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ABSTRACT 
 

 The purpose of this research is to investigate the factors of characteristics of 
influencers salespersons affecting the purchase intention of dietary supplement 
products of consumers in Bangkok areas. This study is quantitative research.  
The questionnaire was used as a tool to collect data from 400 consumers who 
purchased dietary supplements. The statistics used in data analysis were frequency, 
percentage, mean, and standard deviation. Multiple regression analysis was used to 
test the hypotheses. 
 The results showed that the characteristics of influencers and the 
characteristics of the sales representatives had a statistically significant impact on 
purchase intention at the statistical significance level of 0.05. 
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บทที่ 1 
บทนำ 

 
1.1 ที่มาและความสำคัญ 
 การแพร่ระบาดของ COVID-19 ถือได้ว่าเป็นภัยคุกคามทีส่ำคัญ และเร่งด่วนต่อสุขภาพของ
ประชากรโลก COVID-19 ที่กำลังระบาดหนักอยู่ในขณะนี้ จัดอยู่ในกลุ่มเช้ือไวรัสโคโรนาซึ่งเป็นเช้ือ
ไวรัสที่มีรูปร่างคล้ายมงกุฎพบครั้งแรกกลางทศวรรษที่ 1960 แต่ยังไม่ทราบแหล่งที่มาอย่างชัดเจนว่า
มาจากที่ใด เปน็ไวรัสที่สามารถติดเชื้อได้ทั้งในมนุษย์และสตัว์ องค์การอนามัยโลก (World Health 
Organization: WHO) ได้ประกาศให้การระบาดนี้เป็นภาวะฉุกเฉินทางสาธารณสุขระหว่างประเทศ 
ในวันที่ 30 มกราคม พ.ศ. 2563 COVID-19 มีการแพร่เช้ือระหว่างคนในลักษณะเดียวกับไข้หวัดใหญ่
โดยผ่านการติดเช้ือจากละอองเสมหะ จากการไอ ระยะเวลาระหว่างการสัมผัสเช้ือและเริ่มมีอาการ 
โดยทั่วไปแล้วอยู่ที่ 5 วัน แตม่ีช่วงอยู่ระหว่าง 2 ถึง 14 วนั อาการที่พบบ่อยได้แก่ มีไข ้ไอ และหายใจ
ลำบาก ภาวะแทรกซ้อนอาจรวมไปถึงปอดบวม และกลุ่มอาการหายใจลำบากเฉียบพลัน โดยยังไม่มี
วัคซีน ที่ได้รับอนุญาตหรือยาต้านไวรัสจำเพาะ แต่กำลังมีการวิจัยอยูข่ณะนี้ การรักษาจึงพยายามมุ่ง
เป้าไปที่การจัดการกับอาการ และการรักษาแบบประคับประคอง (ศศภัสส์ โกมล, 2563)  
 จากภัยคุกคามดังกล่าวทำให้ประชากรในเขตพื้นที่ต่าง ๆ ทั้งในและต่างจังหวัด เริ่มตระหนัก
และให้ความสำคัญกับการรักษาสุขภาพกันมากขึ้น โดยการหาซื้ออาหารเสริมวิตามิน, สมุนไพร น้ำยา
ฆ่าเช้ือ และแอลกอฮอล์ ที่สามารถจะป้องกันจากโรคร้ายน้ีได้ด้วยเหตุนี้ทำให้ประชากรส่วนใหญ่
จำเป็นต้องอาศัยอยู่แต่ในบ้านเรือนเพื่อป้องกันและลดปัญหาการติดเช้ือจาก COVID-19 และเริ่มมี
การจัดการ จัดหาจัดซื้อ กลุ่มพวกอาหารเสริมต่าง ๆ ทีส่ามารถป้องกัน และยับยั้งโอกาสการเกิดโรค 
COVID-19 ในช่วงเกิดวิกฤตนี้ จึงเป็นสิ่งที่น่าสนใจว่ากลุม่ผู้บริโภคส่วนใหญ่นั้นสนใจและให้
ความสำคัญกบัการจัดหากลุ่มสารอาหารเสริมหรือวิตามินดังกล่าวมากน้อยแค่ไหน เพือ่ปกป้องตนเอง
จาก COVID-19 ด้วยเหตุทีปั่จจุบันสังคมไทยได้เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ทั้งทางด้านเศรษฐกิจ สังคม 
วัฒนธรรม การเมือง และสิ่งแวดล้อม ทำให้วิวัฒนาการของการพัฒนาระบบสาธารณสุขตาม
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติมีพัฒนาการทางด้านสาธารณสุขมาอย่างต่อเนื่องทำให้
ประชาชนสามารถเข้าถึงการบริการด้านสุขภาพได้มากขึ้น จึงเริ่มหนัมาดูแลสุขภาพตนเองอย่างง่าย
ด้วยการหาซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารเพื่อสุขภาพ เพื่อมาใช้มาดูแลป้องกันตนเองจากการแพร่ระบาด
ของ COVID-19 (กฤชวัฎ ลมิป์สุทธิรัชต์, 2563) 
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 ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารเพื่อสุขภาพเป็นหนึ่งในภาคธุรกิจที่กำลังเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
โดยเฉพาะอาหารเสรมิ ประเภทเสริมสุขภาพ และรักษาโรค นั่นเป็นโอกาสที่ดีที่ผู้ประกอบการดา้น
อาหารเสริม ซึง่เป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่น่าสนใจสำหรับผู้ประกอบการ ที่ผ่านมามีผู้ประกอบการจำนวน
มากที่มุ่งเข้าสู่ธุรกิจนี้ มีการสร้างแบรนด์ของตัวเองจำหน่ายสินค้าจนประสบความสำเร็จเป็นจำนวน
มาก ปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารเสริม ได้แก ่การโฆษณาสินค้าผู้มีอิทธิพลหรือบุคคลที่มี
ชื่อเสียง มาเป็นสื่อกลางในการนำเสนอผลติภัณฑ์ของบริษัทไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย หากสังเกต
ให้ดีแล้วจะพบว่า ในโฆษณาเกือบทั้งหมดจะมีผู้มีอิทธิพลหรือบุคคลที่มีช่ือเสียง จากหลากหลายอาชีพ
นอกเหนือไปจากวงการบันเทิงที่มีดารา และศิลปินนักร้อง แต่ยังครอบคลุมไปถึงวงการกีฬาผ่าน
นักกีฬาดัง ๆ ในขณะนั้น หรอืผู้ประสบความสำเร็จทางธุรกิจ เป็นต้น โดยการเลือกผู้มีอิทธิพลหรือ
บุคคลที่มีชื่อเสยีงจากความไว้วางใจ ความเช่ียวชาญ ความดึงดูดใจ ความเคารพ และความเหมือน 
กับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (ณฏัฐ์หทัย เจิมแป้น, 2558) และลักษณะของพนักงานขายที่มีคุณสมบัติ
ด้านบุคลิกภาพ คุณสมบัติดา้นศิลปะการพูด และคุณสมบัติด้านความรู้ ยังเป็นปัจจัยที่ชว่ยในการ
ส่งเสริมการขายในการที่จะโน้มน้าว ดึงดูดให้ผู้บรโิภคประทับใจต่อผลติภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ 
และตัดสินใจทีจ่ะซื้อ (จิตติมา ปฏิมาประกร, 2559) ซึ่งปัจจัยดังกล่าวเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจ
ซื้ออาหารเสริมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อีกทั้งปัจจัยเหล่าน้ียังเข้ามาช่วยให้ธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารเพื่อสุขภาพประสบความสำเร็จในการขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพได้
มากขึ้น 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจทีจ่ะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นประโยชน์กับผู้ผลิต ผู้จัดจำหน่าย รวมไปถึงผู้ประกอบการที่
สนใจจะเริ่มธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑอ์าหารเสริม ในการนำข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการประกอบ
ธุรกิจ และเป็นแนวทางในการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพในอนาคต 
 
1.2 คำถามในการวิจัย 
 1.2.1 ปัจจัยลกัษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณาที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างไร 
 1.2.2 ลักษณะของพนักงานขายที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงคข์องการศึกษา 
 1.3.1 เพื่อศึกษาปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณาที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร หรือไม ่
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 1.3.2 เพื่อศึกษาคุณลักษณะของพนักงานขายที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร หรือไม่ 
 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสำหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีสำรวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้น และได้กำหนดขอบเขตไว้ดังนี้คือ 
 1.4.1 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บรโิภค ทีซ่ื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโดยไม่ทราบ
จำนวนประชากรที่แน่นอน 
 1.4.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบ
จำนวนประชากรที่แน่นอน จงึใช้การคำนวณตามสูตรไม่ทราบจำนวนประชากรของ Cochran (1977) 
ที่ระดับความเช่ือมั่นประมาณ 95 % ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ระดับ 0.05 ได้กลุ่ม
ตัวอย่างจำนวน 400 ราย โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช่ความน่าจะเป็น (Nonprobability 
Sampling) การเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  
 1.4.3 ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
  1) ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 
   1.1) ลักษณะของผู้มีอิทธิพล (Characteristics of Influencers) 
    1.1.1) ความไว้วางใจ 
    1.1.2) ความเชี่ยวชาญ 
    1.1.3) ความดึงดูดใจ 
    1.1.4) ความเคารพ 
    1.1.5) ความเหมือน 
   1.2) ลักษณะของพนักงานขาย (Characteristics of Sales 
Representatives) 
    1.2.1) คุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ 
    1.2.2) คุณสมบัติด้านศิลปะการพูด 
    1.2.3) คุณสมบัติด้านความรู้ 
  2) ตัวแปรตาม 
   2.1) ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intent) 
 1.4.4 สถานทีท่ี่ใช้ในการศึกษาวิจัย คือ เขตกรุงเทพมหานคร  
 1.4.5 ระยะเวลาที่ใช้ในการศกึษา ใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลประมาณ 4 เดือน  
ตั้งแต่ กันยายน 2564 ถึง ธนัวาคม 2564 
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 1.4.6 สถิติทีใ่ช้ในการวิจัย ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ คา่เฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และ Multiple Regression 
 
1.5 ประโยชนข์องการวิจัย 
 1.5.1 ผู้ประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถนำไปใช้ในการวาง
แผนการขายสนิค้า และเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้มีประสิทธภิาพมากขึ้น 
 1.5.2 ผลการวจิัยสามารถใชอ้้างอิงทางวิชาการด้านการตลาด  
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.6.1 ลักษณะของผู้มีอิทธิพล (Characteristics of Influencers) หมายถึง องค์ประกอบที่ดี
ของบุคคลที่เป็นที่รู้จักของสาธารณชนเป็นบุคคลที ่สื่อและผู้คนให้ความสนใจ ไม่ว่าจะเป็น ดารา
นักร้อง ศิลปิน นักกีฬาและผูม้ีชื่อเสียงในสังคมมาช่วยในการโฆษณาสินค้า (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น, 
2558) ประกอบด้วย 
  1) ความไว้วางใจ หมายถึง ความไว้เนื้อเชื่อใจและความนา่เช่ือถือ ความสามารถของ
บุคคลนั้นเพื่อให้ผู้บริโภคยึดเป็นแบบอย่างได้ มีภาพลักษณ์ และการวางตัวที่ด ีทุ่มเทในการทำงาน
และมีความเปน็มืออาชีพ เป็นที่รู้จัก เป็นทีน่ิยม และพบเห็นได้บ่อย ๆ ตามสื่อโฆษณา  
  2) ความเช่ียวชาญ หมายถึง ความชำนาญ ประสบการณ์เฉพาะด้าน ของพรีเซน
เตอร ์ในการรบัประกันความถูกต้องของผลิตภัณฑ์ การใช้พรีเซนเตอร์ที่มีอาชีพหรือรางวัลการันต ี
และมีประสบการณ์สอดคล้องกับผลิตภัณฑ ์ 
  3) ความดึงดูดใจ หมายถึง สิ่งที่ดึงดูดจากความน่าสนใจและความโดด เด่น จาก
รูปร่าง หน้าตา บุคลิกภาพของพรีเซนเตอร์ เป็นเพศตรงข้าม เป็นบุคคลทีม่ีผู้ติดตามหรือช่ืนชอบ และ
กำลังอยู่ในกระแสนิยม  
  4) ความเคารพ หมายถึง การช่ืนชอบ ชื่นชม ในตัวพรีเซนเตอร์นั้น ๆ ที่ประสบ
ความสำเร็จและเป็นที่ยอมรับ จนเกิดเป็นแบบอย่างหรือต้นแบบที่ดี เป็นแบบอย่างที่ดีของสังคม 
น่าช่ืนชม และยกย่อง มีชื่อเสียงในวงการมาอย่างยาวนาน และการใช้คำพูดในการถ่ายทอดที่ลึกซึ้ง  
  5) ความเหมือน หมายถึง ความเหมือนหรือคล้ายคลึงกับกลุ่มผู้บริโภคเปา้หมาย 
เชน่ เพศ ลักษณะบุคลิกภาพ รูปแบบการดำเนินชีวิต การใช้พรีเซนเตอร์เป็นชาวต่างชาติ หรือคน
ประเทศเดียวกันทำให้รู้สึกสนใจ  
 1.6.2 ลักษณะของพนักงานขาย (Characteristics of Sales Representatives) หมายถงึ
คุณลักษณะของพนักงานขายผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารเพื่อสุขภาพที่มีผลต่อการต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิ
อาหารเพื่อสุขภาพของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (Jackson & Hisrich, 1996) ประกอบด้วย 
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  1) คณุสมบัติดา้นบุคลิกภาพ หมายถึง พนักงานทีพู่ดจาสุภาพ มีความเป็นมิตร  
ยิ้มแย้มแจ่มใสอยู่เสมอ มีความรวดเร็วในการให้บริการลูกค้า ให้คำแนะนำและตอบข้อซักถามได้อย่าง
ชัดเจน และมีความกระตือรือร้นเอาใจใส่ ให้บริการด้วยความเตม็ใจ  
  2) คณุสมบัติดา้นศิลปะการพูด หมายถึง พนักงานทีส่ามารถควบคุมอารมณ์ ได้เป็น
อย่างดี เมื่อโดนคำตำหนิ คำร้องเรียน การปฏิเสธ การโต้แย้งในเรื่องส่วนลดของสินค้า หรือบริการ 
จากลูกคา้ สื่อสารอธิบายให้กับลูกค้า ได้เขา้ใจชัดเจนเป็นอย่างดี และมีตัวอย่างของสินค้า  
กล่าวทักทายลกูค้า และสามารถหว่านล้อมลูกค้า ให้สามารถฟังได ้ 
  3) คณุสมบัติดา้นความรู ้หมายถึง พนักงานมีความรู้เรื่องรายละเอียด เทคนิค ข้อมูล
บริษทั การเปรยีบเทียบข้อมูลกับบริษัทคู่แขง่ มีความเขา้ใจในการขายของผลิตภัณฑ ์และสามารถ
แก้ปัญหาให้ลกูค้าได้  
 1.6.3 ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intent) หมายถึง การใช้บริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือกแรก ซึ่ง
สิ่งนี้สามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได ้เมื่อผู้บริโภคมีความตั้งใจอย่างมากที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรอืบริการใดผลิตภัณฑ์หนึ่ง จึงมีแนวโน้มที่จะติดตามการซื้อนั้นและกลายเป็นลูกค้า  
(นันทิตา อินธรรมมา, 2560) 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 งานวิจัยฉบับนี้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณาและลักษณะของ
พนักงานขายที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ผู้วิจัยได้ ทำการศึกษาค้นคว้า และทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง จากบทความทางวิชาการ เอกสาร 
รวมถึงงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ เพื่อนำมาเป็นองค์ประกอบ ในการศึกษาเกี่ยวกับการวิจัยในครั้งนี้ 
โดยแบ่งเป็น  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีลักษณะของผู้มีอิทธิพล (Characteristics of Influencers)  
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะของพนักงานขาย (Characteristics of Sales 
Representatives) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อ (Purchase Intent) 
 2.4 กรอบแนวคิด และสมมตฐิาน (Competent Model and Hypotheses) 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีลักษณะของผู้มีอิทธิพล (Characteristics of Influencers)  
 2.1.1 ความหมายลักษณะของผู้มีอิทธิพล 
 จิตติมา ปฏิมาประกร (2559) ได้ให้ความหมายว่า ผู้มีอิทธิพล คือ กลุ่มบุคคลที่เป็นที่รูจ้ักของ
สังคมจากความสำเร็จในหลากหลายอาชีพการงาน เช่น กีฬา ธุรกิจบันเทิงการเมือง สื่อวิทยุ  
และโทรทัศน์ องค์กรธุรกิจ และอื่น ๆ โดยผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการเลียนแบบในสิ่งที่บุคคลที่มี 
ชื่อเสียงแสดง หรือสื่อสารออกมา  
 ณัฏฐ์หทัย เจมิแป้น (2558) กล่าวว่า ผู้มีอิทธิพล คือ บุคคลซึ่งเป็นที่จดจำของกลุ่มคนส่วน
ใหญใ่นสังคม และมีความสามารถในการส่งต่อภาพลักษณ์ของตัวเองไป ยังสินค้าใดสินค้าหนึ่งผ่านการ
โฆษณา  
 สุเนตร มีนสุข และรัชฎา ฟองธนกิจ (2560) ได้ให้คำจำกดัความของผู้มีอิทธิพล ไว้ว่าเป็น
กลุ่มคนอ้างอิงที่มีอิทธิพลอยา่งมากในการรับรองถึงประโยชน์ของการใช้สินค้า การสนบัสนุนสินค้า 
หรือแสดงออก เสมือนหนึ่งนกัประชาสัมพันธ์ของตราสินค้านั้น ๆ ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง  
 วรรณศิริ สิทธินิสัยสุข (2559) ได้ให้คำนิยามของผู้มีอิทธพิลเอาไว้ว่า คือ ใครคนใดคนหนึ่งซึ่ง
มีบุคลิกภาพที่โดดเด่น และมีชื่อเสียงที่เป็นที่ยอมรับ อาจเพราะมีทักษะความสามารถที่พิเศษเฉพาะ 
ด้านซึ่งนำไปสู่ความสนใจของคนส่วนมากในสังคม  
 สามารถสรุปได้ว่า ผู้มีอิทธิพลเป็นผู้ที่มีชื่อเสียง ความสามารถและทักษะพิเศษ รูปลักษณ์
ภายนอก สถานะทางการเงินและสถานะทางสังคม และภาพพจน์ส่วนบุคคล ทำให้เป็นที่รู้จักของกลุ่ม
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ตลาดเป้าหมาย อาทิ นักแสดง พิธีกร นักร้อง นักกีฬา นางงาม ไฮโซ ดังนั้นผู้วิจัยจึงทำการศึกษา
ความหมายดังกล่าวมาใช้ในการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารเพื่อ
สุขภาพเพื่อสุขภาพ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อไป 
 2.1.2 ลักษณะของผู้มีอิทธิพล 
 ณัฏฐ์หทัย เจมิแป้น (2558) ได้แบ่งลักษณะของผู้มีอิทธิพลเป็น 7 กลุ่ม ดังนี ้
 กลุ่มที่ 1 ดารานักแสดง (Actor, Actress) กลุ่มดารานักแสดง (Actor, Actress) คือผูม้ี
อิทธิพลที่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง ที่แสดงเป็นตัวเอกในละครหรือภาพยนตร์ ถ้าเป็นนักแสดงรุ่นเก่าที่มี
ชื่อเสียงทีส่ั่งสมมานาน จะมภีาพลักษณ์ที่ดีอยู่เสมอมักไม่ค่อยมีเรื่องเสื่อมเสียให้เกิดประเด็นทางสื่อ  
ผู้มีอิทธิพลรุ่นต่อมาจะมีผู้ที่คอยดูแลทั้งด้านการเงิน อาจเลือกจากบุคคลที่สนิทของตัวนักแสดงเอง  
ซึ่งได้พัฒนามาเป็นผู้จัดการส่วนตัวอย่างไรก็ตามผู้มีอิทธพิลกลุ่มนี้จะมีภาพลักษณ์ที่ไม่ดจีากการสังเกต
ตามสื่อสาธารณะ  
 กลุ่มที่ 2 นกัรอ้ง (Singer) เป็นผู้มีอิทธิพลในด้านการร้องเพลง ซึ่งมีที่มาแตกต่างกัน เช่น 
ประสบความสำเร็จในวงการเพลง เวทีการประกวดต่าง ๆ มักมีภาพลักษณ์ที่ชัดเจน มีทมีงานคอยดูแล
อย่างเป็นมืออาชีพและสามารถควบคุมภาพลักษณ์ของนักร้องเองได้ดีกว่าดารานักแสดงทั่วไป  
 กลุ่มที่ 3 นกัรอ้งมาสู่ดารา, ดารามาสู่นักร้อง (Singer-Actor, Actress หรือ Actor, Actress-
Singer) เป็นผูม้ีอิทธิพลซึ่งประสบความสำเร็จมากกว่าหนึ่งอย่าง บ้างก็เริ่มจากการเป็นนักร้องต่อมา
เข้าสู่วงการแสดง เช่น ทาทา ยัง, เบิร์ด ธงไชย แมคอินไตย์ ก็เริ่มจากการเป็นนักแสดงก่อนแล้วจึงเข้า
สู่วงการเพลง เช่น นัทมีเรีย ผูม้ีอิทธิพลเหล่านี้จะมีโอกาสที่ดีกว่าสามารถเป็นได้ทั้งนักร้องและ
นักแสดง ซึ่งสามารถทำช่ือเสียงได้หลากหลายวงการ อย่างไรกี่ดีหากไม่ประสบความสำเร็จในบทบาท
ที่สองก็สามารถกลับมาอยู่ในวงการเดิมได้ง่าย ในปัจจุบันบุคคลรุ่นใหม่จะได้รับการฝึกฝนจากสถาบัน
ต่าง ๆ ให้มีความสามารถหลากหลายด้าน  
 กลุ่มที่ 4 ความสามารถทางกีฬา (Sport Figures) เป็นผู้มอีิทธิพลมคีวามสามารถทางการ
กีฬาประสบความสำเร็จในการแข่งขันกีฬาระดับชาติ หรือมีชื่อเสียงในวงการกีฬานานาชาติ เช่น  
ธงชัย ใจดี นักกีฬาประเภทกอล์ฟ, ภราดร ศรีชาพันธ์ นักกีฬาประเภทเทนนิสที่มีชื่อเสยีงระดับโลก 
บุคคลเหล่านี้มกัแปรผันช่วงเวลาที่ประสบความสำเร็จ ซึ่งเป็นสิ่งสำคัญใหก้ับการสร้างช่ือเสียงของ
ตนเอง หากไม่ประสบความสำเร็จชือ่เสียงก็จะลดลงตามไปด้วย  
 กลุ่ม 5 พิธีกร, ผู้ประกาศข่าว (New Anchors & MC) เป็นผู้มีอิทธิพลจากหน้าที่ที่ต้อง
ปรากฏตัวตามสื่อสาธารณะต่าง ๆ หรือตามรายการต่าง ๆ สามารถพบเหน็ได้บ่อยครั้ง และยังมี
ภาพลักษณ์เฉพาะตัว มีหน้าตา บุคลิกภาพที่ดี จึงมีความโดดเด่นเป็นทีเ่หมาะสมให้นักการตลาด
เลือกใช้เป็นผู้นำเสนอสินค้า เช่น กาละแมร์ ผู้ประกาศข่าวช่อง  
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 กลุ่ม 6 นางงาม (Beauty) เป็นผู้มีอิทธิพลที่ผ่านเวทีการประกวดความสวยงาม ซึ่งถือได้ว่า
เป็นใบเบิกทาง เพ่ือเข้าสู่ในวงการอื่น ๆ เช่น ดารา นักแสดง พิธีกร หรืองานโฆษณา เพ่ือให้ชื่อเสียง
ยังคงอยู่แม้หมดวาระในตำแหน่งการประกวดก็ตาม  
 กลุ่ม 7 ชื่อเสียงฐานะทางสังคม (High-So) เป็นผู้มีอิทธิพลที่มีฐานะ และมีช่ือเสียงในวงสังคม 
แต่จะได้รับความนิยมในช่วงที่มีกระแส สาเหตุเพราะจะเป็นที่รู้จักแคใ่นแวดวง High-so ด้วยกัน
เท่านั้น อย่างไรก็ตามความมีชือ่เสียงของบุคคลเหล่านี้จะได้รับความนิยมเช่นเดียวกับกลุ่มอื่น ๆ แต่จะ
แตกต่างกันที่เป็นผู้มีอิทธิพลหรือบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีติดตัวมาอยู่แล้ว ปัจจุบันรุ่นลูกหลานได้มีการ
เปิดตัวเป็นที่รู้จักมากขึ้น  
 สามารถสรุปได้ว่า ลักษณะของผู้มีอิทธิพลเป็นลักษณะของบุคคลที่ชื่อเสียงสามารถช่วยใน
การประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ประกอบไปด้วย 7 กลุ่ม กลุ่มที่ 1 ดารานักแสดง (Actor, 
Actress) กลุ่มที่ 2 นักร้อง (Singer) กลุ่มที่ 3 นักร้องมาสูด่ารา, ดารามาสู่นักร้อง (Singer-Actor, 
Actress หรือ Actor, Actress-Singer) กลุ่มที่ 4 ความสามารถทางกีฬา (Sport Figures) กลุ่ม 5 
พิธีกร, ผู้ประกาศข่าว (News Anchors & MC) กลุ่ม 6 นางงาม (Beauty) และกลุ่ม 7 ชื่อเสียงฐานะ
ทางสังคม (High-So) กลุ่มคนเหล่านี้ถือได้ว่ามีอิทธิพลอย่างมาในการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
ให้เป็นที่รู้จักของคนทั่วไป 
 2.1.3 องค์ประกอบสำคัญในการใช้ผู้มีอิทธิพล 
 ณัฏฐ์หทัย เจมิแป้น (2558) ได้ศึกษาการใช้ผู้มีอิทธิพลในการโฆษณาสินคา้และบริการต่าง ๆ 
ขององค์กรต้องคำนึงถึงคุณลักษณะ 5 องค์ประกอบที่สำคัญ และทำการสรุปเนื้อของนักวิชาการไว้
ดังนี้  
  1) ความไว้วางใจ (Trustworthiness) เป็นความไวเ้นื้อเชื่อใจในบุคคลดังกล่าวทั้งนี้รวมถึง
ความน่าเชื่อถือ และความสามารถที่กลุ่มเป้าหมายยึดถือเป็นแบบอย่าง  
 McCracken (1989) กล่าวว่า ความไว้วางใจ (Trustworthiness) เป็นมติิแรกของความ
น่าเช่ือถือ (Credibility) ของผู้นำเสนอสินค้า  
 Erdogan (1999) กล่าวว่า ความไว้วางใจ (Trustworthiness) เกิดจากการรับรู้ ของผู้บริโภค
ที่มีต่อความซื่อสัตย์ ความถูกต้อง และความน่าเช่ือ ในตัวของผู้นำเสนอสินค้า  
 Yoon, Kim & Kim (1998) กล่าวว่า ผู้บริโภคช่ืนชอบในด้านบุคลิกภาพซึ่งเป็นคุณสมบัติของ
ความไว้วางใจเป็นอันดับแรก จึงส่งผลให้กระบวนการสื่อสารทางความคิดมีประสิทธิภาพ  
 Friedman (1978) กล่าวว่า ความไว้วางใจ เป็นคุณลักษณะหนึ่งจากรากฐานของความ
น่าเช่ือถือ (Credibility) ความไว้วางใจเป็นปัจจัยสำคัญของความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล โดยมีส่วน
เกี่ยวข้องกับการใช้ผู้ที่มีชื่อเสียงนำเสนอสินค้า  
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 Desphande & Douglas (1994) กล่าวว่า อิทธิพลของความไว้วางใจของผู้เสนอสินค้าที่มี
ต่อผู้บริโภค โดยใช้ตัวชี้วัดที่นำมาใช้อธิบายปัจจัยความไว้วางใจ ได้แก่ ความจริงใจ-ความไม่จริงใจ  
ความเช่ือถือความไม่เชื่อถือ ความน่าไว้วางใจ-ความไม่น่าไว้วางใจ ความซื่อสัตย์-ความไม่ซื่อสัตย์  
และการวางใจได ้การไม่สามารถวางใจได้ เป็นต้น ซึ่งเป็นผลต่อการเปลี่ยนแปลง ทัศนคติของผู้บริโภค
ในเชิงบวก ในทางกลับกัน หากผู้บริโภครู้สึกไม่ไว้วางใจต่อผู้ที่นำเสนอสนิค้า ทัศนคติของผู้บริโภคก็จะ
เปลี่ยนแปลงไปในเชิงลบ  
 Atkin & Block (1983) กล่าวว่า ผู้ที่มีชื่อเสียงจะมีความไว้วางใจมากกว่าบุคคลทั่วไป 
เนื่องจากผู้บริโภคสามารถรับอิทธิพลจากสื่อได้ง่ายกว่าบุคคลทั่วไป โดยผูบ้ริโภคจะมีระดับมาตรฐาน
ของความไว้วางใจที่สูงขึ้น ถึงแม้ว่าความไว้วางใจของผู้ที่มีชื่อเสียงไม่ได้สัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินคา้
จากการนำเสนอโดยตรง 
 Dholakis & Sternthal (1977) กล่าวว่า การนำเสนอสินค้าโดยใช้ผู้นำเสนอสินค้าที่มคีวาม
น่าเช่ือถือจะมีประสิทธิภาพมากขึ้น เมื่อผู้บริโภคไม่มีความรู้และประสบการณ์เกี่ยวข้องกับแหล่งข้อมูล
สินค้านั้นเลย และสามารถเปลี่ยนแปลงทศันคติได้มากกว่าการที่ผู้บริโภคเคยรับรู้เกี่ยวกับแหล่งข้อมลู
สินค้าน้ัน 
 Priester & Petty (2003) กล่าวว่า ความไว้วางใจของผู้นำเสนอสินค้ามีความสำคัญในการ
เปลี่ยนแปลงทศันคติต่อผู้บริโภค เมื่อความสอดคล้องระหว่างสินค้าและผู้นำเสนอสินคา้มีอยู่ระดับ
น้อย ความไว้วางใจสามารถช่วยเพ่ิมทัศนคติของผูบ้รโิภคในเชิงบวกทดแทนความไม่สอดคล้อง
ระหว่างสินค้าและผู้นำเสนอสินค้า 
 2) ความเช่ียวชาญ (Expertise) คือ ความชำนาญและความเช่ียวชาญเฉพาะด้านของบุคคล
น้ัน ๆ  
 Erdogan (1999) กล่าวว่า ความเช่ียวชาญของความน่าเชื่อถือ (Credibility) ของผู้นำเสนอ
สินค้า ได้แก่ ความรู้ ประสบการณ์ และทักษะ ที่เกี่ยวข้องกับโฆษณาหรือสินค้าขึ้นนั้น ผู้นำเสนอจะ
ถือว่าเป็นผู้เช่ียวชาญ (Expert) เมื่อพวกเขานำเสนอสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความรู้ ประสบการณ์  
และทักษะที่มผี่านการรับรู้ของผู้บริโภค โดยไม่จำเป็นต้องเป็นผู้ที่มีความเชี่ยวชาญเสมอไปแต่ต้อง
สามารถทำอย่างไรให้ผู้บริโภคได้รับรู้ในสิ่งที่ผู้นำเสนอสินค้ากำลังเสนอ ผู้ที่มีชื่อเสียงทีม่ีความ
เชีย่วชาญมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคผ่านกระบวนการปรับเปลี่ยนสู่ภายใน (Internalization) 
เกิดเมื่อผู้บริโภคยอมรับว่าผู้นำเสนอสินค้ามอีิทธิพลต่อทัศนคติส่วนบุคคลและคุณค่าของสินค้าที่ได้รับ 
 Shimp (2003) กล่าวว่า ไม่ว่าผู้นำเสนอสินค้าจะเป็นผู้เช่ียวชาญต่อสินค้าที่ถูกนำเสนอ
หรือไม่ก็ตาม สาระสำคัญคือทำอย่างไรให้ผู้บริโภคเข้าใจในสิ่งที่กำลังเสนอ ถ้าผู้นำเสนอสินค้าสามารถ
ทำให้ผู้บริโภคเข้าใจในตัวสินค้าได้อย่างเชี่ยวชาญและชำนาญ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงความ
คิดเห็นไปในทางตรงกันกับผู้นำเสนอสินค้าได้ดียิ่งขึ้นโดยความน่าจะเป็นของผู้ตอบแบบสอบถามใช้
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การรับรู้ถึงความเช่ียวชาญของผู้นำเสนอสินค้าที่เกี่ยวข้องกับสินค้า เพราะระดับการโน้มน้าวใจที่
เพิ่มขึ้นของผู้นำเสนอสินค้า จงึอาจไม่ได้เป็นปัจจัยสำคัญที่สุดที่ได้ส่งผลตอ่การประเมินผู้นำเสนอ
สินค้า 
 Ohanian (1991) กล่าวว่า ผู้นำเสนอสินค้าที่มีความเช่ียวชาญที่ตรงกับสินค้าจะเป็นแรงจูงใจ
ต่อทัศนคติของผู้บริโภคมากกว่าผู้นำเสนอสินค้าที่ไม่มคีวามเช่ียวชาญกับตรงกับสินค้า และเพิ่มระดับ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคทีต่่อตราสินค้า  
 Hovland (1953) กล่าวว่า ความเชี่ยวชาญ เป็นปัจจัยที่จำเป็นในการสร้างความน่าเชื่อถือ
ของสินค้า เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความเชี่ยวชาญของผู้ที่มีชื่อเสียงที่แสดงให้เห็นความถูกต้อง จึงทำให้
ผู้บริโภคเชื่อมั่นในการนำเสนอความถูกต้องของผู้ที่มีชื่อเสยีงคนน้ัน  
 Pornpitakpan (2004) กล่าวว่า การรับรู้แหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อการนำเสนอ
สินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพในการโฆษณาส่วนใหญ่จะใช้ดารานักแสดง  
 Silvera & Austad (2004) กล่าวว่า ความเช่ียวชาญของผู้นำเสนอสินคา้ที่เปน็ผู้ที่มีชื่อเสียง 
สามารถรับประกันความน่าเชื่อถือในตัวสินค้าได้ และเป็นปัจจัยสำคัญที่เพ่ิมขึ้นของแรงจูงใจทาง
การตลาด 
 ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย (2556) กล่าวว่า ยังมีการใช้ผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพต่าง ๆ ทีม่ีความ
สอดคล้องกับผลิตภัณฑ ์และมีอิทธิพลมากเพียงพอในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค เช่น โฆษณาผลิตภัณฑ์ 
เพื่อรกัษาผิวหน้าใช้ นายแพทย์สมิทธิ ์อารยะสกุล แพทย ์เฉพาะทางด้านผิวหนัง นักร้องและพิธีกร
รายการรถโรงเรียน เพื่อเป็นผู้ทรงอิทธิพลในกลุ่มวัยรุ่นหรืออาจใช้ผู้ทรงคณุวุฒิที่เป็นนักวิชาการ  
หรือผู้ที่มีความรู้ ความสามารถที่มีอิทธิพลตอ่การใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคได้ โดยหากให้กลุ่มผู้บริโภค
มีโอกาส เปรียบเทียบความคิดของตนกับความคิดของกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลเกี่ยวกับประสบการณ์การใช้ 
สินค้า ก็จะยิ่งช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความมีส่วนร่วม และจะยิ่งเกิดความเชื่อถือและมีพฤติกรรมคล้อย
ตามผู้ทรงอิทธิพลเพ่ิมมากขึ้นด้วยเช่นกัน 
 3) ความดึงดูดใจ (Attractiveness) ความน่าสนใจและความโดดเด่น จากรูปร่างหน้าตา 
บุคลิกภาพของพรีเซนเตอร ์
 Shimp (2003) กล่าวว่า ความดึงดูดใจในหัวข้อนี้ จะกล่าวถึง ความดึงดูดใจทางกายภาพ 
(Physical Attractiveness) คือ การมีรูปร่าง หน้าตาที่น่าดึงดูดใจของผู้นำเสนอสินค้า รวมไปถึงทั้ง
ด้านทักษะ ความสามารถ การมีบุคลิกภาพที่ดีมีความเป็นนักกีฬา  
 Kelman (1961) กล่าวว่า การใช้ความดึงดูดใจในการนำเสนอสินค้าจะช่วยเพิ่มระดับความ
โน้มน้าวใจและทำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติของผู้นำเสนอสินค้าได้ และยังช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของ
สินค้า  
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 Kahle & Homer (1985) กล่าวว่า การใช้ผู้นำเสนอสินคา้ที่ มีรูปร่างหน้าตาที่น่าดึงดูดใจ  
ทำให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ ชื่นชอบ มากกว่าการใช้สื่อสารด้วยคำพูด  
 Priester & Petty (2003) กล่าวว่า การใช้รูปร่างหน้าตาที่ดีของผู้นำเสนอสินค้าสามารถโน้ม
น้าวให้ผู้บริโภคอยากมีส่วนร่วมกบัสินค้าทีถู่กนำเสนอ โดยไม่ต้องอาศัยข้อมูลในการตัดสินใจมาก  
การใช้ผู้ที่มีชื่อเสียงที่มีความนา่ดึงดูดใจนั้นจะช่วยตอบโจทย์ ให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
ได้มากกว่าการใช้บุคคลธรรมดาทั่วไป และจะช่วยส่งผลต่อทัศนคติและความต้ังใจซื้อที่มีต่อผู้บริโภค
อีกด้วย  
 Debevec & Kernan (1984) กล่าวว่า ความดึงดูดใจของนางแบบช่วยเพิ่มทัศนคติทีด่ีต่อ
ผู้บริโภคได้มากกว่าความดึงดูดใจของนายแบบ 
 Baker & Churchill (1977) กล่าวว่า ผลของการวิจัยประเภทของผลิตภัณฑ์และความต้ังใจ
ซื้อผลิตภณัฑ์กาแฟของเพศชาย โดยผลิตภัณฑ์กาแฟที่มีการใช้นางแบบที่มีลักษณะไมด่ึงดูดใจเพศตรง
ข้ามในการโฆษณานั้นสามารถสร้างความตัง้ใจซื้อสินค้าของเพศชายได้มากกว่าผลิตภัณฑ์กาแฟที่ใช้
นางแบบโฆษณาที่ดึงดูดใจต่อเพศตรงข้ามในขณะเดียวกันหากเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทน้ำหอมหรือ
โลชั่นหลังโกนหนวด เพศชายมีปฏกิิริยาในเชิงบวกต่อนางแบบที่น่าดึงดูดใจมากกว่านางแบบที่ไม่มี
ลักษณะดึงดูดใจเพศตรงข้าม 
 Caballero (1989) กล่าวว่า ผู้ชายมีความตั้งใจซื้อมากกว่าหากมีการใช้ผูน้ำเสนอสินค้าที่เป็น 
ผู้ชายและผู้หญิงมีความต้ังใจซื้อมากกว่าหากใช้ผู้นำเสนอสินค้าที่เป็นผู้หญิง 
 Petroshius & Crocker (1989) กล่าวว่า เพศไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติทีม่ีต่อโฆษณาและ
ความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคเท่าไหร่นัก 
 4) ความเคารพ (Respect) คือ ความเคารพที่กลุ่มเป้าหมายมีต่อความสำเร็จของบุคคลนั้น ๆ 
ทำให้เกิดความชื่นชมและนำมาเป็นต้นแบบ เพือ่เป็นแนวทางในการดำเนินชีวิตของตนเองจึงต้อง
คัดเลือกพรีเซนเตอร์ที่ทุกคนยอมรับถึงการประสบความสำเร็จในชีวิตของเขา 
 Skärfstad & Bergström (2004) กล่าวว่า ความเคารพ (Respect) เป็นอีกส่วนหน่ึงของ
ลักษณะที่น่าดงึดูด (Attractiveness) หมายถึง การที่ผู้บริโภคเกิดความนิยมชมชอบจากความสำเร็จ
ของผู้นำเสนอสินค้าที่มาจากการแสดงทางโทรทัศน์ ภาพยนตร์ การกีฬา การเมือง ทางสังคม  
หรือความชื่นชอบส่วนตัวของผู้บริโภคเอง โดยทั่วไปแล้วผูบ้ริโภคยังรู้สึกชื่นชอบผู้ที่มีชื่อเสียงที่มี
ลักษณะน่าเคารพที่ได้รับความนิยมชมชอบที่เกิดจากพฤติกรรมและหน้าตาเป็นองค์ประกอบอีกด้วย 
 Charbonneau & Garland (2005) กล่าวว่า การใช้ผู้ที่มีชือ่เสียงที่มีลักษณะน่าเคารพไม่ว่า
จะเป็นนักกีฬาที่ประสบความสำเร็จ หรือดารานักแสดงที่ประสบความสำเร็จก็ตาม สิ่งสำคัญคือ 
ความสำเร็จที่ได้มาจะถูกถา่ยทอดไปถึงผู้บริโภคได้ต้องใชก้ารสื่อสารที่ดี การใช้ “เสียง” ในการ
ถ่ายทอดไปยังผู้บริโภค มีประสิทธิภาพมากกว่าการใช้รูปร่างหน้าตาที่ดึงดูดใจ เพราะผู้ที่มีชื่อเสียงที่มี 
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ลักษณะน่าเคารพ สามารถถ่ายทอดสื่อความหมายกับการโฆษณาได้อย่างความละเอียดอ่อน ลึกซึ้ง 
และดูมีพลัง ซึ่งเป็นจุดมุ่งหมายของนกัโฆษณาที่ตั้งใจเลือกผู้ที่มีชื่อเสียงที่มีลักษณะน่าเคารพ ในขณะ 
ที่ผู้ที่มีชื่อเสียงที่มีลักษณะน่าเคารพจะทำให้ผู้บริโภครับรู้ได้ในเชิงบวกแล้ว (เพศ, อายุ, สถานภาพ)  
ผู้ ที่มีชื่อเสียงที่มีลักษณะน่าเคารพยังสามารถนำเสนอสิ่งเหล่านีไ้ด้อย่างชัดเจนและดูน่าเชื่อถือ
มากกว่า การใช้รูปร่างหน้าตาทีด่ึงดูดใจ 
 5) ความเหมือน (Similarity) คือ ความคล้ายคลึงกับพรีเซนเตอร์กับกลุ่มเป้าหมายของตรา
สินค้า เช่น บุคลิกลักษณะ วิถีชีวิต อายุ เพศ เชื้อชาติ ดังจะเห็นได้จากเครื่องดื่ม บำรุงกำลังคารา
บาวแดง นำแอ๊ดคาราบาวมาเป็นตัวแทนในการเชื่อมโยงตราสินค้ากับกลุ่มเป้าหมายของสินค้า  
เป็นต้น 
 Cialdini (2007) กล่าวว่า ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) เปน็ลักษณะสุดทา้ย
ของลักษณะทีน่่าดึงดูด (Attractiveness) เป็นการแสดงให้เห็นถึงระดับของผู้นำเสนอสินค้าที่มีความ
คล้ายคลึงกับผูบ้ริโภคในแง่ของลกัษณะความสัมพันธ์ในการนำเสนอสินคา้ ทั้งทางด้านบุคลิกภาพและ
พื้นฐานการดำเนินชีวิต เช่น อายุ เพศ เชื้อชาติ ระดับทางสังคม ฯลฯ 
 Shimp (2003) กล่าวว่า ความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการนำเสนอสินค้า 
มีความสำคัญอย่างมาก เพราะผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีขึน้เมื่อพวกเขาสามารถเปรียบเทียบกับผู้นำ
เสนอสินค้าที่มลีักษณะคล้ายคลึงกันได้ ผู้ทีม่ีชื่อเสียงที่นำเสนอสินค้าก็จะมีความน่าเชื่อถือมากขึ้น 
และยังช่วยเพิ่มคุณค่าของตราสินค้ามากขึ้นอีกด้วย 
 Erdogan (1999) กล่าวว่า ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ยังเป็นความคล้ายคลึงกันตั้งแต่ต้น
ทางคือผู้นำเสนอสินค้าถูกถ่ายทอดไปจนถึงปลายทางนั้น คือผู้บริโภคที่รับชมสามารถดึงดูดผู้บริโภค
ให้รู้สึกสนใจในสินค้าได้เพ่ิมขึ้นจึงนำไปสู่การต้ังใจซื้อได ้
 Desphande & Stayman (1994) กล่าวว่า เชื้อชาติของผู้นำเสนอสินคา้มีจะส่งผลถึง 
การรับรู้ของผู้บริโภค และทศันคติที่มีต่อตราสินค้าได้เช่นกัน จึงนำไปตั้งเป็นสมมติฐานว่าผู้บริโภค 
มีความไว้วางใจกับบุคคลที่มคีวามคล้ายคลงึกับตัวผู้บริโภค 
 สามารถสรุปได้ว่า การจะเลือกใช้ผู้มีอิทธิพลมานำเสนอในงานโฆษณานั้นจำเป็นต้องทราบ
ข้อมูล คุณลักษณะ ประโยชน์ของสินค้าใหค้รบถ้วนถูกต้องก่อน รวมไปถึงทราบกลุ่มผู้บริโภค
กลุ่มเปา้หมาย และภาพลักษณ์ของสินค้าในการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นอย่างดี จึงจะสามารถวิเคราะห์
องค์ประกอบทั้ง 5 ดังกล่าวเพื่อดูว่ามีความสัมพันธ์สอดคล้องกันระหว่างบุคคลที่มีมีอทิธิพลกับสินคา้ 
กล่าวคือ ความไว้วางใจ ต้องมีความน่าเชื่อถือสามารถจูงใจและโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคกลุ่มเปา้หมาย
นำไปสู่การตัดสินใจซื้อ และความชำนาญความเชี่ยวชาญ ต้องมีความเช่ียวชาญในเรื่องที่เกี่ยวกับ
สินค้า ความดึงดูดใจ คือ รูปร่าง หน้าตา และบุคลิกภาพต้องดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได ้ 
ความเคารพ ความมีช่ือเสียงและประสบความสำเร็จในวงการทีเ่กี่ยวข้องกับสินค้า และความเหมือน 
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คือ บุคคลที่มีช่ือเสียงควรความคล้ายคลึงใกล้ชิดกันกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายในด้านต่าง ๆ จะเป็น 
สิ่งที่ช่วยส่งให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักมากขึ้น ซึ่งผู้วิจัยได้มาใช้เป็นตัวแปรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
 2.1.4 อิทธิพลของการใชผู้้มอีิทธิพลต่อผูบ้ริโภค 
 จิตติมา ปฏิมาประกร (2559) กล่าวว่า สาเหตุสำคัญที่นักการตลาดให้ความสำคัญกับผู้มี
อิทธิพล และนำเขาเหล่านั้นมาช่วยในการโฆษณาก็เพราะความคิด และพฤติกรรมของผู้มีอิทธิพล
ส่งผลต่อความคิดและพฤติกรรมของกลุ่มเปา้หมายในลักษณะสำคัญ ดังต่อไปน้ี  
 1) ผู้มีอิทธิพลเป็นผู้นำกระแส กล่าวคือ ผู้มีอิทธิพลมีบทบาทในฐานะผู้นำกระแส ไม่ว่าจะเป็น
การแต่งกายรวมไปถึงทรงผม เสื้อผ้า กระเป๋าถือ ของใช้ส่วนตัวต่าง ๆ และวิธีการดำรงชีวิตทำให้
ผู้บริโภคหลายคนเฝ้าดูการแต่งกายของดาราในละคร เฝ้าดูนักร้องในการแสดงคอนเสิร์ตพร้อม ๆ  
กับสังเกตว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงเหล่านั้นแต่งตัวอย่างไร ทำผมทรงไหน แต่งหน้าทาปาก และใช้
เครื่องประดับประเภทใด ซึ่งแน่นอนว่าเมื่อมีโอกาสจะแต่งตัวคล้าย ๆ บคุคลที่ มีชื่อเสียงที่ตนเองรัก 
ชอบทันที  
 2) ผู้มีอิทธิพลเป็นผู้นำทางความคิด นอกเหนือจากอิทธิพลทางการแต่งกายและ 
การแสดงออกของกลุ่มเป้าหมาย ทางบุคคลที่มีชื่อเสียงยังมีอิทธิพลทางความคิดที่สำคญัต่อผู้บริโภค
ในแคมเปญของทางราชการ เช่น แคมเปญตอ่ต้านยาเสพติด และอื่น ๆ ส่วนใหญ่จะนิยม นำบุคคลที่มี
ชื่อเสียงมาช่วยประชาสัมพันธ์แคมเปญ เพ่ือหวังผลให้บุคคลที่มีชื่อเสียงช่วยเปลี่ยนความคิดของ
กลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นผู้ช่ืนชมเหล่าบุคคลที่มชีื่อเสียงนั้น  
 3) ผู้มีอิทธิพลเป็นกระจกแห่งความปรารถนาของผู้บริโภค คือ นับต้ังแต่เยาว์วัยผู้บริโภค  
เพศหญิงได้รับการช้ีแนะให้เห็นคุณค่าของการมีชีวิตที่สวยงาม หรูหราและมีความรักจากเจ้าชายหรือ
ชายผู้สูงศักดิ์ในขณะที่ผู้บริโภคเพศชายได้รับการชี้นำให้เห็นคุณค่าของการเป็นชายชาตรีมี
ยศถาบรรดาศักดิ์ และความสามารถในหลาย ๆ แขนง เฉกเช่นการนำเสนอในซินเดอเรลล่า, สโนไวท,์ 
บ้านทรายทอง เรื่องราวทำนองนี้ได้ถูกถ่ายทอดผ่านการแสดงละครในภาพยนตร์ต่าง ๆ ด้วยบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่มีรูปร่างหน้าตาเพียบพร้อมสมบูรณ์แบบการที่ผูบ้ริโภคได้มีโอกาสชมเรื่องราวเหล่าน้ัน คือ 
โอกาสในการปลดปล่อยตนเองจากสภาวะความเป็นจริง เข้าสู่เรื่องราวแห่งจินตนาการผู้บริโภคจงึช่ืน
ชมบุคคลที่มีชือ่เสียงเหล่านั้น และมีความสขุที่ได้เห็นบุคคลที่มีชื่อเสียง (ผู้บริโภคจินตนาการว่าเป็น
ตนเอง) โดยโลดแล่นไปตามบทบาทที่มักจะจบลงด้วยความสุขสมหวังด้วยหน้าตาที่สวยงาม และดู
ดีกว่าผู้บริโภคทั่วไป บุคคลทีม่ีชื่อเสียงจึงเปรียบเสมือนเป็นบุคคลในอุดมคติของผู้บริโภค ผู้บริโภค
มักจะสมมติตัวเองว่าเป็นเชน่เดียวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงเหล่านั้นขณะชมการแสดงความเชื่อมโยงนี้มี
ลักษณะลึกซึ้งและเกิดจากแรงปรารถนาลึก ๆ ของผู้บริโภค จึงไม่แปลกที่พฤติกรรมของบุคคลที่มี
ชื่อเสียงจะส่งผลต่อความคิดและการกระทำต่อผู้บริโภคทั่วไป 
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 สามารถสรุปได้ว่า อิทธิพลที่ทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจที่จะบริโภคสินค้าตามผู้มีอิทธิพล 
เนื่องจากผู้มีอิทธิพลเป็นผู้นำกระแสเป็นผู้นำทางความคิด และเป็นกระจกแห่งความปรารถนา 
ของผู้บริโภค ผู้มีอิทธิพลเหลา่นี้มีการแต่งตัว แต่งหน้า ใช้สินค้าชนิดไหน จะเป็นที่ผู้บริโภคเกิด 
ความสนใจที่จะใช้ผลิตภัณฑ์เหล่านั้นตามไปดว้ย  
 2.1.5 ผลกระทบของการใชผู้้มีอิทธิพลเปน็ผูน้ำเสนอในการโฆษณา 
 ณัฏฐ์หทัย เจมิแป้น (2558) กล่าวว่า ทุกวันนี้การโฆษณาให้มีความสร้างสรรค์ และสามารถ
ดึงดูดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้นั้นเป็นสิ่งที่ท้าทายสำหรับนักโฆษณา และนักการตลาดเป็นอย่างมาก 
นอกจากการนำเสนอไอเดียที่มีความแปลกใหม่ และโดดเด่นแตกต่างในงานโฆษณาแล้ว การใช้ผู้มี
อิทธิพลมาเป็นผู้นำเสนอในการโฆษณานับเป็นกลยุทธ์หนึง่ที่นกัการตลาด และนักโฆษณานิยมใช้กัน
อย่างมาก เนื่องจากการใช้ผู้มีอิทธิพลนั้นก่อให้เกิดผลดีหลายประการดังนี้  
 ผลดีของการใช้ผู้มีอิทธิพล 
 1) สามารถกระตุ้นความสนใจได้สูง (Attention Increasing) เนื่องจากผู้บริโภคมีความสนใจ 
เป็นทุนเดิมอยู่แล้วการเห็นบุคคลที่เป็นผู้มีอิทธิพลในโฆษณาจะทำให้ตั้งใจดูคิดตามอย่างสนใจ  
และจดจำ เช่น โฆษณารถจักรยานยนต์ ฮอนด้า ฟิโน่ ที่ใช้โตโน่นักร้องยอดนิยมของวัยรุ่น 
เป็นผู้นำเสนอสินคา้  
 2) สร้างความน่าเชื่อถือได้สูง (Creditability Building) แสดงว่าสินค้านั้นต้องมีคุณภาพ  
เป็นที่น่าเชื่อถือสำหรับผู้บริโภคเช่นบะหมี่สำเร็จรูปไวไว รสต้มยำหมูสับ ที่หมึกแดงออกมารับประกัน 
ความอร่อย  
 3) สามารถปรบัปรุงภาพลักษณ์สินค้าให้ดขีึ้น (Image Polishing) สำหรับแบรนด์ที่มี 
ภาพลักษณ์เก่าหรือไม่ทันสมัยนิยม นำบุคคลที่เป็นผู้มีอิทธพิลมาช่วยในแคมเปญโฆษณาเพ่ือปรับ 
ภาพลักษณ์ซึ่งภาพลักษณ์ที่เปลี่ยนไปเป็นผลจากกระบวนการถ่ายโอนภาพลักษณ์จากบุคคลที่ม ี
ชื่อเสียงมาสู่แบรนด์ ตัวอย่างการใช้บุคคลที่เป็นผู้มีอิทธพิลมาช่วยเปลีย่นภาพลักษณ์ เช่น การใช้แดน
บีม นักร้องหนุ่มที่มีชื่อเสียงทัง้ด้านความสามารถ และรูปรา่งหนา้ตามีความเป็นตัวของตัวเองมาเป็น 
ผู้นำเสนอสินคา้ให้แปง้เย็นตรางู โดยใช้สโลแกนว่า “เรารู้คุณก็ใช้” ซึ่งทำให้คนกล้าใช้แปง้เย็นตรางู
เพิ่มมากขึ้น และจากเดิมที่ภาพลักษณ์ของแป้งเย็นตรางูค่อนข้างเชยและเน้นเจาะกลุ่มตลาด
ต่างจังหวัดทำให้มีภาพลักษณท์ี่ทันสมัยน่าทดลองใช้มากยิ่งขึ้น  
 4) ทำให้ภาพลักษณ์โดยรวมของสินค้าดีขึ้น (Better Quality Image, Better Pricing 
Image) การใชบุ้คคลที่เป็นผู้มีอิทธิพลในโฆษณาสามารถทำให้ภาพลักษณ์โดยรวมของสินค้าดีขึ้น  
ทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าราคาของสินค้านั้นคุ้มค่าแก่การซื้อ ทั้งยังมีคุณภาพที่ดี และแตกต่างจากสินค้า
คู่แข่ง รายอื่น ทั้งที่ในความเป็นจริงอาจจะมีคุณสมบัตใิกล้เคียงกัน เช่น เครื่องสำอางมิสทีน ที่มักถกู
มองว่า เป็นสินค้าราคาค่อนข้างถูก ทำให้ผู้บริโภคเกิดความสงสัยในด้านคณุภาพของตัวสินค้า  
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ทางมิสทีนจึงใช้บุคคลทีเ่ป็นผู้มีอิทธิพลอย่าง อัม้ พัชราภา, แพนเค้ก เขมนิจ มาช่วยในการสร้าง
ภาพลักษณ์ของตัวสินค้าให้ดีขึ้น 
 5) แนะนำตราผลิตภัณฑ์ใหม ่(Brand Introduction) สินค้าใหม่ที่ต้องการให้เป็นที่รู้จกั 
ในกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ในระยะเวลาอันสั้น นิยมใช้บุคคลที่เป็นผู้มีอิทธิพลมารับรองสินค้า 
โดยอาศัยการเป็นที่รู้จักของบุคคลที่มีชื่อเสยีงมาทำหน้าที่เป็นใบเบิกทางให้ผู้บริโภครู้จกัสินค้า  
และตรายี่ห้อมากขึ้น  
 6) สามารถปรบัเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ได้ (Product Repositioning) กรณีทีส่ินค้าวางขาย 
ใน ตลาดมาเป็นเวลานานและต้องการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ใหม ่วิธีที่ง่ายและรวดเร็วที่สุดคือ  
การนำภาพลักษณ์ของบุคคลทีเ่ป็นผู้มีอิทธพิลมาเปลี่ยนภาพลักษณ์ของตราสินค้า เช่น การใช ้ 
ป็อบ อารียา ซึ่งเป็นผู้หญิงรุ่นใหม่ทีส่วยฉลาด และมีความเป็นตัวของตัวเองมาเป็น Celebrity  
ให้ผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าฮิตาชิ ทำให้สินค้ามีภาพลักษณ์สวยสดใสน่าใช้ และทันสมัย  
 7) สามารถสรา้งความเข้มแข็งให้แก่ตราผลติภัณฑ์ได้ (Brand Strengthening) การทำ 
ความ เข้าใจกบับุคคลทีเ่ป็นผู้มีอิทธิพลใหใ้ช้สินค้าในที่สาธารณะตลอดเวลาจึงเป็นการช่วย 
เพิ่มประสิทธิภาพของการสื่อสารได้เป็นอย่างดี เพราะเมื่อผู้บริโภคเห็นการใช้สินค้าของบุคคล 
ที่มีชื่อเสียงจะทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงช่ืนชอบสินค้านั้นอย่างแท้จริงไม่ใช่เป็นเพียงการ
แสดงในโฆษณา  
 8) สร้างภาพลักษณ์ในตราสินค้าเหมือนกันทั่วโลก (Underpin Global Campaign) ในกรณี 
ที่แคมเปญมีลักษณะเหมือนกันทั่วโลก ซึ่งใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเพียงคนเดียวหรือชุดเดียวกันให้ทำ 
หน้าที่เป็นตัวแทนเสนอนำเสนอสินค้าให้แก่แบรนด์ในทุกประเทศจะช่วยประหยัดทั้งงบประมาณ  
อีก ทั้งสร้างความมั่นใจได้ว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์จะเหมือนกันทั่วโลก เช่น ลอรีอัล ใช้คลอเดีย  
ชิฟเฟอร์ มาเป็นพรีเซนเตอร์ในการโฆษณาครีมลดริ้วรอย Collagen Filler ของลอรีอัลในหลาย
ประเทศ  
 ผลเสียของการใชผู้้มีอิทธิพล 
 1) บุคคลที่เปน็ผู้มีอิทธิพลโดดเด่นกวา่ตัวสินค้า (Overshadowing the Brand) โฆษณาบาง
ชิ้น อาจมีบุคคลที่เป็นผู้มีอิทธพิลโดดเด่นมากกว่าสินค้าทำให้ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความสนใจในตัวสินค้า 
หากแต่มุ่งความสนใจไปยังบุคคลที่มีชื่อเสียงมากกว่าตัวสินค้าจึงถูกบดบังจากความโดดเด่นของผู้มี
อิทธิพล ลักษณะเช่นนี้เรียกว่า Vampire Effect ดังนั้นระลึกเสมอว่าโฆษณาสินค้าไม่ใช่โฆษณาบุคคล 
มีชื่อเสียงเพื่อปอ้งกันไม่ให้เกิดปัญหาดังกล่าว 
 2) การขัดแย้งกับความเป็นจริง (Conflict Truths) เนื่องจากบุคคลที่เปน็ผู้มีอิทธิพลบางคน
ไม่ได้ เป็นผู้ใชผ้ลิตภัณฑ์ของแบรนด์นั้นอย่างแท้จริงหากสินค้าดังกล่าวเป็นสินค้าส่วนตัวไม่มีผู้อื่นเห็น 
ก็ไม่มีปัญหาแต่หากเป็นสินค้าที่ใช้แล้วผู้อื่นเห็นก็จะเกิดความเสียหายกับแบรนด์ ทำให้เกิดความไม่ 
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น่าเช่ือถือกับแบรนด์ ยกตัวอย่างจากงานศึกษาของสิริลัคน ์เช่น อรปรียา หุ่นศาสตร์ เป็น Endorser 
ให้กับห้าง Tesco Lotus แตถ่้าหากในความเป็นจริงเธอมักไปซื้อสินค้าทีห่้าง Carrefour ผู้ที่เห็นเธอ 
ไปซื้อของที่ห้าง Carrefour ก็จะเกิดความรู้สึกมีความรู้สึกคลางแคลงใจในโฆษณาของห้าง Tesco 
Lotus  
 3) ความเสี่ยงในการติดตามของสื่อ (Media Coverage Risk) หากบุคคลที่เป็นผู้มีอิทธพิลที่ 
เลือกใช้เป็นบุคคลที่โดดเด่นเป็นที่รู้จักมากเพียงใด โอกาสที่สื่อจะเจาะลึกเบ้ืองหลังการดำเนินชีวิตจะ 
มีสูงมากขึ้นเทา่นั้น หากบุคคลที่มีชื่อเสียงทำผิดพลาดจนช่ือเสียงที่เคยสะสมมาได้รับความเสียหาย 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง หากช่วงนั้นเป็นช่วงที่แคมเปญออกอากาศอยู่ความสนใจของผู้บริโภคจะมุ่งตรงไป 
ที่ตัวบุคคลที่มีชื่อเสียงแทนทีจ่ะเป็นแบรนด์หรือสินค้า และหากช่ือเสียงเสียหายมาก ๆ จะทำให้ 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์นั้นมัวหมองไปด้วย  
 4) การปรากฏตัวเป็นผู้นำเสนอสินค้าให้หลายแบรนด์เกินไป (Overexposure) บุคคลที่มี 
ชื่อเสียงที่กำลังเป็นที่นิยมหรือชื่นชอบของผู้บริโภคย่อมเป็นที่ต้องการจากแบรนด์ต่าง ๆ ให้มาทำ 
หน้าที่รับรองสินค้า (Endorse) ให้แกแ่บรนด์ และหากบุคคลที่มีชื่อเสียงรับหน้าที่เป็นผู้รับรองสินค้า 
ให้แก่สินค้าหลายแบรนด์เกินไป จะทำให้ภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีชื่อเสียงผู้นั้น ดูสับสนความผูกพัน 
ระหว่างแบรนด์หนึ่ง ๆ ต่อภาพลกัษณ์ก็จะเป็นไปในลักษณะคลุมเครือสง่ผลให้แคมเปญนั้น ๆ  
ไม่ประสบ ความสำเร็จเท่าที่ควร  
 สามารถสรุปได้ว่า นักการตลาดเล็งเห็นถึงความสำเร็จจากการนำบุคคลที่เป็นผู้มีอิทธพิลมา
เป็นตัวแทนการนำเสนอสินคา้ เนื่องจากผู้บริโภคมักจะติดตามเรื่องราวเกี่ยวกับบุคคลที่เป็นผู้มี
อิทธิพลที่ตนเองชื่นชอบ และมีแนวโน้มการเลียนแบบพฤติกรรมของบุคคลที่เป็นผู้มีอิทธพิลนั้นไม่ว่า
จะเป็นการแต่งกาย การใช้สินค้า หรือบริการ ซึ่งนั่นหมายถึง โอกาสทางการสื่อสารทางการตลาดที่จะ
ดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคและกระตุ้นให้เกิดการตั้งใจซื้อสินค้า ซึ่งมทีั้งข้อดี และขอ้เสีย ทำให้
ผู้วิจัยนำแนวคิดดังกล่าวมาใช้ในการศึกษาเรือ่ง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพเพื่อสุขภาพ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อไป 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะของพนักงานขาย (Characteristics of Sales 
Representatives) 
 2.2.1 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะของพนักงานขาย 
 คุณลักษณะที่พึงประสงค์ของพนักงานขายนั้น มีผู้เชี่ยวชาญในวงการขายได้ให้แนวคิดดังนี้ 
 Jackson & Hisrich (1996) ได้กล่าวว่า พนักงานขายที่จะประสบความสำเร็จประกอบด้วย
คุณสมบัติหลัก ดังนี ้
  1) คณุสมบัติดา้นบุคลกิภาพ เป็นองค์ประกอบที่สำคัญทีสุ่ดของพนักงานขายที่ 
ประสบความสำเร็จลักษณะบุคลิกภาพดังกล่าว ได้แก่ การมีวินัยในตนเอง (Self-discipline)  
ความฉลาด (Intelligence) การมีความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) มีความยืดหยุ่น (Flexibility)  
การรู้จักปรับตัว (Adaptability) มีแรงจูงใจในตนเอง (Self-Motivated) มีความอดทน (Persistent) 
มีท่าทางสง่างาม (Personable) และไว้วางใจได้ (Dependable) 
  2) คณุสมบัติดา้นศิลปะการขาย พนักงานควรมีความรู้พื้นฐานในด้านศิลปะการขาย
และต้องพัฒนาทักษะอื่น ๆ ที่ช่วยในการขาย เช่น ทักษะด้านการสื่อสาร (Communication Skills) 
ทักษะด้านการวิเคราะห์ (Analytical Skills) ทักษะด้านการจัดการ (Organization Skills) และ
ทักษะด้านการบริหารเวลา (Time Management Skills) 
  3) คณุสมบัติดา้นความรู้ คือ มีความรู้ในตัวสินค้า (Product Knowledge) ความรู้
ความเข้าใจในตัวลกูค้า (Customer Knowledge) ความรูเ้กี่ยวกับคู่แข่ง (Knowledge of the 
Competitor) และความรู้เกีย่วกับบริษัท (Knowledge of Company) 
 Kotler (1991) กล่าวว่า คุณลักษณะ 2 ประการที่เป็นเกณฑ์จะใช้ในการทำนายผลการ
ปฏิบัติงานของพนักงานได้ คือต้องมีคุณสมบัติพื้นฐาน 2 ประการ คือ ความสามารถในการรับ
ความรู้สึกของลูกค้า และความต้องการอย่างแรงกล้าที่จะทำการขายของพนักงานขาย 
 Churchil, Ford & Walker (1987) กล่าวว่า บุคลิกภาพของพนักงานขายที่มีคุณลักษณะ
บุคลิกภาพแบบกลา้แสดงออก และชอบเข้าสังคมรวมทั้งมบีุคลิกภาพที่มั่นคง มีโอกาสที่จะ 
ประสบความสำเร็จมากกว่า เพราะพวกเขาสามารถทำความสนิทสนมคุน้เคยกับลูกค้าได้ดีกว่า
พนักงานขายที่ไม่ชอบเข้าสังคม ความสนิทสนมนั้นจะทำใหพ้วกเขาทราบความต้องการของลูกค้าได้
ดีกว่าพนักงานขายที่ไม่ชอบเข้าสังคม และอาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าด้วยพนักงานขาย
ที่มีบุคลิกภาพแบบบังคับผู้อื่นได้ กล่าวคือ มีลักษณะของการให้ความสำคัญกับตนเองสูง ชอบครอบงำ
ผู้อื่น และมีความปรารถนาที่จะประสบความสำเร็จจะดำเนินการขายได้ดีเช่นกัน เพราะพวกเขา
พยายามที่จะดำเนินการขายอย่างประชิดตัวกับลูกค้า นอกจากนี้พนักงานขายที่มีคุณภาพแบบ     
เห็นอกเห็นใจผู้อื่นก็จะมีความสามารถในการขายด้วยเน่ืองจากพวกเขาจะมีความละเอียดอ่อนต่อ
ความต้องการของลูกค้า และมีความยืดหยุ่นในการเสนอสินค้าที่เข้ากับปัญหาของลูกค้าแต่ละคน 
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 Steinkamp (1970) กล่าวว่า คุณสมบัติของบุคลิกภาพบางอย่างอาจเป็นองค์ประกอบที่
สำคัญที่สุดในการพจิารณารับสมัครตำแหน่งพนักงานขาย ลักษณะบางประการของผู้สมัครนั้นจะ
ปรากฏให้เห็นระหว่างการสัมภาษณ์ครั้งแรก ส่วนคุณลักษณะอื่น ๆ นั้นสามารถสังเกตได้จาก
แบบทดสอบทางจิตวิทยา การตรวจสอบ และการสัมภาษณ์เพิ่มเติมครั้งที่ 2 การขาดคุณสมบัติที่
ชัดเจนของพนักงานขายสามารถตัดออกได้ทันทีในตอนต้น และอาจเปน็องค์ประกอบที่สำคัญในการ
ตัดสินใจในความก้าวหน้า และความสำเร็จของพนักงานขายแต่ละคนด้วย 
 Holland (1966) ได้กล่าวถึง ผู้ประสบความสำเร็จทางเศรษฐกิจโดยการประกอบอาชีพ
ประเภทงานจัดการ และการค้าขายไว้ว่า เป็นผู้ที่มีลักษณะดังนี้ คือ ชอบการผจญภัย ชอบเป็นจุดเด่น 
มีความกระตือรือร้น มีความมุ่งหวังในความสำเร็จ ชอบมอีำนาจเหนือผู้อื่นชักชวนเก่ง พูดเก่ง ชอบ
แสดงตัว มีความเชื่อมั่นในตนเอง ชอบเล่นกีฬา ชอบพูดในที่สาธารณะ เข้าสังคมได้ดี อารมณแ์จม่ใส 
อารมณ์มั่นคง กล้าชักถาม กระปรี้กระเปร่า และคล่องแคล่วว่องไว 
 สามารถสรุปได้ว่า คุณลักษณะของพนักงานขายที่จะประสบความสำเร็จจะต้องมคีุณสมบัติ
ด้านบุคลิกภาพ คุณสมบัติดา้นศิลปะการขาย และคุณสมบัติด้านความรู้ ซึ่งเป็นคุณสมบัติหลักของ
พนักงานขายต้องพึงมีจะเป็นสิ่งที่ช่วยให้การขายสินค้าได้ตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยจึงได้นำแนวคิด
ดังกล่าวมาปรับใช้ในการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ
เพื่อสุขภาพ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อไป 
 2.2.2 คุณสมบัติทั่วไปของพนักงานขาย  
  2.2.2.1 คุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ  
  จิตติมา ปฏิมาประกร (2559) ได้ทำการศึกษาคุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ สามารถ
สรุปได้ดังนี้ 
   1) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง คุณลักษณะเฉพาะตัวของแต่ละ
บุคคลซึ่งไม่เหมือนกัน ได้แก ่รูปร่าง หน้าตา กิริยา ท่าทาง การพูด การแต่งกาย บุคลกิภาพจึงเป็นสิ่ง
สำคัญเพราะความประทับใจที่ลูกค้าได้รับก่อนสิ่งใดคือบคุลิกภาพของพนักงานขายนั่นเอง พนักงาน
ขายจึงควรเอาใจใส่และปรับปรุงบุคลิกภาพของตนเองให้ดียิ่งขึ้น ดังนี ้
    1.1) รูปร่างหน้าตา (Appearance) พนักงานขายสามารถปรับปรุง
หน้าตาของตนเองได้ด้วยการรักษาสุขภาพให้แข็งแรงปราศจากโรคภัยไข้เจ็บ สุขภาพแข็งแรงย่อมมีผล
ทำให้รูปร่างหน้าตาแจ่มใส ผวิพรรณสดชื่น สุขภาพร่างกายที่ดีจะทำให้การทำงานเกิดความ
กระฉบักระเฉงว่องไว 
    1.2) การแต่งกาย (Clothing) เสื้อผ้าการแต่งกายเปน็สิ่งที่
เสริมสร้างบุคลกิภาพที่ดีอีกวิธีหนึ่งการแต่งกายที่เหมาะสมจะสามารถสรา้งความเช่ือถือให้แก่ผู้พบเห็น
โดยเฉพาะกับลูกค้าทำใหลู้กค้าเกิดความไว้วางใจและต้องการที่จะเข้าร่วมสนทนาด้วย 
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    1.3) กิริยาท่าทาง (Manner) สิ่งที่สำคญัอกีประการหนึ่ง คือ กิริยา
ท่าทางของพนักงานขายต้องสามารถสร้างความประทับใจกับลูกค้าและผูท้ี่พบเห็นได้ การเดิน การนั่ง 
การยืน และการไหว้ กิริยาท่าทางต่าง ๆ พนักงานขายจำเป็นต้องสร้างความสุภาพอ่อนน้อมและแสดง
ถึงความจริงใจอยู่เสมอ 
    1.4) การพูด (Speech) พนกังานขายต้องสามารถปรับปรุงและ
พัฒนาตนเองอยู่เสมอเกี่ยวกับการพูด เพราะพนักงานขายจะต้องพบปะพูดคุยเละนำเสนองานขายให้
ลูกค้า การพูดของพนักงานขายจึงต้องมีความชัดเจนและเข้าใจง่าย การออกเสียงถูกต้อง น้ำเสียง
ชัดเจนแจ่มใส กิริยาท่าทางประกอบให้มีความเหมาะสม 
   2) มีมนุษยสัมพันธ์ (Human Relation) เป็นสิ่งที่ทุกคนตอ้งกระทำเป็น
อย่างยิ่ง สำหรับอาชีพการขายจำเป็นต้องใช้มนุษยสัมพันธ์มากกว่าอาชีพอื่นหลายเท่า เนื่องจาก
พนักงานขายต้องพบปะผู้คนอยู่ตลอดเวลา ดังนั้น พนักงานขายจึงต้องสามารถปรับคนเองให้เข้ากับ
ทุกคนให ้
   3) ความซื่อสัตย์ (Honesty) พนักงานขายที่ดีต้องมีความซื่อสัตย์สุจริต มี
ความจริงใจ ต่อลูกค้าต่อกิจการและต่อตนเอง การตอบคำถามของลูกค้าต้องตอบด้วยความจริงใจ 
และตรงไปตรงมา จะทำใหลู้กค้าเกิดความไว้วางใจและเกิดความเชื่อมั่น 
   4) ความร่าเริงแจ่มใส (Cheerfulness) พนักงานขายจำเป็นต้องเป็นคนร่า
เริงแจ่มใส ยิ้มง่ายดูอารมณ์ดี ซึ่งเป็นสาเหตุสำคัญที่จะทำให้งานขายประสบผลสำเร็จได ้ความร่าเริง
แจ่มใสอาจแสดงออกมาด้วยคำพูด ท่าทาง และอารมณ ์
   5) ความเสียสละ (Donation) การปฏิบัติงานขายบางครั้งอาจจะไม่
สามารถกำหนดเวลาที่แน่นอนได้นั้นเป็นเหตุผลหนึ่งที่พนักงานขายต้องรู้จักการเสียสละ ความ
เสียสละของพนักงานขายที่มุ่งเน้นจะทำให้การทำงานประสบกับความสำเร็จ และทำให้ธุรกิจ
เจริญรุ่งเรืองและอยู่รอดได้ 
   6) ความรับผิดชอบ (Responsibility) พนักงานขายที่มีคุณภาพต้องเป็น
บุคคลที่มีความรับผิดชอบ เพราะความรับผิดชอบของพนักงานขายจะสามารถสร้างความไว้วางใจ
ให้กับผู้บริหารงานขายได้ ทำให้งานต่าง ๆ ที่ได้รับมอบหมายมาสำเร็จได้ตามเป้าหมายที่วางไว้ 
   7) ความยับยัง้ชัง่ใจ (Inhibition) หมายถึง การที่พนักงานขายสามารถ
ควบคุมอารมณ์ให้เป็นไปตามปกติในทุกสถานการณ์ ซึ่งความยับยั้งชั่งใจเป็นสิ่งที่พนักงานขายควร
ปฏิบัติอย่างยิ่ง จะทำให้พนักงานขายมีพัฒนาทางจิตใจที่ดีและมีผลต่อการทำงาน ทำให้ประสบกับ
ความสำเร็จในอาชีพทางการขายได้ดขีึ้น 
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   8) ความคิดริเริ่ม (Creative) อาชีพงานขายเป็นงานที่มีการแข่งขันกันอยู่
ตลอดเวลาพนักงานขายจึงต้องพัฒนาตนเองและคิดค้นรูปแบบและวิธีการต่าง ๆ เพื่อนำเสนอขายที่
สร้างสรรค์อยู่เสมอ การใช้คำพูด การสาธิต และการปิดการขาย ต้องสามารถใส่ความคดิสร้างสรรค์ลง
ไปในสิ่งเหล่านั้นได้ 
   9) ความกระตอืรือร้น (Enthusiasm) หมายถึง ความพยายามที่จะ
ปฏิบัติงานตามแผนงานที่วางไว้ด้วยความกระฉับกระเฉงว่องไว มีความตั้งใจในการทำงานทุกครั้ง 
ความกระตือรือร้นในการทำงานจะเป็นพลังอย่างหนึ่งที่ทำให้พนักงานขายสามารถเอาชนะอุปสรรค
ต่าง ๆ ลงได ้
  2.2.2.2 คุณสมบัติด้านศิลปะการพูด 
  Chraisrakeo & Speece (2004) เขียนทักษะการเจรจาการขาย หมายถงึ การ
เจรจาการขายระหว่างธุรกิจกับธุรกิจซึ่งทั้งสองฝ่ายจะต้องตกลงราคา และเงื่อนไขในการขายอ่ืน ๆ 
พนักงานขายต้องพยายามสร้างคำสั่งซื้อ ทั้งนี้ โดยอาศัยทักษะในการเจรจาการขาย หรืออาจเรียกว่า 
เป็นการต่อรองกัน (Bargaining) ซึ่งมลีักษณะดังนี้มีสองฝ่ายที่เกี่ยวข้องกันกิจกรรมความสัมพันธ์จะ
เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนทรัพยากรระหว่างกัน และกิจกรรมจะเกี่ยวข้องกับการเสนอซื้อหรือการ
เสนอเง่ือนไข โดยฝ่ายหนึ่งและมีการประเมินผลโดยอีกฝ่ายหนึ่งนักการตลาดที่อยู่ในสถานการณ์การ
ต่อรองต้องมีการเตรียมการวางแผนความรู ้และทักษะในเรื่องที่จะเจรจาต่อรองสามารถที่จะคิดและ
แก้ปัญหาเฉพาะหน้าทักษะที่จะแสดงออกด้วยคำพูด ทักษะการฟัง ทักษะการมีวิจารณญาณมี
ความสามารถในการจูงใจบคุคลมีความอดทนตลอดจนการตัดสินใจที่รวดเร็วและชำนาญ สิ่งต่อไปนี้
จะช่วยให้นักการตลาดประสบความสำเร็จในการเจรจาการขาย ดังนี ้
   1) โอกาสที่จะเจรจาการขาย (When to negotiate) การเจรจาการขายมี 
โอกาสต่าง ๆ ดังนี้ 
    1.1) เมื่อมีหลายปัจจัยที่เกี่ยวข้องไม่เฉพาะแต่เพียงราคาเท่านั้นแต่
ยังรวมถึงคุณภาพและการให้การบริการด้วย  
    1.2) เมื่อไม่สามารถกำหนดความเสี่ยงของธุรกิจได้ถูกต้อง  
    1.3) เมื่อต้องการระยะเวลาในการผลิตสินคา้ที่ลูกคา้ต้องการ  
    1.4) เมื่อการผลิตมีการหยุดชะงักบ่อยครั้งเนื่องจากการ
เปลี่ยนแปลงคำสั่งซื้อ 
   2) การกำหนดกลยุทธ์การเจรจาการขาย (Formulating a negotiation 
strategy) การเจรจาต่อรองจะเกี่ยวข้องกับการจัดเตรียมแผนกลยุทธ์การเริ่มต้นการเจรจา และมกีาร
ตัดสินใจเชิงยุทธวิธีในช่วงที่มีการเจรจาต่อรองกลยุทธ์การเจรจาการขายเป็นข้อผูกมัดซึ่งให้โอกาสทีด่ี
เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของผู้เจรจาต่อรอง โดยมีการเจรจาต่อรองดังนี้  
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    2.1) แยกบุคคลออกจากปัญหา  
    2.2) ให้ความสำคัญกับความสนใจของอีกฝา่ยหนึ่ง  
    2.3) สำรวจทางเลือกในการได้ผลประโยชน์ร่วมกัน 
    2.4) ยึดมั่นในวัตถุประสงค์เป็นเกณฑ์  
  Latz (2009) กำหนดกลยุทธ์การเจรจาต่อรองมี 5 ขั้นตอน คือ หาข้อมลูโดยการฟัง
ลูกค้าและเรียนรู้ ใช้แผนสอง Maximizing your leverage ใช้เกณฑ์การประเมินที่ยุติธรรมออกแบบ
กลยุทธ์ข้อเสนอ และ ควบคุมวาระการเจรจาต่อรอง 
  Conin (1996) เขียนว่าขั้นตอนการเจรจาต่อรองมี 5 ขั้น ได้แก่ หลีกเลี่ยงประเด็น
เกี่ยวกับราคาสินค้า สร้างความนา่เช่ือถือ วางแผนอย่างรวดเร็ว บริหารจัดการสารสนเทศ และบริหาร
จัดการข้อเสนอ 
   3) ยทุธวธิีการเจรจาต่อรองในระหว่างการเจรจาการขาย (Bargaining 
Tactics During Negotiations) ผู้เจรจาการขายใช้ยุทธวิธีการเจรจาต่อรองได้หลากหลาย ดังนี้  
สร้างความไว้วางใจ และการแสดงออกที่เหมาะสม สร้างความต้องการซื้อในระดับสูงในช่วงเริ่มต้น 
สร้างความเป็นมิตรที่ภาคภูมิใจ  

4) มีความจริงใจต่อฝ่ายตรงข้ามในการเจรจาต่อรอง และ มีการนัดหมาย 
และมีตารางเวลากับฝ่ายตรงข้าม 
   Perdue (1992) ไดศ้ึกษากลวิธีของตัวแทนการจัดชื่อในตลาดช้ินส่วนประกอบ
สินค้าอตุสาหกรรม โดยใชแ้บบสอบถามกับผู้จัดการซื้อจำนวน 335 คนใน 240 บริษทั การศึกษา
พบว่ากลวิธีการเจรจาต่อรองสำหรับตัวแทนการจัดซื้อมี 8 ประการ คือการรีรอสร้างบรรยากาศของ
การแข่งขันเชิงรุก กดดันโดยการธุรกิจกับบริษัทอื่นสร้างอุปสงค์ให้มาก กระทำตัวดีบ้างไม่ดีบ้าง  
อ้างอำนาจตัดสินใจของผู้ขายมีจำกัด คุกคามให้เจรจากับผู้บริหารบรษิัทของผู้ขาย และพูดดูถูกบริษัท
ผู้ขาย 
  จิตติมา ปฏิมาประกร (2559) กล่าวว่า แนวทางของการบริหารการตลาดได้เปลี่ยน
จากแนวทางการค้า เป็นแนวทางความสัมพันธ์ ดังนั้นการขายจะเป็นการขายที่เน้นการสร้าง
ความสัมพนัธ์ระยะยาวกับลูกค้า ซึ่งการเจรจาการขายมีความสำคัญต่อการสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า ดังนั้นนักการตลาดจะต้องมีทักษะในการเจรจาการขาย เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าใน
ระยะยาว 

2.2.2.3 คุณสมบัติด้านความรู้ 
  Good (1973) กล่าวว่า ความรู้เป็นการประมวลประสบการณ์ต่าง ๆ ทีบุ่คคลได้รับ
จากการศึกษา ข้อเท็จจริงปรากฏการณ์และรายละเอียดต่าง ๆ โดยผ่านการรวบรวมและสะสมไว้ 
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  จิตติมา ปฏิมาประกร (2559) กล่าวว่า คุณสมบัติของพนักงานขายในด้านความรู้ มี
ดังนี้ 
   1) ความรู้เกี่ยวกับอุตสาหกรรม นักขายจำเป็นต้องรู้ข้อมูลเกี่ยวกับ
อุตสาหกรรมทีเ่กีย่วข้อง และปัจจัยต่าง ๆ ทีอ่าจจะส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรม ซึ่งนักขายที่ต้องการ
จะประสบความสำเร็จ จำเปน็ต้องศึกษาแนวโน้มต่าง ๆ และวางแผนล่วงหน้า และพรอ้มรับกับการ
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของอุตสาหกรรม ที่จะส่งผลกระทบต่อความเจริญก้าวหน้าของอุตสาหกรรม 
ทำให้เกิดการหยุดชะงักทางธุรกิจ ได้แก่ การเปลี่ยนแปลงอัตราดอกเบี้ยในท้องตลาดราคาน้ำมัน 
ต้นทุนวัตถุดิบ การใช้จ่ายของรัฐบาล อัตราภาษี และอื่น ๆ เหล่านีล้้วนมีส่วนส่งผลกระทบต่อ
อุตสาหกรรมต่าง ๆ ทั้งสิ้น 
   2) ความรู้เกี่ยวกับการแข่งขัน ข้อมูลเกี่ยวกบัการแข่งขันในอุตสาหกรรม
เป็นสิ่งที่สำคัญอย่างยิ่งที่นักขายควรจะต้องมีความรู้ เพื่อที่จะสามารถวางแผนการขายได้อย่าง
เหมาะสม ผู้ขายต้องตระหนักเสมอ ผูซ้ื้อต้องพิจารณาข้อเสนอของผู้ขายเสมอก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ ซึง่
การซื้อส่วนใหญ่ของลูกค้า จะตัดสินใจว่าเขาจะเลือกซื้ออะไรจากสิ่งที่มใีห้เลือกจำนวนมาก ดังนั้นนัก
ขายควรต้องเข้าใจถึงสิ่งที่คู่แข่งขันเสนอมาด้วย ลูกค้าก็มักจะมีคำถาม ข้อคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการของคู่แข่งอยู่เสมอ เช่น ลูกค้าอาจจะคิดว่าสินค้ามีราคาสูงเกินไป โดยไม่ทราบว่าราคาขาย
นั้นได้รวมส่วนประกอบต่าง ๆ ซึ่งบริษัทอืน่ได้คิดราคาเพ่ิมไว้หมดแล้วแตถ่้านักขายมีความรู้เกี่ยวกับคู่
แข่งขันก็จะสามารถอธิบายช้ีแจงข้อข้องใจต่าง ๆ ได้ดี ทำให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจในการเสนอขายมาก
ยิ่งขึ้น 
   3) ความรู้เกี่ยวกับบริษัท ซึ่งบริษทัส่วนใหญม่ักจะมีสินค้าหรือบริการเป็น
จำนวนมากตลอดจนนโยบาย และกระบวนการต่าง ๆ ที่จัดทำเป็นพิเศษเฉพาะ เพื่อให้ลูกค้ามีความ
พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ของบริษัท ดังนั้นนักขายจึงมีความจำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องเข้าใจรายละเอียดต่าง 
ๆ เหล่านั้น ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการเสนอขายเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อมีผลิตภัณฑ์ของ
คู่แข่งขันมีความคล้ายคลึงใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ของบริษัท โดยทั่วไปลกูค้าจะซื้อสินคา้จากบริษัท 
ที่มีชื่อเสียงดีที่สุดในด้านการบริการในทัศนคติของลูกค้าพนักงานขายก็คือ บริษัท ซึ่งทำให้ลูกค้า 
ได้สัมผัสกับบรษิัท การที่นักขายจะเป็นตัวแทนขายที่ดีได้จึงจำเป็นที่จะต้องรอบรู้เรื่องราวของบริษัท 
ที่ทำงานอยู่ด้วย 
   4) ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งที่จำเป็นอย่างยิ่งสำหรับนักขาย นัก
ขายที่จะประสบความสำเร็จได้นั้น คือผู้ที่สามารถสื่อสารคณุค่าของผลติภัณฑ์ที่เสนอขายไปยังผู้
คาดหวังได้ดีที่สุดพนักงานขายจะต้องมีความเข้าใจในผลิตภัณฑ์และบริการขายอย่างละเอียดทุกแง่มุม 
   5) ความรู้เกี่ยวกับตลาดและลกูค้า นักขายจะต้องศึกษาสภาพการณ์ตลาด
ของผลิตภัณฑ์ที่ขายด้วย เพื่อจะได้มีข้อมูลประกอบในการวางแผนการขายก่อนที่จะออกไปพบลูกค้า 
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นักขายควรต้องทราบว่าลูกค้าที่เป็นตลาดเป้าหมายคือใคร มีคุณสมบัตทิั่วไปอย่างไร มีพฤติกรรมการ
ซื้ออย่างไร และทำความเข้าใจถึงสาเหตุที่เป็นแรงจูงใจทำให้ลูกค้าซื้อสินค้า 
   6) ความรู้เกี่ยวกับเทคนิคการขาย นักขายจะต้องทราบถึงวิธีการที่จะขายว่า
ควรปฏิบัติอย่างไรจึงจะประสบความสำเร็จ 
 สามารถสรุปได้ว่า คุณสมบัติของพนักงานขายเป็นสิ่งที่พนักงานขายสินค้าที่ดีพึงมี จะทำให้
การขายสินค้าเป็นที่น่ายอมรับนับถือ ทำให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อ กลับมาใชบ้ริการซ้ำ ซึ่งในงานวิจัยเรื่อง 
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารเพื่อสุขภาพเพื่อสุขภาพ ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร จะทำการศกึษาลักษณะของพนักงานขาย ประกอบไปด้วยคุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ 
คุณสมบัติด้านศิลปะการพูด และคุณสมบัติด้านความรู ้เพื่อศึกษาแนวคิดดังกล่าวมาปรับใช้ในการ
ปรับปรุงรูปแบบในการขายสนิค้าอาหารเสริมเพื่อสุขภาพต่อไปในอนาคต 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ (Purchase Intent) 
 Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อเป็นการแสดงถึงการใช้
บริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือกแรก และกล่าวได้ว่าความต้ังใจซื้อเป็นมิติหน่ึงที่แสดงให้เห็นถึงความ
จงรักภักดี และความจงรักภักดี จะประกอบด้วย 4 มิติ คือ 
 1) ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intent) คือ การที่ผู้บริโภคเลือกใช้บริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือก
แรก ซึ่งสิ่งนี้สามารถสะท้อนถงึพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได ้
 2) พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คือ การที่ผู้บริโภคพูดถึง
แต่เรื่องที่ดี เกี่ยวกับผู้ให้บริการและการบรกิาร รวมถึงแนะนำและกระตุน้ให้บุคคลอื่นสนใจและมาใช้
บริการนั้น ซึ่งสามารถนำมาวิเคราะห์ความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ให้บริการ 
 3) ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา (Price Sensitivity) คอื การที่ผู้บริโภคไม่มีปัญหาเมื่อ
ผู้ให้บริการขึ้นราคา และผู้บรโิภคยอมจ่ายในราคาที่สูงกวา่ที่อื่น หากการบริการนั้นสามารถตอบสนอง 
ความพึงพอใจได ้
 4) พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การที่ผู้บริโภคร้องเรียนเมื่อเกิด
ปัญหา อาจจะร้องเรียนกับผู้ให้บริการบอกต่อคนอื่น หรือส่งเรื่องไปยังหนังสือพิมพ์ ส่วนนี้เป็นการวัด
ถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผู้บริโภค 
 Howard (1994) ได้ให้ความหมายของความตั้งใจซื้อไว้ว่า ความตั้งใจซื้อเป็นกระบวนการที่
เกี่ยวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงการวางแผนการของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าในตราสินค้าหนึ่งในช่วงเวลา
ใดเวลาหน่ึง 
 Soyoung & Thordike (2000) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ช่วงที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะ
เลือกทางเลือกใดก็ตามที่ดีที่สุดให้สอดคล้องกับความต้องการ โดยการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจไม่ได้
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ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าเพียงอยา่งเดียว หากแต่เป็นการซื้อผลประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้าให้ตรงกับความ
ต้องการที่เกิดขึ้น ความตั้งใจซื้อเป็นเพียงโอกาสที่จะนำไปสู่การซื้อจริงซึ่งมีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 
0.95 
 Fizsimons & Morviz (1996) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค และพบว่า ความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคนั้นขึ้นอยู่กับประสบการณ์การใช้สินค้าของผู้บริโภคและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า เช่น 
ผู้บริโภคที่ใช้รถยนตต์ราสินค้าหนึ่งอยู่แล้วมักจะตอบว่าจะซื้อรถยนต์ตราสินค้าเดิม ซึ่งผูบ้ริโภคกลุ่มนี้
จะมีทัศนคติทีด่ีต่อสินค้านั้นหลังจากใช้สินค้าด้วย ในขณะที่ผู้บริโภคไม่เคยซื้อรถยนต์จะมีความตั้งใจ
ซื้อ ตราสินค้าที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงที่สุดแทน แม้ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจะเป็นปัจจัยที่ดีที่
นักการตลาดจะนำไปใช้เพื่อคาดการณ์พฤติกรรมของผู้บรโิภคในอนาคตก็ตาม แต่พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่แท้จริงแล้วยังมีองค์ประกอบอีกมากมายที่เข้ามามีอิทธิพลต่อการเกิด 
 วรรณศิริ สิทธินิสัยสุข (2559) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อว่าเป็นขัน้ตอนที่อยู่ระหว่างขั้นตอน 
การประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อในกระบวนการตัดสินใจซื้อที่ม ี5 ขั้นตอน ซึ่งโดยทั่วไปการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมักทำการซื้อตราสินค้าที่ตนช่ืนชอบมากที่สุด แต่มีปัจจัย 2 ปัจจยั ระหว่าง
ความต้ังใจซื้อกับการตัดสินใจ คือ ทัศนคติของผู้อื่นและปัจจัยทางสถานการณ์ที่คาดไม่ถึง ผู้บริโภค
อาจสร้างความต้ังใจซื้อขึ้นมาโดยอิงปัจจัยต่าง ๆ เช่น รายได้ที่คาดว่าจะได้รับราคาที่คาดหมายและ
คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่คาดว่าจะได้รับก่อนที่ผู้บริโภคจะทำการตัดสินใจซื้อสินคา้ผู้บริโภคจะมี
ความต้ังใจซื้อก่อน และความตั้งใจซื้อนั้นยอ่มได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยต่าง ๆ  
 นันทิตา อินธรรมมา (2560) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อเป็นความพยายามในการซื้อสินค้าและ
บริการของผู้บริโภค โดยจะขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น ตราสินคา้ ผู้จัดจำหน่าย และเวลา การ
ซื้อสินค้า และบริการต่าง ๆ เป็นประสบการณ์ที่เพลิดเพลิน เช่น ความพึงพอใจ ความตั้งใจซื้อมีผล
โดยตรงต่อปริมาณการซื้อสนิค้าและบริการจากผู้จัดจำหน่าย โดยความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมัก
เกิดขึ้นภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงประโยชน์ใช้สอย และคุณค่าของสินค้าและบริการ นอกจากนี้
ความต้ังใจซื้อมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อในทางผลลัพธ์ คือ ปริมาณการซื้อ 
 สามารถสรุปได้ว่า ความต้ังใจซื้อ เป็นการที่ผู้บริโภคได้ประเมินตราสินค้าและการใชบ้ริการ
แล้วเกิดความพึงพอใจ รวมถึงการมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและบริษัท สง่ผลให้เกิดการแสดงออกทาง
พฤติกรรมในเรือ่งการซือ้สินค้า และบริการนั้นซ้ำ ๆ โดยเลือกที่จะใช้บรกิารจากผู้ให้บริการรายเดิม
เป็นตัวเลือกแรกที่ผู้บริโภคจัดตัดสินใจซื้อต่อไป 
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2.4 กรอบแนวคิด และสมมติฐาน (Competent Model and Hypotheses) 
 ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะของผู้มีอิทธิพล (Characteristics of Influencers) และลกัษณะ
ของพนักงานขาย (Characteristics of Sales Representatives)  
 ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intent)   
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องผู้วิจัยสามารถเขียนเป็นกรอบแนวคิด ได้ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณาทีม่ีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

กชพรรณ จักษ์เมธา (2560) ได้ทำการศึกษาเรื่อง การเปิดรับ ทัศนคติ ที่มีต่อบุคคลทีม่ี
ชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณา ชุดชั้นในของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่มตัวอย่าง
จำนวน 400 คน โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Qualitative Research) และใช้แบบสอบถาม 

ลักษณะของผูม้ีอิทธิพล  
(Characteristics of Influencers) 

- ความไว้วางใจ 
- ความเช่ียวชาญ 
- ความดึงดูดใจ 
- ความเคารพ 
- ความเหมือน 
ที่มา: ณัฏฐ์หทยั เจิมแป้น (2558) 
 

ลักษณะของพนักงานขาย  
(Characteristics of Sales 

Representatives) 
- คุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ  
- คุณสมบัติด้านศิลปะการพูด 
- คุณสมบัติด้านความรู้ 
ที่มา: จิตติมา ปฏิมาประกร (2559) 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
ที่มา: นันทิตา อินธรรมมา (2560) 
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(Questionnaire) ซึ่งผลการวจิัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับสื่อใหม่ มากกว่าสือ่ดั้งเดิม โดย
อยู่ในระดับการเปิดรับมาก ทั้งสื่อใหม่ และสื่อดั้งเดิม ในด้านทศันคติพบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติระดับดี
มาก ในด้านความไว้เนื้อเช่ือใจ ด้านความชำนาญและเช่ียวชาญ และด้านความดึงดูดใจ ซึ่งเป็น
ทัศนคติในเชิงบวก ด้านแนวโน้มของพฤติกรรมการซื้อชุดช้ันในอยู่ในระดับตั้งใจมาก เพราะได้รับ
อิทธิพลจากพรีเซนเตอร์ และมีการจดจำได้เป็นอย่างดีสำหรับบุคคลที่มีชือ่เสียงที่ได้รับมาเป็นพรีเซน
เตอร์ของแต่ละแบรนด ์

ณัฏฐ์หทัย เจมิแป้น (2558) ได้ทำการศึกษาเรื่อง การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง  
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่
ผู้วิจัยเลือกในครั้งนีค้ือ ผู้บริโภคที่เห็นโฆษณาสก๊อตโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงใน เขตกรงุเทพมหานคร 
จำนวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) เครื่องมือที่ใช้
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม โดยใช้สถิติวิเคราะห์ข้อมูล เบื้องต้น คือ สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ คา่เฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สมการถดถอย เชิงเส้นแบบพหุ  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการ 
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยด้านความดึงดูดใจ 
(Attractive) ของบุคคลที่มีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา ด้านความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ของบุคคลที่มี
ชื่อเสียง ตามด้วย ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) ของบุคคลที่มี ชื่อเสียง ด้านความเคารพ 
(Respect) ของบุคคลที่มีชื่อเสียง ตามลำดับ ในทางตรงกันข้าม ความชำนาญเชี่ยวชาญ (Expertise) 
ของบุคคลที่มีชื่อเสียง ไม่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

พรพมล สัมพัทธ์พงศ์ (2559) ได้ทำการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเป็นผู้ที่บริโภค หรือเคยบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารในจังหวัดนนทบุรี จำนวน 400 ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั คือ 
แบบสอบถาม สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถี ่ และค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สถติิทดสอบที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ผลการวิจัยพบว่า สถานภาพส่วน
บุคคลด้านเพศ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีความแตกต่างกัน ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน สถานภาพส่วนบุคคลด้านอายุ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความแตกต่างกัน และด้านราคา ไม่มีความ
แตกต่างกัน สถานภาพส่วนบุคคลด้านสถานภาพสมรส ด้านระดับการศึกษา และด้านรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนในภาพรวมไม่แตกต่างกัน สถานภาพส่วนบุคคลด้านอาชีพ พบว่า ด้านราคา ด้านการส่งเสริม
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การตลาด มีความแตกต่างกัน ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ไม่มีความแตกต่างกัน 
สถานภาพส่วนบุคคล 
 สมมติฐานที่ 2 ลักษณะของพนักงานขายที่มีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารเสริมของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

จิตติมา ปฏิมาประกร (2559) ได้ทำการศึกษาเรื่อง การพฒันาและการจดัการคุณลักษณะ 
ทักษะการขายของนักขายที่ส่งผลต่อเป้าหมายของบริษัทในอุตสาหกรรมการพิมพ์ ประเภทฉลาก
สินค้า กรณีศึกษานิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร มีวตัถุประสงค์ โดยกลุ่มตัวอย่างได้แก่ พนักงานขาย
ของอุตสาหกรรมสิ่งพิมพ์ ประเภทฉลากสินค้า ในนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 
196 คน เครื่องมือที่ใช้ศึกษาแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ได้แก่ การใช้โปรแกรมสำเร็จรูป สำหรับการวิจัย
ทางสังคมศาสตร์ โดยมนีัยสำคัญทางสถิติ .05 
 ผลการวิจัย พบว่า สำหรับคุณลักษณะของนักขายที่ส่งผลต่อการบรรลุต่อเป้าหมายของ
บริษัท คือ คุณสมบัติด้านศิลปะการขายของพนักงานขาย และทกัษะการขายของนักขาย เน้นการให้
ความรู้เกี่ยวกับเทคนิคการขายเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ ความรู้เกี่ยวกับอุตสาหกรรม ความรู้
เกี่ยวกับบริษัท ความรู้เก่ียวกับการแข่งขัน ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และความรู้เกี่ยวกับตลาดและ
ลูกค้า จะทำใหส้ามารถบรรลุเป้าหมายของบริษัท 

สุเนตร มีนสุข และรัชฎา ฟองธนกิจ (2560) ได้ทำการศึกษาเรื่อง บุพปัจจัยที่มีผลต่อ
ประสิทธิผลการดำเนินงานของพนักงานขายผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ กลุ่มตัวอย่างเป็นพนักงานขายใน
บริษัท ดีเคเอสเอช (ประเทศไทย) จำกัด จำนวน 500 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวม ข้อมูล และใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารทีม่ีหน้าที่ในการสง่เสริมพนักงานขาย เพื่อ
เพิ่มประสิทธิผลการดำเนินงาน โดยผู้วิจัยสมัภาษณ์ผู้บริหารที่เป็นผู้จัดการฝ่ายขาย ตลอดจน
ผู้บังคับบัญชาระดับเหนือขึ้นไป รวม 15 คน ผลการวิจัยพบว่า ประสิทธิผลการดำเนินงานของ
พนักงานขายฯ ขึ้นอยู่กับ คุณลักษณะพนักงานขายนวัตกรรมของพนักงานขาย แรงจูงใจ และความ
ซื่อสัตย์ นอกจากนี้ยังพบว่า นวัตกรรมของพนักงานขายขึ้นอยู่กับคุณลักษณะพนักงานขาย ความ
ซื่อสัตย์  
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บทที่ 3 

วิธีการดำเนินการวิจัย 
 

  การวิจยัเรื่อง “ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณาและลักษณะของพนักงานขายที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research Methodology) ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยทำการวิเคราะห์ข้อมูลดว้ยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ และนำเสนอรายงานใน
รูปแบบตารางประกอบความเรียง ซึ่งหัวข้อใช้ในบทที่ 3 ประกอบด้วย 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคทีซ่ื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยไม่ทราบจำนวน
ประชากรที่แน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จึงใช้การคำนวณตามสูตรไม่ทราบจำนวนประชากรของ 
Cochran (1977) ที่ระดับความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ระดับ 0.05 
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช่ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) การเลือกกลุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ตามสูตรคำนวณดังนี้ 
 

  n = {
Z2

4e2} 

 
 เมื่อ n = ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
  Z = ระดับความเช่ือมั่นกำหนดที่ 95 % 
  e = ค่าความผิดพลาดที่ยอมรับได้โดยกำหนดที่ ±5%  
 ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างคือ 

 แทนค่า  = {
1.962

4(0.05)2
} 

   = 384.16 ราย 
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 ดังนั้นสามารถคำนวณ n ได้เท่ากับ 384.16 หรือได้จำนวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน และ
เพื่อป้องกันความพลาดจากการตอบแบบสอบถามอย่างไม่สมบูรณ ์ผู้วิจยัได้สำรองกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมอีก 
16 คน รวมจำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ทั้งสิ้น 400 คน 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เรื่อง ปัจจยัปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณาและ
ลักษณะของพนักงานขายที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีโครงสร้างของแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น 2 ตอน ประกอบด้วย 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ตอนที่ 2 ปัจจยัที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร มีลักษณะแบบสอบถามเป็น 
Rating Scale โดยแบ่งเป็น 3 ตัวแปร ดังนี ้
  1) ลักษณะของผู้มีอิทธิพล (Characteristics of Influencers) มีลักษณะแบบ 
สอบถามเป็น Rating Scale ประกอบด้วย 5 ด้าน จำนวน 25 ข้อ คือ 
   1.1) ความไว้วางใจ 
   1.2) ความเช่ียวชาญ 
   1.3) ความดึงดูดใจ 
   1.4) ความเคารพ 
   1.5) ความเหมอืน 
  2) ลักษณะของพนักงานขาย (Characteristics of Sales Representatives) มี
ลักษณะแบบสอบถามเป็น Rating Scale ประกอบด้วย 3 ด้าน จำนวน 15 ข้อ คือ 
   2.1) คุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ 
   2.2) คุณสมบัติด้านศิลปะการพูด 
   2.3) คุณสมบัติด้านความรู ้
  3) ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intent) ลักษณะแบบสอบถามเป็น Rating Scale  
มีจำนวน 5 ข้อ ดังนี ้
   3.1) ท่านมีความสนใจที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
   3.2) ท่านตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในอนาคต 
   3.3) ท่านมีความตั้งใจว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อบริโภคต่อไป 
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   3.4) ในกรณีทีไ่ม่สามารถเดินทางไปซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้วยตนเอง 
ท่านมีการฝากให้คนรู้จักซื้อให ้
   3.5) ท่านมีความตั้งใจซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหาร เพื่อนำมาดูแลสุขภาพของ
ท่าน และครอบครัว 
 แบบสอบถามตอนที่ 2, 3 และ 4 จะประเมินคำตอบเป็น 5 ระดับ (Rating Scale)  
(บุญชม ศรีสะอาด, 2560) คอื 
  มีความคิดเห็นมากที่สุด ให้ค่าน้ำหนัก 5 คะแนน 
  มีความคิดเห็นมาก ให้ค่าน้ำหนัก 4 คะแนน 
  มีความคิดเหน็ปานกลาง ให้ค่าน้ำหนัก 3 คะแนน 
  มีความคิดเห็นน้อย ให้ค่าน้ำหนัก 2 คะแนน 
  มีความคิดเห็นน้อยที่สุด ให้ค่าน้ำหนัก 1 คะแนน 
 การแปลผลค่าคะแนน แปลผลโดยถือตามเกณฑ์คะแนนเฉลี่ย โดยใช้สูตรอันตรภาคชั้น 

    
5-1

5
 = 0.80 

  ค่าเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
  ค่าเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
  ค่าเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
  ค่าเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
 
ตารางที่ 3.1: แหล่งที่มาของแบบสอบถาม 
 
ชื่อตัวแปร ประเดน็คำถาม แหล่งที่มา 
ลักษณะของผูม้ีอิทธิพล (Characteristics of Influencers) 
ความไว้วางใจ 
1. ท่านจะรู้สึกเชื่อถือในพรีเซน
เตอร์ที่มีภาพลักษณ์ และการ
วางตัวที่ดี ที่ทา่นพบเห็นได้
ตามสื่อต่าง ๆ  

1. ผู้มีอทิธิพลทีท่่านติดตามมี
ภาพลักษณ์ และการวางตัวที่ดี 
ที่ท่านพบเห็นได้ตามสื่อต่าง ๆ  

ณัฏฐ์หทัย เจมิแป้น (2558)  

                                                                                  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แหล่งที่มาของแบบสอบถาม  
 
ชื่อตัวแปร ประเดน็คำถาม แหล่งที่มา 

ความไว้วางใจ 
2. ฉันรู้สึกว่า Youtuber ท่าน
น้ีจริงใจ 

2. ผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตาม
เป็นบุคคลที่จริงใจ 

(Lou & Kim, 2019) 

3. ท่านจะรู้สึกเชื่อใจ         
พรีเซนเตอร์ ที่เป็นที่รู้จักและ
เป็นที่นิยม ของประชาชน 

3. ผู้มีอทิธิพลทีท่่านติดตาม
เป็นที่รู้จัก และเป็นที่นิยมของ
ประชาชน 

(ณัฏฐ์หทัย เจมิแป้น, 2558) 

4. ฉันถือว่า Youtuber ท่านนี้
น่าเช่ือถือ 

4. ผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตาม
เป็นผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร 

(Lou & Kim, 2019) 

5. ฉันรู้สึกว่า Youtuber ท่าน
น้ีมีความเป็นมืออาชีพ 

5. ผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตามมี
ความเป็นมืออาชีพ 

(Lou & Kim, 2019) 

ความเชี่ยวชาญ 

6. รู้สึกว่า Youtuber ท่านนีม้ี
ความรู้เยอะ 

6. ผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตามมี
ความรูใ้นผลิตภัณฑ์ ทำให้ท่าน
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ ์

(Lou & Kim, 2019) 

7. รู้สึกว่า Youtuber ท่านนีม้ี
ความสามารถที่จะยืนยันในสิง่
ที่ Youtuber ท่านนี้มีความเก่ง 

7. ผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตาม
ความสามารถจะยืนยัน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร 

(Lou & Kim, 2019) 

8. ฉันถือว่า Youtuber ท่านนี้
เป็นผู้เช่ียวชาญในพื้นที่ของตน 

8. ผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตามมี
ความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร 

(Lou & Kim, 2019) 

                                                                                  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แหล่งที่มาของแบบสอบถาม  
 
ชื่อตัวแปร ประเดน็คำถาม แหล่งที่มา 

ความเชี่ยวชาญ 
9. ฉันถือว่า Youtuber ท่านนี้
มีประสบการณ์เพียงพอที่จะ
ยืนยันเก่ียวกับพ้ืนท่ีของตน 

9. ผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตามมี
ประสบการณ์ในการใช้
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร 

(Lou & Kim, 2019) 

10. พรีเซ็นเตอร์มีความ
ชำนาญในการดูแลรูปร่าง 

10. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตามมี
ความชำนาญในการเลือก
รับประทานผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร 

(กชพรรณ จักษ์เมธา, 2560) 

ความดึงดูดใจ 

11. Youtuber ท่านนี้และฉัน
มีอะไรที่เหมือนกันมาก 

11. ผู้มีอิทธิพลและท่านมีการ
ใช้ผลิตภัณฑ์ที่เหมือนกัน 

(Lou & Kim, 2019) 

12. Youtuber ท่านนี้และฉัน
เหมือนกันมาก 

12. ผู้มีอิทธิพลและท่านมี
ลักษณะที่คล้ายคลึงกัน 

(Lou & Kim, 2019) 

13. Youtuber ท่านนี้คดิ
เหมือนเรา 

13. ผู้มีอิทธิพลและท่านมี
ความคิดที่จะเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์
เสริมอาหารเหมือนกัน 

(Lou & Kim, 2019) 

14. Youtuber ท่านนี้แบ่งปัน
ค่านิยมของฉัน 

14. ผู้มีอิทธิพลแบ่งปันค่านิยม
ที่ดีในการเลือกใชผ้ลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร 

(Lou & Kim, 2019) 

15. การแสดงท่าทางของพรี
เซ็นเตอร์ในโฆษณาน่าดึงดูดใจ 

15. ผู้มีอิทธิพลที่มีการแสดง
ลักษณะท่าทางที่เหมาะสมมี
ความน่าดึงดูดในเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร 

(กชพรรณ จักษ์เมธา, 2560) 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แหล่งที่มาของแบบสอบถาม  
 
ชื่อตัวแปร ประเดน็คำถาม แหล่งที่มา 

ความเคารพ 

16. ท่านจะรูส้ึกช่ืนชมและ
ยอมรับในพรีเซนเตอร์ที่
ประสบความสำเร็จในด้านกีฬา 

16. ท่านจะรูส้ึกช่ืนชมและ
ยอมรับในผู้มีอทิธิพลที่ประสบ
ความสำเร็จในการทำงาน 

(ณัฏฐ์หทัย เจมิแป้น, 2558) 

17. ฉันคิดว่ายูทูปเบอร์ท่านนี้
หล่อ/สวย 

17. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตามผู้
มีหน้าตาที่หลอ่ และสวยงาม  

(Duran & Kelly, 1988) 

18. พรีเซนเตอร์ที่เป็น
แบบอย่างที่ดีของสังคม 
น่าช่ืนชม และยกย่อง 

18. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตาม
เป็นแบบอย่างที่ดีของสังคม 
น่าช่ืนชม และน่ายกย่อง 

(ณัฏฐ์หทัย เจมิแป้น, 2558) 

19. ความมีช่ือเสียงในวงการ
มาอย่างยาวนานของพรีเซน
เตอร์ ทำให้ท่านชื่นชมและ
ยอมรับ 

19. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตาม
เป็นผู้ทีม่ีชื่อเสยีงในวงการมา
อย่างยาวนาน 

(ณัฏฐ์หทัย เจมิแป้น, 2558) 

20. การใช้คำพูดในการ
ถ่ายทอดที่ลึกซึ้งของพรีเซน
เตอร์ ที่ประสบความสำเร็จทำ
ให้ท่านชื่นชมและยอมรับ 

20. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตาม
ใช้คำพูดในการถ่ายทอดที่
ลึกซึ้ง และมีประสบการณ์จาก
การใชผ้ลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

(ณัฏฐ์หทัย เจมิแป้น, 2558) 

ความเหมือน 

21. การใช้พรีเซนเตอร์ที่มีช่วง
อายุวัยเดียวกับท่านดู น่าสนใจ
มากกว่า 

21. ท่านให้ความสนใจกับผู้มี
อิทธิพลมีช่วงอายุวัยเดียวกับ
ท่าน 

(ณัฏฐ์หทัย เจมิแป้น, 2558) 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แหล่งที่มาของแบบสอบถาม  
 
ชื่อตัวแปร ประเดน็คำถาม แหล่งที่มา 

ความเหมือน 

22. ท่านจะติดตาม ให้ความ
สนใจพรีเซนเตอร์ที่มีรูปแบบ
การดำเนินชีวิต (lifestyle) 
คล้ายคลึงกับทา่น 

22. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตามมี
รูปแบบการในการใช้ชีวิตที่
คล้ายคลึงกับทา่น 

(ณัฏฐ์หทัย เจมิแป้น, 2558) 

23. ท่านอยากใช้ผลิตภัณฑ์
แบบเดียวกับพรีเซนเตอร์ที่มี
ระดับทางสังคมคล้ายคลึงกับ
ท่าน 

23. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตามมี
ระดับทางสังคมคล้ายคลึงกับ
ท่าน 

(ณัฏฐ์หทัย เจมิแป้น, 2558) 

24. พรีเซ็นเตอร์ในโฆษณามีวิถี
การดำเนินชีวิต หรือไลฟ์ สไตล์
ใกล้เคียงกับท่าน 

24. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตาม
และท่านมีเป้าหมายในการ
รับประทานผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร 

(กชพรรณ จักษ์เมธา, 2560) 

25. พรีเซ็นเตอร์ในโฆษณามี
รูปร่างที่เหมือนหรือคล้าย กบั
ท่าน 

25. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตาม
และท่านมีการเลือก
รับประทานผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารชนิดเดียวกัน เช่น แบบ
เม็ด แบบชงเดิม 

(กชพรรณ จักษ์เมธา, 2560) 

ลักษณะของพนักงานขาย (Characteristics of Sales Representatives) 

คุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ 

1. ท่านเป็นผู้ทีพู่ดจาสุภาพ มี
ความเป็นมิตร 

1. พนักงานขายให้คำแนะนำ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารเพื่อ
สุขภาพด้วยคำพูดที่สุภาพ มี
ความเป็นมิตร 

(จิตติมา ปฏิมาประกร, 2559)  

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แหล่งที่มาของแบบสอบถาม  
 
ชื่อตัวแปร ประเดน็คำถาม แหล่งที่มา 

คุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ 

2. ท่านเป็นผู้ที่ยิ้มแย้มแจ่มใส
อยู่เสมอ 

2. พนักงานขายผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารย้ิมแย้มแจ่มใสอยู่
เสมอ 

(จิตติมา ปฏิมาประกร, 2559)  

3. ท่านมีบุคลิก รวดเร็วสำหรับ
ลูกค้า 

3. พนักงานขายผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารมบีุคลิกที่รวดเร็ว
ในการให้ข้อมลูสินค้า 

(จิตติมา ปฏิมาประกร, 2559)  

4. ท่านใหค้ำแนะนำและตอบ
ข้อซักถามได้อย่างชัดเจน 

4. พนักงานขายผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารสามารถตอบ
คำถามและใหค้ำแนะนำได้
อย่างชัดเจน 

(จิตติมา ปฏิมาประกร, 2559)  

5. ท่านมีความกระตือรือร้นเอา
ใจใส ่ให้บริการด้วยความเต็ม
ใจ 

5. พนักงานขายผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารมคีวาม
กระตือรือร้นเอาใจใสใ่นการ
ให้บริการด้วยความเต็มใจ 

(จิตติมา ปฏิมาประกร, 2559)  

คุณสมบัติด้านศิลปะการพูด 

6. ท่านสามารถควบคุมอารมณ์ 
ได้เป็นอย่างดี เมื่อท่านโดน คำ
ตำหนิ คำร้องเรียน การปฏิเสธ 
การโต้แย้งในเรื่องส่วนลดของ
สินค้า หรือบรกิาร จากลูกคา้ 

6. พนักงานขายผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารสามารถควบคุม
อารมณ์ได้เป็นอย่างดี เมื่อโดน
ท่านตำหน ิ

(จิตติมา ปฏิมาประกร, 2559)  

7. ท่านสามารถสื่อสาร อธิบาย
ให้กับลูกค้า ไดเ้ข้าใจชัดเจน
เป็นอย่างดี และมีตัวอย่างของ 
สินค้าให้กับลูกค้า 

7. พนักงานขายผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารสามารถสื่อสาร 
อธิบายให้กับท่านได้เข้าใจ
ชัดเจนเป็นอย่างดี  

(จิตติมา ปฏิมาประกร, 2559)  

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แหล่งที่มาของแบบสอบถาม  
 
ชื่อตัวแปร ประเดน็คำถาม แหล่งที่มา 

คุณสมบัติด้านศิลปะการพูด 

7. ท่านสามารถสื่อสาร อธิบาย
ให้กับลูกค้า ไดเ้ข้าใจชัดเจน
เป็นอย่างดี และมีตัวอย่างของ 
สินค้าให้กับลูกค้า 

7. พนักงานขายผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารสามารถสื่อสาร 
อธิบายให้กับท่านได้เข้าใจ
ชัดเจนเป็นอย่างดี  

(จิตติมา ปฏิมาประกร, 2559)  

8. ท่านมีการกล่าวทักทาย
ลูกค้าเสมอเมื่อเจอหนา้และจบ
การสนทนาการขาย 

8. พนักงานขายผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารการกล่าวทักทาย
ท่าน เสมอ 

(จิตติมา ปฏิมาประกร, 2559)  

9. ท่านสามารถหว่านล้อม
ลูกค้า ให้สามารถฟังท่านได ้

9. พนักงานขายผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารสามารถจูงใจท่าน
ให้สามารถฟังการแนะนำสินค้า
ได ้

(จิตติมา ปฏิมาประกร, 2559)  

10. ท่านใช้น้ำเสียงที่สุภาพใน
การแนะนำผลิตภัณฑ์เสรมิ
อาหาร 

10. พนักงานขายผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารใช้น้ำเสียงในการ
พูดแนะนำสินค้าที่กระตุ้นให้
เกิดแรงจูงใจในการซื้อได้ 

(สุเนตร มีนสุข และรัชฎา ฟอง
ธนกิจ, 2560) 

คุณสมบัติด้านความรู ้
11. ท่านมีความรู้เรื่อง
รายละเอียดของ ผลิตภัณฑ ์

11. พนักงานขายผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารมคีวามรู้เรื่อง
รายละเอียดของผลิตภัณฑ ์

(จิตติมา ปฏิมาประกร, 2559)  

12. ท่านมีความรู้ในการ
เปรียบเทียบขอ้มูล ของท่าน
กับบริษัทคู่แขง่ 

12. พนักงานขายผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารมคีวามรู้เกี่ยวกับ
ข้อมูลบริษัททีข่ายผลิตภัณฑ์ 
และบริษัทคู่แข่ง 

(จิตติมา ปฏิมาประกร, 2559)  

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แหล่งที่มาของแบบสอบถาม  
 
ชื่อตัวแปร ประเดน็คำถาม แหล่งที่มา 

คุณสมบัติด้านความรู ้

13. ท่านมีความรู้ด้านเทคนิค
ของผลิตภัณฑ ์

13. พนักงานขายผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารมคีวามรู้ด้าน
เทคนิคของผลติภัณฑ ์

(จิตติมา ปฏิมาประกร, 2559)  

14. ท่านมีความเขา้ใจในการ
ขายของบริษทั 

14. พนักงานขายผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารมคีวามเข้าใจใน
การขายของบริษัท 

(จิตติมา ปฏิมาประกร, 2559)  

15. ท่านสามารถแก้ปัญหาให้
ลูกค้าได ้

15. พนักงานขายผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารสามารถแก้ไข
ปัญหาให้แก่ทา่นได้อย่างทันที
เมื่อเกิดปัญหา 

(จิตติมา ปฏิมาประกร, 2559)  

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intent) 

1. ท่านสนใจจะซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร 

1. ท่านมีความสนใจที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารเพื่อ
สุขภาพ 

(นันทิตา อินธรรมมา, 2560)  

2. ท่านตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารในอนาคต 

2. ท่านตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารอนาคต 

(นันทิตา อินธรรมมา, 2560) 

3. ท่านมีความต้ังใจว่าจะยังคง
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพือ่
บริโภคต่อไป 

3. ท่านมีความต้ังใจว่าจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารเพื่อ
บริโภคต่อไป 

(ภุชงค์ ตั้งนรกุล, 2559)  

4. ท่านมีความต้ังใจว่าจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร เพื่อ
ดูแลสุขภาพของครอบครัว 

4. ท่านมีความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารเพื่อ
สุขภาพ เพื่อนำมาดูแลสุขภาพ
ของท่าน และครอบครัว 

(ภุชงค์ ตั้งนรกุล, 2559)  
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3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 แบบสอบถามฉบับนี้ ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเอง มีขั้นตอนในการสร้าง ดังนี้ 
 3.3.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่อง “ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพล
ในโฆษณาและลักษณะของพนักงานขายที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” กำหนดกรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย และใช้เปน็แนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 
 3.3.2 สร้างแบบสอบถาม และตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามว่า ครอบคลุมวัตถุประสงค์ 
จากการนำแบบสอบถามไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบ และนำมาปรบัปรุงตามคำแนะนำของ
อาจารย์ที่ปรึกษา  
 3.3.3 นำแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Try–out) กับ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
จำนวน 30 ชุด เพื่อหาคุณภาพเครื่องมือ โดยการหาค่าความเที่ยงหรือความเชื่อถือได้ของ
แบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของ ครอนบาค (Cronbach’s Alpha) 
(Cronbach, 1970) โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรปูสำหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์ ได้ค่าความเที่ยงหรือ
ความเช่ือถือได้ของแบบสอบถามมากกว่า 0.80 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามนี้มีความเช่ือถือได้สามารถ
นำไปเก็บข้อมูลได้จริง 
 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 เรื่อง ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณาและลักษณะของพนักงานขายที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์และอธิบายโดยใช้สถิติ 
ดังนี้ 
 3.4.1 เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลีย่  
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ คือ ความถี่ 
และ ร้อยละ  
  ตอนที ่2 ลักษณะของผู้มีอิทธิพล (Characteristics of Influencers) สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
  ตอนที่ 3 ลักษณะของพนักงานขาย (Characteristics of Sale Representatives) 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  ตอนที่ 4 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intent) สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์คือ ค่าเฉลี่ย  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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 3.4.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ ประกอบด้วย Multiple Regression 
เพื่อใช้ในการวิเคราะห์สมมตฐิานที่ตั้งไว ้
 สมมติฐานที ่1 ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณาทีส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ใช้สถิติ Multiple Regression ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล 
 สมมติฐานที ่2 ลักษณะของพนักงานขายที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ใช้สถิติ Multiple Regression ในการวิเคราะห์ข้อมูล
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
  การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณาและลักษณะของพนักงานขายที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research Methodology) โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพื่อศึกษา ปัจจัยการโฆษณา
สินค้าผ่านลักษณะของผู้มีอิทธิพลที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร หรือไม ่และ 2) เพื่อศึกษา ลักษณะของพนกังานขายที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร หรือไม่ ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยทำการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ และ
นำเสนอรายงานในรูปแบบตารางประกอบความเรียง ซึ่งหัวข้อใช้ในบทที ่4 ประกอบด้วย 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้าน
ลักษณะของผูม้ีอิทธิพล (Characteristics of Influencers) 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้าน
ลักษณะของพนักงานขาย (Characteristics of Sales Representatives) 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อ (Purchase Intent) 
 4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จำแนกตามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   
 ชาย 153 38.3 
 หญิง 247 61.7 
รวม 400 100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จำแนกตามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน (คน) ร้อยละ 
2. อาย ุ   
อายุต่ำกว่า 20 ปี 102 25.5 
20-30 ปี 132 33.0 
31-40 ปี 50 12.5 
41-50 ปี 70 17.5 
มากกว่า 50 ขึน้ไป 46 11.5 
รวม 400 100.0 
3. ระดับการศึกษา   
ต่ำกว่าชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น 43 10.8 
ชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น 97 24.2 
ชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 13 3.2 
อนุปริญญา/ปวส. 44 11.0 
ปริญญาตร ี 99 24.8 
ปริญญาโท 37 9.2 
ปริญญาเอก 67 16.8 
รวม 400 100.0 
4. อาชีพ   
ข้าราชการ/วิสาหกิจ 103 25.8 
เจ้าของกิจการ/ประกอบธุรกิจส่วนตัว 118 29.4 
พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 76 19.0 
นักเรียน/นักศกึษา 51 12.8 
ว่างงาน 52 13.0 
รวม 400 100.0 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
น้อยกว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท 25 6.2 
10,001-20,000 บาท 195 48.8 

                                                                                      (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จำแนกตามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน (คน) ร้อยละ 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 

110 
24 

27.5 
6.0 

มากกว่า 40,000 บาท ขึ้นไป 46 11.5 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่าข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มผู้บริโภคทีซ่ื้อ

ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร จำนวน 400 คน สามารถสรุปได้ดังนี ้
 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เปน็เพศหญิง จำนวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.7 
รองลงมาเป็นเพศชาย จำนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 
 อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอายุ 20-30 ปี จำนวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.0 รองลงมามอีายุต่ำกว่า 20 ปี จำนวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 และมีอายุ 41-50 ปี จำนวน 
70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 
 ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตร ีจำนวน 
99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 รองลงมามีระดับการศึกษาชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น จำนวน 97 คน  
คิดเป็นร้อยละ 24.2 และมีระดับการศึกษาปริญญาเอก จำนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 
 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเจ้าของกิจการ/ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
จำนวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.4 รองลงมามีอาชีพข้าราชการ/วิสาหกิจ จำนวน 103 คน  
คิดเป็นร้อยละ 25.8 และมีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างเอกชน จำนวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
10,001-20,000 บาท จำนวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
20,001-30,000 บาท จำนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 
40,001 บาท ขึ้นไป จำนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5  
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4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหารดา้น
ลักษณะของผูม้ีอิทธิพล (Characteristics of Influencers) 
 
ตารางที ่4.2: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจ 

ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้านลักษณะของผู้มีอทิธิพล (Characteristics of 
Influencers): ภาพรวม 

 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเ์สรมิอาหารด้าน
ลักษณะของผูม้ีอิทธิพล  
(Characteristics of Influencers) 

X̅ S.D. แปลผล ลำดับ 

ด้านความไว้วางใจ 4.32 0.497 มากที่สุด 1 
ด้านความเช่ียวชาญ 4.22 0.516 มากที่สุด 3 
ด้านความดึงดูดใจ 4.26 0.495 มากที่สุด 2 
ด้านความเคารพ 4.17 0.456 มาก 5 
ด้านความเหมือน 4.19 0.450 มาก 4 
รวม 4.23 0.483 มากที่สุด  
 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารด้านลักษณะของผู้มีอิทธิพล (Characteristics of Influencers): 
ภาพรวม โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 เมื่อจำแนกเป็นรายด้านแล้ว พบว่า 
ด้านความไว้วางใจ อยู่ในระดับมากที่สุด มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.32 รองลงมา คือ ด้านความดึงดูดใจ  
อยูใ่นระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ด้านความเช่ียวชาญ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.22 ดา้นความเหมือน อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 และด้านความเคารพ  
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.17 ตามลำดับ 
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ตารางที ่4.3: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจ 

ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้านลักษณะของผู้มีอิทธิพล (Characteristics of 
Influencers): ด้านความไว้วางใจ 

 
ด้านความไว้วางใจ X̅ S.D. แปลผล ลำดับ 
1. ผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตามมีภาพลักษณ์ และการวางตัว
ที่ดี ที่ท่านพบเห็นได้ตามสื่อต่าง ๆ  

4.45 0.503 มากที่สุด 1 

2. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตามเป็นบุคคลที่จริงใจ 4.31 0.473 มากที่สุด 2 
3. ผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตามเป็นที่รู้จัก และเป็นที่นิยมของ
ประชาชน 

4.28 0.456 มากที่สุด 3 

4. ผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตามเป็นผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร 

4.28 0.516 มากที่สุด 3 

5. ผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตามมีความเป็นมืออาชีพ 4.27 0.539 มากที่สุด 4 
รวม 4.32 0.497 มากที่สุด  
  

จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารด้านลักษณะของผู้มีอิทธิพล (Characteristics of Influencers): ด้าน
ความไว้วางใจ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 เมื่อจำแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า 
ผู้มีอิทธิพลที่ทา่นติดตามมีภาพลักษณ์ และการวางตัวที่ดี ที่ท่านพบเห็นได้ตามสื่อต่าง ๆ  
อยู่ในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 รองลงมา คอื ผู้มีอิทธิพลทีท่่านติดตามเป็นบุคคลที่จริงใจ 
อยูใ่นระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตามเป็นที่รู้จัก และเป็นที่นิยม
ของประชาชนและผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตามเป็นผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารจริง อยู่ในระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 ตามลำดับ 
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ตารางที ่4.4: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจ 

ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้านลักษณะของผู้มีอิทธิพล (Characteristics of 
Influencers): ด้านความเชี่ยวชาญ 

 
ด้านความเชี่ยวชาญ X̅ S.D. แปลผล ลำดับ 
6. ผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตามมีความรูใ้นผลติภัณฑ์ ทำให้
ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์

4.26 0.559 มากที่สุด 2 

7. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตามความสามารถที่จะยืนยัน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

4.16 0.507 มาก 5 

8. ผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตามด้านความเช่ียวชาญใน
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร 

4.17 0.505 มาก 4 

9. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตามมีประสบการณ์ในการใช้
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร 

4.23 0.484 มากที่สุด 3 

10. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตามมีความชำนาญในการเลือก
รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ทำให้ตดัสินใจซื้อง่าย
ขึ้น 

4.29 0.524 มากที่สุด 1 

รวม 4.22 0.516 มากที่สุด  
  

จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารด้านลักษณะของผู้มีอิทธิพล (Characteristics of Influencers): ด้าน
ความเช่ียวชาญ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.22 เมื่อจำแนกเป็นรายข้อแล้ว 
พบว่า ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตามมีความชำนาญในการเลือกรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ทำให้
ตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 รองลงมา คือ ผู้มีอิทธพิลที่ท่าน
ติดตามมีความรู้ในผลิตภัณฑ ์ทำให้ท่านตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ ์อยูใ่นระดบัมากที่สุด มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 
4.26 และผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตามมีประสบการณ์ในการใชผ้ลิตภัณฑ์เสริมอาหาร อยู่ในระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ตามลำดับ 
 
 
 
 



 

46 

 
ตารางที ่4.5: แสดงคา่เฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจ 

ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้านลักษณะของผู้มีอิทธิพล (Characteristics of 
Influencers): ด้านความดึงดูดใจ 

 
ด้านความดึงดดูใจ X̅ S.D. แปลผล ลำดับ 
11. ผู้มีอิทธิพลและท่านมีการใช้ผลิตภัณฑท์ี่เหมือนกัน 4.29 0.510 มากที่สุด 2 
12. ผู้มีอิทธิพลและท่านมีลักษณะที่คล้ายคลึงกัน 4.31 0.495 มากที่สุด 1 
13. ผู้มีอิทธิพลและท่านมีความคิดที่จะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเหมือนกัน 

4.28 0.469 มากที่สุด 3 

14. ผู้มีอิทธิพลแบ่งปันค่านิยมที่ดีในการเลอืกใช้
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

4.28 0.539 มากที่สุด 3 

15. ผู้มีอิทธิพลที่มีการแสดงลักษณะท่าทางที่เหมาะสมมี
ความน่าดึงดูดในเลือกซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหาร 

4.17 0.462 มาก 4 

รวม 4.26 0.495 มากที่สุด  
  

จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็เกี่ยวกับปัจจัยที่สง่ผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารด้านลักษณะของผู้มีอิทธิพล (Characteristics of Influencers): ด้าน
ความดึงดูดใจ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 เมื่อจำแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า 
ผู้มีอิทธิพลและท่านมีลักษณะที่คล้ายคลึงกนั อยู่ในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 รองลงมา 
คือ ผู้มีอิทธิพลและท่านมีการใช้ผลิตภัณฑ์ที่เหมือนกัน อยูใ่นระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 
และผู้มีอิทธิพลและท่านมีความคิดที่จะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเหมือนกัน และผู้มีอิทธิพล
แบ่งปันค่านิยมที่ดีในการเลือกใชผ้ลิตภัณฑ์เสริมอาหาร อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 
ตามลำดับ 
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ตารางที ่4.6: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลความต้ังใจซื้อ 

ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารด้านลักษณะของผู้มอีิทธิพล (Characteristics of Influencers): 
ด้านความเคารพ 

 
ด้านความเคารพ X̅ S.D. แปลผล ลำดับ 
16. ท่านจะรูส้ึกช่ืนชมและยอมรับในผู้มีอทิธิพลที่ประสบ
ความสำเร็จในการทำงาน 

4.11 0.469 มาก 5 

17. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตามมีหน้าตาที่หล่อและสวยงาม  4.12 0.472 มาก 4 
18. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตามเป็นแบบอยา่งที่ดีของสังคม 
น่าช่ืนชม และน่ายกย่อง 

4.19 0.475 มาก 3 

19. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตามเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงในวงการมา
อย่างยาวนาน 

4.20 0.444 มาก 2 

20. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตามใช้คำพูดในการถ่ายทอดที่
ลึกซึ้ง และมีประสบการณ์จากการใชผ้ลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร 

4.21 0.418 มากที่สุด 1 

รวม 4.17 0.456 มาก  
  

จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อด้าน
ลักษณะของผูม้ีอิทธิพล (Characteristics of Influencers): ด้านความเคารพ โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 เมื่อจำแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตามใช้คำพูดใน
การถ่ายทอดที่ลึกซึ้ง และมีประสบการณ์จากการใชผ้ลิตภัณฑ์เสริมอาหารอยู่ในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 รองลงมา คือ ผู้มีอิทธพิลที่ท่านติดตามเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงในวงการมาอย่าง
ยาวนาน อยูใ่นระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 และผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตามเป็นแบบอย่างที่ดีของ
สังคม น่าชื่นชม และน่ายกย่อง อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 ตามลำดับ 
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ตารางที ่4.7: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลความต้ังใจซื้อ 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้านลักษณะของผู้มอีิทธิพล (Characteristics of Influencers): 
ด้านความเหมือน 

 
ด้านความเหมอืน X̅ S.D. แปลผล ลำดับ 
21. ท่านให้ความสนใจกับผู้มอีิทธิพลมีช่วงอายุวัยเดียวกับ
ท่าน 

4.12 0.352 มาก 5 

22. ผู้มีอิทธิพลมีรูปแบบการในการใช้ชีวิตที่คล้ายคลึงกับ
ท่าน 

4.29 0.484 มากที่สุด 1 

23. ผู้มีอิทธิพลมีระดับทางสังคมคล้ายคลึงกับท่าน 4.23 0.485 มากที่สุด 2 
24. ผู้มีอิทธิพลและท่านมีเป้าหมายในการรับประทาน
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร 

4.17 0.493 มาก 3 

25. ผู้มีอิทธิพลและท่านมีการเลือกรับประทานผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเดียวกัน เช่น แบบเม็ด แบบชงเดิม 

4.16 0.438 มาก 4 

รวม 4.19 0.450 มาก  
  

จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารด้านลักษณะของผู้มีอิทธิพล (Characteristics of Influencers): ด้าน
ความเหมือน โดยรวมอยูใ่นระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 เมื่อจำแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า  
ผู้มีอิทธิพลมีรปูแบบการในการใช้ชีวิตที่คล้ายคลึงกับท่าน อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 
รองลงมา คือ ผู้มีอิทธิพลมีระดับทางสังคมคล้ายคลึงกับทา่น อยูใ่นระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.23 และผู้มีอทิธิพลและท่านมีเป้าหมายในการรับประทานผลิตภัณฑเ์สริมอาหารอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 ตามลำดับ 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหารดา้น
ลักษณะของพนักงานขาย (Characteristics of Sales Representatives) 
 
ตารางที ่4.8: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจ 

ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้านลักษณะของพนักงานขาย (Characteristics of Sales 
Representatives): ภาพรวม 

 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเ์สรมิอาหารด้าน
ลักษณะของพนักงานขาย  
(Characteristics of Sale Representatives) 

X̅ S.D. แปลผล ลำดับ 

ด้านคุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ 4.18 0.452 มาก 1 
ด้านคุณสมบัติด้านศิลปะการพูด 4.15 0.399 มาก 2 
ด้านคุณสมบัติด้านความรู ้ 4.00 0.425 มาก 3 
รวม 4.11 0.425 มาก  
  

จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารด้านลักษณะของพนักงานขาย (Characteristics of Sales 
Representatives): ภาพรวม โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.11 เมื่อจำแนกเป็นรายข้อ
แลว้ พบว่า ด้านคุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 รองลงมา คือ ด้าน
คุณสมบัติด้านศิลปะการพูด อยูใ่นระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.15 และด้านคุณสมบัติด้านความรู้ 
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.00 ตามลำดับ 
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ตารางที ่4.9: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจ 

ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้านลักษณะของพนักงานขาย (Characteristics of Sales 
Representatives): ด้านคุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ 

 
ด้านคณุสมบัตดิ้านบุคลิกภาพ X̅ S.D. แปลผล ลำดับ 
1. พนักงานขายให้คำแนะนำผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารคำพูด
ที่สุภาพ มีความเป็นมิตร 

4.18 0.454 มาก 4 

2. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยิ้มแย้มแจ่มใสอยู่
เสมอ 

4.12 0.377 มาก 5 

3. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบุคลกิที่รวดเร็วใน
การให้ข้อมูลสินค้า 

4.19 0.460 มาก 3 

4. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถตอบ
คำถามและใหค้ำแนะนำได้อย่างชัดเจน 

4.22 0.471 มากที่สุด 1 

5. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความ
กระตือรือร้นเอาใจใสใ่นการให้บริการด้วยความเต็มใจ 

4.21 0.497 มากที่สุด 2 

รวม 4.18 0.452 มาก  
  

จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็เกี่ยวกับปัจจัยทีส่่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารด้านลักษณะของพนักงานขาย (Characteristics of Sales 
Representatives): ด้านคุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 
เมื่อจำแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถตอบคำถามและให้
คำแนะนำได้อย่างชัดเจน อยู่ในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 รองลงมา คือ พนักงานขาย
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารความกระตือรือร้นเอาใจใสใ่นการให้บริการด้วยความเต็มใจ อยูใ่นระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 และพนักงานขายผลติภัณฑ์เสริมอาหารมีบคุลิกที่รวดเร็วในการให้ข้อมูล
สินค้า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 ตามลำดับ 
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ตารางที ่4.10: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความ 

ตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารด้านลักษณะของพนักงานขาย (Characteristics of 
Sales Representatives): ดา้นคุณสมบัติด้านศิลปะการพูด 

 
ด้านคณุสมบัตดิ้านศลิปะการพูด X̅ S.D. แปลผล ลำดับ 
6. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถควบคุม
อารมณ์ได้เป็นอย่างดี เมื่อโดนท่านตำหน ิ

4.14 0.364 มาก 2 

7. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถสื่อสาร
และอธิบายให้กับท่านได้เข้าใจชัดเจนเป็นอย่างดี  

4.11 0.365 มาก 4 

8. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีการกล่าวทักทาย
ท่าน เสมอ 

4.13 0.346 มาก 3 

9. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถจูงใจท่าน
ให้สามารถฟังการแนะนำสินค้าได ้

4.14 0.494 มาก 2 

10. พนกังานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใชน้้ำเสียงในการ
พูดแนะนำสินค้าที่กระตุ้นใหเ้กิดแรงจูงใจในการซื้อได้ 

4.24 0.426 มากที่สุด 1 

รวม 4.15 0.399 มาก  
  

จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารด้านลักษณะของพนักงานขาย (Characteristics of Sales 
Representatives): ด้านคุณสมบัติด้านศิลปะการพูด โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 
เมื่อจำแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใช้น้ำเสียงในการพูดแนะนำ
สินค้าที่กระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อได ้อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 รองลงมา คอื 
พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถควบคุมอารมณ์ได้เป็นอย่างดี เมื่อโดนท่านตำหนิ และ
พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถจูงใจท่านใหส้ามารถฟังการแนะนำสินค้าได ้อยูใ่นระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 และพนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารการกล่าวทักทายทา่นเสมอ อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ตามลำดับ 
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ตารางที ่4.11: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความ 

ตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารด้านลักษณะของพนักงานขาย (Characteristics of 
Sales Representatives): ดา้นคุณสมบัติด้านความรู ้

 
ด้านคณุสมบัตดิ้านความรู ้ X̅ S.D. แปลผล ลำดับ 
11. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความรู้เรื่อง
รายละเอียดของผลิตภัณฑ ์

3.34 0.486 ปานกลาง 5 

12. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความรู้เกีย่วกับ
ข้อมูลบริษัททีข่ายผลิตภัณฑ์ และบริษทัคู่แข่ง 

4.31 0.461 มากที่สุด 1 

13. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความรู้ด้าน
เทคนิคของผลติภัณฑ ์

4.17 0.635 มาก 2 

14. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความเข้าใจใน
การขายของบริษัท 

4.05 0.208 มาก 4 

15. พนักงานขายผลติภัณฑอ์าหารเสริมสามารถแก้ไข
ปัญหาให้แก่ทา่นได้อย่างทันทีเมื่อเกิดปัญหา 

4.13 0.337 มาก 3 

รวม 4.00 0.425 มาก  
  

จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารด้านลักษณะของพนักงานขาย (Characteristics of Sales 
Representatives): ด้านคุณสมบัติด้านความรู้ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 เมื่อ
จำแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความรู้เกี่ยวกับข้อมูลบริษัททีข่าย
ผลิตภัณฑ์ และบริษัทคู่แข่ง อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 รองลงมา คอื พนักงานขาย
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารความรู้ด้านเทคนิคของผลิตภัณฑ ์อยูใ่นระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.17 และ
พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถแก้ไขปัญหาให้แก่ท่านได้อย่างทันทีเมื่อเกิดปัญหา อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ตามลำดับ 
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4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ (Purchase Intent) 
 
ตารางที ่4.12: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อ 

 (Purchase Intent) 
 
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intent) X̅ S.D. แปลผล ลำดับ 
11. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความรู้เรื่อง
รายละเอียดของผลิตภัณฑ ์

4.01 0.818 มาก 3 

12. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารความรู้เกี่ยวกับ
ข้อมูลบริษัททีข่ายผลิตภัณฑ์ และบริษทัคู่แข่ง 

3.90 0.745 มาก 4 

13. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความรู้ด้าน
เทคนิคของผลติภัณฑ ์

4.27 0.442 มากที่สุด 1 

14. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความเข้าใจใน
การขายของบริษัท 

4.19 0.395 มาก 2 

รวม 4.09 0.600 มาก  
  

จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อ 
(Purchase Intent) โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.09 เมื่อจำแนกเป็นรายข้อแล้ว 
พบว่า พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความรู้ด้านเทคนิคของผลิตภัณฑ ์อยู่ในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 รองลงมา คือ พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารความเข้าใจในการขายของ
บริษัท อยูใ่นระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 และพนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความรู้เรื่อง
รายละเอียดของผลิตภัณฑ ์อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.01 ตามลำดับ 
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4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณา และลักษณะของพนักงานขายที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 สามารถเขียนสมมติฐานได้ดงันี้  
  H0: ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณา และลักษณะของพนักงานขายที่ส่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกัน 
  H1: ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณา และลักษณะของพนักงานขายที่ส่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อ 
                  ศึกษาปัจจัยลักษณะของผู้มอีิทธิพลในโฆษณา และลกัษณะของพนักงานขายกับความ  
                  ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ปัจจัย B SE Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 0.753 0.473 - 1.590 0.113 
ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลใน
โฆษณา (X1) 

0.236 0.089 0.162 2.644 0.009* 

ลักษณะของพนักงานขาย (X2) 0.570 0.151 0.232 3.783 0.000* 
หมายเหตุ: R square = 0.129 F = 29.357 Sig = 0.000* 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณา (X1) และลักษณะของ
พนักงานขาย (X2) มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐาน (H1) และปฏิเสธสมมติฐาน 
(H0) หมายความว่า ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณา และลักษณะของพนักงานขายที่ส่งผลตอ่
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่าปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณา และลักษณะของพนักงาน
ขาย ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ค่า
สัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 12.9 (R square = 0.129)  
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สามารถพยากรณ์ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณา และลกัษณะของพนักงานขายที่

ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในรปูแบบคะแนน
ดิบมีดังนี้ 

 Ŷ = 0.753 + 0.236 (X1) + 0.570 (X2) 
สามารถพยากรณ์ลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณา และลกัษณะของพนักงานขายทีส่่งผลต่อ

ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑเ์สรมิอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน
มีดังน้ี 

 Z ̂= 0.162 (X1) + 0.232 (X2)  
 

 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธพิลในโฆษณาทีส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑเ์สรมิอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังนี้  
  H0: ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณาที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 
  H1: ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณาที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.14: แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อ    
                  ศึกษาปัจจัยลกัษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณากับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารม   
                  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ปัจจัย B SE Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 2.873 0.321 - 8.954 0.000 
ด้านความไว้วางใจ (X1)  -0.222 0.064  -0.206  - 3.463 0.001* 
ด้านความเช่ียวชาญ (X2) 0.181 0.093 0.180 1.955 0.051 
ด้านความดึงดูดใจ (X3) 0.067 0.079 0.053 0.845 0.399 
ด้านความเคารพ (X4) 0.453 0.095 0.403 4.766 0.000* 
ด้านความเหมือน (X5)  -0.182 0.081  -0.117  - 2.257 0.025* 
หมายเหตุ: R square = 0.223 F = 22.620 Sig = 0.000* 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณา ด้านความไว้วางใจ (X1) 
ด้านความเคารพ (X4) และด้านความเหมือน (X5) มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐาน 
(H1) และปฏิเสธสมมติฐาน (H0) หมายความว่า ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณา ด้านความ
ไว้วางใจ ด้านความเคารพ และด้านความเหมือน ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่าปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณา ด้านความไว้วางใจ ด้าน
ความเคารพ และด้านความเหมือน ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ได้ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 22.3 (R square = 0.223)  

สามารถพยากรณ์ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณา ด้านความไว้วางใจ ด้านความ
เคารพ และด้านความเหมือน ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในรูปแบบคะแนนดิบมีดังน้ี 

 Ŷ = 2.873 – 0.222 (X1) + 0.453 (X4) – 0.182 (X5) 
สามารถพยากรณ์ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณา ด้านความไว้วางใจ ด้านความ

เคารพ และด้านความเหมือน ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในรูปแบบคะแนนมาตรฐานมีดังนี้ 

 Z ̂= - 0.206 (X1) + 0.403 (X4) – 0.117 (X5) 
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 สมมติฐานที่ 2 ลักษณะของพนักงานขายที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหาร
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 สามารถเขียนสมมติฐานได้ดงันี้  
  H0: ลักษณะของพนักงานขายที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกัน 
  H1: ลักษณะของพนักงานขายที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.15: แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อ 
                  ศึกษาลักษณะของพนักงานขายกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคใน  
                  เขตกรุงเทพมหานคร 
 
ปัจจัย B SE Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant)  - 1.036 0.495  -   - 2.092 0.037 
ด้านคุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ (X1)  -0.143 0.066  -0.104  - 2.165 0.031* 
ด้านคุณสมบัติด้านศิลปะการพูด (X2) 0.582 0.075 0.369 7.720 0.000* 
ด้านคุณสมบัติด้านความรู ้(X3) 0.828 0.094 0.381 8.829 0.000* 
หมายเหตุ: R square = 0.276 F = 50.282 Sig = 0.000* 

   * มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ลักษณะของพนักงานขาย ด้านคุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ (X1) ด้าน
คุณสมบัติด้านศิลปะการพูด (X2) และด้านคุณสมบัติด้านความรู ้(X3) มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดง
ว่ายอมรับสมมติฐาน (H1) และปฏิเสธสมมติฐาน (H0) หมายความว่า ลักษณะของพนักงานขาย ด้าน
คุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ ด้านคุณสมบัติด้านศิลปะการพูด และด้านคุณสมบัติด้านความรู้  
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่าลักษณะของพนักงานขาย ด้านคุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ  
ด้านคุณสมบัติด้านศิลปะการพูด และด้านคุณสมบัติด้านความรู ้ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิ
อาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ค่าสัมประสทิธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 27.6 (R square = 
0.276)  
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สามารถพยากรณ์ลักษณะของพนักงานขาย ด้านคุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ ด้านคุณสมบัติ

ด้านศิลปะการพูด และด้านคุณสมบัติด้านความรู้ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในรูปแบบคะแนนดิบมีดังน้ี 

 Ŷ = – 1.036 – 0.143 (X1) + 0.582 (X2) + 0.828 (X3) 
สามารถพยากรณ์ลักษณะของพนักงานขาย ด้านคุณสมบตัิด้านบุคลิกภาพ ด้านคุณสมบัติ

ด้านศิลปะการพูด และด้านคุณสมบัติด้านความรู้ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในรูปแบบคะแนนมาตรฐานมีดังนี้ 

 Z ̂= – 0.104 (X1) + 0.369 (X2) + 0.381 (X3) 



 

 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
  การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณาและลักษณะของพนักงานขายที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ
โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพือ่ศึกษาปัจจัยลกัษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณาที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร หรือไม่ และ 2) เพ่ือศึกษาลักษณะของ
พนักงานขายที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
หรือไม่ ซึ่งผู้วิจยัได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยทำการวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งหัวข้อใชใ้นบทที่ 5 ประกอบด้วย 
 5.1 สรุป 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 สรุป 
 5.1.1 จากการศึกษาข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 247 คน คิดเปน็ร้อยละ 61.7 มีอายุ 20-30 ปี จำนวน 132 คน คิดเป็น
ร้อยละ 33.0 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จำนวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 มีอาชีพเจ้าของ
กิจการ/ประกอบธุรกิจส่วนตัว จำนวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.4 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
10,001-20,000 บาท จำนวน 195 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.8 ตามลำดับ 
 5.1.2 จากการศึกษาปัจจัยทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารด้านลักษณะของผู้มี
อิทธิพล (Characteristics of Influencers) พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.23 เมื่อจำแนกเป็นรายด้านแล้ว พบว่า ด้านความไว้วางใจ อยู่ในระดบัมากที่สุด มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 
4.32 รองลงมา คือ ด้านความดึงดูดใจ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ด้านความ
เชี่ยวชาญ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.22 ด้านความเหมือน อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.19 และด้านความเคารพ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 สามารถจำแนกได้ดังนี้ 

 5.1.2.1 ด้านความไว้วางใจ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.32 เมื่อจำแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ผู้มีอิทธิพลที่ติดตามมีภาพลักษณ์และการวางตัวที่ดี  
ที่สามารถพบเห็นได้ตามสื่อต่าง ๆ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 รองลงมา คือ  
ผู้มีอิทธิพลที่ตดิตามเป็นบุคคลที่จริงใจ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และผู้มีอิทธิพลที่
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ติดตามเป็นที่รู้จักและเป็นที่นยิมของประชาชนและผู้มีอิทธิพลที่ติดตามเป็นผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 ตามลำดับ 

 5.1.2.2 ด้านความเช่ียวชาญ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.22 เมื่อจำแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ผู้มีอิทธิพลที่ติดตามมีความชำนาญในการเลือกรับประทาน
ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมทำให้ตดัสินใจซื้อง่ายขึ้น อยู่ในระดบัมากที่สุด มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.29 รองลงมา 
คือ ผู้มีอิทธิพลที่ติดตามมีความรู้ในผลิตภัณฑ์ทำให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์อยู่ในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 และผู้มอีิทธิพลที่ติดตามมีประสบการณ์ในการใชผ้ลิตภัณฑ์เสริมอาหารอยู่ใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ตามลำดับ 

 5.1.2.3 ด้านความดึงดูดใจ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.26 เมื่อจำแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ผู้มีอิทธิพลมีลักษณะที่คล้ายคลงึกัน อยู่ในระดับมากที่สุด  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.31 รองลงมา คือ ผู้มีอิทธิพลมีการใช้ผลิตภัณฑ์ที่เหมอืนกัน อยู่ในระดับมากที่สุด 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 และผูม้ีอิทธิพลมีความคิดที่จะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเหมือนกัน และผู้มี
อิทธิพลแบ่งปันค่านิยมที่ดีในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอยู่ในระดับมากที่สุด มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 
4.28 ตามลำดับ 

 5.1.2.4 ด้านความเคารพ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 
เมื่อจำแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ผู้มีอิทธิพลที่ติดตามใช้คำพูดในการถ่ายทอดที่ลึกซึ้ง และมี
ประสบการณ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร อยู่ในระดับมากที่สุด มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.21 รองลงมา 
คือ ผู้มีอิทธิพลที่ติดตามเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงในวงการมาอย่างยาวนาน อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.20 และผู้มีอทิธิพลที่ติดตามเป็นแบบอย่างที่ดีของสังคม น่าชื่นชม และน่ายกย่อง อยู่ในระดับมาก  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 ตามลำดับ 

 5.1.2.5 ด้านความเหมอืน พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 
เมื่อจำแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ผู้มีอิทธิพลมีรูปแบบการในการใช้ชีวิตที่คล้ายคลึงกนั อยู่ในระดับ
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 รองลงมา คือ ผู้มีอิทธิพลมีระดับทางสังคมคล้ายคลึงกัน อยู่ในระดับ
มากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และผู้มีอิทธิพลมีเป้าหมายในการรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.17 ตามลำดับ 
 5.1.3 จากการศึกษาปัจจัยทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารด้านลักษณะของ
พนักงานขาย (Characteristics of Sales Representatives) พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 เมื่อจำแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ด้านคุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ อยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 รองลงมา คือ ด้านคุณสมบัติด้านศิลปะการพูด อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
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เท่ากับ 4.15 และด้านคุณสมบัติด้านความรู้ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 ตามลำดับ 
สามารถจำแนกได้ดังนี้ 

 5.1.3.1 ด้านคุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.18 เมื่อจำแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถตอบ
คำถามและใหค้ำแนะนำได้อยา่งชัดเจน อยู่ในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 รองลงมา คือ 
พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความกระตือรือร้นเอาใจใส่ในการให้บริการด้วยความเต็มใจ อยู่
ในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 และพนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบุคลกิที่รวดเร็วใน
การให้ข้อมลูสนิค้า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 ตามลำดับ 

 5.1.3.2 ด้านคุณสมบัติด้านศิลปะการพูด พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.15 เมื่อจำแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารน้ำเสียงในการพูด
แนะนำสินค้าทีก่ระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อได้ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 
รองลงมา คือ พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถควบคุมอารมณ์ได้เป็นอย่างดีเมื่อโดนตำหนิ
และพนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถจูงใจให้สามารถฟังการแนะนำสินค้าได้ อยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 และพนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีการกล่าวทักทายเสมอ อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ตามลำดับ 

 5.1.3.3 ด้านคุณสมบัติด้านความรู้ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.00 เมื่อจำแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความรูเ้กี่ยวกับข้อมูล
บริษัทที่ขายผลิตภัณฑ์และบริษัทคู่แข่ง อยู่ในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 รองลงมา คือ 
พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความรู้ด้านเทคนิคของผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.17 และพนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถแก้ไขปัญหาให้แก่ได้อย่างทันทีเมื่อเกิด
ปัญหา อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ตามลำดับ 
 5.1.4 จากการศึกษาความต้ังใจซื้อ (Purchase Intent) พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 เมื่อจำแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความรู้
ด้านเทคนิคของผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 รองลงมา คือ พนักงานขาย
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารมีความเข้าใจในการขายของบริษัท อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 และ
พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความรู้เรื่องรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 ตามลำดับ 
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 5.1.5 จากการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรุปได้ดังนี้ 
  สมมติฐานปัจจยัลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณาและลักษณะของพนักงานขายที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน พบว่า 
ปัจจัยการโฆษณาสินค้าผ่านลักษณะของผูม้ีอิทธิพล และคุณลักษณะของพนักงานขายที่ส่งผลต่อการ
ตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 12.9 (R square = 0.129)  
  สมมติฐานที ่1 ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณาทีส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน พบว่า ปัจจัยการโฆษณา
สินค้าผ่านลักษณะของผู้มีอิทธิพล ด้านความไว้วางใจ ด้านความเคารพ และด้านความเหมือน ส่งผล
ต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 22.3 (R square = 0.223)  
  สมมติฐานที่ 2 ลักษณะของพนักงานขายที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่า คุณลักษณะของพนักงานขาย ด้าน
คุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ ด้านคุณสมบัติด้านศิลปะการพูด และด้านคุณสมบัติด้านความรู้  
ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 27.6 (R square = 0.276)  
 
5.2 อภิปรายผล 
 จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณาและ ลักษณะของพนักงานขาย
ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้อภิปรายผล
ตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 5.2.1 จากการศึกษาปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณาที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลใน
โฆษณา ด้านความไว้วางใจ ด้านความเคารพ และด้านความเหมือน ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  5.2.1.1 ปัจจัยลักษณะของผูม้ีอิทธิพลในโฆษณาด้านความไว้วางใจ ส่งผลต่อการ
ตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะผู้ที่มีอิทธิพลมีการติดตามที่มีภาพลักษณ์ และการวางตัวที่ดีที่
สามารถพบเห็นได้ตามสื่อต่าง ๆ รวมถึงเปน็บุคคลที่จริงใจ และเป็นที่รูจ้ักเป็นที่นิยมของประชาชน
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และผู้มีอิทธิพลที่ติดตามเป็นผู้ใช้งานผลติภัณฑ์เสริมอาหารจริง โดยในปัจจุบันผู้ที่มีชื่อเสียงจะมีความ
ไว้วางใจมากกว่าบุคคลทั่วไป เนื่องจากผู้บริโภคสามารถรับอิทธิพลจากสื่อได้ง่ายกว่าบุคคลทั่วไป โดย
ผู้บริโภคจะมีระดับมาตรฐานของความไว้วางใจที่สูงขึ้น ถึงแม้ว่าความไว้วางใจของผู้ที่มีชื่อเสียงไม่ได้
สัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อสินค้าจากการนำเสนอโดยตรง สอดคล้องกับการศึกษาของ ณฏัฐ์หทัย     
เจิมแป้น (2558) ศึกษาเกี่ยวกับ การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ สกอ๊ต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่
มีชื่อเสียงด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) มีอิทธิพลต่อการ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิต ิ0.05  
  5.2.1.3 ปัจจัยลักษณะของผูม้ีอิทธิพลในโฆษณาด้านความเคารพ ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะผู้มีอิทธิพลมีการติดตามด้วยการใช้คำพูดในการถ่ายทอดที่ลึกซึ้ง 
และมีประสบการณ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารหรือในปัจจุบันผู้ทีม่ีชื่อเสียงในวงการมาอย่าง
ยาวนานและมีการติดตามที่เป็นแบบอย่างที่ดีของสังคม น่าช่ืนชม และน่ายกย่อง โดยความเคารพที่
กลุ่มเปา้หมายมีต่อความสำเร็จของบุคคลนัน้ ๆ ทำให้เกิดความช่ืนชมและนำมาเป็นต้นแบบ เพื่อเป็น
แนวทางในการดำเนินชีวิตของตนเองจึงต้องคัดเลือกพรีเซนเตอร์ที่ทุกคนยอมรับถึงการประสบ
ความสำเร็จในชีวติ สอดคล้องกับการศึกษาของ ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2558) ศึกษาเกี่ยวกับ การ
โฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสยีงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ด้านความเคารพ (Respect) ของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 
0.05 และสอดคล้องกับการศึกษาของ สุเนตร มีนสุข และรชัฎา ฟองธนกิจ (2560) ศึกษาเกี่ยวกับ 
ปัจจัยที่มีผลต่อประสิทธิผลการดำเนินงานของพนักงานขายผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ผลการศึกษาพบว่า 
ลักษณะของผู้มีอิทธิพลด้านความเคารพ มีผลต่อประสิทธผิลการดำเนินงานของพนักงานขาย
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05  
  5.2.1.4 ปัจจัยลักษณะของผูม้ีอิทธิพลในโฆษณาด้านความเหมือน ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้ออาหารเสริมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะผู้มีอิทธิพลมีรูปแบบการในการใช้ชีวิตที่คล้ายคลึงกันและผูม้ีอิทธิพลมี
เป้าหมายในการรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ซึ่งความเหมือนกับกลุม่เป้าหมายยังเป็นความ
คล้ายคลึงกันต้ังแต่ต้นทางคือผู้นำเสนอสินค้าถูกถ่ายทอดไปจนถึงปลายทาง โดยผู้บริโภคที่รับชม
สามารถดึงดูดผู้บริโภคให้รู้สึกสนใจในสินคา้ได้เพิ่มขึ้นจึงนำไปสู่การตั้งใจซื้อได้ สอดคล้องกับ
การศึกษาของ ณัฏฐ์หทัย เจมิแป้น (2558) ศึกษาเกี่ยวกับ การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง         
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มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่า ลักษณะของผู้มีอิทธิพลด้านความเหมือน มีอิทธิพลต่อการ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิต ิ0.05 และสอดคล้องกับการศึกษาของ 
พรพมล สัมพัทธ์พงศ ์(2559) ศึกษาเกีย่วกบั พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุร ีผลการศึกษาพบว่า ลักษณะของผู้มีอิทธิพลด้านความเหมือนมีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ที่ระดับนัยสำคัญทาง
สถิติ 0.05  
 5.2.2 จากการศึกษาลกัษณะของพนักงานขายที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกัน พบว่า คุณลักษณะของพนักงานขาย ด้านคุณสมบัติ
ด้านบุคลิกภาพ ด้านคุณสมบัติด้านศิลปะการพูด และด้านคุณสมบัติด้านความรู้ ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่
ระดับ 0.05 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  5.2.2.1 ลักษณะของพนักงานขายด้านคุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่
ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะพนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถตอบคำถามและให้คำแนะนำ
ได้อย่างชัดเจน รวมถึงพนักงานมีความกระตือรือร้นเอาใจใส่ในการให้บรกิารด้วยความเต็มใจ และ
สามารถขายและการให้ข้อมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารได้อย่างรวดเร็ว โดยคุณลักษณะเฉพาะตัว
ของแต่ละบุคคลซึ่งไม่เหมือนกัน ได้แก่ รูปรา่ง หน้าตา กิริยา ท่าทาง การพูด การแต่งกาย บุคลิกภาพ
จึงเป็นสิ่งสำคัญเพราะความประทับใจที่ลูกคา้ได้รับก่อนสิ่งใดคือบคุลิกภาพของพนักงานขายนั่นเอง 
พนักงานขายจึงควรเอาใจใสแ่ละปรับปรุงบุคลิกภาพของตนเองให้ดียิ่งขึ้น สอดคล้องกับการศึกษาของ 
จิตติมา ปฏิมาประกร (2559) ศึกษาเกี่ยวกบั การพฒันาและการจดัการคุณลักษณะ ทักษะการขาย
ของนักขายที่ส่งผลต่อเป้าหมายของบริษัทในอุตสาหกรรมการพิมพ์ ประเภทฉลากสินคา้: กรณีศึกษา
นิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะของพนักงานขายด้านคุณสมบตัิด้าน
บุคลิกภาพ สง่ผลต่อเป้าหมายของบริษัท ในอตุสาหกรรมการพิมพ์ ประเภทฉลากสินคา้ อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับการศึกษาของ ณัฏฐ์หทยั เจิมแป้น (2558) ศึกษา
เกี่ยวกับ การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า คุณลักษณะของพนักงานขายด้านคุณสมบัติด้าน
บุคลิกภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  5.2.2.2 ลักษณะของพนักงานขายด้านคุณสมบัติด้านศิลปะการพูด ส่งผลความต้ังใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่
ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะพนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีการใช้น้ำเสียงในการพูดแนะนำสินค้า
ที่สามารถกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อได้ รวมถึงสามารถควบคุมอารมณ์ได้เป็นอย่างดีเมื่อโดน
ตำหนิ และสามารถจูงใจให้สามารถฟังการแนะนำสินค้าได้ โดยในปัจจุบันศิลปะในการพูดมี
ความสำคัญอยา่งมากต่อการทำธุรกิจทุกประเภท เนื่องจากเป็นการต่อรองกันซึ่งมีลักษณะดังนี้มีสอง
ฝ่ายที่เกี่ยวข้องกันกิจกรรมความสัมพันธ์จะเก่ียวข้องกับการแลกเปลี่ยนทรัพยากรระหว่างกัน และ
กิจกรรมจะเกีย่วข้องกับการเสนอซื้อหรือการเสนอเง่ือนไข สอดคล้องกับการศึกษาของ จิตติมา    
ปฏิมาประกร (2559) ศึกษาเกี่ยวกับ การพฒันาและการจดัการคุณลักษณะ ทักษะการขายของนัก
ขายที่ส่งผลต่อเป้าหมายของบริษัทในอุตสาหกรรมการพิมพ์ ประเภทฉลากสินค้า: กรณีศึกษานิคม
อุตสาหกรรมอมตะนคร ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะทกัษะการของนักขาย ที่ส่งผลต่อเป้าหมายของ
บริษัท ในอุตสาหกรรมการพิมพ์ ประเภทฉลากสินค้า อยา่งมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
สอดคล้องกับการศึกษาของ สุเนตร มีนสุข และรัชฎา ฟองธนกิจ (2560) ศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มผีล
ต่อประสิทธิผลการดำเนินงานของพนักงานขายผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะ
ของพนักงานขายด้านคุณสมบัติด้านศิลปะการพูด มีผลต่อประสิทธิผลการดำเนินงานของพนักงาน
ขายผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
  5.2.2.3 ลักษณะของพนักงานขายด้านคุณสมบัติด้านความรู้ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
อาหารเสริมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความรู้เกี่ยวกับข้อมูลบริษัททีข่ายผลิตภัณฑ์และบริษัทคู่แข่ง 
รวมถึงมีความรู้ด้านเทคนิคของผลิตภัณฑ์และสามารถแก้ไขปัญหาให้แกไ่ด้อย่างทันทีเมื่อเกิดปัญหา 
ซึ่งในปัจจุบันคณุสมบัติด้านความรู้ของพนักงานถือเป็นคุณสมบัติที่พนักงานทุกคนควรจะต้องมี เพื่อ
ทำให้สามารถตอบสนองต่อความอยากรู้ของลูกค้าได้อย่างมีความเป็นมืออาชีพ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อ
มีผลิตภัณฑ์ของคูแ่ข่งขันมีความคล้ายคลึงใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ โดยทั่วไปลูกค้าจะซื้อสินค้า
จากบริษัทที่มชีื่อเสียงดีที่สุดในด้านการบริการในทัศนคตขิองลูกค้าพนักงานขายก็คือ บริษัท ซึ่งทำให้
ลูกค้าได้สัมผสักับการที่นักขายจะเป็นตัวแทนขายที่ดีได้จึงจำเป็นที่จะต้องรอบรู้เรื่องราวของบริษัทที่
ทำงานอยู่ด้วย สอดคล้องกับการศึกษาของ จิตติมา ปฏิมาประกร (2559) ศึกษาเกี่ยวกบั การพฒันา
และการจดัการคุณลักษณะ ทักษะการขายของนักขายที่ส่งผลต่อเป้าหมายของบริษัทในอุตสาหกรรม
การพิมพ์ ประเภทฉลากสินคา้: กรณีศึกษานิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร ผลการศึกษาพบว่า 
คุณลักษณะของพนักงานขายด้านคุณสมบัติด้านความรู้ ส่งผลต่อเป้าหมายของบริษัทในอุตสาหกรรม
การพิมพ์ ประเภทฉลากสินคา้: กรณีศึกษานิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับการศึกษาของ สุเนตร มีนสุข และรัชฎา ฟองธนกิจ (2560) ศึกษา
เกี่ยวกับ ปัจจัยทีม่ีผลต่อประสิทธิผลการดำเนินงานของพนักงานขายผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ ผล
การศึกษาพบว่า คุณลักษณะของพนักงานขายด้านคุณสมบัติด้านความรู้ มีผลต่อประสิทธิผลการ
ดำเนินงานของพนักงานขายผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งน้ี 
  5.3.1.1 จากการศึกษาปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณาและลักษณะของ
พนักงานขายที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจัยการโฆษณาสินคา้ผ่านลักษณะของผู้มีอิทธิพล ด้านความไว้วางใจ ด้านความเคารพ และ
ด้านความเหมือน ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
   1) ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณาด้านความไว้วางใจ โดยรวมอยู่
ในระดับมากทีสุ่ด ดังนั้นผู้บริโภคควรมีการศึกษาและติดตามจากผู้ที่มีอิทธิพลที่มีความน่าเช่ือถือหรือ
เป็นผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจริง 
   2) ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณาด้านความเคารพ โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ดังนั้นผู้บริโภคควรมีการศึกษาและติดตามจากผู้ที่มีอิทธิพลทีผู่้บริโภครู้สึกชื่นชมและ
ยอมรับในผู้มีอทิธิพลที่ประสบความสำเร็จในการทำงาน และผู้ที่เลิกติดตามรับประทานแล้วเห็นผลได้
อย่างชัดเจนและปลอดภัย 
   3) ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณาด้านความเหมือน โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ดังนั้นผู้บริโภคควรมีการให้ความสนใจกับผู้มีอทิธิพลมีช่วงอายุวัยเดียวกันและการเลือก
รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดเดียวกัน เช่น แบบเม็ด แบบชงเดิม เพื่อทำให้สามารถมั่นใจได้
ว่าหากรับประทานไปแล้วจะเห็นผลและมีความปลอดภัย 
  5.3.1.2 จากการศึกษาลักษณะของพนักงานขายที่ส่งผลตอ่ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณลักษณะของพนักงานขาย ด้านคุณสมบัติ
ด้านบุคลิกภาพ ด้านคุณสมบัติด้านศิลปะการพูด และด้านคุณสมบัติด้านความรู้ มีผลต่อความต้ังใจซื้อ
อาหารเสริมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   1) ลักษณะของพนักงานขายด้านคุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ดังนั้นพนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารควรมีการย้ิมแย้มแจ่มใสอยู่เสมอ รวมถึงให้
คำแนะนำผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้วยคำพูดที่สุภาพมีความเป็นมิตร เพื่อทำให้ผู้บริโภคที่สนใจซื้อสินคา้
เกิดความพึงพอใจและต้องการกลับมาซื้ออีกครั้ง 
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   2) ลักษณะของพนักงานขายด้านคุณสมบัติด้านศิลปะการพูด โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ดังนั้นพนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถควรมีการสื่อสารและอธบิายให้กับ
ผู้บริโภคที่สามารถได้เข้าใจได้อย่างชัดเจนเป็นอย่างด ีเพื่อทำให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจกับการ
ขายและต้องการกลับมาซื้ออกีครั้งในภายหลังมากยิ่งขึ้น  
   3) ลักษณะของพนักงานขายด้านคุณสมบัติด้านความรู้ โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก ดังนัน้พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารควรมีความรู้เรื่องรายละเอียดของผลิตภัณฑห์รือมี
การศึกษาหาความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารอยู่ตลอด เพื่อทำให้สามารถชี้แจงและให้คำแนะนำ
ให้กับลูกค้าไดอ้ย่างถูกต้องและแม่นยำมากยิ่งขึ้น 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งถัดไป 
  5.3.2.1 ในการศึกษาครั้งถัดไปควรศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลตอ่ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภครในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอื่น ๆ ด้วยเช่น ความวิตกกังวลในสุขภาพการ
รับรู้ความยุ่งยากการรับรู้สุขภาพทั่วไป การรับรู้ของรุนแรงของโรค เป็นต้น 
  5.3.2.2 ในการศึกษาครั้งถัดไปควรศึกษาแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
สำหรับผู้สูงอายุสำหรับผู้ประกอบการด้านอาหารเสริมในผู้สูงอายุให้ได้คุณภาพและถูกต้องตาม
หลักการแพทย์ เพื่อเป็นทางเลือกสำหรับผูสู้งอายใุนกลุ่มที่จำเป็นต้องใชผ้ลิตภัณฑเ์สริมอาหารควบคู่
ไปกับการดูแลสุขภาพด้านอื่น ๆ  
  5.3.2.3 ในการศึกษาครั้งถัดไปควรมีการศึกษาปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลใน
โฆษณาและลักษณะของพนักงานขายที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเ์สริมอาหารของผู้บริโภคใน
เขตภูมิภาคอ่ืน ๆ เช่น จังหวัดนครราชสีมา จังหวัดอุบลราชธานี จังหวัดขอนแก่น และจังหวัด
เชียงใหม่ เป็นต้น เนื่องจากเป็นจังหวัดที่มีประชากรสูงที่สุดในประเทศไทย 
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แบบสอบถามการวิจัย 

เรื่อง ปัจจัยลักษณะของผู้มีอิทธิพลในโฆษณา และลักษณะของพนักงานขายส่งผลต่อการตั้งใจซือ้
ผลิตภัณฑเ์สรมิอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คำชี้แจง แบบสอบถามนี้แบ่งเป็น 2 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ปัจจยัที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ 
  
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในชอ่งที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคำถาม 
1. เพศ 
 ( ) 1. ชาย ( ) 2. หญิง   
2. อาย ุ
 ( ) 1. อายุต่ำกว่า 20 ปี ( ) 2. 20-30 ปี 
 ( ) 3. 31-40 ปี ( ) 4. 41-50 ปี 
 ( ) 5. มากกว่า 50 ขึ้นไป    
3. ระดับการศกึษา 
 ( ) 1. ต่ำกว่าชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น ( ) 2. ชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น 
 ( ) 3. ชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ( ) 4. อนุปรญิญา/ปวส. 
 ( ) 5. ปรญิญาตร ี ( ) 6. ปรญิญาโท 
 ( ) 7. ปรญิญาเอก 
4. อาชีพ 
 ( ) 1. ข้าราชการ/วิสาหกิจ ( ) 2. เจ้าของกิจการ/ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
 ( ) 3. พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน ( ) 4. นักเรียน/นักศึกษา 
 ( ) 5. ว่างงาน ( ) 6. อื่น ๆ (โปรดระบุ).......................... 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ( ) 1. น้อยกว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท ( ) 2. 10,001-20,000 บาท 
 ( ) 3. 20,001-30,000 บาท ( ) 4. 30,001-40,000 บาท 
 ( ) 5. มากกว่า 40,000 บาท ขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 ปัจจยัที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ 
คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในชอ่งที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคำถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 
 
1. ลักษณะของผู้มีอิทธิพล (Characteristics of Influencers) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะของผูม้ีอิทธิพล ( Characteristics of Influencers ) 
ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

ความไว้วางใจ 
1. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตามมีภาพลักษณ์ และการวางตัวที่ดี ที่ท่านพบเห็น
ได้ตามสื่อต่าง ๆ  

     

2. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตามเป็นบุคคลที่จริงใจ      
3. ผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตามเป็นที่รู้จัก และเป็นทีน่ิยมของประชาชน      
4. ผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตามเป็นผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจริง      
5. ผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตามมีความเป็นมืออาชีพ      
ความเชี่ยวชาญ 
6. ผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตามมีความรูใ้นผลติภัณฑ์ ทำให้ท่านตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ ์

     

7. ผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตามความสามารถที่จะยืนยันคุณภาพของผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร 

     

8. ผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตามความเช่ียวชาญในผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร      
9. ผู้มีอทิธิพลที่ท่านติดตามมีประสบการณ์ในการใช้ผลติภัณฑ์เสริมอาหาร      
10. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตามมีความชำนาญในการเลือกรับประทาน
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร ทำใหต้ัดสินใจซื้อง่ายขึ้น 
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ลักษณะของผูม้ีอิทธิพล ( Characteristics of Influencers ) 
ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

ความดึงดูดใจ 
11. ผู้มีอิทธิพลและท่านมีการใช้ผลิตภัณฑท์ี่เหมือนกัน      
12. ผู้มีอิทธพิลและท่านมีลักษณะที่คล้ายคลึงกัน      
13. ผู้มีอิทธิพลและท่านมีความคิดที่จะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เหมือนกัน 

     

14. ผู้มีอิทธิพลแบ่งปันค่านิยมที่ดีในการเลอืกใชผ้ลิตภัณฑ์เสริมอาหาร      
15. ผู้มีอิทธิพลที่มีการแสดงลักษณะท่าทางที่เหมาะสมมีความน่าดึงดูดใน
เลือกซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 

     

ความเคารพ  
16. ท่านจะรูส้ึกช่ืนชมและยอมรับในผู้มีอทิธิพลที่ประสบความสำเร็จในการ
ทำงาน 

     

17. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตามมีหน้าตาที่หล่อและสวยงาม       
18. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตามเป็นแบบอย่างที่ดีของสังคม น่าช่ืนชม และน่า
ยกย่อง 

     

19. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตามเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงในวงการมาอย่างยาวนาน      
20. ผู้มีอิทธิพลที่ท่านติดตามใช้คำพูดในการถ่ายทอดที่ลึกซึ้ง และมี
ประสบการณ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

     

ความเหมือน 
21. ท่านให้ความสนใจกับผู้มอีิทธิพลมีช่วงอายุวัยเดียวกับท่าน      
22. ผู้มีอิทธิพลมีรูปแบบการในการใช้ชีวิตที่คล้ายคลึงกับท่าน      
23. ผู้มีอิทธิพลมีระดับทางสังคมคล้ายคลึงกับท่าน      
24. ผู้มีอิทธิพลและท่านมีเป้าหมายในการรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เพื่อดูแลสุขภาพ 

     

25. ผู้มีอิทธิพลและท่านมีการเลือกรับประทานผลิตภัณฑเ์สริมอาหารชนิด
เดียวกัน เช่น แบบเม็ด แบบชงเดิม 
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2. ลักษณะของพนักงานขาย (Characteristics of Sale Representatives) 

 
 
 

ลักษณะของพนักงานขาย ( Characteristics of Sale 
Representatives ) 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

คุณสมบัติดา้นบุคลิกภาพ 
1. พนักงานขายให้คำแนะนำผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารด้วยคำพูดที่สุภาพ มี
ความเป็นมิตร 

     

2. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยิ้มแย้มแจ่มใสอยู่เสมอ      
3. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีบุคลิกที่รวดเร็วในการให้ข้อมูลสนิค้า      
4. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถตอบคำถามและให้คำแนะนำ
ได้อย่างชัดเจน 

     

5. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความกระตือรือร้นเอาใจใส่ในการ
ให้บริการด้วยความเต็มใจ 

     

คุณสมบัติด้านศิลปะการพูด 
6. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถควบคุมอารมณ์ได้เป็นอย่างดี 
เมื่อโดนท่านตำหน ิ

     

7. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถสื่อสารและอธิบายให้กับท่าน
ได้เข้าใจชัดเจนเป็นอย่างดี  

     

8. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารการกล่าวทักทายทา่น เสมอ      
9. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถจูงใจท่านให้สามารถฟังการ
แนะนำสินค้าได ้

     

10. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใชน้้ำเสียงในการพูดแนะนำสินค้าที่
กระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อได้ 

     

คุณสมบัติด้านความรู ้
11. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความรู้เรื่องรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ ์

     

12. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความรู้เกี่ยวกับข้อมูลบริษัททีข่าย
ผลิตภัณฑ์ และบริษัทคู่แข่ง 
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3. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intent) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะของพนักงานขาย ( Characteristics of Sale 
Representatives ) 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

คุณสมบัติด้านความรู ้
13. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความรู้ด้านเทคนิคของผลิตภัณฑ ์      
14. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมีความเข้าใจในการขายของบริษัท      
15. พนักงานขายผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถแก้ไขปญัหาให้แก่ท่านได้
อย่างทันทีเมื่อเกิดปัญหา 

     

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intent) 
ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านมีความสนใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร      
2. ท่านตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในอนาคต      
3. ท่านมีความต้ังใจว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อบริโภคต่อไป      
4. ท่านมีความตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร เพื่อนำมาดูแลสุขภาพของท่าน 
และครอบครัว 
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ประวัติผู้เขียน 

 
ชื่อ-นามสกลุ    ภารดี เล็กทิมทอง 
 
อีเมล     paradee.lekt@bumail.net 
 
ประวัติการศึกษา   ปริญญาตรี มนุษยศาตร์และการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
ประสบการณท์ำงาน  บริษัท เอชไทย (ประเทศไทย) จำกัด 
    ตำแหน่ง Customer Service (Chat Agent) 
 


