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บทคดัย่อ 
 

 การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา 1) เพื่อศกึษาอทิธพิลของผูแ้นะน าสนิคา้ทีเ่ป็นผู้
มชีื่อเสยีงด้านกฬีา 2) เพื่อศกึษาความตัง้ใจซื้อสนิค้ากฬีาของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชียงใหม่ 3)  
เพือ่ศกึษาความตัง้ใจซือ้สนิคา้กฬีาของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่จ าแนกตามปัจจยัสว่นบุคคล 
4) เพือ่ศกึษาอทิธพิลของผูแ้นะน าสนิคา้ทีเ่ป็นผูม้ชีื่อเสยีงดา้นกฬีาทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้
กฬีาของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั คอื ประชากรที่อาศยัอยู่ใน
จงัหวดัเชยีงใหม่ที่ซื้อสนิค้ากฬีาทีม่ผีูม้ชีื่อเสยีงด้านกฬีาแนะน า จ านวน 400 คน เครื่องมอืทีใ่ช้
ในการวจิยั คอื แบบสอบถามออนไลน์ สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก่ ค่าความถี่ ค่ารอ้ย
ละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะหค์่าความแปรปรวน ค่าสถติ ิt ค่าสถติ ิF และ
สถติวิเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณู  
 ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มี
อายุระหว่าง 20-30 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีนกัเรยีน/นิสติ/นักศกึษา 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ต ่ากว่า 10,000 บาท มพีฤตกิรรมในการออกก าลงักาย 1-2 ครัง้ต่อสปัดาห ์
และมพีฤตกิรรมการซื้อสนิค้ากฬีา น้อยกว่า 1 ครัง้ต่อเดอืน ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
ปัจจยัสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ ระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ไมม่ผีลต่อ
ความตัง้ใจซื้อสนิค้ากฬีาของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชียงใหม่ ส่วนปัจจยัส่วนบุคคลด้านอายุ และ
พฤตกิรรมการออกก าลงักาย มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้ากฬีาของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
และปัจจยัที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้กฬีาของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ ไดแ้ก่ ดา้นความ
ไว้วางใจ (B=.258, t=3.963) ด้านความเคารพ (B=.225, t=3.260) และด้านความช านาญ
เชี่ยวชาญ (B=.172, t=3.147) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 ส่วนปัจจยัที่ไม่มีผลต่อ
ความตัง้ใจซื้อสนิค้ากีฬาของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ ได้แก่ ด้านความดึงดูดใจ และด้าน
ความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 โดยมคี่าพยากรณ์ร้อยละ 
44.9 (Adjusted R2=.449) 
 

 
1  นักศกึษาปรญิญาโทหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัรามค าแหง 
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ABSTRACT 
 
 This research aims to study 1.) to study the influence of product recommenders 
who are famous sports figures. 2.) to study the intention to purchase sports brands of 
consumers in Chiang Mai province. 3.) to study the intention to purchase sports brands 
of consumers in Chiang Mai province classified by personal factors. 4.) to study the 
influence of celebrity athlete endorsers on consumer purchase intention in Chiang Mai 
province. The sample group used in the research was 400 people living in Chiang Mai 
province who purchased sports brands recommended by celebrity athlete endorsers. The 
research instruments implemented in this study are an online questionnaire, and analysis  
statistics are interpreted in frequency, percentage, mean, standard deviation, analysis of 
variance (ANOVA) of value T/value F and multiple regression analysis. 
 The research results found that personal factors of respondents most are male, 
age between 20-30 years, single status, bachelor's degree level, occupation student, 
average monthly income is less than 10,000 baht. Have a habit of exercising 1-2 times 
per week and have the habit of purchasing sporting goods less than 1 time per month. 
The results of the hypothesis testing found that personal factors including gender, 
education level, occupation, status, and average monthly income, there are no effect on 
the intention to purchase sports products of consumers in Chiang Mai province. The 
personal factors of age and exercise behavior affect the intention to purchase sports 
brands of consumers in Chiang Mai province. Factors affecting consumers' intention to 
purchase sporting brands in Chiang Mai province include trust (B=.258, t=3.963), respect 
(B=.225, t=3.260), and expertise (B=.172, t=3.147) with statistical significance at the .01 
level. Factors that do not affect consumers' intention to purchase sporting brands in 
Chiang Mai province include attractiveness and similarities with the target group 
statistically significant at the .05 level., with a predictive value of 44.9 percent (Adjusted 
R2=.449). 
 
Keywords: Influence of Celebrity Athlete Endorser, Sports Brands, Purchase Intention 
 
 
 



 
 

บทน ำ 
 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

ในปัจจุบนักระแสการออกก าลงักายเป็นทีน่ิยมและไดร้บัความสนใจจากคนในสงัคมทัว่
โลก ผูค้นเริม่เลง็เหน็ถงึความส าคญัและประโยชน์จากการออกก าลงักายและหนัมาเล่นกฬีากนั
มากขึ้น กระแสการตอบรับที่ผู้คนให้ความสนใจกับการออกก าลังกายการเล่นกีฬาท าให้
กลายเป็นธุรกจิทีส่ามารถสรา้งรายไดใ้หก้บัผูป้ระกอบการ นักการตลาดจงึเลง็เหน็เครื่องมอืทาง
การตลาดในการเพิม่ช่องทางการโฆษณาสนิคา้หรอืบรกิารโดยอาศยัผูม้ชีื่อเสยีงเป็นสื่อกลางใน
การโฆษณา ซึง่ช่องทางในการโฆษณาสามารถท าไดห้ลากหลายช่องทาง เช่น การตดิตราสนิคา้
ลงบนเครื่องแต่งกายหรอือุปกรณ์กฬีา การเป็นพรเีซนเตอรใ์นงานโฆษณา เป็นตน้ 

การน าเสนอโฆษณาที่เป็นที่นิยมแพร่หลายอย่างหนึ่งคอื การใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีงเป็น
สื่อกลางในการน าเสนอผลิตภณัฑ์ไปยงักลุ่มผู้บรโิภค ซึ่งพบว่าในการโฆษณาส่วนใหญ่จะใช้
บุคคลที่มชีื่อเสยีงจากหลากหลายอาชีพนอกเหนือไปจากวงการบนัเทิงที่มดีารา หรอืศิลปิน
นกัรอ้ง แต่ยงัคลอบคลุมไปถงึวงการกฬีาโดยโฆษณาผ่านนกักฬีาทีม่ชีื่อเสยีงในขณะนัน้หรอืผูท้ี่
ก าลงัประสบความส าเรจ็ทางธุรกจิ เป็นต้น (ภสัสรนันท์ อเนกธรรมกุล, 2553) ดงันัน้ หลายๆ 
ธุรกจิจงึมกีารใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงเขา้มามบีทบาทในการโฆษณา เพือ่เป็นสือ่กลางในการสื่อสาร
ทางการตลาดไปสูก่ลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย เพือ่ดงึดดูใจและตรงตามความตอ้งการหรอื
ความปรารถนาของผูบ้รโิภค และท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจในโฆษณา กล่าวอกีนยัหน่ึงก็คอื 
สิง่ดงึดดูใจ จะท าหน้าทีเ่ป็นผูบ้อกใหผู้บ้รโิภคทราบว่า นี่คอืผลติภณัฑท์ีคุ่ณตอ้งการ หรอืสิง่ทีจ่ะ
สนองความปรารถนาของคุณใหไ้ด้รบัความพงึพอใจ (Bovee, 1995) ก่อใหเ้กดิภาพลกัษณ์ของ
ตราสนิคา้ การจดจ าตราสนิคา้ไดง้่ายท าใหอ้ยากลองใชผ้ลติภณัฑ ์และทีผ่่านมากม็หีลายธุรกจิที่
ประสบความส าเรจ็อย่างมาก  

ความนิยมของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงเป็นอกีปัจจยัส าคญัในการเลอืกผูแ้นะน าสนิคา้ นักการ
ตลาดส่วนใหญ่มกัจะเลือกบุคคลที่มชีื่อเสยีงที่ก าลงัได้รบัความนิยมสูงมาเป็นผู้แนะน าสนิค้า
มากกว่าบุคคลที่มีชื่อเสยีงที่มคีวามนิยมต ่า (ศรกีญัญา มงคลศิร,ิ 2547) เนื่องจากบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่ได้รบัความนิยมสูง มกัจะเป็นที่รู้จกัและเป็นที่จดจ าของผู้บริโภคอย่างกว้างขวาง 
เพราะสามารถดึงดูดหรอืเรยีกร้องความสนใจจากผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเรว็ ซึ่ง
นักการตลาดมกัใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีงในกลุ่มของดารา นักแสดง หรอืนักกฬีา เป็นต้น (สริลิคัน์ 
ประเสรฐิศร,ี 2549)  

ในช่วงหลายปีทีผ่่านมา ประเทศไทยไดม้กีารใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงมาเป็นผูแ้นะน าสนิคา้
ในงานโฆษณาเพิม่มากขึน้ ไม่ว่าจะเป็นนักกฬีา ดารา นักแสดง เนื่องจากกระแสกฬีาอาชพีและ
การดูแลสุขภาพเป็นที่สนใจของบุคคลอย่างกว้างขวาง ท าให้กฬีาและการออกก าลงักายเป็นที่
นิยมของคนแทบทุกเพศทุกวยั รวมกบัวงการกฬีาทีม่กีารพฒันาและความนิยมมากขึน้ มกีารใช้
วิทยาศาสตร์การกีฬาเข้ามาเพิ่ม  สมรรถภาพทางกายให้แก่นักกีฬา ท าให้นักกีฬามี



 
 

ความสามารถในการน าชยัชนะและน าชื่อเสยีงมาสู่ประเทศมากขึน้ นอกจากนี้นักกฬีาอาชพีใน
ประเทศไทยในปัจจุบนัได้มจี านวนมากขึ้นและยงัมบีุคลกิภาพที่ดูดมีากขึน้กว่าในอดตี จงึท าให้
นักกฬีาหลายคนกลายมาเป็นบุคคลที่มชีื่อเสยีงและเป็นที่รู้จกัมากขึ้นในสงัคม จนท าให้ได้รบั
การตดิต่อใหเ้ป็นผูแ้นะน าสนิคา้ในแบรนดต์่างๆ  
 ดงันัน้เมื่อพจิารณาจากความส าคญัของการใชผู้แ้นะน าสนิคา้ทีเ่ป็นผูม้ชีื่อเสยีงดา้นกฬีา 
ผูว้จิยัจงึสนใจทีจ่ะท าการศกึษาเรื่องอทิธพิลของผูแ้นะน าสนิคา้ทีเ่ป็นผูม้ชีื่อเสยีงดา้นกฬีาทีม่ผีล
ต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้ากฬีา เพื่อที่นักการตลาดจะได้น าผลการวจิยัครัง้นี้ไปใช้ ในการวางแผน
เลอืกผูม้ชีื่อเสยีงดา้นกฬีาเป็นผูแ้นะน าสนิคา้ต่อไป 
 
วตัถปุระสงคก์ำรวิจยั 
 1. เพือ่ศกึษาอทิธพิลของผูแ้นะน าสนิคา้ทีเ่ป็นผูม้ชีื่อเสยีงดา้นกฬีา  

2. เพือ่ศกึษาความตัง้ใจซือ้สนิคา้กฬีาของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
3. เพือ่ศกึษาความตัง้ใจซือ้สนิคา้กฬีาของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่จ าแนกตามปัจจยั

สว่นบุคคล 
4. เพื่อศกึษาอทิธพิลของผูแ้นะน าสนิคา้ทีเ่ป็นผูม้ชีื่อเสยีงด้านกฬีาที่มผีลต่อความตัง้ใจ

ซือ้สนิคา้กฬีาของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
 
สมมติฐำนกำรวิจยั 
 1. สมมุตฐิานการวจิยัที ่1 ปัจจยัสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พฤตกิรรมในการออกก าลงักายและพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้กฬีา ที่
แตกต่างกนั มผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้กฬีาของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่แตกต่างกนั  

2. สมมุตฐิานการวจิยัที ่2 ปัจจยัดา้นความดงึดูดใจมผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้กฬีาของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ 

3. สมมุตฐิานการวจิยัที ่3 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจมผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้กฬีาของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ 

4. สมมุตฐิานการวจิยัที ่4 ปัจจยัดา้นความช านาญเชีย่วชาญมผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้
กฬีาของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ 

5. สมมุตฐิานการวจิยัที ่5 ปัจจยัด้านความเคารพมผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้ากฬีาของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
 6. สมมุตฐิานการวจิยัที ่6 ปัจจยัดา้นความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมายมผีลต่อความตัง้ใจ
ซือ้สนิคา้กฬีาของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
 
 
 



 
 

ขอบเขตของกำรวิจยั 
 ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ  

ศกึษาเกี่ยวกบัแนวคดิอทิธพิลของผูแ้นะน าสนิคา้ทีเ่ป็นผูม้ชีื่อเสยีง ประกอบดว้ย ความ
ดงึดูดใจ (Attractive), ความไว้วางใจ (Trustworthiness), ความช านาญเชี่ยวชาญ (Expertise), 
ความเคารพ (Respect) และ ความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ที่มตี่อความตัง้ใจซื้อ
สนิคา้ของผูบ้รโิภค 

ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง  
ประชากร คอื ประชากรทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดัเชยีงใหม่ทีซ่ือ้สนิคา้กฬีาทีม่ผีูม้ชีื่อเสยีงด้าน

กฬีาแนะน า  
กลุ่มตวัอย่าง คอื กลุ่มประชากรที่อาศยัอยู่ในจงัหวดัเชียงใหม่ที่ซื้อสนิค้ากีฬาที่มีผู้มี

ชื่อเสยีงด้านกฬีาแนะน า ซึ่งผู้วจิยัไม่ทราบจ านวนของประชาการกลุ่มตวัอย่างที่แน่นอน จงึใช้
สูตรการค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากรของ W.G.Cochran โดยก าหนดระดบัค่าความ
เชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2559) จงึใช้
ขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คน และใช้การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง โดยเลือกเฉพาะผู้ที่
อาศยัอยู่ในจงัหวดัเชยีงใหม่และเคยซื้อสนิค้ากฬีาประเภทกฬีาที่แนะน าสนิค้าจากผู้มชีื่อเสยีง
ดา้นกฬีา   

ขอบเขตด้ำนพื้นท่ีท่ีจะศึกษำ  
พืน้ทีส่ าหรบัศกึษาวจิยัในครัง้นี้ คอื อ าเภอต่างๆ ในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
ขอบเขตระยะเวลำท่ีจะศึกษำ  

 ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลและเก็บแบบสอบถามรวมถึงประมวลผล ใช้เวลา
ประมาณ 3 เดอืน ในช่วงเดอืน ตุลาคม-ธนัวาคม พ.ศ. 2566 
  
แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
  
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัอิทธิพลของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
 การเลอืกใชบุ้คคลมาสรา้งแบรนดใ์หก้บัสนิคา้และบรกิาร ไม่ไดจ้ ากดัอยู่แค่ดารา เท่านัน้ 
แต่ยงัรวมถงึคนดงัเป็นทีรู่จ้กัของคนทัว่ไป สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท (โพสชิัน่น่ิง, 2552)  

1. บุคคลที่มชีื่อเสยีงโด่งดงั หรอื Celebrity Endorsers เป็นบุคคลที่มชีื่อเสยีง แต่ไม่ใช่

ดารา ขอ้ดขีองการเลอืก Celebrity ประเภทนี้จะส่งผลในเรื่องของเครดติ และความน่าเชื่อถอืต่อ

ตวัสนิค้าหรอืบรกิาร ทัง้นี้การใช้บุคคลสร้างแบรนด์บุคคลดงักล่าวต้องมคีุณลกัษณะที่ส าคญั 2 

ประการ คอื คุณลกัษณะสรา้งความน่าเชื่อถอืใหก้บัตราสนิค้า (Credibility) ไดแ้ก่ ความรูส้กึใน

เรื่องของความเชื่อถอื (Believe) และความไว้วางใจ (Trust) และคุณลกัษณะในการสร้างเสน่ห์

ดงึดดูความสนใจใหก้บัตราสนิคา้ (Attractiveness)  



 
 

2. บุคคลทัว่ไป หรอื Typical - Person Endorsers เป็นบุคคลทัว่ไปมหีน้าตาดบีุคลกิ มี

เสน่ห์ซึ่งอาจคนที่เริม่เขา้วงการแต่ยงัไม่ดงั จะมสีนิค้าบางประเภท เช่น เครื่องดื่มแอลกอฮอล์  

บางยีห่อ้จะนิยมเลอืกคนสวยๆ บุคลกิดแีต่ไม่ใช่คนดงัมาเป็นพรเีซน็เตอรใ์หก้บัแบรนด์  

การเลอืกใชบุ้คคลทัง้ 2 ประเภทมาเป็นตวัแทนนัน้ ตอ้งอยู่บนหลกัการทีเ่รยีกว่า ทฤษฎ ี

TEARS Model ที่ ชรมิพ์ (Shimp, 2003) ได้น าเสนอไว้ เพื่อแสดงถงึสิง่ที่นักการตลาดจะต้อง

ค านึงถึงเมื่อจะท าการเลือกผู้น าเสนอสินค้า ซึ่งรวมถึงผู้มีชื่อเสียงด้วยเช่นกัน โดย  TEARS 

Model ม ี5 องคป์ระกอบส าคญั ดงันี้  

T : Trustworthiness ความไวว้างใจของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง  

E : Expertise ความช านาญเชีย่วชาญของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง  

A : Attractive ความดงึดดูใจของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง เช่น รปูร่างหน้าตา บุคลกิภาพ  

R : Respect ความเคารพจากกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายทีม่ใีหบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง  

 S : Similarity ความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมายของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัควำมตัง้ใจซ้ือของผู้บริโภค 

Zeithaml, Berry and Parauraman (1990) ให้ความหมายของความตัง้ใจซื้อว่า ความ
ตัง้ใจซื้อเป็นการแสดงออกถงึการเลอืกใชส้นิค้าหรอืบรกิารนัน้เป็นตวัเลอืกแรก โดยความตัง้ใจ
ซื้อเป็นมติหินึ่งทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ โดยความจงรกัภกัดปีระกอบดว้ยมติิ
ส าคญั 4 ประการ คอื 
 1. ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intension) คอื การที่ผู้บรโิภคเลือกใช้สินค้าและบริการ
เป็นตวัเลอืกแรก ซึง่สามารถสะทอ้นถงึพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคได้ 

2. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communication) การที่ผู้บรโิภคกล่าวถึง
แต่ดา้นดขีองสนิคา้และบรกิาร รวมถงึการกระตุน้และแนะน าใหก้บับุคคลอื่นเกดิความสนใจมาใช้
สนิคา้และบรกิารนัน้ ซึง่สามารถบอกถงึความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้นัน้ได้ 

3. ความอ่อนไหวต่อปัจจยัด้านราคา (Price Sensitivity) คอื การที่ผู้บรโิภคไม่มปัีญหา
กบัสนิค้าและบรกิารนัน้ หากสนิค้าและบรกิารนัน้มกีารปรบัราคาเพิม่สูงขึ้น ซึ่งผู้บรโิภคยอม
จ่ายเงนิทีส่งูกว่า หากสนิคา้นัน้สามารถตอบสนองความพงึพอใจได้ 

4. พฤติกรรมการร้องเรยีน (Complaining Behavior) คอื การที่ผู้บรโิภคร้องเรยีนเมื่อ
เกดิปัญหาเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร โดยอาจท าการรอ้งเรยีนไปยงัเจา้ของผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 
รวมถงึการบอกต่อบุคคลอื่นและร้องเรยีนไปยงัสื่อมวลชน เป็นการวดัการตอบสนองต่อปัญหา
ของผูบ้รโิภค 
งำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 ณัฐวดี พรหมบางญวน (2560) ศึกษาเกี่ยวกบังานวจิยัเรื่องการใช้บุคคลที่มชีื่อเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ SAMSUNG ของ
ผู้บรโิภคในเขตหลกัสี่ ที่ได้สรุปไว้ในผลการศกึษาไว้ว่าในด้านแนวคดิเกี่ยวกบัการตลาดและ



 
 

โฆษณาโดยใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงเป็นผูน้ าเสนอสนิคา้นัน้ ปัจจยัทางดา้นของความดงึดูดใจ ความ
ไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ และความเหมอืนของกลุ่มเป้าหมาย โดยในทุก
ปัจจัยนั ้นล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและรับรู้ในตราสินค้า โดยผู้ประกอบการควรให้
ความส าคญัในทุกๆด้านปัจจยัที่กล่าวมาในการเลอืกบุคคลผู้น าเสนอสนิค้าที่มชีื่อเสยีงมาใชใ้น
การน าเสนอสนิค้า โดยการคดัเลอืกบุคคลที่มชีื่อเสยีงเป็นผู้น าเสนอสนิค้าควรเลอืกบุคคลที่มี
ความเหมาะสมสอดคลอ้งกบัตวัผลติภณัฑแ์ละต้องมคีวามเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายดว้ย โดย
ไม่จ าเป็นต้องมรีูปร่างหน้าตาที่ดเีสมอไป แต่ต้องสามารถสร้างความน่าสนใจแก่สนิค้าได้ เช่น 
การทีโ่ทรศพัทม์อืถอื Samsung galaxy note มกีารใชคุ้ณโน้ต อุดม แตพ้าณิช มาเป็นผูน้ าเสนอ
สนิค้าเนื่องจากเป็นบุคคลที่เหมาะสมกบัโทรศพัท์รุ่นนี้ ที่มปีากกาส าหรบัสามารถใช้วาดเขยีน
และมขีนาดหน้าจอใหญ่ เหมาะแก่การใชง้าน เป็นตน้ 
 ปณิชามน ตระกูลสม (2561) ได้ศึกษางานวจิยัเกี่ยวกบั ผลการใช้บุคคลที่มชีื่อเสียง
รบัรองเครื่องส าอางต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ พบว่า ดา้นความดงึดดูใจไม่มคีวามสมัพนัธก์บัความ
ตัง้ใจซื้อเครื่องส าอางที่บุคคลที่มีชื่อเสยีงรบัรองสินค้า ส่วนในด้านของความไว้วางใจ ความ
ช านาญเชีย่วชาญ ความเคารพและความเหมอืนของกลุ่มเป้าหมายมคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจ
ซื้อเครื่องส าอางทีบุ่คคลทีม่ชีื่อเสยีงรบัรองสนิคา้ ดา้นความไวว้างใจการใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงท า
ใหผู้บ้รโิภคเกดิความไวว้างใจในตราสนิคา้ 
 
วิธีด ำเนินวิจยั 
 
 การศกึษาวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยมวีธิกีารวจิยั
ในรปูแบบส ารวจ (Survey Research) ใชว้ธิกีารเกบ็ขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) 

โดยมขีัน้ตอนกระบวนการสรา้งเครื่องมอืวจิยัตามล าดบัต่อไปนี้ 
1. ศกึษาขอ้มลูหนงัสอืทางวชิาการ บทความ และงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัตวัแปรทีศ่กึษา

เพือ่เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามเพือ่ใหค้รอบคลุมตามจุดประสงคข์องงานวจิยั 
2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามโดยให้มีความสอดคล้องกับจุดประสงค์ของ

งานวจิยั ปรบัปรุงและดดัแปลงใหเ้หมาะสม 
3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาน าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความ

ถูกตอ้งและเสนอแนะเพิม่เตมิ 
4. ข้อเสนอแนะที่ได้น ามาปรบัปรุงแบบสอบถาม จากนัน้น าเสนอต่อผู้ต่ออาจารย์ที่

ปรกึษาอกีครัง้ เพือ่ตรวจสอบความถูกตอ้งเพือ่ใหไ้ดแ้บบสอบถามทีส่มบูรณ์ก่อนน าไปทดลองใช้ 
5. น าแบบสอบถามที่ได้ผ่านการตรวจสอบและแก้ไขอย่างสมบูรณ์ไปทดลองใช้ (Pre-

test) กบัผูบ้รโิภค จ านวน 30 คน เพื่อน าผลไปวเิคราะหห์าค่าความเชื่อมัน่ เพื่อแสดงใหเ้หน็ว่า
แบบสอบถามนี้มคีวามน่าเชื่อถอื 

6. ท าการแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มประชากร เพือ่เกบ็รวบรวมขอ้มลู 



 
 

 7. น าข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมมาท าการประมวลผล ตรวจสอบความถูกต้อง
สมบูรณ์ของแบบสอบถาม และน าไปวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติติ่อไป 
 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

ผูว้จิยัไดก้ าหนดค่าสถติสิ าหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูไวด้งันี้ คอื 
กำรวิเครำะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) 
ใชอ้ธบิายเบื้องต้นเกี่ยวกบักลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ ขอ้มูลส่วนบุคคล และขอ้มูลอทิธพิลของ

ผูแ้นะน าสนิคา้ทีเ่ป็นผูม้ชีื่อเสยีงดา้นกฬีาทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้กฬีาของผูบ้รโิภค เพื่อใช้
หาค่าทางสถติทิีป่ระกอบดว้ย ความถี ่(Frequency) รอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) และ
สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

กำรวิเครำะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) 
เป็นการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรต้นและตวัแปรตามในสมมตฐิาน โดยใช้

สถติทิดสอบหาความแตกต่างค่าที่ (t-test) ในกรณีการเปรยีบเทยีบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และจะใช้
สถติทิดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรอืการทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One-
way Analysis of Variance : One-way ANOVA) เมื่อพบความแตกต่างจะท าการทดสอบด้วย
การเปรียบเทียบรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี LSD และใช้สถิติหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
วเิคราะห์ปัจจยัย่อยของตวัแปรต้น ได้แก่ ด้านความดงึดูดใจ, ด้านความไว้วางใจ, ด้านความ
ช านาญเชีย่วชาญ, ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย 
 
ผลกำรวิจยั 
 
 ผลการวิจยัด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 20-30 ปี สถานภาพโสด ระดับ
การศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ต ่ากว่า 10,000 บาท 
มพีฤตกิรรมในการออกก าลงักาย 1-2 ครัง้ต่อสปัดาห์ และมพีฤตกิรรมการซื้อสนิค้ากฬีา น้อย
กว่า 1 ครัง้ต่อเดอืน 
 มรีะดบัความคดิเหน็ต่ออทิธพิลของผูแ้นะน าสนิคา้ทีเ่ป็นผูม้ชีื่อเสยีงดา้นกฬีา ส่วนใหญ่
เหน็ดว้ยในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ดา้นความเคารพ (Respect) มคี่าเฉลี่ย
สงูสุด รองลงมา คอื ดา้นความดงึดดูใจ (Attractive) ดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) ดา้น
ความช านาญเชี่ยวชาญ (Expertise) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ ด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ตามล าดบั 
 ปัจจยัสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ ระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มี
ผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้ากฬีาของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ไม่แตกต่างกนั ส่วนปัจจยัส่วน



 
 

บุคคลดา้นอายุ และพฤตกิรรมการออกก าลงักาย สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้กฬีาของผูบ้รโิภค
ในจงัหวดัเชยีงใหม่แตกต่างกนั 
 
ตำรำงท่ี 1 ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแปร
โดยรวมของอทิธพิลของผูแ้นะน าสนิคา้ทีเ่ป็นผูม้ชีื่อเสยีงดา้นกฬีาทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้า
กฬีาของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. Tolerance VIF 
B 

Std. 
Error 

Beta 

ค่าคงที ่ 1.410 .161  8.755 .000   
ความดงึดดูใจ  .015 .062 .015 .238 .812 .331 3.019 
ความไวว้างใจ  .258 .065 .281 3.963 .000** .275 3.641 
ความช านาญ 
เชีย่วชาญ  

.172 .055 .201 3.147 .002** .339 2.953 

ความเคารพ  .225 .069 .247 3.260 .001** .240 4.166 
ความเหมอืนกบั 
กลุ่มเป้าหมาย  

-.004 .048 -.005 -.082 .935 .427 2.341 

R2 = .456, Adjusted R2 = .449, F= 65.985, Sig.= .000  
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 จากตารางที ่1 ผลการวเิคราะหส์ถติกิารถดถอยพหุคณู พบว่า ตวัแปรตน้ อทิธพิลของผู้
แนะน าสนิค้าทีเ่ป็นผู้มชีื่อเสยีงด้านกฬีา อธบิายความผนัแปรของความตัง้ใจซื้อสนิค้ากฬีาของ
ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ คิดเป็นร้อยละ 44.9 (Adjusted R2=.449) และเมื่อพิจารณา
ความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นแต่ละตัวกับความตัง้ใจซื้อสินค้ากีฬาของผู้บริโภคในจังหวัด
เชียงใหม่ พบว่า ด้านความไว้วางใจ มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้ากฬีาของผู้บรโิภคในจงัหวดั
เชยีงใหม่มากทีสุ่ด (B=.258, t=3.963) รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นความเคารพ มผีลต่อความตัง้ใจซือ้
สนิคา้กฬีาของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ (B=.225, t=3.260) และดา้นความช านาญเชีย่วชาญ 
มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้ากีฬาของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชียงใหม่ (B=.172, t=3.147) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 อย่างไรก็ตาม ด้านความดึงดูดใจ และด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย ไม่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้ากีฬาของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชียงใหม่ ที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่สามารถเขยีนสมการถดถอยไดด้งันี้ 

Y = 1.410 + .015(X1) + .258(X2) + .172(X3) + .225(X4) - .004(X5) + .437 
 
 
 



 
 

อภิปรำยผล 
 
 ปัจจยัประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน มผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้กฬีาของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ไม่แตกต่างกนั เนื่องจาก
สนิค้ากฬีาในปัจจุบนัราคาไม่แพง มกีารแข่งขนัสูง และผู้คนไม่ว่าจะเพศไหน ประกอบอาชีพ
อะไร จบการศกึษาระดบัไหน สถานภาพอย่างไร ต่างก็หนัมาออกก าลงักายกนัมากขึ้น ท าให้
ส่งผลในการซื้อสนิค้าหรอืผลติภณัฑก์ฬีามากขึน้ตามไปดว้ย การแข่งขนัในตลาดสนิค้ากฬีาสูง
ตามไปดว้ย ปัจจยัดงักล่าวจงึไม่สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้กฬีา 
 ส่วนปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านอายุ และพฤตกิรรมการออกก าลงักาย ส่งผลต่อความ
ตัง้ใจซื้อสนิค้ากฬีาของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่แตกต่างกนั อาจเป็นเพราะคนที่มอีายุมาก
ขึน้จะมกี าลงัซือ้สนิคา้มากกว่าคนทีอ่ายุน้อยๆ ทีอ่ยู่ในวยัท างานหาเงนิ  
 อทิธพิลของผูแ้นะน าสนิคา้ทีเ่ป็นผูม้ชีื่อเสยีงดา้นกฬีาทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้กฬีา
ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ พบว่า อทิธพิลของผูแ้นะน าสนิคา้ ทัง้ 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความ
ไวว้างใจ ดา้นความเคารพ และดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ เป็นปัจจยัที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อ
สนิคา้กฬีาของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ 

ด้านความไว้วางใจ มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้ากฬีาของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชียงใหม่ 
สอดคล้องกับงานวิจยัของ โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์ (2561) เรื่อง การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสยีงมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์(อนิสตาแกรม) ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ความไวว้างใจจะน าไปสูค่วามน่าเชื่อถอื และยดึถอืบุคคลเหล่านัน้ เป็น
แบบอย่าง ความไวว้างใจเป็นปัจจยัทีส่ าคญัของความน่าเชื่อถอืของขอ้มูล โดยมสี่วนเกี่ยวขอ้ง
กบัการใชบุ้คคลที่มชีื่อเสยีงในการน าเสนอสนิคา้ และความเป็นมอือาชพีของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง  
มผีลท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความไวว้างใจ และเกดิทศันคตทิีด่ตี่อภาพลกัษณ์สนิคา้ 
 ดา้นความเคารพ มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้กฬีาของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ เน้น
ใช้การสื่อสารโดยบุคคลที่มชีื่อเสยีงที่มเีป็นแบบอย่างที่ดี น่าเคารพยกย่อง เพื่อที่จะจูงใจให้
ผูบ้รโิภคสนใจและอยากซื้อสนิคา้ จงึจ าเป็นต้องใชบุ้คคลที่ ประสบความส าเรจ็ในดา้นการศกึษา 
หรอืหน้าทีก่ารงาน มาท าการโฆษณาเพือ่ใหเ้กดิความ น่าเคารพนับถอื  ซึง่สอดลอ้งกบังานวจิยั
ของ ณัฏฐ์หทยั เจิมแป้น (2558) เรื่อง การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีงมอีิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์สก๊อต ของผูบ้รโิภคในเขต กรุงเทพมหานคร พบว่า การใชผู้ท้ีม่ชีื่อเสยีง
ที่มลีกัษณะน่าเคารพ ไม่ว่าจะเป็นนักกีฬาที่ประสบความส าเร็จ หรอืดารานักแสดงที่ประสบ
ความส าเรจ็กต็าม สิง่ส าคญัคอืความส าเรจ็ทีไ่ด้มา จะถูกถ่ายทอดไปถงึผูบ้รโิภคได ้ต้องใชก้าร
สื่อสารที่ด ีการใช้ “เสยีง” ในการถ่ายทอดไปยงัผู้บรโิภค มปีระสทิธภิาพมากกว่าการใช้รูปร่าง
หน้าตาทีด่งึดูดใจ เพราะผูท้ีม่ชีื่อเสยีงทีม่ลีกัษณะน่าเคารพ สามารถถ่ายทอดสื่อความหมายกบั
การโฆษณาไดอ้ย่างความละเอยีดอ่อน ลกึซึง้ และดมูพีลงั 



 
 

 ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้ากีฬาของผู้บรโิภคในจงัหวดั
เชียงใหม่ กลุ่มตวัอย่างจะรู้สกึเชื่อมัน่ในผู้แนะน าสนิค้าที่เป็นผู้มีชื่อเสยีงด้านกีฬาที่ใช้ทกัษะ 
ความรูเ้กีย่วกบัสนิคา้กฬีานัน้ๆ ยิง่ถา้มปีระสบการณ์ทีส่อดคลอ้งกบัผลติภณัฑ ์ท าใหด้นู่าเชื่อถอื
และเกิดความตัง้ใจซื้อสินค้าได้ง่ายมากขึ้น สอดคล้องกบัผลการวิจยัของ กอบบุญ ทองไสว 
(2564) พบว่า ปัจจยัด้านความช านาญเชี่ยวชาญของ Influencer มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเวช
ส าอางของกลุ่มผูบ้รโิภค เนื่องจากบุคคลผูม้ชีื่อเสยีงทีม่คีวามเชีย่วชาญในการน าเสนอสนิค้า จะ
เป็นแรงจงูใจต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคค่อนขา้งมาก และเป็นทีน่่าเชื่อถอื ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความ
เชื่อใจและมัน่ใจในสนิค้าหรอืผลติภณัฑ์นัน้ๆ มากขึน้ อย่างเช่น การใชน้ักกฬีามาน าเสนอหรอื
รวีวิสนิคา้เกีย่วกบัอุปกรณ์กฬีาหรอืเสือ้ผา้ หรอืการใชด้าราทีเ่ชีย่วชาญในดา้นเครื่องส าอางอย่าง 
คุณโมเม นภสัสร บูรณศริ ิหรอืทีเ่รยีกกนัตดิปากว่า โมเมพาเพลนิ ทีไ่ดม้าสาธติขัน้ตอนเกีย่วกบั
การแต่งหน้า และใหค้วามรูใ้นดา้นความสวยงามต่างๆ และมกีารรวีวิสนิคา้อกีมากมาย ท าใหม้ี
ผู้บริโภคติดตามเป็นจ านวนมาก ซึ่งก็เป็นอีกหนึ่งอิทธิพลของบุคคลที่ มีชื่อเสียงที่จะท าให้
ผู้บรโิภคเกดิความตัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืผลติภณัฑ์ได้ง่ายมากขึ้น และสอดคล้องกบังานวจิยัของ 
กชพรรณ จกัษ์เมธา (2560) เมื่อผู้บรโิภคได้รบัอิทธิพลจากผู้น าเสนอสนิค้าในด้านของความ
ช านาญเชีย่วชาญจะสง่ผลท าใหผู้บ้รโิภคมกีารจดจ าไดเ้ป็นอย่างดี 
 ส่วนดา้นความดงึดูดใจ เป็นปัจจยัทีไ่ม่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้กฬีาของผู้บรโิภคใน
จงัหวดัเชียงใหม่ เนื่องจากการมหีน้าตาดี รูปร่างดี ทรงผมดูดี ไม่มอีิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อ
สนิค้ากีฬาของผู้บรโิภค สอดคล้องกบังานวิจยัของ ปณิชามน ตระกูลสม (2561) แม้ว่าตวัผู้
น าเสนอสนิคา้จะมหีน้าตาด ีรูปร่างดแีละทรงผมดดู ีแต่ปัจจยัเหล่านัน้ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
เครื่องส าอางของผูบ้รโิภค 
 และดา้นความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย เป็นปัจจยัทีไ่ม่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้กฬีา
ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ เนื่องจากกลุ่มตวัอย่างไม่ได้ชื่นชอบบุคคลที่มชีื่อเสยีงที่มไีลฟ์
สไตล์คล้ายกนั ไม่มผีลต่อการท าให้ดูน่าเชื่อถอืหรอืเข้าถงึผู้บรโิภคได้มากขึ้น จึงไม่ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซือ้สนิคา้กฬีา และไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ณฏัฐห์ทยั เจมิแป้น (2560) เรื่องการ
โฆษณาโดยใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์สก๊อต ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความเหมือ นกับ
กลุ่มเป้าหมายมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑส์ก๊อต เนื่องจากสามารถสะทอ้นไดถ้งึการ
ด าเนินชีวติของผู้คนในเมอืง การตลาดควรค านึงถึงการใช้ Presenter ที่มรีูปแบบการด าเนิน
ชวีติทีค่ลา้ยคลงึกบัผูบ้รโิภค 
 ดงันัน้ จากผลการวจิยัในครัง้นี้ผูป้ระกอบการไม่จ าเป็นตอ้งใหค้วามส าคญักบัปัจจยัทุกๆ 
ดา้น แต่ควรเลอืกปัจจยัทีเ่ฉพาะเจาะจงและสามารถส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภคในการ
ซื้อสินค้าได้ โดยในด้านความไว้วางใจ ความเคารพ และความช านาญเชี่ยวชาญถือว่ามี
ความส าคญั เพราะหากผู้น าเสนอสนิค้าไม่มคีวามเป็นมอือาชพีในการท างาน มทีกัษะ ความรู้
เฉพาะดา้นในการน าเสนอสนิคา้ รวมถงึประสบการณ์ ทกัษะทีส่อดคลอ้งกบัสนิคา้ทีน่ าเสนอ แม้



 
 

จะมภีาพลกัษณ์ที่ดหีรอืหน้าตาสวยงามมากเพยีงใด ก็ไม่อาจส่งผลให้เกดิความตัง้ใจซื้อสนิคา้
ของผูบ้รโิภคได ้
 
ข้อเสนอแนะ 
 

ข้อเสนอแนะส ำหรบักำรน ำผลไปใช้ 
 1. ให้ความส าคญักับการเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น มีความน่าเชื่อถือ มีความน่า
ไวว้างใจ เป็นทีเ่คารพน่ายกย่องในสงัคม เพื่อสรา้งความดงึดูดและโน้มน้าวใจใหผู้บ้รโิภคสนใจ
ในสนิคา้หรอืผลติภณัฑม์ากขึน้ เพราะผูน้ าเสนอสนิคา้หรอืรวีวิสนิคา้ถอืเป็นภาพลกัษณ์หนึ่งของ
ผลติภณัฑ ์ถา้ภาพลกัษณ์ดกีจ็ะช่วยสง่เสรมิผลติภณัฑไ์ปในทางทีด่ขีึน้ดว้ยเช่นกนั 
 2. เลือกบุคคลที่มีชื่อเสยีงที่มีความรู้ความช านาญ เนื่องจากการน าเสนอสนิค้าหรอื
ผลิตภัณฑ์ต้องใช้ความเชี่ยวชาญ ความรู้ในเรื่องสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นัน้ๆ เพื่อท าให้การ
น าเสนอออกมาน่าเชื่อถือ น่าไว้วางใจ ผู้บริโภคก็จะเกิดความมัน่ใจที่จะเลือกซื้อสนิค้าหรอื
ผลติภณัฑน์ัน้ๆ มากขึน้ 
 3. คัดเลือกสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับบุคคลที่มีชื่อเสียงคนนัน้มากที่สุด 
สามารถเป็นตวักลางถ่ายทอดสนิค้าได้แบบธรรมชาต ิเนื่องจากในปัจจุบนันี้ผู้บรโิภครู้เท่าทนั
มากขึน้ว่าอนัไหนจรงิหรอืปลอม  

4. เลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสยีงที่ผู้บริโภคยอมรบั เพื่อเพิ่มการเปิดรบัข้อมูลข่าวสารที่
บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงคนนัน้ถ่ายทอดไปยงัผูบ้รโิภค เพราะหากผูบ้รโิภคเกดิความยอมรบัในบุคคลที่
ชื่อเสยีงแล้วไม่ว่าจะน าเสนอสนิค้าใด ผู้บรโิภคก็พร้อมเปิดรบัซึ่งน าไปสู่ความตัง้ใจซื้อได้ โดย
อาจจะเลอืกบุคคลผูน้ าเสนอสนิคา้จากกระแสนิยมในช่วงเวลานัน้ หรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงคนนัน้มี
กลุ่มผูต้ดิตามจ านวนมาก โดยใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงรบัรองประสบความส าเรจ็ 

 
ข้อเสนอแนะส ำหรบักำรวิจยัครัง้ต่อไป 
1. ควรท าการศกึษากลุ่มตวัอย่างเพิม่เตมิ ขยายขอบเขตของกลุ่มตวัอย่างไปยงัจงัหวดั

อื่นๆ นอกเหนือจากจงัหวดัเชียงใหม่ เพื่อจะได้ทราบว่าผลการศึกษาที่จะได้จะเหมือนหรอื
แตกต่างจากเดมิหรอืไม่อย่างไร 

2. การวจิยัครัง้ต่อไป หากต้องการขอ้มูลทีล่กึซึ้งและมคีวามแม่นย า ควรใชง้านวจิยัเชงิ

คุณภาพ จะท าให้ได้รบัขอ้มูลที่ละเอยีดมากยิง่ขึ้น ซึ่งอาจจะเพิม่เตมิในส่วนของการสมัภาษณ์

เชงิลกึ (In-Depth Interview) หรอืการสมัภาษณ์กลุ่ม (Group Interview) เป็นตน้ เพือ่จะไดน้ าไป

เป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธท์างการตลาดไดอ้ย่างถูกตอ้ง ตรงกลุ่มเป้าหมายใหม้ากขึน้  

3. การวจิยัครัง้ต่อไป ควรจะพจิารณาถงึตวัแปรอื่นๆ ทีอ่าจมผีลต่อความตัง้ใจซื้อ เช่น 
ส่วนประสมทางการตลาด ความพงึพอใจ ความจงรกัภกัดีต่อตราสนิค้า ทศันคติ คุณค่าตรา



 
 

สนิค้า เป็นต้น เพื่อเป็นแนวโน้มในการส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้ากีฬา เพื่อให้ได้ข้อสรุปที่
ชดัเจนมากยิง่ขึน้ 

4. การวจิยัครัง้ต่อไป แนะน าใหใ้ชส้ถติติวัอื่นมาวเิคราะหใ์นแง่มุมอื่นๆ เนื่องจากหลาย
ผลติภณัฑม์กีารใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีงมาเป็นพรเีซนเตอร ์รวมไปถงึคู่แข่งทางการตลาด ใชส้ถติิ
เชงิเปรยีบเทยีบกบัคู่แขง่ทางการตลาด เพือ่น ามาวเิคราะหใ์หเ้กดิประโยชน์ในแง่ของการแข่งขนั
ทางธุรกจิต่อไป 

5. แยกกลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจยั โดยแยกเป็นผู้ที่สนใจกีฬา และผู้ที่ไม่สนใจกีฬา 
เนื่องจากอาจมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ไม่เท่ากนั จะท าใหท้ราบว่าการใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงด้าน
กฬีาเหมาะกบัผูบ้รโิภคกลุ่มใด และผูบ้รโิภคกลุ่มนัน้ใช่กลุ่มเป้าหมายทางธุรกจิหรอืไม่ 

6. ควรศึกษาปัจจยัที่ผู้บรโิภคค านึงถึงหรอืมสี่วนในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิาร
นัน้ๆ รวมถงึปัจจยัด้านพรเีซ็นเตอร์ดว้ย ทัง้พรเีซน็เตอร์ทีเ่ป็นบุคคลที่มชีื่อเสยีงหรอืเป็นที่รู้จกั
ในสาธารณชน (celebrity endorser) บุคคลทัว่ไปทีไ่ม่ไดม้ชีื่อเสยีง (typical-person endorsers) 
และบุคคลทีม่ ีความเชีย่วชาญและมคีวามรูเ้กี่ยวกบัสนิคา้หรอืบรกิาร (expert) เพือ่ทีจ่ะไดข้อ้มูล
ว่าพรเีซน็เตอรน์ัน้มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ หรอืไม่ อย่างไร 

7. ควรศกึษาเปรยีบเทยีบระหว่างสนิคา้ทีเ่กี่ยวกบักฬีาและไม่เกี่ยวกบักฬีา เพื่อทีจ่ะได้
ขอ้มลูว่าผูแ้นะน าสนิคา้เหล่านัน้มผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค หรอืไม่ อย่างไร  
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