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บทคัดย่อ 

 
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะประชากร การเปิดรับ ทัศนคติ และ

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้า และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับและทัศนคติของผู้บริโภค
ที่มีต่อโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Qualitative 
Research) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 18-25 ปี ระดับการศึกษาสูงสุด คือ ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน หรือ
ห้างร้าน รายได้เฉลี่ยส่วนตัวต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน  

ด้านการเปิดรับสื่อกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับสื่อใหม่ มากกว่าสื่อดั้งเดิม โดยอยู่ 
ในระดับการเปิดรับมาก ทั้งสื่อใหม่ และสื่อดั้งเดิม ในด้านทัศนคติพบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติระดับดีมาก
ในด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ, ด้านความช านาญและเชี่ยวชาญ และด้านความดึงดูดใจ ซึ่งเป็นทัศนคติใน
เชิงบวก ด้านแนวโน้มของพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในอยู่ในระดับตั้งใจมาก เพราะได้รับอิทธิพลจาก 
พรีเซนเตอร์ และมีการจดจ าได้เป็นอย่างดีส าหรับบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ได้รับมาเป็นพรีเซนเตอร์ของแต่
ละแบรนด์ 
 
ค าส าคัญ: การเปิดรับ, ทัศนคต,ิ พฤติกรรม, ชุดชั้นใน, พรีเซนเตอร,์ บุคคลที่มีชื่อเสียง 
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ABSTRACT 

 
The research has a purpose to study populations exposure attitudes and 

purchasing behavior and also study of the relation between exposure and attitudes of 
consumer that exposure innerwear advertising that use celebrities as presenter.  This 
study used Quantitative research by using questionnaire to collect the data. The results 
show that most of the sample populations are women age between 18 – 25 years old, 
has an income from 20,001 – 30,000 BAHT/Month. The result also shows that most of 
highest education of sample populations is bachelor’s degree. Most of population are 
employee. 

For the media exposure most population exposure with new media more 
than traditional media but both exposure in high level. For attitudes found that most 
populations has high level in trustworthiness, expertise and attractiveness so attitude 
from most population in positive attitude. For behavior of purchasing innerwear in high 
level. Most population also remind who become presenter for each brands. 

 
Keywords: Exposure, Attitudes, Behavior, Innerwear, Presenters, Celebrities 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 

ในปัจจุบันตลาดชุดชั้นในสตรีมีการแข่งขันที่สูงมากขึ้นกว่าแต่ก่อน เพราะปัจจุบัน 
ชุดชั้นในถูกออกแบบมาให้สอดคล้องกับพฤติกรรม และกิจกรรมในแต่ละวันของผู้หญิง เช่น กิจกรรม
ชอบออกก าลังกาย สวมใส่ตามแฟชั่น หรือ กระแสต่าง ๆ ที่ เข้ามา หรือ สวมใส่เพ่ือปกปิด และ
เสริมสร้างความมั่นใจแก่ผู้หญิงทุกสรีระ ฯลฯ และนอกจากกิจกรรมที่มากขึ้นของผู้หญิงยุคปัจจุบันนี้ 
ทางผู้ผลิตชุดชั้นในยังได้ออกแบบชุดชั้นในหลากหลายคุณประโยชน์ หลากหลายสีสันและรูปแบบเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ครบถ้วน เช่น เสื้อชั้นใน (brassieres) กางเกงใน (panties) 
โดยทั้งเสื้อชั้นใน และกางเกงชั้นใน มีหลากหลายรูปแบบให้เลือกเพราะผู้หญิงแต่ละคนมีสรีระ 
ที่แตกต่างกันไป เพราะฉะนั้นจึงต้องเลือกให้เข้ากับตัวเองมากที่สุดเพ่ือเพ่ิมและเสริมสร้างความมั่นใจ 
สร้างเสน่ห์จากภายในสู่ภายนอก รวมไปถึงผู้บริโภคยุคปัจจุบันที่ตระหนักถึงการสวมใส่ชุดชั้นในให้
ถูกต้อง เพ่ือรักษาเต้าทรงให้สวยงาม นอกจากการแข่งขันที่สูงในตลาดนี้ อีกหนึ่งปัญหาความส าคัญ 
คือ ทางแบรนด์สินค้าต้องปรับกลยุทธ์เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้บริโภคให้ทันตลอดเวลา หรือ  
ทันถ่วงที เพ่ือตอบสนองและท าให้เกิดปัจจัยการซื้อจากผู้บริโภค เนื่องด้วยระยะเวลาการผลิตของ
อุตสาหกรรมชุดชั้นในต้องใช้เวลามากกว่าอุตสาหกรรมเสื้อผ้าอย่างอ่ืน ท าให้ทุกแบรนด์ต้องตั้งรับ
อย่างรอบคอบ ต้องคิดว่าลูกค้ายังอยากได้รูปแบบ หรือสไตล์นี้หลังจากนี้อีก 4 เดือน และต้อง
คาดการณ์ได้ว่าถ้าคอลเลกชันนี้ออกมา แบรนด์จะถูกพูดถึง และยังจะได้รับความนิยมจากทาง
ผู้บริโภคอีกด้วย ซึ่งนี่ถือเป็นความท้าทายของอุตสาหกรรมชุดชั้นในที่ต้องเจอทุกวันนี้ 

ในปี พ.ศ. 2556 ภาพรวมมูลค่าตลาดอยู่ที่ 7,000 ล้านบาท ผู้น าทางการตลาด คือ  
แบรนด์วาโก้ มีส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 58 แบรนด์ซาบีน่าร้อยละ 15 แบรนด์ไทรอัมพ์ร้อยละ 
14 และแบรนด์อ่ืน ๆ รวมร้อยละ 13 (บมจ.ซาบีน่า, 2556) ในปี พ.ศ. 2559 ภาพรวมทางการตลาด
ของชุดชั้นในมีมูลค่าประมาณ 6,800 ล้านบาท (กลยุทธ์การตลาดชุดชั้นในสตรี ปี 2559, กระทรวง
พาณิชย์, 2560) โดยในปี 2559 ผู้น าทางการตลาด คือ แบรนด์วาโก้มีส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 
38.4 แบรนด์ซาบีน่าร้อยละ 31.8 แบรนด์ไทรอัมพ์ร้อยละ 11.1 และแบรนด์อ่ืน ๆ รวมร้อยละ 18.7 
(กลยุทธ์การตลาดชุดชั้นในสตรี ปี 2559, กระทรวงพาณิชย์, 2560) จะเห็นได้ว่าจากปี 2556 ถึง 
2559 ยอดส่วนแบ่งทางการตลาดลดลงไป 200 ล้านบาท และบางแบรนด์สามารถชิงส่วนแบ่งทาง
การตลาดมากยิ่งขึ้น ส่วนบางแบรนด์โดนแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาดไปมากเช่นกัน  
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ซึ่งในยุคปัจจุบันปฏิเสธไม่ได้เลยว่าการแข่งขันในท้องตลาดของทุกกลุ่มสินค้ามีการ
แข่งขันสูงและมีความเข้มข้นในการต่อสู้อย่างดุเดือด เพราะการได้ครอบครองต าแหน่งผู้น าย่อมถือ
เป็นความส าเร็จสูงสุดในการแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดจากคู่แข่งซึ่งท าให้ ยอดขายโตมากขึ้น  
รวมไปถึงการเพิ่มความรู้จัก และการขยายฐานความยิ่งใหญ่ของตัวผลิตภัณฑ์สินค้า รวมไปถึงองค์กรที่
ดูแลผลิตภัณฑ์ตัวนั้น ๆ อยู่ ในการต่อสู้ของแต่ละผลิตภัณฑ์นอกจากจะดึงจุดแข็ง ศักยภาพ รวมไปถึง
คุณประโยชน์ของตัวสินค้าแล้ว อีกส่วนหนึ่งที่ท าให้ผลิตภัณฑ์โดดเด่นยิ่งขึ้นไป คือ การเลือกเครื่องมือ
ในการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นโฆษณา หรือประชาสัมพันธ์ที่ตรงต่อความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายหรือคนที่จะมีโอกาสมาเป็นกลุ่มเป้าหมายในอนาคตของผลิตภัณฑ์นั้น  ๆ โดยกลยุทธ์ที่
นิยมใช้ในปัจจุบันนี้คือการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซนเตอร์  เพ่ือดึงดูดความสนใจจาก
กลุ่มเป้าหมาย หรือผู้ที่จะมาเป็นลูกค้าในอนาคตของเรา โดยการเลือกใช้ ดารา นักแสดง นักร้อง หรือ 
บุคลากรในวงการบันเทิงมาเป็นผู้น าเสนอและถ่ายทอดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการขององค์กร  
ซึ่งกลยุทธ์นี้จะได้รับความนิยมจากทุก ๆ องค์กรเพ่ือกระตุ้นการตัดสินใจซื้อไปยังผู้บริโภค ในการ
แข่งขันที่เป็นที่แพร่หลายในวงการชุดชั้นในตอนนี้ คือ การเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็น พรีเซนเตอร์
ให้แก่ผลิตภัณฑ์ โดยที่แต่ละแบรนด์ได้เลือกใช้พรีเซนเตอร์ที่เหมาะสมกับสินค้า และตั้งเป้าหมายว่า
ลูกค้าจะสามารถจดจ าพรีเซนเตอร์และสามารถสร้างยอดขายให้ได้มากกว่าที่เป็นอยู่ และท าให้แบรนด์
ของตัวเองเป็นที่รู้จักมากขึ้น และสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้บริโภคของตัวเองได้ 

โดยสองแบรนด์ที่ใช้พรีเซนเตอร์ชุดชั้นในก่อนแบรนด์อื่น ๆ ในปี พ.ศ. 2556 คือ ซาบีน่า 
และ บีมีบรา บาย วาโก้ โดยที่ซาบีน่าได้เลือก คริส หอวัง เป็นตัวแทนสาวคัพเล็ก ที่เน้นความเซ็กซี่ 
และมีความแฟนตาซีตามแบบฉบับของคอลเลกชันที่ออกแบบโดย คริส หอวัง และต่อมาเลือก อารยา 
เอ ฮาร์เก็ต หรือ ชมพู่ เพ่ือมาแข่งขันในท้องตลาดส าหรับสาวคัพใหญ่ โดยมีคอลเลกชันในการโฆษณา
ของชมพู ่คือ โมเดิร์น วี ร่องอกชิดภายใน 6 วินาที ในส่วนของ บีมี บรา บาย วาโก้ ได้เลือกใช้ ไปรยา 
สวนดอกไม้ หรือ ปู มาเป็นตัวแทนผู้หญิงยุคใหม่ที่มั่นใจในส่วนเว้าส่วนโค้งของตัวเองที่สวยงาม และ
ในปัจจุบันปี พ.ศ. 2561 จะเห็นได้ชัดว่าในปีนี้แบรนด์ต่าง ๆไ ด้ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์
ชุดชั้นในมากขึ้นกว่าในปี พ.ศ. 2556 เช่น เค-บรา บาย กุลสตรี ได้เลือกใช้ หญิงแย้ นนทพร ธีระวัฒนสุข 
เพ่ือแสดงถึงความมั่นใจของสาวยุคใหม่ มาพร้อมกับคุณประโยชน์ที่พูดถึงชุดชั้นใน และการเลือกคน
มั่นใจแบบหญิงแย้มาเป็นพรีเซนเตอร์ เพ่ือแสดงถึงความมั่นใจในการสวมใส่ฟูลมูน บรา บาย เวียนนา 
ได้เลือกใช้ กระแต ศุภักษร ไชยมงคล เป็นตัวแทนของสาวคัพใหญ่ ที่เดี๋ยวนี้คัพใหญ่ไม่ได้เป็นปัญหาใน
การหาซื้อชุดชั้นในล าบากเหมือนเดิมอีกต่อไป ไม่ต้องกลัวว่าคัพใหญ่ชุดชั้นในใส่แล้วจะดูแก่ หรือไม่
สวยและไม่มั่นใจในการสวมใส่อีกต่อไป ดอนนา บรา เลือกใช้ ดวงดาว จารุจินดา เพ่ือแสดงถึง
นวัตกรรม และความสะดวกสบายในการสวมใส่ เพราะพอเริ่มมีอายุผิวจะแพ้ง่ายกว่าเดิม และเน้น
ความสะดวกสบายในการสวมใสมากกว่าวัยรุ่น จีนี บรา เลือกใช้ แก้ม กวินตรา โพธิจักร เป็นตัวแทน  
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สาวรุ่นใหม่ที่ชอบการสวมชุดชั้นในแบบสบาย ๆ แต่ก็ยังต้องการความสวยงามไว้อยู่เพ่ือเก็บกระชับ
เนื้อด้านข้าง การเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นในในปี พ.ศ. 2561 แตกต่างจาก  
ปี พ.ศ. 2556 ที่มีแค่ 2 แบรนด์ที่เลือกใช้พรีเซนเตอร์เพ่ือดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค และต้องการ
ให้คนรับรู้ถึงแบรนด์ของตนเอง ในปี พ.ศ. 2556 โดยปกติแล้วโฆษณาชุดชั้นในจะใช้เป็นสื่อดั้งเดิม 
มากกว่าสื่อใหม่ เพราะว่าต้องการให้เข้าถึงคนมาก ๆ เช่น ใช้สื่อ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
โรงภาพยนตร์ สื่อกลางแจ้ง หรือสื่อนอกบ้าน ฯลฯ เพราะต้องการได้รับความสนใจ ได้รับการพูดถึง 
รวมทั้งได้รับการบอกต่อปากต่อปาก แต่หลังจากพ.ศ. 2556 ทุก ๆ แบรนด์ได้เริ่มท าการตลาด
ออนไลน์ และการขายสินค้าออนไลน์ (Online Marketing) โดยได้บูรณาการการตลาดโดยใช้ทั้งสื่อ
ดั้งเดิม และสื่อใหม่ เพ่ือให้แบรนด์เป็นที่รู้จักมากขึ้น เพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบายให้แก่ผู้บริโภค และ
เริ่มปรับตัวให้เข้ากับยุคดิจิทัล ท าให้ทุกแบรนด์ต้องโปรโมทผ่านสื่อใหม่ และสื่อดั้งเดิม เพ่ือให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย ผู้บริโภค ผู้ที่คาดว่าจะมาเป็นกลุ่มเป้าหมายของเราในอนาคตเพ่ือที่จะท าให้แบรนด์
กว้างขึ้นมากกว่าเดิม คนรู้จักมากยิ่งขึ้นรวมไปถึงการคาดหวังที่จะได้รับผลตอบรับที่ดีกลับคืนมาจาก
การโปรโมทท่ีทั่วถึงไปยังผู้บริโภค สอดคล้องกับค าสัมภาษณ์ของ นายธรรมรัตน์ โชควัฒนา กรรมการ
ผู้อ านวยการและรองประธานกรรมการ บริษัท ไอ.ซี.ซี. อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด (มหาชน) ที่กล่าวว่า 
โดยปีนี้ได้เตรียมงบประมาณกว่า 100 ล้านบาทเพ่ือปลุกกระแสในเรื่อง beauty inside อีกครั้ง ด้วย
การเปิดตัวแคมเปญโฆษณาชุดใหม่ล่าสุด “วาโก้ รับประกันทุกความสวย” ที่มีแนวคิดในเรื่องความ
สวยจากภายในสู่ภายนอก และปรับวิธีการสื่อสารให้โดนใจกลุ่มเป้าหมายมากขึ้นเพ่ือเข้าถึงทุกไลฟ์
สไตล์ของสาว ๆ ในยุคดิจิทัล ซึ่งวาโก้ได้ทุ่มงบฯ การตลาดเพ่ือท ากิจกรรมครบวงจรแบบ 360 องศา 
มุ่งหวังให้สาว ๆ เจเนอเรชันแซด (Gen Z) ทุกสไตล์ ทุกไซซ์ ทุกคัพ มีความมั่นใจในเรื่องสรีระ พร้อม
ที่จะสนุกสนานไปกับกิจกรรมในชีวิตประจ าวัน ซึ่งคาดว่าจะสามารถสร้างการสื่อสารเข้าถึงทุกไลฟ์
สไตล์ของสาว ๆ อีกทั้งมีความมั่นใจว่าแคมเปญนี้จะส่งผลต่อยอดขายของวาโก้ให้ เพ่ิมขึ้นในไตรมาส
แรกของปีนี้ (ประชาชาติ, 2561) 

ปฏิเสธไม่ได้ว่าการโฆษณามีอิทธิพลต่อผู้บริโภคไม่ว่าทางตรง หรือทางอ้อม โดยเฉพาะ
การท าผ่านสื่อดั้งเดิม เพราะว่าการสื่อสารทางนี้จะได้ผู้รับสารเป็นจ านวนมาก หลากหลายแบรนด์หรือ
องค์กรจึงให้ความส าคัญและใช้วิธีการสื่อสารนี้เป็นการสื่อสารหลักไปยังกลุ่มเป้าหมาย และผู้บริโภค 
จากสถิติของบริษัท นีลสัน (ประเทศไทย) ได้เห็นว่าหลายแบรนด์ได้ใช้งบประมาณในการโฆษณาปี 
2560 มีมูลค่ารวมทั้งหมดอยู่ที่ 101,445 ล้านบาท โดยสื่อหลักก็คือสื่อโทรทัศน์ คิดเป็นสัดส่วนถึงร้อยละ 
61.97 ของงบประมาณโฆษณารวม และการท าโฆษณาสื่อใหม่ หรือสื่อออนไลน์ ถึงแม้ว่าจะคิดเป็น
สัดส่วนถึงร้อยละ 2.42 ของงบประมาณโฆษณารวมจะน้อย แต่ก็ยังต้องท าเพ่ือให้ไปถึงผู้บริโภค เพ่ือ
เน้นเป็นการปฏิสัมพันธ์กับทางลูกค้าโดยตรง ซึ่ง 10 อันดับแรกของแบรนด์ที่ใช้งบในการโฆษณาจะ
เป็นแบรนด์ที่เก่ียวกับของอุปโภค และบริโภค มากกว่าจะเป็นโฆษณาเพ่ือโปรโมทองค์กร 
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ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา “การเปิดรับ ทัศนคติ ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรี
เซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เนื่องจากผู้วิจัยเล็งเห็นว่าเป็นที่
น่าสนใจในการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับการใช้พรีเซนเตอร์ของธุรกิจชุดชั้นในที่มีการแข่งขันเป็นอย่าง
มากและสามารถผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า ซึ่งต้องมาจาการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติต่อ
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มาเป็นพรีเซนเตอร์ น าไปสู่พฤติกรรมการซื้อสินค้า  ซึ่งข้อมูลที่ได้จากการศึกษา
สามารถน ามาใช้ประโยชน์ในการสื่อสารการตลาดผ่านพรีเซนเตอร์ได้เป็นอย่างดี ไม่เพียงแต่ในธุรกิจ
ชุดชั้นใน แต่ยังไปถึงผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ได้ด้วยให้เป็นแนวทางในการวางแผนการสื่อสารในอนาคต 

 
1.2 ปัญหาน าการวิจัย 

 
1. ลักษณะประชากร พฤติกรรมการใช้ การเปิดรับโฆษณา ทัศนคติ ต่อการใช้บุคคลที่มี

ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน และแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในอย่างไร 
2. ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง

เป็นพรีเซนเตอร์ แตกต่างกันหรือไม่อย่างไร 
3. การเปิดรับโฆษณากับทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุด

ชั้นในมีความสัมพันธ์กันหรือไม่อย่างไร 
4. ทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในกับแนวโน้ม

พฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กันหรือไม่อย่างไร 
 

1.3 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากร การเปิดรับโฆษณา ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมการ
ซื้อชุดชั้นในต่อโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 

2. เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะประชากรและการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นใน  
ที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์กับทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นในกับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นใน 
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1.4 สมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นใน 
ทีใ่ช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงทีเ่ป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุด
ชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 
 

การท าการศึกษา “การเปิดรับ ทัศนคติ ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นในของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีขอบเขตการวิจัย คือ ท าการศึกษาและเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคชุดชั้นใน เพศหญิง อายุ 18 ปีขึ้นไป ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัย
ไดเ้ก็บข้อมูลในช่วงเดือนเมษายน-พฤษภาคม ปี พ.ศ. 2561  

 
1.6 นิยามศัพท์ท่ีเกี่ยวข้อง  
 

ลักษณะทางประชากร หมายถึง อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ส่วนตัว 
พรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน หมายถึง บุคคลที่เป็นที่รู้จักของสาธารณะ ได้แก่ ดารา 

นักแสดง นักร้อง ที่ได้ท าหน้าที่เป็นตัวแทนมาให้ข้อมูล สนับสนุน และท าการสื่อสารกับผู้บริโภค 
ให้กับแบรนด์ชุดชั้นใน 

การเปิดรับโฆษณา หมายถึง ความถี่ในการเปิดรับโฆษณาที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น 
พรีเซนเตอร์ชุดชั้นในของแบรนด์ต่างๆทางสื่อดั้งเดิม เช่น โทรทัศน์, วิทยุ, นิตยสาร/สื่อสิ่งพิมพ์, สื่อ
นอกบ้าน (Out of Home Media), โรงภาพยนต์ , สื่อ ณ จุดขาย และสื่อใหม่ เช่น Website, 
Facebook, Instagram, Twitter, Youtube  

ทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ในโฆษณา หมายถึง ระดับอารมณ์
ความรู้สึก (Affection) ความรู้สึกทางบวกหรือทางลบ เห็นด้วยหรือคัดค้านต่อใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น 
พรีเซนเตอร์ชุดชั้นในในองค์ประกอบ 5 ด้านผู้แสดง ได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความช านาญและ
เชี่ยวชาญ ความดึงดูดใจ ความยกย่องและชื่นชม และ ความเหมือน 
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แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นใน หมายถึง ระดับความตั้งใจในการซื้อซ้ า หรือ 
จะแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้ หลังจากท่ีเปิดรับสื่อโฆษณาชุดชั้นในโดยมีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์   

 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. เพ่ือเป็นแนวทางให้แบรนด์ชุดชั้นในต่าง ๆ สามารถน าผลมาปรับใช้การวางแผน
โฆษณาจากการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในปีต่อ ๆ ไป  

2. เพ่ือเป็นแนวทางในการคัดเลือกพรีเซนเตอร์ เพ่ือใช้ในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์แบรนด์
ต่าง ๆ ซึ่งสามารถเพ่ิมมูลค่าต่อแบรนด์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์นั้น ๆ 

3. สามารถน าผลการศึกษามาปรับใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดที่สามารถ
ใช้พรีเซนเตอร์เป็นตัวช่วยในการกระตุ้นยอดขายของชุดชั้นในได้ 

4. สามารถใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานให้แก่ผู้ที่สนใจในการใช้พรีเซนเตอร์ในการสื่อสาร
การตลาดที่มีกลุ่มเป้าหมายใกล้เคียงกับชุดชั้นในได้ 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ ทัศนคติ ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์

โฆษณาชุดชั้นในของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ได้ก าหนดแนวทางในการศึกษาด้านแนวคิด
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้  

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากร  
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณา และแนวคิดเก่ียวกับการตลาดและโฆษณาโดยใช้บุคคล

ที่มีชื่อเสียง 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อและข่าวสาร  
2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อดั้งเดิม และสื่อใหม ่
2.5 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ  
2.6 งานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย  

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากร 
 

ปรมะ สตะเวทิน (2546, น.112-118) ได้เสนอว่า คนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์
ต่างกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกันด้วย โดยวิเคราะห์จากปัจจัย ดังนี้ 
 

เพศ ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารต่างกัน คือ
เพศหญิงมีแนวโน้ม และความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชาย ไม่ได้
มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้นแต่มีความต้องการที่จะสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นจากการรับและส่งข่าวสารนั้นด้วย นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชาย  
มีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมจะ
ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกัน 

อายุ เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุมาก ในขณะ
คนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติระมัดระวัง มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนที่มี
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อายุน้อย เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่างกัน ลักษณะการใช้สื่อมวลชนก็ต่างกัน คนที่มี
อายุมากมักจะใช้สื่อเพ่ือแสวงหาข่าวสารหนัก ๆ มากกว่าความบันเทิง 

การศึกษา เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่างกัน
คนที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้รับสารที่ดี เพราะเป็นผู้มีความกว้างขวางและ
เข้าใจสารได้ดี แต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่าย ๆ ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผล เพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษาต่ ามักจะใช้สื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน์และภาพยนตร์หากผู้มีการศึกษาสูงมีเวลาว่างพอก็จะ
ใช้ทั้งสื่อประเภทสิ่งพิมพ์วิทยุโทรทัศน์และภาพยนตร์แต่หากมีเวลาจ ากัดผู้ที่มีการศึกษาสูงมักจะ
แสวงหาข่าวสารจากหนังสือพิมพ์มากกว่าจากสื่อประเภทอ่ืน 

สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสาร เพราะแต่ละคนมีวัฒนธรรม
ประสบการณ์ทัศนคติค่านิยมและเป้าหมายที่ต่างกัน 

นอกจากแนวคิดดังกล่าวแล้ว พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2529, น.312-315) ยังได้เสนอ
แนวคิดลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ถือเป็นความหลากหลายและแตกต่ างเกี่ยวกับบุคคล 
ประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไปโดยความแตกต่างทางด้าน
ประชากรศาสตร์มีผลให้มีอิทธิพลต่อการสื่อสารซึ่งอาจจ าแนกออกเป็นกลุ่ม คือ 

เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจน์ว่า คุณลักษณะบางประการของเพศชายและเพศหญิงที่
ต่างกันจะส่งผลให้การสื่อสารของชายและหญิงต่างกัน เช่น การวิจัยเกี่ยวกับชมภาพยนตร์โทรทัศน์
ของเด็กวัยรุ่น พบว่า เด็กวัยรุ่นชายสนใจภาพยนตร์สงครามและจารกรรมมากที่สุด ส่วนเด็กวัยรุ่น
หญิงสนใจภาพยนตร์วิทยาศาสตร์มากที่สุด แต่ก็ยังมีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงว่าชายและหญิงมีการ
สื่อสารและรับสื่อไม่ต่างกัน 

อายุ (Age) การจะสอนผู้ที่มีอายุต่างกันให้เชื่อฟัง หรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติ หรือ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนั้นมีความยากง่ายต่างกัน ยิ่งมีอายุมากกว่าที่จะสอนให้เชื่อฟังให้เปลี่ยน
ทัศนคติและเปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น การวิจัยโดย ซี.เมเบิล (C.Male) และ ไอ แอล เจนิส และ
ดีเรฟ์ (I.L.Janis  and  D.Rife) ได้ท าการวิจัยและได้ให้ผลสรุปว่าการชักจูงจิตใจหรือโน้มน้าวจิตใจ
ของคนจะยากขึ้นตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้นด้วย อายุยังมีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับข่าวสารและสื่ออีก
ด้วย เช่น ภาษาที่ใช้ในวัยต่างกัน ก็ยังมีความต่างกัน โดยจะพบว่าภาษาใหม่ ๆ แปลก ๆ จะพบในคน
หนุ่มสาวสูงกว่าผู้สูงอายุ เป็นต้น 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตัวแปรที่ส าคัญมากที่มีผลต่อพฤติกรรมของ
การสื่อสารของผู้รับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ว่า การศึกษาของผู้รับสารนั้นท าให้ผู้รับสารมีพฤติกรรม
การสื่อสารต่างกันไป เช่น บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะสนใจข่าวสาร ไม่ค่อยเชื่ออะไรง่าย  ๆ และมัก
เปิดรับสื่อสิ่งพิมพ์มาก 
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4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ 
รายได้ เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของ
บุคคลโดยมีรายงานหลายเรื่องที่ได้พิสูจน์แล้วว่า ระดับฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมของมนุษย์จะมี
อิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของเขาเหล่านั้น 

ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ศึกษาเรื่องการเปิดรับ ทัศนคติ ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็น    
พรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในของผู้ใช้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเป็นการศึกษาเรื่องลักษณะ
ประชากรที่แตกต่างกันในการเปิดรับโฆษณาที่แตกต่างกันออกไปของลักษณะประชากร 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา และแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดและโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียง 
 

กัญจณิพัฐ วงศ์สุเมธรต์ (2549 , น.3) ได้ให้ความหมายของการโฆษณา คือ การ
ติดต่อสื่อสารหรือการน าเสนอข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือความคิดโดยผ่านสื่อมวลชน
ประเภทต่าง ๆ ไปยังสาธารณชนผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือโน้มน้าวจูงใจให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่
โฆษณาน าเสนอ โดยมีการระบุผู้อุปถัมภ์หรือผู้สนับสนุนที่ชัดเจน ทั้งนี้ผู้อุปถัมภ์หรือผู้สนับสนุนต้องมี
การเสียค่าใช้จ่ายจากการท าโฆษณาให้แก่เจ้าของสื่อ เพ่ือท าการส่งข่าวสารไปยังสาธารณชนผู้บริโภค
เป้าหมาย 

กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2553: น.2) ได้กล่าวถึง ความหมาย
ของโฆษณา โดยสรุปไว้ว่า “โฆษณา” คือการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจที่เกี่ยวกับสินค้า/บริการ/ความคิด 
ที่มีการเสียค่าใช้จ่ายผ่านสื่อมวลชน (Mass media) 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association) ได้ให้
ค านิยามศัพท์ของค าว่า “การโฆษณา” ซึ่งเป็นรูปแบบที่ยอมรับกันทั่วไปว่า เป็นรูปแบบการเสนอขายใด ๆ 
ที่ผ่านสื่อที่ไม่ใช่บุคคล มีการจ่ายค่าตอบแทน การเสนอขายนี้เป็นการส่งเสริมและเผยแพร่ความ
คิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการต่าง ๆ โดยมีผู้อุปถัมภ์ที่เปิดเผยตัวตน (Kotler, 2003, p.590) 

โดยมีการพิจารณารูปแบบของการโฆษณา ดังนี้ 
2.2.1 รูปแบบของการโฆษณา 

  2.2.1.1 รูปแบบกิจกรรมการสื่อสารมวลชน การโฆษณาเป็นกิจการของการ
สื่อสารมวลชนชนิดหนึ่ง ซึ่งอยู่ในรูปแบบการสื่อสารทางเดียว (One-Way Communication) ที่ฝ่าย
การตลาดขององค์กรธุรกิจนิยมน าไปใช้เป็นสื่อกลางในการส่งข้อมูลข่าวสารทางการตลาด และการ
ลงทุนในผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ไปยังมวลชนผู้บริโภคจ านวนมากที่กระจัดกระจายให้ได้รับทราบข้อมูลนั้น
ภายในเวลาอันรวดเร็ว เนื่องจากปัจจัยด้านกระแสโลกาภิวัตน์ (Globalization) เป็นปัจจัยส าคัญที่ท า
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ให้คนทั้งโลกติดต่อสื่อสารเข้ากันได้หมดแบบไร้พรหมแดน อีกทั้งภาวะเศรษฐกิจมีการเปลี่ยนแปลง
ส่งผลให้ตลาดในปัจจุบันมีการแข่งขันอย่างรุนแรงและเข้มข้นประกอบกับความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีด้านการผลิตที่มีคุณภาพสูงท าให้ผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ ผลิตมากเกินความต้องการ
ของตลาด ผู้บริโภคมีโอกาสเลือกซื้อมากขึ้น ดังนั้น ผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์จึ งจ าเป็นต้องอาศัยการ
สื่อสารโฆษณาไปยังมวลชนให้ได้รู้จักผลิตภัณฑ์ของตน ตลอดจนคิดหาวิธีการโฆษณาในรูปแบต่างๆที่
จะโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกินการตัดสินใจซื้อในที่สุด แทนที่จะออกไปซื้อสินค้าจากคู่แข่ง ทั้งนี้เพ่ือ
ความอยู่รอด และเจริญก้าวหน้าของธุรกิจของตน 

2.2.1.2 รูปแบบของการสื่อสารเพื่อเชิญชวนหรือโน้มน้าวใจ เป็นการให้
ประชาชนหรือผู้บริโภคเป้าหมายเมื่อได้ยินได้ฟังแล้วเกิดความรู้สึกสนใจ เชื่อถือ ยอมรับ และปฏิบัติ
ตามหรือตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ การที่โฆษณามุ่งเน้นยังกลุ่มผู้บริโภคในตลาดนี้เองท าให้
ผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาจ าเป็นต้องมีการวางแผนการส่งข่าวทางการตลาดให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคอย่าง
มีประสิทธิภาพสูงสุด เพ่ือป้องกันมิให้เกิดความสูญเปล่าของงบประมาณที่เป็นค่าใช้จ่ายในการเช่า
เวลาหรือซื้อโฆษณา เพ่ือการโน้มน้าวใจบรรลุเป้าหมาย ผู้สร้างสรรค์โฆษณาจึงต้องเลือกสรรข่าวสาร
ข้อมูลส่วนที่ดีที่สุด หรือจุดขายของผลิตภัณฑ์เพียงกึ่งหนึ่ง มาน าเสนอ 

2.2.1.3 รูปแบบการสื่อสารที่ต้องก าหนดกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้การจูงใจบังเกิด
ผลตรงตามวัตถุประสงค์จึงต้องก าหนดกลุ่มเป้าหมายไว้ล่วงหน้าตามลักษณะของกลุ่มประชากรแล้ว
อาศัยเหตุผลเพ่ือจูงใจผู้บริโภค 

2.2.1.4 รูปแบบการเผยแพร่ข่าวสารที่ต้องเสียค่าใช้จ่าย โฆษณาเป็นการสื่อสาร
ที่ต้องอาศัยสื่อมวลชนเป็นพาหะในการเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการต่าง ๆ ไปยังผู้บริโภค
เป้าหมาย โฆษณาเป็นธุรกิจการสื่อสารผ่านสื่อมวลชนที่ต้องการช าระเงินเพ่ือเป็นค่าเช่าเวลา และค่ า
เนื้อที่ของการออกรายการทางสถานีวิทยุโทรทัศน์หรือสถานีวิทยุกระจายเสียง หรือสื่ออ่ืน  ๆ อีก
มากมายที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายจ านวนมากภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว ทั้งนี้สื่อแต่ละ
ชนิดมีราคาไม่เท่ากัน แตกต่างกันไปตามขนาด ชนิดของสื่อ หรือช่วงเวลาตามท่ีแต่ละแหล่งก าหนดไว้ 

2.2.1.5 รูปแบบการสื่อสารที่ต้องมีการเปิดเผย หรือระบุชื่อผู้ส่งสารหรือ 
ผู้โฆษณา โดยมุ่งหวังที่จะช่วยส่งเสริมกิจกรรมด้านการตลาดให้บรรลุเป้าหมาย จึงมีความจ าเป็นต้อง
เปิดเผยหรือระบุชื่อผู้อุปถัมภ์หรือผู้สนับสนุน (An Identified Sponsor) ที่ชัดเจน เพ่ือสร้างความ
น่าเชื่อถือแก่ผู้รับสาร เพราะผลิตภัณฑ์ท่ีโฆษณาจะท าให้ประชาชนทราบว่า ใครเป็นผู้โฆษณาหรือเปา
เจ้าของผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจว่าจะมีผู้รับผิดชอบหรือค้ าประกันแก่ตน
หากเกิดข้อผิดพลาดหรือเกิดความเสียหายอันมาจากการใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ การโฆษณาจึงเป็นวิธีหนึ่ง
ที่ให้ความคุ้มครองของผู้บริโภคได้ เพราะการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เน้นตราสินค้ามักจะพยายามรักษา
ภาพลักษณ์ของตนมากกว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่เน้นตราสินค้า ดังนั้นการสื่อสารโฆษณาที่มีการระบุชื่อ
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โฆษณา จึงเท่ากับเป็นการประกาศพันธะสัญญาในที่สาธารณะของผู้ขายที่มีต่อผู้สื่อเกี่ยวกับการ
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์และบริการให้เป็นไปตามนั้น มิฉะนั้นจะเท่ากับเป็นการสร้างความผิดหวังแก่
ผู้บริโภค 

2.2.2 หน้าที่ของการโฆษณา 
โฆษณาเป็นเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารการตลาดที่ผู้โฆษณาสามารถน าไปใช้

เพ่ือบรรลุผลตามเป้าหมายที่ได้วางไว้ หน้าที่ของการโฆษณาจึงมีความแตกต่างกันขึ้นอยู่กับ
วัตถุประสงค์ของผู้โฆษณาว่าเป็นอย่างไร โดยปกติวัตถุประสงค์ของการท าโฆษณาท าอย่างใดอย่างหนึ่ง 
หรือหลายอย่าง ดังต่อไปนี้ 

2.2.2.1 เพื่อบอกถึงความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์ที่โฆษณากับผลิตภัณฑ์ของ
คู่แข่ง แจ้งให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายรับทราบความแตกต่างระหว่างสินค้าของเรากับคู่แข่ง มักเน้นถึง
เรื่อคุณภาพ คุณสมบัติ และคุณค่าอย่างอ่ืนที่ผู้ซื้อจะได้รับ ซึ่งเหนื่อยกว่าหรือแตกต่างจากคู่แข่ง 

2.2.2.2 เพื่อสื่อสารให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ เป็นการสื่อสารเพ่ือทราบข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เช่น ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคคาดหวัง วิธีใช้ และความสะดวกสบายที่
เอ้ืออ านวยให้ เป็นผลจากการซื้อผลิตภัณฑ์นั้นไปใช้ 

2.2.2.3 เพื่อกระตุ้นเราให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ โฆษณาจะท าหน้าที่กระตุ้น เร่งเร้า 
และเชิญชวนให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าไปทดลองใช้ เมื่อผู้บริโภคซื้อสินค้านั้นไปใช้แล้ว โฆษณาจะท าหน้าที่
ย้ าเตือนความทรงจ า และสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ าในครั้งต่อ ๆ ไป 

2.2.2.4 เพื่อช่วยการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้น การโฆษณาจะท าหน้าที่
ส าคัญในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้า เพ่ือที่จะไปถามหาซื้อสินค้าจากร้านค้า หรือ 
เรียกร้องให้ร้านค้าน าสินค้าดังกล่าวไปวางจ าหน่าย ถ้าการโฆษณาประสบความส าเร็จเท่าไหร่ จะยิ่ง
ท าให้เป็นแรงผลักดันให้ผู้ค้าปลีกน าผลิตภัณฑ์ไปจ าหน่ายมากขึ้น เป็นผลได้แก่ธุรกิจที่มีช่องทางการ
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพ่ิมข้ึน 

2.2.2.5 เพื่อเพิ่มความชอบและความภักดีต่อตราสินค้า โฆษณาจะท าหน้าที่บอก
กล่าวแก่ผู้บริโภคเป้าหมายเกี่ยวกับข้อดีหรือข้อแตกต่างที่เหนือกว่าผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง ทั้งยังบอก
เหตุผลและความจ าเป็นแก่ผู้บริโภคในการเลือกซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีน าเสนอ และสาเหตุในการเลือก
ซื้อต่อ ๆ ไป 

2.2.2.6 เพื่อช่วยลดต้นทุนด้านการขาย  การโฆษณาเป็นการสื่อสารผ่าน
สื่อมวลชน เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ ซึ่งเป็นการสื่อสารที่เสียค่าใช้จ่ายสูง แต่การ
เข้าถึงผู้รับมาก ต้นทุนค่าใช้จ่ายเฉลี่ยรายหัวจึงต่ ามาก เมื่อเทียบกับการขายโดยพนักงานขาย ดังนั้น
หลายองค์กรจึงเลือกการใช้โฆษณา เพ่ือลดต้นทุนด้านการขายให้น้อยลง 
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2.2.2.7 เพื่อเตือนความทรงจ าและสร้างแรงเสริม การโฆษณาจะท าหน้าที่เตือน
ความทรงจ าแก่ผู้บริโภคเกิดการระลึกและจดจ าชื่อตราสินค้า สิทธิประโยชน์ และคุณค่าสินค้าที่
ผู้บริโภคจะได้รับ ซึ่งเป็นการสร้างแรงเสริมในการตัดสินใจของผู้บริโภคในโอกาสต่อไป ปัจจุบันการ
โฆษณาทางโทรทัศน์และวิทยุได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย 

2.2.3 บทบาทของการโฆษณา  
จากการโฆษณาเป็นเครื่องมือในการกระจายข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไปยัง

ผู้บริโภคเป็นจ านวนมาก เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ การโฆษณาจึงมีบทบาทส าคัญ
ใน 2 ลักษณะ กัญจณิพัฐ วงศ์สุเมธรต์ (2549, น.24) คือ  

2.2.3.1 บทบาทของการโฆษณาในเชิงการสื่อสาร (Advertising as a 
communication process)   

การสื่อสาร (Communication) หมายถึง กระบวนการการถ่ายทอด
ความหมายจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร โดยผ่านสื่อ และช่องทางการสื่อสาร เพ่ือให้เกิดการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็น รับรู้ร่วมกัน รวมไปถึงการแสดงพฤติกรรมตอบสนองระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร  
การโฆษณาเป็นกิจกรรมการสื่อสารเพ่ือส่งข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภค หรือ
กลุ่มเป้าหมายในตลาด ได้ทราบ และโน้มน้าวจูงใจ ให้เกิดพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ ง เช่น ซื้อ  
ใช้บริการ การโฆษณาต้องท าให้มีประสิทธิภาพเป็นการสื่อสารที่สามารถท าให้ผู้บริโภค หรือ
กลุ่มเป้าหมายมีการตอบสนองต่อข่าวสารนั้นเป็นผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ หรือใช้สินค้านั้น โดยมี
จุดมุ่งหมายโดยล าดับนี้ 

(1) เพื่อการรู้จัก (awareness) เมื่อมีผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ เกิดขึ้น ผู้โฆษณา
ย่อมต้องการโฆษณาแนะน าผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่รู้จักในท้องตลาด เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักและสนใจ
ในผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ที่เสนอขาย 

(2) เพื่อสร้างการเข้าใจ (comprehension) ในการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
นักโฆษณาควรพยายามท าให้ผู้บริโภคเป้าหมายเข้าใจคุณลักษณะและผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์
โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูง เช่น รถยนต์ หรือเครื่องมือที่มีเทคโนโลยี  

(3) เพื่อสร้างการยอมรับ (acceptance) ในการสร้างสรรค์โฆษณาควรมี
ข้อชี้แนะให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้ว่าผลิตภัณฑ์ของเราสามารถตอบสนองความต้องการเขาได้  
หากผู้บริโภคคล้อยตามจะเกิดการยอมรับในผลิตภัณฑ์นั้น และน าไปเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์อ่ืนใน
ท้องตลาด 

(4) เพื่อสร้างความพึงพอใจ (preference) เมื่อผู้บริโภคมีการเปรียบเทียบ
ระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่สามารถตอบสนองความต้องการของเขาได้ นักโฆษณาต้องพยายามท าให้
ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายเห็นถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ของเราที่เป็นจุดเด่น และเหนือกว่า

Ref. code: 25605907011091KPB



13 

คู่แข่ง รวมทั้งให้เหตุผลได้ว่าท าไมควรซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ของเรา แทนการซื้อของคู่แข่ง เพ่ือให้
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและอยากได้ในผลิตภัณฑ์ท่ีน าเสนอ 

(5) เพื่อสร้างความรู้สึกเป็นเจ้าของ (ownership) คือ การกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ หรือใช้บริการที่เราเสนอขาย โดยใช้เทคนิคทางด้านการ
ส่งเสริมการขายอื่น ๆ เข้าช่วย เช่น การสาธิต การแจกของตัวอย่าง เป็นต้น 

(6) เพื่อสร้างความม่ันใจในสินค้า (reinforcement) จุดมุ่งหมายสุดท้าย
ของโฆษณาไม่ใช่แค่กระตุ้นให้ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายซื้อผลิตภัณฑ์ หรือใช้บริการ แต่ควรสร้าง
ความพึงพอใจที่ผู้บริโภคจะได้รับภายหลังจากการใช้ผลิตภัณฑ์นั้นแล้ว เพ่ือเป็นการเสริมสร้างความ
มั่นใจให้ผู้บริโภคเกดพฤติกรรมซื้อซ้ าในคราวถัดไป  

จะเห็นได้ว่าการโฆษณามีบทบาทส าคัญในด้านการสื่อสารในฐานะผู้ส่ง
สารนักโฆษณานิยมน ามาใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาดเพ่ือการสื่อสารให้จูงใจแก่ผู้รับสาร หรือ
ผู้บริโภคให้มีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ และเกิดการตัดสินใจทดลองซื้อ หรือใช้ผลิตภัณฑ์ 
นอกจากนี้โฆษณายังได้ถูกน ามาใช้เป็นเครื่องมือเพ่ือการสื่อสารความคิด ความเชื่อ นโยบายสาธารณะ 
รวมไปถึงการสร้างภาพลักษณ์ให้แก่องค์การ หรือสถาบัน ไปสู่ประชาชนในส่วนต่างของสังคม  
ในขณะเดียวกันการโฆษณายังมีบทบาทต่อผู้รับสาร หรือผู้บริโภค กล่าวคือ เป็นแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และบริการที่ผู้บริโภคสามารถน ามาใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการได ้

2.2.3.2 บทบาทของการโฆษณาในเชิงธุรกิจการค้า (Advertising as a 
business process) 

การด าเนินธุรกิจการค้าอาจกล่าวได้ว่าเป็นยุคการแข่งขันที่มีความ
เข้มข้นและรุนแรงมาก เจ้าของผลิตภัณฑ์ไม่เพียงแต่พัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ได้คุณภาพท่ีดี การก าหนด
ราคาที่เหมาะสม และวางจ าหน่ายในสถานที่ที่ผู้บริโภคเป้าหมายสามารถหาซื้อได้โดยสะดวกเท่านั้น 
แต่ในการด าเนินงานด้านการตลาด นักโฆษณาเป็นผู้ส่งสารต้องจัดให้มีระบบการสื่อสารที่ดีอีกด้วย 
เพ่ือเชื่อมโยงการติดต่อระหว่างผู้ผลิต/ผู้จัดจ าหน่ายกับผู้บริโภคที่เป็นผู้ซื้อและผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ ดังนั้นจะ
เห็นได้ว่าองค์การธุรกิจการค้าได้ใช้ในการโฆษณา เป็นเครื่องมือหลักที่ส าคัญในการสื่อสารการตลาด
อยู่ 2 ด้าน คือด้านการโฆษณาผลิตภัณฑ์หรือบริการ และการโฆษณาเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ 

(1) ด้านการโฆษณาผลิตภัณฑ์หรือบริการ จากการที่องค์การธุรกิจนิยมใช้
การโฆษณาเป็นเครื่องมือในการแจ้งข่าวสารไปยังผู้บริโภคเป้าหมายในตลาด ท าให้ได้ทราบว่ามี
ผลิตภัณฑ์ใหม่หรือบริการใหม่เข้าสู่ตลาด เพ่ือให้ผู้บริโภคเลือกซื้อเพ่ือตอบสนองความต้องการของตน 
โดยที่ผู้บริโภคสามารถหาซื้อได้จากแหล่งใด ซึ่งบทบาทดังกล่างนี้เองของการโฆษณาที่องค์กรธุรกิจ
การค้าน าไปใช้เพ่ือโฆษณาผลิตภัณฑ์และบริการ จึงได้ส่งผลด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
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(2) ด้านการตลาด ในกิจกรรมทางการตลาดจะประกอบด้วยกิจกรรมที่
เกี่ยวกับการวางแผนทางด้านผลิตภัณฑ์ (products) ราคาของผลิตภัณฑ์ (price) การจัดจ าหน่าย
สินค้าตามสถานที่ต่าง ๆ (place of distribution) และการส่งเสริมการตลาด (promotion) ทั้งนี้
กิจกรรมของการส่งเสริมการตลาดนั้น การโฆษณาเป็นเครื่องมือประเภทหนึ่งที่ใช้ในการสื่อสารข้อมูล
ทางการตลาด (marketing communication) รวมทั้งเป็นเครื่องมือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการและเกิดการแลกเปลี่ยน (O’Guinn, Allen & Semenik, 2000, p.17)  

2.2.4 ประโยชน์ของการโฆษณา 
จากการที่โฆษณาได้เข้ามามีความส าคัญต่อระบบการตลาด เศรษฐกิจ สังคม 

และการสร้างภาพลักษณ์ ดังที่กล่าวไปแล้วในข้างต้น การโฆษณาจึงเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคโดยสรุป
ดังนี้ 

2.2.4.1 การโฆษณาท าให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจในผลิตภัณฑ์และบริการ จึงเป็น
การส่งเสริมให้เกิดการขยายตัวของการซื้อและการขายในตลาด เพราะเมื่อสินค้าผลิตออกมาแล้วการ
ให้ความรู้ถึงคุณภาพของสินค้า การให้ความเข้าใจในขั้นตอนการผลิต จะช่วยให้ผลิตภัณฑ์ได้รับความ
นิยม เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่นิยมซื้อของที่ไม่มีการโฆษณา เพราะขาดความมั่นใจ และมองเห็น
คุณค่าไม่เท่าผลิตภัณฑ์ที่มีโฆษณา การโฆษณาสร้างคุณค่าเพ่ิม และส่งผลให้เกิดการขยายตัวในการซื้อ
และขายในที่สุด 

2.2.4.2 การโฆษณาเป็นวิธีการให้ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในทุกลักษณะ เช่น 
รูปลักษณ์ ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย และผลประโยชน์ (benefit) ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการใช้สินค้า 
ดังนั้น การโฆษณาจึงเป็นข่าวสารส าคัญที่ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายจะน ามาใช้เป็นข้อมูลในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองตนได้มากที่สุด โดยที่ตนสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์นั้น
ได้จากที่ใด เป็นการช่วยประหยัดเวลาในการซื้อ เพราะโฆษณาได้แจ้งให้ทราบ 

2.2.4.3 การโฆษณาท าให้ผู้บริ โภคเกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ  
ที่มีคุณภาพดีกว่าเดิม หรือได้รับผลผลประโยชน์เพ่ิมขึ้น จึงก่อให้เกิดการแข่งขันกันทางคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ด้วยการวิจัยค้นคว้า และพัฒนาผลิตภัณฑ์อยู่ตลอดเวลาจากผู้เป็นเจ้าของ อันเกิดประโยชน์
ต่อการเลือกซื้อของผู้บริโภคและส่งผลต่อรูปแบบพฤติกรรมการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคให้มีมาตรฐาน
ที่สูงขึ้น ถ้าหากว่าผลิตภัณฑ์นั้นผู้บริโภคไม่เคยใช้มาก่อน 

2.2.4.4 การโฆษณาเป็นเครื่องมือสร้างภาพลักษณ์และบุคลิกของสินค้า (product 
personality) ให้สอดคล้องกับความต้องการด้านจิตวิทยา (psychological need) ของผู้บริโภค 
เพราะโฆษณาเป็นสื่อกลางที่แจ้งให้ผู้บริโภคทราบว่า มีผลิตภัณฑ์อะไรที่เกิดขึ้นในตลาด ผลิตภัณฑ์นั้น
มีคุณภาพคุณประโยชน์อย่างไร และโฆษณายังเป็นสื่อที่จูงใจให้ผู้บริโภคยอมรับและใช้ผลิตภัณฑ์นั้น
ให้เหมาะสมกับความต้องการและบุคลิกภาพของตน 
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2.2.4.5 การโฆษณาช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์ เช่น 
การลดราคาสินค้าอุปโภคบริโภคของห้างสรรสินค้าต่าง ๆ ท าให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคา
ผลิตภัณฑ์ของห้างร้านต่าง ๆ ได้ อีกทั้งยังสามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในงบประมาณที่ก าหนดไว้
ล่วงหน้าได้อีกด้วย 

2.2.4.6 การโฆษณาช่วยให้เห็นผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่มีการแข่งขันในตลาด ท าให้
ผู้บริโภคทราบถึงจุดบกพร่องต่าง ๆ ของสินค้าและบริการของตราสินค้าได้ จึงเป็นโอกาสที่ผู้บริโภคจะ
พิจารณาแล้วตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้ตามต้องการ 

2.2.4.7 การโฆษณาเป็นการเสนอขายผลิตภัณฑ์ในรูปแบบกระจาย ท าให้ผู้บริโภค
ได้ทราบข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ทั้งในด้านคุณภาพและราคาอย่างรวดเร็วถูกต้อง ดังนั้นพ่อค้าจึงไม่
สามารถฉวยโอกาสจ าหน่ายสินค้าเกินราคาปกติได้ 

อาจกล่าวได้ว่าหากผู้โฆษณาได้เข้าใจถึงบทบาทของการโฆษณาที่มีต่อด้านการ
สื่อสารและบทบาทของการโฆษณาที่มีต่อการสื่อสารและบทบาทที่มีต่อธุรกิจและสังคมด้วยแล้ว  
จะช่วยผู้โฆษณาสามารถตระหนักได้ว่าหากไม่มีโฆษณาอาจท าให้เกิดปัญหาต่าง ๆ ซึ่งพอสรุปได้ดังนี้ 

1. บริษัทผู้ผลิตจะไม่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ และด้วย
ค่าใช้จ่ายที่ต่ าอย่างที่เป็นในปัจจุบัน 

2. ผู้บริโภคจะไม่ทราบถึงข้อเท็จจริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในตลาด
อีกมาก 

3. ผู้บริโภคจะต้องใช้เวลา ใช้ความพยายาม และใช้จ่ายเงินมากขึ้นในการ
แสวงหาข้อเท็จจริงต่าง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ตนจะซ้ือ 

4. เศรษฐกิจจะหยุดอยู่กับท่ีเพราะไม่มีการผลิตสิ่งใหม่ๆ 
5. ราคาสินค้าจะสูงขึ้น เพราะต้นทุนการผลิตต่อหน่วยสูงขึ้น และอ่ืน ๆ อีก

มากมายที่ท าให้ระบบธุรกิจการค้าและสภาพสังคมนิ่งอยู่กับที่ ไม่มีการขยายตลาด และไม่มีผลิตภัณฑ์
ใหม่ ๆ ที่จะช่วยยกระดับมาตรฐานการด าเนินชีวิตของประชาชนแล้ว การกินดีอยู่ดีซึ่งเป็นหัวใจของ
ระบบสังคมก็จะเกิดข้ึนได้ยาก 

ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ศึกษาเรื่องการเปิดรับ ทัศนคติ ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในของผู้ใช้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเป็นการศึกษาเรื่องถึงการ
เปิดรับโฆษณาของกลุ่มเป้าหมาย โดยได้ใช้แนวคิดนี้เป็นแนวทางในการศึกษาวิเคราะห์การเปิดรับ
โฆษณาของกลุ่มเป้าหมายได้  

2.2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดและโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง 
Muda, Musa & Putit (2011) ได้ให้ความหมายว่า บุคคลที่มีชื่อเสียง คือ กลุ่ม

บุคคลที่เป็นที่รู้จักของสังคมจากความส าเร็จในหลากหลายอาชีพการงาน เช่น กีฬา ธุรกิจบันเทิง 
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การเมือง สื่อวิทยุและโทรทัศน์ องค์กรธุรกิจ และอ่ืน ๆ โดยผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการเลียนแบบ
ในสิ่งที่บุคคลที่มีชื่อเสียงแสดง หรือสื่อสารออกมา 

Chan, Ng & Luk (2013) ได้ให้ค าจ ากัดความของบุคคลที่มีชื่อเสียงไว้ว่าเป็น
กลุ่มคนอ้างอิงที่มีอิทธิพลอย่างมากในการรับรองถึงประโยชน์ของการใช้สินค้า การสนับสนุนสิ นค้า 
หรือแสดงออกเสมือนหนึ่งนักประชาสัมพันธ์ของตราสินค้านั้น ๆ ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 

นอกจากนี้จากค าว่า Celebrity หมายถึงบุคคลที่มีชื่อเสียงโด่งดังจากคุณสมบัติ
ชั้นเลิศ 4 ประการ คือ ความสามารถและทักษะพิเศษ (Talents) รูปลักษณ์ภายนอก (Looks) สถานะ
ทางการเงินและสถานะทางสังคม (Status) และภาพพจน์ส่วนบุคคล (Personal Image) ท าให้เป็นที่
รู้จักของกลุ่มตลาดเป้าหมาย อาทิ นักแสดง พิธีกร นักร้อง นักกีฬา นางงาม ไฮโซฯลฯ (ภัสสรนันท ์
เอนกธรรมกุล, 2553, น. 16) 

อย่างไรก็ดีบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) สามารถแบ่งออกได้เป็น 7 กลุ่ม ดังนี้ 
(ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล, 2553, น. 16) 

กลุ่มที ่1 ดารานักแสดง (Actor, Actress) 
กลุ่มดารานักแสดง (Actor, Actress) คือบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง 

ที่แสดงเป็นตัวเอกในละครหรือภาพยนตร์ ถ้าเป็นนักแสดงรุ่นเก่าที่มีชื่อเสียงที่สั่งสมมานาน จะมี
ภาพลักษณ์ที่ดีอยู่เสมอ มักไม่ค่อยมีเรื่องเสื่อมเสียให้เกิดประเด็นทางสื่อ บุคคลที่มีชื่อเสียงรุ่นต่อมา 
จะมีผู้ที่คอยดูแลทั้งด้านการเงิน อาจเลือกจากบุคคลที่สนิทของตัวนักแสดงเอง ซึ่งได้พัฒนามาเป็น
ผู้จัดการส่วนตัวอย่างไรก็ตามบุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้ จะมีภาพลักษณ์ที่ไม่ดีจากการสังเกตตามสื่อ
สาธารณะ (ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล, 2553) 

โดยปรกติแล้วนักแสดงมักมีภาพลักษณ์ที่ติดตัวมาจากบทบาทการแสดง เช่น กบ 
สุวนันท์ คงยิ่ง ที่ขึ้นชื่อว่าเป็นนางเอกคนดีที่คอยถูกรังแก ภาพลักษณ์จึงดูเป็นที่สงสาร น่าถนุถนอม 
ในขณะที่อ้ัม พัชราภา ไชยเชื้อ ได้รับบทเป็นนางเอกยุคใหม่ ที่สู้คน ไม่ยอมถูกรังแกจากนางร้าย อ้ัมจึง
มีภาพลักษณ์ ที่ เป็นนางเอกขาลุย มีความมั่นใจสูง ภาพลักษณ์เหล่านี้  เป็นสิ่งที่การตลาดให้
ความส าคัญในการเลือกสรรมาเป็นผู้รับรองสินค้า (Brand Endorser) (ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล, 
2553) 

กลุ่มที่ 2 นักร้อง (Singers) 
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงในด้านการร้องเพลง ซึ่งมีที่มาแตกต่างกัน เช่น ประสบ

ความส าเร็จในวงการเพลง เวทีการประกวดต่าง ๆ มักมีภาพลักษณ์ที่ชัดเจน มีทีมงานคอยดูแลอย่าง
เป็นมืออาชีพและสามารถควบคุมภาพลักษณ์ของนักร้องเองได้ดีกว่าดารานักแสดงทั่วไป (ภัสสรนันท์  
เอนกธรรมกุล, 2553) 
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กลุ่มที่  3 นักร้องและนักแสดง (Singer – Actor, Actress หรือ Actor, 
Actress - Singer) 

บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้ หมายถึง บุคคลมีชื่อเสียงประสบความส าเร็จมากกว่า
หนึ่งอย่าง คือการเป็นทั้งนักร้องนักแสดง หมายถึง เป็นนักร้องก่อนแล้วเข้าสู่วงการนักแสดง หรือเป็น
นักแสดงก่อนแล้วเข้าสู่วงการร้องเพลง และประสบความส าเร็จทั้งสองบทบาท มักเป็นคนรุ่นใหม่ที่
ได้รับการฝึกฝนให้มีความสามารถจริงจังและคอยดูภาพลักษณ์อยู่เสมอ 

กลุ่มที่ 4 นักกีฬา (Sport Figures) 
บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้เป็นที่รู้จักจากความส าเร็จทางการกีฬาในการแข่งขัน

ระดับสากลน าชื่อเสียงมาสู่ตนเองและประเทศบุคคลเหล่านี้มักแปรผันช่วงเวลาที่ประสบความส าเร็จ 
ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญให้กับการสร้างชื่อเสียงของตนเอง หากไม่ประสบความส าเร็จ ชื่อเสียงก็จะลดลงตาม
ไปด้วย 

กลุ่มที ่5 พิธีกร (New Anchors & Master of Ceremony) 
บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้เข้าสู่การเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงในฐานะพิธีกร ต้องปรากฏ

ตัวในหน้าจอโทรทัศน์อยู่บ่อยครั้งจึงท าให้เกิดความคุ้นเคย จึงได้รับความสนใจเป็นที่รู้จัก ซึ่งจะมีภาพ
ลักษณะเฉพาะบุคคล มีรูปร่างหน้าตาดี มีความโดดเด่น และเป็นที่น่าสนใจของเจ้าของแบรนด์ 

กลุ่มที่ 6 นางงาม (Beauty) 
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง ที่ผ่านเวทีการประกวดความสวยงาม ซึ่งถือได้ว่าเป็น

ใบเบิกทาง เพ่ือเข้าสู่ในวงการอ่ืน ๆ เช่น ดารา นักแสดง พิธีกร หรืองานโฆษณา เพ่ือให้ชื่อเสียงยังคง
อยู่แม้หมดวาระในต าแหน่งการประกวดก็ตาม 

กลุ่มที่ 7 ช่ือเสียงฐานะทางสังคม (Hi-So) 
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง ที่มีฐานะ และมีชื่อเสียงในวงสังคม แต่จะได้รับความนิยม

ในช่วงที่มีกระแส สาเหตุเพราะจะเป็นที่รู้จักแค่ในแวดวง High-so ด้วยกันเท่านั้น อย่างไรก็ตามความ
มีชื่อเสียงของบุคคลเหล่านี้จะได้รับความนิยมเช่นเดียวกับกลุ่มอ่ืน ๆ แต่จะแตกต่างกันที่เป็นบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่มีติดตัวมาอยู่แล้ว ปัจจุบัน รุ่นลูกหลาน ได้มีการเปิดตัวเป็นที่รู้จักมากขึ้น 

2.2.6 องค์ประกอบส าคัญในการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) 
การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาสินค้าและบริการต่าง ๆ ขององค์กรต้อง

ค านึงถึงคุณลักษณะ 5 องค์ประกอบที่ส าคัญ (ศรีกัญญา มงคลศิริ , 2547, อ้างถึงใน ปาริชาต จุลกะ, 
2555, น. 16-17) ดังนี้ 

2.2.6.1 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trustworthiness) เป็นความไว้เนื้อเชื่อใจใน
บุคคลดังกล่าว ทั้งนี้ร่วมไปถึงความน่าเชื่อถือ และความสามารถท่ีกลุ่มเป้าหมายยึดถือเป็นแบบอย่าง  
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ความไว้วางใจ (Trustworthiness) เป็นมิติแรกของความน่าเชื่อถือ 
(Credibility) ของผู้น าเสนอสินค้า (McCracken, 1989) ได้ก าหนด ความไว้วางใจ (Trustworthiness) 
เกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อความซื่อสัตย์ ความถูกต้อง และความน่าเชื่อ ในตัวของผู้น า เสนอ
สินค้า (Erdogan, 1999) โดยต้องการสร้างระดับความน่าเชื่อถือให้มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ด้วยความ
เป็นมืออาชีพและเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความมั่นใจในสินค้า ได้รับการยอมรับจาก
ผู้บริโภคในวงกว้าง เพ่ือใช้ในการน าเสนอสินค้าผ่านสื่อสาธารณะทั่วไป ซึ่งสอดคล้องกับ (Hakimi, 
Abedniya & Zaeiem, 2011; Ohanian, 1990 และ Shimp, 2003) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคชื่นชอบใน
ด้านบุคลิกภาพซึ่งเป็นคุณสมบัติของความไว้วางใจเป็นอันดับแรก จึงส่งผลให้กระบวนการสื่อสารทาง
ความคิดมีประสิทธิภาพ 

ซึ่งความไว้วางใจ เป็นคุณลักษณะหนึ่งจากรากฐานของความน่าเชื่อถือ 
(Credibility) ความไว้วางใจเป็นปัจจัยส าคัญของความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล โดยมีส่วนเกี่ยวข้อง
กับการใช้ผู้ที่มีชื่อเสียงน าเสนอสินค้า (Friedman, 1978) อิทธิพลของความไว้วางใจของผู้เสนอสินค้า
ที่มีต่อผู้บริโภคโดยใช้ตัวชี้วัดที่นามาใช้อธิบายปัจจัยความไว้วางใจ ได้แก่ ความจริงใจ -ความไม่จริงใจ 
ความเชื่อถือ-ความไม่เชื่อถือ ความน่าไว้วางใจ-ความไม่น่าไว้วางใจ ความซื่อสัตย์-ความไม่ซื่อสัตย์ 
และการวางใจได้-การไม่สามารถวางใจได้ เป็นต้น 

2.2.6.2 ความช านาญและเชี่ยวชาญ (Expertise) คือ ความช านาญและความ
เชี่ยวชาญเฉพาะด้านของบุคคลนั้น ๆ 

ความช านาญและเชี่ยวชาญ (Expertise) เป็นอีกมิติหนึ่งของความ
น่าเชื่อถือของผู้น าเสนอสินค้า McCracken (1989) และ Erdogan (1999) กล่าวว่า ความเชี่ยวชาญ
ของความน่าเชื่อถือ (Credibility) ของผู้น าเสนอสินค้า ได้แก่ ความรู้ ประสบการณ์ และทักษะ  
ที่เกี่ยวข้องกับโฆษณาหรือสินค้าชิ้นนั้น ผู้น าเสนอจะถือว่าเป็นผู้เชี่ยวชาญ (Expert) เมื่อพวกเขา
น าเสนอสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความรู้ ประสบการณ์ และทักษะที่มีผ่านการรับรู้ของผู้บริโภค โดยไม่
จ าเป็นต้องเป็นผู้ที่มีความเชี่ยวชาญเสมอไป แต่ต้องสามารถท าอย่างไรให้ผู้บริโภคได้รับรู้ในสิ่งที่ผู้
น าเสนอสินค้าก าลังเสนอ (Hovland, 1953) ซึ่งตรงกับ Shimp (2003) ที่ได้กล่าวว่า ผู้น าเสนอสินค้า
ที่มีความเชี่ยวชาญที่ตรงกับสินค้า จะเป็นแรงจูงใจต่อทัศนคติของผู้บริโภคมากกว่าผู้น าเสนอสินค้าที่
ไม่มีความเชี่ยวชาญกับตรงกับสินค้า และเพ่ิมระดับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท่ีต่อตราสินค้า 

2.2.6.3 ความดึงดูดใจ (Attractiveness) ความน่าสนใจและความโดดเด่น จาก
รูปร่างหน้าตา บุคลิกภาพของพรีเซนเตอร์  

ความดึงดูดใจ เป็นกุญแจส าคัญในการใช้น าเสนอสินค้าต่าง ๆ (Ohanian, 
1991) กล่าวถึง ความดึงดูดใจ ในหัวข้อนี้ จะกล่าวถึงความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical 
Attractiveness) คือ การมีรูปร่าง หน้าตาที่น่าดึงดูดใจของผู้น าเสนอสินค้า รวมไปถึงทั้งด้านทักษะ 
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ความสามารถ การมีบุคลิกภาพที่ดี มีความเป็นนักกีฬา (Shimp, 2003) กล่าวว่า ความดึงดูดใจของ 
ผู้น าเสนอสินค้า จะท าให้เกิดความชื่นชอบ และ ความสนใจของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ 
(McGuire, 1985) Kelman (1961) กล่าวว่าการใช้ความดึงดูดใจในการน าเสนอสินค้าจะช่วยเพ่ิม
ระดับความโน้มน้าวใจและท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติของผู้น าเสนอสินค้าได้ และยังช่วยส่งเสริม
ภาพลักษณ์ของสินค้า (Kamins, 1990) การใช้ผู้น าเสนอสินค้าที่มีรูปร่างหน้าตาที่น่าดึงดูดใจ ท าให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจ ชื่นชอบ มากกว่าการใช้สื่อสารด้วยค าพูด (Kahle & Homer, 1985) และ
การใช้รูปร่างหน้าตาที่ดีของผู้น าเสนอสินค้าสามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภคอยากมีส่วนร่วมกับสินค้าที่ถูก
น าเสนอ โดยไม่ต้องอาศัยข้อมูลในการตัดสินใจมาก การใช้ผู้ที่มีชื่อเสียงที่มีความน่าดึงดูดใจนั้นจะช่วย
ตอบโจทย์ ให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้มากกว่าการใช้บุคคลธรรมดาทั่วไป (Priester & 
Petty, 2003) และจะช่วยส่งผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อที่มีต่อผู้บริโภคอีกด้วย (Till & Busler, 
2000) 

2.2.6.4 ความยกย่องและชื่นชม (Respect) คือ ความเคารพที่กลุ่มเป้าหมายมี
ต่อความส าเร็จของบุคคลนั้น ๆ ท าให้เกิดความชื่นชมและน ามาเป็นต้นแบบ เพ่ือเป็นแนวทางในการ
ด าเนินชีวิตของตนเอง เราจึงต้องคัดเลือกพรีเซนเตอร์ที่ทุกคนยอมรับถึงการประสบความส าเร็จใน
ชีวิตของเขา 

ความเคารพ (Respect)  เป็นอีกส่วนหนึ่ งของลักษณะที่น่ าดึงดูด 
(Attractiveness) หมายถึง การที่ผู้บริโภคเกิดความนิยมชมชอบจากความส าเร็จของผู้น าเสนอสินค้า 
ที่มาจากการแสดงทาง โทรทัศน์ ภาพยนตร์ การกีฬา การเมือง ทางสังคม หรือความชื่นชอบส่วนตัว
ของผู้บริโภคเอง โดยทั่วไป แล้วผู้บริโภคยังรู้สึกชื่นชอบผู้ที่มีชื่อเสียงที่มีลักษณะน่าเคารพ ที่ได้รับ
ความนิยมชมชอบที่เกิดจากพฤติกรรมและหน้าตาเป็นองค์ประกอบอีกด้วย (Bryne, Whitehead & 
Breen, 2003 และ Skärfstad & Bergström, 2004) 

2.2.6.5 ความเหมือน (Similarity) คือ ความคล้ายคลึงกับพรีเซนเตอร์กับ
กลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า เช่น บุคลิกลักษณะ วิถีชีวิต อายุ เพศ เชื้อชาติ ดังจะเห็นได้จากเครื่องดื่ม
บ ารุงก าลังคาราบาวแดง น าแอ๊ดคาราบาวมาเป็นตัวแทนในการเชื่อมโยงตราสินค้ากับกลุ่มเป้าหมาย
ของสินค้า เป็นต้น 

ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) เป็นลักษณะสุดท้ายของ
ลักษณะที่น่าดึงดูด (Attractiveness) เป็นการแสดงให้เห็นถึงระดับของผู้น าเสนอสินค้าที่มีความ
คล้ายคลึงกับผู้บริโภคในแง่ของลักษณะความสัมพันธ์ในการน าเสนอสินค้า ทั้งทางด้านบุคลิกภาพและ
พ้ืนฐานการด าเนินชีวิต เช่น อายุ เพศ เชื้อชาติ ระดับทางสังคม ฯลฯ ดังเช่นที่ Desphande & 
Stayman (1994) ค้นพบว่า เชื้อชาติของผู้น าเสนอสินค้ามีจะส่งผลถึงการรับรู้ของผู้บริโภคและ
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าได้เช่นกัน จึงน าไปตั้งเป็นสมมติฐานว่าผู้บริโภคมีความไว้วางใจกับบุคคลที่มี
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ความคล้ายคลึงกับตัวผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ (Cialdini, 2007) ที่กล่าวว่า ความคล้ายคลึงกับ
กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการน าเสนอสินค้ามีความส าคัญอย่างมาก เพราะผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีขึ้นเมื่อ
พวกเขาสามารถเปรียบเทียบกับผู้น าเสนอสินค้าที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันได้ ผู้ที่มีชื่อเสียงที่น าเสนอ
สินค้าก็จะมีความน่าเชื่อถือมากขึ้น และยังช่วยเพิ่มคุณค่าของตราสินค้ามากข้ึนอีกด้วย  

การเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาน าเสนอในงานโฆษณานั้นจ าเป็นต้องทราบ
ข้อมูลของสินค้า เข้าใจคุณลักษณะ คุณประโยชน์ของสินค้าให้ครบถ้วน จึงวิเคราะห์องค์ประกอบทั้ง 
5 ดังกล่าว เพื่อดูความสอดคล้องระหว่างบุคคลที่มีชื่อเสียงกับสินค้าต่อไป 

2.2.7 อิทธิพลของการใช้บุคคลทีมี่ชื่อเสียงต่อผู้บริโภค 
ศรีกัญญา มงคลสิริ (2547, น.14-17) ได้กล่าวว่า สาเหตุส าคัญที่นักการตลาดให้

ความส าคัญกับบุคลที่มีชื่อเสียง และน าเขาเหล่านั้นมาช่วยในการโฆษณาก็เพราะความคิดและ
พฤติกรรมของบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อความคิดและพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ในลักษณะส าคัญ
ดังต่อไปนี้ 

2.2.7.1 บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้น ากระแส กล่าวคือ บุคคลที่มีชื่อเสียงมีบทบาท
ในฐานะผู้น ากระแส ไม่ว่าจะเป็นการแต่งกาย รวมไปถึง ทรงผม เสื้อผ้า กระเป๋าถือ ของใช้ส่วนตัวต่าง ๆ 
และวิธีการด ารงชีวิต ท าให้ผู้บริโภคหลายคนเฝ้าดูการแต่งกายของดาราในละคร ฝ้าดูนักร้องในการ
แสดงคอนเสิร์ตพร้อม ๆ กับสังเกตว่าบุคคลที่มีชื่อเสียง เหล่านั้นแต่งตัวอย่างไร ท าผมทรงไหน 
แต่งหน้าทาปาก และใช้เครื่องประดับประเภทใด ซึ่งแน่นอนว่าเมื่อมีโอกาสจะแต่งตัวคล้าย ๆ บุคคลที่
มีชื่อเสียงที่ตนเองรัก ชอบ ทันที 

2.2.7.2 บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้น าทางความคิด นอกเหนือจากอิทธิพลทางการ
แต่งกายและการแสดงออกของกลุ่มเป้าหมาย ทางบุคคลที่มีชื่อเสียงยังมีอิทธิพลทางความคิดที่ส าคัญ
ต่อผู้บริโภคในแคมเปญของทางราชการ เช่น แคมเปญต่อต้านยาเสพติด และอ่ืน ๆ ส่วนใหญ่จะนิยม
น าบุคคลที่มีชื่อเสียงมาช่วยประชาสัมพันธ์แคมเปญ เพ่ือหวังผลให้บุคคลที่มีชื่อเสียงช่วยเปลี่ยน
ความคิดของกลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นผู้ชื่นชมเหล่าบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น  

2.2.7.3 บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นกระจกแห่งความปรารถนาของผู้บริโภค  คือ 
นับตั้งแต่เยาว์วัยผู้บริโภคเพศหญิงได้รับการชี้แนะให้เห็นคุณค่าของการมีชีวิตที่สวยงาม หรูหราและมี
ความรักจากเจ้าชายหรือชายผู้สูงศักดิ์ ในขณะที่ผู้บริโภคเพศชายได้รับการชี้น าให้เห็นคุณค่าของการ
เป็นชายชาตรี มียศถาบรรดาศักดิ์ และความสามารถในหลาย ๆ แขนง เฉกเช่นการน าเสนอในซินเดอ
เรลล่า, สโนไวท์, บ้านทรายทอง เรื่องราวท านองนี้ได้ถูกถ่ายทอดผ่านการแสดงละครในภาพยนตร์ต่าง ๆ 
ด้วยบุคลที่มีชื่อเสียงที่มีรูปร่างหน้าตาเพียบพร้อมสมบูรณ์แบบ การที่ผู้บริโภคได้มีโอกาสชมเรื่องราว
เหล่านั้น คือ โอกาสในการปลดปล่อยตนเองจากสภาวะความเป็นจริง เข้าสู่เรื่องราวแห่งจินตนาการ 
ผู้บริโภคจึงชื่นชมบุคคลที่มีชื่อเสียงเหล่านั้น และมีความสุขที่ได้เห็นบุคคลที่มีชื่อเสียง (ผู้บริโภค
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จินตนาการว่าเป็นตนเอง) โดยโลดแล่นไปตามบทบาทท่ีมักจะจบลงด้วยความสุขสมหวัง ด้วยหน้าตาที่
สวยงาม และดูดีกว่าผู้บริโภคทั่วไป บุคคลที่มีชื่อเสียงจึงเปรียบเสมือนเป็นบุคคลในอุดมคติของ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคมักจะสมมติตัวเองว่าเป็นเช่นเดียวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงเหล่านั้นขณะชมการแสดง 
ความเชื่อมโยงนี้มีลักษณะลึกซ้ึงและเกิดจากแรงปรารถนาลึก ๆ ของผู้บริโภค จึงไม่แปลกที่พฤติกรรม
ของบุคคลที่มีชื่อเสียง จะส่งผลต่อความคิดและการกระท าต่อผู้บริโภคท่ัวไป 
     ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ศึกษาเรื่องการเปิดรับ ทัศนคติ ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในของผู้ใช้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเป็นการศึกษาเรื่องถึง
ทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงในการเป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นใน โดยได้ใช้แนวคิดนี้เป็นแนวทางใน
การศึกษาองค์ประกอบของพรีเซนเตอร์ใน  5 ด้าน ดังต่อไปนี้ คือ ความไว้เนื้อเชื่อใจ, ความช านาญ
และเชี่ยวชาญ, ความดึงดูดใจ, ความยกย่องและชื่นชม และ ความเหมือน หรือเพ่ือในการใช้พิจารณา
การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการถ่ายทอดโฆษณา น าเสนอแบรนด์สินค้าที่มีผลต่อทัศนคติและพฤติกรรม
ของผู้บริโภคได้ 

 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อและข่าวสาร  
 

ในการเปิดรับสื่อและข่าวสารเป็นหนึ่งในเครื่องมือที่มนุษย์ใช้สร้างความสัมพันธ์ต่อกัน 
เพราะฉะนั้นการเปิดรับข่าวสารจึงเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่งในการก าหนดการตัดสินใจของมนุษย์ในทุก ๆ
การตัดสินใจเพ่ือให้เข้าใจในสภาพแวดล้อม และสามารถปรับตัวให้เท่ากับสถานการณ์ได้ดียิ่งขึ้นดังที่ 
แอตคิน (Atkin, 1973, อ้างถึงใน จุติภัค ภาระพงษ์, 2556, น.24) กล่าวว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสารมาก
ยิ่งมีหูมีตากว้างไกล มีความรู้ความเข้าใจในสภาพแวดล้อม และเป็นคนที่ทันสมัยทันเหตุการณ์กว่า
บุคคลที่เปิดรับข่าวสารน้อย 

 
การเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชนไม่ได้เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นเป็นเส้นตรง แต่เป็น

กระบวนการที่มีหลายขั้นตอน แนวคิดท่ีส าคัญในเรื่องนี้ ได้แก่ กระบวนการเลือกสรรข่าวสารของผู้รับ
ข่าวสาร (Selective Process) ซึ่งเสนอว่า กระบวนการเลือกรับสรรข่าวสารมีลักษณะการท างานเป็น
ขั้นเป็นตอนเหมือนเครื่องกรองน้ า เปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์เราซึ่งมี
ขั้นตอนต่าง ๆ ดังนี้ (ธนาพงษ์ จันทร์ชอน, 2546, น.35-36) 

การเลือกเปิดรับหรือเลือกใช้ (Selective Exposure) กระบวนการภายในบุคคลว่า
จะพิจารณาว่าจะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากสื่อหรือไม่ และถ้าตกลงเปิดรับจะรับข่าวสาร
ประเภทไหน จากสื่ออะไร และเวลาใด ในชีวิตประจ าวันนั้นบุคคลมีโอกาสที่จะได้รับสารจากแหล่ง
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ต่าง ๆ มากมาย แต่บุคคลจะมีความพอใจหรือไม่พอใจแหล่งสาร หรือผู้ส่งต่าง ๆ แตกต่างกันไป  
แคปเลอร์ (Klappler) กล่าวว่า คนเรามีแนวโน้มที่จะเปิดตัวเองให้สื่อสารตามความคิดเห็นและความ
สนใจของตน และหลีกเลี่ยงไม่สื่อสารในสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับความคิดเห็น และความสนใจของตน 
ดังนั้นบุคคลจะเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ ตามความสนใจและความต้องการของตนเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตน นอกจากนั้นจะเลือกสื่อมวลชนที่เสนอข่าวสอดคล้องกับทัศนคติ 
ความคิด ความสนใจ และความต้องการของคน 

การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) บุคคลเลือกท่ีจะเปิดรับข่าวสารหรือ
ใช้สื่อมวลชนแล้ว บุคคลมีแนวโน้มที่จะเลือกสนใจข่าวจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยมักเลือกให้ความ
สนใจต่อเนื้อหาข่าวสาร ความคิดเห็น ความสนใจ สอดคล้องกับความรู้  ทัศนคติเดิมที่มีอยู่   
ในขณะเดียวกันก็พยายามหลีกเลี่ยงการรับข่าวสารที่ขัดต่อทัศนคติ หรือความคิดเดิมของตน เพ่ือไม่ให้
เกิดภาวะทางจิตใจที่ไม่สมดุลหรือมีความไม่สบายใจ หรือความไม่สอดคล้องทางด้านความเข้าใจ 
(Cognitive Dissonance) 

การเลือกรับรูและตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation)
เมื่อบุคคลเปดรับรู้ขอมูลขาวสารแลว จะเลือกรับรูและตีความตามความสนใจจากประสบการณ สิ่งที่
ตนเองเลือกที่จะใหความสนใจ ตามทัศนคติของตนเอง โดยขอมูลอาจจะถูกบิดเบือนโดยที่เราไมรูตัว
จากการตีความใหสอดคลอง กับความเชื่อของตนเอง   

การเลือกจดจ า (Selective Retention) หลังจากที่บุคคลเลือกให้ความสนใจเลือก
รับรู้ และตีความข่าวสารไปในทิศทางที่สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อของตนแล้ว บุคคลจะเลือก
จดจ าข่าวสารเฉพาะเนื้อหาที่สอดคล้องกับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติ ค่านิยม ความเชื่อ ฯลฯ 
ของตนเองเข้าไปเก็บไว้เป็นประสบการณ์ และมักจะลืมในส่วนที่ตนเองไม่เข้าใจ ไม่เห็นด้วย หรือเรื่อง
ที่ขัดแย้งค้านกับความคิดของตนเองได้ง่ายกว่าข่าวสารที่คนเราเลือกจดจ าไว้นั้น มักมีเนื้อหาที่จะช่วย
ส่งเสริมหรือสนับสนุน ทัศนคติ ค่านิยม หรือความเชื่อของแต่ละคนที่มีอยู่ เดิมให้มั่นคง และ
เปลี่ยนแปลงได้ยากข้ึน เพ่ือจะน าไปใช้ในโอกาสต่อไป 

ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ศึกษาเรื่องการเปิดรับ ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคล 
ที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเป็นการศึกษาเรื่องการเปิดรับ
โฆษณาและข่าวสารที่แตกต่างกันออกตามลักษณะประชากร 

 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อดั้งเดิม และสื่อใหม่ (New Media Theory) 
 

สื่อ (Media) เป็นช่องทางการสื่อสารที่น าเสนอเนื้อหาของสารไม่ว่าจะเป็นข่าว ข้อมูล 
บันเทิงหรือโฆษณาไปสู่ผู้บริโภค การเปลี่ยนแปลงระบบเทคโนโลยี น ามาซึ่งการเปลี่ยนแปลงของ 
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รูปแบบสื่อที่พัฒนาให้ดีขึ้นนับจากสื่อบุคคลที่เปลี่ยนแปลงเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อสิ่งพิมพ์พัฒนา เป็น
รูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ คือ สื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน์ ใน  ปัจจุบัน การพัฒนาระบบเทคโนโลยีไม่หยุดนิ่ง 
สื่ออินเทอร์เน็ตพัฒนาขึ้นมาเพ่ือการติดต่อสื่อสารเพ่ิมขึ้น ดังนั้นกล่าวได้ว่าการเปลี่ยนแปลง ของ
ระบบเทคโนโลยีสามารถแบ่งสื่อออกเป็น 2 ประเภท ตามลักษณะของการใช้สื่อเพ่ือการ กระจายเสียง
วิทยุโทรทัศน์ คือ สื่อแบบดั้งเดิม และสื่อใหม่    

 1)  สื่อดั้งเดิม (Traditional Media) หมายถึง สื่อที่ผู้ส่งสารท าหน้าที่ส่งสารไปยัง
ผู้รับสารได้ ทางเดียวที่ผู้รับสารไม่สามารถติดต่อกลับทางตรงไปยังผู้ส่งสารได้ สามารถแบ่งย่อยได้ดังนี้  
สื่อที่ท าหน้าที่ส่งสารเพียงอย่างเดียว หมายถึง สื่อที่ท าหน้าที่ส่งสารตัวหนังสือหรือเสียง หรือภาพไป 
อย่างเดียว ได้แก่ หนังสือพิมพ์ สื่อโทรเลข และสื่อวิทยุ  แลสื่อที่ท าหน้าที่ส่งสารสองอย่าง คือ ส่งทั้ง 
ภาพและเสียงพร้อมกัน ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ สื่อภาพยนตร์ 

 2)  สื่อใหม่ (New media) หมายถึง สื่อที่เอ้ือให้ผู้ส่งสารและผู้รับสารท าหน้าที่ส่ง
สารและ รับสารได้พร้อมกันเป็นการสื่อสารสองทาง และสื่อยังท าหน้าที่ส่งสารได้หลายอย่างรวมกัน 
คือ ภาพ เสียง และข้อความไปพร้อมกัน โดยรวมเอาเทคโนโลยีของสื่อดั้งเดิม เข้ากับความก้าวหน้า
ของ ระบบเทคโนโลยีสัมพันธ์ ท าให้สื่อสามารถสื่อสารได้สองทางผ่านทางระบบเครือข่ายและมี
ศักยภาพเป็นสื่อแบบประสม (Multimedia) ปัจจุบันสื่อใหม่พัฒนาขึ้นหลากหลาย ที่เป็นที่รู้จักและ 
นิยมกันมากขึ้น บทบาทของเทคโนโลยีการสื่อสารในปัจจุบัน เช่น คอมพิวเตอร์ ดาวเทียมเพ่ือการ
สื่อสาร โครงข่ายโทรศัพท์ อุปกรณ์ภาพและเสียงมีผลกระทบต่อ “สื่อแบบดั้งเดิม”  (Traditional 
Media)  ซึ่ง ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ ท าให้เกิดสิ่งที่เรียกว่า "การ
ปฏิวัติแห่ง ระบบตัวเลข" (Digital Revolution)  ท าให้ข้อมูลข่าวสารไม่ว่าจะอยู่ในรูปลักษณ์ใด เช่น 
ข้อความ เสียง ภาพเคลื่อนไหว รูปภาพ หรืองานกราฟิก ได้ปรับเปลี่ยนให้เป็นภาษาอีกชนิดหนึ่งเป็น
รูปแบบ เดียวกันทั้งหมด คือ สามารถอ่านและส่งผ่านได้อย่างรวดเร็วด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์แล้วยัง
สามารถ น าเสนอในลักษณะใดก็ได้ตามความต้องการใช้งานของผู้ใช้งาน  ความเปลี่ยนแปลงนี้ ถูก
เรียกขาน ว่า “การท าให้เป็นระบบตัวเลข” หรือ “ดิจิไทเซชั่น” (Digitization)  ด้วยระบบที่มีการทา 
ให้เป็น ระบบตัวเลข เป็นปัจจัยส าคัญประการหนึ่งที่ท าให้เกิด “สื่อใหม”่ (New Media) ขึ้น เป็นสื่อที่
มีลักษณะเกี่ยวข้องกับระบบตัวเลข เครื่องคอมพิวเตอร์และระบบการสะท้อนกลับ หรือ “อินเตอร์ 
แอคทีฟ” (Interactive) คาดหวังกันว่าสื่อใหม่ จะสามารถตอบสนองความต้องการของ “ผู้แสวงหา 
ข้อมูลข่าวสาร” (Seeker) ได้มีประสิทธิภาพมากกว่าสื่อแบบดั้งเดิม  เนื่องจากสื่อใหม่ไม่มี ข้อจ ากัด 
ในด้านเวลา (Time) และเนื้อที่ (Space) เหมือนอย่างเคยเป็นข้อจ ากัดของสื่อแบบดั้งเดิมมาก่อ 

Mark poster (1995) ได้เปิดศักราชใหม่ในทศวรรษ 1990 โดยใช้ชื่อว่า The second 
media edge หรือการเข้าสู้สื่อยุคใหม่โดยมีการใช้คอมพิวเตอร์เป็นระบบตอบโต้และการสื่อสารใน
ระบบเครือข่ายโดยเฉพาะอินเทอร์เน็ต อันที่จริงสื่อใหม่เหล่านี้รวมไปถึงการใช้ข้อความสั้น (SMS) 
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และการใช้บอกหนทางหรือแผนที่ตั้ง (GPS) สื่อใหม่จะแบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ (สุรพงษ์ โสธนะ
เสถียร, 2533) 

ประการแรก เป็นสื่อใหม่ที่สื่อท าหน้าที่แบบหลวม ๆ จากความหลากหลายของสื่อที่มี
ขอบข่ายทีก่ว้างมาก ๆ มาสู่ขอบข่ายที่เป็นส่วนตัวมากขึ้น 

ประการที่สอง ความมุ่งมั่นที่จะไปสู่รูปแบบใหม่ของการใช้สื่อเพ่ือสนองข้อมูลข่าวสาร 
และความรู้ที่เป็นปัจเจกภาพ หรือการเข้าถึงตัวตนของเรา 

ประการที่สาม เน้นความนิยมและความแพร่หลายของประชาชน ท าให้สื่อมีอ านาจใน
การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารมากขึ้นอย่างไร้พรมแดน 

สื่อในยุคแรกแตกต่างไปจากสื่อในยุคที่สอง คือ สื่อในยุคแรกจะมีการผลิตในเชิงรวม
ศูนย์ เป็นการสื่อสารทางเดียว มีการควบคุมจากรัฐเป็นส่วนใหญ่ สื่อมักสร้างความไม่เป็นธรรมและ
การแบ่งกลุ่มทางสังคม ผู้ฟังไม่มีความเป็นเอกภาพเป็นเพียงค าสั่งมาจากการปกครอง แต่สื่อยังท า
หน้าที่ชวนเชื่อหล่อหลอมส านึกทางสังคมเช่น วิทยุ โทรทัศน์ ภาพยนตร์ และหนังสือพิมพ์ ส่วนสื่อใน
ยุคที่สองนั้นมีความแตกต่างเป็นอย่างมาก คือ มีการกระจายอ านาจออกไปมากขึ้น เป็นการสื่อสาร
แบบสองทาง อยู่เหนือการควบคุมของรัฐ ท าให้มีคุณค่าแบบประชาธิปไตย เพราะทุกคนสามารถแสดง
ความคิดเห็นได้แบบเสรี หากไม่กระทบกระเทือนเดือดร้อนกับผู้อ่ืน ส่งเสริมจิตส านึกแบบปัจเจกภาพ 
และมีแนวโน้มทิศทางไปยังปัจเจกชน กล่าวคือ สื่อในยุคเก่าเน้นการเผยแพร่ และการกระจายเสียงใน
ลักษณะของสื่อมวลชน ส่วนในยุคที่สองเน้นแนวทางอันตรกิริยาทางสังคม และการบูรณาการทาง
สังคม แนวทางที่เน้นอันตรกิริยาเป็นแนวทางที่ยังคงใช้การติดต่อสื่อสารแบบเผชิญหน้า หรืออาจไม่มี
การเผชิญหน้า สารที่ส่งไปจะข้าม กาลเทศะ มีความเป็นส่วนตัวมากขึ้น สื่อในยุคนี้เป็นสื่อกึ่งมวลชน 
(semi-mass media/narrowcasting) เช่น การใช้อินเทอร์เน็ต เว็ปไซต์ และบล็อก 

ทั้งนี้เพราะสื่อใหม่มีการเปิดใช้อย่างกว้างขวางและมีความยืดหยุ่น เนื่องจากมีการ
ติดต่อสื่อสารไป-มาในเวลาเดียวกัน หรือโต้ตอบได้ในทันที ผู้รับสารสามารถกลายเป็นผู้ส่งสารได้
ในทันที นอกจากนี้การบูรณการทางสังคมท าให้สื่อใหม่มิได้ท าหน้าที่ในแง่ข้อมูลข่าวสาร อันตรกิริยา 
และการแพร่กระจายเท่านั้น แต่ยังท าให้สื่อใหม่เป็นพิธีกรรมของคนยุคใหม่ที่ใช้สื่อเพ่ือเปิดชุมชน
ตัวเองในไซเบอร์ ฉะนั้นสื่อใหม่ไม่ใช่เครื่องมือชั้นต้นในแง่ข้อมูลข่าวสาร หรือสร้างประโยชน์ให้แก่
ตนเอง แต่มาสู่การสร้างรูปแบบของชุมชนและเสนอแนะให้เราเข้าไปมีส่วนร่วม และการเป็นเจ้าของ
ชุมชน 

Rieger (2010) ได้กล่าวถึงมนุษย์ที่ใช้เครื่องมือด้วยสื่อใหม่ด้วยการถ่ายทอดบทบาทของ
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารไว้ 3 ประการได้แก่  

 
ประการแรก สื่อดิจิทัลอ านวยความสะดวกในการสื่อสารทางปัญญา 
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ประการที่สอง สื่อดิจิทัลเป็นการแสดงออกอย่างสร้างสรรค์และความเป็นศิลปิน 
ประการที่สาม สื่อดิจิทัลเป็นบริบทในการศึกษาเชิงวิพากษ์ของวัฒนธรรมดิจิทัล 
 
ค านิยามและคุณลักษณะของสื่อใหม่ (กาญจนา แก้วเทพ, 2552) 
สื่อใหม่ นั้นจะมากับค าว่า เทคโนโลยีการสื่อสาร (Communication Technology ) 

และต่อมาก็ได้มีค าใหม่ที่ให้ความหมายของสื่อใหม่คือค าว่า เทคโนโลยีสารสนเทศ ( Information 
Technology) จนได้มีการน าสองค านี้มารวมกัน กลายเป็น เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
(Information and Communication Technology – ICT,กาญจนา แก้วเทพ, 2552) 

กาญจนา แก้วเทพ (2539) ระบุว่า เทคโนโลยีการสื่อสาร เป็นค าที่เกิดจากการน าค าว่า 
เทคโนโลยีมารวมกับค าว่าการสื่อสาร หมายถึง กระบวนการ วิธีการ เครื่องมืออุปกรณ์ ที่มี
ความก้าวหน้า ซึ่งสามารถส่งเสริมประสิทธิภาพในการสื่อสารของมนุษย์ รวมถึงการแสวงหาข่าวสาร 
การส่งสาร และการป้อนกลับ ส่วนสื่อสมัยใหม่นั้น (New Media) หมายถึง สื่ออิเล็กทรอนิกส์และ
ดิจิทัลที่สามารถกระจายข้อมูลข่าวสารไปได้รวดเร็วและกว้างไกล โดยใช้อุปกรณ์ต่าง  ๆ ที่มีความ
ทันสมัยมาช่วยในการกระจายข้อมูล Ronald E. Rice (1985, อ้างในดวงกมล ชาติประเสริฐ, 2547) 
สื่อใหม่นั้นมีลักษณะส าคัญคือ การขยายขอบเขตรสสัมผัสของมนุษย์ให้กว้างขวางและสลับซับซ้อน
มากขึ้น คุณลักษณะที่ส าคัญ คือการปฏิสัมพันธ์ และการน าไปใชในอาณาจักรของสื่อเดิมได้ เช่น การ
ใช้แทนสื่อบุคคล (e - mail) ใช้แทนการสื่อสารในกลุ่ม (video conference) ง่าย ๆ คือ สื่อใหม่
สามารถจะเข้ามาท างานในทุกบริบทที่สื่ออ่ืน ๆ ได้ปฏิบัติการอยู่แล้ว  

ส าหรับขอบเขตของสื่อใหม่นั้น สุกัญญา สุดบรรทัด (2539 ,อ้างถึงใน ดวงกมล ชาติ
ประเสริฐ, 2547 ) แบ่งไว้เป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ ได้แก่ 

1. เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ (Computer Technology) เป็นเทคโนโลยีทุกประเภทที่
เกี่ยวกับการใช้คอมพิวเตอร์ 

2. เทคโนโลยีด้านการสื่อสารคมนาคม (Telecommunication Technology) เป็น
เครื่องมือที่ ใช้ทางด้านการสื่อสารและคมนาคม ได้แก่ โทรศัพท์เคลื่อนที่  วิทยุติดต่อสื่อสาร 
เครื่องโทรสาร 

3. เทคโนโลยีระบบสื่อสาร (Communication System Technology) เป็นระบบการ
สื่อสาร การเชื่อมต่อแลกเปลี่ยนข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ในเครือข่ายที่เป็นระบบดิจิทัล ได้แก่ เครือข่าย
โทรศัพท์ดิจิทัล ระบบสื่อสารเครือข่ายเคเบิลใยแก้ว ระบบดาวเทียม 
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คุณสมบัติของสื่อใหม่ 
1. มีการปฏิสัมพันธ์ได้ง่าย (Interactivity) สื่อใหม่เป็นการติดต่อสื่อสารโดยใช้ระบบ 

อินเทอร์ เน็ต จึงท าให้มีการติดต่อสื่อสารในรูปแบบการติดต่อสื่อสารสองทาง ( two –way 
communication) 

2. มีความสามารถเคลื่อนที่ได้ (Mobility) ท าให้การติดต่อสื่อสารสามารถเกิดได้ในทุกที่ 
มีความสะดวกมากข้ึน 

3. สามารถเปลี่ยนแปลงรูปได้ (Convertibility) ข้อมูลอาจจะมาในรูปแบบของเสียง 
หรือ ภาพ 

4. สามารถเชื่อมต่อถึงกันได้โดยง่าย (Connectivity) ด้วยเทคโนโลยีท าให้บุคคล
สามารถติดต่อกันถึงแม้จะอยู่กันคนละที่ เป็นการสื่อสารที่ไร้พรมแดน 

5. สามารถใช้ประโยชน์ได้ทุกที่ (Ubiquity) สามารถที่จะหาข้อมูลข่าวสารได้ทุกที่ทุก
เวลา 

6. มีความรวดเร็วในการสื่อสาร (Speed of communication) สามารถหาข้อมูล รับส่ง
ข้อมูลได้ในทันท ี

7. มีลักษณะที่ไร้พรมแดน (Absence of boundaries) 
8.มีความเป็นดิจิทัล 
ปัจจัยที่ท าให้สื่อใหม่ต่างจากสื่อเก่า (Mcquail ,6 th Edition , p 144) 
1. Interactivity มีการปฏิสัมพันธ์ บุคคลสามารถติดต่อสื่อสารกันได้ มีการตอบกลับ

และมีการเป็นทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสารในเวลาเดียวกัน 
2. Social presence บุคคลสามารถติดต่อสื่อสารกันได้โดยใช้ช่องทางอินเทอร์เน็ต มี

การเชื่อมทางถึงกัน 
3. Media richness สื่อใหม่เป็นช่องทางในการเชื่อมต่อผู้คนในที่ต่าง ๆ เข้าด้วยกัน 

ช่วยลดความไม่แน่นอน ความคลุมเครือ และสามารถบ่งชี้ความเป็นบุคคลได้มากข้ึน 
4. Autonomy บุคคลมีอ านาจในการควบคุมมากขึ้น เป็นเจ้าของบริบทของตนเอง  

มีความเป็นอิสระในการใช้สื่อ 
5. Playfulness ใช้สื่อเพ่ือความบันเทิง 
6. Privacy มีการปกป้องหรือระบุความเป็นส่วนตัวได้ 
7. Personalization มีความเป็นตัวของตัวเองในการใช้สื่อ 
กล่าวโดยสรุปผู้บริ โภคจะมีการเลือกรับสารที่ แตกต่างกันตามวัตถุประสงค์  

ประสบการณ์ความต้องการ ความเชื่อ ทัศนคติ ของแต่ละคน โดยผ่านกระบวนการเปิดรับข่าวสาร  
5 ขั้นตอนได้แก่ การเลือกเปิดรับ การเลือกให้ความสนใจ การเลือกรับรู้และตีความหมาย และการ
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เลือกจดจ า ทั้งนี้เพ่ือ ตอบสนองความต้องการของตนเอง เพ่ือต้องการรับรู้ เพ่ือการตัดสินใจ  
เพ่ือพูดคุย เพ่ือการมีส่วนร่วม และเพ่ือความบันเทิง โดยปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการเลือกสารใน
การสื่อสาร คือ ความต้องการ ประสบการณ์ ภูมิหลัง การศึกษาและสภาพแวดล้อม ความสามารถใน
การรับสาร ซึ่งเกี่ยวกับสภาพร่างกายและจิตใจ บุคลิกภาพ สภาพทางอารมณ์ นอกจากนี้การเปิดรับ 
ข่าวสารในปัจจุบันที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เปิดรับผ่านสื่อใหม่ที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว จะเห็นได้ว่าใน 
ยุคปัจจุบันสื่อใหม่เข้ามามีอิทธิพลเป็นอย่างมากในการด ารงชีวิต ท าให้ผู้คนได้รับข่าวสารที่รวดเร็วและ
เป็นจ านวนมาก ท าให้ข้อมูลที่ได้อาจจะต้องได้รับการกลั่นกรองว่าข้อมูลไหนจะสามารถใช้ประโยชน์
และตรงตามความต้องการได้มากที่สุด อีกทั้งยังสามารถโต้ตอบกันได้ท าให้เวลามีค าถามหรือต้องการ
ข้อมูลเพ่ิมเติมนั้นก็สามารถท าได้ในทันทีและมีผลต่อการ ตัดสินใจในการด าเนินชีวิตประจ าวัน 
สอดคล้องและเป็นประโยชน์ต่อภาคธุรกิจสามารถน ามาใช้ประโยชน์ ทดแทนการสื่อสารผ่านสื่อดั้งเดิม 
เพ่ือเข้ากับยุคสมัยนี้ 

ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ศึกษาเรื่องการเปิดรับ ทัศนคติ ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรี
เซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในของผู้ใช้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเป็นการศึกษาเรื่องการเปิดรับสื่อ
ดั้งเดิม และสื่อใหม่ของกลุ่มเป้าหมาย และยังได้ใช้แนวคิดว่าเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของการเปิดรับ
และทัศนคติของกลุ่มประชากร 
 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
 

ค าว่า “ทัศนคต”ิ (Attitude) ถูกให้ค าจ ากัดความ จากนักวิชาการหลายท่าน เช่น 
 
สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) กล่าวว่า “ทัศนคต”ิ (Attitude) เป็นดัชนีที่ชี้ว่าบุคคลนั้น

คิด และรู้สึกอย่างไรกับบุคคล วัตถุ หรือสิ่งแวดล้อม ตลอดจนสถานการณ์ต่าง ๆ ที่อยู่รอบ ๆ ตัวโดย
ทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจากความคิดเห็น และความเชื่อท่ีอาจส่งผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได้ ทัศนคติ
จึงเป็นเพียงความพร้อมที่จะตอบสนองสิ่งเร้าและเป็นมิติของการประเมินเพ่ือแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบ 
ต่อประเด็นหนึ่ง ๆ ซึ่งถือว่าเป็นการสื่อสารภายในบุคคลที่มีผลมาจากการรับสารอันจะมีผลต่อ
พฤติกรรม  

ธีรพล ภูรัต (2549, น. 47) ได้ให้ความหมายของทัศนคติ คือแนวโน้มทางจิตวิทยาของ
การประเมินค่าของมนุษย์ที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ ได้แก่ วัตถุ ประเด็น ปัญหา หรือแม้แต่บุคคลเป็นการ
ประเมินค่าในแนวกว้าง และค่อนข้างถาวร 

เสรี วงษ์มณฑา (2529) กล่าวว่า “ทัศนคติ คือความพร้อมที่จะประพฤติปฏิบัติ โดย
ทัศนคติจะประกอบไปด้วยความรู้ ความรู้สึก และแนวโน้มของพฤติกรรม” 
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ชิฟแมน และคานุค (Schiffman & Kanuk , อ้างถึงใน เจริญชัย ไชยกูลวงศ์สันต์, 2552, 
น.18-19) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบของทัศนคติว่ามี 3 ประการ  

1 .องค์ประกอบด้านความรู้ ความนึกคิด (Cognitive or Knowledge) เป็นส่วนที่เป็น
ความเชื่อของบุคคลเกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ ทั่วไปที่ชอบและไม่ชอบ หากบุคคลมีความรู้หรือมีความคิดว่าสิ่ง
ใดดี สิ่งนั้นก็มีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งนั้น หากมีความรู้มาก่อนว่าสิ่งใดไม่ดีก็จะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อสิ่งนั้น 
องค์ประกอบด้านความรู้ความนึกคิดประกอบด้วย 3 ส่วน คือส่วนที่เป็นความรู้เกี่ยวกับข้อเท็จจริง 
(Knowledge) ส่วนที่เป็นความเชื่อ และส่วนที่เป็นการประเมิน เหล่านี้ คือ ความนึกคิดและการรับรู้
ของเราทั้งสิ้น 

2. องค์ประกอบทางด้านความรู้สึก (The Affective or Emotion Response or 
Attitude) เป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ที่ เกี่ยวเนื่องกับสิ่งต่าง  ๆ ซึ่งมีผลแตกต่างกันไปตาม
บุคลิกภาพของคนนั้น เป็นลักษณะที่เป็นค่านิยมของแต่ละคน และเป็นตัวเร้าความคิดอีกทอดหนึ่ง 

3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behaviors/Conation or Practice) คือการแสดงออก
หรือแนวโน้มของบุคคลต่อสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากองค์ประกอบด้านความรู้ ความคิด และความรู้สึก 

จากค านิยามของทัศนคติที่ ได้กล่าวมาข้างต้นนั้นมีจุดที่ คล้ายคลึงกันคือ การให้
ความส าคัญกับความรู้สึกชื่นชอบหรือไม่ชื่นชอบ (Favorable or Unfavorable) ว่ามีบทบาทที่ส าคัญ
ที่ท าให้เกิดทัศนคติ 

 
2.5.1 การเกิดทัศนคติ (Attitude Formation) 
  เรนนิส ไลเคิร์ท (Rennis Likert, 1932, อ้างถึงในจุติภัค ภาระพงษ์, 2556, น.

42) ได้ศึกษามูลเหตุการเกิดทัศนคติของคน ซึ่งเป็นผลการศึกษาที่เน้นถึงการเกิดทฤษฎีตามหลักวิชา
ด้านการสื่อสารโดยเฉพาะ โดยได้ข้อสรุปข้อศึกษาว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ (Learning) 
จากแหล่งทัศนคติ (Source of Attitude) ต่าง ๆ ที่มีอยู่มากมาย และแหล่งที่ท าให้คนเกิดทัศนคติที่
ส าคัญ คือ  

 1. ประสบการณ์เฉพาะอย่าง (Specific Experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณ์
เฉพาะต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางที่ดีหรือไม่ดี จะท าให้เกิดทัศนคติต่อสิ่งนั้นไปในทิศทางที่ เคยมี
ประสบการณ์มาก่อน เช่น นาย ก. เคยพูดกับนาย ข. ด้วยไมตรีที่ดีก็ท าให้นาย ก. รู้สึกชอบหรือมี
ทัศนคติที่ดีต่อนาย ข. เป็นต้น 

 2. การติดต่อสื่อสารจากบุคคลอ่ืน (Communications from others) การได้รับ
การติดต่อจากบุคคลอ่ืนจะท าให้เกิดทัศนคติจากการรับรู้ข่าวสารต่าง ๆ จากผู้อ่ืนได้ เช่น เด็กที่เคย
ได้รับการสั่งสอนจากผู้ใหญ่ว่าท าอย่างนั้นดี หรือ อย่างนั้นไม่ดี ก็จะท าให้เด็กมีทัศนคติต่อการกระท า
ต่าง ๆ ที่ได้รับทราบมา 
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 3. สิ่งที่เป็นแบบอย่าง (Models) การเลียนแบบผู้อ่ืนท าให้เกิดทัศนคติได้ เช่น เด็กมี
ความเคารพเชื่อฟังพ่อแม่ เมื่อเห็นพ่อแม่ไม่ชอบสิ่งใด เด็กจะเลียนแบบไม่ชอบสิ่งนั้นไปด้วย 

 4. ความเกี่ยวข้องกับสถาบัน ( Institutional Factors) ทัศนคติของบุคคลหลาย
อย่างเกิดขึ้น เนื่องจากความเกี่ยวช้องของสถาบัน เช่น โรงเรียน วัด หน่วยงานต่าง ๆ ซึ่งสถาบัน
เหล่านี้จะเป็นแหล่งที่มา และสนับสนุนให้เกิดทัศนคติบางอย่างได้ 

 5. สื่อมวลชน (Mass Communication) สื่อมวลชนสามารถสร้างทัศนคติ และ 
ค่านิยมใหม่ให้เกิดแก่ประชาชนได้ ในกรณีที่บุคคลนั้น ๆ ไม่เคยมีความรู้หรือประสบการณ์เกี่ยวกับสิ่ง
นั้นมาก่อน อย่างไรก็ตามทัศนคติและค่านิยมใหม่นี้ก็จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อบุคคลผู้รับสารที่เสนอ
เรื่องราวในแนวเดียวกันบ่อย ๆ ซ้ า ๆ เท่านั้นมิใช่ก่อให้เกิดผลได้ในทันที่ (ปรมะ สตะเวทิน, 2546, น.
145 )  

2.5.2 ประเภทของทัศนคติ 
ชวนะ ภวกานันท์ (อ้างถึงใน อมรรัตน์ อ่อนนุช , 2546, น. 38) กล่าวว่า บุคคล

สามารถแสดงทัศนคติออกได้เป็น 3 ประเภท คือ 
1. ทัศนคติเชิงบวก หรือทัศนคติที่ดี เป็นทัศนคติที่ชักน าให้บุคคลแสดงออกถึง

ความรู้สึกหรืออารมณ์จากสภาพจิตใจโต้ตอบในด้านดีต่อบุคคลอ่ืน หรือเรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง 
รวมทั้งหน่วยงาน องค์การ สถาบัน และการด าเนินกิจการขององค์การอ่ืน ๆ 

2. ทัศนคติเชิงลบ หรือทัศนคติที่ไม่ดี คือทัศนคติที่สร้างความรู้สึกเป็นไปในทาง
เสื่อมเสีย ไม่ได้รับความเชื่อถือ หรือไว้วางใจ หรืออาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชัง
ต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เรื่องราวหรือปัญหาใดปัญหาหนึ่ง หรือหน่วยงาน องค์การ สถาบัน และการ
ด าเนินกิจการขององค์การอื่น ๆ 

3. ทัศนคติที่บุคคลไม่แสดงความคิดเห็นในเรื่องราว หรือปัญหาใดปัญหาหนึ่ง 
หรือต่อบุคคล หน่วยงาน สถาบัน องค์การและอ่ืน ๆ โดยสิ้นเชิง 

ทัศนคติทั้งสามประเภท บุคคลอาจจะมีเพียงประเภทเดียว หรือหลายประเภท
รวมกันก็ได้ ขึ้นอยู่กับความมั่นคงในเรื่องราวความเชื่อ ความรู้สึกนึกคิด หรือค่านิยมอ่ืน  ๆ ที่มีต่อ
บุคคลสิ่งของการกระท า หรือสถานการณ์ เป็นต้น ยิ่งถ้าทัศนคติของบุคคลแต่ละคนถูกกระตุ้นให้แสดง
ออกมาในรูปของความเห็นร่วมกัน ก็จะเปลี่ยนเป็น “สาธารณมต”ิ ไปในที่สุด 

2.5.3 ทัศนคติกับพฤติกรรม 
พฤติกรรม หมายถึง การตอบสนองต่อสิ่งเร้าหรือวัตถุที่เกิดขึ้นจริง และเป็นสิ่งที่

เห็นได้ ซึ่งเป็นผลที่เกิดขึ้นจากความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจและทัศนคติ เนื่องจากมองว่าพฤติกรรม
ทางสังคมส่วนใหญ่ของมนุษย์เกิดจากความตั้งใจ ยกเว้นเหตุการณ์ที่ไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อน ดังนั้นบุคคล
จึงมักแสดงพฤติกรรมต่อวัตถุหรือสิ่งเร้าตามที่ตนตั้งใจว่าอยากจะสแดงออกมา ซึ่งความตั้งใจนี้จะถูก
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ก าหนดด้วยความเชื่อและทัศนคติต่อบุคคลที่มีต่อสิ่งนั้น ดังนั้นเราจึงสามารถกล่าวได้ว่าพฤติกรรมต่าง 
ๆ ของมนุษย์ก็มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อวัตถุ และความเชื่อต่อวัตถุเช่นกัน ดังภาพแสดง
ความสัมพันธ์ความเชื่อ ทัศนคติ ความตั้งใจ และพฤติกรรม ดังนี้ (Fishbein & Ajzen, 1975, อ้างถึง
ใน ธนาพงษ์ จันทร์ชอน, 2546, น.55) 
 
 
 
 
    
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.1 ความสัมพันธ์ของความเชื่อ ทัศนคติ ความตั้งใจ และพฤติกรรม  
ที่มา: (Fishbein & Ajzen, 1975 อ้างถึงใน ธนาพงษ์ จันทร์ชอน, 2546, น.55) 
  

จากภาพที่ 2.1 สามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติเป็นความรู้สึก (Affective) ที่เกิดขึ้นต่อวัตถุ
หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เป็นผลมาจากการประเมินค่า (Evaluate) วัตถุตามระดับความเข้มข้นของความเชื่อ 
(Belief) ที่มีต่อคุณลักษณะต่าง ๆ (Attribute) ของวัตถุ และมีผลให้เกิดความตั้งใจ ( Intention)  
ในการแสดงพฤติกรรม (Behavior) ต่อวัตถุออกมาในทิศทางที่สอดคล้องกับทัศนคติ โดยแนวคิด
ดังกล่าวเป็นที่นิยมใช้ในการศึกษาทางการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค โดยจะมุ่งศึกษาเฉพาะ
ทัศนคติหรือความรู้สึกกับบุคคลที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการเท่านั้น โดยจะพยายามค้นหาถึงที่มาของ
ทัศนคติและองค์ประกอบต่าง ๆ ที่สามารถใช้เพ่ือเปลี่ยนทัศนคติได้ เพ่ือจะน าข้อมูลไปใช้ในการ
วางแผนการตลาด ซึ่งในระยะต่อมาได้มีการน าไปศึกษาสื่อมลวชนแขนงต่าง ๆ ด้วย โดยเริ่มจากการ
ประชาสัมพันธ์ และแพร่ขยายไปยังสื่ออ่ืน ๆ ในเวลาต่อมา 

2.5.4 การวัดทัศนคติ 
จากการศึกษาเกี่ยวกับความหมาย องค์ประกอบ บทบาทของทัศนคติ รวมถึง

อิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมแล้ว การที่จะท าให้การประเมินระดับทัศนคติง่ายในการวัด 
และเพ่ือให้เห็นภาพที่ชัดเจนมากขึ้น เรนนิส ไลเคิร์ท (Renis Likert) นักจิตวิทยา ซึ่งศึกษาเรื่องการ
เกิดทัศนคติ แล้วยังท าให้เกิดการศึกษาทัศนคติที่จะให้ที่จะให้ทัศนคติเป็นรูปธรรมมากขึ้น โดยการหา

Beliefs  
About 
Object x 
1. 
2. 
3. 

Intention with 
 
Respect to 
 
Object 

Behavior with 
 
Respect to 
 
Object x 

Attitude 
toward 
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เครื่องมือวัดทัศนคติซึ่งเรียกว่า ไลเคิร์ท สเกล (Likert Scale) ซึ่งได้อธิบายว่า ปกติแล้วทัศนคติของ
คนเรานั้นจะวัดได้ยาก จึงได้พยายามหาวิธี โดยถือหลักทัศนคติของคนเรานั้นจะสามารถจ าแนกตาม
ความแตกต่างได้เป็นทัศนคติทาง (+) และ (-) เช่น ชอบหรือไม่ชอบ (เกลียด) เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย 
สวยหรือไม่สวย เป็นต้น และท่ีส าคัญการวัดทัศนคตินี้ก็เป็นไปได้ว่าคนนั้นอาจไม่ต้องการแสดงทัศนคติ 
หรือมีทัศนคติเป็นกลางหรือ “เฉย ๆ” ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในการวัดทัศนคติก็ควรที่จะต้องให้มีค าตอบ 
“กลาง ๆ” (0) ด้วย 

ในการวัดแต่ละครั้ง จะต้องประกอบด้วยค าตอบที่เป็น 
บวก กลาง ลบ 

(+) (0) (-) 

 
จากแนวคิดเรื่องทัศนคติส าหรับการวิจัยครั้งนี้ศึกษาเรื่องการเปิดรับและทัศนคติ

ที่มีต่อโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะ
เป็นการศึกษาเรื่องทัศนคติของผู้บริโภคโดยใช้องค์ประกอบด้านความรู้ สึกมาวัดทัศนคติ โดยได้ใช้
แนวคิดนี้เป็นแนวทางในการศึกษาวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับความถ่ีในการเปิดรับโฆษณาที่ใช้บุคคลที่
มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นใน อีกท้ังยังได้น าแนวคิดมาใช้ในการศึกษาความสัมพันธ์ของทัศนคติที่
มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอรโ์ฆษณาชุดชั้นในกับการเปิดรับสื่อ 
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

กัลยา กมลรัตน์ (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อชุดชั้นในชายในกรุงเทพมหานคร ได้ท าการศึกษาผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ โดยระบุผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็นเพศชายอายุ 15 ปีขึ้นไป จ านวน 405 คน จากผลการศึกษา ความหลากหลายของ
สินค้ามีความสัมพันธ์กับการซื้อชุดชั้นในชายระดับมาก คือ ยิ่งมีขนาด และ สีให้เลือกมากเท่าไหร่ ก็จะ
ยิ่งท าให้แนวโน้มพฤติกรรมของการซื้อของกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมขึ้นมากกว่าเดิม ส่วนในด้านคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ต้องมีความทนทาน สามารถใช้งานได้นาน และยังต้องมีความประณีตในการตัดเย็บเพ่ือให้
สินค้ามีความคงทน ด้านการออกแบบต้องมีความแตกต่างจากท้องตลาด ท าให้เกิดเหตุจูงใจทางด้าน
อารมณ์และเหตุผลและเกิดแนวโน้มการซื้อ 

 
 อังศุมิฬย์ ธีระสกุลธาดา (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการของผลิตภัณฑ์ชุดชั้นในสตรีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุดชั้นในสตรี ใน
กรุงเทพมหานคร ได้ท าการศึกษาการวิจัยเชิงส ารวจ โดยระบุผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง 

Ref. code: 25605907011091KPB



32 

จ านวน 400 คน  ผลการศึกษาพบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์ชุดชั้นในที่
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ คือ การขายโดยบุคคลเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดที่ขั้นตอน
กระบวนการซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยอย่างยิ่งในขั้นตอน ในการสร้างความชอบ ความเชื่อมั่น และ
การซื้อของผู้บริโภค ส่วนด้านโฆษณากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับสื่อออนไลน์ เช่น Line, 
Facebook, Youtube อยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ โทรทัศน์ และน้อยที่สุดคือวิทยุ  

 
 ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มี

ชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ท าการ
วิจัยเชิงส ารวจ โดยผู้ตอบแบบสอบถาม คือ ผู้บริโภคที่เห็นโฆษณาสก๊อตโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ผล
การศึกษาพบว่า  การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สก๊อตของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในระดับสูง ในด้านของความไว้วางใจในประเด็นที่พรีเซนเตอร์มีความ
ทุ่มเทในการท างานและมีความเป็นมืออาชีพ กล่าวคือการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงมาโฆษณาและแสดงถึง
ความทุ่มเท และความมีมืออาชีพในการท างานมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ และเชื่อใจที่จะซื้อมาก
ยิ่งขึ้น  

 
 ณัฐวดี พรหมบางญวน (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรี

เซนเตอร์ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ SAMSUNG ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้ท าการวิจัยเชิงส ารวจ กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 400 คน  ผลการศึกษาพบว่า 
ทัศนคติในด้านความดึงดูดใจอยู่ในระดับมาก ซึ่งกลุ่มตัวอย่างบอกว่าชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์เป็น
บุคคลที่สามารถสร้างความน่าสนใจแก่สินค้าได้มากที่สุด และ บุคคลที่มีชื่อเสียง ดารา มาเป็นพรีเซน
เตอร์มีความน่าเชื่อถือ และเหมาะกับไลฟ์สไตล์ของกลุ่มลูกค้าในยุคเจเนอเรชั่นวาย และการใช้บุคคล
ที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ Samsung ของ
ผู้บริโภค 

 
 ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบจากการใช้บุคคล

ที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้น าเสนอสินค้าหลากหลายตราสินค้าในงานโฆษณา ได้ท าการวิจัยเชิงคุณภาพ คือใช้
วิธีสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลจ านวน 8 คน ผลการศึกษาพบว่า ผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นจากการใช้ 
Multiple product Endoser คือผู้บริโภคจะเกิดความเบื่อหน่ายต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้น าเสนอ
สินค้า เนื่องมาจากพบเห็นบ่อย และเห็นตามสื่อบ่อยครั้ง ซึ่งทางกลุ่มตัวอย่างมองว่าพรีเซนเตอร์ที่
น าเสนอสินค้าเพียงเพราะผลตอบแทน และสินค้าบางอย่างไม่ม่ความสอดคล้องกับบุคคลที่มีชื่อเสียง 
จะส่งผลให้ความตั้งใจซื้อสินค้านั้นลดลงไป ถึงแม้ว่าตราสินค้าต่างๆจะใช้พรีเซนเตอร์คนเดียวกัน ก็
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ไม่ได้ท าให้เป็นผลกระทบในการน าเสนอสินค้าที่หลากหลาย ยิ่งหากเป็นพรีเซนเตอร์ที่ชื่นชอบเป็น
พิเศษของผู้บริโภคด้วยแล้ว ยิ่งท าให้น่าสนใจ และยังอยากติดตามผลงานอ่ืนๆอีกด้วย แต่ดาราที่ไม่ได้
ไม่ชอบ หรือเฉยๆ ก็ไม่เก่ียวกับว่าโฆษณาหลายตราสินค้าแล้วจะเป็นผลกระทบ 

 
 วิรุฬห์รัตน์ ผลทวี (2540) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการใช้ดาราพรี

เซนเตอร์ดาราทางโทรทัศน์ กับการตัดสินใจซื้อสินค้าของวัยรุ่น กรณีศึกษานักศึกษาสถาบันราชภัฎ  
ได้ท าการวิจัยเชิงส ารวจ โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นนักศึกษาราชภัฏ  5 แห่ง แห่งละ 100 คน รวม
ทั้งหมด 500 คน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นวัยรุ่นมีทัศนคติที่ดีต่อการใช้พรีเซนเตอร์ที่เป็น
ดารา หรือคนที่มีชื่อเสียงในด้านความดึงดูดใจ กล่าวคือไม่ว่าจะเป็นดาราสาวสวย หรือดาราที่เป็น
พระเอกหนุ่มหน้าตาดี หรือดาราที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบจะยิ่งท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้าของ
กลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น  นอกจากความดึงดูดใจของพรีเซนเตอร์ หรือดาราที่มาโฆษณา อีกหนึ่ง
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อของกลุ่มเป้าหมาย คือ คุณภาพของสินค้า 
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2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะทางประชากร 
-อายุ 
-ระดับการศึกษาสูงสุด 
-อาชีพ 
-รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

 

การเปิดรับโฆษณาท่ีใช้บุคคล 
ที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นใน  

ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นใน 

แนวโน้มพฤติกรรมการใช้ชุดชั้นใน 

H1 

H2 

H3 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับ ทัศนคติ ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณา

ชุดชั้นในของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณประเภทการวิจัยส ารวจ 
(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นตัวแทนของประชากรที่ต้องการศึกษา โดยมีรายละเอียดของระเบียบวิธีการ
วิจัย ดังนี้ 

 
3.1 แหล่งข้อมูล 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.4 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 แหล่งข้อมูล 

 
การศึกษาครั้งนี้ใช้แหล่งข้อมูล 2 แหล่ง คือ แหล่งข้อมูลปฐมภูมิและทุติยภูมิ ได้แก่ 
 
3.1.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้แก่ ข้อมูลที่ได้จากการออกแบบสอบถาม

เรื่องการเปิดรับและทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นในของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.1.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้แก่ ข้อมูลที่ได้จากการวิจัยเอกสาร 
(Documentary Data) โดยมาจากการรวบรวม ค้นคว้าข้อมูลจากเอกสาร บทความ หนังสือ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และสื่ออินเทอร์เน็ต 
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3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

ประชาการที่ศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้คือ ประชากรเพศหญิงอายุ 18 ปีขึ้นไป ที่อาศัยอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากสูตรทางสถิติของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro 
Yamane) โดยก าหนดระดับความเชื่อม่ันที่ร้อยละ 95 และก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนเกินร้อยละ 5 
 

n =
N

 1+𝑁𝑒2     

 
โดยแทนค่า   
    N = ขนาดของประชากร 
    n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
    e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มโดยมีค่าเท่ากับ (.05) 
แต่เนื่องจากไม่ทราบข้อมูลผู้ที่เคยเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในทีใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรี

เซนเตอร์ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา และมีอายุ 18 ปี ขึ้นไป  
 

   ดังนั้น   n = 
1

𝑒2 

 

 แทนค่าตามสูตรได้ผลดังนี้  n    = 
1

(0.05)2 

           
         n    = 400 
 

ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ไม่น้อยกว่า 400 คน ดังนั้น
การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา 400 คน 
 
3.3 การสุ่มตัวอย่าง 
   

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน โดยใช้การสุ่มแบบตัวอย่างแบบ
ผสมผสาน (Mixed-Method Sampling) คือ การเลือกตัวอย่างแบบใช้ความน่าจะเป็น (Probability 
Sampling) และไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้การเลือกตัวอย่างกลุ่ม
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แบ่งชั้นภูมิ (Stratified Cluster Sampling) เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามต้องการ โดยมี
ขั้นตอนต่าง ๆ ดังนี้ 

ขั้นตอนที่  1 การเลือกตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Sampling) จากเขต
กรุงเทพมหานคร 50 เขต ซึ่งแบ่งได้เป็น 6 ชั้นภูมิ (กลุ่มเขต) โดยอาศัยแบ่งตามการบริหารงานของ
กรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

ชั้นภูมิที่ 1 กลุ่มรัตนโกสินทร์ (วังหลวงเดิม) ประกอบด้วย 9 เขต คือ เขตดุสิต  
เขตบางซื่อ เขตพญาไท เขตราชเทวี  เขตปทุมวัน เขตพระนคร เขตป้อมปราบศัตรู พ่าย  
เขตสัมพันธวงศ์ และเขตบางรัก 

ชั้นภูมิที่ 2 กลุ่มบูรพา ประกอบด้วย 9 เขต คือ เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตสายไหม 
เขตบางเขน เขตจตุจักร เขตลาดพร้าว เขตบึงกุ่ม เขตบางกะปิ และเขตวังทองหลาง 

ชั้นภูมิที่ 3 กลุ่มศรีนครินทร์ ประกอบด้วย 8 เขต คือ เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี 
เขตคลองสามวา เขตหนองจอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตคันนายาว 

ชั้นภูมิที่ 4 กลุ่มเจ้าพระยา ประกอบด้วย 9 เขต คือ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง  
เขตวัฒนา เขตคลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 

ชั้นภูมิที่ 5 กลุ่มกรุงธนใต้ ประกอบด้วย 8 เขต คือ เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน 
เขตจอมทอง เขตราษฎร์บูรณะ เขตทุ่งครุ เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตบางแค 

ชั้นภูมิที่ 6 กลุ่มกรุงธนเหนือ ประกอบด้วย 7 เขต คือ เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน 
เขตบางกอกน้อย เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม และเขตทวีวัฒนา 

ขั้นตอนที่ 2 การเลือกตัวอย่างสุ่มแบบง่าย (Simple Random Sampling) ในการได้
จ านวนเขตการปกครองตัวอย่างในแต่ละชั้นภูมิ (กลุ่มเขต) ใช้การเลือกตัวอย่างสุ่มอย่างง่าย (Simple 
Random Sampling) โดยการจับสลากเพ่ือเลือกเขตที่จะท าการสุ่มตัวอย่างในแต่ละชั้นภูมิ   
(กลุ่มเขต) ซึ่งผลจากการจับสลากได้เขตท่ีท าการเก็บข้อมูล สรุปดังตารางที่ 3.1  
 
ตารางที่ 3.1  
จ านวนเขตที่ถูกเลือกและจ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต 

ชั้นภมูิ  
(กลุม่เขต ) 

เขตการปกครอง 
จ านวนเขตการ 

ปกครองกลุ่มตัวอย่าง 
เขตการปกครอง 

ตัวอย่าง 

ช้ันภูมิที่ 1 
กลุ่มรตันโกสินทร ์
(วังหลวงเดิม) 

มี 9 เขต คือ  
เขตดสุิต เขตบางซื่อ เขตพญาไท เขตราชเทวี 
เขตปทุมวัน เขตพระนคร เขตป้อมปราบศตัรู
พ่าย เขตบางรัก และ เขตสัมพันธ์วงศ์ 

10(9) 
50 

= 1.8 
ประมาณ 2  

เขตบางรัก 
เขตปทุมวัน 
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ตารางที่ 3.1  
จ านวนเขตที่ถูกเลือกและจ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต (ต่อ) 

ชั้นภมูิ  
(กลุม่เขต ) 

เขตการปกครอง 
จ านวนเขตการ 

ปกครองกลุ่มตัวอย่าง 
เขตการปกครอง 

ตัวอย่าง 
ช้ันภูมิที่ 2 
กลุ่มบูรพา 

มี 9 เขต คือ  
เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตสายไหม  
เขตบางเขน เขตจตุจักร เขตลาดพร้าว 
เขตบึงกุ่ม เขตบางกะปิ และเขตวงัทองหลาง 

10(9) 
50 

= 1.8 
ประมาณ 2 

เขตลาดพร้าว 
เขตบางกะป ิ

ช้ันภูมิที่ 3 
กลุ่มศรีนครินทร ์

มี 8 เขต คือ  
เขตสะพานสูง เขตมีนบรุี เขตหนอกจอก  
เขตคลองสามวา เขตลาดกระบัง เขตประเวศ  
เขตสวนหลวง และเขตคันนายาว 

10(8) 
50 

= 1.6 
ประมาณ 1  

เขตสวนหลวง 
 

ช้ันภูมิที่ 4 
กลุ่มเจ้าพระยา 

มี 9 เขต คือ  
เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตวัฒนา  
เขตคลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง  
เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 

10(9) 
50 

= 1.8 
ประมาณ 2  

เขตบางคอ
แหลม 

เขตวัฒนา 

ช้ันภูมิที่ 5 
กลุ่มกรุงธนใต ้

มี 8 เขต คือ  
เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง  
เขตราษฎร์บูรณะ เขตทุ่งครุ เขตบางแค  
เขตธนบุรี และเขตคลองสาน 

10(8) 
50 

= 1.6 
ประมาณ 2  

เขตทุ่งคร ุ
เขตบางแค 

ช้ันภูมิที่ 6 
กลุ่มกรุงธนเหนือ 

มี 7 เขต คือ  
เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตหนองแขม  
เขตบางกอกน้อย เขตบางกอกใหญ่  
เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม 

10(7) 
50 

= 1.4 
ประมาณ 1 

เขตตลิ่งชัน 

รวม 50 10 10 

 
จากเขตทั้งหมด 50 เขต ผู้วิจัยจะสุ่มเขตพ้ืนที่ 10 เขต ด าเนินการเก็บข้อมูล โดย

ก าหนดให้พ้ืนที่ดังกล่าวมีจ านวนกลุ่มตัวอย่างพ้ืนที่ละเท่า ๆ กัน คือ เก็บข้อมูลเขตละ 40 ชุด 
ขั้นตอนที่ 3 การเลือกตัวอย่างโดยอาศัยหลักความไม่น่าจะเป็น (Non-Probability 

Sampling) ด้วยการเลือกตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) คือ เลือกเฉพาะกลุ่มเพศ
หญิง อายุ 18 ปีขึ้น โดยจะมีค าถามคัดเลือก (Screening Questions) ถามว่าเคยเปิดรับสื่อการ
โฆษณาที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นในของผู้ใช้ชุดชั้นในแบรนด์ต่าง  ๆ ใน 3 เดื่อนที่
ผ่านมา โดยผู้วิจัยจะเข้าไปในเขตพ้ืนที่ที่ได้ท าการสุ่มเลือกตามสถานที่ต่าง ๆ พื้นที่ละ 40 คน จ านวน 
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10 เขตที่เลือก รวมจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจ านวน 400 คน โดยมี screen question 
ก่อนตอบแบบสอบถาม 
 
3.4 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง การเปิดรับ ทัศนคติ ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นในของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัย ก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 
ดังนี้ 

 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน  

ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะประชากร 
ตัวแปรตาม คือ การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติทีม่ีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 

ตัวแปร คือ การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ และ
ทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 
สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

ตัวแปร คือ ทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน และ
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 
  
3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บข้อมูล 
ซึ่งผู้วิจัยสร้างแบบสอบถามที่ประกอบด้วยค าถามปลายปิด (Closed-end Question) ค าถาม
ปลายเปิด (Open-end Question) ค าถามแบบมีตัวเลือกค าตอบ (Choice Question) และค าถาม
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยแบ่งค าถามออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 

 
ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 

อาชีพ และรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน จ านวน 4 ข้อ  
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ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้ชุดชั้นในที่ใช้อยู่เป็นประจ า จ านวน 3 ด้าน 
ได้แก่ แบรนด์สินค้าที่ใช้ในปัจจุบัน เหตุผลที่ที่ใช้ในแบรนด์นี้ การเปลี่ยนแบรนด์ที่ใช้เป็นประจ า แยก
ออกเป็นข้อค าถามจ านวน 7 ข้อ ได้แก่ แบรนด์ที่ใช้อยู่เป็นประจ า เหตุผลของการเลือกใช้แบรนด์
ประจ า การเปลี่ยนแบรนด์ที่ใช้เป็นประจ า เหตุผลของการเปลี่ยนแบรนด์ที่ใช้เป็นประจ า จ านวนเงินที่
ใช้ซื้อเสื้อชั้นในแต่ละครั้ง จ านวนเงินที่ซื้อกางเกงชั้นในแต่ละครั้ง และ สถานที่ในการซื้อชุดชั้นใน  

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับการโฆษณาที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์
ชุดชั้นในแบรนด์ต่างๆ โดยจ าแนกได้ 2 ประเภท 1. สื่อดั้งเดิม ประกอบด้วย สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ 
นิตยสาร/สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อนอกบ้าน (OOH) โรงภาพยนตร์ สื่อ ณ จุดขาย และ 2. สื่อใหม่ 
ประกอบด้วย เว็บไซต์ (Website) เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกม (Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter) 
ยูทูป (Youtube)  

ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อ
โฆษณาที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นในด้านต่าง ๆ ประกอบด้วย ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ด้านความช านาญและเชี่ยวชาญ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความยกย่องและชื่นชม ด้านความเหมือน 

ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในแบรนด์ต่าง ๆ 
ประกอบด้วย พรีเซนเตอร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ การซื้อชุดชั้นในบ่อยเพราะพรีเซนเตอร์ใน
โฆษณา ความตั้งใจใช้แบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งเป็นประจ าเพราะชอบในพรีเซนเตอร์ และ การแนะน าชุด
ชั้นในให้คนอ่ืนใช้เพราะชื่นชอบพรีเซนเตอร์ในโฆษณา 

ส่วนที่ 6 เป็นค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นและข้อเสนอแนะทั่วไป เป็นค าถามปลายเปิด
เพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างได้แสดงความคิดเห็น และข้อเสนอแนะเกี่ยวกับองค์ประกอบที่ดีของการเป็น  
พรีเซนเตอร์โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง 

ค าถาม pre screen 
1. ท่านเป็นเพศหญิง อายุ 18 ปีขึ้นไป และอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 - ใช่   - ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
2. ท่านรู้จักพรีเซนเตอร์ใดบ้างต่อไปนี้ (แบบสอบถามระบุชื่อพรีเซนเตอร์) โดยให้ใส่ 

แบรนด์แต่ละแบรนด์ที่ทางบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ (ตอบถูก 3 ใน 5 จึงจะได้ท า
แบบสอบถามต่อ) 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะประชากร 
ผู้วิจัยจะแบ่งออกเป็นกลุ่ม ๆ ในตัวแปรที่ประกอบลักษณะทางกายภาพดังต่อไปนี้ 
1. เพศ เป็นค าถามปลายปิด 
 1.1 หญิง 
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2. อายุ เป็นค าถามปลายปิด แบ่งเป็น 
 2.1 ระหว่าง 18 - 25 ปี 
 2.2 ระหว่าง 26 - 33 ปี 
 2.3 ระหว่าง 34 - 41 ปี 
 2.4 ระหว่าง 42 - 49 ปี 
 2.5 อายุ 50 ปี ขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา เป็นค าถามปลายปิด แบ่งเป็น 
 3.1 มัธยมศึกษาและต่ ากว่ามัธยมศึกษา  
 3.2 ปวส.หรืออนุปริญญา 
 3.3 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
 3.4 สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพ เป็นค าถามปลายปิด แบ่งเป็น 
 4.1 นักเรียน นิสิต นักศึกษา 
 4.2 พนักงานบริษัทเอกชน ห้างร้าน 
 4.3 พนักงานราชการ ข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ 
 4.4 ธุรกิจส่วนตัว 
 4.5 อ่ืน ๆ 
5. รายได้ส่วนตัวต่อเดือน เป็นค าถามปลายปิด แบ่งเป็น 
 5.1 ไม่เกิน 5,000 บาท 
 5.2 5,001 – 10,000 บาท 
 5.3 10,001 – 15,000 บาท 
 5.4 15,001 – 20,000 บาท 
 5.5 20,001 – 30,000 บาท 
 5.6 30,001 – 40,000 บาท 
 5.7 มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป 

 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้ชุดชั้นใน 
6. รูปแบบพฤติกรรมการใช้ชุดชั้นในแบรนด์ต่าง ๆ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จ าแนกออกเป็น 3 ด้าน  ประกอบด้วย แบรนด์สินค้าที่ใช้ในปัจจุบัน เหตุผลที่ที่ใช้ในแบรนด์นี้  และ 
การเปลี่ยนแบรนด์ที่ใช้เป็นประจ า โดยจ าแนกออกเป็นข้อค าถามจ านวน 7 ข้อ ดังนี้ 

6.1 แบรนด์ที่ใช้อยู่เป็นประจ า  
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6.2 เหตุผลของการเลือกใช้แบรนด์ประจ า  
6.3 การเปลี่ยนแบรนด์ที่ใช้เป็นประจ า  
6.4 เหตุผลของการเปลี่ยนแบรนด์ที่ใช้เป็นประจ า  
6.5 จ านวนเงินที่ใช้ซื้อเสื้อชั้นในแต่ละครั้ง  
6.6 จ านวนเงินที่ซื้อกางเกงชั้นในแต่ละครั้ง  
6.7 สถานที่ในการซื้อชุดชั้นใน 

การวัดค่าตัวแปร และเกณฑ์การให้คะแนน 
ผู้วิจัยมีการก าหนดเกณฑ์ในการให้ค่าคะแนนการวัดตัวแปร ดังต่อไปนี้ 
ส่วนที่ 3 การเปิดรับการโฆษณาที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นในแบรนด์ต่าง ๆ 
7. การเปิดรับโฆษณาที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นในแบรนด์ต่าง ๆ  

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผ่านทางสื่อต่าง ๆ มากน้อยเพียงใด จะแบ่งออกเป็น 2 สื่อหลัก 
สื่อดั้งเดิม และ สื่อใหม่ ได้แก่ 
   สื่อดั้งเดิม 

7.1 สื่อโทรทัศน์  
7.2 สื่อวิทยุ  
7.3 นิตยสาร/สื่อสิ่งพิมพ์  
7.4 สื่อนอกบ้าน (OOH)  
7.5 โรงภาพยนตร์  
7.6 สื่อ ณ จุดขาย 

   สื่อใหม่ 
7.7 Website  
7.8 Facebook  
7.9 Instagram  
7.10 Twitter 
7.11 Youtube  
 

จากแบบสอบถามข้อ 7 เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยใช้
มาตรวัด 5 ระดับ ของ ไลเคิร์ท สเกล (Likert Scale) ในการวัดการเปิดรับสื่อทางสื่อต่าง ๆ ผู้วิจัยจะ
ประเมินระดับความถ่ีในการเปิดรับสื่อของกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งออกมาเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
     มากที่สุด  ให้  5  คะแนน 
     มาก   ให้  4  คะแนน 
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     ปานกลาง  ให้  3  คะแนน 
     น้อย   ให้  2  คะแนน 
     น้อยที่สุด  ให้  1  คะแนน 

และน าคะแนนที่ได้ทั้งหมดมาสรุปผลและน ามาค านวณหาค่าเฉลี่ยเพ่ือใช้ในการแปล
ความหมาย  ตามสูตรดังต่อไปนี้ 
   

     คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด   = 5 - 1   = 0.80 
                 จ านวนช่วง      5 
 

ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ตั้งเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยที่มีเกณฑ์การให้คะแนนของ
คะแนนในแต่ละระดับได้ ดังนี้เป็น 5 ระดับดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00   หมายถึง   มีการเปิดรับมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20   หมายถึง   มีการเปิดรับมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.46-3.40   หมายถึง   มีการเปิดรับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60   หมายถึง   มีการเปิดรับน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80   หมายถึง   มีการเปิดรับน้อยที่สุด 
 

ส่วนที่ 4 ทัศนคตมิีต่อโฆษณาชุดชั้นใน 
8. ทัศนคติมีต่อโฆษณาท่ีใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นในด้านต่างๆ  
ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 

     8.1 พรีเซนเตอร์แนะน าสินค้าอย่างเป็นมิตรและจริงใจ 
    8.2 พรีเซนเตอร์มีภาพลักษณ์ท่ีน่าเชื่อถือ 
    8.3 พรีเซนเตอร์ที่มีความซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภค เช่น ต้องได้ใช้จริงถึงจะมาเป็นพรีเซนเตอร์ให้ 
    ด้านความช านาญและเชี่ยวชาญ  
    8.4 พรีเซนเตอร์มีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ชุดชั้นในเป็นอย่างดี 
    8.5 พรีเซนเตอร์มีความช านาญในการดูแลรูปร่าง 
    8.6 พรีเซนเตอร์มีความเชี่ยวชาญในการดูแลบุคลิกภาพ 
        ด้านความดึงดูด  
    8.7 พรีเซนเตอร์ที่มีรูปร่างที่เหมาะสมกับสินค้า 
    8.8 พรีเซนเตอร์มีใบหน้าสวยงามน่ารัก  
    8.9 การเสดงท่าทางของพรีเซนเตอร์ในโฆษณาน่าดึงดูดใจ 
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     ด้านความยกย่องและช่ืนชม 
    8.10 พรีเซนเตอร์เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ดีอย่างยาวนาน 
    8.11 พรีเซนเตอร์เป็นผู้น ากระแสในด้านแฟชั่น หรือ ความงาม 
    8.12 พรีเซนเตอร์เป็นผู้ ได้รับรางวัลในด้านความเซ็กซี่จากสถาบันชั้นน า เช่น FHM 
Awards 
     ด้านความเหมือน 
    8.13 พรีเซนเตอร์ในโฆษณามีวิถีการด าเนินชีวิต ไลฟ์สไตล์ใกล้เคียงกับท่าน 
    8.14 พรีเซนเตอร์ในโฆษณามีรูปร่างที่เหมือนหรือคล้ายกับท่าน 
    8.15 พรีเซนเตอร์มีบุคลิกลักษณะที่เหมือนหรือคล้ายกับท่าน 
 

จากแบบสอบถามข้อ 8  เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดย
ใช้มาตรวัด 5 ระดับ ในการวัดทัศนคติในระดับอารมณ์ความรู้สึก (Affection) ของกลุ่มตัวอย่าง โดย
แบ่งออกมาเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
     เห็นด้วยอย่างยิ่ง ให้  5  คะแนน 
     เห็นด้วย    ให้  4  คะแนน 
     ปานกลาง    ให้  3  คะแนน 
     ไม่เห็นด้วย   ให้  2  คะแนน 
     ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ให้  1  คะแนน 

และน าคะแนนที่ได้ทั้งหมดมาสรุปผลและน ามาค านวณหาค่าเฉลี่ยเพ่ือใช้ในการแปล
ความหมาย  ตามสูตรดังต่อไปนี้ 
  

     คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด   =  5 - 1   = 0.80 
             จ านวนช่วง                 5 
 

   ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ตั้งเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยที่มีเกณฑ์การให้คะแนนของ
คะแนนในแต่ละระดับได้ ดังนี้เป็น 5 ระดับดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00    หมายถึง   มีทัศนคติระดับดีมาก 
   ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20    หมายถึง   มีทัศนคติระดับดี 
   ค่าเฉลี่ย 2.46-3.40    หมายถึง   มีทัศนคติระดับปานกลาง 
   ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60    หมายถึง   มีทัศนคติระดับไม่ดี 
   ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80    หมายถึง   มีทัศนคติระดับไม่ดีอย่างมาก 
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เนื่องจากในการศึกษาทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาชุดชั้นใน มีการแบ่งทัศนคติเป็น 3 
ระดับ ได้แก่ ทัศนคติเชิงบวก ทัศนคติเชิงลบ และทัศนคตินิ่งเฉย ผู้วิจัยจึงได้แบ่งเกณฑ์การแปล
ความหมายของค่าเฉลี่ยใหม่เป็น 3 ระดับ โดยแต่ละระดับนั้นอ้างอิงจากค่าเฉลี่ยในเบื้องต้น ดังนี้ 
 

   ค่าเฉลี่ย 3.41 – 5.00 คะแนน  หมายถึง  มีทัศนคติเชิงบวก 
   ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 คะแนน  หมายถึง  มีทัศนคตินิ่งเฉย (ปานกลาง) 
   ค่าเฉลี่ย 1.00 – 2.60 คะแนน  หมายถึง  มีทัศนคติเชิงลบ 

ส่วนที่ 5 แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือชุดชั้นในแบรนด์ต่างๆ 
9. แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในแบรนด์ต่างๆของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประกอบด้วย 
9.1 ซื้อชุดชั้นในเพราะพรีเซนเตอร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
9.2 ซื้อชุดชั้นในบ่อยขึ้นเพราะพรีเซนเตอร์ในโฆษณา 
9.3 มีความตั้งใจใช้แบรนด์หนึ่งเป็นประจ าเพราะชื่นชอบพรีเซนเตอร์ในโฆษณา 
9.4 แนะน าชุดชั้นในให้คนอ่ืนใช้เพราะชื่นชอบพรีเซนเตอร์ในโฆษณา 

 

ในการวัดพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งออกมาเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
 

   ตั้งใจอย่างยิ่ง   ให้  5  คะแนน 
   ตั้งใจ     ให้  4  คะแนน 
   ตั้งใจปานกลาง   ให้  3  คะแนน 
   ไม่ตั้งใจ    ให้  2  คะแนน 
   ไม่ตั้งใจอย่างยิ่ง  ให้  1  คะแนน 
 

จากแบบสอบถามข้อ 9  เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดย
ใช้มาตรวัด 5 ระดับ น าคะแนนที่ได้ทั้งหมดมาสรุปผลและน ามาค านวณหาค่าเฉลี่ยเพ่ือใช้ในการแปล
ความหมาย  ตามสูตรดังต่อไปนี้ 
  
   คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด   =  5 – 1  =  0.80 
            จ านวนช่วง          5 
 

สามารถแปลความหมายของค่าเฉลี่ยของคะแนนในแต่ละระดับได้ ดังนี้ 
   ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00    หมายถึง   ตั้งใจมากที่สุด 
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   ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20    หมายถึง   ตั้งใจมาก 
   ค่าเฉลี่ย 2.46-3.40    หมายถึง   ตั้งใจปานกลาง 
   ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60    หมายถึง   ไม่ตั้งใจ 
   ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80    หมายถึง   ไม่ตั้งใจมากที่สุด 
 

การตีความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ( r)  
โดยค่า r ตั้งแต่ 0 .70 ขึ้นไป ถือว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันสูงมาก  

    0.50 - 0.69 ถือว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันสูง 
    0.30 - 0.49 ถือว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันปานกลาง 
    0.10 - 0.29 ถือว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันต่ า 
    0.01 - 0.09 ถือว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันต่ ามาก 

ถ้าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) มีค่าเป็นบวก แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกัน 

ถ้าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) มีค่าเป็นลบ แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางตรงกันข้าม 

ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะทั่วไป 
เป็นแบบส ารวจปลายเปิดเกี่ยวกับข้อเสนอแนะต่อแบรนด์ชุดชั้นในต่างๆ  และแสดง

ความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบของพรีเซนเตอร์ที่ดีในการน าเสนอตราสินค้า โดยผู้วิจัยจะน าข้อมูล
มาจัดระเบียบและจัดกลุ่มข้อมูล รวมทั้งสรุปความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ เพ่ือน ามาเป็นข้อมูลใน
การปรับปรุงการด าเนินการของแบรนด์ชุดชั้นในต่าง ๆ 
 
 
3.6 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

ผู้วิจัยต้องท าการทดสอบหาคุณภาพของเครื่องมือโดยท าการทดสอบความเที่ยงตรง
(Validity) และความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามก่อนการเก็บข้อมูลจริง ดังนี้ 

 
การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยได้ท าแบบสอบถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิ ได้แก่ 

อาจารย์ที่ปรึกษา กรรมการวิทยานิพนธ์ และผู้เชี่ยวชาญทางด้านระเบียบวิธีวิจัยเป็นผู้พิจารณาในด้าน
ความเที่ยงตรงของเนื้อหาและด้านโครงสร้างลักษณะภาษา ตลอดจนความครบถ้วนของประเด็น
ค าถามเพ่ือปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้องสมบูรณ์และครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ให้มากที่สุด 
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จากนั้นจะน าแบบสอบถามไปท าการทดสอบก่อนน าไปใช้จริง  (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่างที่มี
คุณลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน แล้วจึงน าไปทดสอบหาความน่าเชื่อถือของ
แบบสอบถามต่อไป 

การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปท าการทดสอบ
การน าไปใช้จริง (Pre-test) เพ่ือความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม ซึ่งในการทดสอบหาค่าความ
น่าเชื่อถือนั้น จะเลือกค านวณเฉพาะส่วนของแบบสอบถาม ที่สามารถน ามาตีเป็นคะแนนได้ ส าหรับ
ความน่าเชื่อถือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้จะใช้สูตรของวิธีสัมประสิทธิ์แบบอัลฟา (Alpha-Coefficient) 
ของครอนบาซ (Cronbach) โดยมีสูตรค านวณดังนี้  
 

∝ = 
𝑘

𝑘−1
{1-∑𝑠𝑡

2} 

 
 เมื่อ  ∝  คือ  ค่าสัมประสิทธิ์ของความน่าเชื่อถือได้  

     k   คือ  จ านวนข้อค าถาม  

 si
2  คือ  ค่าความแปรปรวนของคะแนนที่วัดได้จากแต่ละข้อ  

     st
2 คือ  ค่าความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ  

 

โดยผลการทดสอบความน่าเชื่อถือได้ของแบบสอบถามที่น ามาใช้วิจัยมีค่าสัมประสิทธิ์
แบบอัลฟา (Alpha  Coefficient) ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.2 
ผลการทดสอบความน่าเชื่อถือได้ของแบบสอบถามที่น ามาใช้วิจัยมีค่าสัมประสิทธิ์แบบอัลฟา 

ประเด็นค าถาม ค่าอัลฟา (Alpha-Coefficient) 

การเปิดรับการโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์แบรนด์ต่าง ๆ ทางสื่อโดยรวม 

0.915 

การเปิดรับการโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์แบรนด์ต่าง ๆ ทางสื่อดั้งเดิม 

0.943 

การเปิดรับการโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์แบรนด์ต่าง ๆ ทางสื่อใหม่ 

0.938 

ทัศนคติที่มีต่อการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซน
เตอร์ในโฆษณาชุดชั้นในด้านโดยรวม 

0.776 

ทัศนคติที่มีต่อการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซน
เตอร์ในโฆษณาชุดชั้นในด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 

0.775 

ทัศนคติที่มีต่อการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซน
เตอร์ในโฆษณาชุดชั้นในด้านความช านาญและ
เชี่ยวชาญ 

0.755 

ทัศนคติที่มีต่อการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซน
เตอร์ในโฆษณาชุดชั้นในด้านความดึงดูดใจ 

0.733 

ทัศนคติที่มีต่อการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซน
เตอร์ในโฆษณาชุดชั้นในด้านความยกย่อง 

0.784 

ทัศนคติที่มีต่อการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซน
เตอร์ในโฆษณาชุดชั้นในด้านความเหมือน 

0.710 

  
ในการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามนั้นค่าความเชื่อมั่นต้องมีค่าไม่ต่ากว่า 0.70 

จะถือว่าแบบสอบถามนั้นมีความน่าเชื่อถือได้ ดังนั้นในส่วนของการทดสอบความน่าเชื่อถือของ
แบบสอบถามนี้มีค่าอัลฟามากกว่า 0.70 จึงถือได้ว่าแบบสอบถามนี้มีความน่าเชื่อถือ (สุชาติ ประสิทธิ์
รัฐสินธุ์, 2550) และสามารถน าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างได้จริง 
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3.7 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูล ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ท าการก าหนด
รหัส ลงรหัส บันทึกข้อมูล แล้วจึงน าไปประมวลผลข้อมูลหาค่าทางสถิติด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป โดยสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้ คือ 

 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการหาค่าสถิติโดยการหาค่าความถี่ 

(Frequencies) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบียนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพ่ือพรรณนาข้อมูลส่วนตัวอย่างของกลุ่มผู้บริโภคชุดชั้นใน ทัศนคติ และ แนวโน้มการ
ตัดสินใจซื้อ 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการทดสอบสมมติฐาน ความแตกต่างซึ่ง
มี 3 กลุ่ม ในเรื่อง การเปิดรับความถี่การสื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ใน
สมติฐานการวิจัยที่ 1 ใช้ F-test (One Way ANOVA) ที่ในการทดสอบความสัมพันธ์ของทัศนคติ และ 
แนวโน้มพฤติกรรมการใช้ชุดชั้นใน ใช้ Pearson Correlation coefficient (โดยใช้ค่าสถิติ t) 

 
ตารางที่ 3.3   
สรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติและสถิติที่ใช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ สถิติที่ใช้ในการทดสอบ 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมกีารเปิดรับโฆษณาชุด
ชั้นในที่ใช้บุคคลที่มชีื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอรที่แตกต่างกัน 

 
 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.1 อายุท่ีแตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน 
H0: อายุท่ีแตกต่างกันมีการเปดิรับโฆษณาชุดช้ันในท่ีใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงเป็น 
พรีเซนเตอร์ที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: อายุท่ีแตกต่างกันมีการเปดิรับโฆษณาชุดช้ันในท่ีใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงเป็น 
พรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน 

One Way ANOVA 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.2 อาชีพทีแ่ตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน 
H0: อาชีพท่ีแตกต่างกันมีการเปดิรบัโฆษณาชดุชั้นในท่ีใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงเป็น 
พรีเซนเตอร์ที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: อาชีพท่ีแตกต่างกันมีการเปดิรบัโฆษณาชดุชั้นในท่ีใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงเป็น 
พรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน 

One Way ANOVA 
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ตารางที่ 3.3   
สรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติและสถิติที่ใช้ในการทดสอบ (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ สถิติที่ใช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.3 รายได้ทีแ่ตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน 
H0: รายได้ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในท่ีใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียงเป็น 
พรีเซนเตอร์ที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: รายได้ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในท่ีใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียงเป็น 
พรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน 

One Way ANOVA 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.4  การศึกษาทีแ่ตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุด
ชั้นในที่ใช้บุคคลที่มชีื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน 
H0: การศึกษาท่ีแตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในท่ีใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์ทีไ่ม่แตกต่างกัน 
H1: การศึกษาท่ีแตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในท่ีใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน 

One Way ANOVA 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มชีื่อเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กบัทัศนคติท่ีมีต่อบุคคลที่มชีื่อเสียงท่ีเป็นพรี
เซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 

 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.1 การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในสื่อโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธก์ับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 
H0: การเปดิรับโฆษณาชุดชั้นในสือ่โดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงเปน็พรีเซนเตอร์
ไม่มีความสมัพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดช้ันใน 
H1: การเปดิรับโฆษณาชุดชั้นในสือ่โดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงเปน็พรีเซนเตอร์มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมทีม่ีต่อบุคคลทีม่ีชื่อเสียงท่ีเป็นพรเีซนเตอร์โฆษณา
ชุดชั้นใน 

Pearson’s product 
moment correlation 

coefficient (t) 
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ตารางที่ 3.3   
สรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติและสถิติที่ใช้ในการทดสอบ (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ สถิติที่ใช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.1.1 การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อใหม่ที่ใช้บุคคล
ที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธก์ับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 
H0: การเปดิรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อใหม่ทีใ่ช้บุคคลที่มีช่ือเสยีงเปน็พรีเซนเตอร์
ไม่มีความสมัพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดช้ันใน 
H1: การเปดิรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อใหม่ทีใ่ช้บุคคลที่มีช่ือเสยีงเปน็พรีเซนเตอร์
มีความสมัพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงท่ีเป็นพรเีซนเตอร์
โฆษณาชุดช้ันใน 

Pearson’s product 
moment correlation 

coefficient (t) 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2.1.2 การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อดั้งเดิมที่ใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธก์ับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อ
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 
H0: การเปดิรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อดั้งเดิมที่ใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นพรีเซน
เตอรไ์ม่มีความสมัพันธ์กับทัศนคตโิดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีช่ือเสยีงท่ีเป็นพรีเซน
เตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 
H1: การเปดิรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อดั้งเดิมที่ใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นพรีเซน
เตอร์มีความสมัพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบคุคลที่มีช่ือเสียงท่ีเปน็พรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นใน 

Pearson’s product 
moment correlation 

coefficient (t) 

สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติท่ีมีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เปน็พรีเซนเตอร์โฆษณาชุด
ชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือชุดชั้นในของผู้บริโภค 

 

สมมติฐานที่ 3.1 ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มชีื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธก์ับแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือชุดชั้นในของ
ผู้บริโภค 
H0: ทัศนคติโดยรวมทีม่ีต่อบุคคลทีม่ีชื่อเสียงท่ีเป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในไม่
มีความสมัพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 
H1: ทัศนคติโดยรวมทีม่ีต่อบุคคลทีม่ีชื่อเสียงท่ีเป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมี
ความสัมพันธ์กับแนวโนม้พฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

Pearson’s product 
moment correlation 

coefficient (t) 
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ตารางที่ 3.3   
สรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติและสถิติที่ใช้ในการทดสอบ (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ สถิติที่ใช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 3.1.1 ทัศนคติด้านความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือ
ชุดชั้นในของผู้บริโภค 
H0: ทัศนคติด้านความไวเ้นื้อเช่ือใจที่มีต่อบุคคลทีม่ีชื่อเสียงท่ีเป็นพรเีซนเตอร์
โฆษณาชุดช้ันในไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของ
ผู้บริโภค 
H1:ทัศนคติดา้นความไว้เนื้อเชื่อใจท่ีมีต่อบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรเีซนเตอร์
โฆษณาชุดช้ันในมีความสมัพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของ
ผู้บริโภค 

Pearson’s product 
moment correlation 

coefficient (t) 

สมมติฐานที่ 3.1.2 ทัศนคติด้านความช านาญและเชี่ยวชาญทีม่ีตอ่บุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพนัธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการซ้ือชุดชั้นในของผู้บริโภค 
H0: ทัศนคติด้านความช านาญและเชี่ยวชาญที่มีต่อบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เป็นพรีเซน
เตอร์โฆษณาชุดชั้นในไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของ
ผู้บริโภค 
H1: ทัศนคติด้านความช านาญและเชี่ยวชาญทีม่ีต่อบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เป็นพรีเซน
เตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสมัพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของ
ผู้บริโภค 

Pearson’s product 
moment correlation 

coefficient (t) 

สมมติฐานที่ 3.1.3 ทัศนคติด้านความดึงดูดใจที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรี
เซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือชุด
ชั้นในของผู้บริโภค 
H0: ทัศนคติด้านความดึงดดูใจที่มตี่อบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซนเตอร์โฆษณา
ชุดชั้นในไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 
H1: ทัศนคติด้านความดึงดดูใจที่มตี่อบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซนเตอร์โฆษณา
ชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโนม้พฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผูบ้ริโภค 

Pearson’s product 
moment correlation 

coefficient (t) 

สมมติฐานที่ 3.1.4 ทัศนคติด้านความยกย่องที่มีต่อบุคคลที่มีชือ่เสียงที่เป็นพรี
เซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือชุด
ชั้นในของผู้บริโภค 
H0: ทัศนคติด้านความยกย่องที่มีตอ่บุคคลที่มีช่ือเสยีงท่ีเป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุด
ช้ันในไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโนม้พฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผูบ้ริโภค 
H1: ทัศนคติด้านความยกย่องที่มีตอ่บุคคลที่มีช่ือเสยีงท่ีเป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุด
ช้ันในมีความสัมพันธ์กับแนวโนม้พฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

Pearson’s product 
moment correlation 

coefficient (t) 
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ตารางที่ 3.3   
สรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติและสถิติที่ใช้ในการทดสอบ (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ สถิติที่ใช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 3.1.5 ทัศนคติด้านความเหมือนที่มีต่อบุคคลที่มชีื่อเสียงที่เป็นพรี
เซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือชุด
ชั้นในของผู้บริโภค 
H0: ทัศนคติด้านความเหมือนที่มีตอ่บุคคลที่มีช่ือเสยีงท่ีเป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุด
ช้ันในไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโนม้พฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผูบ้ริโภค 
H1: ทัศนคติด้านความเหมือนที่มีตอ่บุคคลที่มีช่ือเสยีงท่ีเป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุด
ช้ันในมีความสัมพันธ์กับแนวโนม้พฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

Pearson’s product 
moment correlation 

coefficient (t) 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ ทัศนคติ ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณา

ชุดชั้นในของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) มีรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่
เป็นประชากรอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ 
ในการเก็บข้อมูล ซึ่งผลการวิจัยสามารถน าเสนอโดยแบ่งออกเป็น 7 ส่วน ดังนี้  

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะของประชากร 
ส่วนที่ 2 พฤตกิรรมการใช้ชุดชั้นในที่ใช้อยู่เป็นประจ า 
ส่วนที่ 3 การเปิดรับการโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลมีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์แบรนด์

ต่าง ๆ ทางสื่อต่าง ๆ 
ส่วนที่ 4 ทัศนคติที่มีต่อการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ในโฆษณาชุดชั้นใน 
ส่วนที่ 5 แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในแบรนด์ต่างๆ 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะ 
ส่วนที่ 7 การทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะของประชากร 
 

ผู้วิจัยด าเนินการวิ เคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่ าง 
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยน าเสนอข้อมูลแบบความเรียงใน  
รูปของจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง ตามตาราง ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1  
จ านวนและร้อยละของเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
หญิง 400 100.00 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เก็บข้อมูลมา จ านวน 400 คน เป็นเพศหญิง 
จ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100.00 

 

ตารางที่ 4.2 
จ านวนและร้อยละของอายุ 

อาย ุ(ปี) จ านวน )คน(  ร้อยละ 

ระหว่าง 18 - 25 ปี 142 35.5 

ระหว่าง 26 - 33 ปี 134 33.5 
ระหว่าง 34 - 41 ปี 65 16.3 

ระหว่าง 42 - 49 ปี 41 10.3 
อายุ 50 ปี ขึ้นไป 18 4.4 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุ 18 – 25 ปี มีจ านวน 142 คน คิดเป็น
ร้อยละ 35.5 กลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุ 26 – 33 ปี จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 กลุ่มตัวอย่าง
ในช่วงอายุ 34 – 41 ปี มีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 กลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุ 42 – 49 ปี  
มีจ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 และในช่วงอายุ 50 ปีขึ้นไป มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 

 

ตารางที่ 4.3  
จ านวนและร้อยละของระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

มัธยมศึกษาและต่ ากว่ามัธยมศึกษา  13 3.2 

ปวส.หรืออนุปริญญา 32 8.0 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 309 77.3 

สูงกว่าปริญญาตรี 46 11.5 
รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า มีจ านวน 309 คน คิดเป็นร้อยละ 77.3 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษา
สูงสุดเป็นระดับการสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดเป็นระดับ ปวส.หรืออนุปริญญา จ านวน 32 คิดเป็นร้อยละ 8.0 และกลุ่มตัวอย่างที่มี
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ระดับการศึกษาสูงสุดเป็นระดับมัธยมศึกษาและต่ ากว่ามัธยมศึกษา จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.2 ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.4 
จ านวนและร้อยละของอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน นิสิต นักศึกษา 65 16.3 

พนักงานบริษัทเอกชน ห้างร้าน 243 60.8  
พนักงานราชการ ข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ 49 12.2 

ธุรกิจส่วนตัว 34 8.5 
อ่ืน ๆ 9 2.2 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/
ห้างร้าน มีจ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.8 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างเป็น นักเรียน นิสิต/
นักศึกษา มีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3  กลุ่มตัวอย่างเป็นพนักงานราชการ/ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 
34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 และกลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพอ่ืนๆ พนักงานร้านอาหาร แม่บ้าน ว่างงาน 
อาทิเช่น  มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.5 
จ านวนและร้อยละของรายได้ 

รายได้ (เดือน) จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 5,000 บาท 21 5.3 
5,001 – 10,000 บาท 53 13.2 

10,001 – 15,000 บาท 34 8.5 

15,001 – 20,000 บาท 109 27.2 
20,001 – 30,000 บาท 111 27.8 

30,001 – 40,000 บาท 46 11.5 

มากกว่า 40,000 บาทข้ึนไป 26 6.5 
รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนอยู่ในช่วง 20 ,001 – 
30,000 บาท มากที่สุดคือ จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้
ต่อส่วนตัวต่อเดือนอยู่ในช่วง 15 ,001 – 20,000 บาท มีจ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.2  
กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนอยู่ในช่วง 5,001 – 10,000 บาท มีจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.2  กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนอยู่ในช่วง 30 ,001 – 40,000 บาท มีจ านวน 46 คน  
คิดเป็นร้อยละ 11.5 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนอยู่ในช่วง 10 ,001 – 15,000 บาท                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           
มีจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป  
มีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5  และมีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 5,000 บาท มีจ านวน 21 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.3 ตามล าดับ 
 
4.2 พฤติกรรมการใช้ชุดชั้นในที่ใช้อยู่เป็นประจ า 
 

พฤติกรรมการใช้ชุดชั้นในที่ใช้อยู่เป็นประจ า หมายถึง แบรนด์ที่ใช้อยู่เป็นประจ า เหตุผล
ในการเลือกใช้ และพฤติกรรมการใช้ชุดชั้นใน จากแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดถึงพฤติกรรมการ
ใช้ชุดชั้นใน ได้ประเมินตนเองว่ามีพฤติกรรมในการใช้ชุดชั้นใน ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.6 
จ านวนและร้อยละของแบรนด์ชุดชั้นในที่ใช้อยู่เป็นประจ า 

แบรนด์ชุดชั้นใน จ านวน )คน(  ร้อยละ 
Wacoal /B’me by Wacoal 193 48.2 

Wienna 49 12.2 
Sabina 79 19.8 

Triumph 27 6.8 

K bra by Kullasatri 29 7.2 
Donna Bra 2 0.5 

Genie Bra 18 4.5 

อ่ืน ๆ 3 0.8 
รวม 400 100.00 
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   จากตารางที่ 4.6 พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างใช้ชุดชั้นในที่ยี่ห้อ Wacoal /B’me by 
Wacoal เป็นประจ า มีจ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.2 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างใช้ชุดชั้นใน
ยี่ห้อ Sabina เป็นประจ า มีจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 กลุ่มตัวอย่างใช้ชุดชั้นในยี่ห้อ 
Wienna เป็นประจ า มีจ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 กลุ่มตัวอย่างใช้ชุดชั้นในยี่ห้อ K bra by 
Kullasatri เป็นประจ า มีจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 กลุ่มตัวอย่างใช้ชุดชั้นในยี่ห้อ Triumph 
เป็นประจ า มีจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 กลุ่มตัวอย่างใช้ชุดชั้นในยี่ห้อ Genie Bra เป็นประจ า 
มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5  อื่น ๆ อาทิเช่น No’Bra L’veda มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.8 และใช้ชุดชั้นในยี่ห้อ Donna Bra เป็นประจ า มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7 
จ านวนและร้อยละของเหตุผลที่เลือกใช้ชุดชั้นในแบรนด์ประจ า 

เหตุผลในการเลือกใช้แบรนด์ชุดชั้นใน จ านวน (คน) ร้อยละ 

คุณภาพของสินค้า/บริการหลังการขาย 259 64.8 

ราคาของสินค้าสมเหตุสมผล 95 23.8 
หาซื้อสินค้าได้สะดวกสบาย 33 8.2 

กิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา การจัดกิจกรรมพิเศษ 
การเข้าร่วมกิจกรรม การลดราคา การแจกของรางวัล เป็นต้น 

13 3.2 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่าคุณภาพของสินค้า/บริการ

หลังการขาย เป็นเหตุผลในการเลือกใช้ชุดชั้นในแบรนด์ประจ า มีจ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8  
รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่าราคาของสินค้าสมเหตุสมผล มีจ านวน 95 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.8  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่าหาซื้อสินค้าได้สะดวกสบาย มีจ านวน 33 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.2 และกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา การจัดกิจกรรมพิเศษ การเข้าร่วม
กิจกรรม การลดราคา การแจกของรางวัล เป็นต้น มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 คน  
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ตารางที่ 4.8 
จ านวนและร้อยละของผู้ที่เคยและไม่เคยเปลี่ยนแบรนด์ชุดชั้นใน 

จ านวนผู้ที่เคยและไม่เคยเปลี่ยนแบรนด์ 
ชุดชั้นใน 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคย 214 53.5 

ไม่เคย 186 46.5 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยเปลี่ยนแบรนด์ชุดชั้นในที่ใช้อยู่เป็น

ประจ า มีจ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5  และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยเปลี่ยนแบรนด์ชุด
ชั้นในที่ใช้อยู่เป็นประจ า มีจ านวน 186คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 
 
ตารางที่ 4.9 
จ านวนและร้อยละของเหตุผลผู้ที่เคยเปลี่ยนแบรนด์ชุดชั้นในที่ใช้เป็นประจ า 

เหตุผลที่เปลี่ยนแบรนด์ชุดชั้นในที่ใช้เป็นประจ า จ านวน (คน) ร้อยละ 
คุณภาพของสินค้า 52 24.30 

ราคาของสินค้า 56 26.17 
ความสะดวกในการซื้อสินค้า 33  15.42 

กิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา การจัดกิจกรรมพิเศษ 
การเข้าร่วมกิจกรรม การลดราคา การแจกของรางวัล เป็นต้น 

73 34.11 

รวม 214 100 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเปลี่ยนแบรนด์ชุดชั้นในที่

ใช้ประจ า เพราะกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา การจัดกิจกรรมพิเศษ การเข้าร่วม
กิจกรรม การลดราคา การแจกของรางวัล เป็นต้น มีจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 34.11  รองลงมา
คือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเปลี่ยนแบรนด์ชุดชั้นในที่ใช้ประจ า เพราะราคาของสินค้า มี
จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 26.17  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเปลี่ยนแบรนด์ชุดชั้นในที่
ใช้ประจ า เพราะคุณภาพของสินค้า มีจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 24.30 และความสะดวกในการ
ซื้อสินค้า มีจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 15.42 
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ตารางที่ 4.10 
จ านวนและร้อยละของจ านวนเงินที่ซื้อเสื้อชั้นในต่อครั้ง 

จ านวนเงินที่ซ้ือชุดชั้นใน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 500 บาท 48 12.0 
ระหว่าง 501 – 1,000 บาท 209 52.2 

ระหว่าง 1,001 – 1,500 บาท 93 23.3 

ระหว่าง 1,501 – 2,000 บาท 45 11.2 
ระหว่าง 2,001 – 2,500 บาท 3 0.8 

ตั้งแต่ 2,500 บาทข้ึนไป 2 0.5 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เงินในการซื้อเสื้อชั้นในต่อครั้ง
ประมาณ 501 – 1,000 บาท มีจ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.2 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ใช้เงินในการซื้อเสื้อชั้นในต่อครั้งประมาณ 1,001 -1,500 บาท มีจ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เงินในการซื้อเสื้อชั้นในต่อครั้งไม่เกิน 500 บาท มีจ านวน 48 คน  
คิดเป็นร้อยละ 12.0 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เงินในการซื้อเสื้อชั้นในต่อครั้งประมาณ 1,501 – 2,000 บาท 
มีจ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เงินในการซื้อเสื้อชั้นในต่อครั้งประมาณ 
2,001 – 2,500 บาท มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 และซื้อเสื้อชั้นในต่อครั้ง 2,500 บาทขึ้นไป 
มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.11 
จ านวนและร้อยละของจ านวนเงินที่ซื้อกางเกงชั้นในต่อครั้ง 

จ านวนเงินที่ซ้ือกางเกงช้ันใน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 500 บาท 270 67.5 
ระหว่าง 501 – 1,000 บาท 104 26.0 

ระหว่าง 1,001 – 1,500 บาท 21 5.2 
ระหว่าง 1,501 – 2,000 บาท 4 1.0 

ระหว่าง 2,001 – 2,500 บาท 0 0.0 

ตั้งแต่ 2,500 บาทข้ึนไป 1 0.2 
รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เงินในการซื้อกางเกงชั้นในต่อครั้งไม่
เกิน 500 บาท มีจ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เงินใน
การซื้อกางเกงชั้นในต่อครั้งประมาณ 501 – 1,000 บาท มีจ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เงินในการซื้อกางเกงชั้นในต่อครั้งประมาณ 1,001 -1,500 บาท มีจ านวน 21 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.2  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เงินในการซื้อกางเกงชั้นในต่อครั้งประมาณ 1,501 – 
2,000 บาท มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 และซื้อกางเกงชั้นในต่อครั้ง 2,500 บาทขึ้นไป มี
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12 
จ านวนและร้อยละของสถานที่ในการซื้อชุดชั้นในแต่ละครั้ง 

สถานที่ในการซื้อชุดชั้นใน จ านวน )คน(  ร้อยละ 
ห้างสรรพสินค้า เช่น เซ็นทรัล โรบินสัน  
เดอะมอลล์ 

224 56.0 

ไฮเปอร์มาร์เก็ต เช่น บิ๊กซี โลตัส 86 21.5 
สั่งผ่าน website 27 6.8 

สั่งผ่าน call center 19 4.7  
ตลาดนัด 10 2.5 

สั่งจากแหล่งอ่ืน ๆ 34 8.5 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.12 พบว่า สถานที่ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อชุดชั้นในแต่ละครั้งคือ 
ห้างสรรพสินค้า เช่น เซ็นทรัล โรบินสัน เดอะมอลล์ มีจ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0  รองลงมา
คือ สถานที่ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อชุดชั้นในแต่ละครั้งคือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต เช่น บิ๊ กซี โลตัส  
มีจ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 สถานที่ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อชุดชั้นในแต่ละครั้ง คือ  
สั่งจากแหล่งอ่ืน ๆ อาทิเช่น โรงงานผลิตจัดสาขาลดราคาพิเศษ บริษัท Outlet เป็นต้น มีจ านวน 34 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.5 สถานที่ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อชุดชั้นในแต่ล tครั้งคือ สั่งผ่าน website  
มีจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 สถานที่ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อชุดชั้นในแต่ละครั้งคือ สั่งผ่าน 
call center มีจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 และซื้อชุดชั้นในที่ ตลาดนัด มีจ านวน 10 คน  
คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 
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4.3 การเปิดรับการโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์แบรนด์ต่าง ๆ ทางสื่อ
ต่าง ๆ 
 

การเปิดรับการโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ทางสื่อต่าง ๆ 
หมายถึง รูปแบบการเปิดรับการโฆษณาจากสื่อดั้งเดิม (Tradition) เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร/สื่อ
สิ่งพิมพ์ สื่อนอกบ้าน (OOH) โรงภาพยนตร์ สื่อ ณ จุดขาย เป็นต้น และ สื่อ Online  เช่น เว็บไซต์ 
(Website) เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกม (Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter) ยูทูป (Youtube) 
จากแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ได้ประเมินตนเองว่ามีการเปิดรับการโฆษณาที่ใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ทางสื่อต่าง ๆ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.13 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับการโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์แบรนด์ต่าง ๆ ทางสื่อดั้งเดิม (Tradition) 

สื่อที่เปิดรับการ
โฆษณา 

ระดับการเปิดรับสื่อการโฆษณา 
รวม 

ค่าเฉลี่ย  
(ระดับการ
เปิดรับ) 

ส่วน 
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. การเปิดรับสื่อ
การโฆษณาทาง
โทรทัศน ์

214 
(53.5) 

135 
(33.8) 

28 
(7.0) 

15 
(3.8) 

8 
(2.0) 

400 
(100) 

4.33  
(มากที่สุด) 

0.910 

2. การเปิดรับสื่อ
การโฆษณาทาง
วิทยุ 

94 
(23.5) 

113 
(28.2) 

51 
)12.8(  

80 
(20.0) 

62 
(15.5) 

400 
(100) 

3.24 
(ปาน
กลาง) 

1.410 

3. การเปิดรับสื่อ
การโฆษณาทาง
นิตยสาร/สื่อ
สิ่งพิมพ์ 

73 
(18.2) 

141 
(35.2) 

108 
(27.0) 

85 
(16.2) 

13 
(3.2) 

400 
(100) 

3.49 
(มาก) 

1.066 

4. การเปิดรับสื่อ
การโฆษณาทางสื่อ
นอกบ้าน (OOH) 

54 
(13.5) 

141 
(35.2) 

112 
(28.0) 

72 
(18.0) 

21 
(5.2) 

400 
(100) 

3.34 
(ปาน
กลาง) 

1.082 
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ตารางที่ 4.13 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับการโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์แบรนด์ต่าง ๆ ทางสื่อดั้งเดิม (Tradition) (ต่อ) 

สื่อที่เปิดรับการ
โฆษณา 

ระดับการเปิดรับสื่อการโฆษณา 

รวม 
ค่าเฉลี่ย  

(ระดับการ
เปิดรับ) 

ส่วน 
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ดีมาก 

ระดับ
มาก 

ระดับ 
ปาน
กลาง 

ระดับ
ไม่ด ี

ระดับ
ไม่ดี
อย่าง
มาก 

5. การเปิดรับสื่อ
การโฆษณาทางโรง
ภาพยนตร ์

54 
(13.5) 

115 
(28.8) 

97 
(24.2) 

88 
(22.0) 

46 
(11.5) 

400 
(100) 

3.11 
(ปาน
กลาง) 

1.224 

6. การเปิดรับสื่อ
การโฆษณาทางสื่อ 
ณ จุดขาย 

121 
(30.2) 

122 
)30.5(  

98 
(24.5) 

44 
)11.0(  

15 
(3.8) 

400 
(100) 

3.73 
(มาก) 

1.119 

รวม 
3.50 
(มาก) 

0.862 

 
จากตารางที่ 4.13 การเปิดรับการโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 

แบรนด์ต่าง ๆ จากสื่อต่าง ๆ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการเปิดรับสื่อโฆษณาด้วยสื่อดั้งเดิม 
(Tradition) โดยรวมอยู่ในระดับมีการเปิดรับมาก คือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 โดยมีการเปิดรับสื่อผ่าน
การเปิดรับสื่อทางโทรทัศน์ โดยมีการเปิดรับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 รองลงมาคือ การเปิดรับ
สื่อผ่านการเปิดรับสื่อการโฆษณาทางสื่อ ณ จุดขาย โดยมีการเปิดรับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 การ
เปิดรับสื่อผ่านการเปิดรับสื่อการโฆษณาทางนิตยสาร/สื่อสิ่งพิมพ์ โดยมีการเปิดรับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.49  การเปิดรับสื่อผ่านการเปิดรับสื่อการโฆษณาทางสื่อนอกบ้าน (OOH) โดยมีการเปิดรับ
ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 การเปิดรับสื่อผ่านการเปิดรับสื่อการโฆษณาทางวิทยุ โดยมีการ
เปิดรับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24 และการเปิดรับสื่อการโฆษณาทางโรงภาพยนตร์ โดยมีการ
เปิดรับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.11 
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ตารางที ่4.14 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับการโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์แบรนด์ต่าง ๆ ทางสื่อใหม ่(Online)  

สื่อที่เปิดรับการ
โฆษณา 

ระดับการเปิดรับสื่อการโฆษณา 
รวม 

ค่าเฉลี่ย  
(ระดับการ
เปิดรับ) 

ส่วน 
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. การเปิดรับสื่อการ
โฆษณาทาง Website 

139 
(34.8) 

111 
(27.8) 

104 
(26.0) 

36 
(9.0) 

10 
(2.5) 

400 
(100) 

3.83 
(มาก) 

1.080 

2. การเปิดรับสื่อการ
โฆษณาทาง 
Facebook 

204 
(51.0) 

131 
(32.8) 

45 
(11.2) 

17 
(4.2) 

3 
)0.8(  

400 
(100) 

4.29 
(มาก
ที่สุด) 

0.881 

3. การเปิดรับสื่อการ
โฆษณาทาง 
Instagram 

134 
(33.5) 

102 
(25.5) 

89 
(22.2) 

59 
(14.8) 

16 
(4.0) 

400 
(100) 

3.69 
(มาก) 1.191 

4. การเปิดรับสื่อการ
โฆษณาทางสื่อ 
Twitter 

84 
(21.0) 

76 
(19.0) 

89 
(22.2) 

93 
(23.2) 

58 
(14.5) 

400 
(100) 

3.08 
(ปาน
กลาง) 

1.356 

5. การเปิดรับสื่อการ
โฆษณาทาง Youtube 

146 
(36.5) 

103 
(25.8) 

80 
(20.0) 

45 
(11.2) 

26 
(6.5) 

400 
(100) 

3.74 
(มาก) 

1.240 

รวม 
3.85 
(มาก) 

010.8  

 
จากตารางที่ 4.14 การเปิดรับการโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์

แบรนด์ต่าง ๆ จากสื่อต่าง ๆ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการเปิดรับสื่อโฆษณาด้วยสื่อใหม่ (Online) 
โดยรวมอยู่ในระดับมีการเปิดรับมาก คือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 โดยมีการเปิดรับสื่อผ่านการเปิดรับ
สื่อการโฆษณาทาง Facebook โดยมีการเปิดรับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 รองลงมาคือ  
การเปิดรับสื่อผ่านการเปิดรับสื่อการโฆษณาทาง Website โดยมีการเปิดรับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.83  
การเปิดรับสื่อผ่านการเปิดรับสื่อการโฆษณาทาง Youtube โดยมีการเปิดรับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.74 การ
เปิดรับสื่อผ่านการเปิดรับสื่อการโฆษณาทาง Instagram โดยมีการเปิดรับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.69 และ
การเปิดรับสื่อการโฆษณาทางสื่อ Twitter โดยมีการเปิดรับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.08 
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ตารางที่ 4.15 
จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่จ าได้ว่าดาราเป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นใน 

รายละเอียด จ านวน (คน) ร้อยละ 

จ าได้ 3 คน 329 82.2 
จ าได้ 4 คน 52 13.0 

จ าได้ 5 คน 19 4.8 

รวม 400 100.00 
 
    จากตารางที่ 4.15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จ าดาราที่เป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นใน
แบรนด์ต่าง ๆ จ านวน 3 แบรนด์ มีจ านวน 329 คน คิดเป็นร้อยละ 82.2 รองลงมาคือ จ าดาราที่เป็นพ
รีเซนเตอร์ชุดชั้นในแบรนด์ต่าง ๆ จ านวน 4 แบรนด์ มีจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 และ จ า
ดาราที่เป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นในแบรนด์ต่าง ๆ จ านวน 5 แบรนด์ มีจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 
ตามล าดับ 
  
ตารางที่ 4.16  
ร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่จ าได้ว่าดาราหญิงคนใดเป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นใน (ตอบมากกว่า 1 ข้อ) 

ดาราหญิง แบรนด์ที่เป็น 
พรีเซนต์เตอร์ 

ร้อยละ 

1. แซมมี่ เคาวเวลล์ B'me by Wacoal 86.5 
2. อารยา เอ ฮาร์เก็ต Sabina 82.2 

3. ศุภักษร ไชยมงคล Wienna 60.0 

4. นันทพร ธีระวัฒนสุข K bra by Kullasatri 50.8 
5. กวินตรา โพธิจักร Genie Bra 43.4 

 
จากตารางที่ 4.16 พบว่า กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ร้อยละ 86.5 จ าได้ว่า แซมมี่ 

เคาวเวลล์ เป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นใน แบรนด์ B'me by Wacoal รองลงมาคือ ร้อยละ 82.2 จ าได้ว่า 
อารยา เอ ฮาร์เก็ต เป็น พรีเซนเตอร์ชุดชั้นในแบรนด์ Sabina รองลงมาร้อยละ 60.0 จ าได้ว่า ศุภักษร 
ไชยมงคล เป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นในแบรนด์ Wienna ร้อยละ 50.8 จ าได้ว่า นนทพร ธีระวัฒนสุข 
เป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นในแบรนด์ K bra by Kullasatri ร้อยละ 43.4 จ าได้ว่า กวินตรา โพธิจักร เป็นพ
รีเซนเตอร์ชุดชั้นในแบรนด์ Genie Bra 
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4.4 ทัศนคติที่มีต่อการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ในโฆษณาชุดชั้นใน 
 

ทัศนคติที่มีต่อการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ คือ ระดับอารมณ์ ระดับ
ความรู้สึก (Affection)  ความรู้สึกทางบวกหรือความรู้สึกทางลบ ชื่นชอบหรือไม่ชื่นชอบ เห็นด้วย
หรือไม่ เห็นด้วยต่องานโฆษณาที่ ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรี เซนเตอร์ ในโฆษณาชุดชั้น ใน  
ในองค์ประกอบของคุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่น ามาโฆษณา คือ ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ  
ด้านความช านาญและเชี่ยวชาญ ด้านดึงดูดใจ ความยกย่องและชื่นชม และความเหมือน จาก
แบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ได้ประเมินว่าตนเองมีทัศนคติที่มีต่อการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพ
รีเซนเตอร์ในโฆษณาชุดชั้นใน ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.17 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีต่อการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น  
พรีเซนเตอร์ในการโฆษณาชุดชั้นใน 

คุณสมบัติของบุคคลทีม่ี
ชื่อเสียงที่น ามาโฆษณา 

ระดับการความรู้สึก/ทัศนคต ิ

รวม 
ค่าเฉลี่ย 
(ระดับ

ความรู้สึก) 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 
4.47  

(เชิงบวก) 
0.549 

1.1 พรีเซนเตอร์แนะน าสินคา้
อย่างเป็นมิตรและจริงใจ 

228 
(57.0) 

139 
(34.8) 

31 
(7.80) 

0 
(0.0) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

4.48 
(เชิงบวก) 

0.660 

1.2 พรีเซนเตอรม์ีภาพลักษณ์ที่
น่าเชื่อถือ 

202 
(50.5) 

180 
(45.0) 

18 
(4.5) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

400 
(100.0) 

4.60 
(เชิงบวก) 

0.582 
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ตารางที่ 4.17 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีต่อการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น  
พรีเซนเตอร์ในการโฆษณาชุดชั้นใน (ต่อ) 

คุณสมบัติของบุคคลทีม่ี
ชื่อเสียงที่น ามาโฆษณา 

ระดับการความรู้สึก/ทัศนคต ิ

รวม 
ค่าเฉลี่ย 
(ระดับ

ความรู้สึก) 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1.3 พรีเซนเตอร์ที่มคีวามซื้อ
สัตยต์่อผู้บรโิภค เช่น ต้องได้ใช้
จริงถึงจะมาเป็นพรีเซนเตอร์ให ้

231 
(57.8) 

144 
(36.0) 

25 
(6.2) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

400 
(100.0) 

4.52 
(เชิงบวก) 

0.612 

2. ด้านความช านาญและเชี่ยวชาญ 
4.33 

(เชิงบวก) 
0.563 

2.1 พรีเซนเตอรม์ีความรู้
เกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ชุดชั้นในเป็น
อย่างดี 

168 
(42.0) 

189 
(47.2) 

41 
(10.2) 

2 
)0.5(  

0 
(0.0) 

400 
(100.0) 

4.31 
(เชิงบวก) 

0.670 

2.2 พรีเซนเตอรม์ีความช านาญ
ในการดูแลรูปร่าง 

193 
(48.2) 

178 
(44.5) 

28 
(7.0) 

1 
(0.2) 

0 
(0.0) 

400 
(100.0) 

4.41 
(เชิงบวก) 

0.630 

2.3 พรีเซนเตอรม์ีความ
เชี่ยวชาญในการดูแลบุคลิกภาพ 

181 
(45.2) 

193 
(48.2) 

26 
(6.5) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

400 
(100.0) 

4.39 
(เชิงบวก) 

0.606 

3. ความดึงดูดใจ 
4.39 

(เชิงบวก) 
0.542 

3.1 พรีเซนเตอร์ที่มรีูปร่างที่
เหมาะสมกับสินค้า 

197 
)49.2(  

182 
)45.5(  

20 
)5.0(  

1 
(0.2) 

0 
(0.0) 

400 
(100.0) 

4.44 
(เชิงบวก) 

0.601 

3.2 พรีเซนเตอรม์ีใบหน้า
สวยงามน่ารัก  

182 
(45.5) 

168 
(42.0) 

48 
(12.0) 

2 
(0.5) 

0 
(0.0) 

400 
(100.0) 

4.33 
(เชิงบวก) 

0.700 

3.3 การเเสดงท่าทางของพรีเซน
เตอร์ในโฆษณาน่าดึงดูดใจ 

192 
(48.0) 

176 
(44.0) 

30 
(7.5) 

2 
(0.5) 

0 
(0.0) 

400 
(100.0) 

4.39 
(เชิงบวก) 

0.648 

4. ความยกย่องและชื่นชม 
4.16 

(เชิงบวก) 
0.581 

4.1 พรีเซนเตอรเ์ป็นบุคคลทีม่ี
ช่ือเสียงท่ีดีอย่างยาวนาน 

151 
(37.8) 

215 
(53.8) 

33 
(8.2) 

1 
(0.2) 

0 
(0.0) 

400 
(100.0) 

4.29  
(เชิงบวก) 

0.621 

4.2 พรีเซนเตอรเ์ป็นผู้น ากระแส
ในด้านแฟช่ัน หรือ ความงาม 

162 
(40.5) 

188 
(47.0) 

47 
(11.8) 

3 
(0.8) 

0 
(0.0) 

400 
(100.0) 

4.27 
(เชิงบวก) 

0.692 
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ตารางที่ 4.17 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีต่อการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น  
พรีเซนเตอร์ในการโฆษณาชุดชั้นใน (ต่อ) 

คุณสมบัติของบุคคลทีม่ี
ชื่อเสียงที่น ามาโฆษณา 

ระดับการความรู้สึก/ทัศนคต ิ

รวม 
ค่าเฉลี่ย 
(ระดับ

ความรู้สึก) 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

4.3 พรีเซนเตอรเ์ป็นผูไ้ด้รบั
รางวัลในด้านความเซ็กซี่จาก
สถาบันช้ันน า เช่น FHM 
Awads 

112 
(28.0) 

165 
(42.2) 

101 
(25.2) 

20 
(5.0) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

3.91 
(เชิงบวก) 

0.878 

5. ความเหมือน 
3.81  

(เชิงบวก) 
0.764 

5.1 พรีเซนเตอร์ในโฆษณามีวิถี
การด าเนินชีวิตหรือไลฟ์สไตล์
ใกล้เคียงกับท่าน 

92 
(23.0) 

184 
(46.0) 

111 
(27.8) 

11 
(2.8) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

3.88 
(เชิงบวก) 

0.806 

5.2 พรีเซนเตอรม์ีใบหน้า
สวยงามน่ารักในโฆษณามีรูปร่าง
ที่เหมือนคล้ายกับท่าน 

82 
(20.5) 

185 
(46.2) 

101 
(25.2) 

29 
(7.2) 

3 
(0.8) 

400 
(100.0) 

3.79 
(เชิงบวก) 

0.877 

5.3 พรีเชนเตอร์มีบุคลิกลักษณะ
ที่เหมือนหรือคล้ายกับท่าน 

78 
(19.5) 

178 
(44.5) 

114 
(28.5) 

28 
)7.0(  

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

3.76  
(เชิงบวก 

0.842 

รวม 
4.23 

(เชิงบวก) 
0.395 

 
จากตารางที่ 4.17  ส าหรับทัศนคติที่มีต่อการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ใน

การโฆษณาชุดชั้นใน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติ โดยรวมในระดับทัศนคติเ ชิงบวก คือ  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 โดยมีทัศนคติเก่ียวกับคุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่น ามาโฆษณาด้านความ
ไว้เนื้อเชื่อใจเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 รองลงมาคือ ทัศนคติเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่น ามาโฆษณาด้านความดึงดูดใจเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 ทัศนคติ
เกี่ยวกับคุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่น ามาโฆษณาด้านความช านาญ และเชี่ยวชาญ เห็นด้วยมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 ทัศนคติเก่ียวกับคุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่น ามาโฆษณาด้านความ
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ยกย่องเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 และทัศนคติเกี่ยวกับคุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียง
ที่น ามาโฆษณาด้านความเหมือนเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 
 
4.5 แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในแบรนด์ต่าง ๆ ที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 
 

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในแบรนด์ต่าง ๆ หมายถึง ระดับความตั้งใจที่จะซื้อ 
ชุดชั้นในแบรนด์ต่างๆ หลังจากที่เปิดรับสื่อโฆษณาโดยมีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ จาก
แบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดได้ประเมินตนเองว่ามีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในแบรนด์
ต่าง ๆ ดังนี้ 
 

ตารางที่ 4.18 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อขุดชั้นในแบรนด์
ต่าง ๆ ที่มีบุคคลที่ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 

พฤติกรรมการซ้ือชุดชั้นใน 

ระดับความตั้งใจ 

รวม 

ค่าเฉลี่ย 
(ระดับ 
ความ 
ต้ังใจ) 

ส่วน 
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ต้ังใจ 
อย่าง
ยิ่ง 

ต้ังใจ ปาน
กลาง 

ไม่
ต้ังใจ 

ไม่
ต้ังใจ 
อย่าง
ยิ่ง 

1. ซื้อชุดชั้นในเพราะพรีเซนเตอร์
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อ 

116 
(29.0) 

196 
(49.0) 

77 
(19.2) 

11 
(2.8) 

0 
)0.0(  

400 
(100.0) 

4.04 
(มาก) 

0.769 

2. ซื้อชุดชั้นในบ่อยขึ้นเพราะพรี
เซนเตอร์ในโฆษณา 

90 
(22.5) 

213 
(53.2) 

61 
(15.2) 

33 
(8.2) 

3 
(0.8) 

400 
(100.0) 

4.04 
(มาก) 

0.873 

3. มีความตั้งใจใช้แบรนด์หนึ่ง
เป็นประจ าเพราะชื่นชอบพรีเซน
เตอร์ในโฆษณา 

85 
(21.2) 

196 
(49.0) 

85 
(21.2) 

29 
(7.2) 

5 
(1.2) 

400 
(100.0) 

3.82 
(มาก) 

0.892 

4. แนะน าชุดชั้นในให้คนอ่ืนใช้
เพราะช่ืนชอบพรีเซนเตอร์ใน
โฆษณา 

86 
(21.5) 

173 
(43.2) 

106 
(26.5) 

30 
(7.5) 

5 
(1.2) 

400 
(100.0) 

3.76 
)มาก(  

0.915 

รวม 
3.88 
(มาก) 

0.746 

 
จากตารางที่ 4.18 ส าหรับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อขุดชั้นในแบรนด์ต่าง ๆ ที่มีบุคคลที่

ชื่อเสียงเป็น พรีเซนเตอร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มการซื้อชุดชั้นในแบรนด์ต่าง  ๆ ที่มีบุคคลที่มี
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ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ โดยรวมในระดับตั้งใจมาก คือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 โดยมีแนวโน้มซื้อ 
ชุดชั้นในเพราะพรีเซนเตอร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับตั้งใจมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04  
รองลงมาคือ มีแนวโน้มซื้อชุดชั้นในบ่อยขึ้นเพราะพรีเซนเตอร์ในโฆษณาในระดับตั้งใจมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.04  มีความตั้งใจใช้แบรนด์หนึ่งเป็นประจ าเพราะชื่นชอบพรีเซนเตอร์ในโฆษณาในระดับ
ตั้งใจมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 และ มีแนวโน้มแนะน าชุดชั้นในให้คนอื่นใช้เพราะชื่นชอบพรีเซนเตอร์
ในโฆษณาในระดับตั้งใจมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 

 
4.6 ข้อเสนอแนะ 
 

ส่วนนี้เป็นลักษณะค าถามปลายเปิด (Open-ended Questions) ซึ่งเป็นข้อเสนอแนะ
เกี่ยวกับการโฆษณาที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นในแบรนด์ต่างๆ เป็นข้อเสนอแนะที่
กลุ่มตัวอย่างต้องการใช้ชุดชั้นในแบรนด์ต่าง ๆ พัฒนาหรือปรับปรุงในด้านต่าง ๆ โดยเรียงล าดับ
ประเด็นที่เหมือนหรือคล้ายกันจากเหตุผลที่มากที่สุดไปสู่เหตุผลที่เหมือนกันหรือคล้ายกันน้อยที่สุด  
ได้แสดงเป็นจ านวนร้อยละ ตามตารางท่ี 4.19 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.19 
จ านวนและร้อยละ แยกตามข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะ จ านวน )คน(  ร้อยละ 

1. พรีเซนเตอร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อไม่มากและไม่
ควรน าผู้ชายมาร่วมโฆษณาด้วย 

1 4.16 

2. พรีเซนเตอร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยการอยาก
ลองเพราะจดจ าแบรนด์จากพรีเซนเตอร์ที่ชื่นชอบ 

13 54.17 

3. แนะน าชุดชั้นในให้คนอ่ืนเพราะคุณภาพสินค้า 3 12.5 

4. อยากให้มีดาราต่างประเทศเป็นพรีเซนเตอร์บ้าง 7 29.17 
รวม 24 100.0 

 
จากตารางที่ 4.19 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีข้อเสนอแนะในประเด็นพรีเซนเตอร์มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อ โดยการอยากลอง เพราะจดจ าแบรนด์จากพรีเซนเตอร์ที่ชื่นชอบ มีจ านวน 13 คน 
คิดเป็นร้อยละ 54.17 รองลงมาคือ อยากให้มีดาราต่างประเทศเป็นพรีเซนเตอร์บ้าง มีจ านวน 7 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.17 แนะน าชุดชั้นในให้คนอ่ืนเพราะคุณภาพสินค้า มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
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12.5 พรีเซนเตอร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อไม่มากและไม่ควรน าผู้ชายมาร่วมโฆษณาด้วย มีจ านวน  
1 คน คิดเป็นร้อยละ 4.16 
 
4.7 การทดสอบสมมติฐาน 
 

การทดสอบสมมติฐานใช้ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 
 
ในการศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ ทัศนคติ ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์

โฆษณาชุดชั้นในของผู้ใช้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ได้ก าหนดสมมติฐานในการวิจัย 3 ข้อ ดังนี้ 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นใน 

ที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน  
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 อายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคล

ที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 อาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้

บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 รายได้ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้

บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4  การศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่

ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซน

เตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงทีเ่ป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 
สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง

เป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุด
ชั้นใน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1.1 การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อใหม่ที่ใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นใน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1.2 การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อดั้งเดิมที่ใช้บุคคลที่
มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นใน 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็น 
พรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 3.1 ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณา
ชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 3.1.1 ทัศนคติด้านความไว้เนื้อเชื่อใจที่ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 3.1.2 ทัศนคติด้านความช านาญเชี่ยวชาญที่ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 3.1.3 ทัศนคติด้านความดึงดูดใจที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซน
เตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 3.1.4 ทัศนคติด้านความยกย่องที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซน
เตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 3.1.5 ทัศนคติด้านความเหมือนที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซน
เตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 
 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นใน
ที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้  

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 อายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคล
ที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน โดยมีสมมติฐานทางสถิติที่ 1.1 ดังนี้ 

H0: อายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์ทีไ่มแ่ตกต่างกัน 

H1: อายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.20  
การเปรียบเทียบอายุกับการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 
(ANOVA) 

ช่วงอายุ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F P-Value 
ระหว่าง 18 - 25 ปี 142 3.76 0.679 

1.698 
 

0.150 
 

ระหว่าง 26 - 33 ปี 134 3.65 0.712 
ระหว่าง 34 - 41 ปี 65 3.6 0.857 
ระหว่าง 42 - 49 ปี 41 3.73 0.831 

อายุ 50 ปี ขึ้นไป 18 3.33 0.746 
P – Value คือ Sig (2-tailed) ** P-value < 0.05 

  

จากตารางที่ 4.20 พบว่า ค่า F เท่ากับ 1.698 และค่า P – Value เท่ากับ 0.150 
มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 (P > 0.05) จึงปฏิเสธ (H1) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่  
1 . 1  คื อ  อายุ ที่ แ ตกต่ า งกั นมี ก า ร เปิ ด รั บ โฆษณาชุ ดชั้ น ใ นที่ ใ ช้ บุ ค คลที่ มี ชื่ อ เ สี ย ง เ ป็ น 
พรีเซนเตอร์ที่ไม่แตกต่างกัน 
 

สมมติฐานการวิจัยที่  1.2 อาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน โดยมีสมมติฐานทางสถิติที่ 1.2 ดังนี้  

H0: อาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรี
เซนเตอร์ทีไ่มแ่ตกต่างกัน 

H1: อาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรี
เซนเตอร์ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.21 
การเปรียบเทียบอาชีพกับการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น 
พรีเซนเตอร์ (ANOVA) 

อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F P-Value 
นักเรียน นิสิต/นักศึกษา 65 3.98 0.582 

6.467 0.000*** 

พนักงานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน 243 3.58 0.756 
พนักงานราชการ/ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

49 3.73 0.730 

ธุรกิจส่วนตัว 34 3.94 0.635 
อ่ืน ๆ 9 2.83 0.753 

P – Value คือ Sig (2-tailed) ** P-value < 0.01 
 

จากตารางที่ 4.21 พบว่า ค่า F เท่ากับ 6.467 และค่า P – Value เท่ากับ 0.000 น้อย
กว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 (P < 0.01)  จึงปฏิเสธ (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 
คือ อาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์
ที่แตกต่างกัน 

ส าหรับการทดสอบเพ่ือทราบค่าความแตกต่างระหว่างการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นใน
โดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์กับช่วงอาชีพ โดยการเปรียบเทียบพหุคุณเพ่ือทดสอบ 
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ตารางที่ 4.22 
การเปรียบเทียบพหุคุณเพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์กับอาชีพ  

อาชีพ 

ค่า
เฉ

ลี่ย
 

นักเรียน 
นิสิต/

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

ห้างร้าน 

พนักงาน
ราชการ/

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

อื่นๆ 

3.98 3.58 3.73 3.94 2.83 
นักเรียน นิสติ/นักศึกษา 3.98 - -0.09 0.39* 0.03 1.15* 

พนักงานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน 3.58 - - -0.15 -0.35* 0.75* 
พนักงานราชการ/ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.73 
- - - -0.21 0.90* 

ธุรกิจส่วนตัว 3.94 - - - - 1.11* 
อื่น ๆ 2.83 - - - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.22 เมื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นใน

โดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์กับอาชีพ พบว่า กลุ่มอาชีพต่าง ๆ มีการเปิดรับโฆษณา
สื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 มีจ านวน 6 คู่ ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพพนักงานราชการ/ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการ
เปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ น้อยกว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักเรียน นิสิต/นักศึกษา กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว มีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นใน
โดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ มากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ห้างร้าน กลุ่มตัวอย่างท่ีประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เช่น พนักงานร้านอาหาร แม่บ้าน ว่างงาน 
มีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ น้อยกว่า กลุ่มตัวอย่าง
ที่เป็นนักเรียน นิสิต/นักศึกษา กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เช่น พนักงานร้านอาหาร แม่บ้าน 
ว่างงาน มีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ น้อยกว่า กลุ่ม
ที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพอ่ืน  ๆ เช่น พนักงาน
ร้านอาหาร แม่บ้าน ว่างงาน มีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซน
เตอร์ น้อยกว่า กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพพนักงานราชการ/ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และ  
กลุ่มตัวอย่างท่ีประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เช่น พนักงานร้านอาหาร แม่บ้าน ว่างงาน มีการเปิดรับโฆษณาสื่อ
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ชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว 

 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 รายได้ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้

บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน โดยมีสมมติฐานทางสถิติที่ 1.3 ดังนี้ 
H0: รายได้ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรี

เซนเตอร์ที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: รายได้ที่แตกต่างกันการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรี

เซนเตอร์ที่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.23 
การเปรียบเทียบรายได้กับการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น 
พรีเซนเตอร์ (ANOVA) 

รายได้ จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F P-Value 

ไม่เกิน 5,000 บาท 21 3.84 0.944 

3.752 .001** 

5,001 – 10,000 บาท 53 3.87 0.543 
10,001 – 15,000 บาท 34 3.46 0.760 

15,001 – 20,000 บาท 109 3.48 0.654 
20,001 – 30,000 บาท 111 3.67 0.741 

30,001 – 40,000 บาท 46 3.83 0.847 

มากกว่า 40,000 บาทข้ึนไป 26 3.98 0.828 
P – Value คือ Sig (2-tailed) ** P-value < 0.01 

 
จากตารางที่ 4.23 พบว่า ค่า F เท่ากับ 3.752 และค่า P – Value เท่ากับ 0.001 น้อย

กว่ากว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 (P < 0.01)  จึงปฏิเสธ (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
ที่ 1.3 คือ รายได้ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น  
พรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน 

ส าหรับการทดสอบเพ่ือทราบค่าความแตกต่างระหว่างการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นใน
โดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์กับรายได้ โดยการเปรียบเทียบพหุคุณเพ่ือทดสอบความ
แตกต่าง (LSD) ดังแสดงตารางที่ 4.24 
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ตารางที่ 4.24 
การเปรียบเทียบพหุคุณเพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์กับรายได้ 

รายได้ ค่าเฉลี่ย 

ไม
่เก

ิน 
5,0

00
 บ

าท
 

5,0
01

 –
 1

0,0
00

 บ
าท

 

10
,00

1 
– 

15
,00

0 
บา

ท 

15
,00

1 
– 

20
,00

0 
บา

ท 

20
,00

1 
– 

30
,00

0 
บา

ท 

30
,00

1 
– 

40
,00

0 
บา

ท 

มา
กก

ว่า
 4

0,0
00

 บ
าท

 

3.84 3.87 3.46 3.48 3.67 3.83 3.98 

ไม่เกิน 5,000 บาท 3.84 - -0.03 0.37 0.36* 0.17 0.01 -0.13 
5,001 – 10,000 บาท 3.87 - - 0.41* 0.39* 0.20 0.04 -0.10 
10,001 – 15,000 บาท 3.46 - - - -0.01 -0.20 -0.36* -0.51* 

15,001 – 20,000 บาท 3.48 - - - - -0.18 -0.35* -0.49* 
20,001 – 30,000 บาท 3.67 - - - - - -0.16 -0.31 

30,001 – 40,000 บาท 3.83 - - - - - - -0.14 
มากกว่า 40,000 บาท 3.98 - - - - - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.24 เมื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นใน
โดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์กับรายได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่าง  ๆ กัน  
มีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจ านวน 7 คู่  ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 10 ,001 – 
15,000 บาท มีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ น้อยกว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 5 ,001 – 10,000 บาท กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 15 ,001 – 
20,000 บาท มีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ น้อยกว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้น้อยกว่า 5,000 บาท กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 15,001 – 20,000 บาท 
มีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ น้อยกว่า กลุ่มตัวอย่าง
ที่มีรายได้กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 5 ,001 – 10,000 บาท กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 
30,001 – 40,000 บาท มีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 
มากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้อยู่ระหว่าง10 ,001 – 15,000 บาท กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 
30,001 – 40,000 บาท มีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 
มากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้อยู่ระหว่าง 15,001 – 20,000 บาท กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้มากกว่า 
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40,000 บาท มีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ มากกว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้อยู่ระหว่าง 10 ,001 – 15,000 บาท และ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้มากกว่า 
40,000 บาท มีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ มากกว่า 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้อยู่ระหว่าง 15,001 – 20,000 บาท 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4  การศึกษาที่แตกต่างกันการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน โดยมีสมมติฐานทางสถิติที่ 1.4 ดังนี้ 

H0: การศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรี
เซนเตอร์ทีไ่ม่แตกต่างกัน 

H1: การศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรี
เซนเตอร์ที่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.25  
การเปรียบเทียบการศึกษากับการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น  
พรีเซนเตอร์ (ANOVA) 

ระดับการศึกษา จ านวน ค่าเฉลี่ย S.D. F P-Value 

มัธยมศึกษาและต่ ากว่ามัธยมศึกษา  13 3.80 0.685 

3.483 0.008* 
ปวส.หรืออนุปริญญา 32 3.36 0.755 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 309 3.66 0.747 

สูงกว่าปริญญาตรี 46 3.97 0.629 
P – Value คือ Sig (2-tailed) ** P-value < 0.05 

 
จากตารางที่ 4.25 พบว่า ค่า F เท่ากับ 3.483 และค่า P – Value เท่ากับ 0.008  

น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 (P < 0.05)  จึงปฏิเสธสมมติฐาน (H0) และยอมรับสมมติฐาน
การวิจัยที่ 1.4 คือ การศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่ มี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน 

ส าหรับการทดสอบเพ่ือทราบค่าความแตกต่างระหว่างการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นใน
โดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์กับระดับการศึกษา โดยการเปรียบเทียบพหุคุณเพ่ือ
ทดสอบความแตกต่าง (LSD) ไม่สามารถแสดงผลการทดสอบได ้
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ตารางที่ 4.26 
การเปรียบเทียบพหุคุณเพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์กับระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย 

มัธยมศึกษา
และต่ ากว่า
มัธยมศึกษา 

ปวส.หรือ
อนุปริญญา 

ปริญญาตรี
หรือ

เทียบเท่า 

สูงกว่า
ปริญญาตร ี

3.80 3.36 3.66 3.97 
มัธยมศึกษาและต่ ากว่ามัธยมศึกษา  3.80 - 0.42 0.13 -0.18 
ปวส.หรืออนุปริญญา 3.36 - - -0.29* -0.60* 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 3.66 - - - -0.31* 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.97 - - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.26 เมื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นใน
โดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์กับระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ
การศึกษาต่าง ๆ มีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจ านวน 3 คู่ ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ มากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาระดับปวส.หรืออนุปริญญา  
กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคล
ที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ มากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับปวส.หรือนุปริญญา และ  
กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคล
ที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ มากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
 

สมมติฐานการวิจัยที ่ 2 การเปิดรับโฆษณาชุดชั ้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื ่อเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที ่มีต่อบุคคลที่มีชื ่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นใน โดยมีสมตติฐานทางสถิติดังนี้ 
   

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณา
ชุดชั้นใน โดยมีสมมติฐานทางสถิติที่ 2.1 ดังนี้ 
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H0: การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 
ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 

H1: การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 
 
ตารางที่ 4.27 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซน
เตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 

การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่
ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 

ทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงทีเ่ป็น 
พรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 

r P - Value 

0.498 0.000** 
n = 400 คน  

หมายเหตุ P – Value คือ Sig (2-tailed) ** P-value < 0.01 
 

จากตารางที่ 4.27 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นใน
ที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซน
เตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีค่าเท่ากับ 0.498 และค่า P – Value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่า 0.01 ดังนั้น จึง
ปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 นั่นคือ การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นใน
โดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 

โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน
มีค่าเป็นบวก นั่นคือ ถ้ามีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์สูง 
ทัศนคติที่ มีต่อบุคคลที่มีชื่ อ เสียงที่ เป็นพรี เซนเตอร์ โฆษณาชุดชั้น ใน  ก็จะสู งตามไปด้วย  
และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ดังกล่าว มีค่า 0.498 ถือว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ปานกลาง 

 
สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อใหม่ที่ใช้บุคคลที่มี

ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นใน โดยมีสมมติฐานทางสถิติที่ 2.2 ดังนี้ 
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H0: การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อใหม่ที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 
ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 

H1: การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อใหม่ที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 

 
ตารางที่ 4.28 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อใหมท่ี่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซน
เตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มชีื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 

การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อ
ใหม่ที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซน
เตอร์ 

ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น 
พรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 

r P - Value 

0.501 0.000** 
n = 400 คน  

หมายเหตุ P – Value คือ Sig (2-tailed) ** P-value < 0.01 

 
จากตารางที่ 4.28 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นใน

ผ่านสื่อใหม่ที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน มีค่าเท่ากับ 0.501 และค่า P – Value เท่ากับ 0.000 น้อย
กว่า 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่  2.2 นั่นคือ  
การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อใหม่ที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติโดยรวมที่มีตอ่บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 

โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณาสื่อใหม่ชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นใน มีค่าเป็นบวก นั่นคือ ถ้ามีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อใหม่ที่ใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์สูง ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 
จะสูงตามไปด้วย และและค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่า 0.501 ถือว่าตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันสูง 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.3 การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อดั้งเดิมที่ใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นใน โดยมีสมมติฐานทางสถิติที่ 2.3 ดังนี้ 
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H0: การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อดั้งเดิมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซน
เตอร์ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใ 

H1: การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อดั้งเดิมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซน
เตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 
 
ตารางที่ 4.29 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อดั้งเดิมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น 
พรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุด
ชั้นใน 

การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อ
ดั้งเดิมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรี
เซนเตอร์ 

ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น 
พรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 
r P - Value 

0.384 0.000** 

n = 400 คน  
หมายเหตุ P – Value คือ Sig (2-tailed) ** P-value < 0.01 
 

จากตารางที่ 4.29 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นใน
ผ่านสื่อดั้งเดิมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีค่าเท่ากับ 0.384 และค่า P – Value เท่ากับ 0.000 น้อย
กว่า 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.3 นั่นคือ  
การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อดั้งเดิมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 

โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อดั้งเดิมที่ใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรี
เซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน มีค่าเป็นบวก นั่นคือ ถ้ามีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อดั้งเดิมที่ใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์สูง ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณา
ชุดชั้นใน จะสูงตามไปด้วย และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่า 0.384 ถือว่าตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์ปานกลาง 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงท่ีเป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุด
ชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค โดยมีสมมติฐานทางสถิติ
ดังนี้ 
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สมมติฐานที่ 3.1 ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณา
ชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค โดยมีสมมติฐานทางสถิติที่ 
3.1 ดังนี้ 

H0: ทัศนคติโดยรวมทีท่ี่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในไม่
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

H1: ทัศนคติโดยรวมที่ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.30 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณา
ชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

ทั ศนคติ โ ดย รวม ที่ มี ต่ อบุ คคลที่ มี
ชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุด
ชัน้ใน 

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

r P - Value 

0.602 0.000** 
n = 400 คน  

หมายเหตุ P – Value คือ Sig (2-tailed) ** P-value < 0.01 

 
จากตารางที่ 4.30 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติโดยรวมที่มีต่อ

บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ 
ชุดชั้นในของผู้บริโภค มีค่าเท่ากับ 0.602 และค่า P – Value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่า 0.01 ดังนั้น  
จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3.1 นั่นคือ ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อ
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ 
ชุดชั้นในของผู้บริโภค 

โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระหว่างทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค มี
ค่าเป็นบวก นั่นคือ ถ้าทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในสูง 
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค จะสูงตามไปด้วย และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ดังกล่าว มีค่า 0.602 ถือว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันสูง 

สมมติฐานที่ 3.1.1 ทัศนคติด้านความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็น   
พรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค โดยมี
สมมติฐานทางสถิติท่ี 3.1.1 ดังนี้ 
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H0: ทัศนคติด้านความไว้เนื้อเชื่อใจที่ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นในไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

H1: ทัศนคติด้านความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.31 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซน
เตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

ทัศนคติด้านความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีต่อ
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นใน 

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

r P - Value 
0.453 0.000** 

n = 400 คน  
หมายเหตุ P – Value คือ Sig (2-tailed) ** P-value < 0.01 
 

จากตารางที่ 4.31 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ
ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการ
ซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค มีค่าเท่ากับ 0.453 และค่า P – Value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่า 0.01 ดังนั้น 
จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3.1.1 นั่นคือ ทัศนคติด้านความไว้เนื้อ
เชื่อใจที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรม
การซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระหว่างทัศนคติด้านความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีต่อ
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุด
ชั้นในของผู้บริโภค มีค่าเป็นบวก นั่นคือ ถ้าทัศนคติด้านความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในสูง แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค จะสูงตามไปด้วย 
และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีมีค่า 0.453 ถือว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ปานกลาง 
 
 

สมมติฐานที่ 3.1.2 ทัศนคติด้านความช านาญเชี่ยวชาญที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติที่ 3.1.2 ดังนี้ 
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H0: ทัศนคติด้านความช านาญเชี่ยวชาญที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นในไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

H1: ทัศนคติด้านความช านาญเชี่ยวชาญที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.32 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านความช านาญเชี่ยวชาญทีม่ีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรี
เซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

ทัศนคติด้านความช านาญเชี่ยวชาญที่มี
ต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นใน 

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

r P - Value 
0.348 0.000** 

n = 400 คน  
หมายเหตุ P – Value คือ Sig (2-tailed) ** P-value < 0.01 

     
จากตารางที่ 4.32 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านความช านาญ

เชี่ยวชาญที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค มีค่าเท่ากับ 0.348 และค่า P – Value เท่ากับ 0.000 น้อย
กว่า 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3.3 นั่นคือ ทัศนคติ
ด้านความช านาญเชี่ยวชาญที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์
กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระหว่างทัศนคติด้านความช านาญเชี่ยวชาญที่มีต่อ
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุด
ชั้นในของผู้บริโภค มีค่าเป็นบวก นั่นคือ ถ้าทัศนคติด้านความช านาญเชี่ ยวชาญที่มีต่อบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในสูง แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค จะสูง
ตามไปด้วย และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีมีค่า 0.348 ถือว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ปานกลาง 
    

สมมติฐานที่ 3.1.3 ทัศนคติด้านความดึงดูดใจที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซน
เตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค โดยมี
สมมติฐานทางสถิติท่ี 3.1.3 ดังนี้ 

H0: ทัศนคติด้านความดึงดูดใจที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณา
ชุดชั้นในไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 
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H1: ทัศนคติด้านความดึงดูดใจที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณา
ชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.33 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านความดึงดูดใจที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

หมายเหตุ P – Value คือ Sig (2-tailed) ** P-value < 0.01 

 
    จากตารางที่ 4.33 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านความดึงดูดใจ
ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการ
ซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค มีค่าเท่ากับ 0.224 และค่า P – Value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่า 0.01 ดังนั้น 
จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3.1.3 นั่นคือ ทัศนคติด้านความดึงดูด
ใจที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการ
ซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 
    โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระหว่างทัศนคติด้านความดึงดูดใจที่มีต่อบุคคล
ที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นใน
ของผู้บริโภค มีค่าเป็นบวก นั่นคือ ถ้าทัศนคติด้านความดึงดูดใจที่ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซน
เตอร์โฆษณาชุดชั้นในสูง แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค จะสูงตามไปด้วย และค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ดังกล่าว มีค่า 0.224 ถือว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันต่ า 
 

สมมติฐานที่ 3.1.4 ทัศนคติด้านความยกย่องที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรี
เซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค โดยมี
สมมติฐานทางสถิติท่ี 3.1.4 ดังนี้ 

H0: ทัศนคติด้านความยกย่องที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุด
ชั้นในไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

ทัศนคติด้ านความดึ งดูดใจที่ มี ต่ อ
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นใน 

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

r P - Value 

0.224 0.000** 
n = 400 คน  
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H1: ทัศนคติด้านความยกย่องที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุด
ชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.34 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านความยกย่องที่ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซน
เตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

 หมายเหตุ P – Value คือ Sig (2-tailed) ** P-value < 0.01 
 

จากตารางที่ 4.34 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านความยกย่องที่
มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
ชุดชั้นในของผู้บริโภค มีค่าเท่ากับ 0.385 และค่า P – Value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่า 0.01 ดังนั้น จึง
ปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3.1.4 นั่นคือ ทัศนคติด้านความยกย่องที่
มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
ชุดชั้นในของผู้บริโภค 

โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระหว่างทัศนคติด้านความยกย่องที่มีต่อบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของ
ผู้บริโภค มีค่าเป็นบวก นั่นคือ ถ้าทัศนคติด้านความยกย่องที่ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นในสูง แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค จะสูงตามไปด้วย และค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ดังกล่าว มีค่า 0.385 ถือว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ปานกลาง 
 

สมมติฐานที่ 3.1.5 ทัศนคติด้านความเหมือนที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซน
เตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค โดยมี
สมมติฐานทางสถิติท่ี 3.1.5 ดังนี้ 

H0: ทัศนคติด้านความเหมือนที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุด
ชั้นในไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

H1: ทัศนคติด้านความเหมือนที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุด
ชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

ทัศนคติด้านความยกย่องที่มีต่อบุคคลที่
มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุด
ชั้นใน 

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

r P - Value 

0.385 0.000** 
n = 400 คน  
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ตารางที่ 4.35 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านความเหมือนที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

ทัศนคติด้านความเหมือนที่มีต่อบุคคล
ที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณา
ชุดชั้นใน 

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

r P - Value 
0.539 0.000** 

n = 400 คน  
หมายเหตุ P – Value คือ Sig (2-tailed) ** P-value < 0.01 
 

จากตารางที่ 4.35 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านความเหมือน 
ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการ
ซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค มีค่าเท่ากับ 0.539 และค่า P – Value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่า 0.01 ดังนั้น 
จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3.1.5 นั่นคือ ทัศนคติด้านความเหมือน 
ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการ
ซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระหว่างทัศนคติด้านความเหมือนที่มีต่อบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของ
ผู้บริโภค มีค่าเป็นบวก นั่นคือ ถ้าทัศนคติด้านความเหมือนที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นในสูง แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค จะสูงตามไปด้วย และค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่า 0.539 ถือว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันสูง 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับ ทัศนคติ ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณา

ชุดชั้นในของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
 
1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากร การเปิดรับโฆษณา ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมการ

ซื้อชุดชั้นในต่อโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 
2. เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะประชากรและการเปิดรับโฆษณาที่ใช้บุคคล

ที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นใน 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง

เป็นพรีเซนเตอร์กับทัศนคติทีม่ีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในอร์ 
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์

โฆษณาชุดชั้นในกับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นใน 
ทั้งนี้ ได้มีการตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่

ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน  
สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์

มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 
สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 
โดยการศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบการ

วิจัยส ารวจ (Survey Research) ในการศึกษาถึงการเปิดรับและทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ทั้งนี้ ผู้วิจัยเป็นผู้แจกและเก็บแบบสอบถามด้วย
ตนเอง จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 

แบบสอบถาม  (Questionnaire) ที่ ใ ห้ กลุ่ ม ตั ว อย่ า งกรอกข้ อมู ลด้ ว ยตน เอ ง  
(Self Administered Questionnaire) จ านวน 1 ชุด โดยลักษณะค าถามมีทั้งค าถามปลายปิด 
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(Closed-ended Question) และปลายเปิด (Open-ended Question) โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็น
ผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตัวเอง ซึ่งมีการแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้ชุดชั้นใน หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคการใช้ชุดชั้นใน  

แบรนด์ต่าง ๆ 
ส่วนที่ 3 การเปิดรับการโฆษณาที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นในแบรนด์

ต่าง ๆ 
ส่วนที่ 4 ทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็น 

พรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 
ส่วนที่ 5 แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในแบรนด์ต่างๆ 
ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะทั่วไป เป็นค าถามปลายเปิดเพ่ือให้กลุ่มตัวอย่าง

ได้แสดงความคิดเห็น และข้อเสนอแนะเกี่ยวกับองค์ประกอบที่ดีของการเป็นพรีเซนเตอร์โดยใช้บุคคล
ที่มีชื่อเสียง 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

5.1.1 ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษา ได้แก่ กลุ่มผู้หญิงที่บริโภค 

ชุดชั้นในแบรนด์ต่าง ๆ ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  
5.1.1.1 เพศ เก็บกลุ่มตัวอย่างเฉพาะเพศหญิง จ านวน 400 คนคิดเป็นร้อยละ 

100.00 
5.1.1.2 ช่วงอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุ 18 – 25 ปี มีจ านวน 142 คน คิด

เป็นร้อยละ 35.5 กลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุ 26 – 33 ปี จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 กลุ่ม
ตัวอย่างในช่วงอายุ 34 – 41 ปี มีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 กลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุ 42 – 
49 ปี มีจ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 และในช่วงอายุ 50 ปีขึ ้นไป มีจ านวน 18 คน  
คิดเป็นร้อยละ 4.4 

5.1.1.3 ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุด
ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีจ านวน 309 คน คิดเป็นร้อยละ 77.3 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดเป็นระดับการสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 กลุ่ ม
ตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงสุดเป็นระดับ ปวส.หรืออนุปริญญา จ านวน 32 คิดเป็นร้อยละ 8.0 กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาและต่ ากว่ามัธยมศึกษา จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 
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5.1.1.4  อาชีพ  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ห้างร้าน มีจ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.8 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างเป็นนิสิต/
นักศึกษา มีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3  กลุ่มตัวอย่างเป็นพนักงานราชการ/ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 
34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพอ่ืน ๆ มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 

5.1.1.5 รายได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนอยู่ในช่วง 20,001 – 
30,000 บาท มากที่สุดคือ จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้
ต่อส่วนตัวต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,001 – 20,000 บาท มีจ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.2 กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนอยู่ในช่วง 5,001 – 10,000 บาท มีจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.2 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนอยู่ในช่วง 30 ,001 – 40,000 บาท มีจ านวน 46 คน  
คิดเป็นร้อยละ 11.5 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนอยู่ในช่วง 10 ,001 – 15,000 บาท  
มีจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาทขึ้น
ไป มีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5  และมีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 5,000 บาท มีจ านวน  
21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 

5.1.2 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้ชุดชั้นในแบรนด์ที่ใช้อยู่เป็นประจ า 
พฤติกรรมการใช้ชุดชั้นในแบรนด์ที่ใช้อยู่เป็นประจ า พบว่า ผู้ใช้ชุดชั้นในที่ยี่ห้อ 

Wacoal /B’me by Wacoal เป็นประจ า มีจ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.2 รองลงมาคือ กลุ่ม
ตัวอย่างใช้ชุดชั้นในยี่ห้อ Sabina เป็นประจ า มีจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 กลุ่มตัวอย่างใช้
ชุดชั้นในยี่ห้อ Wienna เป็นประจ า มีจ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 กลุ่มตัวอย่างใช้ชุดชั้นใน
ยี่ห้อ K bra by Kullasatri เป็นประจ า มีจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 กลุ่มตัวอย่างใช้ชุดชั้นใน
ยี่ห้อ Triumph เป็นประจ า มีจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 กลุ่มตัวอย่างใช้ชุดชั้นในยี่ห้อ Genie 
Bra เป็นประจ า มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5  อื่นๆ อาทิเช่น No’Bra L’veda มีจ านวน 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.8 และใช้ชุดชั้นในยี่ห้อ Donna Bra เป็นประจ า มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 

ส าหรับเหตุผลส าคัญที่สุดที่ยังใช้แบรนด์ชุดชั้นในแบรนด์ประจ า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่าคุณภาพของสินค้า/บริการหลังการขาย เป็นเหตุผลในการเลือกใช้ชุดชั้นใน  
แบรนด์ประจ า มีจ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้เหตุผล
ว่าราคาของสินค้าสมเหตุสมผล มีจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้
เหตุผลว่าหาซื้อสินค้าได้สะดวกสบาย มีจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2 และกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด เช่น การโฆษณา การจัดกิจกรรมพิเศษ การเข้าร่วมกิจกรรม การลดราคา การแจกของ
รางวัล เป็นต้น มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 ตามล าดับ 
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ส่วนพฤติกรรมการเปลี่ยนแบรนด์ชุดชั้นในที่ใช้เป็นประจ า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เคยเปลี่ยน แบรนด์ชุดชั้นในที่ใช้อยู่เป็นประจ า มีจ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 และกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยเปลี่ยนแบรนด์ชุดชั้นในที่ใช้อยู่เป็นประจ า มีจ านวน 186คน คิดเป็นร้อยละ 
46.5 

ส าหรับเหตุผลของผู้ที่เคยเปลี่ยนแบรนด์ชุดชั้นในใช้ประจ า เพราะกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา การจัดกิจกรรมพิเศษ การเข้าร่วมกิจกรรม การลดราคา การแจก
ของรางวัล เป็นต้น มีจ านนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 34.11 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
มีเหตุผลในการเปลี่ยนแบรนด์ชุดชั้นในที่ใช้ประจ า เพราะราคาของสินค้า มีจ านวน 56 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.17 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเปลี่ยนแบรนด์ชุดชั้นในที่ใช้ประจ า เพราะ
คุณภาพของสินค้า มีจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 24.30 และความสะดวกในการซื้อสินค้า มีจ านวน 
33 คน คิดเป็นร้อยละ 15.42 

ส่วนจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อเสื้อชั้นในแต่ละครั้งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เงิน 
ในการซื้อชุดชั้นในต่อครั้งประมาณ 501 – 1,000 บาท มีจ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.2  
รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เงินในการซื้อชุดชั้นในต่อครั้งประมาณ 1 ,001 -1,500 บาท  
มีจ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เงินในการซื้อชุดชั้นในต่อครั้งไม่เกิน 
500 บาท มีจ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เงินในการซื้อชุดชั้นในต่อ
ครั้งประมาณ 1,501 – 2,000 บาท มีจ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้
เงินในการซื้อชุดชั้นในต่อครั้งประมาณ 2,001 – 2,500 บาท มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 และ
ซื้อชุดชั้นในต่อครั้ง 2,500 บาทขึ้นไป มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 

ในขณะที่จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อกางเกงชั้นในแต่ละครั้งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ใช้เงินในการซื้อกางเกงชั้นในต่อครั้งไม่เกิน 500 บาท มีจ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 
รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เงินในการซื้อกางเกงชั้นในต่อครั้งประมาณ 501 – 1,000 บาท 
มีจ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เงินในการซื้อกางเกงชั้นในต่อครั้ง
ประมาณ 1,001 -1,500 บาท มีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เงินใน
การซื้อกางเกงชั้นในต่อครั้งประมาณ 1,501 – 2,000 บาท มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 และ
ซื้อกางเกงชั้นในต่อครั้ง 2,500 บาทข้ึนไป มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ตามล าดับ 

ส่วนสถานที่ ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อชุดชั้นในแต่ละครั้งคือ ห้างสรรพสินค้า 
เช่น เซ็นทรัล โรบินสัน เดอะมอลล์ มีจ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0 รองลงมาคือ สถานที่ที่
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อชุดชั้นในแต่ละครั้งคือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต เช่น บิ๊กซี โลตัส มีจ านวน 86 คน  
คิดเป็นร้อยละ 21.5 สถานที่ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อชุดชั้นในแต่ละครั้งคือ สั่งจากแหล่งอ่ืน ๆ อาทิ
เช่น โรงงานผลิตจัดสาขาลดราคาพิเศษ บริษัท Outlet เป็นต้น มีจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 
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สถานที่ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อชุดชั้นในแต่ละครั้งคือ สั่งผ่าน website มีจ านวน 27 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.8 สถานที่ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อชุดชั้นในแต่ละครั้งคือ สั่งผ่าน call center มีจ านวน 
19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 และซื้อชุดชั้นในที่ตลาดนัด มีจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 

5.1.3 ส่วนที่ 3 การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์
แบรนด์ต่าง ๆ ทางสื่อต่าง ๆ 

1. การจดจ าได้ว่าดาราหญิงคนใดเป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นใน พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 400 คน จ าได้ว่า แซมมี่ เคาวเวลล์ เป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นใน แบรนด์ B'me by 
Wacoal ร้อยละ 86.5 รองลงมาร้อยละ 82.2 จ าได้ว่า อารยา เอ ฮาร์เก็ต เป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นใน
แบรนด์ Sabina รองลงมาร้อยละ 60.0 จ าได้ว่า ศุภักษร ไชยมงคล เป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นในแบรนด์ 
Wienna รองลงมาร้อยละ 50.8 จ าได้ว่า นนทพร ธีระวัฒนสุข เป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นในแบรนด์  
K bra by Kullasatri รองลงมาร้อยละ 43.4 จ าได้ว่า กวินตรา โพธิจักร เป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นใน 
แบรนด์ Genie Bra  นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จ าดาราที่เป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นในแบรนด์ 
ต่าง ๆ จ านวน 3 แบรนด์ มีจ านวน 329 คน คิดเป็นร้อยละ 82.2 รองลงมาคือ จ าดาราที่เป็น  
พรีเซนเตอร์ชุดชั้นในแบรนด์ต่าง ๆ จ านวน 4 แบรนด์ มีจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 และ  
จ าดาราที่เป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นในแบรนด์ต่าง ๆ จ านวน 5 แบรนด์ มีจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.8 ตามล าดับ 

การเปิดรับการโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์แบรนด์ 
ต่าง ๆ จากสื่อต่าง ๆ พบว่า ส าหรับการเปิดรับสื่อโฆษณาด้วยสื่อดั้งเดิม (Tradition) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.50 ในขณะทีก่ารเปิดรับสื่อโฆษณาด้วยสื่อใหม ่(Online) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 

ส่วนการเปิดรับการโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 
แบรนด์ต่าง ๆ ผ่านสื่อดั้งเดิม (Tradition) โดยมีการเปิดรับสื่อผ่านการเปิดรับสื่อทางโทรทัศน์ โดยมี
การเปิดรับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 รองลงมาคือ การเปิดรับสื่อผ่านการเปิดรับสื่อการโฆษณาทาง
สื่อ ณ จุดขาย โดยมีการเปิดรับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 การเปิดรับสื่อผ่านการเปิดรับสื่อการ
โฆษณาทางนิตยสาร/สื่อสิ่งพิมพ์ โดยมีการเปิดรับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 การเปิดรับสื่อผ่านการ
เปิดรับสื่อการโฆษณาทางสื่อนอกบ้าน (OOH) โดยมีการเปิดรับกลาง ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34  
การเปิดรับสื่อผ่านการเปิดรับสื่อการโฆษณาทางวิทยุ โดยมีการเปิดรับกลาง ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24 
และการเปิดรับสื่อการโฆษณาทางโรงภาพยนตร์ โดยมีการเปิดรับกลาง ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.11 

ในขณะที่เปิดรับการโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 
แบรนด์ต่าง ๆ ผ่านสื่อใหม่ (Online) โดยมีการเปิดรับสื่อผ่านการเปิดรับสื่อการโฆษณาทาง 
Facebook โดยมีการเปิดรับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 รองลงมาคือ การเปิดรับสื่อผ่านการเปิดรับ
สื่อการโฆษณาทาง Website โดยมีการเปิดรับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.83 การเปิดรับสื่อผ่านการเปิดรับสื่อ
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การโฆษณาทาง Youtube โดยมีการเปิดรับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.74 การเปิดรับสื่อผ่านการเปิดรับสื่อการ
โฆษณาทาง Instagram โดยมีการเปิดรับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.69 และการเปิดรับสื่อการโฆษณาทางสื่อ 
Twitter โดยมีการเปิดรับกลางๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.08  

5.1.4 ส่วนที่ 4 ทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ในโฆษณาชุดชั้นใน 
ส าหรับทัศนคติที่มีต่อการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ในการโฆษณาชุด

ชั้นใน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติ โดยรวมในระดับทัศนคติเชิงบวก คือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 โดย
มีทัศนคติเกี่ยวกับคุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่น ามาโฆษณาด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ มีค่าเฉลี่ ย
เท่ากับ 4.47 รองลงมาคือ ทัศนคติเกี่ยวกับคุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่น ามาโฆษณาด้านความ
ดึงดูดใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 ทัศนคติเกี่ยวกับคุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่น ามาโฆษณา 
ด้านความช านาญและเชี่ยวชาญ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 ทัศนคติเกี่ยวกับคุณสมบัติของบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่น ามาโฆษณาด้านความยกย่อง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 และทัศนคติเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่น ามาโฆษณาด้านความเหมือน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 

5.1.5 ส่วนที่ 5 แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในแบรนด์ต่าง ๆ ที่มีบุคคลที่มี
ชือ่เสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 

ส าหรับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในแบรนด์ต่าง ๆ ที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มการซื้อชุดชั้นในแบรนด์ต่าง ๆ ที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์ โดยรวมในระดับตั้งใจ คือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 โดยมีแนวโน้มซื้อชุดชั้นในเพราะ 
พรีเซนเตอร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 รองลงมาคือซื้อชุดชั้นในบ่อยขึ้น
เพราะพรีเซนเตอร์ในโฆษณา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 มีความตั้งใจใช้แบรนด์หนึ่งเป็นประจ าเพราะชื่น
ชอบพรีเซนเตอร์ในโฆษณา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 และ มีแนวโน้มแนะน าชุดชั้นในให้คนอื่นใช้เพราะ
ชื่นชอบพรีเซนเตอร์ในโฆษณา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 

5.1.6 ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีข้อเสนอแนะในประเด็นพรีเซนเตอร์มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อ โดยการอยากลอง เพราะจดจ าแบรนด์จากพรีเซนเตอร์ที่ชื่นชอบ มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.16 รองลงมาคือ อยากให้มีดาราต่างประเทศเป็นพรีเซนเตอร์บ้าง มีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.16 แนะน าชุดชั้นในให้คนอ่ืนเพราะคุณภาพสินค้า มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 พรีเซนเตอร์ 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อไม่มากและไม่ควรน าผู้ชายมาร่วมโฆษณาด้วย มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.10 
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5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

จากผลการวิจัยเรื่อง “การเปิดรับ ทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นในของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้
ทั้งหมด 3 ข้อ ซึ่งสามารถสรุปการอภิปรายผลของทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังตารางที่ 5.1 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 5.1  
สรุปผลของการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การวิจัย 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีการ
เปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น 
พรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน 

 

สมมติฐานการวิจัยที่  1.1 อายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณา
ชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่  1.2 อาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ
โฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่
แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(F = 6.467 , P-Value < 0.01)    

สมมติฐานการวิจัยที่  1.3 รายได้ทีแ่ตกต่างกันมีการเปิดรับ
โฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่
แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(F = 3.752 , P-Value < 0.01)    

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 การศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ
โฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่
แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(F = 3.483 , P-Value < 0.01)    

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 
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ตารางที่ 5.1  
สรุปผลของการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การวิจัย 
สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่
ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
โดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุด
ชั้นใน 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = 0.498 , P-Value < 0.01) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1.1 การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อ
ใหม่ที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นใน 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = 0.501 , P-Value < 0.01)   

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1.2 การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในผ่านสื่อ
ดั้งเดิมท่ีใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นใน 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = 0.384 , P-Value < 0.01)   

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

 

สมมติฐานที่ 3.1 ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = 0.602 , P-Value < 0.01)   

สมมติฐานที่ 3.1.1ทัศนคติด้านความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีต่อบุคคลที่
มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = 0.453 , P-Value < 0.01)   

สมมติฐานที่ 3.1.2 ทัศนคติด้านความช านาญเชี่ยวชาญที่มีต่อ
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของ
ผู้บริโภค 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r= 0.348 , P-Value < 0.01)   
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ตารางที่ 5.1  
สรุปผลของการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การวิจัย 
สมมติฐานที่ 3.1.3 ทัศนคติด้านความดึงดูดใจที่มีต่อบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = 0.224 , P-Value < 0.01)   

สมมติฐานที่ 3.1.4 ทัศนคติด้านความยกย่องที่มีต่อบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r= 0.385 , P-Value < 0.01)   

สมมติฐานที่ 3.1.5 ทัศนคติด้านความเหมือนที่มีต่อบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = 0.539 , P-Value < 0.01)   

 
5.3 อภิปรายผลการวิจัย 
   

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปิดรับ ทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โฆษณาชุดชั้นในของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถน ามาอภิปรายผล ดังนี้ 
   

5.3.1 ลักษณะของประชากร 
จากการศึกษาถึงการเปิดรับ ทัศนคติ ของกลุ่มประชากรเพศหญิงที่มีการเปิดรับ

โฆษณาชุดชั้นในจากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 18 – 25 ปี ร้อยละ 35.5 โดยส่วนใหญ่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่าร้อยละ77.3 และเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน 
ร้อยละ 60.8 มีช่วงรายได้ส่วนตัวต่อเดือนอยู่ในช่วง 20,001 – 30,000 บาท ร้อยละ 27.8 แสดงให้
เห็นว่ากลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวัยรุ่นถึงวัยผู้ใหญ่ เป็นวัยที่ก าลังเรียนและวัยท างานที่มีการศึกษา
และรายได้จากการท างานค่อนข้างสูง ซึ่งเป็นวัยที่มีก าลังซื้อ  

5.3.2 พฤติกรรมการใช้ชุดชั้นในแบรนด์ที่ใช้อยู่เป็นประจ า 
การศึกษาพฤติกรรมการใช้ชุดชั้นในแบรนด์ที่ใช้อยู่เป็นประจ านั้น จากการศึกษา

พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 48.2 ใช้ชุดชั้นในที่ยี่ห้อ Wacoal / B’me by Wacoal เป็น
ประจ า ซึ่งตรายี่ห้อดังกล่าวเป็นผู้น าตลาดในปี พ.ศ. 2556 และปี พ.ศ. 2559 เหตุผลส าคัญที่สุดใน
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การใช้แบรนด์ประจ ากลุ่มตัวอย่างร้อยละ 64.8 เพราะคุณภาพของสินค้า/บริการหลังการขายของ 
สอดคล้องกับวิรุฬห์รัตน์ ผลทวี (2540) ที่ได้กล่าวว่า นอกจากความดึงดูดใจของพรีเซนเตอร์ หรือ
ดาราที่มาโฆษณา อีกหนึ่งเหตุผลส าคัญในการตัดสินใจซื้อของกลุ่มเป้าหมาย คือ คุณภาพของสินค้า 

จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 53.5 เคยเปลี่ยนแบรนด์ชุด
ชั้นในที่ใช้อยู่เป็นประจ า ส าหรับผู้ที่เคยเปลี่ยนแบรนด์สินค้า หากพิจารณาจากผลการวิจัย พบว่า 
เหตุผลส่วนใหญ่ที่เปลี่ยนแบรนด์ประจ า เพราะกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา การจัด
กิจกรรมพิเศษ การเข้าร่วมกิจกรรม การลดราคา การแจกของรางวัล  เป็นเหตุผลส าคัญที่สุดในการ
เปลี่ยนแบรนด์ชุดชั้นใน วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด คือเปลี่ยนพฤติกรรมการเปลี่ยนแบรนด์ 
ซึ่งถือว่าได้ผลเพราะสามารถท าให้คนมาซื้อในการท าการส่งเสริมการตลาดได้ดี  อาจจะเพราะสินค้า
ประเภทนี้ราคาไม่สูงมากนัก ท าให้ตัดสินใจได้ไม่ยาก ซึ่งจากผลการศึกษาส่วนใหญ่จะซื้อชุดชั้นในครั้ง
ละ 500 – 1,000 บาท มากที่สุด  

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ร้อยละ 56.0 ซื้อชุดชั้นในจากห้างสรรพสินค้า เช่น 
เซ็นทรัล โรบินสัน เดอะมอลล์ ด้วยจ านวนเงินในการซื้อเสื้อชั้นในและกางเกงชั้นในต่อครั้งอยู่ระหว่าง 
500 – 1,000 บาท ทั้งนี้สอดคล้องกับลักษณะประชากรที่มีรายได้ปานกลาง - ค่อนข้างสูงคือ 15,000-
30,000 บาท ซึ่งเป็นนักศึกษา/พนักงานออฟฟิต 

5.3.3 การเปิดรับการโฆษณาชุดชั้นในที่บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์แบรนด์
ต่าง ๆ ทางสื่อต่าง ๆ 

จากผลการศึกษาการเปิดรับการโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น 
พรีเซนเตอร์แบรนด์ต่าง ๆ ระหว่างการเปิดรับสื่อโฆษณาด้วยสื่อดั้งเดิม (Tradition) และเปิดรับสื่อ
โฆษณาด้วยสื่อใหม่ (Online) พบว่าการเปิดรับการโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น 
พรีเซนเตอร์แบรนด์ต่าง ๆ ผ่านสื่อดั้งเดิม (Tradition) มีค่าเฉลี่ย 3.50 ในขณะที่เปิดรับการโฆษณา 
ชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์แบรนด์ต่าง ๆ ผ่านสื่อใหม่  (Online) มีค่าเฉลี่ย 3.85 
ซึ่งธนาพงษ์ จันทร์ชอน(2546) ที่กล่าวว่า การเลือกเปิดรับหรือเลือกใช้ (Selective Exposure) 
กระบวนการภายในบุคคลว่าจะพิจารณาว่าจะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากสื่อหรือไม่ และถ้าตกลง
เปิดรับจะรับข่าวสารประเภทไหน จากสื่ออะไร และเวลาใด ในชีวิตประจ าวันนั้นของกลุ่มเป้าหมายที่
มีโอกาสที่จะได้รับสารจากแหล่งต่าง ๆ มากมาย แต่กลุ่มเป้าหมายจะมีความพอใจหรือไม่พอใจใน
แหล่งสาร หรือผู้ส่งต่าง ๆ แตกต่างกันไป ซึ่งกลุ่มตัวอย่างครั้งนี้เป็นเพศหญิง อายุ 18-25 ปี ร้อยละ 
35.5 ซึ่งเป็นวัยรุ่นถึงวัยท างานตอนต้น ใช้โซเชียลมีเดียมากเลยท าให้เปิดรับสื่อใหม่มากกว่าสื่อดั้งเดิม 

เมื่อพิจารณาสื่อใหม่ และ สื่อดั้งเดิมที่กลุ่มเป้าหมายเปิดรับ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีการเปิดรับสื่อผ่านสื่อใหม่ (Online) มากที่สุด คือ เปิดรับผ่านสื่อเฟซบุ๊ก (Facebook) และ
เปิดรับสื่อดั้งเดิมมากที่สุด คือ ผ่านสื่อทางโทรทัศน์ ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยของ อังศุมิฬย์ ธีระสกุล
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ธาดา(2558) ได้ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผลิตภัณฑ์ชุดชั้นในสตรี ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อชุดชั้นในสตรีในกรุงเทพมหานคร ที่ได้กล่าวว่า ปัจจัยสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การของชุดชั้นในสตรีด้านโฆษณามากที่สุดของสื่อดั้งเดิม คือสื่อทางโทรทัศน์ และสื่อใหม่ (Online) 
คือ เฟซบุ๊ก (Facebook), ไลน์ (Line) และยูทูป (Youtube) เพราะกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในวัยที่ใช้
โซเชียลเน็ตเวิร์กเป็นจ านวนมาก และโทรทัศน์เป็นสื่อดั้งเดิมที่คนในยุคปัจจุบันยังใช้มากกว่าสื่ออ่ืน ๆ 
ที่เป็นสื่อดั้งเดิม  

5.3.4 ทัศนคติที่มีต่อการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ในโฆษณาชุดชั้นใน 
ในส่วนของทัศนคติที่มีต่อการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ในโฆษณา 

ชุดชั้นใน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกทุกประเด็นค าถาม เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของทัศคติ  
ในแต่ละข้อ พบว่า ทัศนคติด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trustworthiness) ของพรีเซนเตอร์มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดที่ 4.47 ทัศนคติอยู่ในระดับดีมาก ในแง่ของพรีเซนเตอร์มีภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ ทั้งนี้
เนื่องมาจากบุคคลที่มีชื่อเสียงที่น ามาเป็น พรีเซนเตอร์ชุดชั้นในนั้น เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงและเป็นที่
นิยมชมชอบบุคคลทั่วไป ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ บุคคลที่มีชื่อเสียง คือ กลุ่มบุคคลที่เป็นที่รู้จักของสังคม
จากความส าเร็จในหลากหลายอาชีพการงาน เช่น กีฬา ธุรกิจบันเทิง การเมือง สื่อวิทยุและโทรทัศน์ 
องค์กรธุรกิจ และอ่ืน ๆ โดยปรกติแล้วนักแสดงมักมีภาพลักษณ์ที่ติดตัวมาจากบทบาทการแสดง เช่น 
ชมพู่ อารยา เอ ฮาร์เก็ต เป็นนางเอกที่มีความมั่นใจ สวย เซ็กซี่  และมีความเป็นแฟชั่นสูง ด้วย
ภาพลักษณ์เหล่านี้ เป็นสิ่งที่การตลาดให้ความส าคัญในการเลือกสรรมาเป็นผู้รับรองสินค้า (Brand 
Endorser) (ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล, 2553) ซึ่งความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trustworthiness) เป็นมิติแรก
ของความน่าเชื่อถือ (Credibility) ของผู้น าเสนอสินค้า (McCracken, 1989). ได้ก าหนด ความไว้เนื้อ
เชื่อใจ (Trustworthiness) เกิดจากการรับรู้ ของผู้บริโภคท่ีมีต่อความซื่อสัตย์ ความถูกต้อง และความ
น่าเชื่อถือ ในตัวของผู้น าเสนอสินค้า (Erdogan, 1999) โดยต้องการสร้างระดับความน่าเชื่อถือให้มี
ประสิทธิภาพมากที่สุด ด้วยความเป็นมืออาชีพและเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความม่ันใจใน
สินค้า ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคในวงกว้าง เพ่ือใช้ในการน าเสนอสินค้าผ่านสื่อสาธารณะทั่วไป ซึ่ง
สอดคล้องกับ (Hakimi, Abedniya & Zaeiem, 2011 ; Ohanian, 1990 และ Shimp, 2003)  
ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคชื่นชอบในด้านบุคลิกภาพซึ่งเป็นคุณสมบัติของความไว้วางใจเป็นอันดับแรก  
จึงส่งผลให้กระบวนการสื่อสารทางความคิดมีประสิทธิภาพซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐวดี พรหม
บางญวน (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ส่งผลต่อการรั บรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ SAMSUNG ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งได้กล่าวว่า
การใช้พรีเซนเตอร์ที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นบุคคลที่สามารถสร้างความน่าสนใจแก่สินค้าได้มากที่สุด 
และทัศนคติของลูกค้าเชื่อว่าการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ดารา มาเป็น พรีเซนเตอร์มีความน่าเชื่อถือ และ
เหมาะกับไลฟ์สไตล์ของกลุ่มลูกค้าในยุคเจเนอเรชั่นวาย 
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ส่วนในภาพลักษณ์พรีเซนเตอร์ที่มีความซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภค ต้องใช้สินค้าจริงถึง
จะมาเป็นพรีเซนเตอร์ให้ ทั้งนี้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการเลียนแบบในสิ่งที่บุคคลที่มีชื่อเสียงแสดง 
หรือสื่อสารออกมา (Muda, Musa & Putit ,2010) ซึ่งกลุ่มดารานักแสดง คือบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็น
ที่รู้จักในวงกว้าง ที่แสดงเป็นตัวเอกในละครหรือภาพยนตร์ ถ้าเป็นนักแสดงที่มีชื่อเสียงที่สั่งสมมานาน 
จะมีภาพลักษณ์ที่ดีอยู่เสมอ มักไม่ค่อยมีเรื่องเสื่อมเสียให้เกิดประเด็นทางสื่อ เมื่อเกิดการเลียนแบบ
พฤติกรรมจากดารา ท าให้ตราสินค้าน่าเชื่อถือ เพราะว่าดาราได้ใช้จริง จึงเกิดความเชื่อม่ันว่าสินค้าดี 

5.3.5 แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในแบรนด์ต่าง ๆ ที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น 
พรีเซนเตอร์ 

ส าหรับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในแบรนด์ต่าง ๆ ที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มการซื้อชุดชั้นในแบรนด์ต่าง ๆ ที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์มีค่าเฉลี่ย 3.88 โดยรวมในระดับตั้งใจมาก ซึ่งผลจากการวิจัย พบว่า ประเด็นความ
ตั้งใจในที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ มีแนวโน้มในการซื้อชุดชั้นในเพราะพรีเซนเตอร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อมีค่าเฉลี่ย 4.04 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะหลังจากที่ได้ชมการโฆษณาที่ใช้ดาราที่ตนเองชื่นชอบเป็น 
พรีเซนเตอร์แล้ว สามารถสร้างแนวโน้มในการซื้อผลิตภัณฑ์หลักจากการชมโฆษณาได้ ซึ่ง  Muda, 
Musa & Putit (2010) ที่ได้ให้ความหมายของบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นกลุ่มบุคคลที่เป็นที่รู้จักของสังคม
จากความส าเร็จในหลากหลายอาชีพการงาน โดยผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการเลียนแบบในสิ่งที่
บุคคลที่มีชื่อเสียงแสดง หรือสื่อสารออกมา สอดคล้องกับองค์ประกอบส าคัญในการใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงใน 5 ด้านดังต่อไปนี้ ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trustworthiness) เป็นความไว้เนื้อเชื่อใจใน
บุคคลดังกล่าว ทั้งนี้ร่วมไปถึงความน่าเชื่อถือ และความสามารถที่กลุ่มเป้าหมายยึดถือเป็นแบบอย่าง  
ความช านาญและเชี่ยวชาญ (Expertise) คือ ความช านาญและความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านของ
บุคคลนั้น ๆ ความดึงดูดใจ (Attractiveness) การดึงดูดใจ ความน่าสนใจและความโดดเด่น จาก
รูปร่างหน้าตา บุคลิกภาพของพรีเซนเตอร์ ความยกย่องและชื่นชม (Respect) คือ ความเคารพที่
กลุ่มเป้าหมายมีต่อความส าเร็จของบุคคลนั้น ๆ ท าให้เกิดความชื่นชมและน ามาเป็นต้นแบบ เพ่ือเป็น
แนวทางในการด าเนินชีวิตของตนเอง เราจึงต้องคัดเลือกพรีเซนเตอร์ที่ทุกคนยอมรับถึงการประสบ
ความส าเร็จในชีวิตของเขา ความเหมือน (Similarity) คือ ความคล้ายคลึงกับพรีเซนเตอร์กับ
กลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า เช่น บุคลิกลักษณะ วิถีชีวิต อายุ เพศ เชื้อชาติ จากการวิจัยครั้งนี้ผล
การศึกษาด้านทัศนคติขององค์ประกอบของพรีเซนเตอร์ทั้ง 5 ด้านที่มีค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติที่มีระดับสูง 
ซึ่งทัศนคติจะส่งผลต่อพฤติกรรม  
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5.4 อภิปรายสมมติฐานการวิจัย 
 
ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ตั้งสมมติบานการวิจัยไว้ 3 สมมติฐาน โดยได้ท าการทดสอบ

สมมติฐานดังกล่าวพบว่า 
 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นใน

ที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่างกัน 
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นใน

โดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่ไม่แตกต่างกัน ในขณะที่อาชีพ รายได้ และการศึกษา
ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ที่แตกต่าง
กัน ผู้วิจัยจึงทดสอบเพ่ือทราบค่าความแตกต่างระหว่างการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์กับอาชีพ รายได้และการศึกษา โดยการเปรียบเทียบพหุคุณเพ่ือ
ทดสอบความแตกต่าง (LSD) สรุปดังนี้ 

จากทดสอบความแตกต่างระหว่างการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์กับอาชีพ พบว่า กลุ่มอาชีพต่าง ๆ มีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่
ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจ านวน 6 คู่
ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพพนักงานราชการ/ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุด
ชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์น้อยกว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักเรียน นิสิต/
นักศึกษา กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว มีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ มากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน  
กลุ่มตัวอย่างท่ีประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เช่น พนักงานร้านอาหาร แม่บ้าน ว่างงาน มีการเปิดรับโฆษณาสื่อ
ชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ น้อยกว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักเรียน นิสิต/
นักศึกษา กลุ่มตัวอย่างท่ีประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เช่น พนักงานร้านอาหาร แม่บ้าน ว่างงาน มีการเปิดรับ
โฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ น้อยกว่า กลุ่มที่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน กลุ่มตัวอย่างท่ีประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เช่น พนักงานร้านอาหาร แม่บ้าน 
ว่างงาน มีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ น้อยกว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่ประกอบอาชีพพนักงานราชการ/ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และ กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพ
อ่ืน ๆ เช่น พนักงานร้านอาหาร แม่บ้าน ว่างงาน มีการเปิดรับโฆษณาสื่อชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่
มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ น้อยกว่า กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว จากผลการศึกษาที่ได้
ยกมาอภิปรายได้ว่ากลุ่มอาชีพที่ต้องพบปะผู้คนมาก เช่น อาชีพธุรกิจส่วนตัว, นักเรียน นิสิต/นักศึกษา 
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ที่ต้องอาศัยภาพลักษณ์ในสังคมจะมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์
มากกว่ากลุ่มอาชีพที่ไม่ต้องพบปะผู้คน เช่น แม่บ้าน  

ส าหรับทดสอบความแตกต่างระหว่างการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์กับรายได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่าง ๆ กันมีการเปิดรับโฆษณาชุด
ชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
มีจ านวน 7 คู่  ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 10,001 – 15,000 บาท มีการเปิดรับโฆษณาชุด
ชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ น้อยกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 5,001 
– 10,000 บาท กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ระหว่าง 15,001 – 20,000 บาท มีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นใน
โดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ น้อยกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้น้อยกว่า 5,000 บาท 
กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 15,001 – 20,000 บาท มีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ น้อยกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 5,001 – 10,000 บาท  
กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท มีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ มากกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้อยู่ระหว่าง10,001 – 15,000 บาท 
กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท มีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ มากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้อยู่ระหว่าง 15,001 – 20,000 
บาท กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้มากกว่า 40,000 บาท มีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่
มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ มากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้อยู่ระหว่าง 10,001 – 15,000 บาท  และ 
กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้มากกว่า 40,000 บาท มีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ มากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้อยู่ระหว่าง 15,001 – 20,000 บาท จากผล
การศึกษาที่ได้ยกมาอภิปรายได้ว่ารายได้ไม่เกิน 10,000 บาท กับ รายได้ 30,000 บาทขึ้นไปมีการ
เปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มากที่สุด ซึ่งพบว่าสอดคล้องกับกลุ่ม 
นักศึกษา รายได้น้อยแต่เปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มาก กับ อาชีพ
ธุรกิจส่วนตัวรายได้มาก และการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ก็มาก 
ซึ่งทั้ง 2 กลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่น่าจะสนใจในภาพลักษณ์และจะต้องพบปะผู้คนเป็นจ านวนมาก 

และทดสอบความแตกต่างระหว่างการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์กับระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่าง  ๆ มีการ
เปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์แตกต่างกัน มีจ านวน  3 คู่  
ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคล
ที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ มากกว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาระดับปวส.หรืออนุปริญญา กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ มากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับปวส.หรืออนุปริญญา และ กลุ่ม
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ตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในโดยรวมที่ใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ มากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ผล
การศึกษาที่พบสรุปว่าผู้มีการศึกษาสูงกว่าจะเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซน
เตอร์มากกว่า อภิปรายได้ว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน จะมีการเปิดรับที่แตกต่างกัน เนื่องจาก
ระดับการศึกษาท าให้กลุ่มผู้บริโภคมีโอกาสและการแสวงหาข้อมูลในการเปิดรับ ซึ่งสอดคล้องกับ
ลักษณะทางประชากร ปรมะ สตะเวทิน (2546, น.114) ที่กล่าวไว้ว่า การศึกษา (Education) หรือ
ความรู้ถือเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพในการสื่อสารของผู้รับสารอย่างมาก ดังนั้นคนที่ได้รับ
การศึกษาในระดับที่แตกต่างกันย่อมมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์และความต้องการที่แตกต่างกันไป 
ซึ่งอาจพบได้ตั้งแต่การตีความ การมีความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับเรื่องต่าง ๆ เป็นสิ่งที่ท าให้มีพฤติกรรม
ในการรับสารแตกต่างกันไป คนที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้รับสารที่ดี เพราะ
เป็นผู้ที่มีความรู้กว้างขวางและเข้าใจได้ดี มีความเข้าใจศัพท์มาก แต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่าย ๆ ถ้า
ไม่มีหลักฐาน หรือเหตุผลเพียงพอ โดยทั่วไปแล้วคนที่มีการศึกษาสูงมักจะใช้สื่อมวลชนหลากหลาย
แขนงมากกว่าคนที่มีการศึกษาต่ าเนื่องจากปัจจัยการเข้าถึงสื่อที่แตกต่างกัน ดังนั้นจากการศึกษาครั้ง
นี้ แม้ว่าจะเป็นการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ ผู้ที่มีการศึกษาสูง
กว่าจะเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์จากหลากหลายสื่อมากกว่า 
อาจจะเนื่องจากมีความสามารถในการเข้าถึงสื่อเหล่านั้นได้ และอาจเป็นเพราะสนใจหาข้อมูลข่าวสาร
จากหลายสื่อมาก เพ่ือประกอบการตัดสินใจ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซน
เตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน 

จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า การเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณา
ชุดชั้นใน มีค่าเฉลี่ย 0.501 โดยมีความสัมพันธ์ระดับสูง นั่นคือ ถ้ามีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์สูง ทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุด
ชั้นในก็จะสูงตามไปด้วย และเมื่อแยกพิจารณาการเปิดรับสื่อออกเป็น 2 ลักษณะ คือ การเปิดรับ
โฆษณาผ่านสื่อใหม่มีความสัมพันธ์ระดับสูง และ การเปิดรับโฆษณาผ่านสื่อดั้งเดิมมีความสัมพันธ์กัน
ระดับปานกลาง โดยการเปิดรับสื่อใหม่ผ่านโฆษณา ผ่านทางสื่อ Facebook มากที่สุด ทั้งนี้เนื่องจาก
เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ก (social network) หรือสังคมออนไลน์ที่เป็นสื่อที่ท าให้
เกิดการบอกต่อได้ในวงกว้างและรวดเร็ว เพราะสังคมออนไลน์ยอดนิยมอย่าง เฟซบุ๊ก (Facebook) ที่
พอมีเรื่องอะไรที่น่าสนใจก็จะมาการกดไลก ์(like) กดแชร์ (share) ส่งต่อกันไปเรื่อย ๆ ในวงคนที่รู้จัก 
และหากคนที่รู้จักสนใจกดไลก ์(like) หรือ กดแชร์ (share) ต่อก็จะเริ่มกระจายวงกว้างออกไปเรื่อย ๆ 
เนื่องจากเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นสังคมออนไลน์ยอดนิยมที่สุด มีคนใช้มากที่สุดให้มีโอกาสในการส่ง
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ข้อมูลให้ผู้คนจ านวนมากได้รับรู้ ถ้าสมาชิกคนนั้นเป็นแฟนของแฟนเพจ (Fan Page) เราในเฟซบุ๊ก 
(Facebook) แล้ว เราก็สามารถส่งข้อความถึงพวกเขาได้โดยตรง ดังที่ กาญจนา แก้วเทพ (2539) 
ระบุว่า เทคโนโลยีการสื่อสาร หมายถึง กระบวนการ วิธีการ เครื่องมืออุปกรณ์ ที่มีความก้าวหน้า ซึ่ง
สามารถส่งเสริมประสิทธิภาพในการสื่อสารของมนุษย์ รวมถึงการแสวงหาข่าวสาร การส่งสาร และ
การป้อนกลับ ทั้งนี้โฆษณาในสื่อใหม่ในการศึกษาครั้งนี้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี อีก
ทั้งช่องทาง ไม่ว่าจะเป็น Website, Facebook, Instagram เป็นการสื่อสาร 2 ทาง ท าให้สามารถ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ้มเป้าหมายเป็นแนวทางให้เกิดทัศนคติที่ดีได้ 

ทั้งนี้การเปิดรับโฆษณาสื่อใหม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีค่าเป็นบวก นั่นคือ ถ้ามีการเปิดรับโฆษณาสื่อใหม่ชุด
ชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์สูง ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซน
เตอร์โฆษณาชุดชั้นใน จะสูงตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชวนะ ภวกานันท์ (2546) ที่
กล่าวว่า ทัศนคติเชิงบวกหรือทัศนคติที่ดีเป็นทัศนคติที่ชักน าให้บุคคลแสดงออกถึงความรู้สึกหรือ
อารมณ์จากสภาพจิตใจโต้ตอบในด้านดีต่อบุคคลอ่ืนหรือเรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง รวมทั้งหน่วยงาน 
องค์การ สถาบันและการด าเนินกิจการขององค์กรอ่ืน ๆ เช่นเดียวกับการรู้สึกดีกับบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
เป็น พรีเซนเตอร์ชุดชั้นใน หากผู้บริโภคมีการเปิดรับสื่อมากเท่าใดก็ยิ่งมีทัศนคติที่ดีมากข้ึนเท่านั้น  

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงท่ีเป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุด
ชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริโภค 

จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า ทัศนคติทีม่ีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซน
เตอร์โฆษณาชุดชั้นในมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในของผู้บริ โภค 
มีค่าเฉลี่ย 0.602 มีระดับสัมพันธ์กันสูง นั้นคือ หากทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์
โ ฆษณาชุ ดชั้ น ใน สู ง  แนว โน้ มพฤติ กรรมการซื้ อชุ ดชั้ น ในของผู้ บ ริ โ ภค สู งต าม ไปด้ ว ย  
นั่นคือสามารถสรุปได้ว่าพรีเซนเตอร์มีผลมากต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นใน  ดังที่   
เสรี วงษ์มณฑา (2542:101) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ความโน้มเอียงของความรู้สึกในทางที่ชอบ ไม่ชอบ
ต่อสิ่งใด ๆ ทัศนคติเกิดขึ้นหลังจากท่ีได้ประเมินข้อเท็จจริงหรือเหตุการณ์ต่าง ๆ แล้ว ทัศนคติเป็นเรื่อง
ของอารมณ์ของคน คนเรามักจะมีทัศนคติไม่ทางใดก็ทางหนึ่งต่อเรื่องลัทธิ ศาสนา พรรคการเมือง 
แฟชั่นเสื้อผ้า ประเภทของดนตรีและอาหารเป็นต้น ดังนั้น การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่เป็นพรีเซนเตอร์โฆษณาชุดชั้นใน ย่อมแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความรู้สึกดีต่อการใช้บุคคล
เป็นสื่อในการโฆษณาทั้งนี้เพราะบุคคลที่มีชื่อเสียงมักปรากฎให้เห็นตามหนังสือพิมพ์ นิตยสาร ใน
อินเทอร์เน็ต ผ่านโลกโซเชียลออนไลน์ ดังนั้นจึงไม่เป็นเรื่องแปลกที่การโฆษณาในยุคปัจจุบันจะอาศัย
บุคคลที่มีชื่อเสียงในการสร้างจุดเด่นและลบจุดอ่อนต่าง ๆ ของแบรนด์สินค้าอย่างต่อเนื่อง สอดคล้อง
กับประโยชน์ของการโฆษณา การโฆษณาเป็นเครื่องมือสร้างภาพลักษณ์และบุคลิกของสินค้า 

Ref. code: 25605907011091KPB



105 

(product personality) ให้สอดคล้องกับความต้องการด้านจิตวิทยา (psychological need) ของ
ผู้บริโภค เพราะโฆษณาเป็นสื่อกลางที่แจ้งให้ผู้บริโภคทราบว่า มีผลิตภัณฑ์อะไรที่เกิดขึ้นในตลาด 
ผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณภาพคุณประโยชน์อย่างไร และโฆษณายังเป็นสื่อที่จูงใจให้ผู้บริโภคยอมรับและใช้
ผลิตภัณฑ์นั้นให้เหมาะสมกับความต้องการและบุคลิกภาพของตน ดังเช่นงานวิจัยของวิรุฬห์รัตน์  
ผลทวี (2540) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการใช้ดาราเป็นพรีเซนเตอร์ทางโทรทัศน์กับ
การตัดสินใจซื้อสินค้าของวัยรุ่น กรณีศึกษานักศึกษาสถาบัน ราชภัฎ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ที่เป็นวัยรุ่นมีทัศนคติที่ดีต่อการใช้พรีเซนเตอร์ที่เป็นดาราหรือคนที่มีชื่อเสียงและยังมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือแนวโน้มของพฤติกรรมถ้าเป็นดาราที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบยิ่งจะท าให้
พฤติกรรมการซื้อสินค้ามีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นในขณะที่  ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2558) ได้ท าการศึกษา
เรื่อง การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของผู้บริโภค
ในเขต กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สก๊อตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในระดับสูง กล่าวคือบุคคลที่มี
ชื่อเสียงมาโฆษณามีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

 
5.5 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 

1. จากผลของการศึกษาพบว่าการเปิดรับสื่อใหม่ หรือสื่อออนไลน์สูงมากกว่าสื่อดั้งเดิม 
เพราะฉะนั้นแต่ละแบรนด์สินค้าควรเพ่ิมช่องทางในการโฆษณาผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ให้มากขึ้น
กว่าเดิม เพ่ือตอบสนองกับการสื่อสารและการสร้างความสัมพันธ์กลุ่มผู้บริโภค  

2. จากผลการศึกษาทัศนคติในด้านของความไว้เนื้อเชื่อใจของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็น 
พรีเซนเตอร์ชุดชั้นใน ในแง่ของพรีเซนเตอร์มีภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ และ พรีเซนเตอร์ที่มีความ
ซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภคที่ต้องได้ใช้จริง จึงจะท าให้การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ท าให้เกิด
อิทธิพลและแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในมากขึ้นกว่าเดิมจากกลุ่มของผู้บริโภค 

3. จากผลของการศึกษาพบว่าการเปิดรับสื่อดั้งเดิมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติอยู่ ใน
ระดับปานกลาง ดังนั้นการท าโฆษณากับสื่อดั้งเดิมควรหาอะไรที่แปลกใหม่กว่าเดิม เพ่ือเพ่ิมความ
น่าสนใจ อาจจะใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการสื่อสารให้โดดเด่นมากยิ่งขึ้น ในการเปิดรับสื่อใหม่มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติอยู่ในระดับสูงดังนั้นความส าคัญกับสื่อใหม่ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ให้มาก
ยิ่งขึ้น ถ้าเป็น own media ของแต่ละแบรนด์ เช่น website, facebook และ Instagram ต้องมี 
admin เพ่ือตอบโค้การสื่อสารอย่างทันถ่วงที 
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4. จากผลการศึกษาพบว่าพฤติกรรมการใช้ชุดชั้นในของกลุ่มผู้บริโภค คือ เรื่องคุณภาพ
ของสินค้า และบริการหลังการขายเป็นอันดับแรก เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดทุกแบรนด์ควรดูแล
เรื่องคุณภาพและบริการหลังการขาย  

5. จากผลการศึกษาพบว่าทัศนคติโดยรวมมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
มากที่สุด ดังนั้นควรจะต้องหาพรีเซนเตอร์ที่มีองค์ประกอบครบ 5 ด้านมาเป็นพรีเซนเตอร์ โดยเฉพาะ
องค์ประกอบด้านความเหมือนที่กลุ่มผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด และด้านความไว้เนื้อเชื่อใจที่
รองลงมา 
 
5.6 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 

1. การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การศึกษาเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนั้น ในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปผู้วิจัยจะด าเนินการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ
ร่วมด้วยในเรื่องความคิดเห็นในการใช้พรีเซนเตอร์สินค้าชุดชั้นใน หรืออาจจะเป็นสินค้าอ่ืน ๆ เช่น 
สินค้าด้านความงาม หรือ เครื่องส าอางค์ โดยใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
กับผู้บริการ หรือผู้ที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาหรือการอภิปรายกลุ่ม (Focus Group) กลับกลุ่มตัวอย่าง 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์และมีความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 

2. ผู้วิจัยอาจจะท าการศึกษาให้ครอบคลุมไปยังภูมิภาคอ่ืน ๆ ของประเทศ เพ่ือ
ประโยชน์ต่อการสร้างสรรค์โฆษณาท่ีใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง และเป็นประโยชน์ต่อแบรนด์ชุดชั้นในต่าง ๆ 
ในอนาคต เพราะในงานวิจัยครั้งนี้ศึกษาแค่พ้ืนที่ในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น 
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แบบสอบถาม 

 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ระดับปริญญาโท สาขาวิชาการ

จัดการการสื่อสารองค์กร คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  
เพ่ือศึกษาการเปิดรับ ทัศนคติ ต่อโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ ข้อมูลที่ได้จะ
ใช้ประโยชน์เพื่อการศึกษา ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 
ข้อชี้แจง   กรุณาท าเครื่องหมายในข้อที่ตรงกับความเป็นจริงและในช่องที่ตรงกับความคิดเห็น
ของท่านมากที่สุด 
 
1. ท่านอายุ 18 ปีขึ้นไป และอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

   1)  ใช่ (ไปข้อที่2)       2)  ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 
2. ท่านจ าได้หรือไม่ว่าดาราต่อไปนี้เป็นพรีเซนเตอร์ชุดชั้นในแบรนด์อะไร (หากตอบถูกน้อยกว่า 3 ข้อ 
จบแบบสอบถาม)        
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1. แซมมี่ เคาวเวลล์ (แซมมี่) 
 

เป็นพรีเซนเตอร์แบรนด์............................. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2. อารยา เอ ฮาร์เก็ต (ชมพู่) 
 

เป็นพรีเซนเตอร์แบรนด์............................. 
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3. นนทพร ธีระวัฒนสุข (หญิงแย้) 
 

เป็นพรีเซนเตอร์แบรนด์............................. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4. ศุภักษร ไชยมงคล (กระแต) 
 

เป็นพรีเซนเตอร์แบรนด์............................. 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5. กวินตรา โพธิจักร (แก้ม) 
 

เป็นพรีเซนเตอร์แบรนด์............................. 
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ส่วนที่ 1: ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากร 
 

1.  เพศ      1)  หญิง 
 

2.  อายุ      1)  18 – 25 ปี        2)  26 – 33 ปี 

    3)  34 – 41 ปี          4)  42 – 49 ปี 
    5)  50 ปีขึ้นไป 

 
3.  ระดับการศึกษาสูงสุดหรือที่ก าลังศึกษาอยู่ในปัจจุบัน 

     1)  ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า      2)  มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า

     3)  ปวส. หรืออนุปริญญา       4)  ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  

    5)  สูงกว่าปริญญาตรี 
 

4. อาชีพ 

    1)  นักเรียน        2)  นิสิต/นักศึกษา 

    3)  พนักงานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน     4)  พนักงานราชการ/ข้าราชการ/  
                                                                                   รัฐวิสาหกิจ 

   5) ธุรกิจส่วนตัว       6)   อ่ืน ๆ ............................... 
                                                                                    (โปรดระบุ) 
5. รายได้ 

    1)  ไม่เกิน 5,000 บาท      2)  5,001 – 10,000 บาท 

    3)  10,001 – 15,000 บาท      4)  15,001 – 20,000 บาท 

    5)  20,001 – 30,000 บาท      6)  30,001 – 40,000 บาท 

    7)  มากกว่า 40,000 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2: ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้ชุดชั้นในที่ใช้อยู่เป็นประจ า 
 
1. ปัจจุบันท่านใช้ชุดชั้นในแบรนด์ใดอยู่เป็นประจ า (ตอบได้ 1 ข้อ) 

    1)  Wacoal / B’me by Wacoal     2)  Wienna 

    3)  Sabina        4)  Triumph 

    5)  K bra by Kullasatri      6)  Donna Bra 

   7)  Genie Bra       8)  อ่ืน ๆ ............................... 
                                                                                   (โปรดระบุ) 
 
2. เหตุผลส าคัญที่สุด ที่ท่านเลือกใช้ของแบรด์ในข้อที่1 

    1)  คุณภาพของสินค้า / บริการหลังการขาย  

   2)  ราคาของสินค้าสมเหตุสมผล 

    3)  หาซื้อสินค้าได้สะดวกสบาย   

   4)  กิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา การจัดกิจกรรมพิเศษ การร่วมกิจกรรม  
การลดราคา การแจกของรางวัล เป็นต้น  
 

3. ท่านเคยเปลี่ยนแบรนด์ประจ าที่ใช้อยู่หรือไม่ 

    1)  เคย  

   2)  ไม่เคย (ข้ามไปข้อที ่5) 
 

4. ส าหรับท่านที่เปลี่ยนแบรนด์ประจ าไปใช้แบรนด์อื่น เหตุผลส าคัญท่ีสุดที่เปลี่ยนคืออะไร (ตอบ
เพียง 1 ข้อ ) 

    1)  คุณภาพของสินค้า  

   2)  ราคาของสินค้า 

    3)  ความสะดวกในการซื้อสินค้า   

   4)  กิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา การจัดกิจกรรมพิเศษ การร่วมกิจกรรม  
การลดราคา การแจกของรางวัล เป็นต้น  
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5. ท่านซื้อเสื้อชั้นใน/ต่อครั้งประมาณเท่าไหร่ 

   1) ไม่เกิน 500 บาท        2)  501-1,000 บาท 

    3)  1,001-1,500 บาท      4)  1,501-2,000 บาท 

    5)  2,001-2,500 บาท      6)  2,500 ขึ้นไป บาท 
 
6. ท่านซื้อกางเกงช้ันใน/ต่อครั้งประมาณเท่าไหร่ 

   1) ไม่เกิน 500 บาท        2)  501-1,000 บาท 

    3)  1,001-1,500 บาท      4)  1,501-2,000 บาท 

    5)  2,001-2,500 บาท      6)  มากกว่า 2,500 บาท ขึ้นไป 
 
7.ท่านซื้อชุดชั้นในจากที่ไหน 

   1) ห้างสรรพสินค้า เช่น เซ็นทรัล โรบินสัน เดอะมอลล์     

   2)  ไฮเปอร์มาร์เก็ต เช่น บิ๊กซี โลตัส 

    3)  สั่งผ่าน website     

   4)  ซื้อผ่าน call center 8 

    5)  ตลาดนัด    

   6)  อ่ืนๆ...............................(โปรดระบุ) 
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ส่วนที่ 3: การเปิดรับการโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์แบรนด์ต่าง  ๆ 
ทางสื่อต่าง ๆ 
 
1. ท่านมีการเปิดรับชมโฆษณาชุดชั้นในที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ทางสื่อต่าง  ๆ

โดยประมาณบ่อยครั้งเพียงใด 
 

ส่ือดั้งเดิม มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

โทรทัศน์      

วิทยุ      

นิตยสาร/สื่อสิ่งพิมพ์      

สื่อนอกบ้าน (OOH)      

โรงภาพยนต์      

สื่อ ณ จุดขาย      

 

ส่ือใหม่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

Website      

Facebook      

Instagram      

Twitter      

Youtube      
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ส่วนที่ 4: ทัศนคติที่มีต่อการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซ็นเตอร์ในโฆษณาชุดชั้นใน 
 

1. ท่านมีทัศนคติต่อการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ เป็นพรี เซ็นเตอร์โฆษณาชุดชั้นในอย่ างไร  
ในคุณสมบัติ 5 ด้าน ดังต่อไปนี้ 
 

คุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงท่ีน ามาโฆษณา 

เห
็นด

้วย
อย

่าง
ยิ่ง

 (5
) 

เห
็นด

้วย
 (4

) 

ปา
นก

ลา
ง (

3)
 

ไม่
เห

็นด
้วย

 (2
) 

ไม่
เห

็นด
้วย

อย
่าง

ยิ่ง
 (1

) 

1.ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 

1.1 พรีเซ็นเตอร์แนะน าสินค้าอย่างเป็นมิตร      
1.2 พรีเซ็นเตอร์มีภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ      

1.3 พรีเซ็นเตอร์ที่มีความซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภค เช่น ต้องได้
ใช้จริงถึงจะมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้ 

     

2. ด้านความช านาญและเชี่ยวชาญ 

2.1 พรีเซ็นเตอร์มีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ชุดชั้นในเป็น
อย่างดี 

     

2.2 พรีเซ็นเตอร์มีความช านาญในการดูแลรูปร่าง      
2.3 พรีเซ็นเตอร์มีความเชี่ยวชาญในการดูแลบุคลิกภาพ      

3. ความดึงดูดใจ 

3.1 พรีเซ็นเตอร์ที่มีรูปร่างที่เหมาะสมกับสินค้า      
3.2 พรีเซ็นเตอร์มีใบหน้าสวยงามน่ารัก      

3.3 การแสดงท่าทางของพรีเซ็นเตอร์ในโฆษณาน่าดึงดูดใจ      

4. ความยกย่องและชื่นชม 
4.1 พรีเซ็นเตอร์เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ดีอย่างยาวนาน      

4.2 พรีเซ็นเตอร์เป็นผู้น ากระแสในด้านแฟชั่น  
หรือ ความงาม 

     

4.3 พรีเซ็นเตอร์เป็นผู้ได้รับรางวัลในด้านความเซ็กซ่ีจาก
สถาบันชั้นน า เช่น FHM Awards 
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คุณสมบัติของบุคคลที่มีชื่อเสียงท่ีน ามาโฆษณา 

เห
็นด

้วย
อย

่าง
ยิ่ง

 (5
) 

เห
็นด

้วย
 (4

) 

ปา
นก

ลา
ง (

3)
 

ไม่
เห

็นด
้วย

 (2
) 

ไม่
เห

็นด
้วย

อย
่าง

ยิ่ง
 (1

) 

5. ความเหมือน 
5.1 พรีเซ็นเตอร์ในโฆษณามีวิถีการด าเนินชีวิต หรือไลฟ์
สไตล์ใกล้เคียงกับท่าน 

     

5.2 พรีเซ็นเตอร์ในโฆษณามีรูปร่างที่เหมือนหรือคล้าย 
กับท่าน 

     

5.3 พรีเซ็นเตอร์มีบุคลิกลักษณะท่ีเหมือนหรือคล้าย 
กับท่าน 

     

 
ส่วนที่ 5: แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อชุดชั้นในแบรนด์ต่างๆ 
 

พฤติกรรม 

แนวโน้มพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
ชุดชั้นในแบรนด์ต่างๆ 

มา
กท

ี่สุด
 (5

) 

มา
ก 

(4
) 

ปา
นก

ลา
ง (

3)
 

น้อ
ย 

(2
) 

น้อ
ยที่

สุด
 (1

) 

1. ท่านจะซ้ือชุดชั้นในเพราะพรีเซ็นเตอร์มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 

     

2. ท่านซื้อชุดชั้นในบ่อยขึ้นเพราะพรีเซ็นเตอร์ในโฆษณา      
3. ท่านมีความตั้งใจใช้แบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งเป็นประจ า
เพราะชื่นชอบพรีเซ็นเตอร์ในโฆษณา 

     

4. ท่านจะแนะน าชุดชั้นในให้คนอ่ืนใช้เพราะชื่นชอบพรี
เซ็นเตอร์ในโฆษณา 
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ส่วนที่ 6: ข้อเสนอแนะ หรือแสดงความคิดเห็น 
 
............................................................................................................................. ................................... 
............................................................................................................................. ................................... 
............................................................................................... ................................................................. 
............................................................................................................................. ................................... 
.......................................................................................................................................................... ...... 
............................................................................................................................ ....................................  
............................................................................................................................. ................................... 
......................................................... .......................................................................................................  
............................................................................................................................. ................................... 
............................................................................................................................. ................................... 
 
 
 

- ขอขอบพระคุณในการช่วยตอบแบบสอบถาม - 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นางสาวกชพรรณ จักษ์เมธา  
วันเดือนปีเกิด วันที่ 6 กุมภาพันธ์ 2532 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2555: นิเทศศาสตรบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 
ต าแหน่ง เจ้าหน้าที่การตลาดและการขาย  

บริษัท ไทยวาโก้ จ ากัด (มหาชน) 
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