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งานวิจัยนี้เสร็จสมบูรณไดดวยดี ดวยความกรุณาจากรองศาสตราจารย ดร.กัญญาภัสส 
ปนจัยสีห อาจารยท่ีปรึกษางานวิจัย ท่ีกรุณาใหความรู คําแนะนํา ช้ีแนะแนวทางในการศึกษา ตลอดจน
ปรับปรุงแกไขขอบกพรองตาง ๆ ในงานวิจัย จนงานวิจัยมีความครบถวน และเสร็จสมบูรณไปไดดวยดี 
ดวยความเอาใจใสอยางดียิ่ง ผูวิจัยตระหนักถึงความต้ังใจและความทุมเทเอาใจใสของอาจารยท่ีปรึกษา 
จึงกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงมาไว ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบพระคุณอาจารยทุกทานท่ีไดประสาทความรู และถายทอดประสบการณที่ดี 
ตลอดจนใหคําแนะนํา และความชวยเหลือเปนอยางดีตลอดการศึกษาภายในหลักสูตรการจัดการ
มหาบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยมหิดล 

ขอขอบพระคุณทุกคนในครอบครัวเจริญกลางวาณิชยท่ีคอยเปนกําลังใจ ขอบคุณทุกคน
ท่ีมีสวนเกี่ยวของท่ีชวยตอบแบบสอบถาม ขอบคุณเพื่อนท่ีแอรเอเชียรที่เปนกําลังใจและลุนไปกับ
เรา ขอบคุณเพื่อนสมัยปริญญาตรีท่ีคอยไถถาม ขอบคุณเพื่อน ๆ กัลยาณมิตรทุกคนในสาขาท่ีรวมฝาฟน
กันมา และท่ีสําคัญตองขอบคุณตัวเองท่ีเข็ญตัวเองมาจนถึงตรงน้ี จนงานวิจัยคร้ังนี้สําเร็จลลุลวง และ
เสร็จสมบูรณ 

 
อรัญญา  เจริญกลางวาณิชย 

 



ค 

การศึกษาความสัมพันธของคุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอรกับทัศนคติ และความไววางใจในตราสินคา
ของโพรซูเมอร ตอการตัดสินใจซ้ือแบรนดเส้ือผาออนไลน: กรณีศึกษาแบรนด POMELO 
THE STUDY OF ATTRIBUTES OF INFLUENCERS ON BRAND ATTITUDE AND BRAND 
TRUST ON PROSUMER’S PURCHASE INTENTION ON ONLINE CLOTH BRAND: A CASE 
STUDY OF POMELO 
 
อรัญญา  เจริญกลางวาณิชย    6150142 
 
กจ.ม. 
 
คณะกรรมการที่ปรึกษาสารนิพนธ: รองศาสตราจารยกัญญาภัสส  ปนจัยสีห, Ph.D., ผูชวยศาสตราจารย 
พัลลภา  ปติสันต, Ph.D, รองศาสตราจารยอลิสรา  ชรินทรสาร, D.B.A. 
 

บทคัดยอ 
การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาวาคุณลักษณะใดของอินฟลูเอ็นเซอร (Influencer) ที่มีผลตอ

ทัศนคติและความไววางใจในแบรนดของโพรซูเมอร (Prosumer) ที่มีตอแบรนดเสื้อผาออนไลน: POMELO และศึกษาวา
ทัศนคติและความไววางใจในแบรนดของโพรซูเมอรมีความสัมพันธตอความต้ังใจซื้อสินคาตอแบรนดเสื้อผาออนไลน: 
POMELO หรือไม การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามออนไลนสงใหกลุมตัวอยางผานทาง Facebook 
และ Line ซึ่งกลุมตัวอยางมีอายุระหวาง 19 – 39 ป เปนโพรซูเมอรกลุม Millennials ที่มีการใชเทคโนโลยีในชีวิตประจําวัน 
และเปนคนกลุมใหญที่มีกําลังซื้อสูง เน่ืองจากวาโพรซูเมอรตองใชอินฟลูเอ็นเซอรในการเขาถึง จึงตองมีการใช 
Screening Question วารูจักเสื้อผาออนไลนแบรนด POMELO และตองตัดสินใจซ้ือเสื้อผาแบรนดน้ีเพราะรูจักอิน
ฟลูเอ็นเซอร โดยใชจํานวนกลุมตัวอยาง 214 คน  และหลังจากเก็บขอมูลแลวนําขอมูลมาทดสอบหาความสัมพันธ
แบบถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการศึกษาวิจัยที่ไดมาจากผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุในชวง 26-33 ป 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด รายไดอยุที่ 55,001 บาท ขึ้นไปตอเดือน อาชีพสวนใหญคือพนักงานบริษัท 
เอกชน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา คุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอรในแงของความนาไววางใจ ไมมีผลใดเลยตอทั้ง
ทัศนคติและความไววางใจของโพรซูเมอรที่มีตอตราสินคา แตคุณลักษณะของความเช่ียวชาญ และความนาดึงดูดใจ  
มีผลตอทัศนคติตอตราสินคา และคุณลักษณะของความนาดึงดูดใจ เพียงอยางเดียวที่มีผลตอความไววางใจของ
โพรซูเมอรที่มีตอตราสินคา และทั้งทัศนคติและความไววางใจท่ีมีตอตราสินคาของโพรซูเมอรก็มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
คําสําคัญ: อินฟลูเอ็นเซอร/ โพรซูเมอร/ ทัศนคติ/ ความไววางใจในตราสินคา/ การตัดสินใจซ้ือ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ความสําคัญและท่ีมาของปญหาวิจัย 

ประเทศไทยถือวาเปนประเทศท่ีมีอัตราการเติบโตของ B2C (Business to Consumer) 
สูงเปนอันดับท่ี 1 ของอาเซียน เม่ือเทียบมูลคาระหวางป 2559 กับป 2560 พบวา มีมูลคาเพิ่มถึงกวา 1 แสน 
6 หม่ืนลานบาท สวนหนึ่งมาจากความเช่ือม่ันในเทคโนโลยี ระบบ e-Payment ท่ีสะดวกมากข้ึน การขนสง
ท่ีรวดเร็วทําใหผูบริโภคหันมาใหความนิยมซ้ือของออนไลนอยางตอเนื่อง เมื่อมองมาถึงโอกาสของ
สินคาและบริการ จะเห็นไดวาธุรกิจหางสรรพสินคาออนไลนเติบโต เนื่องจาก Promotion ท่ีดึงดูดใจ
ลูกคา ความนาเช่ือถือ และความเช่ือม่ันในแหลงขายท่ีมีตัวตน มีการกระตุนความตองการซ้ือผานทาง 
Influencer ตลอดจน YouTuber ซ่ึงเติบโตมาตลอดชวงปท่ีผานมา (“ETDA เผยมูลคา e-Commerce 
ไทยโตตอเนื่อง ยอดป 2561 พุงสูง 3.2 ลานลานบาท”, 2562: ออนไลน) 

โดยสินคาและบริการที่คนไทยนิยมซ้ือออนไลนมากท่ีสุด ประกอบดวยสินคาแฟชั่น
และเคร่ืองแตงกาย (44%), สินคาดานสุภาพและความงาม (33.7%), อุปกรณไอที (26.5%), เคร่ืองใช
ภายในบาน (19.5%), บริการส่ังอาหารออนไลน (18.7%), บริการเกี่ยวกับการเดินทางและทองเท่ียว 
(17.9%) เปนตน (“ETDA เผยมูลคา e-Commerce ไทยโตตอเนื่อง ยอดป 2561 พุงสูง 3.2 ลานลานบาท”, 
2562: ออนไลน) 

ซ่ึงการทําการตลาดทางออนไลนในป 2560 สูงถึง 69.92% โดยอันดับแรกท่ีนิยมมากที่สุด
คือ Facebook ท้ังในรูปแบบของการ Boost Post และ Boost Ads เพ่ือเขาถึงลูกคาและตรงกลุมเปาหมาย
มากข้ึน (“ETDA เผยมูลคา e-Commerce ไทยโตตอเนื่อง ยอดป 2561 พุงสูง 3.2 ลานลานบาท” 2562: 
ออนไลน) 

เฟสบุก (Facebook) คือเว็บไซตท่ีใหบริการเครือคายสังคมออนไลน ผาน Internet หรือ 
เรียกไดวา เปน Social Network ผูเปนสมาชิกของเฟชบุกนั้นสามารถสรางพื้นท่ีสวนตัว สําหรับแนะนํา
ตัวเอง ติดตอส่ือกับเพื่อนท้ังแบบขอความ ภาพ เสียง และ วีดีโอ นอกจากนี้ผูใชยังสามารถใชเฟชบุก 
เพื่อรวมทํากิจกรรมกับผูใชงานทานอ่ืนไดเชน การเขียนขอความ เลาเร่ือง ความรูสึก แสดงความคิดเห็น
เร่ืองท่ีสนใจ โพสตรูปภาพ โพสตคลิปวิดีโอ แชทพูดคุย รวมไปถึงทํากิจกรรมอ่ืน ๆ ผานแอพลิเคช่ัน
เสริม (Applications) ที่มีอยูอยางมากมาย ซ่ึงแอพลิเคช่ันดังกลาวไดถูกพัฒนาเขามาเพิ่มเติมอยูเร่ือย ๆ 
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แอพลิเคชั่นยังแบงออกเปนหลายหมวดหมู เชน เพื่อความบันเทิง  หรือไมวาจะเปนเชิงธุรกิจ แอพลิเคช่ัน
ของ Facebook ก็มีใหใชงานเชนเดียวกัน (“Facebook คืออะไร”, 2560: ออนไลน) 

เทคโนโลยีไดทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงอยางมากในดานของธุรกิจและลูกคา (Customer) 
อินเตอรเน็ตไดทําใหเกิดการเขาถึงผูคนไดท่ัวโลก จากการที่แทนท่ีการขายจะจบในวันทํางานเพียง
หนึ่งวัน แตปจจุบันอินเตอรเน็ตทําใหเราสรางเว็บไซดและทําใหไดลูกคาไดตลอด 24 ช่ัวโมงใน 7 วัน 
แทนท่ีเราจะตองจายคาโฆษณาเปนลาน ๆ ในงาน Superbowl หรือสวดภาวนาใหลูกคามาเจอเราใน
สมุดหนาเหลือง ธุรกิจในปจจุบันตองทําการตลาดไมวาจะฟรีหรือเสียเงิน พวกเคาตองทวิต, สราง
เฟสบุคโพส, อัพเดทเว็บไซดของตัวเองดวย SEO (Search Engine Optimization) หรือแมแตการซ้ือ
โฆษณาของกูเกิ้ล พวกเคาอาจตองสรางบล็อกของพวกเคาเอง อัพโหลดวิดีโอของพวกเคาเอง และ
ตองสรางโพลและแบบสํารวจของตัวเอง ซ่ึงเทคโนโลยีไมไดแคเปล่ียนแปลงการส่ือสารระหวางธุรกิจ
และลูกคา แตยังไดปลดปลอยการเปล่ียนแปลงสมการของผูบริโภค (Consumer) ไปอยางส้ินเชิง และ
การเปล่ียนแปลงไดนําไปสูโพรซูเมอร (Prosumer) (From Passive to Prosumer: The Evolution of Smarter 
Customers, Charles Franklin, 2017) 

Toffler (1980) อธิบายไววา โพรซูเมอร (Prosumer) หมายถึงการท่ี “Consumer” หรือ
ลูกคาท่ีมีความเปนมืออาชีพหรือ “Professional” มากข้ึน ลูกคาเร่ิมหันมาสนใจซื้ออุปกรณเพื่อผลิต
สินคาหรือบริการใชเอง ท้ังเร่ืองการตกแตงบาน การผลิตภาพยนตรสําหรับชมเอง และการทําอัลบ้ัม
ภาพหรืออัลบ้ัมเพลงดวยตัวเอง หรือผูบริโภคท่ีใชผลิตภัณฑหรือบริการ และไดทําการผลิตเนื้อหา
บอกความคิดเห็นเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ๆ ยกตัวอยางเชนคุณแมท่ีเปนบล็อกเกอร
รีวิวของเลนของเด็ก ๆ หรือนักเลนเกมส (gamer) วัยรุนท่ีอัพโหลดวิดีโอของตัวเองจากการเลนเกมส
ท่ีเพิ่งออกมาใหม (From Passive to Prosumer: The Evolution of Smarter Customers, Charles Franklin, 
2017) 

อาจกลาวไดวาโพรซูเมอร (Prosumer) มาจากคําวา ผูเช่ียวชาญ (Professional) ผสมกับ
คําวา ผูบริโภค (Consumer) ซึ่งใชอธิบายกลุมคนที่ใชสื่อสังคมออนไลนเปนชองทางสําคัญใน
การสรางสรรค แบงปน เผยแพรเนื้อหา แสดงความคิดเห็น และมีพฤติกรรมของการคนหาขอมูลรีวิว
สินคาท่ีตองการซ้ือบนโลกออนไลน เพื่อประเมินเปรียบเทียบขอมูลสินคานั้น ๆ โพรซูเมอรจะสามารถ
ซ้ือสินคาไดเองตามกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคยุคดิจิทัล คือ การคนหาขอมูลสินคาบน
โลกออนไลน ประเมินเปรียบเทียบขอมูลสินคา เลือกสรรสินคา ส่ังซ้ือสินคาและชําระเงิน อาจรวมถึง
การใหคะแนนความพอใจ (Fuchs 2010; Fuchs 2012; Ritzer, Dean, and Jurgenson, 2012) 

นอกจากนี้แลว เมธี จารุมณีโรจน (2558) ยังกลาวไวอีกวา Prosumer มาจากคําวา 
Professional และ Consumers ซึ่งก็คือผูบริโภคมักเสาะหาขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้อมากข้ึน 
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เพื่อเลือกซ้ือสินคาท่ีดีท่ีสุด ในราคาท่ีผานการเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืน ๆ มาแลว เนื่องจากปจจุบัน
มีส่ือท่ีผูบริโภคสามารถหาขอมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือไดงาย ตางจากในอดีตท่ีมีเพียงการบอกตอ
แบบปากตอปาก หรือ Word of mouth เทานั้น ซ่ึงโพรซูเมอรก็คือ professional consumers ท่ีรูวาตัวเอง
ตองการอะไรและจะไดส่ิงเหลานั้นท่ีตัวเองตองการจากท่ีไหน (อนันต พรมใจ, 2558: ออนไลน) 

ดั่งใจถวิล อนันตชัย (2562) กลาวไวอีกดวยวา จากการวิจัยพบวา “ผูบริโภคอนาคต” 
หรือ “Prosumer 4.0 Version” มี 4 ลักษณะ ประกอบดวย 1) ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมตองรูเร่ืองสําคัญกอน
ใครเสมอ (Proactive) มาจากปจจัยการเขาถึงส่ือออนไลนตลอดเวลาเพ่ือนําเทรนด รูขาวสารกอนใคร 
2) มีพฤติกรรมแสวงหาส่ิงใหมใหกับตัวเองตลอดเวลา (Producer) โดยทําทุกอยางเพ่ือเปนสวนหนึ่ง
ของสิ่งใหม ๆ บนโลกเสมอ 3) ซื้อสินคาจากแบรนดที่มีชื่อเสียง เปนแบรนดที่ดี (Professional) 
เนื่องจากผูบริโภคแบบมืออาชีพ ฉลาด รอบรู ไมรอใหใครบอกขอมูล แตเลือกเช่ือตัวเองมากข้ึน และ 
4) มีพฤติกรรมหาคําตอบใหทุกคําถามดวยตัวเองผานเคร่ืองมือออนไลน (Progressive) โดยมักตั้งคําถาม
เสมอ ไมเช่ืออะไรงายๆ ชอบหาคําตอบ ขุดคุยขอมูลท่ีไมเคลียร (“สรางแบรนดมัดใจผูบริโภคแหง
อนาคต”, 2562: ออนไลน) 

จากนี้ไปแนวโนม “Prosumerism” จะยิ่งเพิ่มมากข้ึนในสังคม ดังนั้น Prosumer ในแงของ 
Professional และ Consumers จึงเปนผูบริโภคท่ีนามัดใจ ผูผลิตจําเปนตองจับกระแส และจําเปนตอง
ศึกษาขอมูลเชิงลึกของผูบริโภคประเภทนี้ เพื่อตอบโจทยความตองการอันซับซอน (“Prosumer กระแส
ผูบริโภคยุคใหม”, 2558: ออนไลน) ซ่ึงในโลกดิจิทัลท่ีเชื่อมโยงกับผูคนไดทุกที่ทุกเวลา ผูบริโภค
แหงอนาคตจะเปนกลุมท่ีมีพฤติกรรมสรางสรรคและรวบรวมขอมูล เพื่อนําเสนอขอมูลและคอนเทนท
ตาง ๆ ผานเครือขายสังคมออนไลน ดวยกลยุทธท่ีไมตางจากแบรนด เปนเทรนดท่ีผูคนจะ “สรางสรรค
วัฒนธรรม” ข้ึนมาเองในเครือขายสังคมออนไลนท่ีมีปฏิสัมพันธดวย ตามความเช่ือของแตละคน ซ่ึง
จะสงผลกับแบรนดอยางมาก ในยุคท่ีขอมูลมีขนาดใหญเกิดข้ึนอยางรวดเร็ว ผูบริโภคจะสรางสรรค
ขอมูลเพื่อกระจายอยูในเครือขายสังคมออนไลนอยางรวดเร็ว และเปนส่ิงท่ีคนในสังคมเลือกท่ีจะเสพ
ขอมูลเหลานี้ ซ่ึงการจะมัดใจผูบริโภคอนาคต (Prosumer 4.0) “แบรนดอนาคต” ตองทําให “ผูบริโภค
อนาคต” เช่ือใจและม่ันใจวาพวกเขาเปนสวนหนึ่งของแบรนดและแบรนดเปนสวนหนึ่งของพวกเขา 
แบรนดและพวกเขาเปนเพื่อนกัน เขาใจกัน และจริงใจตอกัน (“สรางแบรนดมัดใจผูบริโภคแหงอนาคต”, 
2562: ออนไลน) 

ดวยเหตุนี้แบรนดหรือเจาของธุรกิจตองรูวาโพรซูเมอร (Prosumers) คือใคร และตอง
ดึงดูดโพรซูเมอรและรวมมือกันกับโพรซูเมอรเพื่อใหเกิดการรับรูแบรนด (Brand Perception), ความ
แตกตาง (differentiation) และความซ่ือสัตยตอแบรนด (Loralty) อยางนอยแบรนดตองมีการทําคอนแทนต
ท่ีสามารถแชรได และมีแพลตฟอรมไวใหโพรซูเมอรกระจายความคิดเห็นท่ีมีตอผลิตภัณฑ โดยทีม
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การตลาดอาจตองรวมกันทํางานกับอินฟลูเอ็นเซอร (Influencer) (Prosumers, Makers, Influencers, 
Ali, 2017) 

สโรจ เลาหศิริ (2559) ยังกลาวไวอีกวาอินฟลูเอ็นเซอร (Influencer) คือ ผูท่ีมีอิทธิพลตอ
ความคิดและการกระทําของคนท่ัวไป เปนผูท่ีมีความเช่ียวชาญทางใดทางหน่ึงอยางเปนท่ีประจักษ 
สําหรับการโนมนาวคนใหเปล่ียนแปลงทัศนคติหรือการกระทํา (Attitude & Behavior Change) โดย
อินฟลูเอ็นเซอร ไมจําเปนตองเปนคนดังเสมอไป แตเปนคนท่ีมีความถนัดเช่ียวชาญในเร่ืองบางอยาง
จนเปนท่ีประจักษและเปนท่ียอมรับของผูติดตาม แมคนรูจักจะไมเทากับกลุม Celebrity แตกลุมนี้มี
พลังในการสรางใหเกิดการเปล่ียนแปลงบางอยางดวยเสียงของพวกเขา โดย Influencer มีหลายประเภท 
เชน บล็อคเกอร, นักวิชาการ, นักวิเคราะห, เจาของเพจ, คอมเมนเทเตอร, กูรู, นักธุรกิจที่ประสบ
ความสําเร็จ, ผูท่ีสําเร็จในดานใดดานหนึ่ง หรือเปนคนสรางเทรนด (trendsletter) คนเหลานี้มีอิทธิพลมาก 
หากใชพวกเขาอยางถูกวิธี ถูกคอนเทนต ถูกเวลา ถูกคน และถูกกลุม 

งานของ Ekstam et al. (2018) ช้ีใหเห็นวาอินฟลูเอ็นเซอร (Influencer) มีผลดีตอการรับรู
แบรนด (brand perception) ซ่ึงสงผลใหความสัมพันธระหวางลักษณะของแบรนด (brand personality) 
และทัศนคติท่ีมีตอแบรนด (brand attitude) มีความแข็งแรงมากขึ้นดวย แตงานวิจัยนี้ ไมไดวัด
ความสัมพันธโดยตรงระหวาง คุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอร (Influencer attributes) และทัศนคติท่ี
มีตอแบรนด (brand attitudes)  

นอกจากนี้ นอกเหนือจากทัศนคติท่ีมีตอแบรนด (brand attitude) ท่ีมีผลสัมพันธเชิงบวก
ตอความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) (Kudeshia, C., & Kumar, A., 2017) ความไวเนื้อเช่ือใจในแบรนด 
(brand trust) ยังไดรับผลวิจัยวา มีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) (Hong, & Cho, 2011) 
แตตัวแปรเหลานี้ ยังไมไดมีการวิจัยรวมกันเพื่อทําความเขาใจบทบาทของคุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอร 
(Influencer attributes) ตอการตัดสินใจเลือกซ้ือส้ินคาของโพรซูเมอร (Prosumers) 

ดังนั้นผูวิจัยจึงสนใจศึกษาความสัมพันธของคุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอร (Influencer 
attributes) กับทัศนคติและความไววางใจท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคา เพ่ือนําผลท่ีไดจากการวิจัย
คร้ังนี้ไปเปนแนวทางใหกับผูประกอบการ เพื่อใหสามารถตอบสนองการตัดสินใจซ้ือสินคาของ
โพรซูเมอรไดอยางเหมาะสม 
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1.2  วัตถุประสงคของงานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาความสัมพันธของคุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอรกับทัศนคติของโพรซูเมอร

ท่ีมีตอแบรนดเส้ือผาออนไลน: Pomelo 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธของคุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอรกับความไววางใจใน

แบรนดของโพรซูเมอรท่ีมีตอแบรนดเส้ือผาออนไลน: Pomelo 
3. เพื่อศึกษาทัศนคติของโพรซูเมอรท่ีมีความสัมพันธตอความตั้งใจซ้ือสินคา (Purchase 

intention) ตอแบรนดเส้ือผาออนไลน: Pomelo 
4. เพื่อศึกษาความไววางใจในแบรนดของโพรซูเมอรท่ีมีความสัมพันธตอความต้ังใจซ้ือ

สินคา (Purchase intention) ตอแบรนดเส้ือผาออนไลน: Pomelo 
 
 
1.3  คําถามของงานวิจัย 

คําถามของงานวิจยัในคร้ังนี ้มีดังนี ้
1. คุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอรมีความสัมพันธตอทัศนคติและความไววางใจใน

แบรนดของโพรซูเมอร อยางไร 
2. ปจจัยดานทัศนคติของโพรซูเมอรมีความสัมพันธตอการต้ังใจซ้ือสินคาของโพรซูเมอร 

อยางไร 
3. ปจจัยดานความไววางใจในแบรนดของโพรซูเมอรมีความสัมพันธตอการตั้งใจซ้ือ

สินคาของโพรซูเมอร อยางไร 
 
 
1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 

ในการศึกษาความสัมพันธของคุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอรกับทัศนคติและความไว
เนื้อเช่ือใจในแบรนดของโพรซูเมอรท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือเส้ือผาออนไลน: Pomelo ผูวิจัยไดกําหนด
ขอบเขตการศึกษาดังนี้ 
 

1.4.1  ขอบเขตดานประชากร 
ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือโพรซูเมอรที่เปนสมาชิก และผูติดตาม

อินสตราแกรมหรือเฟสบุคเพจของเส้ือผาออนไลน POMELO จํานวน 400 คน 
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1.4.2  ขอบเขตดานตัวแปรท่ีศึกษา 
1.4.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ คุณลักษณะของ

อินฟลูเอ็นเซอร (Influencer Attributes) ไดแก ความดึงดูดใจ (Attractiveness), ความเช่ียวชาญ (Expertise) 
และความนาไววางใจ (Trustworthiness) ทัศนคติ (Brand Attitude) และความไวเนื้อเช่ือใจในแบรนด 
(Brand Trust) 

1.4.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก ทัศนคติ (Brand Attitude) 
ความไวเนื้อเช่ือใจในแบรนด (Brand Trust) และความตั้งใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) 
 

1.4.3  ขอบเขตดานระยะเวลาท่ีศึกษา 
ระยะเวลาท่ีใชในการศึกษาระหวางเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2562 – เดือนตุลาคม พ.ศ. 2562 

 
 
1.5  คํานิยามศัพทเฉพาะ 

การศึกษาคร้ังนี้ผูศึกษาไดมีการกําหนดความหมายของคําศัพทท่ีตองการศึกษาท่ีเกี่ยวของ
ไวเฉพาะ เพื่อความเขาใจท่ีตรงกันของขอมูลในการวิจัย ดังตอไปนี้ 

1. เฟสบุก (Facebook) คือ เว็บไซตท่ีใหบริการเครือคายสังคมออนไลนผาน Internet 
หรือ เรียกไดวา เปน Social Network ผูเปนสมาชิกของเฟชบุกนั้นสามารถสรางพื้นท่ีสวนตัว สําหรับ
แนะนําตัวเอง ติดตอส่ือกับเพื่อนท้ังแบบขอความ ภาพ เสียง และ วีดีโอ นอกจากน้ีผูใชยังสามารถใช
เฟชบุก เพื่อรวมทํากิจกรรมกับผูใชงานทานอื่นได เชน การเขียนขอความ เลาเรื่อง ความรูสึก 
แสดงความคิดเห็นเร่ืองท่ีสนใจ โพสตรูปภาพ โพสตคลิปวิดีโอ แชทพูดคุย รวมไปถึงทํากิจกรรมอ่ืน ๆ 
เชน เพื่อความบันเทิงหรือเชิงธุรกิจ  

2. โพรซูเมอร (Prosumers) หมายถึง คําวา ผูเชี่ยวชาญ (Professional) ผสมกับคําวา 
ผูบริโภค (Consumer) ซ่ึงใชอธิบายกลุมคนท่ีใชส่ือสังคมออนไลนเปนชองทางสําคัญในการสรางสรรค 
แบงปน เผยแพรเนื้อหา แสดงความคิดเห็น และมีพฤติกรรมของการคนหาขอมูลรีวิวสินคาท่ีตองการซ้ือ
บนโลกออนไลน เพื่อประเมินเปรียบเทียบขอมูลสินคานั้น ๆ 

3. ผูมีอิทธิพล (Influencer) หมายถึง ผูมีอิทธิพลทางความคิด ท่ีสามารถโนมนาวกลุม
ลูกคา เปาหมายใหเช่ือ หรือปฏิบัติตามผานความเห็นของบุคคลท่ีมีความนาเช่ือถือ หรือเช่ียวชาญใน
ส่ิงนั้นคุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอร (Attributes of Influencer) หมายถึง การใชผูมีอิทธิพลทางความคิด 
(Influencer) ในท่ีนี้คํานึงถึงคุณลักษณะ 3 องคประกอบ คือ ความดึงดูดใจ (Attractive) ความไววางใจ 
(Trustworthiness) และความชํานาญเช่ียวชาญ (Expertise) 
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4. ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึง
ประกอบไป ดวย ความรูสึกท้ังในดานลบ และดานบวก โดยมีรากฐานมากจากความชอบ ความเช่ือหรือ 
ประสบการณท่ีผานมาในชีวิต ซ่ึงสงผลใหบุคคลนั้นยึดถือแนวคิดนั้นเปนหลักในการแสดงออกตอ
ตนเองและสังคม 

5. ความไววางใจ (Trust) หมายถึง ความเช่ือม่ัน ความเช่ือถือ หรือคาดหวังในแงบวก
ของบุคคล ๆ หนึ่งท่ีมีตอบุคคล หรือส่ิงใดส่ิงหนึ่งวาจะปฏิบัติกับบุคคลน้ันตามที่ไดคาดหวังหรือ
เช่ือม่ันไว ความไววางใจจะเพ่ิมข้ึนเม่ือความคาดหวังในแงบวกไดรับการสนองตอบหรือเปนจริง แต
ความไววางใจจะลดลง หากความคาดหวังในแงบวกน้ันไมไดรับการตอบสนอง หรือตอบสนองได
ในระดับตํ่ากวาท่ีคาดหวัง  

6. ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง แนวโนมของพฤติกรรมการตอบสนองตอ
การที่ผูบริโภครับรูถึงคุณคาตราสินคาและเกิดเปนทัศนคติตอตราสินคา โดยสามารถวัดไดจาก
ความเปนไปไดในการซ้ือสินคาในอนาคต 
 
 
1.6  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการศึกษา 

1. ผลการศึกษาของงานวิจัยชิ้นนี้สามารถใชเปนแนวทางใหกับผูประกอบธุรกิจท่ี
เกี่ยวของไดเขาใจถึงคุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอรท่ีมีความสัมพันธตอทัศนคติและความไววางใจ 
และความต้ังใจซ้ือสินคาของโพรซูเมอร โดยสามารถใชเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงหรือเลือกใช
อินฟลูเอ็นเซอรที่มีคุณลักษณะที่มีประสิทธิภาพเพื่อตอบสนองพฤติกรรมของโพรซูเมอรใหเกิด
ความพึงพอใจสูงสุดและนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ 

2. เพ่ือใหคําแนะนําในดานของกลยุทธท่ีจะใชอินฟลูเอ็นเซอรมาเปนส่ือกลางของการขาย
สินคา เพ่ือเปนแนวทางใหแกผูประกอบธุรกิจท่ีเกี่ยวของท่ีตองการอินฟลูเอ็นเซอรเปนหนึ่งในกลยุทธ
ทางการตลาดในการโฆษณาประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของโพรซูเมอรได 

3. ผูประกอบธุรกิจท่ีเกี่ยวของสามารถนําผลการศึกษาที่ไดไปพัฒนาชองทางการติดตอ 
ส่ือสารกับโพรซูเมอรใหมีความนาเช่ือถือ เพื่อใหโพรซูเมอรเกิดความไววางใจ เพื่อการตัดสินใจซ้ือ
สินคาในอนาคตได 

4. เพื่อเปนแนวทางใหกับงานวิจัยท่ีเกี่ยวของไดทราบถึงองคความรูใหม และนําไปใช
ในการตอยอดแนวความคิดในการวิจัยในอนาคตได 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 

ในการศึกษาความสัมพันธของคุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอรกับทัศนคติและความไว
เนื้อเช่ือใจในแบรนดของโพรซูเมอรท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือเส้ือผาออนไลน: Pomelo ผูศึกษาไดศึกษา
แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของเพื่อเปนพื้นฐานในการวิจัย ดังนี้ 
 
 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอินฟลูเอ็นเซอร (Influencer) 

สุดารัตน (2561) กลาววา แนวคิดผูนําทางความคิดหรือแนวคิดการสื่อสารสองจังหวะ 
(Two-Step Flow Conceptual) เร่ิมจากงานวิจัยดานส่ือสารมวลชน (MassMedia)  อันไดแก หนังสือพิมพ 
นิตยสาร วิทยุโทรทัศน ภาพยนตร และอินเทอรเน็ตซ ซ่ึงถือวาเปนส่ือที่สามารถกระจายขอมูลขาวสาร
ไปยังมวลชนจํานวนมาก แบบไมเฉพาะเจาะจง มุงเนนใหเกิดการรับรูแกผูคนจํานวนมาก โดย กิตติยา 
และคณะ (2559) กลาววา Influencer หรือ ผูทรงอิทธิพลทางความคิด หรือ ผูนําทางความคิด เปนทฤษฎี
ท่ีถูกพัฒนามาตั้งแตป ค.ศ. 2000 ตามลําดับข้ันของทฤษฎีผูทรงอิทธิพลทางความคิด (The State of 
influencer Theory) 

Uzunoglu และ Kip (2014) อธิบายไววา อินฟลูเอ็นเซอร คือ คนธรรมดา ท่ีสรางสังคม
ใหญๆบนโซเชียลมีเดียแพล็ตฟอรมหรือบล็อกของพวกเคาเอง โดยสรางสถานะของความมีช่ือเสียง
ผานกิจกรรมออนไลน พวกเคาสามารถเขาถึงผูคนไดกวางขวางและสามารถมีอิทธิพลกับผูคนจํานวน
เยอะๆได จึงเปนเหตุผลท่ีทําไมคนเหลานี้ถึงถูกเรียกวาอินฟลูเอ็นเซอร โดยการตลาดท่ีใชอินฟลูเอ็นเซอร
จะมีการทํางานคลายกับ eWOM (Electronic Word of Mouth) (Wong, 2014) 

ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2545) ไดใหความหมายเกี่ยวกับ คําวาผูมีอิทธิพล 
หรือ Influencer วาหมายถึง บุคคลผูซ่ึงมีการแสดงพฤติกรรมใด ๆ ก็ตามที่เปนสิ่งกระตุนหรือเปน
แรงจูงใจตอบุคคลอื่นท้ังท่ีตั้งใจและไมตั้งใจ ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือและการใชสินคาหรือ
บริการของบุคคล พสุ เตชะรินทร (2561) กลาวในเว็บไซดกรุงเทพธุรกิจวา influencers เปนบุคคลท่ี
ผูบริโภคใหความเชื่อถือ และสามารถเลาเร่ืองราวของสินคา บริการ หรือแบรนดออกมาไดอยางนา
ดึงดูดใจ โดยมีงานศึกษาของ Nielsen ท่ีพบวาการทําการตลาดผาน influencers นั้นใหผลตอบแทน
ทางการลงทุนสูงกวาการทําการตลาดผาน digital marketing ถึง 11 เทา 
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Newberry (2019) กลาววา การทําการตลาดผานอินฟลูเอ็นเซอรเปนอีกรูปแบบของ
การรวมมือกัน (Collaboration) ทําการตลาด ผูประกอบการหรือบริษัทรวมมือกันกับบุคคลท่ีมีอิทธิพล
เพื่อโปรโมทบางส่ิง ซ่ึงอาจจะเปนผลิตภัณฑ บริการ หรือแคมเปญ โดยที่การทําการตลาดดวยดารา
หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity endorsements) เปนรูปแบบเกาของการทําการตลาดผานอินฟลูเอ็นเซอร 
แตเนื่องจากในปจจุบันโลกของดิจิตอล ผูสรางคอนเทนตบนสังคมออนไลนดวยผูชมท่ีเปนกลุมเฉพาะ 
(niche) จะสามารถสรางคุณคาท่ีดีตอแบรนดไดดีกวา 

ชุตินันท สงวนประสิทธ์ิ (2561) กลาวถึงผลการศึกษาของบริษัทเอเจนซี่ที่ปรึกษาดาน
การตลาด Vero อินฟลูเอ็นเซอรคือบุคคลที่มีผูติดตาม บนโลกโซเชียลจากการแชรความคิดเห็นและ
เร่ืองราวตาง ๆ ซ่ึงสรางแรงบันดาลใจใหความรู และเหนือส่ิงอ่ืนใดใหความบันเทิง พวกเขามีช่ือเสียง
ในหมูผูท่ีมีความสนใจเฉพาะ (อาทิ การทอง เที่ยว อาหาร แฟช่ัน หรือความงาม) อาจกลาวไดวาพวก
เขาคือ ผูนําทางความคิด (Key Opinion Leader – KOL) อิทธิพลของพวกเขามาจากความไวเนื้อเช่ือใจ
และความเช่ือถือของผูติดตาม (Follower) ตลอดจนความสามารถสรางการรับรูในแบรนดเม่ือสนับสนุน
ผลิตภัณฑใด โดยอินฟลูเอ็นเซอรไมจําเปนตองเปนสวนหนึ่งกับบริษัท แตอิทธิพลของพวกเคาจะทําให
บริษัทมีความนาเช่ือถือ บริษัทจะเลือกใชอินฟลูเอ็นเซอรท่ีมีผูติดตามมีความสอดคลองกับกลุมเปาหมาย
ของบริษัทพอดีหรือกิจกรรมของอินฟลูเซอรคนนั้น ๆ มีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑหรือแบรนด 
ดวยเหตุนี้เองบริษัทจึงสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดดีกวาการทําการตลาดโดยตรงแบบท่ัวไป เปาหมาย
จริง  ๆของการทําการตลาดผานอินฟลูเอ็นเซอรคือการไดผลตอบรับท่ีเปนบวกตอผลิตภัณฑจากผูบริโภค 

Wong (2014) กลาวถึงส่ิงท่ี Malcolm Gladwell กลาวไวในหนังสือ “The Tipping Point” 
วาอินฟลูเอ็นเซอรไมไดแคมีจํานวนผูติดตามท่ีเยอะเทานั้น อินฟลูเอ็นเซอรเหลานี้มีคนติดตามพวกเคา
เพราะความเช่ียวชาญและความนาเช่ือถือที่พวกเคามี แทนท่ีจะมองวาอินฟลูเอ็นเซอรคนไหนที่มีผูติดตาม
เยอะ ส่ิงท่ีแบรนดควรพิจารณาเลือกใชอินฟลูเอ็นเซอรคือสมการตอไปนี้ ความมีอิทธิพล = การเขาถึง
ผูชม (ผูติดตามท่ีมี) x แรงดึงดูดท่ีมีตอแบรนด (ความเชี่ยวชาญและความนาเช่ือถือ) x ความสัมพันธ
อันเหนียวแนนท่ีมีตอผูติดตาม ซ่ึงจริง ๆ แลวโซเชียลมีเดียอินฟลูเอ็นเซอร ก็คืออินฟลูเอ็นเซอรที่มี
อิทธิพลกับคนอ่ืน ๆ อินฟลูเอ็นเซอรท่ีใชจะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายที่ทางแบรนดตองการ สราง
ความเชื่อใจ และทําใหเกิดการมีสวนรวมกันกับแบรนดได (Influencer Marketing in 2019: How to 
Work With Social Media Influencers, 2019) 

Varsamis (2018) กลาววา โซเชียลมีเดียอินฟลูเอ็นเซอรคือบุคคลบุคคลหน่ึงท่ีมีคนติดตาม
จํานวนมากบนโลกออนไลน โดยท่ีมีช่ือเสียงบนแพลตฟอรมออนไลนมากกวาหนึ่งแพลตฟอรม เชน 
Youtube, Facebook, Instagram, Twitter, Vine, Snapchat หรือบล็อกสวนตัว และสามารถสรางอิทธิพลตอ
ผูติดตามของพวกเคาได 
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Swant (2016) ไดอธิบายไววาโซเชียลมีเดียอินฟลูเอ็นเซอรมีความแตกตางจากดาราหรือ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีคนรูจักอยูแลวจากการออกทีวีผานชองตาง ๆ โดยโซเชียลมีเดียอินฟลูเอ็นเซอร
ก็คือ “คนธรรมดา” ท่ีกลายมาเปน “บุคคลท่ีมีช่ือเสียงบนโลกออนไลน” โดยการสรางและโพสคอนเทนต
ลงบนโซเชียลมีเดียร โดยท่ีพวกเคามีความเชี่ยวชาญในเร่ืองนั้น ๆ อยางเชน การกินอยูแบบมีสุขภาพ, 
การเดินทางทองเท่ียว, อาหาร, ไลฟสไตนการใชชีวิต, ความงาม, แฟช่ัน และอื่นๆ โดยจากผลการศึกษา
ของทวิตเตอรระบุวาผูบริโภคจะเช่ือในโซเชียลมีเดียอินฟลูเอ็นเซอรเหมือนท่ีเช่ือในเพื่อนของตน โดย 
Yoon และคณะ (2008) กลาววามีผลสรุปงานวิจัย 75% ของผูบริโภคจะปรึกษาเพื่อนกอนซ้ือสินคา
ช้ินนั้น ๆ และจากผลการศึกษารวมกันระหวางทวิตเตอรและบริษัทนักวิเคราะหแอนนาแล็คท (Annalect) 
พบวาผูบริโภคราว 40% จะซ้ือของออนไลนหลังจากท่ีเห็นอินฟลูเอ็นเซอรท่ีตนติดตามบน Instagram 
หรือ Youtube ใชสินคานั้น ๆ และอีก 20% แชรโพสที่ตนเห็นจากอินฟลูเอ็นเซอรคนนั้น 

การทําการตลาดผานอินฟลูเอ็นเซอรถือวาเปนสวนหนึ่งของการทําการตลาดท่ีใชผูท่ีมี
อิทธิพลหรือผูนําทางความคิด (Key Opinion Leader – KOL) เพ่ือผลักดันใหผูบริโภคเกิดการรับรูแบรนด
และเกิดการตัดสินใจซ้ือ  (Brown and Hayes, 2008) และจากผลการวิจัยของ Djafarova and Trofimenko 
(2017) พบวาผูบริโภคยอมรับวาโซเชียลมีเดียรอินฟลูเอ็นเซอรเขาถึงงาย, มีความนาเช่ือถือ, มี
ความใกลชิด และถูกโนมนาวใหซ้ือสินคาไดงายกวาดาราหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ัวไป โซเชียลมีเดีย
อินฟลูเอ็นเซอรจึงมีหนาท่ีท่ีซับซอน โดยเปนท้ังคนสรางคอนเทนต คนสรางสรรคโฆษณา ผูนําทาง
ความคิด และผูประกอบการ (Carpenter et al., 2018) ลักษณะท่ีเปนเอกลักษณของการทําการตลาด
ผานอินฟลูเอ็นเซอรคือการสงเสริมใหผูบริโภคสื่อสารเกี่ยวกับแบรนดนั้น ๆ กับผูบริโภคคนอ่ืน ๆ 
บนโซเชียลมีเดีย การแสดงออกของลูกคามีคามากกวาความประทับใจจากโฆษณาในการทําการตลาด
แบบเกาท่ีผลลัพธไมไดมีผลอยางมีนัยสําคัญ (Carpenter Childers et al., 2018) 

Malcolm Gladwell (2000) กลาวในหนังสือ The Tipping Point วา กระบวนการที่ทําให
เกิดผูมีอิทธิพลนั้น เกิดจากกลุมคนท่ีมีลักษณะพิเศษ คือ มีพรสวรรคทางสังคมบางประการ ท่ีไมพบใน
คนสวนใหญ เชน มีความอยากรูอยากเห็น เขากับคนอ่ืนงาย รูจักผูคนมาก มีความรูพรอมจะถายทอด
ใหผูอ่ืน รวมถึงมีความสามารถในการโนมนาวใจผูอ่ืนสูง โดยสามารถแบงกลุมคนพิเศษนี้ออกเปน 3 
กลุมยอย คือ 

1. กลุมผูกวางขวาง (Connectors) ไดแก กลุมคนท่ีมีความสามารถในการเช่ือมตอสวน
ตาง ๆ ของสังคมและวัฒนธรรมยอยเขาไวเปนเครือขายประมิด 

2. กลุมฐานขอมูลเคล่ือนท่ี (Maven) มีความรอบรูในขอมูลท่ีกวางขวางท่ีคนในสังคม
ท่ัวไปไมรู โดยทําการเผยแพรความรูท่ีมีแกบุคคลอ่ืนเพ่ือใชเปนแนวทางในการตัดสินใจ ชอบสะสม 
ซ้ือขาย และแลกเปล่ียนขอมูลอยูเสมอ 



11 

 

3. กลุมเซลลแมน (Salesman) เทียบไดกับคนขายของท่ีเกงมีทักษะในการโนมนาวใจ
ผูอ่ืนสูง โดยรูปลักษณภายนอกของคนกลุมนี้จะมีบุคลิกภาพดี มีเสนห และดูนาเช่ือถือ 

โดยความพิเศษจากกลุมคนท้ัง 3 กลุมนี้นํามาซ่ึงกระแสการพูดแบบปากตอปาก (Spread 
the word) ถือเปนจุดแรกของการแพรขาวสารเชิงพฤติกรรมทุกชนิด (กิตติยา และคณะ, 2559) แบรนด 
มีการใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเพื่อขายสินคาใหกับกลุมเปาหมายหรือเพื่อเปล่ียนพฤติกรรมผูบริโภค (Silvera 
and Austad, 2004) ผูบริโภคจะมีการซื้อสินคาของแบรนดเพิ่มขึ้นเมื่อบุคคลที่มีชื่อเสียงสราง
ความนาเช่ือถือเกี่ยวกับการใชสินคาจริงๆและแสดงใหเห็นวาพวกเคาใชสินคาของแบรนดนั้นจริงๆ 
(Van der Waldt et al., 2009) การเลือกบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีใหประสิทธิภาพท่ีดีท่ีสุดจึงไมใชเร่ืองงาย 
(Erdogan, 1999) นักวิจัยหลายคนจึงพยายามท่ีจะสรางโมเดลไวใชเลือก celebrity endosers ท่ีใชท่ีสุด 
(Ermec Sertoglu et al., 2014) โดยโมเดลท่ีไดรับความนิยมที่สุดคือ โมเดลของแหลงความนาเช่ือถือ 
(Source Credibility Model) (Ohanian, 1991) โมเดลของความนาดึงดูดใจ (Source Attractiveness Model) 
(McGuire, 1985) โมเดลจับคูผลิตภัณฑ (The Product Match-Up Model) (Kamins, 1990) และโมเดล
จับคูบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจากบุคลิกท่ีสังคมมอบให (The Meaning Transfer Model) (McCracken, 1989) 
โดย Ohanian (1991) คิดคนสเกลเพื่อใชวัดความมีประสิทธิภาพของการทําการตลาดผานบุคคลที่มี
ช่ือเสียง โดยดูท่ีความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความนาไววางใจ (Trustworthiness) และความนาดึงดูดใจ 
(Attractiveness) ของบุคคลทีมีช่ือเสียง โดยเฉพาะในกระบวนของการโฆษณา โดย 3 ตัวแปรที่กลาวมา 
คือตัวแปรจาก 13 ตัวแปรของความนาเช่ือถือท่ีไดรับการยอมรับและถูกใชกันอยางแพรหลายในงานวิจัย
ท่ีแตกตางกันออกไป (Till and Busler, 1998) ซ่ึงสเกลท่ีกลาวมาเปน “โมเดลของแหลงความนาเช่ือถือ 
(Source Credibility Model)” เปนหนึ่งในโมเดลที่ใชวัดประสิทธิภาพของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ถูกคิดคน
โดย Ohanian (1990) และจากผลการศึกษาของ Elberse and Verleun (2012) ผูบริโภคจะเช่ือมโยงกับ
แบรนดผานบุคคลที่มีช่ือเสียง หากใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีความนาไววางใจ (Trustworthiness) และ
ความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) ก็จะสามารถสรางความนาเช่ือถือใหแบรนดได 

ซ่ึงในงานวิจัยนี้ผูทําการวิจัยใชสเกลของ Ohanion (1991) ท่ีใชวัดความมีประสิทธิภาพ
ของการทําการตลาดผานบุคคลท่ีมีชื่อเสียง โดยดูที่ความเช่ียวชาญ (Expertise) ความนาไววางใจ 
(Trustworthiness) และความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) ดังนี้ 
 

2.1.1  ความนาไววางใจ (Trustworthiness) 
ตัวอยางของความนาเชื่อถือในการสื่อสารคือระดับความมั่นใจของผูฟง ระดับของ

การยอมรับผูพูด และขอความส่ือสาร (Abdulmajid-Sallam and Wahid, 2012) โดย Ohanian (1990) 
กลาววาผูส่ือสารจะมีความนาไวใจก็ตอเมือมีความเช่ียวชาญหรือไม ความนาไววางใจ อาจแปลความหมาย
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ไดวา ความซ่ือสัตย หรือความเช่ือในตัวอินฟลูเอ็นเซอรคนนั้นโดยสมบูรณแบบ (Van der Waldt et al., 
2009) ซึ่งงานวิจัยหลายชิ้นใหผลออกมาวาความนาไววางใจมีประสิทธิภาพและมีผลในเชิงบวก 
(Chao et al., 2005) 

โชติกา (2561) กลาววาการไวเนื้อเชื่อใจในกลุมบุคคลดังกลาว ทั้งนี้รวมไปถึงความ
นาเช่ือถือ และความสามารถที่กลุมเปาหมายยึดถือเปนแบบอยาง เชน การใชกบ สุวนันทกับ นองณดา 
มาโฆษณาสกอตคิตซ ช็อกโก แสดงใหเห็นถึงความนาเช่ือถือ การเล้ียงลูกท่ีดี และความสด ในนารัก 
ของนองณดา ความไววางใจ (Trustworthiness) เปนมิติแรกของความนาเชื่อถือ (Credibility) ของ
ผูนําเสนอสินคา 
 

2.1.2  ความเชีย่วชาญ (Expertise) 
McCracken (1989) และ Erdogan (1999) กลาววา ความเช่ียวชาญของความนาเชื่อถือ 

(Credibility) ของผูนําเสนอสินคา ไดแก ความรู ประสบการณ และทักษะ ท่ีเกี่ยวของกับโฆษณาหรือ
สินคาช้ินนั้น ผูนําเสนอจะถือวาเปนผูเช่ียวชาญ (Expert) เม่ือพวกเขานําเสนอสินคาท่ีเกี่ยวของกับความรู 
ประสบการณ และทักษะท่ีมีผานการรับรูของผูบริโภค โดยไมจําเปนตองเปนผูที่มีความเชี่ยวชาญ
เสมอไป แตตองสามารถทําอยางไรใหผูบริโภคไดรับรูในส่ิงท่ีผูนําเสนอสินคากําลังเสนอ (Hovland 
et al., 1953) ซึ่งตรงกับ Van der Waldt และคณะ (2009) ที่กลาววา ความเชี่ยวชาญเปนระดับท่ี
อินฟลูเอ็นเซอรหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะมีความรู ประสบการณ หรือทักษะมากพอท่ีนําเสนอสินคา
ช้ินนั้น โดย Daneshvary และ Schwer (2000) ไดระบุวาความเช่ียวชาญเปนสวนประกอบที่สําคัญท่ี
จะทําใหการทําการตลาดผานอินฟลูเอ็นเซอรประสบความสําเร็จ ซึ่งอินฟลูเอ็นเซอรจะตองมี
ความเชี่ยวชาญมากกวานักพูดสรางสรรค (Van der Waldt et al., 2009) ดังท่ี Shimp (2003) กลาววา 
ผูนําเสนอสินคาท่ีมีความเชี่ยวชาญท่ีตรงกับสินคาจะเปนแรงจูงใจตอทัศนคติของผูบริโภคมากกวา
ผูนําเสนอสินคาท่ีไมมีความเชี่ยวชาญตรงกับสินคา และเพิ่มระดับความต้ังใจซื้อของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Ohanian, 1991) 
 

2.1.3  ความดงึดูดใจ (Attractive) 
ความนาดึงดูดใจเปนสวนประกอบท่ีสําคัญของแหลงความนาเช่ือถือ (Ohanian, 1990) 

โดย Erdogan (1999) กลาววา ความนาดึงดูดใจเปนคุณลักษณะท่ัวไปเชิงบวกท่ีไมไดบงบอกเพียงแค
รูปรางภายนอกแตรวมไปถึงบุคลิกลักษณะและความสามารถอีกดวย ซ่ึงหลักฐานงานวิจัยของ Joseph 
(1982) ใหผลวาผูสงสารท่ีมีความนาดึงดูดใจจะทําใหคนชอบและเชื่อในตัวผลิตภัณฑมากกวาผูสงสาร
ท่ีไมมีความนาดึงดูด โดยอินฟลูเอ็นเซอรท่ีมีความนาดึงดูดใจจะสงผลดีตอแบรนด และทําใหผูบริโภค
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เกิดความตั้งใจซ้ือ (Van der Waldt et al., 2009) การใชรูปรางหนาตาท่ีดีของผูนําเสนอสินคาสามารถ
โนมนาวใหผูบริโภคอยากมีสวนรวมกับสินคาท่ีถูกนําเสนอ โดยไมตองอาศัยขอมูลในการตัดสินใจมาก 
การใชผูท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีความนาดึงดูดใจนั้นจะชวยตอบโจทย ใหผูบริโภคเกิดความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ
ไดมากกวาการใชบุคคลธรรมดาท่ัวไป (Priester & Petty, 2003) และจะชวยสงผลตอทัศนคติและ
ความต้ังใจซ้ือท่ีมีตอผูบริโภคอีกดวย (Till and Busler, 2000) 
 
 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) 

Gibson et al. (2000) อธิบายความหมายของทัศนคติ คือ ส่ิงท่ีตัดสินพฤติกรรม ความรูสึก
ในเชิงบวกหรือลบ เปนสภาวะของของจิตใจท่ีพรอมจะสงผลไปยังการตอบสนองของบุคคล นั้น ๆ 
ตอบุคคลและตอวัตถุหรือตอสถานการณโดยทัศนคตินี้สามารถเรียนรูไดจากประสบการณ 

จิระวัฒน วงสสวัสดิวัฒน (2542) อธิบายคําวา ทัศนคติ คือเคร่ืองมือใชในกําหนดรูปแบบ
พฤติกรรมของบุคคลท่ีตอบสนองตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง โดยจะเปนความรูสึกท่ีพอใจหรือไมพอใจก็ได ดังนั้น
อาจกลาวไดวา ทัศนคติสามารถวัดไดจากความคิดเห็น คําพูด หรือการกระทําท่ีบุคคลแสดงออกมาได 
องคประกอบ 3 สวน ของทัศนคติ รายละเอียดดังนี ้

1. สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) คือ ความรู (Knowledge) การรับรู 
(Perception) ความเชื่อ (Beliefs) ซ่ึงแตละบุคคลจะแตกตางกัน ซึ่งในสวนของความรูและการรับรู 
เกิดจากการไดรับประสบการณรวมท้ังขอมูลท่ีเกี่ยวของจากขอมูลหลายแหลง และความรูนี้จะสงผล
ตอความเช่ือ (Beliefs) 

2. สวนของความรูสึก (Affective Component) จะเปนตัวท่ีสะทอนอารมณ (Emotion) 
และความรูสึก (Feeling) ของแตละบุคคลตอความคิดหรือตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เชน เร่ืองของความชอบ 
และอารมณตอส่ิงเหลานั้น 

3. สวนของพฤติกรรม (Conative Component หรือ Behavior หรือ Doing) คือแนวโนม 
ของการกระทําหรือความโนมเอียงท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑจากทัศนะท่ีมาจากองคประกอบของทัศนคติ 

จึงสรุปไดวา ทัศนคตินั้นประกอบดวย 3 สวนท่ีมีความสัมพันธกัน ซ่ึงสามารถสงผลทําให
เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา ผูบริโภคจําเปนตองมีความรู การรับรู ความเขาใจ และมีความเชื่อท่ี
เกี่ยวกับสินคานั้น ๆ อาจทําใหเกิดความชอบและมีแนวโนมในการตัดสินใจท่ีจะซ้ือสินคานั้น ๆ ก็
เปนไปได 

Spears และ Singh (2004) ใหความหมายของทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitudes) 
วาเปนส่ิงท่ีอยูคงทนถาวร และเปนแรงขับเคล่ือนใหเกิดพฤติกรรม และเปนตัวบงบอกวาผูบริโภค
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ชอบหรือไมชอบในตราสินคา โดยทัศนคติตอตราสินคาสามารถเปล่ียนแปลงไดตลอด ทัศนคติท่ีดีท่ีมี
ตอแบรนดจะยิ่งเพิ่มข้ึนเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคา หรือเปล่ียนแปลงไปหากมีทัศนคติ
เชิงลบตอตราสินคานั้นๆ ซ่ึงถือวาเปนส่ิงสําคัญของการทํา MARCOM (Marketing Communication) 
(Cauberghe and De Pelsmacker, 2007) 
 
 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไววางใจ (Brand Trust) 

ความนาเช่ือถือในแบรนด สามารถอธิบายไดถึงความเล่ือมใสศรัทธาในขอมูลท่ีแบรนด 
ส่ือออกมา ซ่ึงความศรัทธาก็มาจากการท่ีผูบริโภคเช่ือวาแบรนดมีความสามารถท่ีจะใหในส่ิงท่ีตนสัญญา
ไดอยางตอเนื่อง (Erdem et al., 2006) นอกจากนี้ Ballester และ Aleman (2005) ยังกลาววาความเช่ือ
ใจเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคเกิดความม่ันใจวาความตองการของตนจะไดรับการตอบสนอง ซ่ึงถาผูบริโภค
เกิดความไมมั่นใจหรือเกิดความกลัวก็จะยิ่งทําใหความเชื่อใจลดลง เม่ือผูบริโภคเช่ือใจในตราสินคา
แสดงวาพวกเคาใหความคาดหวังและเชื่อวาจะไดแตสิ่งดี ๆ จากแบรนดเทานั้น นอกจากน้ัน Kim 
et al. (2008) พบวาความเช่ือใจจะยิ่งเพิ่มข้ึนเม่ือผูบริโภคมีประสบการณไดรับการปฏิบัติที่ดีจากแบรนด 
ดังนั้นความเช่ือใจจึงเปนผลลัพธของการท่ีผูบริโภคมีประสบการณท่ียาวนานกับแบรนด (Delgado-
Ballester and Munuere-Aleman, 2005) ดวยความสามารถ และความจริงใจของแบรนด จะยิ่งทําให
ความนาไววางใจตอแบรนดเพิ่มข้ึน (Suh and Han, 2002) แบรนดท่ีมีความสัมพันธอันดีตอผูบริโภค
จะยิ่งทําใหผูบริโภคติดใจในแบรนดนั้นท่ีพวกเคาเช่ือใจ 

Morgan และ Hunt (1994) กลาววา ความไววางใจมีความสําคัญอยางยิ่งในการกําหนด
ลักษณะขอผูกมัดเพื่อแสดงสัมพันธภาพระหวางลูกคาและองคกรความไววางใจ คือ สภาพความเปน
จริงเม่ือคนจํานวนหนึ่งเกิดความเช่ือม่ันโดยเปนผูท่ีมีสวนรวมในการแลกเปล่ียนความเช่ือถือ (Reliability) 
และความซ่ือสัตยจริงใจ (Integrity) โดยมีความสัมพันธใกลชิดและขนานกับกรอบแนวคิดทาง
การตลาดท่ีศึกษาเร่ืองบุคลิกภาพ และจิตวิทยา มูรแมน เดสชแพนด และซอลทแมน กลาววา ความ
ไววางใจ คือ ความเต็มใจท่ีจะวางใจตอหุนสวนการแลกเปล่ียนของคนคนหน่ึงดวยความเช่ือม่ัน ซ่ึงมี
กรอบแนวคิด คือ การรับรูวาผูบริโภคตองมีความเชื่อม่ันตอองคกรธุรกิจดวยความสนใจอยางท่ีสุดใน
ระหวางการใชบริการอยูนั้น ความเช่ือม่ันดังกลาวจะเกดิข้ึนเม่ือผูบริโภคพิจารณาผูใหบริการที่เปน
ทางเลือก 2 ประการ คือ ความนาเช่ือถือมากท่ีสุดและมีความซ่ือสัตยจริงใจอยางสูง (ธีรพงษ เท่ียงสมพงษ, 
2551) 
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นอกจากนี้ Evans  และคณะ (2017) ยังกลาวอีกวาอินฟลูเอ็นเซอรถือเปนแหลงความนา
ไววางใจของการส่ือสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส (eWOM) เพราะอินฟลูเอ็นเซอรถือเปน
บุคคลท่ีมีความเช่ียวชาญและเปนผูนําเทรนด และเปนผูท่ีกอใหเกิดกระแสความนิยมในดานตาง ๆ 
 
 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการต้ังใจซื้อสินคา (Purchase Intention) 

พิศุทธ์ิ อุปถัมภ (2556) กลาววาความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) เปนอีกหนึ่งปจจัยท่ีมี
ความสําคัญอยางมาก ท่ีนักการตลาดตองการท่ีจะศึกษา และทําความเขาใจ เพราะความตั้งใจซื้อ
เปรียบเสมือนแนวทางในการ ทํานายหรือคาดการณพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในอนาคต 
ความต้ังใจซ้ือนิยมใชกันอยางแพรหลายในการพยากรณการซ้ือ จากการศึกษามีผลการศึกษาสนับสนุน
ความคิดท่ีวา ภาพลักษณ เปนสวนประกอบท่ีสําคัญตอการซ้ือสินคาอยางตอเนื่อง (Schiffman and 
Kanuk, 1997) อธิบายวากระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคแตละคนจะแตกตางกันตามประเภท
ของสินคาและระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และปจจัยอ่ืน ๆ อีกดวย โดย Assael 
(1998) ไดอธิบายวา การตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer decision making) ไดรับอิทธิพลจากปจจัย
สําคัญ 2 ปจจัย ไดแก 

1. ปจจัยทางดานสวนบุคคล อันไดแก ความตองการ, ลักษณะในการรับรูคุณสมบัติของ
สินคา และทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาท่ีเปนตัวเลือกท้ังหมด นอกจากนี้ยังรวมถึงลักษณะทางกายภาพ
ของผูบริโภค, รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค (Lifestyle), บุคลิกภาพของผูบริโภค (Personality) 

2. ปจจัยทางดานสภาพแวดลอม (Environment influences) หมายถึง สภาพแวดลอมตาง ๆ 
ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค อันไดแก วัฒนธรรมประเพณี, บรรทัดฐานในสังคม, 
คานิยมของคนในสังคม หรืออิทธิพลท่ีไดรับมาจากเพื่อน สมาชิกในครอบครัวและกลุมบุคคลอื่น ๆ
ในสังคม นอกจากนี้ยังรวมถึงการส่ือสารทางการตลาดตาง ๆ  ท่ีเกิดข้ึนจากนักการตลาด เชน งานโฆษณา, 
บรรจุภัณฑ, กิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ อยางเชนการทําการตลาดผานอินฟลูเอ็นเซอร โดย Lea Mu ̈ller 
et al. (2018) กลาววาบริษัทใชเงินจํานวนมากไปกับการทําการตลาดโดยใชอินฟลูเอ็นเซอร ซ่ึงคุณลักษณะ
ของอินฟลูเอ็นเซอรมีความสัมพันธอยางมากกับความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค 

ปจจัยท้ัง 2 ประการจะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคซ่ึงจะกอใหเกิดการตอบสนอง
ของผูบริโภคตามมา (Consumer response) หากการตอบสนองเปนไปในรูปแบบการซ้ือสินคา ผูบริโภค
จะมีการประเมินภายหลังการซ้ือ (Postpurchase) และจะสะทอนกลับไปยังปจจัยทางดานสวนบุคคล
อีกครั้ง กลาวคือ ผูบริโภคจะเกิดการเรียนรูจากประสบการณการใชสินคานั้น และมีการประเมิน
ความพึงพอใจจากการใชสินคา หากผูบริโภคใชสินคาแลวมีความพึงพอใจในสินคานั้นก็อาจทําให
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เกิดการซ้ือสินคานั้นอีกคร้ัง ในทางตรงกันขามหากผูบริโภคใชสินคานั้นแลวไมมีความพึงพอใจ 
ผูบริโภคอาจจะไมซ้ือสินคานั้นอีก งานวิจัยอ่ืน ๆ เช่ือวาการต้ังใจซ้ือสินคาคือ “อะไรคือส่ิงท่ีเรากําลัง
จะซ้ือ” (Park, 2005) สามารถอธิบายไดถึงความรูสึกที่ไดรับหลังจากการซื้อสินคาตามที่โฆษณา 
มากไปกวานั้นเปนการแสดงถึงความซ่ือสัตยท่ีมีตอตราสินคานั้น ๆ งานวิจัยของ Daneshvary และ 
Schower (2000) เช่ือวาการต้ังใจซ้ือมีควาสัมพันธกับตัวแปรเชิงประชากรศาสตร เชน อายุ, เพศ, อาชีพ 
และการศึกษา ยังมีตัวแปรตัวอ่ืนอีกท่ีมีผลตอการตั้งใจซ้ือสินคาของผูบริโภค เชน การรับรูและยอมรับ
ของผูบริโภค ประเทศที่กําเนิด และการรับรูของประเทศที่กําเนิด (Wang et al., 2012) การต้ังใจซ้ือ
สินคายังสามารถอธิบายไดอีกวาการตัดสินใจกระทําหรือลงมือท่ีแสดงใหเห็นถึงพฤติกรรมสวนตัว
ท่ีเกี่ยวโยงถึงผลิตภัณฑ (Wang and Yang, 2008) 
 
 
2.5  สมมติฐานการวิจัย 
 

2.5.1 ความสัมพันธระหวางคุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอร (Influencer Attributes) 
กับความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา (Brand Trust) 

จากงานวิจัยของ Wang และ Scheinbaum (2017) พบวา ความนาไววางใจ (Trustworthiness) 
และความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) มีผลสัมพันธในเชิงบวกตอความไววางใจ (Brand Trust) ของ
ผูบริโภค และยิ่งอินฟลูเอ็นเซอรมีความเชี่ยวชาญ (Expertise) สูงก็จะสงผลใหความไววางใจ (Brand 
Trust) ในสินคาชนิดอ่ืนๆของแบรนดสูงข้ึนไปดวย (Erdem and Swait, 2004) และจากงานวิจัยของ 
Erdem และ Swait (2004) ยังพบอีกวาจากคุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอรในแงของความไววางใจ
ไมไดมีผลตอตัวเลือกของแบรนดอยางเดียว แตยังสงผลตอความออนไหวดานราคาของผูบริโภคอีกดวย 
(Erdem et al., 2002) ทางแบรนดสามารถเพิ่มความนาไววางใจ (Brand Trust) ตอแบรนด ดวย
การสื่อสารทางการตลาดท่ีมีคุณภาพดวยการใชอินฟลูเอ็นเซอรท่ีมีความเช่ือมโยงกับตัวแบรนด เพราะ
ความนาเชื่อถือจากตัวเอ็นฟลูเอ็นเซอรสามารถสงผานมายังแบรนดได (Erdem and Swait, 1998) 
ยิ่งอินฟลูเอ็นเซอรมีความเชี่ยวชาญมากเทาใด ผูบริโภคก็จะยิ่งรับสารจากการโฆษณาไดดีมากขึ้น 
(Amos et al., 2014) ซ่ึงนําไปสูสมมติฐานตอไป ดังน้ี 

H1a: บุคลิกภาพความความนาไววางใจของอินฟลูเอ็นเซอรมีความสัมพันธในเชิงบวก
กับความไววางใจ 

H2a: บุคลิกภาพความเช่ียวชาญของอินฟลูเอ็นเซอรมีความสัมพันธในเชิงบวกกับความ
ไววางใจ 
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H3a: บุคลิกภาพความความดึงดูดใจของอินฟลูเอ็นเซอรมีความสามารถสัมพันธในเชิง
บวกกับความไววางใจ 
 

2.5.2  ความสัมพันธระหวางคุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอร (Influencer Attributes) 
กับทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภค (Brand Attitude) 

จากงานวิจัยของ Wang และ Scheinbaum (2017) พบวา ความนาไววางใจ (Trustworthiness) 
และความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) มีผลสัมพันธในเชิงบวกตอทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภค 
(Brand Attitude) และความเช่ียวชาญ (Expertise) ของอินฟลูเอ็นเซอรจะสงผลสัมพันธเชิงบวกตอ
ความนาไววางใจ (Trustworthiness) ของอินฟลูเอ็นเซอร และจากงานวิจัยของ Till และ Busler (2000) 
ท่ีพบวา ความเชี่ยวชาญมีผลเชิงบวกกับทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภค ยิ่งอินฟลูเอ็นเซอรมี
ความเชี่ยวชาญมากเทาไหรก็จะยิ่งไดรับการยอมรับจากผูบริโภค (Erdogan, 1999; Ohanian, 1991) และ
จากงานวิจัยกอนหนานี้ก็พบวาการใชอินฟลูเอ็นเซอรมีผลสัมพันธเชิงบวกตอแบรนด (Atkin and Block, 
1983; Friedman and Friedman, 1979; Langmeyer and Walker, 1991; McCracken, 1989; Mowen and 
Brown, 1981; Till and Busler, 2000; Till and Shimp, 1998) ซ่ึงนําไปสูสมมติฐานตอไป ดังน้ี 

H1b: บุคลิกภาพความนาไววางใจของอินฟลูเอ็นเซอรมีความสัมพันธในเชิงบวกกับ
ทัศนคติของผูบริโภค 

H2b: บุคลิกภาพความเชี่ยวชาญของอินฟลูเอ็นเซอรมีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติ
ของผูบริโภค 

H3b: บุคลิกภาพความความดึงดูดใจของอินฟลูเอ็นเซอรมีความสัมพันธในเชิงบวกกับ
ทัศนคติของผูบริโภค 
 

2.5.3  ความสัมพันธระหวางทัศนคตขิองผูบริโภค(Brand Attitude) และการตั้งใจซ้ือ
สินคา (Purchase Intention) 

ทัศนคติของผูบริโภค (Brand Attitude) เปนผลการประเมินความตั้งใจท่ีเปนตัวแสดงถึง
ความคิดของผูบริโภคที่จะบงบอกถึงพฤติกรรม อยางเชนการตัดสินใจซ้ือ (Eagly and Chaiken, 1993) 
จากงานวิจัยของ Hyun Hee Park et al. (2014) ท่ีศึกษาถึงการจัดรูปแบบการโชวสินคาแฟช่ันหนาราน 
พบวาทัศนคติของผูบริโภคใหความสัมพันธในเชิงบวกตอการตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) 
ผานการจัดสินคาหนาราน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556) ท่ีศึกษาอิทธิพล
ของการตัดสินใจซ้ือสินคาผานสังคมออนไลน พบวาทัศนคติของผูบริโภคมีอิทธิพลในเชิงบวกตอ
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การตัดสินใจซ้ือสินคาผานสังคมออนไลน และตรงกับงานวิจัยของ Abzari et al. (2014) ท่ีพบวาทัศนคติ
ของผูบริโภคมีผลเชิงบวกกับการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงนําไปสูสมมติฐานตอไป ดังน้ี 

H4: ทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา (Brand Attitude) มีความสัมพันธเชิงบวกกับ
ความต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) 
 

2.5.4  ความสัมพันธระหวางความไววางใจ (Brand Trust) และการตั้งใจซ้ือสินคา 
(Purchase Intention) 

จากงานวิจัยของ Lin และ Lu (2010) ท่ีศึกษาถึงความสัมพันธของการทําการตลาดดวย 
word-of-mouth พบวาความไววางใจ (Brand Trust) มีผลสัมพันธในทางบวกตอการตั้งใจซื้อสินคา 
(Purchase Intention) ของผูบริโภค สอดคลองกับงานวิจัยของธีรภัทธ ศุจิจันทรรัตน (2555) ท่ีศึกษา
เร่ือง การเปดรับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไววางใจและคุณคาตราสินคาท่ีสงผลตอ
ความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคกรณีศึกษาตราสินคาแอปเปล พบวาความไววางใจมีความสัมพันธกับ
ความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาแอปเปล และจากงานวิจัยของ Saavedra et al. (2015) พบวา 
คอมเมนตดานลบบนโซเชียลมีเดียมีผลตอความไววางใจและการต้ังใจซ้ือสินคาของผูบริโภค นําไปสู
สมมติฐานตอไป ดังน้ี 

H5: ความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา (Brand Trust) มีความสัมพันธเชิงบวก
กับความต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase Intention)  
 

 
ภาพท่ี 2.1 รูปแบบกรอบแนวคิดการวิจัย 

บุคลิกภาพความนาไววางใจ
(Trustworthiness) 

บุคลิกภาพความเช่ียวชาญ 
(Expertise) 

บุคลิกภาพความนาดึงดูดใจ
(Attractiveness) 

ทัศนคติตอตรา
สินคา (Brand 

Attitude) 

ความไววางใจของผูบริโภค
ที่มีตอตราสินคา 

(Brand Trust) 

ความต้ังใจซ้ือสินคา 
(Purchase intention) 

คุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอร 
(Influencer Attributes)

H1a 
H2a 

H3a 

H1b 

H2b 

H3b 

H4 

H5 
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บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 
 
 

การศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของอินฟลูเอ็นเซอรมีผลตอพฤติกรรมของโพรซูเมอรตอแบรนด
เส้ือผาออนไลน : กรณีศึกษาแบรนด POMELO” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใน
รูปแบบของเทคนิควิธีวิจัยเชิงสํารวจออนไลน (Online Survey Research Method) เก็บขอมูล ณ ชวงเวลา
ใดเวลาหน่ึง (Cross-Sectional Study) โดยการใชแบบสอบถามออนไลน (Online Survey Questionnaires) 
เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลของการศึกษา โดยการพิจารณาสงแบบสอบถามออนไลนไป
ยังกลุมผูเปนสมาชิก และผูติดตามเฟซบุก เพจรานคา “POMELO” และใชการวิเคราะหทางสถิติพื้นฐาน 
คาความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติข้ันสูง ไดแก การวิเคราะหสหสัมพันธถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression) แลวนํามาวิเคราะหผลเพื่อหาขอสรุปตามแนวทางของวัตถุประสงค
การวิจัย ซ่ึงรายละเอียดของแหลงขอมูลท่ีใชในการวิจัย ประชากรกลุมตัวอยางท่ีทําการศึกษา วิธีการ
สุมตัวอยาง เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ การเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิเคราะหและประเมินผล มีดังตอไปนี้ 
 
 
3.1  แหลงขอมูลท่ีใชในการวิจัย 

โดยแหลงขอมูลท่ีผูวิจัยนํามาใชสําหรับการวิจัยในคร้ังนี้มี 2 แหลง ไดแก 
1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Source) โดยผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาจากตําราเรียน 

บทความทางดานวิชาการและบทความที่เกี่ยวของท่ีตีพิมพในนิตยสาร วารสารหนังสือพิมพ รวมถึง
เอกสารทางวิชาการตาง ๆ วิทยานิพนธ และแหลงขอมูลจากเว็บไซดท่ีเกี่ยวของ 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Source) เปนขอมูลที่ไดจากการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) ในการเก็บขอมูลจาก
ประชากรกลุมตัวอยางท่ีทําการศึกษาคร้ังน้ี 
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3.2  ประชากรกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 

3.2.1  ประชากรเปาหมาย 
ประชากรเปาหมายที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้คือ กลุมผูเปนสมาชิกและผูติดตาม 

Facebook เพจรานคาเส้ือผาออนไลน “POMELO” จากการเฝาติดตาม พบวาเพจท่ีเลือกมาทําการศึกษา
เปนเพจที่ใชอินฟลูเอนเซอรชวยในการโปรโมทเสื้อผาอยูสมํ่าเสมอ ปจจุบันเพจมีผูติดตามจํานวน 
1,062,768 คน (ตัวเลขขอมูล ณ วันท่ี 25 กรกฎาคม 2562) และมีผูส่ังซ้ือสินคาจํานวนมาก 
 

3.2.2  ขนาดตวัอยาง 
การศึกษาคร้ังนี้เนื่องจากจํานวนประชากรมีขนาดใหญ และผูวิจัยทราบจํานวนประชากร

ที่แนนอน ดังนั้นการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางที่จะศึกษาจากการใชคํานวณกลุมเปาหมายที่
เหมาะสมจากตารางประมาณขนาดกลุมตัวอยางแบบสําเร็จรูป โดยผูวิจัยไดกําหนดระดับความเช่ือม่ัน
เทากับรอยละ 95 หรือ 95% และระดับความคลาดเคล่ือนยอมรับไดไมเกิน 0.05 เพ่ือใหขนาดของกลุม
ตัวอยางนอยลง ซ่ึงจะทําใหงายตอการเก็บรวบรวมขอมูล โดยผูวิจัยได คํานวณขนาดกลุมตัวอยางท่ี
เหมาะสมตามตารางสูตรของ Taro Yamane ดังนี้ 
 
 n = N

1+(Ne2) 
 

เม่ือ n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง หรือ ขนาดของกลุมประชากรตัวอยาง 
 N คือ ขนาดของประชากร 
 e คือ คาเปอรเซ็นตความคลาดเคล่ือนจากการสุมตัวอยางท่ียอมรับได 
   (ในระดับความเช่ือม่ันท่ี 95% จะไดคา e=0.05)  

 
แทนคา  

 n = 1,062,768
1+(1,062,768(0.05)2) 

 n = 399.85  400 ตัวอยาง 
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ใชขนาดตัวอยางอยางนอย 399 คน จึงจะสามารถประมาณคารอยละโดยมีความผิดพลาด
ไมเกินรอยละ 5 ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 เพื่อความสะดวกในการประเมินผลการวิเคราะหขอมูล 
ผูวิจัยจึงใชขนาดกลุมตัวอยางท้ังหมด 400 ตัวอยาง ซ่ึงก็ถือไดวาผานเกณฑตามท่ีเง่ือนไขกําหนด คือ
ไมนอยกวา 399 ตัวอยาง 
 
 
3.3 การคัดเลือกกลุมตัวอยาง 

ในงานวิจัยนี้ใชขนาดของกลุมตัวอยางเทากับ 400 คน แตในการเก็บจริงภายในระยะเวลา  
1 เดือน สามารถเก็บไดเพียง 222 ชุด เอาไปประมวลผลตอไดจํานวน 214 ชุด ผูวิจัยใชการเลือกตัวอยาง
โดยไมอาศัยหลักความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) เปนการเลือกตัวอยางแตละสมาชิกของ
ประชากรมีโอกาสถูกเลือกไมเทาเทียมกัน ถือวาเปนการเลือกท่ีทําไดงาย สะดวก ประหยัดเวลา และ
คาใชจาย โดยเปนวิธีแบบ Purposive Sampling ซ่ึงเปนการเลือกสมาชิกของประชากรมาเปนตัวอยาง
ตามความตองการของผูวิจัยโดยคํานึงถึงความสะดวกสบาย โดยอาศัยการกําหนดคุณลักษณะท่ีสอดคลอง
กับเรื่องที่จะศึกษาหรือวัตถุประสงคที่ตองการ (“สถิติเพื่อการวิจัยทางการศึกษา (Statistics for 
Educational Research)”, 2562: ออนไลน) โดยสงแบบสอบถามออนไลนไปยัง กลุมผูเปนสมาชิก 
และผูติดตามเฟซบุกเพจรานคาเสื้อผาออนไลน “POMELO” ที่มีวัยอยูในชวงของ Millennials คือ 
เกิดระหวางป พ.ศ. 2523-2543 มีอายุระหวาง 19 ถึง 39 ป (Kaifi et al., 2012) เนื่องจากตามขอมูลรายงาน 
“We Are Social” ดิจิทัลเอเยนซ่ี และ “Hootsuite” ผูใหบริการระบบจัดการ Social Media และ Marketing 
Solutions ไดรวบรวมสถิติการใชงานอินเทอรเน็ตท่ัวโลก กลุมผูใช “Facebook” มากท่ีสุดในไทย คือ 
คนกลุมอายุระหวาง 19 – 39 ป ซ่ึงเปนผูบริโภคกลุม Millennials ท่ีใชเทคโนโลยีในชีวิตประจําวัน 
ผูวิจัยจึงเจาะจงกลุม Millennials เนื่องจากเปนคนกลุมใหญและมีกําลังซ้ือสูง   
 
 
3.4  เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา  

เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บขอมูลไดแก แบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaires) 
โดยสงแบบสอบถามออนไลนไปยังกลุมผูเปนสมาชิกและผูติดตามเฟซบุกเพจรานคา “POMELO” 
ท่ีมีวัยอยูในชวงของ Millennials คือ มีชวงอายุระหวาง 19 ถึง 39 ป (Kaifi et al., 2012) โดยผูวิจัยได
ใชแบบสอบถาม 2 ประเภท คือ 1) แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุมตัวอยาง และ 2) แบบสอบถามหลัก 
โดยรายละเอียดของโครงสรางแบบสอบถามแตละประเภทจะมีดังตอไปนี้ 
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1. แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุมตัวอยาง ประกอบดวยโครงสรางคําถามเพียงสวนเดียว 
โดยเปนคําถามเกี่ยวกับวัยอยูในชวงของ Millennials คือ มีอายุชวงระหวาง 19 ถึง 39 ป และการรูจักเพจ
รานคา “POMELO” จํานวน 2 ขอ (รายละเอียดในภาคผนวก ก) 

2. แบบสอบถามหลัก ประกอบดวยโครงสราง 3 สวน ดังตอไปนี้ (ดภูาคผนวก ข) 
สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายไดตอเดือน จํานวน 6 ขอ 
สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการโฆษณาโดยใชอินฟลูเอ็นเซอรมีอิทธิพลตอทัศนคติ

ตอตราสินคาและความไววางใจตอเส้ือผาแฟช่ัน:POMELO ผานชองทางออนไลน (เฟสบุก) โดยเก่ียวกับ
คุณลักษณะ 3 ดาน จํานวน 13 ขอ ไดแก ความนาไววางใจ ความชํานาญเช่ียวชาญ ความดึงดูดใจ 

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดาน 3 ดาน ไดแก  ดานทัศนคติตอตราสินคา ดาน
ความไววางใจ และดานความต้ังใจซ้ือสินคาของผูบริโภค จํานวน 13 ขอ 
 
 
3.5 การวัดคาตัวแปรที่ใชในงานวิจัย 

ตัวแปรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ประกอบดวย คุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอร ทัศนคติตอ
ตราสินคา ความไววางใจตอตราสินคา และความตั้งใจซ้ือสินคาของโพรซูเมอร ซ่ึงในแตละตัวแปรมี
รายละเอียดและเกณฑในการใหคะแนนดังนี้ 
 

3.5.1  คุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอร 
ผูวิจัยไดศึกษาสเกลของ Ohanian (1991) โดยสเกลตัวนี้ใชวัดความมีประสิทธิภาพของ

การทําการตลาดผานบุคคลที่มีชื่อเสียง โดยดูที่ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความนาไววางใจ 
(Trustworthiness) และความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) ของบุคคลทีมีช่ือเสียง โดยเฉพาะในกระบวนการ 
ของการโฆษณา โดย 3 ตัวแปรท่ีกลาวมา คือตัวแปรจาก 13 ตัวแปรของความนาเช่ือถือท่ีไดรับการยอมรับ
และถูกใชกันอยางแพรหลายในงานวิจัยท่ีแตกตางกันออกไป (Till and Busler, 1998; 2000) ซ่ึงสเกล
ท่ีกลาวมาเปน “โมเดลของแหลงความนาเช่ือถือ (Source Credibility Model)” เปนหนึ่งในโมเดลท่ีใช
วัดประสิทธิภาพของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

ดังนั้นผูวิจัยจึงเลือกศึกษาคุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอร 3 ดาน คือ ความเช่ียวชาญ 
(Expertise) ความนาไววางใจ (Trustworthiness) และความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) และไดดัดแปลง
แบบสอบถามจาก โชติกา (2560) โดยผูวิจัยไดเลือกคําถามท่ีเกี่ยวของมา 13 ขอ ซ่ึงมาตรวัดเปนแบบ 
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5-pointed Likert scale คือ เห็นดวยมากที่สุด เห็นดวยมาก เห็นดวยปานกลาง เห็นดวยนอย และเห็นดวย
นอยท่ีสุด  
 

3.5.2  ทัศนคตติอตราสินคา  
ผูวิจัยไดนําคําถามท่ีใชในการวัดทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) ของผูบริโภค

มาจากงานวิจัยของ Shamdasani และคณะ (2001) มาประยุกตใช เพื่อวัดทัศนคติท่ีผูบริโภคมีตอตรา
สินคาท่ีใชในงานวิจัย ซ่ึงคําถามมีท้ังหมด 6 ขอ โดยวัดความรูสึกและความคิดเห็นของผูบริโภควา 
เปนสินคาท่ีดีหรือแย เปนตราสินคาท่ีช่ืนชอบ มีความรูสึกดีหรือมีความพึงพอใจหรือไม เปนสินคาท่ี
ดึงดูดใจ และมีการยอมรับตราสินคาดังกลาวมาก นอยเพียงใด โดยมีความเช่ือม่ันอยูท่ีระดับ 95 สําหรับ
งานวิจัยคร้ังนี้ มาตรวัดเปนแบบ 5 pointed Likert scale คือ เห็นดวยมากท่ีสุด เห็นดวยมาก เห็นดวย
ปานกลาง เห็นดวยนอย และเห็นดวยนอยท่ีสุด 
 

3.5.3  ความไววางใจตอตราสินคา  
ผูวิจัยไดนําคําถามท่ีใชในการวัดความไววางใจตอตราสินคา (Brand Trust) ของผูบริโภค

มาจากงานวิจัยของ Chaudhuri และ Holbrook (2001) และงานวิจัยของ Lau และ Lee (1999) มาใช
รวมกัน โดยผูวิจัยไดเลือกคําถามท่ีเกี่ยวของกับการวิจัยมา 3 ขอ สําหรับงานวิจัยคร้ังนี้ มาตรวัดเปน
แบบ 5 pointed Likert scale คือ เห็นดวยมากท่ีสุด เห็นดวยมาก เห็นดวยปานกลาง เห็นดวยนอย และ
เห็นดวยนอยท่ีสุด 
 

3.5.4  ความตัง้ใจซ้ือสินคาของผูบริโภค 
สวนการศึกษาเกี่ยวกับความต้ังใจซ้ือสินคา ผูวิจัยไดปรับขอคําถามจากงานวิจัยของ 

Chen และ Barnes (2007) และงานวิจัยของ Suh และ Han (2003) เนื่องจากเปนมาตรวัดท่ีมีความเชื่อม่ัน 
อีกท้ังยังเปนมาตรวัดท่ีผูตอบทําความเขาใจไดงายและมีความกระชับ โดยผูวิจัยไดเลือกคําถามท่ีเกี่ยวของ
กับการวิจัยมา 4 ขอ สําหรับงานวิจัยคร้ังนี้ มาตรวัดเปนแบบ 5 Pointed Likert Scale คือ เห็นดวยมากท่ีสุด 
เห็นดวยมาก เห็นดวยปานกลาง เห็นดวยนอย และเห็นดวยนอยท่ีสุด 
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3.6 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
การทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามท่ีใชในงานวิจยั ใชวิธีการวัด 2 วิธี คือ 

 
3.6.1  การตรวจสอบความเที่ยงของเนื้อหา (Content Validity)  
ผูวิจัยทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม โดยนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึน 

และขอมูลที่จะทําการศึกษาไปขอคําแนะนํา และขอเสนอแนะจากอาจารยผูสอนไดตรวจสอบ พิจารณา 
และแกไข จัดลําดับเนื้อหาเพื่อใหไดคําถามที่ถูกตองกับวัตถุประสงคของการวิจัย จากนั้นนํา
แบบสอบถามที่สรางข้ึนมาไปทําการทดสอบ (Pre test) จํานวน 30 ชุด กับกลุมตัวอยางท่ีเปนสมาชิก
และผูติดตามเฟซบุกเพจรานคา “POMELO” เพื่อตรวจสอบวาคําถามสามารถส่ือความหมายตรงตาม
ความตองการและมีความเหมาะสมหรือไม 
 

3.6.2  การตรวจสอบความนาเชื่อถือ (Reliability) 
การทดสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) ผูวิจัยไดนําขอมูลท่ีเก็บไดจากกลุมตัวอยางจํานวน 

214 ชุด ผูวิจัยไดนําขอมูลท้ังหมดมาตรวจสอบความถูกตอง (Editing) และทําการลงรหัส (Coding) 
หลังจากนั้น จึงนําไปประมวลผล Multivariate Analysis โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical 
Package for the Social Sciences) และนําผลที่ไดมาวิเคราะหหาคาความนาเช่ือถือ ดวยวิธีทดสอบแบบ 
Cronbach’s alpha Coefficient เพื่อตรวจสอบความถูกตองเที่ยงตรงของแบบสอบถาม โดยใชสูตร 
สัมประสิทธิแอลฟา (Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ดังนี้ (สมบัติ ทายเรือคํา, 2551)  
 

สูตร  = K
K-1 (1- ∑ Si2

Si2
) 

 
โดยท่ี   คือ สัมประสิทธ์ิแอลฟา                                         
 K คือ จํานวนขอคําถาม         
 ∑ Si

2  คือ ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ  
 Si

2 คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
 

โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s alpha coefficient; α) ซ่ึงการประเมิน
ความเที่ยงสัมประสิทธ์ิแอลฟาไดมีการพิจารณาจากเกณฑการประเมินความเท่ียงสัมประสิทธ์ิแอลฟา 
ของครอนบาค ดังนี้ (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2544) 
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คาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α) การแปลความหมายระดับความเท่ียง 
มากกวา .9       ดีมาก 
มากกวา .8       ดี 
มากกวา .7       พอใช 
มากกวา .6       คอนขางพอใช 
มากกวา .5       ต่ํา 
นอยกวา หรือ เทากับ .5      ไมสามารถรับได 
ในการหาความเชื่อม่ันโดยหาคาสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s alpha 

coefficient) ไดคาระดับความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม มีคามากกวา 0.8 ถือไดวาอยูในระดับดีมาก 
หมายถึงแบบสอบถามมีความนาเช่ือถือและสามารถนําไปศึกษากับกลุมตัวอยางจริงได ดังตาราง 
 
ตารางท่ี 3.1 แสดงคาสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s alpha coefficient) ของเคร่ืองมือท่ี

ใชในแตละดาน 
ตัวแปร Cronbach’s alpha N of Items 

บุคลิกภาพความนาไววางใจ (Trustworthiness) 0.883 2 
บุคลิกภาพความเช่ียวชาญ (Expertise) 0.869 2 
บุคลิกภาพความนาดึงดดูใจ  ( Attractiveness) 0.857 2 
ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) 0.943 5 
ความไววางใจของผูบริโภค (Brand Trust) 0.838 2 
ความต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase intention) 0.931 4 

 
 
3.7 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางจากสมาชิกและผูติดตามเฟซบุกเพจรานคา 
“POMELO” ดวยการสง link แบบสอบถามออนไลนไปยังสมาชิกและผูติดตาม ท่ีมีวัยอยูในชวงของ 
Millennials คือ ผูท่ีมีชวงอายุระหวาง 19 ถึง 39 ป จํานวน 400 คน แตในการเก็บจริงภายในระยะเวลา 
1 เดือน ระหวางเดือนสิงหาคมถึงเดือนกันยายน 2562 สามารถเก็บไดเพียง 222 ชุด เอาไปประมวลผล
ตอไดจํานวน 214 ชุด 
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3.8 การวิเคราะหขอมูล 
เม่ือผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามจนครบจํานวน 214 ชุดแลว นําขอมูล

ท่ีไดมาลงรหัส (Coding) เพื่อนําไปประมวลผลดวยคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences) version 23 สําหรับ Windows ทําการวิเคราะหขอมูลทางสถิติ 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย และการอภิปรายผล 
 
 

งานวิจัยเร่ือง “การศึกษาความสัมพันธของคุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอรกับทัศนคติ
และความไววางใจในตราสินคาของโพรซูเมอรตอการตัดสินใจซ้ือแบรนดเส้ือผาออนไลน: กรณีศึกษา
แบรนด POMELO” โดยผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลผานแบบสอบถามออนไลน Google Form 
โดยสงแบบสอบถามออนไลนไปยัง กลุมผูเปนสมาชิก และผูติดตามเฟซบุกเพจรานคาเส้ือผาออนไลน 
“POMELO” ท่ีมีวัยอยูในชวงของ Millennials คือ เกิดระหวางป พ.ศ. 2523-2543 มีอายุระหวาง 19 ถึง 
39 ป (Kaifi et al., 2012) โดยมีผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 222 ชุด ซึ่งมีแบบสอบถามที่มีคําตอบ
ครบถวนสมบูรณเพียงพอท่ีจะนําไปวิเคราะหขอมูลและประมวลผลไดท้ังส้ิน 214 ชุด คิดเปนรอยละ 
98.96 โดยจะสามารถนําไปประมวลผล และวิเคราะหขอมูลหาขอสรุปในทางสถิติ ดังน้ี 
 
 
4.1  ลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง 

จากคาสถิติงานวิจัยท่ีได พบวาประชากรสวนใหญท่ีตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิง 
(รอยละ 69.2) อายุ 26-33 ป (รอยละ 73.8) ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี (รอยละ 73.4) เปนพนักงาน
บริษัทเอกชน (รอยละ 68.7) สถานภาพโสด (รอยละ 92.1) และมีรายไดเฉล่ียตอเดือนท่ี 55,001 บาท 
ข้ึนไป (รอยละ 33.2) 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงขอมูลเปนจํานวน และรอยละ ลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางท่ีศึกษา 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน รอยละ 
1. เพศ ชาย 66 30.8 % 
 หญิง 148 69.2 % 

รวม 214 100 % 
2. อายุ 18 - 25 ป 28 13.1 % 
 26 - 33 ป 158 73.8 % 
 34 - 41 ป 28 13.1 % 

รวม 214 100 % 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงขอมูลเปนจํานวน และรอยละ ลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางท่ีศึกษา 
(ตอ) 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน รอยละ 
3. ระดับการศึกษา มัธยมปลาย/ปวช. 4 1.9 % 
 อนุปริญญา/ปวส. 53 24.8 % 
 ปริญญาตรี 157 73.4 % 

รวม 214 100 % 
4. อาชีพ นักเรียน/นักศกึษา 18 8.4 % 
 เจาของธุรกิจ/อาชีพ

อิสระ 
13 6.1 % 

 พนักงานบริษทัเอกชน 147 68.7 % 
 ขาราชการ 16 7.5 % 
 พนักงานรัฐวสิาหกิจ 16 7.5 % 
 แมบาน/พอบาน 4 1.9 % 

รวม 214 100 % 
5. สถานภาพ โสด 197 92.1 % 
 สมรส 14 6.5 % 
 หยาราง 3 1.4 % 

รวม 214 100 % 
6. รายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวา 15,000 บาท 12 5.6 % 
 15,000 – 25,000 บาท 59 27.6 % 
 25,001 – 35,000 บาท 40 18.7 % 
 35,001 – 45,000 บาท 20 9.3 % 
 45,001 - 55,000 บาท 12 5.6 % 
 55,001 บาท ข้ึนไป 71 33.2 % 

รวม 214 100 % 
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4.2  ทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
งานวิจัยนี้ใชสถิติวิธีการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ(Multiple Regression) วิธีการวิเคราะห

ถดถอยเชิงเสนเดียว (Simple Linear Regression) เปนการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธระหวางตัว
แปรอิสระและตัวแปรตามในรูป ของสมการ เพ่ือท่ีจะนําสมการนั้นไปประมาณคาหรือพยากรณคา
ของตัวแปรตาม โดยงานวิจัยใชคา p-value ท่ีนอยกวาหรือเทากับ 0.05 เปนตัวกําหนดนัยสําคัญทาง
สถิติ (Significant Level) ซ่ึงการวิเคราะหแบงออกเปน 3 สวนดังนี้ 
 

4.2.1  การทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธระหวางปจจัยท่ีสงผลถงึความไววางใจของ
ผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา (Brand Trust)  

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 3 ตัวแปร คือ กลุมบุคลิกภาพ
ความนาไววางใจ (Trustworthiness) กลุมบุคลิกภาพความเช่ียวชาญ (Expertise) และกลุมบุคลิกภาพ
ความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) พบวากลุมบุคลิกภาพความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) มีความสัมพันธ
โดยตรงกับตัวแปรตาม คือ ความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา (Brand Trust) โดยผลความผันแปร 
ของตัวแปรตามเทากับรอยละ 15.70 (R2 = 0.157) และผลการวิเคราะหความถดถอยไดแสดงใหเห็นวา
ตัวแปรอิสระ กําหนดตัวแปรตามท่ีระดับนัยสําคัญ F(3,210) = 13.077,p = 0.000 ดังแสดงตามตาราง 
 
ตารางท่ี 4.2 คาสถิติการวิเคราะหการถดถอย (Regression) ของความไววางใจ (Brand Trust) 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 22.331 3 7.444 13.077 .000b 
Residual 119.534 210 .569   
Total 141.864 213    

* p < 0.05 
 

เม่ือวิเคราะหในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ จะพบวา คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ
ตัวแปรอิสระ(B) และคานัยสําคัญกลุมบุคลิกภาพความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) (0.356, p = 0.000) 
จะเปนตัวกําหนด ความไววางใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Brand Trust) ตามลําดับ ดังแสดงตาม
ตาราง 
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ตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ (Coefficient) ของความไววางใจของผูบริโภคท่ีมี
ตอตราสินคา (Brand Trust) 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.249 .274  8.210 .000 

TotalAT .327 .066 .356 4.983 .000 
TotalTR .085 .054 .116 1.567 .119 
TotalEX -.015 .074 -.016 -.200 .842 

R = 0.5397, R2 = 0.157, Std. Error of the Estimate = 0.75446, * p < 0.05 
 
ดังนั้นทิศทางของความสัมพันธเปนไปตามสมมติฐานท่ี H3a ซ่ึงจะสอดคลองกับงานวิจัย

ของ Chen Lou และ Shupei Yuan (2018) ที่พบวาบุคลิกภาพความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) มีผล
เชิงบวกกับความไววางใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Brand Trust) แตไมเปนไปตามสมมติฐาน 
H1a และ H2a ผลจากการวิเคราะหสถิติสามารถสรุปไดดังภาพ 
 

 
ภาพท่ี 4.1 ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระสงผลถึงความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา 

(Brand Trust) 

0.016 

0.356** 

R
2 
= 0.157 

0.116 บุคลิกภาพความนาไววางใจ
(Trustworthiness) 

บุคลิกภาพความเช่ียวชาญ 
(Expertise) 

บุคลิกภาพความนาดึงดดูใจ
(Attractiveness) 

ความไววางใจของผูบริโภคท่ีมี
ตอตราสินคา 

(Brand Trust) 

 หมายถึง มีอิทธิพล/สงผล 
 หมายถึง ไมมีอิทธิพล/ไมสงผล  

* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
(* มีคา 0.05-0.01, ** มีคาตํ่ากวา 0.01) 
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4.2.2  การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางปจจัยท่ีสงผลถึงทัศนคตติของ
ผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา (Brand Attitude) 

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 3 ตัวแปร คือ กลุมบุคลิกภาพ
ความนาไววางใจ (Trustworthiness) กลุมบุคลิกภาพความเช่ียวชาญ (Expertise) และกลุมบุคลิกภาพ
ความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) พบวากลุมบุคลิกภาพความเช่ียวชาญ (Expertise) และกลุมบุคลิกภาพ
ความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) มีความสัมพันธโดยตรงกับตัวแปรตามคือทัศนคติตอตราสินคา (Brand 
Attitude) โดยผลความผันแปรของตัวแปรตามเทากับรอยละ 26.90 (R2 = 0.269) และผลการวิเคราะห
ความถดถอยไดแสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระ กําหนดตัวแปรตามท่ีระดับนัยสําคัญ F(3,210) = 25.697, 
p = 0.000 ดังแสดงตามตาราง 
 
ตารางท่ี 4.4 คาสถิติการวิเคราะหการถดถอย (Regression) ของทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา 

(Brand Attitude) 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 40.494 3 13.498 25.697 .000b 

Residual 110.309 210 .525   
Total 150.803 213    

 
เม่ือวิเคราะหในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ จะพบวา คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ

ตัวแปรอิสระ(B) และคา นัยสําคัญกลุมบุคลิกภาพความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) (0.293, p = 0.000) 
กลุมบุคลิกภาพความนาไววางใจ (Trustworthiness) (0.027, p = 0.697) และกลุมบุคลิกภาพความเช่ียวชาญ 
(Expertise) (0.299,p = 0.000) จะเปนตัวกําหนด ทัศนคติตอตราสินคา (BrandAttitude) ตามลําดับ 
ดังแสดงตามตาราง 
  



32 

 

ตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ (Coefficient) ของทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตรา
สินคา (Brand Attitude) 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.525 .263  5.796 .000 

TotalAT .278 .063 .293 4.405 .000 
TotalTR .020 .052 .027 .389 .697 
TotalEX .288 .071 .299 4.039 .000 

R = 0.518, R2 = 0.269, Std. Error of the Estimate = 0.72476, * p < 0.05 
 

ดังนั้นทิศทางของความสัมพันธไมเปนไปตามสมมติฐาน H1b แตเปนไปตามสมมติฐานท่ี 
H2b และH3b ซ่ึงจะสอดคลองกับงานวิจัยของ Stephen W. Wang และ Angeline C. Scheinbaum (2017) 
ที่กลาววาความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) มีผลสัมพันธในเชิงบวกตอทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภค 
(Brand Attitude) และจากงานวิจัยของ Till และ Busler (2000) ที่พบวา ความเช่ียวชาญ (Expertise) 
มีผลเชิงบวกกับทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภค ยิ่งอินฟลูเอ็นเซอรมีความเช่ียวชาญมากเทาไหรก็
จะยิ่งไดรับการยอมรับจากผูบริโภค (Erdogan, 1999; Ohanian, 1991) ผลจากการวิเคราะหสถิติสามารถ
สรุปไดดังภาพ 
 

 
ภาพท่ี 4.2 ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระสงผลถึงทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) 

0.299** 

0.293** 

R2= 0.269 
0.027 บุคลิกภาพความนาไววางใจ

(Trustworthiness) 

บุคลิกภาพความเช่ียวชาญ 
(Expertise) 

บุคลิกภาพความนาดึงดูดใจ
(Attractiveness) 

ความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอ
ตราสินคา  

(Brand Trust) 

หมายถึง มีอิทธิพล/สงผล 
หมายถึง ไมมีอิทธพิล/ไมสงผล  

 * หมายถึง มีนัยสําคญัทางสถิติ .05 
(* มีคา 0.05-0.01, ** มีคาตํ่ากวา 0.01) 
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4.2.3  การทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธระหวางความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอ
ตราสินคา (Brand Trust) และทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) สงผลถึงความตั้งใจซ้ือสินคา 
(Purchase Intention)  

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร คือ ความไววางใจของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Brand Trust) และทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) พบวากลุมบุคลิกภาพ
ความเชี่ยวชาญ (Expertise) และกลุมบุคลิกภาพความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) มีความสัมพันธ
โดยตรงกับตัวแปรตามคือทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) โดยผลความผันแปรของตัวแปรตาม
เทากับรอยละ 60.60 (R2=0.606) และผลการวิเคราะหความถดถอยไดแสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระ 
กําหนดตัวแปรตามที่ระดับนัยสําคัญ F(2,211) = 162.308,p = 0.000 ดังแสดงตามตาราง 
 
ตารางท่ี 4.6 คาสถิติการวิเคราะหการถดถอย (Regression) ของความตั้งใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 95.307 2 47.653 162.308 .000b 
Residual 61.949 211 .294   
Total 157.256 213    

 
เม่ือวิเคราะหในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ จะพบวา คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ

ตัวแปรอิสระ(B) และคานัยสําคัญ ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) (0.506, p = 0.000) และ
ความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา (Brand Trust) (0.327, p = 0.000) จะเปนตัวกําหนด 
ความต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) ตามลําดับ ดังแสดงตามตาราง 
 
ตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ (Coefficient) ของความต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase 

Intention) 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .604 .185  3.269 .001 

TotalBAT .516 .065 .506 7.936 .000 
TotalBTR .344 .067 .327 5.133 .000 

R = 0.778, R2 = 0.606, Std. Error of the Estimate = 0.54185, * p < 0.05 
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นอกจากนี้ทิศทางของความสัมพันธยังเปนไปตามสมมติฐานที่ H4 ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย
ของ Hyun Hee Park และคณะ (2014) ที่ศึกษาถึงการจัดรูปแบบการโชวสินคาแฟช่ันหนาราน พบวา
ทัศนคติของผูบริโภคใหความสัมพันธในเชิงบวกตอการตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) ผานการจัด
สินคาหนาราน และเปนไปตามสมมติฐานที่ H5 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Long-Yi Lin และ 
Ching-Yuh Lu (2010) ที่ศึกษาถึงความสัมพันธของการทําการตลาดดวย word-of-mouth พบวา
ความไววางใจ (Brand Trust) มีผลสัมพันธในทางบวกตอการต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) 
ของผูบริโภค ผลจากการวิเคราะหสถิติสามารถสรุปไดดังภาพ 

 

 
ภาพท่ี 4.3 ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระสงผลถึงความตั้งใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) 
 
 
4.3  บทสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากการวิเคราะหดวยการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Regression Analysis) ผูวิจัย
สามารถสรุปสมมติฐานของ งานวิจัยไดดังแสดง 
 
ตารางท่ี 4.8 สรุปผลการวิเคราะหการถดถอยของปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase 

Intention) ผานเฟซบุกเพจรานคาเส้ือผาออนไลน “POMELO” 
สมมติฐาน สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ 

H1a บุคลิกภาพความความนาไววางใจของอินฟลูเอ็นเซอรมีความสมัพันธ
ในเชิงบวกกับความไววางใจ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

H2a บุคลิกภาพความเชี่ยวชาญของอินฟลูเอ็นเซอรมีความสัมพันธใน 
เชิงบวกกับความไววางใจ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

0.327** 

R2= 606 
0.506** ทัศนคติตอสินคา 

(Brand Attiude) 

ความไววางใจของผูบริโภค
ที่มีตอตราสินคา  

(Brand Trust) 

ความต้ังใจซื้อสินคา 
(Purchase intention) 

หมายถึง มีอิทธิพล/สงผล 
หมายถึง ไมมีอิทธพิล/ไมสงผล  

 * หมายถึง มีนัยสําคญัทางสถิติ .05 
(* มีคา 0.05-0.01, ** มีคาตํ่ากวา 0.01) 
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ตารางท่ี 4.8 สรุปผลการวิเคราะหการถดถอยของปจจัยท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase 
Intention) ผานเฟซบุกเพจรานคาเส้ือผาออนไลน “POMELO” (ตอ) 

สมมติฐาน สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ 
H3a บุคลิกภาพความความดึงดูดใจของอินฟลูเอ็นเซอรมีความสามารถ

สัมพันธในเชิงบวกกับความไววางใจ 
ยอมรับสมมติฐาน 

H1b บุคลิกภาพความนาไววางใจของอินฟลูเอ็นเซอรมีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับทัศนคติของผูบริโภค 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

H2b บุคลิกภาพความเช่ียวชาญของอินฟลูเอ็นเซอรมีความสัมพันธในเชิงบวก
กับทัศนคติของผูบริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

H3b บุคลิกภาพความความดึงดูดใจของอินฟลูเอ็นเซอรมีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับทัศนคติของผูบริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

H4 ทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา (Brand Attitude) มีความสัมพันธ
เชิงบวกกับความต้ังใจซื้อสินคา (Purchase Intention) 

ยอมรับสมมติฐาน 

H5 ความไววางใจของผูบริโภค (Brand Trust) มีความสัมพันธเชิงบวกกับ
ความต้ังใจซื้อสินคา (Purchase Intention) ผานเฟซบุก 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
ตารางท่ี 4.9 สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
สัญลักษณ คําอธิบาย ท่ีมา 
 หรือ b คาสัมประสิทธการถดถอย (Regression Coefficient) ของตัวแปรอิสระ X 

(จะ ใชสัญลักษณ b สาหรับคาที่ไดจากตัวอยาง และสําหรับคาประมาณ
หรือตัวทํานาย) โดยที่คา  หรือ b จะแสดงอัตราการเปลี่ยนแปลงของคา x 
ตอคา y ดังน้ี คือ ถาคา x เปลี่ยนไป 1 หนวย จะทําใหคา y เปลี่ยนไป b หนวย  

ดร.สุทิน ชนะบุญ 
(2560) 

 

P Value คา p (p-value) หรือคาความนาจะเปน (Probability Value) คือสัดสวนของ
ความนาจะเปน ใชเพ่ือทดสอบสมมติฐานวาง เพ่ือหาวาหลักฐานหนึ่งๆ มี
นัยสําคัญทางสถิติมากนอยเพียงใด 

วิกิพีเดีย 
(2561) 

R2 R2 หรือ Coefficient of multiple determination คือสัดสวนของความผัน
แปรในคาของตัวแปรตาม ถา R2 มีคาเขาใกลหน่ึงแสดงวาคาของตัวแปร
ตามเคล่ือนไหวตามคา ของตัวแปรตนเกือบจะรอยเปอรเซ็นต (เปนรอย
เปอรเซ็นตในกรณี R2 = 1) ถา R2 มีคาเขาใกลศูนยแสดงวาคาของตัวแปร
อิสระไมไดมีสวนในการกําหนดคาของตัวแปรตามมากนัก 

ดร.ดนัย ปตตพงศ 
(2560) 

 

 
การวิเคราะหขอมูลและการแปรความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล เพื่อใหเกิด

ความเขาใจตรงกัน ผูวิจัยจึงขอกําหนดสัญลักษณตาง ๆ และอักษรยอในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 

งานวิจัยนี้เปนการศึกษาความสัมพันธของคุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอรกับทัศนคติ
และความไววางใจในตราสินคาของโพรซูเมอรตอการตัดสินใจซ้ือแบรนดเส้ือผาออนไลน: กรณีศึกษา
แบรนด POMELO โดยเปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในลักษณะการวิจัย
เชิงสํารวจออนไลน (Online Survey) ใชแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) เปนเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมขอมูลในงานวิจัยนี้ ซึ่งไดประยุกตใชทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับคุณลักษณะของ
อินฟลูเอ็นเซอร (Influencer Attributes) ไดแก ความดึงดูดใจ (Attractiveness), ความเช่ียวชาญ (Expertise) 
และความนาไววางใจ (Trustworthiness) รวมถึงแนวคิด เกี่ยวกับ ความไววางใจตอตราสินคา (Brand 
Trust), ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) และการต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) มาเปน
กรอบแนวคิดในการวิจัย เพื่อพิสูจนสมมติฐานงานวิจัยวามีปจจัยใดบางเกี่ยวกับคุณลักษณะของ
อินฟลูเอ็นเซอร (Influencer Attributes) ท่ีสงผลตอความไววางใจตอตราสินคา (Brand Trust) และ
ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) และแตละปจจัยมีระดับ ในการสงผลถึงการตั้งใจซื้อสินคา 
(Purchase Intention) มากนอยเพียงใด ไดกําหนดสมมติฐานของงานวิจัยไวท้ิงส้ิน 8 สมมติฐาน โดย
มีกลุมตัวอยางเปนโพรซูเมอรท่ีเปนสมาชิก และผูติดตามอินสตราแกรมหรือเฟสบุคเพจของเส้ือผา
ออนไลน “POMELO” ในการรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามออนไลนโดยการประกาศขอความบนเว็บ
สังคมออนไลนไดแก Facebook.com และการสงขอความไปยังกลุมผูเปนสมาชิกและผูติดตามเฟซบุก
เพจรานคาเส้ือผาออนไลน “POMELO” มีผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 222 ซ่ึงนําไปประมวลผลตอ
ไดจํานวน 214 ชุด จากน้ัน นําขอมูลท่ีเก็บรวบรวมไดมาวิเคราะหผลทางสถิติ จัดกลุมความสัมพันธ
ของตัวแปรดวย Factor Analysis โดยจะแบงการวิเคราะหปจจัยเปน 2 สวน ซ่ึงจะวิเคราะหดวยความ
ถดถอยพหุคูณ (Regression Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน  

ผลจากการศึกษาขอมูลลักษณะทางประชากร จําแนกตามเพศ พบวา มีเพศหญิงจํานวน 
148 คน และเพศชายจํานวน 66 คน จําแนกตามชวงอายุ พบวา ชวงอายุท่ีมากท่ีสุด คือ อายุ 26 - 33 ป 
มีจํานวน 158 คน ระดับการศึกษาท่ีมากสุดคือ การศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 157 คน สถานภาพ
สวนใหญท่ีมากท่ีสุด คือ สถานภาพโสด มีจานวน 197 คน รายไดตอเดือนท่ีมากท่ีสุดของกลุมตัวอยาง
คือ รายได 50,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 71 คน อาชีพสวนใหญท่ีมากท่ีสุดของกลุมตัวอยางคือ อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 147 คน 
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5.1  สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
งานวิจัยนี้ไดประยุกตใชทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับคุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอร (Influencer 

Attributes)  โดยใชสเกลของ “โมเดลของแหลงความนาเช่ือถือ (Source Credibility Model)” ซ่ึงเปน
หนึ่งในโมเดลท่ีใชวัดประสิทธิภาพของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ถูกคิดคนโดย Ohanian (1990) เพื่อใชวัด
ความมีประสิทธิภาพของการทําการตลาดผานบุคคลท่ีมีช่ือเสียง โดยดูท่ีความเชี่ยวชาญ (Expertise) 
ความนาไววางใจ (Trustworthiness) และความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) ของบุคคลทีมีช่ือเสียง 
เพื่อท่ีจะทําความเขาใจวาคุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอรท้ัง 3 คุณลักษณะ มีผลตอความไววางใจตอ
ตราสินคา (Brand Trust), ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) และการต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase 
Intention) นั้นผลเปนอยางไร 

โดยงานวิจัยนี้มีความแตกตางจากงานวิจัยกอนหนาตรงท่ีงานวิจัยกอนหนานี้มีการศึกษา
ความสัมพันธของโมเดลของแหลงความนาเช่ือถือ (source-credibility model) (Hovland et al., 1953) 
ท่ีมีผลตอทัศนคติตอโฆษณา (Nishith Bhatt et al., 2013) ซ่ึงจะศึกษาความสัมพันธของโมเดลของแหลง
ความนาเช่ือถือ (source-credibility model) (Hovland et al., 1953) ในแงทัศนคติท่ีมีตอโฆษณา งานวิจัยนี้
จึงไดทําการศึกษาเพิ่มเติมในแงของทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) และความไววางใจใน
ตราสินคา (Brand Trust) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Intention) เพื่อศึกษาคุณลักษณะของ
อินฟลูเอ็นเซอรโดยใชโมเดลของแหลงความนาเช่ือถือ (source-credibility model) (Hovland et al., 1953) 
นั้นสงผลอยางไรตอทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) และความไววางใจในตราสินคา (Brand 
Trust) ของโพรซูเมอร และศึกษาตอวาท้ังทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) และความไววางใจ
ในตราสินคา (Brand Trust) ของโพรซูเมอร จะสงผลอยางไรตอการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Intention)  

จากคุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอรท้ัง 3 คุณลักษณะ ไดแก ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 
ความนาไววางใจ (Trustworthiness) และความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) ตัวแปรท่ีสงผลตอความ
วางไวใจของโพรซูเมอรที่มีตอตราสินคา (Brand Trust) คือคุณลักษณะของความนาดึงดูดใจ 
(Attractiveness) โดยท่ีความเชี่ยวชาญ (Expertise) และความนาไววางใจ (Trustworthiness) ไมไดมี
ผลตอความวางไวใจของโพรซูเมอรท่ีมีตอตราสินคา (Brand Trust) ซ่ึงจะสอดคลองกับงานวิจัยของ 
Ohanian (1990) ท่ีกลาววาความนาดึงดูดใจเปนสวนประกอบท่ีสําคัญของแหลงความนาเช่ือถือ และ
การท่ีคุณลักษณะความเช่ียวชาญ (Expertise) และความนาไววางใจ (Trustworthiness) ไมไดมีอิทธิพล
ตอความวางไวใจของโพรซูเมอรท่ีมีตอตราสินคา (Brand Trust) สาเหตุนาจะมาจากที่ประชากรที่ทํา
การสํารวจนั้นใหความสําคัญตอคุณลักษณะท้ัง 2 คุณลักษณะนี้นอยหรือแทบจะไมใหความสําคัญเลย 
จึงทําใหความเช่ียวชาญ (Expertise) และความนาไววางใจ (Trustworthiness) ไมไดสงผลหรือมีอิทธิพล
ตอความวางไวใจของโพรซูเมอรที่มีตอตราสินคา (Brand Trust) ถึงแมวาความเช่ียวชาญ (Expertise) 
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และความนาไววางใจ (Trustworthiness) จะไมไดสงผลหรือมีอิทธิพลในแงความวางไวใจของโพรซูเมอร
ท่ีมีตอตราสินคา (Brand Trust) แตความเช่ียวชาญ (Expertise) มีอิทธิพลหรือสงผลในแงของทัศนคติ
ตอตราสินคา (Brand Attitude) ของโพรซูเมอร 

คุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอรท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) 
ของโพรซูเมอร ก็คือความเชี่ยวชาญ (Expertise) และความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) ซ่ึงจะสอดคลอง
กับและสอดคลองกับงานวิจัยของ Till & Busler (2000) ท่ีกลาววาการใชอินฟลูเอ็นเซอรท่ีมีช่ือเสียง
ท่ีมีความนาดึงดูดใจน้ันจะชวยสงผลตอทัศนคติและความต้ังใจซ้ือท่ีมีตอผูบริโภคอีกดวย และสอดคลอง
กับงานวิจัยของ Shimp (2003) ท่ีกลาววาผูนําเสนอสินคาท่ีมีความเชี่ยวชาญตรงกับสินคาจะเปนแรงจูงใจ
ตอทัศนคติของผูบริโภคมากกวาผูนําเสนอสินคาท่ีไมมีความเชี่ยวชาญมานําเสนอ และตรงกับงานวิจัย
ของ Martin Eisend และ Tobias Langner (2015) ท่ีผลวิจัยออกมาพบวายิ่งอินฟลูเอ็นเซอรมีความนา
ดึงดูดใจ (Attractiveness)มากเทาไหร ก็ยิ่งสงผลใหความเช่ียวชาญ (Expertise) มีประสิทธิภาพมาก
เทานั้น และคุณลักษณะท่ีไมมีอิทธิพลหรือไมสงผลคือความนาไววางใจ (Trustworthiness) ซ่ึงผลวิจัย
ของงานช้ินนี้ไมสอดคลองกับงานวิจัยของ Lars Bergkvist และคณะ (2015) ท่ีมีผลการวิจัยออกมาวา
หากอินฟลูเอ็นเซอรไมไดโฆษณาเพื่อเงิน แตโฆษณาสินคาตัวนี้เพราะคุณภาพจริง ๆ ซึ่งก็ถือวา
อินฟลูเอ็นเซอรมีคุณลักษณะของความนาไววางใจ (Trustworthiness) ก็จะยิ่งสงผลใหทัศนคติตอ
ตราสินคา (Brand Attitude) ของโพรซูเมอรมีอิทธิพลในเชิงบวก อาจจะเกิดจากกลุมประชากรที่ศึกษา
ไมไดใหความสําคัญของคุณลักษณะในดานนี้มากนัก 

นอกจากนี้ความไววางใจตอตราสินคา (Brand Trust) และทัศนคติตอตราสินคา (Brand 
Attitude) มีอิทธิพลและสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) ของโพรซูเมอร ซ่ึงสอดคลอง
กับงานวิจัยของ Becerra และ Badrinarayanan (2013) ท่ีพบวาความไววางใจท่ีมีตอตราสินคา (Brand 
Trust) มีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) ของโพรซูเมอร และสอดคลองกับงานวิจัย
ของ Friedman และ Friedman (1979) ท่ีสรุปไววาโพรซูเมอรจะซ้ือสินคาท่ีซับซอนและมีราคาแพง 
เม่ือสินคานั้นถูกนําเสนอโดยผูเช่ียวชาญ ดังท่ี Shimp (2003) กลาววา ผูนําเสนอสินคาท่ีมีความเช่ียวชาญ
ท่ีตรงกับสินคาจะเปนแรงจูงใจตอทัศนคติของผูบริโภคมากกวาผูนําเสนอสินคาท่ีไมมีความเช่ียวชาญ
ตรงกับสินคา และเพิ่มระดับความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา (Ohanian, 1991) 

สรุปผลงานวิจัยช้ินนี้คุณลักษณะตัวแปรท่ีสงผลและมีอิทธิพลตอความวางไวใจของ
โพรซูเมอรท่ีมีตอตราสินคา (Brand Trust) คือคุณลักษณะของความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) และ
คุณลักษณะความเช่ียวชาญ (Expertise) และความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) มีอิทธิพลและสงผล
ตอทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) และความไววางใจท่ีมีตอตราสินคา (Brand Trust) และ
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ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) มีอิทธิพลและสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) 
ของโพรซูเมอร 
 
 
5.2  ขอเสนอแนะ 

จากผลวิจัยการศึกษาความสัมพันธของคุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอรกับทัศนคติและ
ความไววางใจในตราสินคาของโพรซูเมอรตอการตัดสินใจซ้ือแบรนดเส้ือผาออนไลน: กรณีศึกษาแบรนด 
POMELO ส่ิงท่ีอยากจะแนะนําบริษัท หนวยงาน รานคา และธุรกิจอ่ืน ๆ ท่ีมีสวนเกี่ยวของกับการตลาด 
หากตองการใชอินฟลูเอ็นเซอรในการนําเสนอหรือโปรโมทสินคา ควรใหความสําคัญกับการเลือกใช
อินฟลูเอ็นเซอรท่ีมีบุคลิกภาพที่ดี รูปรางหนาตาที่ดี และมีความเช่ียวชาญท่ีตรงกับสินคาท่ีนําเสนอ 
หากเลือกใชอินฟลูเอ็นเซอรท่ีดี ก็จะยิ่งสงผลใหภาพลักษณของแบรนดเปนไปในทิศทางท่ีดีข้ึน ทํา
ใหแบรนดสามารถรักษาภาพลักษณของสินคาไดเชนกัน เนื่องจากอินฟลูเอ็นเซอรก็เปรียบเสมือน
กับภาพลักษณของแบรนด หากโพรซูเมอรเกิดความไววางใจในแบรนด และมีทัศนคติท่ีดีตอแบรนด 
และก็จะสงผลใหโพรซูเมอรเกิดความตั้งใจซ้ือในท่ีสุด 

นอกจากนั้นในดานความไววางใจท่ีมีตอแบรนด ก็เปนสวนหน่ึงท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงเจาของแบรนดก็ควรเลือกใชอินฟลูเอ็นเซอรท่ีมีรูปรางหนาตาท่ีดี หรืออินฟลูเอ็นเซอร
ท่ีเหมาะและมีความเช่ียวชาญกับสินคาตัวนั้น ๆ ซ่ึงเม่ือโพรซูเมอรพบเห็นโฆษณาตามส่ือตาง ๆ ท่ีมี
อินฟลูเอ็นเซอรท่ีมีคุณลักษณะดังกลาว ก็จะเกิดความไววางใจ ซ่ึงก็จะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือได
เชนกัน 

การท่ีอินฟลูเอ็นเซอรมีบุคลิกภาพท่ีดี รูปรางหนาตาดี ก็จะสงผลใหเกิดภาพลักษณท่ีดี 
สามารถชวยสงเสริมใหโพรซูเมอรนั้นเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอแบรนด ซ่ึงเจาของแบรนดควรดึงขอดี
ในสวนนี้ออกมาใช ใหเกิดประโยชนตอแบรนดสินคา เพื่อใหเกิดความนาเช่ือถือมากยิ่งข้ึน 

และเม่ือทั้งทัศนคติท่ีดีตอแบรนดและความไววางใจท่ีมีตอแบรนดเกิดข้ึนพรอมกัน ก็จะ
สามารถชวยกระตุนใหโพรซูเมอรเกิดความตั้งใจซ้ือในท่ีสุด 
 
 
5.3  ขอจํากัดงานวิจัย 

งานวิจัยช้ินนี้ผูวิจัยไดสํารวจขอมูลในชองทางท่ีคอนขางจํากัด ผูวิจัยสํารวจขอมูลแค
ชองทางเดียวคือผานทางเฟสบุค ในการศึกษาวิจัยในอนาคตควรศึกษาขอมูลในชองทางประเภทอ่ืนๆ 
โดยอาจเพิ่มชองทางสํารวจขอมูลผานทางอินสตราแกรม เพื่อใหเห็นมุมมอง หรือทัศนคติที่เหมือนกัน 
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หรือแตกตางกันกับงานวิจัยชิ้นนี้ เพื่อนําไปเปนขอมูลในการเปรียบเทียบ และการวิเคราะหตางๆ 
นอกจากนี้อยากจะแนะนําใหทําการศึกษากลุมประชากรอ่ืน ๆ ท่ีมีความหลากหลาย เชนอาจจะเพิ่ม
กลุมประชากร LGBT ซ่ึงกลุมประชากร LGBT จัดเปนกลุมเปาหมายท่ีกําลังไดรับความสนใจ เนื่องจาก
ศักยภาพท่ีมีอยูสูงท้ังในเร่ืองของกําลังซ้ือ และการขยายตัวของคนกลุมนี้ที่ปจจุบันไดกาวขามจาก
การเปน Niche Market เปนอีกหนึ่งตลาดท่ีมีความสําคัญไมนอย และกลุม LGBT ของประเทศไทย 
จะพบวามีจาํนวนสูงเปนอันดบั 4 ของเอเชีย โดยมีถึง 4.2 ลานคน และมีรายไดสูงถึง 5 หม่ืนลานเหรียญ
สหรัฐ หรือประมาณ 1.7 ลานลานบาท ซ่ึงหากเพิ่มกลุมประชากรนี้เขาไป อาจจะไดขอมูลท่ีแตกตาง
ออกไป และนํามาประยกุตใชใหเกิดประโยชนไดตอไป และส่ิงสุดทายท่ีอยากจะแนะนําคือการใชเวลา
ท่ีมากกวานี้ในการเก็บขอมูล เนื่องจากผูวิจัยมีเวลาเก็บขอมูลเพียง 2 เดือนเทานั้น อาจจะทําใหไดขอมูล
ท่ีไมหลากหลายพอ จึงอยากใหผูวิจัยทานตอไปพิจารณาในสวนนี้ใหเพิ่มมากข้ึน 
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รายการตัววัดในแบบสอบถาม 

 
 

ปจจัย รายการตัววัด 
บุคลิกภาพความนา
ดึงดดูใจ 
(Attractiveness) 

AT1 ทานช่ืนชอบอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียง ท่ีมีรูปรางดหีนาตาด ี
AT2 ทานช่ืนชอบอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียงท่ีมีคนติดตามเยอะๆ 
AT3 ทานช่ืนชอบอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียงท่ีกําลังถูกกลาวถึงเร่ืองแฟช่ัน
เส้ือผา 
AT4 ทานช่ืนชอบอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียงท่ีกําลังไดรับความนิยม 

บุคลิกภาพความนา
ไววางใจ 
(Trustworthiness) 

TR1 ทานไวเนื้อเช่ือใจอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียงท่ีทานติดตามเพราะเขามี
ความนาเช่ือถือ 
TR2 ทานไวเนื้อเช่ือใจอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียงท่ีทานติดตามเพราะเขาเปน
คนมีรสนิยม 
TR3 ทานไวเนื้อเช่ือใจอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียงท่ีทานติดตามเพราะเขามี
ความซ่ือสัตย 
TR4 ทานไวเนื้อเช่ือใจอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียงท่ีทานติดตามเพราะเขาใช
สินคานั้นจริง และเขาชอบจงึบอกตอ ไมไดโกหกเพ่ือเอาคาสปอนเซอร 

บุคลิกภาพความ
เชี่ยวชาญ 
(Expertise) 

EX1 ทานช่ืนชอบอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียงท่ีมีความรูเร่ืองเส้ือผา 
EX2 ทานช่ืนชอบอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียงท่ีมีความนาํเทรนทันสมัย 
EX3 ทานติดตามบุคคลมีช่ือเสียงท่ีมีความเชี่ยวชาญดานการเลือกเส้ือผา 
EX4 ทานติดตามบุคคลมีช่ือเสียง ท่ีชอบแนะนาเร่ืองเส้ือผากับคนอ่ืนๆ 
EX5 ทานช่ืนชอบบุคคลมีช่ือเสียง ท่ีมีความชํานาญในการพรีเซ็นตเส้ือผา 

ทัศนคติตอตรา
สินคา  
(Brand Attitude) 

BAT1 ”POMELO” เปนเส้ือผาออนไลนท่ีดี 
BAT2 “POMELO” เปนยี่หอท่ีฉันช่ืนชอบ 
BAT3 ฉันรูสึกดีกับยี่หอ “POMELO” 
BAT4 ฉันพึงพอใจกับยี่หอ “POMELO” 
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ปจจัย รายการตัววัด 
BAT5 “POMELO” เปนยี่หอท่ีนาดึงดูดใจ 
BAT6 “POMELO” เปนยี่หอท่ีฉันยอมรับ 

ความไววางใจของ
โพรซูเมอรท่ีมีตอ
ตราสินคา  
(Brand Trust) 

BTR1 ฉันไววางใจ ”POMELO” 
BTR2 ”POMELO”เปนยี่หอท่ีซ่ือสัตย 
BTR3 ”POMELO” เปนยี่หอท่ีคุมคา 

ความตัง้ใจซ้ือ
สินคา  
(Purchase 
Intention) 

PI1 ทานอาจจะซ้ือสินคาผานเพจ “POMELO” ในอนาคต 
PI2 หากมีโอกาสทานจะซ้ือสินคาผานเพจ “POMELO” 
PI3 ทานมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาผานเพจ “POMELO” 
PI4 ทานซ้ือสินคาผานเพจ “POMELO” อยางแนนอน 
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แบบสอบถาม 

 
 
เร่ือง ความสัมพันธของคุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอรกับทัศนคติและความไววางใจในตราสินคา
ของโพรซูเมอรมีผลตอการตดัสินใจซ้ือแบรนดเส้ือผาออนไลน: กรณีศึกษาแบรนด POMELO 

สําหรับ: กลุมผูบริโภคท่ีซ้ือเส้ือผาออนไลนผานเฟสบุก 
 

คําชี้แจง 
แบบสอบถามฉบับนี้จัดทําข้ึนเพื่อนําขอมูลไปใชประโยชนประกอบการศึกษาและเปน

สวนหน่ึงของการคนควาอิสระของนักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขาการตลาด วิทยาลัย
การจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล โดยตองการที่จะคนควา รวบรวมคําตอบ และวิเคราะหผล เพ่ือเปน
ประโยชนตอการศึกษาเทานั้น 

แบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน ประกอบดวย 
สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2 การโฆษณาโดยใชอินฟลูเอ็นเซอรมีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคาและ

ความไววางใจตอเส้ือผาแฟช่ัน:POMELO ผานชองทางออนไลน (เฟสบุก) ไดแก ความนาไววางใจ 
ความชํานาญเช่ียวชาญ ความดึงดูดใจ 

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดาน 3 ดาน ไดแก  ดานทัศนคติตอตราสินคา ดาน
ความไววางใจ และดานความต้ังใจซ้ือสินคาของผูบริโภค 

ความคิดเหน็และขอมูลท้ังหมดท่ีทานตอบ ผูวิจัยจะเก็บไวเปนความลับและจะนําเสนอ
ในภาพรวมตามความเหมาะสม เพือ่ใชในการวิจยัคร้ังนีเ้ทานั้น ขอขอบพระคุณทุกทานท่ีเสียสละเวลา 

 
นางสาวอรัญญา เจริญกลางวาณิชย 

นักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยมหิดล 
ผูทําการศึกษา 
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คําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน ( ) ท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 
1. ทานรูจักเพจรานคา “POMELO” หรือไม 

( ) รูจัก ( ) ไมรูจกั 
2. ปจจุบันทานมีอายุอยูในชวงระหวาง 19 ถึง 39 ป หรือไม 

( ) ใช  ( ) ไมใช 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดกรอกเคร่ืองหมาย  ในชอง ( ) ท่ีตรงกบัขอมูลของทานมากท่ีสุด 
1.1 เพศ 

( ) ชาย ( ) หญิง 
1.2 อายุ 

( ) 18-25 ป ( ) 26-33 ป ( ) 34-41 ป 
1.3 ระดับการศึกษา  

( ) ต่ํากวามัธยมปลาย/ปวช.  ( ) มัธยมปลาย/ปวช. ( ) อนุปริญญา/ปวส.  
( ) ปริญญาตรี ( ) ปริญญาโท  ( ) ปริญญาเอก 

1.4 อาชีพ 
( ) นกัเรียน/นกัศึกษา ( ) เจาของธุรกจิ/อาชีพอิสระ 
( ) พนกังานบริษัทเอกชน  ( ) ขาราชการ 
( ) พนกังานรัฐวิสาหกจิ  ( ) แมบาน/พอบาน 
( ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................... 

1.5 สถานภาพ 
( ) โสด  ( ) สมรส ( ) หยาราง 

1.6 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
( ) ต่ํากวา 15,000 บาท  ( ) 15,000 – 25,000 บาท 
( ) 25,001 – 35,000 บาท  ( ) 35,001 – 45,000 บาท 
( ) 45,001 - 55,000 บาท  ( ) 55,001 บาท ข้ึนไป 
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สวนท่ี 2 การโฆษณาโดยใชอินฟลูเอ็นเซอรมีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคาและความไววางใจตอ
เส้ือผาแฟชั่น: POMELO ผานชองทางออนไลน (เฟสบุก)  
คําชี้แจง โปรดกรอกเคร่ืองหมาย  ในชองระดับความคิดเห็นที่ตรงกบัขอมูลของทานมากท่ีสุด 
ระดับความคิดเห็น 

5   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เหน็ดวยมากท่ีสุด 
4   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เหน็ดวยมาก 
3   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เหน็ดวยปานกลาง 
2   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เหน็ดวยนอย 
1   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เหน็ดวยนอยท่ีสุด 

การโฆษณาโดยใชอินฟลูเอ็นเซอรมีอิทธิพิลตอทัศนคติตอตราสินคา
และความไววางใจตอเสื้อผาแฟชั่น:POMELO ผานชองทางออนไลน 

(เฟสบุก) 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

ความดึงดูดใจ      
1. ทานช่ืนชอบอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียง ที่มีรูปรางดีหนาตาดี      
2. ทานช่ืนชอบอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียงที่มีคนติดตามเยอะๆ      
3. ทานช่ืนชอบอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียงที่กําลังถูกกลาวถึงเรื่องแฟช่ัน
เสื้อผา 

     

4. ทานช่ืนชอบอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียงที่กําลังไดรับความนิยม      
ความนาไววางใจ      
5. ทานไวเน้ือเช่ือใจอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียงที่ทานติดตามเพราะเขามี
ความนาเช่ือถือ 

     

6. ทานไวเน้ือเช่ือใจอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียงที่ทานติดตามเพราะเขา
เปนคนมีรสนิยม 

     

7. ทานไวเน้ือเช่ือใจอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียงที่ทานติดตามเพราะเขามี
ความซื่อสัตย 

     

8. ทานไวเน้ือเช่ือใจอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียงที่ทานติดตามเพราะเขา
ใชสินคาน้ันจริง และเขาชอบจึงบอกตอ ไมไดโกหกเพ่ือเอาคาสปอนเซอร 

     

ความชํานาญเช่ียวชาญ      
9. ทานช่ืนชอบอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียงที่มีความรูเรื่องเสื้อผา      
10. ทานช่ืนชอบอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียงที่มีความนําเทรนทันสมัย      
11. ทานติดตามบุคคลมีช่ือเสียงที่มีความเช่ียวชาญดานการเลือกเสื้อผา      
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การโฆษณาโดยใชอินฟลูเอ็นเซอรมีอิทธิพิลตอทัศนคติตอตราสินคา
และความไววางใจตอเสื้อผาแฟชั่น:POMELO ผานชองทางออนไลน 

(เฟสบุก) 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

12. ทานติดตามบุคคลมีช่ือเสียง ที่ชอบแนะนาเรื่องเสื้อผากับคนอ่ืนๆ      
13. ทานช่ืนชอบบุคคลมีช่ือเสียง ที่มีความชํานาญในการพรีเซ็นตเสื้อผา      

 
สวนท่ี 3 ศึกษาปจจัยดานทัศนคตติอตราสินคา ดานความไววางใจ และดานความตัง้ใจซ้ือสินคาของ
ผูบริโภค 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเหน็ของทานมากท่ีสุด
เพียงชองเดียว โดยมีความหมายหรือขอบงช้ีในการเลือกดังนี ้

5   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เหน็ดวยมากท่ีสุด 
4   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เหน็ดวยมาก 
3   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เหน็ดวยปานกลาง 
2   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เหน็ดวยนอย 
1   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เหน็ดวยนอยท่ีสุด 

ทัศนคติตอตราสินคา “POMELO” 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ 
ย 

(2) 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

1.”POMELO”เปนเสื้อผาออนไลนที่ดี      
2. “POMELO” เปนยี่หอที่ฉันช่ืนชอบ      
3. ฉันรูสึกดีกับยี่หอ “POMELO”       
4. ฉันพึงพอใจกับยี่หอ “POMELO”      
5. “POMELO” เปนยี่หอที่นาดึงดูดใจ      
6. “POMELO” เปนยี่หอที่ฉันยอมรับ      
ความไววางใจตอตราสินคา “POMELO” 
1.ฉันไววางใจ ”POMELO”      
2.”POMELO”เปนยี่หอที่ซื่อสัตย      
3.”POMELO” เปนยี่หอที่คุมคา      
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ทัศนคติตอตราสินคา “POMELO” 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ 
ย 

(2) 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

ความต้ังใจซื้อสินคาของโพรซูเมอรผานเพจ “POMELO” 
1. ทานอาจจะซื้อสินคาผานเพจ “POMELO” ในอนาคต       
2. หากมีโอกาสทานจะซื้อสินคาผานเพจ “POMELO”      
3. ทานมีความต้ังใจท่ีจะซื้อสินคาผานเพจ “POMELO”       
4. ทานซื้อสินคาผานเพจ “POMELO” อยางแนนอน      
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ภาคผนวก ค 

 
ตัวแปร ระดับการวัดขอมูล และเกณฑการแบงกลุมคําตอบ 

 
 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ สถานภาพ รายไดตอเดือน 

ตัวแปร ระดับการวัดขอมูล และเกณฑการแบงกลุมคําตอบ สําหรับขอมูลท่ัวไปของ
ผูตอบแบบสอบถาม 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 
1. เพศ  Nominal 1 = ชาย 
  2 = หญิง 
2. อายุ Ordinal 1 = 18-25 ป 
  2 = 26-33 ป               
  3 = 34-41 ป 
3. ระดับการศึกษา  Ordinal 1 = ต่ํากวามัธยมปลาย/ปวช. 
  2 = มัธยมปลาย/ปวช. 
  3 = อนุปริญญา/ปวส. 
  4 = ปริญญาตรี 
  5 = ปริญญาโท 
  6 = ปริญญาเอก 
4. อาชีพ Nominal 1 = นักเรียน/นักศึกษา 

  

2 = เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
3 = พนักงานบริษัทเอกชน 
4 = ขาราชการ 
5 = พนักงานรัฐวิสาหกจิ 
6 = แมบาน/พอบาน 
7 = อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............... 
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ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 
5. สถานภาพ Norminal 1 = โสด 
  2 = สมรส 
  3 = หยาราง 
6. รายได Ordinal 1 = ต่ํากวา 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 

 
สวนท่ี 2  การโฆษณาโดยใชอินฟลูเอ็นเซอรมีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคาและ

ความไววางใจตอเส้ือผาแฟช่ัน:POMELO ผานชองทางออนไลน (เฟสบุก) เกี่ยวกับคุณลักษณะ 3 ดาน 
จํานวน 13 ขอ ไดแก ความนาไววางใจ ความชํานาญเช่ียวชาญ ความดึงดูดใจ 

คําถามในสวนนี้จะเปนชนิด Rating Scale ซ่ึงใชเกณฑในการใหคะแนนระดับความ
คิดเห็นแบบ Likert Scale โดยจะแบงออกเปน 5 ระดับคือ เห็นดวยมากท่ีสุด เห็นดวยมาก เห็นดวยปาน
กลาง เห็นดวยนอย เห็นดวยนอยท่ีสุด ในการใหคะแนนแตละขอคําถามดังนี้ 

คําถาม มาตรวัด เกณฑการแบงกลุม ท่ีมา 
ดานความดงึดดูใจ (Attractiveness)      
1. ทานช่ืนชอบอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียง 
ท่ีมีรูปรางดีหนาตาด ี
2. ทานช่ืนชอบอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียง
ท่ีมีคนติดตามเยอะๆ 
3. ทานช่ืนชอบอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียง
ท่ีกําลังถูกกลาวถึงเร่ืองแฟชัน่เส้ือผา 
4. ทานช่ืนชอบอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียง
ท่ีกําลังไดรับความนยิม 

Interval 
 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 
4 = เห็นดวยมาก 
3 = เห็นดวยปานกลาง 
2 = เห็นดวยนอย 
1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

ปรับปรุงจาก 
โชติกา (2560) 
และ Ohanian 

(1991) 
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คําถาม มาตรวัด เกณฑการแบงกลุม ท่ีมา 
ดานความนาไววางใจ (Trustworthiness)      
1. ทานไวเนื้อเช่ือใจอินฟลูเอ็นเซอรมี
ช่ือเสียงท่ีทานติดตามเพราะเขามีความ
นาเช่ือถือ 

Interval 5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 
4 =เห็นดวยมาก 
3 = เห็นดวยปานกลาง 
2 = เห็นดวยนอย 
1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

ปรับปรุงจาก 
โชติกา (2560) 
และ Ohanian 

(1991) 
 

2. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนมี
เสนห                  
3. ทานไวเนื้อเช่ือใจอินฟลูเอ็นเซอรมี
ช่ือเสียงท่ีทานติดตามเพราะเขามีความ
ซ่ือสัตย 
4. ทานไวเนื้อเช่ือใจอินฟลูเอ็นเซอรมี
ช่ือเสียงท่ีทานติดตามเพราะเขาใชสินคา
นั้นจริง และเขาชอบจึงบอกตอ ไมได
โกหกเพื่อเอาคาสปอนเซอร 
ดานความเชี่ยวชาญ (Expertise)      
1. ทานช่ืนชอบอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียง
ท่ีมีความรูเร่ืองเส้ือผา 

Interval 5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 
4 =เห็นดวยมาก 
3 = เห็นดวยปานกลาง 
2 = เห็นดวยนอย 
1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

ปรับปรุงจาก
โชติกา (2560) 
และ Ohanian 

(1991) 
 

2. ทานช่ืนชอบอินฟลูเอ็นเซอรมีช่ือเสียง
ท่ีมีความนําเทรนทันสมัย 
3. ทานติดตามบุคคลมีช่ือเสียงท่ีมีความ
เช่ียวชาญดานการเลือกเส้ือผา 
4. ทานติดตามบุคคลมีช่ือเสียง ท่ีชอบ
แนะนาเร่ืองเส้ือผากับคนอ่ืนๆ 
5. ทานช่ืนชอบบุคคลมีช่ือเสียง ท่ีมี
ความชานาญในการพรีเซ็นตเส้ือผา 
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สวนท่ี 3 เปนการศึกษาเกีย่วกบัปจจัยดานตางๆ ของการวิจยั คือ ดานทัศนคติตอตราสินคา ดานความ
ไววางใจ และดานความต้ังใจซ้ือสินคา   

คําถามในสวนนี้จะเปนชนิด Rating Scale ซ่ึงใชเกณฑในการใหคะแนนระดับความคิดเห็น
แบบ Likert Scale โดยจะแบงออกเปน 5 ระดับ คือ เห็นดวยมากท่ีสุด เห็นดวยมาก เห็นดวยปานกลาง 
เห็นดวยนอย เห็นดวยนอยท่ีสุด ในการใหคะแนนแตละขอคําถามดังนี้ 

คําถาม มาตรวัด เกณฑการแบงกลุม ท่ีมา 
ทัศนคติตอตราสินคา “POMELO”     
1. “POMELO” เปนยี่หอเส้ือผาออนไลนท่ีดี Interval 5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 
3 = เห็นดวยปานกลาง 
2 = เห็นดวยนอย 
1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

ปรับปรุงจาก
Claude Pecheux 

& Christian 
Derbaix (1999) 

2. “POMELO” เปนยี่หอท่ีฉันช่ืนชอบ  
3. ฉันรูสึกดีกบัยี่หอ “POMELO”  
4. ฉันพึงพอใจกับยีห่อ “POMELO”  
5. “POMELO” เปนยี่หอท่ีนาดึงดูดใจ  
6. “POMELO” เปนยี่หอท่ีฉันยอมรับ  
ความไววางใจตอตราสินคา “POMELO”     
1. ฉันไววางใจ “POMELO”  Interval 5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 
3 = เห็นดวยปานกลาง 
2 = เห็นดวยนอย 
1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

ปรับปรุงจาก 
Chaudhuri & 

Holbrook (2001) 
2. “POMELO” เปนยี่หอท่ีซ่ือสัตย   
3. “POMELO” เปนยี่หอท่ีคุมคา  

ปรับปรุงจาก Lau 
& Lee (1999) 

  

ความตัง้ใจซ้ือสินคาของโพรซูเมอร ผานเพจ  
1. ทานอาจจะซ้ือสินคาผานเพจเส้ือผา 
“POMELO” ในอนาคต 

Interval 5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 
4 = เห็นดวยมาก 
3 = เห็นดวยปานกลาง 
2 = เห็นดวยนอย 
1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

ปรับปรุงจาก 
Chen & Barns 

(2007) 2. หากมีโอกาส ทานจะซ้ือสินคาผานเพจ 
“POMELO” 

 

3. ทานมีความต้ังใจท่ีจะซ้ือสินคาผานเพจ 
“POMELO” 

 ปรับปรุงจาก   
Suh & Han 

(2003) 4. ทานซ้ือสินคาผานเพจ “POMELO” 
อยางแนนอน 

  

 




