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บทคั ดย่อ ภาษาไทย  พิพัฒน์พน อิงคนนท ์: การรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าไตรกีฬา . ( The Perception of Celebrity Components Affecting 
Triathlon Product Purchasing Behaviour ) อ.ที่ปรึกษาหลัก : ผศ. ดร.กุลพิชญ์ 
โภไคยอุดม 

  
วัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียง 

ได้แก ่ด้านความไว้วางใจ ความช านาญและเชี่ยวชาญ ความดึงดูดใจ ความน่าเคารพยกย่องและชื่น
ชม และด้านความเหมือนหรือคล้ายคลึง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา โดยมีกลุ่มตัวที่มี
คุณสมบัติผ่านการคัดกรองทั้ง 5 ข้อ จ านวนทั้งสิ้น 401 คน ใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่านกลุ่ม
เฟซบุ๊ค Go tri Thailand ในการเก็บรวบรวมข้อมูล มีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างค าถามกับ
วัตถุประสงค์ IOC เท่ากับ 0.96 และค่าความเที่ยงของแบบสอบถามที่ได้คือ 0.79 วิเคราะห์โดยใช้
สถิติ พ้ืนฐานได้แก่ค่าความถี่  (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย  (Mean) ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ สถิติสมการถดถอยเชิงเส้น
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยตั้งระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

ผลการวิจัย พบว่า การรับรู้ด้านความน่าเคารพและการยอมรับ และด้านความเหมือน
หรือความคล้ายคลึงส่งผลทิศทางบวก และด้านความดึงดูดใจส่วนผลทิศทางลบต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคที่อาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 โดยปัจจัยส าคัญที่สุดในการเลือกซื้อสินค้าทางไตรกีฬาคือค าแนะน ารีวิวผ่านสื่อออนไลน์ และ
หากมีการตัดสินใจซื้อสินค้าชนิดนั้นอีกในอนาคตจะมาจากความพึงพอใจจากประสบการณ์ในการ
บริโภคสินค้าชนิดนั้น 

สรุปผลการวิจัย การรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงด้านความน่าเคารพและการยอมรับ 
และด้านความเหมือนหรือความคล้ายคลึงส่งผลทิศทางบวก และด้านความดึงดูดใจส่งผลทิศทางลบ 
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร 
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KEYWORD: Factor perception Celebrity Making Purchase Decision Triathlon 

Product 
 Pipatpon Ingkanont : The Perception of Celebrity Components Affecting 

Triathlon Product Purchasing Behaviour . Advisor: Asst. Prof. GULAPISH 
POOKAIYAUDOM, Ph.D. 

  
The purpose of this research was to study perception of celebrity 

components in trustworthiness, expertise, attractiveness, respect and similarity that 
affects to the purchase decision of triathlon product. The sample consisted 401 
Thai people who were 5 criteria and used online questionnaires through the Go tri 
Thailand Facebook group to collect data with Index of item objective congruence 
(IOC) 0.96 and coefficient alpha equal 0.79. The research was analyzed by applying 
descriptive statistics which frequency, percentage, mean, standard deviation and 
Multiple Regression with statistical significance at 0.05. 

The research found that perception in respect and acceptance, and 
similarity results in positive effecting and attractiveness aspect result in negative 
effecting triathlon product purchasing behavior of people in Bangkok area at 
statistical significance level of 0.05. The most important factor to purchase of 
triathlon product was recommendations for online reviews and the decision to buy 
that kind of product again when satisfied with the experience of consuming. 

In conclusions, Perception components in respect and acceptance, and 
similarity results in positive effecting and attractiveness aspect result in negative 
effecting triathlon product purchasing behavior of people in Bangkok area 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

สังคมในยุคปัจจุบันการออกก าลังกาย ก าลังได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นเป็นอย่างมาก อัน
เนื่องมาจากสภาวะแวดล้อมทางสังคมที่มีความตึงเครียดด้านการด าเนินชีวิต ผู้คนจึงเริ่มตระหนักและ
เล็งเห็นถึงความส าคัญในการมีสุขภาพร่างกายที่แข็งแรงสมบูรณ์ เพ่ือสร้างภูมิคุ้มกันขั้นต้นให้ กับ
ตนเอง (Harvard Health Publishing, 2020)  อีกทั้งเพ่ือแสวงหากิจกรรมที่ช่วยผ่อนคลายทาง
อารมณ์ และ ยกระดับสภาพของจิตใจให้ดียิ่งขึ้น (Otte et al., 2005) ในสังคมไทยนั้นผู้คนเริ่มหันมา
รักษาสุขภาพและออกก าลังกายกันมากขึ้น สังเกตได้จากการที่มีคนไทยเริ่มหัดวิ่งกว่า 17 ล้านคน มี
การจัดงานวิ่งทั่วทุกภูมิภาคกว่า 2,000 งานต่อปี นอกจากนี้ยังพบว่าจ านวนร้อยละ 70 ออกก าลังกาย
ด้วยวิธีการเดินเป็นหลัก (ไพโรจน์ เสาน่วม, 2562) โดยพบว่า จังหวัดกรุงเทพฯเป็นจังหวัดที่มีผู้คน
ออกก าลังกายมากที่สุดในประเทศ หรือคิดเป็นร้อยละ 31.5 ของประชากรทั้งประเทศที่ออกก าลังกาย
อย่างสม่ าเสมอ รองลงมาคือ คนในพ้ืนที่ภาคใต้ มีจ านวนคนออกก าลังกายร้อยละ 29.9 อันดับสามคือ 
คนในพ้ืนที่ภาคเหนือมีจ านวนคนออกก าลังกายร้อยละ 28.8 ส่วนอันดับท้ายสุดคือ คนในพ้ืนที่ภาค
กลางมีจ านวนผู้เล่นกีฬาหรือออกก าลังกายประจ าเพียงแค่ร้อยละ 22  จากข้อมูลข้างต้นบ่งบอกถึง
ค่านิยมด้านการออกก าลังกายที่ก าลังเกิดขึ้นในยุคปัจจุบัน ทั้งนี้ ไตรกีฬาซึ่งเป็นการแข่งขันที่มี 3 ชนิด
กีฬาเข้าไว้ด้วยกัน ได้แก่ การว่ายน้ า ปั่นจักรยาน และการวิ่ง ก็เป็นอีกหนึ่งชนิดกีฬาที่ได้รับความนิยม
ในห้วงหลายปีที่ผ่านมาดังจะเห็นได้จากงาน Ironman 70.3 บางแสน ในปี 2562 มีผู้เข้าร่วมการ
แข่งขันสูงถึง 1,460 คน และ ในช่วงเดือน ก.พ. 2563 ถึงแม้จะอยู่ในช่วงเริ่มต้นจากสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของไวรัสโคโรน่า แต่ก็มีผู้เข้าร่วมการแข่งขันสูงถึง 1,407 คน โดยนักกีฬาที่สามารถเข้า
ร่วมการแข่งขันจะมีอายุเริ่มต้นตั้งแต่ 18ปีเป็นต้นไป จนถึงอายุ 74 ปี (Ironman, 2020) และ 
รายการแข่งขันลากูน่าภูเก็ตไตรกีฬา ที่อยู่คู่คนไทยมายาวนานถึง 26 ปี (พ.ศ.2537 ถึง ปัจจุบัน) มี
นักกีฬากว่า 2,200 คน จาก 51 ประเทศทั่วโลกเข้าร่วมการแข่งขัน  และ ติด 1 ใน 10 รายการไตร
กีฬานานาชาติที่ดีที่สุด จากการประกาศรางวัลเดอะ ชาเลนจ์ อวอร์ด (220 Triathlon Team, 
2019) โดยนิตยสารรันเนอร์สเวิลด์ และเว็บไซต์ Let’s do this ประเทศอังกฤษ (Lagunaphukettri, 
2020)  มีผลิตภัณฑ์ตราสินค้าที่วางกลุ่มเป้าหมายไว้ส าหรับผู้เล่นกีฬาชนิดนี้โดยเฉพาะ เช่น Huub, 
Kiwami และ Orca โดยขณะเดียวกัน ก็เริ่มมีผู้มีชื่อเสียงหันมาเล่นไตรกีฬามากมาย อาทิเช่น  “ตูน 
บอดี้สแลม” “นาวิน ต้าร์” “โย ยศวดี” “เมจิ อโณมา” “เจมส์ เรืองศักดิ”์ “ดีเจพุฒิ” เป็นต้น  
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จากการเติบโตของการออกก าลังกายท าให้มีผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับกีฬาและออกก าลังกาย
มากขึ้น ซึ่งตลาดธุรกิจเครื่องแต่งกายและอุปกรณ์กีฬาในประเทศไทยได้รับความนิยมสูงขึ้นอย่างมาก 
โดยในปี 2561 ธุรกิจดังกล่าวท ารายได้สูงถึง 57 ,962 ล้านบาท เพ่ิมขึ้นคิดเป็นร้อยละ 7.02 จาก
รายได้ปี 2560 (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2563) โดยแต่ละยี่ห้อก็มีกลยุทธ์ด้านต่างๆ โดยหนึ่งในนั้นคือ
การจ้างผู้มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซนเตอร์ (Celebrity endorser) เพ่ือใช้ผู้มีชื่อเสียงที่เล่นกีฬาเหล่านี้ 
เป็นสื่อกลางของผลิตภัณฑ์ แนะน าหรือส่งผ่านข้อมูลถึงกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากพวกเขาเหล่านี้จะ
สามารถเพ่ิมระดับความต้องการในการบริโภคของเหล่าบรรดาแฟนคลับได้และยังท าให้ผลิตภัณฑ์มี
ภาพลักษณ์ในเชิงบวกและสร้างความมีชื่อเสียงของตราสินค้าได้  (Davies & Slater, 2017) โดย
ช่องทางในการโฆษณาสินค้านั้นสามารถท าได้หลากหลายช่องทาง เช่น การติดตราสินค้าลงบนเครื่อง
แต่งกาย หรือ อุปกรณ์กีฬาที่นักกีฬาใช้ซ้อมหรือใช้ท าการแข่งขัน การใช้บุคลากรที่มีชื่อเสียงและเป็น
ที่รู้จักในงานโฆษณาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ได้รับความนิยมอย่างมากเนื่องจากสามารถท าให้งาน
โฆษณามีความน่าสนใจ และ เกิดประสิทธิภาพมากขึ้น เพราะสามารถเพ่ิมระดับความน่าเชื่อถือให้กับ
สินค้าหรือโฆษณานั้นๆ (Atkin & Block, 1983) นอกจากนี้ กิติยา สุริวรรณ และ คณะ (นันท์ โฆษิต
สกุล, 2551) ได้กล่าวถึงความส าคัญของผู้มีชื่อเสียงในบริบทของผู้ทรงอิทธิพลว่าอาจจะเป็นบุคคลที่
เป็นที่ชื่นชอบและมีผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก หรืออาจจะเป็นบุคคลที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญมี
ประสบการณ์เฉพาะด้าน เช่น นักกีฬา นักแสดง ซึ่งจะท าให้บุคคลทั่วไปเกิดความเชื่อถือได้ และยัง
ส่งผลให้มีผู้ติดตามชื่นชอบมากขึ้น ซึ่งความรู้สึกดังกล่าวยังท าให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกว่าโฆษณาที่ถูก
ถ่ายทอดผ่านผู้มีชื่อเสียงเหล่านี้มีความน่าเชื่อถือมากกว่าการโฆษณาจากบุคคลธรรมดาทั่วไป กล่าวได้
คือ หากผู้บริโภคมีความคิดในเชิงบวกกับผู้เป็นตัวแทนสินค้า งานโฆษณาจะสามารถเปลี่ยนแปลง
ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าได้ (Mowen & Minor, 1998) นั่นคือการบริโภคหรือซื้อสินค้า
ดังกล่าวตามผู้มีชื่อเสียง (Davies & Slater, 2017) ทั้งนี้ผู้มีชื่อเสียงที่นักการตลาดนิยมใช้เป็นพรีเซน
เตอร์นั้น จะต้องเป็นบุคคลที่มีความโด่งดัง และเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป ไม่ว่าจะเป็นนักแสดง นักธุรกิจ 
นักกีฬา หรือได้รับการยอมรับในวงกว้าง และมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค โดยผู้มีชื่อเสียงที่นักการตลาดนิยม
ใช้ในงานโฆษณา ทั้งจากวงการกีฬา หรือวงการบันเทิง จะต้องมีความเหมาะสมที่จะใช้ในงานโฆษณา
ซึ่งต้องใช้อารมณ์ในการตัดสินใจเลือกซื้อ (Friedman & Friedman, 1979) โดยจะมีผลต่อผู้บริโภคที่
มีความชื่นชอบในตัวบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นๆ เป็นอย่างมาก โดยไม่ค านึงถึงความเกี่ยวพันใดๆ ที่มีต่อ
สินค้า และยังมีอิทธิพลต่อผู้ที่มีความต้องการปฏิบัติตามผู้ที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณานั้น เพ่ือให้ตน
สามารถปรับตัวและเป็นที่ยอมรับในสังคม ยกตัวอย่างเช่น หากใช้สินค้านี้แล้ว จะท าให้มี
ความสามารถทางด้านกีฬาดีขึ้น หรือ ยกระดับด้านความรู้สึกให้ได้ใกล้ชิดกับผู้มีชื่อเสียงนั้นมากขึ้น 
เป็นต้น โดยการที่ผู้ประกอบการในต่างประเทศใช้นักกีฬาเป็นตัวแทนสินค้า มีสาเหตุจากความเชื่อ
ที่ว่ากลุ่มเป้าหมายมีจุดสนใจอยู่กับนักกีฬาคนนั้นๆ จะน าไปสู่การเป็นลูกค้าได้ เช่น นักกีฬาหญิงที่มี
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รูปร่างหน้าตาดี เป็นที่รู้จัก และเป็นที่ชื่นชอบของสาธารณะ ก็จะได้กลุ่มเป้าหมายเป็นผู้หญิงที่อยากดู
ดี เล่นกีฬาเก่ง และมีชื่อเสียง เป็นต้น เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Boon และ Lomore (Boon & 
Lomore, 2001) ที่ได้ศึกษาวิจัยถึงอิทธิพลของความชื่นชอบในบุคคลที่มีชื่อเสียง โดยสรุปไว้ว่า บุคคล
ส่วนใหญ่มักเลียนแบบการแต่งกาย ประพฤติตามบุคคลมีชื่อเสียงที่คล้ายกับตนเอง และกระท าตาม
พฤติกรรมของบุคคลที่เขาชื่นชอบ จากข้างต้นอาจกล่าวโดยสรุปได้ว่าองค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนั้นประกอบไปด้วย ด้านความไว้วางใจ ด้านความเชี่ยวชาญ ด้านความดึงดูด
ใจ และ ด้านความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมาย          
   

การรับรู้ คือ ความเป็นจริง (Reality) ของสิ่งเหล่านั้น ซึ่งหมายถึงว่าความจริงของสิ่งใดๆ คือ
การรับรู้ของบุคคลต่อสิ่งเหล่านั้นนั่นเอง ซึ่งตัวตนจริงๆ ของสิ่งเหล่านั้นอาจเป็นไปอีกรูปแบบหนึ่งก็
เป็นได้ (Drucker, 2005) ในกระบวนการการรับรู้นั้น (Perception Process) เกิดขึ้นเป็น และเมื่อมี
การสัมผัสเกิดขึ้น จะเกิดมีอาการการแปลสัมผัสนั้นจนสั่งการไปยังสมอง ท าให้เกิดเป็นพฤติกรรม
ต่างๆ ซึ่งในการตัดสินใจซื้อก็มีสาเหตุซึ่งเกิดจากการรับรู้ในสิ่งต่างๆ โดยเมื่อผู้บริโภคได้รับสิ่งเร้าจาก
ภายนอกก็จะมีส่วนจูงใจท าให้เกิดการรับรู้ซึ่งปัญหาหรือความต้องการ โดยจะเกิดขึ้นเมื่อตัวบุคคล ได้
เผชิญกับเหตุการณ์ที่ไม่สมดุลระหว่างสภาวะที่เกิดขึ้นจริง (Actual State) และ สภาวะที่พึงปรารถนา 
(Desired State) ซึ่งความพยายามของตัวบุคคลที่ต้องการจะให้บรรลุผลในสิ่งที่พึงปรารถนาจะส่งผล
ท าให้เกิดความต้องการ โดยความต้องการนี้เองที่เป็นต้นเหตุแห่งพฤติกรรมต่างๆ ของมนุษย์ (Kotler, 
1997)      

รูปแบบของการน าเสนอโฆษณาที่ เป็นที่นิยมในปัจจุบันคือ การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity) มาเป็นสื่อกลางในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งฌฆษณาเกือบ
ทั้งหมดจะมีบุคคลที่มีชื่อเสียงจากหลายหลายอาชีพนอกเหนือจากวงการบันเทิงที่มีดารา และศิลปิน
นักร้อง แต่ยังรวมไปถึงวงการกีฬาผ่านนักกีฬาดังๆ หรือผู้ประสบความส าเร็จทางธุรกิจเป็นต้น (ภัสสร
นันท์ อเนกธรรมกุล, 2553) ซึ่งการตัดสินใจซื้อ คือกระบวนการของการเลือกที่ก าลังจะกระท าต่อสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งจากแนวทางต่างๆ ที่ก าหนดอยู่ ซึ่งผู้บริโภคจะต้องมีการตัดสินใจเลือกสิ่งต่างๆ ของสินค้า
และบริการอยู่อย่างเสมอในการใช้ชีวิตประจ าวัน โดยจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลที่ได้รับหรือ
ข้อจ ากัดของสถานการณ์ต่างๆ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญที่สุดและด ารงภายในจิตใจ
ของ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) โดยกระบวนการในการตัดสินใจซื้อนั้นล้วนแล้วแต่มีแรงจูงใจต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อที่มีความเกี่ยวข้องจากการรับรู้จากตัวบุคคลทั้งสิ้น กล่าวคือ ในการรับรู้ปัญหาหรือ
ความต้องการของตนเอง กลุ่มอ้างอิงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่ง
ในขั้นตอนการแสวงหาข้อมูลก็จะมีในส่วนแหล่งข้อมูลจากตัวบุคคลที่มีความช านาญหรือมีความ
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น่าเชื่อถือเป็นส่วนในการตัดสินใจซื้อ รวมทั้งในการประเมินทางเลือกก็จะมีส่วนที่เกี่ยวกับความน่า
ไว้วางใจในตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งก็เกิดจากภาพลักษณ์จากตัวบุคคลภายในองค์กรนั้นๆ  เช่นกัน (Kotler & 
K.L.Keller, 2013) จากบริบทที่กล่าวในข้างต้นท าให้ผู้วิจัยสนใจในการศึกษาถึงการรับรู้องค์ประกอบ
ของผู้มีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา จากการที่ผู้มีชื่อเสียงหลายคนซึ่งเล่นกีฬาไตร
กีฬา ได้มีการสวมใส่หรือใช้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าที่ออกแบบมาส าหรับการแข่งขันไตรกีฬาท าให้ผู้วิจัยมี
ความสนใจต้องการศึกษาว่าการรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงที่เล่นกีฬาไตรกีฬานั้นจะส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคหรือไม่อย่างไร โดยงานวิจัยเรื่องนี้มุ่งศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้
องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา ทั้งนี้การรับรู้องค์ประกอบของผู้
มีชื่อเสียงอาจก่อให้เกิดการเลียนแบบพฤติกรรมจากการบริโภคสินค้าตามผู้มีชื่อเสียง ซึ่งอาจส่งผลให้
ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายกว่าปกติ และเพ่ือให้ผู้ที่เกี่ยวข้อง เช่น ผู้ประกอบกิจการ 
สามารถทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ รวมถึงใช้ข้อมูลเพ่ือประกอบการวางแผน
กลยุทธ์ทั้งทางด้านการตลาด และโฆษณา เพ่ือตอบสนองตรงตามความต้องการของผู้บริโภคได้สูงสุด 
น ามาซึ่งการเพิ่มขึ้นของยอดขายของสินค้าและการสร้างก าไรในอนาคต 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียง ได้แก่ ด้านความไว้วางใจ ความเชี่ยวชาญ
ช านาญ ความดึงดูดใจ ความเคารพและการยอมรับ และด้านความคล้ายคลึง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าไตรกีฬา 
  

สมมติฐานของการวิจัย 

 การรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงในด้านความไว้วางใจ ความเชี่ยวชาญช านาญ ความ
ดึงดูดใจ ความเคารพและการยอมรับและด้านความคล้ายคลึงที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าไตรกีฬาที่แตกต่างกัน โดยมีสมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานหลัก การรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา
ของ ผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานรอง 1  ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้มีชื่อเสียงส่งผลการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของ 
ผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานรอง 2  ความช านาญและเชี่ยวชาญของผู้มีชื่อเสียงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ไตรกีฬาของผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานรอง 3 ความดึงดูดใจของผู้มีชื่อเสียงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของ
ผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5 

สมมติฐานรอง 4 ความน่าเคารพยกย่องและชื่นชมของผู้มีชื่อเสียงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานรอง 5 ความเหมือนหรือคล้ายคลึงของผู้มีชื่อเสียงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ไตรกีฬาของผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตของการวิจัย 

 1. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร คือ ประชากรที่ ใช้ ในการวิจัยครั้งนี้  คือ ประชากรสัญชาติไทยที่อาศัยใน
กรุงเทพมหานคร 
 กลุ่มตัวอย่าง คือ ต้องเป็นบุคคลที่มีประสบการณ์เคยเล่นไตรกีฬาและรับชมไตรกีฬา อย่าง
น้อย 1 ครั้ง ซึ่งเคยซื้อหรือมีความสนใจซื้อสินค้าไตรกีฬาที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศหญิงและ
ชาย อายุระหว่าง 18 - 70 ปี  (โดยอ้างอิงจากช่วงอายุที่มีการจัดการแข่งในรายการไตรกีฬา 
Ironman) จ านวนอย่างน้อย 400 คน 
 
 2. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 ตัวแปรต้น คือ การรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียง  ประกอบด้วย ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ด้านความช านาญและเชี่ยวชาญ ความดึงดูดใจ ด้านความน่าเคารพและชื่นชม และด้านความเหมือน
หรือคล้ายคลึง   

ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา  
 
 3. ขอบเขตด้านสถานที่ 
  สถานที่ ที่ใช้ในการวิจัยและเก็บข้อมูล ท าการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ 
โดยกระท าผ่านระบบ Google Form โดยผู้วิจัยด าเนินการติดต่อขอความร่วมมือกับผู้ดูแลระบบของ
กลุ่มเฟซบุ๊ค Go tri Thailand ซึ่ งเป็นกลุ่มที่มีสมาชิกจ านวน 13,463 คน (ข้อมูล ณ วันที่  19 
สิงหาคม 2564)  
  

4. ขอบเขตด้านระยะเวลา  
 ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ เริ่มเก็บข้อมูลตั้งแต่ เดือน กันยายน พ.ศ. 
2564 ถึง ตุลาคม พ.ศ. 2564 (ประมาณ 2 เดือน) 
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ค าจ ากัดความของการวิจัย 

   1. ผู้มีชื่อเสียง หมายถึง นักแสดงหรือผู้มีชื่อเสียงที่เล่นกีฬาไตรกีฬา โดยมียอดผู้ติดตามใน
อินสตาแกรมมากกว่า 1,000 คนข้ึนไป   
    2. การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการสุดท้ายหลังจากพิจารณาสิ่งต่างๆ ก่อนจะท าการ
เลือกซื้อ เพ่ือให้ได้สิ่งที่ตรงกับความต้องการมากท่ีสุด  
             3. ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลในกรุงเทพมหานครที่มีประสบการณ์เคยเล่นไตร
กีฬา และรับชมไตรกีฬา อย่างน้อย 1 ครั้ง อีกทั้งมีความสนใจหรือเคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับไตรกีฬา 
    4. การรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงที่ เล่นกีฬาไตรกีฬา (Perceptions of celebrity 
triathlete) หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคได้รับความรู้สึกและตีความหมายหรือตีความจากสิ่งเร้า
ผ่านประสาทสัมผัส ผ่านการวิเคราะห์โดยอาศัยความรู้ ความจ า ความเข้าใจและความรู้สึกนึกคิดต่อ
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ในสินค้ากีฬาไตรกีฬา โดยมีองค์ประกอบ ได้แก่  

  4.1 ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trustworthiness) คือ ความน่าไว้วางใจ และความ
น่าเชื่อถือในตัวบุคคลดังกล่าว เช่น การเลือกโรเจอร์ เฟเดอเรอร์ เพ่ือเป็นพรีเซนเตอร์ของผลิตภัณฑ์
เสื้อผ้า ซึ่งจากการเป็นนักเทนนิสระดับโลก ที่มีบุคลิกสุขุม ไม่เคยมีประวัติเสียหาย และมีวุฒิภาวะใน
การควบคุมอารมณ์ตนเองได้เป็นอย่างดี เช่น ไม่เคยมีพฤติกรรมการท าลายแร๊คเกตระหว่างการ
แข่งขัน ซึ่งนักแทนนิสส่วนมากมักแสดงออกเพ่ือเป็นการระบายอารมณ์ที่ฉุนเฉียวของตนเอง หรือ การ
ใช้ผลิตภัณฑ์นาฬิกา GPS ยี่ห้อหนึ่งของ ตูน บอดี้แสลม ในการแข่งขันไตรกีฬา ซึ่งท าให้เกิดความ
น่าเชื่อถือต่อผู้พบเห็นและบุคคลทั่วไป จากภาพลักษณ์ที่มีความน่าเชื่อถือในการท าประโยชน์ต่างๆ
เพ่ือสังคม เป็นต้น    

  4.2 ด้านความช านาญและเชี่ยวชาญ (Expertise) คือความช านาญและความ
เชี่ยวชาญเฉพาะ ด้านของบุคคลนั้นๆ ซึ่งจะเชื่อมโยงกับสินค้าชนิดนั้นโดยตรง เช่น การเลือกไมเคิล 
จอร์แดน เพ่ือเป็นพรีเซนเตอร์ให้กับรองเท้าบาสเกตบอล หรือ การเลือกริชาร์ด วาร์กา นักไตรกีฬา
ระดับโอลิมปิคทีมชาติสโลวาเกีย ที่มักจะว่ายน้ าขึ้นเป็นคนแรกเสมอในการแข่งขันไตรกีฬา เป็นพรี
เซนเตอร์ผลิตภัณฑ์ไตรกีฬาระดับโลกยี่ห้อหนึ่ง  

  4.3 ด้านความดึงดูดใจ (Attractiveness) คือ ความน่าดึงดูดใจจากรูปร่าง หน้าตา 
เสน่ห์ และบุคลิกภาพโดยรวม เช่น การเลือกใช้เดวิด เบ๊คแฮม เป็นพรีเซนเตอร์ให้กับนาฬิกาหรู 
เพราะมีหน้าตา และบุคลิกภาพที่ดี หรือ การเลือก โย ยศวดี อดีตนางแบบที่ผันตัว เพ่ือฝึกซ้อมไตร
กีฬาอย่างจริงจังสู่ความเป็นเลิศ ซึ่งมีรูปร่างหน้าตาที่ดูดี เพ่ือเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมในการเล่นกีฬา และออกก าลังกาย  
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  4.4 ด้านความน่าเคารพและชื่นชม (Respect) คือความเคารพยกย่อง ความชื่นชม
ต่อความสามารถ และความชื่นชมต่อความส าเร็จด้านกีฬา ที่กลุ่มเป้าหมายมีต่อบุคคลนั้นๆ เช่น ไม
เคิล เฟลป์ นักว่ายน้ าเจ้าของแชมป์โอลิมปิคหลายสมัย ได้สร้างผลิตภัณฑ์อุปกรณ์ว่ายน้ าของตนเอง
เพ่ือกลุ่มเป้าหมายหลักที่มีความเคารพยกย่องด้านความสามารถของตน หรือการเลือกยาน โฟรเดโน่ 
แชมป์โอลิมปิคไตรกีฬา และแชมป์โลกไอรอนแมนคนเดียวในประวัติศาสตร์ เพ่ือเป็นพรีเซนเตอร์
ให้กับรถยนต์หรยูี่ห้อดังระดับโลก   

  4.5 ด้านความเหมือนหรือคล้ายคลึง (Similarity) คือ ความคล้ายคลึงของพรีเซน
เตอร์ กับกลุ่มเป้าหมายของสินค้า เช่น การเลือกเสก โลโซ เป็นพรีเซนเตอตร์เครื่องดื่มชูก าลัง ซึ่งมี
บุคลิกลักษณะที่สมถะ มีความสู้ชีวิต คล้ายคลึงกับ กลุ่มเป้าหมาย หรือ จ่าอนันต์ ดวงโสภา นักไตร
กีฬาอันดับหนึ่งของกองทัพเรือ ซึ่งรับราชการทหาร และ เป็นนักไตรกีฬาแนวหน้าของเมืองไทย โดย
จะส่งผลต่อบุคคลกรที่รับราชการทหาร หรือต ารวจ ที่ชื่นชอบในความท้าทาย ให้หันมาทดลองเล่นไตร
กีฬาหรือใช้ผลิตภัณฑ์ตามบุคคลที่มีชื่อเสียง  อันส่งผลมาจากความคล้ายคลึงกับตนเอง        

   5. สินค้าไตรกีฬา หมายถึง ผลิตภัณฑ์ทางกีฬาไตรกีฬา ประกอบด้วย  
5.1 ชุดแข่งขันไตรกีฬา ได้แก่ Tri suit , Wetsuit และ Speed suit 
5.2 อุปกรณ์ว่ายน้ า ได้แก่ ชุดว่ายน้ า, แว่นตาว่ายน้ า, หมวกว่ายน้ า, ตีนกบ, แพด

เดิ้ลและพูลบอย  
5.3 อุปกรณ์จักรยาน ได้แก่ รถจักรยาน , หมวกจักรยาน, แว่นตากันแดด, ถุงมือ

จักรยาน  
5.4 อุปกรณ์วิ่ง ได้แก่ รองเท้าวิ่ง, ชุดวิ่ง  
5.5 อ่ืนๆ ได้แก่ นาฬิกา, GPS, สายคาดอกวัดอัตราการเต้นของหัวใจ, เจลให้พลัง

งาน   
 

ประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัย 

1. ใช้เป็นแนวทางในการวางแผนท าการตลาด และก่อให้เกิดแนวทางให้ตราสินค้า (Brand) 
ไตรกีฬา สามารถน าผลมาปรับใช้ในการคัดเลือกพรีเซนเตอร์ การเลือกใช้สื่อโฆษณา การ
วางแผนโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถเพ่ิมมูลค่าต่อตราสินค้าของผู้บริโภค
ที่มีต่อตราสินค้านั้นๆ ได้  

2. ผู้ประกอบการด้านสินค้าไตรกีฬาได้ทราบถึงปัจจัยอ่ืนๆ ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าไตรกีฬา ตลอดจนการตั้งราคาให้สอดคล้องกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคส่วนใหญ่ 
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บทที่ 2 
ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

   
 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น า TEARS Model ทั้งหมด 5 ด้าน มาศึกษาความสัมพันธ์ของการ
รับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา โดยได้ท าการศึกษาค้นคว้า
รวบรวมข้อมูลต่างๆ จากหนังสือ วารสาร เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งภายในประเทศและ
ต่างประเทศ โดยน าเสนอตามหัวข้อ ดังต่อไปนี้ 

1. ข้อมูลที่เก่ียวข้องกับสินค้าไตรกีฬา 
2. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการรับรู้ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

   

1. ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้าไตรกีฬา 

 ไตรกีฬา มีรากศัพท์มาจากภาษากรีก เป็นกีฬาที่ประกอบไปด้วยกีฬาประเภทว่ายน้ า วิ่งใน
ระยะทางต่างๆ และปั่นจักรยาน โดยในการแข่งขันจะแข่งขันเพ่ือท าเวลาโดยรวมให้เสร็จเร็วที่สุดแข่ง
แต่ละส่วนตามล าดับ โดยมีรากฐานมาจาการแข่งขันหลายรายการที่จัดขึ้นในฝรั่งเศสในช่วงทศวรรษที่ 
1920 โดยมีกฎและการแข่งขันที่ระบุมากขึ้นในช่วงปลายทศวรรษ 1970 เนื่องจากสโมสรกีฬาและ
บุคคลต่างๆ ได้พัฒนากีฬา ทั้งนี้ บันทึกที่เก่าแก่ท่ีสุดของเหตุการณ์คือตั้งแต่ปี 1901 ใน Joinville-le-
Pont , Val-de-Marne เรียกตัวเองว่า "Les trois sports" (กีฬาทั้งสาม) ซึ่งกล่าวว่าเป็นเหตุการณ์
ส าหรับ "The sportsmen ของกาลเวลา” ประกอบด้วยจักรยาน วิ่งและเรือแคนู จนกระมั่งในวันที่ 
19 มิถุนายน พ.ศ. 2464 เหตุการณ์เกิดที่ Joinville-le-Pont ไตรกีฬาด าเนินเข้าสู่ระดับมาตรฐาน
มากขึ้นโดยมีการแทนที่กีฬาประเภทเรือแคนูด้วยการว่ายน้ า (Yves., 1991)  โดยการแข่งขันครั้งแรก
ที่ไตรกีฬาประกอบด้วยการว่ายน้ า ปั่นจักรยาน และวิ่ง จัดที่ มิชชั่นเบย์ซานดิเอโกแคลิฟอร์เนียเมื่อ
วันที่ 25 กันยายน พ.ศ. 2517 (Union, 2555) 
 นอกจากนี้ มีต านานของการแข่งขันไตรกีฬา Ironman ที่เอาชนะกันด้วยความอึดและความ
อดทนของร่างกาย มีจุดเริ่มต้นมาจากแนวคิดที่จะตามหานักกีฬาที่มีความอดทนมากที่สุดของ
ทหารเรือที่ประจ าการอยู่ที่เกาะฮาวาย โดยการแข่งขันครั้งแรกเกิดขึ้นในปี 1978 มีคู่แข่ง 15 คน โดย
ผู้ที่ชนะการแข่งขันในครั้งนั้น คือ Gordon Haller ท าเวลาในการแข่งขันทั้งหมด 11:46:40 แซง
หน้า John Dunbar อดีตหน่วยรบพิเศษ SEAL Navy ไปเพียง 34 นาทีเท่านั้น ซึ่ งการแข่งขัน 

https://hmong.in.th/wiki/Joinville-le-Pont
https://hmong.in.th/wiki/Joinville-le-Pont
https://hmong.in.th/wiki/Val-de-Marne
https://hmong.in.th/wiki/Mission_Bay,_San_Diego,_California
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Ironman Triathlon เป็นไอเดียของนายทหารเรือ John Collins และภรรยาของเขาในขณะที่
ประจ าการอยู่ที่ฮาวาย พวกเขาและเพ่ือนๆ ถกเถียงกันถึงเรื่องความฟิตของร่างกายว่าใครกันที่เป็นนัก
ว่ายน้ า นักปั่น และนั่งวิ่งที่แข็งแกร่งและอึดที่สุด จึงตัดสินใจว่าจะสร้างการแข่งขันขึ้นมาเพ่ือหา
ค าตอบ โดยให้ทุกคนเสี่ยงทายด้วยการวางเงินเดิมพัน และต่อมาการแข่งขันไตรกีฬาก็ได้รับความนิยม
มากในสหรัฐอเมริกา จนกองทัพเรือยึดถือว่าเป็นการทดสอบพละก าลังและความอดทนที่เหมาะสม
ที่สุด หากนับถึงปัจจุบัน มีการจัดการแข่งขันไตรกีฬา Ironman มาแล้วเป็นเวลา 45 ปี (นับตั้งแต่ปี 
1978-2023) (Blake Stilwell, 2020)  

ในประเทศไทยจัดการแข่งขันขึ้นเป็นครั้งแรกโดยสมาคมไตรกีฬาสมัครเล่นของญี่ปุ่น All 
Japan Amateur Triathlon Association, AJATA โดยจัดการแข่งขันที่ชายหาดเมืองพัทยา ประเทศ
ไทย ในวันที่ 28 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2530 โดยการแข่งไตรกีฬานั้นแบ่งได้เป็น 4 ระดับ เริ่มต้นจาก
ระยะสปรินต์ (Sprint) ว่าย 750 เมตร ปั่น 20 กม. และวิ่ง 5 กม. เหมาะส าหรับคนที่เพ่ิงลองลงแข่ง
ครั้งแรกเพ่ือทดสอบขีดความสามารถของตัวเอง ต่อมาคือระยะสแตนดาร์ด หรือระยะโอลิมปิก ว่าย 
1.5 กม. ปั่น 40 กม. และวิ่ง 10 กม. เป็นระยะมาตรฐานการแข่งขันในระดับสากลของนักกีฬาทั่วโลก 
ต่อมาเป็นระยะลอง คอร์ส (Long Course) ต้องว่าย 1.9 กม. ปั่น 90 กม. และวิ่ง 21.1 กม. เป็น
ระยะส าหรับนักกีฬาที่ต้องการฝึกฝนอย่างหนักเพ่ือลงแข่งชิงชัยในระยะโอลิมปิก หรือเตรียมก้าวไปสู่
ระดับคนเหล็กก็คือระดับอัลตร้า ต้องว่ายน้ า 3.8 กม. ปั่น 180 กม. และวิ่ง 42.2 กม. เปรียบเทียบ
ระยะทางก็คือแข่งวิ่งจากกรุงเทพฯ ไป จ.อุทัยธานี (กั๊ตจัง ภาพ เอเอฟพี, 2561) 

ในปัจจุบันของการออกก าลังกายหรือการเล่นกีฬาแต่ละชนิด นอกจากกฎ กติกา ในการ
แข่งขันแล้ว อีกหนึ่งสิ่งที่มีความส าคัญไม่แพ้กันคือ ชุดและอุปกรณ์ที่ใช้ในการเล่นหรือแข่งขัน 
เนื่องจากแต่ละประเภทกีฬาต่างมีปัจจัยที่เหมาะสมของชุดและอุปกรณ์กีฬานั้นๆ   

สินค้าไตรกีฬา หมายถึง ผลิตภัณฑ์ทางกีฬาไตรกีฬา ประกอบด้วย  
1. ชุดแข่งขันไตรกีฬา ได้แก่ Tri suit, Wetsuit และ Speed suit 
2. อุปกรณ์ว่ายน้ า ได้แก่ ชุดว่ายน้ า แว่นตาว่ายน้ า หมวกว่ายน้ า ตีนกบ แพดเดิ้ลและพูลบอย  
3. อุปกรณ์จักรยาน ได้แก่ รถจักรยาน หมวกจักรยาน แว่นตากันแดด ถุงมือจักรยาน  
4. อุปกรณ์วิ่ง ได้แก่ รองเท้าวิ่ง ชุดวิ่ง  
5. อ่ืนๆ ได้แก่ นาฬิกา GPS สายคาดอกวัดอัตราการเต้นของหัวใจ เจลให้พลังงาน   
ดังที่ เท็มเพม แอดมิน กล่าวว่า กีฬาเกือบทุกประเภทจะต้องมีชุดกีฬาที่มีการก าหนดให้ 

นักกีฬาทุกคนได้สวมใส่ โดยเฉพาะการเล่นกีฬาเพ่ือการแข่งขัน หลายคนอาจจะมองว่าเพ่ือความเป็น
ระเบียบเรียบร้อยในการแข่งขันกีฬาประเภทนั้น ในข้อนี้ก็มีส่วนถูกแต่ความส าคัญหลักๆ ของชุดกีฬา
ที่สามารถสรุปได้พอสังเขปดังนี้ (เท็มเพม แอดมิน, 2559) 
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1. ช่วยท าให้ประสิทธิภาพในการเล่นกีฬาดีขึ้น ท าให้นักกีฬาคล่องตัวในการเล่น โดยเฉพาะ
กีฬาที่ต้องมีการเคลื่อนไหวร่างกายตลอดเวลาอย่างเช่น ว่ายน้ า วอลเล่ย์บอล ยูโด ปั่นจักรยาน 
ยิมนาสติก วิ่ง แบดมินตัน เทนนิส บาสเกตบอล ฟุตบอล เป็นต้น  

2. ช่วยป้องกันอันตรายที่อาจจะเกิดขึ้นได้ในระหว่างการเล่นหรือการแข่งขันกีฬา เพราะชุด
กีฬาบางประเภทจะมีอุปกรณ์ป้องกันเสริมเข้ามาเกี่ยวข้อง อย่างเช่นกีฬาดังต่อไปนี้ ชกมวย ยูโด 
คาราเต้ อเมริกันฟุตบอล ยิมนาสติก เป็นต้น ดังนั้นหากเลือกเล่นกีฬาในประเภทที่กล่าว มาจึงควรใส่
ใจในการเลือกใช้ชุดกีฬาเป็นพิเศษ  

3. ช่วยท าให้ผู้ชมในสนามและตัวนักกีฬาเองสามารถแยกออกได้ว่าใครเป็นผู้เล่นฝ่ายไหน 
โดยเฉพาะกีฬาที่เล่นกันเป็นทีม ในระหว่างการเล่นอาจจะเกิดการสับสนได้ถ้าไม่มีชุดกีฬาที่บ่งบอกว่า
ใครเป็นทีมไหนอย่างเช่น กีฬาฟุตบอล บาสเกตบอล เบสบอล และอเมริกันฟุตบอล เป็นต้น  

4. เพ่ือความสวยงามและเป็นระเบียบเรียบร้อย แม้อาจจะดูไม่ส าคัญนักแต่จริงๆ แล้วก็มีส่วน
ช่วยท าให้กีฬาประเภทนั้นๆ มีความน่าสนใจมากขึ้น ทั้งกับผู้ดูกีฬาและตัวนักกีฬาเอง ชุดกีฬาไม่ได้
ก าหนดขึ้นเพ่ือความสวยงามแต่กลับมีประโยชน์มากกว่านั้น ดังนั้นถ้าสนใจเล่นกีฬาจึงไม่ควรละเลย
การเลือกสวมชุดกีฬาที่เหมาะสม เพ่ือให้สามารถเล่นกีฬาได้อย่างปลอดภัย 

 

2. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้  

การสื่อสารนั้นเป็นปัจจัยที่ส าคัญในชีวิตของมนุษย์ ซึ่งในปัจจุบันเราไม่สามารถปฏิเสธ
ความส าคัญของอินเทอร์เน็ตได้ มีผู้คนใช้อินเทอร์เน็ตเป็นการค้นคว้าหาข้อมูลด้านต่าง ๆ อีกท้ังยังเป็น
แหล่งชุมชน หรือสังคมที่มีคนอาศัยอยู่ทุกเพศ ทุกวัย ทุกเชื้อชาติ ศาสนามารวมกัน และสามารถ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่อกันได้ (วรพรรณ เรืองโชติช่วง, 2559) ในด้านของผู้มีชื่อเสียงที่เป็นนักไตร
กีฬาก็เช่นกัน ผู้บริโภคจะมีการรับรู้และเปิดรับข้อมูลด้านต่างๆ เหล่านั้นผ่านช่องทางต่างๆ กันไป ซึ่ง
ในการทบทวนวรรณกรรมส่วนของการเปิดรับสื่อ ผู้วิจัยได้มีการรวบรวมมาดังต่อไปนี้  

แนวคิดด้านการรับรู้ 
  อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (อดุลย์ จาตุรงคกุล & ดลยา จาตุรงคกุล, 2550) 
ได้ให้ความหมายของการเข้าใจหรือการรับรู้ (Comprehensionor perception) ว่าเป็นการแปล
ความหมายข่าวสารทันทีที่ผู้บริโภคเลือกและมุ่งความสนใจไปที่ตัวกระตุ้นกระบวนการรับรู้จะถูก
รวมตัว มุ่งไปที่การจัดรูปแบบ (Organizing) จัดรวมเป็นหมวดหมู่เป็นจ าพวก (Categorizing) และ
การแปลความหมายข่าวสารที่เข้ามาสู่ความนึกคิด  
 จ าเนียร ช่วงโชติ (จ าเนียร ช่วงโชติ, 2516) กล่าวว่า กระบวนการรับรู้สภาพสิ่งแวดล้อมเกิด
จากบุคคลถูกกระตุ้นรุมเร้าด้วยสิ่งแวดล้อมรอบข้าง (หมายรวมถึงคน สัตว์ สิ่งของ กิจกรรมอันเกิด
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จากสิ่งต่างๆ เหล่านี้ อีกทั้งปรากฎการณ์ทางธรรมชาติต่รวมถึงสิ่งที่ไร้ตัวตน เช่น ศีลธรรม ภาษา 
ค าพูด ธรรมเนียมประเพณีในสังคม โดยสิ่งเหล่านี้ จัดเป็นสิ่งเร้า ที่ทุกคนจะต้องได้รับการสัมผัสหรือ
เข้าไปข้องเกี่ยวด้วย ไม่ช้าก็เร็ว ไม่วันใดวันหนึ่ง หรือโดยตลอดเวลา) ซึ่ งจะเกิดความรู้สึกจากการ
สัมผัสผ่านอวัยวะรับสัมผัสทั้ง 7 (หู ตา จมูก ลิ้น ผิวกาย) ซึ่งความรู้สึกเหล่านั้นไม่มีความหมายใน
ตัวเอง ผู้รับสารต้องเป็นผู้ตีความหมายจากการรับสัมผัส โดยอาศัยผ่านประสบการณ์เดิม ซึ่งการแปล
ความหมายของความรู้สึกจากการได้สัมผัสดังกล่าวถูกเรียกว่า “การรับรู้”  
  Schiffman and Kanuk (Schiffman & Kanuk, 2014) ให้ ค วามห ม าย ไว้ ว่ าก ารรับ รู้ 
(Perception) หมายถึงกระบวนการที่ปัจเจกบุคคลคัดเลือกจัดระเบียบ และตีความสิ่งเร้า ให้เกิดเป็น
ภาพของสิ่งต่างๆ ในโลกอย่างมีความหมายสอดคล้องกัน 
  สุดาพร กุณฑลบุตร (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2549) กล่าวว่าการรับรู้ (Perception) หมายถึง
การที่บุคคลตอบสนองต่อข้อมูลหรือสิ่งต่างๆ รอบตัวและตีความหมายสิ่งเหล่านั้นออกมา มนุษย์มีการ
รับรู้อย่างเป็นกระบวนการ (Process) กล่าวคือการสัมผัสสิ่งรอบตัวโดยอวัยวะต่างๆ เช่น ตา หูจมูก
และอ่ืนๆ แล้วสมองตีความหมายออกมาจากประสบการณ์และการเรียนรู้ที่ผ่านมาในชีวิต ท าให้การ
รับรู้ของมนุษย์สิ่งเดียวกันอาจแตกต่างกันได้ 

 ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน์ (ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน์, 2553) กล่าวว่าถ้าเรามองไปรอบๆ ตัว
ไม่ว่าจะอยู่แห่งใด ท่านก็สามารถแลเห็นสิ่งต่างๆ รับฟังสรรพส าเนียงได้กลิ่นและสัมผัสได้ซึ่งเกิดจาก
ความรู้สึกจากการสัมผัสโดยอาศัยอวัยวะรับสัมผัส แต่ผู้รับรู้นั้นจะต้องมีความสามารถในการแปล
ความหมายของความรู้สึกจากการสัมผัสนั้นด้วยจึงจะเกิดการรับรู้ขึ้น 
  จากความหมายข้างต้นพอจะสรุปได้ว่าการรับรู้ (Perception) คือกระบวนการที่บุคคล
ตอบสนองต่อสิ่งที่เกิดจากการกระตุ้น โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ประกอบกับประสบการณ์หรือ
ความรู้เดิม เพ่ือใช้ในการเลือกรับ จัดระเบียบ และแปลความหมายของข้อมูลที่ได้รับตามความเข้าใจ
ของแต่ละบุคคล ซึ่งในงานวิจัยนี้การรับรู้จะน ามาใช้ถึงการรับทราบถึงองค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงที่
เป็นนักไตรกีฬาทั้งความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูด การยอมรับยกย่อง และความ
เหมือนหรือคล้ายคลึงของผู้มีชื่อเสียงกับผู้บริโภค 
 ทั้งนี้การรับรู้จะน าไปสู่การเลือกรับรู้ (Perceptual selection) กล่าวคือ เมื่อบุคคลเปิดรับ
ต่อสิ่งเร้าและตั้งใจรับต่อสิ่งเร้าที่เข้ามากระทบแล้ว บุคคลจะมีการเลือกสรรเฉพาะสิ่งเร้าที่ตรงกับ
ความต้องการและทัศนคติของตนเพียงเท่านั้น โดยกระบวนการเลือกรับรู้แบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน คือ 
การเปิดรับ การตั้งใจรับ และการเลือกรับรู้ 

1. การเปิดรับ (Exposure) จะเกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสของบุคคลได้รับการกระตุ้นจากสิ่ง
เร้าท าให้เกิดความรู้สึก เช่น การได้เห็น ได้ยิน ได้ฟัง และได้กลิ่นเป็นต้น โดยที่การเปิดรับอาจเกิดขึ้น
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หรือไม่เกิดขึ้นก็ได้ขึ้นอยู่กับว่าบุคคลให้ความสนใจต่อสิ่งเร้านั้นหรือไม่ บุคคลจะเลือกเฉพาะสิ่งเร้าที่
ตนสนใจและหลีกเลี่ยงไม่เผชิญกับสิ่งเราที่ไม่รู้สึกว่าส าคัญหรือน่าสนใจ 

2. การตั้งใจรับ (Attention) เป็นการตั้งใจรับเป็นกระบวนการซึ่งบุคคลจะแบ่งปันความ
สนใจมาสู่สิ่งเราอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยเฉพาะสิ่งที่เป็นกิจกรรมทางจิตใจ (Mental Activity) 

3. การเลือกรับรู้ (Selective perception) บุคคลจะเลือกรับรู้สิ่งเร้าที่มากระทบ แต่จะไม่
รับรู้ทุกอย่างเนื่องจากบุคคลแต่ละคนมีความ ต้องการ ทัศนคติ ประสบการณ์และคุณลักษณะส่วน
บุคคลต่างๆ ไม่เหมือนกัน การเลือกรับรู้ หมายความว่า บุคคล 2 คน อาจรับรู้สิ่งที่เห็นตรงหน้า
แตกต่างกันไป เช่น ในเรื่องการรับชมผลิตภัณฑ์ทางไตรกีฬานั้น คนหนึ่งอาจเชื่อตามที่พรีเซนเตอร์ก
ล่าวอ้าง แต่อีกคนหนึ่งอาจพิจารณาว่าค ากล่าวอ้างนั้นไม่เป็นความจริง 

การเลือกรับรู้ของบุคคล เกิดขึ้นในทุกขั้นตอนในกระบวนการรับรู้นั่นคือ การเลือกเปิดรับ 
(Selective exposure) เกิดขึ้นเพราะความชื่อของบุคคลเป็นตัวชักจูงให้บุคคลเลือกสิ่งที่จะฟัง อ่าน 
จึงเกิดเป็นการเลือกจัดองค์ประกอบ (Selective organisation) เกิดขึ้นเพราะบุคคลมีการจัดข้อมูล
ให้สอดคล้องกับความเชื่อของเขา รวมทั้งการเลือกแปลกความหมาย (Selective interpretation) 
เกิดข้ึน โดยสิ่งที่รับรู้มานั้นจะสอดคล้องกับประสบการณ์ ความเชื่อหรือทัศนคติของบุคคลนั้นๆ ที่มีอยู่
เดิม 

ซึ่ง Assael (Assael, 1998) กล่าวว่า การเปิดรับ หมายถึง การที่ระบบประสาทสัมผัสทั้งสี่ 
คือ การได้ยิน ได้เห็น ได้สัมผัส และการได้กลิ่น ถูกกระตุ้นจากสิ่งปลุกเร้ารอบตัวต่างๆ โดยผู้บริโภคจะ
มีกระบวนเลือกรับในสิ่งที่ตนเองสนใจ หรือ เกี่ยวข้องเท่านั้น ซึ่งตัวแปรทั้งสองอย่างนี้จะแปรผันตาม
ออกมาในรูปแบบของความตั้งใจที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งเร้านั้นๆ  

Klapper (Klapper, 1960) ได้อธิบายถึ งกระบวนการการเลือกรับข่าวสารของผู้ รับ 
(Selectivity process) ออกได้เป็น 4 ขั้นตามล าดับดังนี้ 
 1.การเลือกเปิดรับ (Selective exposure) การเลือกเปิดรับสื่ออาจมาได้จากหลากหลาย
ช่องทาง ซึ่งแต่ละบุคคลจะมีการเลือกรับสื่อและข่าวสารจากแหล่งสารต่างๆ ตามความสนใจ ความ
ต้องการ หรือ ความถนัดของตนเอง เช่น บางคนอ่านชอบที่จะอ่านข่าวจากหน้าหนังสือพิมพ์มากกว่า
การเปิดฟังข่าวจากวิทยุ  
 2.การเลือกให้ความสนใจ (Selective attention) นอกจากบุคคลจะเลือกเปิดรับข่าวสาร
แล้ว บุคคลยังเลือกให้ความสนใจต่อข่าวสารที่ได้รับ ซึ่งสอดคล้องกับทัศนคติ และความเชื่อดั้งเดิมของ
บุคคลนั้นๆ ในขณะเดียวกัน ก็พยายามหลีกเลี่ยงการรับข่าวสารที่ขัดต่อทัศนคติหรือความคิดดั้งเดิม 
ทั้งนี้ เพราะการได้รับข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับความรู้สึกของเขาจะท าให้บุคคลเกิดความรู้สึกไม่สบาย
ใจแก่ตนเองได ้
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 3.ก า ร เ ลื อ ก รั บ รู้ แ ล ะ ตี ค ว า ม ห ม า ย  ( Selective perception and selective 
interpretation) เมื่อบุคคลเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง ผู้รับสารอาจมีการเลือกรับรู้และ
เลือกตีความสารที่ได้รับด้วยตามประสบการณ์ของแต่ละคน ผู้รับสารอาจตีความข่าวสารที่ได้รับมา 
ตามความเข้าใจของตนเอง หรือตามทัศนคติ ประสบการณ์ ความเชื่อ ความต้องการ และแรงจูงใจ
ของตนในขณะนั้น 
 4.การเลือกจดจ า (Selective retention) หลังจากบุคคลเลือกให้ความสนใจเลือกรับรู้และ
ตีความข่าวสารไปในทิศทางที่สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อของตนเองแล้ว บุคคลยังเลือกจดจ า
เนื้อหาสาระของสารในส่วนที่ต้องการจ าเข้าไว้เป็นประสบการณ์  และในขณะเดียวกัน ก็มักจะลืม
ข่าวสารที่ไม่ตรงกันกับความสนใจของตนเองขั้นตอนในการรับสื่อนี้ (Schramm, 2003) ได้อธิบายว่า
ข่าวสารที่เข้าถึงความสนใจของผู้รับสาร จะมีแนวโน้มที่จะท าให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 มนุษย์กับการรับรู้  

กระบวนการรับรู้สภาพแวดล้อมรอบกายอันเกิดจากมนุษย์ถูกเร้าด้วยสิ่งต่างๆ (บุคคล สิ่งของ 
สัตว์ กิจกรรมใดๆอันเกิดจากสิ่งต่างๆ เหล่านี้ ปรากฎการณ์ธรรมชาติทั้งหลาย โดยรวมไปถึงสิ่งที่ไร้
ตัวตน ตัวอย่างเช่น ภาษา ค าพูด หลักจริยธรรม ศีลธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณีต่างๆ โดยทั้งหมด
เหล่านี้ จัดเป็นสิ่งเร้า ที่ทุกคนจะต้องพบเจอในชีวิต ในเวลาใดเวลาหนึ่ง หรือตลอดเวลา โดยจะเกิด
ความรู้สึก จากการได้สัมผัสทางใดทางหนึ่ง เช่น ตา หู จมูก ลิ้น ผิวหนัง แต่ความรู้สึกเหล่านี้ ผู้รับ
สัมผัสจะต้องแปลความหมายของมัน โดยรู้สึกผ่านประสบการณ์ของตนเอง การตีความหมายของ
ความรู้สึกจากการสัมผัส ดังกล่าวเรียกว่า “การรับรู้” (จ าเนียร ช่วงโชติ, 2516) กระบวนการรับรู้คือ
การสัมผัสที่มีความหมาย (Sensation) การรับรู้คือการแปลหรือ ตีความสัมผัสที่ได้รับออกมาเป็นสิ่ง
หนึ่งสิ่งใดที่มีความหมายจากตัวเรา ซึ่งจ าเป็นต้องใช้ประสบการณ์ส่วนบุคคล  หรือความรู้ที่มีอยู่เดิม
เป็นสิ่งก าหนด โดยกระบวนการรับรู้คือ กระบวนการที่มีความเกี่ยวข้องกับกระบวนการทางจิตใจที่
รวมการเรียนรู้ การคิด และการจ า กระบวนการทางจิตใจดังกล่าวย่อมรวมถึงการพัฒนาด้วย 
กระบวนการรู้จึงเป็น กระบวนการทางปัญญาพร้อมกัน ในกระบวนการรับรู้และกระบวนการรู้นี้เกิด
การตอบสนอง ทางด้านอารมณ์จึงเกิดเป็นกระบวนการทางอารมณ์ ซึ่งกระบวนการรับรู้ กระบวนการ
รู้และ กระบวนการทางอารมณ์เป็นพฤติกรรมที่เกิดจากภายใน (Covert Behavior) เป็นที่เข้าใจ
โดยทั่วไปของนักทฤษฎีทางจิตวิทยาในปัจจุบันว่า “กระบวนการรู้”คือ กระบวนการต่างๆที่เกี่ยวข้อง
กับการรู้ที่แทรกอยู่ระหว่างการเข้ามาของพลังงานภายนอก ณ ปัจจุบัน  และที่ผ่านมาในอดีต กับ
พฤติกรรมตอบสนองทั้งหลายของมนุษย์ในปัจจุบัน และในอนาคต กระบวนการต่างๆที่ว่านั้นได้แก่
การรู้สึก การรับรู้ การเกิดจินตภาพ การจ า การระลึก การเกิดความรู้สึกทาง อารมณ์ การใช้เหตุผลใน
การแก้ปัญหา การประเมินและการตัดสินใจ นั่นคือกระบวนการรับรู้ เป็น การย่อยของกระบวนการรู้ 
ประเด็นอยู่ที่ว่าสิ่งที่อยู่ในโครงสร้างของการรับรู้ (Cognitive Structure) 
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อิทธิพลที่มีต่อการรับรู้  
สิ่งที่ส่งผลต่อการรับรู้ของมนุษย์มีหลากหลายประการแต่พอสรุปได้เป็นสองประการหลักๆ

ดังนี้  ประการแรก ได้แก่ อิทธิพลภายใน หรือคุณสมบัติภายในของผู้รับรู้ เช่น ความอยากหรือ
แรงผลักดัน คุณค่า ความสนใจ และประสบการณ์เดิม ประการที่สอง ได้แก่ อิทธิพลสังคมภายนอก 
เช่น ความเชื่อมั่น ความน่าเชื่อถือ ค าบอกเล่า ค าแนะน าที่ได้รับต่อๆ กันมา ทั้งหมดนี้คืออิทธิพลที่ท า
ให้การรับรู้ที่บุคคลมีต่อเรื่องราว เหตุการณ์ภาวะแวดล้อมต่างๆอย่างแตกต่างกัน โดยสิ่งเร้าเป็น
ต้นเหตุให้เกิดการรับรู้ออกเป็นสองประเภท คือสิ่งเร้าที่เป็นแบบแผนและโครงร่าง การรับรู้ต่อสิ่งเร้า
ประเภทนี้เป็นการรับรู้ตามคุณสมบัติที่เป็นจริงของสิ่งเร้าเหล่านั้น ส่วนสิ่งเร้าที่ไม่เป็นแบบแผน หรือมี
ลักษณะก ากวม คนมักรับรู้และตีความหมายให้กับสิ่งเร้าดังกล่าวนี้ โดยใช้ทัศนคติ ความต้องการ หรือ
บุคลิกภาพของตนเป็นเครื่องก าหนดในการรับรู้ทุกครั้งไป การรับรู้ของบุคคลเป็นการสรรหาหรือเลือก
เฟ้น ในสิ่งที่ตรงกับความต้องการ และ ความสนใจของตัวเอง ความสนใจหรือตั้งใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
โดยเป็นเหตุให้บุคคลเราเกิดการรับรู้ที่ละเอียดแจ่มแจ้งมากยิ่งขึ้น อย่างไรก็ดีอิทธิพลภายในตัวแต่ละ
บุคคลหรือสภาวะการณ์ของคุณสมบัติของสิ่งเร้า โดยภายนอกก็ส่งผลให้เกิดความใส่ใจที่มีต่อการรับรู้
ของบุคคล การเตรียมความพร้อมในการรับรู้เรื่องใดๆ ย่อมท าให้บุคคลสามารถคาดการณ์  สิ่งต่างๆ
ล่วงหน้าที่อาจจะเกิดขึ้น และเตรียมพร้อมส าหรับตัวเองอย่างเต็มที่ในการแสดงพฤติกรรมใด 
พฤติกรรมหนี่งออกมา ทั้งความต้องการ ความรู้สึกในคุณค่า ตลอดจนบุคลิกของบุคคลย่อมมีอิทธิพล
ต่อ การรับรู้ของคนเราเป็นอันมากและมีผลที่ท าให้การรับรู้ของคนเราแตกต่างกันไป วิธีการที่ช่วยให้
บุคคลระบายความในใจออกมาเป็นวิธีการเพ่ือต้องการทราบเกี่ยวกับ  ความนึกคิด ความต้องการ 
ความปรารถนา และจินตนาการของบุคคลที่ซ่อนเร้นหรือแอบแฝงเอาไว้ ให้ปรากฎออกมา ด้วยการให้
บรรยายเกี่ยวกับภาพต่างๆที่มีลักษณะก ากวม มองได้หลายแง่เพ่ือที่สิ่ง เหล่านี้จะได้รับการวิเคราะห์
ออกมาในรูปแบบของพฤติกรรม ความประพฤติและบุคลิกภาพต่อไป (นันทนัช พิศุทธกุล, 2554) 

สิทธิโชค วรานุสันติกุล (วรานุ สันติกุล, 2524) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ทาง
สังคมว่ามีปัจจัยดังต่อไปนี้  

1) ความต้องการ (Need) ผู้รับรู้จะเลือกตีความต่อสิ่งเร้าเพ่ือสนองตามความต้องการของ
ตัวเอง ณ ขณะนั้น ซึ่งเป็นสาเหตุต่อแรงจูงใจให้เรารับรู้สิ่งที่ต้องการได้รวดเร็วมากขึ้น ตัวอย่างเช่น  
ขณะก าลังกระหายเราจะรับรู้สิ่งที่เกี่ยวข้องกับเครื่องดื่มได้เร็วขึ้น เราจะได้ยินเสียงกระดิ่งของรถขาย
ไอศกรีมชัดเจนกว่าเสียงอ่ืนๆ ที่เกิดขึ้นในช่วงเวลาเดียวกัน  

2) ประสบการณ์ (Experience) คนทั่วไปมักจะตีความหมายสิ่งต่างๆตามความเป็นมาหรือ
ภูมิหลังของตนเอง  

3) การเตรียมตัวไว้ก่อน (Preparatory set) การที่คนเรามีการเตรียมความพร้อมและเรียนรู้
สิ่งใดๆมาก่อนหน้า ท าให้เรามีความพร้อมที่จะตอบสนองต่อสิ่งใดๆกับที่เรารับรู้มา  
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4) บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพของตัวบุคคลมีความเชื่อมโยงกับการรับรู้ เช่น 
บุคคลที่มีบุคลิกภาพเชื่อมั่นหรือแข็งกร้าว จะมีการรับรู้ต่อสิ่งเร้าใดๆได้ช้ากว่าบุคคลที่มีบุคลิกภาพ
ประนีประนอม  

5) ทัศนคติ (Attitude) ทัศนคติส่งผลต่ออิทธิพลในการรับรู้ กล่าวคือถ้าเรามีทัศนคติที่ดีต่อสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง เราก็จะรับรู้แต่ในสิ่งที่ดีของสิ่งนั้นๆอยู่เสมอ 

6) ต าแหน่งทางสังคม (Social position) ด้วยบทบาทที่แตกต่างกันในสังคม ส่งผลให้เรารับรู้
สิ่งต่างๆ ได้ต่างกัน  

7) วัฒนธรรม (Culture) เป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้เกิดความแตกต่างในการรับรู้  
8) สภาพทางอารมณ์ (Emotion) เป็นกระบวนการแรกของพฤติกรรมที่แสดงออก ซึ่งเกิด

จากสภาวะด้านอารมณ์ ณ ขณะนั้น โดยมีอิทธิพลต่อการรับรู้สิ่งต่างๆโดยตรง   
 โดยส าหรับผู้ที่มีความสนใจเลือกซ้ือสินค้าด้านไตรกีฬานั้น อาจเกิดการรับรู้ในบุคคลมีชื่อเสียง
จากสื่อสังคมออนไลน์ประเภทต่างๆ เช่น Instagram Facebook Tiktok หรือเกิดการพบปะใน
สถานที่การฝึกซ้อม อีกทั้งในรายการแข่งขัน ซึ่งทั้งหมดอาจส่งผลให้เกิดการรับรู้ถึงพฤติกรรมในด้าน
ต่างๆจนส่งผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภค  
 

3. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง 

   บุคคลมีชื่อเสียงบนสื่อออนไลน์ มีความน่าเชื่อถือต่อผู้บริโภคและเป็นที่ยอมรับหรือก าลังอยู่
ในกระแสสังคม เป็นสิ่งที่บอกถึงทัศนคติในแง่ของสื่อออนไลน์ แบ่งออกได้หลายรูปแบบ อาทิเช่น เซ
เลบริตี้ และผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน ซึ่งผู้บริโภคจะได้รับสื่อจากบุคคลกลุ่มนี้ต่างกันไป และมีการ
พิจารณาจากการใช้สินค้าจริง และเกิดความสนใจและคล้อยตามบุคคลเหล่านี้ มีผลต่อการซื้อสินค้า
นั้นๆ ปัจจุบันผู้ประกอบการมากมายได้น าบุคคลผู้มีชื่อเสียงจากสื่อออนไลน์มาใช้เพ่ือน าเสนอสินค้า
หรือผลิตภัณฑ์ของตนเองต่อผู้บริโภค เนื่องจากบุคคลผู้มีชื่อเสียงกลุ่มนี้ถือเป็นเครื่องมือในธุรกิจที่ดี 
ท าให้ผู้บริโภคได้รับรู้เกี่ยวกับสินค้ามากขึ้น ดังนั้นบุคคลผู้มีชื่อเสียงหรือผู้ทรงอิทธิพลจะน่าเชื่อถือแก่
ผู้บริโภคได้จะต้องมีคุณสมบัติที่เชี่ยวชาญเฉพาะสินค้า รู้เกี่ยวกับสินค้าอย่างดี รวมไปถึงจ านวน
ผู้ติดตามที่บอกถึงประสิทธิภาพในการเข้าถึงผู้บริโภค และที่ส าคัญต้องดูไปถึงภาพลักษณ์ของบุคคลผู้
มีชื่อเสียงนั้นๆ ด้วย ซึ่งถ้าภาพลักษณ์ดีจะส่งผลต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ดีเช่นกัน 
 ความหมายของผู้มีชื่อเสียง 
 ส าหรับการท าการตลาดผลิตภัณฑ์ด้านต่างๆ นั้น การโฆษณาจะมีความส าคัญมากเนื่องจาก
เป็น “ศิลปะแห่งการโน้มน้าว” เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะซื้อ โดยการท าโฆษณานั้นมักจะ
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ผ่านบุคคลที่เรียกว่าผู้มีชื่อเสียง (Celebrity endorsement) (Jamil & Hassan, 2014) ดังค านิยาม
เพ่ิมเติมดังต่อไปนี้ 
  Muda, Musa & Putit (Muda et al., 2011)ได้ให้ความหมายว่า บุคคลที่มีชื่อเสียง คือ กลุ่ม
บุคคลที่เป็นที่รู้จักของสังคมจากความส าเร็จในหลากหลายอาชีพการงาน เช่น กีฬา ธุ รกิจบันเทิง 
การเมือง สื่อวิทยุและโทรทัศน์ องค์กรธุรกิจ และอ่ืนๆ โดยผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการเลียนแบบใน
สิ่งที่บุคคลที่มีชื่อเสียงแสดง หรือสื่อสารออกมา 
   Dom, Mazlan, Hani, Binti, Li, Chin & Tze (Dom et al., 2016) กล่าวว่า บุคคลที่ มี
ชื่อเสียง คือ บุคคลซึ่งเป็นที่จดจ าของกลุ่มคนส่วนใหญ่ในสังคม และมีความสามารถในการส่งต่อ
ภาพลักษณ์ของตัวเองไปยังสินค้าใดสินค้าหนึ่งผ่านการโฆษณา 
   Chan, Ng & Luk (Chan et al., 2013) ได้ให้ค าจ ากัดความของบุคคลที่มีชื่อเสียงไว้ว่าเป็น
กลุ่มคนอ้างอิงที่มีอิทธิพลอย่างมากในการรับรองถึงประโยชน์ของการใช้สินค้า การสนับสนุนสินค้า 
หรือแสดงออกเสมือนหนึ่งนักประชาสัมพันธ์ของตราสินค้านั้นๆ ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
  Kowalczyk (Kowalczyk, 2011)ได้ให้ค านิยามของบุคคลที่มีชื่อเสียงเอาไว้ว่า คือ ใครคนใด
คนหนึ่งซึ่งมีบุคลิกภาพที่โดดเด่น และมีชื่อเสียงที่เป็นที่ยอมรับ อาจเพราะมีทักษะความสามารถที่
พิเศษเฉพาะด้านซึ่งน าไปสู่ความสนใจของคนส่วนมากในสังคม 
  นอกจากนี้  ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล (ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล, 2553) ได้กล่าวว่า 
Celebrity หมายถึงบุคคลที่มีชื่อเสียงโด่งดังจากคุณสมบัติชั้นเลิศ 4 ประการ คือ ความสามารถและ
ทักษะพิเศษ (Talents) รูปลักษณ์ภายนอก (Looks) สถานะทางการเงินและสถานะทางสังคม 
(Status) และภาพพจน์ส่วนบุคคล (Personal Image) ท าให้เป็นที่รู้จักของกลุ่มตลาดเป้าหมาย โดย
ต้องเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงคือบุคคลที่ถูกรู้จักเพราะประสบความส าเร็จ บุคคลธรรมดาที่ไม่เคยประสบ
ความส าเร็จมาก่อนไม่ว่าเรื่องใดเรื่องหนึ่ง จะไม่สามารถเป็นบุ คคลที่มีชื่อเสียงได้อย่างแน่นอน 
นอกเหนือจากความส าเร็จในชีวิตแล้ว บุคคลที่มีชื่อเสียงต้องมีตัวตนและมีชีวิตในแบบที่ประชาชนจับ
ต้องได้  โดยแบ่งออกเป็น 7 ประเภทด้วยกัน ได้แก่ กลุ่มดารานักแสดง กลุ่มนักร้อง กลุ่มนักร้อง
นักแสดง กลุ่มนักกีฬา กลุ่มพิธีกร กลุ่มนางงาม และกลุ่มที่มีชื่อเสียงฐานะทางสังคม 

1.  Actor Actress คือกลุ่มนักแสดงทุกเพศ ทุกวัย โดยนักแสดงรุ่นเก่ามักมี
ภาพลักษณ์ที่ดี ไม่มีเรื่องเสื่อมเสียตามสื่อต่างๆ ซึ่งแตกต่างจากนักแสดงในรุ่นต่อมาที่มักเกิดเรื่องราว
หรือพฤติกรรมที่ไม่เหมาะสมปรากฏขึ้นตามสื่อสังคม โดยภาพลักษณ์จากตัวบุคคลอาจเกิดจาก
บทบาทที่ได้รับในการแสดง โดยสิ่งนี้คือส่วนส าคัญเพราะเป็นตัวแปรเบื้องต้นในการคัดเลือกสู่การเป็น
ตัวแทนผู้รับรองสินค้า (Brand endorser).                                  
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2.  Singer อาจมาได้จากหลายทาง ทั้งจากเวทีการประกวด การเป็นทายาทของ
ศิลปินที่มีชื่อเสียง โดยทั้งหมดนี้จะมีทีมงานที่คอยดูแลภาพลักษณ์ให้ออกมาอย่างชัดเจนและในแบบที่
อยากให้เป็นต่อสังคม            

3.  Singer-Actor, Actress บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้หมายถึงบุคคลที่ประสบ
ความส าเร็จมากกว่าหนึ่งอย่าง โดยอาจเริ่มจากการเป็นนักร้องแล้วผันตัวมารับงานแสดง หรือเริ่มจาก
การเป็นนักแสดงแล้วผันตัวไปเป็นนักร้อง ข้อดีของบุคคลประเภทนี้คือสามารถสร้างชื่อได้ในหลายทาง 
อีกท้ังถ้าไม่ประสบความส าเร็จในทางใดทางหนึ่งก็ยังสามารถมีอีกช่องทางท่ีรองรับได้                                                   

4.  Sports figures กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงจากการเล่นกีฬา ทั้งจากการประสบ
ความส าเร็จด้านความเป็นเลิศ เช่น นักกีฬาตัวแทนทีมชาติ นักกีฬาผู้คว้าเหรียญรางวัลในกีฬา
โอลิมปิก หรือ ไม่ได้มีชื่อเสียงจากความเป็นเลิศแต่มีบุคลิกภาพที่ดี ทางรูปร่าง หน้าตา ค าพูด หรือ 
บทความทางกีฬาที่แผยแพร่แล้วดูน่าเชื่อถือ                     

5. New anchors and Mc กลุ่มบุคคลที่มีการปรากฏทางสื่อหรือหน้าจอโทรทัศน์
อยู่อย่างสม่ าเสมอ จนเป็นที่รู้จัก อีกทั้งมีความโดดเด่นและเอกลักษณ์เฉพาะตัว จนท าให้มีชื่อเสียงไม่
แพ้กับบุคคลประเภทอื่นๆ        

6. Beauty กลุ่มบุคลที่มีชื่อเสียงจากเรื่องของความงาม เช่นจากเวทีประกวดต่างๆ 
ซึ่งผู้ที่ได้รับต าแหน่งมักมีโอกาสในการต่อยอดสู่การเป็นนักแสดงหรืออาชีพในวงการบันเทิงต่อไป                                               

7. High-So กลุ่มบุคคลที่ได้รับการยอมรับเรื่อง หน้าที่การงาน สถานะทางการเงิน 
โดยส่วนมากจะมาจากครอบครัวที่มีธุรกิจที่มีอิทธิพลต่อสังคม โดยในยุคหลังเป็นกลุ่มบุคคลที่ได้ถูกพูด
ถึงและได้รับความสนใจมากขึ้น จากการมีกระแสข่าวด้านความรักกับอาชีพนักแสดงช่วงหลายปีที่ผ่าน
มา   
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ได้ให้ค าจ ากัดความของผู้มีชื่อเสียงว่าหมายถึงบุคคลที่เป็นที่รู้จัก 
เป็นบุคลที่ประสบความส าเร็จในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรืออาจเป็นทายาทของบุคคลที่ประสบความส าเร็จ 
และการที่จะเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นไม่ได้จ ากัดอยู่แค่วงการแสดงเท่านั้น ความจริงคือไม่จ ากัดสาขา
อาชีพ สามารถอยู่ได้ทุกวงการ เช่น การแสดง กีฬา ดนตรี ศาสนา ฯลฯ ผลที่ตามมาของชื่อเสียงและ
ความส าเร็จคือการได้เป็นจุดสนใจของประชาชน (Central of attention) ผู้ซึ่งสนใจอยากรู้เรื่องของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงเหล่านั้นในเรื่องการใช้ชีวิตที่ เหมือนหรือแตกต่างจากคนทั่วไปอย่างไร รัษา
ความส าเร็จและประสบความส าเร็จได้อย่างไร โดยความชื่นชอบที่ผู้บริโภคต่อบุคคลมีชื่อเสียงนั้น มี 3 
ลักษณะ คือ (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547) 
 ลักษณะที่ 1 ชื่นชอบในความสามารถพิเศษ (Talent admires) เช่น ชื่นชอบดาราเพราะมี
ความสามารถในด้านการแสดง ชื่นชอบนักร้องเพราะร้องเพลงเพราะ และชื่นชอบพิธีกรเพราะมี
ความสามารถในการพูด 
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 ลักษณะที่ 2 ชื่นชอบในรูปร่างหน้าตา (Look admires) โดยไม่เน้นเรื่องของความสามารถ 
 ลักษณะที่ 3 ชื่นชอบในฐานะความเป็นอยู่ (Status admires) ปัจจุบันผู้บริโภคให้การ
ยอมรับกับบุคลที่มีชื่อเสียงที่ประสบความส าเร็จในเชิงธุรกิจ การงาน และการเป็นทายาทของตระกูล
เหล่านั้น โดยบุคคลมีชื่อเสียงเหล่านี้เรียกว่า Status Celebrity เพราะมีสถานะทางสังคม และสถานะ
ทางการเงินที่เหนือกว่าบุคคลอื่น 

 กล่าวโดยสรุป ผู้มีชื่อเสียงคือ บุคคลที่เป็นที่รู้จักและยอมรับจากสังคม โดยมีคุณสมบัติโดด
เด่นในด้านต่างๆ เช่น ความสามารถและทักษะพิเศษ รูปลักษณ์ภายนอก สถานะทางการเงินและ
สถานะทางสังคม และภาพพจน์ส่วนบุคคล ซึ่งจะมีผลในการโน้มน้าวพฤติกรรมของคนในสังคมได้ โดย
บุคคลผู้มีชื่อเสียงจะต้องวางตัวดี ภาพลักษณ์ดี เพราะส่งผลต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นด้วย รวมถึง
การเป็นที่ยอมรับและอยู่ในกระแสของสังคม ซึ่งทั้งหมดจะน าไปสู่การโน้มน้าวใจที่ผู้บริโภคจะซื้อ
สินค้าในที่สุด ส่งผลต่อยอดขายของธุรกิจในปัจจุบันที่หันมาใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงในการบอกเล่า
น าเสนอสินค้าหรือผลิตภัณฑ์มากขึ้น โดยในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้มีชื่อเสียงซึ่งเป็นนักไตรกีฬานั้น สามารถ
รวมได้หลากหลายกลุ่ม เนื่องจากมีผู้มีชื่อเสียงที่ให้ความสนใจและเคยมีประสบการณ์เข้าแข่งขันไตร
กีฬาอยู่หลายคนด้วยกัน เช่น กลุ่มดารานักแสดง อย่างเช่น ปู ไปรยา กลุ่มนักร้อง อย่าง ตูน 
บอดี้สแลม กลุ่มนักร้องนักแสดง อย่าง นาวินต้าร์ เป็นต้น 

รูปแบบของบุคคลผู้มีชื่อเสียง 
รูปแบบของบุคคลผู้มีชื่อเสียง สามารถแบ่งออกได้หลายรูปแบบ ได้แก่ 1) เซเลบริตี้หรือกลุ่ม

คนผู้มีชื่อเสียงในสังคม 2) บล็อกเกอร์ 3) กลุ่มบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญในเรื่องเฉพาะด้าน 4) บุคคล
ทั่วไปที่ชอบน าเสนอสินค้า มีบล็อกของตัวเอง ใช้สินค้าจริง และเป็นกลุ่มในการสื่อสารที่ส่งไปถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคได้จริงๆ (อนุพงศ์ จันทร, 2561) 

ดนัย เรียบสกุล (อ้างถึงใน (ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล , 2553))  ได้แบ่งบุคคลมีชื่อเสียง
ออกเป็น 7 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มที่ 1 ดารานักแสดง (Actor, Actress) บุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคม เป็นคนกลุ่มแรกที่หลาย
คนนึกถึง ประกอบไปด้วยนักแสดงตัวเอกทั้งชาย หญิง และเด็ก โดยบุคคลมีชื่อเสียงมักมีภาพลักษณ์
ติดตัวมาจากบทบาททางการแสดง ท าให้ภาพลักษณ์กลายเป็นตัวแปรส าคัญในการคัดเลือกบุคคลที่มี
ชื่อเสียงมาเป็น Brand endorser 

กลุ่มที่  2 นักร้อง (Singer) บุคคลมีชื่อเสียงที่อาจมาจากเวทีการประกวดที่ต้องแสดง
ความสามารถส่วนตัวหรืออาจเป็นทายาทของนักแสดงที่มีชื่อเสียง หรือประสบความส าเร็จในวงการ
เพลงมาก่อน โดยมีความแตกต่างระหว่างกลุ่มศิลปิน และกลุ่มดารานักแสดง คือ กลุ่มศิลปินมักมีค่าย
สังกัดทีช่ัดเจน มีทีมงานดูแลภาพลักษณ์ต่อสาธารณชนและรายละเอียดในการท างานในวงการ 
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กลุ่มที่ 3 นักร้องมาสู่ดาราฯ และดารามาสู่นักร้อง (Singers-actor, Actress actor-Atress-
singer) บุคคลมีชื่อเสียงที่ได้รับความส าเร็จมากกว่าหนึ่งอย่าง เช่น การเป็นนักร้องที่ต่อยอดมาเป็น
นักแสดง บ้างก็เริ่มจากการเป็นนักแสดงก่อนแล้วจึงเข้าสู่วงการเพลง บุคคลมีชื่อเสียงที่สามารถแสดง
ความสามารถได้ทั้งสองบทบาทนี้ก็จะสามารถมีชื่อเสียงได้ทั้งสองวงการ แต่หากไม่ประสบความส าเร็จ
ก็สามารถกลับไปเป็นนักแสดงหรือนักร้องเหมือนเดิม 

กลุ่มที่  4 ความสามารถทางกีฬา (Sport figures) เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักจาก
ความสามารถด้านกีฬา หรือประสบความส าเร็จในการแข่งขันระดับสากล น าชื่อเสียงมาสู่ตนเองและ
ประเทศ โดยบุคคลมีชื่อเสียงกลุ่มนี้จะมีช่วงเวลาของชื่อเสียงที่แปรผันตามช่วงเวลาแห่งชัยชนะ ความ
แพ้หรือชนะทางด้านกีฬาที่แข่งขันเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของการมีชื่อเสียง 

กลุ่มที่ 5 พิธีกร หรือผู้ประกาศข่าว (New anchors & MC) บุคคลมีชื่อเสียงมีหน้าที่ในการ
ออกสื่อโทรทัศน์บ่อยๆ จึงสร้างความคุ้นเคยกับคนดู จึงท าให้เกิดความสนใจและกลายมาเป็นบุคคลมี
ชื่อเสียงในที่สุด โดยมีภาพลักษณ์เฉพาะบุคคล รูปร่างหน้าตาดี ความโดดเด่นนี้จึงท าให้บุคคลมี
ชื่อเสียงในกลุ่มนี้เป็นที่สนใจของแบรนด์ต่างๆ ไม่น้อยไปกว่าบุคคลมีชื่อเสียงกลุ่มอื่นๆ  

กลุ่มที่ 6 นางงาม (Beauty) บุคคลมีชื่อเสียงกลุ่มนี้เป็นที่รู้จักจากเวทีประกวด ต าแหน่งที่
ได้รับจะเป็นใบเบิกทางในการเข้าสู่วงการในด้านการแสดง หรือนักร้อง และกลายเป็นบุคคลมีชื่อเสียง 

กลุ่มที่ 7 ชื่อเสียงฐานะทางสังคม (High-so) บุคคลมีชื่อเสียงกลุ่มนี้มีหน้าตาและฐานะทาง
สังคม ได้รับการกล่าวถึงตามสื่ต่างๆ ในอดีตบุคคลกลุ่มนี้มักเป็นที่รู้จักเฉพาะในแวดวงไฮโซด้วยกัน แต่
ในปัจจุบัน กลุ่มลูกหลานไฮโซเปิดตัวเป็นที่รู้จักมากขึ้น โดยมีชื่อเสียงของกลุ่มนี้ติดตัวมาแต่ก าเนิด 
เพราะชาติก าเนิดและฐานะทางสังคม และธุรกิจที่ครอบครัวท าต่อเนื่องกันมา   

องค์ประกอบส าคัญของการใช้ผู้มีชื่อเสียง 
ผู้วิจัยได้น าข้อค าถามที่ใช้ในการวัดการสื่อสารแบรนด์บุคคลโดยใช้ผู้มีชื่อเสียง (Celebrity 

endorsement) จากงานวิจัยของ Shimp (2003) มาประยุกต์ใช้ ซึ่งในงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการใช้ผู้
มีชื่อเสียงมาโฆษณาประชาสัมพันธ์นั้นจะพบว่า แนวคิดของ Shimp (Shimp, 2003) ซึ่งน าเสนอ 
TEARS Model นั้นจะเป็นแนวคิดที่น ามาประยุกต์ใช้มากที่สุด โดยมีองค์ประกอบที่สอดคล้องกับ
แนวคิดอ่ืนๆ ที่ใกล้เคียงดังต่อไปนี้ 

1. ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) ความน่าไว้วางใจคือระดับของความเชื่อมั่นในตัว
สารหรือผู้รับรองผลิตภัณฑ์ เป็นความเชื่อว่าข่าวสารนั้นไม่มีอคติ จริงใจ (honesty) ซื่อสัตย์ 
(integrity) น่าเชื่อ (believability) และจริงใจ เป็นปัจจัยหลักของความน่าไว้วางใจของผู้แนะน า
ผลิตภัณฑ์ เมื่อผู้รับสารได้รับสารจากแหล่งที่ไว้วางใจได้ การสื่อสารย่อมมีผลดีเพราะถือว่าสารนั้น
ได้รับการรับรองอย่างแข็งแรงและส่งผลต่อทัศนคติ เป็นมิติแรกที่ท าให้สิ่งใดๆ เกิดความน่าเชื่อถือ อัน
เกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภคในด้านความน่าเชื่อและความถูกต้องในตัวผู้น าเสนอที่เป็นบุคคลมี
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ชื่อเสียงในสินค้านั้นๆ (Ohanian, 1990) ซึ่งสอดคล้องกับ (Hakimi et al., 2011) (Ohanian, 1990) 
และ (Shimp, 2003) ที่ได้กล่าวไว้ว่า เพราะผู้บริโภคชื่นชอบในภาพลักษณ์และบุคลิกภาพอันเป็น
คุณสมบัติของความไว้วางใจอันดับแรก จึงส่งผลให้กระบวนการสื่ อสารทางความคิดมีประสิทธิภาพ 
ทั้งนี้ความไว้วางใจจัดว่าเป็นส่วนที่มีความส าคัญที่สุด เนื่องจากหากผู้น าเสนอสินค้าไร้ซึ่งความน่า
ไว้วางใจ องค์ประกอบอ่ืนๆ ก็จะไร้ซึ่งความหมายไปโดยอัตโนมัติ  (Dholakia R. R. & Sternthal B., 
1997) ด้วยเหตุนี้ ความไม่มีอคติ ความจริงใจ ความซื่อสัตย์ ความน่าเชื่อ และจริงใจ จึงเป็นสิ่งที่
นักการตลาดต้องมอบให้แก่ผู้รับสารเหล่านี้ เพราะจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนะคติได้มาก 
(Goldsmith et al., 2000) ความน่าไว้วางใจสามารถวัดได้ด้วยการพ่ึงพาได้ (dependable) ความ
ซื่ อสั ตย์  (honesty) ความ เชื่ อถือ ได้  (reliable) ความจริ งใจ  (sincere) และความสุ จ ริต ใจ 
(trustworthy) 

เนื่องจากความน่าไว้วางใจของผู้รับรองผลิตภัณฑ์มีส่วนเกี่ยวข้องกับบุคลิกภาพของผู้รับรอง
ผลิตภัณฑ์  นักการตลาดจึงเลือกผู้รับรองผลิตภัณฑ์ที่มีบุคลิกภาพใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์มารับรอง
ผลิตภัณฑ์ในโฆษณา  เพ่ือสร้างความน่าไว้วางใจให้กับผู้บริโภค  (Ohanian, 1990) เพราะความน่า
ไว้วางใจของผู้รับรองผลิตภัณฑ์จะหมายถึง ความน่าไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ไปด้วย หลายๆ ธุรกิจจึงใช้
ผู้รับรองผลิตภัณฑ์ที่ไว้วางใจได้มารับรองผลิตภัณฑ์เพ่ือโน้มน้าวให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์บริการหรือ
ตราสินค้า (Goldsmith et al., 2000) ทั้งนี้ ข้อมูลของตัวสินค้าที่ผู้แนะน าสินค้ามุ่งส่งสู่ผู้รับสาร ต้อง
ให้ทั้งความรู้และคุณค่าของสินค้าแก่ผู้รับสารข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูงจะมีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น เมื่อผู้รับสารไม่มีความรู้และประสบการณ์ที่เก่ียวข้องกับสินค้านั้น                 

2. ความเชี่ยวชาญ (Expertise) เป็นส่วนส าคัญที่รองลงมาจากความน่าเชื่อถือของผู้เป็น
ตัวแทนของสินค้า โดย Mccracken (McCracken, 1989) และ Erdogan (1999, อ้างถึงใน (ลดา
อ าไพ กิ้มแก้ว , 2560)) กล่าวไว้ว่า ความเชี่ยวชาญของความน่าเชื่อถือของผู้น าเสนอสินค้า 
ประกอบด้วย ประสบการณ์ ทักษะ และ ความรู้ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าประเภทนั้นๆ ผู้น า เสนอจะ
เสมือนผู้เชี่ยวชาญ (Expert) เมื่อมีการน าเสนอความรู้ ประสบการณ์ และทักษะต่างๆในตัวสินค้า 
ส่งผ่านการรับรู้ของผู้บริโภค โดยอาจไม่ได้มีความเชี่ยวชาญที่ลึกซึ้งอย่างแท้จริงก็เป็นได้ แต่ต้อง
สามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภคได้รับรู้ในสิ่งที่ตัวผู้น าเสนอต้องการจะสื่อถึงให้จงได้ Hovland (1953 อ้าง
ถึงใน (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น, 2560)) ซึ่งตรงกับ Shimp (Shimp, 2003) ที่ได้กล่าวว่า ผู้น าเสนอสินค้า
ที่มีความช านาญที่เหมาะสมกับสินค้า จะสร้างแรงจูงใจต่อตัวผู้บริโภคมากกว่าผู้น าเสนอสินค้าที่ไร้
ความช านาญต่อสินค้า และยังสามารถเพ่ิมระดับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้อีกด้วย โดยความ
เชี่ยวชาญจะไปสร้างการระลึกถึงข้อมูลสินค้า ซึ่งท าได้มากกว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงแต่ไม่มีความ
เชี่ยวชาญ ความเชี่ยวชาญอาจวัดได้ด้วยการมีประสบการณ์ (experienced) มีความเชี่ยวชาญ 
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(expert) มีความเฉลียวฉลาด รอบรู้ (knowledgeable) มีคุณสมบัติเหมาะสม (qualify) และมีทักษะ 
(skill)  

3. ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) เป็นองค์ประกอบที่กล่าวถึงประสิทธิภาพของตัวผู้
น าเสนอว่ามีเสน่ห์ที่น่าดึงดูดใจมากน้อยเพียงใด จากรูปร่างหน้าตา บุคลิกภาพโดยรวมของพรีเซน
เตอร์ ซึ่งความดึงดูดใจนั้นเป็นเสมือนกุญแจส าคัญที่ใช้เพ่ือเป็นกลยุทธ์ในการน าเสนอสินค้าต่างๆ 
(Ohanian, 1990) โดยกล่าวถึงความดึงดูดใจจากรูปลักษณ์ภายนอก (Physical attractiveness) คือ 
การมีรูปร่าง หน้าตาที่ดูดี รวมทั้งความสามารถ การมีบุคลิกภาพที่ดี และ มีความเป็นนักกีฬา โดย 
Shimp (Shimp, 2003) กล่าวไว้ว่า ความมีเสน่ห์ของผู้น าเสนอสินค้าจะก่อให้เกิดความหลงใหล และ
ความสนใจของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ McGuire (McGuire, 1985) กล่าวว่าความน่าดึงดูด
ใจจากการน าเสนอสินค้าจะช่วยเพิ่มทัศนคติต่อตัวสินค้าในแง่บวกอีกท้ังยังช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของ
สินค้าให้ดูดียิ่งขึ้น อีกทั้ง Kamins (Kamins, 1990) ยังกล่าวว่าการใช้ประโยชน์จากรูปร่างหน้าตาของ
ผู้น าเสนอสินค้า จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ชื่นชอบมากกว่าการใช้การสื่อสารตัวสินค้าโดยค าพูด
เพียงทางเดียว และ ยังสามารถโน้มน้าวจิตใจของผู้บริโภคให้อยากมีส่วนร่วมกับสินค้า โดยไม่
จ าเป็นต้องมีข้อมูลก่อนการตัดสินใจเลือกซื้อ เพราะฉะนั้นแล้วการใช้ผู้ที่มีชื่อเสียงที่มีความน่าดึงดูดใจ
เป็นผู้น าเสนอสินค้าจะช่วยตอบโจทย์ในด้านการซื้อผลิตภัณฑ์มากกว่าการใช้บุคคลธรรมดาทั่วไปใน
การน าเสนอสินค้า (Priester & Petty, 2003) ความดึงดูดใจอาจวัดได้จากความงดงาม (elegance) 
ความมีระดับ (classy) ความดึงดูดทางเพศ (sexy) ความมีเสน่ห์ (attractive) และความสวย/หล่อ 

4. ความเคารพนับถือ (Respect) หมายถึงการที่ผู้มีชื่อเสียงนั้นเป็นที่ยอมรับนับถือในเรื่อง
ของ ความสามารถทางกีฬา หรือ ในด้านการวางตัวทางสังคม โดยความนับถือที่กลุ่มเป้าหมายมีต่อ
ความส าเร็จของบุคคลนั้นๆ ย่อมท าให้เกิดความชื่นชมแล้วอยากน าแนวทางของบุคคลนั้นๆ มาใช้เพ่ือ
เป็นต้นแบบให้แก่ตนเองในการด าเนินชีวิต ดังนั้นจึงต้องคัดเลือกผู้น าเสนอสินค้าหรือพรีเซนเตอร์ที่ทุก
คนให้การยอมรับถึงความส าเร็จในชีวิตของตัวเขา ความน่าเคารพ (Respect) ก็เป็นอีกส่วนส าคัญส่วน
หนึ่งที่น่าดึงดูด  ซึ่งหมายถึง การที่ผู้บริโภคเกิดความชื่นชมและชื่นชอบในความสามารถของผู้น าเสนอ
สินค้า ที่มาจากการเล่นกีฬา การแสดงละคร การก ากับภาพยนตร์ การแสดงออกด้านการเมือง การ
แสดงจุดยืนทางสังคม หรือความชื่นชอบส่วนตัว ของผู้บริโภคเอง ผู้บริโภคก็ยังรู้สึกชื่นชอบผู้ที่มี
ชื่อเสียงที่มีลักษณะภายนอกที่ดูน่าเคารพเป็นองค์ประกอบอีกด้วย Bryne, Whitehead & Breen, 
2003 and Skafstad & Bergstrom (2004, อ้างถึงใน (ขวัญชนก พะลัง, 2561)) 

  5. ความคล้ายคลึง (Similarity) หมายถึงสิ่งที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าผู้มีชื่อเสียงดังกล่าวมี
ลักษณะที่คล้ายคลึงกับตนเอง เช่น อยู่ในวัยเดียวกัน จบจากสถาบันเดียวกัน มีทัศนคติทางการเมือง
ไปในทางเดียวกัน เป็นต้น ซึ่งเป็นอีกปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อสินค้าได้ ตัวอย่างเช่น เครื่องดื่ม
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บ ารุงก าลังยี่ห้อคาราบาวแดง ได้คุณ “แอ๊ด คาราบาว” มาเป็นตัวแทนในการเป็นผู้น าเสนอสินค้าต่อ
กลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น, 2560) ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) เป็น
คุณลักษณะท้ายสุดของ ลักษณะที่น่าดึงดูด (Attractiveness) เป็นการแสดงถึงระดับความสัมพันธ์
ของพรีเซนเตอร์ที่มีความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมายคือผู้บริโภค ในเชิงความสัมพันธ์ด้านบุคลิกภาพ 
แนวทางในการด าเนินชีวิต เช่น อาชีพ เพศ อายุ เชื้อชาติ ทัศนคติทางการเมือง ระดับทางสังคม เป็น
ต้น ดังเช่นที่  Desphande & Stayman (Rohit Deshpandé & Douglas M. Stayman, 1994) 
กล่าวว่า เชื้อชาติของพรีเซนเตอร์ซึ่งเป็นตัวแทนในการน าเสนอสินค้า จะส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภค และส่งผลต่อทัศนคติในการเลือกซื้อได้โดยตรงต่อตัวสินค้า จึงน าไปสู่การตั้งสมมติฐานที่ว่า 
“ผู้บริโภคจะมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบุคคลที่มีความคล้ายคลึงกับตัวเอง” ซึ่งสอดคล้องกับสิ่งที่ 
Cialdini (Cialdini, 2007) กล่าวไว้ว่า ความเหมือนหรือคล้ายคลึงกันของกลุ่มเป้าหมายและตัวผู้
น าเสนอสินค้ามีความส าคัญเป็นอย่างมาก เนื่องจากผู้บริโภคจะมีทัศนคติไปในทิศทางที่ดีขึ้นอย่าง
ทันที เมื่อพวกเขาทราบว่ามีสิ่งที่คล้ายคลึงหรือสามารถเปรียบเทียบตนเองกับผู้น าเสนอสินค้าได้ ผู้น า
เสนอสินค้าที่เป็นบุคคลมีชื่อเสียงก็จะมีความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังช่วยเพ่ิมมูลค่าในเชิง
สัญลักษณ์ให้แก่ตราสินค้าอีกด้วย เพราะฉะนั้นแล้วควรมีการศึกษาข้อมูลอย่างถี่ถ้วนในการเลือก
บุคคลที่มีชื่อเสียงเพื่อเป็นตัวแทนของสินค้าให้ตรงต่อคุณลักษณะของกลุ่มเป้าหมายในด้านต่างๆ 

 องค์ประกอบของการใช้ผู้มีชื่อเสียงมีในสินค้าและบริการที่หลากหลาย รวมถึงสินค้า
ผลิตภัณฑ์ของไตรกีฬาด้วย เช่น ตูนบอดี้แสลมจากการเป็นนักร้องยอดนิยมและการระดมทุน
ช่วยเหลือโรงพยาบาลของภาครัฐผ่านการวิ่งนั้นก็ท าให้ภาพลักษณ์มีทั้งเรื่องของความน่าเชื่อถือ 
(Trustworthiness) และได้รับความเคารพยกย่องจากสังคม (Respect) นาวินต้าร์และโย ยศวดี ได้มี
การผันตัวจากวงการบันเทิงการเป็นนักแสดงและนายแบบนางแบบมาเป็นนักไตรกีฬาก็จะได้รับ
ภาพลักษณ์ในเรื่องความเชี่ยวชาญ (Expertise) จากการลงสนามแข่งขันไตรกีฬามาเป็นเวลายาวนาน
หลายปี รวมทั้งในแง่มุมของความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) จากรูปร่างหน้าตา บุคลิกภาพด้วย 
ขณะที่ในเรื่องของความคล้ายคลึง (Similarity) นั้น ผู้มีชื่อเสียงที่ลงแข่งขันไตรกีฬาก็จะมีลักษณะที่มี
ความใกล้เคียงกับผู้บริโภคท่ีเป็นคนไทยเล่นไตรกีฬาทั่วไป เช่น ในเรื่องของเชื้อชาติ อายุ และสรีระ ใน
แง่มุมที่ว่าไม่ได้เป็นนักกีฬาอาชีพตั้งแต่เยาว์วัยแต่ก็สามารถฝึกซ้อมลงแข่งขันไตรกีฬาได้เช่นกัน  

ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า การเลือกใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงมารีวิวหรือน าเสนอสินค้านั้น ต้องค้านึงถึง
คุณลักษณะทั้ง 5 ประการข้างต้น เพ่ือน ามาใช้ในการวางแผนการตลาดซื้อขายสินค้าในด้านธุรกิจได้
ง่ายและครอบคลุมมากขึ้น ผู้น าเสนอสินค้าต้องมีความรู้ ความน่าเชื่อถือ ความสามารถ รวมไปถึง
บุคลิกภาพที่ดี เพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภค และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของสินค้า ที่ส าคัญการเลือกผู้น าเสนอ
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สินค้าควรเลือกที่มีคุณสมบัติตรงกับกลุ่มผู้บริโภค เพ่ือการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ง่ายขึ้น และสร้างความ
มั่นใจต่อสินคา้                                 

ผลกระทบของการใช้ผู้มีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) 

ท้ายที่สุดแล้ว การเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) มาน าเสนอในการ
โฆษณานั้นจ าเป็นต้องทราบข้อมูล คุณลักษณะ ประโยชน์ของสินค้าให้ครบถ้วนถูกต้องก่อน การทราบ
ถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และภาพลักษณ์ของสินค้าในการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นอย่างดี ซึ่งทุกวันนี้
การโฆษณาให้มีความสร้างสรรค์ และสามารถดึงดูดผู้บริโภคกลุ่มเป้ าหมายได้นั้น เป็นสิ่งท้าทาย
ส าหรับนักโฆษณา และนักการตลาดเป็นอย่างมาก นอกจากการน าเสนอไอเดียที่มีความแปลกใหม่ 
และโดดเด่นแตกต่างในงานโฆษณาแล้ว การใช้บุคคลมีชื่อเสียงมาเป็นผู้น าเสนอสินค้าในการโฆษณา
นั้นก็นับเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่นักการตลาดและนักโฆษณานิยมใช้กันอย่างมาก เนื่องจากการใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงนั้นก่อให้เกิดผลดีหลายประการ ดังที่  ภัสสรนันทน์ อเนกธรรม (ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล, 
2553) และณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น, 2560) ได้น าเสนอผลกระทบของการใช้ผู้มี
ชื่อเสียงมาเป็นผู้น าเสนอในการโฆษณาผลิตภัณฑ์สินค้า โดยสามารถสรุปออกเป็นผลดี และผลเสีย ได้
ดังต่อไปนี้ 

ผลดีของการใช้ผู้มีชื่อเสียง 

1. สามารถกระตุ้นความสนใจได้สูง (Attention Increasing) เนื่องจากผู้บริโภคมีความ
สนใจเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว ส าหรับสินค้าที่ผู้บริโภคมีความสนใจ ได้รับรู้ถึงสินค้านั้นๆ มาก่อน การที่ได้
เห็นผู้มีชื่อเสียงมาโฆษณา ก็จะท าให้เกิดการตั้งใจดูติดตามอย่างสนใจและจดจ าได้ง่ายยิ่งขึ้น 

2. การสร้างความน่าเชื่อถือได้สูง (Creditability Building) เป็นการสนับสนุนคุณภาพของ
สินค้าจากการที่มีผู้มีชื่อเสียงมารับรองคุณภาพนั้นๆ ให้เป็นที่น่าเชื่อถือส าหรับผู้บริโภค เช่น หมึกแดง
ผู้เป็นผู้เชี่ยวชาญในการท าอาหารออกมารับรองรสชาติของบะหมี่ยี่ห้อหนึ่ง 

3. สามารถปรับปรุงภาพลักษณ์สินค้าให้ดีขึ้นได้ (Image Polishing) โดยเฉพาะอย่างยิ่งตรา
สินค้าที่มีภาพลักษณ์เก่าไม่ทันสมัยนิยม การน าบุคคลที่มีชื่อเสียงมาท าการตลาด โดยผู้มีชื่อเสียงนั้น
เป็นที่รู้จักและยอมรับในช่วงเวลานั้นๆ จะท าให้ตราสินค้ามีภาพลักษณ์ท่ีทันสมัยขึ้นได้   

4. ท าให้ภาพลักษณ์ โดยรวมของสินค้าดีขึ้น (Better Quality Image, Better Pricing 
Image) เนื่องจากในตลาดการแข่งขันของผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการนั้น จะมีสินค้าที่มีความ
คล้ายคลึงกันในคุณสมบัติเป็นจ านวนมาก หากสินค้านั้นมีราคาย่อมเยาอาจจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

24 

สงสัยในด้านคุณภาพของตัวสินค้าได้ ทั้งที่ในความเป็นจริงแล้วอาจมีคุณสมบัติใหล้เคียงกันของสินค้า 
การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น อ้ัม พัชราภา กับเครื่องส าอางที่มีราคาย่อมเยา ก็จะมาช่วยให้
ภาพลักษณ์ของตัวสินค้าดีข้ึนได้  

5. แนะน าตราผลิตภัณฑ์ ใหม่  (Brand Introduction) เพ่ือเป็นการให้ เป็นที่ รู้จักใน
กลุ่มเป้าหมายได้ในระยะเวลาอันสั้น การใช้ผู้มีชื่อเสียงจะเป็นใบเบิกทางให้ผู้บริโภครู้จักสินค้าและตรา
ยี่ห้อได้เร็วและมากข้ึน 

6. สามารถสร้างความเข้มแข็งให้แก่ตราผลิตภัณฑ์ได้ (Product Repositioning) โดยการ
ท าความเข้าใจกับผู้มีชื่อเสียงให้ใช้สินค้าในที่สาธารณะตลอดเวลา จะเป็นการช่วยเพ่ิมประสิ ทธิภาพ
ของการสื่อสารได้เป็นอย่างดี เพราะเมื่อผู้บริโภคเห็นการใช้สินค้าของผู้ที่มีชื่อเสียง จะท าให้ผู้บริโภค
รู้สึกว่าผู้มีชื่อเสียงได้ใช้สินค้าอย่างแท้จริงไม่ใช่เพียงแต่การแสดงในโฆษณา  สอดคล้องกับ Jami & 
Hassan (Jamil & Hassan, 2014) ที่ได้กล่าวถึงความส าคัญของผู้มีชื่อเสียงต่อสินค้าว่า ผู้บริโภค
สินค้าและบริการจะได้รับผลกระทบจากผู้มีชื่อเสียงอย่างมากเมื่อผู้บริโภคมีความเชื่อว่าผู้มีชื่อเสียงคน
นั้นๆ มีความแนบชิด ได้ใช้กับผลิตภัณฑ์สินค้านั้นจริงๆ มากไปว่าแค่การได้รับรายได้เชิงพาณิชย์ 

7. สามารถสร้างความเข้มแข็งให้แก่ตราผลิตภัณฑ์ (Brand Strengthening) การท าความ
เข้าใจกับบุคลที่มีชื่อเสียงให้ใช้สินค้าในที่สาธารณะตลอดเวลาจึ้งเป็นการช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพของ
การสื่อสารได้เป็นอย่างดี เพราะเมื่อผู้บริโภคเห็นการใช้สินค้าของบุคคลที่มีชื่อเสียง จะท าให้ผู้บริโภค
รู้สึกว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงชื่นชอบสินค้านั้นอย่างแท้จริง ไม่ใช่เพียงการแสดงในโฆษณา 

8. สร้างภาพลักษณ์ในตราสินค้าเหมือนกันทั่วโลก (Underpin Global Campaign) ใน
กรณีที่แคมเปญมีลักษณะเหมือนกันทั่วโลก ซึ่งใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเพีนยงคนเดียวหรือชุดเดียวกันให้
ท าหน้าที่ตัวแทนน าเสนอสินค้าให้แก่แบรนด์ในทุกประเทศ จะช่วยประหยัดทั้งงบประมาณ อีกทั้ง
สร้างความม่ันใจได้ว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์จะเหมือนกันทั่วโลก 

ถึงแม้ว่าการน าบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) มาใช้ในการน าเสนอสินค้านั้นจะส่งผลดีหลาย
ประการ แต่อย่างไรก็ตาม บุคคลที่มีชื่อเสียงก็เปรียบเสมือนเครื่องมือสื่อสารประเภทหนึ่ งที่ย่อมมี
ความเสี่ยงในการสร้างปัญหาให้กับแบรนด์ได้ 

ผลเสียของการใช้ผู้มีชื่อเสียง 

1. ผู้มีชื่อเสียงโดดเด่นกว่าตัวสินค้า (Overshadoeing the Brand) ทั้งนี้โฆษณาบางชิ้น 
อาจมีผู้ที่มีชื่อเสียงโดดเด่นมากกว่าสินค้าท าให้ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความสนใจในตัวสินค้า หากแต่มุ่งความ
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สนใจไปยังผู้ที่มีชื่อเสียงมากกว่าตัวสินค้าจึงถูกบดบังจากความโดดเด่นของผู้ที่มีชื่อเสียง  ลักษณะ
เช่นนี้เรียกว่า Vampire Effect ดังนั้น พึงระลึกเสมอว่าโฆษณาสินค้าไม่ใช่โฆษณาบุคคลมีชื่อเสียงเพ่ือ
ป้องกันไม่ให้เกิดปัญหาดังกล่าว 

2. การขัดแย้งกับความเป็นจริง (Conflict Truths) เนื่องจากผู้ที่มีชื่อเสียงบางคนไม่ได้เป็น
ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์นั้นอย่างแท้จริง หากว่าสินค้าดังกล่าวเป็นสินค้าส่วนตัวไม่มีผู้อื่นเห็น ก็จะไม่
น าปัญหามา แต่หากเป็นสินค้าที่ใช้แล้วผู้อื่นเห็นก็จะเกิดความเสียหายกับตราสินค้า ท าให้เกิดความไม่
น่าเชื่อถือกับตราสินค้าดังกล่าว เช่น ผู้มีชื่อเสียงตกลงเป็นผู้ประชาสัมพันธ์สนับสนุนตราสินค้ายี่ห้อ
หนึ่ง แต่มีผู้บริโภคพบและถ่ายภาพผู้มีชื่อเสียงนั้นถือสินค้าของตราสินค้าคู่แข่งในชีวิตประจ าวันแทน 
จะท าให้เกิดความคลางแคลงใจในโฆษณาของสินค้าดังกล่าวตามมา 

3. ความเสี่ยงในการติดตามของสื่อ (Media Coverage Risk) หากผู้ที่มีชื่อเสียงที่เลือกใช้
เป็นบุคคลที่โดดเด่นเป็นที่รู้จักมากเพียงใด โอกาสที่สื่อจะเจาะลึกเบื้องหลังการด าเนินชีวิตจะมีสูงมาก
ขึ้นเท่านั้น หากผู้ที่มีชื่อเสียงท าผิดพลาดจนชื่อเสียงที่เคยสะสมมาได้รับความเสียหาย โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งหากช่วงนั้นเป็นช่วงผลิตภัณฑ์สินค้าได้รับออกอากาศอยู่ ซึ่งอาจท าให้ภาพลักษณ์ของตราสินค้านั้น
มัวหมองไปด้วย  

4. การปรากฏตัวเป็นผู้น าเสนอสินค้าให้หลายตราสินค้าเกินไป (Overexposure) จะท าให้
ภาพลักษณ์ของผู้ที่มีชื่อเสียงผู้นั้นดูสับสน ความผูกพันระหว่างตราสินค้าหนึ่งๆ ต่อภาพลักษณ์ก็จะ
เป็นไปในลักษณะคลุมเครือส่งผลให้กลยุทธ์ที่ใช้ผู้มีชื่อเสียงนั้นๆ ไม่ประสบความส าเร็จเท่าที่ควร                                           

กล่าวโดยสรุปถึงผลกระทบของผู้มีชื่อเสียงนั้นจะมีทั้งผลดีและผลเสีย โดยปัจจุบันแม้ว่าจะมี
สื่อใหม่อย่างอินเทอร์เน็ตมามีอิทธิพลในการด ารงชีวิตของมนุษย์อย่างมากในการค้นคว้าหาข้อมูล 
เลือกสรรผลิตภัณฑ์ด้านต่างๆ แต่การใช้ผู้มีชื่อเสียงมาส่งเสริมโน้มน้าวให้ผู้บริโภคคล้อยตาม อยากซื้อ
ผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการซึ่งได้รับการน าเสนอจากผู้มีชื่อเสียงก็ยังเป็นที่ได้รับความนิยมและมี
ความส าคัญอยู่ในงานวิจัยนี้ จะมีการศึกษาถึงการเปิดรับสื่อที่เกี่ยวข้องกับไตรกีฬาซึ่งรวมถึงผู้มี
ชื่อเสียงที่เป็นนักไตรกีฬาด้วย หากผู้บริโภคมีการเปิดรับสื่อและเห็นว่าผู้มีชื่อเสียงที่เป็นนักไตรกีฬานั้น
มีการใช้ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวในการฝึกซ้อมแข่งขันจริงก็จะเป็นผลดีของการใช้ผู้มีชื่อเสียงคือ
ความสามารถสร้างความเข้มแข็งให้แก่ตราผลิตภัณฑ์ได้ เมื่อผู้บริโภคเห็นการใช้สินค้าของผู้ที่มีชื่อเสียง 
จะท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าผู้มีชื่อเสียงได้ใช้สินค้าอย่างแท้จริงไม่ใช่เพียงแต่การแสดงในโฆษณา และ
รวมถึงความน่าเชื่อถือผ่านผู้มีชื่อเสียงซึ่งเป็นนักไตรกีฬา ทั้งสินค้าใหม่ๆ และคุณภาพที่ได้รับการ
รับรองจากผู้มีชื่อเสียง ก็อาจจะน ามาซึ่งพฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภคได้ ในขณะเดียวกันก็อาจจะ
มีข้อจ ากัดหากผู้มีชื่อเสียงนั้นเป็นตัวแทนของตราสินค้าหลากหลายยี่ห้อมากเกินไป มีความโดดเด่นน า
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สินค้าเกินไป หรือเกิดเหตุการณ์สร้างท าให้ภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียงนั้นติดลบก็อาจจะจะเกิด
ผลกระทบกับผลิตภัณฑ์ได้ 

 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการของการเลือกที่ก าลังจะกระท าต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งจากแนวทางต่างๆ ที่ก าหนดอยู่ ซึ่งผู้บริโภคจะต้องมีการตัดสินใจเลือกสิ่งต่างๆ ของสินค้า
และบริการอยู่อย่างเสมอในชีวิตประจ าวัน โดยจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลที่ได้รับหรือ
ข้อจ ากัดของสถานการณ์ต่างๆ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญที่สุดและด ารงภายในจิตใจ
ของผู้บริโภคอยู่เสมอ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) แม้จะมีความแตกต่างกันในด้าน
ความต้องการของผู้บริโภค แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบของการตัดสินใจซื้อที่มีใกล้ เคียงกัน ซึ่ ง
กระบวนการตัดสินใจซื้อ สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้                                                                                 

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) ปัญหาจะ
เกิดก็ต่อเมื่อเรารู้สึกถึงความเปลี่ยนแปลงของสภาพจากในอุดมคติ ( Ideal) ซึ่งก็คือสภาพที่ตัวเรารู้สึก
ว่าดีต่อตัวเอง และเป็นสภาพที่สอดคล้องกับสภาพที่เป็นอยู่จริงๆ (Reality) ของสิ่งที่เกิดขึ้นกับตัวเอง 
จึงท าให้เราเกิดความต้องการและความอยากท่ีจะเติมเต็มสิ่งเหล่านี้ให้เป็นไปในสภาพอุดมคติและเกิด
ในสภาพที่เป็นจริง โดยปัญหาจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไปตามแต่ละตัวบุคคล ซึ่งอาจสรุปได้ว่าเกิดขึ้น
จากสาเหตุดังต่อไปนี้ 

1.1 สิ่งของที่ใช้อยู่หมดไป โดยเมื่อสิ่งของที่ใช้การเริ่มหมดลง จึงก่อให้เกิดความ
ต้องการสิ่งใหม่จากการขาดหายของสิ่งเดิม ผู้บริโภคเกิดกระบวนการการเฟ้นหาสิ่งใหม่ๆ  มาทดแทน
  1.2 ผลของการแก้ไขปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ในอนาคต โดยเกิดจากการเคย
ใช้ผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่งซึ่งอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมาภายหลัง ตัวอย่างเช่น เมื่อโซ่จักรยานเกิดการยืด
จนไม่สามารถใช้งานได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ แต่ยังไม่สามารถหาเส้นใหม่แบบเดิมมาทดแทนได้ จึง
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ต้องใช้โซ่เส้นอ่ืนมาทดแทนที่อาจไม่ได้มาตรฐาน จึงท าให้รถจักรยานเกิดเสียงดังและเกิดอาการโซ่ตก
จากจานจักรยานอยู่เสมอ จึงต้องคอยหาสเปรย์มาฉีดโซ่เพ่ือลดการเสียดทานให้ดียิ่งขึ้น 

1.3 การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะและ
คุณวุฒิหรือแม้กระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทาง
กายภาพ การเจริญเติบโตหรือแม้กระทั่งสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงและความ
ต้องการใหม่ๆ 

1.4 การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว  เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพ
ครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ท าให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดขึ้น 

1.5 การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของ
สถานะทางการเงินทั้งทางด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลให้การด าเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง  

1.6 ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิต 
และแต่ละกลุ่มสังคมที่แตกต่างกัน ดังนั้นกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค 

1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาดต่างๆ ไม่
ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานหรือ
การตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความ
ต้องการขึ้นได้เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานั้นหรือไม่ก็ได้ 
หากปัญหาไม่มีความส าคัญมากนัก คือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดขึ้นยังไม่หายไป ไม่
ลดลงหรือกลับเพ่ิมขึ้นแล้ว ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดที่กลายเป็นแรงผลักดันให้พยายาม
แก้ไขปัญหา ซึ่งเขาจะเริ่มหาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมูลก่อน 

2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อเกิดความสงสัย ผู้บริโภคก็ต้อง
แสวงหาหนทางและค าตอบ โดยการสืบค้นข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในการตัดสินใจจากแหล่งข้อมูล 
ดังต่อไปนี้   

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่มาจากตัวบุคคล เช่น มิตร
สหาย ครอบครัว ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน กลุ่มอ้างอิง หรือผู้ที่เคยทดลองสินค้านั้นมาแล้ว 
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2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้มาจากจุดการขาย
สินค้า เช่นบริษัทหรือร้านค้าที่เป็นผู้ผลิตหรือตัวแทนจัดจ าหน่าย  

2.3 แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชนต่างๆ 
เช่น วิทยุ โทรทัศน์ รวมถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 

2.4 จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสาร
ที่ได้มาจากการทดลองใช้ การได้สัมผัส การได้ตรวจสอบด้วยตัวเอง  

โดยผู้บริโภคอาจใช้การเสาะแสวงหาข้อมูลในการประกอบการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกันไป 
บ้างก็มีมากบ้างก็มีน้อย ทั้งนี้อาจขึ้นอยู่กับการรับรู้ถึงข้อมูลที่มีอยู่เดิมของตัวบุคคล ความต้องการของ
ความปรารถนาได้ หรือความสะดวกในการสืบเสาะหาข้อมูล 

3. การประเมินทางเลือก ( Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลในขั้นตอนที่ 
2 แล้ว ก็จะประเมินและเลือกตัดสินใจในทางท่ีดีที่สุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจ
ใช้แนวทางโดยการน าข้อมูลมาเปรียบเทียบด้านคุณสมบัติของสินค้าแต่ละชนิดและท าการคัดสรร โดย
จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากหลายยี่ห้อให้เหลือเพียงสินค้ายี่ห้อเดียว โดยอาจขึ้นอยู่กับความนิยม
ชมชอบหรือมีความศรัทราในตราสินค้านั้นๆ และอาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ในตัวผู้บริโภคที่ประสบ
พบมาในอดีต ทั้งนี้ได้มีแนวคิดในการช่วยพิจารณา เพ่ือประเมินแต่ละทางเลือกให้มีการตัดสินใจได้
สะดวกยิ่งขึ้น ดังต่อไปนี้ 

3.1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้า (Benefit) คือ การ
พิจารณาถึงผลประโยชน์ต่างๆที่จะได้รับ และพิจารณาคุณสมบัติของสินค้าว่าสามารถท าสิ่งใดได้บ้าง
หรือมีความสามารถเพียงไหน โดยผู้บริโภคแต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่ามีความเกี่ยวข้องกับตนเอง
เพียงใด และเขาจะให้ความสนใจในสิ่งที่สอดคล้องกับตนเองมากที่สุด 

3.2 ระดับ ความส าคัญ  (Degree of Importance) คื อการพิ จารณ าและให้
ความส าคัญของคุณสมบัติ (Attribute Importance) มากกว่าความโดดเด่นในตัวสินค้า (Salient 
Attributes) ซึ่งเราจะพบเห็น ว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับลักษณะต่างๆของผลิตภัณฑ์ในระดับที่
แตกต่างกันตามแต่ความสอดคล้องกับความจ าเป็นและต้องการของเขา 

3.3 ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาโดยอาศัยความ
น่าเชื่อถือต่อยี่ห้อของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Brand Image) ที่ผู้บริโภคเคยได้พบเห็น 
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และรับรู้จากประสบการณ์ของตัวเองในอดีต โดยผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อส่วนบุคคลในตรายี่ห้อขึ้น
หนึ่งชุดความคิดเกี่ยวกับลักษณะเฉพาะของตรายี่ห้อ ซึ่งความเชื่อเกี่ยวกับตรายี่ห้อส่งผลต่อการ
ประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 

3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินค้าแต่ละ
ยี่ห้อมากน้อยแค่ไหน โดยผู้บริโภคมักก าหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่เขามีความต้องการ แล้วผู้บริโภค
จะท าการเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่มีความต้องการกับคุณสมบัติของตราต่างๆ 

3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) เป็นวิธีหนึ่งที่น าเอาปัจจัย
ส าหรับการตัดสินใจหลายอย่าง เช่น ความเชื่อถือในยี่ห้อ ความพอใจ คุณสมบัติของสินค้ามาท าการ
พิจารณา เปรียบเทียบและลงคะแนน แล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รับความนิยมหรือผลคะแนนจากการ
ประเมินสูงที่สุด ก่อนท าการตัดสินใจซื้อสินค้าต่อไป 

4. การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) 

โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจส าหรับ
ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการ
เปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) 

ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภคหลังจากเกิดการซื้อแล้ว ซึ่งอาจได้รับความพึง
พอใจหรือไม่พึงพอใจก็เป็นได้ ถ้าเกิดความพึงพอใจนั่นหมายถึงผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่างๆของ
สินค้าจนท าให้เกิดการซื้อซ้ าในอนาคตหรืออาจดีจนเกิดการแนะน าต่อผู้อ่ืนจนเกิดผู้บริโภครายใหม่ 
ในทางกลับกันถ้าเกิดความไม่พอใจ ก็อาจท าให้ผู้บริ โภคเลิกซื้อสินค้าชนิดนั้นๆในครั้งต่อไปหรือ
ตลอดไปก็เป็นได้ และอาจส่งผลเสียจากการบอกต่อๆกันไปทางค าพูด จนท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลง
ตามไปอีกด้วย ดังรูปที่1 

 
 
รูปที่ 1 กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผู้บริโภค คอทเลอร์ (Kotler, 1997) 
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จากกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ จะเห็นได้ว่าทั้งการรับรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมูล และ 
การประเมินทางเลือกนั้น ล้วนแล้วแต่มีแรงจูงใจต่อการตัดสินใจเลือกซื้อที่เกี่ยวข้องกับตัวบุคคลทั้งสิ้น 
กล่าวคือ ในการรับรู้ปัญหาหรือความต้องการของตนเอง กลุ่มอ้างอิงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
และการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งในขั้นตอนการแสวงหาข้อมูลก็จะมีในส่วนแหล่งข้อมูลจากตัวบุคคล
ที่มีความช านาญหรือมีความน่าเชื่อถือเป็นส่วนในการตัดสินใจซื้อ รวมทั้งในการประเมินทางเลือกก็จะ
มีส่วนที่เกี่ยวกับความน่าไว้วางใจในตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งก็เกิดจากภาพลักษณ์จากตัวบุคคลภายในองค์กร
นั้นๆเช่นกัน ดังรูปที่ 2 

 

 
 
 
 
 

 
 
 

รูปที่ 2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (ธิดารันต์  สนิสุริวงษ์ & วิภาวี เมืองสุวรรณ์, 
2558) 

 
1.ปัจจัยด้านปัจเจกบุคคล (individual factors) 

1.1 การรับรู้ (Perception) คือกระบวนการที่บุคคลใช้ในการเลือกจัดระเบียบและตี
ข่าวสารที่ได้รับจากการสัมผัสทั้ง 5 คือการได้ยินการได้กลิ่นการมองเห็นการลิ้มรสและการสัมผัสบน
พ้ืนฐานความรู้สึกของบุคคลนั้น เช่น การเห็น การได้ยินโฆษณาท าให้มีความรู้เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์
มากข้ึน โดยความเข้าใจในการรับรู้ของผู้บริโภคมีประโยชน์ต่อผู้ท าการสื่อสารการตลาดเป็นอย่างมาก 
จะเห็นได้ว่าในงานโฆษณาต่างๆ กว่าผู้บริโภคจะรับรู้และเกิดความเข้าใจ จะต้องผ่านกระบวนการการ
กลั่นกรองข่าวสารนั้นๆเป็นอย่างมาก ยิ่งหากโฆษณาไร้ซึ่งจุดเด่นหรือมีความสะดุดตา สะดุดใจ 
ผู้บริโภคก็อาจจะเพียงดูเพ่ือผ่านสายตาเท่านั้น เพราะฉะนั้นแล้วผู้ผลิตงานโฆษณาจะต้องใช้
ความสามารถเพ่ือดึงดูดความสนใจแก่ผู้บริโภคเลือกเปิดใจและเปิดรับในข่าวสารที่น าเสนอเหนือกว่า
โฆษณาชิ้นอ่ืนๆ ตัวอย่างเช่น การใช้แสงเสียงที่มีเอกลักษณ์ การใช้สีสันที่ โดดเด่น และการใช้

ปัจจัยด้านปัจเจก
บุคคล 
การรับรู้ 
การเรียนรู้ 
ความเชื่อและทัศนคติ 
บุคลิกภาพ 
แนวคิดเก่ียวกับตนเอง 
แบบการด าเนินชีวิต 

ปัจจัยด้านสังคม 
กลุ่มอ้างอิง 
กลุ่มผู้น าทางความคิด 
ครอบครัว 
วงจรชีวิต 
ชั้นของสังคม 
วัฒนธรรมและวัฒนธรรม
ย่อย 

พฤติกรรม 
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ภาพประกอบเข้าช่วย รวมถึงการใช้เทคนิคทางด้านการสร้างสรรค์สื่อโฆษณาด้านอ่ืนๆ นอกจากนั้น
การโฆษณายังจ าเป็นที่จะต้องท าอย่างซ้ าๆและอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือให้เกิดการจดจ าได้ดีอีกด้วย 
  

1.2 แรงจูงใจ (Motivation) คือแรงผลักดันจากภายในซึ่งก าหนดพฤติกรรมของตัว
บุคคลในการมุ่งสู่เป้าหมายที่วางไว้ แรงจูงใจจะเกิดขึ้นจากสิ่งเร้าเข้ามากระทบต่อตัวเรา ซึ่งสิ่งเร้าอาจ
เกิดจากภายในตัวเราเอง (เช่น การได้เห็นผลิตภัณฑ์ หรือ ได้ยินบุคคลอ่ืนกล่าวถึง) และเมื่อไรก็ตามที่
สิ่งเร้าเป็นเหตุที่ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า สภาวะความเป็นจริง  (Actual state) กับสภาวะที่
ปรารถนา (Desired state) มีความแตกต่างกัน “ความจ าเป็นและความต้องการ” (Need and 
want) ก็จะเกิดขึ้น ซึ่งความจ าเป็นหรือความต้องการนั้น ก็จะเป็นสิ่งคอยกระตุ้นท าให้เกิดสภาวะตึง
เครียด (State of tension) จนสร้างเป็นแรงผลักดันให้แสดงพฤติกรรมที่มุ่งไปสู่จุดมุ่ งหมาย 
ตัวอย่างเช่น พนักงานในองค์กรส าเร็จการศึกษาสูงสุดที่ระดับปริญญาตรี มีต าแหน่งงาน และเงินเดือน
ในระดับหนึ่ง (สภาวะความเป็นจริง) เกิดมีความรู้สึกว่า หากเข้ารับการศึกษาต่อในระดับที่สูงขึ้นจะมี
ต าแหน่งงานที่ดีขึ้นและเงินเดือนที่สูงขึ้นกว่านี้ (ภาวะที่พึงปรารถนา) จึงเกิดมีความต้องการที่จะต้อง
ไปสมัครศึกษาต่อให้ได้ตามความมุ่งหมาย (พฤติกรรมที่มุ่งไปสู่เป้าหมาย) โดยความจ าเป็นหรือความ
ต้องการของมนุษย์ที่จะเป็นจุดเริ่มต้นให้แสดงพฤติกรรมมีอยู่อย่างมากมายนับแต่ก าเนิ ด มนุษย์มี
ความต้องการทั้งในด้านจิตวิทยา ด้านสังคมวิทยา และด้านสรีรวิทยา ซึ่งความต้องการของมนุษย์นั้นมี
ลักษณะเป็นล าดับขั้น  (Hierarchy of needs) เสมือนขั้นบันได ซึ่งนักจิตวิทยาทั้งหลายนั้น ได้
พยายามจัดล าดับถึงความต้องการของมนุษย์ไว้ต่างๆมากมายหลากหลายแนวความคิด ซึ่ง “มาสโลว์” 
ได้แบ่งล าดับขั้นความต้องการของมนุษย์เป็น  5 ขั้น หรือ Maslow’s five-level hierarchy of 
needs ซึ่งได้รับความนิยมและยอมรับอย่างกว้างขวางและใช้ในการอ้างอิงถึงทางวิชาการมากที่สุด ซึ่ง
ผู้อ่านจะสามารถศึกษาได้จากต าราทั่วไป อย่างไรก็ตามเพ่ือความสะดวกและง่ายในแง่ของการสื่อสาร
การตลาด ซึ่ งจะสามารถน าไปประยุกต์ใช้ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค จึงได้น า
แนวความคิดของ “แมคคาธีและเปอร์โรลท์” (McCarthy and Perreault (1993:205-206 อ้างถึงใน 
(วิภาดา เนียมรักษา, 2558)) ที่จัดล าดับขั้นความต้องการของผู้บริโภคไว้เป็น 4 ขั้นตอนซึ่ง มีความ
คล้ายคลึงกับของ “มาสโลว์” เรียกว่า the PSSP hierarchy of needs ดังต่อไปนี้  
  1. ความต้องการทางด้านสรีระวิทยา (P: physiological needs) เป็นความต้องการ
พ้ืนฐานของมนุษย์ทุกคน เพ่ือให้สามารถด ารงชีวิตอยู่ได้ อันได้แก่ น้ า อาหาร การพักผ่อน และ
พฤติกรรมทางเพศ ความต้องการเหล่านี้เป็นความต้องการที่มากที่สุดในการด าเนินชีวิต ซึ่งเมื่อใดที่
ได้รับการตอบสนองในระดับท่ีน่าพึงพอใจแล้ว มนุษย์ก็จะแสวงหาความต้องการในระดับที่สูงขึ้นต่อไป   
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           2. ความต้องการความปลอดภัย (S: safety needs) เป็นความต้องการที่เกิดขึ้น
ภายหลังจากที่ความต้องการทางด้านสรีระวิทยาได้รับการตอบสนองดีแล้ว ความต้องการความ
ปลอดภัยได้แก่ ความต้องการได้รับการคุ้มครอง รวมถึงความต้องการที่จะมีสุขภาพอนามัยที่แข็งแรง
สมบูรณ์ ซึ่งเกี่ยวข้องกับการออกก าลังกายอย่างสม่ าเสมอ มีการรับประทานอาหารที่ครบถ้วนทั้ง 5 
หมู่ และถูกหลักอนามัย หรือ มียารักษาโรค เป็นต้น       
  3. ความต้องการทางสังคม (S: social needs) เป็นความต้องการล าดับที่สาม 
เกิดขึ้นหลังจากที่ความต้องการความปลอดภัยได้รับการตอบสนองแล้วดีแล้ว ซึ่งในขั้นนี้จะเป็นการ
แสวงหาความเป็นมิตร ความรัก ความต้องการสถานะทางสังคมและได้รับการยอมรับนับถือจากบุคคล
อ่ืน   

4. ความต้องการส่วนบุคคล (P: personal needs) เป็นความต้องการขึ้นสูงสุด โดย
ถือตนเองเป็นใหญ่ โดยเป็นการแสวงหาความพึงพอใจให้แก่ตนเอง อันได้แก่ การสร้างความภาคภูมิใจ
ให้แก่ตนเอง การสร้างความส าเร็จในชีวิต การสร้างความสนุกสนาน การมีอิสรภาพ และการสร้าง
ความผ่อนคลาย เป็นต้น ความรู้เกี่ยวกับล าดับขั้นความต้องการของมนุษย์ หรือความต้องการของ
ผู้บริโภค มีประโยชน์อย่างมากต่อนักการตลาด เพราะสามารถช่วยให้นักการตลาดได้เข้าใจถึงความ
ต้องการที่แตกต่างกันของกลุ่มเป้าหมายในแต่ละกลุ่ม เพ่ือช่วยในการออกแบบโฆษณาให้ตรงกับความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ดังตัวอย่างเช่น คนหนุ่มสาวที่มีความชื่นชอบการสังสรรค์ในหมู่เพ่ือนฝูง
และชอบงานรื่นเริง การโฆษณาก็จะก าหนดแนวทางที่เน้นถึงความสัมพันธ์ในหมู่สังคมวัยรุ่นสมัยใหม่ 
ในลักษณะที่แสดงออกถึงความสนุกสนาน เพ่ือให้เกิดความสอดคล้องต่อความต้องการทางสังคมของ
เขา เช่น การโฆษณาขายรถยนต์ในยี่ห้อวอลโว ก็จะเน้นความต้องการทางด้านความปลอดภัยเป็น
จุดเด่นในการขาย โดยใช้ค าขวัญ หรือ slogan ว่า ทุกชีวิตปลอดภัยในวอลโว เป็นต้น        

1.3 การเรียนรู้ (Learning) คือการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมอันสืบเนื่องจากการเรียนรู้
จากข้อมูลหรือประสบการณ์ที่ได้พบเจอมา โดยถ้าได้รับค าชมในทางบวกก็จะกระท าพฤติกรรมซ้ าแต่
หากท าแล้วได้รับค าต าหนิหรือจดจ าในทางลบก็จะไม่กระท าพฤติกรรมซ้ าอีก   
  พฤติกรรมผู้บริโภคส่วนมากเกิดการเรียนรู้  จากประสบการณ์ โดยตรง หรือ
ประสบการณ์ทางอ้อม ตัวอย่างเช่น เด็กคนหนึ่งได้รับประทานไอศกรีมยี่ห้อหนึ่งเป็นครั้งแรก แล้วเกิด
ความรู้สึกประทับใจในรสชาติ ซึ่งการเรียนรู้ได้บังเกิดขึ้นแล้ว ในกรณีนี้คือประสบการณ์ตรงที่ผู้บริโภค
ได้รับ จากการได้รับประทานไอศกรีมด้วยตนเอง ส่วนเด็กอีกคนหนึ่งได้เห็นโฆษณาไอศกรีมทาง
โทรทัศน์ที่แสดงออกว่าไอศกรีมยี่ห้อนี้มีรสชาติที่มีความอร่อยโดยไม่เคยรับประทานด้วยตนเอง โดย
อาจสรุปเลยว่าไอศกรีมยี่ห้อนี้ มีรสชาติที่อร่อยและเขาก็น่าจะชื่นชอบด้วย โดยกรณีนี้บ่งบอกว่า 
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ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้จากประสบการณ์ทางอ้อม โดยในกรณีแรก เรียกว่า การเรียนรู้จากพฤติกรรม
หรือการกระท า (Behavioral learning) ส่วนในกรณีหลัง เรียกว่า การเรียนรู้จากการคิดอย่างมี
เหตุผล (Cognitive learning) จากกรณีตัวอย่างการเรียนรู้ในขั้นต้นนี้ สอดคล้องกับนิยามการเรียนรู้
ของ ฮอร์กินส์ และคณะ (1998) ซึ่งได้กล่าวไว้ว่า “การเรียนรู้ หมายถึง พฤติกรรมที่แสดงออก อัน
เป็นผลสืบเนื่องจาก   การได้พบเจอประสบการณ์ซ้ าๆ (Repeated experience) และ การใช้
ความคิด (Thinking) (Hawkin,et al., quoted in Berkowitz, et al. 1992:122, อ้างถึงใน (สิรินดา 
ห้อยไชยสงค์ & สุภาพร สวนไธสง, 2562)) โดยการเรียนรู้ทั้งสองแนวทาง สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
  1.การเรียนรู้จากการกระท า (Behavioral learning) บางต าราเรียกว่า การเรียนรู้
จากประสบการณ์  (Experience learning) ซึ่งหมายถึง กระบวนการพัฒนาการตอบสนองต่อ
สถานการณ์ต่างๆ อย่างอัตโนมัติ อันเกิดมาจากผลการกระท าอย่างซ้ าแล้วซ้ าเล่า ซึ่งกระบวนการ
เรียนรู้ในรูปแบบนี้ เกิดจากตัวแปร 4 ปัจจัย คือ แรงขับ  (Drive) สิ่งเร้า(Cue) การตอบสนอง
(Response) และการเสริมแรง (Reinforcement) ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี ้   
  แรงขับ คือ สิ่งเร่งเร้าซึ่งเกิดจากภายในร่างกาย มีเหตุสร้างแรงจูงใจให้บุคคลแสดง
พฤติกรรมต่างๆ ออกมา ตัวอย่างของแรงขับ เช่น ความง่วง เป็นต้น     
  สิ่งเร้า คือ สิ่งกระตุ้นต่างๆ ที่ผู้บริโภคได้พบเห็นหรือรับรู้จากสิ่งแวดล้อมทั่วไป เช่น 
การเห็นโฆษณา เครื่องหมาย หรือสัญญาณต่างๆ       
  การตอบสนอง คือ การกระท าอันสืบเนื่องจากแรงขับเพ่ือให้ตนได้รับความพึงพอใจ
การเสริมแรง คือ ความพอใจที่รู้สึกหรือได้รับ อันเกิดจากการกระท า ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคเกิดความ
หิว (แรงขับ) แล้วได้เห็นสิ่งกระตุ้น (บุคคลอ่ืนทานขนม) ลงมือท า (ซื้อขนม) แล้วจะได้รับความพอใจ
จากการกระท าของตนเอง (รสชาติขนมท่ีมีความอร่อย)     
  ความพอใจหรือรางวัลที่ ได้รับจากการกระท านี้  จะเป็นสิ่ งเพ่ิมแรงตอกย้ า
ความสัมพันธ์ระหว่างการตอบสนองและสิ่งเร้า ซึ่งอาจน าไปสู่การตอบสนองในทางเดียวกันต่อสิ่งเร้าที่
จะเกิดขึ้นในครั้งต่อไป และเมื่อเกิดขึ้นอย่างซ้ าๆ ก็อาจพัฒนากลายเป็นนิสัย แต่ในทิศทางตรงข้ามนั้น
ถ้าหากผลการกระท าไม่ได้ดั่งใจหรือได้รับความพึงพอใจ ก็จะกลายเป็นการเสริมแรงใจทางด้านลบ
และจะท าให้ไม่กระท าสิ่งนั้นในครั้งต่อไปอีก หลักแนวความคิดนี้เมื่อน าไปพินิจพิจารณาในเชิงของ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ก็อาจสรุปได้ว่า เมื่อผู้บริโภครับความพอใจจากการซื้อในครั้ง
หนึ่งแล้ว ก็จะมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้านั้นในครั้งต่อไป จนกลายเป็นความเคยชินหรือติดเป็นนิสัยแต่
หากไม่ได้รับความพึงพอใจ ก็จะเลิกซ้ือหรือซื้อในปริมาณท่ีน้อยลงในครั้งต่อไป การเรียนรู้ในลักษณะนี้
ในเชิงจิตวิทยาเรียกว่า การเรียนรู้จากเงื่อนไขการกระท า (Operant conditioning) โดย McCarthy 
and Perreault (1993:208) ได้พัฒนาตัวแบบกระบวนการเรียนรู้อันเกิดจากประสบการณ์ หรือการ
กระท าดังกล่าว ดังรูปที่ 3 
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รูปที่ 3 การเรียนรู้จากเง่ือนไขการกระท า 

1.4 บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะทางด้านจิตวิทยาของ
ตัวบุคคล ซึ่งจะมีความแตกต่างกันตามลักษณะเฉพาะของตนเอง ซึ่งจะน าไปสู่การตอบสนองต่อ
สิ่งแวดล้อมในรูปแบบเดียวกันเสมอ Koler (1997:181 อ้างถึงใน (พรพรรณ พรศิริประเสริฐ , 
2555)) เนื่องจากบุคลิกภาพเป็นเรื่องเฉพาะบุคคลที่ท าให้แต่ละคนมีความแตกต่างกัน ดังนั้นเราจึง
แบ่งประเภทของบุคคลออกได้เป็นประเภทต่างๆ ตามลักษณะบุคลิกภาพ เช่น บุคคลที่มีความมั่นใจ
เชื่อมั่นในตนเอง บุคคลที่มีความก้าวร้าว หรือบุคคลที่มีบุคลิกเงียบขรึม เป็นต้น โดยลักษณะ
บุคลิกภาพของบุคคลเหล่านี้ เป็นลักษณะพ้ืนฐานของพฤติกรรมในมนุษย์ ซึ่งส่งผลและมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค บุคลิกภาพจึงเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญ ซึ่งสามารถ
น าไปใช้วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคได้ เพราะนักวิชาการเชื่อว่ารูปแบบของบุคลิกภาพบางประเภท มี
ความใกล้ชิดกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ตัวอย่างเช่น การซื้อประเภทของบ้าน รถยนต์ เครื่องประดับ 
เสื้อผ้า การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคเหล่านี้สะท้อนถึงคุณลักษณะบางอย่าง  Lamb,Hair,and 
McDaniel (1992:93, อ้างถึงใน (ณัฐสิตา ฉิมบ้านไร่ & อัจฉราพร เกิดป้อม, 2561)) นอกจากนั้น
บริษัทจ าหน่ายเครื่องคอมพิวเตอร์บริษัทหนึ่งได้พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ เป็นบุคคลประเภทที่มีความ
เชื่อมั่นในตัวเองสูง รักความเป็นอิสระ และมีอ านาจ ดังนั้นในการโฆษณาขายเครื่องคอมพิวเตอร์ของ
บริษัทนี้ จึงใช้สิ่งเหล่านี้ เพ่ือเป็นแรงจูงใจในการโฆษณา  (Kotler, 1997) ส่วนแนวคิดเกี่ยวกับ
ตนเอง (Self-concept)(บางต าราใช้ Self-image หรือ Self-perception) ซึ่งมีความเกี่ยวพันธ์กับ
บุคลิกภาพ หมายถึง ความคิดและความรู้สึกที่แต่ละบุคคลมองตนเองว่ามีลักษณะเป็นเช่นไร เคยเป็น
คนแบบไหนและหวังจะให้เป็นอย่างไรในอนาคต (Busch and Houston(1985:165, อ้างถึงใน 
(วิภาดา เนียมรักษา, 2558)) แนวคิดเก่ียวกับตนเองประกอบด้วยทัศนคติ การรับรู้ ความเชื่อ และการ
ประเมินตนเอง ซึ่งความคิดเกี่ยวกับตัวเองสามารถเปลี่ยนแปลงได้ แต่มักจะมีลักษณะแบบค่อยเป็น
ค่อยไป  

2.ปัจจัยด้านสังคม (Social factors)      

สิ่งกระตุ่น 

แรงขับ 

การตอบสนอง 

การเสริมแรง 
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2.1. ครอบครัว (Family) หมายถึง กลุ่มคนที่มีความเกี่ยวข้องผู้ พันธ์กันทาง
สายโลหิต การสมรส หรือการรับเอาไว้ (เช่น สามีภรรยา บุตรบุญธรรม แม่บ้าน และผู้ที่อาศัยอยู่
ร่วมกันเป็นครัวเรือน Loudon & Bitta (1993 :223, อ้างถึงใน (กระทรวงการพัฒนาสังคมและความ
มั่นคงของมนุษย์, 2556)) ครอบครัวเป็นสถาบันทางสังคมที่มีความส าคัญมากที่สุด สมาชิกทุกคนมี
อิทธิพลต่อกันในทุกด้าน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง พ่อแม่ มีบทบาทส าคัญอย่างยิ่ง ต่อกระบวนการเรียนรู้
ท างสั งคม  (Socialization process) ด้ วยก ารอบ รม สั่ งส อน  และป ลู ก ฝั งถึ งค่ านิ ยม ท าง
วัฒนธรรม (Cultural values) เพ่ือให้บุตรเติบโตไปอย่างมีคุณภาพและเป็นคนที่ดีของสังคม
ต่อไป (Lamb et al., 1992) นอกจากบทบาทของสามีภรรยาในการตัดสินใจซื้อ ทุกคนในครอบครัว
ต่างก็มีบทบาทในกระบวนการตัดสินใจซื้อที่ต่างกัน ตัวอย่างเช่น ลูกอาจเป็นผู้ตัดสินใจซื้อหนังสือ
การ์ตูน หรือของเล่น พ่อแม่เป็นผู้ซื้อ หรือแม่บ้านอาจเสนอแนะให้ซื้อน้ ายาปรับผ้านุ่มโดยระบุยี่ห้อ 
อันมีอิทธิพลต่อการซื้อของแม่บ้านเมื่อออกไปจ่ายตลาด เป็นต้น   
   ด้วยเหตุที่บทบาทของครอบครัว และสมาชิกในครัวเรือนมีความหลากหลายดังกล่าว 
ผู้ท าการสื่อสารการตลาดจึงจ าเป็นจะต้องศึกษาบทบาทของสมาชิกในครอบครัวอย่างละเอียดถี่ถ้วน 
เพ่ือจะได้น ามาเป็นตัวก าหนดวัตถุประสงค์ในการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอ มุ่ งตรงไปยัง
กลุ่มเป้าหมายที่ถูกต้องตรงจุด จึงจะท าให้การโฆษณามีประสิทธิภาพ    
  2.2 กลุ่มอ้างอิง (Reference group) หมายถึง กลุ่มบุคคลในสังคมที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Lamb et al., 1992) ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่ม
อ้ างอิ งโดยตรง  (Direct reference groups) และกลุ่ ม อ้ างอิ งโดย อ้อม  ( Indirect reference 
group) กลุ่มอ้างอิงโดยตรง คือ กลุ่มซึ่งบุคคลหนึ่งมีความเกี่ยวข้องเป็นสมาชิกโดยตรงในลักษณะ
เผชิญหน้ากัน อันเป็นการสัมผัสกับชีวิตของกลุ่มบุคคลเหล่านี้โดยตรง  
  กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม คือ กลุ่มซึ่งบุคคลมิได้เป็นสมาชิกโดยตรงในปัจจุบัน แต่ตนเอง
ปรารถนาและใฝ่ฝันอยากเข้าไปร่วมเป็นสมาชิกด้วยในอนาคต กลุ่มอ้างอิงกลุ่มนี้เรียกว่า กลุ่มใน
ฝัน (Aspirational groups) ตัวอย่างเช่น เด็กนักเรียนวัยรุ่น อาจตั้งความหวังไว้ว่าสักวันหนึ่งตนจะได้
มีโอกาสเข้าไปเล่นฟุตบอลทีมชาติไทย เป็นต้น  
  นักการตลาดได้น าความรู้ เกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง ไปใช้ประโยชน์กันอย่างมาก 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านการสื่อสารการตลาด เหตุเพราะว่า กลุ่มอ้างอิงเป็นกลุ่มคนที่มีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคอย่างน้อยที่สุด 3 ประการคือ ประการแรก กลุ่มอ้างอิงจะท าหน้าที่เป็นแบบอย่าง อันจะมีผล
ต่อพฤติกรรมและแบบการด าเนินชีวิตใหม่ให้กับผู้บริโภค ประการที่สอง คือกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติ และแนวคิดของผู้บริโภค ซึ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดความปรารถนาใฝ่ฝัน อยากจะเข้าร่วมเป็น
สมาชิกภายในกลุ่มด้วย และประการที่สาม คือกลุ่มอ้างอิงจะเป็นตัวสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคแสดง
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พฤติกรรมคล้อยตามได้ในที่สุด ซึ่งจะมีผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน เพ่ือแสดงความเป็น
พวกเดียวกัน (Kotler, 1994) 
  2.3 ชนชั้นทางสังคม (Social level) อาจกล่าวได้ว่าในสังคมมนุษย์ จะมีการจัดแบ่ง
สมาชิกของสังคมออกเป็นล าดับชั้นอันแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของบุคคลและกลุ่มของบุคคลอยู่
เสมอ แม้ว่าในสังคมอาจจะไม่ต้องการก็ตาม ชั้นของสังคมอาจให้ความหมายได้ว่า หมายถึง การแบ่ง
สมาชิกในสังคมออกเป็นล าดับชั้น โดยแบ่งชั้นตามค่านิยม พฤติกรรม และความสนใจ (Kotler, 1997) 
ปัจจัยที่น ามาใช้ก าหนดชั้นทางสังคม ไม่เพียงแต่ใช้รายได้เป็นเกณฑ์เพียงอย่างเดียว แต่จะพิจารณา
จากหลายๆ ปัจจัยร่วมกัน เช่น ระดับการศึกษา อาชีพ หรือแม้กระทั่ง บริเวณที่อาศัยอยู่ เป็นต้น โดย
แต่ละชั้นทางสังคมจะมีความแตกต่าง ทั้งด้านการแต่งกาย รูปแบบการใช้ภาษา และรสนิยมทางด้าน
สันทนาการ หรือการพักผ่อนหย่อนใจ เป็นต้น     

2.4 วัฒนธรรม (Culture) คือสัญลักษณ์หรือสิ่งที่คนในสังคมหนึ่งได้สร้างขึ้นและ
ยอมรับจากคนในสังคมนั้นจากรุ่นสู่รุ่นในฐานะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของสังคมนั้นๆ  ซึ่งได้แก่ 
ความคิด ค าพูด ความเชื่อ การกระท า และสิ่งที่มนุษย์ท า  
  วัฒนธรรมจัดเป็นปัจจัยสุดท้ายทางด้านสังคม ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค โดยวัฒนธรรม หมายถึง ความเชื่อ (Beliefs) ค่านิยม (Values) และวัตถุต่าง (Objects) ที่มี
ร่วมกันของสังคมใดสังคมหนึ่ ง ซึ่ งจะถูกถ่ายทอดจากรุ่นสู่ รุ่น  (Bovee, Houston and Thill 
(1995:127, อ้างถึงใน (นิธิกิตติกานต์ เหมสุวรรณ์ & เกิดศิริ เจริญวิศาล, 2558)) กล่าวอีกนัยหนึ่ง 
วัฒนธรรมเป็นมรดกของสังคม ที่สังคมสร้างขึ้นมาเพ่ือน ามาใช้ช่วยขัดเกลาและพัฒนาชีวิตความ
เป็นอยู่ของคนในสังคมนั้นๆ ให้ดียิ่งขึ้น 
  จากข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคทั้งทางด้านปัจจัยด้านปัจเจก
ประกอบด้วย บุคคล การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อและทัศนคติ บุคลิกภาพ แนวคิดเกี่ยวกับตนเอง 
แบบการด าเนินชีวิต และด้านปัจจัยด้านสังคมประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง กลุ่มผู้น าทางความคิด 
ครอบครัว วงจรชีวิต ชั้นของสังคมวัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย ปัจจัยดังกล่าวทั้ง 2 ปัจจัยนี้ล้วน
แล้วแต่มีความเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมที่แตกต่างกันในการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค อีกทั้งเป็น
กระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคล ซึ่งมีความแตกต่างกันออกไป 
โดยแนวคิดนี้สามารถน าไปเป็นตัวก าหนดทิศทางของกลุ่มเป้าหมายสินค้าด้านไตรกีฬาได้ โดยปัจจัยมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าไตรกีฬาของแต่ละบุคคลอาจเกี่ยวข้องกับ  
  1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม โดยมีค่านิยม ซึ่งเป็นตัวก าหนดลักษณะของแต่ละสังคมจากสังคม
ไปสู่อีกสังคมหนึ่งที่ไม่เหมือนกัน ซึ่งวัฒนธรรมนี้จะบอกถึงความพฤติกรรมและความต้องการของ
บุคคลได้ กล่าวคือ หากผู้มีชื่อเสียงมีค่านิยมไปในทิศทางเดียวกันกับผู้บริโภค ก็อาจส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ 
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  2. ปัจจัยด้านสังคม ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับการด ารงชีวิตในประจ าวัน โดยมีผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคจะซื้อสินค้าไตรกีฬาที่เหมาะสมกับกีฬาประเภทนั้นๆ 
  3. ปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนที่เกี่ยวข้องต่อการตัดสินใจ เช่น เพศ อายุ ครอบครัว การศึกษา 
อาชีพ    การด ารงชีวิตประจ าวัน และแนวคิดส่วนตัว ปัจจัยนี้ เป็นปัจจัยที่ส าคัญอีกอย่างหนึ่ง 
ตัวอย่างเช่น การซื้อสินค้าชุดไตรกีฬาให้เหมาะกับเพศของตน การเลือกชุดให้เหมาะสมจะช่วยให้การ
เล่นกีฬาเป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
  4. ปัจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แต่ละบุคคล ส่วนมากจะมีอิทธิพลจากปัจจัย
ภายในด้านจิตวิทยาของแต่ละบุคคล โดยช่วยตัดสินใจและส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ไตร
กีฬานั้นๆ ได้ 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค   

   ฉัตยาพร เสมอใจ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการใน
การตัดสินใจซื้อ และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการซื้อ
สินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต 

 สุปัญญา ไชยชาญ (สุปัญญา ไชยชาญ, 2550) พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การกระท า
หรืออาการท่ีแสดงออกทางความรู้สึกนึกคิดเพ่ือตอบสนองสิ่งเร้าต่างๆของตัวเองในการเลือกซ้ือสินค้า 

 สุวัฒน์ ศิรินิรันดร์ และภาวนา สวนพลู (2552 : 241 อ้างถึงใน (นฏมลพรรญ โชลส์ & 
แก้วตา ผู้พัฒนพงศ์, 2561) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ความต้องการ กระบวน
ความคิด การเลือกปฏิบัติ การประเมินผล การตัดสินใจในการซื้อ และการเลือกใช้สินค้าหรือ บริการ
ของตัวบุคคล เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของตนเอง 

 ธนกฤต วันต๊ะเมล์ (ธนกฤต วันต๊ะเมล์, 2554) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการ
แสดงออกในการสืบหา การซื้อ การเลือกใช้ การประเมิน และการปล่อยทิ้งในสินค้า หรือบริการ ของ
ผู้บริโภค 

 ชูชัย สมิทธิไกร (ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่
มีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการก าจัดส่วนที่
ไม่ต้องการ(Dispose) ของการบริการ หรือ สินค้าชนิดต่างๆ เพ่ือตอบสนองในสิ่งที่ตนต้องการ 
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 ปณิศา มีจินดา (ปณิศา มีจินดา, 2553) พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง เป็นกระบวนการที่
เกี่ยวข้องกับบุคคลหรือกลุ่มคน ในการเลือกสรร การเลือกซื้อ การเลือกใช้ และการจัดการภายหลัง
ได้รับการบริโภคในสินค้าหรือการบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตัวผู้บริโภค 

  สุปัญญา ไชยชาญ (สุปัญญา ไชยชาญ, 2550) ให้กล่าวเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า 
อ า ก า ร ที่ แ ส ด งอ อ ก ใน ก า ร ซื้ อ ข อ งผู้ บ ริ โภ ค แ บ่ ง อ อ ก เป็ น  4 ป ร ะ เภ ท  ดั ง ต่ อ ไป นี้                                 
 1.พฤติกรรมการซื้อแบบปกติกิจ หมายถึง ลักษณะพฤติกรรมเมื่อผู้บริโภคท าการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่จะต้องซื้ออย่างสม่ าเสมอ มีราคาไม่สูง และมีการวางจ าหน่ายทั่วๆ  ไป ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อโดยไม่มีความยุ่งยาก   
  2.พฤติกรรมการซื้อแล้วลดความกังวลใจ หมายถึง ลักษณะพฤติกรรมที่ผู้บริโภค รู้จักดี และรู้
ว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างสินค้าคนละยี่ห้อ แต่ผู้บริโภคก็ยังคงตัดสินใจในการเลือกซื้อได้ย าก 
เพราะเป็นประเภทที่มีราคาและความเสี่ยงสูง จึงมีการซื้อเป็นครั้งเป็นคราว 
  3.พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อน หมายถึง ลักษณะพฤติกรรมที่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย สินค้า
มีราคาสูง และมีความถี่ในการซื้อที่ไม่มาก บางครั้งมีการซื้อแค่ครั้งเดียวในตลอดชีวิตของผู้บริโภค 
ดังนั้นก่อนการลงมือซื้อ ผู้บริโภคจะเสาะแสวงหาข้อมูลต่างๆ ในเชิงลึก เพ่ือให้ทราบถึงคุณลักษณะ
โดยละเอียด ทั้งข้อดี และข้อเสีย ของผลิตภัณฑ์นั้นๆ เช่น ผู้บริโภคท่ีจะตัดสินใจซื้อบ้าน เป็นต้น                                                                                                                                         
  4.พฤติกรรมการซื้อแบบแสวงหาความหลากหลาย ผู้บริโภคบางกลุ่มเมื่อจะเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ก็ไม่อยากเลือกซื้อสินค้าในแบรนด์เดิม พฤติกรรมการซื้อจึงมีการเปลี่ยนเป็นแบรนด์ใหม่ๆ  
อยู่เสมอ เพราะอยากหลุดพ้นจากความซ้ าซากจ าเจ เพราะอยากทดลองในสิ่งใหม่ๆ 

 จากความหมายดังกล่าวข้างต้น พอสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การแสดงอาการที่เป็น
กระบวนการเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การประเมินผลสินค้าหรือบริการ ซึ่งให้ได้มาตามความ
ต้องการและความคาดหวังของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะให้ความส าคัญที่บุคคลของการใช้ทรัพยากร
ด้านเวลา การเงิน และความพยายาม การตัดสินใจเกี่ยวกับอุปโภคบริโภคผลิตภัณฑ์และการใช้บริการ 
รวมถึงการตัดสินใจว่าจะซื้ออะไร เหตุผลการเลือกซื้อ ซื้อเมื่อไร ซื้อจาก แหล่งไหน ซื้อบ่อยแค่ไหน 
ประเมินการซื้อแบบไหน ผลกระทบจากการประเมินการซื้อของอนาคต และก าจัดส่วนที่เหลืออย่างไร 
 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  ในการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้ารวบรวมข้อมูลต่างๆ และงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง 
ดังต่อไปนี้ 
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งานวิจัยในประเทศ 
 ขวัญชนก พะลัง (ขวัญชนก พะลัง, 2561) ศึกษาเรื่องการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์ไนกี้ของผู้บริโภคในเขตกรงเทพมหานคร กล่าว
ยกตัวอย่างว่า หนึ่งตัวอย่างผลิตภัณฑ์ไนกี้ ได้ให้การสนับสนุน ตูน บดี้สแลม โดยตรงในโครงการวิ่ง
ต่างๆ ได้สร้างโฆษณาเพ่ือส่งก าลังใจให้ประชาชนชาวไทยรักสุขภาพเป็นช่องทางการโฆษณาผลิตภัณฑ์
ไปในตัว เพ่ือโน้มน้าวให้ประชาชนเกิดความเคารพ ความสนใจ สร้างแรงเชียร์และเป็นก าลังใจใน
กิจกรรมวิ่งต่อๆ ไป สามารถสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงสิ่งที่ต้องการ
สื่อสารได้อย่างชัดเจน   
  อาทิตยา ดาวประทีป (อาทิตยา ดาวประทีป, 2561) ศึกษาเรื่องการรับรู้ตราสินค้าและผู้มี
อิทธิพลต่อตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเกาหลีของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีตัวอย่าง 400 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 20-30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยที่ 15,001-
30,000 บาท โดยผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตัวเองเป็นบุคคลที่มี อิ ทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางเกาหลีมากที่สุด รองมาจึงจะเป็นบุคลลที่มีชื่อเสียงในสื่อออนไลน์ เช่น ดารา คนดัง บิวตี้
บล็อกเกอร์ โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ตราสินค้าและผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้าบนสื่อ
สังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 0.05 

ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น, 2560) ศึกษาเรื่องการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มี

ชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สก๊อตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การ

โฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์สก๊อต เนื่องจากสามารถสะท้อนได้ถึงการด าเนินชีวิตของผู้คนในเมือง การตลาดควร

ค านึงถึงการเลือกพรีเซนเตอร์ที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่คล้ายคลึงกับผู้บริโภค  

ณัฐวดี พรหมบางญวน (ณัฐวดี พรหมบางญวน, 2560) ได้ท าการศึกษาเรื่องการใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ  Samsung ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยได้ท าการวิจัยเชิงส ารวจ กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 400 คน 
ผลการศึกษาได้พบว่า ทัศนคติด้านความน่าดึงดูดใจอยู่ในระดับมาก ซึ่งกลุ่มตัวอย่างได้บอกว่าการใช้พ
รีเซนเตอร์ซึ่งเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถสร้างความน่าสนใจให้แก่สินค้าได้มากที่สุด ซึ่งบุคคลที่มี
ชื่อเสียง ไม่ว่าจะเป็นดารา นักกีฬา มาเป็นพรีเซนเตอร์จะมีความน่ าเชื่อถือ และเหมาะสมกับไลฟ์
สไตล์ของกลุ่มลูกค้าในยุคปัจจุบัน และการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ยังส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ Samsung ของ ผู้บริโภคอีกด้วย  
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 กตัญญู คณิตศาตรานนท์ (กตัญญู คณิตศาตรานนท์, 2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้
คุณภาพและการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก มีจ านวน 400 คน ซึ่งสรุปได้
ว่า การรับรู้คุณภาพสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคและสื่อสารทางการ
ตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิค นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบว่า การ
รับรู้คุณภาพสินค้าและการสื่อสารทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน 
 อริญชย์ ณ ระนอง (อริญชย์ ณ ระนอง, 2558) กล่าวว่า ทัศนคติต่อโฆษณาและตราสินค้านั้น
เป็นตัวแปลคั่นกลางที่ถ่ายทอดอิทธิพลจากการรับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity 
Endorsement) ไปยังความตั้งใจซื้อ (Purchase Intentions) และยังพบว่าการโฆษณาโดยใชช้บุคคล
ที่มีชื่อเสียงยังส่งผลดีต่อทัศนคติที่มีต่อโฆษณาและตราสินค้า เนื่องจากท าให้เกิดการชื่นชอบ จดจ าใน
โฆษณาและตราสินค้าได้มากขึ้น และยังเกิดความเข้าใจและความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะเป็นตัว
ช่วยกระตุ้นให้เกิดความต้องการและส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในที่สุด 
  ชนิดา จุลรัตนมณี (ชนิดา จุลรัตนมณี, 2557) ได้ท าการศึกษาการเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อ
สินค้าประเภท Sport brands และ Non-sport brands ของผู้บริโภค เมื่อใช้ผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬา 
และผู้ไม่มีชื่อเสียงด้านกีฬาเป็นผู้แนะน าสินค้า และเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคกลุ่ม
ที่สนใจกีฬา และกลุ่มที่ไม่สนใจกีฬา เมื่อใช้ผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬา และผู้ไม่มีชื่อเสียงด้านกีฬาเป็นผู้
แนะน าสินค้า กลุ่มตัวอย่างคือบุคคลทั่วไปที่สนใจกีฬาและไม่สนใจกีฬา กลุ่มละ 200 คน รวมทั้งสิ้น 
400 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้แนะน าสินค้าที่เป็นผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬา และผู้ไม่มีชื่อเสียงด้านกีฬามีผล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าประเภท Non-sport brands ของผู้บริโภคที่สนใจกีฬา และผู้บริโภคที่สนใจ
กีฬา และไม่สนใจกีฬา มีความตั้งใจซื้อสินค้าประเภท Sport brands ที่มีผู้แนะน าสินค้าที่เป็นผู้มี
ชื่อเสียงด้านกีฬาไม่แตกต่างกัน 4) ผู้บริโภคที่สนใจกีฬา และไม่สนใจกีฬา มีความตั้งใจซื้อสินค้า
ประเภท Non-sport brands ที่มีผู้แนะน าสินค้าเป็นผู้ไม่มีชื่อเสียงด้านกีฬาไม่แตกต่างกัน  

ภัสราพร รัตนชาติ (ภัสราพร รัตนชาติ, 2557) ท าการศึกษา ภาพลักษณ์ของคนโด่งดังและ

กลยุทธ์ขายปลีกที่มีผลต่อการซื้ออุปกรณ์เสริมความงามบนห้างของหญิงท างาน กรุงเทพฯ ผลการวิจัย

พบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความดึงดูดใจ และความคล้ายคลึง

กับกลุ่มเป้าหมาย มีความสัมพันธ์ต่อการซื้ออุปกรณ์เสริมความงามบนห้างของผู้หญิงท างานกรุงเทพฯ 

โดยด้านความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมายส่งผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านความดึงดูด

ใจ และพบว่า พรีเซนเตอร์ที่มีความคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง เช่น อายุ เพศ เชื้อชาติ บุคลิกลักษณะ 

และรูปแบบการด าเนินชีวิต ท าให้เกิดความรู้สึกเปิดรับตราสินค้า และท าให้รู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้า 
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Kutthakaphan and Chokesamritpol (Kutthakaphan & Chokesamritpol, 2013) ได้
กล่าวไว้ว่า การใช้คนดังโฆษณาสินค้าต่างๆ ผ่านในอินสตาแกรม มีความส าคัญในการเพ่ิมความ
น่าเชื่อถือให้กับสินค้า และมีคุณภาพมากกว่าเมื่อเทียบกับการใช้บุคคลทั่วๆ  ไป โดยคนดังเหล่านี้
สามารถท าให้สินค้าถูกจดจ าได้ดีขึ้นในทิศทางที่ดีขึ้น ซึ่งบุคลิกภาพของคนดังเองก็มีผลต่อการขายและ
โฆษณาของผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการจะเลือกคนมีชื่อเสียงมาเพ่ือเป็นตัวแทนของสินค้าควรค านึงถึง
องค์ประกอบต่างๆ ดังนี้ 1.ชื่อเสียง 2.ความน่าดึงดูด 3. พลังในการต่อรอง  กล่าวอีกนัยหนึ่ง ตัวคนดัง
และผลิตภัณฑ์จะต้องมีความเข้ากัน ถ้าคนดังมีภาพลักษณ์ท่ีดีมีคุณภาพตัวผลิตภัณฑ์ก็จะมีภาพลักษณ์
ที่ดูดีตามไปด้วย โดยทั้งหมดทั้งมวลนี้ จะส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค และสิ่งที่
ตามมาคือการสื่อสารแบบปากต่อปากจนกลับกลายเป็นการเพ่ิมความน่าเชื่อมั่นในตัวสินค้าทีละเล็กที
ละน้อย แล้วกลายเป็นความจงรักภักดีในตัวสินค้าในที่สุด  

ตุล อัคนิบุตร (ตุล อัคนิบุตร, 2555) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการโฆษณาที่ใช้พรี
เซนเตอร์นักร้องเกาหลีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อของกลุ่มวัยรุ่นหญิงในกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า 
ปัจจุบันการใช้พรีเซนเตอร์ที่เป็นศิลปินดารานักร้องสามารถสร้างการรับรู้ต่อตราสินค้าได้ในระยะเวลา
สั้นๆ ซึ่งสามารถสร้างความดึงดูดใจแก่กลุ่มผู้บริโภคโดยเฉพาะเพศหญิง โดยจะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้าและความน่าเชื่อถือของตราสินค้า สรุปว่าการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรี
เซนเตอร์ในตราสินค้าต่างๆ จะต้องมีความดึงดูดใจและสร้างความน่าสนใจให้แก่ผลิตภัณฑ์ รวมถึง
สร้างการจดจ าและการรับรู้ต่อตราสิน้คาในระยะเวลาอันสัส้นด้วยรูปร่างหน้าตาและบุคลิกภาพที่ดี
ของพรีเซนเตอร์ท าให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ และมีการรับรู้ที่ดีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า นอกจากนี้ การเลือกพรีเซนเตอร์จะต้องมีความสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นบุ คคลที่
กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบ หรือมีทัศนคติที่ดีต่อบุคคลนั้นๆ จะท าให้กลุ่มเป้าหมายมีความตั้งใจ และ
เปิดรับตราสินค้ามากข้ึน  

ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล (ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล, 2553) กล่าวว่า ถึงแม้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงบางคนจะเป็นตัวแทนโฆษณาให้กับสินค้าจ านวนมาก แต่ในความรู้ของผู้บริโภคนั้นยังมีความ
สนใจ และติดตามผลงานอยู่ เพราะความชื่นชอบเป็นพิเศษส่วนตัวของผู้บริโภคที่มีต่อบุคคลที่มี
ชื่อเสียงคนนั้น หรือเป็นไปได้ว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงยังเป็นหน้าใหม่ จึงท าให้ผู้บริโภคมีความชื่นชอบ 
สนใจและรู้สึกอยากติดตามผลงานอยู่ 

 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องของต่างประเทศ 
 Khalid and Yasmeen (Khalid & Yasmeen, 2019) ได้ศึกษาเรื่อง “Celebrity Physical 
Attractiveness Effect on Consumer Buying Behavior” โดยมุ่งเน้นถึงความมุ่งหมายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ การศึกษามีการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากผู้ที่ศึกษาหรืออย่าง
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น้อยจบการศึกษาระดับปริญญาตรี ในเมือง Multan ประเทศปากีสถาน อายุระหว่าง 17 ถึง 30 ปี 
จ านวน 376 คน และพบว่ารูปลักษณ์ทางกายของผู้มีชื่อเสียงส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์โทรศัพท์มือถือ ไม่ว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีเพศ อายุ สถาบันการศึกษา ระดับการศึกษาที่
แตกต่างกัน 

Paalma (Paalma, 2019) ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้ตัวแทนประชาสัมพันธ์สินค้ายี่ห้อ 
Nike ในประเทศเอสโตเนีย พบว่าแม้ว่ากลุ่มตัวอย่างจะจดจ าเหล่าผู้มีชื่อเสียงในฐานะตัวแทน
ประชาสัมพันธ์ตราสินค้าNike แต่กลุ่มตัวอย่าง 41 คนจาก 107 คน ที่กล่าวว่าการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของพวกเขาไม่ได้มีผลใด ๆ มาจากตัวแทนประชาสัมพันธ์สินค้า โดยมีเพียง 4 คนจาก 107 คนหรือคิด
เป็นเพียงร้อยละ 4 เท่านั้นที่เชื่อว่าพฤติกรรมการซื้อสินค้าของพวกเขามีผลจากตัวแทนประชาสัมพันธ์
สินค้า สิ่งที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่ามีความส าคัญในการเป็นตัวแทนประชาสัมพันธ์ของสินค้า ได้แก่ 
ปณิธาน (Aspiration) และ ความน่าเชิ่อถือ (Creditability) ของตัวนักกีฬา 

Mudzakir (Mudzakir, 2018) ได้ศึกษาเรื่อง “The influence of brand ambassador 
usage toward brand image of oppo” โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ใช้มือถือยี่ห้อ Oppo ในอินโดนีเซีย 
และได้ใช้บริบทตัวแทนประชาสัมพันธ์สินค้า ได้แก่ ความเหมาะสมของตัวแทนประชาสัมพันธ์สินค้า 
(Congruence), ความน่าเชื่อถือ (Credibility), ความดึงดูด (Attractiveness) และ อ านาจ (Power) 
ผลการศึกษาพบว่า ตัวแทนประชาสัมพันธ์สินค้ามีอิทธิพลต่อการสร้างภาพลักษณ์ในบริบทของความ
เหมาะสมของตัวแทนประชาสัมพันธ์สินค้าและความน่าเชื่อถือของพวกเขาเหล่านั้น ขณะที่ความน่า
ดึงดูดของตัวแทนประชาสัมพันธ์สินค้าทั้งรูปลักษณ์ภายนอกและจิตใจ แม้ว่ากลุ่มตัวอย่างจะมองว่ามี
ความส าคัญสูงสุดในส่วนของการเป็นตัวแทนประชาสัมพันธ์สินค้า แต่พบว่าไม่มีอิทธิพลในการสร้าง
ภาพลักษณ์ ของตราสินค้า เช่นเดียวกับบริบทของอ านาจซึ่ งเกี่ยวข้องกับพลังของตัวแทน
ประชาสัมพันธ์สินค้านั้น ๆ ในการโน้มน้าวใจในตัวสินค้า ก็ไม่มีอิทธิพลเช่นกัน 
  Sadrabadi et al. (Sadrabadi et al., 2018) ได้ศึกษาเรื่อง “Evaluating the role of 
brand ambassadors in social media” โดยได้ศึกษาในเรื่องของ คุณค่าของตราสินค้า (Brand 
equity) การตระหนักถึงตราสินค้า (Brand awareness) ภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand image) และ
การโฆษณาสินค้าผ่านการบอกปากต่อปากทางออนไลน์ (Electronic word of mouth advertising) 
โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ติดตาม Instagram ของเพจตราสินค้า Novin charm ซึ่งเป็นตราสินค้า
ประเภทเครื่องหนังในประเทศอิหร่าน พบว่าตัวแทนประชาสัมพันธ์สินค้า (Brand ambassador) มี
อิทธิพลต่อการโฆษณาสินค้าผ่านการบอกปากต่อปากทางออนไลน์ ซึ่งถือว่ามีประสิทธิภาพในการ
สร้างฐานของภาพลักษณ์ของตราสินค้าและการตระหนักถึงตราสินค้า 
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 Wand and Scheinbaum (Wand & Scheinbaum, 2018)  ไ ด้ ท า ก า ร ศึ ก ษ า
เรื่อง  “Enhancing Brand Credibility Via Celebrity EndorsementTrustworthiness Trumps 
Attractiveness and Expertise” ซึ่งเป็นบริบทการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับการใช้ทฤษฎีความน่าเชื่อถือ
ของแหล่งให้ข้อมูล (Source-credibility theory) โดยมุ่งไปยังอุตสาหกรรมการบินระดับโลก ซึ่งมี
การเก็บข้อมูลจากผู้โดยสารที่ใช้สนามบินนานาชาติจ านวน 637 คนและพบว่าการรับรู้ของผู้บริโภคที่
มีต่อรูปลักษณ์ดึงดูดและความน่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียงช่วยยกระดับทัศนคติด้านบวกต่อตราสินค้า 
ความน่าเชื่อถือของสินค้า และความตั้งใจในการอยากซื้อสินค้าของตราสินค้านั้น ๆ ทั้งนี้จาก
การศึกษาพบว่า รูปลักษณ์ที่ดึงดูดของผู้มีชื่อเสียงซึ่งมีชื่อเสียงระดับโลกนั้นมีความส าคัญกับการช่วย
ยกระดับและการสนับสนุนความน่าเชื่อถือของตราสินค้ามากท่ีสุด 
 Adam and Hussain (Adam & Hussain, 2017) ได้ศึกษาเรื่อง “Impact of Celebrity 
Endorsement on Consumer Buying Behavior” โดยมุ่งเน้นถึงการใช้ผู้มีชื่อเสียงในโฆษณา
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิงในปากีสถาน ซึ่งท าการ
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 289 คน โดยมีอายุตั้งแต่ 18 – 45 ปี มีอาชีพที่แตกต่างกันตั้งแต่ 
นักเรียนนักศึกษา แม่บ้าน นักธุรกิจ ครูอาจารย์ ซึ่งพบว่าผู้มีชื่อเสียงจะได้รับการจดจ าผ่านโฆษณา
มากกว่าผู้ไม่มีชื่อเสียง และส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์อย่างมากที่สุด โดยความเชี่ยวชาญ ความไว้เนื่อ
เชื่อใจ ความชื่นชอบในตัวของผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการซื้อระดับมากที่สุด ในขณะที่ความเหมือน
หรือความคล้ายคลึงมีอิทธิพลระดับมาก โดยที่ภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลอย่างมากที่สุดใน
การซื้อผลิตภัณฑ์ 
 Freeman & Chen (Freeman et al., 2015) ศึ ก ษ า เ รื่ อ ง  Wither the Impact of 

Celebrity Endorsement การศึกษาครั้งนี้พบว่า การเลือกใช้คนโด่งดังไม่สามารถเลือกแค่  ด้านใด

ด้านหนึ่งเท่านั้น จ าเป็นต้องเลือกคุณลักษณะที่มีอิทธิพลอ่ืนๆ ซึ่งสิ่งน่าสนใจคือความช านาญเชี่ยวชาญ

ของคนนั้น เป็นสิ่งส าคัญที่ส่งผลถึงความตั้งใจซื้อของคนหนุ่มสาวมาเลเซีย 

 Wither the Impact of Celebrity Endorsement ขอ ง Freeman & Chen (Chan et 

al., 2015) ได้ท าการศึกษาพบว่า การเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงไม่สามารถเลือกแค่ด้านใดด้านหนึ่ง

เท่านั้น จ าเป็นต้องพิจารณาคุณลักษณะที่มีอิทธิพลอ่ืนๆ ของดารา ซึ่งสิ่งที่น่าสนใจคือ ความช านาญ

เชี่ยวชาญของบุคคลที่มีชื่อเสียงไม่ได้เป็นปัจจัยที่ส่งผลไปถึงความตั้งใจซื้อของคนหนุ่มสาวมาเลเซีย 

 Wei and Lu (Wei & Lu, 2013) กล่าวไว้ว่า การใช้ดาราหรือคนมีชื่อเสียงผ่านทางอินสตา

แกรมในการโฆษณาสินค้าเป็นกลยุทธ์ที่นิยมมากที่สุดและได้รับการยอมรับว่าเป็น “คุณลักษณะของ

การตลาดสมัยใหม่” การจ้างดาราหรือคนมีชื่อเสียงก็เพ่ือเป็นการการันตีถึงคุณภาพในตัวสินค้าให้
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ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ อีกทั้งเพ่ือเป็นการดึงดูดและเพ่ิมมูลค่าทางภาพลักษณ์ของสินค้าให้ดูสูงมาก

ยิ่งขึ้น อย่างไรก็ตามวิธีการใช้คนดังในการน าเสนอสินค้ามีราคาค่อนข้างสูงอันเนื่องจากสถานะและ

ความมีชื่อเสียงของพวกเค้าดังนั้นการศึกษาครั้งนี้เลือกใช้แนวคิดบุคคลมีชื่อเสียงที่ Kutthakaphan 

and Chokesamritpol (Kutthakaphan & Chokesamritpol, 2013) ได้กล่าวไว้ว่า การใช้ผู้ที่มี

ชื่อเสียงในการเป็นตัวแทนหรือโฆษณาสินค้าจัดว่าเป็นหัวใจส าคัญในการเพ่ิมเครดิตและคุณค่าต่อ

สินค้า มากกว่าการใช้บุคคลทั่วไป ซึ่งคนดังเหล่านี้สามารถท าให้ภาพลักษณ์ของสินค้าไปในทิศทางที่ดี

ขึ้น ดังนั้นจึงเป็นสิ่งส าคัญที่องค์กรจะเลือกหาผู้มีชื่อเสียงที่จะมาเป็นตัวแทนของผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้าง

ทัศนคติที่ดีโดยรวมแก่ผู้บริโภค 

Charbonneau & Garland (Charbonneau & Garland, 2005) ได้ กล่ าวว่า การใช้ผู้ มี

ชื่อเสียงโด่งดังที่มีรูปลักษณ์น่านับถือ ส าคัญที่ความส าเร็จถูกเผยแพร่ไปสู่ผู้บริโภค โดยใช้การสื่อสารที่

ดีผ่านการใช้เสียง เป็นตัวถ่ายทอดเน้นประสิทธิภาพสูงกว่าหน้าตารูปร่างเพราะคนโด่งดังที่น่าเคารพ 

สามารถเผยแพร่ในสื่อโฆษณาได้ อย่างลึกซึ้ง ละเอียดอ่อน เป็นจุดขายของนักโฆษณาที่เลือกคนมี

ชื่อเสียงโด่งดังที่มีลักษณะน่าเคารพ ท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ในเชิงบวกเรื่องเพศ อายุ สถานภาพ นั้น คน

โด่งดังที่มีลักษณะน่าเคารพสามารถน าเสนอสิ่งเหล่านี้ได้อย่างชัดเจน ดูน่าเชื่อถือมาก และการถูก

เผยแพร่จากสื่อต่างๆ ท าให้ถูกยกย่องในระดับพิเศษกว่าคนทั่วไป   

Shimp (Shimp, 2003) กล่าวว่า ความคล้ายคลึงของพรีเซนเตอร์และผู้บริโภคมีความส าคัญ

ต่อเมื่อการน าเสนอสินค้ามีรูปแบบที่ต่างกันไป เช่น โฆษณาท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความเหมือนกันจะ

เป็นผลดีต่อทางเลือกของกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้ผู้บริโภคมีความ เชื่อบางอย่างในประเด็นของคุณค่าที่มี

ความเหมือนกับคนโด่งดัง อีกทั้งพรีเซนเตอร์อาจจะเป็นผู้มีความทักษะรอบรู้ในสินค้านั้นก็ได้ แต่  สิ่ง

ส าคัญควรให้ผู้บริโภคนั้นเข้าใจในตัวสินค้าได้อย่างรวดเร็ว ท าให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทางด้าน

ความคิดเห็น และพูดถึงพรีเซนเตอร์ที่มีความเชี่ยวชาญตรงกับสินค้า เป็นแรงจูงใจที่ดีต่อ ความคิดของ

ผู้ซื้อสูงกว่าพรีเซนเตอร์ที่ไม่มีความช านาญของสินค้า อีกทั้งช่วยเพ่ิมระดับความตั้งใจซื้ อของผู้บริโภค

อีกด้วย อย่างไรก็ตาม ความช านาญ เป็นเหตุผลส าคัญต่อการสร้างความน่าเชื่อถือของสินค้า เมื่อ

ผู้บริโภครู้ถึงความช านาญของคนโด่งดังที่แสดงให้เห็นความแม่นย า ท าให้ผู้บริโภคเชื่อถือในการ

น าเสนอความแม่นย าของคนโด่งดังเหล่านั้น 
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6. กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมในหลาย ๆ ด้าน ผู้วิจัยได้น ามาสร้างกรอบแนวคิดการวิจัยเรื่อง
การรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา ประกอบด้วยตัวแปรต้น 
ได้แก่ การรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียง ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความช านาญและเชี่ยวชาญ ความ
ดึงดูดใจ ความน่าเคารพยกย่องและชื่นชม ความเหมือนหรือคล้ายคลึง โดยประยุกต์จาก ทฤษฎี
องค์ประกอบผู้มีชื่อเสียง (Shimp, 2003) 

ซึ่งกรอบแนวคิดของตัวแปรต้นจะส่งผลต่อตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา 
ดังกรอบแนวคิดการวิจัย ดังรูปที่ 4 

 
       ตัวแปรอิสระ                     ตัวแปรตาม 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 4 กรอบแนวคิดการรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา 
 
 
 
 
 
 
 

 

การตัดสินใจซื้อสินค้า 

ไตรกีฬา 

 

การรับรู้และการวัดระดับองค์ประกอบ
ของผู้มีชื่อเสียง 

- ความไว้เนื้อเชื่อใจ  
- ความช านาญและเชี่ยวชาญ 
- ความดึงดูดใจ 
- ความน่าเคารพยกย่องและชื่นชม 
- ความเหมือนหรือคล้ายคลึง 

ประยุกต์จาก ทฤษฏีองค์ประกอบผู้ มี
ชื่อเสียง (Shimp, 2003) 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์
หลักเพ่ือศึกษาถึงการรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงได้แก่ ด้านความไว้วางใจ ความช านาญและ
เชี่ยวชาญ ความดึงดูดใจ ความน่าเคารพยกย่องและชื่นชม และด้านความเหมือนหรือคล้ายคลึง ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา โดยมีรายละเอียดในการด าเนินการศึกษาวิจัย ดังนี้ 

 

1. ประชากร 

  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย
จ านวนประชากรทั้งสิ้น 5,666,264 คน แบ่งเป็นเพศชายจ านวน 2,669,316 คน และเพศหญิงจ านวน 
2,996,948 คน (ส านักทะเบียนกลาง, 2562) 
 

 2. กลุ่มตัวอย่าง  

กลุ่มตัวอย่าง มีจ านวนอย่างน้อย 400 คน โดยให้ตอบแบบสอบถามเพ่ือส ารวจความเห็นทาง 
google form โดยการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ใช้การค านวณด้วยสูตรกรณี
ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (Finite Population) ตามวิธีของยามาเน (Yamane, 1973)  
  สูตร  n   =    N  
                                  1+ Ne2  
  เมื่อ.  n    =      จ านวนคน  
          N         =      ขนาดของประชากร  
          e          =      ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง  
 เมื่อแทนค่าในสูตรข้างต้น ด้วยขนาดประชากร 5,666,264 คน ที่ระดับความคลาดเคลื่อนที่   
ยอมรับได้ ร้อยละ 5 หรือ 0.05 ขนาดที่ได้จากการค านวณเท่ากับ   
   n         =          5,686,252  
                                               1+ 5,686,252(0.05)2  
   n         =          399.97  
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง ได้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างที่ค านวณได้เท่ากับอย่างน้อย 400 คน ซึ่งในการเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน์ในครั้งนี้เพ่ือ
ป้องกันความผิดพลาดจากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามที่ตอบกลับมาอาจไม่ครบตามจ านวน ผู้วิจัยจึง
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ท าการส่งแบบสอบถามไปทั้งสิ้น 410 คน และมีผู้ตอบกลับมาซึ่งผ่านเกณฑ์การคัดกรองและไม่พบ
ข้อมูลในส่วนที่ขาดหาย จ านวนทั้งสิ้น 401 คน  
 
 คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง ผ่านการคัดกรองออนไลน์โดยแบบสอบถามจ านวน 5 ข้อ คือ 
   1. อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต่ 18-70 ปี ทั้งเพศชายและเพศ
หญิง (โดยอ้างอิงจากช่วงอายุที่มีการจัดการแข่งในรายการไตรกีฬา Ironman)  
  2. บุคคลที่เคยซื้อหรือมีความสนใจผลิตภัณฑ์ทางกีฬาไตรกีฬา  
  3. สามารถอ่านและเขียนภาษาไทยได้ 
  4. เป็นบุคคลที่มีประสบการณ์เคยเล่นไตรกีฬาและรับชมไตรกีฬา อย่างน้อย 1 ครั้ง  

5. รู้จักบุคคลมีชื่อเสียงที่เล่นกีฬา 
 

 3. ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 

   1. ผู้วิจัยมีการเก็บรวมรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ โดยได้กระท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลในลักษณะของการไปศึกษาหรือทบทวนวรรณกรรมจากแหล่งต่างๆ ได้แก่ หนังสือ 
งานวิจัย บทความ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ แล้วน ามารวบรวมประมวลความรู้เพื่อใช้ในการท าวิจัยต่อไป 
                     2. สร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม โดยมีการร่างแบบสอบถามจาก
การทบทวนวรรณกรรม และสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย และมีการขอค าแนะน าจากอาจารย์ที่
ปรึกษาวิทยานิพนธ์ พร้อมทั้งมีการตรวจและแก้ไข ปรับปรุงเพ่ือให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการ
วิจัย 

3. ตรวจสอบพิจารณาหาความตรงของเนื้อหา (Validity) คือพิจารณาข้อค าถามที่
สร้างขึ้นมาว่ามีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาสาระของเครื่องมือกับเนื้อหาสาระของสิ่งที่ต้องการ
ศึกษา และคัดเลือกเฉพาะข้อค าถามที่มีค่าความตรง ตั้งแต่ 0.66 ขึ้นไปเท่านั้น โดยน าเครื่องมือที่สร้าง
ขึ้นไปโดยเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิซึ่งเป็นอาจารย์ด้านการจัดการกีฬาและนันทนาการ จ านวน 5 ท่าน 
เมื่อพิจารณาค่าความตรงของแบบสอบถามด้วยวิธีการตรวจสอบหาความตรงเชิงเนื้อหา (Content 
validity) โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างค่าค าถามกับวัตถุประสงค์ (IOC, Index of item 
objective congruence) เพ่ือเลือกข้อค าถามที่มีค่า IOC  มากกว่า 0.5 มาใช้เป็นข้อค าถาม โดย
พิจารณาลงความเห็นและให้คะแนน (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2540) ดังนี้ 
    +1 เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นมีความสอดคล้อง 

0 เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นมีความสอดคล้อง 
-1 เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่มีความสอดคล้อง 
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  ทั้งนี้ พบว่าแบบสอบถามมีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างค าถามกับวัตถุประสงค์ 
IOC เท่ากับ 0.96 
  4. หลังการปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญและเสนอต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบเพ่ือปรับปรุงแก้ไขครั้งสุดท้ายก่อนน าไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มนัก
ไตรกีฬาทีม Tri Colic  ผ่านแบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ โดยกระท าผ่านระบบ Google form ซึ่งมี
ลักษณะใกล้ เคียงกับกลุ่มตัวอย่างแต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน เพ่ือหาคุณภาพของ
แบบสอบถาม และเพ่ือตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยหาค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) ซึ่งเป็นค่าที่ใช้วัดความเที่ยง หรือความ
สอดคล้องภายใน โดยผู้วิจัยก าหนดค่าสัมประสิทธ์อัลฟา 0.7 ขึ้นไป เพราะถือว่าค่าที่เพียงพอและเป็น
ที่ยอมรับทางสถิติ (ยุทธ ไกยวรรณ์ & กุสุมา ผลาพรม, 2553)  

  5. น าแบบสอบถามที่ทดลองใช้มาตรวจสอบให้คะแนนและหาความเชื่อมั่น 
(Reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) (พวง
รัตน์ ทวีรัตน์, 2543) ซึ่งได้ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม และได้รับความเห็นชอบ

จากอาจารย์ที่ปรึกษา โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น () เท่ากับ 0.79 
     6. น าแบบสอบถามที่ได้แก้ไขปรับปรุงคุณภาพของเครื่องมืออีกครั้งเพ่ือความ
สมบูรณ์จากข้อบกพร่องที่พบจากการตอบของกลุ่มตัวอย่าง 
     7. จัดท าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ เพ่ือน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
     8. ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 
     8.1 โดยท าเรื่องขอหนั งสือรับรองและแนะน าตัวจากจุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย เพื่อขอความร่วมมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลไปยังกลุ่มประชากรที่ต้องการศึกษาเพ่ือท า
การเก็บข้อมูล 
     8.2 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบ Online Specific 
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผู้วิจัยด าเนินการแจกจ่าย
แบบสอบถามไปยังกลุ่มประชากรรูปแบบออนไลน์ โดยกระท าผ่านระบบ Google form โดยผู้วิจัย
ด าเนินการติดต่อขอความร่วมมือกับผู้ดูแลระบบของกลุ่มเฟซบุ๊ค Go tri Thailand ทั้งนี้  กลุ่ม
ประชากรจะผ่านกระบวนการคัดกรองโดยการตอบแบบสอบถามคัดกรองในขั้นตั้นตามเกณฑ์ที่
ก าหนดไว้จ านวน 5 ข้อ เมื่อผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดจึงสามารถเข้าร่วมในงานวิจัยโดยการตอบ
แบบสอบถามในขั้นตอนต่อไปได้ และด าเนินการแจกของที่ระลึกเป็นเจลให้ภายหลังการตอบ
แบบสอบถามเสร็จสมบูรณ์ของผู้เข้าร่วมในงานวิจัย และเมื่อผู้ดูแลกลุ่มดังกล่าวให้ความอนุญาต
เรียบร้อยแล้ว จึงจัดท าจดหมายขอความอนุเคราะห์ขอเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม จากคณะ
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วิทยาศาสตร์การกีฬา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โดยมีข้อความชี้ชวนดังนี้ “ขอเชิญท่านร่วมตอบ
แบบสอบถามเพ่ือเป็นการเก็บข้อมูลในการท าวิทยานิพนธ์ เรื่อง การรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียง
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของนิสิตระดับมหาบัณฑิต คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องท า แบบสอบถามคัดกรอง จ านวน 5 ข้อ และ
หากผู้ตอบแบบสอบถามตอบถูก 5 ข้อ จึงจะถือว่าผ่านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม แล้วจึงจะ
สามารถเข้าไปตอบแบบสอบถามงานวิจัยได้ ซึ่งแบบสอบถามมีจ านวนทั้งหมด 4 ส่วน จ านวน 22 ข้อ 
และ 1 ข้อ ส าหรับสอบถามความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม โดยใช้เวลาทั้งหมดประมาณ 10-
15 นาที  ขอขอบพระคุณที่ท่ านกรุณาตอบแบบสอบถาม” ผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องท า
แบบสอบถามคัดกรอง จ านวน 5 ซึ่งข้อค าถามมีดังนี้ 1.ท่านมีอายุระหว่าง 18 – 70 ปี 2.ท่านเล่นไตร
กีฬาและรับชมไตรกีฬาหรือไม่ 3. ท่านรู้จักบุคคลมีชื่อเสียงที่เล่นกีฬาหรือไม่ 4.ท่านแคยซื้อสินค้าไตร
กีฬาหรือไม่ 5.ท่านอาศัย/ท างาน ในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 

ซึ่งหากผู้ตอบแบบสอบถามตอบ “ใช่” ทั้ ง 5 ข้อจะถือว่าผ่านคุณสมบัติของผู้ตอบ

แบบสอบถาม แล้วจึงจะสามารถเข้าไปตอบแบบสอบถามงานวิจัยได้ 

8.3 ผู้วิจัยจะเก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ได้น ามาด าเนินการตาม
ขั้นตอนการวิจัยต่อไป 

9. การสุ่ มกลุ่ มตั วอย่ างแบบ  Online Specific ใช้ วิ ธี การสุ่ มตั วอย่ างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการพิจารณาจากประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
ที่มีการรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา มีอายุระหว่าง 18 - 
70 ปี ให้ผู้ตอบแบบสอบถามโดยเลือกตอบในด้วยความสมัครใจอย่างน้อย จ านวน 400 คน โดยมี
ผู้ตอบกลับมาซึ่งผ่านเกณฑ์การคัดกรองและไม่พบข้อมูลในส่วนที่ขาดหาย จ านวนทั้งสิ้น 401 คน  

 

 4. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

  งานวิจัยครั้งนี้ เป็นรูปแบบวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) โดยใช้แบบสอบถามที่
ประกอบด้วยข้อมูลลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม การเปิดรับสื่อ การรับรู้ต่อ
บุคคลมีชื่อเสียง พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค และความคิดเห็นถึงข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลตามรายละเอียดดังนี้ 
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แบบสอบถาม (Questionnaires) มีทั้งหมด 4 ตอนดังนี้  
 ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ประสบการณ์ในการแข่งขันไตรกีฬา และ ปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้า 
มีลักษณะแบบตรวจสอบรายการ (Check list) โดยแสดงผลในลักษณะของจ านวนและร้อยละ 

ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเพ่ือส ารวจการวัดระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง ซึ่งได้แก่ 
ด้านความไว้วางใจ ด้านความเชี่ยวชาญช านาญ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความเคารพและการยอมรับ 
และ ด้านความคล้ายคลึง  

โดยมีเกณฑ์การเลือกตอบและให้น้ าหนักคะแนนดังนี้  
  ระดับ 1 หมายถึง มีระดับน้อยที่สุด  
  ระดับ 2 หมายถึง มีระดับน้อย  
  ระดับ 3 หมายถึง มีระดับปานกลาง  
  ระดับ 4 หมายถึง มีระดับมาก  
  ระดับ 5 หมายถึง มีระดับมากท่ีสุด  
 ระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ระดับชั้นใช้สูตรการค านวณช่วงกว้างของอันตรภาคชั้นดังนี้  
(วิเชียร เกตุสิงห์, 2538)  

ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =    ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด  
                             จ านวนชั้น  
                =                   5-1 

     5 
               =                      0.8  

จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนได้ดังนี้  
  คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 แสดงว่ามีระดับน้อยที่สุด  
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 แสดงว่ามีระดับน้อย  
  คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 แสดงว่ามีระดับปานกลาง  
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 แสดงว่ามีระดับมาก  
  คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 แสดงว่ามีระดับมากท่ีสุด  
 ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลบุคคลมีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าไตรกีฬา ซึ่งผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามจากการทบทวนวรรณกรรมด้านความดึงดูดใจ ด้าน
ความน่าเคารพยกย่องและชื่นชม และความเหมือนหรือคล้ายคลึง 
 โดยมีเกณฑ์การเลือกตอบและให้น้ าหนักคะแนน ดังนี้  
  ระดับ 1 หมายถึง มีระดับน้อยที่สุด  
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  ระดับ 2 หมายถึง มีระดับน้อย  
  ระดับ 3 หมายถึง มีระดับปานกลาง  
  ระดับ 4 หมายถึง มีระดับมาก  
  ระดับ 5 หมายถึง มีระดับมากท่ีสุด  
 ระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่มาตรวัดระดับใช้สูตรการค านวณช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น
ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห์, 2538)  
 ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =  ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด  
            จ านวนชั้น  
     =.                             5-1  
                   5 
               =                             0.8  

 จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนได้ดังนี้  
  คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 แสดงว่ามีระดับน้อยที่สุด  
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 แสดงว่ามีระดับน้อย  
  คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 แสดงว่ามีระดับปานกลาง  
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 แสดงว่ามีระดับมาก  
  คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 แสดงว่ามีระดับมากท่ีสุด  
   ตอนที่ 4 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมอ่ืนๆ  

 

 5. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 แบบสอบถาม 
   1. วางแผนการเก็บข้อมูล พร้อมก าหนดวันและเวลาส าหรับการเก็บข้อมูล โดยใช้ระยะเวลา
ในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน สถานที่ที่ใช้ในการวิจัยและเก็บข้อมูล จะท าการเก็บข้อมูลผ่าน
แบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ โดยกระท าผ่านระบบ Google form โดยผู้วิจัยด าเนินการติดต่อขอ
ความร่วมมือกับผู้ดูแลระบบของกลุ่มเฟซบุ๊ค Go tri Thailand ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีสมาชิกจ านวน 13,463 
คน (ข้อมูล ณ วันที่ 19 สิงหาคม 2564 )  

2. ผู้ตอบแบบสอบถามต้องผ่านการตอบค าถามคัดกรองคุณสมบัติจากผู้วิจัย 4 ข้อ ดังนี้ 
- ท่านมีอายุ 18 ขึ้นไป ใช่หรือไม่   
- ท่านเล่นไตรกีฬาและรับชมไตรกีฬาหรือไม่ 
-  

- ท่านรู้จักบุคคลมีชื่อเสียงที่เล่นไตรกีฬาหรือไม่ 
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- ท่านเคยซื้อสินค้าไตรกีฬาหรือไม่ 
 หากผู้ตอบแบบสอบถามมีคุณสมบัติครบตามก าหนดทุกข้อ จึงสามารถเก็บข้อมูลจากผู้ตอบ
แบบสอบถามได้ 
 3. ผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องผ่านค าถามคัดกรองคุณสมบัติจากผู้วิจัย จึงจะสามารถเก็บ
ข้อมูลต่อได้ ซึ่งแบบสอบถามมีจ านวนทั้งหมด 4 ส่วน จ านวน 23 ข้อ โดยใช้เวลาประมาณ 3-5 นาที 
ในการตอบค าถาม ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการวัดระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง 

 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา    

  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 

4. น าแบบสอบถามที่ได้รับคืนมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม โดย
พิจารณาน าข้อมูลเฉพาะผู้ที่ผ่านเกณฑ์การคัดกรองทั้ง 5 ข้อ จากนั้น  ท าการลงรหัสข้อมูล และน า
ข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์ผล 
 

6. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัย มีข้ันตอนดังนี้  
 1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม
ที่ได้จากการออกเก็บข้อมูลตามสถานที่ที่ก าหนดไว้ โดยแยกข้อมูลที่ไม่สมบูรณ์ออก  
 2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องสมบูรณ์เรียบร้อยแล้วมาลงรหัสส าหรับ 
ประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์  
 3. การประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปท าการประมวลผลและ 
วิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยใช้สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่า 
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติในการตรวจสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยจะใช้สถิติสมการถดถอยเชิงเส้นพหุคุณ 
(Multiple linear regression) โดยตั้งระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

โดยมีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 
1.การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive statistics analysis) ซึ่งได้น าไปใช้เพ่ืออธิบาย

ลักษณะของข้อมูลที่ปรากฏในแบบสอบถาม โดยการแจกแจงจ านวนหรือความถี่ (Frequency) และ
การหาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เพ่ืออธิบาย
ลักษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามการรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงที่ส่งผล
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ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา และเพ่ือวัดระดับการรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงในด้านความ
ไว้วางใจ ความเชี่ยวชาญช านาญ ความดึงดูดใจ ความเคารพและการยอมรับ และด้านความคล้ายคลึง  

2.การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential static analysis) งานวิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาถึงการรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา ผู้วิจัยจึงจะใช้
สถิติทดสอบสมมติฐานดังนี้ การรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตร
กีฬา จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) 
โดยตั้งระดับนัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ 0.05 การรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงในด้านความไว้วางใจ 
ความเชี่ยวชาญช านาญ ความดึงดูดใจ ความเคารพและการยอมรับ และด้านความคล้ายคลึง มีระดับ
ที่แตกต่างกันในแต่ละองค์ประกอบ  
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา โดยผู้วิจัยได้ท าการน าเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นขั้นตอนและมี

รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

สัญลักษณ์และอักษรเพื่อน าเสนอข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดสัญลักษณ์เพ่ือน าไปใช้การน าเสนอข้อมูลเพ่ือความเข้าใจและให้

สะดวกต่อการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งมีค่านัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ 0.05 

n  แทน จ านวนประชากรกลุ่มตัวอย่าง (Sample)   

X̅  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 

           S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

           R2  แทน ค่าสัมประสิทธิ์ของการตัดสินใจ (Coefficient of Determination) 

  Beta  แทน สัมประสิทธิ์การถดถอย 

  p  แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 

  F-Value แทน ค่าพยากรณ์ความคลาดเคลื่อนของตัวแปรตาม 

*    แทน นัยส าคัญทางสถิติที่ท่ีระดับ 0.05 
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การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ 

 ข้อมูลที่ได้เป็นการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามผ่าน Google Form จ านวน 401 คน โดยท า

การคัดกรองคุณสมบัติของผู้มีคุณสมบัติผ่านเข้าเกณฑ์ซึ่งก าหนดไว้ 5 ข้อ ได้แก่ ประชากรที่อาศัยอยู่

ในกรุงเทพมหานคร เป็นบุคคลที่มีประสบการณ์เคยแข่งไตรกีฬาและรับชมไตรกีฬา รู้จักบุคคลที่มี

ชื่อเสียงที่เล่นไตรกีฬา และซื้อสินค้าไตรกีฬาอย่างน้อย 1 ครั้ง ทั้งเพศหญิงและชาย อายุระหว่าง 18-

70 ปี โดยมีผลการศึกษา แบ่งเป็นประเด็นต่างๆ ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง 

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา 

ตอนที่ 4 ผลการแจกแจงความถี่ข้อมูลเกี่ยวกับประเด็นความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ

เพ่ิมเติม 

ตอนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ผลการวิเคราะห์ 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็น เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้

ต่อเดือน ประสบการณ์ในการแข่งขันไตรกีฬา และปัจจัยส าคัญที่สุดที่ท าให้เลือกซื้อสินค้าทางไตรกีฬา 

มีรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 1  

ตารางที่ 1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างประชากรผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามข้อมูลทั่วไป 

ลักษณะทางประชากรกลุ่มตัวอย่างประชาชน จ านวน ร้อยละ 

เพศ    

ชาย  258 64.3 

หญิง  143 35.7 
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รวม  401 100 

อาย ุ    

18 – 29 ปี  143 35.7 

30 – 39 ปี  142 35.4 

40 – 49 ปี  99 24.7 

50 – 59 ปี  15 3.7 

60 – 69 ปี  2 0.5 

รวม  401 100 

ระดับการศึกษาสูงสุด    

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 156 38.9 

อนุปริญญา/ ประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส.) 25 6.2 

ปริญญาตรี  150 37.4 

สูงกว่าปริญญาตรี  70 17.5 

รวม  401 100 

อาชีพ    

ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 147 36.7 

ธุรกิจส่วนตัว/ กิจการส่วนตัว  155 38.6 

พนักงานบริษัทเอกชน  66 16.5 

ท างานอิสระ  23 5.7 

แม่บ้าน/ พ่อบ้าน  6 1.5 

นักเรียน/ นักศึกษา  4 1.0 
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อ่ืนๆ  - - 

รวม  401 100 

รายได้ต่อเดือน    

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท  139 34.7 

20,001 - 30,000 บาท  79 19.7 

30,001 - 40,000 บาท  88 21.9 

40,001 - 50,000 บาท  38 9.5 

มากกว่า 50,000 บาท  57 14.2 

รวม  401 100 

ประสบการณ์ในการแข่งขันไตรกีฬา 

1 ครั้ง  121 30.2 

มากกว่า 1 ครั้ง  280 69.8 

รวม 401 100 

ปัจจัยส าคัญที่สุดในการเลือกซ้ือสินค้าทางไตรกีฬา 

การรับชมผ่านสื่อโฆษณา  6 1.5 

ใช้ผลิตภัณฑ์ตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ชื่นชอบ 13 3.2 

มีราคาท่ีเหมาะสม  51 12.8 

ชื่นชอบในรูปลักษณ์ภายนอก  37 9.2 

ตามกระแสสังคม  17 4.2 
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ตามค าแนะน ารีวิวผ่านสื่อออนไลน์ 276 68.9 

อ่ืนๆ ได้แก่ ชุดสวยและราคาเหมาะสม 1 0.2 

รวม 401 100 

 

 จากตารางที่ 1 แสดงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา 

สามารถสรุปผลการศึกษา ดังต่อไปนี้ 

 1. เพศ กลุ่มตัวอย่างประชากรในการศึกษาครั้งนี้เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง โดยเป็นเพศ

ชาย ร้อยละ 64.3 และเป็นเพศหญิง ร้อยละ 35.7 

 2. อายุ กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 18-29 ปี ร้อยละ 35.7 รองลงมามีอายุระหว่าง 30-39 ปี 

ร้อยละ 35.4 และอายุระหว่าง 40-49 ปี ร้อยละ 24.7 

 3. ระดับการศึกษาสูงสุด กลุ่มตัวอย่างกว่า 2 ใน 5 มีระดับการศึกษาสูงสุ ดระดับชั้น

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) รองลงมาเป็นระดับปริญญาตรี ร้อยละ 37.4 

และระดับสูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 17.5 

 4. อาชีพ กลุ่มตัวอย่างกว่า 2 ใน 5 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ กิจการส่วนตัว รองลงมา

ประกอบอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 36.7 และประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน ร้อยละ 16.5 

 5. รายได้ต่อเดือน กลุ่มตัวอย่าง 1 ใน 3 มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท รองลงมา

คือ 30,001-40,000 บาท ร้อยละ 21.9 และ 20,001-30,000 บาท ร้อยละ 19.7 ตามล าดับ 

 6. ประสบการณ์ในการแข่งขันไตรกีฬา ส่วนใหญ่มีประสบการณ์แข่งขันไตรกีฬามากกว่า 1 

ครั้ง ร้อยละ 69.8 

 7. ปัจจัยส าคัญที่สุดที่ท าให้เลือกซื้อสินค้าทางไตรกีฬา  พบว่าส่วนใหญ่เลือกซื้อตาม

ค าแนะน ารีวิวผ่านสื่อออนไลน์ ร้อยละ 68.9 รองลงมาเป็นเรื่องราคาที่เหมาะสม ร้อยละ 12.8 และ

ชื่นชอบในรูปลักษณ์ภายนอก ร้อยละ 9.2 ตามล าดับ 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง  

 การเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง จากผู้ผ่านเกณฑ์แบบคัด

กรองจ านวน 401 คน ซึ่งน าเสนอการวัดระดับแยกออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ 

1. ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trustworthiness)  

2. ด้านความช านาญและเชี่ยวชาญ (Expertise) 

3. ด้านความดึงดูดใจ (Attractiveness) 

4. ด้านความน่าเคารพยกย่องและชื่นชม (Respect) 

5. ด้านความเหมือนหรือคล้ายคลึง (Similarity) 

โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียงทั้ง 5 ด้าน โดยรวมและรายข้อ 

ด้วยการหาค่าเฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังแสดงในตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง จ าแนก 5 
ด้าน 

ระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง (n = 

401) 

X̅ S.D. แปลผลระดับการรับรู้ 

1. ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 4.05 0.57 มาก 

2. ด้านความช านาญและเชี่ยวชาญ 4.09 0.58 มาก 

3. ด้านความดึงดูดใจ 4.04 0.63 มาก 

4. ด้านความน่าเคารพยกย่องและชื่นชม 4.10 0.54 มาก 

5. ด้านความเหมือนหรือคล้ายคลึง 4.02 0.60 มาก 

รวม 4.06 0.58 มาก 
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จากตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง 

ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ด้าน พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียงอยู่ในระดับ

มาก มีค่าเฉลี่ย 4.06 (S.D. = 0.58) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทั้ง 5 ด้าน มีระดับการรับรู้

เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียงในระดับมาก เรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้ ล าดับที่ 1 ด้านความน่าเคารพยก

ย่องและชื่นชม มีระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียงอยู่ที่ระดับ 4.10 (S.D. = 0.54) ล าดับที่ 2 ด้าน

ความช านาญและเชี่ยวชาญ มีระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียงอยู่ที่ระดับ 4.09 (S.D. = 0.58) ต่อมา

คือด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ มีระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียงอยู่ที่ระดับ 4.05 (S.D. = 0.57) และ

ด้านความดึงดูดใจ มีระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียงอยู่ที่ระดับ 4.04 (S.D. = 0.63) ส่วนอันดับ

สุดท้ายคือด้านความเหมือนหรือคล้ายคลึง มีระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียงอยู่ที่ระดับ 4.02 (S.D. 

= 0.60) ทั้งนี้เมื่อพิจารณาแยกเป็นรายข้อทั้ง 5 ด้าน พบข้อมูลดังตารางที่ 3 

 

ตารางที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง   

ที ่ การรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง 

(n=401) 

ระดับการรับรู้ 

X̅ S.D. แปลผล 

ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trustworthiness) 

1.  ท่านรู้สึกไว้วางใจผู้มีชื่อเสียงที่มีภาพลักษณ์ดี 4.05 0.55 มาก 

2. ท่านให้ความเชื่อถือผู้มีชื่อเสียงที่ไม่มีประวัติเสียหาย 4.05 0.59 มาก 

 รวม 4.05 0.57 มาก 

ด้านความช านาญและเชี่ยวชาญ (Expertise) 

1. ท่านให้การยอมรับผู้มีชื่อเสียงที่มีความเชี่ยวชาญในการ

เล่นไตรกีฬา 

4.07 0.58 มาก 

2. ท่านให้การยอมรับผู้มีชื่อเสียงที่มีความช านาญเฉพาะ

ด้านในการเล่นไตรกีฬา เช่น มีความช านาญในการว่าย

น้ า มีความช านาญในการปั่นจักรยาน หรือ มีความ

4.11 0.57 มาก 
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ช านาญในการวิ่ง 

 รวม 4.09 0.58 มาก 

ด้านความดึงดูดใจ (Attractiveness) 

1. ท่านรู้สึกว่าผู้มีชื่อเสียงที่รูปร่างหน้าตาดีดึงดูดใจท่าน 4.02 0.64 มาก 

2. ท่านรู้สึกชื่นชอบผู้มีชื่อเสียงที่มีบุคลิกภาพดี เช่น มีการ

แต่งกายที่ทันสมัย มีทรงผมที่ดูด ี

4.05 0.63 มาก 

 รวม 4.04 0.63 มาก 

ด้านความเคารพยกย่องและชื่นชม (Respect) 

1. ท่ านมี ความรู้สึ กชื่ นชมต่ อผู้ มี ชื่ อ เสี ยงที่ ป ระสบ

ความส าเร็จได้รับรางวัลในการแข่งขันไตรกีฬา 

4.08 0.53 มาก 

2. ท่านให้ความเคารพต่อผู้มีชื่อเสียงที่ประสบความส าเร็จ

ในการแข่งขันไตรกีฬาระดับนานาชาติ 

4.11 0.54 มาก 

 รวม 4.10 0.54 มาก 
 

 ด้านความเหมือนหรือคล้ายคลึง (Similarity) 

1. ท่านปฏิบัติตามผู้มีชื่อเสียงที่มีบุคลิกลักษณะคล้ายคลึง

กับท่าน เช่น ลักษณะการแต่งกาย หรือ กิจวัตรการ

ด ารงชีวิต 

4.02 0.60 มาก 

2. ท่านปฏิบัติตามผู้มีชื่อเสียงที่มีอาชีพและความชื่นชอบ

คล้ายคลึงกันกับท่าน เช่น ชื่นชอบความท้าทายในไตร

กีฬาเหมือนกัน หรือ ประกอบอาชีพเดียวกัน 

4.02 0.59 มาก 

 รวม 4.02 0.60 มาก 
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 จากตารางที่ 3 แสดงกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียงซึ่ง

แบ่งออกเป็น 5 ด้าน พบว่า 

 1. ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trustworthiness) แสดงระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง

มากเท่ากันท้ัง 2 ข้อค าถามที่ว่า ท่านรู้สึกไว้วางใจผู้มีชื่อเสียงที่มีภาพลักษณ์ดี และท่านให้ความเชื่อถือ

ผู้มีชื่อเสียงที่ไม่มีประวัติเสียหาย โดยมีค่าเฉลี่ย 4.05 ต่างกันเพียงค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเพียงเล็กน้อย 

(S.D. = 0.55 และ 0.59) 

 2. ด้านความช านาญและเชี่ยวชาญ (Expertise) ข้อที่กลุ่มตัวอย่างแสดงระดับการรับรู้

เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียงมากเป็นอันดับ 1 คือ ท่านให้การยอมรับผู้มีชื่อเสียงที่มีความช านาญเฉพาะด้านใน

การเล่นไตรกีฬา เช่น มีความช านาญในการว่ายน้ า มีความช านาญในการปั่นจักรยาน หรือ มีความ

ช านาญในการวิ่ง มีค่าเฉลี่ย 4.11 (S.D. = 0.57) 

3. ด้านความดึงดูดใจ (Attractiveness) ข้อที่กลุ่มตัวอย่างแสดงระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มี

ชื่อเสียงมากเป็นอันดับ 1 คือ ท่านรู้สึกชื่นชอบผู้มีชื่อเสียงที่มีบุคลิกภาพดี เช่น มีการแต่งกายที่

ทันสมัย มีทรงผมที่ดูดีมีค่าเฉลี่ย 4.05 (S.D. =0.63) 

 4. ด้านความน่าเคารพยกย่องและช่ืนชม (Respect) ข้อที่กลุ่มตัวอย่างแสดงระดับการรับรู้

เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียงมากเป็นอันดับ 1 คือ ท่านให้ความเคารพต่อผู้มีชื่อเสียงที่ประสบความส าเร็จใน

การแข่งขันไตรกีฬาระดับนานาชาติ มีค่าเฉลี่ย 4.11 (S.D. = 0.54) 

 5. ด้านความเหมือนหรือคล้ายคลึง (Similarity) แสดงระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง

มากเท่ากันทั้ง 2 ข้อค าถามที่ว่า ท่านปฏิบัติตามผู้มีชื่อเสียงที่มีอาชีพและความชื่นชอบคล้ายคลึงกัน

กับท่าน เช่น ชื่นชอบความท้าทายในไตรกีฬาเหมือนกัน หรือ ประกอบอาชีพเดียวกัน และท่านปฏิบัติ

ตามผู้มีชื่อเสียงที่มีบุคลิกลักษณะคล้ายคลึงกับท่าน เช่น ลักษณะการแต่งกาย หรือ กิจวัตรการ

ด ารงชีวิต โดยมีค่าเฉลี่ย 4.02 ต่างกันเพียงค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเพียงเล็กน้อย (S.D. = 0.59 และ 

0.60) 

 

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา  

 การเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามระดับการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา จากผู้ผ่าน

เกณฑ์แบบคัดกรองจ านวน 401 คน ซึ่งน าเสนอการวัดระดับ 5 ข้อค าถาม ด้วยการหาค่าเฉลี่ย ( X̅) 
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และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ไตรกีฬา ดังแสดงในตารางที่ 4 

ตารางที่ 4 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตร
กีฬา  
                        (n=401) 

การตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา X̅ S.D. แปลผล  

1. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าชนิดใหม่ เมื่อสินค้า

ชนิดเดิมที่ใช้อยู่เริ่มมีการเสื่อมสภาพ 

4.06 0.57 ระดับการตัดสินใจมาก  

2. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า โดยเริ่มจากการหา

ข้อมูลสินค้าจากแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อ

ต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ และอินเตอร์เน็ต 

4.07 0.58 ระดับการตัดสินใจมาก  

3. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าในทางที่ดีและคุ้มค่า

ที่สุด โดยท าการเปรียบเทียบคุณสมบัติของ

สินค้าแต่ละยี่ห้อก่อนการตัดสินใจซื้อ 

4.08 0.56 ระดับการตัดสินใจมาก  

4. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าทันที เมื่อทราบ

ข้อมูลและรายละเอียดของสินค้าชนิดนั้น 

4.04 0.60 ระดับการตัดสินใจมาก  

5. ท่ านตัดสินใจซื้ อสินค้าชนิดนั้ น อีกใน

อน าคต  เมื่ อ ได้ รั บ ค วาม พึ งพ อ ใจ จ าก

ประสบการณ์ในการบริโภคสินค้าชนิดนั้น 

4.09 0.54 ระดับการตัดสินใจมาก  

รวม 4.07 0.57 ระดับการตัดสินใจมาก  

 

 จากตารางที่ 4 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าไตรกีฬา ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ข้อค าถาม พบว่า ในภาพรวมข้อค าถามมีระดับส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าไตรกีฬาอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.07 (S.D. = 0.57) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อค าถาม 

พบว่า ทั้ง 5 ข้อค าถาม มีระดับส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาอยู่ในระดับมาก เรียงล าดับจาก

มากไปน้อย ดังนี้ ล าดับที่ 1 ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าชนิดนั้นอีกในอนาคต เมื่อได้รับความพึงพอใจจาก
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ประสบการณ์ในการบริโภคสินค้าชนิดนั้น มีระดับส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา 4.09 (S.D. 

= 0.54) ล าดับที่ 2 ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าในทางที่ดีและคุ้มค่าที่สุด โดยท าการเปรียบเทียบคุณสมบัติ

ของสินค้าแต่ละยี่ห้อก่อนการตัดสินใจซื้อ มีระดับส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา 4.08 (S.D. 

= 0.56) ต่อมาคือท่านตัดสินใจซื้อสินค้า โดยเริ่มจากการหาข้อมูลสินค้าจากแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อ

ต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ และอินเตอร์เน็ต มีระดับส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา 4.07 (S.D. 

= 0.58) และท่านตัดสินใจซื้อสินค้าชนิดใหม่ เมื่อสินค้าชนิดเดิมที่ใช้อยู่เริ่มมีการเสื่อมสภาพ มีระดับ

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา 4.06 (S.D. = 0.57) ส่วนอันดับสุดท้ายคือท่านตัดสินใจซื้อ

สินค้าทันที เมื่อทราบข้อมูลและรายละเอียดของสินค้าชนิดนั้น มีระดับส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ไตรกีฬา 4.04 (S.D. = 0.60) 

 

ตอนที่ 4 ผลการแจกแจงความถี่ข้อมูลเกี่ยวกับประเด็นความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

 จากการตอบแบบสอบถามปลายเปิดประเด้นความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 

รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 5 

 

ตารางที่ 5 แสดงผลการแจกแจงความถี่ข้อมูลเกี่ยวกับประเด็นความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม
อ่ืนๆ 

ประเด็นความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติมอ่ืนๆ เกี่ยวกับสินค้า

ไตรกีฬา 

ผู้ที่ตอบค าถามปลายเปิด 

(n=5) 

อยากให้มีองค์กรจากรัฐเข้ามาสนับสนุนกีฬาดีๆ อย่างเช่นไตรกีฬา 

ปัจจุบันมีแต่ท ากันเอง  

1 

ปกติดูยี่ห้อสินค้าเป็นหลัก 1 

ตัดสินใจซื้อ เมื่อเพ่ือนป้ายยา ส าคัญสุด  1 

โค้ชมีผลต่อการตัดสินใจเลือกสินค้าบางประเภท  1 

การออกแบบ คุณภาพ 1 
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ตอนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ไตรกีฬาซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trustworthiness) ด้านความช านาญ

และเชี่ยวชาญ (Expertise) ด้านความดึงดูดใจ (Attractiveness) ด้านความน่าเคารพยกย่องและชื่น

ชม (Respect) และด้านความเหมือนหรือคล้ายคลึง (Similarity) โดยใช้การวิเคราะห์สถิติถดถอยเชิง

พหุคูณ (Multiple regression analysis) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ผลดังตารางที่ 6 

 

ตารางที่ 6 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร 
                   (n=401) 

ตัวแปรต้น B Beta t Sig 

ค่าคงที่ 1.427  9.118 .000* 

ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ .100 .108 1.776 .076 

ด้านความช านาญและเชี่ยวชาญ -.072 -.080 -1.037 .300 

ด้านความดึงดูดใจ -.133 -.159 -2.543 .011* 

ด้านความน่าเคารพยกย่องและชื่นชม .355 .383 5.300 .000* 

ด้านความเหมือนหรือคล้ายคลึง .393 .469 8.306 .000* 

R2 = .682, F-Value = 68.556, p < .05* 

จากตารางที่ 6 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคที่อาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการ

ทดสอบสมมติฐาน การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression) พบว่า ค่าสัมประสิทธิ

ของการตัดสินใจ (R2) ที่แสดงอิทธิพลของตัวแปรอิสระคือ การรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียง ที่

ส่ งผลต่อตัวแปรตาม คือ การตัดสิน ใจซื้ อสินค้ าไตรกีฬาของผู้บริ โภคที่ อาศัย /ท างานใน

กรุงเทพมหานคร นั้นมีค่าเท่ากับ .682 และผลการทดสอบสมมติฐาน โดยรวม พบว่า การรับรู้
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องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคที่อาศัย/ท างานใน

กรุงเทพมหานคร แต่หากพิจารณาในรายด้าน พบว่า การรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงด้านความ

ดึงดูดใจ  ด้านความน่าเคารพยกย่องและชื่นชม และด้านความเหมือนหรือคล้ายคลึง ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคที่อาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ

ระดับ 0.05 และหากพิจารณาในรายละเอียดของด้านต่างๆ ดังกล่าวแล้ว พบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์

ถดถอย (Beta) ทั้งในค่าที่เป็นบวกและลบ โดยด้านความน่าเคารพยกย่องและชื่นชมมีค่าสัมประสิทธิ์

ถดถอยเป็นบวกที่ .383 และด้านความเหมือนหรือคล้ายคลึงมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเป็นบวกที่ .469 

แต่ด้านความดึงดูดใจ มีค่าสัมประสิทธิถดถอยเป็นลบที่ -.159 ส่วนด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ และด้าน

ความช านาญและเชี่ยวชาญ  ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของของผู้บริโภคที่อาศัย /

ท างานในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานหลักของงานวิจัย มีสมมติฐาน ดังนี้ 

H0: สมมติฐานหลัก การรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ไตรกีฬาของ ผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร  

H1: สมมติฐานหลัก การรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตร

กีฬาของ ผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งจากการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว สามารถสรุปผลได้ดังตารางท่ี 7 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

67 

ตารางที่ 7 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

หลัก การรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ไตรกีฬาของผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

รอง 1 ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้มีชื่อเสียงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ไตรกีฬาของผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้อง 

รอง 2 ความช านาญและเชี่ยวชาญของผู้มีชื่อเสียงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้อง 

รอง 3 ความดึงดูดใจของผู้มีชื่อเสียงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตร

กีฬาของผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

รอง 4 ความน่าเคารพยกย่องและชื่นชมของผู้มีชื่อเสียงส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

รอง 5 ความเหมือนหรือคล้ายคลึงของผู้มีชื่อเสียงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

 

 จากตารางที่ 7 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือ การรับรู้องค์ประกอบ

ของผู้มีชื่อเสียง ได้แก่ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความน่าเคารพยกย่องและชื่นชม และด้านความเหมือน

หรือคล้ายคลึง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร 

ส่วนผลการศึกษาที่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือ การรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียง ได้แก่ ด้าน

ความไว้เนื้อเชื่อใจ และด้านความช านาญหรือเชี่ยวชาญ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของ

ผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ไตรกีฬา มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงได้แก่ ด้านความไว้วางใจ 

ความช านาญและเชี่ยวชาญ ความดึงดูดใจ ความน่าเคารพยกย่องและชื่นชม และด้านความเหมือน

หรือคล้ายคลึง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา  โดยท าการศึกษาข้อมูลทั่วไปของกลุ่ม

ตัวอย่าง ข้อมูลเกี่ยวกับการวัดระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้า

ไตรกีฬา รวมถึงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและ

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างๆ เพ่ือน ามาก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัย โดยตั้งสมมติฐานของการ

วิจัยได้ว่าการรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงได้แก่ ด้านความไว้วางใจ ความช านาญและเชี่ยวชาญ  

ความดึงดูดใจ ความน่าเคารพยกย่องและชื่นชม และด้านความเหมือนหรือคล้ายคลึง ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีคุณสมบัติผ่านเข้าเกณฑ์

ซึ่งก าหนดไว้ 5 ข้อ ได้แก่ ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร เป็นบุคคลที่มีประสบการณ์เคย

แข่งไตรกีฬาและรับชมไตรกีฬา รู้จักบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เล่นไตรกีฬา และซื้อสินค้าไตรกีฬาอย่างน้อย 

1 ครั้ง ทั้งเพศหญิงและชาย อายุระหว่าง 18-70 ปี โดยพบว่า เป็นผู้มีคุณสมบัติผ่านการคัดกรองทั้ง 5 

ข้อ จ านวนทั้งสิ้น 401 คน ซึ่งสอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดขนาดไว้อย่างน้ยอ 400 คน ตาม

การค านวณด้วยสูตรกรณีทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (Finite Population) ตามวิธีของยามาเน 

(Yamane, 1973) 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยซึ่งเป็นรูปแบบวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) ครั้งนี้ 

ได้แก่ แบบสอบถามผ่านระบบ Google Form ผ่านกลุ่มเฟซบุ๊ค Go tri Thailand โดยแบบสอบถาม

ประกอบด้วยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม การเปิดรับสื่อ การรับรู้ต่อบุคคลมีชื่อเสียง 

พฤติกรรม การซื้อสินค้าของผู้บริโภค และความคิดเห็นถึงข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วน คือ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 7 
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ข้อ ข้อมูลเกี่ยวกับการวัดระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง จ านวน 10 ข้อ ข้อมูลเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา จ านวน 5 ข้อ และแบบสอบถามความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมซึ่ง

เป็นค าถามปลายเปิด สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 

(Percentage) ใช้ส าหรับอธิบายเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไปของประชากร ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้อธิบายข้อมูลเกี่ยวกับการวัดระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มี

ชื่อเสียงและข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา และใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple regression analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐานการรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา โดยตั้งระดับนัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ .05 ซึ่งสามารถสรุปผลของ

การศึกษาตามข้อค้นพบได้ดังนี้   

5.1.1 ข้อมูลทั่วไป  

กลุ่มตัวอย่างประชากรในการศึกษาครั้งนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 18 -29 ปี 

ระดับการศึกษาสูงสุดระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย/ ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) ประกอบ

อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ กิจการส่วนตัว มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ,000 บาท มีประสบการณ์แข่งขัน

ไตรกีฬามากกว่า 1 ครั้ง และปัจจัยส าคัญที่สุดของการเลือกซื้อสินค้าทางไตรกีฬาคือตามค าแนะน า

รีวิวผ่านสื่อออนไลน์ 

5.1.2 ข้อมูลการวัดระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง  

จากผู้ผ่านเกณฑ์แบบคัดกรองจ านวน 401 คน ซึ่งน าเสนอการวัดระดับแยกออกเป็น 5 ด้าน 

ได้แก่ ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trustworthiness) ด้านความช านาญและเชี่ยวชาญ (Expertise) ด้าน

ความดึงดูดใจ (Attractiveness) ด้านความน่าเคารพยกย่องและชื่นชม (Respect) และด้านความ

เหมือนหรือคล้ายคลึง (Similarity) 

โดยรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบว่า ด้านความน่าเคารพยกย่องและชื่นชม มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ด้านความช านาญและ

เชี่ยวชาญ ส่วนอันดับสุดท้ายคือด้านความเหมือนหรือคล้ายคลึง โดยสามารถสรุปผลแต่ละด้าน ดังนี้ 

ระดับการรับรู้ ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้ในระดับ

มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียงมากเท่ากันทั้ง 2 ข้อค าถาม
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ที่ว่า ท่านรู้สึกไว้วางใจผู้มีชื่อเสียงที่มีภาพลักษณ์ดี และท่านให้ความเชื่อถือผู้มีชื่อเสียงที่ไม่มีประวัติ

เสียหาย  

 ระดับการรับรู้ ด้านความช านาญและเชี่ยวชาญ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้

ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่ค าถาม ท่านให้การยอมรับผู้มีชื่อเสียงที่มีความ

ช านาญเฉพาะด้านในการเล่นไตรกีฬา เช่น มีความช านาญในการว่ายน้ า มีความช านาญในการปั่น

จักรยาน หรือ มีความช านาญในการวิ่ง มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าข้อค าถาม ท่านให้การยอมรับผู้มีชื่อเสียงที่มี

ความเชี่ยวชาญในการเล่นไตรกีฬา 

ระดับการรับรู้ ด้านความดึงดูดใจ (Attractiveness) พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับ

การรับรู้ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่ค าถาม ท่านรู้สึกชื่นชอบผู้มีชื่อเสียงที่มี

บุคลิกภาพดี เช่น มีการแต่งกายที่ทันสมัย มีทรงผมที่ดูดี มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าข้อค าถาม ท่านรู้สึกว่าผู้มี

ชื่อเสียงที่รูปร่างหน้าตาดีดึงดูดใจท่าน 

ระดับการรับรู้ ด้านความน่าเคารพยกย่องและชื่นชม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี ระดับ

การรับรู้ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่ค าถาม ท่านให้ความเคารพต่อผู้มีชื่อเสียงที่

ประสบความส าเร็จในการแข่งขันไตรกีฬาระดับนานาชาติ มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าข้อค าถาม ท่านมีความรู้สึก

ชื่นชมต่อผู้มีชื่อเสียงที่ประสบความส าเร็จได้รับรางวัลในการแข่งขันไตรกีฬา 

ระดับการรับรู้ ด้านความเหมือนหรือคล้ายคลึง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้

ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียงมากเท่ากันทั้ง 2 ข้อ

ค าถามที่ว่า ท่านปฏิบัติตามผู้มีชื่อเสียงที่มีอาชีพและความชื่นชอบคล้ายคลึงกันกับท่าน เช่น ชื่นชอบ

ความท้าทายในไตรกีฬาเหมือนกัน หรือ ประกอบอาชีพเดียวกัน และท่านปฏิบัติตามผู้มีชื่อเสียงที่มี

บุคลิกลักษณะคล้ายคลึงกับท่าน เช่น ลักษณะการแต่งกาย หรือ กิจวัตรการด ารงชีวิต 

5.1.3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา  

ภาพรวมของระดับการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ข้อค าถาม

อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อค าถาม พบว่า ทั้ง 5 ข้อค าถาม มีระดับส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาอยู่ในระดับมาก เรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้ ล าดับที่ 1 ท่านตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าชนิดนั้นอีกในอนาคต เมื่อได้รับความพึงพอใจจากประสบการณ์ในการบริโภคสินค้าชนิดนั้น 

ล าดับที่ 2 ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าในทางที่ดีและคุ้มค่าที่สุด โดยท าการเปรียบเทียบคุณสมบัติของ
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สินค้าแต่ละยี่ห้อก่อนการตัดสินใจซื้อ มีระดับส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา ต่อมาคือท่าน

ตัดสินใจซื้อสินค้า โดยเริ่มจากการหาข้อมูลสินค้าจากแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ 

โทรทัศน์ และอินเตอร์เน็ต และท่านตัดสินใจซื้อสินค้าชนิดใหม่ เมื่อสินค้าชนิดเดิมที่ใช้อยู่เริ่มมีการ

เสื่อมสภาพ ส่วนอันดับสุดท้ายคือท่านตัดสินใจซื้อสินค้าทันที เมื่อทราบข้อมูลและรายละเอียดของ

สินค้าชนิดนั้น 

5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากสมมติฐานที่ตั้งไว้สรุปผลได้ดังนี้ 

สมมติฐานหลัก ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .000 ซึ่งต่ ากว่าค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ดังนั้นจึง

ยอมรับสมมติฐาน H1 สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าไตรกีฬาของ ผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานรอง 1 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .076 ซึ่งมีค่ามากกว่าค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05  

ดังนั้นจึงปฏิเสธ H1 สรุปได้ว่า ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของ

ผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานรอง 2 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .300 ซึ่งมีค่ามากกว่าค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05  

ดังนั้นจึงปฏิเสธ H1 สรุปได้ว่า ด้านความช านาญและเชี่ยวชาญไม่มีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตร

กีฬาของผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานรอง 3 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .011 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05  

ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปได้ว่า ด้านความดึงดูดใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา

ของผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร โดยส่งผลทิศทางลบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา

ของผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานรอง 4 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05  

ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปได้ว่า ด้านความน่าเคารพและการยอมรับส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคที่อาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร โดยส่งผลทิศทางบวกต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานรอง 5 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปได้ว่า ด้านความเหมือนคล้ายคลึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
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ไตรกีฬาของผู้บริโภคที่อาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร โดยส่งผลทิศทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร 

  

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 จากการศึกษาผู้วิจัยน าผลสรุปมาเชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

เข้าด้วยกันเพื่ออธิบายข้อค้นพบที่เกิดข้ึนตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังนี้ 

 สมมติฐานหลัก การตัดสิน ใจซื้ อสินค้าไตรกีฬาของ ผู้ บริ โภคที่ อาศัย/ท างานใน
กรุงเทพมหานคร เป็นผลมาจากการรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ  
(Trustworthiness) ด้ า น ค ว าม ช า น าญ แ ล ะ เชี่ ย ว ช าญ  (Expertise) ด้ า น ค ว าม ดึ ง ดู ด ใจ 
(Attractiveness) ด้านความน่าเคารพยกย่องและชื่นชม (Respect) และด้านความเหมือนหรือ
คล้ายคลึง (Similarity) ร้อยละ 68.2 ส่วนที่เหลืออีก ร้อยละ 31.8 เป็นผลมาจากปัจจัยนอกเหนือ
อ่ืนๆ ที่ไม่อาจทราบได้ และเมื่อพิจารณาจ าแนกเป็นรายด้านโดยพิจารณาจากค่านัยยะส าคัญทางสถิติ 
(Sig.) และค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) สามารถสรุปได้ว่ามี 3 องค์ประกอบที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของ ผู้บริโภคท่ีอาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ การ
รับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงด้านความน่าเคารพยกย่องและชื่นชม และด้านความเหมือนหรือ
คล้ายคลึง ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของ ผู้บริโภคที่อาศัย/ท างานใน
กรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากความน่าเคารพและการยอมรับมีมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคที่อาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานครมากขึ้น 0.383 และหาก
ความเหมือนหรือคล้ายคลึงมีมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของ
ผู้บริโภคที่อาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานครมากขึ้น 0.469 ส่วนด้านความดึงดูดใจ ส่งผลเชิงลบต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของ ผู้บริโภคที่อาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากความ
ดึงดูดใจมีมากขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคที่อาศัย/ท างาน
ในกรุงเทพมหานครน้อยลง 0.139 ทั้งนี้ การรับรู้องค์ประกอบของผู้มีชื่อเสียงในภาพรวมมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคที่อาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับสื่อโฆษณา 
โดยเฉพาะการรีวิวผ่านสื่อออนไลน์ที่ก าลังแพร่หลายในปัจจุบันโดยการใช้ผู้มีชื่อเสียงเพ่ือให้ดึงดูดใจ
และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งอิทธิพลของผู้มีชื่อเสียงสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมความ
ต้องการซื้อสินค้า ซึ่งอาจเป็นผู้มีชื่อเสียงที่เป็นที่รู้จักของสังคมอาชีพต่างๆ เช่น ศิลปิน ดารา และ
นักกีฬา หรือบล็อกเกอร์ต่างๆ ซึ่งมักพบว่าผู้บริโภคมักมีพฤติกรรมเลียนแบบจากผู้มีชื่อเสียงที่ตนชื่น
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ชอบ โดยเฉพาะสิ่งแรกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาคือ ในด้านความเหมือนหรือ
คล้ายคลึงของผู้มีชื่อเสียง เช่น อยู่ในวัยเดียวกัน จบจากสถาบันเดียวกัน มีทัศนคติทไปในทิศทาง
เดียวกัน แนวคิดในการด าเนินชีวิตต่างๆ ทั้งนี้ ผู้มีชื่อเสียงที่ให้ความสนใจและเคยมีประสบการณ์เข้า
แข่งขันไตรกีฬาอยู่หลายคนด้วยกัน ซึ่งองค์ประกอบของการใช้ผู้มีชื่อเสียงมีในสินค้าและบริการที่
หลากหลาย รวมถึงสินค้าผลิตภัณฑ์ของไตรกีฬา เช่น ตูนบอดี้แสลมจากการเป็นนักร้องยอดนิยมและ
การระดมทุนช่วยเหลือโรงพยาบาลของภาครัฐ ผ่านการวิ่งนั้นก็ท าให้ภาพลักษณ์มีทั้งเรื่องของความ
น่าเชื่อถือ (Trustworthiness) และได้รับความเคารพยกย่องจากสังคม (Respect) นาวินต้าร์และโย 
ยศวดี ได้มีการผันตัวจากวงการบันเทิงการเป็นนักแสดงและนายแบบนางแบบมาเป็นนักไตรกีฬาก็จะ
ได้รับภาพลักษณ์ในเรื่องความเชี่ยวชาญ (Expertise) จากการลงสนามแข่งขันไตรกีฬามาเป็นเวลา
ยาวนานหลายปี  รวมทั้ งในแง่มุมของความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) จากรูปร่างหน้าตา 
บุคลิกภาพด้วย ขณะที่ในเรื่องของความคล้ายคลึง (Similarity) นั้น ผู้มีชื่อเสียงที่ลงแข่งขันไตรกีฬาก็
จะมีลักษณะที่มีความใกล้เคียงกับผู้บริโภคที่เป็นคนไทยเล่นไตรกีฬาทั่วไป เช่น ในเรื่องของเชื้อชาติ 
อายุ และสรีระ ในแง่มุมที่ว่าไม่ได้เป็นนักกีฬาอาชีพตั้งแต่เยาว์วัยแต่ก็สามารถฝึกซ้อมลงแข่งขันไตร
กีฬาได้เช่นกัน ดังนั้นผู้ประกอบการจึงให้ความส าคัญต่อการเลือกผู้มีชื่อเสียงที่มาน าเสนอสินค้าของ
ตนให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Hassan and Jamil (Jamil & 
Hassan, 2014) ได้กล่าวถึงความส าคัญของผู้มีชื่อเสียงต่อสินค้าว่า ผู้บริโภคสินค้าและบริการจะได้รับ
ผลกระทบจากผู้มีชื่อเสียงอย่างมากเมื่อผู้บริโภคมีความเชื่อว่าผู้มีชื่อเสียงคนนั้นๆ มีความแนบชิด ได้
ใช้กับผลิตภัณฑ์สินค้านั้นๆ จริงๆ มากไปกว่าแค่การได้รับรายได้เชิงพาณิชย์ นอกจากนั้นแล้ว 
Kutthakaphan and Chokesamritpol (Kutthakaphan & Chokesamritpol, 2013) ได้กล่าวไว้
ว่า การใช้คนดังโฆษณา สินค้าต่างๆ ผ่านในอินสตาแกรม มีความส าคัญในการเพ่ิมความน่าเชื่อถือ
ให้กับสินค้า และมีคุณภาพมากกว่า เมื่อเทียบกับการใช้บุคคลทั่วๆ ไป โดยคนดังเหล่านี้สามารถท าให้
สินค้าถูกจดจ าได้ดีขึ้นในทิศทางที่ดีขึ้น ซึ่งบุคลิกภาพของคนดังเองก็มีผลต่อการขายและโฆษณาของ
ผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการจะเลือกคนมีชื่อเสียงมาเพ่ือเป็นตัวแทนของสินค้าควรค านึงถึงองค์ประกอบต่างๆ 
ได้แก่ ชื่อเสียง ความน่าดึงดูด และพลังในการต่อรอง กล่าวอีกนัยหนึ่ง ตัวคนดังและผลิตภัณฑ์จะต้อง
มีความเข้ากัน ถ้าคนดังมีภาพลักษณ์ที่ดีมีคุณภาพตัวผลิตภัณฑ์ก็จะมีภาพลักษณ์ที่ดูดีตามไปด้วย โดย
ทั้งหมดทั้งมวลนี้ จะส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค และสิ่งที่ตามมาคือการสื่อสาร
แบบปากต่อปากจนกลับกลายเป็นการเพ่ิมความน่าเชื่อมั่นในตัวสินค้าทีละเล็กทีละน้อย แล้ว
กลายเป็นความจงรักภักดีในตัวสินค้าในที่สุด เช่นเดียวกับ อริญชย์ ณ ระนอง (อริญชย์ ณ ระนอง, 
2558) ที่กล่าวว่า ทัศนคติต่อโฆษณาและตราสินค้านั้นเป็นตัวแปลคั่นกลางที่ถ่ายทอดอิทธิพลจากการ
รับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) ไปยังความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intentions) และยังพบว่าการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงยังส่งผลดีต่อทัศนคติที่มีต่อโฆษณาและ
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ตราสินค้า เนื่องจากท าให้เกิดการชื่นชอบ จดจ าในโฆษณาและตราสินค้าได้มากขึ้น และยังเกิดความ
เข้าใจและความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะเป็นตัวช่วยกระตุ้นให้เกิดความต้องการและส่งผลให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในที่สุด 

สมมติฐานรอง 1 ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของ

ผู้บริโภคที่อาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่ได้ค านึงถึง

ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตัวผู้มีชื่อเสียงมากกว่าบุคคลทั่วไป เมื่อผู้มีชื่อเสียงโน้มน้าวให้ซื้อสินค้าไม่ได้ท าให้

ความมั่นใจในตัวสินค้ามากขึ้นกระทั่งท าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา ซึ่งอาจเป็นเพราะในมุมมองของ

ผู้บริโภคมักให้ความไว้เนื้อเชื่อใจในตัวคุณภาพของสินค้าเป็นหลักมากกว่าการโน้มน้าวจากผู้มีชื่อเสียง 

นั่นคือผู้บริโภคมีการพิจารณาไตร่ตรองด้านคุณภาพของสินค้ามากยิ่งขึ้นก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าไตร

กีฬา หรือแม้กระทั่งการที่ผู้มีชื่อเสียงบางคนไม่ได้เป็นผู้ใช้ผลิตภัณฑ์นั้นอย่างแท้จริงก็สามารถท าให้

เกิดความเสียหายต่อแบรนด์สินค้าได้เช่นกัน ท าให้เกิดความไม่น่าเชื่อถือกับตราสินค้าขึ้นได้ สอดคล้อง

กับ Paalma (Paalma, 2019) ซึ่งกล่าวถึงกลุ่มตัวอย่างที่ตัดสินใจซื้อสินค้าของ Nike แม้ว่าจะมีการ

รับรู้ว่าปณิธานและความน่าเชื่อถือผู้มีชื่อเสียงซึ่งเป็นตัวแทนประชาสัมพันธ์ของสินค้ามีความส าคัญ 

แต่ก็ไม่ได้มีผลใด ๆ ในการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งไม่สอดคล้องกับ Adam and 

Hussain (Adam & Hussain, 2017) ซึ่งกล่าวถึงความไว้เนื้อเชื่อใจในตัวผู้มีชื่อเสียงส่งผลต่อการซื้อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงในปากีสถานมากที่สุด และไม่สอดคล้องกับงานของ ภัสสรนันท์ 

อเนกธรรม (ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล, 2553) และณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น, 2560) 

ที่ได้กล่าวว่า ผู้มีชื่อเสียงสามารถสร้างความน่าเชื่อถือได้สูงเป็นการสนับสนุนคุณภาพของสินค้าจาก

การที่มีผู้มีชื่อเสียงมารับรองคุณภาพนั้นๆ เช่น หมึกแดงเป็นผู้เชี่ยวชาญในการท าอาหาร ออกมา

รับรองรสชาติของบะหมี่ยี่ห้อหนึ่ง เช่นเดียวกับแนวคิดของ Shimp (Shimp, 2003) ที่กล่าวว่า 

ต้องการสร้างระดับความน่าเชื่อถือให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด ด้วยความเป็นมืออาชีพและเป็น

ประโยชน์สูงสุดต่อผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความมั่นใจในสินค้า ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคในวงกว้าง

เพ่ือใช้ในการน าเสนอสินค้าผ่านสื่อสาธารณะทั่วไป   

สมมติฐานรอง 2 ด้านความช านาญและเชี่ยวชาญไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา

ของผู้บริโภคที่อาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร อาจเพราะผู้ตอบแบบสอบถามทราบอยู่แล้วถึง

ความสามารถและความเชี่ยวชาญของผู้มีชื่อเสียง ซึ่งส่วนใหญ่เป็นนักร้องนักแสดง จึงมีความถนัดสาย

บันเทิงมากกว่าการแข่งขันไตรกีฬา ดังนั้นการรับรู้ด้านความช านาญและความเชี่ยวชาญแม้ว่าจะเป็น

ระดับมาก แต่ก็ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาซึ่งเป็นภาพจ าของผู้บริโภคที่รองลงมาจาก
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ภาพจ าของผู้มีชื่อเสียงในวงการบันเทิง สอดคล้องกับ ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น, 

2560) ซึ่งศึกษา เรื่องการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สก๊อต

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่ารูปลักษณ์ความดึงดูดใจของบุคคลมีชื่อเสียงนั้นมี

อิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์มากที่สุด แต่ความช านาญเชี่ยวชาญของบุคคลมีชื่อเสียงไม่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยสรุปมาจากการใช้พรีเซนเตอร์เป็นดารา นักร้อง นักแสดงอาจะไม่มี

ทักษะความเชี่ยวชาญ ความสามารถที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่ต้องการน าเสนอ และผู้บริโภคจดจ า

ดารานักร้องนักแสดงในด้านรูปร่างหน้าตา บุคลิกภาพที่ดีในวงการบันเทิงซึ่งเป็นที่รู้จักมากกว่า  แต่ไม่

สอดคล้องกับ Adam and Hussain (Adam & Hussain, 2017) ซึ่งกล่าวถึงความช านาญและความ

เชี่ยวชาญของผู้มีชื่อเสียงส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงในปากีสถาน และไม่

สอดคล้องกับ Shimp (Shimp, 2003) ที่กล่าวว่าหากผู้มีชื่อเสียงมีความเชี่ยวชาญตรงกับสินค้าจะ

ช่วยเป็นแรงจูงใจที่ดีต่อความคิดของผู้ซื้อสูงกว่าผู้มีชื่อเสียงที่ไม่มีความช านาญของสินค้า อีกทั้งช่วย

เพ่ิมระดับความตั้ งใจซื้อของผู้บริโภคอีกด้วย รวมถึงการศึกษาเรื่อง Wither the Impact of 

Celebrity Endorsement ของ Freeman & Chen (2015) การศึกษาครั้งนี้พบว่า การเลือกใช้คน

โด่งดังไม่สามารถเลือกแค่ ด้านใดด้านหนึ่งเท่านั้น จ าเป็นต้องเลือกคุณลักษณะที่มีอิทธิพลอ่ืนๆ ซึ่งสิ่ง

น่าสนใจคือความช านาญเชี่ยวชาญของคนนั้น เป็นสิ่งส าคัญที่ส่งผลถึงความตั้งใจซื้อของคนหนุ่มสาว

มาเลเซีย 

สมมติฐานรอง 3 ด้านความดึงดูดใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคที่
อาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ โดยส่งผลทิศทางลบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคที่อาศัย/ท างานใน
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ที่ดึงดูดของผู้มี
ชื่อเสียงรวมถึงหน้าตารูปลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียงอาจเป็นผู้บริโภคส่วนใหญ่เมื่อตัดสินใจซื้อสินค้าก็อยาก
ที่จะมีรูปลักษณ์ที่ดีเหมือนกันกับผู้มีชื่อเสียงของตราสินค้านั้นๆ เช่นเดียวกันกับผู้ตอบแบบสอบถาม
ทางไตรกีฬา ด้วยไตรกีฬามีความเก่ียวข้องกับรูปร่างที่ดี จากการฝึกซ้อมอย่างหนัก ท าให้ภาพลักษณ์ที่
ดึงดูดของผู้มีชื่อเสียงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา แต่ขณะเดียวกันอาจสร้างความรู้สึก
บางอย่างที่ส่งผลเชิงลบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา ซึ่งไม่สอดคล้องกับ ภัสราพร รัตนชาติ (ภัส
ราพร รัตนชาติ, 2557) ที่ได้ศึกษาภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงและผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางบนห้างสรรพสินค้า ซึ่งจากงานวิจัยพบว่านอกเหนือจากความน่าเชื่อถือของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงแล้ว ด้านความดึงดูดงใจ กล่าวคือความสวยงามของพรีเซนเตอร์ที่มีบุคลิกภาพ 
รูปร่าง หน้าตาสวยงามสามารถดึงดูดให้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิดความสนใจ และอยากรู้จักมีข้อมูล
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เกี่ยวกับสินค้ามาขึ้นจากเดิม เช่นเดียวกันกับ Wand and Scheinbaum (Wand & Scheinbaum, 
2018) ที่กล่าวถึงรูปลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียงทางอุตสาหกรรมการบินระดับโลก ซึ่งพบว่า รูปลักษณ์ที่
ดึงดูดของผู้มีชื่อเสียงซึ่งมีชื่อเสียงระดับโลกนั้นมีความส าคัญกับการช่วยยกระดับและการสนับสนุน
ความน่าเชื่อถือของตราสินค้ามากที่สุดและยังส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าของตราสินค้านั้นๆ 
อีกทั้ง Khalid and Yasmeen (Khalid & Yasmeen, 2019) ซึ่งกล่าวถึงอิทธิพลของรูปลักษณ์ทาง
กายของผู้มีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อการซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ก าลังศึกษาอยู่ระดับ
ปริญญาตรี โดยไม่ค านึงถึง เพศ อายุ สถาบันการศึกษา และระดับการศึกษา อย่างไรก็ตามการใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงตามที่ผู้บริโภคติดตามหรือชื่นชอบอยู่แล้ว จะช่วยรักษาฐานของผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้า
ได้อีกด้วย ซึ่งการศึกษาเรื่อง ผลกระทบจากการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงของ ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล  

(ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล, 2553) ที่กล่าวว่า ถึงแม้บุคคลที่มีชื่อเสียงบางคนจะเป็นตัวแทนโฆษณา
ให้กับสินค้าจ านวนมาก แต่ในความรู้ของผู้บริโภคนั้นยังมีความสนใจ และติดตามผลงานอยู่ เพราะ
ความชื่นชอบเป็นพิเศษส่วนตัวของผู้บริโภคที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงคนนั้น หรือเป็นไปได้ว่าบุคคลที่มี
ชื่อเสียงยังเป็นหน้าใหม่ จึงท าให้ผู้บริโภคมีความชื่นชอบ สนใจและรู้สึกอยากติดตามผลงานอยู่  ดังนั้น 
ในประเด็นของความดึงดูดใจนี้ นับเป็นประเด็นที่มีความแตกต่างจากงานวิจัยชิ้นอ่ืนๆ ที่ควรศึกษาหา
ค าตอบเพิ่มเติม 

สมมติฐานรอง 4 ด้านความน่าเคารพและการยอมรับส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา

ของผู้บริโภคที่อาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้อง

กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยส่งผลทิศทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคที่อาศัย/

ท างานในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับตัวผู้มีชื่อเสียง

เพราะความชื่นชอบ ชื่นชมในบุคคลนั้นจนเกิดเป็นแบบอย่าง ซึ่งโดยทั่วไปแล้วนั้นผู้บริโภคจะรู้สึกชื่น

ชอบจากพฤติกรรมและรูปร่างหน้าตาของผู้มีชื่อเสียงที่น่าเคารพ สอดคล้องกับ Shimp (Shimp, 

2003) ที่กล่าวว่า นักโฆษณาจึงเลือกใช้วิธีการน าเสนอสินค้าได้หลากหลายประเภทโดยไม่จ าเป็นต้องมี

ความเกี่ยวข้องกับตัวสินค้า เพราะความน่าเคารพและการยอมรับจะส่งเสริมให้มีความมั่นใจในการ

ตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ Charbonneau & Garland (Charbonneau & Garland, 2005) 

ได้กล่าวว่า การใช้ผู้มีชื่อเสียงโด่งดังที่มีรูปลักษณ์น่านับถือ ส าคัญที่ความส าเร็จถูกเผยแพร่ไปสู่

ผู้บริโภค โดยใช้การสื่อสารที่ดีผ่านการใช้เสียง เป็นตัวถ่ายทอดเน้นประสิทธิภาพสูงกว่าหน้าตารูปร่าง

เพราะคนโด่งดังที่น่าเคารพ สามารถเผยแพร่ในสื่อโฆษณาได้ อย่างลึกซึ้ง ละเอียดอ่อน เป็นจุดขาย

ของนักโฆษณาที่เลือกคนมีชื่อเสียงโด่งดังที่มีลักษณะน่าเคารพ ท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ในเชิงบวกเรื่อง

เพศ อายุ สถานภาพ นั้น คนโด่งดังที่มีลักษณะน่าเคารพสามารถน าเสนอสิ่งเหล่านี้ได้อย่างชัดเจน ดู
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น่าเชื่อถือมาก และการถูกเผยแพร่จากสื่อต่างๆ ท าให้ถูกยกย่องในระดับพิเศษกว่าคนทั่ วไป อีกทั้ง 

ขวัญชนก พะลัง (ขวัญชนก พะลัง, 2561) ศึกษาเรื่องการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์ไนกี้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวยกตัวอย่างว่า 

หนึ่งตัวอย่างผลิตภัณฑ์ไนกี้ ได้ให้การสนับสนุน ตูน บอดี้สแลม โดยตรงในโครงการวิ่งต่างๆ ได้สร้าง

โฆษณาเพ่ือส่งก าลังใจให้ประชาชนชาวไทยรักสุขภาพเป็นช่องทางการโฆษณาผลิตภัณฑ์ไปในตัว เพ่ือ

โน้มน้าวให้ประชาชนเกิดความเคารพ ความสนใจ สร้างแรงเชียร์และเป็นก าลังใจในกิจกรรมวิ่งต่อๆ 

ไป สามารถสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงสิ่งที่ต้องการสื่อสารได้อย่าง

ชัดเจน     

สมมติฐานรอง 5 ด้านความเหมือนคล้ายคลึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของ

ผู้บริโภคที่อาศัย/ท างานในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยส่งผลทิศทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคที่อาศัย/ท างาน

ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อความเหมือนหรือคล้ายคลึงกับผู้มีชื่อเสียง

ที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ให้ผลิตภัณฑ์ไตรกีฬา ซึ่งอาจรวมไปถึงด้านบุคลิกภาพ วิถีชีวิต เพศ อายุ เชื้อชาติ 

ที่เป็นแรงจูงใจให้ซื้อสินค้าไตรกีฬา ซึ่งในบริบทนี้อาจหมายถึงการที่ผู้มีชื่อเสียงเป็นคนไทยเหมือนกัน 

อายุหรือสรีระมีความใกล้เคียงกัน และมีรูปแบบการใช้ชีวิตเหมือนกันคือการแข่งขันไตรกีฬา ซึ่งก็จะ

น่าจะท าให้รูปแบบการบริโภค ใช้สินค้าด้านไตรกีฬามีความใกล้เคียงกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของภัส

ราพร รัตนชาติ (ภัสราพร รัตนชาติ, 2557) ท าการศึกษา ภาพลักษณ์ของคนโด่งดังและกลยุทธ์ขาย

ปลีกที่มีผลต่อการซื้ออุปกรณ์เสริมความงามบนห้างของหญิงท างาน  กรุงเทพฯ ผลการวิจัยพบว่า 

ปัจจัยภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความดึงดูดใจ และความคล้ายคลึงกับ

กลุ่มเป้าหมาย มีความสัมพันธ์ต่อการซื้ออุปกรณ์เสริมความงามบนห้างของผู้หญิงท างานกรุงเทพฯ 

โดยด้านความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมายส่งผลต่อการตัดสินใจมากที่สุดด้านความคล้ายคลึงกับ

กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งความคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ อายุ เพศ เชื้อชาติ บุคลิกลักษณะ และ

รูปแบบการด าเนินชีวิต ท าให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกเปิดรับตราสินค้าได้มากขึ้นจากความรู้สึกที่ว่าผู้มี

ชื่อเสียงเหล่านี้มีความใกล้เคียงกับตนทั้งลักษณะต่างๆ และปัญหาที่เคยเผชิญด้านรูปลักษณ์ผิวพรรณ

หรือเส้นผมเหมือนกันแต่เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวก็สามารถแก้ไขปัญหาได้ผู้บริโภคก็จะนึกถึงตนเอง

เหมือนกันว่าได้มีปัญหาเช่นนี้เกิดขึ้นกับตัวเอง และเช่นเดียวกับ Shimp (Shimp, 2003) ที่ว่า ความ

คล้ายคลึงของพรีเซนเตอร์และผู้บริโภคมีความส าคัญต่อเมื่อการน าเสนอสินค้ามีรูปแบบที่ต่างกันไป 

เช่น โฆษณาท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความเหมือนกันจะเป็นผลดีต่อทางเลือกของกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้
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ผู้บริโภคมีความ เชื่อบางอย่างในประเด็นของคุณค่าที่มีความเหมือนกับคนโด่งดัง อีกทั้งงานวิจัยของ 

ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น, 2560) เรื่องการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สก๊อตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่

มีชื่อเสียงด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สก๊อต เนื่อ งจาก

สามารถสะท้อนได้ถึงการด าเนินชีวิตของผู้คนในเมืองสภาพสังคมในเมือง และบุคคลที่มีชื่อเสียงมี

ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายทั้งเชื้อชาติ ภูมิล าเนาและระดับสังคม โดยเฉพาะอย่างยิ่งรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตและอายุที่มีความใกล้เคียงกันมาก ท าให้ผู้บริโภคเปิดรับตราสินค้าและมีทัศนคติดที่ดีต่อ

ตราสินค้าและเกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้ามากขึ้น 

 

5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งนี้ 

 5.3.1. ด้านความดึงดูดใจ ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับสินค้าไตรกีฬาและผู้ที่สนใจใน

อุตสาหกรรมไตรกีฬาควรเลือกผู้มีชื่อเสียงที่ไม่เพียงแต่มีรูปลักษณ์ที่มีความดึงดูดใจ โดยการเลือก

สรรพรีเซนเตอร์ที่มีบุคลิกภาพ หน้าตา กริยาท่าทาง ความน่าเชื่อถือ ที่มีความโดดเด่น และอยู่ใน

กระแสนิยม มาเป็นอันดับแรก เนื่องด้วย พรีเซนเตอร์เปรียบเสมือนภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ใน

ระยะเวลาหนึ่ง หากพรีเซนเตอร์รักษาภาพลักษณ์ที่ดีของตนเอง ก็จะส่งเสริมต่อภาพลักษณ์ของ

ผลิตภัณฑ์ไปในทิศทางที่ดีด้วยเช่นกัน เพราะฉะนั้น ควรมีการคัดเลือกผู้มีชื่อเสียงที่มาเป็นพรีเซนเตอร์

อยู่เป็นระยะๆ ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้ จากผลการวิจัยพบว่าความดึงดูดใจมีผลในเชิงลบกับการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา ซึ่งเป็นสิ่งที่ควรท าการศึกษาหาค าตอบถึงสาเหตุเพ่ิมเติมต่อไป 

 5.3.2 ด้านความน่าเคารพและการยอมรับ ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับสินค้าไตรกีฬาและผู้ที่

สนใจในอุตสาหกรรมไตรกีฬาควรเลือกผู้มีชื่อเสียงที่เป็นต้นแบบที่ดีเพ่ือช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิด

เจตคติที่ดีต่อสินค้าและการโฆษณาประชาสัมพันธ์เพ่ือให้เกิดความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น การเลือกผู้มีชื่

เสียงที่มีความส าเร็จในแต่ละด้าน จะช่วยโน้มน้าวผู้บริโภคให้มีความดึงดูดในตราสินค้า ซึ่งบุคคลที่มี

ชื่อเสียงควรจะมีภาพลักษณ์ที่ดี เป็นแบบอย่างที่ดีของสังคม จะสามารถช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิด

ทัศนคติที่ดีต่อโฆษณา การตลาด สามารถใช้เสียงหรือค าพูดของบุคคลที่มีชื่อเสียงด้านนี้มาใช้ในการ

โฆษณาเพ่ือให้เกิดความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 

5.3.3 ด้านความเหมือนหรือความคล้ายคลึง ความคล้ายคลึงของผู้มีชื่อเสียงก็เป็นอีกปัจจัย

หนึ่งที่ต้องมาค านึง เช่น เชื้อชาติไทย อายุ โดยการผลวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง
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18-29 ปี และ 30-39 ปี จึงควรเลือกผู้มีชื่อเสียงที่มีอายุใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง และค านึงถึงการ

เลือกผู้มีชื่อเสียงที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตคล้ายคลึงกับผู้บริโภค 

5.3.4 แม้ว่าการรับรู้องค์ประกอบด้านความดึงดูดใจ ด้านความน่าเคารพและการยอมรับ 

และด้านความเหมือนหรือความคล้ายคลึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬาของผู้บริโภคท่ีอาศัย/

ท างานในกรุงเทพมหานคร แต่เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง

ทั้ง 5 ด้าน โดยรวมและรายข้อ ด้วยการหาค่าเฉลี่ย (X̅) มีค่าเฉลี่ยใกล้เคียงกันอยู่ในระดับมาก ดังนั้น 

ผู้ประกอบการสินค้าไตรกีฬาก็ยังต้องพิจารณาให้ความส าคัญต่อปัจจัยทั้ง 5 ด้านอย่างเท่าๆ กันในทาง

ปฏิบัติเพื่อสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  

 

5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

 5.4.1 จากผลการศึกษาพบว่าส่วนใหญ่แล้วเป็นเพศชายซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคทางด้านสินค้า

ไตรกีฬา อาจมีการเก็บข้อมูลเฉพาะเจาะจง เช่น เพ่ิมการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ใช้วิธีการสัมภาษณ์

เชิงลึกหรือสนทนากลุ่ม เพ่ือให้ได้ข้อมูลไปพัฒนาสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายให้มากยิ่งขึ้น  

 5.4.2 จากแบบสอบถามพบว่าปัจจัยส าคัญที่สุดในการเลือกซื้อสินค้าทางไตรกีฬาคือ

ค าแนะน ารีวิวผ่านสื่อออนไลน์ ดังนั้นในงานวิจัยครั้งต่อไปอาจพิจารณาศึกษาถึงการเปิดรับสื่อทาง

ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไตรกีฬา 

 5.4.3 อาจท าการศึกษาในกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่างกลุ่มอ่ืนๆ ในสถานที่ที่แตกต่างกัน

ออกไป เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครเท่านั้น ใน

การศึกษาครั้งต่อไป ควรขยายพ้ืนที่ขอบเขตในการศึกษาไปในส่วนภูมิภาคอ่ืนๆ เพ่ือประโยชน์ใน

การศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่มีความแตกต่างกันในหลายบริบทปัจจัย 

 5.4.4 ศึกษาตัวแปรอ่ืนที่อาจมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ท าการศึกษาอยู่นี้ เช่น ส่วนประสม

ทางการตลาด ความพึงพอใจ ความภักดีต่อตราสินค้า เพ่ือเนแนวโน้มในการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าไตรกีฬา เพ่ือให้เกิดข้อสรุปที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
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