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บทคัดยอ 
การสรางแบรนดบุคคล (Personal Branding) เปนเร่ืองท่ีผูประกอบการยุคใหม ควรให
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ไววางใจท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก ดังนั้นผูวิจัยจึงสนใจศึกษาความสัมพันธนี้ โดย
มี กรณีศึกษา “บัง อนุรักษ ” ในงานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชรูปแบบ
การวิจัยเชิงสํารวจออนไลน (Online Survey) จากผลการวิจัยสรุปไดวาการสรางแบรนดบุคคล ใหมี
เอกลักษณและดึงดูดทําใหคนจดจํา ผูประกอบการควรคํานึงถึงการนําเสนอ ท้ัง 3 กลุมบุคลิกภาพ โดย
กลุมแรก เปนกลุมบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน(Excitement ตามมาดวยบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) 
และสุดทาย บุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) หากผูประกอบการมี การนําเสนอครบ
ท้ัง 3 กลุมบุคลิกภาพ จะสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติและความไววางใจท่ีดีในเชิงบวกตอตราสินคา 
ซ่ึงชวยเพิ่มโอกาสตอการต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) ของผูบริโภคในอนาคตมีเพิ่มข้ึน 

 
คําสําคัญ: บุคลิกภาพแบรนดบุคคล/ ความไววางใจตอตราสินคา/ ทัศนคติตอตราสินคา/ ความต้ังใจ

ซ้ือสินคา 
 
50 หนา 



ง 

 
สารบัญ 

 
 

หนา 
กิตติกรรมประกาศ ข 
บทคัดยอ ค 
สารบัญตาราง ช 
สารบัญภาพ ซ 
บทท่ี 1 บทนํา 1 

1.1  ความสําคัญและท่ีมาของปญหาวิจยั 1 

1.2  วัตถุประสงคของการวิจัย 4 

1.3  คําถามของการวิจยั 5 

1.4  ขอบเขตการวิจัย 5 

1.4.1  ขอบเขตดานประชากร 5 

1.4.2  ขอบเขตดานเนื้อหา 5 

1.4.3  ขอบเขตดานระยะเวลา 5 

1.5  คํานิยามศพัทเฉพาะ 6 

1.6  ประโยชนท่ีไดรับจากการศึกษา 6 

บทท่ี 2 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 7 

2.1  ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 7 

2.1.1  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับแบรนดบุคคล (Personal Branding) 7 

2.1.2  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) 9 

2.1.3  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับความไววางใจ (Brand Trust) 13 

2.1.4  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) 14 

2.1.5  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับการต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) 15 

2.2  สมมติฐานการวจิัย 15 

2.2.1  ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality)  
กับความไววางใจ (Brand Trust) 15 

 



จ 

สารบัญ (ตอ) 
 
 

หนา 
2.2.2  ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality)  

กับทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภค (Brand Attitude) 16 

2.2.3  ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภค (Brand Attitude)  
และการตั้งใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) 16 

2.2.4  ความสัมพันธระหวางความไววางใจ (Brand Trust) และการต้ังใจ 
ซ้ือสินคา (Purchase Intention) 17 

2.3  รูปแบบกรอบแนวคิดการวิจัย 18 

บทท่ี 3 ระเบียบวิธีวิจัย 19 

3.1  การออกแบบการวิจยั 19 

3.2  ประชากร 19 

3.3  วิธีการสุมตัวอยาง 20 

3.4  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจยั 21 

3.5  การวัดคาตัวแปรท่ีใชในงานวจิัย 21 

3.5.1  บุคลิกภาพความเปนแบรนดบุคคล ของคุณบัง อนุรักษ 21 

3.5.2  ทัศนคติตอตราสินคา 22 

3.5.3  ความไววางใจตอตราสินคา 23 

3.5.4  ความตั้งใจซ้ือสินคาของผูบริโภค 23 

3.6  การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 23 

3.7  การเก็บรวบรวมขอมูล 24 

3.8  การตรวจสอบความถูกตองของขอมูลกอนการวิเคราะห 24 

บทท่ี 4 ผลการวิจัย 28 

4.1  การสอบทานความถูกตองของขอมูลกอนนําไปวิเคราะห (Screening Data) 28 

4.2  ลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 28 

4.3  ทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 30 

4.4  บทสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 35 
 



ฉ 

สารบัญ (ตอ) 
 
 

หนา 
บทท่ี 5 สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 37 

5.1  อภิปรายและสรุปผลงานวิจัย 37 

5.2  ประโยชนของงานวจิัย 39 

5.3  ขอจํากัดของงานวิจยัและขอแนะนํางานวิจยัในอนาคต 39 

บรรณานุกรม 41 

ภาคผนวก  44 

ภาคผนวก ก  แบบสอบถาม 45 

ประวัติผูวิจัย 50 

     



ช 

 
สารบัญตาราง 

 
 

ตาราง  หนา 
3.1 แสดงผลการวเิคราะหตวัแปรดวย Exploratory Factor Analysis (EFA) ของ 

กลุมบุคลิกภาพดานความนาตื่นเตน (Excitement), มีความสามารถ  
(Competence) และความจริงใจ (Sincerity) 24 

3.2 แสดงผลการวเิคราะหตวัแปรดวย Exploratory Factor Analysis (EFA)  
ของตัวแปรความไววางใจของผูบริโภค(Brand Trust) และทัศนคติตอ 
ตราสินคา (Brand Attitude) 26 

3.3 แสดงผลการวเิคราะหตวัแปรดวย Exploratory Factor Analysis (EFA)  
ของตัวแปรความต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase intention) 26 

3.4 แสดงผลการวเิคราะหความเชื่อม่ันของกลุมตัวแปร 27 
4.1 ลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 29 
4.2 คาสถิติการวิเคราะหการถดถอย (Regression) ของทัศนคติตอตราสินคา  

(Brand Attitude) 31 
4.3 ผลการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ (Coefficient) ของทัศนคติตอ 

ตราสินคา (Brand Attitude) 31 
4.4 คาสถิติการวิเคราะหการถดถอย (Regression) ของความไววางใจ (Brand Trust) 32 
4.5 ผลการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ (Coefficient) ของความไววางใจ (Brand Trust) 33 
4.6 คาสถิติการวิเคราะหการถดถอย (Regression) ของความตั้งใจซ้ือสินคา  

(Purchase Intention) 34 
4.7 ผลการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ (Coefficient) ของความต้ังใจซ้ือสินคา  

(Purchase Intention) 34 
4.8 สรุปผลการวิเคราะหการถดถอยของปจจัยท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคา  

(Purchase Intention) ผานเฟซบุกเพจรานคา “อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” 35 
  



ซ 

 
สารบัญภาพ 

 
 

ภาพ  หนา 
2.1 กรอบแนวคิดการวิจยั: ความสัมพันธของบุคลิกภาพดานความเปน 

แบรนดบุคคลกับทัศนคติและความไววางใจท่ีสงผลตอความตั้งใจ 
ซ้ือสินคาผานเฟซบุก  กรณีศึกษา บัง อนุรักษ 18 

4.1 ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระสงผลถึงทัศนคติตอตราสินคา 
 (Brand Attitude) 32 

4.2 ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระสงผลถึงความไววางใจของผูบริโภค 
ท่ีมีตอตราสินคา (Brand Trust) 33 

4.3 ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระสงผลถึงความต้ังใจซ้ือสินคา  
(Purchase Intention) 35 

 
 



1 

 
บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ความสําคัญและท่ีมาของปญหาวิจัย 

ปจจุบันโลกออนไลนไดเขามาเปนสวนหนึ่งของการใชชีวิตประจําวันของคนทุกระดับ 
ทุกเพศและทุกวัย คนสวนใหญจะใชชีวิตอยูในโลกของสังคมออนไลนมากข้ึน จากขอมูลรายงานผล
การสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2561 (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส, 2562) พบวา กิจกรรมที่ผูใชอินเทอรเน็ตนิยมทําเมื่อใชอินเทอรเน็ต มากที่สุด 5 
อันดับแรก ไดแก การใชโซเชียลมีเดีย (93.64%) การรับสงอีเมล (74.15%) การคนหาขอมูล (70.75%) 
การดูทีวีและฟงเพลงออนไลน (60.72%) และการซ้ือสินคาออนไลน (51.28%)  ซ่ึงการซ้ือสินคาออนไลน 
เปนกิจกรรมท่ีไดรับความนิยมติด 1 ใน 5 อันดับแรกของการใชอินเทอรเน็ตของคนไทยตอเนื่องเปน
ปท่ี 2 ดวยสัดสวนที่เพิ่มสูงขึ้น โดยจากผลการสํารวจเมื่อป 2560 พบวา มีผูตอบวาใชอินเทอรเน็ต
ซ้ือสินคาออนไลน 50.8% และป 2561 มีผูตอบเพ่ิมข้ึนเปน 51.3% จากขอมูลดังกลาวแสดงใหเห็นวา
สังคมไทยเร่ิมมีการยอมรับการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) เพิ่มมากข้ึน 

เฟซบุก (Facebook) คือ เว็บไซตท่ีใหบริการเครือขายสังคมออนไลนผานอินเทอรเน็ตท่ี
มีผูนิยมใชงานมากกวาหลายลานคนท่ัวโลก  เพื่อใหคนท่ีมีความสนใจเรื่องเดียวกัน สามารถแบงปน
ขอมูล รูปภาพ ความรูสึก ผานทางหนาเว็บไซตของเฟซบุก (เว็บไซต http://th.wikipedia.org สืบคน
เม่ือ 9 มิถุนายน 2562) จากขอมูลรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 
2561 (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2562)  พบวาคนไทยนิยมใชเฟซบุก (Facebook)  
มากถึง  96.0%  รองลงมาจาก YouTube และ Line ซ่ึงมีผูนิยมใชงาน 98.8%  และ 98.6% ตามลําดับ  
และเม่ือแยกตามชวงอายุ พบวา Gen Y คือ ผูท่ีมีอายุชวงระหวาง 22 ถึง 36 ป ซ่ึงเปนคนกลุมใหญและ
มีกําลังซ้ือสูง เปนกลุมท่ีมีการใชงานอินเทอรเน็ตสูงสุดติดตอกันเปนปท่ี 4  โดยใชเฟซบุก (Facebook)  
สูงถึง 3 ช่ัวโมงคร่ึงตอวัน ซ่ึงสูงกวา YouTube และ Line ท่ีมีเวลาการใชงานเฉล่ียเทากับ 2 ช่ัวโมง 35 
นาที และ 2 ช่ัวโมงตามลําดับ 

จากขอมูลขางตน การทําธุรกิจในยุคปจจุบัน จึงจําเปนตองใหความสนใจกับเคร่ืองมือ
ในการส่ือสารประเภทน้ีเปนอยางสูง  ปจจุบันเฟซบุก (Facebook) มีรูปแบบการใชงานใหมท่ีเรียกวา 
การถายทอดสดผานทางเฟซบุก (Facebook Live) ซ่ึงเปนการนําเสนอรูปแบบวีดิโอ เปนการคาเสรี 
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ไมมีคาใชจาย ไมตองมีหนาราน เปรียบเสมือนชองรายการทีวีสวนตัว ถายทอดสดตลอด 24 ช่ัวโมง 
รวมไปถึงมีการพูดคุยระหวางผูถายทอดสดกับการแสดงขอความของผูเขาชม ณ เวลานั้น ผูซ้ือสามารถ
เห็นสินคา จริง ขนาด สี รวมถึงวิธีการใชงานสินคา การไลฟสดจึงเปนชองทางการขายออนไลนที่
ตอบโจทยผูซ้ือเปนอยางมาก ซ่ึงเอ้ือตอการดําเนินธุรกิจของเจาของธุรกิจ สงผลใหเฟซบุก (Facebook) 
เปนเคร่ืองมือท่ีสําคัญของกลุมพอคาแมคาในยุคปจจุบัน  

ในการดําเนินธุรกิจประเภท Live เปาหมายสูงสุดคือการขาย การดําเนินงานกลยุทธตาง ๆ  
เพื่อสรางความมั่นใจใหเกิดกับลูกคา ทําใหลูกคารูสึกดีและมาซ้ือสินคาซํ้า แมจะเปล่ียนเขาสูยุค Live  
อยางเต็มตัว ทําใหการส่ือสารงายข้ึน มีการตอบโตแบบ Real Time แตความเปนมืออาชีพของผู Live 
คือพอคาแมคา ยอมสรางความนาเช่ือถือแตกตางกัน (ภาวินีย  หิ่งหอย, 2559) ปจจุบันมีการแขงขันท่ี
สูงข้ึน มีผูใช Facebook Live ในการขายสินคาจํานวนมาก การสรางแบรนดบุคคล (Personal Branding) 
จึงเปนเร่ืองท่ีผูประกอบการยุคใหมท้ังขนาดใหญ ขนาดกลาง และขนาดเล็ก ควรใหความสําคัญ เพื่อ
สรางมูลคาใหตนเองและผลิตภัณฑไหไดรับการยอมรับ 

สําหรับการสรางแบรนดบุคคล (Personal Branding) นั้น หากดําเนินการอยางมีกระบวนการ
ท่ีดี จะสงผลใหบุคคลนั้นมีช่ือเสียงจนเปนท่ีรูจักในวงกวาง สามารถสรางมูลคาใหกับตนเองและเพิ่ม
ชองทางสรางรายไดหรือสงเสริมบทบาทหนาท่ีและธุรกิจของตนไดเปนอยางดี ดวยเหตุนี้ Montoya 
และ Vandehey (2009) จึงเรียก การสรางแบรนดบุคคลวาเปน “กระบวนการขายตัวเอง” หมายถึง 
การแสดงตัวตนของบุคคลสูสาธารณะซ่ึงมีผลตอการกระตุนใหเกิดการตอบสนองของบุคคลอ่ืน เกี่ยวกับ
คุณคา หรือคุณลักษณะของบุคคลนั้นเปนการสรางความแตกตางดานบุคลิกสวนบุคคลของตนเอง ระบุ
คุณคาท่ีไมเหมือนใคร โดยพยายามส่ือสารหรือถายทอดความเปนตัวตนใหสอดคลองกับคุณคาท่ีกําหนด
ไว (เสริมยศ ธรรมรักษ, 2554) อยางไรก็ตามมีผูเขาใจผิดวาการสรางแบรนดบุคคล มีความจําเปนเฉพาะ
กับบุคคลท่ีอยูในวงการบันเทิง คนช้ันสูงในสังคมเทานั้น แตในความเปนจริง การสรางแบรนดบุคคล
ไมไดจํากัดอยูท่ีกลุมใด กลุมหนึ่ง แตการสรางแบรนดบุคคลมีความสําคัญกับทุกวงการ ทุกสาขาวิชาชีพ  

อุไรพร ชลสิริรุงสกุล (2556) อธิบายถึงคนดังจากส่ือสังคมออนไลนวา คนดังท่ีเกิดจาก
ส่ือสังคมออนไลน ไมวาจะเปนนักรอง นักดนตรี ศิลปน ดาวตลก สัตวเลี้ยง สิ่งที่ทําใหพวกเขาโดง
ดังนั้นไมใชความบังเอิญ แตเปนความตั้งใจสรางเนื้อหาที่มีทั้งไอเดียที่นาสนใจและมีคุณภาพ เชน 
“คุณอนุรักษ สรรฤทัย” หรือท่ีใครตอใครเรียกขานส้ันๆ วา “บังฮาซัน” เจาของราน “อาหารทะเลตากแหง 
จ.สตูล” เปนอีกหนึ่งปรากฏการณท่ีเกิดข้ึนทางส่ือสังคมออนไลน ดวยการ Live ขายอาหารทะเลตาก
แหงบนเฟซบุกท่ีปจจุบันมีผูติดตามจํานวน 689,388 คน (ตัวเลขขอมูล ณ วันที่ 21 มิถุนายน 2562) 
คุณอนุรักษเร่ิมตนจากการลองผิดลองถูกมาเร่ือยๆ จนสามารถสราง อัตลักษณของตนเองจากรูปราง 
การแตงกาย โดยทุกคร้ังท่ีปรากฏตัวผานส่ือหรือ Live สดขายสินคา บังฮาซันจะแตงกายเหมือนเชฟ
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ท่ีมาเสิรฟอาหาร การ Live ก็เปนการใชสมารทโฟน พรอมขาต้ังกลองอัดวิดีโอแบบธรรมดา โดยมี
ฉากหลังเปนชั้นวางของ มีสินคาวางมากมาย มีวิธีการพูดดวยน้ําเสียงที่เปนเอกลักษณของตัวเอง 
ดวยสําเนียงคนใต พรอมกับการพูดคุยแบบมีลูกคูลูกผสม วิธีการขายของบังฮาซัน จะมีการศึกษาถึง
กระบวนการผลิตสินคาอาหารทะเลตากแหงชนิดตางๆ วิธีการเก็บรักษา การแปรรูปสินคา การนําไป
รับประทาน ทุกอยางลวนเปนการสรางเร่ืองราวใหกับสินคา เพ่ือสรางมูลคาใหมากข้ึน ไมใชแคการซ้ือ
มาขายไป แสดงใหเห็นวาผูขายมีความใสใจในสินคา มีบริการที่ดี เปนสิ่งที่ทําใหลูกคาประทับใจ 
จนทําใหสามารถสรางรายไดเพิ่มมากข้ึน (สืบคนจาก: ผูจัดการออนไลน เผยแพร: 28 มี.ค. 2562 12:34) 
ผูวิจัยจึงเห็นวา “คุณอนุรักษ สรรฤทัย” นําการสรางแบรนดบุคคลมาใชไดจริงและประสบความสําเร็จ 
มีความเหมาะสมท่ีจะเปนตัวแทนของแบรนดบุคคลในการศึกษาคร้ังนี้  

จากขอมูลขางตนการศึกษาอิทธิพลบุคลิกภาพของบุคคลผานส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก
(Facebook) ท่ีมีตอการรับรูบุคลิกภาพตราสินคา ทัศนคติผูบริโภคตอตราสินคา และการตัดสินใจซ้ือ
ของลูกคา จึงเปนเร่ืองสําคัญ เพราะความรูความเขาใจในเร่ืองดังกลาวจะนํามาซ่ึงความไดเปรียบในเชิง
การตลาด จากการศึกษาพบวา มีงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับเร่ืองอิทธิพลของบุคลิกภาพตราสินคาบุคคลท่ี
มีตอการรับรูบุคลิกภาพตราสินคา เชน งานวิจัยของ ณัฐจิรภัค บุญทศ (2556) ทําการศึกษาเรื่อง 
การเปรียบเทียบการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาชาพรอมดื่ม ระหวาง “โออิชิ” กับ “อิชิตัน” และอิทธิพล
ของบุคลิกภาพ “คุณตัน ภาสกรนที” ท่ีมีตอการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของสองตราสินคา ผลการวิจัย
พบวา บุคลิกภาพของคุณตัน ภาสกรนที มีผลทางบวกตอการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของท้ัง 2 ตราสินคา 
โดยตัวแปรท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกคือ บุคลิกภาพของคุณตัน ภาสกรนที ทางดานความจริงใจ บุคลิกภาพ
นาต่ืนเตน บุคลิกภาพมีความสามารถ ซับซอนต่ืนเตน และบุคลิกภาพหาวหาญ หรืองานวิจัยของอุษา 
ศรีศักดิ์ (2554) ทําการศึกษาเร่ือง การรับรูบุคลิกภาพดานความเปน CEO BRANDING ของคุณพาที 
สารสิน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางท่ีรูจักคุณพาที สารสิน 
ท้ังหมดมีความรูจัก สายการบินนกแอรควบคูกันไปดวย และกลุมตัวอยางรับรูบุคลิกภาพของคุณพาที 
สารสิน อยูในระดับมากทุกกลุมบุคลิกภาพ 

จากการศึกษาคนควายังพบอีกวา มีงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับตัวแปรทัศนคติและความไววางใจ
ของผูบริโภคท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา เชน งานวิจัยของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2558) 
ทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานสังคมออนไลน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบวาปจจัยดานทัศนคติ ปจจัยดานความไววางใจ และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 หรือพิศุทธ์ิ อุปถัมภ (2556) ไดศึกษาความไววางใจและลักษณะธุรกิจ
ผานสื่อสังคมออนไลนสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลน ผลการวิจัยพบวา 
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ความไววางใจและลักษณะธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลนดานประโยชนทางเศรษฐกิจและดานการบอกตอ 
สงผลตอความความต้ังใจซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยท่ี
ลักษณะธุรกิจผานส่ือสังคมออนไลนดานการบอกตอ สงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลน 
มากท่ีสุด นอกจากนี้ งานวิจัยดานบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) สวนใหญ มักจะวัดบุคลิกภาพ
ได 5 มิติ (Big Five Dimensions) รวมกัน แตเนื่องจากการวิจัยคร้ังนี้ ไดเลือก“คุณอนุรักษ สรรฤทัย” 
หรือ “บังฮาซัน” เปนกรณีศึกษา เพื่อศึกษาบุคลิกภาพของ “บังฮาซัน” ในฐานะของแบรนดบุคคลท่ีมี
ผลตอทัศนคติและความไววางใจ โดยในงานวิจัยคร้ังนี้จะศึกษาเพียง 24 ขอ ลักษณะบุคลิกภาพตราสินคา 
ลักษณะบุคลิกภาพตราสินคา ประยุกตตามมาตรวัดของ Aaker (1997) สําหรับการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัย
จึงเลือกพิจารณาเฉพาะมิติดานความต่ืนเตน (Excitement) ความจริงใจ (Sincerity) และความสามารถ 
(Competence) เทานั้น เพื่อใหครอบคลุมบุคลิกภาพของ “บังฮาซัน” 

จากขอมูลขางตน ยังไมมีงานวิจัยที่ทําการศึกษา ความสัมพันธของบุคลิกภาพดาน
ความเปนแบรนดบุคคลกับทัศนคติและความไววางใจท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก ซ่ึง
ทัศนคติตอตราสินคาและความไววางใจตอตราสินคาของผูบริโภคหรือผูรับบริการท่ีมีตอผูใหบริการ
หรือองคกร เปนเหตุผลหลักในการตัดสินใจเลือกซ้ือบริการ ดังนั้นผูวิจัยจึงสนใจศึกษาความสัมพันธ
ของบุคลิกภาพดานความเปนแบรนดบุคคลของบัง อนุรักษ กับทัศนคติและความไววางใจท่ีสงผลตอ
ความต้ังใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก เพื่อนําผลที่ไดจากการวิจัยคร้ังนี้ไปเปนแนวทางใหกับผูประกอบการ 
ตลอดจนผูท่ีสนใจขายสินคาออนไลนใชในการทําการตลาดกับผูบริโภค เพื่อใหสามารถตอบสนอง
การตัดสินใจซ้ือสินคาไดอยางเหมาะสม 
 
 
1.2  วัตถุประสงคของการวิจัย  

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธของบุคลิกภาพดานความเปนแบรนดบุคคลของบัง อนุรักษ 
กับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธของบุคลิกภาพดานความเปนแบรนดบุคคลของบัง อนุรักษ 
กับความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา 

3. เพื่อศึกษาทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภคท่ีมีความสัมพันธตอความต้ังใจซ้ือสินคา 
(Purchase intent) ผานเฟซบุกของบัง อนุรักษ 

4. เพื่อศึกษาความไววางใจของผูบริโภคที่มีความสัมพันธตอความตั้งใจซื้อสินคา 
(Purchase intent) ผานเฟซบุกของ บัง อนุรักษ 
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1.3  คําถามของการวิจัย  
คําถามของงานวิจยัในคร้ังนี ้มีดังนี ้
1. บุคลิกภาพดานความเปนแบรนดบุคคลของ บัง อนุรักษ แตละมิติมีความสัมพันธ

กับทัศนคติและความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา อยางไร 
2. ปจจัยดานทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาของผูบริโภคมีความสัมพันธตอความตั้งใจซ้ือ

สินคาของผูบริโภค อยางไร 
3. ปจจัยดานความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคามีความสัมพันธตอความตั้งใจซ้ือ

สินคาของผูบริโภค อยางไร 
 
 
1.4  ขอบเขตการวิจัย 

ในการศึกษาความสัมพันธของบุคลิกภาพดานความเปนแบรนดบุคคลของ บัง อนุรักษ 
กับทัศนคติและความไววางใจท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขต
การศึกษา ดังนี้ 
 

1.4.1  ขอบเขตดานประชากร 
ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ สมาชิก และผูติดตามเฟซบุกเพจรานคา “อาหาร

ทะเลตากแหง จ.สตูล” จํานวน 400 คน 
 

1.4.2  ขอบเขตดานเนื้อหา 
1.4.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  

 บุคลิกภาพดานความเปนแบรนดบุคคล ไดแก ดานความ
จริงใจ ดานความนาต่ืนเตน และ ดานความสามารถ   

 ทัศนคติและความไววางใจ 
1.4.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก ทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา 

ความไววางใจตอตราสินคา ความต้ังใจซ้ือสินคาของผูบริโภค 
 

1.4.3  ขอบเขตดานระยะเวลา 
ระยะเวลาในการศึกษาคร้ังนี้ ระหวางวันท่ี 20 พฤษภาคม 2562  ถึง 4 พฤศจิกายน 2562 
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1.5  คํานิยามศัพทเฉพาะ 
1. บุคลิกภาพแบรนดบุคคล หมายถึง กลุมลักษณะทางบุคลิกภาพของมนุษยซ่ึงจะปรากฏ

อยูในจินตภาพของผูบริโภค โดยในงานวิจัยนี้ไดทําการศึกษาเฉพาะบุคลิกภาพของ “คุณอนุรักษ 
สรรฤทัย” เทานั้น เนื่องจากปจจุบันเปนผูบริหารของ“ฮาซัน อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” 

2. ความไววางใจตอตราสินคา (Brand Trust)  หมายถึง ความสัมพันธอยางใกลชิดซ่ึง
เกิดจากการติดตอส่ือสารระหวางลูกคากับผูใหบริการ ลูกคาท่ีมีความไววางใจจะเกิดความรูสึกม่ันใจ
หรือเช่ือม่ันตอองคประกอบของสินคาหรือบริการ สงเสริมภาพลักษณใหความพึงพอใจกับผูบริโภค 
และ สงผลทําใหผูบริโภคกลาตัดสินใจลงทุนซ้ือสินคา (อนัญญา อุทัยปรีดา, 2558) 

3. ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) หมายถึง การประเมินภาพรวมของตราสินคา
โดยผูบริโภค มีความสําคัญเนี่องจากเปนปจจัยประการหนึ่งที่กําหนด พฤติกรรมตอตราสินคาของ
ผูบริโภค (Wilkie, 1986) ซ่ึงทัศนคตินั้นจะแปรผันไปตามคุณภาพของสินคาหรือบริการท่ีผูบริโภค
รับรู (Zeithami, 1988 อางถึงใน Keller, 1993)  

4. ความต้ังใจซ้ือสินคาของผูบริโภค (Purchase Intention) หมายถึง ความต้ังใจซ้ือสินคา
ของผูบริโภคท่ีจะซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก (Facebook) (Dodds and Grewal, 1991) 

5. เฟซบุก (Facebook) หมายถึง เว็บไซตที่ใหบริการเครือขายสังคมออนไลนผาน
อินเทอรเน็ต โดยผูใชสามารถติดตอส่ือสาร แลกเปล่ียนขอมูลขาวสาร แบงปน และแสดงความคิดเห็น
สูผูใชรายอ่ืนๆ ได ทุกท่ี ทุกเวลา ไมจํากัด (Hargittai and Hinnant, 2007) 
 
 
1.6  ประโยชนที่ไดรับจากการศึกษา 

ผลการศึกษาของงานวิจัยช้ินนี้สามารถใชเปนแนวทางใหกับผูที่สนใจประกอบธุรกิจ
การขายแบบถายทอดสดผาน Facebook Live เขาใจถึงความสําคัญของการสรางแบรนดบุคคล ที่มี
ความสัมพันธตอทัศนคติและความไววางใจ และความต้ังใจซ้ือสินคาของผูบริโภคผานเฟซบุก และ
ใชเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงหรือสรางแบรนดบุคคลของตนเองใหมีประสิทธิภาพเพื่อ
ตอบสนองพฤติกรรมของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดและนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 

ในการศึกษาความสัมพันธของบุคลิกภาพดานความเปนแบรนดบุคคลกับทัศนคติและ
ความไววางใจท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก กรณีศึกษา บัง อนุรักษ  ผูศึกษาไดศึกษา
แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของเพื่อเปนพื้นฐานในการวิจัย ดังนี้ 
 
 

2.1  ทฤษฎีที่เก่ียวของ 
 

2.1.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแบรนดบคุคล (Personal Branding) 
การสรางแบรนดบุคคล (Personal Branding )ไดรับความนิยมคร้ังแรกจากความคิดของ 

Tom Peters (1997) ในบทความเรื่อง “The Brand Called You” ซ่ึงในขณะนั้นยุคของดิจิทัลกําลังเร่ิมมี
บทบาทความสําคัญเพิ่มมากข้ึน ส่ือออนไลนจึงกลายเปนชองทางใหกับเจาของธุรกิจ นักการเมือง 
นักกีฬา ใชในการสรางแบรนดบุคคลของตนเองใหเปนท่ีรูจัก และการสรางแบรนดบุคคลไดกลายมาเปน
ภารกิจสําคัญทางการตลาดและการสรางความมีช่ือเสียงใหกับบุคคลในยุคปจจุบัน (Shepherd, 2005) 

Montoya and Vandehey (2009) กลาววา การสรางแบรนดบุคคลหรือการสรางตราเฉพาะ
บุคคล หมายถึง การแสดงตัวตนของบุคคลสูสาธารณะท่ีมีผลตอการกระตุนใหเกิดการตอบสนองและ
มีความหมายเชิงอารมณตอผูชมหรือบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับคุณคาหรือคุณภาพของบุคคลนั้น ๆ หรืออาจ
เรียกวา “กระบวนการขายตัวเอง” ซ่ึงอาจสอดคลองกับธุรกิจที่บุคคลนั้นทําอยู นอกจากนี้ เสริมยศ 
ธรรมรักษ (2554) ไดกลาววา การสรางแบรนดบุคคลหรือการสรางตราเฉพาะบุคคล หมายถึง ภาพลักษณ 
(Image) ของตัวบุคคล ภาพลักษณท่ีบุคคลนั้นๆ ตองการจะสื่อความหมายถึงบุคคลภายนอกจึงสรุปไดวา 
การสรางแบรนดบุคคล (Personal Branding) หมายถึง การสรางความเปนเอกลักษณใหกับบุคคลน้ัน 
เพื่อใหบุคคลนั้นกลายเปนตัวแทนของสินคาหรือองคกร หากการสรางแบรนดบุคคลนั้นมีความแข็งแกรง
แลวจะเปนประโยชนในทางธุรกิจ และนําไปสูการขยายตัวของธุรกิจไดอีกดวย 

การสรางแบรนดบุคคลมีบทบาทที่สําคัญในวงการธุรกิจซึ่งองคกรและธุรกิจตาง ๆ 
จําเปนตองสรางความโดดเดนใหกับสินคาและหนวยงานของตนใหเหนือกวาคูแขง โดยเฉพาะ
ผูประกอบการใชแบรนดบุคคลแยกความแตกตางของตัวเองออกจากคูแขงหรือบุคคลอ่ืน ดวยคุณคา 
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ท่ีโดดเดน ไมซํ้าหรือเหมือนกับคนอ่ืน ตามท่ี สันธยา โลหะพันธกิจ (2548) กลาววา ความสําคัญของ
แบรนดบุคคลในมิติเชิงธุรกิจ จะทําใหบุคคลไดประจักษถึงความสามารถหลักของแตละคน ซ่ึงหมายถึง 
จุดเดนหรือเอกลักษณท่ีชัดเจนของบุคคล นําไปสูการพัฒนา ปรับปรุงใหตนเองมีความทันสมัยและ
เฉียบคมจนเปนทรัพยสินท่ีทรงคุณคา 

นักวิชาการหลายทานไดใหแนวคิดเกี่ยวกับการสรางแบรนดบุคคลใหประสบความสําเร็จ 
ซ่ึง Montoya and Vanehey (2009) ไดกลาวถึงองคประกอบท่ีจะทําใหการสรางแบรนดบุคคลประสบ
ความสําเร็จ ประกอบดวย (1) ความชัดเจน (Clarity) (2) ความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง (Specialization) 
และ (3) ความม่ันคง (Consistency) นอกจากนี้ Roberto Blanco Alarez (2010) ไดกลาวถึง 10 องคประกอบ 
ในการสรางช่ือเสียงของแบรนดบุคคล ไดแก ความรู ประสบการณ ตําแหนง การสนับสนุน ผูสนับสนุน 
การแสดงออกดวยเคร่ืองหมาย ปฏิกิริยาตอบกลับ บริบท คานิยม และการเช่ือมโยง  

นอกจากนี้ พบวา บทความวิชาการเกี่ยวกับการสรางแบรนดบุคคลของผูประกอบการ 
เร่ือง ปนคนใหเปนแบรนดของ สมยศ ธรรมมารักษ (2554) ซ่ึงไดรับการอางอิงในงานวิจัยจํานวนมาก 
ในบทความดังกลาวไดอธิบายถึง กระบวนการสรางแบรนดบุคคล ประกอบดวย 4 ขั้นตอน คือ  
(1) การสํารวจคนหาเพื่อสรางอัตลักษณแบรนดบุคคล (Personal Brand Identity) (2) การนําอัตลักษณ 
แบรนดบุคคลดังกลาวมาประกอบการสรางบุคลิกภาพแบรนดบุคคล เพื่อชวยในการวางตําแหนง 
แบรนดบุคคลใหเหมาะสมและชัดเจน การสื่อสาร และการรักษาใหคงไว (3) การส่ือสารแบรนดบุคคล 
โดยใชชองทางส่ือสังคมออนไลน หัวใจหลักของการส่ือสารแบรนดบุคคล คือการสรางและนําเสนอ
เนื้อหาท่ีชัดเจน ตอเนื่อง นาสนใจ และ (4) การรักษาแบรนดบุคคลตองเรียนรูตลอดเวลา และพัฒนา
ความรูท่ีเกี่ยวของกับธุรกิจของตนอยูเสมอ และพรอมท่ีจะนําเสนอตนเองตลอดเวลา อยางไรก็ตาม 
งานวิจัยท่ีผานมา ยังไมไดมีการศึกษาบุคลิกภาพตราสินคาในการสรางแบรนดบุคคล ท้ังนี้จากการศึกษา
เอกสารและวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของกับการสรางแบรนด (Branding Literature) พบวา บุคลิกภาพตราสินคา 
(Brand Personality) มีบทบาทสําคัญในการส่ือสารเอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) ไปยังผูบริโภค 
(Ruth Angelie B. and Cruz·Hong Joo Le, 2014) นอกจากนี้งานวิจัยของ Malhotra (1991) กลาวถึง 
ความสอดคลองของบุคลิกภาพ (Personality) ระหวางตราสินคากับผูบริโภค จะนําไปสูการตัดสินใจ
ยอมรับตราสินคา (Brand Preference)  ดังนั้น การเขาใจในบทบาทหนาท่ีของบุคลิกภาพตราสินคา 
(Brand Personality) ของตราสินคาบุคคล (Personal Brand) ท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคาของ
ผูบริโภค จึงเปนส่ิงท่ีจําเปนท่ีผูเกี่ยวของควรใหความสําคัญ 
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2.1.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) 
แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) เริ่มดึงดูดความสนใจของ

นักวิจัยการตลาดตลอดป 1980 และ 10990 โดย Parker (2009) กลาววา “ลักษณะบุคลิกภาพสามารถ
ทําใหผลิตภัณฑหรือแบรนดประสบความสําเร็จหรือลมเหลวได” ในชวงไมกี่ปท่ีผานมา กลยุทธดาน
บุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) เร่ิมมีความสําคัญ นักวิจัยหลายทานเร่ิมใหความสนใจศึกษา
หัวขอนี้เพ่ิมข้ึน (Grime, Diamantopoulos, and Smith, 2005) บุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) 
หมายถึง กลุมของบุคลิกภาพหรือลักษณะของมนุษยท่ี สามารถนํามาอธิบายตราสินคา (Aaker, 1997, 
347) หรืออาจกลาวอีกนัยหนึ่งวาบุคลิกภาพของมนุษย สามารถนํามาอธิบายถึงส่ิงท่ีไมใชมนุษยได
(Messent and Serpell, 1981 as cited in Sung and Tinkham, 2005, 336) แมวาจะมีคําจํากัดความมากมาย
เกี่ยวกับแนวคิดของบุคลิกภาพของตราสินคาแตท่ีรูจักกันดีท่ีสุดก็คือแนวคิดของ Jennefer Aaker (1997) 
ท่ีกลาววา บุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) หมายถึง กลุมของบุคลิกภาพ หรือลักษณะของ
มนุษย ท่ีสามารถนํามาอธิบายตราสินคาและเปนโครงสรางท่ีมีหลายมิติและมีคุณลักษณะหลายอยาง
ท่ีสามารถสะทอนความเปนตัวตนหรือภาพลักษณ ตลอดจนบุคลิกภาพของผูใช (Grohmann, 2009) 
และหากสรางบุคลิกภาพตราสินคาใหมีความเหมือนหรือใกลเคียงกับบุคลิกภาพของมนุษยไดมากเทาใด 
ผูบริโภคก็จะเกิดความชื่นชอบในสินคามากขึ้นเทานั้น (Upshaw, 1995) บุคลิกภาพตราสินคา 
เปนเคร่ืองมือสําคัญของนักการตลาด ท่ีใชสรางเอกลักษณใหตราสินคามีความแตกตาง บุคลิกภาพ
ของตราสินคาท่ีสรางมาอยางดีจะชวยเพิ่มมูลคาใหกับตราสินคา ชวยใหแบรนดมีภาพลักษณท่ีโดดเดน
และเปนเอกลักษณ (Keller, 1993) และชวยสรางคุณคาใหกับแบรนด ทําใหแบรนดโดดเดน แตกตาง
จากคูแขง (Keller and Richey, 2006) เพิ่มความต้ังใจในการซ้ือท่ีสูงข้ึน (Freling et al., 2011) สราง
โอกาสในการขยายตัวของแบรนดและราคามีความยืดหยุนเพ่ิมข้ึน (Wang, Wei, and Yu, 2008) และ
มีสวนแบงทางการตลาดท่ีสูงข้ึนและประสิทธิภาพท่ีเพิ่ม  

Aaker (1997) ไดสรางมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality Scale) โดย
กลุมตัวอยาง ท่ีใชในการศึกษาเปนผูบริโภคชาวอเมริกัน โดยมีพื้นฐานทางทฤษฎีมาจาก 3 แหลงท่ีมา 
คือ ดานจิตวิทยา (Psychology) มาตรวัดทางดานบุคลิกภาพโดยนักการ ตลาด (Personality Scale Used 
by Marketers) และงานวิจัยเชิงคุณภาพท่ีเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคล (Personality Trait) ผลจากการ
สรางมาตรวัดทําใหได ลักษณะบุคลิกภาพออกมาท้ังหมด 42 ดาน และเม่ือทําการวิเคราะหทางสถิติ
โดยการวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) พบวาสามารถแบงเปนมิติทางดาน บุคลิกภาพได 5 มิติ คือ 
(1) กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) (2) กลุมบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน (Excitement) (3) กลุม
บุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) (4) กลุมบุคลิกภาพแบบซับซอน (Sophistication) 
(5) กลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ (Ruggedness) ซ่ึงงานวิจัยเกี่ยวกับมิติทางดานบุคลิกภาพทั้ง 5 มิติ 
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ของ J. Aaker (1997) นี้ ไดรับการยอมรับอยางกวางขวางและถูกนํามาใชเปนตนแบบใหกับนักวิจัย 
ทานอ่ืนๆ ในการศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคา ตอมา J. Aaker (1997) กลาวา มาตรวัดบุคลิกภาพ
ท่ีสรางข้ึนมาในคร้ังแรกโดยอิงจากกลุมตัวอยาง ชาวอเมริกันนั้นอาจจะไมเหมาะสมท่ีจะนําไปใชกับ
ผูบริโภคท่ีอยูในวัฒนธรรมท่ีแตกตางออกไป กลาวคือ เม่ือนําไปใชกับผูบริโภคในวัฒนธรรมอ่ืนท่ี
ไมใชประเทศสหรัฐอเมริกา อาจจะไดมิติของบุคลิกภาพตราสินคาท่ีแตกตางออกไป ท้ังนี้ อาจจะมี
สาเหตุเนื่องมาจากการรับรูดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่แตกตางกันไปตามปจจัยตางๆ เชน ลักษณะ
ทางประชากร ความเช่ือ เปนตน 

J. Aaker, Benet-Martinez, and Garolera (2001) จึงไดพัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคา
ในบริบทวัฒนธรรมของประเทศญี่ปุนและพัฒนามาตรวัดนี้ตอ โดยทําใหมาตรวัดมีความกระชับข้ึน 
เพื่อความสะดวกในการนําไปใชในงานวิจัย โดยผลสรุปสุดทายท่ีได คือ มาตรวัดบุคลิกภาพตราสิน 
คาญ่ีปุนประกอบดวย 5 มิติหลัก ซ่ึงแตละมิติจะประกอบดวยกลุมลักษณะเฉพาะยอยท่ีแตกออกไปอีก 
12 ลักษณะ ซ่ึงในแตละกลุมลักษณะยอยก็จะแยกยอยออกเปนลักษณะเฉพาะ อีก 36 ลักษณะ โดยใน
แตละมิติบุคลิกภาพตราสินคาจะประกอบดวยกลุมลักษณะเฉพาะยอยและลักษณะเฉพาะยอยดังตอไปนี้ 

 มิติบุคลิกภาพแบบตื่นเตน ประกอบดวย 1) กลุมลักษณะยอยแบบชาง
เจรจา (Talkativeness) ซ่ึงประกอบดวยลักษณะยอย คือ ชางเจรจา (Talkative) ตลก (Funny) และมองโลก
ในแงดี (Optimistic) 2) กลุมลักษณะยอยแบบอิสรภาพ (Freedom) ซ่ึงประกอบดวยลักษณะยอย คือ 
แงบวก (Positive) รวมสมัย (Contemporary) และเปนอิสระ (Free) 3) กลุมลักษณะยอยแบบความสุข 
(Happiness) ซ่ึงประกอบดวยลักษณะยอย คือ เปนมิตร (Friendly) มีความสุข (Happy) และเปนท่ีช่ืน
ชอบ (Likable) และ 4) กลุมลักษณะยอยแบบพลังงาน (Energy) ซึ่งประกอบดวยลักษณะยอย คือ 
ออนเยาว (Youthful) มีพลัง (Energetic) และมีชีวิตชีวา (Spirited)  

 มิติบุคลิกภาพแบบมีความสามารถ ประกอบดวย 1) กลุมลักษณะยอย
แบบความรับผิดชอบ (Responsibility) ซ่ึงประกอบดวยลักษณะยอย คือ คงเสนคงวา (Consistent) มี
ความรับผิดชอบ (Responsible) และนาเชื่อถือ (Reliable) 2) กลุมลักษณะยอยแบบ ความแนวแน 
(Determination) ซ่ึงประกอบดวยลักษณะยอย คือ ภูมิฐาน (Dignified) เด็ดเดี่ยว (Determined) และม่ันใจ 
(Confident) และ 3) กลุมลักษณะยอยแบบความอดทน (Patience) ซ่ึงประกอบดวยลักษณะยอย คือ 
อดทน (Patient) ยืนหยัด (Tenacious) และมีความเปนชาย (Masculine) (J. Aaker et al., 2001) 

 มิติบุคลิกภาพแบบสันติสุข ประกอบดวย 1) กลุมลักษณะยอยแบบ
ความออนโยน (Mildness) ซ่ึงประกอบดวยลักษณะยอย คือ ข้ีอาย (Shy) มารยาทสุภาพ (Mild-Mannered) 
และสงบ (Peaceful) และ 2) กลุมลักษณะยอยแบบความไรเดียงสา (Naivety) ซ่ึงประกอบดวยลักษณะยอย 
คือ ไรเดียงสา (Naïve) พึ่งพิง (Dependent) และนาเอ็นดู (Childlike)  
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 มิติบุคลิกภาพแบบความจริงใจ ประกอบดวย กลุมลักษณะยอยแบบ
ความอบอุน (Warmth) เพียงลักษณะเดียว ซ่ึงกลุมลักษณะยอยแบบความอบอุนประกอบดวยลักษณะ
ยอย คือ อบอุน (Warm) คิดถึงผูอ่ืน (Thoughtful) และใจดี (Kind) และสุดทาย  

 มิติบุคลิกภาพแบบหรูหรา ประกอบดวย 1) กลุมลักษณะยอยแบบ
ความสงางาม (Elegance) ซ่ึงประกอบดวยลักษณะยอย คือ สงางาม (Elegant) กลมกลอม (Smooth) 
และโรแมนติก (Romantic) และ 2) กลุมลักษณะยอยแบบมีสไตล (Style) ซ่ึงประกอบดวยลักษณะยอย 
คือ นําสมัย (Stylish) ซับซอน (Sophistication) และฟุงเฟอ (Extravagant) (J. Aaker et al., 2001) 

นอกจากนั้น J. Aaker et al. (2001) ยังไดพัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาในบริบท
วัฒนธรรมของประเทศสเปนดวยเชนกัน ซ่ึงประกอบดวย 5 มิติ คือ 1) มิติบุคลิกภาพแบบตื่นเตน 
(Excitement) 2) มิติบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) 3) มิติบุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) 
4) มิติบุคลิกภาพแบบสันติสุข (Peacefulness) และสุดทาย 5) มิติบุคลิกภาพแบบหลงใหล (Passion) 
ซ่ึงมิติท่ีมีความสอดคลองกับมิติบุคลิกภาพตราสินคาของประเทศสหรัฐอเมริกาไดแก มิติบุคลิกภาพ
แบบต่ืนเตน มิติบุคลิกภาพแบบจริงใจ และมิติบุคลิกภาพแบบหรูหรา สวนมิติท่ีไมสอดคลองกับมิติ
บุคลิกภาพตราสินคาของประเทศสหรัฐอเมริกาไดแก มิติบุคลิกภาพแบบสันติสุข และมิติบุคลิกภาพ
แบบหลงใหล (J. Aaker et al., 2001)  

นอกจาก J. Aaker et al. (2001) แลว ยังมีนักวิจัยรายอ่ืนๆ ท่ีพัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพ
ตราสินคาของประเทศตาง ๆ ท่ีมีวัฒนธรรมท่ีแตกตางไปจากประเทศสหรัฐอเมริกา โดย Sung and 
Tinkham (2005) ไดพัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของประเทศเกาหลีใตข้ึน ซ่ึงบุคลิกภาพตรา
สินคาของประเทศเกาหลีใตประกอบดวย 8 มิติ คือ 1) มิติบุคลิกภาพตราสินคาแบบมีความสามารถ 
(Competence) 2) มิติบุคลิกภาพแบบเปนท่ีนิยม (Trendiness) 3) มิติบุคลิกภาพแบบนาคบหา (Likeableness) 
4) มิติบุคลิกภาพแบบเปนท่ีช่ืนชอบ (Passive likeableness) 5) มิติบุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) 
6) มิติบุคลิกภาพแบบมีอํานาจ (Ascendancy) 7) มิติบุคลิกภาพแบบหาวหาญ (Ruggedness) และสุดทาย 
8) มิติบุคลิกภาพแบบประเพณีนิยม (Traditionalism) ขณะที่ Helgeson and Supphellen (2004) ได
พัฒนามาตรวัดของรานคาปลีกในประเทศสวีเดน โดย Helgeson and Supphellen พบวา บุคลิกภาพ
รานคาปลีกในประเทศสวีเดนประกอบดวย 2 มิติ คือ 1) มิติบุคลิกภาพแบบสมัยใหม (Modern) สวน 
Bosnjak, Bocjmann, and Hufschmidt (2007) พัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของ ประเทศเยอรมนี 
โดย Bosnjak et al. กลาววา บุคลิกภาพตราสินคาของประเทศเยอรมนีประกอบดวย 4 มิติ คือ 1) มิติ
บุคลิกภาพแบบแรงขับดัน (Drive) 2) มิติบุคลิกภาพแบบความสํานึกรูรับผิดชอบ (Conscientiousness) 
3) มิติบุคลิกภาพแบบอารมณ (Emotion) และสุดทาย 4) มิติบุคลิกภาพแบบความฉาบฉวย (Superficiality) 
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สําหรับการศึกษามิติทางดานบุคลิกภาพตราสินคาในประเทศไทย (Polyorat, et al., 2008) 
ทําการศึกษา จากกลุมตัวอยางท้ังหมด จํานวน 400 คน พบวา มิติทางดานบุคลิกภาพตราสินคามี ท้ังหมด 
5 มิติ เชนเดียวกับผลการศึกษาของ Aaker (1997) ไดแก บุคลิกภาพจริงใจ บุคลิกภาพนาต่ืนเตน บุคลิกภาพ
มีความสามารถ บุคลิกภาพโกหรู และบุคลิกภาพเขมแข็ง โดยใชแบบสอบถามวัดการรับรูบุคลิกภาพ
ตราสิน 42 ลักษณะ แตมีขอแตกตางคือผลการศึกษาของ Aaker (1997) ลักษณะความเปนจริง (Real) 
และ ลักษณะดีงาม มีประโยชน (Wholesome) พบใน บุคลิกภาพจริงใจ แตผลการศึกษานี้พบวาทั้ง
สองลักษณะ พบในบุคลิกภาพนาต่ืนเตน ซ่ึงอาจวิเคราะห ไดวา เนื่องจากประเทศไทยเปนประเทศท่ี
กําลังพัฒนา ดังนั้นการตีความความหมายของ ลักษณะความเปนจริง และลักษณะดีงาม มีประโยชน
ของผูบริโภคชาวไทย อาจแตกตางไปจากการตีความของผูบริโภคในประเทศทางตะวันตกซ่ึงเปนประเทศ
ท่ีมีการพัฒนามากกวา ตอมา Patcharin (2012) ทําการศึกษานําคําถามท่ีใชในการวัดบุคลิกภาพตราสินคา 
(Brand personality) มาจากมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของประเทศญ่ีปุนของ J. Aaker et al. (2001) 
มาใช เนื่องจากเปนมาตรวัดท่ีมีคําความเช่ือม่ันสูงนอกจากน้ัน ยังเปนมาตรวัดที่ทําการทดสอบกับ
กลุมตัวอยางในประเทศญ่ีปุน ซ่ึงประชากรญ่ีปุนนั้นสวนใหญนั้นเปนบุคคลแบบ Allocentric (J. Aaker 
et al., 2001) สวนประเทศไทยก็มีรูปแบบทางวัฒนธรรมแบบอิงกลุมสูงเชนกัน (Hofstede, 1997; วิเชียร 
ตรีสุภาพกุล, 2554) และเหตุผลของ J. Aaker et al. (2001) ท่ีวา วัฒนธรรมนั้นก็มีอิทธิพลตอการรับรู
ดานบุคลิกภาพดวยเชนกัน มาตรวัดนี้จึงมีความเหมาะสมท่ีจะนํามาประยุกตใชกับกลุมตัวอยางท่ีเปน
ประชากรไทยไดเชนกัน เนื่องจากวัฒนธรรมท่ีคลายคลึงกันจะสงผลตอการรับรูตราสินคาและบุคลิกภาพ
ตราสินคาไดใกลเคียงกัน อีกท้ัง เนื่องจาก J. Aaker (1997) ระบุวา มิติบุคลิกภาพบุคคลดานการชอบ
แสดงตัว (Extraversion) สอดคลองกับมิติความตื่นเตน (Excitement) ของบุคลิกภาพตราสินคา มิติ
บุคลิกภาพบุคคลดานความประนีประนอม (Agreeableness) สอดคลองกับมิติความจริงใจ (Sincerity) 
ของบุคลิกภาพตราสินคา และมิติบุคลิกภาพบุคคลดานความสํานึกในหนาท่ี (Conscientiousness) 
สอดคลองกับมิติความสามารถ (Competence) ของบุคลิกภาพตราสินคา ดังนั้น สําหรับการศึกษาคร้ังนี้
จึงเลือกพิจารณาเฉพาะมิติดานความต่ืนเตน (Excitement) ความจริงใจ (Sincerity) และความสามารถ 
(Competence) เทานั้น  

จากงานวิจัยขางตนนํามาประยุกตใชในงานวิจัยคร้ังนี้ในเรื่องของการกําหนดลักษณะ
บุคลิกภาพตราสินคาโดยในงานวิจัยคร้ังนี้จะศึกษาเพียง 24 ลักษณะบุคลิกภาพตราสินคา ตามมาตรวัด 
ของ J. Aaker et al. (2001) โดยแบงไดเปน 3 กลุมบุคลิกภาพ คือ มิติดานความตื่นเตน (Excitement) 
ประกอบดวย 12 กลุมยอย ชางเจรจา (Talkative) ตลก (Funny) และมองโลกในแงดี (Optimistic) คิดบวก 
(Positive) ทันสมัย (Contemporary) รักอิสระ (Free) เปนมิตร (Friendly) มีความสุข (Happy) เปนท่ี
รักใครของผูอ่ืน (Likable) ออนเยาว (Youthful) มีพลัง (Energetic) และมีชีวิตชีวา (Spirited) มิติดาน
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ความจริงใจ (Sincerity) ประกอบดวย 3 กลุมยอย คือ อบอุน (Warm) คิดถึงผูอ่ืน (Thoughtful) และใจดี 
(Kind) และมิติดานความสามารถ (Competence) ประกอบดวย 9 กลุมยอย คือ สมํ่าเสมอ (Consistent) 
มีความรับผิดชอบ (Responsible) นาเชื่อถือ (Reliable) ภูมิฐาน (Dignified) เด็ดเดี่ยว (Determined) 
มีความม่ันใจ (Confident) อดทน (Patient) แนวแน (Tenacious) และมีความเปนชาย (Masculine)  
 

2.1.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความไววางใจ (Brand Trust)  
ตราสินคาเปนตัวแทนขององคกรและธุรกิจ ดังนั้นความเช่ือม่ันในตราสินคาเปนส่ิงสําคัญ   

ท่ีจะทําใหผูบริโภคจดจําและผูกติดกับสินคาท่ีสนใจโดย Parasuraman, Berry, and Zeithaml (1991) 
กลาววา ตราสินคาเปนส่ิงท่ีทําใหลูกคายึดติดกับการเลือกซ้ือ ความไววางใจท่ีเกิดจากความซ่ือสัตย 
ความจริงใจ และความสนใจถือเปนสวนสําคัญมากท่ีสุดอยางหนึ่ง ท่ีจะสงผลในการขยายฐานลูกคา
และมีการบอกตอ ความไววางใจในตราสินคาจึงเกิดจากการใหบริการท่ีมีความเหมาะสมและมีคุณภาพ
ตามที่สรางภาพลักษณไวและผลลัพธที่ไดตองมีความสมํ่าเสมอ จึงจะทําใหลูกคารูสึกวาบริการ
ท่ีไดรับนั้นมีความนาเช่ือถือ สามารถใหความไววางใจได เชนเดียวกับ Larzelere and Huston (1980) 
กลาววา ความไววางใจในตราสินคาเปนลักษณะของความไววางใจของผูบริโภคหรือผูรับบริการท่ีมี
ตอผูใหบริการหรือองคกร ความไววางใจในตราสินคาเปนเหตุผลหลักในการตัดสินใจเลือกซ้ือบริการ 
เม่ือลูกคาไวใจและพอใจท่ีจะใชบริการ ราคามักเปนเหตุผลรองลงมา ลูกคาจะเปล่ียนใจไดยากหากมี
ความม่ันคงกับตราสินคานั้นแลว ลูกคาจะมีการกลับมาใชบริการซํ้า ๆ ในตราสินคาเดิม ๆ แมมี
การประชาสัมพันธของผลิตภัณฑคูแขง หรือแมแตการปรับราคาของตราสินคาก็จะไมทําใหลูกคาเกิด
ความสับสน  ลูกคายินดีท่ีจะจายเพ่ือสินคาหรือบริการท่ีตนตองการ ซ่ึง Roberts and Dowling (2002) 
กลาววา ความไววางใจในตราสินคานั้น เปนประโยชนตอองคกร ทําใหองคกรบรรลุเปาหมายได
อยางยั่งยืนและมีประสิทธิภาพเหนือกวาคูแขง ความไววางใจจะเปนความภักดีของลูกคา ลูกคาจะไม
เปล่ียนใจและไมไหวเอนไดงายตอการโฆษณาชวนเชื่อของคูแขง เม่ือไดสรางความเชื่อมั่นตอ
ตราสินคาแลว 

ความไววางใจในตราสินคา หมายถึง ความไววางใจตอสินคาท่ีเลือกรับบริการและเปน
ความภักดีตอตราสินคา โดย Parasuraman, Berry, and Zeithaml (1985) กลาววา ความไววางใจในตรา
สินคา หมายถึง ความยึดม่ันผูกพันกับตราสินคา โดยองคการสามารถทําใหความเชื่อมั่นของลูกคา
เกิดข้ึนได โดยผูใหบริการจะตองมีศักยภาพท่ีบงบอกวามีความสามารถในการบริการท่ีดี จึงทําใหลูกคา
เช่ือม่ันในศักยภาพและม่ันใจวาจะตองไดรับการบริการและสินคาที่มีคุณภาพ เพื่อใหผูรับบริการ
บรรลุวัตถุประสงคดวยความม่ันใจในการเลือก Skinner (1904) กลาววา ความไววางใจในตราสินคา 
หมายถึง ทาทีความสนใจความรูสึกความชอบในการใหคุณคาหรือปรับปรุงคานิยมท่ียึดถือเปนส่ิงท่ี
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เกิดข้ึนภายในจิตใจของแตละบุคคล พฤติกรรมดานทัศนคตินั้นเปนตัวควบคุม พฤติกรรมการปฏิบัติ
ของบุคคล ซ่ึง Morgan and Hunt (1994) ใหความหมายความไววางใจตอตราสินคาวาเปนความรูสึก
ของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาขององคกร โดยความเชื่อม่ันเกิดมาจากการทํางานท่ีมีประสิทธิภาพของ
ผูใหบริการ นอกจากนี้ Salam, Iyer, Palvia and Singh (2005) กลาววา ความไววางใจในการซ้ือสินคา
ทางอินเทอรเน็ต หมายถึง ความต้ังใจท่ีจะซ้ือสินคา จะเริ่มตนจากประสบการณท่ีเปนสวนบุคคลตอ
การใชเว็บไซต ท่ีจะสรางการรับรูตอผูใชบริการ โดยผูซ้ือจะพัฒนาประสบการณท่ีไดรับเปนความเชื่อ
ของตนท่ีมีตอเว็บไซตในเร่ืองตางๆ ข้ึนมา ซ่ึงความเช่ือเชิงบวกจะนําไปสูทัศนคติท่ีดีในการใชบริการ 
กอใหเกิดความต้ังใจท่ีจะใชบริการ ตลอดจนในท่ีสุดจะกลายเปนความต้ังใจซ้ือ เม่ือผูซ้ือพบวาเว็บไซตนี้
เปนท่ีไววางใจได  ก็จะสรางโอกาสที่จะพัฒนาความสัมพันธนี้สูความม่ันใจรวมท้ังความเต็มใจท่ีจะ
ซ้ือสินคาจากเว็บไซตนี้ในครั้งตอไป 

สรุปไดวา ความไววางใจในตราสินคา คือความม่ันใจในการรับบริการ เกิดจากความไวใจ
และทัศนคติท่ีเช่ือถือตอองคกรหรือตราสินคา เปนความม่ันใจตอภาพลักษณท่ีไดรับรู ความเชื่อม่ัน 
เกิดจากการรับรู คุณคาของภาพลักษณท่ีเห็นและสัมผัส ลูกคาท่ีมีความเช่ือม่ันมาจากการไดรับ
ประสบการณจริงท่ีสอดคลองกับความคาดหวังหรือเกินความคาดหวัง ความเชื่อม่ันเปนการสรางแรงจูงใจ
ใหมีความอยากซ้ือ อยากใชบริการ ประกอบกับการใหบริการที่ดี ความสามารถในการใหบริการตอ
ลูกคาจึงเปนส่ิงเช่ือมโยงไวลูกคาเกิดความพอใจและเกิดความเช่ือมั่นอันดีตอภาพลักษณตราสินคา
และเกิดความเช่ือถือและความภักดีตอตราสินคาจากองคกร 
 

2.1.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude)     
Brand Attitude (Attitude) หมายถึง การประเมินภาพรวมของตราสินคาโดยผูบริโภค 

(Olson and Mitchell, 2000) ทัศนคติตอตราสินคาเปนการประเมินแนวโนมท่ีจะแสดงออกซ่ึงความ
พอใจ หรือไมพอใจตอส่ิงเราหรือความเช่ือม่ันท่ีเกี่ยวของกับตราสินคา (Murphy and Zajonc, 1993) 
ทัศนคติตอตราสินคานับเปนสวนท่ีสําคัญท่ีสุดในการสรางตราสินคาใหกับลูกคา (Lane and Jacobson, 
1995; Morgan and Hunt, 1994)  

ทัศนคติตอตราสินคาเปนหัวขอสําคัญของการวิจัยการตลาด Olson and Mitchell (2000) 
กลาววา ทัศนคติมีลักษณะคอนขางคงทนถาวร (Enduring) ไมใชเปล่ียนแปลงไดงาย ดังนั้นนักการตลาด
ถือวาทัศนคติตอตราสินคาเปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีใชทํานายพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาหรือ
บริการ (Olson and Mitchell, 2000) ทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาเปนการประเมินผลที่ไมเพียงแตจะ
สะทอนถึงความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา (Wu and Wang, 2011) แตยังมีผลในเชิงบวก
ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคอีกดวย (Aaker and Keller, 1990) 
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2.1.5  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตั้งใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) 
Tariq et al. (2013) กลาววา ความตั้งใจซ้ือสินคา หมายถึง การทําสัญญากับตนเองท่ีจะซ้ือ

สินคาชนิดนั้นๆ อีกคร้ังเม่ือมีโอกาส ซ่ึงการทําความเขาใจกับความตั้งใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) 
นั้นมีความสําคัญอยางยิ่ง  เนื่องจากแสดงใหเห็นถึงความประทับใจในการรักษาลูกคา (Customer 
Retention) นอกจากน้ีทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) 
คุณภาพ (Quality) ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Knowledge) คุณลักษณะ(Attributes) และความภักดี
ตอตราสินคา (Brand loyalty) เปนเพียงปจจัยสวนหน่ึงท่ีมักใชในการวัดความตั้งใจซ้ือสินคา (Purchase 
Intention) (Tariq et al., 2013) ซ่ึงปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลอยางมากตอความตั้งใจซ้ือสินคาของลูกคา 
(Kudeshia and Kumar, 2017) 
 
 

2.2  สมมติฐานการวิจัย 
 

2.2.1  ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) กับความไววางใจ 
(Brand Trust) 

จากงานวิจัยของ Sung and Kim (2010) ไดศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพตราสินคา (Brand 
Personality) ท่ีมีผลตอ ความไววางใจ (Brand trust) และความรูสึกที่มีตอตราสินคา (Brand affect) 
พบวา บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) บุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน (Excitement) บุคลิกภาพแบบผูมี
ความสามารถ (Competence) มีความสัมพันธทางบวกกับความไววางใจ (Brand trust) และความรูสึก
ท่ีมีตอตราสินคา (Brand affect) ซ่ึงสอดคลองของงานวิจัยของ Biel (1993) ท่ีกลาววา เม่ือบุคลิกภาพ
ตราสินคา (Brand Personality) ถูกสรางข้ึนและอยูในใจของผูบริโภคแลวนั้น จะมีอิทธิพลเชิงบวกตอ
ความไววางใจ (Brand trust) และความรูสึกท่ีมีตอตราสินคา (Brand affect) ซ่ึงนําไปสูสมมติฐานตอไป 
ดังนี้ 

H1a: บุคลิกภาพความเปนแบรนดบุคคลแบบจริงใจของ บัง อนุรักษ มีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับความไววางใจตอตราสินคา 

H2a: บุคลิกภาพความเปนแบรนดบุคคลแบบนาต่ืนเตนมีความสัมพันธในเชิงบวกกับ
ความไววางใจตอตราสินคา 

H3a: บุคลิกภาพความเปนแบรนดบุคคลแบบผูมีความสามารถสัมพันธในเชิงบวกกับ
ความไววางใจตอตราสินคา 
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2.2.2  ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) กับทัศนคติตอ
ตราสินคาของผูบริโภค (Brand Attitude)     

Pradhana และคณะ (2014) ไดศึกษาปจจัย บุคลิกภาพของผูใชงาน (User Personality), 
บุคลิกภาพผูมีช่ือเสียง (Celebrity Personality) และบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) ท่ีมีตอ 
ทัศนคติของผูบริโภค (Brand Attitude) และการต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) โดยใชสเกลของ 
(Aaker 1997; Ohanian 1990; Sirgy et al. 1997), พบวา บุคลิกภาพของผูใชงาน (User Personality) 
และบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) มีความสัมพันธเชิงบวกตอทัศนคติของผูบริโภค (Brand 
Attitude) และการต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) อีกท้ังยังพบวา ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาวิจัย
ของ Govers and Schoormans (2005) ท่ีกลาววา ผูบริโภคจะเลือกใชสินคาท่ีมีภาพบุคลิกภาพคลายกับ
ตนเอง ซ่ึงก็เปนไปตามทฤษฎีของ (Sirgy, 1982) ท่ีไดกลาววา เม่ือเกิดความความสอดคลองกันระหวาง
ภาพลักษณของผูใชงานและตราสินคาจะนําไปสูทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา เนื่องจากการใชตราสินคา
ท่ีสอดคลองกันเปนวิธีท่ีบุคคลสามารถแสดงความเปนตัวตนได ซ่ึงนําไปสูสมมติฐานตอไป ดังน้ี 

H1b: บุคลิกภาพความเปนแบรนดบุคคลแบบจริงใจมีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติ
ของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา 

H2b: บุคลิกภาพความเปนแบรนดบุคคลแบบนาต่ืนเตนมีความสัมพันธในเชิงบวกกับ
ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา 

H3b: บุคลิกภาพความเปนแบรนดบุคคลแบบผูมีความสามารถสัมพันธในเชิงบวกกับ
ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา 

 
2.2.3  ความสัมพันธระหวางทัศนคตขิองผูบริโภค (Brand Attitude) และการตั้งใจซ้ือ

สินคา (Purchase Intention) 
ภารดี ผิวขาว (2558)ไดศึกษาปจจัยดานทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาเกรฮาวดสงผลตอ

ความตั้งใจซ้ือสินคาแฟชั่นตราสินคาเกรฮาวด พบวา ทัศนคติมีความสัมพันธเชิงบวกตอความต้ังใจซ้ือ
สินคาแฟช่ันตราสินคาเกรฮาวด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาวิจัยของ 
Ghorban (2012) โดยศึกษาท่ีมาและผลที่ตามมาของทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา ผลการศึกษาพบวาทั้ง
ความพึงพอใจของผูบริโภคและการโฆษณามีอิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติที่มีตอตราสินคา ซ่ึงจะมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค และยังสอดคลองกับหลายๆ ผลการ
ศึกษาวิจัยกอนหนานี้ (Oliver, 1999; Suh and Yi, 2006) ซ่ึงพบวาความพึงพอใจของผูบริโภคมีอิทธิพล
เชิงบวกตอทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาและยังมีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจซ้ืออีกดวย ซ่ึงก็เปนไป
ตามผลการศึกษาวิจัยของ Fishbein and Ajzen (1975) ท่ีคนพบ ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (theory of 
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reasoned action) ท่ีพบวาทัศนคติท่ีสงผลตอพฤติกรรมของแตละคนนั้นเปนตัวกําหนดความต้ังใจของ
ผูบริโภควาจะมีพฤติกรรมอยางไร อาจกลาวไดโดยสรุปวาเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 
ผูบริโภคก็จะมีความต้ังใจซ้ือสินคามาก แตในทิศทางตรงขามกันนี้กรณีที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดี
ตอตราสินคา ผูบริโภคก็จะมีความต้ังใจซ้ือสินคานอยตามลงไปดวย จึงสามารถต้ังสมมติฐานไดดังนี้ 

H5: ทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา (Brand Attitude) มีความสัมพันธเชิงบวกกับ
ความต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) 
 

2.2.4  ความสัมพันธระหวางความไววางใจ (Brand Trust) และการตั้งใจซ้ือสินคา 
(Purchase Intention) 

ดวงกมล  ลาภกาญจนพงศ (2554) ไดศึกษาปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอความต้ังใจในการซ้ือ
สินคาหรือบริการออนไลนในมิติของการรับรูถึงความเส่ียงและความเช่ือมั่นไววางใจของผูบริโภค 
พบวา ปจจัยดานความเช่ือม่ันไววางใจสงผลทางบวกตอความตั้งใจในการซ้ือสินคาหรือบริการทาง
อินเทอรเน็ต กลาวคือ หากผูบริโภคเช่ือม่ันและไวใจตอผูขาย จะทําใหผูบริโภคมีความต้ังใจในการซ้ือ
สินคาออนไลนสูงไปดวย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ อนัญญา อุทัยปรีดา (2556) ไดศึกษาปจจัยดาน
ความเช่ือม่ันในตราสินคา ท่ีสงผลตอความตั้งใจในการซ้ือสินคา พบวา ถาหากผูบริโภคมีความไววางใจ
ในตราสินคา (Brand Trust) มากพอ จะสงผลใหประเทศแหลงกําเนิดสินคา (Country of Origin) มี
บทบาทหรือมี ความสําคัญลดลง ความเช่ือม่ันในตราสินคา มีความสัมพันธเชิงบวกกับการตั้งใจซ้ือ
สินคา กลาวคือ ความเชื่อม่ันในตราสินคาเปนปจจัยหลักท่ีสามารถสงผลตอการตั้งใจซ้ือของผูบริโภค
หรือเปนส่ิงท่ีผูบริโภคใชประกอบการตัดสินใจซ้ือเปนหลัก จึงสามารถตั้งสมมติฐานไดดังนี้ 

H6: ความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา (Brand Trust) มีความสัมพันธเชิงบวก
กับความต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) ผานเฟซบุก 
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2.3  รูปแบบกรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
ภาพท่ี 2.1 กรอบแนวคิดการวิจัย: ความสัมพันธของบุคลิกภาพดานความเปนแบรนดบุคคลกับทัศนคติ

และความไววางใจท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก  กรณีศึกษา บัง อนุรักษ 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวจิัย 
 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง ความสัมพันธของบุคลิกภาพดานความเปนแบรนดบุคคลของบัง 
อนุรักษ กับทัศนคติและความไววางใจที่สงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาผานเฟซบุก ผูวิจัยนําเสนอ
วิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับดังนี้ 
 
 
3.1  การออกแบบการวิจัย 

เนื่องจากการศึกษางานวิจัยคร้ังนี้ เปนการศึกษาเพื่อหาความสัมพันธของบุคลิกภาพ
ดานความเปนแบรนดบุคคลของบัง อนุรักษ กับทัศนคติและความไววางใจที่สงผลตอความต้ังใจซ้ือ
สินคาผานเฟซบุก ประชากรเปาหมายท่ีใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้คือ กลุมผูเปนสมาชิก และผูติดตาม 
เฟซบุก เพจรานคา “อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” ระเบียบวิธีการวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใชรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจออนไลน (Online Survey) และมีเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) โดยการพิจารณาสง
แบบสอบถามออนไลนไปยังกลุมผูเปนสมาชิก และผูติดตามเฟซบุก เพจรานคา “อาหารทะเลตากแหง 
จ.สตูล”  และใชการวิเคราะหทางสถิติพื้นฐาน คาความถ่ี  รอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ
สถิติข้ันสูง ไดแก การวิเคราะหสหสัมพันธ (Correlation Analysis) และการวิเคราะหสหสัมพันธถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression) มาชวยในการตอบคําถามการวิจัย 
 
 
3.2  ประชากร 

ประชากรเปาหมายที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้คือ กลุมผูเปนสมาชิก และผูติดตาม 
Facebook เพจรานคา “อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” ท่ีทําการถายทอดสดการขายสินคาผาน Facebook 
Live จากการเฝาติดตาม พบวาเพจท่ีเลือกมาทําการศึกษาเปนเพจท่ีมีการถายทอดสดสม่ําเสมอ เจาของ
เพจมีบุคลิกภาพดานความเปนแบรนดบุคคลที่ชัดเจน ปจจุบันเพจมีผูติดตามจํานวน 689,388 คน (ตัวเลข
ขอมูล ณ วันท่ี 21 มิถุนายน 2562) และมีผูส่ังซ้ือสินคาจํานวนมาก 
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เนื่องจากจํานวนประชากรมีขนาดใหญ และทราบจํานวนท่ีแนนอน ผูวิจัยจึงไดใชตาราง
การคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยางของ Taro Yamane (1970) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95%  สามารถยอมรับ
ผลลัพธท่ีคลาดเคล่ือนได 5% ดังนี้ 
 
 n = N

1+(Ne2)
 

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

  
แทนคา 
 

 n = 689,388
1+(689,388(0.05)2) 

 n  =  399.77 ≈ 400 ตัวอยาง 
 

ดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีไดจากการคํานวณเทากับ 400 ตัวอยาง  
 
 
3.3  วิธีการสุมตัวอยาง 

ในงานวิจัยนี้ใชขนาดของกลุมตัวอยางเทากับ 400 คน ผูวิจัยใชการเลือกกลุมตัวอยางโดย 
ไมใชหลักความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) และเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) ดวยเทคนิค Judgmental Sampling โดยสงแบบสอบถามออนไลนไปยังกลุมผูเปนสมาชิกและ
ผูติดตามเฟซบุกเพจรานคา “อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” ท่ีมีวัยอยูในชวงของ Generation Y คือ มี
อายุชวงระหวาง 22 ถึง 36 ป (Miller and Washington, 2011, 174) เนื่องจากตามขอมูลรายงานผล
การสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2561 (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส, 2562) พบวา คนไทยนิยมใชเฟซบุก (Facebook) มากถึง 96.0% ซ่ึงมีผูนิยมใชงาน
เม่ือแยกตามชวงอายุ พบวา Gen Y เปนกลุมท่ีมีการใชงานอินเทอรเน็ตสูงสุดติดตอกัน 4 ป จึงเจาะจง
กลุม Generation Y เนื่องจากเปนคนกลุมใหญและมีกําลังซ้ือสูง   
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3.4  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บขอมูลไดแก แบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) 

โดยสงแบบสอบถามออนไลนไปยังกลุมผูเปนสมาชิกและผูติดตามเฟซบุกเพจรานคา “อาหารทะเล
ตากแหง จ.สตูล”ท่ีมีวัยอยูในชวงของ Generation Y คือ มีอายุชวงระหวาง 22 ถึง 36 ป (Miller and 
Washington, 2011, 174) โดยผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม 2 ประเภท คือ แบบสอบถามเพ่ือคัดเลือกกลุม
ตัวอยาง และแบบสอบถามหลัก โดยรายละเอียดของโครงสรางแบบสอบถามแตละประเภทจะมี
ดังตอไปนี้  

แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุมตัวอยาง ประกอบดวยโครงสรางคําถามเพียงสวนเดียว 
โดยเปนคําถามเกี่ยวกับวัยอยูในชวงของ Generation Y คือ มีอายุชวงระหวาง 22 ถึง 36 ป  และการรูจัก 
คุณบัง อนุรักษ  เจาของเพจรานคา “อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” จํานวน 2 ขอ (ดูภาคผนวก ก) 

แบบสอบถามหลัก ประกอบดวยโครงสรางคําถาม 3 สวน ดังตอไปนี้ (ดูภาคผนวก ก)  
สวนท่ี 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน จํานวน 5 ขอ 
สวนท่ี  2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูบุคลิกภาพความเปนแบรนดบุคคล ของคุณบัง 

อนุรักษ จํานวน 24 ขอ 
สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดาน 3 ดาน ไดแก  ดานทัศนคติตอตราสินคา ดาน

ความไววางใจ และดานความต้ังใจซ้ือสินคาของผูบริโภค จํานวน 14 ขอ 
 
 
3.5  การวัดคาตัวแปรที่ใชในงานวิจัย 

ตัวแปรท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ประกอบดวย บุคลิกภาพความเปนแบรนดบุคคล ของคุณ
บัง อนุรักษ ทัศนคติตอตราสินคา ความไววางใจตอตราสินคา และความต้ังใจซ้ือสินคาของผูบริโภค 
ซ่ึงในแตละตัวแปรมีรายละเอียดและเกณฑในการใหคะแนนดังนี้ 
 

3.5.1  บุคลิกภาพความเปนแบรนดบุคคล ของคุณบงั อนุรักษ 
ผูวิจัยไดนําคําถามท่ีใชในการวัดบุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) มาจากมาตรวัด

บุคลิกภาพตราสินคาของประเทศญ่ีปุนของ J. Aaker et al. (2001) มาใช เนื่องจากเปนมาตรวัดท่ีมีคํา
ความเช่ือม่ันสูง โดยคําความเช่ือม่ันของมิติท้ัง 5 [มิติบุคลิกภาพแบบต่ืนเตน (Excitement) มิติบุคลิกภาพ
แบบมีความสามารถ (Competence) มิติบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) มิติบุคลิกภาพแบบหรูหรา 
(Sophistication) และมิติบุคลิกภาพแบบสันติสุข (Peacefulness)] มีคําต้ังแต .81 ไปจนถึง .88 นอกจากนั้น 
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ยังเปนมาตรวัดท่ีทําการทดสอบกับกลุมตัวอยางในประเทศญ่ีปุน ซ่ึงประชากรญ่ีปุนนั้นสวนใหญนั้น
เปนบุคคลแบบ Allocentric (J. Aaker et al., 2001) โดยบุคคลแบบ Allocentric นั้น คือ บุคคลท่ีมีวัฒนธรรม
แบบอิงกลุม (Collectivism) (Bhagat and Babakus, 2005) ซ่ึงหมายถึง รูปแบบวัฒนธรรมท่ีคนในสังคมนั้น
ใหความสําคัญกับกลุมและตองการการยอมรับจากสังคมรอบขาง และใหความสําคัญมากกับการอยู
รวมกัน และตองการใหตนเองเปนท่ียอมรับของกลุม (วิเชียร ตรีสุภาพกุล, 2554) นอกจากนั้น 
Trompenaars and Hampden-Turner (1998, as cited in Bhagat and Babakus, 2005) ก็กลาวเชนกันวา 
ประเทศญ่ีปุนมีรูปแบบทางวัฒนธรรมแบบอิงกลุมสูง สวนประเทศไทยก็มีรูปแบบทางวัฒนธรรมแบบ
อิงกลุมสูงเชนกัน (Hofstede, 1997; วิเชียร ตรีสุภาพกุล, 2554) 

ดังนั้น จากเหตุผลดานความคลายคลึงทางรูปแบบวัฒนธรรมของประเทศญ่ีปุนและ
ประเทศไทยท่ีกลาวมา และเหตุผลของ Belk and Pollay (1985) ที่วา ตัวแปรดานวัฒนธรรมนั้นมี
อิทธิพลตอการรับรูเกี่ยวกับตราสินคา และเหตุผลของ J. Aaker et al. (2001) ท่ีวา วัฒนธรรมนั้นก็มี
อิทธิพลตอการรับรูดานบุคลิกภาพดวยเชนกัน มาตรวัดนี้จึงมีความเหมาะสมที่จะนามาประยุกตใช
กับกลุมตัวอยางท่ีเปนประชากรไทยไดเชนกัน เนื่องจากวัฒนธรรมท่ีคลายคลึงกันจะสงผลตอการรับรู
ตราสินคาและบุคลิกภาพตราสินคาไดใกลเคียงกัน อีกท้ัง เนื่องจาก J. Aaker (1997) ระบุวา มิติบุคลิกภาพ
บุคคลดานการชอบแสดงตัว (Extraversion) สอดคลองกับมิติความต่ืนเตน (Excitement) ของบุคลิกภาพ
ตราสินคา มิติบุคลิกภาพบุคคลดานความประนปีระนอม (Agreeableness) สอดคลองกับมิติความจริงใจ 
(Sincerity) ของบุคลิกภาพตราสินคา และมิติบุคลิกภาพบุคคลดานความสํานึกในหนาท่ี (Conscientiousness) 
สอดคลองกับมิติความสามารถ (Competence) ของบุคลิกภาพตราสินคา  

ดังนั้น สําหรับการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยจึงเลือกพิจารณาเฉพาะมิติดานความตื่นเตน 
(Excitement) ความจริงใจ (Sincerity) และความสามารถ (Competence) เทานั้น โดยผูวิจัยไดเลือกคําถาม 
ท่ีเกี่ยวของกับมิติเหลานี้มา 24 ขอ ซ่ึง โดยมาตรวัดเปนแบบ 5-point Likert scale คือ เห็นดวยมากท่ีสุด 
เห็นดวยมาก เห็นดวยปานกลาง เห็นดวยนอย และเห็นดวยนอยท่ีสุด  
 

3.5.2  ทัศนคตติอตราสินคา  
ผูวิจัยไดนําคําถามท่ีใชในการวดัทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) ของผูบริโภค

มาจาก งานวิจัยของ Shamdasani, Stanaland and Tan (2001) มาประยุกตใช เพื่อวัดทัศนคติท่ีผูบริโภค
มีตอตราสินคาท่ีใชในงานวิจัย ซ่ึงคําถามมีท้ังหมด 7 ขอ โดยวัดความรูสึกและความคิดเห็นของผูบริโภค 
วาเปนสินคาท่ีดีหรือแย เปนตราสินคาท่ีช่ืนชอบ มีความรูสึกดีหรือมีความพึงพอใจหรือไม เปนสินคา
ท่ีดึงดูดใจ และมีการยอมรับตราสินคาดังกลาวมาก นอยเพียงใด สําหรับงานวิจัยคร้ังนี้ มาตรวัดเปน
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แบบ 5-pointed Likert scale คือ เห็นดวยมากท่ีสุด เห็นดวยมาก เห็นดวยปานกลาง เห็นดวยนอย และ
เห็นดวยนอยท่ีสุด 
 

3.5.3  ความไววางใจตอตราสินคา  
ผูวิจัยไดนําคําถามท่ีใชในการวัดความไววางใจตอตราสินคา (Brand Trust) ของผูบริโภค

มาจาก งานวิจัยของ Chaudhuri and Holbrook (2001) และ Lau and Lee (1999) มาใชรวมกัน โดยผูวิจัย
ไดเลือกคําถามท่ีเกี่ยวของกับการวิจัยมา 3 ขอ สําหรับงานวิจัยคร้ังนี้ มาตรวัดเปนแบบ 5-pointed Likert 
Scale คือ เห็นดวยมากท่ีสุด เห็นดวยมาก เห็นดวยปานกลาง เห็นดวยนอย และเห็นดวยนอยท่ีสุด 
 

3.5.4  ความตัง้ใจซ้ือสินคาของผูบริโภค 
สวนการศึกษาเกี่ยวกบัความตั้งใจซ้ือสินคา ผูวิจัยไดปรับขอคําถามจากงานวิจัยของ Chen 

and Barns (2007) และ Suh and Han (2003) เนื่องจากเปนมาตรวัดท่ีมีคําความเช่ือม่ัน อีกท้ังยังเปน
มาตรวัดท่ีผูตอบทําความเขาใจไดงายและมีความกระชับ ดังนั้น จึงเปนมาตรวัดท่ีเหมาะสมตอการทํา
วิจัยท้ังในแงความถูกตองและความสะดวก โดยผูวิจัยไดเลือกคําถามท่ีเกี่ยวของกับการวิจัยมา 4 ขอ 
สําหรับงานวิจัยคร้ังนี้ มาตรวัดเปนแบบ 5-pointed Likert scale คือ เห็นดวยมากท่ีสุด เห็นดวยมาก 
เห็นดวยปานกลาง เห็นดวยนอย และเห็นดวยนอยท่ีสุด 
 
 
3.6  การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ  

ผูวิจัยไดทําการทดสอบความเท่ียงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) โดยผูวิจัยไดมีการนํา
ชุดคําถามในอดีตมาประยุกตใชและนําแบบสอบถามท่ีเสร็จสมบูรณไปสอบถามอาจารยท่ีทรงคุณวุฒิ
เพื่อพิจารณา ตรวจสอบ และแกไขแบบสอบถามใหมีความเหมาะสมและถูกตองตามวัตถุประสงค
ของการวิจัยมากท่ีสุด ตอมาผูวิจัยนําแบบสอบถามจํานวน 20 ชุด ไปทําการทดสอบกอนใชจริง (Pre-
Test) กับกลุมคนท่ีมีความใกลเคียงกับกลุมตัวอยางท่ีกําหนดไว  เพื่อทดสอบความเขาใจของผูตอบ
แบบสอบถาม 
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3.7  การเก็บรวบรวมขอมูล 
ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางจากสมาชิกและผูติดตามเฟซบุกเพจรานคา 

“อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” ดวยการสง link แบบสอบถามออนไลนไปยังสมาชิกและผูติดตาม ท่ีมี
วัยอยูในชวงของ Generation Y คือ ผูท่ีมีอายุชวงระหวาง 20 ถึง 37 ป จํานวน 400 คน ระหวางเดือน 
สิงหาคม ถึงเดือน กันยายน 2562 
 
 
3.8  การตรวจสอบความถูกตองของขอมูลกอนการวิเคราะห 

เม่ือเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางครบ 400 ชุดแลว ผูวิจัยไดนําขอมูลท้ังหมดมาตรวจสอบ
ความถูกตอง (Editing) และทําการลงรหัส (Coding) หลังจากนั้น จึงนําขอมูลไปวิเคราะหองคประกอบ
เชิงสํารวจ (EFA)เพื่อตรวจสอบความสัมพันธของแตละปจจัยและความสัมพันธ ของแตละตัวแปร 
โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) version 18.0 สําหรับ 
Windows  
 
ตารางท่ี 3.1 แสดงผลการวเิคราะหตวัแปรดวย Exploratory Factor Analysis (EFA) ของกลุมบุคลิกภาพ

ดานความนาต่ืนเตน (Excitement), มีความสามารถ (Competence) และความจริงใจ 
(Sincerity) 

Rotated Component Matrixa 

ตัววัด 
Component 

นาต่ืนเตน 
(Excitement) 

มีความสามารถ 
(Competence) 

จริงใจ 
(Sincerity) 

EXC11. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนที่มีพลัง 0.95   
EXC8. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนที่มีความสุข 0.95   
EXC4. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนคิดบวก 0.95   
EXC12. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนที่มีชิวิตชีวา 0.95   
EXC7. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนเปนมิตร 0.94   
EXC2. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนคลก 0.94   
EXC1. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนชางพูด 0.94   
EXC6. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนรักอิสระ 0.94   
EXC10. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนที่ดูออนเยาว 0.89   
EXC9. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนเปนที่รักใคร 0.87   
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ตารางท่ี 3.1 แสดงผลการวิเคราะหตัวแปรดวย Exploratory Factor Analysis (EFA) ของกลุมบุคลิกภาพ
ดานความนาต่ืนเตน (Excitement), มีความสามารถ (Competence) และความจริงใจ 
(Sincerity) (ตอ) 

Rotated Component Matrixa 

ตัววัด 
Component 

นาต่ืนเตน 
(Excitement) 

มีความสามารถ 
(Competence) 

จริงใจ 
(Sincerity) 

EXC5. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนปรับตัวใหทันยุค
ทันสมัย 

0.86   

EXC3. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนมองโลกในแงดี 0.81   
COM3. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนที่นาเช่ือถือ  0.97  
COM6. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนที่มีความม่ันใจ  0.97  
COM2. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ มีความรับผิดชอบ  0.97  
COM5. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนที่เด็ดเด่ียว  0.97  
COM7. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนที่มีความอดทน  0.97  
COM8. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนที่แนวแน  0.96  
COM1. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนมีความสม่ําเสมอ  0.90  
COM9. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนที่มีความเปนชาย  0.87  
COM4. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ ที่ภูมิฐาน  0.85  
SIN2. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนคิดถึงใจผูอื่น   0.92 
SIN3. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนใจดี   0.92 
SIN1. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนอบอุน   0.84 
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ตารางท่ี 3.2 แสดงผลการวิเคราะหตัวแปรดวย Exploratory Factor Analysis (EFA) ของตัวแปร
ความไววางใจของผูบริโภค(Brand Trust) และทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) 

Rotated Component Matrixa 

ตัววัด 

Component 
ความไววางใจ
ของผูบริโภค 

(Brand Trust) 

ทัศนคติตอ 
ตราสินคา  

(Brand Attitude) 
TRU2.“ฮาซัน อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” เปนยี่หอที่ซื่อสัตย 0.94  
TRU3.“ฮาซัน อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” เปนยี่หอที่ปลอดภัย 0.94  
TRU1.ฉันไววางใจ“ฮาซัน อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” 0.86  
ATA4.“ฉันพึงพอใจกับยี่หอ “ฮาซัน อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล”  0.94 
ATA3.“ฉันรูสึกดีกับยี่หอ “ฮาซัน อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล”  0.94 
ATA2.“ฮาซัน อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” เปนยี่หอที่ฉันช่ืนชอบ  0.94 
ATA1.“ฮาซัน อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” เปนยี่หอที่ดี  0.94 
ATA5.“ฮาซัน อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” เปนยี่หอที่นาดึงดูดใจ”  0.94 
ATA6.“ฮาซัน อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” เปนยี่หอที่ฉันยอมรับ”  0.93 

 
ตารางท่ี 3.3 แสดงผลการวิเคราะหตัวแปรดวย Exploratory Factor Analysis (EFA) ของตัวแปร

ความต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase intention) 

ตัววัด 
Component 

ความต้ังใจซื้อสินคา 
(Purchase intention) 

PUI3.ทานมีความต้ังใจท่ีจะซื้อสินคาผานเพจอาหารทะเลตากแหง จ.สตูล 0.88 
PUI4.ทานซื้อสินคาผานเพจอาหารทะเลตากแหง จ.สตูล อยางแนนอน 0.87 
PUI2.หากมีโอกาส ทานจะซื้อสินคาผานเพจอาหารทะเลตากแหง จ.สตูล 0.81 
PUI1.ทานอาจจะซื้อสินคาผานเพจอาหารทะเลตากแหง จ.สตูลในอนาคต 0.81 

 
ในสวนของการทดสอบความเช่ือม่ันขององคประกอบ (Reliability Analysis) เพื่อให

แนใจวาผูตอบแบบสอบถามตอบคําถามตามความเปนจริงทุกขอ รวมท้ังคําถามมีความเที่ยงตรงทาง
สถิติผูวิจัยทําการวิเคราะหองคประกอบในกลุมตัวแปรท่ีมีมากกวา 1 องคประกอบพบวาคา Cronbach’s 
alpha ของแตละกลุมตัวแปรท้ังหมดมีคามากกวา 0.7 ดังแสดงในตารางที่ 3.4 จึงถือวาเปนท่ียอมรับได
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และขอมูลมีความเหมาะสมท่ีจะนําไปใชวเิคราะหตอในดานความสัมพันธระหวางตัวแปรตามสมการท่ี
ผูวิจัยไดกําหนดไว  (ศรีเพ็ญ ทรัพยมณชัย, มนวิภา ผดุงสิทธ์ิ และ นภดล รมโพธ์ิ, 2555)  
 
ตารางท่ี 3.4 แสดงผลการวเิคราะหความเชื่อม่ันของกลุมตัวแปร 

Factor Cronbach's Alpha Items N of Items 
กลุมปจจัยดานกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) 0.929 3 
กลุมปจจัยดานกลุมบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน (Excitement) 0.988 12 
กลุมปจจัยดานกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) 0.987 9 
กลุมปจจัยดานทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) 0.845 6 
กลุมปจจัยดานความไววางใจของผูบริโภค (Brand Trust) 0.961 3 
กลุมปจจัยดานความต้ังใจซื้อสินคา (Purchase intention) 0.893 4 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

ในบทนี้จะแสดงผลการศึกษาที่ไดจากการเก็บขอมูลผานแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง 
ในเรื่องความสัมพันธของบุคลิกภาพดานความเปนแบรนดบุคคลของบัง อนุรักษ กับทัศนคติและ
ความไววางใจท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก ซ่ึงไดรวบรวมขอมูลดวยวิธีสรางแบบสอบถาม
ออนไลน (Online Questionnaire) โดยการโพสต Link ของแบบสอบถามที่ HomePage และพิจารณา
สงแบบสอบถามออนไลน ไปยังกลุมผูเปนสมาชิกและผูติดตามเฟซบุกเพจรานคา “อาหารทะเลตากแหง 
จ.สตูล”  ท่ีมีวัยอยูในชวงของ Generation Y คือ มีอายุชวงระหวาง 22 ถึง 36 ป (Miller and Washington, 
2011, 174) จํานวนท้ังส้ิน 500 ชุด ซ่ึงมีแบบสอบถามท่ีไดรับกลับคืนและมีคําตอบครบถวนสมบูรณ
เพียงพอท่ีจะนําไปวิเคราะหและประมวลผลไดจํานวนท้ังส้ิน 400 ชุด (คิดเปนรอยละ 80.0) ซ่ึงสามารถ
นําไปประมวลผล และวิเคราะหเพื่อหาขอสรุปทางดานสถิติ เปนสวนตางๆ ดังนี้ 
 
 
4.1  การสอบทานความถูกตองของขอมูลกอนนําไปวิเคราะห (Screening Data) 

การสอบทานขอมูลที่ขาดหาย (Missing Data) จากการสอบทานขอมูลที่ขาดหาย (Missing 
Data) ของแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด พบวา ไมมีขอมูลที่ขาดหาย เนื่องจากในแบบสอบถาม
ออนไลนท่ีผูวิจัยสรางข้ึนเพื่อเก็บขอมูล ไดกําหนดใหผูตอบแบบสอบถามตองตอบขอคําถามครบทุกขอ 
จึงจะสามารถสงแบบสอบถามกลับคืน ดังนั้นจึงไมพบขอมูลในสวนท่ีขาดหาย  
 
 
4.2  ลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

จากคาสถิติงานวิจัย พบวาประชากรสวนใหญท่ีตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย (รอยละ 
50.8) อายุ 27-31 ป (รอยละ 54.0) จบการศึกษาระดับปริญญาตรี (รอยละ 61.8) มีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน (รอยละ 63.0) และมีรายไดตอเดือน ระหวาง 35,001 ถึง 45,000 บาท (รอยละ 28.25) 
รายละเอียดดังแสดงในตารางท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.1 ลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
ลักษณะ จํานวน รอยละ 

เพศ  
ชาย 203 50.8 
หญิง 197 49.3 

รวม 400 100.0 
อายุ  

22-26 ป 68 17.0 
27-31 ป 216 54.0 
32-36 ป 116 29.0 

รวม 400 100 
ระดับการศึกษา  

ต่ํากวามัธยมปลาย/ปวช. 7 1.8 
มัธยมปลาย 24 6.0 
อนุปริญญา/ปวส. 41 10.3 
ปริญญาตรี 247 61.8 
ปริญญาโท 81 20.3 

รวม 400 100.0 
รายไดเฉล่ียตอเดือน  

ต่ํากวา 15,000 บาท 9 2.25 
15,000 – 25,000 บาท 101 25.25 
25,001 – 35,000 บาท 104 26.0 
35,001 – 45,000 บาท 113 28.25 
45,001 - 55,000 บาท 49 12.25 
55,001 บาท ข้ึนไป 24 6.0 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.1 ลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง (ตอ) 
ลักษณะ จํานวน รอยละ 

อาชีพ   
นักเรียน/นักศกึษา 3 0.75 
เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 42 10.5 
พนักงานบริษทัเอกชน 252 63 
ขาราชการ 38 9.5 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 38 9.5 
แมบาน/พอบาน 27 6.75 

รวม 400 100 
 
 
4.3  ทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

งานวิจัยนี้ใชสถิติวิธีการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) วิธีการวิเคราะห
ถดถอยเชิงเสนเดียว (Simple Linear Regression) เปนการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธระหวาง
ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามในรูปของสมการ เพื่อท่ีจะนําสมการนั้นไปประมาณคาหรือพยากรณ
คาของตัวแปรตาม โดยงานวิจัยฉบับนี้ใชคา p-value ท่ีนอยกวาหรือเทากับ 0.05 เปนตัวกําหนดนัยสําคัญ
ทางสถิติ (Significant Level) ซ่ึงการวิเคราะหแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1: การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางปจจัยท่ีสงผลถึงทัศนคติตอตรา
สินคา (Brand Attitude) 

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 3 ตัวแปร คือ กลุมบุคลิกภาพแบบ
จริงใจ (Sincerity)  กลุมบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน (Excitement) และกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ 
(Competence) พบวามีความสัมพันธโดยตรงกับตัวแปรตาม คือ ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) 
โดยผลความผันแปรของตัวแปรตามเทากับรอยละ 26.80 (R2 = 0.268) และผลการวิเคราะหความถดถอย
ไดแสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระกําหนดตัวแปรตาม ท่ีระดับนัยสําคัญ F (3, 396) = 48.262, p = 0.000  
ดังแสดงในตารางท่ี 4.2 
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ตารางท่ี 4.2 คาสถิติการวิเคราะหการถดถอย (Regression) ของทัศนคตติอตราสินคา (Brand Attitude) 
ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 27.071 3 9.024 48.262 .000a 

Residual 74.040 396 .187   
Total 101.111 399    

* p < 0.05 
 

เม่ือวิเคราะหในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ จะพบวา คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ
ตัวแปรอิสระ(B) และคานัยสําคัญ กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) (0.270, p = 0.000) กลุม
บุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน (Excitement) (0.311, p = 0.000) และกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ 
(Competence) (0.135, p = 0.003) จะเปนตัวกําหนดทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) ตามลําดับ 
ดังแสดงในตารางท่ี 4.3 
 
ตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ (Coefficient) ของทัศนคติตอตราสินคา (Brand 

Attitude) 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .394 .104  3.766 .000 

Sum_SIN .301 .050 .270 5.974 .000 
Sum_COM .144 .048 .135 3.014 .003 
Sum_EXC .317 .048 .311 6.833 .000 

R = 0.517, R2 = 0.268, Std. Error of the Estimate = 0.43240, * p < 0.05 
 
นอกจากนี้ทิศทางของความสัมพันธยังเปนไปตามสมมติฐานท่ี H1b, H2b และ H3b ซ่ึง

สอดคลองกับงานวิจัยที่กลาววา กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) กลุมบุคลิกภาพแบบผูมี
ความสามารถ (Competence) และกลุมบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน (Excitement) เปนปจจัยท่ีควรพิจารณา
ของผูบริโภคที่จะสงผลถึงทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) (Debasis Pradhana et al., 2014) 
ผลจากการวิเคราะหสถิติสามารถสรุปไดดังภาพท่ี 4.1 
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ภาพท่ี 4.1 ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระสงผลถึงทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) 
 

สวนท่ี 2: การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางปจจัยที่สงผลถึงความไววางใจ
ของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา (Brand Trust) 

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 3 ตัวแปร คือ กลุมบุคลิกภาพแบบ
จริงใจ (Sincerity) กลุมบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน (Excitement) และกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ 
(Competence)  พบวามีความสัมพันธโดยตรงกับตัวแปรตาม คือ ความไววางใจของผูบริโภคที่มีตอ
ตราสินคา (Brand Trust) โดยผลความผันแปรของตัวแปรตามเทากับรอยละ 7.00 (R2 = 0.070) และ
ผลการวิเคราะหความถดถอยไดแสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระกําหนดตัวแปรตาม ที่ระดับนัยสําคัญ F 
(3, 396) = 9.880, p = 0.000 ดังแสดงในตารางท่ี 4.4 
 
ตารางท่ี 4.4 คาสถิติการวิเคราะหการถดถอย (Regression) ของความไววางใจ (Brand Trust) 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 6.569 3 2.190 9.880 .000a 
Residual 87.758 396 .222   
Total 94.326 399    

* p < 0.05 
 

เม่ือวิเคราะหในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ จะพบวา คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ
ตัวแปรอิสระ (B) และคานัยสําคัญ กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) (0.155, p = 0.003) กลุม

บุคลิกภาพแบบจริงใจ 
(Sincerity) 

กลุมบุคลิกภาพแบบ           
นาต่ืนเตน (Excitement) 

กลุมบุคลิกภาพแบบผูมี
ความสามารถ (Competence) 

ทัศนคติตอตราสินคา    
(Brand Attitude) 

R2 = 0.268 

.270**

.311** 

.135** 
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บุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน (Excitement) (0.104, p = 0.044) และกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ 
(Competence) (0.115, p = 0.024) จะเปนตัวกําหนดความไววางใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 
(Brand Trust) ตามลําดับ ดังแสดงในตารางท่ี 4.5 
 
ตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ (Coefficient) ของความไววางใจ (Brand Trust) 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.332 .114  11.708 .000 

Sum_SIN .167 .055 .155 3.042 .003 
Sum_COM .118 .052 .115 2.266 .024 
Sum_EXC .102 .050 .104 2.025 .044 

R = 0.264, R2 = 0.070, Std. Error of the Estimate = 0.47076, * p < 0.05 
 

นอกจากนี้ทิศทางของความสัมพันธยังเปนไปตามสมมติฐานท่ี H1a, H2a และH3a ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยท่ีกลาววา กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) กลุมบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน 
(Excitement) และกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) เปนปจจัยท่ีควรพิจารณาของ
ผูบริโภคท่ีจะสงผลถึงความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา (Brand Trust) (Yongjun Sung and 
Jooyoung Kim, 2010) ผลจากการวิเคราะหสถิติสามารถสรุปไดดังภาพท่ี 4.2 
 

 
ภาพท่ี 4.2 ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระสงผลถึงความไววางใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 

(Brand Trust) 

บุคลิกภาพแบบจริงใจ 
(Sincerity) 

กลุมบุคลิกภาพแบบ           
นาต่ืนเตน (Excitement) 

กลุมบุคลิกภาพแบบผูมี
ความสามารถ (Competence) 

ความไววางใจของผูบริโภคที่
มีตอตราสินคา (Brand Trust) 

R2 = 0.070 

.155** 

.104* 

0.115* 
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สวนท่ี 3: การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางทัศนคติตอตราสินคา (Brand 
Attitude) และความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา (Brand Trust) สงผลถึงความตั้งใจซ้ือสินคา 
(Purchase intention) 

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร คือ ทัศนคติตอตราสินคา 
(Brand Attitude) และความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา (Brand Trust) พบวา มีความสัมพันธ
โดยตรงกับตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase Intention)โดยผลความผันแปรของตัวแปรตาม
เทากับรอยละ 7.00 (R2 = 0.070) และผลการวิเคราะหความถดถอยไดแสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระ
กําหนดตัวแปรตามที่ระดับนัยสําคัญ F (2, 397) = 33.452, p = 0.000 ดังแสดงในตารางท่ี 4.6 
 
ตารางท่ี 4.6 คาสถิติการวิเคราะหการถดถอย (Regression) ของความตั้งใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 13.551 2 6.776 33.452 .000a 
Residual 80.410 397 .203   
Total 93.961 399    

* p < 0.05 
 

เม่ือวิเคราะหในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ จะพบวา คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ
ตัวแปรอิสระ (B) และคานัยสําคัญ ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) (0.122, 0.015) และ
ความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา (Brand Trust) (0.317, 0.000) จะเปนตัวกําหนดความต้ังใจ
ซ้ือสินคา (Purchase intention) ตามลําดับ ดังแสดงในตารางท่ี 4.7 
 
ตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ (Coefficient) ของความต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase 

Intention) 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.049 .100  10.388 .000 

Sum_TRU .316 .050 .317 6.336 .000 
Sum_ATA .118 .048 .122 2.444 .015 
(Constant) 1.049 .100  10.388 .000 

R = 0.380, R2 = 0.144, Std. Error of the Estimate = 0.45005, * p < 0.05 
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นอกจากนี้ทิศทางของความสัมพันธยังเปนไปตามสมมติฐานท่ี H4 และ H5 ซ่ึงสอดคลอง
กับงานวิจัยท่ีกลาววา ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) และความไววางใจของผูบริโภคที่มีตอ
ตราสินคา (Brand Trust) เปนปจจัยท่ีควรพิจารณาของผูบริโภคที่จะสงผลถึงความตั้งใจซื้อสินคา 
(Purchase intention) (Oliver, 1999 และ Suh and Yi, 2006) ผลจากการวิเคราะหสถิติสามารถสรุปได
ดังภาพท่ี 4.3 
 

 
ภาพท่ี 4.3 ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระสงผลถึงความตั้งใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) 
 
 
4.4  บทสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากการวิเคราะหดวยการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Regression Analysis) ผูวิจัย
สามารถสรุปสมมติฐานของงานวิจัยไดดังแสดงในตารางท่ี 4.8  
 
ตารางท่ี 4.8 สรุปผลการวิเคราะหการถดถอยของปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase 

Intention) ผานเฟซบุกเพจรานคา “อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” 
สมมติฐาน สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ 

H1a บุคลิกภาพความเปนแบรนดบุคคลแบบจริงใจของ บัง อนุรักษ  
มีความสัมพันธในเชิงบวกกบัความไววางใจตอตราสินคา 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

H2a บุคลิกภาพความเปนแบรนดบุคคลแบบนาต่ืนเตนมีความสัมพันธ 
ในเชิงบวกกับความไววางใจตอตราสินคา 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

H3a บุคลิกภาพความเปนแบรนดบุคคลแบบผูมีความสามารถสัมพันธ 
ในเชิงบวกกับความไววางใจตอตราสินคา 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

ทัศนคติตอตราสินคา    
(Brand Attitude) 

ความไววางใจของผูบริโภคท่ี
มีตอตราสินคา (Brand Trust) 

ความต้ังใจซ้ือสินคา 
(Purchase intention) 

R2 = 0.144 

0.122* 

0..317** 
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ตารางท่ี 4.8 สรุปผลการวิเคราะหการถดถอยของปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคา (Purchase 
Intention) ผานเฟซบุกเพจรานคา “อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” (ตอ) 

สมมติฐาน สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ 
H1b บุคลิกภาพความเปนแบรนดบุคคลแบบจริงใจมีความสัมพันธ 

ในเชิงบวกกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา 
ยอมรับ

สมมติฐาน 
H2b บุคลิกภาพความเปนแบรนดบุคคลแบบนาต่ืนเตนมีความสัมพันธ 

ในเชิงบวกกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา 
ยอมรับ

สมมติฐาน 
H3b บุคลิกภาพความเปนแบรนดบุคคลแบบผูมีความสามารถสัมพันธ 

ในเชิงบวกกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา 
ยอมรับ

สมมติฐาน 
H4 ทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา (Brand Attitude) มีความสัมพันธ 

เชิงบวกกับความต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) 
ยอมรับ

สมมติฐาน 
H5 ความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา (Brand Trust)  

มีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) 
ยอมรับ

สมมติฐาน 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 
 
 

ในบทนี้จะกลาวถึงการอภิปรายและสรุปผลของการวิจัย ประโยชนท่ีไดรับจากงานวิจัย 
ขอจํากัดในการวิจัย และขอแนะนํางานวิจัยในอนาคต 
 
 
5.1  อภิปรายและสรุปผลงานวิจัย 

งานวิจัยนี้เปนการศึกษาถึงความสัมพันธของบุคลิกภาพดานความเปนแบรนดบุคคลกับ
ทัศนคติและความไววางใจที่สงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาผานเฟซบุก กรณีศึกษา คือ คุณอนุรักษ 
สรรฤทัย เจาของเพจรานคา “อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” โดยเปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ในลักษณะการวิจัยเชิงสํารวจออนไลน (Online Survey เพื่อพิสูจนสมมติฐานงานวิจัยวามี
ปจจัยใดบาง ดานบุคลิกภาพความเปนแบรนดบุคคล ท่ีสงผลตอความไววางใจตอตราสินคา (Brand 
Trust) และทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) และแตละปจจัยมีระดับในการสงผลถึงการต้ังใจซ้ือ
สินคา (Purchase Intention) มากนอยเพียงใด ไดกําหนดสมมติฐานของงานวิจัยไวท้ังส้ิน 8 สมมติฐาน 
โดยมีกลุมตัวอยางเปนกลุมผูเปนสมาชิกและผูติดตามเฟซบุก เพจรานคา “อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” 
ในการรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน โดยการประกาศขอความบนเว็บสังคมออนไลน 
ไดแก  Facebook.com และการสงขอความไปยังกลุมผูเปนสมาชิกและผูติดตามเฟซบุก เพจรานคา 
“อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” มีผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด จากน้ันนําขอมูลที่เก็บรวบรวมได 
มาวิเคราะหผลทางสถิติ สอบทานขอมูลที่ขาดหายไปของแบบสอบถาม (Missing Data) จัดกลุม
ความสัมพันธของตัวแปรดวย Factor Analysis และวิเคราะหดวยความถดถอยพหุคูณ (Regression 
Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน  

จากผลการวิจัยพบวา บุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) ของ คุณอนุรักษ สรรฤทัย 
กลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน (Excitement) มีผลตอทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) มากท่ีสุด 
ตามมาดวยบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) และกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) 
ตามลําดับ กลาวคือ เม่ือคนตองการสรางแบรนดของตัวเองพวกเขาควรที่จะใหความสําคัญกับ การสราง
บุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน (Excitement) อาทิเชน เปนคนปรับตัวใหทันยุคสมัย เปนคนชางพูด 
เปนคนตลก เปนคนมองโลกในแงดี เปนตน นอกจากบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน (Excitement) จะชวย
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ในการสรางแบรนดบุคคลแลว การสรางบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ก็สําคัญเชนกัน ตัวอยางเชน 
เปนคนอบอุน เปนคนคิดถึงใจผูอ่ืน และ เปนคนใจดี และสุดทาย บุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ 
(Competence) เชน เปนคนมีความสมํ่าเสมอ มีความรับผิดชอบ มีความภูมิฐาน และ เปนคนท่ีนาเช่ือถือ 
เปนตน ก็ยังคงตองมีอยู ซ่ึงผลลัพธท่ีไดจะสอดคลองกับการศึกษากอนหนานี้ ท่ีกลาวไววาบุคลิกภาพ
ของผูใชงาน (User Personality) และบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) มีความสัมพันธเชิงบวก
ตอทัศนคติของผูบริโภค (Brand Attitude) (Debasis Pradhana et al., 2014) และผูบริโภคจะเลือกใช
สินคาท่ีมีภาพบุคลิกภาพคลายกับตนเอง (Govers and Schoormans, 2005) เม่ือเกิดความความสอดคลอง
กันระหวางภาพลักษณของผูใชงานและตราสินคาจะนําไปสูทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา (Sirgy et al., 
1982) นอกจากนี้ยังพบวา บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) มีผลมากท่ีสุดในการทําใหคนไวใจตอ
ตราสินคา ตามมาดวยบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) และบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน
(Excitement) ตามลําดับ ซ่ึงผลลัพธท่ีไดจะสอดคลองกับการศึกษากอนหนานี้ ท่ีกลาวไววา ผูบริโภค
สามารถรับรูบุคลิกภาพของตางๆ ตราสินคาไดเชนมีความนาต่ืนเตนบุคลิกภาพ มีความจริงใจ และ
มีความสามารถเปนตน (พัชราภรณ ขอนเต็ง, 2557) และการรับรูบุคลิกภาพ ของตราสินคามีอิทธิพลตอ
ความไววางใจตอตราสินคา (Ali Sorayaei and Marjan Hasanzadeh, 2012) ซ่ึงมิติความสําคัญของแตละ
แบรนดมีน้ําหนักไมเทากัน (Magdalena BekkEmail, 2017) จากนั้นเม่ือศึกษาตอไป จึงพบวา เม่ือผูบริโภค
มีความไววางใจตอตราสินคา (Brand Trust) เชน ผูบริโภคเชื่อวาเปนสินคาเปนแบรนดที่ซื่อสัตย 
เปนแบรนดท่ีปลอดภัย เปนตน และเกิดทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา (Brand Attitude) เชน ผูบริโภคเช่ือ
วาสินคาเปนแบรนดท่ีดี เปนแบรนดท่ีผูบริโภคยอมรับ ก็จะสงผลโดยตรงตอความตั้งใจซื้อสินคา 
(Purchase intention) ของผูบริโภคท่ีเพิ่มข้ึน โดยการศึกษาครั้งนี้พบวาความไววางใจตอตราสินคา 
(Brand Trust) มีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) ของผูบริโภค มากกวาทัศนคติตอ
ตราสินคา (Brand Attitude) ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษากอนหนานี้ที่กลาวไววา เม่ือผูบริโภคเกิด
ความไววางใจตอตราสินคาแลว จะสงผลใหมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อและกลับมาซ้ือซํ้าของผูบริโภค 
(Lodorfos, Mulvana,and Temperley, 2006) และความไววางใจที่มีตอผูขาย กอใหเกิดความพึงพอใจ
แกผูบริโภคและเปนปจจัยหนึ่งท่ีมีความสําคัญตอความสําเร็จของธุรกิจ (Torkzadeh and Dhillon, 2002) 
จึงสรุปไดวา บุคลิกภาพดานความเปนแบรนดบุคคล 3 กลุม คือ กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) 
กลุมบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน (Excitement) กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence)  
เปนปจจัยท่ีสงผลโดยตรงตอทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude Attitude) และความไววางใจของ
ผูบริโภค (Brand Trust) เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติและความไววางใจท่ีดีในเชิงบวกตอตราสินคาแลว ก็
จะสงผลตอการตั้งใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) ทําใหผูบริโภคมีปฏิสัมพันธกับตราสินคามากยิ่งข้ึน 
 



39 

5.2  ประโยชนของงานวิจัย 
ปจจุบัน การสรางแบรนดบุคคลมีความสําคัญกับทุกวงการ ทุกสาขาวิชาชีพ โดยเฉพาะ

อยางยิ่งผูประกอบการธุรกิจ ตลอดจนผูที่สนใจขายสินคาออนไลน ในยุคประเทศไทย 4.0 ผูวิจัยมี
ความคิดเห็นวา การสรางแบรนดบุคคล (Personal Branding) นั้น หากดําเนินการอยางมีกระบวนการ
ท่ีดี จะสงผลใหบุคคลนั้นมีช่ือเสียงจนเปนท่ีรูจักในวงกวาง สามารถสรางมูลคาใหกับตนเองและเพิ่ม
ชองทางสรางรายไดหรือสงเสริมบทบาทหนาท่ีและธุรกิจของตนไดเปนอยางดี ซ่ึงการศึกษาความสัมพันธ
ความสัมพันธของบุคลิกภาพดานความเปนแบรนดบุคคลกับทัศนคติและความไววางใจที่สงผลตอ
ความต้ังใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก กรณีศึกษา คือ คุณอนุรักษ สรรฤทัย ผูวิจัยพบวา การสรางแบรนด
บุคคล เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความไววางใจและเกิดทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา ผูประกอบการควรคํานึงถึง
การนําเสนอ ท้ัง 3 กลุมบุคลิกภาพ โดยกลุมบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน (Excitement) เปนอันดับแรกท่ี
จะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอแบรนด ตามมาดวยบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) และกลุม
บุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence นอกจากนี้ ท้ัง 3 กลุมบุคลิกภาพ ท่ีกลาวมาขางตนจะ
ชวยทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอแบรนดแลว ยังมีสวนชวยในการทําใหผูบริโภคเกิดความไววางใจ
ตอตราสินคา (Brand Trust) อีกดวย  ผูประกอบการก็จําเปนตองมี บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) 
เปนอันดับแรก ตามมาดวยบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) และบุคลิกภาพแบบนา
ตื่นเตน (Excitement) ตามลําดับ ผูวิจัยเช่ือเปนอยางยิ่งวา หากผูประกอบการมี การนําเสนอครบท้ัง 3 
กลุมบุคลิกภาพ จะสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติและความไววางใจท่ีดีในเชิงบวกตอตราสินคา เม่ือ
ผูบริโภคมีทัศนคติและความไววางใจที่ดีในเชิงบวกตอตราสินคาแลวก็จะชวยเพ่ิมโอกาสตอการต้ังใจซ้ือ
สินคา (Purchase Intention) ของผูบริโภคในอนาคตมีเพิ่มข้ึน 
 
 
5.3  ขอจํากัดของงานวิจัยและขอแนะนํางานวิจัยในอนาคต 

ผลการวิจัยท่ีไดจะมีความสอดคลองกับงานวิจัยในอดีตจํานวนมาก และผลการวิจัยก็
เปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว อยางไรก็ตามงานวิจัยฉบับนี้มีขอพึงระวัง คือ เนื่องจากยังไมมีมาตรวัด
บุคลิกภาพตราสินคาสําหรับประเทศไทย ดังนั้นผูวิจัยจึงเลือกใชมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของ
ประเทศญ่ีปุนแทน เพราะวาตัวแปรดานวัฒนธรรมนั้นมีอิทธิพลตอการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาและ
บุคลิกภาพ (J. Aaker et al., 2001; Belk and Pollay, 1985) และในภาพรวม ประเทศญ่ีปุนและประเทศไทย
นาจะมีความคลายคลึงกันทางรูปแบบวัฒนธรรมแบบอิงกลุม (Collectivism) (วิเชียร ตรีสุภาพกุล, 2554; 
Hofstede, 1997) แตอยางไรก็ตาม ประเทศไทยและประเทศญี่ปุนนั้นมีวัฒนธรรมแบบอิงกลุมท่ี
แตกตางกันในรายละเอียดบางอยาง เชน คนญ่ีปุนใหความสําคัญกับกลุมมากกวาคนไทย คนไทยให
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ความสําคัญกับคนในกลุมมากกวาคนนอกกลุม หรืออาจจะมีความแตกตางในดานอ่ืนๆ ทางวัฒนธรรม 
เชน คนไทยยืดหยุนและยอมรับความเปล่ียนแปลงไดมากกวาคนญ่ีปุน คนญ่ีปุนใหสําคัญกับการทํางาน
หนักและเชื่อวาการทํางานสะทอนความสําเร็จในชีวิต ในขณะที่คนไทยเชื่อวางานและความสนุก
เปนเร่ืองท่ีสามารถเกิดควบคูกันไดและเช่ือวางานไมใชปจจัยเดียวท่ีสะทอนถึงความสําเร็จในชีวิต 
เปนตน (“สัมพันธไทย-ญ่ีปุน แตกตางแตไมแตกแยก,” 2552) ดังนั้น จากเหตุผลดังกลาวอาจทําให
ขอมูลท่ีไดรับกลับมาอาจสะทอนความเปนประชากรไทยไดไมท้ังหมด จากขอจํากัดท่ีกลาวมาขางตนวา 
ขณะนี้ยังไมมีมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของประเทศไทย ดังนั้นในอนาคต อาจมีการวิจัยเพื่อคิดคน
พัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาในบริบทของวัฒนธรรมไทย เพ่ือทําใหการวัดการรับรูบุคลิกภาพ
ตราสินคากับกลุมตัวอยางคนไทยนั้นสะทอนความเปนประชากรไทยไดครบถวนท้ังหมด 
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ภาคผนวก ก 

 
แบบสอบถาม 

 
 

เร่ือง ความสัมพันธของบุคลิกภาพดานความเปนแบรนดบุคคลของบัง อนุรักษ กับทัศนคต ิ
และความไววางใจ ท่ีสงผลตอความตัง้ใจซ้ือสินคาผานเฟซบุก 

 
วัตถุประสงค แบบสอบถามฉบับนี้จัดทําขึ้นเพื่อนําขอมูลไปใชประโยชนประกอบการศึกษาและ
เปนสวนหนึ่งของการคนควาอิสระของนักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑติ มหาวิทยาลัยมหิดล 
โดยตองการที่จะคนควา รวบรวมคําตอบ และวิเคราะหผล เพื่อเปนประโยชนตอการศึกษาเทานั้น 

แบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน ประกอบดวย 
สวนท่ี 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูบุคลิกภาพความเปนแบรนดบุคคล ของคุณบัง 

อนุรักษ 
สวนท่ี 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดาน 3 ดาน ไดแก ดานทัศนคติตอตราสินคา ดาน

ความไววางใจ และดานความต้ังใจซ้ือสินคาของผูบริโภค 
 

ความคิดเห็นและขอมูลท้ังหมดท่ีทานตอบ ผูวิจัยจะเก็บไวเปนความลับและจะนําเสนอ
ในภาพรวม เพื่อใชในการวิจัยครั้งนี้เทานั้น หากทานยินดีที่จะมีสวนรวมในงานวิจัยนี้ กรุณาตอบ
แบบสอบถามดานลาง และขอขอบพระคุณทานท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามน้ี 
 

นางสาวกัญญชิสา  สิริไพโรจน 
นักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยมหิดล 

ผูทําการศึกษา 
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แบบสอบถามคัดกรอง 
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน ( ) ท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 
1.  ทานรูจักคุณบัง อนุรักษ เจาของเพจรานคา “อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” หรือไม 

( ) 1. รูจัก  ( ) 2. ไมรูจกั 
2.  ปจจุบันทานมีอายุอยูในชวงระหวาง 22 ถึง 36 ป หรือไม 
 ( ) 1. ใช ( ) 2. ไมใช 
 
สวนท่ี 1  ขอมูลท่ัวไป 
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย � ลงใน  ท่ีตรงกบัขอมูลของทานมากท่ีสุด 
1. เพศ 
 1) ชาย  2) หญิง 

2. อายุ 
 1) 22 -26 ป  2) 27-31 ป  3) 32-36 ป 

3. ระดับการศึกษา  
 1) ต่ํากวามัธยมปลาย/ปวช.   2) ปวส. 
 3) อนุปริญญา/ปวส.   4) ปริญญาตรี 
 5) ปริญญาโท   6) ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 
 1) นกัเรียน/นักศกึษา  2) เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
 3) พนกังานบริษัทเอกชน   4) ขาราชการ 
 5) พนกังานรัฐวิสาหกิจ   6) แมบาน/พอบาน 
 7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................... 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 1) ต่ํากวา 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 
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สวนท่ี 2 การรับรูบุคลิกภาพความเปนแบรนดบุคคล ของคุณบัง อนุรักษ 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเหน็ของทานมากท่ีสุด 
เพียงชองเดียว โดยมีความหมายหรือขอบงช้ีในการเลือกดังนี ้

5   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เหน็ดวยมากท่ีสุด 
4   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เหน็ดวยมาก 
3   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เหน็ดวยปานกลาง 
2   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน ไมเห็นดวย 
1   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน ไมเห็นดวยอยางยิง่ 
(ทานคิดวา บัง อนุรักษ มีลักษณะบุคลิกภาพเชนไร?) 

การรับรูบุคลิกภาพดานความเปนแบรนดบุคคลของคุณบัง อนุรักษ 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย
มากท่ีสุด  

ไมเห็นดวย
อยางย่ิง 

กลุมบุคลิกภาพดานความจริงใจ (Sincerity) 
1. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนอบอุน (5) (4) (3) (2) (1) 
2.  ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนคิดถึงใจผูอื่น (5) (4) (3) (2) (1) 
3.  ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนใจดี (5) (4) (3) (2) (1) 
กลุมบุคลิกภาพดานความนาต่ืนเตน  (Excitement) 
1. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนชางพูด (5) (4) (3) (2) (1) 
2. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนคลก (5) (4) (3) (2) (1) 
3. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนมองโลกในแงดี (5) (4) (3) (2) (1) 
4. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนคิดบวก (5) (4) (3) (2) (1) 
5. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนปรับตัวใหทันสมัย (5) (4) (3) (2) (1) 
6. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนรักอิสระ (5) (4) (3) (2) (1) 
7. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนเปนมิตร (5) (4) (3) (2) (1) 
8. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนที่มีความสุข (5) (4) (3) (2) (1) 
9. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนเปนที่รักใครํของผูอื่น (5) (4) (3) (2) (1) 
10. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนที่ดูออนเยาว (5) (4) (3) (2) (1) 
11. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนที่มีพลัง (5) (4) (3) (2) (1) 
12. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนที่มีชีวิตชีวา (5) (4) (3) (2) (1) 
กลุมบุคลิกภาพดานความสามารถ (Competence) 
1. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนมีความสมํ่าเสมอ (5) (4) (3) (2) (1) 
2. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ มีความรับผิดชอบ (5) (4) (3) (2) (1) 
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การรับรูบุคลิกภาพดานความเปนแบรนดบุคคลของคุณบัง อนุรักษ 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย
มากท่ีสุด  

ไมเห็นดวย
อยางย่ิง 

3. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนที่นาเช่ือถือ (5) (4) (3) (2) (1) 
4. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ ที่ภูมิฐาน (5) (4) (3) (2) (1) 
5. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนที่เด็ดเด่ียว (5) (4) (3) (2) (1) 
6. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนที่มีความมั่นใจ (5) (4) (3) (2) (1) 
7. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนที่มีความอดทน (5) (4) (3) (2) (1) 
8. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนที่แนวแน (5) (4) (3) (2) (1) 
9. ทานรูสึกวา คุณบัง อนุรักษ เปนคนที่มีความเปนชาย (5) (4) (3) (2) (1) 

 
สวนท่ี 3 ศึกษาปจจัยดานทัศนคติตอตราสินคา ดานความไววางใจ และดานความตั้งใจซ้ือสินคาของ
ผูบริโภคคําชี้แจง 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเหน็ของทานมากท่ีสุด 
เพียงชองเดียว โดยมีความหมายหรือขอบงช้ีในการเลือกดังนี ้

5   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เหน็ดวยมากท่ีสุด 
4   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เหน็ดวยมาก 
3   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เหน็ดวยปานกลาง 
2   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน ไมเห็นดวย 
1   หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน ไมเห็นดวยอยางยิง่ 

ปจจัย 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย
มากท่ีสุด 

เห็นดวย
มากท่ีสุด 

ทัศนคติตอตราสินคา “ฮาซัน อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” 
1.  “ฮาซัน อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” เปนยี่หอที่ดี (5) (4) (3) (2) (1) 
2.  “ฮาซัน อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” เปนยี่หอที่ฉันช่ืนชอบ (5) (4) (3) (2) (1) 
3.  “ฉันรูสึกดีกับยี่หอ “ฮาซัน อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” (5) (4) (3) (2) (1) 
4.  “ฉันพึงพอใจกับยี่หอ “ฮาซัน อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” (5) (4) (3) (2) (1) 
5.  “ฮาซัน อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” เปนยี่หอที่นาดึงดูดใจ” (5) (4) (3) (2) (1) 
6.  “ฮาซัน อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” เปนยี่หอที่ฉันยอมรับ” (5) (4) (3) (2) (1) 
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ปจจัย 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย
มากท่ีสุด 

เห็นดวย
มากท่ีสุด 

ความไววางใจตอตราสินคา “ฮาซัน อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” 
1. ฉันไววางใจ“ฮาซัน อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล”  (5) (4) (3) (2) (1) 
2. “ฮาซัน อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” เปนยี่หอที่ซื่อสัตย  (5) (4) (3) (2) (1) 
3. “ฮาซัน อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” เปนยี่หอที่ปลอดภัย (5) (4) (3) (2) (1) 
ความต้ังใจซื้อสินคาของผูบริโภค ผานเพจ “อาหารทะเลตากแหง จ.สตูล” 
1. ทานอาจจะซื้อสินคาผานเพจอาหารทะเลตากแหง     จ.สตูล ในอนาคต (5) (4) (3) (2) (1) 
2. หากมีโอกาส ทานจะซื้อสินคาผานเพจอาหารทะเลตากแหง จ.สตูล (5) (4) (3) (2) (1) 
3. ทานมีความต้ังใจท่ีจะซื้อสินคาผานเพจอาหารทะเลตากแหง จ.สตูล (5) (4) (3) (2) (1) 
4. ทานซื้อสินคาผานเพจอาหารทะเลตากแหง จ.สตูล อยางแนนอน (5) (4) (3) (2) (1) 
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