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บทคัดย่อ 

ทุกวันนี้แบรนด์สินค้ากีฬามีการแข่งขันทาง
การตลาดสูง ดังนั้นการใช้แนวคิดของการสื่อสารตรา
สินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬาจึงเป็นที่นิยม เพ่ือสร้างความ
เชื่อใจในแบรนด์ การรับรู้ถึงคุณภาพ และความภักดี
ต่อแบรนด์ อย่างไรก็ตามจากการทบทวนวรรณกรรมที่
ผ่านมา ยังไม่มีการศึกษาผลของการสื่อสารตราสินค้า
บุคคลที่เป็นนักกีฬา ต่อความเชื่อใจในแบรนด์ การรับรู้
ถึงคุณภาพ และความภักดีต่อแบรนด์ ในสินค้ากีฬา 

วัตถุประสงค์ของกำร วิจั ย  เ พ่ือศึ กษา
ผลกระทบของการสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่ เป็น
นักกีฬา ต่อความเชื่อใจในแบรนด์ การรับรู้ถึงคุณภาพ 
และความภักดีต่อแบรนด์ ในสินค้ากีฬา 

วิธีกำรวิจัย งานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ส้ารวจกลุ่มตัวอย่าง เพศชาย
และหญิงที่มีอายุระหว่าง 18-40 ปี จ้านวน 400 คน 
ซึ่งเป็นผู้ที่รู้จักทั้งแบรนด์สินค้าและรู้จักนักกีฬาพรีเซ็น
เตอร์แบรนด์สินค้านี้เป็นอย่างดี โดยแบบสอบถามมี
ทั้งหมด 32 ข้อ ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารตราสินค้า
บุคคลที่เป็นนักกีฬา ความเชื่อใจในแบรนด์ การรับรู้ถึง
คุณภาพของสินค้า และความภักดีต่อแบรนด์ และ
น้าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือหาค่าความสัมพันธ์
และค่าการถดถอย โดยใช้โปรแกรม SPSS 24.0 

 
 
 

 
ผลกำรวิจัย จากการศึกษาพบว่า การสื่อ

สารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬา สามารถท้านายผล
ความเชื่อใจในแบรนด์ที่ร้อยละ 38.6 (R2=0.386) การ
รับรู้ถึงคุณภาพที่ร้อยละ 47.7 (R2=0.477) และความ
ภักดีต่อแบรนด์ที่ร้อยละ 58.1 (R2=0.581) และการสื่อ
สารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬา มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความเชื่อใจในแบรนด์มีค่า β=0.621 การรับรู้ถึง
คุณภาพมีค่า β=0.691 และความภักดีต่อแบรนด์มีค่า 
β=0.762 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ ซึ่งแสดงว่ามี
อิทธิพลต่อกันอยู่ในระดับปานกลาง 

สรุปผลกำรวิจัย การสื่อสารตราสินค้าบุคคล
ที่เป็นนักกีฬา สามารถเพ่ิมความเชื่อใจในแบรนด์ การ
รับรู้ถึงคุณภาพ และความภักดีต่อแบรนด์ ในสินค้า
กีฬาได้ จากผลการวิจัยผลการการสื่อสารตราสินค้า
บุคคลที่เป็นนักกีฬานี้ จึงเป็นประโยชน์ให้กับผู้จัดการ
ทางการตลาดในการวางแผนกลยุทธ์ประชาสัมพันธ์
ทางการตลาด เพ่ือเพ่ิมรายได้และผลก้าไรให้กับธุรกิจ
สินค้ากีฬามากขึ้น 
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Abstract  
 Background Nowadays sports brands are 
highly competitive in the market.  Therefore, the 
concept of athlete personal branding is used to build 
brand trust, perceived quality, and brand loyalty. 
However, there is no previous research about the 
effect of athlete personal branding on brand trust, 
perceived quality, and brand loyalty in sports 
product. 
 Objective The purpose of this research was 
to examine the effect of athlete personal branding 
on brand trust, perceived quality, and brand loyalty 
in sports product. 
 Method This study was quantitative research 
by using online survey questionnaire to ask a sample 
of 400 respondents who well recognize both sports 
brand and athlete presenter’s brand. To measure the 
constructs, we modified survey questionnaire from 
previously developed scales.  The resulting 
32- item questionnaire consisted of four main 
components:  athlete personal branding, brand trust, 
perceived quality, and brand loyalty.  Our study 
conducted correlation and regression by using SPSS 
24.0. 
 
 
 
 

 
 Results The athlete personal branding would 
predict the brand trust at 38.6 (R2=0.386) , perceived 
quality at 47.7 (R2=0.477) , and brand loyalty at 58. 1 
(R2=0.581). The influence of athlete personal branding 
on brand trust was 0.621 (β=0.621) , perceived quality 
was 0. 691 (β= 0. 691) , and brand loyalty was 0. 762 
(β=0.762) .  The effect of athlete personal branding on 
brand trust, perceived quality, and brand loyalty were 
statistically significant in the expected direction (p<0.01), 
with moderate levels of factor loading. 
 Conclusion The athlete personal branding 
increases brand trust, perceived quality, and brand 
loyalty in sports product.  Our findings on athlete 
personal branding appear to be advantage for 
managers to perform marketing public relations 
strategies and to increase their revenues and profits. 
 
Keywords: Athlete personal branding, Brand trust, 
Perceived quality, Brand loyalty, Sports product 
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ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
ในปัจจุบันสังคมไทยหันมาให้ความส้าคัญกับ

สุขภาพมากขึ้น ทั้งเรื่องอาหาร การเล่นกีฬา และการ
ออกก้าลังกาย ซึ่งจะเห็นได้จากจ้านวนการจัดตั้งใหม่
ของธุรกิจที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการทางการกีฬา เช่น 
ร้านขายเสื้อผ้ากีฬา ร้านขายอุปกรณ์กีฬา สปอร์ตคลับ 
ศูนย์ฟิตเนส เป็นต้น โดยมีแนวโน้มการจัดตั้งใหม่
เพ่ิมขึ้นทุกปี โดยในปี พ.ศ. 2562 มีจ้านวนจัดตั้งใหม่ 
139 ราย เพ่ิมขึ้นจากปีที่แล้วคิดเป็นร้อยละ 2.21 
( Department of Business Development, 2019) 
ด้วยกระแสการเล่นกีฬาและการออกก้าลังกายที่ได้รับ
ความนิยมมากขึ้ นอย่ า งต่อ เนื่ อง  ท้ า ให้ ธุ รกิ จที่
เกี่ยวเนื่องกับการเล่นกีฬาและการออกก้าลังกาย เช่น 
เสื้อผ้า รองเท้า และอุปกรณ์กีฬาต่างๆ สามารถเติบโต
ได้อย่างต่อเนื่อง 

เนื่องจากสินค้ากีฬามีการเติบโตทางธุรกิจ
อย่างต่อเนื่อง จึงท้าให้เกิดการแข่งขันทางการตลาด
สูงขึ้น การสื่อสารทางการตลาดจึงเข้ามามีบทบาทใน
การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน การสื่อสารตรา
สินค้าบุคคล เป็นการใช้ผู้มีชื่อเสียง เช่น ดารา นักร้อง 
นักแสดง เป็นต้น ซึ่งได้รับการยอมรับจากสาธารณชน
มาปรากกฎตัวในโฆษณา เพ่ือสื่อสารคุณลักษณะของ
พวกเขา เช่น ความน่าดึงดูดใจ วิถีชีวิตที่ ไม่ธรรมดา 
เป็นต้น ถ่ายทอดไปยังสาธารณชน (McCracken, 
1989) โดยการเลือกผู้มีชื่อเสียงไม่เพียงขึ้นอยู่กับอัตรา
ความนิยมของพวกเขาเท่านั้น แต่ยังขึ้นอยู่กับว่าพวก
เขามีส่วนร่วมในการส่งต่อสิ่งที่พวกเขาเป็นตัวแทนมาก
แค่ไหน พวกเขามีส่วนร่วมในการสร้างภาพลักษณ์
ให้กับแบรนด์สินค้า โดยน้าเสนอผ่านลักษณะของ
บุคลิกภาพของพวกเขา (Audi, Masri, & Ghazzawi, 
2015) ดังนั้นการสื่อสารตราสินค้าบุคคล จึงเป็น
กระบวนการสื่อสารของบุคคลที่ได้รับการยอมรับจาก
สาธารรณชน ถ่ายทอดความน่าดึงดูด ความน่าเชื่อถือ 
และความสอดคล้องกับแบรนด์ไปสู่สาธารณชนให้ผู้อื่น
รับรู้ว่าเป็นอย่างไร ซึ่งน้าไปสู่การสร้างภาพลักษณ์และ 

คุณค่าในใจของผู้บริโภค เกิดการสร้างการรับรู้ของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ 

จากการทบทวนวรรณกรรม การสื่อสารตรา
สินค้าบุคคล มีผลต่อความเชื่อใจในแบรนด์ การรับรู้ถึง
คุณภาพ และความภักดีต่อแบรนด์ ในแบรนด์สินค้ า 
วทานิกา (Amatyakul, Mongkolamnuay, & Polyorat, 
2019) โดยงานวิจัยนี้ได้พัฒนาแบบสอบถามในการวัด
การสื่อสารตราสินค้าบุคคล ทั้งหมด 5 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ความไว้วางใจ ด้านความช้านาญ ด้านความดึงดูดใจ ด้าน
ความเคารพ ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ผล
การศึกษาพบว่า การสื่อสารตราสินค้าบุคคล ในด้าน
ความเคารพและด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มี
ผลเชิงบวกต่อความเชื่อใจในแบรนด์ การรับรู้ถึง
คุณภาพ และความภักดีต่อแบรนด์ ในแบรนด์สินค้า 
วทานิกา ทั้งนี้เป็นเพราะคุณแพร วทานิกา ส้าเร็จ
การศึกษาทางด้านแฟชั่น และเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงอยู่
ในวงการ จึงท้าให้เป็นที่น่ายอมรับในการรับรองสินค้า 
ผู้คนให้ความรู้สึกชื่นชมในตัวคุณแพร วทานิกา กับการ
เป็นแบบอย่างที่ดีของสังคม ท้าให้เป็นที่รู้จักอย่าง
แพร่หลาย และน้าไปสู่ความเชื่อใจในแบรนด์ได้  
นอกจากนี้รูปแบบการด้าเนินชีวิตและอายุที่มีความ
ใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมายนั้น ท้าให้ผู้บริโภครู้สึก
เปิดรับต่อแบรนด์ มีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ และเกิด
ความคุ้นเคยกับแบรนด์มากขึ้น และน้าไปสู่การรับรู้
คุณภาพสินค้า และท้ายที่สุดแล้วน้าไปสู่ความภักดีต่อ
แบรนด์ได ้

จากงานวิจัยด้านการตลาดทางการกีฬา กล่าว
ว่า นักกีฬาควรได้รับการพิจารณาว่าเป็นแบรนด์ หรือ
ตราสินค้า (Thompson, 2006) การศึกษาจ้านวนหนึ่ง
ได้เริ่มตรวจสอบอิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้า
บุคคลที่ เป็นนักกีฬาต่อผู้ บริ โภคด้านกีฬาพบว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพของแบรนด์นักกีฬา 
(Brand personality)  กับทีมกีฬา  สามารถสร้ า ง
ความรู้สึกผูกพันระหว่ างนักกีฬาและทีมกีฬากับ
ผู้บริโภคได้ และมีแนวโน้มที่จะรับรู้เกี่ยวกับกับทีมกีฬา 
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มากขึ้น การรับรู้ของแบรนด์ในระดับนี้มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าที่เกี่ยวข้องกับทีมกีฬาและ
บริ โ ภ คสื่ อ ที่ เ กี่ ย ว ข้ อ ง กั บ ที ม กี ฬ า  ( Carlson & 
Donavan, 2013; Arai, Ko & Ross, 2014; Chang, 
Ko, & Carlson, 2018; Su et al. , 2020)  ดั ง นั้ น
ความรู้สึกผูกพันระหว่างนักกีฬาและทีมกีฬากับ
ผู้บริโภค อาจส่งผลให้มีความสัมพันธ์ระหว่างกันใน
ระยะยาว ท้าให้เกิดความเชื่อใจในแบรนด์ การรับรู้ 
ถึงคุณภาพของแบรนด์ และความภักดีต่อแบรนด์
เพ่ิมข้ึนได ้

ในปัจจุบันธุรกิจสินค้ากีฬาในประเทศไทย เริ่ม
ได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึ้น จะเห็นได้จากการร้านค้า
ขายเสื้อผ้ากีฬา รองเท้ากีฬา และอุปกรณ์กีฬา ที่มีอยู่
มากมาย โดยเริ่มมีการใช้นักกีฬาผู้มีชื่อเสียงมาโฆษณา
ให้กับแบรนด์สินค้า เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 
เช่น แบรนด์อาริ (Ari) ซึ่งเป็นแบรนด์ที่ออกแบบเสื้อผ้า
แฟชั่นกีฬาในราคาที่จับต้องได้ โดยในสภาพแวดล้อมที่
มีการแข่งขันทางการตลาดสูงเช่นนี้  แบรนด์  Ari 
พยายามสร้างความภักดีต่อแบรนด์สินค้าโดยใช้การสื่อ
สารตราสินค้าบุคคลที่ เป็นนักกีฬา ในการโฆษณา 
แบรนด์ โดยมีคุณเจ ชนาธิป สรงกระสินธ์ นักฟุตบอล
ทีมชาติไทยมาเป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ให้กับแบรนด์  
Ari เพ่ือสร้างภาพจ้าระหว่างนักกีฬากับสินค้า เป็นการ
เสริมสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์สินค้าให้เป็นที่จดจ้า 
สร้างความผูกพันทางจิตวิทยากับลูกค้า และสร้างความ
ภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว 

จากที่กล่าวมาข้างต้น การสื่อสารตราสินค้า
บุคคล มีผลต่อความเชื่อใจในแบรนด์ การรับรู้ถึง
คุณภาพ และความภักดีต่อแบรนด์ ในแบรนด์สินค้า
แฟชั่ น (Amatyakul, Mongkolamnuay, & Polyorat, 
2019) อย่างไรก็ตาม จากการทบทวนวรรณกรรมที่
ผ่านมา ยังไม่มีการศึกษาผลของการสื่อสารตราสินค้า
บุคคลที่เป็นนักกีฬา ต่อความเชื่อใจในแบรนด์ การรับรู้
ถึงคุณภาพ และความภักดีต่อแบรนด์ ในแบรนด์สินค้า
กีฬา งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลของการ
สื่อสารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬา ต่อความเชื่อใจ

ในแบรนด์ การรับรู้ถึงคุณภาพ และความภักดีต่อ 
แบรนด์ ในแบรนด์สินค้ากีฬา โดยใช้กรณีศึกษาของ 
แบรนด์ Ari ที่น้าเอาคุณเจ ชนาธิป สรงกระสินธ์ มาใช้
ในสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬา 
 
วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อ
สารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬา และความเชื่อใจใน
แบรนด์ การรับรู้ถึงคุณภาพ และความภักดีต่อแบรนด์ 
ในแบรนด์สินค้ากีฬา 

2. เ พ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารตรา
สินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬา ต่อความเชื่อใจในแบรนด์ 
การรับรู้ถึงคุณภาพ และความภักดีต่อแบรนด์ ใน 
แบรนด์สินค้ากีฬา 
 
สมมติฐำนของกำรวิจัย 

สมมติฐานที่ H1 การสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่
เป็นนักกีฬามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความเชื่อใจใน 
แบรนด์ของแบรนด์สินค้ากีฬา 

สมมติฐานที่ H2 การสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่
เป็นนักกีฬามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้ถึง
คุณภาพของแบรนด์สินค้ากีฬา 

สมมติฐานที่ H3 การสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่
เป็นนักกีฬามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีต่อ 
แบรนด์ของแบรนด์สินค้ากีฬา 

สมมติฐานที่ H4 การสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่
เป็นนักกีฬามีผลกระทบเชิงบวกต่อความเชื่อใจใน 
แบรนด์ของแบรนด์สินค้ากีฬา 

สมมติฐานที่ H5 การสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่
เป็นนักกีฬามีผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงคุณภาพ 
ของแบรนด์สินค้ากีฬา 

สมมติฐานที่ H6 การสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่
เป็นนักกีฬามีผลกระทบเชิงบวกต่อความภักดีต่อ 
แบรนด์ของแบรนด์สินค้ากีฬา 
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วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
งานวิจัย เรื่ องนี้ เป็นงานวิจัย เชิ งปริมาณ 

( Quantitative research) ไ ด้ รั บ ก า ร รั บ ร อ ง จ า ก 
คณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน คณะสหเวช
ศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ เลขที่ 26/2564 
วันที่ 7 ตุลาคม พ.ศ. 2564 
 กลุ่มตัวอย่ำง มีอายุระหว่าง 18-40 ปี จ้านวน 
403 คน เป็นผู้ที่เคยซื้อสินค้าแบรนด์ Ari และรู้ว่าคุณ 
เจ ชนาธิป เป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ให้กับแบรนด์ Ari 
การค้านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างมาจากตารางของ 
Yamane (1973) ในการหาขนาดตัวอย่างที่ไม่ทราบ
จ้านวนประชากร โดยก้าหนดระดับค่าความคลาด
เคลื่อนที่ ±5% โดยใช้วิธีสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience sampling) โดยผู้ เข้าร่วมการวิจัย
ได้รับทราบรายละเอียดของโครงการวิจัย และลงนาม
ในหนังสือแสดงความยินยอมเข้าร่วมการวิจัย ก่อนท้า
การตอบแบบสอบถามออนไลน์ 

ขั้นตอนกำรด ำเนินกำรวิจัย 
 กำรพัฒนำเครื่องมือ ผู้วิจัยพัฒนาเครื่องมือ
ด้วยการสร้างแบบสอบถาม โดยโครงสร้างของ
แบบสอบถามถูกพิจารณาจากการทบทวนวรรณกรรมที่
ผ่านมา (Amatyakul, Mongkolamnuay, & Polyorat, 
2019) โดยตัวแปรต้น (การสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่
เป็นนักกีฬา) จะถูกเรียงล้าดับถามก่อนตัวแปรตาม 
(ความเชื่อใจในแบรนด์ การรับรู้ถึงคุณภาพ และความ
ภักดีต่อแบรนด์) โดยผู้เข้าร่วมงานวิจัยใช้ภาษาไทยใน
การตอบแบบสอบถาม โดยเกณฑ์คะแนนระดับการ
ตัดสินใจที่จะใช้ เป็นเครื่องมือในการวัดใช้ ระดับ 
การตัดสินใจ Likert scale 5 ระดับ ตั้งแต่ (1) “ไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง” (2) “ไม่เห็นด้วย” (3) 'เฉยๆหรือไม่
แน่ใจ' (4) “เห็นด้วย” และ (5) “เห็นด้วยมากที่สุด” 

ก ำ รทดสอบ เครื่ อ ง มือ  หลั ง จ ากสร้ า ง
แบบสอบถามเป็นภาษาไทยแล้ว แบบสอบถามเหล่านี้
จะต้องได้รับการประเมินความถูกต้องของเนื้อหา 
(Content validity)  ด้ วยการประเมินดัชนีความ
ส อด ค ล้ อ ง ข อ ง วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค์  ( Index of item 

objective congruence: IOC) ที่ผ่านการตรวจสอบ
โดยผู้ทรงคุณวุฒิจากด้านการจัดการกีฬา จ้านวน 3 
คน โดยค่าคะแนน IOC เท่ากับ 0.90 ซึ่งอยู่ในช่วง 0.5 
ถึง 1.00 แสดงว่าข้อค้าถามนั้นมีความถูกต้องของ
เนื้อหา 

จากนั้นแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วเหล่านี้จะถูก
น้ามารวมเข้าด้วยกัน และน้ามาตรวจสอบความเที่ยง
ของเนื้อหา (Content reliability) โดยการค้านวณค่า
สัมประสิทธิ์ครอนบาคอัลฟ่า (Cronbach’s alpha 
coefficients) โดยด้าเนินการส่งแบบสอบถามออนไลน์
ให้กับนักศึกษาการจัดการกีฬา สาขาวิชาวิทยาศาสตร์
การกีฬาและการพัฒนากีฬา คณะสหเวชศาสตร์  
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ เป็นผู้ที่เคยซื้อสินค้าแบรนด์ 
Ari และรู้ว่าคุณ เจ ชนาธิป เป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์
ให้กับแบรนด์ Ari จ้านวน 30 คน โดยค่าสัมประสิทธิ์ 
ครอนบาคอัลฟ่า มีค่าเท่ากับ 0.96 ซึ่งมากกว่า 0.70 
แสดงว่า เครื่องมือมีความน่าเชื่อถือ  
 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล การวิจัยเชิงปริมาณนี้ 
ด้าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในเดือนตุลาคมถึงเดือน
พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 โดยท้าการส่งแบบสอบถาม
ผ่านระบบออนไลน์ ไปยังสื่อโซเชียลมีเดียต่างๆ ของ
แบรนด์ Ari เช่น เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม และไลน์แอด 
เป็นต้น โดยมีเกณฑ์การคัดเข้าและเกณฑ์การคัดออก 
ดังนี้ 
  เกณฑ์การคัดเข้า 

- ผู้เข้าร่วมวิจัยเป็นเพศชายหรือหญิง อายุ
ระหว่าง 18-40 ปี 

- ผู้เข้าร่วมวิจัยต้องเคยซื้อสินค้าแบรนด์ Ari 
และรู้ว่า เจ ชนาธิป เป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ 

- ผู้เข้าร่วมวิจัยมีความสมัครใจ และให้ความ
ร่วมมือในการเก็บข้อมูลเพื่อท้าวิจัย 

เกณฑ์การคัดออก 
- ผู้เข้าร่วมวิจัย ไม่สามารถส่งแบบสอบถาม

กลับมาได้ในเวลาที่ก้าหนด 
- ผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยร่วมพิจารณาค้าตอบ

ของผู้เข้าร่วมวิจัย หากพบข้อน่าสงสัย เช่น การท้า
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แบบทดสอบที่เร็วผิดปกติ และมีการตอบในค้าตอบ
เดิมในทุกข้อค้าถาม ให้คัดออก 
 ผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยจะท้าการพิมพ์ขั้นตอน
การตอบแบบสอบถาม  และ ให้ ข้ อมู ล ส้ าหรั บ
อาสาสมัครวิจัย เพ่ือให้ผู้เข้าร่วมการวิจัยอ่าน และ
เซ็นต์ใบยินยอมในการเข้าร่วมงานวิจัย ก่อนท้าการ
ตอบแบบสอบถามออนไลน์ เมื่อเซ็นต์ใบยินยอมในการ
เข้าร่วมงานวิจัยแล้ว จึงสามารถเริ่มท้าแบบสอบถามได้ 
หากผู้ตอบแบบสอบถามมีค้าถามใด ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
แบบสอบ สามารถสอบถามผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยได้ผ่าน
ทางระบบอินบ็อกและแชท ผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยจะรอ
ค้าตอบจนถึงวันสุดท้ายของก้าหนดระยะเวลาในการ
ตอบแบบสอบถาม แล้วจึงเก็บรวบรวมแบบสอบถามท่ี
เสร็จสมบูรณ์ 
 กำรวิเครำะห์ข้อมูล ผู้วิจัยน้าแบบสอบถามที่
ได้รวบรวมมาตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม โดยใช้โปรแกรม SPSS 24.0 วิเคราะห์ทาง
สถิติ  โดยข้อมูลส่ วนตัวของผู้ ตอบแบบสอบถาม 
วิเคราะห์โดยใช้วิธีแจกแจงความถ่ี และค่าร้อยละ และ
ข้อมูลการสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬา ต่อความ
เชื่อใจในแบรนด์ การรับรู้ถึงคุณภาพ และความภักดีต่อ
แบรนด์ ในแบรนด์สินค้ากีฬา น้ามาวิเคราะห์โดยหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ค่าความสัมพันธ์ (Correlation) และค่าการ
ถดถอย (Regression) 
 
ผลกำรวิจัย 

คุณลักษณะของผู้เข้ำร่วมกำรวิจัย 
ผู้เข้าร่วมงานวิจัยจ้านวน 403 คน เป็นเพศ

ชายจ้านวน 242 คน (ร้อยละ 60) ซึ่งมากกว่าเพศหญิง
ที่มีจ้านวน 161 คน (ร้อยละ 40) โดยส่วนใหญ่อยู่
ในช่วงอายุ 18-23 ปี จ้านวน 347 คน (ร้อยละ 86.13) 
รองลงมาคือช่วงอายุ 24-29 ปี (ร้อยละ 10.91) ช่วง
อายุ 30-35 ปี จ้านวน 6 คน (ร้อยละ 1.48) และช่วง
อายุ 36-40 ปี จ้านวน 6 คน (ร้อยละ 1.48) ตามล้าดับ 
โดยส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ้านวน 358 

คน (ร้อยละ 88.83) รองลงมาคือระดับต่้ากว่าปริญญา
ตรี จ้านวน 30 คน (ร้อยละ 7.45) และระดับสูงกว่า
ปริญญาตรีจ้านวน 15 คน (ร้อยละ 3.72) ตามล้าดับ 

ผู้ เข้าร่วมงานวิจัยส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน
นักศึกษา จ้านวน 309 คน (ร้อยละ 76.67) รองลงคือ 
เจ้าของกิจการ จ้านวน 42 คน (ร้อยละ 10.42) พนักงาน
ออฟฟิศ จ้านวน 31 คน (ร้อยละ 7.70) ข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ้านวน 14 คน (ร้อยละ 3.47) 
ว่างงาน จ้านวน 4 คน (ร้อยละ 0.99) และอาชีพอ่ืนๆ  
จ้านวน 3 คน (ร้อยละ 0.74) ตามล้าดับ ส่วนใหญ่มีรายได้
ต่้ากว่า 15,000 บาท จ้านวน 257 คน (ร้อยละ 63.77)
รองลงมาคือผู้มีรายได้ 15,001-25,000 บาท จ้านวน 94 
คน (ร้อยละ 23.33) ผู้มีรายได้ 25,001-35,000 บาท 
จ้านวน 31 คน (ร้อยละ 7.69) ผู้มีรายได้ 35,001-45,000 
บาท จ้านวน 10 คน (ร้อยละ 2.48) ผู้มีรายได้ 55,001 
บาทขึ้นไป จ้านวน 9 คน (ร้อยละ 2.23) และผู้มีรายได้ 
45,001-55,000 บาท จ้ านวน 2 คน (ร้ อยละ 0.5) 
ตามล้าดับ 

กำรสื่อสำรตรำสินค้ำบุคคลที่เป็นนักกีฬำ 
(Athlete personal branding) 

การสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่ เป็นนักกีฬา 
ประกอบด้วยองค์ประกอบ 5 ด้าน (Amatyakul, 
Mongkolamnuay, & Polyorat, 2 0 19 )  คื อ  ด้ า น
ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ด้านความช้านาญ
เ ชี่ ย ว ช า ญ  ( Expertise)  ด้ า น ค ว า ม ดึ ง ดู ด ใ จ 
(Attractiveness) ด้านความเคารพ (Respect) ด้าน
ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ซึ่งมีข้อ
ค้าถามรวมทั้งหมด 25 ข้อ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

ด้านความไว้วางใจ จ้านวน 5 ข้อค้าถามดังนี้ 
(1) ท่านรู้สึกเชื่อถือในตัวคุณเจชนาธิปที่มีภาพลักษณ์
และการวางตัวที่ดีตามที่ท่านพบเห็นได้ตามสื่อต่างๆ 
(2) ท่านรู้สึกไว้วางใจในตัวคุณเจชนาธิปในการท้างาน
และมีความเป็นมืออาชีพ (3) ท่านรู้สึกเชื่อใจในตัวคุณ
เจชนาธิปที่เป็นที่รู้จักและเป็นที่นิยมของคนทั่วไป (4) 
การใช้บุคคลที่เป็นผู้ทรงอิทธิพลหรือผู้น้ากระแสอย่าง
คุณเจชนาธิปท้าให้ท่านเกิดความเชื่อถือ (5) คุณเจ
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ชนาธิปที่ท่านพบเห็นได้บ่อยๆ ตามสื่อโฆษณาช่วยเพ่ิม
ความรู้สึกน่าเชื่อถือให้กับท่าน 

ด้านความช้านาญเชี่ยวชาญ จ้านวน 5 ข้อ
ค้าถามดังนี้ (1) คุณเจชนาธิปได้ใช้ทักษะความรู้เฉพาะ
ด้านในตนเองท้าให้ท่านรู้สึกเชื่อถือในสินค้า (2) ท่าน
จะรู้สึกเชื่อมั่นในบุคคลที่ใช้ทักษะความรู้เฉพาะด้านใน
การรับประกันความถูกต้องของสินค้า (3) การใช้
ความสามารถหรือชื่อเสียงที่สะสมมานานของคุณเจ 
ชนาธิปท้าให้ท่านรู้สึกเชื่อมั่นในสินค้าได้ (4) คุณเจ 
ชนาธิปที่มีอาชีพหรือรางวัลการันตีในวงการกีฬาท้าให้
ท่านเชื่อมั่นในสินค้า (5) ท่านรู้สึกเชื่อมั่นในตัวคุณเจ
ชนาธิปเพราะมีประสบการณ์ที่สอดคล้องกับสายงาน
ในวงการกีฬา 

ด้านความดึงดูดใจ จ้านวน 5 ข้อค้าถามดังนี้ 
(1) ท่านคิดว่าหน้าตาและรูปร่างที่ดีของคุณเจ ชนาธิป
ท้าให้ท่านรู้สึกสนใจ (2) ท่านมักจะสนใจในบุคคลมี
ชื่อเสียงที่เป็นเพศตรงข้ามกับท่าน (3) ท่านรู้สึกสนใจ
บุคคลมีชื่อเสียงที่ท่านติดตามหรือชื่นชอบอยู่แล้ว (4) 
ท่านรู้สึกสนใจบุคคลมีชื่อเสียงที่มีกริยาท่าทางที่ดี (5) 
คุณเจชนาธิปที่ก้าลังอยู่ในกระแสนิยมตอนนี้สามารถ
สร้างความสนใจให้กับท่านได้ 

ด้านความเคารพ จ้านวน 5 ข้อค้าถามดังนี้ 
(1) ท่านจะรู้สึกชื่นชมและยอมรับในตัวคุณเจชนาธิปที่
ประสบความส้าเร็จในด้านวงการกีฬา (2) การประสบ
ความส้าเร็จในด้านการศึกษาทางด้านกีฬาของคุณเจ 
ชนาธิปเป็นที่น่ายอมรับในการรับรองสินค้า (3) คุณเจ
ชนาธิปเป็นแบบอย่างที่ดีของสังคมน่าชื่นชมและยก
ย่อง (4) ความมีชื่อเสียงในวงการกีฬาของคุณเจชนาธิป
ท้าให้ท่านชื่นชมและยอมรับ (5) การใช้ค้าพูดต่างๆใน
การถ่ายรายการ Chanatrip ในช่องยูปของ Chana 
Chanel ท้าให้ท่านชื่นชมและเกิดการยอมรับ 

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย จ้านวน 5 
ข้อค้าถามดังนี้ (1) เนื่องจากคุณเจชนาธิปมีช่วงอายุ
ใกล้เคียงกับท่านจึงท้าให้ท่านสนใจ (2) ท่านติดตามให้
ความสนใจบุคคลมีชื่อเสียงที่มีรูปแบบการด้าเนินชีวิต 
( lifestyle)  คล้ ายคลึ งกับท่าน ( 3)  ท่ านอยากใช้
ผลิตภัณฑ์แบบเดียวกับบุคลมีชื่อเสียงที่มีระดับทาง
สังคมคล้ายคลึงกับท่าน (4) การใช้ภาษาญี่ปุ่นของคุณ
เจชนาธิปท้าให้ท่านรู้สึกให้ความสนใจ (5) ท่านรู้สึก
สนใจในบุคคลมีชื่อเสียงที่เป็นคนบ้านเกิดเดียวกับท่าน 

 
 
ตำรำงท่ี 1 แสดงค่าเฉลี่ยรวมและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬา

ทั้ง 5 ด้าน ด้านความไว้วางใจ ด้านความช้านาญเชี่ยวชาญ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความเคารพ และ
ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 

 
ปัจจัยด้ำนกำรสื่อสำรตรำสินค้ำบุคคลที่เป็นนักกีฬำ ค่ำเฉลี่ยรวม ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 

1. ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) 4.13 0.71 
2. ด้านความช้านาญเชี่ยวชาญ (Expertise) 4.16 0.71 
3. ด้านความดึงดูดใจ (Attractiveness) 3.91 0.76 
4. ด้านความเคารพ (Respect) 4.19 0.68 
5. ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 3.62 0.94 

รวม 4.01 0.66 
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ในตารางที่  1 แสดงค่าเฉลี่ยรวมและส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการสื่อสารตราสินค้า
บุคคลที่เป็นนักกีฬาทั้ง 5 ด้าน โดยมีค่าเฉลี่ยรวมทั้ง 5 
ด้าน อยู่ที่ 4.01±0.66 โดยผลการศึกษาพบว่า ด้าน
ความเคารพ โดยมีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุดอยู่ที่ 4.19±0.68 
รองลงมาคือ ด้านความช้านาญเชี่ยวชาญ มีค่าเฉลี่ย
รวม 4.16±0.71 ด้านความไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ยรวม 
4. 13±0. 71 ด้ านคว ามดึ ง ดู ด ใ จ  มี ค่ า เ ฉลี่ ย ร ว ม 
3.91±0.76 และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มี
ค่าเฉลี่ยรวม 3.62±0.94 ตามล้าดับ 

ด้านความไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ยรวม 4.13±0.71 
โดยข้อค้าถาม ท่านรู้สึกไว้วางใจในตัวของคุณเจ ชนาธิป 
ในการท้างานและมีความเป็นมืออาชีพ มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด 4.35±0.77 รองลงมาคือข้อค้าถาม ท่านรู้สึกเชื่อใจ
ในตัวคุณเจ ชนาธิป ที่เป็นที่รู้จักและเป็นที่นิยมของคน
ทั่วไป 4.23±0.83 ข้อค้าถาม ท่านรู้สึกเชื่อถือในตัวคุณ
เจ ชนาธิป ที่มีภาพลักษณ์และการวางตัวที่ดีตามที่ท่าน
พบเห็นได้ตามสื่อต่างๆ 4.13±0.82 ข้อค้าถาม การใช้
บุคคลที่เป็นผู้ทรงอิทธิพลหรือผู้น้ากระแสอย่างคุณเจ 
ชนาธิป ท้าให้ท่านเกิดความเชื่อถือ 4.02±0.93 และข้อ
ค้าถาม คุณเจ ชนาธิป ที่ท่านพบเห็นได้บ่อยๆ ตามสื่อ
โฆษณา ช่วยเพ่ิมความรู้ สึ กน่ าเชื่ อถือให้กับท่ าน 
3.94±0.92 ตามล้าดับ 

ด้านความช้านาญเชี่ยวชาญ มีค่าเฉลี่ยรวม 
4.16±0.71 โดยข้อค้าถาม ท่านรู้สึกเชื่อมั่นในตัวคุณเจ 
ชนาธิป เพราะมีประสบการณ์ที่สอดคล้องกับสายงานใน
วงการกีฬา มีค่าฉลี่ยมากที่สุด 4.29±0.79 รองลงมาคือ
ข้อค้าถาม คุณเจ ชนาธิป ได้ใช้ทักษะความรู้เฉพาะด้าน
ของตนเองท้าให้ท่านรู้สึกเชื่อถือในสินค้า 4.17±0.83 
ข้อค้าถาม ท่านจะรู้สึกเชื่อมั่นในบุคคลที่ใช้ทักษะความรู้
เฉพาะด้านในการรับประกันความถูกต้องของสินค้า 
4.16±0.85 ข้อค้าถาม คุณเจ ชนาธิป ที่มีอาชีพหรือ
รางวัลการันตีในวงการกีฬา ท้าให้ท่านเชื่อมั่นในสินค้า 
4.12±0.88 และข้อค้าถาม การใช้ความสามารถหรือ
ชื่อเสียงที่สะสมมานานของคุณเจ ชนาธิป ท้าให้ท่านรู้สึก
เชื่อมั่นในสินค้าได้ 4.05±0.88 ตามล้าดับ 

ด้านความดึงดูดใจ มีค่าเฉลี่ยรวม 3.91±0.76 
โดยข้อค้าถาม ท่านรู้สึกสนใจบุคคลมีชื่อเสียงที่มีกริยา
ท่าทางที่ดี มีค่ามากที่สุด 4.29±0.84 รองลงมาคือข้อ
ค้าถาม ท่านรู้สึกสนใจบุคคลมีชื่อเสียงที่ท่านติดตามหรือ
ชื่นชอบอยู่แล้ว 4.22±0.87 ข้อค้าถาม คุณเจ ชนาธิป ที่
ก้าลังอยู่ในกระแสนิยมตอนนี้สามารถสร้างความสนใจ
ให้กับท่านได้ 3.79±1.00 ข้อค้าถาม ท่านคิดว่าหน้าตา
และรูปร่างที่ดีของคุณเจ ชนาธิป ท้าให้ท่านรู้สึกสนใจ 
3.65±1.09 และข้อค้าถาม ท่านมักจะสนใจในบุคคลมี
ชื่ อ เสี ยงที่ เป็น เพศตรงข้ ามกับท่ าน  3.62±1.16 
ตามล้าดับ 

ด้านความเคารพ มีค่าเฉลี่ยรวม 4.19±0.68 
โดยข้อค้าถาม ท่านจะรู้สึกชื่นชมและยอมรับในตัวคุณเจ 
ชนาธิป ที่ประสบความส้าเร็จในด้านวงการกีฬา มีค่า
มากที่สุด 4.38±0.77 รองลงมาคือข้อค้าถาม ความมี
ชื่อเสียงในวงการกีฬาของคุณเจ ชนาธิป ท้าให้ท่านชื่น
ชมและยอมรับ 4.26±0.81 ข้อค้าถาม คุณเจ ชนาธิป 
เป็นแบบอย่างที่ดีของสังคมน่าชื่นชมและยกย่อง 
4.19±0.82 ข้อค้าถาม การประสบความส้าเร็จในด้าน
การศึกษาทางด้านกีฬาของคุณเจ ชนาธิป เป็นที่น่า
ยอมรับในการรับรองสินค้า 4.14±0.83 และข้อค้าถาม 
การใช้ค้าพูดต่างๆ ในการถ่ายรายการ Chanatrip ใน
ช่องยูทูปของ Chana Chanel ท้าให้ท่านชื่นชมและเกิด
การยอมรับ 4.00 ± 0.87 ตามล้าดับ 

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีค่าเฉลี่ย
รวม 3.62 ± 0.94 โดยข้อค้าถาม ท่านติดตามให้ความ
สนใจบุคคลมีชื่ อเสียงที่มีรูปแบบการด้าเนินชีวิต
คล้ายคลึงกับท่าน มีค่ามากที่สุด 3.76±1.14 รองลงมา
คือข้อค้าถาม ท่านอยากใช้ผลิตภัณฑ์แบบเดียวกับบุคคล
ที่มีชื่อเสียงที่มีระดับทางสังคมคล้ายคลึงกับท่าน 
3.72±1.10 ข้อค้าถาม ท่านรู้สึกสนใจในบุคคลมีชื่อเสียง
ที่เป็นคนบ้านเกิดเดียวกับท่าน 3.66±1.22 ข้อค้าถาม 
การใช้ภาษาญี่ปุ่นของคุณเจ ชนาธิป ท้าให้ท่านรู้สึกให้
ความสนใจ 3.57±1.15 และข้อค้าถาม เนื่องจากคุณเจ 
ชนาธิป มีช่วงอายุใกล้เคียงกับท่านจึงท้าให้ท่านสนใจ 
3.40±1.18 ตามล้าดับ 
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ควำมเชื่อใจในแบรนด์ (Brand trust) 
ในตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของปัจจัยด้านความเชื่อใจในแบรนด์ โดยมี
ค่าเฉลี่ยรวม 4.18±0.71 โดยข้อค้าถามที่ 1 (ท่านเชื่อว่า
แบรนด์ Ari เป็นแบรนด์ที่มีความน่าเชื่อถือในข้อมูล

ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ) มีค่ามากที่สุด 4.32±0.75 
รองลงมาคือข้อค้าถามที่ 2 (ท่านเชื่อว่าเหตุผลที่แบรนด์ 
Ari มีราคาที่สูงกว่าแบรนด์กีฬาในประเทศไทยเป็น 
เพราะคุณภาพของวัตถุดิบที่ใช้นั้นสูงกว่าแบรนด์ทั่วไป) 
4.04 ± 0.88 ตามล้าดับ 

 

ตำรำงท่ี 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านความเชื่อใจในแบรนด์ 
 

ข้อค ำถำม ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

1. ท่านเชื่อว่าแบรนด์ Ari เป็นแบรนด์ที่มีความน่าเชื่อถือในข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ 

4.32 0.75 

2. ท่านเชื่อว่าเหตุผลที่แบรนด์ Ari มีราคาท่ีสูงกว่าแบรนด์กีฬา           
ในประเทศไทย เป็นเพราะคุณภาพของวัตถุดิบที่ใช้นั้นสูงกว่า         
แบรนด์ทั่วไป 

4.04 0.88 

รวม 4.18 0.71 
 

 
กำรรับรู้ถึงคุณภำพ (Perceived quality) 
ในตารางที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ โดยมี
ค่าเฉลี่ยรวม 4.03±0.73 โดยข้อค้าถามท่ี 2 (ท่านคิดว่า

สินค้าของแบรนด์ Ari มีคุณภาพเหมือนกันทุกชิ้น) 
มีค่ามากที่สุด 4.04±0.83 รองลงมาคือข้อค้าถามที่ 1 
(หากเทียบกับแบรนด์ อ่ืน ท่านคิดว่าแบรนด์ Ari 
มีคุณภาพสูง) 4.01±0.78 ตามล้าดับ 

 

ตำรำงท่ี 3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ 
 

ข้อค ำถำม ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

1. หากเทียบกับแบรนด์อื่น ท่านคิดว่าแบรนด์ Ari มีคุณภาพสูง 4.01 0.78 
2. ท่านคิดว่าสินค้าของแบรนด์ Ari มีคุณภาพเหมือนกันทุกชิ้น 4.04 0.83 

รวม 4.03 0.73 
 

 
ควำมภักดีต่อแบรนด์ (Brand loyalty) 
ในตารางที่ 4 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของปัจจั ยด้ านความภักดีต่ อแบรนด์ 
โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 3.71±0.90 โดยข้อค้าถามที่  1 
(ท่านจะพิจารณาเลือกซื้อสินค้าของแบรนด์ Ari) มีค่า

มากที่สุด 3.86±0.94 รองลงมาคือข้อค้าถามที่  3 
(ท่านจะแนะน้าผู้อ่ืนให้เลือกใช้สินค้าของแบรนด์ Ari) 
3.75±1.01 และข้อค้ าถามที่  2 (ท่ านจะแนะน้ า 
ผู้ อ่ืนให้มาดูรายการของคุณเจ ชนาธิป) 3.52±1.12 
ตามล้าดับ 
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ตำรำงที่ 4 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านความภักดีต่อแบรนด์ 
 

ข้อค ำถำม ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

1. ท่านจะพิจารณาเลือกซ้ือสินค้าของแบรนด์ Ari 3.86 0.94 
2. ท่านจะแนะน้าผู้อื่นให้มาดูรายการของคุณเจ ชนาธิป 3.52 1.12 
3. ท่านจะแนะน้าผู้อื่นให้เลือกใช้สินค้าของแบรนด์ Ari 3.75 1.01 

รวม 3.71 0.90 
 
 

ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรสื่อสำรตรำสินค้ำ
บุคคลที่เป็นนักกีฬำ ต่อควำมเชื่อใจในแบรนด์ กำรรับรู้
ถึงคุณภำพ และควำมภักดีต่อแบรนด์ ในสินค้ำกีฬำ 
 ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารตราสินค้า
บุคคลที่เป็นนักกีฬา ต่อความเชื่อใจในแบรนด์ การรับรู้
ถึงคุณภาพ และความภักดีต่อแบรนด์ ในสินค้ากีฬา 
แสดงในตารางที่ 5 พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อ
สารตราสินค้าบุคคลที่ เป็นนักกีฬาต่อความภักดีต่อ 
แบรนด์ มีค่าความสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (r) มากที่สุด 

0.762 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ แสดงว่า มีความสัมพันธ์
กันในระดับสูง รองลงมาคือ ความสัมพันธ์ระหว่างการ 
สื่อสารตราสินค้าบุคคลที่ เป็นนักกีฬาต่อการรับรู้ถึง
คุณภาพ มีค่า r อยู่ที่ 0.691 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ 
แสดงว่า มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง และ
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่เป็น
นักกีฬาต่อความเชื่อใจในแบรนด์ มีค่า r อยู่ที่ 0.621 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ แสดงว่า มีความสัมพันธ์กัน 
ในระดับปานกลาง 

 
ตำรำงท่ี 5 แสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬา ต่อความเชื่อใจในแบรนด์  

การรับรู้ถึงคุณภาพ และความภักดีต่อแบรนด์ ในสินค้ากีฬา 
 

ค่ำควำมสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (r) p ระดับ
ควำมสัมพันธ์ 

การสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬา => ความเชื่อใจในแบรนด์ 0.621* 0.000 ปานกลาง 

การสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬา => การรับรู้ถึงคุณภาพ 0.691* 0.000 ปานกลาง 

การสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬา => ความภักดีต่อแบรนด์ 0.762* 0.000 สูง 
 

  * หมายถึง แตกต่างอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (p < 0.01) 
 
 

อิทธิพลของกำรสื่อสำรตรำสินค้ำบุคคลที่
เป็นนักกีฬำ ต่อควำมเชื่อใจในแบรนด์ กำรรับรู้ถึง
คุณภำพ และควำมภักดีต่อแบรนด์ ในสินค้ำกีฬำ 

 ผลของการสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬา 
ต่อความเชื่อใจในแบรนด์ การรับรู้ถึงคุณภาพ และความ
ภักดีต่อแบรนด์ ในสินค้ากีฬา แสดงในตารางที่ 6 
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ตำรำงท่ี 6 แสดงค่าการถดถอยเพ่ือหาอิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬา ต่อความเชื่อใจใน 
แบรนด์ การรับรู้ถึงคุณภาพ และความภักดีต่อแบรนด์ ในสินค้ากีฬา 

 

R Square 
(R2) 

Standardized 
Coefficients 

Beta (β) 

p ระดับ
อิทธิพล 

การสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬา => ความ
เชื่อใจในแบรนด์ 

0.386* 0.621* 0.000 ปานกลาง 

การสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬา => การรับรู้
ถึงคุณภาพ 

0.477* 0.691* 0.000 ปานกลาง 

การสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬา => ความ
ภักดีต่อแบรนด์ 

0.581* 0.762* 0.000 สูง 

 

  * หมายถึง แตกต่างอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (p<0.01) 
 

จากตารางที่ 6 พบว่า อิทธิพลของการสื่อสาร

ตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬาต่อความภักดีต่อแบรนด์มี

ค่ ามากที่ สุ ด ค่ า Standardized Coefficients Beta 

(β) อยู่ที่ 0.762 และค่า R Square (R2) อยู่ที่ 0.581 

ซึ่งแปลว่าการสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬา

สามารถท้านายผลความภักดีต่อแบรนด์ได้ร้อยละ 58.1 

รองลงมาพบว่า อิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าบุคคล

ที่เป็นนักกีฬาต่อการรับรู้ถึงคุณภาพ ค่า β อยู่ที่ 0.691 

และค่า R2 อยู่ที่ 0.477 ซึ่งแปลว่า การสื่อสารตราสินค้า

บุคคลที่ เป็นนักกีฬาสามารถท้านายผลการรับรู้ถึง

คุณภาพได้ร้อยละ 47.7 และสุดท้ายอิทธิพลของการ

สื่อสารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬาต่อความเชื่อใจ 

ในแบรนด์ ค่า β อยู่ที่ 0.621 และค่า R2 อยู่ที่ 0.386 

ซึ่งแปลว่า การสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬา

สามารถท้านายผลความเชื่อใจในแบรนด์ได้ร้อยละ 

38.6  

 

อภิปรำยผลกำรวิจัย 

คุณลักษณะของผู้เข้ำร่วมกำรวิจัย 

จากการรวบรวมข้อมูลผ่านระบบออนไลน์จาก

กลุ่มตัวอย่างจ้านวน 403 คน พบว่า คุณลักษณะของ

กลุ่มตัวอย่าง มีเพศชายมากกว่าเพศหญิง ซึ่งสอดคล้อง

กับค่านิยมของผู้ใช้สินค้าแบรนด์ Ari ที่ส่วนใหญ่เป็น

เพศชาย ในเรื่องของช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 

มีช่วงอายุ 18-23 ปีมากที่สุด ซึ่งมีความแตกต่างกับช่วง

อายุ  36-40 ปี  โดยผลจากการศึกษาวิ จั ยพบว่ า 

ผู้ใช้สินค้าแบรนด์ Ari ที่มีช่วงอายุ 36-40 ปีนั้น ไม่ค่อย

รู้จักคุณเจ ชนาธิป และแบรนด์สินค้า Ari ในด้าน

การศึกษาพบว่า มีระดับปริญญาตรีมากที่สุด รองลงมา

คือ ระดับต่้ากว่าปริญญาตรี ซึ่งจะสอดคล้องกับช่วงอายุ 

ที่มีช่วงอายุ 18-23 ปีมากที่สุด และสอดคล้องกับผล

การศึกษาในด้านอาชีพของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักเรียน

นักศึกษามากที่สุด 
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ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรสื่อสำรตรำสินค้ำ

บุคคลที่ เป็นนักกีฬำ ต่อควำมเชื่อใจในแบรนด์ 

กำรรับรู้ถึ งคุณภำพ และควำมภักดีต่อแบรนด์ 

ในสินค้ำกีฬำ 

ในการหาค่าความสัมพันธ์ของการสื่อสารตรา

สินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬา ต่อความเชื่อใจในแบรนด์ 

การรับรู้ถึงคุณภาพ และความภักดีต่อแบรนด์ในสินค้า

กีฬา พบว่า ค่าความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารตรา

สินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬาต่อความภักดีต่อแบรนด์ 

มีค่าความสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (r) มากที่สุด 0.762 

แสดงว่า การสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬามี

ความสัมพันธ์ เชิ งบวกกับความภั กดีต่ อแบรนด์ 

ในระดับสูง ซึ่งสอดคล้องกันกับการศึกษาของ Audi 

และคณะ (2015) ซึ่งพบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวก

ระหว่างการสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียงต่อความภักดีต่อ

แบรนด์เครื่องส้าอางของคนเลบานอน  

นอกจากนี้ ยังพบว่า ค่าความสัมพันธ์ระหว่าง

การสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬาต่อการรับรู้ถึง

คุณภาพ และความเชื่อใจในแบรนด์ มีค่า r อยู่ที่ 0.691 

และ 0.621 ตามล้าดับ แสดงว่าการสื่อสารตราสินค้า

บุคคลที่เป็นนักกีฬามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้

ถึงคุณภาพ และความเชื่อใจในแบรนด์ ในระดับปานกลาง 

ซึ่งสอดคล้องกันกับการศึกษาของ Kim และคณะ (2018) 

และ Takaya (2017) ซึ่งพบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวก

ระหว่างการสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียงต่อการรับรู้ถึง

คุณภาพ และความเชื่อใจในแบรนด์ ตามล้าดับ 

โดยการสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียงสามารถ

ถ่ายทอดความหมายไปยังผู้บริโภคได้ โดยแนวคิดของ 

McCracken (1989) ได้น้าเสนอแนวคิดการถ่ายทอด

ความหมายของผู้มีชื่อเสียงว่า ผู้สนับสนุนที่มีชื่อเสียง

จะถูกโอนถ่ายทอดความหมายไปยังผลิตภัณฑ์ แล้วส่ง

ต่อความหมายของผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภคได้ จาก

ปัจจัยความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูดใจ และความ

สอดคล้องกับตราสินค้า ซึ่งคุณสมบัติทั้ง 3 ประการ

ของผู้มีชื่อเสียงที่ถ่ายทอดความหมายไปยังผู้บริโภค 

สามารถน้าไปสู่การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าที่

แ ข็ ง แ ก ร่ ง  แ ล ะส ร้ า ง คุณค่ า ใ น ใ จผู้ บ ริ โ ภค ได้  

(Whitehead & Byrne, 2003)  

อิทธิพลของกำรสื่อสำรตรำสินค้ำบุคคลที่

เป็นนักกีฬำ ต่อควำมเชื่อใจในแบรนด์ กำรรับรู้ถึง

คุณภำพ และควำมภักดีต่อแบรนด์ ในสินค้ำกีฬำ 

ในส่วนของค่าการถดถอย (Regression) ของ

การสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬา ต่อความ

ภักดีต่อแบรนด์ในสินค้ากีฬา พบว่า ค่า R Square (R2) 

อยู่ที่  0.581 แสดงว่าการสื่อสารตราสินค้าบุคคล

สามารถท้านายผลความภักดีต่อแบรนด์ได้ร้อยละ 58.1 

และ ค่า Beta (β) อยู่ที่ 0.762 แสดงว่าอิทธิพลของ

การสื่อสารตราสินค้าบุคคลต่อความภักดีต่อแบรนด์อยู่

ในระดับสู ง  โดยผลลัพธ์ดั งกล่ าวสอดคล้องกับ

การศึกษาของ Audi และคณะ (2015) ที่พบว่าการ

สนับสนุนของผู้มีชื่อเสียงส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความ

ภักดีต่อแบรนด์เครื่องส้าอางของคนเลบานอน  

นอกจากนี้  ผลการศึกษายังพบว่าการสื่อ

สารตราสินค้าบุคคลที่ เป็นนักกีฬา ต่อการรับรู้ถึง

คุณภาพ และความเชื่อใจในแบรนด์ ได้ค่า R2 อยู่ที่ 

0.477 (ร้อยละ 47.7) และ 0.386 (ร้อยละ 38.6)  

ตามล้ าดับ  และค่า  β อยู่ที่  0.691 และ 0.621 

ตามล้าดับ ซึ่งแปลว่าอิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้า

บุคคลต่อการรับรู้ถึงคุณภาพ และความเชื่อใจใน 

แบรนด์อยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
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ของ Kim และคณะ (2018) และ Takaya (2017) ซึ่ง

พบว่าการสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียงส่งผลกระทบเชิง

บวกต่อการรับรู้ถึงคุณภาพและความเชื่อใจในแบรนด์

ตามล้าดับ 

จากผลการศึกษาครั้งนี้ การสื่อสารตราสินค้า

บุคคลที่เป็นนักกีฬามีอิทธิพลต่อความเชื่อใจในแบรนด์ 

การรับรู้ถึงคุณภาพ และความภักดีต่อแบรนด์ในสินค้า

กีฬา ดังนั้นนักการตลาดสามารถน้าผลการวิจัยนี้ไป

ประยุกต์ใช้วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 

เพ่ือเป็นแนวทางในการน้านักกีฬาผู้มีชื่อเสียงสื่อสาร

ตราสินค้าไปยังผู้บริโภค ช่วยเพ่ิมรายได้ เพ่ิมยอดขาย 

และเพ่ิมผลก้าไรให้กับธุรกิจได้ 

ข้อจ ำกัดของกำรวิจัย 

เนื่องจากการเก็บแบบสอบถามเป็นแบบ

ออนไลน์ ท้าให้การเก็บข้อมูลในกลุ่มช่วงอายุ 36-40 ปี

นั้นท้าได้ยาก ด้วยสาเหตุจากช่วงวัยนี้ มีการใช้โซเชียล

มีเดียที่น้อย รวมถึงการติดตามข่าวสารในกลุ่มช่วงอายุ

นี้ ก็ยังไม่ได้เน้นทางสื่อออนไลน์เป็นหลัก จึงท้าให้กลุ่ม

ตัวอย่างกระจุกตัวอยู่ในช่วงอายุ 18-23 ปีมากที่สุด 

สรุปผลกำรวิจัย 

จากการศึกษาความสัมพันธ์และอิทธิพลของ

การสื่อสารตราสินค้าบุคคลที่เป็นนักกีฬา ต่อความเชื่อ

ใจในแบรนด์ การรับรู้ถึงคุณภาพ และความภักดีต่อแบ

รนด์ในสินค้ากีฬา พบว่าการใช้นักกีฬาที่มีชื่อเสียงมา

เป็นผู้สื่อสารตราสินค้าที่เป็นสินค้ากีฬา สามารถส่งผล

ต่อความเชื่อใจในแบรนด์ การรับรู้ถึงคุณภาพ และ

ความภักดีต่อแบรนด์ได้ ดังนั้นผู้จัดการฝ่ายการตลาด

ของแบรนด์สินค้ากีฬา จึงสามารถน้านักกีฬาผู้มี

ชื่อเสียงดังกล่าว มาเป็นแนวทางในการสร้างความเชื่อ

ใจในแบรนด์ การรับรู้ถึงคุณภาพ และความภักดีต่อ 

แบรนด์ของพวกเขา ซึ่งน้าไปสู่การเพ่ิมความประทับใจ

ของผู้บริโภคต่อสินค้า และเพ่ิมผลก้าไรให้กับสินค้า

ด้วย 
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