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บทคัดยอ 
 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาวาประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ของการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศ 2) ศึกษาความนาเช่ือถือของรานคา ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศ 3) ศึกษาทัศนคติตออินฟลูเอนเซอร ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอร
จากตางประเทศ และ 4) ศึกษาการรับรูความเสี่ยง ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสนิคาแบรนดเนมพรอีอเดอรจากตางประเทศระเบียบวิธีวิจยั
เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถามออนไลน โดยกําหนดขนาด
กลุมตัวอยางจํานวนท้ังสิ้น 400 คน เพ่ือทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระผลการศึกษาพบวา ความนาเช่ือถือของรานคา คือ 
ดานความเช่ียวชาญ ทัศนคติตออินฟลูเอนเซอร คือ ดานพฤติกรรม และการรับรูความเสี่ยง คือ ความเสี่ยงดานการเงิน ความเสี่ยงดาน
ผลิตภัณฑ ความเสี่ยงดานการขนสง ความเสี่ยงดานสังคม  
 
คําสําคัญ: ความนาเช่ือถือของรานคา ทัศนคติตออินฟลเูอนเซอร การรับรูความเสี่ยง การตัดสินใจซื้อ สินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจาก
ตางประเทศ 
 
Abstract 
 This research aimed to (1) examine whether differences in demographic characteristics result in statistically 
significant differences in consumers’ purchase decisions regarding international pre-order branded products; (2) 
investigate the influence of store credibility on consumers’ purchase decisions regarding international pre-order 
branded products; (3) examine the influence of attitudes toward influencers on consumers’ purchase decisions 
regarding international pre-order branded products; and (4) investigate the influence of perceived risk on 
consumers’ purchase decisions regarding international pre-order branded products. 
 
Keywords: Store Credibility, Attitudes toward Influencers, Perceived Risk, Purchase Decision, Overseas Pre-order 
Luxury Branded Products. 
 
1. บทนํา 

ยุคดิจิทัล การตลาดผานอินฟลูเอนเซอร (Influencer Marketing) ไดกลายเปนกลยุทธสําคัญท่ีชวยสรางความนาเช่ือถือและ
เขาถึงผูบริโภคผานสื่อสังคมออนไลน โดยตลาด Influencer Marketing ท่ัวโลกและในประเทศไทยมีแนวโนมเติบโตอยางตอเน่ือง 
สะทอนใหเห็นถึงบทบาทสําคัญของอินฟลูเอนเซอรท่ีมีตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค งานวิจัยท่ีผานมาแสดงใหเห็นวา ความนาเช่ือถือ 
ความเช่ียวชาญ บุคลิกภาพ และความสัมพันธระหวางอินฟลูเอนเซอรกับผูติดตาม ลวนสงผลตอพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อสินคา
ขณะเดียวกัน การซื้อสินคาออนไลน โดยเฉพาะสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศ ไดรับความนิยมเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ือง 
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เน่ืองจากความสะดวก ความหลากหลายของสินคา และราคาท่ีคุมคา อยางไรก็ตาม การซื้อสินคาในรูปแบบพรีออเดอรมีความเสี่ยงสูง
กวาการซื้อสินคาออนไลนท่ัวไป เน่ืองจากผูบริโภคตองชําระเงินลวงหนาและรอรับสินคาจากตางประเทศ ทําใหความนาเช่ือถือของ
รานคาและอินฟลูเอนเซอรเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 ดวยเหตุน้ี ความนาเช่ือถือของรานคาจึงเปนปจจัยสําคัญท่ีผูบริโภคใชประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอร
จากตางประเทศ รานคาท่ีมีความนาเช่ือถือ มีประสบการณ มีความเช่ียวชาญ และสามารถใหขอมูลท่ีถูกตองชัดเจน จะชวยลดความ
กังวลของผูบริโภคและสรางความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อไดมากข้ึน นอกจากน้ี อินฟลูเอนเซอรท่ีมีภาพลักษณดี มีความจริงใจ และมี
ความเช่ียวชาญในประเภทสินคาท่ีนําเสนอ ยังสามารถชวยเสริมสรางความนาเช่ือถือใหกับรานคาและสินคาไดเปนอยางดีแมวาจะมี
งานวิจัยจํานวนมากท่ีศึกษาบทบาทของอินฟลูเอนเซอรตอพฤติกรรมผูบริโภคในบริบทตาง ๆ แตการศึกษาเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินคา
แบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศยังมีอยูอยางจํากัด โดยเฉพาะการศึกษาท่ีพิจารณาปจจัยดานความนาเช่ือถือของรานคา ทัศนคติ
ตออินฟลูเอนเซอร และการรับรูความเสี่ยงรวมกัน ดังน้ัน งานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของความนาเช่ือถือของรานคาและอินฟลูเอนเซอรตอ
การตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศ” จึงมีความสําคัญอยางยิ่งในการชวยอธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคในยุคดิจิทัล 
 ผลการศึกษาท่ีไดไมเพียงแตเปนประโยชนในเชิงวิชาการในการเติมเต็มองคความรูดานพฤติกรรมผูบริโภคและการตลาดดิจิทัล
เทาน้ัน แตยังสามารถนําไปประยุกตใชในเชิงธุรกิจไดอยางเปนรูปธรรม ผูประกอบการรานคาพรีออเดอรสามารถนําผลการวิจัยไปใชใน
การพัฒนากลยุทธการสรางความนาเช่ือถือ การบริหารความสัมพันธกับลูกคา และการเลือกใชอินฟลูเอนเซอรท่ีเหมาะสมในการสื่อสาร
ทางการตลาด ขณะท่ีอินฟลูเอนเซอรเองก็สามารถนําขอมูลไปปรับปรุงแนวทางการสรางเน้ือหาและรักษาความนาเช่ือถือของตนเอง เพ่ือ
เพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารกับผูติดตามและสรางผลลัพธทางการตลาดท่ีดีข้ึนในระยะยาว 
 
2. วัตถุประสงคของการวิจัย 
 2.1 เพ่ือศึกษาความนาเช่ือถือของรานคา ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศ 
 2.2 เพ่ือศึกษาทัศนคติตออินฟลูเอนเซอร ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศ 
 2.3 เพ่ือศึกษาการรับรูความเสี่ยง ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศ 

 
3. วิธีการดําเนินการวิจัย 
 3.1 แบบของการวิจัย 
  การศึกษาคนควาครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบเชิงสํารวจ (Survey 
Research) อิทธิพลของความนาเช่ือถือของรานคาและอินฟลูเอนเซอรตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศ 
 3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
  3.2.1 ประชากร 
  ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งน้ี คือ ประชากรท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเคยสั่งสินคาแบ
รนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศ 
  3.2.2 กลุมตัวอยาง 
  กลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเคยมีประสบการณซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจาก
ตางประเทศ ท้ังในกรณีท่ีซื้อเพ่ือใชเองหรือซื้อเพ่ือมอบใหผูอ่ืน ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) ใชสูตรของ W.G. Cochran กรณีท่ีไมทราบคาประชากร โดยใชระดับความเช่ือมั่นท่ีรอยละ 95 และ
ยอมใหเกิดความคลาดเคลื่อนรอยละ 5 
 3.3 การสรางและหาคุณภาพเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
  3.3.1 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
   เครื่องมือสําหรับการรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถามออนไลน ซึ่งถูกพัฒนาข้ึนจาก
แบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) และออกแบบใหสอดคลองกับกรอบแนวคิดรวมถึงวัตถุประสงคของการวิจัย เพ่ือใชใน
การตรวจสอบความคิดเห็นของกลุมผูตอบ โดยแบบสอบถามจะแบงออกเปน 6 สวน ดังน้ี 
   สวนท่ี 1 คําถามคัดกรองสําหรับผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งมีจุดมุงหมายในการคัดกรองเบ้ืองตน เพ่ือใหได
กลุมตัวอยางตามวัตถุประสงคของการวิจัย โดยคําถามในสวนน้ีเปนคําถามปลายเปดประเภท Dichotomous Scale ซึ่งถือเปนมาตรวัด
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ขอมูลในรูปแบบ Nominal Scale โดยมีตัวเลือกสองทางเลือกใหเลือกตอบเพียงหน่ึงคําตอบเทาน้ัน หากผูตอบแบบสอบถามไมตรงตาม
เง่ือนไขท่ีกําหนดไวโดยผูวิจัย แบบสอบถามจะถูกยุติทันที    
   สวนท่ี 2 จะเปนคําถามสอบถามขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
   สวนท่ี 3 จะเปนคําถามท่ีใหขอมูลเก่ียวกับความนาเช่ือถือของรานคา 
   สวนท่ี 4 จะเปนคําถามท่ีใหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติตออินฟลูเอนเซอร 
   สวนท่ี 5 จะเปนคําถามท่ีใหขอมูลเก่ียวกับการรับรูความเสี่ยง 
   สวนท่ี 6 จะเปนคําถามท่ีใหขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจาก
ตางประเทศ 
   สําหรับคําถามในแบบสอบถามในสวนท่ี 3 ถึง 6 จะใชคําถามประเภท Likert Scale ซึ่งเปนมาตรวัดแบบ
อันตรภาคช้ัน (Interval Scale) โดยแตละคําถามจะมีการวัดระดับความคิดเห็นท้ังหมด 5 ระดับ พรอมท้ังสามารถเลือกตอบไดเพียง
ระดับเดียว โดยมีเกณฑการใหคะแนนตามระดับความคิดเห็น ดังน้ี 
   5 หมายถึง มีความพึงพอใจมากท่ีสุด 
   4 หมายถึง มีความพึงพอใจมาก 
   3 หมายถึง มีความพึงพอใจปานกลาง 
   2 หมายถึง มีความพึงพอใจนอย 
   1 หมายถึง มีความพึงพอใจนอยท่ีสุด 
  หลังจากการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม ขอมูลในแตละสวนจะถูกนํามาวิเคราะหเพ่ือหาคาเฉลี่ย และเปรียบเทียบ
กับเกณฑในแตละระดับ โดยการแปลผลขอมูลน้ันจะอิงตามหลักการแบงอันตรภาคช้ัน พรอมคํานวณหาความกวางของอันตรภาคช้ันเพ่ือ
กําหนดคาในแตละชวง โดยมีคะแนนสูงสุดคือ 5 คะแนน และคะแนนต่ําสุดคือ 1 คะแนน) 
   คาเฉลี่ย 4.51 -5.00 หมายถึง ความพึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด 
   คาเฉลี่ย 3.51 -4.50 หมายถึง ความพึงพอใจอยูในระดับมาก 
   คาเฉลี่ย 2.51 -3.50 หมายถึง ความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง 
   คาเฉลี่ย 1.51 -2.50 หมายถึง ความพึงพอใจอยูในระดับนอย 
   คาเฉลี่ย 1.00 -1.50 หมายถึง ความพึงพอใจอยูในระดับนอยท่ีสุด 
  3.2.2 การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยมีลําดับข้ันตอนดังน้ี 
   3.2.2.1 ศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษท่ีเก่ียวกับการ
ใหบริการของการศึกษาอิทธิพลของความนาเช่ือถือของรานคาและอินฟลูเอนเซอรตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจาก
ตางประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบทดสอบ 
   3.2.2.2 ศึกษาการสรางเครื่องมือนําขอมูลมาสรางแบบสอบถามเก่ียวกับการบริการของการศึกษาความพึง
พอใจของอิทธิพลของความนาเช่ือถือของรานคาและอินฟลูเอนเซอรตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
   3.2.2.3 นําแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนใหคณะกรรมการโครการ ตรวจสอบความถูกตองนํามาปรับปรุง
แกไขและตรวจสอบซ้ํา 
  3.3.3 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
   3.3.3.1 หาคาความเท่ียงตรง (Validty) โดยนําแบบสอบถามใหผูเช่ียวชาญ จํานวน 3 ทานตรวจสอบแกไข 
จากน้ันนํามาหาคา IOC โดยหาคาดัชนี ความสอดคลอง ระหวางขอคําถามและวัตถุประสงค (Index of item Objective Congruence 
: 10c) โดยเลือกคําถามท่ีมีคาดัชนีความสอดคลอง อยูระหวาง 0.67-1.00 และนํามาปรับปรุงตามคําแนะนําของผูเช่ียวชาญ 
   3.3.3.2 นําแบบสอบถามไปทดลอง (Try-Out) หาคาท่ีไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 30คนเพ่ือตรวจสอบ 
คํานวณหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามตามวิธีของครอนบาค(Cronbach) โดยการหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา ( 
Coefficent) ไดคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเทากับ 0.86 
   3.3.3.3 นําไปเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยาง และนํามาวิเคราะหขอมูลตอไป 
 3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 
  ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล โดยดําเนินตามข้ันตอนดังตอไปน้ี 
  3.4.1 การเก็บรวบรวมขอมูลในการตอบแบบสอบถาม ผูวิจัยจะทําการแจกแบบสอบถามรวบรวมขอมูลดวยตนเอง 
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4. ผลการวิเคราะห 
 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา อิทธิพลของความนาเช่ือถือของรานคาและอินฟลูเอนเซอรตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบ
รนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดเสนอผลการวิเคราะหขอมูลการวิจัยตามลําดับ ดังน้ี 
 4.1 ลําดับข้ันตอนในการเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 จากศึกษาความพึงพอใจของอิทธิพลของความนาเช่ือถือของรานคาและอินฟลูเอนเซอรตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรี
ออเดอรจากตางประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 สวน ดังน้ี 
  สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
  สวนท่ี 2 ขอมูลความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอตัวแปร 
 4.2 ผลการวิเคราะหขอมูล 
  สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จากการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม เก่ียวกับขอมูลท่ัวไป
ของผูตอบแบบสอบถาม ปรากฏผลดังตาราง 
 
ตารางท่ี 1  
ขอมูลท่ัวไปผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ   

 ชาย 121 30.25 

 หญิง 279 69.75 

อาย ุ   

 20 - 25 ป 108 27.00 

26 - 30 ป      183 45.75 

 31 - 35 ป      54 13.50 

 36 - 40 ป 55 13.75 

สถานภาพ   

 โสด 325 81.25 

 สมรส 67 16.75 

 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 8 2.00 

ระดับการศึกษา   

 มัธยมศึกษา 55 13.75 

 ปริญญาตรี 306 76.50 

 ปริญญาโท 32 8.00 

 ปริญญาเอก 7 1.75 

อาชีพ   
 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 41 10.25 

 พนักงานบริษัทเอกชน 224 56.00 

 ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 81 20.25 

 แมบาน/พอบาน 14 3.50 

 อาชีพอิสระ    40 10.00 

รายไดตอเดือน   
 นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท       14 3.50 

 10,000 – 19,999 บาท     120 30.00 
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ตารางท่ี 1 (ตอ) 
 

 
 ตารางท่ี 4.1 พบวา ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 69.75 มีอายุระหวาง 26–30 ป คิดเปนรอยละ 45.75 มีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 81.25 สําเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 76.50 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 61.00 และมีรายไดตอเดือน 
10,000–19,999 บาท คิดเปนรอยละ 30.00 รองลงมาคือกลุมท่ีมีรายไดตั้งแต 40,000 บาทข้ึนไป คิดเปนรอยละ 27.50 
 
  สวนท่ี 2 ขอมูลความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอตัวแปร 
 
ตารางท่ี 4.2 
คาเฉลี่ยและความเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยความนาเช่ือถือของรานคา โดยรวม 

(n = 400) 

ระดับความคิดเห็น 
ระดับความคิดเห็น 

𝑥̅𝑥 𝑆𝑆.𝐷𝐷. การแปลผล 

ดานความเช่ียวชาญ  4.11 .547 เห็นดวยมาก 

ดานความไววางใจ 4.23 .5737 เห็นดวยมากท่ีสุด 

ดานความนาดึงดูด   4.29 .6387 เห็นดวยมากท่ีสุด 

ภาพรวม 4.21 .531 เห็นดวยมากท่ีสุด 

  
ตารางท่ี 4.2 พบวา ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยความนาเช่ือถือของรานคา พบวา โดยรวมผูตอบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานความนาดึงดูดมีคาเฉลี่ย
สูงสุด เทากับ 4.29 รองลงมาคือ ดานความไววางใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 และดานความเช่ียวชาญมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 ซึ่งเปนดานท่ี
มีคาเฉลี่ยต่ําท่ีสุด อยางไรก็ตาม ทุกดานยังคงอยูในระดับเห็นดวยมาก สะทอนใหเห็นวาผูบริโภคใหความสําคัญกับความนาเช่ือถือของ
รานคาในการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศ โดยเฉพาะภาพลักษณและความนาดึงดูดของรานคา ซึ่งมีอิทธิพล
ตอความเช่ือมั่นของผูบริโภคมากท่ีสุด 
 ตารางท่ี 4.3 พบวา ผลการวิเคราะหปจจัยความนาเช่ือถือของรานคา ดานความเช่ียวชาญ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นโดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 4.11 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา รานคาสามารถอธิบายรายละเอียด
สินคาไดชัดเจน มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.17 รองลงมาคือ รานคาสามารถใหคําแนะนําสินคาไดเหมาะสมกับความตองการของลูกคา มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.13 และรานคามีความรูเก่ียวกับสินคาเปนอยางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 ตามลําดับ แสดงใหเห็นวาผูบริโภคให
ความสําคัญกับความสามารถของรานคาในการใหขอมูลและคําแนะนําเก่ียวกับสินคาอยางถูกตองและชัดเจน ซึ่งเปนปจจัยสําคัญท่ีชวย
สรางความเช่ือมั่นและความนาเช่ือถือใหแกรานคาในการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศ 
 ตารางท่ี 4.4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยความนาเช่ือถือของรานคา ดานความไววางใจ มี
คาเฉลี่ยอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา รานคาสงสินคาตรงตามท่ีโฆษณาไว มี
คาเฉลี่ยสูงสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 รองลงมา รานคาปฏิบัติกับลูกคาอยางซื่อสัตย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 และรานคาใหขอมูลสินคา
ตรงตามความเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 ตามลําดับ 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

 20,000 – 29,999 บาท   78 19.50 

 30,000 – 39,999 บาท 78 19.50 

 40,000 บาทข้ึนไป 110 27.50 

รวม 400 100.00 
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 ตารางท่ี 4.5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยความนาเช่ือถือของรานคา ดานความนาดึงดูด มี
คาเฉลี่ยอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา การนําเสนอสินคาของรานดูนาสนใจ มี
คาเฉลี่ยสูงสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 รองลงมา รูปแบบการสื่อสารของรานทําใหรูสึกอยากติดตาม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 และรานคามี
ภาพลักษณท่ีดูเปนมืออาชีพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.6  
คาเฉลี่ยและความเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยทัศนคติตออินฟลูเอนเซอร โดยรวม 

(n = 400) 

ระดับความคิดเห็น 
ระดับความคิดเห็น 

𝑥̅𝑥 𝑆𝑆.𝐷𝐷. การแปลผล 
ดานความรู 4.41 .626 เห็นดวยมากท่ีสุด 
ดานความรูสึก 4.41 .584 เห็นดวยมากท่ีสุด 
ดานพฤติกรรม 4.21 .637 เห็นดวยมากท่ีสุด 

ภาพรวม 4.34 .583 เห็นดวยมากท่ีสุด 
  

ตารางท่ี 4.6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยทัศนคติตออินฟลูเอนเซอร โดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูใน
ระดับเห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานความรูและดานความรูสึก มีคาเฉลี่ยสูงสุด มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.41 รองลงมา ดานพฤติกรรม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 ตามลําดับ และสามารถพิจารณาไดดังตารางท่ี 4.7 – 4.9 
  

ตารางท่ี 4.7 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยทัศนคติตออินฟลูเอนเซอร ดานความรู มีคาเฉลี่ย
อยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา อินฟลูเอนเซอรมีความรูเก่ียวกับสินคาอยางถูกตอง
และครบถวน มีคาเฉลี่ยสูงสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.49 รองลงมา อินฟลูเอนเซอรใหขอมูลสินคาในเชิงเปรียบเทียบไดอยางมีเหตุผล มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.41 และอินฟลูเอนเซอรสามารถอธิบายคุณสมบัติของสินคาไดอยางชัดเจน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 ตามลําดับ 
 ตารางท่ี 4.8 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยทัศนคติตออินฟลูเอนเซอร ดานความรูสึก มี
คาเฉลี่ยอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา อินฟลูเอนเซอรมีบุคลิกภาพท่ีทําใหเกิด
ความรูสึกผูกพัน มีคาเฉลี่ยสูงสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.52 รองลงมา การนําเสนอของอินฟลูเอนเซอรทําใหรูสึกตื่นเตนหรือสนใจในสินคา มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.39 และอินฟลูเอนเซอรทําใหรูสึกไววางใจเมื่อพูดถึงสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 ตามลําดับ 
 ตารางท่ี 4.9 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยทัศนคติตออินฟลูเอนเซอร ดานพฤติกรรม มี
คาเฉลี่ยอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา อินฟลูเอนเซอรมีการใชสินคาจริงและ
แสดงผลลัพธใหเห็น มีคาเฉลี่ยสูงสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 รองลงมา อินฟลูเอนเซอรตอบคําถามผูชมเก่ียวกับสินคาอยางรวดเร็ว มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.24 และอินฟลูเอนเซอรสาธิตการใชงานสินคาอยางถูกตอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.10  
คาเฉลี่ยและความเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยการรับรูความเสี่ยง โดยรวม 

(n = 400) 

ระดับความคิดเห็น 
ระดับความคิดเห็น 

𝑥̅𝑥 𝑆𝑆.𝐷𝐷. การแปลผล 
ความเสีย่งดานการเงิน 4.19 .584 เห็นดวยมาก 
ความเสีย่งดานผลิตภัณฑ 4.23 .592 เห็นดวยมากท่ีสุด 
ความเสีย่งดานเวลา 4.29 .677 เห็นดวยมากท่ีสุด 
ความเสีย่งดานการขนสง 4.37 .668 เห็นดวยมากท่ีสุด 
ความเสีย่งดานสังคม 4.33 .540 เห็นดวยมากท่ีสุด 
ความเสีย่งดานความปลอดภัยของขอมูลสวนตัว 4.18 .683 เห็นดวยมาก 

ภาพรวม 4.26 .569 เห็นดวยมากท่ีสุด 
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 ตารางท่ี 4.10 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยการรับรูความเสี่ยง โดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ
เห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ความเสี่ยงดานการขนสง มีคาเฉลี่ยสูงสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.37 รองลงมา ความเสี่ยงดานสังคม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 ความเสี่ยงดานเวลา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 ความเสี่ยงดานผลิตภัณฑ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.23 ความเสี่ยงดานการเงิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 และความเสี่ยงดานความปลอดภัยของขอมูลสวนตัว มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.18 ซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําท่ีสุด ตามลําดับ และสามารถพิจารณาไดดังตารางท่ี 4.11 – 4.16 
 ตารางท่ี 4.11 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยการรับรูความเสี่ยง ดานการเงิน มีคาเฉลี่ยอยูใน
ระดับเห็นดวยมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานกังวลวาสินคาท่ีซื้ออาจไมคุมคากับเงินท่ีจายไป มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.28 รองลงมา ทานกังวลวาอาจสูญเสียเงินหากสินคาท่ีสั่งซื้อไมไดรับจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 และทานกลัววารานคาอาจไม
คืนเงินหากเกิดปญหา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 ตามลําดับ 
 ตารางท่ี 4.12 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยการรับรูความเสีย่ง ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยอยูใน
ระดับเห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานคิดวาสินคาอาจมีคุณภาพต่าํกวาท่ีคาดหวัง มีคาเฉลีย่
สูงสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42 รองลงมา ทานกังวลวาสินคาอาจไมตรงตามรูปภาพท่ีโฆษณา และทานกังวลวาสินคาอาจชํารุดหรือเสียหาย
งาย ซึ่งท้ังสองขอมีคาเฉลี่ยเทากัน เทากับ 4.14 ตามลําดับ 
 ตารางท่ี 4.13 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยการรับรูความเสี่ยง ดานเวลา มีคาเฉลี่ยอยูใน
ระดับเห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานรูสึกวาหากสินคามีปญหา ทานจะตองเสียเวลาติดตอ
รานคาหรือบริการลูกคา มีคาเฉลี่ยสูงสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 รองลงมา ทานคิดวาการคืนสินคาออนไลนทําใหตองเสียเวลาเพ่ิม มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.30 และทานกังวลวาการซื้อสินคาออนไลนจะใชเวลารอสินคานานกวาท่ีควร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 ตามลําดับ 
 ตารางท่ี 4.14 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยการรับรูความเสีย่ง ดานการขนสง มีคาเฉลี่ยอยูใน
ระดับเห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานกังวลวาสินคาท่ีจัดสงอาจถูกจัดการไมดีจนเกิดความ
เสียหาย มีคาเฉลี่ยสูงสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.50 รองลงมา ทานคิดวาสินคาอาจสูญหายระหวางการขนสง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.48 และ
ทานไมมั่นใจวาบริษัทขนสงจะจัดสงสินคาไดตามกําหนดเวลา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 ตามลําดับ 
 ตารางท่ี 4.15 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยการรับรูความเสี่ยง ดานสังคม มีคาเฉลี่ยอยูใน
ระดับเห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานรูสึกวาการซื้อสินคาจากรานออนไลนท่ีไมนาเช่ือถือ
อาจสงผลตอภาพลักษณของทาน มีคาเฉลี่ยสูงสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39 รองลงมา ทานคิดวาความเห็นของคนรอบขางมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนของทาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 และทานกังวลวาการซื้อสินคาบางประเภทออนไลนอาจทําใหผูอ่ืนมองทาน
ในทางลบ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 ตามลําดับ 
 ตารางท่ี 4.16 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยการรับรูความเสี่ยง ดานความปลอดภัยของขอมูล
สวนตัว มีคาเฉลี่ยอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานรูสึกไมมั่นใจวาระบบชําระ
เงินออนไลนปกปองขอมูลของทานไดเพียงพอ มีคาเฉลี่ยสูงสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 รองลงมา ทานกลัววารานคาหรือแพลตฟอรม
ออนไลนอาจเปดเผยขอมูลของทานใหบุคคลภายนอก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 และทานกังวลวาขอมูลสวนตัวของทานอาจถูกนําไปใช
ในทางท่ีไมเหมาะสม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.17  
คาเฉลี่ยและความเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัย การตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจาก
ตางประเทศ 

(n = 400) 

การตัดสินใจซ้ือสินคาแบรนดเนม 
พรีออเดอรจากตางประเทศ 

ระดับความคิดเห็น 

𝒙𝒙� 𝑺𝑺.𝑫𝑫. การแปลผล 
1. ทานตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจาก
ตางประเทศเพราะเช่ือวาคุณภาพสินคาดีกวาสินคาในประเทศ 

4.28 .662 เห็นดวยมากท่ีสุด 

2. ทานตัดสินใจซื้อเพราะสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจาก
ตางประเทศมีความพิเศษหรือหายากในประเทศไทย 

4.07 .820 เห็นดวยมาก 
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ตารางท่ี 4.17 (ตอ) 
 

การตัดสินใจซ้ือสินคาแบรนดเนม 
พรีออเดอรจากตางประเทศ 

ระดับความคิดเห็น 

𝒙𝒙� 𝑺𝑺.𝑫𝑫. การแปลผล 

3. ราคาของสินคาแบรนดเนมพรอีอเดอรจากตางประเทศคุมคา
ตอการตดัสินใจซื้อของทาน 

4.14 .739 เห็นดวยมาก 

4. ทานเช่ือมั่นในรานคาหรือผูขายท่ีรับพรีออเดอรสินคาแบรนด
เนมจากตางประเทศ ทําใหตดัสินใจซื้อไดงายข้ึน 

4.42 .608 เห็นดวยมากท่ีสุด 

5. ทานไดรับอิทธิพลจากรีวิวหรือการแนะนําบนสื่อออนไลน ทํา
ใหตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศ 

4.16 .771 เห็นดวยมาก 

ภาพรวม 4.21 .581 เห็นดวยมากท่ีสุด 

  
ตารางท่ี 4.17 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจาก

ตางประเทศ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานเช่ือมั่นในรานคาหรือ
ผูขายท่ีรับพรีออเดอรสินคาแบรนดเนมจากตางประเทศ ทําใหตัดสินใจซื้อไดงายข้ึน มีคาเฉลี่ยสูงสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42 รองลงมา 
ทานตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศเพราะเช่ือวาคุณภาพสินคาดีกวาสินคาในประเทศ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 
ทานไดรับอิทธิพลจากรีวิวหรือการแนะนําบนสื่อออนไลน ทําใหตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.16 ราคาของสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศคุมคาตอการตัดสินใจซื้อของทาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 และทาน
ตัดสินใจซื้อเพราะสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศมีความพิเศษหรือหายากในประเทศไทย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 
ตามลําดับ 
 ตารางท่ี 4.18 ผลทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานประชากรศาสตร ดานเพศ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออ
เดอรจากตางประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตาง จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

(n=400) 
เพศ จํานวน 𝒙𝒙� 𝑺𝑺.𝑫𝑫. F Sig. 

หญิง 121 4.2314 .56036 .075 .785 
ชาย 279 4.2050 .59019   

** p< .01, * p< .05 
 
 ผลการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีเปนผลการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
ขอมูลกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 26 - 30 ป มีสถานภาพโสด สวนใหญมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และสวนใหญมีรายไดตอเดือน 10,000 – 19,999 บาทผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา ความนาเช่ือถือของรานคา ดานความเช่ียวชาญ ทัศนคติตออินฟลูเอนเซอร ดานพฤติกรรม และการรับรูความเสี่ยง 
ไดแก ความเสี่ยงดานการเงิน ความเสี่ยงดานผลิตภัณฑ ความเสี่ยงดานการขนสง ความเสี่ยงดานสังคม และความเสี่ยงดานความ
ปลอดภัยของขอมูลสวนตัว มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
5. สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล  
 สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัยเรื่อง ศึกษาอิทธิพลของความนาเช่ือถือของรานคาและอินฟลูเอนเซอรตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ดวย
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แบบสอบถาม และใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผลการวิจัยวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิง
อนุมาน โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 ผูวิจัยไดนําเสนอตามข้ันตอน ดังน้ี 
 5.1 สรุปผลการศึกษาวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปไดวา ความนาเช่ือถือของรานคา ดานความเช่ียวชาญ 
ทัศนคติตออินฟลูเอนเซอร ดานพฤติกรรม และการรับรูความเสี่ยง ไดแก ความเสี่ยงดานการเงิน ความเสี่ยงดานผลิตภัณฑ ความเสี่ยง
ดานการขนสง ความเสี่ยงดานสังคม และความเสี่ยงดานความปลอดภัยของขอมูลสวนตัว มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนด
เนมพรีออเดอรจากตางประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีดังตอไปน้ี 
  1. ลักษณะพฤติกรรมดานประชากรศาสตร ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 26-30 ป มีสถานภาพ
โสด สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และสวนใหญมีรายไดตอเดือน 10,000–19,999 บาท 
  2. ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยความนาเช่ือถือของรานคาโดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.21 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานความนาดึงดูด มีคาเฉลี่ยสูงสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 รองลงมา ดานความ
ไววางใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 และดานความเช่ียวชาญ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 มีคาเฉลี่ยต่ําท่ีสุด ตามลําดับ 
  3. ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยทัศนคติตออินฟลูเอนเซอรโดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด  
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานความรูและดานความรูสึก มีคาเฉลี่ยสูงสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 รองลงมา 
ดานพฤติกรรม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 ตามลําดับ 
  4. ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยการรับรูความเสี่ยงโดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.26 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ความเสี่ยงดานการขนสง มีคาเฉลี่ยสูงสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 รองลงมา ความเสี่ยง
ดานสังคม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 ความเสี่ยงดานเวลา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 ความเสี่ยงดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 ความ
เสี่ยงดานการเงิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 และความเสี่ยงดานความปลอดภัยของขอมูลสวนตัว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 มีคาเฉลี่ยต่ําท่ีสุด 
ตามลําดับ 
  5. ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศมีคาเฉลี่ยอยูใน
ระดับเห็นดวยมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานเช่ือมั่นในรานคาหรือผูขายท่ีรับพรีออเดอรสินคาแบ
รนดเนมจากตางประเทศ ทําใหตัดสินใจซื้อไดงายข้ึน มีคาเฉลี่ยสูงสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42 รองลงมา ทานตัดสินใจซื้อสินคาแบรนด
เนมพรีออเดอรจากตางประเทศเพราะเช่ือวาคุณภาพสินคาดีกวาสินคาในประเทศ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 ทานไดรับอิทธิพลจากรีวิวหรือ
การแนะนําบนสื่อออนไลน ทําใหตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 ราคาของสินคาแบ
รนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศคุมคาตอการตัดสนิใจซื้อของทาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 และทานตัดสินใจซื้อเพราะสินคาแบรนด
เนมพรีออเดอรจากตางประเทศมีความพิเศษหรือหายากในประเทศไทย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 ตามลําดับ 
 5.2 อภิปรายผลการศึกษาวิจัย การวิจัยครั้งน้ีศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของความนาเช่ือถือของรานคาและอินฟลูเอนเซอรตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค ดังน้ี จากผลการวิจัยแสดงใหเห็น
วา ปจจัยดานประชากรศาสตรไมใชตัวกําหนดหลักในการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจากตางประเทศของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาจข้ึนอยูกับปจจัยอ่ืน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ พงศสัณห กันทะวงศ (2565) ท่ี
ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาออนไลนแบบประกอบเองของผูบริโภคกลุม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยประชากรศาสตรดานกลุมอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และความถ่ี
ในการซื้อสินคาท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาไมแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 นอกจากน้ี สวนประสม
ทางการตลาดมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาออนไลนแบบประกอบเองของผูบริโภคกลุม Gen Y ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย
พบวา สวนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาออนไลนแบบประกอบเองของผูบริโภคกลุม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล มีความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กลาวคือ หากมีการใชสวนประสมทางการตลาดมากข้ึน จะ
สงผลใหการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคเพ่ิมสูงข้ึนตามไปดวย 
 
6. ขอเสนอแนะ 
 จากการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของความนาเช่ือถือของรานคาและอินฟูเอนเซอรตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมพรีออเดอรจาก
ตางประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
 6.1 ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ 
  6.1.1 จากผลการวิจัยดานทัศนคติตออินฟลูเอนเซอรท่ีพบวา ดานพฤติกรรมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
ผูประกอบการควรเลือกใชอินฟลูเอนเซอรท่ีสามารถกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการมีสวนรวมของผูบริโภค เชน การติดตาม การโตตอบ 
และการตัดสินใจซื้อไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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  6.1.2 จากผลการวิจัยท่ีพบวา การรับรูความเสี่ยงดานการเงินมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ผูประกอบการควรพัฒนา
ระบบการชําระเงินท่ีมีความปลอดภัย และอาจมีนโยบายรับประกันหรือคืนเงิน เพ่ือสรางความมั่นใจใหแกผูบริโภค 
  6.1.3 จากผลการวิจัยดานความเสี่ยงของผลิตภัณฑและการขนสง ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการ
รับประกันความเปนของแทของสินคา รวมถึงการเลือกใชบริการขนสงท่ีมีมาตรฐาน สามารถติดตามสถานะสินคาได และมีความ
นาเช่ือถือ 
  6.1.4 จากผลการวิจัยดานความเสี่ยงทางสังคมและความปลอดภัยของขอมูลสวนบุคคล ผูประกอบการควรให
ความสําคัญกับการรักษาความลับของขอมูลลูกคา และสรางภาพลักษณท่ีดีของรานคา เพ่ือเสริมสรางความไววางใจในระยะยาว 
 6.2 ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาวิจัยในคร้ังตอไป 
  6.2.1 ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาไปยังกลุมตัวอยางในพ้ืนท่ีอ่ืนนอกเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปรียบเทียบ
พฤติกรรมและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อในบริบทท่ีแตกตางกัน 
  6.2.2 ควรพิจารณาเพ่ิมตัวแปรอ่ืนท่ีอาจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ เชน การรับรูคุณคาแบรนด ความภักดีตอแบ
รนด หรืออิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน เพ่ือใหการอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคมีความครอบคลุมมากยิ่งข้ึน 
  6.2.3 ควรใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพรวมกับการวิจัยเชิงปริมาณ เชน การสัมภาษณเชิงลึก เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึก
เก่ียวกับเหตุผลและแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
  6.2.4 ควรศึกษาความแตกตางของประเภทสินคาแบรนดเนม เชน กระเปา เสื้อผา หรือเครื่องประดับ วามีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อแตกตางกันหรือไม 
  6.2.5 ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบชองทางการจัดจําหนาย เชน การสั่งซื้อแบบพรีออเดอรกับการซื้อผานหนาราน
หรือแพลตฟอรมออนไลน เพ่ือใหเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคไดอยางรอบดานยิ่งข้ึน 
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