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สารนิพนธฉ์บบัน้ีส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดีโดยไดรั้บความกรุณาและอนุเคราะห์ช่วยเหลือ 
เป็นอยา่งดีจาก ผูช่้วยศาสตราจารยพ์ลัลภา ปีติสนัต ์ อาจารยป์ระจ ากลุ่มสาขาการตลาด วิทยาลยัการ
จดัการมหาวิทยาลยัมหิดล ผูใ้หค้วามกรุณาเป็นอาจารยท่ี์ปรึกษาใหค้  าแนะน า ข้อคิด ใหค้วาม
ช่วยเหลือดา้นขอ้มลู แนวทางการท าวิจยัท่ีถกูตอ้งตามระเบียบวิธี และตรวจสอบอนัเป็นประโยชน์
ในการท าวจิยัเล่มน้ีเป็นอยา่งมาก รวมทั้งอาจารยบุ์ริม โอทกานนท ์ และ ดร.วรพรรณ เรืองผกา 
กรรมการสอบสารนิพนธท่ี์ไดก้รุณาใหค้  าแนะน า ค  าปรึกษา และตรวจแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ ผูว้ิจยั
ขอกราบขอบพระคุณ เป็นอยา่งสูงไว ้ณ ทีน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณ คุณแม่และครอบครัวอท่ีคอยช่วยเหลือ สนบัสนุน เป็นก าลงัใจ 
และ ใหค้  าปรึกษาเป็นอยา่งดีมาโดยตลอด 

นอกจากน้ีขอขอบคุณเพ่ือนๆ MK16B ทุกคนท่ีคอยใหก้  าลงัใจและใหค้วามช่วยเหลือท่ี
ดีเสมอมา รวมถึงใหค้  าแนะน าค  าปรึกษา และเป็นก าลงัใจท่ีดีมาโดยตลอด จนการศึกษาในคร้ังน้ี 
ส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดี 
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บทคดัยอ่ 

 สารนิพนธ์ฉบบัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือ 1) เพ่ือศึกษาถึงทศันคติของผูสู้งวยัท่ีมีต่อการใชผู้มี้
ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ของสินคา้และบริการ2) เพ่ือทราบวา่การใชผู้มี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูสู้งวยั3)เพ่ือทราบวา่ภาพลกัษณ์ของผูมี้ช่ือเสียงแบบใดเหมาะสมในการ
เป็นพรีเซ็นเตอร์ของสินคา้และบริการของผูสู้งวยั โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาคือกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ
ต ั้งแต่ 60 ปีข้ึนไปอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 30 
ตวัอย่าง ระยะเวลาในการศึกษา เดือนกนัยายน 2557 –ธนัวาคม 2557และการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน
ค่าสถิตไิคสแควร์ (Chi-square) ใชใ้นการทดสอบ ความเป็นอสิระหรือ ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 2 ตวั 
 ผลการศึกษาพบวา่ ทางดา้นการรับรู้ กลุ่มตวัอยา่งจะไดรั้บรู้ขอ้มูลขา่วสารและรู้จกัสินคา้
และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ผา่นทางโทรทศันแ์ละหนงัสือพิมพ ์ นิตยสาร สารสารเป็นส่วน
ใหญ่ ในส่วนทางดา้นพฤติกรรม สินคา้และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ไม่ไดมี้ผลต่อพฤตกิรรม
การซ้ือสินคา้ของผูสู้งอายุ เพราะกลุ่มตวัอย่างจะซ้ือสินคา้ท่ีใชเ้ป็นประจ าอยูแ่ลว้กบัดูท่ีคณุสมบติัและ
ประโยชนสิ์นคา้เป็นหลกั และส าหรับในดา้นทศันคติการท่ีใชผู้มี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ใหก้บัสินคา้และ
บริการนั้น สามารถช่วยสร้างการจดจ าแบรนดสิ์นคา้ได ้ เพ่ิมความสนใจ สร้างความมัน่ใจวา่สินคา้และ
บริการนั้นดีมีคุณภาพ และ ช่วยเพ่ิมตอ้งการในการครอบครองสินคา้นั้นมากข้ึน  
 
54 หนา้  

 



ง 
 

         สารบัญ 
 
 

  หน้า 
กติตกิรรมประกาศ ข 
บทคดัย่อ ค 
สารบัญตาราง   ฉ 
บทที่ 1 บทน า 1  
 ค ำถำมกำรวจิยั 4 
 วตัถุประสงคข์องกำรวจิยั 5 
 ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะไดรั้บ 5 
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 ขอบเขตของกำรวจิยั 6 
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บทที่ 2 แนวความคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 8 
 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ 8 
 แนวควำมคิดเร่ืองพฤติกรรมกำรซ้ือ 11 
 แนวคิดกลยทุธก์ำรตลำดโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 14 
 งำนวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 16 
บทที่ 3  ระเบียบวธิีการวจิยั  19 

 กรอบขั้นตอนกำรท ำวิจยั  19 
 กรอบแนวคิดกำรวจิยั  20 
 ประชำกรและกลุ่มตวัอยำ่งท่ีใชใ้นกำรวจิยั  20 
 วิธีกำรสุ่มตวัอยำ่ง                                                                                                            21 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นกำรเก็บรวบรวมในกำรท ำวจิยั                                                              21 
 สถิติท่ีใชใ้นกำรวิเครำะห์ขอ้มลู  22 
 ระยะเวลำท่ีใชใ้นกำรศกึษำ  22 
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      สารบัญ (ต่อ) 
 
 
บทที่ 4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล   23 
บทที่ 5 สรุปผลการวจิยัและข้อเสนอแนะ   37 
 สรุปผลกำรวิจยั   37 
 อภิปรำยผล   40 
 ขอ้เสนอแนะ   41 
บรรณานุกรม 43 
ภาคผนวก       45  
 ภำคผนวก ก    แบบสอบถำมท่ีใชใ้นกำรวิจยั 46 
ประวตัผิู้วจิยั  54 
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         สารบัญตาราง 
 
 
ตาราง  หน้า 
1 แสดงขอ้มลูลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตวัอยำ่ง แบ่งตำมเพศ 23 
2 แสดงขอ้มลูลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตวัอยำ่ง แบ่งตำมอำยุ 23 
3 แสดงขอ้มลูลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตวัอยำ่ง แบ่งตำมวุฒิกำรศึกษำ 25 
4 แสดงขอ้มลูลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตวัอยำ่ง แบ่งตำมอำชีพ 24 
5 แสดงขอ้มลูลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตวัอยำ่ง แบ่งตำมแหล่งของ

รำยได ้
24 

6 แสดงขอ้มลูลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตวัอยำ่ง แบ่งตำมรำยไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 

25 

7 แสดงขอ้มลูลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตวัอยำ่ง แบ่งตำมสถำนภำพ 25 
8 แสดงขอ้มลูลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตวัอยำ่ง แบ่งตำมกำรอำศยัอยู่

กบัใคร 
25 

9 แสดงขอ้มลูพฤติกรรมกำรซ้ือสินคำ้และบริกำรท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
แบ่งตำมกำรซ้ือสินคำ้และบริกำรดว้ยตนเอง 

26 

10 แสดงขอ้มลูพฤติกรรมกำรซ้ือสินคำ้และบริกำรท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
แบ่งตำมกำรซ้ือสินคำ้และบริกำรบ่อยแค่ไหน 

26 

11 แสดงขอ้มลูพฤติกรรมกำรซ้ือสินคำ้และบริกำรท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
แบ่งตำมสถำนท่ีซ้ือสินคำ้และบริกำร 

27 

12 แสดงขอ้มลูพฤติกรรมกำรซ้ือสินคำ้และบริกำรท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
แบ่งตำมกำรท่ีมีพรีเซ็นเตอร์มีผลท ำใหซ้ื้อสินคำ้และบริกำร 

27 

13 แสดงขอ้มลูพฤติกรรมกำรซ้ือสินคำ้และบริกำรท่ีมีผูม้ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
แบ่งตำมเหตุผลของกำรซ้ือท่ีมีพรีเซ็นเตอร์เป็นตวัแทนของสินคำ้และบริกำร 

28 



ช 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 
ตาราง  หน้า 
14 แสดงขอ้มูลพฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำและบริกำรท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ แบ่ง

ตำมเหตุผลท่ีพรีเซ็นเตอร์ไม่มีผลต่อกำรเลือกซ้ือสินคำ้และบริกำร 
28 

15 แสดงขอ้มูลพฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำและบริกำรท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ แบ่ง
ตำมกำรรับรู้หรือรู้จกัพรีเซ็นเตอร์จำกส่ือใด 

28 

16 แสดงข้อมูลกำรก ำหนดผูม้ีช่ือเสียงมำเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมำะสมกับสินค้ำและ
บริกำร แบ่งตำมพรีเซ็นเตอร์สินคำ้บริโภคเพื่อสุขภำพชำย 

29 

17 แสดงข้อมูลกำรก ำหนดผูม้ีช่ือเสียงมำเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมำะสมกับสินค้ำและ
บริกำร แบ่งตำมเหตุผลในกำรเลือกพรีเซ็นเตอร์สินคำ้บริโภคเพื่อสุขภำพชำย 

      
30 

18 แสดงข้อมูลกำรก ำหนดผูม้ีช่ือเสียงมำเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมำะสมกับสินค้ำและ
บริกำร แบ่งตำมสินคำ้บริโภคเพื่อสุขภำพหญิง 

30 

19 แสดงข้อมูลกำรก ำหนดผูม้ีช่ือเสียงมำเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมำะสมกับสินค้ำและ
บริกำร แบ่งตำมเหตุผลในกำรเลือกพรีเซ็นเตอร์สินคำ้บริโภคเพื่อสุขภำพหญิง 

31 

20 แสดงข้อมูลกำรก ำหนดผูม้ีช่ือเสียงมำเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมำะสมกับสินค้ำและ
บริกำร แบ่งตำมพรีเซ็นเตอร์สินคำ้เคร่ืองใชช้ำย 

31 

21 แสดงข้อมูลกำรก ำหนดผูม้ีช่ือเสียงมำเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมำะสมกับสินค้ำและ
บริกำร แบ่งตำมเหตุผลในกำรเลือกพรีเซ็นเตอร์สินคำ้เคร่ืองใชช้ำย 

32 

22 แสดงข้อมูลกำรก ำหนดผูม้ี ช่ือเสียงมำเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมำะสมกับสินค้ำและ
บริกำร แบ่งตำมพรีเซ็นเตอร์สินคำ้เคร่ืองใชห้ญิง 

32 

22 แสดงข้อมูลกำรก ำหนดผูม้ีช่ือเสียงมำเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมำะสมกับสินค้ำและ
บริกำร แบ่งตำมเหตุผลในกำรเลือกพรีเซ็นเตอร์สินคำ้เคร่ืองใชห้ญิง 

33 

23 แสดงข้อมูลกำรก ำหนดผูม้ีช่ือเสียงมำเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมำะสมกับสินค้ำและ
บริกำร แบ่งตำมกำรเลือกพรีเซ็นเตอร์กำรบริกำรเพื่อสุขภำพชำย 

33 

24 แสดงข้อมูลกำรก ำหนดผูม้ีช่ือเสียงมำเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมำะสมกับสินค้ำและ
บริกำรแบ่งตำมเหตุผลในกำรเลือกพรีเซ็นเตอร์กำรบริกำรเพื่อสุขภำพชำย 

34 

25 แสดงขอ้มลูกำรก ำหนดผูม้ีช่ือเสียงมำเป็นพรีเซ็นเตอร์ใหเ้หมำะสมกบัสินคำ้และ
บริกำร แบ่งตำมกำรเลือกพรีเซ็นเตอร์กำรบริกำรเพื่อสุขภำพหญิง 

34 



ซ 

 

 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 

ตาราง  หน้า 
26 แสดงข้อมูลกำรก ำหนดผูม้ีช่ือเสียงมำเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมำะสมกับสินค้ำและ

บริกำร แบ่งตำมเหตุผลในกำรเลือกพรีเซ็นเตอร์กำรบริกำรเพื่อสุขภำพหญิง 
35 

27 แสดงขอ้มลูทศันคติท่ีมีต่อสินคำ้และบริกำรท่ีมีผูม้ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 36 
   
   
   
   
  
  
  
  
  
 

 

 

 

 

 

 



ซ 

 

 
  

สารบัญตาราง 

 
 

ตาราง  หน้า 
1 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามเพศ 23  
2 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามอายุ 23 
3 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามวุฒิการศึกษา 24 
4 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามอาชีพ 24 
5 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามแหล่งของรายได ้ 24 
6 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามรายไดเ้ฉล่ีย 25 
 ต่อเดือน  
7 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามสถานภาพ 25 
8 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามการอาศยั 25 
 อยูก่บัใคร  
9  แสดงขอ้มลูพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์  26 
 แบ่งตามการซ้ือสินคา้และบริการดว้ยตนเอง  
10 แสดงขอ้มลูพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูม้ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์  26 
 แบ่งตามการซ้ือสินคา้และบริการบ่อยแค่ไหน  
11 แสดงขอ้มลูพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์  27 
 แบ่งตามสถานท่ีซ้ือสินคา้และบริการ  
12 แสดงขอ้มลูพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูม้ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 27 
 แบ่งตามการท่ีมีพรีเซ็นเตอร์มีผลท าใหซ้ื้อสินคา้และบริการ  
13 แสดงขอ้มลูพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์  28 
 แบ่งตามเหตุผลของการซ้ือท่ีมีพรีเซ็นเตอร์เป็นตวัแทนของสินคา้และบริการ   
14 แสดงขอ้มลูพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์  28 
 แบ่งตามเหตุผลท่ีพรีเซ็นเตอร์ไม่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ   
 



 ช 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 
ตาราง           หน้า 
15 แสดงขอ้มลูพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์   28 
 แบ่งตามการรับรู้หรือรู้จกัพรีเซ็นเตอร์จากส่ือใด 
16 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ใหเ้หมาะสมกบัสินคา้และ  29 
 บริการแบ่งตามพรีเซ็นเตอร์สินคา้บริโภคเพื่อสุขภาพชาย   
17 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ใหเ้หมาะสมกบัสินคา้  30 
 และบริการแบ่งตามเหตุผลในการเลือกพรีเซ็นเตอร์สินคา้บริโภคเพื่อสุขภาพชาย    
18 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ใหเ้หมาะสมกบัสินคา้  30 
 และบริการแบ่งตามสินคา้บริโภคเพื่อสุขภาพหญิง   
19 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ใหเ้หมาะสมกบัสินคา้  31 
 และบริการแบ่งตามเหตุผลในการเลือกพรีเซ็นเตอร์สินคา้บริโภคเพื่อสุขภาพหญิง    
20 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ใหเ้หมาะสมกบัสินคา้  31 
 และบริการแบ่งตามพรีเซ็นเตอร์สินคา้เคร่ืองใชช้าย    
21 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ใหเ้หมาะสมกบัสินคา้  32 
 และบริการ แบ่งตามเหตุผลในการเลือกพรีเซ็นเตอร์สินคา้เคร่ืองใชช้าย   
22 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ใหเ้หมาะสมกบัสินคา้  32 
 และบริการ แบ่งตามพรีเซ็นเตอร์สินคา้เคร่ืองใชห้ญิง   
23 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ใหเ้หมาะสมกบัสินคา้  33 
 และบริการแบ่งตามเหตุผลในการเลือกพรีเซ็นเตอร์สินคา้เคร่ืองใชห้ญิง   
24 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ใหเ้หมาะสมกบัสินคา้  33 
 และบริการแบ่งตามการเลือกพรีเซ็นเตอร์การบริการเพื่อสุขภาพชาย   
25 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ใหเ้หมาะสมกบัสินคา้     33 
 และบริการแบ่งตามเหตุผลการเลือกพรีเซ็นเตอร์การบริการเพ่ือสุขภาพชาย 
26 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ใหเ้หมาะสมกบัสินคา้  34 
 และบริการแบ่งตามการเลือกพรีเซ็นเตอร์การบริการเพื่อสุขภาพหญิง   
 
 



ซ 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 
ตาราง           หน้า 
27 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ใหเ้หมาะสมกบัสินคา้  34 
 และบริการแบ่งตามเหตุผลการเลือกพรีเซ็นเตอร์การบริการเพ่ือสุขภาพหญิง 
28 แสดงขอ้มลูทศันคติท่ีมีต่อสินคา้และบริการท่ีมีผูม้ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์  36 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 ช 

   3.75  cm. 

 
 2.5 cm.  
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

สารบัญ 
# 
# 

   หน้า 
กติตกิรรมประกาศ  ข 
บทคดัย่อ ค 
สารบัญตาราง (ถ้าม)ี    ซ 
สารบัญรูปภาพ (ถ้าม)ี  ฌ 
ค าอธบิายสัญลกัษณ์และค าย่อ  (ถ้าม)ี ญ 
บทที่ 1 บทน า  1 
บทที่ 2 ทบทวนวรรณกรรม  5 
บทที่ 3  …………………………………………………………………….  …… 

3.1 ................................................................................................... …… 
3.1.1   ................................................................................... …… 
3.1.2   ................................................................................... …… 

 
 
บทที่ 4        …………………………………………   …… 
บทที่ 5        …………………………………………    …… 
บทที่ 6        …………………………………………   …… 
บรรณานุกรม ……        

ใช้ตัวอกัษร Angsana New ขนาด 18   
ตัวหนา  ระยะบรรทดัเป็น  single 

 
 

ใช้ตัวอกัษร  Angsana New  
ขนาด 16  ตัวหนา  

  
 

จ านวนบทและช่ือบทให้เป็นไปตามข้อก าหนดของหลกัสูตร
และตามความเห็นชอบของอาจารย์ทีป่รึกษา 

 

กรณีต้องการแบ่งบท ตามหัวข้อส าคญั หรือ หัวข้อย่อย ใช้
ตัวอกัษร Angsana New ขนาด 16 ตัวธรรมดา  

ระยะบรรทดัเป็น  Single 
 
 

ใช้ตัวอกัษร Angsana New  ขนาด 16  
ตัวหนา  ระยะบรรทดัเป็น  Single 

 
 

เว้น 2  บรรทดั 
 

 
 



ซ 

 

 2.5 cm.  
 

 
 

 2.5 cm.  
 

 
 

   3.75  cm. 

 

ภาคผนวก (ถ้าม)ี ……      
 ภาคผนวก ก    ................................................................................... …… 
 ภาคผนวก ข    ................................................................................... …... 
 ภาคผนวก ค    ................................................................................... .…... 
 ภาคผนวก ง    ................................................................................... …… 
 
 

# 
สารบัญตาราง 

# 
# 

ตาราง  หน้า 
3.1 ………………………………………………………………………………...... …… 
4.1 ………………………………………………………………………………....... …… 
4.2 ………………………………………………………………………………...... …… 
 ……………………………………………………………………………….......  
 ……………………………………………………………………………….......  
 ……………………………………………………………………………….......  
 ……………………………………………………………………………….......  
 ……………………………………………………………………………….......  
 ……………………………………………………………………………….......  
 ……………………………………………………………………………….......  
 ……………………………………………………………………………….......  
 ……………………………………………………………………………….......  
 ……………………………………………………………………………….......  
 ……………………………………………………………………………….......  
 ……………………………………………………………………………….......  
 ……………………………………………………………………………….......  
 ……………………………………………………………………………….......  
 ……………………………………………………………………………….......  

 สารบัญตาราง 

 3.75  cm.  

 

ใช้ตัวอกัษร Angsana New  ขนาด 16  
ตัวธรรมดา  ระยะบรรทดัเป็น  single 

 

ใช้ตัวอกัษร Angsana New  
ขนาด 16  ตัวหนา  

  
 

ใช้ตัวอกัษร Angsana New ขนาด 18  ตัวหนา  
ระยะบรรทดัเป็น  single 

 
 

เว้น 1  บรรทดั 
 

 
 

ใช้ตัวอกัษร Angsana New 
ขนาด 12 ตัวธรรมดา 

 
 

เว้น 2  บรรทดั 
 

 
 



 ช 

2.5 cm.  

 
 

3.75 cm.  

 
 

2.5 cm.  

 
 

 ……………………………………………………………………………….......  
 ……………………………………………………………………………….......  
5.12 ………………………………………………………………………………....... ….. 
5.13 ………………………………………………………………………………....... ….. 
5.14 ………………………………………………………………………………....... ….. 
5.15 ………………………………………………………………………………....... ….. 
5.16 ………………………………………………………………………………....... ….. 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
# 
# 

ตาราง  หน้า 
5.17 ………………………………………………………………………………...... ….. 
5.18 ………………………………………………………………………………...... ….. 
5.19 ………………………………………………………………………………...... ….. 
5.20 ………………………………………………………………………………...... ….. 
6.1 ………………………………………………………………………………...... ….. 
6.2 ………………………………………………………………………………...... ….. 
6.3 ………………………………………………………………………………...... ….. 
 

  สารบัญตาราง 

 3.75  cm.  

 

ใช้ตัวอกัษร Angsana New  ขนาด 16 ตัว
ธรรมดา   ระยะบรรทดัเป็น  single 

 

ใช้ตัวอกัษร Angsana New 
ขนาด 16 ตัวหนา  

  
 

ใช้ตัวอกัษร Angsana New 
ขนาด 18  ตัวหนา  ระยะบรรทดั

เป็น  single 
 
 

2.5 cm. 
 

 
 

ใช้ตัวอกัษร Angsana New 
ขนาด 12  

กรณ:ี  มจี านวนตารางมาก ต้องต่อหน้าที่2 

2.5 cm. 

 
 



ช 

 

 

สารบัญตาราง 

 
 

ตาราง  หน้า 
1 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามเพศ 23  
2 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามอายุ 23 
3 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามวุฒิการศึกษา 24 
4 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามอาชีพ 24 
5 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามแหล่งของรายได ้ 24 
6 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามรายไดเ้ฉล่ีย 25 
 ต่อเดือน  
7 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามสถานภาพ 25 
8 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามการอาศยั 25 
 อยูก่บัใคร  
9  แสดงขอ้มลูพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์  26 
 แบ่งตามการซ้ือสินคา้และบริการดว้ยตนเอง  
10 แสดงขอ้มลูพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูม้ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์  26 
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บทน ำ 

 
 

ที่มำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
จ ำนวนประชำกรท่ีเพ่ิมข้ึนอย่ำงรวดเร็วในยุค baby boom ประกอบกบัอตัรำกำรเพ่ิม

ของประชำกรท่ีลดลงเร่ือยๆ จนถึงปัจจุบนั ส่งผลให้ผูสู้งอำยุกลำยเป็นประชำกรท่ีมีสัดส่วนสูงข้ึน
อยำ่งต่อเน่ือง โดยในปี 2013 สดัส่วนของผูสู้งอำยตุ่อประชำกรในกลุ่มประเทศพฒันำแลว้อยู่ท่ี 23% 
หรือประมำณ 240 ลำ้นคน เพ่ิมข้ึนจำก 17% ในปี 1990 นัน่หมำยถึงกลุ่มผูบ้ริโภคสูงอำยท่ีุจะมีขนำด
ใหญ่ข้ึนเร่ือยๆ และมีอิทธิพลต่อกำรใชจ่้ำยดำ้นอุปโภคบริโภคในอนำคต ทั้งน้ี ในปี 2013 ขนำดของ
เม็ดเงินใช้จ่ำยของผูสู้งอำยุในกลุ่มประเทศท่ีพฒันำแลว้มีมูลค่ำประมำณ 1.1 แสนลำ้นดอลลำร์
สหรัฐฯ หรือกว่ำ 15% ของผลิตภัณฑ์มวลรวมของโลก และคำดว่ำจะขยำยตวัเป็น 1.7 แสนลำ้น
ดอลลำร์สหรัฐฯ ภำยในปี 2020 หรือเพ่ิมข้ึนปีละ 6% ซ่ึงตลำดท่ีค่อนข้ำงใหญ่น้ีสอดคลอ้งกับ
สดัส่วนประชำกรผูสู้งอำยท่ีุเพ่ิมข้ึนอย่ำงชดัเจนและจะส่งผลให้มีกำรเกิดของโมเดลธุรกิจใหม่ๆ ท่ี
มุ่งหวงัท่ีจะเขำ้มำจบัตลำดกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมำกข้ึน (EIC Insight.2557) 

ประเทศไทยไดก้ำ้วเขำ้สู่สงัคมผูสู้งอำย ุ(Aging Societies) แลว้ตั้งแต่ปี 2548 และก ำลงั
จะกลำยเป็นสงัคมผูสู้งอำยอุยำ่งสมบูรณ์ (Aged Societies) ภำยในปี 2573 หรือในอีก 15 ปีขำ้งหนำ้ 
ซ่ึงหำกมองยอ้นกลบัไปเมื่อ 10 กว่ำปีท่ีผำ่นมำ โครงสร้ำงประชำกรไทยส่วนใหญ่ยงัอยูใ่นช่วงท่ีมี
ประชำกรมีอำยตุ  ่ำกว่ำ 60 ปี ในสดัส่วนท่ีสูง แต่หลงัจำกนั้น สดัส่วนของจ ำนวนผูสู้งอำยมีุแนวโนม้
เพ่ิมข้ึนอยำ่งต่อเน่ืองจำกร้อยละ 9 ในปี 2543 เป็นร้อยละ 12 ในปี 2553 และคำดว่ำจะมีแนวโนม้
เพ่ิมข้ึนเป็นร้อยละ 16 และร้อยละ 25 ในปี 2563 และปี 2573 ตำมล ำดบั นัน่แสดงใหเ้ห็นถึง
โครงสร้ำงประชำกรไทยท่ีก  ำลงัเปล่ียนแปลงไป(ศนูยว์จิยัธนำคำรกสิกรไทย.2557) 
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ภำพท่ี 1 แสดงถึงสดัส่วนผสู็งอำยตุ่อจ ำนวนประชำกร 
ท่ีมำ : กำรวิเครำะห์โดย EIC จำกขอ้มลูของ UN และ EUROMONITOR 

จำกจุดน้ีเองท ำใหใ้นปัจจุบนัมีผูป้ระกอบกำรและนักลงทุนจ ำนวนมำกให้ควำมสนใจ
กบักลุ่มลกูคำ้ท่ีเป็นผูสู้งอำยมุำกข้ึน โดยสินคำ้ทัว่ไปสำมำรถพฒันำเพ่ือตอบสนองควำมตอ้งกำรและ
กำรใชง้ำนของกลุ่มผูสู้งอำย ุโดยส่วนใหญ่เน้นกำรแกป้ญ ัหำขอ้จ ำกดัดำ้นร่ำงกำยของผูสู้งอำยุ จึง
ควรเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีใช้งำนง่ำย เช่น เปิดง่ำยไม่ต้องใช้แรงมำก ตวัอกัษรหรือตัวเลขเห็นได้ง่ำย 
น ้ ำหนกัเบำ และมีขั้นตอนในกำรใชง้ำนไม่ซบัซอ้น เป็นตน้ ตวัอยำ่งของกลุ่มผลิตภณัฑด์งักล่ำว เช่น 
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีส ำหรับผูสู้งอำยุท่ีใช้งำนง่ำยและตัวอกัษรใหญ่และบรรจุภัณฑ์สินค้ำอุปโภค
บริโภคท่ีตวัอกัษรใหญ่และอำจมีหีบห่อเลก็ลงเพ่ือใหมี้น ้ ำหนักเบำ ขณะท่ีกลุ่มสินคำ้อำหำรก็ควรมี
ขั้นตอนท่ีง่ำยและไม่ซับซ้อนในกำรเตรียมเพื่อรับประทำน และมีปริมำณน้อยลงให้เหมำะกับ
ควำมสำมำรถในกำรบริโภคท่ีลดลงของผูสู้งอำย ุรวมถึงควรเป็นอำหำรท่ีมีเน้ือละเอียดและย่อยง่ำย
ส ำหรับธุรกิจบริกำรส ำหรับผูสู้งอำย ุ(ฝ่ำยวิจยัธุรกิจ 1 Exim E-News.2557) ซ่ึงแต่ละท่ีต่ำงก็ไดใ้ชก้ล
ยทุธท่ี์หลำกหลำยเพื่อดึงดูดควำมสนใจของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้ำหมำยทั้งทำงดำ้นรำคำ กิจกรรมส่งเสริม
กำรขำยทำงกำรตลำดต่ำงเพ่ือหวงัผลใหเ้กิดพฤติกรรมกำรซ้ือในอนำคต ซ่ึงกลยทุธท่ี์หลำกหลำยนั้น
มีกลยทุธท่ี์นิยมใชก้นัอยำ่งแพร่หลำย เพรำะมีประสิทธิภำพในกำรเขำ้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่ำงมำกมำย
ภำยในช่วงเวลำไม่นำน คือ โฆษณำ 

 ซ่ึงถือได้ว่ำกำรโฆษณำเป็นกลยุทธ์และเคร่ืองมือกำรส่ือสำรท่ีมีควำมส ำคัญมำกใน
ปัจจุบนัเพรำะสำมำรถเขำ้ถึงกลุ่มเป้ำหมำยไดอ้ยำ่งแพร่หลำย โดยโฆษณำมีควำมส ำคญัในเร่ืองกำร
แจง้ขอ้มลู ข่ำวสำรเก่ียวกบัสินคำ้ คุณสมบติัของสินคำ้ ประโยชน์ของสินคำ้ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ ( 
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วิไลลกัษณ์ ซ่อนกล่ิน และศิริชยัสุวรรณประภำ .2550 : 5) เพื่อสร้ำงควำมสนใจให้ผูบ้ริโภค เกิด
ควำมอยำกไดเ้ป็นเจ้ำของและตัดสินใจซ้ือ และหน่ึงในกลยุทธ์ท่ีมีควำมส ำคญัและมำเติมเต็มให้
โฆษณำมีประสิทธิภำพมำกข้ึนคือกำรน ำผูมี้ช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกัมำเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กบัสินคำ้ 
ซ่ึงจะเป็นกำรสร้ำงควำมแตกต่ำงและสร้ำงกำรจดจ ำใหก้บัสินคำ้และบริกำร และสำมำรถดึงดูดควำม
สนใจของผูบ้ริโภค 

 ปัจจุบนัสินคำ้และบริกำรจ ำนวนมำกท่ีใชผู้ม้ีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกัมำเป็นพรีเซ็นเตอร์
ในกำรโฆษณำสินคำ้ โดยอำศยัควำมมีช่ือเสียงให้เป็นจุดสนใของประชำชนและส่ือมวลชนต่ำงๆ 
กำรน ำมำเช่ือมโยงกับสินค้ำ เช่นท ำให้คนเห็นภำพว่ำนักแสดงผูม้ีช่ือเสียงซ่ึงเป็นผูท่ี้ประสบ
ควำมส ำเร็จ ใชสิ้นคำ้แบรนด์ท่ีคนประสบควำมส ำเร็จใช้กนั สินค้ำก็เกิดควำมจับต้องได ้ข้ึนมำ
มำกกว่ำเดิม นอกจำกนั้นยงัจะถือเป็นวิธีกำรหน่ึงในกำรสร้ำงภำพลกัษณ์ของสินคำ้และสร้ำงทศันคติ
ท่ีดีในตรำสินคำ้ ไปยงัผูบ้ริโภค  

 ซ่ึงไม่ว่ำจะเป็นสินคำ้ท่ีมีมำนำนหรือสินคำ้ท่ีก  ำลงัจะเขำ้มำสู่ตลำด ก็มกัจะใชก้ลยุทธ์น้ี
เพรำะกำรใชบุ้คคลมีช่ือเสียงมำช่วยในกำรท ำกำรตลำด (Celebrity Marketing) เพรำะไม่ว่ำจะท ำ
อะไร ใชส่ิ้งของเคร่ืองใชอ้ะไร หรือมีพฤติกรรมแบบไหน บุคคลผูม้ีช่ือเสียงก็มกัตกเป็นเป้ำสนใจ
ของสำธำรณชนอยูโ่ดยตลอด สำเหตุท่ีเป็นเช่นนั้นก็เพรำะค่ำนิยมบวกกบัสงัคมและวฒันธรรมไทยท่ี
มกัยกยอ่งเชิดชูและใหค้วำมสนใจเหล่ำ Celebrity คนดงั ซ่ึงท ำใหค้นเหล่ำนั้นเปรียบเสมือนเป็นผูน้  ำ
ทำงควำมคิด แฟชัน่ ท่ีผูค้นอยำกน ำมำเป็นตน้แบบอยูเ่สมอ จึงไม่ใช่เร่ืองแปลกท่ีบุคคลทัว่ไปมกัเกิด
พฤติกรรมเลียนแบบเป็นประจ ำ รวมไปถึงกำรใชสิ้นคำ้ตำมผูมี้ช่ือเสียงเหล่ำน้ีอีกดว้ย เพรำะในกำร
ท ำตลำดรูปแบบ Celebrity Marketing จะเหมำะสมและเอ้ือประโยชน์กบักำรท ำธุรกิจหลำยประกำร 
ส ำหรับสินคำ้ใหม่พรีเซ็นเตอร์จะท ำใหสิ้นคำ้เป็นท่ีรู้จกัไดอ้ยำ่งรวดเร็วและกวำ้งขวำงมำกยิ่งข้ึน สืบ
เน่ืองมำจำกควำมท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงก็จะท ำใหบุ้คคลเกิดควำมสนใจและติดตำม จึงท ำให้สินคำ้
แบรนดน์ั้นก็จะเป็นท่ีสนใจตำมไปดว้ย นอกจำกนั้นอำจะยงัส่งผลให้สินคำ้แบรนด์นั้นติดตลำดได้
ในเวลำไม่นำนแต่จะด ำรงอยูไ่วไ้ดใ้นระยำว เพรำะเมื่อผูบ้ริโภคนึกถึงผูม้ีช่ือเสียง นักแสดง ศิลปินท่ี
ช่ืนชอบ ก็จะท ำใหเ้ห็นภำพของผลิตภณัฑท่ี์เป็นพรีเซ็นเตอร์ตำมไปดว้ยมำกไปกว่ำนั้นยงัจะสำมำรถ
ใชเ้ป็นตวัช่วยกระตุน้ยอดขำย ดว้ยกำรท่ีมีผูม้ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ ก็จะมีกลุ่มแฟนคลบัท่ีช่ืนชอบ
และช่ืนชมมำกมำย และแฟนคลบัเหล่ำนั้นก็จะเห็นและยกยอ่งนกัแสดง ศิลปินของตนเป็นแบบอยำ่ง
และพยำยำมเลียนแบบพฤติกรรมของอยู่เสมอ (Incquity.2554) ซ่ึง กลยุทธ์กำรตลำดแบบ Celebrity 
Marketing แบบน้ีจึงเป็นอีกหน่ึงกลยทุธท่ี์ช่วยกระตุน้ยอดขำยใหไ้ดอ้ยำ่งรวดเร็วโดยใชเ้วลำไม่นำน
มำกนกั (ศรีกญัญำ มงคลศิริ 2552) และกำรเลือกพรีเซ็นเตอร์ท่ีดีท่ีเหมำะสมจะช่วยสร้ำงภำพลกัษณ์
และทัศนคติท่ีดีต่อแบรนด์สินค้ำและบริกำรได้ดีอีกทำงนึง กล่ำวคือสินค้ำบำงประเภทต้องใช้
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ภำพลกัษณ์ท่ีดีผสมรวมกบัควำมเช่ือมัน่จึงจะสำมำรถท ำใหสิ้นคำ้จ  ำหน่ำยออกไปได ้(ASTVผูจ้ดักำร
รำยวนั.2553) ดังนั้นหำกทำงบริษัทหำพรีเซ็นเตอร์ท่ีมีภำพลกัษณ์ท่ีดีและมีพ้ืนฐำนทำงสังคม
น่ำเช่ือถือก็ช่วยใหผ้ลิตภณัฑมี์ภำพควำมน่ำเช่ือถือและดูดีเพ่ิมข้ึนตำมไปดว้ย นอกเหนือจำกทำงดำ้น
สร้ำงภำพลกัษณ์ท่ีดีแลว้ยงัจะช่วยในเร่ืองก ำหนดต ำแหน่งสินคำ้ ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีกลุ่มและต ำแหน่ง
ของสินคำ้เป็นกำรเฉพำะจึงจะช่วยสร้ำงมลูค่ำใหสิ้นคำ้ได ้ดงันั้นกำรเลือกบุคคลมีช่ือเสียง ดำรำหรือ
นกัร้องในระดบัและช่วงอำยท่ีุเหมำะสมกบัผลิตภณัฑ์มำเป็นพรีเซ็นเตอร์จึงเป็นกำรส่ือสำรออกไป
ยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้ำหมำยซ่ึงอยูใ่นระดบัและช่วงอำยใุกลเ้คียงกบัพรีเซ็นเตอร์ไดอ้ยำ่งตรงจุด 

 อย่ำงไรก็ดี กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบ Celebrity Marketing แมจ้ะเป็นท่ีนิยมอย่ำง
แพร่หลำยแต่ก็มีอยูห่ลำยผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ประสบควำมส ำเร็จและบรรลุเป้ำหมำยตำมท่ีหวงัจำกกำร
เลือกใชก้ำรตลำดรูปแบบน้ี ซ่ึงก็มำจำกหลำยๆปัจจยัท่ีไม่สอดคลอ้งกนักำรเลือกพรีเซ็นเตอร์ท่ีไม่
เหมำะสมกบัผลิตภณัฑแ์ละกลุ่มผูบ้ริโภคเป้ำหมำยท่ีทำงบริษทัก  ำหนดไว ้ซ่ึงปัจจยัน้ีถือว่ำเป็นปัจจยั
ท่ีส ำคญัมำก เพรำะกำรเลือกใช้ผูม้ีช่ือเสียงมำเป็นพรีเซ็นเตอร์จะต้องใชง้บประมำณค่ำใชจ่้ำยท่ี
ค่อนขำ้งสูง ดงันั้นกำรจะเลือกผูมี้ช่ือเสียงมำเป็นพรีเซ็นเตอร์แต่ละคร้ังจะตอ้งมีกำรพิจำรณำปัจจยั
ต่ำงๆในหลำยแง่มุม ไม่ว่ำจะทั้งเร่ืองค่ำตวั ควำมคุม้ค่ำ ควำมเหมำะสม ซ่ึงลว้นแลว้แต่จะตอ้งมีกำร
ด ำเนินกำรอยำ่งรอบคอบและรัดกุมท่ีสุด ซ่ึงจำกทั้งหมดทั้งมวลท่ีไดก้ล่ำวมำขำ้งตน้ทั้งหมด ท ำให้
ผูว้ิจยัเกิดควำมสนใจว่ำกำรท่ีใช้ผูม้ีช่ือเสียงมำเป็นพรีเซ็นเตอร์มีผลหรืออิทธิพลต่อทศันคติและ
พฤติกรรมกำรเลือกซ้ือสินคำ้ของกลุ่มผูสู้งอำยุ สืบเน่ืองมำจำกในอนำคตอนัใกลน้ี้ สังคมจะเขำ้สู่
สงัคมผูสู้งอำยมุำกข้ึน และกลุ่มสงัคมน้ีเป็นกลุ่มสงัคมท่ีมีก  ำลงัซ้ือท่ีค่อนขำ้งสูง ท ำใหต้อ้งกำรศึกษำ
ถึงอิทธิพลของกำรใชผู้ม้ีช่ือเสียงมำเป็นพรีเซ็นเตอร์ในผลิตภณัฑ์สินคำ้และบริกำร ว่ำจะส่งผลต่อ
ทศันคติและพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือสินคำ้ของกลุ่มผูสู้งอำยุอย่ำงไร ซ่ึงขอ้มูลท่ีไดรั้บจำกกำรศึกษำ
สำมำรถท่ีจะน ำไปใชเ้ป็นแนวทำงให้บริษทัท่ีผลิตสินคำ้และบริกำรเพื่อกลุ่มผูสู้งอำยุและนักกำร
ตลำดเพ่ือเขำ้ใจถึงเร่ืองกำรใชผู้ม้ีช่ือเสียงมำเป็นพรีเซ็นเตอร์เพื่อเจำะกลุ่มเป้ำหมำยท่ีเป็นผูสู้งอำยุได้
อย่ำงแท้จริงและมำกกว่ำไปนั้นจะช่วยในกำรส่ือสำรเร่ืองของผลิตภัณฑ์สินคำ้และบริกำรเขำ้ถึง
กลุ่มเป้ำหมำยไดอ้ยำ่งมีประสิทธิภำพมำกยิง่ข้ึน 

 
 
ค ำถำมงำนวจิยั 

1. พรีเซ็นเตอร์แบบใดท่ีจะมีอิทธพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำและ

บริกำรของกลุ่มผูสุ้งอำย ุ
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2. กำรใชผู้ม้ีช่ือเสียงมำเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กบัผลิตภณัฑ์สินคำ้และบริกำรมี อิทธิพล

ต่อทศันคติและพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้และบริกำรของกลุ่มผูสู้งอำยอุยำ่งไร 

 
 

วตัถุประสงค์กำรวจิยั 
1. เพื่อศึกษำถึงทศันคติของผูสู้งวยัท่ีมีต่อกำรใชผู้ม้ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ของสินคำ้

และบริกำร 

2. เพื่อทรำบว่ำกำรใชผู้ม้ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้และ

บริกำรของผูสู้งวยั 

3. เพื่อทรำบว่ำภำพลกัษณ์ของผูม้ีช่ือเสียงแบบใดเหมำะสมในกำรเป็นพรีเซ็นเตอร์

ของสินคำ้และบริกำรของผูสู้งวยั  

 
 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1. ผลกำรวิจยัท ำใหน้กักำรตลำด สำมำรถเลือกผูม้ีช่ือเสียงมำเป็นพรีเซ็นเตอร์ในกำร

โฆษณำสินคำ้ไดอ้ยำ่งเหมำะสมยิง่ข้ึน 

2. ท ำให้ทรำบถึงทัศนคติและพฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำของผูสู้งอำยุต่อสินค้ำท่ีผูมี้

ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

3. ผลกำรวิจยัท ำใหน้กักำรตลำดทรำบและเขำ้ใจส่ิงท่ีผูสู้งอำยุตอ้งกำรรับรู้ขอ้มูลของ

สินคำ้และบริกำรก่อนตดัสินใจซ้ือ เพ่ือเป็นแนวทำงในกำรวำงแผนกำรโฆษณำให้มีประสิทธิภำพ

มำกยิง่ข้ึน 

4. ผูท่ี้สนใจสำมำรถน ำขอ้มลูงำนวิจยัไปศึกษำ เพื่อใชเ้ป็นแนวทำงในกำรศึกษำต่อ 
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สมมุตฐิำนกำรวจิยั 
1. ลกัษณะประชำกรศำสตร์ท่ีต่ำงกนั มีผลต่อทศันคติของสินคำ้ท่ีมีผูม้ีช่ือเสียงเป็นพรี

เซ็นเตอร์ต่ำงกนั 

2. ลกัษณะประชำกรศำสตร์ท่ีต่ำงกนั มีพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือสินคำ้และบริกำรท่ีมีผูมี้

ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์แตกต่ำงกนั 

3. กำรก ำหนดพรีเซ็นเตอร์สินค้ำและบริกำรท่ีแตกต่ำงกันมีผลต่อทัศนคติและ

พฤติกรรมกำรเลือกซ้ือสินคำ้และบริกำรของผูสู้งอำยแุตกต่ำงกนั 

 
 

ขอบเขตงำนวจิยั 
 กำรวิจัยคร้ังน้ีเป็นกำรศึกษำทศันคติและพฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำและบริกำรท่ีมีผูมี้

ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ของกลุ่มผูสู้งอำยใุนเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล โดยมีรำยละเอียด
ดงัน้ี 

 ขอบเขตกลุ่มตวัอยำ่ง : กลุ่มตวัอยำ่งผูสู้งอำยุ ท่ีมีอำยุตั้งแต่ 60 ปีข้ึนไปอำศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหำนครและปริมณฑล โดยเก็บขอ้มลูจำกกลุ่มตวัอยำ่ง 30 ตวัอยำ่ง 

ขอบเขตระยะเวลำ : ระยะเวลำในกำรศึกษำ เดือนกนัยำยน2557 –ธนัวำคม2557 
 พ้ืนท่ี : เก็บขอ้มลูในกลุ่มตวัอยำ่งผูสู้งอำย ุเฉพำะเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 
 
 

ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 
 ผูสู้งอำยุ หมำยถึง ผูท่ี้มีอำยุตั้งแต่ 60 ปีข้ึนไป  ท่ีมีกำรเปล่ียนแปลงของร่ำงกำย และ
จิตใจไปในทำงท่ีเส่ือมลง มีบทบำททำงสงัคม และกิจกรรมในกำรประกอบอำชีพลดลง 
 ทศันคติ หมำยถึง ควำมคิดท่ีมีผลต่ออำรมณ์ และควำมรู้สึก ของผูบ้ริโภคกลุ่มผูสู้งอำยุ
ท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง และแสดงออกมำโดยทำงพฤติกรรมโตต้อบตำมควำมรู้สึกท่ีมีอยู ่
 พฤติกรรม คือ กริยำอำกำรท่ีแสดงออกหรือปฏิกิริยำโตต้อบเม่ือเผชิญกบัส่ิงเร้ำหรือ
สถำนกำรณ์ต่ำง ๆ อำกำรแสดงออกต่ำง ๆ เหล่ำนั้น อำจเป็นกำรเคล่ือนไหวท่ีสงัเกตไดห้รือวดัได ้ 
 บุคคลผูม้ีช่ือเสียง หมำยถึง บุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัของสังคมในวงกวำ้ง ซ่ึงจะเป็นไดท้ั้ ง
บุคคลท่ีประสบควำมส ำเร็จในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง โดยควำมส ำเร็จนั้นจะรวมควำมส ำเร็จในทุกสำขำ
อำชีพ เช่น นกัแสดง นกักีฬำ นกัดนตรี นกัธุรกิจ เป็นตน้ 
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 พรีเซ็นเตอร์ หมำยถึง บุคคลท่ีเป็นตวัแทนน ำเสนอโฆษณำและประชำสัมพนัธ์สินคำ้
หรือกำรบริกำร ออกสู่สำยตำสำธรณชนใหเ้ป็นท่ีรู้จกัและรับรู้โดยทัว่กนั  
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บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพ
รีเซ็นเตอร์ของกลุ่มผูสู้งอายใุนเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้
ศึกษาค้นคว้าข้อมูล โดยอาศัยพ้ืนฐานจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย ท่ีเ ก่ียวข้อง เพื่อใช้
ประกอบการศึกษาวิจยัในหวัขอ้ต่อไปน้ี 

1. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ (Attitude) 

2. แนวคิดเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 

3. แนวคิดกลยทุธก์ารตลาดโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 

4. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

ความหมายของทัศนคต ิ
 ทศันคติ เป็นแนวความคิดท่ีมีความสาคญัมากแนวหน่ึงทางจิตวิทยาสังคมและการ

ส่ือสาร และมีการใช ้คาน้ีกนัอย่างแพร่หลาย สาหรับการนิยามคาว่า ทศันคติ นั้น ไดมี้นักวิชาการ
หลายท่านใหค้วามหมายไวด้งัน้ี (การจดัการความรู้ สานักบรรณสารและสารสนเทศ มหาวิทยาลยั
วงษช์วลิตกุล, 2555: ออนไลน์) 

 โรเจอร์ (Roger, 1978: 208–209อา้งถึงใน สุรพงษ์ โสธนะเสถียร , 2533 : 122) ได้
กล่าวถึง ทัศนคติ ว่าเป็นดัชนี ช้ีว่าบุคคลนั้ น คิดและรู้สึกอย่างไร กับคนรอบข้าง ว ัตถุหรือ
ส่ิงแวดลอ้มตลอดจนสถานการณ์ต่างๆ โดยทศันคตินั้นมีรากฐานมาจาก ความเช่ือท่ีอาจส่งผลถึง
พฤติกรรมในอนาคตได ้ทศันคติจึงเป็นเพียง ความพร้อมท่ีจะตอบสนองต่อส่ิงเร้า และเป็นมิติของ
การประเมิน เพื่อแสดงว่า ชอบหรือไม่ชอบ ต่อประเด็นหน่ึงๆ ซ่ึงถือเป็นการส่ือสารภายในบุคคล 
(Interpersonal Communication) ท่ีเป็นผลกระทบมาจากการรับสารอนัจะมีผลต่อพฤติกรรมต่อไป 

 โรเสนเบิร์ก และฮอฟแลนด ์(Rosenberg and Hovland, 1960: 1) ไดใ้ห้ความหมายของ 
ทศันคติ ไวว้่า ทศันคติ โดยปกติสามารถนิยามว่า เป็นการจูงใจต่อแนวโน้มในการตอบสนองอย่าง
เฉพาะเจาะจงกบัส่ิงท่ีเกิดข้ึน 
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 เคลเลอร์ (Howard H. Kendler, 1963: 572) กล่าวว่า ทศันคติ หมายถึง สภาวะความ
พร้อมของบุคคล ท่ีจะแสดงพฤติกรรมออกมาในทางสนับสนุน หรือต่อต้านบุคคล สถาบัน 
สถานการณ์ หรือแนวความคิด 
 คาร์เตอร์ วี. กดู (Carter V. Good, 1959: 48) ใหค้าจากดัไวว้่า ทศันคติ คือ ความพร้อม
ท่ีจะ แสดงออก ในลกัษณะใด ลกัษณะหน่ึง ท่ีเป็น การสนบัสนุน หรือ ต่อตา้นสถานการณ์ บางอยา่ง 
บุคคล หรือส่ิงใดๆ 
 นิวคอมบ ์(Newcomb, 1854: 128) ใหค้าจากดัความไวว้่า ทศันคติ ซ่ึงมีอยู่ในเฉพาะคน
นั้น ข้ึนกบั ส่ิงแวดลอ้ม อาจแสดงออกในพฤติกรรม ซ่ึงเป็นไปไดใ้น 2 ลกัษณะ คือ ลกัษณะชอบ
หรือพึงพอใจ ซ่ึงทาใหผู้อ่ื้นเกิดความรักใคร่ อยากใกลชิ้ดส่ิงนั้นๆ หรืออีกลกัษณะหน่ึง แสดงออก
ในรูปความไม่พอใจ เกลียดชงั ไม่อยากใกลส่ิ้งนั้น 
 นอร์แมน แอลมุน (Norman L. Munn, 1971: 71) กล่าวว่า ทศันคติ คือ ความรู้สึก และ
ความคิดเห็น ท่ีบุคคลมีต่อส่ิงของ บุคคล สถานการณ์ สถาบนั และขอ้เสนอใดๆ ในทางท่ีจะยอมรับ 
หรือปฏิเสธ ซ่ึงมีผลทาให้บุคคลพร้อมท่ีจะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองดว้ยพฤติกรรมอย่างเดียวกัน
ตลอด 
 จี เมอร์ฟี, แอลเมอร์ฟี และ ที นิวคอมบ์ (G. Murphy , L. Murphy and T. Newcomb, 
1973: 887) ใหค้วามหมายของคาว่า ทศันคติ หมายถึง ความชอบ หรือไม่ชอบ พึงใจ หรือไม่พึงใจท่ี
บุคคลแสดงออกมาต่อส่ิงต่างๆ 
 เดโช สวนานนท์ (2512: 28) กล่าวถึง ทัศนคติ ว่าเป็นบุคลิกภาพท่ีสร้างข้ึนได ้
เปล่ียนแปลงได ้และเป็นแรงจูงใจ ท่ีกาหนดพฤติกรรมของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงแวดลอ้มต่างๆ  
 ศกัด์ิ สุนทรเสณี (2531: 2) กล่าวถึง ทศันคติ ท่ีเช่ือมโยงไปถึงพฤติกรรมของบุคคล ว่า
ทศันคติ หมายถึง 

1. ความสลบัซบัซอ้นของความรู้สึก หรือการมีอคติของบุคคล ในการท่ีจะสร้างความ
พร้อมท่ีจะกระทาส่ิงใดส่ิงหน่ึง ตามประสบการณ์ของบุคคลนั้นท่ีไดรั้บมา 

2. ความโนม้เอียง ท่ีจะมีปฏิกิริยาต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงในทางท่ีดี หรือต่อตา้นส่ิงแวดลอ้มท่ี
จะมาถึงทางหน่ึงทางใด 

3. ในดา้นพฤติกรรม หมายถึง การเตรียมตวั หรือความพร้อมท่ีจะตอบสนอง 
จากค าจ  ากดัความต่างๆ เหล่าน้ี จะเห็นไดว้่า มีประเด็นร่วมท่ีสาคญัดงัน้ีคือ 

3.1 ความรู้สึกภายใน 
3.2 ความพร้อม หรือ แนวโนม้ท่ีจะมีพฤติกรรมในทางใดทางหน่ึง 
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 ดงันั้นจึงสรุปไดว้่า ทศันคติ เป็นความรู้สึกภายในของแต่ละบุคคลท่ีจะสะทอ้นและ
แสดงออกมาภายนอกในรูปแบบพฤติกรรมไม่ทางใดก็ทางหน่ึง 
 
 

องค์ประกอบของทัศนคต ิ
 จากความหมายของทัศนคติท่ีกล่าวมาข้างต่น จะเห็นได้ว่า ทัศนคติ สามารถแยก
องคป์ระกอบได ้3 ประการคือ ความเขา้ใจ ความรู้สึก และพฤติกรรม โดยสามารถสร้างเป็นโมเดล
โครงสร้างทศันคติ (Structural model of attitudes) เพื่อเป็นการทาความเขา้ใจความสัมพนัธ์ระหว่าง 
ทศันคติและพฤติกรรม นกัจิตวิทยาไดส้ร้างโมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสร้างของทศันคติ การกาหนด
ส่วนประกอบของทัศนคติเพื่อจะอธิบายพฤติกรรมท่ีคาดคะเน ต่อมาจะสารวจโมเดลทศันคติท่ี
สาคญัหลายประการ แต่ละโมเดลมีทศันคติท่ีแตกต่างกนัเก่ียวกับส่วนประกอบของทศันคติและ
วิธีการซ่ึงส่วนต่างๆ เหล่าน้ีมีการจดัหรือมีความสมัพนัธร์ะหว่างกนั 
ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลองคป์ระกอบทศันคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) 

 
ภาพท่ี 2 แสดงโมเดลองคป์ระกอบทศันคติ 
ท่ีมา : http://thesisavenue.blogspot.com/ 
 
โมเดลทศันคติ ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ส่วนคือ 

1. ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive component) หมายถึง ส่วนหน่ึงของโมเดล
องคป์ระกอบ ทศันคติ 3 ประการ ซ่ึงแสดงถึงความรู้ (Knowledge) การรับรู้ (Perception) และความ
เช่ือถือ (Beliefs) ซ่ึงผูบ้ริโภคมีต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง ส่วนของความเขา้ใจเป็นส่วนประกอบ

http://thesisavenue.blogspot.com/
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ส่วนแรก ซ่ึงก็คือความรู้และการรับรู้ท่ีไดรั้บ จากการประสมกบัประสบการณ์โดยตรงต่อทศันคติ
และขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งจากหลายแหล่งขอ้มูล ความรู้น้ีและผลกระทบต่อการรับรู้จะกาหนดความ
เช่ือถือ (Beliefs) ซ่ึงหมายถึง สภาพดา้นจิตใจ ซ่ึงสะทอ้นความรู้เฉพาะอย่างของบุคคล และมีการ
ประเมินเก่ียวกบัความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงก็คือการท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อส่ิงหน่ึง คุณสมบติั
ของส่ิงหน่ึง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยา่งจะนาไปสู่ผลลพัธเ์ฉพาะอยา่ง 
 2. ส่วนของความรู้สึก (Affective component) หมายถึง ส่วนของโมเดลองค์ประกอบ
ทศันคติ 3 ประการซ่ึงสะทอ้นถึงอารมณ์ (Emotion) หรือความรู้สึก (Feeling) ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง ส่วนของอารมณ์และความรู้สึกมีการคน้พบโดยผูว้ิจยัผูบ้ริโภค ซ่ึงมีการ
ประเมินผลเบ้ืองตน้โดยธรรมชาติ ซ่ึงมีการคน้พบโดยการวิจยัผูบ้ริโภค ซ่ึงประเมินทศันคติต่อส่ิงใด
ส่ิงหน่ึง โดยการใหค้ะแนนความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ดีหรือเลว เห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ย การ
วิจยัไดร้ะบุว่าสภาพอารมณ์จะสามารถเพ่ิมประสบการณ์ดา้นบวกหรือลบ ซ่ึงประสบการณ์จะมี
ผลกระทบดา้นจิตใจและวิธี ซ่ึงบุคคลปฏิบติัการใชก้ารวดัการประเมินผลถึงทศันคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
โดยอาศยัเกณฑ ์ดี-เลว ยนิดี-ไม่ยนิดี 
 3. ส่วนของพฤติกรรม (Co-native component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถึง 
ส่วนหน่ึงของโมเดลองคป์ระกอบทศันคติ 3 ประการ ซ่ึงสะทอ้นถึงความน่าจะเป็นหรือแนวโน้มท่ี
จะมีพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ดว้ยวิธีใดวิธีหน่ึงต่อทศันคติท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรืออาจหมายถึงความ
ตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Intention to buy) จากความหมายน้ีส่วนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึน 
รวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคดว้ยคะแนนความตั้งใจของผูซ้ื้อสามารถนาไปใช้
เพ่ือประเมินความน่าจะเป็นของการซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค หรือพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึง 
โดยสรุป ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงในส่ิงหน่ึง ซ่ึงผูบ้ริโภคเรียนรู้จาก
ประสบการณ์ในอดีต โดยใชเ้ป็นตวัเช่ือมระหว่างความคิดและพฤติกรรม ซ่ึงอาจจะเป็นความรู้สึก
ในทางชอบ หรือไม่ชอบ พอใจ หรือไม่พอใจต่อบางส่ิง เช่น ตราสินคา้ หรือบริการ ทัศนคติไม่
สามารถสงัเกตเห็นไดโ้ดยตรง แต่จะมีผลทาใหบุ้คคลพร้อมท่ีจะตอบสนองต่อส่ิงนั้นตามความรู้สึก
ดงักล่าว 
 
 

แนวความคดิเร่ืองพฤตกิรรมการซ้ือ 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีบุคคลกระทา
เพื่อใหไ้ดสิ้นคา้หรือบริการมาเพื่อบริโภค ตลอดจนรวมไปถึงการบริโภคดว้ย การศึกษาพฤติกรรม
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ผูบ้ริโภคนั้นเป็นการศึกษาเพ่ือวิเคราะห์สาเหตุในการซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค ดงันั้น
พฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงครอบคลุมกิจกรรมต่อไปน้ี 
 1. การจดัหาสินคา้ (Obtaining) หมายถึง กิจกรรมการแสวงหา และซ้ือสินคา้เพ่ือให้ได้
สินคา้มาไวใ้นครอบครอง กิจกรรมเหล่าน้ีรวมถึงการเสาะแสวงหาข่าวสารเก่ียวกบัลกัษณะของ
ผลิตภณัฑ์ การพิจารณาเลือกซ้ือ การประเมินตรายี่ห้อและกิจกรรมการซ้ือ ซ่ึงรวมไปถึงวิธีการท่ี
ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์และรายละเอียดเก่ียวกบักิจกรรมการซ้ือทุกๆส่วน เช่น การชาระเงิน การ
ขนส่ง แหล่งขอ้มลูการซ้ือ จุดมุ่งหมายในการซ้ือ  
 2. การบริโภค (Consuming) หมายถึง วิธีการ สถานท่ี และเวลาท่ีบุคคลได้บริโภค
สินคา้และบริการเช่นวิธีการบริโภคสินคา้ การตดัสินใจดา้นเวลาในการบริโภค เป็นตน้  
 3. การจัดการสินค้าเหลือใช้ (Disposing) หมายถึง วิธีการท่ีผูบ้ริโภคจัดการกับ
ผลิตภณัฑท่ี์เหลือใชแ้ละบรรจุภณัฑเ์มื่อเลิกใช ้(อดุลยแ์ละดลยา จาตุรงคกุล, 2548) 

 สุภาภรณ์ พลนิกร (2548: 9) ใหค้าจากดัความ พฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า การศึกษาเก่ียวกบั
แต่ละบุคคล กลุ่ม หรือ องค์การ และกระบวนการท่ีกลุ่มดงักล่าวใชใ้นการเลือก การไดม้า การใช ้
และการกาจดั ผลิตภณัฑ/์บริการ หรือประสบการณ์ (Experience) หรือแนวคิดรวบยอด (Concepts) 
ทั้งน้ีเพ่ือตอบสนองความจาเป็น (Needs) และศึกษาผลกระทบของกระบวนการดงักล่าวท่ีมีต่อ
ผูบ้ริโภคและสงัคม จากคาจากดัความขา้งตน้ สรุปไดว้่า ความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคสามารถนา
ไปสู่การวางแผนและการกาหนดกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิผล รวมถึงการกากบัดูแลของ
หน่วยงานต่าง ๆ เพื่อใหม้ีการดาเนินการทางดา้นการตลาดอยา่งถกูตอ้ง เกิดพฤติกรรมท่ีพึงปรารถนา
ของสงัคมและทุกฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้ง  
 
 

ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค  
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแบ่งเป็น2ประเภทดงัน้ี  
1. ปัจจยัภายใน  
2. ปัจจยัภายนอก  

ปัจจยัภายในท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย การจูงใจ (Motivation) การรับรู้ 
(Percept ion) การเรียนรู้ (Learning) บุคลิกภาพ (Personal i ty)  และ ทศันคติ (Att itudes)  

 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัผลกัดนัภายในของแต่ละบุคคลซ่ึงกระตุน้บุคคลผู ้
นั้นเกิดการกระทา โดยท่ีพลงัผลกัดนันั้นเกิดจากสภาวะความเครียดท่ีไม่ไดรั้บการตอบสนองอยา่งท่ี
ตอ้งการ (unfulfilled needs, wants and desire) ความพยายามของแต่ละบุคคลท่ีจะลดความเครียดน้ี
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นาไปสู่พฤติกรรมซ่ึงบุคคลคาดว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการและช่วยบรรเทาความเครียด
ดงักล่าวได ้(ธีรดา ตนัธรรศกุล, 2542: 21)  

 การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการในการไดรั้บข่าวสารจากภายนอกโดยผา่น
ทางการเห็น การไดย้นิ การดม การจบัตอ้ง และการชิม บุคคลแต่ละคนรับข่าวสาร จดัรูป และแปล
ข่าวสารดว้ยวิถีทางเฉพาะของแต่ละบุคคล การรับรู้จึงเป็นกระบวนการท่ีบุคคลเลือก จดัรูปและแปล
ข่าวสารเพ่ือสร้างภาพของโลกท่ีลอ้มรอบตวัใหมี้ความหมายแก่ตวัเขาเอง บุคคลรับรู้แตกต่างกนัทั้งๆ
ท่ีพบตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าเดียวกนัเพราะกระบวนการทางการรับรู้ 3 อย่าง ไดแ้ก่ การเลือกตั้งใจ 
(Selective Attention) การเลือกแปลความหมายบิดเบือน (Selective Distortion) และ การเลือกเก็บ
รักษา (Selective Retention) (อดุลยแ์ละดลยา จาตุรงคกุล, 2548) 
 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงต่าง ๆ เก่ียวกับการปฏิบัติปฏิกิริยา
ตอบสนองอนัเกิดมาจากผลของประสบการณ์ พฤติกรรมท่ีท่ีแสดงออกมาอาจจะเปิดเผย หรือสังเกต
ไดจ้ากทศันคติ อารมณ์ เกณฑ์ในการประเมินค่าทางเลือก บุคลิกภาพ และองค์ประกอบอ่ืนๆของ
กระบวนการทางดา้นความนึกคิดซ่ึงอาจจะไม่แสดงออกมาอย่างเปิดเผยก็ได ้(อดุลยแ์ละดลยา จาตุ
รงคกุล, 2548)  
 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นการรวมคุณสมบติัต่าง ๆ ของบุคคลเขา้ดว้ยกนัเพื่อทาให้
บุคคลมีความเด่นเป็นพิเศษเฉพาะ และสามารถควบคุมการก่อปฏิกิริยาตอบสนองของบุคคลกับ
ส่ิงแวดล้อมภายนอกและควบคุมความสัมพันธ์ของบุคคลกับส่ิงแวดล้อมภายนอกดังกล่าว 
บุคลิกภาพเป็นส่วนผสมส่วนหน่ึงท่ีผกูพนักบัส่วนผสมอ่ืน เช่น ทศันคติ การจูงใจและการรับรู้ เป็น
ต้น ดังนั้นบุคลิกภาพเป็นมวลรวมของบุคคล เป็นระบบท่ีคอยบริหารหรือครอบงาพฤติกรรม
มากกว่าท่ีจะเป็นตวัพฤติกรรมเสียเอง (อดุลยแ์ละดลยา จาตุรงคกุล, 2548)  
 ทศันคติ (Attitudes) คือ วิธีการท่ีแต่ละคนคิด รู้สึก และกระท าต่อสภาวะแวดลอ้ม หรือ
เป็นปริมาณของความรู้สึกทั้งทางบวกและทางลบท่ีมีต่อส่ิงท่ีมากระตุ้นต่างๆ หรือเป็นความโน้ม
เอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ ในการตอบสนองต่อวตัถุใด ๆ ในดา้นท่ีดีและไม่ดี ดว้ยความเสมอตน้เสมอ
ปลาย หน้าท่ีของทัศนคติมี 4 ประการดังน้ี 1) เก่ียวกับความรู้ เช่นความรู้เก่ียวกับกาแฟท่ีไม่มี
คาเฟอีน 2) แสดงค่านิยม เช่น ผูท่ี้สนใจรักษาส่ิงแวดลอ้มจะนิยมซ้ือสินคา้ท่ีไม่ทาลายส่ิงแวดลอ้ม 3) 
เก่ียวกบัประโยชน์ เช่น เม่ือใชสิ้นคา้ใดแลว้ดี จะซ้ือต่อไป หากไม่ดีจะยุติการซ้ือ 4) ปกป้องความ
ภาคภูมิใจในตนเอง เช่นสินคา้ท่ีวางภาพลกัษณ์ให้มีลกัษณะเป็นชายอย่างชดัเจน อาจจะเป็นท่ีช่ืน
ชอบของผูช้ายท่ีเป็นเกย ์หรือผูห้ญิงท่ีขาดความมัน่ใจอาจจะสูบบุหร่ีเพ่ือแสดงว่าตนนั้นแกร่งกลา้
และเขม้แข็ง (สุภาภรณ์ พลนิกรม, 2548: 226-227)  
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 ปัจจยัภายนอกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดว้ย ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยั
ทางสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคล และอิทธิพลทางการตลาด (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2548: 140-145)  
 ปัจจยัทางวฒันธรรมมีอิทธิพลต่อคนแต่ละคนอย่างกวา้งขวางและลึกซ้ึงท่ีสุดต่อการ
แสดงพฤติกรรม ปัจจยัทางวฒันธรรมแบ่งออกเป็นวฒันธรรม วฒันธรรมยอ่ย และชนชั้นทางสงัคม  
 ปัจจัยทางสังคม เป็นปัจจัยท่ีแวดล้อมคนแต่ละคน ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว 
บรรทดัฐานและฐานะ ปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของแต่ละบุคคล  
 ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อายุของผูซ้ื้อ ขั้นตอนของวงจรชีวิต อาชีพ สภาวการณ์ทาง
เศรษฐกิจ แบบของการใชชี้วิต บุคลิกภาพและแนวความคิดเก่ียวกบัตนเอง 
 
 

แนวคดิกลยุทธ์การตลาดโดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity Marketing) 
 ความหมายหมายและค าจ ากดัความของบุคคลมช่ืีอเสียง  

 บุคคลผูมี้ช่ือเสียง หมายถึง บุคคลท่ีรู้จกั เพราะเขาเหล่านั้นเป็นผูม้ีช่ือเสียง และการท่ี
คนคนหน่ึงจะมีช่ือเสียงไดน้ั้น เขาเหล่านั้นตอ้งเป็นบุคคลท่ีจะตอ้งประสบความส าเร็จเร่ืองใดเร่ือง
นึง รวมถึงความส าเร็จในทุกๆอาชีพ เช่น การแสดงละครหรือภาพยนตร์ ดนตรี กีฬา การเมือง ธุรกิจ 
ศาสนา เป็นตน้ หรือไม่ก็ตอ้งเป็นทายาทของบุคคลท่ีประสบความส าเร็จ บุคคลธรรมดาท่ีไม่ได้
ประสบความส าเร็จในเร่ืองใดเร่ืองนึงมาก่อนหรือไม่ไดเ้ป็นทายาทของดงักล่าวจะไม่สามารถเป็น
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงได้อย่างแน่นอน นอกเหนือจากการท่ีผูท่ี้ประสบความส าเร็จจะมีช่ือเสียงแลว้ 
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงตอ้งมีตวัตนและมีชีวิตในลกัษณะท่ีประชาชนจบัตอ้งได้ จากค าอธิบายน้ีท าให้
ขยายความต่อได้ว่า ตัวละครหลายตัวท่ีโดดเด่นบนแผ่นฟิลม์หรือในจอแก้ว หากไร้ซ่ึงชีวิตใน
ลกัษณะด าเนินไปและเปล่ียนไดแ้ลว้ ก็ไม่ถือว่าเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น ตวัการ์ตูนต่างๆ ตวัละคร
ในการ์ตูน หรือภาพยนตร์ เป็นตน้ (สุมาลี,2548) 
 Celebrity หมายถึง บุคคลท่ีมีช่ือเสียงโด่งดงัจากคุณสมบติัชั้นเลิศ 4 ประการ ไดแ้ก่ 
ความสามารถและทกัษะพิเศษ (Talents) รูปลกัษณ์ภายนอก (Look) สถานะทางการเงินและสถานะ
ทางสังคม (Status) และภาพลกัษณ์ส่วนบุคคล (Personal image) ท าให้เป็นท่ีรู้จกัของกลุ่มตลาด
เป้าหมาย อาทิ นกัแสดง พิธีกร นกักีฬา นางงาม ไฮโซ ฯลฯ (ยลรวี,2552) 
 ดังนั้นผูศึ้กษาขอสรุปว่า บุคคลท่ีมีช่ือเสียง หมายถึง บุคคลท่ีมีความสามารถและ
ประสบความส าเร็จทางดา้นใดดา้นหน่ึง อาทิ นกัแสดง ดนตรี กีฬา การเมือง  จนน ามาซ่ึงการเป็นท่ี
รู้จกัของสาธารณชน 
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 องค์ประกอบที่ส าคญัในการใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียง (Celebrity) 
 การใชบุ้คคลมีช่ือเสียง (Celebrity) ในการสร้างแบรนดน์ั้นจะตอ้งค านึงถึงคุณลกัษณะ 
5 องคป์ระกอบส าคญั (สิรลคัน์,2548) ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
 ความไวเ้น้ือเช่ือใจ (Trustworthiness) เป็นความไวเ้น้ือเช่ือใจในบุคคลดงักล่าว ทั้งน้ี
รวมถึงความน่าเช่ือถือ และความสามารถท่ีกลุ่มเป้าหมายยึดถือเป็นแบบอย่าง เช่น การใชว้ิทวสั 
สุนทรวิเนตร โฆษณาเมืองไทยประกนัชีวิต, อั้ม พชัรภา มาโฆษณาแชมพซูนัซิล 
 ความช านาญ ความเช่ียวชาญ (Expertise) คือความช านาญและความเชียวชาญเฉพาะ
ดา้นของบุคคลนั้นๆ อาทิ การใชน้กัวิชาการอยา่งอาจารยสุ์นีย ์สินธุเดชะ เป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กบัสถา
บนการศึกษาอย่างวิทยาลยันัตนบณัฑิต หรือการใชผู้เ้ช่ียวชาญดา้นการท าอาหารอย่าง อาจารยย์ิ่ง
ศกัด์ิ มาโฆษณาในผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัผลิตภณัฑป์รุงรสอาหาร เป็นตน้ 
 ความดึงดูดใจ (Attractive) การดึงดูดใจจากรูปร่าง หนา้ตา บุคลิกภาพของพรีเซ็นเตอร์ 
เช่น การน าณเดชน์ คูกิมิยะ มาโฆษณาครีมอาบน ้ าโชกุมุสซึ โมโนตาการิ, มนัฝร่ังทอดกรอบเลย ์
หรือ ญาญ่า อุรัสยา นางเอกดาวรุ่งช่ือดังมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับชาลิปตัน ไอซ์ที , บะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูป ย  าย  า เป็นตน้ 
 ความเคารพ (Respect) ความเคารพท่ีกลุ่มเป้าหมายมีต่อความส าเร็จของบุคคลนั้นๆ ท า
ให้เกิดความช่ืชมและน ามาเป็นตน้แบบเพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินชีวิตของตนเอง เราจึงตอ้ง
คดัเลือกพรีเซ็นเตอร์ท่ีทุกคนยอมรับถึงการประสบความส าเร็จในชีวิตของเขา 
 ความเหมือน (Similarity) ความคลา้ยคลึงของพรีเซ็นเตอร์กบักลุ่มเป้าหมายของตรา
สินคา้ เช่น บุคลิกลกัษณะ วิถีชีวิต อาย ุเพศ เช้ือชาติ ดงัจะเห็นจากเคร่ืองด่ืมบ ารุงก  าลงัคาราบาวแดง 
น าแอด๊ คาราบาวมาเป็นตวัแทนในการเช่ือมโยงตราสินคา้กบักลุ่มเป้าหมายของสินคา้ เป็นตน้ 
 ดงันั้นการจะเลือกบุคคลผูมี้ช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ใหก้บัสินคา้ ส่ิงแรกท่ีส าคญัคือ
ต้องทราบข้อมูลของสินค้า และประโยชน์ของสินค้าให้ครบถ้วน นอกจากนั้นควระจะทราบ
กลุ่มเป้าหมาย และภาพลกัษณ์ของสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภค จากนั้นจึงน าขอ้มูลต่างมาวิเคราะห์
องค์ประกอบทั้ง 5 ดงัท่ีกล่าวขา้งตน้ เพื่อดูว่าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงคนไหนท่ีมีความสอดคลอ้งและมี
บุคลิกลษัณะท่ีเป็นไปในทางเดียวกบัทางสินคา้ ท าใหสิ้นคา้มีความเด่นชดัและแข็งแรงมากข้ึน 
 

 บทบาทของผู้น าเสนอสินค้า (พรีเซ็นเตอร์) 
 พรีเซ็นเตอร์ ไม่ว่าจะเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือไม่ก็ตาม ถือว่าเป็นผูท่ี้มีบทบาทหน้าท่ี
เปรียบเสมือนบุคคลท่ีเป็นสัญลกัษณ์ของสินคา้นั้นๆ มีหน้าท่ีบอกกล่าวและรับรองว่าสินคา้นั้นดี
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อยา่งไร คุณประโยชน์อยา่งไรบา้ง เพราะมีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้นั้นมาก่อน ทั้งน้ี บทบาท
หนา้ท่ีของพรีเซ็นเตอร์มีไดห้ลายบทบาท (นวีทิพย,์2550) ดงัน้ี 

1.พรีเซ็นเตอร์เป็นผูท่ี้มีบทบาทหน้าท่ีในฐานะของผูป้ระกาศ ชักจูง เชิญชวนให้
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายสนใจ ก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือ การใชสิ้นคา้นั้นถือไดว้่าบทบาทของพรี
เซ็นเตอร์แบบน้ีเปรียบเป็นตวัแทนขิงเจา้ของสินคา้ ซ่ึงการบอกกล่าวชกัจูงแบบน้ี อาจกล่าวโดยการ
บอกตรงหรือออ้มก็ได ้
 2. พรีเซ็นเตอร์เป็นผูท่ี้มีบทบาทหนา้ท่ีในการแนะน า รับรองถึงสินคา้ว่ามีคุณลกัษณะ
และคุณประโบชน์ใหผู้บ้ริโภคไดรั้บทราบ และหนัมาสนใจ รวมทั้งอยากทดลองใชสิ้นคา้ตวันั้น พรี
เซ็นเตอร์ในลกัษณะเช่นน้ี มกัจะเป็นผูเ้ช่ียวชาญในเร่ืองของสินคา้ และมีอิทธิพลในการชกัจูงใจ
ผูบ้ริโภคใหเ้กิดความเช่ือถือได ้
 3. พรีเซ็นเตอร์เป็นผูท่ี้มีบทบาทหน้าท่ีในการบอกกล่าว และรับรองว่าสินคา้ท่ีตนใช้
นั้นดีอยา่งไร โดยท่ีพรีเซ็นเตอร์นั้นไดมี้ประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้นั้นๆมาก่อน และท าการบอก
กกล่าว และชกัจูง โน้มน้าวใจ ให้ผูบ้ริโภคห็นด้วยหรือคลอ้ยตสมว่า สินคา้นั้นดีจิรงหรือน่าซ้ือมา
ลองใช ้
 4. พรีเซ็นเตอร์เป็นผูท่ี้มีบทบาทหน้าท่ีเปรียบเสมือนบุคคล ซ่ึงเป็นสัญลกัษณ์ของ
สินคา้นั้นๆ เน่ืองจากผูน้ั้นไดโ้ฆษณาใหก้บัสินคา้ช้ินนั้นเป็นเวลานานแลว้ โดยสินคา้นั้นก็ไม่เคยมี
การเปล่ียนพรีเซ็นเตอร์เลย ท าให้ส่งผลดี เพราะท าให้ผูบ้ริโภคนั้นเกิดการจดจ าพรีเซ็นเตอร์ได ้ซ่ึง
หมายความว่า ผูบ้ริโภคก็จะสามารถจดจ าตราสินคา้ของเราไดโ้ดยผ่านการจดจ าในเร่ืองของพรีเซ็น
เตอร์ 
 
 

งานวจิยัที่เกี่ยวข้อง 
 ภสัสรนนัท ์เอนกธรรมกุล (2553) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองผลกระทบจากการใชบุ้คคลมี
ช่ือเสียง (Celebrity) ท่ีเป็นผูน้  าเสนอสินคา้หลากหลายตราสินคา้ในโฆษณา เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ 
โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผูใ้ห้ข้อมูลจ านวน 8 คน ผลจากการศึกษาโดยสรุปพบว่า 
ผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึนจากการใชบุ้คคลมีช่ือเสียงท่ีเป็นผูน้  าเสนอสินคา้หลากหลายตราสินคา้ใน
โฆษณา คือ ผูบ้ริโภคจะเกิดความเบ่ือหน่ายต่อบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผูน้  าเสนอสินคา้ เน่ืองมาจาก
พบเห็นจากโฆษณาหลายสินคา้และตามส่ือบ่อยคร้ัง ซ่ึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคลดความสนใจในการดู
โฆษณาลดลง และท าใหร้ะลึกถึงตราสินคา้ลดลงตามไปดว้ย นอกจากน้ี การท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงรับ
งานโฆษณาจ านวนมากเกินไป จนสินคา้บางอย่างไม่มีความเหมาะสมสอดคลอ้งกบัตวับุคคลท่ีมี
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ช่ือเสียง ท าใหผู้บ้ริโคมองว่าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผูน้  าเสนอสินคา้เพียงเพราะผลตอบแทนท่ีไดรั้บ
ไม่ไดมี้ความช่ืนชอบในสินคา้เหล่านั้นจริง จึงขาดความน่าเช่ือถือในตวับุคคลท่ีมีช่ือเสียง และท าให้
ความช่ืนชอบท่ีเคยมีต่อบุคคลท่ีมีช่ือเสียงลดลง และส่งผลให้ความตั้งใจซ้ือสินคา้ลดลงไปดว้ย แต่
ผลกระทบดงักล่าวไม่ไดส่้งผลต่อทุกตราสินคา้และบุคคลท่ีมีช่ือเสียงทุกรายไป โดยเฉพาะบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบเป็นพิเศษของผูบ้ริโภค จึงเป็นเหตุให้นักการตลาดยงัคงนิยมเลือกบุคคลมี
ช่ือเสียงท่ีเป็นผูน้  าเสนอสินคา้หลากหลายตราสินคา้ มาใชใ้นงานโฆษณา 
 ฟิสิกส์ บวักนก (2546) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ทศันคติและแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อการใช้ผูป้ระกาศข่าวท่ีมีช่ือเสียงน าเสนอสินค้าเพื่อการ
โฆษณาทางโทรทศัน์ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาทศันคติของผบ็ริโภคท่ีมีต่อโฆษณาทางโทรทศัน์ท่ีใช้
ผูป้ระกาศข่าวท่ีมีช่ือเสียงน าเสนอสินค้า และแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือชองผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร รวมถึงความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติและแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค
โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน จากการสุ่มตวัอย่างแบบ
หลายขั้นตอน พบว่า การใชผู้ป้ระกาศข่าวช่วยใหง่้ายต่อการจดจ า กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติท่ีดีต่อเร่ือง
ความน่าเช่ือถือของการน าผูป้ระกาศข่าวท่ีมีช่ือเสียงมาใช้ในโฆษณานั้นน าไปสู่การช่วยท าให้
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน ช่วยจูงใจใหผู้บ้ริโภคคลอ้ยตามได ้ส่วนในเร่ืองแนวโนม้พฤติกรรมการ
ซ้ือพบว่าจะไม่มีพฤติกรรมท่ีอยากจะซ้ือมาบริโภคทนัที ตอ้งมีการแสวงหาขอ้มูลเพ่ือความชดัเจน
ก่อน 

 จารุวรรณ รัตนพรเจริญ,ธนิกานต์ โอจรัสพร และ พทัธนันท์ ปลอดภยั (2554) ได้
ท าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลการใชผู้มี้ช่ือเสียงในโฆษณารถยนตน์ัง่ในประเทศไทยท่ีมีต่อทศันคติและ
พฤติกรรมการตัดสินใจของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาพบว่าทศันคติของกลุ่มตัวอย่างต่อการใช้ผูม้ี
ช่ือเสียงในโฆษณารถยนตืนั่งดา้นความเขา้ใจโดยรวมอยู่ในระดบัดี ดา้นความรู้สึกโดยรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง ดา้นพฤติกรรมอยูใ่นระดบัปานกลาง ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการใชผุ้ม้ีช่ือเสียง
ในโฆษณารถยนตน์ัง่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  

 ดวงรัตน์ ณัฐวฒันานนทน์ ,กุลวดี จินดามพร และโอบวรุณ แยม้เอิบสิน (2549) ได้
ท าการศึกษาเร่ืองทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงและมีความน่าเช่ือถือในการ
โฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ประเภทนิตยสาร ของสินค้าท่ีมีระดับราคาสูงและระดับราคาต ่ าในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงจากผลส ารวจพบว่าการใชผู้ม้ีช่ือเสียงท่ีมีความน่าเช่ือถือ มาโฆษณาสินคา้ท่ีมี
ระดบัราคาสูง ไม่ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวกต่อสินคา้มากข้ึนกว่าการโฆษณาท่ีไม่ใช่ผูมี้
ช่ือเสียง และการใช้ผูม้ีช่ือเสียงและมีความน่าเช่ือถือมาโฆษณาสินคา้ท่ีมีระดับราคาต ่าส่งผลให้
ผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวกต่อสินคา้มากข้ึนกว่าท่ีไม่ใชผู้มี้ช่ือเสียง นอกจากน้ียงัศึกษาปัจจยัท่ีท าให้
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เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้คร้ังแรกและการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าในสินคา้ท่ีมีระดบัราคา
สูงและสินคา้ท่ีมีระดบัราคาต ่า พบว่า ปัจจยัหลกัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในคร้ังแรกและซ้ือ
ซ ้าในสินคา้ท่ีมีระดบัราคาสูง ไดแ้ก่ ช่ือเสียงของสินคา้และคุณภาพของสินคา้ และปัจจยัหลกัท่ีมีผล
ต่อการซ้ือสินค้าคร้ังแรกในสินคา้ท่ีมีระดับราคาต ่า ได้แก่ คุณภาพสินคา้ และ เพ่ือน/ญาติ/พี่น้อง
แนะน า ส่วนปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าในสินคา้ท่ีมีระดบัราคาต ่า พบว่าปัจจยัหลกั 
ไดแ้ก่ คุณภาพของสินคา้ และ ช่ือเสียงของสินคา้ 

 Lee Wei-Na, CHOI Sejung Martina; & TSAI Wanhsiu Sunny (2007) ไดท้ าการศึกษา
เร่ือง การใช้บุคคลผูม้ี ช่ือเสียงในการโฆษณาในประเทศญ่ีปุ่นและประเทศเกาหลี (Celebrity 
Advertising in Japan and Korea : Doing it the Asian) พบ่วา การใชบุ้คคลผูม้ีช่ือเสียงในการเขา้ถึงผ็
บริโภค เพื่อเป็นการสร้างความสนใจและสนบัสนุนตราสินคา้ ในประเทศญ่ีปุ่นและประเทศเกาหลี
นั้นไดมี้การใช้บุคคลผูมี้ช่ือเสียงในการท าโฆษณาเป็นจ านวนมาก โดยการท าการส่ือสารผ่านส่ือ
โทรทศัน์เป็นหลกั เพ่ือให้ผูบ้ริโภคเกิดความเขา้ใจอย่างลึกซ้ึงเก่ียวกบัลกัษณะรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของบุคคลมีช่ือเสียงท่านนั้น 
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บทที่ 3 

วธีิด ำเนินกำรวจิยั 
 
 

เร่ือง  การศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรี
เซ็นเตอร์ของกลุ่มผูสู้งอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและปริมณฑลเป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณ(Quantitative research) โดยวิธีการด าเนินงานวิจยัไดก้  าหนดเป็นส่วนๆดงัต่อไปน้ี 

1. กรอบขั้นตอนการท าวิจยั (Research)    
2. กรอบความคิดในการวิจยั (Conceptual Framework)  
3. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั 
4. วิธีในการสุ่มตวัอยา่ง 
5. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมในการท าวิจยั 
6. การวิเคราะห์ขอ้มลู 
7. ระยะเวลาท่ีใชใ้นการท าวิจยั 
 
 

1. กรอบขั้นตอนกำรท ำวจิยั (Research Process)    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1. ศึกษาขอ้มลูเบ้ืองตน้เก่ียวกบัทศันคติและพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้และบริการมีผู ้

มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ของกลุ่มผูสู้งอายุ 

2. ก าหนดแนวทางการวิจยั ซ่ึงไดแ้ก่กลุ่มประชากรและเคร่ืองมือท่ีใช ้

3. ออกแบบสอบถามเพื่อศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้และ

บริการมีผูม้ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ของผูสู้งอายใุนเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 
 

1.  

2.  

3. และปริมณฑลท่ีมีต่อการออกก าลงักายดว้ยมวยไทย 

4. เก็บรวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถาม 

5. น าขอ้มลูมาวิเคราห์ผลดว้ยโปรแกรม SPSS 

 

 

4.  

5. และปริมณฑลท่ีมีต่อการออกก าลงักายดว้ยมวยไทย 

6. วิเคราะห์และอภิปรายผลเพื่อน าเสนอ 

 

 

6.  
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2. กรอบควำมคดิในกำรวจิยั (Conceptual Framework) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำงที่ใช้ในงำนวจิยั 
 กำรก ำหนดขนำดตวัอย่ำง 
 งานวิจยัน้ีใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งจ  านวน 30  ตวัอยา่ง โดยเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีอาศยัในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 
 

4. วธีิกำรสุ่มตวัอย่ำง 
 วิธีการสุ่มตัวอย่างในการวิจัยค ร้ังน้ีเป็นแบบไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-

probability) โดยการสุ่มแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling)  
 
 

ตวัแปรต้น 

การก าหนดผูมี้ช่ือเสียงมาเป็นพรี
เซ็นเตอร์ใหเ้หมาะสมกบัสินคา้
และบริการ 

 

 

 

 

ทศันคติและพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคา้และบริการของผูสู้งอายุ
ทีมี่ผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

ตวัแปรตำม 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์  

 เพศ 

 อาย ุ

 ระดบัการศึกษา 

 สถานภาพ 

 อาชีพ 

 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
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ข้อมูลที่ใช้ในกำรวจิยั 
 ขอ้มลูท่ีเก็บรวบรวมมีทั้งหมด 2 ประเภท คือ  
 

1. ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) 

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research): เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้
เคร่ืองมือ คือ แบบสอบถามทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็น
เตอร์ของกลุ่มผูสู้งอายใุนเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
2. ข้อมูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) 

เก็บรวบรวมขอ้มลูและศึกษาคน้ควา้หาขอ้มลูจากหนงัสือ บทความ เอกสาร ส่ิงตีพิมพ์
งานวิจัย วิทยานิพนธ์และทฤษฎีหลกัการจากบทความในหนังสือและอินเทอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้งกับ
ทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ของกลุ่มผูสู้งอายุใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรท ำวจิยั 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคือ “แบบสอบถาม” (Questionnaire) โดยแจกให้กบักลุ่ม

ตวัอยา่ง 30 ชุด เป็นลกัษณะค าตามชนิดปลายปิด มีการแบ่งเน้ือหาในแบบสอบถามออกเป็น 4ส่วน
ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1: ขอ้มลูทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม
ลกัษณะค าถามเป็นแบบเลือกตอบไดเ้พียง  1 ค าตอบ (Multiple choice)  

 ส่วนท่ี 2: พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์:  
ลกัษณะค าถามเป็นแบบเลือกตอบไดเ้พียง  1 ค าตอบ (Multiple choice)  

 ส่วนท่ี 3: อิทธิพลของการใชผู้ม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์สินคา้และบริการ:  ลกัษณะ
ค าถามเป็นแบบเลือกตอบไดเ้พียง  1 ค าตอบ (Multiple choice)  

 ส่วนท่ี 4: ผลของการใชผู้ม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์สินคา้และบริการ:  ลกัษณะ
ค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ตามรูปแบบของ Likert’s scale 
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กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ขอ้มลูมีวิธีการดงัน้ี 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาคือการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพ้ืนฐานของกลุ่ม

ตวัอยา่งทั้ง 4 ส่วนในแบบสอบถามโดยใชส้ถิติค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 การวิเคราะห์ขอ้มลูเชิงอนุมานค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-square) ใชใ้นการทดสอบความ

เป็นอิสระหรือ ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวั 
 
 

ระยะเวลำที่ใช้ในกำรท ำวจิยั 
 วิจยัคร้ังน้ีจะด าเนินการด าเนินการศึกษาและวิจยัตั้งแต่กนัยายน 2557 ถึงเดือนธนัวาคม 

2557 
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บทที่ 4 

ผลของการศึกษา 
 
 

จากการศึกษากลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูสู้งอายุจ  านวน 30 กลุ่มตวัอย่าง เพื่อการศึกษาเร่ือง
ทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการโดยมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ของกลุ่มผูสู้งอายุ
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลนั้นสามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
 
 

สรุปข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
จากการศึกษากลุ่มตวัอย่างจ  านวน 30 ตวัอย่าง พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น

ร้อยละ 63.3 มีอายุระหว่าง 60 ปี – 64 ปี คิดเป็นร้อยละ 50 จบการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 63.3 ซ่ึงไม่ไดป้ระกอบอาชีพใดๆ จ านวน คิดเป็นร้อยละ 43.3 มีรายไดท่ี้เกิดข้ึนจากตนเอง
เป็นส่วนมากเฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 10,001 บาท-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 40 โดยส่วนใหญ่จะอยู่กบั
ครอบครัว  เช่นคู่สมรส และบุตรหลาน 
 
ตาราง4.1 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

หญิง 19 63.3 

ชาย 11 36.7 

รวม 30 100 

 
ตาราง4.2 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามอายุ 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

60 ปี – 64 ปี 15 50 

65 ปี – 69 ปี 7 23.3 
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ตาราง4.2 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามอายุ (ต่อ) 
อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

70 ปี – 74 ปี 2 6.7 

75 ปี – 79 ปี 4 13.3 

80 ปีข้ึนไป 2 6.7 

รวม 30 100 

 
ตาราง4.3 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามวุฒิการศึกษา 

วุฒิการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 19 63.3 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 5 16.7 

สูงกว่าปริญญาตรี 6 20 

รวม 30 100 

 
ตาราง4.4 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ไม่ไดท้  างาน 13 43.3 

เจา้ของกิจการ 11 36.7 

ขา้ราชการบ านาญ 6 20 

รวม 30 100 

 
ตาราง4.5 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามแหล่งของรายได ้

แหล่งของรายได ้ จ านวน ร้อยละ 

ตนเอง 12 40 

ทรัพยสิ์นเดิม 5 16.7 

บุตรหลาน 9 30 
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ตาราง4.5 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามแหล่งของรายได ้(ต่อ) 
แหล่งของรายได ้ จ านวน ร้อยละ 

เงินบ านาญ 4 13.3 

รวม 30 100 

 
ตาราง4.6 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 3 10 

10,001 บาท – 30,000 บาท 12 40 

30,001 บาท – 50,000 บาท 6 20 

50,001 บาท ข้ึนไป 9 30 

รวม 30 100 

 
ตาราง4.7 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 3 10 

แต่งงาน 26 86.7 

หยา่ร้าง 1 3.3 

รวม 30 100 

 
ตาราง4.8 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งตามการอาศยัอยูก่บัใคร 

อาศยัอยูก่บั จ านวน ร้อยละ 

อยูค่นเดียว 1 3.3 

อยูก่บัคู่สมรส 20 66.7 

อยูก่บับุตร 21 70 

อยูก่บัหลาน 8 26.7 
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ตาราง4.8 แสดงขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง แบ่งตามการอาศยัอยู่กบัใคร  
(ต่อ) 

อาศยัอยูก่บั จ านวน ร้อยละ 

อยูก่บัญาติ 3 10 

 
สรุปข้อมูลพฤตกิรรมการซ้ือสินค้าและบริการที่มผีู้มช่ืีอเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

 จากขอ้มลูพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้ซ้ือสินคา้และบริการดว้ยตนเอง คิดเป็น
ร้อยละ 83.3 มีจ  านวนการซ้ือ 1 – 2 คร้ังต่อสปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 46.7 ซ่ึงส่วนใหญ่จะซ้ือสินคา้และ
บริการท่ีหา้งสรรพสินคา้ขนาดใหญ่เป็นประจ า คิดเป็นร้อยละ 70 จากการท่ีมีพรีเซ็นเตอร์ของสินคา้
และบริการไม่มีผลต่อการซ้ือสินคา้และบริการของกลุ่มตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 66.7 โดยเหตุผลหลกั
ในการซ้ือสินคา้และบริการคือมีการใชสิ้นคา้และบริการนั้นเป็นประจ าอยู่แลว้ คิดเป็นร้อยละ 33.3 
และเหตุผลรองลงมาคือดูท่ีคุณสมบติัและประโยชน์ของสินคา้และบริการมากกว่า คิดเป็นร้อยละ 
26.7 
 
ตาราง4.9 แสดงขอ้มลูพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ แบ่งตาม

การซ้ือสินคา้และบริการดว้ยตนเอง 
การซ้ือสินคา้ จ านวน ร้อยละ 

ซ้ือดว้ยตนเอง 25 83.3 

ผูอ่ื้นซ้ือให้ 5 16.7 

รวม 30 100 

 
ตาราง4.10 ตารางแสดงขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

แบ่งตามการซ้ือสินคา้และบริการบ่อยแค่ไหน 
จ านวนการซ้ือ จ านวน ร้อยละ 

นอ้งกว่า 1 คร้ังต่อสปัดาห์ 8 26.7 

จ านวนการซ้ือ จ านวน ร้อยละ 

1 – 2 คร้ังต่อสปัดาห์ 14 46.7 

3 – 4 คร้ังต่อสปัดาห์ 1 3.3 
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ตาราง4.10 ตารางแสดงขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
แบ่งตามการซ้ือสินคา้และบริการบ่อยแค่ไหน (ต่อ) 

จ านวนการซ้ือ จ านวน ร้อยละ 

5 – 6 คร้ังต่อสปัดาห์ 2 6.7 

ไม่มีผูต้อบ 5 16.7 

รวม 30 100 

 
ตาราง4.11 แสดงขอ้มลูพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ แบ่งตาม

สถานท่ีซ้ือสินคา้และบริการ 
สถานท่ี จ านวน ร้อยละ 

หา้งสรรพสินคา้ขนาดใหญ่ 21 70 

ร้านสะดวกซ้ือ 3 10 

ร้านโชวห่์วย 1 3.3 

ไม่มีผูต้อบ 5 16.7 

รวม 30 100 

 
ตาราง4.12 แสดงขอ้มลูพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ แบ่งตาม

การท่ีมีพรีเซ็นเตอร์มีผลท าใหซ้ื้อสินคา้และบริการ 
การมีพรีเซ็นเตอร์ จ านวน ร้อยละ 

มีผล 5 16.7 

ไม่มีผล 20 66.7 

ไม่มีผูต้อบ 5 16.7 

รวม 30 100 
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ตาราง4.13 แสดงขอ้มลูพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ แบ่งตาม
เหตุผลของการซ้ือท่ีมีพรีเซ็นเตอร์เป็นตวัแทนของสินคา้และบริการ 

เหตุผล จ านวน ร้อยละ 

ท าใหม้ีความน่าเช่ือถือ 3 10 

ท าใหดู้น่าสนใจ 2 6.7 

เพราะชอบในตวัพรีเซ็นเตอร์ 2 6.7 

 
ตาราง4.14 แสดงขอ้มลูพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ แบ่งตาม

เหตุผลท่ีพรีเซ็นเตอร์ไม่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ 
เหตุผล จ านวน ร้อยละ 

มีสินคา้และบริการนั้นเป็นประจ า 11 36.7 

ดูคุณสมบติัและประโยชน ์ 8 26.7 

ดูราคาเป็นปัจจยัหลกั 1 3.3 

ไมม่ีผูต้อบ 10 33.3 

รวม 30 100 

 
ตาราง4.15 แสดงขอ้มลูพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ แบ่งตาม

การรับรู้หรือรู้จกัพรีเซ็นเตอร์จากส่ือใด 
ส่ือต่างๆ จ านวน ร้อยละ 

โทรทศัน ์ 25 83.3 

หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร/วารสาร 16 53.3 

ป้ายโฆษณาตามจุดต่างๆ 8 26.7 

โบรชวัร์/แผน่พบั/ใบปลิว 4 13.3 

ส่ือต่างๆ จ านวน ร้อยละ 

ป้าย ณ จุดขาย 2 6.7 
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สรุปข้อมูลการก าหนดผู้มช่ืีอเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมาะสมกบัสินค้าและบริการ 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างเห็นว่าคุณนิรุตต์ ศิริจรรยา เหมาะท่ีจะเป็นพรีเซ็นเตอร์
สินคา้เพื่อสุขภาพชาย คิดเป็นร้อยละ 36.7 โดยเหตุผลท่ีเลือกกลุ่มตวัอยา่งมองว่าบุคคลท่ีจะมีเป็นพรี
เซ็นเตอร์สินคา้เพื่อสุขภาพชายควรเป็นคนท่ีมีสุขภาพร่างกายแข็งแรง และมีบุคลิกดี คิดเป็นร้อยละ 
63.3และในส่วนของผูท่ี้เหมาะสมท่ีจะเป็นพรีเซ็นเตอร์สินคา้เพื่อสุขภาพหญิงควรเป็นคุณจินตรา 
สุขพฒัน์ หรือ คุณแอน ทองประสม คิดเป็นร้อยละ 30 โดยเหตุผลท่ีเลือกกลุ่มตวัอยา่งมองว่าบุคคลท่ี
จะมาเป็นพรีเซ็นเตอร์นั้นตอ้งมีรูปร่างหนา้ตาสวย และมีสุขภาพดี คิดเป็นร้อยละ 43.3 
 สินคา้เคร่ืองใชช้ายกลุ่มตวัอย่างมองว่าพรีเซ็นเตอร์ควรเป็นคุณสหรัฐสังครปรีชา คิด
เป็นร้อยละ 33.3 โดยใหเ้หตุผลว่าเป็นคนท่ีดูสมาร์ท หรือรูปร่างหน้าตาดี คิดเป็นร้อยละ 36.7 ส่วน
ของสินคา้เพื่อสุขภาพหญิงกลุ่มตวัอยา่งมองว่าคุณแอน ทองประสม เป็นผูท่ี้เหมาะสม คิดเป็นร้อยละ 
23.3 โดยเหตุผลส่วนใหญ่มองว่าเป็นบุคคลท่ีสวย มีเสน่ห์ และมีบุคลิกดี 
 ส าหรับการบริการเพื่อสุขภาพชายกลุ่มตวัอยา่งมองว่าคุณนิรุตต์ ศิริจรรยา เหมาะท่ีจะ
เป็นพรีเซ็นเตอร์มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 66.7 โดยให้เห็นผลว่าดูน่าเช่ือถือ คิดเป็นร้อยละ 73.3 ใน
ส่วนของการบริการเพื่อสุขภาพหญิงกลุ่มตวัอย่างมองว่าคุณจิตรา สุขพฒัน์ เหมาะท่ีจะเป็นพรีเซ็น
เตอร์ คิดเป็นร้อยละ 53.3 โดยใหเ้หตุผลว่าดูน่าเช่ือถือ คิดเป็นร้อยละ 60 
 
ตาราง4.16 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมาะสมกบัสินคา้และบริการ 

แบ่งตามพรีเซ็นเตอร์สินคา้บริโภคเพื่อสุขภาพชาย 
รายช่ือ จ านวน ร้อยละ 

นิรุตต ์ศิริจรรยา 11 36.7 

สหรัฐ สงัครปรีชา 8 26.7 

รายช่ือ จ านวน ร้อยละ 

ธีรเดช วงศพ์วัพนัธ ์ 4 13.3 

สมจิตร จงจอหอ 1 3.3 

สรพงศ ์ชาตรี 1 3.3 

ไม่มีผูต้อบ 5 16.7 

รวม 30 100 
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ตาราง4.17 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมาะสมกบัสินคา้และบริการ 
แบ่งตามเหตุผลในการเลือกพรีเซ็นเตอร์สินคา้บริโภคเพื่อสุขภาพชาย 

เหตุผล จ านวน ร้อยละ 

แข็งแรง สุขภาพดี บุคลิกดี 19 63.3 

สุภาพ น่าเช่ือถือ 2 6.7 

ความช่ืนชอบส่วนตวั 1 3.3 

เป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้ง 1 3.3 

ดูเหมาะสม 1 3.3 

ไม่ตอบ 6 20 

รวม 30 100 

 

ตาราง4.18 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมาะสมกบัสินคา้และบริการ 
แบ่งตามสินคา้บริโภคเพื่อสุขภาพหญิง 

รายช่ือ จ านวน ร้อยละ 

จินตรา สุขพฒัน ์ 9 30 

แอน ทองประสม 9 30 

มาช่า วฒันพานิช 1 3.3 

พรทิพย ์นาคหิรัญกนก 1 3.3 

พชัรศรี เบญจมาศ 1 3.3 

อุรัสยา เสปอร์บนัด ์ 1 3.3 

พิสมยั วิไลศกัด์ิ 1 3.3 

ดวงใจ หทยักาญ 1 3.3 

เจน่ี เทียนโพธ์ิสุวรรณ 1 3.3 

ไม่มีผูต้อบ 5 16.7 

รวม 30 100 
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ตาราง4.19 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมาะสมกบัสินคา้และบริการ 
แบ่งตามเหตุผลในการเลือกพรีเซ็นเตอร์สินคา้บริโภคเพื่อสุขภาพหญิง 

เหตุผล จ านวน ร้อยละ 

สวย  รูปร่างดี สุขภาพดี 13 43.3 

เหมาะสม 3 10 

อายมุากแต่ยงัแข็งแรง 3 10 

ดูน่าเช่ือถือ 2 6.7 

ดูคล่องแคล่ว 1 3.3 

เป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้ง 1 3.3 

ความชอบส่วนตวั 1 3.3 

ไม่ตอบ 6 20 

รวม 30 100 

 

ตาราง4.20 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมาะสมกบัสินคา้และบริการ 
แบ่งตามพรีเซ็นเตอร์สินคา้เคร่ืองใชช้าย 

รายช่ือ จ านวน ร้อยละ 

สหรัฐ สงัครปรีชา 10 33.3 

ธีรเดช วงศพ์วัพนัธ ์ 8 26.7 

ณเดช คกิูมิยะ 5 16.7 

นิรุตต ์ศิริจรรยา 2 6.7 

ไม่มีผูต้อบ 5 16.7 

รวม 30 100 
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ตาราง4.21 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมาะสมกบัสินคา้และบริการ 
แบ่งตามเหตุผลในการเลือกพรีเซ็นเตอร์สินคา้เคร่ืองใชช้าย 

เหตุผล จ านวน ร้อยละ 

ดูดี สมาร์ท 11 36.7 

เหมาะสม 4 13.3 

ดูอบอุ่น และรักครอบครัว 3 10 

น่าเช่ือถือ 3 10 

ดูสุภาพ 1 3.3 

ความช่ืนชอบส่วนตวั 1 3.3 

มีช่ือเสียงในวงกวา้ง 1 3.3 

ไม่มีผูต้อบ 6 20 

รวม 30 100 

 

ตาราง4.22 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมาะสมกบัสินคา้และบริการ 
แบ่งตามพรีเซ็นเตอร์สินคา้เคร่ืองใชห้ญิง 

รายช่ือ จ านวน ร้อยละ 

แอน ทองประสม 7 23.3 

จินตรา สุขพฒัน ์ 5 16.7 

พรทิพย ์นาคหิรัญกนก 5 16.7 

อุรัสยา เสปอร์บนัด ์ 4 13.3 

พชัรศรี เบญจมาศ 3 10 

เจน่ี เทียนโพธ์ิสุวรรณ 1 3.3 

ไม่มีผูต้อบ 5 16.7 

รวม 30 100 
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ตาราง4.23แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมาะสมกบัสินคา้และบริการ 
แบ่งตามเหตุผลในการเลือกพรีเซ็นเตอร์สินคา้เคร่ืองใชห้ญิง 

เหตุผล จ านวน ร้อยละ 

สวย มีเสน่ บุคลิกดี 15 50 

น่าเช่ือถือ 6 20 

มีช่ือเสียง 2 6.7 

ดูมีรสนิยม 1 3.3 

ไม่มีผูต้อบ 6 20 

รวม 30 100 

 

ตาราง4.24 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมาะสมกบัสินคา้และบริการ 
แบ่งตามการเลือกพรีเซ็นเตอร์การบริการเพื่อสุขภาพชาย 

รายช่ือ จ านวน ร้อยละ 

นิรุตต ์ศิริจรรยา 20 66.7 

สหรัฐ สงัครปรีชา 1 3.3 

สรยทุธ สุทศนจินดา 1 3.3 

ธีรเดช วงศพ์วัพนัธ ์ 1 3.3 

ณเดช คกิูมิยะ 1 3.3 

เศรษฐา ศิระฉายา 1 3.3 

ไม่มีผูต้อบ 5 16.7 

รวม 30 100 

 
ตาราง4.25 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมาะสมกบัสินคา้และบริการ 

แบ่งตามเหตุผลในการเลือกพรีเซ็นเตอร์การบริการเพื่อสุขภาพชาย 
เหตุผล จ านวน ร้อยละ 

น่าเช่ือถือ 22 73.3 

ช่วยดึงดดูใจ 1 3.3 
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ตาราง4.25 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมาะสมกบัสินคา้และบริการ 
แบ่งตามเหตุผลในการเลือกพรีเซ็นเตอร์การบริการเพื่อสุขภาพชาย(ต่อ) 

เหตุผล จ านวน ร้อยละ 

ดูแข็งแรง สุขภาพดี 1 3.3 

ไม่มีผูต้อบ 6 20 

รวม 30 100 

 

ตาราง4.26 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมาะสมกบัสินคา้และบริการ 
แบ่งตามการเลือกพรีเซ็นเตอร์การบริการเพื่อสุขภาพหญิง 

รายช่ือ จ านวน ร้อยละ 

จินตรา สุขพฒัน ์ 16 53.3 

พชัรศรี เบญจมาศ 3 10 

พรทิพย ์นาคหิรัญกนก 2 6.7 

แอน ทองประสม 1 3.3 

อุรัสยา เสปอร์บนัด ์ 1 3.3 

อรัญญา นามวงศ ์ 1 3.3 

พิสมยั วิไลศกัด์ิ 1 3.3 

ไม่มีผูต้อบ 5 16.7 

รวม 30 100 

 
ตาราง4.27 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมาะสมกบัสินคา้และบริการ 

แบ่งตามเหตุผลในการเลือกพรีเซ็นเตอร์การบริการเพื่อสุขภาพหญิง 
เหตุผล จ านวน ร้อยละ 

น่าเช่ือถือ 18 60 

ดูสมาร์ท 2 6.7 

ช่วยดึงดดูใจ 1 3.3 

ดูสุภาพ 1 3.3 
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ตาราง4.27 แสดงขอ้มลูการก าหนดผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมาะสมกบัสินคา้และบริการ 
แบ่งตามเหตุผลในการเลือกพรีเซ็นเตอร์การบริการเพื่อสุขภาพหญิง(ต่อ) 

เหตุผล จ านวน ร้อยละ 

ดูแข็งแรง สุขภาพดี 1 3.3 

เป็นคนเก่งรอบดา้น 1 3.3 

ไม่มีผูต้อบ 6 20 

รวม 30 100 

 
 

สรุปข้อมูลทัศนคตทิี่มต่ีอสินค้าและบริการที่มผีู้มช่ืีอเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
 จากขอ้มลูสามารถสรุปไดว้่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่การใชผู้ม้ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์
นั้นจะสามารถช่วยในการสร้างการจดจ าแบรนดสิ์นคา้ไดม้าก คิดเป็นร้อยละ 63.3 สามารถเพ่ิมความ
สนใจในสินคา้และบริการไดใ้นระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 43.3 และรู้ว่าสินคา้และบริการนั้นมี
คุณภาพท่ีดีในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 56.7 โดยรู้ว่าสินคา้และบริการนั้นมีความน่าเช่ือถือใน
ระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 43.3 และท าใหเ้พ่ิมความตอ้งการสินคา้และบริการนั้นในระดบัปาน
กลาง คิดเป็นร้อยละ56.7 นอกจากน้ีท าให้กลุ่มตัวอย่างสนใจสินค้าและบริการท่ีมีพรีเซ็นเตอร์
มากกว่าสินคา้และบริการท่ีไม่มีพรีเซ็นเตอร์มาก คิดเป็นร้อยละ 30 และใหค้วามรู้สึกอยากทดลองใช้
สินคา้ในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 46.7 ซ่ึงหากมีการใชพ้รีเซ็นเตอร์ท่ีช่ืนชอบแลว้จะส่งผลให้
กลุ่มตวัอยา่งซ้ือสินคา้และบริการในระดบัปานกลาง คิดเปป็นร้อยละ 40 และมีโอกาสจะกลบัมาซ้ือ
ซ ้าในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 50 
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ตาราง4.28แสดงขอ้มลูทศันคติท่ีมีต่อสินคา้และบริการท่ีมีผูม้ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

จดจ ำแบรนด์สินคำ้ท่ีมีผูมี้ช่ือเสียง
เป็นพรีเซ็นเตอร์ได้ดีข้ึน

6.7 63.3 13.3 0 0

เพ่ิมควำมสนใจในสินคำ้และบริกำร
นั้นมำกยิง่ข้ึน

3.3 33.3 43.3 3.3 0

รู้สึกว่ำสินคำ้และบริกำรนั้นมีคุณภำพ
ท่ีดี

3.3 10 56.7 13.3 0

รู้สึกว่ำสินคำ้และบริกำรนั้นมีควำม
น่ำเช่ือถือ

3.3 33.3 43.3 3.3 0

รู้สึกว่ำมีควำมตอ้งกำรสินคำ้และ
บริกำรนั้น

0 10 56.7 13.3 3.3

รู้สึกสนใจในสินคำ้และบริกำรท่ีมีผูมี้
ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์มำกกว่ำ
สินคำ้และบริกำรท่ีไม่มีผูมี้ช่ือเสียง
เป็นพรีเซ็นเตอร์

10 30 20 20 3.3

รู้สึกตอ้งกำรทดลองท่ีจะใช้สินคำ้และ
บริกำรนั้น

6.7 10 46.7 20 0

มีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคำ้และบริกำรท่ี
มีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์มำกกว่ำ
สินคแ้ละบริกำรท่ีไม่มีพรีเซ็นเตอร์

13.3 20 20 26.7 3.3

สินคำ้และบริกำรมีผูมี้ช่ือเสียงท่ีคุณ
ช่ืนชอบมำเป็นพรีเซ็นเตอร์จะส่งผล
ใหซ้ื้อสินคำ้และบริกำรนั้น

13.3 10 40 20 0

สินคำ้และบริกำรท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรี
เซ็นเตอร์จะท ำใหก้ลบัมำซ้ือซ ้ำอีกคร้ัง

3.3 10 50 16.7 3.3

ระดบัควำมคิดเห็น

ไม่เห็นด้วย
มำกท่ีสุด

ประเด็น
มำกท่ีสุด มำก ปำนกลำง ไม่เห็นด้วย
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บทที่ 5  

สรุปผลอภปิรายผลการวจิยั และข้อเสนอแนะ 
 
 

 การศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็น
เตอร์ของกลุ่มผูสู้งอายใุนเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงในบทน้ีเป็นการสรุปผลจากบทท่ี
ผา่นมาและท าการอภิปรายรวมถึงขอ้เสนอแนะ สามารถสรปผลไดด้งัน้ี 
 
 

สรุปผลการวจิยั 
 ผลการวิจยัการศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียง
เป็นพรีเซ็นเตอร์ของกลุ่มผูสู้งอายใุนเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สรุปผลไดด้งัน้ี 
 
 ส่วนที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 

 จากการศึกษากลุ่มตวัอย่างจ  านวน 30 ตวัอย่าง พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น
ร้อยละ 63.3 มีอายุระหว่าง 60 ปี – 64 ปี คิดเป็นร้อยละ 50 จบการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 63.3 ซ่ึงไม่ไดป้ระกอบอาชีพใดๆ จ  านวน คิดเป็นร้อยละ 43.3 มีรายไดท่ี้เกิดข้ึนจากตนเอง
เป็นส่วนมาก เฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 10,001 บาท-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 40 โดยส่วนใหญ่จะอยู่กบั
ครอบครัว  เช่นคู่สมรส และบุตรหลาน 

 
 ส่วนที่ 2พฤตกิรรมการซ้ือสินค้าและบริการที่มผีู้มช่ืีอเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
 จากขอ้มลูพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้ซ้ือสินคา้และบริการดว้ยตนเอง คิดเป็น
ร้อยละ 83.3 มีจ  านวนการซ้ือ 1 – 2 คร้ังต่อสปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 46.7 ซ่ึงส่วนใหญ่จะซ้ือสินคา้และ
บริการท่ีหา้งสรรพสินคา้ขนาดใหญ่เป็นประจ า คิดเป็นร้อยละ 70 จากการท่ีมีพรีเซ็นเตอร์ของสินคา้
และบริการไม่มีผลต่อการซ้ือสินคา้และบริการของกลุ่มตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 66.7 โดยเหตุผลหลกั
ในการซ้ือสินคา้และบริการคือมีการใชสิ้นคา้และบริการนั้นเป็นประจ าอยู่แลว้ คิดเป็นร้อยละ 33.3 
และเหตุผลรองลงมาคือดูท่ีคุณสมบติัและประโยชน์ของสินคา้และบริการมากกว่า คิดเป็นร้อยละ 
26.7 
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 ส่วนที่ 3การก าหนดผู้มช่ืีอเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมาะสมกบัสินค้าและบริการ 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างเห็นว่าคุณนิรุตต์ ศิริจรรยา เหมาะท่ีจะเป็นพรีเซ็นเตอร์
สินคา้เพื่อสุขภาพชาย คิดเป็นร้อยละ 36.7 โดยเหตุผลท่ีเลือกกลุ่มตวัอยา่งมองว่าบุคคลท่ีจะมีเป็นพรี
เซ็นเตอร์สินคา้เพื่อสุขภาพชายควรเป็นคนท่ีมีสุขภาพร่างกายแข็งแรง และมีบุคลิกดี คิดเป็นร้อยละ 
63.3และในส่วนของผูท่ี้เหมาะสมท่ีจะเป็นพรีเซ็นเตอร์สินคา้เพื่อสุขภาพหญิงควรเป็นคุณจินตรา 
สุขพฒัน์ หรือ คุณแอน ทองประสม คิดเป็นร้อยละ 30 โดยเหตุผลท่ีเลือกกลุ่มตวัอยา่งมองว่าบุคคลท่ี
จะมาเป็นพรีเซ็นเตอร์นั้นตอ้งมีรูปร่างหนา้ตาสวย และมีสุขภาพดี คิดเป็นร้อยละ 43.3 
 สินคา้เคร่ืองใชช้ายกลุ่มตวัอย่างมองว่าพรีเซ็นเตอร์ควรเป็นคุณสหรัฐสังครปรีชา คิด
เป็นร้อยละ 33.3 โดยใหเ้หตุผลว่าเป็นคนท่ีดูสมาร์ท หรือรูปร่างหน้าตาดี คิดเป็นร้อยละ 36.7 ส่วน
ของสินคา้เพื่อสุขภาพหญิงกลุ่มตวัอยา่งมองว่าคุณแอน ทองประสม เป็นผูท่ี้เหมาะสม คิดเป็นร้อยละ 
23.3 โดยเหตุผลส่วนใหญ่มองว่าเป็นบุคคลท่ีสวย มีเสน่ และมีบุคลิกดี 
 ส าหรับการบริการเพื่อสุขภาพชายกลุ่มตวัอยา่งมองว่าคุณนิรุตต์ ศิริจรรยา เหมาะท่ีจะ
เป็นพรีเซ็นเตอร์มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 66.7 โดยให้เห็นผลว่าดูน่าเช่ือถือ คิดเป็นร้อยละ 73.3 ใน
ส่วนของการบริการเพื่อสุขภาพหญิงกลุ่มตวัอย่างมองว่าคุณจิตรา สุขพฒัน์ เหมาะท่ีจะเป็นพรีเซ็น
เตอร์ คิดเป็นร้อยละ 53.3 โดยใหเ้หตุผลว่าดูน่าเช่ือถือ คิดเป็นร้อยละ 60 
 
 ส่วนที่ 4ทัศนคตทิี่มต่ีอสินค้าและบริการที่มผีู้มช่ืีอเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
 จากขอ้มลูสามารถสรุปไดว้่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่การใชผู้ม้ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์
นั้นจะสามารถช่วยในการสร้างการจดจ าแบรนดสิ์นคา้ไดม้าก คิดเป็นร้อยละ 63.3 สามารถเพ่ิมความ
สนใจในสินคา้และบริการไดใ้นระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 43.3 และรู้ว่าสินคา้และบริการนั้นมี
คุณภาพท่ีดีในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 56.7 โดยรู้ว่าสินคา้และบริการนั้นมีความน่าเช่ือถือใน
ระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 43.3 และท าใหเ้พ่ิมความตอ้งการสินคา้และบริการนั้นในระดบัปาน
กลาง คิดเป็นร้อยละ 56.7 นอกจากน้ีท าให้กลุ่มตัวอย่างสนใจสินค้าและบริการท่ีมีพรีเซ็นเตอร์
มากกว่าสินคา้และบริการท่ีไม่มีพรีเซ็นเตอร์มาก คิดเป็นร้อยละ 30 และใหค้วามรู้สึกอยากทดลองใช้
สินคา้ในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 46.7 ซ่ึงหากมีการใชพ้รีเซ็นเตอร์ท่ีช่ืนชอบแลว้จะส่งผลให้
กลุ่มตวัอยา่งซ้ือสินคา้และบริการในระดบัปานกลาง คิดเปป็นร้อยละ 40 และมีโอกาสจะกลบัมาซ้ือ
ซ ้าในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 50 
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 ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมุตฐิาน 
 สมมุติฐานขอ้ท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีต่างกนั มีผลต่อทศันคติของสินคา้ท่ีมีผูม้ี

ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ต่างกนั 
 จากการทดสอบสมมุติฐาน ของความสัมพนัธ์ระหว่างเพศและทศันคติท่ีมีต่อสินค้า

และบริการท่ีมีผูม้ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ ผลปรากฏว่าค่า Sig >0.05 ในทุกตาราง แสดงว่าตวัแปร
ทั้ง 2 ชนิดไม่มีความสมัพนัธก์นั 
 ดงันั้นจากสมมุติฐานน้ีจึงสามารถสรุปไดว้่าลกัษณะของประชากรศาสตร์ทางดา้นเพศ
ไม่มีผลต่อทศันคติของสินคา้ท่ีมีผูม้ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์  

 จากการทดสอบสมมุติฐาน ของความสัมพนัธ์ระหว่างอายุและทศันคติท่ีมีต่อสินค้า
และบริการท่ีมีผูม้ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ ผลปรากฏว่าค่า Sig >0.05 ในทุกตาราง แสดงว่าตวัแปร
ทั้ง 2 ชนิดไม่มีความสมัพนัธก์นั 
 ดงันั้นจากสมมุติฐานน้ีจึงสามารถสรุปไดว้่าลกัษณะของประชากรศาสตร์ทางดา้นอายุ
ไม่มีผลต่อทศันคติของสินคา้ท่ีมีผูม้ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์  

 สมมุติฐานขอ้ท่ี 2 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
และบริการท่ีมีผูม้ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์แตกต่างกนั 

 จากการทดสอบสมมุติฐาน ของความสมัพนัธร์ะหว่างเพศและพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคา้และบริการท่ีมีผูม้ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ ผลปรากฏว่าค่า Sig >0.05 ในทุกตาราง แสดงว่าตวั
แปรทั้ง 2 ชนิดไม่มีความสมัพนัธก์นั 

 ดงันั้นจากสมมุติฐานน้ีจึงสามารถสรุปไดว้่าลกัษณะของประชากรศาสตร์ทางดา้นเพศ
ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

 จากการทดสอบสมมุติฐาน ของความสมัพนัธร์ะหว่างอายุและพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคา้และบริการท่ีมีผูม้ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ ผลปรากฏว่าค่า Sig >0.05 ในทุกตาราง แสดงว่าตวั
แปรทั้ง 2 ชนิดไม่มีความสมัพนัธก์นั 

 ดงันั้นจากสมมุติฐานน้ีจึงสามารถสรุปไดว้่าลกัษณะของประชากรศาสตร์ทางดา้นอายุ
ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

 สมมุติฐานข้อท่ี 3การก าหนดพรีเซ็นเตอร์สินค้าและบริการท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อ
ทศันคติ และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้และบริการของผูสู้งอายแุตกต่างกนั 

 จากการทดสอบสมมุติฐาน ของความสัมพนัธ์ระหว่างการก าหนดพรีเซ็นเตอร์สินคา้ 
ทศันคติ และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ ผลปรากฏว่าค่า 
Sig >0.05 ในทุกตาราง แสดงว่าตวัแปรทั้งหมดไม่มีความสมัพนัธก์นั 
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 ดงันั้นจากสมมุติฐานน้ีจึงสามารถสรุปไดว้่าการก าหนดพรีเซ็นเตอร์สินคา้และบริการท่ี
แตกต่างกนั มีผลต่อทศันคติ และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้และบริการของผูสู้งอายุไม่แตกต่าง
กนั 

 จากการทดสอบสมมุติฐาน ของความสมัพนัธร์ะหว่างอายุและพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคา้และบริการท่ีมีผูม้ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ ผลปรากฏว่าค่า Sig >0.05 ในทุกตาราง แสดงว่าตวั
แปรทั้ง 2 ชนิดไมมี้ความสมัพนัธก์นั 

 
 

อภปิรายผล 
 จากการผลการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูม้ีช่ือเสียง
เป็นพรีเซ็นเตอร์ของกลุ่มผูสู้งอายใุนเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทางผูว้ิจยัน าประเด็นส าคญั
มาอภิปรายไดด้งัน้ี 

 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการรับรู้หรือรู้จกัพรีเซ็นเตอร์ของสินคา้และบริการ ซ่ึงจาก
ผลการศึกษากลุ่มตวัอยา่งรับบ่อยคร้ังมากท่ีสุดคือ โทรทศัน์ มีร้อยละ 83.3 ซ่ึงโทรทศัน์จะท าให้กลุ่ม
ตวัอย่างไดรั้บรู้ รู้จกั ผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กบัสินคา้และบริการสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ Lee Wei-Na, CHOI Sejung Martina; & TSAI Wanhsiu Sunny (2007) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง การ
ใช้บุคคลผูม้ี ช่ือเสียงในการโฆษณาในประเทศญ่ีปุ่นและประเทศเกาหลีพบ่วา การใช้บุคคลผูม้ี
ช่ือเสียงในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค เพื่อเป็นการสร้างความสนใจและสนับสนุนตราสินคา้ ในประเทศ
ญ่ีปุ่นและประเทศเกาหลีนั้นไดมี้การใชบุ้คคลผูมี้ช่ือเสียงในการท าโฆษณาเป็นจ านวนมาก โดยการ
ท าการส่ือสารผา่นส่ือโทรทศัน์เป็นหลกั เพ่ือใหผู้บ้ริโภคเกิดความเขา้ใจอย่างลึกซ้ึงเก่ียวกบัลกัษณะ
รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลมีช่ือเสียงท่านนั้น 
 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าการใชผู้มี้ช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ไม่มีผลต่อการซ้ือ
สินคา้หรือบริการ แต่หากตอ้งใชผู้ม้ีช่ือเสียง จะมีส่วนช่วยในเร่ืองดงัต่อไปน้ีช่วยใหก้ลุ่มผูสู้งวยัจดจ า
แบรนดสิ์นคา้และบริการไดเ้ป็นอยา่งดีช่วยเพ่ิมความสนใจในสินคา้และบริการได ้ช่วยใหรู้้ว่าสินคา้
และบริการมีคุณภาพ และ ช่วยเพ่ิมความตอ้งการในสินคา้และบริการ สอดคลอ้งกบัรูปแบบการ
น าเสนอโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเคอร์ของ นวีทิพย ์ตั้งจิตปิยะนนท์ (2550)  ใน
ส่วนของบทบาทพรีเซ็นเตอร์มีบทบาทหนา้ท่ีในการแนะน า รับรองถึงสินคา้ว่ามีคุณลกัษณะและคุณ
ประโบชน์ใหผู้บ้ริโภคไดรั้บทราบ และหนัมาสนใจ รวมทั้งอยากทดลองใชสิ้นคา้ตวันั้น  มีหนา้ท่ีใน
การบอกกล่าว และรับรองว่าสินคา้ท่ีตนใชน้ั้นดีอยา่งไร โดยท่ีพรีเซ็นเตอร์นั้นไดมี้ประสบการณ์ใน
การใชสิ้นคา้นั้นๆมาก่อน และท าการบอกกกล่าว และชกัจูง โน้มน้าวใจ ให้ผูบ้ริโภคห็นดว้ยหรือ
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คลอ้ยตสมว่า สินคา้นั้นดีจริงหรือน่าซ้ือมาลองใช ้และสุดทา้ยพรีเซ็นเตอร์เป็นผูท่ี้มีบทบาทหน้าท่ี
เปรียบเสมือนบุคคล ซ่ึงเป็นสญัลกัษณ์ของสินคา้นั้นๆ เน่ืองจากผูน้ั้นไดโ้ฆษณาให้กบัสินคา้ช้ินนั้น
เป็นเวลานานแลว้ โดยสินค้านั้นก็ไม่เคยมีการเปล่ียนพรีเซ็นเตอร์เลย ท าให้ส่งผลดี เพราะท าให้
ผูบ้ริโภคนั้นเกิดการจดจ าพรีเซ็นเตอร์ได ้ซ่ึงหมายความว่า ผูบ้ริโภคก็จะสามารถจดจ าตราสินคา้ของ
เราไดโ้ดยผา่นการจดจ าในเร่ืองของพรีเซ็นเตอร์ 
 
 

ข้อเสนอแนะ 
 จากการผลการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีผูมี้ช่ือเสียง
เป็นพรีเซ็นเตอร์ของกลุ่มผูสู้งอายุในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทางผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ
โดยอิงจากผลงานวิจยั ดงัน้ี 

 1.การใชผู้มี้ช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์นั้นควรมีการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคผ่านทางส่ือ
โทรทศัน์เป็นช่องทางหลกัเพราะผูสู้งอายุเปิดรับส่ือและขอ้มูลสินคา้ต่างๆผ่านช่องทางน้ีเป็นส่วน
ใหญ่ 

 2.จากผลการศึกษาจะเห็นไดว้่าพรีเซ็นเตอร์ไม่ไดมี้ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของ
ผูสู้งอาย ุเพราะฉะนั้นนกัการตลาดควรจะมีการวางแผนเร่ืองงบประมาณท่ีเหมาะสม เพราะค่าใชจ่้าย
ในการว่าจา้งผูมี้ช่ือเสียงมาท าหน้าท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์นั้นจะมีมูลค่าท่ีสูงมาก โดยเฉพาะถา้เป็นผูมี้
ช่ือเสียงท่ีมีคนรู้จกัและเป็นท่ีช่ืนชอบ ดงันั้นนักการตลาดควรทบทวนให้ถ่ีถว้นถึงผลตอบรับว่าจะ
เป็นเช่นไร คุม้ค่ากบัส่ิงท่ีลงทุนไปหรือไม่ ซ่ึงส าหรับแบรนดสิ์นคา้ขนาดกลางหรือขนาดเล็กการใช้
ผูม้ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์อาจจะไม่ใช่เป็นหนทางท่ีจะท าใหป้ระสบความส าเร็จเสมอไป 

 3. การใชผู้ม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์สามารถช่วยสร้างการจดจ าแบรนด์สินคา้ได ้
เพ่ิมความสนใจ สร้างความมัน่ใจว่าสินคา้และบริการนั้นดีมีคุณภาพ และ ช่วยเพ่ิมตอ้งการในการ
ครอบครองสินคา้นั้นมากข้ึน แต่ทั้งน้ีทั้งนั้น ไม่ไดมี้ผลต่อการเกิดพฤติกรรมการซ้ือ เน่ืองจากกลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีใชเ้ป็นประจ าอยูแ่ลว้กบัดูท่ีคุณสมบติัและประโยชน์สินคา้เป็น
หลกั โดยท่ีราคาไม่ไดเ้ป็นปัจจยัส าคญัในการเลือกซ้ือสินคา้ ดงันั้นการท่ีจะท าโฆษณาหรือวางแผน
การตลาดกบักลุ่มเป้าหมายกลุ่มน้ีจะตอ้งเน้นในเร่ืองของขอ้มูลท่ีเป็นดา้นประโยชน์ของสินคา้เป็น
หลกัมากกว่าทางดา้นราคาหรือโปรโมชัน่ เพ่ือโนม้นา้วใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 

 4.ส าหรับสินคา้ส าหรับผูสู้งอายุไม่จ  าเป็นตอ้งเลือกผูม้ีช่ือเสียงท่ีมีอายุมากมาเป็นพรี
เซนเตอร์เสอมไป เพราะ จากผลการศึกษาจะเห็นไดว้่า ประเภทของสินคา้ท่ีแตกต่างกนัพรีเซ็นเตอร์
ท่ีทางผูสู้งอายเุห็นถึงความเหมาะสมท่ีจะมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ใหก้บัสินคา้ก็มีความแตกต่างกนั ดงัเช่น 



42 

สินคา้เพื่อสุขภาพชายกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ ก็จะเลือก นิรุตต์ ศิริจรรยา มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ เพราะ
เห็นถึงความเหมาะสมในดา้น สุขภาพดี แข็งแรง และมีบุคลิกท่ีดี แต่ในส่วนสินคา้จ  าพวกเคร่ืองใช้
ของผูช้าย กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไดเ้ลือกสหรัฐ สงัครปรีชา มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ เพราะมีรูปร่าง และ
หนา้ตาดี ดูสมาร์ท เพราะฉะนั้นนกัการตลาดควรจะเขา้ใจความตอ้งการและความอยากท่ีจะเป็น และ
อยากท่ีจะพบเห็นของผูบ้ริโภคให้ถ่องแท้ก่อนท่ีจะคดัเลือกผูม้ีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับ
สินคา้ และท่ีส าคญัตอ้งค านึงถึงความเหมาะสมระหว่างสินคา้กบัผูม้ีช่ือเสียงอีกดว้ย 

 
 

ข้อเสนอแนะในการท าวจิยคร้ังต่อไป 
 1.การวิจัยคร้ังน้ีไดศึ้กษาเฉพาะกลุ่มตวัอย่างภายในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
เท่านั้น ดงันั้นในการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปผูส้นใจจะศึกษา อาจท าการศึกษาเพ้ิมเติมกลุ่มตวัอยา่งพ้ืนท่ี
จังหวดัอ่ืนในประเทศไทยเพ่ือท่ีจะได้เข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้ครอบคลุมมากยิ่งข้ึน ซ่ึงจะเป็น
ประโยชน์ให้กบันักการตลาดสามารถท าแผนการตลาดท่ีเขา้ถึงและตอบสนองความตอ้งการของ
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
 2.ในการศึกษาคร้ังน้ี ไม่ไดมี้การทดสอบแบรนด์สินคา้ ดงันั้นการศึกษาคร้ังต่อไปจึง
ควรน าเอาปัจจยัของแบรนดสิ์นคา้และระดบัของแบรนดสิ์นคา้มาใชใ้นการทดสอบดว้ย 
 3.ในการศึกษาคร้ังน้ีไดใ้ชว้ิธีการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน
การเก็บขอ้มูล ดงันั้นการศึกษาคร้ังต่อไปควรท าวิจยัเชิงคุณภาพ โดยใชว้ิธีการสัมภาษณ์กลุ่มย่อย 
(Focus Group) เน่ืองจากจะไดรั้บขอ้มลูบเชิงลึกท่ีตรงกบัความตอ้งการและทศันคติของผูบ้ริโภคมาก
ยิง่ข้ึน และสามารถน าขอ้มลูดงักล่าวมาท ากลยทุธก์ารตลาดใหเ้กิดประโยชน์สูงสุด 
 

 



46 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



47 

ส่วนที่ 1: ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ค าช้ีแจง  :  กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  หนา้หวัขอ้ท่ีตรงกบัขอ้เท็จจริงของท่าน 

1.   เพศ 

(1)  ชาย     (2)  หญิง 

2.  อาย ุ

(1) 60 – 64 ปี    (2) 65-69 ปี  

(3) 70-74 ปี    (4)  75- 79 ปี 

(5)  ตั้งแต่ 80 ปี ข้ึนไป 

3.  วุฒิการศึกษา 

 (1)  ต  ่ากว่าปริญญาตรี   (2)  ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  

(3)  สูงกว่าปริญญาตรี 

4.  อาชีพ 

 (1) ไม่ไดท้  างาน    (2) เจา้ของกิจการ 

 (3) ขา้ราชการบ านาญ   (4)รับจา้ง 

 (5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................................... 

5. แหล่งของรายได ้

 (1) ตนเอง    (2) ทรัพยสิ์นเดิม 

 (3) บุตรหลาน    (4) เงินบ านาญ 

 (5) ญาติ     (6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................................... 
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6.  รายไดส่้วนตวัเฉล่ียต่อเดือน (ของท่าน รวมรายรับและ เงินโบนสัพิเศษอ่ืนๆ) 

 (1)  ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท (2)  10,001-30,000 บาท 

 (3)  30,001-50,000 บาท   (4)  50,001 บาทข้ึนไป 

7. สถานภาพ 

(1) โสด     (2) แต่งงาน 

 (3) หยา่ร้าง    (4) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................................... 

8.ปัจจุบนัท่านอยูก่บัใครบา้ง (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

(1) อยูค่นเดียว    (2) อยูก่บัคู่สมรส 

 (3) อยูก่บับุตร     (4) อยูก่บัหลาน 

 (5) อยูก่บัญาติ    (6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................................... 

 

ส่วนที่ 2: พฤตกิรรมการซ้ือสินค้าและบริการที่มผีู้มช่ืีอเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

ค าช้ีแจง  :  กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  หนา้หวัขอ้ท่ีตรงกบัขอ้เท็จจริงของท่าน 

9. ท่านซ้ือสินคา้และบริการดว้ยตนเอง 

(1) ใช่     (2) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)  

10. ท่านซ้ือสินคา้และบริการบ่อยคร้ังเพียงใด  

(1) นอ้ยกว่า 1 คร้ังต่อสปัดาห์  (2) 1-2 คร้ังต่อสปัดาห์ 

 (3) 3-4 คร้ังต่อสปัดาห์   (4) 5-6 คร้ังต่อสปัดาห์ 

(5) ทุกวนั   
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11. ท่านซ้ือสินคา้และบริการท่ีไหนเป็นประจ า  

(1) หา้งสรรพสินคา้ขนาดใหญ่ เช่น โลตสั, บ๊ิกซี (2) ร้านค้าสะดวกซ้ือ เช่น 7 11, แฟมิล่ี
มาร์ท 

 (3) ร้านโชวห่์วย     (4) อ่ืนๆ โปรดระบุ………  

12.เวลาท่านเลือกซ้ือสินคา้และบริการพรีเซ็นเตอร์มีผลท าใหท่้านซ้ือสินคา้และบริการนั้นหรือไม ่

(1) มีผล (ท าต่อขอ้ 13)    (2) ไม่มีผล (ขา้มไปขอ้ 14) 

13. พรีเซ็นเตอร์มีผลต่อการซ้ือสินคา้และบริการของท่านเพราะเหตุใด(ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

(1) สินคา้และบริการนั้นมีความน่าเช่ือถือ     

(2) พรีเซ็นเตอร์ท าใหสิ้นคา้และบริการดูน่าสนใจ 

 (3) ช่ืนชอบในตวัพรีเซ็นเตอร์    

(4) อ่ืนๆโปรดระบุ……………….. 

14. จากค าตอบขอ้ 12 ท่ีท่านตอบพรีเซ็นเตอร์ไม่มีผลต่อการซ้ือสินคา้และบริการเพราะเหตุใด 

(1) มีสินคา้และบริการนั้นเป็นประจ าอยูแ่ลว้     

(2) ดูท่ีคุณสมบติัและประโยชน์ของสินคา้และบริการมากกว่า 

 (3) ดูราคาเป็นปัจยัหลกั    

(4) อ่ืนๆโปรดระบุ……………….. 

 

15. ท่านไดรั้บรู้หรือรู้จกัพรีเซ็นเตอร์ของสินคา้และบริการจากส่ือใด (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

(1) โทรทศัน์    (2) วิทย ุ

 (3) หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร/วารสาร (4) โบรชวัร์/แผน่พบั/ใบปลิว 
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 (5) ป้ายโฆษณาตามจุดต่างๆ เช่น ป้ายรถเมล,์ ทอ้งถนน, ทางด่วนเป็นตน้ 

(6) ป้าย ณ บริเวญจุดขาย   (7) อ่ืนๆโปรดระบุ………………..  

 

ส่วนที่ 3: การก าหนดผู้มช่ืีอเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้เหมาะสมกบัสินค้าและบริการ 

16. ส าหรับสินคา้บริโภคเพื่อสุขภาพชาย ท่านคิดว่าควรใชใ้ครเป็นพรีเซ็นเตอร์มากท่ีสุด  

(1) นิรุตต ์ศิริจรรยา   (2) สหรัฐ สงัครปรีชา 

 (3) สมจิตร จงจอหอ   (4) สรยทุธ สุทศนจินดา 

(5) ธีรเดช วงศพ์วัพนัธ ์   (6) ณเดชน์ คูกิมิยะ 

(7) อ่ืนๆโปรดระบุ……………….. 

17.จากค าตอบขอ้ 16 เพราะเหตุใดท่านถึงเลือกผูมี้ช่ือเสียงท่านนั้นมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

…………………………………………………………………………………………………………… 

18. ส าหรับสินคา้บริโภคเพื่อสุขภาพหญิง ท่านคิดว่าควรใชใ้ครเป็นพรีเซ็นเตอร์มากท่ีสุด 

(1) จินตรา สุขพฒัน์   (2) มาช่า วฒันพานิช    

 (3)พรทิพย ์นาคหิรัญกนก  (4) พชัรศรี เบญจมาศ (กาละแม)  

(5) แอน ทองประสม   (6) อุรัสยา เสปอร์บนัด ์(ญาญ่า) 

(7) อ่ืนๆโปรดระบุ……………….. 

19.จากค าตอบขอ้ 18 เพราะเหตุใดท่านถึงเลือกผูมี้ช่ือเสียงท่านนั้นมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

…………………………………………………………………………………………………………… 
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20. ส าหรับสินคา้ส่ิงของเคร่ืองใชส้ าหรับผูช้าย ท่านคิดว่าควรใชใ้ครเป็นพรีเซ็นเตอร์มากท่ีสุด  

(1) นิรุตต ์ศิริจรรยา   (2) สหรัฐ สงัครปรีชา 

 (3) สมจิตร จงจอหอ   (4) สรยทุธ สุทศนจินดา 

(5) ธีรเดช วงศพ์วัพนัธ ์   (6) ณเดชน์ คูกิมิยะ 

(7) อ่ืนๆโปรดระบุ……………….. 

21.จากค าตอบขอ้ 20 เพราะเหตุใดท่านถึงเลือกผูมี้ช่ือเสียงท่านนั้นมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

…………………………………………………………………………………………………………… 

22. ส าหรับสินคา้ส่ิงของเคร่ืองใชส้ าหรับผูห้ญิง ท่านคิดว่าควรใชใ้ครเป็นพรีเซ็นเตอร์มากท่ีสุด 

(1) จินตรา สุขพฒัน์   (2) มาช่า วฒันพานิช    

 (3)พรทิพย ์นาคหิรัญกนก  (4) พชัรศรี เบญจมาศ (กาละแม)  

(5) แอน ทองประสม   (6) อุรัสยา เสปอร์บนัด ์(ญาญ่า) 

(7) อ่ืนๆโปรดระบุ……………….. 

23.จากค าตอบขอ้ 22 เพราะเหตุใดท่านถึงเลือกผูมี้ช่ือเสียงท่านนั้นมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

…………………………………………………………………………………………………………… 

24. ส าหรับการบริการเพื่อสุขภาพของผูช้ายเช่นประกนัสุขภาพ, โรงพยาบาล ท่านคิดว่าควรใชใ้ครเป็นพ
รีเซ็นเตอร์มากท่ีสุด  

(1) นิรุตต ์ศิริจรรยา   (2) สหรัฐ สงัครปรีชา 

 (3) สมจิตร จงจอหอ   (4) สรยทุธ สุทศนจินดา 

(5) ธีรเดช วงศพ์วัพนัธ ์   (6) ณเดชน์ คูกิมิยะ 

(7) อ่ืนๆโปรดระบุ……………….. 
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25.จากค าตอบขอ้ 24 เพราะเหตุใดท่านถึงเลือกผูมี้ช่ือเสียงท่านนั้นมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

…………………………………………………………………………………………………………… 

26. ส าหรับการบริการเพื่อสุขภาพของผูช้ายเช่นประกนัสุขภาพ, โรงพยาบาล ท่านคิดว่าควรใชใ้ครเป็นพ
รีเซ็นเตอร์มากท่ีสุด 

(1) จินตรา สุขพฒัน์   (2) มาช่า วฒันพานิช    

 (3)พรทิพย ์นาคหิรัญกนก  (4) พชัรศรี เบญจมาศ (กาละแม)  

(5) แอน ทองประสม   (6) อุรัสยา เสปอร์บนัด ์(ญาญ่า) 

(7) อ่ืนๆโปรดระบุ……………….. 

 

27.จากค าตอบขอ้ 26 เพราะเหตุใดท่านถึงเลือกผูมี้ช่ือเสียงท่านนั้นมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

…………………………………………………………………………………………………………… 
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ส่วนที่ 4: ทัศนคตทิี่มต่ีอสินค้าและบริการที่มผีู้มช่ืีอเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

ค าช้ีแจง  :  กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  หนา้หวัขอ้ท่ีตรงกบัขอ้เท็จจริงของท่าน 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง ไม่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วยมากทีสุ่ด

28.จดจ ำแบรนดสิ์นคำ้ท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ไดดี้ข้ึน

29.เพ่ิมควำมสนใจในสินคำ้และบริกำรนั้นมำกยิง่ข้ึน

30. รู้สึกวำ่สินคำ้และบริกำรนั้นมีคุณภำพท่ีดี

31. รู้สึกวำ่สินคำ้และบริกำรนั้นมีควำมน่ำเช่ือถือ

32. รู้สึกวำ่มีควำมตอ้งกำรสินคำ้และบริกำรนั้น

33. รู้สึกสนใจสินคำ้และบริกำรท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

มำกกวำ่สินคำ้และบริกำรท่ีไมมี่ผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์

34. รู้สึกตอ้งกำรทดลองท่ีจะใช้สินคำ้และบริกำรนั้น

35. มีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินคำ้และบริกำรท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์

มำกกวำ่สินคำ้และบริกำรท่ีไมมี่พรีเซ็นเตอร์

37 . สินคำ้และบริกำรมีผูมี้ช่ือเสียงท่ีคุณช่ืนชอบมำเป็นพรีเซ็นเตอร์จะ

ส่งผลให้ซ้ือสินคำ้และบริกำรนั้น
38.สินคำ้และบริกำรท่ีมีผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์จะท ำให้กลบัมำซ้ือ

ซ ้ำอีกคร้ัง

ประเด็น 

การใช้ผู้มช่ืีอเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์สินค้าและบริการ
ระดับความคิดเห็น
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