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บทคดัย่อ 
การวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่

สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาปัจจยัการส่ือสารการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือ
แร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาคุณสมบัติของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ท าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 400 คน โดยใชส้ถิติ
เชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี(Frequency)  หาค่าร้อยละ(Percentage) ค่าเฉล่ีย(Mean) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน(S.D.) ใชส้ถิติเชิงอนุมาน T- Test และ One Way ANOVA และสถิติหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรดว้ยวิธี
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 

 จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อาชีพ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ และ
กิจกรรมท่ีสนใจ ท่ีแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ขณะท่ีปัจจยัการส่ือสารการตลาด พบว่า การประชาสัมพนัธ์ และการโฆษณา มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร และปัจจยัคุณสมบติัของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง พบว่า ดา้นการ
ยอมรับนับถือ  และดา้นความโดดเด่นท่ีความแตกต่าง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
ค าส าคญั:  การส่ือสารการตลาด,คุณสมบติัของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง,การตดัสินใจซ้ือ 

 

ABSTRACT 
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 
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mineral drinks In Bangkok Collected data from a sample of 400  people 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 results, it was found that a Different personal factor include sex, occupation, age, status, 
education level, income and activities that are of interest does not affect the decision to buy sponsored mineral drinks 
Consumers in Bangkok While marketing communication factors found that public relations and advertising had an 
effect on the decision to buy sponsored electrolyte drinks in Bangkok. And the qualifications of the famous person 
found that respect for and the outstandingness that distinguishes affecting the decision to buy sponsored mineral 
drinks In Bangkok with statistical significance at the level of 0.05  
Keywords: Marketing Communication,Celebrity Characteristics,Consumer Decision   
 
1. บทน า 

จากกระแสต่ืนตวัของคนไทยท่ีหันมาให้ความสนใจทางดา้นสุขภาพรวมทั้งการสนับสนุนและส่งเสริมของ
ภาครัฐก่อให้เกิดความนิยมเล่นกีฬา ออกก าลงักายตามสวนสาธารณะ สนามกีฬา และสถานท่ีออกก าลงักายตามฟิตเน
สต่าง ๆ ท่ีขยายตัวอย่างรวดเร็วในปัจจุบนั ส่งผลให้ความนิยมในการออกก าลังกาย น้ีแพร่หลายมากข้ึนและได้
กลายเป็นไลฟ์สไตลข์องคนรุ่นใหม่ทั้งหญิงและชาย คนหันมาเล่นกีฬาใส่ใจสุขภาพมากข้ึน ท าให้ตลาดเคร่ืองด่ืมเกลือ
แร่เติบโตข้ึน การเติบโตของตลาดในภาพรวมภายในประเทศเร่ิมปรับตวัดีข้ึน การมีคู่แข่งใหม่ ๆ เขา้มาเสริมให้ตลาด
เกลือแร่มีความคึกคกัและการแข่งขนัท่ีรุนแรงตามไปดว้ย จึงท าให้มีแบรนดใ์หม่ ๆ เปิดตวัเคร่ืองด่ืมเกลือแร่เขา้สู่ตลาด
อยา่งต่อเน่ือง ปัจจุบนัตลาดเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ในประเทศไทยประกอบไปดว้ยแบรนด์สปอนเซอร์  เอ็ม-สปอร์ต  เกเต
อเรด  สปอร์ตซิงค์ 100 พลสั และโพคารีเวท ซ่ึงเป็นแบรนด์หลกั ๆ ในตลาด แต่ในขณะเดียวกนัเคร่ืองด่ืมเกลือแร่
สปอนเซอร์ บริษทั เคร่ืองด่ืมกระทิงแดง จ ากดั ครองส่วนแบ่งตลาดอนัดบัหน่ึงอยา่งต่อเน่ืองและยาวนาน โดยครอง
ส่วนแบ่งตลาดเคร่ืองด่ืมเกลือแร่เกินกว่า 80% ทุกปี (บริษทั มาร์เก็ตอินโฟ แอนด ์คอมมิวนิเคชั้น จ  ากดั, 2557) มูลค่า
ทางการตลาดของเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ปี 2558 มูลค่าทางการตลาดของเคร่ืองด่ืมเกลือแร่มีมูลค่าอยู่ท่ีประมาณ 5,400 ลา้น
บาท โดยมีเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ท่ีถือครองส่วนแบ่งตลาด อยู่ท่ี 82%  ปี 2559 มูลค่าทางการตลาดของ
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่มีมูลค่าอยู่ท่ีประมาณ 5,200 ลา้นบาท โดยมีเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ท่ีถือครองส่วนแบ่งตลาด
เป็นอนัดบั 1 มีสัดส่วนประมาณ 80% รองลงเกลือแร่เอ็มสปอร์ต มีสัดส่วนประมาณ 12%  และเกเตอเรด มีสัดส่วน
ประมาณ 3%  และปี 2560 มูลค่าตลาดเคร่ืองด่ืมเกลือแร่มีมูลค่ารวมประมาณ 6,000 ลา้นบาท โดยมีเคร่ืองด่ืมเกลือแร่
สปอนเซอร์ ท่ีถือครองส่วนแบ่งตลาดอยูอ่นัดบัท่ี 1  มีสัดส่วนประมาณ 85% (แบรนดบุ์ฟเฟ่ต์, 2560) ส าหรับประเทศ
ไทยจะเห็นไดว้่าเกลือแร่สปอนเซอร์เป็นผูน้ ากลุ่มสินคา้เคร่ืองด่ืมเกลือแร่อนัดบั 1 มาอยา่งต่อเน่ืองยาวนานรักษาความ
เป็นเจา้ตลาดอยา่งดีและมุ่งเนน้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีหลากหลาย 

แมเ้คร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์จะเป็นผูค้รองตลาดแต่ก็ยงัคงท ากิจกรรมการตลาดอยา่งต่อเน่ือง เพ่ือรักษา
ความเป็นผูน้ าตลาด ตอ้งการสร้างการรับรู้ในเร่ืองการออกก าลงักายแก่ผูบ้ริโภคให้มาสนใจและเห็นประโยชน์ท่ีไดรั้บ
ทั้งต่อสุขภาพกายและอารมณ์จึงเลือกใชก้ลยุทธ์การใชพ้รีเซนเตอร์ผสมผสานดา้นกีฬา โดยเลือกกีฬาท่ีก าลงัอยู่ใน
กระแสและเป็นกีฬาท่ีคนไทยช่ืนชอบเพ่ือเขา้ถึงผูบ้ริโภคในวงกวา้ง ท่ีส าคญัคือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีจะมาเป็นพรีเซน
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เตอร์ตอ้งรักการเล่นกีฬาและออกก าลงักายเป็นประจ า เพ่ือต่อยอดท ากิจกรรมการส่ือสารการตลาดต่อเน่ือง ทั้งท  าหนงั
โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ข่าวสารองค์กร การลอนช์สินคา้คอลเล็กชัน่พิเศษ และกิจกรรมส่งเสริมการขายเพ่ือหวงั
ผลให้บุคคลผูมี้ช่ือเสียงมาช่วยเปล่ียนความคิดของกลุ่มเป้าหมาย ความนิยมของการส่ือสารการตลาดผา่นตวับุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเพ่ิมสูงข้ึนอยา่งรวดเร็วท าให้ธุรกิจเคร่ืองด่ืมเกลือแร่น ากลยทุธ์น้ีมาผลกัดนัสินคา้ โดยเฉพาะเคร่ืองด่ืมเกลือแร่
สปอนเซอร์ท่ีใชก้ลยทุธ์น้ีอย่างต่อเน่ือง ดงันั้นผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาถึงปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
และคุณสมบติัของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาแคมเปญกิจกรรมการส่ือสารการตลาดชุดนกัเตะทีมชาติไทยระดบัแถวหนา้ของประเทศ
อยา่ง ชนาธิป สรงกระสินธ์, สารัช อยูเ่ยน็, เกริกฤทธ์ิ ทวีกาญจน์, อดิศกัด์ิ ไกรสร, กวิน ธรรมสัจจานนท ์พร้อมโคช้ซิ
โก ้เกียรติศกัด์ิ เสนาเมือง ท่ีมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กบัเกลือแร่สปอนเซอร์ แบรนด์ท่ีมียอดขายเป็นอนัดบัหน่ึง(บริษทั 
กระทิงแดง จ ากดั, 2558) เพ่ือเป็นประโยชน์ส าหรับการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและการ
คดัเลือกคุณสมบติัของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ส าหรับให้นกัการตลาดเลือกใชบุ้คคลมีช่ือเสียงให้ตรงกบัสินคา้และบริการ
เพ่ือให้การส่ือสารการตลาดไดรั้บประโยชน์มากท่ีสุด 
 

2. วตัถุประสงค์การวจิัย 
1) เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2) เพ่ือศึกษาปัจจัยการส่ือสารการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
3) เพ่ือศึกษาคุณสมบติัของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขต

กรุงเทพมหานคระบุวตัถุประสงคห์ลกัของการท างานวิจยัเร่ืองน้ี 
 

3. กรอบแนวคดิ 
ตวัแปรต้น       ตวัแปรตาม 

 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาชีพ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได ้กิจ

กรมที่สนใจ (Kotler, 2003 อา้งถึงใน พิบูล ทีปะลา, 2545) 

ปัจจัยการส่ือสารการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา การขายโดยบุคคล การ
ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดบนอินเตอร์เน็ต  
(Belch & Belch, 2004 อา้งถึงใน กมล ชยัวฒัน์, 2558) 

คุณสมบัติของบุคคลที่มีช่ือเสียง ไดแ้ก่ ดา้นความคุน้เคย ดา้นความเก่ียวพนักบั
สินคา้ ดา้นการยอมรับนับถือ และดา้นความโดดเด่นทีแ่ตกต่าง  
(ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547) 

 
การตัดสินใจซ้ือ 

เคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

(Blackwell, Miniard, & Engel, 2006 อา้ง
ถึงใน ปณิศา มีจินดา, 2553) 
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4. การทบทวนวรรณกรรม 
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และแนวทางในการศึกษาวิจยั ดงัต่อไปน้ี 
1) แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด 
การส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) คือ เทคนิคการติดต่อส่ือสารทางการตลาดท่ีมุ่งไปยงั

ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือส่งผลต่อทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค( Kotler ,2003 อา้งถึงใน สยมัวรา เช้ือทิน, 
2557, น. 5-9) การส่ือสารทางการตลาด เป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีบริษทัหรือองคก์รใชใ้นการสร้างภาพลกัษณ์ และการ
ขายผลิตภณัฑ์รวมทั้งมีบทบาทส าคญัต่อความกา้วหน้าของธุรกิจ เพราะการส่ือสารสามารถโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคได ้
(Belch and Belch ,2004 อา้งถึงใน กมล ชยัวฒัน์, 2558, น.3) เคร่ืองมือหลกัตามท่ีนกัการตลาดใชมี้ทั้งหมด 5 เคร่ืองมือ 
ไดแ้ก่ การโฆษณา (advertising)การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) การขาย
โดยบุคคล (Personal selling) และการตลาดอินเทอร์เน็ต (Interactive /Internet marketing)  

2) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดโดยบุคคลมีช่ือเสียง 
บุคคลมีช่ือเสียง(Celebrity) คือ บุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จัก มีช่ือเสียงในแวดวงต่างๆ เป็นบุคคลต้นแบบและเป็น

ความสนใจของประชาชน ไดรั้บความช่ืนชมช่ืนชอบและติดตามผลงาน (ศรีกญัญา มงคลศิริ,2547, น. 43-54)  การใช้
บุคคลมีช่ือเสียงมีประโยชน์เป็นอย่างมากส าหรับการส่ือสารการตลาด เพราะจะท าให้สินคา้และบริการติดตลาดใน
ช่วงเวลาอนัรวดเร็ว การคดัเลือกบุคคลมีช่ือเสียงมาเป็นผูรั้บรองสินคา้ โดยหลกัการ FRED Principle พฒันาข้ึนโดย 
Dyson & Turco เป็นหลกัการคิดท่ีนิยมใชโ้ดยพิจารณาจากคุณสมบติั 4 ขอ้ ดงัน้ี 
 F: Familiarity – ความคุน้เคย คือ เป็นความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อบุคคลท่ีมีช่ือเสียง จดจ าเอกลกัษณ์เฉพาะตวั
ของบุคคลมีช่ือเสียงได ้การท่ีผูบ้ริโภคคุน้เคย จดจ ากบับุคคลมีช่ือเสียงยอ่มเป็นประโยชน์ในการส่ือสาร 
  R: Relevance – ความเก่ียวพนักบัสินคา้ คือ บุคคลมีช่ือเสียงมีความเก่ียวพนัระหว่างตวัตนของผูมี้ช่ือเสียง
กบัสินคา้ท่ีรับรอง เช่น นางเอกละครเก่ียวพนักบัเคร่ืองส าอาง นกักีฬาเก่ียวพนักบัสินคา้กลุ่มกีฬา เป็นตน้ 
 E: Esteem – การยอมรับนับถือ คือ เป็นบุคคลท่ีมีพฤติกรรมดีเป็นท่ียอมรับนับถือของประชาชนและของ
กลุ่มตลาดเป้าหมาย มีแต่ข่าวดา้นดีเป็นท่ีช่ืนชมของประชาชน 
 D: Differentiation – ความโดดเด่นท่ีความแตกต่าง คือ ผูบ้ริโภคตอ้งเห็นว่าเป็นผูท่ี้มีความแตกต่างจากคน
ธรรมดา มีหนา้ตารูปร่างดีกว่า เป็นบุคคลท่ีประสบความส าเร็จมากกว่า มีความสามารถพิเศษ มีช่ือเสียง 

3) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง การเลือกท่ีจะซ้ือส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากบรรดาทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู่ (Walters ,1978 

อา้งถึงใน ศุภร เสรีรัตน์, 2550, น. 49) เป็นกระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกหลายทางท่ี
มีอยู ่ส าหรับกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นการวิเคราะห์ผา่นการความคิดของผูบ้ริโภค เกิดจากปัจจยัต่าง 
ๆ เช่น  การรับรู้  การเรียนรู้ ทศันคติ  และประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ  ร่วมกบัลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค  ไดแ้ก่ 
อายุ อาชีพ  รายได้ การศึกษา  การด าเนินชีวิต  และบุคลิกภาพ    หลังจากนั้ นผูบ้ริโภคจะท าการตัดสินใจซ้ือเพ่ือ
ตอบสนองต่อส่ิง ซ่ึงผลตอบรับนั้นจะเป็นปฏิกิริยาการตอบกลบัมายงัผูบ้ริโภคท าให้เกิดเป็นทศันคติหลงัการซ้ือใช ้
(Blackwell, Miniard, and Engel,2006 อา้งถึงใน ปณิศา มีจินดา, 2553, น. 68-88)  
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5. ระเบียบวธิีการวจิัย 
1) ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภคเพศชายและหญิง อายรุะหว่าง 18 - 45 ปี เขตกรุงเทพมหานคร ท่ี

เคยด่ืมและเคยรับชมโฆษณาเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ แคมเปญนกัเตะทีมชาติไทย โดยใชสู้ตรW.G.cochran โดย
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะไดก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีใชศึ้กษารวมจ านวน 400 คน 

2) ผูว้ิจยัใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage Sampling) ดงัน้ี การสุ่มตวัอยา่งแบบแบ่งกลุ่ม 
(Cluster Sampling) ดว้ยการแบ่งเขตการปกครองของจงัหวดักรุงเทพมหานครทั้งหมดจ านวน 50 เขต แบ่งออกเป็น 6 
กลุ่มตามการบริหารงาน ไดแ้ก่ กลุ่มกรุงเทพกลาง, กลุ่มกรุงเทพตะวนัตก, กลุ่มกรุงเทพเหนือ, กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก, 
กลุ่มกรุงธนเหนือ และ กลุ่มกรุงธนใต ้(วิกิพีเดีย, 2558) หลงัจากนั้นจะใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random 
Sampling) โดยน าแต่ละกลุ่มมาจบัฉลากกลุ่มละ 2 เขต ออกมาเป็น 12 เขต ดงัน้ี กลุ่มกรุงเทพกลางไดแ้ก่ เขตดุสิต, เขต
ห้วยขวาง, กลุ่มกรุงเทพตะวนัตก ไดแ้ก่ เขตบางซ่ือ, เขตบางพลดั, กลุ่มกรุงเทพเหนือ ไดแ้ก่ เขตลาดพร้าว, เขตดอน
เมือง, กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก ไดแ้ก่ เขตบางกะปิ, เขตลาดกระบงั, กลุ่มกรุงธนเหนือ ไดแ้ก่ เขตตล่ิงชนั, เขตทวีวฒันา, 
และกลุ่มกรุงธนใต ้ไดแ้ก่ เขตบางแค, เขตราษฎร์บูรณะ หลงัจากแบ่งเขตท่ีจะเก็บขอ้มูลแลว้ ใชว้ิธีการเลือกสุ่มตวัอยา่ง
แบบโควตา้ ( Quota  sampling ) เลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยค านึงถึงสัดส่วนของประชากร โดยการเทียบบญัญติัไตรยางค์ 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557, น.13) เพ่ือให้ไดจ้  านวนกลุ่มตวัอย่างแต่ละเขตเพ่ือจะน าไปวิเคราะห์ทางสถิติโดยเก็บ
ขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างท่ีอยู่ใน 12 เขตดงักล่าว จนครบจ านวน 400 ชุด ผูว้ิจยัจะใชก้ารเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive sampling) ในการแจกแบบสอบถาม โดยผูว้ิจัยจะสอบถามผูต้อบแบบสอบถามก่อนว่าเคยด่ืมและเคย
รับชมโฆษณาเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ แคมเปญนักเตะทีมชาติไทยหรือไม่ เพ่ือคดัเลือกแต่ผูท่ี้เคยด่ืมและเคย
รับชม จนครบตามจ านวนกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ี 

3) เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 5 ส่วนประกอบดว้ย ส่วน
ท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณะข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม โดยมีลักษณะแบบ
ตรวจสอบรายการ(Check list) ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัการส่ือสารการตลาดทั้ง 5 เคร่ืองมือ การสร้าง
ค าถามแบบมาตราวดัแบบ 5 ระดบั (Rating Scales) ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกบัคุณสมบติัของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
การสร้างค าถามแบบ มาตราวดัแบบ 5 ระดบั (Rating Scales) ส่วนท่ี 4 เป็นค าถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืม
เกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมทัว่ไปในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ 
การสร้างค าถามแบบ Linkert Scale เป็นการให้สเกลค าตอบ 5 ระดบั ส่วนท่ี 5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้เสนอแนะ 
มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open Ended) โดยค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) มีค่ามากกว่า 0.60 ข้ึนไป และ
มีค่าความเช่ือมัน่ Cronbach’s Alpha 0.67 ถึง 1.00 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557, น. 449) 

4) วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) ผูว้ิจยัใชก้ารทดสอบ
สมมติฐาน ดา้นขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค โดยใชก้ารทดสอบ คือ Independent sample T- Test และ One 
Way ANOVA ดา้นปัจจยัการส่ือสารการตลาดและดา้นคุณสมบติัของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง โดยใชก้ารทดสอบ คือ การ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เพ่ือทดสอบความสามารถในการท านายหรือพยากรณ์
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557, น. 38-
55) 
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6. ผลการวจิัย 
1) ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคล สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 255 

คน (ร้อยละ 63.70)  มีอายรุะหว่าง 25 - 31 ปี จ  านวน 157 คน (ร้อยละ 39.30) มีสถานภาพโสด  จ  านวน 292 คน (ร้อย
ละ 73.00) มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี จ  านวน 272 คน (ร้อยละ 68.00) มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 240 
คน (ร้อยละ 60.00) มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 116 คน (ร้อยละ 29.00) และให้ความ
สนใจกิจกรรมการท่องเท่ียวจ านวน 134 คน (ร้อยละ 33.50) 

2) ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัการส่ือสารการตลาด สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยการส่ือสารการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x̄ = 3.96) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า การตลาดบน
อินเทอร์เน็ตมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (x̄ = 4.13) รองลงมา คือ การส่งเสริมการขาย (x̄ =4.02) และนอ้ยท่ีสุด คือ การโฆษณา 
(x̄ = 3.77) 

3) ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ
คุณสมบติัของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.78) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นความรู้สึก
คุน้เคยมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (x ̄ =3.88) รองลงมา คือ ดา้นความโดดเด่นท่ีแตกต่าง (x̄ = 3.83) และนอ้ยท่ีสุด คือ ดา้นการ
ยอมรับนบัถือ (x̄ = 3.68) 

4) ข้อมูลการตัดสินใจซ้ือ สรุปได้ว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.57) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อท่านตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์เพราะ
รสชาติดี อร่อย มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (x̄ = 3.76) รองลงมา คือ การเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ของ
ผูบ้ริโภคคือ ช่วงเวลาท่ีไปออกก าลงักาย (x̄ = 3.67) และน้อยท่ีสุดคือ ท่านจะแนะน าให้ผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
เกลือแร่สปอนเซอร์ตาม (x̄ = 3.39)     

5) การทดสอบสมมติฐานการวิจยั  
   

ตารางท่ี 1  ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และกิจกรรมท่ีสนใจ ท่ีแตกต่าง
กนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐาน สถิติ Sig. ผลการทดสอบ 
สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคล 
เพศ  T-Test 0.66 ไม่สอดคลอ้ง 
อาย ุ F-test 0.37 ไม่สอดคลอ้ง 
สถานภาพ F-test 0.55 ไม่สอดคลอ้ง 
ระดบัการศึกษา F-test 0.10 ไม่สอดคลอ้ง 
อาชีพ F-test 0.50 ไม่สอดคลอ้ง 
รายได ้ F-test 0.46 ไม่สอดคลอ้ง 
กิจกรรมท่ีสนใจ F-test 0.33 ไม่สอดคลอ้ง 

* มีระดบันยัสาคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 1 พบว่า เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และกิจกรรมท่ีสนใจท่ีแตกต่างกนั มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 2 ปัจจยัการส่ือสารการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 2 พบว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดดา้นการโฆษณา และการประชาสัมพนัธ์ มีความสัมพนัธ์ต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด คือ ดา้นการ
ประชาสัมพนัธ์ (β = 0.255) รองลงมา คือ ดา้นการโฆษณา (β = 0.229) มีอานาจการพยากรณ์ร้อยละ23.50 สามารถ
เขียนอยูใ่นรูปสมการถดถอยคะแนนดิบ Ŷ = 0.547+ 0.259 (x_1) +0.327 (x_3) 
 
ตารางท่ี 3 คุณสมบัติของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาด 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 
การประชาสัมพนัธ์(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 
การตลาดบนอินเทอร์เน็ต(X5) 0.073 0.072 0.056 1.018 0.309 0.635 1.575 
R=0.494, R2=0.244, Adj. R2= 0.235, SEE = 0.783, F=25.478, Sig.=0.000 

คุณสมบติัของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง B Std. 
Error 

β t Sig. Toleran
ce 

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 
ดา้นความเก่ียวพนักบัสินคา้ (X2) 0.067 0.061 0.062 1.097 0.273 0.533 1.876 
ดา้นการยอมรับนับถือ(X3) 0.348 0.068 0.348 5.148 0.000* 0.372 2.691 
ดา้นโดดเด่นท่ีความแตกต่าง(X4) 0.190 0.070 0.166 2.717 0.007* 0.453 2.207 
R=0.575, R2=0.331, Adj. R2= 0.324, SEE = 0.736, F=48.807, Sig.=0.000* 



การประชุมน าเสนอผลงานวิจัยบัณฑิตศึกษาระดับชาติ 
คร้ังที่ 14  ปีการศึกษา 2562 

 

 
วนัศุกร์ที่ 2 สิงหาคม พ.ศ.2562  หน้า  651 จดัโดย บณัฑิตวทิยาลยั มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย 

จากตารางท่ี 3  พบว่า คุณสมบติัของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ด้านการยอมรับนับถือ และ ด้านความโดดเด่น
แตกต่าง มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขต
กรุงเทพมหานครมากท่ีสุด คือ ดา้นการยอมรับนับถือ (β = 0.348) รองลงมา คือ ดา้นความโดดเด่นท่ีแตกต่าง (β = 
0.166) มีอานาจการพยากรณ์ร้อยละ32.40 สามารถเขียนอยูใ่นรูปสมการถดถอยคะแนนดิบ Ŷ = 0.922+ 0.348 (x_3) + 
0.190 (x_4) 
 
7. การอภปิรายผล 

1) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อาชีพ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ และกิจกรรมท่ีสนใจ ท่ี
แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร หมายความว่า ลกัษณะทางเพศ อาชีพ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได ้และ
กิจกรรมท่ีสนใจของผูบ้ริโภค เป็นปัจจยัท่ีไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเพราะเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์เป็น
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีราคาถูก  ซ่ึงสอดคล้องกับ Dr. J. Sridevi (2014) พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ซ่ึงเป็นลักษณะ
พ้ืนฐานของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ อาย ุเพศ ภูมิภาค อาชีพ และการศึกษา ไม่มีความเช่ือมโยงกบัความตอ้งการใชสิ้นคา้ และ
ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่ม FMCG (Fast Moving Consumer Goods) 

2)  ปัจจยัการส่ือสารการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา  การขายโดยบุคคล การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการ
ขาย และการตลาดบนอินเทอร์เน็ต มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถอภิปรายรายดา้นตามค่านา้หนกั ดงัต่อไปน้ี 

2.1)การประชาสัมพนัธ์ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นรู้สึกเห็นดว้ยอย่างมาก เพราะการประชาสัมพนัธ์เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดช่วย
สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้เกิดข้ึนกบัตวัสินคา้ ช่วยรักษาความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภค และช่วยสร้างการรับรู้ มีบทบาท
ช่วยเสริมสร้างความแข็งแกร่งให้แก่ตราสินคา้ท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือและเกิดการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Oancea 
Olimpia Elena Mihaela (2015)พบว่า ผูบ้ริโภคเลือกวิธิคน้หาแหล่งขอ้มูลข่าวสารของผลิตภัณฑห์รือแบรนด์ผา่นการ
ประชาสัมพนัธ์ และการโฆษณาทางช่องทางส่ือออนไลน์มากท่ีสุด การออกแบบขอ้ความข่าวสารของผลิตภณัฑ์หรือ
แบรนด์ผ่านเคร่ืองมือการประชาสัมพนัธ์ และการโฆษณาจึงจ าเป็นตอ้งมีประสิทธิภาพ เพราะเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วย
สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ช่วยสร้างผลก าไรให้บริษทั รวมทั้งสร้างมูลค่าให้ผลิตภณัฑแ์ละแบรนด ์

2.2) การการโฆษณา มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตวัอย่างแสดงความคิดเห็นรู้สึกเห็นดว้ยอย่างมาก เน่ืองจากเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารกิจกรรมทางการตลาดท่ีจดัท า
ข้ึนมาเพ่ือแนะน าผลิตภัณฑ์ให้เป็นท่ีรู้จัก ช่วยสนับสนุนการขาย สร้างการรับรู้ของสินค้าและตอกย  ้าการจดจ า
ผลิตภณัฑ ์สามารถชกัจูงใจผูบ้ริโภค ให้เกิดความตอ้งการท่ีจะบริโภคสินคา้และตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 
Dr. J. Sridevi (2014) พบว่า การโฆษณาสร้างผลกระทบอย่างรวดเร็วในเชิงบวกต่อผูบ้ริโภค เคร่ืองมือการโฆษณามี
ผลอยา่งมากต่อสินคา้กลุ่ม FMCG โดยเน้ือหาการโฆษณาตอ้งดึงดูดความสนใจและท าให้เกิดความสนใจในกลุ่มลูกคา้
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เป้าหมาย การโฆษณาเป็นวิธีการรับรองในตวัคุณภาพของผลิตภณัฑ์และความน่าเช่ือถือขององค์กร เม่ือผูบ้ริโภค
สนใจและรู้สึกเช่ือก็จะน าไปสู่การซ้ือในท่ีสุด 

3) คุณสมบติัของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ไดแ้ก่ ดา้นความคุน้เคย ดา้นความเก่ียวพนักบัสินคา้ ดา้นการยอมรับนับ
ถือ และดา้นความโดดเด่นท่ีแตกต่าง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถอภิปรายรายดา้นตามค่านา้หนกั ดงัต่อไปน้ี 

3.1) ดา้นการยอมรับนับถือ กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยอยา่งมาก เป็นปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์มากท่ีสุด เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นให้ความส าคญัต่อ บุคคลมีช่ือเสียง
นั้นตอ้งเป็นผูท่ี้มีความประพฤติดี มีเกียรติประวติัน่าช่ืนชม จนเป็นท่ีน่านับถือ น่าไวใ้จ เป็นท่ียอมรับของประชาชน
หรือผูบ้ริโภคเป้าหมาย จึงสามารถโน้มน้าวใจให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ได ้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Stephen W. Wang, Grace 
Hsiu-Ying Kao & Waros Ngamsiriudom (2016) พบว่า ความน่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญ และความน่าดึงดูดของผูมี้
ช่ือเสียงมีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแบรนด ์ผูบ้ริโภคคิดว่าคนดงัมีอิทธิพลต่อสไตลข์องพวกเขาและมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ ลกัษณะของการบริการสายการบินท่ีรับรองโดยคนดงัสามารถชกัชวนให้ผูบ้ริโภคซ้ือบริการเพ่ิมมาก
ข้ึน หากคนดงัท่ีรับรองมีความน่าเช่ือถือ และความเช่ียวชาญตรงกบัความพอใจของผูบ้ริโภค 

3.2) ดา้นความโดดเด่นท่ีแตกต่าง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเกลือแร่สปอนเซอร์ เน่ืองจากรูปร่าง 
หน้าตาของบุคคลมีช่ือเสียง การปรากฎตวัตามส่ือต่างๆบ่อยคร้ัง การเป็นบุคคลท่ีประสบความส าเร็จจนรู้สึกอยาก
เลียนแบบ และมีความสามารถพิเศษหลายดา้น ปัจจยัช้ีวดัความแตกต่างของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเหล่าน้ีสามารถโนม้น้าว
ใจให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือได ้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Elmira Djafarova & Chloe Rushworth (2016) พบว่า บุคคลท่ี
มีช่ือเสียงในโปรแกรมอินสตาแกรม (Instagram) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของวยัรุ่นเพศหญิง วยัรุ่นเพศหญิงจะ
ชอบติดตามบุคคลท่ีเป็นท่ีนิยม จากรูปประจ าตวัในโปรแกรมอินสตาแกรม มีภาพลกัษณ์น่าดึงดูด  รูปร่างหน้าตาดี 
และสามารถมีส่วนร่วมกบับุคคลมีช่ือเสียงนั้นไดด้ว้ย  วยัรุ่นเพศหญิงมีความชอบท่ีท าตามบุคคลมีช่ือเสียงในอินสตรา
แกรม ดา้นรูปแบบการโพสรูปภาพและขอ้ความ  บุคคลมีช่ือเสียงในอินสตราแกรมมีอิทธิพลต่อการตลาดแบบปากต่อ
ปากและการตดัสินใจซ้ือ  

 

8. บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
ปัจจยัการส่ือสารการตลาด 
(1) การประชาสัมพนัธ์ จากการวิจยัขา้งตน้พบว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดประเด็นการประชาสัมพนัธ์ มี

ความสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด ดังนั้ น เจ้าของสินค้า นักการตลาด หรือ นักโฆษณาจึงควรออกแบบ
กิจกรรมการส่ือสารการตลาดมุง้เน้นในเร่ืองการท าประชาสัมพนัธ์เป็นอนัดบัแรก เน่ืองจากผลิตภณัฑ ์ มียอดขายเป็น
อนัดบั 1 เป็นผูน้ าครองส่วนแบ่งทางการตลาดมาเป็นเวลายาวนาน เจา้ของสินคา้ นักการตลาด หรือ นักโฆษณาควร
จดัสรรงบประมาณส าหรับการประชาสัมพนัธ์ ผ่านกิจกรรม ความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มขององค์กร
(CSR หรือ Corporate Social Responsibility) มุ่งเน้นสนับสนุนกิจกรรมสะทอ้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์และตอกย  ้า
ความเป็นผูน้ าในตลาด จดักิจกรรมส่งเสริมดา้นการท่องเท่ียว เช่น การประชาสัมพนัธ์ข่าวสารท่องเท่ียวไปยงักลุ่ม
วยัรุ่นท่ีรักการเดินทาง บล็อกท่องเท่ียว หรือ  หน้าเว็บต่าง ๆ  ท่ีแนะน าสถานท่ีท่องเท่ียวในวนัหยุด และกิจกรรมการ
กีฬา ดา้นการออกก าลงักายหรือการแข่งขนักีฬา ซ่ึงเป็นขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นกิจกรรมท่ีผูบ้ริโภคสนใจมากท่ีสุดใน
งานวิจยัน้ี สร้างช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือให้บริษทั และรวมถึงการน าผลิตภณัฑ์ของบริษทัไปมีส่วนร่วมในกิจกรรม
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เพ่ือสร้างการรับรู้ การจดจ าตราสินคา้ และสร้างการภกัดีต่อแบรนด์ในระยะยาว ส าหรับการประชาสัมพนัธ์ท่ีดีนั้น
จะตอ้งสร้างความแตกต่างอย่างมีเอกลกัษณ์ ท่ีส าคญัควรจดัสรรงบประมาณในส่วนน้ีไวอ้ยา่งต่อเน่ือง เพ่ือท าให้เพ่ิม
ยอดขายและเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดได ้ท่ีส าคัญสามารถสร้างความน่าเช่ือถือและสร้างภาพลกัษณ์ในสายตา
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแยบยลเพ่ือให้เกิดการรับรู้และส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

(2) การโฆษณา จากการวิจัยข้างต้นพบว่า ปัจจัยการส่ือสารการตลาดประเด็นการการโฆษณา มี
ความสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือรองลงมา ดังนั้ นเจ้าของสินค้า นักการตลาด หรือ นักโฆษณาจึงควรออกแบบ
กิจกรรมการส่ือสารการตลาดมุง้เนน้เร่ืองการโฆษณา โดยตระหนกัไปท่ี การสร้างการรับรู้ของสินคา้ ตอกย  ้าต าแหน่ง
ของผลิตภัณฑ์ ชักจูงใจ โน้มน้าวใจให้เกิดความชอบในตราสินค้า สร้างการเปล่ียนแปลงทศันคติผูรั้บชมให้เกิด
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเพราะผลิตภณัฑ์เป็นท่ีรู้จกัและวางจ าหน่ายในตลาดมาเป็นเวลานาน โดยท าการโฆษณา
ผ่านบุคคลมีช่ือเสียง จา้งให้บุคคลเหล่านั้นส่งสารไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมายให้กลายเป็น Talk of the town  กลยุทธ์การ
โฆษณาโดยบุคคลมีช่ือเสียงเป็นท่ีนิยมใชก้นัมานานและใชใ้นทุกแฟลตฟอร์ม ตั้งแต่ส่ือส่ิงพิมพ ์ทีวี วิทยุ ภาพยนตร์ 
และส่ือออนไลน์ และส่ิงส าคญัคือบุคคลมีช่ือเสียงตอ้งมีคุณสมบติัท่ีน่าดึงดูดใจ เป็นท่ีช่ืนชอบ แต่ความน่าดึงดูดใจนั้น
ไม่ไดเ้กิดจากรูปร้างหนา้ตาอยา่งเดียว ยงัเกิดจากประวติัการศึกษา ความส าเร็จในอดีต และภาพลกัษณ์ต่อสาธารณชน
อีกดว้ย เพ่ือให้เน้ือหาการโฆษณาท่ีส่งผา่นบุคคลมีช่ือเสียงไดรั้บความเช่ือถือเกิดการยอมรับ กลยทุธ์การโฆษณาโดย
บุคคลมีช่ือเสียงตอ้งสร้างความแตกต่าง คือ การเลือกตวับุคคลมีช่ือเสียงมาโปรโมทตอ้งเลือกคนท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง
ไดรั้บการยอมรับนับถือช่วยท าให้ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑดู์น่าเช่ือถือตามไปดว้ย การท าเช่นน้ีเป็นการส่ือสารการ
โฆษณาท่ีดึงดูดใจของกลุ่มผูบ้ริโภค  และความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงคือส่ิงส าคญัท่ีจะท าให้ทศันคติต่อตรา
สินคา้ ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือดีเพ่ิมข้ึนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด ซ่ึงเจา้ของสินคา้ 
นกัการตลาด หรือ นกัโฆษณาควรจดัสรรงบประมาณการโฆษณาไวอ้ย่างต่อเน่ืองเพราะการโฆษณาเป็นกิจกรรมการ
ส่ือสารการตลาดท่ีน าเสนอขอ้มูลส่งตรงถึงใจผูบ้ริโภค เจา้ของสินคา้ตอ้งให้ความส าคญั 

(3) การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดบนอินเทอร์เน็ต จากการวิจยัขา้งตน้พบว่า ประเด็น
การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดบนอินเตอร์เน็ต ผูบ้ริโภคไม่ไดรู้้สึกให้ความส าคญัไม่มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นเจา้ของสินคา้ นกัการตลาด หรือ นกัโฆษณาจึงควรออกแบบกิจกรรมการส่ือสารการตลาด โดย
ให้น ้ าหนกัการขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดบนอินเตอร์เน็ตอยา่งมีความส าคญัระดบัต ่าแต่ไม่ควร
ตดักิจกรรมเหล่าน้ีออกไป เน่ืองจากปัจจยัดา้นต่าง ๆ  เหล่าน้ีเป็นเคร่ืองมือสนับสนุนกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ 
ความเขา้ใจ และก าหนดช่องทางของขอ้มูลข่าวสารให้กบัผูบ้ริโภค เพ่ิมความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เพ่ือเสนอขาย
สินคา้ และกระตุน้การขายให้เพ่ิมข้ึน 

 คุณสมบติัของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
 (1) ดา้นการยอมรับนบัถือ จากการวิจยัขา้งตน้พบว่า ประเด็นคุณสมบติัของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ดา้น

การยอมรับนบัถือผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุด บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผูใ้ห้การรับรองสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั 
คือ บุคคลมีช่ือเสียงตอ้งเป็นผูท่ี้มีเกียรติประวติัน่าช่ืนชม เป็นท่ีน่านับถือ และเป็นผูมี้ความประพฤติดี น่าไวใ้จ เป็นท่ี
ยอมรับของประชาชน เม่ือผูบ้ริโภคให้ความสนใจคุณสมบติัเหล่าน้ีมากท่ีสุดดงันั้นเจา้ของสินคา้ นักการตลาด หรือ 
นกัโฆษณาจึงควรเนน้คดักรองพรีเซ็นเตอร์สินคา้ท่ีมีภาพลกัษณ์ภายนอกท่ีดีเป็นส าคญั โดยมุ่งเนน้ไปท่ีรูปร่างหน้าตา 
อุปนิสัย โดยตอ้งมีความประพฤติท่ีดีงาม ตระหนักไปท่ีประวติัน่าช่ืนชม มีความประพฤติดีน่าไวว้างใจ  และเป็นท่ี
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ยอมรับนับถือของประชาชน เพราะผูท่ี้มารับรองสินค้าเม่ือมีความน่าเช่ือถือจะสามารถกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความรู้สึกท่ีดีต่อสินคา้ตามไปดว้ย ขอ้ดีของการใชบุ้คคลมีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซนเตอร์ คือ คนเหล่าน้ีมีพลงัชกัจูงอย่าง
สูง และตรงเขา้กลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการไดท้นัที แมค่้าตวัจะมีราคาสูงแต่การเลือกใชพ้รีเซ็นเตอร์จะท าให้ผูบ้ริโภคนึก
ถึงสินคา้ไดง่้ายซ่ึงเป็นหน่ึงในกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีหลาย ๆ บริษทัควรให้ความส าคญัเพราะช่วยเพ่ิมฐานลูกคา้ให้กบั
บริษทัได ้

 (2) ดา้นความโดดเด่นท่ีความแตกต่าง จากการวิจยัขา้งตน้พบว่า ประเด็นคุณสมบติัของบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง ดา้นความโดดเด่นท่ีความแตกต่าง ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอย่างยิ่ง คือ ความมีช่ือเสียง การปรากฎตวัของ
บุคคลมีช่ือเสียงได้พบเห็นตามส่ือต่าง ๆ บ่อยคร้ัง ต้องเป็นแบบอย่างท่ีดี มีความสามารถพิเศษหลายดา้น และมี
บุคลิกภาพหรืออุปนิสัยท่ีมีเสน่ห์มีความน่าดึงดูดใจ ดงันั้นเจา้ของสินคา้ นักการตลาด หรือนักโฆษณาจึงควรเนน้คดั
กรองผูใ้ห้การรับรองสินคา้หรือบุคคลท่ีจะมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ ตอ้งเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ไดรั้บความนิยม ผูบ้ริโภค
เป้าหมายช่ืนชอบ สามารถเป็นตวัแทนสินคา้ช่วยเสริมความแข็งแกร่งให้กบัสินคา้ ง่ายต่อการจดจ าโน้มน้าวใจให้
ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้ ธุรกิจตอ้งจดัสรรงบการเงินเพ่ือจา้งบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมารับรองตราสินคา้ของตน เน่ืองจาก
การท าเช่นน้ีเป็นการส่ือสารท่ีดึงดูดใจท่ีส าคญัของกลุ่มผูบ้ริโภค  และดา้นความโดดเด่นท่ีความแตกต่างของบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงคือส่ิงส าคญัท่ีจะท าให้ทศันคติต่อตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือเพ่ิมข้ึน 

 (3) ดา้นความคุน้เคย และดา้นความเก่ียวพนักบัสินคา้ จากการวิจยัขา้งตน้พบว่า ประเด็นคุณสมบติั
ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ด้านความคุ้นเคย และด้านความเก่ียวพันกับสินค้า ผูบ้ริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญ หาก
เปรียบเทียบแล้วด้านการยอมรับนับถือและความโดดเด่นท่ีแตกต่างมีอิทธิพลต่อความรู้สึกการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคมากกว่าดา้นความคุน้เคย และดา้นความเก่ียวพนักบัสินคา้ ดงันั้นเจา้ของสินคา้ นกัการตลาด หรือนกัโฆษณา
จึงควรเลือกผูรั้บรองสินคา้ หรือ พรีเซ็นเตอร์ท่ีมีความน่าเช่ือถือโดยมีความประพฤติท่ีดี น่าไวว้างใจ มีช่ือเสียงไดรั้บ
ความนิยม มีความสามารถพิเศษ และมีบุคลิกภาพหรืออุปนิสัยท่ีมีเสน่ห์น่าดึงดูดใจจะสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความรู้สึกท่ีดีต่อสินคา้และตดัสินใจซ้ือสินคา้ตามไปดว้ย คุณลกัษณะของบุคคลมีช่ือเสียง ทั้ง 4ประการขา้งตน้ เป็น
หลกัการส าหรับให้นกัการตลาดเลือกใชบุ้คคลมีช่ือเสียงให้ตรงกบัสินคา้และบริการเพ่ือให้การส่ือสารการตลาดไดรั้บ
ประโยชน์มากท่ีสุด เพราะการส่ือสารการตลาดโดยใชบุ้คคลมีช่ือเสียงยงัเป็นท่ีนิยมใชก้นัอยูเ่สมอและไม่ลา้สมยั 
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