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งานวจิยัช้ินน้ีคงส าเร็จลุล่วงไปไม่ได ้หากขาดความช่วยเหลือจากผูมี้พระคุณทุกท่าน  
ขอขอบคุณอาจารยท่ี์ปรึกษา รศ. ดร. กญัญาภสัส์ ปันจยัสีห์ หรืออาจารยพ์ชัของเด็กๆ ท่ี

คอยให้ค  าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์มาตลอดทั้ง 2 ภาคการศึกษา จนกระทัง่งานวิจยัช้ินน้ีเสร็จส้ินอย่าง
สมบูรณ์ อาจารยทุ์่มเทและให้เวลากบันกัศึกษามากจริงๆ ขอบคุณทุกส่ิงท่ีท าให้การเรียนปริญญาโท
คร้ังน้ีไดอ้าจารยท่ี์ปรึกษาเป็นอาจารยพ์ชัค่ะ 

ขอขอบคุณผูเ้ขียนต ารา เอกสารงานวิจยั รวมถึงบทความต่างๆ ท่ีผูว้ิจยัไดค้น้ควา้เจอและ
ไดน้ ามาอา้งอิงในการศึกษาคร้ังน้ี  

ขอขอบคุณคุณแพร วทานิกา ส าหรับการเป็นหวัขอ้ในการท าการศึกษาในคร้ังน้ี รวมไป
ทั้งผูท้  าแบบสอบถามทั้งหมด 205 คนท่ีสละเวลาช่วยท าแบบสอบถามของงานวิจยัช้ินน้ี 

สุดทา้ยน้ี ขอขอบคุณเพื่อนในรุ่น 21A Sec.5 ทุกคน ท่ีกอดคอกนัมาจนถึงวนัน้ี พวกเรารู้ดี
ว่าแต่ละขั้นของการเดินทางมนัยากง่ายมากน้อยแค่ไหน มีบททดสอบมากมายแต่วนัน้ีเราก็ผ่านมาได ้
เหนือส่ิงอ่ืนใดคือมนัสนุก และคุม้ค่ากวา่ท่ีคิดไวม้ากๆ 
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บทคดัยอ่ 
ปัจจุบนั การสร้างแบรนด์บุคคลเป็นท่ีนิยมกันในกลุ่มคนท างานและผูมี้ช่ือเสียง แต่

งานวิจยัท่ีมีอยูย่งัไม่ไดช้ี้ให้เห็นว่า ลกัษณะของตวับุคคลมีผลอย่างไรในการสร้างความน่าเช่ือของแบ
รนด์บุคคล และเม่ือแบรนด์บุคคลนั้น มีการสร้างผลิตภณัฑ์ ลกัษณะของตวัแบรนด์บุคคลนั้น มีผล
อย่างไร ต่อการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ของบุคคลนั้ น นอกจากน้ี งานวิจัยด้าน Celebrity 
Endorsement มกันิยมใช3้ ใน 5 ปัจจยัของ TEARS Model ดว้ยเหตุน้ี งานวจิยัน้ี จึงประยกุตใ์ช ้TEARS 
Model ทั้ง 5 ปัจจยั เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ดงักล่าว 

งานวิจยัช้ินน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
ขอ้มูล ในขั้นตอนการสร้างแบบสอบถามผูว้ิจยัไดมี้การน าแบบสอบถามจากงานวิจยัอ่ืนๆ ก่อนหนา้มา
ใช ้และไดท้  าการทดสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (Content validity) ของเคร่ืองมือหลงัจากเก็บขอ้มูล
เรียบร้อยแลว้ ซ่ึงการทดสอบความเช่ือมัน่นั้นค านวณโดยการใชสู้ตร Cronbach’s Alpha 

ผลการวิจยัพบว่าในแง่ของการเป็นแบรนด์บุคคล Respect กับ Similarity เป็นส่ิงท่ี
น่าสนใจมากในงานน้ี ทั้ง 2 ตวัมีความสัมพนัธ์กบั Brand Trust และ Perceived Quality ทั้งส้ิน โดยผล
ต่อมาในการท่ีจะท าใหเ้กิด Brand Loyalty ไดน้ั้น พบวา่ Perceived Quality ส่งผลมากกวา่ ซ่ึงการรับรู้ถึง
คุณภาพของสินคา้ ท่ีกล่าวถึงในงานวิจยัน้ีผูว้ิจยัวดัท่ี Personal Brand ไม่ใช่เร่ืองสินคา้ ดงันั้นความภกัดี
ในตราสินคา้ ท่ีพูดถึงคือการกลบัไปดูรายการ This is me VATANIKA ซ ้ าในภาค 2 ต่อไปนัน่เอง 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ทีม่ำและควำมส ำคญั 
ในสังคมยคุน้ีท่ีโลกดิจิตอลมีบทบาทในชีวิตประจ าวนัมากข้ึน ตั้งแต่เราลืมตาต่ืนข้ึนมา 

จะสังเกตไดว้า่บางคนมีการเช็คโทรศพัทมื์อถือก่อนเป็นอยา่งแรก หรือบางคนอาจถึงกบัเสียเวลาไป
กบัการท่องโลกโซเชียลยามเชา้กนัเป็นชัว่โมงๆ ท าให้บางคร้ังก็แทบจะแยกไม่ออกดว้ยซ ้ าวา่ตวัเรา
นั้นอยูก่บัโลกจริงๆ ตรงหนา้วนัๆ หน่ึง มากหรือนอ้ยกวา่อยูใ่นโลกโซเชียลเพียงไร ปฏิเสธไม่ไดว้า่
ส่ือสังคมออนไลน์ท าให้การส่ือสารของมนุษยมี์ความสะดวกมากข้ึน ทั้งยงัใชส่ื้อสารไดก้บัหมู่คน
เป็นจ านวนมากได้พร้อมกันในคร้ังเดียว และส่ิงหน่ึงท่ีเกิดข้ึนหลังจากการเข้ามาของส่ือสังคม
ออนไลน์คือ การเกิดผูมี้ช่ือเสียงจากช่องทางอินเทอร์เน็ต โดยทัว่ไปค าว่าคนดงัหรือผูมี้ช่ือเสียง 
(Celebrity) นั้น หมายถึง บุคคลซ่ึงอาจเป็นได้ทั้ งดารา นักแสดง หรือนักกีฬา ท่ีเป็นท่ีรู้จักของ
สาธารณชนในดา้นความสามารถทางสายงานของพวกเขา (Shimp, 2003) นอกจากนั้นยงัหมายถึง
บุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัของสาธารณะจากความสามารถของเขา ไม่ใช่จากสินคา้ท่ีพวกเขาเป็นผูน้ าเสนอ 
(Friedman & Friedman, 1979 as cited in Kamins, Brand, Hoeke & Moe, 1989) และ เ น่ืองจากมีผู ้
นิยามความหมายของผูมี้ช่ือเสียงไวอ้ย่างมากมาย แต่ท่ีสั้ นกระชับและได้ใจความ คือนิยามของ 
Daniel Boorstin (1961) ท่ีบอกว่า  “The celebrity is person who is known for his well-knowness” 
แปลวา่ “เซเลบริต้ี คือบุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัเพราะการมีช่ือเสียง”  Ebenkamp (1999 อา้งใน Luo, Chen, 
Han, & Park, 2010) ให้ความเห็นวา่ในวฒันธรรมท่ีขบัเคล่ือนดว้ยบุคคลผูมี้ช่ือเสียงท่ีเราอาศยัอยูทุ่ก
วนัน้ี จะเห็นไดว้า่แทบหลีกเล่ียงไม่ได ้เลยท่ีคนจะถูกมองหรือมองตนเองวา่เป็นตรา ดงันั้น การส่ือ
สารตราบุคคลจึงมีความส าคญัและมีความจ าเป็นเช่นเดียวกบัการส่ือสาร คุณค่าตราสินคา้ในสินคา้
และบริการอ่ืนๆ 

ณ ปัจจุบนัมี เซเลบริต้ี หลายท่านโด่งดงั และประสบความส าเร็จอยา่งมากจากการสร้าง
แบรนดบุ์คคลผา่นทางช่องทางออนไลน์ หน่ึงในช่องทางการโปรโมทแบรนดบุ์คคลท่ีมีการถูกใชก้นั
อยา่งแพร่หลายคือการลงวดีิโอในยทููป วทานิกาเองก็โปรโมทแบรนดบุ์คคลของตนเองโดยการสร้าง
ตวัตนบนโลกออนไลน์ และส่ือสารกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายเช่นกนั โดย Montoya และ Vandehey 
(2009) อธิบายว่า การสร้างแบรนด์บุคคล หมายถึง การแสดงตวัตนของตนเองสู่สาธารณะชน ให้
จดจ าและมองเห็นคุณลกัษณะท่ีตนเองตอ้งการ หรือท่ีเรียกวา่ “กระบวนการส่ือสารตนเอง” ให้คน
อ่ืนรับรู้ว่าตนเป็นอย่างไร ขณะท่ีเสริมยศ ธรรมรักษ์ (2554) ให้ความหมายของการสร้างตราสินคา้
บุคคล ว่าหมายถึงกระบวนการท่ีบุคคลหรือผูป้ระกอบการ ใช้ในการแยกความแตกต่างของตวัเอง



 

ออกจากคู่แข่งขนั หรือบุคคลอ่ืนดว้ยการก าหนดคุณค่าท่ีโดดเด่นไม่ซ ้ าหรือเหมือนกบัคนอ่ืน จากนั้น
พยายามส่ือสาร หรือถ่ายทอดความเป็นตวัตนของบุคคลนั้นให้มีความสอดคลอ้งกบัคุณค่าท่ีก าหนด
ไว ้ยุทธิพงศ ์แซ่จิว (2555) การส่ือสารตราสินคา้บุคคลบนเวป็ส่ือสังคมนั้นถือวา่เป็นเร่ืองใหม่ท่ีไม่
เคยปรากฎมาก่อนในสังคมไทย ซ่ึงความกา้วหน้าทางเทคโนโลยี ไม่ไดเ้ป็นเพียงนวตักรรมในการ
เผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารบนส่ือสังคมออนไลน์เพียงอยา่งเดียว หากแต่ยงัเป็นวิถีทางใหม่ในการพฒันา
ต่อยอดวตัถุประสงคท์างดา้นต่างๆ ดว้ย เช่น การสร้างชุมชนท่ีมีความชอบเดียวกนั การพฒันาสินคา้ 
ซ่ึงถือวา่การสร้างตราสินคา้บุคคลดว้ยส่ือสังคมออนไลน์ จะก่อใหเ้กิดประโยชน์ในระดบับุคคล และ
สามารถน าไปใชใ้นแง่ของธุรกิจ  

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้จึงท าให้ผูว้ิจยัสนใจท่ีจะศึกษาถึงแนวทางการสร้างตราสินคา้ของ
แบรนด์วทานิกา ในประเด็นการใชก้ระบวนการส่ือสารผา่นช่องทางออนไลน์เพื่อสร้างช่ือให้ตวัเอง
จนเกิดเป็นท่ีพูดถึงของผูค้นในวงกวา้ง ท าใหก้ลายเป็นท่ีรู้จกัอยา่งแพร่หลายมากยิง่ข้ึน และการสร้าง
เน้ือหาใหจู้งใจผูช้ม ซ่ึงก็คือ การส่ือสารตราสินคา้บุคคลผา่นช่องทางออนไลน์นัน่เอง 
 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของงำนวจิัย 
ในการศึกษาคร้ังน้ี จะท าการศึกษาในเร่ือง Celebrity Endorsement หรือการใช้ผูมี้

ช่ือเสียงโด่งดงัเป็นท่ีรู้จกัอย่างแบรนด์ VATANIKA ซ่ึงใช้ตวัเองเป็นตวัสนบัสนุน และผลกัดนัให้
คนรู้จกัสินคา้ของแบรนดม์ากยิง่ข้ึน แนวคิดหลกัของการศึกษาคร้ังน้ีไดถู้กน าไปทดสอบในงานวิจยั
จ  านวนมากท่ีเช่ือมต่อกบัมุมมองความรู้ความเขา้ใจและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัในพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด ์โดยมีวตัถุประสงคด์งัน้ี 

1.2.1 เพื่อประเมินผลกระทบท่ีเก่ียวขอ้งของคุณลกัษณะท่ีส าคญัของแบรนดส่์วน
บุคคลท่ีมีต่อความน่าเช่ือถือของแบรนด์ 

1.2.2 เพื่อคน้ควา้วา่การรับรู้ของคนต่อ VATANIKA ในฐานะคนดงั จะมีผลต่อการ
รับรู้คุณภาพของสินคา้ของ VATANIKA และความไวว้างใจอยา่งไร 
 
 

1.3 ปัญหำน ำกำรวจิัย 
1. อะไรคือบทบาทของคุณสมบัติท่ีส าคญัของ VATANIKA ในฐานะแบรนด์ส่วน

บุคคลในการกระตุน้ใหลู้กคา้รับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภณัฑแ์ละความน่าเช่ือถือของแบรนด ์
2. อิทธิพลดา้นใดระหวา่ง ความเช่ือใจในแบรนด์ และการรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ ท่ี

ส่งผลใหเ้กิดความภกัดีในตราสินคา้ 



 

1.4 ขอบเขตของกำรวจิัย 
การศึกษาเร่ือง การส่ือสารตราสินค้าบุคคลของแบรนด์ วทานิกา ผูว้ิจยัได้ก าหนด

ขอบเขตของการวจิยั ดงัต่อไปน้ี 
1. ขอบเขตประชากร 

1.1 เพศชายและเพศหญิงท่ีมีอายรุะหวา่ง 25-40 ปี จ  านวน 400 คน 
1.2 เคยรับชมรายการ This is me VATANIKA และรู้จกัคุณแพร วทานิกา

อยูแ่ลว้ 
2. ขอบเขตเน้ือหา 

2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) การใช้ผู ้มี ช่ือเสียงให้การ
รับรองสินคา้และบริการ (Celebrity Endorsement) ไดแ้ก่ ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้น
ความช านาญเช่ียวชาญ ดา้นความเคารพ ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ความเช่ือใจในแบรนด์ 
และการรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ 

2.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ ความเช่ือใจในแบรนด์ การ
รับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ และความภกัดีในตราสินคา้ 

3. ขอบเขตระยะเวลา 
ระยะเวลาท่ีใชใ้นการวจิยัตั้งแต่เดือนกรกฎาคม 2562 ถึง เดือนธนัวาคม 2562 
 
 

1.5 นิยำมค ำศัพท์ทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
วทำนิกำ (VATANIKA) เจา้ของแบรนดคื์อ แพร วทานิกา ปัทมสิงห์ ณ อยธุยา เป็นแบ

รนด์เส้ือผา้แฟชัน่ระดบัโลก โดยการน าเสนอแบรนด์ผ่านตวัตนของเธอเอง ซ่ึงท าให้ทุกคนคิดถึง
ความหรู ความเซ็กซ่ี ความเน้ียบ และใส่ใจในทุกรายละเอียดของเธอท่ีสะทอ้นออกมาเป็นเส้ือผา้
แฟชัน่ของ VATANIKA  

ควำมน่ำไว้วำงใจ (Trustworthiness) หมายถึง ความไวเ้น้ือเช่ือใจในบุคคลดงักล่าว 
เช่น การเลือกนทั มีเรีย โฆษณาชาสมุนไพร หรือเลือกแพนเคก้มาโฆษณาแชมพู หรือเคร่ืองส าอาง 

ควำมช ำนำญเช่ียวชำญ (Expertise) หมายถึง ความช านาญและความเช่ียวชาญเฉพาะ
ดา้นของบุคคลนั้นๆ ซ่ึงมกัจะเช่ือมโยงกบัสินคา้โดยตรง เช่น การเลือกอาจารยสุ์นีย ์สินธุเดชะ มา
เป็นพรีเซ็นเตอร์ใหก้บัมหาวทิยาลยั หรือการเลือกเจา้ของร้านเสริมสวยช่ือดงัเป็นตวัแทนโฆษณา 

ควำมน่ำดึงดูดใจ (Attractive) หมายถึง การดึงดูดใจจากรูปร่าง หน้าตา บุคลิกภาพ
ของพรีเซ็นเตอร์ ซ่ึงอาจจะไม่เช่ือมโยงกบัตวัสินคา้เลย แต่อาจเช่ือมโยงกบัไลฟ์สไตล์ เช่น การ



 

เลือกใช ้เคน ธีรเดช เป็นพรีเซ็นเตอร์ใหก้บัเฟอร์นิเจอร์ หรือโฟมลา้งหนา้เลือก “มาริโอ”้ เพราะความ
หนา้ใส 

ควำมเคำรพ (Respect) หมายถึง ความเคารพท่ีกลุ่มเป้าหมายมีต่อความส าเร็จของ
บุคคลนั้นๆ เช่น การเลือกอาจารยสุ์นีย ์สินธุเดชะ มาโฆษณายาสีฟัน ยี่ห้อหน่ึง จะเห็นไดว้า่บุคคลท่ี
เลือกมาไม่เก่ียวขอ้งใดๆ กบัตวัสินคา้ แต่อาจารยสุ์นียห์รืออาจารยแ์ม่ ซ่ึงมีลูกศิษยใ์ห้ความเคารพอยู่
มากมาย ยอ่มส่งผลต่อตวัสินคา้ท่ีบุคคลเหล่านั้นเลือกใชด้ว้ย 

ควำมเหมือนกับกลุ่มเป้ำหมำย (Similarity) หมายถึง ความคลา้ยคลึงของพรีเซ็นเตอร์
กบักลุ่มเป้าหมายของตราสินคา้ เช่น การเลือกแอด๊ คาราบาว เป็นพรีเซ็นเตอร์เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

ควำมเช่ือมั่นในตรำสินค้ำ (Brand Trust) หมายถึง ความสัมพนัธ์อย่างใกลชิ้ดซ่ึงเกิด
จากการติดต่อส่ือสารระหวา่งลูกคา้กบัผูใ้ห้บริการ ลูกคา้ซ่ึงมีความไวว้างใจจะเกิดความรู้สึกมัน่ใจ
หรือเช่ือมัน่ต่อองคป์ระกอบของสินคา้หรือบริการ 

กำรรับรู้ถึงคุณภำพของสินค้ำ (Perceived Quality) หมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ี
รับรู้เก่ียวกบัแบรนดน์ั้นๆ ในเร่ืองของคุณภาพของสินคา้หรือบริการโดยภาพรวม 

ควำมภักดีในตรำสินค้ำ (Brand Loyalty) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตรา
สินคา้หน่ึงไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึง และหรือตรงใจผูบ้ริโภค และเกิดการซ้ือซ ้ า
ต่อเน่ืองตลอดมา 
 
 

1.6 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อนิสิตนกัศึกษา หรือประชาชนทัว่ไปท่ีมีความสนใจในเร่ืองการ

ส่ือสารตราสินคา้บุคคลและยงัสามารถน าผลการวิจยัน้ีไปใช้เพื่อเป็นแนวทางในการการสร้างแบ
รนดบุ์คคลใหแ้ก่ตนเองได ้

2. เพื่อเป็นประโยชน์แก่นกัการตลาดในการน าผลวิจยัเร่ืองการส่ือสารตราสินคา้บุคคล
ไปประยกุตใ์ชใ้หเ้กิดประโยชน์ในวงการวชิาชีพ 

3. เพื่อเพิ่มเติมองคค์วามรู้ทางวชิาการในเร่ืองการส่ือสารตราสินคา้บุคคล 



 

 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและผลงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “การส่ือสารตราสินคา้บุคคลของแบรนด์ วทานิกา” คร้ังน้ีผูว้ิจยัได้
เลือกใช้แนวคิดและทฤษฎีหลักท่ีมีความเก่ียวข้องกับการวิจยัคร้ังน้ี รวมถึงผลงานท่ีเคยมีผูท้  า
การศึกษามาแลว้ ไดแ้ก่ 

- แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารตราสินคา้บุคคล (Personal branding) 
- แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัการใชผู้มี้ช่ือเสียงให้การรับรองสินคา้และบริการ (Celebrity 

Endorsement) 
- แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ (Perceived Quality) 
- แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัความเช่ือใจในแบรนด ์(Brand Trust) 
- แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

 
 

2.1 ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
2.1.1 แนวคิด ทฤษฎเีกี่ยวกบัการส่ือสารตราสินค้าบุคคล (Personal branding) 
แนวคิดเร่ืองการส่ือสารตราสินคา้บุคคลไม่ใช่เร่ืองท่ีเป็นเร่ืองเฉพาะ แต่เป็นแนวคิดท่ี

พฒันามาจากแนวคิดท่ีเป็นพื้นฐานเดียวกนั ในเร่ืองการพฒันาผลิตภณัฑ์และกลยุทธ์การโปรโมท
สินคา้ ท่ีเปล่ียนแปลงมาสู่การพฒันาบุคคล และความพยายามท่ีจะโปรโมทบุคคล (Shaker Hafiz, 
2014) แนวคิดเร่ืองการส่ือสารตราสินคา้บุคคล ถูกท าให้เป็นท่ีรู้จกัโดย Tom Peter ในปี 1997 ซ่ึงได้
พูดถึงการส่ือสารตราสินคา้บุคคลไวใ้นบทความเร่ือง “The Brand Called You” ดว้ยการให้ทุกคน
มองเห็นพลงัความสามารถในการสร้างตราสินคา้ของตนเอง และหนา้ท่ีท่ีส าคญัคือการเป็นนกัการ
ตลาดใหก้บัตราสินคา้ของตวัเอง จากขอ้ความ “We are CEOs of our own companies: Mc Inc. To be 
in business today, our most important job is to be head marketer for the brand called you.” และ
ค่อยๆ กลายมาเป็นแนวคิดท่ีส าคญัในยุคดิจิตอล (Labrecque, Markos & Milne, 2011) โดยแนวคิด
เร่ืองการสร้างตราสินคา้บุคคลนั้นเคยเป็นกลวิธีท่ีใช้เฉพาะกบักลุ่มบุคคลผูมี้ช่ือเสียง (Celebrities) 
เท่านั้น (Rein, Kotler, and Shields, 2006) หรือกลุ่มคนท่ีเป็นผูน้ าในทางธุรกิจและการปกครอง แต่
เคร่ืองมือส่ือออนไลน์ในปัจจุบนัซ่ึงเป็นยุคแห่งเทคโนโลยีเวบ็ 2.0 เช่น เวบ็เครือข่ายสังคม (Social 



 

network sites) ก็ได้ท าให้แนวคิดเร่ืองการส่ือสารตราสินค้าบุคคลน้ีกลายมาเป็นช่องทางทาง
การตลาดท่ีส าคญัส าหรับบุคคลปกติทัว่ไป (Shepherd, 2005) 

งานวิจยัท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงผา่นส่ือออนไลน์ โดยมีการเลือกติดตามบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ผา่นทางโซเชียลมีเดีย ซ่ึงเป็นท่ีนิยมมากข้ึนและช่วยกระตุน้ให้สินคา้น่าดึงดูดและเป็นท่ีรู้จกัมากข้ึน 
โดยส่วนใหญ่การพิจารณาของผูบ้ริโภคท่ีเลือกติดตามบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เพราะช่ืนชอบรูปลกัษณ์
ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (ภานุพงศ์ เตจ๊ะ, 2558) ซ่ึงเป็นปัจจยัย่อยหน่ึงของ TEARS Model นั่นคือ 
ความดึงดูดใจ (Attractiveness) (Ohanian, 1991)  

ขณะท่ี Molly Hitchings (2014) ศึกษาเร่ือง The Importance of Personal Branding: How 
to create and maintain a successful personal brand เพื่อศึกษาความส าคญัของการสร้างตราสินค้า
ส่วนบุคคล วิธีในการสร้าง และการด ารงไวใ้ห้ประสบความส าเร็จ โดยศึกษาจากนกัเรียนของ Cal 
Poly ดว้ยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ และการสัมภาษณ์ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ผลจากการวิจยั
พบวา่แมว้า่การสร้างตราสินคา้บุคคลจะเป็นเร่ืองท่ีเกิดข้ึนมานานกวา่ 17 ปีแลว้ แต่ยงัมีผูค้นจ านวน
มากยงัไม่เขา้ใจและไม่เห็นความส าคญัในการพฒันาเอกลกัษณ์ของบุคคลเพื่อสร้างตราสินคา้บุคคล 
ซ่ึงกลุ่มคนท่ีเขา้ใจในเร่ืองตราสินคา้บุคคลมกัจะเป็นนักเรียนท่ีศึกษาเก่ียวกบัการส่ือสารและการ
ออกแบบ ในส่วนถดัมาเร่ืองการสร้างเอกลกัษณ์ของตราสินคา้บุคคล พบวา่วิธีท่ีดีท่ีสุดในการสร้าง
ตราสินคา้บุคคลให้โดดเด่นจากผูอ่ื้นและคู่แข่งคือการมีเอกลกัษณ์ตราบุคคลท่ีชดัเจน ในส่วนของ
การด ารงตราสินคา้บุคคลเอาไวห้วัใจส าคญัคือความต่อเน่ืองในการด ารงซ่ึงเอกลกัษณ์ของตราสินคา้
บุคคลเอาไว ้
 

2.1.2 แนวคิด ทฤษฎเีกี่ยวกบัการใช้ผู้มีช่ือเสียงให้การรับรองสินค้าและบริการ 
(Celebrity Endorsement) 

Dom, Mazlan, Hani, Binti, Li, Chin & Tze (2016) กล่าวว่า  บุคคลท่ีมี ช่ือเสียง คือ 
บุคคลซ่ึงเป็นท่ีจดจ าของกลุ่มคนส่วนใหญ่ในสังคม และมีความสามารถในการส่งต่อภาพลกัษณ์ของ
ตวัเองไปยงัสินค้าใดสินค้าหน่ึงผ่านการโฆษณา นอกจากน้ีจากค านิยามของยลรวี ได้กล่าวว่า 
Celebrity หมายถึงบุคคลท่ีมีช่ือเสียงโด่งดงั จากคุณสมบติัชั้นเลิศ 4 ประการ คือ ความสามารถและ
ทกัษะพิเศษ (Talents) รูปลกัษณ์ภายนอก (Looks) สถานะทางการเงินและสถานะทางสังคม (Status) 
และภาพพจน์ส่วนบุคคล (Personal Image) ท าให้เป็นท่ีรู้จกัของกลุ่มตลาดเป้าหมาย อาทิ นกัแสดง 
พิธีกร นกัร้อง นกักีฬา นางงาม ไฮโซ ฯลฯ (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล, 2553) 

การใช้บุคคลท่ีมี ช่ือเสียง (Celebrity) ในการสร้างแบรนด์นั้ นจะต้องค านึงถึง
คุณลกัษณะ 5องคป์ระกอบท่ีส าคญั (Shimp, 2003) ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี  



 

1. ความดึงดูดใจ (Attractive) ความดึงดูดใจ เป็นกุญแจส าคญัในการใชน้ าเสนอสินคา้
ต่างๆ (Ohanian, 1991) ความดึงดูดใจในหัวขอ้น้ี จะกล่าวถึง ความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical 
Attractiveness) คือ การมีรูปร่างหน้าตาท่ีน่าดึงดูดใจของผูน้ าเสนอสินคา้ รวมไปถึงทั้งดา้นทกัษะ 
ความสามารถ การมีบุคลิกภาพท่ีดีมีความเป็นนกักีฬา  Caballero (1989) พบวา่ผูช้ายมีความตั้งใจซ้ือ
มากกวา่หากมีการใชผู้น้  าเสนอสินคา้ท่ีเป็นผูช้ายและผูห้ญิงมีความตั้งใจซ้ือมากกวา่หากใชผู้น้  าเสนอ
สินคา้ท่ีเป็นผูห้ญิงอยา่งไรก็ตาม Petroshius & Crocker (1989) พบวา่ เพศไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติท่ีมี
ต่อโฆษณาและความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคเท่าไหร่นกั  

2. ความไวว้างใจ (Trustworthiness) เป็นมิติแรกของความน่าเช่ือถือ (Credibility) ของ
ผูน้ าเสนอสินคา้ (McCracken, 1989) ไดก้ าหนด ความไวว้างใจ (Trustworthiness) เกิดจากการรับรู้
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความซ่ือสัตย์ ความถูกต้อง และความน่าเช่ือ ในตัวของผูน้ าเสนอสินค้า 
(Erdogan, 1999)  

3. ความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) ของผูน้ าเสนอสินคา้ท่ีเป็นผูท่ี้มีช่ือเสียงสามารถ
รับประกนัความน่าเช่ือถือในตวัสินคา้ได ้และเป็นปัจจยัส าคญัท่ีเพิ่มข้ึนของแรงจูงใจทางการตลาด 
Silvera & Austad (2004) นอกจากน้ี Biswas, Biswas & Das (2006) ยงัแสดงตัวอย่างการใช้ผูท่ี้มี
ช่ือเสียงท่ีมีความเช่ียวชาญน าเสนอสินคา้ เช่น การใช้นกักีฬาน าเสนอสินคา้ท่ีเก่ียวกบักีฬา การใช้
นายแบบหรือนางแบบน าเสนอสินคา้ท่ีเสริมสร้างความสวยความงาม และสินคา้แฟชัน่ 

4. ความเคารพ (Respect) เป็นอีกส่วนหน่ึงของลักษณะท่ีน่าดึงดูด (Attractiveness) 
หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคเกิดความนิยมชมชอบจากความส าเร็จของผูน้ าเสนอสินคา้ ท่ีมาจากการแสดง
ทางโทรทศัน์ ภาพยนต์ การกีฬา การเมือง ทางสังคม หรือความช่ืนชอบส่วนตวัของผูบ้ริโภคเอง 
โดยทัว่ไปแลว้ผูบ้ริโภคยงัรู้สึกช่ืนชอบผูท่ี้มีช่ือเสียงท่ีมีลกัษณะน่าเคารพ ท่ีไดรั้บความนิยมชมชอบ
ท่ีเกิดจากพฤติกรรมและหน้าตาเป็นองค์ประกอบอีกด้วย (Bryne, Whitehead & Breen, 2003 และ 
Skärfstad & Bergström, 2004)  

5. ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) เป็นลกัษณะสุดทา้ยของลกัษณะท่ีน่า
ดึงดูด (Attractiveness) เป็นการแสดงให้เห็นถึงระดับของผูน้ าเสนอสินคา้ท่ีมีความคล้ายคลึงกับ
ผูบ้ริโภคในแง่ของลกัษณะความสัมพนัธ์ในการน าเสนอสินคา้ ทั้งทางดา้นบุคลิกภาพและพื้นฐาน
การด าเนินชีวติ เช่น อาย ุเพศ เช้ือชาติ ระดบัทางสังคม ฯลฯ (Cialdini, 2007)  
 

2.1.3 แนวคิด ทฤษฎเีกี่ยวกบัการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) 
คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคว่าสินค้าหรือ

บริการนั้นมีคุณภาพโดยรวมดีกว่า หรือมีความเหนือกว่า เม่ือเปรียบเทียบกบัสินคา้หรือบริการท่ีมี
ลกัษณะพื้นฐานเหมือนกนั โดยคุณภาพท่ีถูกรับรู้เป็นคุณภาพท่ีเกิดข้ึนจากมุมมองของผูบ้ริโภคไม่ใช่



 

คุณภาพท่ีแทจ้ริงของสินคา้หรือบริการ เพราะฉะนั้นสินคา้บางอย่างท่ีผูบ้ริโภคคนหน่ึงบอกว่ามี
คุณภาพดี ผูบ้ริโภคอีกคนหน่ึงก็ไม่จ  าเป็นตอ้งเห็นวา่ดีเช่นกนัเสมอไป เน่ืองจากผูบ้ริโภคแต่ละคนมี
บุคลิกภาพ ความตอ้งการ และความช่ืนชอบท่ีแตกต่างกนัไปนัน่เอง (Aaker, 1991) โดย Zeithamal 
(1998) กล่าววา่การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) คือการประเมินของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัภาพรวม
ทั้งหมดของความยอดเยี่ยมหรือความเหนือกว่าของสินคา้ นอกจากนั้น Aaker และ Joachimsthaler 
(2002) ยงัไดใ้หค้ามหมายเพิ่มเติมวา่ การรับรู้คุณภาพคือ การเช่ือมโยงชนิดพิเศษ เน่ืองจากมีอิทธิพล
ในการเช่ือมโยงตราสินคา้ในหลายๆ บริบทและมีอิทธิพลต่อผลก าไรของบริษทัดว้ย 

ทั้งน้ี คุณภาพท่ีถูกรับรู้จากความพึงพอใจ (Satisfaction) และทศันคติ (Attitude) โดย
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคสามารถเกิดข้ึนได ้เม่ือผูบ้ริโภคมีความคาดหวงั เก่ียวกบัประสิทธิภาพ
การท างานของสินคา้ในระดบัต ่า แต่ทวาความคาดหวงัต ่าจะไม่สามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้
ถึงคุณภาพของสินคา้ในระดบัสูงไดเ้ลย ส่วนทศันคติในทางบวกของผูบ้ริโภคก็สามารถเกิดข้ึนได้
หากสินคา้มีคุณภาพดอ้ยกว่าเล็กน้อยแต่มีราคาถูกมาก ในทางตรงกนัขา้มผูบ้ริโภคอาจเกิดทศันคติ
ในทางลบได ้หากสินคา้ท่ีคุณภาพดีนั้นมีราคาแพงเกินไป (Aaker, 1991) 
 

2.1.4 แนวคิด ทฤษฎเีกี่ยวกบัความเช่ือใจในแบรนด์ (Brand Trust) 
ความไวว้างใจในตราสินคา้ หมายถึง ความไวว้างใจต่อสินคา้ท่ีเลือกรับบริการและเป็น

ความภกัดีต่อตราสินคา้ Skinner (1904) กล่าวว่า ความไวว้างใจในตราสินคา้ หมายถึง ท่าทีความ
สนใจความรู้สึกความชอบในการให้คุณค่าหรือปรับปรุงค่านิยมท่ียดึถือเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจ
ของแต่ละบุคคล โดย Parasuraman, Berry and Zeithaml(1985) กล่าววา่ ความไวว้างใจในตราสินคา้ 
หมายถึง ความยดึมัน่ผกูพนักบัตราสินคา้ โดยองคก์ารสามารถท าใหค้วามเช่ือมัน่ของลูกคา้เกิดข้ึนได ้
โดยผูใ้ห้บริการจะตอ้งมีศกัยภาพท่ีบ่งบอกวา่มีความสามารถในการบริการท่ีดี จึงท าให้ลูกคา้เช่ือมัน่
ในศกัยภาพและมัน่ใจว่าจะตอ้งได้รับการบริการและสินคา้ท่ีมีคุณภาพ เพื่อให้ผูรั้บบริการบรรลุ
วตัถุประสงคด์ว้ยความมัน่ใจในการเลือก 

Doney & Cannon (1997) กล่าวไวว้่า ตราสินค้า และความมีช่ือเสียงของบริษทัเป็น
กุญแจส าคญัในการสร้างความเช่ือมัน่ นอกจากนั้นตราสินคา้ท่ีแข็งแรงช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
เช่ือมัน่ และเป็นการสร้างความคาดหวงัเก่ียวกบัสินคา้ โดยไม่ตอ้งการความรู้ด้านรูปลกัษณ์ของ
สินคา้ (Dolak, 2001) ดงันั้นเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ (Brand trust) ผูบ้ริโภคมกัเกิด
ความผูกพนั และรับเอาผลิตภณัฑ์จากตราสินคา้นั้นเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของบุคคลกภาพ รสนิยม 
และรูปแบบการด าเนินชีวติของตน (วรีพงษ ์เฉลิมจิระวฒัน์, 2546) 

 
2.1.5 แนวคิด ทฤษฎเีกี่ยวกบัความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 



 

Sharp & Sharp (1997) ได้ตีความ ความหมายของค าว่า Loyalty ว่าเป็นการซ้ือซ ้ า ซ่ึง
เกิดจากการใช้ Loyalty program ในการให้รางว ัลแก่ลูกค้า มาเป็นตัวกระตุ้นให้ลูกค้าค่อยๆ 
เปล่ียนแปลงพฤติกรรม มาซ้ือซ ้ าบ่อยข้ึน และไม่เปล่ียนใจไปหาแบรนด์อ่ืน ส่วน Richard L Oliver 
(1999) ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความค าวา่ Loyalty โดยแบ่งออกเป็นระยะ ทั้งหมด 4 ขั้นดว้ยกนั เร่ิมจากลูกคา้
จะตอ้งมีความเขา้ใจ มัน่ใจและเช่ือถือในแบรนด์นั้น ๆ ก่อน และพฒันามาเป็นความชอบในแบรนด์
นั้นข้ึนเร่ือย ๆ เน่ืองจากมีประสบการณ์ดา้นบวกกบัแบรนด์นั้นซ ้ าๆ จนกระทัง่มีความตั้งใจท่ีจะซ้ือ 
และสุดทา้ยลูกคา้ก็จะค่อย ๆ ซ้ือซ ้ าแบรนด์นั้นไปเร่ือย ๆ ตามล าดบัขั้น นอกจากนั้น Yi & Jeon 
(2003) ไดนิ้ยามไวอ้ยา่งชดัเจนวา่ Loyalty คือการซ้ือซ ้ า โดยจะใชค้วามถ่ีในการซ้ือ และความเป็นไป
ไดใ้นการซ้ือ มาเป็นตวัวดัความภกัดีต่อแบรนด์ท่ีลูกคา้มีให้ โดยเช่ือวา่ Loyalty จะตอ้งประกอบไป
ดว้ย ความเขา้ใจ ความรู้สึก และพฤติกรรม เป็นส่วนประกอบ ในการคน้ควา้ของนกัเขียนนั้นไดร้วม
เอาเร่ืองพฤติกรรม และทศันคติมาไวด้ว้ยกนั เพื่อท่ีจะใช้เป็นแนวทางส าหรับการคน้ควา้ในเร่ืองน้ี  
Clottey (2008) ไดก้ล่าวถึงค าว่า Loyalty ไวว้่าเป็นการบอกต่อ แบบปากต่อปาก และเช่ือว่าในเร่ือง
ของความภกัดี จะตอ้งมาจากทั้งดา้นพฤติกรรมและทศันคติรวมกนั เพราะยิง่ลูกคา้มีทศันคติท่ีเช่ือมัน่
ต่อสินคา้ หรือบริการมากเท่าไร ก็จะยิ่งท าให้เขายงัคงเป็นลูกคา้ท่ีมีความภกัดีมากข้ึนเท่านั้น ดงันั้น
การใชท้ศันคติเป็นตวัวดัก็จะแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมของความภกัดีไดด้ว้ยเช่นกนั โดยท่ี Keller 
(2008) ไดเ้สนอแนวคิดเร่ืององคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค (Customer-
based brand equity) ซ่ึงแบบจ าลองคุณภาพตราสินคา้ตามทฤษฎีของ Keller มีพื้นฐานมาจากความ
เช่ือท่ีวา่ อ านาจของตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค อนัเป็นผลจากการท่ีผูบ้ริโภคไดเ้รียนรู้
และสั่งสมประสบการณ์เก่ียวกบัตราสินคา้มาเป็นช่วงระยะเวลาหน่ึง เพราะฉะนั้นนกัการตลาดจะ
สามารถสร้างตราสินคา้ของตนให้แข็งแกร่งเหนือคู่แข่งได้ก็ต่อเม่ือสามารถท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บ
ประสบการณ์จากสินคา้ บริการ ตลอดจนกิจกรรมทางการตลาดอ่ืน ๆ ของบริษทัในรูปแบบท่ีถูกตอ้ง
ตามท่ีบริษทัตอ้งการจะใหเ้ป็น 

แต่ละงานเขียนนั้นมีวธีิการ ในการคน้ควา้หาความหมายของค าวา่ Loyalty แตกต่างกนั
ไปตามความสนใจ และความถนดัของนกัเขียนแต่ละท่าน ซ่ึงพบว่าจาก 3 ใน 5 ของงานเขียน ได้
บทสรุปของค าว่า Loyalty เหมือนกนัคือ การซ้ือซ ้ า โดยท่ีผลงานของ Richard L Oliver (1999) กบั 
Yi & Jeon (2003) มีวิธีการคน้ควา้ท่ีด าเนินไปในทิศทางเดียวกนัมากท่ีสุด Clottey (2008) ท่ีกล่าวไว้
วา่ ทศันคติท่ีดีของลูกคา้ท่ีมีต่อแบรนด์ จะเป็นตวัแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมความภกัดีท่ีเขามีต่อแบ
รนดด์ว้ยเช่นกนั 
 
 

2.2 สมมติฐานการวจิัย 



 

2.2.1 ความสัมพนัธ์ระหว่าง การใช้ผู้มีช่ือเสียงให้การรับรองสินค้าและบริการ 
(Celebrity Endorsement) กับ ความเช่ือใจในแบรนด์ (Brand Trust)  

A. Dwivedi, L.W. Johnson (2013) พบวา่ ความน่าเช่ือของบุคคลมีช่ือเสียง (Endorser 
Credibility) ซ่ึงประกอบไปดว้ย 3 ดา้นคือ 1. ความไวว้างใจ (Trustworthiness) 2. ความ

ดึงดูดใจ (Attractive) 3. ความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) สามารถน าไปสู่ ความเช่ือใจในแบรนด์ 
(Brand Trust) ได ้ซ่ึงท่ีผา่นมาจากงานวิจยัก่อนหนา้ส่วนใหญ่จะทดสอบจาก 3 ดา้นน้ี และผลลพัธ์ท่ี
ไดส้ามารถสะทอ้นถึงความน่าเช่ือถือของแบรนดไ์ดจ้ริง  

ในงานวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัจะน า TEARS MODEL ทั้งหมด 5 ด้าน มาวดัความเช่ือใจใน  
แบรนด ์(Brand Trust) ซ่ึงน าไปสู่สมมติฐานต่อไป ดงัน้ี 

H1a: ความน่าไวว้างใจของวทานิกา มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบั ความเช่ือใจใน    
แบรนด ์

H2a: ความช านาญเช่ียวชาญของวทานิกา มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบั ความเช่ือใจใน
แบรนด ์

H3a: ความน่าดึงดูดใจของวทานิกา มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกับ ความเช่ือใจใน     
แบรนด ์

H4a: ความน่าเคารพของวทานิกา มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกับ ความเช่ือใจใน         
แบรนด ์

H5a: ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมายของวทานิกา มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบั ความ
เช่ือใจในแบรนด ์
 

2.2.2 ความสัมพนัธ์ระหว่าง การใช้ผู้มีช่ือเสียงให้การรับรองสินค้าและบริการ 
(Celebrity Endorsement) กับการรับรู้คุณภาพสินค้าของลูกค้า (Perceived Quality) 

วรรษมน อินทรสกุล (2558) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของอินสตาแกรมบุคคลท่ีมีช่ือเสียงต่อ
พฤติกรรมการบริโภคสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ พบว่า การรับรู้ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ผา่นอินสตาแกรมดา้นความเคารพและยอมรับ ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ในเร่ืองความช่ืนชอบ
ในบุคลิกภาพของดารา และบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการน าเสนอสินคา้ สอดคลอ้งกบั Richars, Loury & 
DAVID (2013) ศึกษาเร่ืองผลกระทบของคุณภาพสินคา้ การรับรู้ความคุณภาพ ความไวเ้น้ือเช่ือใจ 
และความตั้งใจของนักศึกษาท่ีจะซ้ือ Gadgets อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีการรับรู้คุณภาพเป็นตัวแปร
คัน่กลาง เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มนักศึกษาท่ีต้องการซ้ือ Gadgets จ านวน 150 คน ใช้โมเดล
สมการโครงสร้างในการทดสอบสมมุติฐาน ผลการวจิยัพบวา่ การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไวเ้น้ือเช่ือใจ และในงานของ Martinez & Rodriguez (2013) ศึกษาเร่ืองความไวว้างใจ และ



 

ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีผลต่อบริษทั โดยมีความไวเ้น้ือเช่ือใจเป็นตวัแปลคัน่กลาง เก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการของบริษทั จานวน 382 คน ใชว้ิธีการเลือกตวัอยา่งโดยไม่อาศยัความ
น่าจะเป็น (nonprobability sampling) ใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมุติฐาน 
ผลการวจิยัพบวา่ ความไวเ้น้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ  

ในงานวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัจะน า TEARS MODEL ทั้งหมด 5 ดา้น มาวดัการรับรู้คุณภาพ
สินคา้ของลูกคา้ (Perceived Quality) ซ่ึงน าไปสู่สมมติฐานต่อไป ดงัน้ี 

H1b: ความน่าไวว้างใจของวทานิกา มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบั การรับรู้คุณภาพ
สินคา้ของลูกคา้ 

H2b: ความช านาญเช่ียวชาญของวทานิกา มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกับ การรับรู้
คุณภาพสินคา้ของลูกคา้ 

H3b: ความน่าดึงดูดใจของวทานิกา มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบั การรับรู้คุณภาพ
สินคา้ของลูกคา้ 

H4b: ความน่าเคารพของวทานิกา มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบั การรับรู้คุณภาพสินคา้
ของลูกคา้ 

H5b: ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมายของวทานิกา มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบั การ
รับรู้คุณภาพสินคา้ของลูกคา้ 
 

2.2.3 ความสัมพนัธ์ระหว่าง ความเช่ือใจในแบรนด์ (Brand Trust) กบัความภักดีใน
ตราสินค้า (Brand Royalty) 

Chaudhuri and Holbrook (2001) ไดศึ้กษาผลของห่วงโซ่จากความเช่ือถือในตราสินคา้ 
(Brand trust) ไปยงัการด าเนินการของตราสินคา้ (Brand affect) ในด้านบทบาทของความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ พบวา่ นกัการตลาดท่ีสามารถท าให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความภกัดีจะสามารถ
ครองส่วนแบ่งการตลาดไดม้ากข้ึน สอดคลอ้งกบังานของ อรญา มาณวพฒัน์ (2560) การวิจยัเร่ือง 
ประสบการณ์ ความไวว้างใจและความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูใ้ช้บริการในธุรกิจสายการบินของ
ไทย ผลการวิจยัพบวา่ ความไวว้างใจต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ในเชิง
บวก นอกจากนั้น Hur, Kim, and Kim (2014) พบวา่ ความไวว้างใจต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ใน
เชิงบวกกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงถา้ผูบ้ริโภคมีความไวว้างใจต่อตราสินคา้เพิ่มมากข้ึน จะส่งผล
ใหเ้กิดความภกัดีเพิ่มมากข้ึนตามไปดว้ย นอกจากนั้นก็ยงัสอดคลอ้งกบังานของ Kassim & Abdullah 
(2010) ได้ท าการศึกษาเร่ืองผลจากการรับรู้คุณภาพการบริการบนความพึงพอใจ เช่ือมั่น และ
จงรักภกัดีต่อผูบ้ริโภคออนไลน์ พบวา่ ความพึงพอใจและความเช่ือมัน่มีผลต่อความจงรักภกัดีของ
ผูบ้ริโภคออนไลน์ ซ่ึงน าไปสู่สมมติฐานต่อไป ดงัน้ี 



 

H6: ความเช่ือใจในแบรนด ์มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบั ความภกัดีในตราสินคา้ 
 

2.2.4 การรับรู้คุณภาพสินค้าของลูกค้า (Perceived quality) กบัความภักดีในตราสินค้า 
(Brand Loyalty) 

Yoo และ Donthu (2001) ได้พฒันามาตรวดัคุณค่าตราสินคา้โดยอาศยักรอบแนวคิด
ของ Aaker (1991) กับ Keller (1993) ผสมผสานกันออกมาเป็น แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้าใน
สายตาผู ้บ ริ โภคแบบหลาย มิ ติ  (Multidimensional consumer-based brand equity model) อัน
ประกอบดว้ย ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived quality) และการ
ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand awareness) การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand associations) และคุณค่า
ตราสินคา้ในภาพรวม (Overall brand equity) โดยการท าวิจยักบัผูบ้ริโภค 3 กลุ่ม คือ ผูบ้ริโภคชาว
อเมริกนั ผูบ้ริโภคชาวเกาหลีในประเทศสหรัฐอเมริกา และผูบ้ริโภคชาวเกาหลีในประเทศเกาหลี ใน
สินคา้ 3 ประเภท ไดแ้ก่ รองเทา้กีฬา ฟิลม์ถ่ายรูป และโทรทศัน์สี ซ่ึงผลวจิยัระบุวา่ คุณค่าตราสินคา้มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ และทศันคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคทั้ง 3 กลุ่มอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ซ่ึงน าไปสู่สมมติฐานต่อไป ดงัน้ี 

H7: การรับรู้คุณภาพสินค้าของลูกค้า มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกับ ความภกัดีใน    
ตราสินคา้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 

2.3 กรอบแนวการคดิของการวจิัย 

ภาพที ่2.1 กรอบแนวคิดในการวจัิย (Conceptual Framework) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



 

 
บทที ่3 

ระเบียบวธิีวจิัย 
 
 

การศึกษาเร่ือง “การส่ือสารตราสินคา้บุคคลของแบรนด์ วทานิกา” ในคร้ังน้ีเป็นการ
วิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ในลกัษณะวิธีการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey research) แบบวดั
คร้ังเดียว (Single cross-sectional design) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล และให้กลุ่มตวัอยา่งเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตวัเอง ซ่ึงมีรายละเอียดเก่ียวกบั
ระเบียบวธีิวจิยั ดงัต่อไปน้ี 
 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีคือ ประชากรทั้งเพศชายและหญิงท่ีมีอายุระหวา่ง 25-

40 ปี ท่ี ซ่ึงเป็นบุคคลในวยัศึกษาระดบัมหาวิทยาลยัและวยัท างาน รู้จกัคุณแพร วทานิกา และเคยดู
รายการ This is me VATANIKA ซ่ึงเป็นรายการท่ีท าให้แบรนด์มีช่ือเสียงข้ึนมาในระยะเวลาสั้ นๆ 
ผูว้ิจยัเลือกกลุ่มตวัอยา่งน้ีเน่ืองจากเป็นผูท่ี้อยูใ่นวยัท างานท่ีคาดวา่มีรายไดเ้พียงพอท่ีจะหาซ้ือสินคา้ 
และมีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือไดด้ว้ยตวัเอง ทั้งยงัเป็นกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ท่ีผูว้ิจยัจะใชใ้น
การศึกษาคร้ังน้ี และเป็นผูท่ี้รู้จกัแบรนด ์วทานิกาอยูแ่ลว้  

เม่ือน ามาคิดตามหลกัการของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973) เพื่อหาขนาดของ
กลุ่มตวัอยา่ง และก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 0.05 หรือร้อยละ 5 (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2548) ดงัสูตรต่อไปน้ี 
 

เม่ือ n คือ  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
N คือ  ขนาดประชากร 
e  คือ คลาดคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง ก าหนดท่ี 0.05  
ผูว้จิยัน าขอ้มูลแทนค่าในสูตรไดผ้ลดงัน้ี 

 

𝑛 =399.99 ≈ 400 ตวัอยา่ง 
ดงันั้นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาวจิยัท่ีเหมาะสม คือ 400 ตวัอยา่ง 
 



 

 

3.2 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
ในงานวิจยัน้ีเน่ืองจากมีระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามสั้น ผูว้ิจยัจึงรวบรวมกลุ่ม

ตัวอย่างทั้ งหมด 205 คน ผู ้วิจ ัยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างโดย   ไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น 
(Nonprobability Sampling) และเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) ด้วยเทคนิค 
Judgmental sampling โดยส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปย ังผู ้ท่ี เคยรับชมรายการ This is me 
VATANIKA และรู้จกัคุณแพร วทานิกาอยูแ่ลว้ โดยในแบบสอบถามถา้ผูต้อบ ตอบวา่ไม่ใช่ขอ้ใดขอ้
หน่ึง ก็จะจบแบบสอบถามทนัที และแบบสอบถามน้ีจะถูกส่งผา่นช่องทางออนไลน์ เช่น Instagram, 
Facebook, Line, Twitter เป็นตน้   
 
 

3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บขอ้มูลไดแ้ก่ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

โดยส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปยงัผูท่ี้เคยรับชมรายการ This is me VATANIKA และรู้จกัคุณแพร 
วทานิกาอยู่แลว้ ทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุระหว่าง 25-40 ปี โดยผูว้ิจยัไดใ้ช้แบบสอบถาม 2 
ประเภท คือ แบบสอบถามเพื่อคดัเลือกกลุ่มตวัอย่าง และแบบสอบถามหลกั โดยรายละเอียดของ
โครงสร้างแบบสอบถามแต่ละประเภทจะมีดงัต่อไปน้ี  

แบบสอบถามเพื่อคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบดว้ยโครงสร้างค าถามเพียงส่วนเดียว 
โดยเป็นค าถามเก่ียวกบัการรู้จกัคุณแพร วทานิกา เจา้ของแบรนด์ VATANIKA จ านวน 2 ขอ้ (ดู
ภาคผนวก ก) 

แบบสอบถามหลกั ประกอบดว้ยโครงสร้างค าถาม 3 ส่วน ดงัต่อไปน้ี (ดูภาคผนวก ข) 
ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ 

ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน จ านวน 5 ขอ้ 
ส่วนท่ี  2 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารแบรนด์บุคคลโดยใช้ผูท่ี้มี

ช่ือเสียง จ านวน 25 ขอ้ 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัด้าน 3 ดา้น ไดแ้ก่  ดา้นความเช่ือใจในแบรนด์ 

ดา้นการรับรู้คุณภาพสินคา้ของลูกคา้ และดา้นความภกัดีในตราสินคา้ จ านวน 9 ขอ้ 
 
 

3.4 การวดัค่าตัวแปรทีใ่ช้ในงานวจิัย 



 

มาตรวดัเป็นแบบ 5-pointed Likert scale คือ เห็นดว้ยมากท่ีสุด เห็นดว้ยมาก เห็นดว้ย
ปานกลาง เห็นดว้ยนอ้ย และเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด เกณฑใ์นการใหค้ะแนนเป็น 5-1 ตามล าดบั ตวัแปรท่ี
ใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีประกอบดว้ย 4 ตวัแปรหลกั ไดแ้ก่ การส่ือสารแบรนดบุ์คคลโดยใชผู้ท่ี้มีช่ือเสียง 
ความเช่ือใจในแบรนด์ การรับรู้คุณภาพสินคา้ของลูกคา้ และความภกัดีในตราสินคา้ ซ่ึงในแต่ละตวั
แปรมีรายละเอียดดงัน้ี  
 

การส่ือสารแบรนด์บุคคลโดยใช้ผู้ทีม่ีช่ือเสียง 
ผู ้วิจัยได้น าค าถามท่ีใช้ในการวดัการส่ือสารแบรนด์บุคคลโดยใช้ผู ้ท่ีมี ช่ือเสียง 

(Celebrity endorsement) งานวจิยัของ Shimp (2003) มาประยกุตใ์ช ้โดยมีคุณลกัษณะ 5 องคป์ระกอบ
ท่ีส าคญัซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 1. ความดึงดูดใจ (Attractiveness) 2. ความไวว้างใจ (Trustworthiness) 
3. ความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise)  4. ความเคารพ (Respect) 5. ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย 
(Similarity) ซ่ึงค าถามมีทั้งหมด 25 ขอ้  
 

ความเช่ือใจในแบรนด์  
ผูว้ิจยัไดน้ าค าถามท่ีใชใ้นการวดัความเช่ือใจในแบรนด์ (Brand trust) ของผูบ้ริโภคมา

จาก งานวจิยัของ Morgan & Hunt (1994) โดยผูว้จิยัไดเ้ลือกค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวจิยัมา 3 ขอ้  
 

การรับรู้คุณภาพสินค้าของลูกค้า 
ผูว้ิจ ัยได้น าค าถามท่ีใช้ในการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) ของ

ผูบ้ริโภคมาจาก งานวจิยัของ Aaker (1991) โดยผูว้จิยัไดเ้ลือกค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวจิยัมา 3 ขอ้  
 

ความภักดีในตราสินค้า 
ผูว้จิยัไดน้ าค าถามท่ีใชใ้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) ของผูบ้ริโภคมาจาก 

งานวจิยัของ Aaker (1991) โดยผูว้จิยัไดเ้ลือกค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวจิยัมา 3 ขอ้  
 
 

3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
ในส่วนของ Content Validity ผูว้ิจยัไดมี้การน าแบบสอบถามมาจากงานวิจยัก่อนหน้า

ดงัไดแ้จกแจงไวข้า้งตน้ และไดท้  าการทดสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (Content validity) โดยน า
แบบสอบถามท่ีเสร็จสมบูรณ์ไปสอบถามอาจารย์ท่ีปรึกษาเพื่อพิจารณา ตรวจสอบ และแก้ไข
แบบสอบถามใหมี้ความเหมาะสมและถูกตอ้งตามวตัถุประสงคข์องการวจิยัมากท่ีสุด  



 

หลงัจากนั้นจึงน าแบบสอบถามจ านวน 20 ชุด ไปท าการทดสอบ (Pre-test) กบักลุ่มคน
ท่ีมีความใกล้เคียงกับกลุ่มตวัอย่างท่ีก าหนดไว ้และมีการท าการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor 
analysis) โดย กลัยา วานิชบญัชา (2551) สรุปวา่ เป็นการวิเคราะห์หลายตวัแปรเทคนิคหน่ึงเพื่อการ
สรุปรายละเอียดของตวัแปรหลายตวั หรือเรียกว่าเป็นเทคนิคท่ีใช้ในการลดจ านวนตวัแปรเทคนิค
หน่ึงโดยการศึกษาถึงโครงสร้างความสัมพันธ์ของตัวแปร และสร้างตัวแปรใหม่ เรียกว่า 
องค์ประกอบ โดยองค์ประกอบท่ีสร้างข้ึนจะเป็นการน าตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กนัหรือมีความ
ร่วมกนัสูงมารวมกนัเป็นองคป์ระกอบเดียวกนั ส่วนตวัแปรท่ีอยูค่นละองคป์ระกอบมีความร่วมกนั
นอ้ย หรือไม่มีความสัมพนัธ์กนัเลย  

นอกจากนั้นยงัจะท าการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ของเคร่ืองมือหลงัจากเก็บ
ข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ซ่ึงการทดสอบความเช่ือมัน่นั้นค านวณโดยการใช้สูตร Cronbach’s Alpha 
(วเิชียร เกตุสิงห์, 2537)  
 
 

3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้จิยัท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งจาก ชาย-หญิง ท่ีมีอายรุะหวา่ง 25-40 ปี 

จ  านวน 400 คน ซ่ึงตอ้งเป็นผูท่ี้เคยรับชมรายการ This is me VATANIKA และรู้จกัคุณแพร วทานิกา
อยู่แล้ว ด้วยการส่ง link แบบสอบถามออนไลน์ไปยงัส่ือโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เช่น Instagram, 
Facebook, Line, Twitter เป็นตน้ โดยท าการเก็บขอ้มูลระหว่าง เดือนสิงหาคม ถึง เดือนกนัยายน 
2562 แต่ในการเก็บจริง ภายในระยะเวลา 1 เดือน สามารถเก็บไดเ้พียง 250 ชุด ผา่นค าถามคดักรอง
และสามารถน าไปประมวลผลต่อไดจ้  านวน 205 ชุด 
 
 

3.7 การวเิคราะห์และประมวลผลข้อมูล 
เม่ือเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งครบ 205 ชุดแลว้ ผูว้จิยัไดน้ าขอ้มูลทั้งหมดมาตรวจสอบ

ความถูกต้อง (Editing) ความเท่ียงตรง (Validity) ความเช่ือมั่น (Reliability) และท าการลงรหัส 
(Coding) หลงัจากนั้น จึงน าไปประมวลผล Multivariate Analysis โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences) version ส าหรับ Windows 
 



 

บทที ่4 
ผลการวจิัย 

 
 

การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารตราสินคา้บุคคลของแบรนด์ VATANIKA” เป็นการวิจยัเชิง
ส ารวจ (Survey Research) บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อการอธิบาย และทดสอบสมมติฐานท่ี
เก่ียวขอ้งกบัตวัแปรแต่ละตวั ซ่ึงขอ้มูลดงักล่าวผูว้ิจยัได้เก็บรวบรวมด้วยวิธีสร้างแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปยงั คนท่ีมีอายุระหว่าง 25-40 ปี 
ทั้งเพศชายและเพศหญิง ซ่ึงตอ้งผ่านค าถามคดักรอง 2 ขอ้ ได้แก่ 1. เคยรับชมรายการ This is me 
VATANIKA และ 2. รู้จกัคุณแพร วทานิกา โดยในแบบสอบถามถ้าผูต้อบ ตอบว่าไม่ใช่ขอ้ใดขอ้
หน่ึง ก็จะจบแบบสอบถามทนัที และแบบสอบถามน้ีจะถูกส่งผา่นช่องทางออนไลน์ เช่น Instagram, 
Facebook, Line, Twitter เป็นต้น โดยผูว้ิจยัได้ส่งแบบสอบถามดังกล่าวไปให้คนท่ีอยู่ในรายช่ือ 
Contact list ของตวัผูว้ิจยัเองส่วนหน่ึง และส่งให้เพื่อนๆ แต่ละคนส่งต่อไปยงั Contact list ของเขา
อีกส่วนหน่ึงดว้ยเช่นกนั โดยมีแบบสอบถามท่ีไดรั้บกลบัมาทั้งหมดจ านวน 250 ชุด ผา่นค าถามคดั
กรองและสามารถน าไปประมวลผลต่อได ้205 ชุด โดยไดน้ าขอ้มูลดงักล่าวไปท าการวิเคราะห์เพื่อ
หาขอ้สรุปทางดา้นสถิติ เป็นส่วนต่างๆ ดงัน้ี 
 
 

4.1 การสอบทานความถูกต้องของข้อมูลก่อนน าไปวเิคราะห์ (Screening Data) 
การสอบทานข้อมูลท่ีขาดหาย (Missing Data) ในขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม

ออนไลน์ผูว้ิจยัไดก้  าหนดให้ผูต้อบแบบสอบถามตอ้งตอบค าถามให้ครบทุกขอ้ หากตอบไม่ครบ
จะตอ้งกลบัไปท าขอ้ท่ีขาดหายไปก่อน จึงจะสามารถส่งค าตอบได ้ดงันั้นแบบสอบถามท่ีผา่นค าถาม
คดักรองแลว้จ านวนทั้งหมด 205 ชุด จึงเป็นค าตอบท่ีครบถว้นสมบูรณ์ และไม่พบขอ้มูลในส่วนท่ี
ขาดหาย 
 
 

4.2 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
การน าเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับข้อมูลประชากรศาสตร์ทัว่ไปของ

ผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สรุปไดต้าม
ตารางและอธิบายไดด้งัต่อไปน้ี 

 



 

ตารางที ่4.1 แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

เพศชาย 50 24.4 

เพศหญิง 155 75.6 

รวม 205 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.1 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิงซ่ึงมีจ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 75.6 และเพศชาย จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 24.4 
 
ตารางที ่4.2 แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

25-30 ปี 135 65.9 

31-35 ปี               46 22.4 

36-40 ปี 23 11.2 

41 ปีข้ึนไป 1 0.5 

รวม 205 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุมากกวา่ 

25 – 30 ปี จ  านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 65.9 รองลงมาเป็นช่วงอายุมากกวา่ 31 – 35 ปี จ  านวน 46 
คน คิดเป็นร้อยละ 22.4 ช่วงอายมุากกวา่ 36 – 40 ปี จ  านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 และช่วงอายท่ีุ
นอ้ยท่ีสุด 41 ปีข้ึนไป จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดบั 
 
 
 
 
 



 

ตารางที ่4.3 แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากวา่มธัยมปลาย/ปวช. - - 

มธัยมปลาย/ปวช. 1 0.5 

อนุปริญญา/ปวส. - - 

ปริญญาตรี 148 72.2 

ปริญญาโท 56 27.3 

ปริญญาเอก - - 

รวม 205 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.3 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในระดับ

การศึกษาปริญญาตรี จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 72.2 รองลงมาเป็นระดบัการศึกษาปริญญาโท 
จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 และระดบัการศึกษามธัยมปลาย/ปวช. จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.5 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.4 แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 3 1.5 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 5 2.4 

พนกังานบริษทัเอกชน 151 73.7 

ขา้ราชการ 2 1 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 43 21 

แม่บา้น/พอ่บา้น 1 0.5 

รวม 205 100 



 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 73.7 รองลงมาเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 21 เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 นกัเรียน/
นกัศึกษา จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ขา้ราชการ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1 และแม่บา้น/
พอ่บา้น จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.5 แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 15,000 บาท 2 1 

15,000 – 25,000 บาท 107 52.2 

25,001 – 35,000 บาท   46 22.4 

35,001 – 45,000 บาท 24 11.7 

45,001 - 55,000 บาท 11 5.4 

55,001 บาท ข้ึนไป 15 7.3 

รวม 205 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อ

เดือนอยูใ่นช่วง 15,000 – 25,000 บาท จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 52.2 รองลงมาเป็นช่วง 25,001 
– 35,000 บาท จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 22.4 รายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง 35,001 – 45,000 
บาท จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูใ่นช่วง 55,001 บาท ข้ึนไป จ านวน 
15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูใ่นช่วง 45,001 - 55,000 บาท จ านวน 11 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.4 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
ตามล าดบั 

 
 

 
 



 

4.3 การทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability of Scale) 
ตารางที ่4.6 การทดสอบหาค่าความเช่ือมั่นของคุณลกัษณะ 5 องค์ประกอบทีส่ าคัญ ของการใช้บุคคล
ทีม่ีช่ือเสียงให้การรับรองสินค้าและบริการ (Celebrity Endorsement) 

Reliability Statistics 

Celebrity 
Endorsement 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

1.Trustworthiness .749 .748 5 

2.Expertise .723 .724 5 

3.Attractive .563 .565 2 

4.Respect .744 .746 5 

5.Similarity .702 .712 4 

 
พบวา่ ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามในเร่ือง Celebrity Endorsement ทั้ง 5 ดา้น มี 1 

ด้าน คือความดึงดูดใจ (Attractive) ท่ีได้ค่า Cronbach's Alpha เท่ากบั 0.60 ซ่ึงยงัเป็นค่าท่ีสามารถ
ยอมรับได้ และอีก 4 ด้านท่ีเหลือได้ค่า Cronbach's Alpha ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.70 ดงันั้นจึงสามารถ
ยอมรับแบบสอบถามดงักล่าวเพื่อการวเิคราะห์ในขั้นตอนต่อไปได ้
 
 

4.4 ทดสอบสมมติฐานทางสถิติ  
งานวิจัย น้ีใช้สถิติวิ ธีการวิ เคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) วิธีการ

วิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเดียว (Simple Linear Regression) เป็นการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพนัธ์
ระหว่างตวัแปรอิสระและตวัแปรตามในรูปของสมการ เพื่อท่ีจะน าสมการนั้นไปประมาณค่าหรือ
พยากรณ์ค่าของตวัแปรตาม โดยงานวิจยัน้ีใชค้่า p-value ท่ีนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 0.05 เป็นตวัก าหนด
นยัส าคญัทางสถิติ (Significant Level) ซ่ึงการวเิคราะห์แบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี  
 

ส่วนที่ 1 การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างการใช้ผู้มีช่ือเสียงให้การรับรอง
สินค้าและบริการ (Celebrity Endorsement) กบั ความเช่ือใจในแบรนด์ (Brand Trust)   



 

จากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ 5 ตวัแปร คือ ความไวว้างใจ 
(Trustworthiness) ความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) ความดึงดูดใจ (Attractive) ความเคารพ 
(Respect) และความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) พบว่ามีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัตวั
แปรตาม คือ ความเช่ือใจในแบรนด ์(Brand Trust) โดยผลการวเิคราะห์ความถดถอยไดแ้สดงให้เห็น
วา่ตวัแปรอิสระทั้ง 5 ตวั อธิบายความผนัแปรต่อ ความเช่ือใจในแบรนด์ (Brand Trust)  คิดเป็นร้อย
ละ 51.70 (R2 = 0.517 ) โดยเม่ือดูผล ANOVA Test แสดงให้เห็นว่า มีนัยส าคญัท่ี p = 0.000 และ          
F(5, 199) = 42.54 ดงัแสดงในตาราง ท่ี 4.7 ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.7 ค่าสถิติการวเิคราะห์การถดถอย (Regression) ของความเช่ือใจในแบรนด์ (Brand 
Trust) 

ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 Regression 23.632 5 4.726 42.536 .000b 

Residual 22.112 199 .111   

Total 45.743 204    

* p < 0.05 

 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ จะพบว่า ความช านาญเช่ียวชาญ 

(Expertise) ความเคารพ (Respect) และความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) มีความสัมพนัธ์
ในเชิงบวกกบัความเช่ือใจในแบรนด์ (Brand Trust) โดยทั้งหมดมีความสัมพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญั p 
= 0.000 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) เท่ากับ 0.331 0.275 และ 0.206 
ตามล าดบั นอกจากนั้นยงัพบอีกวา่ ความไวว้างใจ (Trustworthiness)  และความดึงดูดใจ (Attractive) 
ไม่ไดมี้ความสัมพนัธ์ต่อความเช่ือใจในแบรนด์ (Brand Trust) โดยมีความสัมพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญั                
p = 0.178 และ p = 0.569 ตามล าดบั และมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 
0.108 และ 0.036 ตามล าดบั ดงัแสดงในตารางท่ี 4.8 ดงัน้ี 
 
 
 



 

ตารางที ่4.8 ผลการวเิคราะห์การถดถอยแบบปกติ (Coefficient) ของความเช่ือใจในแบรนด์ (Brand 
Trust) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .251 .284  .884 .378 

T_sum .115 .085 .108 1.353 .178 

E_sum .387 .089 .331 4.347 .000 

A_sum .031 .054 .036 .570 .569 

R_sum .289 .082 .275 3.544 .000 

S_sum .126 .032 .206 3.943 .000 

R = 0.719, R2 = 0.517, Std. Error of the Estimate = 0.33334 

* p < 0.05 
 
นอกจากน้ีทิศทางของความสัมพนัธ์ยงัเป็นไปตาม สมมติฐานท่ี H2a ความช านาญ

เช่ียวชาญของวทานิกา มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบั ความเช่ือใจในแบรนด์, H4a ความน่าเคารพ
ของวทานิกา มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกับ ความเช่ือใจในแบรนด์ และ H5a ความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมายของวทานิกา มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบั ความเช่ือใจในแบรนด์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจัยอ่ืนๆ เช่น    Dwivedi และ Johnson (2013) ท่ีพบว่า ความน่าเช่ือของบุคคลมีช่ือเสียง 
(Endorser Credibility) ซ่ึงประกอบไปด้วย 3 ด้านคือ 1. ความไวว้างใจ (Trustworthiness) 2. ความ
ดึงดูดใจ (Attractive) 3. ความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) สามารถน าไปสู่ความเช่ือใจในแบรนด์ 
(Brand Trust) ได ้ซ่ึงท่ีผา่นมาจากงานวิจยัก่อนหนา้ส่วนใหญ่จะทดสอบจาก 3 ดา้นน้ี และผลลพัธ์ท่ี
ไดส้ามารถสะทอ้นถึงความน่าเช่ือถือของแบรนด์ไดจ้ริง นอกจากนั้นผูว้ิจยัยงัพบว่า  H1a ความน่า
ไวว้างใจของวทานิกา และ H3a ความน่าดึงดูดใจของวทานิกา ไม่มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบั
ความเช่ือใจในแบรนดอ์ยา่งมีนยัส าคญั 



 

ส่วนที่ 2 การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างการใช้ผู้มีช่ือเสียงให้การรับรอง
สินค้าและบริการ (Celebrity Endorsement) กบั การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) 

จากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ 5 ตวัแปร คือ ความไวว้างใจ 
(Trustworthiness) ความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) ความดึงดูดใจ (Attractive) ความเคารพ 
(Respect) และความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) พบว่ามีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัตวั
แปรตาม คือ การรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ (Perceived Quality) โดยผลการวิเคราะห์ความถดถอยได้
แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระทั้ ง 5 ตัว อธิบายความผนัแปรต่อ การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า 
(Perceived Quality) คิดเป็นร้อยละ 51.10 (R2 = 0.511) โดยเม่ือดูผล ANOVA Test แสดงใหเ้ห็นวา่ มี
นยัส าคญั ท่ี p = 0.000 และ F(5, 199) = 41.54 ดงัแสดง ในตาราง ท่ี 4.9 ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.9 ค่าสถิติการวเิคราะห์การถดถอย (Regression) ของการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า 
(Perceived Quality) 

ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 33.525 5 6.705 41.542 .000b 

Residual 32.119 199 .161   

Total 65.644 204    

* p < 0.05 

 
เ ม่ือวิ เคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ จะพบว่า  ด้านความไว้วางใจ 

(Trustworthiness) ความเคารพ (Respect) และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) จะเป็น
ตวัก าหนด ทศันคติต่อการรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ (Perceived Quality) โดยมีความสัมพนัธ์ท่ีระดบั
นัยส าคญั p = 0.000 p = 0.000 และ p = 0.009 ตามล าดบั และมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวั
แปรอิสระ (β) เท่ากับ 0.391 0.288 และ 0.138 ตามล าดับ นอกจากนั้ นยงัพบอีกความช านาญ
เช่ียวชาญ (Expertise) และความดึงดูดใจ (Attractive) ไม่ไดมี้ความสัมพนัธ์ต่อความเช่ือใจในแบรนด์ 
(Brand Trust) โดยมีความสัมพนัธ์ท่ีระดบันัยส าคญั p = 0.889 และ p = 0.113 ตามล าดบั และมีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.011 และ 0.102 ตามล าดบั ดงัแสดงในตาราง 
ท่ี 4.10 ดงัน้ี 



 

ตารางที ่4.10 ผลการวเิคราะห์การถดถอยแบบปกติ (Coefficient) ของการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า 
(Perceived Quality) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.251 .342  -.733 .464 

T_sum .499 .102 .391 4.878 .000 

E_sum -.015 .107 -.011 -.139 .889 

A_sum .103 .065 .102 1.590 .113 

R_sum .363 .098 .288 3.693 .000 

S_sum .101 .039 .138 2.632 .009 

R = 0.715, R2 = 0.511, Std. Error of the Estimate = 0.40175 

* p < 0.05 
 
นอกจากน้ีทิศทางของความสัมพนัธ์ยงัเป็นไปตาม สมมติฐานท่ี H1b ความน่าไวว้างใจ

ของวทานิกา มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบั การรับรู้คุณภาพสินคา้ของลูกคา้ H4b ความน่าเคารพ
ของวทานิกา มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกับ การรับรู้คุณภาพสินค้าของลูกค้า และ H5b ความ
เหมือนกบักลุ่มเป้าหมายของวทานิกา มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบั การรับรู้คุณภาพสินคา้ของ
ลูกคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัก่อนหน้าของ วรรษมน อินทรสกุล (2558) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของ
อินสตาแกรมบุคคลท่ีมีช่ือเสียงต่อพฤติกรรมการบริโภคสินคา้แฟชัน่ออนไลน์ พบวา่ การรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านอินสตาแกรมด้านความเคารพและยอมรับ ส่วนใหญ่กลุ่ม
ตวัอยา่งมีการรับรู้ในเร่ืองความช่ืนชอบในบุคลิกภาพของดารา นอกจากนั้นผูว้จิยัยงัพบวา่ H2b ความ
ช านาญเช่ียวชาญของวทานิกา และ H3b ความน่าดึงดูดใจของวทานิกา ไม่มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก
กบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ของลูกคา้ อยา่งมีนยัส าคญั 
 



 

ส่วนที่ 3 การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือใจในแบรนด์ (Brand 
Trust)  และการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) ส่งผลถึงความภักดีในตราสินค้า 
(Brand Loyalty) 

จากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ 2 ตวัแปร คือ ความเช่ือใจในแบ
รนด์ (Brand Trust)  และการรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ (Perceived Quality) พบวา่มีความสัมพนัธ์ใน
เชิงบวกกับตวัแปรตาม คือ ความภกัดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) โดยผลการวิเคราะห์ความ
ถดถอยไดแ้สดงให้เห็นว่า ตวัแปรอิสระทั้ง 2 ตวั อธิบายความผนัแปรต่อ ความภกัดีในตราสินคา้ 
(Brand Loyalty) คิดเป็นร้อยละ 31.30 (R2 = 0.313) โดยเม่ือดูผล ANOVA Test แสดงให้เห็นว่า มี
นยัส าคญั ท่ี p = 0.000 และ F(2, 202) = 46.066 ดงัแสดงในตาราง ท่ี 4.11 ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.11 ค่าสถิติการวเิคราะห์การถดถอย (Regression) ของความภักดีในตราสินค้า (Brand 
Loyalty) 

ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 34.640 2 17.320 46.066 .000b 

Residual 75.948 202 .376   

Total 110.588 204    

* p < 0.05 

 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ จะพบวา่ มีเพียงการรับรู้ถึงคุณภาพของ

สินคา้ (Perceived Quality) ท่ีมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
ท่ีระดบันยัส าคญั p = 0.000 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.488 และ
พบว่า ความเช่ือใจในแบรนด์ (Brand Trust) ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อความภกัดีในตราสินคา้ (Brand 
Loyalty) ท่ีระดบันยัส าคญั p = 0.194 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 
0.101 ดงัแสดงในตาราง ท่ี 4.12 ดงัน้ี 
 
 
 



 

ตารางที ่4.12 ผลการวเิคราะห์การถดถอยแบบปกติ (Coefficient) ของความภักดีในตราสินค้า 
(Brand Loyalty) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) .540 .403  1.337 .183 

BT_sum .157 .120 .101 1.302 .194 

PQ_sum .634 .100 .488 6.306 .000 

R = 0.560, R2 = 0.313, Std. Error of the Estimate = 0.61317 

* p < 0.05 
 
นอกจากน้ีทิศทางของความสัมพนัธ์ยงัเป็นไปตาม สมมติฐานท่ี H7 การรับรู้คุณภาพ

สินคา้ของลูกคา้ มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบั ความภกัดีในตราสินคา้ ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยั
อ่ืนๆ เช่น Yoo และ Donthu (2001) ไดพ้ฒันามาตรวดัคุณค่าตราสินคา้โดยอาศยักรอบแนวคิดของ 
Aaker (1991) กบั Keller (1993) ผลวิจยัระบุว่า คุณภาพท่ีถูกรับรู้ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ และ
ทศันคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงนอกจากนั้นผูว้ิจยัยงัพบวา่ H6 ความ
เช่ือใจในแบรนด ์ไม่มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบั ความภกัดีในตราสินคา้อยา่งมีนยัส าคญั 
 
 

4.5 บทสรุป (Summary) 
จากการวิเคราะห์ดว้ยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Regression Analysis) ผูว้ิจยั

สามารถสรุปสมมติฐานของงานวจิยัไดด้งัแสดงในตาราง ท่ี 4.13 ดงัน้ี 
 
 
 



 

ตารางที ่4.13 สรุปผลการวิเคราะห์การถดถอยของปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า (Brand 
Loyalty) ผ่านการส่ือสารตราสินค้าบุคคลของแบรนด์ VATANIKA 

สมมตฐิาน สมมตฐิานงานวจิยั ผลการทดสอบ 

H1a ความน่าไวว้างใจของวทานิกา มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบั ความ
เช่ือใจในแบรนด ์

ไม่ยอมรับสมมติฐาน 

H2a ความช านาญเช่ียวชาญของวทานิกา มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบั 
ความเช่ือใจในแบรนด ์

ยอมรับสมมติฐาน 

H3a ความน่าดึงดูดใจของวทานิกา มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบั ความ
เช่ือใจในแบรนด ์

ไม่ยอมรับสมมติฐาน 

H4a ความน่าเคารพของวทานิกา มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบั ความเช่ือ
ใจในแบรนด ์

ยอมรับสมมติฐาน 

H5a ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมายของวทานิกา มีความสมัพนัธ์ในเชิง
บวกกบั ความเช่ือใจในแบรนด ์

ยอมรับสมมติฐาน 

H1b ความน่าไวว้างใจของวทานิกา มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบั การ
รับรู้คุณภาพสินคา้ของลูกคา้ 

ยอมรับสมมติฐาน 

H2b ความช านาญเช่ียวชาญของวทานิกา มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบั 
การรับรู้คุณภาพสินคา้ของลูกคา้ 

ไม่ยอมรับสมมติฐาน 

H3b ความน่าดึงดูดใจของวทานิกา มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบั การ
รับรู้คุณภาพสินคา้ของลูกคา้ 

ไม่ยอมรับสมมติฐาน 

H4b ความน่าเคารพของวทานิกา มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบั การรับรู้
คุณภาพสินคา้ของลูกคา้ 

ยอมรับสมมติฐาน 

H5b ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมายของวทานิกา มีความสมัพนัธ์ในเชิง
บวกกบั การรับรู้คุณภาพสินคา้ของลูกคา้ 

ยอมรับสมมติฐาน 

H6 ความเช่ือใจในแบรนด ์มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบั ความภกัดีใน
ตราสินคา้ 

ไม่ยอมรับสมมติฐาน 

H7 การรับรู้คุณภาพสินคา้ของลูกคา้ มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบั 
ความภกัดีในตราสินคา้ 

ยอมรับสมมติฐาน 



 

 



 

บทที ่5 
อภิปรายผล สรุปและข้อเสนอแนะ 

 
 

การสรุปผลการศึกษาเร่ือง “การส่ือสารตราสินคา้บุคคลของแบรนด์ วทานิกา” จาก
แบบสอบถามออนไลน์ จ านวนทั้งส้ิน 205 ชุด การวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัไดน้ า TEARS MODEL ทั้งหมด 5 
ดา้น มาวดัทั้งความเช่ือใจในแบรนด์ (Brand Trust) และการรับรู้คุณภาพสินคา้ของลูกคา้ (Perceived 
Quality) เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ของการใชผู้มี้ช่ือเสียงใหก้ารรับรองสินคา้และบริการ (Celebrity 
Endorsement) ผา่นแบรนด ์วทานิกา ซ่ึงผลการวจิยัสามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 
 

5.1 อภิปรายผล 
จากงานวิจยัน้ีตอ้งการท าความเขา้ใจเร่ือง บทบาทของคุณสมบติัท่ีส าคญัใดบา้งของ 

VATANIKA ในฐานะแบรนด์ส่วนบุคคล ท่ีสามารถกระตุน้ให้ลูกคา้รับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์ 
(Perceived Quality) และความน่าเช่ือถือของแบรนด์ (Brand Trust) ได้ ซ่ึงงานวิจยัน้ีได้เพิ่มความ
เข้าใจเก่ียวกับ Personal Branding มากข้ึน โดยการประยุกต์ TEARS Model จากวรรณกรรมของ 
Celebrity Endorsement มาใช้ในการอธิบายการประเมิน Personal Branding จากมุมมองของลูกคา้ 
โดยผูว้ิจยัใช้ TEARS Model ทั้งหมด 5 ด้านมาปรับใช้เป็นการวดั VATANIKA ในฐานะแบรนด์
ส่วนบุคคล ต่อยอดจากงานวจิยัก่อนหนา้ของ Vitória-ES (2016) และ Chaovalit (2014) เคยใชใ้นการ
วดั Celebrity Endorsement ท่ีใช้แค่ 3 ตัว ได้แก่ ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ความช านาญ
เช่ียวชาญ (Expertise) ความดึงดูดใจ (Attractive) ปรากฏว่าในงานวิจยัช้ินน้ีผูว้ิจยัพบว่า อีก 2 ดา้น 
ไดแ้ก่ ความเคารพ (Respect) และความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ก็มีความสัมพนัธ์และ
ส่งผลต่อตวัแปรอ่ืนๆ เช่นกนั  

จากการวิเคราะห์ทางสถิติแล้ว พบว่าการท่ีคนจะมีความเช่ือใจในแบรนด์บุคคลนั้น 
พวกเขาจะให้ความส าคญัในด้านความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) ของแบรนด์บุคคลมากท่ีสุด 
ทั้ งน้ีเป็นเพราะผูบ้ริโภคจะรู้สึกเช่ือมั่นในตัวคุณแพร วทานิกา ท่ีมีการใช้ทักษะ ความรู้ หรือ
ประสบการณ์ ท่ีสอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ ์โดยมีรางวลัการันตีทางดา้นแฟชัน่ ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความ
เช่ือมัน่ในผลิตภณัฑแ์ละเป็นเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลไปถึงความเช่ือใจในแบรนด์ได ้นอกจากนั้นยงั
พบว่าด้านความเคารพ (Respect) ก็เป็นอีกหน่ึงส่ิงท่ีคนให้ความส าคญัเช่นกนั ทั้งน้ีเป็นเพราะคุณ
แพร วทานิกา ส าเร็จการศึกษาทางดา้นแฟชัน่และเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงอยูใ่นวงการ จึงท าให้เป็นท่ี
น่ายอมรับในการรับรองสินคา้ ผูค้นใหค้วามรู้สึกช่ืนชมในตวัคุณแพร วทานิกา กบัการเป็นแบบอยา่ง



 

ท่ีดีของสังคม รวมไปถึงการใช้ค  าพูดต่างๆ ในรายการ This is me VATANIKA ก็ท าให้ตวัคุณแพร
เอง เป็นท่ีรู้จกัอยา่งแพร่หลาย จึงมีผลท าใหท้า้ยท่ีสุดแลว้น าไปสู่ความเช่ือใจในแบรนดไ์ด ้

นอกจากนั้นยงัพบอีกวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลและส่งผลให้คนเกิดการรับรู้ถึงคุณภาพของ
สินค้า (Perceived Quality) มากท่ีสุดคือ ด้านความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ทั้งน้ีเป็นเพราะ
ความน่าไวว้างใจของตวัคุณแพร วทานิกา ไดแ้ก่ การมีภาพลกัษณ์และการวางตวัท่ีดี มีความเป็นมือ
อาชีพ และเป็นท่ีรู้จกัของประชาชน และมีผลงานมากมายสามารถพบเห็นได้บ่อยตามส่ือต่างๆ 
สามารถท าให้ผูค้นเกิดความเช่ือถือ และน าไปสู่การรับรู้คุณภาพสินคา้ได ้นอกจากนั้นปัจจยัท่ีส่งผล
อีกอย่างคือด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ทั้งน้ีเป็นเพราะผูค้นมีความสนใจใน
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต และมีช่วงอายอุยูใ่นวยัใกลเ้คียงกนั สามารถสะทอ้นได้
ถึง สภาพสังคมในเมืองท่ีมีความแตกต่างกนัในหลายๆ ด้านทั้งเช้ือชาติ ภูมิล าเนา และระดบัทาง
สังคม ซ่ึงปริมาณผูท้  าแบบสอบถามส่วนใหญ่จากผลการศึกษาเก่ียวกบัประชากรศาสตร์มีอาชีพเป็น 
พนกังานบริษทัเอกชน และมีช่วงอายุ 25 – 30 ปีมากท่ีสุด สรุปไดว้า่รูปแบบการด าเนินชีวิตและอาย ุ
ท่ีมีความใกลเ้คียงกนันั้น ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกเปิดรับต่อแบรนด์ VATANIKA มีทศันคติท่ีดีต่อแบ
รนด ์และเกิดความคุน้เคยกบัแบรนดม์ากข้ึน และน าไปสู่การรับรู้คุณภาพสินคา้ไดใ้นท่ีสุด 

และในงานวิจยัน้ียงัศึกษาอีกวา่ ความเช่ือใจในแบรนด์ (Brand Trust) และการรับรู้ถึง
คุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) จะส่งผลให้เกิดความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
หรือไม่ โดยการท่ีแบรนด์บุคคลมีผลในเชิงบวกต่อความเช่ือใจในแบรนด์และท าให้ลูกคา้ประเมิน
คุณภาพสินคา้ในทางท่ีดีนั้น มีความจ าเป็น เพราะงานวิจยัน้ี ไดช้ี้ให้เห็นว่าสองปัจจยัน้ีมีผลท าให้
ลูกคา้เกิดความภกัดีในตราสินคา้ของแบรนดบุ์คคลนั้น โดยการรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ (Perceived 
Quality) มีผลมากกวา่ความเช่ือใจในแบรนด ์(Brand Trust) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ นัน่ก็คือเม่ือคน
รับรู้ว่าสินคา้ของแบรนด์ VATANIKA มีคุณภาพดี สินคา้ไดม้าตรฐาน เขาจะเกิดความภกัดีในตรา
สินคา้  
 
 

5.2 สรุปผลการวจิัย  
งานวิจยัช้ินน้ีเร่ิมข้ึนจากการศึกษาเก่ียวกบัแบรนด์บุคคล (Personal Branding) โดยท่ี

ผูว้จิยัตั้งวตัถุประสงคข์องงานวิจยัน้ีไว ้2 ขอ้ จึงไดท้  าการศึกษาวรรณกรรมหลากหลายเร่ือง และเกิด
ความสนใจท่ีจะประยกุต ์TEARS MODEL จากวรรณกรรมเร่ือง Celebrity Endorsement มาใชว้ดั วา่
มีดา้นใดบา้งจาก 5 ดา้นท่ีส่งผลต่อความเช่ือใจในแบรนด ์(Brand Trust) และการรับรู้ถึงคุณภาพของ
สินค้า (Perceived Quality) มากท่ีสุดซ่ึงค้นพบว่า การท่ีคนจะเกิดความเช่ือใจในแบรนด์ (Brand 
Trust) ได้นั้นเขาให้ความส าคญักบัความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) ของคุณแพร วทานิกามาก



 

ท่ีสุด และการจะท าให้คนเกิดการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) ได้นั้ น เขาให้
ความส าคญักบัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) ท่ีมีต่อแบรนด์วทานิกาเป็นอย่างแรก แต่ผลท่ี
น่าสนใจคือ 2 ดา้นจาก 5 ดา้นใน TEARS Model ท่ีงานวิจยัอ่ืนๆ ก่อนหนา้มกัจะตดัออกไม่ไดมี้การ
น ามาใชว้ดัผล ไดแ้ก่ ดา้นความเคารพ (Respect) และความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ทั้ง
สองดา้นน้ีผูว้ิจยัพบวา่ลว้นแต่ส่งผลในเชิงบวกกบัทั้งความเช่ือใจในแบรนด์ (Brand Trust) และการ
รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า  (Perceived Quality) ทั้ ง ส้ิน เ ม่ือทราบผลดังกล่าวแล้วผู ้วิจ ัยก็ได้
ท  าการศึกษาต่อว่า ความเช่ือใจในแบรนด์ (Brand Trust) และการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า 
(Perceived Quality) จะส่งผลให้เกิดความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) หรือไม่ ซ่ึงผลก็คือการ
รับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ (Perceived Quality) ส่งผลในเชิงบวกต่อความภกัดีในตราสินคา้ (Brand 
Loyalty) มากท่ีสุด ซ่ึงการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) ท่ีกล่าวถึงในงานวิจยัน้ี
ผูว้ิจยัวดัท่ี Personal Brand นั่นคือตวัคุณแพร วทานิกา ไม่ใช่เร่ืองสินคา้ ดงันั้นความภกัดีในตรา
สินคา้ (Brand Loyalty) ท่ีพูดถึงคือการกลบัไปดูรายการ This is me VATANIKA ซ ้ าในภาค 2 ต่อไป 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
การท าแบรนด์บุคคลหากตอ้งการให้คนเกิดความภกัดีในตราสินคา้ของตนเองควร

ค านึงถึงภาพลกัษณ์ในด้านความเช่ียวชาญในสายงานสายอาชีพของตนท่ีปรากฎออกไปสู่สายตา
ผูค้น เพราะคนจะใชส่ิ้งน้ีเป็นตวัประกอบในการตดัสินใจวา่พวกเขาคิดเห็นอยา่งไรกบัแบรนด์ เกิด
ความเช่ือใจหรือไม่จากตรงจุดน้ี อยา่งเช่นกรณีของคุณแพร วทานิกา ท่ีมีความเช่ียวชาญทางสายงาน
ดา้นแฟชัน่ ไม่วา่จะเป็นการเขา้ร่วมงานระดบัโลก หรือการท่ีคนดงัระดบัโลกน าสินคา้ของ  แบรนด์ 
VATANIKA ไปใส่ และการออกส่ือทั้งในประเทศและต่างประเทศบ่อยๆ ใหค้นเห็นผา่นตาอยูเ่สมอ
ก็สามารถท าใหค้นทัว่ไปประจกัษถึ์งเร่ืองความเช่ียวชาญดงักล่าวของคุณแพร วทานิกาได ้ 

ส่วนในดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) ก็ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้เช่นกนั 
ส่ิงท่ี VATANIKA ควรจะค านึงถึงคือ เวลาคนจะเกิดความเช่ือใจเช่ือถือนั้นมกัจะมาจากการท่ีเขา
เหล่านั้นเห็นคุณแพร วทานิกาจากข่าวในโทรทศัน์ หรือจากส่ือออนไลน์ ดงันั้นการมีภาพลกัษณ์ท่ีดี 
และการวางตวัท่ีดี จะเป็นตวัสร้างช่ือเสียงให้คุณแพร และท าให้คนเกิดความไวว้างใจในแบรนด์ 
และเช่ือมัน่ในคุณภาพของแบรนดไ์ด ้  

 
 
 
 



 

5.4 ข้อจ ากดัในการท าการวจิัย  
งานน้ีเป็นแค่การศึกษาในกรณีของ VATANIKA ในการท าวิจยัคร้ังต่อไป ควรขยาย

ขอบเขตการศึกษาให้กวา้งกว่าน้ีคือควรลองท ากบัแบรนด์บุคคลอ่ืนๆ แลว้น าผลมาเทียบว่าไปใน
แนวทางเดียวกนัหรือไม่  

เพื่อให้เกิดข้อสรุปท่ีชัดเจนมากยิ่งข้ึน แนะน าให้ศึกษากับตวัแปรอ่ืนท่ีอาจมีความ
เก่ียวขอ้งกบัตวัแปรท่ีท าการศึกษาอยูน้ี่ ศึกษาปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีคาดวา่จะมีผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ 
(Brand Loyalty)  เช่น การรับรู้แบรนด์ ความเช่ือมโยงของแบรนด์ ความพึงพอใจ เพื่อเป็นแนวโน้ม
ในการส่งผลต่อการเกิดความภกัดีในตราสินคา้  

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ดงันั้น ส าหรับผูท่ี้สนใจท่ีจะท าการศึกษาวิจยัใน
หัวขอ้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัวิจยัเร่ืองน้ี ควรจะมีการศึกษาวิจยัเจาะลึกในเชิงคุณภาพถึงมูลเหตุท่ีมีอิทธิพล 
หรือปัจจยัอ่ืนๆ เพื่อใหเ้กิดการคน้พบปัจจยัใหม่ๆ ต่อไป 

ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามในเร่ือง Celebrity Endorsement ทั้ง 5 ดา้น มี 1 ดา้น 
คือความดึงดูดใจ (Attractive) ท่ีไดค้่า Cronbach's Alpha เท่ากบั 0.60 ในอนาคตควรเพิ่มจ านวนขอ้
ในแบบสอบถามให้มากข้ึน เพื่อให้มีตวัเลือกเยอะข้ึนตอนรันค่าใน spss และให้คนท าแบบสอบถาม
ไดเ้ขา้ใจความหมายของความดึงดูดท่ีตั้งใจจะส่ือมากข้ึนอีกดว้ย 
 



 

 

บรรณานุกรม 
 
 
กัลยา วานิชย์บัญชา. (2546). การใช้ SPSS for Windows ในการวิเคราะห์ข้อมูล  (พิมพ์คร้ังท่ี 6).

กรุงเทพฯ: ภาควชิาสถิติ คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชีจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
ชนิดา จุลรัตนมณี และ ดนุพล หุ่นโสภณ. (2557). อิทธิพลของผู้แนะนาสินค้า ท่ีเป็นผู้ ท่ีมีช่ือเสียง

ด้านกีฬาท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต,
จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 

ภาณุพงค ์ม่วงอินทร์. (2557). ประสิทธิภาพการส่ือสารทางการตลาดผ่านส่ือออนไลน์โดยใช้บุคคลท่ี
มีช่ือเสียงส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาอางของผู้บริโภค . การคน้ควา้อิสระปริญญา
มหาบณัฑิต, มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 

ภสัราพร รัตนชาติ. (2557). ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและกลยุทธ์การค้าปลีก
ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางบนห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัยท างานใน เขต
กรุงเทพมหานคร. วารสารสุทธิปริทศัน์, 28(88), 385-407. 

ภสัสรนันท์ อเนกธรรมกุล . (2553). ผลกระทบจากการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) ท่ีเป็นผู้
น าเสนอสินค้า หลากหลายตราสินค้าในงานโฆษณา. การศึกษาเฉพาะบุคคลปริญญา
มหาบณัฑิต, มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์. 

ยทุธิพงศ ์แซ่จิว. (2555). การส่ือสารตราสินค้าบุคคลผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนดังข้ามคืน. 
วทิยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต. สาขาวชิานิเทศศาสตร์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั. 

วิเชียร เกตุสิงห์. (2537). คู่มือการวิจัย การวิจัยเชิงปฏิบัติ. กรุงเทพมหานคร: ส านกักรรมการคณะ
การศึกษาแห่งชาติ. 

ศศทรรศน์ ศิริมหาธรรม. (2557). ปัจจัยท่ีมอิีทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจท่ีจะบริโภคเคร่ืองด่ืมรังนก
ส าเร็จรูปของผู้บริโภคในพืน้ท่ีซอยทองหล่อและสยามสแควร์ ในกรุงเทพมหานคร . 
การคน้ควา้อิสระปริญญามหาบณัฑิต, มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 

เสริมยศ ธรรมรักษ์ (2554). การสร้างแบรนด์บุคคล: ป้ันคนให้เป็นแบรนด์ Personal Branding: 
Creating brand heroes. วารสารนกับริหาร ปีท่ี 31 ฉบบัท่ี 1, 106-116.  

Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name. New York, 
NY: The free press. 

 



 

 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
 
Aaker, D. A. & Joachimsthaler, E. (2002). Brand leadership. London: Simon & Schuster 
Biswas, D., Biswas, A., & Das, N. (2006). The differential effects of celebrity and expert 

endorsements on consumer risk perceptions. Journal of advertising, 35, 17-31. 
Cialdini, R. B. (2007). Influence: The psychology of persuasion. New York: Harper Collins. 
Chan, K., Ng, Y. L., & Luk, E. K. (2013). Impact of celebrity endorsement in advertising on brand 

image among Chinese adolescents. Young Consumer, 14(2), 167-179. 
Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B. (2001). The chain effects from brand trust and brand affect to 

brand performance: the role of brand loyalty. Journal of Marketing, 15(2), 81-94. 
Dom, M., Mazlan, S., Hani, R., Binti, S., Li, L., Chin, A., & Tze, T.F. (2016). Determinants of the 

effectiveness of celebrity endorsement in advertisement. The Journal of Developing 
Areas, 50(5), 525-535. 

Dwivedi, A. and Johnson, L. W. (2013). Trust-commitment as a mediator of the celebrity endorser-
brand equity relationship in service context. Australasian Marketing Journal (AMJ), 
21(1): 36-42.  

Erdogan, B. Z., Baker, M. J., & Tagg, S. (2001). Selecting celebrity endorsers: The practitioner’s 
perspective. Journal of advertising research, 41(3), 39-48. 

Friedman, T.L. (2005). The world is flat: A brief history of the twenty-first century. New York: 
Farrar, Straus and Giroux. 

Kamin, M. A., Brand, M. J., Hoeke, S. A. and Moe, J. C. (1989). Two-side versus one-sided 
celebrity endorsements: The impact on advertising effectiveness and credibility. 
Journal of Advertising, 4-10. 

Keller, K. L. (2008). Strategic brand management: Building, measuring, and managing brand 
equity. Upper saddle river, NJ: Pearson Prentice Hall. 

Labrecque, L., Markos, E., & Milne, G. (2011). Online personal branding: Processes, challenges, 
and implication. Journal of interactive marketing, 25(1). 

Montoya, P. & Vandehey, T. (2009). The brand called you. New York: McGrawHill. 
 



 

 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
 
Ohanion, R. (1991). The impact on consumers’ intention to purchase. Journal of advertising 

research, 31, 46-54. 
Parasuraman, A., Berry, L. L., & Zeithaml, V. A. (1985). A conceptual model of service quality and 

its implications for future research. Journal of marketing, 49(4), 41-50. 
Peter, T. (1997). The brand called you. Fast company, 10(10), 83-90. 
Sahina, A., Zehir, C., & Kitapc, H. (2011). The Effects of Brand experiences, trust and satisfaction 

on building brand loyalty: An empirical research on global brands. Turkey: Gebze 
Institute of Technology. 

Silvera, D. H., & Austad, B. (2004). Factors predicting the effectiveness of celebrity endorsement 
advertisements. European journal of marketing, 38(11/12), 1509-1526. 

Shaker & Hafiz. (2004). Personal branding in online platform. Global disclosure of economics and 
business. 3(3). 

Shepherd, I. D. H. (2005). From cattle and coke to Charlie: Meeting the challenge of self-marketing 
and personal branding. Journal of marketing management. 21: 589-606.  

Shimp, T.A. (2003). Advertising, promotion: Supplemental aspects of integrated marketing 
communincations (5th ed.). Forth worth, Tex.: Dryden. 

Yamane, T. (1967). Elementary sampling theory. Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall. 
Yoo, B., Donthu, N., and S. Lee. (2000). An examination of selected marketing mix elements and 

brand equity. Journal of the academy of marketing science. 28(2): 195-211. 
 
 

 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 
ภาคผนวก ก 

 
 
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง การส่ือสารตราสินคา้บุคคลของแบรนด ์วทานิกา 

 
วตัถุประสงค์  แบบสอบถามฉบบัน้ีจดัท าข้ึนเพื่อน าขอ้มูลไปใช้ประโยชน์ประกอบการศึกษาและ
เป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของนกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยัมหิดล 
โดยตอ้งการท่ีจะคน้ควา้ รวบรวมค าตอบ และวเิคราะห์ผล เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาเท่านั้น 
 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบดว้ย 
ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2   แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารแบรนดบุ์คคลโดยใชผู้ท่ี้มีช่ือเสียง 
ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้น 3 ดา้น ไดแ้ก่  ดา้นความเช่ือใจในแบรนด์ 
ดา้นการรับรู้คุณภาพสินคา้ของลูกคา้ และดา้นความภกัดีในตราสินคา้ 
 
ความคิดเห็นและขอ้มูลทั้งหมดท่ีท่านตอบ ผูว้ิจยัจะเก็บไวเ้ป็นความลบัและจะน าเสนอในภาพรวม 
เพื่อใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีเท่านั้น ขอขอบพระคุณท่านท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามน้ี 
 

นางสาววรรณระว ีหลกัชยั 
นกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยัมหิดล 

ผูท้  าการศึกษา 
 
ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
1. ท่านรู้จกัแบรนด ์Vatanika หรือไม่ 
( ) 1. รู้จกั                                                  ( ) 2. ไม่รู้จกั  
2. ท่านเคยดูรายการ This is me Vatanika หรือไม่ 
( ) 1. ใช่                                                     ( ) 2. ไม่ใช่ 
 



 

 
ภาคผนวก ข 

 
 

 

แบบสอบถาม 
เร่ือง การส่ือสารตราสินคา้บุคคลของแบรนด ์วทานิกา 

 
วตัถุประสงค์  แบบสอบถามฉบบัน้ีจดัท าข้ึนเพื่อน าขอ้มูลไปใช้ประโยชน์ประกอบการศึกษาและ
เป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของนกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยัมหิดล 
โดยตอ้งการท่ีจะคน้ควา้ รวบรวมค าตอบ และวเิคราะห์ผล เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาเท่านั้น 
 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบดว้ย 
ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2   แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารแบรนดบุ์คคลโดยใชผู้ท่ี้มีช่ือเสียง 
ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้น 3 ดา้น ไดแ้ก่  ดา้นความเช่ือใจในแบรนด์ ดา้นการรับรู้
คุณภาพสินคา้ของลูกคา้ และดา้นความภกัดีในตราสินคา้ 
 
ความคิดเห็นและขอ้มูลทั้งหมดท่ีท่านตอบ ผูว้ิจยัจะเก็บไวเ้ป็นความลบัและจะน าเสนอในภาพรวม 
เพื่อใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีเท่านั้น ขอขอบพระคุณท่านท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามน้ี 
 

นางสาววรรณระว ีหลกัชยั 
นกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยัมหิดล 

ผูท้  าการศึกษา 
 

ส่วนที ่1  ข้อมูลทัว่ไป 
ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
1.1 เพศ 
1) ชาย                2) หญิง 
 
 



 

1.2 อาย ุ
1) 25-30 ปี                2) 31-35 ปี                3) 36-40 ปี                4) 41 ปีข้ึนไป  
 
1.3 ระดบัการศึกษา  
1) ต ่ากวา่มธัยมปลาย/ปวช.  2) มธัยมปลาย/ปวช. 
3) อนุปริญญา/ปวส.                 4) ปริญญาตรี 
5) ปริญญาโท                 6) ปริญญาเอก 
 
1.4 อาชีพ 
1) นกัเรียน/นกัศึกษา   2) เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
3) พนกังานบริษทัเอกชน      4) ขา้ราชการ 
5) พนกังานรัฐวสิาหกิจ         6) แม่บา้น/พอ่บา้น 
7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................... 
 
1.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
1) ต ่ากวา่ 15,000 บาท        2) 15,000 – 25,000 บาท 
3) 25,001 – 35,000 บาท        4) 35,001 – 45,000 บาท 
5) 45,001 - 55,000 บาท        6) 55,001 บาท ข้ึนไป 
 

ส่วนที ่2 การส่ือสารแบรนด์บุคคลโดยใช้ผู้ทีม่ช่ืีอเสียง โดยแบรนด์ VATANIKA 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องวา่งท่ีท่านเห็นวา่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือกดงัน้ี 
5   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 
 
 
 



 

ความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารแบรนดบุ์คคลโดยใช้

ผูท่ี้มีช่ือเสียง ของแบรนด ์VATANIKA 

ระดบัความเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอ้ย นอ้ย

ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

1. ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) 

1.1 ท่านรู้สึกเช่ือถือในตวัคุณแพร วทานิกา ท่ีมีภาพ- 

ลกัษณ์ และการวางตวัท่ีดี ตามท่ีท่านพบเห็นไดต้าม

ส่ือต่าง ๆ 

     

1.2 ท่านรู้สึกไวว้างใจในตวัคุณแพร วทานิกา ในการ

ท างานและมีความเป็นมืออาชีพ 

     

1.3 ท่านรู้สึกเช่ือใจในตวัคุณแพร วทานิกา ท่ีเป็นท่ี

รู้จกัและเป็นท่ีนิยม ของคนทัว่ไป 

     

1.4 การใชบุ้คคลท่ีเป็นผูท้รงอิทธิพลหรือผูน้ ากระแส 

อยา่งคุณแพร วทานิกา ท าให้ท่านเกิดความเช่ือถือ 

     

1.5 คุณแพร วทานิกา ท่ีท่านพบเห็นไดบ้่อยๆ ตามส่ือ

โฆษณา ช่วยเพิ่มความรู้สึกน่าเช่ือถือใหก้บัท่าน 

     

2. ความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) 

2.1 คุณแพร วทานิกา ไดใ้ชท้กัษะ ความรู้เฉพาะดา้น 

ในตนเอง ท าใหท้่านรู้สึกเช่ือถือในสินคา้ 

     

2.2 ท่านจะรู้สึกเช่ือมัน่ในบุคคลท่ีใชท้กัษะ ความรู้ 

เฉพาะดา้นในการรับประกนัความถูกตอ้งของสินคา้ 

     

2.3 การใชค้วามสามารถหรือประสบการณ์ท่ีสะสมมา      



 

นาน ของคุณแพร วทานิกา ท าใหท้่านรู้สึกเช่ือมัน่ใน

สินคา้ได ้

2.4 คุณแพร วทานิกา ท่ีมีอาชีพหรือรางวลัการันตี ใน

ดา้นแฟชัน่ ท าใหท้่านเช่ือมัน่ในสินคา้ 

     

2.5 ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ในตวัคุณแพร วทานิกา เพราะมี

ประสบการณ์ท่ีสอดคลอ้งกบัสายงานดา้นแฟชัน่ 

     

3. ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) 

3.1 ท่านคิดวา่หนา้ตาและรูปร่างท่ีดีของคุณแพร วทา-

นิกา ท าใหท้่านรู้สึกสนใจ 

     

3.2 ท่านมกัจะสนใจในบุคคลมีช่ือเสียง ท่ีเป็นเพศตรง

ขา้มกบัท่าน 

     

3.3 ท่านรู้สึกสนใจ บุคคลมีช่ือเสียงท่ีท่านติดตามหรือ

ช่ืนชอบอยูแ่ลว้ 

     

3.4 ท่านรู้สึกสนใจบุคคลมีช่ือเสียงท่ีมีกริยาท่าทางท่ีดี       

3.5 คุณแพร วทานิกา ท่ีก าลงัอยูใ่นกระแสนิยมตอนน้ี

สามารถสร้างความสนใจให้กบัท่านได ้

     

4. ความเคารพ (Respect) 

4.1 ท่านจะรู้สึกช่ืนชมและยอมรับในตวัคุณแพร วทา

นิกา ท่ีประสบความส าเร็จในดา้นวงการแฟชัน่ 

     

4.2 การประสบความส าเร็จในดา้นการศึกษาทางดา้น

แฟชัน่ของ คุณแพร วทานิกา เป็นท่ีน่ายอมรับในการ

รับรองสินคา้ 

     

4.3 คุณแพร วทานิกา เป็นแบบอยา่งท่ีดีของสังคม 

น่าช่ืนชม และยกยอ่ง 

     



 

4.4 ความมีช่ือเสียงในวงการแฟชัน่ของคุณแพร วทานิ

กา ท าใหท้่านช่ืนชมและยอมรับ 

     

4.5 การใชค้  าพูดต่างๆ ในการถ่ายรายการ This is me 

VATANIKA ท  าใหท้่านช่ืนชมและเกิดการยอมรับ 

     

5. ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 

5.1 เน่ืองจากคุณแพรมีช่วงอายใุกลเ้คียงกบัท่าน จึงท า

ใหท้่านสนใจ 

     

5.2 ท่านติดตาม ใหค้วามสนใจบุคคลมีช่ือเสียง ท่ีมี 

รูปแบบการด าเนินชีวติ (lifestyle) คลา้ยคลึงกบัท่าน 

     

5.3 ท่านอยากใชผ้ลิตภณัฑแ์บบเดียวกบับุคลมีช่ือเสียง

ท่ีมีระดบัทางสังคมคลา้ยคลึงกบัท่าน 

     

5.4 การใชภ้าษาองักฤษของคุณแพร วทานิกา ท าให้

ท่านรู้สึกใหค้วามสนใจ 

     

5.5 ท่านรู้สึกสนใจในบุคคลมีช่ือเสียงท่ีเป็นคนบา้น

เกิดเดียวกบัท่าน 

     

 
ส่วนที ่3 ศึกษาปัจจยัดา้นความเช่ือใจในแบรนด ์ดา้นการรับรู้คุณภาพสินคา้ของลูกคา้ และดา้นความ
ภกัดีในตราสินคา้ 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องวา่งท่ีท่านเห็นวา่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือกดงัน้ี 
5   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1   หมายถึง   ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 



 

ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความเช่ือใจในแบรนด ์
ดา้นการรับรู้คุณภาพสินคา้ของลูกคา้ และดา้นความภกัดี

ในตราสินคา้ 

ระดบัความเห็น 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย 
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

6. ความเช่ือใจในแบรนด ์(Brand Trust) 

6.1 ท่านเช่ือวา่แบรนดว์ทานิกา เป็นแบรนดท่ี์มีความ
น่าเช่ือถือในขอ้มูลผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพ  

     

6.2 ท่านเช่ือวา่เหตุผลท่ีแบรนดว์ทานิกา มีราคาท่ี 
สูงกวา่แบรนด์อ่ืน เป็นเพราะคุณภาพของวตัถุดิบท่ีใชน้ั้น
สูงกวา่แบรนดท์ัว่ไป 

     

6.3 ท่านเช่ือวา่แบรนดข์องวทานิกา มีความน่าเช่ือถือ 
ในดา้นการตั้งราคาท่ีเป็นมาตรฐาน 

     

7. การรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ (Perceived Quality) 

7.1 หากเทียบกบัแบรนดอ่ื์น ท่านคิดวา่แบรนด ์
VATANIKA มีคุณภาพสูง 

     

7.2 ท่านคิดวา่แบรนด ์VATANIKA เป็นแบรนดท่ี์ดีท่ีสุด      

7.2 ท่านคิดวา่สินคา้ของ แบรนด ์VATANIKA มีคุณภาพ
เหมือนกนัทุกช้ิน 

     

8. ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

8.1 ท่านจะพิจารณาเลือกซ้ือสินคา้ของแบรนด ์
VATANIKA 

     

8.2 ท่านจะแนะน าผูอ่ื้นใหม้าดูรายการของคุณแพร วทานิ
กา 

     

8.3 ท่านจะแนะน าผูอ่ื้นให้เลือกใชสิ้นคา้ของแบรนด ์
VATANIKA 

     



 

แบบสอบถาม 
เร่ือง การส่ือสารตราสินคา้บุคคลของแบรนด ์วทานิกา 
ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2   แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารแบรนดบุ์คคลโดยใชผู้ท่ี้มีช่ือเสียง 
ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้น 3 ดา้น ไดแ้ก่  ดา้นความเช่ือใจในแบรนด์ ดา้นการรับรู้
คุณภาพสินคา้ของลูกคา้ และดา้นความภกัดีในตราสินคา้ 
 
ส่วนที ่1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้
ต่อเดือน  
ตาราง :  แสดงตัวแปร ระดับการวดัข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่มค าตอบ ส าหรับข้อมูลทัว่ไป 
 
 
ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร  ระดับการวดั  เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
1. เพศ   Nominal 1= ชาย 
    2= หญิง 
2. อาย ุ Ordinal 1=25-30 ปี 
    2=31-35 ปี               
    3=35-40 ปี 
3. ระดบัการศึกษา  Ordinal 1= ต ่ากวา่มธัยมปลาย/ปวช. 
    2= มธัยมปลาย/ปวช. 
    3= อนุปริญญา/ปวส. 

    

4= ปริญญาตรี 
5= ปริญญาโท 
6= ปริญญาเอก 

4. อาชีพ Nominal 1= นกัเรียน/นกัศึกษา 
    2= เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
    3= พนกังานบริษทัเอกชน 

  4= ขา้ราชการ 
    5= พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
    6= แม่บา้น/พอ่บา้น 

    
7= อ่ืนๆ (โปรด
ระบุ)....................... 



 

 
ส่วนที่ 2 ค  าถามเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารแบรนด์บุคคลโดยใช้ผูท่ี้มีช่ือเสียงโดย
ค าถามในส่วนน้ีจะเป็นชนิด Rating Scale ซ่ึงใช้เกณฑ์ในการให้คะแนนระดบัความคิดเห็นแบบ 
Likert Scale โดยจะแบ่งออกเป็น 5 ระดบัคือ เห็นดว้ยมากท่ีสุด เห็นดว้ยมาก เห็นดว้ยปานกลาง เห็น
ดว้ยนอ้ย เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด ในการใหค้ะแนนแต่ละขอ้ค าถามดงัน้ี 
 

ค าถาม  มาตรวดั  เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม  ทีม่า 

ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness)       
1. ท่านจะรู้สึกเช่ือถือในตวัคุณแพร วทานิกา ท่ีมี
ภาพลกัษณ์ และการวางตวัท่ีดี ท่ีท่านพบเห็นได้
ตามส่ือต่าง ๆ 
2. ท่านจะรู้สึกไวว้างใจในตวัคุณแพร วทานิกา ท่ี
ทุ่มเทในการท างานและมีความเป็นมืออาชีพ 
3. ท่านจะรู้สึกเช่ือใจในตวัคุณแพร วทานิกา ท่ี
เป็นท่ีรู้จกัและเป็นท่ีนิยม ของประชาชน 

Interval 
 

5= เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4= เห็นดว้ยมาก 
3= เห็นดว้ยปาน
กลาง 
2= เห็นดว้ยนอ้ย 
1= เห็นดว้ยนอ้ย
ท่ีสุด 

ปรับปรุง

จาก 

Shimp 

(2003) 

 

4. การใชบุ้คคลท่ีเป็นผูท้รงอิทธิพลหรือผูน้ า
กระแส ท าใหท้่านเกิดความเช่ือถือ 
5. บุลคลท่ีพบเห็นไดบ้่อยๆ ตามส่ือโฆษณา จะ 
ช่วยเพิ่มความเช่ือถือใหก้บัท่าน 
 
 
 
 
 
 

5. รายได ้ Ordinal 1= ต ่ากวา่ 15,000 บาท 
    2= 15,001-25,000 บาท 
    3= 25,001-35,000 บาท 
    4= 35,001-45,000 บาท 
    5= 45,001-55,000 บาท 
    6= 55,001 บาทข้ึนไป 



 

ค าถาม  มาตรวดั  เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม  ทีม่า 
ด้านความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise)       
1. คุณแพร วทานิกา ไดใ้ชท้กัษะ ความรู้เฉพาะ
ดา้น ในตนเอง ท าใหท้่านรู้สึกเช่ือถือในผลิตภณัฑ์ 

Interval 
 

5= เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4= เห็นดว้ยมาก 
3= เห็นดว้ยปาน
กลาง 
2= เห็นดว้ยนอ้ย 
1= เห็นดว้ยนอ้ย
ท่ีสุด 

ปรับปรุง

จาก 

Shimp 

(2003) 

 

2. ท่านจะรู้สึกเช่ือมัน่ในบุคคลท่ีใชท้กัษะ ความรู้ 
เฉพาะดา้นในการรับประกนัความถูกตอ้งของ
สินคา้ 
3. การใชค้วามสามารถหรือประสบการณ์ท่ีสะสม
มา 
นาน ของคุณแพร วทานิกา ท่ีมีต่อสินคา้ ท าให้
ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ได ้

  

  
4. คุณแพร วทานิกาท่ีมีอาชีพหรือรางวลัการันตี 
ในดา้นแฟชัน่ ท าใหท้่านเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์ 

  
  

5. ท่านจะรู้สึกเช่ือมัน่ในคุณแพร วทานิกา เพราะ
มีประสบการณ์ท่ีสอดคลอ้งกบัสายงานดา้นแฟชัน่ 

  
  

ด้านความดึงดูดใจ (Attractive)       
1. ท่านคิดวา่หนา้ตาและรูปร่างท่ีดีของคุณแพร 
วทา-นิกา ท าใหท้่านรู้สึกสนใจ 

Interval 5= เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4= เห็นดว้ยมาก 
3= เห็นดว้ยปาน
กลาง 
2= เห็นดว้ยนอ้ย 
1= เห็นดว้ยนอ้ย
ท่ีสุด 

ปรับปรุง

จาก 

Shimp 

(2003) 

 

2. ท่านมกัจะสนใจในบุคคลช่ือเสียงท่ีเป็นเพศตรง
ขา้มกบัท่าน 

  

3. ท่านรู้สึกสนใจ บุคคลมีช่ือเสียงท่ีท่านติดตาม
หรือช่ืนชอบอยูแ่ลว้ 
4. ท่านรู้สึกสนใจ บุคคลมีช่ือเสียง ท่ีมีกริยา
ท่าทางท่ีดี 
5. คุณแพร วทานิกา ท่ีก าลงัอยูใ่นกระแสนิยม
สามารถสร้างความสนใจให้กบัท่านได ้

  

 
 
 
 

  

    



 

ค าถาม  มาตรวดั  เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม  ทีม่า 

ด้านความเคารพ (Respect) 
1. ท่านจะรู้สึกช่ืนชมและยอมรับในตวัคุณแพร 
วทานิกา ท่ีประสบความส าเร็จในดา้นวงการ
แฟชัน่ 

Interval 5= เห็นดว้ยมากท่ีสุด
4= เห็นดว้ยมาก     
3= เห็นดว้ยปาน 

ปรับปรุง

จาก 

Shimp 

(2003) 

 

2. การประสบความส าเร็จในดา้นการศึกษาของ
คุณแพร วทานิกา เป็นท่ีน่ายอมรับในการรับรอง
สินคา้ 

  
กลาง                      
2= เห็นดว้ยนอ้ย    
1= เห็นดว้ยนอ้ย 

3. คุณแพร วทานิกา เป็นแบบอยา่งท่ีดีของสังคม 
น่าช่ืนชม และยกยอ่ง  

  
ท่ีสุด 

4. ความมีช่ือเสียงในวงการแฟชัน่ของคุณแพร 
วทานิกา ท าใหท้่านช่ืนชมและยอมรับ 

  

 

  
5. การใชค้  าพูดในการถ่ายรายการ This is me 
Vatanika ท่ีประสบความส าเร็จท าใหท้่านช่ืนชม
และยอมรับ 

  

   
ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity)       
1. เน่ืองจากคุณแพรมีช่วงอายุใกลเ้คียงกบัท่าน จึง
ท าใหท้่านสนใจ                                                    
2. ท่านจะติดตาม ใหค้วามสนใจบุคคลมีช่ือเสียง 
ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวติ (lifestyle) คลา้ยคลึง
กบัท่าน 

Interval 5= เห็นดว้ยมากท่ีสุด
4= เห็นดว้ยมาก            
3= เห็นดว้ยปาน
กลาง                      
2= เห็นดว้ยนอ้ย         

ปรับปรุง
จาก 
Shimp 
(2003) 

3. ท่านอยากใชผ้ลิตภณัฑแ์บบเดียวกบับุคลมี
ช่ือเสียงท่ีมีระดบัทางสังคมคลา้ยคลึงกบัท่าน           
4. การใชภ้าษาองักฤษของคุณแพร วทานิกาให้
ท่านรู้สึกสนใจ 

  

1= เห็นดว้ยนอ้ย       
ท่ีสุด 

 
5. ท่านจะรู้สึกสนใจในบุคคลมีช่ือเสียงท่ีเป็นคน
บา้นเกิดเดียวกบัท่าน 

  
  

 
ส่วนที ่3 เป็นการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัดา้นต่างๆ ของการวจิยั คือ ดา้นความเช่ือใจในแบรนด ์ดา้นการ
รับรู้คุณภาพสินคา้ของลูกคา้ และดา้นความภกัดีในตราสินคา้  ค  าถามในส่วนน้ีจะเป็นชนิด Rating 
Scale ซ่ึงใช้เกณฑ์ในการให้คะแนนระดับความคิดเห็นแบบ Likert Scale โดยจะแบ่งออกเป็น 5 



 

ระดบั คือ เห็นดว้ยมากท่ีสุด เห็นดว้ยมาก เห็นดว้ยปานกลาง เห็นดว้ยนอ้ย เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด ในการ
ใหค้ะแนน   แต่ละขอ้ค าถามดงัน้ี 

ค าถาม มาตรวดั  เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม  ทีม่า 

ความเช่ือใจในแบรนด์ (Brand Trust)       
1.  ท่านเช่ือวา่แบรนดว์ทานิกา เป็น     
แบรนดท่ี์มีความน่าเช่ือถือในดา้น
คุณภาพผลิตภณัฑ์ 

Interval 5= เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4= เห็นดว้ยมาก 
3= เห็นดว้ยปานกลาง 
2= เห็นดว้ยนอ้ย 
1= เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ปรับปรุงจาก 
Morgan & Hunt 
(1994) 

2.  ท่านเช่ือวา่เหตุผลท่ีแบรนดว์ทานิกา 
มีราคาท่ีสูงกวา่แบรนดอ่ื์น เป็นเพราะ
คุณภาพของวตัถุดิบท่ีใชน้ั้นสูงกวา่     
แบรนดท์ัว่ไป 

  

3.  ท่านเช่ือวา่แบรนดข์องวทานิกา มี
ความน่าเช่ือถือในดา้นการตั้งราคาท่ีเป็น
มาตรฐาน 

  

การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality)      
1. หากเทียบกบัแบรนดอ่ื์น ท่านคิดวา่ 
แบรนด ์Vatanika มีคุณภาพสูง 

Interval 5= เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4= เห็นดว้ยมาก 
3= เห็นดว้ยปานกลาง 
2= เห็นดว้ยนอ้ย 
1= เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ปรับปรุงจาก 
Aaker (1991) 

2. ท่านคิดวา่แบรนด ์Vatanika เป็น     
แบรนดท่ี์ดีท่ีสุด 

  

3. ท่านคิดวา่สินคา้ของ แบรนด ์
Vatanika มีคุณภาพเหมือนกนัทุกช้ิน 

  

ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty)                         
1.  ท่านจะพิจารณาเลือกซ้ือสินคา้ของ 
แบรนด ์Vatanika 

Interval 5= เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4= เห็นดว้ยมาก 
3= เห็นดว้ยปานกลาง 
2= เห็นดว้ยนอ้ย 
1= เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 
 

ปรับปรุงจาก 
Aaker (1991) 

2.  ท่านจะแนะน าผูอ่ื้นใหม้าดูรายการ
ของคุณแพร วทานิกา 

  

3.  ท่านจะแนะน าผูอ่ื้นให้เลือกใชสิ้นคา้
ของแบรนด ์Vatanika    

 




