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บทคดัย่อ  
 งานวิจยันี้มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) กบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าของตราสนิคา้แบรนด์ยูนิโคล่ ของนกัศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุ่มเป้าหมายคอืผู้บรโิภคกลุ่มนักศกึษาทีเ่ป็นลูกค้าของร้านเสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตวัอย่าง โดยใช้ระเบยีบวธิวีจิยัเชงิปรมิาณด้วยการส ารวจ
โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล คอื 
สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าเฉลี่ย และใช้การ
วเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่.05 ในการทดสอบสมมตฐิาน  
 ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคกลุ่มนักศกึษาในเขตกรุงเทพมหานครที่เลอืกซื้อตราสนิค้า 
ยูนิโคล่ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่มอีายุอยู่ในช่วง 18 – 22 ปี 
และศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 - 15,000 บาท และพบว่าปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดมอีิทธพิลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของผูบ้รโิภคกลุ่มนักศกึษาต่อตราสนิคา้
ยูนิโคล่ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 จากผลการวจิยัสะทอ้นใหเ้หน็
ว่า เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ไดใ้หค้วามส าคญัต่อการสือ่สารตราสนิคา้ของตนเองไปยงัผูบ้รโิภคดว้ย
การใชส้่วนประสมทางการตลาดเขา้มาช่วย ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถรบัรูแ้ละเขา้ถงึตราสนิค้าได้
โดยง่าย และหลกีเลีย่งความเสีย่งที่จะก่อใหลู้กค้าเกดิความไม่พงึพอใจ เพื่อสรา้งความสมัพนัธ์
เชงิบวกกบัลูกคา้ใหเ้กดิการซือ้ซ ้า  
 จากผลการศกึษาในครัง้นี้แสดงใหเ้หน็ถงึปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ทีส่ง่ผล
ใหเ้กดิความตัง้ใจซื้อซ ้าต่อตราสนิค้ายูนิโคล่ของผูบ้รโิภค ท าใหท้ราบแนวโน้มของผู้บรโิภคที่มี
ต่อธุรกจิเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย ซึ่งผู้ประกอบการสามารถน าไปพฒันาต่อยอดในการสร้าง 
กลยุทธ์และวางแผนการตลาดเพื่อให้เกดิความแตกต่างในการด าเนินธุรกิจ สร้างให้เกดิความ
ไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัทีรุ่นแรงมากขึน้ในปัจจุบนั รวมถงึการขยายและเขา้ถงึความตอ้งการของ
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายใหเ้พิม่มากขึน้อย่างมปีระสทิธภิาพ 
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Abstract 
The purpose of this research was to study marketing mix factors, including 

product, price, place, promotion, people, process, and physical evidence, affecting student 
customers repurchases intention of Uniqlo brand in Bangkok by utilizing the quantitative 
survey research approach using close-ended questionnaire as the tool to collect data. 
 The samples of a study were Uniqlo student customers in Bangkok areas. 4 0 0 
respondents were being selected by using purposive sampling. The data was analyzed 
and evaluated by descriptive statistics including percentage, mean, standard deviation 
and inferential statistics. Multiple regression was used to test the hypotheses. 
 The results shown that demographic characteristics of the samples were mostly 
female, aged 1 8  –  2 2 , students with Bachelors’ degree, earned an average monthly 
salary of 10,001 - 15,000 baht.  
 Regarding the hypothesis testing, the marketing mix factors influenced the 
repurchases intention of Uniqlo student customers with statistical significance at .05. The 
results of research showed that Uniqlo brand has been focused on branding 
communication to customers through using marketing mix factors. It made customers can 
easily recognize, reach to the brand, and avoiding the customers’ dissatisfactions in order 
to build positive relationships with the customers in order to result in repurchase intention. 
 The result of this study showed that the marketing mix factors affecting 
consumer’s’ repurchases intention of Uniqlo. Furthermore, it showed that the consumer 
trends towards the clothing and apparel business. The entrepreneurs can be developing 
the marketing strategies to make the difference and creating a competitive advantage in 
their business. In addition, they can reach to the needs of target customers to expand the 
business which more efficiency. 
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บทน า 
 Uniqlo นับได้ว่าเป็นแบรนด์ที่ได้รบัความสนใจจากคนไทยเป็นอย่างมากในปัจจุบนัอกี
ทัง้แบรนด์ยูนิโคล่ยงัได้รบัความนิยมสูงสุดจาก 3 ประเทศในแถบทวปีเอเชีย ได้แก่ สงิค์โปร์ 
ฟิลปิปินส ์ฮ่องกง และในปี 2018 แบรนดย์นูิโคล่ไดเ้ริม่มกีารผลกัดนัใหผู้บ้รโิภคไดม้กีารเชื่อมต่อ 
และมปีระสบการณ์ในการซื้อสนิค้าได้หลากหลายช่องทางมากยิง่ขึ้น การเพิม่ช่องทางในการ
เขา้ถงึแบรนด์ยูนิโคล่ได้มากขึ้น ส่วนนึงที่ส าคญัก็เพื่อให้ลูกค้าไดร้บัรู้สนิค้าในทุกๆ Collection 
ใหม่ๆ ไดอ้ย่างรวดเรว็และงา่ยยิง่ขึน้ อกีทัง้ยงัเป็นสว่นส าคญัทีท่ าใหแ้บรนดย์ูนิโคล่ไดใ้กลช้ดิกบั 



 

ผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ จากทีก่ล่าวมาขา้งต้น เป็นสิง่ทีผู่ว้จิยัไดเ้หน็ถงึศกัยภาพในการเตบิโตรวมถงึ
ความน่าสนใจของแบรนดเ์สือ้ผา้ตรายูนิโคล่ (Uniqlo) 
 ปี 2018 ทีผ่่านมาแบรนดเ์สือ้ผา้ต่างๆ รวมถงึแบรนดย์นูิโคล่ไดเ้พิม่ช่องทางออนไลน์เขา้
มา เพือ่ใหลู้กคา้สามารถเพิม่ช่องทางในการซือ้สนิคา้ไดง้่ายและสะดวกสบายเพิม่มากขึน้ หรอืที่
เรียกว่า อี-คอมเมิร์ช ทางส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางลิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) 
(สพธอ.) หรอื ETDA (เอต็ดา้) กระทรวงดจิทิลัเพื่อเศรษฐกจิและสงัคม ไดม้กีารใหข้อ้มูลในส่วน
ของเรื่องการใชง้านพฤตกิรรมการใชอ้นิเตอรเ์น็ตในปี 2560 ว่ามยีอดการซื้อขายสนิคา้ออนไลน์
ไดม้อีตัราเพิม่สูงขึน้อย่างต่อเนื่อง จากผลส ารวจพฤตกิรรมของผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ตในปี 2562 จาก
การส ารวจการใชอ้นิเตอรเ์น็ตของคนไทยประจ าปี 2562 ของ ETDA พบว่า โดยเฉพาะส่วนของ
การสัง่อาหารออนไลน์ ที่มกีารเตบิโตมากถงึร้อยละ 15.1 และรองลงมาคอื การช าระค่าสนิค้า
และบรกิาร ใชบ้รกิารรอ้ยละ 11.4 และการรบั-สง่สนิคา้/พสัดุ/เอกสารทางออนไลน์ เพิม่ขึน้รอ้ยละ 11.0 
 ปัจจยัที่ท าให้แบรนด์ตรายูนิโคล่ประสบความส าเรจ็ สิง่ที่เป็นหวัใจส าคญัมากที่สุด คอื 
เรื่องของผลติภณัฑ ์ อนัประกอบดว้ย คุณภาพ ราคาสมเหตุสมผล สไตล์ และความหลากหลาย
ของกลุ่มผลติภณัฑ ์(เสือ้ยดื เดนิม แจก็เกต กระโปรง ถุงเทา้ ชุดนอน ฯลฯ) หลากสหีลายเฉด 
การใส่ใจในเรื่องของการให้บรกิารแก่ลูกค้า พนักงานเป็นคนรุ่นใหม่กระตอืรอืร้น คอยให้ความ
ช่วยเหลอืผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้อสนิค้า และมชี่องทางเวบ็ไซต์ที่อพัเดตคอลเลกชัน่ ข่าวคราว
ความเคลื่อนไหวใหม่ๆตลอดเวลา และจ านวนสาขา โลเกชัน่ระดบั A ในทุกที่เขา้ถงึกลุ่มลูกคา้
เป้าหมายไดง้า่ย การเดนิทางทีส่ะดวกมสีาขาใหเ้ลอืกมาก รวมถงึการตกแต่งทีม่เีอกลกัษณ์ 
 จากทีก่ล่าวมา เป็นสิง่ทีท่ าใหผู้ว้จิยัตอ้งการทีจ่ะศกึษาในเรื่องของปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภคกลุ่มนกัศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพือ่ท าใหท้ราบถงึเรื่องของพฤตกิรรมรวมถงึเรื่องของความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการซือ้ซ ้า
ของแบรนดส์นิคา้ตรายนูิโคล่ รวมถงึการเขา้ใจในเรื่องของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีล
ต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค 
 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค ์ดงันี้  
1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และพฤติกรรมการซื้อซ ้าของ 

แบรนดเ์สือ้ผา้ยนูิโคล่ของผูบ้รโิภคกลุ่มนกัศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร  
2) เพื่อเปรยีบเทยีบความตัง้ใจซื้อซ ้าของแบรนด์เสือ้ผ้ายูนิโคล่ ตามปัจจยัส่วนบุคคลที่

แตกต่างกนัของผูบ้รโิภคกลุ่มนกัศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร  
3) เพื่อศึกษาอทิธพิลระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ซึ่งประกอบด้วย 

ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจยัด้านราคา (Price) ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place) ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจยัด้านบุคคล (People) ปัจจยัด้าน



 

กระบวนการ (Process) และปัจจยัด้านกายภาพ (Physical Evidence) กบัการตดัสนิใจซื้อซ ้า
ของตราสนิคา้แบรนดย์นูิโคล่ ของนกัศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 

สมมติฐานการวิจยั  
1. ปัจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัมคีวามตัง้ใจซื้อซ ้าของสนิคา้แบรนด์ยูนิโคล่ทีแ่ตกต่าง

กนัของผูบ้รโิภคกลุ่มนกัศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มอีทิธพิลกบัความตัง้ใจซื้อซ ้าของสนิค้าแบ

รนดย์นูิโคล่ของผูบ้รโิภคกลุ่มนกัศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 การศึกษาวจิยัเรื่องนี้ ผู้วจิยัได้ศึกษาค้นคว้า ตามกรอบแนวความคดิและทฤษฎี และ
งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ดงัต่อไปนี้ 
 1. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด Kotler (2003) ได้กล่าวไว้ว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดของสนิค้ามอียู่4 ตวั ได้แก่ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) วธิทีางการตลาด 4 P’s นั้น
ใชไ้ดก้บัสนิคา้แต่ยงัไม่เพยีงพอส าหรบัธุรกจิบรกิาร จงึไดเ้พิม่เตมิส่วนประสมทางการตลาดขึ้น
ใหม่ใหเ้หมาะสมส าหรบัธุรกจิบรกิารรูปแบบใหม่โดยเพิม่ขึน้อกี 3 P’s นัน่คอื บุคลากร (People) 
ลกัษณะทางกายภาพของสนิคา้/บรกิาร (Physical Evidence) กระบวนการใหบ้รกิาร (Process) 
โดยองค์ประกอบของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (อินทิรา ศุขสวสัดิ ์ณ อยุธยา, 2554) 
ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ด้าน
การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ด้านบุคลากร (People) ด้านกระบวนการให้บริการ 
(Process) และลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัความตัง้ใจซื้อซ ้า Ehrenberg (1972) กล่าวว่า การซื้อซ ้า
คอืการทีผู่บ้รโิภคซื้อสนิคา้ใด ๆ มากกว่าหนึ่งครัง้ โดยรูปแบบของการซื้อสนิคา้ซ ้านัน้ก็มคีวาม
หลากหลาย พฤติกรรมการบรโิภคของผู้บรโิภคมลีกัษณะของพฤติกรรมไปในทางที่ซับซ้อน
อย่างมาก โดยก่อนทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้ผูบ้รโิภคตอ้งมทีศันคตทิีด่แีละเกดิประสบการณ์จาก
การทดลองใช้ครัง้ก่อน และอิทธิพลภายนอก เช่น การส่งเสริมการตลาดด้วยกิจกรรมการ
โฆษณา การลดแลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานขาย การพบเห็นสนิค้า การตัง้ราคา 
บรรจุภณัฑ์ รวมไปถงึการบอกต่อ ซึ่งปัจจยัเหล่านี้จะส่งผลไปถงึการตดัสนิใจซื้อ การใช้สนิค้า
หรอืบรกิาร และความรูส้กึพงึพอใจหลงัการใชส้นิคา้หรอืการรบับรกิารต่าง ๆ จนแปรเปลีย่นไป



 

เป็นทศันคตทิีด่ตี่อตราสนิคา้  ซึ่งประกอบดว้ยปัจจยัหลายอย่างที่สามารถส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ซ ้า เช่น การโฆษณา การจดัโปรโมชัน่ (Promotion) เป็นตน้ 
 3. งานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง ได้แก่ ธญัวรรณ วทนะรตัน์ (2557) ได้ท าการศกึษาเรื่อง การ
ตื่นตวั สนิค้าและทกัษะของพนักงานที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของลูกค้ายูนิโคล่ (Uniqlo) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงค์เพื่อวเิคราะหก์ารส่งผลของการตื่นตวัในการซื้อสนิค้าของ
รา้นคา้และทกัษะของพนักงานมผีลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของลูกคา้ยูนิโคล่ (Uniqlo) ตวัอย่างทีใ่ช้
ในการศกึษามาจากประชากรทีเ่ป็นลูกคา้ยูนิโคล่ (Uniqlo) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การ
ตื่นตวัในกรซื้อสนิคา้ของรา้นค้าและทกัษะของพนักงานส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของลูกค้ายูนิ
โคล่ในระดบัรอ้ยละ 72.4 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 วีระวงศ์ อัมพวนัวงศ์ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสนิใจเลือกซื้อโทรศัพท์มือถือระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ของผู้ใช้ในเขต
กรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อ โทรศัพท์มือถือ ระบบปฏิบัติการ แอนดรอยด์ของผู้ ใ ช้ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อของ
ผู้ใช้ในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัมาก โดยมคีวามแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 
 
กรอบแนวคิดการวิจยั 

 งานวจิยันี้ เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยมุ่งเน้นศกึษาในประเดน็ที่เกี่ยวขอ้งการศกึษา
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของผู้บริโภคกลุ่มนักศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานครมตีวัแปรในการวจิยัดงันี้  ตวัแปรต้น (Independent Variable) ประกอบด้วย 
ปัจจยัประชากรศาสตร ์(ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2538) และกลยุทธส์ว่นประสมทางการตลาด (Kolter, 
2003) และตวัแปรตาม (Dependent Variable) คอื การศกึษาเรื่องความตัง้ใจซือ้ซ ้า (Ehrenberg, 
1972) สามารถแสดงไดด้งัรปู 
 

 

 

 

 

 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
1.  เพศ 
2.  อาย ุ
3.  ระดบัการศกึษา 
4.  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ส่วนประสมทางการตลาด  
1.  ผลติภณัฑ ์(Product)  
2.  การจดัจ าหน่าย (Place) 
3.  การก าหนดราคา (Price) 
4.  การส่งเสรมิการตลาด   
    (Promotion) 
5. ดา้นบุคคคล (People) 
6. ดา้นกระบวนการ (Process) 

ความตัง้ใจซือ้ซ า้ของผูบ้ริโภคกลุ่มนักศึกษาต่อตรา
สินค้ายูนิโคล ่(Repurchase Intention) 

ตวัแปรอิสระ 
(Independent 

Variables) 

ตวัแปรตาม 
(Dependent Variables) 

 

 
 



 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

ระเบียบวิธีวิจยั 
 งานวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ 
ผู้บรโิภคกลุ่มนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อสนิค้ายูนิโคล่ เนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ขนาดตวัอย่างสามารถค านวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอย่างของ 
W.G. Cochran โดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่า ความคลาดเคลื่อนรอ้ย
ละ 5 (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2549) สรุปไดว้่า ใชข้นาดตวัอย่างอย่างน้อย 384 คน จงึจะสามารถ
ประมาณค่าร้อยละโดยมคีวามผดิพลาดไม่เกนิร้อยละ 5 ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 เพื่อ
ความสะดวกในการประเมนิผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ผู้วจิยัจงึใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 
ตวัอย่าง ซึ่งตวัอย่างที่ได้นัน้ผู้วิจยัเลือกใช้วธิีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi-state 
Sampling) และใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลู ซึง่มวีธิวีเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 

ตอนที่ 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และระดบัการศกึษา โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และหาค่า
รอ้ยละ (Percentage) 

ตอนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัขอ้มลูเกี่ยวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของ
ผูบ้รโิภคกลุ่มนักศกึษาต่อตราสนิคา้ยูนิโคล่ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ์, ดา้น
ราคา, ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย , ด้านการส่งเสริมทางการตลาด , ด้านบุคลากร, ด้าน
กระบวนการ, ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviations) 

ตอนที ่3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภคกลุ่มนกัศกึษาต่อตรา
สนิคา้ยูนิโคล่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviations) 
 
ผลการวิจยั 
 จากผลการวจิยัสามารถสรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูลโดยแยกตามรายวตัถุประสงค์ได้ 
ดงันี้ 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล วตัถุประสงค์ที่ 1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) และพฤติกรรมการซื้อซ ้าของแบรนด์เสื้อผ้ายูนิโคล่ ของผู้บรโิภคกลุ่มนักศึกษาในเขต



 

กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) และพฤตกิรรมการซือ้ซ ้าของแบ
รนด์เสื้อผ้ายูนิโคล่ของผู้บรโิภคกลุ่มนักศกึษาในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
ผูบ้รโิภครบัรูก้ารสื่อสารของแบรนด์ทีอ่อกมาดว้ยการใชเ้ครื่องมอืสว่นประสมทางการตลาด เช่น 
ผลลติภณัฑ์ที่มคีุณภาพ รคาเหมาะสม โปรโมชัน่ตามเทศกาล เป็นต้น ซึ่งสร้างความพงึพอใจ
และทศันคตทิีด่ใีนการซือ้ จงึท าใหผู้บ้รโิภคตัง้ใจกลบัมาซือ้ซ ้าในทุกครัง้ทีต่อ้งการ  

ผลการวเิคราะหข์อ้มลู วตัถุประสงคท์ี ่2 เพือ่ศกึษาความตัง้ใจซือ้ซ ้าของแบรนด์เสือ้ผ้ายู
นิโคล่ ตามปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัของผู้บรโิภคกลุ่มนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และระดบัการศกึษา โดยมสีมมตฐิานย่อย พบว่า ผูบ้รโิภค
กลุ่มนักศกึษาทีม่เีพศ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และระดบัการศกึษา ที่แตกต่างกนัมคีวามตัง้ใจซื้อ
ซ ้าต่อตราสินค้ายูนิโคล่โดยรวมไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่
ผู้บริโภคกลุ่มนักศึกษาที่มีอายุแตกต่างกันมีความตัง้ใจซื้อซ ้าต่อตราสินค้ายูนิโคล่โดยรวม
แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล วตัถุประสงค์ที่ 3 เพื่อศกึษาอทิธพิลระหว่างปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด (7Ps) ซึ่งประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) ปัจจยั
ด้านบุคคล (People) ปัจจยัด้านกระบวนการ (Process) และปัจจยัด้านกายภาพ (Physical 
Evidence) กับการตัดสินใจซื้อซ ้ าของตราสินค้าแบรนด์ยูนิ โคล่  ของนักศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อความตัง้ ใจซื้อซ ้าของผู้บรโิภค
กลุ่มนักศกึษาต่อตราสนิค้ายูนิโคล่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยส่วนประสมทางการตลาดรวม 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทาง
กายภาพ มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของผูบ้รโิภคกลุ่มนักศกึษาที่มตี่อตราสนิค้ายูนิ
โคล่ในเขตกรุงเทพมหานครมคี่าสมัประสทิธิส์่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านส่งเสรมิการตลาด ด้านกระบวนการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ เพิม่ขึ้น 1 
หน่วย จะส่งผลให้ความตัง้ใจซื้อซ ้า เพิ่มขึ้น 0.071 , 0.118 , 0.178 , 0.145  และ 0.575 
ตามล าดบัอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยให้ตัวแปรอื่นๆ คงที่ และส่วนประสมทาง
การตลาด ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นบุคคล มอีทิธพิลเชงิลบต่อความตัง้ใจซือ้
ซ ้าของผู้บริโภคกลุ่มนักศึกษาที่มีต่อตราสินค้ายูนิโคล่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่า
สมัประสทิธิส์ว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นบุคคลเพิม่ขึน้ 
1 หน่วย จะส่งผลให้ความตัง้ใจซื้อซ ้า ลดลง 0.279 และ0.136 ตามล าดบัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิี ่0.05 โดยใหต้วัแปรอื่นๆ คงที ่สว่นประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มผีล
ต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าสูงสุด และรองลงมาคอื ดา้นส่งเสรมิการตลาด ดา้นกระบวนการ ดา้นราคา 
ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นบุคคล และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั 
 
อภิปรายผลการวิจยั  



 

จากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของ
ผู้บริโภคกลุ่มนักศึกษาต่อตราสินค้ายูนิโคล่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่ควรน ามา
อภปิรายผล ดงัต่อไปนี้ 

ผลจากการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของผูบ้รโิภคกลุ่มนกัศกึษาต่อตราสนิคา้ยูนิโคล่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก แบรนด์ยูนิโคล่ได้ใช้ส่วนประสมทางการตลาดในการสื่อสารให้ผู้บรโิภคได้รบัรู้และ
เขา้ถงึตราสนิคา้ของตนเองในทุกช่องทางทัง้ออฟไลน์และออนไลน์ เช่น การแก้ไขปัญหาเฉพาะ
หน้าให้กับลูกค้า การมีบริการหลังการขาย ช่องทางการสัง่ซื้อที่ครอบคลุมทัง้ออนไลน์และ
ออฟไลน์ เป็นตน้ จงึท าใหเ้สือ้ผา้แบรนด์ยนูิโคล่เป็นทีน่ิยมและเป็นทีต่อ้งการของผูบ้รโิภคทุกคน 
รวมถึงการช าระสนิค้าที่สะดวกและมหีลากหลายช่องทาง สอดคล้องกบัธนานันท์ โตสมัพนัธ์
มงคล (2558) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ 
(Uniqlo) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 7 ด้าน รวมถงึลกัษณะทางประชากรศาสตร์ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้าแบ
รนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล กล่าวคอื เสื้อผ้าแบ
รนด์ยูนิโคล่จงึตอบโจทยแ์ก่ทุกช่วงวยัดา้นการแต่งตวัใหม้คีวามเหมาะสมและทนัสมยั ประกอบ
กบัการใชส้่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมอืในการสื่อสารจงึท าใหส้่วนใหญ่ตดัสนิใจเลอืก
แบรนดย์นูิโคล่เมื่อตอ้งการทีจ่ะซือ้เสือ้ผา้  

ผลจากการศกึษาตามวตัถุประสงคท์ี ่2 พบว่า ขอ้มูลดา้นความตัง้ใจซื้อซ ้าของผูบ้รโิภค
กลุ่มนักศกึษาต่อตราสนิคา้ยูนิโคล่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ผูบ้รโิภคมี
ความตัง้ใจซื้อสินค้าร้านยูนิโคล่ (Uniqlo) ครัง้ต่อไปเพราะรูปแบบสไตล์ (Style) ของเสื้อผ้า
เหมาะกบับุคลกิของท่าน ราคาสมเหตุสมผลและไดร้บับรกิารทีด่จีากพนกังาน จงึท าใหเ้กดิความ
ประทบัใจซึ่งน าไปสู่การบอกต่อเพื่อเป็นการแนะน าใหเ้พื่อน คนรูจ้กั รวมถงึคู่สนทนาใหไ้ด้รบัรู้
ขอ้มลูหรอืความสะดวกสบายทีไ่ดร้บัจากการซือ้สนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบัวรนัพร นางาม (2561) ที่
ไดท้ าการศกึษาวจิยัเรื่อง อทิธพิลของปัจจยัเชงิสาเหตุทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าอาหารคลนีข
องผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความตัง้ใจซื้อซ ้าอาหารคลนีได้รบัอทิธพิลทางตรง
จากความพงึพอใจและปัจจยัทางสงัคม ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคเกดิจากประสบการณ์ตรงที่
ผ่านมาในอดตี การบอกต่อจากครอบครวัหรอืกลุ่มเพื่อน คนรู้จกัที่มกีารแนะน าท าให้ผู้บรโิภค
เกิดความเชื่อว่าสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ดีหรอืตอบสนองตามที่ต้องการ หากความคาดหวงัของ
ลูกคา้ไดร้บัการตอบสนองจะก่อใหเ้กดิความพงึพอใจและประทบัใจกจ็ะสง่ผลต่อเนื่องไปยงัความ
ตัง้ใจซื้อซ ้า จะเหน็ไดว้่า สนิคา้แบรนด์ยูนิโคล่เป็นสนิค้าทีค่ านึงถงึผู้บรโิภคทุกช่วงวยั จงึท าให้
ผูใ้ชเ้กดิทศันคตแิละประสบการณ์ที่ดใีนการใช้บรกิาร ท าใหทุ้กครัง้ที่จะซื้อเสือ้ผ้าส าเรจ็รูปก็จะ
ตัง้ใจเลอืกซื้อเสือ้ผา้ยูนิโคล่ซ ้าอยู่เป็นประจ า และมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อแมว้่าราคาจะสูงขึน้หรอืไม่มี
สว่นลดกต็าม  



 

ผลจากการศกึษาตามวตัถุประสงคท์ี ่3 พบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดมอีทิธพิล
ต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของผู้บรโิภคกลุ่มนักศึกษาต่อตราสนิค้ายูนิโคล่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมอืส าคญัทางการตลาดทีส่ามารถสรา้งความพอใจ
และการตอบสนองที่ดีจากผู้บรโิภคได้ ช่วยให้ผู้บรโิภคได้รบัในสิง่ที่ต้องการ ตลอดจนการได้
บรกิารทีด่จีากพนักงานทัง้ก่อนและหลงัการซื้อ ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจและมทีศันคตทิี่
ดตี่อการไดร้บับรกิารทีด่ใีนทุกครัง้ทีซ่ื้อสนิคา้ จงึท าใหผู้บ้รโิภคแสดงออกดว้ยการกลบัมาซือ้อกี
ครัง้จนกลายเป็นความตัง้ใจที่จะซื้อซ ้าในทุกครัง้ที่ต้องการจะซื้อเสื้อผ้า ยูนิโคล่ได้ใช้เครื่องมอื
ส่วนประสมทางการตลาดเขา้มาช่วยในการสื่อสารกบัผูบ้รโิภคใหเ้กดิการรบัรูใ้นตราสนิคา้ในทุก
ดา้น จงึช่วยใหเ้ขา้ถงึผูบ้รโิภคไดอ้ย่างง่าย ประกอบกบัยนูิโคล่เป็นตราสนิคา้ที่มชีื่อเสยีงจงึท าให้
ตราสนิค้ามคีวามน่าเชื่อถอืในเรื่องคุณภาพสนิค้า ซึ่งสอดคล้องกบัรุ่งโรจน์ ศริะเปรมปรียากร 
และสุมาลี สว่าง (2560) ที่ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าตราสินค้า และการสื่อสารทาง
การตลาด ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้เครื่องแต่งกายยูนิโคล่ (UNIQLO) ของกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่ี
ความหลากหลายทางเพศ (LGBT) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มผู้บริโภคที่มีความ
หลากหลายทางเพศเลอืกที่จะเปิดรบัสื่อที่เป็นเนื้อหาสาระผ่านบทความที่เป็นความรู้ และถูก
ถ่ายทอดผ่านช่องทางอนิเตอรเ์น็ต ซึ่งสรา้งใหเ้กดิทศันคตทิีด่ที าใหผู้บ้รโิภคมคีวามตัง้ใจทีจ่ะซือ้
สินค้าและกลับมาซื้อซ ้าอีกในหลายครัง้ที่ต้องการ จะเห็นได้ว่า เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ได้ให้
ความส าคัญต่อการสื่อสารตราสินค้าของตนเองไปยังผู้บริโภคด้วยการใช้ส่วนประสมทาง
การตลาดเขา้มาช่วย ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถรบัรูแ้ละเขา้ถงึตราสนิคา้ไดโ้ดยง่าย ประกอบกบัยูนิ
โคล่ยงัใหค้วามส าคญักบัมาตรฐานทีใ่ชใ้นการก าหนดคุณภาพของสนิคา้ และเครื่องหมายการคา้
หรอืโลโกต้ราสนิคา้ทีม่คีวามโดดเด่น ช่วยท าใหผู้บ้รโิภคไม่สบัสนกบัยีห่อ้อื่นๆ และเมื่อผูบ้รโิภค
รบัรูถ้งึตราสนิค้ามากขึ้นก็จะส่งผลให้ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่แีละได้รบัประสบการณ์ทีด่ใีนการใช้
บรกิาร จงึท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึถงึความคุม้ค่าและตอบสนองต่อความต้องการไดอ้ย่างถูกต้อง ท า
ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ซ ้าอกีในครัง้ต่อไปหรอืทุกครัง้ทีต่อ้งการจะซือ้เสือ้ผา้ 
. 
ข้อเสนอแนะ 
 ผลการวจิยัในครัง้นี้ แสดงใหเ้หน็ถงึเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อความ
ตัง้ใจซื้อซ ้าของผูบ้รโิภคกลุ่มนักศกึษาต่อตราสนิค้ายูนิโคล่ในเขตกรุงเทพมหานคร ท าใหท้ราบ
ถงึปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 7 ดา้น และลกัษณะทางประชากรศาสตร ์รวมไปถงึเรื่อง
ของความตัง้ใจซื้อซ ้าของการซื้อเสือ้ผา้แบรนด์ยูนิโคล่ สามารถน าขอ้มูลผลทีไ่ดจ้ากการท าวจิยั
ในครัง้นี้ไปใช้ในการปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อท าให้เกิดการแข่งขนัในตลาดที่มี
ประสทิธิภาพเพิม่มากขึ้น และยงัสามารถน าไปพฒันาในเรื่องของผลิตภณัฑ์และบรกิารเพื่อ
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีสุ่ด ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึขอเสนอแนะให้
ยนูิโคล่ตอ้งท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูใ้นเรื่องของผลติภณัฑเ์พิม่มากขึน้ รวมถงึชื่อเสยีงของตรา
สนิคา้ เพื่อเป็นตวักระตุ้นทีค่วามส าคญัที่จะท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อไดอ้ย่างเรว็ขึ้น และน ามา



 

ซึ่งการเพิม่ยอดขายใหก้บัทางบรษิทั ยูนิโคล่ควรน าส่วนประสทางการตลาดทัง้ 7 ดา้นมาพฒันา
และปรบัปรุงแบรนด์ของตนเองให้ดขีึ้น เช่น ด้านบุคคลและด้านบรกิารหลงัการขาย เป็นสิง่ที่
ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัในเรื่องนี้มากทีสุ่ด เพราะเป็นสิง่ทีจ่ะท าใหผู้เ้กดิความประทบัใจ
และสรา้งทศันคตทิีด่ใีนการซือ้สนิคา้จนน าไปสูก่ารซือ้ซ ้า ราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้
จะช่วยใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูส้กึคุม้ค่าและไม่เสยีเปล่าในการซือ้ เป็นตน้ 

เสื้อผ้าของยูนิโคล่เป็นสนิค้าที่มคีุณภาพและมมีาตรฐานในการควบคุมการผลติ อกีทัง้ 
ตราสนิคา้ยงัไดร้บัความนิยมในผูบ้รโิภคทุกช่วงวยั จงึท าใหแ้บรนด์เป็นทีน่ิยมอยู่เสมอ ผูว้จิยัจงึ
ขอเสนอแนะให้เพิม่ช่องทางการเลือกซื้อสนิค้าผ่านระบบออนไลน์ให้มคีวามหลากหลายมาก
ยิง่ขึน้ ทัง้ทางเวบ็ไซด์ แพลตฟอรม์ Social Media หรอืช่องทางอื่นๆ เพื่อผูบ้รโิภคสามารถเขา้
ไปซื้อสนิค้ารวมถงึการเลอืกดูสนิค้าใหม่ๆ ได้ตลอด 24 ชัว่โมง เพื่อสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าทัว่ประเทศ โดยเฉพาะในพื้นที่ที่ยงัไม่มีร้านยูนิโคล่ รวมถึงการเพิ่มช่อง
ทางการช าระเงินโดยอาจจะสร้างความร่วมมือกับธนาคารหรือแอปพลิเคชันกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ เช่น Mobile Banking, True money wallet, Airplay เป็นต้น เพื่ออ านวย
ความสะดวกให้แก่ผู้ใช้งานในการช าระเงินทัง้ทางออนไลน์และหน้าร้านให้มีทางเลือกที่
หลากหลายมากยิง่ขึน้ไม่เฉพาะแต่เพยีงการใชเ้งนิสด หรอืบตัรเครดติ/เดบติ  

เมื่อผูบ้รโิภคเขา้ดูหรอืท าการซื้อสนิคา้กบัทางยูนิโคล่ไม่ว่าจะเป็นทางออนไลน์หรือหน้า
รา้น กจ็ะท าใหไ้ดข้อ้มูลลูกคา้ทีห่ลากหลาย เช่น สไตล์เสือ้ผา้ ราคาทีซ่ื้อต่อครัง้ จ านวนชิ้น เป็น
ตน้ ผูว้จิยัจงึขอเสนอแนะใหม้กีารศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคอย่างสม ่าเสมอดว้ยการน าขอ้มูล
ที่ได้มาวเิคราะห์เพื่อท าใหส้ามารถวางแผนธุรกจิของแบรนด์ได้ตรงจุด และเหน็แนวโน้มความ
ต้องการของผู้บรโิภคที่จะเกดิขึ้นได้ เพื่อใช้ในในการพฒันาและปรบัปรุงสนิค้าและบรกิารให้ดี
ยิง่ขึน้ต่อไป เพือ่ตอบสนองกบัไลฟ์สไตลแ์ละเทรนดแ์ฟชัน่ใหต้รงกบัผูบ้รโิภคทุกช่วงวยัต่อไป 
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