
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ

การวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลของการ'ใช้ผู้มีชื่อเสียงเป็นผู้แนะนำสินค้า'ให้กับหลายผลิตภัณฑ ์
ต่อทัศนคติ และความตั้งใจชื้อของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา ความน่าเชื่อถือ ความน่าดึง- 
ดดใจ ทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจชื้อ ที่ผู้บรโภคมีต่อผู้มีชื่อเสิยงที ่
โฆษณาให้กับสินค้าหลายตัว และสินค้าตัวเดยว โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงปริมาณ ด้วยการพรรณนา 
เพื่ออธิบายข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง เช่น ข้อมูลด้านประชากร พฤติกรรมการเปิดรับชื่อ 
และทัศนคติด้านความชื่นชอบและความเหมาะสมที่ผู้บริโภคมีต่อยู้มีชื่อเสียงและประเภทสินค้าที่ 
โฆษณา และการวิเคราะห์ทางสถืติเพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม และเพื่อหาความสัมพันธ ์
ระหว่างตัวแปรโดยผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างอายุ 13-19 ป ีจำนวน  
4 2 0 คน โดยการลุ่มตัวอย่างจาก6 เขตในกรุงเทพมหานครฯ ก ับ 6 โรงเร ียนและ3 มหาวิทยาลัย

สรุปผลการวิจัย

ผลการศึกษาพบว่า วัยรุ่นช่ืงเป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
(ร้อยละ 54.3) อยู่ในช่วงอายุ 15 -17ปี (ร้อยละ 42.9) กำลังศึกษาอยู่ในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 
(ร้อยละ43.6) กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 1,200-1,600บาท (ร้อยละ28.3)

ในเร่ืองพฤติกรรมการซมโทรทัศน์และชมโฆษณา กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ท่ีซอบชมโทรทัศน์ 
(ค่าเฉล่ีย 3.91) และมักเปล่ียนช่องขณะมีการโฆษณา (ค่าเฉล่ีย 3.56) นอกจากน้ียังสามารถจดจำงาน 
โฆษณาได้ (ค่าเฉล่ีย 3.52) และมีความคิดเห็นว่ามีผู้มีช่ือเสียงอยู่ในงานโฆษณาเป็นจำนวนมาก (ค่า 
เฉล่ีย 4.00) โดยเป็นค่าเฉล่ียท่ีอยู่ในเกณฑ์สูง ในขณะท่ีพฤติกรรมและความคิดเห็นด้านอ่ืน  ๆมีค่า 
เฉล่ียอยู่เกณฑ์ปานกลาง

สินค้าท่ีกลุ่มตัวอย่างช่ืนชอบให้ดาราหญิงท่ีโฆษณาให้สินค้าหลายตัว (แคทลียา แมคอินทอช) 
เป็นผู้แนะนำให้มากท่ีสุดคือสินค้าประ๓ทขนมอบกรอบ (เลย'') และมีความเห็นว่า แคทลียา 
แมคอินทอช มีความเหมาะสมกับการโฆษณาสินค้าประ๓ทโฟมล้างหน้า (SmoothE) มากท่ีสุด 
สำหรับดาราหญิงท่ีโฆษณาสินค้าตัวเดียว (พัชราภา ไชยเช้ือ) กลุ่มตัวอย่างช่ืนชอบให้เป็นผู้แนะนำ 
สินค้า และคิดว่ามีความเหมาะสมในการโฆษณาสินค้าประ๓ทเคร่ืองสำอาง (Mistine) ช่ึงมีค่าเฉล่ียท่ี 
อยู่ในเกณฑ์สูง
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สำหรับพิธีกรท่ีโฆษณาให้กับสินค้าหลายตัว (สัญญา คุณากร) สินค้าท่ีกลุ่มตัวอย่างช่ืนชอบ 
ให้โฆษณามากท่ีสุดคือ สินค้าประเภทเพ่อร์นเจอริ (SB Furniture) และนม (Dumex 1 Plus) นละมี 
ความเหมาะสมในการโฆษณาให้กับสินค้าท้ัง 2 ประ๓ทน้ีอยู่ในเกณฑ์สูงเช่นกัน เม่ือเปรยบเทียบกับ 
พิธีกรท่ีโฆษณาให้กับสินค้าตัวเดียว (เมทนี บูรณคืริ) กลุ่มตัวอย่างช่ืนชอบและคิดว่ามีความเหมาะสม 
ในการโฆษณาให้กับสินค้าประ๓ทน้ํายาล้างจาน (ไลปอน เอฟ) อยู่ในเกณฑ์ค่าเฉล่ียท่ีต่ํากว่า

สำหรับดาราชายท่ีโฆษณาให้กับสินค้าหลายตัว (เจษฎาภรณ์ ผลดี) สินค้าท่ีกลุ่มตัวอย่างช่ืน- 
ชอบให้โฆษณามากท่ีสุดคือด้านการท่องเท่ียว (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย) และเห็นว่ามีความ 
เหมาะสมในการโฆษณามากท่ีสุด เม่ือเปรียบเทียบกับดาราชายท่ีโฆษณาให้กับสินค้าตัวเดียว (เสก 
โลโช) กลุ่มตัวอย่างมีความช่ืนชอบและคิดว่าการโฆษณาสินค้าประ๓ทเคร่ืองด่ึมชูกำลัง (M-150) อยู่ 
ในเกณฑ์ค่าเฉล่ียท่ีต่ํากว่า

สำหรับนักกีฬาท่ีโฆษณาให้กับสินค้าหลายตัว (ภราดร ศริชาพันธุ) สินค้าท่ีกลุ่มตัวอย่างช่ืน- 
ชอบให้เป็นผู้แนะนำให้มากท่ีสุดคือสินค้าประ๓ทการต่อต้านยาเสพติด (การบินไทย) และมีความ 
เหมาะสมในการโฆษณาอยู่ในเกณฑ์สูง เม่ือเปรียบเทียบกับนักกีฬาที,โฆษณาให้กับสินค้าตัวเดียว 
(ธีรเทพ วิ'โนทัย) กลุ่มตัวอย่างมีความช่ืนชอบและคิดว่าเหมาะสมในการโฆษณาสินค้าประเภทเคริอ 
ข่ายมือถืออยู่ในเกณฑ์ปานกลาง

สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน

ผู้วิจัยไต้ต้ังสมมุติฐานในการคืกษาไว้ 6 ข้อ และทำการทดสอบสมมุติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ 
ด้วยค่าสถิติ Pair-Sample t-test เพ่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่าง โดยผลการทดสอบ 
สมมุติฐานจะมีความสอดคล้องและความแตกต่างกัน ดังต่อไปน้ี

สมมุติฐานท่ี 1 ความน่าเช่ือถือของผู้แนะนำสินค้าซ่ึงเป็นผู้มีช่ือเสียงท่ีโฆษณาให้กับสินค้า 
ตัวเดียวสูงกว่าผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว จากการวิจัยพบว่า

ความน่าเช่ือถือของดาราหญิงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว (พัชราภา ไชยเช้ือ)
แตกต่างกับของผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (แคทสิยา แมคอินทอช) อย่างไม่มีนัยสำคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมุติฐานท่ี 1
ความน่าเช่ือถือของพิธีกรท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว (เมทนี บูรณคิริ) แตกต่าง
กับของผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (สัญญา คุณากร) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ
0.05 แต่เป็นความแดกต่างที’ไม่ตรงกับสมมุติฐานที' 1
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ความน่าเช่ือถือของดาราชายท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดีย1ว (เสก โลโซ) แตกต่าง 
กับของผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (เจษฎาภรณ์ ผลดี) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติทีระดับ 
0.05 แต่เป็นความแตกต่างท่ีไม่ตรงกับสมมุติฐานท่ี 1
ความน่าเช่ือถือของนักกีฬาท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว (ธีรเทพ วิ'โนทัย) แตก 
ต่างกับของผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (ภราดร ศรีชาพันธุ) อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที 
ระตับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมุติฐานท่ี 1
ความน่าเช่ือถือของผู้มีช่ือเสืยงท่ีโฆษณาให้กับสินค้าตัวเดียว แตกต่างกับของผู้แนะนำให้กับ 
สินค้าหลายตัว อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระตับ 0.05 แต่เป็นความแตกต่างท่ีใม่ตรงกับ 
สมมุติฐานที' 1

สมมุติฐานท่ี 2 ความน่าดึงดูดใจของผู้แนะนำสินค้าซ่ึงเป็นผู้ท่ีมีช่ือเสียงท่ีโฆษณาให้กับ 
สินค้าตัวเดียวสูงกว่าผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว จากการวิจัยพบว่า

ความน่าดึงดูดใจของดาราหญิงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว (พัชราภา ไชยเช้ือ) 
แตกต่างกับของผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (แคทสียา แมคอินทอช) อย่างมีนัยสำคัญทาง 
สถิติท่ีระดับ 0.05 แต่เป็นความแตกต่างท่ีไม่ตรงกับสมมุติฐานท่ี 2
ความนำดึงดูดใจของพิธีกรที,เป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว(เมทนี ธุ)รณศีร) แตกต่าง 
กับของผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (สัญญา คุณากร) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 แด่เป็นความแตกต่างที,ไม่ตรงกับสมมุติฐานที' 2
ความนำดึงดูดใจของดาราขายท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว (เสก โลโซ) แตกต่าง 
กับของผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (เจษฎาภรณ์ ผลดี) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 แต่เป็นความแตกต่างท่ีไม่ตรงกับสมมุติฐานท่ี 2
ความน่าดึงดูดใจของนักกีฬาที'เป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว (ธีรเทพ วิ'โนทัย) แตก 
ต่างกับของผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (ภราดร ศรีชาพันธุ) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 
ระดับ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมุติฐานท่ี 2
ความน่าดึงดูดใจของผู้มีช่ือเสียงท่ีโฆษณาให้กับสินค้าตัวเดียว แตกต่างกับของผู้แนะนำให้กับ 
สินค้าหลายตัว อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต่เป็นความแตกต่างท่ีใม่ตรงกับ 
สมมุติฐานท่ี 2

สมมุติฐานท่ี 3 ทัศนคติต่องานโฆษณาท่ีมีผู้แนะนำสินค้าซ่ึงเป็นผู้ท่ีมีช่ือเสียงท่ีโฆษณาให้กับ 
สินค้าตัวเดียวดีกว่าผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว จากการวิจัยพบว่า
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ทัศนคติต่องานโฆษณาท่ีมีดาราหญิงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว (พัชราภา
ไชยเช้ือ) แตกต่างกับของผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (แคทลยา แมคอินทอช) อย่างมีนัย
สำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต่เป็นความแตกต่างท่ีไม่ตรงกับสมมุติฐานท่ี 3
ทัศนคติต่องานโฆษณาท่ีมีพิธีกรท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว(เมทนี บูรณคัร)
แตกต่างกับของผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (สัญญา คุณากร) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที
ระดับ 0.05 แต่เป็นความแตกต่างท่ีไม่ตรงกับสมมุติฐานท่ี 3
ทัศนคติต่องานโฆษณาท่ีมีดาราชายท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว (เสก โลโซ)
แตกต่างกับชองผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (เจษฎาภรณ์ ผลดี) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 
ระตับ 0.05 แต่เป็นความแดกต่างที'ไม่ตรงกับสมมุติฐานที' 3
ทัศนคติต่องานโฆษณาท่ีมีนักกีฬาท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว (ธีรเทพ วิโนทัย) 
แตกต่างกับของผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (ภราดร ศรชาพันธุ) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ท่ีระดับ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมุติฐานท่ี 3
ทัศนคติต่องานโฆษณาท ี' ม ีผ ู้ม ช่ืีอเสียงท ี'โฆษณาสินค้าตัวเดียว แตกต่างกับของผ ู้แนะน ำ ให้กับ 
สินค้าหลายตัว อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต่เป็นความแตกต่างท่ีไม่ตรงกับ 
สมมุติฐานท่ี 3

สมมุติฐานท่ี 4 ทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีมีผู้แนะนำสินค้าซ่ึงเป็นผู้ท่ีมีช่ือเสียงท่ีโฆษณาให้กับ 
สินค้าตัวเดียวดีกว่าผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว จากการวิจัยพบว่า

ทัศนคติต่อตราสินค้าที่มีดาราหญิงที่เป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว (พัชราภา 
ไชยเชื้อ) แตกต่างกับของผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (แคทสียา แมคอินทอช) อย่างมีนัย 
สำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่เป็นความแดกต่างที่ไม่ตรงกับสมมุติฐานที่ 4 
ทัศนคติต่อตราสินค้าที่มีพิธีกรที่เป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว(เมทนี บูรณศิริ)

แตกต่างกับของผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (สัญญา คุณากร) อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 
ท่ีระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมุติฐานที' 4
ทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีมีดาราชายท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว (เสก โลโช) แตก 
ต่างกับของผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (เจษฎาภรณ์ผลดี) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 
ระดับ 0.05 แต่เป็นความแตกต่างท่ีไม่ตรงกับสมมุติฐานท่ี 4
ทัศนคติต่อตราสินค้าที'มีนักกีฬาที'เป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว (ธีรเทพ วิโนทัย)
แตกต่างกับของผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (ภราดร ศรชาพันธุ) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ท่ีระดับ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมุติฐานที' 4
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ทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีมียู้มี'ช่ือเสียงที,โฆษณาสินค้าตัวเดียว แตกต่างกับของผู้แนะนำใหกับ 
สินค้าหลายตัว อย่างมีนํยสำคัญทางสถิติท่ีระตับ 0.05 แต่เป็นความแตกต่างทีไม่ตรงกับ
สมมุติฐานท่ี 4

สมมุติฐานท่ี 5 ความต้ังใจซ้ือสินค้าท่ีมีผู้แนะนำสินค้าซ่ึงเป็นผู้ท่ีมีช่ือเสียงท่ีโฆษณาให้กับ 
สินค้าตัวเดียวสูงกว่าผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว จากการวิจัยพบว่า

ความตั้งใจซื้อสินค้าของโฆษณาที่มีดาราหญิงที่เป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว 
(พัชราภา ไชยเชื้อ) แตกต่างกับของผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (แคทสียา แมคอินทอช) 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระตับ 0.05 แต่เป็นความแตกต่างที่ไม่ตรงกับสมมุติฐานที่ 5 
ความตั้งใจซื้อสินค้าของโฆษณาที่มีพิธีกรที่เป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว (เมทนี 
บูรณคัร) แตกต่างกับของผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (สัญญา คุณากร) อย่างไม่มีนัยสำคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมุติฐานที่ 5

ความต้ังใจซ้ือสินค้าของโฆษณาท่ีมีดาราชายท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว (เสก 
โลโซ) แตกต่างกับของผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (เจษฎาภรณ์ ผลดี) อย่างมีนัยสำคัญทาง 
สถิติท่ีระดับ 0.05 แต่เป็นความแตกต่างท่ีไม่ตรงกับสมมุติฐานท่ี 5 
ความต้ังใจซ้ือสินค้าของโฆษณาท่ีมีนักถิฬาท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว (ธีรเทพ 
วิโนทัย) แตกต่างกับของผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (ภราดร ศรีชาพันธุ) อย่างมีนัยสำคัญ 
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมุติฐานท่ี 5
ความต้ังใจซ้ือสินค้าชองโฆษณาท่ีมีผู้มีช่ือเสียงท่ีโฆษณาสินค้าตัวเดียว แตกต่างกับของผู้ 
แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต่เป็นความแดกต่างท่ี 
ไม่ตรงกับสมมุติฐานท่ี 5

สมมุติฐานท่ี 6 ความน่าเช่ือถือ ความนำดึงดูดใจ ทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสิน- 
ค้า และความต้ังใจซ้ือสินค้า ต่อผู้แนะนำสินค้าซ่ึงเป็นผู้ท่ีมีช่ือเสียงท่ีโฆษณาให้กับสินค้าตัวเดียวสูง /
ดีกว่าผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว จากการวิจัยพบว่า

ความนำเช่ือถือ ความน่าดึงดูดใจ ทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ัง 
ใจซ้ือต่อดาราหญิงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว (พัชราภา ไชยเช้ือ) แตกต่างกับ 
ของผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (แคทสิยา แมคอินทอซ) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระคับ 
0.05 แต่เป็นความแตกต่างท่ีไม่ตรงกับสมมุติฐานท่ี 6
ความนำเช่ือถือ ความน่าดึงดูดใจ ทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ัง 
ใจซ ื้อต่อพิธีกรท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว (เมทนี บูรณคัริ) แตกต่างกับของผู้
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แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (สัญญา คุณากร) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติทีระดับ 0.05 แต่เป็น 
ความแตกต่างที่ไม่ตรงกับสมมุติฐานที่ 6

ความน่าเชื่อถือ ความนำดึงดูดใจ ทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตัง 
ใจชื้อต่อดาราชายที่เป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว (เสก โลโช) แตกต่างกับของผู ้
แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (เจษฎาภรณ์ ผลดี) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติทีระตับ 0.05 แต่ 
เป็นความแตกต่างที่ใม่ตรงกับสมมุติฐานที่ 6

ความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูดใจ ทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตัง 
ใจชื้อต่อนักกีฬาที่เป็นผู้แนะนำสินค้าใหกั้บสินค้าตัวเดียว (ธีรเทพ วิโนทัย) แตกต่างกับของผู ้
แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว (ภราดร ศรีชาพันธุ) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง 
เป็นไปตามสมมุติฐานที่ 6

ความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูดใจ ทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตัง 
ใจชื้อต่อผู้มีชื่อเสียงที่โฆษณาสินค้าตัวเดียว แตกต่างกับของผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัว 
อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระตับ 0.05 จึงไม่เป็นไปตามสมมุติฐานที' 6

อภิปรายผล

คุณลักษณะของแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างมากหรือน้อย สูงหรือต่ําช้ืนอยู่กับองค์- 
ประกอบหลายประการ ท้ังการพูดจา กิริยาท่าทาง การแสดงออก และบุคลิกภาพ ซ่ึงล้วนเป็นส่วน 
สำคัญในการเกิดทัศนคติ จากการดึกษา ผู้วิจัยได้นำนักกีฬา ดารา และพิธีกรท่ีเป็นผู้มีช่ือเสียงมาทำ 
การทดสอบสมมุติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ เพ่ือเปรยบเทียบความแตกต่างของความน่า 
เช่ือถือในตัวของผู้มีช่ือเสียงท่ีโฆษณาให้กับสินค้าหลายตัวและโฆษณาให้กับสินค้าตัวเดียว จากผล 
การทดสอบพบว่า ความน่าเช่ือถือในตัวผู้มีช่ือเสียงท่ีโฆษณาให้สินค้าหลายตัว ไม่ได้ลดน้อยลงไปกว่า 
ผู้มีช่ือเสียงท่ีโฆษณาให้กับสินค้าตัวเดียวเลย แต่กลับมีแนวโน้มไปในทางบวก น่ันกิคือผู้บริโภคให้ 
ความเช่ือถือ และทัศนคติท่ีดีท้ังต่อสินค้า และตัวผู้แนะนำสินค้าซ่ึงจากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัว- 
อย่างจำนวน420 คน ในเขตกรุงเทพมหานครฯ พบว่าระตับความนำเช่ือถือของแคทลียา แมคอินทอช, 
สัญญาคุณากร, เจษฎาภรณ์ ผลดีและภราดร ศรืชาพันธุซ่ึงเป็นผู้มีช่ือเสียงท่ีโฆษณาให้กับสินค้า 
หลายตัว เม่ือเปรยบเทียบกับ พัชราภา ไชยเช้ือ, เมทนี บูรณศิริ, เสก โลโช และธีรเทพ วิโนทัย ซ่ึงเป็นผู้ 
ท่ีโฆษณาให้กับสินค้าตัวเดียวแล้ว ทำให้ทราบว่าผู้มีช่ือเสียงท่ีโฆษณาให้กับสินค้าหลายตัว ได้รับ 
ความนำเช่ือถือสูงกว่าผู้ที,โฆษณาให้กับสินค้าตัวเดียว

ในค ู่ของดาราหญ ิง (แคทสียา แมคอินทอช และพัชราภา ไชยเช ื้อ) พบว่ากล ุ่มต ัวอย ่างม ี
ท ัศนคติท ี่ด ีต ่อ แคทสียา แมคอินทอช มากกว่า พ ัชราภา ไชยเช ื้อ ซ ึ่งอาจม ีสาเหต ุมาจากการท ี่ พ ัชราภา
ไชยเช ื้อ ม ีข ่าวไปในแง่ลบมากกว่า แคทลียา แมคอินทอซ ส ่งผลให ้กล ุ่มต ัวอย ่างเก ิดความไม ่ช ื่นชอบใน
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ตัว พัชราภา ไชยเช้ือ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิด Balance Theory ชอง Heider (1946, cited in Lutz, 
1991) ว่ามนุษย์มีความต้องการความสมดุลทางความคิดและความรู้สึก โดยแนวคิดนีกล่าวถึงความ 
สัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ชองบุคคล วัตถุ และสิ,งอน  ๆโดยหากบุคคลมีทัศนคติไปในทางลบต่อองค์- 
ประกอบใดองค์ประกอบหน่ึง กิจะล่งผลให้เกิดทัศนคติไปในทางลบต่อองค์ประกอบอืน  ๆด้วย ตังทัน 
การท่ีกลุ่มตัวอย่างอาจมีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อ พัชราภา ไชยเซือ จึงล่งผลให้เกิดทัศนคติต่อด้านอืน  ๆได้

ในคู่ชองพิธีกร (สัญญา คุณากร และเมทน บุรณคิริ) พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่ดีต่อ 
สัญญา คุณากร มากกว่า เมทนี บุรณคิริ ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการที่ภาพลักษณ์ที่ดีกว่าชอง สัญญา 
คุณากร โดยสัญญาคุณากร จะมีภาพลักษณ์ของความเป็นผู้ชายครอบครัว (Family Man) และดูเป็น 
คนที่อบอุ่นและมีความน่าเชื่อถือ ในขณะที่ภาพลักษณ์ของเมทนี บุรณคิริ จะมีภาพลักษณ์ของความ 
เป็นคนอารมณ์ดี มีอารมณ์ขัน และมีลักษณะการพูดแบบทีเล่นทีจริง ล่งผลให้กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที ่
ดีต่อสัญญา คุณากร นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างยังอาจมองว่า สัญญา คุณากร เป็นแบบอย่างของความ 
เป็นคนดี น่าเชื่อถือ อบอุ่น และอยากที่จะเป็นเช่นนั้น แล้วจึงล่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรม ซึ่งสอด- 
คล้องแนวคิดของ Kelman (1961, cited in Kamins, 1989) ว่า หนึ่งในกระบวนการที่แหล่งข้อมูลมี 
อิทธิพลต่อการเปลี่ยนทัศนคติของบุคคล คือ กระบวนการ Identification ซึ่งหมายถึงการที่บุคคล 
พยายามเลียนแบบการกระทำของบุคคลหริอกลุ่มคนที'ตนชื่นชอบล่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลง 
ทัศนคติและพฤติกรรม

ในคู่ของดาราชาย (เจษฎาภรณ์ ผลดี และเสก โลโซ) พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติท่ีดีต่อ 
เจษฎาภรณ์ ผลดี มากกว่า เสก โลโซ ซ่ึงอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีประ๓ ทของสินค้าท่ีนำมาเปรียบ 
เทียบกันล่วนใหญ่เป็นสินค้าประ๓ ทความเก่ียวพันต่ํา (Low Involvement) เช่น น้ีาอัดลม โฟมล้าง- 
หน้า และหมากฝร่ัง ของเจษฎาภรณ์ ผลดี และเครองด่ืมชูกำลัง ของ เสก โลโซ ตังน้ันกระบวนการ 
ประเมินผลจึงไม่ขับซ้อน และเป็นการประมวลผลจากปัจจัยแวดล้อม (Peripheral Route) ตามทฤษฎี 
การโน้มน้าวใจจากองค์ประกอบหลักและองค์ประกอบแวดล้อม (Elaboration Likelihood Model: 
ELM) ซ่ึงในกรณีคู่ของดาราชาย องค์ประกอบแวดล้อมอาจเป็นรูปร่าง หน้าตา รวมไปถึงบุคลิกของ 
เจษฎาภรณ์ ผลดี ท่ีน่าดึงดูดใจต่อกลุ่มตัวอย่างมากกว่าเสก โลโช และจึงล่งผลต่อทัศนคติและ 
พฤติกรรม

ในคู่ชองทักกีฬา (ภราดร ศรีชาพันธุ และธีรเทพ วิโนทัย) พบว่ากลุ่มตัวอย่างมองว่า ภราดร 
ศรีชาพันธุ มีความน่าเช่ือถือมากกว่าธีรเทพ วิโนทัย ท้ังน้ีอาจเน่ืองมา'จาก ภราดร ศรีชาพันธุ มีลักษณะ 
ของความเป็นผู้เช่ียวชาญ (Expert) มากกว่าธีรเทพ วิโนทัย โดยลักษณะของความเป็นผู้เช่ียวชาญ 
อาจมาจากการท่ีภราดรศรีชาพันธุประสบความสำเร็จในด้านการเป็นนักเทนนิสอันดับที, 11 ของโลก
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ในขณะท่ีธีรเทพ วิโนทัย ยังไม่ติดอันดับของโลก ภราดร ศรชาพันธุจึงกลายเป็นแหล่งข้อมูลท่ีเป็นทังผู้ 
เช่ียวชาญ (Expert) และผู้มีช่ือเสียง (Celebrity) จึงอาจล่งผลให้กลุ่มดัวอย่างมองว่ามีความน่าเช่ือถือ 
มากกว่าธีรเทพ วิโนทัย อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างมองว่า ธีรเทพ วิโนทัย มีความน่าดึงดูดใจ มี 
ทัศนคติต่องานโฆษณาและต่อตราสินค้า รวมไปถึงความต้ังใจช้ือท่ีดีกว่า ภราดร ศรืชาพันธุ้ซึงสอด- 
คล้องกับงานวิจัยของ Tripp, Jensen และ Carlson (1994) ท่ีพบว่ายิงจำนวนสินค้าทีผู้มีชือเสิยง 
โฆษณามีมากก็จะล่งผลให้เกิดทัศนคติในทางลบต้ัง ในด้านความช่ืนชอบแหล่งข้อมูลและทัศนคติ 
ต่อโฆษณา

อย่างไรก็ตามอาจกล่าวได้ว่า จำนวนสินค้าที่ผู้แนะนำสินค้าทำการโฆษณาไม่ใช่ตัวแปรหลักที่ 
จะล่งผลต่อทัศนคติ และความตั้งใจชื้อ แต่เป็นคุณลักษณะของแหล่งข้อมูลและการจับคู่ที่เหมาะสม 
มากกว่า ยกตัวอย่างเช่น ความเหมาะสมของการจับคู่ แคทสิยา แมคอินทอช กับสินค้าประ๓ ท 
โฟมล้างหน้า การจับคู่ สัญญา คุณากร กับสินค้าประ๓ ทนม หรอการจับคู่ เจษฎาภรณ์ ผลดี กับสินค้า 
ประเภทการท่องเทียว ดังแนวคิด Meaning Transfer Model (McCraken, 1989) ซึงกล่าวว่า 
กล่าวว่าประสิทธิภาพของผู้มีชื่อเสียงจะขึ้นอยู่กับความหมายที่แต่ละคนนำติดตัวมา กล่าวคือ 
ผู้มีชื่อเสียงแต่ละคนมีความหมายเดิมอยู่ในตัวอยู่แล้ว ซึ่งได้รับมาจาก สถา,นภาพ ชนชั้น เพศ และอายุ 
รวมไปถึงบุคลิกภาพ และวิถีชีวิต โดยผู้มีชื่อเสียงจะโอนถ่ายความหมายเหล่านี้ ผ่านมายังงานโฆษณา 
สินค้าและผ่านไปยังผู้บริโภคด้วยกระบวนการที่ซับซ้อนและยากต่อการเข้าใจแนวคิดดังกล่าวนี้จึงเป็น 
ตัวแปรสำคัญในการเกิดทัศนคติ

จากแนวคิดโอนถ่ายความหมาย (Meaning Transfer Model) ของ McCraken (1989) ท่ีได้ 
กล่าวมาแล้วข้างต้น สามารถอธิบายในกรณีของดาราหญิง แคทลียา แมคอินทอช ซ่ึงเป็นผู้ท่ีมีบุคลิก 
และการวางตัวท่ีดี หรือพิธีกร สัญญา คุณากร ท่ีมีภาพลักษณ์ของความเป็นผู้ชายครอบ-ครัว (Family 
Man) และมีลักษณะการพูดที,มีหลักการ จึงอาจล่งผลให้เกิดความน่าเช่ือถือได้มาก เช่นเดียวกับใน 
กรณีของภราดรซ่ึงมีคุณสมปติของแหล่งข้อมูลในฐานะของความน่าเช่ือถือตามแนวคิด Source 
Credibility Model ซ่ึงประกอบไปด้วยความเป็นผู้เชียวชาญ (Expert) และความน่าไว้วางใจ 
(Trustworthiness) จึงล่งผลต่อความน่าเช่ือถือเน่ืองจาก ภราดร มีคุณสมปติเป็นต้ังผู้มีช่ือเสียง 
(Celebrity) และผู้เช่ียวชาญ (Expert) ตามงานวิจัยของ Friedman และ Friedman (1979) ท่ีได้แบ่ง 
ประ๓ ทของผู้แนะนำสินค้าออกเป็น 3 ประ๓ ทได้แก่ผู้มีช่ือเสียง (Celebrity) ผู้เช่ียวชาญ (Expert)
และคนธรรมดา (Typical)

อย่างไรก็ตาม ดังที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้นว่าจำนวนสินค้าที่ผู้แนะนำสินค้าทำการโฆษณาไม่
ใช่ตัวแปรหลักที่ล่งผลต่อทัศนคติ และความตั้งใจชื้อตั้งนี้ จากทฤษฎี Multiattribute ของ Fishbein
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(1963, cited in Lutz, 1991) กล่าวว่า ในงานโฆษณา 1 ชิ้น ผู้บริโภคจะใช้การประเมินความเชื่อ และ 
คุณลักษณะหลายอย่างประกอบกันแต่ชิ้นงานล่วนใหญ่ในปัจจุบันมักใข้ผู้มีชื่อ-เสียงเป็นผู้แนะนำ 
สินค้าเพียงเพื่อที่จะดึงดูดความสนใจ (Attract Attention) และสร้างการ,จด'จำทีดีเ'ท่า'มัน โดยไม่ไค้ 
คำนึงถึงองค์ประกอบอื่น  ๆซึ่งกล่าวได้ว่า คุณลักษณะอื่น  ๆที่จะนำมาช่วยในการประเมินโฆษณา 
และผู้มีชื่อเสียงไม่เพียงพอ จึงทำให้ไม่ล่งผลต่อทัศนคติ

นอกจากนี้จากแนวคิด Standard Learning Hierarchy ของ Solomon (1999) กล่าวว่า ทัศ 
นคติจะก่อตัวชิ้นโดยการเริยนรู้ตามลำดับขั้นแบบมาตรฐาน โดยการอธิบายว่าบุคคลจะเรียนรู้จากการ 
สร้างความเชื่อให้กับสิงใดสิ่งหนึ่ง (Belief) แล้วจึงประเมินว่ารู้สีก (Affect) เช่นไรต่อสิ่งนั้น แต่ตัว 
Conation หรอพฤติกรรม จะเกิดชิ้นก็ต่อเมื่อความเชื่อ และความรู้สึกมีมากเพียงพอ ซื่งจากการวิลัย 
ครั้งนี้พบว่าองค์ประกอบดังกล่าวอาจไม่มีความเข้มข้นมากพอ จึงไม่เกิดผลต่อทั้งทัศนคติ และ 
พฤติกรรม

ตัวแปรสำคัญอีกประการหน่ึงคือคุณลักษณะของแหล่งข้อมูลท่ีมีความสำคัญมากกว่าจำนวน 
สินค้าท่ีโฆษณา โดยจาก Source Attractiveness Model กล่าวว่ารูปแบบของแหล่งข้อมูลท่ีมีความ 
น่าดึงดูดใจ จะทำให้ผู้รับสารยอมรับสารไดใม่ยาก ความน่าดึงดูดใจของแหล่งข้อมูลมีองค์ประกอบ 3 
ประการคือ ความช่ืนชอบ (Likeability) ความคุ้นเคย (Familiarity) และความเหมือน (Similarity) โดย 
ผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้าจะมีระดับชองความช่ืนชอบ และความคุ้นเคยอยู่ในระดับสูง จึงเป็นตัว 
แปรสำคัญท่ีล่งผลต่อทัศนคติ นอกจากน้ี Assael (1998) ยังได้กล่าวว่า ผู้มีช่ือเสียงยังมีคุณสมปติชอง 
การเป็นกลุ่มอ้างอิง (Reference Group) ล่งผลให้มีอิทธิพลต่อทัศนคติ และความต้ังใจช้ิอฃองกลุ่มตัว- 
อย่างซ่ึงเป็นวัยรุ่นไค้เป็นอย่างดี เน่ืองจากกลุ่มวัยรุ่นเป็นกลุ่มท่ีได้รับอิทธิพลจากผู้มีช่ือเสียงได้มากกว่า 
ผู้ท่ีมีอายุมากกว่า ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Atkin และ Block (1983) ท่ีไค้ทำการวิลัยกับผู้ท่ีมีอายุ 
13-77 ปี และพบว่าเด็กจะได้รับอิทธิพลจากผู้มีช่ือเสียงมากกว่าผู้ใหญ่ โดยแนวคิดของความเป็นกลุ่ม 
อ้างอิงน้ีสามารถนำมาอธิบายในแง่ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลได้เช่นกัน คือเม่ือวัยรุ่นได้รับอิทธิ- 
พลต่อผู้มีช่ือเสียงในฐานะกลุ่มอ้างอิงก็จะเกิดความเช่ือถือในตัวผู้มีช่ือเสียงช้ิน

สำหรับสาเหตุท่ีกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติและความต้ังใจช้ิอต่อผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้แนะนำสินค้า 
ให้กับสินค้าเดียวไปในเกณฑ์ท่ีต่ํากว่าผู้ท่ีแนะนำให้กับหลายสินค้า สามารถอธิบายไค้จากแนวคิด 
Balance Theory ซ่ึงกล่าวว่า ทัศนคติของคนเกิดช้ินไค้จาก 3 องค์ประกอบ คือ การรับรู้ (Perception) 
สินค้า (Product) และองค์ประกอบอ่ืน  ๆโดยหากทัศนคติระหว่างองค์ประกอบใดองค์ประกอบหน่ึง 
เป็นไปในเชิงลบ ก็จะล่งผลให้ทัศนคติต่อทุกองค์ประกอบเป็นลบไปด้วย ดังน้ันจากผลการวิลัยอาจ
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เม่ือผู้บรืโภคมองว่าผู้มีช่ือเสียงในงานโฆษณามีความน่าเช่ือถือ และความน่าดึงดูดใจ ก็ย่อม 
เกิดทัศนคติท่ีดีต่องานโฆษณาไปในทิศทางเดียวกันซ่ึงสอดคล้องกับแนวดีดตามแบบจำลองทัศนคติที 
มีต่องานโฆษณา (Attitude towards the Ad model) ของ Edell และ Burke (1987, cited in 
Schiffman & Kanuk, 1997) ซ่ึงกล่าว'ว่า ก่อนท่ีผู้บรืโภคจะเกิดทัศนคติต่องานโฆษณาได้น้ัน จะด้องมี 
ความเข้าใจในงานโฆษณา (Cognitive) มีความเสิกกับงานโฆษณา (Affective) และการมีความเชือ 
ในตราสินค้า (Beliefs about Brand) ซ่ึงปัจจัยเหล่าน้ี อาจเกิดจากทัศนคติท่ีผู้บรืโภคมีต่อผู้มีช่ือเสืยงท่ี 
อยู่ในงานโฆษณา

นอกจากน้ี ทัศนคติต่องานโฆษณาอาจเกิดข้ึนได้จากปัจจัยอ่ืน เช่น จากเน้ือหาของงาน
โฆษณาเอง ยกตัวอย่างเซ่นงานโฆษณาของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ของ เจษฎาภรณ์ผลดี อาจ 
มีความน่าสนใจต่อกลุ่มตัวอย่างมากกว่างานโฆษณา M-150 ของ เสก โลโช ล่งผลให้กลุ่มตัวอย่างซ่ึง 
เป็นวัยรุ่นไทยมีทัศนคติท่ีดีต่องานโฆษณาของเจษฎาภรณ์มากกว่าของเสกโลโชเช่นเดียวกับทัศนค 
ติต่อตราสินค้า ซ่ึงเกิดข้ึนได้จากปัจจัยต่าง  ๆเช่น คุณลักษณะของสินค้า หรือความเป็นท่ีนิยม ยกตัว 
อย่างเช่น สินค้า เลย์ของแคทลยา อาจมีความน่าสนใจต่อวัยรุ่นไทยมากกว่า สินค้า Mistine ของ 
พัชราภา เป็นต้น

จากมุมมองโดยรวม งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยท่ีมีกลุ่มตัวอย่าง เป็นประชากรท่ีอยู่ในช่วงอายุ 
13-19 ปีซ่ึงแตกต่างจากงานวิจัยเดิมของ Mowen และ Brown (1981)ท่ีมีกลุ่มตัวอย่างเป็นนักดึกษา 
มหาวิทยาลัย จึงอาจกล่าวได้ว่าเน่ืองจากเด็กวัยรุ่นเป็นวัยท่ีมีการเปล่ียนแปลงมากในด้านอารมณ์ 
ด้านความรูสีก และยังเป็นผู้ท่ีได้?บอิทธิพลจากผู้มีช่ือเสียงมากกว่าผู้ท่ีมีอายุมากกว่า (Bettinghaus & 
Cody, 1994) ดังน้ันจึงอาจล่งผลให้ ผลการวิจัยมีความแตกต่างกันออกไป และทำไห้ไม่สอดคล้องกับ 
งานวิจัยของ Tripp, Jensen และ Carlson (1994) ท่ีกล่าวว่าย่ิงจำนวน สินค้าท่ีผู้มีช่ือเสียงโฆษณา 
มีมาก ก็จะล่งผลให้เกิดทัศนคติในทางลบท้ังในด้านความน่าเช่ือถือ ของแหล่งข้อมูล ความช่ืนชอบ 
แหล่งข้อมูล และทัศนคติต่อโฆษณา นอกจากข้อแตกต่างด้านอายุ ก็ยังมีความแตกต่างทางด้าน 
วัฒนธรรม โดยชาวต่างชาติจะมีความดีดว่าผู้แนะนำสินค้าควรท่ีจะมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) ท่ีตนโฆษณา และไม่ควรท่ีจะโฆษณาให้กับหลายสินค้า เน่ืองจากจะทำให้ผู้บรืโภคมองว่า 
การท่ีผู้มีช่ือเสียงโฆษณาให้กับสินค้าใด  ๆเพราะมีความต้องการเพียงเงินค่าตอบแทนเท่าน้ัน และไม่มี 
ความสนใจในตัวสินค้าน้ันจรืง  ๆในขณะท่ีชาวไทยไม่ได้คำนึงถืงประเด็นน้ี
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ในด้านความแตกต่างซองทัศนคติในแต่ละช่วงอายุ จากการวิจัยพบว่าในทุก  ๆช่วงอายุมีทัศ 
นคติท่ีแตกต่างกันในทุก  ๆด้าน ซ่ึงเป็นผลการวิจัยท่ีไม่สอดคล้องก ับงานวิจัยของ Ohanian (1991) ที 
กล่าวว่า อายุ และเพศไม่มีผลกระทบต่อการประเมินความน่าดึงดูดใจ ความน่าไว้วางใจ และ/หรอ 
ความชำนาญ รวมไปถึงความต้องการช้ือของสินค้าในงานโฆษณาท่ีมีผู้มีซ่ือเลียง

ข้อจำกัดในการทำการวิจัย
การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยภาคสนามท่ีมีการยกสถานการณ์จากงานโฆษณาท่ีมีอยู่จรง จึงมี 

ข้อจำกัดด้านความเปล่ียนแปลงของสถานการณ์อย่างรวดเร็ว ยกตัวอย่างเช่น ในกรณีท ี' ผ ู้วิจัยได้ใช้ 
ดาราหญิง พัชราภา ไชยเช้ือ เป็นตัวแทนสำหรับผู้มีซ่ือเสืยงท่ีโฆษณาให้กับสินค้าตัวเดียว ปรากฎว่าใน 
ขณะท่ีกำลังอยู่ในช่วงการแจกแบบสอบถาม ดาราหญิง พัชราภา ไชยเช้ือได้เป็นผู้ แนะนำสินค้าให้กับ 
สินค้าประ๓ทจักรยานยนต์ย่ีห้อหน่ืง ล่งผลให้ พัชราภา ไชยเช้ือ ไม่เป็นผู้มีซ่ือเสืยงท่ีโฆษณาให้กับ 
สินค้าตัวเดียวอย่างแท้จริงโดยสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงน้ี อาจล่งผลกระทบต่อผลการวิจัยได้

นอกจากน้ีกังมีข้อจำกัดเก่ียวกับความยาวของแบบสอบถาม เน่ืองจากจำเป็นต้องมีการกล่าว 
ถึงผู้มีซ่ือเลียงถึง 8 คน แบบสอบถามจึงมีจำนวนหลายหน้า กลุ่มตัวอย่างต้องใช้เวลาในการตอบคำ 
ถามค่อนข้างนาน และในบางคร้ังกลุ่มตัวอย่างปฏิเสธท่ีจะให้ข้อมูล และไม่ตอบคำถามให้ครบถ้วน

การวิจัยคร้ังน้ี เป็นการศึกษาผู้มีช่ือเลียงในประเทศไทย เม่ือเปรียบเทียบจำนวนของผู้ท่ีมีซ่ือ- 
เสยงในประเทศไทยและในต่างประเทศ จะพบว่าผู้มีซ่ือเลียงในประเทศไทยมีจำนวนน้อยกว่าผู้มีซ่ือ­
เสยงในต่างประเทศอยู่มาก และผู้มีซ่ือเลียงท่ีได้รับความนิยมระดับต้น  ๆในประเทศไทยก็มีอยู่เพียง 
จำนวนหน่ืงเท่าน้ันโดยผู้ท่ีได้รับความนิยมมากก็มักได้รับการคัดเลือกเพ่ือมาเป็นผู้แนะนำสินค้าใน 
งานโฆษณามากกว่าผู้ท่ีมีความนิยมอยู่ในลำดับรองลงมา ดังน้ันผู้ท่ีได้รับความนิยมมากจึงมักกลาย 
เป็นผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าหลายตัว (Multiple Product Endorser) ในขณะท่ีผู้ท่ีมีความนิยมใน 
ลำดับรองลงมาจะเป็นเพียงผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าตัวเดียว (Single Product Endorser) หริอไม่มี 
เลย ล่งผลให้เม่ือนำตัวแปรท้ังสองมาฟรียบเทียบกันจึงไม่สามารถควบคุมตัวแปรด้านความนิยมท่ี 
กลุ่มตัวอย่างมีต่อผู้มีซ่ือเลียงได้ และสาเหตุท่ีผลของงานวิจัยน้ีมีความแตกต่างไปจากงานวิจัยของต่าง 
ประเทศ เน่ืองจากจำนวนตัวเลือกของผู้มีซ่ือเลียงในต่างประเทศมีมากและผู้มีซ่ือเลียงแต่ละรายมีพ้ืน- 
ฐานชองความนิยมจากผู้บริโภคในระดับที'ทัดเทียมกันทำให้สามารทเปรียบเทียบตัวแปรด้านการเป็น 
ผู้แนะนำสินค้าให้กับสินค้าหลายตัว และผู้แนะนำให้กับสินค้าตัวเดียวได้
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ข้อเสนอแนะในการทำการวิจัยในอนาคต
ผลจากการวิจัยและข้อจำกัดท่ีได้ระบุข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะด้งน้ี
1. สำหรับการวิจัยในอนาคตควรท่ีจะคำนึงถึงตัวแปรทางด้านระดับของความนิยมต่อผู้มีช่ือเลียง

2. จากผลการวิจัยทำให้ทราบว่า ความสอดคล้องระหว่างผู้แนะนำสินค้าและตัวสินค้าอาจเป็น 
ปัจจัยหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้ปริ'นำค ด้งน้ัน การทำการวิจัยในอนาคตจึงควรคำนึงถึงการ 
จับคู่ท่ีเหมาะสมระหว่างแหล่งข้อมูลและตัวสินค้าต่อพฤติกรรมผู้บรโภค

3. ในอนาคตการวิจัยเรองน้ีควรคำนึงถึงความแตกต่างระหว่างประ๓ทของสินค้าท่ีมีความเก่ียวพัน 
สูง และความเก่ียวพันต่ําท่ีผู้แนะนำสินค้าท่ีโร4ษณาให้น้ังแบบสินค้าหลายตัว และผู้ท่ีโฆษณาให้ 
กับสินค้าตัวเดียว เพราะจากงานวิจัยพบว่า คู่ของผู้มีช่ือเลียงท่ีนำมาทดสอบแต่ละคู่น้ันมีตัวแปร 
ค้านประ๓ทสินค้าท่ีมีผลต่อความน่าเช่ือถือและความน่าดีงดูดใจของผู้แนะนำสินค้า ทัศนคติ 
และความต้ังใจซ้ือ

4. ควรมีการดีกษาเพ่ิมเติมโดยการเพ่ิมขอบเขตค้านอายุของกลุ่มตัวอย่างท่ีต่างวัยกัน เพ่ือเป็นการ 
ทดสอบว่าวัยท่ีแตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างจะให้ผลท่ีแตกต่างไปจากผลของงานวิจัยในคร้ังน้ี 
อย่างไร 5

5. ควรทำการวิจัยต่อจากงานวิจัยในคร้ังน้ี ในรูปแบบการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental 
Research) เพ่ือเปรยบเทียบผลของการใช้ผู้มีช่ือเลียงเป็นผู้แนะนำให้กับสินค้าหลายตัวและ 
ผู้แนะนำให้กับสินค้าตัวเดียว โดยสามารถควบคุมตัวแปรไค้อย่างแท้จรง
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