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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ยูนิโคล (Uniqlo) เปนแบรนดเส้ือผาจากประเทศญี่ปุน ที่ถือกําเนิดขึ้นที่เมืองฮิโรชิมา
ในป 1984 ท่ีวางคารแรกเตอรของตัวเองใหมีราคาไมแพงมากนัก ผูบริโภคทุกคนสามารถเขาถึงได 
ในสวนของยูนิโคลประเทศไทย กอตั้งข้ึนเม่ือเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2554 ผานการรวมทุนกับบริษัท 
Mitsubishi Corporation จากกลยุทธหลักในการทําธุรกิจ 2 สวน คือ การขยายธุรกิจท่ัวโลก (Globalization) 
และการประยุกตใชเทคโนโลยีดิจิทัล (Digitalization) 

มีสาขาท่ัวโลก 2,200 แหง (Uniqlo, 2019) ซ่ึงการเติบโตของแบรนดยูนิโคล ท่ัวโลกมาจาก
ตลาดนอกประเทศญ่ีปุนเปนหลัก จึงกลาวไดวา ยูนิโคล เปนสินคา Global Brand ท่ีไดรับความนิยม
ไปท่ัวโลก เฉพาะในอาเซียนมี 6 ประเทศ คือ มาเลเซีย, อินโดนีเซีย, ออสเตรเลีย, สิงคโปร, ฟลิปปนส
และประเทศไทย ขณะท่ี Store Format ของยูนิโคล แบงเปน 2 รูปแบบหลัก ไดแก การเปดหนาราน
อยูในศูนยการคา  และ  Roadside Store หรือ รานในทําเลที่ติดถนน  

สําหรับในประเทศไทย “ยูนิโคล” เร่ิมเขามาเปดตลาด เม่ือป พ.ศ. 2554 เปดสาขาแรกท่ี
เซ็นทรัลเวิลด จากนั้นขยายสาขาเขาไปตามศูนยการคาตาง ๆ ท่ัวประเทศ นําโมเดล Roadside Store 
ท่ีประสบความสําเร็จมาแลวในญ่ีปุน, เกาหลี และไตหวัน มาเปดคร้ังแรกในไทย และในตลาดเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต มีการทําโปรโมช่ันราคา กระตุนการซ้ือเพ่ือเพ่ิมความถ่ีการซ้ือ จะเห็นไดวาการทํา
โปรโมช่ันลดราคาของยูนิโคลจะมีบอยคร้ัง ซ่ึงแตกตางจากเทศกาลลดราคาสินคาเส้ือผาแฟช่ันท่ัวไป 
ท่ีจะทําโปรโมช่ันลดราคาเปนชวง ๆ ของปเทานั้น เชน กลางป, ปลายป การขยายสาขามีท้ังเปดราน
ในศูนยการคา และการเปดรูปแบบ Roadside Store รวมท้ังการใหบริการขายผานชองทางออนไลน 
ทําใหผูบริโภคมีโอกาสในการเลือกซ้ือสินคาไดมากข้ึน และตอบโจทยดานความสะดวกใหกับผูบริโภค
ไดเปนอยางดี ปจจุบัน “ยูนิโคล ประเทศไทย” เดินทางมาอยูในชวง “Growth Stage” ท่ีตองเรงสราง
การเติบโตทั้งดานจํานวนสาขาแบบ Physical Store และชองทางออนไลน ควบคูไปกับการนําเสนอ
สินคา ภายใตจุดแข็งดานนวัตกรรมดีไซน และราคาท่ีเขาถึงงาย เหมาะกับคนไทย เพื่อทําใหสินคา
ของยูนิโคลเขาไปอยูในตูเส้ือผาของคนไทยไดท่ัวประเทศ   



2 

ผูนําในอุตสาหกรรมเสื้อผาแบรนด Fast Fashion ที่มีการเติบโตของดานยอดขายและ
มีผูบริโภคที่เขาถึงอยางแพรหลาย ไดแก ZARA H&M และ UNIQLO แตทวา 3 ผูนํากลุม Fast Fashion นี้
กลับมีกลยุทธท่ีแตกตางกันอยางส้ินเชิง โดย ZARA เนนนําเทรนดแฟช่ันดังมาผลิตในแบบตัวเองและ
ออกขายอยางรวดเร็ว สวน H&M ใชกลยุทธเนนการขายสินคาหลากหลายประเภทครอบคลุมทุกเพศ
ทุกวัยในราคาท่ีต่ํากวาคูแขงเนื่องจากมีตนทุนท่ีถูก (Buffettcode, 2017) สําหรับยูนิโคลนั้นจะไมผลิต
เส้ือผาแฟช่ันท่ีเกาะกระแสตามเทรนด แตเนนเส้ือผาท่ีมีความเรียบงาย ใสสบาย และใหเปนสวนหนึ่ง
ของชีวิตประจําวัน (Life Wear) ท่ีสําคัญคือเนนเร่ืองมาตรฐานการผลิตแบบญ่ีปุน ไมวาจะเปนคุณภาพ
ของวัตถุดิบในการผลิต หรือเทคโนโลยี เนนราคาท่ีสมเหตุสมผล คุมคาแกผูบริโภค มีการใชกลยุทธ 
Digital Transformation ในการรวบรวมขอมูล ศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคใชในการออกแบบผลิตภัณฑ
ใหตรงตามความตองการของผูบริโภค การเนนคุณภาพของสินคาและนึกถึงผูบริโภค อาจทําใหแบรนด 
ยูนิโคล กลายเปนอันดับ 1 ของอุตสาหกรรมได การแขงขันในธุรกิจประเภทเคร่ืองนุงหม นอกจาก
การพัฒนาตัวสินคาและบริการแลวนั้น แตละบริษัทจะตองมุงเนนใหความสําคัญกับการสรางแบรนดท่ีดี 
ท่ีจะชวยใหผูบริโภคมีความรูสึกเปนสวนหนึ่งกับแบรนดนั้น ๆ เพื่อสรางการจดจําประสบการณท่ีดี
ตอแบรนด (Parietti, 2019) 

องคประกอบหน่ึงในการสรางแบรนด คือ การสรางภาพลักษณ หากแบรนดสามารถ
ส่ือสารออกมาในเชิงบวก เพื่อใหผูบริโภคเขาใจ รูจักในแบรนดมากข้ึน และสามารถจดจําไปไดนาน 
จะชวยใหผูบริโภคสามารถจดจําและรูจักภาพลักษณแบรนดไดดียิ่งข้ึน ดานของทัศนคติตอแบรนด 
เกิดจากความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีความสัมพันธอยางถาวรตอวัตถุหรือประสบการณจากการบริโภค
สินคา เพราะการท่ีมีผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอแบรนด ยอมจะนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือสินคาได และ
ความผูกพันตอแบรนด เปนความผูกพันดานความรูสึกผานอารมณในแบรนดนั้น และรูสึกเปนเจาของ
กับแบรนด มีแนวโนมที่จะใชตอไปในอนาคตจนช่ัวชีวิต และชวยหากลุมผูบริโภคเพิ่มใหโดย
ความเต็มใจ (ณัฐชยา ใจจูน, 2557)     

จากการศึกษาขอมูลขางตน จะเห็นไดวาอุตสาหกรรมเส้ือผานั้นมีการแขงขันกันสูง 
มีปจจัยหลายดานท่ีไดเขามามีบทบาทจนเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงเปนไปในทิศทาง
เดียวกับแนวโนมของตลาดเส้ือผาแฟชั่นที่มีการขยายตัวอยางตอเนื่อง ยูนิโคลพยายามขยายสาขา
อยางตอเนื่อง เพ่ือใหลูกคาเขามาสัมผัสและลองสินคากอนตัดสินใจซ้ือ ความนาสนใจของยูนิโคล คือ 
สามารถสรางแบรนดจนตีตลาดตางประเทศและท่ีไทยไดอยางนาสนใจ มีจุดเดนในตัวเองท่ีผูประกอบ
ธุรกิจจะสามารถนํามาใชเปนแบบอยางได  สินคาหลัก คือ เคร่ืองแตงกายสําหรับทุกเพศทุกวัย ภายใต
แนวคิด “Lifewear” เส้ือผาท่ีใสไดทุกวัน ทุกเวลา ทุกสถานท่ี ในราคาท่ีเขาถึงงาย มีตั้งแตระดับราคา
หลักรอยไปจนถึงหลายพันบาท  ซ่ึงสะทอนมาจากรูปแบบของสินคาท่ีมีความหลากหลาย รวมไปถึง
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มีการฝกอบรมพนักงานอยางเปนระบบ จนพนักงานหนารานทุกคนกลายเปนสวนหนึ่งของภาพลักษณ
และชวยสรางทัศนคติท่ีดีใหกลุมผูบริโภคได เพราะเปนกลุมคนท่ีตองมีปฏิสัมพันธกับผูบริโภคเปนหลัก 
จนสามารถผลักดันใหกลายเปนแบรนดท่ีไดรับความนิยม ผูบริโภคมรับรูไดถึงการบริการที่ดี มองและวา
และสินคาท่ีมีคุณภาพตามแบบญ่ีปุน (Wuttipitayamongkol, 2017)  และหนวยงานวิจัย การตลาด และ
วิเคราะหขอมูลผานทางอินเทอรเน็ต YouGov ไดสํารวจพฤติกรรมผูบริโภคประชาชนคนไทย เกี่ยวกับ
แบรนดท่ีช่ืนชอบประจําป พ.ศ.2560 (Thailand 2017 Top 10 Brand Advocacy Ranking) พบวา แบรนด 
Uniqlo เปนแบรนดเส้ือผาเดียวท่ีติดอันดับ 7 ท่ีคนไทยช่ืนชอบ และใหความนิยมในป ค.ศ. 2017 
 

 
ภาพท่ี 1.1 ขอมูลแสดงลําดับผลการสํารวจความช่ืนชอบตอแบรนดของคนไทยในป ค.ศ. 2017 
  

ดังนั้น ทําใหผูวิจัยมีความสนใจในการศึกษาความสัมพันธของลักษณะปจจัยดาน
ภาพลักษณแบรนดวาหากผูบริโภคมีความรูสึกจดจํากับแบรนดในเชิงบวกและมีทัศนคติท่ีดีตอแบรนดดี 
จะชวยสงผลใหเกิดความผูกพันตอแบรนดหรือไม แลวหากผูบริโภคเกิดความผูกพันตอแบรนด 
จะสามารถนําไปสูความตั้งใจซื้อเสื้อผาของแบรนดยูนิโคล (Uniqlo) ของกลุมผูบริโภคไดอยางไร 
ซ่ึงในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ จึงมีความสําคัญในฐานะท่ีจะชวยใหเขาใจถึงพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือของ
กลุมผูบริโภค เพื่อเปนแนวทางใหแกผูบริหารในการดําเนินธุรกิจ และกลุมผูประกอบการสินคาประเภท
เส้ือผา (WP., 2018) 
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1.2  คําถามของการวิจัย 
1. ภาพลักษณแบรนด และทัศนคติตอแบรนด มีอิทธิพลตอความผูกพันตอแบรนด

อยางไร 
2. ความผูกพันตอแบรนด นําไปสูความต้ังใจซ้ือเส้ือผาแบรนดยูนิโคล ของกลุมผูบริโภค

อยางไร 
 
 
1.3  เปาหมายการวิจัย 

ผูวิจัยตองการศึกษาหัวขอปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการต้ังใจซ้ือเส้ือผาแบรนดยูนิโคล (Uniqlo) 
ของกลุมผูบริโภค เพื่อนําผลขอมูลท่ีไดนําไปเปนแนวทางในการศึกษาถึงความสัมพันธท่ีสงผลตอ
พฤติกรรมการต้ังใจซ้ือของผูบริโภคมากยิ่งข้ึน 
 
 
1.4  วัตถุประสงคของการวิจัย 

งานวิจยัฉบับนี้ผูวิจยัไดกําหนดวัตถุประสงคสําหรับการจัดทํางานวิจยัไว ดังนี ้
1. เพื่อศึกษาระดบัความสัมพันธดานภาพลักษณของแบรนดตอความผูกพันตอแบรนด 
2. เพื่อศึกษาดานการรับรูดานทัศนคติตอแบรนด กับความผูกพันตอแบรนด 
3. เพื่อศึกษาปจจัยดานความผูกพันตอแบรนด กับความตั้งใจซ้ือเส้ือผายูนิโคลของ

กลุมผูบริโภค 
 
 
1.5  สมมติฐานของการวิจัย 

H1 ภาพลักษณแบรนด มีอิทธิพลเชิงบวกกับความผูกพันตอแบรนด 
H2 ทัศนคติตอแบรนด มีความสัมพันธตอความผูกพันตอแบรนด 
H3 ความผูกพนัตอแบรนดท่ีมีตอผูบริโภค ชวยนาํไปสูดานความต้ังใจซ้ือเส้ือผายูนิโคล  
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ภาพท่ี 1.2 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
 
1.6  ขอบเขตของการวิจัย 
 

1.6.1  งานวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
การวิจัยเชิงปริมาณมีรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชวิธีการเก็บ

รวบรวมขอมูลดวยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุมเปาหมาย โดยการใชแบบสอบถาม
ออนไลนผาน Google Form ในการใชเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ซ่ึงเปน
เว็บไซตที่เหมาะสมในการสรางแบบสอบถามออนไลนและไดวางแผนในการกระจายแบบสอบถาม 
ผานชองทางเครือขายสังคมออนไลน จากการโพสตบนหนาฟด Facebook ของผูวิจัย กระจายผาน
ชองทางแอปพลิเคชัน Line ของผูวิจัย และเว็บเพจตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการซ้ือขายเส้ือผา ซ่ึงจะชวย
ใหผูวิจัยสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง  

 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก  
1. ภาพลักษณแบรนด (Brand Image) 
2. ทัศนคติตอแบรนด (Brand Attitude)  
3. ความผูกพันตอแบรนด (Brand Attachment) 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก การตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 
1.6.2  ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยางประชากร 
ประชากรและกลุมตัวอยางประชากร คือ กลุมผูบริโภคที่ซ้ือ หรือเคยซ้ือเส้ือผาแบรนด

ยูนิโคล จากท้ังหมด 51 สาขา ในประเทศไทย โดยใชการกําหนดกลุมตัวอยางแบบทราบจํานวนประชากร 
จํานวน 400 คน และใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non probability Sampling) 

การต้ังใจซ้ือ 
(Purchase Intention) 

ทัศนคติตอแบรนด 
(Brand Attitude) 

ภาพลักษณแบรนด 
(Brand Image) 

ความผูกพันตอแบรนด 
(Brand Attachment) 

H1 
H3 

H2 
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โดยการสุมแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) ซ่ึงแบงเปนเพศชาย 200 คน และ เพศหญิง 200 คน 
มีอายุระหวาง 18-35 ป เนื่องจากเปนกลุมเปาหมายของ แบรนดยูนิโคล  
 

1.6.3  ขอบเขตระยะเวลาในการดําเนินการวิจัย  
ชวงเดือนกันยายน พ.ศ. 2563 

 
 
1.7  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

ผลของงานวิจัยนี้เปนขอมูลท่ีมีประโยชนในเชิงพาณิชย ท่ีมุงเนนการศึกษาถึงปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอการต้ังใจซ้ือเส้ือผาแบรนดยูนิโคล (Uniqlo) ของผูบริโภค ซ่ึงประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
มีดังตอไปนี้ 

1. งานวิจัยนี้ไดขยายกรอบแนวคิดงานวิจัยในอดีตท่ีทําการศึกษาภาพลักษณตอแบรนด 
เกิดจากความประทับใจท่ีเกิดจากความสัมพันธผานการรับรูจนเกิดความรูความเขาใจ และเกิดความรูสึก
ท่ีดีตอแบรนด ทําใหสินคาเขาถึงผูบริโภคไดงายมากข้ึน จนเกิดพฤติกรรมการซ้ือไดในท่ีสุด รวมกับ
กรอบแนวคิดเร่ืองทัศนคติตอแบรนด และตอยอดดวยการเพิ่มตัวแปรท่ีมีความเกี่ยวเน่ืองกับบริบทของ
งานวิจัย คือ ความผูกพันตอแบรนด เพื่อใหสามารถนําไปใชวัดความผูกพันธตอแบรนดท่ีจะสงผล
ตอความต้ังใจเส้ือผาไดอยางชัดเจนข้ึน  

2. สําหรับผูประกอบธุรกิจจําหนายเสื้อผา งานวิจัยนี้ชี้ใหเห็นถึงความสําคัญของ
การสรางความผูกพันตอแบรนด ซ่ึงมีผลตอความต้ังใจซ้ือเส้ือผา อยางไรก็ตาม ปจจัยดานภาพลักษณ 
และ ทัศนคติตอแบรนด ก็เปนปจจัยท่ีผูประกอบการไมควรละเลย ควรใหความสําคัญกับปจจัยท้ัง 3 ดาน 
ซ่ึงมีความสัมพันธกันท่ีจะสงผลตอพฤติกรรมความต้ังใจเส้ือผาได 
 
 
1.8  นิยามศัพทที่ใชในการวิจัย 

ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดกําหนดความหมายและขอบเขตของคําศัพท เพื่อใหเกิดความ
เขาใจในทิศทางเดียวกัน ดังนี้ 

1. ภาพลักษณแบรนด (Brand Image) หมายถึง ภาพลักษณของบริษัท สินคาและบริการ 
ท่ีสื่อออกมาในเชิงบวก เพื่อใหผูบริโภคเขาใจ รูจักในตราสินคา และสามารถจดจําไปไดนาน 
โดยผูบริโภคจะสามารถจดจําและรูจักภาพลักษณแบรนดได จากการใชประสบการณเดิมเขามาชวย
สนับสนุน ท้ังจากการสัมผัส และจากการบอกเลาแบบปากตอปาก 
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2. ทัศนคติตอแบรนด (Brand Attitude) หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่มีความสัมพันธ
อยางถาวรตอวัตถุหรือประสบการณจากการบริโภคสินคา ความภักดีดานทัศนคติของผูบริโภคเปน
ส่ิงจําเปน เพราะการท่ีมีผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอแบรนด ยอมจะนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือซํ้า ซ่ึงถือ
เปนความภักดีตอแบรนดท่ีแทจริง (Oliver et al., 2006) 

3. ความผูกพันตอแบรนด (Brand Attachment) หมายถึง มีความผูกพัน ความรัก
ในแบรนดนั้น และรูสึกเปนเจาเขาเจาของกับแบรนด มีแนวโนมท่ีจะใชตอไปในอนาคตจนช่ัวชีวิต 
และชวยหากลุมผูบริโภคเพิ่มใหโดยความเต็มใจ มีการพัฒนาอยางตอเนื่อง เพื่อใหผูบริโภคเดิมเกิด
ความผูกพันเพิ่มมากข้ึน เพราะจะตองเร่ิมจากการพัฒนาสัมพันธภาพระหวางแบรนดกับผูบริโภค
ผานหลาย ๆ ระดับความสัมพันธ (วิเลิศ ภูริวัชร, 2551) 

4. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง แนวโนมและความเปนไปไดใน
การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในคร้ังตอไป หากแบรนดนั้นมีภาพลักษณ หรือมีบุคลิกภาพแบรนด
เหมือนหรือสอดคลองกับตนเองท่ีแทจริง มีความสอดคลองในตนเองดานอุดมคติ และมีความสอดคลอง
กับบุคลิกภาพแบรนด  
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 

การศึกษาเร่ือง “ภาพลักษณ  ทัศนคติและความผูกพันตอแบรนด นําไปสูความต้ังใจซ้ือ
เส้ือผาแบรนด ยูนิโคล (Uniqlo) ของกลุมผูบริโภค” ซ่ึงไดรวบรวมตามทฤษฎีและแนวคิดตาง ๆ ท่ีมี
ความเกี่ยวของ ดังตอไปนี้ 
 
 
2.1  ทฤษฎีที่เก่ียวของ 
 

2.1.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณแบรนด (Brand Image)   
ธุรกิจการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคในปจจุบันนี้ มีการเปล่ียนแปลงไปอยาง

รวดเร็ว โดยเฉพาะอยางยิ่ง การมีเทคโนโลยีเขามาชวยเติมเต็ม ไมวาจะเปนดานการส่ือสาร การเปดรับ
และการเขาถึงโลกออนไลนของผูบริโภคท่ีงายมากข้ึน การโฆษณาตาง ๆ จากส่ือทางอินเตอรเน็ต หรือ
แมแตจาก Influencer ท่ีมีความสัมพันธกับการรับรูภาพลักษณดานคุณภาพผลิตภัณฑ ยิ่งสงผลใหเกิด
ความคาดหวัง ความเขาใจตอสินคาและบริการ รวมถึงคุณภาพและราคาสินคาที่ดีท่ีเขาถึงไดงายตอ
ผูบริโภค (ปนรสี โกศลานันท, 2558) ดังนั้นธุรกิจจึงตองมีการปรับตัวใหทันตอการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมของกลุมผูบริโภค การมีภาพลักษณของแบรนดท่ีแข็งแกรงจะชวยผลักดันใหธุรกิจเติบโตไดดี
ในระยะยาว ซ่ึงภาพลักษณแบรนด (Brand Image) เปนภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคที่มีตอสินคา
แบรนดใดแบรนดหนึ่ง สวนมากมักใชวิธีการโฆษณาและการสงเสริมการขาย เพื่อบงบอกถึงคุณลักษณะ
ของสินคาและบริการ เนื่องจากภาพลักษณเปนส่ิงเฉพาะตัว (Kotler, 2000) อีกท้ังปจจัยดานภาพลักษณ
แบรนดเปนปจจัยท่ีมีผลตอผูใชบริการ ส่ิงท่ีสําคัญ คือ คุณคาท่ีทางผูบริโภคจะไดรับ ไมวาจะเปนเร่ือง
ของคุณภาพท่ีคุมคากับราคาท่ีจายไป ความประทับใจท่ีเกิดจากความสัมพันธผานการรับรูจนเกิดความรู
ความเขาใจ และเกิดความรูสึกท่ีดีตอแบรนด ทําใหสินคาเขาถึงผูบริโภคไดงายมากข้ึน จนเกิดพฤติกรรม
การซ้ือไดในท่ีสุด (มนัสมนต กลํ่าแดง, 2561)  

ภาพลักษณแบรนด (Brand Image)  จะเปรียบเสมือนส่ิงท่ีผูโภคมองเห็นจากการสะทอน
ออกมาจากตัวแบรนดที่สงผลใหเกิดความนึกคิดแตละบุคคล ผานทางความคิด ความประทับใจ 
ซ่ึงกอใหเกิดทัศนคติและเกิดประสบการณรวมถึงความทรงจําท่ีดีในส่ิงนั้นตอภาพลักษณท่ีไดรับมา 
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ดังนั้นผูบริโภคจะเลือกซ้ือหรือเลือกสงตอขอมูล สําหรับผลิตภัณฑที่มีภาพลักษณแบรนดมากกวา
ผลิตภัณฑท่ีไมมีภาพลักษณในเชิงบวก (Keller, 2003) การสรางภาพลักษณของสินคา (Brand Image) 
ยังเปนอีกวิธีหนึ่งท่ีนํามาใชในการสรางความนาสนใจ ความนาเช่ือถือ ความเชื่อม่ัน รวมถึงความพึงพอใจ
ของลูกคา ผูมาใชบริการ ตลอดจนการรับขาวสารขอมูลที่สงผานสื่อตาง ๆไปยังลูกคาได (พจน 
ใจชาญสุขกิจ, 2549) 

จากแนวคิดขางตนสามารถสรุปไดวา ภาพลักษณแบรนด เกิดจากความคิด ความรูสึกและ
ความประทับใจท่ีบุคคลมีตอแบรนด เกิดภาพในใจของผูบริโภคที่มีตอสินคา ทั้งทางสัญลักษณ 
รูปแบบเคร่ืองหมายการคา ถอยคําการส่ือสาร สีท่ีใช การออกแบบผลิตภัณฑ รวมถึงจะมีความเกี่ยว
ของกับทางดานความรูสึกจากภายใน ผานดานอารมณของกลุมผูบริโภค การส่ือสารออกมาในเชิงบวก 
เพื่อใหผูบริโภคเขาใจ รูจัก และสามารถจดจําไปไดนาน 
 

2.1.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติตอแบรนด (Brand Attitude) 
ทัศนคติของผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิดขึ้นไดจาก 2 แหลงที่มา คือ จากแบรนดเปน

ผูกําหนดในการรับรูตามทิศทางท่ีแบรนดสรางข้ึน และจากการที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายตีความรับรู
จากการส่ือสารทางการตลาดของแบรนด เปนปจจัยท่ีมีความสําคัญอยางยิ่งตอแบรนด ดังนั้นทัศนคติ
จะเปนตัวท่ีจะใชกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอแบรนด ซ่ึงทัศนคติท่ีเกิดข้ึนในแงบวกท่ีแข็งแกรง 
ไดรับความมั่นใจจากผูบริโภคกลุมเปาหมาย จะทําใหเกิดพฤติกรรมที่เปนเปาหมายสูงสุด คือ 
ความผูกพันในแบรนด และชวยใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Kotler, 2009) มีความเกี่ยวของกับแนวความคิด
ดานการเรียนรู เกี่ยวของกับแรงจูงใจตอการตอบสนองของผูบริโภค ในดานของความพึงพอใจหรือไม
พึงพอใจ โดยเกิดหลังจากท่ีผูบริโภคไดมีประสบการณในการใชสินคานั้น แลวเกิดความรูสึก รับรู
เกี่ยวกับแบรนดนั้นวามีความรูสึกเชนไรตอแบรนดนั้น ซ่ึงการพิจารณาดานทัศนคติเปนตัวแปรลําดับท่ี
สําคัญในการอธิบายถึงพฤติกรรมของผูบริโภคและการจัดกลุมของดานทัศนคติ (Schade et al., 2015)  
ทัศนคตินั้นเม่ือเกิดข้ึนแลวสามารถเปล่ียนแปลงไดตามประสบการณและการเรียนรูของแตละบุคคล 
ซ่ึงจะมีความแตกตางกันออกไปตามบุคลิกภาพของแตละบุคคล ท้ังทางดานสภาพจิตใจ ส่ิงแวดลอม
และวัฒนธรรม และเม่ือผูบริโภคเกิดทัศนคติตอส่ิงตาง ๆ ข้ึนแลว ทัศนคติตอแบรนดนั้นยอมสงผลถึง
การกระทําของผูบริโภคดวย เม่ือผูบริโภครับรูความรูสึกท่ีมีตอแบรนดแลว สามารถตอบสนองได
ท้ังทางบวกและทางลบ (Hackman, 2015)  

จากแนวคิดขางตนสามารถสรุปไดวาการท่ีผูบริโภคมีความรูสึกเขาถึงตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง
ท่ีเกิดจากการเรียนรู ดานทัศนคติจากตัวผูบริโภคจะเกิดข้ึนจากภายในจิตใจ ความนึกคิด ไมสามารถ
สังเกตเห็นไดโดยตรง ซ่ึงจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมท่ีแสดงออกตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งได ทัศนคติท่ีเกิดข้ึน
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ตอแบรนด เชน ความรูสึกชอบและไมชอบ เกิดความรูสึกมีความสุขกับสินคานั้น เปนตน นอกจาก
ทัศนคติจะสงผลตอพฤติกรรมที่ตามมาไดหลาย ๆ ดานแลวนั้น ยังอาจสงผลตอความตั้งใจซ้ือของ
ผูบริโภคไดอีกดวย  
 

2.1.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความผูกพันตอแบรนด (Brand Attachment) 
แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันตอแบรนด เปนระดับของความรูสึกหลงใหล รวมถึง

ความรูสึกพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาหรือบริการ ซ่ึงจะรวมไปถึงแบรนดของสินคาหรือ
บริการนั้น ความผูกพันของผูบริโภคเปนกระบวนการทางจิตวิทยาอยางหนึ่งท่ีผูบริโภคไดแสดงออกมา 
มีผลทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้า (Bowden, 2009) ความผูกพันตอแบรนด มีความสําคัญ
ทางดานการตลาดอยางมาก เนื่องจากสามารถทําใหเกิดการบอกตอของผูบริโภคในเชิงบวก (Carroll 
and Ahuvia, 2006) ยังทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีในแบรนด (Brodie et al., 2011) ความผูกพัน
ของผูบริโภคมีองคประกอบไดแก สวนของความคิด คือ Enthusiasm ดานสวนของอารมณ คือ 
Conscious participation และสวนของพฤติกรรม คือ Social interaction โดยท่ีผูบริโภคท่ีถูกกระตุน
ดวยการใหประสบการณ จะมีความผูกพันกับแบรนดไดงาย (Vivek, 2009) อีกท้ังผูบริโภคมีระดับ
ความผูกพันกับแบรนดท่ีเนนอารมณ ความรูสึก  ผูบริโภคจะสามารถใชประสาทสัมผัสท้ัง 5 รับรู
ประสบการณรวมกับแบรนดไดงาย โดยการเนนประสบการณท่ีสรางใหเปนเอกลักษณของแบรนด 
(ชนาภา หนูนาค, 2554) 

จากแนวคิดขางตนสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานความผูกพันท่ีมีตอแบรนด จะชวยรวม
เปนสวนหน่ึงของโครงสรางในการสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับแบรนดไดเปนอยางดีและ
จะเปนความสัมพันธท่ีจัดอยูในระดับท่ีสูงกวาปจจัยดานความช่ืนชอบในแบรนด ซ่ึงเกิดข้ึนจากภายใน
ตัวผูบริโภคผานทางดานความรูสึก ความผูกพันท่ีถูกหลอหลอมรวมกันอยูภายในจิตใจของผูบริโภค
เปนระยะเวลานาน จะชวยสงผลใหเกิดพฤติกรรมการต้ังใจซ้ือ เนื่องจากผูบริโภคเร่ิมมีความสัมพันธ
และมีอารมณภายในจิตใจ มีความรูสึกเปนสวนหนึ่งไปกับแบรนดนั้นแลว 
 

2.1.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention) 
การตั้งใจซื้อเปนการแสดงออกมาจากผูบริโภคที่ตองการซื้อสินคาและบริการนั้น 

โดยจะข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ เชน แบรนด ผูขาย และชวงเวลาในการซื้อสินคาและบริการตาง ๆ 
นั้น ซ่ึงเปนประสบการณท่ีเพลิดเพลิน ใหความรูสึกท่ีดี เกิดความพึงพอใจ การต้ังใจซ้ือมีผลโดยตรง
ตอปริมาณการซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภค โดยการต้ังใจซ้ือของผูบริโภคมักจะเกิดข้ึนภายหลัง
จากท่ีผูบริโภคไดรับรูและเขาใจถึงคุณประโยชนผานคุณคาของตัวสินคาและบริการจากประสบการณ
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โดยตรง (Das, 2014) การต้ังใจซ้ือเปนพฤติกรรมทางความคิดชนิดหนึ่งของผูบริโภคที่ยังไมสามารถ
สังเกตเห็นไดชัดแตสามารถวัดได ซ่ึงเปนพฤติกรรมท่ีเปนตนเหตุแหงการแสดงออกของพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีแทจริง อยางไรก็พฤติกรรมการความต้ังใจซ้ือก็สามารถเปล่ียนแปลงไดตามสภาพแวดลอม
และเวลาที่เปลี่ยนแปลงไป รวมไปถึงผูบริโภคเองก็สามารถเปลี่ยนแปลงความตองการไดทุกเมื่อ 
หากการแสดงพฤติกรรมที่มีระยะเวลาที่หางกันมากเกินไป อาจกอใหเกิดความแตกตางระหวาง
การตั้งใจซ้ือกับพฤติกรรมจริงมากยิ่งข้ึน โดยปจจัยท่ีสงผลตอการต้ังใจซ้ือโดยตรง มีหลากหลายดาน 
แมกระทั่งปจจัยความปลอดภัยในชีวิต  เม่ือผูบริโภครูสึกวามีความปลอดภัยมากข้ึน จะสงผลกระทบ
โดยตรงตอการต้ังใจซ้ือสินคาของผูบริโภคอีกคร้ัง (Kaihatu & Spence, 2016)  

จากแนวคิดขางตนสามารถสรุปไดวาความตั้งใจซื้อของผูบริโภค คือ ความรูสึกและ
การแสดงออกของผูบริโภคท่ีมีตอแบรนดในเชิงบวก ในดานของทัศนคติและการแสดงออกมาเชิง
พฤติกรรมการซ้ือ มีความรูสึกท่ีดีตอแบรนด เพื่อแกปญหาท้ังจากภายในและภายนอกของผูบริโภค 
มีความเชื่อมั่นในสินคาหรือบริการวาจะสามารถชวยแกปญหาน้ันได เกิดความพึงพอใจท่ีมาจาก
ประสบการณในการเลือกซ้ือสินคาและบริการ และการต้ังใจซ้ือก็อาจจะชวยสงผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีแสดงออกมาโดยการซ้ือแบรนดนั้นซํ้าได  โดยที่พฤติกรรมของผูบริโภคเกิดจากความเต็มใจ
ท่ีจะจายเงินใหแกสินคาท่ีตอบสนองความตองการได 
 
 
2.2  สมมุติฐานงานวิจัย 
 

2.2.1  ความสัมพันธระหวางภาพลักษณแบรนด กับ ความผูกพันตอแบรนด 
จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของเกี่ยวกับ  การศึกษาปจจัยภาพลักษณแบรนดท่ีมี

ผลตอความผูกพันตอแบรนด ของผูบริโภครานอาหารชาบูบุฟเฟตในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา 
พบวา ปจจัยดานภาพลักษณแบรนดของรานชาบูชิ เปนปจจัยที่มีผลตอความผูกพันในแบรนด 
ของผูใชบริการรานชาบูชิบุฟเฟต ในขณะท่ีปจจัยดานภาพลักษณแบรนดของรานซูกิชิ  ก็เปนปจจัยท่ีมี
ผลตอความผูกพันในแบรนดของผูใชบริการรานซูกิชิบุฟเฟต นอกจากน้ันยังพบวา ผูใชบริการราน
ชาบูชิบุฟเฟต และรานซูกิชิบุฟเฟตมีความผูกพันตอแบรนดของรานชาบูบุฟเฟต ดานความเช่ือม่ัน 
ดานการเขาไปอยูกลางใจผูบริโภค (มนัสมนต กลํ่าแดง, 2561) สอดคลองกับการศึกษาหัวขอวิจัยอิทธิพล
ของภาพลักษณรานคาท่ีมีช่ือเสียงดานคุณสมบัติของแบรนด สงผลกระทบตอความผูกพันในแบรนด
ประเภทเสื้อผาแฟชั่นของผูที่เร่ิมทํางานในเขตกรุงเทพมหานครของผูที่เริ่มทํางานและชื่นชอบใน
การเลือกซ้ือสินคาเส้ือผา สรุปไดวา หากแบรนดมีภาพลักษณท่ีดี จะชวยสงผลตอถึงดานความผูกพัน
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ในแบรนดประเภทเสื้อผาแฟช่ันใหกับกลุมผูบริโภคมากขึ้น ซ่ึงมีอยูหลายดาน เชน ภาพลักษณดานสินคา 
ภาพลักษณดานราคา ภาพลักษณดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ และภาพลักษณดานสังคม (มุนินทร 
นิลวงษานุวัต, 2556) นําไปสูการเสนอสมมติฐานดังตอไปนี้ 

H1 ภาพลักษณแบรนด สงผลทางบวกตอความผูกพันตอแบรนด 
 

2.2.2  ความสัมพันธระหวางทัศนคตติอแบรนด กับความผูกพันตอแบรนด 
จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับทัศนคติของแบรนด เปนปจจัยท่ีช้ีวัดองค

ความรูของคุณคาของแบรนดท่ีมีผลกระทบตอกลุมผูบริโภค ทําหนาในการวัดความแข็งแกรงของแบรนด 
ซ่ึงจากการวิจัยพบวา หากแบรนดท่ีประสบความสําเร็จในการสรางทัศนคติท่ีดีได จะชวยเสริมสราง
ความผูกพันอันแข็งแกรงตอแบรนดของกลุมเปาหมายในตลาด และผูบริโภคจะพิจารณาวาแบรนดนั้น
เร่ิมเขามาเปนสวนหน่ึงของชีวิต เปนปจจัยเริ่มแรกที่สงผลใหเกิดพฤติกรรมของกลุมเปาหมายได 
(Rafi et al., 2011) ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอแบรนด และความผูกพันตอแบรนด พบวา 
ท้ัง 2 ปจจัยมีผลเชิงบวก ความผูกพันของแบรนดท่ีมีความแข็งแกรงควบคูกับทัศนคติของแบรนดมี
ความคลายคลึงกันหลายประการ ท้ังสองปจจัยสงผลทางดานเชิงจิตวิทยาของกลุมผูบริโภคท่ีเกี่ยวของ
กับการตลาด เชน พฤติกรรมการซื้อสินคา และความเต็มใจที่จะแนะนําถึงแบรนดและบอกตอได 
(Park, 2010) อีกทั้งเปนการเชื่อมตอแบรนดผานความฉลาดทางอารมณ โดยที่ผูบริโภคไดสราง
การรับรูแบรนด ทําใหผูบริโภคนึกถึงเหตุการณและประสบการณตอส่ิงนั้น การเช่ือมตอแบรนดผาน
อารมณจะเปนไปในทางบวก เกี่ยวของกับทัศนคติซ่ึงมีความสัมพันธตอความผูกพันของแบรนดและ
ยังสงผลเชิงบวกตอการต้ังใจซ้ือ ท่ีประสานความเชื่อมโยงไปในทิศทางเดียวกัน (Vredeveld, 2018) 
นําไปสูการเสนอสมมติฐานดังตอไปนี้ 

H2 ทัศนคติตอแบรนด สงผลทางบวกตอความผูกพันตอแบรนด 
 

2.2.3  ความสัมพันธระหวางความผูกพันตอแบรนดกับการตั้งใจซ้ือสินคา 
จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของเกี่ยวกับความผูกพันในแบรนดมีความสัมพันธ

และผลกระทบทางบวกตอความตั้งใจซ้ือ หากทางเจาของแบรนดสามารถสรางความสัมพันธท่ีดีกับ
กลุมผูบริโภคไดอยางดีอยูตลอดเวลา จะชวยทําใหกลุมผูบริโภคมีความช่ืนชอบในแบรนด ทําใหเม่ือ
เวลาตองการซ้ือสินคานั้น จะทําใหกลุมผูบริโภคนึกถึงแบรนดนั้นเปนส่ิงแรก ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษา
ท่ีพบวาความผูกพันของผูบริโภค ในดานทัศนคติและดานพฤติกรรมจะชวยสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาและบริการ  (Prentice et al., 2019) เนื่องดวยการมีปฏิสัมพันธการส่ือสารระหวางแบรนดและ
กลุมผูบริโภคจนทําใหเกิดความไวเนื้อเช่ือใจระหวางกัน จะชวยใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคาอยาง
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ไมลังเล ขณะเดียวกันการสรางแบรนดใหเปนท่ีนาเช่ือถือในกลุมส่ือสังคมออนไลน ยังนําไปสูการสราง
ความผูกพันท่ีมีตอแบรนด ซ่ึงทําใหผูบริโภคเกิดการต้ังใจซ้ือไดในท่ีสุด (Lin et al., 2019) จากการศึกษา
หัวขอวิจัยในดานผลกระทบของแบรนดท่ีจะสงผลตอการต้ังใจซ้ือ โดยศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีชอบสูบบุหร่ี ซ่ึงกลุมผูบริโภคยังคงใหความสําคัญท้ังในดานของแบรนดท่ีมีความรับผิดชอบ
ตอสังคม การสรางภาพลักษณและทัศนคติท่ีดี เกิดความผูกพันท่ีมีตอแบรนด โดยผลการศึกษาพบวา 
ความผูกพันตอแบรนด สงผลเชิงบวกตอการตั้งใจซ้ือสินคาของกลุมผูโภค (Saad et al., 2019) นําไปสู
การเสนอสมมติฐานดังตอไปนี้ 

H3 ความผูกพนัตอแบรนด สงผลทางบวกตอการต้ังใจซ้ือสินคา 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 
3.1  การออกแบบงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ภาพลักษณ  ทัศนคติและความผูกพันตอแบรนด นําไปสู
ความตั้งใจซ้ือเส้ือผาแบรนดยูนิโคล (Uniqlo) ของกลุมผูบริโภค” งานวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) เปนงานวิจัยท่ีมุงเนนพิสูจนถึงความสัมพันธ และใชเพ่ือยืนยันกับทฤษฎี 
อธิบายความสัมพันธเชิงสาเหตุ การวิจัยในลักษณะนี้จะตองแปลงส่ิงท่ีตองการวัดใหเปนพฤติกรรม 
สามารถวัดในเชิงปริมาณไดผานกระบวนการทางสถิติ โดยใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลดวยการใช
แบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) จากกลุมเปาหมาย ผาน Google Form ในการใชเปน
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง  เนื่องจากมีความสะดวกและประหยัดเวลาใน
การเก็บขอมูล รวมถึงคาใชจายในการวิจัย เพ่ือสรุปผลการวิจัย อธิบายเร่ืองท่ีศึกษา เปรียบเสมือน
เปนหลักฐานท่ีชวยพิสูจนหรือยืนยันความสัมพันธและเปนขอสรุปของเร่ืองวามีปจจัยอะไรบางเปน
สาเหตุท่ีทําใหเกิดผลนั้น (วิชัย แหวนเพชร, 2553) 
 
 
3.2  ประชากรและกลุมตัวอยาง 

จากขอมูลสํานักงานสถิติแหงชาติ (2562) พบวาประเทศไทยมีประชากรท่ีชวงอายุระหวาง 
18-35 ป อยูจํานวน 16,502,290 คน ดานประชากรและกลุมตัวอยางประชากร คือ กลุมผูบริโภคท่ีซ้ือ 
หรือเคยซ้ือเส้ือผาแบรนดยูนิโคล จากท้ังหมด 51 สาขา ในประเทศไทย เปนกลุมท่ีมีพฤติกรรมการใช
ส่ือสังคม (Social Media)  ซ่ึงไมสามารถระบุจํานวนท่ีแนนอนได ดวยเหตุนี้ทางผูวิจัยจึงใชการคาดการณ
ประชากรท่ีทําการศึกษา และเพื่อใหการวิจัยในคร้ังนี้สุมตัวอยางไดอยางเหมาะสม ใชวิธีสุมตัวอยาง
แบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดยการสุมแบบกําหนดโควตา (Quota 
Sampling) ท้ังหมด 400 คน ที่มีความเขาใจภาษาไทย ไมมีปญหาดานสายตา ใชแอปพลิเคชันได 
ซ่ึงแบงเปนเพศชาย 200 คน และ เพศหญิง 200 คน มีอายุระหวาง 18-35 ป เนื่องจากเปนกลุมเปาหมาย
ของ แบรนดยูนิโคล  จากการคิดตามหลักการของ ทาโร ยามาเน (Yamane, 1973) เพื่อหาขนาดของ
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กลุมตัวอยาง และกําหนดคาความคลาดเคล่ือนของกลุมตัวอยางที่ 0.05 หรือรอยละ 5 ตามสูตรใน
การคํานวณหากลุมตัวอยางดังนี้ 

 
คํานวณจากสูตร n = N

1+Ne2 
 

เม่ือ n คือ ขนาดกลุมตัวอยาง 
 N คือ ขนาดประชากร 
 e  คือ ความคลาดเคล่ือนของกลุมตัวอยาง กําหนดท่ี 0.05 

 
ผูวิจัยนําขอมูลแทนคาในสูตรไดผลดังนี ้

 n = 399.99 

 n  400 

 
ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีเหมาะสม มีจํานวนท้ังส้ิน 400 คน  เปนกลุมตัวอยางในการวิจัย

คร้ังนี้ 
 
 
3.3  การพัฒนาเครื่องมือเพ่ือใชสําหรับการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยทําการศึกษาทั้งหมด 4 ตัวแปร โดยการใชระดับในการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) โดยมีรายละเอียดดังนี้ (1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, 2 = ไมเห็นดวย, 
3 = ปานกลาง, 4 = เห็นดวย, 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง)  ผูวิจัยไดปรับมาตรวัดของตัวแปรจากงานวิจัย
กอนหนา การสรางแบบสอบถามในงานวิจัยนี้ เร่ิมจากการทบทวนวัตถุประสงคงานวิจัย เพื่อพิจารณาวา
มีตัวแปรท่ีจะตองนํามาใชในการสรางแบบสอบถามมีดานใดบาง ซ่ึงตัวแปรที่ใชในการศึกษาในคร้ังนี้
ประกอบดวย ตัวแปรอิสระ ปจจัยดานภาพลักษณตอแบรนด ทัศนคติตอแบรนดและความผูกพันตอ
แบรนด ตัวแปรตาม คือ การต้ังใจซ้ือ แลวจึงนําแนวความคิดทางทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของมา
พิจารณาเพิ่มเติม เพื่อสรางเนื้อหาของคําถามในแบบสอบถามตามหลักวิชาการ  

มาตรวัดภาพลักษณแบรนด (Brand Image) ผูวิจัยมีการปรับคําถามจาก (กิติยา เสาวกุล, 
2560) ซ่ึงมาตรวัดภาพลักษณแบรนด ประกอบดวยคําถามจํานวน 5 ขอ   
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มาตรวัดทัศนคติตอแบรนด (Brand Attitude) ผูวิจัยมีการปรับคําถามจาก (หิรัญ 
หิรัญประทีป, 2558) ซ่ึงมาตรวัดทัศนคติตอแบรนด ประกอบดวยคําถามจํานวน 5 ขอ   

มาตรวัดความผูกพันตอแบรนด (Brand Attachment) ผูวิจัยมีการปรับคําถามจาก (วรุตม 
กุลประสูตร, 2560) ซ่ึงมาตรวัดความผูกพันตอแบรนด ประกอบดวยคําถามจํานวน 5 ขอ   

มาตรวัดการต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) ผูวิจัยมีการปรับคําถามจาก (ชนินันท ทิพยธัญญา, 
2559) ซ่ึงมาตรวัดการต้ังใจซ้ือ ประกอบดวยคําถาม จํานวน 5 ขอ โดยมาตราวัดท้ังหมดนี้มีการใชระดับ
การวัดขอมูล 5 ระดับ ตามรูปแบบของ Likert scales  ดังแสดงตารางใน ภาคผนวก ก 
 
 
3.4  กระบวนการวิจัย 

ทางผูวิจัยมีการดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลดวยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) 
จากกลุมเปาหมาย โดยการใชแบบสอบถามออนไลน ผานทาง Google Form เปนเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง เปนเว็บไซตท่ีเหมาะสมในการสรางแบบสอบถามออนไลน
และไดวางแผนในการกระจายแบบสอบถาม ผานชองทางเครือขายสังคมออนไลน จากการโพสต
บนหนาฟด Facebook ของผูวิจัย กระจายผานชองทางแอปพลิเคชัน Line  และเว็บเพจตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของ
กับการซ้ือขายเส้ือผา ผูวิจัยจะใชระยะเวลาการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน ชวงเดือน
กันยายน พ.ศ.2563 เปนจํานวนระยะเวลา 1 เดือน โดยสงแบบสอบถามออกไปครั้งเดียวผานชองทาง
ออนไลน ซึ่งผูวิจัยไดเก็บนําผลแบบสอบถามท่ีไดจากกลุมตัวอยางทั้งหมด จํานวน 203 ชุด มาใช
ประมวลผลทางสถิติตอไป หลังไดรับการประเมินรับรองจริยธรรมการวิจัยหรือยกเวนจากศูนยสงเสริม
การวิจัยในคนของมหาวิทยาลัยมหิดลและเพื่อใหงานวิจัยในคร้ังนี้มีความเหมาะสมตามหลักวิชาการ 
และต้ังอยูบนพื้นฐานของคุณธรรมและจริยธรรม ท้ังนี้การตอบขอมูลในแบบสอบถามท่ีไดสงไปยัง
กลุมตัวอยาง กลุมตัวอยางจะตองเปนผูตอบแบบสอบถามดวยตนเอง สวนของขอมูลสวนบุคคล ไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ซ่ึงไมมีการบงบอกช่ือหรือเอกลักษณท่ีสามารถระบุตัวตนได และ
ความคิดเห็นท้ังหมดของผูตอบแบบสอบถาม แมวาผูเขารวมการวิจัยจะตัดสินใจ และแสดงเขารวม
การวิจัยในเบ้ืองตนแลว ก็ยังสามารถถอนตัวออกจากการวิจัยไดทุกเม่ือ โดยไมตองบอกลวงหนา และ
ไมตองช้ีแจงเหตุผล การไมเขารวมการวิจัย หรือการถอนตัวออกจากการวิจัยกอนจะส้ินสุดกระบวนการ 
จะไมสงผลเสียใดๆตอผูเขารวมการวิจัย ไมมีผลกระทบตอการปฏิบัติงานใด ๆ การเก็บขอมูลจะยุติ
ทันที นอกจากนี้ในการกําหนดคําถามในแบบสอบถาม ผูวิจัยมีการอางอิงจากงานวิจัยกอนหนาและ
นํามาประยุกตใชอยางเหมาะสม ทางผูวิจัยจะเก็บขอมูลไวเปนความลับในคอมพิวเตอรของผูวิจัยโดย



17 

ใสรหัสผานทุกคร้ัง ซ่ึงมีเพียงผูวิจัยคนเดียวท่ีสามารถเขาถึงขอมูลได และเม่ือทําการวิจัยเสร็จส้ินแลว 
จะทําลายขอมูลท้ิงทันที 
 
 
3.5  การทดสอบเครื่องมือวิจัย 
 

3.5.1  การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) 
ทางผูวิจัยไดศึกษาและนําแนวคําถามที่เกี่ยวของกับงานวิจัยมาจากงานวิจัยท่ีทําไว

กอนหนานี้เพื่อความเท่ียงตรงของเน้ือหา และมีการนําแบบสอบถามดังกลาวเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา
เบื้องตนกอนหลังจากนั้นจึงทําการปรับปรุงแกไขแลว จากนั้นจึงนําไปใชดําเนินการวิจัยตอไปกับ
กลุมเปาหมายเพื่อใหคําถามสอดคลองกับวัตถุประสงคที่ตั้งไวและมีความถูกตองแมนยํา สามารถ
นําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลได หลังจากนั้นทางผูวิจัย นําแบบสอบถามท่ีสรางไวไปทดสอบ
กอนใชจริง (Pre-test) กับกลุมท่ีมีความใกลเคียงกับกลุมตัวอยางท่ีกําหนดไว เปนผูตอบแบบสอบถาม
ดังกลาว โดยกําหนดจํานวนแบบสอบถามทั้งหมด 10 ชุด เพื่อตรวจสอบความถูกตองของผูตอบ
แบบสอบถามวามีความสอดคลองตามความเปนจริงกอน พบวาจํานวน 9 คน มีความเขาใจคําถามใน
แบบสอบถามไมมีขอสงสัยหรือติดขัดในการตอบแบบสอบถามดังกลาว มีเพียงจํานวน 1 คน ท่ีรูสึก
สงสัยเกี่ยวกับคําถามคัดกรองดานอายุ ที่จะตองอยูในชวงระหวาง อายุ 18-35 ป ในแบบสอบถาม 
สวนท่ี 1 เม่ือผานการคัดกรองแลว พบวาแบบสอบถาม สวนท่ี 2  มีชวงอายุท่ีไมอยูในชวง 18-35 ป 
ใหเลือกอีกคร้ัง ผูวิจัยจึงไดช้ีแจงไปวาเปนการคัดกรองอีกคร้ัง จึงไมไดทําการเปล่ียนขอความดังกลาว  
ผูวิจัยจึงเร่ิมดําเนินการเก็บขอมูลตามกลุมประชากรตัวอยางท่ีกําหนดไว 
 

3.5.2  การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) 
ทางผูวิจัยนําขอมูลปจจัยที่ผานการวิเคราะห มาตรวจสอบหาคาความเชื่อม่ันของแตละ

ตัวแปรในแบบสอบถาม (Reliability) โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ แอลฟาของครอนบาช 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงมีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 หากคาสัมประสิทธ์ิ แอลฟาของครอนบาช 
มากกวา 0.7 ข้ึนไป ถือคาความเช่ือม่ันผานเกณฑและเปนท่ียอมรับได 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงการวเิคราะหคาความเช่ือม่ันในแตละตัวแปร 

ตัวแปร จํานวน
ตัวชี้วัด 

คาความเชื่อม่ันสัมประสิทธ์ิ แอลฟา
ของครอนบาช 

ภาพลักษณแบรนด (Brand Image) 5 0.796 
ทัศนคติตอแบรนด (Brand Attitude) 5 0.772 
ความผูกพันตอแบรนด (Brand Attachment) 5 0.817 
การตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 5 0.804 

 
 
3.6  สถิติและการวิเคราะหขอมูล 

เม่ือทางผูวิจัยไดจํานวนผูตอบแบบสอบถามครบถวนและถูกตอง ตามขนาดของกลุม
ตัวอยางท่ีทําไดทําการศึกษาแลวนั้น ทางผูวิจัยจะนําขอมูลดังกลาวท้ังหมดไปวิเคราะหตอในทางสถิติ
โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อวิเคราะหหาขอสรุปผล
ตามวัตถุประสงคของการวิจัยคร้ังนี้ ดังตอไปนี้ 
 

3.6.1  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
ผูวิจัยใชการวิเคราะหและแสดงผล ในดานของขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ดาน

พฤติกรรมและประสบการณของผูบริโภคในการซ้ือสินคาแบรนดยูนิโคล โดยคาสถิติเชิงพรรณนาท่ีใช 
คือ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage)  
 

3.6.2  การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย 
สถิติเชิงอนุมาน ใชการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) และ

การวิเคราะหถดถอยเชิงเสนอยางงาย (Simple Regression Analysis) เนื่องจากการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ 
เปนการศึกษาอิทธิพลของตัวแปรอิสระ 3 ตัวแปร ซ่ึงใชมาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตาม 1 ตัวแปร 
ท่ีไดใชมาตรวัดอันตรภาค แบบเดียวกัน ผูวิจัยจึงเลือกใชเทคนิคการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ และ
วิเคราะหถดถอยเชิงเสนอยางงาย นอกจากน้ีทางผูวิจัยไดทําการทดสอบสมมติฐานอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ (Significant level) ท่ีระดับ 0.05 
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บทที ่4 

ผลการวจิยัและอภปิรายผล 

 

 

การศึกษาเร่ือง “ภาพลกัษณ์  ทศันคติและความผกูพนัต่อแบรนด ์นาํไปสู่ความตั้งใจซ้ือ

เส้ือผา้แบรนด ์ยนิูโคล่ (Uniqlo) ของกลุ่มผูบ้ริโภค” ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มูล จากแบบสอบถามออนไลน์ 

โดยทาํการกระจายขอ้มูลผา่นช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ จากการโพสตบ์นหนา้ฟีด Facebook 

ของผูว้ิจยั กระจายผา่นช่องทางแอปพลิเคชัน่ Line  และเวบ็เพจต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือขายเส้ือผา้ 

ซ่ึงมีผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 230 ชุด และ ผา่นการคดักรองตามกลุ่มตวัอยา่งท่ีทาํการศึกษา จาํนวน 

213 ชุด ซ่ึงแบบสอบถามท่ีไดรั้บการตอบกลบัและคาํตอบมีความถูกตอ้ง ครบถว้น ผูว้ิจยัไดน้าํมา

ประมวลผลทั้งส้ิน จาํนวน 203 ชุด (คิดเป็น ร้อยละ 95.31) ทางผูว้ิจยัจึงนาํขอ้มูลมาวิเคราะห์และหา

ขอ้สรุปทางสถิติไดด้งัน้ี 

 

 

4.1  ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างทีศึ่กษาจากค่าสถติ ิ 

ประชากรท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 70.0) อายรุะหว่าง 31-35 ปี 

(ร้อยละ 57.6)  จบการศึกษาในระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 70.9)  ประกอบอาชีพ พนกังานบริษทั/

องคก์รเอกชน (ร้อยละ 63.1) มีรายไดต่้อเดือน 20,001-30,000 บาท (ร้อยละ 29.6) เป็นจาํนวนมากท่ีสุด 

ดงัแสดงในตารางท่ี 4.1 

 

ตารางที ่4.1 แสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

ลกัษณะ จํานวน ร้อยละ 

เพศ ชาย 61 30.0 

 หญิง 142 70.0 

รวม 203 100.0 

อาย ุ 18-25 ปี 26 12.8 

 26-30 ปี 60 29.6 

 31-35 ปี 117 57.6 

รวม 203 100.0 
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ตารางที ่4.1 แสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

ลกัษณะ จํานวน ร้อยละ 

ระดบัการศึกษา ตํ่ากวา่ปริญญาตรี  10 4.9 

 ปริญญาตรี 144 70.9 

 ปริญญาโท 48 23.6 

 สูงกวา่ปริญญาโท 1 0.5 

รวม 203 100 

อาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา 14 6.9 

 คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 37 18.2 

 พนกังานบริษทั/องคก์รเอกชน 128 63.1 

 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 18 8.9 

 อ่ืน ๆ 6 3.0 

รวม 203 100.0 

รายไดต่้อเดือน นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 12 5.9 

 10,001-20,000 บาท 29 14.3 

 20,001-30,000 บาท 60 29.6 

 30,001-40,000 บาท 44 21.7 

 40,001-50,000 บาท 32 15.8 

 50,001 บาท ข้ึนไป 26 12.8 

รวม 203 100.0 

 

 

4.2  การทดสอบสมมตฐิานทางสถติิ 

1. การทดสอบสมมติฐานดา้นภาพลกัษณ์แบรนด ์ทศันคติต่อแบรนด ์ส่งผลทางบวกต่อ

ความผกูพนัต่อแบรนด ์จากสมมติฐานท่ี 1 – 2 (H1 – H2) พบว่า ดา้นภาพลกัษณ์แบรนด ์ ทศันคติต่อ

แบรนด์ ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัความผูกพนัต่อแบรนด ์จากผลการวิเคราะห์ความ

ถดถอย ANOVA Test แสดงใหเ้ห็นระดบันยั สาํคญั p = 0.000 (F2,200 = 124.502) ดงัแสดงในตารางท่ี 

4.2 โดยตวัแปรอิสระ ทั้ง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นภาพลกัษณ์แบรนด ์ดา้นทศันคติต่อแบรนด ์สามารถ

อธิบายความผนัแปร ความผกูพนัต่อแบรนด ์เท่ากบั ร้อยละ 55.5 (R2 = .555) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.3 
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ตารางที ่4.2 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยดา้นภาพลกัษณ์แบรนด ์ทศันคติต่อแบรนด ์ต่อความ

ผกูพนัต่อแบรนด ์

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 37.704 2 18.852 124.502 .000a 

Residual 30.284 200 .151   

Total 67.989 202    

a. Predictors: (Constant), BA, BI 

b. Dependent Variable: BT 

 

ตารางที ่4.3 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร ความผกูพนัต่อแบรนด ์

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.745a .555 .550 .38913 

a. Predictors: (Constant), BA, BI 

b. Dependent Variable: BT 

 

เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่าภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand Image) 

มีความสัมพนัธ์กบัความผกูพนัต่อแบรนด ์ท่ีระดบันยัสาํคญั p = 0.000 ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 1 (H1) 

โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.474   ทศันคติต่อแบรนด ์(Brand 

Attitude) มีความสัมพนัธ์กบัความผูกพนัต่อแบรนด์ ท่ีระดบันัยสาํคญั p = 0.000 ซ่ึงสนับสนุน

สมมติฐานท่ี 2 (H2) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.356 ตามลาํดบั 

ดงัแสดงในตารางท่ี 4.4 
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ตารางที ่4.4 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ด้านภาพลกัษณ์แบรนด์ 

ทศันคติต่อแบรนด ์ต่อความผกูพนัต่อแบรนด ์

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.016 .255  -.061 .951 

BI .525 .035 .474 8.035 .000 

BA .428 .071 .356 6.023 .000 

a. Dependent Variable: BT 

 

2. การทดสอบสมมติฐานด้านความผูกพนัต่อแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ จาก

สมมติฐานท่ี 3 (H3) พบว่า ความผกูพนัต่อแบรนดมี์ความสัมพนัธ์โดยตรงกบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นระดบันยัสําคญั p = 0.000 (F1,201= 

290.222) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.5  

 

ตารางที ่4.5 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยดา้นความผกูพนัต่อแบรนดส่์งผลต่อความตั้งใจซ้ือ 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 43.299 1 43.299 290.222 .000a 

Residual 29.988 201 .149   

Total 73.287 202    

a. Predictors: (Constant), BI 

b. Dependent Variable: PI 

 

เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่าความผูกพนัต่อแบรนด์ (Brand 

Attachment) มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือ ท่ีระดบันยัสาํคญั p = 0.000 ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 3 

(H3) โดยสามารถอธิบายความผนัแปรความตั้งใจซ้ือเท่ากบั ร้อยละ 59.1 (R2 = .0591) ดงัแสดงใน

ตารางท่ี 4.6 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.769 ดงั แสดงในตาราง

ท่ี 4.7 
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ตารางที ่4.6 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร ความตั้งใจซ้ือ 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.769a .591 .589 .38625 

a. Predictors: (Constant), BT 

 

ตารางที ่4.7 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ดา้นความผกูพนัต่อแบรนด์

ต่อความตั้งใจซ้ือ  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) .712 .184  3.868 .000 

BT .798 .047 .769 17.036 .000 

a. Dependent Variable: PI 

 

 

4.3  สรุปสมมตฐิานงานวจิยั  

จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย (Simple Linear Regression) และการถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression) ผูว้ิจยัสามารถสรุปสมมติฐานงานวิจยัไดด้งัน้ี 

 

ตารางที ่4.8 สรุปผลวิเคราะห์ ภาพลกัษณ์  ทศันคติและความผกูพนัต่อแบรนด ์นาํไปสู่ความตั้งใจซ้ือ

เส้ือผา้แบรนด ์ยนิูโคล่ (Uniqlo) ของกลุ่มผูบ้ริโภค 

สมมติฐานงานวจัิย 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 (H1) ภาพลกัษณ์แบรนด ์ต่อความผกูพนัต่อแบรนด ์ สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 2 (H2) ทศันคติต่อแบรนด ์ต่อความผกูพนัต่อแบรนด ์ สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 3 (H3) ความผกูพนัต่อแบรนด ์ต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้ สนบัสนุน 
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ภาพที ่4.1 ภาพสรุปผลงานวิจยั 

 

0.356** 

การตั้งใจซ้ือ 

(Purchase Intention) 
ทศันคติต่อแบรนด ์

(Brand Attitude) 

ภาพลกัษณ์แบรนด ์

(Brand Image) 
ความผกูพนัต่อแบรนด ์

(Brand Attachment) 

0.474** 
0.769** 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 
 
 
5.1  อภิปรายผลการวิจัย  

งานวิจัยในคร้ังนี้ทําการศึกษาเกี่ยวกับ ภาพลักษณ  ทัศนคติและความผูกพันตอแบรนด 
นําไปสูความต้ังใจซ้ือเส้ือผาแบรนดยูนิโคล (Uniqlo) ของกลุมผูบริโภค  จากผลการวิเคราะหทางสถิติ 
งานวิจัยนี้ไดช้ีใหเห็นถึงบทบาทของภาพลักษณ ทัศนคติ ท่ีมีผลตอความผูกพันตอแบรนด ซ่ึงท้ัง 3 ดานนี้ 
จะนํามาสูความตั้งใจซ้ือสินคา สําหรับความสัมพันธของปจจัยท่ีศึกษาในงานวิจัยนี้ไดช้ีใหเห็นวา 
ภาพลักษณและทัศนคติ มีอิทธิพลตอความผูกพันตอแบรนด โดยมีความสอดคลองกับการทบทวน
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีทําการศึกษา  

ผลจากงานวิจัยนี้สะทอนใหเห็นวา ภาพลักษณแบรนด เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภค
ผานการออกแบบที่โดดเดนเปนเอกลักษณ และมีรูปแบบท่ีทันสมัย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยในอดีตท่ี
พบวา หากแบรนดมีภาพลักษณที่ดี จะชวยสงผลตอดานความผูกพันในแบรนด ประเภทเส้ือผาแฟช่ัน
ใหกับกลุมผูบริโภคมากข้ึน (มุนินทร นิลวงษานุวัต, 2556)   

นอกจากนี้ ผลของงานวิจัยนี้ ยังช้ีใหเห็นถึงอิทธิพลของ ทัศนคติตอแบรนด ในการทําให
ผูบริโภคเกิดความผูกพันในแบรนด ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยในอดีตท่ีพบวา หากแบรนดท่ีประสบ
ความสําเร็จในการสรางทัศนคติที่ดีได จะชวยเสริมสรางความผูกพันอันแข็งแกรงตอแบรนดของ
กลุมเปาหมายในตลาด และผูบริโภคจะพิจารณาวาแบรนดนั้นเร่ิมเขามาเปนสวนหนึ่งของชีวิต เปน
ปจจัยเร่ิมแรกท่ีสงผลใหเกิดพฤติกรรมของกลุมเปาหมายได (Rafi et al., 2011) ดวยเหตุนี้ทัศนคติตอ
แบรนดจึงเปนปจจัยท่ีสําคัญ เม่ือผูบริโภคมองเห็นวาแบรนดมีความนาเช่ือถือ สามารถสรางช่ือเสียงท่ีดี
อยูตลอดเวลาและมีสินคาท่ีมีการออกแบบที่ทันสมัยอยูเสมอ  จะชวยสะทอนพฤติกรรมออกมาใหเห็น 
รวมถึงในดานความรูสึกนึกคิดภายในจิตใจ เมื่อผูบริโภคเกิดความรูสึกประทับใจตอแบรนดแลว 
สงผลทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติไปในทิศทางบวกและนําไปสูความต้ังใจซ้ือสินคา 

นอกจากนี้ งานวิจัยช้ินนี้ยังแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธเชิงบวกระหวาง ความผูกพัน
ในแบรนด กับ ความต้ังใจซ้ือ ซ่ึงแสดงใหเห็นวา เม่ือผูบริโภครูสึกพิเศษกับแบรนดดังกลาว จะทําให
ผูบริโภคมีความต้ังใจท่ีจะซ้ือแบรนดดังกลาวเพิ่มข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยในอดีตท่ีพบวา เม่ือ
ผูบริโภคเกิดความผูกพันตอแบรนดแลว จะสงผลเชิงบวกตอการตั้งใจซื้อสินคาของกลุมผูโภคได 
(Saad et al., 2019) ซ่ึงจากคาความสัมพันธท้ัง 2 ตัวแปร อยูในระดับท่ีใกลเคียงกัน ดังนั้นภาพลักษณ
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ตอแบรนดและทัศนคติตอแบรนด เปนปจจัยสําคัญที่จะสงใหเกิดความผูกพันตอแบรนดได ทั้งนี้
งานวิจัยช้ินนี้พบวา ความผูกพันท่ีมีตอแบรนดของผูบริโภค มีความสําคัญมากตอผูบริโภค เม่ือระดับ
ความผูกพันของผูบริโภคท่ีมีตอแบรนดสูงข้ึน จะทําใหระดับของความตั้งใจในการซ้ือของผูบริโภค
สูงข้ึนตามไปดวย  
 
 
5.2  ประโยชนของงานวิจัยทางทฤษฎี  

งานวิจัยนี้ทําการศึกษา ภาพลักษณ  ทัศนคติและความผูกพันตอแบรนด นําไปสู
ความต้ังใจซ้ือเส้ือผาแบรนดยูนิโคล (Uniqlo) ของกลุมผูบริโภค  โดยไดนํากรอบแนวความคิดจาก
งานวิจัยกอนหนา ซ่ึงกลาววา ภาพลักษณตอแบรนด เกิดจากความประทับใจท่ีเกิดจากความสัมพันธ
ผานการรับรูจนเกิดความรูความเขาใจ และเกิดความรูสึกท่ีดีตอแบรนด ทําใหสินคาเขาถึงผูบริโภค
ไดงายมากขึ้น จนเกิดพฤติกรรมการซื้อไดในที่สุด (มนัสมนต กลํ่าแดง, 2561) และตอยอดดวย
การเพิ่มตัวแปรท่ีมีความเกี่ยวเนื่องกับบริบทของงานวิจัย คือ ความผูกพันตอแบรนด และนํามาประยุกต
รวมกับกรอบแนวคิดเร่ืองทัศนคติตอแบรนด ซ่ึงงานวิจัยในอดีตยังไมไดศึกษาดานความผูกพันตอ
แบรนดตอการต้ังใจซ้ือของแบรนดยูนิโคล ซ่ึงอยูในกลุมธุรกิจจําหนายเส้ือผา จากงานวิจัยในอดีตท่ี
ศึกษาเฉพาะภาพลักษณตราสินคาและคานิยมสังคม ตอการตั้งใจซ้ือสินคายูนิโคล (พิมพร อ่ิมแสง, 2560) 
ท่ีสนับสนุนวาภาพลักษณตราสินคาและคานิยมสังคม เปนสิ่งสําคัญที่จะชวยทําใหผูบริโภคเกิด
ความตั้งใจซ้ือสินคาเพิ่มข้ึน ผูวิจัยจึงเพิ่มตัวแปรความผูกพันตอแบรนดเขามาในการศึกษาคร้ังนี้ ทําให
กรอบแนวคิดงานวิจัยถูกพัฒนาใหมีความชัดเจนและสอดคลองกับบริบทของสินคาท่ีทําการศึกษา
มากข้ึนนอกจากดานภาพลักษณและทัศนคติตอแบรนด ซ่ึงเปนปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการตั้งใจซ้ือ
ของผูบริโภค 

งานวิจัยนี้จึงจัดทําขึ้นเพื่อศึกษาในบริบทเสื้อผาแฟชั่น คือ “เสื้อผาแบรนด ยูนิโคล” 
และเพื่อเนนการศึกษาความตั้งใจซ้ือสินคาในบริบทดังกลาว ผูวิจัยจึงเพิ่มตัวแปรดานความผูกพันตอ
แบรนด ทําใหกรอบแนวคิดงานวิจัยถูกพัฒนาใหมีความชัดเจนและสอดคลองกับบริบทของสินคาท่ี
ทําการศึกษามากข้ึน ซ่ึงในงานวิจัยนี้ไดช้ีใหเห็นอยางมีนัยยะสําคัญทางสถิติวา ความผูกพันตอแบรนด 
จะสงผลตอการตั้งใจซ้ือสินคาของผูบริโภค  กรอบแนวคิดของงานวิจัยนี้จึงสนับสนุนความเหมาะสม
ในการนําไปวัดความตั้งใจซื้อสินคา สามารถนํามาปรับใชในการเพิ่มความเขาใจและตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคไดดียิ่งข้ึน 
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5.3  สรุปผลการวิจัย  
งานวิจัยนี้เปนการศึกษา ภาพลักษณ  ทัศนคติและความผูกพันตอแบรนด นําไปสู

ความต้ังใจซ้ือเส้ือผาแบรนดยูนิโคล (Uniqlo) ของกลุมผูบริโภค โดยทําการศึกษาภาพลักษณตอแบรนด
และทัศนคติตอแบรนดท่ีผูบริโภครับรู ผลจากงานวิจัยแสดงใหเห็นวา ภาพลักษณและทัศนคติตอแบรนด
ท่ีดี ชวยใหเกิดความนาสนใจ ความนาเช่ือถือ ความเช่ือม่ัน รวมถึงความพึงพอใจ มีการเช่ือมตอกับ
แบรนดผานอารมณจะเปนไปในทางบวก มีผลทําใหผูบริโภคมีความผูกพันตอแบรนดในทิศทางท่ีดี 
จะชวยสรางความสัมพันธท่ีดีกับกลุมผูบริโภคไดอยางดีอยูตลอดเวลา ทําใหกลุมผูบริโภคมีความช่ืน
ชอบในแบรนด ทําใหเม่ือเวลาตองการซ้ือสินคานั้น จะทําใหกลุมผูบริโภคนึกถึงแบรนดนั้นเปนส่ิง
แรก จนนําไปสูความต้ังใจซ้ือเส้ือผาแบรนดยูนิโคล (Uniqlo) 
 
 
5.4  ขอเสนอแนะทางกลยุทธ  

จากการศึกษางานวิจัยนี้เปนประโยชนใหกับเจาของธุรกิจเส้ือผา ควรใหความสําคัญใน
การสรางภาพลักษณตอแบรนดใหดี เปนท่ีนาจดจําของผูบริโภค ท้ังในดานการออกแบบที่โดดเดน
เปนเอกลักษณ มีรูปแบบท่ีทันสมัย การสรางความประทับใจในการบริโภคผานการตัดเย็บท่ีประณีต 
วัสดุท่ีมีคุณภาพดี ท่ีชวยเสริมบุคลิกใหดูดีข้ึน อีกท้ังยังมีราคาท่ีสมเหตุสมผล รวมไปถึงการสรางทัศนคติ
ท่ีดีตอแบรนดเพิ่มข้ึน ท้ังในดานของความนาเช่ือถือและการมีช่ือเสียงท่ีดี เปนท่ีรูจักอยางกวางขวาง 
ซ่ึงปจจัยเหลานี้ลวนกอใหเกิดความผูกพันตอแบรนดเพิ่มข้ึน 

นอกจากนี้ ผูประกอบการจะตองเนนการสรางความผูกพันตอแบรนดใหมีเพิ่มข้ึน 
ควรใหกลุมผูบริโภคมีภาพลักษณที่ดีตอแบรนดควบคูไปกับทัศนคติ สงเสริมการสรางรูปลักษณ
ของสินคาท่ีมีความทันสมัย ติดตามกระแสความนิยมดานแฟช่ันเสื้อผาอยางตอเนื่อง พัฒนารูปทรง
การออกแบบท่ีเปนเอกลักษณเฉพาะตัว รวมไปถึงการท่ีแบรนดมีโลโกท่ีโดดเดนเปนเอกลักษณ ท้ัง
ในเร่ืองของสีและดีไซน ซ่ึงสวนนี้จะมีผลตอดานความผูกพันตอแบรนดได หากผูประกอบการธุรกิจ
จําหนายเส้ือผาสามารถปฏิบัติตามขอแนะนําที่ไดกลาวไวขางตนได จะชวยทําใหผูบริโภคเกิด
ความต้ังใจซ้ือเส้ือผาเพิ่มมากข้ึนได  
 
  



28 

5.5  ขอจํากัดของงานวิจัย  
สําหรับงานวิจัยในคร้ังนี้ผูวิจัยไดศึกษากลุมตัวอยางท่ีเปนประชาชนคนไทย อายุ 18-35 ป 

และเปนผูท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือเส้ือผาแบรนดยูนิโคล ซ่ึงในการวิจัยคร้ังนี้มีระยะเวลาการเก็บขอมูลเพียง 1 
เดือน ซ่ึงผูวิจัยเลือกกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการสุมแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) ทําให
มีขอจํากัดในเร่ืองการกระจายตัวของกลุมตัวอยาง ซ่ึงผูวิจัยมีการเก็บขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน 
โดยการกระจายแบบสอบถาม ผานชองทางเครือขายสังคมออนไลน จากการโพสตบนหนาฟด Facebook 
ของผูวิจัย กระจายผานชองทางแอปพลิเคชัน Line ซ่ึงกลุมตัวอยางอาจกระจุกตัวเฉพาะในกลุมคนรูจัก
ของผูวิจัยเทานั้น กลุมตัวอยางท่ีไดคอนขางจํากัดในดานเพศและชวงอายุของผูตอบแบบสอบถามท่ีไมมี
ความกระจายตัวเทาท่ีควร อาจแบงกลุมตัวอยางตามเขตพ้ืนท่ีในประเทศไทยอยางชัดเจน เชน แบงกลุม
ตัวอยางในกรุงเทพมหานคร โดยใชการสุมตัวอยางแบบ (Area sampling)  แบงตามเขตที่อยูอาศัย 
แลวทําการสุมตามเขตของกลุมประชากร เพื่อเก็บรวบรวมขอมูล เปนตน เปรียบเทียบผลของการศึกษา
ความสัมพันธตัวแปรวาในแตละพื้นท่ีวามีผลเหมือนหรือแตกตางกันอยางไร สะทอนถึงพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีความแตกตางกันในแตละกลุม เพื่อนําไปใชในการวางแผน การดําเนินธุรกิจให
สอดคลองกับพฤติกรรมการของผูบริโภคได 
 
 
5.6  ขอเสนอแนะของงานวิจัยในอนาคต  

จากงานนี้วิจัยนี้ ไดศึกษาเพียง 2 ปจจัย ในดานภาพลักษณและทัศนคติตอแบรนด ซ่ึงมี
ความสัมพันธตอการต้ังใจซ้ือของกลุมผูบริโภค สําหรับงานวิจัยในอนาคต สามารถนําปจจัยอ่ืน ๆ 
เขามารวมศึกษาเพิ่มเติม เชน ความไววางใจตอแบรนด (Brand Trust) เพราะอาจเปนอีกหนึ่งปจจัยท่ี
สงผลตอการตั้งใจซื้อ หากผูประกอบการมีความนาเชื่อถือและมีความซื่อสัตย และผลงานวิจัยนี้
แสดงใหเห็นวา เม่ือผูบริโภคมีดานทัศนคติตอแบรนดท่ีดี จะสงผลตอความผูกพันตอแบรนด ผูวิจัย
จึงขอเสนอแนะนําใหศึกษาวา มีปจจัยอะไรบางท่ีจะสงผลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติดีท่ีตอแบรนดท่ีดีข้ึนได 
การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาเฉพาะแบรนดยูนิโคล ในอุตสาหกรรมเสื้อผา ซ่ึงงานวิจัยคร้ังตอไปควร
ทําการศึกษาเปรียบเทียบกับแบรนดอื่นในอุตสาหกรรมเดียวกัน เชน H&M, Zara โดยใชปจจัยเดิม
ในการศึกษา เพื่อใหมีมุมมองท่ีหลากหลาย และไดเห็นถึงความสัมพันธของปจจัยวาหากผูบริโภค
เร่ิมเกิดความรูสึกมีความผูกพันธตอแบรนดแลวนั้น จะสงผลตอพฤติกรรมอยางไรกับการตั้งใจซ้ือ
สินคา และเมื่อเทียบกับผลงานวิจัยท่ีทางแบรนดยูนิโคลไดทําการศึกษาไวแลว จะมีผลเหมือนกัน
หรือแตกตางกันไดอยางชัดเจนมากข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
 

มาตรวัดของตัวแปรอ้างอิงจากงานวิจัยก่อนหน้า 
 
ปัจจัย ค าถามที่ใช้ในแบบสอบถาม อ้างอิง 
ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) 

BI1 แบรนด์ยูนิโคล่ มีการออกแบบที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ และมี
รูปแบบที่ทันสมัย 

ปรับปรุงจาก 
กิติยา เสาวกุล, 2560 

BI2 แบรนด์ยูนิโคล่เป็นแบรนด์ที่สร้างความประทับใจในการบริโภค 
BI3 แบรนด์ยูนิโคล่มีการตัดเย็บที่ประณีต วัสดุที่มีคุณภาพดี 

ทนทาน และมอีายุการใช้งานนาน 
BI4 แบรนด์ยูนิโคล่ ช่วยเสริมบคุลิกให้คุณดูดขีึ้น และชว่ยท าให้คุณ

มีความมั่นใจ 
BI5 เสื้อผ้าแบรนดย์ูนิโคล่มีราคาที่สมเหตุสมผล 

ทัศนคติต่อแบรนด์ (Brand Attitude) 
BA1 แบรนด์ยูนิโคล่ มีความน่าเชือ่ถือ 

ปรับปรุงจาก 
หิรัญ หิรัญประทีป, 

2558 

BA2 แบรนด์ยูนิโคล่ มีกระบวนการผลิตที่สะอาด ทันสมัย 
BA3 แบรนด์ยูนิโคล่ มีโลโก้ที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ ์
BA4 แบรนด์ยูนิโคล่ มีชื่อเสียงที่ดี เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง 
BA5 แบรนด์ยูนิโคล่ มีรูปทรงการออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว 
ความผูกพันตอ่แบรนด์ (Brand Attachment) 

BT1 เมื่อท่านต้องการซ้ือเสื้อผ้า ท่านมักจะนึกถงึแบรนดย์ูนิโคล่ เป็น
อันดับแรกเสมอ 

ปรับปรุงจาก 
วรุตม์ กุลประสูตร, 

2560 

BT2 ท่านรู้สึกว่าแบรนด์ยูนิโคล่เป็นแบรนด์สนิค้าที่มีความแข็งแกร่ง 
ที่ตอบสนองความต้องการได้ตลอดเวลา 

BT3 ท่านรู้สึกว่าแบรนด์ยูนิโคลม่ีการให้บริการที่ดี 
BT1 ท่านรู้สึกว่าการมีสิทธิพิเศษจากการซื้อสินค้าแบรนด์ยูนโิคล่จะ

ส่งผลต่อความผูกพันต่อแบรนด ์
BT5 ท่านรู้สึกว่าแบรนด์ยูนิโคล่ ท าให้ท่านมีความสุขเมื่อได้ซื้อสินค้า 
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ปัจจัย ค าถามที่ใช้ในแบบสอบถาม อ้างอิง 
การตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

PI1 ท่านมีความตอ้งการซ้ือสินค้าแบรนด์ยูนโิคล่มากกว่าสินค้า 
แบรนด์อื่น  

ปรับปรุงจาก 
ชนินันท์ ทิพย์ธัญญา, 

2559 

PI2 ท่านตั้งใจซื้อสินค้าแบรนดย์ูนิโคล่เพราะราคามีความเหมาะสม 
PI3 ท่านตั้งใจซื้อสินค้าแบรนดย์ูนิโคล่เพราะคุณภาพของสนิค้า 
PI4 ท่านตั้งใจซื้อสินค้าแบรนดย์ูนิโคล่เพราะคุณภาพการบริการที่ด ี
PI5 ท่านตั้งใจซื้อสินค้าแบรนดย์ูนิโคล่เพราะแสดงถึงบุคลิกตัวตน

ของท่าน 
 
 
 
 




