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บทคดัย่อ 

 
 การศกึษางานวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคล และอทิธพิลจาก 
Social Media Influencer ทีส่ง่ผลต่อทศันคตกิารเลอืกซือ้เสือ้ผา้ในดา้นสว่นประสมทางการตลาด 
4P’s ที่แตกต่าง ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มประชากรที่ใช้ใน
การศกึษางานวจิยัน้ี คอื ประชาชนทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จ านวน 426 
คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในเก็บรวบรวมข้อมูลในการวจิยั สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์
ขอ้มลู ไดแ้ก่ สถติเิชงิพรรณนา ส าหรบัอธบิายขอ้มลูดา้นปัจจยัสว่นบุคคล เลอืกซือ้เสือ้ผา้ ไดแ้ก่ 
ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบ
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตน้และตวัแปรตามในการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั  
 ผลการศกึษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 21-35 ปี มรีะดบั
การศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน สถานภาพโสด และมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 60,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า Social Media 
Influencer มีอิทธิพลต่อทัศนคติการเลือกซื้อเสื้อผ้าของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล ดา้นปัจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อทศันคตกิารเลอืกซื้อเสือ้ผ้า ในดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด 4P’s ทีแ่ตกต่างกนั และปัจจยั Social Media Influencer ไดแ้ก่ ดา้นความ
น่าความดึงดูดใจ ด้านความเชี่ยวชาญ และด้านความเชื่อถือ ส่งผลต่อทศันคติการเลือกซื้อ
เสื้อผ้าในด้านส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
อย่างมรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ค าส าคญั : อทิธพิล ทศันคตกิารเลอืกซือ้  
 

 

  



ABSTRACT 

 
 This research aims to study personal factors and the influence of social media 
influencers affecting different 4P's clothing shopping attitudes among customers in 
Bangkok and vicinities. The population group used in this research study was people 
living in Bangkok and vicinity; 426 respondents. The research instruments are 
questionnaires throughout the data analysis manipulation by not only descriptive statistics 
for demographic such as frequency, percentage, mean, standard deviation, and inferential 
statistics to test the relationship between independent and dependent variables in 
research hypothesis testing. 
 The results of the study show that most respondents are female, aged between 
20-30 years old, graduated with a bachelor's degree or equivalent, single status, and 
working as private company employees with an average monthly salary between 45,001 
– 60,000 baht. The hypothesis testing results showed that Social Media Influencer 
Influence on customer’s attitude in purchasing clothes in Bangkok and vicinities. Different 
personal factors affect clothing shopping attitudes in different 4P's marketing mix and 
social media influencer factors including attractiveness expertise and trustworthiness 
affect the attitude of purchasing clothes in the marketing mix of 4P's of customers in 
Bangkok and vicinity, at a significance level of 0.05 
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บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 ในช่วง 10 กว่าปีมานี้  มีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นมากมาย โดยหนึ่งในการการ
เปลีย่นแปลงทีเ่กดิขึน้นี้ คอืการซือ้ขายสนิคา้ทางอนิเทอรเ์น็ตผ่านช่องทางออนไลน์ทีไ่ดร้บัความ
นิยมเป็นอย่างมาก  การซื้อขายผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) ช่วยประหยดัเวลา มี
ความสะดวกสบายและมคีวามหลากหลายของสนิค้าการค้นหาได้ง่าย (ธารนิี สมจรรยา 2563) 
ยิง่ช่วงวกิฤต ิสถานการณ์โควดิ 19 ทีร่ะบาดอย่างหนักในปี 2020 จนถงึปี 2022 กย็งัคงระบาด
อยู่ แต่สถานการณ์ค่อยๆ ดีขึ้น ส่วนใหญ่ทุกคนท างานที่บ้าน ไม่สามารถออกนอกบ้านได้
ตลอดเวลา ท าให้ทุกคนมเีวลาอยู่กบัตวัเองและเทคโนโลย ีไม่ว่าจะเป็นเดก็  วยัรุ่น  ผู้ใหญ่วยั
ท างาน ผู้สูงอายุวยัเกษียณ ต่างก็มสีมาร์ทโฟนใช้กนัอย่างทัว่ถึง สามารถเข้าถึงอินเตอร์เน็ต 
และเสพสื่อออนไลน์ได้ง่ายมากๆ  สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) มีความส าคัญและมี



บทบาทอกีประการหน่ึงคอื การชอ็ปป้ิงออนไลน์ ณ ปัจจุบนัธุรกจิรา้นคา้ออนไลน์เตบิโตขึน้อย่าง
รวดเร็ว มีผู้คนหันมาจับจ่ายใช้สอยผ่านช่อ งทางออนไลน์กันมากขึ้น เนื่ องจากมีความ
สะดวกสบาย สามารถกดสัง่ซื้อ และโอนเงิน แล้วรอรบัสินค้าที่พร้อมจดัส่งอย่างรวดเร็วได้
ภายในไม่กี่วนั มสีนิคา้ใหเ้ลอืกซื้อทีห่ลากหลาย นอกจากนี้ยงัมาพรอ้มขอ้ด ีทีม่อบความสะดวก
แก่ชวีติท าให้ช่วยตอบโจทย์ผู้บรโิภค สามารถตามหาสนิค้าที่ต้องการได้อย่างสะดวก รวดเรว็ 
และงา่ยดาย 
 การเติบโตของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้เข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการ
เปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมของผู้บรโิภคเป็นอย่างมาก การเขา้ถงึสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์ และ
การบรกิารหลงัการขาย ท าให้ธุรกจิส่วนใหญ่ต้องพึ่งพาตลาดรูปแบบใหม่ ที่เขา้ถงึผู้บรโิภคได้
ง่ายขึน้ และเพิม่ความน่าเชื่อถอืใหแ้ก่  แบรนด์สนิคา้ โดยหนึ่งในรูปแบบการตลาดทีใ่ชก้นัอย่าง
แพร่หลายในปัจจุบนัคอื “Social Media Influencers” หรอืการท าการตลาดโดยพึง่พาผูม้อีทิธพิล
ทางความคดิในสงัคมออนไลน์นัน่เอง แน่นอนว่าบรษิทัต่างๆจะพยายามอย่างเตม็ทีร่กัษาสถานะ
ทีแ่ขง็แกร่งในแพลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยี ไม่อย่างนัน้กลุ่มเป้าหมายกเ็ปลีย่นไดโ้ดยง่าย (Sudha 
M. and Sheena K, 2017) 
  Influencer คอื กลุ่มคนทีม่อีทิธพิลต่อความคดิและการตดัสนิใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 
และมชีื่อเสยีง  มคีวามรู ้ความเชี่ยวชาญเฉพาะดา้น และเผยแพร่เรื่องราวต่างๆบนโซเชยีลมเีดยี 
เพื่อสรา้งผูต้ดิตาม (Follower) และการมสี่วนร่วม เป็นการสื่อสารผ่านแนวคดิของบุคคลที ่3 ซึ่ง
เป็นการตลาดแบบปากต่อปากนัน่เอง  พลงัเสยีงของบุคคลที ่3 มผีลต่อการสือ่สารทางการตลาด 
ทัง้การสรา้งการรบัรู ้สรา้งความสนใจ สรา้งความเชื่อมัน่  และทศันคตสิง่ผลน าไปสู่การซือ้สนิค้า
ในที่สุด ท าให้ Influencer Marketing กลายเป็นกลยุทธ์การตลาดที่ไม่อาจมองข้าม เพราะเป็น
การเปิดโอกาสที่จะเข้าถึงลูกค้าใหม่ๆ ได้ทนัท ีซึ่งจะเป็นกุญแจส าหรบัในการสร้างฐานลูกค้า
ใหม่ๆ ในยุคทีก่ารแข่งขนัทีดุ่เดอืดและรอบด้านในขณะนี้ ในแต่ละธุรกจิไม่ควรมองขา้มกลยุทธ์
การตลาดประเภทนี้ เพราะจะเป็นการปิดโอกาสทางธุรกจิทนัทแีละเสยีเปรยีบคู่แข่ง หลกัส าคญั
เกี่ยวกบัการท างานของ Influencers คอื การใช้ค าศิลปะทางการสื่อสาร ร่วมกบัแนวคดิ และ
ทศันคตขิองการตลาดแบบปากต่อผ่าน ที่จะถ่ายทอดผ่าน Social Media ของผู้บรโิภคเอง ยิง่
สื่อสารออกไปได้กว้างเท่าไร ผลลัพธ์ที่ได้ก็จะยิ่งดีขึ้นเท่านัน้  Influencers บางคน มีผลต่อ
ทศันคติของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก การเลียนแบบของ Follower การตัดสินใจใช้สินค้าตาม
บุคคลทีเ่ราชื่นชอบ เช่น การแต่งตวั, ของใชก้ระเป๋า เสือ้ผา้ รองเทา้แบรนด์เนม, การใชบ้รกิาร
ร้านอาหาร, ร้านกาแฟ เป็นต้น อย่างไรก็ด ีปัจจยัส่วนบุคคล และความชื่นชอบในบุคลิกภาพ
หรอืคุณลกัษณะของ Social Media Influencer ในดา้นปัจจยัความน่าดงึดูดใจ (Attractiveness) 
ปัจจยัดา้นความเชีย่วชาญ (Expertise) ปัจจยัดา้นความเชื่อถอื (Trustworthiness) คุณลกัษณะ
เหล่านี้ส่งผลต่อทศันคตขิองลูกคา้ในการเลือกซื้อสนิคา้ ในดา้นคุณภาพสนิคา้ ราคา วธิกีารหรอื
ช่องทางการซื้อขาย ง่าย สะดวก รวดเร็วมากน้อยเพียงใด และที่ส าคญัอีกประการหนึ่งคือ



โปรโมชัน่ทีน่ าเสนอลูกคา้ เมื่อเทยีบกบัคู่แข่ง ส่งผลน่าดงึดูดใจ ส่งผลต่อความรูส้กึ และทศันคติ
ของลุกคา้ในการเลอืกซือ้สนิคา้ของลูกคา้มากน้อยเพยีงใด  
 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึต้องการศกึษา ส ารวจเพื่อพสิูจน์ขอ้สมมตฐิานดงักล่าว ผลลพัธ์ทีไ่ด้จาก
งานวจิยัสามารถน าไปปรบัปรุงพฒันาดา้นการตลาดและเพื่อให้มัน่ใจว่าเหมาะสมแลว้ทีจ่ะใชผู้ม้ี
อทิธพิลในโซเชยีลมเีดยี ( Social Media Influencer) เพื่อมาท าโฆษณาส่งเสรมิการตลาดใหก้บั
องคก์รไดใ้นอนาคตต่อไป  
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัส่วนบุคคล ทีส่่งผลต่อทศันคตกิารเลอืกซื้อเสือ้ผา้ในดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด 4P’s ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
 2. เพื่อศึกษาทศันคติการเลือกซื้อเสื้อผ้าในด้านส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ของ
ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
 3. เพื่อศกึษาอทิธพิลจาก Social Media Influencer ประกอบดว้ยปัจจยั (1) ปัจจยัด้าน
ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) (2) ปัจจยัด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) (3) ปัจจยัด้าน
ความเชื่อถือ (Trustworthiness) ส่งผลต่อทศันคติการเลือกซื้อเสื้อผ้าในด้านส่วนประสมทาง
การตลาด 4P’s ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
 
สมมติฐานของการวิจยั 
 1. ปัจจยัส่วนบุคคล ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อทศันคติการเลือกซื้อเสื้อผ้าในด้านส่วน
ประสมทางการตลาด 4P’s ทีแ่ตกต่างของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
 2. อทิธพิลจาก Social Media Influencer ดา้นความน่าความดงึดูดใจ (Attractiveness) 
ส่งผลต่อ ทศันคตกิารเลอืกซื้อเสื้อผ้าในด้านส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
 3. อิทธิพลจาก Social Media Influencer ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) ส่งผลต่อ
ทัศนคติการเลือกซื้อเสื้อผ้าในด้านส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
 4. อทิธพิลจาก Social Media Influencer ดา้นความเชื่อถอื (Trustworthiness) สง่ผลต่อ
ทัศนคติการเลือกซื้อเสื้อผ้าในด้านส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
 
  



ขอบเขตของการวิจยั 
 การวิจยัครัง้นี้ เป็นการศึกษาเรื่อง อิทธิพลจาก Social Media Influencer ที่มีผลต่อ
ทศันคตกิารเลอืกซื้อเสื้อผ้าของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผู้วจิยัได้ก าหนด
ขอบเขตการวจิยัไวด้งันี้ 
 1. ขอบเขตดา้นประชากร 
 ประชากรทีศ่กึษาไดแ้ก่ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
 2. ขอบเขตดา้นตวัแปร 
 ตวัแปรต้น ไดแ้ก่ ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
อาชพี สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน รวมถงึคุณลกัษณะของ Social media influencer 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ปัจจัยด้านความเชี่ยวชาญ 
(Expertise) และปัจจยัดา้นความเชื่อถอื (Trustworthiness) 
 ตัวแปรตาม ได้แก่ ทศันคติการเลือกซื้อเสื้อผ้าในด้านส่วนประสมทางการตลาด 4P’s 
(Product, Price, Place and Promotion) ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
 3. ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
 การวจิยัในครัง้นี้ ได้ด าเนินการเก็บขอ้มูลโดยแบบสอบถาม ตัง้แต่ มถิุนายน 2565 ถงึ 
สงิหาคม 2565 
  

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
 ทฤษฎ ีแนวคดิและงานวจิยัเกีย่วกบั Social Media Influencer 
 Social media Influencer มีความคล้ายกับ Influencer แต่ก็มีส่วนที่แตกต่างกันคือ 
Influencer ของต่างประเทศหมายถงึผูเ้ชี่ยวชาญในทางใดทางหนึ่ง ส่วนใหญ่หมายถงึ blogger 
influencer แนวต่างๆ โดยคุณลกัษณะของ Social Media Influencer ประกอบด้วย 3 ลกัษณะ 
คอื แนวคดิดา้นความน่าดงึดดูใจ (Attractiveness) แนวคดิดา้นความเชีย่วชาญ (Expertise) และ
แนวคดิดา้นความเชื่อถอื (Trustworthiness) (Kahle & Homer, 1985) 
 ทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคต ิ 
 ไดก้ล่าวว่า ทศันคต ิหมายถงึ การแสดงความรูส้กึภายในทีส่ะทอ้นว่าบุคคลมคีวามโน้ม
เอียง พอใจหรือไม่พอใจในบางสิ่ง อ้างอิงถึงสิ่งที่อยู่ในความนึกคิดของผู้บริโภค ท าให้มี
ผลกระทบต่อแบบพฤติกรรมที่แสดงออก การที่จะเกิดทัศนคติในตัวผู้บริโภคนัน้จะต้องมี
กระบวนการในการสรา้งทศันคตอินัมอีงคป์ระกอบส าคญั 3 ประการ ไดแ้ก่ การรบัรู ้(Cognitive) 
ความรูส้กึ (Affective) และการกระท า (Co Native) (Schiffman & Kanuk, 1994 ) 
 ทฤษฎ ีแนวคดิและงานวจิยัเกีย่วกบั ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 4P’s 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P’s เป็นกลุ่มของเครื่องมอืทางการตลาด ที่น ามาใช้
ร่วมกัน และใช้อย่างสอดคล้องเพื่อบรรลุเป้าหมายทางการตลาด เพื่อเพิ่มมูลค่าให้สินค้า 



ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิาร ประกอบดว้ย 4 ปัจจยัหลกั 4P’s คอื ผลติภณัฑ ์(Product)  ราคา(Price) 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการสง่เสรมิการขาย (Promotion) 
   

วิธีด าเนินการวิจยั 
 

 การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Qualitative Research) และเกบ็รวบรวมขอ้มูล
โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ผู้วจิยัเลอืกใช้ประชากรประชากรที่อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล และมขีนาดของกลุ่มตวัอย่างจากการค านวณโดยใช้สูตรของ 
Taro Yamane ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 426 คน แบ่งโครงสร้างค าถามออกเป็น 4 ส่วน
ไดแ้ก่ 
 สว่นที ่1 ค าถามคดักรองกลุ่มตวัอย่าง 
 สว่นที ่2 ขอ้มลูปัจจยัสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นที ่3 ปัจจยัจาก Social Media Influencer ทีม่อีทิธพิลต่อทศันคตกิารเลอืกซือ้เสือ้ผ้า
ของผูก้รอกแบบสอบถาม 
 สว่นที ่4 ปัจจยัทศันคตกิารเลอืกซือ้เสือ้ผา้ ดา้นสว่นประสมทางการตลาด 4P’s 
 การวเิคราะหข์อ้มลูแบ่งเป็น 2 สว่น คอื การวเิคราะหเ์ชงิพรรณนา ประกอบดว้ย ค่ารอ้ย
ละ ค่าความถี่ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์เชงิอนุมาน ใชส้ถติทิดสอบหา
ความแตกต่างค่าที ( t-test) ในกรณีการเปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม ใช้การทดสอบความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เมื่อพบความแตกต่างจะท าการทดสอบด้วยการ
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธีแอลเอสดี (LSD) และสถิติวิเคราะห์
ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis)  
 

ผลการวิจยั 
 
 1. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง จ านวน 366 คน คดิเป็นร้อยละ 85.9 ที่มีความ
สนใจในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ มีอายุในช่วง 21-35 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ
เทยีบเท่า สถานภาพโสดเป็นส่วนใหญ่ เพราะมองว่าไม่มภีาระที่ต้องรบัผดิชอบกบัครอบครวั
มากนัก จงึมเีวลาในการท่องอนิเตอร์เน็ตและพร้อมจ่ายได้มากกว่าคนที่มคีรอบครวัแล้ว ส่วน
ใหญ่เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ที ่45,001-60,000 บาท ซึ่งค่อนขา้ง
สงู มเีพยีงพอและสะดวกต่อการชอปป้ิงออนไลน์นัน่เอง  
 2. การวเิคราะห์ปัจจยัด้าน Social Media Influencer จากการวจิยัสรุปได้ว่า โดยการ
เรยีงตามล าดบัค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย คอื ในด้านปัจจยัความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 
โดยรวมมคี่าเฉลี่ย อยู่ที ่4.27 (คะแนนเตม็ 5)  และส่วนค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยู่ที ่.822 
(เข้าใกล้ 1 คือมีการกระจายตัวของข้อมูลที่ดีที่สุด (ประคอง กรรณสูตร 2535, 74) นัน่



หมายความว่าลูกค้า เห็นด้วยอย่างมาก ว่าความน่าดึงดูดใจของ Social Media Influencer มี
ส่วนช่วยสนับสนุนทศันคตกิารซื้อเสือ้ผา้ ในดา้นความเชีย่วชาญ (Expertise) โดยรวมมคี่าเฉลีย่ 
อยู่ที่ 4.18 นัน่หมายความว่าลูกค้าเห็นด้วยอย่างมากเช่นกัน ว่าในด้านความเชี่ยวชาญ 
(Expertise) มีส่วนช่วยสนับสนุนทัศนคติการซื้อเสื้อผ้า  ด้านสุดท้ายคือด้านความเชื่อถือ 
(Trustworthiness) โดยรวมมคี่าเฉลีย่อยู่ที ่4.17 นัน่หมายความว่าลูกคา้เหน็ดว้ยแป็นอย่างมาก
เช่นกนั ว่าความเชื่อถอื (Trustworthiness) มสีว่นช่วยสนบัสนุนทศันคตกิารซือ้เสือ้ผา้ 
 3. ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 4P’s จากการทดสอบสรุปได้ว่า โดยภาพรวม
แล้ว ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ทัง้ 4 ด้าน Product  Price  Place  Promotion 
มผีลต่อทศันคต ิการเลอืกซื้อเสือ้ผ้าของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จะเหน็ได้
จากค่าเฉลีย่อยู่ในระดบัทีเ่หน็ดว้ยเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะ ดา้น Promotion โดยรวมมคี่าเฉลี่ย
สูงสุด อยู่ที ่4.57 และส่วนค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน อยู่ที ่.611 (เขา้ใกล ้1 คอืมกีารกระจายตวัของ
ขอ้มลูทีด่ทีีสุ่ด, ประคอง กรรณสตูร 2535, 74)  นัน่หมายความว่า ลูกคา้เหน็ดว้ยอย่างมากทีก่าร
ส่งเสรมิการขายมผีลต่อความคดิ ทศันคตกิารเลอืกซื้อเสือ้ผ้า รวมถงึ 3 ดา้นทีเ่หลอื ไดแ้ก่ด้าน 
Place โดยรวมมคี่าเฉลีย่ อยู่ที ่4.51 ในดา้น Place ลูกคา้เหน็ดว้ยอย่างมากเช่นกนั ว่าช่องทาง
การซื้อมีผลต่อทัศนคติการเลือกซื้อเสื้อผ้ามีบทบาทต่อความคิดในการตัดสินผู้ตอบ
แบบสอบถามมาเป็นอนัดบัรองลงมาจาก Promotion  ส่วนในดา้น Price โดยรวมมคี่าเฉลีย่ อยู่
ที่ 4.28 ในด้าน Price นี้ลูกค้าเห็นด้วยอย่างมาก ที่ราคาสินค้ามีผลต่อทศันคติการเลือกซื้อ
เสื้อผ้าไม่แพ้กนั  สุดท้ายด้าน Product โดยรวมมคี่าเฉลี่ย อยู่ที่ 4.27 (คะแนนเต็ม 5) ในด้าน 
Product ลูกค้าเห็นด้วยอย่างมาก ที่คุณภาพสนิค้ามผีลต่อทศันคติการเลือกซื้อเสื้อผ้า ดงันัน้
โดยรวมแล้วปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 4P’s มอีทิธพิลอย่างแน่นอนต่อทศันคติการ
เลอืกซือ้เสือ้ผา้นัน่เอง 

4. สรุปผลจากการทดสอบตามสมมตฐิาน พบว่า  
สมมตฐิานที่ 1 (H1) : ยอมรบัสมมตฐิาน ด้านปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อ

ทศันคติการเลอืกซื้อเสื้อผ้าในด้านส่วนประสมทางการตลาด 4P’s  แตกต่างของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล โดยจากงานวจิยั ดา้นเพศ สรุปไดว้่า เพศทีแ่ตกต่างกนัส่งผล
ต่อทศันคตกิารเลอืกซื้อเสือ้ผา้ในส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ดา้น Product และ Promotion 
ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ที ่แตกต่างกนั นัน่หมายถงึ ผูห้ญงิและผูช้าย
ใหค้วามส าคญัในเรื่องของคุณภาพสนิค้าและการส่งเสรมิการขายทีแ่ตกต่างกนัอย่างเหน็ได้ชดั 
ซึ่งยอมรบัในสมมตฐิาน H1 แต่ในส่วน Price และ Place พบว่าไม่ว่าจะเป็นผู้หญิงหรอืผู้ชายมี
ทศันคตไิม่แตกต่างกนั  กล่าวคอืในดา้นราคา และช่องทางการซื้อสนิคา้ ทัง้ผูห้ญงิและผูช้ายให้
ความส าคญัทีเ่หมอืนกนั ในสองดา้นนี้จงึไม่เป็นไปตามสมมตฐิาน H1  ส่วนดา้นอายุ การศกึษา 
อาชพี สถานภาพ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  สรุปไดว้่าปัจจยัดงักล่าว ทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อทศันคติ
การเลือกซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน โดยแยกเป็นรายคู่ได้ชัดเจน จึงมัน่ใจได้ว่าลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ทีม่ ีอายุ การศกึษา อาชพี สถานภาพ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ที่



แตกต่างกนั ส่งผลต่อทศันคตกิารเลอืกซื้อเสื้อผา้ออนไลน์ทีแ่ตกต่างกนัอย่างแน่นอน จงึยอมรบั
ในสมมตฐิานขา้งตน้ 

 
ตารางท่ี 1  
ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ สมมตฐิานอทิธพิลจาก Social Media Influencer โดยภาพรวม ส่งผลต่อทศันคตกิารเลอืกซือ้
เสือ้ผา้ดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4P’s โดยภาพรวม ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

 B Std. Error Beta t P-value 
(Constant) 2.341 0.125  18.669 0.000 
ความน่าดงึดดูใจ 0.137 0.046 0.186 2.989 0.003* 
ความเชีย่วชาญ 0.192 0.043 0.282 4.434 0.000* 
ความน่าเชื่อถอื  0.157 0.046 0.225 3.435 0.001* 
R2 =0.399   SEE=0.471   F=95.083*   P-value=.000* 

*นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

Model R R Square 
Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .635a 0.403 0.399 0.471 
 

สมมตฐิานที ่2 (H2) : จากผลการทดสอบพบว่า อทิธพิลจาก Social Media Influencer 
ด้านความน่าความดึงดูดใจ (Attractiveness) ส่งผลต่อทศันคตกิารเลอืกซื้อเสื้อผ้าในด้านส่วน
ป ร ะสมทา งก า รตล าด  4P’s ด้ า น  Product Place แล ะ  Promotion ขอ งลู ก ค้ า ใ น เ ขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซึ่ง เป็นไปตามข้อสมมติฐาน ยกเว้น Price ที่พบว่ามี
ความสมัพนัธ์กบัทศันคตกิารเลอืกซื้อเสือ้ผ้า แต่ส่งผลหรอืมอีทิธพิลค่อนขา้งต ่ามากต่อทศันคติ
การเลอืกซือ้เสือ้ผา้ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

สมมตฐิานที่ 3 (H3)  จากผลการทดสอบพบว่า อทิธพิลจาก Social Media Influencer 
ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise)  ส่งผลต่อทศันคตกิารเลอืกซื้อเสื้อผ้าในด้านส่วนประสมทาง
การตลาด 4P’s ด้าน Product Place และ Promotion ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปรมิณฑล ซึ่งเป็นไปตามขอ้สมมตฐิาน ยกเว้น Price ที่มพีบว่ามคีวามสมัพนัธ์กบัทศันคตกิาร
เลอืกซื้อเสื้อผ้า แต่ส่งผลหรือมอีทิธพิลต ่ามากต่อทศันคติการเลอืกซื้อเสื้อผ้าของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 

สมมตฐิานที่ 4 (H4)  จากผลการทดสอบพบว่า อทิธพิลจาก Social Media Influencer 
ดา้นความเชื่อถอื (Trustworthiness) สง่ผลต่อทศันคตกิารเลอืกซือ้เสือ้ผา้ในดา้นสว่นประสมทาง
การตลาด 4P’s ด้าน Product Place และ Promotion ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปรมิณฑล ซึ่งเป็นไปตามข้อสมมติฐาน ยกเว้น Price ที่พบว่ามคีวามสมัพนัธ์กบัทศันคติการ
เลอืกซื้อเสื้อผ้า แต่ส่งผลหรอืมอีทิธพิลต ่ามากต่อทศันคติการเลอืกซื้อเสื้อผ้าของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
 

 



อภิปรายผล 
 
 1. อิทธิพลจาก Social Media Influencer ที่มีผลต่อทัศนคติการเลือกซื้อเสื้อผ้าของ
ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ดา้นปัจจยัความน่าดงึดูดใจ (Attractiveness) ปัจจยั
ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) และปัจจยัด้านความเชื่อถอื (Trustworthiness) โดยภาพรวม 
พบว่า ปัจจัยทัง้ 3 ด้านมีอิทธิพลต่อทัศนคติการเลือกซื้อเสื้อผ้าของลูกค้าในเขตในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของซึ่งสนับสนุนงานวจิยัของ วกินัดา 
บริสุทธิใ์จ (2557) ที่สรุปไว้ว่าผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ (Social Media Influencer)  เป็น
เครื่องมอืทางการตลาด ทางหนึ่งที่มปีระสทิธิภาพ สามารถส่งผลกระทบและมอีทิธพิลต่อการ
รบัรู้ และทศันคตขิองลูกค้า และยงัสนับสนุนงานวจิยัของ รฐัญา มหาสมุทร และ วรชัญ์ ครุจติ 
(2559) ที่ว่ากลุ่มผู้ตดิตามใน Social Media มกีารเลอืกเปิดรบัสื่อเฉพาะเรื่องที่ตนเองให้ความ
สนใจ การร่วมกจิกรรมท าใหผู้ต้ดิตามรูส้กึว่า ไดใ้กลช้ดิ สนิทสนมกนั ท าใหเ้กดิปัจจยัดา้นความ
น่าดงึดดูใจ (Attractiveness) ความเชีย่วชาญ (Expertise) และ ความเชื่อถอื (Trustworthiness) 
ในผูท้รงอทิธพิลในโลกออนไลน์ ซึง่ท าใหม้ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้หรอืบรกิารของกลุ่ม
ผูต้ดิตาม 
 2. คุณลักษณะของ Social Media Influencer ในด้าน (1) ปัจจัยความน่าดึงดูดใจ 
(Attractiveness) (2) ปัจจัยด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) (3) ปัจจัยด้านความเชื่ อถือ 
(Trustworthiness) พบว่า ทัง้ 3 ด้าน นัน้กลุ่มประชากรตัวอย่างให้ความน่าสนใจในระดับที่
ใกลเ้คยีงกนัมากๆ โดยเฉพาะดา้นปัจจยัความน่าดงึดูดใจ (Attractiveness) ทีเ่หน็ดว้ยมากทีสุ่ด
ว่าส่งผลต่อทศันคตแิละการตดัสนิใจ ซึ่งขดัแยง้กบังานวจิยัของ Hakimi, Abedniya & Zaeiem, 
2011; Ohanian, 1990 และ Shimp (2003) ที่ผู้บริโภคชื่นชอบในด้านบุคลิกภาพซึ่ ง เ ป็น
คุณสมบตั ิของความไวว้างใจ (Trustworthiness) เป็นอนัดบัแรก จงึสง่ผลใหก้ระบวนการสื่อสาร
ทางความคดิมปีระสทิธภิาพ(Yoon, Kim & Kim, 1998) ซึ่งความไว้วางใจเป็นคุณลกัษณะหนึ่ง
จากรากฐานของความน่าเชื่อถอื สามารถเปลีย่นแปลงทศันคตขิองผูบ้รโิภคได ้  
 3. ปัจจยัส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อทศันคตกิารเลือกซื้อเสื้อด้านส่วนประสมทางการตลาด 
4P’s จากการวจิยัครัง้นี้พบว่า ลูกคา้ใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยอย่างมาก กบัสว่นประสม
ทางการตลาด 4P’s ทัง้ 4 ด้านคอื Product  Price  Place  และ Promotion มสี่วนช่วยในการ
ดงึดูดความสนใจจากลูกค้ากลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ซึ่ง 4P’s เป็น
พื้นฐานทางการตลาดที่ต้องให้ความส าคญัและจ าเป็น เพราะมสี่วนช่วยในการตดัสนิใจซื้อของ
ลูกค้าขัน้พื้นฐานเช่นกนั ในด้านนิยามทศันคติการเลอืกซื้อ โดย Charles Makanyeza (2014) 
ได้อ้างถึง Schiffman และ Kanuk (2004) นิยามค าว่า ทศันคติ คือ เจตคติเป็นนิสยัที่เรียนรู้ 
ค่อนข้างสอดคล้องกับพฤติกรรมที่สะท้อนออกมา และเปลี่ยนไปตามกาลเวลา บุคคลจะมี
ทศันคติที่หลากหลายต่อผลติภณัฑ์หรอืแบรนด์ตามสถานการณ์ที่แตกต่างกนั ดงันัน้  นักการ
ตลาดควรใหค้วามสนใจเป็นพเิศษกบัสถานการณ์ทีม่พีฤตกิรรมเกดิขึน้ 



 4. ปัจจยัส่วนบุคคล จากการวจิยัครัง้นี้พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อ
ทศันคตกิารเลอืกซื้อเสื้อผ้าในด้านส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ที่แตกต่างของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล มผีลต่อทศันคตกิารเลอืกซื้อทีแ่ตกต่างกนัออกไป ไม่ว่าจะเป็น
เรื่องของ เพศที ่ผูห้ญงิและผูช้ายทีค่ดิไม่เหมอืนกนัเกี่ยวกบัสว่นประสมทางการตลาด 4P’s ดา้น
คุณภาพสนิคา้ และ โปรโมชัน่ ซึ่งสนับสนุนการศกึษาของ วรรณา วนัหมดั (2558)  ผลการวจิยั 
เรื่อง ปัจจยัส่วนบุคคลที่ส่งผล ต่อพฤตกิรรมในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าทาง อนิเทอร์เน็ต พบว่า 
ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บรโิภคที่แตกต่างกนั ดา้นเพศ  มสีถานภาพโสด มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 
อาชพีเป็นพนักงานบรษิัทเอกชน มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีและเลอืกซื้อสนิค้าจากร้าน ที่
แตกต่างกนั เป็นผลมาจากทศันคตกิารเลอืกซือ้สนิคา้ที่ทางอนิเทอรเ์น็ตแตกต่างกนั   
 

ข้อเสนอแนะ 
 

 เพื่อใหผ้ลการศกึษาการวจิยัครัง้นี้สามารถน าไปต่อยอดขยายขอบเขตในมุมมองทีก่วา้ง
ขึ้น ซึ่งจะเป็นประโยชน์อย่างยิง่ส าหรบันักการตลาด ในการน าคุณลกัษณะของ Social Media 
Influencer ดา้น (1) ปัจจยัดา้นความน่าดงึดดูใจ (Attractiveness) (2) ปัจจยัดา้นความเชีย่วชาญ 
(Expertise) (3) ปัจจยัดา้นความเชื่อถอื (Trustworthiness) ทีส่ง่ผลต่อทศันคตกิารเลอืกซือ้สนิคา้ 
มาศึกษาเพิม่เติมในด้านอื่นๆ โดยไม่ได้จ ากดัเพยีงสามด้านนี้ เช่น เรื่อง Information value,  
Entertainment value, ความเคารพ (Respect) , ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 
เป็นต้น และขยายขอบเขตกลุ่มประชากรที่กวา้งมากกว่านี้ ด้วยขอ้จ ากดัหลายด้าน การศกึษา
ครัง้นี้จงึจ ากดัขอบเขตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล เท่านัน้ ส าหรบัอทิธิ
ทีส่่งผลต่อทศันคตกิารเลอืกซื้อเสือ้ผา้ในดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4P’s  ของลูกคา้ เป็นแค่
เพยีงพืน้ฐานทางการตลาด ในปัจจุบนัเพิม่เป็น 7P’s ทีเ่พิม่เตมิมาอกี 3P’s คอื People Process 
และ Physical Evidence  โดยเป็นการเพิ่มความเกี่ยวโยงกันเป็นปัจจัยที่สนับสนุนในด้าน 
‘บรกิาร’ ทีม่ากขึน้ นอกจากนี้ยงัมกีลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 8 P’s ทีพ่ฒันามาจากส่วน
ประสมทางการตลาด 4P’s ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) กลยุทธ์การจดั
จ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) การใช้
พนกังานขาย (Personal) การใหข้า่วสาร (Public Relation) และพลงั (Power) ซึง่สามารถน ามา
เป็นแนวทางการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในการศกึษางานวจิยัในครัง้ต่อไป โดย  กลยุทธ์
ด้านบรรจุภณัฑ์ (Packaging) สามารถเพิม่ยอดขายให้กบัสนิค้าหรอืบรกิารให้สะดวกต่อการ
เขา้ถงึ อกีทัง้ยงัท าใหลู้กคา้สนใจและจดจ าต่อผลติภณัฑ์ได้มากกว่าเดมิ รวมไปถงึกลยุทธ์ด้าน
การให้ข่าวสาร (Public Relation) ที่จะสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ผ่านการ
ประชาสมัพนัธ์ในโลกออนไลน์ได้เพิม่มากขึ้นเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคที่
เปลีย่นแปลงไปและรกัษา Loyalty ของลูกคา้ไวน้ัน่เอง 
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