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บทคดัยอ่ 
ในปัจจุบันการท าการตลาดผ่าน  influencer เป็นกลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพสูง ในการส่ือสาร

การตลาดผ่านช่องทางออนไลน์โดยลกัษณะของ influencer นั้นมีแบ่งแยกตามจ านวนผูติ้ดตาม โดย Micro 
influencer นั้นมียอดท่ีตามท่ี 100,000 ลงไป และ Macro influencer มียอดติดตามท่ี 100,000 ข้ึนไป และดว้ย 
Brand Vitaday มีการส่ือสารตลาดสินคา้ผ่าน influencer ทั้งMicro influencer และ Macro influencerโดยBrand 
Vitaday นั้นเป็นเจา้ตลาดในอุตสาหกรรมน ้าด่ืมวิตามินท่ีก าลงัไดรั้บความนิยมและมีแนวโนม้เติบโตไดอี้กใน
ประเทศไทย งานวิจยัจึงมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาอิทธิพลของ Influencer ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือ น ้าด่ืมวิตามิน 
Brand Vitaday โดยเปรียบเทียบอิทธิพลของ Micro influencer และ Macro influencer ท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์
ตราสินคา้และความไวว้างใจในตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ทั้งน้ีการเก็บขอ้มูลเป็นการเก็บ
ขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างผูใ้ชง้านช่องทางอินสตาแกรมและเคยมีประสบการณ์ไดรั้บการส่ือสารทางการตลาดผ่าน  
influencer ท่ีมีการส่ือสารตลาดสินคา้ Vitaday ผา่นแบบสอบถามออนไลน์ภายในระยะเวลา 2 เดือน โดยมีกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีผา่นการคดักรองทั้งหมด 415 ตวัอยา่ง ผลจากงานวิจยัแสดงใหเ้ห็นว่า Micro influencer ส่งผลต่อตรา
สินคา้และความไวว้างใจในตราสินคา้จนน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือ โดยผูบ้ริโภคนั้นใหค้วามส าคญัต่อภาพลกัษณ์
ตราสินคา้สูงท่ีสุดในการก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ นอกจากน้ีการท่ีเจา้ตลาดน ้าด่ืมวิตามินอยา่ง Brand Vitaday 
นั้นมีภาพลกัษณ์ท่ีดีในดา้นตราสินคา้สูงกว่าคู่แข่ง โดยแบรนด์ท่ีตอ้งการท าการแข่งขนัในอุตสาหกรรมน ้าด่ืม
วิตามิน ควรมองหาคุณลกัษณะอ่ืนๆในการแย่งพ้ืนท่ีในการท าการตลาดท่ีนอกเหนือจากการสร้างภาพลกัษณ์
ในตราสินคา้ท่ีสูงกว่าคู่แข่ง 
 
ค าส าคญั:  INFLUENCER / Micro influencer / Macro influencer / ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ / 

ความไวว้างใจตราสินคา้/ความตั้งใจซ้ือ / Brand Vitaday  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  
ปัจจุบนัการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภคมีหลากหลายมากขึ้น ทีวียงัคงเป็นส่ือ

หลักในการบริโภคส่ือของผูบ้ริโภค โดยข้อมูลค่าจากการโฆษนา คิดเป็นสัดส่วน 55 -60%ของ
ยอดเงินตลาดโฆษณาทั้งหมดต่อปี สวนทางกลบัส่ืออ่ืน ๆ ท่ีกลบัมีแนวโนม้หดตวัลงอยา่งเห็นไดช้ดั 
โดยหนงัสือพิมพมี์สัดส่วน 13% นิตยาสารสัดส่วน 4% และวิทย ุ5% และเป็นระยะเวลากวา่ 2 ปีท่ีโค
วิท -19 เขา้ท าลายเศรษฐกิจโลกและเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภคจากการล็อกดาวน์ท าให้ความ
บนัเทิงในบา้นเป็นทางเลือกเดียวท่ีมีประสิทธิภาพ โดยอินเตอร์เน็ตเป็นส่ิงจ าเป็น ตวัเลขประมาณ 
1.1 พนัลา้นครัวเร่ืองทัว่โลกสามารถเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตบรอดแบนด์ในปี 2020 และตวัเลขการเขา้ถึง
สมาร์ทโฟนกว่า 4.6 พนัลา้นเคร่ืองทัว่โลก ตวัเลขการเขา้ถึงระบบขอ้มูลข่าวสารเหล่าน้ีช้ีให้เห็นว่า
อุตสาหรรมส่ือยงัคงเติบโตและมีแนวโนม้เติบโตขึ้นเร จากการจดัอนัดบัของ (Pwc,2021) 

 
 
ภาพท่ี 1 แสดง Pwc Global entertainment & Media 2019-2023 www.pwc.com/outlook 

 
ในอุตสหากรรมบนัเทินยุคปัจจุบนัผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงส่ือจ าเพาะเจาะจงบุคคล

ไดม้ากขึ้น ผูบ้ริโภคมีการเลือกชมเฉพาะส่ือท่ีตวัเองสนใจผ่านส่ือท่ีตวัเองคุน้เคยอาทิ มือถือ และ
แอปพลิเคชัน่ต่างๆ โดยอลักอริธึมจากแอปพลิเคชัน่ต่างๆ จะเป็นผูแ้นะน าส่ิงท่ีช่ืนชอบและให้ความ
สนใจเสนอใหช้มอยู่ตลอดเวลา และผูบ้ริโภคยงัสามารถเป็นผูผ้ลิตส่ือและความบนัเทิงผ่านสตรีมม่ิง
ได้ด้วยตัวเอง เหตุผลมาจากอุตสาหกรรมส่ือและความบันเทิงในช่วงเวลาน้ีมีการเติบโตและมี
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แนวโน้มจะเติบโตขึ้นอีกร้อยละ 4.3 ในปี 2023 ซ่ึงยงัคงสวนทางกบัการเติบโตของค่าเฉล่ียนของ
เศรษฐกิจโลก (Pwc,2021) 

Instagram เป็นหน่ึงในแอปพลิเคชันแพลตฟอร์มท่ีมีผูค้นนิยมมากท่ีสุดในโลกโดยมี
บญัชีผูใ้ชม้ากกว่า 1 พนัลา้นคนทัว่โลก (Statista, 2019) และ Instagram ขายจุดเด่นในเร่ืองการสร้าง 
Engagement กบัผูค้นการท าการตลาดผ่าน Influencer นั้นน่าจะดึงดูดลูกคา้ไดดี้กว่าการโฆษณาส่ือ
ตามคนดังทั่วไป ( Evans et al., 2017 , Müller et al., 2018 ) เพราะมันจะท าให้ผู ้บริโภครู้สึกถึง
ความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ด และเขา้กบั Influencer เขามีการติดตาม (Sokolova & Kefi, 2019)  

ทั้งน้ีจากขอ้มูลงานวิจยัดา้น Marketing ของกลุ่มผูบ้ริโภคในประเทศไทย จ านวน 1,031 
คน พบว่า ประชากรจ านวนร้อยละ 92.8 มีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารท่ีเปล่ียนไปจากการเขา้ถึง
อินเทอร์เน็ต และการใชโ้ซเชียลมีเดียท่ีสูงขึ้น ท าใหน้กัการตลาดนั้นตอ้งมีการปรับใชก้ลยทุธ์ในการ
ท าการตลาดบนช่องทางออนไลน์ โดยกลยทุธ์ท่ีเป็นท่ีนิยมคือการใช้ Influencer marketing 

เทรนด์ของการท าการตลาดออนไลน์ เร่ิมมีความนิยมอย่างแพร่หลายตั้งแต่ช่วงปีพ.ศ. 
2558 น าโดยนักแสดงดาราหรือคนท่ีมีช่ือเสียงอันเป็นท่ีรู้จัก รวมไปถึงผูมี้อิทธิพลในส่ือสังคม
ออนไลน์หรืออินฟลูเอนเซอร์ท่ีไดรั้บความนิยมสูงขึ้นจากช่องทางอยา่ง Youtuber Net idol ท่ีส่ือสาร
โดยใชป้ระสบการณ์ร่วมลงไปในการให้ขอ้มูลหรือท่ีเรียกว่าการรีวิว ดว้ยเน้ือหาท่ีเขา้ใจง่าย ส่งผล
ให้ผูบ้ริโภคสนใจช่ืนชอบให้การยอมรับและผูบ้ริโภคยงัใหค้วามเช่ือมัน่ท่ีสูง โดยในกลุ่มไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์ (Micro-Influencer) ท่ีมียอดติดตามจ านวน 10,000 – 100,000 คน จะมีแนวโน้มทรง
อิทธิพลสูง และผูบ้ริโภคใหก้ารยอมรับ อนัมากจากลกัษณะท่ีมีความช านาญเฉพาะดา้น ความโดงดงั
ในเร่ืองเฉพาะ ร่วมไปถึงการมีอตัลกัษณ์เฉพาะตวั ท าให้นั้งในใจผูบ้ริโภคท่ีมีเปิดรับขอ้มูลข่าวสาร
แบบเฉพาะดา้นและท าใหส่้งอิทธิพลกบัความน่าเช่ือถือของผูบ้ริโภคสูงกวา่ (เดลินิวส์,2019) 

Influencer นั้นยงัส่งอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ให้กบัผูบ้ริโภคจนก่อให้เกิดความตั้งใจซ้ือ
โดยจากงานวิจยั พบว่า 75 % ของผูบ้ริโภคมีการซ้ือสินคา้หลงัจากดูรีวิวจาก Influencer ท่ีพวกเขามี
การติดตาม โดยกลุ่มประเภทสินคา้ท่ีมกัมีการซ้ือตาม ไดแ้ก่ เคร่ืองส าอาง น ้ าด่ืม อาหาร ทริปท่อง
เท่ียว และการท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บชมรีวิวนั้นยงัก่อใหเ้กิดความรู้สึกร่วมมากกวา่การรับชมเพียงส่ือโฆษ
นาแบบทัว่ไป (เดลินิวส์,2019) 

ผลการส ารวจนกัการตลาดส่วนหน่ึงในปี 2562 พบว่า 89 % ของผลการใช ้Influencer 
ในการส่ือสารการตลาด มีผลตอบแทนการลงทุน เทียบเท่าหรือส่งผลท่ีดีกว่าการโฆษนาในรูปแบบ
อ่ืนๆ ร้อยละ 90 ในการส ารวจพบว่า ผลตอบแทนการลงทุนของการท าการตลาดแบบ Influencer 
Marketing นั้นส่งผลดีกว่าเม่ือเปรียบเทียบกับรู้แบบการท าการตลาดอ่ืนๆ (Mediakix,2021) เม่ือ 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296321002307#b0475
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296321002307#b0165
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296321002307#b0365
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296321002307#b0460
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Influencer มีการรีวิวสินค้าหรือบริการนั้นในเชิงบวกส่งผลท าให้เกิดความตั้งใจซ้ือท่ีสูง และยิ่ง 
Influencer มีผูติ้ดตามมากก็ยิง่เพิ่มโอกาสในการตดัสินใจซ้ือไดง้่ายขึ้น (Ruchi, 2017) 

ทั้ งน้ี Influencer ได้ถูกแบ่งระดับเป็น2รูปแบบใหญ่โดยเป็น Micro Influencer และ 
Macro Influencer ซ่ึงมีความแตกต่างกนัดงัน้ี  Macro Influencer  จะมีจ านวนยอดการกดติดตามสูง
กว่า 100,000 คนขึ้นไป มีลกัษณะท่ีความโดดเด่นเฉพาะดา้น อาทิเช่น เร่ืองสุขภาพความงาม เร่ือง
การท่องเท่ียว เร่ืองเทคโนโลยสีารสนเทศ ดงันั้น Macro Influencer จึงมีคลา้ยคลึงกบับุคคลมีช่ือเสียง
หรือดารานกัแสดง Celebrity ท าใหเ้ขา้ถึงผูค้นไดม้าก (Darawan, 2018)  

Micro Influencer จะมีจ านวนยอดการกดติดตามไม่เกิน 100,000 คน ลกัษณะเด่นของ
ของกลุ่มน้ีคือการสร้าง Engagement ท่ีส่งอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีสูงในกลุ่มเป้าหมายแบบ
เฉพาะเจาะจง (Darawan, 2018)   

 
 
ภาพท่ี 2 แสดง Influencer type twfdigital.com 
 

ทั้งน้ีผูวิ้จยัไดเ้ลือกน ้ าด่ืมวิตามิน Brand Vitadayใช้ในการวิจยัในคร้ังน้ีเน่ืองจากตลาด
น ้ าด่ืมวิตามินมีการเติบโตและมีมูลค่ากว่า 5,500 ลา้นบาท ในประเทศไทย (Marketeer,2021) และ
ก าลงัเป็นท่ีนิยม จึงท าให้มีผูเ้ล่นมากมายตอ้งการเขา้มาแข็งขนัในตลาดน้ี Vitaday เป็นเจา้ตลาดใน
อุตสาหกรรมน ้าด่ืมวิตามินซ่ึงในปี 2021ไดเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภคกวา่ 22.6 ลา้นคร้ัง (Kantar,2021) 

 

http://www.twfdigital.com/


4 

 

 
 

ภาพท่ี 3 แสดง อนัดบัน ้าด่ืมวิตามินในประเทศไทย https://marketeeronline.co/archives/209975 
 

ผูว้ิจยัมีความมุ่งหมายในการศึกษาแนวคิดของ การส่ือสารผ่าน Influencer ท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามิน Brand Vitaday ของผู ้บริโภควัยท างานตอนต้นในเขต
กรุงเทพมหานครฯ เพื่อให้ทราบถึงผลและปัจจยัท่ีประยุกต์จากการท าการส่ือสารการตลาดผ่าน
บุคคลท่ีมี ช่ือเสียง (Celebrity endorsement) ท่ี มี ส่วนประกอบด้าน Expertise ความเช่ียวชาญ 
Trustworthiness ความน่าเ ช่ือถือ Attractiveness ความดึงดูด Ohanian (1991) Similarity  ความ
เหมือนกันกับกลุ่มเป้าหมาย  และ Respect  ความน่าเคารพ Ruchi Gupta ( 2017) ลักษณะของ 
Influencer ท่ีมีอิธิพลถึง ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand image) และความไวว้างใจในตราสินคา้ 
(Brand Trust) ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ เพื่อให้ทราบถึงผลและน าขอ้มูลท่ีไดเ้ป็นแนวทางใหก้บั
ผูป้ระกอบการท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมวิตามิน ให้สามารถตอบสนองการตดัสินซ้ือน ้ าด่ืม
วิตามิน Brand Vitaday ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 
 

1.2 ความมุ่งหมายงานวิจยั 
งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาและประเมินถึงปัจจยัการส่ือสารในการตลาดผ่าน 

Macro Influencer และ Micro  Influencer ท่ีมีอิทธพลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand image) 
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และความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) ท่ีส่งผลสู่พฤติกรรมการซ้ือน ้ าด่ืมวิตามินBrand 
Vitadayของผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ ในเขกรุงเทพมหานครฯ 

 
 

1.3 ค าถามของการวิจัย 
1.คุณลกัษณะของ Micro Influencer มีความสัมพนัธ์ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความ

ไวว้างใจใน    ตราสินคา้ Vitaday อยา่งไร 
2.คุณลกัษณะของ Macro Influencer มีความสัมพนัธ์ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความ

ไวว้างใจใน    ตราสินคา้ Vitaday อยา่งไร 
3. ปัจจยัในดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีความสัมพนัธ์ต่อความตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมแบ

รนด ์Vitaday อยา่งไร 
4. ปัจจยัดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าด่ืมแบ

รนด ์ Vitaday อยา่งไร 
 
 

1.4 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
1.เพื่อเปรียนเทียบอิธิพลของ Micro Influencers และ Macro Influencers ทีมีผลต่อ

ภาพลกัษณ์ และความไวว้างใจ Brand Vitaday  
2.เพื่อศึกษาอิธิพลของ ภาพลกัษณ์ของแบรนด์และความไวใ้จในตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือ น ้าด่ืมวิตามิน Brand Vitaday 
 
 

1.5  สมมติฐานของการวิจัย 
H1: Influencer macro มีอิทธิพลเชิงบวกกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
H2: Influencer macro มีอิทธิพลเชิงบวกกบัความไวว้างใจในตราสินคา้ 
H3: Influencer micro มีอิทธิพลเชิงบวกกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
H4: Influencer micro มีอิทธิพลเชิงบวกกบัความไวว้างใจในตราสินคา้ 
H5: ภาพลกัษณ์ของแบรนดมี์อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ 
H6: ความไวว้างใจในตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ 
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1.6  ขอบเขตในการวิจัย 
งานวิจยัช้ินน้ีเป็นรูปแบบการวิจยั เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจยัเชิง

ปริมาณน้ีใช้รูปแบบการท าวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้การเก็บขอ้มูลแบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยใช้ Google Form ท่ีเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลผ่านระบบออนไลน์จากกลุ่ม
ตวัอยา่ง ซ่ึง Google นั้นเป็นเวบ็ไซตท่ี์เหมาะสมในการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ 

 
1.5.1 ขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างประชากร 
ตวัอย่างประชากรท่ีใชใ้นการศึกษางานวิจยัคร้ังน้ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครฯใน

ประเทศไทย ท่ีมีช่วงอายุ 22-34 ปี  ซ่ึงถือเป็นกลุ่มวยัท างานตอนตน้ ท่ีไดรั้บข่าวสารผ่าน  Instagram 
ภายในระยะเวลา 1 ปีท่ีผา่นมา จ านวน 415 คน 

 
1.5.2 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการด าเนินการ 
ตั้งแต่ เดือนสิงหาคม 2565 - เดือนธนัวาคม 2565 
 
1.5.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 
Macro Influencer  
Micro Influencer  
Expertise ความเช่ียวชาญ  
Trustworthiness ความน่าเช่ือถือ  
Attractiveness ความดึงดูด  
Similarity ความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย 
Respect ความน่าเคารพ 
ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ 
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand image)  
ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust)  
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
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1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ผูป้ระกอบธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งสามารถน าผลของการศึกษางานวิจยัช้ินน้ีใชเ้ป็นแนวทาง

เพื่อเขา้ใจถึงคุณลกัษณะของอินฟลูเอ็นเซอร์ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์และความ
ไวว้างใจต่อแบรนด์ โดยสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาปรับปรุงหรือเลือกใชอิ้นฟลูเอ็นเซอร์
ท่ีมีคุณลักษณะท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดเพื่อตอบสนองพฤติกรรมของผูบ้ริโภคน ้ าด่ืมวิตามินให้
น าไปสู่การตคัสินใจซ้ือ 

2. เพื่อให้ค  าแนะน าในดา้นของกลยุทธ์ท่ีจะใชอิ้นฟลูเอ็นเซอร์มาเป็นส่ือกลางของการ
ขายสินคา้ เพื่อเป็นแนวทางให้แก่ผูป้ระกอบธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งท่ีตอ้งการอินฟลูเอ็นเซอร์เป็นหน่ึงใน
กลยุทธ์ทางการตลาดในการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงสามารถส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของน ้ าด่ืม
วิตามินได ้

3. เพื่อเป็นแนวทางให้กบังานวิจยัท่ีมีเก่ียวขอ้งไดรั้บทราบถึงองคค์วามท่ีทนัสมยั และ
น าปรับใชใ้นแนวความคิดของการวิจยัในอนาคตได ้

 
 

1.8  กรอบแนวคิด 
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บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัที่เกีย่วข้อง 

  
 

จากการท าการศึกษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของ Influencer ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือ น ้ าด่ืม
วิตามิน Brand Vitaday  ของผูบ้ริโภคในช่วงวยังานท าตอนตน้ ในพื้นท่ีเขตกรุงเทพมหานครฯ”ทาง
ผูว้ิจยัมีการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงแนวความคิด และทฤษฎี ในงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง พบเอกสาร
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 
 
 

2.1 แนวคดิการท าการตลาด ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social media Marketing) 
Social Media Examiner (2013) ไดมี้การท าส ารวจจากนักการตลาดทัว่โลก ในการท า

การตลาดผ่านบนเคร่ือข่ายสังคมออนไลน์พบว่า กว่า 50% ได้ท าการตลาดผ่าน Social media 
Marketing มาระยะเวลากว่า 3 ปีพบว่าพวกเขามีความเห็นท่ีตรงกนัว่าการส่ือสารการตลาดผ่านเครือ
ขายสังคมออนไลน์ช่วยเพิ่มยอดขายของพวกเขาและ 62 % มีความเห็นว่าการท าการตลาด  บน 
Social media สามารถลดตน้ทุนในการโฆษนาได ้แถมการเลือกใชก้ลยุทธ์ในการส่ือสารบน  Social 
media เร่ืองส าคัญ โดยการเลือกส่ือสารแบบปัจเจกชน และไม่ใช่เพียงแบรนด์ท่ีส่ือสาร  ไปสู่
ผูบ้ริโภค แต่ผูบ้ริโภคก็ส่ือสารกลบัมายงัแบรนด์ไดเ้ช่นกันและยงัสามารถส่ือสารระหว่าง ผูบ้ริโภค
ด้วยกันเองจนเกิดเป็นการปฏิสัมพนัธ์ของทั้งสองฝ่าย นอกจากน้ี ยงัสามารถโน้มน้าว ผูบ้ริโภค
ดว้ยกนัใหค้ลอ้ยตามกนัและในบางคร้ังไดมี้อิทธิพลต่อกนัมากกวา่ส่ือหลกัอีกดว้ย (Kotler, 2010อา้ง
ใน ภิเษก ชยันิรันดร์, 2556)  

ในทศวรรษท่ีผ่านการซ้ือขายสินคา้ไดรั้บอิทธิพลให้เกิดการเปล่ียนแปลงอนัเน่ืองจาก
การเติบโตอย่างรวดเร็วในการขายสินค้าผ่านเครือระบบข่ายคอมพิวเตอร์อันมีขนาดใหญ่หรือ
อินเทอร์เน็ตและนวตักรรมอ่ืนๆ เช่น ตลาดดิจิทลั ปัญญาประดิษฐ์ หรือแพลตฟอร์มการช็อปป้ิง
เสมือนจริง  (Dolega et al., 2019) และยงัเปล่ียนแปลงวิธีท่ีผูค้า้ส่ือสารกบัลูกคา้ของเขาดว้ย  (Dolega 
and Lord, 2020) และการระบาดใหญ่ของ COVID-19 ได้เร่งการใช้โซเชียลมีเดียในผูใ้หญ่ชาว
อเมริกันและคนทั่วโลก (Samet, 2020) นอกจากน้ี การเติบโตของโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มได้
เปล่ียนแปลงพลวตัของตลาดอิเลก็ทรอนิกส์โดยการสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค ผูน้ า
ความคิดเห็น และผูเ้ช่ียวชาญภาคสนาม (Kumar, 2021) 
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กล่าวไดว้่า Social Media Marketing นั้นคือเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีนักการตลาด ใช้

เพื่อส่ือสารกับผูบ้ริโภคผ่านส่ือสังคมออนไลน์และในปัจจุบันยงัเ ป็นท่ีนิยมมากขึ้นเน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคเขา้ถึง Social Media มากขึ้นเหตุจากการแพร่ระบาดของโรค Covid - 19 
 
 

2.2 แนวคดิทฤษฎีการใช้ผู้มีอทิธิพลในส่ือสารโดยผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer 
endorsement) 

Influencer endorsement หรือ ท่ีเรียกวา่ผูมี้อิทธิพลทางความคิด ไดรั้บการปรับปรุงจาก
ทฤษฎีเดิมอยา่ง The Stare of Influencer ท่ีไดพ้ฒันาและคน้ควา้ตั้งแต่ช่วงปี 2543 (กิตติขา และคณะ, 
2559) โดย Sema & Ebru  (2014) มีการอธิบายไวว้่า Influencer เกิดขึ้นจากบุคคลธรรมดาท่ีรวบรวม
คนและสร้างพื้นท่ีในส่ือสังคมออนไลน์ อาทิ แฟนเพจ บลอ็กของตนเอง โดยสร้างความมีช่ือเสียงให้
เป็นท่ีรู้จกั ผ่านเน้ือหาท่ีเร้าใจ และมีกิจกรรมบนส่ือสังคมออนไลน์ท าให้ผูติ้ดตามร่วมมีการโตต้อบ
และแสดงความคิดเห็น ส่งผลสามารถเขา้ถึงผูค้นจ านวนมาก และมีผูติ้คตามในจ านวนท่ีมากขึ้นตาม
ความนิยม โคย Wong (2014, อา้งในอรัญญา เจริญกลางวาณิชย)์ 

Influencer ยัง ถู กอ ธิบ ายว่ า เ ป็น จุ ดยืนห น่ึ ง ระหว่ า ง เพื่ อนกับคนดัง  (Chae, 
2017) เหมือนกับ เพื่ อนท่ี มีความสนใจ ค่ า นิยม และไลฟ์สไตล์ เหมือนกัน (Casaló et al., 
2020 ; Sokolova and Perez, 2021) ผา่นส่ือโซเชียมิเดีย ของพวกเขาโดยใชภ้าษาทัว่ไป ผูมี้อิทธิพลจะ
แบ่งปันขอ้มูลข่าวสารและสร้างค าแนะน ากใัหบ้ผูติ้ดตามเก่ียวกบัหวัขอ้เฉพาะท่ีมีความสนใจร่วมกนั 
พยายามสร้างความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดซ่ึงจะคงอยู่ต่อไปตามกาลเวลา (  De Veirman et al., 2017 ; Jin 
and Ryu, 2020 ; Tafesse and Wood, 2021) 

สอดคลอ้งกบั  Evans et al (2017) Influencer เป็นหน่ึงในตวัแทนของผูน้ าทางความคิด
ประเภทใหม่ โดยมีต าแหน่งอยู่ระหว่างคนดงัและเพื่อน  ซ่ึงเกิดขึ้นมาพร้อมกบัโลกท่ีมีโซเชียลมีเดีย
ท่ีเติบโตขึ้น ซ่ึงอธิบายไดว้่า Influencer คือ "บุคคลท่ีมีช่ือเสียง" ท่ีสร้างขึ้นเอง เหล่าคนดงัไดรั้บการ
ยกระดบัส าหรับแคมเปญการตลาดซ่ึงพยายามถ่ายโอนภาพหรือคุณค่าของผูมี้ช่ือเสียงไปยงัแบรนด์ท่ี
ไดรั้บการรับรอง (Cheah, Ting, Cham, & Memon, 2019);   ผูมี้อิทธิพลบนโซเชียลมีเดียเป็นตวัแทน
ของกลวิธีทางการตลาดท่ีแปลกใหม่และค่อนขา้งใหม่กวา่ บนพื้นฐานการตลาดดั้งเดิม คนดงัและผูมี้
อิทธิพลต่างกนัในธรรมชาติ ( Dhanesh & Duthler, 2019): ในขณะท่ีคนดงัเป็นท่ีรู้จกัจากกิจกรรมท่ี
ไม่ผ่านโซเชียลมีเดีย อาทิ กีฬา ดนตรี Influencer นั้น “ถือก าเนิด” บนโซเชียลมีเดีย ซ่ึงพวกเขามีการ
พฒันาจากกิจกรรมหลกัท่ีพวกเขารู้จกั (Schouten et al., 2019 , Tafesse and Wood, 2021) 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S096969892100151X#bib17
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S096969892100151X#bib17
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S096969892100151X#bib16
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S096969892100151X#bib16
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S096969892100151X#bib72
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S096969892100151X#bib20
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S096969892100151X#bib41
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S096969892100151X#bib41
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S096969892100151X#bib78
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296321002307#b0165
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296321002307#b0105
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296321002307#b0140
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296321002307#b0420
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296321002307#b0510
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ในช่วงก่อนหนา้นกัวิจจยัไดมี้การศึกษาอิทธิพลของ Influencer โดยการใชโ้มเดลต่างๆ 

อาทิ Source Credibility Mode Ohanian (1991) หรือโมเดลแหล่งความน่าเช่ือถือ , The product Match 
- Up Model Kamins (1990) โมเดลการจับคู่ของผลิตภัณฑ์ และ The Meaning Transfer Model 
McCracken (1986) โมเดลจบัคู่บุคคลท่ีมีช่ือเสียงจากบุคลิกท่ีสังคมสร้างขึ้น ในคน้ควา้อิทธิพลของ 
Influencer ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ระยะต่อมานกัวิจยัมีการเลือกใช้โมเดล TEARS Mode 
ในการศึกษาอิทธิพลของ Influencer  โดยตัวโมเดลมีการพัฒนามาจากโมเคลของแหล่งความ
น่าเช่ือถือ (Source Credibility Model) ของ Ohanian (1991) ท่ีมีเพียงลกัษณะด้าน ความเช่ียวชาญ
(Expertise), ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) และความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness)โดยการเพิ่ม
ลกัษณะท่ีส าคญัของ Influencer เขา้ไป 2 ลกัษณะไดแ้ก่ ความน่าเคารพ (Respect) หรือ ความเป็นท่ี
นิยม (Populating) และ ความเก่ียวขอ้งกนักบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity หรือ Relevance) เพื่อให้ตวั
โมเดลมีความสมบูรณ์มากยิง่ขึ้น (Shimp, 2003 อา้งใน Ruchi Gupta และคณะ, 2017) 

 
2.2.1 ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness)  
Patzar (1995) ไดนิ้ยมความน่าดึงดูใจ นั้นเป็นเร่ืองของเน้ือหาท่ีส่ือสารและรูปลกัษณ์ท่ี

น่าดึงดูด และมนัยงัเป็นส่วนส าคญัในความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลทางความคิด (Ohanian, 1990) 
ซ่ึงในแรงน่าดึงดูดใจของ Influencer นั้น Joseph (1982) ช้ีใหเ้ห็นวา่ ผูท่ี้ส่งสารอนัมีความน่าดึงดูดใจ
สูง (Attractiveness) จะส่งอิทธิพลไปถึงผูรั้บสารจนก่อใหเ้กิดความชอบและความเช่ือถือในตวัสินคา้
และบริการสูงกวา่ผูส่้งสารท่ีมีความน่าดึงดูดใจต ่า ซ่ึงความน่าดึงดูดน้ียงัส่งผลใหเ้กิดอิทธิพลเชิงบวก
ต่อตราสินค้า และส่งอิทธิพลให้ผูรั้บสารหรือผูบ้ริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือหรือใช้บริการ โดย
ลกัษณะของความน่าดึงดูดใจในเร่ืองเน้ือหาและรูปลกัษณ์ท่ีมีโดดเด่น ส่งผลกบัพฤติกรรมการซ้ือ 
โดยผูบ้ริโภคมกัใช้คุณลกัษะเหล่าน้ีเป็นขอ้ตดัสินใจในการซ้ือแทนท่ีจะเป็นขอ้มูลอ่ืนๆ (Till and 
Bluster, 2000)  ผูส่้งสารท่ีน่าดึงดูดใจส่งผลให้ผูค้นชอบและเช่ือถือในผลิตภณัฑม์ากกว่าผูส่้งสารท่ี
ไม่มีความดึงดูด กล่าวไดว้า่ Influencer ท่ีมีความน่าดึงดูดนั้นส่งผลดีต่อแบรนด ์และสร้างอิทธิพลต่อ
การตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Van der Waldt et al ., 2009)  

 
2.2.2 ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 
กล่าวไดว้่าคือ ความเช่ือมัน่ผูบ้ริโภคหรือผูรั้บสารมีต่อ ผูมี้อิทธิพลทางความคิด หรือ

Influencer ในเร่ืองความซ่ือสัตยแ์ละ ความเป็นท่ีถูกตอ้ง  (Erdogan, 1999) และจากการศึกษาพบว่า
ในงานวิจยัก่อนในช่วง5ปีท่ีผ่านมาพบว่ามีงานวิจยัจ านวนมากท่ีกล่าวถึงถึงอิทธิพลด้านความน่า
ไวว้างใจของ อิทธิพลทางความคิด หรือ Influencer ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ อาทิ ในงานวิจยัของโชติกา 
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วิบูลยศิ์ริวงศ์ (2560) ท่ีไดมี้ศึกษาในการโฆษณาโดยใช้ Influencer ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ ในบริบทของส่ือสังคมออนไลน์อย่าง Instagram ผลการศึกษา
ช้ีใหเ้ห็นวา่ความน่าไวว้างใจของอิทธิพลทางความคิด หรือInfluencer ส่งผลท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความ
ไวใ้จใน คุณลกัษณะดา้นคุณภาพในสินคา้ คุณลกัษณะดา้นราคา และคุณลกัษณะดา้นมิติความเขา้กบั
ขอวตวัตนของผูบ้ริโภค ส่งผลให้เกิดอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ และซ้ือสินคา้ในตราสินคา้น้ีซ ้าอีก
คร้ัง (repurchase) นอกจากน้ี Wiedmann และ Mettenheim (2020) พบถึงคุณลกัษณะด้านความน่า
ไว้วางใจเป็นคุณสมบัติท่ีส าคัญท่ีสุดของผูมี้อิทธิพลทางความคิด หรือInfluencer บนส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 
(Brand Image) และความพอกบัตราสินคา้ (Brand Satisfaction) ในเร่ืองของการศึกษา luxury fashion 
brand ส่วนคุณลกัษณะท่ีรองลงมาพบว่าเป็นคุณลกัษณะด้านความน่าดึงดูค (Attractiveness) และ
คุณลักษณะด้านความเก่ียวข้องกัน (Relevance) และในบริบทของของร้านกาแฟ  Ama Lechner 
(2021) พบว่าInfluencerอนัมีลกัษณะเด่นในดา้นความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ส่งอิทธิพลกบั
ทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude)ของผูบ้ริโภคกระตุน้ให้เกิดตอ้งการซ้ือ  
 

2.2.3 ความเช่ียวชาญ (Expertise) 
หมายถึงการมีทกัษะในการวิพากษ์วิจารณ์หรือวิเคราะห์คุณสมบติัและลกัษณะต่างๆ

ของสินคา้และบริการผา่นความจดัเจนท่ีเกิดจากการกระท าหรือไดพ้บเห็นมา (Erdogan, 1999) 
โดยผูส่้งสารไม่จ าเป็นตอ้งเป็นผูท่ี้มีความเชียญชาญในตวัเอง แต่ดว้ยเน้ือหาและวิธีการ

ในส่ือสารเป็นองคป์ระกอบส าคญัท าใหผู้รั้บสารหรือผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับและเขา้ใจ Daneshvary 
(2020) ไดอ้รรถาธิบาย 

ถึงปัจจยัท่ีส าคญัอนัก่อให้เกิดความตั้งใจซ้ือนั้นมาจากความเช่ียวชาญของ influencer 
(Ohanian, 1991) 

ในงานวิจยั ดา้น SVOD ในส่ือออนไลน์มีการอา้งถึงคุณลกัษณะดา้นความเช่ียวชาญ
ของส่ือนั้น คือ ประสบการณ์ ทกัษะ รวมถึงความเข้าใจในส่ิงท่ีจ าน าเสนอ และในงานวิจัยของ 
Graistrom al (2018)ท่ีมีการศึกษาตราสินคา้ในเร่ือง ความภคัดี ทศันคติ และความน่าเช่ือถือ  ของ
สินคา้ High Involvement Products หรือสินคา้ความเก่ียวพนัสูง พบว่าความเช่ียวชาญนั้นเป็นส่วน
ส าคญัซ่ึงก่อให้เกิดความตั้งใจซ้ือ โดยผูบ้ริโภคตอ้งการเพิ่มความเช่ือมัน่ก่อนตดัสินใจซ้ือสินค้า 
อยา่ง รถยนต ์ท่ีอยูอ่าศยั หรือประกนัภยั 
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2.2.4 ความน่าเคารพ (Respect)  
กล่าวไดว้่าคือการนับถือหรือนิยมชมชอบในขอ้มูลท่ี Influence มีการส่ือสารหรือจาก

ความส าเร็จในตวั Influence (Brybem Whitehead & Breen, 2003) และเม่ือ Influence มีการกล่าวถึง
สินคา้หรือบริการในทางบวก จะส่งอิทธิพลต่อทศันคติและภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีมีการกล่าวถึง  

(วรรณระวี หลกัชยั, 2562) ในงานวิจยั ดา้น SVOD ในส่ือออนไลน์มีการอา้งถึงความ
เป็นท่ีน่าเคารพของเพจรีวิวส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง ประกอบไปดว้ย จ านวน
ผูติ้ดตาม ปฏิกิริยาร่วมของผูติ้ดตาม จ านวนการแชร์และการเป็นตน้แบบให้เกิดการใช้สินคา้ตาม 
(Ruchi Gupa และคณะ, 2017) ซ่ึงก่อนหนา้น้ีมีงานวิจยัของ (วรรณระวี หลกัชยั (2562) พบว่าความ
น่าเคารพในตวั Influence มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้และยงัท าใหเ้กิดผล
ดีต่อตวั Influenceอีกดว้ย  

 
2.2.5 ความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity)  
ให้ความหมายถึงความสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภคกบัผูมี้อิทธิพลโดยในดา้น ระดบัชั้นทาง

สังคม ดา้นเพศ ดา้นท่ีอยู่อาศยั ดา้นเช้ือชาติ ดา้นรูปลกัษณ์หรือบุคลิกภาพ ท่ีมีคลา้ยคลึหรือมีงความ
เก่ียวขอ้งในการศึกษาอิทธิพลของ Influencer ท่ีมีผลต่อภาพสะทอ้นในการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น
แทนตัวของผูบ้ริโภคพบว่า เหมือนกันกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) เป็นปัจจัยท่ส่งอิทธิพลให้
ผูบ้ริโภครับรู้ถึงตวัสินคา้หรือบริการนั้นมีความเหมาะสมเขา้กบัตวัเอง น าไปสู่ความคุน้ชินกบัตวั
ผลิตภณัฑท่ี์ตดัสินใจซ้ือหรือก่อนไดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการนั้น เช่นเดียวกบั (วรรณระวี หลกัชยั, 2562)
ท่ีพบว่าความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity)ในตวั Influencer ส่งผลให้เกิดทศันคติต่อตรา
สินค้า และใน (Ruchi Gupta และคณะ, 2017) การท่ีผูบ้ริโภคจึงมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าหรือ
บริการเป็นผลใหก่้อใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือ  
 

 

2.3 แนวคดิและทฤษฎีความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) 
Brand Trust  ความไวว้างใจในตราสินคา้ กล่าวไดว้่า คือความไวใ้จและความภคัดีใน

ตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเลือกใช้บริการ Skinner (1904) ได้ให้ความหมายของความไวว้างใจในตรา
สินคา้ไวว้า่ คือ การท่ีผูบ้ริโภคเกิดความสนใจและรู้สึกช่ืนชอบมอบคุณค่าของตราสินคา้โดยสามารถ
ท่ีจะปรับเปล่ียนความเช่ือค่านิยมเดิมได้ และ Berry and Zeithaml (1985) อธิบายว่า ผูใ้ห้บริการท่ี
ตอ้งการสร้างความไวว้างใจในตราสินคา้นั้นตอ้งมีคุณสมบติัท่ีช้ีให้เห็นถึง การบริการท่ีดี เพราะการ
มีบริการท่ีดีนั้นสะทอ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดความไวว้างใจในตราสินคา้หรือบริการท่ีเขาจะไดรั้บนั้นมี
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คุณภาพท่ีดี Doney & Cannon (1997)  ความมัน่ใจเป็นส่วนท่ีส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
การมีตราสินคา้ท่ีโดดเด่นแข็งแรงนั้น สามารถท าให้ผูบ้ริโภคตระหนักรู้ถึงสินคา้และสร้างความ
คาดหวงัในสินคา้และบริการได้ จากการส่ือสารเฉพาะของตราสินคา้ (Dolak, 2001) ในงานของ 
Delgado and Munuera, (2001) พบว่า การท่ีลูกคา้เช่ือว่าในการท่ีจะไดรั้บความปลอดภยัจากแบรนด์ 
และแบรนด์จะจะสามาถเติมเต็มความคาดหวงัของพวกเขา ความรู้สึกดงักล่าวน้ีมาจากการท่ีลูกเช่ือ
ว่าแบรนด์นั้นน่าเช่ือถือสามารถตอบสนองความตอ้งการของพวกเขาได้เป็นอย่างดีโดยเช่ือว่าแบ
รนดจ์ะไม่ฉวยโอกาศจากช่องโหวใ่นความไวใ้จของลูกคา้ 

จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งพบว่า  ในงาของ Munuera (2001) Brand Trust  คือ
การท่ีผูบ้ริโภคเกิดความไวว้างใจแบรนด์สินคา้หรือมัน่ใจในแบรนด์สินคา้ ว่าสินคา้ท่ีพวกเขาไดรั้บ
จะมีประสิทธ์ิภาพ ตามท่ีเขาขาดหวงั สอดคลอ้งกบั Graistrom al (2018) กล่าววา่ความเช่ียวชาญของ 
Influencer ท าใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวก ไวว้างใจในตราสินคา้ และรู้สึกภกัดี โดยความเช่ียวชาญ
(Expertise )นั้นเป็นหน่ึงในองค์ประกอบส าคญั วรรณระวี หลกัชัย (2562) พบว่า ความเช่ียวชาญ 
(Expertise) ของ macro Influencer ส่งอิทธิพลต่อ  Brand Trustงานวิจัยของ นัทธสรรณ อุตตโม 
(2563) การท่ี micro  Influencer มีบุคลิกภาพท่ีโดดเด่นดึงดูดเป็นเอกลกัษณ์ (Attractiveness)  และ
ความน่าเช่ือถือในการให้ขอ้มูลนั้นไม่ส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust)ในบริบท
ของเคร่ืองส าอางผูห้ญิง  นอกจากน้ี Bijen (2017)  อิทธิพลของ Influencer micro และ Influencer 
macro ไม่มีผลเชิงประจกัษต์่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust)  

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ทางผูวิ้จยัจึงไดมี้การศึกษาสมมติฐานการวิจยัดงัน้ี 
H1 : Macro Influencer มีอิทธิพลในเชิงบวกกบัความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand 

Trust)  
H3 : Micro Influencer มีอิทธิพลในเชิงบวกกบัความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand 

Trust) 
 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎีภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand image) 
Aaker (1996) ใหค้วามหมายถึงภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand image) คือ ภาพของตรา

สินคา้ ในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค โดยท่ีมีลกัษณะใช้ส่ือในอารมณ์และความรู้สึกของเช่น 
ผูบ้ริโภคความชอบหรือไม่ชอบ ผูบ้ริโภครู้สึกมีความสุขหรือไม่มีความสุข เป็นตน้และสอดคลอ้ง
กบั  Kother (2000) ท่ีกล่าวไวว้า่ภาพลกัษณ์ในตราสินคา้ (Brand Image) เป็นภาพท่ีสร้างขึ้นในความ
เขา้ใจของผูบ้ริโภคต่อตวัสินคา้และบริการแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง ท่ีวิธีการส่วนมากจะส่ือสารผ่าน
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การการส่งเสริมการขายหรือโฆษณาและ เพื่อส่ือสารคุณลกัษณะของตวัสินคา้และบริการ เพราะ
ภาพลักษณ์เป็นส่ิงเฉพาะตัว Akorli & Opokul (2009) กล่าวไวว้่าในแต่ละบุคคลมักมีมุมมองต่อ
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนัไป จากการตีความดว้ยเหตุและผลส่วนตวัอนัเป็นเหตุเกิดการ
ตีความท่ีแตกต่าง และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ยงัเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคค านึงถึง ความคุณค่าท่ีจะ
ไดรั้บ ความคุม้ค่าต่อราคา ความสัมพนัธ์ผ่านการรับรู้จนเขา้ใจจนเกิดจาดความประทบัใจท จนเกิด
ความรู้สึกท่ีดีต่อแบรนดท์ าใหสิ้นคา้และบริการเขา้ไปอยูใ่นใจผูบ้ริโภค ส่งผลใหเ้กิดอิทธิพลเชิงบวก
กบัการตดัสินใจซ้ือ (มนสัมนต ์กล ่าแดง, 2561) 

ในการศึกษาวิจัย ท่ีเ ก่ียวข้องพบว่า Godey (2016) ท่ี ศึกษาเ ก่ียวกับ  อิทธิพลของ 
Influencer บนโซเชียลมีเดียท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ พบว่าการใช้ Influencer มีอิทธิพลอยา่ง
มากต่อคุณค่าตราสินคา้สอดคลอ้งกบั Wirapraj (2018) Influencer สามารถช่วยเพิ่มยอดขายไดอ้ย่าง
มากและแสดงถึงภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand image) ท่ีดีต่อผูบ้ริโภค Sys Rev Pharm (2020) 
พบว่าการท่ีแบรนด์ร่วมมือกบัMicro Influence ยงัสามารถส่งผลดีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand 
image) ในการศึกษาการตลาดและภาพลกัษณ์ของแบรนดถึ์งความตั้งใจเคร่ืองส าอาง Focallure 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ทางผูวิ้จยัจึงไดมี้การศึกษาสมมติฐานการวิจยัดงัน้ี 
H2 : Macro Influencer มีอิทธิพลในเชิงบวกกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand image) 
H4 : Micro Influencer มีอิทธิพลในเชิงบวกกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand image) 

 
 

2.5  แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Intention)  
Mowen & Minor (1998) ใหค้วามหมายถึงการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค คือ การกระท า

เพื่อให้ไดม้า (Acquisition) การจดัการ (Disposition) และการใช้สินคา้หรือบริการ โดยช้ีให้เห็นว่า
ผูบ้ริโภคมีการคน้หาขอ้มูลสินคา้หรือบริการ ผ่านการพูดคุยหรือขอ้มูลข่าวสารถึงคุณลกัษะหรือ
ประสบการณ์กับตัวสินค้าขณะท่ี Kotler (2000) อธิบายไว้แตกต่างกันเล็กน้อยโดยกล่าวว่า
ความหมายในตวัของความตั้งใจซ้ือนั้นไม่ไดแ้ปลวา่จะท าใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือเสมอไปเน่ืองจาก
ยงัมีอิทธิพลและปัจจยัทอ่ืนท่ีส่งผล เช่น สถานการณ์ต่างๆ ในขณะเดียวกนัความตั้งใจซ้ือนั้นเป็น
ส่วนส าคญัในการท าการตลาดท่ีไวใ้ชว้ิเคราะห์เพื่อวางแผนถึงพฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภค
และยงักล่าวผูบ้ริโภคไม่ไดเ้พียงแค่ค  านึงถึงคุณประโยชน์ท่ีจะไดรั้บต่อตวัสินคา้บริการเท่านั้น เร่ือง
ของช่วงเวลานั้นยงัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยการเลือกใช้ช่วงเวลาท่ีตรงกบความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคนั้นยงัส่งเสริมให้เกิความตั้งใจซ้ือ เหตุจากผูบ้ริโภคพร้อมท่ีจะเลือกทางเลือกส่ิงท่ีดี ท่ีสุด
ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงให้ตรงกับความต้องการของตนเอง  (Kim, Thorndike Pysarchik, 2000) 
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รวมถึงงานวิจยัของ Daneshvary และ Schower (2000) เช่ือวา่ความตั้งใจซ้ือนั้นมีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปร
เชิงประชากรศาตร์ว่าดว้ยเร่ือง เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และยงัมีตวัแปรอ่ืนท่ีส่งผลเช่น การรับรู้ 
และยอมรับ ของผูบ้ริโภค ประเทศท่ีก าเนิด และการรับรู้ของประเทศท่ีก าเนิด (Wang et al., 2012) 

จากการค้นควา้วิจัยท่ีเก่ียวข้องพบว่า  งานวิจัยของ Lin และ Lu (2010) ท่ีศึกษาถึง
ความสัมพนัธ์ของการท าการตลาดวา่ดว้ย (WOM) พบ Brand Trust นั้นมีผลในทางบวกต่อการตั้งใจ
ซ้ือสินคา้(Purchase Intention) ของผูบ้ริโภค และสอดคลอ้งกบั ธีรภทัธ์ ศุจิจนัทรรัตน์ (2555) ท่ีศึกษา
ในความไวว้างใจและคุณค่าของตราสินคา้ท่ีสมีอิทธิพลกบั ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคในบริบทของ
สินคา้แบรนด์ Apple นอกจากน้ียงัมีผลงานของ อรัญญา (2562) ศึกษา Brand Trust ความไวว้างใจ
ในตราสินค้านั้นมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ในบริบทของการตัดสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ออนไลน์ 

ทั้งน้ี ในงานจอง Monroe (1988) พบวา่ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑแ์บรนด์ท่ี
มีช่ือเสียงดว้ยภาพลกัษณ์ท่ีดี สอดคลอ้งกนั Piron (2002) ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand image) ส่ง
อิทธิผลต่องใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention)จากการศึกษาพฤติกรรมลูกคา้ต่อภาพลกัษณ์ประเทศ
ตน้ก าเนิด และงานของ วุฒิชยั (2563) พบว่าภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand image) ท าให้ผูบ้ริโภค
จดจ าและค านึงถึงแบรนดเ์ป็นส่ิงแรก จนน าไปสู่ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ในบริบทของแบรนด์
เส้ือผา้ยนิูโคล่ 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ทางผูวิ้จยัจึงไดมี้การศึกษาสมมติฐานการวิจยัดงัน้ี 
H5: ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand image) มีอิทธิพลในเชิงบวกความตั้งใจซ้ือ 

(Purchase Intention) 
H6: ความไวว้างใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ (Brand Trust) มีอิทธิพลในเชิงบวก

กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) 
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2.6  กรอบแนวคิดงานวิจัย 
   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.6 แสดง กรอบแนวคิดงานวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Behavior Value Interaction 

Brand 
Trust 

Brand 

image 
Similarity 

 Expertise 

Trustworthiness 

Attractiveness 

Influencer 

macro 

Purchase 
Intention 

Influencer 

micro 

Respect 

H1 

H2 

H6 
H3 

H4 

H5 



17 

 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 

3.1 การออกแบบงานวิจัย 
การศึกษาวิจยั เร่ือง “อิทธิพลของ Influencer ท่ีมีต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ น ้ าด่ืม

วิตามิน Brand Vitaday  ของผูบ้ริโภควยัช่วงท างานตอนตน้ ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครฯ” เป็นการ
ท าวิจยัในรูปแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ท่ีใช้การวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) 
โดยเคร่ืองมือในการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จากประชากรและกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีท าการศึกษา เน่ืองจากสะดวกและประหยดัเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล รวมไปถึง
ค่าใช้จ่ายในการเก็บแบบสอบถาม อีกทั้งยงัประมวลผลหาความสัมพันธ์จากข้อมูลท่ีได้รับใน
แบบสอบถาม ซ่ึงสอดคลอ้งกับวตัถุประสงค์ในงานวิจยัน้ีได้ (Lefever and Dal, 2007) นอกจากน้ี
การศึกษางานวิจยัก่อนหนา้ การด าเนินการวิจยัในอดีตจะใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ เช่น Sánchez, (2021) 
ท่ี ศึกษาผลลพัธ์ของการท าการตลาดผ่าน micro influencers และ macro influencers ในสเปน ดงันั้น 
การท าวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) จึงความเหมาะสมกบัการศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ี  

 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
จากข้อมูลประเทศไทยนั้นมีผูใ้ช้งาน อินสตาแกรม (Instagram) ทั้ งส้ิน 18,650,000 

บญัชีผูใ้ช้ (ขอ้มูลล่าสุดเดือน January 2022) ซ่ึงเป็นจ านวนร้อยละ 30.1 ของประชากรทั้งประเทศ 
(Hootsuite, 2022) ทั้ งน้ีผูวิ้จัยเลือก platform Instagram ส าหรับการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี เน่ืองจาก 
platform Instagram นั้นเป็นเคร่ืองมือท่ีนักการตลาดยอมรับและนิยมในการส่ือสารผ่าน Influences 
Marketing (Mediakix, 2021) ทั้งน้ี brand vitaday ส่ือสารการตลาดผ่านผูใ้ช้บัญชี  Intagram ท่ีมีช่ือ 
sungminni ซ่ึงเป็น micro  Influences และ ผูใ้ช้บัญชี Intagram ท่ีมีช่ือ Sakulkyo ท่ีเป็น Influences 
ระดบั macro ในการส่ือสารผลิตภณัฑน์ ้าด่ืมวิตามินรสชานม  ในแคมเปญทางการตลาดบนส่ือสังคม
ออนไลน์ ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) และเม่ือผูว้ิจยัพิจารณาผูใ้ชง้านหลกัของ platform Instagram 
พบว่ากลุ่มประชากรอายุ 25 - 34 ปี (Hootsuite, 2022) มีสถิติเป็นกลุ่มผูท่ี้ใช้อินสตาแกรมในการรับ
การส่ือจากสังคมออนไลน์ท่ีมากท่ีสุด (Statista, 2021) สอดคลอ้งกลุ่มลูกคา้หลกัของท่ี brand vitaday 
ท่ีเป็นวยัท างานตอนตน้ โดยในแผนการตลาดปี 2565 brand vitaday ท่ีมีการออกสินคา้ใหม่ น ้ าผสม
วิตามิน กล่ินชานม ท่ีเกิดจากอินไซตผ์ูบ้ริโภคกลุ่มวยัรุ่น วยัท างาน (กรุงเทพธุรกิจ,2022) ทั้งน้ีกลุ่ม
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ตวัอย่างตอ้งมีการติดตาม micro  Influences และ macro Influences ท่ีซ่ึงมีการส่ือสารตราสินคา้ของ 
brand vitaday ในการส่ือสารตราสินคา้ 

ผูว้ิจยัใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดย
การใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เม่ือน ามาคิดตามหลกัวิธีการของ 
Taro Yamane (1973) เพื่อหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนของกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ี 0.05 หรือร้อยละ 5 ตามสูตรต่อไปน้ี 

 
 

 
เม่ือ n คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง  

N คือ ขนาดประชากร  
e คือ ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง ก าหนดท่ี 0.05  

ผูวิ้จยัไดน้ าขอ้มูลแทนค่าในสูตรไดผ้ลดงัน้ี  
N = 399.97 ≈ 400 ตวัอยา่ง  

ดงันั้นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาวิจยัท่ีเหมาะสม คือ 400 ตวัอยา่ง 
 
 

3.3 การพฒันาเคร่ืองมือเพ่ือใช้ส าหรับการวิจัย 
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษาทั้งหมด 6 ตวัแปร โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert Scales (1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง, 
2 = ไม่เห็นดว้ย, 3 = ปานกลาง, 4 = เห็นดว้ย, 5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่) โดยปรับจากมาตรวดัของตวัแปร
จากงานวิจยัก่อนหนา้ 

ส าหรับมาตรวดัการส่ือสารทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลทางความคิดบนส่ือสังคม
ออนไลน์ (Influencer Endorsement) ซ่ึงมาตรวดัผูว้ิจยัเลือกใชข้อง Likert Scales มาตรวดัท่ีมีการแยก
ระดบัการวดัขอ้มูลไว ้5 ระดบั อา้งอิงตามโมเคล TEARS Model แบ่งตามตวัแปร 5 ตวัแปรได้แก่ 
ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) จ านวนทั้ งสิน 4 ค าถาม ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 
จ านวนทั้งสิน 4 ค าถาม ความเช่ียวชาญ (Expertise) จ านวนทั้งสิน 5 ความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย 
(Similarity) จ านวนทั้งสิน 5 ค าถาม และ ความน่าเคารพ (Respect) จ านวนทั้งสิน 5 ค าถาม ดงัแสดง
ในภาคผนวก ก 



19 

 
มาตรวดัความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ทางผูว้ิจยัได้มีการน าค าถามของ 

Chaudhuri and Holbrook (2001) เน่ืองจากเป็นมาตรวดัท่ีมีความเช่ือมัน่สูงอีกทั้งผูต้อบแบบสอบถาม
เขา้ใจได้ง่ายและมีะดับการวดัขอ้มูล 5 ระดับตามรูปแบบของ Likert Scales ประกอบด้วยค าถาม
จ านวน 4 ค าถาม ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

มาตรวดัภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ทางผูว้ิจยัได้มีการน าค าถามของ 
Chang and Chieng (2006) ปรับใช้กับการใช้ระดับการวดัข้อมูล 5 ระดับตามรูปแบบของ Likert 
Scales ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 4 ค าถาม ดงัแสดงในภาคผนวก กความ 

มาตรวดัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ทางผูว้ิจยัไดมี้การน าค าถามของ Chen and 
Bames (2007) และงานวิจยัของ Suh และ Han (2003) เน่ืองจากเป็นมาตรวดัท่ีมีความเช่ือมัน่อีกทั้งยงั
เป็นมาตรวดัท่ีผูต้อบท าความขา้ใจไดง้่ายและมีความกระชบัซ่ึงมีการใช้ระดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั
ตามรูปแบบของ Likert Scaleประกอบดว้ยค าถามจ านวน 4 ค าถาม ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

 
 

3.4 กระบวนการวิจัย 
การด าเนินการวิจัยทางผู ้วิจัยสร้าง  Google Form หรือแบบสอบถามในรูปแบบ

ออนไลน์ ซ่ึง Google เป็นหน่ึงในเวบ็ไซตท่ี์เหมาะสมส าหรับการสร้างแบบสอบถามและเก็บขอ้มูล
ผ่านทางอินเทอร์เน็ต และผูว้ิจยัไดก้ระจายผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ผ่านทางเฟซบุ๊ก 
(Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และไลน์ (LINE Application) รวมไปถึง Facebook fan page 
ท่ีเป็น online community ของผูท่ี้ในด่ืมน ้ าวิตามิน vitaday และเพื่อให้เป็นการเก็บขอ้มูลไดต้รงตาม
กลุ่มตวัอย่างท่ีตั้งไวจ้ านวนทั้งหมด 415 ชุด ผูวิ้จยัประสงค์ใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากแบบสอบถาม ตั้งแต่วนัจนัทร์ท่ี 1 สิงหาคม พ.ศ. 2565 ถึงวนัเสาร์ท่ี 1 ตุลาคม พ.ศ. 2565 รวมเป็น
ระยะเวลาประมาณ 2 เดือน 

ทั้ งน้ี มีการก าหนดแบบสอบถาม โดยกลุ่มตัวอย่างนั้ งจ าเป้นต้องเป็นผู ้ท่ีตอบ
แบบสอบถามด้วยตนเอง ข้อมูลส่วนตัวและความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถามของผูต้อบ
แบบสอบถาม จะถูกเก็บรักษาไว้เป็นความลับ นอกจากน้ีในการก าหนดรูปแบบค าถามในตัว
แบบสอบถาม ผูวิ้จยัมีการอา้งอิงในวิจยัก่อนหนา้และไดน้ ามาประยกุตใ์ชอ้ยา่งเหมาะสมในการสร้าง
ค าถามในแบบสอบถาม 
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3.5 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.5.1 การทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) 
เพื่อให้ได้เน้ือหาท่ีเหมาะสมกับงานวิจัยด้านความน่าเช่ือถือและเหตุผลทางความ

เท่ียงตรงผูวิ้จยัไดน้ าค าถามจากงานวิจยัก่อนหน้าท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัเสนอต่ออาจารยท่ี์
ปรึกษา เพื่อให้ขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท่ี์มีการตั้งไว ้และน าไปใชท้ าการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลเพื่อศึกษาการวิจยัน้ี (Pre - Test) โดยก าหนดจ านวนแบบสอบถามทั้งส้ิน 10 ชุด และท าการ
ทดสอบกบักลุ่มซ่ึงมีความใกลเ้คียงกบักลุ่มประชากรตวัอยา่งท่ีทางผูว้ิจยัไดก้ าหนดไวเ้ป็นผูท้ดสอบ
การตอบแบบถาม เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดน้ั้นตรวจสอบความถูกตอ้งและความสอดคลอ้งตามจริง 
 

3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
ผูวิ้จยัได้น าขอ้มูลในแต่ละตวัแปรตรวจสอบหาค่าความเช่ือมัน่ในตวัแบบสอบถาม 

(Reliability) โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach's alpha coefficient) ซ่ึงมี
ค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 หากหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค มากกวา่ 0.7 ขึ้นไป ถือวา่ค่าความ
เช่ือมัน่ผา่นเกณฑแ์ละเป็นท่ียอมรับได ้(Chaudharyand Chanda, 2015) แสดงผลดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3.1 ตารางแสดงการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ในแต่ละตวัแปร 

ตัวแปร จ านวนตัวชี้วัด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
ของครอนบาค 

(Cronbach's alpha coefficient) 
ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ 
(Trustworthiness) 

4 0.72 

ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญ 
(Expertise) 

4 0.73 

ปัจจยัดา้นความดึงดูด
(Attractiveness) 

4 0.75 

ปัจจยัดา้นความเหมือนกนักบั
กลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 

4 0.73 

ปัจจยัดา้นความน่าเคารพ 
(Respect) 

4 0.73 
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ตารางท่ี 3.1 ตารางแสดงการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ในแต่ละตวัแปร (ต่อ) 

ตัวแปร จ านวนตัวชี้วัด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
ของครอนบาค 

(Cronbach's alpha coefficient) 
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์
(Brand Image) 

4 0.72 

ปัจจยัดา้นความไวว้างใจต่อแบรนด ์
(Brand Trust) 

4 0.67 

ปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือ 
 (Purchase Intention) 

4 0.76 

 
 

3.6 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
เม่ือไดจ้ านวนการตอบแบบสอบถามจากผูต้อบแบบสอบถามครบถว้นตามขนาดของ

กลุ่มตวัอย่างท่ีก าหนดไวใ้นการท าการศึกษา ทางผูว้ิจยัได้ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยใช้
โปรแกรมส า เ ร็จ รูป  SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) เพื่ อหาข้อส รุปตาม
วตัถุประสงคข์องการวิจยั ดงัน้ี 

 
3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
ผู ้วิจัยใช้การวิเคราะห์และแสดงผลส าหรับข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมและประสบการณ์ในช่องทางส่ือสั่งคอมออนไลน์แพลตฟอร์มอินสตาแกรม โดยการแจก
แจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

 
3.6.2 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย 
ผูว้ิจยัใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย (Simple Linear Regression) และการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อศึกษาหาความสัมพนัธ์ของแต่ละตวัแปรท่ีท าการศึกษา
และก าหนดการวดัระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือกล่าวอีกนยัคือ ระดบันยัทางสถิติ (Significant 
Level) เท่ากบั 0.05 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
 
การศึกษาวิจยั เร่ือง “อิทธิพลของ Influencer ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือ น ้ าด่ืมวิตามิน 

Brand Vitaday  ของผูบ้ริโภคช่วงวยัท างานตอนตน้ พื้นท่ีกรุงเทพมหานครฯ” ผูว้ิจยัเก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ รวมถึงตามช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ผ่าน
ทางเฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม ( Instagram) และไลน์  (LINE Application)  รวมไปถึง 
Facebook fan page ท่ีเป็น online community ของผูท่ี้มีความสนใจในด่ืมน ้ าวิตามิน Vitaday ซ่ึงมี
ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 450 ชุด ซ่ึงแบบสอบถามท่ีตอบค าถามครบถว้นและถูกตอ้งท่ีได้มีการ
ตอบกลบัมา ผูวิ้จยัไดท้ าการค านวณและประมวลผลทั้งส้ิน จ านวน 415 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 92.00) 
ทางผูวิ้จยัไดท้ าการน าขอ้มูลวิเคราะห์และพบขอ้สรุปทางสถิติไดด้งัน้ี 

 
 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา 
จากการค านวนทางค่าสถิติ พบว่า ประชากรท่ีมีการร่วมผูใ้ห้ขอ้มูลในแบบสอบถาม

เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 62.20) อายุระหว่าง 30 – 34 ปี (ร้อยละ 55.40) มีระดับการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 74.90) มีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน (ร้อยละ 38.60) มีรายไดต้่อ
เดือนเฉล่ียต่อ 25,001 – 35,000 บาท (ร้อยละ 48.00) ดงัแสดงในตาราง ท่ี 4.1 

 
ตารางท่ี 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตวัอยา่ง 
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ตารางท่ี 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
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4.2 ลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การท่ีเคยซ้ือหรือเคยด่ืมผลติภันท์ น ้าด่ืมวิตามิน 
Brand Vitaday   

จากค่าสถิติ พบว่า ประชากรท่ีซ้ือหรือเคยด่ืมผลิตภนัท์ น ้ าด่ืมวิตามิน Brand Vitaday 
โดยสินคา้ท่ีเลือกซ้ือหรือใชง้าน 3 อนัดบัแรก คือ วิตอะเดย ์วิตามิน วอเตอร์ ร้อยละ 32.00 วิตอะเดย ์
น ้าธาตุเหลก็ ร้อยละ 18.00 และวิตอะเดย ์น ้าวิตามินเอ รสมิกซ์เบอร์ร่ี ร้อยละ 14.70  ดงัมีแสดงผลใน
ตารางท่ี 4.2 
 
ตารางท่ี 4.2 ตารางแสดงลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การท่ีเคยซ้ือหรือเคยด่ืมผลิตภนัท ์น ้า
ด่ืมวิตามิน Brand Vitaday 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 
ประเภทผลิตภนัท์ น ้ าด่ืม
วิตามิน Brand Vitaday ท่ี
ซ้ือหรือเคยด่ืม 

วิตอะเดย ์วิตามิน วอเตอร์ 133 32.00 
วิตอะเดย ์น ้าวิตามินซี รสส้ม 42 10.10 
วิตอะเดย์ น ้ าวิตามินเอ รสมิกซ์
เบอร์ร่ี 

61 14.70 

วิตอะเดย ์น ้าธาตุเหลก็ 75 18.00 
วิตอะเดย ์พรุน ไฟเบอร์ 59 14.20 
วุน้ส าเร็จรูปคาราจีแนนผสมผงบุก 46 11.10 

รวม 416 100.00 
 

 

4.3 การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
4.3.1 การทดสอบสมมติฐาน  Macro Influencer และMicro Influencer มีอิทธิพลต่อ

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) น ้ าด่ืมวิตามิน Brand Vitaday จากสมมติฐานท่ี 1 - 3 (H1 – 
H3) พบว่า Macro Influencer และMicro Influencer มีความสัมพนัธ์โดยตรงภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
(Brand Image) น ้าด่ืมวิตามิน Brand Vitaday 

จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นระดับนัยส าคัญ p = 
<0.001 (F2,412 = 10.644) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.3 โดยมีตวัแปรอิสระ ทั้ง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ Macro 
Influencer และMicro Influencer ซ่ึงสามารถอธิบายความผนัแปรของภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand 
Image) เท่ากบั ร้อยละ 4.9 (R2 = .049) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.4 
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ตารางท่ี 4.3 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอย Micro Influencer และ Macro Influencer ท่ีมีอิทธิพล
ต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 

 
 
ตารางท่ี 4.4 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปรของภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 

 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่า Micro Influencer มีความสัมพนัธ์

กบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) ท่ีระดบันยัส าคญั p = <0.001 ซ่ึงสนบัสนุนในสมมติฐาน
ท่ี 3 (H3) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิในการถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) เท่ากับ 0.227  และMacro 
Influencer ไม่มีความสัมพนัธ์กับภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) เน่ืองจากระดับนัยส าคญั
เกิน 0.05 นั้นคือ p = 0.313  แสดงให้เห็นว่าปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1 (H1) โดยค่าสัมประสิทธ์ิในการ
ถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั -0.050 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.5 
 
ตารางท่ี 4.5 Micro Influencer และMacro Influencer มีความสัมพนัธ์กับภาพลักษณ์ของแบรนด์  
(Brand Image) 
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4.3.2 การทดสอบสมมติฐาน Micro Influencer และ Macro Influencer มีอิทธิพลต่อ 

Brand Trust หรือความไว้วางใจในตราสินค้า  น ้ า ด่ืมวิตามิน  Brand Vitaday จากการทดสอบ
สมมติฐานท่ี 2 - 4 (H2 – H4) พบว่า Micro Influencer Macro Influencer มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบั 
Brand Trust หรือความไวว้างใจในตราสินคา้ น ้าด่ืมวิตามิน Brand Vitaday 

จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงระดับนัยส าคัญ p = <.0.003  
(F2,412 = 5.918) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.6 โดยมีตวัแปรอิสระ ทั้ง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ Micro Influencer 
และ Macro Influencer ซ่ึงสามารถอธิบายความผนัแปรของอิทธิพลต่อ  Brand Trust หรือความ
ไวว้างใจในตราสินคา้ เท่ากบั ร้อยละ 02.8 (R2 = .028) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.7 

 
ตารางท่ี 4.6 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอย Micro Influencer และ Macro Influencer ท่ีมีอิทธิพล
ต่อมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 

 
ตารางท่ี 4.7 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปรของความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 

 
 

เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่า Micro Influencer มีอิทธิพลต่อ 
Brand Trust หรือความไวว้างใจในตราสินคา้ น ้ าด่ืมวิตามิน Brand Vitaday ท่ีระดบันยัส าคญั p = <.
001 ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 4 (H4) โดยค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 
0.170 และMacro Influencer ไม่มีความความสัมพนัธ์กับ Brand Trust หรือความไวว้างใจในตรา
สินคา้  เน่ืองจากระดบันัยส าคญัเกิน 0.05 นั้นคือ p = 0.334  แสดงให้เห็นว่าปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2 
(H2) โดยค่าสัมประสิทธ์ิในการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั -0.048 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.8 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) Micro Influencer และ Macro 
Influencer มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust)  น ้าด่ืมวิตามิน Brand Vitaday 

 
 

4.3.3 การทดสอบสมมติฐานจากทั้ง 2 ดา้น คือภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 
และความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) น ้ า
ด่ืมวิตามิน Brand Vitaday 

จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 5 - 6 (H5 – H6) แสดงให้เห็นว่า ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
(Brand Image) และความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust)  มีความสัมพนัธ์โดยตรงความตั้งใจ
ซ้ือ (Purchase Intention) น ้าด่ืมวิตามิน Brand 

จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นระดับนัยส าคญั p = < 
0.001 (F2,412 = 25.151) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.9 โดยมีตวัแปรอิสระ ทั้ง 2 ตวัแปร ภาพลกัษณ์ของ
แบรนด ์(Brand Image) และความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) สามารถอธิบายความผนัแปร
ของความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)  เท่ากบั ร้อยละ 10.9 (R2 = .109) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.10 

 
ตารางท่ี 4.9 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอย ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) และความ
ไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
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ตารางท่ี 4.10 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปรของความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 
 

เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่า ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand 
Image) มีความสัมพนัธ์กับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)  ท่ีนัยส าคญั p = -0.001 ซ่ึงตอบรับ
สมมติฐานท่ี 5  (H5) โดยค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.331 และดา้น
ความไวว้างใจในตราสินค้า (Brand Trust) ไม่มีความความสัมพนัธ์กับความตั้งใจซ้ือ (Purchase 
Intention) เน่ืองจากไดผ้ลระดบันยัส าคญัเกิน 0.05 นั้นคือ p = 0.705  แสดงถึงวา่ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 
6 (H6) โดยค่าสัมประสิทธ์ิในการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั -0.018 ดงัแสดงในตารางท่ี 
4.11 

 
ตารางท่ี 4.11 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
(Brand Imageและความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase 
Intention) 

 
 
 



29 

 

4.4 สรุปสมมติฐานงานวจิัย 
จากการวิเคราะห์การถดถอยในเชิงเส้นโดยง่าย (Simple Linear Regression) และการ

ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression) ผูวิ้จยัมีการสรุปสมมติฐานงานวิจยั ไดด้งัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.12 สรุปผลวิเคราะห์ลอิทธิพลของ Influencer ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือ น ้ าด่ืมวิตามิน 
Brand Vitaday  ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ ในเขตกรุงเทพมหานครฯ 

 
 

ทั้งน้ีผูวิ้จยัทดสอบ ad-hoc analysis เพิ่มเติมเพื่อดูรายละเอียดของ Micro Influencer ท่ีมี
ผลต่อ ภาพลกัษณ์ของแบรนด์  (Brand image) และความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust)  ของ
น ้าด่ืมวิตามิน Vitaday 

การทดสอบ Micro Influencer ท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand image) จากผล
การวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นระดบันัยส าคญั p = <0.000 (F = 58.808) ดงั
แสดงในตารางท่ี 4.13 โดยมีตวัแปรอิสระ ทั้ง 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) 
ความเช่ียวชาญ (Expertise) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ความน่าเคารพ (Respect) และความ
เหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ซ่ึงสามารถอธิบายความผนัแปรของภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
(Brand Image) เท่ากบั ร้อยละ 41.8 (R Square = .418) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.14 
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ตารางท่ี 4.13 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอย Micro Influencer ท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ของแบ
รนด ์(Brand Image) 

 
 
ตารางท่ี 4.14 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปรของภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 

 
 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่ า ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ 

(Trustworthiness) ของ Micro Influencer มีความสัมพันธ์อันดับหน่ึงกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
(Brand Image)  ท่ีระดบันยัส าคญั p = <0.001 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิในการถดถอยของตวัแปรอิสระ 
(β) เท่ากบั 0.634 และปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญ (Expertise)ของ Micro Influencer มีความสัมพนัธ์
เป็นอนัดบัสองกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image)เน่ืองจากมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.005 โดยค่า
สัมประสิทธ์ิในการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั -0.108 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.15 

 
ตารางท่ี 4.15 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) Micro Influencer มีอิทธิพล
กบัภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) 
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การทดสอบ Micro Influencer ท่ีมีผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) จาก

ผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นระดบันัยส าคญั p = <0.000 (F = 18.756) 
ดงัแสดงในตารางท่ี 4.16 โดยมีตวัแปรอิสระ ทั้ง 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) 
ความเช่ียวชาญ (Expertise) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ความน่าเคารพ (Respect) และความ
เหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ซ่ึงสามารถอธิบายความผนัแปรของความไวว้างใจในตรา
สินคา้ (Brand Trust) เท่ากบั ร้อยละ 18.7 (R Square = .187) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.17 
 
ตารางท่ี 4.16 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอย Micro Influencer ท่ีมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจใน
ตราสินคา้ (Brand Trust) 

 
 
ตารางท่ี 4.17 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปรของความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 

 
 

 เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่า ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ 
(Trustworthiness) ของ Micro Influencer มีความสัมพนัธ์กับความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand 
Trust)  ท่ีระดับนัยส าคัญ p = <0.001 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิในการถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) 
เท่ากบั 0.424 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.18 
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ตารางท่ี 4.18 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) Micro Influencer มีอิทธิพล
กบัความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 

 
 
 

 
หมายเหตุ : *p<0.05; **p<0.001 
ภาพท่ี 4.1 แสดง สรุปผลงานวิจยั 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของ Influencer ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือ น ้ าด่ืมวิตามิน 
Brand Vitaday ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครฯ” เป็นการศึกษาวิจยัท่ี
มีวตัถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบอิทธิพลของ Micro Influencers และ Macro Influencers ท่ีส่งผล
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามิน Brand Vitaday  โดยเป็นการศึกษาในรูปแบบการวิจยั
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีการใช้เคร่ืองมือการเก็บขอ้มูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaires) จากกลุ่มตัวอย่างทั้งส้ิน 450 ตัวอย่าง โดยมีการคัดกรองและตรวจสอบ
ประสิทธิภาพของขอ้มูลพบจ านวน 415 ตวัอย่างท่ีมีประสิทธิภาพสามารถน ามาวิเคราะห์ในงานวิจยั
หลงัจากวิเคราะห์ผลการวิจยั ผูวิ้จยัมีการสรุปผลงานวิจยั รวมทั้งขอ้เสนอแนะไดต้ามหวัขอ้ต่อไปน้ี 

5.1 อภิปรายผลการวิจยั 
5.2 ประโยชน์ของงานวิจยัทางทฤษฎี 
5.3 สรุปผลการวิจยั 
5.4 ขอ้เสนอแนะของงานวิจยั 
5.5 ขอ้จ ากดัของงานวิจยั 

 
 

5.1 อภิปรายผลการวิจัย 
งานวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบั อิทธิพลของ Influencer ท่ีมีต่อพฤติกรรมการ

ซ้ือ โดยงานวิจยัช้ินน้ีไดเ้ปรียบเทียบ Influencer ประเภท Micro Influencers และ Macro Influencers 
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมวิตามิน Brand Vitaday ผ่านภาพลกัษณ์ในแบรนด์และความ
ไวว้างใจในแบรนด์สินค้า โดยในด้านคุณสมบัติของ Influencer งานวิจัยน้ีอิงตามหลัก TEARS 
Mode ในด้านความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ความเช่ียวชาญ (Expertise) ความน่าดึงดูดใจ 
(Attractiveness) ความน่าเคารพ (Respect) และความเหมือนกันกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 
(Ohanian, 1991; Shimp, 2003 ; Ruchi Gupta , 2017) 

ผลงานวิจยัเร่ืองความสัมพนัธ์ท่ีแตกต่างกนัของ Influencer ท่ีส่งผลต่อ Brand image 
หรือภาพลกัษณ์ของแบรนด ์และ Brand Trust หรือความไวว้างใจในตราสินคา้ ของเคร่ืองด่ืมวิตามิน 
Brand Vitaday นั้น พบว่ามีเพียง Micro Influencers เท่านั้นท่ีมีอิทธิพลและส่งผลไปสู่ภาพลกัษณ์ใน
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แบรนด์ Vitaday และความไวว้างใจแบรนด์ Vitaday ผลวิจยัช้ีว่า ผูบ้ริโภคมองว่า Micro Influencer 
มีความความเช่ียวชาญ (Expertise) และมีความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ไวว้างใจใน Brand รวมถึงความเช่ียวชาญ (Expertise) ท่ีผูบ้ริโภคเห็นผ่านการดูแลสุขภาพ จากการ
เลือกแบรนด์หรือผลิตภณัฑ์ท่ีดีท่ีสุดให้กับตวัเอง ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นถึงภาพลกัษณ์ในแบรนด์ท่ีดี 
รวมถึงความน่าเช่ือถือเน่ืองจากการท่ี Micro Influencers ได้ใช้สินคา้จริง และชอบ จึงบอกต่อนั้น 
แสดงให้เห็นถึงความไวว้างใจในแบรนด์ (Brand Trust) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ผลงานวิจยัของ Sys Rev 
Pharm (2020) ท่ีการท่ีแบรนดร่์วมมือกบั Micro Influence สามารถส่งผลดีต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
(Brand image) และยงัสอดคลอ้งกบั Graistrom et al., (2018) ท่ีพบว่าความเช่ียวชาญของ Influencer 
ท าใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติท่ีดี และไวว้างใจในตราสินคา้ 

อยา่งไรก็ดีอิทธิพลของ Macro Influencer ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือ น ้าด่ืมวิตามิน Brand 
Vitaday  งานวิจยัน้ีไดช้ี้ให้เห็นว่า Macro Influencer ไม่มีผลกบัภาพลกัษณ์ในตราสินคา้และความ
ไว้วางใจในตราสินค้าของ Brand Vitaday โดยการเป็นท่ีโด่งดังมากเกินไปนั้นส่งผลให้ความ
ไวว้างใจในตวั Influencer นอ้ยลง ผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพฯ ไม่เช่ือส่ิงท่ี Macro Influencer 
น าเสนอผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ยิง่ Macro Influencer มีความโด่งดงัมากนั้นท าใหก้ารน าเสนอสินคา้
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์กลายเป็นโฆษณาท่ีมีส่วนไดส่้วนเสียในการน าเสนอจึงท าใหไ้ม่ส่งผลกบัตรา
สินคา้ท่ีน าเสนอเช่นกัน ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ชัญญิษา สง่าด า (2563 ) ท่ีพบว่าบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงระดบั Macro ในการพูดหรือบอกเร่ืองจริง และไม่ไดเ้กิดผลประโยชน์ใดๆ จากการพูดหรือ
จากความตั้งใจในการส่ือสารท่ีไม่มีอะไรแอบแฝง รวมไปถึงในบริบทของตลาดเคร่ืองส าอางผูห้ญิง 
บุคลิกภาพ พบว่าความน่าเช่ือถือของ Influencer ไม่ส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้  (Brand 
Trust) (นทัธสรรณ อุตตโม, 2563) 

นอกจากน้ี ในวิจยัแสดงใหเ้ห้นถึง Micro Influencer มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand image) มากกว่าความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) โดยผลการวิจยัช้ีว่าการเลือกใช้ 
Micro Influencer ท่ีมีความเช่ียวชาญ (Expertise) ในการดูแลสุขภาพนั้ น เป็นส่วนท่ีส่งผลถึง
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) ของน ้ าด่ืมวิตามิน Vitaday นอกจากน้ีอิทธิพลของ Micro 
Influencer ยงัส่งผลไปถึงความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ท่ีท าให้เช่ือมัน่ในช่ือแบรนด์
ของ Vitaday ซ่ึงสอดคล้องกับผลวิจัยของ Wirapraj et al., (2018) ท่ีผูมี้อิทธิพลในโซเชียลมีเดีย
สามารถช่วยแสดงถึงภาพลกัษณ์ของแบรนด์ได ้และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Graistrom et al., 
(2018) กล่าวว่าความเช่ียวชาญของ Influencer ท าให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดี ไวว้างใจในตราสินคา้ 
โดยความเช่ียวชาญ (Expertise) นั้น ถือเป็นหน่ึงในองคป์ระกอบส าคญั 
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และผลงานวิจัยฉบับน้ี ยงัแสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) มี

ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ซ่ึง Brand Vitaday ถือเป็นแบรนด์ชั้น
น าในอุตสาหกรรมน ้ าด่ืมวิตามิน เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจเลือกซ้ือน ้ าด่ืมวิตามินแลว้ ผูบ้ริโภคจะ
มองหา Brand Vitaday เป็นอนัดบัแรก สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พรรณภทัร มีศรีดี (2560) ท่ีพบว่า
ผูบ้ริโภคในตราสินคา้ประเภท Low Involvement จะมีความคาดหวงัในตราสินคา้น้อย มกัเลือกซ้ือ
สินคา้ดว้ยความชอบในตราสินคา้ และยงัสอดคลอ้งกบั (วุฒิชยั รวีเรืองรอง, 2563) ภาพลกัษณ์ของ
แบรนด์ (Brand image) ท าให้ผูบ้ริโภคจดจ าและค านึงถึงแบรนด์เป็นส่ิงแรก จนน าไปสู่ตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) 

 
 

5.2 ประโยชน์ของงานวิจยัทางทฤษฎี 
สืบเน่ืองจากวตัถุประสงค์ของการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี คือ การศึกษาเพื่อเปรียบเทียบ

อิทธิพลของ Influencer ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือ น ้ าด่ืมวิตามิน Brand Vitaday  ของผูบ้ริโภควยั
ท างานตอนตน้ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดน้ ากรอบแนวความคิดจากงานวิจยัก่อนหนา้ ซ่ึงกล่าว
ว่า ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer Endorsement) 
ประกอบดว้ย 5 องคป์ระกอบส าคญั ตามโมเดล TEARS Mode ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) 
ความเช่ียวชาญ (Expertise) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ความน่าเคารพ (Respect) ความ
เหมือนกันกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) (Ohanian, 1991; Shimp, 2003 ; Ruchi Gupta , 2017) แต่
เน่ืองดว้ยงานวิจยัก่อนหนา้ยงัไม่ครอบคลุมถึงกลุ่มสินคา้ประเภทน ้ าด่ืมวิตามิน อีกทั้งเป็นการศึกษา
เพียง Influencer ไม่มีการเปรียบเทียบ Macro Influence และ Micro Influence ท่ีส่งผลสูงท่ีสุด ทั้งน้ี
ผูวิ้จยัพบว่ายงัมีปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีน่าสนใจท่ีจะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) เช่นกนั ทั้ง
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) จากงานวิจยัของ Wirapraj (2018) รวมถึงปัจจยัดา้น
ความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) ท่ีมีความสัมพันธ์ในทางบวกต่อการตั้ งใจซ้ือสินค้า 
(Purchase Intention) (ธีรภทัธ์ ศุจิจนัทรรัตน์, 2555) ดังนั้น ผูวิ้จยัจึงประยุกต์กรอบงานวิจยัขา้งตน้
ร่วมกบักรอบแนวคิดของงานวิจยัท่ีศึกษาเร่ือง อิทธิพลของ Influence (Influencer Endorsement) ท่ี
ส่งผลต่อความภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) ของ Sys Rev Pharm (2020) และท าการแยกแต่
ละปัจจยัท่ีมีความส าคญัเพื่อทการศึกษาต่อไป  

ทั้งหมดน้ีเพื่อประโยชน์แก่ธุรกิจในการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดผ่าน 
Influencer ให้ได้ประเภทท่ีเหมาะสมในการส่ือสารตราสินค้า และช้ีให้เห้นถึงอิทธิพลท่ีมีผลต่อ
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พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Intention) เพื่อสร้างความได้เปรียบในการท าการตลาดเพื่อ
แข่งขนัไดใ้นธุรกิจต่อไป 
 
 

5.3 สรุปผลการวิจัย 
งานวิจยัเร่ือง อิทธิพลของ Influencer ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือ น ้ าด่ืมวิตามิน Brand 

Vitaday  ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนต้น ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการศึกษาเปรียบเทียบ 
Macro Influencer และ Micro Influencer ท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) และไวว้างใจ
ในตราสินคา้ (Brand trustในงานวิจยัพบว่า Macro Influencer นั้นไม่ส่งผลต่อ ภาพลกัษณ์ของแบ
รนด์Vitaday และความไวว้างใจในแบรนด์ Vitaday ซ่ึงให้ผลท่ีแตกต่างกบั Influencer ท่ีมีลกัษณะ
แบบ Micro Influencer ซ่ึงผูบ้ริโภควยัท างานตอนต้นในเขตกรุงเทพมหานครกรุงเทพฯ ให้การ
ยอมรับและมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์แบรนด์ (Brand image) และความไวว้างใจในแบรนด์ (Brand 
trust) โดยในส่วนของความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) น ้าด่ืมวิตามิน Brand Vitaday และยงัพบวา่
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือมากกว่าความไวว้างใจในตราสินคา้ 
(Brand trust) 

 
 

5.4 ข้อเสนอแนะของงานวิจัย 
เม่ือพิจารณาจากผลงานวิจยัท่ีท าการศึกษา งานวิจยัน้ีเป็นประโยชน์แก่ Brand Vitaday 

และแบรนด ์คู่แข่งท่ีตอ้งการเขา้มาแขง็ในอุตสาหกรรมน ้าด่ืมวิตามินใหท้ราบถึง Positioning ของเจา้
ตลาดน ้ าด่ืมวิตามินท่ีมีกลุ่มลูกค้าท่ีคล้ายกันดังนั้นภาพลักษณ์ของเจ้าตลาดจึงส าคัญในการใช้
วางแผนทางการตลาดของแบรนด์คู่แข่ง โดยแบรนดค์ู่แข่งท่ีตอ้งการท าการตลาดผา่น Influencer นั้น
ควรมีการท าวิจยัในเชิงลึกหรือโฟกสักรุปเพื่อคน้หาภาพลกัษณ์ในตราสินคา้ดา้นใดท่ีส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือของกลุ่มผูบ้ริโภคมากท่ีสุด  เพื่อน าปรับใช้ให้เขา้กบัการท าการตลาดผ่าน Influencer โดย
สามารถเลือกใช้ Influencer ให้ตรงอิทธิพลท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือให้ไดม้ากท่ีสุด ซ่ึงในงานวิจยั
เล่มน้ียงัช้ีใหเ้ห็นวา่เจา้ตลาดน ้าด่ืมวิตามินอย่าง Brand Vitaday นั้นมีภาพลกัษณ์ท่ีดีในดา้นตราสินคา้
สูงกว่าคู่แข่ง โดยแบรนด์ท่ีต้องการท าการแข่งขันในอุตสาหกรรมน ้ าด่ืมวิตามิน ควรมองหา
คุณลกัษณะอ่ืนๆในการแย่งพื้นท่ีในการท าการตลาดท่ีนอกเหนือจากการสร้างภาพลกัษณ์ในตรา
สินคา้ท่ีสูงกวา่คู่แข่ง 
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ในอุตสาหกรรมน ้ าด่ืมวิตามินและผลิตภณัฑท่ี์เก่ียวกบัวิตามินหรือสุขภาพ ท่ีจะท าการ

ส่ือสารตราสินคา้ผ่าน Influencer นั้นในดา้นการเลือกใช้ Influencer ท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์การตรา
สินค้า (Brand image) ให้เลือกไปท่ี Micro Influencer เพราะผูบ้ริโภคมองว่า  Micro Influencer มี
ความเช่ียวชาญ (Expertise) ในการเลือกด่ืมน ้ าวิตามิน และผูบ้ริโภคยงัเช่ือถือเน้ือหาท่ีส่ือสารเพราะ
เช่ือใจและเช่ือถือ (Trustworthiness) ในตวั Micro Influencer ซ่ึงมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand 
image) สะทอ้นให้เห็นถึงตราสินคา้ว่ามีคุณภาพสูงกว่าหากเปรียบเทียบกบัยี่ห้ออ่ืน ซ่ึงถือว่าเป็นส่ิง
ส าคญัใหส่้งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Intention) 

และในส่วนของลกัษณะของ Micro Influencer นั้น งานวิจยัน้ีสามารถน ามาปรับใชไ้ด ้
โดยการเลือกใช้ Influencer นั้นจะตอ้งมีลกัษณะท่ีควรค านึงถึง คือ ความเช่ียวชาญ (Expertise) ใน
สินคา้ของแบรนด ์เช่น ควรเลือก Micro Influencer ท่ีดูแลสุขภาพตวัเองเป็นอย่างดี และตอ้งมีความรู้
ในการเลือกด่ืมน ้ าวิตามินดว้ย เพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และเกิดความตั้งใจ
ซ้ือในตราสินคา้ต่อไป โดยตวัอย่าง Micro Influencer ท่ีมีความโดดเด่นในการดูแลสุขภาพ เช่น คุณ
มินน่ี sungmini ครูเบล Bellchyny  และ คุณทอ็ป pob tripob  

แมผ้ลงานวิจยัช้ีให้เห็นวา่ Macro Influencer ไม่ส่งผลต่อภาพลกัษณ์และความไวว้างใจ
ในตราสินคา้ แต่ในทางตรงกนัขา้ม Macro Influencer ท่ีมีจ านวนผูติ้ดตามมาก ท าใหมี้โอกาสในการ
เข้าถึงผูบ้ริโภคได้มากกว่าส่งผลให้ผูบ้ริโภครับรู้ในตราสินค้าได้เป็นวงกว้าง ดังนั้ น ผูวิ้จัยจึง
เสนอแนะผูท่ี้เขา้มาแข่งขนัในตราน ้ าด่ืมวิตามินในช่วงแรกนั้นควรมีการใช ้Macro Influencer ท าการ
ส่ือสารให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคจ านวนมาก โดยให้เกิดการรับรู้แบรนด์หรือสินคา้เป็นอนัดบัแรก และใน
ระยะต่อมาควรใช ้Micro Influencer เพื่อให้เกิดภาพลกัษณ์ในตราสินคา้ท่ีดีจนน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือ
ต่อไป  
 
 

5.5 ข้อจ ากดัของงานวิจัย 
งานวิจัยคร้ังน้ีได้ท าการศึกษาจากกลุ่มประชากรท่ีมีพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ (social media) ในแพลตฟอร์ม อินสตาแกรม มีการติดตามผู ้มีอิทธิพลในส่ือสังคม
ออนไลน์ ท่ีซ่ึงมีการส่ือสารการรับรองการใช้ตราสินคา้ โดยประชากรในการศึกษาในคร้ังน้ีนั้นมีท่ี
อยู่อาศยัเขตกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย และเป็นช่วงวัยท างานตอนตน้ท่ีมีอายุ 25-35 ปี กลุ่มอายุ
ของผูใ้ชง้านหลกัของแพลตฟอร์มอย่าง Instagram และเป็นการศึกษาแพลตฟอร์มออนไลน์เพียงแค่
แพลตฟอร์มเดียว อาจท าให้มีขอ้จ ากัดในเร่ืองการ กระจายตวัของช่องทางในการท า Influencer 
Marketing ในแพลตฟอร์ม ส่ือสังคมออนไลน์ อ่ืนๆ อาทิ เ ช่น Facebook, Line ,TikTok หากมี
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ท าการศึกษาวิจยัเพื่อต่อยอดในอนาคตควรท าแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์อ่ืนดว้ย และทางผูว้ิจยั
พบวา่ความเฉพาะเจาะจงของลกัษณะสินคา้นั้น ยงัเป็นส่วนท่ีก่อให้เกิดผลการวิจยัท่ีแตกต่าง ซ่ึงหาก
มีการต่อยอดงานวิจยัในอนาคต ควรเก็บขอ้มูลเฉพาะเจาะจงในสินคา้แต่ละประเภท ดว้ยปัจจุบนัน ้ า
ด่ืมวิตามินนั้นมีลกัษณะเป็นสินคา้ประเภท Low Involvement หากมีการศึกษาวิจยัต่อยอดในอนาคต
ควรส ารวจในกลุ่มสินคา้ประเภทอ่ืน เช่น กลุ่มอาหารเสริม เคร่ืองด่ืมเวยโ์ปรตีน ซุปไก่ หรือรังนก 
เพื่อให้ทราบถึงอิทธิพลของ Influencer หรือ อาจจะต่อยอดในกลุ่มสินคา้ High Involvement ท่ีเป็น
สินคา้หรือบริการท่ีมีราคาสูงวา่ Influencer มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือหรือไม่ 

นอกจากน้ี เน่ืองจากงานวิจยัน้ีเป็นวิจยัเชิงปริมาณดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ ดงันั้นจึง
เสนอให้การวิจยัในคร้ังต่อไปเก็บขอ้มูลโดยวิธีการเชิงคุณภาพดว้ยแบบสอบถามสัมภาษณ์ เพื่อให้
ได้ถึงข้อมูลเชิงลึก เช่นพฤติกรรมการเลือกซ้ือ หรือแรงจูงใจ ท่ีผูบ้ริโภคได้รับกอิทธิพลจาก 
Influencer ท่ีส าคญัมากท่ีสุด และช่วยในการสนบัสนุนสมมติฐานให้งานวิจยัแข็งแกร่งขึ้นทั้งหมดน้ี
เพื่อให้ได้ผลวิจยัท่ีครอบคลุมและหลากหลายยิ่งขึ้น และเป็นประโยชน์ในการสร้างกลยุทธ์ทาง
การตลาดในอุตสาหกรรมน ้าด่ืมวิตามิน ต่อไป 
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ภาคผนวก ก 
ตารางแสดงมาตราวัดของตัวแปรอ้างองิจากงานวิจยัก่อนหน้า 

 

ปัจจั
ย 

ค าถามท่ีใช้ในแบบสอบถาม 
อา้งอิง 

ด้านความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) 
TR1 1. ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจ Influencer ท่านน้ีเพราะมีความน่าเช่ือถือ ปรับปรุงจาก 

อรัญญา 
เจริญกลาง
วาณิชย  
(2562) 

 

TR2 2. ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจ Influencer ท่านน้ีเพราะเป็นคนมีรสนิยม 
TR3 3. ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจ Influencer ท่านน้ีพราะมีความซ่ือสัตว ์
TR4 4. ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจ Influencer ท่านน้ีเพราะท่ีเขาใชสิ้นคา้จริง และ

ชอบจึงบอกต่อ 

ตวัอยา่งงานวิจยั 

 
ท่ีมาจากงานวิจยั อรัญญา เจริญกลางวาณิชย  (2562) 
ความเช่ียวชาญ (Expertise) 

 1. ท่านมองวา่ Influencer ท่านน้ีมีความรู้ในการเลือกด่ืมน ้ าวิตามิน ปรับปรุงจาก 
อรัญญา 
เจริญกลาง
วาณิชย  
(2562) 
วรรณะวี 
หลกัชยั 
(2562) 

 2. ท่านมองวา่ Influencer ท่านน้ีมีการดูแลสุขภาพตวัเองเป็นอยา่งดี 
 3. ท่านมองวา่ Influencer ท่านน้ีมีความเช่ียวชาญ ในการเลือกด่ืมน ้า

วิตามิน 
 4. ท่านมองวา่ Influencer ท่านน้ีมีคุณสมบติัท าใหท้่านเช่ือมัน่ใน 

brand vitaday 
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 5.ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ในตวั Influencer ท่านน้ีเพราะมีประสบการณ์ท่ี

สอดคลอ้งในการเลือกบริโภคน ้าด่ืมวิตามิน 
 

ตวัอยา่งงานวิจยั 

 
 

 
ท่ีมาจากงานวิจยั อรัญญา เจริญกลางวาณิชย  (2562) และวรรณะวี หลกัชยั (2562) 
ความดึงดูด(Attractiveness) 

 1. Influencer ท่านน้ีมีรูปร่างหนา้ตาดีท าใหท้่านรู้สึกสนใจ ปรับปรุงจาก 
วรรณะวี 
หลกัชยั 
(2562) 

 

 2. Influencer ท่านน้ีเป็นเพศตรงขา้มกบัท่านจึงท าใหท้่านสนใจ 
 3. ท่านรู้สึกสนใจ Influencer ท่านน้ี เพราะท่านติดตามหรือช่ืนชอบ

อยูแ่ลว้ 
 4. ท่านรู้สึกสนใจเพราะ Influencer ท่านน้ีบุคลิคท่ีสง่างาม 
ตวัอยา่งงานวิจยั 

 
ท่ีมาจากงานวิจยั วรรณะวี หลกัชยั (2562) 
ความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 

 1. Influencer ท่านน้ีมีอายใุกลเ้คียงกบัท่านจึงท าใหส้นใจ ปรับปรุงจาก 
วรรณะวี  2. Influencer ท่านน้ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต คลา้ยคลึงกบัท่าน 
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 3. ท่านมีความตอ้งการใหผ้ลิตภณัฑแ์บบเดียวกบั Influencer ท่านน้ี

มีระดบัสังคมคลา้ยกบัท่าน 
หลกัชยั 
(2562) 

  4. Influencer ท่านน้ีมีการใชภ้าษาท่ีคลา้ยกบัท่านท่านจึงรู้สึกสนใจ 
 5. Influencer ท่านน้ีเป็นคนบา้นเกิดเดียวกนักบัท่านจึงรู้สึกสนใจ 
ตวัอยา่งงานวิจยั 

 
ท่ีมาจากงานวิจยั วรรณะวี หลกัชยั (2562) 
ความน่าเคารพ (Respect) 

 1.ท่านช่ืนชมและยอมรับในตวั Influencer ท่านน้ี ปรับปรุงจาก 
วรรณะวี 
หลกัชยั 
(2562) 

 

 2. ความมีช่ือเสียง ของ Influencer ท่านน้ีท าใหท้่านช่ืนชมและ
ยอมรับ 

 3. Influencer ท่านน้ีเป็นแบบอยา่งท่ีดีของสังคมน่าช่ืนชม และยก
ยอ่ง 

 4.การใชถ้อ้ยค าของ Influencer ท่านน้ีท าใหท้่านช่ืนชมและเกิด
ยอมรับ 

 5.การประสบความส าเร็จของInfluencer ท่านน้ีเป็นท่ีน่ายอมรับใน
การรับรองสินคา้ 
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ตวัอยา่งงานวิจยั 

 

 
ท่ีมาจากงานวิจยั วรรณะวี หลกัชยั (2562) 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
 เม่ือเปรียบเทียบสินคา้ตราสินคา้ กบัคู่แข่งตราสินคา้มีคุณภาพสูง

กวา่ 
ปรับปรุงจาก 
Davis et al, 

(2009)  ตราสินคา้ มีประวติัท่ียาวนาน 
 ตราสินคา้ เป็นแบรนดช์ั้นน าในอุตสาหกรรมน ้าด่ืมวิตามิน 
 ท่านสามารถคาดเดาสินคา้ใน ตราสินคา้ ไดร้วมไปถึงประโยชน์ท่ี

จะไดรั้บ 
ตวัอยา่งงานวิจยั 

 
ท่ีมาจากงานวิจยั Davis et al, (2009) 
ความไวว้างใจต่อแบรนด ์(Brand Trust) 
 Brand เป็นช่ือแบรนดท่ี์ตรงกบัความขาดหวงัของท่าน ปรับปรุงจาก 

Delgado 
(2004) 

 

 ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ในช่ือ Brand 
 Brand เป็นช่ือท่ีไม่เคยท าใหท้่านผิดหวงั 
 Brand รับประกนัความพอใจ 
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ตวัอยา่งงานวิจยั 

    
ท่ีมาจากงานวิจยั Delgado (2004) 
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 ท่านมีความตอ้งการซ้ือ brand มากกวา่สินคา้ brand อ่ืน ปรับปรุงจาก 
วุฒิชยั (2563) 

Cuong 
(2020) 

 ท่านตั้งใจซ้ือ bran เพราะคุณภาพของสินคา้ 
 ท่านจะพยายามหาซ้ือ Brand 
 ท่านมัน่ใจท่ีจะซ้ือ Brand  
ตวัอยา่งงานวิจยั 

 

 
ท่ีมาจากงานวิจยั วุฒิชยั (2563) และCuong (2020) 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถามที่ใช้ในการเกบ็ข้อมูล 

 
 
แบบสอบถาม เร่ือง “อิทธิพลของ Influencer ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือ น ้าด่ืมวิตามิน Brand Vitaday  
ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ ในเขตกรุงเทพมหานครฯ” 
 
ค าชี้แจง 
แบบสอบถามน้ี ถือเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของนกัศึกษา หลกัสูตรการจดัการ 
มหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
อิทธิพลของ Influencer ต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ความไวว้างใจต่อแบรนด ์ท่ีมีต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือน ้าด่ืมวิตามิน Brand Vitaday  ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ ในเขตกรุงเทพมหานครฯ 

โดยแบบสอบถามน้ี ใชร้ะยะเวลาในการท าไม่เกิน 10 นาที ผูว้ิจยัขอความกรุณาใหท้่านท า
การตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ ตามความเป็นจริง ทั้งน้ีขอ้มูลท่ีท่นไดแ้สดงความคิดเห็นจะถูก
เก็บขอ้มูลเป็นความลบัและสรุปผลในภาพรวมตามความเหมาะสม โดยไม่มีการอา้งอิงค าตอบตาม
รายบุคคลแต่อยา่งใด จึงขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามน้ีท่าน
ยนิยอมเขา้ร่วมตอบ แบบสอบถามน้ี 

ท่านยนิยอมเขา้ร่วมตอบ แบบสอบถามหรือไม่ 
❑ ยนิยอม 
❑ ไม่ยนิยอม (จบแบบสอบถาม) 

แบบสอบถามน้ีแบ่ง ออกเป็น 7 ส่วน ประกอบดว้ย 
ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ค  าถามเก่ียวกบั Micro-Influencer ในดา้นความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) ความ
เช่ียวชาญ     (Expertise) ความดึงดูด(Attractiveness) ความเหมือนกนักบั
กลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ความน่าเคารพ (Respect) 
ส่วนท่ี 3 ค  าถามเก่ียวกบั Macro-Influencer ในดา้นความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) ความ
เช่ียวชาญ  (Expertise) ความดึงดูด(Attractiveness) ความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย 
(Similarity) ความน่าเคารพ (Respect) 
ส่วนท่ี 4 ค  าถามเก่ียวกบัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
ส่วนท่ี 5 ค  าถามเก่ียวกบัดา้นความไวว้างใจต่อแบรนด ์(Brand Trust) 
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ส่วนท่ี 6 ค  าถามเก่ียวกบัดา้นตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
ส่วนท่ี 7 ค าถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลท่านมากท่ีสุด 
1. ท่านรู้จกั Brand “Vitaday” หรือไม่ 
❑ 1. ใช่   ❑ 2. ไม่รู้จกั (จบแบบสอบถาม) 

2. ท่านมีอายชุ่วงระหวา่ง 25 – 34 ปี ใช่หรือไม่ 
❑ 1. ใช่     ❑ 2. ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 

3. ท่านมีการติดตาม Influencer 2ท่านน้ีในส่ือสังคมออนไลน์ Instagram หรือไม่  

    

  
 
กญัญาภคั (สกุล)      ภทัทิยา (มิ้นน่ี)   
❑ ติดตาม   ❑ ไม่ติดตาม (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนท่ี 2 ค าถามค าถามเก่ียวกบั คุณภทัทิยา (มิ้นน่ี) ในดา้นความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) ความ
เช่ียวชาญ (Expertise) ความดึงดูด(Attractiveness) ความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 
ความน่าเคารพ (Respect) 

ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีใกลเ้คียงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่อง
เดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

5 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 

 
ความคิดเห็นเก่ียวกบั คุณภทัทิยา (มิ้น
น่ี) ในดา้นความน่าเช่ือถือ 
(Trustworthiness) ความเช่ียวชาญ 
(Expertise) ความดึงดูด(Attractiveness) 
ความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย 
(Similarity) ความน่าเคารพ (Respect) 

 

ระดับความคิดเห็น 

น้อยท่ีสุด 
1 

น้อย 
 

2 

ปาน
กลาง 

 
3 

มาก 
 

4 

มากท่ีสุด 
5 

ด้านความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness)      
1. ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจ คุณภทัทิยา (มิ้นน่ี) 
เพราะมีความน่าเช่ือถือ 

     

2. ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจ คุณภทัทิยา (มิ้นน่ี) 
เพราะเป็นคนมีรสนิยม 

     

3. ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจ คุณภทัทิยา (มิ้นน่ี) 
เพราะมีความซ่ือสัตว ์

     

4. ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจ คุณภทัทิยา (มิ้นน่ี) 
เพราะท่ีเขาใชสิ้นคา้จริง และชอบจึง
บอกต่อ 

     

ความเช่ียวชาญ (Expertise)      
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1. ท่านมองวา่ คุณภทัทิยา (มิ้นน่ี) มี
ความรู้ในการเลือกด่ืมน ้าวิตามิน 

     

2. ท่านมองวา่ คุณภทัทิยา (มิ้นน่ี) มีการ
ดูแลสุขภาพตวัเองเป็นอยา่งดี 

     

3. ท่านมองวา่ คุณภทัทิยา (มิ้นน่ี) มี
ความเช่ียวชาญ ในการเลือกด่ืมน ้า
วิตามิน 

     

4. ท่านมองวา่ คุณภทัทิยา (มิ้นน่ี) มี
คุณสมบติัท าใหท้่านเช่ือมัน่ใน brand 
vitaday 

     

5.ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ในตวั คุณภทัทิยา 
(มิ้นน่ี) เพราะมีประสบการณ์ท่ี
สอดคลอ้งในการเลือกบริโภคน ้าด่ืม
วิตามิน 

     

ความดึงดูด(Attractiveness)      
1. คุณภทัทิยา (มิ้นน่ี) มีรูปร่างหนา้ตาดี
ท าใหท้่านรู้สึกสนใจ 

     

2. คุณภทัทิยา (มิ้นน่ี) เป็นเพศตรงขา้ม
กบัท่านจึงท าใหท้่านสนใจ 

     

3. ท่านรู้สึกสนใจ คุณภทัทิยา (มิ้นน่ี) 
เพราะท่านติดตามหรือช่ืนชอบอยูแ่ลว้ 

     

4. ท่านรู้สึกสนใจเพราะ คุณภทัทิยา 
(มิ้นน่ี) บุคลิคท่ีสง่างาม 

     

ความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย 
(Similarity) 

     

1. คุณภทัทิยา (มิ้นน่ี) มีอายใุกลเ้คียงกบั
ท่านจึงท าใหส้นใจ 

     

2. คุณภทัทิยา (มิ้นน่ี) มีรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต คลา้ยคลึงกบัท่าน 
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3. ท่านมีความตอ้งการใหผ้ลิตภณัฑ์
แบบเดียวกบั คุณภทัทิยา (มิ้นน่ี) ท่ีมี
ระดบัสังคมคลา้ยกบัท่าน 

     

4. คุณภทัทิยา (มิ้นน่ี) มีการใชภ้าษาท่ี
คลา้ยกบัท่านท่านจึงรู้สึกสนใจ 

     

5.คุณภทัทิยา (มิ้นน่ี)เป็นคนบา้นเกิด
เดียวกนักบัท่านจึงรู้สึกสนใจ 

     

ความน่าเคารพ (Respect)      
1.ท่านช่ืนชมและยอมรับในตวั คุณ
ภทัทิยา (มิ้นน่ี) 

     

2. ความมีช่ือเสียง ของ คุณภทัทิยา (มิ้น
น่ี)ท าใหท้่านช่ืนชมและยอมรับ 

     

3. คุณภทัทิยา (มิ้นน่ี) เป็นแบบอยา่งท่ีดี
ของสังคมน่าช่ืนชม และยกยอ่ง 

     

4.การใชถ้อ้ยค าของ คุณภทัทิยา (มิ้นน่ี)
ท าใหท้่านช่ืนชมและเกิดยอมรับ 

     

5.การประสบความส าเร็จของคุณภทัทิ
ยา (มิ้นน่ี) เป็นท่ีน่ายอมรับในการ
รับรองสินคา้ 
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ส่วนท่ี 3 ค าถามค าถามเก่ียวกบั คุณกญัญาภคั (สกุล) ในดา้นความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) ความ
เช่ียวชาญ    (Expertise) ความดึงดูด(Attractiveness) ความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย 
(Similarity) ความน่าเคารพ (Respect) 

ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีใกลเ้คียงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่อง
เดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

5 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 

 
ความคิดเห็นเก่ียวกบั คุณกญัญาภคั 
(สกุล) ในดา้นความน่าเช่ือถือ 
(Trustworthiness) ความเช่ียวชาญ 
(Expertise) ความดึงดูด(Attractiveness) 
ความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย 
(Similarity) ความน่าเคารพ (Respect) 

 

ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ท่ีสุด 

1 

น้อย 
 

2 

ปานกลาง 
 

3 

มาก 
 

4 

มาก
ท่ีสุด 

5 

ด้านความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness)      
1. ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจ คุณกญัญาภคั (สกุล)
เพราะมีความน่าเช่ือถือ 

     

2. ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจ คุณกญัญาภคั (สกุล)
เพราะเป็นคนมีรสนิยม 

     

3. ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจ คุณกญัญาภคั (สกุล)
เพราะมีความซ่ือสัตว ์

     

4. ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจ คุณกญัญาภคั (สกุล) 
เพราะท่ีเขาใชสิ้นคา้จริง และชอบจึงบอก
ต่อ 

     

ความเช่ียวชาญ (Expertise)      
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1. ท่านมองวา่ คุณกญัญาภคั (สกุล) มี
ความรู้ในการเลือกด่ืมน ้าวิตามิน 

     

2. ท่านมองวา่ คุณกญัญาภคั (สกุล) มีการ
ดูแลสุขภาพตวัเองเป็นอยา่งดี 

     

3. ท่านมองวา่ คุณกญัญาภคั (สกุล) มี
ความเช่ียวชาญ ในการเลือกด่ืมน ้าวิตามิน 

     

4. ท่านมองวา่ คุณกญัญาภคั (สกุล) มี
คุณสมบติัท าใหท้่านเช่ือมัน่ใน brand 
vitaday 

     

5.ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ในตวั คุณกญัญาภคั 
(สกุล) เพราะมีประสบการณ์ท่ีสอดคลอ้ง
ในการเลือกบริโภคน ้าด่ืมวิตามิน 

     

ความดึงดูด(Attractiveness)      
1. คุณกญัญาภคั (สกุล)มีรูปร่างหนา้ตาดี
ท าใหท้่านรู้สึกสนใจ 

     

2. คุณกญัญาภคั (สกุล) เป็นเพศตรงขา้ม
กบัท่านจึงท าใหท้่านสนใจ 

     

3. ท่านรู้สึกสนใจ คุณกญัญาภคั (สกุล)
เพราะท่านติดตามหรือช่ืนชอบอยูแ่ลว้ 

     

4. ท่านรู้สึกสนใจเพราะ คุณกญัญาภคั 
(สกุล)บุคลิคท่ีสง่างาม 

     

ความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย 
(Similarity) 

     

1. คุณกญัญาภคั (สกุล) มีอายุใกลเ้คียงกบั
ท่านจึงท าใหส้นใจ 

     

2. คุณกญัญาภคั (สกุล) มีรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต คลา้ยคลึงกบัท่าน 

     

3. ท่านมีความตอ้งการใหผ้ลิตภณัฑแ์บบ
เดียวกบั คุณกญัญาภคั (สกุล) ท่ีมีระดบั
สังคมคลา้ยกบัท่าน 
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4. คุณกญัญาภคั (สกุล) มีการใชภ้าษาท่ี
คลา้ยกบัท่านท่านจึงรู้สึกสนใจ 

     

5.คุณกญัญาภคั (สกุล) เป็นคนบา้นเกิด
เดียวกนักบัท่านจึงรู้สึกสนใจ 

     

ความน่าเคารพ (Respect)      
1.ท่านช่ืนชมและยอมรับในตวั คุณกญัญา
ภคั (สกุล) 

     

2. ความมีช่ือเสียง ของ คุณกญัญาภคั 
(สกุล)ท าใหท้่านช่ืนชมและยอมรับ 

     

3. คุณกญัญาภคั (สกุล) เป็นแบบอยา่งท่ีดี
ของสังคมน่าช่ืนชม และยกยอ่ง 

     

4.การใชถ้อ้ยค าของ คุณกญัญาภคั (สกุล) 
ท าใหท้่านช่ืนชมและเกิดยอมรับ 

     

5.การประสบความส าเร็จของคุณกญัญา
ภคั (สกุล) เป็นท่ีน่ายอมรับในการรับรอง
สินคา้ 

     

 
ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 

ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีใกลเ้คียงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่อง
เดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

5 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้น
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 

 

ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ท่ีสุด 

1 

น้อย 
 

2 

ปานกลาง 
 

3 

มาก 
 

4 

มาก
ท่ีสุด 

5 
1. เม่ือเปรียบเทียบสินคา้ Brand 
Vitaday กบัน ้าด่ืมวิตามินยีห่้ออ่ืน 
Brand Vitaday มีคุณภาพสูงกวา่ 

     

2. Brand Vitaday มีประวติัท่ียาวนาน      
3. Brand Vitaday เป็นแบรนดช์ั้นน าใน
อุตสาหกรรมน ้าด่ืมวิตามิน 

     

4. ท่านสามารถคาดเดาสินคา้ใน Brand 
Vitaday ไดร้วมไปถึงประโยชน์ท่ีจะ
ไดรั้บ 

     

 
ส่วนท่ี 5 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความไวว้างใจต่อแบรนด ์(Brand Trust) 

ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีใกลเ้คียงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่อง
เดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

5 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 

ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความ
ไวว้างใจต่อแบรนด ์(Brand Trust)  

ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ท่ีสุด 

1 

น้อย 
 

2 

ปานกลาง 
 

3 

มาก 
 

4 

มาก
ท่ีสุด 

5 
1. Brand Vitaday เป็นช่ือแบรนดท่ี์ตรง
กบัความขาดหวงัของท่าน 

     



59 

 
2. ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ในช่ือ Brand 
Vitaday  

     

3. Brand Vitaday เป็นช่ือท่ีไม่เคยท าให้
ท่านผิดหวงั 

     

4. Brand Vitaday รับประกนัความ
พอใจ  

     

 
ส่วนท่ี 6 ค าถามเก่ียวกบัดา้นตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีใกลเ้คียงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่อง
เดียว โดยมีความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

5 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 

ความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นตั้งใจซ้ือ  
(Purchase Intention) 

ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ท่ีสุด 

1 

น้อย 
 

2 

ปานกลาง 
 

3 

มาก 
 

4 

มาก
ท่ีสุด 

5 
1. ท่านมีความตอ้งการซ้ือ brand 
vitaday มากกวา่สินคา้ brand อ่ืน 

     

2. ท่านตั้งใจซ้ือ bran vitaday เพราะ
คุณภาพของสินคา้ 

     

3. ท่านจะพยายามหาซ้ือ Brand Vitaday      
4. ท่านมัน่ใจท่ีจะซ้ือ Brand Vitaday       
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ส่วนท่ี 7 ค าถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 
❑ 1. ชาย   ❑ 2. หญิง  ❑ 3. เพศทางเลือก 

2. อาย ุ 
❑ 1. 25-29 ปี  ❑ 2. 30-34 ปี    

3. ระดบัการศึกษา 
❑ 1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี   ❑ 2. ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
❑ 3. ปริญญาโทหรือเทียบเท่า  ❑ 4. สูงกวา่ปริญญาโท 

4. อาชีพ 
❑ 1. ขา้ราชการ    ❑ 2. พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
❑ 3. พนกังานบริษทัเอกชน   ❑ 4. ธุรกิจส่วนตวั 
❑ 5. นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา  ❑ 6. พ่อบา้น/แม่บา้น 
❑ 7. อ่ืนๆ โปรดระบุ… 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
❑ 1. ต ่ากวา่ 15,000 บาท   ❑ 2. 15,001 – 25,000 บาท 
❑ 3. 25,001 – 35,000 บาท  ❑ 4. 35,001 – 45,000 บาท 
❑ 5. สูงกวา่ 45,000 บาท 

6. ประเภทของผลิตภณัฑข์อง Brand Vitaday  ท่ีท่านเคยซ้ือหรือเคยใช ้ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 
ขอ้) 
❑ 1. วิตอะเดย ์วิตามิน วอเตอร์   ❑ 2. วิตอะเดย ์น ้าวิตามินซี รสส้ม 
❑ 3. วิตอะเดย ์น ้าวิตามินเอ รสมิกซ์เบอร์ร่ี ❑ 4. วิตอะเดย ์น ้าธาตุเหลก็ 
❑ 5. วิตอะเดย ์พรุน ไฟเบอร์   ❑ 6. วุน้ส าเร็จรูปคาราจีแนนผสมผง
บุก  

 
***ขอขอบคุณท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม*** 

 
 
 
 




