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บทคัดย่อ

	 การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์คือ 1. เพ่ือศึกษาอทิธพิลของปัจจยัส่วนบคุคลทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬาฟุตบอลของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และ 2. เพื่อศึกษาอิทธิพล
ของปัจจัยทางด้านภาพลักษณ์ของพรีเซ็นเตอร์ที่มีช่ือเสียงในวงการฟุตบอลไทยต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ประเภทอุปกรณ์กีฬาฟุตบอลของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
	 กลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นีคื้อ ผูบ้รโิภคในจงัหวดักรงุเทพมหานครทีซ่ือ้อปุกรณ์กีฬาฟุตบอล
จ�ำนวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืส�ำหรบัการวจิยั สถิตสิ�ำหรบัการวเิคราะห์สมมตฐิาน ได้แก่ 
t-test, One Way ANOVA และ Multiple Regression
	 ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัทางส่วนบคุคล ได้แก่ อายุทีแ่ตกต่างกัน มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้า
ประเภทอปุกรณ์กฬีาฟุตบอลของผูบ้รโิภคในจงัหวดักรงุเทพมหานคร แตกต่างกันอย่างมนียัส�ำคัญทางสถิติ
ทีร่ะดบั 0.05 และปัจจยัทางด้านภาพลกัษณ์ของพรเีซน็เตอร์ ได้แก่ การสร้างแรงจงูใจให้เกดิความต้องการ
ซือ้สนิค้า และด้านการเตอืนใจให้ซือ้สินค้า มอิีทธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทอปุกรณ์กีฬาฟุตบอล
ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ค�ำส�ำคัญ: ภาพลักษณ์พรีเซ็นเตอร์ กีฬา การตัดสินใจซื้อ

Abstract

	 The objectives of this study were 1. to study the influence of personal factors on consumer
purchasing decisions for football equipment in Bangkok and 2. to study the influence of Thai 
famous football presenters on consumer purchasing decisions for football equipment in Bangkok.
	 The samples in this research were 400 people who purchase football equipment and live in 
Bangkok. The research tool is questionnaire. This study used t-test, One-Way ANOVA and Multiple 
Regression to analyse hypothesis.
	 Research result found that the personal factors such as age difference affect the purchasing decisions 
of football equipment consumers in Bangkok at significant level of 0.05. In addition, the presenters 
image factors such as motivation and purchase reminder affect the purchasing decisions of football 
equipment consumers in Bangkok at significant level of 0.05

Keywords: Presenter Image, Sport, Purchasing Decisions 
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บทน�ำ
	 ปัจจบุนัการแข่งขันด้านการตลาด ถือได้ว่า มกีารแข่งขันกันอย่างรนุแรงในทกุกลุ่มธรุกิจ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในเรื่องของ การติดต่อสื่อสาร และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ผู้ประกอบการที่สามารถบริหาร
จัดการเกี่ยวกับการโฆษณาที่ครอบคลุม และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถ 
ท�ำให้การบริหารธุรกิจความส�ำเร็จในธุรกิจ เนื่องจากการขายสินค้าในปัจจุบันเป็นยุคของการสื่อสาร 
ไร้พรมแดน มีช่องทางการสื่อสารในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็ว และสามารถรู้ผลทางการตลาด
ได้ทันที จากสภาพการแข่งขันดังกล่าว ท�ำให้การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือประเภทต่างๆ ได้ถูก
สร้างสรรค์ขึ้นมาอย่างแพร่หลาย เพื่อหาวิธีเจาะใจผู้บริโภค และท�ำให้ผู้บริโภคจดจ�ำสินค้าได้ ซึ่งกลยุทธ์
หลักทีน่กัการตลาด และนกัโฆษณาให้ความส�ำคัญเป็นอันดบัแรกๆนัน่ก็คือ กลยุทธ์การใช้บคุคลทีม่ช่ืีอเสียง
ในสาขาต่างๆ มาน�ำเสนอสารในโฆษณา เพราะความมช่ืีอเสียงของผูแ้สดง เป็นแรงจงูใจก่อให้เกิดอิทธพิล
ส่งเสรมิการตลาดโน้มน้าวให้ผูบ้รโิภคเกิดทศันคตทิีด่ต่ีอสินค้า และเป็นการสร้างภาพพจน์ให้ผูบ้รโิภคหรอื 
กลุ่มเป้าหมายของสินค้ายอมรบั รวมถงึน�ำความมช่ืีอเสียงของบคุคลนัน้มายกระดบัสินค้า สร้างบคุลกิของ
สนิค้า สร้างความประทบัใจ เกิดแรงกระตุน้ให้ผูบ้รโิภคปฏบิตัติาม หรอืสร้างความต้องการหรอืก่อให้เกดิ
พฤติกรรมการอุปโภคบริโภคเพิ่มขึ้น ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยทางด้าน
ภาพลกัษณ์พรเีซน็เตอร์วงการฟุตบอลทีม่ช่ืีอเสียงต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬาฟุตบอลของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดักรงุเทพมหานครข้ึนมา เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการก�ำหนดกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ทีด่ี
ต่อตราสินค้าที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อไป (กาญจนา แก้วเทพ, 2541)

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬา
ฟุตบอลของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
	 2. เพ่ือศึกษาอทิธพิลของปัจจยัทางด้านภาพลักษณ์ของพรเีซน็เตอร์ทีม่ช่ืีอเสยีงในวงการฟุตบอล
ไทยต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬาฟุตบอลของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา
	 การโฆษณาท�ำข้ึนเพ่ือต้องการให้เกิดปฏิกิริยาตอบรับของผู้บริโภค ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า 
การสร้างแรงจูงใจให้เกิดความต้องการซื้อสินค้า การสร้างความผูกพันกับสินค้าในระยะ การเตือนใจให้
ซื้อสินค้า การเรียนรู้เกี่ยวกับลักษณะเด่นของสินค้าโดยรูปแบบ (ยุทธวิธี) การโฆษณา (Advertising Style)  
มหีลายแบบทีแ่ตกต่างกนั ได้แก่ 1) ข่าวสารการขายหรอืการให้ข้อเทจ็จรงิ (Straight-sell or Factual Message)
เป็นการน�ำเสนอ โดยเน้นคุณสมบตัทิีเ่ด่นชัดของผลติภณัฑ์ 2) รปูแบบการด�ำรงชีวติ (Lifestyle or Slice or Life) 
เป็นการน�ำเสนอโดยเน้นวธิกีารใช้ผลติภณัฑ์ทีส่อดคล้องกับรปูแบบการด�ำรงชีวติ 3) ความฝันเฟ่ือง (Fantasy)
เป็นการให้ข่าวสารในลักษณะเกนิจรงิหรอือยู่ในความฝันเฟ่ือง 4) อารมณ์หรอืความนกึคิด (Mood or Image) 
เป็นการจงูใจผลติภณัฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการด้านจติวทิยา เพ่ือสร้างอารมณ์หรอืภาพพจน์เก่ียวกบั
ตัวสินค้า เช่น ความสวย ความทันสมัย และความรัก 5) ความเพลิดเพลินในดนตรี (Musical) เป็นการใช ้
เสยีงดนตร ีและเสยีงเพลงเข้ามาเกีย่วข้างกบัผลิตภณัฑ์ 6) บคุลิกตราสนิค้าเฉพาะตวัผลติภณัฑ์ (Personality
Symbol) เป็นการใช้สญัลกัษณ์เพ่ือแสดงบคุลกิ (รูปร่างลักษณะ) ของตราสินค้า 7) ความช�ำนาญด้านเทคนิค
(Technical Expertise) เป็นการใช้ความเช่ียวชาญประสบการณ์ และความภาคภมูใิจการผลติสนิค้าของบรษิทั 
8) เหตกุารณ์ทางวทิยาศาสตร์ (Scientific Evidence) เป็นการใช้เหตกุารณ์ทางวทิยาศาสตร์หรอืการส�ำรวจ
ที่แสดงจุดเด่นของตราสินค้า 9) การใช้บุคคลที่ใช้สินค้าเป็นผู้รับรอง (Testimonial) การใช้ผู้แสดงที่เคย
ใช้สินค้าเป็นผู้รับรองคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และ 10) การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงรับรอง (Endorsement) 
เป็นการใช้ผูเ้ช่ียวชาญ ผูท้ีน่่าเช่ือถอื และบคุคลทีก่ลุม่ผูร้บัข่าวสารช่ืนชมเป็นผูแ้สดงซึง่ได้ให้ค�ำรบัรองเกีย่ว
กับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552)
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	 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดโดยใช้บุคคลมีชื่อเสียง
	 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547: 14-17) ได้กล่าวว่า สาเหตุที่นักการตลาดให้ความส�ำคัญกับบุคคลที่
มีชื่อเสียง และน�ำบุคคลเหล่านั้นมาช่วยในโฆษณา ก็เพราะความคิดและพฤติกรรมของบุคคลที่มีชื่อเสียง
จะส่งผลต่อความคิด และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ในลักษณะส�ำคัญต่อไปนี้ 
	 1. บุคคลที่มีชื่อเสียงมีบทบาทในฐานะผู้น�ำกระแส (They are Trend-Setters) ไม่ว่าจะเป็นการ
แต่งกาย อัน หมายถึง ทรงผม กระเป๋าถือ ของใช้ส่วนตัวต่างๆ และวิธีการด�ำรงชีวิต ผู้บริโภคหลายคน 
เฝ้าดูการแต่งกายของดาราในละคร เฝ้าดูนักร้องในการแสดงคอนเสิร์ตพร้อมๆกับสังเกตว่าบุคคลที่มี 
ช่ือเสยีงเหล่านัน้แต่งตวัอย่างไร ซึง่กแ็น่นอนว่าเมือ่มโีอกาสก็จะแต่งตัวคล้ายๆ บคุคลทีม่ช่ืีอเสียงในดวงใจ
ทันที
	 2. บคุคลทีม่ช่ืีอเสยีงเป็นผูน้�ำความคิด (They are Opinion-Leaders) นอกเหนอืจากการมอิีทธพิล
ทางการแต่งกาย และการแสดงออกของกลุม่ผูบ้รโิภค บคุคลทีม่ช่ืีอเสยีงยังมอีทิธพิลทางความคิดทีส่�ำคัญ
ต่อผู้บริโภค แคมเปญของทางราชการ เช่น แคมเปญต่อต้านยาเสพติด นิยมน�ำบุคคลที่มีชื่อเสียงมาช่วย
ประชาสัมพันธ์แคมเปญ เพ่ือหวังผลให้บุคคลที่มีช่ือเสียงช่วยเปล่ียนความคิดของกลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็น 
ผู้ชื่นชมบุคคลที่มีชื่อเสียงเหล่านั้น
	 3. บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเหมือนแรงบันดาลใจ (They are the Mirror of Self-Aspiration) ด้วย
หน้าตาที่สวยงาม และดูดีกว่าผู้บริโภคโดยทั่วไป บุคคลที่มีชื่อเสียงจึงเปรียบเสมือนเป็นบุคคลในอุดมคติ
ของผู้บริโภค ผู้บริโภคมักจะสมมติตัวเองว่าเป็นเช่นเดียวกับบุคคลที่มีช่ือเสียงเหล่านั้นจึงไม่แปลกเลยที่
พฤติกรรมของบุคคลที่มีชื่อเสียงจะส่งผลต่อความคิด และการกระท�ำของผู้บริโภคโดยทั่วไป 
	 ผลวิจัยหลายช้ินสรุปเห็นตรงกันว่าโฆษณาที่ใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงสามารถดึงดูดความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น ตัวอย่างเช่น งานวิจัยของ ทัศนีย์ ศรีสวัสดิ์ (2557) ที่ได้ท�ำการศึกษา อิทธิพล
ของการใช้บคุคลทีม่ช่ืีอเสยีงอ้างองิและช่ือเสยีงของตราสนิค้าทีส่่งผลต่อการรบัรูด้้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า
และคุณค่าของตราสนิค้ากระเป๋าแบรนด์หรหูราของผูห้ญิงวยัท�ำงานในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า การใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จักเป็นที่ยอมรับในการแนะน�ำผลิตภัณฑ์สินค้า (Celebrities References) ท�ำให้
ผู้บริโภค ระลึกถึงและจดจ�ำตราสินค้าได้เป็นอย่างดีเมื่อเทียบกับการโฆษณาในรูปแบบอื่น เนื่องจากผู้มี 
ช่ือเสียงสามารถดงึดดูหรอืเรยีกร้องความสนใจจากกลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมายได้อย่างรวดเรว็ ภสัราพร รตันชาติ
(2557) ที่ได้ท�ำการศึกษา ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงและกลยุทธ์การค้าปลีกที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า 
พบว่าการที่พรีเซ็นเตอร์มีบุคลิกภาพ รูปร่าง หน้าตาสวยงาม สามารถดึงดูดให้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิด
ความสนใจตราสินค้า ช่วยให้กลุ่มตัวอย่างรู้จักและมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามากขึ้นจากเดิม เป็นต้น
	 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
	 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการกระท�ำของบุคคลใดบุคคล
หนึง่เกีย่วข้องโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มาแล้วซึง่การใช้สนิค้าและบรกิาร ทัง้นีห้มายรวมถึง การตดัสินใจ
และการกระท�ำของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้าด้วย โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการ ได้แก่
	 1. อทิธพิลทางสงัคมทีเ่ป็นตวัแปรมาจากสถานภาพ หรอืปัจจยัส่วนบคุคล เช่น เพศ อายุ ระดบัการ
ศึกษาระดบัรายได้ ระดบัอาชีพ สถานภาพการสมรส จ�ำนวนบตุรหลาน หรอืสมาชิกในครอบครวั เป็นต้น 
	 2. อิทธิพลทางการตลาด คือ ปัจจัยทางด้านการตลาดหรือส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ 
เช่น ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริม 
การตลาด (Promotion) ด้านบคุลากร (People) ด้านการสร้างและน�ำเสนอลักษณะทางกายภาย (Physical) 
ด้านกระบวนการ (Process) และ 
	 3. อิทธิพลทางด้านสถานการณ์ หมายถึง อิทธิพลที่ได้รับมาจากสภาพทางสังคม การเมือง 
เศรษฐกิจ วัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม ประเพณี ค่านิยม แบบแผนพฤติกรรม วิถีชีวิตของคนในชุมชน 
เป็นต้น 
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	 4. อทิธพิลทางจติวทิยาต่างๆ เช่น แรงจงูใจในการซือ้ ความพึงพอใจในการซือ้ การรบัรูท้ีเ่กดิข้ึน
จากประสบการณ์ในการซื้อสินค้าและบริการต่างๆ เป็นต้น (กัลยา กมลรัตน์, 2553)

สมมติฐานการวิจัย 
	 1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬาฟุตบอล
ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน
	 2. ปจัจยัทางด้านภาพลกัษณข์องพรีเซ็นเตอรท์ี่มชีือ่เสยีงในวงการฟตุบอล มผีลตอ่การตัดสนิใจ
ซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬาฟุตบอลของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร

วิธีการด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคที่ซื้ออุปกรณ์กีฬาฟุตบอล ในเขตกรุงเทพมหานคร 
	 กลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ในการศึกษา คือ ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้อุปกรณ์กีฬาฟุตบอล ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่
ไม่ทราบจ�ำนวนประชากรทีแ่น่นอน จงึใช้วธิกีารสุม่กลุม่ตวัอย่างของ Cochran ทีร่ะดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ
95 จะได้กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 385 คน (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549) โดยเพื่อป้องกันการผิดพลาด
ของแบบสอบถาม ผู้วิจัยจึงเก็บแบบสอบถามเพิ่มเป็น 400 คน จากนั้นท�ำการเลือกสุ่มตัวอย่างแบ่งชั้น
ภูมิ (Stratified Cluster Sampling) ได้ 5 ชั้นจากเขตทั้งหมดในกรุงเทพมหานครจ�ำนวน 50 เขต และใช้ 
วิธีการจับสลาก (Simple Sampling Random) ได้ (1) เขตคันนายาว (2) เขตจอมทอง(3) เขตตลิ่งชัน 
(4) เขตบางกะปิ และ (5) เขตมีนบุรี จ�ำนวนเขตละ 80 คน ซึ่งผู้วิจัยจะเลือกใช้สนามกีฬาฟุตบอลที่อยู่
ในเขตดังกล่าว คือ 
	 1. สนาม Panya Soccer Park 	 ที่อยู่ในเขตคันนายาว 	 จ�ำนวน 80 คน
	 2. สนามฟุตบอลริชคอร์ต		  ที่อยู่ในเขตจอมทอง	 จ�ำนวน 80 คน
	 3. สนามวุฒิญาอะคาเดมี่		  ที่อยู่ในเขตตลิ่งชัน		 จ�ำนวน 80 คน
	 4. สนามซอคเกอร์โปร บางกอก	 ที่อยู่ในเขตบางกะปิ		 จ�ำนวน 80 คน
	 5. สนามฟุตบอล เทซ์โกล-เทิร์ฟคลับ  ที่อยู่ในเขตมีนบุรี		  จ�ำนวน 80 คน

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ แบบสอบถาม ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ส่วน ดังนี้
	 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษาและรายได้ต่อเดือน เป็นแบบสอบถามแบบปลายเปิด (Close-Ended Response 
Question) ที่มีค�ำตอบให้เลือกหลายข้อ (Multiple Choice) แต่ตอบได้เพียงค�ำตอบเดียว
	 ส่วนที ่2 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัความคิดเหน็ต่อภาพลกัษณ์ของพรเีซน็เตอร์ในวงการฟุตบอล
ทีม่ช่ืีอเสยีง ประกอบด้วย การสร้างแรงจงูใจให้เกดิความต้องการซือ้สินค้า การสร้างความผกูพันกบัสนิค้าใน
ระยะยาว การเตอืนใจให้ซือ้สนิค้า เป็นแบบสอบถามชนดิมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) มี 5 ระดบั 
ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบตามระดับความคิดเห็น
 	 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬา
ฟุตบอลของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามชนิดมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scales) มี 5 ระดับ ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบตามระดับความคิดเห็น
	 การพิจารณาระดบัความคิดเหน็จะพิจารณาจากค่าเฉล่ียของคะแนน แบ่งออกเป็น 5 ระดบั (กลัยา 
วาณชิย์บญัชา, 2549) โดย ก�ำหนดความกว้างของแต่ละอนัตรภาคช้ัน = 0.80 ดงันี ้4.21 – 5.00 = มากทีส่ดุ, 
3.41 – 4.20 = มาก, 2.61 – 3.40 = ปานกลาง, 1.81 – 2.60 = น้อย และ 1.00 – 1.80 = น้อยที่สุด
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	 การทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือวิจัย ผู้วิจัยได้ท�ำการทดสอบโดยใช้แบบสอบถามจ�ำนวน 
30 ชุด น�ำไปหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha) ผลที่ได้จะต้องมีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่ามากกว่า
หรือเท่ากับ 0.7 ถึงจะยอมรับได้ ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าที่ได้ มีค่าเท่ากับ 0.959 จึงยอมรับแบบสอบถาม
 
	 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	 1. สถิติพรรณนา ได้แก่ 
	   - ค่าร้อยละ และค่าความถี่ (จ�ำนวนคน) ในการวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านปัจจัยส่วนบุคคล 
	   - ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของ
พริเซ็นเตอร์ และความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
	 2. สถิติอนุมาน ใช้ในการทดสอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
 	  - t-test และ One way ANOVA ในการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุลคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬาฟุตบอลของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
	  - Multiple Regression ในการวิเคราะห์ปัจจัยทางด้านภาพลักษณ์ของพรีเซ็นเตอร์ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬาฟุตบอลของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร

ผลการวิจัย และอภิปรายผล
	 ผลการวิจัย
	 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล
	 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบคุคลพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นชาย จ�ำนวน 259 คน (ร้อยละ 64.75)
และเป็นหญิง จ�ำนวน 141 คน (ร้อยละ 35.25) มอีายุ 31-40 ปี จ�ำนวน 186 คน (ร้อยละ 46.50) 21-30 ปี จ�ำนวน 112 คน
(ร้อยละ 28.00) 41-50 ปี จ�ำนวน 47 คน (ร้อยละ 11.75) ต�ำ่กว่า 21 ปี จ�ำนวน 45 คน (ร้อยละ 11.25) และมากกว่า
50 ปี จ�ำนวน 10 คน (ร้อยละ 2.50) มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า จ�ำนวน 245 คน (ร้อยละ 61.25) 
ต�ำ่กว่าปรญิญาตร ีจ�ำนวน 103 คน (ร้อยละ 25.75) และสงูกว่าปรญิญาตร ีจ�ำนวน 52 คน (ร้อยละ 13.00)
ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบรษิทั 207 คน (ร้อยละ 51.75) อาชีพส่วนตวั จ�ำนวน 104 คน (ร้อยละ 26.00)
นกัเรยีน/นกัศึกษา จ�ำนวน 53 คน (ร้อยละ 13.25) พนกังานรฐัวสิาหกจิ จ�ำนวน 23 คน (ร้อยละ 5.75) และ
ข้าราชการ จ�ำนวน 13 คน (ร้อยละ 3.25) มีรายได้ 20,001-30,000 บาท จ�ำนวน 168 คน (ร้อยละ 42.00)
10,001-20,000 บาท จ�ำนวน 79 คน (ร้อยละ 19.75) 30,001-40,000 บาท จ�ำนวน 56 คน (ร้อยละ 14.00) ต�ำ่กว่า
หรอืเท่ากับ 10,000 บาท จ�ำนวน 52 คน (ร้อยละ 13.00) และมากกว่า 40,000 บาท จ�ำนวน 45 คน (ร้อยละ 11.25)
สถานภาพการสมรส จ�ำนวน 244 คน (ร้อยละ 61.00) โสด จ�ำนวน 101 คน (ร้อยละ 25.25) และหย่า
ร้าง/แยกกันอยู่ จ�ำนวน 55 คน (ร้อยละ 13.75) 
	 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของพรีเซ็นเตอร์ที่มีชื่อเสียงในวงการฟุตบอล
	 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของพรีเซ็นเตอร์วงการฟุตบอลที่มีช่ือเสียงพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของพรีเซ็นเตอร์วงการฟุตบอลที่มีช่ือเสียงใน 
แต่ละด้าน ได้แก่ การสร้างแรงจูงใจให้เกิดความต้องการซื้อสินค้า การสร้างความผูกพันกับสินค้าใน 
ระยะยาว การเตอืนใจให้ซือ้สนิค้า และการเรยีนรูเ้กีย่วกับลักษณะเด่นของสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
(ช่วงคะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20) โดยค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.81, 3.76, 3.61 และ 3.53 ตามล�ำดับ

	 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬาฟุตบอลของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร
	 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬาฟุตบอล ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ช่วงคะแนน
เฉลี่ย 3.41 – 4.20) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 1) การน�ำ
พรีเซ็นเตอร์วงการฟุตบอลที่มีชื่อเสียง จะท�ำให้ท่านตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ฟุตบอลได้ง่ายยิ่งขึ้น 2) การน�ำ 
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พรเีซน็เตอร์วงการฟุตบอลทีม่ช่ืีอเสยีง ทีม่คีวามน่าเช่ือถอื และความเช่ียวชาญฟุตบอล จะท�ำให้ท่านตดัสนิใจ
ซือ้อปุกรณ์ฟุตบอลได้ง่ายย่ิงข้ึน 3) การน�ำพรเีซน็เตอร์วงการฟุตบอลทีม่ช่ืีอเสียง เป็นทีน่ยิม และเป็นทีย่อมรบั
ของสังคม จะท�ำให้ท่านตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ฟุตบอลได้ง่ายยิ่งขึ้น 4) การน�ำพรีเซ็นเตอร์วงการฟุตบอลที่
มช่ืีอเสยีง และมจีดุเด่นเป็นของตนเอง จะท�ำให้ท่านตดัสินใจซือ้อุปกรณ์ฟุตบอลได้ง่ายย่ิงข้ึน และ5) การน�ำ
พรีเซ็นเตอร์วงการฟุตบอลที่มีช่ือเสียง จะท�ำให้ท่านตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ฟุตบอลได้ง่ายย่ิงข้ึน ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.08, 4.00, 3.99, 3.78 และ 3.56 ตามล�ำดับ

	 ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน
	 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์
กีฬาฟุตบอลของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Independent Sample t-test พบว่า เพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬาฟุตบอลของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่าง
กัน (Sig = 0.261, p>0.05)
	 ผลการทดสอบสมมตฐิานโดยใช้สถิต ิOne Way ANOVA พบว่า อายุทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทอปุกรณ์กฬีาฟุตบอลของผูบ้รโิภคในจงัหวดักรงุเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส�ำคัญทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (Sig. = 0.002, p<0.05) ส่วนระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ ภาพการสมรส
ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬาฟุตบอลของผู ้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน (Sig. = 0.206, 0.176, 0.087 และ 0.622, p>0.05) 
	 และเมือ่ท�ำการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของอายุรายคู่ โดยใช้ค่าสถติ ิLSD สามารถแสดงผล
ดังตารางที่ 1 ได้ดังนี้

ตารางที่1 การวิเคราะห์รายคู่จ�ำแนกตามอายุกับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬาฟุตบอล

ผลการวิเคราะห์อายุ
Mean Difference

ต่ำ�กว่า 21 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี มากกว่า 50 ปีขึ้นไป

ต่ำ�กว่า 21 ปี - -0.32286 -0.16387 -0.07574 -0.86000*

21-30 ปี - - 0.15899 0.24711 -0.53714

31-40 ปี - - - 0.08813 -0.69613

41-50 ปี - - - - -0.78426*

มากกว่า 50 ปีขึ้นไป - - - - -

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 จากตารางที่ 1 การเปรียบเทียบรายคู่ของอายุ โดยใช้ค่าสถิติ LSD พบว่า 
	 1. กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุมากกว่า 50 ปี มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์
กีฬาฟุตบอลน้อยกว่ากับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต�่ำกว่า 21 ปี อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 2. กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุมากกว่า 50 ปี มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์
กีฬาฟุตบอลน้อยกว่ากับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 41-50 ปี อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยทางด้านภาพลักษณ์พรีเซ็นเตอร์วงการฟุตบอลที่มีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬาฟุตบอลของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที ่2 การเปรยีบเทยีบการวเิคราะห์การถดถอยพหคูุณ (Multiple Regression) ของตวัแปรภาพลกัษณ์
	  พรีเซ็นเตอร์วงการฟุตบอลที่มีชื่อเสียงกับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬาฟุตบอล

Model
Unstandardized 
Coefficients

Standardized 
Coefficients t Sig.

B Std. Error Beta

(Constant) 0.703 0.104 6.755 0.000*

การสร้างแรงจูงใจให้เกิดความ
ต้องการซื้อ 0.524 0.039 0.599 13.491 0.000*

การสร้างความผูกพันกับสินค้าใน
ระยะยาว 0.042 0.034 0.057 1.233 0.218

การเตือนใจให้ซื้อสินค้า 0.365 0.044 0.394 8.241 0.000*

การเรียนรู้เกี่ยวกับลักษณะเด่น
ของสินค้า -0.082 0.044 -0.100 -1.883 0.060

R
0.849

R2

0.721
F

254.958
Sig.
0.000

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานโดยใช้สถิติสมการถดถอย (Multiple Regression) 
พบว่าตัวแปรทางด้านภาพลักษณ์ของพรีเซ็นเตอร์ ได้แก่ การสร้างแรงจูงใจให้เกิดความต้องการซื้อสินค้า 
และการเตือนใจให้ซื้อสินค้า เป็นตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬาฟุตบอลของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.005 โดยมีสัมประสิทธิ์การถดถอย 
เป็นบวกกับตัวแปรเกณฑ์ คือ เมื่อค่าตัวแปรพยากรณ์เพิ่มขึ้น ค่าการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์
กีฬาฟุตบอลของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจะเพิ่มขึ้นด้วย (sig = 0.00 และ0.00, p<0.05) สามารถ 
เขียนสมการถดถอย ได้ดังนี้
	 ค่าการตดัสนิใจซือ้สินค้าประเภทอปุกรณ์กฬีาฟุตบอลของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร = 0.599 
การสร้างแรงจูงใจให้เกิดความต้องการซื้อสินค้า +0.394 การเตือนใจให้ซื้อสินค้า (Beta = 0.599 และ 
0.394 p<0.05)
	 จากสมการถดถอยจะเห็นได้ว่า การสร้างแรงจูงใจให้เกิดความต้องการซื้อสินค้ามีค่า Beta 
ค่อนข้างสูงคือ 0.599 แสดงว่า หากมีการสร้างแรงจูงใจให้เกิดความต้องการซื้อสินค้ามากขึ้น อาจจะช่วย
กระตุ้นให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อสินค้าได้มากขึ้น
	 ส่วนตวัแปรทางด้านการสร้างความผกูพันกับสนิค้าในระยะยาว และการเรยีนรูเ้กีย่วกบัลกัษณะ
เด่นของสินค้า เป็นตัวแปรที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬาฟุตบอลในกรุงเทพ 
มหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 (sig = 0.218 และ 0.060, p>0.05) 

อภิปรายผล
	 1. ปัจจยัส่วนบคุคลทีแ่ตกต่างกัน ได้แก่ อายุทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สินค้าประเภท
อปุกรณ์กฬีาฟุตบอลของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครแตกต่างกัน เมือ่พิจารณาในเชิงลึก พบว่ากลุ่มผูบ้รโิภค
ทีม่อีายุมากกว่า 51 ปีข้ึนไปนัน้จะมกีารตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทอุปกรณ์กีฬาฟุตบอลน้อยกว่ากลุ่มทีม่อีายุ
ทีต่�ำ่กว่า 21 ปี เนือ่งจากเหตผุลทีส่�ำคัญ คือ กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่อีายุมากมกัจะเป็นกลุม่ทีม่ปีระสบการณ์ และ 
มีการด�ำรงชีวิตอยู่มายาวนาน ท�ำให้มีการรับรู้ถึงคุณภาพของอุปกรณ์ฟุตบอลเป็นอย่างดี มีประสบการณ์
ในการซื้ออุปกรณ์ฟุตบอลบ่อยครั้ง และมีความตระหนักว่าในการเล่นกีฬาฟุตบอลจะต้องมีการให้ 
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ความส�ำคัญกับสุขภาพของตนเองเป็นล�ำดับแรก การที่ผู ้จ�ำหน่ายอุปกรณ์ฟุตบอลน�ำผู ้มีช่ือเสียง 
วงการฟุตบอลไทย จงึไม่ส่งผลกบัผูบ้รโิภคในกลุม่นีม้ากนกั และสาเหตสุ�ำคัญอกีประการกคื็อ กลุ่มผูใ้หญ่
ตอนปลายหรอืวยัชรา มกัมสีขุภาพร่างกายทีไ่ม่เหมาะกบัการออกก�ำลงักายทีต้่องใช้ก�ำลังหนกัๆ อย่างกฬีา
ฟุตบอล ดังนั้นไม่ว่าผู้ประกอบการจะน�ำผู้มีชื่อเสียงวงการฟุตบอลไทยหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงอื่นๆ เข้ามา
เป็นพรีเซ็นเตอร์อย่างไรก็ไม่ส่งผลต่อผู้บริโภคกลุ่มนี้ทั้งสิ้น แตกต่างกับกลุ่มอายุต�่ำกว่า 21 ปี ที่เป็นกลุ่ม 
ทียั่งจดัอยู่ในช่วงวยัรุน่ ดงันัน้จงึมกีารตดิเพ่ือน หรอืมต้ีนแบบเป็นผูม้ช่ืีอเสยีง ดงันัน้ผูป้ระกอบการจงึต้อง 
ตระหนักถึง และให้ความส�ำคัญกับผู้บริโภคในกลุ่มนี้ เพราะจัดได้ว่าเป็นกลุ่มเป้าหลักของผู้ประกอบการ 
นั่นเอง โดยผลที่ได้ดังกล่าวมีความสอดคล้องกับการวิจัยก่อนหน้าของ สุพจน์ ไพบูลย์พุฒิพงศ์ (2554)  
ที่ได้ท�ำการศึกษาอิทธิพลของการเป็นผู้สนับสนุนด้านกีฬา (Sports Sponsorship) ในการแข่งขันฟุตบอล 
ไทยแลนด์พรีเมียร์ลีกต่อการจดจ�ำ ตราสินค้าของผู้เข้าชมในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ซึ่งได้กล่าวไว้ว่า  
ช่วงอายุประมาณ 21 ปี จะเป็นช่วงอายุที่มีการจดจ�ำตราสินค้าของผู้เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลไทยแลนด์ 
พรเีมยีร์ลีกมากกว่ากลุม่ช่วงอายุอ่ืนๆ ดงันัน้ในการจ�ำหน่ายสินค้าอปุกรณ์กีฬาฟุตบอล จงึควรพุ่งเป้าหมาย 
ไปทีก่ลุม่ดงักล่าวเป็นล�ำดบัแรก และนอกจากนียั้งพบว่า กลุม่ผูบ้รโิภคทีม่อีายุอยู่ในช่วง 21 ปี ยังเป็นกลุม่
ที่มีความต้องการในการเล่นหรือการซื้ออุปกรณ์ฟุตบอลมากที่สุดอีกด้วย 
	 2. ปัจจัยทางด้านภาพลักษณ์ของพรีเซ็นเตอร์ ได้แก่ การสร้างแรงจูงใจให้เกิดความต้องการ
ซื้อสินค้า และการเตือนใจให้ซื้อสินค้า เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬา
ฟุตบอลของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร เนือ่งจากผูม้ช่ืีอเสียงนัน้เปรยีบเสมอืนต้นแบบและแรงบนัดาลใจ 
ของผูบ้รโิภค ดงันัน้สนิค้าทีบ่คุคลเหล่านัน้ใช้จงึมกัจะบ่งบอกถงึความน่าเช่ือถอื น่าไว้วางใจ และน่าซือ้ตาม  
การที่ผู้ประกอบการน�ำบุคคลที่มีช่ือเสียงในวงการฟุตบอลมาเป็นพรีเซ็นเตอร์สินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬา 
ฟุตบอล จงึมส่ีวนอย่างมากในการสร้างแรงจงูใจ และเตอืนใจให้ผูบ้รโิภคเกิดความต้องการในการซือ้สินค้า 
นั้นๆ ซึ่งผลที่ได้มีความสอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้าของ กิตติพงศ์ กุลโศภิน (2555) ที่ได้ท�ำการศึกษา  
การรบัรูอ้ตัลกัษณ์ตราสนิค้านยิมของสโมสรทมีฟุตบอลในประเทศไทย พบว่า การรบัรูอ้ตัลกัษณ์ตราสินค้า
นิยมของสโมสรทีมฟุตบอลในประเทศไทย โดยเฉพาะอัตลักษณ์ที่สร้างแรงจูงใจ เป็นอัตลักษณ์ที่ส�ำคัญ
ทีส่ดุของการทีจ่ะท�ำให้ผูบ้รโิภคเกดิแรงจงูใจ เกดิความรกัต่อการเล่นกฬีาฟุตบอล ต่อสโมสรฟุตบอล และ
ก่อให้เกิดแรงจูงใจในการซื้ออุปกรณ์ฟุตบอลผ่านผู้มีชื่อเสียงวงการฟุตบอลไทย และยังสอดคล้องกับงาน
วิจัยของ กิตติคุณ บุญเกตุ (2556) ที่ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์สโมสรฟุตบอล
บุรีรัมย์ ยูไนเต็ด ของผู้บริโภคในจังหวัดบุรีรัมย์ ที่พบว่า การน�ำผู้มีชื่อเสียงวงการฟุตบอลไทยเข้ามาเป็น
พรีเซ็นเตอร์ ส่งผลท�ำให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อที่มากยิ่งขึ้นอีกด้วย

ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอแนะในการนาผลการวิจัยไปใช้
	 จากผลการศึกษา ผู้วิจัยสามารถให้ข้อเสนอ เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการน�ำไปใช้ในการ
ก�ำหนดกลยุทธ์ในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬาฟุตบอล ได้ดังนี้
	 1. เนือ่งจากกลุม่ตวัอย่างทีม่อีายุต�ำ่กว่า 21 ปี ถอืได้ว่าเป็นกลุม่เป้าหมายหลกัของสนิค้าประเภท
อุปกรณ์กีฬาฟุตบอล ดังนั้น ทางผู้ประกอบการควรมีการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีความเหมาะสมกับ 
กลุ่มเป้า โดยสนิค้าจะต้องมรีปูลกัษณ์ทีท่นัสมยั มคุีณภาพเหมาะสม ทีส่�ำคัญราคาต้องไม่สงูมาก เนือ่งจาก
กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุต�่ำกว่า 21 ปี ส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วงวัยเรียน ซึ่งยังไม่มีรายได้เป็นของตัวเอง
	 2. เนือ่งจากภาพลกัษณ์ของพรเีซน็เตอร์มส่ีวนอย่างมากในการสร้างแรงจงูใจ และเตอืนใจ ให้ผู้
บรโิภคมคีวามต้องการในการซือ้สนิค้า ดงันัน้ ทางผูป้ระกอบการจ�ำหน่ายสนิค้าประเภทอปุกรณ์กฬีาฟุตบอล
จะต้องมีการคัดเลือกพรีเซ็นเตอร์ที่มีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย โดยตัวพรีเซ็นเตอร์จะต้องมีความ
น่าเชื่อถือ น่าไว้วางใจ และเป็นแบบอย่างที่ดีให้กับผู้บริโภค 
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 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 1. เพ่ือให้เกิดความถูกต้องของข้อมูล และความหลากหลายของข้อมูล ควรมีการสัมภาษณ ์
กลุม่ตวัอย่าง เพ่ือท�ำให้ได้ข้อมลูในเชิงลกึเกีย่วกับอทิธพิลของภาพลักษณ์ของพรเีซน็เตอร์ว่าส่งผลมากน้อย
เพียงใดต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์กีฬาฟุตบอลของผู้บริโภค
	 2. ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค และมีการน�ำเอา 
หลักส่วนประสมทางการตลาดเข้ามาใช้ในการด�ำเนินการวิจัย เพ่ือที่จะได้ทราบถึงความต้องการของ 
ผูบ้รโิภคได้มากย่ิงข้ึน และสามารถน�ำข้อมลูต่างๆมาท�ำการเปรยีบเทยีบเพ่ือหาจดุเด่น จดุด้อย และปัจจยั
ในด้านอื่นๆที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬาฟุตบอลของผู้บริโภค



สุทธิปริทัศน์                                                                          ปีที่ 30 ฉบับพิเศษ ตุลาคม - ธันวาคม 2559  	291

บรรณานุกรม

กาญจนา แก้วเทพ. (2541). การวเิคราะห์สือ่ แนวคิดและเทคนิค. ภาควชิาการส่ือสารมวลชน คณะนเิทศศาสตร์
	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.
กัลยา กมลรัตน์. (2553). ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในชายในกรุงเทพมหานคร.  
	 (การศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด) กรุงเทพฯ:  
	 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.
กิตติคุณ บุญเกตุ. (2556). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์สโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด ของ 
	 ผู้บริโภคในจังหวัดบุรีรัมย์. (วิทยานิพนธ์ หลักสูตรวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต (สถิติประยุกต์) 
	 คณะสถิติประยุกต์) กรุงเทพฯ: สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์.
กิตติพงศ์ กุลโศภิน. (2555). การรับรู้อัตลักษณ์ตราสินค้านิยมของสโมสรทีมฟุตบอลในประเทศไทย.  
	 (วทิยานพินธ์ ดษุฎบีณัฑิต สาขาวชิาการตลาด คณะบรหิารธรุกจิ) กรงุเทพฯ: มหาวทิยาลยัสยาม.
ทัศนีย์ ศรีสวัสดิ์. (2557). อิทธิพลของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิงและชื่อเสียงของตราสินค้าที่ส่งผล 
	 ต่อการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าของตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราของ 
	 ผู้หญิงวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร. (การค้นคว้าอิสระ ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต)  
	 กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.
ภัสราพร รัตนชาติ. (2557). ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของบุคคลที่มีช่ือเสียงและกลยุทธ์การค้าปลีก 
	 ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางบนห้างสรรพสินค้าของผู ้หญิงวัยท�ำงานในเขต 
	 กรงุเทพมหานคร. (วทิยานพินธ์ ปรญิญาบรหิารธรุกจิมหาบณัฑิต) กรงุเทพฯ: มหาวทิยาลยักรงุเทพ.
ศรกีญัญา มงคลศิร.ิ (2547). การสร้างแบรนด์และการสือ่สารการตลาด. กรงุเทพมหานคร: เลฟิ แอนด เลฟิ.
ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2541). พฤติกรรมองค์กร. กรุงเทพมหานคร: ธีระฟิล์มและไซเท็กซ์
ศิรวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ. (2552). การบรหิารตลาดยุคใหม่ฉบบัปรบัปรงุใหม่ปี 2552. กรงุเทพฯ: ธรรมสาร.
	 สุพจน์ ไพบูลย์พุฒิพงศ์. (2554). อิทธิพลของการเป็นผู้สนับสนุนด้านกีฬาSports Sponsorship)  
	 ในการแข่งขันฟุตบอลไทยแลนด์ พรีเมียร์ลีกที่มีผลต่อการจดจ�ำ ตราสินค้าของผู้เข้าชมใน 
	 เขตกรุงเทพและปริมณฑล. (วิทยานิพนธ์ ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต บัณฑิตวิทยาลัย)  
	 กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.


