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บทที่ 1 

บทน า 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 ในสังคมยุคปัจจุบันกำรเล่นกีฬำและกำรออกก ำลังกำยได้รับควำมสนใจจำกผู้คนทั่วโลกอย่ำง
มำกเมื่อเทียบกับในอดีต เนื่องมำจำกกำรที่ประชำชนเริ่มเล็งเห็นถึงประโยชน์และควำมส ำคัญของ
กีฬำว่ำมีส่วนช่วยในกำรเสริมสร้ำงสมรรถภำพทำงกำยให้แข็งแรง ช่วยผ่อนคลำยอำรมณ์ ควำมเครียด 
และท ำให้จิตใจให้ผ่องใส  อีกทั้งกีฬำยังสำมำรถพัฒนำไปสู่อำชีพที่สร้ำงรำยได้และชื่อเสียงให้แก่ตัว
นักกีฬำและประเทศชำติ จำกปัจจัยดังกล่ำวมำข้ำงต้น นักกำรตลำดได้เล็งเห็นโอกำสในกำรเพิ่มช่อง
ทำงกำรโฆษณำสินค้ำหรือบริกำรในธุรกิจ โดยอำศัยนักกีฬำเป็นสื่อกลำงในกำรโฆษณำผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท ซึ่งช่องทำงในกำรโฆษณำตรำสินค้ำและสินค้ำโดยกำรใช้นักกีฬำเป็นสื่อกลำงนั้นสำมำรถท ำได้
หลำกหลำยช่องทำง เช่น กำรติดตรำสินค้ำลงบนเครื่องแต่งกำย หรืออุปกรณ์กีฬำที่ใช้เมื่อลงท ำกำร
แข่งขัน หรือกำรเป็นพรีเซ็นเตอร์ในงำนโฆษณำ  

 กำรใช้ผู้มีชื่อเสียงในงำนโฆษณำเป็นกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่ได้รับควำมนิยมอย่ำงมำก 
เนื่องจำกสำมำรถท ำให้งำนโฆษณำมีควำมน่ำสนใจ และเกิดประสิทธิภำพมำกข้ึน เนื่องจำกผู้มีชื่อเสียง
สำมำรถดึงดูดให้งำนโฆษณำมีควำมน่ำสนใจ (Atkins 1983) และผู้ชมเกิดกำรจดจ ำได้เป็นอย่ำงดี 
นอกจำกนี้ยังท ำให้ผู้ชมรู้สึกว่ำตัวโฆษณำมีควำมน่ำสนใจและน่ำเชื่อถือมำกกว่ำกำรโฆษณำโดยบุคคล
ธรรมดำทั่วไป กำรที่ผู้มีชื่อเสียงโฆษณำให้กับสินค้ำหนึ่งๆ สำมำรถเปลี่ยนแปลงควำมรู้สึกที่ไม่ดีของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้ำนั้นได้ กล่ำวคือ หำกผู้บริโภคมีควำมรู้สึกที่ดีต่อผู้แนะน ำสินค้ำ กำรน ำผู้แนะน ำ
สินค้ำมำใช้ในงำนโฆษณำจะสำมำรถเปลี่ยนแปลงควำมรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้ำได้ (Mowen 
1998)  

 ผู้มีชื่อเสียง (Celebrity Endorser) ที่นักกำรตลำดนิยมใช้เป็นพรีเซ็นเตอร์นั้น เป็นบุคคลที่มี
ควำมโด่งดัง และเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป ไม่ว่ำจะเป็นนักแสดง นักธุรกิจ นักกีฬำ หรือผู้มีชื่อเสียงใน
วงกำรอื่นซึ่งได้รับกำรยอมรับในวงกว้ำง และมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค โดยผู้มีชื่อเสียงที่นักกำรตลำดนิยม
ใช้ในงำนโฆษณำส่วนใหญ่เป็นผู้มีชื่อเสียงในวงกำรบันเทิง และวงกำรกีฬำ ซึ่งพรีเซ็นเตอร์สินค้ำเหล่ำนี้
มีควำมเหมำะสมที่จะใช้ในงำนโฆษณำท่ีต้องใช้อำรมณ์ในกำรตัดสินใจ (Psychological Risk) 
(Friedman 1979) ซึ่งจะมีผลต่อผู้ที่ชื่นชอบผู้มีชื่อเสียงนั้นมำกๆ โดยไม่ค ำนึงถึงควำมเกี่ยวพันที่ตนมี
ต่อตัวสินค้ำ และยังมีอิทธิพลต่อผู้ที่มีควำมต้องกำรปฏิบัติตำมผู้ที่มีชื่อเสียงในงำนโฆษณำนั้น เพ่ือให้
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ตนสำมำรถปรับตัวเข้ำกับสังคมได้อย่ำงเหมำะสม หรือได้รับกำรยอมรับจำกสังคม ยกตัวอย่ำงเช่น มี
ควำมคิดว่ำ หำกใช้สินค้ำนี้แล้ว จะท ำให้มีควำมสำมำรถทำงด้ำนกีฬำเพิ่มข้ึน มีผิวพรรณดีขึ้น หรือมี
ควำมรู้สึกว่ำใกล้ชิดกับผู้มีชื่อเสียงนั้นมำกข้ึน เป็นต้น 

 ปัจจุบัน กำรตลำดในต่ำงประเทศมีกำรน ำนักกีฬำมำใช้เป็นพรีเซ็นเตอร์ในงำนโฆษณำต่ำงๆ
ไม่น้อยไปกว่ำกำรใช้ดำรำ ซึ่งนอกจำกจะใช้นักกีฬำมำเป็นผู้แนะน ำสินค้ำประเภท Sport Brands 
แล้ว สินค้ำที่เป็น Non-sport Brands หลำยประเภทก็เลือกใช้นักกีฬำในงำนโฆษณำเช่นกัน นักกีฬำ
บำงรำยมีรำยได้จำกกำรเป็นผู้แนะน ำสินค้ำเป็นมูลค่ำรวมสูงกว่ำรำยได้จำกกำรเป็นนักกีฬำอำชีพ 
ยกตัวอย่ำงเช่น ลิโอเนล เมสซี นักฟุตบอลจำกทีมบำร์เซโลน่ำ เป็นนักฟุตบอลที่มีรำยได้มำกท่ีสุด
ในช่วงปี พ.ศ.2555 ที่ผ่ำนมำ ได้รับค่ำจ้ำงจำกทีมสโมสรเป็นเงิน 430 ล้ำนบำท และเงินโบนัสอีก
ประมำณ 61 ล้ำนบำท แต่มีมูลค่ำรวมน้อยกว่ำกำรเป็นผู้แนะน ำสินค้ำในสื่อโฆษณำท่ีมีมูลค่ำกว่ำ 860 
ล้ำนบำท (ทีมข่ำวกีฬำเดลินิวส์ 2555) แตกต่ำงจำกประเทศไทยที่ไม่นิยมใช้นักกีฬำมำเป็นผู้แนะน ำ
สินค้ำในประเภท Non-sport Brands เท่ำใดนัก อำจด้วยเหตุผลเพรำะในประเทศไทย ผู้มีชื่อเสียง
ด้ำนกีฬำจะได้รับควำมนิยมเพียงช่วงสั้นๆ หรือช่วงที่มีกำรแข่งขันเท่ำนั้น เช่น โอลิมปิคเกมส์ เป็นต้น 
แต่หลังจำกเสร็จสิ้นกำรแข่งขันแล้ว ควำมนิยมก็เริ่มลดน้อยลงไป แตกต่ำงจำกดำรำที่ก ำลังได้รับควำม
นิยม ที่ได้รับกำรว่ำจ้ำงให้เป็นผู้แนะน ำสินค้ำหลำกหลำยชนิดจนอำจเป็นสำเหตุให้ผู้ชมเกิดควำม
สับสนในสินค้ำและตรำสินค้ำตำมมำได้ 

 กำรที่ผู้ประกอบกำรต่ำงประเทศใช้นักกีฬำเป็นตัวแทนสินค้ำ มีสำเหตุมำจำกควำมเชื่อที่ว่ำ 
กลุ่มเป้ำหมำยนั้นมีจุดเชื่อมอยู่กับนักกีฬำนั้นๆ และสำมำรถต่อยอดไปสู่กำรเป็นลูกค้ำได้ เช่น นักกีฬำ
ชำยที่มีรูปร่ำง หน้ำตำดี มีชื่อเสียงโด่งดัง และเป็นที่ชื่นชอบของสำธำรณชน ก็จะได้กลุ่มเป้ำหมำยเป็น
ชำยวัยท ำงำนที่อยำกดูดี เล่นกีฬำเก่ง และมีชื่อเสียง เป็นต้น เช่นเดียวกับงำนวิจัยของ Boon และ 
Lomore (2002) ที่ได้ท ำกำรศึกษำเกี่ยวกับอิทธิพลของควำมชื่นชอบในบุคคลที่มีชื่อเสียง โดย
ผลกำรวิจัยแสดงว่ำบุคคลส่วนใหญ่มักเลียนแบบกำรแต่งกำย และพฤติกรรมของบุคคลที่เขำชื่นชอบ 
อีกท้ังในต่ำงประเทศประชำกรส่วนใหญ่ให้ควำมสนใจในด้ำนกีฬำมำกกว่ำในประเทศไทย ท ำให้
นักกีฬำต่ำงชำติมีชื่อเสียง และได้รับกำรยอมรับมำกกว่ำนักกีฬำของไทย สิ่งนี้อำจเป็นสำเหตุหนึ่งที่
นักกำรตลำดไทยไม่นิยมใช้นักกีฬำมำเป็นผู้แนะน ำสินค้ำในงำนโฆษณำ เมื่อเปรียบเทียบกับดำรำ 
นักแสดงที่ได้รับควำมนิยมอยู่ในขณะนั้น เชื่อว่ำมีสำเหตุมำจำกพฤติกรรมของคนไทยส่วนใหญ่มีควำม
ชื่นชอบในกำรชมละคร และชอบควำมบันเทิง มำกกว่ำกำรรับชมกำรแข่งขันกีฬำ เห็นได้จำกสัดส่วน
ระยะเวลำกำรออกอำกำศของรำยกำรกีฬำมีสัดส่วนน้อยกว่ำรำยกำรบันเทิงอ่ืนๆอย่ำงเห็นได้ชัด 
(กิจกำรโทรทัศน์และกิจกำรโทรคมนำคมแห่งชำติ 2556) โดยจะมีกำรถ่ำยทอดกำรแข่งขันกีฬำ และ
อีกท้ังรำยกำรโฆษณำที่ออกอำกำศทำงโทรทัศน์กว่ำ 90 % เป็นกำรใช้ดำรำมำเป็นผู้แนะน ำสินค้ำ
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ทั้งสิ้น จำกข้อมูลดังกล่ำวแสดงให้เห็นว่ำคนไทยให้ควำมส ำคัญกับดำรำ มำกกว่ำนักกีฬำที่มีชื่อเสียง 
แต่ในขณะเดียวกัน ควำมสอดคล้องของผู้แนะน ำสินค้ำ กับสินค้ำในบำงประเภท ก็สร้ำงกำรรับรู้แก่
ผู้รับสำรที่ต่ำงกัน ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับทัศนคติส่วนตัวของผู้รับสำรที่มีต่อผู้แนะน ำสินค้ำ ต่อสินค้ำ และตรำ
สินค้ำนั้นๆ ซึ่งสินค้ำบำงประเภทอำจมีควำมเหมำะสมกับผู้แนะน ำสินค้ำแตกต่ำงกัน ขึ้นอยู่กับ
ภำพลักษณ์ของผู้แนะน ำสินค้ำที่สำธำรณชนรับรู้ และทัศนคติท่ีมีต่อผู้แนะน ำสินค้ำนั้น 

 จำกข้อควำมที่ได้กล่ำวมำ ส่งผลให้ผู้วิจัยต้องกำรทรำบว่ำ กำรใช้นักกีฬำมำเป็นผู้แนะน ำ
สินค้ำจะส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภค แตกต่ำงจำกกำรใช้ดำรำ นักแสดงมำเป็นผู้แนะน ำ
สินค้ำ ในสินค้ำประเภท Sport Brands และ Non-sport Brands หรอืไม่ และประเภทของผู้แนะน ำ
สินค้ำจะส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำของกลุ่มผู้บริโภคแตกต่ำงกันหรือไม่เมื่อเปรียบเทียบระหว่ำง
กลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่มีควำมสนใจในกีฬำ กับกลุ่มผู้บริโภคท่ีสนใจในกีฬำ 

 

1.2 ปัญหาน าการวิจัย 

 1. กำรใช้นักกีฬำที่มีชื่อเสียงเป็นผู้แนะน ำสินค้ำส่งผลที่แตกต่ำงกันหรือไม่ต่อควำมตั้งใจซื้อ
สินค้ำประเภท Sport Brands และ Non-sport Brands ของผู้บริโภค 

 2. กำรใช้ดำรำเป็นผู้แนะน ำสินค้ำส่งผลที่แตกต่ำงกันหรือไม่ต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท 
Sport Brands และ Non-sport Brands ของผู้บริโภค 

 3. กำรใช้นักกีฬำที่มีชื่อเสียงเป็นผู้แนะน ำสินค้ำส่งผลที่แตกต่ำงกันหรือไม่ต่อควำมตั้งใจซื้อ
สินค้ำของกลุ่มผู้บริโภคท่ีสนใจในกีฬำ และกลุ่มที่ไม่สนใจในกีฬำ 

 4. กำรใช้ดำรำเป็นผู้แนะน ำสินค้ำส่งผลที่แตกต่ำงกันหรือไม่ต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำของกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีสนใจในกฬีำ และกลุ่มที่ไม่สนใจในกีฬำ 

 

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1. เพ่ือเปรียบเทียบระดับควำมตั้งใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภค ระหว่ำงสินค้ำประเภท Sport 
Brands และ Non-sport Brands เมื่อใช้นักกีฬำที่มีชื่อเสียงเป็นผู้แนะน ำสินค้ำ 

 2. เพ่ือเปรียบเทียบระดับควำมตั้งใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภค ระหว่ำงสินค้ำประเภท Sport 
Brands และ Non-sport Brands เมื่อใช้ดำรำเป็นผู้แนะน ำสินค้ำ 

 3. เพ่ือเปรียบเทียบระดับควำมตั้งใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภค ระหว่ำงกลุ่มผู้บริโภคท่ีสนใจใน
กีฬำ และกลุ่มที่ไม่สนใจในกีฬำ เมื่อใช้นักกีฬำที่มีชื่อเสียงเป็นผู้แนะน ำสินค้ำ 
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 4.  เพื่อเปรียบเทียบระดับควำมตั้งใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภค ระหว่ำงกลุ่มผู้บริโภคท่ีสนใจใน
กีฬำ และกลุ่มที่ไม่สนใจในกีฬำ เมื่อใช้ดำรำเป็นผู้แนะน ำสินค้ำ 

 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

 ในกำรวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะท ำกำรศึกษำถึงอิทธิพลของผู้แนะน ำสินค้ำที่เป็นผู้มีชื่อเสียงด้ำน
กีฬำ (Celebrity Athlete Endorser) โดยจะศึกษำกลุ่มประชำกรที่มีควำมสนใจและไม่มีควำมสนใจ
ในด้ำนกีฬำ ทั้งเพศหญิงและเพศชำย ในกรุงเทพมหำนครที่มีประชำกรอยู่ 5,701,394 คน แบ่งเป็น
เพศชำย 2,709,568 คน และเพศหญิง 2,991,826 คน (ส ำนักงำนสถิติแห่งชำติ 2553) โดยผู้วิจัยจะ
ท ำกำรส ำรวจควำมคิดเห็นด้วยกำรแจกแบบสอบถำมแก่กลุ่มตัวอย่ำงในกรุงเทพมหำนคร จ ำนวน 
400 คน แล้วน ำข้อมูลที่ได้มำวิเครำะห์โดยใช้โปรแกรม SPSS และสรุปผลโดยใช้เทคนิค Paired T-
Test ในกำรวิเครำะห์ 

 

1.5 นิยามศัพท์  

 พรีเซ็นเตอร์ (Presenter) – หมำยถึง บุคคลที่ท ำหน้ำที่น ำเสนอสินค้ำ โดยกำร
ประชำสัมพันธ์ถึงกำรใช้งำน ประโยชน์ และคุณลักษณะเด่นในตัวสินค้ำ เพ่ือโน้มน้ำวจิตใจของลูกค้ำ 
หรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติของลูกค้ำ จำกแง่ลบมำเป็นแง่บวก จนเกิดพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำในที่สุด 

 นักกีฬำ (Athlete) – หมำยถึง ผู้ที่ชอบเล่นกีฬำ ผู้เข้ำแข่งขันกีฬำ (รำชบัณฑิตยสถำน 2552) 

 ดำรำ (Star) – หมำยถึง บุคคลที่แสดงน ำหรือมีชื่อเสียงในศิลปะกำรแสดงทำงใดทำงหนึ่ง 
เช่น ดำรำภำพยนตร์ (รำชบัณฑิตยสถำน 2552) 

 ผู้ที่มีควำมสนใจในด้ำนกีฬำ – หมำยถึง บุคคลใดก็ตำมที่มีควำมสนใจในกำรเล่นกีฬำ กำร
รับชมกำรแข่งขันกีฬำ สินค้ำกีฬำ หรือนักกีฬำ โดยในที่นี้จะหมำยถึงกีฬำชนิดเดียวกันกับสินค้ำท่ีอยู่
ในงำนโฆษณำที่ผู้วิจัยได้ท ำกำรทดลอง 

 ผู้ที่ไม่มีควำมสนใจในด้ำนกีฬำ - หมำยถึง บุคคลที่นอกเหนือจำกกลุ่มผู้ที่มีควำมสนใจในด้ำน
กีฬำที่ได้กล่ำวมำข้ำงต้น 

 Sport Brands – หมำยถึง ตรำสินค้ำที่มีสินค้ำหลัก หรือบริกำรหลักเก่ียวข้องกับกีฬำ เช่น 
ไนกี้ (Nike) อำดิดำส (Adidas) เป็นต้น 
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 Non-sport Brands – หมำยถึง ตรำสินค้ำท่ีมีสินค้ำหลัก หรือบริกำรหลักไม่เกี่ยวข้องกับกำร
กีฬำ เช่น โรเล็กซ์ (Rolex) ยูนิโคล (Uniqlo) เป็นต้น 

 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1. ผลกำรวิจัยจะท ำให้ผู้ประกอบกำรทรำบถึงทัศนคติของกลุ่มเป้ำหมำยต่อผู้แนะน ำสินค้ำที่
เป็นผู้มีชื่อเสียงด้ำนกีฬำ ที่มีต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำนั้น และสำมำรถน ำผลงำนวิจัยไปใช้ในกำร
ปรับปรุง ก ำหนดวัตถุประสงค์ เป้ำหมำย และวำงแผนกลยุทธ์ในด้ำนต่ำงๆให้สอดคล้องกับควำม
ต้องกำรของผู้บริโภคต่อไปได้ 

 2. ผลกำรวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อหน่วยงำนต่ำงๆ ทั้งภำครัฐ และเอกชนได้ใช้เป็นข้อมูล
พ้ืนฐำนในกำรเลือกใช้กลยุทธ์ทำงกำรตลำด และด้ำนกำรโฆษณำ ให้สอดคล้องกับลักษณะพฤติกรรม
ของกลุ่มเป้ำหมำยมำกยิ่งขึ้น 

 3. ผลกำรวิจัยจะเป็นแนวทำงให้แก่ผู้ที่สนใจในกำรศึกษำด้ำนกำรวำงแผนกลยุทธ์กำรสื่อสำร
ทำงกำรตลำดโดยกำรใช้ผู้แนะน ำสินค้ำ เพ่ือช่วยให้กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดมีประสิทธิภำพ และ
ประสิทธิผลเพิ่มมำกข้ึน 

  4. ผลกำรวิจัยจะสำมำรถใช้อธิบำยทฤษฎีอัตลักษณ์ทำงสังคม (Social Identity Theory) ว่ำ
มีผลต่อทัศนคติและควำมตั้งใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มแตกต่ำงกันหรือไม่ เพ่ือจะได้เป็น
แนวทำงในกำรวำงแผนทำงกำรตลำด ให้สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำยได้มำก
ยิ่งขึ้น 
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1.7 ระยะเวลาในการด าเนินงาน  (GANTT chart) 

 

กิจกรรม 

สัปดาห์ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
 

11
 

12
 

13
 

14
 

15
 

16
 

17
 

18
 

1. ศึกษำข้อมูลทุติยภูมิ x x                 

2. ทบทวนวรรณกรรมปริทัศน์  x x x x              

3. ส่งร่ำงโครงร่ำงงำนวิจัย      x x            

4. ร่ำงแบบสอบถำม        x           

5. เก็บข้อมูล         x x x x       

6. วิเครำะห์ข้อมูล             x x     

7. จัดท ำบทควำมเพ่ือส่งวำรสำร

ทำงวิชำกำร 

              
x x 

  

8. ท ำรำยงำนฉบับสมบูรณ์                 x x 

 

หมายเหตุ : สัปดำห์ที่ 1 คือ สัปดำห์ที่ 1 ของเดือนมีนำคม พ.ศ. 2556 
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บทที่ 2 

   ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

กำรศึกษำวิจัยเรื่อง อิทธิพลของผู้แนะน ำสินค้ำท่ีเป็นนักกีฬำที่มีผลต่อทัศนคติ และควำมตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำอิทธิพลของผู้แนะน ำสินค้ำที่เป็นนักกีฬำ (Athlete Endorser) ที่มี
ผลต่อควำมตั้งใจในกำรบริโภคสินค้ำที่เป็น Sport Brands และสินค้ำที่เป็น Non-sport Brands ทั้ง
ในด้ำนทัศนคติ และกำรรับรู้ ผ่ำนทำงสื่อโฆษณำของสินค้ำข้ำงต้น ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษำถึงทฤษฎี แนวคิก 
และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นกรอบแนวคิด และเป็นแนวทำงในกำรวิจัย ดังนี้ 

 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติและควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรสื่อสำรเพ่ือโน้มน้ำวใจ 

 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอัตลักษณ์ทำงสังคม (Social Identity Theory) 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 สำเหตุที่นักกำรตลำดและนักโฆษณำมีควำมจ ำเป็นจะต้องเข้ำใจในเรื่องของทัศนคติของ
ผู้บริโภค เนื่องจำกทัศนคติเป็นสิ่งที่สำมำรถบ่งบอกพฤติกรรมของบุคคลที่อำจเกิดข้ึนได้ โดยแต่ละ
บุคคลจะมีกำรเรียนรู้และสร้ำงทัศนคติของตนเองขึ้นมำเเละเเสดงออกไป หำกนักกำรตลำดและนัก
โฆษณำเข้ำใจถึงทัศนคติของผู้บริโภค ก็จะสำมำรถสร้ำงงำนโฆษณำท่ีตรงใจผู้บริโภคเพ่ือโน้มน้ำวใจให้
ผู้บริโภคเกิดควำมรู้สึกท่ีดีต่อสินค้ำ ตรำสินค้ำและซื้อสินค้ำในท้ำยที่สุด ทั้งนี้ควรท ำควำมเข้ำใจในเรื่อง
ของควำมเกี่ยวพันของผู้บริโภคควบคู่ไปด้วย เนื่องจำกเม่ือท ำควำมเข้ำใจในด้ำนควำมรู้สึกของ
ผู้บริโภคแล้ว กำรท ำควำมเข้ำใจกระบวนกำรตัดสินใจที่ผู้บริโภคใช้เพ่ือประกอบกำรตัดสินใจบริโภค
สินค้ำจะช่วยให้เข้ำใจผู้บริโภคมำกขึ้นด้วย เพรำะผู้บริโภคแต่ละคนใช้อำรมณ์และเหตุผลในกำร
ตัดสินใจเเตกต่ำงกัน รวมถึงระดับควำมเกี่ยวพันที่สูงและต่ ำมีผลต่อกระบวนกำรที่ผู้บริโภคจะยอมรับ
ข้อมูล ประมวลผล และตัดสินใจ 

ควำมหมำยของทัศนคติ 

 (Schiffman 2000) ได้ให้ควำมหมำยของทัศนคติในบริบทของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่ำ คือ
ควำมโน้มเอียงจำกกำรเรียนรู้ที่น ำไปสู่พฤติกรรมในทำงที่ชื่นชอบ หรือไม่ชื่นชอบอย่ำงมั่นคงต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง 

  (Johnson 1994) กล่ำวว่ำ ทัศนคติ หมำยถึง แกนกลำงของควำมรู้สึกชอบและไม่ชอบของ
บุคคล กลุ่ม สถำนกำรณ์ สิ่งของ และควำมคิดเห็นที่เรำไม่สำมำรถมองเห็นหรือจับต้องได้ ถือเป็น
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นำมธรรมที่เกิดจำกกำรเรียนรู้หรือประสบกำรณ์ เช่นเดียวกับที่ (Lutz 1991) ได้สรุปไว้ว่ำ ทัศนคติ
เป็นสิ่งที่นักกำรตลำดไม่สำมำรถสังเกตเห็นได้โดยตรง (Covert Behavior) ท ำได้เพียงแค่สันนิษฐำน
ว่ำทัศนคติเป็นสิ่งที่เเสดงถึงพฤติกรรมที่จะตำมมำให้เป็นที่สังเกตได้ (Covert Behavior) ถ้ำบุคคลมี
ทัศนคติที่โน้มเอียงไปในทำงท่ีชื่นชอบต่อตรำสินค้ำเเล้ว ก็จะน ำไปสู่พฤติกรรมที่ดีต่อตรำสินค้ำนั้นๆ
ด้วย เช่น กำรซื้อสินค้ำ กำรเเนะน ำสินค้ำให้กับบุคคลใกล้ชิด เป็นต้น และเขำยังได้สรุปคุณลักษณะที่
ส ำคัญของทัศนคติไว้ 4 ประกำร คือ 

1) ทัศนคติเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Attitude Objects) สิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Object) 
ในที่นี้อำจหมำยควำมถึงวัตถุ (Objects) เช่น ประเภทสินค้ำ ตรำสินค้ำ ร้ำนค้ำ เป็นต้น หรืออำจ
หมำยควำมถึงบุคคล (Person) ประเด็นเรื่องรำว (Issue) เช่น ทัศนคติเกี่ยวกับผู้แนะน ำสินค้ำที่เป็นผู้
มีชื่อเสียงด้ำนกีฬำ ทัศนคติต่อกำรน ำดำรำ นักแสดงมำเป็นผู้แนะน ำสินค้ำกีฬำในงำนโฆษณำ เป็นต้น 
หรือพฤติกรรม (Behavior) เช่น ทัศนคติต่อพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำกีฬำ หรือต่อผู้แนะน ำสินค้ำกีฬำ 
เป็นต้น ซึ่งสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Object) นั้นอำจประกอบด้วยสินค้ำหรือเรื่องเพียงเรื่องเดียว หรือหลำยเรื่อง 
(Collection of Items) และมีลักษณะเฉพำะเรื่อง (Specific) หรือเรื่องทั่วๆไป (General) ก็ได้ 

2) ทัศนคติเป็นกำรตอบสนองที่ค่อนข้ำงคงที่เกี่ยวกับควำมชอบหรือควำมไม่ชอบ 
(Consistently Favorable or Unfavorable Responses) โดยทัศนคตินั้นจะท ำหน้ำที่เป็นกลไกใน
กำรจัดระเบียบของบุคคล (Organizing  Mechanisms) ซึ่งผลที่ได้ คือ ควำมชอบหรือควำมไม่ชอบ
อันจะส่งผลต่อพฤติกรรมที่แสดงออกมำ รูปแบบ (Pattern) ของพฤติกรรมจะมีลักษณะค่อนข้ำงคงท่ี 
โดยทัศนคติจะออกมำอย่ำงชัดเจน คือชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งจะมีทิศทำง (Direction)  ระดับควำม
ต้องกำรชัดเจน (Degree) และมีควำมมั่นใจในกำรแสดงทัศนคติชัดเจน (Intensity) โดยปัจจัยเหล่ำนี้
จะช่วยในกำรท ำนำยแนวโน้มของพฤติกรรมกำรซื้อได้ (Attitude have Direction, Degree, and 
Intensity)  

3) ทัศนคติเป็นแนวโน้มกำรตอบสนองของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Attitude are 
Predispositions to Respond) โดยทัศนคติเป็นสิ่งที่ไม่สำมำรถสังเกตได้ (Unobservable) มี
ลักษณะซ่อนเร้น (Covert) ทัศนคติที่เรำศึกษำกันเป็นเรื่องโครงสร้ำงสมมติ (Hypothetical 
Construct) โดยกำรมีอยู่ของทัศนคติเป็นควำมพยำยำมของนักวิชำกำรท่ีต้องกำรอธิบำยพฤติกรรม 
โครงสร้ำงของทัศนคติมีลักษณะเป็นกำรก่อรูปทำงควำมคิดที่มีกำรจัดระเบียบ (Attitude Have 
Structure) จึงมีควำมคงทนถำวร มีควำมเก่ียวเนื่องสัมพันธ์กันเป็นกลุ่มๆตำมควำมสอดคล้องกัน 
(Consistency) ทัศนคติต่อเรื่องเฉพำะอำจน ำไปอธิบำยเรื่องทั่วๆไปของกลุ่มเรื่องนั้นได้ 
(Generalizable) และทัศนคติต่อเรื่องต่ำงๆนั้นก็มีควำมส ำคัญมำกน้อยไม่เท่ำกัน 
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4) ทัศนคติเป็นสิ่งที่ได้เรียนรู้มำ (Attitude are Learned) ทุกคนไม่ได้เกิดมำพร้อมกับ
ทัศนคติที่มีต่อสิ่งต่ำงๆรอบตัว แต่เรียนรู้ผ่ำนข้อมูล (Information) เช่น กำรเกิดทัศนคติจำก
ประสบกำรณ์ตรงที่บุคคลนั้นประสบมำ หรือจำกประสบกำรณ์ทำงอ้อมที่ได้รับจำกบุคคลอ่ืน หรือทั้ง
สองปัจจัยรวมกัน และเนื่องจำกทัศนคติเป็นเรื่องของกำรเรียนรู้ ดังนั้น นักกำรตลำดจึงพยำยำมที่จะ
สร้ำง หรือปรับเปลี่ยนทัศนคติที่ดีให้เกิดขึ้นกับตรำสินค้ำของตนผ่ำนกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดใน
รูปแบบต่ำงๆ 

จำกค ำจ ำกัดควำมทั้งหมดที่ได้กล่ำวมำ สำมำรถสรุปควำมหมำยของทัศนคติว่ำ เป็นสิ่งซึ่งบุคคลคิด
หรือเชื่อเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง มีควำมรู้สึกต่อสิ่งๆนั้นและตอบสนองหรือมีพฤติกรรมต่อสิ่งๆนั้น ซึ่ง
ทัศนคติจะเป็นตัวแทนควำมรู้สึกภำยในที่ซ่อนเร้น และท ำหน้ำที่ในกำรอธิบำยพฤติกรรมที่บุคคลแสดง
ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในทำงกำรตลำดทัศนคติของผู้บริโภค คือควำมชอบหรือไม่ชอบที่มีต่อตัวกระตุ้นทำง
กำรตลำด เช่น งำนโฆษณำ ตรำสินค้ำ สินค้ำ หรือร้ำนค้ำ เป็นต้น 

 อย่ำงไรก็ตำมทัศนคติก็เป็นสิ่งที่สำมำรถเปลี่ยนแปลงได้เสมอเมื่อเกิดกำรเรียนรู้หรือโน้มน้ำว
ชักจูงตำมสถำนกำรณ์ที่เเตกต่ำงกันออกไป จึงสรุปได้ว่ำทัศนคติถือเป็นสิ่งที่เเต่ละบุคคลน ำมำใช้ใน
กำรพิจำรณำสิ่งต่ำงๆรอบตัว เช่น สิ่งเร้ำทำงกำรตลำดที่เป็นงำนโฆษณำ ซึ่งเเต่ละบุคคลจะมีควำมรู้สึก
ชื่นชอบหรือไม่ชื่นชอบต่อสิ่งเร้ำเหล่ำนี้เเตกต่ำงกัน 

กำรเกิดขึ้นและกำรเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ 

 ทัศนคตินั้นมีที่มำหลำกหลำย อำจเกิดขึ้นจำกกำรเรียนรู้ กำรได้รับรำงวัล กำรถูกลงโทษ กำร
ได้รับข้อมูลจำกสื่อต่ำงๆ กำรไตร่ตรองจำกข้อมูลที่มีอยู่ ควำมต้องกำรที่จะมีปฏิสัมพันธ์ต่อกลุ่มคนใน
สังคม หรือจำกกำรมองผู้คนรอบข้ำง มนุษย์นั้นไม่ได้เกิดมำพร้อมกับทัศนคติ หำกแต่กำรสั่งสม
ประสบกำรณ์ท ำให้มนุษย์สร้ำงทัศนคติ ซึ่งทัศนคติของแต่ละบุคคลก็แตกต่ำงกันออกไป ระดับควำม
มำกน้อยของควำมรู้สึกท่ีถ่ำยทอดออกมำผ่ำนทัศนคตินั้นเป็นเรื่องของปัจเจกบุคคล ดังนั้น กำรท ำ
ควำมเข้ำใจในกำรเกิดข้ึนและกำรเปลี่ยนแปลงของทัศนคติจึงเป็นสิ่งส ำคัญที่นักกำรตลำด และนัก
โฆษณำควรศึกษำ เนื่องจำกทัศนคตินั้นเป็นสภำวะทำงจิตวิทยำอยู่ภำยใต้จิตใจของมนุษย์ หำก
สำมำรถคำดเดำทัศนคติของกลุ่มเป้ำหมำยได้ก็จะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อนักกำรตลำด เนื่องจำก
ทัศนคติจะถูกแสดงออกมำทำงพฤติกรรม ซึ่งเป้ำหมำยของนักกำรตลำดก็คือ ท ำอย่ำงไรให้ผู้บริโภค
เกิดพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำของตน ดังนั้น ในส่วนต่อไปนี้จะน ำเสนอถึงแนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัย
ต่ำงๆที่เกี่ยวข้องกับกระบวนกำรเกิดและเปลี่ยนแปลงของทัศนคติที่ถูกน ำมำประยุกต์ใช้ในกำรศึกษำ
พฤติกรรมผู้บริโภคอย่ำงแพร่หลำย 
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 ปัจจัยที่มีผลต่อกำรก่อตัวและพัฒนำทัศนคติ (Statt 1997, Assael 1998, Schiffman 
2000) 

 1. ปัจจัยภำยนอก (External Influence) ได้แก่ อิทธิพลจำกครอบครัว (Family Influence) 
เช่น พ่อแม่ พ่ีน้อง ญำติ หรือสมำชิกภำยในกลุ่ม (Peer Group Influence) เช่น เพ่ือนร่วมชั้นเรียน 
เพ่ือนร่วมงำน เป็นต้น  โดยทัศนคติของเเต่ละบุคคลมักได้รับอิทธิพลมำจำกบุคคลที่ใกล้ชิดเกี่ยวข้อง
ด้วย เเละเป็นทัศนคติที่มีสอดคล้องกับบรรทัดฐำน (Norms) เเละควำมคำดหวังจำกผู้อ่ืนในกลุ่มที่เกิด
จำกกำรถ่ำยทอดแนวควำมคิด วัฒนธรรม หรือค่ำนิยมบำงอย่ำงแก่สมำชิกในกลุ่ม ซึ่งกลุ่มท่ีมีอิทธิพล
มำก คือกลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) เช่น กลุ่มครอบครัว กลุ่มเพื่อน เนื่องจำกเป็นกลุ่มที่ให้
ค่ำนิยมพ้ืนฐำน (Basic Values) ต่อบุคคล 

 2. ปัจจัยส่วนบุคคล (Individual Influence) วิธีเบื้องต้นที่จะก่อให้เกิดทัศนคติต่อสินค้ำ 
และบริกำร เกิดจำประสบกำรณ์ตรงของบุคคลนั้น เมื่อผู้บริโภคได้ทดลองใช้ และประเมินผลกำรใช้
สินค้ำ จะเกิดทัศนคติต่อสินค้ำ หรือบริกำรนั้นขึ้น อันจะส่งผลต่อแนวโน้มในกำรซื้อสินค้ำ หรือบริกำร
นั้นๆ โดยมีปัจจัยหลำยประกำรที่มีผลต่อกำรเกิดทัศนคติ ปัจจัยแรก คือ ควำมต้องกำรและแรงจูงใจ 
(Motivation) ขณะที่ผู้บริโภคก ำลังตอบสนองควำมต้องกำรของตน ผู้บริโภคจะสร้ำงทัศนคติข้ึนมำ 
หำกสินค้ำนั้นช่วยให้เกิดโอกำสในกำรตอบสนองควำมต้องกำรได้ ก็จะเกิดทัศนคติที่ดีต่อสิ่งนั้น ปัจจัย
ที่สอง คือ ข้อมูลข่ำวสำร (Information) ผู้บริโภคแต่ละคนมีปริมำณและประเภทของข้อมูลที่ได้รับ
และสั่งสมมำแตกต่ำงกัน จึงส่งผลให้มีทัศนคติที่แตกต่ำงกันในแต่ละบุคคล ปัจจัยที่สำม คือ กำรเลือก
รับรู้ (Selective Perception) ของผู้บริโภค แม้ว่ำบุคคลจะรับข้อมูลที่มีปริมำณและประเภทเดียวกัน
ก็อำจเกิดทัศนคติที่แตกต่ำงกันได้ โดยผู้บริโภคจะเลือกรับรู้แต่สิ่งที่ตนเห็นว่ำมีควำมส ำคัญ ซึ่งกำรรับรู้
ถึงควำมส ำคัญนี้เป็นผลมำจำกประสบกำรณ์ของบุคคล ปัจจัยที่สี่ คือ บุคลิกภำพ (Personality) 
บุคคลที่มีบุคลิกภำพที่แตกต่ำงกัน จะมีกำรแสดงออกของทัศนคติที่แตกต่ำงกัน ปัจจัยสุดท้ำยได้แก่ 
ควำมสอดคล้องกับควำมรู้สึกภำยในควำมคิดเดิม  (Internal Consistency) เนื่องจำกทัศนคติเป็น
ข้อมูลควำมเข้ำใจและควำมชอบที่มีกำรจัดระเบียบโครงสร้ำง (Organization) ซึ่งไม่ได้อยู่โดดเดี่ยว 
แตป่ระกอบขึ้นอย่ำงซับซ้อน และมีลักษณะค่อนข้ำงคงท่ี (A Consistent Tendency) อย่ำงสมดุลกัน 
เช่น ลักษณะของควำมก้ำวร้ำวหรือชอบเผด็จกำร อำจมีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อสินค้ำได้ เช่น  คน
ที่มีบุคลิกค่อนข้ำงก้ำวร้ำวอำจมีควำมชื่นชอบเเละมีควำมเกี่ยวพันกับสินค้ำประเภทกีฬำท้ำทำยมำก
เป็นพิเศษ เป็นต้น 

 3. อิทธิพลจำกวัฒนธรรม (Cultural Influence) คือ ค่ำนิยม ควำมคิด สิ่งประดิษฐ์ หรือ
สัญลักษณ์ท่ีมีควำมหมำยส ำคัญ  สิ่งที่ช่วยให้บุคคลเเต่ละคนสำมำรถติดต่อสื่อสำร ตีควำมเเละ
ประเมินสิ่งต่ำงๆในถำนะท่ีเป็นสมำชิกของสังคมได้ สิ่งเหล่ำนี้จะท ำให้เกิดทัศนคติต่อสิ่งต่ำงๆ เช่น 
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ค่ำนิยมของควำมงำมที่ผู้หญิงในยุคปัจจุบันต้องมีรูปร่ำงที่ผอม เเตกต่ำงจำกค่ำนิยมในสมัยก่อนที่
รูปร่ำงที่น่ำดึงดูดใจ คือรูปร่ำงค่อนข้ำงท้วม เป็นต้น 

  ทัศนคติเป็นสิ่งที่สำมำรถเปลี่ยนเเปลงได้เม่ือได้รับกำรโน้มน้ำว ชักชวน 
(Persuasion) มีทฤษฎีที่เเสดงถึงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงทัศนคติเเละควำมตั้งใจที่น ำไปสู่กำรเกิด
พฤติกรรมต่ำงๆของผู้บริโภค 

ทฤษฎีกำรปฏิบัติโดยใช้เหตุผล (Theory-of-Reasoned-Action: TRA) 

 เเนวคิดนี้น ำเสนอกำรผสมผสำนควำมเข้ำใจในองค์ประกอบของทัศนคติที่น ำไปสู่กำรคำดเดำ
พฤติกรรมทีเ่เม่นย ำ โดยมุ่งเน้นให้เกิดควำมตั้งใจ (Intention) ที่จะกระท ำพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง
ออกมำอย่ำงเปิดเผย (Overt Behavior) โดยปัจจัยที่มีอิทธิผลต่อควำมตั้งใจนี้ คือทัศนคติที่มีต่อ
พฤติกรรมนั้นๆ (Attitude toward the behavior) เช่น บุคคลหนึ่งมีทัศนคติค่อนข้ำงดีต่อนำฬิกำ
รำคำเเพงยี่ห้อหนึ่ง เเต่ก็ไม่เคยซื้อเนื่องจำกมีรำคำเเพงเกินไป ซึ่งทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติอ่ืนๆจะ
ประเมินเเค่ทัศนคติท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง คือ ทัศนคติที่ดีต่อนำฬิกำรำคำเเพงนี้เท่ำนั้น (Attitude-
toward-the-Object) เเต่ทฤษฎี TRA นี้จะพิจำรณำถึงทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมด้วย (Attitude-
toward-the-Behaior) โดยในที่นี้คือ กำรไม่เคยซื้อนำฬิกำรำคำเเพง รวมถึงกำรประเมินบรรทัดฐำน
ของเเต่ละบุคคล (Subjective Norms) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมที่เเสดงออกของบุคคล 

 โดยกำรประเมินบรรทัดฐำนของแต่ละบุคคล (Subjective Norms) คือ ควำมตั้งใจที่จะ
ประเมินอิทธิพลทำงสังคมที่มีต่อพฤติกรรมของบุคคลหนึ่ง เช่น ควำมคำดหวังจำกครอบครัว ซึ่งในบำง
สถำนกำรณ์นั้นพฤติกรรมที่เกิดขึ้น ไม่ได้เกิดจำกอิทธิพลด้ำนทัศนคติของตนเพียงอย่ำงเดียว 
(Attitude Control) แต่ยังได้รับอิทธิพลจำกบุคคลดังกล่ำวอีกด้วย โดยบรรทัดฐำนของแต่ละบุคคลนี้
มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจในแต่ละบุคคล สำมำรถประเมินได้จำกกำรประเมินควำมรู้สึกของตนต่อกลุ่ม
บุคคลที่เกี่ยวข้อง (เช่น ครอบครัว เพ่ือนร่วมงำน) ว่ำกำรกระท ำของตนเป็นไปในทำงท่ีชื่นชมต่อกลุ่ม
บุคคลนี้หรือไม่ ยกตัวอย่ำงเช่น นักศึกษำคนหนึ่งพิจำรณำเพ่ือจะซื้อมือถือเครื่องใหม่ จึงท ำกำรค้นหำ
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำ และสอบถำมควำมคิดเห็นในกำรซื้อจำกพ่อ และเพ่ือนร่วมชั้น (Beliefs that 
specific referents think I should or should not perform the behavior) ซึ่งนักวิจัยด้ำน
ผู้บริโภคสำมำรถใช้สิ่งนี้ในกำรคำดเดำพฤติกรรมได้ เสมือนเป็นแรงจูงใจที่จะก่อให้เกิดควำมตั้งใจซื้อที่
จะน ำไปสู่กำรเกิดพฤติกรรมกำรซื้อ โดยต้องท ำควำมเข้ำใจกับกลุ่มบรรทัดฐำนของแต่ละบุคคล ว่ำมี
ควำมเชื่อที่เหมือนหรือแตกต่ำงกันเช่นไรต่อกำรตอบสนองที่จะออกมำในรูปแบบของกำรซื้อ เช่น พ่อ
อำจคิดว่ำมือถือรุ่นใหม่นั้นแพงเกินควำมจ ำเป็น ในขณะที่เพ่ือนร่วมชั้นมีควำมชื่นชอบ แต่ในที่สุด
แรงจูงใจของนักศึกษำคนนี้ก็จะมีกำรประนีประนอมให้เข้ำกับทั้ง 2 คนนี้ (Motivation to comply 
with the specific referents) ซึ่งผลที่ได้ คือ บรรทัดฐำนของแต่ละคน (Subjective Norms) ที่
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น ำไปสู่ควำมตั้งใจ (Intention) ในพฤติกรรมที่แสดงออกโดยกำรซื้อสินค้ำ  (Behavior) โดยรูปแบบนี้
มุ่งประเมินทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำท่ีเปิดเผย (Overt behavior) (Lutz 
1991, Schiffman 2000) 

แต่อย่ำงไรก็ตำมอำจมีปัจจัยอื่นๆนอกเหนือจำกตัวแปรด้ำนทัศนคติซึ่งมีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจที่จะ
น ำไปสู่พฤติกรรมที่จะเกิดข้ึนดังนี้ (Lutz 1991) 

1. ปัจจัยด้ำนบุคคล (Personal Factor) สิ่งที่ส ำคัญคือควำมสำมำรถท่ีจะแสดงบทบำทของ
พฤติกรรม เช่น เรำอำจมีทัศคติที่ดีต่อรถยนต์รุ่นใหม่แต่ไม่สำมำรถซื้อได้เนื่องจำกไม่มีเงินพอ เป็นต้น
ดังนั้น กำรมีทัศนคติที่ดีต่อตรำสินค้ำสินค้ำ หรือบริกำรอำจไม่ได้ส่งผลถึงพฤติกรรมในทำงที่นักกำร
ตลำดต้องกำรเสมอไป 

2. ปัจจัยเกี่ยวกับสถำนกำรณ์ (Situational Factor) ที่เข้ำมำเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคโดยไม่อำจคำดเดำได้เป็นปัจจัยที่อำจเกิดข้ึนและส่งผลต่อกำรเปลี่ยนแปลงควำมตั้งใจซื้อ
ตัวอย่ำงเช่น สินค้ำท่ีตัดสินใจจะซื้อไม่มีจ ำหน่ำยอยู่ในร้ำนค้ำ ท ำให้บำงครั้งทำงเลือกที่ผู้บริโภคชื่น
ชอบมำกกว่ำหรือทัศนคติต่อสินค้ำที่มีควำมตั้งใจซื้อไว้แล้วอำจไม่สำมำรถวำงใจได้ว่ำจะมีพฤติกรรม
กำรซื้อตำมมำอย่ำงแน่นอน 

เช่นเดียวกับ (Kotler 2000) ที่กล่ำวว่ำอำจมีปัจจัยอ่ืนที่เข้ำมำมีอิทธิพลระหว่ำงควำมตั้งใจซื้อ
ที่เกิดจำกกำรก่อรูปของทัศนคติท่ีจะส่งผลถึงพฤติกรรมได้ ว่ำอำจไม่สอดคล้องกับทัศนคติที่มีอยู่เสมอ
ไป อำจมีปัจจัยอ่ืนๆที่เข้ำมำแทรกแซงระหว่ำงควำมตั้งใจซื้อและพฤติกรรมกำรซื้อได้แก่ทัศนคติของ
บุคคลอื่น (Attitude of others) เข้ำมำลดบทบำทต่อกำรประเมินทำงเลือกของผู้บริโภค ซึ่งจะมี
บทบำทมำกหรือน้อยนั้นขึ้นอยู่กับควำมเข้มข้นของทัศนคติในด้ำนลบของบุคคลอ่ืน และแรงจูงใจของ
ผู้บริโภคท่ีจะยินยอมตำมไปกับควำมปรำรถนำของบุคคลอ่ืนๆ ยิ่งมีควำมเข้มข้นจำกทัศนคติแง่ลบจำก
บุคคลอื่นนี้และยิ่งเป็นบุคคลที่ใกล้ชิดกับผู้บริโภคแล้ว ก็ยิ่งท ำให้ผู้บริโภคปรับควำมตั้งใจซื้อของตนเอง
เอนเอียงไปจำกควำมชื่นชอบที่ตนเคยมีอยู่เดิมจำกกำรประเมิน 

(Schiffman 2000) ได้สรุปไว้ว่ำในสถำนกำรณ์ที่ผู้บริโภคค้นหำหนทำงในกำรแก้ปัญหำหรือ
ค้นหำควำมพึงพอใจจำกควำมต้องกำรนั้น จะมีกำรก่อรูปทัศนคติเกี่ยวกับสินค้ำขึ้นมำไม่ว่ำจะเป็นด้ำน
บวกหรือด้ำนลบ จำกพ้ืนฐำนข้อมูลที่ได้จำกกำรเปิดรับควำมเชื่อหรือจำกควำมรู้เดิมที่ตนมีอยู่ 
(Cognition) คือโดยทั่วไปแล้วยิ่งมีข้อมูลมำกก็จะยิ่งมีกำรก่อรูป (Form) ของทัศนคติมำกข้ึนตำมไป
ด้วยแต่ผู้บริโภคก็ไม่ได้มีควำมพร้อมหรือควำมปรำรถนำที่จะจัดกำรหรือประมวลข้อมูลอยู่ตลอดเวลำ
ยิ่งไปกว่ำนั้นผู้บริโภคมักจะก่อรูปทัศนคติจำกข้อมูลที่มีปริมำณอยู่จ ำกัดดังนั้น นักกำรตลำดจึงควร
เลือกจุดเด่นที่เป็นจุดส ำคัญของสินค้ำหรือบริกำรเพียง 2-3 จุดที่โดดเด่นและแตกต่ำงจำกสินค้ำอ่ืนๆ
เท่ำนั้น เนื่องจำกหำกเป็นข้อมูลที่ไม่ส ำคัญแล้วผู้บริโภคแทบจะไม่สนใจจัดกำรกับข้อมูลเหล่ำนั้นเลย 
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กระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision-Making Progress)  

 กำรศึกษำเก่ียวกับควำมดึงดูดใจของผู้แนะน ำสินค้ำ (Endorser Attractiveness) และสินค้ำ 
Sport Brands กับ Non-sport Brands ที่มีผลต่อควำมน่ำเชื่อถือของผู้แนะน ำสินค้ำ (Source 
Credibility) และควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ (Purchase Intention) จ ำเป็นที่จะต้องท ำควำมเข้ำใจถึง
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเนื่องจำกควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท่ีจะท ำกำรศึกษำนั้นเป็น
ส่วนหนึ่งในกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 (Kotler 2000) ได้จ ำแนกกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคออกเป็น5 ขั้นตอนดังนี้ 

1.กำรตระหนักถึงปัญหำ (Problem Recognition) เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนกำรตัดสินใจ เกิดข้ึน
เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงควำมต้องกำร (Need or Want) เมื่อมีควำมแตกต่ำงเกิดข้ึนระหว่ำงภำวะที่
เป็นอยู่ของตน (Actual State) กับสภำวะที่ตนเองปรำรถนำ (Desired State)  ท ำให้ผู้บริโภคมีควำม
ต้องกำรในสินค้ำหรือบริกำรใหม่ๆเพ่ือตอบสนองควำมรู้สึกแตกต่ำงให้หมดไป โดยควำมต้องกำรของ
แต่ละคนแตกต่ำงกันไปตำมค่ำนิยม ควำมต้องกำร หรืออิทธิพลจำกบริบทแวดล้อม โดยเฉพำะกำรมี
ปฏิสัมพันธ์กันทำงสังคม (Social Interaction) ซึ่งจะก่อให้เกิดกระบวนกำรตัดสินใจต่ำงๆตำมมำ
(Engel 1995)  

(Solomon 1999) กล่ำวว่ำกำรตระหนักถึงปัญหำนั้นเกิดข้ึนได้หลำยทำง ยกตัวอย่ำงเช่น 
สินค้ำหมด หรือมีควำมต้องกำรในกำรซื้อสินค้ำใหม่ๆเกิดขึ้น เป็นต้น โดยมักเกิดเมื่อผู้บริโภคมีกำร
เปิดรับควำมแตกต่ำงของสินค้ำหรือบริกำร หรือพบสินค้ำที่มีคุณภำพดีกว่ำจำกกำรเปิดรับข้อมูล 

2. กำรแสวงหำข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคมีควำมตระหนักถึงปัญหำแล้ว เห็น
ว่ำมีควำมจ ำเป็นต้องซื้อสินค้ำเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของตน ผู้บริโภคจะถูกกระตุ้นให้ค้นหำ
ข้อมูลจำกภำยใน (Internal Search) คือ ผู้บริโภคจะพยำยำมดึงข้อมูลจำกหน่วยควำมจ ำของ
ผู้บริโภคเองจำกประสบกำรณ์ในกำรใช้สินค้ำนั้นๆ หำกกระบวนกำรค้นหำนั้นมีข้อมูลเพียงพอแล้ว 
ผู้บริโภคก็ไม่จ ำเป็นต้องค้นหำข้อมูลจำกภำยนอกต่อไป แต่หำกมีข้อมูลไม่เพียงพอผู้บริโภคก็จะท ำกำร
ค้นหำข้อมูลจำกภำยนอก (External Search) เช่น กำรสอบถำมจำกบุคคลรอบข้ำง หรือจำกงำน
โฆษณำสินค้ำ เป็นต้น (Kotler 2000) โดยผู้บริโภคนั้นก็มีระดับของกำรค้นหำข้อมูลที่แตกต่ำงกันไป 
(Mowen 1998) ดังนี้ 

1)ระดับกำรค้นหำข้อมูลที่มีควำมต่อเนื่อง (Ongoing search) คือ กำรค้นหำข้อมูลอย่ำง
อิสระที่เกิดข้ึนอย่ำงต่อเนื่องโดยไม่จ ำเป็นต้องมีพฤติกรรมกำรซื้อเกิดขึ้นหลังจำกกำรค้นหำ มักเกิดใน
สินค้ำท่ีเกี่ยวข้องกับงำนอดิเรกหรือกิจกรรมที่ผู้บริโภคสนใจ เช่น กำรถ่ำยภำพ กำรท ำอำหำร หรือ
กำรเล่นดนตรี เป็นต้น 
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 2)ระดับกำรค้นหำที่เฉพำะเจำะจง (Specific search) คือ กำรค้นหำข้อมูลซึ่งผู้บริโภคมี
ควำมจ ำเป็นต้องเก่ียวข้องกับกำรซื้อที่ต้องเกิดขึ้นภำยหลังจำกท่ีพวกเขำมีกำรตระหนักถึงปัญหำ 

3)ระดับกำรค้นหำที่ผู้บริโภคท ำกำรค้นหำน้อยที่สุด (Passive search) แทบจะไม่มีกำรค้นหำ
เกิดข้ึน เนื่องจำกผู้บริโภคเห็นว่ำกำรค้นหำข้อมูลไม่คุ้มค่ำกับเวลำที่เสียไป 

3. กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจำกผู้บริโภคได้รับข้อมูลจำกกำรค้นหำ
มำแล้ว ผู้บริโภคจะท ำกำรพิจำรณำคุณสมบัติของแต่ละตัวเลือก ก่อนที่จะท ำกำรตัดสินใจ เป็นควำม
พยำยำมในกำรประเมินสินค้ำหรือบริกำรที่เติมเต็มควำมต้องกำรของตนเองมำกท่ีสุด แต่ (Peter 
1999) ก็ได้อธิบำยว่ำในกระบวนกำรประเมินทำงเลือกนั้น มีบำงกรณีก็มีทำงลัดที่ไม่ต้องผ่ำนกำร
พิจำรณำที่ยำวนำน (Consumer Heuristic: Mental Shortcuts) ที่เป็นกำรพิจำรณำที่น ำไปสู่กำร
เลือกและตัดสินด้วยควำมเร็ว ด้วยหลักง่ำยๆ เช่น สินค้ำรำคำแพงย่อมมีคุณภำพดีกว่ำสินค้ำรำคำถูก 
หรอืเลือกสินค้ำท่ีเคยซื้อไปแล้วดีกว่ำที่ไม่เคยซื้อ เป็นต้น 

4. กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อท ำกำรพิจำรณำตัวเลือกที่มีอยู่ ผู้บริโภคจะตัดสินใจ
เลือกตัวเลือกท่ีดีที่สุด ที่ชื่นชอบมำกกว่ำตัวเลือกอ่ืนๆ (Preference) ก่อให้เกิดควำมพึงพอใจมำกกว่ำ
ตัวเลือกอ่ืนๆ ซึ่งควำมพึงพอใจที่มำกกว่ำ จะน ำไปสู่ควำมตั้งใจซื้อ (Intention to buy) และกำร
ตัดสินใจซื้อ (Purchase) ตำมมำ แต่ควำมพึงพอใจที่มีมำกกว่ำนั้นไม่ได้น ำไปสู่พฤติกรรมกำรซื้อเสมอ
ไป อำจมีปัจจัยอ่ืนๆที่เป็นอุปสรรคในกำรตัดสินใจซื้อได้ 

5.พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ (Post-purchase Behaviors) หลังจำกท่ีท ำกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำไป
บริโภคแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบกำรณ์จำกกำรใช้สินค้ำนั้น และจะท ำกำรประเมินว่ำสินค้ำสำมำรถ
ตอบสนองต่อควำมต้องกำรจนเกิดควำมพึงพอใจ (Satisfaction) หรือไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) 
ต่อตัวสินค้ำ โดยกำรประเมินนี้จะส่งผลต่อกำรซื้อซ้ ำในอนำคต (Re-purchase) 

กำรประเมินหลังจำกมีพฤติกรรมกำรซื้อ (Post-purchase Evaluation) ผลลัพธ์ที่เป็นไปได้จำก
พฤติกรรมกำรซื้อ คือ  บทบำทของสินค้ำที่ได้รับตรงกับท่ีคำดหวังไว้ จะน ำไปสู่ควำมรู้สึกที่เป็นกลำง 
บทบำทของสินค้ำที่ได้รับเกินกว่ำที่ได้คำดหวังไว้ จะน ำไปสู่ควำมพึงพอใจต่อสินค้ำ และบทบำทของ
สินค้ำท่ีได้รับต่ ำกว่ำที่ได้คำดหวังไว้ จะน ำไปสู่ควำมไม่พึงพอใจต่อสินค้ำ (Schiffman 2000)  

 

ประเภทของกระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภค (Types of Consumer Decision Processes) 
(Engel 1995) 

 ในกระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภคแต่ละครั้งนั้นมีปริมำณข้อมูลที่น ำมำพิจำรณำที่แตกต่ำง
กันไป โดยสำมำรถเรียงล ำดับประเภทของกำรตัดสินใจ จำกควำมซับซ้อนมำกไปยังน้อยกว่ำ ได้ดังนี้ 
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1. Extended Problem Solving (EPS)  มักเป็นกระบวนกำรตัดสินใจซื้อครั้งแรกประเภทนี้และเป็น
รูปแบบที่ก่อให้เกิดควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ (Brand Loyalty) เป็นประเภทที่ต้องกำรทำงเลือกไปสู่
กำรซื้อที่ดีที่สุด โดยผลลัพธ์ที่ปรำรถนำจำกพฤติกรรมกำรซื้อครั้งนี้คือ ควำมพึงพอใจจำกสินค้ำท่ีแสดง
ออกมำในรูปของค ำแนะน ำในด้ำนบวกของสินค้ำแก่ผู้อ่ืน และควำมตั้งใจที่จะท ำกำรซื้อซ้ ำ รวมถึงเป็น
กระบวนกำรของผู้บริโภคท่ีจะท ำกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำที่มีรำคำ และควำมเสี่ยงในกำรตัดสินใจผิดสูง 
เช่น บ้ำน รถยนต์ กระเป๋ำรำคำแพง เป็นต้น 

2. Limited Problem Solving (LPS) ในสถำนกำรณ์ส่วนใหญ่ ผู้บริโภคมักไม่มีเวลำในกำรค้นหำ
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำมำกนัก จึงมีกำรลดจ ำนวนกำรค้นหำข้อมูล และท ำกำรประเมินด้วยหลัก
พิจำรณำง่ำยๆ เช่น ซื้อสินค้ำที่รำคำถูกท่ีสุด หรือ ซื้อสินค้ำที่เรำจ ำได้ เป็นต้น ซึ่งกำรตอบสนอง
เหล่ำนี้มักจะน ำไปสู่กำรเปลี่ยนไปใช้ตรำสินค้ำอ่ืน (Switching Brand) เป็นประเภทของกำรตัดสินใจ
ซื้อที่ต้องอำศัยกำรจ ำได้ (Recall) ที่น ำไปสู่พฤติกรรมกำรซื้อ ท ำให้นักกำรตลำดต้องหำกลยุทธ์เพื่อท ำ
ให้ จุดขำยสินค้ำ (POP) ตัวอย่ำงสินค้ำ (Samplings) หรือกำรจัดแสดงสินค้ำในร้ำนค้ำ (Product 
Display) ให้ดึงดูดควำมสนใจของผู้บริโภค จนหันมำลองตรำสินค้ำของตน 

3. Routinized Response Behavior เป็นประเภทที่ผู้บริโภคมักจะไม่มีกำรค้นหำข้อมูลเนื่องจำก
เห็นว่ำไม่คุ้มค่ำหรือเป็นกำรเสียเวลำแต่ในบำงสถำนกำรณ์ผู้บริโภคอำจค้นหำข้อมูลเพ่ิมเติมเพียง
เล็กน้อยเพ่ือท ำกำรทบทวนอย่ำงง่ำยๆ ในสิ่งที่รู้อยู่ก่อนหน้ำแล้วจำกประสบกำรณ์ที่ได้จำกสินค้ำ
ประเภทนั้น และโดยส่วนใหญ่กำรประเมินสินค้ำอย่ำงจริงจังจะเกิดหลังพฤติกรรมกำรซื้อว่ำสินค้ำนั้น
มีคุณภำพดีเหมือนเดิมหรือไม่ เป็นประเภทของกำรซื้อที่ต้องกำรลดควำมเสี่ยงเพรำะส่วนใหญ่จะ
เลือกใช้สินค้ำที่เคยซื้อไปแล้ว 

ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภค (Engel 1995, Kotler 2000) 

1. ปัจจัยทำงวัฒนธรรม (Cultural Factors) 

- วัฒนธรรม (Culture) เป็นสิ่งส ำคัญในกำรก ำหนดควำมต้องกำรและพฤติกรรมของผู้บริโภค เด็กท่ี
ก ำลังเติบโตจะได้รับกลุ่มของค่ำนิยมกำรเรียนรู้ควำมชื่นชอบและพฤติกรรมมำจำกครอบครัวของตน
และจำกสถำบันอื่นๆในสังคม 

- วัฒนธรรมย่อย (Subculture) ในแต่ละวัฒนธรรมประกอบด้วยวัฒนธรรมย่อยๆลงมำสำมำรถระบุ
ได้อย่ำงเจำะจงและมีกระบวนกำรเรียนรู้ทำงสังคมภำยในกลุ่มสมำชิก โดยวัฒนธรรมย่อยนี้รวมไปถึง
ควำมเป็นสัญชำติ ศำสนำ เชื้อชำติ และลักษณะทำงภูมิศำสตร์ มีควำมส ำคัญต่อกำรแบ่งส่วนตลำด 
(Market Segments) และนักกำรตลำดก็มักออกแบบผลิตภัณฑ์และท ำกำรตลำดที่ตอบสนองต่อ
ควำมต้องกำรของกลุ่มเหล่ำนี้เช่นกัน 
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- ชนชั้นทำงสังคม (Social Class) มีกำรจัดล ำดับชั้นฐำนะของชนในชำติโดยที่บุคคลและกลุ่มต่ำงๆจะ
ถูกจัดรวมกันเป็นพวกในแง่ของศักดิ์ศรีและชื่อเสียง ซึ่งสมำชิกจะแบ่งปันค่ำนิยมควำมสนใจและ
พฤติกรรมที่คล้ำยคลึงกันภำยในกลุ่มของตน 

2. ปัจจัยทำงสังคม (Social Factors) 

 - กลุ่มอ้ำงอิง (Reference Group) ประกอบด้วยบุคคลจำกกลุ่มท่ีมีอิทธิพลทั้งทำงตรงและ
ทำงอ้อมต่อทัศนคติหรือพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งกลุ่มที่มีอิทธิพลโดยตรงและผู้ได้รับอิทธิพลก็เป็น
สมำชิกอยู่ในกลุ่มนั้นด้วย คือกลุ่มผู้บริโภคสังกัดอยู่ (Membership Group) เช่น กลุ่มครอบครัว 
เพ่ือนร่วมชั้นเรียน เพื่อนร่วมงำนเป็นกลุ่มที่ติดต่อสื่อสำรกันโดยตรงในรูปแบบที่ไม่เป็นทำงกำร ส่วน
อีกกลุ่มหนึ่งคือ Secondary Reference Group เช่น สมำชิกกลุ่มกีฬำหรือกลุ่มท่องเที่ยว คือกลุ่มท่ี
แต่ละบุคคลต้องกำรจะเป็น หรือต้องกำรเข้ำร่วมเป็นสมำชิกด้วย เช่น ดำรำ นักร้อง เป็นต้น ซึ่งถือ
เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ 

 - ครอบครัว (Family) เป็นองค์ประกอบที่ส ำคัญท่ีสุดมีอิทธิพลมำกที่สุดต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค 

 - บทบำทและสถำนภำพ (Role and Status) บทบำท คือกิจกรรมต่ำงๆที่บุคคลกระท ำ ใน
แต่ละบุคคลสำมำรถมีบทบำทได้มำกกว่ำหนึ่งบทบำท เช่น อยู่ที่ท ำงำนเป็นเลขำนุกำร เมื่ออยู่ที่บ้ำน
เป็นแม่บ้ำน เป็นต้น ส่วนสถำนภำพนั้นแต่ละบุคคลมักเลือกสินค้ำที่สื่อควำมหมำยถึงบทบำทและ
สถำนภำพทำงสังคม 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 

 - อำยุและข้ันตอนในวิถีชีวิต (Age and Stage in the Life Cycle) แต่ละบุคคลมีกำรซื้อ
สินค้ำท่ีแตกต่ำงกันออกไปตำมอำยุของตน และปรับเปลี่ยนไปตำมวงจรของชีวิต เช่น โสด มี
ครอบครัว เป็นต้น 

 - อำชีพและฐำนะด้ำนเศรษฐกิจ (Occupation and Economic Circumstances) มี
อิทธิพลต่อรูปแบบกำรซื้อของผู้บริโภค เช่น ระดับผู้บริหำรบริษัทมักใช้กระเป๋ำรำคำแพง ในขณะที่
พนักงำนห้ำงอำจใช้กระเป๋ำรำคำถูกเพ่ือให้เข้ำกับภำวะของกำรท ำงำนรวมทั้งรำยได้จำกอำชีพที่มีผล
ต่อกำรซื้อที่แตกต่ำงกัน 

 - วิถีชีวิต (Lifestyle) คือรูปแบบกำรใช้ชีวิตของบุคคลที่ถูกแสดงออกมำในรูปของกิจกรรม
ควำมสนใจและควำมคิดเห็น จะบรรยำยถึงควำมเป็นบุคคลนั้นๆเกี่ยวกับปฏิกิริยำที่เขำมีต่อ
สภำพแวดล้อมในชีวิตที่ต้องประสบ ซึ่งนักกำรตลำดควรจะทรำบถึงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงสินค้ำของ
ตนกับวิถีชีวิตของกลุ่มเป้ำหมำย 
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4. ปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ (Psychological Factors) 

 - แรงจูงใจ (Motivation) คือควำมพยำยำมของนักกำรตลำดและนักจิตวิทยำที่จะค้นหำสิ่งที่
เกิดข้ึนเมื่อพฤติกรรมของเป้ำหมำยได้รับกำรกระตุ้นโดยตรง 

 - ควำมรู้ (Knowledge) คือข้อมูลที่ถูกเก็บอยู่ในหน่วยควำมทรงจ ำ มีเพียงพอที่จะน ำไปใช้ได้
หรือไม่ และคุณสมบัติของสินค้ำหรือบริกำร เช่น ซื้อที่ไหน ใช้สินค้ำอย่ำงไร กำรประเมินระดับควำมรู้
ท่ำมกลำงกำรแบ่งส่วนตลำดเป้ำหมำยนั้นเป็นสิ่งส ำคัญ โดยจุดประสงค์หลักของกำรโฆษณำและกำร
ขำยคือกำรจัดหำควำมรู้และข้อมูลที่เกี่ยวข้องที่จ ำเป็นต่อกำรตัดสินใจซื้อให้แก่ผู้บริโภค 

 - ควำมเชื่อและทัศนคติ (Belief and Attitude) คือแนวโน้มควำมเชื่อที่มีต่อสินค้ำหรือ
บริกำรที่จะน ำไปสู่พฤติกรรม ซึ่งกำรเปลี่ยนแปลงทัศนคติคือกำรประเมินโดยรวมของทำงเลือกอย่ำง
ง่ำย โดยจัดล ำดับทัศนคติด้ำนบวกไปสู่ด้ำนลบ ทัศนคตินี้มีบทบำทโดยตรงต่อกำรเลือกซ้ือในอนำคต 

5.ปัจจัยด้ำนสถำนกำรณ์ (Situational Factors) สถำนกำรณ์ (Situation) สำมำรถเข้ำมำ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมต่ำงๆของผู้บริโภคโดยมิอำจคำดเดำได้ ซึ่งสถำนกำรณ์ต่ำงๆได้แก่เวลำ (Time) 
งำน (Task) หรืออำรมณ์ (Momentary Conditions) เช่น ถูกไล่ออกจำกงำนกะทันหันท ำให้อ ำนำจ
ในกำรซื้อลดน้อยลง เป็นต้น 

 จำกปัจจัยที่ได้กล่ำวมำข้ำงต้นแสดงถึงควำมเก่ียวพันในกระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภค 
เมื่อผู้บริโภคมีควำมเกี่ยวพันกับสิ่งใดๆก็จะส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจและเมื่อเกิดภำวะไม่สมดุล
ระหว่ำงควำมต้องกำรของผู้บริโภคกับควำมเป็นจริง ผู้บริโภคก็จะพยำยำมแก้ปัญหำที่เกิดขึ้นโดยใช้
กระบวนกำรตัดสินใจ 5 ขั้นตอนที่ได้กล่ำวถึงข้ำงต้น (Hanna & Wozniak, 2001) ดังนั้น ผู้วิจัย
จึงมีควำมเห็นว่ำ กำรศึกษำเรื่องควำมเกี่ยวพันของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้ำ จะมีส่วนช่วยให้นักโฆษณำมี
ควำมเข้ำใจถึงกระบวนกำรเรียนรู้ของผู้บริโภค (Cognitive Process) มำกขึ้น ซึ่งสิ่งนี้มีส่วนช่วยใน
กำรสร้ำงกลยุทธ์เพ่ือเรียกร้องควำมสนใจจำกลูกค้ำ ตำมแบบอย่ำงที่ Foote Cone & Belding (FCB) 
ได้น ำควำมเกี่ยวพันมำใช้ร่วมกับแรงจูงใจในกำรซื้อ (Motives for Purchasing) (Vaughn 1980, 
Ratchford 1987) เพ่ือจัดแบ่งประเภทสินค้ำ ท ำให้เกิดประโยชน์ในกำรก ำหนดกลยุทธ์กำรโฆษณำให้
สำมำรถชักจูงลูกค้ำให้เกิดพฤติกรรมกำรซื้อที่เพ่ิมข้ึน โดยผู้วิจัยได้ทบทวนทฤษฏี และแนวคิดต่ำงๆ
เรื่องควำมเกี่ยวพันของผู้บริโภคไว้ในแง่มุมต่ำงๆ ดังนี้ 
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ควำมหมำยของควำมเกี่ยวพัน 

 Zaichkowsky (1985) ได้ให้นิยำมไว้ว่ำ ควำมเก่ียวพัน (Involvement) เป็นควำมเกี่ยวข้อง
ของบุคคล (Percieved Personal Relevance) ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Object) โดยมีพ้ืนฐำนมำจำก
ควำมสนใจ (Interest) หรือควำมต้องกำร (Need) ของบุคคลนั้น หรือคุณค่ำ (Values) ที่มีต่อบุคคล
นั้น 

 (Peter 1999) กล่ำวถึงค ำจ ำกัดควำมของควำมเกี่ยวพัน (Involvement) ว่ำเป็นระดับ
ควำมรู้สึกเก่ียวข้อง (Degree of Personal Relevance) โดยควำมรู้สึกเก่ียวข้องนี้จะท ำหน้ำที่
ก ำหนดขอบเขตกำรรับรู้ของผลิตภัณฑ์ หรือตรำสินค้ำ ที่จะช่วยให้ผู้บริโภคเห็นคุณค่ำ และเกิด
พฤติกรรมตำมมำ ยิ่งคุณค่ำควำมส ำคัญของผลิตภัณฑ์ หรือตรำสินค้ำมีมำกเพียงใด ผู้บริโภคจะยิ่งรู้สึก
ว่ำมีควำมเก่ียวพันต่อตนมำกเท่ำนั้น 

 จำกนิยำมของควำมเกี่ยวพันข้ำงต้นที่ได้กล่ำวมำ จะมีลักษณะส ำคัญร่วมกันประกำรหนึ่ง คือ 
ควำมเกี่ยวพัน (Involvement) เป็นควำมรู้สึกเก่ียวข้องของบุคคล (Personal Relevance) ที่มีต่อ
วัตถุ (Object) โดยระดับควำมเก่ียวพัน (Intensity or Degree of Involvement) จะข้ึนอยู่กับควำม
เกี่ยวข้องของวัตถุนั้น (Object’s Relatedness) ต่อองค์ประกอบพื้นฐำนของโครงสร้ำงกำรเรียนรู้
ของแต่ละบุคคล (Fundamental Elements of an Individual’s Cognitive Structure) กำรให้ค ำ
นิยำมลักษณะนี้ตั้งอยู่บนพ้ืนฐำนแนวคิดท่ีอำศัยกำรเรียนรู้ (The Cognitively based Approach) 
ในกำรนิยำมควำมเกี่ยวพัน (Johnson 1994)  

 นอกจำกนี้ยังมีผู้ให้ค ำนิยำมควำมเก่ียวพันโดยกำรศึกษำควำมเก่ียวพันบนพ้ืนฐำนของสภำวะ
ของบุคคล (Individual-state Approach) ที่ผู้วิจัยได้ค้นคว้ำมำ มีรำยละเอียดดังต่อไปนี้ 

 Rothschild (1984) ได้ให้ค ำจ ำกัดควำมของควำมเกี่ยวพัน (Involvement) ว่ำเป็นระดับ
ของแรงจูงใจ, แรงกระตุ้น หรือควำมสนใจ ที่ไม่สำมำรถสังเกตได้ด้วยตำ (Unobservable State of 
Motivation, Arousal or Interest) หรือเกิดขึ้นจำกสถำนกำรณ์ (Situation) ซึ่งควำมเกี่ยวพันมี
คุณสมบัติส ำคัญประกำรหนึ่ง คือ สำมำรถผลักดันให้เกิดพฤติกรรมข้ึน (Drive Properties) โดย
พฤติกรรมที่เกิดข้ึน (Consequence) อำจอยู่ในรูปแบบของกำรค้นหำข้อมูล (Types of Searching) 
กำรประมวลผลข้อมูล (Information Processing) และกระบวนกำรตัดสินใจ (Decision Making) 

 Mitchell (1981) กล่ำวถึงควำมเกี่ยวพันว่ำเป็นสภำวะหนึ่งของกำรจูงใจ (Motivation 
State) ซึ่งกระตุ้นให้เกิด และก ำหนดทิศทำงของกระบวนกำรเรียนรู้ (Cognitive Process) และ
พฤติกรรมที่เกิดข้ึน (Overt Behavior) ของผู้บริโภค 
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 Smith & Beatty (1984, cited in Laaksonen, 1991) ได้นิยำมควำมเกี่ยวพันของสินค้ำ 
(Product Involvement) ว่ำเป็นคุณสมบัติเฉพำะตัว (Inherit Nature) ของสินค้ำที่ส่งผลให้เกิด
ควำมใส่ใจ หรือควำมสนใจของบุคคลในกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ 

 เห็นได้ว่ำ จำกกำรนิยำมควำมเกี่ยวพันที่ได้กล่ำวมำจะเน้นควำมส ำคัญไปที่กำรแสดงถึง
สภำวะภำยในจิตใจของบุคคล (Individual’s Internal State of Mind) เช่น กระตุ้นให้ผู้บริโภคมี
กำรค้นหำข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้ำเพ่ิมมำกขึ้น หรือมีผลต่อกำรเกิดควำมเอำใจใส่ข้อมูลที่มีควำม
เกี่ยวข้องที่ปรำกฏอยู่ในงำนโฆษณำ (Celsi &Olson, 1998; Moore &Lehmann, 1980; 
Greenwald &Leavitt, 1984) 

 จำกค ำจ ำกัดควำมทั้งหมดที่ได้กล่ำวมำ สำมำรถสรุปควำมหมำยของควำมเกี่ยวพันต่อสินค้ำ
ได้ว่ำ เป็นกำรรับรู้ถึงควำมส ำคัญ (Importance), ควำมสนใจ (Interest), แรงกระตุ้น (Arousal) หรือ
ระดับของแรงจูงใจ (Motivation) ที่บุคคลมีต่อสิ่งกระตุ้น อันได้แก่ สถำนกำรณ์ (Situation), สินค้ำ 
(Product) และกำรสื่อสำร (Communication) รวมกับปัจจัยภำยในของผู้บริโภค ได้แก่ ควำมเชื่อ, 
ควำมคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเอง และค่ำนิยมที่ส ำคัญของบุคคล โดยสภำวะที่บุคคลถูกกระตุ้นควำมสนใจ
ให้เกิดควำมเกี่ยวพันขึ้นนี้ จะก่อให้เกิดกระบวนกำรแสวงหำข้อมูลเพ่ิมเติม กระบวนกำรย่อยข้อมูล 
กระบวนกำรตีควำมหมำยของข่ำวสำร และกระบวนกำรตัดสินใจของบุคคล (Celsi & Olson, 1988; 
Rothchild, 1984)  

(Kamins 1990) ได้อธิบำยถึงควำมสอดคล้อง (Match-up hypothesis) ไว้ว่ำ เป็น
กระบวนกำรที่ถูกน ำเสนอโดยแหล่งสำรและสินค้ำที่มีภำพลักษณ์สอดคล้องและเหมำะสมกันอย่ำง
เด่นชัด ซึ่งจะก่อให้เกิดกระบวนกำรน ำเสนอสินค้ำ (Endorsement process) ที่มีประสิทธิภำพ
มำกกว่ำกำรน ำเสนอ โดยขำดควำมสอดคล้องกันระหว่ำงผู้แนะน ำสินค้ำและสินค้ำ  

งำนวิจัยของ (Ohanion 1990) ได้ศึกษำผลจำกกำรใช้ผู้น ำเสนอสินค้ำท่ีมีควำมน่ำดึงดูดใจ ควำม
เชี่ยวชำญและควำมน่ำไว้วำงใจของแหล่งสำรในระดับควำมเกี่ยวพันต่อสินค้ำท่ีต่ำงกันต่อควำมตั้งใจ
ซื้อโดยมีกำรจับคู่ระหว่ำงผู้แนะน ำสินค้ำ (Endorser) และสินค้ำที่มีควำมเกี่ยวพันต่ำงกัน ระดับควำม
เกี่ยวพันจะถูกก ำหนดจำกค ำถำมที่ว่ำควำมตั้งใจซื้อของผู้ถูกท ำวิจัยจะเป็นเช่นไรหำกสินค้ำนี้เป็น
สินค้ำท่ีซื้อเพ่ือบริโภคเองหรือเพ่ือเป็นของขวัญให้ผู้อ่ืนซึ่งกำรจับคู่ท่ีได้จำกกำรท ำวิจัยคือ Linda 
Evans เป็นผู้น ำเสนอสินค้ำน้ ำหอม Madonna เป็นผู้น ำเสนอสินค้ำกำงเกงยีนส์ John McEnroe 
เป็นผู้น ำเสนอสินค้ำประเภทไม้เทนนิส และ Tom Selleck เป็นผู้น ำเสนอสินค้ำประเภทโคโลญจ์
ส ำหรับผู้ชำย ซึ่งผลจำกกำรจับคู่ดังกล่ำวผู้น ำเสนอสินค้ำ (Endorser) แต่ละคนถูกมองว่ำมี
คุณลักษณะของแหล่งสำรที่แตกต่ำงกันออกไปซึ่งคุณลักษณะเหล่ำนี้ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำอีก
ด้วยคุณลักษณะในควำมดึงดูดใจและควำมน่ำไว้วำงใจของแหล่งสำรไม่มีผลอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ
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ต่อควำมตั้งใจซื้อต่ำงกับคุณลักษณะของแหล่งสำรที่มีควำมเชี่ยวชำญซึ่งจะมีผลต่อควำมตั้งใจซื้อของผู้
ถูกวิจัยอย่ำงมีนัยส ำคัญ 

(Stephen 2009) ได้ท ำกำรวิจัยเกี่ยวกับควำมเหมำะสมในกำรใช้แหล่งสำรที่เป็นผู้มีชื่อเสียง
ทำงด้ำนกีฬำในงำนโฆษณำสินค้ำประเภท Sport Brands และ Non-sport Brands ในกำรศึกษำวิจัย
ได้ท ำกำรทดลองโดยกำรสร้ำงชิ้นงำนโฆษณำท่ีมีสินค้ำแต่ละประเภทขึ้นมำ โดยมีผู้แนะน ำสินค้ำท้ัง
สองประเภทนี้เป็นผู้มีชื่อเสียงด้ำนกีฬำคนเดียวกัน โดยผู้ร่วมวิจัยจะได้รับกำรสุ่มให้ดูงำนโฆษณำของผู้
แนะน ำสินค้ำทั้งสองประเภท ซึ่งผลกำรวิจัยพบว่ำ นักกีฬำที่มีชื่อเสียงจะสร้ำงควำมดึงดูดใจเมื่อท ำ
กำรน ำเสนอสินค้ำประเภท Sport Brands มำกกว่ำ Non-sport Brands ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับชนิดของ
สินค้ำท่ีท ำกำรแนะน ำว่ำมีควำมเก่ียวพันเหมำะสมกันหรือไม่และควำมน่ำเชื่อถือน่ำดึงดูดใจของผู้
แนะน ำสินค้ำแต่ละบุคคลว่ำมีส่วนช่วยในกำรเสริมสร้ำงภำพลักษณ์ของตัวสินค้ำมำกน้อยเพียงใด 

  นอกจำกปัจจัยทั้งหมดที่ได้กล่ำวไปจะมีผลต่อควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภคแล้ว ยังมีปัจจัย
ภำยนอกที่ส ำคัญท่ีสำมำรถชักจูงผู้บริโภคให้เกิดควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ นั่นคือกำรสื่อสำร โดยผู้วิจัยได้ท ำ
กำรรวบรวมแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรสื่อสำรเพ่ือกำรโน้มน้ำวใจผู้บริโภค และกระบวนกำร
สื่อสำรผ่ำนผู้แนะน ำสินค้ำ เพ่ือควำมเข้ำใจ และน ำไปปรับใช้เพ่ือวำงแผนกลยุทธ์ในกำรชักจูงผู้บริโภค 
ไว้ดังนี้ 

 

2. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ 

 กำรสื่อสำรเพื่อโน้มน้ำวใจ 

(Cuttlips M. S. 1994) กล่ำวว่ำ กำรสื่อสำรเพื่อโน้มน้ำวใจ คือกำรสื่อสำรที่มีวัตถุประสงค์
เพ่ือเปลี่ยนแปลงควำมคิดเห็น และเพ่ือก่อให้เกิดควำมคิดเห็นในทำงท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้สื่อสำร หรือ
เพ่ือรักษำควำมคิดเห็นที่ดีอยู่แล้วนั้นให้คงอยู่ 

(Simon 1986) ได้อธิบำยถึงกำรโน้มน้ำวใจว่ำ เป็นกำรสื่อสำรของมนุษย์ที่สร้ำงขึ้นเพ่ือให้มี
อิทธิพลเหนือผู้อื่น โดยเข้ำไปท ำกำรเปลี่ยนแปลงควำมเชื่อ ค่ำนิยมและทัศนคติท่ีมีอยู่เดิม ซึ่ง 
(Redmond 2000) ได้เพ่ิมเติมอีกว่ำกำรโน้มน้ำวใจยังมุ่งหวังให้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้อื่น
โดยตรงอีกด้วย 

กระบวนกำรสื่อสำรในกำรโฆษณำ 

กำรสื่อสำรทำงกำรตลำด (Marketing Communication) จัดเป็นกระบวนกำรสื่อสำรเพื่อ
โน้มน้ำวใจ ด้วยกำรจัดหำข่ำวสำรเกี่ยวกับสินค้ำหรือบริกำรให้แก่กลุ่มเป้ำหมำย รวมถึงวิธีกำรที่
นักกำรตลำดใช้สื่อสำรกับผู้ที่คำดว่ำจะเป็นกลุ่มลูกค้ำในปัจจุบัน มีจุดประสงค์เพ่ือเพ่ิมยอดขำยหรือ
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บรรลุเป้ำหมำยทำงกำรตลำดอ่ืนๆที่ตั้งไว้ โดยกำรโฆษณำนั้นจัดเป็นเครื่องมือหนึ่งที่อยู่ในกระบวนกำร
สื่อสำรทำงกำรตลำด (Kotler 2000) 

ในกำรสื่อสำรของมนุษย์ แหล่งสำร หมำยถึง กระบวนกำรที่คนหนึ่งคนพูดกับคนอีกคนหนึ่ง 
หรืออีกกลุ่มหนึ่ง แต่ในกระบวนกำรสื่อสำรของกำรโฆษณำนั้นเป็นกระบวนกำรที่ซับซ้อนมำกกว่ำ จึง
เป็นสิ่งส ำคัญในกำรท ำควำมเข้ำใจถึงกระบวนกำรสื่อสำรของกำรโฆษณำ องค์ประกอบอันดับแรกของ
กระบวนกำรโฆษณำ คือ แหล่งสำร (Source) ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ ผู้สนับสนุนกำรโฆษณำ 
(Sponsor) หรือเจ้ำของสินค้ำ, ผู้สร้ำงสรรค์งำนโฆษณำ (Author), และผู้น ำเสนอสินค้ำในชิ้นงำน
โฆษณำ (Persona) ส่วนของสำร (Message) ในงำนโฆษณำนั้นจะหมำยถึงรูปแบบของสำรในงำน
โฆษณำ ประกอบด้วย 3 รูปแบบ ได้แก่ ผู้น ำเสนอสินค้ำเล่ำเรื่องของตนเองให้แก่ผู้รับสำรฟัง 
(Autobiography), ผู้น ำเสนอสินค้ำกล่ำวถึงเรื่องของบุคคลที่สำมให้แก่ผู้รับสำรที่ถูกสมมติขึ้นในงำน
โฆษณำนั้นฟัง (Narrative), หรือผู้น ำเสนอสินค้ำน ำเสนอเรื่องรำวเกี่ยวกับสินค้ำในลักษณะคล้ำยละคร 
(Drama) (Arens 1999) 

ส่วนของผู้รับสำร(Receiver) ในกระบวนกำรสื่อสำรของกำรโฆษณำประกอบด้วย ผู้รับสำรที่
น่ำจะเป็นกลุ่มเป้ำหมำยของโฆษณำนั้นๆ (Implied consumer) ซึ่งเป็นบุคคลที่ถูกจินตนำกำรขึ้นมำ 
เป็นกลุ่มบุคคลที่ผู้ส่งสำรคำดหวังจะให้บริโภคสินค้ำของตน เป็นกำรสร้ำงโจทย์ให้กับผู้ส่งสำรที่เป็น
ผู้ผลิตชิ้นงำนโฆษณำ ว่ำหำกส่งสำรเช่นนี้ไป บุคคลเหล่ำนี้จะมีกำรตอบสนองอย่ำงไร ล ำดับต่อมำ คือ 
ผู้รับสำรที่เป็นเจ้ำของสินค้ำ หรือผู้สนับสนุนกำรโฆษณำสินค้ำ (Sponsorial consumer) กล่ำวคือ 
เมื่อโฆษณำชิ้นหนึ่งเสร็จ ผู้สร้ำงสรรค์ผลงำนจะต้องขำยผลงำนนั้นให้แก่เจ้ำของสินค้ำหรือผู้สนับสนุน
กำรโฆษณำ (Sponsorial consumer) เนื่องจำกผู้รับสำรกลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มแรกท่ีจะอนุมัติให้โฆษณำ
ชิ้นนั้นออกสู่สำยตำประชำชนหรือไม่ จึงจะส่งต่อไปยังผู้รับสำรที่แท้จริง (Actual consumer) ซึ่งก็คือ
กลุ่มผู้บริโภคเป้ำหมำยที่โฆษณำนั้นต้องกำรสื่อสำรไปถึง หรืออำจเป็นบุคคลทุกคนที่มีโอกำสได้รับสำร
นั้น 

องค์ประกอบขั้นสุดท้ำยในกระบวนกำรสื่อสำรของกำรโฆษณำคือกำรมีปฏิกิริยำตอบกลับ 
(Feedback) และกำรปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ของผู้รับสำร ซึ่งเป็นสิ่งส ำคัญที่จะแสดงว่ำผู้รับสำร 
(Receiver) ได้รับสำร (Message) จำกผู้ส่งสำร (Source) เรียบร้อยแล้ว ส่วนปฏิกิริยำตอบกลับ 
(Feedback) และกำรปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ของผู้รับสำรจำกกำรรับชมโฆษณำ อำจเป็นกำรหำ
ข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสินค้ำท่ีโฆษณำ หรือกำรเข้ำร่วมกิจกรรมที่เกี่ยวกับกำรน ำเสนอสินค้ำนั้นๆ เป็น
ต้น 
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องค์ประกอบในกำรสื่อสำร 

องค์ประกอบแรกท่ีมีควำมส ำคัญอย่ำงยิ่งในกำรสื่อสำรที่มีประสิทธิภำพคือ แหล่งสำร 
เนื่องจำกเป็นแหล่งข้อมูลแรกที่จะถูกส่งต่อไปยังผู้รับสำร ซึ่งในกำรศึกษำวิจัยครั้งนี้จะศึกษำเกี่ยวกับ
แหล่งสำรที่เป็นผู้น ำเสนอสินค้ำในชิ้นงำนโฆษณำ(Endorser) ซึ่งจะเป็นตัวแปรที่ช่วยผู้รับสำรในกำร
วิเครำะห์ หรือตัดสินสำรนั้น ว่ำจะยอมรับหรือปฏิเสธสำร ดังนั้น ควำมเข้ำใจถึงประเภทและบทบำท
ของแหล่งสำรจึงเป็นสิ่งจ ำเป็นในกำรสื่อสำรเพ่ือโน้มน้ำวใจผู้รับสำร เพ่ือจะได้เป็นกำรสื่อสำรที่มี
ประสิทธิภำพ (Arens 1999)  

(Kotler 2000) ได้ให้ควำมหมำยของแหล่งสำร (Source) ไว้ว่ำเป็นบุคคลที่เก่ียวข้องในกำร
สื่อสำรด้ำนข่ำวสำรกำรตลำดทั้งทำงตรงและทำงอ้อม โดยแหล่งข่ำวสำรทำงตรงจะอยู่ในรูปของผู้พูด 
หรือผู้ยินยอมให้อ้ำงอิง ลักษณะหรือคุณสมบัติของแหล่งข่ำวสำรจะต้องค ำนึงถึงสิ่งต่อไปนี้ คือ 

1.ลักษณะของแหล่งข่ำวสำร (Source characteristics) 

2.ควำมสำมำรถในกำรดึงดูดใจของแหล่งข่ำวสำร (Source attractiveness) 

3.อ ำนำจของแหล่งข่ำวสำร (Source power)  

โดยแหล่งสำรหรือผู้ส่งสำรในกระบวนกำรสื่อสำรนั้นแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 
(Schiffman 2000) 

1.แหล่งสำรหรือผู้ส่งสำรอย่ำงเป็นทำงกำร (Formal Communication Source) ได้แก่
องค์กรที่แสวงหำผลก ำไรหรือเพ่ือกำรค้ำ (For-Profit Organization) หรือองค์กรที่ไม่แสวงหำผลก ำไร 
(Non-Profit Organization) เป็นแหล่งข้อมูลที่ผู้รับสำรจะมีควำมระมัดระวังตัวในกำรพิจำรณำสำรที่
ได้รับมำ เนื่องจำกเป็นแหล่งข้อมูลที่มักได้รับผลประโยชน์จำกกำรสื่อสำรไม่ทำงใดก็ทำงหนึ่ง 

2.แหล่งสำรหรือผู้ส่งสำรอย่ำงไม่เป็นทำงกำร (Informal Communication Organization) 
ได้แก่ พ่อแม่ หรือเพ่ือนซึ่งให้ข้อมูลหรือค ำแนะน ำเกี่ยวกับตัวสินค้ำหรือบริกำร โดยผู้บริโภคมักจะ
วำงใจในแหล่งสำรประเภทนี้มำกกว่ำ เนื่องจำกเป็นผู้ที่ใกล้ชิด และไม่หวังผลประโยชน์ 

ผู้คนจะถูกโน้มน้ำวใจได้เมื่อมีกำรสื่อสำรกับแหล่งสำรที่ใกล้ชิดอำจเป็นสมำชิกในกลุ่ม เช่น พ่อแม่ 
เพ่ือนจำกกำรปฏิสัมพันธ์ทำงสังคม (Social Interaction) กับผู้คนภำยนอกกลุ่มที่ตนเป็นสมำชิก และ
จำกกลยุทธ์ทำงกำรสื่อสำรกำรตลำดและข้อควำมโฆษณำในสื่อประเภทต่ำงๆ (Marketing 
Communication Tactics & Commentary in Advertising) (Friestad 1994) แต่ประสิทธิภำพ
ของกำรสื่อสำรเพ่ือกำรโน้มน้ำวใจนั้นก็ขึ้นอยู่กับว่ำแหล่งสำร (Source) เป็นผู้ที่รู้จริงในข้อควำมที่ตน
รับรองและสื่อไปยังผู้รับสำรหรือไม่ ซึ่งนักกำรตลำดจะต้องเลือกใช้แหล่งสำรด้วยควำมระมัดระวัง เพื่อ
กำรน ำเสนอควำมเป็นสินค้ำได้ตำมท่ีมุ่งหวัง และให้โฆษณำนั้นเกิดประสิทธิภำพสูงสุดต่อองค์กร
(Belch 1995) ในกำรศึกษำวิจัยครั้งนี้ศึกษำถึงอิทธิพลของผู้มีชื่อเสียงด้ำนกีฬำในงำนโฆษณำ จัดว่ำ



 

 

23 

เป็นแหล่งสำรที่เป็นทำงกำร โดยแหล่งสำรที่เป็นทำงกำร แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ (Atkins 
1983)  

1. Celebrity Endorser คือ บุคคลที่มีชื่อเสียง หรือเป็นที่รู้จักในสำธำรณชน เช่น ดำรำ 
นักแสดง นักกีฬำ หรือนักธุรกิจที่ประสบควำมส ำเร็จ มักจะใช้ในสินค้ำท่ีเกี่ยวพันกับองค์ประกอบของ
รสนิยม ควำมคิดเห็น และภำพลักษณ์ของบุคคล (Self-Image) นักโฆษณำมักจะใช้บุคคลเหล่ำนี้ โดย
มีจุดมุ่งหมำยเพ่ือให้มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ควำมสนใจ และต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค รวมถึงสร้ำง
ทัศนคติที่ดีต่อสินค้ำหรือบริกำรที่ท ำกำรสนับสนุนด้วย 

2. Typical-Person Endorsers คือ บุคคลทั่วไปที่ไม่ได้มีชื่อเสียงเป็นผู้รับรองตัวสินค้ำ หรือ
บริกำร จะให้ประสิทธิภำพที่ดีกว่ำในแง่ของควำมคล้ำยคลึงกันระหว่ำงแหล่งสำรกับผู้รับสำร เพ่ือ
ดึงดูดกลุ่มเป้ำหมำยให้มีควำมสนใจในสินค้ำท่ีท ำกำรโฆษณำ เหมำะส ำหรับใช้โฆษณำสินค้ำท่ีมีควำม
เสี่ยงต่ ำ (Low-Risk Product) หรือสินค้ำที่มีควำมเกี่ยวพันต่ ำ (Low-Involvement) 

3. Expert คือ บุคคลที่มีควำมเชี่ยวชำญ และมีควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำหรือบริกำรที่ให้กำร
รับรองในโฆษณำ จะท ำให้ได้รับควำมเชื่อถือและยอมรับจำกผู้รับสำรมำกที่สุด เหมำะสมกับสินค้ำ
หรือบริกำรที่เกี่ยวข้องกับควำมเสี่ยงทำงร่ำงกำย หรือทำงกำรเงิน 

 อย่ำงไรก็ตำม บุคคลหนึ่งสำมำรถจัดอยู่ในประเภทของผู้รับรองสินค้ำหรือบริกำรในโฆษณำได้
มำกกว่ำหนึ่งบทบำท เช่น ไมเคิล จอร์แดน จัดเป็นประเภทของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity 
Endorser) ในสินค้ำเครื่องดื่มยี่ห้อหนึ่ง และสำมำรถจัดอยู่ในประเภทของผู้เชี่ยวชำญ (Expert) ใน
สินค้ำรองเท้ำกีฬำอีกยี่ห้อหนึ่งได้เช่นกัน (Tellis 1998) โดยประเภทของผู้น ำเสนอสินค้ำนี้ นอกจำก
จะมีคุณลักษณะที่แตกต่ำงกันแล้ว ในแต่ละคุณลักษณะยังมีอิทธิพลต่อทัศนคติของแต่ละบุคคลที่
แตกต่ำงกันด้วย  

 

แหล่งสำรและกำรเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 

 (Kamins 1989) ได้อธิบำยว่ำผู้น ำเสนอสินค้ำแต่ละประเภทมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค
ที่แตกต่ำงกัน โดยมีกระบวนกำรที่แหล่งสำรมีอิทธิพลต่อกำรปรับเปลี่ยนทัศนคติของบุคคลอยู่ 3 
กระบวนกำรได้แก่ 

 Compliance หมำยถึง กำรที่บุคคลหรือคนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งมีอิทธิพลต่อบุคคลอีกบุคคลหนึ่ง 
ซึ่งบุคคลที่ได้รับอิทธิพลแล้วมีกำรเปลี่ยนแปลงทัศนคตินี้ มีสำเหตมำจำกควำมต้องกำรได้รับกำร
ยอมรับจำกกลุ่มท่ีบุคคลนั้นต้องกำรเข้ำร่วมกลุ่มด้วย 

 Identification หมำยถึง กำรที่บุคคลหนึ่งพยำยำมเลียนแบบกำรกระท ำของอีกบุคคลหรือ
กลุ่มท่ีตนเองชื่นชอบ ท ำให้เกิดกำรปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรม เช่น กำรใช้ผู้น ำเสนอสินค้ำที่มี
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ควำมสำมำรถทำงกีฬำสูงมำโฆษณำอุปกรณ์กีฬำ เพื่อสื่อสำรว่ำอุปกรณ์ชนิดนี้เมื่อใช้แล้วจะท ำให้มี
ควำมสำมำรถทำงกีฬำเพ่ิมมำกข้ึน ดังนั้นผู้บริโภคท่ีต้องกำรจะมีควำมสำมำรถด้ำนกีฬำก็จะปรับ
ทัศนคติว่ำ สินค้ำประเภทนี้อำจท ำให้ตนเองมีควำมสำมำรถทำงด้ำนกีฬำเพ่ิมข้ึน เป็นต้น 

 Internalization หมำยถึง กำรที่บุคคลหนึ่งปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน
มำใช้ เนื่องจำกเห็นว่ำทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลหรือกลุ่มคนเหล่ำนั้นแสดงออกมำด้วยควำม
ซื่อสัตย์จริงใจ และมีควำมคล้ำยคลึงกับควำมเชื่อท่ีตนเองมี เช่น โฆษณำอำหำรเสริมที่มักให้ผู้แนะน ำ
สินค้ำกล่ำวถึงควำมใส่ใจในกำรเลือกสิ่งที่ดีที่สุดในกำรดูแลสุขภำพของตนเอง เพ่ือสื่อสำรกับผู้ชม
เป้ำหมำยที่ต้องกำรดูแลตนเอง ที่ต้องกำรหำสิ่งที่ดีที่สุดให้กับตนเองเช่นกัน เป็นต้น 

 โดย (Kamins 1989)กล่ำวว่ำ มีเพียงกระบวนกำร Identification และ Internalization 
เท่ำนั้นที่สำมำรถประยุกต์ใช้ในกำรศึกษำเกี่ยวกับกำรใช้ผู้แนะน ำสินค้ำในงำนโฆษณำเพ่ือกำรสื่อสำรที่
มีประสิทธิภำพ ซึ่งกระบวนกำร Identification  นี้จะมีควำมสัมพันธ์กับควำมน่ำดึงดูดใจและควำมพึง
พอใจ เพรำะฉะนั้นในกำรสื่อสำรเพ่ือกำรโน้มน้ำวใจส่วนใหญ่ที่ตั้งอยู่บนพื้นฐำนของ Identification นี้
มักจะใช้ผู้แนะน ำสินค้ำ (Endorser) เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ส่วนกระบวนกำร 
Internalization จะมีควำมสัมพันธ์กับควำมซื่อสัตย์ ควำมจริงใจ ควำมน่ำเชื่อถือของแหล่งสำร กำร
สื่อสำรเพื่อโน้มน้ำวใจส่วนใหญ่ที่ตั้งอยู่บนพื้นฐำนของกระบวนกำร Internalization จึงมักใช้ผู้แนะน ำ
สินค้ำ (Endorser) ประเภทผู้เชี่ยวชำญ (Expert) ในส่วนของผู้แนะน ำสินค้ำท่ีเป็นบุคคลธรรมดำ (Lay 
Endorser) นั้นจะถูกปรับใช้ได้กับท้ังสองกระบวนกำรขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ในกำรสื่อสำรนั้น 

 จำกข้อควำมที่ได้กล่ำวมำข้ำงต้น เห็นได้ว่ำคุณลักษณะและประเภทของผู้แนะน ำสินค้ำล้วน
แล้วแต่เป็นองค์ประกอบที่ส ำคัญท่ีจะต้องค ำนึงถึงในกระบวนกำรสื่อสำรเพื่อโน้มน้ำวใจทั้งสิ้น แต่ส่วน
ส ำคัญอีกประกำรหนึ่งที่จะอธิบำยถึงบทบำทของผู้แนะน ำสินค้ำ (Endorser) ในชิ้นงำนโฆษณำ คือ 
ควำมเข้ำใจในบทบำทของแหล่งสำร เนื่องจำกรูปแบบของแหล่งสำร (Source Model) แต่ละรูปแบบ
จะมีบทบำทในกำรสื่อคุณลักษณะที่แตกต่ำงกันออกไป 

บทบำทของแหล่งสำร (Role of Source) 

 รูปแบบของแหล่งสำร (Source Model) สำมำรถช่วยให้นักโฆษณำตัดสินใจได้ว่ำควรจะใช้
แหล่งสำรใดในสถำนกำรณ์ใดเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ โดยคุณลักษณะของแหล่งสำรในมุมมอง
ของผู้บริโภคจะช่วยสนับสนุนให้สำร (Message) มีควำมสำมำรภในกำรโน้มน้ำวใจผู้บริโภคมำกข้ึน 
ผู้วิจัยได้ท ำกำรศึกษำรูปแบบของแหล่งสำร (Source model) แบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ 

1. รูปแบบของแหล่งสำรที่มีบทบำทในกำรสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือ (Source credibility model) 

  (Mahony 1997-1998) ได้ให้ควำมหมำยของควำมน่ำเชื่อถือของแหล่งสำร (Source 
credibility) ว่ำหมำยถึงกำรที่ผู้รับสำรมีควำมเชื่อว่ำแหล่งสำรมีควำมรู้ควำมสำมำรถและ
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ประสบกำรณ์ในสิ่งที่แหล่งสำรได้อ้ำงอิงถึงเก่ียวกับสินค้ำที่แหล่งสำรน ำเสนอในงำนโฆษณำ (Engel 
1995) ยังกล่ำวเพ่ิมเติมว่ำกำรใช้แหล่งสำรที่มีควำมน่ำเชื่อถือสูงสำมำรถเพ่ิมระดับกำรโน้มน้ำวใจจำก
กำรสื่อสำรได้โดยเฉพำะกำรโฆษณำสำมำรถโน้มน้ำวใจให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงควำมเชื่อทัศนคติ หรือ
พฤติกรรมให้ประสบผลส ำเร็จได้มำกกว่ำแหล่งสำรที่มีควำมน่ำเชื่อถือต่ ำ 

 ควำมน่ำเชื่อถือ (Credibility) เป็นคุณสมบัติหนึ่งที่เป็นองค์ประกอบส ำคัญที่ใช้ในกำร
ประเมินคุณภำพของแหล่งสำร ซึ่งหมำยถึงขอบเขตท่ีผู้รับสำรมองเห็นว่ำแหล่งสำรนั้นมีควำมรู้ 
(Knowledgeable) มีควำมช ำนำญ หรือมีประสบกำรณ์ และเชื่อว่ำแหล่งสำรไม่มีอคติหรือควำม
ล ำเอียงในกำรให้ข้อมูล คุณลักษณะส ำคัญที่ท ำให้แหล่งสำรมีบทบำทในกำรสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือ
ประกอบด้วย 2 คุณลักษณะดังต่อไปนี้ (Hovland 1953, Johnson 1994) 

 1.ควำมเชี่ยวชำญ (Expertise) คือ ควำมรู้ ควำมสำมำรถ หรือควำมเชี่ยวชำญของผู้สื่อสำรที่
ได้กล่ำวอ้ำงข้อมูลของสินค้ำหรือบริกำร (Claim) ในโฆษณำที่เชื่อถือได้ (Valid) รวมไปถึงกำรสื่อสำร
อย่ำงมีเหตุผล เช่น นักกีฬำ แพทย์ ทนำยควำม เป็นต้น 

 2.ควำมน่ำไว้วำงใจ (Trustworthiness) คือ คุณลักษณะของแหล่งสำรที่ได้แสดงออกมำยัง
ผู้รับสำรด้วยควำมจริงใจ เป็นมิตร และซื่อตรง (Honest) เพ่ือยืนยันหรือสนับสนุนค ำกล่ำวอ้ำงที่
เจ้ำของสินค้ำได้อ้ำงถึงในกำรน ำเสนอสินค้ำในโฆษณำ เช่น พนักงำนขำยสินค้ำเป็นต้น 

 (McComas 2001) ได้สรุปเกี่ยวกับองค์ประกอบของควำมน่ำเชื่อถือของแหล่งสำรไว้ดังนี้ 

1.Competence คือ ควำมสำมำรถ ควำมเชี่ยวชำญของแหล่งสำรที่มีต่อประเด็นหนึ่งๆ 

2.Trustworthiness คือ ควำมไว้วำงใจได้ในข้อมูลของแหล่งสำร 

3.Dynamism คือ ควำมมีชีวิตชีวำในกำรสื่อสำรของข้อมูลของแหล่งสำร 

4.Objectivity คือ ควำมไม่มีอคติ หรือล ำเอียงในกำรให้ข้อมูลของแหล่งสำร 

 (Belch 1995) กล่ำวว่ำ ข้อมูลจำกแหล่งสำรที่มีควำมน่ำเชื่อถือ (Credible Source) จะถูก
ส่งผ่ำนแหล่งสำรไปสู่ผู้รับสำรเป้ำหมำยโดยกระบวนกำรทำงจิตวิทยำที่เรียกว่ำ “Internalization” 
ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อผู้รับสำรพบว่ำแหล่งสำรมีควำมน่ำเชื่อถือเพียงพอ โดยผู้รับสำรจะรับเอำควำมคิดเห็น 
ควำมเชื่อ ทัศนคติ หรือพฤติกรรมจำกแหล่งสำร เข้ำมำผสมผสำนเป็นส่วนหนึ่งในระบบควำมเชื่อของ
แต่ละบุคคล (Individual’s Belief System) ท ำให้นักกำรตลำดเลือกใช้บุคคลที่มีควำมน่ำเชื่อถือสูง
ในกำรโน้มน้ำวกลุ่มผู้รับสำรเป้ำหมำยที่จะเป็นผู้บริโภคสินค้ำหรือบริกำรของตนในอนำคต 

 (Ohanion 1990) ได้ท ำกำรวิจัยเพื่อพัฒนำมำตรวัด (Scale) เกี่ยวกับมิติในกำรกำรรับรู้ถึง
ควำมน่ำเชื่อถือของผู้แนะน ำสินค้ำ (Endorser) ได้แก่ มิติด้ำนควำมเชี่ยวชำญในตัวสินค้ำ (Expertise) 
ควำมน่ำไว้วำงใจ (Trustworthiness) และควำมน่ำดึงดูดใจ (Attractiveness) เพ่ือพัฒนำไปเป็น 
Source Credibility Scale เพ่ือจัดมิติทั้ง 3 ให้เป็นหมวดหมู่ มีควำมเที่ยงตรง และเชื่อถือได้ 
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(Validity และ Reliability) ในกำรน ำมำใช้ทดสอบกำรตัดสินควำมน่ำเชื่อถือของผู้ส่งสำรจำกผู้รับสำร 
สรุปปัจจัยของทั้ง 3 มิติได้ดังนี้ 

1. มิติของควำมเชี่ยวชำญในสินค้ำ (Expertise) ผู้ส่งสำรควรมีคุณลักษณะดังปัจจัยที่เป็น
ลักษณะของค ำคุณศัพท์ที่มีควำมหมำยตรงกันข้ำม (Bipolar Adjectives) ยกตัวอย่ำงเช่น มี/ไม่มี
ควำมเชี่ยวชำญ (Expert vs. Not an expert) มี/ไม่มีคุณภำพ (Qualified vs. Unqualified) เป็นต้น 

2. มิติของควำมน่ำไว้วำงใจ (Trustworthiness) ยกตัวอย่ำงเช่น สำมำรถ/ไม่สำมำรถพ่ึงพิง
ได้ (Dependable vs. Undependable)  มี/ไม่มีควำมซื่อสัตย์ (Honest vs. Dishonest) เป็นต้น 

3. มิติของควำมน่ำดึงดูดใจ (Attractiveness) ยกตัวอย่ำงเช่น  มี/ไม่มีควำมน่ำดึงดูดใจ 
(Attractive vs. Unattractive)  มี/ไม่มีระดับ หรูหรำ (Classy vs. Not Classy) เป็นต้น 

 ในกำรรับรู้คุณสมบัติและบุคลิกภำพของแหล่งสำรจำกมิติของผู้ส่งสำรที่ได้กล่ำวมำข้ำงต้น 
หำกผู้รับสำรพิจำรณำว่ำมีคุณสมบัติดังกล่ำวในด้ำนที่ดี กำรโน้มน้ำวใจผู้รับสำรจะมีแนวโน้มที่จะ
เปลี่ยนแปลงควำมคิด หรือทัศนคติต่อผู้รับสำรได้มำกกว่ำ และในทำงกลับกัน หำกผู้รับสำรพิจำรณำ
ว่ำผู้ส่งสำรที่เป็นแหล่งสำรมีคุณสมบัติในทำงที่ไม่ดี กำรสื่อสำรเพ่ือกำรโน้มน้ำวใจก็จะไม่เป็นผลและไม่
น่ำเชื่อถือ ทั้งนี้ (Lumsden 1996) กล่ำวว่ำ แต่ละบุคคลจะมีกำรประเมินควำมน่ำเชื่อถือของแหล่ง
สำรที่แตกต่ำงกันออกไป โดยสำมำรถอธิบำยได้ด้วยปัจจัยต่อไปนี้ 

1. สถำนกำรณ์ (Situation) บุคคลแต่ละบุคคลอำจให้ควำมส ำคัญหลักในแง่ของควำม
น่ำเชื่อถือที่แตกต่ำงกันออกไปในแต่ละสถำนกำรณ์ เช่น อำจำรย์ที่เป็นผู้ที่มีควำมสำมำรถ 
(Competent) และไว้วำงใจได้ (Trustworthy) และไม่มีควำมล ำเอียงกับนักเรียน (Objective) แต่
สอนน่ำเบื่อ ไร้ชีวิตชีวำ (Non-Dynamism) เช่นนี้แล้ว อำจำรย์จะมีประสิทธิภำพมำกกว่ำนี้หรือไม่ 
หำกสำมำรถเข้ำกับนักเรียนได้ดี สอนสนุก และมีชีวิตชีวำ  

อย่ำงไรก็ตำม ควำมน่ำเชื่อถือของแต่ละบุคคล อำจเป็นไปได้ที่จะไม่มีประโยชน์ในอีกบริบท
หนึ่ง กล่ำวคือ ในบำงครั้งเรำมองข้ำมข้อเสียบำงข้อไป เพรำะคุณลักษณะอื่นๆอำจมีควำมส ำคัญ
มำกกว่ำในสิ่งที่เรำต้องกำรในแต่ละสถำนกำรณ์ที่แตกต่ำงกันไป 

2. ลักษณะของแต่ละบุคคล (Individual Construct) บุคคลมีควำมแตกต่ำงกันทำง
โครงสร้ำงด้ำนจิตวิทยำของควำมน่ำเชื่อถือที่หล่อหลอมควำมเป็นตัวตนที่แตกต่ำงกันออกไป โดย
โครงสร้ำงนี้หมำยถึง หนทำงที่แต่ละบุคคลรวมควำมเข้ำใจในด้ำนอำรมณ์และจิตใจเข้ำด้วยกัน เพื่อใช้
ในกำรพิจำรณำสิ่งที่พบเจอว่ำเป็นอย่ำงไร ซึ่งในบำงโครงสร้ำงมีควำมยำกง่ำย และควำมซับซ้อน
แตกต่ำงกัน โครงสร้ำงเกี่ยวกับควำมน่ำเชื่อถือของบุคคลได้รับอิทธิพลจำกหลำยๆสิ่ง จำกภูมิหลัง
เกี่ยวกับวัฒนธรรม ค่ำนิยม และบรรทัดฐำนที่แตกต่ำงกันออกไป 
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ประสิทธิภำพของงำนโฆษณำในแง่ของควำมน่ำเชื่อถือนั้น อำจมีปัจจัยข้ำงต้นเข้ำมำมีบทบำท
ในกำรประเมินจำกกลุ่มผู้รับสำร ควำมแตกต่ำงของแต่ละบุคคลในขณะที่ท ำกำรประเมินงำนโฆษณำ
และสินค้ำในงำนโฆษณำนั้นๆเป็นสิ่งที่ประเมินได้ยำกและไม่สำมำรถสังเกตเห็นได้จำกภำยนอก เพรำะ
เป็นกระบวนกำรที่เกิดขึ้นภำยในจิตใจของผู้บริโภค ดังนั้น ในกำรที่นักโฆษณำจะเลือกใช้ผู้รับรอง
สินค้ำ หรือบริกำร จะต้องค ำนึงถึงคุณสมบัติในตัวของบุคคลนั้นที่จะน ำมำซึ่งควำมน่ำเชื่อถือต่อ
ข้อควำมที่ได้ท ำกำรรับรองในงำนโฆษณำ ที่จะถูกส่งไปยังผู้รับสำรที่อำจเป็นผู้บริโภคเป้ำหมำยใน
อนำคต ผู้รับรองสินค้ำจึงควรมีควำมเหมำะสมและคัดสรรด้วยควำมรอบคอบ รวมทั้งท ำกำรวิจัยเพื่อ
ประเมินถึงปฏิกิริยำของผู้รับสำรที่มีต่อแหล่งสำร และติดตำมผลอย่ำงต่อเนื่อง 

2.รูปแบบของแหล่งสำรที่มีบทบำทในกำรสร้ำงควำมดึงดูดใจ (Source attractiveness 
model) 

(Solomon 1999) กล่ำวว่ำ ควำมดึงดูดใจของแหล่งสำร (Source attractiveness) 
หมำยถึง กำรที่แหล่งสำรเป็นที่รู้จัก หรือได้รับกำรยอมรับในสังคม (Social value) อย่ำงกว้ำงขวำง 
อำจเนื่องมำจำกรูปลักษณ์ภำยนอก (physical appearance) ที่สวยงำมของแหล่งสำร บุคลิกภำพ 
(Personality) หรือสถำนะทำงสังคม (Social status) เป็นต้นรูปแบบของแหล่งสำรที่มีบทบำทในกำร
สร้ำงควำมดึงดูดใจ (Source attractive model) นี้มำจำกพ้ืนฐำนควำมคิดที่ว่ำ ผู้รับสำรจะยอมรับ
ข้อมูลจำกแหล่งสำรที่มีควำมดึงดูดใจ ซึ่ง (Tellis 1998) ได้แบ่งคุณลักษณะของแหล่งสำรที่น่ำดึงดูด
ใจออกเป็น 3 คุณลักษณะด้วยกัน คือ 

1. Familiarity คือ ควำมคุ้นเคยของแหล่งสำรที่ส่งผ่ำนมำยังผู้รับสำร ท ำให้ผู้รับสำรมีควำมรู้สึกว่ำ
รู้จัก สนิทสนม หรือมีข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งสำรนี้ เช่น ดำรำ นักร้อง เป็นต้น 

2. Likability คือ ควำมชื่นชอบ หรือควำมรู้สึกที่เป็นไปในเชิงบวกของผู้รับสำรต่อแหล่งสำรอัน
เนื่องมำจำกรูปลักษณ์และพฤติกรรม ควำมสำมำรถ หรือบุคลิกภำพของแหล่งสำร แม้จะไม่ได้เป็น
บุคคลที่มีชื่อเสียงก็ตำม 

3. Similarity คือ ควำมคล้ำยคลึงกันระหว่ำงแหล่งสำรกับผู้รับสำร เช่น รูปแบบกำรด ำเนินชีวิตที่
คล้ำยคลึงกัน เป็นต้น 

อย่ำงไรก็ตำม ควำมน่ำดึงดูดใจของแหล่งสำรก็ไม่ได้เป็นหลักส ำคัญเพียงหลักเดียวที่จะชี้วัด
ประสิทธิภำพของงำนโฆษณำ ควำมหมำยของกำรเชื่อมโยง (Association) ระหว่ำงกันอำจมี
ควำมส ำคัญมำกกว่ำนั้น กำรเลือกใช้ให้เหมำะสมจะต้องเลือกใช้แหล่งสำรที่เป็นนำงแบบหรือนำยแบบ
ที่มีควำมน่ำดึงดูดใจกับสินค้ำที่มีภำพลักษณ์เกี่ยวข้องกัน ต้องเป็นกำรเลือกใช้ที่เสริมกันระหว่ำงสินค้ำ
กับผู้แนะน ำที่มีพ้ืนฐำนทำงควำมน่ำดึงดูดใจด้วย และเมื่อมีกำรจับคู่อย่ำงลงตัว (Match Up) ระหว่ำง
ภำพลักษณ์ของสินค้ำกับผู้แนะน ำสินค้ำ ก็จะมีกำรตอบสนองในด้ำนบวกต่อกำรประเมินสินค้ำและ
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งำนโฆษณำด้วยเช่นกัน ดังนั้นจึงควรเลือกแหล่งสำรที่เป็นผู้แนะน ำสินค้ำให้มีควำมเหมำะสมกับสินค้ำ 
ซึ่งถ้ำเกิดกำรจับคู่กันได้เป็นอย่ำงดี ก็จะสำมำรถเพ่ิมกำรยอมรับและควำมน่ำเชื่อถือของกำรเชื่อมโยง
ได้ (Kamins 1990) 

แนวคิดเก่ียวกับควำมน่ำดึงดูดใจของผู้แสดงแบบในงำนโฆษณำ (Model Attractiveness in 
Advertising) 

ควำมน่ำดึงดูดใจ (Attractiveness) นับเป็นสิ่งส ำคัญในกำรติดต่อสื่อสำรระหว่ำงบุคคล
รวมทั้งกำรสื่อสำรมวลชน ใครก็ตำมล้วนให้ควำมสนใจ หรือควำมประทับใจแรกเริ่มให้กับบุคคลที่มี
ปฏิสัมพันธ์ด้วยเป็นอย่ำงดี หำกคู่สื่อสำรเป็นผู้ที่มีควำมน่ำดึงดูดใจสูง (Redmond 2000) คนส่วน
ใหญ่มักมีกำรตอบสนองที่ดีต่อบุคคลที่มีควำมน่ำดึงดูดใจมำกกว่ำบุคคลที่ไม่มีควำมน่ำดึงดูดใจ ซึ่งแง่
คิดดังกล่ำวนี้ส่งผลมำถึงนักโฆษณำที่นิยมใช้ผู้แนะน ำสินค้ำที่มีควำมน่ำดึงดูดใจสูง (Attractive 
Model) เพ่ือสร้ำงควำมประทับใจแรกต่อผู้บริโภค (First Impression) โดยเฉพำะสินค้ำประเภท 
เครื่องส ำอำง รถยนต์ หรือเครื่องดื่ม เป็นต้น (Atkins 1983) ซึ่งกำรใช้นำงแบบที่มีควำมน่ำดึงดูดใจใน
งำนโฆษณำนี้ ก่อให้เกิดผลดีกับข้อควำม (Message) ที่สื่อสำรเพื่อโน้มน้ำวใจผู้รับสำรที่เป็นผู้บริโภค
เป้ำหมำยได้ เนื่องจำกกำรตอบสนองต่อควำมน่ำดึงดูดใจนี้ เอ้ือต่อผู้รับสำรในกำรประเมินถึง
คุณสมบัติแง่ดีที่หลำกหลำยจำกกลุ่มผู้รับสำร ที่สำมำรถสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือและประสิทธิภำพของ
กำรโฆษณำได้มำกขึ้น ในแง่ของกำรเปลี่ยนแปลงทัศนคติ สร้ำงควำมประทับใจแรกให้แก่ผู้รับสำรที่
เป็นผู้บริโภค (Caballero 1989) 

(Baker 1977) ได้ท ำกำรศึกษำวิจัยเกี่ยวกับแหล่งสำรในแง่ของควำมน่ำดึงดูดใจ (Source 
attractiveness) กับผลทำงทัศนคติและพฤติกรรมเมื่อน ำมำจับคู่กับสินค้ำที่เหมำะสมในงำนโฆษณำ 
ในกำรศึกษำวิจัยได้ท ำกำรทดลองโดยกำรสร้ำงชิ้นงำนโฆษณำท่ีต่ำงกันแต่ละชิ้นงำนใช้ผู้แนะน ำสินค้ำ
ที่มีเพศต่ำงกันคือเพศหญิงและเพศชำย และมีระดับควำมดึงดูดใจต่ำงกันสินค้ำที่ใช้ในโฆษณำ คือ 
กำแฟและน้ ำหอม โดยเพศของผู้ชมโฆษณำเป็นปัจจัยหลักเพ่ือหำควำมแตกต่ำง ผู้ร่วมวิจัยจะได้ดูงำน
โฆษณำของผู้แนะน ำสินค้ำที่มีเพศตรงกันข้ำมกับตนเอง ซึ่งผลกำรวิจัยพบว่ำในส่วนของทัศนคติของผู้
ร่วมวิจัย เพศท่ีต่ำงกันของผู้แนะน ำสินค้ำที่มีควำมดึงดูดใจในงำนโฆษณำจะมีผลทำงทัศนคติต่อเพศ
ตรงข้ำมที่เป็นผู้ชมโฆษณำ ในส่วนของพฤติกรรมนั้น เพศของผู้แนะน ำสินค้ำท่ีต่ำงกันในงำนโฆษณำจะ
มีผลต่อพฤติกรรมของผู้ร่วมวิจัยก็ต่อเมื่อผู้น ำเสนอสินค้ำเป็นเพศชำย เนื่องจำกมีผลต่อควำมตั้งใจซื้อ
สินค้ำของผู้ชมงำนโฆษณำท่ีเป็นเพศหญิง ในส่วนของกำรจับคู่ระหว่ำงสินค้ำและผู้แนะน ำสินค้ำนั้น 
ควำมดึงดูดใจของแหล่งสำรเมื่อจับคู่กับสินค้ำที่มีควำมเหมำะสมกับแหล่งสำรแล้ว จะมีผลต่อทัศนคติ
ของผู้ชมไม่ว่ำเพศชำยหรือเพศหญิง 
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กำรรับรู้ถึงควำมน่ำดึงดูดใจนั้นมีควำมแตกต่ำงกันไปในแต่ละบุคคล รวมถึงแตกต่ำงกันไปใน
แต่ละวัฒนธรรม บุคคลหนึ่งอำจมีควำมน่ำดึงดูดใจต่อคนหนึ่ง แต่ไม่น่ำดึงดูดใจกับอีกคนหนึ่งก็เป็นได้ 
(Solomon 1992) ในแง่ของกำรโฆษณำเช่นกันที่ควำมน่ำดึงดูดใจของผู้แนะน ำสินค้ำในกำรโฆษณำ
ถือเป็นตัวแปรที่ยำกในกำรให้ค ำจ ำกัดควำม เนื่องจำกกำรรับรู้และกำรให้ค ำจ ำกัดควำมที่ต่ำงกันของ
แต่ละบุคคล อีกทั้งรูปแบบของควำมน่ำดึงดูดใจนั้นมีหลำกหลำย สำมำรถนิยำมได้ทั้งควำมน่ำดึงดูดใจ
ในด้ำนรูปลักษณ์ (Physical Attractiveness) ควำมน่ำดึงดูดใจด้ำนหน้ำตำ (Facial Attractiveness) 
ควำมทันสมัยเก๋ไก๋ (Chicness) ควำมน่ำดึงดูดใจทำงเพศ (Sexiness) เป็นต้น (Joseph 1982)  

3.รูปแบบของแหล่งสำรที่มีบทบำทในกำรส่งผ่ำนควำมหมำย (Meaning transfer model)  

 จะเริ่มต้นตั้งแต่กระบวนกำรที่นักกำรตลำดหรือเจ้ำของสินค้ำท ำกำรคัดเลือกผู้แนะน ำสินค้ำ 
(Endorser) โดยมองจำกภำพลักษณ์ที่แหล่งสำรนั้นมีอยู่ แล้วให้ผู้แนะน ำสินค้ำ (Endorser) นี้เป็น
ตัวกลำงในกำรส่งผ่ำนควำมหมำยไปยังผู้บริโภค เนื่องจำกผู้แนะน ำสินค้ำหรือแหล่งสำร (Endorser) นี้
มีสถำนะเป็นที่ยอมรับจำกสำธำรณชน รูปแบบของแหล่งสำรนี้จะแตกต่ำงจำกรูปแบบของแหล่งสำรที่
มีบทบำทในกำรสื่อควำมหมำยข้ำงต้น โดยรูปแบบของแหล่งสำรที่มีบทบำทในกำรส่งผ่ำนควำมหมำย 
(Meaning transfer model) จะมองว่ำ ผู้แนะน ำสินค้ำ (Endorser) เป็นสื่อและเป็นปัจจัยเพื่อคง
ควำมต่อเนื่อง (Continuity) ของงำนโฆษณำชิ้นหนึ่งไปยังโฆษณำอีกชิ้นหนึ่ง แต่รูปแบบของแหล่งสำร
ที่มีบทบำทในกำรสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือและดึงดูดใจ (Source credibility and source attractive 
model) นั้นมองว่ำ ผู้แนะน ำสินค้ำ (Endorser) เป็นเพียงผู้ส่งสำรเท่ำนั้น 

 สอดคล้องกับงำนวิจัยของ (McCracken 1989) ที่เก่ียวกับรูปแบบของแหล่งสำรที่มีบทบำท
ในกำรส่งผ่ำนควำมหมำย (Meaning transfer model) กล่ำวว่ำ กำรมองบทบำทของแหล่งสำรว่ำมี
เพียงบทบำทในกำรสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือและควำมดึงดูดใจ (Source credibility and source of 
attractive model) นั้นไม่เพียงพอ จึงได้น ำเสนอรูปแบบของแหล่งสำรที่มีบทบำทในกำรส่งผ่ำน
ควำมหมำย (Meaning transfer) ที่จะสำมำรถอธิบำยได้เด่นชัดกว่ำสองบทบำทข้ำงต้น ซึ่ง 
McCracken  ได้อธิบำยว่ำ ผู้บริโภคซื้อสินค้ำไม่ใช่เพื่อเพียงบริโภค (Functional value) เท่ำนั้น 
หำกแต่สินค้ำที่ผู้บริโภคซื้อบำงครั้งจะต้องตอบสนองควำมต้องกำรพ้ืนฐำนทำงสังคม (Social value) 
ของผู้บริโภคด้วยเช่นกัน โดยสิ่งส ำคัญของรูปแบบ คือควำมสอดคล้องกันระหว่ำง 3 ตัวแปร คือ 
ควำมหมำยทำงวัฒนธรรมของผู้แนะน ำสินค้ำ ตัวสินค้ำหรือบุคลิกภำพของสินค้ำ และผู้บริโภค   

รูปแบบของแหล่งสำรที่มีบทบำทแตกต่ำงกันนั้น ท ำให้ทรำบว่ำนอกจำกกำรท ำควำมเข้ำใจถึงผู้แนะน ำ
สินค้ำ (Endorser) แต่ละประเภทแล้ว ยังต้องค ำนึงอีกว่ำผู้แนะน ำสินค้ำ (Endorser) แต่ละประเภท
นั้นมีบทบำทอย่ำงไรในกำรสื่อสำรไปยังผู้บริโภค นอกจำกนี้ ยังต้องค ำนึงถึงปัจจัยแวดล้อมที่ส ำคัญ 
ได้แก่ สินค้ำ และควำมสอดคล้องกันระหว่ำงสินค้ำกับผู้แนะน ำสินค้ำที่ได้กล่ำวถึงไปแล้ว 
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 จำกที่ได้แบ่งประเภทของผู้น ำเสนอสินค้ำท่ีจะพบได้ในงำนโฆษณำ แบ่งออกเป็น 4 ประเภท
ด้วยกัน คือ บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) คนธรรมดำ (Typical Endorser) ผู้เชี่ยวชำญ (Expert) 
และผู้บริหำรระดับสูงขององค์กร (Company president) (Friedman 1976) ได้มีกำรวิจัยเพื่อ
ท ำกำรศึกษำว่ำผู้แนะน ำสินค้ำประเภทใดมีประสิทธิภำพมำกกว่ำกัน และเปรียบเทียบประสิทธิภำพ
ระหว่ำกำรโฆษณำท่ีมีและไม่มีผู้แนะน ำสินค้ำในกำรโฆษณำไวน์ยี่ห้อหนึ่ง โดยตัวแปรที่ใช้วัดผลของ
กำรวิจัยคือรำคำสินค้ำที่คำดหวังหลังจำกชมชิ้นงำนโฆษณำ (Expected selling price) ควำม
คำดหวังในรสชำติของสินค้ำ (Probable taste) ควำมตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และควำม
น่ำเชื่อถือที่มีต่องำนโฆษณำ (Believability of advertisement) ซึ่งผลของกำรวิจัยพบว่ำผู้แนะน ำ
สินค้ำท้ัง 4 ประเภทส่งผลต่อควำมคำดหวังในรสชำติของสินค้ำโดยสินค้ำท่ีมีผู้แนะน ำสินค้ำ ไม่ว่ำจะ
เป็นผู้แนะน ำสินค้ำประเภทใด ล้วนส่งผลให้สินค้ำนั้นน่ำจะมีรสชำติดีกว่ำสินค้ำท่ีไม่มีผู้แนะน ำสินค้ำ
ใดๆมำสนับสนุนในชิ้นงำนโฆษณำ เช่นเดียวกับควำมน่ำเชื่อถือและควำมตั้งใจซื้อสินค้ำที่มีผู้แนะน ำ
สินค้ำ ไม่ว่ำจะเป็นผู้แนะน ำสินค้ำประเภทใดมำน ำเสนอในงำนโฆษณำ จะส่งผลต่อควำมน่ำเชื่อถือ
และควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมำกกว่ำสินค้ำที่ไม่มีผู้แนะน ำสินค้ำใดๆมำสนับสนุนในงำนโฆษณำ ซึ่ง
(Friedman 1976) ได้สรุปว่ำ กำรโฆษณำที่มีผู้แนะน ำสินค้ำไม่ว่ำประเภทใดย่อมมีประสิทธิภำพ
มำกกว่ำกำรโฆษณำท่ีไม่มีผู้แนะน ำสินค้ำ 

นอกเหนือจำกงำนวิจัยที่ได้กล่ำวมำ อันจะส่งผลไม่มำกก็น้อยต่อกำรเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ
ตัวผู้บริโภค แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอัตลักษณ์ทำงสังคม (Social Identity Theory) เป็นแนวคิดท่ี
น่ำสนใจที่มีผลต่อกำรเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค มีผู้วิจัยได้ทบทวนทฤษฎีและแนวคิดไว้ใน
แง่มุมต่ำงๆ ซึ่งผู้วิจัยได้ท ำกำรรวบรวมมำน ำเสนอไว้ดังนี้ 

 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอัตลักษณ์ทางสังคม (Social Identity Theory)  

 อัตลักษณ์ (Identity) หมำยถึง คุณสมบัติของบุคคล หรือสิ่งของ ที่แสดงออกถึงควำมเป็น
ตัวตน ว่ำเขำคือใคร มีลักษณะอย่ำงไร เหมือนหรือแตกต่ำงจำกคนอ่ืน กลุ่มอ่ืนอย่ำงไร ผ่ำนกำรมอง
ตัวเองและคนอ่ืนมองตัวเรำในขณะนั้น  บุคคลอำจมีอัตลักษณ์หลำยๆอย่ำงในตัวตนก็ได้ โดยจะ
พิจำรณำจำกกำรแสดงออกผ่ำนทำงสถำนะของบุคคล เช่น เพศ ต ำแหน่ง บทบำททำงสังคม เรียกว่ำ 
อัตลักษณ์ส่วนบุคคล (Personal Identity) ส่วนอัตลักษณ์ทำงสังคม (Social Identity) เป็นสิ่งที่
แสดงออกถึงผลของกำรขัดเกลำทำงสังคม กระบวนกำรเปลี่ยนแปลงทำงวัฒนธรรม และระบบ
กำรศึกษำ โดยสิ่งเหล่ำนี้จะออกมำในรูปแบบของวิถีชีวิต ควำมคิด ควำมเชื่อ และแบบแผนพฤติกรรม
(รำชบัณฑิตยสถำน 2552)  
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 กำรสร้ำงอัตลักษณ์ของผู้คนมีควำมส ำคัญและจ ำเป็นอย่ำงยิ่งเนื่องจำกอัตลักษณ์เป็น
ลักษณะร่วมที่ช่วยเสริมสร้ำงกำรเป็นอยู่ร่วมกันอย่ำงสงบสุข หำกสังคมมีควำมแตกต่ำงทำงอัตลักษณ์
มำกก็จะท ำให้เกิดควำมขัดแย้งทำงอัตลักษณ์ น ำไปสู่ควำมรุนแรง และผลเสียอ่ืนๆตำมมำ กำร
สร้ำงอัตลักษณ์มีควำมสัมพันธ์เชื่อมโยงกับอ ำนำจ ซึ่งไม่ใช่อ ำนำจแบบใช้ก ำลังบังคับ แต่เป็น
กระบวนกำรครอบง ำตัวตนที่แยบยล จำกตัวตนดั้งเดิมเป็นตัวตนชนิดใหม่ เช่นเดียวกับอัตลักษณ์
ควำมเป็นไทย ที่ถูกสร้ำงขึ้นจำกอัตลักษณ์ท้องถิ่นที่มีควำมแตกต่ำงกันของคนในชำติ โดยกำรหยิบยก
วัฒนธรรมของกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งขึ้นมำเป็นวัฒนธรรมหลัก และใช้เป็นเครื่องมือหล่อหลอมเป็นอัต
ลักษณ์ของสังคมไทย 

 ด้วยเหตุนี้ ท ำให้นักกำรตลำดมองเห็นวิธีกำรในกำรสร้ำงอัตลักษณ์ในเชิงธุรกิจขึ้น เป็นอัต
ลักษณ์ของบริโภคนิยม โดยลักษณะส ำคัญของอัตลักษณ์ เป็นเรื่องของกำรใช้สัญลักษณ์ (symbol) 
เพรำะกำรแสดงออกซ่ึงควำมสัมพันธ์ต่ำงๆ 

จะกระท ำผ่ำนระบบสัญลักษณ์หลำยรูปแบบ โดยในทำงกำรตลำด สัญลักษณ์ที่จะก่อให้เกิดกำร
เปลี่ยนแปลงของอัตลักษณ์ก็คือ สื่อโฆษณำ โดยในกำรวิจัยครั้งนี้จะกล่ำวถึงบุคคลอ้ำงอิง ที่ถูกใช้ใน
งำนโฆษณำ ซึ่งเรำพบเห็นอยู่ทั่วไปในสื่อหลำยๆประเภท 

 กลุ่มอ้ำงอิง (Reference Group) หมำยถึง กลุ่มบุคคลทุกกลุ่มในสังคมที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภค (Lamb, Hair and McDaniel, 1992:95) กลุ่มอ้ำงอิงแบ่งออกเป็น 2 
กลุ่มคือ  

1.กลุ่มอ้ำงอิงทำงตรง (Direct Reference Groups) คือ กลุ่มที่บุคคลหนึ่งเกี่ยวข้องเป็นสมำชิก
โดยตรงในลักษณะเผชิญหน้ำกัน สัมผัสกับชีวิตของกลุ่มบุคคลเหล่ำนี้โดยตรง กลุ่มท่ีบุคคลเป็นสมำชิก
สำมำรถ แบ่งเป็น 

- กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) เป็นกลุ่มบุคคลที่มีกำรติดต่อกันอย่ำงสม่ ำเสมอ และมีรูปแบบกำร
ติดต่อแบบไม่เป็นทำงกำร เช่น ครอบครัว เพื่อน เป็นต้น 

- กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) เป็นกลุ่มที่มีกำรติดต่อกันแบบนำน ๆ ครั้ง และมีรูปแบบกำร
ติดต่อแบบเป็นทำงกำร เช่น กลุ่มทำงศำสนำ กลุ่มวิชำชีพ หรือกลุ่มทำงกำรค้ำ เป็นต้น                    

2.กลุ่มอ้ำงอิงทำงอ้อม (Indirect Reference Groups) คือ กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลทำงอ้อม ไม่ได้มีกำร
รู้จักเป็นกำรส่วนตัว แบ่งเป็น 

- กลุ่มใฝ่ฝัน (Aspirational Groups) คือ บุคคลที่บุคคลอื่นต้องกำรจะเป็นเหมือน เช่น นักแสดง 
นักร้อง นำยแบบ นำงแบบ พิธีกร นักกีฬำที่มีชื่อเสียง เป็นต้น 

- กลุ่มไม่พึงปรำรถนำ (Dissociative Groups) คือ บุคคลที่มีค่ำนิยม หรือพฤติกรรมที่บุคคลอ่ืน
ปฏิเสธ 
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 ด้วยเหตุนี้ นักกำรตลำดจึงได้น ำควำมรู้เกี่ยวกับกลุ่มอ้ำงอิง ไปใช้ประโยชน์ในด้ำนกำรสื่อสำร
กำรทำงกำรตลำด เนื่องจำก กลุ่มอ้ำงอิงมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคอย่ำงน้อยที่สุด 3 ประกำรคือ ประกำร
แรก กลุ่มอ้ำงอิงจะท ำหน้ำที่เป็นแม่แบบ ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมและรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตใหม่แก่
ผู้บริโภค ประกำรที่สอง คือกลุ่มอ้ำงอิงมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และแนวคิดเก่ียวกับตนเองของผู้บริโภค 
ท ำให้เกิดควำมปรำรถนำใฝ่ฝัน ต้องกำรเข้ำร่วมเป็นสมำชิกของกลุ่มด้วย และประกำรที่สำม คือกลุ่ม
อ้ำงอิงจะเป็นตัวสร้ำงแรงกดดัน จูงใจให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมคล้อยตำมกลุ่มในท่ีสุด ซึ่งจะมีผลต่อ
กำรเลือกใช้ผลิตภัณฑ์และตรำเดียวกัน เพื่อแสดงควำมเป็นกลุ่มเดียวกัน (Kotler 1994) ดังนั้น กำร
ใช้กลุ่มอ้ำงอิงที่เหมำะสมจึงเป็นกลยุทธ์ส ำคัญ ที่สำมำรถสร้ำงควำมส ำเร็จให้กับงำนกำรสื่อสำร
กำรตลำดเป็นอย่ำงดี  

 

สมมติฐานของงานวิจัย 

 เห็นได้ว่ำกลุ่มมีอิทธิพลต่อบุคคลในหลำยรูปแบบด้วยกัน กลุ่มสำมำรถสร้ำงแรงกดดัน และ
ท ำให้สมำชิกเกิดกำรคล้อยตำม (Conformity) ได้ ดังนั้นกำรคล้อยตำมจึงสำมำรถเปลี่ยนเจตคติ และ
พฤติกรรมของบุคคลได้โดยตรง เนื่องจำกแรงกดดันอันเป็นควำมพยำยำมของกลุ่ม ที่ต้องกำรจะสร้ำง
มำตรฐำนแก่สมำชิกของตน จำกกำรทบทวนทฤษฎีข้ำงต้น ท ำให้เกิดสมมติฐำนที่น่ำสนใจ ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1: ผู้แนะน ำสินค้ำที่เป็นผู้มีชื่อเสียงด้ำนกีฬำมีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Sport 
brands ของผู้บริโภคท่ัวไปแตกต่ำงกับแหล่งสำรที่เป็นดำรำ นักแสดง 

สมมติฐานที่ 2: ผู้แนะน ำสินค้ำที่เป็นดำรำ นักแสดงมีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Non-sport 
brands ของผู้บริโภคท่ัวไปแตกต่ำงกับแหล่งสำรที่เป็นผู้มีชื่อเสียงด้ำนกีฬำ 

สมมติฐานที่ 3: ผู้แนะน ำสินค้ำเป็นผู้มีชื่อเสียงด้ำนกีฬำมีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Sport 
brands ของผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจในกีฬำแตกต่ำงกับผู้แนะน ำสินค้ำที่เป็นดำรำ นักแสดง 

สมมติฐานที่ 4: ผู้แนะน ำสินค้ำที่เป็นดำรำ นักแสดงมีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Non-sport 
brands ของผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจในกีฬำแตกต่ำงกับผู้แนะน ำสินค้ำที่เป็นผู้มีชื่อเสียงด้ำนกีฬำ 

สมมติฐานที่ 5: ผู้แนะน ำสินค้ำที่เป็นผู้มีชื่อเสียงด้ำนกีฬำมีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Sport 
brands ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจในกีฬำแตกต่ำงกับกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไป 

สมมติฐานที่ 6: ผู้แนะน ำสินค้ำที่เป็นดำรำ นักแสดงมีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Non-sport 
brands ของกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไปแตกต่ำงกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจในกีฬำ 

จำกกำรทบทวนวรรณกรรมปริทัศน์ งำนวิจัยในอดีต และบทควำมท่ีเกี่ยวข้องต่ำงๆ สำมำรถสรุป
เนื้อหำและน ำมำสร้ำงเป็นกรอบแนวคิดงำนวิจัย ได้ดังรูปภำพที่ 1 
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           รูปภำพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
 

 

                   นักกีฬำ 
          ดำรำ นักแสดง 

 

 
 

 

  Sport Brands 

  Non-Sport Brands              สนใจกีฬำ 

                 ไม่สนใจกีฬำ 

 
 
 
 
 
 
 

ผู้แนะน ำสินค้ำ
(Endorser) 

ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ 
(Purchase Intention) 

ประเภทของตรำสินค้ำ 
(Type of Brand) ประเภทของผู้บริโภค 

(Type of customer) 
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บทที่ 3 

       วิธีด าเนินการวิจัย 

 กำรวิจัยครั้งนี้เป็นกำรวิจัยเชิงส ำรวจ (Survey Research) มีจุดมุ่งหมำยเพ่ือศึกษำถึงอิทธิพล
ของผู้แนะน ำสินค้ำที่เป็นผู้มีชื่อเสียงด้ำนกีฬำ (Celebrity Athlete Endorser) ที่มีผลต่อควำมตั้งใจ
ซื้อสินค้ำ Sport Brands และ Non-sport Brands ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจในด้ำนกีฬำและ
ไม่มีควำมสนใจด้ำนกีฬำ และศึกษำถึงทัศนคติของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้แนะน ำสินค้ำที่เป็นผู้มีชื่อเสียง
ด้ำนกีฬำ ดังนั้นเพื่อให้งำนวิจัยครั้งนี้ได้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ผู้วิจัยจึงได้ก ำหนดวิธีกำรด ำเนินกำร
วิจัยดังรำยละเอียดที่จะน ำเสนอต่อไปนี้ 
 1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 3. วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 4. กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 5. สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชำกร 
ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ คือประชำกรที่อำศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนคร เมืองที่มีขนำดใหญ่ 
ประกอบด้วยเขตกำรปกครองทั้งหมด 50 เขต มีจ ำนวนประชำกรทั้งสิ้น 5,701,394 คน แบ่งเป็นเพศ
ชำย 2,709,568 คน และเพศหญิง 2,991,826 คน (ส ำนักงำนสถิติแห่งชำติ 2553) 
 
 
 กลุ่มตัวอย่ำง 
 กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ คือบุคคลทั่วไปที่มีควำมสนใจและไม่มีควำมสนใจในกีฬำ 
เพศหญิงและชำยซึ่งผู้วิจัยไม่ทรำบขนำดและสัดส่วนของประชำกรที่แน่ชัด เนื่องจำกข้อมูลของผู้ที่
สนใจและไม่สนใจในกีฬำไม่มีกำรบันทึกหรือส ำรวจอย่ำงเป็นทำงกำร แต่เพ่ือให้กำรเก็บตัวอย่ำงมี
ควำมน่ำเชื่อถือและสะท้อนลักษณะที่แท้จริงของกลุ่มประชำกร ผู้วิจัยจึงได้เลือกวิธีกำรที่ใช้ในกำรเก็บ
ตัวอย่ำงและก ำหนดจ ำนวนตัวอย่ำงดังนี้ 
สูตรกำรค ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง 
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 เนื่องจำกไม่ทรำบขนำดของกลุ่มประชำกรแต่ทรำบว่ำประชำกรมีขนำดใหญ่ จึงค ำนวณขนำด
กลุ่มตัวอย่ำงโดยใช้สูตรขนำดตัวอย่ำงส ำหรับกำรประมำณค่ำเฉลี่ยประชำกร ดังนี้ (วำณิชย์บัญชำ 
2551)                                   

      
 

 โดย   𝑛   หมำยถึง  ขนำดตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรศึกษำ 

    𝑍   หมำยถึง  ค่ำปกติมำตรฐำนที่ได้จำกตำรำงกำรแจกแจงแบบปกติ
      มำตรฐำน 

    𝐸   หมำยถึง  ควำมคลำดเคลื่อนในกำรประมำณค่ำเฉลี่ย 

    𝜎2 หมำยถึง  ค่ำควำมแปรปรวนของประชำกร 
 ส ำหรับวิธีกำรเลือกหน่วยตัวอย่ำงในแต่ละกลุ่มตัวอย่ำง เนื่องจำกไม่ทรำบจ ำนวนประชำกร
ท ำให้ไม่สำมำรถใช้เทคนิคกำรเลือกหน่วยตัวอย่ำงแบบใช้ควำมน่ำจะเป็น (Probability Sampling 
Method) ผู้วิจัยจึงใช้เทคนิคกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงแบบไม่ใช้ควำมน่ำจะเป็น (Non-probability 
Sampling Method) ด้วยเทคนิคกำรเลือกตัวอย่ำงแบบใช้วิจำรณญำณ (Judgment Sampling) 
โดยพิจำรณำตำมควำมเหมำะสมของสัดส่วนจ ำนวนผู้ร่วมวิจัยที่เก็บได้ โดยผู้วิจัยจะพยำยำมเลือก
หน่วยตัวอย่ำงเพ่ือให้มีควำมหลำกหลำยในลักษณะของประชำกร  
ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัยและแบบแผนกำรวิจัย 
1) ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 
  1.1) ปัจจัยลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ 
  - ควำมสนใจในกีฬำ 
  1.2) กำรรับรู้ต่อแหล่งสำรในงำนโฆษณำ 
  1.3) ประเภทของผู้แนะน ำสินค้ำในงำนโฆษณำ  
  1.4) ประเภทของสินค้ำในงำนโฆษณำ   
2) ตัวแปรตำม คือ ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Sport Brands และ Non-sport Brands 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ในกำรวิจัยครั้งนี้จะใช้แบบสอบถำม (Questionaire) เป็นเครื่องมือในกำรวิจัย โดย
แบบสอบถำมจะแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี ้

ส่วนที่ 1 ค ำถำมเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ส่วนที่ 2 ค ำถำมเกี่ยวกับทัศนคติต่อผู้มีชื่อเสียงกับกำรโฆษณำสินค้ำประเภทต่ำงๆ 
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ส่วนที่ 3 ค ำถำมเกี่ยวกับทัศนคติต่องำนโฆษณำ 
ส่วนที่ 4 ค ำถำมเกี่ยวกับทัศนคติต่อตรำสินค้ำและควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ 

 
เกณฑ์ในกำรให้คะแนนตัวแปร 
 ในส่วนของค ำถำมเกี่ยวกับทัศนคติต่อกำรโฆษณำให้กับสินค้ำประเภทต่ำงๆของผู้มีชื่อเสียง มี
เกณฑ์ในกำรให้คะแนนตัวแปร ดังนี้ 
  ชอบมำก  = 5 คะแนน 
  ชอบ   =  4 คะแนน 
  เฉยๆ   = 3 คะแนน 
  ไม่ชอบ   = 2 คะแนน 
  ไม่ชอบมำก  = 1 คะแนน 
 และ 
  เหมำะสมมำก  = 5 คะแนน 
  เหมำะสม  = 4 คะแนน 
  เฉยๆ   = 3 คะแนน 
  ไม่เหมำะสม  = 2 คะแนน 
  ไม่เหมำะสมมำก  = 1 คะแนน 
ในส่วนของค ำถำมเกี่ยวกับทัศนคติต่องำนโฆษณำ ทัศนคติต่อตรำสินค้ำและควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ มี
เกณฑ์ในกำรให้คะแนนตัวแปร ดังนี้ 
  เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง  = 5 คะแนน 
  เห็นด้วย   = 4 คะแนน 
  เฉยๆ   = 3 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย  = 2 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง = 1 คะแนน 
 
 เกณฑ์ในกำรตีควำม 
 ในกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ยมีเกณฑ์ในกำรตีควำม ดังนี้ 
  1.00 – 2.33  = ระดับต่ ำ 
  2.34 – 3.66  = ระดับปำนกลำง 
  3.67 – 5.00  = ระดับสูง 
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3.3 วิธีเก็บรวบรวมข้อมูล 

กำรเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถำม  ผู้วิจัยด ำเนินกำรโดย จะท ำกำรแจก
แบบสอบถำมที่สมบูรณ์แล้วไปให้บุคคลทั่วไปที่มีควำมสนใจในกีฬำ และไม่มีควำมสนใจในกีฬำที่เป็น
กลุ่มตัวอยำ่งในจังหวัดกรุงเทพมหำนคร ให้ท ำแบบสอบถำมด้วยตนเอง จ ำนวน 400 ชุด แล้วน ำ
แบบสอบถำมที่ได้มำท ำกำรวิเครำะห์ สรุปผลตำมขั้นตอนของกำรวิจัย 
3.4 การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 

เมื่อผู้วิจัยได้ท ำกำรเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ก็จะน ำข้อมูลที่ได้มำประมวลผลผ่ำน
โปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ (SPSS) ซึ่งกำรวิเครำะห์ข้อมูล ใช้สถิติในกำรวิเครำะห์คือ 
1.กำรวิเครำะห์เชิงพรรณนำ (Descriptive Analysis) แบบสอบถำมที่เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถำม โดยถำมเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัว ได้แก่ เพศ อำยุ กำรศึกษำ รำยได้ โดยใช้วิธีกำรหำ
ค่ำควำมถ่ีและค่ำร้อยละ 
2.กำรวิเครำะห์เชิงอนุมำน (Inferential Analysis) โดยใช้กำรวิเครำะห์เปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยด้วย
ค่ำสถิติ Pair-Sample t-test เพ่ือหำค่ำควำมสัมพันธ์ และทดสอบสมมติฐำนที่ 1-6 ที่ระดับควำม
เชื่อมั่นที่ 95 เปอร์เซนต์ แล้วจึงน ำเสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลในตำรำงมำเรียบเรียง สรุปผลกำรวิจัย 
อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 ผู้วิจัยวิเครำะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้จำกกลุ่มตัวอย่ำงผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจในด้ำนกีฬำ 
และไม่มีควำมสนใจในด้ำนกีฬำ จ ำนวน 400 คน ด้วยแบบสอบถำมเพ่ือกำรวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของ ผู้
แนะน ำสินค้ำที่เป็นนักกีฬำที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภค” และน ำเสนอผลกำรวิเครำะห์
ข้อมูลโดยแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมกำรออกก ำลังกำย และพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำกีฬำ 

ส่วนที่ 3 ผลกำรวิเครำะห์ทัศนคติต่อผู้แนะน ำสินค้ำที่เป็นผู้มีชื่อเสียง และต่อตัวสินค้ำในงำน     
โฆษณำสินค้ำ 

 ส่วนที่ 4 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 โดยภำพรวม ผู้ตอบแบบสอบถำมเป็นผู้บริโภคชำยมำกกว่ำผู้บริโภคหญิงเล็กน้อย คือ   ร้อย
ละ 52.5 แต่ผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจด้ำนกีฬำเป็นเพศหญิงมำกกว่ำเล็กน้อย คือร้อยละ 25.3  ส่วน
ผู้บริโภคท่ีไม่มีควำมสนใจด้ำนกีฬำเป็นเพศชำยมำกกว่ำเพศหญิงเล็กน้อยเช่นกัน คือร้อยละ 27.8  (ดู
ตำรำงที่ 1 ประกอบ) ผู้บริโภคมีอำยุช่วง 20-30 ปี มำกที่สุด ร้อยละ 39.0 รองลงมำมีอำยุ    ต่ ำกว่ำ 
20 ปี ร้อยละ 21.5 (ดูตำรำงที่ 2 ประกอบ) ผู้บริโภคเกือบครึ่งหนึ่งมีระดับกำรศึกษำปริญญำตรีหรือ
เทียบเท่ำ ร้อยละ 43.3 รองลงมำคือระดับมัธยมศึกษำ/ อำชีวศึกษำ ร้อยละ 31.5 (ดูตำรำงที่ 3 
ประกอบ) ประกอบอำชีพเป็นพนักงำนบริษัทเอกชน ร้อยละ 31.5 รองลงมำเป็นนักเรียน/ นักศึกษำ 
ร้อยละ 28.0 (ดูตำรำงที่ 4 ประกอบ) และมีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วง 5,000 – 14,999 บำท  
มำกที่สุด ร้อยละ 40.0 รองลงมำคือ 15,000 – 24,999 บำท ร้อยละ 23.0 (ดูตำรำงที่ 5 ประกอบ) 
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ตำรำงที่ 1 จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม จ ำแนกตำมกลุ่มผู้บริโภคและเพศ 
 

เพศ  
ผู้บริโภค 

มีความสนใจ 
ด้านกีฬา 

ไม่มีความสนใจ 
ด้านกีฬา 

รวม 

ชำย จ ำนวน 99 111 210 
 ร้อยละ 24.8 27.8 52.5 

หญิง จ ำนวน 101 89 190 
 ร้อยละ 25.3 22.3 47.5 

รวม จ านวน 200 200 400 
 ร้อยละ 50.0 50.0 100.0 
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ตำรำงที่ 2  จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม จ ำแนกตำมกลุ่มผู้บริโภคและอำยุ 
 

อายุ  
ผู้บริโภค 

มีความสนใจ 
ด้านกีฬา 

ไม่มีความสนใจ 
ด้านกีฬา 

รวม 

ต่ ำกว่ำ 20 ปี จ ำนวน 44 42 86 
 ร้อยละ 11.0 10.5 21.5 

20-30 ปี จ ำนวน 88 68 156 
 ร้อยละ 22.0 17.0 39.0 

31-40 ปี จ ำนวน 23 29 52 
 ร้อยละ 5.8 7.3 13.0 

41-50 ปี จ ำนวน 29 42 71 
 ร้อยละ 7.3 10.5 17.8 
มำกกว่ำ 50 ปี จ ำนวน 16 19 35 
 ร้อยละ 4.0 4.8 8.8 
รวม จ านวน 200 200 400 
 ร้อยละ 50.0 50.0 100.0 
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ตำรำงที่ 3 จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม จ ำแนกตำมกลุ่มผู้บริโภคและระดับกำรศึกษำ 
 

ระดับการศึกษา  
ผู้บริโภค 

มีความสนใจ 
ด้านกีฬา 

ไม่มีความสนใจ 
ด้านกีฬา 

รวม 

ประถมศึกษำ หรือต่ ำกว่ำ จ ำนวน 3 10 13 
 ร้อยละ 0.8 2.5 3.3 

มัธยมศึกษำ/ อำชีวศึกษำ จ ำนวน 67 59 126 
 ร้อยละ 16.8 14.8 31.5 

ปริญญำตรี หรือเทียบเท่ำ จ ำนวน 85 88 173 
 ร้อยละ 21.3 22.0 43.3 

สูงกว่ำปริญญำตรี จ ำนวน 45 43 88 
 ร้อยละ 11.3 10.8 22.0 
รวม จ านวน 200 200 400 
 ร้อยละ 50.0 50.0 100.0 
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ตำรำงที่ 4  จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม จ ำแนกตำมกลุ่มผู้บริโภคและอำชีพ 
 

อาชีพ  
ผู้บริโภค 

มีความสนใจ 
ด้านกีฬา 

ไม่มีความสนใจ 
ด้านกีฬา 

รวม 

พนักงำนบริษัทเอกชน จ ำนวน 61 65 126 
 ร้อยละ 15.3 16.3 31.5 

นักเรียน/ นักศึกษำ จ ำนวน 56 56 112 
 ร้อยละ 14.0 14.0 28.0 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว จ ำนวน 44 40 84 
 ร้อยละ 11.0 10.0 21.0 

พนักงำนรัฐวิสำหกิจ จ ำนวน 14 10 24 
 ร้อยละ 3.5 2.5 6.0 
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ตารางท่ี 4  (ต่อ) 

อาชีพ  
ผู้บริโภค 

มีความสนใจ 
ด้านกีฬา 

ไม่มีความสนใจ 
ด้านกีฬา 

รวม 

ข้ำรำชกำร จ ำนวน 6 10 16 
 ร้อยละ 1.5 2.5 4.0 
อ่ืนๆ จ ำนวน 19 19 38 
 ร้อยละ 4.8 4.8 9.5 

รวม จ านวน 200 200 400 
 ร้อยละ 50.0 50.0 100.0 
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ตำรำงที่ 5 จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม จ ำแนกตำมกลุ่มผู้บริโภคและรำยได้เฉลี่ย ต่อ
เดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

ผู้บริโภค 

มีความสนใจ 
ด้านกีฬา 

ไม่มีความสนใจ 
ด้านกีฬา 

รวม 

ต่ ำกว่ำ 5,000 บำท จ ำนวน 24 30 54 

 ร้อยละ 6.0 7.5 13.5 

5,000 – 14,999 บำท จ ำนวน 86 74 160 

 ร้อยละ 21.5 18.5 40.0 

15,000 – 24,999 บำท จ ำนวน 49 43 92 

 ร้อยละ 12.3 10.8 23.0 

25,000 – 34,999 บำท จ ำนวน 10 10 20 

 ร้อยละ 2.5 2.5 5.0 

35,000 – 49,999 บำท จ ำนวน 17 23 40 

 ร้อยละ 4.3 5.8 10.0 

ตั้งแต่ 50,000 บำทข้ึนไป จ ำนวน 14 20 34 

 ร้อยละ 3.5 5.0 8.5 

รวม จ ำนวน 200 200 400 

 ร้อยละ 50.0 50.0 100.0 
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ส่วนที่ 2  ข้อมูลพฤติกรรมการออกก าลังกาย และพฤติกรรมการซื้อสินค้ากีฬา 

 จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ โดยภำพรวมผู้บริโภคร้อยละ 32.5 ออกก ำลังกำย 1-2 ครั้งต่อสัปดำห์ 
รองลงมำออกก ำลังกำย 3-6 ครั้งต่อสัปดำห์ ร้อยละ 26.3 เมื่อพิจำรณำเฉพำะผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจ
ด้ำนกีฬำพบว่ำ ออกก ำลังกำย 1-2 ครั้งต่อสัปดำห์ มำกท่ีสุด ร้อยละ 15.8 รองลงมำคือออกก ำลังกำย
ทุกวัน ร้อยละ 13.0 ส่วนผู้บริโภคท่ีไม่มีควำมสนใจด้ำนกีฬำพบว่ำ ออกก ำลังกำย 1-2 ครั้งต่อสัปดำห์ 
มำกที่สุดเช่นกัน ร้อยละ 16.8 แต่รองลงมำจะออกก ำลังกำย 3-6 ครั้งต่อสัปดำห์ ร้อยละ 14.5 
(ดูตำรำงท่ี 6 ประกอบ)   
 ส ำหรับพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำกีฬำของผู้บริโภคพบว่ำ โดยภำพรวมผู้บริโภคประมำณ
ครึ่งหนึ่งคือร้อยละ 53.0 ซื้อสินค้ำกีฬำน้อยกว่ำ 1 ครั้งต่อเดือน รองลงมำคือซื้อสินค้ำกีฬำ 1-2 ครั้ง
ต่อเดือน ร้อยละ 34.5 เมื่อพิจำรณำแยกตำมกลุ่มผู้บริโภคพบว่ำ ทั้งผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจด้ำนกีฬำ 
และผู้บริโภคท่ีไม่มีควำมสนใจด้ำนกีฬำจะซื้อสินค้ำกีฬำน้อยกว่ำ 1 ครั้งต่อเดือน มำกท่ีสุด ร้อยละ 
24.8 และร้อยละ 28.3 ตำมล ำดับ รองลงมำคือซื้อสินค้ำกีฬำ 1-2 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 18.3 และ 
ร้อยละ 16.3 ตำมล ำดับ (ดูตำรำงที่ 7 ประกอบ)  
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ตำรำงที่ 6 จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม จ ำแนกตำมกลุ่มผู้บริโภคและพฤติกรรม กำร
ออกก ำลังกำย 

พฤติกรรมการออกก าลัง
กาย 

 
ผู้บริโภค 

มีความสนใจ 
ด้านกีฬา 

ไม่มีความสนใจ 
ด้านกีฬา 

รวม 

น้อยกว่ำ 1 ครั้งต่อสัปดำห์ จ ำนวน 38 30 68 
 ร้อยละ 9.5 7.5 17.0 

1 - 2 ครั้งต่อสัปดำห์ จ ำนวน 63 67 130 
 ร้อยละ 15.8 16.8 32.5 

3 - 6 ครั้งต่อสัปดำห์ จ ำนวน 47 58 105 
 ร้อยละ 11.8 14.5 26.3 

ทุกวัน จ ำนวน 52 45 97 
 ร้อยละ 13.0 11.3 24.3 
รวม จ ำนวน 200 200 400 
 ร้อยละ 50.0 50.0 100.0 
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ตำรำงที่ 7 จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำม จ ำแนกตำมกลุ่มผู้บริโภคและพฤติกรรม กำร
ซื้อสินค้ำกีฬำ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อสินค้ากีฬา  
ผู้บริโภค 

มีความสนใจ 
ด้านกีฬา 

ไม่มีความสนใจ 
ด้านกีฬา 

รวม 

น้อยกว่ำ 1 ครั้งต่อเดือน จ ำนวน 99 113 212 
 ร้อยละ 24.8 28.3 53.0 

1 - 2 ครั้งต่อเดือน จ ำนวน 73 65 138 
 ร้อยละ 18.3 16.3 34.5 

3 - 4 ครั้งต่อเดือน จ ำนวน 14 10 24 
 ร้อยละ 3.5 2.5 6.0 
มำกกว่ำ 4 ครั้งต่อเดือน จ ำนวน 14 12 26 
 ร้อยละ 3.5 3.0 6.5 
รวม จ ำนวน 200 200 400 
 ร้อยละ 50.0 50.0 100.0 
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ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อผู้แนะน าสินค้าที่เป็นผู้มีชื่อเสียง และต่อตัวสินค้าในงาน
โฆษณาสินค้า 

 1.  ผลกำรวิเครำะห์ทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ และต่อตัวสินค้ำประเภท Sport 
Brands ในงำนโฆษณำสินค้ำ (ธีรเทพ  วิโนทัย – เสื้อฟุตบอล)  
  จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้บริโภคที่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ 
ที่เป็นนักกีฬำ (ธีรเทพ  วิโนทัย) ในงำนโฆษณำสินค้ำประเภท Sport Brands  
(เสื้อฟุตบอล) ในระดับสูงเกือบทุกข้อ มีเพียงข้อเดียวที่อยู่ในระดับปำนกลำงคือ ฉันชอบพรีเซ็นเตอร์
คนนี้ (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.61) โดยทัศนคติข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด 3 ล ำดับแรก คือ พรีเซ็นเตอร์คนนี้มี
ควำมเชี่ยวชำญในอำชีพของตนเอง, พรีเซ็นเตอร์คนนี้เหมำะสมกับสินค้ำ และพรีเซ็นเตอร์คนนี้
เสริมสร้ำงภำพลักษณ์ของสินค้ำ (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.03, 3.97 และ 3.94 ตำมล ำดับ) 
  ส ำหรับทัศนคติต่อตัวสินค้ำพบว่ำ ผู้บริโภคที่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อ 
ตัวสินค้ำประเภท Sport Brands (เสื้อฟุตบอล) ในระดับสูง 4 ข้อ และในระดับปำนกลำง 3 ข้อ  
โดยควำมตั้งใจซื้อสินค้ำนี้ในอนำคต อยู่ในระดับปำนกลำง (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.30) (ดูตำรำงที่ 8 
ประกอบ) 
  จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้บริโภคที่ไม่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ 
ที่เป็นนักกีฬำ (ธีรเทพ  วิโนทัย) ในงำนโฆษณำสินค้ำประเภท Sport Brands  
(เสื้อฟุตบอล) ในระดับสูงทุกข้อ โดยทัศนคติข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด 3 ล ำดับแรก คือ พรีเซ็นเตอร์คนนี้มี
ควำมเชี่ยวชำญในอำชีพของตนเอง, พรีเซ็นเตอร์คนนี้เสริมสร้ำงภำพลักษณ์ของสินค้ำ และพรีเซ็น
เตอร์คนนี้สร้ำงควำมดึงดูดใจแก่ตัวสินค้ำ (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.16, 4.03 และ 4.02 ตำมล ำดับ) 
 
  ส ำหรับทัศนคติต่อตัวสินค้ำพบว่ำ ผู้บริโภคที่ไม่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อ 
ตัวสินค้ำประเภท Sport Brands (เสื้อฟุตบอล) ในระดับสูง 4 ข้อ และในระดับปำนกลำง 3 ข้อ  
โดยควำมตั้งใจซื้อสินค้ำในอนำคตอยู่ในระดับปำนกลำง (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.37) (ดูตำรำงที่ 9 

ประกอบ) 
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ตำรำงที่ 8  จ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมี
ควำมสนใจด้ำนกีฬำเกี่ยวกับพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ และต่อตัวสินค้ำประเภท Sport Brands ใน
งำนโฆษณำสินค้ำ (ธีรเทพ  วิโนทัย – เสื้อฟุตบอล) 
 

ทัศนคติ 

 ความคิดเห็น 

X  S.D. 

ระดั
บ 
ควา
ม

คิดเห็
น 

 ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้ว
ย 

เฉยๆ 
เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ทัศนคติต่อพรีเซ็น
เตอร์ 

         

1.  พรีเซ็นเตอรค์นนี้
สำมำรถสร้ำง
ควำมน่ำเชื่อถือแก่
ตัวสินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

12 
6.0 

47 
23.5 

117 
58.5 

24 
12.0 

3.76 0.74 สูง 

2.  พรีเซ็นเตอรค์นนี้
สร้ำงควำมดึงดูดใจ  
แก่ตัวสินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

4 
2.0 

54 
27.0 

105 
52.5 

37 
18.5 

3.87 0.72 สูง 

3.  พรีเซ็นเตอรค์นนี้
เหมำะสมกับสินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

4 
2.0 

4 
2.0 

42 
21.0 

94 
47.0 

56 
28.0 

3.97 0.87 สูง 

4.  พรีเซ็นเตอรค์นนี้
เสริมสร้ำง
ภำพลักษณ์ของ
สินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

6 
3.0 

45 
22.5 

104 
52.0 

45 
22.5 

3.94 0.75 สูง 
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ตารางท่ี 8 (ต่อ) 
5.  ฉันชอบพรีเซ็น

เตอร์คนนี้ 
จ ำนวน 
ร้อยละ 

8 
4.0 

10 
5.0 

66 
33.0 

83 
41.5 

33 
16.5 

3.61 0.96 ปำน
กลำ
ง 

6.  ฉันคิดว่ำพรีเซ็น
เตอร์คนนี้ มีควำม
เชี่ยวชำญในอำชีพ  
ของตนเอง 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

4 
2.0 

0 
0.0 

51 
25.5 

76 
38.0 

69 
34.5 

4.03 0.89 สูง 

รวม       3.87 0.67 สูง 
 
ทัศนคติต่อตัวสินค้า 

         

7.  ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้
เป็นที่รู้จักในสังคม 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

10 
5.0 

35 
17.5 

120 
60.0 

35 
17.5 

3.90 0.74 สูง 

8.  ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้มี
คุณภำพ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

4 
2.0 

0 
0.0 

50 
25.0 

110 
55.0 

36 
18.0 

3.87 0.77 สูง 

9.  ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้
เป็นที่นิยมของคน
ในสังคม 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

8 
4.0 

11 
5.5 

52 
26.0 

93 
46.5 

36 
18.0 

3.69 0.96 สูง 
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ตารางท่ี 8 (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทัศนคติ 

 ความคิดเห็น 

X  S.D. 

ระดับ 
ความ
คิดเห็

น 

 ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

เฉย
ๆ 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

10.  ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้
มีดีไซน์สวยงำม  

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

8 
4.0 

66 
33.
0 

88 
44.0 

38 
19.0 

3.78 0.80 สูง 

11.  ฉันสนใจสินค้ำนี้ จ ำนวน 
ร้อยละ 

10 
5.0 

8 
4.0 

97 
48.
5 

65 
32.5 

20 
10.0 

3.39 0.91 ปำน
กลำง 

12.  ฉันอยำกลองใช้ 
สินค้ำนี ้

จ ำนวน 
ร้อยละ 

14 
7.0 

12 
6.0 

81 
40.
5 

74 
37.0 

19 
9.5 

3.36 0.98 ปำน
กลำง 

13.  ฉันตั้งใจซื้อสินค้ำ
นี้ในอนำคต 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

14 
7.0 

21 
10.5 

79 
39.
5 

64 
32.0 

22 
11.0 

3.30 1.03 ปำน
กลำง 

รวม       3.61 0.6
9 

ปาน
กลาง 
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ตำรำงที่ 9 จ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีไม่
มีควำมสนใจด้ำนกีฬำเกี่ยวกับพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ และต่อตัวสินค้ำประเภท Sport Brands ใน
งำนโฆษณำสินค้ำ (ธีรเทพ  วิโนทัย – เสื้อฟุตบอล) 
 

ทัศนคติ 

 ความคิดเห็น 

X  
S.
D. 

ระ
ดับ 
ควา
ม

คิดเห็
น 

 ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

เฉย
ๆ 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ทัศนคติต่อพรีเซ็น
เตอร์ 

         

1.  พรีเซ็นเตอรค์นนี้
สำมำรถสร้ำงควำม
น่ำเชื่อถือแก่ตัว
สินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

10 
5.0 

30 
15.0 

130 
65.0 

30 
15.0 

3.90 0.7
0 

สูง 

2.  พรีเซ็นเตอรค์นนี้
สร้ำงควำมดึงดูดใจ  
แก่ตัวสินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

5 
2.5 

32 
16.0 

118 
59.0 

45 
22.5 

4.02 0.7
0 

สูง 

3. พรีเซ็นเตอร์คนนี้
เหมำะสมกับสินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

2 
1.0 

6 
3.0 

33 
16.5 

107 
53.5 

52 
26.0 

4.01 0.8
0 

สูง 
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ตารางท่ี 9  (ต่อ) 

ทัศนคติ 

 ความคิดเห็น 

X  S.D. 

ระดับ 
ความ
คิดเห็

น 

 ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

เฉย
ๆ 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

4.  พรีเซ็นเตอรค์น
นี้เสริมสร้ำง
ภำพลักษณ์ของ
สินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

5 
2.5 

28 
14.0 

124 
62.0 

43 
21.5 

4.03 0.68 สูง 

5.  ฉันชอบพรีเซ็น
เตอร์คนนี้ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

6 
3.0 

7 
3.5 

51 
25.5 

89 
44.5 

47 
23.5 

3.82 0.93 สูง 

6.  ฉันคิดว่ำพรีเซ็น
เตอร์คนนี้ มี
ควำมเชี่ยวชำญ
ในอำชีพ  ของ
ตนเอง 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

2 
1.0 

0 
0.0 

38 
19.0 

84 
42.0 

76 
38.0 

4.16 0.80 สูง 

รวม       3.99 0.60 สูง 
 
ทัศนคติต่อตัว
สินค้า 

  
 

 
 
 

      

7.  ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้
เป็นที่รู้จักใน
สังคม 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

4 
2.0 

27 
13.5 

120 
60.0 

49 
24.5 

4.07 0.68 สูง 

8.  ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้
มีคุณภำพ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

2 
1.0 

0 
0.0 

33 
16.5 

115 
57.5 

50 
25.0 

4.06 0.71 สูง 
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9.  ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้
เป็นที่นิยมของ
คนในสังคม 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

6 
3.0 

6 
3.0 

32 
16.0 

104 
52.0 

52 
26.0 

3.95 0.90 สูง 

10.  ฉันคิดว่ำสินค้ำ
นี้มีดีไซน์
สวยงำม  

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

6 
3.0 

50 
25.0 

93 
46.5 

51 
25.5 

3.94 0.79 สูง 

11.  ฉันสนใจสินค้ำ
นี้ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

11 
5.5 

5 
2.5 

86 
43.0 

63 
31.5 

35 
17.5 

3.53 0.99 ปำน
กลำง 

12.  ฉันอยำก
ลองใช้ สินค้ำนี้ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

15 
7.5 

9 
4.5 

61 
30.5 

83 
41.5 

32 
16.0 

3.54 1.06 ปำน
กลำง 

13.  ฉันตั้งใจซื้อ
สินค้ำนี้ใน
อนำคต 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

15 
7.5 

18 
9.0 

72 
36.0 

67 
33.5 

28 
14.0 

3.37 1.07 ปำน
กลำง 

รวม       3.78 0.69 สูง 

 
 
2.  ผลกำรวิเครำะห์ทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ และต่อตัวสินค้ำประเภท Non-sport 
Brands ในงำนโฆษณำสินค้ำ (ธีรเทพ  วิโนทัย – รถจักรยำนยนต์)  
  จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้บริโภคที่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ 
ที่เป็นผู้นักกีฬำ (ธีรเทพ  วิโนทัย) ในงำนโฆษณำสินค้ำประเภท Non-sport Brands  
(รถจักรยำนยนต์) ในระดับปำนกลำงทุกข้อ โดยทัศนคติข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด 3 ล ำดับแรก คือ ชอบ 
พรีเซ็นเตอร์คนนี้, คิดว่ำพรีเซ็นเตอร์คนนี้มีควำมเชี่ยวชำญในอำชีพของตนเอง และพรีเซ็นเตอร์คนนี้
เสริมสร้ำงภำพลักษณ์ของสินค้ำ (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.33, 3.32 และ 3.31 ตำมล ำดับ) 
  ส ำหรับทัศนคติต่อตัวสินค้ำพบว่ำ ผู้บริโภคที่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อ 
ตัวสินค้ำประเภท Non-sport Brands (รถจักรยำนยนต์) ในระดับปำนกลำงทุกข้อ รวมถึงควำมตั้งใจ
ซื้อสินค้ำนี้ในอนำคตด้วย (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 2.87) (ดูตำรำงที่ 10 ประกอบ) 
  จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้บริโภคที่ไม่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ 
ที่เป็นนักกีฬำ (ธีรเทพ  วิโนทัย) ในงำนโฆษณำสินค้ำประเภท Non-sport Brands  
(รถจักรยำนยนต์) ในระดับปำนกลำงทุกข้อ โดยทัศนคติข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด 3 ล ำดับแรก คือ ชอบพรี
เซ็นเตอร์คนนี้ และคิดว่ำพรีเซ็นเตอรค์นนี้มีควำมเชี่ยวชำญในอำชีพของตนเอง, พรีเซ็นเตอร์คนนี้
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เสริมสร้ำงภำพลักษณ์ของสินค้ำ และพรีเซ็นเตอร์คนนี้สำมำรถสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือแก่ตัวสินค้ำ 
(ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.40, 3.37 และ 3.35 ตำมล ำดับ) 
  ส ำหรับทัศนคติต่อตัวสินค้ำพบว่ำ ผู้บริโภคที่ไม่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อ 

ตัวสินค้ำประเภท Non-sport Brands (รถจักรยำนยนต์) ในระดับปำนกลำงเกือบทุกข้อ มีเพียงข้อ

เดียวที่อยู่ในระดับสูงคือ ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้เป็นที่นิยมของคนในสังคม (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.67)  

โดยควำมตั้งใจซื้อสินค้ำนี้ในอนำคตอยู่ในระดับปำนกลำง (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 2.92) (ดูตำรำงที่ 11 
ประกอบ) 
ตำรำงที่ 10 จ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมี
ควำมสนใจด้ำนกีฬำเกี่ยวกับพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ และต่อตัวสินค้ำประเภท Non-sport Brands 
ในงำนโฆษณำสินค้ำ (ธีรเทพ  วิโนทัย – รถจักรยำนยนต์) 
 

ทัศนคติ 

 ความคิดเห็น 

X  S.D. 

ระดับ 
ความ
คิดเห็

น 

 ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย เฉยๆ 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่า
งย่ิง 

ทัศนคติต่อพรีเซ็น
เตอร์ 

         

1.  พรีเซ็นเตอรค์น
นี้สำมำรถสร้ำง
ควำมน่ำเชื่อถือ
แก่ตัวสินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

39 
19.5 

76 
38.0 

77 
38.5 

8 
4.0 

3.2
7 

0.82 ปำน
กลำง 

2.  พรีเซ็นเตอรค์น
นี้สร้ำงควำม
ดึงดูดใจ  แก่ตัว
สินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

6 
3.0 

46 
23.0 

57 
28.5 

73 
36.5 

18 
9.0 

3.2
6 

1.01 ปำน
กลำง 

3.  พรีเซ็นเตอรค์น
นี้ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

12 
6.0 

38 
19.0 

70 
35.0 

71 
35.5 

9 
4.5 

3.1
3 

0.98 ปำน
กลำง 
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เหมำะสมกับสินค้ำ 

4พรีเซ็นเตอร์คนนี้
เสริมสร้ำง
ภำพลักษณ์ของ
สินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

6 
3.0 

37 
18.5 

66 
33.0 

72 
36.0 

19 
9.5 

3.3
1 

0.98 ปำน
กลำง 

          
5.  ฉันชอบพรีเซ็น

เตอร์คนนี้ 
จ ำนวน 
ร้อยละ 

10 
5.0 

25 
12.5 

77 
38.5 

65 
32.5 

23 
11.
5 

3.3
3 

1.00 ปำน
กลำง 

6.  ฉันคิดว่ำพรีเซ็น
เตอร์คนนี้ มี
ควำมเชี่ยวชำญ
ในอำชีพ  ของ
ตนเอง 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

14 
7.0 

32 
16.0 

60 
30.0 

64 
32.0 

30 
15.
0 

3.3
2 

1.12 ปำน
กลำง 

รวม       3.2
7 

0.84 ปาน
กลาง 

 
ทัศนคติต่อตัว
สินค้า 

         

7.  ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้
เป็นที่รู้จักใน
สังคม 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

4 
2.0 

21 
10.5 

57 
28.5 

109 
54.5 

9 
4.5 

3.4
9 

0.82 ปำน
กลำง 

8.  ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้
มีคุณภำพ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

2 
1.0 

20 
10.0 

75 
37.5 

94 
47.0 

9 
4.5 

3.4
4 

0.77 ปำน
กลำง 
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ตารางท่ี 10  (ต่อ) 

ทัศนคติ 

 ความคิดเห็น 

X  S.D. 

ระดั
บ 

ควา
ม

คิดเ
ห็น 

 ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย เฉยๆ 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

9.  ฉันคิดว่ำ
สินค้ำนี้เป็นที่
นิยมของคนใน
สังคม 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

27 
13.5 

70 
35.0 

83 
41.5 

20 
10.0 

3.48 0.85 ปำน
กลำง 

10.  ฉันคิดว่ำ
สินค้ำนี้มี
ดีไซน์สวยงำม  

จ ำนวน 
ร้อยละ 

6 
3.0 

37 
18.5 

67 
33.5 

77 
38.5 

13 
6.5 

3.27 0.94 ปำน
กลำง 

11.  ฉันสนใจ
สินค้ำนี ้

จ ำนวน 
ร้อยละ 

24 
12.0 

39 
19.5 

77 
38.5 

45 
22.5 

15 
7.5 

2.94 1.10 ปำน
กลำง 

12.  ฉันอยำก
ลองใช้ สินค้ำ
นี้ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

28 
14.0 

37 
18.5 

80 
40.0 

47 
23.5 

8 
4.0 

2.85 1.06 ปำน
กลำง 

13.  ฉันตั้งใจซื้อ
สินค้ำนี้ใน
อนำคต 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

36 
18.0 

35 
17.5 

65 
32.5 

47 
23.5 

17 
8.5 

2.87 1.21 ปำน
กลำง 

รวม       3.1
9 

0.79 ปาน
กลา
ง 
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ตำรำงที่ 11 จ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมคิดเห็นของผู้บริโภค    
ที่ไม่มีควำมสนใจด้ำนกีฬำเกี่ยวกับพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ และต่อตัวสินค้ำประเภท Non-sport 
Brands ในงำนโฆษณำสินค้ำ (ธีรเทพ  วิโนทัย – รถจักรยำนยนต์) 

ทัศนคติ 

 ความคิดเห็น 

X  S.D. 

ระดับ 
ความ
คิดเห็

น 

 ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

เฉย
ๆ 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ทัศนคติต่อพรีเซ็น
เตอร์ 

         

1.  พรีเซ็นเตอรค์น
นี้สำมำรถสร้ำง
ควำมน่ำเชื่อถือ
แก่ตัวสินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

34 
17.0 

70 
35.0 

88 
44.0 

8 
4.0 

3.35 0.81 ปำน
กลำง 

2.  พรีเซ็นเตอรค์น
นี้สร้ำงควำม
ดึงดูดใจ  แก่ตัว
สินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

2 
1.0 

46 
23.0 

55 
27.5 

79 
39.5 

18 
9.0 

3.33 0.96 ปำน
กลำง 
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ตารางท่ี 11  (ต่อ) 

ทัศนคติ 

 ความคิดเห็น 

X  
S.D
. 

ระดับ 
ความ
คิดเห็

น 

 ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

เฉย
ๆ 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

3.  พรีเซ็นเตอรค์น
นี้เหมำะสมกับ
สินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

8 
4.0 

38 
19.0 

63 
31.5 

79 
39.5 

12 
6.0 

3.24 0.9
6 

ปำน
กลำง 

4.  พรีเซ็นเตอรค์น
นี้เสริมสร้ำง
ภำพลักษณ์ของ
สินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

4 
2.0 

41 
20.5 

53 
26.5 

82 
41.0 

20 
10.0 

3.37 0.9
8 

ปำน
กลำง 

5.  ฉันชอบพรีเซ็น
เตอร์คนนี้ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

8 
4.0 

25 
12.5 

70 
35.0 

72 
36.0 

25 
12.5 

3.40 0.9
9 

ปำน
กลำง 

6.  ฉันคิดว่ำพรี
เซ็นเตอร์คนนี้ มี
ควำมเชี่ยวชำญ
ในอำชีพ  ของ
ตนเอง 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

15 
7.5 

23 
11.5 

58 
29.0 

76 
38.0 

28 
14.0 

3.40 1.1
0 

ปำน
กลำง 

รวม       3.35 0.8
2 

ปาน
กลาง 
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ตารางท่ี 11 (ต่อ) 

ทัศนคติต่อตัว
สินค้า 

         

7.  ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้
เป็นที่รู้จักใน
สังคม 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

1 
0.5 

12 
6.0 

54 
27.0 

122 
61.0 

11 
5.5 

3.65 0.70 ปำน
กลำง 

8.  ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้
มีคุณภำพ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

1 
0.5 

10 
5.0 

74 
37.0 

98 
49.0 

17 
8.5 

3.60 0.74 ปำน
กลำง 

9.  ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้
เป็นที่นิยมของ
คนในสังคม 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

17 
8.5 

62 
31.0 

92 
46.0 

29 
14.5 

3.67 0.83 สูง 

10.  ฉันคิดว่ำสินค้ำ
นี้มีดีไซน์
สวยงำม  

จ ำนวน 
ร้อยละ 

4 
2.0 

25 
12.
5 

71 
35.5 

88 
44.0 

12 
6.0 

3.40 0.86 ปำน
กลำง 

11.  ฉันสนใจสินค้ำ
นี้ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

26 
13.
0 

25 
12.
5 

83 
41.5 

43 
21.5 

23 
11.5 

3.06 1.15 ปำน
กลำง 

12.  ฉันอยำก
ลองใช้ สินค้ำนี้ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

28 
14.
0 

38 
19.
0 

77 
38.5 

45 
22.5 

12 
6.0 

2.87 1.10 ปำน
กลำง 
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ตารางท่ี 11  (ต่อ) 

ทัศนคติ 

 ความคิดเห็น 

X  S.D. 

ระดับ 
ความ
คิดเห็

น 

 ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

เฉย
ๆ 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

13.  ฉันตั้งใจซื้อ
สินค้ำนี้ใน
อนำคต 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

36 
18.0 

32 
16.0 

70 
35.0 

36 
18.0 

26 
13.0 

2.92 1.26 ปำน
กลำง 

รวม       3.31 0.79 ปาน
กลาง 

 
3.  ผลกำรวิเครำะห์ทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ที่ไม่ใช่นักกีฬำ และต่อตัวสินค้ำประเภท Sport Brands 
ในงำนโฆษณำสินค้ำ (ภูภูมิ  พงศ์ภำณุ – ชุดกีฬำ)  
  จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้บริโภคที่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ 
ที่ไม่ใช่นักกีฬำ (ภูภูมิ  พงศ์ภำณุ) ในงำนโฆษณำสินค้ำประเภท Sport Brands (ชุดกีฬำ) ในระดับ
ปำนกลำงทุกข้อ โดยทัศนคติข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด 3 ล ำดับแรก คือ พรีเซ็นเตอร์คนนี้เสริมสร้ำง

ภำพลักษณ์ของสินค้ำ, พรีเซ็นเตอร์คนนี้สร้ำงควำมดึงดูดใจแก่ตัวสินค้ำ และพรีเซ็นเตอร์คนนี้มีควำม

เชี่ยวชำญในอำชีพของตนเอง (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.58, 3.55 และ 3.42 ตำมล ำดับ) 
 
  ส ำหรับทัศนคติต่อตัวสินค้ำพบว่ำ ผู้บริโภคที่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อ 
ตัวสินค้ำประเภท Sport Brands (ชุดกีฬำ) ในระดับสูง 3 ข้อ และในระดับปำนกลำง 4 ข้อ  
โดยควำมตั้งใจซื้อสินค้ำนี้ในอนำคต อยู่ในระดับปำนกลำง (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.38) (ดูตำรำงที่ 12 
ประกอบ) 
  จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้บริโภคที่ไม่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ 
ที่เป็นดำรำ (ภูภูมิ  พงศ์ภำณุ) ในงำนโฆษณำสินค้ำประเภท Sport Brands (ชุดกีฬำ) ในระดับปำน
กลำงเกือบทุกข้อ มีเพียงข้อเดียวที่อยู่ในระดับสูงคือ พรีเซ็นเตอร์คนนี้สร้ำงควำมดึงดูดใจ (ค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ 3.70) 
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  ส ำหรับทัศนคติต่อตัวสินค้ำพบว่ำ ผู้บริโภคที่ไม่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อ 
ตัวสินค้ำประเภท Sport Brands (ชุดกีฬำ) ในระดับสูง 4 ข้อ และในระดับปำนกลำง 3 ข้อ  
โดยควำมตั้งใจซื้อสินค้ำนี้ในอนำคต อยู่ในระดับปำนกลำง (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.54) (ดูตำรำงที่ 13 
ประกอบ) 
ตำรำงที่ 12 จ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมคิดเห็นของผู้บริโภค  ที่
มีควำมสนใจด้ำนกีฬำเกี่ยวกับพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ และต่อตัวสินค้ำประเภท Sport Brands ใน
งำนโฆษณำสินค้ำ (ภูภูมิ  พงศ์ภำณุ – ชุดกีฬำ) 

ทัศนคติ 

  
ความคิดเห็น 

X  S.D. 

ระดับ 
ความ
คิดเห็

น 
 ไม่

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

เฉย
ๆ 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

   

ทัศนคติต่อพรี
เซ็นเตอร์ 

         

1.  พรีเซ็นเตอร์
คนนี้สำมำรถ
สร้ำงควำม
น่ำเชื่อถือแก่ตัว
สินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

4 
2.0 

39 
19.5 

63 
31.5 

79 
39.5 

15 
7.5 

3.3
1 

0.94 ปำน
กลำง 

2.  พรีเซ็นเตอร์
คนนี้สร้ำงควำม
ดึงดูดใจ  แก่ตัว
สินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

2 
1.0 

25 
12.5 

64 
32.0 

80 
40.0 

29 
14.5 

3.5
5 

0.92 ปำน
กลำง 

3.  พรีเซ็นเตอร์
คนนี้เหมำะสม
กับสินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

10 
5.0 

51 
25.5 

52 
26.0 

72 
36.0 

15 
7.5 

3.1
6 

1.05 ปำน
กลำง 
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4.  พรีเซ็นเตอร์
คนนี้เสริมสร้ำง
ภาพลักษณ์
ของสินค้า 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

4 
2.0 

23 
11.5 

51 
25.5 

98 
49.0 

24 
12.0 

3.5
8 

0.92 ปำน
กลำง 

5.  ฉันชอบพรี
เซ็นเตอร์คนนี้ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

4 
2.0 

29 
14.5 

78 
39.0 

75 
37.5 

14 
7.0 

3.3
3 

0.88 ปำน
กลำง 

6.  ฉันคิดว่ำพรี
เซ็นเตอร์คนนี้ 
มีควำม
เชี่ยวชำญใน
อำชีพ  ของ
ตนเอง 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

8 
4.0 

27 
13.5 

59 
29.5 

85 
42.5 

21 
10.5 

3.4
2 

0.98 ปำน
กลำง 

รวม       3.3
9 

0.76 ปาน
กลาง 

ทัศนคติต่อตัว
สินค้า 

         

7.  ฉันคิดว่ำสินค้ำ
นี้เป็นที่รู้จักใน
สังคม 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

2 
1.0 

16 
8.0 

37 
18.5 

126 
63.0 

19 
9.5 

3.7
2 

0.78 สูง 

8.  ฉันคิดว่ำสินค้ำ
นี้มีคุณภำพ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

8 
4.0 

60 
30.0 

102 
51.0 

30 
15.0 

3.7
7 

0.75 สูง 
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ตารางท่ี 12  (ต่อ) 

ทัศนคติ 

 ความคิดเห็น 

X  S.D. 

ระดับ 
ความ
คิดเห็

น 

 ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย เฉยๆ 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

9.  ฉันคิดว่ำสินค้ำ
นี้เป็นที่นิยม
ของคนในสังคม 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

12 
6.0 

43 
21.5 

126 
63.0 

19 
9.5 

3.76 0.70 สูง 

10.  ฉันคิดว่ำ
สินค้ำนี้มีดีไซน์
สวยงำม  

จ ำนวน 
ร้อยละ 

2 
1.0 

12 
6.0 

65 
32.5 

108 
54.0 

13 
6.5 

3.59 0.75 ปำน
กลำง 

11.  ฉันสนใจ
สินค้ำนี ้

จ ำนวน 
ร้อยละ 

2 
1.0 

16 
8.0 

88 
44.0 

70 
35.0 

24 
12.0 

3.49 0.85 ปำน
กลำง 

12.  ฉันอยำก
ลองใช้ สินค้ำ
นี้ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

22 
11.0 

91 
45.5 

61 
30.5 

26 
13.0 

3.45 0.86 ปำน
กลำง 

13.  ฉันตั้งใจซื้อ
สินค้ำนี้ใน
อนำคต 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

8 
4.0 

30 
15.0 

69 
34.5 

63 
31.5 

30 
15.0 

3.38 1.04 ปำน
กลำง 

รวม       3.60 0.65 ปาน
กลาง 
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ตำรำงที่ 13 จ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมคิดเห็นของผู้บริโภค    
ที่ไม่มีควำมสนใจด้ำนกีฬำเกี่ยวกับพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ  และต่อตัวสินค้ำประเภท Sport Brands 
ในงำนโฆษณำสินค้ำ (ภูภูมิ  พงศ์ภำณุ – ชุดกีฬำ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทัศนคติ 

 ความคิดเห็น 

X  S.D. 

ระดับ 
ความ
คิดเห็

น 

 ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย เฉยๆ 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ทัศนคติต่อพรี
เซ็นเตอร์ 

         

1.  พรีเซ็นเตอร์
คนนี้สำมำรถ
สร้ำงควำม
น่ำเชื่อถือแก่
ตัวสินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

2 
1.0 

24 
12.0 

64 
32.0 

90 
45.0 

20 
10.0 

3.51 0.87 ปำน
กลำง 

2.  พรีเซ็นเตอร์
คนนี้สร้ำง
ควำมดึงดูดใจ  
แก่ตัวสินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

1 
0.5 

16 
8.0 

60 
30.0 

88 
44.0 

35 
17.5 

3.70 0.87 สูง 
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ตารางท่ี 13  (ต่อ) 

ทัศนคติ 

 ความคิดเห็น 

X  S.D. 

ระดับ 
ความ
คิดเห็

น 

 ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย เฉยๆ 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

3.  พรีเซ็นเตอร์
คนนี้เหมำะสม
กับสินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

5 
2.5 

47 
23.5 

54 
27.0 

75 
37.5 

19 
9.5 

3.28 1.01 ปำน
กลำง 

4. พรีเซ็นเตอร์
คนนี้เสริมสร้ำง
ภำพลักษณ์
ของสินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

2 
1.0 

18 
9.0 

64 
32.0 

83 
41.5 

33 
16.5 

3.64 0.90 ปำน
กลำง 

5.  ฉันชอบพรี
เซ็นเตอร์คนนี้ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

3 
1.5 

31 
15.5 

74 
37.0 

75 
37.5 

17 
8.5 

3.36 0.90 ปำน
กลำง 

6.  ฉันคิดว่ำพรี
เซ็นเตอร์คนนี้ 
มีควำม
เชี่ยวชำญใน
อำชีพ  ของ
ตนเอง 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

5 
2.5 

33 
16.5 

49 
24.5 

83 
41.5 

30 
15.0 

3.50 1.02 ปำน
กลำง 

รวม       3.50 0.75 ปาน
กลาง 
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ทัศนคติต่อตัว
สินค้า 
7.  ฉันคิดว่ำ

สินค้ำนี้เป็นที่
รู้จักในสังคม 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

16 
8.0 

35 
17.5 

118 
59.0 

31 
15.5 

3.82 0.79 สูง 

8.  ฉันคิดว่ำ
สินค้ำนี้มี
คุณภำพ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

3 
1.5 

51 
25.5 

104 
52.0 

42 
21.0 

3.93 0.72 สูง 

9.  ฉันคิดว่ำ
สินค้ำนี้เป็นที่
นิยมของคนใน
สังคม 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

7 
3.5 

44 
22.0 

118 
59.0 

31 
15.5 

3.86 0.71 สูง 

10.  ฉันคิดว่ำ
สินค้ำนี้มี
ดีไซน์สวยงำม  

จ ำนวน 
ร้อยละ 

1 
0.5 

4 
2.0 

60 
30.0 

112 
56.0 

23 
11.5 

3.76 0.70 สูง 

11.  ฉันสนใจ
สินค้ำนี ้

จ ำนวน 
ร้อยละ 

2 
1.0 

9 
4.5 

89 
44.5 

56 
28.0 

44 
22.0 

3.66 0.91 ปำน
กลำง 

12.  ฉันอยำก
ลองใช้ สินค้ำ
นี้ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

18 
9.0 

79 
39.5 

62 
31.0 

41 
20.5 

3.63 0.91 ปำน
กลำง 

13.  ฉันตั้งใจซื้อ
สินค้ำนี้ใน
อนำคต 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

8 
4.0 

23 
11.5 

67 
33.5 

58 
29.0 

44 
22.0 

3.54 1.08 ปำน
กลำง 

รวม       3.74 0.68 สูง 
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4.  ผลกำรวิเครำะห์ทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ และต่อตัวสินค้ำประเภท Non-sport Brands 
ในงำนโฆษณำสินค้ำ (ภูภูมิ  พงศ์ภำณุ – เครื่องดื่มชำเขียว)  
  จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้บริโภคที่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ 
ทีเ่ป็นดำรำ (ภูภูมิ  พงศ์ภำณุ) ในงำนโฆษณำสินค้ำประเภท Non-sport Brands  
(เครื่องดื่มชำเขียว) ในระดับสูงเกือบทุกข้อ มีเพียงข้อเดียวที่อยู่ในระดับปำนกลำงคือ ชอบพรีเซ็น

เตอร์คนนี้ (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.54) โดยทัศนคติข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด 3 ล ำดับแรก คือ พรีเซ็นเตอร์คนนี้

สร้ำงควำมดึงดูดใจแก่ตัวสินค้ำ, พรีเซ็นเตอรค์นนี้เสริมสร้ำงภำพลักษณ์ของสินค้ำ  

และพรีเซ็นเตอร์คนนี้เหมำะสมกับสินค้ำ (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.87, 3.83 และ 3.78 ตำมล ำดับ) 
  ส ำหรับทัศนคติต่อตัวสินค้ำพบว่ำ ผู้บริโภคที่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อ 
ตัวสินค้ำประเภท Non-sport Brands (เครื่องดื่มชำเขียว) ในระดับสูง 3 ข้อ และในระดับปำนกลำง  
4 ข้อ ซึ่งควำมตั้งใจซื้อสินค้ำนี้ในอนำคต อยู่ในระดับปำนกลำง (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.21) (ดูตำรำงที่ 14 
ประกอบ) 
  จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้บริโภคที่ไม่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ 
ที่เป็นดำรำ (ภูภูมิ  พงศ์ภำณุ) ในงำนโฆษณำสินค้ำประเภท Non-sport Brands  
(เครื่องดื่มชำเขียว) ในระดับสูงเกือบทุกข้อ มีเพียงข้อเดียวที่อยู่ในระดับปำนกลำงคือ ชอบพรีเซ็น

เตอร์คนนี้ (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.60) โดยทัศนคติข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด 3 ล ำดับแรก คือ พรีเซ็นเตอร์คนนี้

สร้ำงควำมดึงดูดใจแก่ตัวสินค้ำ, พรีเซ็นเตอรค์นนี้เสริมสร้ำงภำพลักษณ์ของสินค้ำ  

และพรีเซ็นเตอร์คนนี้เหมำะสมกับสินค้ำ (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.93, 3.86 และ 3.84 ตำมล ำดับ) 
 
  ส ำหรับทัศนคติต่อตัวสินค้ำพบว่ำ ผู้บริโภคที่ไม่มีความสนใจด้านกีฬามีทศันคติต่อ 
ตัวสินค้ำประเภท Non-sport Brands (เครื่องดื่มชำเขียว) ในระดับสูง 4 ข้อ และในระดับปำนกลำง  
3 ข้อ ซึ่งควำมตั้งใจซื้อสินค้ำนี้ในอนำคตก็อยู่ในระดับปำนกลำง (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.27) (ดูตำรำงที่ 15 
ประกอบ) 
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ตำรำงที่ 14 จ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมคิดเห็นของผู้บริโภค  ที่
มีควำมสนใจด้ำนกีฬำเกี่ยวกับผู้พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ และต่อตัวสินค้ำประเภท Non-sport Brands 
ในงำนโฆษณำสินค้ำ (ภูภูมิ  พงศ์ภำณุ – เครื่องดื่มชำเขียว) 
 

ทัศนคติ 

 ความคิดเห็น 

X  S.D. 

ระดั
บ 

ควา
ม

คิดเห็
น 

 ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

เฉย
ๆ 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่า
งย่ิง 

ทัศนคติต่อพรีเซ็น
เตอร์ 

         

1.  พรีเซ็นเตอรค์น
นี้สำมำรถสร้ำง
ควำมน่ำเชื่อถือ
แก่ตัวสินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

4 
2.0 

2 
1.0 

49 
24.5 

127 
63.5 

18 
9.0 

3.76 0.71 สูง 

2.  พรีเซ็นเตอรค์น
นี้สร้ำงควำม
ดึงดูดใจ  แก่ตัว
สินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

8 
4.0 

43 
21.5 

116 
58.0 

33 
16.5 

3.87 0.73 สูง 

3.  พรีเซ็นเตอรค์น
นี้เหมำะสมกับ
สินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

4 
2.0 

4 
2.0 

51 
25.5 

114 
27.0 

27 
13.5 

3.78 0.78 สูง 

4.  พรีเซ็นเตอรค์น
นี้เสริมสร้ำง
ภำพลักษณ์ของ
สินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

14 
7.0 

36 
18.0 

121 
60.5 

29 
14.5 

3.83 0.76 สูง 



 

 

70 

5.  ฉันชอบพรีเซ็น
เตอร์คนนี้ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

8 
4.0 

10 
5.0 

87 
43.5 

57 
28.5 

38 
19.0 

3.54 0.99 ปำน
กลำง 

6.  ฉันคิดว่ำพรีเซ็น
เตอร์คนนี้ มี
ควำมเชี่ยวชำญ
ในอำชีพ  ของ
ตนเอง 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

2 
1.0 

12 
6.0 

59 
29.5 

91 
45.5 

36 
18.0 

3.73 0.86 สูง 

รวม       3.75 0.66 สูง 
ทัศนคติต่อตัว
สินค้า 

         

7.  ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้
เป็นที่รู้จักใน
สังคม 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

4 
2.0 

2 
1.0 

45 
22.5 

117 
58.5 

32 
16.0 

3.85 0.77 สูง 

8.  ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้
มีคุณภำพ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

2 
1.0 

72 
36.0 

105 
52.5 

21 
10.5 

3.72 0.66 สูง 
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ตารางท่ี 14  (ต่อ) 

ทัศนคติ 

 ความคิดเห็น 

X  S.D. 

ระดับ 
ความ
คิดเห็

น 

 ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย เฉยๆ 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่า
งย่ิง 

9.  ฉันคิดว่ำ
สินค้ำนี้เป็นที่
นิยมของคนใน
สังคม 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

2 
1.0 

2 
1.0 

65 
32.5 

101 
50.5 

30 
15.0 

3.78 0.75 สูง 

10.  ฉันคิดว่ำ
สินค้ำนี้มี
ดีไซน์สวยงำม  

จ ำนวน 
ร้อยละ 

2 
1.0 

6 
3.0 

66 
33.0 

111 
55.5 

15 
7.5 

3.66 0.71 ปำน
กลำง 

11.  ฉันสนใจ
สินค้ำนี ้

จ ำนวน 
ร้อยละ 

10 
5.0 

32 
16.0 

63 
31.5 

86 
43.0 

9 
4.5 

3.26 0.95 ปำน
กลำง 

12.  ฉันอยำก
ลองใช้ สินค้ำ
นี้ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

10 
5.0 

30 
15.0 

73 
36.5 

68 
34.0 

19 
9.5 

3.28 1.00 ปำน
กลำง 

13.  ฉันตั้งใจซื้อ
สินค้ำนี้ใน
อนำคต 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

18 
9.0 

28 
14.0 

62 
31.0 

79 
39.5 

13 
6.5 

3.21 1.06 ปำน
กลำง 

รวม       3.54 0.69 ปาน
กลาง 
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ตำรำงที่ 15 จ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมคิดเห็นของผู้บริโภคท่ี
ไม่มีควำมสนใจด้ำนกีฬำเกี่ยวกับพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ และต่อตัวสินค้ำประเภท Non-sport 
Brands ในงำนโฆษณำสินค้ำ (ภูภูมิ  พงศ์ภำณุ – เครื่องดื่มชำเขียว) 

ทัศนคติ 

 ความคิดเห็น 

X  S.D. 

ระดับ 
ความ
คิดเห็

น 

 ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้วย เฉยๆ 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ทัศนคติต่อพรี
เซ็นเตอร์ 

         

1.  พรีเซ็นเตอร์
คนนี้สำมำรถ
สร้ำงควำม
น่ำเชื่อถือแก่
ตัวสินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

3 
1.5 

1 
0.5 

50 
25.0 

124 
62.0 

22 
11.0 

3.80 0.69 สูง 

2.  พรีเซ็นเตอร์
คนนี้สร้ำง
ควำมดึงดูดใจ  
แก่ตัวสินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

5 
2.5 

49 
24.5 

100 
50.0 

46 
23.0 

3.93 0.76 สูง 
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ตารางท่ี 15  (ต่อ) 
 

ทัศนคติ 

 ความคิดเห็น 

X  S.D. 

ระดับ 
ความ
คิดเห็

น 

 ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ด้ว
ย 

เฉย
ๆ 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

3.  พรีเซ็นเตอร์
คนนี้
เหมำะสมกับ
สินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

3 
1.5 

2 
1.0 

52 
26.0 

109 
54.5 

34 
17.0 

3.84 0.76 สูง 

4.  พรีเซ็นเตอร์
คนนี้
เสริมสร้ำง
ภำพลักษณ์
ของสินค้ำ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

16 
8.0 

36 
18.0 

108 
54.0 

40 
20.0 

3.86 0.83 สูง 

5.  ฉันชอบพรี
เซ็นเตอร์คนนี้ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

6 
3.0 

9 
4.5 

82 
41.0 

65 
32.5 

38 
19.0 

3.60 0.95 ปำน
กลำง 

6.  ฉันคิดว่ำพรี
เซ็นเตอร์คนนี้ 
มีควำม
เชี่ยวชำญใน
อำชีพ  ของ
ตนเอง 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

14 
7.0 

61 
30.5 

74 
37.0 

51 
25.5 

3.81 0.90 สูง 

รวม       3.81 0.69 สูง 
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ทัศนคติต่อตัว

สินค้า 
7.  ฉันคิดว่ำ

สินค้ำนี้เป็นที่
รู้จักในสังคม 

 
 
 
จ ำนวน 
ร้อยละ 

 
 
 
4 

2.0 

 
 
 
3 

1.5 

 
 
 

40 
20.0 

 
 
 

119 
59.5 

 
 
 

34 
17.0 

 
 
 

3.88 

 
 
 

0.77 

 
 
 

สูง 

8.  ฉันคิดว่ำ
สินค้ำนี้มี
คุณภำพ 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

1 
0.5 

66 
33.0 

103 
51.5 

30 
15.0 

3.81 0.68 สูง 

9.  ฉันคิดว่ำ
สินค้ำนี้เป็นที่
นิยมของคน
ในสังคม 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

3 
1.5 

1 
0.5 

58 
29.0 

95 
47.5 

43 
21.5 

3.87 0.80 สูง 

10.  ฉันคิดว่ำ
สินค้ำนี้มี
ดีไซน์
สวยงำม  

จ ำนวน 
ร้อยละ 

1 
0.5 

1 
0.5 

77 
38.5 

98 
49.0 

23 
11.5 

3.70 0.69 สูง 

11.  ฉันสนใจ
สินค้ำนี ้

จ ำนวน 
ร้อยละ 

12 
6.0 

30 
15.
0 

56 
28.0 

84 
42.0 

18 
9.0 

3.33 1.03 ปำน
กลำง 

12.  ฉันอยำก
ลองใช้ 
สินค้ำนี ้

จ ำนวน 
ร้อยละ 

12 
6.0 

32 
16.
0 

58 
29.0 

67 
33.5 

31 
15.5 

3.36 1.11 ปำน
กลำง 

13.  ฉันตั้งใจซื้อ
สินค้ำนี้ใน
อนำคต 

จ ำนวน 
ร้อยละ 

21 
10.5 

26 
13.
0 

53 
26.5 

78 
39.0 

22 
11.0 

3.27 1.15 ปำน
กลำง 

รวม       3.60 0.75 ปาน
กลาง 
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ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1: พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำมีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Sport 
Brands ของผู้บริโภคท่ัวไปแตกต่ำงกับแหล่งสำรที่เป็นดำรำ 

ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐำนที่ 1 โดยใช้กำรทดสอบทีแบบ paired samples test ผลกำรวิจัย
พบว่ำ พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ และพรีเซ็นเตอร์ทีเ่ป็นดำรำ มีผลท ำให้ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท 
Sport Brands ของผู้บริโภคทั่วไปแตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 แต่พรีเซ็นเตอร์ที่
เป็นนักกีฬำมีผลท ำให้ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ Sport Brands ของผู้บริโภคท่ัวไป น้อยกว่ำพรีเซ็นเตอร์ที่
เป็นดำรำ (ดูตำรำงที่ 16 ประกอบ) 
ตำรำงที่ 16 ผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยคะแนนควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Sport Brands         
ของผู้บริโภคท่ัวไป ที่มีพรีเซ็นเตอร์เป็นนักกีฬำ และพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ  

พรีเซ็นเตอร์ n X  S.D. d  df t p 
เป็นนักกีฬำ 200 3.38 1.07 -.16 199 -

2.023* 
.044 

เป็นดำรำ  200 3.54 1.08     

  *p < .05 
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สมมติฐานที่ 2: พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Non-sport Brands 
ของผู้บริโภคท่ัวไปแตกต่ำงกับแหล่งสำรที่เป็นนักกีฬำ 

ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐำนที่ 2โดยใช้กำรทดสอบทีแบบ paired samples test ผลกำรวิจัย
พบว่ำ พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ และพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ มีผลท ำให้ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท 
Non-sport Brands ของผู้บริโภคท่ัวไปแตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 โดยพรีเซ็น
เตอร์ที่เป็นดำรำ มีผลท ำให้ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ Non-sport Brands ของผู้บริโภคท่ัวไป มำกกว่ำพรี
เซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ (ดูตำรำงที่ 17 ประกอบ) 
ตำรำงที่ 17  ผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยคะแนนควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Non-sport Brands  
ของผู้บริโภคท่ัวไป ที่มีพรีเซ็นเตอร์เป็นนักกีฬำ และพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ 
 

พรีเซ็นเตอร์ n X  S.D. d  df t p 
เป็นดำรำ  200 3.27 1.15 -.350 199 -

4.222* 
.000 

เป็นนักกีฬำ 200 2.92 1.26     

 *p < .05 
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สมมติฐานที่ 3: พรีเซ็นเตอร์เป็นนักกีฬำมีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Sport Brands 
ของผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจในกีฬำแตกต่ำงกับพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ  

ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐำนที่ 3 โดยใช้กำรทดสอบทีแบบ paired samples test ผลกำรวิจัย
พบว่ำ พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ และพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ ไม่มีผลท ำให้ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ
ประเภท Sport Brands ของผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจด้ำนกีฬำแตกต่ำงกัน (ดูตำรำงที่ 18 ประกอบ) 
จึงปฏิเสธสมมติฐำนที่ 3 
ตำรำงที่ 18 ผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยคะแนนควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Sport Brands         
ของผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจด้ำนกีฬำ ที่มีพรีเซ็นเตอร์เป็นนักกีฬำ และพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ 
 

พรีเซ็นเตอร์ n X  S.D. d  df t p 

เป็นนักกีฬำ 200 3.30 1.03 -.090 199 -1.188 .236 
เป็นดำรำ  200 3.39 1.04     
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สมมติฐานที่ 4: พรีเซ็นเตอร์ทีเ่ป็นดำรำ มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Non-sport 
Brands ของผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจในกีฬำแตกต่ำงกับพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ 

ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐำนที่ 4 โดยใช้กำรทดสอบทีแบบ paired samples test ผลกำรวิจัย
พบว่ำ พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ และพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ มีผลท ำให้ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท 
Non-sport Brands ของผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจด้ำนกีฬำ อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 โดยผู้
แนะน ำสินค้ำที่เป็นดำรำมีผลท ำให้ ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ Non-sport Brands ของผู้บริโภคที่มีควำม
สนใจด้ำนกีฬำ มำกกว่ำพรีเซ็นเตอรท์ี่เป็นนักกีฬำ (ดูตำรำงที่ 19 ประกอบ) 
ตำรำงที่ 19 ผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยคะแนนควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Non-sport Brands  
ของผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจด้ำนกีฬำ ที่มีพรีเซ็นเตอร์เป็นนักกีฬำ และพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ  
 

พรีเซ็นเตอร์ n X  S.D. d  df t p 
เป็นดำรำ 200 3.21 1.06 -.335 199 -

4.109* 
.000 

เป็นนักกีฬำ 200 2.87 1.21     

  *p < .05 
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สมมติฐานที่ 5: พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำมีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Sport 
Brands ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจในกีฬำแตกต่ำงกับกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไป 

ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐำนที่ 5 โดยใช้กำรทดสอบทีแบบ independent samples test 
ผลกำรวิจัยพบว่ำ ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Sport Brands ที่มพีรีเซ็นเตอร์เป็นนักกีฬำ ของ
ผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจด้ำนกีฬำและผู้บริโภคท่ัวไปไม่แตกต่ำงกัน กล่ำวคือ พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ
ไม่มีผลท ำให้ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Sport Brands ของผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจในกีฬำและ
ผู้บริโภคท่ัวไปแตกต่ำงกัน จึงปฏิเสธสมมติฐำนที่ 5 (ดูตำรำงที่ 20 ประกอบ) 
ตำรำงที่ 20 ผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยคะแนนควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Sport Brands ของ
ผู้บริโภคท่ัวไปและผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจด้ำนกีฬำ ที่มีพรีเซ็นเตอร์เป็นนักกีฬำ   
 

กลุ่มผู้บริโภค n X  S.D. d  df t p 
ผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจด้ำน
กีฬำ 

200 3.30 1.03 -.08 398 -.760 .447 

ผู้บริโภคท่ัวไป 200 3.38 1.07     
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สมมติฐานที่ 6: พรีเซ็นเตอร์ทีเ่ป็นดำรำ มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Non-sport 

Brands ของกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไปแตกต่ำงกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจในกีฬำ 

ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐำนที่ 6 โดยใช้กำรทดสอบทีแบบ independent samples test 

ผลกำรวิจัยพบว่ำ ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Non-sport Brands ที่มพีรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ ของ

ผู้บริโภคท่ัวไปและผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจด้ำนกีฬำไม่แตกต่ำงกัน กล่ำวคือ พรีเซ็นเตอร์ทีเ่ป็นดำรำ ไม่

มีผลท ำให้ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Non-sport Brands ของผู้บริโภคท่ัวไปและผู้บริโภคท่ีมีควำม

สนใจในกีฬำแตกต่ำงกัน จึงปฏิเสธสมมติฐำนที่ 6  

(ดูตำรำงท่ี 21 ประกอบ) 
ตำรำงที่ 21 ผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยคะแนนควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Non-sport Brands  
ของผู้บริโภคท่ัวไปและผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจด้ำนกีฬำ ที่มีพรีเซ็นเตอร์เป็นดำรำ 
 

กลุ่มผู้บริโภค n X  S.D. d  df t p 

ผู้บริโภคท่ัวไป 200 3.27 1.15 -.065 398 -.589 .556 
ผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจด้ำน
กีฬำ 

200 3.21 1.06     
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 กลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่ได้รับควำมนิยมมำกอย่ำงหนึ่งในงำนโฆษณำสินค้ำและบริกำร 

ในปัจจุบัน คือกำรใช้ผู้มีชื่อเสียง (celebrity endorser) เป็นพรีเซ็นเตอร์ เนื่องจำกผู้มีชื่อเสียงจะช่วย

ให้งำนโฆษณำมีควำมน่ำสนใจ สำมำรถดึงดูดใจผู้ชมให้จดจ ำได้เป็นอย่ำงดี (Atkin & Block, 1983) 

นอกจำกนี้ยังท ำให้ผู้ชมรู้สึกว่ำโฆษณำนั้นมีควำมน่ำเชื่อถือมำกกว่ำกำรโฆษณำโดยบุคคลธรรมดำ

ทั่วไป ด้วยควำมเชื่อที่ว่ำ หำกผู้บริโภคมีควำมรู้สึกท่ีดีต่อผู้มีชื่อเสียง กำรน ำผู้ที่มีชื่อเสียงมำโฆษณำ

ให้กับสินค้ำหนึ่งๆ จะสำมำรถเปลี่ยนแปลงควำมรู้สึกที่ไม่ดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้ำนั้นๆ ได้ 

(Mowen, Brown, & Schulman, 1979, cited in Tripp, Jensen, & Carlson, 1994) ปัจจุบัน 

กำรตลำดในต่ำงประเทศมีกำรน ำนักกีฬำมำเป็นพรีเซ็นเตอร์ในงำนโฆษณำต่ำงๆ ทั้งสินค้ำประเภท 

Sport Brands และ Non-sport Brands ไม่น้อยกว่ำกำรใช้ดำรำ แตกต่ำงจำกประเทศไทยซึ่งไม่ค่อย

นิยมน ำนักกีฬำมำเป็นพรีเซ็นเตอร์ประเภท Non-sport Brands เท่ำใดนัก อำจเป็นเพรำะในประเทศ

ไทยผู้มีชื่อเสียงด้ำนกีฬำจะได้รับควำมนิยมแค่เพียงช่วงเวลำสั้นๆ หรือเฉพำะช่วงที่มีกำรแข่งขันกีฬำ

ระดับนำนำชำติอย่ำงเช่น โอลิมปิคเกมส์ เมื่อเสร็จสิ้นกำรแข่งขันแล้วควำมนิยมก็จะเริ่มลดลงไป ต่ำง

กับดำรำ ที่มีชื่อเสียงและมีผลงำนออกสื่ออย่ำงต่อเนื่อง  

 ซึ่งท ำให้ได้รับควำมนิยมตำมกระแสสังคมอย่ำงต่อเนื่องและยำวนำน จึงเป็นที่นิยมของนักกำร

ตลำดในกำรว่ำจ้ำงให้เป็นพรีเซ็นเตอร์หลำยชนิด ดังนั้น จึงเกิดเป็นค ำถำมส ำหรับผู้วิจัยว่ำ กำร

เลือกใช้พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ และพรีเซ็นเตอร์ทีเ่ป็นดำรำ จะมีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ

ประเภท Sport Brands และ Non-sport Brands แตกต่ำงกันหรือไม่ ระหว่ำงกลุ่มผู้บริโภคท่ีสนใจ

ด้ำนกีฬำ และกลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่มีควำมสนใจด้ำนกีฬำ โดยผลกำรวิจัยครั้งนี้ ได้ข้อค้นพบเกี่ยวกับ
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ทัศนคติของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจด้ำนกีฬำและกลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่มีควำมสนใจด้ำนกีฬำ

เกี่ยวกับพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ และพรีเซ็นเตอร์ทีเ่ป็นดำรำ ในงำนโฆษณำสินค้ำประเภท Sport 

Brands และ Non-sport Brands เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของกำรวิจัยที่ต้องกำร 1) เปรียบเทียบควำม

แตกต่ำงด้ำนกำรรับรู้ต่อพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำของกลุ่มเป้ำหมำยที่มีควำมสนใจในด้ำนกีฬำ และ

ไม่มีควำมสนใจในด้ำนกีฬำ และ 2) ศึกษำอิทธิพลของพรีเซ็นเตอรท์ี่เป็นนักกีฬำที่มีต่อควำมตั้งใจซื้อ

สินค้ำท่ีเป็น Sport Brands และสินค้ำที่เป็น Non-sport Brands ของกลุ่มเป้ำหมำยที่มีควำมสนใจ

ในด้ำนกีฬำ และไม่มีควำมสนใจในด้ำนกีฬำ ซึ่งสำมำรถสรุป อภิปรำยผล และมีข้อเสนอแนะต่ำงๆ ได้

ดังนี้ 

 สรุปผลการวิจัย 

 กำรวิจัยครั้งนี้มีกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวนทั้งสิ้น 400 คน แบ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจด้ำน

กีฬำจ ำนวน 200 คน และกลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่มีควำมสนใจด้ำนกีฬำจ ำนวน 200 คน โดยภำพรวมเป็น

เพศชำยมำกกว่ำเพศหญิงเล็กน้อย คือเป็นเพศชำยจ ำนวน 210 คน (ร้อยละ 52.5) และเพศหญิง 

จ ำนวน 190 คน (ร้อยละ 47.5) มีอำยุช่วง 20-30 ปี จ ำนวน 156 คน (ร้อยละ 39.0) เกือบครึ่งหนึ่ง 

มีระดับกำรศึกษำปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำ จ ำนวน 173 คน (ร้อยละ 43.3) ประกอบอำชีพเป็น

พนักงำนบริษัทเอกชน จ ำนวน 126 คน และมีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วง 5,000 – 14,999 บำท  

จ ำนวน 160 คน (ร้อยละ 40.0) 
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 ผู้แนะน ำสินค้ำแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ  

 1)  พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ ในที่นี้คือ ธีรเทพ  วิโนทัย หรือ ลีซอ  

นักฟุตบอลชำวไทย ปัจจุบันเล่นให้กับสโมสรฟุตบอลบำงกอกกล๊ำส ในไทยพรีเมียร์ลีก และได้รับเลือก

เป็นผู้เล่นตัวจริงให้กับทีมชำติไทย ลีซอเริ่มโด่งดังและเป็นที่รู้จักจำกกำรลงเล่นฟุตบอล 

ทีมชำติไทยชุดแชมป์ซีเกมส์ครั้งที่ 21 23 และ 24 

 2)  พรีเซ็นเตอร์ทีเ่ป็นดำรำ ในที่นี้คือ ภูภูมิ  พงศ์ภาณุ ชื่อเล่นคือ เคน เป็นนักแสดงและ

นำยแบบชำวไทย โดยมีผลงำนที่สร้ำงชื่อคือ ภำพยนตร์เรื่อง 30 ก ำลังแจ๋ว แสดงคู่กับ พัชรำภำ  ไชย

เชื้อ และได้รับรำงวัลนักแสดงดำวรุ่งชำยจำกภำพยนตร์ 30 ก ำลังแจ๋ว จำกงำนสยำมดำรำสตำร์สอ

วอร์ดส์ 2012 และได้ขึ้นเป็นพระเอกละครเต็มตัวครั้งแรกในละครเรื่องแรงเงำ 

  สินค้ำในงำนโฆษณำแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ  

 1)  สินค้ำประเภท Sport Brands ในทีน่ี้คือ เสื้อฟุตบอล และชุดกีฬำ 

 2)   สินค้ำประเภท Non-sport Brands ในที่นี้คือ รถจักรยำนยนต์ และเครื่องดื่มชำเขียว 

 สรุปผลกำรวิจัยแบ่งเป็น 3 ส่วนใหญ่ๆ คือ 

 1.  พฤติกรรมกำรออกก ำลังกำย และพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำกีฬำ 

 2.  ทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นผู้มีชื่อเสียง และต่อตัวสินค้ำในงำนโฆษณำสินค้ำ 

 3.  ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 

 

 

 

 

 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B9%82%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%9F%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%8A%E0%B8%B2%E0%B8%AA
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9F%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B9%8C_2001
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B9%8C_2005
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B9%8C_2007
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8A%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%88%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/30_%E0%B8%81%E0%B8%B3%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%88%E0%B9%8B%E0%B8%A7
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%8A%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A0%E0%B8%B2_%E0%B9%84%E0%B8%8A%E0%B8%A2%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B7%E0%B9%89%E0%B8%AD
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%8A%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A0%E0%B8%B2_%E0%B9%84%E0%B8%8A%E0%B8%A2%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B7%E0%B9%89%E0%B8%AD
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2_%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%AA_%E0%B8%AD%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B9%8C_2012
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2_%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%AA_%E0%B8%AD%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B9%8C_2012
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%87%E0%B8%B2


 

 

84 

พฤติกรรมการออกก าลังกาย และพฤติกรรมการซื้อสินค้ากีฬา 

 จำกผลกำรวิจัยสรุปได้ดังนี้ 

 1.  พฤติกรรมการออกก าลังกาย โดยภำพรวมมีผู้บริโภคท่ีออกก ำลังกำย 1-2 ครั้งต่อ

สัปดำห์เป็นจ ำนวนมำกที่สุดคือ 130 คน (ร้อยละ 32.5) รองลงมำคือกลุ่มที่ออกก ำลังกำย 3-6 ครั้งต่อ

สัปดำห์ จ ำนวน 106 คน (ร้อยละ 26.3) เมื่อพิจำรณำเฉพำะผู้บริโภคที่มีความสนใจด้านกีฬาพบว่ำ  

มีผู้บริโภคท่ีออกก ำลังกำย 1-2 ครั้งต่อสัปดำห์เป็นจ ำนวนมำกท่ีสุดคือ 63 คน (ร้อยละ 15.8) 

รองลงมำจะเป็นกลุ่มที่ออกก ำลังกำยทุกวัน จ ำนวน 52 คน (ร้อยละ 13.0) ส่วนผู้บริโภคที่ไม่มีความ

สนใจด้านกีฬาพบว่ำ จะออกก ำลังกำย 1-2 ครั้งต่อสัปดำห์ เป็นจ ำนวนมำกที่สุดเช่นกัน คือ 67 คน 

(ร้อยละ 16.8) แต่รองลงมำจะเป็นกลุ่มที่ออกก ำลังกำย 3-6 ครั้งต่อสัปดำห์ จ ำนวน 58 คน (ร้อยละ 

14.5) ซึ่งจะเห็นได้ว่ำผู้บริโภคท่ีออกก ำลังกำยทุกวันจะอยู่ในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจด้ำนกีฬำ

มำกกว่ำกลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่มีควำมสนใจด้ำนกีฬำ 

 2.  พฤติกรรมการซื้อสินค้ากีฬาของผู้บริโภค โดยภำพรวมมีผู้บริโภคประมำณครึ่งหนึ่งคือ

จ ำนวน 212 คน (ร้อยละ 53.0) ซื้อสินค้ำกีฬำน้อยกว่ำ 1 ครั้งต่อเดือน และจะซื้อสินค้ำกีฬำ 1-2 ครั้ง

ต่อเดือน จ ำนวน 138 คน (ร้อยละ 34.5) เมื่อพิจำรณำแยกตำมกลุ่มผู้บริโภคพบว่ำ ทั้งผู้บริโภคที่มี

ความสนใจด้านกีฬา และผู้บริโภคที่ไม่มีความสนใจด้านกีฬาจะซื้อสินค้ำกีฬำน้อยกว่ำ 1 ครั้ง 

ต่อเดือน เป็นจ ำนวนมำกที่สุด แต่จะอยู่ในกลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่มีควำมสนใจด้ำนกีฬำมำกกว่ำ คือ  

113 คน (ร้อยละ 28.3) ส่วนผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้ำมำกกว่ำ 4 ครั้งต่อเดือน จะอยู่ในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมี

ควำมสนใจด้ำนกีฬำมำกกว่ำ คือ 14 คน (ร้อยละ 3.5)  

ทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นผู้มีชื่อเสียง และต่อตัวสินค้าในงานโฆษณาสินค้า 

 1.  ทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ และต่อตัวสินค้ำประเภท Sport Brands ในงำน

โฆษณำสินค้ำ (ธีรเทพ  วิโนทัย – เสื้อฟุตบอล)  
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  จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้บริโภคที่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ 

ที่เป็นนักกีฬำ (ธีรเทพ  วิโนทัย) ในงำนโฆษณำสินค้ำประเภท Sport Brands (เสื้อฟุตบอล) ใน

ระดับสูงเกือบทุกข้อ มีเพียงข้อเดียวที่อยู่ในระดับปำนกลำงคือ ชอบพรีเซ็นเตอร์คนนี้ โดยทัศนคติข้อ

ที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด 3 ล ำดับแรก คือ พรีเซ็นเตอร์คนนี้มีควำมเชี่ยวชำญในอำชีพของตนเอง, พรีเซ็น

เตอร์คนนี้เหมำะสมกับสินค้ำ และพรีเซ็นเตอร์คนนี้เสริมสร้ำงภำพลักษณ์ของสินค้ำ 

  ส ำหรับทัศนคติต่อตัวสินค้ำพบว่ำ ผู้บริโภคที่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อ         

ตัวสินค้ำประเภท Sport Brands (เสื้อฟุตบอล) ในระดับสูง 4 ข้อ และในระดับปำนกลำง 3 ข้อ     

โดยทัศนคติข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด 3 ล ำดับแรก คือ สินค้ำนี้เป็นที่รู้จักในสังคม, สินค้ำนี้มีคุณภำพ และ

สินค้ำนี้มีดีไซน์สวยงำม ส ำหรับควำมตั้งใจซื้อสินค้ำนี้ในอนำคต อยู่ในระดับปำนกลำง 

  จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้บริโภคที่ไม่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ 

ที่เป็นนักกีฬำ (ธีรเทพ  วิโนทัย) ในงำนโฆษณำสินค้ำประเภท Sport Brands (เสื้อฟุตบอล) ใน

ระดับสูงทุกข้อ โดยทัศนคติข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด 3 ล ำดับแรก คือ พรีเซ็นเตอร์คนนี้มีควำมเชี่ยวชำญ

ในอำชีพของตนเอง, พรีเซ็นเตอร์คนนี้เสริมสร้ำงภำพลักษณ์ของสินค้ำ และพรีเซ็นเตอร์คนนี้สร้ำง

ควำมดึงดูดใจแก่ตัวสินค้ำ 

  ส ำหรับทัศนคติต่อตัวสินค้ำพบว่ำ ผู้บริโภคที่ไม่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อ 

ตัวสินค้ำประเภท Sport Brands (เสื้อฟุตบอล) ในระดับสูง 4 ข้อ และในระดับปำนกลำง 3 ข้อ  

โดยทัศนคติข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด 3 ล ำดับแรก คือ สินค้ำนี้เป็นที่รู้จักในสังคม, สินค้ำนี้มีคุณภำพ และ

สินค้ำนี้เป็นที่นิยมของคนในสังคม ส ำหรับควำมตั้งใจซื้อสินค้ำนี้ในอนำคตอยู่ในระดับปำนกลำง 

 2.  ทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ และต่อตัวสินค้ำประเภท Non-sport Brands ใน
งำนโฆษณำสินค้ำ (ธีรเทพ  วิโนทัย – รถจักรยำนยนต์)  
  จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้บริโภคที่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ 
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ที่เป็นนักกีฬำ (ธีรเทพ  วิโนทัย) ในงำนโฆษณำสินค้ำประเภท Non-sport Brands (รถจักรยำนยนต์) 
ในระดับปำนกลำงทุกข้อ  
  ส ำหรับทัศนคติต่อตัวสินค้ำพบว่ำ ผู้บริโภคที่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อ 
ตัวสินค้ำประเภท Non-sport Brands (รถจักรยำนยนต์) ในระดับปำนกลำงทุกข้อ รวมถึงควำมตั้งใจ
ซื้อสินค้ำนี้ในอนำคตด้วย 
  จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้บริโภคที่ไม่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ 
ที่เป็นนักกีฬำ (ธีรเทพ  วิโนทัย) ในงำนโฆษณำสินค้ำประเภท Non-sport Brands (รถจักรยำนยนต์) 
ในระดับปำนกลำงทุกข้อ 
  ส ำหรับทัศนคติต่อตัวสินค้ำพบว่ำ ผู้บริโภคที่ไม่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อ 
ตัวสินค้ำประเภท Non-sport Brands (รถจักรยำนยนต์) ในระดับปำนกลำงเกือบทุกข้อ มีเพียงข้อ
เดียวที่อยู่ในระดับสูงคือ สินค้ำนี้เป็นที่นิยมของคนในสังคม ส ำหรับควำมตั้งใจซื้อสินค้ำนี้ในอนำคตอยู่
ในระดับปำนกลำง 
 3.  ทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ทีเ่ป็นดำรำ และต่อตัวสินค้ำประเภท Sport Brands ในงำน
โฆษณำสินค้ำ (ภูภูมิ  พงศ์ภำณุ – ชุดกีฬำ)  
  จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้บริโภคที่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ทีเ่ป็น
ดำรำ (ภูภูมิ  พงศ์ภำณุ) ในงำนโฆษณำสินค้ำประเภท Sport Brands (ชุดกีฬำ) ในระดับปำนกลำงทุก
ข้อ 
  ส ำหรับทัศนคติต่อตัวสินค้ำพบว่ำ ผู้บริโภคที่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อ 

ตัวสินค้ำประเภท Sport Brands (ชุดกีฬำ) ในระดับสูง 3 ข้อ และในระดับปำนกลำง 4 ข้อ โดย

ทัศนคติข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด 3 ล ำดับแรก คือ สินค้ำนี้มีคุณภำพ, สินค้ำนี้เป็นที่นิยมของคนในสังคม 

และสินค้ำนี้เป็นที่รู้จักในสังคม ส ำหรับควำมตั้งใจซื้อสินค้ำนี้ในอนำคต อยู่ในระดับปำนกลำง  

  จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้บริโภคที่ไม่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ 

ทีเ่ป็นดำรำ (ภูภูมิ  พงศ์ภำณุ) ในงำนโฆษณำสินค้ำประเภท Sport Brands (ชุดกีฬำ) ในระดับปำน

กลำงเกือบทุกข้อ มีเพียงข้อเดียวที่อยู่ในระดับสูงคือ ผู้แนะน ำสินค้ำคนนี้สร้ำงควำมดึงดูดใจ  

  ส ำหรับทัศนคติต่อตัวสินค้ำพบว่ำ ผู้บริโภคที่ไม่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อ 

ตัวสินค้ำประเภท Sport Brands (ชุดกีฬำ) ในระดับสูง 4 ข้อ และในระดับปำนกลำง 3 ข้อ  
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โดยทัศนคติข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด 3 ล ำดับแรก คือ สินค้ำนี้มีคุณภำพ, สินค้ำนี้เป็นที่นิยมของคน     ใน

สังคม และสินค้ำนี้เป็นที่รู้จักในสังคม ส ำหรับควำมตั้งใจซื้อสินค้ำนี้ในอนำคต อยู่ในระดับ   ปำนกลำง  

 4.  ทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ทีเ่ป็นดำรำ และต่อตัวสินค้ำประเภท Non-sport Brands ในงำน
โฆษณำสินค้ำ (ภูภูมิ  พงศ์ภำณุ – เครื่องดื่มชำเขียว)  
  จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้บริโภคที่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ 
ทีเ่ป็นดำรำ (ภูภูมิ  พงศ์ภำณุ) ในงำนโฆษณำสินค้ำประเภท Non-sport Brands  
(เครื่องดื่มชำเขียว) ในระดับสูงเกือบทุกข้อ มีเพียงข้อเดียวที่อยู่ในระดับปำนกลำงคือ ชอบผู้แนะน ำ
สินค้ำคนนี้ โดยทัศนคติข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด 3 ล ำดับแรก คือ พรีเซ็นเตอร์คนนี้สร้ำงควำมดึงดูดใจแก่
ตัวสินค้ำ, พรีเซ็นเตอร์คนนี้เสริมสร้ำงภำพลักษณ์ของสินค้ำ และพรีเซ็นเตอร์คนนี้เหมำะสมกับสินค้ำ 
  ส ำหรับทัศนคติต่อตัวสินค้ำพบว่ำ ผู้บริโภคที่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อ 
ตัวสินค้ำประเภท Non-sport Brands (เครื่องดื่มชำเขียว) ในระดับสูง 3 ข้อ และในระดับปำนกลำง   
4 ข้อ โดยทัศนคติข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด 3 ล ำดับแรก คือ สินค้ำนี้เป็นที่รู้จักในสังคม, สินค้ำนี้เป็นที่นิยม
ของคนในสังคม และสินค้ำนี้มีคุณภำพ ส ำหรับควำมตั้งใจซื้อสินค้ำนี้ในอนำคต อยู่ในระดับ   ปำน
กลำง  
  จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้บริโภคที่ไม่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ 
ที่ไม่ใช่นักกีฬำ (ภูภูมิ  พงศ์ภำณุ) ในงำนโฆษณำสินค้ำประเภท Non-sport Brands (เครื่องดื่มชำ
เขียว) ในระดับสูงเกือบทุกข้อ มีเพียงข้อเดียวที่อยู่ในระดับปำนกลำงคือ ชอบพรีเซ็นเตอร์คนนี้ โดย
ทัศนคติข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด 3 ล ำดับแรก คือ พรีเซ็นเตอร์คนนี้สร้ำงควำมดึงดูดใจแก่ตัวสินค้ำ, พรี
เซ็นเตอร์คนนี้เสริมสร้ำงภำพลักษณ์ของสินค้ำ และพรีเซ็นเตอร์คนนี้เหมำะสมกับสินค้ำ  
  ส ำหรับทัศนคติต่อตัวสินค้ำพบว่ำ ผู้บริโภคที่ไม่มีความสนใจด้านกีฬามีทัศนคติต่อ 
ตัวสินค้ำประเภท Non-sport Brands (เครื่องดื่มชำเขียว) ในระดับสูง 4 ข้อ และในระดับปำนกลำง  
3 ข้อ โดยทัศนคติข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด 3 ล ำดับแรก คือ สินค้ำนี้เป็นที่รู้จักในสังคม, สินค้ำนี้เป็นที่นิยม
ของคนในสังคม และสินค้ำนี้มีคุณภำพ ส ำหรับควำมตั้งใจซื้อสินค้ำนี้ในอนำคต อยู่ในระดับ   ปำน
กลำง  
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ตำรำงที่ 22 กำรเปรียบเทียบทัศนคติโดยรวมของผู้บริโภคที่มีต่อพรีเซ็นเตอร์ และควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ
นี้ในอนำคต 

ผู้
แนะน า 
สินค้า 

ประเภท 
สินค้า 

ทัศนคติของผู้บริโภค 
ที่มีความสนใจ 

ด้านกีฬา 

ทัศนคติของผู้บริโภค 
ที่ไม่มีความสนใจ 

ด้านกีฬา 

ความตั้งใจซื้อสินค้านี้ 
ในอนาคต 

ต่อ 
ผู้แนะน า
สินค้า 

ต่อ 
ตัวสินค้า 

ต่อ 
ผู้แนะน า
สินค้า 

ต่อ 
ตัวสินค้า 

ผู้บริโภค 
ที่มี 

ความ 
สนใจ 

ด้านกีฬา 

ผู้บริโภค 
ที่ไม่มี
ความ
สนใจ 

ด้านกีฬา 

นักกีฬำ Sport  
Brands 

สูง 
(3.87) 

ปำน
กลำง 
(3.61) 

สูง 
(3.99) 

สูง 
(3.78) 

ปำนกลำง 
(3.30) 

ปำน
กลำง 
(3.37) 

นักกีฬำ Non-
sport 
Brands  

ปำนกลำง 
(3.27) 

ปำน
กลำง 
(3.19) 

ปำน
กลำง 
(3.35) 

ปำนกลำง 
(3.31) 

ปำนกลำง 
(2.87) 

ปำน
กลำง 
(2.92) 

เป็น
ดำรำ  

Sport  
Brands 

ปำนกลำง 
 (3.39) 

ปำน
กลำง 

 (3.60) 

ปำน
กลำง 

 (3.50) 

สูง 
(3.74) 

ปำนกลำง 
(3.38) 

ปำน
กลำง 
(3.54) 

เป็น
ดำรำ 

Non-
sport 
Brands 

สูง 
(3.75) 

ปำน
กลำง 

 (3.54) 

สูง 
(3.81) 

ปำนกลำง 
 (3.60) 

ปำนกลำง 
(3.21) 

ปำน
กลำง 
(3.27) 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1: พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำมีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Sport 

Brands ของผู้บริโภคท่ัวไปแตกต่ำงกับพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ  

ผลกำรวิจัยพบว่ำ พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ และพรีเซ็นเตอร์ที่ไม่ใช่นักกีฬำ มีผลท ำให้ควำม

ตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Sport Brands ของผู้บริโภคท่ัวไปแตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 

.05 แต่พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำมีผลท ำให้ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ Sport Brands ของผู้บริโภคท่ัวไป 

น้อยกว่ำพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ  

สมมติฐานที่ 2: พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Non-sport 

Brands ของผู้บริโภคท่ัวไปแตกต่ำงกับพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ 

ผลกำรวิจัยพบว่ำ พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ และพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ มีผลท ำให้ควำม

ตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Non-sport Brands ของผู้บริโภคท่ัวไปแตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่

ระดับ .05 โดยพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ มีผลท ำให้ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ Non-sport Brands ของ

ผู้บริโภคท่ัวไป มำกกว่ำพรีเซ็นเตอรท์ี่เป็นนักกีฬำ  

สมมติฐานที่ 3: พรีเซ็นเตอร์เป็นนักกีฬำมีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Sport Brands 

ของผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจในกีฬำแตกต่ำงกับพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ  

ผลกำรวิจัยพบว่ำ พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ และพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ ไม่มีผลท ำให้ควำม

ตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Sport Brands ของผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจด้ำนกีฬำแตกต่ำงกัน จึงปฏิเสธ

สมมติฐำนที่ 3 

สมมติฐานที่ 4: พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Non-sport 

Brands ของผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจในกีฬำแตกต่ำงกับพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ 
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ผลกำรวิจัยพบว่ำ พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ และพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ มีผลท ำให้ควำม

ต้ังใจซื้อสินค้ำประเภท Non-sport Brands ของผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจด้ำนกีฬำ อย่ำงมีนัยส ำคัญ

ทำงสถิติท่ีระดับ .05 โดยพรีเซ็นเตอร์ที่ไม่ใช่นักกีฬำ มีผลท ำให้ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ Non-sport 

Brands ของผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจด้ำนกีฬำ มำกกว่ำพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ  

สมมติฐานที่ 5: พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำมีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Sport 

Brands ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจในกีฬำแตกต่ำงกับกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไป 

ผลกำรวิจัยพบว่ำ ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Sport Brands ที่มพีรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ 

ของผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจด้ำนกีฬำและผู้บริโภคท่ัวไปไม่แตกต่ำงกัน กล่ำวคือ  พรีเซ็นเตอร์ที่เป็น

นักกีฬำไม่มีผลท ำให้ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Sport Brands ของผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจในกีฬำ

และผู้บริโภคท่ัวไปแตกต่ำงกัน จึงปฏิเสธสมมติฐำนที่ 5  

สมมติฐานที่ 6: พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Non-sport 
Brands ของกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไปแตกต่ำงกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจในกีฬำ 

ผลกำรวิจัยพบว่ำ ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Non-sport Brands ที่มพีรีเซ็นเตอร์เป็น

ดำรำ ของผู้บริโภคท่ัวไปและผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจด้ำนกีฬำไม่แตกต่ำงกัน กล่ำวคือ พรีเซ็นเตอร์ที่

เป็นดำรำ ไม่มีผลท ำให้ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Non-sport Brands ของผู้บริโภคท่ัวไปและ

ผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจในกีฬำแตกต่ำงกัน จึงปฏิเสธสมมติฐำนที่ 6  

การอภิปรายผลการวิจัย 

 จำกผลกำรวิจัยข้ำงต้น ผู้วิจัยได้อภิปรำยผลกำรวิจัยในประเด็นต่ำงๆ ดังนี้ 

 1.  ผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจด้ำนกีฬำมีทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ (ธีรเทพ  วิโนทัย) 

ในงำนโฆษณำสินค้ำประเภท Sport Brands (เสื้อฟุตบอล) ในระดับสูงเกือบทุกข้อ มีเพียงข้อเดียวที่อยู่

ในระดับปำนกลำงคือชอบพรีเซ็นเตอร์คนนี้ เพรำะผู้บริโภคเห็นว่ำ ธีรเทพ วิโนทัย มีควำมเชี่ยวชำญใน
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อำชีพของตนเอง จึงเหมำะสมกับกำรโฆษณำสินค้ำเสื้อฟุตบอล สำมำรถสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือ ควำม

ดึงดูดใจแก่ตัวสินค้ำ อีกทั้งยังเสริมสร้ำงภำพลักษณ์ของสินค้ำอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับผลกำรวิจัยของ 

แน่งน้อย  ทองเต่ำหมำก (2550) เรื่องกำรใช้นักกีฬำเป็นตัวแทนในกำรโฆษณำสินค้ำ ที่พบว่ำ

ประโยชน์ของกำรใช้นักกีฬำเป็นตัวแทนในกำรโฆษณำสินค้ำคือจะสร้ำงควำมเชื่อมั่นหรือควำม

น่ำเชื่อถือให้กับสินค้ำมำกท่ีสุด 

2.  จำกผลกำรทดสอบสมมติฐำนที่ 1 ได้ค้นพบว่ำ พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ และพรีเซ็น

เตอร์ที่เป็นดำรำ มีผลท ำให้ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Sport Brands ของผู้บริโภคท่ัวไปแตกต่ำง

กันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 แต่พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำมีผลท ำให้ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ 

Sport Brands ของผู้บริโภคทั่วไป น้อยกว่ำพรีเซ็นเตอรท์ี่เป็นดำรำ เมื่อพิจำรณำข้อค ำถำมถึงแม้จะ

พบว่ำผู้บริโภคท่ัวไปหรือผู้บริโภคท่ีไม่มีควำมสนใจด้ำนกีฬำจะชอบ ธีรเทพ วิโนทัย มำกกว่ำ ภูภูมิ  

พงศ์ภำณุ ในงำนโฆษณำสินค้ำ Sport Brands ก็ตำม แต่ก็พบว่ำผู้บริโภคท่ัวไปมีควำมสนใจในชุดกีฬำ 

และอยำกลองใช้ชุดกีฬำ ที่ ภูภูมิ  พงศ์ภำณุ โฆษณำมำกกว่ำ เสื้อฟุตบอล ที่ ธีรเทพ วิโนทัย โฆษณำ 

ทั้งนี้สำเหตุหนึ่งอำจเนื่องมำจำกตัวสินค้ำ กล่ำวคือ เสื้อฟุตบอลเป็นสินค้ำที่ค่อนข้ำงเฉพำะเจำะจงกับ

กลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นเพศชำยมำกกว่ำ และโดยส่วนตัวหรือบุคคลในครอบครัวมีแนวโน้มที่จะชื่นชอบ

กีฬำฟุตบอล หรือออกก ำลังกำยด้วยกำรเล่นฟุตบอลมำกกว่ำ ในขณะที่ชุดกีฬำ สำมำรถใช้ประโยชน์

ได้หลำกหลำยกว่ำ คือสำมำรถสวมใส่ออกก ำลังกำยได้ และยังสำมำรถใส่ท ำงำนในชีวิตประจ ำวัน

ส ำหรับบำงอำชีพได้ เช่น ครูพลศึกษำ ผู้ฝึกสอนกำรออกก ำลังกำยตำมสถำนออกก ำลังกำย จึงอำจท ำ

ให้ผู้บริโภคท่ัวไปนึกถึงประโยชน์  ใช้สอยของตัวสินค้ำมำกกว่ำที่จะสนใจว่ำพรีเซ็นเตอร์เป็นใคร จึงมี

ผลท ำให้มีควำมสนใจและอยำกลองใช้ชุดกีฬำมำกกว่ำเสื้อฟุตบอล 

 3.  จำกกำรทดสอบสมมติฐำนที่ 2 และสมมติฐำนที่ 4 ได้ข้อค้นพบว่ำ พรีเซ็นเตอร์ที่เป็น

ดำรำ และพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ มีผลท ำให้ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Non-sport Brands ของ
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ทั้งผู้บริโภคท่ัวไป และผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจด้ำนกีฬำแตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 

.05 โดยผู้แนะน ำสินค้ำที่เป็นดำรำ มีผลท ำให้ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ Non-sport Brands ของผู้บริโภค

ทั่วไป มำกกว่ำพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ เมื่อพิจำรณำข้อค ำถำมเกี่ยวกับทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์จะ

พบว่ำ ผู้บริโภคท่ัวไปมีควำมคิดเห็นว่ำ ภูภูมิ  พงศ์ภำณุ มีควำมเหมำะสมกับสินค้ำ  เครื่องดื่มชำเขียว

ในระดับสูง อีกท้ังยังช่วยเสริมสร้ำงภำพลักษณ์ของสินค้ำ ท ำให้สินค้ำมีควำมน่ำเชื่อถือ และสร้ำง

ควำมดึงดูดใจแก่ตัวสินค้ำได้ในระดับสูง ทั้งนี้อำจเป็นเพรำะเครื่องดื่มชำเขียวเป็นที่นิยมดื่มกันในหมู่

คนวัยท ำงำนตอนต้น รวมถึงนิสิต นักศึกษำด้วย (อำยุช่วง 20-30 ปี) และ ภูภูมิ  พงศ์ภำณุ ก็เป็น

ดำรำนักแสดงวัยรุ่นที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักในกลุ่มคนวัยนี้เช่นกัน ในขณะที่ ธีรเทพ  วิโนทัย มีควำม

เหมำะสมกับสินค้ำรถจักรยำนยนต์ในระดับปำนกลำง และช่วยเสริมสร้ำงภำพลักษณ์ของสินค้ำ ท ำให้

สินค้ำมีควำมน่ำเชื่อถือ และสร้ำงควำมดึงดูดใจแก่ตัวสินค้ำได้ในระดับปำนกลำงเท่ำนั้น ทั้งนี้อำจเป็น

เพรำะพรีเซ็นเตอร์มีภำพลักษณ์ท่ีไม่ค่อยเกี่ยวข้อง หรือสอดคล้องหรือสัมพันธ์กับตัวสินค้ำเลย เพรำะ 

ธีรเทพ  วิโนทัย เป็นนักฟุตบอลที่มีชื่อเสียงโด่งดัง ย่อมมีฐำนะทำงเศรษฐกิจที่ดี ผู้บริโภคจึงอำจมองว่ำ

ไม่น่ำจะมีรสนิยมที่ชอบรถจักรยำนยนต์ทั่วไปแบบนี้ หรือมีประสบกำรณ์ในกำรใช้สินค้ำตัวนี้มำก่อน 

ท ำให้สินค้ำขำดควำมน่ำเชื่อถือ ส่งผลให้ผู้บริโภคมีควำมคิดเห็นในระดับ     ปำนกลำงเท่ำนั้น ดังที่ 

Engel, Blackwell & Miniard (1995) ได้กล่ำวไว้ว่ำ กำรใช้พรีเซ็นเตอร์ที่มี ควำมน่ำเชื่อถือสูง

สำมำรถเพ่ิมระดับกำรโน้มน้ำวใจจำกกำรสื่อสำรได้ โดยเฉพำะกำรโฆษณำสำมำรถโน้มน้ำวใจให้

ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงควำมเชื่อทัศนคติ หรือพฤติกรรมให้ประสบผลส ำเร็จได้มำกกว่ำพรีเซ็นเตอร์ที่มี

ควำมน่ำเชื่อถือต่ ำ 

4.  จำกกำรทดสอบสมมติฐำนที่ 3 ได้ข้อค้นพบว่ำ พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ และพรีเซ็น

เตอร์ที่เป็นดำรำ ไม่มีผลท ำให้ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Sport Brands ของผู้บริโภคที่มีควำม

สนใจด้ำนกีฬำ และผู้บริโภคท่ัวไปแตกต่ำงกัน ทั้งนี้สำเหตุประกำรหนึ่งอำจมำจำกกลุ่มผู้บริโภคท่ีมี
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ควำมสนใจด้ำนกีฬำส่วนใหญ่ออกก ำลังไม่บ่อยมำกนัก คือไม่เกิน 2 ครั้งต่อสัปดำห์ (ร้อยละ 50.5) 

และมีพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำน้อยกว่ำ 1 ครั้ง ต่อเดือน (ร้อยละ 49.5) และซื้อเพียง 1- 2 ครั้งต่อ

เดือน (ร้อยละ 36.5) จึงท ำให้พรีเซ็นเตอร์ไม่ว่ำจะเป็นนักกีฬำหรือไม่ จึงไม่มีผลต่อกำรตัดสินใจของ

ผู้บริโภคกลุ่มนี้ Schiffman & Kanuk (2000) ได้อธิบำยไว้ว่ำค่ำนิยมและรูปแบบกำรด ำรงชีวิตของ

บุคคลเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งค่ำนิยม (value) หมำยถึงควำมคิดและควำมเชื่อ

ที่มีผลอย่ำงยิ่งต่อพฤติกรรม ทัศนคติและกำรตัดสินใจของบุคคล ส่วนรูปแบบกำรด ำรงชีวิต 

(lifestyle) หมำยถึงรูปแบบกำรด ำรงชีวิตของบุคคลซึ่งเกี่ยวข้องกับกิจกรรมที่เขำท ำ สิ่งที่เขำสนใจ 

และควำมคิดเห็นของเขำ นักกำรตลำดพบว่ำมีควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ของบุคคล

กับค่ำนิยมและรูปแบบกำรด ำรงชีวิตสินค้ำ 

 5.  จำกกำรทดสอบสมมติฐำนที่ 5 ได้ข้อค้นพบว่ำ พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬำ ไม่มีผลท ำให้

ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภท Sport Brands ของผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจในกีฬำและผู้บริโภคท่ัวไป

แตกต่ำงกัน ทั้งนี้อำจเป็นเพรำะผู้บริโภคท้ังสองกลุ่มนี้ต่ำงก็ควำมสนใจในตัวสินค้ำเสื้อฟุตบอล และ

อยำกลองใช้เสื้อฟุตบอลในระดับปำนกลำงเท่ำนั้น ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำมีควำมชอบในตัวสินค้ำในระดับ

ปำนกลำงเช่นกัน จึงท ำให้พรีเซ็นเตอร์ไม่ได้ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดควำมสนใจในตัวสินค้ำ และ

จำกกำรทดสอบสมมติฐำนที่ 6 ที่ได้ข้อค้นพบว่ำ พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นดำรำ ไม่มีผลท ำให้ควำมตั้งใจซื้อ

สินค้ำประเภท Non-sport Brands ของผู้บริโภคท่ัวไปและผู้บริโภคท่ีมีควำมสนใจในกีฬำแตกต่ำงกัน 

ทั้งนี้อำจเป็นเพรำะผู้บริโภคท้ังสองกลุ่มนี้ ต่ำงก็ควำมสนใจใน ตัวสินค้ำเครื่องดื่มชำเขียว และอยำก

ลองดื่มเครื่องดื่มชำเชียวในระดับปำนกลำงเท่ำนั้น ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำมีควำมชอบในตัวสินค้ำในระดับ

ปำนกลำงเช่นกัน จึงท ำให้พรีเซ็นเตอร์ไม่ได้ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดควำมสนใจในตัวสินค้ำ ซึ่ง

สอดคล้องกับผลกำรวิจัยเชิงคุณภำพเรื่อง ควำมส ำคัญของพรีเซ็นเตอร์ในกำรโฆษณำสินค้ำประเภท
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ต่ำงๆ ที่   ชลทิวำ  วงษ์หำญ (2556) ได้อธิบำยเกี่ยวกับผลกำรวิจัยไว้ว่ำ จำกกำรท ำ focus group 

กับกลุ่มประชำชนทั่วไปที่พักอำศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนคร จ ำนวน 15 คน อำยุระหว่ำง 26-45 ปี  

ที่ติดตำมชมสื่อโฆษณำ พบว่ำเมื่อพูดถึงพรีเซ็นเตอร์โฆษณำสินค้ำ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะนึกถึงภำพ

โฆษณำท่ีเป็นเนื้อเรื่องที่สะท้อนชีวิตจริง เมื่อดูแล้วนึกถึงคนสำมกลุ่มคือ ตัวเอง คนในครอบครัวและ

คนรอบข้ำง และโฆษณำมีเนื้อหำกระตุ้นควำมรู้สึกต่ำงๆ เช่น บันเทิง สนุกสนำน อำรมณ์เศร้ำสะเทือน

ใจและให้ข้อคิดเป็นควำมรู้ประเทืองปัญญำ กำรโฆษณำไม่จ ำเป็นต้องมีพรีเซน็เตอร์ดำรำดังๆ เป็นคน

นอกวงกำรก็ได้ ขอแค่น ำเสนอเรื่องรำวให้สื่อแสดงถึงควำมแท้จริง (authenticity) ของสินค้ำบริกำร

และลูกค้ำที่เชื่อมสัมพันธ์กัน (relationship) และน ำเสนอออกมำเชิงเรื่องรำว (story) สะท้อนถึงชีวิต

จริงของผู้บริโภคได้ก็จะเกิดผลโดนใจผู้บริโภค ท ำให้เกิดกำรกระตุ้นพฤติกรรม  กำรจับจ่ำยใช้สอย 

 
 
ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 กำรวิจัยครั้งนี้มีข้อจ ำกัดในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลสองประกำรคือ  
ประกำรแรก เนื่องจำกแบบสอบถำมมีจ ำนวนหลำยหน้ำ จึงท ำให้ไม่ได้รับควำมร่วมมือในกำร

ตอบแบบสอบถำมเพรำะใช้เวลำค่อนข้ำงมำก และมีผู้ตอบแบบสอบถำมบำงส่วนรู้สึกเบื่อหน่ำยกับ
กำรตอบแบบสอบถำมจ ำนวนหลำยหน้ำจึงไม่ค่อยตั้งใจท ำแบบสอบถำมหน้ำหลังๆ จึงอำจท ำให้ได้
ข้อมูลที่คำดเคลื่อนจำกควำมเป็นจริง 

ประกำรที่สอง ผู้ตอบแบบสอบถำมบำงคนมีทัศนคติทำงลบกับพรีเซ็นเตอร์ที่มีชื่อเสียงคนนั้น
อยู่ก่อนหน้ำนี้แล้ว จึงไม่ตั้งใจตอบแบบสอบถำมหรือตอบค ำถำมด้วยควำมมีอคติ 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

 กำรวิจัยชิ้นนี้ได้กล่ำวถึงอิทธิพลของพรีเซ็นเตอร์ในงำนโฆษณำท่ีมีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ

ของผู้บริโภค ซึ่งผลกำรศึกษำมีประโยชน์อย่ำงยิ่งต่อกำรท ำงำนด้ำนกำรตลำดที่จ ำเป็นต้องจัดท ำกล

ยุทธ์กำรตลำดให้กับสินค้ำและบริกำรขององค์กำร เพ่ือโฆษณำประชำสัมพันธ์ให้สินค้ำและบริกำรนั้น
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เป็นที่รู้จักเป็นที่สนใจและดึงดูดใจของผู้บริโภคให้ซื้อเพ่ิมข้ึนอย่ำงต่อเนื่อง อีกทั้งยังต้องสำมำรถ

แข่งขันกับผู้ประกอบกำรรำยอ่ืนในตลำดนั้นได้ ซึ่งสำมำรถน ำผลกำรวิจัยไปประยุกต์ใช้ได้ดังนี้ 

1. ในกำรเลือกพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น นักกำรตลำดควรพิจำรณำว่ำ

ผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำยมีควำมสนใจและชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงคนใดบ้ำง หรือมี

แนวโน้มที่จะชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงคนใดบ้ำง และสำมำรถท ำให้ผู้บริโภค

กลุ่มเป้ำหมำยคล้อยตำมได้ เพ่ือให้กำรใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในงำนโฆษณำเกิดประสิทธิผล

มำกที่สุด นอกจำกนี้นักกำรตลำดยังจ ำเป็นต้องพิจำรณำถึงทัศนคติหรือมุมมองของ

ผู้บริโภคต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่จะน ำมำเป็นผู้แนะน ำสินค้ำ ซึ่งในปัจจุบันสำมำรถหำ

ข้อมูลเบื้องต้นเหล่ำนี้ได้จำกกระแสสังคมทำงสื่อออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) 

อินสตำแกรม (Instagram) ที่มักจะมีผู้แสดงควำมคิดเห็นโต้ตอบกันไปมำถึงบุคคลต่ำงๆ 

ซึ่งก็จะท ำให้นักกำรตลำดพอที่จะทรำบได้ว่ำคนส่วนหนึ่งในสังคมมีควำมคิดเห็นอย่ำงไร

กับบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นๆ หำกผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียง ก็อำจท ำให้

ผู้บริโภคเกิดทัศนคติในเชิงลบต่อสินค้ำ และหลีกเลี่ยงกำรบริโภคสินค้ำของบริษัทได้  

2.  กำรน ำบุคคลที่มีชื่อเสียงมำเป็นพรีเซ็นเตอร์เพ่ือถ่ำยโอนภำพลักษณ์ไปยังสินค้ำและ

บริกำรนั้น จ ำเป็นต้องเลือกว่ำจะน ำภำพลักษณ์หรือควำมหมำยเชิงสัญลักษณ์ใดของ

บุคคลที่มีชื่อเสียงดังกล่ำวมำใช้ในกำรสื่อสำรไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำย ตัวอย่ำงของ

กำรเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงและมีภำพลักษณ์ที่ชัดเจนเหมำะสมสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ 

เช่น ศักดิ์สิทธิ์ เวชสุภำพร (โต๋) เป็นผู้แนะน ำสินค้ำ แบรนด์ซุปไก่สกัด เพรำะภำพลักษณ์

ของโต๋เป็น Multi-talented idol คือมีควำมสำมำรถท้ังกำรเรียน ดนตรี กีฬำ และไร้

ข่ำวคำว โต๋จึงกลำยเป็นแบบอย่ำงที่ดีของคนทุกเพศทุกวัย คนที่เป็นพ่อแม่ก็อยำกมีลูก
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แบบโต๋ ผู้หญิงก็อยำกมีแฟนแบบโต๋ เด็กๆ ก็อยำกมีพ่ีชำยแบบโต๋ ซึ่งกำรเลือกบุคคลที่มี

ชื่อเสียงที่มีภำพลักษณ์ท่ีหลำกหลำยมำน ำเสนอสินค้ำนั้น อำจท ำให้ภำพลักษณ์บำงอย่ำง

ที่ไม่เป็นที่ต้องกำรของสินค้ำได้รับกำรถ่ำยทอดไปด้วย ในกรณีที่ถึงแม้บริษัทจะรู้ว่ำ

บุคคลที่มีชื่อเสียงคนนี้อำจจะไม่เข้ำกับสินค้ำของบริษัทแต่ยังคงอยำกใช้คนนี้ ทำงบริษัท

อำจต้องใส่ตัวตนของบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นเข้ำไปในสินค้ำให้มำกที่สุดเท่ำท่ีจะเป็นไปได้ 

และอำจจะต้องเลือกท่ีจะพูดถึงสินค้ำให้น้อยลง เปลี่ยนเป็นโฆษณำเชิงสร้ำงตรำสินค้ำ 

หรือสร้ำงควำมตระหนัก (awareness) แทน หรือจะเปลี่ยนแนวเป็นโฆษณำองค์กร 

(corporate brand ad) เลยก็ได้ 

3.  โดยทั่วไปแล้ว วัตถุประสงค์หลักของกำรน ำบุคคลที่มีชื่อเสียงมำใช้ในงำนโฆษณำ

ประชำสัมพันธ์สินค้ำ คืออำศัยประโยชน์จำกควำมมีชื่อเสียงและภำพลักษณ์ของบุคคลที่

มีชื่อเสียงเป็นหลัก จึงท ำให้บริษัทจ ำนวนมำกมำยต่ำงก็เลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงดังกล่ำว

มำเป็นผู้น ำเสนอสินค้ำ ซึ่งหำกวัตถุทำงกำรตลำดของบริษัทเพียงเพ่ือต้องกำรดึงดูดควำม

สนใจของผู้บริโภค ก็สำมำรถน ำบุคคลที่มีชื่อเสียงหลำยตรำสินค้ำ (multiple product 

celebrity) มำใช้ได้ แต่หำกวัตถุประสงค์ทำงกำรตลำดของบริษัทมำกกว่ำกำรดึงดูดใจ

ผู้บริโภคคือต้องกำรสร้ำงควำมตระหนักแล้วนั้น กำรเลือกผู้แนะน ำสินค้ำควรค ำนึงถึง

ควำมเหมำะสมสอดคล้องกับตรำสินค้ำให้มำกข้ึน 
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ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในอนาคต 

 1.  ควรศึกษำทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงในงำนโฆษณำ

สินค้ำกลุ่มอ่ืนๆ เช่น เครื่องส ำอำง อำหำรและเครื่องดื่ม รวมถึงควำมตั้งใจซื้อสินค้ำเหล่ำนี้ด้วย เพื่อท ำ

ให้มีข้อมูลพื้นฐำนส ำหรับงำนกำรตลำดมำกข้ึน อันจะเป็นประโยชน์ในกำรวำงแผนจัดท ำกลยุทธ์

กำรตลำดของบริษัทต่อไป 

 2.  ควรศึกษำปัจจัยที่ผู้บริโภคค ำนึงถึงหรือมีส่วนในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรนั้นๆ 

รวมถึงปัจจัยด้ำนพรีเซ็นเตอร์ด้วย ทั้งพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือเป็นที่รู้จักในสำธำรณชน 

(celebrity endorser) บุคคลทั่วไปที่ไม่ได้มีชื่อเสียง (typical-person endorsers) และบุคคลที่มี

ควำมเชี่ยวชำญและมีควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำหรือบริกำร (expert) เพ่ือที่จะได้ข้อมูลว่ำพรีเซ็นเตอร์นั้นมี

ผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือบริกำรนั้นๆ หรือไม่ อย่ำงไร
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แบบสอบถาม 

ผู้บริโภคเกี่ยวกับอิทธิพลของผู้แนะน าสินค้าที่เป็นนักกีฬา 

 งำนวิจัยชิ้นนี้เป็นส่วนหนึ่งของกำรท ำผลงำนทำงวิชำกำรของผู้วิจัย ผู้วิจัยจึงขอควำม

อนุเครำะห์ท่ำนกรอกแบบสอบถำมฉบับนี้ตำมควำมเห็นของท่ำน โดยข้อมูลทั้งหมดจะถูกเก็บรักษำ

เป็นควำมลับ 

            ขอแสดงควำมนับถือ 

            นส.ชนิดำ จุลรัตนมณี  

คณะพำณิชยศำสตร์และกำรบัญชี จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย 

…………………………………………………………………………………………………………………….... 

ส่วนที่1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ค าชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมำย / ลงใน ( )หน้ำข้อควำมที่ท่ำนต้องกำรตอบ 

1. เพศ 1. ( ) ชำย   2. ( ) หญิง 

2. อำยุ 1. ( ) ต่ ำกว่ำ 20 ปี  2. ( ) 21 - 30 ปี 

 3. ( ) 31 - 40 ปี   4. ( ) 41 - 50 ปี 

 5. ( ) มำกกว่ำ 50 ปี 

3. ระดับกำรศึกษำ 

 1. ( ) ประถมศึกษำหรือต่ ำกว่ำ 2. ( ) มัธยมศึกษำ / อำชีวศึกษำ 

 3. ( ) ปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำ 4. ( ) สูงกว่ำปริญญำตรี 

4. อำชีพ 1. ( ) ข้ำรำชกำร  2. ( ) พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 3. ( ) ประกอบธุรกิจส่วนตัว 

 4. ( ) พนักงำนบริษัทเอกชน 5. ( ) นักเรียน / นักศึกษำ 6. ( ) อ่ืนๆ (ระบุ)............... 
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5. รำยได้ต่อเดือนของท่ำน 

 1. ( ) ต่ ำกว่ำ 5,000 บำท  2. ( ) 5,000 – 14,999 บำท  3. ( ) 15,000 – 24,999 บำท 

 4. ( ) 25,000 – 34,999 บำท 5. ( ) 35,000 – 49,999 บำท 6. ( ) ตั้งแต่ 50,000 บำทข้ึนไป 

6. พฤติกรรมในกำรออกก ำลังกำยของท่ำน 

 1. ( ) น้อยกว่ำ 1 ครั้งต่อสัปดำห์   2. ( ) 1 - 2 ครั้งต่อสัปดำห์  

3. ( ) 3 - 6 ครั้งต่อสัปดำห์      4. ( ) ทุกวัน 

7. พฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำกีฬำของท่ำน 

 1. ( ) น้อยกว่ำ 1 ครั้งต่อเดือน 2. ( ) 1 - 2 ครั้งต่อเดือน 3. ( ) 3 - 4 ครั้งต่อเดือน 

 4. ( ) มำกกว่ำ 4 ครั้งต่อเดือน 

ส่วนที่ 2 : ทัศนคติต่อพรีเซ็นเตอร์ และต่อตัวสินค้ำในงำนโฆษณำสินค้ำ  

ค าชี้แจง โปรดอ่ำนข้อมูลของพรีเซ็นเตอร์ จำกนั้นท ำกำรพิจำรณำรูปภำพงำนโฆษณำสินค้ำ และตอบ

ค ำตำมโดยท ำเครื่องหมำย / ลงใน ( ) หน้ำข้อควำมที่ท่ำนเห็นด้วย 

พรีเซ็นเตอร์Z 

 

 

 

 

 

ธีรเทพ วิโนทัย หรือ ลีซอ นักฟุตบอลชำวไทย ปัจจุบันเล่นให้กับสโมสรฟุตบอล

บำงกอกกล๊ำสในไทยพรีเมียร์ลีกและได้รับเลือกเป็นผู้เล่นตัวจริงให้กับทีมชำติไทยลีซอเริ่มโด่งดัง และ

เป็นที่รู้จักจำกกำรลงเล่นฟุตบอลทีมชำติไทยชุดแชมป์ซีเกมส์ครั้งที่ 21 23 และ24 

 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B9%82%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%9F%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%8A%E0%B8%B2%E0%B8%AA
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B9%82%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%9F%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%8A%E0%B8%B2%E0%B8%AA
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B9%82%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%9F%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%8A%E0%B8%B2%E0%B8%AA
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9F%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B9%8C_2001
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B9%8C_2005
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B9%8C_2007
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 เสื้อฟุตบอล 

ท่ำนมีควำมรู้สึกอย่ำงไรต่อ ธีรเทพ วิโนทัย หลังจำกกำรดูงำนโฆษณำ (A) เสื้อฟุตบอล 

 (1.) ไม่เห็น

ด้วยอย่ำงยิ่ง 

(2.) ไม่

เห็นด้วย 

(3.) 

เฉยๆ 

(4.) เห็นด้วย (5.) เห็น

ด้วยอย่ำง

ยิ่ง 

1. พรีเซ็นเตอร์คนนี้

สำมำรถสร้ำงควำม

น่ำเชื่อถือแก่ตัวสินค้ำ 

     

2. พรีเซ็นเตอร์คนนี้สร้ำง

ควำมดึงดูดใจแก่ตัวสินค้ำ 

     

3. พรีเซ็นเตอร์คนนี้

เหมำะสมกับสินค้ำ 

     

4. พรีเซ็นเตอร์คนนี้

เสริมสร้ำงภำพลักษณ์ของ

สินค้ำ 
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5. ฉันชอบพรีเซ็นเตอร์คน

นี้ 

     

6. ฉันคิดว่ำพรีเซ็นเตอร์คน

นี้มีควำมเชี่ยวชำญใน

อำชีพของตนเอง 

     

 

ท่ำนมีควำมรู้สึกอย่ำงไรต่อตัวสินค้ำหลังจำกที่ได้ดูงำนโฆษณำ (A) เสื้อฟุตบอล 

 (1.) ไม่เห็น

ด้วยอย่ำงยิ่ง 

(2.) ไม่

เห็นด้วย 

(3.) เฉยๆ (4.) เห็นด้วย (5.) เห็น

ด้วยอย่ำงยิ่ง 

7. ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้เป็นที่

รู้จักใน   สังคม 

     

8. ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้มี

คุณภำพ 

     

9. ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้เป็นที่

นิยมของคนในสังคม 

     

10. ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้มี

ดีไซน์สวยงำม  

     

11. ฉันสนใจสินค้ำนี้      

12. ฉันอยำกลองใช้สินค้ำ

นี้ 
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13. ฉันตั้งใจซื้อสินค้ำนี้ใน

อนำคต 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 รถจักรยำนยนต์ 
 

ท่ำนมีควำมรู้สึกอย่ำงไรต่อ ธีรเทพ วิโนทัย หลังจำกกำรดูงำนโฆษณำ (B) รถจักรยำนยนต์ 

 (1.) ไม่เห็น

ด้วยอย่ำงยิ่ง 

(2.) ไม่

เห็นด้วย 

(3.) เฉยๆ (4.) เห็นด้วย (5.) เห็น

ด้วยอย่ำงยิ่ง 

1. พรีเซ็นเตอร์คนนี้

สำมำรถสร้ำงควำม

น่ำเชื่อถือแก่ตัวสินค้ำ 

     

2. พรีเซ็นเตอร์คนนี้สร้ำง

ควำมดึงดูดใจแก่ตัวสินค้ำ 

     

3. พรีเซ็นเตอร์คนนี้

เหมำะสมกับสินค้ำ 
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4. พรีเซ็นเตอร์คนนี้

เสริมสร้ำงภำพลักษณ์ของ

สินค้ำ 

     

5. ฉันชอบพรีเซ็นเตอร์คน

นี้ 

     

6. ฉันคิดว่ำพรีเซ็นเตอร์คน

นี้มีควำมเชี่ยวชำญใน

อำชีพของตนเอง 

     

 

ท่ำนมีควำมรู้สึกอย่ำงไรต่อตัวสินค้ำหลังจำกท่ีได้ดูงำนโฆษณำ (B) รถจักรยำนยนต์ 

 (1.) ไม่เห็น

ด้วยอย่ำงยิ่ง 

(2.) ไม่

เห็นด้วย 

(3.) เฉยๆ (4.) เห็นด้วย (5.) เห็น

ด้วยอย่ำงยิ่ง 

7. ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้เป็นที่

รู้จักใน   สังคม 

     

8. ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้มี

คุณภำพ 

     

9. ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้เป็นที่

นิยมของคนในสังคม 

     

10. ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้มี

ดีไซน์สวยงำม  
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11. ฉันสนใจสินค้ำนี้      

12. ฉันอยำกลองใช้สินค้ำ

นี้ 

     

13. ฉันตั้งใจซื้อสินค้ำนี้ใน

อนำคต 

     

 
 

พรีเซ็นเตอร์Y 
 

                                                          
 

ภูภูมิ พงศ์ภาณุ (ชื่อเล่น: เคน) เป็นนักแสดงและนำยแบบชำวไทยโดยมีผลงำนที่สร้ำงชื่อคือ
ภำพยนตร์เรื่อง30 ก ำลังแจ๋วแสดงคู่กับ  พัชรำภำ ไชยเชื้อ และได้รับรำงวัลนักแสดงดำวรุ่งชำยจำก
ภำพยนตร์ 30 ก ำลังแจ๋วจำกงำนสยำมดำรำ สตำร์สอวอร์ดส์ 2012 และได้ขึ้นเป็นพระเอกละครเต็มตัว
ครั้งแรกในละครเรื่องแรงเงำ 
…………………………………………………………………………………………………………………….... 
 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8A%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%88%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/30_%E0%B8%81%E0%B8%B3%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%88%E0%B9%8B%E0%B8%A7
https://th.wikipedia.org/wiki/30_%E0%B8%81%E0%B8%B3%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%88%E0%B9%8B%E0%B8%A7
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%8A%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A0%E0%B8%B2_%E0%B9%84%E0%B8%8A%E0%B8%A2%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B7%E0%B9%89%E0%B8%AD
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%8A%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A0%E0%B8%B2_%E0%B9%84%E0%B8%8A%E0%B8%A2%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B7%E0%B9%89%E0%B8%AD
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%8A%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A0%E0%B8%B2_%E0%B9%84%E0%B8%8A%E0%B8%A2%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B7%E0%B9%89%E0%B8%AD
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2_%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%AA_%E0%B8%AD%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B9%8C_2012
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2_%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%AA_%E0%B8%AD%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B9%8C_2012
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2_%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%AA_%E0%B8%AD%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B9%8C_2012
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%87%E0%B8%B2
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         (C) ชุดกีฬำ 

ท่ำนมีควำมรู้สึกอย่ำงไรต่อเคนภูภูมิหลังจำกกำรดูงำนโฆษณำ (C) ชุดกีฬำ 

 (1.) ไม่เห็น

ด้วยอย่ำงยิ่ง 

(2.) ไม่

เห็นด้วย 

(3.) เฉยๆ (4.) เห็นด้วย (5.) เห็น

ด้วยอย่ำง

ยิ่ง 

1. พรีเซ็นเตอร์คนนี้

สำมำรถสร้ำงควำม

น่ำเชื่อถือแก่ตัวสินค้ำ 

     

2. พรีเซ็นเตอร์คนนี้สร้ำง

ควำมดึงดูดใจแก่ตัวสินค้ำ 

     

3. พรีเซ็นเตอร์คนนี้

เหมำะสมกับสินค้ำ 

     

4. พรีเซ็นเตอร์คนนี้

เสริมสร้ำงภำพลักษณ์ของ

สินค้ำ 
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5. ฉันชอบพรีเซ็นเตอร์คน

นี้ 

     

6. ฉันคิดว่ำพรีเซ็นเตอร์คน

นี้มีควำมเชี่ยวชำญใน

อำชีพของตนเอง 

     

 

ท่ำนมีควำมรู้สึกอย่ำงไรต่อตัวสินค้ำหลังจำกที่ได้ดูงำนโฆษณำ (C) ชุดกีฬำ 

 (1.) ไม่เห็น

ด้วยอย่ำงยิ่ง 

(2.) ไม่

เห็นด้วย 

(3.) เฉยๆ (4.) เห็นด้วย (5.) เห็น

ด้วยอย่ำง

ยิ่ง 

7. ฉันคดิว่ำสินค้ำนี้เป็นที่

รู้จักในสังคม 

     

8. ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้มี

คุณภำพ 

     

9. ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้เป็นที่

นิยมของคนในสังคม 

     

10. ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้มี

ดีไซน์สวยงำม  

     

11. ฉันสนใจสินค้ำนี้      
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12. ฉันอยำกลองใช้สินค้ำ

นี้ 

     

13. ฉันตั้งใจซื้อสินค้ำนี้ใน

อนำคต 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 เครื่องดื่มชำเขียว 
 

ท่ำนมีควำมรู้สึกอย่ำงไรต่อ เคน ภูภูมิ หลังจำกกำรดูงำนโฆษณำ (D) เครื่องดื่มชำเขียว 

 (1.) ไม่เห็น

ด้วยอย่ำงยิ่ง 

(2.) ไม่

เห็นด้วย 

(3.) เฉยๆ (4.) เห็น

ด้วย 

(5.) เห็นด้วย

อย่ำงยิ่ง 

1. พรีเซ็นเตอร์คนนี้

สำมำรถสร้ำงควำม

น่ำเชื่อถือแก่ตัวสินค้ำ 

     

2. พรีเซ็นเตอร์คนนี้สร้ำง

ควำมดึงดูดใจแก่ตัวสินค้ำ 
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3. พรีเซ็นเตอร์คนนี้

เหมำะสมกับสินค้ำ 

     

4. พรีเซ็นเตอร์คนนี้

เสริมสร้ำงภำพลักษณ์ของ

สินค้ำ 

     

5. ฉันชอบพรีเซ็นเตอร์คน

นี้ 

     

6. ฉันคิดว่ำพรีเซ็นเตอร์คน

นี้มีควำมเชี่ยวชำญใน

อำชีพของตนเอง 

     

 

ท่ำนมีควำมรู้สึกอย่ำงไรต่อตัวสินค้ำหลังจำกที่ได้ดูงำนโฆษณำ (D) เครื่องดื่มชำเขียว 

 (1.) ไม่เห็น

ด้วยอย่ำงยิ่ง 

(2.) ไม่

เห็นด้วย 

(3.) เฉยๆ (4.) เห็นด้วย (5.) เห็น

ด้วยอย่ำง

ยิ่ง 

7. ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้เป็นที่

รู้จักใน   สังคม 

     

8. ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้มี

คุณภำพ 
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9. ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้เป็นที่

นิยมของคนในสังคม 

     

10. ฉันคิดว่ำสินค้ำนี้มี

ดีไซน์สวยงำม  

     

11. ฉันสนใจสินค้ำนี้      

12. ฉันอยำกลองใช้สินค้ำ

นี้ 

     

13. ฉันตั้งใจซื้อสินค้ำนี้ใน

อนำคต 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

ขอขอบคุณส ำหรับควำมร่วมมือในกำรตอบ
แบบสอบถำมค่ะ 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
 

ชื่อ-นำมสกุล  นำงสำวชนิดำ จุลรัตนมณี 

วัน เดือน ปี เกิด  4 มิถุนำยน 2532 

ประวัติกำรศึกษำ  

- เข้ำรับกำรศึกษำในหลักสูตรบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต สำขำวิชำ   

   บริหำรธุรกิจ จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย ในปีกำรศึกษำ 2554 

- วิทยำศำสตรบัณฑิต (วิทยำศำสตร์กำรกีฬำ) คณะวิทยำศำสตร์กำรกีฬำ จุฬำลงกรณ์
มหำวิทยำลัย, 2553 

- มัธยมศึกษำ โรงเรียน ปรินส์รอยแยลส์ วิทยำลัย, 2549 
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