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The objectives of this research are 1 )  to study personal factors affecting the decision 

to buy sponsored mineral drinks In Bangkok 2) to study marketing communication factors affecting 

the decision to buy sponsored mineral drinks In Bangkok 3 )  to study the qualifications of famous 

people affecting the decision to buy sponsored mineral drinks In Bangkok by using simple random 

sampling method, using a questionnaire as a tool to collect data from a sample of 400 people Because 

the exact number of population is unknown By using descriptive statistics such as frequency 

distribution, percentage, percentage, mean and standard deviation using inference T-Test and One 

Way ANOVA and statistics for correlation between variables Multiple Regression Analysis. The 

research found that most respondents are male. Age between being single, having a bachelor's degree 

Have a private company employee with an average monthly income of less than or equal to 15,000 

baht and interested in tourism activities. Marketing communication factors that have an effect on the 

decision to buy sponsored electrolyte drinks Consumers in Bangkok Overall at a high level and the 

qualifications of famous people affecting the decision to buy sponsored mineral drinks Consumers 

in Bangkok Overall at a high level. 

The hypothesis test found that personal factor does not affect the decision to buy 

sponsored mineral drinks Consumers in Bangkok with statistical significance at the level of 0.05 

Marketing communication factors Public relations and advertising have an impact on the decision 

to buy sponsored mineral drinks. In Bangkok except for sales by individuals Promotion and internet 

marketing does not affect the decision to buy sponsored mineral drinks In Bangkok with statistical 
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significance at the level of 0.05 and the qualifications of famous people Respect for and the 

outstandingness that distinguishes affecting the decision to buy sponsored mineral drinks in 

Bangkok except for familiarity and in relation to the product does not affect the decision to buy 

sponsored mineral drinks In Bangkok with statistical significance at the level of 0.05. 
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บทที$ 1 

 

บทนํา 

 

1.1 ที$มาและความสําคญัของปัญหา 

 

 จากกระแสตื*นตวัของคนไทยที*หนัมาให้ความสนใจทางดา้นสุขภาพรวมทั>งการสนบัสนุน

และส่งเสริมของภาครัฐก่อให้เกิดความนิยมเล่นกีฬา ออกกาํลงักายตามสวนสาธารณะ สนามกีฬา 

และสถานที*ออกกาํลงักายตามฟิตเนสต่าง ๆ ที*ขยายตวัอยา่งรวดเร็วในปัจจุบนั ส่งผลให้ความนิยม

ในการออกกาํลงักายนี>แพร่หลายมากขึ>นและไดก้ลายเป็นไลฟ์สไตลข์องคนรุ่นใหม่ทั>งหญิงและชาย 

คนหนัมาเล่นกีฬาใส่ใจสุขภาพมากขึ>น ทาํใหต้ลาดเครื*องดื*มเกลือแร่เติบโตขึ>น การเติบโตของตลาด

ในภาพรวมภายในประเทศเริ*มปรับตวัดีขึ>น การมีคู่แข่งใหม่ ๆ เขา้มาเสริมให้ตลาดเกลือแร่มีความ

คึกคกัและการแข่งขนัที*รุนแรงตามไปดว้ย จึงทาํให้มีแบรนด์ใหม่ ๆ เปิดตวัเครื*องดื*มเกลือแร่เขา้สู่

ตลาดอย่างต่อเนื* อง ปัจจุบันตลาดเครื* องดื*มเกลือแร่ในประเทศไทยประกอบไปด้วยแบรนด์

สปอนเซอร์  เอม็-สปอร์ต  เกเตอเรด  สปอร์ตซิงค ์100 พลสั และโพคารีเวท ซึ* งเป็นแบรนดห์ลกั ๆ 

ในตลาด แต่ในขณะเดียวกนัเครื*องดื*มเกลือแร่สปอนเซอร์ บริษทั เครื*องดื*มกระทิงแดง จาํกดั ครอง

ส่วนแบ่งตลาดอนัดบัหนึ*งอยา่งต่อเนื*องและยาวนาน โดยครองส่วนแบ่งตลาดเครื*องดื*มเกลือแร่เกิน

กวา่ 80% ทุกปี (บริษทั มาร์เกต็อินโฟ แอนด ์คอมมิวนิเคชั>น จาํกดั, 2557) 

 

 มูลค่าทางการตลาดของเครื*องดื*มเกลือแร่ ปี 2557 มูลค่าอยูที่*ประมาณ 5,600 ลา้นบาท โดยมี

เครื*องดื*มเกลือแร่สปอนเซอร์ ที*ถือครองส่วนแบ่งตลาด อยูที่* 80% อนัดบัสองอยา่งเครื*องดื*มเกลือ

แร่เอม็สปอร์ตจากบริษทั โอสถสภา จาํกดั อยูที่* 12% อนัดบัสามเกเตอเรต บริษทัเสริมสุข จาํกดัอยูที่* 

3%   และแบรนด์อื*น ๆ ที*แบ่งไปเพียง 5% เท่านั>น (บริษทั มาร์เก็ตอินโฟ แอนด์ คอมมิวนิเคชั>น 

จาํกดั, 2557)  ต่อมาปี 2558 มูลค่าทางการตลาดของเครื*องดื*มเกลือแร่มีมูลค่าอยู่ที*ประมาณ 5,400 

ลา้นบาท โดยมีเครื*องดื*มเกลือแร่สปอนเซอร์ ที*ถือครองส่วนแบ่งตลาด อยูที่* 82%  ปี 2559 มูลค่าทาง

การตลาดของเครื* องดื*มเกลือแร่มีมูลค่าอยู่ที*ประมาณ  5,200 ล้านบาท  โดยมีเครื* องดื*มเกลือแร่

สปอนเซอร์ ที*ถือครองส่วนแบ่งตลาดเป็นอนัดบั 1 มีสัดส่วนประมาณ 80% รองลงเกลือแร่เอ็ม

สปอร์ต มีสัดส่วนประมาณ 12%  และเกเตอเรด มีสัดส่วนประมาณ 3%  และปี 2560 มูลค่าตลาด
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เครื*องดื*มเกลือแร่มีมูลค่ารวมประมาณ 6,000 ลา้นบาท โดยมีเครื*องดื*มเกลือแร่สปอนเซอร์ ที*ถือ

ครองส่วนแบ่งตลาดอยูอ่นัดบัที* 1  มีสัดส่วนประมาณ 85% (แบรนดบุ์ฟเฟ่ต,์ 2560) สาํหรับประเทศ

ไทยจะเห็นไดว้่าเกลือแร่สปอนเซอร์เป็นผูน้าํกลุ่มสินคา้เครื*องดื*มเกลือแร่อนัดบั 1 มาอยา่งต่อเนื*อง

ยาวนานรักษาความเป็นเจ้าตลาดอย่างดีและมุ่งเน้นตอบสนองความต้องการของผูบ้ ริโภคที*

หลากหลาย 

  

 แมเ้ครื*องดื*มเกลือแร่สปอนเซอร์จะเป็นผูค้รองตลาดแต่ก็ยงัคงทาํกิจกรรมการตลาดอย่าง

ต่อเนื*อง เพื*อรักษาความเป็นผูน้ ําตลาด  จุดขายของผลิตภณัฑ์เกลือแร่สปอนเซอร์คือเครื* องดื*ม

สําหรับผูอ้อกกาํลงักายเป็นเครื*องดื*มไลฟ์สไตล ์เพราะตอ้งการสร้างการรับรู้ในเรื*องการออกกาํลงั

กายแก่ผูบ้ริโภคให้มาสนใจและเห็นประโยชน์ที*ไดรั้บทั>งต่อสุขภาพกายและอารมณ์ จึงเลือกใชก้ล

ยทุธ์การใชพ้รีเซนเตอร์ผสมผสานดา้นเอนเตอร์เทนเมนต ์การแต่งตวั ดนตรี และกีฬา โดยเลือกกีฬา

ที*กาํลงัอยูใ่นกระแสและเป็นกีฬาที*คนไทยชื*นชอบเพื*อเขา้ถึงผูบ้ริโภคในวงกวา้ง และเลือกบุคคลที*มี

ชื*อเสียงที*มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัที*โดดเด่น ที*สาํคญัคือบุคคลที*มีชื*อเสียงที*จะมาเป็นพรีเซนเตอร์ตอ้ง

รักการเล่นกีฬาและออกกาํลงักายเป็นประจาํ เพื*อต่อยอดทาํกิจกรรมการสื*อสารการตลาดต่อเนื*อง ทั>ง

ทาํหนงัโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การลอนช์สินคา้คอลเล็กชั*นพิเศษ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑที์*มีภาพพรี

เซ็นเตอร์ปรากฏอยูบ่นขวด กระป๋อง รวมทั>งสินคา้พรีเมี*ยมอื*น ๆ กิจกรรมส่งเสริมการขาย กิจกรรม

มีทแอนด์กรีeดกบัพรีเซนเตอร์ และเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมกีฬาต่าง ๆ (บริษทั กระทิงแดง จาํกดั, 

2558) 

  

 ในแวดวงการสื*อสารการตลาดการจะสื*อสารแบรนด์สินคา้ใด ๆ ไปให้ถึงกลุ่มเป้าหมายมี

ความสําคญัเป็นอย่างมากต่อการดาํเนินงานทางการตลาดของธุรกิจในปัจจุบัน หากแบรนด์ใด

สามารถยดึครองพื>นที*ในใจของผูบ้ริโภคได ้แบรนดน์ั>นยอ่มมีโอกาสที*จะประสบความสาํเร็จเหนือ

คู่แข่งในตลาด ปฏิเสธไม่ไดว้่าการสื*อสารการตลาดผ่านตวับุคคลที*มีชื*อเสียงขยายวงกวา้งขึ>น จาก

กลุ่มดารานกัแสดงในอดีตขยบัมาสู่กลุ่มนกัร้อง นกัดนตรี รวมไปถึงการใชบุ้คคลผูมี้ชื*อเสียงในดา้น

ต่าง ๆ เช่น พิธีกร ผูเ้ชี*ยวชาญในดา้นต่าง ๆ จนถึงผูค้นในแวดวงไฮโซเซเลบริตี>  และผูที้*ชาวเน็ต

หลงไหล จนกลายเป็นผูท้รงอิทธิพลในวงการสื*อสารการตลาดไม่เพียงแต่การเป็นพรีเซนเตอร์บน

สื*อโฆษณา แต่มีการออกมาปรากฏตวัในงานอีเวนต์เพื*อประชาสัมพนัธ์แคมเปญ หรือกิจกรรม

ส่งเสริมการขายเพื*อหวงัผลให้บุคคลผูมี้ชื*อเสียงช่วยเปลี*ยนความคิดของกลุ่มเป้าหมาย ความนิยม

ของการสื*อสารการตลาดผ่านตวับุคคลที*มีชื*อเสียงที*เพิ*มสูงขึ>นอย่างรวดเร็วทาํให้ธุรกิจเครื*องดื*ม

เกลือแร่นาํกลยุทธ์นี> มาผลกัดนัสินคา้ โดยเฉพาะเครื*องดื*มเกลือแร่สปอนเซอร์ที*ใชก้ลยุทธ์นี> อย่าง
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ต่อเนื*อง นาํนกัเตะทีมชาติไทยระดบัแถวหนา้ของประเทศอยา่ง ชนาธิป สรงกระสินธ์, สารัช อยูเ่ยน็, 

เกริกฤทธิh  ทวีกาญจน์, อดิศกัดิh  ไกรสร, กวิน ธรรมสัจจานนท ์พร้อมโคช้ซิโก ้เกียรติศกัดิh  เสนาเมือง 

มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กบัแบรนด์เกลือแร่สปอนเซอร์ เพื*อตอบโจทยไ์ลฟ์สไตล์และเพื*อตอกย ํ>า      

แบรนดที์*มียอดขายเป็นอนัดบัหนึ* ง สาํหรับกรณีนี> ที*น่าสนใจคือ ตวับุคคลที*มีชื*อเสียง (Celebrity) ที*

เป็นนักกีฬา เพราะบุคคลที*มีชื*อเสียงกลุ่มนี> แม้ต้องแพใ้นการแข่งขนัแต่ก็ไม่ได้ทาํให้ความเป็น      

เซเลปบริตี>ลดลง นกักีฬาที*มีชื*อเสียงสามารถเป็นผูรั้บรองสินคา้ (Endorser) ให้กบัสินคา้ต่าง ๆ ได ้

เพราะคุณสมบติัความน่าเชื*อถือในฐานะผูเ้ชี*ยวชาญ และกลุ่มเป้าหมายที*ชื*นชอบยงัมีอยู ่(ศรีกญัญา 

มงคลศิริ, 2547) 

  

 อย่างไรก็ตาม การเลือกใชบุ้คคลที*มีชื*อเสียง (Celebrity) ในการสื*อสารการตลาด ไม่ว่าจะ

เป็นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย  การขายโดยบุคคล และการตลาดบน

อินเตอร์เน็ต ก็ยงัมีประโยชน์และเป็นเสน่ห์สร้างความน่าสนใจ หากบุคคลที*มีชื*อเสียงมีคุณสมบติั

เหมาะสมลงตวักบัสินคา้จะเป็นตวัแปรสาํคญัที*ช่วยสร้างการรับรู้และตอกย ํ>าใหก้ารสื*อสารการตลาด

เขา้ถึงผูบ้ริโภค การเลือกใช้บุคคลที*มีชื*อเสียง (Celebrity) ที*มีลกัษณะสอดคลอ้ง (Match-up) กบั

ภาพลกัษณ์ของสินคา้และแบรนด์ เป็นสิ*งที*ทาํให้การสื*อสารการตลาดมีประสิทธิภาพสูงสุด (รติ 

พนัธุ์ทว ีและคณะ, 2549) 

  

 งานวิจยัฉบบันี> ตอ้งการศึกษาถึงปัจจยัการสื*อสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณสมบติั

ของบุคคลที*มีชื*อเสียง ที*มีผลต่อการตดัสินใจซื>อเครื*องดื*มเกลือแร่สปอนเซอร์ ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยเลือกกรณีศึกษาแคมเปญกิจกรรมการสื*อสารการตลาดชุดนกัเตะทีมชาติไทย 

ไดแ้ก่ ชนาธิป สรงกระสินธ์, สารัช อยูเ่ยน็, เกริกฤทธิh  ทวีกาญจน์, อดิศกัดิh  ไกรสร, กวิน ธรรมสัจจา

นนท์, และโคช้ประจาํทีม  ซิโก ้เกียรติศกัดิh   เสนาเมือง เพื*อนาํผลวิจยัไปใชใ้นการวางแนวทางกล

ยทุธ์การสื*อสารทางการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม และเลือกใชบุ้คคลที*มีชื*อเสียงใหเ้กิดความเหมาะสม

กบัภาพลกัษณ์ของสินคา้และแบรนดไ์ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 

1.2 ปัญหานําวจิยั 

  

 ในการวิจยันั>น การกาํหนดปัญหานาํวิจยัมีความสัมพนัธ์เชื*อมโยงกนักบัวตัถุประสงคแ์ละ

สมมติฐาน โดยอาศยัการทบทวนทฤษฎี แนวคิด และผลงานวจิยัที*เกี*ยวขอ้ง โดยจาํแนกเป็นดงันี>  
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 1.2.1 ลกัษณะขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลที*แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซื>อเครื* องดื*มเกลือแร่

สปอนเซอร์ แตกต่างกนัหรือไม่ อยา่งไร 

                      

 1.2.2 ปัจจยัการสื*อสารการตลาด ทั>ง 5 กิจกรรม ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การ

ส่งเสริมการขายการขายโดยบุคคล และการตลาดบนอินเตอร์เน็ต มีผลต่อการตดัสินใจซื>อเครื*องดื*ม

เกลือแร่สปอนเซอร์ หรือไม่ อยา่งไร 

                     

 1.2.3 คุณสมบติัของบุคคลที*มีชื*อเสียง ดา้นความคุน้เคย ดา้นความเกี*ยวพนักบัสินคา้ ดา้น

การยอมรับนับถือ และด้านความโดดเด่นที*แตกต่าง มีผลต่อการตดัสินใจซื> อเครื* องดื*มเกลือแร่

สปอนเซอร์ หรือไม่ อยา่งไร 

 

1.3 วตัถุประสงค์การวจิยั 

 

 1.3.1 เพื*อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล มีผลต่อการตดัสินใจซื>อเครื*องดื*มเกลือแร่สปอนเซอร์ ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 

 1.3.2 เพื*อศึกษาปัจจัยการสื* อสารการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื> อเครื* องดื*มเกลือแร่

สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 1.3.3 เพื*อศึกษาคุณสมบติัของบุคคลที*มีชื*อเสียง มีผลต่อการตดัสินใจซื>อเครื*องดื*มเกลือแร่

สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.4 สมมุตฐิานของการวจิยั 

 

 สมมุติฐานขอ้ที* 1 ปัจจยัส่วนบุคคล ที*แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื>อเครื*องดื*มเกลือแร่

สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานครที*แตกต่างกนั  

 

 สมมุติฐานขอ้ที* 2 ปัจจยัการสื*อสารการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซื>อเครื*องดื*มเกลือแร่

สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สมมุติฐานขอ้ที* 3 คุณสมบติัของบุคคลที*มีชื*อเสียง มีผลต่อการตดัสินใจซื>อเครื*องดื*มเกลือ

แร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.5 ขอบเขตการศึกษา 

  

 1.5.1 ขอบเขตดา้นเนื>อหา เป็นการวิจยัเชิงสาํรวจโดยใชแ้บบสอบถามในการเกบ็ขอ้มูล เพื*อ

ศึกษาลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคล ดา้นเพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้กิจกรรมที*

สนใจ ศึกษาปัจจยัการสื*อสารการตลาด ทั>ง 5 กิจกรรม ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การ

ส่งเสริมการขาย  การขายโดยบุคคล และการสนบัสนุนกิจกรรม และศึกษาคุณสมบติัของบุคคลที*มี

ชื*อเสียง ไดแ้ก่ ดา้นความคุน้เคย ดา้นความเกี*ยวพนักบัสินคา้  ดา้นการยอมรับนบัถือ และดา้นความ

โดดเด่นที*แตกต่างที*มีผลต่อการตดัสินใจซื>อเครื*องดื*มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 1.5.2 ขอบ เขตด้านประชากร  เป็ น เพศชายและห ญิ ง  อายุระหว่าง  18 - 45 ปี  เขต

กรุงเทพมหานคร ที*เคยดื*มและเคยรับชมโฆษณาเครื*องดื*มเกลือแร่สปอนเซอร์ แคมเปญนกัเตะทีม

ชาติไทย โดยการศึกษาครั> งนี>ผูว้จิยัทาํการกาํหนดขนาดตวัอยา่งจาํนวน 400 คน  

 

 1.5.3 ขอบเขตดา้นพื>นที* สถานที*ออกกาํลงักาย เช่น สวนสาธารณะ สนามกีฬา ฟิตเนส ใน

เขตพื>นที*จงัหวดักรุงเทพมหานคร จาํนวน 12 เขต  

 

 1.5.4 ขอบเขตดา้นระยะเวลา โดยใชร้ะยะเวลาในการศึกษาวิจยันับตั>งแต่เดือนกรกฎาคม 

2561 – พฤษภาคม 2562 
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1.6 กรอบแนวคดิของการวจิยั 

 

 ตวัแปรตน้       ตวัแปรตาม 

 

          

  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที* 1.1 กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ   5. ระดบัการศึกษา 

2. อาชีพ   6. รายได ้

3. อาย ุ   7. กิจกรรมที*สนใจ 

4. สถานภาพ 

(Kotler, 2003 อา้งถึงใน พิบูล ทีปะลา, 2545) 

ปัจจัยการสื$อสารการตลาด 

1. การโฆษณา (Advertising)  

2. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 

3. การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations)  

4. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  

5. การตลาดบนอินเตอร์เน็ต (Internet marketing) 

 (Belch & Belch, 2004 อา้งถึงใน กมล ชยัวฒัน์, 

2558) 

คุณสมบตัขิองบุคคลที$มชืี$อเสียง 

1. ดา้นความคุน้เคย (Familiarity)  

2. ดา้นความเกี*ยวพนักบัสินคา้ (Relevance)  

3. ดา้นการยอมรับนบัถือ (Esteem) 

4. ดา้นความโดดเด่นที*แตกต่าง (Differentiation) 

(ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547) 

 

การตดัสินใจซืMอ 

เครื$องดื$มเกลือแร่สปอนเซอร์ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

(Blackwell, Miniard, & Engel, 2006 

อา้งถึงใน ปณิศา มีจินดา, 2553) 



 7 

1.7 นิยามศัพท์ 

  

 ปัจจัยการสื$ อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การสื*อสารการตลาดของผลิตภณัฑ์

เครื* องดื*มเกลือแร่สปอนเซอร์ ที* สื* อสารกับกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย เป็นเทคนิคการสื*อสารทาง

การตลาดที*มุ่งเนน้ไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเพื*อส่งผลต่อทศันคติและการเปลี*ยนแปลงพฤติกรรม

ของผู ้บ ริโภค  โดยสื* อสารแบบผสมผสานผ่านการใช้ 5  เครื* องมือ  ได้แก่  การโฆษณา การ

ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และการตลาดอินเตอร์เน็ต 

 

 บุคคลที$มีชื$อเสียง หมายถึง บุคคลที*มีชื*อเสียง มีผลงาน มีความสําเร็จที*น่าชื*นชมเป็นผูที้*

สามารถเปลี*ยนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภคได ้ รวมทั>งมีบทบาทเป็นผูน้าํทางความคิดมีอิทธิพลต่อ

ความคิดของผูบ้ริโภค สําหรับบุคคลที*มีชื*อเสียงในงานวิจยัฉบบันี>  คือ นักเตะทีมชาติไทย ไดแ้ก่ 

ชนาธิป สรงกระสินธ์, สารัช อยูเ่ยน็, เกริกฤทธิh  ทวีกาญจน์, อดิศกัดิh  ไกรสร, กวิน ธรรมสัจจานนท ์, 

และโคช้ประจาํทีม  ซิโก ้เกียรติศกัดิh   เสนาเมือง ซึ* งเครื*องดื*มเกลือแร่สปอนเซอร์นาํบุคคลที*โด่งดงั

ในแวดวงกีฬามาช่วยทาํการสื*อสารการตลาด มีอิทธิพลทาํให้บุคคลที*เป็นแฟนคลบัหรือประชาชน

ทั*วไปใหค้วามสนใจ อีกทั>งเลียนแบบทางดา้นพฤติกรรม และเลียนแบบการใชสิ้นคา้  

 

 คุณสมบัติของบุคคลที$มีชื$อเสียง หมายถึง การคดัเลือกบุคคลที*มีชื*อเสียงมาเป็นผูรั้บรอง

สินคา้ เพื*อสร้างภาพลกัษณ์ที*ดี ตรงกลุ่มเป้าหมายและตอบโจทยผ์ลิตภณัฑ ์โดยเลือกจากคุณสมบติั 4 

ขอ้ ไดแ้ก่ 

  1) ความคุน้เคย (Familiarity) หมายถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ที*พวกเขาคุน้เคยกบั

บุคคลมีชื*อเสียง พวกเขาสามารถจดจาํรูปร่าง หน้าตา เอกลกัษณ์ ลกัษณะเฉพาะของบุคคลที*มี

ชื*อเสียงได ้ซึ* งอาจเกิดจากการพบเห็น การสมัผสั การไดใ้กลชิ้ด 

  2) ความเกี*ยวพนักบัสินคา้ (Relevance) หมายถึง ความเกี*ยวพนัระหว่างบุคคลมี

ชื*อเสียงและสินคา้ที*พวกเขารับรอง ในงานวิจยันี> บุคคลมีชื*อเสียงคือนกักีฬาเกี*ยวพนักบัผลิตภณัฑ์

เครื*องดื*มเกลือแร่ 

  3) การยอมรับนบัถือ (Esteem) หมายถึง ทศันคติที*ผูบ้ริโภคมีต่อบุคคลมีชื*อเสียงใน

ดา้นการดาํรงชีวิตที*อยู่บนความดีและความสําเร็จ ผูบ้ริโภคจะยอมรับนับถือบุคคลมีชื*อเสียงเมื*อ

ไดรั้บขอ้มูลดา้นดีที*มาจากพฤติกรรมของบุคคลมีชื*อเสียง 
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  4) ความโดดเด่นที*แตกต่าง (Differentiation) หมายถึง การที*ผูบ้ริโภคมองเห็นว่า

บุคคลมีชื*อเสียงมีความแตกต่างจากบุคคลทั*วไป ในดา้นรูปร่างหนา้ตาที*ดีกว่า อยูใ่นชนชั>นสังคมที*

ดีกวา่ มีความสามารถมากกวา่ และมีความโดดเด่นดา้นหนา้ตารูปลกัษณ์ บุคลิกภาพ 

 

 การตัดสินใจซืMอ หมายถึง กระบวนการของผูบ้ริโภคที*เลือกผลิตภณัฑห์รือบริการหนึ*ง จาก

ทางเลือกต่าง ๆ ที*มีอยู่ ตามขอ้มูลที*ไดรั้บเพื*อให้เกิดประโยชน์สูงสุด ในงานวิจยัฉบบันี> เป็นการ

ตดัสินใจซื>อเครื*องดื*มเกลือแร่สปอนเซอร์ ซึ* งพฤติกรรมการซื>อของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบั

ปัจจยัการสื*อสารทางการตลาด 

 

 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ขอ้มูลเกี*ยวกบัเพศชายและหญิง อายุระหว่าง 18 - 45 ปี และ

หลกัเกณฑ์ในการบ่งบอกถึงตวับุคคลนั>น ๆ ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้

กิจกรรมที*สนใจ ซึ* งมีผลต่อการตดัสินใจซื>อเครื*องดื*มเกลือแร่สปอนเซอร์ 

 

เครื$องดื$มเกลือแร่ (Sport Drink) หมายถึง เครื*องดื*มที*ประกอบไปดว้ยนํ> า และส่วนผสม

ของแร่ธาตุ เช่น นํ>าตาลกลูโคสหรือซูโคส คลอไรด ์และโปตสัเซียม เป็นส่วนประกอบเป็นเครื*องดื*ม

สาํหรับผูสู้ญเสียเหงื*อและตอ้งการความสดชื*นหลงัจากการออกกาํลงักายหรือการเล่นกีฬา สาํหรับ

การวจิยัครั> งนี> ศึกษาเครื*องดื*มเกลือแร่สปอนเซอร์ ของ บริษทั เครื*องดื*มกระทิงแดง จาํกดั 

 

กจิกรรมการสื$อสารการตลาดชุดนักเตะทีมชาติไทย หมายถึง เครื*องดื*มเกลือแร่สปอนเซอร์ 

นาํนกัฟุตบอลทีมชาติไทยและโคช้ไดแ้ก่ ชนาธิป สรงกระสินธ์, สารัช อยูเ่ยน็, เกริกฤทธิh  ทวกีาญจน์, 

อดิศกัดิh  ไกรสร, กวิน ธรรมสัจจานนท ์และโคช้ซิโก ้เกียรติศกัดิh  เสนาเมือง มาเป็นพรีเซ็นเตอร์และ

จดัทาํกิจกรรมการสื*อสารการตลาดผ่านบุคคลมีชื*อเสียงกลุ่มนี>  สาํหรับรายละเอียดของแคมเปญจะ

กล่าวในบทที* 2 ต่อไป   

 

 

 

 

 

 

 



 9 

1.8 ประโยชน์ที$คาดว่าจะได้รับ 

 

 1.8.1 ประโยชน์เชิงวชิาการ 

 

 1.8.1.1 เพื* อ เป็นแนวทางให้นักวิจัย  และนักวิชาการ  นําผลวิจัยที* เกิดขึ> นไป

ประยกุตใ์ชเ้พิ*มเติมองคค์วามรู้เกี*ยวกบัการสื*อสารการตลาดและการใชบุ้คคลที*มีชื*อเสียง 

 

1.8.2 ประโยชน์เชิงธุรกจิ 

 

  1.8.2.1 เพื*อเป็นแนวทางใหธุ้รกิจกลุ่มสินคา้เกลือแร่ หรือกลุ่มสินคา้อื*น ๆ สามารถ

นาํผลการวิจยั มาปรับใชใ้นการกาํหนดกิจกรรมการสื*อสารการตลาด อนันาํไปสู่การตดัสินใจซื>อ

ของผูบ้ริโภค 

   

  1.8.2.2 เพื*อเป็นเเนวทางในการคดัเลือกบุคคลที*มีชื*อเสียง เพื*อใช้ในการสื*อสาร

การตลาด ในการนาํเสนอสินคา้ ไดอ้ยา่งเหมาะสม ซึ* งสามารถช่วยเพิ*มมูลค่าต่อตราสินคา้ของธุรกิจ

นั>น ๆ 

 

  1.8.2.3 เพื*อให้นักการตลาดและผูป้ระกอบธุรกิจ นาํผลการวิจยัที*ไดไ้ปใชใ้นการ

พัฒนากิจกรรมด้านการสื* อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที* มีชื*อเสียง และวางแผนในเรื* องความ

เหมาะสมของการลงทุนจา้งบุคคลที*มีชื*อเสียง  

 

 



 

 

บทที$ 2 

 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที$เกี$ยวข้อง 

 

 การศึกษาวิจยัเรื.อง “ปัจจยัการสื.อสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณสมบติัของบุคคลที.มี

ชื. อ เสี ยง  ที. มี ผล ต่อการตัด สินใจซืH อ เค รื. องดื. ม เก ลือแ ร่สปอน เซอ ร์  ของผู ้บ ริโภคใน เขต

กรุงเทพมหานคร:กรณีศึกษาแคมเปญกิจกรรมการสื.อสารการตลาดชุดนกัเตะทีมชาติไทย”ผูว้ิจยัได้

ใชแ้นวคิด และทฤษฎีที.เกี.ยวขอ้งมาใชใ้นการศึกษาและวเิคราะห์ผลการวจิยัดงันีH  

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี.ยวกบัการสื.อสารการตลาด 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี.ยวกบัการสื.อสารการตลาดโดยบุคคลมีชื.อเสียง 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี.ยวกบัการตดัสินใจซืHอ 

 2.4 ความรู้ทั.วไปเกี.ยวกบัผลิตภณัฑเ์กลือแร่สปอนเซอร์ 

 2.5 งานวจิยัที.เกี.ยวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกี$ยวกบัการสื$อสารทางการตลาด 

 

2.1.1 ความหมายการสื$อสารการตลาด 

 

การสื.อสารทางการตลาด (Marketing Communication) มีนกัวชิาการต่างประเทศใหค้าํนิยาม

ไว ้ดงันีH  

 

Delozier (1976 อ้างถึงใน  สิทธิ]  ธีรสรณ์ , 2552, น . 24) ให้ความหมาย การสื. อสารทาง

การตลาด (Marketing Communication) คือ กระบวนการนาํเสนอสิ.งเร้าทางการตลาดเพื.อกระตุน้ให้

ผูบ้ริโภคเกิดการตอบสนองเป็นการสื.อสารแบบสองทาง  

 

Kotler and Armstrong (2002 อ้างถึงใน  สิทธิ]  ธีรสรณ์ , 2552, น . 24) ให้ความหมายการ

สื.อสารทางการตลาด (Marketing Communication) คือ เทคนิคการติดต่อสื.อสารทางการตลาดที.มุ่ง

ไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายอยา่ง มีวตัถุประสงคเ์พื.อส่งผลต่อทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
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Schultz (1994 อ้างถึงใน  กมล  ชัยวฒัน์ , 2558, น . 4-5) ให้ความหมาย การสื. อสารทาง

การตลาด (Marketing Communication) คือ การสื.อสารระหว่างผลิตภณัฑ์กบัผูบ้ริโภคตามกลยุทธ์

ทางธุรกิจ มีการทาํงานที.สอดคลอ้งกันและวดัผลได้ เพื.อมุ่งหวงัให้ผูบ้ริโภครู้จกั ยอมรับในตวั

ผลิตภณัฑ์ สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและสร้างผลตอบแทนให้ผูถื้อหุ้นไดใ้น

รูปแบบของเงิน 

 

Engle (2000 อ้างถึงใน  สุวิมล แม้นจริง, 2545, น . 306) ให้ความหมาย การสื. อสารทาง

การตลาด (Marketing Communication) คือ การติดต่อสื.อสารและการทาํการตลาดร่วมกนัของผูข้าย 

เพื.อสร้างการรับรู้ ความเขา้ใจ และกาํหนดช่องทางของขอ้มูลข่าวสารให้กบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

เพื.อเสนอขายสินคา้และบริการ กระตุน้การขายใหเ้พิ.มมากขึHน เพิ.มความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และ

สร้างความจงรักภกัดีใหก้บัตราสินคา้ 

 

จากความหมายการสื. อสารทางการตลาด (Marketing Communication) ดังกล่าวข้างต้น 

ผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้า่ การสื.อสารทางการตลาดเป็นกระบวนการติดต่อสื.อสารที.เจา้ของสินคา้หรือ

บริการ ส่งขอ้มูลข่าวสารไปกระตุน้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเพื.อสร้างการรับรู้ เพิ.มยอดขาย รวมทัHง

ตอ้งการสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภค และคาดหวงัใหผู้บ้ริโภคซืHอสินคา้ตามไปดว้ย 

 

 2.1.2 บทบาทการสื$อสารทางการตลาด 

 

 Belch and Belch (2004 อา้งถึงใน กมล ชัยวฒัน์, 2558, น.1-7) อธิบายว่า การสื.อสารทาง

การตลาด เป็นเครื.องมือสาํคญัที.บริษทัหรือองคก์รใชใ้นการสร้างภาพลกัษณ์และการขายผลิตภณัฑ์

รวมทัHงมีบทบาทสาํคญัต่อความกา้วหนา้ของธุรกิจ เพราะการสื.อสารสามารถโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคได ้

แนวคิดหลกัของการสื.อสารทางการตลาดและการใชกิ้จกรรมการสื.อสารทางการตลาดมีบทบาท 6 

ประการ ดงันีH   

  1) โนม้นา้วใจใหผู้บ้ริโภคเลง็เห็นถึงความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจ

ต่อความตอ้งการและความจาํเป็นของผูบ้ริโภค 

  2) สร้างและรักษาเอกลกัษณ์ของตราสินคา้เพื.อใหต้ราสินคา้แขง็แกร่งและโดดเด่น

ครองใจผูบ้ริโภค 

 3) ให้ความรู้เกี.ยวกบัสินคา้และภาพลกัษณ์ของตราสินคา้รวมทัHงภาพลกัษณ์บริษทั

เจา้ของสินคา้ 
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 4) สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งทัHงสินคา้และบริการ 

 5) กระตุน้การตดัสินใจซืHอสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค 

 6) สร้างความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 

  

บทบาทการสื.อสารทางการตลาดมีวิธีการและช่วงเวลาต่าง ๆ ในการติดต่อกบัผูบ้ริโภค

ปัจจุบนัและผูบ้ริโภคที.คาดหวงั เพื.อทาํการติดต่อสื.อสารเกี.ยวกบัตราสินคา้ให้มีประสิทธิภาพและ

ประสบความสาํเร็จจึงตอ้งมีการผสมผสานเครื.องมือกิจกรรมการสื.อสารทางการตลาด  

 

2.1.3 แนวทางการสื$อสารการตลาด 

 

Kotler (2003 อา้งถึงใน สยมัวรา เชืHอทิน, 2557, น. 5-9) ได้เสนอแนะแนวทางการตลาด

เพื.อใหธุ้รกิจเลือกใชเ้ป็นวิธีการสื.อสารการตลาดกบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย เพื.อกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรม

ตามที.นกัการตลาดตอ้งการ ดงัต่อไปนีH  

 1) แนวคิดดา้นผลิตภณัฑ ์(The Production Concept)  

 แนวคิดนีH เป็นแนวคิดที.ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักับคุณภาพสินคา้มากกว่าราคา    

ผูบ้ริโภคทราบถึงคุณภาพและลกัษณะที.แตกต่างกนัของผลิตภณัฑ์แต่ละยี.ห้อที.แข่งขนักนัในตลาด  

ผูบ้ริโภคจะเลือกผลิตภณัฑ์ยี.ห้อใดยี.ห้อหนึ. ง โดยยึดหลกัความคิดที.ว่าไดรั้บผลตอบแทนในดา้น

คุณภาพสูงสุดจากเงินที.จ่ายไป ดงันัHนผูลิ้ตตอ้งเนน้พฒันาผลิตภณัฑอ์ยูเ่สมอ โดยใชค้วามพยายามใน

การปรับปรุงผลิตภณัฑ์อยู่เสมอ ทัHงเรื. องของคุณภาพ  รูปแบบส่วนผสม บรรจุภณัฑ์ รสชาติ เพื.อ

ดึงดูดและจูงใจผูบ้ริโภค ก็จะสามารถประสบผลสําเร็จในการขายสินค้าและมีผลกาํไรได้ตาม

แนวความคิดดา้นผลิตภณัฑ ์ 

 2) แนวความคิดดา้นการขาย (The Selling Concept) 

 แนวคิดนีH เป็นแนวคิดที.มุ่งการขายแบบเชิงรุกและมีความพยายามทาํการส่งเสริม

การตลาด โดยยึดหลกัว่าผูบ้ริโภคมกัจะไม่ซืHอผลิตภณัฑ์ของบริษทั  ถา้ไม่ถูกกระตุน้ทางการขาย 

ดว้ยวิธีลด แลก แจก แถม และผา่นเครื.องมือกระตุน้การขายดว้ยวิธีต่าง  ๆ อาทิเช่น การโฆษณา การ

ประชาสัมพนัธ์ การใชพ้นักงานขาย เป็นการกระตุน้การขายเพื.อให้ผูบ้ริโภคที.จะไม่ซืHอสินคา้หัน

กลบัมาซืHอสินคา้และอาจมีการซืHอซํH าอีก เพราะมีความตอ้งการอยูเ่รื.อย ๆ บริษทัขายสินคา้ไดม้ากขึHน

เพื.อผลกาํไรที.มากขึHนตามที.ตอ้งการ 
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 3) แนวความคิดดา้นการตลาดเพื.อสงัคม (The Societal Marketing Concept) 

 แนวคิดนีH เป็นแนวคิดที.ตอ้งการสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภค โดยการตลาด

เพื.อสังคมส่วนรวมโดยหวงัผลการตอบสนองเป็นเป้าหมายขององคก์รที.ตอ้งการในระยะยาว บริษทั

ตอ้งคาํนึงถึงความรับผิดชอบต่อปัญหาต่าง ๆ  ในสังคมที.เกิดขึHนอนัเนื.องจาการดาํเนินงานทางธุรกิจ 

เช่น ความเสื.อมถอยของสิ.งแวดลอ้ม  การเกิดภาวะเงินเฟ้อจากราคาสินคา้ที.เพิ.มขึHน การขาดแคลน

ทรัพยากร  บริษทัตอ้งไม่คา้กาํไรเกินควร ไม่ทาํการโฆษณาเกินจริง เพื.อเป็นการรักษาความเป็นอยู่

ในสงัคม ใหค้วามสาํคญัต่อสงัคมส่วนรวม  และสภาพแวดลอ้ม จนกระทัHงสร้างความพึงพอใจใหก้บั

ผูบ้ริโภคสูงสุด 

 

2.1.4 การสื$อสารการตลาดแบบผสมผสาน(Integrated Marketing Communication-IMC) 

 

กมล ชัยวฒัน์  (2558, น . 1) อธิบายว่า การสื. อสารการตลาดในปัจจุบันเพื.อการเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายหลกัของสินคา้จาํเป็นตอ้งหาช่องทางการสื.อสารที.ไดป้ระสิทธิภาพมากที.สุดเพื.อใหคุ้ม้

กบัค่าใชจ่้ายที.ลงทุนไป กลยทุธ์การสื.อสารการตลาดหากสินคา้และบริการเป็นที.รู้จกัและยอดขายอยู่

ในระดบัที.น่าพอใจแลว้ สิ.งสาํคญัที.ตอ้งทาํคือการสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัสินคา้และบริการเพื.อรักษา

ฐานลูกค้าและรักษายอดขายไวไ้ม่ให้เสียไปให้คู่แข่ง ดังนัH นรูปแบบการสื. อสารอาจต้องมีการ

วางแผนและผสมผสมเครื.องมือการสื.อสารการตลาด อาจไม่จาํเป็นตอ้งใชเ้ครื.องมือสื.อมวลชนเพียง

รูปแบบเดียว อาจใช้เครื. องมือรูปแบบอื.น  ๆ  มาผสมด้วยเพื.อให้ผู ้บริโภคใช้เป็นข้อมูลนํามา

ประกอบการตดัสินใจซืHอ 

 

Belch and Belch (2004 อา้งถึงใน กมล ชยัวฒัน์, 2558, น.3) อธิบายวา่ การสื.อสารการตลาด

แบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication-IMC) หมายถึง การวางแผนการสื. อสาร

การตลาดที.เพิ.มมูลค่าจากแบบเดิม โดยการนาํเครื.องมือการสื.อสารที.หลากหลายมาทาํงานร่วมกนั 

เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขายทางตรง เพื.อให้การสื.อสารต่อเนื.องและชดัเจนมาก

ที.สุด 

 

Schultz (1994 อา้งถึงใน กมล ชัยวฒัน์, 2558, น.4) อธิบายว่า การสื.อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน (Integrated Marketing Communication-IMC) หมายถึง การสื.อสารการตลาดแบบครบ

วงจร ผสมผสานเครื. องมือรูปแบบต่าง ๆ กลายเป็นกระบวนการที. เหมาะสมเพื.อให้การสื.อสาร
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สามารถสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ได ้สามารถวดัผลได ้และมีผลตอบแทนคืนกลบัมาให้บริษทั

เจา้ของตราสินคา้ 

 

Burnett and Moriarty (1998 อา้งถึงใน สุวิมล แมน้จริง, 2545, น.25) อธิบายว่า การสื.อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication-IMC) หมายถึง การติดต่อสื.อสาร

ทางการตลาดที.นาํเครื.องมือมาประสมประสานกนั ตามขอ้ดีของแต่ละเครื.องมือเพื.อใชเ้สริมแรงให้

ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย รู้จกัสินคา้ สร้างความคุน้เคย และเกิดความเชื.อมั.นในสินคา้ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซืHอจึงเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

 

จ าก ค ว าม ห ม ายก าร สื. อ ส าร ก าร ต ล าด แบ บ ผส ม ผส าน  ( Integrated Marketing 

Communication-IMC)  ดังกล่าวข้างต้น  ผู ้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า  การสื. อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน (IMC) เป็นกระบวนการที.ใชเ้ครื.องมือการสื.อสารการตลาดที.หลากหลายผสมผสานใช้

ร่วมกนั ไม่ใชเ้พียงเครื.องมือเดียว เพื.อให้บรรลุวตัถุประสงคที์.ตัHงไวข้องสินคา้หรือบริการ โดยเป็น

วิธีการสื.อสารตราสินคา้อยา่งต่อเนื.องเพื.อใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดรู้้จกั และเกิดการตดัสินใจซืHอ 

การวางแผนการสื.อสารทางการตลาดควรคาํนึงถึงวตัถุประสงค ์กลุ่มเป้าหมาย การลงทุน ประเภท

ของสินคา้ ช่วงวงจรชีวิตของผลิตภณัฑ์ ลกัษณะของผลิตภณัฑ์  การเลือกช่องทางการสื.อสาร และ

ตอ้งมีการประเมินผลเพื.อให้การสื.อสารเกิดประสิทธิภาพคุม้กบัการลงทุนและตอบสนองผูบ้ริโภค

ได ้

 

2.1.5 บทบาทสําคญัของการสื$อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 

กฤษติกา คงสมพงษ ์(2550, น. 158-184) อธิบายวา่ สาเหตุที.ทาํใหก้ารสื.อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานมีความสาํคญัและเขา้มามีบทบาทต่อสินคา้และบริการ เนื.องจากสินคา้และบริการที.มีอยูมี่

ทัH งความแตกต่างกนั และความคลา้ยคลึงกนั การสื.อสารจึงช่วยสร้างสรรค์ให้สินคา้และบริการ

เหล่านีH โดดเด่นและสร้างความพึงพอใจให้ผูบ้ริโภค การสื.อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงมี

บทบาทสาํคญัสาํหรับการแข่งขนัธุรกิจในปัจจุบนั ดงันีH   

 1) ปัจจุบนัการตลาดไดเ้ปลี.ยนรูปแบบวิธีการเปลี.ยนไปจากเดิม จากการตลาดเพื.อ

มวลชน (Mass Marketing) กลายเป็นการตลาดเฉพาะตวั หรือการตลาดที.มุ่งเป้าหมายโดยเฉพาะ 

(Targeted Marketing) ประกอบกับความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information 

Technology: IT) ทาํใหเ้กิดเครื.องมือสื.อสารใหม่ ๆ มากมาย การติดต่อสื.อสารการตลาดกบัผูบ้ริโภค
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ทาํไดโ้ดยสะดวกและรวดเร็ว การหลอมรวมเครื.องมือการสื.อสารไวด้ว้ยกนัมีอิทธิสาํคญัทาํให้การ

ติดต่อสื.อสารการตลาดแบบผสมผสานส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การสร้างการรับรู้และ

นําไปสู่การเปลี.ยนแปลงทัศนคติก่อให้เกิดพฤติกรรมการซืH อ โดยการสื. อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานตอ้งสนบัสนุนในเชิงบวกเพื.อตอบสนองผูบ้ริโภคใหซื้Hอสินคา้หรือบริการ 

 2) ขอ้มูลข่าวสารการตลาดแบบผสมผสานตอ้งเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ตอ้งมี

ความสอดคลอ้งกนัไม่สร้างความสับสนให้กบัผูบ้ริโภคเพื.อให้เกิดขอ้มูลข่าวสารที.มีประสิทธิภาพ 

เช่น จากการที.ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลข่าวสารสินคา้ผา่นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขายโดย

บุคคล หรือขอ้มูลข่าวสารที.ไดรั้บจากเครื.องมือส่งเสริมการขาย ตอ้งมีขอ้มูลสินคา้สอดคลอ้งสมัพนัธ์

กนั ไม่ขดัแยง้กนัเอง เพื.อทาํให้ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑข์องบริษทัเกิดความชดัเจนและเป็นที.จดจาํใน

ความรู้สึกของผูบ้ริโภค 

 3) เครื. องมือสื. อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความหลากหลาย และใช้เป็น

เครื.องมือสาํคญัเพื.อเอาชนะคู่แข่ง สินคา้ที.จะประสบความสาํเร็จครองใจผูบ้ริโภคไดจ้าํเป็นตอ้งใช้

เครื.องมือสื.อสารหลาย ๆ ประเภทมาผสมผสานกนั เพื.อสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค จูงใจความ

ต้องให้เกิดการซืH อ  และเกิดความจงรักภักดีในตราสินค้าในระยะยาว ตามวตัถุประสงค์ของ

แนวความคิดการสื.อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 

2.1.6 เครื$องมือการสื$อสารทางการตลาด (Marketing Communication Tool) 

 

สิทธิ]  ธีรสรณ์ (2552, น. 25-29)  กิจกรรมการสื.อสารทางการตลาด  มีวตัถุประสงคข์องการ

สื.อสารเพื.อใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจถึงตราสินคา้ และบริการไดอ้ยา่งถูกตอ้งตรงตามที.นกัการตลาดตอ้งการ 

ที.จะสื.อสารไปให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ผ่านเครื.องมือสื.อสารต่าง ๆ โดยการนาํเอาเครื.องมือการส่งเสริม

การตลาดประเภทต่าง ๆ มาทาํงานร่วมกนั นาํเสนอขอ้มูลและชกัจูงใจผูบ้ริโภคใหรู้้จกัสินคา้นัHน โดย

แบ่งเครื.องมือหลกัที.นกัการตลาดใชมี้ทัHงหมด 6 เครื.องมือ ดงันีH   

 1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื.อสารทางการตลาดที.ใชสื้.อมวลชน สื.อสาร

ไปยงัคนจาํนวนมาก มีการซืHอเวลาซืHอพืHนที.สื.อ เป็นการสื.อสารเพื.อการจูงใจ (Persuasion) ให้เกิด

พฤติกรรมการซืHอให้คนคลอ้ยตามสื.อที.นาํมาใช้ในการโฆษณา ไดแ้ก่ หนังสือพิมพ์ (Newspaper 

Advertising) นิตยสาร (Magazine Advertising) วิทยุกระจายเสียง (Radio Advertising) โทรทัศน ์

(Television Advertising) สื. อ ก ล างแ จ้ ง  (Outdoor Advertising) สื. อ บ น ย าน พ าห น ะ  (Transit 

Advertising) สื. อ ท า ง ไ ป ร ษ ณี ย์  ( Direct-Mail Advertising) สื. อ ภ าพ ย น ต ร์  ( Movie Picture 

Advertising) และสื.ออินเทอร์เน็ต (Internet Advertising) 
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 2) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) เป็นการสื.อสารทางการตลาดเพื.อเผยแพร่

ข่าวเกี.ยวกบับริษทั หรือ เกี.ยวกบัตราผลิตภณัฑ์ซึ. งเป็นการประชาสัมพนัธ์ทางการตลาด เพื.อสร้าง

ภาพลกัษณ์ให้ผลิตภณัฑใ์นสายตาผูบ้ริโภค แมก้ารประชาสัมพนัธ์ไม่ก่อให้เกิดยอดขายโดยตรงแต่

เป็นการสะทอ้นคุณค่าผลิตภณัฑแ์ละสร้างความน่าเชื.อถือต่อผูบ้ริโภค 

 3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นการสื.อสารทางการตลาดที.เพิ.มคุณค่า

และจูงใจผูบ้ริโภคใหซื้Hอสินคา้ และเป็นการดึงลูกคา้ใหม่ (Attract New Users) การรักษาลูกคา้เก่าไว ้

(Hold Current Customer) ในกรณีที.คู่แข่งมีการออกสินคา้ใหม่ลูกคา้อาจจะเกิดความสนใจและมี

ความคิดอยากจะทดลองใช้สินคา้ใหม่ ช่วยส่งเสริมลูกคา้ปัจจุบนัให้ซืHอสินคา้ในปริมาณมากขึHน 

(Load Present User) และเพิ.มอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ ์(Increased Product Usage) และการส่งเสริมการ

ขาย เป็นการเสริมแรงการโฆษณาใหก้บัสินคา้ (Reinforce Brand Advertising)  

 4) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นการสื.อสารทางการตลาดแบบบุคคล

ต่อบุคคลระหวา่งผูซื้Hอกบัผูข้าย โดยผูข้ายใหข้อ้มูลลูกคา้อธิบายไดอ้ยา่งชดัเจนซึ. งมีอิทธิพลส่งผลต่อ

การตดัสินใจซืHอของผูบ้ริโภค เพราะผูข้ายสามารถสังเกตพฤติกรรมผูซื้Hอไดแ้ละทราบความตอ้งการ

จึงปรับเปลี.ยนพฤติกรรมใหเ้ป็นไปตามผูซื้Hอไดท้นัที ทาํใหผู้บ้ริโภคลงมือทาํในที.สุด 

 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื.อสารทางการตลาดระหว่าง

บริษทักบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย โดยมีจุดมุ่งหมายเพื.อใหลู้กคา้ตอบกลบั ผา่นวิธีการขายทางแคตาลอ็ก 

การสั.งซืHอทางไปรษณีย ์ทางโทรศพัท ์การสั.งซืHอสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต เป็นตน้ 

 6) การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) เป็นการสื.อสารทางการตลาดเป็นการ

ลงทุนของบริษทัในลกัษณะของการใหเ้ป็นเงินหรือไม่เป็นตวัเงิน เพื.อหวงัประโยชน์ทางธุรกิจ การ

เป็นผูส้นับสนุนทางการตลาดจะถูกใชเ้พื.อตอ้งการเพิ.มยอดขาย การเจาะกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เพิ.ม

ความจงรักภกัดีใหแ้ก่คนในองคก์ร การสร้างภาพพจนแ์ละอิทธิพลใหก้บัตราสินคา้ 

 ลกัษณะของผูส้นบัสนุนทางการตลาด (Characteristics of Sponsorship Marketing) 

  6.1) เป็นผูส้นบัสนุนทางการกีฬา (Athletic Sponsorship 

  6 .2 ) เป็ นผู ้สนับส นุนทางศิลปะและวัฒนธรรม  (Art and Cultural 

Sponsorship)  

  6.3) เป็นผูส้นบัสนุนทางรายการวทิยโุทรทศัน ์(Broadcast Sponsorship)  

  6.4) เป็นผูส้นบัสนุนทางกิจกรรมบนัเทิง (Entertainment Sponsorship)  

  6.5) ผูส้นบัสนุนทางการศึกษา (Educational Sponsorship)   

  6.6) เป็นผูส้นบัสนุนทางการประกวด (Competition Sponsorship)  

  6.7) เป็นผูส้นบัสนุนชุมชน (Community Sponsorship)  
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Belch and Belch (2004 อ้างถึงใน กมล ชัยวฒัน์, 2552, น. 7-12) กล่าวว่า เครื. องมือการ

สื.อสารทางการตลาด เป็นเครื.องมือพืHนฐานที.มีการใชง้านเพื.อสร้างช่องทางการส่งขอ้มูลของสินคา้ 

เพื.อเพิ.มความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ชกัชวนเพื.อใหข้ายสินคา้ได ้กระตุน้การขายใหเ้พิ.มมากขึHน  และ

สร้างความจงรักภกัดีให้กบัตราสินคา้  เป็นการนาํการสื.อสารและการตลาดมาร่วมกนั เกิดรูปแบบ

เป็นกระบวนการที.ผสมผสานกนัระหว่างกระบวนการสื.อสารและกระบวนการทางการตลาดไว้

ดว้ยกนัอยา่งลงตวั ซึ. งถือวา่เครื.องมือการสื.อสารทางการตลาดมีบทบาทสาํคญัเป็นอยา่งมากสาํหรับ

การทาํการตลาด โดยแบ่งการใชเ้ครื.องมือการสื.อสารทางการตลาดออกเป็น 6 เครื.องมือ ดงันีH  

 

 

รูปที. 2.1 เครื.องมือการสื.อสารทางการตลาด (Marketing Communication Tool) 

ที.มา: Belch & Belch, 2004 อา้งถึงใน กมล ชยัวฒัน,์ 2552, น. 7 

 

  1) การโฆษณา (Advertising) 

  เป็นกิจกรรมทางการตลาดที.จดัทาํขึHนมาเพื.อสนบัสนุนการขาย  แนะนาํผลิตภณัฑ์

ใหเ้ป็นที.รู้จกัในตลาด มีการจ่ายเงินเพื.อซืHอพืHนที.ซืHอเวลา เพื.อแสดงขอ้ความ รูปภาพ ภาพเคลื.อนไหว 

และสามารถส่งขอ้ความไปยงัผูค้นจาํนวนมากในเวลาเดียวกนั การโฆษณามกัจะถูกนาํมาใชใ้น

รูปแบบส่งเสริมการขายและเป็นเครื.องมือส่งเสริมการตลาดที.สาํคญัมากที.สุดเพราะสามารถกระจ่าย

ข่าวสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายครัH งละจาํนวนมาก ๆ 

   จุดประสงคข์องการโฆษณา 

   1.1) เพื.อต้องการให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ สร้างความแตกต่าง

ให้กบัผลิตภณัฑ์ เพื.อยึดตาํแหน่งครองใจผูบ้ริโภค ซึ. งก็คือการทาํให้สินคา้ที.มีรูปแบบการใชง้านที.

เหมือนกนั มีความแตกต่างกนัในดา้นอารมณ์ความรู้สึก โดยการใชค้าํสโลแกน หรือการออกแบบ

เนืHอหางานโฆษณา เป็นตน้ 

   1.2) เพื.อสร้างคุณค่าใหก้บัตราสินคา้ สร้างการรับรู้ของสินคา้และ

บริการ ย ํHาตาํแหน่งของผลิตภณัฑ ์หากสินคา้ และบริการเป็นที.รู้จกัอยูแ่ลว้ การทาํโฆษณาสามารถทาํ

Marketing Communication Tool

Advertising
Direct 

Marketing

Interactive / 

Internet 

Marketing

Sale 

Promation

Public 

Relations

Personal 

Selling
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เพื.อย ํHาตาํแหน่งผลิตภณัฑที์.อยูใ่นใจของลูกคา้ใหช้ดัเจนมากยิ.งขึHน และการทาํโฆษณาเป็นส่วนหนึ.ง

ที.จะทาํใหก้ารสร้างภาพลกัษณ์โดดเด่นและถูกพดูถึงมากที.สุด 

   1.3) เพื.อต้องการชักจูงใจผู ้บริโภค  โน้มน้าวใจ เปลี.ยนแปลง

ทศันคติเกิดความชอบในตราสินคา้และความตอ้งการที.จะบริโภคสินคา้ เพื.อให้เกิดพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซืHอในที.สุด 

 2) การตลาดแบบตรง (Direct marketing) 

 เป็นการทาํการตลาดโดยตรงกบัลูกคา้เป้าหมาย โดยอาศยัขอ้มูลเฉพาะของลูกคา้

เขา้ถึงลูกคา้ไดอ้ยา่งที.ตัHงใจเพื.อใหเ้กิดการจูงใจ การตลาดแบบตรงไม่ไดมี้เพียง จดหมาย แคตตาลอ็ก 

หรือการซืHอสินคา้ทางไปรษณียเ์ท่านัHน แต่ยงัมีกิจกรรมการขายตรง การตลาดทางโทรศพัท ์การใช้

บตัรเครดิต  การซืHอสินคา้ออนไลน์ลว้นเป็นรูปแบบที.ทาํใหก้ารตลาดแบบตรงถูกใชง้านและเติบโต

ขึH น  เพราะวิถีชีวิตผูบ้ริโภคเปลี.ยนไป  ผูบ้ริโภคมีรายได้สูงแต่มีเวลาน้อยลง และมีการใช้งาน

อินเตอร์เน็ตเพิ.มขึHน รูปแบบการตลาดแบบตรงจึงเป็นเครื.องมือการสื.อสารการตลาดที.ช่วยกระตุน้

การซืHอสินคา้และบริการ 

   จุดประสงคข์องการตลาดแบบตรง 

   2.1) การตลาดแบบตรงห าก มีข้อ มูลของกลุ่ ม เป้ าหมายที.

เฉพาะเจาะจง สามารถทาํการตลาดไดต้รงกลุ่มเป้าหมายมากขึHน ทาํให้เป็นการตลาดแบบส่วนตวั

ลูกคา้จะเกิดความรู้สึกพิเศษที.ตนเองกไ็ดรั้บเลือกเป็นกลุ่มเป้าหมาย และทาํใหก้ลุ่มเป้าหมายรู้สึกเป็น

ส่วนตวัดว้ย 

   2.2) เพื.อให้ เกิดการติดตามผลได้ เช่น  การสั.งซืH อสินค้าผ่าน

เวบ็ไซต ์ลูกคา้จะไดรั้บความสะดวกสบายประหยดัเวลาและสามารติดตามความถี.และจาํนวนการใช้

จ่ายของลูกคา้ได ้การโฆษณาบา้นโดยการส่งบตัรเชิญชมบา้นตวัอยา่ง และติดตามผลของผูที้.เขา้มา

ชมวา่มีการตอบรับมากนอ้ยแค่ไหน 

   2.3) เพื.อกระตุน้ความสัมพนัธ์ เนื.องจากการทาํการตลาดแบบตรง

โดยการสื.อสารกบัลูกคา้โดยตรงดว้ยการพูดคุย หรือผ่านขอ้ความ การพูดคุยนีH ถือเป็นพืHนฐานของ

การสร้างความสัมพนัธ์ สามารถสร้างคุณค่าใหสิ้นคา้หรือบริการไดเ้พราะการพูดคุยเป็นการสื.อสาร

ระหวา่งกนัช่วยเชื.อมโยงผูบ้ริโภคและสินคา้ใหเ้กิดความใกลชิ้ดกนัอยา่งรวดเร็ว 

 3) การตลาดอินเทอร์เน็ต (Interactive /Internet Marketing) 

 ปัจจุบนัอินเทอร์เน็ตเป็นสื.อที.ไดรั้บความนิยมมีผูใ้ช้งานมากที.สุดและเป็นสื.อที.

สามารถโตต้อบกนัได้ทนัที มีเว็บไซต์เครือข่ายสังคม (Social Network) เป็นจาํนวนมาก นักการ

ตลาดนิยมใชเ้พื.อโฆษณาประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการ โดยการให้ขอ้มูลข่าวสารและให้ความ
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บันเทิงเพื.อใช้เป็นช่องทางติดต่อกับลูกค้าอีกด้วย การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใช้

อินเทอร์เน็ตเป็น  สื. อกลาง มาผสมผสานกับเครื. องมือทางการตลาด  อย่างลงตัวกับผู ้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย การตลาดอินเตอร์เน็ตเป็นทัHงการสื.อสารการตลาดและเป็นสื.อที.สามารถผสมผสาน

เครื.องมือต่าง ๆ ไวด้ว้ยกนัได ้ทัHงการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดแบบ

ตรง การใชพ้นกังานขาย 

  จุดประสงคก์ารตลาดอินเทอร์เน็ต 

   3.1) ระบบอิเล็กทรอนิกส์สามารถจัดเก็บประวัติลูกค้า และ

พฤติกรรมของลูกคา้ได ้ช่วยสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ช่วยเพิ.มและรักษาฐานลูกคา้ (Customer 

Acquisition and Retention) และยงัมีประโยชน์ในการประกอบธุรกิจมากมาย เพราะอินเทอร์เน็ตมี

อิทธิพลกบัผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก 

   3.2) การตลาดอินเทอร์เน็ตสามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว 

และสามารถติดต่อสื.อสาร โตต้อบ ปฏิสมัพนัธ์กนัไดอ้ยา่งรวดเร็ว (Quick Response) เพราะผูบ้ริโภค

เปิดใชง้านอินเทอร์เน็ตทุกวนัโดยเฉพาะเครือข่ายสังคมอย่าง Facebook ที.มีผูใ้ชง้านมากที.สุดและ

เป็นที.นิยมที.สุดในประเทศไทย 

   3.3) เป็นกิจกรรมที.สามารถสื.อสารไดท้ั.วทุกมุมโลก ตลอดเวลา 

24 ชั.วโมง (24 Business Hours) มีตน้ทุนที.ต ํ.าไดป้ระสิทธิผลมาก และสามารถวดัผลไดท้นัที (Low 

Cost and Efficiency) 

 4) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 

 เป็นกิจกรรมทางการตลาดที.ทาํขึHนเพื.อจูงใจกระตุน้ให้เกิดการขายที.เร็วขึHน เพิ.ม

มูลค่าใหก้บัธุรกิจ ช่วยเพิ.มยอดขาย โดยแบ่งการส่งเสริมการขายเป็น 2 ประเภท คือ ประเภทแรก คือ 

การส่งเสริมการขายที.มุ่งไปที.ผูบ้ริโภค โดยใชเ้ครื.องมือที.ช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจ

ซืHอในทนัที ประเภทที.สอง คือ การส่งเสริมการขายที.มุ่งไปที.ร้านคา้ ไดแ้ก่ ตวัแทนจาํหน่าย ร้านคา้

ปลีก ร้านคา้ส่ง เป็นกิจกรรมที.จดัทาํขึHนเพื.อกระตุน้ให้ร้านคา้สั.งซืHอสินคา้มาจาํหน่าย สั.งซืHอเพื.อเขา้

เกบ็สตอ็ก ทาํใหบ้ริษทัเจา้ของสินคา้ไดมู้ลค่า ผลตอบแทนเพิ.มขึHน  

  กิจกรรมส่งเสริมการขายอาจใชรู้ปแบบ ดงันีH  

   4.1) การให้ คูปองเพื. อ ส่ งเส ริมยอดขายให้ เพิ. มมากขึH น  ให้

ผลิตภณัฑถ์ูกซืHอออกไปอยา่งต่อเนื.องหรือกลบัมาซืHอสินคา้ซํH า 

   4.2) การแจกสินค้าตัวอย่างเพื.อเป็นการจูงใจให้ผูบ้ ริโภคเกิด

ประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑแ์ละเกิดการซืHอในอนาคต 
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   4.3) การให้ของที.ระลึกหรือสินคา้พรีเมียมเพื.อรักษาลูกคา้เก่า ใน

กรณีที.คู่แข่งขนัออกผลิตภณัฑ์ใหม่ การส่งเสริมการขายก็มีความสําคญัช่วยในการรักษาฐานลูกคา้

เก่าไวด้ว้ยการให้ของที.ระลึกหรือสินคา้พรีเมียม เพื.อให้ลูกคา้สนใจผลิตภณัฑ์อีกครัH งและเป็นการ

สร้างความสมัพนัธ์ที.ดี 

   4.4) การใหส่้วนลด หรือของแถม  เพื.อเพิ.มอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ์

มากขึHน อาจทาํขึHนมาในรูปแบบการสะสมแตม้ เพื.อรับของแถม หรือเพื.อแลกของแถมตามขอ้ตกลง

ที.กาํหนดไว ้หรือเป็นการทาํกิจกรรมให้กบัลูกคา้ที.ไม่เคยใชสิ้นคา้หรือบริการมาก่อน เพื.อให้เกิด

ความน่าสนใจและความตอ้งการซืHอ เป็นการ ลด แลก แจก แถม 

   4.5) การจดัการแข่งขนั การให้รางวลั เพื.อสร้างกิจกรรมความ

บนัเทิง ความสนุกสนานให้ผูบ้ริโภคมีความเกี.ยวกนักบัสินคา้และบริการ ก่อให้เกิดความจงรักภกัดี

ในตราสินคา้ 

  วตัถุประสงคก์ารส่งเสริมการขาย 

   4.1) เพื.อจูงใจลูกคา้ใหม่ ให้รางวลัแก่ลูกคา้ที.มีความจงรักภคัดีต่อ

ตราสินคา้และเพื.อเพิ.มการซืHอสินคา้ซํH า 

   4.2) เพื.อรักษาการครองส่วนแบ่งในตลาดปัจจุบนั 

   4.3) เพื.อผลกาํไรและยอดขายสินคา้ให้เป็นไปตามเป้าหมายการ

ขายที.บริษทัตัHงไว ้

 5) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) 

 เป็นหนึ. งในกลยุทธ์การตลาดที.สําคัญและมีบทบาทมาก ช่วยเสริมสร้างความ

แข็งแกร่งให้แก่ตราสินคา้ ช่วยรักษาความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคและช่วยสร้างภาพลกัษณ์ที.ดีให้กบั

บริษทัเจา้ของสินคา้ เปิดโอกาสให้องค์กรแจง้ขอ้มูลข่าวสารสื.อสารกบัสังคม ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิด

ความมั.นใจในสินคา้ ตราสินคา้ และองคก์ร สามารถสนบัสนุนส่งเสริมกิจกรรมการสื.อสารการตลาด

ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพแต่เสียค่าใชจ่้ายนอ้ยกวา่การโฆษณา 

  วตัถุประสงคก์ารประชาสมัพนัธ์ 

   5.1) เพื.อสร้างภาพลักษณ์  จะใช้ในการสร้างภาพลักษณ์ให้กับ

ผลิตภณัฑที์.มีรูปแบบการใชง้านที.คลา้ยกนั ใหโ้ดดเด่นกวา่คู่แข่งขนั และใชส้ร้างภาพลกัษณ์อนัดีให้

องคก์รที.ดาํเนินงานและทาํกิจกรรมเพื.อสงัคมต่าง ๆ 

   5.2) เพื.อให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายรู้จักตัวตนของสินค้าที. เป็น

ชนิดเดียวกันแต่ต่างกันที.ตราสินค้า โดยการแนะนําข้อดี ข้อได้เปรียบ และความแตกต่าง ของ

ผลิตภณัฑว์า่มีความแตกต่างกบัตราสินคา้อื.นอยา่งไร 



 21 

   5.3) เพื.อส่งเสริมการขาย สนบัสนุนกิจกรรม เครื.องมือการสื.อสาร

ทางการตลาดที.บริษทัลงทุนดาํเนินงานใหไ้ดป้ระสิทธิภาพมากที.สุด 

 6) การขายโดยบุคคล (Personal Selling)  

 เป็นการสื.อสารโดยพนกังานขาย การสื.อสารแบบส่วนตวั มกัจะถูกใชก้บัสินคา้ที.มี

รายละเอียดการใชง้าน หรือมีวธีิการใชง้านที.ซบัซอ้น เพื.อใหพ้นกังานอธิบายถึงการใชง้านผลิตภณัฑ์

และชกัชวนใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายซืHอ เป็นการสื.อสารที.ตอบสนองไดท้นัทีและสามารถประเมิน

พฤติกรรม ความตอ้งการของลูกคา้ไดเ้พราะการสื.อสารจากพนกังานขายนัHนส่งผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซืHอของลูกคา้ 

  วตัถุประสงคก์ารขายโดยบุคคล 

   6.1) เพื.อจูงใจใหลู้กคา้เป้าหมายซืHอผลิตภณัฑห์รือบริการ และเพิ.ม

ลูกคา้ใหม่  

   6.2) เพื.อสร้างความสมัพนัธ์ที.ดีกบัลูกคา้ ตอบสนองความตอ้งการ

ลูกคา้ และช่วยแกปั้ญหาใหก้บัลูกคา้ 

   6.3) เพื.อให้ข้อมูลเกี.ยวกับผลิตภัณฑ์และองค์กรแก่ลูกค้า การ

สื.อสารของพนกังานขายส่งผลต่อความรู้สึกของลูกคา้ ถา้การใหข้อ้มูลและการบริการหลงัการขายที.

ดีจะเกิดความประทบัใจและทาํใหลู้กคา้เกิดความจงรักภกัดีในตราสินคา้ 

 

จากแนวความคิดเครื.องมือการสื.อสารทางการตลาด (Marketing Communication Tool) ที.

กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้่า กระบวนการสื.อสารการตลาดจาํเป็นตอ้งใชก้ารสื.อสารที.

หลายรูปแบบกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื.อง เพื.อโน้มน้าวใจ เปลี.ยนทศันคติ และสร้าง

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้สอดคลอ้งตรงความตอ้งการของสินคา้และบริการ โดย

วธีิการสื.อสารตราสินคา้ผา่นเครื.องมือการสื.อสารทางการตลาด ซึ. งมีทัHงหมด 6 เครื.องมือ ไดแ้ก่  ก า ร

โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การตลาดบนอินเตอร์เน็ต และ

การขายโดยบุคคล ทุกเครื.องมือมีจุดประสงค์เพื.อให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได  ้รู้จกัสินคา้ สร้าง

ความคุน้เคย เกิดเป็นความเชื.อมั.นในตราสินคา้ และกระตุน้พฤติกรรมผูบ้ริโภคให้เกิดกระบวนการ

ตดัสินใจซืHอ 
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2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกี$ยวกบัการสื$อสารการตลาดโดยบุคคลมชืี$อเสียง 

 

จากการศึกษาคน้ควา้เกี.ยวกบัการสื.อสารการตลาดโดยบุคคลมีชื.อเสียง (Celebrity) มาเป็นผู ้

นาํเสนอสินคา้ ผา่นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย มกัจะอธิบายรายละเอียด

ต่าง ๆ อาทิ ความหมายของบุคคลที.มีชื.อเสียง คุณลกัษณะ บทบาทหนา้ที. ความสาํคญัที.มีต่อผูบ้ริโภค 

ดงัต่อไปนีH  

 

2.2.1 ความหมายและประเภทของบุคคลมชืี$อเสียง (Celebrity) 

 

ความหมายและคําจ ํากัดความของบุคคลมีชื. อ เสียง  (Celebrity) ได้มีนักวิชาการให้

ความหมายไวม้ากมาย อาทิเช่น 

 

Boorstin (1973 อ้างถึงใน  ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547, น . 4) ให้ค ํานิยาม  สําหรับคนดัง 

(Celebrity หรือ Celeb) ว่า “A celebrity is person who is known for his well-knowness.” หมายถึง 

บุคคลที.เป็นที.รู้จกัเพราะการมีชื.อเสียงจากการประสบความสาํเร็จในดา้นใดดา้นหนึ.ง  

 

Friedman (1998 อา้งถึงใน ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547, น. 4) ให้คาํนิยาม สําหรับบุคคลมี

ชื.อเสียง (Celebrity) ว่า บุคคลที.เป็นที.รู้จกัของสาธารณชนในความสําเร็จของตนเองในแต่ละดา้น 

ไม่ใช่เพียงแค่ดา้นผลิตภณัฑที์.พวกเขาเป็นผูรั้บรอง 

 

McCracken (1989 อา้งถึงใน ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547, น.4) ให้คาํนิยาม สําหรับบุคคลมี

ชื.อเสียง (Celebrity) ว่า คือบุคคลที.ไดรั้บการยอมรับจากสาธารณะให้เป็นผูแ้สดงโฆษณาสินคา้เพื.อ

สร้างการรับรู้แก่ผูบ้ริโภค 

 

กฤษติกา คงสมพงษ ์(2550, น. 175) อธิบายวา่ บุคคลมีชื.อเสียง (Celebrity) คือ บุคคลคนดงั 

เช่น ดารา นกัร้อง นกัการเมือง นกัสื.อสารมวลชน นกักีฬา บุคคลคนดงัมกัเป็นที.รู้จกัของสาธารณชน

อีกทัH งมีแฟนคลบัหรือคนที.ติดตามผลงานอยู่เป็นจาํนวนมาก อีกทัH งเป็นผูน้ ําทางความคิด เป็น

ตน้แบบของผูติ้ดตาม ทาํใหบุ้คคลที.เป็นแฟนคลบัหรือผูติ้ดตามเลียนแบบทัHงทางดา้นพฤติกรรม การ

ใชชี้วติ การแต่งตวั รวมไปถึงการใชสิ้นคา้ 
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ศรีกญัญา มงคลศิริ(2547, น. 9-10) อธิบายวา่ บุคคลมีชื.อเสียง (Celebrity) คือ บุคคลที.เป็นที.

รู้จกั มีชื.อเสียงในแวดวงต่าง ๆ ซึ. งความมีชื.อเสียงเกิดจากความสาํเร็จในดา้นใดดา้นหนึ.ง เป็นบุคคล

ตน้แบบและเป็นความสนใจของประชาชน ไดรั้บความชื.นชมชื.นชอบและติดตามผลงาน เหตุผลที.

ผูบ้ริโภคชื.นชอบบุคคลมีชื.อเสียง ไดแ้ก่ 

 

 1) ชื.นชอบในความสามารถพิเศษ ชื.นชอบดาราหรือนกัร้องที.มีความสามารถพิเศษ 

เช่น ชื.นชอบดาราเพราะฝีมือการแสดงละคร ชื.นชอบนกัร้องเพราะร้องเพลงไพเราะ ชื.นชอบนกักีฬา

เพราะความสามารถยอดเยี.ยม ซึ. งความชื.นชอบลกัษณะนีH จะเปลี.ยนไปตามผลงานและความสําเร็จ

ของบุคคลที.มีชื.อเสียงที.ชื.นชอบ เช่น ดารากาํลงัมีละครเล่นและแสดงได้สมจริงเขา้ถึงบทบาท 

นักร้องกาํลงัออกเพลงใหม่ ความชื.นชอบก็จะเพิ.มขึHนตามผลงาน แต่ถา้บุคคลมีชื.อเสียงมีผลงาน

นอ้ยลงความชื.นชอบเหล่านีHกจ็ะลดลงตามไปดว้ย 

 2) ชื.นชอบในรูปร่างหนา้ตารูปร่าง หนา้ตาดีมกัถูกชื.นชม ชื.นชอบเป็นอยา่งมาก ยิ.ง

ทัHงรูปร่าง หนา้ตาดีและมีความสามารถโดดเด่นก็จะมีผูชื้.นชอบมากขึHน อาจรวมตวักนัเป็นแฟนคลบั

ติดตามผลงานและความเคลื.อนไหว 

 3) ชื.นชอบในฐานะความเป็นอยูฐ่านะทางสังคมและทางการเงินที.เหนือบุคคลอื.น

ทั.วไป เช่น การเป็นทายาทตระกูลดงั การประสบความสําเร็จทางธุรกิจ ทางการเงิน ผูที้.ชื.นชอบ

บุคคลมีชื.อเสียงกลุ่มนีH จะชื.นชอบในแนวทาง วิธีการประสบความสําเร็จและอยากนํามาเป็น

แบบอยา่ง งานโฆษณาในประเทศไทยผูมี้ชื.อเสียงกลุ่มนีHมกัถูกใชเ้ป็นผูแ้นะนาํสินคา้ต่าง ๆ 

 

ดังนัH น  ผูว้ิจ ัยสรุปได้ว่า บุคคลมีชื.อเสียง (Celebrity) หมายถึง บุคคลดังที. เกิดจากความ

ประสบความสําเร็จในดา้นใดดา้นหนึ. งจนเป็นที.ไดรั้บความสนใจของสาธารณชน มีคนติดตาม

ผลงาน ชื.นชมในความสามารถ และชื.นชอบรูปร่างหน้าตา ซึ. งบุคคลดังมีอิทธิพลต่อความคิด 

พฤติกรรมในดา้นการใชชี้วติและการใชสิ้นคา้เปรียบเสมือนเป็นตน้แบบของประชาชน 

 

อย่างไรก็ตาม ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547, น. 12-15)  ได้แบ่งบุคคลมีชื.อเสียง (Celebrity) 

ออกเป็น 6 กลุ่มดงันีH  
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กลุ่มที. 1: Actors, Actress   

 

กลุ่มดารานกัแสดงซึ. งพวกเขาเหล่านีH จะเป็นคนที.โลดแล่นอยูบ่นจอภาพยนตร์ จอโทรทศัน์

ในฐานะนกัแสดง สามารถจดัเขา้กลุ่มไดห้มดทัHงเป็นชาย-หญิง เดก็-ผูใ้หญ่ พระเอก-นางเอก ตวัตลก-

ผูร้้าย 

กลุ่มที. 2: Singers 

 

กลุ่มศิลปิน นกัร้อง หรือผูที้.เคยประสบความสําเร็จในวงการเพลงมาก่อน ภาพลกัษณ์ของ

กลุ่ม Singer  มกัเป็นผลจากแนวเพลงที.ร้อง หากเป็นศิลปินเพลงร็อก การปรากฏต่อสาธารณชนก็

ตอ้งเป็นร็อก หากเป็นศิลปินแนวป็อปร่วมสมยั การปรากฏตวักต็อ้งดูดี ทนัสมยั 

 

กลุ่มที. 3: Sport Figures 

 

กลุ่มนีH เป็นที.รู้จกัจากความสามารถทางดา้นกีฬา ประสบความสําเร็จในการแข่งขนัระดบั

สากล โดยทั.วไปกลุ่มนีHจะมีภาพลกัษณ์เป็นนกักีฬา มีร่างกายรูปร่างแขง็แรง 

 

กลุ่มที. 4: New Anchors & MC 

 

กลุ่มนีH เป็นบุคคลที.เป็นพิธีกร ผูป้ระกาศข่าว มาจากการที.ปรากฏตวัอยู่หน้าจอโทรทศัน ์

ผูค้นคุน้เคยจากการชมรายการโทรทศัน์ มีผลงานโดดเด่น หรือมีภาพลกัษณ์เฉพาะบุคคลเป็นที.

น่าสนใจจึงกลายเป็นผูมี้ชื.อเสียงและเป็นที.รู้จกั 

 

 กลุ่มที. 5: Beauty 

 

กลุ่มนีH เป็นบุคคลที.ผ่านเวทีการประกวดต่าง ๆ มีบุคลิก หนา้ตา และรูปร่างสวยงามจนโดด

เด่นและอาจกา้วเขา้สู่วงการบนัเทิงจนเป็นที.รู้จกั 
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กลุ่มที. 6: High-So 

 

กลุ่มนีH ไดรั้บความนิยมเพราะความมีชื.อเสียงที.ติดตวัมาตัHงแต่เกิด เพราะชาติตระกูลหรือ

นามสกลุ อีกทัHงธุรกิจครอบครัวที.ทาํต่อเนื.องกนัมา 

 

2.2.2 ลกัษณะสําคญัของบุคคลมชืี$อเสียง (Celebrity) 

 

กฤษติกา คงสมพงษ์ (2550, น . 175) อธิบายว่า ลักษณะสําคัญของบุคคลมีชื.อเสียง

(Celebrity) คือ การใช้ดาราหรือคนดงัเขา้มาช่วยในการขายสินคา้และบริการ เพื.อให้ไดรั้บความ

สนใจจากกลุ่มเป้าหมาย นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งใชด้าราหรือคนดงัมาเป็นพรีเซนเตอร์ให้กบัสินคา้ 

ยิ.งถา้เป็นดาราคนโปรดของผูบ้ริโภคหรือคนที.เขาชื.นชอบนัHนก็จะทาํให้ผูบ้ริโภคยิ.งสนใจและซืHอ

สินคา้ตาม เพราะลกัษณะสําคญัของดาราหรือคนดังเปรียบเสมือนพลงัแม่เหล็กในการสื.อสาร

การตลาด 

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547, น. 14-17)การใช้บุคคลมีชื.อเสียงมีประโยชน์เป็นอย่างมาก

สําหรับการสื.อสารการตลาด เพราะจะทาํให้สินคา้และบริการติดตลาดในช่วงเวลาอนัรวดเร็วเมื.อ

เปรียบเทียบกบัการใชบุ้คคลที.ไม่มีชื.อเสียงแลว้ เมื.อผูบ้ริโภคเห็นบุคคลมีชื.อเสียงกจ็ะทาํใหผู้บ้ริโภค

คิดถึงถึงสินคา้และบริการ ที.มีบุคคลมีชื.อเสียงมาทาํการโฆษณา หรือการประชาสัมพนัธ์ หรือ เมื.อ

ผูบ้ริโภคเห็น สินคา้และบริการที.โฆษณาหรือประชาสัมพนัธ์ก็จะทาํให้ผูบ้ริโภคคิดถึงบุคคลมี

ชื. อ เสี ยง   การสื. อสารการตลาดโดยบุคคลมี ชื. อ เสี ยงส่วนใหญ่ มักใช้ในงานโฆษณาและ

ประชาสัมพนัธ์จะใชบุ้คคลมีชื.อเสียงเป็นผูน้าํเสนอสินคา้ ผูใ้ชสิ้นคา้ และเป็นผูบ้อกต่อซึ. งมีอิทธิพล

ต่อผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก และส่งผลต่อความคิดและพฤติกรรมผูบ้ริโภคดงันีH   

 

 1) เป็นผูน้าํกระแส (Trend Leaders) ผูบ้ริโภคติดตามการแต่งกาย การแต่งหนา้ ทรง

ผม และ การดาํรงชีวติ สิ.งเหล่านีH มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืHอและทาํตามของผูบ้ริโภค 

 2) เป็นผูน้าํทางความคิด (Opinion Leaders) ผูบ้ริโภคอ่อนไหวง่ายต่อแหล่งขอ้มูล

ข่าวสาร การโฆษณา ผูน้าํทางความคิดมีบทบาทในการชีHนาํสังคมและช่วยเปลี.ยนความคิดของกลุ่ม

ผูบ้ริโภคเป้าหมาย  

 3) เป็นกระจกสะทอ้นภาพพึงปรารถนา (The Mirror of Self-Aspiration) หน้าตา

และรูปร่างที.สวยงามดูโดดเด่ดกว่าคนทั.วไป ทาํให้ผูบ้ริโภคยกให้คนเหล่านีH เป็นบุคคลในอุดมคติ 

เกิดแรงปรารถนา และลอกเลียนแบบพฤติกรรมจึงส่งผลต่อความคิดและการกระทาํของผูบ้ริโภค 
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ดงันัHน ผูว้ิจยัสรุปไดว้า่ ลกัษณะสาํคญัของบุคคลมีชื.อเสียง (Celebrity) มีประโยชน์ต่อสินคา้

และบริการช่วยใหธุ้รกิจนัHน ๆ ติดตลาดไดอ้ยา่งรวดเร็ว เพราะการใชบุ้คคลมีชื.อเสียงมาทาํการตลาด

จะส่งผลต่อความคิดและการเปลี.ยนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซึ. งเป็นโอกาสที.ดีใหน้กัการตลาด

ออกแบบการสื.อสารการตลาดดึงดูดใจ จูงใจเกิดเป็นกระแสให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซืHอสินคา้และ

บริการ 

 

2.2.3 บทบาทหน้าที$การใช้งานบุคคลมชืี$อเสียง (Celebrity) 

 

นักการตลาดสามารถใช้บุคคลมีชื.อเสียงเพื.อทาํหน้าที.ส่งเสริมสินคา้และบริการไดห้ลาย

รูปแบบ ดงันีH  

 

กฤษติกา คงสมพงษ ์(2550, น. 176-177) แบ่งการใชง้านบุคคลมีชื.อเสียง (Celebrity) ตาม

หนา้ที.ไวห้ลายรูปแบบแบ่งไดด้งันีH  

 

 1) การใชบุ้คคลมีชื.อเสียงเป็นผูรั้บรอง (Endorser) ทาํหนา้ที.เป็นผูใ้หก้ารสนบัสนุน 

ผูรั้บรองสินคา้คือ ใชสิ้นคา้เองและบอกว่าใช ้ส่วนใหญ่ไม่จาํเป็นตอ้งผกูติดกบัแบรนดเ์สมอไป แต่

การใชบุ้คคลเป็นผูรั้บรอง ตอ้งเป็นการใชบุ้คคลที.เป็นที.รู้จกัของกลุ่มเป้าหมายในการรับรองสินคา้

และบริการ อาจไม่ใช่ผูเ้ชี.ยวชาญในเรื.องนัHน แต่พวกเขามีความน่าเชื.อถือและเป็นผูบ้ริโภคตวัจริง

ของแบรนดน์ัHน 

 2) การใชบุ้คคลมีชื.อเสียงเป็นทูต (Ambassador) ทาํหน้าที.เป็นทูตของสินคา้ หรือ 

คล้ายกับ เป็นผู ้แทนของสินค้า เวลาออกงาน  พบปะสื. อหรือพบปะผู ้บ ริโภค  ออกรายการ

ประชาสัมพนัธ์ หรือในโซเชียลของตวัเอง ก็จะเป็นตวัแทนของสินคา้ หรือสามารถพูดแทนแบรนด์

สินคา้นัHนได ้อาจไม่ใช่ดารานกัร้องยอดนิยม แต่เป็นบุคคลที.เป็นที.รู้จกัของสาธารณะในดา้นต่าง ๆ 

เช่น นักการเมือง นักกีฬา นักพูด นักธุรกิจที.ประสบความสําเร็จ หรือบุคคลที.อยู่ในแวดวงสังคม

ชัHนสูง ที.นกัการตลาดของสินคา้และบริการเลือกว่า มีบุคลิกภาพที.โดดเด่น (Identity) ที.ชดัเจนตรง

กบับุคลิกของสินคา้ และสร้างความน่าเชื.อถือไดร้วมทัHงเป็นตวัแทนสินคา้สร้างความผูกพนัให้กบั

ผูบ้ริโภค นักการตลาดและนักโฆษณามกัจะนําบุคคลเหล่านีH มาใช้เชื.อมโยงกับภาพลกัษณ์ของ

ผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้เพื.อส่งอิทธิพลไปสู่ตวัตนของผูบ้ริโภค 
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 3) การใชบุ้คคลมีชื.อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ (Presenter) ทาํหนา้ที.เป็นผูน้าํเสนอ เป็น

คนพรีเซนตสิ์นคา้แก่คนทั.วไป เพื.อมุ่งหวงัใหเ้กิดการรับรู้อยา่งรวดเร็ว และเป็นการสร้างบุคลิกภาพ

ใหก้บัแบรนดใ์หม่ๆ โดยอาศยัการผกูสินคา้กบัคาแร็กเตอร์ของตวัเอง 

 

ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547, น. 129-132) อธิบายวา่ การใชบุ้คคลที.มีชื.อเสียงมารับประกนัใน

การใชสิ้นคา้(Celebrity Endorser) ถือเป็นเรื.องที.สาํคญัสาํหรับการโฆษณา โดยบุคคลเหล่านีH จะเป็น

ผูท้าํการสื.อสาร และทาํหนา้ที.โดยแบ่งออกเป็น 3 ลกัษณะดงันีH  

 

 1) ทาํหนา้ที.ใหก้ารรองรับสินคา้หรือตราสินคา้ วา่สินคา้หรือตราสินคา้นัHนดี ซึ. งตวั

บุคคลที.เป็นผูรั้บรองจะเป็นผูส้นบัสนุนแบรนดด์ว้ย เพื.อเสริมความมั.นใจใหก้บัผูบ้ริโภค โดยอา้งอิง

จาก    แบรนดที์.ไดรั้บความน่าเชื.อถืออยูแ่ลว้เพื.อใหผู้บ้ริโภคเชื.อและซืHอสินคา้ตาม 

 2) ทาํหนา้ที.ชีHแจงขอ้มูลของสินคา้กบัผูบ้ริโภค ซึ. งเป็นวิธีที.นิยมมากในงานโฆษณา

ประเทศไทยโดยนํา Celebrity Endorser มาเป็นผูใ้ช้สินค้าและชีH แจงข้อมูลสินค้านัH น  ๆ เพื.อให้

ผูบ้ริโภคเชื.อและใชสิ้นคา้ตาม วธีินีH ช่วยทาํใหก้ารโฆษณามีประสิทธิผลมากที.สุด 

 3) ทาํหน้าที.ปรากฏตวั นาํลกัษณะเด่นและบุคลิกภาพของ Celebrity Endorser มา

เชื.อมต่อภาพลกัษณ์เขา้กบัสินคา้หรือแบรนดเ์พื.อส่งเสริมการขายสินคา้ โดยสินคา้อาจหยบิยมืความ

ดงัของดารามาช่วยเพิ.มยอดขาย หรือ หยิบยืมภาพลกัษณ์ของดารามาสร้างภาพลกัษณ์ให้ตวัสินคา้ 

และตอ้งสร้างการรับรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) ใหม้ากที.สุด 

 

2.2.4 คุณลกัษณะของบุคคลมชืี$อเสียง (Celebrity) 

  

ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547, น. 43-54) กล่าวว่า การคดัเลือกบุคคลมีชื.อเสียงมาเป็นผูรั้บรอง

สินคา้ เพื.อสร้างภาพลกัษณ์ที.ดี ตรงกลุ่มเป้าหมายและตอบโจทยผ์ลิตภณัฑ์ ที. เหมาะสมเรียกว่า

หลกัการ FRED Principle พฒันาขึHนโดย Dyson & Turco เป็นหลกัการคิดที.นิยมใชโ้ดยพิจารณาจาก

คุณสมบติั 4 ขอ้ คือ 

 

 1) F: Familiarity – ความคุน้เคย  

 ความคุน้เคยเป็นความรู้สึกที.ผูบ้ริโภคมีต่อบุคคลที.มีชื.อเสียง จึงจาํเป็นตอ้งเป็น

บุคคลที.กลุ่มเป้าหมายรู้จกัและคุน้เคยเป็นอยา่งดี ความคุน้เคยจะทาํใหผู้บ้ริโภคจาํใบหนา้ รูปลกัษณ์ 

ความพิเศษ หรือเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของคน ๆ นัHนได ้การที.ผูบ้ริโภคคุน้เคยกบับุคคลมีชื.อเสียงยอ่ม
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เป็นประโยชน์ในการสื.อสารซึ. งความคุน้เคยนีHมาจากการปรากฏตวัตามสื.อต่าง ๆ และความใกลชิ้ดที.

ผูบ้ริโภคไดมี้โอกาส แต่ถา้ไม่เป็นที.คุน้เคยของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายประสิทธิผลในการใชบุ้คคลมี

ชื.อเสียงคนนัHนกจ็ะไม่เกิดประโยชนก์บัสินคา้ 

 2) R: Relevance – ความเกี.ยวพนักบัสินคา้ 

 ตอ้งเป็นผูที้.มีความเกี.ยวพนักบัสินคา้ คือ มีความเกี.ยวพนัระหว่างตวัตนของผูมี้

ชื.อเสียงกบัสินคา้ที.รับรอง เช่น นางเอกละครเกี.ยวพนักบัเครื.องสาํอาง นกักีฬาเกี.ยวพนักบัสินคา้กลุ่ม

กีฬา ไฮโซเกี.ยวพนักบัสินคา้กลุ่มรถยนตห์รูดาราที.มีลูกเกี.ยวพนักบัสินคา้เดก็ทารก เป็นตน้ และตอ้ง

เป็นผู ้ที. มีความเกี. ยวพันระหว่างผู ้บ ริโภคกับผู ้มี ชื. อ เสียง  คือ  ผู ้บ ริโภคต้องมีความสัมพันธ์ 

ความคุน้เคยดว้ย เช่น ชนชาติเดียวเดียวกนั อยูใ่นประเทศเดียวกนั ดงันัHนผูบ้ริโภคคนไทยก็จะรู้จกั

ดาราไทยมากกวา่ดาราต่างประเทศ เป็นตน้  

 3) E: Esteem – การยอมรับนบัถือ  

  ตอ้งเป็นบุคคลที.มีพฤติกรรมดี มีความสาํเร็จจนไดรั้บความนิยม เป็นที.ยอมรับนบั

ถือของประชาชนและของกลุ่มตลาดเป้าหมาย เป็นที.ชื.นชมในดา้นทศันคติการดาํรงชีวิต และบุคคล

มีชื.อเสียงนีH จะตอ้งสอดคลอ้งกับทัศนคติการดาํรงชีวิตของผูบ้ริโภคด้วย หากบุคคลมีชื.อเสียงมี

ความสาํเร็จในชีวิตคลา้ยกบัผูบ้ริโภคแลว้ บุคคลมีชื.อเสียงผูน้ัHนก็จะไดรั้บการนบัถือจากผูบ้ริโภคอีก

ดว้ย  พฤติกรรมของบุคคลมีชื.อเสียงมกัถูกถ่ายทอดจากสื.อต่าง ๆ ดงันัHนบุคคลที.มีชื.อเสียงที.มีแต่ข่าว

ดา้นดีจึงมกัเป็นที.ชื.นชมของประชาชนมากกวา่บุคคลมีชื.อเสียงแต่มีข่าวเสียหายหรือข่าวดา้นลบ  

 4) D: Differentiation – ความแตกต่าง 

 สําหรับการเลือกบุคคลมีชื.อเสียงนัHน ผูบ้ริโภคตอ้งเห็นว่าเป็นผูที้.มีความแตกต่าง

จากคนธรรมดา เป็นคนพิเศษ  ซึ. งเป็นคุณสมบัติพืHนฐาน  มิฉะนัH นจะไม่ดึงดูดความสนใจของ

กลุ่มเป้าหมาย ผูบ้ริโภคตอ้งมองเห็นว่าบุคคลเหล่านีH มีหน้าตารูปร่างดีกว่า เป็นบุคคลที.ประสบ

ความสาํเร็จมากกวา่ มีความสามารถพิเศษมากกวา่มีชื.อเสียง เป็นตน้ ซึ. งเหตุผลเหล่านีH เป็นปัจจยัชีHวดั

ความแตกต่างของบุคคลที.มีชื.อเสียง 

 

ผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้่า คุณลกัษณะของบุคคลมีชื.อเสียง (Celebrity) ทัHง 4ประการขา้งตน้ 

เป็นหลกัการสาํหรับใหน้กัการตลาดเลือกใชบุ้คคลมีชื.อเสียง (Celebrity) ใหต้รงกบัสินคา้และบริการ 

อาจจะตอ้งมีบุคลิกลกัษณะที.เสริมกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เพื.อให้การสื.อสารการตลาด อยา่งการ

โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายไดรั้บประโยชน์มากที.สุด เพราะ

การสื.อสารการตลาดโดยใชบุ้คคลมีชื.อเสียงยงัเป็นที.นิยมใชก้นัอยูเ่สมอและไม่ลา้สมยั  
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2.2.5 ประโยชน์จากการเลือกบุคคลมชืี$อเสียงมาใช้ในการรับรองสินค้า 

 

ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547, น. 123-135) อธิบายวา่ การนาํบุคคลมีชื.อเสียง เช่น ดารา นกัร้อง 

นกัการเมือง นกักีฬา มาช่วยในการทาํการตลาดเพราะบุคคลเหล่านีH เป็นที.รู้จกัของประชาชนอยูแ่ลว้ 

จึงไม่ตอ้งเสียเวลาในการแนะนําตวั อีกทัH งบุคคลเหล่านีH มีคนที.ติดตามผลงานอยู่เป็นจาํนวนมาก 

การตลาดหลายสมยัจึงนาํบุคคลเหล่านีHมาประยกุตใ์ชก้บัสินคา้ ซึ. งสินคา้บางตวัสามารถนาํเอาไปใช้

จนไดผ้ลทาํให้เกิดกระแสโด่งดงัขึHนในสังคม และการนาํบุคคลมีชื.อเสียงมาทาํการตลาดหรือการ

รับรองสินคา้มีประโยชนด์งัต่อไปนีH  

 

 1) บุคคลมีชื.อเสียงช่วยทาํใหสิ้นคา้น่าสนใจและติดตลาดไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

 2) บุคคลมีชื.อเสียงช่วยกระตุน้ใหเ้กิดการซืHอสินคา้และบริการเป็นจาํนวนมาก เป็น

การเพิ.มยอดขายเพิ.มมูลค่าใหก้บัสินคา้ 

 3) บุคคลมีชื.อเสียงช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์และความแขง็แรงของสินคา้และบริการ 

อีกทัHงการยอมรับและความน่าเชื.อถือดา้นคุณภาพ 

  4) บุคคลมีชื.อเสียงช่วยส่งเสริมการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ และยงัทําให้การวาง

ตาํแหน่งผลิตภณัฑไ์ดง่้ายและชดัเจนยิ.งขึHน  

 

ดงันัHน การใชบุ้คคลมีชื.อเสียงที.ดีควรใชผ้สมผสานกบัปัจจยัทางการตลาดหรือกลยทุธ์อื.น ๆ 

ดว้ย จะทาํใหป้ระสบความสาํเร็จไดอ้ยา่งรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะเครื.องมือการสื.อสาร

การตลาดอย่างการโฆษณาและการตลาดอินเตอร์เน็ตที.ใช้เครือข่ายสังคม เช่น การใช้ Twitter, 

Facebook, Line, Instagram เป็นที.ไดรั้บความนิยมในยคุปัจจุบนั  และที.สาํคญัตอ้งคาํนึงถึงคุณสมบติั

ของบุคคลมีชื.อเสียงวา่มีความสอดคลอ้งกบัสินคา้หรือบริการหรือไม่  

 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกี$ยวกบัการตดัสินใจซืRอ 

 

 2.3.1 ความหมายการตดัสินใจซืRอ 

 

การตดัสินใจ (Decision Making) มีนกัวชิาการไดใ้หค้วามหมายไวด้งันีH  
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สุวิมล  แม้นจริง  (2545, น . 151-155) กล่าวว่า การตัดสินใจ  หมายถึง  ขัH นตอนหรือ

กระบวนการในการใชค้วามคิดกาํหนดและประเมินทางเลือกเพื.อเลือกทางเลือกที.เหมาะสม เพื.อ

จดัการกบัสิ.งที.เกิดขึHน 

  

สมคิด บางโม (2548, น. 175) กล่าววา่ การตดัสินใจ หมายถึง การตดัสินใจเลือกทางปฏิบติั

ซึ. งมีหลายทางเป็นแนวปฏิบติัไปสู่เป้าหมายที.วางไว ้เพื.อความสําเร็จตามที.ตัHงเป้าหมายไวใ้นทาง

ปฏิบัติการตัดสินใจมักเกี.ยวข้องกับปัญหาที.ยุ่งยากซับซ้อน  และมีวิธีการแก้ปัญหาให้วินิจฉัย 

ตดัสินใจมากกวา่หนึ.งทางเลือกเสมอวา่จะเลือกสั.งการปฏิบติัโดยวิธีใด จึงจะบรรลุเป้าหมายและเกิด

ประโยชนสู์งสุด 

  

Walters (1978 อ้างถึงใน ศุภร เสรีรัตน์, 2550, น. 49) กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision) 

หมายถึง การเลือกที.จะกระทาํการสิ.งใดสิ.งหนึ.ง โดยจากบรรดาทางเลือกต่าง ๆ ที.มีอยู ่

  

ฉัตยาพร  เสมอใจ  (2550, น . 46) กล่าวว่า การตัดสินใจ  (Decision Making) หมายถึง 

กระบวนการในการเลือกที.จะกระทาํสิ.งใดสิ.งหนึ. งจากทางเลือกหลายทางที.มีอยู ่ซึ. งผูบ้ริโภคจะตอ้ง

ตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และบริการเสมอ โดยที.จะตอ้งเลือกสินคา้หรือบริการตาม

ขอ้มูลของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการที.สาํคญัที.อยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค 

  

จากความหมายการตดัสินใจ (Decision Making) ดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้่า 

การตดัสินใจ หมายถึง ขัHนตอนที.ผ่านกระบวนการคิดเพื.อเลือกสิ.งใดสิ.งหนึ. งจากหลาย ๆ ทางเลือก 

เพื.อนาํไปสู่เป้าหมายที.กาํหนดไวห้รือทางปฏิบติัที.ดีที.สุด ซึ. งการซืHอสินคา้หรือบริการ เป็นเรื.องที.

ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจเพื.อตอบสนองต่อความจาํเป็นหรือความตอ้งการของผูบ้ริโภคนัHนเอง 

 

2.3.2 การวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภคเกี$ยวกบัการตดัสินใจซืRอ 

 

ชูชยั สมิทธิไกร (2558, น. 33-34) พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การ

ตดัสินใจและการกระทาํของผูบ้ริโภคเกี.ยวกบัการซืHอและการใชสิ้นคา้หรือบริการ เพื.อตอบสนอง

ความตอ้งการของตนเอง ดงันัHนการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค จึงเป็นการศึกษาถึงพฤติกรรม    

ต่าง ๆ เพื.อบริการให้ตรงใจกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายและสร้างความพึงพอใจ  โดยใชห้ลกั “6W1H” 
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ซึ. งเป็นเครื.องมือการวเิคราะห์ผูบ้ริโภควา่ตดัสินใจซืHออยา่งไร อะไรเป็นสิ.งกระตุน้ใหซื้Hอซึ. งประกอบ

ไปดว้ย ดงันีH  

 

 1) Who is the target group?  ใครคือผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

 เป็นการศึกษาลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย ว่ามีลกัษณะประชากรอยา่งไร เช่น กลุ่ม

ผูช้ายวยัทาํงาน กลุ่มวยัรุ่น กลุ่มนกักีฬา  

 2) What do consumers boy? ผูบ้ริโภคซืHออะไร 

 เป็นการศึกษาพฤติกรรมการซืHอสินคา้หรือบริการอะไรที.ผูบ้ริโภคตอ้งการซืHอเช่น  

รูปลกัษณ์ของสินคา้ คุณภาพสินคา้และบริการ ยีHหอ้ที.ผูบ้ริโภคตอ้งการซืHอ   

 3) Where do consumers buy? ผูบ้ริโภคซืHอที.ไหน 

 เป็นการศึกษาช่องทางที.ผูบ้ริโภคซืHอสินคา้หรือบริการ เช่น ซืHอผ่านเวบ็ไซต์ ซืHอ

หา้งสรรพสินคา้ หรือพดูง่าย ๆ กคื็อการสถานที. ที.กลุ่มเป้าหมายชอบไปซืHอสินคา้ 

 4) Why do consumers buy? ทาํไมผูบ้ริโภคตอ้งการซืHอ 

 เป็นการศึกษาหาเหตุผลว่าทาํไมผูบ้ริโภคจึงตดัสินใจซืHอ เช่น ซืHอเพื.อตอบสนอง

ตามความตอ้งการ ซืHอเพื.อตอบสนองตามปัจจยัพืHนฐาน หรือ การซืHอเพื.อเขา้สงัคม  

 5) When do consumers buy? ผูบ้ริโภคซืHอเมื.อใด 

 เป็นการศึกษาวา่ สินคา้เป็นสินคา้ที.มีการบริโภคอยูใ่นช่วงเวลาใด หรือเป็นสินคา้ที.

ขายไดต้ลอดหรือสินคา้มีการบริโภคเป็นช่วงเทศกาล มีความถี.มากนอ้ยเพียงใด 

 6) Who involve in the decision-making process? ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ

ซืHอ 

  บางครัH งลูกคา้ก็ไม่ได้ซืH อเพราะความต้องการของตนเองเพียงอย่างเดียว อาจมี

บุคคลอื.นที.มีอิทธิพลในการซืHอ เช่น กลุ่มอา้งอิง พอ่แม่ เพื.อน เป็นตน้  

 7) How do consumers boy? ผูบ้ริโภคซืHออยา่งไร 

 เป็นการศึกษากระบวนการในการตดัสินใจซืHอ ซึ. งประกอบด้วยด้วย 6 ขัHนตอน 

ไดแ้ก่ การรับรู้ความตอ้งการหรือปัญหา, การคน้หาขอ้มูล, การประเมินทางเลือกจากหลาย ๆ ทาง, 

การตดัสินใจซืHอ, การบริโภค และพฤติกรรมภายหลงัการซืHอ คือ การศึกษาการซืHอของผูบ้ริโภคแต่

ละครัH งวา่มีลกัษณะอยา่งไร 

 

ดงันัHนจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคเกี.ยวกบัการตดัสินใจซืHอที.กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัสามารถสรุป

ไดว้า่ หลกั “6W1H” เป็นเครื.องมือการศึกษาผูบ้ริโภค เพื.อใหท้ราบอุปนิสยัในการซืHอและการใชข้อง
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ผูบ้ริโภค และทราบถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค คาํตอบที.ไดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดักล

ยุทธ์และแผนงานการสื. อสารการตลาด ที.สามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่าง

เหมาะสม  

 

2.3.3 แบบจําลองรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค  (Model of Consumer Decision-

Making Styles) 

 

Sproles and Kendall (1986 อา้งถึงใน ชูชยั สมิทธิไกร, 2558, น. 84-85) อธิบายว่า สําหรับ

การตดัสินใจซืHอของผูบ้ริโภค เป็นการตดัสินใจผา่นกระบวนการซึ. งผูบ้ริโภคจะตดัสินใจขัHนสุดทา้ย

ว่าจะซืHอผลิตภณัฑย์ีHห้อใด รูปแบบการตดัสินใจอาจแตกต่างกนัตามลกัษณะทางจิตวิทยาของแต่ละ

บุคคล โดยออกแบบจาํลองรูปแบบการตัดสินใจของผูบ้ริโภค (Model of Consumer Decision-

Making Styles) จาํนวน 8 รูปแบบ ดงันีH  

 

 1) แบบเน้นคุณภาพ  (Quality Consciousness) เป็นการตัดสินใจซืH อที.ค ํานึงถึง

คุณภาพของสินคา้เป็นอนัดบัหนึ. ง ผูบ้ริโภคกลุ่มนีH เป็นกลุ่มที.ตอ้งการความสมบูรณ์แบบ สินคา้จึง

ตอ้งมีคุณภาพสูงที.สุด มีการเปรียบเทียบสินคา้กบัยี.ห้ออื.น ๆ และใชเ้วลาตดัสินใจซืHออยา่งละเอียด

มากกวา่ผูบ้ริโภคกลุ่มอื.น ๆ 

 2) แบบเนน้ตราสินคา้ที.มีชื.อเสียง (Brand Consciousness) เป็นการตดัสินใจซืHอที.ให้

ความสาํคญักบัตราสินคา้เป็นอนัดบัหนึ. ง มกันิยมซืHอสินคา้ยีHห้อที.ขายดี โดยผูบ้ริโภคกลุ่มนีH มีความ

เชื.อวา่ราคาของสินคา้ที.สูงแสดงวา่สินคา้นัHนคุณภาพดี 

 3) แบบตามแฟชั.น (Fashion Consciousness) เป็นการตดัสินใจซืHอที.ให้ความสาํคญั

กบักระแสความนิยม ผูบ้ริโภคกลุ่มนีHตอ้งการความทนัสมยัตลอดเวลา 

 4) แบบเน้นความสุข (Hedonistic Consciousness) เป็นการตดัสินใจซืHอสินคา้เพื.อ

ความสนุกสนานเพลิดเพลินเมื.อไดเ้ลือกซืHอ เป็นกิจกรรมที.ทาํให้ผูบ้ริโภคกลุ่มนีH มีความสุขกบัการ

เดินเลือกดว้ยตนเอง 

 5) แบบตามใจตนเอง (Impulse Consciousness) เป็นการตดัสินใจซืHอสินคา้แบบ

ไม่ไดว้างแผนมาก่อน ตดัสินใจซืHอดว้ยความรวดเร็วตามใจความตอ้งการตวัเอง 

 6) แบบเนน้ราคา (Price Consciousness) เป็นการตดัสินใจซืHอสินคา้ที.คาํนึงถึงราคา

เป็นอนัดบัแรก นิยมสินคา้จดัโปรโมชัHนลดราคา หรือมีราคาถูก  
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 7) แบบสบัสน (Price Consciousness) เป็นการตดัสินใจซืHอที.ผูบ้ริโภครับขอ้มูลดา้น

สินคา้มามากจึงเกิดความสบัสนในตวัเองกบัตราสินคา้ที.มีใหเ้ลือกมากมาย 

 8) แบบซืH อตามความภักดีต่อสินค้า (Brand Loyalty) เป็นการตัดสินใจซืH อที.

ผูบ้ริโภคเจาะจงซืHอเฉพาะตราสินคา้ยีHหอ้เดิมเท่านัHน 

 

2.3.4 กระบวนการตดัสินใจซืRอของผู้บริโภค 

 

Blackwell, Miniard, and Engel (2006 อา้งถึงใน ปณิศา มีจินดา, 2553, น. 68-88) อธิบายว่า 

กระบวนการตดัสินใจซืHอของผูบ้ริโภค (Buying Decision Making Process) หมายถึง การวิเคราะห์

ผา่นกระบวนการความคิดของผูบ้ริโภค เกิดจากปัจจยัต่าง ๆ เช่น  การรับรู้  การเรียนรู้ ทศันคติ  และ

ประโยชน์ที.จะได้รับ  ร่วมกบัลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค  ได้แก่ อายุ อาชีพ  รายได ้

การศึกษา  การดาํเนินชีวติ  และบุคลิกภาพหลงัจากนัHนผูบ้ริโภคจะทาํการตดัสินใจซืHอเพื.อตอบสนอง

ต่อสิ.งเร้า  เช่น  เลือกซืHอสินคา้ตรายี.หอ้ไหน  ซืHอที.ไหน  จาํนวนที.ซืHอเท่าไร  เมื.อไดต้ดัสินใจซืHอมาใช้

แลว้กจ็ะเกิดผลตอบรับวา่สินคา้นัHนดีหรือไม่ดี  ตรงตามที.ไดค้าดหวงัไวห้รือไม่  ซึ. งผลตอบรับนัHนจะ

เป็นปฏิกิริยาการตอบกลบัมายงัผูบ้ริโภคทาํให้เกิดเป็นทศันคติหลงัการซืHอใช้ ซึ. งขัHนตอนในการ

ตดัสินใจซืHอของผูบ้ริโภค แบ่งออกเป็น 6 ขัHนตอน ดงันีH  

 

ตารางที. 2.1 กระบวนการตดัสินใจซืHอของผูบ้ริโภคของ Blackwell, Miniard, and Engel 

ลาํดบัขัHน กระบวนการ 

ขัHนที. 1 การรับรู้ความตอ้งการหรือปัญหา (Need/Problem Recognition) 

ขัHนที. 2 การคน้หาขอ้มูล (Information Search) 

ขัHนที. 2 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

ขัHนที. 4 การตดัสินใจซืHอ (Purchase Decision) 

ขัHนที. 5 การบริโภค (Consumption Stage) 

ขัHนที. 6 พฤติกรรมภายหลงัการซืHอ (Post Purchase Behavior) 

ที.มา: Blackwell et al., 2006 อา้งถึงใน ปณิศา มีจินดา, 2553, น. 68 
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ขัHนที. 1 การรับรู้ความตอ้งการหรือปัญหา (Need/Problem Recognition) 

 

 ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหาของตวัเองซึ. งเป็นตวัแปรภายในบุคคล เกิดจากสิ.ง

กระตุน้ภายในจากความตอ้งการทางร่างกายและความตอ้งการด้านจิตใจ ได้แก่ ความหิว ความ

เจ็บปวด ความต้องการทางด้านเพศ ความต้องการด้านอารมณ์  เป็นต้น ความต้องการนีH จะเป็น

ตวักระตุน้ให้ผูบ้ริโภคทาํสิ.งที.ตอบสนองต่อความตอ้งการและเกิดเป็นแรงจูงใจให้ซืHอตาม และเกิด

เป็นทศันคติต่อตราสินคา้ ดงันีH  

 

 1) ความเชื.อในตราสินค้า (Beliefs) หมายถึง การสร้างความเชื.อเข้าไปในจิตใจ

ผูบ้ริโภค เป็นการสร้างความรู้สึกทางอารมณ์ในระดับลึก (Deep Emotions Level) จนผูบ้ริโภค

ยอมรับตราสินคา้เขา้ไปไวใ้นจิตใจ เช่น สามารถสร้างความรู้สึกเชื.อวา่ สินคา้ที.มีตราสินคา้นีH  ใชแ้ลว้

มีชีวติที.ดี ใชแ้ลว้แขง็แรงมีสุขภาพดี เป็นตน้ 

 

 2) ความรู้สึกที.มีต่อตราสินคา้ (Feeling Toward the Brand) หมายถึง การที.ผูบ้ริโภค

ชื.นชอบ รับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้หรือบริการ แลว้เกิดความประทบัใจ (Appreciation) และความพึง

พอใจ (Satisfaction) ในสินคา้หรือบริการนัHน ทาํให้ลูกคา้เกิดความตอ้งการที.จะหันมาซืHอสินคา้ 

(Reason-to-Buy)  

 3) ความตัHงใจที.จะซืHอ (An Intention to Buy) หมายถึง สภาวะที.ผูบ้ริโภคเกิดความ

ตอ้งการที.จะซืHอผลิตภณัฑ์ที.ชื.นชอบ ดงันัHนนักการตลาดตอ้งมีวิธีสื.อสารเพื.อจูงใจผูบ้ริโภค ทาํให้

ผูบ้ริโภคไดรั้บทราบรายละเอียดของผลิตภณัฑ ์อาจจะใชว้ธีิโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ หรือการสื.อสาร

ในรูปแบบต่าง ๆ ซึ. งมีหลกัการเบืHองตน้ ดงันีH  

  3.1) ประโยชน์ของผลิตภณัฑผ์ลิตภณัฑน์ัHนตอ้งมีคุณภาพตามที.สัญญากบั

ลูกคา้ ตอ้งทาํงานไดต้ามคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์

  3.2) การมีหลกัฐานแหล่งขอ้มูลอา้งอิงชัดเจนน่าเชื.อถือ เช่น ผลิตภณัฑ์

อาหารเสริมทาํการโฆษณาโดยใชแ้พทยผ์ูเ้ชี.ยวชาญมาแนะนาํคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑจึ์งทาํให้

ผูบ้ริโภคเชื.อถือ 

  3.3) ความสอดคลอ้งกนัหรือความเป็นเอกฉนัท ์ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นใน

การตดัสินใจซืHอตามบุคคลที.มีอิทธิพลต่อเขา เช่น ผูบ้ริโภคซืHอสินคา้เพราะเพื.อนใช ้หรือ ซืHอสินคา้

เพราะดาราที.ชอบใชง้าน 
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  3.4) ความชื.นชอบผูบ้ริโภคซืHอสินคา้เพราะมีบุคคลดงัมาโฆษณาสินคา้จึง

เกิดความชื.นชอบและคลอ้ยตาม 

 

ขัHนที. 2 การคน้หาขอ้มูล (Information Search) 

 

ผูบ้ริโภคจะคน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑห์ลงัจากที.ผูบ้ริโภคไดแ้รงกระตุน้ทาํใหรั้บรู้ถึงปัญหาแลว้ 

ในขัHนนีHผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลเพื.อนาํไปใชใ้นการตดัสินใจโดยจะคน้หาขอ้มูลจากแหล่งภายใน

ก่อน  (Internal Search) เป็นข้อมูลที.อยู่ในความทรงจาํ  และหากข้อมูลมีไม่มากพอก็จะหาจาก

แหล่งขอ้มูลภายนอก (External Search)  เป็นขอ้มูลที.ผูบ้ริโภคคน้ควา้หาจากแหล่งอื.น ๆ ที.ไม่ไดม้า

จากความทรงจาํ  ไดแ้ก่ 

 

 1) จากตวับุคคล (Personal Sources) เช่น เพื.อน สมาชิกในครอบครัว คนรู้จกั ที.อาจ

เคยใชสิ้นคา้หรือไดข้อ้มูลข่าวสารมาบา้ง  

 2) จากแหล่งการคา้ (Commercial Sources) เช่น สื.อโฆษณา เวบ็ไซต์บริษทั หรือ

อาจสอบถามจากพนกังานขาย ซึ. งมีความรู้เกี.ยวกบัสินคา้ที.ขายเพราะผา่นการอบรมมา 

 3) ประสบการณ์ (Experience) เช่น การไดท้ดลองใชสิ้นคา้  

 4) แหล่งชุมชน  (Public Sources) จากแหล่งข้อมูลทั.วไปจากองค์กรคุ้มครอง

ผูบ้ริโภค และสื.อมวลชน 

 

ขัHนที. 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

 

เมื.อผูบ้ริโภคได้รับขอ้มูลเกี.ยวกบัผลิตภณัฑ์ที.จะซืHอแลว้ ในขัHนนีH ผูบ้ริโภคจะใช้ขอ้มูลที.

แสวงหามาไดจ้ากแหล่งขอ้มูล กาํหนดเป็นเกณฑ์แลว้ประเมินทางเลือก เปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสีย 

ประโยชน์ ลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑ์ โดยคาํนึงถึงความพอใจสูงสุดตามเกณฑ์ แบ่งออกเป็น 3 

เกณฑป์ระเมินดงันีH  

 

 1) ประเมินความเสี.ยงที.สามารถรับรู้ได  ้(Perceived Risk) ประกอบไปดว้ย 7ดา้น 

ดงันีH  

  1.1) ความเสี.ยงดา้นการเงิน เช่น ความเสี.ยงในการซืHอ ความเสี.ยงสําหรับ

ค่าใชจ่้ายที.ไม่ไดว้างแผนไวล้่วงหนา้ 
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  1.2) ความเสี.ยงดา้นหนา้ที. เช่น ผลการใชง้านของผลิตภณัฑ ์

  1.3) ความเสี.ยงดา้นเวลา เช่น อายกุารใชง้านของผลิตภณัฑ ์

  1.4) ความเสี.ยงดา้นกายภาพ เช่น ความเสี.ยงการส่งมอบสินคา้ ความเสี.ยง

ดา้นอุบติัเหตุ 

  1.5) ความเสี. ยงด้านจิตวิทยา เช่น  การถูกรบกวนจากการใช้งาน  หรือ 

ผลกระทบจากการใชง้าน 

  1.6) ความเสี.ยงดา้นสังคม เช่น บุคคลอื.น ๆ ไม่ยอมรับในตราสินคา้ที.เรา

เลือกซืHอ 

  1.7) ความเสี.ยงดา้นประสาทสัมผสั เช่น ภาพในโฆษณาที.ไดรั้บชมสวย

กวา่ของจริง 

 2) ประเมินความสมัพนัธ์กบัผลประโยชน ์(Benefit association) ประกอบไปดว้ย 

  2.1) การกาํหนดผลประโยชน์ หมายถึง การที.ผูบ้ริโภคระบุคุณสมบติัที.

ตอ้งการจากผลิตภณัฑที์.จะซืHอ 

  2.2) การจดัลาํดบัความสําคญัของผลประโยชน์ หมายถึง การเรียงลาํดบั

เกณฑที์.ใชพ้ิจารณาผลิตภณัฑที์.จะซืHอ เช่น ราคา คุณสมบติั การใชง้าน ความคงทน เป็นตน้ 

  1.3) การประเมินแต่ละตรา หมายถึง การเปรียบเทียบผลประโยชน ์

คุณสมบติั ความคุม้ค่าของผลิตภณัฑแ์ต่ละตราสินคา้เพื.อเป็นทางเลือก สาํหรับเลือกตราสินคา้ที.ให้

ประโยชนสู์งสุด 

 3) ประเมินความพึงพอใจที.คาดหวงั (Expected Satisfaction) เป็นสิ. งที.ผูบ้ริโภค

คาดหวงัจากผลิตภณัฑเ์มื.อตดัสินใจซืHอ ประกอบไปดว้ย 

  3.1) คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคจะเลือกหาผลิตภณัฑที์.ตอบสนอง

ความตอ้งการและมีคุณค่าต่อความรู้สึกโดยคาํนึงถึงผลประโยชน์ด้านคุณสมบติัที.จะได้รับจาก

ผลิตภณัฑ ์

  3.2) ทศันคติในการเลือกตราสินคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์ที.

ประเภทเดียวกนัจากหลาย ๆ ตราสินคา้ เพื.อไดสิ้นคา้ที.มีความแตกต่างและประโยชน์มากที.สุด จน

เหลือตราสินคา้ที.ผูบ้ริโภคคิดวา่ดีที.สุดและเป็นตราสินคา้ที.เป็นที.ยอมรับได ้
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ขัHนที. 4 การตดัสินใจซืHอ (Purchase Decision) 

 

เมื.อผา่นการประเมินทางเลือก แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเลือกตราสินคา้ที.เขาชอบมากที.สุด ซึ. งเป็น

ตราสินคา้ที.ตัH งใจจะซืHอ ความตัH งใจซืH อ (Purchase intention) เป็นผลมาจากทัศนคติที.มีผลต่อการ

ตดัสินใจซืHอ(Purchase decision) 

 

 1) ความตัHงใจซืHอ (Purchase intention) มกันาํไปสู่การตดัสินใจซืHอแต่ก็ไม่เสมอไป 

เพราะมีปัจจยัแทรกระหวา่งความตัHงใจซืHอกบัการซืHอจริง ปัจจยัแทรกนัHนมี 3 ปัจจยั ประกอบดว้ย 

  1.1) ทัศนคติของบุคคลอื.น (Attitudes of Other) ทัศนคติของบุคคลมี 2 

ดา้น คือ ดา้นบวกและดา้นลบ ซึ. งทศันคติทัHงสองดา้นจะมีผลต่อการตดัสินใจซืHอสินคา้ของผูบ้ริโภค 

  1.2) ปัจจัยสถานการณ์ที.คาดคะเนไว  ้(Anticipated Situational Factors) 

ผูบ้ริโภคจะคาดคะเนปัจจยัต่าง ๆ ที.เกี.ยวขอ้ง ไดแ้ก่ การคาดคะเนรายไดข้องครอบครัว การคาดคะเน

เงินพิเศษจากบริษทั การคาดคะเนตน้ทุนของผลิตภณัฑ ์และการคาดคะเนประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์

เป็นตน้ 

  1.3) ปัจจัยสถานการณ์ที.ไม่ได้คาดคะเนไว  ้(Unanticipated Situational 

Factors) ในขณะที.ผูซื้HอกาํลงัตดัสินใจซืHอ ปัจจยัสถานการณ์ที.ไม่ไดค้าดคะเนไว ้อาจจะเขา้มาขอ้ง

เกี.ยว ซึ. งมีผลกระทบต่อการตัHงใจซืHอ เช่น ผูบ้ริโภคไม่ถูกใจลกัษณะการบริการของพนักงานขาย 

ผูบ้ริโภคไม่ไดเ้งินพิเศษจากบริษทั เป็นตน้ ซึ. งปัจจยัสถานการณ์ที.ไม่ไดค้าดคะเนไว ้มีผลอยา่งมาก

ต่อการตดัสนัใจซืHอ 

 2) การตดัสินใจซืHอ (Purchase Decision) เมื.อผูบ้ริโภคทาํการประเมินตราสินคา้แลว้ 

ผูบ้ริโภคอาจจะซืHอ หรือ ไม่ซืHอสินคา้ ดงันีH  

  2.1) ซืHอ (Purchase) เป็นการตดัสินใจซืHอผลิตภณัฑที์.ตรงความตอ้งการและ

มีความรู้สึกชอบมากที.สุด 

  2.2) ไม่ซืHอ (No Purchase) เนื.องจากผูบ้ริโภคพบว่าผลิตภณัฑ์มีคุณสมบติั

และประโยชน์น้อยกว่าที.คาดหวงัไวจึ้งไม่ตอบสนองความตอ้งการไดจึ้งไม่ซืHอหรือเลื.อนการซืHอ

ออกไป 

 

ขัHนที. 5 การบริโภคหรือการใช ้(Consumption or Usage Stage) 

 

ขัHนตอนที.ผูบ้ริโภคใชผ้ลิตภณัฑจ์ะเกี.ยวขอ้งกบัประเดน็ดงัต่อไปนีH  
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 1) โอกาสในการบริโภค (When) หมายถึง การใชห้รือบริโภคผลิตภณัฑจ์ะแตกต่าง

ตามโอกาส เช่น ช่วงเทศกาล ช่วงวนั ช่วงเดือน หรือ ช่วงเวลาต่าง ๆ ของวนั ไดแ้ก่ ของขวญัสาํหรับ

วนัวาเลนไทน ์การออกไปซืHอของจบัจ่ายช่วงตน้เดือน การทานอาหารเชา้ เที.ยง เยน็ เป็นตน้ 

 2) สถานที.ในการบริโภค (Where) หมายถึง การบริโภคที.เกิดขึHนในสถานที.ต่าง ๆ 

ไดแ้ก่ การบริโภคภายในบา้น เช่น เครื.องปรุงรสอาหาร ขา้ว เป็นตน้ การบริโภคภายนอกบา้น เช่น 

เบียร์ เหลา้ในสถานที.บนัเทิงกลางคืน เกลือแร่ในฟิตเนส เป็นตน้ และการบริโภคภายในบา้นและ

นอกบา้น เช่น กาแฟ นํHาเปล่า เป็นตน้ 

 3) วิธีการบริโภค (How) หมายถึง วิธีการปฏิบติัในการใชห้รือบริโภค เช่น วิธีชง

กาแฟ วิธีทาํอาหาร วิธีบาํรุงผม วิธีเปิดใช้บรรจุภณัฑ์ สิ. งเหล่านีH นักการตลาดตอ้งนาํมาออกแบบ

ผลิตภณัฑแ์ละบรรจุภณัฑเ์พื.อตอบโจทยค์วามสะดวกใหก้บัผูบ้ริโภค 

 4) มีการบริโภคมากน้อยเพียงใด (How Much) หมายถึง ระดบัการบริโภคซึ. งแบ่ง

ตามความตอ้งการมากนอ้ย แบ่งออกเป็น3กลุ่ม คือ ผูบ้ริโภคมาก (Heavy Users) ผูบ้ริโภคปานกลาง 

(Moderate users) และผูบ้ริโภคนอ้ย (Light users) 

 5) ในขณะที.บริโภคมีความรู้สึกอย่างไร (How) หมายถึง ความรู้สึกที.เกิดจากการ

บริโภคว่าเป็นไปตามความคาดหวงัหรือไม่ เป็นการตีความความรู้สึกจากประสบการณ์ เช่น กาแฟ

รสเขม้ หอมนุ่มทาํใหตื้.นตวัในการทาํงานและพอใจในรสชาติ เป็นตน้ 

 

ขัHนที. 6 พฤติกรรมภายหลงัการซืHอ (Post purchase behavior) 

 

หลงัจากผูบ้ริโภคซืHอและทดลองใช้ผลิตภณัฑ์แลว้ สามารถเกิดความพอใจและความไม่

พอใจในตวัผลิตภณัฑไ์ด ้ถา้หากผูบ้ริโภคเกิดความไม่พอใจก็จะเลิกซืHอทนัที แต่ถา้หากผูบ้ริโภคเกิด

ความพอใจกจ็ะส่งผลที.ดีต่อผลิตภณัฑ ์ซึ. งความพอใจของผูบ้ริโภคส่งผลดงันีH  

 

 1) เกิดการซืHอซํH า (Satisfaction Influences Repeat Buying) ความพึงพอใจจะส่งผล

ดึงใหผู้บ้ริโภคกลบัมาซืHอผลิตภณัฑอี์ก 

 2) เกิดการบอกต่อและการสื. อสารทางโซเชียลมี เดีย  (Word of Mouth) หาก

ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ที.ดีและพึงพอใจกบัผลิตภณัฑ์ จะทาํให้เกิดการสนับสนุนผลิตภณัฑ์และ

บอกต่อหรือแนะนาํใหก้บัคนรู้จกั หรือ เพื.อน และอาจเล่าสิ.งดี ๆ ของผลิตภณัฑบ์นโซเชียลมีเดีย เกิด

ผลดีและเกิดการสื.อสารที.ดีของผลิตภณัฑไ์ปในทิศทางเดียวกนั 
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 3) เกิดความผูกพันธ์ที. ดี  (Relationship Commitment) ระดับความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคส่งผลต่อความสัมพนัธ์ที.ดีต่อผลิตภณัฑ์ และเกิดเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ ส่งผลให้

ต่อตา้นผลิตภณัฑ์ตรายีHห้ออื.นเพราะเกิดความพอใจในผลิตภณัฑ์เดิมยากที.จะเปลี.ยนแปลงความ

เชื.อถือเดิม ตราสินคา้เดิม 

 4) ความ รู้ สึกอ่อนไหวด้านราคาลดลง  (Lowers Price Sensitivity) เนื. องจาก

ผูบ้ริโภคพอใจกบัคุณภาพผลิตภณัฑ ์มีความตอ้งการซืHอ หากมีการเปลี.ยนแปลงดา้นราคาจะส่งผลให้

ผูบ้ริโภคมีความอ่อนไหวต่อการเปลี.ยนแปลงราคานอ้ยลง 

 

Evans and Berman (1997 อ้างถึงใน  พิบูล ทีปะปาล, 2545, น . 59-79) อธิบายว่า ก่อนที.

ผูบ้ริโภคจะทาํการซืHอสินคา้ ขัHนตอนการคิดวิเคราะห์ออกมาเป็นกระบวนการตดัสินใจซืHอของ

ผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 6 ขัHนตอนดงันีH  

 

ตารางที. 2.2 กระบวนการตดัสินใจซืHอของผูบ้ริโภค 6 ขัHนตอน ของEvans & Berman 

ลาํดบัขัHน กระบวนการ 

ขัHนที. 1 การรับสิ.งเร้า 

ขัHนที. 2 การรับรู้ปัญหา 

ขัHนที. 3 การแสวงหาข่าวสาร 

ขัHนที. 4 การแสวงหาข่าวสาร 

ขัHนที. 5 การซืHอ 

ขัHนที. 6 พฤติกรรมหลงัการซืHอ 

ที.มา: Evans & Berman, 1997 อา้งถึงใน พิบูล ทีปะปาล, 2545, น. 59 

 

ขัHนที. 1 การรับสิ. งเร้า (Stimulus) หมายถึง สิ. งกระตุน้ ที.เป็นเหตุจูงใจให้ผูบ้ริโภคกระทาํ

บางอยา่ง ผูบ้ริโภคไดรั้บสิ.งเหลา้หลายดา้น ดงันีH  

 

 1) สิ. งเร้าจากสังคม เกิดขึHนจากการที.พูดคุย ติดต่อ สังสรรค์กบัเพื.อน สมาชิกใน

ครอบครัว เพื.อนร่วมงานและบุคลอื.น ๆ ที.ไม่เกี.ยวขอ้งกบัผูข้าย 

 2) สิ.งเร้าที.เกิดจากการโฆษณา เกิดจากผูข้ายส่งข่าวสารการโฆษณาผ่านสื.อต่าง ๆ 

เพื.อจูงใจผูบ้ริโภค ใหเ้กิดความสนใจในสินคา้และบริการ 
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 3) สิ.งเร้าที.ไม่ใช่การโฆษณา เป็นแหล่งขอ้มูลข่าวสาร เอกสารรายงานจากรัฐบาล 

หรือ แหล่งที.ไดรั้บความเชื.อถือสูง เป็นกลางไม่ลาํเอียง 

 4) สิ.งเร้าที.เกิดจากแรงขบัภายในร่างกาย เกิดจากประสาทสัมผสัทางร่างกายไดรั้บ

ผลกระทบ เช่น ความหิว ความกลวั เป็นตน้ 

 

ขัHนที. 2 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง ปัญหาเกิดขึHนเมื.อผูบ้ริโภครู้สึกถึง

ความแตกต่างระหว่างสภาวะที.ปรารถนา (Desired State) คือ สภาพที.รู้สึกว่าดีต่อตนเองและเป็น

สภาพที.ปรารถนา กับ สภาวะที. เป็นอยู่จริง (Actual State) ของสิ. งต่าง ๆ ที. เกิดขึH นกับตนเอง จึง

ก่อใหเ้กิดความตอ้งการและความพยายามที.อยากบรรลุสภาวะความตอ้งการ 

 

ขัHนที. 3 การแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ผูบ้ริโภคที.รับรู้ปัญหาแลว้จะเริ.มแสวงหา

ขอ้มูล โดยผูบ้ริโภคจะเริ.มแสวงหาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลภายในตนเองก่อนจากความรู้ที.สั.งสม

ประสบการณ์มา หรือไม่กท็าํการแสวงหาข่าวสารที.เกี.ยวขอ้งกบัตอ้งการดงักล่าวจากแหล่งอื.น ดงันีH  

 

 1) แหล่งข่าวสารบุคคล (Personal Source) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื.อน เพื.อนร่วมงาน 

เพื.อนบา้น ญาติ ผูคุ้น้เคย เป็นตน้ 

 2) แหล่งโฆษณา (Commercial Source) ไดแ้ก่ การโฆษณา พนักงานขาย ตวัแทน

จาํหน่าย บรรจุภณัฑ ์การจดัแสดงสินคา้ เป็นตน้ 

 3) แหล่งสาธารณะ (Public Source) ไดแ้ก่ สื.อมวลชน องค์การเพื.อผูบ้ริโภคที.ทาํ

หนา้ที.รวบรวมขอ้มูลเกี.ยวกบัสินคา้และบริการ 

 4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Source) ไดแ้ก่ บุคคลที.มีการตรวจสินคา้และ

การใชสิ้นคา้โดยตรง 

 

ขัHนที. 4 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื.อผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร

เกี.ยวกบัสินคา้หรือบริการแลว้ ผูบ้ริโภคกาํหนดเกณฑ์ประเมินในแง่ของลกัษณะผลิตภณัฑ์ เช่น 

ราคา คุณภาพ การใชง้าน และเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียเพื.อกาํหนดการตดัสินใจในขัHนต่อไป 

 

ขัHนที. 5 การซืHอ (Purchase Decision) ภายกลงัขัHนตอนการประเมินทางเลือกแลว้ ผูบ้ริโภคจะ

พร้อมตดัสินใจซืHอจดัลาํดบัความชอบตรายี.หอ้ต่าง ๆ ในแต่ละตวัเลือกและจะสร้างความตัHงใจซืHอขึHน 

โดยพิจารณาองคป์ระกอบ 3 อยา่ง คือ เงื.อนไขการซืHอ สถานที.ซืHอ และความพร้อมที.จะจาํหน่าย 
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ขัHนที. 6 พฤติกรรมหลงัซืHอ (Post Purchase Behavior) เมื.อมีการซืHอสินคา้แลว้ผลที.เกิดจาก

การตดัสินใจซืHอคือ ผูบ้ริโภคไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจ และจะก่อพฤติกรรมหลงัการซืHอขึHนอยู่

กบัปัญหาว่าอะไรเป็นตวักาํหนดว่าผูซื้Hอพอใจหรือไม่พอใจในการซืHอซึ. งขึHนอยู่กบัความสัมพนัธ์

ระหว่างความคาดหวังของผู ้บริโภค  (Consumer’s Expectation) กับการปฏิบัติการของสินค้า 

(Products Perceived Performance) ถา้สินคา้ไดผ้ลน้อยกว่าความคาดหวงัผูบ้ริโภคก็จะผิดหวงั  ถา้

ตรงกบัความคาดหวงัผูบ้ริโภคก็จะพอใจ ถา้ดีเกินความคาดหวงัผูบ้ริโภคก็จะปีติยนิดีมาก ผูบ้ริโภค

อิงความคาดหมายไวก้บัข่าวสารที.เขาได้รับจากผูข้าย เพื.อน ๆ และแหล่งอื.น ๆ ถา้ผูข้ายอา้งการ

ปฏิบติังานของสินคา้“เกินความเป็นจริง”การตอบสนองก็คือ ผูบ้ริโภคจะไม่พอใจ ดงันัHนผูข้ายควร

ซืHอสตัยใ์นการเสนอขอ้มูลของสินคา้ 

 

ดงันัHน จากกระบวนการตดัสินใจซืHอของผูบ้ริโภคที.กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้า่

วตัถุประสงคข์องทุกสินคา้และบริการคือการทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซืHอสินคา้หรือใชบ้ริการนัHน ๆ  

ซึ. งกระบวนการตัดสินใจซืH อของผูบ้ริโภคก่อนที.ตัดสินใจจะเลือกซืH อสินค้าประกอบไปด้วย 6 

ขัHนตอนไดแ้ก่ การรับรู้ความตอ้งการหรือปัญหา, การคน้หาขอ้มูล, การประเมินทางเลือกจากหลาย ๆ 

ทาง, การตดัสินใจซืHอ, การบริโภค และพฤติกรรมภายหลงัการซืHอ ซึ. งผูบ้ริโภคจะเป็นผูก้าํหนดเองวา่

เขาไดท้าํการตดัสินใจซืHอสินคา้หรือบริการไดถู้กตอ้งหรือไม่ และถา้หากผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ

เขาก็จะบอกต่อประสบการณ์ดี ๆ ของสินคา้หรือบริการให้กบัคนรอบขา้ง และที.สําคญัผูบ้ริโภค

อาจจะเกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้กไ็ด ้

 

2.3.5 ปัจจยัที$มอีทิธิพลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภค 

 

 Kotler (2003 อา้งถึงใน ฉตัราพร เสมอใจ, 2550, น. 57-58) กล่าววา่ ผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลมี

ความแตกต่างกันในแต่ด้าน  ซึ. งมีผลมาจากความแตกต่างกันของลักษณะทางกายภาพและ

สภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล ทาํให้การตดัสินใจซืHอของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนัไปดว้ย 

ปัจจยัที.มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 5 ปัจจยั ดงัรูปที. 2.2  
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ปัจจยัวฒันธรรม 

1. วฒันธรรม 

2. วฒันธรรมยอ่ย 

3. ชัHนทางสงัคม 

ปัจจยัทางสงัคม 

1. กลุ่มอา้งอิง 

2. กลุ่มครอบครัว 

3. บทบาทและฐานะ 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

1. อาย ุ

2. อาชีพ 

3. รายได ้

4. การศึกษา 

5. รูปแบบการศึกษา 

ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

1. การจูงใจ 

2. การรับรู้ 

3. การเรียนรู้ 

4. ความเชื.อ 

5. ทศันคติ 

 ปัจจยัทางการตลาด 

1. ผลิตภณัฑ ์

2. ราคา 

3. ช่องทางการจาํหน่าย 

4. การส่งเสริมการตลาด 

 

 

รูปที. 2.2 ปัจจยัที.มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค Kotler 

ที.มา: Kotler, 2003 อา้งถึงใน ฉตัราพร เสมอใจ, 2550, น. 57-58 

 

 1) ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factor)  

 เป็นวิธีการดาํเนินชีวิตในสังคมยอมรับมาปฏิบติักนั บุคคลในสังคมเดียวกนัยึดถือ

และปฏิบติัตามวฒันธรรมเพื.อการอยู่ร่วมกนัในสังคม  วฒันธรรมเป็นสิ.งที.กาํหนดความตอ้งการ

พืHนฐานของบุคคล ดงันัHนคนที.อยูใ่นวฒันธรรมต่างกนัยอ่มมีพฤติกรรมการซืHอที.แตกต่างกนั นกัการ

ตลาดจึงต้องกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับวฒันธรรมที.แตกต่างกัน  โดยแบ่ง

วฒันธรรมออกเป็น 3 ประเภท ดงัต่อไปนีH  

  1.1) วัฒนธรรมพืH นฐาน  (Culture) คือ  สิ. งที. เป็นรูปแบบที. เรียน รู้และ

ถ่ายทอดสืบต่อกนัมาผ่านกระบวนการทางสังคม วฒันธรรมจึงเป็นสิ.งพืHนฐานในการกาํหนดความ

ตอ้งการซืHอและพฤติกรรมของบุคคล 

  1.2) วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย ๆ ในแต่ละ

วฒันธรรม ซึ. งมาจากเชืHอชาติ ศาสนา สีผิว และลกัษณะภูมิประเทศที.แตกต่างกนั บุคคลที.อยู่ใน
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วฒันธรรมกลุ่มยอ่ยจะมีขอ้ปฏิบติัทางวฒันธรรมแตกต่างไปจากกลุ่มอื.น ส่งผลต่อรูปแบบชีวิตความ

เป็นอยู ่ความตอ้งการ รูปแบบการบริโภค และมีพฤติกรรมการซืHอที.แตกต่างกนั 

  1.3) ชัHนทางสังคม (Social Class) เป็นการจัดลาํดับบุคคลในสังคมจาก

ระดบัสูงไประดบัตํ.า โดยใชล้กัษณะที.คลา้ยคลึงกนั ไดแ้ก่ อาชีพ ฐานะ รายได ้ชาติตระกูล ตาํแหน่ง

หน้าที.ในสังคม เพื.อใชเ้ป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาด การกาํหนดกลุ่มเป้าหมาย ตาํแหน่งของ

ผลิตภณัฑ ์และการจดัส่วนประสมทางการตลาด  

 2) ปัจจยัดา้นสงัคม (Social Factor)  

 เป็นปัจจยัที.เกี.ยวขอ้งกบัชีวิตประจาํวนัและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซืHอ 

แบ่งออกเป็น 

  2.1) กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มที.บุคคลเขา้ไปเกี.ยวขอ้งดว้ย

และมีอิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น ค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง เนื.องจากบุคคลตอ้งการให้

เป็นที.ยอมรับของกลุ่ม จึงตอ้งปฏิบติัตามและยอมรับความคิดเห็นจากกลุ่มอา้งอิง แบ่งประเภทของ

กลุ่มอา้งอิง (Type of Reference Group) ออกเป็น 2 ประเภท ดงันีH  

   ประเภทแรกแบ่งตามผลกระทบเชิงกวา้งและแคบ  

   2.1.1) ก ลุ่มอ้าง อิ งวิ ถีป ระชา  ห รือบรรทัดฐาน  (Normative 

Reference Group) เป็นกลุ่มอา้งอิงที.มีผลกระทบต่อพฤติกรรม ค่านิยมชนิดทั.วไป (General Values) 

และไม่มีการเปรียบเทียบว่าดีมากหรือดีน้อย เช่น  การแต่งกายที. ถูกกาลเทศะ อาหารที.ควรจะ

รับประทาน หรือสิ.งที.สงัคมยอมรับวา่เป็นสิ.งที.ดี เป็นตน้  

   2.2.2) กลุ่ ม อ้าง อิ ง เชิ ง เป รียบ เที ยบ  (Comparative Reference 

Group) เป็นกลุ่มที.ส ร้างบรรทัดฐาน  (Norm) ของทัศนคติ  และการกระทําใช้เป็น เกณฑ์ใน

สถานการณ์ ที.เฉพาะเจาะจงและมีสินคา้หรือบริการเขา้มาเกี.ยวขอ้งและมีการเปรียบเทียบได ้เช่น 

การทานอาหารตามวิถีชีวิตที. เรียบง่ายหรือหรูหราแบบใดจะดีกว่ากัน การเลือกใส่เสืH อผา้ยี.ห้อ

ต่างประเทศกบัยี.หอ้ไทยแบบไหนดูแลว้ทนัสมยักวา่กนั เป็นตน้ 

   ประเภทที.สองแบ่งตามผลกระทบทางตรงและทางออ้ม 

   2.2.1) กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม (Indirect Reference Group) หมายถึง 

กลุ่มคนที.ไม่สามารถติดต่อดว้ยการไดพ้บตวัเป็นประจาํ พบเห็นตามสื.อต่าง ๆ เท่านัHน เช่น ดารา 

นกัร้อง นกักีฬา นกัการเมือง  

   2.2.2) กลุ่มอ้างอิงทางตรง (Direct Reference Group) หมายถึง 

กลุ่มคนที.แต่ละคนไดพ้บปะ พดูคุย มีปฏิสมัพนัธ์ (Interactive) กนัเป็นประจาํ เช่น ญาติ พี.นอ้ง เพื.อน

สนิท เพื.อนร่วมงาน เป็นตน้ 
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  2.2) ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวมกัมีอิทธิพลอย่างมากต่อ

ทศันคติ และค่านิยมของบุคคล ซึ. งส่งผลต่อความตอ้งการผลิตภณัฑ ์พฤติกรรมการซืHอของครอบครัว 

การขายสินคา้จึงตอ้งคาํนึงถึงลกัษณะการบริโภคและรูปแบบการดาํเนินชีวิตของครอบครัวดว้ย 

ดงันัHนนกัการตลาดจะตอ้งทาํความเขา้ใจบทบาทต่าง ๆ ในการซืHอของสมาชิกในครอบครัวเพื.อจะได้

กาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาดที.เหมาะสม เช่น ในการซืHอของเล่นสาํหรับเด็ก เด็กอาจจะมีบทบาทใน

การหาของเล่นที.ตนเองตอ้งการ แต่แม่จะเป็นผูต้ดัสินใจวา่จะซืHอใหเ้ดก็หรือไม่  

 3) ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factor)  

 Kotler (2003 อ้างถึงใน พิบูล ทีปะปาล, 2545, น. 76-78) อธิบายว่า ปัจจัยส่วน

บุคคล เป็นปัจจยัที.มีอิทธิพลต่อการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ศึกษาเกี.ยวกบัประชากรในที.ใดที.

หนึ. งหรือระยะเวลาใดเวลาหนึ. ง เพื.อให้เกิดความเขา้ใจถึงพฤติกรรมสภาพความเป็นอยู ่ช่วยในการ

แบ่งส่วนตลาด  การกําหนดตลาดเป้าหมาย  หรือการวิจัยการตลาด  โดยปัจจัยส่วนบุคคลมี

องคป์ระกอบดงัต่อไปนีH  

  3.1) เพศ (Sex) แบ่งออกเป็นสองเพศ คือ ชายและหญิง เนื.องจากมีผลต่อ

อตัราการเกิด อตัราการตายและอตัราการสมรถ 

  3.2) อายุ (Age) ได้แก่ ประชากรวยัเด็ก คือ ประชากรอายุต ํ. ากว่า 15 ปี 

ประชากรวยัแรงงาน คือ อายตุัHงแต่ 15-59 ปี และประชากรวยัชรา คือ อายตุัHงแต่ 60 ปีขึHนไป การที.มี

อายแุตกต่างกนัยอ่มจะมีความตอ้งการสินคา้และบริการที.แตกต่างกนั การแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตามอาย ุ

เช่น กลุ่มวยัรุ่นมกัชอบใชจ่้ายเงินไปกบัสิ.งแปลกใหม่สินคา้และบริการที.เป็นแฟชั.นมากกวา่การเก็บ

เงินหรือนาเงินไปฝากธนาคาร 

  3.3) สถานภาพครอบครัว (Family Status) มี 3 ลกัษณะ คือ การเขา้สู่ชีวิต

สมรส (อายแุรกสมรส) การแตกแยกของชีวิตสมรส (การตาย, การแยกกนัอยู,่ การหยา่ร้าง) และการ

สมรสใหม่  

   แบ่งแยกประเภทของสถานภาพสมรส ดงันีH  

   3.3.1) โสด 

   3.3.2) สมรส 

   3.3.3) หมา้ยและไม่สมรสใหม่ 

   3.3.4) หยา่ร้างและไม่สมรสใหม่ 

   3.3.5) สมรสแต่แยกกนัอยูโ่ดยไม่ถูกตอ้งตามกฎหมาย 

 สถานภาพของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแต่ละ

ขัHนตอนเป็นสิ.งที.มีอิทธิพลต่อความตอ้งการทางดา้นทศันคติและค่านิยมของบุคคลทาํให้เกิดความ
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ตอ้งการในตวัสินคา้หรือบริการ และพฤติกรรมการซืHอสินคา้หรือใช้บริการที.แตกต่างกนั แต่ละ

ขัHนตอนจะมีลกัษณะการบริโภคที.แตกต่างกนัเช่น คนที.เป็นโสดและอยูใ่นวยัหนุ่มสาว หรือคู่สมรส

หรือบุคคลที.อยูค่นเดียวเนื.องจากหยา่ร้างกจ็ะมีพฤติกรรมการบริโภคที.แตกต่างกนั 

 4) อาชีพ (Occupation) ซึ. งอาชีพของบุคคลแต่ละคนจะนําไปสู่ความจาํเป็นและ

ความตอ้งการสินคา้หรือบริการที.แตกต่างกนั จะตอ้งศึกษาว่ากลุ่มบุคคลในอาชีพใดให้ความสนใจ

กบัสินคา้หรือบริการใดมากที.สุด เพื.อที.จะจดักิจกรรมทางการตลาดให้ตอบสนองความตอ้งการให้

เหมาะสม 

 5) รายได้  ห รือสถานะท าง เศรษฐ กิ จ  (Income or Economic Circumstances) 

เนื.องจากสถานะทางเศรษฐกิจของแต่ละบุคคลจะส่งผลต่อสินคา้หรือบริการที.ตดัสินใจบริโภค 

โอกาสเหล่านีH จะประกอบดว้ย รายได ้การออม อาํนาจการซืHอและทศันคติเกี.ยวกบัการจ่ายเงิน จึง

จาํเป็นตอ้งสนใจแนวโนม้ของรายไดส่้วนบุคคล  

 6) การศึกษา (Education) ไดแ้ก่ ประถมศึกษา มธัยมศึกษา ปริญญาตรี ปริญญาโท

ขึHนไป ผูที้.มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้จะบริโภคสินคา้ที.มีคุณภาพดีกวา่ผูที้.มีการศึกษาตํ.า 

 7) รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Life Style) หมายถึง การทาํกิจกรรม (Activity) ความ

สนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinion) ที.บุคคลนัHน ๆ แสดงออกมาแต่ละบุคคลมีรูปแบบการ

ดาํรงชีวติที.แตกต่างกนัจึงนาํไปสู่การบริโภคสินคา้หรือบริการที.แตกต่างกนั 

 

รูปแบบเอไอโอ (AIO) เป็นการแยกรูปแบบการดาํเนินชีวิตจากการทาํกิจกรรม (Activity) 

ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinion) 

 

ตารางที. 2.3 แสดงรูปแบบเอไอโอ (AIO) และขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคล 

กิจกรรม (Activity) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinion) ปัจจยัส่วนบุคคล 

งานอดิเรก อาหาร ธุรกิจ อาย ุ

การพกัผอ่น งาน การศึกษา การศึกษา 

การทาํงาน ครอบครัว เศรษฐกิจ รายได ้

การจบัจ่ายซืHอของ เพื.อน ผลิตภณัฑ ์ อาชีพ 

ความบนัเทิง การชุมนุม วฒันธรรม สถานภาพ 

การกีฬา ความสาํเร็จ การเมือง ที.อยู ่

ที.มา: Kotler, 2003 อา้งถึงใน พิบูล ทีปะปาล, 2545, น. 78 
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ตารางที. 2.3 แสดงรูปแบบเอไอโอ (AIO) และขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคล (ต่อ) 

กิจกรรม (Activity) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinion) ปัจจยัส่วนบุคคล 

เรื.องราวในสงัคม สื.อช่องทางต่าง ๆ สงัคม ลาํดบัขัHนในวฏัจกัรชีวติ 

การเขา้สงัคม แฟชั.น   

ที.มา: Kotler, 2003 อา้งถึงใน พิบูล ทีปะปาล, 2545, น. 78 

  

 4) ปัจจยัดา้นจิตวทิยา (Psychological Factor) 

 ปัจจยัดา้นจิตวิทยา เป็นปัจจยัภายในตวัของผูบ้ริโภคที.มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ซืHอและการใชสิ้นคา้ โดยปัจจยัภายใน ประกอบดว้ย 

  4.1) การจูงใจ (Motivation) เป็นพฤติกรรมของคนที.เกิดขึHนจากแรงจูงใจ 

ความตอ้งการที.ไดรั้บการกระตุน้จากภายในตวับุคคลที.ตอ้งการแสวงหาความพอใจดว้ยพฤติกรรมที.

มีจุดมุ่งหมาย มีความต้องการทางด้านต่าง ๆ จนเกิดแรงจูงใจที.จะหาสินคา้มาตอบสนองความ

ตอ้งการของตนเอง 

  4.2) การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลซึ. งขึHนอยู่

ปัจจยัภายใน เช่น ความเชื.อ ประสบการณ์ ความตอ้งการและอารมณ์ และยงัมีปัจจยัภายนอกคือ สิ.ง

กระตุน้ การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทัHง 5 การเห็น ไดย้นิ ไดก้ลิ.น รส กาย การ

สมัผสั ซึ. งแต่ละคนมีการรับรู้แตกต่างกนัไป ขึHนอยูก่บัลกัษณะทางกายภาพ สิ.งแวดลอ้ม และเงื.อนไข

ภายในใจของแต่ละบุคคล 

  4.3) การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี.ยนแปลงพฤติกรรมที. เป็นการ

เปลี.ยนโดยถาวรอนัสืบเนื.องมาจากผลของการไดเ้คยทดลอง เคยกระทาํ และการมีประสบการณ์ 

  4.4) ความเชื.อ (Beliefs) เป็นความคิดซึ. งบุคคลยดึถือเกี.ยวกบัสิ.งใดสิ.งหนึ. ง 

ซึ. งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 

  4.5) ทศันคติ (Attitudes) เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ

ของบุคคล ความรู้สึกดา้นอารมณ์และแนวโนม้การปฏิบติัที.มีผลต่อความคิดหรือสิ.งใดสิ.งหนึ. ง หรือ 

หมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที.มีต่อสินคา้หรือตราสินคา้  

 

 5) ปัจจยัดา้นการตลาด ( Marketing factor)  

  5.1) ผลิตภณัฑ์ (Product) คือ สินคา้หรือบริการ ซึ. งถือเป็นผลิตภณัฑ์ที.ทาํ

ให้เกิดรายไดห้รือผลตอบแทนให้กบัธุรกิจ โดยคาํนึงถึงปัจจยัดา้นต่าง ๆ เช่น ความตอ้งการของ
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ลูกคา้ คุณภาพของสินคา้ รูปแบบผลิตภณัฑ์ที.มีความทนัสมยั และสามารถเปรียบเทียบเทียบกบัคู่

แข่งขนัไดห้รือไม่ 

  5.2) ราคา (Price) คือ การตัH งราคาขายเป็นกลยุทธ์สําคญั เพราะราคาจะ

สามารถดึงดูดความสนใจของลูกคา้ได ้และการตัHงราคาขายยงัเป็นเทคนิคอยา่งหนึ.งที.ทาํใหส้ามารถ

ต่อสูก้บัคู่แข่งไดใ้นธุรกิจประเภทเดียวกนั  

  5.3) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ วิ ธี ก าร ที. จ ะทํ าอ ย่ า ง ไ ร ให้

สามารถขายสินคา้หรือบริการให้ไดม้ากที.สุด การส่งเสริมการขายจึงมีบทบาทสาํคญัและมีอยูห่ลาย

วิธี เช่น การโฆษณาผา่นสื.อในรูปแบบต่าง ๆ การทาํกิจกรรมเพื.อส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม 

การบริการ หรือการขายตรงโดยพนกังานขาย 

  5.4) การจดัจาํหน่าย (Place หรือ Distribution) คือ การนาํสินคา้ไปให้ถึง

มือของลูกคา้ ดว้ยความมีประสิทธิภาพ ความถูกตอ้ง ความปลอดภยั และความรวดเร็ว วิธีกระจาย

สินคา้ที.สามารถทาํใหเ้กิดผลกาํไรมากที.สุด ตอ้งกระจายสินคา้ใหต้รงกลุ่มเป้าหมายมากที.สุด  

 

ดงันัHน จากการศึกษาปัจจยัที.มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยันาํหลกัจากการ

แนวคิดปัจจยัส่วนบุคคลการที.กล่าวขา้งตน้มาประยุกต์ใชใ้นการศึกษาปัจจยัสาเหตุ องคป์ระกอบ 

ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้สถานภาพ   ระดบัการศึกษากิจกรรมที.สนใจที.เป็นปัจจยัภายในตวัของ

ผูบ้ริโภคที.ส่งผลต่อการตดัสินใจซืHอผลิตภณัฑ์เครื.องดื.มเกลือแร่สปอนเซอร์ ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

2.4 ความรู้ทั$วไปเกี$ยวกบัผลติภณัฑ์เกลือแร่สปอนเซอร์ 

 

รูปที. 2.3 ผลิตภณัฑเ์ครื.องดื.มเกลือแร่สปอนเซอร์ พ.ศ. 2521- พ.ศ. 2530 

ที.มา: บริษทั กระทิงแดง จาํกดั, 2558 
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ผลิตภณัฑ์เครื.องดื.มเกลือแร่สปอนเซอร์ เป็นของบริษทั เครื.องดื.มกระทิงแดง จาํกดั คุณ

เฉลียว อยูว่ิทยาไดม้องเห็นโอกาสทางธุรกิจของตลาดเครื.องดื.มในประเทศไทย จึงไดคิ้ดคน้พฒันา

สูตรสินคา้ประเภทเครื.องดื.ม โดยนาํไปทดสอบให้กลุ่มเป้าหมายไดชิ้ม จนมั.นใจในรสชาติ และ

คุณภาพของสินคา้ จึงผลิตสินคา้ออกสู่ตลาดอยา่งเป็นทางการ ซึ. งเป็นนวตักรรมใหม่ของประเทศ

ไทยในยคุ พ.ศ. 2521- พ.ศ. 2530 ที.ไม่ตอ้งนาํเกลือแร่แบบซองมาผสมนํH า (ที.มา บริษทั กระทิงแดง 

จาํกดั,2558) 

 

พ.ศ. 2531 ไดจ้ดทะเบียนจดัตัHง บริษทั เครื.องดื.มกระทิงแดง จาํกดั มีวตัถุประสงคใ์นการทาํ

ประชาสัมพันธ์ การจัดจําหน่าย และทําการตลาดอย่างเต็มรูปแบบ  เพื.อสร้างการรับรู้ สร้าง

ภาพลกัษณ์ที.ดีให้เกิดขึHนกบัตวัสินคา้ โดยมีการทาํโฆษณาประชาสัมพนัธ์ สินคา้กระทิงแดง และ

สปอนเซอร์ ผ่านสื.อต่าง ๆ และต่อมาไดพ้ฒันาสินคา้ใหม่ ๆ ที.เหมาะสม และตรงกบัความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ออกสู่ตลาดเพิ.มขึHน	(บริษทั กระทิงแดง จาํกดั, 2558)	
	

สปอนเซอร์ เป็นเครื.องดื.มเกลือแร่ สาํหรับผูที้.ชอบเล่นกีฬา ออกกาํลงักาย หรือทาํกิจกรรม 

ที.ทาํให้ร่างกายตอ้งเสียเหงื.ออยู่เป็นประจาํ เหมาะสําหรับนักกีฬาทุกเพศ ทุกวยั โดยนาํเกลือแร่ที.

ร่างกายตอ้งการ มารวมไวใ้หอ้ยา่งครบถว้นโดยมีส่วนประกอบดงันีH   
	

 1) นํHา ร้อยละ 88.78 

 2) ซูโครส ร้อยละ 7.00 

 3) เดก็โตส ร้อยละ 4.00 

 4) คลอไรด ์ร้อยละ 0.11 

 5) โซเดียม ร้อยละ 0.07 

 6) โปแตสเซียม ร้อยละ 0.02 

 7) ไบคาร์บอเนต ร้อยละ 0.02 

 

ผลิตภณัฑ์เครื.องดื.มเกลือแร่สปอนเซอร์ ที.วางขายอยู่ในประเทศไทยปัจจุบนั มีทัHงหมด 6 

ชนิดไดแ้ก่ 

 1) สปอนเซอร์ ออริจินลั ปริมาตร (250 มล.) ช่วยชดเชยนํH า และเกลือแร่ ที.ร่างกาย

เสียไป ใหร่้างกายดูดซึมไปใชง่้ายและเร็วขึHน 

 2) สปอนเซอร์ พลสั ซี ปริมาตร (250 มล.) ช่วยชดเชยนํH าและเกลือแร่ ที.ร่างกายเสีย

ไป มีวติามินซีช่วยป้องกนัหวดั เสริมสร้างภูมิคุม้กนัใหร่้างกาย 
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 3) สปอนเซอร์ แอคทีฟ ปริมาตร (250 มล.) ช่วยชดเชยนํH าและเกลือแร่ ที.ร่างกาย

สูญเสียไป และยงัมีแอล-คาร์นิทีน ช่วยเร่งการเผาผลาญไขมนั ลดไขมนัส่วนเกิน ช่วยสร้างโปรตีน 

เพื.อเสริมสร้างการเจริญเติบโตของร่างกาย และยงัช่วยควบคุมการเกิดสิวจากการอุดตนัของไขมนั 

 4) สปอนเซอร์ บีเฟรช ปริมาตร (250 มล.) เครื.องดื.มสปอนเซอร์ บีเฟรช ช่วยชดเชย

นํH าและเกลือแร่ ที.ร่างกายเสียไป ช่วยในการทาํงานของระบบประสาท และกลา้มเนืHอ คลายเครียด 

ใหส้มองปลอดโปร่ง 

 5) สปอนเซอร์ แคน ออริจินลั ปริมาตร (325 มล.) พกพาสะดวก ช่วยชดเชยนํH าและ

เกลือแร่ที.ร่างกายเสียไปและช่วยใหร่้างกายดูดซึมนํHาไปใชไ้ดง่้ายขึHน 

 6) สปอนเซอร์ สลีคแคน ออริจินลั ปริมาตร (325 มล.) พกพาสะดวก ช่วยชดเชยนํH า

และเกลือแร่ที.ร่างกายเสียไปและช่วยให้ร่างกายดูดซึมนํH าในร่างกายไปใชไ้ดง่้ายขึHน (บริษทั กระทิง

แดง จาํกดั, 2558) 

 ช่องทางการจดัจาํหน่ายเครื.องดื.มเกลือแร่ 

 1) ร้านสะดวกซืHอ  

 เป็นร้านที.จาํหน่ายสินคา้ที.จาํเป็นต่อการดาํเนินชีวิตประจาํวนั ขายอาหารฟาสตฟ์ูต 

และเครื.องดื.ม ใหบ้ริการตลอด 24 ชั.วโมง เช่น ร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ ร้านแฟมิลี.มาร์ท เป็นตน้ 

 2) ซุปเปร์มาร์เกต็ 

 เป็นร้านคา้แบบบริการตนเองเป็นรูปแบบหนึ. งของร้านขายของชาํ ซึ. งขายสินคา้

อาหารและของใชใ้นครัวเรือนหลายประเภทโดยจาํแนกไวต้ามแผนก ซูเปอร์มาร์เก็ตมีขนาดใหญ่

กว่าและมีสินคา้ให้เลือกซืHอหลากหลายมากกว่าร้านขายของชาํแบบดัHงเดิม และยงัจาํหน่ายสินคา้ที.

พบไดใ้นร้านสะดวกซืHอ  

 3) ไฮเปอร์มาร์เกต็, ดิสเคา้นส์โตร์ 

 เป็นสถานประกอบการคา้ปลีกขนาดใหญ่ที.มีการรวมกนัของซูเปอร์มาร์เก็ตและ

หา้งสรรพสินคา้ ถือวา่เป็นร้านคา้แบบครบวงจร สาํหรับทุกความตอ้งการของลูกคา้ ไฮเปอร์มาร์เกต็

โดยทั.วไปจะมีสินคา้ทุกประเภทที.ตอ้งการใชใ้นชีวติประจาํวนั 

 4) ร้านคา้ยอ่ยทั.วไป หรือ ร้านโชวห่์วย 

 เป็นร้านขายของชาํ สะดวกซืHอ สินคา้หลายชนิด มกัมีลกัษณะอยู่ในตึกแถว เป็น

กิจการเลก็ ๆ กิจการในครัวเรือน  
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 5) สวนสาธารณะ 

 เป็นบริเวณสาธารณะที.ภาครัฐหรือเอกชนจัดให้ เป็นที.พ ักผ่อนหย่อนใจแก่

ประชาชนตามชุมชนและเมืองต่าง ๆ สวนสาธารณะจะเนน้กิจกรรมนนัทนาการ การออกกาํลงักาย

หรือการพกัผอ่นหยอ่นใจ 

 6) โรงงานอุตสาหกรรม 

 โรงงานผลิตสินคา้ในระดบัอุตสาหกรรมโดยใชเ้ครื.องจกัร และคนเป็นจาํนวนมาก 

เป็นสถานที.ทาํงาน 

 7) สถาบนัการศึกษา 

 ได้แก่ โรงเรียน  มหาวิทยาลัย กระทรวง ทบวง กรม  ที.ท ําหน้าที. เกี.ยวข้องกับ

การศึกษา  

 8) สนามกีฬา 

 เป็นสถานที.ที.สร้างขึHนเพื.อใช้ในการแข่งขนักีฬามีพืHนที.สําหรับการแข่งขนั และ

พืHนที.สาํหรับผูช้ม ที.ออกแบบมาเพื.อนั.ง หรือยนื เพื.อชมการแข่งขนั 

 9) สถานที.ก่อสร้าง 

 เป็นสถานที.ทาํการก่อสร้างโครงการหนึ.ง ๆ ก่อสร้างใหเ้กิดเป็นสิ.งปลูกสร้างขึHนมา 

มีแรงงานคนจาํนวนมาก 

 10) ฟิตเนส 

 เป็นสถานที.ออกกาํลงักายที.ใชอุ้ปกรณ์ กิจกรรมนนัทนาการใหเ้ป็นบุคคลมีสุขภาพ

กายและจิตใจดี โดยใชเ้วลาวา่งจากงานประจาํหรือกิจกรรมอื.นมาเล่นกิจกรรมนนัทนาการ 

 11) จีสโตร์ 

 เป็นร้านสะดวกซืHอในสถานีบริการนํH ามนัจาํหน่ายสินคา้ที.จาํเป็นต่อการดาํเนิน

ชีวิตประจาํวนั ขายอาหาร และเครื.องดื.ม ให้บริการตลอด 24 ชั.วโมง (บริษทั มาร์เก็ตอินโฟ แอนด ์

คอมมิวนิเคชัHน จาํกดั, 2557) 

 

ภาพรวมตลาดเครื. องดื.มเกลือแร่ตลอดปี 2559 ที. มีมูลค่าอยู่ที.ประมาณ  5,300 ล้านบาท 

ปัจจุบนัตลาดเครื.องดื.มเกลือแร่ในประเทศไทย ประกอบดว้ย สปอนเซอร์  เอ็ม-สปอร์ต  เกเตอเรด  

ซนัโว  สปอร์ตซิงค ์100 พลสั  ทิปโกเ้วฟ  ไลฟ์บายสปอนเซอร์ และโพคารีเวท เป็นตน้ สปอนเซอร์

ครองส่วนแบ่งการตลาดเครื.องดื.มเกลือแร่อยูที่.อนัดบั 1 มูลค่ากวา่ 4,500 ลา้นบาทอยา่งต่อเนื.อง  
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รูปที. 2.4 พรีเซ็นเตอร์ใหม่ของเครื.องดื.มเกลือแร่ สปอนเซอร์จาํนวน 6 คน 

ที.มา: ประชาชาติธุรกิจ, 2558 

 

เดือนมีนาคม 2558 บริษทั เครื.องดื.มกระทิงแดง จาํกดั ผูผ้ลิตและจาํหน่ายเครื.องดื.มเกลือแร่ 

สปอนเซอร์ ที.มียอดขายเป็นอนัดบั 1 ไดเ้ปิดตวัพรีเซ็นเตอร์ใหม่จาํนวน 6 คน ประกอบดว้ย  นกัเตะ

ทีมชาติไทย 5 คน ได้แก่ ชนาธิป สรงกระสินธ์ , สารัช อยู่เยน็ , เกริกฤทธิ]  ทวีกาญจน์ , อดิศกัดิ]  

ไกรสร , กวิน ธรรมสัจจานนท์ , และโคช้ประจาํทีม  ซิโก ้เกียรติศกัดิ]   เสนาเมือง ทุกคนลว้นเป็น

ตวัแทนของคนรุ่นใหม่ที.มีความมุ่งมั.น สามารถฝ่าฝันอุปสรรคและประสบความสาํเร็จในดา้นกีฬา

และยงัเป็นตวัแทนระดบัประเทศที.สร้างชื.อเสียงให้กบัคนไทย  ดงันัHนเครื.องดื.มเกลือแร่สปอนเซอร์

จึงมองวา่เป็นสิ.งที.เหมาะสมที.สุดที.ไดน้กัเตะทีมชาติไทย ทัHง 6 คนมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กบัแบรนด ์

โดยเครื.องดื.มเกลือแร่สปอนเซอร์สนับสนุนทุกกิจกรรมของความสําเร็จ สะทอ้นภาพลกัษณ์ของ    

แบรนดแ์ละตอกย ํHาความเป็นผูน้าํในตลาดเครื.องดื.มประเภทเกลือแร่ ทิศทางของสปอนเซอร์ปีนีH จึง

มุ่งเนน้ไปที.การตอกย ํHาแบรนดแ์ละสร้างการจดจาํแบรนด ์ดว้ยงบการตลาดสูงถึง 700 ลา้นบาท เพื.อ

การสื.อสารสโลแกนใหม่ "ทา้ทายทุกขีดจาํกดั" (ประชาชาติธุรกิจ, 2558) 

 

อีกทัHง จดักิจกรรมที.สอดคลอ้งกบัแผนงานทางการตลาดของแบรนดส์ปอนเซอร์ สาํหรับนกั

เตะทีมชาติไทยและโคช้ ไดแ้ก่ สปอนเซอร์ ดิ ไอดอล คอลเล็คชั.น (Sponsor The Idol Collection) 

เปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคไดส้ะสมบรรจุภณัฑ์สปอนเซอร์ทัHงแบบขวดแกว้ และกระป๋องให้ครบทุก

คอลเลค็ชั.น รวมถึง สินคา้พรีเมียม เช่น แกว้กาแฟ เสืHอยดื พวงกญุแจ เป็นตน้ เพื.อใหส้ะสมไว ้ อีกทัHง

กิจกรรมของแฟนคลบัได้เขา้ร่วมกิจกรรม มีท แอนด์ กรีqด (Meet and Greet) กบันักเตะทัH ง 6 คน 

กิจกรรมโครงการคลินิกฟุตบอลเยาวชน สําหรับเยาวชนที.สนใจและรักในกีฬาฟุตบอลไดเ้ขา้ร่วม
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โดยมีโคช้ซิโก ้เกียรติศกัดิ]  เสนาเมือง เป็นผูฝึ้กสอน และการส่งเสริมดา้นกีฬาอีกหลายประเภท เช่น 

การสนบัสนุนการแข่งขนับาสเกตบอล ไทยแลนด ์แชมเปีH ยนชิพ ระดบัประเทศสาํหรับนกัเรียนชัHน

มธัยมศึกษา ชิงถว้ยพระราชทานสมเดจ็พระนางเจา้สิริกิติ]  พระบรมราชินีนาถ ซึ. งเป็นรายการแข่งขนั

ที.ใหญ่ที. สุดของประเทศ และเป็นการจัดแข่งขันร่วมกับสํานักงานการศึกษาขัHนพืHนฐานการ

สนบัสนุนสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีค 2015  การสนบัสนุนการแข่งขนัฟุตซอลลีค การส่งเสริม

การปั.นจกัรยาน การสนบัสนุนงานวิ.งมาราธอนที.จดัโดยหน่วยงานต่าง ๆ เป็นตน้ (บริษทั ทรู คอร์

ปอเรชั.น จาํกดั มหาชน, 2559) 

 

สาํหรับการสื.อสารการตลาดเครื.องดื.มเกลือแร่สปอนเซอร์ที.ผูว้ิจยันาํมาใชเ้ป็นกรณีศึกษาใน

งานวจิยัฉบบันีH  คือ พรีเซ็นเตอร์ใหม่จาํนวน 6 คน ประกอบดว้ย  นกัฟุตบอลทีมชาติไทย 5 คน ไดแ้ก่ 

ชนาธิป สรงกระสินธ์, สารัช อยูเ่ยน็, เกริกฤทธิ]  ทวีกาญจน์, อดิศกัดิ]  ไกรสร, กวิน ธรรมสัจจานนท,์ 

และโคช้ประจาํทีม  ซิโก ้เกียรติศกัดิ]   

 

2.5 งานวจิยัที$เกี$ยวข้อง 

 

จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที. เกี.ยวข้องได้มีผูศึ้กษาเกี.ยวกับปัจจัยการสื. อสาร

การตลาดและคุณสมบติัของบุคคลที.มีชื.อเสียงในประเทศไทย ดงันีH  

 

รุ่งนภา เตรียมอา้ย (2552) ศึกษาเรื.อง “ทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที.มีต่อการใชผู้มี้

ชื.อเสียงชายเป็นผูน้าํเสนอสินคา้ในตราสินคา้สาํหรับผูห้ญิง” โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่ง เพศหญิง อาย ุ13-

49 ปี เขตกรุงเทพมหานครจาํนวน 400 คน ศึกษา 3 ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ซนัซิล สูตรผมนุ่มลื.นเรียบสวย 

เบบีHมายด์ ดบัเบิHลมิลล ์โปรตีนพลสั และทเวลพลสั มิราเคิล บีบีพาวเดอ้ร์ เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ

และปริมาณ  

จากผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคมีทศันคติที.ดีต่อการใชผู้มี้ชื.อเสียงชายเป็นผูน้าํเสนอสินคา้ใน

ตราสินคา้สาํหรับผูห้ญิง โดยผูมี้ชื.อเสียงชายตอ้งมีผลงานและความสามารถที.โดดเด่น รองลงมา คือ 

บุคลิกภาพและประวติัส่วนตวัที.ดี ผูบ้ริโภคที.ชื.นชอบผูมี้ชื.อเสียงชายก็จะทาํใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรม

การสนบัสนุนตราสินคา้และเลือกซืHอสินคา้ตามไปดว้ย 

 

อุบลศรี ร่มโพธิ] คาพงษ์ (2554) ศึกษาเรื. อง “ทัศนคติและการตัดสินใจซืH อสินค้าความ

เกี.ยวพนัสูงและความเกี.ยวพนัตํ.าที.มีศิลปินเกาหลีเป็นผูน้าํเสนอ” โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่ง เพศชาย-หญิง 
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อายุ12-23 ปี  กําลังศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้นถึงระดับมหาวิทยาลัย จาํนวน400 คน  เขต

กรุงเทพมหานคร ศึกษาสินคา้โทรศพัทมื์อถือออปโป้ และโคโลญเอเวอร์เซน้ส์ ที.มีศิลปินเกาหลีวงทู

พีเอม็เป็นผูน้าํเสนอ 

จากผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติต่อศิลปินนกัร้องเกาหลีในดา้นรูปลกัษณ์มาก

ที.สุด รองลงมาคือ ดา้นความสามารถ และดา้นกระแสนิยม ศิลปินเกาหลีเป็นผูน้าํเสนอสินคา้ที.มี

ความน่าดึงดูดใจมากที.สุด  ดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ในการโฆษณาและการตลาดเชิงกิจกรรม กลุ่ม

ตวัอยา่งมีทศันคติการเปิดรับโฆษณาและการตลาดเชิงกิจกรรม ที.ดีต่อตราสินคา้ที.เป็นสินคา้เกี.ยวพนั

ตํ.ามากกวา่สินคา้เกี.ยวพนัสูงที.ใชผู้น้าํเสนอที.มีชื.อเสียงมากกวา่ผูน้าํเสนอที.ไม่มีชื.อเสียง และส่งผลให้

เกิดการตดัสินใจซืHอ ถา้บุคคลที.มีชื.อเสียงที.ชื.นชอบเป็นผูน้าํเสนอสินคา้กจ็ะซืHอสินคา้ตามไปดว้ย 

 

วิไล วิทยวีรศกัดิ]  (2555) ศึกษาเรื. อง “ประสิทธิผลของการโฆษณาที.ใช้พรีเซนเตอร์คน

เดียวกนักบัสินคา้อื.นๆหลายยีHห้อ” โดยใชก้ลุ่มตวัอย่าง ประชากรทัHงชายและหญิง อายุ 15-60 ปี ที.

อาศยัอยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานคร เคยรับชมผลงานโฆษณาของณเดช คูกิมิยะและญาญ่า อุรัสยา 

จาํนวน 400 คน 

จากผลการวิจยัพบวา่ การใชด้าราซุปเปอร์สตาร์รับรองแบรนดสิ์นคา้ใหมี้ประสิทธิภาพเพื.อ

สร้างการสื.อสารแบรนดไ์ดส้าํเร็จ ดาราซุปเปอร์สตาร์ตอ้งสร้างการโนม้นา้วใจและมีความน่าเชื.อถือ

ต่อผูบ้ริโภค และสิ.งสาํคญัมากที.สุดคือ ดาราซุปเปอร์สตาร์ตอ้งมีเสน่ห์ดึงดูดใจผูบ้ริโภค ถา้ผูบ้ริโภค

ชอบดาราซุปเปอร์สตาร์ที.มารับรองแบรนด์สินคา้ก็จะส่งผลต่อการตดัสินใจซืHอผลิตภณัฑ์ตามไป

ดว้ย   

 

ธนวตัน ์เดชผล  (2555) ศึกษาเรื. อง “ประสิทธิพลการสื. อสารการตลาดกีฬาของบริษัท

เครื.องดื.มแอลกอฮอลต่์อกลุ่มผูชื้.นชอบทีมฟุตบอล” โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่ง ประชาชนเพศชายและหญิง 

อายุ18-45 ปี ที. ชื.นชอบกีฬาฟุตบอลและเป็นผูดื้.มเครื. องดื.มแอลกอฮอร์ จาํนวน424 คน  ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ศึกษาทีมฟุตบอลที.ตราสินคา้สิงห์และตราสินคา้ชา้งเป็นผูส้นบัสนุน 

จากผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างชอบทีมฟุตบอลเชลซีที.ตราสินคา้สิงห์สนับสนุนมาก

ที.สุดและแมนเชสเตอร์ยูไนเต็ดที.ตราสินคา้ชา้งสนับสนุนรองลงมา  และรับรู้กิจกรรมการสื.อสาร

การตลาดกีฬาวา่ กิจกรรมการเป็นผูส้นบัสนุนหลกัอยา่งเป็นทางการมากที.สุด  โดยรับรู้ข่าวสารจาก

การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ทางสื. ออินเตอร์เน็ตมากที.สุด รองลงมาคือสื. อโทรทัศน์ ด้านการ

ตดัสินใจซืHอ กลุ่มผูชื้.นชอบฟุตบอลมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซืHอตราสินคา้ตามทีมที.ตนเองชื.น

ชอบและไม่สนใจเรื.องราคาและ คุณภาพของสินคา้ 
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คุณาพร ใจมาคาํ (2555) ได้ศึกษา “การเปิดรับข่าวสารการตลาดและการตัดสินใจซืH อ

ผลิตภณัฑเ์ครื.องแกว้ในธุรกิจบริการ อาหาร และเครื.องดื.ม” โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งพนกังานในองคก์ร 

กลุ่มธุรกิจโรงแรมและร้านอาหาร จาํนวน 390 คน 

จากผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยว่าส่วนผสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ในเรื.อง

ความคงทน สวยงาม และด้านส่งเสริมการขาย ในการบริการหลงัการขาย การจดัส่งฟรี การให้

ส่วนลด มีผลต่อความตอ้งซืHอการผลิตภณัฑ์เครื.องแกว้ในธุรกิจบริการ อาหาร และเครื.องดื.ม ส่วน

ช่องทางที.ผูบ้ริโภคเปิดรับข่าวสาร ไดแ้ก่ การเขา้ร่วมงานแสดงสินคา้ ข่าวสารประชาสัมพนัธ์บน

เวบ็ไซตแ์ละการเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรม 

 

อารีรัตน์ สุรอมรรัตน์ (2555) ศึกษาเรื.อง “ความเป็นผูน้าํความคิดของบลอ็กเกอร์ดา้นความ

งามกบัการรับรู้ ทศันคติ และการตดัสินใจซืHอผลิตภณัฑ์ดา้นความงามของผูบ้ริโภค” โดยใชก้ลุ่ม

ตวัอยา่งเพศหญิง อาย1ุ6-32ปี อาศยัอาศยัอยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน โดยกลุ่ม

ตวัอยา่งเคยรับชมหรือเป็นสมาชิกบล็อกเกอร์ดา้นความงามของคุณทราย คุณปูเป้ คุณเอิHก เอิHก และ

คุณแป้ง 

จากผลการวิจยัพบวา่ ความคิดเห็นดา้นคุณสมบติัความเชี.ยวชาญ การเป็นผูน้าํทางความคิด 

และความสามารถของบล็อกเกอร์ดา้นความงามอยู่ในระดบัมาก ความสามารถในการสร้างขอ้มูล

ของบลอ็กเกอร์มีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ผลิตภณัฑม์ากที.สุดแต่ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจ

ซืHอ 

 

ตุล อคันิบุตร(2556) ศึกษาเรื.อง “อิทธิพลของการโฆษณาที.ใชพ้รีเซนเตอร์นกัร้องเกาหลีต่อ

ทศันคติและความตัHงใจซืHอของวยัรุ่นหญิงเขตกรุงเทพมหานคร” โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งเพศหญิง อาย ุ

18-24ปี อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400คน โดยศึกษา 3 ตราสินคา้ ไดแ้ก่ สินคา้สก็ต 

เพียวเร่, สินคา้เอเวอร์เซน้ส์, และสินคา้ทเวลฟ์ พลสั 

จากผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภครับขอ้มูลโฆษณาใชพ้รีเซนเตอร์นกัร้องเกาหลีของตราสินคา้

ทัHง 3 ตราสินคา้จากสื.อมวลชน สื.อบุคคล สื.อเคลื.นที. และสื.อกลางแจง้ ดา้นทศันคติของวยัรุ่นหญิงต่อ

ตราสินคา้ที.ใชพ้รีเซนเตอร์นกัร้องเกาหลี ใหค้วามสาํคญัต่อรูปแบบการใชง้านมากที.สุด รองลงมาคือ

กระแสความนิยม และความน่าเชื.อถือตามลาํดบั ส่วนดา้นความตัHงใจซืHอของวยัรุ่นหญิงต่อตราสินคา้

ที.ใชพ้รีเซนเตอร์นกัร้องเกาหลีมีแนวโนม้จะซืHออีก 3 เดือนขา้งหนา้สูงสุด แต่การแนะนาํใหบุ้คคลใน

ครอบครัวซืHออยูใ่นระดบัตํ.าสุด 
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สุวิชา เป้าอารีย ์(2557) ศึกษาเรื.อง “พรีเซ็นเตอร์ดารากบัการเลือกซืHอสินคา้” โดยทาํการร

สาํรวจดว้ยวิธีสอบถามความคิดเห็นจากผูบ้ริโภคจาํนวน 1,251 คน เก็บขอ้มูลดว้ยวิธีการสัมภาษณ์

ทางโทรศพัท ์

จากผลการวจิยัพบวา่ ประเภทของสินคา้ต่าง ๆ ที.พรีเซ็นเตอร์ดารา หรือ นกัแสดง มีอิทธิพล

ต่อการซืHอสินคา้ คือ กลุ่มสินคา้ประเภทเครื.องสําอาง กลุ่มสินคา้ประเภทเครื.องดื.ม และกลุ่มสินคา้

ประเภทอาหารเสริม ยา เวชภณัฑ์ ปัจจยัที.มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซืHอสินคา้ของผูบ้ริโภคที.มีพรี

เซ็นเตอร์ คือ พรีเซ็นเตอร์ทาํให้สินค้ายี.ห้อนัH นมีความน่าสนใจและน่าซืH อมากยิ.งขึH น บุคคลที.มี

ชื.อเสียงที.มาเป็นพรีเซ็นเตอร์เหมาะสมกบัสินคา้มีและความน่าเชื.อถือ  

 

กมลชนก เจียมสินกุล (2557) ศึกษาเรื.อง “ทศันคติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อ

การใช้บุคคลที.มีชื.อเสียงรับรองสินคา้: กรณีศึกษามนัฝรั.งทอดกรอบตราเลยร์สลาบทอดและรส

แซลมอนครีมชีส”โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่ง ประชากรทัHงชายและหญิง อาย ุ18 ปีขึHนไป อาศยัอยูใ่นจงัหวดั

กรุงเทพมหานคร ซึ. งเคยรับประทานเลยร์สลาบทอดและรสแซลมอน จาํนวน 385 คน 

จากผลการวิจยัพบวา่ คุณสมบติัความน่าเชื.อถือของบุคคลที.มีชื.อเสียงที.เป็นผูใ้ห้การรับรอง

สินคา้ ในดา้นของความประพฤติที.ดีและความน่าไวว้างใจ ส่งผลทาํใหส้ามารถโนม้นา้วใจผูบ้ริโภค

ใหซื้Hอสินคา้ไดม้ากที.สุด และความน่าเชื.อถือของบุคคลที.มีชื.อเสียงส่งผลใหผู้บ้ริโภคเปลี.ยนทศันคติ

หรือมีทศันคติที.ดีขึHนต่อตราได ้และคุณสมบติัความน่าดึงดูดใจของบุคคลที.มีชื.อเสียงที.เป็นผูใ้หก้าร

รับรองสินคา้ ในดา้นรูปร่างหนา้ตาที.ดีและความมีเสน่ห์ ส่งผลทาํให้ผูบ้ริโภคสนใจสินคา้และเกิด

ความรู้สึกที.ดีต่อสินคา้  ส่วนทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ที.ใชบุ้คคลที.มีชื.อเสียงรับรองพบว่า 

การใช้บุคคลที. มีชื.อเสียงมีผลต่อผูบ้ ริโภคในด้านของการรับรู้และจดจําสินค้าได้เป็นอย่างดี  

ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ที.จะซืHอสินคา้และเกิดความสนใจในตวัสินคา้ แต่การใชบุ้คคลที.มีชื.อเสียงรับรอง

สินคา้ไม่มีผลต่อความภกัดีต่อสินคา้ 

 

ศศิมา อุดมศิลป์  (2557) ศึกษาเรื. อง “กลยุทธ์การสื. อสารการตลาดโดยใช้ผู ้มี อิทธิพล

ออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร” โดยทาํการศึกษาผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ที.ทาํการรีวิวร้านอาหาร มี

จาํนวนผูติ้ดตามมากกว่า 5,000 คน ไดแ้ก่ เจา้ของเฟชบุ๊คกินกบัพีท มีผูติ้ดตามจาํนวน135,756คน, 

เจ้าของอินสตราแกรม  @ppgallery มีผู ้ติ ดตามจํานวน105,350 คน  และโซ เชียล เน็ ต เวิ ร์ค 

wongnai.com มีผูติ้ดตามจาํนวน65,915คน สําหรับกลุ่มตวัอย่างเป็นเพศชายและหญิง อายุ23-45ปี 

อ่านรีววิร้านอาหาร 3ครัH งขึHนไปในเวลา 1เดือน อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร 
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จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างอ่านรีวิวร้านอาหารของ 	wongnai.com มากที. สุด 

รองลงมาคือ เฟชบุ๊คกินกบัพีท และอินสตราแกรม @ppgallery ตามลาํดบั ทศันคติที.มีต่อผูมี้อิทธิพล

ออนไลนพ์บวา่กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยนอ้ยที.สุดสาํหรับ ดา้นหนา้ตาบุคลิกภาพ และประวติัภูมิหลงั ซึ. ง

ไม่จาํเป็นต่อการเป็นผูท้รงอิทธิพลในธุรกิจร้านอาหาร ทศันคติต่อขอ้มูลการรีวิวของมีอิทธิพล

ออนไลน์พบวา่ ขอ้มูลตอ้งมีความน่าเชื.อถือ โปร่งใส ไม่เอนเอียงกบัร้านอาหาร ขอ้มูลตอ้งใหม่เสมอ 

และผูมี้อิทธิพลเขียนเนืHอหาน่าดึงดูดใจมีความสวยงาม ก็ส่งผลให้ทศันคติต่อผูมี้อิทธิพลออนไลน์มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจและการบอกต่อร้านอาหารตามไปดว้ย 

 

ดาววดี เพชรบรม (2557) ศึกษาเรื. อง “ปัจจยัการสื.อสารการตลาดที.มีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์4มิติ” โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่ง ประชากรทัHงชายและหญิง อาย ุ15 ปี

ขึHนไป อาศยัอยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน 

จากผลการวจิยัพบวา่ ช่องทางอินเตอร์เน็ตเป็นช่องทางการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารเกี.ยวกบัโรงภา

ภาพยนตร์4 มิติมากที.สุด ดา้นปัจจยัการสื.อสารการตลาดพบวา่ บทบาทการบริการของพนกังานโรง

ภาพยนตร์มีความสาํคญัต่อการเลือกชมภาพยนตร์มากกวา่การส่งเสริมการขาย การโฆษณา และการ

ประชาสมัพนัธ์ 

 

สโรชา เลิศทวีเดช (2557) ศึกษาเรื. อง “ผลกระทบด้านข้อมูลของผูน้ ําเสนอและความ

เกี.ยวพันของสินค้าต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค” โดยใช้กลุ่มตัวอย่างนักศึกษาปริญญาตรี 

จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั จาํนวน 187 คน 

จากผลการวิจยัพบว่า บุคคลมีชื.อเสียงส่งผลต่อการสร้างการรับรู้ผลิตภณัฑ์ในการโฆษณา 

ถ้าผูน้ ําเสนอเป็นบุคคลมีชื.อเสียงก็จะทาํให้ผูบ้ริโภคยอมรับในตัวผลิตภณัฑ์ ด้านทัศนคติต่อผู ้

นาํเสนอที.เป็นบุคคลมีชื.อเสียงมีความแตกต่างกนั หากผูมี้ชื.อเสียงมีข่าวดา้นบวก ผูบ้ริโภคก็จะมี

ทศันคติเชิงบวกกบัผลิตภณัฑ ์และข่าวดา้นลบ ผูบ้ริโภคก็จะมีทศันคติเชิงลบกบัผลิตภณัฑม์ากที.สุด  

พฤติกรรม และการประพฤติของบุคคลมีชื.อเสียงมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

 

กมลชนก เจียมสินกุล (2557) “ทัศนคติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อการใช้

บุคคลที.มีชื.อเสียงรับรองสินคา้: กรณีศึกษามนัฝรั.งทอดกรอบตราเลยร์สลาบทอดและรสแซลมอน

ครีมชีส” โดยใช้กลุ่มตัวอย่างผูบ้ ริโภคที.อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร อายุ 18 ปีขึH นไป  ที. เคย

รับประทานมนัฝรั.งทอดกรอบตราเลยร์สลาบทอดและรสแซลมอนครีมชีส จาํนวน 385 คน 
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จากผลการวิจยัพบว่า  ความน่าเชื.อถือของบุคคลที.มีชื.อเสียงที.เป็นผูใ้ห้การรับรองสินคา้ 

กลุ่มตวัอยา่งให้ความสาํคญัในประเด็นของความประพฤติที.ดีและน่าไวว้างใจมากที.สุด ส่วนความ

น่าดึงดูดใจฯกลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากในประเดน็ของรูปร่างหนา้ตาดีและความมีเสน่ห์ ส่วนทศันคติ

ของผูบ้ริโภคฯกลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยว่าการใชบุ้คคลที.มีชื.อเสียงทาํให้จดจาํและรู้สึกน่าสนใจ ความ

น่าเชื.อถือและความน่าดึงดูดใจของบุคคลที.มีชื.อเสียงฯมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการใช้

บุคคลที.มีชื.อเสียงรับรองสินคา้ สําหรับในการเลือกผูรั้บรองสินคา้ควรเลือกจากความประพฤติที.ดี 

น่าเชื.อถือ เพราะสามารถทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกที.ดีต่อสินคา้ และควรเลือกผูรั้บรองสินคา้จาก

รูปร่าง หน้าตาความสามารถ และความมีเสน่ห์น่าดึงดูดใจเป็นหลกั แต่การใช้บุคคลที.มีชื.อเสียง

รับรองสินคา้ไม่ไดท้าํใหผู้บ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อสินคา้ 

 

งานวจิยัต่างประเทศ 

 

Jones, Barrie, Robinson, Allsop, and Chikritzhs (2012) ได้ศึกษา “การส่งเสริมการขาย

เครื. องดื.มแอลกอฮอล์ ณ  จุดขายในเมืองเพิ ร์ธและซิดนีย์พืHน  ที.นครบาล” โดยการเก็บข้อมูล

แบบสอบถามจากกลุ่มวยัรุ่นชายหญิงที.มานัH งดื.มในโรงแรม จาํนวน 24 แห่งทัHงในเมืองเพิร์ธและ

เมืองซิดนีย ์

ผลการวิจยัพบวา่ โรงแรม 24 แห่งในเมืองซิดนีย ์และเพิร์ธ มีการจดัโปรโมชั.นส่งเสริมการ

ขายประเภทเครื.องดื.มแอลกอฮอล ์โดยโรงแรมดาํเนินการจดัโปรโมชั.นส่วนใหญ่ในวนัศุกร์และวนั

เสาร์  ประกาศข่าวสารผา่นสื.อสิ.งพิมพท์อ้งถิ.น พบวา่การส่งเสริมการขายเครื.องดื.มแอลกอฮอล ์ดา้น

ราคา ดว้ยวิธีเกี.ยวกบัการลดราคาหรือหรือส่วนลดไม่มีผลต่อการเปลี.ยนแปลงพฤติกรรมการซืHอของ

ผูบ้ริโภค ทัH งด้านความถี.ในการซืH อและจาํนวนการซืH อของผูบ้ริโภค เพราะผูบ้ริโภคไม่ได้ให้

ความสําคญัเรื.องราคาของเครื.องดื.มแอลกอฮอล ์แต่มองว่าการออกมาดื.มเครื.องดื.มแอลกอฮอลเ์พื.อ

สังสรรคพ์บปะเขา้สังคม ปริมาณแอลกอฮอลเ์ป็นแรงจูงใจสาํคญัที.ผูบ้ริโภคพิจารณาสาํหรับที.จะซืHอ

เครื.องดื.ม 

 

Sridevi (2014) ไดศึ้กษา “ประสิทธิผลของการโฆษณาดว้ยบุคคลที.มีชื.อเสียงต่อการเลือกใช้

สินค้ากลุ่ม  FMCG (Fast Moving Consumer Goods)” ได้แก่  ยาสระผม  สบู่  ยาสีฟัน  และนํH ามัน

สาํหรับเส้นผม จากการเก็บแบบสอบถามของกลุ่มผูบ้ริโภคจาํนวน 500 คน ที.เมืองเจนไน รัฐทมิฬ

นาฑู  ประเทศอินเดีย โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มแบบแบ่งชัH นภูมิที.ไม่ตามสัดส่วน 

(Disproportionate Stratified Random Sampling) และแบบสอบถามประกอบดว้ย 2 ส่วน ไดแ้ก่ 1) 
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ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) เป็นคาํถามที.มีตวัเลือก และ 2) ปัจจยัที. เกี.ยวขอ้งกับ

ประสิทธิผลของการโฆษณาดว้ยบุคคลที.มีชื.อเสียงต่อกลุ่มสินคา้ FMCG  

ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคจะให้ความสําคญักบัการโฆษณาดว้ยบุคคลที.มีชื.อเสียงในกลุ่ม

ผลิตภณัฑเ์รียงตามลาํดบัความสาํคญัดงันีH  1) ยาสระผม 2) ยาสีฟัน 3) สบู่  และ 4) นํH ามนัสาํหรับเส้น

ผม บุคคลที.มีชื.อเสียงไดรั้บการคดัเลือกจากความน่าเชื.อถือของเขามาเป็นผูรั้บรองสินคา้ เพราะตอ้ง

มาเปลี.ยนแปลงทศันคติที.ดีต่อกลุ่มผูบ้ริโภคเพื.อกระตุน้การเปลี.ยนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซึ. ง

เป็นเครื.องมือสื.อสารที.ช่วยรักษาและเพิ.มส่วนแบ่งการตลาด  แต่การใชบุ้คคลที.มีชื.อเสียงมีค่าใชจ่้าย

ที.เกี.ยวขอ้งสูงมากโดยเฉพาะอยา่งยิ.งทางโทรทศัน์ แต่การโฆษณามีผลมีต่อระดบัการรับรู้และการ

ตอบสนองของผูบ้ริโภค  ดงันัHนจึงมีการเลือกใชก้ลยทุธ์บุคคลที.มีชื.อเสียงเพื.อรับรองผลิตภณัฑ์ใน

การโฆษณา  เพราะการรับรองของบุคคลที.มีชื.อเสียงทาํใหผู้บ้ริโภคจดจาํผลิตภณัฑไ์ดแ้ละทาํใหพ้วก

เขาซืHอ ความน่าเชื.อถือของบุคคลมีชื.อเสียงมีบทบาทสาํคญัในทศันคติของผูบ้ริโภคต่อสินคา้และการ

โฆษณาตามลาํดบั ทาํใหก้ารรับรองเป็นหนึ.งในตวับ่งชีH คุณภาพสาํหรับผลิตภณัฑแ์ละความน่าเชื.อถือ

ขององคก์ร  

 

Mihaela (2015) ทาํการศึกษาเพื.อวิจยัในหัวขอ้ “อิทธิพลของการสื.อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) ต่อพฤติกรรมการซืHอสินคา้ของผูบ้ริโภค” 

งานวิจยัชิHนนีH เป็นการศึกษาเอกสาร (Documenting Study) ของวรรณกรรมเฉพาะเรื. องที.เกี.ยวกบั

การตลาดแบบ IMC ต่อพฤติกรรมการซืHอสินคา้ของผูบ้ริโภค และมีวตัถุประสงคห์ลกั 2 ประการคือ 

1) วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการสื.อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

และ 2) ระบุปัจจยัที.มีอิทธิผลต่อพฤติกรรมการซืHอของผูบ้ริโภคผ่านการสื.อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ หลงัจากนัHน ผูว้ิจยัจะรวบรวมงานวิจยัที.เกี.ยวขอ้งทัH งหมดจากหลากหลายประเทศใน

ฐานขอ้มูลระหว่างที.ประเทศที.นิยมโดยทั.วกนั และนาํมาสรุปความให้ตรงตามวตัถุประสงคห์ลกั

ดงักล่าว 

ผลการวิจยัพบว่า ปัจจุบนันีH  ผูบ้ริโภคกลายเป็นแหล่งขอ้มูลของสินคา้แทนแหล่งขอ้มูลใน

รูปแบบเดิม และมูลค่าของการตลาดแบบ IMC เติบโตขึHนอย่างมาก  การเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายดว้ย

การตลาดแบบ IMC ขึHนอยูก่บัจุดแขง็ของเครื.องมือทางการสื.อสารที.มีอยูว่า่ตรงกบัความชื.นชอบของ

กลุ่มเป้าหมายหรือไม่ ทัH งนีH  การออกแบบขอ้ความที.มีประสิทธิภาพและการเลือกเครื. องมือการ

สื.อสารที.เหมาะสมที.สุดนัHนคือขัHนตอนที.สาํคญัในการสร้างและรักษาความชื.นชอบของผูบ้ริโภคต่อ

บริษทัและตราสินคา้ 
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ผูว้ิจยัไดค้น้พบอีกวา่ การตลาดแบบ IMC  คือกิจกรรมที.ช่วยสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ที.

สร้างผลกาํไรและสร้างมูลค่าของผลิตภณัฑ ์ตราสินคา้ หรือบริษทัได ้ทัHงนีH  ผูที้.ใชก้ลยทุธ์การตลาด

แบบ IMC ตอ้งมั.นใจว่าขอ้ความที.ส่งออกไปผ่านส่วนผสมของเครื.องมือทางการสื.อสาร เช่น การ

โฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การประชาสัมพนัธ์ และ การสื.อสารออนไลน์ เป็น

ตน้ มีความสอดคลอ้งทัHงหมด รวมถึง บริษทัตอ้งรู้ว่าผูบ้ริโภคมีวิธีการเขา้ถึงแหล่งขอ้มูลอย่างไร 

เพราะจะทาํใหเ้ราสามารถทราบถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้  

 

Wang, Kao, and Ngamsiriudom (2017) ไดท้าํวิจยัในหัวขอ้ “ทศันคติของผูบ้ริโภคที.มีต่อ

ความน่าเชื.อถือของผูรั้บรองสินคา้ ตราสินคา้ และเจตนาเกี.ยวกบัการรับรองโดยบุคคลที.มีชื.อเสียง

ของกลุ่มธุรกิจการบิน” จากกลุ่มตวัอยา่งคือ ผูโ้ดยสารระหวา่งประเทศที.สนามบินซงซาน เมืองไทเป 

ประเทศไตห้วนั โดยกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวนทัHงสิHน 700 คน  

ผลการวิจยัพบว่า  ปัจจยัคุณสมบติัของผูมี้ชื.อเสียงดา้นความน่าไวว้างใจ ดา้นความชาํนาญ 

และดา้นความน่าดึงดูดใจของบุคคลที.มีชื.อเสียง มีผลต่อความน่าเชื.อถือของตราสินคา้มากที.สุด 

ธุรกิจการบินใช้เงินทุนหลายล้านดอลลาร์สหรัฐต่อปี เพื.อจ้างบุคคลที. มี ชื. อ เสียงมารับรอง 

(Endorsement) ตราสินคา้ของตน เนื.องจาก การทาํเช่นนีH เป็นการสื.อสารที.ดึงดูดใจที.สาํคญัของกลุ่ม

ผูบ้ริโภค  และความน่าเชื.อถือของบุคคลที.มีชื.อเสียงคือสิ.งสําคญัที.จะทาํให้ทศันคติต่อตราสินคา้ 

ความน่าเชื.อถือของตราสินคา้ และความตัHงใจซืHอเพิ.มขึHน 

 

Djafarova and Rushworth (2017) ได้วิจัยในหัวข้อ  “การค้นหาความน่าเชื. อถือของรูป

ประจาํตวัในโปรแกรมอินสตาแกรม (Instagram) ของบุคคลที.มีชื.อเสียงในสังคมออนไลน์มีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซืHอของกลุ่มวยัรุ่นเพศหญิง” เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยสัมภาษณ์แบบเจาะลึก

รายบุคคล (In-Depth Interviews) และมีวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่เจาะจง ทัHงนีH  กลุ่มตวัอยา่งที.ศึกษา

เป็นเพศหญิงที.ใช้โปรแกรมอินสตาแกรม (Instagram) อายุ 18-30 ปี เพื.อค้นหาว่า อิทธิพลของ

โปรแกรมอินสตาแกรม (Instagram) มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซืHอสินคา้อยา่งไร  

ผลการวจิยัพบวา่ บุคคลที.มีชื.อเสียงในโปรแกรมอินสตาแกรม (Instagram) มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซืHอของวยัรุ่นเพศหญิง โดยเฉพาะอยา่งยิ.ง บลอ็กเกอร์ (Blogger) ยทููบเบอร์ (Youtuber) และ

บุคคลที.มีชื.อเสียงในโปรแกรมอินสตาเฟมสั (Instafamous) ซึ. งผูว้จิยัยงัคน้พบอีกวา่ คนกลุ่มนีH มีความ

น่าเชื.อถือมากกวา่ผูที้.มีชื.อเสียงจากรูปแบบเดิม อยา่งเช่น ดารา นกัร้อง รวมถึง วยัรุ่นเพศหญิงจะชอบ

ติดตามบุคคลจากรูปประจาํตวัในโปรแกรมอินสตาแกรมที.มีภาพลกัษณ์น่าดึงดูด และสามารถมีส่วน

ร่วมกับบุคคลนัH นได้ด้วย  วยัรุ่นเพศหญิงมีความตระหนักและชอบทาํตามบุคคลมีชื.อเสียงใน          
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อินสตราแกรมที.มีภาพลกัษณ์ที.ดี รูปแบบการโพสรูปภาพ และขอ้ความของบุคคลมีชื.อเสียงใน      

อินสตราแกรมมีอิทธิพลต่อการตลาดแบบปากต่อปากและการซืHอ  ส่วนลกัษณะดา้นนิสัย ความ

น่าเชื.อถือ และความเป็นที.นิยมของบุคคลมีชื.อเสียงประเภทต่าง ๆ ในอินสตราแกรมมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซืHอ  โดยพฤติกรรมการซืHอมีความสัมพนัธ์กับความชื.นชมในไลฟ์สไตล์บุคคลมี

ชื.อเสียงจากอิสตราแกรม และความน่าเชื.อถือในไอดอลของพวกเขา  ดงันัHนในการเลือกผูรั้บรองตรา

สินคา้ บริษทัตอ้งพึ.งพาบุคคลมีชื.อเสียงทางโลกออนไลนม์ากกวา่บุคคลมีชื.อเสียงรูปแบบเดิม 

 

Albert, Ambroise, and Florence (2017) ได้ท ําการศึกษา “ความสอดคล้องระหว่าง 3 สิ. ง 

ได้แก่ ผูบ้ริโภค ตราสินคา้ และบุคคลที.มีชื.อเสียง (Celebrity) ที.ทาํให้การโฆษณาด้วยบุคคลที.มี

ชื.อเสียงมีประสิทธิภาพ” เกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มเพศหญิงชาวฝรั.งเศส อายเุฉลี.ยที. 43 ปี จาํนวนทัHงสิHน 720 

คน ดว้ยวธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Sample Random Sampling) 

ผลการวิจยัพบว่า ความสอดคลอ้งของตราสินคา้กับผูบ้ริโภคส่งผลอย่างมีนัยสําคญัแก่

ทศันคติต่อตราสินคา้ ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Commitment) เอกลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand 

Identification) และเจตนาเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) และความสอดคลอ้งของตราสินคา้

กับบุคคลที.มีชื.อเสียง รวมถึง ความสอดคล้องของผูบ้ริโภคกับบุคคลที.มีชื.อเสียง มีอิทธิพลต่อ

ประสิทธิภาพของการโฆษณาดว้ยบุคคลที.มีชื.อเสียงที.จาํกดั 

  

 

 



 

 

บทที$ 3 

 

ระเบียบวธีิวจิยั 

 

การศึกษาวิจยัครั- งนี- มีจุดมุ่งหมายเพื9อศึกษาเรื9อง “ปัจจยัการสื9อสารการตลาดแบบบูรณาการ

และคุณสมบติัของบุคคลที9มีชื9อเสียง ที9มีผลต่อการตดัสินใจซื-อเครื9องดื9มเกลือแร่สปอนเซอร์ ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษาแคมเปญกิจกรรมการสื9อสารการตลาดชุดนกัเตะทีม

ชาติไทย” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยไดท้าํการแบ่งวิธีการศึกษาวิจยัออกเป็นขั-นตอนต่าง ๆ ตาม

ระเบียบการวจิยั ซึ9 งผูว้จิยัมีวธีิการดาํเนินการศึกษาคน้ควา้ตามขั-นตอน ดงันี-  

3.1 ประชากรและการกาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

3.2 เครื9องมือที9ใชใ้นการวจิยั 

3.3 การทดสอบเครื9องมือที9ใชใ้นการวจิยั 

3.4 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

3.5 การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติที9ใชใ้นการวเิคราะห์ 

 

3.1 ประชากรและการกาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

 

3.1.1 ประชากรในการศึกษา 

 

ประชากรที9ใชใ้นการศึกษาครั- งนี-   คือ ผูบ้ริโภคเพศชายและหญิง อายรุะหวา่ง 18 - 45 ปี เขต

กรุงเทพมหานคร ที9เคยดื9มและเคยรับชมโฆษณาเครื9องดื9มเกลือแร่สปอนเซอร์ แคมเปญนกัเตะทีม

ชาติไทย ซึ9 งผูว้จิยัไม่สามารถหาจาํนวนประชากรที9แน่นอนได ้

 

3.1.2 กลุ่มตวัอย่างในการศึกษา 

 

เนื9องจากไม่สามารถระบุจาํนวนประชากรที9เคยดื9มและเคยรับชมโฆษณาเครื9องดื9มเกลือแร่

สปอนเซอร์ได  ้ จึงไม่ทราบจาํนวนประชากรที9แน่นอน ดงันั-นจึงใช้วิธีสุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบ
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จาํนวนประชากร โดยใชสู้ตรคาํนวณกลุ่มตวัอย่างของ Cochran (1977 อา้งถึงใน วรรณี แกมเกตุ, 

2551, น. 279-282) ซึ9 งสูตรในการคาํนวณที9ใชใ้นการศึกษาครั- งนี-  คือ 

 

สูตรที9ใช ้ n = #$%('(%)
*$

        (3-1) 

 

กาํหนดให ้  n   คือ  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

  Z  คือ ค่าที9กาํหนดจากความเชื9อมั9น 

    โดยความเชื9อมั9น 95% ค่า Z = 1.96 

  P คือ ค่าสดัส่วนของประชากรที9ผูว้จิยัตอ้งการสุ่ม โดยทั9วไปนิยมใช้

                 สดัส่วน50%หรือ0.50 

  e  คือ ค่าความคลาดเคลื9อนที9ยอมใหเ้กิดขึ-นได ้โดยกาํหนดที9 5% 

                 หรือค่าความคลาดเคลื9อนเท่ากบั 0.05 

 

แสดงวธีิการคาํนวณ ดงันี-  

   n =	 '.-.
$(/.0/)('(/.0/)
(/./0)$

 

   n = 384.16 

 

ผลการคาํนวณจะได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างที9ใช้ศึกษารวมจาํนวน 384.16 คน หรือ 385 คน 

เพื9อใหข้อ้มูลมีความน่าเชื9อมั9น ผูว้ิจยัจึงเพิ9มขนาดกลุ่มตวัอยา่งที9ใชศึ้กษาจาํนวน 15 คน ดงันั-นจะได้

ขนาดกลุ่มตวัอยา่งที9ใชศึ้กษารวมจาํนวน 400 คน 

 

3.1.3 วธีิการสุ่มตวัอย่าง 

 

ในการวิจยัครั- งนี-  ผูว้ิจยัตอ้งการกระจายขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งในการเก็บแบบสอบถามใน

จงัหวดักรุงเทพมหานคร เพื9อให้ขอ้มูลที9ได้จากการเก็บแบบสอบถามมีการกระจายมากที9สุด มี

รายละเอียดดงัต่อไปนี-  

 

 3.1.3.1 การสุ่มตวัอยา่งแบบใชห้ลกัความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ผูว้ิจยั

ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั-นตอน (Multi – Stage Sampling) ดงันี-  



 63 

 ขั-นตอนที9 1 ใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster Sampling) โดยการแบ่ง

เขตการปกครองของกรุงเทพมหานครทั-ง 50 เขต ออกเป็น 6 กลุ่มตามการบริหารงาน ดงันี-  กลุ่ม

กรุงเทพกลาง, กลุ่มกรุงเทพตะวนัตก, กลุ่มกรุงเทพเหนือ, กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก, กลุ่มกรุงธนเหนือ 

และ กลุ่มกรุงธนใต ้(วกิิพีเดีย, 2558) 

 

  ขั- นตอน ที9  2 หลังจากนั- น จะใช้การ สุ่มตัวอย่างแบบ ง่าย  (Simple Random 

Sampling) โดยนาํแต่ละกลุ่มมาจบัฉลากกลุ่มละ 2 เขต ออกมาเป็น 12 เขต ดงันี-  กลุ่มกรุงเทพกลาง

ไดแ้ก่ เขตดุสิต, เขตหว้ยขวาง, กลุ่มกรุงเทพตะวนัตก ไดแ้ก่ เขตบางซื9อ, เขตบางพลดั, กลุ่มกรุงเทพ

เหนือ  ได้แก่  เขตลาดพร้าว, เขตดอนเมือง, กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก  ได้แก่  เขตบางกะปิ , เขต

ลาดกระบงั, กลุ่มกรุงธนเหนือ ไดแ้ก่ เขตตลิ9งชนั, เขตทวีวฒันา, และกลุ่มกรุงธนใต ้ไดแ้ก่ เขตบาง

แค, เขตราษฎร์บูรณะ 

 

 ขั-นตอนที9  3 หลังจากกาํหนดเขตที9จะเก็บข้อมูลแล้ว ผูว้ิจ ัยจะใช้การเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการแจกแบบสอบถามผูว้ิจ ัยจะสอบถามผูต้อบ

แบบสอบถามก่อนวา่เคยดื9มและเคยรับชมโฆษณาเครื9องดื9มเกลือแร่สปอนเซอร์ แคมเปญนกัเตะทีม

ชาติไทยหรือไม่ เพื9อคดัเลือกแต่ผูที้9เคยดื9มและเคยรับชม โดยเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งที9อยูใ่น 12 

เขตดงักล่าว จนครบจาํนวน 400 ชุด 

 

 ขั-นตอนที9 4 ใช้วิธีการเลือกสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling ) เป็นการ

เลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยคาํนึงถึงสดัส่วนองคป์ระกอบของประชากร จากการกาํหนดกลุ่มตวัอยา่ง โดย

ไดก้ลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 12 เขต จากนั-นทาํการจดัเกบ็โดยคาํนวณสดัส่วนใหก้บักลุ่มตวัอยา่ง โดยการ

เทียบบญัญติัไตรยางค ์(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557, น.13) เพื9อให้ไดจ้าํนวนกลุ่มตวัอย่างแต่ละเขต

อยา่งพอเพียงที9จะนาํไปวเิคราะห์ทางสถิติ ดงันี-  

 

 จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละเขต =	จาํนวนประชากรในกลุ่ม×ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง
จาํนวนประชากรทั-งหมด

 

 

 ดงันั-น จากการคาํนวณสัดส่วนของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละเขต จาํนวน 12 เขต ไดผ้ล

การคาํนวณ ดงันี-  
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ตารางที9 3.1 จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละเขต 

ลาํดบั เขต 
รวมจาํนวนประชากร 

แต่ละเขต (คน) 

จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

(คน) 

1 เขตลาดกระบงั 173,987 54 

2 เขตดอนเมือง 168,973 53 

3 เขตบางกะปิ 147,800 46 

4 เขตบางซื9อ 125,440 39 

5 เขตลาดพร้าว 120,394 37 

6 เขตตลิ9งชนั 105,299 33 

7 เขตดุสิต 95,852 30 

8 เขตบางพลดั 92,325 29 

9 เขตหว้ยขวาง 81,515 25 

10 เขตทววีฒันา 78,187 25 

11 เขตปทุมวนั 49,121 15 

12 เขตบางรัก 47,817 14 

 รวม 1,286,710 400 

ที9มา: วกิิซอร์ซ, 2560 

3.2 เครื$องมือที$ใช้ในการวจิยั 

3.2.1 ขัJนตอนการสร้างเครื$องมือในการวจิยั 

 

 3.2.1.1 ศึกษาข้อมูลเกี9ยวกับแนวคิดและทฤษฎีเกี9ยวกับการสื9 อสารการตลาด 

แนวคิดและทฤษฎีเกี9ยวกบับุคคลมีชื9อเสียง และแนวคิดและทฤษฎีเกี9ยวกบัการตดัสินใจซื-อ จาก

หนงัสือ เอกสารวชิาการ วทิยานิพนธ์ และงานวจิยัที9เกี9ยวขอ้งทั-งในประเทศและต่างประเทศ 

  3.2.1.2 กาํหนดขอบเขตของแบบสอบถามที9เกี9ยวกบัตวัแปรที9ส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซื-อเครื9องดื9มเกลือแร่สปอนเซอร์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั-น 

  3.2.1.3 นาํขอ้มูลที9ไดไ้ปสร้างเครื9องมือแบบสอบถาม โดยพฒันาจากผลงานวิจยัที9

เกี9ยวขอ้งทั-งในประเทศและต่างประเทศ ซึ9 งไดค้รอบคลุมเนื-อหาและวตัถุประสงคใ์นการวิจยัครั- งนี-
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  3.2.1.4 นาํแบบสอบถามไปแจกกลุ่มตวัอยา่ง โดยนาํแบบสอบถามฉบบัร่างไปขอ

คาํแนะนาํจากอาจารยที์9ปรึกษาและผูเ้ชี9ยวชาญเพื9อตรวจสอบและเสนอแนะเพิ9มเติมก่อนนาํไปแจก

กลุ่มตวัอยา่ง 

  3.1.1.5 นําแบบสอบถามที9ได้จากการเก็บรวบรวมมาทําการวิเคราะห์และหา

คุณภาพของเครื9องมือ 

 

3.2.2 การออกแบบสอบถาม 

 

การสร้างเครื9 องมือที9ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาวิจัยครั- งนี-  ผูท้ ําวิจัยได้

ออกแบบสอบถามซึ9งประกอบดว้ย 5 ส่วนดงัต่อไปนี-  

  

ส่วนที9  1  แบบสอบถามเกี9 ยวกับข้อมูลลักษณะข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม อา้งอิงจาก Kotler (1997) โดยมีลกัษณะแบบตรวจสอบรายการ(Check list)จาํนวน 7 

ขอ้ ไดแ้ก่ 

 

ขอ้ที9 1  เพศ เป็นขอ้มูลพื-นฐานเพื9อพิจารณาแนวโนม้ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

 ข้อที9  2 อายุ ผู ้วิจัยกําหนดช่วงอายุโดยใช้อายุของประชากรเฉลี9ยของประชากรใน

กรุงเทพมหานครมาใชเ้ป็นเกณฑใ์นการกาํหนด แบ่งออกเป็น 4 ช่วง ดงันี-  ไดแ้ก่ 18-24ปี 25-31ปี 32-

38ปี 39-45ปี  

 

ขอ้ที9 3 สถานภาพ ผูว้ิจยักาํหนดช่วงสถานภาพออกเป็น 3 สถานภาพ ไดแ้ก่ สถานภาพโสด 

สถานภาพสมรส สถานภาพหยา่ร้าง  

 

ขอ้ที9 4 ระดบัการศึกษา  ผูว้ิจยักาํหนดช่วงระดบัการศึกษาออกเป็น 3 ช่วง ประกอบดว้ย 

การศึกษาตํ9ากวา่ปริญญาตรี การศึกษาระดบัปริญญาตรี และการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี การแบ่งช่วง

ดงักล่าวเพื9อใหค้ลอบคลุมต่อระดบัการศึกษาของประชากรที9อาศยัอยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

 

ขอ้ที9 5 อาชีพ  ผูว้จิยักาํหนดช่วงอาชีพออกเป็น 5 ช่วง โดยระบุอาชีพใหค้รอบคลุมกบัอาชีพ

ของประชากรที9อยู่ในจังหวดักรุงเทพมหานคร ได้แก่ นักเรียนหรือนักศึกษา ข้าราชการหรือ
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รัฐวิสาหกิจ พนักงานเอกชน และธุรกิจส่วนตัว และตัวเลือกอื9น ๆ โปรดระบุอาชีพที9อยู่เหนือ

ตวัเลือกที9ผูว้จิยักาํหนดไว ้

 

ขอ้ที9 6 รายไดเ้ฉลี9ยส่วนบุคคลต่อเดือน ผูว้ิจยักาํหนดช่วงรายไดเ้ฉลี9ยต่อคนต่อเดือนของ

ประชากรในกรุงเทพมหานครมาใช้เป็นเกณฑ์ในการกาํหนด ซึ9 งแบ่งช่วงรายไดอ้อกเป็น 6 ช่วง 

ได้แก่ ตํ9ากว่า 15,000บาท 15,001-25,000บาท 25,001-35,000บาท 35,001-45,000บาท 45,001-

55,000บาท และมากกวา่ 55,001บาท 

 

ขอ้ที9 7 กิจกรรมที9สนใจ ผูว้ิจยักาํหนดกิจกรรมออกเป็น 6 ดา้นไดแ้ก่ การท่องเที9ยว การ

พกัผอ่น การจบัจ่ายซื-อของ  ความบนัเทิง การกีฬา การเขา้สงัคม โดยแบ่งตามรูปแบบการดาํเนินชีวติ 

(Life style) 

 

ส่วนที9 2 แบบสอบถามเกี9ยวกบัปัจจยัการสื9อสารการตลาดทั-ง 5 เครื9องมือ จาํนวน 20 ขอ้ 

การสร้างคาํถามแบบมาตราวดัแบบ 5 ระดบั (Rating Scales) (Belch & Belch, 2007 อา้งถึงใน สิทธิj  

ธีรสรณ์, 2552) สาํหรับคาํถามปัจจยัการสื9อสารการตลาด ประกอบไปดว้ย 

 

 1) การโฆษณา จาํนวน 4 ขอ้ ใชค้าํถามขอ้1-4 

 2) การขายโดยบุคคล จาํนวน 4 ขอ้ ใชค้าํถามขอ้5-8  

  3) การประชาสมัพนัธ์ จาํนวน 4 ขอ้ ใชค้าํถามขอ้9-12 

  4) การส่งเสริมการขาย จาํนวน 4 ขอ้ ใชค้าํถามขอ้13-16 

  5) การตลาดบนอินเตอร์เน็ต จาํนวน 4 ขอ้ ใชค้าํถามขอ้17-20 

 

กาํหนดใหก้ารแปลความหมายของคะแนน ดงันี-  

5 คะแนน หมายถึง มากที9สุด 

4 คะแนน หมายถึง มาก   

3 คะแนน หมายถึง ปานกลาง 

2 คะแนน หมายถึง นอ้ย 

1 คะแนน หมายถึง นอ้ยที9สุด 
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งานวิจยัในครั- งนี-  การวิเคราะห์ขอ้มูลแต่ละปัจจยัในแต่ละประเด็นของตวัแปรจาํเป็นตอ้ง

คาํนวณหาค่าความกวา้งของอนัตราภาคชั-นเพื9อใชเ้ป็นเกณฑใ์นการเปรียบเทียบ ซึ9 งถือเป็นค่าระดบั

คะแนนเฉลี9ยสาํหรับใชใ้นการวิเคราะห์ โดยนาํค่าความกวา้งของอนัตรภาคชั-นที9คาํนวณไดบ้วกกบั

ค่าระดบัความคิดเห็นแต่ละระดบั กส็ามารถใชเ้ป็นค่าระดบัคะแนนเฉลี9ยในการวเิคราะห์เปรียบเทียบ

ไดโ้ดยสูตรคาํนวณหาค่าความกวา้งของอนัตราภาคชั-น ดงันี-  

 

ความกวา้งของชั-น = (คะแนนสูงสุด-คะแนนตํ9าสุด)/จาํนวนชั-น 

ความกวา้งของชั-น = (5-1)/5 = 0.08 

 

หลงัจากคาํนวณช่วงระดบัคะแนนดงักล่าวแลว้ นาํค่าที9ไดม้าแบ่งเป็นระดบัความคิดเห็นเพื9อ

แปลผล ซึ9 งมี 5 ระดบั ดงันี-  

 

เกณฑก์ารแปลค่าเฉลี9ยความหมาย 

ค่าคะแนนเฉลี9ย 4.21-5.00หมายถึง มีความสาํคญัมากที9สุด 

ค่าคะแนนเฉลี9ย 3.41-4.20 หมายถึง มีความสาํคญั 

ค่าคะแนนเฉลี9ย 2.61-3.40 หมายถึง มีความสาํคญัปานกลาง 

ค่าคะแนนเฉลี9ย 1.81-2.60 หมายถึง มีความสาํคญันอ้ย 

ค่าคะแนนเฉลี9ย 1.00-1.80 หมายถึงไม่มีความสาํคญัเลย 

 

ส่วนที9 3  แบบสอบถามเกี9ยวกบัคุณสมบติัของบุคคลที9มีชื9อเสียง จาํนวน 16 ขอ้ การสร้าง

คาํถามแบบ มาตราวดัแบบ 5 ระดบั (Rating Scales) (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547) สาํหรับคาํถามที9เป็น

หวัใจสาํคญัในคุณสมบติัของบุคคลที9มีชื9อเสียง ประกอบไปดว้ย 

 

1) ดา้นความคุน้เคย  จาํนวน 4 ขอ้ ใชค้าํถามขอ้ 21-24 

2) ดา้นความเกี9ยวพนักบัสินคา้  จาํนวน 3 ขอ้ ใชค้าํถามขอ้ 25-27 

3) ดา้นการยอมรับนบัถือ   จาํนวน 4 ขอ้ ใชค้าํถามขอ้ 28-31 

4) ดา้นความแตกต่าง   จาํนวน 4 ขอ้ ใชค้าํถามขอ้ 32-35 
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มาตราวดัแบบ 5 ระดบั (Rating Scales) โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี-  

5 คะแนน หมายถึง สาํคญัมากที9สุด 

4 คะแนน หมายถึง สาํคญัมาก   

3 คะแนน หมายถึง สาํคญัปานกลาง 

2 คะแนน หมายถึง สาํคญันอ้ย 

1 คะแนน หมายถึง ไม่สาํคญัเลย 

 

เกณฑก์ารแปลค่าเฉลี9ยความหมาย 

ค่าคะแนนเฉลี9ย 4.21-5.00 หมายถึง  มีความสาํคญัมากที9สุด 

ค่าคะแนนเฉลี9ย 3.41-4.20 หมายถึง มีความสาํคญัมาก 

ค่าคะแนนเฉลี9ย 2.61-3.40 หมายถึง มีความสาํคญัปานกลาง 

ค่าคะแนนเฉลี9ย 1.81-2.60 หมายถึง มีความสาํคญันอ้ย 

ค่าคะแนนเฉลี9ย 1.00-1.80 หมายถึง ไม่มีความสาํคญัเลย 

 

งานวิจยัในครั- งนี-  การวิเคราะห์ขอ้มูลแต่ละปัจจยัในแต่ละประเด็นของตวัแปรจาํเป็นตอ้ง

คาํนวณหาค่าความกวา้งของอนัตราภาคชั-นเพื9อใชเ้ป็นเกณฑใ์นการเปรียบเทียบ ซึ9 งถือเป็นค่าระดบั

คะแนนเฉลี9ยสาํหรับใชใ้นการวิเคราะห์ โดยนาํค่าความกวา้งของอนัตรภาคชั-นที9คาํนวณไดบ้วกกบั

ค่าระดบัความคิดเห็นแต่ละระดบั กส็ามารถใชเ้ป็นค่าระดบัคะแนนเฉลี9ยในการวเิคราะห์เปรียบเทียบ

ไดโ้ดยสูตรคาํนวณหาค่าความกวา้งของอนัตราภาคชั-น ดงันี-  

 

ความกวา้งของชั-น = (คะแนนสูงสุด-คะแนนตํ9าสุด)/จาํนวนชั-นความกวา้งของชั-น 

    = (5-1)/5 = 0.08 

 

ส่วนที9  4 เป็นคําถามเกี9 ยวกับการตัดสินใจซื- อเครื9 องดื9มเกลือแร่สปอนเซอร์  ในเขต

กรุงเทพมหานคร จาํนวน4 ขอ้โดยดดัแปลงจากงานวิจยัของ ดาววดี เพชรบรม (2557)  ส่วนแรกเป็น

คาํถามเกี9ยวกบัพฤติกรรมทั9วไปในการเลือกซื-อเครื9องดื9มเกลือแร่ จาํนวน 7 ขอ้ ใชค้าํถามขอ้ 44-50  

การสร้างคาํถามแบบ Linkert Scale เป็นการใหส้เกลคาํตอบ 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี-  

 

5 หมายถึง เห็นดว้ยมากที9สุด 

4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
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3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยที9สุด 

 

ในการแปลผลจะใช้ค่าเฉลี9ยตามเกณฑ์ของคะแนน เพื9อใช้ในการแปลความหมายของ

คะแนนที9ได ้โดยพิจารณาเป็นช่วงและใชค้่าพิสยัของคะแนนเฉลี9ย ดงันี-   

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั-น = (ขอ้มูลที9มีค่าสูงสุด-ขอ้มูลที9มีค่าต ํ9าสุด)/จาํนวนชั-น 

    = (5-1)/5 = 0.08 

 

ในการแปลความหมายของคะแนน ดงันี-  

คะแนนเฉลี9ย 4.21 – 5.00  หมายถึง เห็นดว้ยระดบัมากที9สุด 

คะแนนเฉลี9ย 3.41-4.20 หมายถึง เห็นดว้ยระดบัมาก 

 คะแนนเฉลี9ย 2.61-3.40 หมายถึง เห็นดว้ยระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี9ย 1.81-2.60 หมายถึง เห็นดว้ยระดบันอ้ย 

คะแนนเฉลี9ย 1.00-1.80 หมายถึง เห็นดว้ยระดบันอ้ยที9สุด 

 

ส่วนที9  5 เป็นแบบสอบถามเกี9ยวกับข้อเสนอแนะ เกี9ยวกับปัจจัยการสื9 อสารการตลาด 

คุณสมบติัของบุคคลที9มีชื9อเสียง และการตดัสินใจซื-อ มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open 

Ended) ผูต้อบแบบสอบถามสามารถใหข้อ้คิดเห็นแก่ผูว้จิยั 

 

3.2.3 การตรวจสอบคุณภาพเครื$องมือ 

 

หลงัจากทาํการออกแบบสอบถามแลว้ ผูว้ิจยันาํไปทดสอบความเที9ยงตรง ตรวจสอบความ

ครบถว้นความสอดคลอ้งของเนื-อหา และความเชื9อมั9นของแบบสอบถาม เพื9อตรวจสอบคุณภาพของ

เครื9องมือ ดงันี-   

 

 1) การตรวจสอบความเที9ยงตรงของเนื-อหา (Validity) ของแบบสอบถามโดย ผูว้จิยั

นาํแบบสอบถามที9สร้างขึ-นไดพ้ฒันาแบบสอบถามจากงานวิจยัที9เกี9ยวขอ้ง หาความเที9ยงตรง โดยให้

กรรมการวิทยานิพนธ์จาํนวน 3 ท่าน ให้ทุกท่านพิจารณาและเป็นผูต้รวจสอบความเที9ยงตรงของ
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เนื-อหา ความชัดเจนของคาํถาม ประเด็นคาํถาม และความเหมาะสมของภาษาที9ใช้ เมื9อผ่านการ

ปรับปรุงแกไ้ขแลว้นาํแบบสอบถามที9ผา่นการตรวจสอบแลว้ไปใชจ้ริง 

 2) การตรวจสอบความเชื9อมั9น  (Reliability) เพื9อให้แน่ใจว่าค ําถามมีความ

น่าเชื9อถือเชิงสถิติ โดยผูว้ิจยัได้ทดสอบความน่าเชื9อถือได้จากการวดัความสอดคลอ้งภายในชุด

เดียวกนั (Internal consistency) ดว้ยวธีิการหาค่าสมัประสิทธิj อลัฟาของครอนบคั (Cronbachs’ Alpha 

Coefficient) ซึ9 งจะดาํเนินการทดสอบทีละปัจจยัโดยนาํแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Pre-Test) กบั

กลุ่มตดัอยา่งที9มีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัประชากรที9จะทาํการศึกษา โดยนาํแบบสอบถามไปใชก้บักลุ่ม

ตวัอย่างจาํนวน 30 ชุด เพื9อทดสอบว่าคาํถามแต่ละขอ้ของแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ปัจจยัการสื9อสาร

การตลาด คุณสมบติัของบุคคลที9มีชื9อเสียง และการตดัสินใจซื-อ สามารถสื9อความหมายไดต้รงตามที9

ผูว้ิจยักาํหนดไวห้รือไม่ โดยค่าสัมประสิทธิj อลัฟาของครอนบคั ที9ยอมรับจะตอ้งมีค่ามากกว่า 0.60 

ขึ-นไปทุกตวัแปรแสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื9อถือได ้จึงเหมาะสมที9จะนาํแบบสอบถามนี- ไป

ใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจริง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557, น. 449) 

 

ตารางที9 3.2 แสดงผลการทดสอบความเชื9อมั9นของแบบสอบถาม ดว้ยวธีิการหาค่าสมัประสิทธิj  

                    อลัฟาของครอนบคั (Cronbachs’Alpha Coefficient) 

แบบสอบถาม ตวัแปรอนัตรภาคชั-น 
จาํนวน

คาํถาม 

Cronbach’s 

Alpha 

ผลการ

ทดสอบ 

ส่วนที9 2 ปัจจยัการสื9อสารการตลาด 

- การโฆษณา (Advertising) 

- การขายโดยบุคคล (Personal 

Selling) 

- การประชาสมัพนัธ์ (Public 

Relations) 

- การส่งเสริมการขาย 

(Sale Promotion) 

- การตลาดบนอินเตอร์เน็ต 

(Internet marketing) 

 

4 ขอ้ 

4 ขอ้ 

 

4 ขอ้ 

 

4 ขอ้ 

 

4 ขอ้ 

 

0.634 

0.812 

 

0.729 

 

0.703 

 

0.633 

 

ผา่น 

ผา่น 

 

ผา่น 

 

ผา่น 

 

ผา่น 
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ตารางที9 3.2 แสดงผลการทดสอบความเชื9อมั9นของแบบสอบถาม ดว้ยวธีิการหาค่าสมัประสิทธิj  

                    อลัฟาของครอนบคั (Cronbachs’Alpha Coefficient) (ต่อ) 

แบบสอบถาม ตวัแปรอนัตรภาคชั-น 
จาํนวน

คาํถาม 

Cronbach’s 

Alpha 

ผลการ

ทดสอบ 

ส่วนที9 3 คุณสมบติัของบุคคลที9มีชื9อเสียง 

- ความคุน้เคย (Familiarity) 

- ความเกี9ยวพนักบัสินคา้

(Relevance) 

- การยอมรับนบัถือ 

(Esteem) 

- ความแตกต่าง 

(Differentiation) 

 

 

4 ขอ้ 

3 ขอ้ 

 

4 ขอ้ 

 

4 ขอ้ 

 

 

0.742 

0.735 

 

0.791 

 

0.798 

 

 

ผา่น 

ผา่น 

 

ผา่น 

 

ผา่น 

ส่วนที9 4 การตดัสินใจซื-อ 

เครื9องดื9มเกลือแร่สปอนเซอร์ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4 ขอ้ 

 

 

0.705 

 

ผา่น 

 

 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

การศึกษาวิจยัในครั- งนี-  ผูว้ิจยัไดเ้กบ็รวบรวมขอ้มูลที9เกี9ยวขอ้งกบังานวิจยัเพื9อนามาวิเคราะห์

จากที9มา 

 

3.3.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามของ

กลุ่มตวัอย่างเป้าหมาย คือ เพศชายและหญิง อายุระหว่าง 18 - 45 ปี โดยสุ่มตวัอย่างจากฟิตเนส 

สวนสาธารณะ และสนามกีฬา พื-นที9 12 เขต ของกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน เป็นการวิจยัเชิง

สํารวจ  เมื9 อผู ้วิจัยรวบรวมแบบสอบถามแล้ว  ทําการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของ

แบบสอบถาม เพื9อทาํการวเิคราะห์ขอ้มูลในขั-นตอนต่อไป 

 

3.3.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลที9 มีผู ้

รวบรวมไว ้จากหนงัสือเอกสารทางวชิาการ บทความ วารสาร วทิยานิพนธ์ งานวจิยัที9เกี9ยวขอ้งทั-งใน

ประเทศและต่างประเทศ ตลอดจนขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต เพื9อเป็นแนวทางในการศึกษา 
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3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

เมื9อรวบรวมแบบสอบถามทั- งหมด 400 ชุด ได้มีการตรวจสอบแบบสอบถามอย่างเสร็จ

ความสมบูรณ์แลว้ ผูว้จิยันาํแบบสอบถามทั-งหมดมาประมวลผลขอ้มูล โดยนาํมาวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ย

การใช้โปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูปในการประมวลผล เพื9อคาํนวณค่าทางสถิติพร้อมนาํเสนอใน

รูปแบบตารางประกอบการบรรยายสถิติที9ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื9อทดสอบสมมติฐาน ตาม

รายละเอียดดงันี-  

 

3.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ผูว้ิจ ัยใช้สถิติเชิงพรรณนา 

สาํหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื9องดงัต่อไปนี-  

 3.4.1.1 ตวัแปรตน้ดา้นขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 

เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และกิจกรรมที9สนใจ จาํนวน 7 ขอ้ โดยแจกแจง

ความถี9 และหาค่าร้อยละ  

 3.4.1.2 ตวัแปรต้นด้านปัจจยัการสื9อสารการตลาดทั- ง 5 เครื9 องมือ ได้แก่ การ

โฆษณา การขายโดยบุคคล การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดบนอินเตอร์เน็ต 

ใชก้ารวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา โดยการนาํเสนอขอ้มูลดว้ยค่าแจกแจงความถี9 ค่าร้อยละ ค่าเฉลี9ย 

และส่วนเบี9ยงเบนมาตรฐาน และการวดัระดบัคะแนนเฉลี9ยของขอ้มูล 

 3.4.1.3 ตวัแปรตน้ดา้นคุณสมบติัของบุคคลที9มีชื9อเสียง ไดแ้ก่ ดา้นความคุน้เคย 

ด้านความเกี9ยวพันกับสินค้า ด้านการยอมรับนับถือ และด้านความโดดเด่นที9แตกต่าง ใช้การ

วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา โดยการนาํเสนอขอ้มูลดว้ยค่าแจกแจงความถี9 ค่าร้อยละ ค่าเฉลี9ย และ

ส่วนเบี9ยงเบนมาตรฐาน และการวดัระดบัคะแนนเฉลี9ยของขอ้มูล 

 3.4.1.4 ตัวแปรตามด้านการตัดสินใจซื- อเครื9 องดื9มเกลือแร่สปอนเซอร์ ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการนาํเสนอขอ้มูลดว้ยค่าแจกแจงความถี9 ค่าร้อยละ ค่าเฉลี9ย 

และส่วนเบี9ยงเบนมาตรฐาน  

3.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) ผูว้ิจยัใช้สําหรับการอธิบายผล

การศึกษาในเรื9องดงัต่อไปนี-  

 3.4.2.1 การทดสอบสมมติฐาน ดา้นขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 

เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และกิจกรรมที9สนใจ มีผลต่อการตดัสินใจซื-อ

เครื9 องดื9มเกลือแร่สปอนเซอร์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การทดสอบ  คือ 
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Independent Sample T-Test และ One Way ANOVA โดยกาํหนดนัยสําคญัทางสถิติที9 0.05 (กลัยา 

วานิชยบ์ญัชา, 2551, น. 158-158) 

 3.4.2.2 การทดสอบสมมติฐาน ดา้นปัจจยัการสื9อสารการตลาดทั-ง 5 เครื9องมือ 

ไดแ้ก่ การโฆษณา การขายโดยบุคคล การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดบน

อินเตอร์เน็ต  มีผลต่อการตัดสินใจซื- อ เครื9 องดื9ม เกลือแร่สปอนเซอร์  ของผู ้บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  โดยใช้การทดสอบ  คือ  การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  (Multiple Linear 

Regression) โดยกาํหนดนยัสาํคญัทางสถิติที9 0.05 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2551, น. 238) 

 3.4.2.3 การทดสอบสมมติฐาน ดา้นคุณสมบติัของบุคคลที9มีชื9อเสียง ไดแ้ก่ ดา้น

ความคุน้เคย ดา้นความเกี9ยวพนักบัสินคา้ ดา้นการยอมรับนบัถือ และดา้นความโดดเด่นที9แตกต่าง มี

ผลต่อการตดัสินใจซื-อเครื9องดื9มเกลือแร่สปอนเซอร์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้

การทดสอบ คือ การวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) โดยกาํหนดนยัสาํคญั

ทางสถิติที9 0.05 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2551, น. 238) 

 

3.5 สถติทิี$ใช้ในการวเิคราะห์ 

 

การวิเคราะห์ขอ้มูลที9ไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามในการศึกษาครั- งนี-  มี

สถิติที9ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัต่อไปนี-  

 

3.5.1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์

ขอ้มูลเชิงบรรยายลกัษณะของตวัแปร ประกอบดว้ย ความถี9 (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉลี9ย (Mean) และส่วนเบี9ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดงันี-  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557, น. 38-55) 

 

การหาค่าร้อยละ (Percentage) คือ การคาํนวณหาสัดส่วนของขอ้มูลในแต่ละตวัเทียบกบั

ขอ้มูลรวมทั-งหมด โดยใหข้อ้มูลรวมทั-งหมดมีค่าเป็นร้อย 

 

สูตรคาํนวณ 

 

         ร้อยละ (%)  = 
2×'//
3

                                                  (3-2) 

 

X คือ จาํนวนขอ้มูล (ความถี9) ที9ตอ้งการนาํมาหาค่าร้อยละ 
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 N คือ จาํนวนขอ้มูลทั-งหมด 

 

ค่าเฉลี9ย (Mean) คือ ค่าเฉลี9ยหรือค่ามชัฌิมาเลขคณิต ซึ9 งจะมีสูตรดงันี-  

 

                      x = 56
7

                        (3-3) 

 

เมื9อ x แทน ค่าเฉลี9ย 

x8แทน ผลรวมของคะแนนทั-งหมด 

n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่  

 

ส่วนเบี9ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation, S.D.) 

 

   S. D. = 7 56
$(( 56)

$

7(7(')
         (3-4) 

 

เมื9อ S.D. แทน ส่วนเบี9ยงเบนมาตรฐาน 

x8 แทน ผลรวมทั-งหมดของคะแนนแต่ละตวั 

( x8)
;
แทน ผลรวมของคะแนนทั-งหมดแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 

n แทน จาํนวนของขอ้มูลในกลุ่มตวัอยา่ง 

 

3.5.2 การวิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) เป็นสถิติที9กล่าวถึงการนาํ

ขอ้มูลที9ไดจ้ากตวัอยา่ง ไปอา้งอิงลกัษณะของประชากรทั-งหมด โดยการวจิยัครั- งนี- ใชก้ารคาํนวณการ

วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ดังต่อไปนี-  (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 

2551, น. 429-485) 

 

3.5.3 ก าร วิ เค ร าะ ห์ ค ว าม ถ ด ถ อ ย เชิ งพ หุ  (Multiple Regression Analysis) เพื9 อ ห า

ความสัมพนัธ์ของตวัแปรมากกว่า1ตวัแปรขึ-นไป (Multiple factors) ที9ระดบันยัสาํคญั0.05 โดยการ

สร้างสมการเส้นตรงแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างการตดัสินใจซื-อ (Y) กบัคุณสมบติัของบุคคลที9มี

ชื9อเสียง ไดแ้ก่ ดา้นความคุน้เคย (X') ดา้นความเกี9ยวพนักบัสินคา้ (X;) ดา้นการยอมรับนับถือ 

(X=) และดา้นความโดดเด่นที9แตกต่าง (X>) เขียนเป็นสมการ ดงันี-  



 75 

 

  

 

เมื9อ Y แทน ความสัมพนัธ์ระหว่างการตดัสินใจซื-อกบัคุณสมบติัของบุคคลที9มีชื9อเสียง a 

แทน ค่าคงที9 

 

b1b2 แทน  สัมประสิทธิj การถดถอยที9  b1 เป็นค่าที9แสดงการเปลี9ยนแปลงของ Y เมื9อ X1 

เปลี9ยนแปลงไป 1 หน่วย โดยตวัแปร X อื9น ๆ มีค่าคงที9 

 

และการสร้างสมการเส้นตรงแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการตดัสินใจซื-อ (Y) กบัปัจจยัการ

สื9อการตลาด ได้แก่ การโฆษณา (X') การขายโดยบุคคล (X;) การประชาสัมพนัธ์ (X=) การ

ส่งเสริมการขาย (X>) และการตลาดบนอินเตอร์เน็ต (X0) เขียนเป็นสมการ ดงันี-  

 

 

 

 

เมื9อ Y แทน ความสมัพนัธ์ระหวา่งการตดัสินใจซื-อกบัปัจจยัการสื9อการตลาด 

a แทน ค่าคงที9 

b1b2 แทน  สัมประสิทธิj การถดถอยที9  b1 เป็นค่าที9แสดงการเปลี9ยนแปลงของ Y เมื9อ X1 

เปลี9ยนแปลงไป 1 หน่วย โดยตวัแปร X อื9น ๆ มีค่าคงที9 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 +  b4X4 + b5X5  

Y = a + b'x'+ b;x;  +b=x=  +b>  x>  



 

 

 

บทที$ 4 

 

ผลการวจิยั  

 

 ผลการศึกษา “ปัจจัยการสื0 อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและคุณสมบัติบุคคลที0มี

ชื0 อ เสี ยง  ที0 มี ผล ต่อการตัด สินใจซืF อ เค รื0 องดื0 ม เก ลือแ ร่สปอน เซอ ร์  ของผู ้บ ริโภคใน เขต

กรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษาแคมเปญกิจกรรมการสื0อสารการตลาดชุดนักเตะทีมชาติไทย” โดย

วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) และทดสอบสมมุติฐานดว้ยสถิติอนุมาน 

(Inferential Statistics) ซึ0 งมีรายละเอียด ดงัต่อไปนีF   

4.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี0ยวกบัลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

 4.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี0ยวกบัปัจจยัการสื0อสารการตลาด 

 4.3 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี0ยวกบัคุณสมบติัของบุคคลที0มีชื0อเสียง 

 4.4 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี0ยวกบัการตดัสินใจซืFอเครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ 

 4.5 การทดสอบสมมุติฐาน 

 4.6 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

4.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเกี$ยวกบัลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 

 จากตารางที0 4.1 แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นเพศ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วน

ใหญ่เป็นเพศชายมากกวา่เพศหญิง กล่าวคือ เป็นเพศชายจาํนวน 255 คน (ร้อยละ 63.70)  และเป็นเพศ

หญิง จาํนวน 145 คน (ร้อยละ 36.30) 

ตารางที0 4.1 แสดงจาํนวนและร้อยละของขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นเพศ 

เพศ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

หญิง 145 36.25 

ชาย 255 63.75 

รวม 400 100.00 
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ตารางที0 4.2  แสดงจาํนวนและร้อยละของขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นอาย ุ

อาย ุ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

18 - 24 ปี 89 22.25 

25 - 31 ปี 157 39.25 

32 - 38 ปี 106 26.50 

39 – 45 ปี 48 12.00 

รวม 400 

 

85 

100.00 

  

 จากตารางที0 4.2 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นอายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน

ใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 25 - 31 ปี มีจาํนวนมากที0สุด คือ 157 คน (ร้อยละ 39.30) รองลงมา คือ อายุ

ระหวา่ง 32 - 38 ปี จาํนวน 106 คน (ร้อยละ 26.50)  และนอ้ยที0สุดคือ กลุ่มที0มีอายรุะหวา่ง 39 - 45 ปี มี

จาํนวน 48 คน (ร้อยละ 12.00)  

 

ตารางที0 4.3 แสดงจาํนวนและร้อยละของขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นสถานภาพ 

สถานภาพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

โสด 292 73.00 

สมรส 101 25.30 

หยา่ร้าง 7 1.70 

รวม 400 100.00 

   

 จากตารางที0 4.3 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นสถานภาพ พบว่า กลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด  จาํนวน 292 คน (ร้อยละ 73.00) รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จาํนวน 

101 คน (ร้อยละ 25.30) และนอ้ยที0สุด คือ สถานภาพหยา่ร้าง จาํนวน 7 คน (ร้อยละ 1.70) 
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ตารางที0 4.4 แสดงจาํนวนและร้อยละของขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษา 

 ระดบัการศึกษา จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ตํ0ากวา่ปริญญาตรี 88 22.00 

ปริญญาตรี 272 68.00 

สูงกวา่ปริญญาตรี 40 10.00 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที0 4.4 แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นการศึกษา ส่วนใหญ่จบการศึกษา

ในระดบัปริญญาตรีมากที0สุด จาํนวน 272 คน (ร้อยละ 68.00) รองลงมา คือ ระดบัตํ0ากว่าปริญญาตรี 

จาํนวน 88 คน (ร้อยละ 22.00) และนอ้ยที0สุด คือ ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จาํนวน 40 คน (ร้อยละ 10)  

 

ตารางที0 4.5 แสดงจาํนวนและร้อยละของขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นอาชีพ 

 อาชีพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

นกัศึกษา 62 15.50 

ขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ 27 6.70 

พนกังานบริษทัเอกชน 240 60.00 

รับจา้งทั0วไป/ ธุรกิจส่วนตวั 71 17.80 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที0 4.5 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นอาชีพ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วน

ใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 240 คน (ร้อยละ 60.00) รองลงมา คือ อาชีพรับจา้ง

ทั0วไป/ ธุรกิจส่วนตวั จาํนวน 71 คน (ร้อยละ 17.80) และอาชีพขา้ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ น้อยที0สุด

จาํนวน 27 คน (ร้อยละ 6.70) 
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ตารางที0 4.6 แสดงจาํนวนและร้อยละของขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นรายไดเ้ฉลี0ยต่อเดือน 

 
รายไดเ้ฉลี0ยต่อเดือน จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ตํ0ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 116 29.00 

15,001 – 25,000 บาท 110 27.50 

25,001 – 35,000 บาท 100 25.00 

35,001 – 45,000 บาท 48 12.00 

มากกวา่ 45,000 บาท 26 6.50 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที0 4.6 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นรายไดเ้ฉลี0ยต่อเดือน พบวา่กลุ่ม

ตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี0ยต่อเดือนตํ0ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จาํนวน 116 คน (ร้อยละ 

29.00) รองลงมาคือ ผูที้0มีรายไดม้ากกวา่ 15,001 – 25,000 บาท จาํนวน 110 คน (ร้อยละ 27.50) และผู ้

มีรายไดม้ากกวา่ 45,000 บาท มีจาํนวนนอ้ยที0สุดคือ 26 คน (ร้อยละ 6.50) 

 

ตารางที0 4.7 แสดงจาํนวนและร้อยละของขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นกิจกรรมที0สนใจมากที0สุด 

กิจกรรมที0สนใจมากที0สุด จาํนวน (คน) ร้อยละ 

การท่องเที0ยว 134 33.50 

การพกัผอ่น 95 23.80 

การจบัจ่ายซืFอของ 30 7.40 

ความบนัเทิง 27 6.80 

การกีฬา 106 26.50 

การเขา้สงัคม 8 2.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที0 4.7 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นกิจกรรมที0สนใจมากที0สุด พบวา่ 

กลุ่มตวัอยา่งให้ความสนใจกิจกรรมการท่องเที0ยวมากที0สุด คือ  134 คน (ร้อยละ 33.50) รองลงมาคือ 

กิจกรรมการกีฬา มีจาํนวน 106 คน (ร้อยละ 26.50) และกิจกรรมการเขา้สงัคม มีจาํนวนนอ้ยที0สุดคือ 8 

คน (ร้อยละ 2.00)  
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4.2 การวเิคราะห์ข้อมูลเกี$ยวกบัปัจจยัการสื$อสารการตลาด 

 

ตารางที0 4.8 แสดงค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลดา้นการโฆษณา 

การโฆษณา ค่าเฉลี0ย SD ระดบัความสาํคญั 

ช่วยแนะนาํผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นที0รู้จกั 3.89 0.890 มาก 

สร้างการรับรู้ของสินคา้และตอกย ํFาตาํแหน่งของผลิตภณัฑ ์ 3.78 0.830 มาก 

ชกัจูงใจ โนม้นา้วใจใหเ้กิดความชอบในตราสินคา้ 3.74 0.898 มาก 

เปลี0ยนทศันคติผูรั้บชมใหเ้กิดพฤติกรรมการตดัสินใจซืFอ 3.68 0.883 มาก 

รวม 3.77 0.875 มาก 

 

จากตารางที0 4.8 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการ

สื0อสารทางการตลาดดา้นการโฆษณา พบวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใหค้วามสนใจดา้นการ

โฆษณาอยูใ่นระดบัมาก (x ̄ = 3.77, SD = 0.875) เมื0อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี

ความคิดเห็นต่อดา้นการโฆษณาช่วยแนะนาํผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นที0รู้จกัอยูใ่นระดบัมาก (x ̄ = 3.89, SD = 

0.890) รองลงมา คือ การโฆษณาสร้างการรับรู้ของสินคา้และตอกย ํFาตาํแหน่งของผลิตภณัฑ์อยู่ใน

ระดับมาก (x ̄ = 3.78, SD = 0.830) และน้อยสุด คือ การโฆษณาเปลี0ยนทัศนคติผู ้รับชมให้เกิด

พฤติกรรมการตดัสินใจซืFออยูใ่นระดบัมาก (x ̄ = 3.68, SD = 0.883) 

 

ตารางที0 4.9 แสดงค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลดา้นการขายโดยบุคคล 

การขายโดยบุคคล ค่าเฉลี0ย SD 
ระดบั

ความสาํคญั 

ความสุภาพ เรียบร้อยของพนกังานขายทาํใหลู้กคา้เกิดความ

ประทบัใจในตวัสินคา้ 

4.11 0.843 มาก 

การสื0อสารของพนกังานขายส่งผลต่อความรู้สึกของลูกคา้ 4.07 0.841 มาก 

พนกังานขายสามารถจูงใจลูกคา้ซืFอผลิตภณัฑไ์ด ้ 3.95 0.854 มาก 

การใหข้อ้มูลที0ดีของพนกังานขายทาํใหลู้กคา้เกิดความ

จงรักภกัดีในตราสินคา้ 

3.88 0.921 มาก 

รวม 4.00 0.865 มาก 
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จากตารางที0 4.9 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการ

สื0อสารทางการตลาดดา้นการขายโดยบุคคล พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความสนใจ

ด้านการขายโดยบุคคลอยู่ในระดับมาก (x ̄ = 4.00, SD = 0.865) เมื0อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อเรื0องความสุภาพ เรียบร้อยของพนกังานขายทาํใหลู้กคา้เกิดความ

ประทบัใจในตวัสินคา้อยูใ่นระดบัมาก (x ̄ = 4.11, SD = 0.843) รองลงมา คือ การสื0อสารของพนกังาน

ขายส่งผลต่อความรู้สึกของลูกคา้อยู่ในระดบัมาก (x ̄ = 4.07, SD = 0.841) และน้อยสุด คือ การให้

ขอ้มูลที0ดีของพนกังานขายทาํใหลู้กคา้เกิดความจงรักภกัดีในตราสินคา้อยูใ่นระดบัมาก (x ̄ = 3.88, SD 

= 0.921) 

   

ตารางที0 4.10 แสดงค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลดา้นการประชาสมัพนัธ์ 

การประชาสมัพนัธ์ ค่าเฉลี0ย SD ระดบัความสาํคญั 

ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ที0ดีใหอ้งคก์ร 4.02 0.782 มาก 

ช่วยรักษาความสมัพนัธ์ที0ดีกบัลูกคา้เดิม 3.96 0.795 มาก 

ช่วยเปิดโอกาสใหอ้งคก์รแจง้ขอ้มูลข่าวสารกบัสงัคม 3.90 0.781 มาก 

ช่วยทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความมั0นใจในตราสินคา้ 3.92 0.770 มาก 

รวม 3.95 0.782 มาก 

   

จากตารางที0 4.10 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการ

สื0อสารทางการตลาดดา้นการประชาสัมพนัธ์ พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความสนใจ

ด้านการประชาสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก (x̄ = 3.95, SD = 0.782) เมื0อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการประชาสมัพนัธ์ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ที0ดีใหอ้งคก์รอยูใ่นระดบั

มาก (x̄ = 4.02, SD = 0.782) รองลงมา คือ การประชาสมัพนัธ์ช่วยรักษาความสมัพนัธ์ที0ดีกบัลูกคา้เดิม

อยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.96, SD = 0.795) และนอ้ยสุด คือ การประชาสมัพนัธ์ช่วยเปิดโอกาสใหอ้งคก์ร

แจง้ขอ้มูลข่าวสารกบัสงัคมอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.90, SD = 0.781) 
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ตารางที0 4.11  แสดงค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลดา้นการส่งเสริมการขาย 

 

การส่งเสริมการขาย ค่าเฉลี0ย SD 
ระดบั

ความสาํคญั 

การแจกสินคา้ตวัอยา่งเป็นการจูงใจใหเ้กิดการซืFอสินคา้ 4.10 0.809 มาก 

การใหข้องที0ระลึกหรือสินคา้พรีเมียมช่วยในการรักษาฐาน

ลูกคา้เก่าไว ้เพื0อใหลู้กคา้สนใจผลิตภณัฑอี์กครัF ง 

3.96 0.794 มาก 

การใหส่้วนลดช่วยเพิ0มอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ ์และความ

ตอ้งการซืFอมากขึFน 

4.13 0.733 มาก 

การสนบัสนุนกิจกรรม (Sponsorship) ก่อใหเ้กิดความ

จงรักภกัดีในตราสินคา้ 

3.90 0.798 มาก 

รวม 4.02 0.784 มาก 

 

จากตารางที0 4.11 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการ

สื0อสารทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย พบวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใหค้วามสาํคญั

ด้านการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับมาก (x ̄ = 4.02, SD = 0.784) เมื0อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อเรื0องการให้ส่วนลดช่วยเพิ0มอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ์ และความ

ตอ้งการซืFอมากขึFนอยูใ่นระดบัมาก (x ̄ = 4.13, SD = 0.733) รองลงมา คือ การแจกสินคา้ตวัอยา่งเป็น

การจูงใจใหเ้กิดการซืFอสินคา้อยูใ่นระดบัมาก (x ̄ = 4.10, SD = 0.809) และนอ้ยสุด คือ การสนบัสนุน

กิจกรรม (Sponsorship) ก่อให้เกิดความจงรักภกัดีในตราสินคา้อยู่ในระดับมาก (x ̄ = 3.90, SD = 

0.798) 

 

ตารางที0 4.12  แสดงค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลดา้นการตลาดบนอินเตอร์เน็ต 

 
การตลาดบนอินเน็ต ค่าเฉลี0ย SD 

ระดบั

ความสาํคญั 

การโฆษณาประชาสมัพนัธ์สินคา้บนอินเตอร์เน็ตเป็นช่องทาง

ที0ทนัสมยั 

4.26 0.703 มากที0สุด 

ข่าวสารการตลาดบนอินเตอร์เน็ตสามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดอ้ยา่ง

ง่าย และรวดเร็ว 

4.24 0.754 มากที0สุด 
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ตารางที0 4.12  แสดงค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลดา้นการตลาดบนอินเตอร์เน็ต (ต่อ) 

 
การตลาดบนอินเน็ต ค่าเฉลี0ย SD 

ระดบั

ความสาํคญั 

ข่าวสารการตลาดบนอินเตอร์เน็ตดึงดูดใจผูบ้ริโภคไดม้ากกวา่

ช่องทางอื0น 

4.01 0.791 มาก 

ข่าวสารการตลาดบนอินเตอร์เน็ตทาํใหรั้บรู้ข่าวสารสินคา้ได้

ครบถว้นและน่าติดตาม 

4.00 0.790 มาก 

รวม 4.13 0.760 มาก 

  

 จากตารางที0 4.12 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการ

สื0อสารทางการตลาดบนอินเตอร์เน็ต พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความสําคญักับ

การตลาดบนอินเตอร์เน็ตอยู่ในระดับมาก (x ̄ = 4.13, SD = 0.760) เมื0อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการโฆษณาประชาสัมพนัธ์สินคา้บนอินเตอร์เน็ตเป็นช่องทางที0

ทนัสมยัอยูใ่นระดบัมากที0สุด (x ̄ = 4.26, SD = 0.703) รองลงมา คือ ข่าวสารการตลาดบนอินเตอร์เน็ต

สามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดอ้ยา่งง่าย และรวดเร็วอยูใ่นระดบัมากที0สุด (x ̄ = 4.24, SD = 0.754) และน้อย

สุด คือ ข่าวสารการตลาดบนอินเตอร์เน็ตทาํให้รับรู้ข่าวสารสินคา้ไดค้รบถว้นและน่าติดตามอยูใ่น

ระดบัมาก (x ̄ = 4.00, SD = 0.790) 

 

ตารางที0 4.13  แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี0ยวกบัปัจจยัการสื0อสารการตลาด 

ปัจจยัการสื0อสารการตลาด ค่าเฉลี0ย SD 
ระดบั

ความสาํคญั 
ลาํดบั 

การโฆษณา 3.77 0.875 มาก 5 

การขายโดยบุคคล 4.00 0.865 มาก 4 

การประชาสมัพนัธ์ 3.95 0.782 มาก 3 

การส่งเสริมการขาย 4.02 0.784 มาก 2 

การตลาดบนอินเตอร์เน็ต 4.13 0.760 มาก 1 

รวม 4.13 0.760 มาก  

 

 จากตารางที0 4.13 แสดงผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการสื0อสาร

ทางการตลาด พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความสําคัญกับปัจจัยการสื0 อสารทาง
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การตลาด อยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.96, SD =0.693) เมื0อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี

ความคิดเห็นต่อการตลาดบนอินเตอร์เน็ตอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 4.13, SD = 0.760) รองลงมา คือ การ

ส่งเสริมการขาย (x̄ =4.02, SD = 0.784) การขายโดยบุคคล (x̄ = 4.00, SD =0.865)  การประชาสัมพนัธ์ 

(x̄ =3.95, SD =0.782)  และนอ้ยสุด คือ การโฆษณาอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.77, SD =0.875) 

 

4.3 การวเิคราะห์ข้อมูลเกี$ยวกบัคุณสมบัตขิองบุคคลที$มชืี$อเสียง 

 

ตารางที0 4.14  แสดงค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลดา้นความรู้สึกคุน้เคย 

ดา้นความรู้สึกคุน้เคย ค่าเฉลี0ย SD 
ระดบั

ความสาํคญั 

ความคุน้เคยกบันกัเตะทีมชาติไทยทาํใหคุ้ณจดจาํกลุ่มบุคคล

มีชื0อเสียงเหล่านีF ได ้

3.97 0.865 มาก 

คุณมีความรู้สึกชื0นชอบกลุ่มพรีเซ็นเตอร์นกัเตะทีมชาติไทย

เหล่านีF  

3.79 0.923 มาก 

บุคคลมีชื0อเสียงจาํเป็นตอ้งเป็นที0นิยม 3.88 0.837 มาก 

บุคคลมีชื0อเสียงตอ้งมีความสามารถพิเศษ หรือเอกลกัษณ์

เฉพาะตวั 

3.87 0.811 มาก 

รวม 3.88 0.859 มาก 

 

จากตารางที0 4.14 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลดา้น

ความรู้สึกคุน้เคย พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความสาํคญัดา้นความรู้สึกคุน้เคยอยูใ่น

ระดบัมาก (x̄ = 3.88, SD = 0.859)  เมื0อพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ 

ความคุน้เคยกบันกัเตะทีมชาติไทยทาํใหคุ้ณจดจาํกลุ่มบุคคลมีชื0อเสียงเหล่านีF ไดอ้ยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 

3.97, SD = 0.865) รองลงมา คือ บุคคลมีชื0อเสียงจาํเป็นตอ้งเป็นที0นิยมอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.88, SD 

= 0.837) และน้อยสุด คือ คุณมีความรู้สึกชื0นชอบกลุ่มพรีเซ็นเตอร์นักเตะทีมชาติไทยเหล่านีF อยู่ใน

ระดบัมาก (x̄ = 3.79, SD = 0.923) 
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ตารางที0 4.15  แสดงค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลดา้นความเกี0ยวพนักบัสินคา้ 

 
ดา้นความเกี0ยวพนักบัสินคา้ ค่าเฉลี0ย SD ระดบัความสาํคญั 

ไลฟ์สไตลข์องบุคคลที0มีชื0อเสียงตอ้งมีความเกี0ยวพนักบั

สินคา้ที0ตนเองเป็นพรีเซ็นตเ์ตอร์ 

4.05 0.818 มาก 

บุคคลมีชื0อเสียงที0เป็นพรีเซ็นตเ์ตอร์ตอ้งเป็นนกักีฬา

เท่านัFน 

3.43 1.095 มาก 

เมื0อคุณเห็นบุคคลมีชื0อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีF  

คุณรู้สึกติดภาพของสินคา้ไปดว้ย 

3.72 0.943 มาก 

รวม 3.73 0.952 มาก 

 

จากตารางที0 4.15 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลดา้น

ความเกี0ยวพนักบัสินคา้ พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญัขอ้มูลดา้นความเกี0ยวพนักบัสินคา้ใน

ทุกดา้นอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.73, SD = 0.952) เมื0อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี

ความคิดเห็นต่อไลฟ์สไตลข์องบุคคลที0มีชื0อเสียงตอ้งมีความเกี0ยวพนักบัสินคา้ที0ตนเองเป็นพรีเซ็นต์

เตอร์อยู่ในระดบัมาก (x̄ = 4.05, SD = 0.818) รองลงมา คือ เมื0อคุณเห็นบุคคลมีชื0อเสียงนักเตะทีม

ชาติไทยเหล่านีF  คุณรู้สึกติดภาพของสินคา้ไปดว้ยอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.72, SD = 0.943) และนอ้ย

สุด คือ บุคคลมีชื0อเสียงที0เป็นพรีเซ็นตเ์ตอร์ตอ้งเป็นนกักีฬาเท่านัFนอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.43, SD = 

1.095) 

 

ตารางที0 4.16  แสดงค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลดา้นการยอมรับนบัถือ 

ดา้นการยอมรับนบัถือ 

 

ค่าเฉลี0ย SD ระดบัความสาํคญั 

บุคคลมีชื0อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีF โนม้นา้วใจคุณ

ใหซื้Fอสินคา้ได ้

3.66 0.989 มาก 

บุคคลมีชื0อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีF เป็นผูพ้ฤติดี

และน่าไวใ้จ 

3.65 0.961 มาก 

บุคคลมีชื0อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีF  ทาํใหคุ้ณคิดวา่

พวกเขาดื0มสินคา้จริงเวลาออกกาํลงักาย 

3.59 0.932 มาก 
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ตารางที0 4.16  แสดงค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลดา้นการยอมรับนบัถือ (ต่อ) 

ดา้นการยอมรับนบัถือ ค่าเฉลี0ย SD ระดบัความสาํคญั 

บุคคลมีชื0อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีF เป็นผูที้0มีเกียรติ

ประวติัน่าชื0นชมและเป็นที0นบัถือของคนในแวดวงกีฬา 

3.83 0.868 มาก 

รวม 3.68 0.938 มาก 

 

จากตารางที0 4.16 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลดา้น

การยอมรับนับถือ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัขอ้มูลดา้นการยอมรับนับถืออยู่ใน

ระดบัมาก (x̄ = 3.68, SD = 0.938) เมื0อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ 

บุคคลมีชื0อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีF ตอ้งเป็นผูที้0มีเกียรติประวติัน่าชื0นชมและเป็นที0นบัถือของ

คนในแวดวงกีฬาอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.83, SD = 0.868) รองลงมา คือ บุคคลมีชื0อเสียงชุดนกัเตะทีม

ชาติไทยเหล่านีF สามารถโน้มน้าวใจคุณผูบ้ริโภคให้ซืF อสินคา้ได้อยู่ในระดับมาก (x̄ = 3.66, SD = 

0.989) และน้อยสุด คือ บุคคลมีชื0อเสียงนักเตะทีมชาติไทยเหล่านีF  ทาํให้ผูบ้ริโภคคิดว่าพวกเขาดื0ม

สินคา้จริงเวลาออกกาํลงักายอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.59, SD = 0.932) 

 

ตารางที0 4.17  แสดงค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลดา้นความโดดเด่นที0แตกต่าง 

ดา้นความโดดเด่นที0แตกต่าง ค่าเฉลี0ย SD 
ระดบั

ความสาํคญั 

การปรากฏตวัของบุคคลมีชื0อเสียงนกัเสียงนกัเตะทีมชาติไทย

เหล่านีF คุณไดเ้ห็นตามสื0อต่าง ๆ บ่อยครัF ง 

3.97 0.842 มาก 

บุคคลมีชื0อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีF เป็นบุคคลที0ประสบ

ความสาํเร็จจนคุณรู้สึกอยากเลียนแบบ 

3.74 0.922 มาก 

บุคคลมีชื0อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีF  มีความสามารถพิเศษ

หลายดา้น 

3.71 0.864 มาก 

บุคคลมีชื0อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีF เป็นแบบอยา่งของเดก็

วยัรุ่น 

3.88 0.834 มาก 

รวม 3.83 0.866 มาก 

 

จากตารางที0 4.17 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลดา้น

ความโดดเด่นที0แตกต่าง พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคญักับขอ้มูลด้านความโดดเด่นที0
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แตกต่างอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.83, SD = 0.866) เมื0อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี

ความคิดเห็นต่อการปรากฎตวัของบุคคลมีชื0อเสียงนกัเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีF คุณไดเ้ห็นตาม

สื0อต่างๆ บ่อยครัF งส่งผลให้เกิดความโดดเด่นที0แตกต่างอยู่ในระดบัมาก   (x̄ = 3.97, SD = 0.842) 

รองลงมา คือ บุคคลมีชื0อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีF เป็นแบบอยา่งของเด็กวยัรุ่นอยูใ่นระดบัมาก 

(x̄ = 3.88, SD = 0.834) และน้อยสุด คือ บุคคลมีชื0อเสียงนักเตะทีมชาติไทยเหล่านีF  มีความสามารถ

พิเศษหลายดา้นอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.71, SD = 0.864) 

 

ตารางที0 4.18  แสดงค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี0ยวกบัคุณสมบติัของบุคคลที0มี 

                       ชื0อเสียง 

คุณสมบติัของบุคคลที0มีชื0อเสียง ค่าเฉลี0ย SD ระดบัความสาํคญั ลาํดบั 

ดา้นความรู้สึกคุน้เคย   3.88 0.859 มาก 1 

ดา้นความเกี0ยวพนักบัสินคา้   3.73 0.952 มาก 3 

ดา้นการยอมรับนบัถือ 3.68 0.938 มาก 4 

ดา้นความโดดเด่นที0แตกต่าง   3.83 0.866 มาก 2 

รวม 3.78 0.761 มาก  

 

จากตารางที0  4.18 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของข้อมูล

คุณสมบติัของบุคคลที0มีชื0อเสียง พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัขอ้มูลคุณสมบติัของ

บุคคลที0มีชื0อเสียง อยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.78, SD =0.761) เมื0อพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ผูบ้ริโภคส่วน

ใหญ่มีความคิดเห็นต่อดา้นความรู้สึกคุน้เคย อยู่ในระดบัมาก (x̄ =3.88, SD =0.859) รองลงมา คือ 

ดา้นความโดดเด่นที0แตกต่าง อยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.83, SD = 0.866) ดา้นความเกี0ยวพนักบัสินคา้อยู่

ในระดบัมาก (x ̄ =3.73, SD =0.952) และน้อยสุด คือ ดา้นการยอมรับนับถือ อยู่ในระดบัมาก (x̄ = 

3.68, SD =0.938) 
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4.4 การวเิคราะห์ข้อมูลเกี$ยวกบัการตดัสินใจซืMอเครื$องดื$มเกลือแร่สปอนเซอร์ 

 

ตารางที0 4.19  แสดงค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลดา้นการตดัสินใจซืFอเครื0องดื0ม 

                       เกลือแร่สปอนเซอร์ 

ดา้นการตดัสินใจซืFอเครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ค่าเฉลี0ย SD 
ระดบั

ความสาํคญั 

ท่านซืFอผลิตภณัฑเ์ครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์เพียงยี0หอ้เดียว

หรือบ่อยที0สุด 

3.55 1.091 มาก 

ท่านจะแนะนาํใหผู้อื้0นซืFอผลิตภณัฑเ์ครื0องดื0มเกลือแร่

สปอนเซอร์ตาม 

3.39 1.063 ปานกลาง 

การเลือกซืFอผลิตภณัฑเ์ครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ของท่านคือ

ช่วงเวลาที0ไปออกกาํลงักาย 

3.67 1.026 มาก 

ท่านตดัสินใจซืFอผลิตภณัฑเ์ครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์เพราะ

รสชาติดี อร่อย 

3.76 0.967 มาก 

การรับชมแคมเปญกิจกรรมการสื0อสารการตลาดชุดนกัเตะทีม

ชาติไทย ทาํใหท่้านตดัสินใจซืFอผลิตภณัฑเ์ครื0องดื0มเกลือแร่

สปอนเซอร์ 

3.50 1.088 มาก 

รวม 3.57 1.047 มาก 

  

จากตารางที0 4.19 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี0ยและส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลดา้น

การตดัสินใจซืFอเครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญักบัขอ้มูลดา้น

การตดัสินใจซืFอเครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์อยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.57, SD = 1.047) โดยส่วนใหญ่

มีความคิดเห็นต่อ ท่านตดัสินใจซืFอผลิตภณัฑเ์ครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์เพราะรสชาติดี อร่อยอยูใ่น

ระดบัมาก   (x̄ = 3.76, SD = 0.967) รองลงมาคือ การเลือกซืFอผลิตภณัฑเ์ครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์

ของผูบ้ริโภค คือ ช่วงเวลาที0ไปออกกาํลงักายอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.67, SD = 1.026) และนอ้ยที0สุด

คือ ท่านจะแนะนาํให้ผูอื้0นซืFอผลิตภณัฑเ์ครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ตามอยู ่โดยในระดบัปานกลาง 

(x̄ = 3.39, SD = 1.063)     
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4.5 การทดสอบสมมุตฐิาน 

 

 4.5.1 สมมุติฐานข้อที$ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้ และกิจกรรมที$สนใจ ที$แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซืMอเครื$องดื$มเกลือแร่สปอนเซอร์ ใน

เขตกรุงเทพมหานครที$แตกต่างกนั 

 

  ในการทดสอบสมมุติฐานปัจจัยส่วนบุคคลประกอบไปด้วย เพศ ใช้การวิเคราะห์สถิติ 

Independent Sample: t-test และด้านอายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ และกิจกรรมที0

สนใจใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 

Variance (ANOVA: F-test) โดยกาํหนดระดบัความเชื0อมั0นที0ร้อยละ 95  

 

* คือ ระดบัความมีนยัสาํคญัที0ความเชื0อมั0นร้อยละ 95  

  

จากตารางที0 4.20 ผลการทดสอบดว้ยสถิติ t-test พบวา่ มีค่า t เท่ากบั 0.43 และ Sig. (2-tailed) 

เท่ากบั 0.66 แสดงว่าเพศที0แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซืFอเครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 

 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 

ตารางที0 4.20 แสดงผลการทดสอบสมมุติฐานปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ 

เพศ จาํนวน ค่าเฉลี0ย 
ส่วนเบี0ยงเบน 

มาตรฐาน 
t 

Sig. 

(2-tailed) 

ชาย 255 3.62 0.90 
0.43 0.66 

หญิง 145 3.58 0.87 

ตารางที0 4.21 แสดงผลการทดสอบสมมุติฐานปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาย ุ

อาย ุ จาํนวน ค่าเฉลี0ย ส่วนเบี0ยงเบนมาตรฐาน F Sig. 

18-24 ปี 89 3.54 0.86 

1.04 0.37 
25-31 ปี 157 3.67 0.97 

32-38 ปี 106 3.64 0.77 

39-45 ปี 48 3.44 0.92 
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 จากตารางที0 4.21 ผลจากการทดสอบดว้ยสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

way analysis of variance (ANOVA) : F-test) Test พบวา่ค่า F เท่ากบั 1.04 และ Sig. เท่ากบั 0.37 แสดง

ว่าอายุที0แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซืF อเครื0 องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 

 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 

  

 จากตารางที0 4.22 ผลจากการทดสอบดว้ยสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

way analysis of variance (ANOVA) : F-test) Test พบวา่ค่า F เท่ากบั 0.59 และ Sig. เท่ากบั 0.55 แสดง

วา่สถานภาพที0แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซืFอเครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 

 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 

 

 จากตารางที0 4.23 ผลจากการทดสอบดว้ยสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

way analysis of variance (ANOVA) : F-test) Test พบวา่ค่า F เท่ากบั 2.27 และ Sig. เท่ากบั 0.10 แสดง

ตารางที0 4.22  แสดงผลการทดสอบสมมุติฐานปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสถานภาพ 

สถานภาพ จาํนวน ค่าเฉลี0ย 
ส่วนเบี0ยงเบน 

มาตรฐาน 
F Sig. 

โสด 292 3.63 0.90 

0.59 0.55 สมรส 101 3.53 0.87 

หยา่ร้าง 7 3.43 0.53 

ตารางที0 4.23  แสดงผลการทดสอบสมมุติฐานปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จาํนวน ค่าเฉลี0ย 
ส่วนเบี0ยงเบน 

มาตรฐาน 
F Sig. 

ตํ0ากวา่ปริญญาตรี 88 3.78 0.85 

2.27 0.10 ปริญญาตรี 272 3.56 0.92 

สูงกวา่ปริญญาตรี 40 3.55 0.78 
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วา่ระดบัการศึกษาที0แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซืFอเครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 

 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 

  

 จากตารางที0 4.24 ผลจากการทดสอบดว้ยสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

way analysis of variance (ANOVA) : F-test) Test พบวา่ค่า F เท่ากบั 0.78 และ Sig. เท่ากบั 0.50 แสดง

ว่าอาชีพที0แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซืFอเครื0 องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 

 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 

 

 จากตารางที0 4.25 ผลจากการทดสอบดว้ยสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

way analysis of variance (ANOVA) : F-test) Test พบวา่ค่า F เท่ากบั 0.90 และ Sig. เท่ากบั 0.46 แสดง

ตารางที0 4.24  แสดงการทดสอบสมมุติฐานปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพ 

อาชีพ จาํนวน ค่าเฉลี0ย 
ส่วนเบี0ยงเบน 

มาตรฐาน 
F Sig. 

นกัเรียน/นกัศึกษา 62 3.50 0.82 

0.78 0.50 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 27 3.78 0.89 

พนกังานเอกชน 240 3.59 0.92 

ธุรกิจส่วนตวั 71 3.68 0.84 

ตารางที0 4.25  แสดงผลการทดสอบสมมุติฐานปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายได ้

รายได ้ จาํนวน ค่าเฉลี0ย 
ส่วนเบี0ยงเบน 

มาตรฐาน 
F Sig. 

ตํ0ากวา่หรือเทียบเท่า 15,000 บาท 116 3.63 0.94 

0.90 0.46 

15,000 – 25,000 บาท 110 3.56 0.92 

25,001 – 35,000 บาท 100 3.72 0.79 

35,001 – 45,000 บาท 48 3.46 0.84 

มากกวา่ 45,000 บาท 26 3.50 0.99 
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ว่ารายไดที้0แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซืFอเครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 

 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 

  

 จากตารางที0 4.26 ผลจากการทดสอบดว้ยสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

way analysis of variance (ANOVA) : F-test) Test พบวา่ค่า F เท่ากบั 1.15 และ Sig. เท่ากบั 0.33 แสดง

ว่ากิจกรรมที0สนใจที0แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซืFอเครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 

 

 4.5.2 สมมุติฐานข้อที$ 2 ปัจจัยการสื$อสารการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซืMอเครื$องดื$มเกลือแร่

สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ในการทดสอบสมมุติฐานปัจจยัการสื0อสารการตลาด ทัF ง 5 กิจกรรม ได้แก่ การโฆษณา 

(Advertising) การขายโดยบุคคล  (Personal Selling)  การประชาสัมพันธ์  (Public Relations) การ

ส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  และการตลาดบนอินเตอร์เน็ต  (Internet marketing) ใช้การ

วเิคราะห์ดว้ยสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

 

 

ตารางที0 4.26  แสดงผลการทดสอบสมมุติฐานปัจจยัส่วนบุคคลดา้นกิจกรรมที0สนใจ 

กิจกรรมที0สนใจ จาํนวน ค่าเฉลี0ย 
ส่วนเบี0ยงเบน 

มาตรฐาน 
F Sig. 

การท่องเที0ยว 134 3.51 0.93 

1.15 0.33 

การพกัผอ่น 95 3.66 0.95 

การจบัจ่ายซืFอของ 30 3.50 0.73 

ความบนัเทิง 27 3.44 0.93 

การกีฬา 106 3.75 0.84 

การเขา้สงัคม 8 3.50 0.35 



 93 

  

จากตารางที0 4.27 แสดงผลการทดสอบสมมุติฐานปัจจยัการสื0อสารการตลาด มีผลต่อการ

ตดัสินใจซืFอเครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ครัF งที01 พบว่า ปัจจยัการสื0อสาร

การตลาดดา้นการโฆษณา มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซืFอเครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขต

กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 และการประชาสัมพนัธ์ มีความสัมพนัธ์ต่อ

การตดัสินใจซืFอเครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที0

ระดบั 0.05 โดยมีค่า Tolerance ตัFงแต่ 0.605 ถึง 0.700 และมีค่า VIF ตัFงแต่ 1.429 ถึง 1.652 จึงสรุปได้

วา่ไม่เกิดปัญหาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร (Multicollinearity) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557, น. 341) 

 

โดยมีค่าสมประสิทธิk สหสมัพนัธ์พหุคูณอยูใ่นระดบัตํ0าที0สุด โดยพิจารณาจากค่า R = 0.494 มี

อาํนาจในการทาํนายร้อยละ 23.50 โดยพิจารณาจากค่า Adjusted.R2 มีค่าเท่ากบั 0.235 มีค่าความคาด

เคลื0อน (SEE) เท่ากบั 0.783 

 

โดยปัจจัยที0 มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซืF อเครื0 องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขต

กรุงเทพมหานครมากที0สุด คือ ด้านการประชาสัมพนัธ์ โดยมีค่าสัมประสิทธิk การถดถอยในแบบ

คะแนนมาตรฐานเท่ากบั 0.255 โดยพิจารณา จาก β = 0.255 รองลงมา คือ ดา้นการโฆษณา โดยมีค่า

สมัประสิทธิk การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐานเท่ากบั 0.229 โดยพิจารณาจาก β = 0.229 ตามลาํดบั 

ตารางที0 4.27 แสดงผลการทดสอบสมมุติฐานปัจจยัการสื0อสารการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซืFอ 

                      เครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ครัF งที01 

ปัจจยัการสื0อสารการตลาด B Std. Error β t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 0.547 0.298  1.837 0.067   

การโฆษณา (X1) 0.259 0.059 0.229 4.367 0.000* 0.700 1.429 

การขายโดยบุคคล (X2) 0.019 0.062 0.017 0.313 0.754 0.651 1.536 

การประชาสมัพนัธ์ (X3) 0.327 0.072 0.255 4.532 0.000* 0.605 1.652 

การส่งเสริมการขาย (X4) 0.081 0.067 0.066 1.220 0.223 0.649 1.540 

การตลาดบนอินเตอร์เน็ต(X5) 0.073 0.072 0.056 1.018 0.309 0.635 1.575 

Statistics 

R = 0.494, R2 = 0.244, Adj. R2 = 0.235, SEE = 0.783, F = 25.478, Sig. = 0.000 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 
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จากการรันสถิติครัF งแรกพบ มี ตวัแปร 3 ตวัแปร ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซืF อ

เครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จึงทาํการทดสอบอีกครัF งเพื0อยนืยนัผลที0ได ้อีก

ครัF ง 

 

  

ตารางที0 4.28 แสดงผลทดสอบสมมติฐานปัจจยัการสื0อสารการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซืFอ

เครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ครัF งที02 พบว่า ปัจจยัการสื0อสารการตลาดดา้น

การโฆษณา มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซืFอเครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที0ระดับ 0.05 การประชาสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซืF อ

เครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 โดยมีค่า 

Tolerance ตัF งแต่  0.762 ถึง 0.764 และมีค่า VIF ตัF งแต่  1.300 ถึง 1.310 จึงสรุปได้ว่าไม่เกิดปัญหา

ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร (Multicollinearity) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557, น. 341) 

 

โดยมีค่าสมประสิทธิk สหสัมพนัธ์พหุคูณอยูใ่นระดบัตํ0าที0สุด โดยพิจารณาจากค่า R =0.485 มี

อาํนาจในการทาํนายร้อยละ 23.20 โดยพิจารณาจากค่า Adjusted.R2 มีค่าเท่ากบั 0.232 มีค่าความคาด

เคลื0อน (SEE) เท่ากบั 0.784 

 

โดยปัจจัยที0 มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซืF อเครื0 องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขต

กรุงเทพมหานครมากที0สุด คือ ด้านการประชาสัมพนัธ์ โดยมีค่าสัมประสิทธิk การถดถอยในแบบ

ตารางที0 4.28 แสดงผลทดสอบสมมติฐานปัจจยัการสื0อสารการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซืFอ 

                       เครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ครัF งที02 

ปัจจยัการสื0อสาร

การตลาด 
B Std. Error β t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 0.884 0.250  3.532 0.000*   

การโฆษณา (X1) 0.290 0.057 0.257 5.111 0.000* 0.762 1.300 

การประชาสมัพนัธ์(X3) 0.392 0.064 0.306 6.087 0.000* 0.764 1.310 

Statistics 

R = 0.485, R2 = 0.236, Adj. R2 = 0.232, SEE = 0.784, F = 61.178, Sig. = 0.000 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 
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คะแนนมาตรฐานเท่ากบั 0.306 โดยพิจารณา จาก β = 0.306 รองลงมา คือ ดา้นการโฆษณา โดยมีค่า

สมัประสิทธิk การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐานเท่ากบั 0.257 โดยพิจารณาจาก β = 0.257 ตามลาํดบั 

 

โดยสามารถเขียนสมการในรูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ไดด้งันีF  

 

สมการในรูปแบบคะแนนดิบ 

 

 = 0.884+0.290 (X1) + 0.392 (X3) 

 

 สมการในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 

 

Zy =0.257 (X1) +0.306 (X3) 

 

สญัลกัษณ์แทนตวัแปรในสมการ 

  X1 หมายถึง การโฆษณา 

  X3 หมายถึง การประชาสมัพนัธ์ 

Y  หมายถึง การตดัสินใจซืFอเครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ 

 

4.5.3 ในการทดสอบสมมุติฐานคุณสมบัติของบุคคลที$มีชื$ อเสียง ได้แก่ ด้านความคุ้นเคย 

(Familiarity)ด้านความเกี$ยวพันกับสินค้า (Relevance) ด้านการยอมรับนับถือ (Esteem) และด้าน

ความโดดเด่นที$แตกต่าง (Differentiation) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  (Multiple 

Regression Analysis) ดงันีM 
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จากตารางที0 4.29 แสดงการทดสอบสมมุติฐานคุณสมบติัของบุคคลที0มีชื0อเสียง ที0มีผลต่อการ

ตดัสินใจซืFอเครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ครัF งที0 1 พบว่า คุณสมบติัของ

บุคคลที0มีชื0อเสียง ด้านการยอมรับนับถือ มีความสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจซืF อเครื0 องดื0มเกลือแร่

สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 และคุณสมบติัของบุคคล

ที0 มีชื0อเสียง ด้านความโดดเด่นแตกต่าง มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซืF อเครื0 องดื0มเกลือแร่

สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 โดยมีค่า Tolerance ตัFงแต่ 

0.372 ถึง 0.533 และมีค่า VIF ตัFงแต่ 1.876 ถึง 2.691 จึงสรุปไดว้่าไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่าง

ตวัแปร (Multicollinearity) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557, น. 341) 

 

โดยมีค่าสมประสิทธิk สหสัมพนัธ์พหุคูณอยู่ในระดบัตํ0า โดยพิจารณาจากค่า R = 0.575 มี

อาํนาจในการทาํนายร้อยละ 32.40 โดยพิจารณาจากค่า Adjusted.R2 มีค่าเท่ากบั 0.324 มีค่าความคาด

เคลื0อน (SEE) เท่ากบั 0.736 

โดยปัจจัยที0 มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซืF อเครื0 องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขต

กรุงเทพมหานครมากที0สุด คือ ด้านการยอมรับนับถือ โดยมีค่าสัมประสิทธิk การถดถอยในแบบ

คะแนนมาตรฐานเท่ากับ 0.347 โดยพิจารณา จาก β = 0.348 รองลงมา คือ ด้านความโดดเด่นที0

แตกต่าง โดยมีค่าสัมประสิทธิk การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐานเท่ากบั 0.166 โดยพิจารณาจาก β 

= 0.166 ตามลาํดบั 

ตารางที0 4.29 แสดงผลทดสอบสมมติฐานคุณสมบติัของบุคคลที0มีชื0อเสียง มีผลต่อการตดัสินใจซืFอ 

                          เครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ครัF งที0 1 

คุณสมบติัของบุคคลที0มีชื0อเสียง B 
Std. 

Error 
β t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 0.922 0.224  4.124 0.000*   

ดา้นความคุน้เคย (X1) 0.089 0.069 0.074 1.281 0.201 0.512 1.954 

ดา้นความเกี0ยวพนักบัสินคา้ (X2) 0.067 0.061 0.062 1.097 0.273 0.533 1.876 

ดา้นการยอมรับนบัถือ(X3) 0.348 0.068 0.348 5.148 0.000* 0.372 2.691 

ดา้นโดดเด่นที0ความแตกต่าง(X4) 0.190 0.070 0.166 2.717 0.007* 0.453 2.207 

Statistics 

R = 0.575, R2 = 0.331, Adj. R2 = 0.324, SEE = 0.736, F = 48.807, Sig. = 0.000* 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 
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จากการรันสถิติครัF งแรกพบ มี ตวัแปร 2 ตวัแปร ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซืF อ

เครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จึงทาํการทดสอบอีกครัF งเพื0อยนืยนัผลที0ได ้อีก

ครัF ง 
 

 

 จากตารางที0 4.30 แสดงการทดสอบสมมุติฐานคุณสมบติัของบุคคลที0มีชื0อเสียง ที0มีผลต่อการ

ตดัสินใจซืFอเครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ครัF งที0 2 พบว่า คุณสมบติัของ

บุคคลที0มีชื0อเสียง ด้านการยอมรับนับถือ มีความสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจซืF อเครื0 องดื0มเกลือแร่

สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 และคุณสมบติัของบุคคล

ที0 มีชื0อเสียง ด้านความโดดเด่นแตกต่าง มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซืF อเครื0 องดื0มเกลือแร่

สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 โดยมีค่า Tolerance ตัFงแต่ 

0.488 ถึง 0.489 และมีค่า VIF ตัFงแต่ 2.048 ถึง 2.050 จึงสรุปไดว้่าไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่าง

ตวัแปร (Multicollinearity) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557, น. 341) 

 

โดยมีค่าสมประสิทธิk สหสัมพนัธ์พหุคูณอยู่ในระดบัตํ0า โดยพิจารณาจากค่า R = 0.569 มี

อาํนาจในการทาํนายร้อยละ 32.10 โดยพิจารณาจากค่า Adjusted.R2 มีค่าเท่ากบั 0.321 มีค่าความคาด

เคลื0อน (SEE) เท่ากบั 0.738 

 

โดยปัจจัยที0 มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซืF อเครื0 องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขต

กรุงเทพมหานครมากที0สุด คือ ด้านการยอมรับนับถือ โดยมีค่าสัมประสิทธิk การถดถอยในแบบ

ตารางที0 4.30 แสดงผลทดสอบสมมติฐานคุณสมบติัของบุคคลที0มีชื0อเสียง มีผลต่อการตดัสินใจซืFอ   

                       เครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ครัF งที02  

คุณสมบติัของบุคคลที0มี

ชื0อเสียง 
B 

Std. 

Error 
β t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 1.148 0.193  5.954 0.000*   

ดา้นการยอมรับนบัถือ(X3) 0.413 0.059 0.412 6.980 0.000* 0.488 2.048 

ดา้นความแตกต่าง(X4) 0.224 0.067 0.196 3.320 0.001* 0.489 2.050 

Statistics 

R = 0.569, R2 = 0.324, Adj. R2 = 0.321, SEE = 0.738, F = 95.123, Sig. = 0.000* 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที0ระดบั 0.05 
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คะแนนมาตรฐานเท่ากับ 0.412โดยพิจารณา จาก β = 0.412 รองลงมา คือ ด้านความโดดเด่นที0

แตกต่าง โดยมีค่าสมัประสิทธิk การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐานเท่ากบั 0.196โดยพิจารณาจาก β = 

0.196 ตามลาํดบั 

 

โดยสามารถเขียนสมการในรูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ไดด้งันีF  

 

  สมการในรูปแบบคะแนนดิบ 

 

 = 1.148 + 0.348 (X3) + 0.190 (X4) 

 

สมการในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 

 

Zy = 0.413 (X3) + 0.224 (X4) 

 

  สญัลกัษณ์แทนตวัแปรในสมการ 

  X3 หมายถึง ดา้นการยอมรับนบัถือ 

  X4 หมายถึง ดา้นความโดดเด่นที0ความแตกต่าง 

  Y  หมายถึง การตดัสินใจซืFอเครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ 

 

4.6 สรุปผลการทดสอบสมมุตฐิาน 
 

 
 
 

ตารางที0 4.31  แสดงผลการสรุปทดสอบสมมุติฐานปัจจยัส่วนบุคคลที0ส่งผลต่อการตดัสินใจซืFอ 

                       เครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร สถิติ ผลการทดสอบ 

เพศ T-Test ไม่แตกต่างกนั 

อาย ุ F-Test ไม่แตกต่างกนั 

สถานภาพ F-Test ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที0 4.31  แสดงผลการสรุปทดสอบสมมุติฐานปัจจยัส่วนบุคคลที0ส่งผลต่อการตดัสินใจซืFอ 

                       เครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

ตวัแปร สถิติ ผลการทดสอบ 

ระดบัการศึกษา F-Test ไม่แตกต่างกนั 

อาชีพ F-Test ไม่แตกต่างกนั 

รายไดส่้วนบุคคล F-Test ไม่แตกต่างกนั 

กิจกรรมที0สนใจมากที0สุด F-Test ไม่แตกต่างกนั 

ตารางที0 4.32  แสดงผลการสรุปทดสอบสมมุติฐานปัจจยัการสื0อสารการตลาดที0ส่งผลต่อการ 

                        ตดัสินใจซืFอเครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร สถิติ ผลการทดสอบ 

ดา้นการโฆษณา MRA มีความสมัพนัธ ์

ดา้นการขายโดยบุคคล MRA ไม่มีความสมัพนัธ์ 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ MRA มีความสมัพนัธ ์

ดา้นการส่งเสริมการขาย MRA ไม่มีความสมัพนัธ์ 

ดา้นการตลาดบนอินเตอร์เน็ต MRA ไม่มีความสมัพนัธ์ 

ตารางที0 4.33  แสดงผลการสรุปทดสอบสมมุติฐานคุณสมบติัของบุคคลที0มีชื0อเสียงส่งผลต่อการ 

                       ตดัสินใจซืFอเครื0องดื0มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร สถิติ ผลการทดสอบ 

ดา้นความคุน้เคย MRA ไม่มีความสมัพนัธ์ 

ดา้นความเกี0ยวพนักบัสินคา้ MRA ไม่มีความสมัพนัธ์ 

ดา้นการยอมรับนบัถือ MRA มีความสมัพนัธ ์

ดา้นความโดดเด่นความแตกต่าง MRA มีความสมัพนัธ ์



 

 

 

บทที$ 5 

 

สรุปผลการวจิยัและข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัยเรื+ อง “ปัจจัยการสื+ อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและคุณสมบัติบุคคลที+มี

ชื+ อ เสี ยง  ที+ มี ผล ต่อการตัด สินใจซืD อ เค รื+ องดื+ ม เก ลือแ ร่สปอน เซอ ร์  ของผู ้บ ริโภคใน เขต

กรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษาแคมเปญกิจกรรมการสื+อสารการตลาดชุดนกัเตะทีมชาติไทย” เป็นการ

วิจยัเชิงปริมาณ (Quantitive Research) ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื+องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล จาก

กลุ่มตวัอยา่ง 400 คน และนาํขอ้มูลที+ไดน้าํไปวิเคราะห์ผลดว้ยโปรแกรมสถิติสาํเร็จรูป ซึ+ งสามารถ

สรุปผลได ้ดงัต่อไปนีD  

5.1 สรุปผลการวจิยั 

5.2 กรอบแนวความคิดใหม่ปรับตามผลการวจิยั 

5.3 อภิปรายผล 

5.4 ขอ้เสนอแนะในการนาํผลการวจิยัไปใชป้ระโยชน์ 

5.5 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัD งต่อไป 

 

5.1 สรุปผลการวจิยั 

 

5.1.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี$ยวกบัลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคล 

 

 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จาํนวน 255 คน (ร้อยละ 63.70)  มีอายรุะหว่าง 

25 - 31 ปี จาํนวน 157 คน (ร้อยละ 39.30) มีสถานภาพโสด  จาํนวน 292 คน (ร้อยละ 73.00) มี

การศึกษาในระดับปริญญาตรี จาํนวน  272 คน  (ร้อยละ 68.00) มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

จาํนวน 240 คน (ร้อยละ 60.00) มีรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนตํ+ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จาํนวน 116 

คน (ร้อยละ 29.00) และใหค้วามสนใจกิจกรรมการท่องเที+ยวจาํนวน 134 คน (ร้อยละ 33.50) 
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5.1.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี$ยวกบัปัจจยัการสื$อสารการตลาด 

 

 ผลการวิจัยปัจจัยการสื+ อสารการตลาดมีที+ มีผลต่อการตัดสินใจซืD อเครื+ องดื+มเกลือแร่

สปอนเซอร์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ

คิดเห็นต่อปัจจยัการสื+อสารการตลาด ในภาพรวมและรายดา้นอยูใ่นระดบัมาก (x ̄ = 3.96) เรียงลาํดบั

ไดด้งันีD  การตลาดบนอินเตอร์เน็ต (x ̄ = 4.13) การส่งเสริมการขาย (x ̄ =4.02) การขายโดยบุคคล (x ̄ = 

4.00)  การประชาสัมพนัธ์ (x ̄ =3.95)  และ การโฆษณา (x ̄ = 3.77) โดยมีรายละเอียดแต่ละด้าน

ดงัต่อไปนีD  

 

  1) การโฆษณา (Advertising) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นใน

ภาพรวมและรายขอ้อยูใ่นระดบัมาก (x ̄ = 3.77) เมื+อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการโฆษณาช่วยแนะนาํผลิตภณัฑใ์ห้เป็นที+รู้จกั (x ̄ = 3.89) รองลงมา คือ 

การโฆษณาสร้างการรับรู้ของสินคา้และตอกย ํDาตาํแหน่งของผลิตภณัฑ์ (x ̄ = 3.78) และน้อยสุดคือ

การโฆษณาเปลี+ยนทศันคติผูรั้บชมใหเ้กิดพฤติกรรมการตดัสินใจซืDอ (x ̄ = 3.68) 

 2) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ

คิดเห็นในภาพรวมและรายขอ้อยู่ในระดบัมาก (x ̄ = 4.00) เมื+อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อเรื+องความสุภาพ เรียบร้อยของพนกังานขายทาํใหลู้กคา้เกิด

ความประทับใจในตัวสินค้า (x ̄ = 4.11) รองลงมา คือ  การสื+ อสารของพนักงานขายส่งผลต่อ

ความรู้สึกของลูกคา้ (x ̄ = 4.07) และน้อยสุดคือการให้ขอ้มูลที+ดีของพนักงานขายทาํให้ลูกคา้เกิด

ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ (x ̄ = 3.88) 

 3) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ

คิดเห็นในภาพรวมและรายขอ้อยูใ่นระดบัมาก (x ̄ = 3.95) เมื+อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภค

ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการประชาสัมพนัธ์ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ที+ดีใหอ้งคก์รอยูใ่นระดบัมาก (x ̄ 
= 4.02) รองลงมา คือ การประชาสัมพนัธ์ช่วยรักษาความสัมพนัธ์ที+ดีกบัลูกคา้เดิม (x ̄ = 3.96) และ

นอ้ยสุด คือ การประชาสมัพนัธ์ช่วยเปิดโอกาสใหอ้งคก์รแจง้ขอ้มูลข่าวสารกบัสงัคมอยูใ่นระดบัมาก 

(x ̄ = 3.90) 

 4) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ

คิดเห็นในภาพรวมและรายขอ้อยู่ในระดบัมาก (x ̄ = 4.02) เมื+อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อเรื+องการให้ส่วนลดช่วยเพิ+มอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ์ และ

ความตอ้งการซืDอมาก (x ̄ = 4.13) รองลงมา คือ การแจกสินคา้ตวัอย่างเป็นการจูงใจให้เกิดการซืDอ
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สินคา้ (x ̄ = 4.10) และนอ้ยสุดคือการสนบัสนุนกิจกรรม (Sponsorship) ก่อใหเ้กิดความจงรักภกัดีใน

ตราสินคา้ (x ̄ = 3.90) 

 5) การตลาดบนอินเตอร์เน็ต (Internet Marketing) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความคิดเห็นในภาพรวมและรายขอ้อยูใ่นระดบัมาก (x ̄ = 4.13) เมื+อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการโฆษณาประชาสัมพนัธ์สินคา้บนอินเตอร์เน็ตเป็น

ช่องทางที+ทนัสมยั (x ̄ = 4.26) รองลงมา คือ ข่าวสารการตลาดบนอินเตอร์เน็ตสามารถเขา้ถึงลูกคา้ได้

อยา่งง่าย และรวดเร็ว (x ̄ = 4.24) และนอ้ยสุดคือข่าวสารการตลาดบนอินเตอร์เน็ตทาํใหรั้บรู้ข่าวสาร

สินคา้ไดค้รบถว้นและน่าติดตาม (x ̄ = 4.00) 

 

5.1.3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี$ยวกบัคุณสมบัตขิองบุคคลที$มชืี$อเสียง 

 

ผลการวิจยัคุณสมบติัของบุคคลที+มีชื+อเสียงที+มีผลต่อการตดัสินใจซืDอเครื+ องดื+มเกลือแร่

สปอนเซอร์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ

คิดเห็นต่อคุณสมบัติของบุคคลที+มีชื+อเสียง ในภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก (x ̄ = 3.78) 

เรียงลาํดบัไดด้งันีD  ดา้นความรู้สึกคุน้เคย (x ̄ =3.88) ดา้นความโดดเด่นที+แตกต่าง (x ̄ = 3.83) ดา้นความ

เกี+ยวพนักบัสินคา้ (x ̄ =3.73) และด้านการยอมรับนับถือ (x ̄ = 3.68) โดยมีรายละเอียดแต่ละด้าน

ดงัต่อไปนีD  

 

  1) ดา้นความคุน้เคย (Familiarity) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นใน

ภาพรวมและรายขอ้อยูใ่นระดบัมาก (x ̄ =3.88) เมื+อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ ความคุน้เคยกบันกัเตะทีมชาติไทยทาํให้คุณจดจาํกลุ่มบุคคลมีชื+อเสียง

เหล่านีD ได ้(x ̄ = 3.97) รองลงมา คือ บุคคลมีชื+อเสียงจาํเป็นตอ้งเป็นที+นิยม (x ̄ = 3.88) และนอ้ยสุด คือ 

คุณมีความรู้สึกชื+นชอบกลุ่มพรีเซ็นเตอร์นกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีD  (x ̄ = 3.79) 

 2) ดา้นความเกี+ยวพนักบัสินคา้ (Relevance) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ

คิดเห็นในภาพรวมและรายขอ้อยู่ในระดับมาก (x ̄ =3.73) เมื+อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อไลฟ์สไตลข์องบุคคลที+มีชื+อเสียงตอ้งมีความเกี+ยวพนักบั

สินคา้ที+ตนเองเป็นพรีเซ็นตเ์ตอร์ (x ̄ = 4.05) รองลงมา คือ เมื+อคุณเห็นบุคคลมีชื+อเสียงนกัเตะทีมชาติ

ไทยเหล่านีD  คุณรู้สึกติดภาพของสินคา้ไปดว้ย (x ̄ = 3.72) และนอ้ยสุด คือ บุคคลมีชื+อเสียงที+เป็นพรี

เซ็นตเ์ตอร์ตอ้งเป็นนกักีฬาเท่านัDน (x ̄ = 3.43) 
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 3) ดา้นการยอมรับนบัถือ (Esteem) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นใน

ภาพรวมและรายขอ้อยูใ่นระดบัมาก (x ̄ =3.68) เมื+อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ บุคคลมีชื+อเสียงนักเตะทีมชาติไทยเหล่านีD ตอ้งเป็นผูที้+มีเกียรติประวติั

น่าชื+นชมและเป็นที+นบัถือของคนในแวดวงกีฬา (x ̄ = 3.83) รองลงมา คือ บุคคลมีชื+อเสียงชุดนกัเตะ

ทีมชาติไทยเหล่านีDสามารถโนม้นา้วใจคุณผูบ้ริโภคใหซื้Dอสินคา้ได ้(x ̄ = 3.66) และนอ้ยสุด คือ บุคคล

มีชื+อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีD  ทาํใหผู้บ้ริโภคคิดวา่พวกเขาดื+มสินคา้จริงเวลาออกกาํลงักาย (x ̄ = 

3.59) 

  4) ดา้นความโดดเด่นที+แตกต่าง (Differentiation) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความคิดเห็นในภาพรวมและรายขอ้อยูใ่นระดบัมาก (x ̄ = 3.83) เมื+อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการปรากฎตวัของบุคคลมีชื+อเสียงนกัเสียงนกัเตะทีมชาติ

ไทยเหล่านีD คุณได้เห็นตามสื+ อต่างๆ บ่อยครัD งส่งผลให้เกิดความโดดเด่นที+แตกต่าง (x ̄ = 3.97) 

รองลงมา คือ บุคคลมีชื+อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีD เป็นแบบอยา่งของเด็กวยัรุ่น (x ̄ = 3.88) และ

นอ้ยสุด คือ บุคคลมีชื+อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีD  มีความสามารถพิเศษหลายดา้น (x ̄ = 3.71) 

 

5.1.4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี$ยวกบัการตดัสินใจซืJอเครื$องดื$มเกลือแร่สปอนเซอร์ 

 

ผลการวิจยัการตดัสินใจซืDอเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในภาพรวมและรายขอ้ อยูใ่นระดบัมาก (x ̄ = 3.57) เมื+อ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อท่านตัดสินใจซืD อ

ผลิตภณัฑ์เครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์เพราะรสชาติดี อร่อย (x ̄ = 3.76) รองลงมาคือ การเลือกซืDอ

ผลิตภณัฑเ์ครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ของผูบ้ริโภค คือ ช่วงเวลาที+ไปออกกาํลงักาย (x ̄ = 3.67) และ

นอ้ยที+สุดคือ ท่านจะแนะนาํใหผู้อื้+นซืDอผลิตภณัฑเ์ครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ตาม (x ̄ = 3.39)     

 

5.1.5 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

 

 1) สมมุติฐานขอ้ที+ 1 ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ  รายได้ และกิจกรรมที+สนใจที+แตกต่างกัน  มีผลต่อการตัดสินใจซืD อเครื+ องดื+มเกลือแร่

สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานครที+แตกต่างกัน  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และกิจกรรมที+สนใจที+แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซืDอ
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เครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที+

ระดบั 0.05 

 

 2) สมมุติฐานขอ้ที+ 2 ปัจจยัการสื+อสารการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา การขายโดย

บุคคล การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดบนอินเตอร์เน็ต มีผลต่อการตดัสินใจ

ซืDอเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัที+มี

ความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซืDอเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานครมากที+สุด คือ 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ (β = 0.255), และนอ้ยที+สุดคือดา้นการโฆษณา (β = 0.229) มีความสมัพนัธ์

ต่อการตดัสินใจซืDอเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที+ปัจจยัการขาย

โดยบุคคล (β =  0.017)  การส่งเสริมการขาย (β = 0.066 )  และการตลาดบนอินเตอร์เน็ต (β = 

0.056  )  ไม่ มี ความสั มพัน ธ์ ต่ อการตัด สิน ใจซืD อ เค รื+ อ ง ดื+ ม เก ลือแ ร่สปอน เซอ ร์  ใน เขต

กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 โดยพิจารณาจากค่า R = 0.494 มีอาํนาจใน

การทาํนายร้อยละ 23.50 (𝑅"  = 0.235) และมีค่าความคาดเคลื+อน (SEE) เท่ากบั 0.783 

 

 3) สมมุติฐานขอ้ที+ 3 คุณสมบติัของบุคคลที+มีชื+อเสียง ไดแ้ก่  ดา้นความคุน้เคย ดา้น

ความเกี+ยวพันกับสินค้า ด้านการยอมรับนับถือ และด้านความโดดเด่นที+แตกต่าง มีผลต่อการ

ตดัสินใจซืDอเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ 

ปัจจยัที+มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซืDอเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานครมาก

ที+สุด คือ คุณสมบติัของบุคคลที+มีชื+อเสียง ดา้นการยอมรับนบัถือ (β = 0.348), และนอ้ยที+สุดคือดา้น

การดา้นความโดดเด่นที+ความแตกต่าง (β = 0.166 ) มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซืDอเครื+องดื+ม

เกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที+ปัจจยัคุณสมบติัของบุคคลที+มีชื+อเสียง ดา้น

ความคุ้นเคย (β = 0.074 )  ด้านความเกี+ยวพนักับสินค้า (β = 0.062) ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการ

ตดัสินใจซืDอเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 

0.05 โดยพิจารณาจากค่า R =0.575 มีอาํนาจในการทาํนายร้อยละ32.40  (𝑅"= 0.324) และมีค่าความ

คาดเคลื+อน (SEE) เท่ากบั 0.736 

 

 

 

 



 105 

5.2 กรอบแนวความคดิใหม่ปรับตามผลการวจิยั 

 

ตวัแปรตน้      ตวัแปรตาม 

ปัจจยัการสื$อสารการตลาด 

1. การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) 

2. การโฆษณา (Advertising) 

 

การตดัสินใจซืJอ 

เครื$องดื$มเกลือแร่สปอนเซอร์ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คุณสมบัตขิองบุคคลที$มชืี$อเสียง 

1. ดา้นการยอมรับนบัถือ (Esteem) 

2. ดา้นความโดดเด่นที+ความแตกต่าง

(Differentiation) 

 

รูปที+ 5.1 กรอบแนวความคิดใหม่ปรับตามผลการวจิยั 

5.3 อภปิรายผล 

 

จากการศึกษาวิจยัเรื+อง “ปัจจยัการสื+อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและคุณสมบติับุคคล

ที+ มี ชื+ อ เสียง  ที+ มีผลต่อการตัดสินใจซืD อเครื+ องดื+ม เกลือแร่สปอนเซอร์  ของผู ้บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” โดยพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาชีพ  อายุ สถานภาพ ระดบั

การศึกษา รายได ้และกิจกรรมที+สนใจ ปัจจยัการสื+อสารการตลาด ประกอบดว้ย การโฆษณา การ

ขายโดยบุคคล  การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดบนอินเตอร์เน็ต  และ

คุณสมบติัของบุคคลที+มีชื+อเสียง ประกอบดว้ย ดา้นความคุน้เคย ดา้นความเกี+ยวพนักบัสินคา้ ดา้น

การยอมรับนบัถือ และดา้นความโดดเด่นที+แตกต่าง ผูว้ิจยัสามารถนาํผลการศึกษามาอภิปรายผลได้

ดงันีD  

 

 1) ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาชีพ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได ้และ

กิจกรรมที+สนใจ ที+แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซืDอเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 ผลการวิจยัพบว่า 

ปัจจัยส่วนบุคคลที+แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซืD อเครื+ องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ ของ
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ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร หมายความว่า ลกัษณะทางเพศ อาชีพ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา รายได ้และกิจกรรมที+สนใจของผูบ้ริโภค เป็นปัจจยัที+ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืDอ

เพราะเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์เป็นผลิตภณัฑที์+มีราคาถูก  ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ดาววดี 

เพชรบรม (2557) ศึกษาเรื+อง “ปัจจยัการสื+อสารการตลาดที+มีผลต่อการตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์

ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ” พบว่า ลกัษณะทางประชากร ดา้นเพศ อายุ อาชีพ รายไดที้+แตกต่างกนั มี

พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกชมภาพยนต ์4 มิติ ที+ไม่แตกต่างกนั กล่าวคือ กลุ่มตวัอยา่งในแต่ละดา้น 

เพศ อาย ุอาชีพ รายไดน้ัDนต่างก็มี การตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติในระดบัที+

ไกลเ้คียงกนั ซึ+ งแสดงใหเ้ห็นวา่ลกัษณะทางประชากร ดา้นเพศ อาย ุอาชีพ รายไดไ้ม่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุวิชา เป้าอารีย ์

(2557) ศึกษาเรื+อง	“พรีเซ็นเตอร์ดารากบัการเลือกซืDอสินคา้” พบว่า เมื+อพิจารณาลกัษณะทั+วไปของ

กลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ ภูมิภาค อาย ุศาสนา สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้

เฉลี+ยต่อเดือน ไม่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซืDอสินคา้ ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ	Sridevi (2014) 

ศึกษาเรื+อง “ประสิทธิผลของการโฆษณาดว้ยบุคคลที+มีชื+อเสียงต่อการเลือกใชสิ้นคา้กลุ่ม FMCG 

(Fast Moving Consumer Goods)” ได้แก่ ยาสระผม สบู่ ยาสีฟัน และนํD ามนัสําหรับเส้นผม พบว่า 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ซึ+ งเป็นลกัษณะพืDนฐานของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ อาย ุเพศ ภูมิภาค อาชีพ และ

การศึกษา ไม่มีความเชื+อมโยงกบัความตอ้งการใชสิ้นคา้ และไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซืDอ

สินคา้กลุ่ม FMCG (Fast Moving Consumer Goods)  

 

 2) ปัจจัยการสื+ อสารการตลาด  ได้แก่  การโฆษณา การขายโดยบุคคล  การ

ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดบนอินเตอร์เน็ต มีผลต่อการตดัสินใจซืDอเครื+องดื+ม

เกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัการสื+อสารการตลาด 2 ดา้น 

ไดแ้ก่ การประชาสมัพนัธ์ และการโฆษณา มีผลต่อการตดัสินใจซืDอเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ขณะที+อีก 3 ดา้น ไดแ้ก่ การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาด

บนอินเตอร์เน็ต ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซืDอเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 สามารถอภิปรายไดด้งัต่อไปนีD  

 2.1) การประชาสัมพันธ์  มีผลต่อการตัดสินใจซืD อเครื+ องดื+มเกลือแร่

สปอนเซอร์ เนื+องจากเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ เป็นผูน้าํอนัดบั 1 ในตลาดเครื+องดื+มประเภท

เกลือแร่ และมีราคาถูก กลุ่มผูบ้ริโภคคือผูที้+ชอบเล่นกีฬา ออกกาํลงักาย หรือทาํกิจกรรม ที+ทาํให้

ร่างกายเสียเหงื+ออยู่เป็นประจํา  เหมาะสําหรับบุคคลทุกเพศ  ทุกว ัย  ผลการวิจัยพบว่า การ

ประชาสัมพนัธ์ มีผลต่อการตดัสินใจซืDอเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
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กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นรู้สึกเห็นดว้ยอยา่งมาก ใหค้วามสาํคญัมากที+สุด เพราะการประชาสมัพนัธ์

เป็นเครื+ องมือการสื+ อสารการตลาดช่วยสร้างภาพลักษณ์ที+ ดีให้เกิดขึD นกับตัวสินค้า ช่วยรักษา

ความสัมพนัธ์ที+ดีกบัผูบ้ริโภค และช่วยสร้างการรับรู้ มีบทบาทช่วยเสริมสร้างความแขง็แกร่งให้แก่

ตราสินคา้ทาํให้ผูบ้ริโภคเชื+อและเกิดการตดัสินใจซืDอ ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธนวตัน์ เดชผล 

(2555) ศึกษาเรื+อง “ประสิทธิผลการสื+อสารการตลาดกีฬาของบริษทัเครื+องดื+มแอลกอฮอลต่์อกลุ่มผู ้

ชื+นชอบทีมฟุตบอล” พบว่า ผูบ้ริโภคกลุ่มผูชื้+นชอบทีมฟุตบอลรับรู้การทาํกิจกรรมการตลาดกีฬา

ของตราสินคา้ผ่านการประชาสัมพนัธ์การเป็นผูส้นบัสนุนหลกัอยา่งเป็นทางการ (Official Partner)

มากที+สุด ทางช่องทางสื+ออินเตอร์เน็ต และโทรทศัน์ โดยข่าวสารการประชาสัมพนัธ์ทาํใหผู้บ้ริโภค

กลุ่มตวัอยา่งเกิดทศันคติที+ดีต่อตราสินคา้และเกิดความตัDงใจซืDอตราสินคา้ที+มีภาพหรือสัญลกัษณ์ทีม

ฟุตบอลที+ชื+นชอบ ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) ศึกษาเรื+อง “กลยุทธ์การ

สื+อสารการตลาดโดยใชผู้มี้อิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร” พบวา่ ขอ้มูลและรูปภาพการเขียน

ประชาสัมพนัธ์ร้านอาหาร ของบล็อกเกอร์ทาํให้กลุ่มตวัอย่างอยากไปใชบ้ริการร้านอาหารนัDน ๆ 

และขอ้มูลเมนูอาหารที+แนะนาํช่วยทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจไปร้านอาหารที+ทาํการประชาสมัพนัธ์ ซึ+ ง

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Mihaela (2015) ศึกษาเรื+อง “อิทธิพลของการสื+อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) ต่อพฤติกรรมการซืDอสินคา้ของผูบ้ริโภค” 

พบว่า  ผู ้บ ริโภคเลือกวิ ธีค้นหาแหล่งข้อ มูลข่ าวสารของผลิตภัณฑ์ห รือแบรนด์ผ่านการ

ประชาสัมพนัธ์ และการโฆษณาทางสื+อออนไลน์มากที+สุด การออกแบบขอ้ความข่าวสารของ

ผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ผ่านเครื+ องมือการประชาสัมพันธ์  และการโฆษณาจึงจําเป็นต้องมี

ประสิทธิภาพสูงสุด เพราะเป็นกิจกรรมที+ช่วยสร้างความสัมพนัธ์กับลูกคา้ที+ช่วยสร้างผลกาํไร 

รวมทัDงสร้างมูลค่าใหผ้ลิตภณัฑแ์ละแบรนดข์องบริษทั 

 2.2) การโฆษณา มีผลต่อการตดัสินใจซืDอเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ ใน

เขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 พบวา่ การโฆษณา มีผลต่อการตดัสินใจ

ซืDอเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ กลุ่มตวัอย่างแสดงความคิดเห็นรู้สึกเห็นดว้ยอย่างมาก เนื+องจาก

เป็นเครื+องมือการสื+อสารกิจกรรมทางการตลาดที+จดัทาํขึDนมาเพื+อแนะนาํผลิตภณัฑ์ให้เป็นที+รู้จกั  

ช่วยสนับสนุนการขาย  สร้างการรับรู้ของสินคา้และตอกย ํDาการจดจาํผลิตภณัฑ์ สามารถชกัจูงใจ

ผูบ้ริโภค ให้เกิดความตอ้งการที+จะบริโภคสินคา้และตดัสินใจซืDอในที+สุด ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ ดาววดี เพชรบรม (2557) ศึกษาเรื+อง “ปัจจยัการสื+อสารการตลาดที+มีผลต่อการตดัสินใจเลือกชม

ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ” พบวา่ ปัจจยัการสื+อสารการตลาดดา้นการโฆษณามีความสมัพนัธ์

อยา่งมากต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซืDอบตัรชมภาพยนตร์ของผูบ้ริโภค โดยการโฆษณามอบส่วนลด

ราคาบตัรชมภาพยนตร์ และสิทธิพิเศษต่าง ๆ สาํหรับโรงภาพยนตร์เป็นการสื+อสารสร้างการรับรู้ให้
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ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจและอยากชวนเพื+อนหรือคนรักมาชมภาพยนตร์มากที+สุด ซึ+ งสอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของ ธนวตัน์ เดชผล (2555) ศึกษาเรื+อง “ประสิทธิพลการสื+อสารการตลาดกีฬาของบริษทั

เครื+องดื+มแอลกอฮอลต่์อกลุ่มผูชื้+นชอบทีมฟุตบอล” พบวา่ ผูบ้ริโภคกลุ่มผูชื้+นชอบทีมฟุตบอลรับชม

โฆษณาการสื+อสารการตลาดกีฬาของทีมเชลซีมากที+สุดเป็นอนัดบั 1 จากสื+อโทรทศัน์ โดยมีทศันคติ

ต่อการโฆษณา วา่บริษทัตอ้งการสร้างยอดขายสาํหรับสินคา้ ตอ้งการทาํใหต้ราสินคา้เป็นที+รู้จกั และ

ต้องการแนะนําสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ เมื+อกลุ่มชื+นชอบทีมฟุตบอลรับรู้การโฆษณาการสื+อสาร

การตลาดกีฬาของบริษทัเครื+องดื+มแอลกอฮอล์เพิ+มมากขึDน ก็จะมีทศันคติที+ดีต่อผลิตภณัฑ์มากขึDน

ตามไปดว้ย ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ	Sridevi (2014) ไดศึ้กษา “ประสิทธิผลของการโฆษณาดว้ย

บุคคลที+มีชื+อเสียงต่อการเลือกใช้สินคา้กลุ่ม FMCG (Fast Moving Consumer Goods)” พบว่า การ

โฆษณาสร้างผลกระทบอยา่งรวดเร็วในเชิงบวกต่อผูบ้ริโภค  เครื+องมือการโฆษณามีผลอยา่งมากต่อ

สินคา้กลุ่ม FMCG โดยเนืDอหาการโฆษณาตอ้งดึงดูดความสนใจและทาํให้เกิดความสนใจในกลุ่ม

ลูกคา้เป้าหมาย การโฆษณาเป็นวิธีการรับรองในตวัคุณภาพของผลิตภณัฑแ์ละความน่าเชื+อถือของ

องคก์ร เมื+อผูบ้ริโภคสนใจและรู้สึกเชื+อกจ็ะนาํไปสู่การซืDอในที+สุด  

 2.3) การขายโดยบุคคล ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซืD อเครื+ องดื+มเกลือแร่

สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 พบวา่ การขายโดยบุคคล 

ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซืDอเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื+องจากเครื+องดื+ม

เกลือแร่สปอนเซอร์อยูใ่นตลาดมาเป็นเวลายาวนาน เป็นผลิตภณัฑที์+พบเห็นกนัทั+วไป มีราคาถูก ไม่

จาํเป็นตอ้งใช้พนักงานให้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์ ซึ+ งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ อารีรัตน์ สุรอมรรัตน ์

(2555) ศึกษาเรื+อง “ความเป็นผูน้าํความคิดของบล็อกเกอร์ดา้นความงามกบัการรับรู้ ทศันคติ และ

การตดัสินใจซืDอผลิตภณัฑ์ดา้นความงามของผูบ้ริโภค”พบว่า ผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์ดา้น

ความงามได้ถูกต้องตามที+สื+ อบุคคลนําเสนอ สื+ อบุคคลมีอิทธิพลสําหรับการบอกต่อเนืD อหาให้

ผูบ้ริโภครับรู้ แต่ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซืDอ  ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ คุณาพร ใจมา

คาํ (2555) ไดศึ้กษา “การเปิดรับข่าวสารการตลาดและการตดัสินใจซืDอผลิตภณัฑเ์ครื+องแกว้ในธุรกิจ

บริการ อาหาร และเครื+องดื+ม” พบวา่ ผูบ้ริโภครับข่าวสารผา่นพนกังานขาย แต่ไม่มีความสมัพนัธ์ต่อ

การตดัสินใจซืDอและการเปลี+ยนยี+ห้อผลิตภณัฑ ์ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Mihaela (2015) ศึกษา

เรื+อง “อิทธิพลของการสื+อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: 

IMC) ต่อพฤติกรรมการซืDอสินคา้ของผูบ้ริโภค” พบวา่  การสื+อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ โดย

เครื+องมือการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การสื+อสารออนไลน์ และการตลาด

ทางตรงโดยพนกังาน กิจกรรมที+ช่วยสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ สร้างผลกาํไรและสร้างมูลค่าของ

ผลิตภณัฑม์ากที+สุด คือ การประชาสมัพนัธ์ และการโฆษณา  
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 2.4) การส่งเสริมการขาย ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซืD อเครื+ องดื+มเกลือแร่

สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 พบว่า การส่งเสริมการ

ขาย ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซืDอเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ เนื+องจากเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์

เป็นสินคา้ที+มีราคาถูกอยูแ่ลว้ บริโภคเมื+อเล่นกีฬา ออกกาํลงักาย หรือทาํกิจกรรม ที+ทาํใหร่้างกายเสีย

เหงื+อและมีขอ้จาํกดัในการดื+มต่อวนั ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) ศึกษา

เรื+ อง “กลยุทธ์การสื+อสารการตลาดโดยใช้ผูมี้อิทธิพลออนไลน์ในธุรกิจร้านอาหาร” พบว่า การ

ส่งเสริมการขายธุรกิจร้านอาหาร ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจอยากไปใช้บริการ แต่ปัจจยั

ประสบการณ์การการเคยไปรับประทานที+ร้าน การรีวิวนําเสนออาหาร มีความสัมพนัธ์ต่อการ

ตดัสินใจอยากไปใชบ้ริการ ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของธนวตัน์ เดชผล (2555) ศึกษาเรื+อง “ประ

สิทธิพลการสื+อสารการตลาดกีฬาของบริษทัเครื+องดื+มแอลกอฮอล์ต่อกลุ่มผูชื้+นชอบทีมฟุตบอล”

พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคที+ชื+นชอบทีมฟุตบอล มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซืDอตราสินคา้ตามทีมที+

ตนเองชื+นชอบและไม่สนใจเรื+องการส่งเสริมการขายการลดราคา ไม่สนใจดา้นคุณภาพของสินคา้ 

ซึ+ งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Jones et al. (2012) ศึกษาเรื+ อง “การส่งเสริมการขายเครื+ องดื+ม

แอลกอฮอล ์ณ จุดขายในเมืองเพิร์ธและซิดนียพ์ืDน ที+นครบาล” พบวา่ การส่งเสริมการขายเครื+องดื+ม

แอลกอฮอล์ ดา้นราคา ไม่เกิดการเปลี+ยนแปลงทัDงดา้นความถี+ ในการซืDอ และจาํนวนการซืDอของ

ผูบ้ริโภค 

 2.5) การตลาดบนอินเตอร์เน็ต ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซืDอเครื+องดื+มเกลือ

แร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 พบว่า การตลาดบน

อินเตอร์เน็ต ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซืDอเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ เนื+องจากเครื+องดื+มเกลือแร่

สปอนเซอร์อยูใ่นตลาดมาเป็นเวลายาวนาน เป็นเครื+องดื+มที+ผูบ้ริโภครับรู้คุณสมบติัของผลิตภณัฑอ์ยู่

แลว้ ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ คุณาพร ใจมาคาํ (2555) ไดศึ้กษา “การเปิดรับข่าวสารการตลาด

และการตดัสินใจซืDอผลิตภณัฑ์เครื+องแกว้ในธุรกิจบริการ อาหาร และเครื+องดื+ม” พบว่า ความถี+ใน

การเปิดรับข่าวสารการตลาดบนอินเตอร์เน็ตเกี+ยวกบัผลิตภณัฑ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ

ซืDอผลิตภณัฑย์ี+ห้อเดิมซํD า ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ดาววดี เพชรบรม (2557) ศึกษาเรื+อง”ปัจจยั

การสื+อสารการตลาดที+มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ” พบว่า 

ผูบ้ริโภคใชสื้+ออินเตอร์เน็ตสาํหรับรับรู้ข่าวสารเท่านัDน เพราะง่าย รวดเร็ว แต่ไม่มีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกชมภาพยนตร์ ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Sridevi (2014) ไดศึ้กษา “ประสิทธิผลของการ

โฆษณาดว้ยบุคคลที+มีชื+อเสียงต่อการเลือกใชสิ้นคา้กลุ่ม FMCG (Fast Moving Consumer Goods)” 

พบวา่ สื+ออินเตอร์เน็ตเป็นช่องทางที+ทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกไกลชิ้ดกบัแบรนด ์เป็นการใชฐ้านขอ้มูลเพื+อ
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รับรู้ข่าวสาร และการปฏิสัมพนัธ์ไดต้ลอดเวลา แต่ไม่เกิดการเปลี+ยนแปลงทศันคติการตดัสินใจซืDอ

ของผูบ้ริโภค 

 3) คุณสมบติัของบุคคลที+มีชื+อเสียง ไดแ้ก่ ดา้นความคุน้เคย  ดา้นความเกี+ยวพนักบั

สินคา้  ดา้นการยอมรับนบัถือ และดา้นความโดดเด่นที+แตกต่าง มีผลต่อการตดัสินใจซืDอเครื+องดื+ม

เกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า คุณสมบติัของบุคคลที+มีชื+อเสียง 2 

ดา้น คือ ดา้นการยอมรับนับถือ  และดา้นความโดดเด่นที+ความแตกต่าง มีผลต่อการตดัสินใจซืDอ

เครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที+อีก 2 ดา้น คือ ดา้นความคุน้เคย  

และดา้นความเกี+ยวพนักบัสินคา้ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซืDอเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขต

กรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 สามารถอภิปรายได ้ดงัต่อไปนีD  

 3.1) ด้านการยอมรับนับถือ มีผลต่อการตัดสินใจซืD อเครื+ องดื+มเกลือแร่

สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที+ระดับ  0.05 พบว่า ประเด็น

คุณสมบติัของบุคคลที+มีชื+อเสียง ดา้นการยอมรับนบัถือกลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยอยา่งมาก เป็นปัจจยัที+มี

ความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซืDอเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์มากที+สุด เนื+องจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่

มีความคิดเห็นให้ความสาํคญัต่อ บุคคลมีชื+อเสียงนัDนตอ้งเป็นผูที้+มีความประพฤติดี มีเกียรติประวติั

น่าชื+นชม จนเป็นที+น่านบัถือ น่าไวใ้จ เป็นที+ยอมรับของประชาชนหรือผูบ้ริโภคเป้าหมาย จึงสามารถ

โน้มน้าวใจให้ผูบ้ริโภคซืDอสินคา้ได  ้ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กมลชนก เจียมสินกุล (2557) 

“ทศันคติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงรับรองสินคา้: กรณีศึกษา

มนัฝรั+งทอดกรอบตราเลยร์สลาบทอดและรสแซลมอนครีมชีส” พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความสาํคญักบั

ความน่าเชื+อถือของบุคคลที+มีชื+อเสียงที+มาเป็นผูใ้หก้ารรับรองสินคา้มากที+สุด โดยบุคคลที+มีชื+อเสียง

ตอ้งมีความประพฤติที+ดี และน่าไวว้างใจ โดยผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยเป็นอยา่งยิ+งว่าบุคคลที+มี

ชื+อเสียงตอ้งเป็นบุคคลที+มีความน่าเชื+อถือ และโนม้นา้วใจใหซื้Dอมนัฝรั+งทอดกรอบตราเลย ์2 รสชาติ

นีD ได ้กล่าวคือ ความน่าเชื+อถือของบุคคลที+มีชื+อเสียง มีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค เพราะทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกยอมรับนาํไปสู่ความตัDงใจซืDอ การซืDอซํD า บอกต่อใหผู้อื้+นซืDอ เพราะรู้สึกเชื+อถือ

ในตวับุคคลมีชื+อเสียง ซึ+ งสอดคล้องกับงานวิจยัของ อุบลศรี ร่มโพธิl คาพงษ์ (2554) ศึกษาเรื+ อง 

“ทศันคติและการตดัสินใจซืDอสินคา้ความเกี+ยวพนัสูงและความเกี+ยวพนัตํ+าที+มีศิลปินเกาหลีเป็นผู ้

นาํเสนอ” พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสาํคญัคุณสมบติัความน่าเชื+อถือของผูน้าํเสนอสินคา้

มากที+สุด การเลือกผูน้ ําเสนอที+มีความประพฤติดี น่าไวใ้จ และตรงกับความรู้สึกชื+นชอบของ

ผูบ้ริโภคเป้าหมาย มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซืDอสินคา้ระดบัสูง ซึ+ งกลุ่มผูบ้ริโภคที+ชื+นชอบ

ศิลปินเกาหลีจะมีทศันะคติที+ดีต่อศิลปินเกาหลีที+มาเป็นผูน้าํเสนอสินคา้ ส่งผลต่อทศันคติที+ดีต่อตรา

สินคา้  และมีแนวโน้มเกิดพฤติกรรมการซืDอสินคา้ที+มีศิลปินเกาหลีเป็นผูน้ ําเสนอมากกว่ากลุ่ม
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ตวัอยา่งที+ไม่ชอบศิลปินเกาหลี ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Wang et al. (2017) ไดท้าํวิจยัในหวัขอ้ 

“ทศันคติของผูบ้ริโภคที+มีต่อความน่าเชื+อถือของผูรั้บรองสินคา้ ตราสินคา้ และเจตนาเกี+ยวกบัการ

รับรองโดยบุคคลที+มีชื+อเสียงของกลุ่มธุรกิจการบิน” พบว่า ความน่าเชื+อถือ ความเชี+ยวชาญ และ

ความน่าดึงดูดของผูมี้ชื+อเสียงมีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแบรนด ์ผูบ้ริโภคคิดวา่คนดงัมีอิทธิพล

ต่อสไตลข์องพวกเขาและมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืDอ ลกัษณะของการบริการสายการบินที+รับรอง

โดยคนดงัสามารถชกัชวนให้ผูบ้ริโภคซืDอบริการเพิ+มมากขึDนหากคนดงัที+รับรองมีความน่าเชื+อถือ 

ความเชี+ยวชาญตรงกบัความพอใจของผูบ้ริโภค 

 3.2) ดา้นความโดดเด่นที+แตกต่าง มีผลต่อการตดัสินใจซืDอเครื+องดื+มเกลือ

แร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที+ระดับ 0.05 พบว่า ประเด็น

คุณสมบติัของบุคคลที+มีชื+อเสียง ดา้นความโดดเด่นที+แตกต่าง กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยอยา่งมาก มีผล

ต่อการตดัสินใจซืDอเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ เนื+องจากรูปร่าง หนา้ตาของบุคคลมีชื+อเสียง การ

ปรากฏตวัตามสื+อต่าง ๆ บ่อยครัD ง การเป็นบุคคลที+ประสบความสาํเร็จจนรู้สึกอยากเลียนแบบ และมี

ความสามารถพิเศษหลายดา้น ปัจจยัชีDวดัความแตกต่างของบุคคลที+มีชื+อเสียงเหล่านีDสามารถโนม้นา้ว

ใจให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซืDอได ้ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กมลชนก เจียมสินกุล (2557) 

“ทศันคติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงรับรองสินคา้: กรณีศึกษา

มนัฝรั+งทอดกรอบตราเลยร์สลาบทอดและรสแซลมอนครีมชีส” พบวา่ ความน่าดึงดูดใจของบุคคลมี

ชื+อเสียง ในคุณสมบติัมีรูปร่างหนา้ตาดี มีเสน่ห์น่าคน้หา มีความสามารถหลายดา้น ทัDงร้องเพลง การ

แสดง และมีชื+อเสียงเป็นที+รู้จกั มาเป็นผูรั้บรองสินคา้มีอิทธิพลต่อทศันคติและอารมณ์ของผูบ้ริโภค 

ความรู้สึกชอบ ความรู้สึกพอใจในตวับุคคลที+มีชื+อเสียงสามารถเพิ+มแนวโน้มที+จะซืDอและทาํให้

ผูบ้ริโภคสนใจในตวัสินคา้มากขึDนตามไปดว้ย ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุวิชา เป้าอารีย ์(2557) 

ศึกษาเรื+อง “พรีเซ็นเตอร์ดารากบัการเลือกซืDอสินคา้” พบว่า ดารา นกัแสดงที+มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ มี

ผลต่อการตดัสินใจเลือกซืDอสินคา้  หนา้ตา รูปลกัษณ์ที+ดีของดาราที+มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ทาํใหสิ้นคา้มี

ความน่าสนใจ น่าซืDอมากยิ+งขึDน ทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจาํสินคา้ยี+หอ้นัDนไดง่้ายขึDน หากเป็นดาราที+

ผูบ้ริโภคชื+นชอบอยูแ่ลว้ก็จะทาํให้ตอ้งการใชสิ้นคา้ตามดาราที+ตนเองชื+นชอบไปดว้ย ซึ+ งสอดคลอ้ง

กับงานวิจัยของ	Djafarova and Rushworth (2017) ศึกษาเรื+ อง“การค้นหาความน่าเชื+อถือของรูป

ประจาํตวัในโปรแกรมอินสตาแกรม (Instagram) ของบุคคลที+มีชื+อเสียงในสังคมออนไลน์มีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซืDอของกลุ่มวยัรุ่นเพศหญิง”พบว่า บุคคลที+มีชื+อเสียงในโปรแกรมอินสตาแกรม 

(Instagram) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืDอของวยัรุ่นเพศหญิง วยัรุ่นเพศหญิงจะชอบติดตามบุคคลที+

เป็นที+นิยม จากรูปประจาํตวัในโปรแกรมอินสตาแกรม มีภาพลกัษณ์น่าดึงดูด  รูปร่างหนา้ตาดี และ

สามารถมีส่วนร่วมกับบุคคลมีชื+อเสียงนัD นได้ด้วย วยัรุ่นเพศหญิงมีความชอบที+ทาํตามบุคคลมี
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ชื+ อ เสียงในอินสตราแกรม  ด้านรูปแบบการโพสรูปภาพและข้อความ  บุคคลมีชื+ อ เสียงใน                

อินสตราแกรมมีอิทธิพลต่อการตลาดแบบปากต่อปากและการตดัสินใจซืDอ   

 3.3) ด้านความคุ้นเคย  ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซืD อเครื+ องดื+มเกลือแร่

สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 พบว่า คุณสมบติัของ

บุคคลที+ มีชื+อเสียง ด้านความคุ้นเคย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซืD อเครื+ องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ 

เนื+องจากการเป็นที+จดจาํ เป็นที+นิยมและมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ทาํใหผู้บ้ริโภคจดจาํบุคคลที+มีชื+อเสียง

ได ้แต่ไม่ส่งผลต่อความรู้สึกอยากซืDอสินคา้ ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) ศึกษาเรื+อง “กลยทุธ์การสื+อสารการตลาดโดยใชผู้มี้อิทธิพลออนไลน์ใน

ธุรกิจร้านอาหาร” พบว่า ความสมํ+าเสมอในการพบเห็น การมีอธัยาศยัดี เป็นกนัเองกบัผูติ้ดตาม 

คุณสมบติัดา้นความคุน้เคยของบุคคลมีชื+อเสียงเหล่านีD ทาํให้ผูบ้ริโภคสนใจที+จะติดตาม แต่ไม่มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจอยากไปร้านอาหารที+ผูมี้อิทธิพลออนไลนแ์นะนาํ ปัจจยัที+ช่วยทาํใหผู้บ้ริโภค

ตดัสินใจไปร้านอาหาร คือ ขอ้มูลเกี+ยวกบัร้านอาหารที+นําเสนอโดยการรีวิวอาหาร รูปแบบการ

นําเสนอ ด้านเนืD อหา รูปภาพมีความเพลิดเพลินน่าสนใจ และนําเสนอร้านใหม่ ๆ อยู่เสมอ ซึ+ ง

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สโรชา เลิศทวเีดช (2557) ศึกษาเรื+อง”ผลกระทบดา้นขอ้มูลของผูน้าํเสนอ

และความเกี+ยวพนัของสินคา้ต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค”พบว่า ดา้นความคุน้เคย  ข่าวสารดา้น

ลบของบุคคลมีชื+อเสียงที+มาเป็นผูน้าํเสนอผลิตภณัฑ์มีผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ แต่ไม่

ส่งผลกระทบต่อความตัDงใจซืDอของผูบ้ริโภค ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Sridevi (2014) ไดศึ้กษา 

“ประสิทธิผลของการโฆษณาดว้ยบุคคลที+มีชื+อเสียงต่อการเลือกใชสิ้นคา้กลุ่ม FMCG (Fast Moving 

Consumer Goods)” พบว่า ความถี+ในการพบเห็นตามสื+อต่าง ๆ ของดาราทาํให้ผูบ้ริโภคจดจาํดารา

คนดังเหล่านัD นได้ แต่ไม่ส่งผลต่อทัศนคติที+ ดีของกลุ่มผูบ้ ริโภคเพื+อกระตุ้นการเปลี+ยนแปลง

พฤติกรรมการซืDอสินคา้  ดาราที+มีชื+อเสียงเป็นที+ยอมรับดว้ยภาพลกัษณ์ที+ดีจะส่งผลต่อทศันคติที+ดี

ของกลุ่มผูบ้ริโภคมากที+สุด 

 3.4) ดา้นความเกี+ยวพนักบัสินคา้ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซืDอเครื+องดื+มเกลือ

แร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 พบวา่ คุณสมบติัของ

บุคคลที+ มีชื+อเสียง ด้านความเกี+ยวพันกับสินค้า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซืD อเครื+ องดื+มเกลือแร่

สปอนเซอร์ เนื+องจากความเกี+ยวพนัระหวา่งตวัตนของผูมี้ชื+อเสียงกบัสินคา้ที+รับรองไม่ตอ้งสัมพนัธ์

กนั บุคคลมีชื+อเสียงที+มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ไม่จาํเป็นตอ้งเป็นนกักีฬาเท่านัDน ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ กมลชนก เจียมสินกลุ (2557) “ทศันคติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อการใชบุ้คคลที+มี

ชื+อเสียงรับรองสินคา้: กรณีศึกษามนัฝรั+งทอดกรอบตราเลยร์สลาบทอดและรสแซลมอนครีมชีส” 

พบวา่ ดา้นความเกี+ยวพนักบัสินคา้ไม่มีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อการใช้
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บุคคลที+มีชื+อเสียงรับรองสินคา้  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เชื+อวา่มนัฝรั+งทอดกรอบตราเลยร์ส

ลาบทอดและรสแซลมอนครีมชีสเป็นรสชาติที+บุคคลมีชื+อเสียงชอบทานจึงไม่มีผลต่อการตดัสินใจ

ซืDอ ปัจจยัที+มีผลต่อการตดัสินใจซืDอขึDนอยูก่บัว่าใครเป็นพรีเซ็นเตอร์ บุคคลมีชื+อเสียงเหมาะสมกบั

สินคา้นัDน ๆ มีความน่าเชื+อถือและความน่าดึงดูดใจ ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ รุ่งนภา เตรียมอา้ย 

(2552) ศึกษาเรื+อง”ทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที+มีต่อการใชผู้มี้ชื+อเสียงชายเป็นผูน้าํเสนอ

สินคา้ในตราสินคา้สําหรับผูห้ญิง” พบว่า ด้านความเกี+ยวพนักบัสินคา้ ไม่ส่งผลต่อทศันคติและ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที+มีการใชผู้มี้ชื+อเสียงชายเป็นผูน้าํเสนอสินคา้ในตราสินคา้สําหรับผูห้ญิง  

การใชผู้มี้ชื+อเสียงชายเป็นผูน้าํเสนอสินคา้ในตราสินคา้สําหรับผูห้ญิง ผูบ้ริโภครู้สึกไม่ไดมี้ความ

แตกต่างหากผลิตภณัฑแ์ละผูมี้ชื+อเสียงอยูใ่นความรู้สึกชื+นชอบของผูบ้ริโภคอยูแ่ลว้ ความสาํคญัของ

ผลิตภณัฑ์และความชื+นชอบผูมี้ชื+อเสียงก็เป็นตวักระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมสนบัสนุนตราสินคา้ ซึ+ ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Albert, Ambroise, and Florence (2017) ศึกษาเรื+ อง “ความสอดคล้อง

ระหวา่ง 3 สิ+ง ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภค ตราสินคา้ และบุคคลที+มีชื+อเสียง (Celebrity) ที+ทาํใหก้ารโฆษณาดว้ย

บุคคลที+มีชื+อเสียงมีประสิทธิภาพ”พบวา่ ความสอดคลอ้งระหวา่งผูบ้ริโภค ตราสินคา้ และบุคคลที+มี

ชื+อเสียง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงสามารถใชเ้ป็นสัญลกัษณ์แทนตราสินคา้ได ้แต่

แบรนดไ์ม่จาํเป็นตอ้งนาํเรื+องราวของคนมีชื+อเสียงมาเกี+ยวพนักบัลกัษณะสินคา้ใหมี้ความสอดคลอ้ง

กัน ปัจจยัด้านความเกี+ยวพนักับสินคา้ ไม่มีผลกระทบต่อความตัD งใจด้านพฤติกรรมการซืDอของ

ผูบ้ริโภค 

 

5.4 ข้อเสนอแนะที$ได้จากการวจิยั 

 

 จากผลการศึกษาวิจยัในครัD งนีD  ผูว้ิจยัไดมี้ขอ้เสนอแนะที+ไดจ้ากการศึกษา สามารถสรุปได้

ดงันีD  

 

 5.4.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 

 

5.4.1.1 ปัจจยัการสื+อสารการตลาด 

 

(1) การประชาสัมพันธ์  จากการวิจัยข้างต้นพบว่า ปัจจัยการสื+ อสาร

การตลาดประเด็นการประชาสัมพนัธ์ มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซืDอมากที+สุด ดงันัDน เจา้ของ

สินคา้ นกัการตลาด หรือ นกัโฆษณาจึงควรออกแบบกิจกรรมการสื+อสารการตลาดมุง้เนน้ในเรื+อง



 114 

การทาํประชาสมัพนัธ์เป็นอนัดบัแรก เนื+องจากผลิตภณัฑ ์มียอดขายเป็นอนัดบั 1 เป็นผูน้าํครองส่วน

แบ่งทางการตลาดมาเป็นเวลายาวนาน เจา้ของสินคา้ นักการตลาด หรือ นักโฆษณาควรจดัสรร

งบประมาณสาํหรับการประชาสัมพนัธ์ ผา่นกิจกรรม ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ+งแวดลอ้มของ

องคก์ร(CSR หรือ Corporate Social Responsibility) มุ่งเน้นสนับสนุนกิจกรรมสะทอ้นภาพลกัษณ์

ของแบรนด์และตอกย ํDาความเป็นผูน้ ําในตลาด จดักิจกรรมส่งเสริมด้านการท่องเที+ยว เช่น การ

ประชาสัมพนัธ์ข่าวสารท่องเที+ยวไปยงักลุ่มวยัรุ่นที+รักการเดินทาง บล็อกท่องเที+ยว หรือ  หน้าเวบ็

ต่าง ๆ ที+แนะนาํสถานที+ท่องเที+ยวในวนัหยดุ และกิจกรรมการกีฬา ดา้นการออกกาํลงักายหรือการ

แข่งขนักีฬา ซึ+ งเป็นขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นกิจกรรมที+ผูบ้ริโภคสนใจมากที+สุดในงานวิจยันีD  สร้าง

ชื+อเสียง ความน่าเชื+อถือให้บริษทั และรวมถึงการนาํผลิตภณัฑข์องบริษทัไปมีส่วนร่วมในกิจกรรม

เพื+อสร้างการรับรู้ การจดจาํตราสินค้า และสร้างการภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว สําหรับการ

ประชาสัมพนัธ์ที+ดีนัDนจะตอ้งสร้างความแตกต่างอยา่งมีเอกลกัษณ์ ที+สาํคญัควรจดัสรรงบประมาณ

ในส่วนนีDไวอ้ยา่งต่อเนื+อง เพื+อทาํใหเ้พิ+มยอดขายและเพิ+มส่วนแบ่งทางการตลาดได ้ที+สาํคญัสามารถ

สร้างความน่าเชื+อถือและสร้างภาพลกัษณ์ในสายตาผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแยบยลเพื+อให้เกิดการรับรู้และ

ส่งผลต่อการตดัสินใจซืDอ 

 (2) การโฆษณา จากการวิจัยข้างต้นพบว่า ปัจจัยการสื+ อสารการตลาด

ประเด็นการการโฆษณา มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซืDอรองลงมา ดงันัDนเจา้ของสินคา้ นกัการ

ตลาด หรือ นกัโฆษณาจึงควรออกแบบกิจกรรมการสื+อสารการตลาดมุง้เน้นเรื+องการโฆษณา โดย

ตระหนกัไปที+ การสร้างการรับรู้ของสินคา้ ตอกย ํDาตาํแหน่งของผลิตภณัฑ์ ชกัจูงใจ โนม้นา้วใจให้

เกิดความชอบในตราสินคา้ สร้างการเปลี+ยนแปลงทศันคติผูรั้บชมใหเ้กิดพฤติกรรมการตดัสินใจซืDอ

เพราะผลิตภณัฑเ์ป็นที+รู้จกัและวางจาํหน่ายในตลาดมาเป็นเวลานาน โดยทาํการโฆษณาผา่นบุคคลมี

ชื+อเสียง จา้งใหบุ้คคลเหล่านัDนส่งสารไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมายใหก้ลายเป็น Talk of the town  กลยทุธ์

การโฆษณาโดยบุคคลมีชื+อเสียงเป็นที+นิยมใชก้นัมานานและใชใ้นทุกแฟลตฟอร์ม ตัDงแต่สื+อสิ+งพิมพ ์

ทีวี วิทย ุภาพยนตร์ และสื+อออนไลน์ และสิ+งสาํคญัคือบุคคลมีชื+อเสียงตอ้งมีคุณสมบติัที+น่าดึงดูดใจ 

เป็นที+ชื+นชอบ แต่ความน่าดึงดูดใจนัDนไม่ได้เกิดจากรูปร้างหน้าตาอย่างเดียว ยงัเกิดจากประวติั

การศึกษา ความสําเร็จในอดีต และภาพลกัษณ์ต่อสาธารณชนอีกดว้ย เพื+อให้เนืDอหาการโฆษณาที+

ส่งผ่านบุคคลมีชื+อเสียงไดรั้บความเชื+อถือเกิดการยอมรับ กลยุทธ์การโฆษณาโดยบุคคลมีชื+อเสียง

ตอ้งสร้างความแตกต่าง คือ การเลือกตวับุคคลมีชื+อเสียงมาโปรโมทตอ้งเลือกคนที+แตกต่างจากคู่แข่ง

ไดรั้บการยอมรับนบัถือช่วยทาํใหภ้าพลกัษณ์ของผลิตภณัฑดู์น่าเชื+อถือตามไปดว้ย การทาํเช่นนีD เป็น

การสื+อสารการโฆษณาที+ดึงดูดใจของกลุ่มผูบ้ริโภค  และความน่าเชื+อถือของบุคคลที+มีชื+อเสียงคือสิ+ง

สําคญัที+จะทาํให้ทศันคติต่อตราสินคา้ ความน่าเชื+อถือของตราสินคา้ และความตัDงใจซืDอดีเพิ+มขึDน
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ส่งผลต่อการตัดสินใจซืD อในที+สุด ซึ+ งเจ้าของสินค้า นักการตลาด หรือ นักโฆษณาควรจัดสรร

งบประมาณการโฆษณาไวอ้ย่างต่อเนื+องเพราะการโฆษณาเป็นกิจกรรมการสื+อสารการตลาดที+

นาํเสนอขอ้มูลส่งตรงถึงใจผูบ้ริโภค เจา้ของสินคา้ตอ้งใหค้วามสาํคญั 

 (3) การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดบนอินเตอร์เน็ต 

จากการวิจัยข้างต้นพบว่า ประเด็นการขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดบน

อินเตอร์เน็ต ผูบ้ริโภคไม่ไดรู้้สึกให้ความสําคญัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซืDอ ดงันัDนเจา้ของสินคา้ 

นกัการตลาด หรือ นกัโฆษณาจึงควรออกแบบกิจกรรมการสื+อสารการตลาด โดยใหน้ํD าหนกัการขาย

โดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดบนอินเตอร์เน็ตอยา่งมีความสาํคญัระดบัตํ+าแต่ไม่ควร

ตดักิจกรรมเหล่านีD ออกไป เนื+องจากปัจจยัด้านต่าง ๆ เหล่านีD เป็นเครื+ องมือสนับสนุนกระตุน้ให้

ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ ความเขา้ใจ และกาํหนดช่องทางของขอ้มูลข่าวสารให้กบัผูบ้ริโภค เพิ+มความ

พึงพอใจของผูบ้ริโภค เพื+อเสนอขายสินคา้ และกระตุน้การขายใหเ้พิ+มขึDน  

 

  5.4.1.2 คุณสมบติัของบุคคลที+มีชื+อเสียง 

 

 จากการวิจยัขา้งตน้พบว่า คุณสมบติัของบุคคลที+มีชื+อเสียง ดา้นการยอมรับนบัถือ 

และความโดดเด่นที+แตกต่าง มีผลต่อการตัดสินใจซืD อเครื+ องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ โดยผูว้ิจ ัย

สามารถแบ่งขอ้เสนอแนะเป็นรายดา้น ดงันีD  

 (1) ดา้นการยอมรับนับถือ จากการวิจยัขา้งตน้พบว่า ประเด็นคุณสมบติั

ของบุคคลที+มีชื+อเสียง ดา้นการยอมรับนับถือผูบ้ริโภคให้ความสําคญัมากที+สุด บุคคลที+มีชื+อเสียง

ผูใ้ห้การรับรองสินคา้ที+ผูบ้ริโภคให้ความสําคญั คือ บุคคลมีชื+อเสียงตอ้งเป็นผูที้+มีเกียรติประวติั

น่าชื+นชม เป็นที+น่านับถือ และเป็นผูมี้ความประพฤติดี น่าไวใ้จ เป็นที+ยอมรับของประชาชน เมื+อ

ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจคุณสมบติัเหล่านีDมากที+สุดดงันัDนเจา้ของสินคา้ นกัการตลาด หรือ นกัโฆษณา

จึงควรเนน้คดักรองพรีเซ็นเตอร์สินคา้ที+มีภาพลกัษณ์ภายนอกที+ดีเป็นสาํคญั โดยมุ่งเนน้ไปที+รูปร่าง

หนา้ตา อุปนิสัย โดยตอ้งมีความประพฤติที+ดีงาม ตระหนกัไปที+ประวติัน่าชื+นชม มีความประพฤติดี

น่าไวว้างใจ  และเป็นที+ยอมรับนบัถือของประชาชน เพราะผูที้+มารับรองสินคา้เมื+อมีความน่าเชื+อถือ

จะสามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกที+ดีต่อสินคา้ตามไปดว้ย ขอ้ดีของการใชบุ้คคลมีชื+อเสียง

มาเป็นพรีเซนเตอร์ คือ คนเหล่านีD มีพลงัชกัจูงอยา่งสูง และตรงเขา้กลุ่มเป้าหมายที+ตอ้งการไดท้นัที 

แมค้่าตวัจะมีราคาสูงแต่การเลือกใชพ้รีเซ็นเตอร์จะทาํใหผู้บ้ริโภคนึกถึงสินคา้ไดง่้ายซึ+ งเป็นหนึ+งใน

กลยทุธ์ทางการตลาดที+หลาย ๆ บริษทัควรใหค้วามสาํคญัเพราะช่วยเพิ+มฐานลูกคา้ใหก้บับริษทัได ้
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 (2) ดา้นความโดดเด่นที+ความแตกต่าง จากการวิจยัขา้งตน้พบว่า ประเด็น

คุณสมบติัของบุคคลที+มีชื+อเสียง ดา้นความโดดเด่นที+ความแตกต่าง ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัอยา่งยิ+ง 

คือ ความมีชื+อเสียง การปรากฎตวัของบุคคลมีชื+อเสียงไดพ้บเห็นตามสื+อต่าง ๆ บ่อยครัD ง ตอ้งเป็น

แบบอยา่งที+ดี มีความสามารถพิเศษหลายดา้น และมีบุคลิกภาพหรืออุปนิสยัที+มีเสน่ห์มีความน่าดึงดูด

ใจ ดงันัDนเจา้ของสินคา้ นกัการตลาด หรือนกัโฆษณาจึงควรเนน้คดักรองผูใ้หก้ารรับรองสินคา้หรือ

บุคคลที+จะมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ ตอ้งเป็นบุคคลที+มีชื+อเสียง ไดรั้บความนิยม ผูบ้ริโภคเป้าหมายชื+นชอบ 

สามารถเป็นตวัแทนสินคา้ช่วยเสริมความแข็งแกร่งให้กบัสินคา้ ง่ายต่อการจดจาํโน้มน้าวใจให้

ผูบ้ริโภคตอ้งการซืDอสินคา้ ธุรกิจตอ้งจดัสรรงบการเงินเพื+อจา้งบุคคลที+มีชื+อเสียงมารับรองตราสินคา้

ของตน เนื+องจากการทาํเช่นนีD เป็นการสื+อสารที+ดึงดูดใจที+สําคญัของกลุ่มผูบ้ริโภค  และดา้นความ

โดดเด่นที+ความแตกต่างของบุคคลที+มีชื+อเสียงคือสิ+งสาํคญัที+จะทาํใหท้ศันคติต่อตราสินคา้ และความ

ตัDงใจซืDอเพิ+มขึDน 

 (3) ดา้นความคุน้เคย และดา้นความเกี+ยวพนักบัสินคา้ จากการวิจยัขา้งตน้

พบว่า ประเด็นคุณสมบติัของบุคคลที+มีชื+อเสียง ดา้นความคุน้เคย และดา้นความเกี+ยวพนักบัสินคา้ 

ผูบ้ริโภคไม่ได้ให้ความสําคญั หากเปรียบเทียบแลว้ด้านการยอมรับนับถือและความโดดเด่นที+

แตกต่างมีอิทธิพลต่อความรู้สึกการตดัสินใจซืDอของผูบ้ริโภคมากกว่าดา้นความคุน้เคย และดา้น

ความเกี+ยวพนักบัสินคา้ ดงันัDนเจา้ของสินคา้ นักการตลาด หรือนักโฆษณาจึงควรเลือกผูรั้บรอง

สินคา้ หรือ พรีเซ็นเตอร์ที+มีความน่าเชื+อถือโดยมีความประพฤติที+ดี น่าไวว้างใจ มีชื+อเสียงไดรั้บ

ความนิยม มีความสามารถพิเศษ และมีบุคลิกภาพหรืออุปนิสัยที+มีเสน่ห์น่าดึงดูดใจจะสามารถ

กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกที+ดีต่อสินคา้และตดัสินใจซืDอสินคา้ตามไปดว้ย คุณลกัษณะของ

บุคคลมีชื+อเสียง ทัDง 4ประการขา้งตน้ เป็นหลกัการสาํหรับให้นกัการตลาดเลือกใชบุ้คคลมีชื+อเสียง

ใหต้รงกบัสินคา้และบริการเพื+อใหก้ารสื+อสารการตลาดไดรั้บประโยชน์มากที+สุด เพราะการสื+อสาร

การตลาดโดยใชบุ้คคลมีชื+อเสียงยงัเป็นที+นิยมใชก้นัอยูเ่สมอและไม่ลา้สมยั 

 

5.5 ข้อเสนอแนะในการวจิยัครัJงต่อไป 

 

5.5.1 คุณสมบัติของบุคคลที+ มี ชื+ อ เสียงที+ มาเป็นพรีเซ็น เตอร์ให้กับ สินค้าเป็น เพียง

องคป์ระกอบหนึ+ งที+มีผลต่อการตดัสินใจซืDอเครื+องดื+มเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร

เท่านัDน ซึ+ งผูว้ิจยัท่านอื+นที+สนใจอาจดาํเนินการศึกษาเพิ+มเติมถึงตวัแปรอื+น ๆ ในการคดัเลือกบุคคลที+

มีชื+อเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ใหก้บัสินคา้นอกเหนือจากนีDได ้
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5.5.2 สําหรับการวิจัยครัD งต่อไป  ผู ้วิจัยเห็นว่าควรมีการศึกษาในกลุ่มสินค้าที+ มีความ

หลากหลายมากขึDน เช่น กลุ่มสินคา้อื+น ๆ ที+ไม่ใช่เครื+องดื+มเกลือแร่ ว่าการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงที+มา

เป็นพรีเซ็นเตอร์ใหก้บัสินคา้วา่มีผลต่อการตดัสินใจซืDออยา่งไรกบัสินคา้นัDน ๆ 

 

5.5.3 สําหรับการวิจยัครัD งต่อไป ผูว้ิจยัเห็นว่าควรมีการศึกษาบุคคลที+มีชื+อเสียงที+มาจาก

หลากหลายประเภท  เช่น  บุคคลที+ มีอิทธิพลทางสื+ อออนไลน์ บุคคลที+ มีชื+อเสียงที+ เป็นนักร้อง 

นกัแสดง ผูป้ระกาศข่าว นกัพดู นกัแสดงตลก เป็นตน้ เพื+อที+จะรับทราบทศันของผูบ้ริโภคที+มีต่อการ

ตดัสินใจซืDอสินคา้ซึ+ งบุคคลที+มีชื+อเสียงแต่ละประเภทแตกต่างกนัเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

 

5.5.4 สําหรับการวิจยัครัD งต่อไป ผูว้ิจยัเห็นว่าควรมีการศึกษาเพิ+มเติมโดยการขยายกลุ่ม

ตัวอย่างไปในจังหวดัอื+น ๆ เพื+อให้เกิดความหลากหลายของกลุ่มตัวอย่างและได้ผลการวิจัยที+

ครอบคลุมคนทัDงประเทศ 

 

5.5.5 เนื+องจากการทาํวิจยัครัD งนีD เป็นเชิงปริมาณจึงทราบไดเ้พียงคาํตอบของปัญหาที+ผูว้ิจยั

กําหนดขึD นมาในแบบสอบถามเท่านัD นแต่อาจไม่ได้ลงลึกถึงเหตุผลส่วนตัวอื+น  ๆ  ของผูต้อบ

แบบสอบถาม ดงันัDนสาํหรับการวจิยัครัD งต่อไป ผูว้จิยัเห็นวา่ควรมีการทาํวจิยัเชิงคุณภาพควบคู่ไปกบั

การทาํวิจยัเชิงปริมาณดว้ย โดยการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคถึงเหตุผลในการเลือกซืDอสินคา้ที+มีบุคคลที+มี

ชื+อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ หรือสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการ นกัการตลาด หรือนกัโฆษณาถึงมุมมองใน

การเลือกบุคคลที+มีชื+อเสียงมาเป็นตวัแทนสินคา้ เป็นตน้ 
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แบบสอบถาม 

 

เรื$อง “ปัจจยัการสื$อสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณสมบติับุคคลที$มีชื$อเสียง ที$มีผลต่อ

การตดัสินใจซืCอเครื$องดื$มเกลือแร่สปอนเซอร์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา

แคมเปญกิจกรรมการสื$อสารการตลาดชุดนกัเตะทีมชาติไทย” 

 

แบบสอบถามชุดนีC จดัทาํขึCนเพื$อใชป้ระกอบการทาํวิทยานิพนธ์ของนักศึกษาปริญญาโท

หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรังสิต เพื$อให้ทราบถึงปัจจยัการ

สื$อสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณสมบติับุคคลที$มีชื$อเสียง ที$มีผลต่อการตดัสินใจซืCอเครื$องดื$ม

เกลือแร่สปอนเซอร์  ของผู ้บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จึงขอความร่วมมือจากผู ้ตอบ

แบบสอบถามในการให้ขอ้มูลตามความเป็นจริงและตรงตามความคิดเห็นของท่านมากที$สุด ซึ$ ง

คาํตอบที$ไดจ้ะนาํไปวิเคราะห์และประเมินผลในการจดัทาํวิทยานิพนธ์และนาํเสนอผลการวิจยัใน

ภาพรวมเท่านัCน โดยขอ้มูลของท่านจะถูกเก็บเป็นความลบัและจะไม่กระทบต่อสถานภาพและ

หน่วยงานของท่าน 

 

คาํชีCแจง แบบสอบถามมีทัCงหมด 5 ส่วน 

ส่วนที$ 1 แบบสอบถามเกี$ยวกบัลกัษณะขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนที$ 2 แบบสอบถามเกี$ยวกบัปัจจยัการสื$อสารการตลาด 

ส่วนที$ 3  แบบสอบถามเกี$ยวกบัคุณสมบติัของบุคคลที$มีชื$อเสียง 

ส่วนที$ 4 เป็นคาํถามเกี$ยวกบัการตดัสินใจซืCอเครื$องดื$มเกลือแร่สปอนเซอร์  

ส่วนที$ 5 ขอ้เสนอแนะ 

 

ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณทุกท่านที$สละเวลาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ 

โอกาสนีC  

นางสาววลัภา รามเรือง 

นกัศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวทิยาลยัรังสิต 
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คาํชีCแจง ทาํเครื$องหมาย ⁄ ลงในช่อง         ของแต่ละขอ้ตามความเป็นจริง 

ส่วนที$ 1 แบบสอบถามเกี$ยวกบัลกัษณะขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

1. เพศ      

 ชาย    หญิง 

 

2. อาย ุ   

 18-24ปี    25-31ปี   32-38ปี    39-45ปี 

 

3. สถานภาพ   

 โสด     สมรส    หยา่ร้าง    

 

4. ระดบัการศึกษา    

 ตํ$ากวา่ปริญญาตรี   ระดบัปริญญาตรี   สูงกวา่ปริญญาตรี 

 

5. อาชีพ    

 นกัเรียน/นกัศึกษา   ขา้ราชการหรือรัฐวสิาหกิจ  พนกังานเอกชน  

 ธุรกิจส่วนตวั    อื$น ๆโปรดระบุ อาชีพ ……………….. 

 

6. รายไดเ้ฉลี$ยส่วนบุคคลต่อเดือน  

 ตํ$ากวา่หรือเท่ากบั 15,000บาท   15,001-25,000บาท   

 25,001-35,000บาท   35,001-45,000บาท   มากกวา่ 45,000บาท 

 

7. กิจกรรมที$สนใจมากที$สุด (เลือกเพยีง1ขอ้เท่านัCน) 

 การท่องเที$ยว    การพกัผอ่น    การจบัจ่ายซืCอของ   

 ความบนัเทิง    การกีฬา    การเขา้สงัคม  

 อื$น ๆ ระบุ ……………….. 
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คาํชีCแจง ทาํเครื$องหมาย ⁄ ลงในช่อง        ของแต่ละขอ้ตามความเป็นจริง 

ส่วนที$ 2 แบบสอบถามเกี$ยวกบัปัจจยัการสื$อสารการตลาด จาํนวน 20 ขอ้ 

 

ระดบัความคิดเห็น 

5 คะแนน สาํคญัมากที$สุด  4 คะแนน สาํคญัมาก   3 คะแนน สาํคญัปานกลาง 2 คะแนน สาํคญันอ้ย 1 คะแนน ไม่สาํคญัเลย 

ลาํดบัที$ รายการ 5 4 3 2 1 

การโฆษณา  

1. 

 

2. 

 

 

3. 

 

 

4. 

เนืCอหางานโฆษณาแคมเปญกิจกรรมการสื$อสารการตลาดชุด

นกัเตะทีมชาติไทยช่วยแนะนาํผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นที$รู้จกั 

เนืCอหางานโฆษณาแคมเปญกิจกรรมการสื$อสารการตลาดชุด

นกัเตะทีมชาติไทยสร้างการรับรู้ของสินคา้และตอกย ํCาตาํแหน่ง

ของผลิตภณัฑ ์

เนืCอหางานโฆษณาแคมเปญกิจกรรมการสื$อสารการตลาดชุด

นักเตะทีมชาติไทยชักจูงใจ โน้มน้าวใจ ให้เกิดความชอบใน

ตราสินคา้ 

เนืCอหางานโฆษณาแคมเปญกิจกรรมการสื$อสารการตลาดชุด

นัก เตะทีมชาติไทยเป ลี$ ยนแปลงทัศนคติผู ้รับชมให้ เกิด

พฤติกรรมการตดัสินใจซืCอ 

     

การขายโดยบุคคล 

5. 

 

6. 

7. 

8. 

ความสุภาพ เรียบร้อยของพนักงานขายทาํให้ลูกคา้เกิดความ

ประทบัใจในตวัสินคา้ 

การสื$อสารของพนกังานขายส่งผลต่อความรู้สึกของลูกคา้ 

พนกังานขายสามารถจูงใจใหลู้กคา้ซืCอผลิตภณัฑไ์ด ้

การให้ข้อมูลที$ ดีของพนักงานขายทําให้ลูกค้าเกิดความ

จงรักภกัดีในตราสินคา้ 
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ระดบัความคิดเห็น 

5 คะแนน สาํคญัมากที$สุด  4 คะแนน สาํคญัมาก   3 คะแนน สาํคญัปานกลาง 2 คะแนน สาํคญันอ้ย 1 คะแนน ไม่สาํคญัเลย 

ลาํดบั

ที$ 
รายการ 5 4 3 2 1 

การประชาสมัพนัธ์ 

9. 

 

10. 

11. 

 

12. 

แคมเปญกิจกรรมการสื$อสารการตลาดชุดนกัเตะทีมชาติไทยช่วยสร้าง

ภาพลกัษณ์ที$ดีใหอ้งคก์ร 

การประชาสมัพนัธ์ช่วยรักษาความสมัพนัธ์ที$ดีกบัลูกคา้เดิม 

การประชาสัมพนัธ์ช่วยเปิดโอกาสให้องคก์รแจง้ขอ้มูลข่าวสารสื$อสาร

กบัสงัคม 

 การประชาสมัพนัธ์ช่วยทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความมั$นใจในตราสินคา้ 

     

การส่งเสริมการขาย  

13. 

14. 

 

15. 

 

16. 

การแจกสินคา้ตวัอยา่งเป็นการจูงใจใหเ้กิดการซืCอสินคา้ในอนาคต 

การใหข้องที$ระลึกหรือสินคา้พรีเมี$ยมช่วยในการรักษาฐานลูกคา้เก่าไว ้

เพื$อใหลู้กคา้สนใจผลิตภณัฑอี์กครัC ง 

การใหส่้วนลดช่วยเพิ$มอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ ์และเกิดความตอ้งการซืCอ

มากขึCน 

การสนบัสนุนกิจกรรม (Sponsorship) ก่อใหเ้กิดความจงรักภกัดีในตรา

สินคา้ 

     

การตลาดบนอินเตอร์เน็ต  

17. 

 

18. 

 

19. 

 

20. 

การโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าบนอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางที$

ทนัสมยั 

ข่าวสารการตลาดบนอินเทอร์เน็ตสามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดอ้ยา่งง่าย และ

รวดเร็ว  

ข่าวสารการตลาดบนอินเทอร์เน็ตดึงดูดใจผูบ้ริโภคไดม้ากกวา่ช่องทาง

อื$น 

ข่าวสารการตลาดบนอินเทอร์เน็ตทาํให้รับรู้ข่าวสารสินคา้ไดค้รบถว้น

และน่าติดตาม 
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คาํชีCแจง ทาํเครื$องหมาย ⁄ลงในช่อง        ของแต่ละขอ้ตามความเป็นจริง 
ส่วนที$ 3  แบบสอบถามเกี$ยวกบัคุณสมบติัของบุคคลที$มีชื$อเสียง จาํนวน 15 ขอ้ 

 

ระดบัความคิดเห็น 

5 คะแนน สาํคญัมากที$สุด  4 คะแนน สาํคญัมาก   3 คะแนน สาํคญัปานกลาง 2 คะแนน สาํคญันอ้ย 1 คะแนน ไม่สาํคญัเลย 

ลาํดบัที$ รายการ 5 4 3 2 1 

ดา้นความรู้สึกคุน้เคย  

1. 

 

2. 

ความคุ้นเคยกับนักเตะทีมชาติไทยทาํให้คุณจดจาํกลุ่มบุคคลมี

ชื$อเสียงเหล่านีC ได ้

คุณมีความรู้สึกชื$นชอบกลุ่มพรีเซ็นเตอร์นกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีC  

     

3. 

4. 

บุคคลมีชื$อเสียงจาํเป็นตอ้งเป็นที$นิยม 

บุคคลมีชื$อเสียงตอ้งมีความสามารถพิเศษ หรือเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

     

ดา้นความเกี$ยวพนักบัสินคา้  

3. 

4. 

บุคคลมีชื$อเสียงจาํเป็นตอ้งเป็นที$นิยม 

บุคคลมีชื$อเสียงตอ้งมีความสามารถพิเศษ หรือเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

     

ดา้นความเกี$ยวพนักบัสินคา้ 

5. ไลฟ์สไตล์ของบุคคลที$มีชื$อเสียงตอ้งมีความเกี$ยวพนักบัสินคา้ที$

ตนเองเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

     

6. 

7. 

บุคคลมีชื$อเสียงที$เป็นพรีเซ็นเตอร์ตอ้งเป็นนกักีฬาเท่านัCน 

เมื$อคุณเห็นบุคคลมีชื$อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีC  คุณรู้สึกติด

ภาพของสินคา้ไปดว้ย 

     

ดา้นการยอมรับนบัถือ 

8. 

 

9. 

10. 

 

11. 

บุคคลมีชื$อเสียงนักเตะทีมชาติไทยเหล่านีC โน้มน้าวใจคุณให้ซืC อ

สินคา้ได ้

บุคคลมีชื$อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีC เป็นผูป้ระพฤติดีและน่า

ไวใ้จ 

บุคคลมีชื$อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีC  ทาํให้คุณคิดว่าพวกเขา

ดื$มสินคา้จริงเวลาที$ออกกาํลงักาย 

บุคคลมีชื$อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีC  เป็นผูที้$มีเกียรติประวติั

น่าชื$นชมและเป็นที$นบัถือของคนในแวดวงกีฬา 
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ระดบัความคิดเห็น 

5 คะแนน สาํคญัมากที$สุด  4 คะแนน สาํคญัมาก   3 คะแนน สาํคญัปานกลาง 2 คะแนน สาํคญันอ้ย 1 คะแนน ไม่สาํคญัเลย 

ลาํดบัที$ รายการ 5 4 3 2 1 

ดา้นความโดดเด่นที$แตกต่าง 

12. 

 

13. 

 

14. 

 

15. 

การปรากฏตวัของบุคคลมีชื$อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีC คุณได้

เห็นตามสื$อต่าง ๆ บ่อยครัC ง 

บุคคลมีชื$อเสียงนักเตะทีมชาติไทยเหล่านีC เป็นบุคคลที$ประสบ

ความสาํเร็จจนคุณรู้สึกอยากเลียนแบบ 

บุคคลมีชื$อเสียงนักเตะทีมชาติไทยเหล่านีC มีความสามารถพิเศษ

หลายดา้น 

บุคคลมีชื$อเสียงนักเตะทีมชาติไทยเหล่านีC เป็นแบบอย่างของเด็ก

วยัรุ่น 

     

  

คาํชีCแจง ทาํเครื$องหมาย ⁄ ลงในช่อง        ของแต่ละขอ้ตามความเป็นจริง 

ส่วนที$ 4 แบบสอบถามเกี$ยวกบัการตดัสินใจซืCอเครื$องดื$มเกลือแร่สปอนเซอร์ จาํนวน 6 ขอ้ 

 

ระดบัความคิดเห็น 

5 เห็นดว้ยมากที$สุด            4 เห็นดว้ยมาก        3 เห็นดว้ยปานกลาง        2 เห็นดว้ยนอ้ย        1 เห็นดว้ยนอ้ยที$สุด 

ลาํดบั

ที$ 

รายการ 5 4 3 2 1 

การตดัสินใจซืCอเครื$องดื$มเกลือแร่สปอนเซอร์  

1. 

 

2. 

3. 

 

4. 

 

5. 

 

ท่านซืCอผลิตภณัฑเ์ครื$องดื$มเกลือแร่สปอนเซอร์เพียงยี$หอ้เดียวหรือบ่อย

ที$สุด 

ท่านจะแนะนาํใหผู้อื้$นซืCอผลิตภณัฑเ์ครื$องดื$มเกลือแร่สปอนเซอร์ตาม 

การเลือกซืC อผลิตภัณฑ์เครื$ องดื$มเกลือแร่สปอนเซอร์ของท่านคือ

ช่วงเวลาที$ไปออกกาํลงักาย 

ท่านตดัสินใจซืCอผลิตภณัฑเ์ครื$องดื$มเกลือแร่สปอนเซอร์เพราะรสชาติดี 

อร่อย 

การรับชมแคมเปญกิจกรรมการสื$อสารการตลาดชุดนกัเตะทีมชาติไทย

ทาํใหท้่านตดัสินใจซืCอผลิตภณัฑเ์ครื$องดื$มเกลือแร่สปอนเซอร์ 
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ส่วนที$ 5 แบบสอบถามเกี$ยวกบัขอ้เสนอแนะ  

 

เกี$ยวกบัปัจจยัการสื$อสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณสมบติับุคคลที$มีชื$อเสียง ที$มีผลต่อการ

ตดัสินใจซืCอเครื$องดื$มเกลือแร่สปอนเซอร์ที$ท่านคิดวา่อยากใหมี้อะไรเพิ$มเติม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก  ข   

ผลการวเิคราะห์การตรวจสอบเครื9องมือวจิยั 
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ผลการวเิคราะห์การตรวจสอบเครื9องมือวจิยั 

 

เรื$อง “ปัจจยัการสื$อสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณสมบติัของบุคคลที$มีชื$อเสียงที$มีผล

ต่อการตดัสินใจซืCอเครื$องดื$มเกลือแร่สปอนเซอร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา

แคมเปญกิจกรรมการสื$อสารการตลาดชุดนกัเตะทีมชาติไทย” 

 

การวิเคราะห์ความสอดคลอ้งของเนืCอหาในแบบสอบถาม โดยหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง

ระหว่างขอ้คาํถามกบัวตัถุประสงคแ์ละนิยามของแบบสอบถามประเมินโดยผูเ้ชี$ยวชาญจาํนวน 3 

ท่าน จากนัCนไดท้าํการตรวจหาความสอดคลอ้งของแบบสอบถามในการพิจารณาความเที$ยงตรง

(Item Objective congruence: IOC) (อา้งถึงใน วรรณี แกมเกตุ, 2551: น. 220) โดยใชสู้ตร ดงันีC  

 

IOC = 
!"
#    

 

เมื$อ ICO คือ ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้คาํถามกบัเนืCอหา 

    ΣR  คือ ผลรวมของคะแนนผลการตดัสินขอ้คาํถามของผูเ้ชี$ยวชาญ 

      N     คือ จาํนวนผูเ้ชี$ยวชาญ 

 

โดยมีเกณฑก์ารตดัสินความสอดคลอ้งของขอ้คาํถามกบัเนืCอหา ดงันีC  

ถา้  ICO > 0.5   ถือวา่ขอ้คาํถามนัCนวดัไดส้อดคลอ้งกบัเนืCอหา 

      ICO ≤ 0.5   ถือวา่ขอ้คาํถามนัCนวดัไดไ้ม่สอดคลอ้งกบัเนืCอหา 

 

ดังนัC น  นําผลที$ ได้จากการคํานวณมาทําการวิเคราะห์ความเที$ ยงตรงของเนืC อหาใน

แบบสอบถาม โดยกาํหนดเกณฑ์ในการพิจารณาความเที$ยงตรงเพื$อทาํการแปลผลและนาํไปแสดง

ในตาราง ดงันีC  

 

+1 หมายถึง ขอ้คาํถามมีความสอดคลอ้งกบันิยามปฎิบติัการ 

  0 หมายถึง ไม่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามมีความสอดคลอ้งกบันิยามปฎิบติัการ 

 -1 หมายถึง ขอ้คาํถามไม่มีความสอดคลอ้งกบันิยามปฎิบติัการ 
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ขอ้คาํถาม 

ความเห็นของ

ผูเ้ชี$ยวชาญคนที$ 
ค่า

IOC 

แปลผล 

1 2 3  

ส่วนที$ 1 ปัจจยัการสื$อสารการตลาดทัCง 5 เครื$องมือ      

การโฆษณา 

1. เนืCอหางานโฆษณาแคมเปญกิจกรรมการสื$อสาร    

การตลาดชุดนกัเตะทีมชาติไทยช่วยแนะนาํผลิตภณัฑใ์ห้

เป็นที$รู้จกั 

 

+1 

 

+1 

 

+1 

 

1.0 

 

สอดคลอ้ง 

2. เนืCอหางานโฆษณาแคมเปญกิจกรรมการสื$อสาร

การตลาดชุดนกัเตะทีมชาติไทยสร้างการรับรู้ของสินคา้

และตอกย ํCาตาํแหน่งของผลิตภณัฑ ์

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 

3. เนืCอหางานโฆษณาแคมเปญกิจกรรมการสื$อสาร

การตลาดชุดนกัเตะทีมชาติไทยชกัจูงใจ โนม้นา้วใจ ให้

เกิดความชอบในตราสินคา้ 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 

4. เนืCอหางานโฆษณาแคมเปญกิจกรรมการสื$อสาร

การตลาดชุดนกัเตะทีมชาติไทยเปลี$ยนแปลงทศันคติผู ้

รับชมใหเ้กิดพฤติกรรมการตดัสินใจซืCอ 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 

การขายโดยบุคคล 

5. ความสุภาพ เรียบร้อยของพนกังานขายทาํใหลู้กคา้เกิด

ความประทบัใจในตวัสินคา้ 

 

+1 

 

+1 

 

+1 

 

1.0 

 

สอดคลอ้ง 

6. การสื$อสารของพนกังานขายส่งผลต่อความรู้สึกของ

ลูกคา้ 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 

7. พนกังานขายสามารถจูงใจใหลู้กคา้ซืCอผลิตภณัฑไ์ด ้ +1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 

8. การใหข้อ้มูลที$ดีของพนกังานขายทาํใหลู้กคา้เกิดความ

จงรักภกัดีในตราสินคา้ 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 

การประชาสมัพนัธ์ 

9. แคมเปญกิจกรรมการสื$อสารการตลาดชุดนกัเตะทีม        

ชาติไทยช่วยสร้างภาพลกัษณ์ที$ดีใหอ้งคก์ร 

 

+1 

 

+1 

 

+1 

 

1.0 

 

สอดคลอ้ง 
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ขอ้คาํถาม 

ความเห็นของ

ผูเ้ชี$ยวชาญคนที$ 
ค่า

IOC 

แปลผล 

1 2 3  

ส่วนที$ 1 ปัจจยัการสื$อสารการตลาดทัCง 5 เครื$องมือ (ต่อ)      

10. การประชาสมัพนัธ์ช่วยรักษาความสมัพนัธ์ที$ดีกบั

ลูกคา้เดิม 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 

11. การประชาสมัพนัธ์ช่วยเปิดโอกาสใหอ้งคก์รแจง้ 

ขอ้มูลข่าวสารสื$อสารกบัสงัคม 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 

12. การประชาสมัพนัธ์ช่วยทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความ

มั$นใจในตราสินคา้ 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 

การส่งเสริมการขาย 

13. การแจกสินคา้ตวัอยา่งเป็นการจูงใจใหเ้กิดการซืCอ

สินคา้ในอนาคต 

 

+1 

 

+1 

 

+1 

 

1.0 

 

สอดคลอ้ง 

14. การใหข้องที$ระลึกหรือสินคา้พรีเมียมช่วยในการ

รักษาฐานลูกคา้เก่าไว ้เพื$อใหลู้กคา้สนใจผลิตภณัฑอี์ก

ครัC ง 

+1 +1 0 0.67 สอดคลอ้ง 

15. การใหส่้วนลดช่วยเพิ$มอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ ์และ

เกิดความตอ้งการซืCอมากขึCน 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 

16. การสนบัสนุนกิจกรรม (Sponsorship) ก่อใหเ้กิด

ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ 

+1 +1 0 0.67 สอดคลอ้ง 

การตลาดบนอินเตอร์เน็ต 

17. การโฆษณาประชาสมัพนัธ์สินคา้บนอินเทอร์เน็ต

เป็นช่องทางที$ทนัสมยั 

 

+1 

 

+1 

 

0 

 

0.67 

 

สอดคลอ้ง 

18. ข่าวสารการตลาดบนอินเทอร์เน็ตสามารถเขา้ถึง

ลูกคา้ไดอ้ยา่งง่าย และรวดเร็ว 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 

19. ข่าวสารการตลาดบนอินเทอร์เน็ตดึงดูดใจผูบ้ริโภค

ไดม้ากกวา่ช่องทางอื$น 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 

20. ข่าวสารการตลาดบนอินเทอร์เน็ตทาํใหรั้บรู้ข่าวสาร

สินคา้ไดค้รบถว้นและน่าติดตาม 

+1 +1 0 0.67 สอดคลอ้ง 
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ขอ้คาํถาม 

ความเห็นของ

ผูเ้ชี$ยวชาญคนที$ 
ค่า

IOC 

แปลผล 

1 2 3  

ส่วนที$ 2 คุณสมบติัของบุคคลที$มีชื$อเสียง      

ดา้นความรู้สึกคุน้เคย 

1. ความคุน้เคยกบันกัเตะทีมชาติไทยทาํใหคุ้ณจดจาํ

กลุ่มบุคคลมีชื$อเสียงเหล่านีCได ้

 

+1 

 

+1 

 

+1 

 

1.0 

 

สอดคลอ้ง 

2. คุณมีความรู้สึกชื$นชอบกลุ่มพรีเซ็นเตอร์นกัเตะทีม

ชาติไทยเหล่านีC  

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 

3. บุคคลมีชื$อเสียงจาํเป็นตอ้งเป็นที$นิยม 0 +1 +1 0.67 สอดคลอ้ง 

4. บุคคลมีชื$อเสียงตอ้งมีความพิเศษและมีเอกลกัษณ์ 

เฉพาะตวั 

+1 +1 0 0.67 สอดคลอ้ง 

ดา้นความเกี$ยวพนักบัสินคา้ 

5. ไลฟ์สไตลข์องบุคคลที$มีชื$อเสียงตอ้งมีความเกี$ยวพนั

กบัสินคา้ที$ตนเองเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

 

+1 

 

+1 

 

+1 

 

1.0 

 

สอดคลอ้ง 

6. บุคคลมีชื$อเสียงที$เป็นพรีเซ็นเตอร์สินคา้ตอ้งเป็น

นกักีฬาเท่านัCน 

+1 +1 0 0.67 สอดคลอ้ง 

7. เมื$อคุณเห็นบุคคลมีชื$อเสียงเหล่านีC  คุณรู้สึกติดภาพ

ของสินคา้ไปดว้ย 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 

ดา้นการยอมรับนบัถือ 

8. บุคคลมีชื$อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีC โนม้นา้วใจ

คุณใหซื้Cอสินคา้ได ้

 

+1 

 

+1 

 

+1 

 

1.0 

 

สอดคลอ้ง 

9. บุคคลมีชื$อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีC เป็นผู ้

ประพฤติดีและน่าไวใ้จ 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 

10. บุคคลมีชื$อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีC  ทาํใหคุ้ณ

คิดวา่พวกเขาดื$มสินคา้จริงเวลาที$ออกกาํลงักาย 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 

11. บุคคลมีชื$อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีC  เป็นผูที้$มี

เกียรติประวติัน่าชื$นชมและเป็นที$นบัถือของคนในแวด

วงกีฬา 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 
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ขอ้คาํถาม 

ความเห็นของ

ผูเ้ชี$ยวชาญคนที$ 
ค่า

IOC 

แปลผล 

1 2 3  

ส่วนที$ 2 คุณสมบติัของบุคคลที$มีชื$อเสียง (ต่อ)      

ดา้นความโดดเด่นที$แตกต่าง 

12.การปรากฎตวัของบุคคลมีชื$อเสียงนกัเตะทีมชาติไทย

เหล่านีC คุณไดเ้ห็นตามสื$อต่างๆบ่อยครัC ง 

 

+1 

 

+1 

 

+1 

 

1.0 

 

สอดคลอ้ง 

13.บุคคลมีชื$อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีC เป็นบุคคลที$

ประสบความสาํเร็จจนคุณรู้สึกอยากเลียนแบบ 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 

 14.บุคคลมีชื$อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีC มี

ความสามารถพิเศษหลายดา้น 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 

15.บุคคลมีชื$อเสียงนกัเตะทีมชาติไทยเหล่านีC เป็น

แบบอยา่งของเดก็วยัรุ่น 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 

ส่วนที$ 3 การตดัสินใจซืCอเครื$องดื$มเกลือแร่สปอนเซอร์ 

1. ท่านซืCอผลิตภณัฑเ์ครื$องดื$มเกลือแร่สปอนเซอร์เพียง

ยี$หอ้เดียวหรือบ่อยที$สุด 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 

2. ท่านจะแนะนาํใหผู้อื้$นซืCอผลิตภณัฑเ์ครื$องดื$มเกลือแร่

สปอนเซอร์ตาม 

+1 0 +1 0.67 สอดคลอ้ง 

3. การเลือกซืCอผลิตภณัฑเ์ครื$องดื$มเกลือแร่สปอนเซอร์

ของท่านคือช่วงเวลาที$ไปออกกาํลงักาย 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 

4. ท่านตดัสินใจซืCอผลิตภณัฑเ์ครื$องดื$มเกลือแร่

สปอนเซอร์เพราะรสชาติดี อร่อย 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 

5. การรับชมแคมเปญกิจกรรมการสื$อสารการตลาดชุด

นกัเตะทีมชาติไทยทาํใหท่้านตดัสินใจซืCอผลิตภณัฑ์

เครื$องดื$มเกลือแร่สปอนเซอร์ 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอ้ง 
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ประวตัผู้ิวจิยั 

 

ชื#อ วลัภา รามเรือง 

วนั เดือน ปีเกิด 23 มกราคม 2534 

สถานที#เกิด  กรุงเทพมหานคร  ประเทศไทย 

ประวติัการศึกษา  มหาวทิยาลยัราชภฎัสวนดุสิต 

  ปริญญานิเทศศาสตร์บณัฑิต  สาขาวชิานิเทศศาสตร์, 2556 

 มหาวทิยาลยัรังสิต 

  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, 2562 

ที#อยูปั่จจุบนั  193 บา้นนพคุณ ถนนลาดปลาเคา้ แขวงจรเขบ้วั เขตลาดพร้าว 

กรุงเทพมหานคร 

สถานที#ทาํงาน บริษทั บุญรอดเทรดดิPง จาํกดั 

ตาํแหน่งปัจจุบนั  เจา้หนา้ที#ส่งเสริมการตลาด  


	1.หน้าปก
	2.หน้าอนุมัติ 4 คน
	3.กิตติกรรมประกาศ
	4.บทคัดย่อ
	5.สารบัญ
	6.บทที่ 1
	7.บทที่ 2
	8.บทที่ 3
	9.บทที่ 4
	10.บทที่ 5
	11.บรรณานุกรม
	12.ภาคผนวก
	13.ประวัติผู้วิจัย

