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การวิจยัครัง้นีม้ีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาผูท้รงอิทธิพลในส่ือสงัคมออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่ ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัคือ คนวยัท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ และเคยเห็นผูท้รงอิทธิพลทางส่ือสังคมออนไลน์ จ านวน 
400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก่ ค่า
รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหค์วามแตกต่างโดยการหาค่าที การวิเคราะหค์วาม
แปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุุณ ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอาย ุ20 – 29 ปี มีระดบัการศกึษาปรญิญาตรี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
และมีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัลกัษณะเนือ้หาในส่ือโซเชียลมีเดีย 
ประกอบดว้ย ดา้นคณุภาพของเนือ้หา ดา้นความน่าสนใจ และดา้นประโยชน ์อยู่ในระดบัดี ผูต้อบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางส่ือสงัคมออนไลน์ ประกอบดว้ย ดา้นความดงึดูดใจ ดา้น
ความไว้วางใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย  อยู่ในระดับดี ผลการ
ทดสอบสมติฐาน พบว่า คนวยัท างานที่มีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกัน 
มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ลกัษณะเนือ้หาใน
ส่ือโซเชียลมีเดีย ดา้นคณุภาพของเนือ้หา ดา้นความน่าสนใจ และดา้นประโยชน ์มีผลต่อการตดัสินใจเสือ้ผา้แบ
รนดย์ูนิโคล่ ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตที่ 0.05 โดยสามารถอธิบายได้
รอ้ยละ 38.9  ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางส่ือสงัคมออนไลน ์ดา้นความดงึดดูใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ 
และดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจเสือ้ผ้าแบรนดย์ูนิโคล่ ของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตที่ 0.05 โดยสามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 40.7 

 
ค าส าคญั : ผูท้รงอิทธิพลในส่ือสงัคมออนไลน,์ การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้, แบรนดย์นูิโคล่ 
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The purpose of this research is to study the social media influencers affecting 

purchasing decision on Uniqlo brand clothing among working-age people in Bangkok. The sample in 
this research consisted of 400 consumers who bought Uniqlo brand clothing and saw social media 
influencers. The statistics for data analysis included percentage, mean, standard deviation, t-test, 
one-way analysis of variance and multiple regression analysis. The research found that most of the 
respondents were female, between 20-29, held a Bachelor’s degree, a monthly income of less than 
or equal 15,000 Baht and worked as corporate employees. The opinions of the characteristics of 
content on social media had good opinions in all aspects, including content quality, interest and 
benefit. The opinions of attitudes toward social media influencers had good opinions in all aspects, 
including attractiveness, trustworthiness, expertise, and similarity. The results of the hypothesis 
testing were as follows: working-age people had different ages, genders, education, average 
monthly income and occupation made different purchasing decisions on Uniqlo brand clothing at a 
statistically significant level of 0.05. The characteristics of content on social media in aspects of 
content quality, interest and benefit affecting to purchasing decision on Uniqlo brand clothing among 
working-age people in Bangkok at a statistically significant level of 0.05, and the adjusted R2 was 
38.9%. Attitudes toward social media influencers in aspects of attractiveness, expertise and similarity 
affecting purchasing decision on Uniqlo brand clothing among working-age people in Bangkok at a 
statistically significant level of 0.05 and the adjusted R2 was 40.7%.  
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กิตติกรรมประ กาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธฉ์บบันีส้  าเร็จลุล่วงไดเ้ป็นอย่างดี อนัเนื่องมาจากความเมตตากรุณา และความ
ช่วยเหลือเป็นอย่างดีจากอาจารย ์ดร.อจัฉรียา ศกัดิน์รงค ์ซึ่งเป็นอาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ ์ทัง้ยงัให้
ค าปรึกษา ค าแนะน าที่มีประโยชน์ ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงแก้ไข  ช่วยเหลือและขัดเกลา
ขอ้ผิดพลาด จนสารนิพนธท์ี่จดัท ามีความครบถว้นของเนือ้หาและความถูกตอ้ง  ผูว้ิจยัรูส้ึกซาบซึง้ใน
ความกรุณา และขอกราบขอบพระคณุอาจารย ์ดร.อจัฉรียา ศกัดิน์รงค ์เป็นอย่างสงู ณ โอกาสนี ้

ผูว้ิจัยกราบขอบพระคุณรศ.ดร.สุภาภรณ์ ประสงคท์ัน รองศาสตราจารยส์ุพาดา สิริกุตตา 
และอาจารย์ ดร.รสิตา สังขบ์ุญนาค ที่กรุณาเป็นกรรมการเพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธ์ และให้
ค าแนะน าต่างๆ เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพรอ่งจนเสรจ็สมบรูณ ์

ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคณุคณาจารยท์ุกท่าน ในมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ ท่ีประสิทธิ์

ประสาทวิชาความรูใ้หค้วามช่วยเหลือตลอดจนประสบการณ์ที่ดีแก่ผูว้ิจัย  อีกทัง้ยังใหค้วามเมตตา
ดว้ยดีเสมอมา รวมถึงเจา้หนา้ที่ประจ าหอ้งบณัฑิตวิทยาลยัทุกท่าน ที่คอยช่วยเหลือและใหค้ าปรกึษา
เป็นอย่างดีในการท าสารนิพนธฉ์บบันี ้

สุดทา้ยนีข้อขอบพระคุณครอบครวัของขา้พเจา้ที่ให้การสนับสนุน  ส่งเสริมพรอ้มทั้งเป็น
ก าลังใหต้ลอดมา รวมถึงเพื่อนๆ นิสิต มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 
สาขาการตลาดรุ่นที่ 24 ส าหรบัน า้ใจ มิตรภาพ และค าแนะน าต่างๆ ที่มีส่วนช่วยใหส้ารนิพนธฉ์บบันี ้
สมบูรณ์ รวมถึงผู้ที่ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่เสียสละเวลาอันมีค่าเพื่อตอบแบบสอบถาม  จน
ประสบความส าเร็จออกมาไดเ้ป็นอย่างดี อีกทัง้ ทุกๆ ท่านที่มีส่วนร่วมในความส าเร็จของสารนิพนธ์
ฉบบันีท้ี่ไม่ไดเ้อ่ยนามใน ณ ที่นีด้ว้ย 

ผูว้ิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษางานวิจัยในครัง้นีจ้ะก่อใหเ้กิดประโยชนแ์ก่นิสิต  และ
นักศึกษา ผู้เก่ียวข้อง และผู้ที่สนใจเก่ียวกับหัวข้อสารนิพนธ์ หากผลงานวิจัยมีสิ่งที่ ดีงามเป็น
ประโยชนส์งูสดุ ผูว้ิจยัขออทุิศสิ่งที่ดีงามเหลา่นีแ้ก่ผูม้ีพระคณุทกุท่าน และขอบพระคณุเป็นอย่างยิ่ง 

  
  

โชษิตา  แสงอธิคม 
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บทที ่1  
บทน า 

ภูมิหลัง 
เสือ้ผา้และเครื่องแต่งกาย นบัเป็นหนึ่งในปัจจยัที่จ  าเป็นต่อการด ารงชีวิตของมนุษย ์การ

สวมใส่เสือ้ผา้ที่ดูดี สุภาพ เหมาะสมกับกาลเทศะ จะช่วยเสริมภาพลกัษณ์ใหดู้น่าเชื่อถือ คนวัย
ท างานหากมีการเจรจาเรื่องงานหรือธุรกิจก็จะได้รบัความน่าเชื่อถือจากคู่สนทนาได้มากยิ่งขึน้ 
(ณรงคก์ร มโนจันทรเ์พ็ญ , 2560) นอกจากนีเ้สือ้ผา้ยังมีบทบาทในการสรา้งความเหมาะสมใน
สงัคมการท างาน เช่น ถ้าเป็นงานดา้นการบริการ การตอ้นรบั หรือการติดต่อประสานงานที่ตอ้ง
พบปะผูค้นอยู่เป็นประจ า ยิ่งตอ้งดูแลเรื่องเครื่องแต่งกายของตัวเองเป็นส าคัญ ท าใหเ้สือ้ผา้และ
เครื่องแต่งกายเป็นเครื่องมือส าคญัในการสื่อความสมัพนัธ์ทางสงัคมส าหรบัคนวยัท างาน ในสงัคม
ที่พฒันาและเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว การอพัเดตแฟชั่น และการใชเ้สือ้ผา้เป็นวิธีสื่อสารและสรา้ง
ความส าเร็จ การเผยแพร่แบรนดผ์่านสื่อสงัคมออนไลน ์(Social Media) และการเปิดสาขาใหม่ใน
ชุมชนเป็นวิธีที่บริษัท หรือแบรนดเ์สือ้ผา้ต่างๆ น าเสนอสินคา้และความตอ้งการของลูกคา้ ท าให้
การสื่อสารและการตอบรบัลกูคา้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ดงันัน้ แนวทางการสื่อสารผ่าน
สื่อสังคมออนไลนก์็เป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยสนับสนุนการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมแฟชั่นใน
ประเทศไทยและทั่วโลก   

แบรนด์เสือ้ผ้า "ยูนิโคล่" เดินหน้าขยายธุรกิจในประเทศไทย และเปิดสาขาใหม่อย่าง
ต่อเนื่อง โดยเฉพาะการเปิดสาขาใหม่เขา้ไปในชุมชนต่างๆ เพิ่มมากขึน้ ยูนิโคลไดน้ าจุดเด่นดา้น
สไตลค์วามเป็นญ่ีปุ่ นมาเป็นจุดขาย คือ เรียบหรูดดีู และมีคณุภาพเชื่อถือได ้โดยความส าเร็จของ 
ยูนิโคล่ มาจากความอดทนไม่ละความพยายาม และคิดคน้พัฒนาเทคโนโลยีใหม่ๆ ที่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค ยูนิโคล่ครองสว่นแบ่งตลาดในญ่ีปุ่ น มากถึง 80% ซึ่งถือว่ามี
ยอดขายเป็นอนัดับ 1 ของประเทศญ่ีปุ่ น และเป็นอนัดบั 4 ของโลก โดยมีแนวคิดที่ใหค้วามส าคัญ
กับความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Customer Centric) ส  าหรับตลาด
เสือ้ผา้ส าเร็จรูปในประเทศไทย ที่มีผูเ้ล่นใหญ่เพียงไม่ก่ีราย พบว่า แมย้นูิโคล่จะเป็นผูเ้ล่นรายใหญ่
ที่กา้วเขา้สู่ตลาดไม่นาน แต่ก็ไม่สามารถเพิ่มส่วนแบ่งตลาดใหก้บัสินคา้ของตวัเองไดอ้ย่างรวดเร็ว 
เมื่อเทียบกบัผูเ้ล่นรายใหญ่รายอ่ืนในตลาดที่ส่วนแบ่งทางการตลาดค่อนขา้งคงที่ เช่น Zara, H&M 
มีสาเหตมุาจากรูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป จึงท าใหเ้กิด
รา้นเสือ้ผา้ท างานเพิ่มขึน้เป็นจ านวนมาก ท าใหธุ้รกิจเสือ้ผา้เป็นตลาดที่มีสภาวะการแข่งขนักนัสูง 



  

 

2 

ดงันัน้ทางยูนิโคล่จะตอ้งใชก้ลยุทธท์างการตลาด เพื่อใหม้ีความสามารถในการแข่งขนั เขา้ใจสิ่งที่
ลกูคา้ตอ้งการ จะช่วยวางแผนการด าเนินธุรกิจไดเ้หนือกว่าคู่แข่ง  

ในยุคการตลาดดิจิทัลบทบาทของผูท้รงอิทธิพล มีความส าคัญในการสรา้งความส าเร็จ
และเชื่อมโยงกับลูกคา้เป้าหมายอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ผู้ทรงอิทธิพลเป็นบุคคลที่มี
ผูติ้ดตามมากในสื่อสงัคมออนไลน ์ซึ่งลกัษณะเนือ้หาของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคม ประกอบดว้ย 
ดา้นคณุภาพของเนือ้หา ดา้นความน่าสนใจ และดา้นประโยชน ์เนือ้หาที่มีคุณค่าและน่าสนใจจะ
ช่วยสรา้งความพึงพอใจจากผูบ้ริโภคในสินคา้ เนื่องจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปลี่ยนไป และมี
ตวัเลือกมากขึน้ การท าการตลาดผ่านผูท้รงอิทธิพล จึงเป็นการเปลี่ยนแปลงส าคญัในการเชื่อมโยง
กับผูบ้ริโภค ทั้งนีท้ัศนคติที่ผู ้บริโภคมีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมก็ส าคัญ ประกอบดว้ย ดา้น
ความดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ และด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งความส าคญัเนน้ไปที่การท าให้ผูบ้รโิภคตดัสินใจซือ้สินคา้ ผูท้รงอิทธิพลไม่เพียง
ช่วยสรา้งความรูส้ึกบวกต่อแบรนดเ์ท่านั้น แต่ยังเป็นตัวกลางในการแนะน าสินคา้ใหก้ับผูบ้ริโภค
สง่ผลใหก้ารตลาดผ่านผูท้รงอิทธิพลเป็นหนึ่งในช่องทางที่เจรญิรุ่งเรืองและกลายเป็นการตลาดที่มี
บ ท บ าท ส าคัญ ใน ปั จ จุ บั น  (Digital Advertising Association Thailand, 2565) จ ะท า ให้
ผู ้ประกอบการสามารถผลิตสินค้าได้ตรงกับความต้องการ ผู้ประกอบการควรมองหาช่องทาง
ใหบ้ริการใหม่ๆ เพื่อตอบโจทยพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ประกอบกับหากลยุทธ์การ
สื่อสารผ่านสื่อสงัคมออนไลนท์ี่เป็นสื่อกลางในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย เพื่อรบัฟังความคิดเห็น 
ความตอ้งการที่แทจ้รงิของกลุม่เปา้หมาย และประหยดั โดยการใชส้ื่อออนไลน ์(Social Media) ใน
การสื่อสารและเชื่อมต่อกับผูบ้ริโภค (รฐัวิทย ์ทองภักดี, 2555) ทางการตลาดสามารถที่จะสรา้ง
เชื่อมโยงและมอบขอ้มูลที่เชื่อถือไดผ้่านผูท้รงอิทธิพล เพื่อกระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภค ดงันัน้ 
การใชผู้ท้รงอิทธิพลเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการเติบโตและสรา้งความส าเรจ็ของธุรกิจในยคุปัจจบุนั 

จากขอ้มูลที่กล่าวมาขา้งตน้ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาถึงลกัษณะเนือ้หาในสื่อ
โซเชียลมีเดีย และทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้
เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากสื่อโซเชียลมีเดียเป็นช่อง
ทางการสื่อสารที่ส  าคญัที่ผูบ้ริโภคใชใ้นการคน้หาขอ้มูลและความคิดเห็นเก่ียวกับผลิตภัณฑแ์ละ
บริการ การเขา้ใจถึงลกัษณะของเนือ้หาและทศันคติของกลุม่วยัท างานในกรุงเทพต่อผูท้รงอิทธิพล 
และแบรนดย์ูนิโคล่จะช่วยธุรกิจในการพัฒนาแผนกลยุทธท์างการตลาดและจดัหาสินคา้ที่ตรงกับ
ความตอ้งการและคาดหวังของกลุ่มนีอ้ย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี ้ผลการวิจัยดังกล่าวยัง
สามารถเป็นแนวทางในการศึกษาและวิจัยด้านอ่ืนๆ ที่ เก่ียวข้องในอนาคตเช่น การวิจัยทาง
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การตลาด การเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค สามารถสนับสนุนการพัฒนากลยุทธ์ทางธุรกิจและเพิ่ม
ความเป็นอยู่ในตลาดไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพในอนาคต 
 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้
1. เพื่ อศึกษาการตัดสิน ใจซื ้อ เสื ้อผ้าแบรนด์ยูนิ โคล่ของคนวัยท างานใน เขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ 

2. เพื่อศึกษาลักษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย ได้แก่ ด้านคุณภาพของเนือ้หา ด้าน
ความน่าสนใจ และดา้นประโยชน ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคลข่องคนวยัท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นความ
ดงึดดูใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย 
ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคลข่องคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. ผูป้ระกอบการแบรนด์ยูนิโคล่ สามารถน าการวิจัยไปใชใ้นการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาด การวางแผนสื่อโฆษณา และการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดจากการใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียง 

2. ผูป้ระกอบการเสือ้ผา้แบรนดอ่ื์นๆ สามารถน าผลการวิจัยไปประยุกตใ์ชด้า้นการรีวิว
ทัง้ตวับคุคลและเนือ้หาขอ้มลู เพื่อใชต่้อยอดและพฒันาในธุรกิจต่อไปในอนาคต 

3. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจศึกษาค้นคว้าข้อมูลเก่ียวกับลักษณะเนื ้อหาในสื่อ
โซเชียลมีเดียของผูท้รงอิทธิพล และทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้

เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ และเคยเห็นผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร
ที่แน่นอน 
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กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้

เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ และเคยเห็นผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์ เนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน จึงใช้วิธีค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรการค านวณแบบไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอนที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 คน และเพิ่มจ านวนกลุ่มตวัอย่าง
เท่ากบั 15 คน รวมกลุม่ตวัอย่างทัง้สิน้ 400 คน  

โดยการศกึษาวิจยัครัง้นีไ้ดก้ าหนดวิธีการเก็บรวบรวมขอ้มลูดงันีโ้ดย  
1.การเก็บรวบรวมขอ้มลูออนไลน ์จ านวน 400 ชดุ โดยมวีิธีการสุม่ตวัอย่าง ดงันี ้
1.1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงโพสต์ใน

แพลตฟอรม์เฟสบุ๊ค ชื่อกลุม่ซือ้ขาย UNIQLO ประเทศไทย มีจ านวนผูติ้ดตาม 165,000 คน 
1.2 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ

สรา้งแบบสอบถามใน Google form และน าไปโพสต์ ผ่านช่องทางเฟสบุ๊ค จนครบตามจ านวนที่
ก าหนด 
 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 
1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 

 1.1 เพศ 
1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 
1.1.3 LGBTQA+ 

1.2 อาย ุ
1.2.1 20 - 29 ปี 
1.2.2 30 – 39 ปี 
1.2.3 40 – 49 ปี  
1.2.4 50 ปีขึน้ไป 

1.3. ระดบัการศกึษา 
1.3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.3.2 ปรญิญาตร ี



  

 

5 

1.3.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี 
1.4 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

1.4.1  ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
1.4.2 15,001 – 30,000 บาท 
1.4.3 30,001 – 45,000 บาท 
1.4.4 45,001 บาทขึน้ไป 

1.5 อาชีพ 
1.5.1 รบัราชการ / รฐัวิสาหกิจ 
1.5.2 พนกังานบรษิัทเอกชน 
1.5.3 ธุรกิจสว่นตวั / เจา้ของกิจการ 
1.5.4 อ่ืนๆ 

2. ลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย 
2.1 ดา้นคณุภาพของเนือ้หา 
2.2 ดา้นความน่าสนใจ 
2.3 ดา้นประโยชน ์

3. ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์
3.1 ดา้นความดงึดดูใจ 
3.2 ดา้นความไวว้างใจ 
3.3 ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ 
3.4 ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนดย์ูนิโคล่
ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเ์ฉพาะ 

1. คนวัยท างาน หมายถึง คนที่ซือ้หรือเคยซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ที่มี อายุระหว่าง       
20 – 60 ปี 

2. ลกัษณะประชากรศาสตร ์หมายถึง ขอ้มลูทั่วไปของคนผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ 
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3. ผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียง และมีผู้ติดตาม
จ านวนมากในสื่อสงัคมออนไลน ์ไดแ้ก่ ดารา นกัรอ้ง พรีเซ็นเตอร ์และเน็ตไอดอล 

4. สื่อสงัคมออนไลน ์หมายถึง แพลตฟอรม์ออนไลนท์ี่มีไวใ้หผู้ท้รงอิทธิพลแชรข์อ้ความ 
รูปภาพ วิดิโอสินคา้แบรนดย์นูิโคล ่ไดแ้ก่ เฟสบุ๊ค อินสตราแกรม เอ็กซ ์และติก๊ต็อก  

5. ลักษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย หมายถึง ลักษณะเนือ้หาที่ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมน าเสนอลงบนสื่อออนไลนเ์ก่ียวกบัเสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่ ประกอบดว้ย 

5.1 ดา้นคุณภาพของเนือ้หา หมายถึง เนือ้หาที่ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมน าเสนอ   
มีเนือ้หาที่เขา้ใจง่าย มีความทนัสมยั สามารถสรา้งการจดจ าสินคา้ ท าใหเ้กิดความเชื่อน่าถือ 

5.2 ดา้นความสนใจ หมายถึง เนือ้หาที่ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมน าเสนอ มีความ
น่าสนใจเชิญชวนใหติ้ดตาม เนือ้หามีความแปลกใหม่ ไม่ซ  า้คนอ่ืน เนือ้หาก าลงัเป็นกระแสอยู่ใน
โลกออนไลน ์

5.3 ดา้นประโยชน ์หมายถึง เนือ้หาที่ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมน าเสนอมีรีวิวการใช้
สินคา้จรงิ แนวทางในการใชส้ินคา้ ท าใหป้ระหยดัเวลา และค่าใชจ้่าย 

6. ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคม หมายถึง ความคิดเห็นที่มีต่อผูท้รงอิทธิพล
ทางสื่อสงัคม โดยสื่อออกมาเป็นรูปแบบแต่ละดา้น ประกอบดว้ย 

6.1 ดา้นความดึงดดูใจ หมายถึง ความน่าสนใจและความโดดเด่นของผูท้รงอิทธิพล
ทางสื่อสงัคมออนไลนจ์ากรูปรา่งหนา้ตา และบคุลิกภาพ 

6.2 ด้านความไว้วางใจ หมายถึง สิ่งที่ผู ้บริโภครับรูไ้ด้จากความซื่อสัตย์ ถูกต้อง 
ความน่าเชื่อถือ และ ความไวเ้นือ้เชื่อใจของตวัผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์

6.3 ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ หมายถึง ความน่าเชื่อถือของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลน ์ซึ่งคือ ความรู ้ประสบการณ ์ทกัษะการสื่อสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัเสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่ 

6.4 ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย หมายถึง คลา้ยคลงึของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สังคมออนไลน์กับผูบ้ริโภค ทั้งทางด้านพืน้ฐานการด าเนินชีวิตและบุคคลิกภาพ เช่น เพศ อาย ุ
อาชีพ การแต่งตวั เป็นตน้ 

7. การตดัสินใจซือ้ หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ หลงัจากได้
รบัรูข้อ้มลูหรือข่าวสารจากผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการศึกษาเรื่อง“ผูท้รงอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้    

แบรนดย์นูิโคล ่ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดงานวิจยั  

1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดบัการศกึษา 

- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

- อาชีพ 

3. ทศันคติที่มตี่อผูท้รงอิทธิพลทางส่ือสงัคม

ออนไลน ์

- ดา้นความดงึดดูใจ 

- ดา้นความไวว้างใจ 

- ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ 

- ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย 

 

 

 

 

 

 

 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนด ์

ยนูิโคล ่ของคนวยัท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

2. ลกัษณะเนือ้หาในส่ือโซเชียลมเีดีย 

- ดา้นคณุภาพของเนือ้หา 

- ดา้นความน่าสนใจ 

- ดา้นประโยชน ์

ตวัแปรอิสระ ตวัแปรตาม 
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สมมติฐานของการวิจัย 
1. คนวัยท างานที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ  ระดับการศึกษา รายได้

เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคลแ่ตกต่างกนั 
2. ลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่ ดา้นคณุภาพของเนือ้หา ดา้นความน่าสนใจ 

และด้านประโยชน์ มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแบรนด์ยูนิ โคล่ของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ ด้านความดึงดูดใจ ด้าน
ความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคลข่องคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

  



 
 

 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ในการวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาเรื่อง โดยผูว้ิจยัไดม้ีการศกึษาเอกสารที่เก่ียวขอ้งกบัทฤษฎี 
และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งต่าง ๆ เพื่อใหง้านวิจยัในครัง้นีเ้ป็นตามล าดบัขัน้ตอน ดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดเก่ียวกบัผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์
3. แนวคิดเก่ียวกบัสื่อสงัคมออนไลน ์
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ 
5. ประวติัความเป็นมาและขอ้มลูเก่ียวกบัตราสินคา้ UNIQLO 
6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง  
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์
ราชบณัฑิตยสถาน (2554) ไดใ้หค้วามหมายของค าว่า ประชากรศาสตร ์(Demography) 

หมายถึง  การศึกษาเชิงปริมาณเก่ียวกบัประชากรศาสตรโ์ดยใชข้อ้มลูจากการส ามะโนประชากร 
(Census) เพื่อศึกษาจ านวนของความหนาแน่นของประชากร การกระจายตัวของประชากรใน
พืน้ที่นัน้ ๆ พจนานกุรม ฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. ๒๕๕๔ นิยามค าว่าประชากร คือ หมู่คน หมู่
พลเมือง (เก่ียวกับจ านวน) บทนิยามดงักล่าวแสดงใหเ้ห็นว่า ค าว่าประชากรในความหมายทั่วไป 
ใช้กับเฉพาะคนเท่านั้น แต่ในปัจจุบันประชากรมีความหมายที่กว้างขึน้ ไม่ได้ใช้เฉพาะคน 
ประชากรสกุร ประชากรตน้ไม ้เป็นตน้ 

พจนานุกรมศัพทป์ระชากรศาสตร ์ฉบับราชบัณฑิตยสถาน  (ราชบัณฑิตยสภา, 2557) 
กล่าวว่า ประชากร (population) ในทางสถิติศาสตร ์หมายถึง จ านวนของคน สัตว ์หรือสิ่งของ
ทัง้หมด ที่ตอ้งการศึกษา แต่ในทางประชากรศาสตร ์หมายถึง กลุ่มคนที่มีอยู่ ณ สถานที่ใดสถานที่
หนึ่ง หรือเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่งอาจมีนิยามแตกต่างไปตามเกณฑท์ี่ก าหนดขึน้เป็นเฉพาะเจาะจง  
อีกทั้งยังอาจใชห้มายถึงกลุ่มย่อยในประชากรทั้งหมดไดด้้วย  เช่น ประชากรชาย ประชากรวัย
ท างาน ประชากรวยัเรียน ขนาดและโครงสรา้งของประชากรถูกก าหนดโดยการเพิ่มขึน้หรือลดลง
ของจ านวนคนกลุ่มต่าง ๆ ในประชากรนั้น ๆ โดยผ่านการเกิด (birth) การตาย (death) และการ
ย้ายถิ่น (migration)  ประชากรศาสตรท์ี่กล่าวถึงข้างต้น  เป็นศาสตรท์ี่ศึกษาประชากรมนุษย ์ 
ประชากรศาสตร ์ตรงกับภาษาอังกฤษว่า demography  เนื ้อหาส าคัญของประชากรศาสตร์
ประกอบด้วยเรื่องการเกิด การตาย และการย้ายถิ่น  อันเป็นกระบวนการที่ท าให้เกิดการ
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เปลี่ยนแปลงขนาดโครงสรา้งและการกระจายตัวของประชากร  นักประชากรศาสตรส์นใจศึกษา
ประชากรที่มีขนาดใหญ่พอที่ผลการศึกษาจะท าใหเ้ห็นภาพรวมประชากรของพืน้ที่ใดพืน้ที่หนึ่ง ณ 
เวลาใดเวลาหนึ่งได ้เช่น ประเทศ ภาค จงัหวดั  แหลง่ขอ้มลูหลกัของประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย 
ส ามะโนประชากร การจดทะเบียนชีพ และการส ารวจ  

จิรศักดิ์ ชาพรมมา (2560) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์หมายถึง ขั้นตอนการศึกษา
เก่ียวกบัประชากร และการเปลี่ยนแปลง ซึ่งช่วยใหท้ราบจ านวน หรือขนาดหรือของคนที่มีอยู่ในแต่
ละภูมิภาค รวมถึงศึกษาพฤติกรรมของคน อีกทั้งยังเป็นปัจจัยภายในที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ของผูใ้ชบ้ริการ เช่น สถานภาพ อายุ เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ ซึ่งทางการตลาด
สามารถน าไปวิเคราะห์ส่วนแบ่งทางการตลาด ตลาด รวมถึงวางกลยุทธ์ทางการตลาด ให้เหมาะ
กบักเปา้หมายที่นกัการตลาดตอ้งการใหไ้ดม้ากท่ีสดุ 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2562) การแบ่ งส่วนทางการตลาดโดยใช้หลักลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์(Demographic segmentation) ประกอบด้วย เพศ การศึกษา อาชีพ รายได ้
และขนาดของครอบครวั จะเขา้ถึงตลาดเป้าหมาย มีประสิทธิภาพ และวดัผลง่ายมากกว่าตัวแปร
อ่ืน 

1. อายุ (Age) ผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้รโิภคที่มีอายุแตกต่างกนั อีกทัง้รสนิยม และความชอบของแต่ละบุคคลจะเปลี่ยนไปตามช่วงวยั 
เช่น วัยรุ่นมักจะชื่นชอบสินค้าแฟชั่นมากกว่าผู้สูงอายุ และ ผู้สูงอายุจะสนใจสินค้ากลุ่มดูแล
สขุภาพ เป็นตน้ ทัง้นีม้ีสาเหตมุาจากจิตวิทยาภายในตวัเราที่คิดว่าตวัเองยงัเป็นวยัรุน่อยู่ 

2. เพศ (Sex) ผูห้ญิงกับผูช้ายมีแนวโนม้ที่จะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่ต่างกัน เพศ
หญิงมีความอ่อนโยน เรียบรอ้ยกว่าเพศชาย แต่เพศชายนั้นมีความเป็นผูน้  ามากกว่าเพศหญิง 
ดงันัน้ นกัการตลาดจึงวิเคราะหล์กัษณะความแตกต่างทางเพศปรบัใชใ้นการท าตลาดใหเ้หมาะสม
กบัแต่ละเพศ 

3. การศึกษา (Education) บุคคลระดบัการศึกษาสงูจะมีแนวโนม้การบรโิภคสินคา้ที่
มีคณุภาพดี และราคาสงูกว่าบุคคลที่มีระดบัการศกึษาต ่า ดงันัน้ ระดบัการศกึษาจึงเป็นตวัแปรที่มี
ความส าคญัมาก 

4. อาชีพ (Occupation) ผู้คนแต่ละอาชีพจะมีความต้องการสินค้าและบริการที่
แตกต่างกัน ผูใ้ชแ้รงงานตอ้งการสินคา้อุปโภคบริโภคที่จ  าเป็นในชีวิตประจ าวนั เช่น สบู่ ยาสีฟัน 
ซึ่งอาชีพนกัธุรกิจตอ้งการรถยนตท์ี่หรูหรา มีระดบั เช่น รถ BMW เพื่อบ่งบอกถึงฐานะในสงัคม โดย



  

 

11 

นกัการตลาดตอ้งท าการวิเคราะหว์่าสินคา้ และบริษัทตนเอง อาชีพใดที่เป็นที่ตอ้งการ เพื่อที่จะได้
จดัสรรสินคา้ และบรกิารใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

5. รายได ้(Income) สินคา้และบริการที่นิยมใชก้ารแบ่งส่วนตลาดตามรายได ้ไดแ้ก่ 
ที่ อยู่อาศัย  พาหนะที่ ใช้ในการเดินทาง  อุปกรณ์การสื่ อสาร การท่องเที่ ยว เสื ้อผ้า และ
เครื่องส าอางค์ เป็นต้น โดยทั่ วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีรายได้สูง อย่างไรก็ตาม
ผูบ้รโิภคที่มีรายไดป้านกลางและมีรายไดต้ ่าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่กว่า ถึงแมว้่ารายไดจ้ะเป็น
ตัวแปรที่ ใช้บ่อย แต่นักการตลาดส่วนใหญ่ จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรในด้าน
ประชากรศาสตรต์วัอ่ืน ๆ เพื่อใหก้ าหนดตลาดเปา้หมายชดัเจนยิ่งขึน้ 

นอกจากนี ้ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่ระดับการศึกษาสูง คือ หน้าที่การงานดี 
รายได้เยอะ แต่บุคคลที่ระดับการศึกษาต ่า หน้าที่การงานไม่สูง จึงท าให้มีรายได้ต ่า ซึ่งได้แก่ 
การศกึษา อาชีพ และรายได ้

สถานภาพของครอบครวั (Marital status) และ ขนาดครอบครวั (Family size) ทั้งสอง
อย่างนี ้เป็นเป้าหมายที่ส  าคัญ และมีความส าคัญเก่ียวข้องกับผู้บริโภค จึงท าให้นักการตลาด
จ านวนมากสนใจลักษณะบุคคล หรือจ านวนที่ใช้สินค้าในบ้านเรือน และโครงสรา้งด้านสื่อที่
เก่ียวขอ้งกบัผูต้ดัสินใจในครวัเรือน 

ชนิสรา บัวคง  (2561) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์หมายถึง สถิติเชิงวิเคราะห ์และการ
พรรณนาลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ดา้นการกระจาย เพศ อายุ สถิติชีพ และสถานภาพ ขณะ
ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2545) ลักษณะทางประชากรศาสตรร์วมถึง อายุ การศึกษา เพศ 
ครอบครวั รายไดว้งจรชีวิต เป็นตน้ ลักษณะประชากรศาสตร ์ที่กล่าวมาส าคัญต่อนักการตลาด
เป็นอย่างยิ่ ง  เพราะเก่ียวพันกับอุปสงค์ (Demand) ในตัวสินค้า การเปลี่ ยนแปลงของ
ประชากรศาสตรแ์สดงใหเ้ห็นถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม่ ลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่ส  าคัญ 
ดงันี ้

1. อายุ (Age) นักการตลาดควรตระหนักถึงความส าคัญของการเปลี่ยนแปลงเรื่อง
อาย ุ

2. เพศ (Sex) จ านวนสตรี สมรสหรือโสดนัน้ออกมาท างานนอกบา้นเพิ่มขึน้ นกัการ
ตลาดควรตระหนกัว่า ในปัจจบุนัเพศหญิงเป็นผูซ้ือ้คนส าคญั ซึ่งในอดีตเพศชายเป็นผูต้ดัสินใจซือ้ 
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3. รายได้ และการศึกษา (Income and Education) มีอิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่าง
มาก การรบัรูว้่าเกิดอะไรขึน้กับรายได้ และการศึกษาเป็นสิ่งส าคัญ เนื่องจากแบบแผนการใช้
ชีวิตประจ าวนัขึน้อยู่กบัรายไดท้ี่ไดร้บัในแต่ละเดือน 

4. วงจรครอบครัว (Marital status) ขั้นของแต่ละขั้นของวงจรชีวิตครอบครัวนั้น
ส าคญัอย่างมาก เพราะเป็นตวัที่ก าหนดพฤติกรรม แต่ละขัน้จะมีพฤติกรรมซือ้ที่แตกต่างกนัออกไป 

ฉัตราพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) ว่าพฤติกรรม
การซือ้สินคา้ หรือบรกิาร ของแต่ละคนไดร้บัอิทธิพลจากปัจจยัสว่นบุคคลทัง้สิน้ ดงันี ้

1. อายุและขัน้ของชีวิต (Age and Life Cycle Stage) พฤติกรรมของแต่ละบุคคลจะ
แตกต่างกนัไปตามช่วงอายแุละขัน้ของชีวิต 

2. อาชีพ (Occupation) มีอิทธิพลต่อรูปแบบการบรโิภคของแต่ละบุคคล นกัการตอ้ง
ท าการศึกษาถึงพฤติกรรมเฉพาะกลุ่มอาชีพ และพัฒนากลยุทธ์ที่เหมาะสม ซึ่งสินค้าประเภท
เดียวกนัอาจจะตอ้งมีหลากหลายรูปแบบเพื่อใหเ้หมาะสมส าหรบัแต่ละกลุม่อาชีพ 

3. สภาพเศรษฐกิจของบุคคล (Economic Circumstance) ประกอบด้วยรายได้ที่
สามารถน าไปใช ้เงินออม สินทรพัย ์หนีส้ิน รวมถึงทัศนคติการออมและการใชจ้่ายของบุคคลที่มี
อิทธิพลต่อการซือ้ 

4. รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) บุคคลที่มีอาชีพ อายุ สังคม และสถานะทาง
สงัคมเหมือนกนั อาจมีรูปแบบการด าเนินชีวิตแตกต่างกนั 

5. บุคคลิกลักษณะและแนวคิดของตนเอง (Personality and Self-concept) 
ลกัษณะเฉพาะของคนแต่ละคนจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค ความเชื่อมั่นในตนเอง 
ความเป็นผูน้  า หรือต่อตา้น สว่นแนวคิดของตนเองเป็นวิธีที่บคุคลมองตนเองในแง่มมุที่แตกต่างกนั  

ในการวิจัยครั้งนี ้ผู ้วิจัยได้น าทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตรข์อง ศิริวรรณ เสรีรัตน ์
(2562) ดงักลา่วมาขา้งตน้ ซึ่งเป็นการศกึษาถึงตวัแปรดา้นประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมผูบ้รโิภค
ประกอบดว้ย อาย ุเพศ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และระดบัการศกึษา ที่ใชใ้นงานวิจยัครัง้นี ้อาจ
เป็นสาเหตุของอิทธิพลของอินฟลูเอ็นเซอรใ์นสื่อสังคมออนไลน ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้
ของคนวัยท างาน แบรนด์ยูนิโคล่ ในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคลที่
แตกต่างกนั อาจมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนด์ยูนิโคล่ ที่แตกต่างกนั มาใชใ้นการออกแบบกรอบ
แนวคิดและใชเ้ป็นขอ้มลูในการออกแบบสอบถาม 
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2. แนวคิดเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลทางส่ือสังคมออนไลน ์
Zietek (2016) กล่าวถึงก าเนิดของผูม้ีอิทธิพลไวว้่า ไม่ใช่กระแสความนิยมของนักการ

ตลาดในยุคปัจจุบนั แต่แทจ้ริงแลว้ผูค้นรูจ้กักับผูท้รงอิทธิพลมาตัง้แต่สมัยที่มนุษยเ์ริ่มมีสงัคมแลว้ 
และคนกลุ่มนีอ้ยู่ในทุกสาขาอาชี เช่น ผูน้  าศาสนา นักการเมือง หรือเพื่อน และคนในครอบครวัที่
พบเจอในชีวิตประจ าวนั ในขณะที่ (วิทวสั รุ่งเรืองผล ,2553) ไดก้ล่าวว่า นกัการตลาดใหค้ าจ ากัด
ความของผูม้ีอิทธิพลว่าเป็น ผูช้ีน้  าทางดา้นความคิด (Opinion Leasers) ซึ่งผูค้นกลุม่นีส้ามารถท า
ใหส้ินคา้หรือบริการ เป็นที่นิยมอย่างกวา้งขวาง และเป็นที่ยอมรบัโดยที่ใชเ้วลาไม่นาน นักการ
ตลาดพยายามหาผูน้  าทางความคิดในกลุ่มผลิตภณัฑน์ัน้ๆ และหาวิธีท าใหค้นกลุ่มนีย้อมรบั และ
แนะน าผลิตภณัฑต่์อกลุม่บคุคลอื่น 

สอดคลอ้งกบั (Schiffman & Kanuk, 2004) นัน้ใหค้วามหมายของค าว่า “ผูท้รงอิทธิพล” 
คือ กลุ่มบุคคลหรือบุคคลที่เป็นแหล่งอา้งอิงขอ้มูลของผูบ้ริโภค การก าหนดพฤติกรรม ทัศนคติ 
และค่านิยม หรืออย่างใดอย่างหนึ่งของผูบ้รโิภค 

ฉัตยาพร เสมอใจ และ มัทนียา สมมิ (2546) ใหค้วามหมายค าว่า Influencer หมายถึง 
บุคคลที่แสดงพฤติกรรม หรือการกระท าใดๆ ที่เป็นแรงจูงใจ และสิ่งกระตุ้นใหผู้อ่ื้นนั้นจะส่งผล 
และมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ และบริการ ในขณะที่ (ดษุฤดี แซ่แต ้และ จนัทนา แสนสขุ, 
2564) ไดใ้หค้วามหมายของค าว่า ออนไลนอิ์นฟลูเอ็นเซอร ์เน็ตไอดอล หรือ บิวตีบ้ล็อกเกอร ์ว่า
หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียง มีคนรูจ้กัมากมายในโลกออนไลน ์ซึ่งมีอิทธิพลในการสรา้งแรงกระตุน้
จงูใจใหผู้อ่ื้น เป็นผูท้ี่มีความเชี่ยวชาญ ความสนใจ และความรูใ้นตวัสินคา้อย่างดี สามารถบอกถึง
ความรู ้ความเข้าใจเก่ียวกับขอ้มูลสินค้าที่น่าเชื่อถือแก่ผู้บริโภคได้ ผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคม
ออนไลนม์ักจะใชค้วามคิดในสื่อออนไลนท์ี่สรา้งสรรค ์อีกทัง้ยังเป็นผูเ้ผยแพร่ขอ้มูลผลิตภัณฑใ์น
ลกัษณะที่เคยทดลองใชม้าก่อน และยงัสามารถแชรเ์รื่องราวที่เคยทดลองใชไ้ปในวงกวา้ง ซึ่งผูท้รง
อิทธิพลแต่ละบุคคลก็จะมีรูปแบบการน าเสนอเนือ้หาของสื่อคอนเทนต์ที่แตกต่างกัน และการ
เลือกใชผ้ลิตภณัฑจ์ะแตกต่างกนัไปตามลกัษณะเฉพาะแต่ละบคุคล 

Pisinee T. (2566) ไดก้ล่าวว่า อินฟลูเอ็นเซอร ์หรือ Influencer คือ ผูท้ี่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจของกลุม่เปา้หมาย รวมถึงกลุม่ผูบ้รโิภคไม่ว่าจะเป็น การตดัสินใจซือ้ การตดัสินใจติดตาม 
การตัดสินใจเขา้ร่วมกิจกรรมต่างๆ ของทางแบรนด ์โดยอินฟลูเอ็นเซอรจ์ าเป็นตอ้งมีผูติ้ดตามใน
โซเชียลมีเดียที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของทางแบรนด์  และความรู ้ความเขา้ใจเก่ียวกบัสินคา้ บริการ 
หรือกิจกรรมต่างๆ ของแบรนดเ์พื่อเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

ประเภทของอินฟลเูอนเซอรส์ามารถแบ่งตามจ านวนผูติ้ดตาม (Pisinee T., 2566) ดงันี ้
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1. Mega Influencers / Celebrity / Mass Publisher (ผู้ติดตาม 1,000,000 คนขึน้
ไป) อินฟลูเอ็นเซอรป์ระเภทนีม้ักจะเป็นคนดังที่มีชื่อเสียงทางออฟไลน ์เช่น ดารา นักรอ้ย นกักีฬา 
ซึ่งไดร้บัการติดตามมากกว่า 1 ลา้นคนบนโซเชียลมีเดียต่างๆ โดยเป็นผูท้ี่มีความสามารถในการ
สรา้งคอนเทนตไ์ดอ้ย่างมืออาชีพ มีไลฟ์สไตลท์ี่ชัดเจนและโดดเด่น เป็นผูน้  าเทรนดท์ี่เกิดขึน้บน
โซเชียลมีเดียวทัง้ผูติ้ดตาม และผูบ้ริโภคทั่วไป อินฟลเูอ็นเซอรป์ระเภทนีเ้หมาะกบัแบรนดร์ายใหญ่ 
เนื่องจากมีค่าใชจ้่ายค่อนขา้งสูง นอกจากนี ้Mega Influencer มักจะมีผูจ้ัดการที่คอยดูแลเรื่อง
ขอ้ตกลงต่างๆ ในการท างานรว่มกนั 

2. Macro Influencer / Key Opinion Leaders (ผูติ้ดตาม 100,000-1,000,000 คน) 
อินฟลเูอ็นเซอรป์ระเภทนีม้กัจะเป็นดารา เน็ตไอดอล ยูทปูเบอร ์หรือผูเ้ชี่ยวชาญเฉพาะดา้นใดดา้น
หนึ่ งที่ ป ระสบความส าเร็จ  เป็นที่ รู ้จักในบางช่องทาง เช่น  Youtube, Twitter, Facebook, 
Instagram ซึ่งมีความสามารถในการสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์(Brand awareness) ต่อผูติ้ดตามได ้
อินฟลเูอ็นเซอรป์ระเภทนีเ้หมาะกบัแบรนดท์ี่มีประมาณสงูในการท าการตลาดผ่านอินฟลเูอ็นเซอร ์
หรือแบรนดข์นาดกลางที่ตอ้งการเจาะกลุม่เปา้หมายมากขึน้ 

3. Micro Influencers (ผู้ติดตาม 10,000-100,000 คน) อินฟลูเอ็นเซอรป์ระเภทนี ้
เป็นผูม้ีชื่อเสียงที่มีความชอบส่วนตัว หรือมีความรูเ้ฉพาะดา้นที่รูล้ึก รูจ้ริงท าใหม้ีผูติ้ดตามที่เป็น
สาวกในเรื่องนั้นๆ และมีไลฟ์สไตลค์ล้ายๆ กัน สามารถสรา้งคอนเทนต์ที่ตอบโจทย ์และดึงดูด
ผูติ้ดตามที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกนั อินฟลเูอ็นเซอรป์ระเภทนีเ้หมาะกบัแบรนดก์ลางๆ ที่มีฐาน
ลกูคา้อยู่บา้ง แต่ตอ้งการที่จะสรา้งความมีสว่นรว่ม (Engagement) และมีงบประมาณที่ปานกลาง 

4. Nano Influencers (ผูติ้ดตาม 1,000-10,000 คน) อินฟลูเอ็นเซอรป์ระเภทนีเ้ป็น
คนทั่วไปมีที่มีชื่อเสียง และเป็นที่จดจ าในกลุม่คนรูจ้กั เพื่อนๆ เช่น ดาวโรงเรียน เดือนมหาวิทยาลยั 
โดยที่สามารถเขา้ถึงกลุม่ผูติ้ดตามอย่างใกลช้ิด เหมือนการบอกต่อเพื่อนๆ มากกว่าการโฆษณา จึง
ท าใหส้ามารถสรา้งยอดความมีส่วนร่วม (Engagement) อินฟลูเอ็นเซอรป์ระเภทนีเ้หมาะกับแบ
รนดท์ี่มีงบประมาณจ ากดั แต่ตอ้งการเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างเฉพาะเจาจง 

ภสัสรนนัท ์เอนกธรรมกลุ (2553) กลา่วว่า องคป์ระกอบทศันคติของบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
การสรา้งแบรนด ์5 องคป์ระกอบที่ส  าคญั ดงันี ้

1. ความดึงดดูใจ (Attractive) คือ การดึงดูดใจจากหนา้ตา บุคคลิกภาพ และรูปร่าง
ของบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น ญาญ่า อุรสัยา เป็นพรีเซ็นเตอรใ์นโฆษณาของแบรนด์ยูนิโคล่ จาก
ผลการวิจยัของ (ธันตช์นก สิทธิพนัธ,์ 2557) นัน้ศึกษาเรื่อง การเปิดรบัสื่อและทศันคติของผูบ้ริโภค
ที่ซือ้สินคา้ออนไลนป์ระเภทผลิตภณัฑเ์สรมิความงามที่มีต่อการใชบ้คุคลมีชื่อเสียงมารบัรองสินคา้
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ผ่านอินสตาแกรม พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยกับการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาโฆษณาสินค้าผ่าน
อินสตาแกรม เพราะบุคคลที่มีหนา้ตาสวยตา มีชื่อเสียง ปัจจยัเหล่านี ้จะเป็นสิ่งดึงดดูใหผู้บ้ริโภค
ซือ้สินคา้ 

2. ความไวว้างใจ (Trustworthiness) หมายถึง ความไว้วางใจของบุคคลดังกล่าว 
รวมถึงความสามารถที่กลุ่มเป้าหมายยึดถือเป็นตน้แบบ และความน่าเชื่อถือ เช่น ญาญ่า อรุสัยา 
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงตน้แบบในการท าดี เพื่อสงัคมที่ดีขึน้ จากที่ศึกษาผลการวิจัยของ (วรรษมน 
อินทรสกุล, 2557) กล่าวว่า อิทธิพลของอินสตาแกรมบุคคลที่มีชื่อเสียงต่อพฤติกรรมการบริโภค 
สินคา้แฟชั่นออนไลน ์พบว่า การรบัรูค้วามน่าเชื่อถือของผูท้รงอิทธิพลส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้
สินคา้ จากอินสตาแกรมของผูท้รงอิทธิพล 

3. ความช านาญเชี่ยวชาญ (Expertise) คือ ความช านาญ และเชี่ยวชาญเฉพาะของ
แต่ละบุคคลในดา้นนัน้ๆ เช่น อาจารยย่ิ์งศกัดิ ์จงเลิศเจษฎาวงศ ์เป็นพรีเซ็นเตอรใ์นโฆษณาสินคา้ท่ี
เก่ียวกบัเครื่องปรุงอาหาร 

4. ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) เป็นการแสดงถึงระดับของผูน้  าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่มีความคล้ายคลึงกัน หรือเหมือนกันกับกับผู้บริโภคในด้านความสัมพันธ์ในการ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ ทั้งดา้นพืน้ฐานการด าเนินชีวิต และบุคคลิกภาพ (Cialdini, 2007) กล่าวว่า 
ความคลา้ยคลึงกบักลุม่เป้าหมายที่ตอ้งการน าเสนอสินคา้มีความส าคญัอย่างยิ่ง เพราะผูบ้รโิภคมี
ความคิดที่ดีขึน้ เมื่อพวกเขาสามารถเปรียบเทียบกับสินค้าที่มีความคล้ายกัน ผู้ที่มีชื่อเสียงที่
น าเสนอผลิตภัณฑก์ าใหเ้กิดความน่าเชื่อถือมากขึน้ อีกทัง้ยังช่วยเพิ่มคุณค่าของผลิตภัณฑม์าก
ยิ่งขึน้ดว้ย นอกจากนี ้ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Shimp, 2003) เป็นความคลา้ยกันตั้งแต่
แรกสุด คือ ผู้น าเสนอผลิตภัณฑ์ จากนั้นถูกส่งต่อไปจนถึงปลายทาง ซึ่งคือผู้บริโภคที่สามารถ
ดงึดดูผูบ้รโิภคใหรู้ส้กึสนใจในผลิตภณัฑ ์และน าไปสูก่ารตัง้ใจซือ้ (Erdogan, 1999) 

5. ความเคารพ (Respect) คือ การเคารพที่กลุ่มเป้าหมายให้ความเคารพต่อ
ความส าเรจ็ของบคุคลที่ชื่นชอบ ท าใหเ้กิดความยินดี ชื่นชม และน ามาเป็นแบบอย่างในการด าเนิน
ชีวิต 

จากแนวคิดเก่ียวกับผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน ์ผู้วิจัยจึงน าแนวคิดเก่ียวกับผู้มี
อิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนข์อง (ฉัตยาพร เสมอใจ และ มทันียา สมมิ, 2546) และ (ภสัสรนนัท ์
เอนกธรรมกุล, 2553) มาใชใ้นสมมติฐานที่ 3 ของงานวิจัย ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคม ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดดูใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้น



  

 

16 

ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ แบรนดย์นูิโคล ่ของคนวยัท างาน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร มาใชใ้นการออกแบบกรอบแนวคิดและใชเ้ป็นขอ้มลูในการออกแบบสอบถาม 
3. แนวคิดเกี่ยวกับส่ือสังคมออนไลน ์

ราชบณัฑิตยสถาน (2554) บญัญัติค าว่า “สื่อสงัคม” หรือ “Social Media” นัน้หมายถึง 
สื่ออิเล็คทรอนิกส ์ที่เป็นสื่อกลางที่ท าใหบุ้คคลทั่วไปมีส่วนร่วมในการสร้าง และแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นต่างๆ ผ่านอินเทอรเ์น็ต ซึ่งสื่อเหลา่นีเ้ป็นของบรษิัทที่ใหบ้รกิารผ่านเว็บไซตข์องตน 

ปวัตน ์เลาหะวีร ์(2553) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน ์หมายถึง กลุ่มคนที่มาท ากิจกรรม 
หรือรวมกนัเพื่อวตัถุประสงใดวตัถุประสงคห์นึ่ง เราสามารถรูว้่าใครเป็นใคร มีตวัตนอยู่จริงหรือไม่ 
แต่ความสมัพนัธร์ะหว่างกนัอาจจะไม่สนิทกนัมาก เช่น รูจ้กักนัแบบผิวเผิน รูเ้ฉพาะว่าชื่ออะไร เป็น
เพื่อนกบัใครบา้ง แต่เครือข่ายสงัคมออนไลน ์หากเรารูจ้กัคนใดคนหนึ่งในสงัคมนี ้เราจะสามารถรู้
ว่าคนคนนัน้เป็นเพื่อนกบัใครบา้ง และรูว้่าเขามีเพื่อนเป็นใคร ซึ่งเป็นเครือข่ายที่เชื่อมโยงกันอย่าง
ไม่มีที่สิน้สุด พลังอ านาจของเครือข่ายนั้นสามารถแพร่กระจายข้อความ ข่าวสาร ข้อมูลต่างๆ 
เครือข่ายท่ีเก่ียวขอ้งไดอ้ย่างรวดเร็วมาก  

ภควัต รกัศรี (2553) ไดก้ล่าวว่า การจัดประเภทสื่อสงัคมออนไลน ์แบ่งเป็น 7 ประเภท
ดงัต่อไปนี ้

1. ประเภทบทความ (Web blog) เป็นระบบจัดการเนื ้อหารูปแบบหนึ่ง ท าให้ผู ้ใช้
สามารถเขียนบทความที่เรียกว่าโพสต ์และท าการเผยแพรไ่ดง้่าย ซึ่งถกูน ามาใชใ้น 3 รูปแบบ ดงันี ้ 

1.1 บล็อกที่จดัโดยบรษิัท (Corporate Blog) มีจุดมุ่งหมายเพื่อเจรจา สื่อสารกบั
ลกูคา้ และประกาศข่าวหรือเนือ้หาต่างๆ ใหล้กูคา้รบัรู ้

1.2 ไมโครบล็อก (Micro Blog) เป็นลกัษณะการโพสตข์อ้ความสัน้ๆ เช่น Twitter 
1.3 บล็อก (Blog) เป็นลักษณะการเขียนจากนักเขียนบล็อกอิสระ ที่มีผูติ้ดตาม

เป็นจ านวนมาก และมีความสามารถเขียนในเรื่องที่ตนเองสนใจ และเชี่ยวชาญ 
2. ประเภทความรู ้หรือแหล่งขอ้มลู (Data) เป็นเว็บไซตท์ี่รวบรวมขอ้มลูความรูต่้างๆ 

ลกัษณะเนือ้หาทัง้วิชาการ สินคา้และบรกิาร และเนือ้หาอิสระ ฯลฯ โดยเนน้ใหบุ้คคลที่มีความรูใ้น
เรื่องต่างๆ เป็นผูเ้ขียน หรือแนะน าขอ้มลู 

3. ประเภทเกมออนไลน ์(Online Game) เป็นวิดิโอทศันเ์กมที่เล่นบนอินเทอรเ์น็ต ซึ่ง
สามารถสรา้งตัวตนในโลกเสมือนได ้ซึ่งผูเ้ล่นในเกมสส์ามารถติดต่อกันท ากิจกรรมต่างๆ ร่วมกับ
ผูอ่ื้นที่รูจ้กัและไม่รูจ้กักนัในเกมสไ์ด ้
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4. ประเภทชมุชนออนไลน ์(Community) เป็นการหาเพื่อนใหม่ หรือการติดต่อสื่อสาร
กบัเพื่อนเก่า เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) 

5. ประเภทฝากรูปภาพ (Photo Management) เป็นการฝากรูปภาพออนไลนไ์ดโ้ดย
ไม่เปลืองเนือ้ที่ในพืน้ที่เก็บขอ้มูลส่วนตัว โดยท าการอัพโหลดรูปภาพหรือคลิปวิดิโอไปเก็บไวบ้น
เว็บไซต ์เช่น อินสตาแกรม (Instagram)  

6. ประเภทสื่อ (Media) เป็นเว็บไซต์ที่สามารถฝากและแบ่งปัน ไฟล์ประเภท
มลัติมีเดีย เช่น คลิวิดิโอ ผ่านเว็บไซตต่์างๆ เช่น ยทูปู (Youtube), ติก๊ต็อก (Tiktok)  

7. ประเภทธุรกิจการซือ้ขาย (Commerce) เป็นเว็บไซต์เน้นการซือ้ การขายสินค้า
และบริการต่างๆ ในรูปแบบออนไลน ์ผ่านเว็บไซต ์เช่น อะเมซอน (Amazon), ช็อปป้ี (Shopee), 
ลาซาดา้ (Lazada) 

อไุรพร ชลสิรรุิง่สกลุ (2554) กลา่วว่า สื่อสงัคมออนไลน ์คือสื่อดิจิทลัที่เป็นเคร่ืองมือที่ทรง
พลัง และมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค การสรา้งความสมัพันธ์ที่ยั่งยืนในสื่อสังคมออนไลน ์คือ การรูจ้ัก
การเรียนรู ้รบัฟังและเสนอขอ้มูลได้ตรงความต้องการของผู้บริโภค มีความจริงใจ และมีระบบ
เทคโนโลยีที่ทันสมัยรองรบัเพื่อการต่อยอดสู่การบริหารงานในดา้นอ่ืนๆ ขององคก์ร และ  “Social 
Network” หรือ เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นเครือข่ายของการสื่อสารด้วยข้อมูลขนาดใหญ่ 
ประกอบดว้ยเครือข่ายคอมพิวเตอรจ์ านวนมากเชื่อมโยงแหล่งขอ้มลูต่างๆ ทั่วโลกเขา้ดว้ยกนั โดย
ค าว่า “เครือข่าย” หมายถึง 

1. มีผูใ้ชค้อมพิวเตอร ์
2. การที่มีคอมพิวเตอรต์ัง้แต่ 2 เครื่องขึน้ไป เชื่อมต่อเขา้ดว้ยกนัผ่านสายเคเบิล หรือ

สายโทรศพัท ์
3. มีการถ่ายเทขอ้มลูระหว่างกนั 

เครือข่ายสงัคมออนไลน ์(Social Network) คือเครื่องมือที่ใชใ้นการสืบคน้สารสนเทศจาก
เครือข่ายต่างๆ ทั่วโลก และเป็นเครื่องมือในการสื่อสารกนัทั่วโลก และเป็นระบบคอมพิวเตอรส์ากล
ที่เชื่อมต่อกนัภายใตม้าตรฐานเดียวกนั ดงันัน้เครือข่ายสงัคมออนไลน ์จึงเป็นแหลง่รวมสารสนเทศ
จากทั่วโลก ทุกแขนงสาขาวิชา ทั้งดา้นการศึกษา ความบนัเทิง การศึกษา รวมไปถึงการท าธุรกิจ
ต่างๆ 

กรวิช ไทยชัย (2565) ไดก้ล่าวว่า Social Media หมายถึง แพลตฟอรม์ที่มีไวใ้หผู้ค้นใน
โลกไดแ้ชรป์ระสบการณ์และช่วงเวลา ผ่านขอ้ความ รูปภาพ วิดีโอ ที่สื่อถึงความรูส้ึกนึกคิดหรือ
กิจกรรมต่างๆ ร่วมกนับนเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต หรือเรียกว่า การสรา้งสงัคมบนโลกออนไลน ์และ
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เมื่อมีผูใ้ชเ้พิ่มมากขึน้เรื่อยๆ ความนิยมก็กลายเป็นประโยชน ์ก่อเกิดจุดเริ่มตน้อะไรใหม่ๆ มีการ
ก าเนิดธุรกิจบนโซเชียล มีเดีย เช่น การโปรโมทสินคา้ การสรา้งฐานลกูคา้ หรือการติดต่อกบัลกูคา้ 
เป็นตน้ กลายเป็นภาพที่ชดัเจนมากขึน้ โซเชียลมีเดีย มีบทบาทในการติดต่อสื่อสารระหว่างกนัและ 
การท าธุรกิจกนับนโลกออนไลน ์ 

ประเภทของสื่อสงัคมออนไลน ์(Social Media) แบ่งออกไดเ้ป็นหลายประเภท 
1. Weblogs หรือ blogs เป็นสื่อส่วนตัวบนอินเทอรเ์น็ตที่ใชเ้ผยแพร่ข่าวสาร ขอ้มูล 

ความรู ้หรือบนัทึกต่างๆ โดยเนือ้หาของบล็อกจะเรียงตามล าดบัจากเนือ้หาใหม่ไปสู่เนือ้หาเก่า ให้
ผูเ้ขียนและผูอ่้านสามารถคน้หาเนือ้หายอ้นหลงัได ้

2. Social Networking เป็นเครือข่ายสังคมในอินเทอรเ์น็ต ที่ใช้ติดต่อสื่อสารกัน
ระหว่างบุคคล หรือกลุ่มสังคม (Social Community) เพื่อแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารกันในดา้นต่างๆ 
เช่น ดา้นธุรกิจ การเมือง การศกึษา หรือข่าวประจ าวนั 

3. Online Video เป็นเว็บไซตท์ี่ใหบ้รกิารวิดีโอในออนไลน ์ซึ่งในปัจจุบนัไดร้บักระแส
ความนิยมอย่างมาก และขยายตัวอย่างรวดเร็ว โดยเนือ้หาในวิดิโอออนไลนจ์ะไม่ถูกจ ากัด และ
สามารถรบัชมไดอ้ย่างต่อเนื่อง โดยไม่เสียค่าใชจ้่าย 

4. Photo Sharing เป็นเว็บไซตท์ี่เปิดใหบ้ริการรบัฝากรูปภาพโดยเฉพาะ ซึ่งผูใ้ชง้าน
สามารถอัปโหลด และดาวนโ์หลดรูปภาพเพื่อน ามาใชง้าน ทัง้นีย้งัใชเ้ป็นพืน้ที่เสนอขายภาพของ
ตวัเองไดอี้กดว้ย 

5. Wikis เป็นเว็บไซตท์ี่เป็นแหล่งฐานขอ้มูล (Data) ซึ่งผูเ้ขียนเว็บไซตส์่วนมากจะคือ
ผูเ้ชี่ยวชาญในแขนงสาขาวิชาต่างๆ หรือนักวิชาการ ซึ่งผูเ้ขียนสามารถเขียน และแก้ไขขอ้มูลได้
อย่างเป็นอิสระ 

6. Virtual Worlds เป็นการสร้างโลกจินตนาการโดยจ าลองภาพลงไป  เพื่ อ
ติดต่อสื่อสารระหว่างกนัในลกัษณะโลกเสมือนจรงิ (Virtual Reality) บนอินเทอรเ์น็ต 

7. Crowd Sourcing เป็นการขอความร่วมมือจากผู้คนในสังคมออนไลน์ โดยมี
วตัถุประสงคห์ลกัเพื่อคน้หาวิธีการแกปั้ญหาต่างๆ และค าตอบ ทัง้ทางการสื่อสาร ธุรกิจ การศึกษา 
และอ่ืน ๆ บุคคลที่เข้ามาจะอธิบายข้อมูลได้ดี โดยอาจจะเป็นประชาชนทั่วไปหรือผู้มีความ
เชี่ยวชาญเฉพาะดา้นก็ได ้ 

8. Podcasting  เป็นการน าสื่อต่างๆ มาหลอมรวมในรูปของภาพและเสียง เพื่อ
เผยแพรใ่หก้บับคุคลภายนอกที่สนใจน าไปใชง้านได ้ 
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9. Opinion / Discuss / Review คือเว็บบอรด์ที่ทุกคนสามารถแสดงความคิดเห็น 
โดยส่วนใหญ่จะเก่ียวกับ ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ประเด็นทางเศรษฐกิจ การเมือง และประเด็น
สาธารณะ 

 
ขอ้ดีของสื่อสงัคมออนไลน ์(Social Media) 

 1. สามารถแลกเปลี่ยนและศกึษาขอ้มลูที่ไดม้ีประสิทธิภาพ และอย่างรวดเรว็ 
 2. ประหยดัค่าใชจ้่าย เพราะหากตอ้งการหาความรู ้หรือการติดต่อสื่อสารกบัผูอ่ื้น 

ก็สามารถท าไดโ้ดยที่ไม่เสียค่าใชจ้่าย 

 3. ระยะทางไม่ใช่ปัญหาของการสื่อสาร เพราะไม่ว่าคู่สื่อสารอยู่ที่ไหน ก็สามารถ
ติดต่อกนัได ้

 4. ช่องทางการตลาดรูปแบบใหม่ เพราะองคก์รหลายแห่งหันมาใหค้วามส าคัญ
กบัโซเชียลมีเดีย ในการท าการตลาด เพื่อขายสินคา้หรือบรกิาร 

ขอ้เสียของสื่อสงัคมออนไลน ์(Social Media) 
1. ขอ้มลูส่วตวัที่กรอกไม่ปลอดภยั ซึ่งอาจจะหลดุหรือแพร่กระจายไปในบางครัง้อาจ

ท าใหเ้พจหรือขอ้มลูสว่นตวัโดนแฮค 

2. การละเมิดลิขสิทธิ์ผลงานต่างๆ เพราะการท่ีลงรูปหรือผลงาน หากไม่ไดใ้ส่ลายเซ็น
หรือตราสญัลกัษณข์องตวัเองลงไปก็อาจจะโดนละเมิดลิขสิทธิ์ผลงาน เช่น ลอกเลียนแบบ และเอา
ไปตดัต่อเป็นสิ่งผิดกฎหมาย เป็นตน้ 

3. ผู้คนหมกมุ่นกับโซเชียลมีเดียมากเกินไป จนอาจเสียงาน เสียการเรียน จึงตอ้ง
ล าดบัความส าคญัและจดัเวลาในการใชโ้ซเชียลมีเดีย 

Deuze (2003) กล่าวว่า อินเตอรเ์น็ตท าใหเ้กิดการสรา้งเนือ้หาบนสื่อออนไลน ์ซึ่งการใช้
สื่อจะต้องเลือกใช้สื่อที่แตกต่างกันออกไปให้เหมาะสมกับคุณภาพของเนือ้หาที่จะน าเสนอให้
เหมาะสมกบัแต่ละบุคคล อาจน าเสนอเป็นรูปภาพ เสียง วิดีโอ และยงัค านึงถึงช่องทางที่จะท าใหม้ี
การโตต้อบกบัผูร้บัสาร ผูร้บัสารสามรถเลือกรบัข่าวสารในรูปแบบที่ตนเองตอ้งการ อีกทัง้ยังตอ้ง
ค านึงถึงการเก่ียวโยงข่าวสารไปสู่ประเด็นหรือฐานขอ้มูลอ่ืนๆ เช่นเดียวกับ (Newman, 2009) 
กล่าวว่า สื่อสังคมคือพลังรูปแบบเครือข่ายของการสื่อสาร ท าให้ผู ้คนแสดงความสนใจ ความ
คิดเห็น สามารถส่งต่อขอ้มลูกนัได ้และกา้วผ่านขอ้จ ากดัสื่อแบบดัง้เดิม ในส่วนของประโยชนข์อง
การสื่อสารออนไลน์นั้น จะช่วยสรา้งบทสนทนา การแสดงความคิดเห็น หรือการแสดงเรื่องของ
ตนเองใหค้นอ่ืนไดร้บัรู ้ก็ท าใหเ้กิดการสื่อสารกนัในวงกวา้ง  
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Lin, Heng, and Goh (2014) ไดก้ล่าวว่า เนือ้หาของผูท้รงอิทธิพลในสื่อสงัคมออนไลน ์
ได้น าเสนอ 5 แนวทางส าหรับการท าการตลาดเชิงเนื ้อหา (Content Marketing) ซึ่งเป็นสิ่งที่
น่าสนใจและเป็นประโยชนต่์อลูกคา้ แชรง์่าย และไดผ้ลจริง แนวทางส าหรบัการท าการตลาดเชิง
เนือ้หา (Content Marketing) ด้านคุณภาพเนือ้หา ด้านความน่าสนใจ และด้านประโยชน์ ที่มี
คณุค่าต่อลกูคา้สามารถดึงดดูความสนใจของลกูคา้ที่มีศกัยภาพเพื่อผลประโยชนใ์นดา้นยอดขาย 
ผลก าไรหรือผลลพัธใ์นเชิงบวกไดใ้นนาคต และสรา้งความรูส้ึกเชิงบวกต่อลูกคา้จนท าใหเ้กิดการ
แชรต่์อประกอบดว้ย 

1. การท าการตลาดเชิงเนือ้หาสรา้งแรงบนัดาลใจ  
2. การท าการตลาดเชิงเนือ้หาใหไ้อเดีย 

3. การท าการตลาดเชิงเนือ้หาบอกแนวทางแกปั้ญหา 
4. การท าการตลาดเชิงเนือ้หาใหค้ าแนะน าหรือความรูเ้ป็นเนือ้หา 
5. การท าการตลาดเชิงเนือ้หาสรา้งอารมณ์ / บันเทิง เป็นเนือ้หา ภาพการสื่อสาร 

ดว้ยภาพเสียงที่ต่อเนื่อง 
ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดเก่ียวกบัสื่อสงัคมออนไลนข์อง (กรวิช ไทยชยั, 2565) 

และ (Lin, Heng, and Goh 2014) ดงักล่าวมาขา้งตน้ โดยเพื่อศกึษาลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียล
มีเดีย ประกอบดว้ย ดา้นคุณภาพเนือ้หา ดา้นความน่าสนใจ และดา้นประโยชน ์ที่ใชใ้นงานวิจัย
ครัง้นี ้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ของคนวัยท างาน แบรนด์ยูนิโคล่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยน ามาใชใ้นการออกแบบกรอบแนวคิดและใชเ้ป็นขอ้มลูในการออกแบบสอบถาม 

 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 

Walters (1987) กลา่วว่า การตดัสินใจ (Decision) หมายถึงการเลือกกระท าการอย่างใด
อย่างหนึ่ง โดยเฉพาะจากทางเลือกที่มีอยู่ 

Kotler and Keller (2010) กล่าวไว้ว่า บทบาทส าคัญของจิตวิทยาขั้นพื ้นฐานของ
กระบวนการ อย่างแรกตอ้งเขา้ใจก่อนว่ากระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคนัน้ คือ ขัน้ตอนของ
กระบวนการตัดสินใจซือ้สินค้า ประกอบด้วยโมเดล 5 ขั้นตอน ดังนี ้1) การรบัรูปั้ญหา 2) การ
แสวงหาขอ้มลู 3) การประเมินผลทางเลือก 4) การตดัสินใจซือ้ และ 5) พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 
แต่ไม่จ าเป็นตอ้งท าครบทกุกระบวนการตามล าดบัก็ได ้ 

ศศินภา เลาหสินณรงค ์(2557) กล่าวว่า ขัน้ตอนในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 
คือ ตวัแบบโมเดล AIDA ที่แสดงล าดบั ประกอบดว้ย 4 ขัน้ตอน ดงันี ้ 



  

 

21 

ความตัง้ใจ (Attention) คือ การท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจ พรอ้มที่จะรบัข่าวสาร 
ส าหรบัการขายโดยพนักงานขาย ขัน้ตอนนีเ้ป็นสิ่งที่พนกังานจะตอ้งกระท าใหก้บัลกูคา้เป็นล าดับ
แรกสดุ  

ความสนใจ (Interest) คือ การเรา้ใจผูบ้ริโภคสนใจในสินคา้ หรือบริการ อาจท าได้
โดยการท าความเขา้ใจกับความตอ้งการของลูกคา้ และจะตอ้งแสดงใหลู้กคา้เห็นว่าสินคา้ หรือ
บรกิาร สามารถแกไ้ขปัญหาและความตอ้งการของลกูคา้ 

ความต้องการอยากได้ (Desire) คือ การกระตุ้น การเร่งเรา้ให้ผู ้บริโภคเกิดความ
สนใจ จากนัน้กลายเป็นความปรารถนาในผลิตภณัฑ ์หรือบรกิาร อยากเป็นเจา้ของ  

การตดัสินใจซือ้ (Action) คือ ขัน้ตอนที่ท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้สินคา้และบริการ  
อดลุย ์จาตรุงคกุล (2550) กระบวนการตดัสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการปฎิบติั การซือ้

รวมทัง้สิ่งต่างๆ ที่มีผลต่อการเลือกซือ้ ณ ช่วงเวลาหนึ่ง กระบวนการตัดสินใจซือ้ ประกอบดว้ย 5 
ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) คือ การที่บุคคลไดร้บัรูถ้ึงความตอ้งการ
ภายในของตัวเอง อาจจะเกิดจากสิ่งกระตุน้ หรือเกิดขึน้เอง ทัง้ภายในและภายนอกในระดับที่สูง
พอจะกลายเป็นแรงขบัได ้

2. การเสาะแสวงหาทางเลือก (Search for Alternative) คือ เมื่อความตอ้งการถูก
กระตุ้นมากพอ และมีสิ่งที่ต้องการอยู่ใกล้ตัว ผู้ถูกกระตุ้นมักจะตัดสินใจซือ้สิ่งนั้นๆ แต่ถ้าไม่
สามารถตอบสนองความตอ้งการไดใ้นทันที ความตอ้งการนั้นก็จะถูกจดจ าไวเ้พื่อหาทางสนอง
ความตอ้งการในภายหลงั หรือไม่ก็จะท าการแสวงหาขอ้มลูเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการนัน้ 

3. การประเมินทางเลือก (Alternatives Evaluation) เมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูข่าวสาร 
ก็จะน าขอ้มลูที่ไดม้าใชป้ระกอบการเลือก ซึ่งการประเมินทางเลือกของผูบ้รโิภคนัน้มีหลายวิธี  

4. การตัดสินใจซื ้อ (Purchase / Choice) จากที่ ได้ประเมินทางเลือกจะช่วยให้
ผูบ้ริโภคสามารถเรียงล าดับความชอบของสินค้าต่างๆ และสรา้งความตั้งใจซือ้ขึน้มา โดยปกติ 
ผูบ้ริโภคมักจะเลือกซือ้สินคา้ที่ตนเองชื่นชอบมากที่สุด แต่หากมีปัจจยัตวัอ่ืนเกิดขึน้มาก็จะส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้ได ้นั่นคือ ทัศนคติของบุคคลอ่ืน และ / หรือ ปัจจัยสถานการณ์ที่
คาดไม่ถึง เมื่อท าการประเมินแลว้ จะช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถก าหนดความพึงพอใจระหว่างสินคา้
ที่เป็นทางเลือก ก็จะน ามาสิน้สุดที่การซือ้สินคา้ โดยพิจารณาจากปัจจยั ดังนี ้ความพรอ้มที่จะซือ้ 
สถานที่ซือ้ และเงื่อนไขการซือ้  
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5. พฤติกรรมหลังการซื ้อ (Post purchase Behavior) เป็นสิ่งที่นักการตลาดต้อง
ติดตามและใหค้วามสนใจกบัความพึงพอใจในสินคา้ที่ผูบ้ริโภคซือ้ไปใช ้ถา้หากผูบ้ริโภคเกิดความ
พึงพอใจในสินคา้ ก็จะก่อใหเ้กิดความซื่อสตัยต่์อตราสินคา้มากขึน้ และเกิดการบอกต่อแบบปาก
ต่อปาก แต่ถา้หากไม่พงึพอใจก็จะเลิกซือ้สินคา้ตวันัน้ไปเลย และไม่ท าการบอกต่อ 

ผูบ้ริโภคจะใชเ้วลาในแต่ละขัน้ตอนกระบวนการซือ้มากไม่เท่ากัน มากนอ้ยแตกต่างกัน
ออกไป และผูบ้รโิภคอาจจะมองขา้มบางขัน้ตอนของกระบวนการซือ้ไปก็ได ้

ค านาย อภิปรัชญาสกุล (2558) กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (The Buying 
Decision Process) ประกอบไปดว้ยบุคคลหรือกลุ่มคน ที่เขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้งหรือมีบทบาทใน
การตดัสินใจซือ้ ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 5 บทบาท คือ 

ผูร้เิริ่ม (Initiator) คือ บคุคลที่น าเสนอแนวคิดในการซือ้ผลิตภณัฑเ์ป็นคนแรก 
ผูม้ีอิทธิพล (Influencer) คือ บคุคลที่มีอิทธิพลในการใหค้ าแนะน า ใหข้อ้เสนอแนะใน

การตดัสินใจซือ้ 
ผูต้ัดสินใจซือ้ (Decider) คือ ผูท้ี่ตัดสินใจซือ้สินคา้เป็นครัง้สุดทา้ยในเรื่องต่างๆ คือ 

ซือ้อะไร หรือไม่ซือ้อะไร ซือ้ที่ไหน และซือ้อย่างไร 
ผูซ้ือ้ (Buyer) คือ ผูท้  าการซือ้สินคา้นัน้ๆ 
ผูใ้ช ้(User) คือ บคุคลที่เป็นผูใ้ชห้รือผูบ้รโิภคสินคา้นัน้ๆ 

ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้ (The Stage of The Buying Decision Process) 
 
 

 

ภาพประกอบ 2 แสดงขัน้ตอนกระบวนการตดัสินใจซือ้ 



  

 

23 

1. ก า รรับ รู ้ถึ ง ค ว าม ต้ อ ง ก า รห รื อ ปั ญ ห า  (Problems Recognition/Needs 
Awareness) ในขัน้ตอนแรกผูบ้ริโภคจะตระหนกัถึงความตอ้งการในสินคา้ หรือ ปัญหา จะเกิดมา
จากความจ าเป็น ซึ่งเกิดจาก 1) สิ่งเรา้ที่กระตุ้นภายใน เช่น ความรูส้ึกกระหายน า้ 2) สิ่ง เรา้ที่
กระตุ้นภายนอก อาจเกิดได้จากการกระตุ้นของส่วนประสมทางการตลาด เช่น เห็นอาหารน่า
รบัประทาน จึงท าให้เกิดอาการหิว การรบัรูถ้ึงความตอ้งการหรือปัญหาของผูบ้ริโภคเป็นความ
แตกต่างระหว่างสถานะความตอ้งการกับสถานะความเป็นจริง ถา้ผูบ้ริโภคสถานะความตอ้งการ
หรือมีความตอ้งการสินคา้ แต่ว่าสถานะความเป็นจริงยังไม่มีสินคา้ชนิดนัน้อยู่ ผูบ้ริโภคก็จะเกิด
ความตระหนกัถึงปัญหาทนัที ผูบ้รโิภคอาจเกิดความไม่พอใจในสถานที่เป็นจริงได ้ถา้หากว่ามีการ
เปลี่ยนแปลงสภาพแวดลอ้ม และความพยายามทางการตลาดของนกัการตลาด การเปลี่ยนแปลง
สภาพแวดลอ้ม ไดแ้ก่ การใชส้ินคา้เดิมหมดไป ความไม่พอใจในการใชส้ินคา้ และสภาพครอบครวั
เปลี่ยนแปลงไป ส่วนความพยายามทางการตลาดเป็นเรื่องที่นักการตลาดใชก้ลยุทธ์ที่จะพัฒนา
ผลิตภณัฑใ์หม่ๆ เพื่อดงึดดูความตอ้งการ 

ทางยูนิโคล่มีช่องทางในการเปิดรบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภค โดยทางบริษัทจะมี
แผนกในการท า R&D (Research and Development) ทางยูนิโคล่เปิดรับความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภค เพื่อน าความคิดเห็นของผูบ้ริโภคมาปรบัปรุงผลิตภณัฑ ์การคิดคน้และพฒันาเทคโนโลยี
ของวัสดุที่น ามาใชใ้นการตัดเย็บเสือ้ผา้ใหม่ เช่น เทคโนโลยีแอรร์ิซึ่ม (Airism) เทคโนโลยีนีช้่วย
ระบายความชืน้และความรอ้นพรอ้มดูดซบัเหงื่อ ใหผู้บ้ริโภครูส้ึกแหง้สบายตลอดวันไปกับเนือ้ผา้
สัมผัสเรียบลื่นที่ระบายอากาศได้ดี และเป็นผูคิ้ดค้นเทคโนโลยีสิ่งทอที่ดีที่สุด ยูนิโคล่ ไลฟ์แวร ์
(Uniqlo Lifewear) ซึ่งเป็นแนวคิดที่สะทอ้นถึงเสือ้ผา้ที่สวมใส่ไดจ้รงิในชีวิตประจ าวนั ในทุกโอกาส 
และทุกไลฟ์สไตล ์ดีไซน์ที่เรียบง่าย ใส่ใจต่อคุณภาพการตัดเย็บ เพื่อให้ทนทานใช้งานได้นาน        
ยูนิโคล่มักจะสื่อสารขอ้ความนีผ้่านเสือ้ผา้ในทุกๆ คอลเล็กชัน ทัง้คอลเล็กชนัทั่วไปรวมไปถึงคอล
เล็กชนัพิเศษ 

2. การคน้หาขอ้มลู (Information Search) ผูบ้รโิภคทราบความตอ้งการในสินคา้หรือ
บริการ ต่อไปผู้บริโภค ก็จะค้นหาข้อมูล เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจในการซื ้อสินค้า โดย
แหลง่ขอ้มลูของผูบ้รโิภคแบ่งเป็น 

 2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) คือ การถามจากคนใกลต้วั เพื่อน 
ครอบครวั คนที่มีประสบการณใ์นสิ่งนัน้ 

 2.2 แหล่งสาธารณชน (Public Sources) คือ การสอบถามข้อมูลจาก
สื่อมวลชน 
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 2.3 แหล่งการคา้ (Commercial Sources) คือ การหารายละเอียดขอ้มูล
จากโฆษณาตามสื่อ จากพนกังาน หรือรา้นคา้ 

 2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากประสบการณ์
ของผูบ้รโิภคที่เคยทดลองใชส้ินคา้ หรือบรกิาร 

นกัการตลาดควรจะทราบว่าความส าคญัของแหล่งขอ้มลูจะแตกต่างกนัไปตามชนิด
ของสินคา้และลกัษณะของผูซ้ือ้ พบว่าโดยส่วนมากผูบ้ริโภคจะไดร้บัขอ้มลูเก่ียวกับสินคา้อุปโภค 
เช่น สบู่ ยาสีฟัน ยาสระผม จากโฆษณาต่างๆ แต่ในการซือ้รถยนต ์ผูบ้ริโภคมักจะหาขอ้มูลจาก
การสอบถามผู้ที่ใช้เคยรถยนต์ยี่ห้อนั้น ดังนั้นนักการตลาดจึงควรจะท าการศึกษาว่าในสินค้า
ประเภทที่ตนขายนัน้ ผูบ้รโิภคมีการหาขอ้มลูจากแหล่งใดบา้ง เพื่อจะไดใ้ชก้ าหนดในดา้นแผนการ
ติดต่อสื่อสารกบัผูบ้รโิภค 

นกัการตลาดควรจะทราบว่าความส าคญัของแหล่งขอ้มลูจะแตกต่างกนัตามประเภท
ของลักษณะของคนซือ้ และประเภทของสินคา้ พบว่า โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคไดร้บัขอ้มูลสินค้า
อุปโภค เช่น สบู่ ยาสีฟัน ยาสระผม จากโฆษณาต่างๆ แต่ถ้าเป็นการซือ้รถยนต์ ผู้บริโภคจะ
สอบถามจากผูท้ี่เคยใชร้ถยนตย์ี่หอ้นัน้ ดังนั้นนักการตลาดควรท าการศึกษาถึงสินคา้ ประเภทที่
ขาย ว่าผูบ้รโิภคหาขอ้มลูจากแหลง่ไหน เพื่อใชก้ าหนดแผนการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค 

3. กระประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) ในการประเมินทางเลือกนั้น 
ผูบ้ริโภคตอ้งก าหนดเกณฑ ์หรือคุณสมบติัที่จะใชใ้นการประเมิน มีดา้นบวก และดา้นลบอย่างไร
บา้ง ในการพิจารณาแต่ละทางเลือก เช่น จะเลือกซือ้รถยนต ์จะมีเกณฑท์ี่ใชใ้นการพิจารณา ดังนี ้
ราคา ย่ีหอ้ รูปแบบ การตกแต่งภายในและภายนอกของรถ โปรโมชั่น และบริการหลงัการขาย เป็น
ตน้ 

4. การตัดสินใจซื ้อ (Purchase Decision) หลังจากผ่านการประเมินทางเลือก
เรียบรอ้ยแลว้ ผูบ้ริโภคจะไดส้ินคา้ที่ตรงกับความตอ้งการของตนเองมากที่สุด  หมายถึง จะเกิด
ความตัง้ใจที่ซือ้สินคา้ (Purchase Intention) ซึ่งมีการตดัสินใจในดา้นต่างๆ ดงันี ้

4.1 รา้นคา้ที่ซือ้ (Vendor Decision) 
4.2 ตรายี่หอ้ที่ซือ้ (Brand Decision) 
4.3 ปรมิาณที่ซือ้ (Quantity Decision) 
4.4 วิธีในการช าระเงิน (Payment Method Decision) 
4.5 เวลาที่ซือ้ (Timing Decision) 
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แต่อย่างไรก็ตามเมื่อถึงเวลาที่ตดัสินใจซือ้สินคา้จริง อาจจะมีปัจจยัอ่ืนเขา้มากระทบ 
ได้แก่ ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factors) และ ปัจจัยสถานการณ์ที่ เก่ียวข้องกับการซื ้อ 
(Anticipated Situation Factors) ซึ่งทัง้สองปัจจยัที่กล่าวมานี ้มีผลท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกลงัเลในการ
ซือ้สินคา้ ทัง้ที่เกิดความตั้งใจที่จะซือ้แลว้ นักการตลาดไม่อาจจะเชื่อถือได้ ว่าการที่ผูบ้ริโภคเกด
ความตั้งใจที่ซือ้สินคา้แลว้ จากนั้นตอ้งมีการซือ้สินคา้จริงต่อไป เพราะผูบ้ริโภคมักจะยอมรบัถึง
ความเสี่ยง (Risk Perception) ที่เกิดขึน้ โดยส่วนมากผูบ้ริโภคมกัจะท าการลดความเสี่ยง โดยการ
สอบถามจากผูท้ี่เคยใชส้ินคา้หรือบริการนัน้ เลือกจากตราสินคา้ที่มีการรบัประกนั หรือ เลือกตรา
สินคา้ที่เป็นที่นิยม 

ดงันัน้นักการตลาดตอ้งท าใหผู้บ้ริโภคไดร้บัรูข้อ้มลูเก่ียวกบัสินคา้ ใหค้ าแนะน า และ
ความช่วยเหลือในการซือ้สินคา้ รวมทัง้มีการรบัประกนัสินคา้อีกดว้ย เพื่อช่วยใหผู้บ้ริโภครูส้ึกเสี่ยง
นอ้ยลง และท าใหเ้กิดการซือ้ง่ายขึน้ 

5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post-Purchase Behavior) เมื่อลกูคา้ไดต้ดัสินใจซือ้สินคา้ 
หรือบริการไปแลว้ สิ่งที่นกัการตลาดควรท าต่อไป นั่นคือการตรวจสอบความพงึพอใจภายหลงัการ
ซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค ความพึงพอใจนัน้ อาจเกิดการที่ผูบ้ริโภคเปรียบเทียบสิ่งที่ตนเองปรารถนา 
และสิ่งที่ไดร้บั หากคณุค่าของสินค้าหรือบริการนัน้ตรงกนักบัในสิ่งที่ตนเองปรารถนาไว ้หรือดีกว่า 
ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจอย่างมาก จึงเกิดพฤติกรรมการซือ้ซ  า้ และมีการบอกต่อไปยัง
บุคคลอ่ืน แต่ถา้หากคุณค่าของสินคา้หรือบริการนัน้ต ่ากว่าที่ตนเองปรารถนาไว ้ผูบ้ริโภคก็จะเกิด
ความรูส้ึกไม่พอใจเป็นอย่างมาก จึงท าใหเ้กิดพฤติกรรมการเปลี่ยนไปใชส้ินคา้หรือบริการแบรนด์
อ่ืน และท าใหม้ีการบอกต่อเรื่องรายในเชิงลบไปยงัผูบ้รโิภคท่านอ่ืน  

ในปัจจุบันนักการตลาดไม่ได้สนใจเพราะการซื ้อของผู้บริโภคยังสนใจต่อไปถึง
ความรูส้กึ และพฤติกรรมหลงัจากซือ้ของผูบ้ริโภคอีกดว้ย ฉะนัน้กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค
จึงไม่ไดส้ิน้สดุลงเมื่อมีการกระท าการซือ้ สิ่งส  าคัญอีกขัน้ตอนนีคื้อ สภาวะความกังวลหลงัการซือ้ 
(Post Cognitive Dissonance) ซึ่งมีทฤษฎีที่ว่าความกังวลหลงัการซือ้ (Dissonance Theory) ได้
อธิบายพฤติกรรมที่เกิดขึน้หลงัจากการซือ้ โดยทฤษฎีนีม้ีความคิดเห็นว่า ผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญกับ
ความจ าเป็นในการรวบรวมขอ้มูลและการประมวลผลที่เก่ียวกับทางเลือกต่างๆ อันน าไปสู่การ
ยอมรบัทางเลือกใดความกังวลดังกล่าวเป็นความรูส้ึกที่ไม่สบายทางจิตใจที่ผูบ้ริโภคพยายาม
บรรเทา  

หลงัจากที่ผูบ้ริโภคท าการตัดสินใจซือ้สินคา้ไปแลว้นัน้ เมื่อผูบ้ริโภคสวมใส่เสือ้ผา้ ก็
จะมีการถ่ายรูป แชรรู์ปเขา้สู่โลกสงัคมออนไลน ์อีกทัง้สินคา้ประเภทเสือ้ผา้ที่เป็นที่นิยมของยูนิโคล ่
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เช่น เสือ้ยืด เสือ้กนัหนาว หรือกางเกงที่เป็นแบบเรียบๆ ไม่มีลายอะไร สามารถใส่ไปท างานได ้ซึ่ง
เป็นจุด เด่นของยูนิ โคล่ อีกด้วย  (Mission To The Moon, 2564) ท าให้ผู ้บ ริ โภคก็ จะแชร์
ประสบการณใ์หก้บัเพื่อนฝูง เพื่อนที่ท างาน คนรูจ้กัในสื่อสงัคมออนไลน ์หากเกิดประสบการณท์ี่ดี 
ประทับใจก็จะบอกต่อสู่สงัคมออนไลน ์ก็จะท าใหเ้กิดการกระจายขอ้มูลสู่สาธารณะชน ท าใหแ้บ
รนดย์ูนิโคล่ถูกกล่าวถึงและจดจ าในดา้นที่ดี อีกทัง้เป็นการช่วยโฆษณาใหก้บัทางแบรนด ์บอกต่อ
ใหค้นในสงัคมออนไลนร์บัทราบขอ้มลู เพื่อกระตุน้ความสนใจใหต้ดัสินใจซือ้ง่ายมากขึน้ 

จากแนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ดังกล่าว สรุปไดว้่า ผูว้ิจัยไดใ้ชแ้นวคิดของ  (ค า
นาย อภิปรชัญาสกลุ, 2558) มาใชเ้ป็นแนวทางและสรา้งเครื่องมือในการด าเนินการวิจยั เนื่องจาก
มีการกล่าวถึงเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้ซึ่งในขัน้ตอนที่ 4 และแบบสอบถามของผูว้ิจยัซึ่งลกูคา้ก็จะ
ผ่านขั้นตอนของการประเมินทางเลือกต่างๆ แล้ว  จะท าให้ผู ้บริโภคได้รบัสินค้าที่ตรงกับความ
ตอ้งการของตนเองมากที่สดุ มาใชใ้นการออกแบบกรอบแนวคิดและใชเ้ป็นขอ้มูลในการออกแบบ
สอบถาม 
 
5. ประวัติความเป็นมาและข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้ายูนิโคล่ 

ประวติัของคณุ Tadashi Yanai (ผูก้่อตัง้แบรนด)์ 
เรื่องราวทั้งหมดของยูนิโคล่ มีจุดเริ่มต้นมาจาก ชายที่มีชื่อว่า “Tadashi Yanai”เป็นผู้

ก่อตัง้ เกิดเมื่อวนัที่ 7 กุมภาพนัธ ์ปี ค.ศ. 1949 เกิดที่เมืองอเูบะ จงัหวดัยามางูจิ ประเทศญ่ีปุ่ น ใน
ครอบครวัที่มีรา้นตัดเสือ้สทูเล็กๆ เป็นของตวัเอง ดา้นการศึกษาของคณุ Tadashi Yanai เขา้เรียน
มัธยมที่ Ube High School และต่อมหาวิทยาลัยที่ Waseda University ในปี ค.ศ.1971 เขาจบ
ปรญิญาตรีในสาขาเศรษฐศาสตรแ์ละรฐัศาสตร ์จากนัน้ไดเ้ริ่มท างานที่แรกเป็นพนกังานเซลลแ์มน
ที่บริษัท Jusco ในปี ค.ศ.1984 เขาไดก้า้วขึน้มาเป็นประธานบริษัท Ogori Shoji ซึ่งมีรา้น Men’s 
Shop OS อยู่ภายใตก้ารบรหิารดแูล และยงัขยายสาขาเพิ่มอีก 22 สาขา 

เมื่อคณุ Tadashi Yanai กา้วขึน้มาเป็นประธานบรษิัท Ogori Shoji ในปีเดียวกนันัน้ เขา
ได้เปิดรา้นเสือ้ผ้าที่ชื่อว่า Unique Clothing Warehouse ซึ่งเป็นการร่วมกันของค าว่า Unique 
(พิเศษ) กับ Clothing (เสือ้ผา้) โดยสาขาแรกตัง้อยู่บนถนนฟูกุโระ มาชิ ย่านนากากุ ฮิโรชิมา เป็น
รา้นเสือ้ผา้ล าลองใสส่บาย ส าหรบัชายและหญิง จากนัน้กิจการนีห้ายไปในเวลาต่อมา แลว้มาอีกที
กลายเป็นยนูิโคล ่ที่เรารูจ้กักนัในทกุวนันี ้

ประวติัของแบรนดย์นูิโคล ่
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ยูนิโคล่ (Uniqlo) เป็นผูอ้อกแบบ ผูผ้ลิต และผูค้า้ปลีก เสือ้ผา้ล าลองสัญชาติญ่ีปุ่ น แต่
เดิมนั้น ยูนิ โคล่ เป็นเพียงแผนกในบริษัท Fast Retailing จ ากัดเท่านั้น  และต่อมาในเดือน
พฤศจิกายน ปี ค.ศ.2005 บริษัทก็ไดถู้กปรบัเปลี่ยนโครงสรา้ง มาเป็นบริษัทย่อยที่ถือหุน้ทัง้หมด 
แยกต่างหาก จากนั้นถูกเรียกว่า Uniqlo Co., Ltd. หรือบริษัทยูนิโคล่ จ ากัด ซึ่งไดจ้ดทะเบียนใน
ส่วนแรกกบัตลาดหลกัทรพัยข์องโตเกียว ยูนิโคล่เป็นห่วงโซ่การคา้ปลีกเสือ้ผา้ชัน้น าของญ่ีปุ่ น ทัง้
ในด้านของยอดขาย และผลก าไร นอกจากนี ้บริษัทยังด าเนินกิจการทั้งในประเทศจีน ฝรั่งเศส 
ฮ่องกง มาเลเซีย รสัเซีย สิงคโ์ปร ์เกาหลีใต ้ไตห้วัน ไทย สหราชอาณาจักร เป็นตน้ โดยแบรนดม์ี
คอนเซ็ป Made for all หรือผลิตเสือ้ผา้ล าลองที่ท ามาใหส้  าหรบัทุกคน ทกุเพศ ทกุวยั สามารถสวม
ใส่ได ้คุณภาพดี สวมใส่สบาย ดว้ยราคาที่ถูกสามารถจับตอ้งได ้อีกทั้งยังมีใหเ้ลือกหลากหลาย
สีสนั (Uniqlo ยนูิโคล ่เปิดประวติัแบรนดแ์ดนอาทิตยอ์ทุยั เสือ้ผา้สวมใสส่บาย คณุภาพดี, 2563) 

 

 

ภาพประกอบ 3 แสดงถึงเครื่องหมายทางการคา้ของแบรนดย์นูิโคล่ 

รูปแบบธุรกิจและกลยทุธท์างธุรกิจของยนูิโคล่ 
ยูนิโคล่สามารถผลิตผลิตภัณฑท์ี่มีเอกลักษณะเฉพาะตัวไดจ้ านวนมหาศาล เนื่องจาก

โมเดลธุรกิจของยูนิโคล่รวมกระบวนการผลิตเสือ้ผา้ทั้งหมด ตั้งแต่การวางแผน การออกแบบไป
จนถึงขั้นตอนการผลิต การจัดจ าหน่าย และการขายปลีก ส่วนแบ่งการตลาดของยูนิโคล่
ก าลงัขยายไปทั่วโลก ในขณะที่พัฒนาวัสดุใหม่ร่วมกับผูคิ้ดคน้เทคโนโลยีผา้ที่ดีที่สุดในโลก และ
การออกแบบขัน้พืน้ฐานโดยวัสดุจากธรรมชาติที่เหนือกว่า Uniqlo LifeWear คือนวัตกรรมเสือ้ผา้
คณุภาพสงูที่มีดีไซนแ์ละความสบายท่ีเป็นสากล ถกูสรา้งขึน้ส  าหรบัทกุคน ยูนิโคลใ่ชป้ระโยชนจ์าก
โลกดิจิทัลที่เพิ่มมากขึน้ การสื่อสารโดยตรงกับลูกคา้ และเปลี่ยนความปรารถนาของพวกเขาให้
กลายเป็นผลิตภณัฑจ์รงิไดอ้ย่างรวดเรว็ (FAST RETAILING CO., LTD., 2023) 
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ภาพประกอบ 4 แสดงแผนผงัรูปแบบธุรกิจและกลยุทธท์างธุรกิจของยนูิโคล่ 

การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Research & Development) ส่วนส าคัญของการวิจัย
และพัฒนาที่ยูนิโคล่ คือ การพัฒนาผลิตภัณฑท์ี่ตอบสนองต่อค าขอของลูกคา้ ในขณะเดียวกันก็
ระบุความตอ้งการที่เกิดขึน้ใหม่ดว้ย ดว้ยเหตุนี ้ศูนย ์Research & Development จึงรวบรวมคิด
ความเห็นของลูกคา้มาอย่างต่อเนื่อง ก่อนที่เสือ้ผา้ของยูนิโคล่จะออกสู่ชัน้วางขายไดน้ั้น จะถูก
วางแผนล่วงหน้าอย่างน้อย 1 ปี แผนก Research & Development จะจัดประชุมแนวคิดกับ
ตวัแทนที่หลากหลายจากทีมฝ่ายจดัวางสินคา้ การตลาด และการพฒันาวสัด ุเพื่อก าหนดแนวคิด
การออกแบบที่เหมาะสมส าหรบัแต่ละฤดกูาล นักออกแบบจึงเริ่มขัน้ตอนการเตรียมการออกแบบ 
และปรบัปรุงตวัอย่าง แมห้ลงัจากตดัสินใจอออกแบบแลว สีและเงาของมันก็สามารถปรบัแต่งได้
หลายครัง้ก่อนที่จะเสรจ็สมบรูณอ์ย่างแทจ้รงิ 

การบริหารผลิตภัณฑ์ (Merchandise) ทีมงานจัดวางสินค้ามีบทบาทส าคัญ ใน
กระบวนการสรา้งผลิตภณัฑ ์ตัง้แต่การวางแผนผลิตภณัฑไ์ปจนถึงการผลิต การตดัสินใจเลือกกลุ่ม
ผลิตภณัฑ ์และปริมาณตอดทัง้ปีถือเป็นส่วนส าคญัของงานแผนก ในการด าเนินการนี ้ผูข้ายสินคา้
จะสื่อสารอย่างใกลช้ิดกับฝ่ายวิจัยและพัฒนา แผนกการผลิต และแผนกอ่ืนๆ เพื่อก าหนดการ
ออกแบบและวสัดทุี่จ  าเป็นส าหรบัผลิตภณัฑใ์นแต่ละฤดกูาล ผลิตภณัฑย์นูิโคล่จ านวนมากผลิตขึน้
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ในปริมาณประมาณ 1 ลา้นชิน้ และแผนกจัดวางสินคา้ตรวจสอบเงื่อนไขการขายล่าสุด โดยออก
ค าแนะน าเพื่อเพิ่ม หรือลดการผลิตในระหว่างฤดกูาล 

การพฒันาและการจดัหาวสัด ุ(Development and Procurement of Materials) ยูนิโคล่
สามารถจัดหาวัสดุคุณภาพสูงในปริมาณมาก และมีเสถียรภาพดว้ยตน้ทุนที่ต  ่า โดยการเจรจา
โดยตรงกับผูผ้ลิตวสัดุทั่วโลก วสัดุที่ใชส้  าหรบัสินคา้หลกัมีความส าคัญอย่างยิ่ง การวิจยัและการ
ทดลองเชิงลึกช่วยปรับปรุงการใช้งาน ความรู้สึก รูปทรง และเนื ้อสัมผัสของเสื ้อผ้าของเรา 
นอกจากนี ้ยูนิโคลย่งัรว่มมือกบับรษิัทผูผ้ลิตเสน้ใยสงัเคราะหช์ัน้น าของโลก Toray Industries โดย
การน านวตักรรม HEATTECH เพื่อสรา้งเสน้ใยและวสัดทุี่เป็นนวตักรรมใหม่ มาประยุกตผ์ลิตเป็น
ผลิตภณัฑท์ี่ใหค้วามอบอุ่น  

เครือข่ายการผลิต (Production Network) ยูนิโคล่ไม่มีโรงงานเป็นของตัวเอง แต่บริษัท
ว่าจา้งบุคคลภายนอกในการผลิตผลิตภณัฑเ์กือบทัง้หมดใหก้บัโรงงานนอกประเทศญ่ีปุ่ น ยูนิโคล่
ไดส้รา้งความสมัพันธ์ที่แน่นแฟ้น และไวว้างใจกบัโรงงานพันธมิตรตลอดหลายปีที่ผ่านมา  และมี
การจดัประชมุประจ าปี เพื่อส่งเสรมิการเจรจากบัผูจ้ดัการโรงงาน โปรแกรมการตรวจสอบของเราที่
โรงงานเย็บผา้ และซพัพลายเออรผ์า้รายใหญ่ช่วยป้องกนัการละเมิดสิทธิมนุษยชน และรบัประกนั
สภาพแวดล้อมการท างานที่ดี ยูนิโคล่ยังคงผลิตสินค้าคุณภาพสูงโดยรกัษาความสัมพันธ์ที่ได้
ประโยชน์ทั้งสองฝ่ายกับโรงงานพันธมิตร ขณะที่ยูนิโคล่ขยายการขายทั่วโลก ซึ่งยังคงขยาย
เครือข่ายโรงงานพนัธมิตรในประเทศต่างๆ เช่น เวียดนาม บงักลาเทศ อินโดนีเซีย และอินเดีย 

ฝ่ายผลิต (Production Department) ยูนิโคล่มอบหมายใหส้มาชิกแผนกการผลิต ซึ่งท า
หนา้ที่จดัการคณุภาพผลิตภัณฑแ์ละความคืบหนา้การผลิต และ Takumi (ช่างฝีมือผูม้ีทกัษะ) ไป
ยังส านักงานการผลิตในเซี่ยงไฮ ้โฮจิมินหซ์ิตี ้ธากา จาการต์า และเบงกาลูรู (เดิมชื่อบังกาลอร)์ 
ตัวแทนส านักงานการผลิตเยี่ยมชมโรงงานทุกสัปดาห ์เพื่อแก้ไขปัญหาต่างๆ แผนกการผลิตจะ
จดัการกบัขอ้กงัวลดา้นคณุภาพที่ลกูคา้แจง้อย่างรวดเร็ว และด าเนินการปรบัปรุงหากจ าเป็น 

การควบคุมสินคา้คงคลัง (Inventory Control) แผนกควบคุมสินค้าคงคลังท างานเพื่อ
ปรับปรุงประสิทธิภาพการจัดการ โดยการรักษาระดับการจัดเก็บสินค้าคงคลังในปริมาณที่
เหมาะสม โดยการตรวจสอบยอดขายและสินคา้คงคลงัเป็นประจ าทุกสปัดาหใ์นแต่ละรา้นคา้ เมื่อ
สิน้สุดแต่ละฤดูกาล ผู้ขายสินค้า และแผนกการตลาดจะประสานงานส่งเสริมการตลาดต่างๆ 
เพื่อใหส้ินคา้คงคลงัเหลือนอ้ยที่สดุ  

การตลาด (Marketing) ในแต่ละฤดูกาล ยูนิโคล่จัดแคมเปญส่งเสริมการขายส าหรบั
ผลิตภัณฑ์หลัก เช่น HEATTECH, Ultra Light Down, AIRism และ Bra Tops ในระหว่างช่วง
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แคมเปญ ยนูิโคล่โฆษณาคณุสมบติั และคณุลกัษณะเฉพาะของแต่ละผลิตภณัฑผ์่านทางทีวี และ
โฆษณาออนไลนใ์นญ่ีปุ่ น  

รา้นคา้ (Stores) UNIQLO Japan มีสาขากว่า 809 แห่ง (รวมรา้นแฟรนไชส ์10 แห่ง) ณ 
สิน้เดือนสิงหาคม 2565 และ UNIQLO International มีสาขา 1,585 แห่ง ซึ่งมากกว่าจ านวน
รา้นคา้ในญ่ีปุ่ นประมาณสองเท่า (ประเทศจีนแผ่นดินใหญ่ มีสาขา 996 แห่ง ประเทศเกาหลีใตม้ี
สาขา 122 แห่ง เอเชียตะวันออกเฉียงใตแ้ละโอเชียเนียมีสาขา 293 แห่ง ประเทศอเมริกาเหนือมี
สาขา 59 และยุโรปมีสาขา 115 ทัง้นีย้นูิโคล่ไดเ้ร่งการเปิดรา้นไม่เพียงแต่เฉพาะในประเทศจีน และ
เอเชียตะวนัออกเฉียงใตเ้ท่านัน้ แต่ยงัรวมถึงในอเมรกิารเหนือและยโุรปอีกดว้ย 

รา้นคา้ออนไลน ์(E-Commerce) ยูนิโคล่ใหค้วามส าคัญกับการด าเนินการอีคอมเมิรซ์
มาก เนื่องจากลูกค้าซือ้สินค้าทั้งทางออนไลน์และในรา้นค้ามากขึน้ ในปีงบประมาณ 2565 
ยอดขายออนไลนคิ์ดเป็นประมาณ 16% ของยอดขายทัง้หมด (16.2% ในญ่ีปุ่ น 20% ในประเทศ
จีนแผ่นดินใหญ่ อเมรกิาเหนือ และยุโรป 10% ในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้โอเชียเนีย และ 5% ใน
ประเทศไทย ยูนิโคล่ตั้งใจที่จะขยายบริการรา้นคา้ และอีคอมเมิรซ์แบบครบวงจรที่ช่วยใหลู้กคา้
สามารถเลือกซือ้สินคา้ไดอ้ย่างสะดวกสบาย และเพื่อเสรมิความแข็งแกรง่ใหก้บับทบาทของบริษัท
ในฐานะแพลตฟอรม์ที่แบ่งปันขอ้มลูผ่าน UNIQLO Live Station และบรกิารอ่ืนๆ 

ศนูยล์กูคา้สมัพนัธ ์(Customer Center) ศนูยล์กูคา้สมัพนัธว์ิเคราะหค์ าขอของลกูคา้เป็น
จ านวนมาก ความคิดเห็นของลูกค้าสามารถช่วยให้บริษัทปรับปรุงผลิตภัณฑ์หลัก พัฒนา
ผลิตภณัฑใ์หม่ และปรบัปรุงการบริการ นอกจากนีย้งัไดน้ าเทคโนโลยี AI, แชทบอท และเทคโนโลยี
การจดจ าเสียงมาใช ้ช่วยให้สามารถสื่อสารกับลูกคา้ไดอ้ย่างสะดวกสบายผ่านโทรศัพท์ อีเมล 
แชท และช่องทางอ่ืนๆ  

กลยทุธข์องยนูิโคล ่
ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2563) กล่าวว่า กลยุทธ์พื ้นฐานของยูนิ โคล่  มุ่ งเน้นไปที่

กลุ่มเป้าหมายแบบ Mass ครอบคลุมทุกช่วงอายุและอยู่ในทุกพืน้ที่ Uniqlo ไม่ตอ้งการให้กลุ่ม
ลกูคา้ยึดติดกบัรูปแบบการแต่งตวัเพียงแบบเดียว ผลิตภณัฑไ์ม่เนน้การใชล้วดลาย และมีขนาดที่
หลากหลาย ซึ่งแบรนด์พยายามสรา้งความผูกพันเชิงอารมณ์กับลูกค้า พยายามที่จะสร้าง
มาตราฐานในสงัคมที่มีความหลากหลายทางวฒันธรรม และพยายามท าความเขา้ใจลกูคา้อย่าง
ลกึซึง้  

Kanokwan Makmek (2564) นายโอกุริ โทโมโยชิ ประธานเจ้าหน้าที่ ฝ่ายปฎิบัติการ 
บริษัท ยูนิโคล่ (ประเทศไทย) จ ากัด กล่าวว่า ยูนิโคล่ซึ่งเป็นแบรนดเ์ครื่องแต่งกายจากประเทศ
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ญ่ีปุ่ น ไดด้  าเนินกิจการในประเทศไทยมาครบ 10 ปีแลว้ในปีนี ้หลงัเปิดสาขาแรกที่เซ็นทรลัเวิลดใ์น
ปี 2554 โดยไทยเป็นประเทศที่ 3 ในภูมิภาคนีร้องจากสิงคโปร ์และมาเลเซีย ยูนิโคล่ยงัพฒันาการ
ใหบ้รกิารบนแพลตฟอรม์ออนไลนเ์พื่อตอบสนองต่อดีมานดก์ารซือ้บนช่องทางออนไลนม์ากขึน้ ไม่
ว่าจะเป็น สามารถเช็กสต็อกสินคา้ในหนา้รา้นได ้ติดตามสถานะการสั่งซือ้ได ้ซือ้ออนไลน ์ไปรบั
สินคา้ที่หนา้สาขาได ้รวมถึงซือ้และช าระเงินที่หนา้รา้น แต่ใหไ้ปสง่เดลิเวอรี่ไดอี้กดว้ย  

 

ภาพประกอบ 5 แสดงระยะเวลาการขยายสาขาของแบรนดย์นูิโคล่ ในประเทศไทย 

ทัง้นี ้ขอ้มลูจากกรมพฒันาธุรกิจการคา้ระบุผลการด าเนินงานของยูนิโคล่ (ประเทศไทย) 
5 ปียอ้นหลงั (Kanokwan Makmek, 2564) ดงันี ้

 
ตาราง 1 แสดงผลการด าเนินงานของยนูิโคล ่(ประเทศไทย) 5 ปียอ้นหลงั 

(ลา้นบาท) ปี 2560 ปี 2561 ปี 2562 ปี 2563 ปี 2564 
รายไดร้วม 8,828 10,131 12,238 10,606 8,409 
ก าไร 1,500 1,971 2,425 2,007 1,132 

ส าหรบัทิศทางต่อจากนีข้องยนูิโคล ่ประเทศไทย ไดว้างแนวทางการด าเนินงานไดด้งันี ้ 
1. พัฒนาสินค้าให้หลากหลาย สามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของลูกค้าได้ทุก

ช่วงเวลา  
2. เดินหน้าขยายสาขาให้มากขึน้ โดยเฉพาะในพื ้นที่ที่ยังไม่มีหน้ารา้น โดยจะให้

ความส าคญักบัสาขาที่อยู่ในศนูยก์ารคา้ และรูปแบบ Roadside เท่าๆกนั ขึน้อยู่กบัความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคในพืน้ที่นัน้ ทัง้นีส้าขาในไทย 65 สาขา 
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3. เผยแพร่หลักปรชัญาไลฟ์แวร  ์(LifeWear) ซึ่งมีที่มาจากค่านิยมของชาวญ่ีปุ่ นใน
เรื่องความเรียบง่าย คณุภาพ และความยืนยาว ที่ทางยนูิโคลน่ ามาใชใ้นผลิตภณัฑ ์

4. เสริมสรา้งการสื่อสารให้ลูกค้าทราบถึงการให้บริการของยูนิโคล่ที่มีทั้งช่องทาง
ออฟไลนอ์ย่างหนา้รา้น และออนไลนคื์อทัง้เว็บไซต ์และแอปพลิเคชั่น 

5. ส่งเสริมกิจกรรมดา้นความยั่งยืนเพื่อสังคมและชุมชนไทย เพื่อมั่นใจว่ายูนิโคล่ม
อบคณุภาพชีวิตที่ดียิ่งขึน้ใหค้นไทย 

 

ภาพประกอบ 6 แสดงแพลตฟอรม์การสั่งซือ้ออนไลนข์องแบรนดย์นูิโคล่ 

กลยทุธก์ารสื่อสารของแบรนดย์นูิโคล ่
ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2563) การโฆษณาทางโทรทัศน์ก็ยังเป็นช่องทางที่ ยูนิโคล่

เลือกใช ้รวมถึงการท าแผ่นพบักับใบปลิวเพื่อแจกตามหนา้รา้น ซึ่งเป็นช่องการสื่อสารหลกัของแบ
รนด ์นอกจากนัน้ บรรยากาศการตกแต่งรา้นที่โดดเด่นเป็นพิเศษ ดว้ยการน า Digital Experience 
มาใชเ้พื่ออธิบายถึงคุณสมบัติของเนือ้ผ้าแต่ละชนิดในรูปแบบที่เข้าใจง่าย ซึ่งเป็นกลยุทธ์การ
สื่อสารที่สะทอ้นใหเ้ห็นถึงปรชัญาของแบรนด์ยูนิโคล่ไดเ้ป็นอย่างดี ทัง้รีย้ังมีการใชด้ารา นางแบบ 
คนที่มีอิทธิพลทางสื่อโซเชียลมีเดีย รวมไปถึง Brand Ambassador ในแคมเปญโฆษณาและ
การตลาดต่างๆ ซึ่งช่วยเชื่อมโยงกลุ่มตลาดของยูนิโคล่ ได้เป็นอย่างดี ซึ่งมีทั้งนักกีฬา ดารา
นกัแสดง นกักีฬาผูพ้ิการ และอ่ืนๆ และยงัมีแคมเปญที่ใชส้ื่อสารทั่วโลกอีก คือ “Uniqlo Jump” ที่
กลายเป็นแคมเปญที่สรา้งชื่อเสียงเป็นไวรลั (Viral) ที่โด่งดงัที่กระตุน้ใหพ้นกังานจาก 27 เมือง ใน 
5 ประเทศ ถ่ายภาพท่าทางการกระโดดในแบบของตัวเอง และโพสต์ลงสื่อโซเชียลต่างๆ โดย
แคมเปญนีเ้ป็นแคมเปญที่ออกมาช่วงคอลเลคชันฤดูหนาวและฤดูใบไม้ร่วง แคมเปญนีม้ีข่าว
ออกไปมากกว่า 100 เว็บไซต์ และมากกว่า 700,000 ยอดผู้ชมในสื่อโซเชียล อาทิ YouTube, 
Flicker ซึ่งสรา้งการรบัรูใ้นแบรนดไ์ดเ้ป็นอย่างดี 
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ภาพประกอบ 7 แสดงแคมเปญ “Uniqlo Jump” ที่ใชส้ื่อสารทั่วโลก 
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6. งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
ณัฐนิช เจียมศิรกิาญจน ์(2561) ไดท้ าการวิจยัเรื่อง คณุสมบติัของ Influencer ที่มีผลต่อ

การมีส่วนร่วมของคนกลุ่ม Millennials ต่อผลิตภัณฑค์วามงาม ผลการวิจยัพบว่า คณุสมบติัของ 
Influencer ที่ท าให้คนชื่นชอบติดตามนั้น แบ่งออกเป็น 3 ปัจจัย ได้แก่ ความสนใจในทิศทาง
เดียวกนัทัง้ดา้นไลฟ์สไตลท์ี่สื่อไปถึงดา้นความงาม จากการส ารวจคนกลุ่ม Millennials จ านวน 10 
คนใหค้วามส าคัญอนัดับแรก คือการแต่งตัวแบบเดียวกัน คลา้ยกัน จ านวน 4 คน ดา้นความงาม 
อนัดับ 1 คือ มีปัญหาผิวเหมือนกัน จ านวน 3 คน ต่อมา เอกลกัษณ์ความเป็นตัวตนก็สามารถท า
ใหค้นชื่นชอบได ้จากการส ารวจกลุ่ม Millennials ที่เป็นที่ชื่นชอบจ านวน 5 คน ใหค้วามส าคญักับ
การแสดงออกถึงตัวตนผ่านไลฟ์สไตล์สิ่งที่ที่ใช้ สถานที่ที่ ไป เป็นอันดับ 1 จ านวน 3 คน และ
ถ่ายทอดเอกลกัษณผ์่านผลงาน เป็นอนัดบั 2 จ านวน 2 คน เห็นไดจ้ากการคดัเลือกสินคา้ที่มารีวิว
ที่มีความตรงกับตนเอง ปัจจัยสุดทา้ย ประเภทของคอนเทนตท์ี่น าเสนอผูใ้หก้ารสมัภาษณ์ทัง้ 10 
คน กลา่วว่า คอนเทนตท์ี่ชอบดนูัน้สามารถเป็นไดท้ัง้วิดีโอ และการบรรยาย ส าหรบัวิดีโอ ขอ้มลูพดู
นัน้จะตอ้งเป็นขอ้มูลที่จริงใจและเป็นจริง 8 คน กล่าวว่าตอ้งมีการรีวิวสินคา้แปลกใหม่เป็นที่นิยม 
ชอบวิธีการพูดคุยแบบเพื่อน ส าหรบัการเขียนบรรยายจะตอ้งบรรยายในขอ้มูลที่เป็นจริง โดย 8 
จาก 10 คน กลา่วว่า การบรรยายนัน้ตอ้งอ่านง่าย เขา้ใจง่าย ภาษาไม่เป็นทางการ ซึ่ง 10 คน จาก 
10 คน ชอบวิธีการบรรยายแบบเพื่อนเขียนใหเ้พื่อนอ่านผูใ้หก้ารสมัภาษณ ์9 จาก 10 คน มีความ
เชื่อถือต่อคอนเทนตท์ี่ว่าจา้งจากแบรนด ์หากคอนเทนตน์ัน้ ๆ มาจาก Influencer ที่ตนเองติดตาม
อยู่ ซึ่งเชื่อถือทัง้จากตวั Influencer เองและขอ้มูลส าหรบัการน าไปใชข้อง Influencer สรุปไดด้งันี ้
1) ถ้าหากตอ้งการเป็นที่ชื่นชอบ และมีผู้ติดตามจ านวนมาก ต้องมีความสนใจตรงกับคนกลุ่ม 
Millennials 2) มีตัวตนที่ชัดเจน รีวิวสินคา้ใหต้รงกับตนเอง 3) ใหข้อ้มูลที่เป็นจริง 4) คอนเทนตท์ี่
น าเสนอมีความสดใหม่ แปลกใหม่ 5) ต้องสื่อสารผ่านค าพูดที่เป็นกันเองเหมือนเพื่อนพูดกัน 
Influencer สามารถลงคอนเทนตท์ี่ผ่านการว่าจา้งได ้หากเป็นที่ชื่นชอบจากกลุ่มผูติ้ดตาม และไม่
ท าใหเ้กิดทศันคติเชิงลบ 

สกุญัญา สรุะ (2564) ไดท้ าการวิจยัเรื่อง แรงจูงใจของผูท้รงอิทธิพลทางดา้นสื่อโซเชียล 
(อินฟลูเอนเซอร)์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบว่าส่วนปัจจยัส่วนบุคคล อายุ รายได ้และอาชีพ ที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สินคา้แตกต่าง
กนั สว่น เพศ และ ระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ไม่แตกต่างกนั 

ดษุยา สขุวราภิรมย ์(2565) ไดท้ าการวิจยัเรื่อง อิทธิพลของอินฟลเูอ็นเซอรใ์นสื่อโซเชียล
มี เดี ย  Youtube Facebook และ  Instagram ที่ มี ผล ต่ อการตัดสิ น ใจ เลื อกซื ้อผลิ ตภัณ ฑ์
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เครื่องส าอางค์ในปัจจุบัน ของกลุ่มคนที่อายุ 20-55 ปี ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล 
ผลการวิจยัพบว่า 1) ลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลของอินฟลเูอนเซอรด์า้นคณุภาพของเนือ้หา ดา้น
ประโยชนข์องเนือ้หา มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางค ์และผูท้รงอิทธิพลบน
สื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความน่าเชื่อถือของอินฟลเูอนเซอร ์ดา้นความเชี่ยวชาญของอินฟลเูอนเซอร ์
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางค ์

ชนิสรา บวัคง (2561) ไดท้ าการวิจยัเรื่อง ความสมัพนัธ์ของทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพล
ทางสื่อสังคมกับความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารหลังการดูรีวิว ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 21-25 ปี เพศหญิง ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 
บาท และอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
ติดตามผูม้ีอิทธิพลที่มีบุคคลิกภาพเหมือนกัน ดา้นความเคารพ ผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมตอ้งเป็น
ตวัอย่างที่ดีในสงัคม ไม่มีประวติัไม่ดี ดา้นความเชี่ยวชาญ ผูม้ีอิทธิพลตอ้งมีความรูใ้นเรื่องที่ตนเอง
จะรีวิว ดา้นความไวว้างใจ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไวว้างใจผูม้ีอิทธิพลที่มีชื่อเสียงในสื่อสงัคมออนไลน ์
ด้านความดึงดูดใจ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความสนใจผู้มีอิทธิพลที่มีวิธีการน าเสนอที่แปลกใหม่ 
น่าสนใจ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ เพศ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ 
แตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการหลังการเลือกชมรีวิวรา้นอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้รโิภคแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ส่วนผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั 
มีความตั้งใจใช้บริการหลังการเลือกชมรีวิวรา้นอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ปัจจัยทัศคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพล ดา้นความ
เหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย 4ดา้นความเคารพ 3ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ 2ดา้นความไวว้างใจ 1
ดา้นความดึงดูดใจ มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจใชบ้ริการหลังการเลือกชมรีวิวรา้นอาหารผ่าน
ช่องทางออนไลน ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ในทิศทางเดียวกนั 

ศิรเิพ็ญ เลา่ลือเกียรติ (2562) ไดท้ าการวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีความสมัพนัธร์ะหว่าง กลยทุธ์
ทางการตลาด 4C’s กับกระบวนการตัดสินใจซือ้ เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ ระดับ
การศึกษาสงูสดุ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  อาชีพและสถานภาพสมรส ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ปัจจัยดา้นกลยุทธ์ทาง
การตลาด 4C’s การสื่อสาร ความสะดวกในการซือ้ ต้นทุนของผูบ้ริโภค และความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค มีความสมัพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 และ .05 ตามล าดบั 
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ธนานันท ์โตสมัพนัธม์งคล (2558) ไดท้ าการวิจัยเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล ่(Uniqlo) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  ผลการวิจยั
พบว่า ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ จ านวน 5 ปัจจยั เรียงจากล าดบันอ้ย
ไปล าดบัมาก คือ ปัจจยัดา้นความสะดวกรวดเร็วในการช าระเงิน ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยดา้นราคา และปัจจัยดา้นบุคคลและบริการหลังการขาย ในขณะที่
ปัจจยัดา้นรูปแบบและความหลากหลายของสินคา้ ปัจจัยดา้นความสะดวกในการซือ้ ปัจจัยดา้น
กายภาพและท าเลที่ตั้งของรา้น และปัจจัยด้านสื่อประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล ่ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล   

กฤษฎา ปานลกัษ์ (2561) ไดท้ าการวิจยัเรื่อง ความสมัพันธร์ะหว่างการตลาดเชิงเนือ้หา
ทางสื่ออินสตาแกรมของยนูิโคล ประเทศไทย กบัความผกูพนัและคณุค่าตราสินคา้ยนูิโคลในทศันะ
ของกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็ม ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด 
การศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือนระหว่า 10,001-30,000 บาท มีความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดเชิงเนือ้หาทางสื่ออินสตาแก
รมยูนิโคลไทยแลนดอ์ยู่ในระดบัมาก มีความคิดเห็นเก่ียวกบัความผูกพนัของผูใ้ชง้านสื่ออินสตาแก
รมยูนิโคลไทยแลนดก์ลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มอยู่ในระดบัปานกลาง มีความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑเ์ครื่องแต่งกายยูนิโคลในระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติุฐานพบว่า ลกัษณะ
สว่นบุคคลของผูใ้ชง้านสื่ออินสตาแกรมยนูิโคลไทยแลนดก์ลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็มที่แตกต่างกนั มีความ
ผกูพนั แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 การตลาดเชิงเนือ้หาทางสื่ออินสตาแกรม
ยูนิโคลไทยแลนดม์ีความสมัพันธ์กับความผูกพัน ของผูใ้ชง้านสื่ออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนด์
กลุม่เจเนอเรชั่นเอ็มอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 การตลาดเชิงเนือ้หาทางสื่ออินสตาแกรม
ยนูิโคลไทยแลนด ์มีความสมัพนัธก์บัคณุค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์ครื่องแต่งกายยูนิโคลอย่างมี
นยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 ความผูกพนัของผูใ้ชง้านสื่ออินสตาแกรมยูนิโคลไทยแลนดก์ลุ่มเจ
เนอเรชั่นเอ็ม มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เครื่องแต่งกายยูนิโคลอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05  

พิชชานันท์ ฐิติอักษรศิลป (2558) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของลูกค้าที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื ้อเสื ้อผ้าออนไลน์ของพนักงานบริษัทใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 26-35 ปี เป็นเพศหญิง 
มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญาตรี / เทียบเท่าปริญญาตรี สถานภาพ โสด และมีรายไดต่้อ
เดือนระหว่าง 15,001 – 30,000 บาท ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์ผ่านทาง Facebook 
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มากที่สุด โดยเหตุผลในการซือ้คือรวดเร็ว และสะดวกสบาย และประเภทของเสือ้ผ้าที่ซือ้ผ่าน
ช่องทางออนไลนม์ากที่สุด คือ ชุดไปเที่ยว / ชุดพักผ่อน ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซือ้เสือ้ผา้ออนไลน ์โดย
เฉลี่ยประมาณ 2 ครัง้ / เดือน โดยมีปริมาณการซือ้เสือ้ผา้ออนไลน ์โดยเฉลี่ยประมาณ 1,043.50 
บาท/ครัง้ 

ปณยา อกัษร (2560) ไดท้ าการวิจยัเรื่อง กลยุทธก์ารตลาด 4C’s รูปแบบการด าเนินชีวิต 
และการยอมรบัเทคโนโลยีที่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ชุดท างานผ่านเว็บไซตข์อง
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 26-35 ปี 
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ย 15,001-
30,000 บาท ไดม้ีความคิดเห็นต่อการยอมรบัเทคโนโลยีโดยรวม อยู่ที่ระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง ส่วน
ดา้นมีความคิดเห็นต่อกลยุทธก์ารตลาดโดยรวมและรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวม อยู่ที่ระดบัเห็น
ดว้ย และพฤติกรรมการซือ้สินคา้ ดา้นค่าใชจ้่าย (บาท/ชุด) โดยเฉลี่ยเท่ากบั 801.24 บาท ผูบ้ริโภค
ที่มีอาชีพ และเพศที่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ชุดท างานผ่านเว็บไซตด์า้นค่าใชจ้่ายใน
การซือ้ (บาท/ชุด) แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั .01 และ .05 ตามล าดบั ในดา้น
ของกลยุทธ์การตลาด 4 C’s ดา้นความสะดวก ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุน และดา้น
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคมีความสมัพันธใ์นทิศทางเดียวกนั ระดับต ่ากบัพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้
ชุดท างานผ่านเว็บไซต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้  อย่างมี
นยัส าคัญทางสถิตที่ระดบั .01 รูปแบบการด าเนินชีวิต ดา้นความสนใจ และดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซือ้มีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกนั ระดับต ่ากับพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ชุดท างานผ่านเว็บไซต์
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

ศรณัยนันฑ์ ศรีจงใจ (2561) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ สถานภาพโสด เป็นเพศหญิง ระดับ
การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,000 – 20,999 บาทขึน้ไป และอายุระหว่าง 20 – 24 ปี ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นราคา 
และดา้นผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความไวว้างใจภาพรวมอยู่ในระดับ
ไวว้างใจมาก โดยแบ่งออกเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสงูที่สดุคือ ดา้นการสื่อสาร การเอา
ใจใส่ การตัดสินใจซื ้อสินค้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ ภาพรวมอยู่ในระดับซื ้อแน่นอน ปัจจัย
ประชากรศาสตรด์า้นสถานภาพ เพศ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอายที่แตกต่างกนั 
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มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ปัจจัยดา้น
ส่วนประสมทางการตลาด มี อิทธิพลกับการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่ นของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ความไวว้างใจในดา้นการสื่อสาร และดา้น
การเอาใจใส่ มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ 
(Facebook Live) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

วีราพร ทองไสว (2561) ไดท้ าการวิจัยเรื่อง ภาพลกัษณ์องคก์รและการโฆษณาผ่านสื่อ
โซเขียลมีเดียที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสินค้า All Café ของผู้บริโภควัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ อายุ เพศแตกต่างกัน มีการรูคุ้ณค่าตรา
สินค้า All Café ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์
องคก์ร ดา้นเอกลกัษณ์องคก์รมีอิทธิพลต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ All Café ดา้นรูจ้ักตราสินคา้
ในทิศทางเดียวกัน ดา้นชื่อเสียงขององคก์รมีอิทธิพลต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ All Café ดา้นก
รูจ้ักตราสินคา้ ดา้นความสมัพันธ์กับตราสินคา้ ดา้นความภักดีกับตราสินคา้ และดา้นคุณภาพที่
รบัรูใ้นทิศทางเดียวกนั ดา้นการใหบ้รกิารมีอิทธิพลต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ All Café ดา้นการ
รูจ้ักตราสินคา้ ดา้นความภักดีกับตราสินคา้ และดา้นคุณภาพที่รบัรูใ้นทิศทางเดียวกัน ดา้นการ
ติดต่อระหว่างบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ All Café ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ดา้นดา้น
ความภักดีกับตราสินค้า และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้าในทิศทางเดียวกัน และด้าน
สภาพแวดลอ้มทางกายภาพมีอิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ All Café ดา้นคณุภาพที่รบัรูใ้น
ทิศทางตรงกันขา้ม ปัจจัยดา้นการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ดา้นการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กมี
อิทธิพลต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ All Café ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นความสมัพันธ์กับตรา
สินคา้ ดา้นความภักดีกับตราสินคา้ และดา้นคุณภาพที่รบัรูใ้นทิศทางเดียวกัน ดา้นการโฆษณา
ผ่านอินสตาแกรมมีอิทธิพลต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ All Café ดา้นความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้
และดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้ในทิศทางเดียวกนั ดา้นการโฆษณาผ่านไลนม์ีอิทธิพลต่อการรบัรู ้
คุณค่าตราสินคา้ All Café ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้ดา้นความสัมพันธ์กับตรา
สินคา้ และดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้ในทิศทางเดียวกนั 

อุไรรัตน์ มากไมตรี (2558) ได้ท าการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค กรณีศึกษาธุรกิจเบเกอรี่ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบว่า ลกัษณะ
ทางประชากร (อาชีพ เพศ การศึกษา และอาย)ุ แตกต่างกนัจะมีการรบัรูเ้ก่ียวกบัสินคา้เบเกอรี่หลงั
เปิดรบัขอ้มลูผ่านสื่อออนไลนแ์ตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัที่ .01 ยกเวน้ตวัแปรลกัษณะประชากร
ดา้นรายได ้ที่ผลการวิจัยพบว่าไม่มีผลต่อการรบัรูเ้ก่ียวกับสินคา้เบเกอรี่หลังเปิดการรบัผ่านสื่อ
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ออนไลน ์นอกจากนีย้งัพบว่า การเปิดรบัผ่านสื่อออนไลนม์ีความสมัพนัธก์บัการรบัรูเ้ก่ียวกบัเบเกอ
ร่ีที่สูงปานกลาง ในขณะที่การรับรูเ้ก่ียวกับสินค้าเบเกอรี่หลังเปิดการรับผ่านสื่อออนไลน์มี
ความสมัพนัธก์บัการบริโภคสินคา้เบเกอรี่หลงัเปิดการรบัผ่านสื่อออนไลนใ์นระดบัต ่า และการรบัรู ้
เก่ียวกบัสินคา้เบเกอรี่หลงัเปิดรบัขอ้มลูผ่านสื่อออนไลน์ในอนาคตที่ระดบัสงูมาก มีความสมัพันธ์
กบัแนวโนม้พฤติกรรมผูบ้รโิภค 
  



 
 

 

บทที ่3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการศึกษาวิจยัเรื่อง ผูท้รงอิทธิพลในสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
แบรนดย์ูนิโคล่ ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจัยไดก้ าหนดวิธีการด าเนินการวิจัย
ตามขัน้ตอนดงันี ้ 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 
 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจัย คือ คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้เสือ้ผา้   
แบรนด์ยูนิโคล่ และเคยเห็นผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้

เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ และเคยเห็นผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร
ที่แน่นอน เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงได้ท าการค านวณเพื่อก าหนด
ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอย่างที่ไม่ทราบจ านวนประชากร กลัยา วานิชย์
บญัชา (2560) ดงันี ้

จากสตูรการค านวณกลุม่ตวัเอง (n) =  
 Z2pq 

e2  

เมื่อ   n  = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
p  = ค่าเปอรเ์ซ็นที่ตอ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมดเท่ากบั 0.5 
q  = 1-p 
e  = ระดบัของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ไดเ้ท่ากบั 0.5 
Z  = ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน 

ไดค่้า = 1.96 
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ส าหรบัการวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยก าหนดค่าเปอรเ์ซ็นที่ตอ้งการสุ่มจากประชากรทั้งหมด
เท่ากับ 50% หรือ 0.5 ค่าปกติมาตรฐานที่ไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐานเท่ากับ 1.96 
และตอ้งการระดบัความเชื่อมั่น 95% นั่นคือยอมใหค้ลาดเคลื่อนได ้5% ดงันัน้จึงแทนค่าได ้ดงันี ้

 
𝑛 =  (1.96)2(0.5)(1 − 0.5) 

(0.05)2
 

 
          = 384.16 หรือ 385 ตวัอย่าง 
ดงันัน้จากการค านวณจ านวนกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นีเ้ท่ากบั 385 คน และเพิ่ม

ตวัอย่างไวอี้ก 15 คน รวมทัง้สิน้จ านวนกลุม่ตวัอย่างคือ 400 คน 
 

วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
1.วิธีธีการเก็บรวบรวมขอ้มลูออนไลน ์จ านวน 400 ชดุ โดยมวีิธีการสุม่ตวัอย่าง ดงันี ้

1.1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงโพสต์
ในแพลตฟอรม์เฟสบุ๊ค ชื่อกลุม่ซือ้ขาย UNIQLO ประเทศไทย มีจ านวนผูติ้ดตาม 165,000 คน 

1.2 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ
สรา้งแบบสอบถามใน Google form และน าไปโพสต์ ผ่านช่องทางเฟสบุ๊ค จนครบตามจ านวนที่
ก าหนด 
 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

ส าหรบัเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัย ผูว้ิจัยไดท้ าการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัยโดยออก
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผูว้ิจยัไดค้น้ควา้และสรา้งขึน้มา รวมทัง้มีการศกึษาเอกสารและ
งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งและศกึษาจากการใหค้ านิยาม โดยแบบสอบถามที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลู 
ประกอบดว้ยค าถามปลายปิด (Close-Ended Question) เท่านัน้ ซึ่งแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 
สว่น ซึ่งจะอธิบายอยู่ในขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัดงัต่อไปนี ้

สว่นที่ 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม จดัท าขึน้เพื่อคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม
ใหไ้ดก้ลุม่ตวัอย่างตามความมุ่งหมายของการวิจยั ซึ่งมี 2 ขอ้ค าถาม ดงันี ้

1. ท่านเคยเห็นผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนแ์บรนดย์นูิโคล่ใช่หรือไม่ 
□ เคย   □ ไม่เคย (ยติุการตอบแบบสอบถาม) 

2. ท่านอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครใช่หรือไม่ 
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□ ใช่   □ ไม่ใช่ (ยติุการตอบแบบสอบถาม) 
สว่นที่ 2 ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์

ของผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close-end Response Questions) โดย
แบ่งออกเป็น 5 ขอ้ดงันี ้

ขอ้ที่ 1 เพศ ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะ
ค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices Question) ดงันี ้

1. เพศชาย 
2. เพศหญิง 
3. LGBTQA+ 

ขอ้ที่ 2 อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) ลักษณะ
ค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices Question) ดงันี ้

1. 20-29 ปี 
2. 30-39 ปี 
3. 40-49 ปี 
4. 50 ปีขึน้ไป 

ขอ้ที่ 3 ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) 
ลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices Question) ดงันี ้

1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
2. ปรญิญาตร ี
3. สงูกว่าปรญิญาตร ี

ขอ้ที่ 4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
scale) ลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices Question) ดงันี ้

1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
2. 15,001 - 30,000 บาท 
3. 30,001 – 45,000 บาท 
4. 45,001 บาทขึน้ไป 

ขอ้ที่ 5 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ลกัษณะ
ค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices Question) ดงันี ้

1. รบัราชการ / รฐัวิสาหกิจ 
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2. พนกังานบรษิัทเอกชน 
3. ธุรกิจสว่นตวั / เจา้ของกิจการ 
4. อ่ืน ๆ  

สว่นที่ 3 ลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย 
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย แบ่งเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น

คุณภาพของเนื ้อหา ด้านความน่าสนใจ และด้านประโยชน์ โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วน
ประมาณค่า (Likert scale questions) รวมจ านวน 15 ขอ้ ระดับการวดัขอ้มูลประเภทอันตรภาค
ชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดบั ซึ่งมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้

  5  หมายถึง  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 4  หมายถึง  เห็นดว้ย 
 3  หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
 2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
 1  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
การก าหนดเกณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้ง

ของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

      = 
5 − 1

5
 

 

      =  0.8 

เกณฑ์คะแนนเฉลี่ยของผูต้อบแบบสอบถาม มาพิจารณาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย มีดงันี ้
 

ระดบัคะแนนเฉลี่ย   แปลผล 

4.21 - 5.00 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัลกัษณะเนือ้หาใน
สื่อโซเชียลมีเดียอยู่ในระดบัดีมาก 
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3.41 - 4.20 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัลกัษณะเนือ้หาใน
สื่อโซเชียลมีเดียอยู่ในระดบัดี 

2.61 – 3.40 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัลกัษณะเนือ้หาใน
สื่อโซเชียลมีเดียอยู่ในระดบัปานกลาง 

1.81 – 2.60 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัลกัษณะเนือ้หาใน
สื่อโซเชียลมีเดียอยู่ในระดบัไม่ด ี

1.00 – 1.80 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัลกัษณะเนือ้หาใน
สื่อโซเชียลมีเดียอยู่ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 

 
สว่นที่ 4 ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคม 
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคม  แบ่งเป็น 4 ดา้น 

ได้แก่ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ และด้านความ
เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย โดยใชแ้บบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) 
รวมจ านวน 16 ข้อ ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ ซึ่งมี
เกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้

5  หมายถึง  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 4  หมายถึง  เห็นดว้ย 
 3  หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
 2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
 1  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
การก าหนดเกณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้ง

ของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

     = 
5 − 1

5
 

 

     =  0.8 
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เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง มาพิจารณาระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติที่มี
ต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์มีดงันี ้

 
ระดบัคะแนนเฉลี่ย   แปลผล 

4.21 - 5.00 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคม
ออนไลนอ์ยู่ในระดบัดีมาก 

3.41 - 4.20 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคม
ออนไลนอ์ยู่ในระดบัดี 

2.61 – 3.40 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคม
ออนไลนอ์ยู่ในระดบัปานกลาง 

1.81 – 2.60 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคม
ออนไลนอ์ยู่ในระดบัไม่ด ี

1.00 – 1.80 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคม
ออนไลนอ์ยู่ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 

 
สว่นที่ 5 การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล ่ 
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ โดยใชแ้บบสอบถาม

มาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale questions) รวม จ านวน 4 ขอ้ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดบั ซึ่งมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้

5  หมายถึง  มากที่สดุ 
 4  หมายถึง  มาก 
 3  หมายถึง  ปานกลาง 
 2  หมายถึง  นอ้ย 
 1  หมายถึง  นอ้ยที่สดุ 

 
การก าหนดเกณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้ง

ของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
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     = 
5 − 1

5
 

 

     =  0.8 

เกณฑ์คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง มาพิจารณาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่ มีดงันี ้

 
ระดบัคะแนนเฉลี่ย   ระดบัความคิดเห็น 

4.21 -5.00 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่อยู่
ในระดบัมากท่ีสดุ 

3.41 – 4.20 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่อยู่
ในระดบัมาก 

2.61 – 3.40 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่อยู่
ในระดบัปานกลาง 

1.81 – 2.60 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่อยู่
ในระดบันอ้ย 

1.00 – 1.80 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่อยู่
ในระดบันอ้ยที่สดุ 

 
ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

ผูว้ิจยัไดส้รา้งเครื่องมือวิจยัตามขัน้ตอน ดงัต่อไปนี ้
1. ศึกษาและคน้ควา้ขอ้มลูจากต าราเรียน เอกสาร เว็บไซต ์ทฤษฎี หลกัการและงานวิจยั

ที่เก่ียวขอ้ง เพื่อก าหนดขอบเขตของการวิจยัและสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัใหค้รอบคลมุ ตาม
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

2. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่ อก าหนดขอบเขตและเนื ้อหา
แบบสอบถามใหม้ีความชดัเจนตามความมุ่งหมายของการวิจยั 

3. น าขอ้มลูที่ไดไ้ปสรา้งเครื่องมือในการวิจยัคือแบบสอบถาม ใหค้รอบคลมุตามความมุ่ง
หมายของการวิจยั 
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4. น าแบบสอบถามที่ไดเ้สนอต่ออาจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธ์เพื่อพิจารณาตรวจสอบ
ความถกูตอ้ง และเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน ามาแกไ้ขใหเ้หมาะสม 

5. น าแบบสอบถามที่ไดป้รบัปรุงแกไ้ขในขัน้ที่ 4 เสนอผูเ้ชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเนือ้หา (Content Validity)  

6. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและแกไ้ขแลว้ ไปทดลองใช ้(Try Out) กับกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 40 คน เพื่อน าผลที่ไดไ้ปวิเคราะหห์าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม
ทั้งฉบับดว้ยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α- Alpha Coefficient) ดว้ยสูตรครอนบัคแอลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha) ของ Cronbach (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554) ค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงถึง
ระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0≤ 𝛼≤1 ค่าที่ใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงว่า
มีความเชื่อถือไดม้าก ซึ่งโดยปกติจะยอมรบัค่า 𝛼 ไม่น้อยกว่า 0.7 (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 2560) 
โดยงานวิจยัก าหนดความเชื่อมั่นที่ยอมรบัไดไ้ม่ต ่ากว่า 0.70 

ค่าสัมประสิท ธิ์อัล ฟ่า (α- Alpha Coefficient) ของ (Cronbach’s alpha) จากการ
ทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยแยกเป็นแต่ละดา้นดงันี ้
ดา้นคณุภาพของเนือ้หา     ค่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.781 
ดา้นความน่าสนใจ     ค่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.796 
ดา้นประโยชน ์      ค่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.778 
ดา้นความดงึดดูใจ     ค่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.724 
ดา้นความไวว้างใจ     ค่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.849 
ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ    ค่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.744 
ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย   ค่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.756 
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่                           ค่า Cronbach’s alpha เท่ากบั 0.701 

7. จดัท าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณแ์ลว้น าไปเก็บรวบรวมขอ้มลูในการศกึษาวิจยัต่อไป 
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3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มลูเพื่อน ามาวิเคราะหต์ามขัน้ตอน ดงันี ้
1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสาร บทความ 

หนังสือวิชาการ วารสารที่อา้งอิงได ้วิทยานิพนธ์ รายงาน งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง รวมถึงแหล่งขอ้มูล
ทางอินเทอรเ์น็ต เพื่อประกอบการคน้ควา้และสรา้งแบบสอบถาม 

2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมูลที่ผู ้วิจัยได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บ
ขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยซือ้เสือ้ผา้ยูนิโคล่จ านวน 400 คน อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพื่อทราบถึงอิทธิพลของผูท้รงอิทธิพลในสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ของคน
วยัท างาน แบรนดย์นูิโคลใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 
 
4.การจัดท าและการวิเคราะหข์้อมูล 

การจดักระท าขอ้มลู ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจัยไดน้ าแบบสอบถามที่ไดร้บัทัง้หมดที่รวบรวม
มาด าเนินการ ดงันี ้

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยท าการรวบรวมแบบสอบถามที่ ได้จากการ
สอบถาม จากนัน้ตรวจสอบความถกูตอ้งและความสมบูรณข์องแบบสอบถาม 

2.การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตอ้งเรียบรอ้ย น ามาลง
รหสัตามที่ก าหนดไวล้ว่งหนา้ 

3. การประมวลผลขอ้มูล (Data Entry) น าขอ้มูลที่ลงรหัสแลว้มาบันทึก และวิเคราะห์
ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป เพื่อท าการวิเคราะห์ขอ้มูลและทดสอบสมมติฐาน โดยก าหนด
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

4.การตรวจสอบขอ้มลู (Data Cleaning) น าขอ้มลูทัง้หมดมาตรวจสอบรายขอ้เพื่อแกไ้ข
ความผิดพลาดที่อาจเกิดขึน้ระหว่างการลงขอ้มลู 

5. การวิเคราะหข์อ้มลูการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิตดงันี ้
5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่ออธิบายคุณลักษณะของกลุ่ม

ตวัอย่างดงันี ้
5.1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ส าหรบัวิเคราะหข์อ้มูลจากแบบสอบถามส่วนที่ 

1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ 
5.1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนที่  2 

ลักษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย แบ่งเป็น 3 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณภาพของเนือ้หา ด้านความ
น่าสนใจ และดา้นประโยชน ์สว่นที่ 3 ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้น
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ความดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ และด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย และ ส่วนที่  4 การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

5.1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูล
จากแบบสอบถามสว่นที่ 2 ลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย แบ่งเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคณุภาพ
ของเนือ้หา ดา้นความน่าสนใจ และดา้นประโยชน ์ส่วนที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และ
ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย และ ส่วนที่ 4 การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ ของคนวยั
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.2 สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานดงันี ้
5.2.1 การทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 คือลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้  
แบรนดย์นูิโคลแ่ตกต่างกนั โดยใชส้ถิติ One Way Anova 

5.2.2 การทดสอบสมมติฐานข้อที่  2 และสมมติฐานข้อที่  3 เป็นการทดสอบ
ความสัมพันธ์โดยใช้สถิ ติ  การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ  (Multiple Regression 
Analysis) ใชใ้นการวิเคราะหต์ัวแปรตามที่มีความสมัพันธก์บัตัวแปรอิสระหลายตัว โดยใชต้วัแปร
อิสระแต่ละตัวไม่มีความสมัพันธ์กันเอง แต่จะมีความสัมพันธ์เชิงเสน้กับตัวแปรตาม (กัลยา วา
นิชยบ์ญัชา, 2556) 
 
5. สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

จากขอ้มูลที่ไดเ้ก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม ทางผูว้ิจัยไดใ้ชส้ถิติในการวิเคราะหซ์ึ่งมี
รายละเอียดดงันี ้

1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นการอธิบายลกัษณะขอ้มลู
กลุม่ตวัอย่าง ไดแ้ก่ 

1.1 การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่ออธิบายลักษณะข้อมูลกลุ่มตัวอย่างใน
แบบสอบถามตอนที่ 1 ซึ่งเป็นขอ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์แลว้น ามาแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และแสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) ค าณวนได้จากสูตร (กัลยา วานิชย์
บญัชา. 2558) 

P = 
𝑓

𝑛
 x 100 
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เมื่อ  P  แทน ค่ารอ้ยละ หรือเปอรเ์ซ็นต ์
  f  แทน ความถ่ีที่ส  ารวจได ้
  n  แทน จ านวนความถ่ีทัง้หมด หรือจ านวนของกลุม่ตวัอย่าง 

1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มูลต่างๆ ค าณวนไดจ้าก
สตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2558) 

 

�̅� = 
∑ 𝑥

𝑛
 

  เมื่อ  �̅� แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 

        ∑ 𝑥 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

         n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.3 การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Stand Deviation) เพื่อใชแ้ปลความหมาย
ชองขอ้มลูดา้นต่างๆ ค าณวนไดจ้ากสตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2558) 

   S.D = √
𝑛 ∑ 2𝑥 −((∑ 𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
  

 

เมื่อ S.D แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอย่าง 
   X แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 
   n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
   n-1 แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 

   (∑ 𝑥)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลัง
สอง 

   ∑ 𝑥2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
สถิติที่ใชห้าคณุภาพของแบบสอบถาม 
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สถิติที่ใช้ในการทดสอบความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม การหา
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient Alpha) ของครอนบัค (Cronbach) มีสูตรการค าณวน ดังนี ้
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2556) 

 

Crobach’s alpha : α = 
𝑘 𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ / 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(𝑘−1)𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ / 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

 

เมื่อ α   แทน ค่าสมัประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 
 k   แทน จ านวนค าถาม 
 𝑐𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน   ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรวมระหว่างค าถาม

ต่างๆ 
 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
 
2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานต่างๆ 

ไดแ้ก่ 
2.1 สถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way Analysis of variance) 

โดยจะท าการทดสอบแปรปรวนจากตางราง Homogeneity of Variances ถา้พบความแปรปรวน
เท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่มจะ
ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe รวมทั้งถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมี
นยัส าคัญทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัโดยใช้
วิธี Fisher’s Least Significant (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) 

ถา้พบความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุม่ จะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test สามารถเขียน
ไดด้งันี ้
        ตาราง 2 แสดงการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 

แหลง่ความแปรปรวน df SS MS F 

ระหว่างกลุม่ (B) k - 1 𝑆𝑆(𝐵) 𝑀𝑆(𝐵) = 
𝑆𝑆(𝐵)

𝑘−1
 𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
 

ภายในกลุม่ (W) n - k 𝑆𝑆(𝑊) 𝑀𝑆(𝑊) = 
𝑆𝑆(𝑊)

𝑛−𝑘
 

รวม n – 1 𝑆𝑆(𝑇)   
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F   =  
MS(B)

MS(W)
 

 
เมื่อ  F แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F-distribution 
  Df แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระ ได้แก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และ

ภายในกลุม่ (n-k) 
  K แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 
  n แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด   

             𝑆𝑆(𝐵) แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุม่ (Between Sum of Squares) 
                          𝑆𝑆(𝑊) แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Squares) 
                          𝑀𝑆(𝐵) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean 

Square between groups) 
                          𝑀𝑆(𝑊) แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean 

Square within groups) 
  
สูตรวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (B) ใช้ในกรณีที่พบความ

แปรปรวนไม่เท่ากนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2545) สามารถเขียนสตูรไดด้งันี ้
 

    B = 
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

     

   โดยค่า MSW = ∑ (1 − 𝑛𝑖
𝑁

)𝐾
𝑖−1 𝑆𝑖

2 
 
เมื่อ B แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe 
 MSB แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
 MSW แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ส  าหรบัสถิติ Brown-Forsythe 
 K แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
 n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 N แทน ขนาดประชากร 
 𝑆𝑖

2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 
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กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบ
เป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกันโดยใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 

การวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ LSD (ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ. 2548) โดยใชส้ตูร
ดงันี ้

 

  LSD = 𝑡α/2,𝑑𝑓√𝑀𝑆𝑤 (
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
) เมื่อ 𝑛𝑖  ≠ 𝑛𝑗  

 

  และ  LSD = 𝑡α/2,𝑑𝑓√
2𝑀𝑆𝑊

𝑛
 

เมื่อ  LSD แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  าณวนไดส้  าหรบัประชากรกลุม่ที่ 
i และ j 

  ni ≠ njแทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างในกลุม่ที่ i และ j ตามล าดบั 
  T แทน ค่าแจกแจงแบบ t ที่ไดจ้ากการเปิดตาราง t 
สตูรการวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett’s T3 (Keppel.1982) เขียนได ้ดงันี ้

  𝑑𝐷
̅̅̅̅  = 

𝑞𝐷√2(𝑀𝑆𝑆/𝐴)

√𝑆
 

 

 เมื่อ 𝑑𝐷
̅̅̅̅  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Dunnett test 

  𝑞𝐷  แทน ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

  𝑀𝑆𝑆/𝐴แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
  S แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
โดยก าหนดค่าความอิสระ (Degree of Freedom) ระหว่างกลุ่ม คือ K-1 ภายในกลุ่ม n-k 

และรวมทัง้กลุม่ คือ n-1 
3. สถิติการวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคณุ (Multiple Regression Analysis) เป็นการ

วิเคราะหข์อ้มลูเพื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตาม (Dependent variable) หนึ่งตวัแปรกบัตวั
แปรอิสระ (Independent variable) ตัง้แต่ 2 ตวัแปรขึน้ไป ซึ่งเป็นสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมติฐาน 
หากทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตัวแปรหนึ่งได ้สามารถเขียนใหอ้ยู่ในสมการเชิงเสน้ตรง
รูปแบบคะแนนดิบไดด้งันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2556) 
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  �̂�          = 𝑎 +  𝑏1𝑋1 +  𝑏2  𝑋2 … +  𝑏𝑘  𝑋𝑘  
 เมื่อ �̂�  แทน คะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม 

  𝑎  แทน ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนน
ดิบ 

  𝑏1, … 𝑏𝑘  แทน น า้หนกัคะแนนหรือสมัประสิทธิ์การถดถอยของ
ตวัแปรอิสระตวัที่  1 ถึงตวัที่ k ตามล าดบั 

  𝑋1, … 𝑋𝑘  แทน คะแนนตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k 
  k  แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 

  



 
 

 

บทที ่4  
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูเรื่อง ผูท้รงอิทธิพลในสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนด์ยูนิโคล่ ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้เกิดความรู้
ความเขา้ใจในการสื่อความหมายที่ตรงกนัส าหรบัการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลความหมายของ
ผลการวิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ ์และ อกัษรย่อของตวัแปรที่ศึกษา ดงันี ้
สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

N       แทน       จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

x̅       แทน       ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D    แทน       สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
r         แทน       ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 

𝑅2    แทน       สมัประสิทธิ์การตดัสินใจเชิงซอ้น 
B        แทน       สมัประสิทธิ์ความถดถอยของตวัพยากรณ ์
Beta   แทน       สมัประสิทธิ์ความถดถอยมาตราฐาน 
t          แทน       ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-Distribution 
F         แทน       ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-Distribution 
df        แทน       ระดบัขัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
SS       แทน       ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS      แทน       ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
Sig.     แทน       ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

𝐻0     แทน       สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

𝐻1     แทน       สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*          แทน       มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูของการวิจยัครัง้นี ้

ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห ์รวมถึงน าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 
2 สว่น ดงันี ้

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณา ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ดังนี ้
ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ าแนกตามเพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่  ดา้นคณุภาพ

ของเนือ้หา ดา้นความน่าสนใจ และดา้นประโยชน ์ 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ไดแ้ก่ 

ดา้นความดึงดูดใจ ด้านความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และด้านความเหมือนกับ
กลุม่เปา้หมาย 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ 
 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ข้อ ดังนี ้
สมมติฐานข้อที่ 1 คนวัยท างานที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่
แตกต่างกนั 

สมมติฐานขอ้ที่ 2 ลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่ ดา้นคณุภาพของเนือ้หา ดา้น
ความน่าสนใจ และดา้นประโยชน ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของคนวยัท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอ้ที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นความ
ดงึดดูใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย 
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 

400 คน จ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ ผูว้ิจัยไดท้ าการ
วิเคราะหแ์ละน าเสนอในรูปแบบของความถ่ี (Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) ดงันี ้

ตาราง 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) รอ้ยละ 
1.1 เพศ   
      ชาย 96  24.00 
      หญิง 280  70.00 
      LQBTQA+ 24    6.00 
รวม 400 100.00 
1.2 อาย ุ   
      20 - 29 ปี 284  71.00 
      30 - 39 ปี 86  21.50 
      40 - 49 ปี 22    5.50 
      50 ปีขึน้ไป 8    2.00 
รวม 400 100.00 
1.3 ระดบัการศกึษา   
      ต ่ากว่าปรญิญาตรี 128 32.00 
      ปรญิญาตร ี 248 62.00 
      สงูกว่าปรญิญาตรี 24   6.00 
รวม 400 100.00 
1.4 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน   
     ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 150 37.50 
     15,001 - 30,000 บาท 82 20.50 
     30,001 - 45,000 บาท 88 22.00 
     45,001 บาทขึน้ไป 80 20.00 
รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) รอ้ยละ 
1.5 อาชีพ   
     รบัราชการ / รฐัวิสาหกิจ 52 13.00 
     พนกังานบรษิัทเอกชน 278 69.50 
     ธุรกิจสว่นตวั / เจา้ของกิจการ 70 17.50 
รวม 400 100.00 
 

จากตาราง 3 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามทัง้หมด 400 คน จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี ้  

เพศ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 280 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
70.00 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 96 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.00 และเพศ LQBTQA+ จ านวน 
24 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.00 

อายุ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20 – 29 ปี จ านวน 284 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 71.00 รองลงมาคืออายุ 30 - 39 ปี จ านวน 86 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.50 ถดัมาอาย ุ40 – 49 ปี 
จ านวน 22 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.50 และอายุ 50 ปีขึน้ไป จ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.00 
ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี 
จ านวน 248 คน คิดเป็นรอ้ยละ 62.00 รองลงมาคือระดับการศึกษา ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 
128 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.00 และระดบัการศึกษา สงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 24 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 6.00 ตามล าดบั 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่า
หรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 150 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.50 รองลงมาคือ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 – 45,000 บาท จ านวน 88 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.00 และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 
30,000 บาท จ านวน 82 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.50 และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาทขึน้ไป 
จ านวน 80 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.00 ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 278 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 69.50 รองลงมาคืออาชีพ ธุรกิจสว่นตวั / เจา้ของกิจการ จ านวน 70 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 17.50 และอาชีพรบัราชการ / รฐัวิสาหกิจ จ านวน 52 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.00 ตามล าดบั 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามตารางที่ 3 พบว่า ขอ้มูลประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ มีความถ่ีของขอ้มลูกระจายตวัอย่างไม่สม ่าเสมอ 
และในบางช่วงมีความถ่ีข้อมูลต ่ากว่า 30 ข้อมูล ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ท าการรวมกลุ่มข้อมูลใหม่ 
เพื่อใหก้ารกระจายตวัของขอ้มลูมีการกระจายตวัแบบปกติ ดงันี ้

ตาราง 4 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่ารอ้ยละของขอ้มูลผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะ
ทางประชากรศาสตรท์ี่จดักลุม่ใหม่ 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) รอ้ยละ 
1.2 อาย ุ   
      20 - 29 ปี 284 71.00 
      30 - 39 ปี 86 21.50 
      40 ปีขึน้ไป 30   7.50 
รวม 400 100.00 
1.3 ระดบัการศกึษา   
      ต ่ากว่าปรญิญาตรี 128 32.00 
      ปรญิญาตรี / สงูกว่าปรญิญาตรี 272 68.00 
รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม อาย ุ

และระดบัการศกึษา ที่จดักลุม่ใหม่ไดข้อ้มลูดงันี ้
อายุ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20 – 29 ปี จ านวน 284 คน คิดเป็นรอ้ย

ละ 71.00 รองลงมาคืออายุ 30 - 39 ปี จ านวน 86 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.50 และอายุ 40 ปีขึน้ไป 
จ านวน 30 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.50 ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา ปริญญาตรี / สูง
กว่าปริญญาตรี จ านวน 272 คน คิดเป็นรอ้ยละ 68.00 รองลงมาคือต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 
128 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.00 
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ตอนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับลักษณะเนือ้หาในส่ือโซเชียลมีเดีย 
การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะเนื ้อหาในสื่อโซเชียลมีเดีย ประกอบด้วย ด้าน

คุณภาพของเนือ้หา ดา้นความน่าสนใจ และดา้นประโยชน ์โดยน าเสนอในรูปแบบค่าเฉลี่ย ( x̅) 
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D) ดงันี ้

ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย 

ลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย   x̅ S.D ระดบัความคิดเห็น 
1.ดา้นคณุภาพของเนือ้หา      4.16 0.58           ดี 
2. ดา้นความน่าสนใจ 4.06 0.61           ดี 
3. ดา้นประโยชน ์ 4.11 0.60           ดี 
รวม 4.11 0.55           ดี 

 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ลักษณะเนื ้อหาในสื่อโซเชียลมี เดีย  พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะเนื ้อหาในสื่อโซเชียลมีเดียอยู่ในระดับดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นคณุภาพของเนือ้หา ดา้นประโยชน ์และดา้น
ความน่าสนใจ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทกุดา้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.16 4.11 และ 4.06 ตามล าดบั 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลักษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย 
จ าแนกเป็นรายดา้น 

ลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย x̅ S.D ระดบัความคิดเห็น 
ดา้นคณุภาพของเนือ้หา    
1.เนือ้หาที่ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมน าเสนอมี
เนือ้หาที่เขา้ใจง่าย 

          4.21 0.67     ดีมาก 

2. ขอ้มลูที่ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมน าเสนอมีเนือ้หา
เป็นปัจจบุนั ทนัสมยั 

   4.19 0.65     ดี 

3. เนื ้อหาที่ ผู ้ทรงอิท ธิพลทางสื่ อสังคมน าเสนอ 
สามารถสรา้งการจดจ าสินคา้แบรนดย์ูนิโคลใ่หท้่านได ้

   4.16 0.78     ดี 

4. เนือ้หาที่ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมน าเสนอท าให้
เกิดความเชื่อถือ จนเกิดการซือ้สินคา้ตามการรีวิว 

   4.12 0.73     ดี 

5. เนื ้อหาที่ผู ้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมน าเสนอมี
เรื่องราวเก่ียวกบัเอกลกัษณข์องแบรนดย์ูนิโคล่ 

   4.10 0.75     ดี 

รวม      4.16 0.58     ดี 
ดา้นความน่าสนใจ    
1. ลักษณะเนือ้หาของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมมี
ความน่าสนใจเชิญชวนใหค้นติดตาม 

4.15 0.72     ดี 

2. ลักษณะเนือ้หาของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมมี
ความแปลกใหม่ ไม่ซ  า้คนอ่ืน 

4.02 0.79     ดี 

3. ลักษณะเนื ้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคม
ก าลงัเป็นกระแสอยู่ในโลกออนไลน ์

4.03 0.76     ดี 

4. ลกัษณะเนือ้หาของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมเป็น
เรื่องเดียวกบัที่ท่านสนใจ 

4.08 0.78     ดี 

5. ลักษณะเนือ้หาของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมมี
ความน่าสนใจ เพราะเนือ้หาตรงกับการใชช้ีวิตของ
ท่าน 

4.04 0.73     ดี 

รวม 4.06 0.61     ดี 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

ลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย x̅ S.D ระดบัความคิดเห็น 
ดา้นประโยชน ์    
1. ท่านมักจะศึกษาหาขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้จากผู้
ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมก่อนการตัดสินใจซื ้อ
เสมอ 

      4.07 0.78      ดี 

2. ท่านคิดว่าการรีวิวจากการใชส้ินคา้จริงมีประโยชน์
ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของท่าน 

 4.21 0.72     ดีมาก 

3. ท่านมักจะชมรีวิวของผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคม
ก่อนซื ้อสินค้าอยู่ เสมอ  เพื่อเป็นแนวทางในการใช้
สินคา้ 

 4.16  0.73      ดี 

4. ท่านมักจะเชื่อถือการรีวิวของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคม 

 4.02   0.75      ดี 

5. เนือ้หาที่ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมน าเสนอช่วยให้
ท่านประหยดัเวลา และค่าใชจ้่าย 

 4.02   0.75      ดี 

รวม    4.11   0.60      ดี 
 

จากตาราง 6 ค่าเฉลี่ยและและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลักษณะเนือ้หาในสื่อ
โซเชียลมีเดีย จ าแนกเป็นรายดา้น พบว่า 

ดา้นคุณภาพของเนือ้หา ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัลกัษณะเนือ้หาใน
สื่อโซเชียลมีเดีย ดา้นคุณภาพของเนือ้หา โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก ไดแ้ก่ ขอ้เนือ้หาที่
ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมน าเสนอมีเนือ้หาที่เขา้ใจง่าย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 ส่วนขอ้ขอ้มลูที่
ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมน าเสนอมีเนือ้หาเป็นปัจจุบนั ทันสมยั ขอ้เนือ้หาที่ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมน าเสนอ สามารถสรา้งการจดจ าสินคา้แบรนดย์ูนิโคลใ่หท้่านได ้ขอ้เนือ้หาที่ผูท้รงอิทธิพลทาง
สื่อสังคมน าเสนอท าใหเ้กิดความเชื่อถือ จนเกิดการซือ้สินคา้ตามการรีวิว และขอ้เนือ้หาที่ผูท้รง
อิทธิพลทางสื่อสงัคมน าเสนอมีเรื่องราวเก่ียวกบัเอกลกัษณข์องแบรนดย์นูิโคล่ ผูต้อบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 4.16 4.12 และ 4.10 ตามล าดบั 
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ดา้นความน่าสนใจ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะเนือ้หาในสื่อ
โซเชียลมีเดีย ดา้นความน่าสนใจ โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีทุกขอ้ โดยขอ้ลกัษณะเนือ้หา
ของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมมีความน่าสนใจเชิญชวนใหค้นติดตาม มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ ไดแ้ก่ 4.15 
รองลงมาคือ ขอ้ลกัษณะเนือ้หาของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมเป็นเรื่องเดียวกับที่ท่านสนใจ ขอ้
ลกัษณะเนือ้หาของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมมีความน่าสนใจ เพราะเนือ้หาตรงกบัการใชช้ีวิตของ
ท่าน ขอ้ลกัษณะเนือ้หาของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมก าลงัเป็นกระแสอยู่ในโลกออนไลน์ และขอ้
ลกัษณะเนือ้หาของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมมีความแปลกใหม่ ไม่ซ  า้คนอื่น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.08 4.04 4.03 และ 4.02 ตามล าดบั 

ดา้นประโยชน ์ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียล
มีเดีย ดา้นประโยชน ์โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก ไดแ้ก่ ขอ้ท่านคิดว่าการรีวิวจากการใช้
สินคา้จริงมีประโยชนต่์อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของท่าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ส่วนขอ้ท่าน
มกัจะชมรีวิวของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมก่อนซือ้สินคา้อยู่เสมอ เพื่อเป็นแนวทางในการใชส้ินคา้ 
ขอ้เนือ้หาที่ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมน าเสนอช่วยใหท้่านประหยัดเวลา และค่าใชจ้่าย ขอ้ท่าน
มกัจะศึกษาหาขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้จากผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมก่อนการตดัสินใจซือ้เสมอ และ
ขอ้ท่านมกัจะเชื่อถือการรีวิวของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคม  ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 4.11 4.07 และ 4.02 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือสังคม
ออนไลน ์

การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติที่มี ต่อผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน ์
ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดดูใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความ

เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย โดยน าเสนอในรูปแบบค่าเฉลี่ย (x̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) 
ดงันี ้
ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลน ์

ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์    x̅ S.D ระดบัความคิดเห็น 
1. ดา้นความดงึดดูใจ             4.17   0.61               ดี 
2. ดา้นความไวว้างใจ   4.10 0.63               ดี 
3. ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ   4.19 0.60               ดี 
4. ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย   4.07 0.70               ดี 
รวม   4.13 0.56               ดี 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหท์ัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์
โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.13 และเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นความช านาญ
เชี่ยวชาญ ดา้นความดึงดดูใจ ดา้นความไวว้างใจ และดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทุกดา้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 4.17 4.10 และ 4.07 
ตามล าดบั 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลน ์จ าแนกเป็นรายดา้น 

ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ x̅ S.D ระดบัความคิดเห็น 
ดา้นความดงึดดูใจ    
1. ผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมต้องมีหน้าตาโดด
เด่นเป็นเอกลกัษณ ์

         4.01 0.84          ดี 

2. ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมตอ้งมีบคุคลิกภาพที่ดี 4.31 0.68       ดีมาก 
3. ผู้ทรงอิท ธิพลทางสื่ อสังคมใช้วิ ธีการน าเสนอที่
น่าสนใจ 

4.17 0.77          ดี 

4. ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมมีกระแสความนิยมในสื่อ
ออนไลน ์

4.21 0.71       ดีมาก 

รวม 4.17 0.61          ดี 
 
ดา้นความไวว้างใจ 

 
 

 

1. ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมที่มีความเป็น
มืออาชีพ 

4.14 0.73          ดี 

2. ท่านไว้วางใจผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมที่มีความ
มั่นใจในตวัเอง 

4.15 0.67          ดี 

3. ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมที่เป็นที่รูจ้ัก
และมีชื่อเสียงในสื่อออนไลน ์

4.11 0.75          ดี 

4. ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมที่มียอดไลค ์
แชรเ์ป็นจ านวนมาก 

4.02 0.83          ดี 

รวม 4.10 0.63          ดี 
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ตาราง 8 (ต่อ) 

ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์   x̅ S.D ระดบัความคิดเห็น 
ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ    
1. ผู้ทรงอิทธิพลทางสื่ อสังคมต้องมีความรู้ ความ
ช านาญดา้นเสือ้ผา้ 

4.21 0.73         ดีมาก 

2. ผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมต้องมีประสบการณ์การ
รีวิวมานาน 

4.16 0.69           ดี 

3. ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมตอ้งมีการน าเสนอเทรนด์
เสือ้ผา้ใหม่ๆ อยู่เสมอ 

4.19 0.72           ดี 

4. ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมตอ้งสามารถอธิบายขอ้มูล
และน าเสนอเสือ้ผา้ของแบรนดย์นูิโคล่ครบถว้น 

4.21 0.71         ดีมาก 

รวม 4.19 0.60           ดี 
ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย    
1. ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมที่มีช่วงอายุวยั
เดียวกนั 

4.06 0.82           ดี 

2. ท่านติดตามผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมที่มีรูปแบบ
การด าเนินชีวิต คลา้ยคลงึกนั 

4.05 0.80           ดี 

3. ท่านติดตามผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมที่มีแนวการ
แต่งตวัคลา้ยคลงึกนั 

4.09 0.81           ดี 

4. ท่านติดตามผู้มี อิทธิพลทางสื่อสังคมที่มีบุคคลิก
คลา้ยคลงึกนั 

4.09 0.77           ดี 

รวม 4.07 0.70           ดี 
 

จากตาราง 8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทาง
สื่อสงัคมออนไลน ์จ าแนกเป็นรายดา้น พบว่า 

ด้านความดึงดูดใจ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อผู้ทรง
อิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความดึงดดูใจ โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก โดยขอ้ผูท้รง
อิทธิพลทางสื่อสังคมตอ้งมีบุคคลิกภาพที่ดี มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.31 รองลงมาคือ ขอ้ผูท้รง
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อิทธิพลทางสื่อสังคมมีกระแสความนิยมในสื่อออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ส่วนข้อผู้ทรง
อิทธิพลทางสื่อสงัคมใชว้ิธีการน าเสนอที่น่าสนใจ และ ขอ้ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมตอ้งมีหนา้ตา
โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.17 และ 4.01 ตามล าดบั 

ด้านความไว้วางใจ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อผู้ทรง
อิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนด์า้นความไวว้างใจ โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีทุกดา้น โดยขอ้
ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมที่เป็นที่รูจ้กัและมีชื่อเสียงในสื่อออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
เท่ากับ 4.15  รองลงมาคือ ขอ้ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมที่มีความเป็นมืออาชีพ ขอ้
ท่านไวว้างใจผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมที่เป็นที่รูจ้ักและมีชื่อเสียงในสื่อออนไลน ์และ ขอ้ท่าน
ไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมที่มียอดไลค ์แชรเ์ป็นจ านวนมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 
4.11 และ 4.02 ตามล าดบั 

ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติที่มีต่อผู้
ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดีมาก ไดแ้ก่ ขอ้ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมตอ้งมีความรู ้ความช านาญดา้นเสือ้ผา้ และ ขอ้ผู้
ทรงอิทธิพลทางสื่อสงัคมตอ้งสามารถอธิบายขอ้มลูและน าเสนอเสือ้ผา้ของแบรนดย์ูนิโคลค่รบถว้น 
โดยมีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.21 และ 4.21 ตามล าดบั รองลงมาคือ ขอ้ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคม
ต้องมีการน าเสนอเทรนด์เสื ้อผ้าใหม่ๆ อยู่ เสมอ  และ ข้อผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมต้องมี
ประสบการณ์การรีวิวมา ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.19 และ 4.16 ตามล าดบั 

ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทศันคติ
ที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย โดยรวมอยู่ในระดบั
ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่
ในระดบัดีทกุดา้น ไดแ้ก่ ขอ้ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมที่มีแนวการแต่งตวัคลา้ยคลงึกนั 
ขอ้ท่านติดตามผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมที่มีบุคคลิกคลา้ยคลึงกนั ขอ้ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทาง
สื่อสังคมที่มีช่วงอายุวัยเดียวกัน และ ขอ้ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมที่มีรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต คลา้ยคลงึกนั โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 4.09 4.06 และ 4.05 ตามล าดบั 
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ตอนที ่4 การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนดยู์นิโคล่ 

ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่
ของคนวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่   x̅ S.D ระดบัการตดัสินใจ 
1. เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคลส่วมใสส่บาย  4.26 0.68                มากที่สดุ 
2. คณุภาพเสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคลม่ีมาตรฐาน  4.33 0.65                มากที่สดุ 
3. ราคาเสือ้ผา้มีความเหมาะสม  4.01 0.80                  มาก 
4. เสือ้ผา้มีเอกลกัษณข์องการออกแบบที่โดดเด่น  4.07 0.81                  มาก 
รวม  4.17 0.60                  มาก 
 

จากตาราง 9 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ู
นิโคล่ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนดย์ูนิโคล ่
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด โดยข้อคุณภาพเสื ้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่มี
มาตรฐาน มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.33  รองลงมาคือ ข้อเสือ้ผ้าแบรนดย์ูนิโคล่สวมใส่สบาย มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 ส่วนขอ้เสือ้ผา้มีเอกลกัษณข์องการออกแบบที่โดดเด่น และ ขอ้ราคาเสือ้ผา้มี
ความเหมาะสม ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 และ 
4.01 ตามล าดบั 

 
ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัต่อไปนี ้
สมมติฐานข้อที่ 1 คนวัยท างานที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่
แตกต่างกนั จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดงันี ้

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 1.1  คนวยัท างานที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้
แบรนดย์นูิโคลแ่ตกต่างกนั   

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
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H0: คนวัยท างานที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ ไม่
แตกต่างกนั 

H1: คนวัยท างานที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสื ้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล ่
แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฎิเส

ธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดบันยัส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากความแปรปรวน
ของขอ้มูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากค่าความแปรปรวนของ
ขอ้มูลแตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฎิเสธสม

มติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ย 1 คู่ที่แตกต่าง จะตอ้ง
น าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least 
Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่าง
กนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั  

H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะยอมรบัสมมติฐานรอง 

(H1)  และปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมติฐานแสดงดงัตาราง 

ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของคน
วยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่ Levene’s Test for Equality of Variances 

ของคนวยัท างาน Levene Statistic      df1      df2      Sig. 
การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของคนวัย
ท างานโดยรวม 

         1.427                2         397       .241 
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จากตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิ
โคล่ของคนวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ พบว่า การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบ

รนดย์ูนิโคลโ่ดยรวม มีค่า Sig. เท่ากบั .241 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0)  

และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั อย่างมี
นยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของ
คนวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติ F-test 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนด ์
ยนูิโคลข่องคนวยัท างาน 

แหลง่ความแปรปรวน        SS         df    MS       F       Sig. 

   
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนด ์
ยู นิ โค ล่ ข อ งคน วัย ท า งาน
โดยรวม 

ระหว่างกลุม่ภายในกลุม่รวม  .122        2     .061    .167   .846 
ภายในกลุม่                          144.976  397 .365   

 รวม                                     145.098   399 

 

จากตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิ
โคล่โดยรวม จ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิติ F-test พบว่า การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่

โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ .846 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ        

ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คนวัยท างานที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 1.2  คนวัยท างานที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้
แบรนดย์นูิโคลแ่ตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0: คนวัยท างานที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ ไม่
แตกต่างกนั 
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H1: คนวัยท างานที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล ่
แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฎิเส

ธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดบันยัส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากความแปรปรวน
ของขอ้มูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากค่าความแปรปรวนของ
ขอ้มูลแตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฎิเสธสม

มติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ย 1 คู่ที่แตกต่าง จะตอ้ง
น าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least 
Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่าง
กนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 
ผลการทดสอบสมติฐานแสดงดงัตาราง 

ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของคน
วยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่ Levene’s Test for Equality of Variances 

ของคนวยัท างาน  Levene Statistic     df1      df2     Sig.                             
การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของคนวัย
ท างานโดยรวม 

          2.616               2         397     .074 
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จากตาราง 12 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล ่
จ าแนกตามอายุ พบว่า การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากบั 0.074 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมติฐานหลกั (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
ว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันัน้ผูว้ิจยัจึง
ใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของ
คนวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ F-test 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนด ์
ยนูิโคลข่องคนวยัท างาน 

แหลง่ความแปรปรวน        SS         df    MS       F       Sig. 

   
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนด ์
ยู นิ โค ล่ ข อ งคน วัย ท า งาน
โดยรวม 

ระหว่างกลุม่ภายในกลุม่รวม  .047        2     .023    .064   .938 
ภายในกลุม่                          145.051  397 .365   

 รวม                                     145.098   399 

 

จากตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิ
โคล่ จ าแนกตามอายุ พบว่า การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคลโ่ดยรวม มีค่า Sig. เท่ากบั 0.938 

ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 แสดงว่า ยอมรับสมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า คนวยัท างานที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคลโ่ดยรวมไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 สมมติฐานย่อยข้อที่  1.3 คนวัยท างานที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่ แตกต่างกนั 

 จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

  H0 : คนวัยท างานที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้แบรนด ์ ยนูิโคลไ่ม่แตกต่างกนั 

   H1 : คนวัยท างานที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้แบรนด ์ ยนูิโคลแ่ตกต่างกนั 
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ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์ผูว้ิจยัใชก้ารทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง
ประชากรศาสตร ์2 กลุม่เป็นอิสระจากกนั (Independent t-test) ใชร้ะดบัความเชื่อมั่น 95% ดงันัน้

จะยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมติฐานหลกั (H0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือ
เท่ากับ 0.05 ในการทดสอบจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้
Levene’s ซึ่งตัง้สมมติฐานไดด้งันี ้

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะยอมรับสมติ

ฐานรอง (H1) และ   ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 

ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ ของคน
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s test 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่ Levene’s Test for Equality of Variances 

ของคนวยัท างาน                 F                             Sig. 
การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคนวัย
ท างานโดยรวม 

               5.798*                     .017 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 14 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล ่

จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช ้Levene’s test พบว่า การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่
ของคนวยัท างานโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากบั 0.017 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั จึงใชก้ารทดสอบ
ค่าที กรณีความแปรปรวนแตกต่างกนั (Equal variances not assumed) 
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ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของ
คนวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่ t-test for Equity of Means 

ของคนวยัท างาน                                    x̅        S.D      t        df      Sig. 
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่ 
ของคนวยัท างานโดยรวม 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี     4.175   .666   .075    218   .944 
ปรญิญาตรี /             4.171    .572 
สงูกว่าปรญิญาตรี 

 

 จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบ
รนดย์ูนิโคลข่องคนวยัท างาน จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิ
โคล่ของคนวยัท างานโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากบั 0.944 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐาน

หลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คนวัยท างานที่มีระดับการศึกษา
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 1.4 คนวยัท างานที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคลแ่ตกต่างกนั 

 จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

  H0 : คนวัยท างานที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล ่ไม่แตกต่างกนั 

  H1 :  คนวยัท างานที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล ่แตกต่างกนั 

 สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – 
way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่
ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่ง

จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มูลแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้

ใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
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แตกต่าง จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมติฐานดงันี ้

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

 H1 :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1)  และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 
ผลการทดสอบสมติฐานแสดงดงัตาราง 

ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของคน
วยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉ่ียต่อเดือน โดยใช ้Levene’s test 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่ Levene’s Test for Equality of Variances 

ของคนวยัท างาน Levene Statistic      df1        df2        Sig. 
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคลข่องคนวยั
ท างานโดยรวม 

         3.497*              3         396       .016 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 จากตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบ

รนดย์ูนิโคล่ของคนวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉ่ียต่อเดือน พบว่า การ
ตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ .016 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฎิเส

ธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ
แต่ละกลุ่มแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ดังนัน้ผูว้ิจัยจึงใชส้ถิติ Brown-Forsythe ใน
การทดสอบสมติฐาน 
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของ
คนวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้สถิติ  
Brown-Forsythe  

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่ แหลง่ความแปรปรวน  Statistic  df1     df2       Sig. 

ของคนวยัท างาน   
การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนดย์ูนิโคล่
ของคนวยัท างานโดยรวม 

 Brown-Forsythe           1.446     3     356.765  .229 
   

 

 จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบ
รนดย์ูนิโคล่โดยรวม จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า การ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากบั .229 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบั

สมมติฐานหลัก (H0)  และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คนวัยท างานที่รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 1.5 คนวัยท างานที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคลแ่ตกต่างกนั 

 จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

  H0 : คนวยัท างานที่มีอาชีพแตกต่างกนั มกีารตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนด์
ยนูิโคลไ่ม่แตกต่างกนั 

  H1 :  คนวัยท างานที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้า      
แบรนดย์นูิโคล ่แตกต่างกนั 

 สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – 
way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่
ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่ง

จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มูลแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้

ใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่



  

 

77 

แตกต่าง จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมติฐานดงันี ้

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

 H1 :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1)  และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 
ผลการทดสอบสมติฐานแสดงดงัตาราง 

ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของคน
วยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉ่ียต่อเดือน โดยใช ้Levene’s test 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่ Levene’s Test for Equality of Variances 

ของคนวยัท างาน Levene Statistic       df1        df2        Sig. 
การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคนวัย
ท างานโดยรวม 

         0.470                2         397       .625 

 

 จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ 
แบรนดย์นูิโคลข่องคนวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ พบว่า การตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ .625 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐาน

หลกั (H0)  และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
เท่ากนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของ
คนวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ F-test 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนด ์
ยนูิโคลข่องคนวยัท างาน 

แหลง่ความแปรปรวน      SS        df      MS        F        Sig. 

   
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนด ์
ยนูิโคลข่องคนวยัท างาน 
โดยรวม 

ระหว่างกลุม่ภายในกลุม่รวม    .791        2      .396   1.088   .338 
ภายในกลุม่                            144.306  397  .363   

 รวม                                        145.098  399 

 

 จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า     
แบรนดย์ูนิโคล่โดยรวม จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ F-test พบว่า การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนด์

ยูนิโคล่โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ .338 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0)  

และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คนวยัท างานที่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มี
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 

สมมติฐานขอ้ที่ 2 ลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่ ดา้นคณุภาพของเนือ้หา ดา้น
ความน่าสนใจ และดา้นประโยชน ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของคนวยัท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

 H0 : ลักษณะเนื ้อหาในสื่อโซเชียลมีเดีย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้า      
แบรนดย์นูิโคลข่องคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 : ลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนด์  
ยนูิโคลข่องคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดยใชร้ะดับ

ความเชื่อมั่น 95 ดังนัน้จะยอมรบัสมมติฐานรอง (H0) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H1) ต่อเมื่อ
ค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง x 
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โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้

X1   =   ดา้นคณุภาพของเนือ้หา 

X2   =   ดา้นความน่าสนใจ 

X3   =   ดา้นประโยชน ์

Y1    =   การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่ 

ตาราง 20 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของคนวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะห์
ความถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

แหลง่ความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

Regression 57.096 3 19.032 85.643* .000 
Residual 88.001 396 .222   
Total 145.098 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห ์พบว่า การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของ

คนวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเสน้ตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหคุณุ สามารถค านวณค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณุ ไดด้งัตาราง 21 
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ตาราง 21 ผลการวิเคราะห์ลักษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า    
แบรนดย์นูิโคล ่โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู 

ตวัแปรพยากรณ ์ การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่ 

 B Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 1.364  7.600* 0.000 

ดา้นคณุภาพของเนือ้หา (x1) 0.247 0.241 3.602* 0.000 

ดา้นความน่าสนใจ (x2) 0.277 0.283 4.013* 0.000 

ดา้นประโยชน ์(x3) 0.159 0.159 2.557* 0.011 

r                    0.627 

R2                0.394 

                                           Adjusted R2 0.389 
SE                   0.471 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหล์กัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ซึ่งประกอบด้วย ด้านคุณภาพของเนื ้อหา (x1) ด้านความ

น่าสนใจ (x2) และ ดา้นประโยชน ์(x3) สามารถพยากรณก์ารตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่
โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากสมมติฐานที่ตัง้ไว ้จึงเป็นการยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ทัง้นีเ้นื่องจากมีตวัแปรมากกว่า 1 ตวัที่สามารถ
พยากรณ์การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนด์ยูนิโคล่ของคนวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้ง 3 
ดา้นมีอิทธิพลในการพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 38.9 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการปัจจยัที่มีอิทธิพลในการ

พยากรณ ์การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่โดยรวม (Y1) ไดด้งันี ้

 (Y1) = 1.364 + 0.277 (X2) + 0.247 (X1) + 0.159 (X3) 
 ผลการศกึษา สรุปไดด้งันี ้
 ตัวแปรที่มีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพยากรณ์ การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้

แบรนดย์ูนิโคล่ของคนวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ไดแ้ก่ ดา้นความน่าสนใจ (x2) ดา้นคณุภาพของเนือ้หา (x1) และ ดา้นประโยชน ์(x3) โดย
มีค่าสมัประสิทธิ์เท่ากบั 0.277 0.247 และ 0.159 ซึ่งหมายความว่า ลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียล

มีเดีย ด้านความน่าสนใจ (x2) ด้านคุณภาพของเนือ้หา (x1) และ ด้านประโยชน์ (x3) เป็น
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ปัจจัยที่ เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจซื ้อ เสื ้อผ้าแบรนด์ยูนิ โคล่ของคนวัยท างาน ในเขต

กรุงเทพมหานคร (Y1)  ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย ดา้นความน่าสนใจ (x2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ

มีผลท าใหค้นวยัท างานมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.277 หน่วย ทัง้นี ้
เมื่อก าหนดใหท้ศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์อีก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

 หากลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย ดา้นคณุภาพของเนือ้หา (x1) เพิ่มขึน้ 1 

หน่วย จะมีผลท าให้คนวัยท างานมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.247 
หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหท้ศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์อีก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

 หากลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย ดา้นประโยชน ์(x3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ

มีผลท าใหค้นวยัท างานมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.159 หน่วย ทัง้นี ้
เมื่อก าหนดใหท้ศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์อีก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

 สมมติฐานขอ้ที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้น
ความดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ และด้านความเหมือนกับ
กลุ่ม เป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ เสื ้อผ้าแบรนด์ยูนิ โคล่ของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

 H0 : ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ไม่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้แบรนด ์ยนูิโคลข่องคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 : ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้แบรนด ์    ยนูิโคลข่องคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดยใชร้ะดับ

ความเชื่อมั่น 95 ดังนัน้จะยอมรบัสมมติฐานรอง (H0) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H1) ต่อเมื่อ
ค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05  

โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้

X1   =   ดา้นความดงึดดูใจ 

X2   =   ดา้นความไวว้างใจ 

X3   =   ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ 

X4   =   ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

Y1    =   การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่ 
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ตาราง 22 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของคนวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
การวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

แหลง่ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 59.925 4 14.981 69.478* .000 
Residual 85.172 395 .216   
Total 145.098 399    

            *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห ์พบว่า การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของ

คนวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเสน้ตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหคุณุ สามารถค านวณค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณุ ไดด้งัตาราง 23 

ตาราง 23 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล ่โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู 

ตวัแปรพยากรณ ์ การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่ 

 B Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 1.292  7.357* 0.000 

ดา้นความดงึดดูใจ (x1) 0.260 0.264 3.738* 0.000 

ดา้นความไวว้างใจ (x2) 0.107 0.112 1.399 0.163 

ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ (x3) 0.194 0.194 3.013* 0.003 

ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (x4) 0.134 0.156 2.872* 0.004 

r                    0.643 

R2                0.413 

Adjusted R2 0.407 
SE                  0.464 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหท์ศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีผล

ต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนด์ยูนิโคล่ ซึ่งประกอบดว้ย ได้แก่ ด้านความดึงดูดใจ (x1) ด้าน

ความช านาญเชี่ยวชาญ (x3)  และ ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (x4) สามารถพยากรณ์
การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า  แบรนด์ยูนิโคล่โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จาก

สมมติฐานที่ตัง้ไว ้จึงเป็นการยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ทัง้นี ้
เนื่องจากมีตัวแปรมากกว่า 1 ตวัที่สามารถพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของคน
วยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้ 4 ดา้นมีอิทธิพลในการพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 40.7 ซึ่งสามารถ
เขียนเป็นสมการปัจจยัที่มีอิทธิพลในการพยากรณ์ การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่โดยรวม 

(Y1)  ไดด้งันี ้  

  (Y1)  =   1.292 + 0.260 (x1) + 0.194 (x3) + 0.134 (x4) 
 ผลการศกึษา สรุปไดด้งันี ้
ตัวแปรที่มีความสมัพันธใ์นทิศทางเดียวกันกับพยากรณ์ การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนด์  

ยูนิโคล่ของคนวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ได้แก่ ด้านความดึงดูดใจ (x1) ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ  (x3)  และ ด้านความเหมือนกับ

กลุ่มเป้าหมาย (x4)  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.260 0.194 และ 0.134 ซึ่งหมายความว่า 

ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ ด้านความดึงดูดใจ (x1) ด้านความ

ช านาญเชี่ยวชาญ  (x3)  และ ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย  (x4) เป็นปัจจัยที่ เป็นตัว

ก าหนดการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของคนวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) ซึ่ง
จากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความดึงดดูใจ (x1) เพิ่มขึน้ 

1 หน่วย จะมีผลท าใหค้นวัยท างานมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่  (Y1) เพิ่มขึน้ 0.260 
หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหท้ศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์อีก 3 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ 

(x3)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหค้นวัยท างานมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ (Y1) 
เพิ่มขึน้ 0.194 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหท้ัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์อีก 3 
ดา้น มีค่าคงที่ 

หากทัศนคติที่ มี ต่อผู้ทรงอิทธิพลทางสื่ อสังคมออนไลน์ ด้านความเหมือนกับ

กลุ่มเป้าหมาย (x4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหค้นวัยท างานมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนด์  
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ยูนิโคล่ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.134 หน่วย ทั้งนีเ้มื่อก าหนดใหท้ัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคม
ออนไลน ์อีก 3 ดา้น มีค่าคงที่ 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ของคนวัย

ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) ได้แก่ ดา้นความไวว้างใจ (X2) ไม่ได้เป็นปัจจัยที่เป็นตัว

ก าหนดการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคลข่องคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) 
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ตาราง 24 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใชใ้นการทดสอบ 

สมมติฐานข้อที่ 1  คนวัยท างานที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคลแ่ตกต่างกนั 

สมม ติฐานข้อที่  1.1 คนวัย
ท างานที่มีเพศแตกต่างกัน มี
การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนด์
ยนูิโคลแ่ตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน F-test 

สมม ติฐานข้อที่  1.2 คนวัย
ท างานที่มีอายุแตกต่างกัน มี
การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนด์
ยนูิโคลแ่ตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน F-test 

สมม ติฐานข้อที่  1.3 คนวัย
ท างานที่ มี ระดับการศึกษา
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่แตกต่าง
กนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Independent t-test 

สมม ติฐานข้อที่  1.4 คนวัย
ท างานที่ มี รายได้ เฉลี่ ย ต่ อ
เดื อ น แ ต ก ต่ า งกั น  มี ก า ร
ตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิ
โคลแ่ตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Brown-Forsythe Test 
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ตาราง 24 (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใชใ้นการทดสอบ 

สมม ติฐานข้อที่  1.5 คนวัย
ท างานที่มีอาชีพแตกต่างกนั มี
การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนด์
ยนูิโคลแ่ตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานขอ้ที่ 2 ลักษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพของเนือ้หา ดา้นความ
น่าสนใจ และดา้นประโยชน ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคลข่องคนวยัท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ดา้นคณุภาพของเนือ้หา สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นความน่าสนใจ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นประโยชน ์ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
สมมติฐานขอ้ที่ 3 ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นความดงึดดูใจ 
ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคลข่องคนวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความดงึดดูใจ  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นความไวว้างใจ ไม่สอดคลอ้งกบั 

สมมติฐาน 
Multiple Regression Analysis 

ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 

 

 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

บทที ่5  
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ผูท้รงอิทธิพลในสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
แบรนดย์นูิโคล ่ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร”  
สังเขปการวิจัย 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพื่ อศึกษาการตัดสิน ใจซื ้อ เสื ้อผ้าแบรนด์ยูนิ โคล่ของคนวัยท างานใน เขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ 

2. เพื่อศึกษาลักษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย ได้แก่ ด้านคุณภาพของเนือ้หา ด้าน
ความน่าสนใจ และดา้นประโยชน ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคลข่องคนวยัท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นความ
ดงึดดูใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย 
ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคลข่องคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ผู้ประกอบการแบรนดย์ูนิโคล่ สามารถน าการวิจัยไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทาง

การตลาด การวางแผนสื่อโฆษณา และการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดจากการใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียง 

2. ผูป้ระกอบการเสือ้ผา้แบรนดอ่ื์นๆ สามารถน าผลการวิจัยไปประยุกตใ์ชด้า้นการรีวิว
ทัง้ตวับคุคลและเนือ้หาขอ้มลู เพื่อใชต่้อยอดและพฒันาในธุรกิจต่อไปในอนาคต 

3. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจศึกษาค้นคว้าข้อมูลเก่ียวกับลักษณะเนื ้อหาในสื่อ
โซเชียลมีเดียของผูท้รงอิทธิพล และทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์
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สมมติฐานการวิจัย 
1. คนวัยท างานที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ  ระดับการศึกษา รายได้

เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคลแ่ตกต่างกนั 
2. ลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่ ดา้นคณุภาพของเนือ้หา ดา้นความน่าสนใจ 

และด้านประโยชน์ มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแบรนด์ยูนิ โคล่ของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ ด้านความดึงดูดใจ ด้าน
ความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคลข่องคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สรุปผลการศึกษา 
การศึกษาวิจัยเรื่อง ผูท้รงอิทธิพลในสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้

ของคนวัยท างาน แบรนด์ยูนิโคล่ในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัง้นี ้
ทัง้หมดจ านวน 400 คน การศกึษาสรุปไดด้งันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะของประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 280 คน คิดเป็นรอ้ยละ 70 มีอาย ุ20 
– 29 ปี จ านวน 284 คน คิดเป็นรอ้ยละ 71 มีระดบัการศึกษา ปรญิญาตรี จ านวน 248 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 62 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 150 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
37.50 และมีอาชีพ พนกังานบรษิัทเอกชน จ านวน 278 คน คิดเป็นรอ้ยละ 69.50  

ตอนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับลักษณะเนือ้หาในส่ือโซเชียลมีเดีย 
ดา้นคุณภาพของเนือ้หา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะ

เนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย ดา้นคุณภาพของเนือ้หา โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.16 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก ไดแ้ก่ 
ขอ้เนือ้หาที่ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมน าเสนอมีเนือ้หาที่เขา้ใจง่าย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 
ส่วนขอ้ขอ้มลูที่ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมน าเสนอมีเนือ้หาเป็นปัจจุบนั ทนัสมยั ขอ้เนือ้หาที่ผูท้รง
อิทธิพลทางสื่อสงัคมน าเสนอ สามารถสรา้งการจดจ าสินคา้แบรนดย์นูิโคล่ใหท้่านได ้ขอ้เนือ้หาที่ผู ้
ทรงอิทธิพลทางสื่อสงัคมน าเสนอท าใหเ้กิดความเชื่อถือ จนเกิดการซือ้สินคา้ตามการรีวิว และขอ้
เนือ้หาที่ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมน าเสนอมีเรื่องราวเก่ียวกบัเอกลกัษณข์องแบรนดย์นูิโคล่ ผูต้อบ
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แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดี  โดยมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 4.16 4.12 และ 4.10 
ตามล าดบั 

ดา้นความน่าสนใจ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัลกัษณะเนือ้หาใน
สื่อโซเชียลมีเดีย ด้านความน่าสนใจ โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทุกขอ้ โดยขอ้ลกัษณะ
เนือ้หาของผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมมีความน่าสนใจเชิญชวนให้คนติดตาม มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
ไดแ้ก่ 4.15 รองลงมาคือ ขอ้ลกัษณะเนือ้หาของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมเป็นเรื่องเดียวกบัที่ท่าน
สนใจ ขอ้ลกัษณะเนือ้หาของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมมีความน่าสนใจ เพราะเนือ้หาตรงกบัการ
ใช้ชีวิตของท่าน ข้อลักษณะเนื ้อหาของผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมก าลังเป็นกระแสอยู่ในโลก
ออนไลน ์และขอ้ลกัษณะเนือ้หาของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมมีความแปลกใหม่ ไม่ซ  า้คนอ่ืน โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 4.04 4.03 และ 4.02 ตามล าดบั 

ดา้นประโยชน ์ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียล
มีเดีย ดา้นประโยชน ์โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก ไดแ้ก่ ขอ้ท่านคิดว่าการรีวิวจากการใช้
สินคา้จริงมีประโยชนต่์อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของท่าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ส่วนขอ้ท่าน
มกัจะชมรีวิวของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมก่อนซือ้สินคา้อยู่เสมอ เพื่อเป็นแนวทางในการใชส้ินคา้ 
ขอ้เนือ้หาที่ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมน าเสนอช่วยใหท้่านประหยัดเวลา และค่าใชจ้่าย ขอ้ท่าน
มกัจะศึกษาหาขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้จากผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมก่อนการตดัสินใจซือ้เสมอ และ
ขอ้ท่านมกัจะเชื่อถือการรีวิวของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคม  ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 4.11 4.07 และ 4.02 ตามล าดบั 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือสังคม
ออนไลน ์

ด้านความดึงดูดใจ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อผู้ทรง
อิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความดึงดดูใจ โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก โดยขอ้ผูท้รง
อิทธิพลทางสื่อสังคมตอ้งมีบุคคลิกภาพที่ดี มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.31 รองลงมาคือ ขอ้ผูท้รง
อิทธิพลทางสื่อสังคมมีกระแสความนิยมในสื่อออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ส่วนข้อผู้ทรง
อิทธิพลทางสื่อสงัคมใชว้ิธีการน าเสนอที่น่าสนใจ และ ขอ้ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมตอ้งมีหนา้ตา
โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.17 และ 4.01 ตามล าดบั 
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ด้านความไว้วางใจ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อผู้ทรง
อิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความไวว้างใจ โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีทุกดา้น โดยขอ้
ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมที่เป็นที่รูจ้กัและมีชื่อเสียงในสื่อออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
เท่ากับ 4.15  รองลงมาคือ ขอ้ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมที่มีความเป็นมืออาชีพ ขอ้
ท่านไวว้างใจผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมที่เป็นที่รูจ้ักและมีชื่อเสียงในสื่อออนไลน ์และ ขอ้ท่าน
ไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมที่มียอดไลค ์แชรเ์ป็นจ านวนมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 
4.11 และ 4.02 ตามล าดบั 

ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติที่มีต่อผู้
ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดีมาก ไดแ้ก่ ขอ้ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมตอ้งมีความรู ้ความช านาญดา้นเสือ้ผา้ และ ขอ้ผู้
ทรงอิทธิพลทางสื่อสงัคมตอ้งสามารถอธิบายขอ้มลูและน าเสนอเสือ้ผา้ของแบรนดย์ูนิโคลค่รบถว้น 
โดยมีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.21 และ 4.21 ตามล าดบั รองลงมาคือ ขอ้ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคม
ต้องมีการน าเสนอเทรนด์เสื ้อผ้าใหม่ๆ อยู่ เสมอ  และ ข้อผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมต้องมี
ประสบการณ์การรีวิวมา ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.19 และ 4.16 ตามล าดบั 

ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทศันคติ
ที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย โดยรวมอยู่ในระดบั
ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่
ในระดบัดีทกุดา้น ไดแ้ก่ ขอ้ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมที่มีแนวการแต่งตวัคลา้ยคลงึกนั 
ขอ้ท่านติดตามผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมที่มีบุคคลิกคลา้ยคลึงกนั ขอ้ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทาง
สื่อสังคมที่มีช่วงอายุวัยเดียวกัน และ ขอ้ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมที่มีรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต คลา้ยคลงึกนั โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 4.09 4.06 และ 4.05 ตามล าดบั 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้เสื้อผ้าแบรนดยู์นิโคล่ ของคน
วัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้เสื ้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด โดยขอ้คุณภาพเสือ้ผา้แบรนด์ยูนิโคล่มีมาตรฐาน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
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เท่ากับ 4.33  รองลงมาคือ ขอ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่สวมใส่สบาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ส่วนขอ้
เสือ้ผ้ามีเอกลักษณ์ของการออกแบบที่โดดเด่น และ ข้อราคาเสือ้ผ้ามีความเหมาะสม ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 และ 4.01 ตามล าดบั 
 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 คนวัยท างานที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่
แตกต่างกนั ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้

คนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
และอาชีพ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนด์ยูนิโคล่โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานขอ้ที่ 2 ลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่ ดา้นคณุภาพของเนือ้หา ดา้น
ความน่าสนใจ และดา้นประโยชน ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของคนวยัท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้

ลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพของเนือ้หา ดา้นความน่าสนใจ 
และด้านประโยชน์ สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคนวัยท างาน
โดยรวม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตที่ระดบั 0.05 โดยสามารถพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 38.9 

สมมติฐานขอ้ที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นความ
ดงึดดูใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย 
มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสื ้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศกึษาสรุปไดด้งันี ้

ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความ
ช านาญเชี่ยวชาญ และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย  สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคนวัยท างานโดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 โดย
สามารถพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 40.7 
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การอภปิรายผล 
การศึกษาวิจัยเรื่อง ผูท้รงอิทธิพลในสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้  

แบรนดย์นูิโคล่ ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นส าคญัที่สามารถน ามาอภิปราย
ผลไดด้งันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 คนวัยท างานที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่
แตกต่างกนั 

1.1 ดา้นเพศ คนวัยท างานที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่
โดยรวมไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้
ไว ้เนื่องจากเสือ้ผา้และเครื่องแต่งกาย เป็นหนึ่งในปัจจยัที่จ  าเป็นต่อการด ารงชีวิตของมนุษย ์การ
สวมใสเ่สือ้ผา้ที่ดดีู สภุาพ เหมาะสมกบักาลเทศะ จะช่วยสง่เสรมิภาพลกัษณใ์หด้นู่าเชื่อถือมากขึน้ 
ซึ่งคนวยัท างานทัง้เพศชาย และเพศหญิงต่างก็ใหค้วามส าคญักบัการแต่งกาย และแบรนดย์นูิโคล่
ก็มีสินคา้ที่หลากหลายส าหรบัทุกเพศ ท าใหค้นวัยท างานสามารถเลือกซือ้สินคา้ไดต้รงกับความ
ตอ้งการของตนเอง จึงท าใหก้ารตัดสินใจซือ้ไม่แตกต่างกัน สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ วรญัญา 
สนัติบุตร (2563) ไดศ้ึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรบัเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านทาง
แอปพลิเคชนัออนไลนโ์ดยรวม ไม่แตกต่างกนั 

1.2 ดา้นอายุ คนวัยท างานที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่
โดยรวมไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้
ไว ้เนื่องจากคนวัยท างานทุกช่วงอายุต่างก็ตอ้งการเสือ้ผา้ที่ใส่แลว้เหมาะกับตัวเองมากที่สุด และ
แบรนดย์ูนิโคล่มีสินคา้ที่หลากหลาย ทั้งส าหรบัวัยรุ่น ผูใ้หญ่ และเป็นสินคา้ที่เน้นคุณภาพสูงได้
มาตรฐานสไตลญ่ี์ปุ่ น เนือ้ผา้ดีเยี่ยม ใส่สบาย มีการออกแบบที่หลากหลายเหมาะสมกับคนวัย
ท างานทุกวัยทั้งทางการ หรือไม่ทางการ ภายใต้ความมุ่งมั่นของแบรนด์ยูนิโคล่ คือ อยากเป็น
เสือ้ผา้ที่ทุกคนเขา้ถึงได ้ซึ่งตอ้งการสื่อว่าเป็นเสือ้ผา้ที่ผลิตสรา้งมาเพื่อทุกคน ใครก็สามารถเป็น
ลกูคา้แบรนดเ์สือ้ผา้ยนูิโคลไ่ด ้จึงท าใหก้ารตดัสินใจซือ้ไม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
สุจรรยา น ้าทองค า (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าของ
ผูบ้ริโภคทางสื่อออนไลน ์พบว่าผูบ้ริโภคมีปัจจัยดา้นประชากรศาสตร ์ดา้นอายุมีการตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทางสงัคมออนไลนไ์ม่แตกต่างกนั 
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1.3 ดา้นระดับการศึกษา คนวยัท างานที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกนัมีการตัดสินใจซือ้
เสื ้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากคนวยัท างานทุกระดบัการศึกษา ต่างใหค้วามส าคญัต่อ
สิ่งที่เลือกที่จะสวมใสเ่ป็นอย่างมาก เพราะเสือ้ผา้สามารถเป็นเครื่องมือที่สรา้งอิทธิพลต่อผูอ่ื้น และ
ตวัเราได ้อีกทัง้เสือ้ผา้ยงัสรา้งความมั่นใจ และท าใหต้วัเรารูส้ึกมีคณุค่ามากยิ่งขึน้ และแบรนดย์ูนิ
โคล่มีสินคา้ที่เรียบง่าย มีคณุภาพ และราคาจับตอ้งไดเ้พื่อตอบรบัความตอ้งการของผูใ้ชด้า้นไลฟ์
สไตล ์ดงันัน้ระดับการศึกษาจึงไม่ไดเ้ป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ ซึ่ง
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ จุฑารตัน ์เกียรติรศัมี (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการซือ้สินคา้
ผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่นออนไลนข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลนข์องผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ไม่แตกต่างกนั 

1.4 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน คนวยัท างานที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากแบรนดย์ูนิโคล่ เป็นสินคา้ที่เริ่มตน้ดว้ยราคาไม่สูง ตัง้แต่
ราคาหลักรอ้ยจนถึงหลักพัน ท าให้คนวัยท างานสามารถจับตอ้งไดเ้มื่อเปรียบเทียบกับแบรนด์
เสือ้ผา้อ่ืนๆ ในหา้งสรรพสินคา้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ชลธิชา ศรีภิรมย ์(2561) ไดศ้ึกษา
เรื่องกระบวนการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน ท าใหก้ระบวนการตัดสินใจซือ้สินคา้
ออนไลนโ์ดยรวมไม่แตกต่างกนั 

1.5 ดา้นอาชีพ คนวยัท างานที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่
โดยรวมไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้
ไว ้เนื่องจากคนวยัท างานทุกอาชีพ มกัจะใหค้วามส าคญักับภาพลกัษณข์องตนเอง ชอบแต่งกาย
ใหดู้ดีเพื่อเสริมสรา้งบุคคลิกใหก้ับตนเอง และเสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่มีคอนเซ็ป Made for all หรือ
ผลิตภัณฑเ์สือ้ผา้ล าลองที่ท ามาใหส้  าหรบัใส่ไดใ้นชีวิตประจ าวันในทุกไลฟ์สไตล ์สามารถน าไป
มิกซแ์อนดแ์ม็ตซก์บัไอเท็มอื่นไดง้่าย คณุภาพดี สวมใสส่บาย เหมาะกบัคนวยัท างานทุกอาชีพ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ โยษิตา นันทิภาคย์ (2563) ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้ในรา้นคา้มัลติแบรนดผ์่านสื่อสงัคมออนไลนป์ระเภท Instagram ของผูบ้ริโภค
เจนเนอเรชั่นวาย ช่วงอายุ 19 – 39 ปี พบว่าอาชีพไดส้ง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้จากรา้นคา้บน
สื่อออนไลนไ์ม่แตกต่างกนั 
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สมมติฐานขอ้ที่ 2 ลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่ ดา้นคณุภาพของเนือ้หา ดา้น
ความน่าสนใจ และดา้นประโยชน ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของคนวยัท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  

ดา้นคุณภาพของเนือ้หา มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่โดยรวม อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากการน าเสนอเนือ้หาที่เป็นขอ้มูลปัจจุบัน เขา้ใจได้ง่าย 
และมีเรื่องราวเก่ียวกบัเอกลกัษณข์องแบรนดย์ูนิโคล่ จะท าใหค้นวยัท างานสามารถจดจ าแบรนด์
ได ้คุน้เคยกับการขายเสือ้ผา้ผ่านทางสื่อโซเชียลมีเดีย จากนัน้คนวยัท างานจะเกิดความเชื่อมั่นใน
ตวัแบรนด ์จนเกิดการตดัสินใจซือ้ ดว้ยเหตนุี ้ผูท้รงอิทธิพลเหล่านัน้เป็นทัง้ผูน้  าทางความคิด และ
เครื่องมือทางการตลาดชั้นดีที่ช่วยสรา้งการตระหนักรูข้องคนวัยท างานต่อสินคา้เพิ่มขึน้ และมี
อ านาจในการโนม้นา้วใจคนวัยท างานใหม้าซือ้สินคา้ได ้สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ แพร ไกรฤกษ ์
(2559) ที่ไดท้ าการศกึษาเรื่อง อิทธิพลของบิวตีบ้ล็อกเกอรก์บัการบรโิภคผลิตภณัฑเ์สรมิความงาน
ของสตรีไทยในยุคสื่อสังคมออนไลน์ กล่าวว่า บิวตีบ้ล็อกเกอรม์ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภค
ผลิตภณัฑเ์สรมิความงามในระดบัที่หลากหลาย ส่วนใหญ่จะมีอิทธิพลที่ก่อใหเ้กิดความสนใจในตวั
ผลิตภณัฑค์วามงามที่รีวิวนัน้ 

ด้านความน่าสนใจ มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อเสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่โดยรวม อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากเนือ้หาที่ผูท้รงอิทธิพลน าเสนอ มีความน่าสนใจ อยู่ใน
กระแส และเป็นเรื่องเดียวกบัที่ท่านติดตาม ช่วยสรา้งการรบัรู ้จดจ าสินคา้ได ้เพื่อที่จะจูงใจใหค้น
วยัท างานสนใจ รูส้ึกอยากซือ้เสือ้ผา้มากขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัทฤษฎีการเปิดรบัข่าวสาร ไดก้ลา่วว่า 
กระบวนการเลือกรบัข่าวสารหรือเปิดรบัข่าวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรบัรูข้อง
มนุษย ์ความน่าเชื่อถือในตัวผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลนน์ั้นเกิดขึน้จากการที่เป็นตัวของตัวเอง 
น าเสนอเนือ้หาที่ตรงไปตรงมา เนือ้หาน่าสนใจ ไม่มีนยัยะแอบแฝง ท าใหผู้ติ้ดตามผลงานใหค้วาม
สนใจ ไวว้างใจ และเชื่อใจในค าพูดของผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน ์ซึ่งแตกต่างจากการโฆษณา
ชวนเชื่อของตราสินค้าที่นิยมบอกแต่ข้อดีของตนเองเท่านั้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ รฐัญา 
มหาสมทุร (2558) ที่ไดท้ าการศึกษาเรื่อง กลยุทธก์ารสื่อสารของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในโลก
ออนไลนท์ี่มีผลต่อทศันคติของกลุ่มผูติ้ดตาม กล่าวว่า ผูติ้ดตามมีการเลือกเปิดรบัสื่อเฉพาะเรื่องที่
ตนเองใหค้วามสนใจ และมีการอธิบายเนือ้หาอย่างละเอียด ครบถ้วน ส่วนใหญ่จะเป็นรูปภาพ 
บทความมากกว่าคลิปวิดีโอ 

ดา้นประโยชน ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนด์ยูนิโคล่โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากก่อนการตัดสินใจซือ้ คนวัยท างานมักจะศึกษาหาขอ้มูล ชมการ
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รีวิวสวมใส่เสือ้ผา้จริงจากผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคม เพื่อเป็นแนวทางในการสวมใส่เสือ้ผา้ และ
ประกอบการตดัสินใจก่อนซือ้จรงิ ผูท้รงอิทธิพลที่รีวิวเสือ้ผา้นบัว่ามีความน่าเชื่อถือ อีกทัง้เนือ้หายงั
ช่วยประหยัดเวลา และค่าใชจ้่าย คนวัยท างานไม่ตอ้งเดินทางไปดเูสือ้ผา้เองที่หนา้รา้น ประโยชน์
ของเนือ้หานัน้ มีอิทธิพลมากพอในการโนม้นา้วคนวยัท างานอย่างมาก เพราะการใชผู้ท้รงอิทธิพล
มาน าเสนอเสือ้ผ้า หรือผลิตภัณฑ์ต่างๆ ของแบรนด์ยูนิโคล่ โดยหากให้คนวัยท างานมีโอกาส
เปรียบเทียบกับความคิดของตนกบัความคิดของผูท้รงอิทธิพล ก็จะยิ่งช่วยใหค้นวยัท างานรูส้ึกถึง
ความมีสว่นร่วม ละยิ่งเกิดความเชื่อถือในแบรนดม์ากยิ่งขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กานติมา 
ฤทธิ์วีระเดช (2560) ที่ไดท้ าการศกึษาเรื่อง กลยทุธผ์ูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลเูอ็นเซอร ์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางคอ์อแกนิคผ่านสื่อออนไลนข์องเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย ดา้นประโยชนข์องผูท้รงอิทธิพล 
ไมโครอินฟลูเอ็นเซอร ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางคอ์อแกนิคผ่านสื่อออนไลนข์องเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สดุ 

สมมติฐานขอ้ที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นความ
ดงึดดูใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย 
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ด้านความดึงดูดใจ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสื ้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่โดยรวม อย่างมี
นยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผูท้รงอิทธิพลที่มีหนา้ตา บุคคลิกภาพโดดเด่น มีวิธีการ
น าเสนอที่แปลกใหม่ ไม่ซ  า้คนอ่ืน จะช่วยสรา้งการจดจ าใหค้นวยัท างานนึกถึงไดง้่ายขึน้ รวมไปถึง
เพิ่มการรบัรูข้องแบรนดใ์นวงกวา้ง จนดึงดูดความสนใจใหค้นวัยท างานเปิดใจยอมรบัในแบรนด์   
ยูนิโคล่ และตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวัยของ ขวัญชนก พะลัง (2561) เรื่องการ
โฆษณาโดยใชบ้คุลที่มีชื่อเสียงที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รองเทา้กีฬาแบรนดไ์นกี ้ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ความดึงดูดใจจะช่วยกระตุน้ผูซ้ือ้ใหเ้กิดทัศนคติที่ดี และหนา้ตา
ของผูท้รงอิทธิพลมีผลต่อการซือ้มากกว่าการพูด จึงสามารถดึงดูดให้ผูบ้ริโภคอยากมีกิจกรรม
ร่วมกับสินค้านั้นๆ โดยไม่ต้องศึกษาขอ้มูลการซือ้มาก อีกทั้งจะช่วยตอบสนองให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความอยากซือ้มากขึน้ 

ดา้นความไว้วางใจ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์ยูนิโคล่โดยรวม อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากเสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่เป็นแบรนดท์ี่ประสบความส าเรจ็ใน
ระดบัโลก มีชื่อเสียง เป็นที่รูจ้ัก และทางแบรนดก์็ใหค้วามส าคัญกับคุณภาพของสินคา้เป็นอย่าง
มาก ผูบ้ริโภคจึงไม่จ าเป็นตอ้งมีความไวว้างใจต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมที่ทางแบรนดน์ ามา
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โฆษณาสินคา้มากนัก เนื่องจากมีความไวว้างใจในตัวแบรนดย์ูนิโคล่อยู่แลว้  ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ โชติกา วิบูลยศิ์ริวงศ ์(2561) เรื่องการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน ์(อินสตาแกรม) ในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าว
ว่า ความไวว้างใจน าไปสู่ความน่าเชื่อถือ และยึดถือบุคคลเหล่านัน้เป็นแบบอย่าง ความไวว้างใจ
ถือเป็นปัจจยัส าคญัของความน่าเชื่อถือของขอ้มลู โดยมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง
ในการน าเสนอสินคา้ และความเป็นมืออาชีพของบุคคลที่มีชื่อเสียง มีผลท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความ
ไวว้างใจ และเกิดทัศนคติที่ดีต่อภาพลักษณ์สินคา้ และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ พรรณพิลาศ  
กุลดิลก (2557) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกิดจากความน่าไวว้างใจ จาก
ลกัษณะของผูส้่งสารที่แสดงออกดว้ยความจริงใจ ความเต็มใจ ความกระตือรือรน้ รวมถึงความ
ซื่อสตัยเ์พื่อยืนยนัคณุสมบติัของสินคา้หรือบรกิารที่ผูท้รงอิทธิพลอา้งถึง  

ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่โดยรวม อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมที่น าเสนอเสือ้ผา้แบรนด์     
ยูนิโคล่ ตอ้งมีความรู ้ความเขา้ใจในสิ่งที่น าเสนอ และสามารถอธิบายขอ้มูลไดอ้ย่างครบถว้น มี
การอพัเดตเทรนดใ์หม่ๆ อยู่เสมอ จะท าใหค้นวยัท างานเกิดความเชื่อมั่นในเสือ้ผา้ของแบรนดน์ัน้ 
จึงน าไปสู่การตัดสินใจซือ้ในที่สดุ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ จริยา แกว้หนองสงัข ์(2564) เรื่อง 
อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ มีผลกับการตัดสินใจซือ้น า้หอมของ
ผูบ้ริโภค เนื่องจากบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความเชี่ยวชาญในการน าเสนอสินคา้ จะเป็นแรงจูงใจต่อ
ทศันคติของผูบ้ริโภคค่อนขา้งมาก และท าใหเ้ป็นที่น่าเชื่อถือ ผูบ้ริโภคจึงเกิดความเชื่อใจ มั่นใจใน
ผลิตภณัฑน์ัน้มากขึน้ และมีพฤติกรรมคลา้ยตามในการตดัสินใจซือ้ที่ง่ายมากขึน้ 

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสื ้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่
โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมที่มีความ
คลา้ยคลึงกับคนวัยท างานในดา้นต่างๆ เช่น บุคคลิก แนวการแต่งตัว ช่วงอายุ และรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ท าใหเ้กิดความรูส้ึกคุน้เคย ชื่นชอบ เปิดใจยอมรบัตราสินคา้มากขึน้ เมื่อคนวยัท างาน
รูส้กึชื่นชอบผูท้รงอิทธิพลแลว้ จะท าใหเ้กิดการติดตาม และเลียนแบบได ้ซึ่งน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้
สินคา้ของคนวยัท างาน ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภสัราพร รตันชาติ (2557) เรื่อง ภาพลกัษณ์
ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงและกลยุทธ์การค้าปลีกที่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องส าอางคบ์นหา้งสรรพสินคา้ของผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า บุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่มีความคลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอย่าง เช่น อายุ เพศ เชือ้ชาติ บุคคลิกลกัษณะ และรูปแบบ
การด าเนินชีวิต ท าใหเ้กิดความรูส้กึเปิดรบัตราสินคา้ และท าใหรู้ส้กึคุน้เคยกบัตราสินคา้มากย่ิงขึน้  
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ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
จากผลการวิจยัเรื่อง ผูท้รงอิทธิพลในสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้

แบรนดย์ูนิโคล่ของคนวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจัยมีขอ้คิดเห็นและขอ้เสนอแนะเพื่อ
เป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการ เพื่อใชใ้นการก าหนดแผนกลยุทธ์การตลาด เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของกลุม่เปา้หมาย ดงันี ้

1. ลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย   
1.1 ดา้นความน่าสนใจ  
ผูป้ระกอบการแบรนดย์ูนิโคล่ควรใหค้วามส าคญักบัลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดียที่

ผู ้ทรงอิทธิพลน าเสนอให้มีความน่าสนใจ เชิญชวนให้คนติดตาม โดยปรบัการน าเสนอเนือ้หา
เก่ียวกบัเสือ้ผา้ ใหม้ีการน าเสนอไดห้ลายวิธี ทัง้รูปแบบของขอ้ความ รูปภาพ และวิดีโอ ซึ่งสามารถ
บอกเล่าเรื่องราวเก่ียวกับสินค้าให้มีความน่าสนใจ เนือ้หาชวนน่าติดตาม สู่คนวัยท างานด้วย
เหตผุลที่ว่า ผูท้รงอิทธิพลเหล่านีส้ามารถเป็นผูน้  าทางความคิด และเป็นเครื่องมือทางการตลาดชัน้
ดีที่ช่วยสรา้ง การตระหนกัรูข้องผูบ้ริโภคต่อสินคา้เพิ่มมากขึน้ เพื่อใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้จากคนวยั
ท างานกลุม่เปา้หมายไดง้่ายขึน้ 

1.2 ดา้นคณุภาพของเนือ้หา  
ผูป้ระกอบการแบรนดย์ูนิโคล่ควรใหค้วามส าคัญกับคุณภาพของเนือ้หาในสื่อโซเชียล

มีเดียที่ผู ้ทรงอิทธิพลน าเสนอโดยการตรวจสอบความถูกต้อง และเป็นแหล่งข้อมูลที่มีความ
น่าเชื่อถือ เนือ้หาเนน้การน าเสนอที่มีคณุภาพ เขา้ใจง่าย สามารถสรา้งการจดจ าสินคา้ใหก้บัคนวยั
ท างานได ้สรา้งเรื่องราวต่างๆ ให้กับคนวัยท างานคล้อยตามจนเชื่อใจผู้ทรงอิทธิพล และผูท้รง
อิทธิพลควรเป็นบุคคลที่น่าเชื่อถือ เพื่อเกิดการตัดสินใจซือ้จากคนวยัท างานกลุ่มเป้าหมายไดง้่าย
ขึน้ 

1.3 ดา้นประโยชน ์ 
ผูป้ระกอบการแบรนดย์ูนิโคล่ควรใหค้วามส าคัญกับลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย 

ในดา้นประโยชนท์ี่ผูท้รงอิทธิพลน าเสนอโดยปรบัเปลี่ยนเนือ้หาเก่ียวกบัเสือ้ผา้ ใหม้ีขอ้มลูเก่ียวกบั
คุณสมบติั คุณภาพของเสือ้ผา้ การรีวิวจากการใชส้ินคา้จริงก่อนการตัดสินใจซือ้ ที่คนวัยท างาน
หากตดัสินใจซือ้แลว้จะรูส้ึกไดร้บัความคุม้ค่า เนือ้หาที่ผูท้รงอิทธิพลน าเสนออาจมีการสาธิตการใช้
งาน ขอ้มลูสินคา้ถูกตอ้งครบถว้นตรงกบัสิ่งที่คนวยัท างานตอ้งการ ซึ่งจะเป็นการสรา้งความมั่นใจ
ใหก้บัคนวยัท างาน และเป็นการสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีของแบรนดย์ูนิโคล่ และตราสินคา้จนเกิดการ
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บอกต่อกนัปากต่อปากถึงประโยชนข์องสินคา้ เพื่อสรา้งแรงจูงใจใหค้นวยัท างานเกิดการตดัสินใจ
ซือ้ 

2. ทศันคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์
จากผลการวิจัยที่ศึกษาทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ มีผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเป็นรายดา้น
พบว่า  

2.1 ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 
ผูป้ระกอบการแบรนดย์ูนิโคล่ควรใหค้วามส าคญักบัการเลือกผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคม

ออนไลน ์โดยมีช่วงอาย ุ20 – 29 ปี อายุที่ตรงกบัคนวยัท างาน ซึ่งมีความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย
มากที่สดุมาโฆษณาสินคา้ มีรูปแบบการด าเนินชีวิต แนวการแต่งตวัและบุคคลิกภาพคลา้ยคลึงกนั 
จะช่วยเพิ่มความตอ้งการซือ้สินคา้มากยิ่งขึน้ หากนกัโฆษณาหรือนักการตลาด ตอ้งการน าเสนอ
สินคา้ผ่านผูท้รงอิทธิพลเหล่านี ้ควรจะเลือกผูท้รงอิทธิพลที่มีลกัษณะตรงตามความตอ้งการของ  
แบรนดย์นูิโคล ่เพื่อที่ช่วยดงึดดูใจผูบ้รโิภคใหเ้ขา้มาซือ้สินคา้เพิ่มมากขึน้ 

2.2 ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ  
ผูป้ระกอบการแบรนดย์นูิโคล่ควรเลือกผูท้รงอิทธิพลที่มีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้

เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพที่ตรงกับคนวัยท างาน ที่มีความช านาญ เชี่ยวชาญเก่ียวกับเสือ้ผ้าที่
ประสบความส าเร็จจนเป็นที่ยอมรบั หรือเป็นต้นแบบที่ดี และการน าเสนอสินค้าต้องสามารถ
อธิบายขอ้มลูไดอ้ย่างถูกตอ้ง ครบถว้น ก็จะสามารถเพิ่มความน่าเชื่อถือใหก้บัตวัสินคา้ รวมไปถึง
ท าให้ผู ้บริโภครูส้ึกเชื่อมั่นในแบรนด์สินค้ามากขึน้  หากนักโฆษณาหรือนักการตลาด ต้องการ
น าเสนอสินค้าผ่านผู้ทรงอิทธิพลเหล่านี ้ ควรจะเลือกผู้ทรงอิทธิพลที่มีลักษณะตรงตามความ
ตอ้งการของแบรนดย์นูิโคล ่เพื่อที่ช่วยดงึดดูใจผูบ้รโิภคใหเ้ขา้มาซือ้สินคา้เพิ่มมากขึน้ 

2.3 ดา้นความดงึดดูใจ  
ผูป้ระกอบการแบรนดย์นูิโคล่ควรเลือกผูท้รงอิทธิพลที่มีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้

เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพที่ตรงกับคนวัยท างาน ซึ่งใชว้ิธีการน าเสนอสินคา้ที่น่าสนใจ แปลกใหม่ 
และมีกระแสความนิยมในสื่อออนไลน์ เพื่อใช้เป็นตัวแทนในการโฆษณาสินค้า และติดต่อกับ
ผูบ้รโิภค ซึ่งความดงึดดูใจนัน้มีอิทธิพลในการสรา้งความชื่นชอบ และสรา้งความรูส้กึในเชิงบวกได ้
รวมไปถึงยงัช่วยส่งเสรมิภาพลกัษณข์องสินคา้ไปในทิศทางที่ดี อีกทัง้ยงัสามารถดึงดดูความสนใจ
จากผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าได้มากขึน้ หากนักโฆษณาหรือนักการตลาด ต้อ งการ
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น าเสนอสินค้าผ่านผู้ทรงอิทธิพลเหล่านี ้ ควรจะเลือกผู้ทรงอิทธิพลที่มีลักษณะตรงตามความ
ตอ้งการของแบรนดย์นูิโคล ่เพื่อที่ช่วยดงึดดูใจผูบ้รโิภคใหเ้ขา้มาซือ้สินคา้เพิ่มมากขึน้ 
 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. การวิจัยในครัง้นีผู้ว้ิจัยมุ่งเนน้การศึกษาผูท้รงอิทธิพลในสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของคนวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในการศึกษาครัง้
ต่อไป ผูว้ิจยัอาจจะเลือกท าการศกึษาตวัแปรอ่ืนๆ เพิ่มเติม เช่น แรงจงูใจ พฤติกรรม หรือ ความพึง
พอใจ ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่เป็นตน้ 

2. ควรศึกษาเพิ่มเติมในกลุ่มผูบ้ริโภคอ่ืนๆ เช่น คน Gen Z ที่มีก าลงัซือ้ในกลุ่มอ่ืนๆ แลว้
น าผลที่ไดม้าวิเคราะหเ์ปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ ซึ่งจะท าใหบ้ริษัทสามารถน า
ขอ้มลูที่ไดไ้ปพฒันาปรบัปรุงผลิตภณัฑ ์ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสดุ 

3. ควรขยายขอบเขตของงานวิจัยใหก้วา้งขึน้ ศึกษาขอ้มูลของผูบ้ริโภคนอกเหนือจาก
จังหวัดกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเสื ้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ มีการขยายสาขาครอบคลุมไปยัง
ต่างจงัหวดัอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจะท าใหท้ราบถึงพฤติกรรม และปัจจัยที่เก่ียวขอ้งกบัการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล ่
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ภาคผนวก ก  
แบบสอบถามทีใ่ช้ในการวิจัย 



 
 

 

 

แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 

เร่ือง ผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน ์ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า 

แบรนดยู์นิโคล่ ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

            

ค าชี้แจง : แบบสอบถามฉบบันีจ้ดัท าขึน้เพื่อน าขอ้มูลที่ไดไ้ปใชป้ระกอบการศึกษาในการท าสาร
นิพนธ ์ซึ่งเป็นสว่นหนึ่งของการศึกษาในหลกัสตูรปรญิญาบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเรื่อง “ผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคม
ออนไลน ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคล่ ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” 
โดยแบบสอบถามจะประกอบดว้ยค าถาม 5 สว่น ดงันี ้

 ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที ่2 ลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที ่3 ลักษณะเนือ้หาในส่ือโซเชียลมีเดีย 
 ส่วนที ่4 ทัศนคติทีม่ีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือสังคมออนไลน ์
 ส่วนที่  5 การตัดสินใจซื้อ เสื้อผ้าแบรนด์ยู นิ โคล่ของคนวัยท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร 
ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถาม โดยตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้
ตามความจริง ทัง้นีข้อ้มลูของท่านจะถูกเก็บเป็นความลบั และน าไปใชใ้นการศึกษาเท่านัน้ ผูว้ิจัย
ขอขอบคณุผูต้อบแบบสอบถามทกุท่านที่สละเวลาอนัมีค่าในการตอบแบบสอบถามฉบบันี ้
            

ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง □ หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัขอ้มลูของท่านมากที่สดุ 

       1. ท่านเคยเห็นผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนแ์บรนดย์นูิโคล่ใช่หรือไม่ 

 □ เคย       □ ไม่เคย (ยติุการตอบแบบสอบถาม) 
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       2. ท่านอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครใช่หรือไม่ 

 □ ใช่       □ ไม่ใช่ (ยติุการตอบแบบสอบถาม) 

ส่วนที ่2 ลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง □ หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัขอ้มลูของท่านมากที่สดุ 

1. เพศ 
□ ชาย          □ หญิง       

□ LGBTQA+ 

2. อาย ุ
□ 20 – 29 ปี         □ 30 – 39 ปี      

□ 40 – 49 ปี     □ 50 ปีขึน้ไป 

3. ระดบัการศกึษา 
□ ต ่ากว่าปรญิญาตรี      □ ปรญิญาตรี 

□ สงูกว่าปรญิญาตรี              

4. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
□ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท    □ 15,001 - 30,000 บาท 

□ 30,001 - 45,000 บาท         □ 45,001 บาทขึน้ไป 

5. อาชีพ 
□ รบัราชการ / รฐัวิสาหกิจ      □ พนกังานบรษิัทเอกชน 

□ ธุรกิจสว่นตวั / เจา้ของกิจการ   □ อ่ืนๆ โปรดระบ ุ________ 
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ส่วนที ่3 ลักษณะเนือ้หาในส่ือโซเชียลมีเดีย 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเพียงค าตอบ

เดียว 

ลักษณะเนือ้หาในส่ือโซเชียลมีเดีย 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 
(5) 

เหน็ด้วย
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
(1) 

ด้านคุณภาพของเนือ้หา       

1. เนื ้อหาที่ผู ้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคม
น าเสนอมีเนือ้หาที่เขา้ใจง่าย  

      

2. ข้อมูลที่ ผู ้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคม
น าเสนอมีเนือ้หาเป็นปัจจบุนั ทนัสมยั 

     

3. เนื ้อหาที่ผู ้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคม
น าเสนอ สามารถสรา้งการจดจ าสินคา้แบ
รนดย์นูิโคลใ่หท้่านได ้

     

4. เนื ้อหาที่ผู ้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคม
น าเสนอท าใหเ้กิดความเชื่อถือ จนเกิดการ
ซือ้สินคา้ตามการรีวิว 

     

5. เนื ้อหาที่ผู ้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคม
น าเสนอมีเรื่องราวเก่ียวกบัเอกลกัษณข์อง
แบรนดย์นูิโคล ่

      

ด้านความน่าสนใจ      

1. ลักษณะเนือ้หาของผู้ทรงอิทธิพลทาง
สื่อสังคมมีความน่าสนใจเชิญชวนให้คน
ติดตาม 

     

2. ลักษณะเนือ้หาของผู้ทรงอิทธิพลทาง
สื่อสงัคมมีความแปลกใหม่ ไม่ซ  า้คนอ่ืน 
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ลักษณะเนือ้หาในส่ือโซเชียลมีเดีย 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 
(5) 

เหน็ด้วย
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
(1) 

3. ลักษณะเนือ้หาของผู้ทรงอิทธิพลทาง
สื่ อสังคมก าลัง เป็นกระแสอยู่ ใน โลก
ออนไลน ์

     

4. ลักษณะเนือ้หาของผู้ทรงอิทธิพลทาง
สื่อสงัคมเป็นเรื่องเดียวกบัที่ท่านสนใจ 

     

5. ลักษณะเนือ้หาของผู้ทรงอิทธิพลทาง
สื่อสังคมมีความน่าสนใจ เพราะเนื ้อหา
ตรงกบัการใชช้ีวิตของท่าน 

     

ด้านประโยชน ์      

1. ท่านมักจะศึกษาหาข้อมูลเก่ียวกับ
สินคา้จากผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมก่อน
การตดัสินใจซือ้เสมอ 

     

2. ท่านคิดว่าการรีวิวจากการใชส้ินคา้จริง
มีประโยชนต่์อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของ
ท่าน 

     

3. ท่านมกัจะชมรีวิวของผูท้รงอิทธิพลทาง
สื่อสังคมก่อนซือ้สินค้าอยู่เสมอ เพื่อเป็น
แนวทางในการใชส้ินคา้ 

     

4. ท่านมักจะเชื่อถือการรีวิวของผู้ทรง
อิทธิพลทางสื่อสงัคม 

     

5. เนื ้อหาที่ผู ้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคม
น าเสนอช่วยให้ท่านประหยัดเวลา และ
ค่าใชจ้่าย 
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ส่วนที ่4 ทัศนคติทีม่ีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือสังคมออนไลน ์

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเพียงค าตอบ

เดียว 

ทัศนคติทีม่ีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือสังคม
ออนไลน ์

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เหน็ด้วย
(4) 

ไม่
แน่ใจ 
(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 
(1) 

ด้านความดึงดูดใจ      

1. ผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมต้องมีหน้าตา
โดดเด่นเป็นเอกลกัษณ ์

     

2. ผู้ ท ร ง อิ ท ธิ พ ล ท า ง สื่ อ สั ง ค ม ต้ อ ง มี
บคุคลิกภาพที่ดี 

     

3. ผู้ท รงอิท ธิพลทางสื่ อสังคมใช้วิ ธี การ
น าเสนอที่น่าสนใจ  

     

4. ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมมีกระแสความ
นิยมในสื่อออนไลน ์

     

ด้านความไว้วางใจ      

1. ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมที่มี
ความเป็นมืออาชีพ 

     

2. ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมที่มี
ความมั่นใจในตวัเอง 

     

3. ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมที่
เป็นที่รูจ้กัและมีชื่อเสียงในสื่อออนไลน ์

     

4. ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมที่มี
ยอดไลค ์แชรเ์ป็นจ านวนมาก 
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ส่วนที ่5 การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนดยู์นิโคล่ 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเพียงค าตอบ

เดียว 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแบรนดยู์นิโคล่ 

ระดับการตัดสินใจ 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

1. เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคลส่วมใสส่บาย      

2. คณุภาพเสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคลม่ีมาตรฐาน      

3. ราคาเสือ้ผา้มีความเหมาะสม      

4. เสือ้ผา้มีเอกลกัษณข์องการออกแบบที่โดนเด่น      

 

ผูว้ิจยัขอขอบพระคณุเป็นอย่างยิ่งที่ท่านสละเวลาอนัมีค่าช่วยอนเุคราะหใ์นการตอบแบบสอบถาม 
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