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ท่ีมาและความฟ้าคัญซอง,ปัญหา

ในปัจจุบันการโฆษณามีการแข่งข้นกันมากด้วยสภาพเศรษฐกิจท่ีกำลังเติบโตและ 
ลังคมท่ีมีความหลากหลายมากข้ึน ส่งผลให้เกิดผู้บริโภคท่ีมีความต้องการท่ีแตกต่างกันไป 
บักโฆษณาจึงต้องมีการปรับเปล่ียนกลยุทธ์การโฆษณาให้ทันกันยุคสมัยท่ีเปล่ียนแปลง การคัด- 
เลือกผู้แนะนำสินค้าเป็นหน่ึงในกระบวนการท่ีสำคัญในการสร้างงานโฆษณาโดย ผู้แนะนำสินค้า 
แบ่งเป็น 3 ประเภท คือ (Friedman & Friedman, 1979) ผู้มีชือเสียง ผู้เชียวชาญ และบุคคลทัวไป 
โดยผู้มีช่ือเลียง (Celebrity Endorser) จะหมายรวมถึงผู้ซ่ึงเป็น ท่ีโด่งดังและรู้จักของคนท่ัวไป 
ไม่ว่าจะเป็น นักแสดง นักร้อง นักกีฬา หรอบุคคลท่ีมีช่ือเลียง ในวงการอ่ืน  ๆส่วนผู้เชียวชาญจะ 
หมายรวม ถึงบุคคลหรอกลุ่มคนท่ีมีความรู้ความชำนาญ เก่ียวกับสินค้าท่ีตนโฆษณาให้โดย ความ 
รู้ดังกล่าวอาจใต้มาจากประสบการณ์ส่วนตัว การคืกษา หรอการแกฝน และสำหรับบุคคล ท่ัวไปก็ 
จะหมายถึงบุคคลธรรมดาท่ีแสดงตนว่า ไม่ได้มีความรู้ในตัวสินค้า แต่เป็นการพูดจาก ประสบ- 
การณ์การบริโภคจรง และเกิดจากความพอใจในตัวสินค้าจริง ยกตัวอย่างเช่น โฆษณาผลิตภัณฑ์ 
ของ Dove, คอนแทคเลนส์’Surevue หรีอผลิตภัณฑ์ของ Ponds เป็นต้น

นักการตลาด และนักโฆษณาเชื่อว ่าค ุณลักษณะของผู้แนะนำสินค้าม ีผลกระทบเป็น  

อย่างมากต่อความลามารถในการโน้มน ้าวใจของสาร ดังนั้นการเลือกสรรผู้แนะนำสินค้าที่ม ี 

ลักษณะที่เหมาะลมสำหรับสินค้า หรือบริการหนึ่ง  ๆจึงเป็นการตัดสินใจที,สำคัญ และซับซ้อน 

(Ohanian, 1990)
การโฆษณาในอดีตประมาณร้อยกว่าปีที,แล้วในยุคที,การโฆษณายังไม่เป็นที,แพร่ 

หลายนักโฆษณาทางล่ือส่ิงพิมพ์หรือโฆษณาทางโทรทัศน์จะอยู่ในลักษณะท่ีเรืยบง่าย ไม่มีความ 
สวยงาม ใช้ภาษาที,เรียบง่าย และสินค้าส่วนใหญ่ท่ีมีการโฆษณาก็จะเป็นจำพวกยา เน่ืองจากเป็น 
สินค้าปัจจัย 4 ท่ีมีขายในท้องตลาดในยุคน้ัน ๆ (ลัญญพงคัสุวรรณสิทธ้ิ, 2002) เหตุท่ีไม่ค่อยมีการ 
นำผู้มีช่ือเลียงมาโฆษณามากนัก เน่ืองจากการลือสารในยุคก่อน ๆ ยังไม่เติบโตเต็มท่ี โดยธุรกิจ 
โฆษณาและวงการอ่ืน เช่น วงการบันเทิง หรือวงการกีฬา จะแยกออกจากกันโดยส้ินเชิงและใน 
ด้านของอาชีพของนักแสดงหรือผู้มีช่ือเลียงอ่ืน ๆ จะเป็นอาชีพท่ียังไม่เป็นท่ียอมรับของ ประชาชน 
มากนักและนักแสดงจะค่อนข้างเก็บตัวส่ง ผลให้การโฆษณายังไม่มีความหลากหลายนัก
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สำหรับในปัจจุบัน การตลาด การลื่อสาร และการโฆษณารวมไปถึงลื่อต่าง  ๆมีการ 
เจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว และลามารถที่จะลร้างรายได้ให้กับผู้คนจำนวนมาก สังเกตได้ว่า 
ธุรกิจการโฆษณาในประเทศไทยกำลังเจริญเติบโตอย่างมาก โดยตามสถิติของงานวิจัยจาก 
Nielsen Media พบว่าค่าใช้จ่ายของอุตสาหกรรมการโฆษณาไนประเทศไทยไนปี 2003 ต้ังแต่ 
เดือนมกราคมถึง เดือนพฤศจิกายนมีมูลค่า 64,833 ล้านบาทซึ่งเพิ่มขึ้นจากปี 2002 ถึง 17%  
โดยเป็นการโฆษณา ทางโทรทัศน์กว่าลามหมื่นล้านบาท และนอกจากนี้ธุรกิจต่าง  ๆยังเกิดการ 
รวมตัวกันเอื้อประโยชน์ และให้ความช่วยเหลือเกื้อกูลกัน ไม่ว่าจะ เป็นวงการ โฆษณาวงการ 
บันเทิง หรือวงการกีฬาก็ล้วน แล้วมีความต้องการที่จะหาผลประโยชน์ และ ด้วยสภาพสังคมที ่
นักแสดง และผู้มีชื่อเสียงอื่น  ๆได้ รับการยอมรับในสังคมเป็นวงกว้าง ใน ส่วนของทางรัฐบาลก ็
มีการนำผู้มีชื่อเสียงมาเป็นแบบอย่างให้กับเยาวชนประกอบกับการที่ผู้มีชื่อเสียงมีความต้อง 
การที่จะประชาสัมพันธ์ตนเองผ่านสื่อต่าง  ๆส่งผลให้มีการนำ ผู้มีชื่อเสียงมาเป็นผู้แนะนำสินค้า 
อย่างมากมายในระยะเริ่มแรกการนำผู้มีชื่อเสียงมาใช้ใน งานโฆษณาเป็นกลยุทธ์การตลาดที่ได้ 
รับความนิยมเป็นอย่างมาก เนื่องจากลามารถทำให้โฆษณามีความน่าสนใจ และเกิด 
ประสิทธิภาพมากขึ้น สาเหตุที่ทำให้ผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพล ต่อผู้ชมเนื่องจากผู้มีชื่อเสียงสามารถ 
ที่จะดึงดูดให้งานโฆษณาเกิดความน่าสนใจ (Atkin & Block, 1983) ผู้มีชื่อเสียงลามารถที่จะ 
ทำให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จัก (Awareness) พร้อมทั้ง เกิดการจดจำงานโฆษณาใต้เป็นอย่างดี 
และที่สำคัญคือผู้มีชื่อเสียงจะนำสารที่อยู่ในงานโฆษณาของตนติดตัวไปตลอด และเมื่อใดที ่
ผู้มีชื่อเสียงปรากฏตัวตามสถานที่สาธารณะ หรือผ่านลื่อต่าง  ๆก็จะทำให้เกิดการเชื่อมโยง 
ระหว่างตัวสินค้ากับผู้มีชื่อเสียงอยู่ตลอดเวลา ซ่ึง เป็นประโยชน์ต่อการจดจำตัวสินค้า และ 
โฆษณาเป็นอย่างมาก นอกจากนี้ผู้ชมจะรู้สีกว่าผู้มีชื่อเสียงมีความน่าสนใจ และมีความบันเทิง 
(Entertaining) อยู่ในตัวมากกว่าบุคคล ธรรมดาทั่วไป และผู้ชมจะมีความรู้สึกว่าผู้มีชื่อเสียงมี 
ความน่าเชื่อถือ และมีความเชื่อว่าการที่ผู้มีชื่อเสียงโฆษณาให้กับสินค้าใด  ๆนั้น เกิดจากความ 
พอใจในตัวสินค้ามากกว่าความ ต้องการในด้านของการได้รับค่าตอบแทน และที' สำคัญ 
ผู้มีชื่อเสียงยังสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงความรู้สึกที่ไม่ดีของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหนึ่งๆได้ 
กล่าวคือหากผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดืต่อผู้มีชื่อเสียง การนำผู้มีชื่อเสียงมาใช้ในงานโฆษณาสินค้า 
ก็จะสามารถเปลี่ยนแปลง ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าได้ (Mowen, Brown, & 
Schulman, 1979, cited in Tripp, Jensen, & Carlson, 1994)

การใช้ผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณาเป็นกลยุทธ์การโฆษณาที่ยังเป็นทีแ่พร่หลายใน 
ปัจจุบัน โดยกว่า 10% ของงานโฆษณาทางโทรทัศน์ทั้งหมดเกี่ยวช้องกับการใช้ผู้มีชื่อเสียง
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และด้วยความ นิยมดังกล่าวส่งผลให้ผู้มีช่ือเลียงเกิดความต้องการค่าตอบแทนท่ีมากข้ึน 
ตามมาด้วย (Ohanian, 1991)ยกตัวอย่างเช่น ไทเกอร์วูดล์นักกอล์ฟชื่อดังของโลกซึ่งเคย 
ได้รับค่าตอบแทนรวมท้ังส้ินถึง 54 ล้านดอลลาร์จากการโฆษณาให้กับสินค้าต่าง  ๆถึง 11 
บริษัทในปี 2543 (‘'คนดังสร้าง...," 2546) โดยในแต่ละปีเงินจำนวนหลายล้านเหริยญถูกนำ 
มาใช้ในการเซ็นสัญญากับผู้มีช่ือเลียงในงานโฆษณาบนความคาดหวังว่าผู้มีช่ือเลียงจะมี 
บทบาทสำคัญในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค และถึงแมีในอดีตการจ้างผู้มีชื่อเลียงจะจำกัดอยู ่
กับสินค้าท่ีมีราคาแพง แต่ในปัจจุบันการแบ่ง ผู้มี1ช่ือเลียง (Share Stars) ได้กลายมาเป็นเร่ือง 
ธรรมดายกตัวอย่างเช่น ใมเคิลจอร์แดน ซ่ึงโฆษณาให้กับสินค้าถึง 14ประ๓ ท และไทเกอร์ 
ว ูดล ์ ด ังท ี่ได ้กล่าวมาแล้วข้างต้น

เอเจนซ่ีโฆษณากับผู้มีช่ือเลียงจึงมีความสัมพันธ์กันเน่ืองจากเป็นธุรกิจท่ีเอ้ือประ- 
โยชน์ต่อกัน กล่าวคือผู้มีช่ือเลียงจะได้รับประโยชน์จากการโฆษณา ท่ีนอกเหนือไปจากเงินค่า 
ตอบแทนซ่ึงก็คือการท่ีได้ประชาสัมพันธ์ตนเองกับส่ือโฆษณาท้ังทางส่ือสิงพิมพ์ และโทรทัศน์ 
ซ่ึงถือได้ว่าเป็นส่ือท่ีมีการเข้าถึงและความถ่ี (Reach and Frequency) ท่ีสูงมาก และสามารถ 
เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างหลากหลาย จากงานวิจัยของ Atkin และ Block (1983) กล่าวว่า 20% 
ของงานโฆษณาใน ช่วงท่ีมีผู้ซมชมโทรทัศน์มากท่ีสุด (Primetime) น้ันมี ผู้มีช่ือเลียงอยู่ในงาน 
โฆษณา ในทางกลับกัน ทางธุรกิจการโฆษณาก็ได้รับผลประโยชน์จาก การท่ี1ได้มีผู้มัช่ือเลียงมา 
โฆษณา เน่ืองจากผู้มีช่ือเลียงมีคุณสมบัติที,แตกต่างไปจากบุคคล ธรรมดาดังท่ีได้กล่าวมาแล้ว 
ข้างด้น และท่ีสำคัญท่ีสุดคือผู้มีช่ือเลียงมีความสามารถท่ีจะทำให้โฆษณามีความโดดเด่น และมี 
ความน่าสนใจมากกว่าโฆษณาท่ีใข้ผู้แนะนำสินค้าแบบอ่ืนโดยจะสังเกตได้ว่าถึงแม้ว่าการว่าจ้าง 
ผู้มีช่ือเลียงมาโฆษณาให้กับสินค้าท่ีมักจะมีราคาแพง มากกว่าการว่าจ้างบุคคลท่ัวไปอยู่มาก 
แต่ก็ยังเป็นกลยุทธ์ท่ีได้รับความนิยม และยังเป็น,ท่ีใช้ กันอย่างแพร่หลาย เน่ืองจากมีความเช่ือว่า 
ผลตอบแทนท่ี ตัวสินค้าได้รับน้ันคุ้มค่ากับจำนวน เงินท่ีเลียไป ผู้มีช่ือเลียงสามารถท่ีจะสร้าง 
ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือ และสร้างความน่าดึงดูดใจให้กับตัวโฆษณา และตัวสินค้า ในทาง 
กลับกันตัวสินค้าก็สามารถสร้างภาพลักษณ์ให้กับผู้มีช่ือเลียงด้วยเช่นกัน นอกจากน้ี ในปัจจุบัน 
ธุรกิจเอเจนชี, โฆษณามีการเจริญเติบโต และสามารถสร้างรายได้ให้กับคนจำนวนมาก ประกอบ 
กับข้อดีของการนำผู้มีช่ือเลียงมาใช้ ในงานโฆษณาล่งผลให้เอเจนซ่ี โฆษณามีความต้องการท่ีจะ 
ใช้ผู้มีช่ือเลียงในงานโฆษณาของตน เน่ืองจากจะเป็นการรับประกันได้ทางหน่ึงว่าการใช้ 
ผู้มีช่ือเลียงซ่ึงเป็นท่ีช่ืนชอบของ ผู้บริโภคอยู่แล้วจะลามารถทำให้งานโฆษณามีประสิทธิภาพ 
และน่าดึงดูดใจมากข้ึน ผนวกกับค่านิยมของผู้บริโภคในปัจจุบันท่ีมีความสนใจ และให้ความ



4

นับถือช่ืนชมผู้มีช่ือเสียงทำให้มีการนำผู้มีช่ือเสียงมาเป็นผู้แนะนำสินค้าฆากขึนเริอย ๅ เพราะเป็น 
สิงท่ีผู้,บริโภคต้องการ โดยผู้มีช่ือเสียงหน่ึงคนจึงอาจเป็นท่ีต้องการของหลายสินค้า และ 
ผู้มีช่ือเสียงเองก็มีอาจมีความต้องการท่ีจะโฆษณาให้กับสินค้าหลายตัว อย่างไรก็ตาม 
จากงานวิจัยของ Tripp, Jensen และ Carlson (1994) พบว่าการทีผู้มีชือเสียงโฆษณาให้กับ 
สินค้าหลายตัวจะส่งผลในทางลบต่อทัศนคติของผู้บริโภคในต้านความน่าเช่ือถือ และความ 
น่าดึงดูดใจของแหล่งข้อมูล รวมไปถึงทัศนคติต่องานโฆษณา ส่วนจำนวนคร้ังท่ีผู้บริโภคได้ชม 
ผู้มีช่ือเสียงช้ํา  ๆบ่อยคร้ัง ก็จะส่งผลกระทบต่อทัศนคติต่องานโฆษณา และความตังใจซือ 
ด้วยเช่นกันจึงเกิดคำถามตามมาว่าการใช้ผู้มีช่ือเสียงในงานโฆษณาให้กับสินค้าหลายตัว 
อาจส่งผลให้ความน่าเช่ือถือลดลง โดยผู้บริโภคจะไม่เช่ือถือว่าบุคคลคนน้ันมีความสนใจ 
และพอใจกับสินค้าน้ันจริง นอกจากน้ี ผู้บริโภคยังจะไม่ ลามารถจดจำงานโฆษณาหริอ 
เช่ือมโยงกับผู้มีช่ือเสียงได้เพราะมีสินค้าหลายตัว ส่งผลให้ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเสียไป 
และผู้บริโภค เกิดความลับสนเน่ืองจากภาพลักษณ์ของ ผู้มีช่ือเสียงไม่มีความเฉพาะเจาะจง 
ไปที'ตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึง ประสิทธิภาพของการโน้มน้าวใจผู้บริโภคก็จะลดลงภาพลักษณ์ 
ก็จะเสียไป และท่ีสำคัญกลยุทธ์การใช้ผู้มีช่ือเสียงในงานโฆษณา อาจไม่ได้มีประสิทธิภาพอย่าง 
ท่ีคิด และยังอาจส่งผลเสียต่อตัวสินค้าและตัวงานโฆษณารวมไปถืงผู้มีช่ือเสียงเองด้วย

ด้วยเหตุน้ีการท่ีธุรกิจและเอเจนช่ืช่ืงได้ลงทุนไปกับการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการโฆษณา 
ด้วยเงินจำนวนมากประกอบกับความคาดหวังที,นักโฆษณามีต่อผู้มีช่ือเสียง การดึกษาวิจัย 
เก่ียวกับประสิทธิผลของการใช้ผู้มีช่ือเสียงในงานโฆษณาจึงเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจในการดึกษา 
ส่วนในแง'ของกลุ่มตัวอย่างกลุ่มวัยรุ่นเป็นกลุ่มที,น่าสนใจเน่ืองจากวัยรุ่นเป็นวัยที,มีการเปล่ียน 
แปลงอารมณ์ และพฤติกรรมอย่างรวดเร็ว และยังมีการแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ด้วยความต้องการ 
ให้เป็นที,ยอมรับโดยลังคม และกลุ่มเพ่ือนยกตัวอย่างเช่น พฤติกรรมการลอกเลียนแบบ เป็นต้น 
ผู้มีช่ือเสียงจึงมีอิทธิพลต่อความคิด และการตัดสินใจต่อวัยรุ่นมากกว่าบุคคลในวัยอ่ืน ๆ

วัตถุประสงค์ซองการวิจัย

1. เพ่ือดึกษาความแตกต่างระหว่างความน่าเช่ือถือของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับ 
สินค้าหลายตัวกับผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว

2. เพือดึกษาความแตกต่างระหว่างความน่าดึงดูดใจของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับ 
สินค้าหลายตัวกับผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว



3. เพ่ือดีกษาความแตกต่างระหว่างทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้า 
ให้กับสินค้าหลายตัวกับผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว

4. เพ่ือสืกษาความแตกต่างระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้ 
กับสินค้าหลายตัวกับผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว

5. เพ่ือดีกษาความแตกต่างระหว่างความต้ังใจซ้ือต่อผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับ 
สินค้าหลายตัวกับผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว

6. เพ่ือดีกษาความแตกต่างระหว่างความน่าเช่ือถือ ความน่าดึงดูดใจ ทัศนคติ และความต้ังใจ 
ซ้ือต่อผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าหลายตัวกับผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัว 
เดียว

' ’ พ » 1rsas I  /

ปัญหานำการวิจัย

1. ความน่าเช่ือถือของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าหลายตัวกับผู้แนะนำสินค้า 
ให้กับสินค้าตัวเดียวมีความแตกต่างกันหรือใม่

2. ความน่าดึงดูดใจของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าหลายตัวกับผู้แนะนำสินค้า 
ให้กับสินค้าตัวเดียวมีความแตกต่างกันหรือไม่

3. ทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าหลายตัวกับผู้แนะนำ 
สินค้าให้กับสินค้าตัวเดียวมีความแตกต่างกันหรือไม่

4. ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าหลายตัวกับผู้แนะนำ 
สินค้าให้กับสินค้าตัวเดียวมีความแตกต่างกันหรือไม่

5. ความต้ังใจซ้ือต่อผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าหลายตัวกับผู้แนะนำสินค้าให้ 
กับสินค้าตัวเดียวมีความแตกต่างกันหรือไม่

6. ความน่าเช่ือถือ ความน่าดึงดูดใจ ทัศนคติ และความต้ังใจซ้ือต่อผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้แนะนำ 
สินค้าให้กับสินค้าหลายตัวกับผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียวมีความแตกต่างกันหรือไม่

สมมติฐานการวิจัย

1. ความน่าเช่ือถือของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียวสูงกว่าผู้แนะนำ 
สินค้าให้กับสินค้าหลายตัว

2. ความน่าดึงดูดใจของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้ก ับ สินค้าตัวเดียวสูงกว่าผู้แนะนำ 
สินค้าให้กับสินค้าหลายตัว
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3. ทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียวดีกว่าผู้ 
แนะนำสินค้าให้กับสินค้าหลายตัว

4. ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียวดีกว่าผู้แนะนำ 
สินค้าให้กับสินค้าหลายตัว

5. ความต้ังใจช้ือสินค้าของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียวสูงกว่าผู้แนะนำ 
สินค้าให้กับสินค้าหลายตัว

6. ความน่าเช่ือถือ ความน่าดึงดูดใจ ทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความ 
ต้ังใจช้ือสินค้าต่อผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียวสูง / ดีกว่า ผู้แนะนำ 
สินค้าให้กับสินค้าหลาย ตัว

ขอบเชดการวิจุ้ย

ในการวิจุ้ยคร้ังน้ีมุ่งสืกษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีช่ือเสียง (Celebrity) ท่ีเป็นผู้ 
แนะนำสินค้ากับความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจ 
ของแหล่งข้อมูล (Source Attractiveness) ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude towards the Ad) 
ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude towards the Brand) และความต้ังใจช้ือ (Purchase Intention) 
โดยทำการสืกษาเฉพาะกับวัยรุ่นเพศชายและเพศหญิงอายุ 13-19 ปี กับผู้มี1ช่ือเสียง1ซ่ึงเป็นผู้ท่ี 
กำลังได้รับความนิยมในกลุ่มวัยรุ่น

นิยามศัพท์ท่ีไซในงานวิจัย

ผู้ม ีช ื่อเสียง (Celebrity) -  บุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จุ้กดีของบุคคลท่ัวไป ซ่ึงหมายรวมถึง นักแสดง 
นักร้อง นักกีฬา ผู้เซียวชาญหรออ่ืน  ๆโดยไม่รวมถืงผู้มีช่ือเสียงในด้านอ่ืน  ๆเช่น ด้านการเมือง 
หรือด้านธุรกิจ ฯลฯ

ผู้'แนะนำสินค้า (Endorser) -  ผู้ท่ีทำหน้าท่ีล่ือสารผ่านทางงานโฆษณา

ผู้แนะนำสินค้าท่ีโฆษณาให้กับสินค้าหลายตัว (Multiple Product Endorser) -  ผู้ท่ี 
โฆษณาให้กับสินค้าต้ังแต่ 3 ประเภทข้ึนไป

ผู้น,นะนำสินค้าท ี่โฆษณาให้กับสินค้าตัวเดียว (Single Product Endorser) -  ผู้ท่ี'โฆษณา 
ให้กับสินค้าเพียง 1 ประ๓ ท



7

ความน่าดืงดูดใจของแหล่งข้อมูล (Source Attractiveness) -  หมายถึง การวัดระดับ 
ความน่าดึงดูดใจของผู้แนะนำสินค้าท่ีผู้วิจัยได้คัดเลือกมา

ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude towards the Ad) -  หมายถึง ความรู้ ความรู้สึก และการ 
ปฏิบัติจากความรู้และความรู้สึกท่ีมีต่อสิงเร้าท่ีผู้บริโภคมีต่อโฆษณา ท้ัง ชอบ-ไม่ชอบ เห็นด้วย- 
ไม่เห็นด้วย เช่ือถือ-ไม่เช่ือถือ น่าเบ่ือ-ต่ืนเต้น เป็นด้น

ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude towards the Brand) -  หมายถึง ความรู้ ความรู้สึก และ 
การปฏิบัติจากความรู้และความรู้สึกท่ีมีต่อส่ิงเร้าท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ท้ัง ชอบ-ไม่ชอบ 
เห็นด้วย-ไม่เห็นด้วย เช่ือถือ-ไม่เช่ือถือ น่าเบ่ือ-ต่ืนเต้น เป็นต้น

ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) -  หมายถืง ความรู้สึกอยากทดลองสินค้า 
ต้องการหาข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับคัวสินค้า และมีความต้องการท่ีจะช้ือสินค้าท่ีผู้บริโภค 
มีความพึงพอใจ

ประโยซน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ
1. ผลการวิจัยจะทำให้ทราบถึงความสัมพันธ์ของการใช้ผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าหลายคัว 

และผู้แนะนำให้กับสินค้าคัวเดียวกับความน่าเช่ือถือและความน่าดึงดูดของ แหล่งข้อมูล 
ทัศนคติต่องานโฆษณาและต่อตราสินค้า รวมไปถึง ความต้ังใจช้ือของผู้บริโภค

2. ผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ และเป็นข้อมูลพ้ืนฐานแก่นักวิชาการด้านการตลาด ด้าน 
พฤติกรรมการบริโภค และด้านการโฆษณาท่ีสนใจดึกษาถืงผู้แนะนำสินค้าและ
ผลกระทบต่าง  ๆในแง่มุมอ่ืน

3. ผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อนักโฆษณา ทำให้ลามารถเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค 
และจะช่วยให้ใช้การลือสารท่ีมีประสิทธิภาพ และมีประสิทธิผลมากช้ืน

4. ผลของการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดและนักโฆษณาในการนำข้อมูลไปประกอบ 
การวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด เพ่ือช่วยให้การส่ือสารทางการตลาดมี 
ประสิทธิภาพ และมีประสิทธิผลเพ่ิมมากช้ืน

ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (S ource C red ib ility) -  ห ม ายถ ึง  การว ัดระด ับ ความ

น ่า เช ื่อถ ือของผ ู้แน ะน ำส ิน ค ้าท ี่ผ ูว ิจ ัย ได ้ค ัด เล ือก ม า โด ย เป ็น ก ารว ัด ใน  2 ด ้าน  ค ือความ เช ียวชาญ

(Expertise) และความน ่าไว ้วางใจ  (T rustw orth iness)
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