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บทคัดย่อ 

 
ในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด – 19 ที่ผ่านมาส่งผลให้ธุรกิจในกลุ่มความเชื่อมีการ

เติบโตขึ้นเป็นเท่าตัว เนื่องจากคนไทยที่หันมาพึ่งพาสิ่งศักดิ์สิทธิ์เป็นที่ยึดเหนี่ยวจิตใจมากยิ่งขึ้น 
โดยเฉพาะกลุ่มธุรกิจเคร่ืองประดับหินสีมงคลท่ีมีการแข่งขันท่ีสูงขึ้น และมีผู้เล่นใหม่เข้ามาในตลาดอยู่
เร่ือย ๆ ท้ังรายใหญ่และรายย่อย จึงน ามาสู่ความท้าทายของผู้ประกอบการท่ีจะต้องหาแรงจูงใจการ
ซ้ือของผู้บริโภคและก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีมีประสิทธิภาพส าหรับบริษัท เพื่อให้เกิดความไว้วางใจต่อ
แบรนด์และเกิดการซ้ือตามมา 

การวิจ ัยครั้งนี ้จึงมีว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษาบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ อันได้แก่ 
บุคลิกภาพการแสดงตัว บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ และบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดี ท่ี
จะส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ โดยมีแรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์และแรงจูงใจด้าน
อารมณ์ความรู ้ส ึกเป็นต ัวกลาง โดยมีการน าโมเดล S-O-R (Stimulus- Organism-Response 
Model) ของ Mehrabian and Russell (1974)  มาประย ุกต์ ใช ้ ในการศ ึกษา และอธ ิบายถึง
ความสัมพันธ์ของตัวแปรดังกล่าว งานวิจัยนี้ท าการศึกษากลุ่มคนท่ีเคยซ้ือเคร่ืองประดบัหินสีมงคลจาก
ร้านค้าใดก็ได้อย่างน้อย 1 คร้ังในระยะเวลา 1 ปี ที่มีอายุ 18 ปีขึ ้นไป และอาศัยอยู่ในประเทศไทย 
จ านวน 360 คน ผ่านการรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) 

จากกการศึกษาพบว่าบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท้ังบุคลิกภาพการแสดงตัว บุคลิกภาพ
ความอ่อนไหวทางอารมณ์ และบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดีล้วนส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจใน
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แบรนด์เคร่ืองประกับหินสีมงคล โดยมีแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์และแรงจูงใจด้านอารมณ์
ความรู้สึกเป็นปัจจัยส่งผ่าน ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่ากรอบการวิจัยและผลการศึกษาในครั้งนี้จะ
สามารถเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการท่ีอยู่ในกลุ่มความเชื่อสามารถน าไปศึกษาและปรับใช้ในการวาง
กลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันและสร้างความ
ยั่งยืนให้แก่ธุรกิจในอนาคต 
 
ค าส าคัญ: บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ, แรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์, แรงจูงใจในการซ้ือด้าน

อารมณ์ความรู้สึก, ความไว้วางใจ 
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ABSTRACT 
 

The Coronavirus disease 2019 (COVID-19) pandemic in Thailand inspired 
the growth of mutelu (supernatural, luck-bringing power) businesses centered around 
spiritual beliefs. This trend is primarily attributed to the growing reliance of Thai people 
on sacred items for psychological comfort and emotional stability. The lucky stone 
jewelry sector experienced intensified competition, with new entrants of different sizes 
continually joining the market. Consequently, entrepreneurs were challenged to 
identify consumer purchasing motivations and to plan effective company targets to 
foster brand trust and drive sales. 

This research used the stimulus-organism-response (SOR) framework to 
examine the influence of the big five personality traits (extroversion, agreeableness, 
openness, conscientiousness, and neuroticism) on brand trust as mediated by 
utilitarian and hedonic shopping motivations. 360 samples, consumers in Thailand who 
had purchased lucky stone jewelry, provided data by online questionnaire. The 
research model was analyzed by structural equation modeling (SEM).  

Results were that the big five personality traits significantly influenced 
utilitarian and hedonic shopping motivations, impacting brand trust. These findings may 
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help businesses in the spiritual beliefs sector to develop and assess marketing 
strategies, boosting competitiveness and ensuring long-term sustainability. 
 
Keywords: Big Five Personality Traits, Utilitarian shopping motivation, Hedonic 

shopping motivation, Brand trust 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

งานวิจัยเร่ืองอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ 
ในการซื้อเครื่องประดับหินสีมงคล ในประเทศไทยสามารถส าเร็จลุล่วงไปได้ดว้ยดี เนื่องจากได้รับ
ความช่วยเหลือและความอนุเคราะห์จากรองศาสตราจารย์ ดร.เกตุวดี สมบูรณ์ทวี อาจารย์ประจ า
ภาควิชาการตลาด คณะพาณิชยาศาสตร์และการบัญชี ที ่ได้กรุณาสละเวลาให้ค าปรึกษาและ
ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมอันเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการท างานวิจัยในครั้งนี้ ตั ้งแต่การก าหนดหัวข้อ
งานวิจัยจนถึงการเขียนบทสรุปของการวิจัย อีกท้ังยังช่วยตรวจสอบและแนะน าแนวทางในการแก้ไข
ปรับปรุง ส่งผลใหง้านวิจัยชิ้นนี้มีความละเอียดครบถ้วนและสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

นอกจากนี้ผู้วิจัยขอขอบคุณเพื่อนทึเม เพื่อนมัธยม และเพื่อนในคณะที่ช่วยท าและ
กระจายแบบสอบถามในสื่อสังคม ขอขอบคุณทุกคนในกลุ่ม Facebook เครื่องประดับหินสีมงคลท่ี
ช่วยตอบแบบสอบถาม ขอบคุณเทรเชอร์ท่ีคอยเป็นก าลังใจ และสร้างรอยยิ้มให้ในวันท่ีท้อในการท า
วิจัย ขอบคุณพี่ชายและครอบครัวท่ีคอยพาไปเท่ียวและทานอาหารเพื่อให้ผ่อนคลาย อีกท้ังคอยกดดัน
ในการท าวิจัยให้เสร็จส้ินในระยะเวลาอันรวดเร็ว 

สุดท้ายนี้ขอขอบคุณตนเองที่สามารถต่อสู้กับความเหนื่อยล้าในการจ้องหน้าจอคอม   
การพิมเอกสาร และการคิดวิเคราะห์ต่าง ๆ จนออกมาเป็นเล่มการค้นคว้าอิสระท่ีสมบูรณ์ได้ ผู้วิจัย
หวังเป็นอย่างยิ่งวางานวิจัยชิ้นนี้จะเป็นประโยชนแก่ผู้ประกอบการในกลุ่มความเชื่อโดยเฉพาะในธุรกิจ
เคร่ืองประดับหินสีมงคล นักวิจัยทางด้านการตลาด รวมไปถึงบุคคลท่ัวไปท่ีสนใจในการศึกษาเก่ียวกับ
บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ แรงจูงใจในการซื้อ และความไว้วางใจ  หากงานวิจัยนี้มีข้อบกพร่อง
ประการใดผู้วจิัยกราบขออภัยมา ณ ท่ีนี้ 

 
 

 มณฑิชา นามกันยา  
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 
 

ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีความเชื ่อในด้านศาสนา และมีการพึ่งพาสิ่งศักด ิ์ส ิทธิ์ 
เครื่องรางมงคลในเรื่องต่าง ๆ  ในชีวิต ไม่ว่าจะเป็นการบรรเทาความกังวลหรือการขอให้ได้ในสิ่งท่ี
ต้องการ เช่น ความร ่ารวย การค้าขาย วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล ( CMMU) ได้จัด
สัมมนาการตลาด "Marketing in the Uncertain World การตลาดของคนอยู่เป็น" (2564) พบว่า
คนไทยก าลังเผชิญกับความไม่แน่นอนที่กระทบต่อตนเองและผู้คนรอบข้าง ไม่ว่าจะเป็นโรคระบาด
อย่าง โควิด-19 ปัญหาสิ่งแวดล้อมอย่างฝุ่น PM2.5 ความเหลื่อมล ้าในด้านค่าครองชีพและความไม่
มั่นคงในหน้าท่ีการงาน และอ่ืน ๆ ส่งผลให้เกิดปรากฏการณ์ 3 ด้านท่ีเป็นผลมาจากปัจจัยดังกล่าว คือ 
คนไทยกว่า 52 ล้านคน โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่หันมาพ่ึงพาส่ิงศักดิ์หรือมีความเชื่อโชคลางเพิ่มมาก
ขึ้นจนเกิดกระแสมูเตลู เกิดความเชื่อในอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) และนิยมพูดคุยคลายเหงาใน
คอมมูนิตี้ออนไลน์ (Online Community) โดยหินสีมงคลถือเป็นหนึ่งในห้าอันดับความเชื่อโชคลางท่ี
มีผลต่อคนไทยมากที่สุด โดยมีการศึกษาและสั่งซื้อผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียและเว็บไซต์สูงสุด คิด
เป็นร้อยละ 73.8  

 หินสีมงคลถือเป็นหนึ่งในวัตถุมงคลท่ีวัยรุ่นนิยมสวมใส่ เนื่องจากมีความเชื่อกันว่าหินสี
เหล่านี้สามารถเสริมดวงชะตาหรือน าโชคในด้านต่าง ๆ ของชีวิตได้ซ่ึงเป็นไปตามพื้นฐานความเชื่อส่วน
บุคคล เมื่อความเชื่อโชคลางเชื่อมโยงกับสินค้าจึงเป็นการสร้างคุณค่าและเพิ่มมูลค่าจนเกิดกระแส
ความนิยมขึ้นมาในสังคมโดยในปี 2557 หินสีมงคลเร่ิมเพิ่มกระแสความนิยมในไทยจากอิทธิพลของผู้
มีชื ่อเสียง ( Influencer) ที่น าเครื่องประดับหินสีมงคลมาใส่คู่กับการแต่งกาย ซึ่งสร้างกระแสความ
นิยมใส่ก าไลหินสีน าโชคขึ้นมา โดยสามารถเลือกรูปแบบสีสันและความสวยงามของหินได้ตามสไตล์
ของตนเอง (มาร์เกตเทียร์ออนไลน์, 2558) แต่ในอีกทางหนึ่งกระแสและความเชื่อเร่ืองหินสีเป็นส่ิงท่ีมี
มานานเป็นหลักร้อยปีในต่างประเทศ โดยเฉพาะประเทศทิเบต อียิปต์ และแอฟริกา ท่ีหินสีมักจะถูก
น ามาโยงกับเร่ืองราวล้ีลับจนกลายเป็นต านานเล่าขานของผู้คนรุ่นต่อรุ่น จึงมักเห็นหินสีอยู่ในรูปแบบ
ของเครื่องประดับเช่น ก าไล สร้อย แหวน ยอดมงกุฏ ที่นอกจากจะใช้เป็นเครื่องประดับเพื่อความ
สวยงามแล้ว ยังถูกใช้เป็นเคร่ืองรางประจ าตัวอีกด้วย โดยปัญจวรรณ (2558) กล่าวว่าความเชื่อของ
หินสีมงคลนั้นอาจจะมาพร้อม ๆ กับประวัติศาสตร์ของมนุษย์ ซ่ึงประเทศท่ีมีความเชื่อเ ก่ียวกับหินสี
ส่วนมากจะเป็นประเทศที ่ม ีเหมืองหินสีอยู่ เป็นจ านวนมาก ยกตัวอย่างเช่น ประเท ศทางแถบ
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แอฟริกาใต้ แทนซาเนีย ยุโรป อียิปต์ อัฟกานิสถาน ทิเบต และพม่า ซ่ึงเป็นประเทศท่ีส่งออกหินสีมา
ขายยังประเทศไทย เนื่องจากปัจจุบันประเทศไทยมีแหล่งหินสีลดลงอย่างมากและสวยงามน้อยกว่า
แหล่งหินสีจากต่างประเทศ ดังนั้น หินสีท่ีเห็นในประเทศไทยจึงมาจากการน าเข้าแทบท้ังส้ิน  

 จากกระแสนิยมมูเตลูสวมใส่เคร่ืองประดับหินสีมงคลในปี 2557 ก็น ามาสู่ยุค “มูยังไงให้
ไม่รู ้ว่ามู” ในปี 2564 ที่เป็นช่วงของการแพร่ระบาดของโควิด -19 โดยมีการพัฒนาการออกแบบ
เคร่ืองประดับท่ีเน้นใส่ได้ทุกวันและไม่ดูงมงายมากเกินไปเสมือนเป็นเพียงเคร่ืองประดับชิ้นหนึ่ง ซ่ึง  
แบรนด์เคร่ืองประดับหินสีมงคลท่ีเป็นทีรู้จักในช่วงนั้นจนถึงปัจจุบันก็คือแบรนด์ระวิภา (Ravipa) เป็น
แบรนด์เครื่องประดับของคนไทย โดยมีสินค้าที่เป็นกระแสอย่าง สร้อยข้อมือศักดิ์สิทธิ์ ( Amulet 
Bracelet) ซ่ึงเป็นเคร่ืองประดับประเภทสร้อยข้อมือหินมงคล และมีการให้ความหมายในเชิงของการ
เป็นตัวแทนขององค์เทพต่าง ๆ ตามความเชื่อของท้ังไทย จีน ในราคาเร่ิมต้นหลักพัน ท าให้ระวิภาเป็น
แบรนด์เครื่องประดับแบรนด์ไทยแบรนด์เด ียวที ่ม ียอดขายสูงสุดทั้งใ น Shopee และ Lazada 
หลังจากนั้นตลาดหินมงคลก็ยังได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่องยาวนานจนถึงปัจจุบัน จึงท าให้เกิดภาค
ธุรกิจก าไลหินสีจ านวนมากเข้ามาแข่งขันในตลาด ท าให้เกิดการแข่งขันทางการตลาดท่ีสูง ท้ังแบรนด์
ใหญ่ เช่น Harmenstone, Ravipa เป็นต ้น และแบรนด์ที ่ เก ิดจากธ ุรก ิจประเภท SME เช่น 
Kaleeya.amulete, Aroonfactory, gemstones_shop เป็นต้น ซ่ึงมีจ านวนมากกว่า 100 ร้านต่าง
ผลิตสินค้าประเภทนี้ออกมาเพื่อจัดจ าหน่ายท้ังส้ิน 

โดยในปัจจุบันมีการแบ่งแยกกลุ่มลูกค้าของเครื่องประดับหินสีมงคลออกเป็น 2 กลุ่ม
หลักคือ กลุ่มแรก คือกลุ่มท่ีมีความเชื่อเร่ืองอิทธิพลของหินท่ีช่วยส่งเสริมดวง โดยคนกลุ่มนี้จะสนใจ 
ท่ีมาท่ีไปของหิน และเร่ืองของสีท่ีเสริมดวงในด้านต่าง ๆ รวมถึงช่วยบ าบัดดูแลสร้างสมดุลในร่างกาย
ในรูปแบบหินบ าบัด และกลุ่มท่ีสองคือ กลุ่มท่ีใส่เพื่อความสวยงามตามแฟช่ัน โดยไม่สนใจเร่ืองดวง
ชะตา ท่ีมาท่ีไปและสีของหิน หรือสีท่ีเหมาะสมกับดวง (มาร์เกตเทียร์ออนไลน์, 2558) โดยความเชื่อ
ในโชคลางท่ีต่างกันนั้นส่งผลต่อพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน นอกจากนี้ลักษณะทางบุคลิกภาพก็เป็นอีก
สาเหตุหนึ่งท่ีท าให้บุคคลมีความเชื่อโชคลาง (Mowen & Carlson, 2003) และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้า เมื่อผู้บริโภคแต่ละคนมีบุคลิกที่แตกต่างกันก็มีพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันออกไป
เช่นกัน อาทิเช่น ผู้ท่ีมีลักษณะบุคลิกภาพท่ีไม่ค่อยมีความเชื่อมั่นในตัวเอง หากเกิดความไม่สบายใจจะ
พึ่งพาเครื่องรางและสิ่งศักดิ์สิทธิ์เพื่อให้ตัวเองรู้สึกดีขึ ้นซึ่งจะเกิดการตัดสินใจซื้อตามมา (ถวัลรัตน์ 
กัลชาญกิจ, 2559)  

สอดคล้องกับการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะบุคลิกภาพเพิ่มเติมในทฤษฏีบุคลิกภาพห้า
องค์ประกอบพบว่า บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) ที่มีลักษณะเป็นคนที่มีความมั่นใจ ชื่น
ชอบในการปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืน นั้นมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญกับแรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู้สึก 
ส่วนบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดี (Agreeableness) ท่ีเป็นกลุ่มท่ีได้รับอิทธิพลจากผู้อ่ืนได้ง่าย ชื่น
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ชอบในการท าตามกลุ่มคนส่วนใหญ่ และบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ (Neuroticism) ที่มี
ความมั่นใจในตนเองต ่ากว่าบุคลิกภาพการแสดงตัวนั้นมีความเชื่อมโยงกับแรงจูงใจเชิงอรรถประโยชน์ 
(Matzler et al., 2006; Guido, 2006; Kita & Luria, 2018; Arief el at., 2023)  

ลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภคนั้นมีส่วนส าคัญต่อความไว้วางใจ เนื่องจากบุคลิกภาพมี
อิทธิพลโดยตรงต่อแรงจูงใจในการซื้อ ซึ่งเป็นอีกปัจจัยที่ท าให้เกิดความไว้วางใจต่อแบรนด์ ใน
การศึกษาของ Kadin et al. (2021) พบว่าแรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic shopping 
motivation) มีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจในการใช้แอปพลิเคชันอินสตาแกรม (Instagram) 
อย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจากผู้ใช้งานได้รับความผ่อนคลายและความสนุกสนานในการค้นพบส่ิงใหม่ ๆ 
ภายในแอปพลิเคชันซ่ึงพัฒนาเป็นความไว้วางใจต่อมา สอดคล้องกับ Hwang & Kim (2007) ท่ีพบว่า
แรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู้สึก อย่างความสนุกสนานและความเพลิดเพลินส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้
ถึงความน่าเชื่อถือและเกิดความไว้วางใจในการใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต ในส่วนบริบทของ
การค้าปลีกพบว่าคุณค่าด้านอรรถประโยชน์ อาทิเช่น ฟังก์ชันการท างาน คุณภาพของวัสดุ และ
ประสิทธิภาพการท างานของไอโฟน (iPhone) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ สามารถสร้างความ
ไว้วางใจในแบรนด์ได้ (Asya el at., 2022) และความไว้วางใจในแบรนด์นันส่งผลโดยตรงต่อความ
ตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค (Delgado-Ballester et al., 2003)  ดังนั้นการสร้างความไว้วางใจต่อผู้บริโภค
จึงเป็นสิ่งจ าเป็นในการด าเนินธุรกิจเนื่องจากเป็นปัจจัยท่ีช่วยเพิ่มความสามารถในการแข่งขันให้แก่
องค์กร 

จากการศึกษางานวิจัยในอดีต พบว่ามีการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของบุคลิกภาพห้า
องค์ประกอบท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ (ถวัลรัตน์ กัลชาญกิจ, 2559) ซ่ึงยังไม่เคยมีงานวิจัยในอดีต
ท่ีศึกษาถึงบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์โดยผ่านแรงจูงใจในการซ้ือ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของเคร่ืองประดับหินสีมงคลในประเทศไทย จากท่ีกล่าวมาข้างต้นจึงเป็น
ท่ีมาของงานวิจัยในหัวข้ออิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ 
ในการซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลในประเทศไทย โดยผู้วิจัยหวังว่างานวิจ ัยนี้จะประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการทั้งรายใหญ่และรายย่อย สามารถน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาไปประยุกต์ใช้ให้เกิด
ประโยชน์ผ่านการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาดให้แตกต่างจากคู่แข่งและ
เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคต่อไป 
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1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
 
1.2.1 เพื่อศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบที่ส่งผลต่อความไว้วางใจใน 

แบรนด์โดยผ่านแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ 
1.2.2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบที่ส่งผลต่อความไว้วางใจใน  

แบรนด์โดยผ่านแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก 
 

1.3 ค าถามงานวิจัย 
 
1.3.1 บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์โดยผ่านแรงจูงใจ  

ในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์หรือไม่ 
1.3.2 บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์โดยผ่านแรงจูงใจ  

ในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึกหรือไม่ 
 

1.4 ขอบเขตงานวิจัย 
 

1.4.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
งานวิจัยนี้มีการศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ที่ส่งผลต่อความ

ไว้วางใจในแบรนด์ ในการซื ้อเครื ่องประดับหินสีมงคลในประเทศไทย มีขอบเขตการศึกษา
ประกอบด้วย  

ตัวแปรต้น ได้แก่ บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ประกอบด้วย บุคลิกภาพการแสดง
ตัว บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดี 

ตัวแปรส่งผ่าน ได้แก่ แรงจูงใจในการซื้อ ประกอบด้วย แรงจูงใจในการซ้ือ
เชิงอรรถประโยชน์ แรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก 

ตัวแปรตาม ได้แก่ ความไว้วางใจในแบรนด์ 
1.4.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

งานวิจัยนี้มีการก าหนดขอบเขตด้านประชากรไว้ว่า เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซ้ือ
เคร่ืองประดับหินมงคล ในร้านค้าใดก็ได้อย่างน้อย 1 คร้ังในระยะเวลา 1 ปี ท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทย 
และมีอายุ 18 ปีขึ้นไป ด้วยการใช้ระเบียบวิธิีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บข้อมูล
ด้วยแบบบถามออนไลน์โดยจะใช้เวลาเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือนมีนาคม ถึง เมษายน พ.ศ. 
2567 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1.5.1 ประโยชน์เชิงทฤษฎี 
ผลของการศึกษาวิจัยคร้ังนี้จะส่งผลช่วยเสริมให้ผู้วิจัยมีความรู้ความเข้าใจในการ

น าโมเดล S-O-R (Stimulus-Organism-Response Model) ของ Mehrabian and Russell (1974) 
ที่ถูกพัฒนาโดยอยู่บนพื้นฐานขององค์ความรู้ทางด้านจิตวิทยามาประยุกต์ใช้ในการศึกษา โดยมีข้อ
แตกต่างจากงานวิจัยในอดีตคือ การศึกษาถึงอุตสาหกรรมหินสีมงคลท่ีเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งท่ีเป็นท่ี
นิยม และมีการใช้ปัจจัยด้านบุลคลิกภาพห้าองค์ประกอบท่ียังไม่ได้มีการศึกษาอย่างแพร่หลายในการ
วิจัยในสาขาการตลาดอีกด้วย โดยงานวิจัยนี้อธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะบุคลิกภาพของ
ผู้บริโภค แรงจูงใจในการซื้อ และผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นในเชิงพฤติกรรมของลูกค้า ซึ่งแสดงให้เห็นถึง
ความส าคัญของลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อแรงจูงใจในการซ้ือ และความสัมพันธ์ของ
แรงจูงใจในการซ้ือกับความไว้วางใจในแบรนด์ท่ีเป็นส่ิงส าคัญในการด าเนินธุรกิจ อีกท้ังกรอบแนวคิด
ในงานวิจัยนี้จะช่วยสร้างโอกาสในงานวิจัยในอนาคตท่ีจะน าไปต่อยอดในบริบทท่ีแตกต่างออกไป เช่น 
บริบทเคร่ืองประดับแบรนด์เนม หรือสินค้าและบริการอ่ืน ๆ และเป็นประโยชน์ให้แก่ผู้ท่ีต้องการจะ
ศึกษาในด้านทฤษฎีและปัจจัยดังกล่าวต่อไปในอนาคต 

1.5.2 ประโยชน์เชิงปฏิบัติ 
งานวิจัยนี้ได้ศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ที่ส่งผลต่อความ

ไว้วางใจในแบรนด์ ในการซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลในประเทศไทย ซึ่งช่วยให้เข้าใจถึงปัจจัยของ
ลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภคท่ีจะส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์เคร่ืองประดับหินสีมงคล รวมไป
ถึงแรงจูงใจในการซ้ือท่ีก่อให้เกิดความไว้วางใจตามมา ซ่ึงจะเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการท่ีต้องการ
ท ากลยุทธ์ทางการตลาดต่อกลุ่มผู้บริโภคของตนเพ่ือสร้างความแตกต่างให้แก่องค์กร การก าหนดกลุ่ม
ผู้บริโภค และการเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ และสามารถสร้างความไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภค
ซ่ึงถือเป็นสิ่งส าคัญท่ีก่อให้เกิดความยั่งยืนขององค์กร 
 
1.6  นิยามศัพท์เฉพาะ 

 
บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ (The Big Five) หมายถึง บุลคลิกภาพห้าแบบท่ีสะท้อน

ถึงการผสมผสานระหว่างลักษณะพฤติกรรม รูปแบบความคิด และการแสดงออกทางอารมณ์ของ  
แต่ละบุคคล 

บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) หมายถึง ลักษณะบุคลิกภาพท่ีกล้าแสดงออก 
มองโลกในเชิงบวก ช่างพูด และชอบเข้าร่วมกิจกรรมกับผู้อ่ืน 
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บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ (Neuroticism) หมายถึง ลักษณะบุคลิกภาพ
ท่ีไม่ค่อยมีความเชื่อมั่นในตนเอง อ่อนไหวง่าย ต้องการท่ีพกัพิงทางใจ 

บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื ่นได้ดี (Agreeableness) หมายถึง ลักษณะบุคลิกภาพ
ท่ี เช ื ่ อคนง ่ าย  เป ็ นผ ู ้ ต ามและยอมร ับและปฏ ิบ ั ต ิ ต ามส ิ ่ งท ี ่ ไ ด ้ ร ั บการส ืบทอดก ันมา 
หรือหากส่ิงนั้นเป็นกระแสท่ีคน ส่วนใหญ่ในสังคมกระท าคนกลุ่มนี้จะยอมรับได้อย่างรวดเร็ว 

แรงจูงใจในการซื ้อเช ิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) 
หมายถึง คุณค่าท่ีจับต้องได้ของสินค้าท่ีผู้บริโภคมองเห็นและท าให้เกิดการติดสินใจซ้ือ เช่น ราคา ส่วน
ส่งเสริมการขาย 

แรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู ้ส ึก (Hedonic Shopping Motivation) 
หมายถึง คุณค่าท่ีไม่สามารถมองเห็นได้ โดยถูกสร้างของจากอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคเอง เช่น 
การออกแบบ ความสวยงาม 

ความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) หมายถึง ความยึดมั่นผูกพันกับแบรนด์ เชื่อ
ว่าจะได้รับผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณค่าตามท่ีแบรนด์โฆษณาไว้ และคาดหวังผลลัพธ์เชิงบวกแม้ว่าจะเผชิญกับ
ความเส่ียง 

 
 

 
   

Ref. code: 25666502115196UBA



7 

บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “อิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจใน

แบรนด์ ในการซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลในประเทศไทย” โดยผู้วิจัยได้ท าการค้นคว้าและศึกษา
เอกสาร และงานวิจัยที่เกี ่ยวข้อง เพื่อน ามาใช้เป็นข้อมูลในการก าหนดสมมติฐาน ออกแบบกรอบ
แนวคิดทางการศึกษา และเคร่ืองมือในการวิจัย ดังต่อไปนี้  
 

2.1 โมเดล S-O-R (Stimulus-Organism-Response Model)  
2.2 แนวคิดบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ (The Big Five หรือ Five Factor Model)  
2.3 แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจในการซ้ือ (Purchase Motivation)  

2.3.1 แนวคิดเกี ่ยวกับแรงจ ูงใจในการซื ้อเชิงอรรถประโยชน ์ ( Utilitarian 
Shopping Motivation) 

2.3.2 แนวคิดเกี ่ยวกับแรงจ ูงใจในการซื ้อด ้านอารมณ์ความรู ้ส ึก ( Hedonic 
Shopping Motivation) 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับความไว้วางใจในแบรนด์ 
2.5 กรอบแนวคิดและสมมติฐานงานวิจัย  

2.5.1 กรอบแนวคิดของงานวิจัย  
2.5.2 สมมติฐานงานวิจัย 
 

2.1 โมเดล S-O-R (Stimulus-Organism-Response Model)  
 

โมเดล S-O-R เป็นโมเดลท่ี Mehrabian and Russell (1974) ได้รับการพัฒนามาจาก
ทฤษฎีการ ตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นแบบคลาสสิค  (S-R theory) โดยได้ตั้งข้อสังเกตว่า สิ่งเร้า (S-
Stimulus) จะท าให้เกิดการตอบสนอง (R-Response) ที่แตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับสถานะของ “กลไก
ภายใน (O-Organism)” และให้ค าจ ากัดความเกี่ยวกับทฤษฎีนี้ กล่าวคือ Stimulus หมายถึงสิ่งท่ี
กระตุ ้นการกระท าของบุคคล Organism คือความแปรปรวนของแต่ละบุคคล และ Response 
หมายถึงพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ิงกระตุ้น (Shen et al, 2014)  

มีการใช้โมเดล S–O-R อย่างประสบความส าเร็จในด้านต่าง ๆ  เช่น การค้าปลีก  และ 
อีคอมเมิร์ซ (Molinillo et al., 2021) อย่างไรก็ตามโมเดลนี้ก็ยังคงมีการศึกษาน้อยกว่าโมเดลอ่ืน ๆ 
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เ ช ่ น  Theory of Planned Behavior (TPB) (Ajzen, 1991 ) , the Altruistic Behavior Model 
(Schwartz and Howard, 1984) หรือ the Theory of Consumption Values (TCV) (Sheth et 
al., 1991) ตรงกันข้ามกับ Theory of Planned Behavior โมเดล S–O-R ไม่ได้สันนิษฐานว่าผู้คนมี
เหตุผลในการกระท าของพวกเขา (Lee and Yun, 2015) แต่น าเสนอมุมมองแบบองค์รวมเกี่ยวกับ
กระบวนการตัดสินใจซ่ึงรวมถึงอารมณ์ กระบวนการทางความคิดและความเข้าใจ (Cognitive) และ
ปัจจัยท่ีส่งผลต่ออารมณ์ (Tandon et al., 2021) 

งานวิจัยของ Jiyoung Kim and Sharron J. Lennon (2012) ใช้โมเดลนี้ในการอธิบาย
ถึงชื่อเสียง และคุณภาพของเว็บไซต์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ โดยพิจารณาให้ช่ือเสียงและคุณภาพของ
เว็บไซต์เป็นสิ่งเร้า (Stimulus)  ให้อารมณ์รู้สึก (Emotion) และการรับรู้ความเส่ียง (Percieved Risk) 
เป็นกลไกภายใน (Organism) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ (Response) พบว่าชื่อเสียงของเว็บไซต์
กระตุ้นให้ผู ้บริโภคมีความรู ้สึกดีต่อเว็บไซต์และช่วยท าให้การรับรู้ความเสี่ยงต่อเว็บไซต์ลดลง 
เช่นเดียวกับคุณภาพเว็บไซต์ท่ีส่งผลให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกดีต่อเว็บไซต์และช่วยท าให้การรับรู้ความ
เสี่ยงต่อเว็บไซต์ลดลงเช่นกัน ต่อมา Heeju Chae (2020) ใช้โมเดลนี้ในการอธิบายถึงรูปแบบของ
รองเท้ารุ่น Limited edition ท่ีมีผลต่อความไว้วางใจในตราผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจในการซ้ือ โดย
พิจารณาให้รูปแบบของรองเท้ารุ่น Limited edition เป็นสิ่งเร้า(Stimulus) และพบว่ามีผลกระทบต่อ
การรับรู้คุณค่า (Organism) จนตอบสนองเป็นความไว้วางใจในแบรนด์ และความตั้งใจในการซ้ือ 
(Response) นอกจากการศึกษาในบริบทของเว็บไซต์และลักษณะของผลิตภัณฑ์แล้ว S-O-R ก็ยัง
สามารถน าไปใช้ศึกษาในบริบทของการท าการตลาดด้วยเช่นกัน Blend Ibrahim et al. (2021) ได้
ศึกษาเก่ียวกับกิจกรรมทางการตลาดโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing Activities) ท่ีส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการเข้าชมซ ้า (Revisit Intention) พบว่ากิจกรรมทางการตลาดท่ีเป็นสิ่งเร้า (Stimulus) 
ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดี และความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Organism) จนตอบสนองเป็นความตั้งใจ
ในการกลับมาชมซ ้า นอกจากนี้ความภักดีและความไว้วางใจในแบรนด์ ยังเป็นสื่อกลางที่ส าคัญใน
ความสัมพันธ์ระหว่างกิจกรรมทางการตลาด และความตั้งใจในการกลับมาเยี่ยมชมซ ้า 

จะเห็นได้ว่ามีการน าโมเดล S-O-R ไปใช้ในบริบทที่หลากหลายซึ่งสิ่งเร้า (Stimulus) 
ส่วนใหญ่จะเก่ียวข้องกับลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product Characteristics) ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
และความไว้วางใจตามตัวอย่างงานวิจัยข้างต้น (Heeju Chae, 2020; Jiyoung Kim and Sharron J. 
Lennon, 2012) ซึ่งมีเพียงงานวิจัยส่วนน้อยที่ศึกษาในด้านของลักษณะของผู้บริโภค  (Personal 
Characteristics) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยใช้โมเดล S-O-R แต่ก็ยังพบงานวิจัยบางส่วนท่ี
ใช้โมเดล S-O-B-C ท่ีได้รับการพัฒนาจากโมเดล S-O-R ท่ีศึกษาในด้านของบุคลิกภาพของผู้บริโภค : 
บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) และบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ (Neuroticism) ท่ี
ส่งผลต่อความตั้งใจในการท่องเที่ยวในช่วงหลัง Covid-19 ระบาด และความเต็มใจที่จะจ่ายเบ้ีย
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ประกันภัยส าหรับการเดินทาง พบว่าบุคลิกภาพการแสดงตัว ที่เป็นสิ่งเร้า (S-Stimulus) ส่งผลเชิง
บวกกับแรงจูงใจ (Introjected motivation) และส่งผลเชิงลบต่อความเฉื่อยชา (Amotivation) และ
ในส่วนของบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ ส่งผลเชิงบวกต่อความเฉื่อยชา (Amotivation) และ
ส่งผลเชิงลบกับแรงจูงใจ (Introjected motivation) และแรงจูงใจ (Introjected motivation) ส่งผล
ต่อการรับรู้ถึงการเดินทางท่ีปลอดภัย (O-Organism) ส่งผลให้มีความตั้งใจท่ีจะเดินทาง (B-Behavior) 
และความเต็มใจที ่จะจ่ายเบี้ยประกันภัยส าหรับการเด ินทางที ่ปลอดภัย ( C- Consequences) 
(Naman Sreen et al., 2023) 

จากการศึกษาตัวอย่างงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องหรือมีการน าโมเดล S-O-R ไปใช้ สามารถสรุป
ได้ว่าโมเดล S-O-R เป็นโมเดลท่ีสามารถน าไปใช้อธิบายพฤติกรรมของลูกค้าท่ีได้รับอิทธิพลจากการถูก
กระตุ้นด้วยสิ่งเร้าท่ีก าหนดได้ โดยพิจารณาให้ลักษณะบุคลิกภาพเป็นสิ่งเร้า (S-Stimulus) ท่ีจะส่งผล
ต่อแรงจูงใจในการซ้ือ (O-Organism) ซ่ึงจะท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจในบรนด์ขึ้น (R-Response) 
ซ่ึงเป็นโมเดลท่ีเหมาะสมส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้ในการศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบท่ี
ส่งผลต่อความไว้วางใจในตราผลิตภัณฑ์ ในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีมงคลในประเทศไทย 
 
ตารางที่ 2.1  
สรุปงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ชื่อผู้วิจัย ตัวแปรที่ใช้ในโมเดล S-O-R 

Impact of product characteristics 
of limited edition shoes on 
perceived value, brand trust, and 
purchase intention; focused on 
the scarcity message frequency 

Heeju Chae (2020) Stimulus: รูปแบบรองเท้ารุ่น Limited 
edition 
Organism: การรับรู้คุณค่า 
Response: ความไว้วางใจในแบรนด์ 
และความต้ังใจซื้อ 

Effects of reputation and website 
quality on online consumers’ 
emotion, perceived risk and 
purchase intention 

Jiyoung Kim and 
Sharron J. Lennon 
(2012) 

Stimulus: ชือเสียงและคุณภาพของ
เว็บไซต์  
Organism: อารมณ์ความรู้สึกและการ
รับรู้ความเสี่ยง 
Response: ความต้ังใจซื้อ 

Linking Social Media Marketing 
Activities to Revisit Intention 
through Brand Trust and Brand 
Loyalty on the Coffee Shop 
Facebook Pages: Exploring 
Sequential Mediation Mechanism 

Blend Ibrahim et al. 
(2021) 

Stimulus: กิจกรรมทางการตลาด
โซเชียลมีเดีย (SMMA) 
Organism: ความไว้วางใจและความ
ภักดีต่อแบรนด์ 
Response: การเข้าชมซ ้า 
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ตารางที่ 2.1  
สรุปงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง (ต่อ) 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ชื่อผู้วิจัย ตัวแปรที่ใช้ในโมเดล S-O-R 
The interplay of personality traits 
and motivation in leisure travel 
decision-making during the 
pandemic 

Naman Sreen et al. 
(2023) 

Stimulus: บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ 
Organism: แรงจูงใจ ความเฉื่อยชา 
และทัศนคติในการท่องเที่ยว 
Behavior: ความต้ังใจในการท่องเที่ยว 
Consequences: ความเต็มใจในการ
จ่ายค่าประกันภัยการเดินทาง 

 
2.2 แนวคิดบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ (The Big Five หรือ Five Factor Model)  

 
แนวคิดบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ของ McCrae และ Costa ได้รับการยอมรับอย่าง

แพร่หลาย โดยสามารถวัดลักษณะบุคลิกภาพมิติใหญ่ได้ในทุกชาติ ทุกภาษา สามารถท าการศึกษากับ
บุคคลในวัยต ่าง ๆ ตั้งแต่วัยเด ็กจนถึงวัยสูงอายุ (McCrac & Allik, 2002) นอกจากนี ้ งานวิจัย
บุคลิกภาพ ห้าองค์ประกอบยังท าให้ทราบถึงมิติของบุคลิกภาพอย่างกว้าง ๆ ท่ีแสดงถึงคุณลักษณะท่ี
แตกต่างกัน ระหว่างบุคคล โดยมิติบุคลิกภาพเหล่านั ้นสามารถวัดได้โดยมีค่าความเชื่อมั่นและ  
ความเท่ียงตรงสูง และท าให้ทราบเก่ียวกับโครงสร้างบุคลิกภาพได้เป็นอย่างดี แม้ว่านักวิชาการจะมี
มุมมองต่อลักษณะบุคลิกภาพที่แตกต่างกัน แต่พวกเขาต่างเห็นพ้องกันว่า ลักษณะบุคลิกภาพคือ
ผลรวมท่ีสะท้อนถึงการผสมผสานระหว่างลักษณะพฤติกรรม รูปแบบความคิด และการแสดงออกทาง
อารมณ์ของบุคคล ซึ ่งเป็นผลรวมที่สามารถใช้เพื ่อจ  าแนกบุคคลออกมาเป็น กลุ ่มได ้ จ ึงท าให้
แบบทดสอบบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบนี้ถูกน าไปใช้ในการคัดเลือกบุคคลเข้าท างาน การแยกแยะผู้มี
แนวโน้มจะเป็นโรคประสาท การแก้ไขปัญหาสัมพันธภาพกับบุคคลอ่ืน และการเลือกบุคคลให้ท างาน
ที่เหมาะสมได้ จึงมีนักวิชาการบางท่านให้ความเห็นว่าแบบทดสอบบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบของ 
McCrae และ Costa เป็นแบบทดสอบวัดมิติหลักของลักษณะนิสัยท่ีโดดเด่นของบุคคลท่ีดีท่ีสุดเท่าท่ี
เคยมีมาแล้วในอดีต (ศรีเรือน แก้วกังวาล, 2558) ซ่ึงประกอบด้วยบุคลิกภาพ 5กลุ่ม ดังนี้ 

1. บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) ลักษณะบุคลิกภาพของคนกลุ่มนี้จะกล้า
แสดงออก มองโลกในเชิงบวก ช่างพูด และชอบเข้าร่วมกิจกรรมกับผู้อ่ืน หากพบเจอกับปัญหามักจะ
แก้ปัญหาได้ด้วยตัวเอง แต่บางทีก็จะใช้ความเชื่อโชคลางเข้ามาเพื่อลดความกดดันในการตัดสนิใจ 
และท าให้ตัวเองรู ้สึกดีขึ ้น (ถวัลรัตน์ กัลชาญกิจ , 2559) ด้วยลักษณะที่ชอบพูดคุยกับผู้อื ่นและ
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แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันนี้จึงเป็นโอกาสที่ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ( Peng et al., 
2012; Quintelier, 2014)  

2. บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ (Neuroticism) ลักษณะบุคลิกภาพของคน
กลุ่มนี้มักไม่ค่อยมีความเชื่อมั่นในตนเอง อ่อนไหวง่าย ต้องการท่ีพักพิงทางใจ ดังนั้นจึงมักจะฟังความ
คิดเห็นจากบุคคลรอบข้างก่อนตัดสินใจ และเชื่อว่าความเชื่อโชคลางจะช่วยแก้ไขปัญหา และลดความ
ผิดหวังของตัวเองได้ (ถวัลรัตน์ กัลชาญกิจ, 2559; Peng et al., 2012) 

3. บุคล ิกภาพการเป ิดร ับประสบการณ์  ( Openness to experience) ล ักษณะ
บุคลิกภาพของคนกลุ่มนี้มักมีจินตนาการ และเปิดรับส่ิงใหม่ ๆ ได้ง่าย มีความอยากรู้อยากเห็น และ
มักไม่เช่ืออะไรท่ีปราศจากเหตุผล ชอบท่ีจะทดลองส่ิงใหม่ท่ีสามารถช่วยแก้ไขปัญหาในชีวิตหรือการ
ท างาน (ศรีเรือน แก้วกังวาล, 2558; Peng et al., 2012) 

4. บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดี (Agreeableness) ลักษณะบุคลิกภาพของคนกลุ่มนี้
จะเชื่อคนง่าย เป็นผู้ตามและยอมรับและปฏิบัติตามส่ิงท่ีได้รับการสืบทอดกันมา หรือหากส่ิงนั้นเป็น
กระแสที่คนส่วนใหญ่ในสังคมกระท าคนกลุ่มนี้จะยอมรับได้อย่างรวดเร็ว ถึงแม้ว่าสิ่งนั้นจะแป ลก
ประหลาดหรือขาดหลักฐานในการพิสูจน์ก็ตาม (Peng et al., 2012) 

5. บุคลิกภาพมุ่งมั่นสู่ความส าเร็จ (Conscientiousness) ลักษณะบุคลิกภาพของคน
กลุ่มนี้มักจะมีระเบียบวินัย รอบคอบ และเชื่อมั่นในตัวเอง ไม่เชื่อในสิ่งที่วิทยาศาตร์อธิบายไม่ได้ 
เชื่อมั่นในความสามารถของตัวบุคคลมากกว่าความเชื่อในโชคลาง (Peng et al., 2012) 

ซึ่งในการศึกษาเชิงวิชาการก็มีการน าแนวคิดบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบมาใช ้ใน
การศึกษาหลากหลายแขนง อาทิ การศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี Rosen and Kluemper (2008) 
ได้ท าการศึกษาถึงอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบท่ีมีต่อการยอมรับเทคโนโลยีเครือข่ายทาง
สังคม (Social Media) พบว่า บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ถึง
ความง ่ายในการใช ้ งาน และการร ับร ู ้ประโยชน ์  และบ ุคล ิกภาพม ุ ่ งม ั ่ นส ู ่ความส  า เ ร็จ 
(Conscientiousness) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน  

Matzler et al. (2006) วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะบุคลิกภาพ คุณค่าทาง
อารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Value) ผลกระทบต่อแบรนด์ (Brand Affect) และความภักดีต่อแบ
รนด์ จากผลการศึกษา พบว่าบุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) และบุคลิกภาพการเปิดรับ
ประสบการณ์ (Openness to experience) มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญเชิงบวกกับคุณค่าทาง
อารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Value) บุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์มีอิทธิพลโดยตรงต่อแบรนด์ 
(Brand Affect)  ในขณะท่ีบุคลิกภาพการแสดงตัวมีอิทธิพลทางอ้อมต่อแบรนด์ผ่านคุณค่าทางอารมณ์
ความรู้สึก มีการเปิดเผยว่าลูกค้าที่ม ีบุคลิกภาพการแสดงตัวสามารถรับรู ้ถึงคุณค่าทางอารมณ์
ความรู้สึกของผลิตภัณฑ์ท่ีสูงกว่ากลุ่มอ่ืน สอดคล้องกับ Guido (2006) พบว่าบุคลิกภาพการเปิดรับ
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ประสบการณ์ (Openness to experience) บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) และบุคลิกภาพ
การเข้ากับผู้อ่ืนได้ดี (Agreeableness) มีความเชื่อมโยงกับคุณค่าการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก และ
บุคลิกภาพมุ่งมั่นสู่ความส าเร็จ (Conscientiousness) และบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ 
(Neuroticism) มีความเชื่อมโยงกับคุณค่าในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ 

แต่ก็ยังมีงานวิจัยส่วนน้อยท่ีศึกษาเก่ียวกับแนวคิดบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบในแง่มุม
ของการตลาดและความเชื่อในโชคลาง โดย ถวัลรัตน์ กัลชาญกิจ (2559) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ
อิทธิพลของแนวคิดบุคลิกภาพ 5 องค์กอบที่ส่งผลต่อความเชื่อในโชคลาง และพฤติกรรมการ ซ้ือ
เคร่ืองประดับหินสีมงคล พบว่า บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ (Neuroticism) และบุคลิกภาพ
การเข้ากับผู้อื ่นได้ดี (Agreeableness) มีความเชื่อในโชคลางเนื่องจากเป็นกลุ่มที่ไม่ค่อยมีความ
เชื่อมั่นในตัวเอง หากเกิดความไม่สบายใจจะพึ่งพาเคร่ืองรางและส่ิงศักดิ์สิทธิ์เพื่อให้ตัวเองรู้สึกดีขึ้น 
และบุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) เป็นกลุ่มท่ีมักจะชอบพูดคุยกับผู้อ่ืน ความเชื่อในโชคลาง
จึงส่งต่อมายังคนกลุ่มนี้ได้ง่าย และท าให้พวกเขามีความเชื่อในโชคลางตามได้ ซ่ึงส่งผลไปยังความตั้งใจ
ซื ้อเครื ่องประดับหินสีมงคล โดยกลุ ่มบุคลิกภาพการเปิดร ับประสบการณ์ (Openness to 
experience) และบุคลิกภาพมุ ่งมั ่นสู ่ความส  าเร็จ (Conscientiousness) เป็น 2 กลุ ่มที ่ไม ่มี
ความสัมพันธ์กับความเชื่อในโชคลางเนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีค่อนข้างมีความมั่นใจในตัวเอง และไม่ค่อย
เชื่อในสิ่งที่ไม่สามารถพิสูจน์ได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Peng,Hsiung, & Chen (2012) ที่ศึกษา
อิทธิพลของความเชื่อในไสยศาสตร์ของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ต่อระดับความกังวลเก่ียวกับฮวง
จุ้ยในการซ้ือบ้าน พบว่า 3 ใน 5 บุคลิกภาพมีความเชื่อมโยงกับความเชื่อทางไสยศาสตร์ 1. บุคลิกภาพ
ความอ่อนไหวทางอารมณ์ มีความเชื่อเก่ียวกับไสยศาสตร์เนื่องจากการมีนิสัยท่ีมักสงสัยในตัวเองจึงท า
ให้ขาดความรู้สึกถึงความสามารถของตน 2. บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื ่นได้ดี มีความเชื่อเกี่ยวกับ  
ไสยศาสตร์เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีมีอัธยาศัยดีนิยมสานสัมพันธ์กับผู้อ่ืนให้กลมกลืนกัน จึงมักปฏิบัติตาม
ส่ิงท่ีคนส่วนใหญ่ปฏิบัติตามกันมามากกว่าท้าทายหรือต่อต้าน และ 3. บุคลิกภาพการแสดงตัว ถึงแม้
จะเป็นกลุ่มท่ีค่อนข้างมีความเชื่อมั่นในตนเองแต่ด้วยการเข้าสังคมท่ีมีความหลากหลายจึงอาจะได้รับ
ความเชื่อทางไสยศาสตร์เข้ามาและพัฒนาเป็นความเชื่อของตนเอง 

จะเห็นได้ว่าแนวคิดบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบสามารถน าไปใช้ในการศึกษาเชิงวิชาการ 
เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค การแบ่งส่วนตลาดและความตั้งใจซ้ือได้ ส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้ 
บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบหมายถึงลักษณะบุคลิกภาพและนิสัยของผู้บริโภคที่เคยซื้อและสวมใส่
เครื่องประดับหินสีมงคลกับทางแบรนด์ทั้งในช่องทางออนไลน์ และช่องทางออฟไลน์ และผู้วิจัย
พิจารณาศึกษากลุ่มบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ (Neuroticism) บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืน
ได้ดี (Agreeableness) และบุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) ที่เป็นกลุ่มที ่มีความเช ื่อใน    
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โชคลาง ในด้านของความสัมพันธ์ต่อการรับรู ้ค ุณค่า และความไว้วางใจในตราผลิตภัณฑ์ของ
เคร่ืองประดับหินสีมงคลต่อไป 
 
ตารางที่ 2.2 
สรุปงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ชื่อผู้วิจัย เน้ือหาในงานวิจัย 

The Impact of the 
Big Five Personality 
Traits on the 
Acceptance of 
Social Networking 
Website 

Rosen and 
Kluemper 
(2008) 

ศึกษาเกี ่ยวกับอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบที่ส่งผลต่อการ
ยอมรับการใช้เทคโนโลยีในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งถึงแม้จะ
มีผู ้ใช้งานหลายล้านคนแต่ก็ยังไม่ทราบถึงความแตกต่างหรือความ
คล้ายคลึงของผู้ใช้งานของผู้ใช้ได้ โดยผลการวิจัยพบว่าบุคลิกภาพการ
แสดงตัว (Extraversion) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ถึงความง่ายในการ
ใช้งาน และการรับรู ้ประโยชน์ และบุคลิกภาพมุ่งมั ่นสู ่ความส าเ ร็จ 
(Conscientiousness) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ถึงความง่ายในการ
ใช้งาน  

Individual 
determinants of 
brand affect: the 
role of the 
personality traits of 
extraversion and 
openness to 
experience 

Matzler et 
al. (2006) 

ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ: บุคลิกภาพการ
แสดงตัว (Extraversion) และบุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์ 
(Openness to experience) กับคุณค่าทางอารมณ์และความรู ้สึก  
(Hedonic Value) ผลกระทบต่อแบรนด์ (Brand Affect) และความ
ภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) โดยผลการวิจัยพบว่าบุคลิกภาพการ
แสดงตัว และบุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์มีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยส าคัญต่อคุณค่าทางอารมณ์ความรู้สึกของผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการ
สร้างผลกระทบต่อแบรนด์ และความภักดีโดยตรง เนื ่องจากทั้งสอง
กลุ่มนี ้เป็นกลุ่มที่ตอบสนองต่อสิ ่งเร้าทางอารมณ์ได้ดีกว่า ซึ ่งท าให้
สามารถน าไปวางแผนการตลาดในการออกสินค้าใหม่หรือท าส่วน
ส่งเสริมการขายกับสองกลุ่มนี้ได้ก่อน 

บุคลิกภาพผู้บริโภค 
ความเชื่อโชคลาง และ
พฤติกรรมการซื้อ
เครื่องประดับหินสีมงคล 

ถวัลรัตน์ 
กัลชาญกิจ 
(2559) 

ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ และพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคท่ีซื้อและสวมใส่เคร่ืองประดับหินน าโชค พบว่าคน
ส่วนใหญ่ท่ีสวมเคร่ืองประดับหินน าโชคมีความเช่ือว่าก าไลหินมงคลมี
ส่วนช่วยในการท างาน การศึกษา ชีวิตรัก ครอบครัว และสุขภาพ 
ตามล าดับ นอกจากนี้ยังพบว่าบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ 
(Neuroticism) และบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี (Agreeableness) 
และบุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) เป็นลักษณะบุคลิกภาพท่ี
มีความเช่ือเกี่ยวกับสีของหินมงคลโดยเฉพาะ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อท่ีไม่ได้ค านึงถึงราคา 
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ตารางที่ 2.2 
สรุปงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง (ต่อ) 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ชื่อผู้วิจัย เน้ือหาในงานวิจัย 
Effects of 
Personality Traits on 
Hedonic Travel 
Motivation 

Pedro Manuel 
et al. (2016) 

ศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบต่อแรงจูงใจในการ
ท่องเที่ยวด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Travel Motivation) 
อาทิ การท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อน การท่องเที่ยวเพื่อหลบหนีจาก
สภาพแวดล้อมเดิม การท่องเท ี่ยวเพื่อมองหาสังคมใหม่ การ
ท่องเที่ยวเพื่อส ารวจวัฒนธรรมที่แตกต่าง โดยผลการวิจัยพบว่า 
บุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์ (Openness to experience) 
และบุคลิกภาพมุ ่งม ั ่นสู ่ความส าเร ็จ (Conscientiousness) มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อแรงจูงใจในการท่องเที่ยวด้านอารมณ์ความรู้สึก 
ซึ่งช่วยให้องค์กรสามารถท าความเข้าใจโปรไฟล์ของนักท่องเที่ยว 
และสร้างกลยุทธ์เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการ
เฉพาะของนักท่องเที่ยวตามลักษณะบุคลิกภาพได้ 

The Level of 
Concern 
about Feng Shui in 
House Purchasing: 
The Impacts of Self-
efficacy, 
Superstition, and 
the Big Five 
Personality Traits 

Peng,Hsiung, 
& Chen (2012) 

ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ความเชื่อ
ส่วนบุคคล (Superstition และ Self-efficacy) และความกังวล
เกี ่ยวกับฮวงจุ ้ย พบว่าความเช ื ่อในโชคลาง (Superstition) มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อระดับความกังวลของแต่ละบุคคลเกี่ยวกับฮวง
จุ้ย ในขณะที ่การร ับร ู ้ความสามารถตนเอง (Self-efficacy) มี
อ ิทธ ิพลเช ิงลบ และผลการวิจ ัยย ังแสดงให ้เห ็นว ่าล ักษณะ
บุคลิกภาพสามประการมีความเชื่อมโยงกับความเชื่อโชคลาง และ
ลักษณะบุคล ิกภาพสี ่ประการม ีความเช ื ่อม โยงกับการร ับรู้
ความสามารถของตนเอง กล่าวอีกนัยหนึ่ง ลักษณะบุคลิกภาพ
สามารถส่งผลทางอ้อมต่อระดับความกังวลของแต่ละบุคคล
เกี่ยวกับฮวงจุ้ย ผ่านตัวแปรค่ันกลางของความเชื่อทางไสยศาสตร์
และการรับรู้ความสามารถในตนเอง 

The influence of the 
Big 5 personality 
traits on young 
people’s political 
consumer behavior 

Quintelier 
(2014) 

ศึกษาความสัมพันธ ์ระหว่างบ ุคล ิกภาพห้าองค์ประกอบ ต่อ
พฤต ิกรรมการบร ิ โภคทางการ เม ือง (Political Consumer 
Behavior – การซื้อสินค้าด้วยเหตุผลทางสังคม การเมือง และ
สิ ่งแวดล้อม ) พบว่า บ ุคล ิกภาพการเป ิดร ับประสบ การ ณ์ 
(Openness to experience) และบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี 
(Agreeableness) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการบริโภคทาง
การเมือง ส่วนบุคลิกภาพการแสดงตัว  (Extraversion) มีอิทธิพล
เชิงลบต่อพฤติกรรมการบริโภคทางการเมือง 
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ตารางที่ 2.2 
สรุปงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง (ต่อ) 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ชื่อผู้วิจัย เน้ือหาในงานวิจัย 
Shopping Motives, 
Big Five Factors, and 
the Hedonic/ 
Utilitarian Shopping 
Value: An Integration 
and Factorial Study 

Guido (2006) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบต่อคุณค่า
การซื้อด้านอารมณ์ความร ู้สึกและเช ิงอรรถประโยชน์ พบว่า 
บุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์ (Openness to experience) 
บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี (Agreeableness) และบุคลิกภาพ
การแสดงตัว  (Extraversion) มีความสัมพันธ์กับคุณค่าการซื้อ
ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic shopping value) ในขณะที่
บ ุคล ิกภาพม ุ ่งม ั ่นส ู ่ความส าเร ็จ (Conscientiousness) และ
บ ุคล ิกภาพความอ ่ อน ไหวท างอาร มณ ์  (Neuroticism) มี
ความสัมพันธ์กับคุณค่าการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian 
shopping value) 

 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซ้ือ (Purchase motivation) 

 
นักวิชาการบางกลุ่มมองว่าการซ้ือผลิตภัณฑ์คือการได้รับผลิตภัณฑ์ (Bloch & Richins, 

1983) แต่ Tauber (1972) ให้ค าจ ากัดความของการซ้ือผลิตภัณฑ์ (Shopping) ว่าเป็นกระบวนการ
ต่าง ๆ ในการจัดหาผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณค่า ต่อมา Hirschman and Holbrook (1982) ให้ค านิยามกับ 
“การช้อปป้ิง”ว่าหมายถึงการแสวงหาความตื่นเต้น ประสบการณ์ สุนทรียศาสตร์ ความเพลิดเพลิน 
และแรงจูงใจด้านอารมณ์ในการซ้ือ ต่อมาก็มีการศึกษาเปรียบเทียบเก่ียวกับการบริโภคแบบเชิงอรรถ
ประโยชน ์  ( Utilitarian Consumption) ก ั บการบร ิ โ ภคด ้ านอารมณ ์ความร ู ้ ส ึก  (Hedonic 
Consumption) ตามมา ซ่ึง Babin et al. (1994) ได้มีการให้ค านิยามเก่ียวกับคุณค่าของการซ้ือ ใน
แง่ของคุณค่าด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Value) กับคุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic 
Value) และนักวิชาการได้ผลักดันการศึกษาเรื่องการซื้อ (Purchasing) ไปสู่ขอบเขตของแรงจูงใจ 
(Motivation) ต่อไป ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงจะแบ่งแรงจูงใจในการซ้ือออกเป็นแรงจูงใจเชิงอรรถประโยชน์ 
(Utilitarian Motivation) และแรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Motivation)  

แรงจูงใจถือเป็นตัวแปรหนึ่งที่มีการน ามาศึกษาอย่างแพร่หลาย Babin et al. (1994) 
พบว่า การซื้อด้วยแรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Motivation) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อของแบบที่ไม่ได้วางแผนไว้ ในขณะที่การซื้อด้วยแรงจูงใจ เชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian 
Motivation) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อแบบที่ไม่ได้วางแผนไว้ Dhar and Wertenbroch (2000) 
ศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ และแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก 
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ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค พบว่าผลิตภัณฑ์ท่ัวไปท่ีซ้ือเพื่อความบันเทิงมีอิทธิพลในระดับ
ที่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ที่ซื ้อเพื่อการใช้งาน ในสถานการณ์ที่ต้องตัดสินใจทิ้งผลิตภัณฑ์บางอย่าง 
ผลิตภัณฑ์เพื่อความบันเทิงมักจะเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีต้องท้ิงไปก่อน ในแง่มุมของการโฆษณา Park et al. 
(1986) ได้ศึกษาผลประโยชน์ของการท าแคมเปญโฆษณา จากผลิตภัณฑ์ด้านอรรถประ โยชน์ และ
ผลิตภัณฑ์ด้านอารมณ์และความรู ้สึกพบว่า ผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ที่ม ีด้านอารมณ์ความรู้สึก 
(Hedonic Product) จะมีความพรีเมี่ยมสูงกว่าสินค้าด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Product)  
จะพบว่าแรงจ ูงใจเชิงอรรถประโยชน์ และแรงจูงใจด ้านอารมณ์ความรู ้ส ึกได ้ถ ูกน าไปใช้อย ่าง
กว้างขวางในการวิจัยทางวิชาการ ซึ่งมีความส าค ัญมากในการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ในตลาด 
แคมเปญส่งเสริมการขาย และการตัดสินใจทางการตลาด การศึกษายังแสดงให้เห็นว่า แรงจ ูงใจ
เชิงอรรถประโยชน์ และแรงจูงใจด้านอารมณ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในระดับท่ีแตกต่างกันอีก
ด้วย 

2.3.1 แรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) 
แรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) นั้น

เกี่ยวข้องกับการใช้งาน (Functional) หรือสิ่งที่จับต้องได้ ในขณะที่แรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์
ความรู้สึก (Hedonic Shopping Motivation) นั้นเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ ซึ่งเป็นสิ่งที่จับต้อง
ไม่ได้มากกว่าแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ โดยแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ได้รับ
การศึกษาในมิติที่หลากหลาย โดย Mikalef et al. (2013) กล่าวว่า อรรถประโยชน์ (Utilitarian) 
หมายถึง ขอบเขตท่ีผู้ใช้งานเห็นว่าโซเชียลมีเดียกลายเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประโยชน์และมีประสิทธิภาพใน
การค้นหาผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับ To et al., (2007) ที่ศึกษาแบบจ าลองของแรงจูงใจในการ 
ช้อปปิ้งออนไลน์ พบว่าหนึ่งในเหตุผลของการช้อปปิ้งออนไลน์ก็คือ แรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถ
ประโยชน์ อย่างความสามารถในการประหยัดเงิน  (Cost Saving) จากการที ่ผ ู ้ใช ้งานสามารถ
เปรียบเทียบราคาผลิตภัณฑ์ และมองหาผลิตภัณฑ์ที่ราคาต ่าลงได้ ซึ่งเป็นอรรถประโยชน์ที่โซเชยีล
มีเดียมอบให้แก่ผู้บริโภค อีกท้ังยังมีการศึกษาในมิติของความสะดวกสบายท่ีน าเสนอโดยโซเชียลมีเดีย
เมื่อผู้ใช้ค้นหาผลิตภัณฑ์อีกด้วย 

2.3.2 แรงจ ู ง ใจ ในการซ ื ้ อด ้ านอารมณ ์ความร ู ้ ส ึ ก  ( Hedonic Shopping 
Motivation) 

แรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Shopping Motivation) มี
พื้นฐานมาจากการลดประสบการณ์เชิงลบของแต่ละบุคคลและเพิ่มประสบการณ์เชิงบวก โดยการ
ปรับปรุงประสบการณ์เหล่านั ้น (Ryan and Deci, 2001) และยังถูกก าหนดให้เป็นแบบจ  าลอง
พฤติกรรมท่ีส่งผลเชิงบวกต่อความต้องการทางจิตขั้นพื้นฐานของแต่ละบุคคล เช่น ความพึงพอใจใน
ชีวิต ความพอใจทางสังคม และพึงพอใจในความสามารถส่วนบุคคล (Huta and Waterman, 2014) 
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สอดคล้องกับ Berezan et al. (2018) ท่ีพบว่าเวลาท่ีใช้บนโซเชียลมีเดียมีบทบาทส าคัญในการบรรลุ
ความพึงพอใจของแต่ละบุคคล นอกจากนี้ การศึกษายังแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์
ความรู้สึก (Hedonic Shopping Motivation) เป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้เกิดการยอมรับ และการน า
ระบบออนไลน์มาใช้ อาทิ โซเชียลมีเดีย และเว็บไซต์ซ้ือผลิตภัณฑ์ออนไลน์ และยังมีผลกระทบอย่างมี
นัยส าคัญต่อความตั้งใจของบุคคลในการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์   

มีการศึกษาจ านวนมากท่ีศึกษาเก่ียวกับกระบวนการซ้ือผลิตภัณฑ์ทางออนไลน์ ท่ี
ใช้แนวคิดของแรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก และแนวคิดนี้ได้รับการตีความด้วยมิติท่ี
แตกต่างกันในงานวิจัยเชิงวิชาการ มิติแรก คือ ความอยากรู้อยากเห็น อธิบายได้ว่าเป็นแนวโน้มของ
ผู้บริโภคในการโต้ตอบกับเว็บไซต์เพื่อค้นหาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีความน่าสนใจ และตอบสนองความ
ต้องการท่ีจะได้รับข้อมูล เป็นท่ียอมรับกันว่าความอยากรู้อยากเห็นนั้นเป็นแหล่งท่ีมาของแรงจูงใจท่ี
แท้จริงส าหรับบุคคล และส่งเสริมให้เกิดการส ารวจและการเรียนรู้ (Rohm & Swaminathan, 2004) 
ในทางกลับกันก็มีการอธิบายในแง่มุมของมิติความตื่นเต้น และความบันเทิง ซ่ึงสะท้อนถึงแนวโน้มของ
ผู้บริโภคออนไลน์ท่ีจะได้สัมผัสกับกิจกรรมท่ีสร้างอารมณ์ใหม่ ๆ และความบันเทิงแก่พวกเขา อย่าง
การดู Livestreaming (Kim et al., 2010) ในบริบทของการค้าปลีกมีการศึกษาเก่ียวกับ “แรงดึงดูด
ทางสายตา” ซ่ึงเป็นอีกมิติหนึ่งท่ีมีการอธิบายในแง่ของแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก เช่น 
รูปลักษณ์ภายนอกที่สะดุดตา การออกแบบที่สร้างมูลค่า การจัดวาง ความเรียบง่าย ( Martínez-
López et al., 2016) การศึกษาเกี่ยวกับมิติแรงดึงดูดทางสายตาชี้ให้เห็นผลลัพธ์ว่า ในบริบทของ
การช้อปปิ้งออนไลน์ รูปลักษณ์ภายนอกที่มองเห็นได้สามารถเพิ่มความเพลิดเพลินในการช้อปป้ิง
ออนไลน์ ให้เกิดความพึงพอใจในระดับสูง และสร้างความตั้งใจในการซ้ือมากขึ้น 

ส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้ แรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping 
Motivation) หมายถึง คุณค่าท่ีจับต้องได้ของเคร่ืองประดับหินสีมงคลท่ีผู้บริโภคมองเห็นและท าให้
เกิดการติดสินใจซื้อ เช่น ราคา ส่วนส่งเสริมการขาย คุณภาพของวัสดุที่ใช้ แหล่งที่มาของหินมงคล 
และแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Shopping Motivation) หมายถึง คุณค่าท่ี
ไม่สามารถมองเห็นได้ โดยถูกสร้างของจากอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคเอง เช่น ความสวยงามของ
หิน การออกแบบท่ีเข้ากับผู้บริโภค ความพรีเมียมของเคร่ืองประดับหินสีมงคลในแต่ละแบรนด์ 
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ตารางที่ 2.3 
สรุปงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ชื่อผู้วิจัย เน้ือหาในงานวิจัย 
Consumer Choice 
between Hedonic 
and Utilitarian Goods 

 

Dhar and 
Wertenbroch 
(2000) 

ศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ และ
แรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึกต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค โดยทดลองว่าผลิตภัณฑ์ใดที่ผู ้บริโภค
เลือกที่จะทิ้งไปหากให้เลือกระหว่างผลิตภัณฑ์ที่ซื้อเพ่ือการใช้
งาน กับผลิตภัณฑ์ที ่มีคุณค่าด้านอารมณ์ ในการทดลอง  1 ที่
เป็นผลิตภัณฑ์ที ่สามารถหาซื้อได้ทั่วไป พบว่าผลิตภัณฑ์เพ่ือ
ความบันเทิงมักจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ต้องทิ้งไปก่อนเมื่อเทียบกับ
ผลิตภัณฑ์ที ่ซื ้อเพื ่อการใช้งาน แต่ในการทดลองที่ 2 ที ่เป็น
ผลิตภัณฑ์ที ่มีความพิเศษ อย่างผลิตภัณฑ์ที ่ใช้มานาน หรือมี
เอกลักษณ์ไม่สามารถหาทดแทนได้ เช่น ชุดเจ้าสาว พบว่า
ผู้เข้าร่วมการทดลองจะตัดสินใจทิ้งผลิตภัณฑ์ที่ซื้อเพ่ือการใช้
งานไปก่อน ซึ่งสามารถน าไปปรับใช้ในบริบทของการตลาด 
หรือส่วนส่งเสริมการขายได้ เช่น การขายรถยนต์ที ่เน้นด้าน
อรรถประโยชน์อาจจะเพ่ิมให้มีการทดลองขับเพ่ือสร้างอารมณ์
ร่วมให้แก่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น 

Exploring the 
Business Potential of 
Social Media: An 
Utilitarian and 
Hedonic Motivation 
Approach 

Mikalef et al. 
(2013) 

ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยแรงจูงใจเชิงอรรถประโยชน์ และแรงจูงใจ
ด้านอารมณ์ความรู้สึกของผู้ใช้งาน ที่ส่งผลต่อความต้ังใจใช้งาน
โซเชียลมีเดีย เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและโป
รโมทผลิตภัณฑ์และบริการไปยังผู ้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า
แรงจูงใจเช ิงอรรถประโยชน์ และแรงจูงใจด้านอารมณ์
ความรู้สึกล้วนส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั ้งใจใช ้ งาน
โซเชียลมีเดีย โดยแรงจูงใจเชิงอรรถประโยชน์ที ่กระต ุ้นให้
ผู้ใช้งานชมผลิตภัณฑ์บนเว็บไซต์คือความสะดวก และการเลือก
ผลิตภัณฑ์ให้แสดงอยู่บนหน้าเว็บไซต์ ส่วนของแรงจูงใจด้าน
อารมณ์ความรู้สึกท ี่กระตุ้นผู ้ ใช้งานคือเทรนด์ ณ ขณะน้ัน 
(Trend Discovery) และความรู้สึกถึงการผจญภัยในการค้นหา
สิ่งต่าง ๆ ในโซเชียลมีเดีย 
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ตารางที่ 2.3 
สรุปงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง (ต่อ) 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ชื่อผู้วิจัย เน้ือหาในงานวิจัย 
Shopping motivations 
on Internet: A study 
based on utilitarian 
and hedonic value 

To et al. 
(2007) 

ศึกษาเกี ่ยวกับอิทธิพลของแรงจูงใจเชิงอรรถประโยชน์ และ
แรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู้สึกต่อความตั้งใจในค้นหาและ
ความต้ังใจซื้อ ผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่าแรงจูงใจเชิงอรรถ
ประโยชน์ เป็นตัวก าหนดความต้ังใจของผู้บริโภคในการค้นหา
และความตั้งใจซื้อ แรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู้สึกมีอิทธิพล
โดยตรงต่อความต้ังใจในการค้นหา และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
ความตั้งใจที่จะซื้อ แม้ว่าแรงจูงใจสองประการนี้มีผลกระทบ
อย่างมีนัยส าคัญเช่นเดียวกัน แต่แรงจูงใจเชิงอรรถประโยชน์
เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อความต้ังใจค้นหาและความ
ตั้งใจซื้อ อาทิ ความสะดวก การประหยัดเงิน (Cost saving) 
ความพร้อมของข้อมูล และแรงจูงใจด้านอารมณ์ความร ู้สึก  
อาทิ การผจญภัยและฐานะ  

Investigation of 
Hedonic Shopping 
Motivation Effective 
in Impulse Buying 
Behavior of Female 
Consumers on 
Instagram 

Kadin et al., 
(2021) 

ศึกษาเกี ่ยวกับอิทธิพลของแรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู้สึก ที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ และความไว้วางใจของผู้บริโภคใน
แอปพล ิ เคช ัน Instagram พบว ่ าแรงจ ู งใจด ้ านอารมณ์
ความรู้สึกที่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการกระตุ้นการซื้อคือ 
แรงจูงใจบนพื ้นฐานของการผจญภัย (Adventure-based) 
แรงจูงใจบนพื้นฐานของการผ่อนคลาย (Relaxation-based) 
แรงจูงใจบนพ้ืนฐานของคุณค่า (Value-based) และแรงจูงใจ
บนพ้ืนฐานสังคม (Social-based)  

On Happiness and 
Human Potentials: A 
Review of Research 
on Hedonic and 
Eudaimonic Well-
Being 

Ryan and Deci 
(2001) 

ทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับการความเป็นอยู่ที่ดีในแนวคิดสุข
ภาวะแบบเฮโดนิกส ์ (hedonic well-being) และแนวคิด
เกี่ยวกับสุขภาวะแบบยูไดโนมิกส์ (Eudainomic well-being) 
พบว่าแนวคิดสุขภาวะแบบเฮโดนิกส์มุ่งเน้นไปที่ความสุข และ
ปัจจัยที่ก าหนดความเป็นอยู่ที่ดีคือการได้รับความสุขและการ
หลีกเลี ่ยงความเจ็บปวด ส่วนแนวทางแบบย ูไดโนมิกส ์จะ
มุ่งเน้นไปที่ความหมายและเป้าหมายในการด ารงชีวิต  และ
ปัจจัยที่ก าหนดความเป็นอยู่ที ่ดีคือการด าเนินชีวิตได้อย ่าง
เต็มที่  
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ตารางที่ 2.3 
สรุปงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง (ต่อ) 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ชื่อผู้วิจัย เน้ือหาในงานวิจัย 
The pursuit of virtual 
happiness: Exploring 
the social media 
experience 
across generations 

Berezan et al. 
(2018) 

ศึกษาความสัมพันธ์ของประสบการณ์การใช้งานโซเชียลมีเดีย 
ต่อการแสวงหาความสุข (Virtual happiness) เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการทฤษฎีการก าหนดตนเอง (self- determination 
theory : SDT)  ในด ้ านคว าม ส ั ม พ ั นธ ์  (Relatedness) 
คว าม ส าม าร ถ  (Competence) แ ล ะความ เป ็ นอ ิ ส ร ะ 
(Autonomy) พบว่าประชากรในเจนเนอเรช ัน Y ใช ้ งาน
โซเช ียลม ี เด ีย เพ ื ่ อตอบสนองความต ้อ งก ารท าง ด ้ า น
ค ว า ม ส ั ม พ ั น ธ ์  (Relatedness) แ ล ะ ค ว า ม ส า ม า ร ถ 
(Competence) ประชากรในเจนเนอเรชัน X ใช้งานโซเชียล
มีเดียเพื ่อตอบสนองความต้องการทางด้านความสามารถ  
(Competence) และความเป ็นอิสระ  (Autonomy)  และ
สุดท้ายประชากรในเจนเนอเรชัน Baby boomers ใช ้งาน
โซเช ียลม ี เด ีย เพ ื ่ อตอบสนองความต ้อ งก ารท าง ด ้ า น
ความสามารถ (Competence) 

A Typology of Online 
Shoppers Based on 
Shopping Motivations 

Rohm and 
Swaminathan 
(2004) 

ศึกษาประเภทผู้ซ ื ้อทางออนไลน์ (Online Shoppers) ตาม
แรงจูงใจในการซื้อ รวมถึงความสะดวกในการซื้อทางออนไลน์ 
ที่ต้ังของร้านค้า พบว่าสามารถแบ่งประเภทของผู้ซื้ออกมาได้สี่
ป ร ะ เ ภ ท  ไ ด ้ แ ก ่  ( 1) ผ ู ้ ซ ื ้ อ ท ี ่ เน ้ นคว าม สะดวก  ( The 
convenience shopper) ได้ร ับแรงจูงใจในการซื้อจากความ
สะดวก (2) ผู้ซื ้อที ่แสวงหาความหลากหลาย  (The variety 
seeker) ได้ร ับแรงจูงใจในการซื้อจากความหลากหลายของ
ร้านค้า ประเภทผลิตภัณฑ์ และแบรนด์ (3) ผู้ซื ้อที ่ม ีความ
สมดุล (Balanced buyers) ได้รับแรงจูงใจปานกลางจากความ
สะดวกและการแสวงหาความหลากหลาย (4) ผู้ซื้อที่ชอบซื้อที่
ร้านค้า (The store-oriented shoppers) ได้รับแรงจูงใจมาก
ข ึ ้นจากการไปที ่ร ้ านค้ าจร ิ ง เช ่น ความปรารถนาท ี ่ จะ
ครอบครองสินค้าทันที และการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 
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ตารางที่ 2.3 
สรุปงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง (ต่อ) 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ชื่อผู้วิจัย เน้ือหาในงานวิจัย 
An Analysis of Self-
Construals, 
Motivations, 
Facebook Use, and 
User Satisfaction 

Kim et al. 
(2010) 

ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง Self-construal ต่อการใช ้งาน
โซเชียลมีเดีย (Facebook) และความพึงพอใจ พบว่าการมี
ความสัมพันธ ์กับผ ู ้อ ื ่นในล ักษณะการพึ ่งพาซึ ่งกันและกัน 
(Interdependent self-construal) ม ี ค ว าม ส ั ม พ ั น ธ ์ กั บ
แรงจูงใจทางสังคมในการใช้โซเชียลมีเดียและแรงจูงใจดังกล่าว
น าไปสู่ความพึงพอใจต่อการใช้งานโซเชียลมีเดีย ในทางตรงกัน
ข ้ามการม ีความสัมพันธ์ก ับผ ู ้อ ื ่นในล ักษณะพึ ่งพาตนเอง 
(independent self-construal) ไม่สามารถเชื่อมโยงกับการ
ใช้งานโซเชียลมีเดียได้ 

 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) 

 
ความไว้วางใจถือเป็นองค์ประกอบหลักในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและ

แบรนด์ ความไว้วางใจในแบรนด์ หมายถึงความเต็มใจของผู้บริโภคท่ีจะไว้วางใจแบรนด์ และคาดหวัง
ผลลัพธ์เชิงบวกแม้ว่าจะเผชิญกับความเสี่ยง (Lau & Lee, 1999) ในอีกด้านหนึ่งผู้บริโภคคาดหวัง
ผลลัพธ์เชิงบวกจากการเลือกแบรนด์ของตน Delgado et al., (2003) ยืนยันว่าในขณะท่ีมีปฏิสัมพันธ์
กับแบรนด์ ผู้บริโภคจะสร้างความรู้สึกปลอดภัยหากพวกเขารับรู้ว่าแบรนด์นั้นมีความน่าเชื่อถือ และ
รับผิดชอบต่อผลประโยชน์และสวัสดิการของพวกเขา ในทางกลับกัน “ความเส่ียง” เป็นปัจจัยส าคัญ
ส าหรับความไว้วางใจในแบรนด์ (Bhattacharya et al., 1998) และบ่งชี้ถึงความไม่แน่นอนของ
ผู้บริโภคในการเลือกแบรนด์และการรับรู้ถึงการสูญเสีย Wang et al., (2010) พบว่า ความรู้และ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคต่อแบรนด์ คือท่ีมาของความไว้วางใจในแบรนด์ และความไว้วางใจในแบ
รนด์มีท่ีมาจาก 3 ช่องทาง ได้แก่ การโฆษณา การบอกปากต่อปาก และประสบการณ์ของผู้ใช้ โดยมี
อิทธิพลจากประสบการณ์ของผู้ใช้สูงท่ีสุด  

อย่างไรก็ตามการไว้วางใจแบรนด์ไม่ใช่เพียงการคาดหวังเกี่ยวกับคุณลักษณะหรือ
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ แต่ยังรวมถึงการประเมินทางอารมณ์ด้วย องค์ประกอบทางอารมณ์หรือ
อารมณ์ท่ีสามารถน าไปสู่ความไว้วางใจในแบรนด์ ได้แก่ ความคาดหวังต่อความเท่ียงตรงของแบรนด์  
(Brand Integrity) และความซ่ือสัตย์ ซ่ึงรวมถึงความคาดหวังท่ีว่าแบรนด์จะด าเนินการโดยค านึงถึง
ผลประโยชน์สูงสุดของผู้บริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท่ีขายภายใต้แบรนด์นั้น (Becerra & Korgaonkar, 
2011) ในบริบทของการท าธุรกรรมออนไลน์ความไว้วางใจถือเป็นประเด็นส าคัญ และเป็นสาเหตุท่ี
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ลูกค้าบางคนไม่กล้าซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซ (Gefen & Straub, 2004) ดังนั้นการเพิ่มความ
ไว้วางใจของลูกค้าจึงเป็นส่ิงส าคัญในการค้าปลีกออนไลน์ ซ่ึงแบรนด์สามารถเพิ่มความไว้วางใจของ
ลูกค้าได้ผ่านการแบ่งปันประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์ (Sharing) เพื่อเสริมสร้างความมั่นใจใน
ผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้า (Jiang et al., 2019)  

ความไว้วางใจในแบรนด์มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคและพฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องกับ
แบรนด์ รวมถึงความตั้งใจซ้ือ ทัศนคติและความภักดี การรับรู้ถึงคุณค่าของแบรนด์ และการบอกต่อ
แบรนด์ (Delgado-Ballester et al., 2003) นักวิชาการส่วนใหญ่เห็นตรงกันว่าการรับรู้คุณค่าของแบ
รนด์นั้น (Percieved brand value) รวมถึงการรับรู้คุณค่าเชิงการใช้งาน (Functional value) การ
รับรู้คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ และคุการรับรู้คุณค่าทางอารมณ์  
(Emotional value) ท่ีได้มาจากความรู้สึกหรือสภาวะทางอารมณ์ท่ีผลิตภัณฑ์สร้างขึ้น (Oppong et 
al., 2021) ดังนั้นการรับรู้คุณค่าของแบรนด์จึงส่งผลตรงต่อความไว้วางใจในแบรนด์โดยตรง ผู้วิจัยจึง
พิจารณาท่ีจะศึกษาความไว้วางใจในแบรนด์ ซ่ึงเป็นผลลัพธ์สุดท้ายจากแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองประดับหินสีมงคล 

ส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้ ความไว้วางใจในแบรนด์หมายถึง การที่ผู้ บริโภคมีความยึดมั่น
ผูกพันกับแบรนด์ มีความเชื่อว่าจะได้รับผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณค่าตามท่ีแบรนด์โฆษณาไว้ ถึงแม้อาจจะต้อง
เผชิญกับความเสี่ยงจากหลากหลายทางแต่ก็ยังคงมีความเต็มใจที่จะไว้วางใจต่อแบรนด์ ผู้วิจัย
พิจารณาให้ความไว้วางใจในแบรนด์เป็นพฤติกรรมตอบสนองของลูกค้าอันเป็นผลลัพธ์สุดท้ายจากการ
ที่ลูกค้ารับรู้ถึงแรงจูงใจเชิงอรรถประโยชน์ และแรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู้สึกจากทางแบรนด์
เคร่ืองประดับหินสีมงคล 
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ตารางที่ 2.4 
สรุปงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ชื่อผู้วิจัย เน้ือหาในงานวิจัย 
Effects of trust 
beliefs on 
consumers' online 
intentions 
 

Becerra and 
Korgaonkar  
(2011) 

ศึกษาอิทธิพลของความไว้วางใจในแบรนด์ ต่อความต้ังใจทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค ความต้ังใจที่จะซื้อ และความต้ังใจที่จะให้
ข้อมูลส่วนบุคคลทางออนไลน์ พบว่าความไว้วางใจในแบรนด์ส่งผล
ต่อความต้ังใจทางออนไลน์ และเป็นสิ่งจ าเป็นหากต้องการเพ่ิม
ยอดขายทางช่องทางออนไลน์  

The influence of 
brand trust and 
brand identification 
on brand 
evangelism  

 

Enrique 
(2013) 

ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคที่และแบ
รนด์ที่ส่งผลต่อสาวกแบรนด์ (Brand Evangelism) ที่แสดงถึงการ
สนับสนุนอย ่างร ุนแรงต่อแบรนด์ โดยตัวแปรที ่เช ื ่อมโยงกับ
ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคและแบรนด์คือ ความไว้วางใจในแบรนด์ 
และอัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identification)  และให ้ตัว
แปรสาวกแบรนด์เป็นการผสมผสานระหว่างพฤติกรรมการยอมรับ
และการสนับสนุนแบรนด์ ประกอบด้วยพฤติกรรมสนับสนุน 3 
ประการ ได้แก่ ความต้ังใจในการซื้อ การอ้างอิงเชิงบวก และการ
พาดพิงแบรนด์ตรงข้าม ผลการวิจัยพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู ้บริโภคกับแบรนด์มีอิทธิพลต่อสาวกแบรนด์ ในขณะที่ความ
ไว้วางใจในแบรนด์มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการซื้อและการอ้างอิง
เชิงบวก อัตลักษณ์ของแบรนด์กลับมีอิทธิพลต่อการอ้างอิงแบรนด์
ในเชิงบวกและการพาดพิงถึงแบรนด์คู่แข่ง การค้นพบน้ีเผยให้เห็น
ถึงพลังของความสัมพันธ์ระหว่างผ ู ้บร ิโภคและแบรนด์ในการ
ส่งเสริมแบรนด์ในอีกแง่มุมหน่ึง 

Relationships 
among Utilitarian 
and Hedonic 
Values, Brand 
Affect and Brand 
Trust in the 
Smartphone 
Industry 

I ̇kram et al. 
(2014) 

 

ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์และ
คุณค่าด้านอารมณ์ความรู ้สึกต่อผลกระทบแบรนด์และความ
ไว้วางใจในแบรนด์ ในอุตสาหกรรมสมาร์ทโฟน โดยได้ท าการ
ส  ารวจทางออนไลน์ก ับผ ู ้ ใช ้งานสมาร ์ทโฟนในประเทศตุรกี 
ผลการวิจัยระบุว่าคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์และคุณค่าด้านอารมณ์
ความร ู ้ส ึกม ีอ ิทธ ิพลอย ่างมากต่อผลกระทบต่อแบรนด์ และ
ผลกระทบต่อแบรนด์มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อความไว้วางใจ
ในแบรนด์ แม้ว่าคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์จะมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความไว้วางใจในแบรนด์ แต่คุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สึก
กลับพบว่าไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อความไว้วางใจในแบรนด์ 
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ตารางที่ 2.4 
สรุปงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง (ต่อ) 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ชื่อผู้วิจัย เน้ือหาในงานวิจัย 
Trust in social 
media brands and 
perceived media 
values: A survey 
study in China  

Mingmin et 
al. (2022) 

 

ศึกษาอิทธ ิพลของการรับร ู ้ค ุณค่าทางสื ่อ (Perceived Media 
Values) ต่อความไว้วางในแบรนด์โซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มของ
จีน เช่น Weibo และ WeChat พบว่า (1) ผู้ใช้ชาวจีนรับรู้ คุณค่า
ห้าแบบในการใช้แอปพลิเคชันโซเชียลมีเดีย (2) การรับรู ้คุณค่า
ทางสื่อเหล่านี ้มีผลกระทบที่แตกต่างกันต่อความไว้วางใจในแบ
รนด์โซเชียลมีเดีย ในขณะที่คุณค่าความบันเทิง คุณค่าเครือข่ายโซ
เชียล และคุณค่าสถานะทางสังคม ส่งผลโดยตรงต่อความไว้วางใจ
ของแบรนด์โซเชียลมีเดีย คุณค่าของข้อมูล และคุณค่าการสื่อสาร
ในองค์กร ส่งผลทางอ้อมต่อความไว้วางใจของแบรนด์โซเช ียล
มีเดียผ่านโซเชียล คุณค่าความบันเทิง คุณค่าเครือข่ายโซเชียล  
และคุณค่าสถานะทางสังคม 

Development and 
validation of a trust 
scale 

 

Delgado et 
al. (2003) 

ศึกษาแนวคิดเรื ่องความไว้วางใจในแบรนด์ โดยพบว่า  (1) ความ
ไว้วางใจถูกมองว่าเป็นรากฐานที่ส าคัญ และเป็นหน่ึงในคุณสมบัติ
ที่ต้องการมากที่สุดในความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค 
และ (2) ความไว้วางใจเป็นคุณลักษณะที่ส าคัญที่สุดที่แบรนด์
สามารถเป็นเจ้าของได้  

A Formal Model of 
Trust Based on 
Outcomes 

 

Bhattacharya, 

et al., (1998) 

ศึกษาเรื่องความไว้วางใจ โดยเห็นว่าเหตุผลที่ท าให้ขาดการบูรณา
การในเรื่องของความไว้วางใจในงานวิชาการเน่ืองจากไม่มีค าจ ากัด
ความที่ชัดเจนของความไว้วางใจ จึงศึกษาเพ่ือให้ได้ค าจ ากัดความ
ของความไว้วางใจที่แม่นย าทางคณิตศาสตร์และเข้มงวดทางสถิติ  

How Do They 
Really Help? An 
Empirical Study of 
the Role of 
Different 
Information 
Sources in Building 
Brand Trust 

Wang et al., 
(2010) 

ศึกษาอิทธิพลของประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความ
ไว้วางใจในแบรนด์ โดยเปรียบเทียบกับอีก 2 ปัจจัย ได้แก่ การ
โฆษณาและการสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) ผลการวิจัยพบว่า
ประสบการณ์ของผู้บริโภค การโฆษณา และการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ที ่แตกต่างกัน โดย
ประสบการณ์ผู้บริโภคมีอิทธิพลสูงที่สุด นอกจากน้ีประสบการณ์
ของผู้บริโภคยังส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ทั ้งทางตรงและ
ทางอ้อม  
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ตารางที่ 2.4 
สรุปงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง (ต่อ) 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ชื่อผู้วิจัย เน้ือหาในงานวิจัย 
Knowledge and 
Trust in E-
consumers' Online 
Shopping Behavior 

 

Jiang et al.  
(2019) 

ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ ความไว้วางใจในการชอปปิ้ง
ออนไลน์ และความตั้งใจที่จะชอปปิ้งออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า
ความรู้มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความไว้วางใจและการชอปปิ้ง
ออนไลน์ กล่าวอีกนัยหนึ่งคนที ่มีความรู ้เกี ่ยวกับการชอปปิ้ ง
ออนไลน์มากขึ้นจะไว้วางใจและตั้งใจจะชอปปิ้งออนไลน์มากขึ้น 
แนวทางปฏิบัติในการค้าปลีกออนไลน์ควรท าให้ผู้บริโภคมีความรู้
เกี่ยวกับการรักษาความปลอดภัยของการท าธุรกรรมออนไลน์เพ่ิม
มากขึ้น เพื ่อสร้างความไว้วางใจให ้กับผู ้บริโภคในก ารชอปปิ้ ง
ออนไลน์ 

The Importance of 
Value, Image, 
Credibility and 
Trust to 
Repurchase 
Intentions in Over-
the-Counter Herbal 
Market in Sub-
Saharan Africa 

Oppong et 
al. (2021) 

ศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) ความ
ไว้วางใจ (Trust) และความน่าเชื่อถือ (Credibility) ต่อมิติการรับรู้
คุณค่าแบรนด์ ในการเพ่ิมความต้ังใจในการซื้อซ ้าในตลาดสมุนไพร
ที่จ าหน่ายหน้าเคาน์เตอร์ พบว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์ ความ
ไว้วางใจ และความน่าเชื ่อถือมีอิทธิพลเชิงบวกต่อมิติการร ับรู้
คุณค่าแบรนด์ ซึ่งจะช่วยเสริมความต้ังใจในการซื้อซ ้ามากขึ้น 

 
2.5 กรอบแนวคิดและสมมติฐานงานวิจัย  
 

2.5.1 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องเพื่อประกอบการศึกษาเร่ือง 

อิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ ในการซ้ือเคร่ืองประดับ
หินสีมงคลในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษากรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัยโดยมีการน า
โมเดล S-O-R (Stimulus-Organism- Response Model) ของ Mehrabian and Russell (1974) 
มาใช้ประกอบการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ และผู้วิจัยได้สร้างกรอบแนวคิดและสมมติฐานดังท่ีแสดง ในภาพท่ี 
2.1 
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ภาพที่ 2.1  
กรอบแนวคิดของงานวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
2.5.2 สมมติฐานงานวิจัย  

2.5.2.1 ความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) และ
แรงจูงใจในการซ้ือ (Purchase Motivation) 

บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) โดดเด่นในแง่ของมิติระหว่าง
บุคคล คนกลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับคุณภาพของการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม ( Costa and McCrae, 
1989) Matzler et al. (2006) พบว่าผู้บริโภคท่ีมีบุคลิกเปิดเผยมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑ์ตามท่ี
ตนเองชอบหรือมีอารมณ์ร่วม (Hedonic Consumption) มากกว่าคนกลุ่มอื่น เนื่องจากมีการเข้า
สังคมในระดับท่ีสูงจึงเต็มใจท่ีจะแบ่งปันประสบการณ์ของตนกับผู้อ่ืน และพวกเขาก็เต็มใจท่ีจะรับฟัง
ค าแนะน าของผู้อ่ืนเมื่อพิจารณาซ้ือผลิตภัณฑ์เช่นกัน และเนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีชื่นชอบในการเข้าสังคม
จึงท าให้คนกลุ่มนี้เป็นพวกท่ีเบ่ือง่ายเช่นกัน จึงมักแสวงหาส่ิงท่ีกระตุ้นใหม่ ๆ ท่ีท าให้พวกเขาสนใจอยู่
เสมอ (Busch, 2020)   

Helmi et al. (2023) พบว่าบุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) และ
แรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู ้ส ึก มีอิทธิพลอย่างมากต่อการซื้อแบบไม่ได้วางแผนทางออนไลน์ 
(Impulsive Buying) สอดคล้องกับ Guido (2006) ท่ีพบว่า บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) 
มีความเชื่อมโยงเชิงบวกกับคุณค่าการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก ดังนั้น ผู้บริโภคที่มีบุ คลิกภาพการ
แสดงตัวท่ีสูง จึงมีแนวโน้มท่ีจะมีแรงจูงใจในการซ้ือแบบอรรถประโยชน์ และด้านอารมณ์ความรู้สึกท่ี
สูง จึงเป็นท่ีมาของสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานงานวิจัยที่ 1 (H1) : บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) 
ส่งผลต่อแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) 
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สมมติฐานงานวิจัยที่ 2 (H2) : บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) 
ส่งผลต่อแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Shopping Motivation) 

2.5.2.2 ความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างบ ุคล ิกภาพความอ ่อนไหวทางอารมณ์  
(Neuroticism) และแรงจูงใจในการซ้ือ (Purchase Motivation) 

คนท่ีมีบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ จะมีความเปราะบาง และมี
ความรู้สึกถึงความเจ็บปวดหรือบาดแผลทางอารมณ์มากกว่าคนกลุ่มอ่ืน (Costa et al., 1985) และ
พวกเขามีปฏิกิริยาทางอารมณ์เชิงลบท่ีรุนแรงกว่า และมีแนวโน้มท่ีจะแสดงการตอบสนองทางอารมณ์
เชิงลบ (Violet et al. , 2004)  

Busch (2020) พบว่าคนที ่ม ีบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างสูงกับแรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Motivation) สอดคล้อง
กับการวิจัยก่อนหน้านี้ว่าการใช้สมาร์ทโฟนและการท ากิจกรรมอ่ืน ๆ เป็นการบรรเทาผลกระทบของ
ความวิตกกังวลและภาวะซึมเศร้าของคนกลุ่มนี้ (Luria, 2018)  

ดังนั้นการศึกษานี้ตั ้งสมมติฐานว่าคนที่มีบุคลิกภาพความอ่อนไหวทาง
อารมณ์ และต้องการลดปฏิกิริยาทางอารมณ์เชิงลบของตน จะแสวงหาสิ่งกระตุ้นทางจิตวิทยาผา่น
การซ้ือผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ และพวกเขาจะเพลิดเพลินกับความพึงพอใจท่ีได้รับสินค้าท่ี
จัดส่งให้พวกเขา จึงเป็นท่ีมาของสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานงานวิจัยที่ 3 (H3) : บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ 
(Neuroticism) ส่งผลต่อแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) 

สมมติฐานงานวิจัยที่ 4 (H4) : บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ 
(Neuroticism) ส ่งผลต ่อแรงจ ูงใจในการซ ื ้อด ้านอารมณ์ความร ู ้ส ึก ( Hedonic Shopping 
Motivation) 

2.5.2.3 ความส ัมพ ันธ ์ ร ะห ว ่ า งบ ุ ค ล ิ ก ภาพกา ร เข ้ าก ั บผ ู ้ อ ื ่ น ไ ด ้ ดี  
(Agreeableness)  และแรงจูงใจในการซ้ือ (Purchase Motivation) 

คนท่ีมีบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดี (Agreeableness) ท่ีสูงจะสามารถ
สร้างความสัมพันธ์ฉันมิตรกับผู้อ่ืนได้ดีกว่า (Digman & Inouye, 1986) และมีความไว้วางใจต่อผู้อ่ืน
มากกว่า กล่าวอีกนัยหนึ่งคนท่ีมีลักษณะบุคลิกภาพนี้น้อย จะมีไว้วางใจท่ีน้อยกว่าและมีความสงสัย
มากยิ่งขึ้น (Pervin et al., 2004) ด้วยเหตุนี ้ ผู ้บริโภคที่มีบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื ่นได้ดีจะมีความ
ไว้วางใจสูง และได้รับอิทธิพลจากภาพลักษณ์และสุนทรียภาพบนเว็บไซต์ชอปป้ิงได้ง่ายขึ้น อีกท้ังพวก
เขาเพลิดเพลินกับความพึงพอใจท่ีเกิดจากการโต้ตอบกับผู้ขายมากขึ้นในขณะท่ีด าเนินการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ แต่เมื่อเทียบกับการซ้ือสินค้าแบบออฟไลน์แล้ว พวกเขาก็ยังคงชื่นชอบท่ีจะพบเจอหน้ากัน
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โดยตรงมากกว่าการติดต่อผ่านช่องทางออนไลน์  (Piroth et al., 2020) ดังนั้นผู้บริโภคท่ีมีระดับการ
เข้ากับผู้อ่ืนได้ดีในระดับท่ีสูงจึงง่ายกว่าท่ีจะกระตุ้นแรงจูงใจในการซ้ือแบบอารมณ์ความรู้สึก  

Tarka et al. (2022) ศึกษาแรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึกท่ี
ส่งผลโดยตรงต่อการเสพติดการชอปป้ิง (Compulsive Buying) พบว่าบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดี
เป็นกลุ่มที่มีบุคลิกต่อต้านการซื้อที่มากเกินจ าเป็น เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีความรับผิดชอบ และมี
ระเบียบวินัยในตนเองสูง ซึ่งขัดขวางไม่ให้คนกลุ่มนี้มีพฤติกรรมการซื้อที่มากเกินจ าเป็นและไม่มี
เหตุผล สอดคล้องกับ Karl et al. (2007) พบว่าผู้บริโภคท่ีมีบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดีท่ีสูง จะมี
แนวโน้มท่ีจะเรียนรู้ส่ิงต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว อย่างการสร้างความรู้ความเข้าใจ การประมวลผลข้อมูล 
และการประเมินทางเลือกในกระบวนการชอปปิ้งออนไลน์ (Shu-Hui & Kuan-Ping, 2008) ดังนั้น
ผู้บริโภคท่ีมีบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดีมีแนวโน้มท่ีจะมีแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ จึง
เป็นท่ีมาของสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานงานว ิจ ัยที ่ 5 (H5) : บุคลิกภาพการเข ้าก ับผู ้อ ื ่นได ้ดี  
(Agreeableness) ส ่งผลต ่อแรงจ ูงใจในการซ ื ้อเช ิงอรรถประโยชน ์  ( Utilitarian Shopping 
Motivation) 

สมมติฐานงานว ิจ ัยท ี ่ 6 (H6) : บุคลิกภาพการเข้าก ับผู ้อื ่นได ้ดี  
(Agreeableness) ส่งผลต่อแรงจ ูงใจในการซื ้อด ้านอารมณ์ความร ู ้ส ึก ( Hedonic Shopping 
Motivation) 

2.5.2.4 ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจในการซื้อ  (Purchase Motivation) 
และความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) 

แรงจ ูงใจในการซ ื ้อด ้านอารมณ์ความร ู ้ส ึก (Hedonic Shopping 
Motivation) ถือเป็นประเด็นท่ีส าคัญท่ีสุดในการส่งผลต่อความเต็มใจของลูกค้าในการยอมรับบริการ
ธนาคารทางอ ินเทอร์เน ็ต (Riffai et al., 2012) Hwang & Kim (2007) พบว่าแรงจ ูงใจภายใน 
(Motivation) มีอิทธิพลต่อความซ่ือสัตย์ และความสามารถ ซ่ึงถือเป็นสองมิติของความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (E-trust) ซ่ึงหมายความว่าลูกค้าท่ีชอบความสนุกสนานและเพลิดเพลินจะรับรู้บริการ
ธนาคารทางอินเทอร์เน็ตในลักษณะเดียวกัน และพัฒนาเป็นความไว้วางใจในการใช้ช่องทางออนไลน์
ต่อไป ผลลัพธ์เดียวกันนี้ได้รับการยืนยันโดย Akhlaq and Ahmed (2013) ซึ่งรายงานว่าแรงจูงใจ
จากภายในมีบทบาทส าคัญในการเพิ่มความไว้วางใจของลูกค้าในบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต  

Hanzaee and Andervazh (2012) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่า
เชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Value) และคุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Value) กับ
ความไว้วางใจในแบรนด์ พบว่าคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์  และคุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สึก ส่งผล
อย่างมีนัยส าคัญเชิงบวกต่อความไว้วางใจในแบรนด์ สอดคล้องกับการศึกษาของ Ok et al., (2011) 
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ที่ศึกษาผลกระทบของการรับรู้คุณค่า (Percieved Value) ต่อความน่าเชื่อถือของแบรนด์ (Brand 
Reliability) และชื่อเสียงของแบรนด์ (Brand Prestige) พบว่า คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์มีอิทธิพลต่อ
ความไว้วางใจในแบรนด์ ผ่านความน่าเชื่อถือของแบรนด์ และคุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สึกและคุณค่า
ด้านสังคม (Social Value) มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ ผ่านชื่อเสียงของแบรนด์ 

Asya, el at. (2022) พบว่าคุณค่าด้านอรรถประโยชน์ เช่น ฟังก์ชันการ
ท างาน คุณภาพของวัสดุ และประสิทธิภาพการท างานของ iPhone เป็นสิ่งที่สามารถสร้างความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์ได้ ในขณะเดียวกันก็พบว่าคุณค่าด้านอารมณ์ความรู้สึกเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความไว้วางใจสูงกว่าคุณค่าด้านอรรถประโยชน์ เช่น ความรู้สึกมั่นใจในตนเอง ความรู้สึกมีความสุข 
และความสนุกสนาน เมื่อใช้ iPhone ตรงกันข้ามกับการวิจัยของ Dastan & Getci (2014) ที่พบว่า
คุณค่าด้านอรรถประโยชน์มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจสูงกว่า เนื่องจากเป็นการศึกษาครอบคลุม  
สมาร์ทโฟนทุกแบรนด์ ส่งผลให้ผู้ใช้ให้ความส าคัญกับความสะดวกในการใช้งาน  การตอบสนองท่ี
รวดเร็วและมีประสิทธิผลมากขึ้น จึงเป็นท่ีมาของสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานงานวิจัยที่ 7 (H7) : แรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ 
(Utilitarian Shopping Motivation) ส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ 

สมมติฐานงานวิจัยที่ 8 (H8) : แรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก 
(Hedonic Shopping Motivation) ส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ 

Ref. code: 25666502115196UBA



30 

 

บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
งานวิจัยเรื ่อง “อิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจใน 

แบรนด์ ในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีมงคลในประเทศไทย” เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยมีรูปแบบการวิจ ัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และเก็บรวบรวมข้อมูลด ้วย
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล รวมถึงใช้ แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation 
Model: SEM) ในการวิเคราะห์ข ้อมูล โดยผู ้ว ิจัยได ้ก าหนดรูปแบบของวิธ ีด  าเนินการวิจัยและ
รายละเอียดตามขั้นตอนต่อไปนี้ 

 
3.1 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
3.2 กลุ่มประชากรและการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 ลักษณะกลุ่มประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
3.2.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย  

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัย 

3.4.1 ขั้นตอนและโครงสร้างการออกแบบแบบสอบถาม 
3.5 การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัย 

3.5.1 การทดสอบความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือ (Validity)  
3.5.2 การทดสอบความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือ (Reliability) 

3.6 การวิเคราะห์และสรุปผลข้อมูล 
3.6.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
3.6.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
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3.1 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 
จากกรอบแนวคิดการวิจัยผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรต้น (Independent Variable) 3 ตัว

แปร ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator Variable) 2 ตัวแปร ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 1 ตัวแปร 
 
3.1.1 ตัวแปรต้น (Independent Variable) ได้แก่ 

3.1.1.1 บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion)  
3.1.1.2 บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ (Neuroticism) 
3.1.1.3 บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดี (Agreeableness) 

3.1.2 ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator Variable) ได้แก่ 
3.1.2.1 แรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์  

(Utilitarian Shopping Motivation) 
3.1.2.2 แรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก  

(Hedonic Shopping Motivation) 
3.1.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ 

3.1.3.1 ความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) 
 
3.2 กลุ่มประชากรและการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  

 
3.2.1 ลักษณะกลุ่มประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ ่มประชากรตัวอย่างที ่ใช ้ศ ึกษาในงานวิจัยนี ้ค ือ กลุ ่มผู ้บริโภคที ่เคยซ้ือ
เคร่ืองประดับหินมงคล ในร้านค้าใดก็ได้อย่างน้อย 1 คร้ังในระยะเวลา 1 ปี ท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทย 
และมีอายุ 18 ปีขึ้นไป 

3.2.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย 
ในการก าหนดขนาดของกลุ่มต ัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยฉบับนี้ เนื่องจากกลุ่ม

ประชากรตัวอย่างมีขนาดใหญ่และไม่สามารถทราบจ านวนท่ีแน่ชัด ผู้วิจัยจึงจ าเป็นต้องใช้วิธีการเก็บ
ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกแจกแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตัวอย่าง
ประชากรท่ีมีอายุ 18 ปีขึ้นไป กลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองประดับหินมงคล ในร้านค้าใดก็ได้อย่างน้อย 
1 คร้ังในระยะเวลา 1 ปี ท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทย โดยผู้วิจัยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างด้วยการ
ใช้กฎ 10 เท่า (10-time Rule Method) ของ Hair et al., (2018) โดยการก าหนดขนาดของกลุ่ม
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ต ั ว อย ่ า ง เ ป ็ น  10 เ ท ่ า ข อ ง ข ้ อค  า ถ าม ท ั ้ ง หม ด ท ี ่ ม ี ใ น ง า น ว ิ จ ั ย  โ ด ย ง าน ว ิ จ ั ย น ี ้ มี  
ตัวแปรสังเกตหรือข้อค าถามท้ังหมด 35 ข้อ ดังนั้น จึงสามารถค านวณได้ดังนี้ 35x10=350คน 
 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับงานวิจัยนี้ด้วยการใช้แบบสอบถามแบบออนไลน์ 

(Online Questionnaire) โดยอาศัยบริการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ Google form และมีการ
กระจายแบบสอบถามออนไลน์ให้แก่กลุ่มเป้าหมายผ่านทางช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ไลน์, 
 เฟซบุ๊ก และอิสตาแกรม เป็นต้น เนื่องจากส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางท่ีกลุ่มเป้าหมายมีการใช้งาน
เป็นประจ าท าให้ช่วยเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย อีกทั้งยังช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายและเวลาในการ
กระจายแบบสอบถาม 

 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 

 
3.4.1 ขั้นตอนและโครงสร้างการออกแบบแบบสอบถาม 

งานวิจัยฉบับนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการ 
ส ารวจ (Survey Method) ผ่านการใช้แบบสอบถามแบบออนไลน์ (Online Questionnaire) ซึ่งให้
กลุ ่มต ัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administrated Questionnaire) ในส่วนของ 
แบบสอบถามผู้วิจัยได้มีการออกแบบค าถามในแบบสอบถามโดยอ้างอิงจากการทบทวนวรรณกรรม 
และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องในอดีต โดยแบบสอบถามประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 5 ส่วน ดังนี้ 

 
ส่วนที่ 1 ค าถามเพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ในส่วนที่ 1 นี้เป็นค าถามเพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามเบื้องต้น โดยถามเพื่อ 

คัดกรองเพียงผู้ที ่ เคยซื ้อเครื ่องประดับหินมงคล เพื ่อให้การตอบแบบสอบถามในส่วนถัดไปมี
ประสิทธิภาพสูงสุด จะให้เพียงผู้ที ่ เคยซื ้อเครื ่องประดับหินมงคลภายใน 1 ปีที่ผ่านมาได ้ตอบ
แบบสอบถามในหัวข้อถัดไปเท่านั้น 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ 
ในส่วนที่ 2 นี้มีการใช้ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตาม

แนวคิด ของลิเคิร์ท (Method of Summated Rating the Likert Scale) โดยมีระดับการประเมิน  
7 ระดับ ดังนี้ 
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ระดับคะแนน 1            หมายถึง            ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ระดับคะแนน 2            หมายถึง            ไม่เห็นด้วย 
ระดับคะแนน 3            หมายถึง            ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 
ระดับคะแนน 4            หมายถึง            เห็นด้วย 
ระดับคะแนน 5            หมายถึง            เห็นด้วยและไม่เห็นในระดับเดียวกัน 
ระดับคะแนน 6            หมายถึง            ค่อนข้างเห็นด้วย 
ระดับคะแนน 7            หมายถึง            เห็นด้วย 
 
จากการค านวณอันตรภาคชั้นเพื่อหาช่วงคะแนนเฉลี่ยส าหรับใช้ในการแปล

ความหมายของระดับความคิดเห็น โดยใช้สูตรการค านวณ ดังนี้  

อันตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด −คะแนนต ่าสุด

จ านวนช้ัน
 

อันตรภาคชั้น = 
7−1

7
 

อันตรภาคชั้น  0.85 
สามารถก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของระดับความคิดเห็นค่าเฉลี่ยของ

คะแนนท่ีได้ในแต่ละระดับความคิดเห็น (Pimental, 2019) ดังตารางท่ี 3.1 
 

ตารางที่ 3.1 
สรุปค่าเฉลี่ยและความหมายของมาตรวัด 7 ระดับ 

ระดับค่าเฉลี่ย ความหมาย 

6.16 - 7.00 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

5.30 - 6.15 เห็นด้วย 

4.44 - 5.29 ค่อนข้างเห็นด้วย 

3.58 - 4.43 เห็นด้วยและไม่เห็นในระดับเดียวกัน 

2.72 - 3.57 ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 

1.86 - 2.71 ไม่เห็นด้วย 

1.00 - 1.85 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
ส่วนที่ 2.1 ค าถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) 
ค าถามในส่วนนี้ครอบคลุมปัจจัยด้านบุคลิกภาพการแสดงตัวของผู้บริโภค ที่จะ

ส่งผลต่อแรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ และแรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก โดย
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แบบสอบถาม ม ี กา รป ระ ย ุ กต ์ จ ากข ้ อค  าถ าม ใน งานว ิ จ ั ยข อ ง  Rehman et al. (2018); 
 Pichanan & Toonkamthornchai (2020) ดังท่ีแสดงในตารางท่ี 3.2 

 
ตารางที่ 3.2 
ข้อค าถามเก่ียวกับบุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion)  

ค าถาม แหล่งที่มา 

Ex1 ฉันเป็นสีสันของงานปาร์ต้ี ประยุกต์จาก Rehman et al. (2018); 
Pichanan & Toonkamthornchai 
(2020) 

Ex2 ฉันมีทักษะในการเข้าสังคม 

Ex3 ฉันหาเพ่ือนใหม่ได้ง่าย  
Ex4 ฉันรู้วิธีดึงดูดผู้คน เมื่อฉันต้องการให้พวกเขาสนใจฉัน 

Ex5 ฉันเป็นคนช่างพูด โดยส่วนใหญ่ฉันเป็นผู้เริ่มต้นบทสนทนา 

 

ส ่ วนที่  2.2 ค  าถาม เก ี ่ ยวก ับบ ุคล ิกภาพความอ ่อนไหวทางอารมณ์  
(Neuroticism)  

ค าถามในส่วนนี้ครอบคลุมปัจจัยด้านบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ ท่ีจะ
ส่งผลต่อแรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ และแรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก โดย
แบบสอบถาม ม ี กา รป ระ ย ุ กต ์ จ ากข ้ อค  าถ าม ใน งานว ิ จ ั ยข อ ง  Rehman et al. (2018);  
Pichanan & Toonkamthornchai (2020) ดังท่ีแสดงในตารางท่ี 3.3 

 
ตารางที่ 3.3 
ข้อค าถามเก่ียวกับบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ (Neuroticism)  

ค าถาม แหล่งที่มา 

N1 อารมณ์ของฉันเปลี่ยนแปลงบ่อย ประยุกต์จาก Rehman et al. (2018); 
Pichanan & Toonkamthornchai 
(2020) 

N2 บางครั้งฉันรู้สึกไม่มีความสุข 

N3 ฉันรู้สึกไม่ชอบตัวเอง 
N4 ฉันถูกรบกวนจากสิ่งรอบข้างได้ง่าย 

N5 ฉันต่ืนตระหนกง่าย 

 

ส่วนที่ 2.3 ค าถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี (Agreeableness) 
ค าถามในส่วนนี้ครอบคลุมปัจจัยด้านบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดี ท่ีจะส่งผลต่อ

แรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ และแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก โดยแบบสอบถาม
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ม ี ก า รป ระ ย ุ ก ต ์ จ า กข ้ อค  า ถ าม ใ น ง าน ว ิ จ ั ย ข อ ง  Rehman et al. (2018); Pichanan & 
Toonkamthornchai (2020) ดังท่ีแสดงในตารางท่ี 3.4 

 
ตารางที่ 3.4 
ข้อค าถามเก่ียวกับบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดี (Agreeableness)  

ค าถาม แหล่งที่มา 

A1 ฉันเคารพผู้อื่น ประยุกต์จาก Rehman et al. (2018); 
Pichanan & Toonkamthornchai 
(2020) 

A2 ฉันเชื่อว่าคนอื่นมีเจตนาที่ดี 

A3 ฉันยอมรับผู้อื่นในสิ่งที่พวกเขาเป็น  
A4 ฉันไม่ท าร้ายความรู้สึกผู้อื่น 

A5 ฉันมีค าพูดที่ดีส าหรับทุกคน ถึงแม้บางครั้งฉันจะไม่ไ ด้ชอบ  
พวกเขา 

 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซ้ือ (Purchase Motivation) 
ในส่วนนี้จะเป็นค าถามเก่ียวกับแรงจูงใจในการซ้ือ ท่ีประกอบด้วย 2 ตัวแปร ได้แก่ 

แรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) และ แรงจูงใจในการซ้ือ
ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Shopping Motivation) ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ 
โดยลักษณะของแบบสอบถามและวิธีการตอบค าถามในส่วนนี้เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน ้าหนักการ ประเมิน 7 ระดับตามแนวคิดของลิเคิร์ท 
(Likert Scale) 

ส่วนที่ 3.1 ค าถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian 
Shopping Motivation) 

ค าถามในส่วนนี้ครอบคลุมเก่ียวกับแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ ท่ีจะส่งผล
ต่อความไว้วางใจในแบรนด์ โดยแบบสอบถามมีการประยุกต์จากข้อค าถามในงานวิจัยของ Edward, 
(2017); Indrawati et al. (2022); To et al. (2007) ดังท่ีแสดงในตารางท่ี 3.5 
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ตารางที่ 3.5 
ข้อค าถามเก่ียวกับแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) 

ค าถาม แหล่งที่มา 

U1 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงประโยชน์ใช้สอยเป็นหลัก  
ประยุกต์จาก Edward 
(2017)  

U2 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงคุณภาพเป็นหลัก  ประยุกต์จาก Indrawati 
et al. (2022) 

 
U3 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงข้อมูลที่ได้รับจากทางร้าน เช่น 

ชนิดของหินมงคล แหล่งที่มาของหิน 

U4 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงอายุการใช้งานของสินค้า  

U5 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงความสะดวกในการซื้อ  ประยุกต์จาก To et al. 
(2007) 

 
U6 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลที่มีราคาถูกที่สุด  

U7 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลที่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า  

U8 ท่านซื้อเครื ่องประดับหินสีมงคลเมื่อมีการจัดโปรโมชั่น  หรือมีการส่งเสริม
การขาย ณ ขณะน้ัน (เช่น ส่วนลด ของแถม ฯลฯ) 

 
ส่วนที่ 3.2 ค าถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic 

Shopping Motivation) 
ค าถามในส่วนนี้ครอบคลุมเก่ียวกับแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก ท่ีจะ

ส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ โดยแบบสอบถามมีการประยุกต์จากข้อค าถามในงานวิจัยของ  
To et al. (2007); Ibrahim & Yavuz (2016) ดังท่ีแสดงในตารางท่ี 3.6 
 
ตารางที่ 3.6 
ข้อค าถามเก่ียวกับแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Shopping Motivation) 

ค าถาม แหล่งที่มา 

H1 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงการออกแบบที่สวยงาม มีความ
โดดเด่น  

ประยุกต์จาก To et al. 
(2007) 

H2 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงแบรนด์ที่มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก 
หรือเป็นที่นิยม  

H3 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงความทันสมัย หรือก าลังอยู่ใน
กระแสขณะน้ัน  

H4 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลที่สร้างรสนิยมที่ดีให้กับตัวเอง  

H5 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลเป็นรางวัลพิเศษให้กับตัวเอง  
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ตารางที่ 3.6 
ข้อค าถามเก่ียวกับแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Shopping Motivation) (ต่อ) 

ค าถาม แหล่งที่มา 
H6 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงการสร้างประสบการณ์ใหม่ ๆ 

ที่คนอื่นยังไม่เคยสัมผัส หรือซื้อสินค้าที่คนอื่นยังไม่มี  
ประยุกต์จาก Ibrahim & 
Yavuz. (2016) 

 H7 ท่านมีความสุขกับการซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลเพ่ือเป็นของขวัญให้แก่
ผู้อื่น 

H8 ท่านมีความสุขกับการเห็นโปรโมชั่น ส่งเสริมการขาย ณ ขณะนั้น (เช่น 
ส่วนลด ของแถม ฯลฯ) ของเครื่องประดับหินสีมงคล 

 
ส่วนที่ 4 ค าถามด้านความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) 
ค าถามในส่วนนี ้ครอบคลุมด ้านความไว้วางใจในแบรนด์ โดยลักษณะของ

แบบสอบถามและวิธีการตอบค าถามในส่วนนี้เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซ่ึง 
มีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน ้าหนักการประเมิน 7 ระดับตามแนวคิดของลิเคิร์ท (Likert Scale) โดย
แบบสอบถามมีการประยุกต์จากข้อค าถามในงานวิจัยของ Dastan et al. (2014) 
 
ตารางที่ 3.7 
ข้อค าถามเก่ียวกับความไว้วางใจในแบรนด์ 

ค าถาม แหล่งที่มา 

T1 ฉันไว้วางใจในแบรนด์ที่ฉันซื้อเครื่องประดับหินสีมงคล ประยุกต์จาก Dastan et al. (2014) 
 T2 ฉันเชื่อใจในแบรนด์ที่ฉันซื้อเครื่องประดับหินสีมงคล 

T3 แบรนด์ที่ฉันซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลมีความน่าเชื่อถือ 

T4 แบรนด์ที่ฉันซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลมีความซื่อสัตย์ 

 
ส่วนที ่ 5 ค าถามเก ี ่ยวกับข้อมูลทั ่วไปด้านประชากรศาสตร์ของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม 
ค าถามในส่วนนี้จะเป็นค าถามเพื่อตรวจสอบข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของ ผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยตัวเลือกของค าถามจะเป็นลักษณะแบบมีตัวเลือกหลายค าตอบ ( Multiple 
Choice) แบบลักษณะปลายปิด ซ่ึงประกอบด้วยข้อค าถาม 5 ข้อ ได้แก่ เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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3.5 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 
3.5.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือ (Validity)  

การทดสอบความเที่ยงตรงของข้อมูล (Validity Test) เพื่อพิสูจน์ประสิทธภิาพ 
ของเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยนี้ว่ามีประสิทธิภาพ ถูกต้อง แม่นย า และเที่ยงตรง ผู้วิจัยจึ งได้ท าการ
ตรวจสอบค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถามจากวิธี KMO และ Bartlett’s test of Sphericity ซ่ึง
เป็นการค านวณค่าสถิติ 2 ค่า ได้แก่ Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) อันเป็นค่าการตรวจสอบความ
เหมาะสมของกลุ่มตัวอย่าง ถ้าหากกลุ่มตัวอย่างมีขนาดเหมาะสม ค่าของ KMO ควรจะสูงกว่า 0.5 
(Argade & Laha, 2018) และ Bartlett’s test คือการตรวจสอบเมตริกสหสัมพันธ์ของประชากรว่า
เป็นเมตริกเอกลักษณ์หรือไม่ ซ่ึงหากเมตริกสหสัมพันธ์ของประชากรเป็นเมตริกเอกลักษณ์ แปลว่าตัว
แปรแต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กันนั่นคือกรณีที่ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมีค่ าเข้าใกล้ 0 ซ่ึง
หมายความว่าตัวแปรแต่ละตัวมีความเป็นอิสระต่อกันอย่างสมบูรณ์ ส่งผลให้การจัดกลุ่มของตัวแปร
จะไม่เกิดขึ้นจึงไม่ควรวิเคราะห์องค์ประกอบต่อ ดังนั้นค่าสถิติ Bartlett’s test ควรจะมีนัยส าคัญทาง
สถิตน้อยกว่า 0.05 หมายความว่าเมตริกสหสัมพันธ์ไม่เป็นเมตริกเอกลักษณ์ (Misra, Mahajan, & 
Singh, 2020) 

3.5.2 การทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) 
เพื่อให้ผลงานวิจัยออกมามีความแม่นย า ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความเชื่อมั่น

ของเครื่องมือ (Reliability Test) ด้วยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา (Cronbach 

Alpha Coefficient Reliability: ) ซึ่งเป็นค่าที่บ่งบอกถึงความสอดคล้องและความน่าเชื่อถือของ 
แบบสอบถามค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟาต้องมีค่าอยู่ในระหว่าง 0 ถึง 1 ค่าที่น าไปใช้อย่าง
แพร่หลายและเป็นท่ียอมรับว่าแบบสอบถามนั้นมีความคงท่ีเพียงพอต้องมีค่ามากกว่า 0.6 ขึ้นไป ถือ
ว่าเป็นเกณฑ์ที่น่าเชื่อถือและสามารถยอมรับได้ (Cronbach, 1990; Pallant, 2020) โดยพิจารณา
จากเกณฑ์การประเมินดังตารางท่ี 3.8 

 

ตารางที่ 3.8   
สรุปค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟาและความหมาย 

สรุปค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา () การแปลความหมายความน่าเชื่อถือ 

มากกว่า .9 ดีมาก 

มากกว่า .8 ดี 

มากกว่า .7 พอใช้ 

มากกว่า .6 ค่อนข้างพอใช้ 
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ตารางที่ 3.8   
สรุปค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟาและความหมาย (ต่อ) 

สรุปค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา () การแปลความหมายความน่าเชื่อถือ 

มากกว่า .5 ต ่า 

น้อยกว่า หรือ เท่ากับ .5 ไม่สามารถรับได้ 

 
3.6 การวิเคราะห์และสรุปผลข้อมูล 

 
3.6.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

งานวิจัยฉบับนี้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ท่ัวไปท่ีเก่ียวข้องกับกลุ่มประชากรตัวอย่างหรือผู้ตอบแบบสอบถามรวมถึงลักษณะประชากรศาสตร์ 
และพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง ด้วยการน าค่าเฉลี ่ยเลขคณิตมาใช้ โดยการแจกแจงค่าความถี่ 
(Frequency) อัตราส่วนร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี ่ย (Mean) และค่าเบี ่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

3.6.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
งานวิจ ัยฉบับนี ้ ผู ้ว ิจ ัยได ้ใช้การวิ เคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร ้ าง 

(Structural Equation Model - SEM) เพื ่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของตัวแปร และใช้การ 
ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล (Goodfess of Fit statistics) เพื่อพิจารณาความสอดคล้อง 
ระหว่างโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์และตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล โดยผู้วิจัยได้ท าการสรุป 
เกณฑ์ท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล การวิจัย กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังตารางท่ี 3.9 

 
ตารางที่ 3.9  
เกณฑ์การพิจารณาความสอดคล้องของโมเดลตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ค่าดัชนี เกณฑ์การพิจารณา ความสอดคล้อง ที่มา 

Chi- Square (𝝌2) p-value  .05 สอดคล้อง Bollen (1989), 

Relative Chi-Square (𝝌2/df)  2.0 สอดคล้องระดับดี 
Bollen (1989), 

2.00 – 5.00 สอดคล้อง 

Goodness-of-Fit Index: GFI 
Adjust Good-of-Fit Index (AGFI)  0.95 สอดคล้องระดับดี 

Hair et al. (2018) 

0.9 – 0.95 สอดคล้อง 
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ตารางที่ 3.9  
เกณฑ์การพิจารณาความสอดคล้องของโมเดลตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (ต่อ) 

ค่าดัชนี เกณฑ์การพิจารณา ความสอดคล้อง ที่มา 
Comparative Fit Index (CFI)  0.95 สอดคล้องระดับดี 

Hair et al. (2018) 
 0.9 สอดคล้อง 

Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) 

 0.05 สอดคล้องระดับดี Hair et al. (2018) 
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บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่องอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจใน  

แบรนด์ ในการซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลในประเทศไทย  เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) ใช้วิธีการส ารวจท าการรวบรวมข้อมูลท่ีได้รับจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ใช้กลุ่ม
ตัวอย่าง คือ เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองประดับหินมงคล ในร้านค้าใดก็ได้อย่างน้อย 1 คร้ังใน
ระยะเวลา 1 ปี ท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทย และมีอายุ 18 ปีขึ้นไป รวมจ านวน 360 ตัวอย่าง 

สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติบรรยาย (Descriptive statistics) ประกอบด้วย 
การแจกแจงความถี่ของข้อมูลด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
วิเคราะห์ข ้อมูลโดยใช้สถ ิต ิเชิ งอนุมาน ( Inferential statistics) ประกอบด้วย การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงย ืนยัน (Confirmatory Factor Analysis หรือ CFA) และการวิเคราะห์สมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model : SEM) ตรวจสอบความกลมกลืนของแบบจ าลองการวิจัย
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit) โดยผู้วิจัยท าการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองกับ
ข้อมูลเชิงประจ ักษ์ (Assessment of Model Fit) โดยค่าที่ใช ้ในการตรวจสอบความสอดคล้อง
กลมกลืนของแบบจ าลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ประกอบด้วย ค่า Chi-square ( 2 ), df., p-value, 
CMIN/df., GFI, AGFI, CFI และ RMSEA เป็นเกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของ
แบบจ าลอง ประมวลผลข้อมูลจากโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ น าเสนอผลการวิเคราะห์
ข้อมูลและการแปลผลในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบาย สรุปผลงานวิจัยได้ดังนี้ 

  
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา 

4.1.1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
4.1.2 ผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบต่อความไว้วางใจในแบรนด์ 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน 
4.2.1 การประเมินโมเดลการวัด (Measurement Model Evaluation)  
4.2.2 การทดสอบความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือ (Reliability) 
4.2.3 การทดสอบความแปรปรวน (Communality) 
4.2.4 การทดสอบความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือ (Validity) 
4.2.5 การตรวจสอบการแจกแจงค่าสถิติเชิงพรรณนา  
4.2.6 การตรวจสอบปัญหาสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  
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4.2.7 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
4.2.8 การวิเคราะห์สมการโครงสร้างแบบจ าลองอิทธิพลของบุคลิกภาพห้า

องค์ประกอบ ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ (Structural Equation 
Model : SEM) 

4.2.9 การทดสอบสมมติฐานแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างอิทธิพลของ
บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์   

 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา 

 
4.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ข้อมูลท่ัวไปด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างซ่ึงอาศัยอยู่ในประเทศไทย  มี
การจ าแนกตามคุณลักษณะ ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซ่ึง
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 360 ตัวอย่าง มีผลการวิเคราะห์โดยสรุปได้ ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.1 
ค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลท่ัวไปด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ 

ชาย 158 43.89 

หญิง 202 56.11 

รวม 360 100.00 

อายุ 

18 – 24 ปี 74 20.56 

25 – 40 ปี 174 48.33 

41 – 56 ปี 91 25.28 

มากกว่า 57 ปี 21 5.83 

รวม 360 100.00 

ระดับการศึกษา 

น้อยกว่าปริญญาตรี 82 22.78 

ปริญญาตรี 219 60.83 

ปริญญาโท 57 15.83 
สูงกว่าปริญญาโท 2 0.56 

รวม 360 100.00 
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ตารางที่ 4.1 
ค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลท่ัวไปด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

น้อยกว่า 10,000 บาท 47 13.06 

10,000 – 17,999 บาท 121 33.61 

18,000 – 24,999 บาท 117 32.50 

25,000 – 44,999 บาท 62 17.22 

45,000 – 64,999 บาท 10 2.78 

65,000 – 84,999 บาท 1 0.28 

85,000 บาทขึ้นไป 2 0.56 

รวม 360 100.00 

 
กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 56.11 และเพศชาย 

จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 43.89 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 25 – 40 ปี มากท่ีสุด 
จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 48.33 ในล าดับรองลงมาคือช่วงอายุ 41 – 56 ปี จ านวน 91 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.28 นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดคือระดับปริญญาตรี มีจ านวนมาก
ท่ีสุด จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 60.83 ในล าดับ รองลงมาคือระดับน้อยกว่าปริญญาตรี จ านวน 
82 คน คิดเป็นร้อยละ 22.78 และกลุ ่มต ัวอย ่างม ีรายได ้เฉลี ่ยต ่อเด ือนอยู ่ในช่วงราย ได้   
10,000 – 17,999 บาทต่อเดือนมากท่ีสุด จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 33.61 และในล าดับรองมา
คือช่วงรายได้ 18,000 – 24,999 บาทต่อเดือน จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 

4.1.2 ผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบต่อความไว้วางใจในแบรนด์ 

ผลการวิเคราะห์ของแบบจ าลองการวัดด้วยค่าเฉลี่ย (Means : X ) และค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations : S.D.) ของระดับความคิดเห็นโดยรวมท่ีมีต่อตัวแปรท้ัง 
6 ตัวแปร ประกอบด้วย บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) บุคลิกภาพความอ่อนไหวทาง
อารมณ์ (Neuroticism) บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื ่นได ้ด ี (Agreeableness) แรงจ ูงใจในการซ้ือ
เชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) แรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก 
(Hedonic Shopping Motivation) และความไว้วางใจในแบรนด ์ (Brand Trust) สรุปผลการ
วิเคราะห์ได้ ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.2 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ด้านบุคลิกภาพการแสดงตัว 

ตัวแปร บุคลิกภาพการแสดงตัว X  S.D. แปลค่า อันดับ 
Ex1 ฉันเป็นสีสันของงานปาร์ต้ี 4.45 1.467 ค่อนข้างเห็นด้วย (3) 

Ex2 ฉันมีทักษะในการเข้าสังคม 4.66 1.359 ค่อนข้างเห็นด้วย (1) 

Ex3 ฉันหาเพ่ือนใหม่ได้ง่าย 4.44 1.285 ค่อนข้างเห็นด้วย (4) 

Ex4 ฉันรู้วิธีดึงดูดผู้คน เมื่อฉันต้องการให้
พวกเขาสนใจฉัน 

4.47 1.301 ค่อนข้างเห็นด้วย (2) 

Ex5 ฉันเป็นคนช่างพูด โดยส่วนใหญ่ฉัน
เป็นผู้เริ่มต้นบทสนทนา 

4.38 1.395 เห็นด้วยและไม่เห็น
ด้วยพอ ๆ กัน 

(5) 

ค่าเฉลี่ย 4.48 1.166 ค่อนข้างเห็นด้วย  

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นท่ีมีต่อบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ด้านบุคลิกภาพ

การแสดงตัว มีค่าเฉลี่ย 4.48 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.166 โดยสามารถแปลค่า อยู่ในเกณฑ์ระดับ
ค่อนข้างเห็นด้วย ซึ่งส าหรับปัจจัยด้านบุคลิกภาพการแสดงตัว  นั้น “ฉันมีทักษะในการเข้าสังคม”  
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.66 จากนั้นในล าดับต่อมา “ฉันรู้วิธีดึงดูดผู้คน เมื่อฉันต้องการให้พวกเขาสนใจ
ฉัน” “ฉันเป็นสีสันของงานปาร์ตี้” “ฉันหาเพื่อนใหม่ได้ง่าย” และ “ฉันเป็นคนช่างพูด โดยส่วนใหญ่
ฉันเป็นผู้เริ ่มต้นบทสนทนา” จึงมีค่าเฉลี่ยในระดับที่รองลงโดยเท่ากับ 4.47 4.45 4.44 และ 4.38 
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.3 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ด้านบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ 

ตัวแปร บุคลิกภาพความอ่อนไหวทาง
อารมณ์ 

X  S.D. แปลค่า อันดับ 

N1 อารมณ์ของฉันเปลี่ยนแปลงบ่อย 4.46 1.382 ค่อนข้างเห็นด้วย (3) 

N2 บางครั้งฉันรู้สึกไม่มีความสุข 4.49 1.297 ค่อนข้างเห็นด้วย (1) 
N3 ฉันรู้สึกไม่ชอบตัวเอง 4.37 1.404 เห็นด้วยและไม่เห็น

ด้วยพอ ๆ กัน 
(5) 

N4 ฉันถูกรบกวนจากสิ่งรอบข้างได้ง่าย 4.47 1.345 ค่อนข้างเห็นด้วย (2) 

N5 ฉันต่ืนตระหนกง่าย 4.43 1.409 เห็นด้วยและไม่เห็น
ด้วยพอ ๆ กัน 

(4) 

ค่าเฉลี่ย 4.44 1.156 ค่อนข้างเห็นด้วย  
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ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นท่ีมีต่อบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ด้านบุคลิกภาพ
ความอ่อนไหวทางอารมณ์ มีค่าเฉลี่ย 4.44 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.156 โดยสามารถแปลค่า อยู่ใน
เกณฑ์ระดับค่อนข้างเห็นด้วย ซ่ึงส าหรับปัจจัยด้านบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ นั้น “บางคร้ัง
ฉันรู้สึกไม่มีความสุข” มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.49 จากนั้นในล าดับต่อมา “ฉันถูกรบกวนจากส่ิงรอบข้าง
ได้ง่าย” “อารมณ์ของฉันเปล่ียนแปลงบ่อย” “ฉันตื่นตระหนกง่าย” และ “ฉันรู้สึกไม่ชอบตัวเอง” จึง
มีค่าเฉลี่ยในระดับท่ีรองลงโดยเท่ากับ 4.47 4.46 4.43 และ 4.37 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.4 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ด้านบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดี 

ตัวแปร บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดี X  S.D. แปลค่า อันดับ 

A1 ฉันเคารพผู้อื่น 4.73 1.359 ค่อนข้างเห็นด้วย (1) 

A2 ฉันเชื่อว่าคนอื่นมีเจตนาที่ดี 4.63 1.342 ค่อนข้างเห็นด้วย (2) 

A3 ฉันยอมรับผู้อื่นในสิ่งที่พวกเขาเป็น 4.63 1.380 ค่อนข้างเห็นด้วย (3) 

A4 ฉันไม่ท าร้ายความรู้สึกผู้อื่น 4.62 1.351 ค่อนข้างเห็นด้วย (4) 

A5 ฉันมีค าพูดที่ดีส าหรับทุกคน ถึงแม้
บางครั้งฉันจะไม่ได้ชอบพวกเขา 

4.56 1.306 ค่อนข้างเห็นด้วย (5) 

ค่าเฉลี่ย 4.63 1.166 ค่อนข้างเห็นด้วย  

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นท่ีมีต่อบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ด้านบุคลิกภาพ

การเข้ากับผู้อ่ืนได้ดี มีค่าเฉลี่ย 4.63 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.166 โดยสามารถแปลค่า อยู่ในเกณฑ์
ระดับค่อนข้างเห็นด้วย ซ่ึงส าหรับปัจจัยด้านบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดี นั้น “ฉันเคารพผู้อ่ืน” มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.73 จากนั้นในล าดับต่อมา “ฉันเชื่อว่าคนอ่ืนมีเจตนาท่ีดี” “ฉันยอมรับผู้อ่ืนในส่ิงท่ี
พวกเขาเป็น” “ฉันไม่ท าร้ายความรู้สึกผู้อ่ืน” และ “ฉันมีค าพูดท่ีดีส าหรับทุกคน ถึงแม้บางคร้ังฉันจะ
ไม่ได้ชอบพวกเขา” จึงมีค่าเฉลี่ยในระดับท่ีรองลงโดยเท่ากับ 4.63 4.63 4.62 และ 4.56 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานแรงจูงใจในการซ้ือ ด้านแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ 

ตัวแปร แรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ X  S.D. แปลค่า อันดับ 

U1 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงประโยชน์
ใช้สอยเป็นหลัก 

5.04 1.286 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

(1) 

U2 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงคุณภาพ
เป็นหลัก 

4.86 1.295 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

(5) 
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ตารางที่ 4.5 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานแรงจูงใจในการซ้ือด้านแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ (ต่อ) 

ตัวแปร แรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ X  S.D. แปลค่า อันดับ 
U3 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงข้อมูลที่ได้รับ

จากทางร้าน เช่น ชนิดของหินมงคล แหล่งที่มาของหิน 
5.01 1.327 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 
(2) 

U4 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงอายุการใช้
งานของสินค้า 

4.81 1.375 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

(7) 

U5 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงความสะดวก
ในการซื้อ 

4.87 1.332 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

(4) 

U6 
ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลที่มีราคาถูกที่สุด 

4.63 1.468 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

(8) 

U7 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลที่มีราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพของสินค้า 

4.92 1.361 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

(3) 

U8 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลเมื่อมีการจัดโปรโมชั่น 
หรือมีการส่งเสริมการขาย ณ ขณะน้ัน (เช่น ส่วนลด ของ
แถม ฯลฯ) 

4.85 1.336 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

(6) 

ค่าเฉลี่ย 4.87 0.820 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

 

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อแรงจูงใจในการซื้อ ด้านแรงจูงใจในการซ้ือ

เชิงอรรถประโยชน์ มีค่าเฉลี่ย 4.87 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.820 โดยสามารถแปลค่า อยู่ในเกณฑ์
ระดับค่อนข้างเห็นด้วย ซึ่งส าหรับปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์  นั้น “ท่านซ้ือ
เคร่ืองประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงประโยชน์ใช้สอยเป็นหลัก” มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 5.04 จากนั้นใน
ล าดับต่อมา “ท่านซ้ือเคร่ืองประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงข้อมูลท่ีได้รับจากทางร้าน เช่น ชนิดของหิน
มงคล แหล่งท่ีมาของหิน” “ท่านซ้ือเคร่ืองประดับหินสีมงคลท่ีมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า” 
“ท่านซ้ือเคร่ืองประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงความสะดวกในการซ้ือ” “ท่านซ้ือเคร่ืองประดับหินสี
มงคลโดยค านึงถึงคุณภาพเป็นหลัก” “ท่านซ้ือเคร่ืองประดับหินสีมงคลเมื่อมีการจัดโปรโมชั่น หรือมี
การส่งเสริมการขาย ณ ขณะนั้น (เช่น ส่วนลด ของแถม ฯลฯ)” “ท่านซ้ือเคร่ืองประดับหินสีมงคลโดย
ค านึงถึงอายุการใช้งานของสินค้า” และ “ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลที่มีราคาถูกที่สุด” จึงมี
ค่าเฉลี่ยในระดับท่ีรองลงโดยเท่ากับ 5.04 5.01 4.92 4.87 4.86 4.85 4.81 และ 4.63 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก 

ตัวแปร อารมณ์ความรู้สึก X  S.D. แปลค่า อันดับ 
H1 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงการออกแบบ

ที่สวยงาม มีความโดดเด่น 
5.05 1.260 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 
(1) 

H2 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงแบรนด์ที่มี
ชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก หรือเป็นที่นิยม 

4.89 1.243 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

(5) 

H3 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงความทันสมัย 
หรือก าลังอยู่ในกระแสขณะน้ัน 

4.88 1.252 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

(6) 

H4 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลที่สร้างรสนิยมที่ดีให้กับ
ตัวเอง 

4.98 1.327 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

(4) 

H5 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลเป็นรางวัลพิเศษให้กับ
ตัวเอง 

5.01 1.366 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

(3) 

H6 ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงการสร้าง
ประสบการณ์ใหม่ ๆ ที่คนอื่นยังไม่เคยสัมผัส หรือซื้อสินค้า
ที่คนอื่นยังไม่มี 

4.82 1.314 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

(7) 

H7 ท่านมีความสุขกับการซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลเพ่ือเป็น
ของขวัญให้แก่ผู้อื่น 

4.75 1.350 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

(8) 

H8 ท่านมีความสุขกับการเห็นโปรโมชั่น ส่งเสริมการขาย ณ 
ขณะน้ัน (เช่น ส่วนลด ของแถม ฯลฯ) ของเครื่องประดับ
หินสีมงคล 

5.01 1.350 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

(2) 

ค่าเฉลี่ย 4.92 0.848 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

 

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นท่ีมีต่อแรงจูงใจในการซ้ือ ด้านอารมณ์ความรู้สึก มี

ค่าเฉลี่ย 4.92 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.848 โดยสามารถแปลค่า อยู่ในเกณฑ์ระดับค่อนข้างเห็นด้วย 
ซึ่งส าหรับปัจจัยด้านอารมณ์ความรู้สึก นั้น “ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงการ
ออกแบบท่ีสวยงาม มีความโดดเด่น” มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 5.05 จากนั้นในล าดับต่อมา “ท่านมีความสุข
กับการเห็นโปรโมชั่น ส่งเสริมการขาย ณ ขณะนั้น (เช่น ส่วนลด ของแถม ฯลฯ) ของเคร่ืองประดับหิน
สีมงคล” “ท่านซ้ือเคร่ืองประดับหินสีมงคลเป็นรางวัลพิเศษให้กับตัวเอง” “ท่านซ้ือเคร่ืองประดับหินสี
มงคลที่สร้างรสนิยมที่ดีให้กับตัวเอง” “ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงแบรนด์ที่มี
ชื่อเสียง เป็นท่ีรู้จัก หรือเป็นท่ีนิยม” “ท่านซ้ือเคร่ืองประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงความทันสมัย หรือ
ก าลังอยู่ในกระแสขณะนั้น” “ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงการสร้างประสบการณ์ 
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ใหม่ ๆ ที่คนอื่นยังไม่เคยสัมผัส หรือซื้อสินค้าที่คนอื่นยังไม่มี”  และ “ท่านมีความสุขกับการซ้ือ
เคร่ืองประดับหินสีมงคลเพื่อเป็นของขวัญให้แก่ผู้อ่ืน” จึงมีค่าเฉลี่ยในระดับท่ีรองลงโดยเท่ากับ 5.01 
5.01 4.98 4.89 4.88 4.82 และ 4.75 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.7 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานความไว้วางใจในแบรนด์ 

ตัวแปร ความไว้วางใจในแบรนด์ X  S.D. แปลค่า อันดับ 

T1 ฉันไว้วางใจในแบรนด์ที่ฉันซื้อเครื่องประดับหินสี
มงคล 

5.10 1.275 ค่อนข้างเห็นด้วย (1) 

T2 ฉันเชื่อใจในแบรนด์ที่ฉันซื้อเครื่องประดับหินสี
มงคล 

4.84 1.237 ค่อนข้างเห็นด้วย (4) 

T3 แบรนด์ที่ฉันซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลมีความ
น่าเชื่อถือ 

4.98 1.298 ค่อนข้างเห็นด้วย (3) 

T4 แบรนด์ที่ฉันซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลมีความ
ซื่อสัตย์ 

5.09 1.297 ค่อนข้างเห็นด้วย (2) 

ค่าเฉลี่ย 5.00 0.945 ค่อนข้างเห็นด้วย  

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อความไว้วางใจในแบรนด์  มีค่าเฉลี่ย 5.00  

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.945 โดยสามารถแปลค่า อยู่ในเกณฑ์ระดับค่อนข้างเห็นด้วย ซึ่งส าหรับ
ปัจจัยด้านความไว้วางใจในแบรนด์ นั้น “ฉันไว้วางใจในแบรนด์ท่ีฉันซ้ือเคร่ืองประดับหินสีมงคล” มี
ค่าเฉล่ียสูงสุดคือ 5.10 จากนั้นในล าดับต่อมา “แบรนด์ที่ฉันซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลมีความ
ซ่ือสัตย์” “แบรนด์ท่ีฉันซ้ือเคร่ืองประดับหินสีมงคลมีความน่าเชื่อถือ” และ “ฉันเชื่อใจในแบรนด์ท่ีฉัน
ซื ้อเครื ่องประดับหินสีมงคล” จ ึงมีค ่าเฉลี ่ยในระดับที่รองลงโดยเท่ากับ 5.09 4.98 และ 4.84 
ตามล าดับ 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน 
 

4.2.1 การประเมินแบบจ าลองการวัด (Measurement Model Evaluation) 
งานวิจัยนี้ประกอบด้วยตัวแปรแฝงทั้งหมด 6 ตัวแปรและมีตัวแปรสังเกตได้  

ท้ังหมด 35 ตัวแปร โดยก าหนดสัญลักษณ์มีความหมาย ดังนี้ ตัวแปรแฝงถูกแทนด้วยรูปวงกลม ตัว
แปรสังเกตได้ถูกแทนด้วยรูปส่ีเหล่ียม รวมท้ังแสดงความสัมพันธ์ในรูปแบบแผนภาพเส้นทาง โดยตัว
แปรแฝง ประกอบไปด้วย บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) บุคลิกภาพความอ่อนไหวทาง
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อารมณ์ (Neuroticism) บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื ่นได ้ด ี (Agreeableness) แรงจ ูงใจในการซ้ือ
เชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) แรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก 
(Hedonic Shopping Motivation) และความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) ดังภาพท่ี 4.1 
 
ภาพที่ 4.1 
กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
4.2.2 การทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability Test) 

จากการทดสอบความเช ื ่อมั ่นของแบบสอบถามด้วยการวิเคราะห์หาค่า
สัมประสิทธิ ์ครอนแบคแอลฟ ่า (Cronbach’s Alpha) ที ่แสดงถึงระด ับความน ่าเช ื ่อถ ือของ
แบบสอบถามเมื่อวิเคราะห์เป็นรายตัวแปรในงานวิจัยพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบคแอลฟ่าของตัว
แปรแฝงมีค่ามากกว่า 0.6 ซ่ึงเป็นค่าท่ียอมรับได้ ดังตารางท่ี 4.8 
 
ตารางที่ 4.8 
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบคแอลฟ่าของตัวแปรแฝงในกลุ่มตัวอย่าง 

ตัวแปรแฝง Cronbach’s Alpha (n=30) 

บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion)  0.955 

บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ (Neuroticism)  0.893 

บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี (Agreeableness)  0.929 

แรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation)  0.757 
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ตารางที่ 4.8 
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบคแอลฟ่าของตัวแปรแฝงในกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ตัวแปรแฝง Cronbach’s Alpha (n=30) 
แรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Shopping Motivation)  0.855 

ความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) 0.926 

รวม 0.930 

 
4.2.3 การทดสอบความแปรปรวน (Communality) 

จากการทดสอบความแปรปรวนของแบบสอบถามด้วยการวิเคราะห์หาค่าสัดส่วน
ความแปรปรวนของตัวแปร (Communality) แสดงถึงปริมาณของความแปรปรวนของแต่ละตัวแปร
ซ่ึงเป็นการค านวนจากผลรวมก าลังสองของ Factor loading จากทุก Factor ของแต่ละตัวแปรเมื่อ
วิเคราะห์เป็นราย Factor ในงานวิจัยส่วนมากพบว่า ค่า Communality ที่มีค่ามากกว่า 0.5 เป็น 
ค่าท่ียอมรับได้ ดังตารางท่ี 4.9 
 
ตารางที่ 4.9 
ค่าสัดส่วนความแปรปรวนของตัวแปร 

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกต
ได้ 

Cronbach’s 
Alpha 

Communality 

บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) 

Ex1 

0.908 

0.678 

Ex2 0.769 

Ex3 0.763 

Ex4 0.738 

Ex5 0.706 

บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ 
(Neuroticism) 

N1 

0.900 

0.614 

N2 0.714 
N3 0.751 

N4 0.742 

N5 0.737 

บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี 
(Agreeableness) 

A1 

0.916 

0.786 

A2 0.693 

A3 0.759 

A4 0.741 

A5 0.690 
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ตารางที่ 4.9 
ค่าสัดส่วนความแปรปรวนของตัวแปร (ต่อ) 

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกตได้ Cronbach’s Alpha Communality 

แรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์  
(Utilitarian Shopping Motivation) 

U1 

0.757 

0.516 

U2 0.558 

U3 0.647 

U4 0.508 

U5 0.513 

U6 0.601 
U7 0.512 

U8 0.616 

แรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก 
 (Hedonic Shopping Motivation) 

H1 

0.802 

0.568 

H2 0.503 

H3 0.583 

H4 0.511 

H5 0.516 

H6 0.508 

H7 0.550 

H8 0.529 

ความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) 

T1 

0.725 

0.542 
T2 0.592 
T3 0.521 
T4 0.547 

 
4.2.4 การทดสอบความตรงของเครื่องมือ (Validity Test) 

จากการตรวจสอบความกลมกลืนของแบบจ าลองการวัด ( Measurement 
Model) ตัวแปรแบบจ าลองอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจใน  
แบรนด์ ประกอบด้วย บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ 
(Neuroticism) บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื ่นได ้ดี (Agreeableness) แรงจูงใจในการซื ้อเชิงอรรถ
ประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) แรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic 
Shopping Motivation) และความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) เพื ่อท าการตรวจสอบว่า 
ตัวแปรข้อค าถามนั้นมีความสัมพันธ์กันในลักษณะใด โดยใช้สถิติ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ 
Bartlett’s Test of sphericity เพื่อหาข้อสรุปว่าข้อมูลมีความเหมาะสมและเคร่ืองมือท่ีสร้างขึ้นนั้นมี
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โครงสร้างตามองค์ประกอบท่ีได้ก าหนดไว้ โดยพิจารณาจากค่า มีค่า KMO and Bartlett's Test ต้อง
มากกว่า 0.50 และเข้าใกล้ 1.0 ให้มากที่สุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จึงกล่าวได้ตัวแปรในการ
วิเคราะห์แบบจ าลองบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบต่อความไว้วางใจในแบรนด์มีความสัมพันธ์ กัน  
ดังแสดงผลในตารางท่ี 4.10 

 
ตารางที่ 4.10 
ผลการตรวจสอบความกลมกลืนของแบบจ าลองการวัดด้วยวิธี KMO and Bartlett's Test 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.940 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 7170.512 

df 595 

Sig. 0.000 

 
ผลการตรวจสอบการตรวจสอบความสัมพันธ์กลมกลืนของแบบจ าลองการวัดตัว

แปรแบบจ าลองอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ พบว่า มี
ค่า KMO เท่ากับ 0.940 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.5 และเข้าใกล้ 1 มาก กล่าวได้ว่ากลุ่มตัวอย่างเหมาะสม 
และส าหรับ Bartlett's Test มีค่า Chi-Square เท่ากับ 7170.512 มีนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.000 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าเมตริกสหสัมพันธ์ไม่เป็นเมตริกเอกลักษณ์ ซึ่งหมายความว่าตัวแปร
แบบจ าลองอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์  ทั้ง 35 ตัว
แปรสังเกตได้นั้นมีความสัมพันธ์กันอย่างเหมาะสม สามารถน าไปวิเคราะห์น าเข้าแบบจ าลองสมการ
เชิงโครงสร้างอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ได้ 

4.2.5 การตรวจสอบการแจกแจงค่าสถิติเชิงพรรณนา 
ผลการวิเคราะห์สถิต ิการตรวจสอบแบบจ าลองอิทธิพลของบุคลิกภาพห้า

องค์ประกอบ ที ่ส ่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์  ประกอบด ้วย บุคลิกภาพการแสดงตัว 
(Extraversion) บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ (Neuroticism) บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดี 
(Agreeableness) แรงจ ูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) 
แรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Shopping Motivation) และความไว้วางใจใน
แบรนด์ (Brand Trust) โดยมีตัวแปรสังเกตได้ทั้งสิ้น 35 ตัวแปร มีค่าพิสัย (Range) ที่ 6.00 มีค่า
ต ่าสุดที่ 1.00 และสูงสุดท่ี 7.00 มีค่าเฉลี่ย (Mean) อยู่ระหว่าง 4.37 ถึง 5.10 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) อยู่ระหว่าง 1.237 ถึง 1.468 แสดงให้เห็นว่าข้อมูลมีการกระจาย
อยู่ใกล้กับค่าเฉลี่ย โดยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานดังกล่าวมีค่าไม่เกิน 30% ของค่าเฉลี่ย และมีค่า
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ความแปรปรวน (Variance) หรือค่าก าลังสองของค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเพื่อวัดการกระจายของข้อมูล
อยู่ระหว่าง 1.530 ถึง 2.156 เมื่อพิจารณาค่าความเบ้ (Skewness) หรือความไม่สมมาตรของการแจก
แจงใน ภาพรวม ตัวแปรมีการแจกแจงในลักษณะเบ้ซ้าย โดยมีค่าความเบ้อยู่ระหว่าง -0.784 ถึง 
 -0.022 ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง -3.00 ถึง 3.00 แสดงถึงการแจกแจงของข้อมูลท่ีดีและสามารถยอมรับได้ 
เพื่อใช้ในการวิจัย (Brown, 2015) มีค่าความโด่ง (Kurtosis) มีค่าระหว่าง -0.835 ถึง 0.141 ซ่ึงมีค่า
อยู่ระหว่าง -7.00 ถึง 7.00 แสดงถึงการแจกแจงของข้อมูลที่ดีและสามารถยอมรับได้เพื่อใช้ในการ
วิจัย (Kim, 2013) 

 
ตารางที่ 4.11 
วิเคราะห์การตรวจสอบการแจกแจงค่าสถิติเชิงพรรณนาตัวแปรแบบจ าลองอิทธิพลของบุคลิกภาพห้า
องค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ 

ตัวแปร พิสัย ต ่าสุด สูงสุด X  S.D. ความแปรปรวน ความเบ้ ความโด่ง 

บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) 

Ex1 6 1 7 4.45 1.467 2.153 -0.156 -0.750 

Ex2 6 1 7 4.66 1.359 1.847 -0.608 -0.159 

Ex3 6 1 7 4.44 1.285 1.651 -0.022 -0.388 

Ex4 6 1 7 4.47 1.301 1.693 -0.011 -0.612 

Ex5 6 1 7 4.38 1.395 1.947 -0.095 -0.521 

บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ (Neuroticism) 

N1 6 1 7 4.46 1.382 1.909 -0.130 -0.474 

N2 6 1 7 4.49 1.297 1.682 -0.181 -0.476 

N3 6 1 7 4.37 1.404 1.972 -0.234 -0.510 

N4 6 1 7 4.47 1.345 1.809 -0.239 -0.535 

N5 6 1 7 4.43 1.409 1.984 -0.326 -0.444 

บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี (Agreeableness) 

A1 5 2 7 4.73 1.359 1.846 -0.105 -0.705 

A2 6 1 7 4.63 1.342 1.800 -0.147 -0.664 

A3 5 2 7 4.63 1.380 1.904 -0.043 -0.826 

A4 5 2 7 4.62 1.351 1.825 -0.130 -0.835 
A5 5 2 7 4.56 1.306 1.706 -0.110 -0.717 
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ตารางที่ 4.11 
วิเคราะห์การตรวจสอบการแจกแจงค่าสถิติเชิงพรรณนาตัวแปรแบบจ าลองอิทธิพลของบุคลิกภาพห้า
องค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ (ต่อ) 

ตัวแปร พิสัย ต ่าสุด สูงสุด X  S.D. ความแปรปรวน ความเบ้ ความโด่ง 

แรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) 
U1 6 1 7 5.04 1.286 1.653 -0.784 0.442 
U2 6 1 7 4.86 1.295 1.676 -0.153 -0.544 
U3 6 1 7 5.01 1.327 1.760 -0.679 0.141 
U4 6 1 7 4.81 1.375 1.890 -0.396 -0.122 
U5 6 1 7 4.87 1.332 1.774 -0.449 -0.275 
U6 6 1 7 4.63 1.468 2.156 -0.664 0.069 
U7 6 1 7 4.92 1.361 1.851 -0.340 -0.485 
U8 6 1 7 4.85 1.336 1.786 -0.489 0.114 

แรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Shopping Motivation) 

H1 5 2 7 5.05 1.260 1.588 -0.308 -0.568 

H2 6 1 7 4.89 1.243 1.545 -0.353 -0.313 

H3 6 1 7 4.88 1.252 1.569 -0.343 -0.371 

H4 6 1 7 4.98 1.327 1.760 -0.391 -0.325 

H5 6 1 7 5.01 1.366 1.866 -0.554 -0.071 

H6 6 1 7 4.82 1.314 1.727 -0.458 0.070 

H7 6 1 7 4.75 1.350 1.822 -0.475 0.091 

H8 6 1 7 5.01 1.350 1.822 -0.465 -0.250 

ความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) 

T1 6 1 7 5.10 1.275 1.626 -0.516 -0.125 

T2 6 1 7 4.84 1.237 1.530 -0.094 -0.329 

T3 6 1 7 4.98 1.298 1.685 -0.491 -0.043 

T4 6 1 7 5.09 1.297 1.683 -0.484 -0.180 

 
4.2.6 การตรวจสอบปัญหาสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

ผลการวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบปัญหาสหสัมพันธ์ตัวแปรแบบจ าลองอิทธิพลของ
บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ ซ่ึงมีตัวแปรแฝง ได้แก่ บุคลิกภาพการ
แสดงตัว (Extraversion) บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ (Neuroticism) บุคลิกภาพการเข้ากับ
ผ ู ้อ ื ่นได ้ด ี (Agreeableness) แรงจ ูงใจในการซ ื ้อเช ิงอรรถประโยชน ์ ( Utilitarian Shopping 
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Motivation) แรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้ส ึก (Hedonic Shopping Motivation) และ
ความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) โดยมีมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.236 – 0.725 ซ่ึง
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ในเชิงบวกและไม่เกิน 0.80 (Berry & Feldman, 1985) แสดงให้เห็นว่า
ผลการทดสอบสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ทุกตัวมีความเป็นอิสระต่อกันไม่มีความสัมพันธ์กันมากไม่มี
การควบคุมตัวแปรใด ๆ ไว้ ดังนั้นข้อมูลท่ีได้มาจึงมีความเหมาะสมดีท่ีจะวิเคราะห์องค์ประกอบ (Kim 
and Mueller, 1978) จึงกล่าวได้ว่าตัวแปรแฝงทุกตัวมีความเท่ียงตรงมีความเป็นเอกภาพตัวแปรแฝง
เป็นไปตามเกณฑ์น าเข้าแบบจ าลองอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจ
ในแบรนด์ ได้ ดังตารางท่ี 4.12 
 
ตารางที่ 4.12 
ผลการตรวจสอบปัญหาสหสัมพันธ์ตัวแปรแบบจ าลองอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผล
ต่อความไว้วางใจในแบรนด์ 
 

บุคลิกภาพ
การแสดงตัว 

บุคลิกภาพ
ความ
อ่อนไหวทาง
อารมณ์ 

บุคลิกภาพ
การเข้ากับ
ผู้อื่นได้ 

แรงจูงใจใน
การซื้อ
เชิงอรรถ
ประโยชน์ 

แรงจูงใจใน
การซื้อด้าน
อารมณ์
ความรู้สึก 

ความ
ไว้วางใจ
ในแบรนด์ 

บุคลิกภาพการ
แสดงตัว 

1 0.674 0.725 0.590 0.571 0.368  
0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 

บุคลิกภาพความ
อ่อนไหวทาง
อารมณ์ 

 
1 0.639 0.535 0.427 0.236 

  
0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 

บุคลิกภาพการ
เข้ากับผู้อื่นได้ 

  
1 0.579 0.592 0.465 

   
0.000** 0.000** 0.000** 

แรงจูงใจในการ
ซื้อเชิงอรรถ
ประโยชน์ 

   
1 0.748 0.581 

    
0.000** 0.000** 

แรงจูงใจในการ
ซื้อด้านอารมณ์
ความรู้สึก 

    
1 0.680 

     
0.000** 

ความไว้วางใจใน
แบรนด์ 

     
1       

**อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 
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4.2.7 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA) 

เป็นส่วนหนึ่งของแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model : SEM) โดยน าตัวแปร
ต้นจ านวน 6 ตัวแปร ได้แก่ บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) บุคลิกภาพความอ่อนไหวทาง
อารมณ์ (Neuroticism) บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื ่นได ้ด ี (Agreeableness) แรงจ ูงใจในการซ้ือ
เชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) แรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก 
(Hedonic Shopping Motivation) และความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) น ามาวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงย ืนยันองค์ประกอบเชิงย ืนยัน และใช้เทคนิคการเชื่อมลูกศรระหว่างค่าความ
คลาดเคลื่อนระหว่างสองตัวแปร เพื่อทดสอบว่าแบบจ าลองมีความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง
แบบจ าลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยค่าทางสถิติ พิจารณาค่าดัชนีที่ใช้ในการตรวจสอบความ
สอดคล้องของแบบจ าลอง (Model Fit Criteria) ประกอบด้วย Chi-square ( 2 ), df., p-value, 
CMIN/df., GFI, AGFI, CFI และ RMSEA สรุปผลการวิเคราะห์ดังตารางท่ี 4.13 

 
ตารางที่ 4.13 
ผลเกณฑ์ที ่ใช ้ในการตรวจสอบความกลมกลืนองค์ประกอบเชิงย ืนยันแบบจ าลองอิทธิพลของ
บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์  

ดัชนี เกณฑ์วัด ผลลัพธ์ ผลสรุป แนวคิดในการอ้างอิง 

Chi –Square ( 2 ) = 447.992 df = 427 

p-value > 0.05 0.233 ผ่านเกณฑ์ Bollen (1989) 
2 /df < 2.0 1.049 ผ่านเกณฑ์ Bollen (1989) 

GFI > 0.90 0.935 ผ่านเกณฑ์ Hair et al. (2018) 

AGFI > 0.90 0.905 ผ่านเกณฑ์ Hair et al. (2018) 

CFI > 0.90 0.997 ผ่านเกณฑ์ Hair et al. (2018) 

RMSEA < 0.05 0.012 ผ่านเกณฑ์ Hair et al. (2018) 

 
ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองตัวแปรบ่งชี้องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ าลอง

อิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์  เพื่อตรวจสอบความ
กลมกลืนของแบบจ าลองดังกล่าว การวิจัยผลการวิเคราะห์แบบจ าลององค์ประกอบเชิงยืนยันนั้น
พบว่า มีค ่า Chi –Square เท่ากับ 447.992 และค่า df เท่ากับ 427 รวมถึงมีค่าดังต ่อไปนี้ คือ  
P-value เท่ากับ 0.233 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดให้มีค่ามากกว่า 0.05 มีค่า CMIN/df. เท่ากับ 1.049 ผ่าน
เกณฑ์ที่ก าหนดให้มีค่าน้อยกว่า 2.0 ค่าดัชนีวัดความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.935 ผ่านเกณฑ์ท่ี
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ก าหนดให้มีค่ามากกว่า 0.900 มีค่าดัชนีวัดความกลมกลืนท่ีปรับแก้ไขแล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.905 ผ่าน
เกณฑ์ท่ีก าหนดให้มีค่ามากกว่า 0.900 มีค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) เท่ากับ 
0.997 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดให้มีค่ามากกว่า 0.900 มีค่าดัชนีรากท่ีสองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคล่ือน
ก าลังสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากับ 0.012 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดให้มีค่าน้อยกว่า 0.05 
กล่าวได้ว่าดัชนีเหล่านี้ผ่านเกณฑ์แบบจ าลองในการวัดนี้มีความเที่ยงตรง (Validity) แสดงผลดัง
รูปภาพท่ี 4.2 

 
ภาพที่ 4.2  
แบบจ าลองตัวแปรบ่งชี้องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ าลองอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ี
ส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ 
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ตารางที่ 4.14 
แสดงผลค่าสถิติตัวแปรบ่งชี้องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ าลองอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ 
ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ 

ตัวแปร   SE. t-value R2 AVE CR 

บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) 0.630 0.894 
Ex1 (พารามิเตอร์องค์ประกอบ) 0.72 - - 53%   

Ex2 0.75 0.07 14.76*** 57%   

Ex3 0.83 0.06 17.22*** 69%   

Ex4 0.85 0.07 15.52*** 72%   

Ex5 0.81 0.07 14.82*** 65%   

บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ (Neuroticism) 0.649 0.902 

N1 (พารามิเตอร์องค์ประกอบ) 0.80 - - 64%   

N2 0.79 0.06 15.34*** 63%   

N3 0.79 0.07 15.02*** 63%   

N4 0.81 0.06 16.56*** 66%   

N5 0.83 0.07 15.78*** 68%   

บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี (Agreeableness) 0.693 0.919 

A1 (พารามิเตอร์องค์ประกอบ) 0.85 - - 72%   

A2 0.81 0.05 17.30*** 66%   

A3 0.84 0.05 20.04*** 70%   

A4 0.84 0.05 20.17*** 71%   

A5 0.82 0.05 19.25*** 67%   

แรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) 0.513 0.775 

U1 (พารามิเตอร์องค์ประกอบ) 0.45 - - 20%   
U2 0.70 0.20 7.95*** 49%   

U3 0.50 0.17 6.74*** 25%   

U4 0.64 0.19 8.12*** 41%   

U5 0.60 0.19 7.40*** 36%   

U6 0.26 0.16 4.25*** 7%   

U7 0.63 0.21 7.23*** 40%   

U8 0.57 0.18 7.27*** 33%   
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ตารางที่ 4.14 
แสดงผลค่าสถิติตัวแปรบ่งชี้องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ าลองอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ 
ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ (ต่อ) 

ตัวแปร   SE. t-value R2 AVE CR 

แรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Shopping Motivation) 0.535 0.800 
H1 (พารามิเตอร์องค์ประกอบ) 0.62 - - 38%   

H2 0.55 0.10 9.07*** 30%   

H3 0.54 0.09 9.67*** 30%   

H4 0.61 0.10 10.85*** 37%   

H5 0.55 0.11 8.98*** 30%   

H6 0.59 0.10 9.75*** 35%   

H7 0.66 0.11 10.70*** 44%   

H8 0.50 0.10 8.40*** 25%   

ความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) 0.501 0.727 

T1 (พารามิเตอร์องค์ประกอบ) 0.64 - - 41%   

T2 0.70 0.10 11.06*** 49%   

T3 0.62 0.10 9.90*** 38%   

T4 0.56 0.10 9.25*** 32%   
*** อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 

 
จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ าลองอิทธิพลของบุคลิกภาพห้า

องค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.001 ประกอบด้วย 6 
ตัวแปรแฝงได้แก่ บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ 
(Neuroticism) บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื ่นได ้ดี (Agreeableness) แรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถ
ประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) แรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic 
Shopping Motivation) และความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) มีน ้าหนักค่าสัมประสิทธิ์อยู่
ระหว่าง 0.26 ถึง 0.85 ซ่ึงส่วนใหญ่มีค่ามากกว่า 0.50 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุยกก าลังสอง 
(R2) มีค่าระหว่าง 7% ถึง 75% ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) มีค่าระหว่าง 0.501 ถึง 
0.693 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.50 กล่าวได้ว่า แบบจ าลองการวัดมีความตรงเชิงลู่เข้าที่ดีถือว่าตัวแปรมี
ความเป็นเอกภาพท่ีดี (Hair et al., 2019) นอกจากนี้ค่าความเท่ียงรวม (CR) มีค่าระหว่าง 0.727 ถึง 
0.919 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.70 จึงกล่าวได้ว่าตัวแปรมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Hair et al.,2019) จาก
ผลวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าตัวแปรองค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ าลองอิทธิพลของบุคลิกภาพห้า
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องค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ ทุกตัวนั้นมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกสูง ซ่ึงผลท่ีมีค่า
การวัดมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกสูงบ่งบอกถึงความเป็นเอกภาพตัวแปรแฝงซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ 
สามารถน าเข้าแบบจ าลองจ าลองอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจใน
แบรนด์ ในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีมงคลในประเทศไทยได้ 

4.2.8 การวิเคราะห์สมการโครงสร้างแบบจ าลองอิทธิพลของบุคล ิกภาพห้า
องค์ประกอบ ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ (Structural Equation Model : SEM) 

การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ของ
แบบจ าลองอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ เพื่อท าการ
ตรวจสอบความเหมาะสมและความถูกต้องของแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างและท าการปรับ
แบบจ าลองให้มีความสมบูรณ์เพื่อให้ค่าสถิติเป็นที่ยอมรับ ด้วยการพิจารณาค่าน ้าหนักตัวแปรและ 
ค่า R2 และพิจารณาค่าดัชนีที่ใช ้ในการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลอง ( Model Fit 
Criteria) ประกอบไปด้วย Chi-square ( 2 ), df., p-value, CMIN/df., GFI, AGFI, CFI และ RMSEA 
เพื่อท าการตรวจสอบความผันแปรร่วมของตัวบ่งชี้ สรุปผลดังนี้ 

 
ภาพที่ 4.3  
แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจใน
แบรนด์ 
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ตารางที่ 4.15 
ผลเกณฑ์ท่ีใช้ในการตรวจสอบความกลมกลืนแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างอิทธิพลของบุคลิกภาพ
ห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ 

ดัชนี เกณฑ์วัด ผลลัพธ์ ผลสรุป แนวคิดในการอ้างอิง 

Chi –Square ( 2 ) = 457.504 df = 419 

p-value > 0.05 0.094 ผ่านเกณฑ์ Bollen (1989) 
2 /df < 2.0 1.092 ผ่านเกณฑ์ Bollen (1989) 

GFI > 0.90 0.934 ผ่านเกณฑ์ Hair et al. (2018) 

AGFI > 0.90 0.900 ผ่านเกณฑ์ Hair et al. (2018) 

CFI > 0.90 0.994 ผ่านเกณฑ์ Hair et al. (2018) 

RMSEA < 0.05 0.016 ผ่านเกณฑ์ Hair et al. (2018) 

 
จากผลการวิเคราะห์ค ่าด ัชนีทุกตัวมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ ชี้ให้เห็นว่าแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผล
ต่อความไว้วางใจในแบรนด์ มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเงื่อนไขในระดับ 
การยอมรับทางสถิติ อันประกอบด้วย ตัวแปรต้น ได้แก่ บุคลิกภาพการแสดงตัว ( Extraversion) 
บ ุคล ิกภาพความอ่ อนไหวทางอารมณ์ ( Neuroticism) บ ุคล ิกภาพการเข ้าก ั บผ ู ้ อ ื ่น ได ้ ดี  
(Agreeableness) ต ัวแปรส่งผ่าน ได ้แก่ แรงจ ูงใจในการซื ้อเชิงอรรถประโยชน์ ( Utilitarian 
Shopping Motivation) แรงจ ู ง ใจในการซ ื ้ อด ้ านอารมณ ์ความร ู ้ส ึ ก  ( Hedonic Shopping 
Motivation) และตัวแปรตาม ได้แก่ ความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) นั้นมีความสอดคล้อง
เป็นไปตามเกณฑ์การก าหนดค่าซึ่งแสดงว่าแบบจ าลองในการวัดนี้มีความเที่ยงตรง (Validity) หรือ 
OK Fit Confirm 
 
ตารางที่ 4.16 
ผลการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้างอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจ 

ตัวแปร (คู่ความสัมพันธ์)   SE t-value Sig. Result 

บุคลิกภาพการแสดงตัว → แรงจูงใจในการ
ซื้อเชิงอรรถประโยชน์ 

0.17 0.053 1.997 0.046* สนับสนุน 

บุคลิกภาพการแสดงตัว → แรงจูงใจในการ
ซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก 

0.42 0.068 4.382 0.000*** สนับสนุน 

บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ → 
แรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ 

0.17 0.055 2.084 0.037* สนับสนุน 
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ตารางที่ 4.16 
ผลการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้างอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจ
(ต่อ) 
ตัวแปร (คู่ความสัมพันธ์)   SE t-value Sig. Result 

บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ → 
แรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก 

0.19 0.063 2.482 0.013* สนับสนุน 

บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี → แรงจูงใจ
ในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ 

0.44 0.057 4.445 0.000*** สนับสนุน 

บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี → แรงจูงใจ
ในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก 

0.54 0.063 5.788 0.000*** สนับสนุน 

แรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ → 
ความไว้วางใจในแบรนด์  

0.64 0.128 5.765 0.000*** สนับสนุน 

แรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก → 
ความไว้วางใจในแบรนด์  

0.25 0.076 3.215 0.001** สนับสนุน 

*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
**อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
***อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 

 
ผลการวิเคราะห์ทดสอบแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างอิทธิพลของบุคลิกภาพ

ห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ ประกอบด้วย ตัวแปรต้น ได้แก่ บุคลิกภาพการ
แสดงตัว (Extraversion) บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ (Neuroticism) บุคลิกภาพการเข้ากับ
ผู้อ่ืนได้ดี (Agreeableness) ตัวแปรส่งผ่าน ได้แก่ แรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian 
Shopping Motivation) แรงจ ู ง ใจในการซ ื ้ อด ้ านอารมณ ์ความร ู ้ส ึ ก  ( Hedonic Shopping 
Motivation) และตัวแปรตาม ได้แก่ ความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) โดยพิจารณาจากค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรอิสระรูปคะแนนมาตรฐาน ซ่ึงเป็นค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจท่ีจะบ่ง
บอกอิทธิพลของตัวแปรน ามาสรุปผลการทดสอบเป็นรายด้านดังนี้ 

ด้านบุคลิกภาพการแสดงตัว 
ด้านบุคลิกภาพการแสดงตัว ประกอบด้วย 5 ตัวแปรสังเกตได้ ได้แก่ Ex1 ถึง Ex5 

มีค่าน ้าหนักสัมประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.76 ถึง 0.88 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) ระหว่าง
ร้อยละ 57.00 ถึง 77.00 โดยผลการทดสอบแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างอิทธิพลของบุคลิกภาพ
ห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ พบว่า เป็นการยอมรับสมมติฐานหรือกล่าวคือ
บุคลิกภาพการแสดงตัว มีอิทธิพลทางตรงจ านวน 2 เส้นทาง มีรายละเอียด ดังนี้ 
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บุคลิกภาพการแสดงตัว มีอิทธิทางตรงเชิงบวกต่อแรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถ
ประโยชน์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.17 ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.053 มีค่า t-value เท่ากับ 
1.997 และค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 สามารถอธิบายอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 51.00  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

บุคลิกภาพการแสดงตัว มีอิทธิทางตรงเชิงบวกต่อแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์
ความรู้สึก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.42 ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.068 มีค่า t-value เท่ากับ 
4.382 และค่า Sig. น้อยกว่า 0.001 สามารถอธิบายอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 60.00 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.001 

ด้านบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ 
ด้านบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ ประกอบด้วย 5 ตัวแปรสังเกตได้ 

ได้แก่ N1 ถึง N5 มีค่าน ้าหนักสัมประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.71 ถึง 0.82 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เชิงพหุ (R2) ระหว่างร้อยละ 51.00 ถึง 67.00 โดยผลการทดสอบแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง
อิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์  พบว่า เป็นการยอมรับ
สมมติฐานหรือกล่าวคือบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ มีอิทธิพลทางตรงจ านวน 2 เส้นทาง  
มีรายละเอียด ดังนี้ 

บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ มีอิทธิทางตรงเชิงบวกต่อแรงจูงใจในการ
ซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.17 ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.055 มีค่า t-
value เท่ากับ 2.084 และค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 สามารถอธิบายอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงได้ร้อย
ละ 51.00 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ มีอิทธิทางตรงเชิงบวกต่อแรงจูงใจในการ
ซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.19 ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.063 มีค่า 
t-value เท่ากับ 2.482 และค่า Sig. น้อยกว่า 0.013 สามารถอธิบายอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงได้
ร้อยละ 60.00 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

ด้านบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี 
ด้านบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดี ประกอบด้วย 5 ตัวแปรสังเกตได้ ได้แก่ A1 

ถึง A5 มีค่าน ้าหนักสัมประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.79 ถึง 0.85 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) 
ระหว่างร้อยละ 63.00 ถึง 73.00 โดยผลการทดสอบแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างอิทธิพลของ
บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ พบว่า เป็นการยอมรับสมมติฐานหรือ
กล่าวคือบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดี มีอิทธิพลทางตรงจ านวน 2 เส้นทาง มีรายละเอียด ดังนี้ 

บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื ่นได้ดี มีอิทธิทางตรงเชิงบวกต่อแรงจูงใจในการซ้ือ
เชิงอรรถประโยชน์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.44 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.057 มีค่า  
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t-value เท่ากับ 4.445 และค่า Sig. น้อยกว่า 0.001 สามารถอธิบายอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงได้
ร้อยละ 51.00 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.001 

บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดี มีอิทธิทางตรงเชิงบวกต่อแรงจูงใจในการซ้ือด้าน
อารมณ์ความรู้สึก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.54 ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.063 มีค่า t-value 
เท่ากับ 5.788 และค่า Sig. น้อยกว่า 0.001 สามารถอธิบายอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 
60.00 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.001 

ด้านแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ 
ด้านแรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ ประกอบด้วย 8 ตัวแปรสังเกตได้ 

ได้แก่ U1 ถึง U8 มีค่าน ้าหนักสัมประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.34 ถึง 0.69 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เชิงพหุ (R2) ระหว่างร้อยละ 8.00 ถึง 46.00 โดยผลการทดสอบแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง
อิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์  พบว่า เป็นการยอมรับ
สมมติฐานหรือกล่าวคือแรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ มีอิทธิพลทางตรงจ านวน 1 เส้นทาง  
มีรายละเอียด ดังนี้ 

แรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ มีอิทธิทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจใน
แบรนด์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.64 ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.128 มีค่า t-value เท่ากับ 
5.765 และค่า Sig. น้อยกว่า 0.001 สามารถอธิบายอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 64.00 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.001 

ด้านแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก 
ด้านแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก ประกอบด้วย 8 ตัวแปรสังเกตได้ 

ได้แก่ H1 ถึง H8 มีค่าน ้าหนักสัมประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.53 ถึง 0.71 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เชิงพหุ (R2) ระหว่างร้อยละ 24.00 ถึง 43.00 โดยผลการทดสอบแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง
อิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์  พบว่า เป็นการยอมรับ
สมมติฐานหรือกล่าวคือแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก มีอิทธิพลทางตรงจ านวน 1 เส้นทาง 
มีรายละเอียด ดังนี้ 

แรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก มีอิทธิทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจ
ในแบรนด์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.25 ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.076 มีค่า t-value เท่ากับ 
3.215 และค่า Sig. น้อยกว่า 0.01 สามารถอธิบายอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 64.00  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 

ด้านความไว้วางใจในแบรนด์ 
ด้านความไว้วางใจในแบรนด์ ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ ได้แก่ T1 ถึง T4 

มีค่าน ้าหนักสัมประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.59 ถึง 0.69 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) ระหว่าง
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ร้อยละ 34.00 ถึง 51.00 เป็นตัวแปรผลหรือตัวแปรตามของแบบจ าลองอิทธิพลของบุคลิกภาพห้า
องค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ 

 
ตารางที่ 4.17 
สรุปความสัมพันธ์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของแบบจ าลองสมการเชิง
โครงสร้างอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ 

ตัวแปร เส้นอิทธิพล แรงจูงใจในการซื้อ
เชิงอรรถประโยชน์ 

แรงจูงใจในการซื้อ
ด้านอารมณ์
ความรู้สึก 

ความไว้วางใจใน
แบรนด์ 

บุคลิกภาพการแสดง
ตัว 

อิทธิพลทางตรง (DE) 0.17 0.42 - 

อิทธิพลทางอ้อม (IE) - - 0.21 

อิทธิพลโดยรวม (TE) 0.17 0.42 0.21 

บุคลิกภาพความ
อ่อนไหวทางอารมณ์ 

อิทธิพลทางตรง (DE) 0.17 0.19 - 

อิทธิพลทางอ้อม (IE) - - 0.06 
อิทธิพลโดยรวม (TE) 0.17 0.19 0.06 

บุคลิกภาพการเข้า
กับผู้อื่นได้ดี 

อิทธิพลทางตรง (DE) 0.44 0.54 - 

อิทธิพลทางอ้อม (IE) - - 0.42 

อิทธิพลโดยรวม (TE) 0.44 0.54 0.42 

แรงจูงใจในการซื้อ
เชิงอรรถประโยชน์ 

อิทธิพลทางตรง (DE) - - 0.64 

อิทธิพลทางอ้อม (IE) - - - 

อิทธิพลโดยรวม (TE) - - 0.64 

แรงจูงใจในการซื้อ
ด้านอารมณ์
ความรู้สึก 

อิทธิพลทางตรง (DE) - - 0.25 

อิทธิพลทางอ้อม (IE) - - - 

อิทธิพลโดยรวม (TE) - - 0.25 

R2 0.51 0.60 0.64 

 
ผลสรุปความสัมพันธ์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ

แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจใน
แบรนด์  ซึ่งประกอบด้วย ตัวแปรต้น ได้แก่ บุคลิกภาพการแสดงตัว บุคลิกภาพความอ่อนไหวทาง
อารมณ์ และบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื ่นได้ดี ตัวแปรส่งผ่าน ได้แก่ แรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถ
ประโยชน์ และแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก และตัวแปรตาม ได้แก่ ความไว้วางใจในแบ
รนด์  พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์  สูงสุดคือ ด้านแรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถ
ประโยชน์ ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.64 ในล าดับที่รองลงมาคือ ด้านบุคลิกภาพ 

Ref. code: 25666502115196UBA



66 

 

การเข้ากับผู้อื ่นได้ดี ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.42 นอกจากนี้ในล าดับถัดมา  
ด้านแรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0. 25 ด้าน
บุคลิกภาพการแสดงตัว มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.21 และด้านบุคลิกภาพความ
อ่อนไหวทางอารมณ์ ท่ีมีผลน้อยท่ีสุด ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.06 ส าหรับปัจจัยท่ี
มีผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ นั้นมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงได้ร้อยละ 64.00 

นอกจากนี้ พบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ สูงสุดคือ 
ด้านบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื ่นได้ดี ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.44 ในล าดับท่ี
รองลงมาคือ ด้านบุคลิกภาพการแสดงตัว และด้านบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ มีค่า
สัมประสิทธิ์อิทธิพล โดยรวมเท่ากับ 0.17 เท่ากัน ส าหรับบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบที่ม ีผลต่อ
แรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ นั้นมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงได้ร้อยละ 51.00 

ปัจจ ัยที ่ม ีผลต่อแรงจูงใจในการซื ้อด ้านอารมณ์ความรู ้ส ึก สูงสุดค ือ ด ้าน
บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดี ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.54 ในล าดับท่ีรองลงมา
คือ ด้านบุคลิกภาพการแสดงตัว มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล โดยรวมเท่ากับ 0.42 และด้านบุคลิกภาพ
ความอ่อนไหวทางอารมณ์ท่ีมีผลน้อยท่ีสุด ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.19  ส าหรับ
บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบท่ีมีผลต่อแรงจูงใจในการซื ้อด้านอารมณ์ความรู้สึก นั้นมีอิทธิพลต่อ 
การเปล่ียนแปลงได้ร้อยละ 60.00 

4.2.9 การทดสอบสมมติฐานแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างอิทธิพลของบุคลิกภาพ
ห้าองค์ประกอบ ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์   

จากผลการวิเคราะห์สมมติฐานแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างอิทธิพลของ
บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ น ามาสรุปผลงานวิจัยได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.18 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานสมการเชิงโครงสร้างอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อ
ความไว้วางใจในแบรนด์ 

Hypothesis Standardized 
Coefficient 

t-
value 

p-value Result 

H1 บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) ส่งผลต่อ
แรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian 
Shopping Motivation) 

0.17 1.997 0.046* สนับสนุน 

H2 บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) ส่งผลต่อ
แรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก 
(Hedonic Shopping Motivation) 

0.42 4.382 0.000*** สนับสนุน 

H3 บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ 
(Neuroticism) ส่งผลต่อแรงจูงใจในการซื้อ
เชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping 
Motivation) 

0.17 2.084 0.037* สนับสนุน 

H4 บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ 
(Neuroticism) ส่งผลต่อแรงจูงใจในการซื้อด้าน
อารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Shopping 
Motivation) 

0.19 2.482 0.013* สนับสนุน 

H5 บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี (Agreeableness) 
ส่งผลต่อแรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ 
(Utilitarian Shopping Motivation) 

0.44 4.445 0.000*** สนับสนุน 

H6 บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี (Agreeableness) 
ส่งผลต่อแรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก 
(Hedonic Shopping Motivation) 

0.54 5.788 0.000*** สนับสนุน 

H7 แรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian 
Shopping Motivation) ส่งผลต่อความไว้วางใจใน
แบรนด์ 

0.64 5.765 0.000*** สนับสนุน 

H8 แรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก 
(Hedonic Shopping Motivation) ส่งผลต่อ
ความไว้วางใจในแบรนด์ 

0.25 3.215 0.001** สนับสนุน 

*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
**อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
***อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 
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ผลการวิเคราะห์สมมติฐานแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างอิทธิพลของ
บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์   สรุปผลการทดสอบรายสมมติฐานได้
ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 (H1): บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) ส่งผลต่อ
แรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 (H1) เป็นการยอมรับสมมติฐานหรือบุคลิกภาพ
การแสดงตัว (Extraversion) ส่งผลต่อแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping 
Motivation) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.17 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 51.00 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานที่ 2 (H2): บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) ส่งผลต่อ
แรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Shopping Motivation) 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 (H2) เป็นการยอมรับสมมติฐานหรือบุคลิกภาพ
การแสดงตัว (Extraversion) ส่งผลต่อแรงจ ูงใจในการซ ื ้อด ้านอารมณ์ความรู ้ส ึก ( Hedonic 
Shopping Motivation) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.42 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 60.00 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.001 

สมมติฐานที่ 3 (H3): บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ (Neuroticism) 
ส่งผลต่อแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 (H3) เป็นการยอมรับสมมติฐานหรือบุคลิกภาพ
ความอ่อนไหวทางอารมณ์ (Neuroticism) ส่งผลต่อแรงจ ูงใจในการซื ้อเชิงอรรถประโยชน์  
(Utilitarian Shopping Motivation) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.17 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 
51.00 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานที่ 4 (H4): บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ (Neuroticism) 
ส่งผลต่อแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Shopping Motivation) 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 (H4) เป็นการยอมรับสมมติฐานหรือบุคลิกภาพ
ความอ่อนไหวทางอารมณ์ (Neuroticism) ส่งผลต่อแรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก 
(Hedonic Shopping Motivation) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.19 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 
60.00 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานที่ 5 (H5): บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื ่นได้ดี (Agreeableness) 
ส่งผลต่อแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 5 (H5) เป็นการยอมรับสมมติฐานหรือบุคลิกภาพ
การเข้ากับผู้อื ่นได้ดี (Agreeableness) ส่งผลต่อแรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian 
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Shopping Motivation) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.44 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 51.00 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.001 

สมมติฐานที่ 6 (H6): บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื ่นได้ดี (Agreeableness) 
ส่งผลต่อแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Shopping Motivation) 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 6 (H6) เป็นการยอมรับสมมติฐานหรือบุคลิกภาพ
การเข้ากับผู้อ่ืนได้ดี (Agreeableness) ส่งผลต่อแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic 
Shopping Motivation) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.54 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 60.00 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.001 

สมมติฐานที่ 7 (H7): แรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian 
Shopping Motivation) ส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 7 (H7) เป็นการยอมรับสมมติฐานหรือแรงจูงใจใน
การซื้อเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) ส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.64 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 64.00 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.001 

สมมติฐานที่ 8 (H8): แรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic 
Shopping Motivation) ส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 8 (H8) เป็นการยอมรับสมมติฐานหรือแรงจูงใจใน
การซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Shopping Motivation) ส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.25 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 64.00 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเร่ืองอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบ

รนด์ ในการซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลในประเทศไทย โดยประยุกต์ใช้โมเดลเอส-โอ-อาร์ (S-O-R 
Model) มีวัตถุประสงค์การวิจัยคือ เพื่อศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบท่ีส่งผลต่อความ
ไว้วางใจในแบรนด์ โดยผ่านแรงจูงใจในการซ้ือ โดยท าการศึกษากลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีเคย
ซ้ือเคร่ืองประดับหินมงคลอย่างน้อย 1 คร้ังในระยะเวลา 1 ปี ท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทย และมีอายุ 18 
ปีขึ้นไป รวมจ านวน 360 คน จึงสรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์กลุ่มตัวอย่าง 
5.1.2 อิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบท่ีมีต่อความไว้วางใจในแบรนด์ผ่าน

แรงจูงใจในการซ้ือ 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ประโยชน์ท่ีได้รับจากการวิจัย  

5.3.1 ประโยชน์เชิงทฤษฎี  
5.3.2 ประโยชน์เชิงปฏิบัติ 

5.4 ข้อจ ากัดในการวิจัย 
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในคร้ังต่อไป 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

งานวิจัยนี้เกิดขึ้นจากการท่ีผู้วิจัยได้เห็นกระแสการเติบโตของกลุ่มธุรกิจเก่ียวกับความ
เชื่อท่ีมีการเติบโตสูงกว่าร้อยละ 113 ในช่วง 3 ปีท่ีผ่านมา โดยเฉพาะเคร่ืองประดับหินสีมงคลท่ีมีการ
แข่งขันสูงขึ้นจากเดิมท้ังภาคธุรกิจรายใหญ่และรายย่อย ซ่ึงท าให้ผู้ประกอบการต้องสร้างกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีน่าสนใจและแตกต่างเพื่อดึงดูดผู้บริโภค โดยเฉพาะการสร้างความไว้วางใจของผู้บริโภคต่อ
แบรนด์ถือเป็นส่ิงส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจในระยะยาว ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความส าคัญของการเข้าใจ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า ลักษณะบุคลิกภาพห้า
องค์ประกอบ อันประกอบด้วย บุคลิกภาพการแสดงตัว บุคลิกภาพอ่อนไหวทางอารมณ์ และ
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บุคลิกภาพการเข้ากับผู ้อื ่นได ้ดีนั ้นส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ โดยมีแรงจูงใจในการซ้ือ  
อันประกอบด้วยแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถ และแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึกเป็นปัจจัย
ส่งผ่าน โดยมีรายละเอียดการสรุปผลวิจัยและอภิปรายผลดังต่อไปนี้ 

 
5.1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์กลุ่มตัวอย่าง 

จากการรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที ่ใช้ในการวิจัยด้วยวิธีการก าหนดกลุ่ม 
ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง โดยเป็นผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองประดับหินมงคล ในร้านค้าใดก็ได้อย่าง
น้อย 1 คร้ังในระยะเวลา 1 ปี ท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทย และมีอายุ 18 ปีขึ้นไป รวมจ านวน 360 คน 
สามารถแบ่งกลุุ่มได้ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามในการวิจัยคร้ังนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 56.11 
และเพศชายร้อยละ 43.89 มีอายุ 18 - 24 ปี ร้อยละ 20.56 มีอายุ 25 - 40 ปี ร้อยละ 48.33 มีอายุ 
41 - 56 ปี ร้อยละ 25.28 และน้อยท่ีสุดคือกลุ่มท่ีมีอายุ 57 ปีขึ้นไปโดยมีเพียงร้อยละ 5.83 ในด้าน
ระดับการศึกษาสูงสุดพบว่าคนส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาท่ีระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่าโดยมีร้อย
ละ 60.83 และในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนพบว่าคนส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 10,000 – 17,999 บาท
โดยมีร้อยละ 33.61 และในล าดับรองมาคือช่วงรายได้ 18,000 – 24,999 บาทต่อเดือน คิดเป็น 
ร้อยละ 32.50 

5.1.2 อิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบที่มีต่อความไว้วางใจในแบรนด์ผ่าน
แรงจูงใจในการซ้ือ 

ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบที่มีต่อความไว้วางใจใน
แบรนด์ผ่านแรงจูงใจในการซื้อ พบว่าค่า Chi - Square เท่ากับ 457.504 มีนัยส าคัญที่ P-value 
เท่ากับ 0.094 โดยตัวแปรทั้ง 3 ตัวแปรอันประกอบด้วย บุคลิกภาพการแสดงตัว บุคลิกภาพความ
อ่อนไหวทางอารมณ์ และบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดี มีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางอ้อมต่อความ
ไว้วางใจ มีค่า CMIN/df. เท่ากับ 1.092 มีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) เท่ากับ 0.994 
ดัชนีวัดความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.934 ดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้ไขแล้ว (AGFI) เท่ากับ 
0.9 ดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลังสองของการประมาณค่า ( RMSEA) เท่ากับ 
0.016 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องเชิงสัมพัทธ์ โดยสามารถสรุปรายด้านดังนี้ 

บุคลิกภาพการแสดงตัวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถ
ประโยชน์ มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.17 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.053 มีค่า t-value 
เท่ากับ 1.997 และค่า p-value เท่ากับ 0.046 มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อแรงจูงใจในการซ้ือด้าน
อารมณ์ความรู้สึก มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.42 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.068 มีค่า  
t-value เท่ากับ 4.382 และค่า p-value เท่ากับ 0.000 และมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความ
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ไว้วางใจ ผ่านตัวแปรแรงจูงใจในการซื ้อเชิงอรรถประโยชน์และแรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์
ความรู้สึก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางรวม 0.21 

บุคลิกภาพบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
แรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.17 ค่าความคลาดเคลื่อน
เท่ากับ 0.055 มีค่า t-value เท่ากับ 2.084 และค่า p-value เท่ากับ 0.037 มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อแรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.19 ค่าความคลาด
เคลื่อนเท่ากับ 0.063 มีค่า t-value เท่ากับ 2.482 และค่า p-value เท่ากับ 0.013 และมีอิทธิพล
ทางอ้อมเชิงบวกต่อความไว้วางใจ ผ่านตัวแปรแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์และแรงจูงใจใน
การซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางรวม 0.06 

บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื ่นได้ดีมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อแรงจูงใจในการซ้ือ
เชิงอรรถประโยชน์ มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.44 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.057 มีค่า  
t-value เท่ากับ 4.445 และค่า p-value เท่ากับ 0.000 มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อแรงจูงใจในการ
ซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.54 ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.063 มี
ค่า t-value เท่ากับ 5.788 และค่า p-value เท่ากับ 0.000 และมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจ ผ่านตัวแปรแรงจูงใจในการซื ้อเชิงอรรถประโยชน์และแรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์
ความรู้สึก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางรวม 0.42 

แรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจ 
มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.64 ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.128 มีค่า t-value เท่ากับ 5.765 
และค่า p-value เท่ากับ 0.000  

แรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึกมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ ความ
ไว้วางใจ มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.25 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.076 มีค่า t-value 
เท่ากับ 3.215 และค่า p-value เท่ากับ 0.001 
 
5.2 อภิปรายผล 
 

ผลการวิเคราะห์โมเดลตัวแปรบ่งชี้องค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบจ าลองบุคลิกภาพห้า
องค์ประกอบส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ผ่านแรงจูงใจในการซ้ือ ดังตารางท่ี 4.14 พบว่ามีความ 
สอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ใช้ในการตรวจสอบความ
สอดคล้องของโมเดล (Model Fit criteria) โดยสามารถสรุปผลการทดสอบปัจจัยด้านบุคลิกภาพห้า
องค์ประกอบส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ผ่านแรงจูงใจในการซ้ือได้ดังนี้ 

 

Ref. code: 25666502115196UBA



73 

 

5.2.1 บุคลิกภาพการแสดงตัวกับแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ 
จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบาย

ได้ว่าบุคลิกภาพการแสดงตัวส่งผลต่อแรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์  ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
ง าน ว ิ จ ั ย ใ น อด ี ต  ( Guido, 2006; Matzler et al., 2006; Chakraborty & Sadachar, 2022;  
Helmi el at., 2023) ที่ศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพการแสดงตัวต่อแรงจูงใจในการซื้อ ซึ่งพบว่า
บุคลิกภาพการแสดงตัวไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์เนื่องจากคน
กลุ่มนี้มักจะถูกดึงดูดด้วยสุนทรียะภาพ ชื่อเสียง และสถานะทางสังคมของผู้ซื ้อสินค้า มากกว่า
คุณภาพและความสะดวกในการใช้งานของสินค้า แต่พบความสัมพันธ์ของบุคลิกภาพการแสดงตัวกับ
แรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์จากงานวิจัยของ Itani et al. (2020) ที่ท าการศึกษาอิทธิพล
ของบุคลิกภาพการแสดงตัวต่อความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) พบว่าบุคลิกภาพ
การแสดงตัวมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและพนักงาน  (Customer–
employee interaction) ซ่ึงจะน าไปสู่การรับรู้แรงจูงใจเชิงอรรถประโยชน์มากขึ้นและกระตุ้นให้เกิด
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของลูกค้าที่สูงขึ้น  เนื่องจากบุคลิกภาพของคนกลุ่มนี้ไม่ได้ถูกดึงดูดด้วย
แรงจูงใจเชิงอรรถประโยชน์โดยตรงแต่สามารถสร้างแรงจูงใจเชิงอรรถประโ ยชน์ได ้ด้วยการมี
ปฏิสัมพันธ์โต้ตอบก่อนการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ 

5.2.2 บุคลิกภาพการแสดงตัวกับแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก 
จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบาย

ได้ว่าบุคลิกภาพการแสดงตัวส่งผลต่อแรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึก  ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Helmi el at. (2023) ที่ท าการศึกษาอิทธิพลของคุณค่าด ้านอารมณ์ความรู้ส ึก กับ
บุคลิกภาพการแสดงตัวในบริบทการซ้ือแบบไม่ได้วางแผนไว้ (Impulsive Buying) พบว่าบุคลิกภาพ
การแสดงตัวเป็นกลุ่มท่ีชื่นชอบการออกไปข้างนอก เพลิดเพลินไปกับการสนทนากับผู้ขายจึงส่งผลให้มี
แนวโน้มที่จะสนใจในการซื้อแบบไม่ได้วางแผนทางออนไลน์ สอดคล้องกับ Guido (2006) และ 
Busch (2020)  ที่พบว่าบุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) มีความเชื่อมโยงเชิงบวกกับคุณค่า
การซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก  

5.2.3 บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์กับแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ 
จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบาย

ได้ว่าบุคลิกภาพบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ส่งผลต่อแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ 
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ullah & İrfanoğlu (2021) ท่ีศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของบุคลิกภาพห้า
องค์ประกอบที่ส่งผลต่อการซื้อที่ไม่ได้วางแผนไว้ทางออนไลน์ ( Impulsive online buying) พบว่า
บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ 
ส่งผลให้เกิดการซื้อที่ไม่ได้วางแผนไว้ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีต (Guido, 2006; 
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Matzler et al., 2006; Kita & Luria, 2018) ท่ีพบว่าบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์เป็นกลุ่มท่ี
มีความเชื่อมโยงกับแรงจูงใจเชิงอรรถประโยชน์ 

5.2.4 บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์กับแรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์
ความรู้สึก 

จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบาย
ได้ว่าบุคลิกภาพบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ส่งผลต่อแรงจูงใจในการซื ้อด้านอารมณ์
ความรู้สึก ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Busch (2020) ท่ีศึกษาเก่ียวกับปัญหาการใช้สมาร์ทโฟนใน
ระยะเวลานาน (PSU) ได้รับอิทธิพลมากจากลักษณะบุคลิกภาพ และแรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู้สึก 
ซ่ึงพบว่าคนท่ีมีบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกระดับสูงกับแรงจูงใจด้าน
อารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Motivation) และปัญหาการใช้สมาร์ทโฟนในระยะเวลานาน (PSU) 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Luria (2018) ที่ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของบุคลิกภาพห้า
องค์ประกอบและแรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู้สึก พบว่าบุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์มักมี
ความวิตกกังวลได้ง่ายจึงมักใช้แรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู้สึกในการตัดสินใจซ้ือ 

5.2.5 บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดีกับแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ 
จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบาย

ได้ว่าบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดีส่งผลต่อแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Tarka et al. (2022) ที่ศึกษาแรงจูงใจในการซื ้อที่ส ่งผลโดยตรงต่อการเสพติดการ  
ชอปปิ้ง พบว่าบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื ่นได้ดีเป็นกลุ่มที่มีบุคลิกต่อต้านการซื้อที่มากเกินจ  าเป็น 
เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีความรับผิดชอบ และมีระเบียบวินัยในตนเองสูง ซึ่งมองหาแรงจูงใจเชิงอรรถ
ประโยชน์มากกว่าการซ้ือตามอารมณ์ สอดคล้องกับ Karl et al. (2007) พบว่าผู้บริโภคท่ีมีบุคลิกภาพ
การเข้ากับผู้อื ่นได้ดีที่สูง จะมีแนวโน้มที่จะสร้างความรู้ความเข้าใจ มีการประมวลผลข้อมูล ก่อน
ประเมินทางเลือกในกระบวนการชอปป้ิงออนไลน์ (Shu-Hui & Kuan-Ping, 2008) 

5.2.6 บุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดีกับแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก 
จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบาย

ได้ว่าบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อ่ืนได้ดีส่งผลต่อแรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึก ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Piroth et al. (2020) ท่ีศึกษาเก่ียวกับการตอบสนองของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบต่อ
องค์ประกอบของเว็บไซต์ พบว่าคนกลุ่มนี ้จะได้รับอิทธิพลจากภาพลักษณ์และสุนทรียภาพบน
เว็บไซต์ชอปป้ิงได้ง่ายขึ้น อีกท้ังพวกเขาเพลิดเพลินกับความพึงพอใจท่ีเกิดจากการโต้ตอบกับผู้ขาย
มากขึ้นในขณะท่ีด าเนินการซ้ือสินค้าออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chakraborty & Sadachar 
(2022) ที่พบว่าในสถาณการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19 คนที่มีบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื ่นได้ดีใน
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ระดับสูงจะถูกดึงดูดด้วยแรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู ้สึกในการซื้อสินค้าเพื่อบรรเทา
ความเครียด 

5.2.7 แรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์กับความไว้วางใจ 
จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบาย

ได้ว่าแรงจูงใจในการซื้อเชิงอรรถประโยชน์ส่งผลต่อความไว้วางใจซึ่งสอดคล้องกับงานวิจ ัยของ 
Asya el at. (2022) ที่ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของแรงจูงใจในการซื้อกับความไว้วางใจของส ินค้า 
ไอโฟน (iPhone) พบว่าคุณค่าด้านอรรถประโยชน์ เช่น ฟังก์ชันการท างาน คุณภาพของวัสดุ และ
ประสิทธิภาพการท างานของ iPhone เป็นสิ่งท่ีสามารถเพิ่มความไว้วางใจต่อลูกค้าได้ ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจ ัยของ Ok et al. (2011) ที ่ศ ึกษาผลกระทบของการรับรู ้ค ุณค่า (Percieved Value) ต่อ 
ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ (Brand Reliability) และชื่อเสียงของแบรนด์ (Brand Prestige) พบว่า 
คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ โดยผ่านความน่าเชื่อถือของแบรนด์ 

5.2.8 แรงจูงใจในการซ้ือด้านอารมณ์ความรู้สึกกับความไว้วางใจ 
จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบาย

ได้ว่าแรงจูงใจในการซื้อด้านอารมณ์ความรู้สึกส่งผลต่อความไว้วางใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย  
Santo el at. (2022) ท่ีศึกษาเก่ียวกับผลกระทบของแรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค ต่อ
การเข้าถึงข้อมูล และความไว้วางใจในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์ พบว่าแรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู้สึก 
เช่น ภาพลักษณ์ของแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจต่อการใช้งานและเกิด
ความไว ้ ว าง ใจ ใ น กา รซ ื ้ อส ิ นค ้ าต าม มา นอกจากน ี ้ ย ั ง ส อดค ล ้ อ งก ับ ง านว ิ จ ั ย ข อ ง  
Erdem and Yılmaz (2021) ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของแรงจูงใจในการซ้ือกับความไว้วางใจของแบ
รนด์สินค้าท่ีขายในแพลตฟอร์ Instagram พบว่าแรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู้สึกเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
ต่อความไว้วางใจในการซ้ือสินค้าในแพลตฟอร์ม โดยเฉพาะแรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู้สึกบนพื้นฐาน
การผจญภัยในการค้นพบสินค้าใหม่ ๆ ความพึงพอใจ และสถานะทางสังคม 
 
5.3 ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย  
 

5.3.1 ประโยชน์เชิงทฤษฎี  
ผลของการศึกษาวิจัยคร้ังนี้จะส่งผลช่วยเสริมให้ผู้วิจัยมีความรู้ความเข้าใจในการ น า

โมเดล S-O-R (Stimulus-Organism-Response Model) ของ Mehrabian and Russell (1974) ท่ี
ถูกพัฒนาโดยอยู่บนพื้นฐานขององค์ความรู้ทางด้านจิตวิทยามาประยุกต์ใช้ในการศึกษาและน ามา
อธิบายถึงความสัมพันธ์ของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ แรงจูงใจในการซ้ือ และผลลัพธ์ท่ีเกิดขึ้นในเชิง
พฤติกรรมของลูกค้า โดยงานวิจัยนี้พบว่าบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ อันประกอบด้วย บุคลิกภาพการ
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แสดงตัว บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ และบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื ่นได้ดี มีอิทธิพลต่อ
แรงจูงใจในการซื้อทั ้งทางด้านแรงจ ูงใจเชิงอรรถประโยชน์และแรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู้ สึก 
นอกจากนี้งานวิจัยยังพบความสัมพันธ์ของแรงจูงใจในการซื้อกับความไว้วางใจในแบรนด์ ผลสรุป 
ส่วนนี้แสดงให้เห็นถึงบทบาทส าคัญของบุคลิกภาพของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสร้างความไว้วางใจในแบ
รนด์ ผ่านแรงจูงใจในการซื้อ ซึ่งงานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที ่ต้องการศึกษากรอบแนวคิดของ
งานวิจัยท่ีมีองค์ประกอบของ บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ แรงจูงใจในการซ้ือ และความไว้วางใจ อีก
ทั้งกรอบแนวคิดในงานวิจัยนี้จะช่วยสร้างโอกาสในงานวิจัยในอนาคตที่จะน าไปต่อยอดในบริบทท่ี
แตกต่างออกไป เช่น บริบทสินค้า Art toy หรือสินค้าและบริการอ่ืน ๆ และเป็นประโยชน์ให้แก่ผู้ท่ี
ต้องการจะศึกษาในด้านทฤษฎีและปัจจัยดังกล่าวต่อไป 

5.3.2 ประโยชน์เชิงปฏิบัติ 
เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจและสังคมที่มีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว มีธุรกิจจ านวน 

ไม่น้อยท่ีอยู่ในตลาดท่ีมีการแข่งขันสูง โดยเฉพาะในบริบทของสินค้าในกลุ่มความเชื่อโชคลางท่ีมีการ
แข่งขันท่ีสูงแต่ก็ยังมีการเติบโตท่ีสูงเช่นกันจากความต้องการซ่อนเร้น (Unmet Need) ของผู้บริโภค 
จึงถือเป็นความท้าทายของผู้ประกอบการในการเข้าใจปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจของผู้บริโภค เพื่อ
มอบคุณค่าท่ีเหนือกว่า สร้างความไว้วางใจต่อผู้บริโภค และเสริมสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
ให้กับองค์กรได้ในระยะยาว  

งานวิจ ัยนี ้ม ุ ่งเน ้นการศึกษาถึงบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ประกอบด้วย 
บุคลิกภาพการแสดงตัว บุคลิกภาพความอ่อนไหวทางอารมณ์ และบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี 
แรงจูงใจในการซ้ือ อย่างแรงจูงใจเชิงอรรถประโยชน์และแรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู้สึก และความ
ไว้วางใจในแบรนด์ โดยบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบท้ัง 3 ตัวแปรส่งผลโดยตรงต่อแรงจูงใจในการซ้ือท้ัง 
2 ด้าน และส่งผลไปถึงความไว้วางใจในการซ้ือโดยมีแรงจูงใจในการซ้ือเป็นตัวแปรส่งผ่าน โดยปัจจัยท่ี
มีผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์สูงสุดคือแรงจูงใจในการซ้ือเชิงอรรถประโยชน์ และปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
แรงจ ูงใจในการซื ้อเชิงอรรถประโยชน์สูงสุดค ือบุคลิกภาพการเข้ากับผู ้อื ่นได ้ดี  จ ึงกล่าวได้ว่า
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในการให้ข้อมูลของเคร่ืองประดับหินสีมงคล อย่างชนิดของหินสีและ
แหล่งที่มาแก่ลูกค้าในการประกอบการตัดสินใจ ซึ่งหากขายเฉพาะในช่องทางออนไลน์อาจท าหน้า
สรุปชนิดหินท่ีใช้พร้อมท้ังระบุว่าเสริมโชคในด้านใด และให้ความส าคัญกับคุณภาพและความคงทน
ของสินค้า เช่น การสร้างบริการในการรับประกันหรือซ่อมแซมเคร่ืองประดับ อีกท้ังควรมีช่องทางการ
ขายในหลากหลายแพลตฟอร์มที่ลูกค้าสามารถหาได้ง่ายและสะดวกในการเลือกดูสินค้า ในการตั้ง
ราคาควรตั้งราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าและกลุ่มลูกค้าท่ีเลือก อีกท้ังควรจัดส่วนส่งเสริม
การขายในวันส าคัญ เช่น วันเลขคู่ในแต่ละเดือน เป็นต้น ในส่วนของแรงจูงใจด้านอารมณ์ความรู้สึก
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการออกแบบท่ีโดดเด่นมีความทันสมัยและแตกต่างจากแบรนด์
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อื ่น จ ัดท ารูปแบบเซตของขวัญวันเกิดและสร้างกระแสในสังคมโซเชียลให้แก่สินค้าอยู่เสมอ   
โดยกลุ่มลูกค้าท่ีธุรกิจสามารถสร้างความไว้วางใจได้ง่ายท่ีสุดควรเป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมีบุคลิกภาพการเข้า
กับผู้อ่ืนได้ดีสูง ซ่ึงคนกลุ่มนี้เป็นกลุ่มท่ีคล้อยตามกลุ่มคนส่วนใหญ่ได้ง่าย ถึงแม้เร่ืองนั้นจะไม่ได้รับการ
พิสูจน์ทางวิทยาศาสตร์คนกลุ่มนี้ก็พร้อมท่ีจะปักใจเชื่อ จึงเหมาะท่ีจะท ากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีใช้ อิน
ฟลูเอนเซอร์ในการรีวิวเคร่ืองประดับหินสีมงคล เพื่อให้เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปากในวงกว้าง ซ่ึง
จะดึงดูดคนกลุ่มนี้ให้เข้ามาเป็นลูกค้าของแบรนด์ต่อไป 

ผลจากการศึกษาวิจัยบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบที่ส่งผลต่อความไว้วางใจผา่น
แรงจูงใจในการซ้ือ ในอุตสาหกรรมเคร่ืองประดับหินสีมงคล สามารถให้ผู้ประกอบการน าไปศึกษาและ
ปรับใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด โดยเฉพาะการสร้างช่องทางในการสื ่อสาร ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และสามารถใช้วางแผนในการสร้างแบรนด์เครื่องประดับหินสีมงคลที่แตกต่างและ
น่าเชื่อถือ จากการเข้าใจถึงปัจจัยท่ีจูงใจให้กลุ่มลูกค้าเกิดความไว้วางใจในแบรนด์ เพื่อน าพาองค์กร
ไปสู่ความสามารถในการแข่งขันอย่างยั่งยืนในอุตสาหกรรมเคร่ืองประดับหินสีมงคล 
 
5.4 ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยคร้ังนี้มีการเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีช่วงอายุท่ีค่อนข้างกว้าง และ
เป็นการท าวิจัยเชิงปริมาณท่ีใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามทางออนไลน์เท่านั้น จึงท าให้ยังขาด
ข้อมูลเชิงลึกจากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ หรือจากการสังเกตกลุ่มตัวอย่างเพิ่มเติมเพื่อให้เข้าใจและ
สามารถอธิบายพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างได้อย่างชัดเจนมากขึ้น อีกท้ังงานวิจัยนี้ยังไม่ได้ท าการระบุ
ถึงแบรนด์ของเครื่องประดับหินสีมงคลจึงอาจเกิดความคลาดเคลื่อนและไม่เฉพาะเจาะจงมากพอ 
ดังนั้นการอ้างอิงข้อมูลจากงานวิจัยฉบับนี้ควรพิจารณาถึงความเหมาะสมในการน าข้อมูลไปใช้โดย
ค านึงถึงข้อจ ากัดท่ีกล่าวขา้งต้นด้วย 
 
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในครั้งต่อไป 
 

จากข้อจ ากัดในงานวิจัยครั้งนี้ ผู ้วิจัยมีข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไปให้มี  
การเก็บข้อมูลเชิงลึกทั้งข้อมูลพฤติกรรมในการซื้อเครื่องประดับหินสีมงคล เช่น ช่องทางในการซ้ือ 
ช่วงเวลาในการซ้ือ เพื่อใหเ้ข้าใจถึงอิทธิพลของตัวแปรต่าง ๆ และน ามาอธิบายควบคู่ไปกับผลการวิจัย
เชิงปริมาณได้ดียิ่งขึ้น และจากการท่ีงานวิจัยคร้ังนี้มีกลุ่มตัวอย่างท่ีช่วงอายุกว้าง ซ่ึงช่วงอายุท่ีมีความ
แตกต่างอาจส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีมงคลท่ีเปล่ียนแปลงจากผลวิจัย ดังนั้นใน
การวิจัยครั้งต่อไปผู้วิจัยขอเสนอแนะให้ท าการส ารวจโดยก าหนดกลุ่มตัวอย่างให้มีความเฉพาะของ
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ช่วงอายุ เพื่อพิสูจน์ผลของงานวิจัยว่ามีผลเหมือนหรือแตกต่างจากงานวิจัยนี้หรือไม่ นอ กจากนี้
งานวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาอุตสาหกรรมเคร่ืองประดับหินสีมงคลโดยเฉพาะ ส าหรับงานวิจัยในภาค
หน้าอาจท าการก าหนดขอบเขตอุตสาหกรรมความเชื่ออื่น ๆ เช่น อุตสาหกรรมพระเช่า เป็นต้น 
 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อแต่ละภาคธุรกิจมากยิ่งขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามงานวิจัย 

 
แบบสอบถามเร่ืองอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจใน

แบรนด์ ในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีมงคลในประเทศไทย 
 

ค าชี้แจง 
แบบสอบถามนี ้เป็นส่วนหนึ ่งของงานว ิจ ัยค ้นคว้าอิสระ  ( Independent study) 

หลักสูตร บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการบริหารการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ เร่ืองอิทธิพลของบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในแบ
รนด์ ในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีมงคลในประเทศไทย โดยข้อมูลท่ีได้รับจาก แบบสอบถามชุดนี้จะไม่
มีการน าเสนอหรือเปิดเผยข้อมูลเป็นรายบุคคล ข้อมูลที่ได้มาจะน าไปเป็นประโยชน์ทางการศึกษา
เท่านั้น ผู้วจิัยขอความอนุเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง เพื่อความสมบูรณ์แบบในการ
ศึกษาวิจัยนี้ 

 
แบบสอบถามชุดนี้ ประกอบด้วยค าถามท้ังหมด 5 ส่วน ได้แก่ 
ส่วนท่ี 1 ค าถามเพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกับบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ 
ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกับแรงจูงใจในการซ้ือ  
ส่วนท่ี 4 ค าถามด้านความไว้วางใจในแบรนด์  
ส่วนท่ี 5 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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สว่นที่ 1 ค าถามเพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ค าอธิบาย: กรุณาท าเคร่ืองหมาย [/] ลงในช่องท่ีตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1.1 ปัจจุบันท่านมีอายุมากกว่าหรือเท่ากับ 18 ปีใช่หรือไม่ 

[ ] ใช่ 
[ ] ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)  

1.2 ท่านอาศัยอยู่ในประเทศไทยใช่หรือไม่ 
[ ] ใช่ 
[ ] ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

1.3 ท่านเคยซ้ือเคร่ืองประดับหินมงคลภายใน 1 ปีท่ีผ่านมาใช่หรือไม่ 
[ ] ใช่ 
[ ] ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
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สว่นที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ 
 

ค าอธิบาย: ให้ท่านประเมินว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด โดย
แบ่งการประเมิน เป็น 7 ระดับ ดังนี้ 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 2 = ไม่เห็นด้วย, 3 = ค่อนข้างไม่เห็น
ด้วย, 4 = เห็นด้วย และไม่เห็นด้วยในระดับเดียวกัน, 5 = ค่อนข้างเห็นด้วย, 6 = เห็นด้วย และ 7 = 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง กรุณาท าเคร่ืองหมาย [/] ลงในช่องท่ีตรงกับความเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

(ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง → เห็นด้วย
อย่างยิ่ง) 

1 2 3 4 5 6 7 

1) ฉันเป็นสีสันของงานปาร์ต้ี        

2) ฉันมีทักษะในการเข้าสังคม        

3) ฉันหาเพ่ือนใหม่ได้ง่าย         

4) ฉันรู้วิธีดึงดูดผู้คน เมื่อฉันต้องการให้พวกเขาสนใจฉัน        

5) ฉันเป็นคนช่างพูด โดยส่วนใหญ่ฉันเป็นผู้เริ่มต้นบทสนทนา        

6) อารมณ์ของฉันเปลี่ยนแปลงบ่อย        

7) บางครั้งฉันรู้สึกไม่มีความสุข        

8) ฉันรู้สึกไม่ชอบตัวเอง        
9) ฉันถูกรบกวนจากสิ่งรอบข้างได้ง่าย        

10) ฉันต่ืนตระหนกง่าย        

11) ฉันเคารพผู้อื่น        

12) ฉันเชื่อว่าคนอื่นมีเจตนาที่ดี        

13) ฉันยอมรับผู้อื่นในสิ่งที่พวกเขาเป็น         

14) ฉันไม่ท าร้ายความรู้สึกผู้อื่น        

15) ฉันมีค าพูดที่ดีส าหรับทุกคน ถึงแม้บางครั้งฉันจะไม่ได้ชอบ
พวกเขา 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซ้ือ (Purchase Motivation) 
 

ค าอธิบาย: ให้ท่านประเมินว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด โดย
แบ่งการประเมิน เป็น 7 ระดับ ดังนี้ 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 2 = ไม่เห็นด้วย, 3 = ค่อนข้างไม่เห็น
ด้วย, 4 = เห็นด้วย และไม่เห็นด้วยในระดับเดียวกัน, 5 = ค่อนข้างเห็นด้วย, 6 = เห็นด้วย และ 7 = 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง กรุณาท าเคร่ืองหมาย [/] ลงในช่องท่ีตรงกับความเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

ส่วนที ่ 3.1 ค าถามเกี ่ยวกับแรงจ ูงใจในการซื ้อเชิงอรรถประโยชน์ ( Utilitarian 
Shopping Motivation) 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

(ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง → เห็นด้วย
อย่างยิ่ง) 

1 2 3 4 5 6 7 

1) ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงประโยชน์ใช้
สอยเป็นหลัก  

       

2) ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงคุณภาพเป็น
หลัก  

       

3) ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงข้อมูลที่ได้รับ
จากทางร้าน เช่น ชนิดของหินมงคล แหล่งที่มาของหิน 

       

4) ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงอายุการใช้งาน
ของสินค้า  

       

5) ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงความสะดวกใน
การซื้อ  

       

6) ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลที่มีราคาถูกที่สุด         

7) ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลที่มีราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพของสินค้า  

       

8) ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลเมื่อมีการจัดโปรโมชั่น หรือ
มีการส่งเสริมการขาย ณ ขณะน้ัน (เช่น ส่วนลด ของแถม 
ฯลฯ) 

       

 

 
 

Ref. code: 25666502115196UBA



 

 

91 

ส่วนที ่ 3.2 ค าถามเกี ่ยวกับแรงจูงใจในการซื ้อด้านอารมณ์ความรู ้ส ึก ( Hedonic 
Shopping Motivation) 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

(ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง → เห็นด้วย
อย่างยิ่ง) 

1 2 3 4 5 6 7 

1) ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงการออกแบบที่
สวยงาม มีความโดดเด่น  

       

2) ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงแบรนด์ที่มี
ชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก หรือเป็นที่นิยม  

       

3) ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงความทันสมัย 
หรือก าลังอยู่ในกระแสขณะน้ัน  

       

4) ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลที่สร้างรสนิยมที่ดีให้กับ
ตัวเอง  

       

5) ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลเป็นรางวัลพิเศษให้กับ
ตัวเอง  

       

6) ท่านซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลโดยค านึงถึงการสร้าง
ประสบการณ์ใหม่ ๆ ที่คนอื่นยังไม่เคยสัมผัส หรือซื้อสินค้า
ที่คนอื่นยังไม่มี  

       

7) ท่านมีความสุขกับการซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลเพ่ือเป็น
ของขวัญให้แก่ผู้อื่น 

       

8) ท่านมีความสุขกับการเห็นโปรโมชั่น ส่งเสริมการขาย ณ 
ขณะน้ัน (เช่น ส่วนลด ของแถม ฯลฯ) ของเครื่องประดับหิน
สีมงคล 
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ส่วนที่ 4 ค าถามด้านความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) 
 

ค าอธิบาย: ให้ท่านประเมินว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด โดย
แบ่งการประเมิน เป็น 7 ระดับ ดังนี้ 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 2 = ไม่เห็นด้วย, 3 = ค่อนข้างไม่เห็น
ด้วย, 4 = เห็นด้วย และไม่เห็นด้วยในระดับเดียวกัน, 5 = ค่อนข้างเห็นด้วย, 6 = เห็นด้วย และ 7 = 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง กรุณาท าเคร่ืองหมาย [/] ลงในช่องท่ีตรงกับความเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

(ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง → เห็นด้วย
อย่างยิ่ง) 

1 2 3 4 5 6 7 

1) ฉันไว้วางใจในแบรนด์ที่ฉันซื้อเครื่องประดับหินสีมงคล        

2) ฉันเชื่อใจในแบรนด์ที่ฉันซื้อเครื่องประดับหินสีมงคล        

3) แบรนด์ที่ฉันซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลมีความน่าเชื่อถือ        

4) แบรนด์ที่ฉันซื้อเครื่องประดับหินสีมงคลมีความซื่อสัตย์        
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ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ค าอธิบาย: กรุณาท าเคร่ืองหมาย [/] ลงในช่องท่ีตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
 
5.1 เพศ  

[ ] ชาย 
[ ] หญิง 

 
5.2 อายุ 

[ ] 18 – 24 ปี 
[ ] 25 – 40 ปี 
[ ] 41 – 56 ปี 
[ ] มากกว่า 57 ปี 

 
5.3 ระดับการศึกษา 

[ ] น้อยกว่าปริญญาตรี 
[ ] ปริญญาตรี 
[ ] ปริญญาโท 
[ ] สูงกว่าปริญญาโท 

5.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
[ ] น้อยกว่า 10,000 บาท 
[ ] 10,000 – 17,999 บาท 
[ ] 18,000 – 24,999 บาท 
[ ] 25,000 – 44,999 บาท  
[ ] 45,000 – 64,999 บาท  
[ ] 65,000 – 84,999 บาท  
[ ] 85,000 บาทขึ้นไป 

 
สิ้นสุดแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
ผลการวิเคราะห์ Variance Inflation Factor (VIF) 

 
ผลการวิเคราะห์ Variance Inflation Factor (VIF) ตัวแปร ความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) 
 

Coefficientsa 

Model  
  

Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

1 (Constant)     
Ex 0.372 2.686 
N 0.474 2.112 
A 0.392 2.554 
U 0.378 2.646 
H 0.390 2.565 

a. Dependent Variable: T 
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ภาคผนวก ค 
ผลการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของตัวแปรควบคุม 

 
ผลการวิเคราะห์ด้านเพศของตัวแปรความไว้วางใจในแบรนด์ 
t-test : (t-test for independent samples) 

เพศ N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
T ชาย 158 4.9177 0.87764 0.06982 

หญิง 202 5.0619 0.99214 0.06981 

 

  

Levene's Test for Equality 
of Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. 
(2-tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
Lower Upper 

T Equal variances 
assumed 

4.524 0.034 -1.438 358 0.151 -0.14416 0.10022 -0.34125 0.05293 

Equal variances not 
assumed 

  
-1.460 352.574 0.145 -0.14416 0.09873 -0.33834 0.05002 
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ผลการวิเคราะห์ด้านอายุของตัวแปรความไว้วางใจในแบรนด์ 
F-test: (One Way ANOVA) 
  

Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Between Groups 9.034 3 3.011 3.440 0.017 
Within Groups 311.591 356 0.875 

  

Total 320.624 359 
   

 
ผลการวิเคราะห์ด้านระดับการศึกษาของตัวแปรความไว้วางใจในแบรนด์ 
F-test: (One Way ANOVA) 
  

Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Between Groups 7.267 3 2.422 2.752 0.043 
Within Groups 313.358 356 0.880     
Total 320.624 359       

 
 
ผลการวิเคราะห์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของตัวแปรความไว้วางใจในแบรนด์ 
F-test: (One Way ANOVA)  

Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1.848 6 0.308 0.341 0.915 
Within Groups 318.776 353 0.903     
Total 320.624 359       
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