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การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอุ์ปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซน

เตอร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค ์ 1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลดา้น

ประชากรศาสตร์ ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อาย ุรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ การศึกษา และ สถานภาพ ท่ีมีผลต่อ 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอุ์ปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  2)  เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงโดยใชน้กัแสดงซีร่ีส์วาย

เป็นพรีเซนเตอร์ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วาย

เป็นพรีเซนเตอร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคท่ี

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คนโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยัการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการ

หาค่าความถี่ ค่าร้อยละ(Percentage) ค่าเฉล่ีย(Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard Deviations) และ

ความสัมพนัธ์ของตวัแปรตน้และตวัแปรตามดว้ยการทดสอบสถิติไควส์แคว ์(Chi-Square)  

ผลการศึกษาพบวา่ (1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอาย ุ 19-30 ปี มีอาชีพเป็น

พนกังานบริษทัเอกชนมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   10,001–20,000 บาทการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

สถานภาพโสด (2)  การศึกษาปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑอุ์ปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ของผูบ้ริโภค มากท่ีสุดไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความ

ดึงดูดใจ (Attractive)  และ ปัจจยัดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ตามล าดบั และในระดบัมาก 

3 ดา้นไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความเคารพ (Respect) ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) และ ปัจจยัดา้น

ความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise)  ตามล าดบั  

 
¹นกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (IT-Smart Program) คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรามค าแหง 



(3) พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ 

พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใหค้วามสนใจผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคทนัทีเม่ือมีนกัแสดงซีร่ีส์

วายเป็นพรีเซนเตอร์ มีความช่ืนชอบเม่ือมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ โดยผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการซ้ือ

ผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคทุกคร้ังท่ีมีโอกาสเม่ือพรีเซนเตอร์เป็นนกัแสดงท่ีช่ืนชอบ ประเภทผลิตภณัฑ์

สินคา้อุปโภคบริโภคท่ีผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์เป็นผลิตภณัฑท์ุกชนิดเม่ือพรีเซน

เตอร์เป็นนกัแสดงท่ีช่ืนชอบสูงท่ีสุด ราคาต่อคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์

วายเป็นพรีเซนเตอร์ 101-300 บาท นกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นส่ิงเร้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

สินคา้อุปโภคบริโภค ช่องทางการซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคผา่นทางออนไลน์ ผูบ้ริโภคมีความช่ืน

ชอบและตอ้งการใหพ้รีเซนเตอร์เป็นนกัแสดงซีร่ียว์ายท่ีช่ืนชอบ เหตุผลท่ีท าใหต้ดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้

อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์คือสินคา้มีคุณสมบติัตามความตอ้งการ 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ (1) ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นประชากรศาสตร์พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน อาชีพ และ สถานภาพท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้

อุปโภคบริโภคท่ีท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ ส่วนดา้นเพศ อาย ุ และการศึกษา มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2) ปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง ดา้นปัจจยัดา้นความ

ดึงดูดใจ (Attractive)   ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) ปัจจยัดา้นความช านาญเช่ียวชาญ 

(Expertise)  ปัจจยัดา้นความเคารพ (Respect)  และปัจจยัดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity)  มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรี

เซนเตอร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ค าส าคัญ : พรีเซนเตอร์, นกัแสดงซีร่ีส์วาย, การตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

เทิดเกียรติภณช ์แสงมณีจีรนนัเดชา (2562) กล่าววา่ การปรากฏตวัขึ้นของกลุ่มผูมี้ความหลากหลาย

ทางเพศในประเทศไทยปรากฏใหเ้ห็นเด่นชดั ขึ้น ดว้ยการเปล่ียนผา่นทางโครงสร้างสังคม ค่อย ๆ  ท าลายอคติ

ตามขนบธรรมเนียมความเช่ือดั้งเดิม ของสังคมท่ีมีมุมมองวา่ชายจริงตอ้งคู่กบัหญิงแท ้ ปัจจุบนัสังคมยอมรับ

การมีตนตวัของกลุ่มผูมี้ความ หลากหลายทางเพศมากขึ้น โดยเฉพาะกระแสตอบรับของคนรุ่นใหม่ท่ีรับรู้ 

เขา้ใจ และยอมรับผูมี้ความหลากหลายทางเพศวา่มีความเท่าเทียมเฉกเช่นชายจริงหญิงแท ้ 

เม่ือสังคมเปิดกวา้งยอมรับ “เพศสภาพ” ของผูค้นมากยิง่ขึ้น ตระหนกัวา่โลกไม่ไดมี้แค่เพศสภาพ 

“ชาย-หญิง” เท่านั้น แต่ยงัมีเพศทางเลือกอีกมากมายเกิดขึ้น ในมิติการตลาด ไม่วา่ผูบ้ริโภคจะเป็นใคร เพศ

ไหน อายเุท่าไหร่ ท าอาชีพอะไร ลว้นเป็นกลุ่มเป้าหมายของแบรนดสิ์นคา้ท่ีจะเขา้ไปท าความรู้จกั เพื่อท ามา

คา้ขายสินคา้ตอบสนองความตอ้งการอยูดี่ โดยเซ็กเมนตผ์ูบ้ริโภคเป็นกลุ่มๆไป  กระแสตลาด Y  ซ่ึงไม่ใช่คน

เจนเนอเรชัน่วายแมจ้ะเกิดขึ้นมาเป็นสิบปีแลว้ แต่แนวโนม้ความร้อนแรงในตลาดดงักล่าว กลบัมาแรงอยา่ง

ต่อเน่ือง โดยเฉพาะช่วง 2-3 ปีท่ีผา่นมา และยงัมีอิทธิพลจนกลายเป็นหน่ึงในวฒันธรรมหลกัของโลกท่ี

กระพือจากฝ่ังเอเชียดว้ย บุคคลในสังคมนั้นมีรสนิยมหรือความช่ืนชอบท่ี ต่างกนัถึงแมจ้ะอยูร่่วมสังคม

เดียวกนัก็ตาม เหตุผลน้ีจึงท าใหเ้กิดการผลิตเพื่อตอบสนอง รสนิยม ของผูบ้ริโภคในสินคา้ทุกประเภท 

แมก้ระทัง่สินคา้ประเภทส่ือไม่วา่จะเป็น นวนิยาย ละคร ซีรีส์ ภาพยนตร์ ต่างก็มีหลายรูปแบบเพื่อ ตอบสนอง

ต่อความช่ืนชอบของบุคคลในสังคม  

กลุ่มผูช้มซีร่ีส์วายกลายมาเป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดท่ีมีก าลงัซ้ือท่ีไม่อาจมองขา้ม เพราะมี

ตั้งแต่ Fandom, Core Watcher และ New Adopter ซ่ึงสร้างแรงสนบัสนุนศิลปินในระดบัท่ีต่างกนัออกไป 

โดยเฉพาะจากกลุ่ม Fandom ท่ีสนบัสนุนศิลปินดาราท่ีช่ืนชอบอยา่งเหนียวแน่นจาก Y – Economy Study ท่ี

ทาง LINE Insight จดัท าเพื่อส ารวจพฤติกรรมการจบัจ่ายและสนบัสนุนของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายในเมืองไทย ก็

เผยขอ้มูลท่ีน่าสนใจ หน่ึงในนั้นคือ 5 อนัดบักลุ่มผลิตภณัฑท่ี์ร่วมขบวนท าการตลาดโฆษณากบักระแสฮิต

ดงักล่าว และเหล่าชาวดอ้มวายก็พร้อมใหก้ารสนับสนุนเป็นอยา่งดี จนเกิดความนิยมในตวัสินคา้เพิ่มไป

ตามๆ กนั นอกจากน้ีความทา้ทายในตลาดซีร่ีส์วาย คือ แบรนดย์งัตอ้งท าใหก้ลุ่มผูช้มซีรีส์วาย กลายเป็นแฟน

ของแบรนดด์ว้ย เพราะเม่ือแฟนๆ รักศิลปิน ดาราของพวกเขาแลว้ ก็อยากจะกิน ด่ืม ใช ้ใส่ เหนือส่ิงอ่ืนใดคือ 

ไดส้นบัสนุนคนท่ีพวกเขารักทั้งยงัตอ้งการชั้นเชิงในการน าเสนอสินคา้ใหก้ลมกลืนไปกบัคนท่ีพวกเขารัก รู้

วา่ กลุ่มแฟนตอ้งการอะไรจริงๆ ตอ้งการลายเซ็น หรือ โมเมนตร่์วมกบัคนท่ีผูบ้ริโภครัก ยิง่ถา้สินคา้ไหนเป็น

สินคา้ท่ีตอ้งใชอ้ยูแ่ลว้ ผูบ้ริโภคก็พร้อมเปล่ียนแบรนดม์าใชต้ามเลยทนัที  



ล่าสุดกระทรวงพาณิชยจ์ดัโครงการส่งเสริมผูผ้ลิตคอนเทนตซี์ร่ีส์วาย (ซีร่ีส์ละครเก่ียวกบัความรัก

วยัรุ่นเพศเดียวกนั) เม่ือ 29 – 30 มิถุนายน 2564 มีผูป้ระกอบการคอนเทนตว์ายของไทยเขา้ร่วมจ านวน 10 ราย 

เกิดการนดัหมายเจรจาธุรกิจรวมกวา่ 158 นดัหมาย ท ารายไดท้ะลุเป้ากวา่ 360 ลา้นบาท ทั้งน้ีในช่วง 2 ปีหลงั 

ผลงานของผูป้ระกอบการไทย ไดรั้บความสนใจอยา่งมากในตลาดต่างประเทศ อาทิ จีน ญ่ีปุ่ น ไตห้วนั 

ฟิลิปปินส์ อินโดนีเซีย และลาตินอเมริกา มีมูลค่าตลาดรวมกวา่ 1 พนัลา้นบาท ถือไดว้่าประเทศไทยเป็นหน่ึง

ในผูน้ าดา้นการผลิตคอนเทนทซี์รีส์วายระดบัโลกและเป็นอนัดบัหน่ึงในเอเซีย ซ่ึงในปีท่ีผา่นมามีผูช้ม

เพิ่มขึ้นกวา่ 328% ผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ (รัฐบาลไทย, เสริมทัพส่งออกโต! รัฐบาลเดินหน้า

อุตสาหกรรมดิจิทัลคอนเทนต์ไทยสู่ตลาดโลก ซีร่ีส์วายและเกมมาแรงในภูมิภาค, สืบคน้เม่ือวนัท่ี 23 

มิถุนายน 2564 จาก https://www.thaigov.go.th/news/contents/details/43419) 

 ปัจจุบนัแบรนดสิ์นคา้หลายๆแบรนดใ์นปัจจุบนัท าการตลาดโดยการใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีเป็นนกัแสดง

ซีร่ีส์วายมากขึ้นเน่ืองจากฐานแฟนคลบัท่ีมากไม่แค่เฉพาะสาววายแต่ยงัเป็นกลุ่มของวยัรุ่นและวยัท างาน 

หลายๆแบรนดมี์การกระตุน้ยอดขายดว้ยการจดัโปรโมชัน่หรือการท าการตลาดท่ีเจาะกลุ่มฐานแฟนคลบั

โดยตรงมีทั้งการซ้ือของเพื่อร่วมลุน้การจบัมือกบัศิลปิน หรืออ่ืนๆ ถือวา่เป็นการกระตุน้ยอดขายของแบรนด์

นั้นๆไดอ้ยา่งดี รวมถึงความนิยมนกัแสดงซีร่ีส์วายไม่ไดมี้เพียงแต่ในประเทศไทยหากแต่นกัแสดงซ่ีร่ียว์ายมี

ฐานแฟนคลบักระจายไปยงัทัว่โลก หลายแบรนดจึ์งใชข้อ้ดีตรงน้ีมาเพื่อท าการตลาดให้เป็นเป็นท่ีรู้จกัไปทัว่

โลกผา่นทางนกัแสดงซีร่ียว์าย ท าใหค้วามตอ้งการบริโภคสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีพรีเซนเตอร์เป็นนกัแสดง

ซีร่ีส์วายเพิ่มสูงขึ้น  

 จากปัญหาดงักล่าวอาจน าไปสู่การเกิดประเด็นปัญหาทางดา้นศกัยภาพการแข่งขนัเพื่อตอบ สนอง

ความตอ้งการบริโภคผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีพรีเซนเตอร์เป็นนกัแสดงซีร่ีส์วายของผูบ้ริโภคต่อ

เจา้ของแบรนดสิ์นคา้อุปโภคและบริโภคได ้ ดงันั้น ผูวิ้จยัเลง็เห็นความส าคญัของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

ของผูบ้ริโภคจึงไดท้ าการศึกษาเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอุ์ปโภคบริโภคท่ีมี

นกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จึงน าประเด็นปัญหาดงักล่าวเขา้สู่

กระบวนการวิจยั เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์และของปัจจยัดา้นต่างๆและแนวทางการขายสินคา้ท่ีจะตอบสนอง

ความตอ้งการบริโภคผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีพรีเซนเตอร์เป็นนกัแสดงซีร่ีส์วายของผูบ้ริโภค

ต่อไป 

 

 

 

 



วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

สินคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีรีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.  เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงโดยใช้นกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรี

เซนเตอร์ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีรีส์วายเป็นพรี

เซนเตอร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานการวิจัย 

1. ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมี

ความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ี

มีความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตการวิจัย 
1.  ขอบเขตดา้นประชากร 

กลุ่มประชากรเป้าหมายเป็นผูบ้ริโภคผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ียว์ายเป็นพรี

เซนเตอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนรวมทั้งส้ิน 400 คน  

2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา  

การวิจยัน้ี คณะผูว้ิจยัจะศึกษาประเด็นท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือใหไ้ดต้วัแปรและกรอบแนวคิดเพื่อใชใ้นการวิจยั  

3. ขอบเขตดา้นเวลา  

การท าวิจยัเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอุ์ปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วาย

เป็นพรีเซนเตอร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีระยะเวลาการด าเนินการตั้งแต่เดือนมิถุนายน – เดือน

กนัยายน  ภาคการเรียนท่ี 2/2563 
 

 

 

 



แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, หนา้ 57) กล่าววา่

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบดว้ย อาย ุ เพศ รายได ้ อาชีพ การ ศึกษา ตวัแปรทางดา้นประชากรท่ี

ส าคญั ดงัน้ี อายุ (Age) ผลิตภณัฑแ์ต่ละประเภทจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ

แตกต่าง อีกทั้งความชอบและรสนิยมของบุคคลจะเปล่ียนแปลงไปตามวยัตวัอยา่งเช่น วยัรุ่นมกัจะสนใจ

สินคา้ตามสมยันิยมหรือแฟชัน่ ส่วนผูสู้งอายมุกัจะสนใจสินคา้ เก่ียวกบัสุขภาพ เป็นตน้  เพศ (Sex) ผูห้ญิงกบั

ผูช้ายมีแนวโนม้ท่ีจะมีทศันคติและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั ตวัอยา่งเช่น ผูห้ญิงมกั มีความอ่อนโยนกวา่ผูช้าย 

ส่วนผูช้ายมกัจะมีความเป็นผูน้ าสูงกวา่ผูห้ญิง เป็นตน้  การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้ท่ี

จะบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพดีกวา่และมีราคาสูงกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า  อาชีพ (Occupation) บุคคลในแต่

ละสาขาอาชีพจะมีความจ าเป็นและความตอ้งการในสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั เช่น นกัธุรกิจ ตอ้งการ

รถยนตท่ี์ดูดีมีระดบั เช่น เบนซ์ (Benz) ผูใ้ชแ้รงงานตอ้งการสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีจ าเป็นในชีวิตประจ าวนั 

เช่น ยาสีฟัน สบู่ และอาหาร เป็นตน้ รายได ้(Income) โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้ง 

แต่อยา่งไรก็จามผูท่ี้มีรายไดป้านกลางและรายไดต้ ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่กวา่ สินคา้และบริการท่ีนิยม

ใชก้ารแบ่งส่วนตลาดตามรายได ้ ไดแ้ก่ บา้น รถยนต ์ โทรศพัทมื์อถือเส้ือผา้ เคร่ืองส าอางและการท่องเท่ียว 

เป็นตน้  

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ ดารา ทีปะปาล (2542 : 4) กล่าววา่ พฤติกรรม

ผูบ้ริโภค หมายถึง การท าการใดๆของ ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการเลือกสรรการซ้ือ การใชสิ้นคา้และ

บริการ รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงเป็นตวัน าหรือก าหนดการกระท าดงักล่าว เพื่อตอบสนองความ

จ าเป็นและความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดรั้บความพอใจ 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลุ่มผูมี้ความหลากหลายทางเพศมีความหลากหลายทางเพศอาจเป็น

ค าใหม่ส าหรับคนทัว่ไปท่ีไม่ค่อยไดเ้ขา้มาสัมผสักบัคน กลุ่มน้ีซ่ึงในภาพกวา้งหมายถึงทุกคนไม่วา่จะมีเพศ

วิถี (Sexuality) อยา่งไร ซ่ึงอาจจะเป็นชายจริง หญิงแท ้สาวประเภทสอง เกย ์ไบ โบท ทอม ด้ี เลสเบ้ียน หรือ

อ่ืน ๆ อีกมากมาย ทั้งน้ีเพราะเพศวิถี เป็นทางเลือกท่ีพวกเขาสามารถจะเลือกเดินหรือใชชี้วิตตามแบบฉบบั

ของเขาเอง โดยไม่จ าเป็นจะตอ้ง เหมือนหรือคลา้ยคลึงกนัในการด าเนินชีวิตทางเพศ และไม่จ าเป็นจะตอ้งจดั

ไวก้บักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง เพราะอาจเป็นลกัษณะเฉพาะตวัท่ีไม่เหมือนใครก็ได ้(ธเนศว ์กาญธีรานนท์, 2549) 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง Muda, Musa & Putit (2011) ได้

ใหค้วามหมายวา่ บุคคลท่ีมีช่ือเสียง คือ กลุ่มบุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัของสังคมจากความส าเร็จในหลากหลายอาชีพ



การงาน เช่น กีฬา ธุรกิจบนัเทิงการเมือง ส่ือวิทยแุละโทรทศัน์ องคก์รธุรกิจ และอ่ืน ๆ โดยผูบ้ริโภคจะมี

พฤติกรรมในการเลียนแบบในส่ิงท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแสดง หรือส่ือสารออกมา 

5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดกบัซีร่ีส์วาย กณพ ศุภมานพ (2563 ) กล่าววา่ เราพบ

พฤติกรรมของกลุ่มแฟนคลบัวายวา่ เม่ือพวกเขาฟิน และสนุกกบัคอนเทนต ์ ก็จะชวนใหพ้่อแม่หรือผูใ้หญ่ดู

ตาม เพราะฉะนั้นซีรีส์วายจึงไม่ใช่คอนเทนตท่ี์เจาะกลุ่มเป้าหมาย LGBT อยา่งท่ีหลายคนมอง หากแต่เป็น

กลุ่ม “Mass” ท่ีช่ืนชอบและเพลิดเพลินสีสันในเน้ือหาของคอนเทนตว์าย เพศไหนวยัไหนก็ดูซีรีส์วายได้

ทั้งนั้น กลุ่มผูช้มซีร่ีส์วายกลายมาเป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดท่ีมีก าลงัซ้ือท่ีไม่อาจมองขา้ม เพราะมีตั้งแต่ 

Fandom, Core Watcher และ New Adopter ซ่ึงสร้างแรงสนบัสนุนศิลปินในระดบัท่ีต่างกนัออกไป 

โดยเฉพาะจากกลุ่ม Fandom ท่ีสนบัสนุนศิลปินดาราท่ีช่ืนชอบอยา่งเหนียวแน่นกลุ่ม Fandom มองวา่สินคา้

หรือบริการท่ีใชน้กัแสดงจากซีร่ีส์วายมาเป็นพรีเซ็นเตอร์เป็นแบรนดท่ี์ทนัสมยั และไดรั้บความนิยม ซ่ึงกลุ่ม 

Fandom ถือเป็นผูมี้อิทธิพลบนโซเซียลมีเดียดว้ย และเป็นกลุ่มท่ีมีก าลงัซ้ือและพร้อมสนบัสนุนสินคา้ หรือ 

บริการ ท่ีนกัแสดงท่ีช่ืนชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ดว้ย ดงันั้นแบรนดห์รือนกัการตลาดไม่ควรมองขา้มความ

ตอ้งการและก าลงัซ้ือของคนกลุ่มน้ี (ประชาชาติธุรกิจ, เจาะเทรนด์ “Y-Economic” แรงซื้อทรงพลังฉบับสาว

วาย, สืบคน้เม่ือวนัท่ี 23 มิถุนายน 2564 จาก https://www.prachachat.net/ict/news-536313)   

6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ การตดัสินใจ (Decision Making)หมายถึง 

กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู ่ ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจ

ในทางเลือกต่างๆของสินคา้และบริการอยูเ่สมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดั

ของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค (ฉตัยาพร เสมอ

ใจ, 2550:46) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 ประชากรในการวิจยัคร้ังน้ีคือ กลุ่มผูท่่ี้เคยซ้ือผลิตภณัฑอุ์ปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรี

เซนเตอร์ในพื้นท่ีเขตกรุงเทพมหานคร จากการส ารวจของส านกัทะเบียนกลาง กรมการปกครอง มหาดไทย 

ขอ้มูลประจ าวนัท่ี 31 ธนัวาคม พ.ศ.2563 พบวา่ กรุงเทพมหานครมีประชากร 5,487,876 คน ดงันั้นกลุ่ม

ประชากรจะมีไม่เกินจ านวนดงักล่าว ค านวณโดยใชว้ิธี Taro Yamane ในระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% 

ความคลาดเคล่ือนท่ี 0.05 ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน ซ่ึงจะท าการแจกแบบสอบถามผา่นช่องทางออนไลน์

กบัประชากรในกรุงเทพมหานครจ านวน 400 ชุด 

 

 

 

 

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. รายได ้

4. อาชีพ 

5. การศึกษา 

6. สถานภาพ 

 

 

 

 

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภค

บริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็น 

พรีเซนเตอร์ของประชากร 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี

ช่ือเสียง (Celebrity Endorsement)  

1.ความดึงดูดใจ (Attractive)  

2. ความไวว้างใจ (Trustworthiness)  

3. ความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise)  

4. ความเคารพ (Respect)  

5. ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย 

(Similarity) 



ผลการวิจัย 

 

การศึกษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอุ์ปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วาย

เป็นพรีเซนเตอร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลการวิจยัดงัน้ี 

1. ปัจจยัพื้นฐานส่วนบุคคลดา้นประชากรศาสตร์ 

  ผลการส ารวจปัจจยัพื้นฐานส่วนบุคคลดา้นประชากรศาสตร์ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 19-30 ปี อาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   10,001–

20,000 บาทการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า สถานภาพโสด 

2.  ปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 

  ผลการวิเคราะห์ระดบัการให้ความส าคญัในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอุ์ปโภคบริโภคท่ีมี

นกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมอยูท่ี่ระดบัมาก เม่ือ

พิจารณารายดา้น พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัมากท่ีสุด 2 ดา้น ไดแ้ก่ ความดึงดูดใจ (Attractive)  

และ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ตามล าดบั และผลการตดัสินใจในระดบัมาก 3 ดา้น ไดแ้ก่ 

ความเคารพ (Respect) ความไวว้างใจ (Trustworthiness) และ ความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise)  ตามล าดบั 

3. พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซน

เตอร์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการส ารวจพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพ

รีเซนเตอร์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความสนใจผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภค

บริโภคทนัทีเม่ือมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ มีความช่ืนชอบเม่ือมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์

ผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภค โดยผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดง

ซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ทุกคร้ังท่ีมีโอกาสเม่ือพรีเซนเตอร์เป็นนกัแสดงท่ีช่ืนชอบ ประเภทผลิตภณัฑสิ์นคา้

อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์เป็นผลิตภณัฑท์ุกชนิดเม่ือพรีเซนเตอร์เป็นนกัแสดงท่ี

ช่ืนชอบ ราคาต่อคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ 101-

300 บาท นกัแสดงซีร่ียว์ายเป็นส่ิงเร้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมี

นกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ ช่องทางการซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็น 

พรีเซนเตอร์ผา่นทางออนไลน์ มีความช่ืนชอบและตอ้งการใหพ้รีเซนเตอร์เป็นนกัแสดงซีร่ียว์ายท่ีช่ืนชอบ

และ เหตุผลท่ีท าใหต้ดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์คือ

สินคา้มีคุณสมบติัตามความตอ้งการ 

 



4. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ (1)ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นประชากรศาสตร์ เพศ อายุ และ 

การศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์

วายเป็นพรีเซนเตอร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P = 0.05) (2) ปัจจยั

ดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความดึงดูดใจ (Attractive)   ปัจจยัดา้นความ

ไวว้างใจ (Trustworthiness) ปัจจยัดา้นความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise)  ปัจจยัดา้นความเคารพ (Respect)  

และปัจจยัดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity)  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P = 0.05) 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 

การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอุ์ปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซน

เตอร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

1. การศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อาย ุ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ การศึกษา และ

สถานภาพ ท่ีมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรี

เซนเตอร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง มีอายุระหวา่ง 19-30 ปี มีอาชีพส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   10,001–

20,000 บาท  ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และสถานภาพโสด  มีความสอดคลอ้งกบั  โชติกา 

วิบูลยศิ์ริวงศแ์ละปฐมา สตะเวทิน (2562:34) ไดท้ าการวิจยัเร่ืองอิทธิพลของการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมี

ช่ือเสียงกบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั 

พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายใุนช่วง 26 - 33 ปี  ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

สถานภาพส่วนใหญ่ท่ีมากท่ีสุด คือ สถานภาพโสด  ประกอบอาชีพพนกังานบริษทั และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน 10,001 – 20,000 บาท    

2. ปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ใหค้วามส าคญัระดบัมาก   เม่ือ

พิจารณาเป็นรายดา้น กลุ่มตวัอยา่งให้ระดบัความส าคญั มากท่ีสุด 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความดึงดูดใจ 

(Attractive)   และ ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ตามล าดบั โดย กลุ่มตวัอยา่งใหร้ะดบั

ความส าคญั มาก 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) ดา้นความเคารพ (Respect) และ ดา้น

ความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise)  ตามล าดบั  



  2.1 ดา้นความดึงดูดใจ (Attractive)   ขอ้ท่ีมีระดบัค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ไดแ้ก่หนา้ตาและรูปร่าง

ท่ีดีของพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นนกัแสดงซีร่ีส์วาย  การสนใจสินคา้ทนัทีเม่ือพรีเซนเตอร์เป็นนกัแสดงซีร่ีส์วาย 

ความรู้สึกสนใจพรีเซนเตอร์นกัแสดงซีร่ีส์วายท่ีเป็นบุคคลท่ีติดตามหรือช่ืนชอบอยูแ่ลว้ ความรู้สึกสนใจพรี

เซนเตอร์นกัแสดงซีร่ีส์วายท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีดี สุภาพเรียบร้อย การใชพ้รีเซนเตอร์นกัแสดงซีร่ียว์ายท่ีก าลงัอยู่

ในกระแสนิยมสามารถสร้างความสนใจในสินคา้ได ้ และ ความรู้สึกชอบท่ีมีเป็นนกัแสดงซีร่ีส์วายท่ีมี

ช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ใหก้บัผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีใชป้ระจ า มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ในระดบัมากท่ีสุดตามล าดบั มีความ

สอดคลอ้งกบั  โชติกา วิบูลยศิ์ริวงศแ์ละปฐมา สตะเวทิน (2562:34) ไดท้ าการวิจยัเร่ืองอิทธิพลของการ

โฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงกบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั พบวา่ การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้

แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยดา้นความดึงดูดใจ (Attractive) ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม ของผูบ้ริโภคในเขต กรุงเทพมหานครมีอิทธิพล

มากท่ีสุด 

2.2 ดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) ขอ้ท่ีมีระดบัค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ความรู้สึก

ไวว้างใจในพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นนกัแสดงซีร่ียว์ายท่ีทุ่มเทในการท างานและมีความเป็นมืออาชีพ ความรู้สึก

เช่ือถือในพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นนกัแสดงซีร่ีส์วายท่ีมีภาพลกัษณ์และการวางตวัท่ีดี ท่ีพบเห็นไดต้ามส่ือต่าง ๆ 

ความรู้สึกเช่ือใจพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นนกัแสดงซีร่ีส์วายท่ีเป็นท่ีรู้จกัและเป็นท่ีนิยม ของประชาชน และ ความ

เช่ือวา่นกัแสดงซีร่ีส์วายผูส้นบัสนุนตราผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคเป็นบุคคลท่ีมีความรู้ท่ีดีและมี

ประสบการณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ั้นมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมี

นกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ระดบัมาก ตามล าดบั โดยกลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นวา่นกัแสดงซีร่ีส์วาย

ผูส้นบัสนุนตราผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคเป็นคนท่ีมีคุณสมบติัเหมาะสมท่ีจะไดรั้บการรับรอง

ผลิตภณัฑ ์ มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรี

เซนเตอร์ระดบัมากท่ีสุด ตามล าดบั มีความสอดคลอ้งกบั ทิพยรัตน์ หาญดี และ ประพิมพรรณ ล่ิมสุวรรณ์ 

(2563:270) ไดท้ าการวิจยัเร่ือง  ความน่าเช่ือถือและความดึงดูดของแหล่งสารของผูมี้อิทธิพลทางความคิดกบั

การประเมินตราสินคา้รองเทา้ว่ิงของผูบ้ริโภค พบวา่ ผูมี้อิทธิพลทางความคิดท่ีสามารถใหค้วามน่าเช่ือถือ

ของแหล่งท่ีมาของขอ้มูล ท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งเกิดความไวว้างใจมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 รองลงมาคือ ผูมี้

อิทธิพลทางความคิดมีภาพลกัษณ์และการวางตวัท่ีดีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 ผูมี้อิทธิพลทางความคิดมีความ

ซ่ือสัตยสุ์จริต น่าเช่ือถือ และจริงใจ ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.51 ผูมี้อิทธิพลทางความคิดท่ีมีความตั้งใจและทุ่มเทใน



การท างาน ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.49 ผูมี้อิทธิพลทางความคิดท่ีเป็นผูน้ ากระแสต่างๆในขณะนั้น ค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.47 และผูมี้อิทธิพลทางความคิดท่ีพบเห็นไดบ้่อยตามส่ือโฆษณา ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45 ตามล าดบั 

  2.3 ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise)   ขอ้ท่ีมีระดบัค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ไดแ้ก่  พรีเซน

เตอร์ท่ีเป็นนกัแสดงซีร่ีส์วายท่ีมีทกัษะการพูดหรือการน าเสนอท่ีคล่องแคลว้ของพรีเซนเตอร์ท าให้รู้สึก

เช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ ์  การใชค้วามสามารถหรือประสบการณ์ของพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นนกัแสดงซีร่ีส์วายท่ีมีต่อ

ผลิตภณัฑ ์ท าใหรู้้สึกเช่ือมัน่  พรีเซนเตอร์ท่ีเป็นนกัแสดงซีร่ีส์วาย ท่ีมีทกัษะ ความรู้เฉพาะดา้นในตนเองท า

ใหรู้้สึกเช่ือถือในผลิตภณัฑ ์ และ พรีเซนเตอร์ท่ีเป็นนกัแสดงซีร่ีส์วายไม่ตอ้งมีความช านาญหรือความรู้

เฉพาะดา้นก็ยงัท าใหรู้้สึกเช่ือถือในผลิตภณัฑมี์ผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภค

บริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ระดบัมาก ตามล าดบั มีความสอดคลอ้งกบั ทิพยรัตน์ หาญดี 

และ ประพิมพรรณ ล่ิมสุวรรณ์ (2563:270) ไดท้ าการวิจยัเร่ือง  ความน่าเช่ือถือและความดึงดูดของแหล่งสาร

ของผูมี้อิทธิพลทางความคิดกบัการประเมินตราสินคา้รองเทา้ว่ิงของผูบ้ริโภค พบวา่ ผูมี้อิทธิพลทางความคิด

ท่ีมีทกัษะและความรู้เฉพาะดา้นในดา้นกีฬาต่างๆ ท าใหเ้กิดความเช่ือมัน่และสนใจในรองเทา้ว่ิงมากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 รองลงมาคือ การใชค้วามสามารถหรือประสบการณ์ท่ีสะสมมานานของ ผูมี้อิทธิพลทาง

ความคิด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 ผูมี้อิทธิพลทางความคิดท่ีมีประสบการณ์สอดคลอ้ง กบัผลิตภณัฑ ์ ค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.90 และผูมี้อิทธิพลทางความคิดท่ีมีอาชีพหรือรางวลัการันตีในดา้นกีฬา ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 

ตามล าดบั 

  2.4 ปัจจยัดา้นความเคารพ (Respect)  ขอ้ท่ีมีระดบัค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ไดแ้ก่ การประสบ

ความส าเร็จในดา้นการศึกษาของพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นท่ีน่ายอมรับในการรับรอง

ผลิตภณัฑ ์ และ ไม่สนใจประสบการณ์การใชสิ้นคา้ของพรีเซนเตอร์ แต่สนใจในผลิตภณัฑเ์พราะมีพรีเซน

เตอร์เป็นนกัแสดงซีร่ีส์วายเท่านั้น มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมี

นกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ระดบัมาก ตามล าดบั โดยการใชค้  าพูดของพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นนกัแสดงซีร่ีส์

วายท่ีมีแหล่งขอ้มูลท่ีมาท าใหท้่านช่ืนชมและยอมรับ และ รู้สึกพึงพอใจในผลิตภณัฑท่ี์มีพรีเซนเตอร์

นกัแสดงซีร่ีส์วายท่ีเป็นแบบอยา่งท่ีดีของสังคม น่าช่ืนชมและยกยอ่ง มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ระดบัมากท่ีสุด ตามล าดบั มีความ

สอดคลอ้งกบัแนวคิดของCharbonneau & Garland (2005)  ในดา้นความเคารพเน่ืองจากการใชบุ้คคลท่ีมี

ช่ือเสียงท่ีมีลกัษณะน่าเคารพ ไม่วา่จะเป็นนกักีฬา หรือดารานกัแสดงท่ีประสบผลส าเร็จก็ตามซ่ึงความส าเร็จ

นั้นจะถูกถ่ายถอดไปถึงผูบ้ริโภค เพราะผูท่ี้มีช่ือเสียงท่ีมีลกัษณะน่าเคารพสามารถถ่ายทอดส่ือความหมายกบั

การโฆษณาไดอ้ยา่งความละเอียดอ่อน ลึกซ้ึง และการใชผู้ท่ี้มีช่ือเสียงท่ีน่าเคารพจะถูกยกใหอ้ยูร่ะดบัท่ีพิเศษ

กวา่คนธรรมดาทัว่ไป และยงัท าใหผู้บ้ริโภคเปิดรับส่ือซ ้าแลว้ซ ้าอีก 



  2.5 ปัจจยัดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ขอ้ท่ีมีระดบัค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 

ไดแ้ก่ ความรู้สึกสนใจพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นนกัแสดงซีร่ียว์ายท่ีมีลกัษณะนิสัยหรือความชอบคลา้ยคลึงกนั  

อยากใชผ้ลิตภณัฑแ์บบเดียวกบัพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นนกัแสดง    ซีร่ีส์วายท่ีมีระดบัทางสังคมคลา้ยคลึงกนั และ 

จะติดตาม ใหค้วามสนใจพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นนกัแสดงซีร่ีส์วายท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต (lifestyle) คลา้ยคลึง

กนั มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์

ระดบัมากท่ีสุด ตามล าดบั โดยการใชพ้รีเซนเตอร์เป็นนกัแสดงซีร่ีส์วายท่ีมีช่วงอายวุยัใกลเ้คียงกนัท าให้

สนใจผลิตภณัฑม์ากขึ้นมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์

วายเป็นพรีเซนเตอร์ระดบัมาก ตามล าดบั มีความสอดคลอ้งกบั ณฏัฐ์หทยั เจิมแป้น (2559:71) ไดท้ าการ

วิจยัเร่ืองการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์สก๊อต ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด พบวา่ ความ

เหมือนของพรีเซนเตอร์ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต (lifestyle) เดียวกบักลุ่มเป้าหมาย (x=3.55) รองลงมาเรียง

ตามล าดบั ไดแ้ก่ ความเหมือนของพรีเซนเตอร์ท่ีมีช่วงอายวุยัเดียวกบักลุ่มเป้าหมาย (x= 3.46) ความเหมือน

ของพรีเซนเตอร์ท่ีมีระดบัทางสังคมเดียวกบักลุ่มเป้าหมาย (x= 3.36) ความเหมือนของพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นคน

บา้นเกิดเดียวกบักลุ่มเป้าหมาย (x = 3.01) และเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด ไดแ้ก่ ความเหมือนของพรีเซนเตอร์ท่ีมีเช้ือ

ชาติเดียวกบักลุ่มเป้าหมาย (x = 2.73) 

 3. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 3.1 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีความส าคญัต่อ

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา่ เพศ อาย ุ และการศึกษา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

สินคา้อุปโภคบริโภคท่ีท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีความ

สอดคลอ้งกบั  เบญจลกัษณ์ มุสิกะชะนะ (2553: 131) ไดท้ าการวิจยัเร่ืองพฤติกรรมการเลือกซ้ือเบเกอร่ีของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุราษฎร์ธานี ผลการวิจยั พบวา่ เพศ อายุ สถานภาพ สมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้

เฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ืออเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุราษฎร์ธานี อยา่ง

มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

3.2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงกบั

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์

วายเป็นพรีเซนเตอร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัดา้นความดึงดูดใจ (Attractive)   ปัจจยั

ดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) ปัจจยัดา้นความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise)  ปัจจยัดา้นความเคารพ 

(Respect)  และปัจจยัดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity)  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ



ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคท่ีท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความสอดคลอ้งกบั ณัฏฐ์หทยั เจิมแป้น (2559:83) ไดท้ าการวิจยัเร่ือง การโฆษณาโดยใช้

บุคคลท่ีมีช่ือเสียง มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์สก๊อต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไดท้ า

การวิจยั พบวา่ การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ สก๊อต ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยดา้นความดึงดูดใจ (Attractive) ของ

บุคคลท่ีมีช่ือเสียง มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ สก๊อต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมาก

ท่ีสุด รองลงมา ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ตามดว้ย ดา้นความ

ไวว้างใจ (Trustworthiness) ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ดา้นความเคารพ (Respect) ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

ตามล าดบั  และงานวิจยัของ วิรุฬห์รัตน์ ผลทวี (2540) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหวา่งการใชด้ารา

เป็นพรีเซนเตอร์ทางโทรทศัน์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของวยัรุ่นกรณีศึกษานกัศึกษาสถาบนัราชภฎั ผล

การศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นวยัรุ่นมีทศันคติท่ีดีต่อการใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีเป็นดาราหรือคนท่ีมีช่ือเสียง

และยงัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือแนวโนม้ของพฤติกรรมถา้เป็นดาราท่ีกลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบยิง่จะ

ท าใหพ้ฤติกรรมการซ้ือสินคา้มีแนวโนม้เพิ่มสูงขึ้นใน 

 

ข้อเสนอแนะ 

 

จากการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอุ์ปโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีร่ีส์วายเป็นพรี

เซนเตอร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

1. ขอ้เสนอแนะการน าผลการวิจยัไปใช้ 

 เจา้ของกิจการ หรือ เจา้หนา้ท่ีฝ่ายการตลาดในการจดัท าโฆษณาควรให้ความส าคญัในดา้น

ของการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงโดยเฉพาะอยา่งยิง่กบันกัแสดงซีร่ีส์วาย โดยเฉพาะในดา้นความดึงดูดใจ 

(Attractive)   และ ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) เน่ืองจากผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในดา้น

ดงักล่าวมากท่ีสุด เพื่อเป็นการกระตุน้ยอดขายผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภคผูวิ้จยัไดแ้นะน าดงัน้ี 

 1.1 การใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีเป็นนกัแสดงซีร่ีส์วายจะท าใหดึ้งดูดความสนใจของผูบ้ริโภคใน

กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูห้ญิงไดท้นัที 

 1.2  ควรใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีเป็นนกัแสดงซีร่ีส์วายท่ีมีหนา้ตาและรูปร่างท่ีดีและกระแสนิยม

สามารถสร้างความสนใจในสินคา้ไดใ้นการเป็นพรีเซนเตอร์และจดัโปรโมชัน่ 

 1.3 ควรใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีเป็นนกัแสดงซีร่ียว์ายท่ีมีลกัษณะนิสัยหรือความชอบคลา้ยคลึงกบั

กลุ่มเป้าหมายของผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภค 



 1.4 ควรใชพ้รีเซนเตอร์เป็นนกัแสดงซีร่ีส์วายท่ีมีช่วงอายวุยัใกลเ้คียงกบักลุ่มเป้าหมายของ

ผลิตภณัฑสิ์นคา้อุปโภคบริโภค 

2. ขอ้เสนอแนะเพื่อการวิจยัต่อไป 

 ผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะเพื่อการวิจยัคร้ังต่อไปดงัน้ี ควรมีการศึกษา วิจยั หาแนวทางอ่ืนๆ

เพิ่มเติม อาทิ ผลของการใชน้กัแสดงซีร่ีส์วายร่วมแคมเปญในการจดัโปรโมชัน่ระยะสั้นต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ ซ่ึงจะมีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอุ์ปโภคบริโภคของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั รวม

ไปถึงดา้นความสัมพนัธ์ของปัจจยัท่ีแตกต่างกนัอีกดว้ย 
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