟอร์บไทยแลนด์ว่า แผนกลยุทธ์ของยูนิโคล่ท่ีเน้นสร้าง
ยอดขายเพิ่มจากออนไลน์ ยนูิโคล่ เดินหน้ากลยทุธ์ Digitalization เปิดช่องทางให้บริการจ าหน่าย
ผ่านเว็บไซต์ เพิ่มความสะดวกให้กบันกัช้อปตลอด 24 ชัว่โมง จึงถือเป็นจดุแข็งของยนูิโคล่ในด้าน
ความสะดวกในการซือ้ และมีความสัมพันธ์ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้ายูนิโคล่ และสอดคล้องกับ
งานวิจยัสอุคัคินท์ ตัง้พรเจริญสขุ (2558) ท่ีศกึษาเร่ือง ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s 
และแรงจงูใจท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าแฟชั่นแบรนด์ไทยดีไซเนอร์ของ
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กลุม่ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลยทุธ์ทางการตลาด (4Cs) ได้แก่ ด้านความ
สะดวกในการซือ้มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์ของ
กลุม่ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ ระดบั 0.05 

2.4 ด้านการส่ือสาร พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านต้นทุนของผู้ บริโภคมี
ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทุกด้านตัง้แต่ขัน้ตอนการรับรู้ถึงความต้องการ ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล 
ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ และขัน้ตอนพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ มี
ความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกนั เน่ืองจากการส่ือสารถือเป็นสิ่ งส าคญัในธุรกิจ
ปัจจบุนั จะต้องเปิดให้มีการส่ือสารแบบ 2 ทาง (2 ways communication) เพ่ือให้เกิดการเปิดรับ
ด้านความคิดและมีการโต้ตอบ เป็นการใส่ใจลูกค้า คน Gen-Y เป็นกลุ่มคนท่ีมักส่ือสารอยู่
ตลอดเวลา และชอบท่ีจะคุยสนทนาโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์บอกต่อถึงประสบการณ์ในการซือ้
สินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุทธาภา อมรวิวัฒน์ และคณะ (2557)  ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง 
Insight กลยุทธ์มดัใจผู้บริโภค Gen Y จากการศกึษาพบว่ากลุ่ม Gen Y จะใช้เวลามากกว่า  
2 ชัว่โมงในการใช้งานอินเทอร์เน็ตและสงัคมออนไลน์ โดย 79% ของ Gen Y ติดตามข่าวสารจาก
สงัคมออนไลน์ (Social Network) และแชร์ข่าวสารนัน้ๆ ตอ่ อนัจะเห็นได้จากอตัราของการโพสต์ 
Facebook แบบเปิดให้เห็นสาธารณะ (Public post)  ผู้บริโภคกลุ่มคน Gen-Y ชอบมีสงัคมมกั
เช่ือมตอ่ออนไลน์ตลอดเวลาเพ่ือแชร์เร่ืองราวชีวิตและความรู้กนักบัเพ่ือนฝงูและคนท่ีมีความสนใจ
ตรงกนั  
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย 

ผลจากการวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s กับ
กระบวนการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครมี
ข้อเสนอแนะ ดงันี ้

1. จากผลการวิจยัท าให้ทราบว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการตดัสินใจซือ้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
ท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี/ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 55,000 บาท ขึน้ไป มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ เป็นกลุ่มท่ี
บริษัทฯ ควรให้ความสนใจ อนัเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจในการสร้างยอดขายและสร้างโอกาสในเชิง
ข้อได้เปรียบทางธุรกิจ 
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2. จากผลวิจยัท าให้ทราบว่ากลุ่มเป้าหมายท่ีมีการตดัสินใจซือ้โดยส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง พบวา่มกัให้ความส าคญัในขัน้ตอนการค้นหาข้อมลูและขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้โดยจะเห็นว่า
ผู้หญิงนัน้ให้ความสนใจในการแตง่กาย โดยเฉพาะกลุ่มพนกังานบริษัทเอกชน ซึ่งกลุ่มผู้บริโภคนี ้
ถือว่ามีก าลงัซือ้มาก และอาจมีการเปล่ียนเสือ้ผ้าบ่อย ตามเทรนด์แฟชัน่ มีการเดินทางท่องเท่ียว 
และมกัค้นหาข้อมูลในอินเตอร์เน็ตก่อนการตดัสินใจซือ้ ดงันัน้ผู้ประกอบการจึงควรมีการปรับกล
ยทุธ์ให้สอดรับกบัยคุ 4G ท่ีข้อมลูเป็นสิ่งส าคญั การให้ข้อมลูในด้านสินค้าผ่านเว็บไซต์หรือการให้
ข้อมลูผา่นส่ือสงัคมออนไลน์เพ่ือเป็นข้อมลูท่ีให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาได้ มีข้อมลูในการตดัสินใจท่ี
เพียงพอก็จะท าให้ผู้บริโภคในยคุปัจจบุนัสามารถตดัสินใจซือ้ได้ง่ายขึน้ 

3. จากผลวิจยัท าให้ทราบว่ากลยุทธ์ด้านความต้องการของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์ต่อ
การตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค ในระดบัปานกลาง มีความสัมพันธ์แบบทิศทางเดียวกัน อย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 ผู้บริโภคให้ความส าคญัและมีความพอใจในสินค้าของยนูิโคล่ เช่น ฮีทเทค 
และ ดราย-เอ็กซ์ สินค้ามีคณุภาพตรงตามท่ีโฆษณา ซึ่งทัง้ฮีทเทคและดราย-เอ็กซ์ถือเป็นสินค้าท่ี
ได้รับความนิยมและเป็นท่ีรู้จกักบัผู้บริโภคอยูแ่ล้วเป็นสินค้าท่ีมีความนา่เช่ือถือ ดงันัน้จึงเป็นโอกาส
ดีท่ีหากยูนิโคล่เพิ่มคอลเลคชัน่ใหม่โดยต่อยอดจากสินค้าเดิมท่ีผู้บริโภครู้จกัเป็นอย่างดี การปรับ
ดีไซน์ใหมเ่พ่ือให้มีความแปลกใหมก็่จะเป็นการเพิ่มทางเลือกใหม่ให้ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้แล้วสนใจซือ้
สินค้าเพิ่มมากย่ิงขึน้ 

4. จากผลวิจยัท าให้ทราบว่ากลยุทธ์ด้านการส่ือสารมีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซือ้
ของผู้บริโภค ในระดบัปานกลาง มีความสมัพันธ์แบบทิศทางเดียวกัน อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 
0.01 ทางบริษัทฯ ควรให้ความส าคญัตอ่การพดูคยุ การมีปฏิสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคผ่านส่ือออนไลน์
เพิ่มมากขึน้ ทัง้นีเ้พ่ือให้รู้ถึงจุดท่ีเป็นปัญหา (Pain Point) ของสินค้าและบริการ เกิดการเรียนรู้
ความต้องการของลกูค้าและยงัเป็นส่ือท่ีสามารถรับฟังปัญหาตอบข้อสงสยั  และท าให้เกิดการแชร์
เร่ืองราว ซึ่งท าให้เกิดโอกาสทางการตลาดขึน้ได้ จึงควรโพสต์หรือสร้างคอมมูนิตีใ้ห้มีฐานลูกค้า 
เพิ่มพืน้ท่ีในส่ือสงัคมมากขึน้เพ่ือให้เกิดการเรียนรู้ จดจ า ซือ้ซ า้และบอกตอ่ ชว่ยให้เกิดการตดัสินใจ
ซือ้ได้อยา่งรวดเร็วขึน้ 

5. จากผลวิจัยท าให้ทราบว่ากลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ได้แก่ ความต้องการของ
ผู้ บริโภค ต้นทุนของผู้ บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร มีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y  ผู้ประกอบการควรเพิ่มการให้
ความส าคญักบั 4C ในมุมมองของผู้บริโภค ซึ่งการศึกษาและเข้าใจการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
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พร้อมทัง้มีการปรับเปล่ียนกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับการตดัสินใจซือ้ท่ีเปล่ียนไปของผู้บริโภค จะ
สง่ผลให้การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าเพิ่มมากขึน้และเพิ่มโอกาสในทางธุรกิจ 

 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครัง้ต่อไป  

1. ในการวิจยัครัง้ตอ่ไป ควรศกึษาถึงผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายในพืน้ท่ีอ่ืนๆ เพ่ือหาความ
แตกตา่ง ซึง่อาจเป็นความแตกตา่งในด้านประชากรณ์ศาสตร์ หรือปัจจยัอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือน าผล
ท่ีได้ไปพฒันาปรับปรุงกลยทุธ์ทางการตลาดอยา่งตอ่เน่ือง 

2. ควรศกึษาเพิ่มเตมิในกลุม่ผู้บริโภคอ่ืน ๆ เชน่ คนเจนเอ็กซ์ (Gen X) หรือเจนแซด (Gen 
Z) ท่ีมีก าลงัซือ้ในกลุม่อ่ืน ๆ แล้วน ามาผลท่ีได้มาวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้ ซึ่งจะท าให้บริษัทผู้ ผลิตสามารถน าเอาข้อมูลไปพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ ให้สามารถ
ตอบสนองตอ่ความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

3. ควรศกึษาเจาะจงเฉพาะด้านความต้องการของผู้บริโภค ในเชิงลกึเพ่ือท่ีจะได้ผลข้อมลู
ท่ีเฉพาะเจาะจง สามารถน าข้อมลูมาพฒันาผลิตภณัฑ์และวางกลยทุธ์ในการด าเนินธุรกิจได้ 



 

บรรณาน ุกรม 
 

บรรณานุกรม 
 

 

Karl Mannheim. (1952). The Problem of Generations. New York: Routledge.  
Kotler, P. (2010). Marketing Management: England: Pearson Education Inc.  
Kotler, P. A., G. (2015). Marketing An Introducing Prentice Hall: England: Pearson 

Education Inc.  
Money Hub. (2560). เรามีทัง้หมดก่ี Gen และ แตล่ะ Gen คือยคุไหน ?  สืบค้นจาก 

https://moneyhub.in.th/article/generation-people/ 
Robert F. Lauterborn. (1990). Marketing Mix.  Retrieved from 

https://en.wikipedia.org/wiki/Marketing_mix 
UNIQLO CO., L. (2562). สาขาของ UNIQLO ทัว่โลก.  สืบค้นจาก 

https://www.uniqlo.com/th/shop/ 
แบรนด์อินไซด์. (2562). มาหาค าตอบกนัวา่ ท าไมคนไทยถึงชอบใสเ่สือ้ผ้าแบรนด์ ยนูิโคล ่

(UNIQLO).  สืบค้นจาก https://brandinside.asia/why-thai-like-uniqlo-brand/ 
ไกรภพ แพง่สภา. (2558). การซือ้เสือ้ผ้าของคนไทย.  สืบค้นจาก 

http://oknation.nationtv.tv/blog/magketing/2015/01/22/entry-1 
กรมพฒันาธุรกิจการค้า. (2562). บริษัท ยนูิโคล ่(ประเทศไทย) จ ากดั งบการเงิน.  สืบค้นจาก 

https://datawarehouse.dbd.go.th/fin/profitloss/5/0105554059987 
กระทรวงมหาดไทย. (2561). สถิติประชากรและบ้าน - จ านวนประชากรแยกรายอาย.ุ  สืบค้นจาก 

http://stat.dopa.go.th/stat/statnew/upstat_age.php 
กมัปนาท กาญจนาคาร. (2559). ยนูิโคล่ รุกตลาดอีคอมเมิร์ซ.  สืบค้นจาก 

http://forbesthailand.com/news-detail.php?did=1078 
กลัยา วานิชย์บญัชา. (2544). การวิเคราะห์ตวัแปรหลายตวัด้วย SPSS for Windows. กรุงเทพฯ: 

ภาควิชาสถิตจิฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั.  
กลัยา วานิชย์บญัชา. (2560). สถิตสิ าหรับงานวิจยั (พิมพ์ครัง้ท่ี11). กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ์

จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั.  
กลุนิดา แย้มทิม. (2559). การวิเคราะห์การส่ือสารของธุรกิจร้านค้าผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีผลตอ่

พฤตกิรรมและทศันคตขิองผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายในการเลือกซือ้สินค้าและบริการ. 
(ปริญญานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต). สถาบนับณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์ กรุงเทพฯ.  

 

https://moneyhub.in.th/article/generation-people/
https://en.wikipedia.org/wiki/Marketing_mix
https://www.uniqlo.com/th/shop/
https://brandinside.asia/why-thai-like-uniqlo-brand/
http://oknation.nationtv.tv/blog/magketing/2015/01/22/entry-1
https://datawarehouse.dbd.go.th/fin/profitloss/5/0105554059987
http://stat.dopa.go.th/stat/statnew/upstat_age.php
http://forbesthailand.com/news-detail.php?did=1078


  110 

 

ชศูรี วงศ์รัตนะ. (2553). เทคนิคการใช้สถิตเิพ่ือการวิจยั (พิมพ์ครัง้ท่ี 12). กรุงเทพฯ: คณะ
ศกึษาศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ.  

ทวีทรัพย์ แสพลกรัง. (2558). คณุคา่ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจโดยรวมตอ่ตรา
สินค้า UNIQLO ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. (ปริญญานิพนธ์ปริญญา
มหาบณัฑิต). มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ, กรุงเทพฯ. สืบค้นจาก 
http://thesis.swu.ac.th/swuthesis/Mark/Taweesap_S.pdf  

ทิพย์วลัย์ สีจนัทร์ และคณะ. (2546). การคดิและการตดัสินใจ. กรุงเทพฯ: สถาบนัราชภฎัสวนดสุิต.  
ธนินท์รัฐ โรจนชยัพงศ์. (2561). ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้อาหารเสริมบ ารุงผิวชนิด

เม็ดของกลุม่เจเนอเรชัน่วาย ในเขตพืน้ท่ีย่านศนูย์กลางธุรกิจ. มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ
, กรุงเทพฯ. (สารนิพนธ์ บธ.ม. (การจดัการ)). สืบค้นจาก 
http://kowdum.com/article/fileattachs/20122018144727_f_0.pdf  

นภสักรณ์ อิสริยานนท์. (2553). การรับรู้ด้านจรรยาบรรณการขาย ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผ้าผา่นอินเตอร์เน็ต. สารนิพนธ์ (บธ.ม. (การจดัการ)) -- มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ, 
2553. สืบค้นจาก http://thesis.swu.ac.th/swuthesis/Man/Napaskorn_E.pdf  

ปณยา อกัษร. (2560). กลยทุธ์การตลาด 4C's รูปแบบการด าเนินชีวิต และการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้าชดุท างานผา่นเว็บไซด์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร. (ปริญญานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต). มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ, 
กรุงเทพฯ. สืบค้นจาก http://thesis.swu.ac.th/swuthesis/Mark/Panaya_A.pdf  

พรทิพย์ วรกิจโภคาทร. (2548). เอกสารการสอนชดุวิชา หลกัและทฤษฎีการส่ือสาร. นนทบรีุ: 
ส านกัพิมพ์มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช.  

พิชชานนัท์ ฐิติอกัษรศลิป. (2558). สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่
พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ ของพนกังานบริษัทในกรุงเทพมหานคร. (ปริญญานิพนธ์
ปริญญามหาบณัฑิต). มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ, กรุงเทพฯ. สืบค้นจาก 
http://thesis.swu.ac.th/swuthesis/Mark/Pitchanun_T.pdf  

มนสัวี ศรีนนท์. (2561). ทฤษฎีเจเนอเรชนักบักรอบวิธีคิด. (ปริญญานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต). 
มหาวทิยาลยัมหิดล, กรุงเทพฯ.  

มนัน่ีทโูน. (2562). UNIQLO กวาดรายได้ในไทยทะลหุม่ืนล้าน.  สืบค้นจาก 
https://money2know.com/ยนูิโคล่-2/ 

ราชบณัฑิตยสถาน. (2524). พจนานกุรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน. กรุงเทพฯ: นานมีบุ้คส์พบัลิเคชัน่ส์.  

 

http://thesis.swu.ac.th/swuthesis/Mark/Taweesap_S.pdf
http://kowdum.com/article/fileattachs/20122018144727_f_0.pdf
http://thesis.swu.ac.th/swuthesis/Man/Napaskorn_E.pdf
http://thesis.swu.ac.th/swuthesis/Mark/Panaya_A.pdf
http://thesis.swu.ac.th/swuthesis/Mark/Pitchanun_T.pdf
https://money2know.com/


  111 

 

วงศกร ปลืม้อารมย์. (2553). พฤตกิรรมการค้นหาข้อมลูจากอินเทอร์เน็ตในการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย. ปริญญานิพนธ์ (บธ.ม. (การจดัการ)) -- มหาวิทยาลยั
ศรีนครินทรวิโรฒ, 2553.  

วนทั พฒุินาค. (2560). การแบง่คนเป็น Generations มาจากไหน? ท าไมต้องนิยามจากชว่งอายุ?  
สืบค้นจาก https://thematter.co/pulse/where-does-generation-come-from/26074 

ศริิวรรณ  เสรีรัตน์. (2550). พฤตกิรรมผู้บริโภค (พิมพ์ครัง้ท่ี 4). กรุงเทพฯ: ไดมอนด์อินบซิิเนสเวิลด์.  
ศริิวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ. (2560). การบริหารการตลาดยคุใหม.่ กรุงเทพฯ: ไดมอนด์อินบซิิเนส

เวิลด์.  
สารานกุรมวิกิพีเดีย. (2562). วิกิพีเดียยนูิโคล.่  สืบค้นจาก https://th.wikipedia.org/wiki/ยนูิโคล่ 
สทุธาภา อมรวิวฒัน์ และคณะ. (2557). Insight กลยทุธ์มดัใจผู้บริโภค Gen Y. กรุงเทพฯ.  
สวุฒัน์ โปษยะวฒันากลุ. (2561). กรณีศกึษา 7 สิ่งท่ีได้เรียนรู้จาก UNIQLO เปล่ียนความผิดพลาด

เป็นโอกาส ท้าชนยกัษ์ฟาสต์แฟชัน่รีเทล.  สืบค้นจาก https://taokaemai.com/กรณีศกึษา-
7-สิ่งท่ีได้เร/ 

สอุคัคนิท์ ตัง้พรเจริญสขุ. (2558). ทศันคตด้ิานสว่นประสมการตลาด 4C's และแรงจงูใจท่ีมี
ความสมัพนัธ์ตอ่แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สินค้าแฟชัน่แบรนด์ไทยดีไซเนอร์ของกลุม่ผู้หญิง
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร. (ปริญญานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต). มหาวิทยาลยัศรี
นครินทรวิโรฒ, กรุงเทพฯ. สืบค้นจาก  
http://thesis.swu.ac.th/swuthesis/Mark/Suaukkint_T.pdf  

อดลุย์ จาตรุงคกลุ. (2543). กลยทุธ์การตลาด. กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์.  
อดลุย์ จาตรุงคกลุ. (2550). พฤตกิรรมผู้บริโภค (พิมพ์ครัง้ท่ี 8). กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์.  
 
 

 

https://thematter.co/pulse/where-does-generation-come-from/26074
https://th.wikipedia.org/wiki/
https://taokaemai.com/
http://thesis.swu.ac.th/swuthesis/Mark/Suaukkint_T.pdf


 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  



  113 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
 

                               แบบสอบถามงานวิจัย 



  114 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย  
เร่ือง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s กับกระบวนการตัดสินใจซือ้

เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ค าชีแ้จง  

แบบสอบถามนีจ้ัดท าขึน้เพ่ือส ารวจข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ระหว่าง  
กลยทุธ์ทางการตลาด 4C’s กบักระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคล่ของคน Gen-Y ใน
เขตกรุงเทพมหานครเพ่ือประโยชน์ทางการศึกษา เป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาของนิสิตปริญญาโท 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ผู้ วิจัย
ขอขอบพระคณุในความร่วมมือของคณุท่ีสละเวลาตอบค าถามและให้ค าแนะน า ซึ่งข้อมลูของคณุ
จะใช้ส าหรับงานวิจยันีเ้ทา่นัน้ 

 
ค าถามเพื่อใช้คัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
1. คณุเคยซือ้หรือสวมใสผ่ลิตภณัฑ์ของยนูิโคล ่(UNIQLO) หรือไม ่

 เคย (ถ้าเคย กรุณาตอบข้อ 2)    ไมเ่คย 
2. คณุเป็นคนท่ีเกิดในชว่ง Gen-Y (เกิดชว่งระหวา่งปี พ.ศ. 2523-2540) ใชห่รือไม ่

 ใช ่       ไมใ่ช ่
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในชอ่ง  หน้าข้อความท่ีตรงกบัข้อมลูของคณุมากท่ีสดุ 
1. เพศ 
 ชาย        หญิง 

2. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี    ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่    สงูกวา่ปริญญาตรี 

3. อาชีพ 
 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ   พนกังานบริษัทเอกชน  

       ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ        อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ…………………………… 
4. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 น้อยกวา่ 15,000 บาท    15,000 - 24,999 บาท      25,000 - 34,999 บาท 
 35,000 - 44,999 บาท   45,000 - 54,999 บาท      55,000 บาท ขึน้ไป 

5. สถานภาพสมรส 
 โสด          สมรส/อยูด้่วยกนั               หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่ 
 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาด 4 C’s 
ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งวา่งท่ีตรงกบัระดบัความคดิเห็นของคณุมากท่ีสดุ 
5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = ไมแ่นใ่จ, 2 = ไมเ่ห็นด้วย, 1 = ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

 
กลยุทธ์ทางการตลาด 4 C’s 

ระดับความคิดเหน็ 
เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

เห็นด้วย 
 

ไมแ่นใ่จ 
 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

ด้านความต้องการของผู้บริโภค (5) (4) (3) (2) (1) 

1. ยนูิโคลมี่สินค้าท่ีสามารถตอบสนอง
ความต้องการในการซือ้ท่ีหลากหลาย 

     

2. สินค้ามีคณุภาพ ตรงตามคณุสมบตัท่ีิ
โฆษณา เชน่ ฮีทเทคปอ้งกนัความหนาว 
ดราย -เอ็กซ์ มีคณุสมบตัแิห้งเร็ว เป็นต้น 

     

3. สินค้าของยนูิโคลมี่การเปล่ียนแปลง
และพฒันาอยู่ตลอด โดยออกคอลเลชัน่
ใหมไ่ด้ตรงตามท่ีต้องการ 
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กลยุทธ์ทางการตลาด 4 C’s 
ระดับความคิดเหน็ 

เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

เห็นด้วย 
 

ไมแ่นใ่จ 
 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (5) (4) (3) (2) (1) 

4. การซือ้เสือ้ผ้ายนูิโคลมี่ความคุ้มคา่เม่ือ
เทียบกบัเงินท่ีจา่ยไป 

     

5. ราคาเสือ้ผ้าของยนูิโคลเ่หมาะสมกบั
ก าลงัซือ้ของคณุ 

     

6. การซือ้สินค้ายนูิโคลผ่า่นออนไลน์มี
สว่นลดให้ท าให้ดงึดดูในการตดัสินใจซือ้
สินค้าผา่นออนไลน์ 

     

ด้านความสะดวก 

7. ยนูิโคล ่มีสาขาในยา่นธุรกิจและชมุชน 
ท าให้หาสาขาได้ง่าย เดนิทางไปได้
สะดวก 

     

8. สามารถหาซือ้ผลิตภณัฑ์ได้จากหลาย
ชอ่งทาง เชน่ สาขาในห้าง ,ร้านโรดไซด์,  
ออนไลน์ เป็นต้น 

     

9. การสัง่ซือ้เสือ้ผ้ายนูิโคลผ่่านเว็บไซต์
ออนไลน์มีขัน้ตอนท่ีสะดวก 

     

ด้านการส่ือสาร      

10. การโฆษณาบนเว็บไซต์ออนไลน์ มี
ความทนัสมยั อพัเดทขา่วสาร โปรโมชัน่
ใหมเ่สมอ 

     

11. มีชอ่งทางรับฟังความคดิเห็น 
ข้อเสนอแนะ และข้อร้องเรียนท่ีชดัเจน 

     

12. การโฆษณาประชาสมัพนัธ์บน
เว็บไซต์ออนไลน์ ท าให้เกิดความต้องการ
ซือ้มากยิ่งขึน้ 
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ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยนูิโคลข่องคน Gen-Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 15 ข้อโดยมีลกัษณะของค าถามท่ีแตกตา่งกนัดงันี ้

ขัน้ตอนในกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
ระดับความคิดเหน็ 

เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

เห็นด้วย 
 

ไมแ่นใ่จ 
 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

ด้านการรับรู้ถงึความต้องการหรือการ
รับรู้ปัญหา 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1. เม่ือคณุต้องการเสือ้กนัหนาวคณุมกั
สนใจในสินค้าของยนูิโคลก่่อนเสมอ 

     

2. เม่ือคณุต้องการเสือ้ผ้าส าหรับใส่
ท างานคณุมกัสนใจในสินค้าของยนูิโคล่
ก่อนเสมอ 

     

3.  เม่ือคณุต้องการเสือ้ผ้าท่ีมีแฟชัน่ 
สะท้อนความเป็นตวัคณุ คณุมกัสนใจใน
สินค้าของยนูิโคลก่่อนเสมอ 

     

ด้านการแสวงหาทางเลือก 

4. ก่อนคณุซือ้สินค้าจากยนูิโคลม่กัค้นหา
ข้อมลูจากแหลง่อินเตอร์เน็ตก่อน 

     

5. ก่อนคณุซือ้สินค้าจากยนูิโคลม่กัค้นหา
ข้อมลูจากคนรอบข้างท่ีเคยสวมใสก่่อน 

     

6. ก่อนคณุซือ้สินค้าจากยนูิโคลม่กั
เดนิทางไปท่ีร้านเพ่ือพิจารณาดแูบบและ
เนือ้ผ้าก่อน 

     

ด้านการประเมินผลทางเลือก 

7. การเลือกซือ้เสือ้ผ้ายนูิโคล่คณุมกัเลือก
ชอ่งทางท่ีสะดวกโดยซือ้สินค้าผา่น
เว็บไซต์ออนไลน์เสมอ 

     

8. การเลือกซือ้เสือ้ผ้ายนูิโคล่คณุมกัไป
ทดลองสินค้าท่ีสาขาก่อนการเลือกซือ้ 
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ขัน้ตอนในกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
ระดับความคิดเหน็ 

เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

เห็นด้วย 
 

ไมแ่นใ่จ 
 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

ด้านการประเมินผลทางเลือก (5) (4) (3) (2) (1) 

9. คณุมกัเลือกซือ้สินค้าจากความคดิเห็น
ของผู้ ท่ีมีประสบการณ์ท่ีเล่าเร่ืองผา่น
โซเชียลเน็ตเวิร์ค 

     

ด้านการตัดสินใจ  

10. การโฆษณาบนเว็บไซต์ออนไลน์ มีผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้ของคณุ 

     

11. ประสบการณ์ของคณุภาพสินค้าและ
บริการในครัง้ท่ีผ่านมาเป็นส่วนหนึง่ใน
การตดัสินใจซือ้ครัง้ถดัไปของคณุ 

     

12. ผู้คนรอบข้าง เชน่ เพ่ือน คนใน
ครอบครัวและคนในส่ือสงัคมออนไลน์ มี
สว่นในการท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้
ได้มากขึน้ 

     

ด้านพฤตกิรรมหลังการซือ้  

13. คณุมีความยินดีท่ีจะเสนอข้อคดิเห็น
หลงัจากซือ้สินค้ายนูิโคล่ 

     

14. คณุยงัมีความต้องการซือ้สินค้าจาก 
ยนูิโคลซ่ า้อีกภายหลงัจากใช้สินค้า 

     

15. คณุมีความยินดีท่ีจะแนะน าให้บคุคล
อ่ืนซือ้สินค้ายนูิโคลผ่า่นเครือขา่ย 
ส่ือสงัคมออนไลน์ 

     

 
ผูวิ้จยัขอขอบพระคณุเป็นอย่างย่ิงทีค่ณุสละเวลาอนัมีค่าช่วยอนเุคราะห์ในการตอบแบบสอบถาม 
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              รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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