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บทคัดยอ 

 

การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ 

ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อเสื้อผ้า     

แบรนด์ยูนิโคล่ และเคยเห็นผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ จำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างโดย

การหาค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคุณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20 – 29 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท และ

มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับลักษณะเนื้อหาในสื่อโซเชียลมีเดีย ประกอบด้วย ด้าน

คุณภาพของเน้ือหา ด้านความน่าสนใจ และด้านประโยชน์ อยู่ในระดับดี ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อ

ผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านความดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้านความชำนาญเชี่ยวชาญ และด้าน

ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย อยู่ในระดับดี ผลการทดสอบสมติฐาน พบว่า คนวัยทำงานท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ีย

ต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ลักษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดีย ด้านคุณภาพของเนื้อหา ด้านความน่าสนใจ และด้านประโยชน์ มีผลต่อการตัดสินใจเสื้อผ้าแบ

รนด์ยูนิโคล่ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตที่ 0.05 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคม

ออนไลน์ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความชำนาญเชี่ยวชาญ และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจเสื้อผ้าแบ

รนด์ยูนิโคล่ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตท่ี 0.05 

 

คำสำคัญ: ผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์, การตัดสินใจซื้อเส้ือผ้า, แบรนด์ยูนิโคล่ 
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ABSTRACT 

 

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. 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. 

 

Keywords : Social media influencers, Purchasing decision on clothing, Uniqlo brand 

 

บทนํา 

เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย นับเป็นหนึ่งในปัจจัยที่จำเป็นต่อการดำรงชีวิตของมนุษย์ การสวมใส่เสื้อผ้าที่ดูดี สุภาพ 

เหมาะสมกับกาลเทศะ จะช่วยเสริมภาพลักษณ์ให้ดูน่าเชื่อถือ คนวัยทำงานหากมีการเจรจาเรื่องงานหรือธุรกิจก็จะได้รับความ

น่าเช่ือถือจากคู่สนทนาได้มากยิ่งขึ้น (ณรงค์กร มโนจันทร์เพ็ญ, 2560) นอกจากน้ีเสื้อผ้ายังมีบทบาทในการสร้างความเหมาะสมใน

สังคมการทำงาน ทำให้เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายเป็นเครื่องมือสำคัญในการสื่อความสัมพันธ์ทางสังคมสำหรับคนวัยทำงาน ในสังคม

ท่ีพัฒนาและเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว การอัพเดตแฟช่ัน และการใช้เสื้อผ้าเป็นวิธีสื่อสารและสร้างความสำเร็จ การเผยแพร่แบรนด์

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ทำให้การสื่อสารและการตอบรับลูกค้าอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ดังน้ัน แนวทางการ

สื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ก็เป็นปัจจัยสำคัญท่ีช่วยสนับสนุนการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมแฟช่ันในประเทศไทยและท่ัวโลก   

แบรนด์เสื้อผ้า "ยูนิโคล่" เดินหน้าขยายธุรกิจในประเทศไทย และเปิดสาขาใหม่อย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะการเปิดสาขาใหม่

เข้าไปในชุมชนต่างๆ เพ่ิมมากข้ึน ยูนิโคลได้นำจุดเด่นด้านสไตล์ความเป็นญี่ปุ่นมาเป็นจุดขาย คือ เรียบหรูดูดี และมีคุณภาพเช่ือถือ

ได้ โดยความสำเร็จของ ยูนิโคล่ มาจากความอดทนไม่ละความพยายาม และคิดค้นพัฒนาเทคโนโลยีใหม่ๆ ที่สามารถตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภค โดยมีแนวคิดที่ให้ความสำคัญกับความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Customer 
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Centric) ธุรกิจเสื้อผ้าเป็นตลาดท่ีมีสภาวะการแข่งขันกันสูง ดังน้ันทางยูนิโคล่จะต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือให้มีความสามารถ

ในการแข่งขัน เข้าใจสิ่งท่ีลูกค้าต้องการ จะช่วยวางแผนการดำเนินธุรกิจได้เหนือกว่าคู่แข่ง  
ในยุคการตลาดดิจิทัลบทบาทของผู้ทรงอิทธิพล มีความสำคัญในการสร้างความสำเร็จและเชื่อมโยงกับลูกค้าเป้าหมาย

อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ซึ่งลักษณะเน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคม ประกอบด้วย ด้านคุณภาพของเน้ือหา ด้านความ

น่าสนใจ และด้านประโยชน์ เน้ือหาท่ีมีคุณค่าและน่าสนใจจะช่วยสร้างความพึงพอใจจากผู้บริโภคในสินค้า เน่ืองจากพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคเปลี่ยนไป การทำการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล จึงเป็นการเปลี่ยนแปลงสำคัญในการเชื่อมโยงกับผู้บริโภค ทั้งนี้ทัศนคติที่

ผู้บริโภคมีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมก็สำคัญ ประกอบด้วย ด้านความดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้านความชำนาญเชี่ยวชาญ 

และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งความสำคัญเน้นไปท่ีการทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้ทรงอิทธิพลไม่เพียงช่วยสร้าง

ความรู้สึกบวกต่อแบรนด์เท่านั้น แต่ยังเป็นตัวกลางในการแนะนำสินค้าให้กับผู้บริโภค ดังนั้น การใช้ผู้ทรงอิทธิพลเป็นเครื่องมือ

สำคัญในการเติบโตและสร้างความสำเร็จของธุรกิจในยุคปัจจุบัน 

จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาถึงลักษณะเนื้อหาในสื่อโซเชียลมีเดีย และทัศนคติที่มีต่อผู้

ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

เนื่องจากสื่อโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางการสื่อสารที่สำคัญที่ผู้บริโภคใช้ในการค้นหาข้อมูลและความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ

บริการ การเข้าใจถึงลักษณะของเน้ือหาและทัศนคติของกลุ่มวัยทำงานในกรุงเทพต่อผู้ทรงอิทธิพล และแบรนด์ยูนิโคล่จะช่วยธุรกิจ

ในการพัฒนาแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและจัดหาสินค้าที่ตรงกับความต้องการและคาดหวังของกลุ่มนี้อย่างมีประสิทธิภาพ 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยดังกล่าวยังสามารถเป็นแนวทางในการศึกษาและวิจัยด้านอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องในอนาคตเช่น การวิจัยทาง

การตลาด การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค สามารถสนับสนุนการพัฒนากลยุทธ์ทางธุรกิจและเพิ่มความเป็นอยู่ในตลาดได้อย่างมี

ประสิทธิภาพในอนาคต 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื ่อศึกษาการตัดสินใจซื้อเสื ้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร จำแนกตามลักษณะ

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ 

2. เพ่ือศึกษาลักษณะเน้ือหาในสื่อโซเชียลมีเดีย ได้แก่ ด้านคุณภาพของเน้ือหา ด้านความน่าสนใจ และด้านประโยชน์ ท่ีมี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาทัศนคติท่ีมีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านความดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้าน

ความชำนาญเช่ียวชาญ และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคนวัยทำงานใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานการวิจัย 

1. คนวัยทำงานที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่าง

กันมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่แตกต่างกัน 

2. ลักษณะเนื้อหาในสื่อโซเชียลมีเดีย ได้แก่ ด้านคุณภาพของเนื้อหา ด้านความน่าสนใจ และด้านประโยชน์ มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้านความชำนาญ

เชี ่ยวชาญ และด้านความเหมือนกับกลุ ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื ้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคนวัยทำงานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2562) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นการ

แบ่งส่วนตลาดโดยใช้หลักด้านประชากรศาสตร์ ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิภาพต่อการกำหนด

ตลาดเป้าหมาย รวมท้ังง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ประกอบด้วย อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ และขนาดครอบครัว 

แนวคิดเกี่ยวกับผูมีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล (2553) กล่าวว่า องค์ประกอบทัศนคติของ

บุคคลที่มีชื ่อเสียงในการสร้างแบรนด์ 5 องค์ประกอบที่สำคัญ ดังนี ้ 1. ความดึงดูดใจ คือ การดึงดูดใจจากรูปร่าง หน้าตา 

บุคคลิกภาพ ของบุคคลที่มีชื่อเสียง 2. ความไว้วางใจ เป็นความไว้วางใจในตัวของบุคคลดังกล่าว รวมถึงความน่าเชื่อถือ และ

ความสามารถที่กลุ่มเป้าหมายยึดถือเป็นแบบอย่าง 3. ความชำนาญเชี่ยวชาญ คือ ความชำนาญและความเชี่ยวชาญเฉพาะของแต่

ละบุคคลในด้านนั้นๆ 4. ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย เป็นการแสดงให้เห็นถึงระดับของผู้นำเสนอสินค้าที่มีความเหมือนกัน 

คล้ายคลึงกันกับผู้บริโภคในแง่ของลักษณะความสัมพันธ์ในการนำเสนอสินค้า ท้ังด้านบุคคลิกและพื้นฐานการดำเนินชีวิต 5. ความ

เคารพ คือ ความเคารพที่กลุ่มเป้าหมายมีต่อความสำเร็จของบุคคลนั้นๆ ทำให้เกิดความชื่นชม และนำมาเป็นแบบอย่างในการ

ดำเนินชีวิต 

แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน Lin, Heng, and Goh (2014) ได้กล่าวว่า เนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคม

ออนไลน์ ได้นำเสนอ 5 แนวทางสำหรับการทำการตลาดเชิงเนือ้หา ซึ่งเป็นสิ่งที่นา่สนใจและเป็นประโยชน์ต่อลูกค้า แชร์ง่าย และ

ได้ผลจริง แนวทางสำหรับการทำการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านคุณภาพเนื้อหา ด้านความน่าสนใจ และด้านประโยชน์ ที่มีคุณค่าต่อ

ลูกค้าสามารถดึงดูดความสนใจของลูกค้าที่มีศักยภาพเพื่อผลประโยชน์ในด้านยอดขาย ผลกำไรหรือผลลัพธ์ในเชิงบวกได้ในนาคต 

และสร้างความรู้สึกเชิงบวกต่อลูกค้าจนทำให้เกิดการแชร์ต่อ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ คำนาย อภิปรัชญาสกุล (2558) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อซึ่งเป็น

ขั้นตอนที่ 4 ของกระบวนการตัดสินใจซื้อซึ่งตรงกับเรื่องที่ศึกษา ซึ่งลูกค้าก็จะผ่านขั้นตอนของการประเมินทางเลือกต่างๆ แล้ว

ผู้บริโภคจะได้สินค้าตรายี่ห้อท่ีตรงกับความต้องการของตนเองมากท่ีสุด 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ และเคยเห็นผู้

ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรท่ีแน่นอน 

 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ คนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ และเคยเห็นผู้

ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน จึงได้ทำการคำนวณเพื่อกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

โดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่างท่ีไม่ทราบจำนวนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2560)  

วิธีการสุมกลุมตัวอยาง 

1.วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลออนไลน์ จำนวน 400 ชุด โดยมีวิธีการสุ่มตัวอย่าง ดังน้ี 
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1.1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงโพสต์ในแพลตฟอร์มเฟสบุ๊ค ชื่อ

กลุ่มซื้อขาย UNIQLO ประเทศไทย มีจำนวนผู้ติดตาม 165,000 คน 

1.2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการสร้างแบบสอบถามใน Google 

form และนำไปโพสต ์ผ่านช่องทางเฟสบุ๊ค จนครบตามจำนวนท่ีกำหนด 

 การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมุลสำหรับงานวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถามมีลักษณะข้อคำถาม โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังน้ี 

สวนท่ี 1 คำถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม จัดทำขึ้นเพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามให้ได้กลุ่มตัวอย่างตามความมุ่ง

หมายของการวิจัย 

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นคำถามปลายปิด (Close-

end Response Questions) 

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะเนื้อหาในสื่อโซเชียล โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale 

questions) ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) มี 5 ระดับ 

สวนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคม โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 

(Likert scale questions) ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) มี 5 ระดับ 

สวนท่ี 5 แบบสอบถามเกี ่ยวกับการตัดสินใจซื้อเสื ้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 

(Rating scale questions) ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) มี 5 ระดับ 

 

ผลการวิจัย 

ผลการวิจัยเรื่อง ผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคนวัยทำงานในเขต

กรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ี ท้ังหมดจำนวน 400 คน การศึกษาสรุปได้ดังน้ี 

การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนาลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง จำนวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70 มีอายุ 20 – 29 ปี จำนวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 71 มีระดับการศึกษา ปริญญา

ตรี จำนวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จำนวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 

37.50 และมีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.50  

การวิเคราะห์ลักษณะเนื้อหาในสื่อโซเชียลมีเดียประกอบด้วย ด้านคุณภาพของเนื้อหา ด้านประโยชน์ และด้านความ

น่าสนใจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 

ด้านคุณภาพของเน้ือหา ด้านประโยชน์ และด้านความน่าสนใจ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับดีทุกด้าน โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 4.11 และ 4.06 ตามลำดับ 

การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ประกอบด้วย ด้านความดึงดูดใจ ด้านความ

ไว้วางใจ ด้านความชำนาญเช่ียวชาญ และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่

ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านความชำนาญเชี่ยวชาญ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความ

ไว้วางใจ และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีทุกด้าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.19 4.17 4.10 และ 4.07 ตามลำดับ 

การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 
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 ผลการทดสอบสมติฐาน 

 สมมติฐานขอท่ี 1 คนวัยทำงานท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ

อาชีพ แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่แตกต่างกัน พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ

อาชีพ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานขอท่ี 2 ลักษณะเนื้อหาในสื่อโซเชียลมีเดีย ได้แก่ ด้านคุณภาพของเนื ้อหา ด้านความน่าสนใจ และด้าน

ประโยชน์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ลักษณะเนื้อหาในสื่อ

โซเชียลมีเดีย ได้แก่ ด้านคุณภาพของเนื้อหา ด้านความน่าสนใจ และด้านประโยชน์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่

ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานขอท่ี 3 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้าน

ความชำนาญเชี่ยวชาญ และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคนวัยทำงานใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทัศนคติที ่มีต่อผู ้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความชำนาญ

เชี ่ยวชาญ และด้านความเหมือนกับกลุ ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อผ ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคนวัยทำงานในเขต

กรุงเทพมหานคร มีนัยสำคัญทางสถิตท่ีระดับ 0.05 

 

สรุปและอภิปรายผล 

สมมติฐานขอท่ี 1 คนวัยทำงานท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ

อาชีพ แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่แตกต่างกัน 

ด้านเพศ คนวัยทำงานที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย เป็นหนึ่งในปัจจัยที่จำเป็นต่อการ

ดำรงชีวิตของมนุษย์ การสวมใส่เสื้อผ้าที่ดูดี สุภาพ เหมาะสมกับกาลเทศะ จะช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ให้ดูน่าเชื่อถือมากขึ้น ซึ่งคน

วัยทำงานท้ังเพศชาย และเพศหญิงต่างก็ให้ความสำคัญกับการแต่งกาย 

ด้านอายุ คนวัยทำงานที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากคนวัยทำงานทกุช่วงอายุต่างก็ต้องการเสือ้ผ้าที่ใส่แล้วเหมาะ

กับตัวเองมากท่ีสุด และแบรนด์ยูนิโคล่มีสินค้าท่ีหลากหลาย และเป็นสินค้าท่ีเน้นคุณภาพสูงได้มาตรฐานสไตล์ญี่ปุ่น ใส่สบาย มีการ

ออกแบบท่ีหลากหลายเหมาะสมกับคนวัยทำงานทุกวัยท้ังทางการ หรือไม่ทางการ 

ด้านระดับการศึกษา คนวัยทำงานที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่โดยรวมไม่

แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ เน่ืองจากคนวัยทำงานทุกระดับการศึกษา 

ต่างให้ความสำคัญต่อสิ่งที่เลือกที่จะสวมใส่เป็นอย่างมาก เพราะเสื้อผ้าสามารถเป็นเครื่องมือที่สร้างอิทธิพลต่อผู้อื่น และตัวเราได้ 

อีกท้ังเสื้อผ้ายังสร้างความมั่นใจ และทำให้ตัวเรารู้สึกมีคุณค่ามากยิ่งข้ึน และแบรนด์ยูนิโคล่มีสินค้าท่ีเรียบง่าย มีคุณภาพ และราคา

จับต้องได้เพ่ือตอบรับความต้องการของผู้ใช้ด้านไลฟ์สไตล์ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน คนวัยทำงานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่โดยรวมไม่

แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากแบรนด์ยูนิโคล่ เป็นสินค้าที่

เริ่มต้นด้วยราคาไม่สูง ตั้งแต่ราคาหลักร้อยจนถึงหลักพัน ทำให้คนวัยทำงานสามารถจับต้องได้เมื่อเปรียบเทียบกับแบรนด์เสื้อผ้า

อ่ืนๆ ในห้างสรรพสินค้า 
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ด้านอาชีพ คนวัยทำงานที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากคนวัยทำงานทุกอาชีพ มักจะให้ความสำคัญกับ

ภาพลักษณ์ของตนเอง ชอบแต่งกายให้ดูดีเพื่อเสริมสร้างบุคคลิกให้กับตนเอง และเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่มีคอนเซ็ป Made for all 

หรือผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าลำลองท่ีทำมาให้สำหรับใส่ได้ในชีวิตประจำวันในทุกไลฟ์สไตล์ คุณภาพดี สวมใส่สบาย เหมาะกับคนวัยทำงาน

ทุกอาชีพ 

สมมติฐานขอท่ี 2 ลักษณะเนื้อหาในสื่อโซเชียลมีเดีย ได้แก่ ด้านคุณภาพของเนื้อหา ด้านความน่าสนใจ และด้าน

ประโยชน์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  

ด้านคุณภาพของเนื้อหา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่โดยรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เน่ืองจากการนำเสนอเน้ือหาท่ีเป็นข้อมูลปัจจุบัน เข้าใจได้ง่าย และมีเรื่องราวเก่ียวกับเอกลักษณ์ของแบรนด์ยูนิโคล่ จะทำให้คนวัย

ทำงานสามารถจดจำแบรนด์ได้ คุ้นเคยกับการขายเสื้อผ้าผ่านทางสื่อโซเชียลมีเดีย จากน้ันคนวัยทำงานจะเกิดความเช่ือมั่นในตัวแบ

รนด์ จนเกิดการตัดสินใจซื้อ  

ด้านความน่าสนใจ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าแบรนด์ยูนิโคล่โดยรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เน่ืองจาก

เน้ือหาท่ีผู้ทรงอิทธิพลนำเสนอ มีความน่าสนใจ อยู่ในกระแส และเป็นเรื่องเดียวกับท่ีท่านติดตาม ช่วยสร้างการรับรู้ จดจำสินค้าได้ 

เพ่ือท่ีจะจูงใจให้คนวัยทำงานสนใจ รู้สึกอยากซื้อเสื้อผ้ามากข้ึน 

ด้านประโยชน์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่โดยรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก

ก่อนการตัดสินใจซื้อ คนวัยทำงานมักจะศึกษาหาข้อมูล ชมการรีวิวสวมใส่เสื้อผ้าจริงจากผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคม เพื่อเป็น

แนวทางในการสวมใส่เสื้อผ้า และประกอบการตัดสินใจก่อนซื้อจริง ผู้ทรงอิทธิพลท่ีรีวิวเสื้อผ้านับว่ามีความน่าเชื่อถือ อีกท้ังเนื้อหา

ยังช่วยประหยัดเวลา และค่าใช้จ่าย คนวัยทำงานไม่ต้องเดินทางไปดูเสื้อผ้าเองที่หน้าร้าน ประโยชน์ของเนื้อหานั้น มีอิทธิพลมาก

พอในการโน้มน้าวคนวัยทำงานอย่างมาก 

สมมติฐานขอท่ี 3 ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้าน

ความชำนาญเชี่ยวชาญ และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ของคนวัยทำงานใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ด้านความดึงดูดใจ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าแบรนด์ยูนิโคล่โดยรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เน่ืองจาก

ผู้ทรงอิทธิพลที่มีหน้าตา บุคคลิกภาพโดดเด่น มีวิธีการนำเสนอที่แปลกใหม่ ไม่ซ้ำคนอื่น จะช่วยสร้างการจดจำให้คนวัยทำงานนึก

ถึงได้ง่ายข้ึน รวมไปถึงเพ่ิมการรับรู้ของแบรนด์ในวงกว้าง จนดึงดูดความสนใจให้คนวัยทำงานเปิดใจยอมรับในแบรนด์ยูนิโคล่ และ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า 

ด้านความไว้วางใจ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่โดยรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เนื่องจากเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่เป็นแบรนด์ที่ประสบความสำเร็จในระดับโลก มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักแพร่หลาย และทางแบรนด์ก็ให้

ความสำคัญกับคุณภาพของสินค้าเป็นอย่างมาก ผู้บริโภคจึงไม่จำเป็นต้องมีความไว้วางใจต่อผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมที่ทางแบ

รนด์นำมาโฆษณาสินค้ามากนัก เน่ืองจากมีความไว้วางใจในตัวแบรนด์ยูนิโคล่อยู่แล้ว 

ด้านความชำนาญเช่ียวชาญ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่โดยรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

เนื่องจากผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมที่นำเสนอเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ ต้องมีความรู้ ความเข้าใจในสิ่งที่นำเสนอ และสามารถอธิบาย

ข้อมูลได้อย่างครบถ้วน มีการอัพเดตเทรนด์ใหม่ๆ อยู่เสมอ จะทำให้คนวัยทำงานเกิดความเชื่อมั่นในเสื้อผ้าของแบรนด์นั้น จึง

นำไปสู่การตัดสินใจซื้อในท่ีสุด 
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ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่โดยรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 เน่ืองจากผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมท่ีมีความคล้ายคลึงกับคนวัยทำงานในด้านต่างๆ เช่น บุคคลิก แนวการแต่งตัว ช่วง

อายุ และรูปแบบการดำเนินชีวิต ทำให้เกิดความรู้สึกคุ้นเคย ช่ืนชอบ เปิดใจยอมรับตราสินค้ามากข้ึน เมื่อคนวัยทำงานรู้สึกชื่นชอบ

ผู้ทรงอิทธิพลแล้ว จะทำให้เกิดการติดตาม และเลียนแบบได้ ซึ่งนำไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าของคนวัยทำงาน 

 

ขอเสนอแนะ 

1. ลักษณะเนื้อหาในสื่อโซเชียลมีเดีย  

1.1 ด้านความน่าสนใจ ผู้ประกอบการแบรนด์ยูนิโคล่ควรให้ความสำคัญกับลักษณะเนื้อหาในสื่อโซเชียลมีเดียที่ผู้ทรง

อิทธิพลนำเสนอให้มีความน่าสนใจ เชิญชวนให้คนติดตาม โดยปรับการนำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับเสื้อผ้า ให้มีการนำเสนอได้หลายวิธี 

ท้ังรูปแบบของข้อความ รูปภาพ และวิดีโอ ซึ่งสามารถบอกเล่าเรื่องราวเก่ียวกับสินค้าให้มีความน่าสนใจ เน้ือหาชวนน่าติดตาม 

1.2 ด้านคุณภาพของเน้ือหา ผู้ประกอบการแบรนด์ยูนิโคล่ควรให้ความสำคัญกับคุณภาพของเน้ือหาในสื่อโซเชียลมีเดียที่

ผู้ทรงอิทธิพลนำเสนอโดยการตรวจสอบความถูกต้อง และเป็นแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ เนื้อหาเน้นการนำเสนอที่มีคุณภาพ 

เข้าใจง่าย สามารถสร้างการจดจำสินค้าให้กับคนวัยทำงานได้ สร้างเรื่องราวต่างๆ ให้กับคนวัยทำงานคล้อยตามจนเชื่อใจผู้ทรง

อิทธิพล  

1.3 ด้านประโยชน์ ผู ้ประกอบการแบรนด์ยูนิโคล่ควรให้ความสำคัญกับลักษณะเนื้อหาในสื่อโซเชียลมีเดีย ในด้าน

ประโยชน์ที่ผู้ทรงอิทธิพลนำเสนอโดยปรับเปลี่ยนเนื้อหาเกี่ยวกับเสื้อผ้า ให้มีข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติ คุณภาพของเสื้อผ้า การรีวิว

จากการใช้สินค้าจริงก่อนการตัดสินใจซื้อ ที่คนวัยทำงานหากตัดสินใจซื้อแล้วจะรู้สึกได้รับความคุ้มค่า เนื้อหาที่ผู้ทรงอิทธิพล

นำเสนออาจมีการสาธิตการใช้งาน ข้อมูลสินค้าถูกต้องครบถ้วนตรงกับสิ่งที่คนวัยทำงานต้องการ ซึ่งจะเป็นการสร้างความมั่นใจ

ให้กับคนวัยทำงาน และเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์ยูนิโคล่ และตราสินค้าจนเกิดการบอกต่อกันปากต่อปากถึง

ประโยชน์ของสินค้า เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้คนวัยทำงานเกิดการตัดสินใจซื้อ 

2. ทัศนคติท่ีมีตอผูทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน 

2.1 ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ผู้ประกอบการแบรนด์ยูนิโคล่ควรให้ความสำคัญกับการเลือกผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือ

สังคมออนไลน ์โดยมีช่วงอายุ 20 – 29 ปี อายุที่ตรงกับคนวัยทำงาน ซึ่งมีความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุดมาโฆษณาสินค้า 

มีรูปแบบการดำเนินชีวิต แนวการแต่งตัวและบุคคลิกภาพคล้ายคลึงกัน จะช่วยเพ่ิมความต้องการซื้อสินค้ามากยิ่งข้ึน 

2.2 ด้านความชำนาญเชี่ยวชาญ ผู้ประกอบการแบรนด์ยูนิโคล่ควรเลือกผู้ทรงอิทธิพลที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพที่ตรงกับคนวัยทำงาน ที่มีความชำนาญ เชี่ยวชาญเกี่ยวกับเสื้อผ้าที่ประสบความสำเร็จจนเป็นที่

ยอมรับ หรือเป็นต้นแบบที่ดี และการนำเสนอสินค้าต้องสามารถอธิบายข้อมูลได้อย่างถูกต้อง ครบถ้วน ก็จะสามารถเพิ่มความ

น่าเช่ือถือให้กับตัวสินค้า รวมไปถึงทำให้ผู้บริโภครู้สึกเช่ือมั่นในแบรนด์สินค้ามากข้ึน 

2.3 ด้านความดึงดูดใจ ผู้ประกอบการแบรนด์ยูนิโคล่ควรเลือกผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน และอาชีพท่ีตรงกับคนวัยทำงาน ซึ่งใช้วิธีการนำเสนอสินค้าท่ีน่าสนใจ แปลกใหม่ และมีกระแสความนิยมในสื่อออนไลน์ เพ่ือ

ใช้เป็นตัวแทนในการโฆษณาสินค้า และติดต่อกับผู้บริโภค ซึ่งความดึงดูดใจนั้นมีอิทธิพลในการสร้างความชื่นชอบ และสร้าง

ความรู้สึกในเชิงบวกได้ รวมไปถึงยังช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของสินค้าไปในทิศทางที่ดี อีกทั้งยังสามารถดึงดูดความสนใจจาก

ผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าได้มากข้ึน 
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ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

1. การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งเน้นการศึกษาผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิ

โคล่ของคนวัยทำงาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในการศึกษาครั้งต่อไป ผู้วิจัยอาจจะเลือกทำการศึกษาตัวแปรอื่นๆ เพิ่มเติม เช่น 

แรงจูงใจ พฤติกรรม หรือ ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่เป็นต้น 

2. ควรศึกษาเพิ่มเติมในกลุ ่มผู ้บริโภคอื่นๆ เช่น คน Gen Z ที่มีกำลังซื ้อในกลุ่มอื ่นๆ แล้วนำผลที่ได้มาวิเคราะห์

เปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะทำให้บริษัทสามารถนำข้อมูลที่ได้ไปพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ ให้สามารถ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด 

3. ควรขยายขอบเขตของงานวิจัยให้กว้างขึ้น ศึกษาข้อมูลของผู้บริโภคนอกเหนือจากจังหวัดกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก

เสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ มีการขยายสาขาครอบคลุมไปยังต่างจังหวัดอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจะทำให้ทราบถึงพฤติกรรม และปัจจัยที่

เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ยูนิโคล่ 

 

กิตติกรรมประกาศ 

สารนิพนธ์ฉบับน้ีสำเร็จลุล่วงได้เป็นอย่างดี อันเน่ืองมาจากความเมตตากรุณา และความช่วยเหลือเป็นอย่างดีจากอาจารย์ 

ดร.อัจฉรียา ศักดิ์นรงค์ ซึ่งเป็นอาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ ท้ังยังให้คำปรึกษา คำแนะนำท่ีมีประโยชน์ ข้อเสนอแนะในการปรับปรุง

แก้ไข ช่วยเหลือและขัดเกลาข้อผิดพลาด จนสารนิพนธ์ที่จัดทำมีความครบถ้วนของเนื้อหาและความถูกต้อง ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งใน

ความกรุณา ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณรศ.ดร. สุภาภรณ์ ประสงค์ทัน รองศาสตราจารย์สุพาดา สิริกุตตา และอาจารย์ ดร.รสิตา 

สังข์บุญนาค ที่กรุณาเป็นกรรมการเพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธ์ และให้คำแนะนำต่างๆ เพื่อปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องจนเสร็จ

สมบูรณ ์

สุดท้ายนี้ขอขอบพระคุณครอบครัวของข้าพเจ้าที่ให้การสนับสนุน ส่งเสริมพร้อมทั้งเป็นกำลังให้ตลอดมา รวมถึงเพื่อนๆ 

นิสิต มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม สาขาการตลาดรุ่นที่ 24 สำหรับน้ำใจ มิตรภาพ และคำแนะนำ

ต่างๆ ที่มีส่วนช่วยให้สารนิพนธ์ฉบับนี้สมบูรณ์ รวมถึงผู้ที่ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่เสียสละเวลาอันมีค่าเพื่อตอบแบบสอบถาม 

จนประสบความสำเร็จออกมาได้เป็นอย่างดี อีกทั้ง ทุกๆ ท่านที่มีส่วนร่วมในความสำเร็จของสารนิพนธ์ฉบับนี้ที่ไม่ได้เอ่ยนามใน ณ 

ท่ีน้ีด้วย 
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