
SUTHIPARITHAT JOURNAL166 Vol. 38 No. 2 April - June 2024

อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคแบรนด์ EP

The influence of celebrities on consumer 
purchasing behavior regarding EP brand clothing

Received: 8 February, 2024
Revised: 10 May, 2024

Accepted: 14 May, 2024

ญาดา ทวีศักดิ์* 
Yada Taweesak*
ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์**
Thanakrit Wongmahasetha**

*, **คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ
*, **School of Business Administration, Bangkok University
*Email: yada.tawe@bumail.net

**Email: thanakit.v@bu.ac.th



วารสารสุทธิปริทัศน์ 167ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๒ เมษายน - มิถุนายน ๒๕๖๗

บทคัดย่อ

	 การศึกษาวิจัยเร่ือง อิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียงส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าของ 
ผู้บริโภคแบรนด์ EP มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคแบรนด์ EP การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ โดยเลือกตัวอย่างเป็นผู้บริโภคเพศ
หญงิ จ�ำนวน 395 คน เกบ็รวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ สถิตทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู ได้แก่ 
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ และวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยโปรแกรมประมวลผลทางสถิติส�ำเร็จรูป ผลวิจัย พบว่า อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงทั้ง 5 ด้าน 
คือ ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความเชี่ยวชาญ ความเคารพและความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย และความ
เหมาะสมของราคา ด้านการส่งเสรมิการขาย การบรกิารของพนกังาน และการสือ่สารผ่านโซเชยีล มอีทิธพิล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคแบรนด์ EP อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ค�ำส�ำคัญ: อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง การตัดสินใจซื้อ เสื้อผ้า

Abstract

	 The research study on the influence of celebrities on consumer purchasing behavior  
regarding EP brand clothing aims to examine how the reputation of celebrities affects  
consumers' decision-making behavior when buying EP brand clothing. This research is  
conducted as a survey, with a sample group of 395 female consumers. Data was collected 
through online questionnaires, and statistical analysis included frequency, percentage, mean, 
standard deviation, multiple regression analysis, and analysis of variance. Research finding 
indicate that the influence of celebrities in five aspects-attractiveness, trustworthiness,  
expertise, respect, and similarity to the target group-along with the appropriateness of pricing 
in three areas-promotions, employee service, and social media communication-significantly 
impacts the consumer decision-making behavior for the EP brand.
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บทน�ำ
	 เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย เครื่องนุ่งห่ม นับเป็นหนึ่งในปัจจัยสี่ที่จ�ำเป็นต่อการด�ำรงชีวิตของมนุษย์  
เป็นสิ่งที่อยู่คู่กับผู้คนในสังคมมาอย่างช้านาน เทรนด์เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย มักเปลี่ยนแปลงไปเป็นระยะ ๆ 
แล้วแต่ช่วงเวลา แล้วแต่เหตกุารณ์ เสือ้ผ้าบางรปูแบบ บางสไตล์ก็ได้รบัความนิยมจากคนหมูม่ากในระยะเวลา
ยาวนาน บางสไตล์เป็นที่นิยม กลายเป็นแฟชั่นในระยะเวลาสั้น ๆ (อดัม, 2563) ดังนั้นเรื่องเสื้อผ้ากับแฟชั่น
ส�ำหรับในบางสงัคมการแต่งกายยงัถกูใช้ให้เป็นสิง่ทีแ่สดงถงึสัญลักษณ์ทางสงัคม วฒันธรรม แนวคดิของสังคม
นั้น เสื้อผ้ามีการเปลี่ยนแปลงของแฟชั่นอยู่ตลอดเวลา ซึ่งเป็นผลมาจากการพัฒนาด้านเทคโนโลยีการติดต่อ
สื่อสารที่สามารถเชื่อมต่อโลกเข้าด้วยกันท�ำให้เกิดการแลกเปลี่ยนของวัฒนธรรมได้ง่ายยิ่งขึ้น ปัจจุบันตลาด
ของเครื่องแต่งกายในประเทศไทยมีมูลค่าประมาณ 3.1 แสนล้านบาท ขยายตัว ร้อยละ 1.7 จากการส�ำรวจ 
คอตตอน ยูเอส ประเทศไทย พบว่า ผู้บริโภคชาวไทย มีแนวโน้มซื้อเสื้อผ้าเพิ่มขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 3 ต่อปี และ
ต่อเนื่องไปจนถึงปี พ.ศ. 2563 และการส�ำรวจของศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจทีเอ็มบี พบว่า ผู้บริโภคชาวไทย
นิยมสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายมากที่สุด เป็นจ�ำนวน 0.6 ล้านคน ปัจจุบันแบรนด ์
เสื้อผ้าในประเทศไทยมีหลากหลายแบรนด์ หน่ึงในนั้นคือ แบรนด์ EP แบรนด์เสื้อผ้าแฟชั่นมีทั้งเส้ือผ้า  
เครือ่งแต่งกาย เครือ่งประดบั กระเป๋า หมวก ซ่ึงมหีลากหลายสไตล์ เพือ่ตอบสนองความต้องการของแต่ละคน
ซึ่งใช้ชีวิตแตกต่างกันไป โดย EP เป็นแบรนด์ซึ่งรักษาสิ่งแวดล้อม ท�ำให้การแข่งขันของตลาดเสื้อผ้าค่อนข้าง
สงูและการซึง่จะแบรนด์เป็นทีรู่จ้กัต้องมจีดุแขง็เฉพาะทัง้คณุภาพและราคา ซึง่สามรถจบัต้องได้ดงึเอกลกัษณ์
เฉพาะและความโดดเด่นเพื่อสร้างดึงดูดต่อผู้บริโภค
	 ดังที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่า มักจะผู้คนใช้ชีวิตอยู่บนโลกออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ จากรายงาน
สถิติข้างต้นซึ่งกล่าวมา แสดงให้เห็นถึงช่องการของการเข้าถึงผู้บริโภคผ่านโซเชียลมีเดียต่าง ๆ  ซึ่งผู้ประกอบ
การจึงใช้วิธีการน�ำเสนอสินค้าโดยใช้คนมีชื่อเสียงมาเป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ เพราะว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่
จะติดตามคนมีชื่อเสียงซึ่งชอบทั้งไลฟ์สไตล์ แนวความคิด เพราะมักจะเชื่อสิ่งซึ่งแสดงออกมาจากคนซึ่งมีชื่อ
เสียง เช่น นักแสดง น้องร้อง นักกีฬา เป็นต้น เห็นได้ว่าหนึ่งในกลยุทธ์ได้รับความนิยม คือ การโฆษณาโดย
ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นสื่อกลางในการน�ำเสนอสินค้าไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ถือได้ว่าเป็น เครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดท่ีส�ำคัญอย่างมากในการน�ำเสนอสินค้าไปยังผู้บริโภคโดยทั่วไป เพื่อสร้างการรับรู้และ
ความความเข้าใจให้กับผู้บริโภคถึงประโยชน์ และคุณลักษณะของสินค้าตลอดจนโน้มน้าวให้มีการตัดสินใจ
เลือกซื้อได้ง่ายขึ้น หรืออาจกล่าวในอีกแง่หนึ่งว่า การน�ำเสนอสินค้าโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมีวัตถุประสงค์
หลักเพื่อท�ำให้ผู้บริโภคจดจ�ำสินค้าได้ รวมถึงกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมาย รู้สึกดีในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ จนน�ำไปสู่
พฤติกรรมการซื้อในท้ายที่สุด ซึ่งเห็นได้ว่า หลายธุรกิจมีการน�ำดารา นักแสดงหรือคนที่มีชื่อเสียงเข้ามามี
บทบาทในการน�ำเสนอสนิค้า เพือ่สือ่สารไปสูก่ลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมายทีเ่พิม่ขึน้ เป็นส่ิงดงึดดูใจทีไ่ด้ผลตรงตาม 
ที่ผู้บริโภคต้องการ ส่งผลให้เลือกซื้อสินค้านั้น ๆ อย่างไม่ ทั้งน้ีทั้งน้ัน ผู้บริโภคจะซ้ือสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 
ต่าง ๆ  บน Social Media มกัจะมกีารค้นหาข้อมูลทีแ่ท้จรงิหรอืหาบทความทีก่ล่าวถงึความรู้สึกต่อผลติภัณฑ์
ชิน้นัน้จากผูใ้ช้อืน่ ๆ  และมกัจะตดัสนิใจได้ง่ายขึน้จากรวีวิทีม่าจากการใช้งานจรงิมากกว่าค้าโฆษณาจากดารา
นกัแสดง ถ่ายรูปรวีวิสนิค้าบางประเภท ผูบ้รโิภคกลบัไม่ได้รูสึ้กว่าสินค้านัน้ถกูใช้จรงิ ๆ  ท�ำให้บคุคลผู้มช่ืีอเสียง 
หรอื Influencer นัน้อาจสามารถสร้างการรบัรู ้หรือใช้สนิค้านัน้จรงิ ๆ  รวมทัง้วธินี�ำเสนอสนิค้าหรอืผลติภณัฑ์
ทีน่่าสนใจ ดงัในงานวจิยัครัง้นีท้ีไ่ด้น�ำกลยทุธ์หรอือทิธพิลในการเสนอขายสนิค้าของบคุคลมช่ืีอเสยีง ประกอบ
ด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช�ำนาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 



วารสารสุทธิปริทัศน์ 169ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๒ เมษายน - มิถุนายน ๒๕๖๗

	 ดังนั้น จากเหตุผลข้างต้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของคนมีชื่อเสียงส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคแบรนด์ EP” เพื่อให้คนที่สนใจอยากศึกษาและผู้สนใจใน
ประกอบธุรกิจสามรถผลน�ำผลการวิจัยคร้ังน้ีไปศึกษาแนวทางในท�ำธุรกิจให้เหมาะสมกับความต้องการของ
ผู้บริโภค

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าของผู้บริโภค 
แบรนด์ EP 

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง
	 คนมีช่ือเสียง (Celebrity) หมายถึง กลุ่มคนซึ่งเป็นที่รู้จักของสังคมจากการประสบความส�ำเร็จ 
ในอาชีพต่าง ๆ การเช่น กีฬา ธุรกิจบันเทิง การเมือง สื่อวิทยุและโทรทัศน์ องค์กรธุรกิจและอื่น ๆ ผู้บริโภค 
จะมีนิสัยเลียนแบบส่ิงท่ีคนดังท�ำหรือสื่อสาร (Muda et al., 2017) ซึ่งระบุว่า บุคคลมีชื่อเสียง หมายถึง 
บุคคลที่คนส่วนใหญ่ในสังคมเป็นที่จดจ�ำ และมีความสามารถในการถ่ายทอดคุณลักษณะของตนเองไปยัง
ผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งผ่านการโฆษณา (Dom et al., 2016)
	 คนมีชื่อเสียง คือ กลุ่มคนซึ่งเป็นที่รู้จักของสังคมจากความส�ำเร็จในหลากหลายอาชีพการงาน เช่น 
กฬีา ธุรกจิบนัเทงิ การเมอืง สือ่วทิยแุละโทรทศัน์ องค์กรธรุกจิและอ่ืน ๆ  และมคีวามสามารถในการถ่ายทอด
ลักษณะเฉพาะของตัวเองไปยังผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งผ่านการโฆษณาโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง นอกจากนี ้
ยังอาจหมายถึงกลุ่มข้อมูลอ้างอิงท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อบุคคล ผู้ท่ีมีบุคลิกโดดเด่นและมีชื่อเสียงเป็นที ่
ยอมรับ เช่น นักวิจารณ์บล็อกเกอร์ด้านความงาม (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น, 2560)
	 แนวความคิดขององค์ประกอบซึ่งส�ำคัญในการโฆษณา โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง การสร้างแบรนด์ 
ซึ่งต้องนึกถึงคุณลักษณะ 5 ด้าน ซึ่งเข้ากันกับทฤษฎี TEARS Model โดยมีรายละเอียดดังนี้ ความดึงดูดใจ 
ความไว้วางใจ ความเชี่ยวชาญ ความเคารพ และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น, 2560)
	 บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมีความดึงดูดใจหรือมีความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น 
มีความเชี่ยวชาญในตัวสินค้าหรือสาขาที่เก่ียวข้อง ผู้บริโภคเกิดความเคารพต่อบุคคลที่มีช่ือเสียงน้ันส่งผล
ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจต่อแบรนด์และเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในแบรนด์ ซึ่งความดึงดูด
ใจ ได้ถูกกล่าวถึงโดย วรรษมน อินทรสกุล (2557) ระบุว่า การมีหุ่นและหน้าตาซึ่งน่าดึงดูดของบุคคลมีชื่อ
เสียงที่น�ำเสนอสินค้า ทั้งด้านทักษะ ความสามารถต่าง ๆ หรือการมีบุคลิกภาพที่ดีของคนน�ำเสนอสินค้าจะ
กระตุ้นความชื่นชอบต่อผู้บริโภคอย่างตรงจุด ซึ่งการใช้ความดึงดูดใจในการน�ำเสนอสินค้าจะช่วยเพิ่มระดับ
ความจูงใจในการซื้อสินค้า 
	 บุคคลมีชื่อเสียงจะได้รับความไว้วางใจ และความน่าเชื่อถือของมากกว่าบุคคลทั่วไป บุคคลที่น�ำ
เสนอสินค้าจึงเป็นสิ่งส�ำคัญในการจูงใจผู้บริโภคให้ซ้ือสินค้าบริการหรือแบรนด์สินค้า ซึ่งบุคคลที่มีช่ือเสียง
ท�ำให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้มากกว่าคนทั่วไป เพราะผู้บริโภคสามารถถูกอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงจากสื่อ
ได้ง่ายกว่าคนทั่วไป (Chan et al., 2013)
	 บคุคลทีม่ชีือ่เสยีงทีม่คีวามเช่ียวชาญ McCracken (1989) และ Erdogan (1999) เมือ่บคุคลทีม่ช่ืีอ
เสียงน�ำเสนอสินค้ามีความรู้และทักษะในการน�ำเสนอสินค้า ถึงแม้จะไม่ได้เป็นผู้เช่ียวชาญจริง แต่สามารถ
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ภาพที- 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 
ในสว่นความเหมาะสมของราคา การสง่เสรมิการขาย การบรกิารของพนกังาน และการสื[อสารผา่นโซเชยีลทั iง 

• ดา้น มคีวามเชื[อมโยงเกี[ยวขอ้งกนัและสง่ผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซืiอเสืiอผา้ของผูบ้รโิภคแบรนด ์EP  
 
วิธีดาํเนินการวิจยั 

การศกึษาครั iงนีiผูว้จิยัใชก้ารวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชล้กัษณะการสาํรวจตวัอยา่ง 
(Sample Survey)  

ประชากรและตวัอย่าง ประชากรที[ใชศ้กึษา คอื ผูบ้รโิภคที[เป็นกลุ่มนักศกึษา และคนทํางานเพศหญงิ มชี่วง
อาย ุê°-åí ปี และอาศยัอยูใ่นประเทศไทย  

การศกึษานีi กาํหนดขนาดตวัอยา่งที[จะทาํการศกึษาเป็น เพศหญงิ จาํนวน ç†} คน (n) 
เครื[องมอืที[ใชใ้นการวจิยัครั iงนีiเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยพฒันาและสรา้งแบบสอบถามขึiนตาม

วตัถุประสงคข์องการวจิยัเพื[อใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยมรีายละเอยีดดงันีi  
ส่วนที[ ê ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ  ระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพ และ

รายไดต้่อเดอืน ส่วนที[ ã อทิธพิลของบุคคลที[มชีื[อเสยีงที[มตี่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซืiอของผูบ้รโิภค ความเหมาะสม
ของราคา การส่งเสรมิการขาย การบรกิารของพนักงาน การสื[อสารผ่านโซเชยีล ส่วนที[ ç พฤตกิรรมการตดัสนิใจซืiอ 
ผูว้จิยัไดส้รา้งขอ้คาํถามโดยแบ่งระดบัความคดิเหน็ของ ผูต้อบแบบสอบถาม ออกเป็น } ระดบั (Likert Scale) } มาก
ที[สดุ • มาก ç ปานกลาง ã น้อย ê น้อยที[สดุ สว่นที[ • ขอ้เสนอแนะ  

การเกบ็รวบรวมขอ้มลู ผูว้จิยัเตรยีมแบบสอบถาม โดยใช ้Google Form เป็นวธิกีารทาํแบบสอบถามออนไลน์
และเกบ็รวบรวมแบบสอบถามทั iงหมด และตรวจสอบความครบถว้นสมบรูณ์ของขอ้มลูในแบบสอบถาม เพื[อนํามา
วเิคราะหโ์ดยใชโ้ปรแกรมคอมพวิเตอรส์าํเรจ็รปูทางสถติ ิ

การวเิคราะหข์อ้มลู ใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบดว้ย คา่ความถี[ (Frequency) คา่
รอ้ยละ (Percentage) คา่เฉลี[ย (Mean) คา่สว่นเบี[ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวเิคราะหก์ารถดถอย
เชงิพห ุ 

ระยะเวลาในการทาํวจิยั เดอืนกรกฎาคม-ธนัวาคม ã}66 

 
ผลการวิจยัและอภิปรายผล 

บุคคลที-มีชื-อเสียง 

- ความดงึดูดใจ 

- ความไว้วางใจ 

- ความเชี[ยวชาญ 

- ความเคารพ 

- ความเหมอืนกลุ่มเป้าหมาย 

ปัจจยัอื-น 

- ความเหมาะสมของราคา 

- การส่งเสรมิการขาย 

- การบริการของพนักงาน 

- การสื[อสารผ่านโซเชยีล 

พฤติกรรมการตดัสินใจ 
ซืAอเสืAอผ้าของผู้บริโภคแบรนด์ EP 

ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความน่าเชื่อถือในสินค้าท่ีก�ำลังน�ำเสนอ ส่งผลท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือแบรนด์ ซึ่งเหมือนกับแนวความคิดของ Shimp (2003) ระบุว่า ถ้าบุคคลน�ำเสนอสินค้า สามารถท�ำให้
ผู้บริโภคเข้าใจผลิตภัณฑ์ด้วยความเชี่ยวชาญ ก็จะส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคได้ ซึ่งความเชี่ยวชาญของคนน�ำ
เสนอสินค้าซึ่งเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง สามารถรับรองความน่าเชื่อถือของสินค้าได้ และเป็นสิ่งส�ำคัญในการใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงท�ำการตลาด 
	 บุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งมีความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย คือการแสดงให้เห็นว่าระดับของคนน�ำเสนอ
สนิค้าซึง่มคีวามเหมอืนกบัผูบ้รโิภค ทัง้ทางด้านบคุลกิภาพ และการด�ำเนนิชวีติ เช่น อาย ุเพศ ฐานะทางสงัคม 
เป็นต้น จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าง่ายขึ้น (Cialdini, 2007)  

การตัดสินใจซื้อ
	 การตดัสนิใจซือ้เป็นกระบวนการซึง่ได้รบัอทิธพิลมาจากปัจจัยต่าง ๆ  มแีนวคดิทีช่่วยอธบิายว่าการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมุ่งเน้นไปที่อิทธิพลของบุคคลมีชื่อเสียง หรือกลุ่มต่าง ๆ ด้านราคา ด้านการบริการ 
ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านสื่อสารโซเชียล (Schiffman & Kanuk, 2007) กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค (Consumer Decision-Making Process) ซึ่งเป็นสาเหตุส�ำคัญที่ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อหรือเกิดแนวโน้มในการซ้ือสินค้า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer  
Decision-Making Process) การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคแต่ละคนนั้นจะแตกต่างกันไปตามประเภท
ของสินค้าและความเกี่ยวข้องของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า เช่น บุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ในแบรนด์
สินค้าเกิดความน่าเช่ือถือหรือดึงดูงใจผู้บริโภคเกิดความอยากได้สินค้านั้นส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อ และ 
ยังมีปัจจัยอื่น ๆ ท่ีเก่ียวข้องอีกด้วย แต่บทความน้ี ผู้วิจัยจะใช้ช่ือตัวแปรตาม (Dependent Variable)  
ว่า “พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ”

	 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี สามารถก�ำหนดกรอบแนวคิดในงานวิจัยได้ดังนี้

				  

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย



วารสารสุทธิปริทัศน์ 171ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๒ เมษายน - มิถุนายน ๒๕๖๗

	 ในส่วนความเหมาะสมของราคา การส่งเสรมิการขาย การบรกิารของพนกังาน และการสือ่สารผ่าน
โซเชียลทั้ง 4 ด้าน มีความเชื่อมโยงเกี่ยวข้องกันและส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภค
แบรนด์ EP 

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การศกึษาครัง้นีผู้ว้จิยัใช้การวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใช้ลกัษณะการส�ำรวจ
ตัวอย่าง (Sample Survey) 
	 ประชากรและตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มนักศึกษา และคนท�ำงานเพศ
หญิง มีช่วงอายุ 18-60 ปี และอาศัยอยู่ในประเทศไทย 
	 การศึกษานี้ ก�ำหนดขนาดตัวอย่างที่จะท�ำการศึกษาเป็น เพศหญิง จ�ำนวน 395 คน (n)
	 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยพัฒนาและสร้าง
แบบสอบถามขึ้นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
	 ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
สถานภาพ และรายได้ต่อเดือน ส่วนที่ 2 อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ 
ผู้บริโภค ความเหมาะสมของราคา การส่งเสริมการขาย การบริการของพนักงาน การสื่อสารผ่านโซเชียล  
ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ผู ้วิจัยได้สร้างข้อค�ำถามโดยแบ่งระดับความคิดเห็นของ ผู้ตอบ
แบบสอบถาม ออกเป็น 5 ระดับ (Likert Scale) 5 มากที่สุด 4 มาก 3 ปานกลาง 2 น้อย 1 น้อยที่สุด  
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
	 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู ้วิจัยเตรียมแบบสอบถาม โดยใช้ Google Form เป็นวิธีการท�ำ
แบบสอบถามออนไลน์และเก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมด และตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ของ
ข้อมูลในแบบสอบถาม เพื่อน�ำมาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส�ำเร็จรูปทางสถิติ
	 การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบด้วย ค่าความถี่  
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
	 ระยะเวลาในการท�ำวิจัย เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2566

ผลการวิจัยและอภิปรายผล
	 ตัวอย่างส่วนใหญ่จบปริญญาตรี มีสถานภาพโสดมากที่สุด รายได้อยู่ที่ 15,001-25,000 บาท โดย
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ
	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ EP ของผู้บริโภค 
	 พฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแบรนด์ EP ของผู้บริโภค ตัวอย่างในส่วนใหญ่มีจ�ำนวนที่ใช้บริการ 
ปานกลาง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลที่ท�ำให้ท่านที่เลือกซื้อเสื้อผ้าแบรนด์อีพี (EP) ตัวอย่างในส่วนใหญ่
มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซ้ือต่อครั้ง 501–1,000 บาท ตัวอย่างส่วนใหญ่ปัญหาที่เคยประสบในการใช้บริการ
แบรนด์อีพี (EP) ราคาไม่เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า ตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการแบรนด์อีพี (EP) ในรูป
แบบ Offline ปัจจัยส่วนอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง โดยระดับความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด  
ซึ่งพิจารณาเป็นรายด้าน โดยมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุดทุกด้าน เมื่อเรียงค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย  
พบว่า ด้านความดึงดูดใจ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.71 รองมาคือ ความเคารพ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 ความไว้วางใจ 
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มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.31 ความเช่ียวชาญ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 และความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.24 ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของบุคคลที่มีชื่อเสียง ภาพรวม

           บุคคลที่มีชื่อเสียง	 c	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น

ความดึงดูดใจ	 4.71	 0.304	 มากที่สุด

ความไว้วางใจ	 4.31	 0.419	 มากที่สุด

ความเชี่ยวชาญ	 4.30	 0.444	 มากที่สุด

ความเคารพ	 4.60	 0.289	 มากที่สุด

ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย	 4.24	 0.494	 มากที่สุด

	 ผูบ้ริโภค มรีะดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัด้านบรกิารของพนกังานมคีวามคดิเหน็ภาพรวมอยูใ่นระดบั
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 รองมาปัจจัยด้านส่งเสริมการขาย มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก
ทีส่ดุ มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.32 ด้านความเหมาะสมของราคา มคีวามคดิเหน็ภาพรวมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ มค่ีา
เฉลี่ยเท่ากับ 4.30 และด้านการสื่อสารผ่านโซเชียล มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก ดังตารางที่ 2

ตารางท่ี 2 ค่าเฉลีย่และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ความเหมาะสมของราคา การส่งเสริมการขาย การบรกิาร
ของพนักงาน และการสื่อสารผ่านโซเชียล

                 ปัจจัยอื่น	 c 	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น

ความเหมาะสมของราคา	 4.30	 0.486	 มากที่สุด

ส่งเสริมการขาย	 4.32	 0.475	 มากที่สุด

บริการของพนักงาน	 4.37	 0.439	 มากที่สุด

การสื่อสารผ่านโซเชียล	 4.19	 0.505	 มาก

	 การตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแบรนด์อีพี (EP) ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของแบรนด์อีพี (EP) ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.41 รองลงมา คือ ท่านตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแบรนด์อีพี 
(EP) ก่อนแบรนด์เสมอ 4.32 รองลงมาคือ ท่านตัดสินใจที่จะซื้อเสื้อผ้าแบรนด์อีพี (EP) อยู่ก่อน 4.31 และ
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ท่านคิดว่าหากพบเสื้อผ้าแบรนด์อีพี (EP) ที่ถูกใจท่านจะตัดสินใจเลือกซื้อโดย 
ไม่ลังเลใจ 4.04 ดังตารางที่ 3
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ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์อีพี (EP)

   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์อีพี (EP)	 c	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น

ท่านคิดว่าหากพบเสื้อผ้าแบรนด์อีพี (EP) ที่ถูกใจท่าน	 4.04	 0.557	 มาก
จะตัดสินใจเลือกซื้อโดยไม่ลังเลใจ

ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์อีพี (EP) ตามค�ำแนะน�ำ	 4.32	 0.637	 มากที่สุด
ของเพื่อนและคนรู้จัก

ท่านตัดสินใจที่จะซื้อเสื้อผ้าแบรนด์อีพี (EP) อยู่ก่อน	 4.31	 0.695	 มากที่สุด

ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์อีพี (EP) ก่อนแบรนด์เสมอ	 4.32	 0.706	 มากที่สุด

ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของแบรนด์อีพี (EP) 	 4.41	 0.682	 มากที่สุด
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน

                            รวม	 4.28	 0.497	 มากที่สุด

ผลการทดสอบสมมติฐาน
	 การทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยได้ท�ำการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ของเพียร์สัน ระหว่างตัวแปรบุคคลที่มีชื่อเสียงกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ทั้ง 5 ด้าน มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคแบรนด์ EP โดยความดึงดูดใจ มีความสัมพันธ์กัน .000 ความไว้วางใจ  
มีความสัมพันธ์กัน .473 ความเชี่ยวชาญ มีความสัมพันธ์กัน .464 ความเคารพ มีความสัมพันธ์กัน .463 และ
ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีความสัมพันธ์กัน .558 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 แสดงว่า
อทิธพิลของบุคคลทีมี่ชือ่เสยีง 5 ด้าน ถ้ามีอทิธพิลทีส่งู พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้าของผู้บรโิภคแบรนด์ 
EP จะสูงขึ้นด้วย ดังตารางที่ 4

ตารางที่ 4 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของบุคคลที่มีชื่อเสียง (5 ด้าน) ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
ของผู้บริโภคแบรนด์ EP

     	 ความ	 ความ	 ความ	 ความ	 ความ	 พฤติกรรม
     บุคคลที่มีชื่อเสียง	 ดึงดูดใจ	 ไว้วางใจ	 เชี่ยวชาญ	 เคารพ 	 เหมือนกลุ่ม	 การตัด
					     เป้าหมาย	 สินใจซื้อ 

ความดึงดูดใจ	 1	 .165**	 .262**	 0.091	 .105*	 0.000

ความไว้วางใจ 		  1	 .575**	 .434**	 .611**	 .473**

ความช�ำนาญเชี่ยวชาญ			   1	 .449**	 .557**	 .464**

ความเคารพ 				    1	 .611**	 .463**

ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย					     1	 .558**

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ						      1

** มีสหสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01
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	 จากสมการพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าของผู้บริโภคแบรนด์ EP ของผู้บริโภค
กลุ่มนักศึกษาและวัยท�ำงาน พบว่า ปัจจัยความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความเชี่ยวชาญ ความเคารพ และ 
ความเหมอืนกลุ่มเป้าหมาย มีความสมัพนัธ์ในทศิทางเดียวกนั สหสมัพนัธ์ถดถอยในการพยากรณ์ทีด่ทีีสุ่ด คอื 
ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย รองลงมา คือ ความเคารพ รองลงมา คือ ความเชี่ยวชาญ รองลงมาคือ ความไว้
วางใจและความดึงดูดใจ ตามล�ำดับ ดังตารางที่ 5

ตารางที ่5 การวเิคราะห์สมการการถดถอยเชงิพหคุณูปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้าของ
ผู้บริโภคแบรนด์ EP

	             Unstandardized	 Standardized	
    ตัวแปรที่พยากรณ์	             Coefficients		 Coefficients	 t	 P
	 B	 Std. Error	 Beta
ค่าคงที่	 1.114	 0.429		  2.600*	 0.010

ความดึงดูดใจ 	 -0.189	 0.067	 -0.116	 -2.804**	 0.005

ความไว้วางใจ 	 0.173	 0.064	 0.146	 2.701**	 0.007

ความช�ำนาญเชี่ยวชาญ 	 0.205	 0.059	 0.183	 3.454**	 0.001

ความเคารพ 	 0.264	 0.088	 0.154	 3.009**	 0.003

ความเหมือนกลุ่มเป้าหมาย 	 0.287	 0.059	 0.285	 4.823***	 0.000

R = 0.620, R2 = 0.384 , Adjusted R2 = 0.376, F = 48.482, P of F = .000*** 

*, **, *** มีอิทธิพลอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, 0.01 และ 0.001 ตามล�ำดับ

	 การทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยได้ท�ำการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ของเพยีร์สนัระหว่างความเหมาะสมของราคา การส่งเสรมิการขาย การบรกิารของพนกังาน การสือ่สารผ่าน
โซเชียลส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคแบรนด์ EP อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 แสดงให้เหน็ว่า ความเหมาะสมของราคา การส่งเสรมิการขาย การบรกิารของพนกังาน การส่ือสารผ่าน
โซเชียล มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันดังตารางที่ 6
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ตารางที ่6 การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ของปัจจยั 4 ด้าน (ความเหมาะสมของราคา การส่งเสรมิการขาย การ
บรกิารของพนกังานและการสือ่สารผ่านโซเชยีล) ต่อพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าของผูบ้รโิภคแบรนด์ EP

	 ความเหมาะสม	 การส่งเสริม	 บริการของ	 การสื่อสาร	 การตัดสินใจ
          ปัจจัย	 ของราคา	 การขาย	 พนักงาน	 ผ่านโซเชียล	 ซื้อเสื้อผ้า	
					     แบรนด์อีพี (EP) 

ความเหมาะสมของราคา 	 1	 .561**	 .486**	 0.047	 .434**

การส่งเสริมการขาย 		  1	 .559**	 0.027	 .485**

การบริการของพนักงาน 			   1	 0.047	 .481**

การสื่อสารผ่านโซเชียล 				    1	 -0.056

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า					     1
แบรนด์อีพี (EP) 	

**มีสหสัมพันธ์ต่อกันอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01

	 จากสมการพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าของผู้บริโภคแบรนด์ EP ของผู้บริโภคกลุ่มนักศึกษา
และวัยท�ำงาน พบว่า ทั้ง 4 ด้าน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า ความเหมาะสมของ
ราคา การส่งเสริมการขาย บริการของพนักงาน การส่ือสารผ่านโซเชียล และมีความสัมพันธ์กันในทิศทาง
เดียวกัน สหสัมพันธ์ถดถอยในการพยากรณ์ท่ีดีที่สุด คือ การบริการของพนักงานส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
มากที่สุด รองลงมา คือ การส่งเสริมการขาย รองลงมาคือ ความเหมาะสมของราคา ส่วนการส่ือสารผ่าน 
โซเชียล ส่งผลในทางตรงกันข้าม คือไม่เกี่ยวข้องกัน ตามล�ำดับ ดังตารางที่ 7

ตารางที่ 7 การวิเคราะห์สมการการถดถอยเชิงพหุคูณปจัจัยทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของ
ผู้บริโภคแบรนด์ EP

	               Unstandardized	 Standardized
    ตัวแปรที่พยากรณ์	              Coefficients		 Coefficients	 t	 P
	 B	 Std. Error	 Beta

ค่าคงที่	 1.458	 0.283		  5.145***	 0.000

ความเหมาะสมของราคา 	 0.178	 0.053	 0.174	 3.345**	 0.001

การส่งเสริมการขาย 	 0.253	 0.057	 0.241	 4.411***	 0.000

บริการของพนักงาน 	 0.300	 0.059	 0.265	 5.117***	 0.000

การสื่อสารผ่านโซเชียล 	 -0.082	 0.041	 -0.084	 -2.004*	 0.046

R = 0.570, R2 = 0.325 , Adjusted R2 = 0.318, F = 46.88, P of F = .000***

*, **, ***มีอิทธิพลอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05, 0.01 และ 0.001 ตามล�ำดับ
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อภิปรายผล
	 จากผลการศึกษา สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้
	 จากการศึกษาข้อมูลอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer) สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้
	 ด้านความดึงดูดใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก กล่าวได้ว่า กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าบุคคลที่มีช่ือเสียง 
มรีปูร่างด ีและหน้าตาดที�ำให้ท่านรูส้กึสนใจในตวัผลติภณัฑ์มาเป็นอนัดับแรกทีท่�ำให้รูส้กึดงึดดู รวมทัง้ก�ำลงั
เป็นกระแสและได้รบัความนยิมอยูใ่นปัจจบุนั ซ่ึงถ้ามคีนตดิตามทางโซเชยีลเยอะ ๆ  หรอืบคุคลทีก่ลุ่มตวัอย่าง
ตดิตามอยูด้่วยแล้วจะท�ำให้น่ารูส้กึสนใจเป็นพเิศษ การน�ำเสนอสินค้าของบคุคลผูม้ชีือ่เสยีงกจ็ะท�ำให้ดนู่าเชือ่
ถือและเข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้น
	 ด้านความไว้วางใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก กล่าวได้ว่า กลุ่มตัวอย่างจะมีความรู้สึกเชื่อใจบุคคล 
ทีม่ชีือ่เสยีง เนือ่งจากบคุคลมชีือ่เสยีงมบีคุลกิทีด่แีละเหมาะสมกับแบรนด์ โดยไม่ได้รบัจ้างค่าโฆษณามากกว่า
ดาราที่น�ำเสนอสินค้าเพราะถ้าจ้างจ้าง แต่ไม่ได้ใช้งานจริง ท�ำให้มีความน่าเชื่อถือน้อยลง และบุคคลที่มีชื่อ
เสียงจะต้องเป็นคนที่ทุ่มเทในการท�ำงานและมีความเป็นมืออาชีพ รวมถึงการมีภาพลักษณ์และการวางตัวที่
ดีที่จะน�ำไปสู่ความไว้วางใจ และสามารถท�ำให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น
	 ด้านความเชี่ยวชาญ โดยรวมอยู่ในระดับมาก กล่าวได้ว่า กลุ่มตัวอย่างจะรู้สึกสนใจเม่ือบุคคล 
ทีม่ชีือ่เสยีงมาเป็นพรเีซน็เตอร์มคีวามเช่ียวชาญและมคีวามรูท้างด้านเสือ้ผ้ามทีกัษะทีด่ใีนการน�ำเสนอสนิค้า 
และมีความประสบความส�ำเร็จและเป็นท่ียอมรับในสังคม รวมทั้งมีประสบการณ์ที่สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์  
ซึ่งจะท�ำให้ดูน่าเชื่อถือและตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายมากขึ้น
	 ด้านความเคารพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก กล่าวได้ว่า กลุ่มตัวอย่างจะรู้สึกว่าบุคคลมีชื่อเสียงเป็น
ตวัอย่างทีด่ขีองสงัคม ท�ำให้ท่านรูส้กึช่ืนชมและเกิดการยอมรับ มกีารยอมรบัและอยูใ่นวงการเครือ่งด้านแฟชัน่
เสื้อผ้าและที่ส�ำคัญถ้าเป็นบุคคลท่ีประสบความส�ำเร็จด้านการศึกษาเกี่ยวกับแฟชั่นหรือด้านการออกแบบ
เสื้อผ้าก็ถือเป็นที่น่ายอมรับอย่างยิ่ง ท�ำให้ดูน่าสนใจและดึงดูดให้ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้ามากขึ้น
	 ด้านความเหมอืนกบักลุม่เป้าหมาย โดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ ซึง่อยูใ่นระดบัสงูกว่าด้านอืน่ ๆ  
กล่าวได้ว่า กลุ่มตัวอย่างรู้ว่าสึกการใช้พรีเซ็นเตอร์อายุรุ่นราวคราวเดียวกันกับตัวเองน่าสนใจมากกว่า เป็น
ผูน้�ำทางด้านแฟชัน่ ซึง่จะท�ำให้ดนู่าเชือ่ถอืและเข้าถงึผู้บรโิภคได้ง่ามากขึน้ เนือ่งจากการใช้ชีวติทีค่ล้ายกนัจะ 
ส่งผลให้ผูบ้ริโภคอยากใช้ผลติภณัฑ์แบบเดยีวกับบคุคลผูม้ชีือ่เสยีง และเกดิการตดัสนิใจการซือ้สนิค้ามากกว่า
ด้านอื่น ๆ จากการศึกษาข้อมูลความเหมาะสมของราคา
	 ด้านความเหมาะสมของราคา พบว่าระดับมากที่สุด คือ ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลายราคา 
ให้เลือกซื้อ เนื่องจากการที่ผลิตภัณฑ์มีหลากหลายราคาให้เลือกซ้ือ ท�ำให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซ้ือและ 
เข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้ง่ายและมากขึ้น
	 ด้านการส่งเสรมิการขาย พบว่าระดบัมากทีส่ดุ คอื การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ด้วยเนือ้หารปูภาพ
หรอืวดิโีอทีน่่าสนใจ เนือ่งจากถ้าสามารถท�ำโฆษณาประชาสมัพนัธ์รปูแบบนีจ้ะท�ำให้ผูบ้รโิภคเหน็ผลติภัณฑ์
ได้ง่ายขึ้น และเกิดการอยากใช้ผลิตภัณฑ์ ท�ำให้เกิดการเลือกซื้อได้มากขึ้น
	 ด้านบรกิารของพนกังาน พบว่าระดบัมากทีส่ดุ คอื พนกังานมีความกระตอืรอืร้นในการให้บรกิาร
แก่ลกูค้า หากพนกังานมคีวามกระตอืรอืร้นทีท่�ำการให้บรกิารแก่ผูบ้รโิภค ท�ำให้ผูบ้รโิภคเกดิความประทบัใจ 
และเกิดความอยากกลับมาใช้บริการอีก เนื่องจากพนักงานให้บริการที่ดีสนใจที่จะให้บริการ
	 ด้านการสื่อการผ่านโซเชียล พบว่าระดับมากท่ีสุด คือ การส่ือสารผ่านโซเชียลท�ำได้ง่ายสะดวก
และรวดเร็ว ท�ำให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงตัวผลิตภัณฑ์ได้สะดวกและง่าย ท�ำให้เกิดการตัดสินใจซื้อสูงขึ้น 
เนื่องจากมีความสะดวกและไม่จ�ำเป็นต้องไปซื้อที่หน้าร้านสั่งออนไลน์ได้เลย
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	 จากการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
พบว่า มากที่สุด คือด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าการใช้พรีเซ็นเตอร์อายุรุ่นราว
คราวเดียวกันกับตัวเองน่าสนใจมากกว่า เป็นผู้น�ำทางด้านแฟชั่น ซึ่งจะท�ำให้ดูน่าเชื่อถือและเข้าถึงผู้บริโภค
ได้ง่ายมากขึน้ เนือ่งจากการใช้ชีวติทีค่ล้ายกันจะส่งผลให้ผูบ้รโิภคอยากใช้ผลติภณัฑ์แบบเดยีวกบับคุคลผูม้ชีือ่
เสียง และเกิดการตัดสินใจการซื้อสินค้ามากกว่าด้านอื่น ๆ ที่มีระดับทางสังคมเหมือนกัน สอดคล้องกับงาน
วิจัยของโชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์ (2561) พบว่า ปัจจัยด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ (Instragram) เนื่องจากผู้บริโภคมักจะเกิดความสนใจต่อบุคคลที่น�ำ
เสนอหรือรีวิวผลิตภัณฑ์ และที่มีการใช้ชีวิตที่คล้าย ๆ กัน อายุใกล้เคียงกันมีสถานภาพหรือระดับทางสังคม 
ที่ใกล้คล้ายกัน ส่งผลท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และดึงดูดใจของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ มากขึ้น  
เกิดการเปิดใจรับสินค้าได้ง่าย ท�ำให้รู้สึกคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ เนื่องจากการจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
การชีวิตหรือช่วงอายุไม่ใกล้ใกล้เคียงกัน อาจท�ำให้การรีวิวขายสินค้าไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายเท่าท่ีควร  
เกิดความไม่น่าสนใจในสินค้านั้น ดังนั้น ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายจึงมีความส�ำคัญกับผู้บริโภคในการที่
จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 1. 	ควรให้ความส�ำคัญของการเลือกบุคคลผู้มีชื่อเสียง หรือ Influencer เช่น การมีบุคลิกภาพดี 
รูปร่างหน้าตาดี หุ่นดี มีชื่อเสียงและมีความน่าเชื่อถือ และก�ำลังเป็นที่กระแสอยู่ในปัจจุบัน เพื่อเกิดความ
สนใจและโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคสนใจในสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น และการเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ดี
ส่งผลให้ตัวแบรนด์นั้นเกิดความน่าเชื่อถือ
	 2. 	ควรเลอืกบคุคลผูม้ช่ืีอเสยีงทีต่รงกบักลุม่เป้าหมาย เนือ่งจากการใช้บคุคลท่ีใกล้เคยีงกนัในด้าน
อาย ุเพศรวมถงึสภาพทางสงัคม ท�ำให้ต้องเลอืกบคุคลทีม่คีวามรูค้วามสามารถเพราะการน�ำเสนอผลติภณัฑ์
ต้องใช้ความเชี่ยวชาญ ประกอบกับความรู้ในเรื่องผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เพื่อให้การน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ออกมาน่า
เชื่อถือ
	 3. 	ผลการศึกษางานวิจัย สามารถน�ำไปศึกษา และวางแผนกลยุทธ์เกี่ยวกับธุรกิจด้านเสื้อผ้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ตัวอื่น ๆ ต่อไปได้ เพื่อโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป
	 1. 	ศึกษาปัจจัยหรือตัวแปรอื่น ที่มีความเกี่ยวข้องกับการศึกษาครั้งนี้มาใช้ในการศึกษาครั้งต่อไป 
เพื่อเป็นทางเลือกที่อาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น 
	 2. 	การศึกษาวิจัยนี้เป็นการศึกษาส�ำรวจเฉพาะเพศหญิง เนื่องจากเป็นเสื้อผ้าเกี่ยวกับสุภาพสตรี 
ซึ่งสามารถน�ำวิจัยนี้ไปต่อยอดในงานวิจัยอื่นได้ ๆ ที่มีความเกี่ยวเนื่องกัน
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