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SAROSHA LERTTHAWEEDECH: IMPACTS OF PRESENTER’S INFORMATION AND 
PRODUCT INVOLVEMENT ON CONSUMER RESPONSES. ADVISOR: ASSOC. 
PROF. SARAVUDH ANANTACHART, Ph.D. {, 151 pp. 

The current research was 3 x 2 factorial designed experimental study with 
the objectives that were to examine the main and the interaction effects of three 
presenter’s Information (i.e., positive, neutral, and negative) and two products 
Involvement (i.e., high involvement product and low involvement product) on 
consumer responses, that consisted of attitude toward the endorser, attitude toward 
the product, attitude toward the brand, brand image, brand reputation, and purchase 
intention. One hundred and eighty-seven undergraduate students at Chulalongkorn 
University were served as the experimental participants during April 2015. The results 
presented that different types of presenter’s Information had a main effect on 
attitude toward the endorser while different types of products involvement had a 
main effect on attitude toward the brand. Moreover, the interaction effects of 
presenter’s Information and products involvement on brand image was found. 
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กว่าจะได้วิทยานิพนธ์ที่สมบูรณ์สักเล่ม ผู้วิจัยเชื่อว่าทุกคนต้องอาศัยก าลังใจ แรงผลักดัน
และการสนับสนุนจากบุคคลหลายๆ ฝ่าย ทั้งอาจารย์ เพ่ือน พ่ีเจ้าหน้าที่ ญาติพ่ีน้อง ซึ่งผู้วิจัยหวัง
ว่า ความตั้งใจและแรงผลักดันต่างๆ จะส่งผลให้งานวิจัยเล่มนี้เป็นประโยชน์ต่อบุคคลที่มีความ
สนใจในเรื่องของการใช้ผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณาไม่มากก็น้อย และสามารถน าไปศึกษาต่อยอดใน
อนาคตได้ ในโอกาสนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ… 

รศ. ดร. สราวุธ อนันตชาติ เป็นบุคคลท่านแรกที่หนูอยากจะขอบพระคุณจริงๆ ค่ะ 
อาจารย์ไม่เคยปฏิเสธนิสิตเลยถึงแม้ว่าอาจารย์จะยุ่งเรื่องงานวิชาการมากแค่ไหน ตั้งแต่วันแรกที่
อาจารย์รับหนูเป็นเด็กในที่ปรึกษา หนูรู้สึกซาบซึ้งและดีใจมาก อาจารย์เอาใจใส่ ทุ่มเทให้กับนิสิต
ทุกคน คอยให้ค าแนะน าและช่วยเหลือในทุกขั้นตอนตั้งแต่งานยังไม่เป็นรูปเป็นร่าง จนกระทั่งงาน
ออกมาเสร็จสมบูรณ์ วิทยานิพนธ์เล่มนี้จะไม่สมบูรณ์แน่ๆ ถ้าหากขาดค าแนะน าของอาจารย์ค่ะ  

ขอขอบพระคุณผศ. ดร. สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม และผศ. ดร. บุหงา ชัยสุวรรณ ที่
สละเวลามาเป็นประธานกรรมการและกรรมการสอบวิทยานิพนธ์เล่มนี้ รวมถึงค าชี้แนะต่างๆ จาก
อาจารย์ทั้ง 2 ท่านมากๆ ค่ะ และวิทยานิพนธ์เล่มนี้จะส าเร็จไม่ได้เลยถ้าหากขาดความช่วยเหลือ
จากอาจารย์พัชร์ นิยมศิลป ที่เอ้ือเฟ้ือให้หนูได้ท าการทดลองในวิชากฎหมายกับสังคม หนู
ขอขอบพระคุณมากๆ ค่ะ 

นอกจากอาจารย์แล้ว ขอบคุณเจ้ณิชที่คอยช่วยเหลือและคอยให้ค าปรึกษามาตลอด
ตั้งแต่เริ่มท าวิทยานิพนธ์ด้วยกัน ขอบคุณป๊า ม๊า และครอบครัวพ่ีต้น ที่คอยเป็นก าลังใจ สนับสนุน
ในสิ่งต่างๆ ที่หนูท า ขอบคุณเพ่ือนหมี รวมไปถึงพ่ีเจ้าหน้าฝ่ายบัณฑิตศึกษา เพ่ือนๆ ICM รุุุน 4 
และพ่ีๆ น้องๆ ที่คอยให้การสนับสนุนนะคะ 

สุดท้ายนี้อยากจะฝากถึงผู้ที่ก าลังท าวิจัยว่า อย่าท้อนะคะ ถึงแม้ว่าพอมาถึงจุดหนึ่งที่เรา
เหนื่อย เราล้าเพราะเราต้องเจออุปสรรคมากมาย แต่พอวันที่เราท าส าเร็จ เราจะภูมิใจและหาย
เหนื่อยอย่างแน่นอนค่ะ ทุกคนจะผ่านมันไปได้ 
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บทที ่1 
บทน า 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

การโฆษณา (Advertising) ถือเป็นการสื่อสารผ่านช่องทางต่างๆ ที่นักการตลาดพยายามใช้
ในการสื่อสารไปให้ผู้บริโภคได้รับรู้ในชีวิตประจ าวันอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ แม้จะพยายามปิดกั้นเพียงใด
ก็ตาม ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาในสื่อนิตยสาร โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ ป้ายประกาศตามท้องถนน หรือ
แม้กระทั่งในโทรศัพท์มือถือก็เช่นกัน ศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่า หากภาวะเศรษฐกิจในปี พ.ศ. 2558 
มีแนวโน้มฟ้ืนตัว งบประมาณที่ใช้ในงานโฆษณาจะเติบโตไปสู่ 131,300-134,800 ล้านบาท ซึ่งการ
โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ในระบบฟรีทีวีแบบดิจิทัล ยังเป็นสื่อโฆษณาที่มีสัดส่วนจ านวนเงินสูงที่สุดกว่า
ร้อยละ 60 ของจ านวนเงินโฆษณาโดยรวม (“งบโฆษณาฟ้ืน 11-14%,” 2558) สอดคล้องกับผล
ส ารวจของสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) ร่วมกับบริษัทวิจัยชั้นน า TNS ที่เผยว่า อัตราการ
เติบโตของงบโฆษณาดิจิทัลในปี 2558 จะเติบโตต่อเนื่องไม่ต่ ากว่า 33% (คิดเป็นมูลค่าราว 8,134 
ล้านบาท) โดยภาคอุตสาหกรรมที่ใช้งบไปกับการโฆษณามากท่ีสุดคือ กลุ่มการสื่อสารที่ 884 ล้านบาท 
ตามด้วยกลุ่มยานยนต์ 695 ล้านบาท และกลุ่มผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 424 ล้านบาท ตามล าดับ 
(Thumbsup, 2557) และในปี พ.ศ. 2558 ที่โทรทัศน์เข้าสู่ระบบดิจิทัล ท าให้มีช่องสัญญาณมากขึ้น 
การโฆษณาจะเข้ามามีบทบาทส าคัญในการกระจายข้อมูลให้เป็นที่รู้จักในสายตาของประชาชนมากขึ้น
เช่นกัน บริษัทต่างๆ ต้องทุ่มงบประมาณในการโฆษณาเพ่ือดึงดูดกลุ่มลูกค้าของตนไว้ จึงเป็นโอกาสให้
นักโฆษณาเข้ามาท าตลาดกันได้มากข้ึน 

เมื่อมองย้อนกลับไปในอดีต การโฆษณาจะมีเฉพาะตามหน้าหนังสือพิมพ์ หรือวิทยุเท่านั้น แต่
ในปัจจุบัน สามารถพบเห็นการโฆษณาได้ทั่วทุกที่ ทั้งนี้ เพราะเทคโนโลยีต่างๆ ได้พัฒนาขึ้นอย่าง
รวดเร็ว ท าให้สื่อต่างๆ มีต้นทุนที่ถูกลง บริษัทขนาดใหญ่หลายบริษัทได้ใช้กลยุทธ์โฆษณาเข้ามา
สนับสนุนแผนการตลาดของตน บางบริษัทอาจมีแผนกโฆษณาของตนเองเพ่ือท าการสื่อสารการตลาด
อย่างจริงจัง การใช้โฆษณาในการขับเคลื่อนธุรกิจจึงไม่ใช่เรื่องแปลกใหม่อะไร ดังนั้น การโฆษณาจึง
เป็นส่วนหนึ่งในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจในสังคม เพราะคนในสังคมอาศัยอยู่ในฐานะผู้บริโภค เมื่อ
โฆษณาท าหน้าที่ในการชักจูงให้เกิดความสนใจที่จะซื้อแล้ว ผู้บริโภคก็จะท าการจับจ่าย เลือกซื้อสินค้า
ต่างๆ  

การโฆษณาจึงไม่ใช่เป็นแค่การบอกกล่าวแนะน าสินค้าเท่านั้น แต่การโฆษณาถือเป็นสื่อที่ชัก
จูงผู้บริโภคให้เกิดการรับรู้และความเชื่อเกี่ยวกับข้อมูลที่น าเสนอออกไป จนก่อให้เกิดพฤติกรรมการ
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ซื้อขึ้น โดยอาศัยกลยุทธ์ต่างๆ ที่โดยส่วนมากมักจะกล่าวถึงคุณสมบัติด้านดีของสินค้าเท่านั้น ซ่ึงการ
โฆษณาในขั้นแรก (Pioneering Stage) เป็นขั้นแนะน าสินค้าใหม่ๆออกสู่ตลาด  ซึ่งต้องอาศัยความ
แปลกใหม่และน่าสนใจ เพ่ือที่จะได้เกิดการยอมรับในตัวสินค้า ส่วนในขั้นที่สอง จะเป็นขั้นของการ
แข่งขัน (Competitive Stage) ที่ต้องต่อสู้กับตลาดคู่แข่งท่ีเคยครองตลาดอยู่ก่อน ในขั้นนี้อาจจะท า
ให้สินค้าคู่แข่งสูญเสียพื้นที่ทางการตลาดไปบ้างเนื่องจากการเข้ามาของสินค้าใหม่ๆ ดังนั้น แต่ละ
บริษัทอาจใช้กลยุทธ์ปรับคุณภาพหรือปรับรูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์ใหม่ให้เป็นที่น่าสนใจ เพ่ือให้
เหนือกว่าสินค้าคู่แข่งของตน และในขั้นที่สาม เป็นขั้นที่โฆษณาจะเข้ามาเพ่ือรักษาตลาดไว้ เรียกว่าขั้น
ธ ารงรักษาหรือเตือนความจ า (Retentive Stage) ให้สินค้าของตนเป็นที่นิยมอยู่เสมอ ในขั้นนี้ 
ผู้บริโภคจะรู้จักสินค้าในระดับหนึ่งแล้ว ซึ่งบริษัทก็ต้องรักษาจังหวะการโฆษณาเป็นครั้งราว เพ่ือเป็น
การเตือนความจ าให้ผู้บริโภคไม่ลืมตราสินค้าของตน (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2553) 

ในยุคโลกาภิวัตน์  (Globalization) ที่ข้อมูลข่าวสารต่างๆ สามารถแพร่กระจายไปทั่วโลกได้
อย่างรวดเร็ว ด้วยระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ จึงเป็นยุคท่ีท าให้คนทั่วโลกมีความใกล้ชิดกันมากขึ้น 
เนื่องจากสามารถติดต่อข้ามทวีปได้ภายในไม่กี่วินาที การโฆษณาหรือข่าวต่างๆ ที่เกิดขึ้นรอบโลกจึง
เป็นสิ่งที่คนทั่วไปรับรู้ได้ไม่ยาก ดังนั้น เมื่อปรากฏเรื่องราวประเภทต่างๆเกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง เนื้อหา
นั้นก็ย่อมเป็นที่สนใจของคนทั่วไป ซึ่งอาจส่งผลต่อภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียงในลักษณะต่างๆ ได้ จึง
กล่าวได้ว่า การโฆษณาผ่านสื่อมวลชนเป็นช่องทางที่มีอิทธิพลต่อการน าเสนอสิ่งต่างๆ ทั้งเรื่องของ
ภาพลักษณ์ผู้มีชื่อเสียง การก าหนดความนิยม รวมไปถึงการใช้ผู้มีชื่อเสียงในการเผยแพร่ข่าวสารของ
ตนสู่ประชาชน ("การโฆษณาศิลปินผ่านอินเตอร์เน็ต," 2557) หากพิจารณาโฆษณาในยุคปัจจุบัน จะ
เห็นได้ว่าโฆษณาแต่ละสินค้านั้นมีการใช้ผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) เพ่ือเป็นตัวสร้างกระแสหรือเป็นตัวชู
ให้ผลิตภัณฑ์เด่นขึ้นมา เพราะการใช้ผู้มีชื่อเสียงสามารถท าให้ผลิตภัณฑ์นั้นๆเป็นที่รู้จักและจดจ าได้
ง่ายกว่าการใช้บุคคลทั่วไป (Atkin & Block, 1983; McCracken, 1989; Misra & Beatty, 1990; 
Pringle & Binet, 2005) ซึ่งไม่ใช่แค่การโฆษณาในประเทศไทยเท่านั้น แต่ในต่างประเทศ ก็มีการใช้ผู้
มีชื่อเสียงในงานโฆษณาเช่นกัน เช่น ในประเทศเกาหลีใต้ มีการใช้ Lee Jun Ki เพ่ือเป็นทูตส่งเสริม
การท่องเที่ยว และในประเทศมาเลเซียใช้ Jimmy Choo ให้เป็นทูตส่งเสริมการท่องเที่ยวมาเลเซีย
ในสหราชอาณาจักร เป็นต้น (ยลรวี สิทธิชัย, 2552) และไม่เพียงแต่การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์
เท่านั้น การใช้ผู้มีชื่อเสียงในการน าเสนอสินค้ายังสอดแทรกอยู่ในภาพยนตร์เช่นกัน เช่น ภาพยนตร์
เรื่อง รถไฟฟ้า มาหานะเธอ ในปี พ.ศ. 2552 ที่ได้ ธีรเดช วงศ์พัวพันธ์ และ คริส หอวัง สวมแว่นตาด า
ของ Ray Ban ท าให้ผลิตภัณฑ์ของ Ray Ban เป็นที่พูดถึงและนิยมมากข้ึนในหมู่วัยรุ่น (“Movie 
Marketing,” 2554)   

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%98%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%8A_%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B9%8C%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%A7%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%98%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%AA_%E0%B8%AB%E0%B8%AD%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%87
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ผลจากการส ารวจของ Marketing Science ในช่วงเดือนมีนาคม-เมษายน ปี ค.ศ. 2013 เผย
ให้เห็นว่า การใช้ผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณาสามารถเพ่ิมยอดขายให้กับบริษัทได้จริง จากปี ค.ศ. 2000 
ถึงปี ค.ศ. 2010 ไทเกอร์ วูดส์ ได้ท าหน้าที่เป็นผู้เสนอสินค้าให้กับบริษัท Nike ท าให้บริษัทสามารถ
เพ่ิมยอดขายได้ถึง 9.9 ล้านเหรียญ และในขณะที่ ไทเกอร์ วูดส์ เป็นผู้คว้าสถิติสูงสุดในกีฬากอล์ฟ ก็
ท าให้บริษัท Nike สามารถท าก าไรกลับมาได้ 57% จากการว่าจ้าง ไทเกอร์ วูดส์ มาเป็นผู้น าเสนอ
สินค้า (Lustig, 2014) ด้วยเหตุนี้ การใช้ผู้มีชื่อเสียงที่ผู้บริโภคชื่นชอบมาเป็นผู้น าเสนอสินค้า มัก
กลายเป็นผู้ชี้น ากระแส และมีอิทธิพลสามารถกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ ซึ่งการตลาด
แบบ Influencer Marketing นี้ จะยังคงได้รับความนิยม และเติบโตเฉลี่ยปีละไม่ต่ ากว่า 50% ไปอีก
ไม่ต่ ากว่า 2-3 ปี (“งบโฆษณาฟ้ืน 11-14%,” 2558) 

การใช้ผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณา (Celebrity Endorsers) จึงถือเป็นเครื่องมือชนิดหนึ่งที่
นักการตลาดเลือกใช้อย่างต่อเนื่องตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน เพ่ือสนับสนุนผลิตภัณฑ์ของตนให้เป็นที่
รู้จักในสายตาประชาชนได้อย่างรวดเร็ว เพราะผู้มีชื่อเสียงถูกขนานนามว่า เป็นบุคคลที่มีความ
สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายที่ตราสินค้าต้องการสื่อสารด้วย โดยนักการตลาดจะใช้ภาพลักษณ์และ
ชื่อเสียงของผู้มีชื่อเสียงเป็นตัวเชื่อมคุณค่าระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค (Pringle & Binet, 2005)
นอกจากนั้น ยังเพราะการใช้ผู้มีชื่อเสียงสามารถสร้างความสนใจได้สูง (Attention Increasing),  
สร้างความน่าเชื่อถือได้สูง (Credibility Building), ปรับปรุงภาพลักษณ์สินค้าให้ดีขึ้น (Image 
Polishing), แนะน าตราสินค้าใหม่ๆ (Brand Introduction), ปรับเปลี่ยนต าแหน่งผลิตภัณฑ์ได้ 
(Product Repositioning), สร้างความเข็มแข็งให้แก่ตราผลิตภัณฑ์ (Brand Strengthening),  และ
สร้างภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ให้เหมือนกันทั่วโลกได้ (Underpin Global Campaign (ภัสสรนันท์ เอนก
ธรรมกุล, 2553) อีกท้ังยังสามารถสร้างความคุ้นเคย (Familiarity), สร้างความเก่ียวพัน 
(Relevance), เป็นบุคคลที่ได้รับการยอมรับนับถือ (Esteem), และสามารถสร้างความแตกต่าง 
(Differentiation) ได้เช่นกัน (ยลรวี สิทธิชัย, 2552) ด้วยเหตุนี้ นักการตลาดจึงจัดสรรงบประมาณ
ครั้งละจ านวนมากไปกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโดยใช้ผู้มีชื่อเสียงในแต่ละปี โดยในปี พ.ศ. 2557 
งบโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลมีมูลค่ารวมกว่า 6,115 ล้านบาท และมีแนวโน้มว่า ในอนาคตการใช้ผู้มี
ชื่อเสียงในการสื่อสารการตลาดก็จะยังคงได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่องอีกเช่นเคย (ยลรวี สิทธิชัย, 
2552) 

อย่างไรก็ตาม นักการตลาดควรค านึงเลือกใช้ผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณาให้มีความเหมาะสม
และมีภาพลักษณ์ท่ีดี เพราะการเป็นตัวแทนตราสินค้าหมายถึงพฤติกรรมและชื่อเสียงของผู้มีชื่อเสียง
เองย่อมจะส่งผลกระทบต่อตราสินค้าด้วย (Moocnoe, 2557) อีกทั้งโดยทั่วไป ผู้บริโภคมักเลียนแบบ
ท่าทางและพฤติกรรมของผู้มีชื่อเสียงที่ตนชื่นชอบ ซึ่งในงานโฆษณา ผู้บริโภคอาจเล็งเห็นภาพหรือ
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ความหมายอะไรบางอย่างที่สอดคล้องกับภาพในใจของผู้บริโภคซึ่งถูกถ่ายทอดผ่านผู้มีชื่อเสียง 
ผู้บริโภคจึงตัดสินใจซื้อสินค้าที่ผู้มีชื่อเสียงน าเสนอ ด้วยความหวังที่ว่าตนเองจะมีภาพลักษณ์ที่
เหมือนกับผู้มีชื่อเสียงคนดังกล่าวหากบริโภคผลิตภัณฑ์นั้นๆ ดังนั้น การยอมรับสินค้าของผู้บริโภคผ่าน
โฆษณาย่อมข้ึนอยู่กับภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียงที่ผู้บริโภคได้รับ (Choi & Rifon, 2007) ภาพลักษณ์
ของผู้มีชื่อเสียงจึงมีบทบาทส าคัญในกระบวนการน าเสนอสินค้าผ่านโฆษณา หากมีเหตุการณ์ใดท่ีท า
ให้ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของผู้มีชื่อเสียงเป็นไปในทางลบ ประสิทธิภาพในการสื่อสารการตลาดของผู้
มีชื่อเสียงก็อาจลดลง ส่งผลให้นักการตลาดอาจยกเลิกสัญญาในการจ้างผู้มีชื่อเสียงคนนั้นก็ได้ 

ทั้งนี ้งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับผลกระทบที่เกิดจากข่าวของผู้น าเสนอสินค้าท่ีเป็นบุคคลมี
ชื่อเสียงและผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน ยังมีไม่มากนัก โดยส่วนใหญ่ มักจะเป็นงานวิจัย
ในเชิงเปรียบเทียบถึงประสิทธิภาพระหว่างการใช้ผู้มีชื่อเสียงและบุคคลทั่วไปในงานโฆษณา เช่น
งานวิจัยของ Parmar และ Patel (2014) และ Tom et al. (1992) งานวิจัยที่เกี่ยวกับความ
น่าเชื่อถือ ความไว้วางใจของผู้มีชื่อเสียงในบริบทต่างๆ เช่น งานวิจัยของ Lafferty และ Goldsmith 
(1999) หรืองานวิจัยที่เกี่ยวกับปฏิกิริยาตอบสนองต่อตราสินค้า เมื่อผู้มีชื่อเสียงเกิดข่าวทางลบ เช่น 
งานวิจัยของ Till และ Shimp (1998) และงานวิจัยของ Louie, Kulik และ Jacobson (2001) ส่วน
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับผลกระทบที่เกิดจากข่าวของผู้น าเสนอสินค้านั้น มีเพียงการศึกษาในแง่ของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันสูงเท่านั้น คืองานวิจัยของ White, Goddard และ Wilbur (2009) แต่
ไม่ได้มีการเปรียบเทียบระหว่างระดับผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันสูงและผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพัน
ต่ า ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงเล็งเหน็ถึงความส าคัญของการศึกษาเรื่อง “ผลกระทบด้านข้อมูลของผู้น าเสนอ
และความเกี่ยวพันของสินค้าต่อการตอบสนองของผู้บริโภค” โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีที่มีประเภท
ข่าวทางลบที่เกิดข้ึนกับผู้มีชื่อเสียง และผลจากการศึกษาครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อการเลือกใช้ผู้มี
ชื่อเสียงในการสื่อสารการตลาดต่อไป 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาผลกระทบหลัก (Main Effects) ของประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอสินค้าต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภค 

2. เพ่ือศึกษาผลกระทบหลัก (Main Effects) ของประเภทสินค้าในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน
ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 

3. เพ่ือศึกษาผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effects) ของประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอสินค้า
และประเภทสินค้าในระดับความเก่ียวพันต่างกันต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 
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ปัญหาน าวิจัย 

1. ประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอสินค้า ส่งผลกระทบหลัก (Main Effects) ต่อการตอบสนองของ
ผู้บริโภคหรือไม่ 

2. ประเภทสินค้าในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน ส่งผลกระทบหลัก (Main Effects) ต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภคหรือไม่ 

3. ประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอสินค้าและประเภทสินค้าในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน ส่งผล
ร่วมกัน (Interaction Effects) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคหรือไม่ 

ขอบเขตการวิจัย 

 การศึกษาเรื่อง “ผลกระทบด้านข้อมูลของผู้น าเสนอและระดับความเกี่ยวพันของสินค้าต่อ
การตอบสนองของผู้บริโภค” ในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental) แบบ 3x2 
แฟคทอเรียล ที่ประกอบด้วย ข้อมูลของผู้น าเสนอสินค้า (ข้อมูลด้านบวก, ข้อมูลที่เป็นกลาง, และ
ข้อมูลด้านลบของผู้น าเสนอสินค้า) x ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน (ผลิตภัณฑ์ในระดับ
ความเกี่ยวพันสูง และผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ า) ที่มีผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ซึ่งก็
คือ ทัศนคติต่อผู้น าเสนอสินค้า, ทัศนคติต่อตราสินค้า, ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์, ภาพลักษณ์ตราสินค้า, 
ชื่อเสียงตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ โดยท าการศึกษาในช่วงเดือน เมษายน พ.ศ. 2558 กับนิสิต
ระดับปริญญาตรี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จ านวน 187 คน ที่เข้าเรียนวิชากฎหมายกับสังคมในภาค
การศึกษาปลาย ปีการศึกษา 2557 

นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย 

 ประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอสินค้า (Presenter’s Information) หมายถึง การน าเสนอ
ข้อมูลของผู้น าเสนอสินค้าในรูปแบบข่าว ทั้งข้อมูลด้านบวก (Positive Information), ข้อมูลที่เป็น
กลาง (Neutral Information), และข้อมูลด้านลบ (Negative Information) ของผู้มีชื่อเสียง ผ่านสื่อ
สิ่งพิมพ์ที่จ าลองมาจากอินเทอร์เน็ต ในการถ่ายทอดให้ผู้บริโภครับรู้ โดยในการวิจัยเชิงทดลองนี้มี 
ข้อมูลด้านบวกทีจ่ะเป็นข่าวเกี่ยวกับการได้รับรางวัลของผู้น าเสนอสินค้า, ข้อมูลที่เป็นกลางจะเป็น
ข้อมูลโดยทั่วไป, และข้อมูลด้านลบจะเป็นข่าวเกี่ยวกับการใช้สารเสพติดขณะฝึกซ้อมของผู้น าเสนอ
สินค้า High Involvement Product และ Low Involvement Product 

 นอกจากข้อมูลในรูปแบบข่าวแล้ว ยังมีข้อมูลที่มีลักษณะเป็นโฆษณาสิ่งพิมพ์ ที่ปรากฏภาพ
สินค้าและผู้น าเสนอสินค้าร่วมกัน โดยผู้น าเสนอสินค้าในงานวิจัยนี้คือ ชาริล ชัปปุยส์ 
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 ประเภทสินค้าในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน (Product Involvement) หมายถึง สินค้า
ที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product) ซึ่งก็คือ สินค้าที่ผู้บริโภคมองว่ามีความส าคัญ 
เกี่ยวพันกับอารมณ์ความรู้สึกและค่านิยมในสังคม สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของผู้บริโภคได้ 
ผู้บริโภคท าการหาข้อมูลอย่างมากก่อนจะซื้อสินค้านั้นๆ โดยส่วนมากจะเป็นสินค้าที่มีราคาสูง และ
เป็นสินค้าที่ไม่สามารถใช้สิ่งอ่ืนทดแทนได้ Freeman (1984, as cited in Rothschild, 1987) ซึ่งใน
งานวิจัยชิ้นนี้คือ รถยนต์ TOYOTA และสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่่า (Low Involvement Product) 
ซึ่งก็คือ สินค้าท่ีผู้บริโภคมองว่าไม่มีความส าคัญเท่าใดนัก ไม่เกี่ยวพันกับอารมณ์ ความรู้สึก ไม่สามารถ
สะท้อนค่านยิมและภาพลักษณ์ของผู้บริโภคได้ และผู้บริโภคใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อไม่นาน โดย
ส่วนมากจะเป็นสินค้าที่มีราคาไม่สูงมาก ในกรณีท่ีหาซื้อสินค้านั้นไม่ได้ก็สามารถใช้สิ่งอ่ืนทดแทนได้ 
Freeman (1984, as cited in Rothschild, 1987) ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้คือ เครื่องดื่ม COKE 

 การตอบสนองของผู้บริโภค (Consumers Response) คือ ทัศนคติและความรู้สึกของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อการเปิดรับข้อมูล ข่าวสาร ซึ่งจะก่อให้เกิดพฤติกรรมด้านต่างๆ และในงานวิจัยนี้
ประกอบด้วย  
  1. ทัศนคติต่อผู้น าเสนอสินค้า (Attitude toward Endorser) คือ ความรู้สึกหรือความคิดที่
ผู้บริโภคมีต่อผู้น าเสนอสินค้าในทางบวกหรือทางลบ หลังการเปิดรับข้อมูลต่างๆ 

2. ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ (Product Attitude) คือ ความโน้มเอียงด้านความรู้สึก ในทางบวก
หรือทางลบที่มีให้ต่อผลิตภัณฑ์นั้นๆ รวมถึงความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์เช่นกัน 

3. ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) คือ ความรู้สึกทางบวกหรือทางลบที่ผู้บริโภคมีให้
ต่อตราสินค้า หลังการเปิดรับข้อมูล 

4. ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือ ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 
ผ่านการรับรู้จากช่องทางสาธารณะต่างๆ และจากประสบการณ์ที่ผ่านมา เรียกได้ว่าเป็นความรู้
เกี่ยวกับตราสินค้าที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นมาเองเฉพาะตน (Subject Knowledge) 

5. ชื่อเสียงตราสินค้า (Brand Reputation) คือ ความเชื่อหรือความคิดเห็นเกี่ยวกับตรา
สินค้าท่ีผู้บริโภคมีให้กับตราสินค้าตั้งแต่อดีตสั่งสมมาเป็นระยะเวลานาน 

 6. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) คือ แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
หลังจากประเมินข้อมูลด้านต่างๆ ที่ได้รับรู้มา 

https://www.google.co.uk/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Michael+L.+Rothschild%22
https://www.google.co.uk/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Michael+L.+Rothschild%22
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพ่ือเป็นองค์ความรู้เพ่ิมเติมให้ผู้ที่สนใจเรื่อง การใช้ผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณา ได้น าไป 
ประยุกต์ใช้ประกอบการศึกษาต่อไป 

2. เพ่ือเป็นแนวทางให้นักการตลาดได้เข้าใจถึงทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือจะ 
ได้เลือกใช้ผู้มีชื่อเสียงได้อย่างเหมาะสมกับการสื่อสารการตลาด และเพ่ือก่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด
ในธุรกิจของตน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทที ่2 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้อง 

 การศึกษาเรื่อง “ผลกระทบด้านข้อมูลของผู้น าเสนอและความเก่ียวพันของสินค้าต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภค” ในครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิเคราะห์ถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นระหว่างข้อมูลที่
เกิดข้ึนจากผู้น าเสนอสินค้าและประเภทของสินค้าในระดับความเก่ียวพันสูงและระดับความเก่ียวพัน
ต่ า ดังนั้น จึงต้องมีการศึกษาถึงแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องเบื้องต้นดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ์และผู้บริโภค 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผู้น าเสนอสินค้าท่ีใช้ในงานโฆษณา 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภค 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์และผู้บริโภค 

 ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งที่สามารถจับต้องได้หรือเป็นการให้บริการอย่างใดอย่างหนึ่ง ที่
ผู้บริโภคเลือกมาเพ่ือตอบสนองความต้องการของตน ซ่ึงโดยปกติ ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์ด้วยเหตุผล
อย่างใดอย่างหนึ่ง ในแต่ละปีมีผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ มากกว่า 15,000 รายการที่เข้ามาในท้องตลาด แต่มี
เพียงไม่ก่ีรายการที่สามารถท ายอดขายได้อย่างที่ตั้งเป้าไว้ การจะท าให้ผลิตภัณฑ์ของตนท ายอดขาย
ได้อย่างประสบผลส าเร็จนั้น ต้องท าให้ผลิตภัณฑ์ของตนเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคมากกว่าที่คู่แข่ง
สามารถท าได้ (Hawkins, Best, & Coney, 2003) ดังนั้น การเข้าใจถึงสิ่งต่างๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จะ
ช่วยให้ผู้อ่านเข้าใจความแตกต่างและสาเหตุที่นักการตลาดเลือกใช้ผู้น าเสนอสินค้าท่ีต่างกัน ซึ่ง
การศึกษาผลกระทบของผู้น าเสนอสินค้าท่ีใช้ในงานโฆษณาและประเภทของสินค้านั้น จ าเป็นที่จะต้อง
ศึกษาโดยเริ่มจากสิ่งที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ดังต่อไปนี้ 
แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  

 ผลิตภัณฑ์ที่ถูกผลิตขึ้นในท้องตลาดนั้นมีมากมายหลายรูปแบบ มีทั้งผลิตภัณฑ์อุปโภค บริโภค 
ซึ่งโดยทั่วไปผู้บริโภคจะจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทที่มีความคล้ายคลึงกันไว้ด้วยกัน (Howard, 
1989) โดยการประเมินจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่พวกเขารู้จัก เพ่ือจะได้นึกว่าผลิตภัณฑ์ตัวใด
สามารถใช้แทนกันได้ คุณสมบัติดังกล่าวรวมไปถึงรูปร่างและราคาของผลิตภัณฑ์นั้นๆ อย่างไรก็ดี การ
จัดกลุ่มนี้ก็มีทั้งข้อดีและข้อเสีย ขึ้นอยู่กับว่าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ดังกล่าวกับผลิตภัณฑ์
ประเภทใด หากผู้บริโภคมองว่าช็อกโกเล็ตที่วางขายอยู่ถูกห่อด้วยฟอยล์สีเงินหรือสีทอง ผู้บริโภคอาจ
มองว่าช็อกโกแลตดังกล่าวจัดอยู่ในผลิตภัณฑ์ระดับสูงกว่าช็อกโกแลตแบบอ่ืนๆ ซึ่งเมื่อใดก็ตามที่
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ผู้บริโภคมีผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เกิดขึ้นในใจ ผู้บริโภคก็จะจัดผลิตภัณฑ์นั้นไว้ในหมวดหมู่ที่เคยมีอยู่แล้ว
แทนที่จะสร้างกลุ่มผลิตภัณฑ์ใหม่ข้ึนมา (Solomon, 2013) 

ประเภทผลิตภัณฑ์ 

 Kotler และ Keller (2012) กล่าวว่า นักการตลาดแยกประเภทผลิตภัณฑ์ตามความคงทน  
ความสามารถในการจับต้องได้ และการใช้งานเป็นหลัก ซึ่งสามารถจัดได้เป็น 3 กลุ่มดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีความคงทน (Nondurable Goods) คือ ผลิตภัณฑ์ที่สามารถจับต้องได้ 
แต่มีอายุการใช้งานเพียงไม่กี่ครั้ง เช่น ยาสระผมและเบียร์ เพราะผลิตภัณฑ์เหล่านี้เป็นผลิตภัณฑ์ที่ถูก
ซื้อบ่อยในชีวิตประจ าวัน ซึ่งกลยุทธ์หลักที่นักการตลาดต้องให้ความสนใจเป็นพิเศษคือ กระจายให้
ผลิตภัณฑ์เหล่านี้มีจ าหน่ายในหลายๆ พ้ืนที่ หากต้องมีการเปลี่ยนแปลงก็ให้เปลี่ยนแปลงเพียง
เล็กน้อยเท่านั้น อีกทั้งต้องท าการโฆษณาบ่อยๆ เพ่ือแนะน าสินค้าและสร้างความชื่นชอบให้ผู้บริโภค  

2. ผลิตภัณฑ์ที่มีความคงทน (Durable Goods) คือ ผลิตภัณฑ์ที่สามารถจับต้องได้และใช้
งานได้หลายครั้ง เช่น ตู้เย็น เครื่องมือต่างๆ และเสื้อผ้า เป็นต้น ซึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะซื้อเป็นสินทรัพย์และการบริการส่วนบุคคล และยังต้องการการรับประกันในการซื้ออีก
ด้วย 

3. การบริการ (Service) การบริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ และไม่มีความแน่นอน ถือได้ว่า
เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่ยั่งยืนที่ต้องจัดให้มีการควบคุมคุณภาพรวมถึงความน่าเชื่อถือของแหล่งที่ให้บริการ
ด้วย ตัวอย่างเช่น บริการจัดแต่งทรงผม การให้ค าปรึกษาที่ถูกต้องตามกฎหมาย และการซ่อมบ ารุง
เครื่องใช้ต่างๆ  

อย่างไรก็ดี โดยทั่วไปแล้ว นอกเหนือจากความคงทนและความสามารถในการจับต้องได้ การ
แบ่งประเภทของผลิตภัณฑ์ยังสามารถแบ่งได้ 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ ผลิตภัณฑ์ที่เน้นการใช้งาน 
(Utilitarian Product) ค านึงถึงประโยชน์ใช้สอยเป็นหลักและผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความพึงพอใจ 
(Hedonic Product) ค านึงถึงความสบายหรือความเพลิดเพลินเป็นหลัก (Laurent & Kapferer, 
1985) ผลิตภัณฑ์ท้ัง 2 ประเภทนี้จึงมีลักษณะการให้ข้อมูลข่าวสารที่ต่างกัน นั่นคือผลิตภัณฑ์ที่เน้น
การใช้งานจะมีรูปแบบสารเป็นค าพูด ลายลักษณ์อักษร ต่างจากผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความพึงพอใจ
จะมีรูปแบบสารเป็นสัญลักษณ์หรือภาพมากกว่า เช่น ในงานโฆษณาของจักรยานยี่ห้อ Schwinn ใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา ที่พยายามสร้างภาพลักษณ์ขึ้นมาใหม่หลังจากท่ีประกาศล้มละลาย มีการใช้
ภาพคนปั่นจักรยานแข่งกับรถยนต์เป็นสัญลักษณ์ ซึ่งจับอารมณ์ความรู้สึกให้กับกลุ่มผู้บริโภคได้เป็น
อย่างมาก โฆษณาชิ้นนี้เป็นโฆษณาภาพที่มีข้อความเพียงเล็กน้อย ในขณะที่โฆษณาหมวกกันน๊อคของ



 

 

10 

จักรยานมีลักษณะเป็นข้อความโดยส่วนใหญ่ เนื่องจากผลิตภัณฑ์ประเภทนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือการใช้
งานเป็นหลัก (Assael, 2004) 

ผลิตภัณฑ์ที่เน้นการใช้งาน (Utilitarian Product) 

 ผลิตภัณฑ์ที่เน้นการใช้งานอาจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองด้านประสิทธิภาพและคุณสมบัติ
การใช้งานมากกว่าด้านอารมณ์ของผู้บริโภค ซึ่งรูปลักษณ์ภายนอกอาจไม่ดึงดูดเท่ากับผลิตภัณฑ์ที่
ตอบสนองด้านอารมณ์ MacInnis และ Jaworski (1989) กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคท่ีมองหาผลิตภัณฑ์ที่
เน้นการใช้งานจะให้ความสนใจในเรื่องของคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะ
ท าการหาข้อมูลมากกว่าผู้บริโภคท่ีซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของตน (Babin, 
Darden, & Griffin, 1994) และ Assael (2004) ได้กล่าวไว้ในท านองเดียวกันว่า ในผลิตภัณฑ์ที่เน้น
การใช้งาน ผู้บริโภคจะท าการรวบรวมข้อมูลและตัดสินใจจากลักษณะของผลิตภัณฑ์ เช่น การ
ตัดสินใจซื้อรถก็ต้องวิเคราะห์ถึง ราคาการบริการ, ปริมาณการใช้น้ ามัน, การซ่อมบ ารุง รวมไปถึง
ศักยภาพของรถ เป็นต้น ดังนั้น การตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เน้นการใช้งานต้องให้ความสนใจ
เกี่ยวกับข้อมูลเป็นหลัก  

 เช่นเดียวกับงานโฆษณาที่กล่าวถึงผลิตภัณฑ์ที่เน้นการใช้งาน มักมีแนวโน้มที่จะสื่อสาร
ออกมาในรูปแบบการแจ้งข้อมูลเป็นหลัก เพื่อลดความเสี่ยงที่อาจเกิดกับปัจจัยด้านการเงินและการใช้
งาน โดย Assael (2004) อธิบายว่า สื่อสิ่งพิมพ์เป็นสื่อที่ค่อนข้างมีศักยภาพต่อการน าเสนอข้อมูล
ต่างๆ เนื่องจากให้รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ ได้ค่อนข้างมาก อีกท้ังเว็บไซต์ก็เป็นช่องทาง
น าเสนอข้อมูลได้ดีเช่นเดียวกัน เพราะเป็นสื่อที่เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมกับข่าวสารนั้นๆ 
และสามารถส่งรายละเอียดเกี่ยวกับข้อมูลข่าวสารไปสู่ผู้บริโภคได้จริง อีกท้ังสื่อเหล่านี้ยังเปิดโอกาสให้
ผู้บริโภคได้ย้อนกลับมาดูข้อมูลเมื่อไหร่ก็ได้ที่ต้องการ  

ผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความพึงพอใจ (Hedonic Product) 

 ผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความพึงพอใจ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีเมื่อไดเ้ห็น ซึ่ง
รูปลักษณ์ภายนอกเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งในการจับความสนใจของผู้บริโภค Hirschman และ 
Holbrook (1982) ได้กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ประเภทนี้จะเกี่ยวข้องกับอารมณ์ ความรู้สึก และ
ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมีให้กับผลิตภัณฑ์มากกว่าความรู้เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์เอง สอดคล้องกับที่ 
Solomon (2013) ได้กล่าวไว้ว่า ผลิตภัณฑ์ประเภทนี้จะเกี่ยวข้องกับอารมณ์ จินตนาการ ความ
หลากหลายทางความรู้สึกของผู้บริโภค รวมไปถึงลักษณะการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและ
ผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ผลิตภัณฑ์ประเภทนี้จึงเกี่ยวข้องกับการออกแบบภายนอกเพ่ือให้เข้าถึงความรู้สึก
ของผู้บริโภค การออกแบบจึงถือเป็นใจความส าคัญของผลิตภัณฑ์ ในยุคสมัยปัจจุบันสังเกตได้ว่า
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ผลิตภัณฑ์ที่วางขายตามท้องตลาดเน้นการตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภคมากขึ้น ดังค ากล่าวใน
หนังสือการ์ตูนที่ชื่อ Dilbert ที่กล่าวไว้ว่า “คุณภาพเป็นเรื่องของเมื่อวาน ทุกวันนี้เราเน้นผลิตภัณฑ์ที่
มีผลต่ออารมณ์ของผู้บริโภค” (Solomon, 2013) โดยการโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประเภทนี้จะมี
โทรทัศน์เป็นสื่อที่น าเสนอได้ดีที่สุด เพราะโทรทัศน์สามารถถ่ายทอดอารมณ์ได้ผ่านทาง เสียง และการ
เคลื่อนไหวต่างๆ ที่นอกเหนือจากการน าเสนอเนื้อหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ (Assael, 2004) 

 การตลาดในปัจจุบันให้ความส าคัญกับเรื่องของอารมณ์ ความรู้สึกของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
เพราะอารมณ์และความรู้สึกจะก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ง่าย ซึ่งสิ่งที่
สามารถดึงดูดและตอบสนองอารมณ์ ความรู้สึกของผู้บริโภคนั้นเกิดจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ การ
มองเห็นรูปลักษณ์ภายนอกของผลิตภัณฑ์ การสัมผัส การได้กลิ่น การได้ยินและการรับรู้รสชาติ  

อย่างไรก็ดี ผลิตภัณฑ์บางตัวก็อาจจะเป็นทั้งผลิตภัณฑ์ที่เน้นการใช้งานและเป็นทั้งผลิตภัณฑ์
ที่ตอบสนองอารมณ์และความรู้สึกได้ในเวลาเดียวกัน (Park & Moon, 2003) ซึ่งไม่ว่าผลิตภัณฑ์จะถูก
จัดอยู่ในประเภทใดก็ย่อมมีลักษณะที่แตกต่างกันไป ทั้งในด้านของรูปทรง รูปแบบ ลักษณะ คุณภาพ 
การให้บริการ ความคงทน ความน่าเชื่อถือ และการซ่อมบ ารุง 

ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ 

 ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดนั้นย่อมมีความแตกต่างกันทางด้านกายภาพ ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่หมายถึงนี้ 
ไม่เพียงแต่เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องได้เท่านั้น แต่ผลิตภัณฑ์นั้นยังหมายรวมถึงการบริการเช่นกัน ซึ่ง
ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ตามท่ี Kotler และ Keller (2012) ได้กล่าวไว้ สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

 ด้านรูปทรง: ผู้บริโภคสามารถแยกความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ได้ตามรูปทรง ขนาด รูปร่าง 
หรือลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ 

 ด้านรูปแบบ: อธิบายถึงลักษณะภายนอกและความรู้สึกภายนอกที่มีให้ต่อผู้บริโภค รูปแบบ
เป็นสิ่งสร้างความต่างที่ยากต่อการเลียนแบบ เช่น ผู้บริโภคท่ียอมซื้อรถราคาแพงอย่าง Jaguar ก็
เพราะรูปแบบภายนอกท่ีไม่เหมือนใคร แต่อย่างไรก็ดีรูปแบบที่สวยงามก็ไม่ได้หมายความว่าจะมี
สมรรถนะที่ดีเสมอไป รถท่ีภายนอกดูดึงดูดใจอาจจะใช้เวลานานในการบ ารุงรักษา 

 ด้านลักษณะ: ผลิตภัณฑ์โดยส่วนใหญ่สามารถแยกได้หลายลักษณะตามหน้าที่การใช้งาน ซึ่ง
บริษัทต่างๆสามารถระบุและเลือกลักษณะการใช้งานใหม่ๆของผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมได้ โดยการ
ส ารวจผู้บริโภคและประเมินคุณค่าที่ผู้บริโภคจะได้รับเปรียบเทียบกับมูลค่าท่ีบริษัทจะได้รับจาก
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ลักษณะการใช้งานต่างๆ ซึ่งนักการตลาดต้องพิจารณาถึงจ านวนผู้บริโภคท่ีต้องการลักษณะการใช้งาน
แบบนั้นๆ ระยะเวลาที่ใช้ในการแนะน าผลิตภัณฑ์และความเป็นไปได้ที่บริษัทคู่แข่งจะเข้ามาเลียนแบบ 

 ด้านคุณภาพ: ผลิตภัณฑ์โดยส่วนใหญ่จะแสดงศักยภาพออกมาภายใน 4 ระดับ ดังนี้คือ  ต่ า 
ปานกลาง สูงและระดับที่เหนือที่สุด คุณภาพเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างมากในการบอกถึงความแตกต่างของ
บริษัท บริษัทต้องออกแบบระดับคุณภาพให้เหมาะสมกับตลาดเป้าหมายและคู่แข่ง แต่อย่างไรก็ตาม 
บริษัทไม่จ าเป็นต้องผลิตสิ่งที่มีคุณภาพสูงสุดออกมา แต่ควรจะจัดการกับคุณภาพที่เหมาะสมในเวลา
นั้นๆ เพราะการพยายามพัฒนาคุณภาพจะสร้างมูลค่าท่ีสูงขึ้นกลับมาให้กับบริษัท (Kotler & Keller, 
2012) 

 ด้านการให้บริการ: นอกจากด้านคุณภาพแล้ว การให้บริการยังเป็นสิ่งที่สามารถแยกความ
แตกต่างระหว่างบริษัทได้ เนื่องจากแต่ละบริษัทมีการพัฒนาระบบการจัดเก็บข้อมูลของผู้บริโภคและผู้
ร่วมท าการค้า บริษัทต้องเพ่ิมความสามารถในการเสนอผลิตภัณฑ์ด้านการตลาดให้เฉพาะรายบุคคล 

 ด้านความคงทน: เป็นการวัดอายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์นั้นๆ อีกทั้งเป็นตัวบอกมูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์ เช่น พาหนะและเครื่องครัว เป็นต้น ซึ่งราคาส าหรับผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ไม่ควรจะสูงเกินไป 
หรือไม่ควรจะถูกท าให้ล้าสมัยไปอย่างรวดเร็วดังเช่นที่ คอมพิวเตอร์ โทรทัศน์และโทรศัพท์มือถือ
ประสบอยู่ทุกวันนี้ 

 ด้านความน่าเชื่อถือ: โดยทั่วไปแล้ว ผู้บริโภคจะยอมจ่ายให้กับผลิตภัณฑ์บางรายการในราคา
สูงเพื่อซื้อความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ โดยความน่าเชื่อถือก็คือการวัดความเป็นไป
ได้ที่ผลิตภัณฑ์จะไม่เกิดความเสียหายภายในระยะเวลาที่สั้นเกินไป  

 ด้านการซ่อมบ ารุง: การซ่อมบ ารุงเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถท าเองได้ด้วยระยะเวลาและ
ค่าใช้จ่ายที่ไม่มาก ซึ่งผลิตภัณฑ์บางตัวก็มีลักษณะการใช้งานที่สามารถระบุปัญหาและให้ช่างบริการ
น าไปซ่อมแซมได้ บริษัทที่จ าหน่ายคอมพิวเตอร์หลายๆ บริษัทได้สนับสนุนเทคนิคการซ่อมบ ารุงแบบ
ออนไลน์ คือผู้บริโภคสามารถคุยตอบโต้ผ่านโทรศัพท์ แฟกซ์ หรือผ่านการสนทนาออนไลน์ได้ในเวลา
นั้นๆ (Kotler & Keller, 2012) 

ไม่ว่าผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทจะมีปัจจัยใดที่ต่างกัน Vaughn (1986) อธิบายไว้ว่า ผลิตภัณฑ์
สามารถแยกได้เป็น 2 มิติ นั่นคือ ผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับการคิด (Think) และผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้อง
กับความรู้สึก (Feel) ซึ่งผลิตภัณฑ์แต่ละตัวก็จะมีระดับที่เกี่ยวกับความคิดและความรู้สึกต่างกันไป 
ดังนั้น จึงจ าเป็นต้องกล่าวถึงระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ดังนี้  
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แนวคิดเกี่ยวกับระดับความเกี่ยวพัน 

 ความเกี่ยวพัน (Involvement) เป็นสิ่งที่มีความส าคัญอย่างยิ่งในการตลาดปัจจุบัน นักการ
ตลาดต้องเข้าใจในเรื่องของความเก่ียวพันระหว่างผู้บริโภคและผลิตภัณฑ์ต่างๆ เพ่ือที่จะสามารถน ากล
ยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ มาปรับใช้ได้อย่างเหมาะสม ในการวิจัยครั้งนี้จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องท าความ
เข้าใจถึงความหมายและข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับความเก่ียวพัน ดังนั้น ผู้ผู้วิจัยจึงน านิยามจากนักวิชาการ
หลายๆ ท่านมาเสนอดังนี้ 

Solomon (2013) ความเกี่ยวพัน (Involvement) เป็นระดับความสนใจ ความต้องการและ
การให้คุณค่าต่อผลิตภัณฑ์นั้นๆ ของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนก็จะมีความสนใจในด้านที่ต่างกัน 
จึงกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคแต่ละคนก็จะมีความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน สอดคล้องกับค านิยามของ 
Day (1970, as cited in Tyebjee, & Tyzoon, 1979) ที่กล่าวว่า ความเกี่ยวพันเป็นระดับความ
สนใจในผลิตภัณฑ์ ซึ่งระดับความเก่ียวพันขึ้นอยู่กับการให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ Blythe 
(2013) ได้นิยามความเกี่ยวพันไว้ว่า ความเก่ียวพันเป็นระดับที่บุคคลรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า
นั้นๆ ซึ่งความเก่ียวพันนั้นจะเกี่ยวข้องกับความคิดและอารมณ์  

โดยทั่วไป ความเก่ียวพันนั้นจะเก่ียวข้องกับบทบาทหน้าที่ใน 3 ปัจจัยคือ 1. บุคลิกลักษณะ
ของบุคคล เช่น ความต้องการ ความสนใจ คุณค่าและเป้าหมายส่วนบุคคล 2. ระดับของสถานการณ์ 
เช่น โอกาสในการซื้อ หรือการเข้าไปเกี่ยวข้องกับความเสี่ยงในกระยวนการตัดสินใจซื้อ และ 3. 
ลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือสิ่งเร้า เช่น ประเภทของสื่อ หรือตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ภายในประเภท
ผลิตภัณฑ์เดียวกัน (Warrington & Shim, 2000) 

 โดย Rothschild (1987) กล่าวว่า ความเก่ียวพันสามารถแบ่งได้ 3 ระดับ คือ ระดับที่ไม่มี
ความเกี่ยวพัน, ระดับความเกี่ยวพันสูงและระดับความเกี่ยวพันต่ า เริ่มจาก 1. ระดับท่ีไม่มีความ
เกี่ยวพัน (No Involvement) เป็นระดับที่ผู้บริโภคไม่มีความสนใจในผลิตภัณฑ์ใดๆ ทั้งสิ้น และไม่
ก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ 2. ความเกี่ยวพันในระดับสูง (High Involvement) เป็นระดับที่ผู้บริโภคมี
ความสนใจในผลิตภัณฑ์อย่างมาก ซึ่งมากพอที่จะท าการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ต่างตราสินค้า น าไปสู่
การประเมินอย่างรอบครอบก่อนจะมีการตัดสินใจซื้อ และ 3. ความเกี่ยวพันในระดับต่ า (Low 
Involvement) เป็นระดับที่ผู้บริโภคมีความสนใจในผลิตภัณฑ์มากพอท่ีจะซื้อมาใช้ แต่ไม่มากพอที่
ผู้บริโภคจะท าการประเมินตราสินค้านั้นๆ ก่อนซื้อ  

ระดับความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจะอยู่ในระดับกับปัจเจกบุคคล เช่น ผู้บริโภค
บางคนอาจมีความเกี่ยวพันสูงในการซื้อกางเกงยีนส์ เพราะผู้บริโภคมีการโยงผลิตภัณฑ์เข้ากับรูปร่าง
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ของตนและการยอมรับทางสังคม ในขณะที่ผู้บริโภคอีกส่วนหนึ่งอาจจะไม่มีความเกี่ยวพันกับการซื้อ
กางเกงยีนส์สูงเท่าใดนัก เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้มองว่า กางเกงยีนส์ก็เป็นเพียงส่วนหนึ่งของการแต่ง
กายเท่านั้น ดังนั้น ความเกี่ยวพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์จะมากขึ้นเมื่อ ผลิตภัณฑ์มีความส าคัญ
ต่อผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์มีการตอบสนองทางอารมณ์ และผู้บริโภคให้ความสนใจกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
อย่างต่อเนื่อง รวมถึงผลิตภัณฑ์เก่ียวข้องกับความเสี่ยงอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ และสุดท้ายคือ เมื่อ
ผลิตภัณฑ์สามารถบ่งบอกมาตรฐานของกลุ่มได้ (Assael, 2004) 

 ยิ่งนักการตลาดสามารถท าให้ผลิตภัณฑ์ของตนเข้าไปเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคได้มากเท่าไหร่ 
ความเกี่ยวพันระหว่างผลิตภัณฑ์และผู้บริโภคก็จะยิ่งมากขึ้น ดังตัวอย่างโครงการของ Coca-Cola ที่
ก าหนดให้นักร้องวง Maroon 5 แต่งเพลงออกมาใหม่ภายใน 24 ชั่วโมง โดย Coca-Cola ได้ให้แฟน
เพลงสามารถเข้ามามีส่วนร่วมในการแต่งท านองเพลงได้ และท านองนั้นจะถูกน ามาเป็นส่วนหนึ่งของ
เพลง Coca-Cola ได้ท าการประชาสัมพันธ์ผ่านทาง Facebook ซึ่งมีกลุ่มแฟนมากกว่า 20 ล้านคน 
(Solomon, 2013) จากโครงการดังกล่าว ผู้บริโภคก็จะรู้สึกว่าตนเองเกี่ยวพันกับ Coca-Cola มากขึ้น 
ดังนั้น Coca-Cola ก็จะเป็นผลิตภัณฑ์อันดับต้นๆ ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ 

ประเภทของความเกี่ยวพัน 

ความเกี่ยวพันสามารถแบ่งได้เป็น 4 ประเภท นั่นคือ ความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ (Product 
Involvement), ความเกี่ยวพันกับการตอบสนอง (Message-response Involvement), ความ
เกี่ยวพันกับตนเอง (Ego Involvement) และความเกี่ยวพันกับสถานการณ์การซื้อ (Purchase 
Situation Involvement) (Blythe, 2013) ซ่ึงในงานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเกี่ยวกับผลกระทบด้านความ
เกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์และผู้มีชื่อเสียงต่อทัศนคติด้านต่างๆ ของผู้บริโภค ผู้เขียนจึงขอกล่าวเกี่ยวกับ
ความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ เพ่ือที่จะสามารถสร้างความเข้าใจให้กับผู้อ่านได้มากยิ่งขึ้น ความ
เกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ (Product Involvement) สามารถแบ่งได้ 2 ประเภท คือ ความเกี่ยวพันตาม
สถานการณ์ (Situational Involvement) และความเกี่ยวพันคงอยู่ (Enduring Involvement)  

ความเกี่ยวพันตามสถานการณ์ (Situational Involvement) จะปรากฏขึ้นเมื่อผู้บริโภคเข้า
ไปเกี่ยวข้องกับสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่งซึ่งจะเกิดข้ึนเป็นครั้งคราว โดยส่วนมากจะเกิดขึ้นใน
สถานการณ์ที่มีการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะต่างกับความเกี่ยวพันคงอยู่ (Enduring Involvement) ที่จะ
เกิดข้ึนอย่างต่อเนื่องและค่อนข้างถาวร เช่น นักศึกษารายหนึ่งที่ไม่ค่อยให้ความสนใจเกี่ยวกับแฟชั่น
เสื้อผ้าเท่าไหร่นัก แต่ตนเองต้องหาซื้อสูทเพื่อใส่ไปสมัครงาน นักศึกษารายนี้จึงมีความเกี่ยวพันสูงกับ
การเลือกเสื้อผ้าซึ่งถือเป็นสถานการณ์ครั้งคราว ในขณะที่นักศึกษาอีกรายหนึ่งที่ต้องหาซื้อสูทเพื่อใส่
ไปสมัครงานเช่นกัน แต่นักศึกษารายนี้ให้ความสนใจเกี่ยวกับแฟชั่นเสื้อผ้ามาตั้งแต่สมัยเรียน จึงกล่าว
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ได้ว่านักศึกษาคนที่สองนี้มีความเก่ียวพันแบบคงอยู่ นั่นคือไม่ว่าจะเกิดการตัดสินใจซื้อหรือไม่ 
นักศึกษารายนี้ก็ให้ความสนใจเกี่ยวกับแฟชั่นเสื้อผ้า (Assael, 2004) 

อย่างไรก็ด ีผู้บริโภคแต่ละคนก็จะมีประเภทสินค้าที่ตนเองสนใจต่างกัน น าไปสู่ความเกี่ยวพัน
ของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันด้วย ความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ์สามารถแบ่งได้ 2 ระดับคือ ผลิตภัณฑ์ที่
มีความเก่ียวพันสูง (High Product Involvement) และผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันต่ า (Low 
Product Involvement) ผู้อ่านสามารถท าความเข้าใจได้มากข้ึนตามค านิยามด้านล่างนี้ 

ผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันสูง 

ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันสูง (High Product Involvement) คือ ผลิตภัณฑ์ที่ถูกควบคุม
โดยระดับความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์นั้นๆ โดยถูกโยงเข้ากับคุณค่าที่บุคคลได้
ตั้งไว้ หรือกล่าวง่ายๆ ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวข้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคอย่าง
มาก (Blythe, 2013) อีกทั้งยังเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคจะใช้เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ โดยมองที่ 
ราคา รูปแบบ ประสิทธิภาพ รวมไปถึงประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ที่ผ่านมา ผู้บริโภคท่ีมีความ
เกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์สูงจะมีทัศนคติดีต่อทั้งตราสินค้าและตราสินค้า (Freeman, 1984, as cited in 
Rothschild, 1987) Krugman (1965) กล่าวว่า ควรจะมีการสื่อสารโดยตรงไปที่ความเชื่อของ
ผู้บริโภคในกรณีท่ีผลิตภัณฑ์มีความเกี่ยวพันสูง 

 ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันสูง โดยทั่วไปเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความคงทน ราคาสูง และเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีความโดดเด่นไม่เหมือนผลิตภัณฑ์ตัวอ่ืน ค่อนข้างซับซ้อน เป็นผลิตภัณฑ์เฉพาะที่ไม่
สามารถใช้ผลิตภัณฑ์ตัวอ่ืนแทนได้ (Freeman, 1984, as cited in Rothschild, 1987) เช่น เครื่อง
เสียงและรถยนต์ เป็นต้น (Rothschild, 1987) ผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ย่อมเก่ียวข้องกับความเสี่ยงที่
ผู้บริโภคจะได้รับเนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความส าคัญต่อผู้บริโภคค่อนข้างมาก กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะต้องเผชิญกับการแก้ปัญหาที่จะตามมา ซึ่งความเสี่ยงสามารถแบ่งได้เป็น 5 
ประเภท 

 Assael (2004) อธิบายว่า ผู้บริโภคแต่ละคนก็อาจจะได้รับความเสี่ยงจากผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน 
เนื่องจากผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคเลือกมีลักษณะที่ต่างกัน อีกท้ังปัจจัยที่ผู้บริโภคต้องเผชิญยังต่างกันด้วย 
โดยที่ความเสี่ยงมี 5 ประเภทดังนี้ ประเภทแรกคือ ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial Risk) เป็น
ความเสี่ยงที่เก่ียวข้องมูลค่าของสิ่งของที่อาจจะต้องเสียไป เช่น ผู้บริโภคท่ีเก็บเงินเพ่ือซื้อรถราคาแพง
มาเป็นระยะเวลา 4 ปีย่อมมีความเสี่ยงมากกว่าคนที่สามารถซื้อรถได้โดยง่ายทุกๆ 2 ปี ความเสี่ยง
ประเภทที่สองคือ ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) เป็นความเสี่ยงที่ผู้บริโภคอาจซื้อผลิตภัณฑ์ไม่
ตรงกับมาตรฐานของกลุ่ม ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ถูกออกแบบมาเพ่ือเพ่ิมความดึงดูดทางสังคม หรือ

https://www.google.co.uk/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Michael+L.+Rothschild%22
https://www.google.co.uk/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Michael+L.+Rothschild%22
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ผลิตภัณฑ์ทั่วๆ ไป ซึ่งผลิตภัณฑ์ท่ีเห็นได้ชัดคือ เสื้อผ้า รถยนต์ เครื่องส าอางและน้ ายาบ้วนปาก ถัดมา
คือ ประเภทความเสี่ยงด้านจิตใจ (Psychological Risk) คือ การสูญเสียความมั่นใจในตนเอง เมื่อ
ผู้บริโภคพบข้อผิดพลาดบางอย่าง เช่น ผู้บริโภคซื้อทองมาในราคาที่สูงมาก แต่กลับพบว่าราคาทองตก
ลงในสัปดาห์ถัดมา ประเภทที่สี่คือ ความเสี่ยงด้านการใช้งาน (Performance Risk) คือ โอกาสที่
ผลิตภัณฑ์จะใช้งานไม่ได้อย่างที่หวัง ซึ่งเป็นไปได้สูงเมื่อผลิตภัณฑ์นั้นถูกออกแบบมาอย่างซับซ้อน 
และประเภทสุดท้ายคือ ความเสี่ยงด้านร่างกาย (Physical Risk) เป็นความเสี่ยงด้านร่างกายท่ีได้รับ
ผลมาจากการท างานของผลิตภัณฑ์ เช่น รถที่มีปัญหาเรื่องเบรคอาจส่งผลให้เกิดอุบัติเหตุและเป็นผล
ให้เกิดความเจ็บปวดทางด้านร่างกาย เป็นต้น 

อย่างไรก็ดี ผู้บริโภคสามารถลดความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นได้โดยท าการหาข้อมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์นั้นๆ ให้มากขึ้น ผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันสูงไม่จ าเป็นจะต้องมีราคาสูงเสมอไป 

เช่นเดียวกับผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันต่ าก็ไม่จ าเป็นจะต้องมีราคาต่ าเสมอไป เพ่ือให้เข้าใจมากขึ้น

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในระดับความเก่ียวพันต่ า สามารถศึกษาเพ่ิมเติมได้ดังนี้ 

ผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันต่ า 

ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันต่ า (Low Product Involvement) ตามค านิยามของ Festinger 
(1957) ได้กล่าวไว้ว่า เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคต้องการใช้แต่ไม่จ าเป็นว่าจะต้องเป็นผลิตภัณฑ์ในตรา
สินค้าใดตราสินค้าหนึ่งเท่านั้น หมายความว่าผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าท่ีซื้อนั้นๆ แต่อาจจะไม่ได้
หมายรวมไปถึงตราสินค้าท่ีจะใช้ เช่น สังคมในปัจจุบัน ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับเรื่องของกลิ่น
กายมาก ผู้คนตอบสนองกับเรื่องนี้โดยการไปซื้อสบู่มาใช้เพ่ือดับกลิ่นกาย แต่การซื้อสบู่นี้ไม่จ าเป็นต้อง
เป็นยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งเท่านั้น เพราะสบู่ทุกยี่ห้อสามารถดับลิ่นกายได้หมด ผู้คนจึงให้ความส าคัญกับตัว
ผลิตภัณฑ์มากกว่าตัวยี่ห้อที่ใช้ ซึ่ง Krugman (1965) ได้กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ทีมีความเก่ียวพันต่ าควร
จะส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค เช่น สื่อสารไปผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผู้บริโภค รวมไปถึงบรรจุ
ภัณฑ์และการออกแบบตราสินค้า เพ่ือสร้างความดึงดูดใจในครั้งแรกที่เห็น โดยผลิตภัณฑ์ที่มีความ
เกี่ยวพันต่ ามักจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาต่ า หาซื้อง่าย มีตัวเลือกอ่ืนที่สามารถหามาใช้แทนกันได้ และ
ผู้บริโภคมีการตัดสินใจที่รวดเร็วต่อการซื้อ (Freeman, 1984, as cited in Rothschild, 1987) 

 อย่างไรก็ดี Vaughn (1986) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคจะตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์ท่ีมีความ
เกี่ยวพันสูงและผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเกี่ยวพันต่ าต่างกัน โดยผู้บริโภคจะประเมินจากความคิด (Think) 
และความรู้สึก (Feel) นักการตลาดสามารถสร้างความเก่ียวพันของผู้บริโภคให้มากขึ้นได้ จึงน ามาสู่
วิธีการสร้างเกี่ยวกับความเกี่ยวพันระหว่างผู้บริโภคและผลิตภัณฑ์ดังนี้ 

 

https://www.google.co.uk/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Michael+L.+Rothschild%22
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การสร้างความเกี่ยวพันระหว่างผู้บริโภคและผลิตภัณฑ์ 

 ความเกี่ยวพันเป็นสิ่งที่มีความส าคัญอย่างมากกับการตลาดในสมัยนี้ นักการตลาดต้อง
พยายามสร้างความเกี่ยวพันระหว่างผู้บริโภคและผลิตภัณฑ์เมื่อใดก็ตามที่เป็นไปได้ โดยเริ่มจากการ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคให้ความสนใจในผลิตภัณฑ์ของตนและวิธีต่างๆ ดังต่อไปนี้ 1. ดึงดูดความสนใจโดย
ใช้ความต้องการทางอารมณ์ของผู้บริโภค เพ่ือสร้างระดับความสนใจให้มากข้ึน 2. ใช้สิ่งกระตุ้นที่ไม่
เคยมีมาก่อน เช่น ใช้การเคลื่อนไหวท่าทางท่ีผู้บริโภคไม่เคยคาดหวังมาก่อน หรือใช้ภาพที่ไม่ใช่แค่
ภาพธรรมดา เพ่ือสร้างความสนใจให้ผู้บริโภค 3. ใช้สิ่งกระตุ้นที่สะดุดตา เช่น เสียงเพลงที่ดัง หรือการ
เคลื่อนไหวอย่างรวดเร็ว เพื่อจับความสนใจในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ 4. ใช้ผู้มีชื่อเสียงในการน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ เพราะผู้มีชื่อเสียงสามารถท าให้ผู้บริโภคให้ความสนใจผลิตภัณฑ์ได้มากข้ึน 5. สร้างมูลค่าท่ี
ผู้บริโภคพึงพอใจ ก็จะท าให้ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจมากข้ึน 6. ชักชวนให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วน
ร่วมในการสร้างสารน าเสนอผลิตภัณฑ์ เพราะผู้บริโภคจะรู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์
นั้นๆ ก่อให้เกิดความเก่ียวพันระหว่างผู้บริโภคและผลิตภัณฑ์มากขึ้น (Solomon, 2013) และ 7. 
พัฒนาความสัมพันธ์กับผู้บริโภค ซึ่งสามารถท าได้โดยสร้างและออกแบบสื่อออนไลน์ที่ดูน่าสนใจเพื่อ
สร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค (Blythe, 2013) 

จากวิธีข้างต้น ผู้บริโภคจะพัฒนาความคิดเกี่ยวกับความเก่ียวพันเอง โดยที่ผู้บริโภคจะเข้าไป
เกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ท่ีตอบสนองอารมณ์ของตนและนักการตลาดเป็นเพียงคนที่ช่วยเพิ่มความ
เกี่ยวพันให้เกิดข้ึนได้ง่ายเท่านั้น อย่างไรก็ดี ความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ย่อมส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ
ผู้บริโภค ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาเกี่ยวกับการถ่ายทอดภาพลักษณ์จากผลิตภัณฑ์สู่ผู้บริโภค ซึ่งมี
เนื้อหาดังนี้ 

การถ่ายทอดภาพลักษณ์จากผลิตภัณฑ์สู่ผู้บริโภค 

ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มีบทบาทส าคัญเป็นอย่างมากต่อความชื่นชอบในใจผู้บริโภค 
ผู้บริโภคอาจจะเลือกผลิตภัณฑ์จากภาพลักษณ์ท่ีผู้บริโภคเห็นภายนอก ซึ่งค าว่าภาพหรือภาพลักษณ์
นั้นถูกนิยามโดยนักจิตวิทยาว่า เป็นการประมวลและเก็บข้อมูลผ่านทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป 
รส กลิ่น เสียง และการสัมผัส และการจินตนาการจะขึ้นอยู่กับภาพโดยรวมหรือวิธีการน าเสนอข้อมูล 
ซึ่งภาพลักษณ์ถูกอธิบายว่าเป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจ (Assael, 2004) 

ภาพลักษณ์ประกอบไปด้วยการรับรู้ของปัจเจกบุคคลที่มีต่อลักษณะของผลิตภัณฑ์และความ
ประทับใจโดยรวม Martineau (1958) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่ดึงดูดใจผู้บริโภคนั้น เป็น
ภาพที่ถ่ายทอดความคิด ความรู้สึกของผู้บริโภค ว่าผู้บริโภคคนนั้นๆ คิดหรือต้องการอะไร ซึ่ง
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นักวิชาการบางท่านก็ได้กล่าวไว้ว่า การตลาดจะประสบความส าเร็จได้ “...เมื่อบุคลิกภาพของ
ผลิตภัณฑ์ตรงกับบุคลิกภาพของผู้บริโภค” (Westfall, 1962) ภาพลักษณ์สามารถวัดได้จากการรับรู้
ส่วนบุคคลที่มีให้ต่อลักษณะการใช้งานของผลิตภัณฑ์ เช่น ราคา เป็นต้น เช่นเดียวกับลักษณะทาง
จิตวิทยา เช่น ความเป็นกันเองของพนักงาน และความสามารถในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
ภาพลักษณ์การใช้งานโดยรวมจะตั้งอยู่บนพื้นฐานทางด้านกายภาพ เช่น ภาพหน้าร้านค้า เป็นต้น 
และภาพลักษณ์ทางจิตวิทยาโดยรวมจะเกี่ยวข้องกับความรู้สึก ความประทับใจของบรรยากาศใน
ร้านค้านั้นๆ เป็นต้น (Echtner & Ritchie, 2003) 

อย่างไรก็ตาม ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ยังขึ้นอยู่กับความสร้างสรรค์ ความพิถีพิถันในฝีมือ
การประดิษฐ์ และความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีเช่นกัน ในปี ค.ศ. 1970 งานวิจัยของ 
Nagashima ชี้ให้เห็นว่า ผลิตภัณฑ์ที่ถูกผลิตจากประเทศเยอรมนี อังกฤษ และฝรั่งเศสได้รับความ
นิยมสูงสุดในบรรดาชาวญี่ปุ่น เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีความประณีต สร้างสรรค์ มีการใช้เทคโนโลยี
ที่ล้ าหน้า อีกทั้งยังให้ความรู้สึกหรูหรา ในขณะที่ผลิตภัณฑ์ที่ถูกผลิตจากประเทศสหรัฐอเมริกากลับ
ได้รับความนิยมลดลง เนื่องจากผลิตภัณฑ์มีราคาท่ีใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ที่ถูกผลิตขึ้นในญี่ปุ่น แต่กลับ
ไม่มีความประณีตในการผลิต (Nagashima, 1970) 

ดังนั้น ภาพลักษณ์จากผลิตภัณฑ์สู่ผู้บริโภคย่อมขึ้นอยู่กับความคิดและความรู้สึกโดยส่วนตัว
ของผู้บริโภค ที่อาจเกิดจากบรรยากาศโดยรอบหรือจากลักษณะของผลิตภัณฑ์เอง ผลิตภัณฑ์ที่มีความ
เกี่ยวพันสูงอาจเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคมองว่าสะท้อนภาพลักษณ์ที่ดีได้ เนื่องจากมีราคาสูง วัตถุดิบ
คุณภาพและมีความประณีตในการตัดเย็บ ในขณะที่ผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันต่ าอาจไม่สามารถ
สะท้อนภาพลักษณ์ท่ีดีให้ผู้บริโภคได้ เนื่องจากรูปแบบของผลิตภัณฑ์ ราคา การตัดเย็บและ
บรรยากาศโดยรอบที่ผู้บริโภคจะได้รับ ซึ่งทั้งหมดนี้ก็ข้ึนอยู่กับความเกี่ยวพันระหว่างผู้บริโภคกับ
ผลิตภัณฑ์เช่นกัน ว่าผู้บริโภคจะมีความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ในระดับใด จึงน ามาสู่แนวคิดเกี่ยวกับ
ความเกี่ยวพันของผู้บริโภคดังนี้ 

แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพันของผู้บริโภค 

 ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันกับผลิตภัณฑ์ในระดับสูงจะท าการหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
หรือผู้บริโภคจะให้ความสนใจเป็นพิเศษเม่ือผู้บริโภคเห็นข้อมูลที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณสมบัติ
ใกล้เคียงกับข้อมูลที่ตนหาอยู่ หากผู้บริโภคเห็นว่าข้อมูลที่ได้มานั้นเป็นประโยชน์และดึงดูด ผู้บริโภคก็
จะมีทัศนคติที่ดีกับผลิตภัณฑ์ ต่างจากผู้บริโภคคนที่มีความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ในระดับต่ าที่จะไม่หา
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ แต่จะให้ความสนใจเกี่ยวกับผู้น าเสนอสินค้ามากกว่า (Petty, 
Cacioppo, & Schumann, 1983) คล้ายกับที่ Otker (1990, as cited in Blythe, 2013) ได้กล่าว
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ไว้ว่า ในระดับความเกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคจะเชื่อมโยงข้อมูลข่าวสารเข้ากับความรู้ที่เคยมีมาก่อนและมี
แนวโน้มที่จะหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ เป็นขั้นตอน  

 Robertson (1976) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่ าจะไม่ได้รับผลกระทบต่อ
ความเชื่อจากข้อมูลที่นักการตลาดพยายามสื่อสารมากนัก แต่กลับจะลองผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ได้ง่ายกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันสูง (Greenwald & Leavitt, 1984) 

 กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันสูงจะใช้ความคิดก่อนจะตัดสินใจทดลองใช้สินค้า ซึ่ง
ความคิดนั้นรวมไปถึงจุดยืนและความรู้สึกทางบวกที่มีให้กับผลิตภัณฑ์และตราสินค้า แต่ผู้บริโภคท่ีมี
ความเกี่ยวพันต่ าจะทดลองซื้อก่อนที่จะมีการใช้ความคิดประเมินผลิตภัณฑ์ ดังจะเห็นได้จากแผนภาพ
ที่ 2.1 

แผนภาพที่ 2.1 แบบจ าลองล าดับขั้นของผลกระทบ  
Low Involvement High Involvement 

Awareness   Awareness 
 

     Trial Behavior         Attitude 
 

      Attitude   Trial Behavior 
 

Repeat Behavior Repeat Behavior 
ที่มา: Rothschild, M. L. (1987). Marketing communication: From fundamentals to 

strategies. Houghton Mifflin: Heath, p. 74. 

แบบจ าลองล าดับขั้นของผลกระทบแสดงให้เห็นถึงความเกี่ยวพันของผู้บริโภค ผู้บริโภคท่ีมี
ความเกี่ยวพันต่ าจะมีการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ก่อนที่จะมาวิเคราะห์ถึงคุณสมบัติต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคกลุ่ม
นี้จะไม่ให้ความส าคัญกับการหาข้อมูลมากนัก (Passively Received Information) ชี้ให้เห็นว่า
ผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์นั้นๆ เนื่องจากมีพฤติกรรมการซื้อเกิดขึ้น แต่ไม่ได้มีความรู้สึกชื่น
ชอบตราสินค้าที่ชัดเจนแต่อย่างใด ในทางกลับกัน ผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูงจะท าการค้นหา
วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นๆก่อนที่จะมีการตัดสินใจทดลองใช้ โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้จะให้
ความส าคัญเกี่ยวกับข้อมูลที่ได้มาค่อนข้างมาก (Actively Seek Information) (Rothschild, 1987) 
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 ลักษณะความเกี่ยวพันของผู้บริโภค 

 ลักษณะของผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันสูงและผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่ ามีความแตกต่าง
กันเนื่องจากปัจจัยทางด้านทัศนคติ มูลค่าของผลิตภัณฑ์ และอ่ืนๆ อีกมากมาย โดย Krugman 
(1965) อธิบายว่า ผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันสูงจะมีความกระตือรือร้นในการค้นหาข้อมูล และ
วิเคราะห์คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์นั้นๆ อย่างเป็นระบบ ประเมินตราผลิตภัณฑ์แต่ละตัวจนกระทั่งเกิด
ความพอใจมากท่ีสุดก่อนตัดสินใจซื้อ อีกท้ังจะเปรียบเทียบประโยชน์ของผลิตภัณฑ์แต่ละตัว เพื่อมอง
หาผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการพร้อมทั้งให้ประโยชน์สูงสุด ดังนั้น ผลตอบรับจากการติดตาม
โฆษณาอย่างเดียวจะค่อนข้างต่ า เนื่องจากความกระตือรือร้นจะท าให้ผู้บริโภคท ากิจกรรมอย่างอ่ืน หา
ข้อมูลจากแหล่งอ่ืนๆด้วยนอกเหนือจากการติดตามโฆษณาอย่างเดียว ซึ่งกลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อ
การเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภค เพราะผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มอ้างอิงใช้ถูกมองว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีมาตรฐาน
และมีความส าคัญต่อผู้บริโภค นอกจากนั้นบุคลิกลักษณะและรูปแบบการด าเนินชีวิตยังสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคเช่นกัน เพราะผลิตภัณฑ์กลุ่มนี้จะสะท้อนเอกลักษณ์และระบบความเชื่อของ
ผู้บริโภคด้วย 

 ในขณะที่ผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันต่ าอาจเรียกได้ว่าเป็นผู้บริโภคท่ีรับข้อมูลแบบเฉื่อย 
ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะไม่ค่อยท าการค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจซื้อจนกระทั่งได้ซื้อมาลองใช้ 
เหตุนี้เองท่ีท าให้ล าดับขั้นของผู้บริโภคท้ังสองความเกี่ยวพันมีข้ันตอนที่ต่างกัน ผู้บริโภคท่ีมีความ
เกี่ยวพันต่ าจะสนุกกับการเลือกผลิตภัณฑ์ท่ามกลางผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นที่ยอมรับในระดับเดียวกัน 
พฤติกรรมการทดลองซื้ออาจถูกมองว่าเป็นการตอบสนองต่อการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น 
ลด แลก แจก แถม ซึ่งเมื่อผู้บริโภคกลุ่มนี้ซื้อมาทดลองใช้แล้ว อาจมีการประเมินและก่อให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อซ้ าที่เป็นผลมาจากความพึงพอใจ (Rothschild, 1987) นอกจากนั้น การเลือก
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังไม่เกี่ยวข้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต เนื่องจากผลิตภัณฑ์ท่ีซื้อไม่
สามารถสะท้อนเอกลักษณ์และความเชื่อของผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้ รวมไปถึงกลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อ
การเลือกผลิตภัณฑ์น้อยมากๆ เพราะผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเลือกไม่ได้มีส่วนเกี่ยวข้องกับคุณค่าและ
มาตรฐานของกลุ่ม (Krugman, 1965) 

ความสัมพันธ์ระหว่างความเกี่ยวพันและการตัดสินใจ 

 ลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันต่ ามีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิดปัญหาหลังการซื้อน้อย
มาก เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความเสี่ยงต่ า ในขณะที่ผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันสูงมีโอกาสเสี่ยงที่
จะเกิดปัญหาหลังการซื้อได้มากกว่า ซ่ึง Assael (2004) ได้อธิบายถึงปัจจัยที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคไว้ดังนี้  
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ราคา: ผู้บริโภคท่ีซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันต่ ามีแนวโน้มที่จะไวต่อปัจจัยด้านราคา
มากกว่าผู้บริโภคท่ีซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเกี่ยวพันสูง เพราะผู้บริโภคกลุ่มนี้จะไม่ทีการเปรียบเทียบตรา
สินค้าแต่จะซื้อผลิตภัณฑ์โดยดูจากพ้ืนฐานด้านราคา ดังนั้นการลดราคาหรือบัตรแจกส่วนลดจะจูงใจ
ให้ผู้บริโภคหันมาซื้อมากข้ึน 

การน าเสนอในร้านค้า: เนื่องจากการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีคามเก่ียวพันต่ าเป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้น
โดยไม่ได้วางแผนล่วงหน้า การน าเสนอสินค้าหน้าร้าน เช่น บริเวณท่ีตั้งสินค้าหรือการแจกบัตรส่วนลด 
ย่อมมีความส าคัญส าหรับผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่ า ผู้บริโภคอาจซื้อเพราะเห็นสินค้าในระดับ
สายตาหรือซื้อสินค้ามีการจัดแสดงจ านวนมาก อีกท้ังการออกแบบบรรจุภัณฑ์ยังมีอิทธิพลมากส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันต่ าเช่นกัน 

การกระจายสินค้า: การกระจายสินค้าให้ทั่วถึงมีความส าคัญอย่างมากเพราะผู้บริโภคเลือก
สินค้าจากสิ่งที่ตนเห็น ไม่ใช่เลือกจากข้อมูลสินค้า ถ้าตราสินค้าที่ชอบไม่มีวางจ าหน่าย ผู้บริโภคก็มี
แนวโน้มที่จะเลือกตราสินค้าใหม่ทันที ดังนั้นการกระจายสินค้าให้ทั่วถึงเป็นสิ่งที่นักการตลาดต้อง
ตระหนักเป็นพิเศษเพ่ือป้องกันการเปลี่ยนตราสินค้าในผู้บริโภค 

การทดลองผลิตภัณฑ์: การแจกผลิตภัณฑ์ทดลองเป็นอีกหนึ่งสิ่งที่มีความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค ผู้บริโภคท่ีได้ลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ อาจมีความรู้สึกที่ดีและน าไปสู่ทัศนคติท่ีดี
หลังการซื้อ ซึ่งอาจก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อย่างต่อเนื่อง (Assael, 2004) 

เพ่ือให้เข้าใจมากขึ้นเกี่ยวกับผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพัน ทฤษฎีการเรียนรู้แบบรับเข้า 
(Passive Learning) ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social Judgment) และแบบจ าลองการชักจูงให้
คล้อยตาม (Elaborated Likelihood Model) จะช่วยอธิบายให้เข้าใจได้มากข้ึน ดังนี้ 

ทฤษฎีการเรียนรู้แบบรับเข้า (Passive Learning Theory) 

 ในสภาพแวดล้อมที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ า ผู้บริโภคจะมีการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
นั้นๆ แบบสุ่ม นั่นคือรับข้อมูลที่เห็นแบบซ้ าๆ ไม่ตื่นตัวในการหาข้อมูลใหม่ๆ ผู้บริโภคจะไม่ท าการ
เชื่อมโยงข้อมูลที่ได้รับให้เข้ากับความต้องการของตนเองและประสบการณ์ที่ผ่านมา ซึ่งเมื่อพิจารณา
แล้ว กล่าวได้ว่า โทรทัศน์เป็นสื่อที่มีความเก่ียวพันต่ าที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการเรียนรู้แบบรับเข้า
เพราะผู้บริโภคอาจจะไม่ได้ให้ความสนใจเกี่ยวกับสารที่ถูกถ่ายทอด อีกท้ังโทรทัศน์ก็เป็นสื่อที่ผู้บริโภค
ไม่สามารถมีปฏิสัมพันธ์ด้วยได้ ดังนั้น การโฆษณาผ่านโทรทัศน์จึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ
เกี่ยวกับตราสินค้าของผู้บริโภคน้อยมากๆ (Assael, 2004) 
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 Krugman (1965) ได้กล่าวไว้ว่า สื่อโทรทัศน์จะมีประสิทธิภาพต่อผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพัน
ต่ า ซึ่งตรงข้ามกับสื่อแผ่นพับที่จะมีประสิทธิภาพต่อผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันสูง ซึ่งสอดคล้องกับที่ 
Grass และ Wallace (1974) ได้ยืนยันว่า โทรทัศน์จะสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่าสื่อแผ่น
พับในผู้บริโภคท่ีรับข้อมูลแบบเฉื่อย แต่สื่อสิ่งพิมพ์จะสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพส าหรับผู้ที่มีความ
ตื่นตัวในการหาข้อมูล และจากงานวิจัยของ Childers และ Houston (1984) ยังสนับสนุนเพิ่มเติมว่า
สารที่ถูกสื่อออกมาในรูปแบบของข้อความหรือค าพูด เช่น สื่อแผ่นพับ จะเป็นสื่อที่ดีที่สุดส าหรับ
ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันสูง และสารที่ถูกถ่ายทอดออกมาเป็นภาพ เช่น โฆษณาทางโทรทัศน์ จะเป็น
สื่อที่ดีท่ีสุดส าหรับผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่ า  

 ส าหรับผู้บริโภคท่ีรับข้อมูลแบบรับเข้า จะไม่มีการประเมินตราสินค้าเกิดขึ้น ดังนั้นการสื่อสาร
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จะไม่ส่งผลมากนัก นักโฆษณาต้องสื่อสารกับผู้บริโภคด้วย
สัญลักษณ์หรือภาพที่ไม่เป็นเพียงการให้ข้อมูล เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดส าหรับผู้บริโภคท่ีรับ
ข้อมูลแบบเฉื่อย 

ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social Judgment Theory) 

 ในปี ค.ศ. 1961 Sherif ได้กล่าวถึงทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social Judgment) ไว้ 3 
ขอบเขตด้วยกัน คือขอบเขตการยอมรับ (Latitude of Acceptance) เป็นการยอมรับโดยปัจเจก
บุคคล, ขอบเขตการปฏิเสธ (Latitude of Reject) เป็นการปฏิเสธโดยปัจเจกบุคคล และขอบเขตที่
เป็นกลาง (Latitude of Noncommitment) เป็นต าแหน่งที่ปัจเจกบุคคลเป็นกลาง 

บุคคลที่มีความเกี่ยวพันสูง เป็นบุคคลที่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับประเด็นใดประเด็นหนึ่งอย่าง
ชัดเจน มีแนวโน้มที่จะยอมรับความคิดเห็นของบุคคลอ่ืนๆ น้อย หรือปฏิเสธความคิดเห็นของคนอ่ืน
อย่างสิ้นเชิง กล่าวได้ว่า บุคคลประเภทนี้มีขอบเขตการยอมรับแคบ แต่มีขอบเขตการปฏิเสธกว้าง ซึ่ง
ต่างจากบุคคลที่มีความเกี่ยวพันต่ าจะยอมรับความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืนๆ ได้มากกว่า หรือไม่มีความ
คิดเห็นใดๆ เกี่ยวกับประเด็นนั้นเลย กล่าวได้ว่า บุคคลประเภทนี้มีขอบเขตการยอมรับและขอบเขตท่ี
เป็นกลางกว้าง (ดูแผนภาพที่ 2.2) 
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แผนภาพที่ 2.2 แสดงการประยุกต์ใช้ทฤษฎีการตัดสินทางสังคมในการอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภค 

Level of Involvement 
Low     High 

High 
     Low Involvement 
 
Latitude of 
Acceptance    High Involvement 
 
 

Low 
 
ที่มา: Sherif, M. (1961, adapted from Assael, 2004). Consumer behavior: A strategic 

approach. Boston, MA: Houghton Mifflin, p. 105. 

 นอกจากนั้น Sherif (1961) ยังกล่าวอีกว่า บุคคลที่มีความเกี่ยวพันสูงมีแนวโน้มที่จะเลือกรับ
สารตามทัศนคติท่ีมีอยู่ก่อน ซึ่งต่างจากบุคคลที่มีความเกี่ยวพันต่ าจะไม่เลือกรับสารใดสารหนึ่งเป็น
พิเศษ แต่จะพิจารณาหลายๆ ตราสินค้าเนื่องจากไม่จ าเป็นต้องรับผิดชอบตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง
เท่านั้น อย่างไรก็ตาม บุคคลที่มีความเกี่ยวพันต่ าจะยอมรับตราสินค้าได้มากกว่าบุคคลที่มีความ
เกี่ยวพันสูง น าไปสู่แนวโน้มการซื้อท่ีง่ายกว่า โดยซื้อสินค้าที่มีตราสินค้าใกล้เคียงกันกับตราสินค้าเดิม
มากท่ีสุด  

 ทฤษฎีการตัดสินทางสังคมและทฤษฎีการเรียนรู้แบบรับเข้ามีจุดที่เหมือนกันคือ บุคคลที่มี
ความเกี่ยวพันต่ าจะหาวิธีแก้ปัญหาด้วยความพอใจ ในขณะที่บุคคลที่มีความเกี่ยวพันสูงจะหาวิธี
แก้ปัญหาโดยเลือกวิธีที่เหมาะสมที่สุด (Sherif, 1961) 

แบบจ าลองการชักจูงคนให้คล้อยตาม (Elaboration Likelihood Model) 

 แบบจ าลอง Elaboration Likelihood Model ของ Petty และ Cacioppo (1986) เป็น
แบบจ าลองที่เกี่ยวข้องกับการประเมินและทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้อ่าน
จะต้องเข้าใจแบบจ าลองนี้ เนื่องจากแบบจะลองนี้อยู่ในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างความเก่ียวพัน
และการตัดสินใจ แบบจ าลองนี้ชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคมีการตอบสนองต่อข้อมูลข่าวสารภายใต้เงื่อนไข

Fewer 
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Used to 
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More 
Brands 

More Attributes Used to Evaluate 
Fewer Brands 
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ความเกี่ยวพันสูงและความเก่ียวพันต่ าอย่างไร ซึ่งมีใจความส าคัญอยู่ที่การประเมินข้อมูลที่เป็นเนื้อหา
สาระ (Central Cues) ไปจนถึงข้อมูลที่เป็นบริบทโดยรอบ (Peripheral Cues) ทั้งนี้ การแยก
ประเภทผู้บริโภคท่ีมีความซับซ้อนสูงและผู้บริโภคท่ีมีความซับซ้อนต่ าของ Petty และ Cacioppo มี
ลักษณะที่คล้ายคลึงกับการแยกประเภทผู้บริโภคท่ีหาข้อมูลอย่างกระตือรือร้นและผู้บริโภคท่ีรับข้อมูล
แบบรับเข้าของ Krugman (1965) เป็นอย่างมาก แต่ความแตกต่างอยู่ตรงที่แบบจ าลอง ELM นี้เน้นที่
การตอบสนองต่อข้อมูลว่าจะสนับสนุนหรือคัดค้าน ในขณะที่แบบจ าลองของ Krugman จะเน้นที่การ
เปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

  ระดับความละเอียดในการหาข้อมูลของผู้บริโภค ขึ้นอยู่กับความเกี่ยวพันของผู้บริโภคต่องาน
โฆษณาชิ้นนั้นๆ ถ้าผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มที่จะท าการหาข้อมูลมากขึ้น 
น าไปสู่กระบวนการหาข้อมูลที่เป็นใจความส าคัญ (Central) ตรงข้ามกับผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่ า 
ก็จะมีแรงจูงใจในการหาข้อมูลที่น้อยลง น าไปสู่กระบวนการหาข้อมูลที่เรียบง่าย ไม่ซับซ้อน ซึ่งมองแค่
บริบทโดยรอบ (Peripheral)  

 แรงจูงใจในการหาข้อมูลมีความสัมพันธ์กับความต้องการของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ผู้บริโภค
ที่มีความเกี่ยวพันต่ า มีแนวโน้มที่จะไม่สนใจในข้อมูลที่ถูกถ่ายทอดมามากนัก แต่จะให้ความสนใจใน
บริบทโดยรอบมากกว่า (Peripheral Cues) เช่น ผู้บริโภคจะให้ความสนใจไปในเรื่องของสีที่ถูกใช้ใน
งานโฆษณา หรือให้ความสนใจไปในเรื่องของการใช้ผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณา แต่จะไม่สนใจในเนื้อหา
สาระ ข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ความซับซ้อนในการหาข้อมูลก็จะลดลง จึงแสดงออกมาใน
รูปแบบของการรับข้อมูลแบบเฉื่อย ซึ่งตรงข้ามกับผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันสูงโดยสิ้นเชิง ผู้บริโภคท่ี
มีความเก่ียวพันสูง มีแนวโน้มที่จะได้รับข้อมูลที่มีสาระส าคัญ (Central Cues) เป็นหลัก 

 กล่าวโดยสรุปได้ว่า ในงานโฆษณาที่จะถ่ายทอดไปยังผู้บริโภคทีมีความเกี่ยวพันสูงควรจะเน้น
ที่ เนื้อหา สาระของผลิตภัณฑ์ (Central Message Cues) มากกว่าสิ่งอ่ืน แต่ในงานโฆษณาท่ีจะ
ถ่ายทอดไปยังผู้บริโภคท่ีไม่มีความเก่ียวพัน ควรจะอยู่ในรูปแบบที่เน้นบริบทโดยรวม (Peripheral 
Cues) ที่สร้างบรรยากาศดีๆ ให้กับผู้บริโภคมากกว่าเพื่อกระตุ้นการรับข้อมูลแบบเฉื่อย (Petty & 
Cacioppo, 1986) อย่างไรก็ดี ในงานโฆษณาโดยส่วนมากผู้บริโภคจะให้ความสนใจเกี่ยวกับผู้น าเสนอ
สินค้ามากกว่าเนื้อหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ เนื่องจากผู้น าเสนอสินค้าถูกมองว่าเป็นผู้มีความน่าเชื่อถือ
และน่าดึงดูดใจ นักการตลาดในหลายบริษัทจึงได้พยายามผูกตราสินค้าของตนเข้ากับผู้น าเสนอสินค้า
ที่มีชื่อเสียงเพ่ือสร้างการรับรู้และจดจ าให้ผู้คนในสังคม จึงน ามาสู่แนวคิดเก่ียวกับผู้น าเสนอสินค้าที่ใช้
ในงานโฆษณาดังนี้ 
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2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผู้น าเสนอที่ใช้ในงานโฆษณา  

 ในการวิจัยเชิงทดลองนี้ ผู้น าเสนอสินค้าท่ีได้รับคัดเลือกนั้น เป็นผู้มีชื่อเสียงที่คนทั่วไปรู้จัก 
ดังนั้น จึงเป็นสิ่งส าคัญในการท าความเข้าใจเกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

การใช้ผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) ในงานโฆษณาเป็นแนวคิดที่เกิดข้ึนมาเป็นเวลาหลายปีแล้ว 
Mistry (2006) อธิบายว่า การใช้ผู้มีชื่อเสียงในโฆษณานั้นมี 2 รูปแบบ คือ ผู้มีชื่อเสียงที่สังกัดค่าย 
(Celebrity License) จะมีพันธะสัญญาผูกมัดระยะยาวระหว่างองค์กรและตัวผู้มีชื่อเสียงเอง ซึ่ง
ความสัมพันธ์ด้านจุดแข็งและจุดอ่อนระหว่างผู้มีชื่อเสียงและผลิตภัณฑ์จะถูกเชื่อมโยงกันโดยตรง 
ขึ้นอยู่กับสถานะของผู้มีชื่อเสียงและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ อีกหนึ่งรูปแบบคือผู้มีชื่อเสียงที่รับงาน
โฆษณาท่ัวไป (Celebrity Endorsement) ซึ่งนักการตลาดจะใช้เป็นเครื่องมือในการสนับสนุน
ผลิตภัณฑ์ของตน โดยผู้มีชื่อเสียงประเภทนี้สามารถท าหน้าที่ในการให้ข้อมูลเสมือนผู้เชี่ยวชาญ หรือ
เป็นโฆษกให้กับผลิตภัณฑ์ก็ได้ (McCracken, 1989) ตัวอย่างผู้มีชื่อเสียงที่ใช้ในงานโฆษณา
ต่างประเทศ เช่น Tiger Woods ท าหนา้ที่เป็นโฆษกให้กับลูกกอล์ฟ Nike, Venus Williams ท า
หน้าที่เป็นโฆษกให้กับรองเท้ากีฬา Reebok เป็นต้น (Assael, 2004) หรืออย่างในประเทศไทยเองก็มี
การใช้ผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณาเช่นกัน เช่น ชมพู่ อารยา อัลเบอร์ต้า ฮาร์เก็ต ที่เป็นโฆษกให้กับมือถือ
Samsung, แพนเค้ก เขมนิจ จามิกรณ์ เป็นโฆษกให้กับยาสระผม Sunsilk, อ้ัม พัชราภา ไชยเชื้อ เป็น
โฆษกให้กับบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูปมาม่า และณเดชน์ คูกิมิยะ เป็นโฆษกให้กับมันฝรั่งทอดกรอบ Lay's 
Maxx เป็นต้น  

อย่างไรก็ตาม ความส าเร็จหรือล้มเหลวของงานโฆษณาก็ไม่ได้ขึ้นอยู่กับการใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงเพียงอย่างเดียว แต่ยังขึ้นอยู่กับกลยุทธ์ ช่วงเวลาที่โฆษณาออกอากาศด้วยเช่นกัน ในงานวิจัย
ชิ้นนี้มีส่วนที่เกี่ยวข้องกับการใช้ผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณา ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้น าแนวคิดที่เกี่ยวกับการ
ใช้ผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณามาน าเสนอ ซึ่งมีคนให้ค านิยามเกี่ยวกับคนกลุ่มนี้ไว้ดังนี้ 

McCracken (1989) นิยามค าว่า ผู้น าเสนอสินค้าในงานโฆษณา (Celebrity Endorser) ไว้
ว่า เป็นบุคคลที่ปรารถนาต่อการจดจ าของสาธารณะและเป็นที่จดจ าในนามของผลิตภัณฑ์ตัวใดตัว
หนึ่งในงานโฆษณา ในขณะที่ H. Friedman และ L. Friedman (1979) ได้ให้ค านิยามเกี่ยวกับผู้
น าเสนอสินค้าในงานโฆษณาไว้ว่า เป็นบุคคลที่สาธารณชนรู้จักเนื่องจากความส าเร็จของตน ไม่ว่าจะ
เป็นนักแสดง นักกีฬา หรือผู้สร้างความบันเทิง มากกว่าการเป็นผู้น าเสนอสินค้าในงานโฆษณา หรือ
อาจกล่าวได้ว่าเป็นบุคคลที่สามารถเรียกความสนใจจากสาธารณชนและได้รับการตอบสนองใน
ทางบวกได้ อีกทั้งยังอาจเป็นบุคคลที่เพ่ิมโอกาสทางเศรษฐกิจให้กับโฆษณาได้เช่นกัน (Rindova, 
Pollock, & Hayward, 2006)  
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ประเภทของผู้มีชื่อเสียง 

ผู้มีชื่อเสียงถือเป็นบุคคลที่คนทั่วไปรู้จัก ไม่ว่าจะอยู่ในสายอาชีพใดก็ตาม หากพิจารณาตามที่ 
Khatri (2006) ได้แยกประเภทผู้มีชื่อเสียงไว้ สามารถแยกได้ 5 ประเภทด้วยกันคือ 1. นักแสดง 
(Actors) เช่น นก สินจัย เปล่งพานิช 2. นายแบบ/นางแบบ (Models) เช่น ลูกเกด เมทินี กิ่งโพยม 3. 
นักกีฬา (Sports Athletes) เช่น ชาริล ชัปปุยส์ 4. ผู้ให้ความบันเทิง (Entertainers) เช่น หม่ า เพ็ชร
ทาย วงษ์ค าเหลา และ 5. นักร้อง (Pop Stars) เช่น บี้ สุกฤษฏิ์ วิเศษแก้ว ซึ่งในงานโฆษณา ผู้มี
ชื่อเสียงจะรับบทบาทเป็นตัวแทนตราสินค้าในการสนับสนุนผลิตภัณฑ์และบริการ (Tom et al., 
1992) แต่หากพิจารณาตามท่ี Mittelstaedt, Riesz และ Burns (2000) ได้แบ่งกลุ่มผู้น าเสนอหรือผู้
มีข่ือเสียงในงานโฆษณาไว้ สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ผู้น าเสนอที่มีความน่าเชื่อถือ 
(Source Credibility) และผู้น าเสนอท่ีมีความน่าดึงดูดใจ (Source Attractiveness)   

ในส่วนของผู้น าเสนอที่มีความน่าเชื่อถือนั้น Hovland et al. (1953) อธิบายว่า ความเชื่อถือ
ของผู้น าเสนอต้องประกอบด้วย ความเชี่ยวชาญ (Expertise) และความไว้วางใจ (Trustworthiness) 
โดยที่ผู้น าเสนอที่มีความเชี่ยวชาญจะไม่น าเรื่องส่วนตัวเข้ามาเก่ียวข้องในขณะสื่อสาร นักการตลาดจะ
ใช้กลยุทธ์ในการจ้างผู้น าเสนอที่มีความเชี่ยวชาญเพ่ือโน้มน้าวให้ผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์ของตน เพราะ
ผู้เชี่ยวชาญสามารถเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ท่ีเน้นการใช้งานที่มีความเสี่ยงสูงได้เป็น
อย่างดี ส่วนผู้มีชื่อเสียงจะเป็นผู้น าเสนอที่มีศักยภาพเมื่อผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอนั้นมีความเสี่ยงทางด้าน
สังคมสูง เช่น เครื่องประดับ เป็นต้น (Solomon, 2013) อย่างไรก็ตาม ความน่าเชื่อถือของสารจะ
เพ่ิมมากข้ึน เมื่อผู้บริโภคมองว่าผู้น าเสนอมีคุณสมบัติที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ท่ีน าเสนอ แต่ผู้บริโภค
จะมีความเชื่อถือลดลงเมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าผู้น าเสนอนั้นมีอคติกับตัวผลิตภัณฑ์ หรือผู้น าเสนอมีความรู้
ที่ผิดๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ กล่าวอีกนัยหนึ่งว่า ผู้น าเสนอจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความเชื่อ และ
พฤติกรรมของผู้บริโภคผ่านข้อมูลข่าวสารที่ถ่ายทอดออกไป และยิ่งผู้น าเสนอมีความน่าไว้วางใจสูง 
สารที่ถ่ายทอดออกไปก็ยิ่งมีประสิทธิภาพมากข้ึน (G. Belch & M. Belch, 1998; Ohanian, 1991) 
นอกจากนั้น ยังมีงานวิจัยชิ้นหนึ่งได้เปรียบเทียบระหว่างใบหน้าของบุคคลทั่วไปและใบหน้าของบุคคล
ที่มีชื่อเสียง พบว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะให้ความสนใจกับใบหน้าของบุคคลมีชื่อเสียงมากกว่า จึง
กล่าวได้ว่า ผู้มีชื่อเสียงสามารถสร้างการรับรู้ในงานโฆษณา สามารถเพ่ิมภาพลักษณ์และทัศนคติต่อ
ตราสินค้าได้ดีกว่า (Choi & Rifon, 2007)  

ในขณะที่ส่วนของผู้น าเสนอท่ีมีความน่าดึงดูดใจ (Source Attractiveness) นั้น กล่าวได้ว่า 
ผู้บริโภคจะมองที่คุณลักษณะทางกายภาพของผู้น าเสนอที่ประกอบด้วย ความคุ้นเคย (Familiarity) 
ความคล้ายคลึง (Similarity) และความชื่นชอบ (Likeability) เป็นหลัก (Ohanian, 1991) โดยทั่วไป 

http://dict.longdo.com/search/familiarity
http://dict.longdo.com/search/similarity
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คนเรามักจะรับฟังคนท่ีมีลักษณะคล้ายกับตนเองมากกว่าคนอื่น คนเรามักจะมองคนที่มีรูปลักษณ์
ภายนอกที่ดีว่าเป็นคนที่ฉลาดและมีความสุขมากกว่าพวกเขา ลักษณะที่ดึงดูดทางกายภาพจะเป็นตัว
เปลี่ยนแปลงกระบวนการรับข้อมูลข่าวสาร เนื่องจากสิ่งเหล่านั้นเป็นสารที่จับความสนใจของคนเราได้ 
อีกท้ัง ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะให้ความสนใจในโฆษณาที่มีนางแบบหรือนายแบบที่ดึงดูดใจ แต่
ผู้บริโภคอาจจะไม่สนใจในเนื้อหาของสารที่ถูกถ่ายทอดออกมาก็ได้ กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคอาจจะสนุก
กับการมองบุคคลที่มีบุคลิกภาพดี แต่ทัศนคติที่ดีนี้ก็อาจจะไม่ส่งผลต่อผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อ
ก็เป็นได้ อย่างไรก็ตาม การใช้ผู้น าเสนอที่มีความน่าดึงดูดในงานโฆษณาจะได้ผลเมื่อผลิตภัณฑ์นั้นเพ่ิม
ความน่าดึงดูดใจหรือเพ่ิมความสนใจทางเพศให้กับผู้บริโภค (Solomon, 2013) 

การใช้ผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณาให้เกิดประสิทธิภาพ 

 ไม่ว่าผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณาจะจัดอยู่ในประเภทใด นักการตลาดก็มักจะเลือกใช้ผู้มีชื่อเสียง
จากโอกาสที่ผู้มีชื่อเสียงก าลังเป็นที่นิยมในสถานการณ์ปัจจุบัน Klebba และ Unger (1983) กล่าวว่า 
สิ่งส าคัญในการเลือกใช้ผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณาคือ นักการตลาดต้องค านึงถึงคุณสมบัติและความ
สอดคล้องของภาพลักษณ์ตราสินค้าและผู้มีชื่อเสียงคนนั้นๆ เพราะหากเลือกผลิตภัณฑ์ที่ไม่สอดคล้อง
กับลักษณะของผู้มีชื่อเสียง ก็อาจท าให้ผู้บริโภครู้สึกไม่เชื่อถือก็เป็นได้ รวมถึงหลีกเลี่ยงการใช้ผู้มี
ชื่อเสียงแบบเป็นช่วงๆ และไม่ให้ซ้ ากับตราสินค้าอ่ืน เนื่องจากจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความสับสนและไม่
สามารถเชื่อมโยงเข้ากับตราสินค้าได้ นอกจากนั้น นักการตลาดควรหลีกเลี่ยงการใช้ผู้มีชื่อเสียงที่ก าลัง
มีข่าวทางด้านลบในสังคมด้วย เพราะอาจจะกระทบต่อชื่อเสียงตราสินค้า  

ในงานวิจัยของ Till และ Shimp (1998) ชี้ให้เห็นว่า การใช้ผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณาถือเป็น
เรื่องท่ีเห็นได้โดยทั่วไป แต่หากจะใช้แล้วเกิดประสิทธิภาพ ส่งผลก าไรกลับคืนให้บริษัท นักการตลาด
ต้องค านึงถึงสิ่งต่อไปนี้คือ 1. แสดงให้ผู้บริโภคเห็นผู้มีชื่อเสียงบ่อยๆ เพ่ือสร้างการรับรู้อย่างมี
ประสิทธิภาพระหว่างผู้มีชื่อเสียงคนนั้นกับตราสินค้าโดยตรง 2. ให้ใช้รูปแบบการโฆษณาที่เรียบง่าย 
มองแล้วสะอาดตา ไม่ใส่องค์ประกอบต่างๆให้เยอะเกินไป เพ่ือที่จะได้เน้นที่ตัวผู้มีชื่อเสียงและตรา
สินค้าให้เด่นขึ้นด้วยกัน 3. ให้เลือกใช้ผู้มีชื่อเสียงที่ยังไม่มีภาพลักษณ์ผูกกับตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง
ที่ชัดเจน เนื่องจากหากใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ผูกกับตราสินค้าใดแล้ว จะท าให้ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้า
ต่างที่ไม่ใช่ตราสินค้าของเรา 4. ให้พิจารณาความสอดคล้องและความเหมาะสมระหว่างผู้มีชื่อเสียงคน
นั้นๆและตราสินค้าที่จะน าเสนอ 5. การใช้ผู้มีชื่อเสียงมาน าเสนอตราสินค้าจะสามารถสร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับสินค้าหรือการบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 6. ให้ทดสอบศักยภาพจากการใช้ผู้มี
ชื่อเสียงและตราสินค้า เพื่อให้มั่นใจว่าภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียงจะส่งผลในทางที่ดีกับกลุ่มผู้บริโภค 
7. การใช้ผู้มีชื่อเสียงในการน าเสนอสินค้าจะมีประสิทธิภาพมากขึ้นในผลิตภัณฑ์ที่ต่างประเภทกัน นั่น
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คือ ไม่ใช้ผู้มีชื่อเสียงซ้ าในงานโฆษณาสินค้าประเภทเดียวกัน 8. การใช้ผู้มีชื่อเสียงในการน าเสนอสินค้า
จะมีประสิทธิภาพมากข้ึนส าหรับตราสินค้าท่ีผู้บริโภคมีความรู้ ความเข้าใจที่จ ากัด 9. การเพิ่มมูลค่า
ของผู้มีชื่อเสียงในการน าเสนอสินค้ามาจากการเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้าและผู้มีชื่อเสียง และใช้
ประโยชน์ของการใช้ผู้มีชื่อเสียงผ่านส่วนประสมทางการตลาด ไม่ใช่เพียงจากการโฆษณา และสุดท้าย 
10. การเลือกใช้บุคคลมีชื่อเสียงสามารถรับประกันความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึนกับภาพลักษณ์ตราสินค้าที่
ลดลงได้ 

 โดยผู้มีชื่อเสียงถือได้ว่าเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลทางความคิดและพฤติกรรมต่อผู้บริโภค 
เนื่องจากผู้บริโภคหลายคนมองว่าผู้มีชื่อเสียงเป็นผู้มีความเชี่ยวชาญหรือน่าดึงดูดใจ อิทธิพลที่ผู้มี
ชื่อเสียงมีต่อผู้บริโภคแบ่งได้ 3 ลักษณะด้วยกันคือ อิทธิพลในฐานะผู้ชี้น ากระแส (Trend Setter), 
อิทธิพลในฐานะผู้ชี้น าทางความคิด (Opinion Leader), และอิทธิพลในฐานะกระจกสะท้อนภาพพึง
ปรารถนา (Mirror of Self-aspiration) (Assael, 2004) 

 อิทธิพลในฐานะผู้ชี้น ากระแส (Trend Setter) ผู้มีชื่อเสียงจะมีอิทธิพลต่อการเกิดพฤติกรรม
การเลียนแบบและการแสดงออกของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการแต่งกาย ทรงผม หรือการใช้สินค้าที่
เหมือนกันผู้บริโภคจะมองว่าผู้มีชื่อเสียงเป็นผู้น ากระแสสังคม สิ่งที่ผู้มีชื่อเสียงใช้หรือท าคือสิ่งที่ก าลัง
ได้รับความนิยมในขณะนั้น 

อิทธิพลในฐานะผู้ชี้น าทางความคิด (Opinion Leader) ผู้มีชื่อเสียงถูกมองว่าเป็นบุคคลที่มี
ความคิดเหนือกว่าคนทั่วไป ส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปตามบุคคลนั้นๆ เนื่องจาก
ความชื่นชอบส่วนบุคคล  

อิทธิพลในฐานะกระจกสะท้อนภาพพึงปรารถนา (Mirror of Self-aspiration) ส่วนใหญ่
ผู้บริโภคมักจะเป็นบุคคลที่มีวิถีชีวิตธรรมดาสามัญท่ัวไป แต่ทุกคนก็ปรารถนาจะมีชีวิตความเป็นอยู่ที่
สวยงาม ร่ ารวย หรูหรา มีเกียรติยศชื่อเสียง ผู้บริโภคมักมีความสุขที่เห็นบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ผู้บริโภค
สมมติว่าเป็นตัวเอง พฤติกรรมของบุคคลที่มีชื่อเสียงจึงมีอิทธิพลมากต่อความคิดและการกระท าของ
ผู้บริโภค งานโฆษณาผลิตภัณฑ์ต่างๆที่มีการรับรองโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงก็จะประสบความส าเร็จ 
ได้ง่าย (ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล, 2553) 

แนวคิดกลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้บุคคลมีชื่อเสียง 

ผู้มีชื่อเสียงที่ใช้ในงานโฆษณาสามารถกล่าวได้ว่า เป็นหนึ่งในกลุ่มอ้างอิง (Reference 
Groups) ที่มีอิทธิพลต่อความคิดรวมไปถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งกลุ่มอ้างอิงนั้นมีหลาย
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ประเภทด้วยกัน เช่น ครอบครัว เพื่อน หรือแม้แต่กลุ่มสังคมท างาน และเพ่ือให้เข้าใจประเภทของ
กลุ่มอ้างอิงมากขึ้น จึงจ าเป็นที่จะต้องศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงดังนี้ 

 Assael (2004) กล่าวว่า กลุ่มอ้างอิงเป็นกลุ่มที่ผู้บริโภคท าการเปรียบเทียบโดยการประเมิน
ทัศนคติและพฤติกรรมต่างๆเพ่ือใช้เป็นบรรทัดฐานหรือมาตรฐานของตน ซึ่งผู้บริโภคเองสามารถเป็น
หนึ่งในสมาชิกของกลุ่มอ้างอิงก็ได้ (Membership Groups) เช่น ครอบครัว หรือเป็นบุคคลที่
ปรารถนาจะเป็นสมาชิกของกลุ่มที่สร้างแรงปรารถนา (Aspiration Groups) ก็ได้เช่นกัน เช่น กลุ่ม
ดาราหรือผู้มีชื่อเสียงจากสาขาอาชีพอ่ืน แต่ในบางครั้ง กลุ่มที่สร้างแรงปรารถนาก็อาจถูกมองในแง่ลบ
ได้ ท าให้ผู้บริโภคท่ีเคยปรารถนาจะเข้าร่วมกลับถอนตัวจากกลุ่มนั้น เรียกได้ว่าเป็นกลุ่มที่ไม่ยอมรับ 
(Disclaimant Groups) เช่น กลุ่มดาราที่เข้าไปยุ่งเกี่ยวกับเหตุการณ์ร้ายๆ นอกจากนั้น ผู้บริโภคก็
อาจมองสมาชิกของกลุ่มบางกลุ่มว่าเป็นกลุ่มที่ควรหลีกเลี่ยง (Disassociative Groups) เช่น กลุ่มโจร 
เป็นต้น (ดูแผนภาพที่ 2.3) อย่างไรก็ตาม จากกลุ่มอ้างอิงทั้ง 4 ประเภทนี้ นักการตลาดมีแนวโน้มที่จะ
เน้นกลุ่มอ้างอิง 2 กลุ่มแรกมากกว่า เพราะเป็นกลุ่มที่จะส่งผลทางบวกให้กับบริษัท  

กลุ่มสมาชิก (Membership Groups)   

ในที่นี้จะขอกล่าวถึงกลุ่มสมาชิกท่ีมีทัศนคติทางบวก (Positive Membership Group) 
เท่านั้น เนื่องจากกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยที่จะศึกษา ซึ่งกลุ่มนี้สามารถแบ่งให้อยู่ในกลุ่ม
ปฐมภูมิ (Primary) และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary) ได้ โดยที่ทั้ง 2 กลุ่มนีย้ังสามารถแบ่งประเภทได้
อีก ตามรูปแบบการพบปะพูดคุยแบบทางการ (Formal) และไม่ทางการ (Informal) ซึ่งนักการตลาด
มองว่ากลุ่มปฐมภูมิมีความส าคัญมากในการพัฒนาความเชื่อเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ รสนิยม และความชื่น
ชอบต่อผู้บริโภค อีกทั้งยังสามารถมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซื้อเช่นกัน เนื่องจากความใกล้ชิด 
ท าให้คนกลุ่มนี้มีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ในตราสินค้าเดียวกัน (Assael, 2004) 

กลุ่มปฐมภูมิเม่ือแบ่งตามลักษณะการพบปะพูดคุย สามารถแบ่งได้เป็นกลุ่มทางการ 
(Primary Formal Groups) และกลุ่มที่ไม่เป็นทางการ (Primary Informal Groups) โดยกลุ่มที่มี
ลักษณะการพบปะแบบทางการ คือกลุ่มเพ่ือนที่ได้รับมอบหมายให้ท างานกลุ่มร่วมกันหรือกลุ่มทาง
ธุรกิจที่ต้องท างานร่วมกันในชีวิตประจ าวัน ส่วนกลุ่มที่มีลักษณะการพบปะแบบไม่เป็นทางการคือ 
กลุ่มคนในครอบครัว หรือกลุ่มเพ่ือนทั่วๆไป เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีพบเจอกันบ่อยในชีวิตประจ าวันมี
รูปแบบการสื่อสารแบบเป็นกันเอง  

กลุ่มทุติยภูมิก็สามารถแบ่งเป็นทางการและไม่เป็นทางการได้เช่นกัน กลุ่มทุติยภูมิที่มีลักษณะ
การพบปะแบบทางการ (Secondary Formal Groups) เป็นกลุ่มที่มีความส าคัญน้อยที่สุดต่อ
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ผู้บริโภคและต่อนักการตลาด เนื่องจากเป็นกลุ่มที่สมาชิกไม่ค่อยได้พบเจอกันในชีวิตประจ าวัน เช่น 
กลุ่มสมาคมศิษย์เก่า เป็นต้น ส่วนกลุ่มที่มีลักษณะการพบปะแบบไม่เป็นทางการ (Secondary 
Informal Groups) เป็นกลุ่มที่พบปะกันไม่ค่อยบ่อยนัก เช่น กลุ่มท่ีนัดกันเพ่ือออกก าลังกาย กลุ่มที่
นัดกันเพ่ือออกไปสังสรรค์ หรือแม้แต่กลุ่มสนทนาตามอินเทอร์เน็ต เป็นต้น (Assael, 2004) 

แผนภาพที่ 2.3 ประเภทของกลุ่มอ้างอิง  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
ที่มา:  Assael, H. (2004). Consumer Behavior: A strategic approach. Boston, MA: 

Houghton Mifflin, p. 402. 

กลุ่มที่สร้างแรงปรารถนา (Aspiration Groups) 

 กลุ่มอ้างอิงประเภทนี้เป็นกลุ่มที่ผู้บริโภคมีความชื่นชอบแต่ไม่ได้เป็นสมาชิกกลุ่ม และไม่มีการ
พบปะกันโดยตรง แต่จะเห็นผ่านสื่อมวลชนต่างๆ เช่น ดารา นักกีฬา หรือนักร้องเป็นต้น ซ่ึง Assael 
(2004) ไดแ้บ่งเป็น 2 ประเภทด้วยกันคือ กลุ่มที่สร้างความชื่นชอบทั่วไป (Anticipatory Aspiration 
Groups) และกลุ่มที่เป็นเสมือนสัญลักษณ์ (Symbolic Aspiration Groups)  

Positive 
Attitude 

Negative 
Attitude 

Contact 

No contact 

Primary 
 
Secondary 

Types of Aspiration Groups 

Disclaimant Group          Dissociative Group 
 

Types of Membership Groups 

Family             School Group 
Peer Group           Business Groups 

Shopping Group          Alumni Group 
Sports Groups           Tenant Organizations 

Anticipatory 

Symbolic 

Positive           Aspiration Group 
Membership Group 

Membership           Nonmembership 
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 กลุ่มท่ีสร้างความชื่นชอบทั่วไป (Anticipatory Aspiration Groups) เป็นกลุ่มที่บุคคล
ปรารถนาจะเข้าร่วมด้วยในอนาคต ในหลายกรณีที่บุคคลจะมีการติดต่อโดยตรงกับกลุ่มอ้างอิงนี้ เช่น 
กลุ่มผู้บริหารชั้นสูงที่บุคคลปรารถนาจะเข้าร่วมด้วย โดยมีกลุ่มของเสื้อผ้าและเครื่องส าอางที่มักได้รับ
การโฆษณาในบริบทของธุรกิจที่ประสบความส าเร็จ เห็นได้ชัดในอุตสาหกรรมเสื้อผ้าและน้ าหอมเพศ
ชาย เช่นเดียวกับผลิตภัณฑ์เพศหญิงที่ใช้กลุ่มอ้างอิงนี้ในบริบทขององค์กร เนื่องจากจ านวนเพศหญิง
ในอุตสาหกรรมการท างานมีมากข้ึน 

 กลุ่มที่เป็นเสมือนสัญลักษณ์ (Symbolic Aspiration Groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลชื่นชอบแต่
ไม่สามารถครอบครองหรือเข้าร่วมได้ แม้ว่าจะยอมรับในความเชื่อและทัศนคติต่างๆ นักการตลาดใช้
กลุ่มอ้างอิงนี้ดึงดูดใจผู้บริโภค โดยใช้ผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณาคู่กับผลิตภัณฑ์ ตัวอย่างเช่น โฆษณา
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย Mistine ที่ใช้ อ้ัม พัชราภา ไชยเชื้อ มาเป็นผู้น าเสนอ ท าให้หลายคนที่เห็น
รูปร่างเธออาจจะได้รับอิทธิพลซึ่งน าไปสู่การตัดสินใจซื้อครีมบ ารุงผิวกายนั้นๆ 

ลักษณะของกลุ่มอ้างอิง (Nature of Reference Groups) 

 กลุ่มอ้างอิงแต่ละกลุ่มก็จะมีคุณลักษณะเฉพาะตนต่างกันที่จะสามารถมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 
กลุ่มอ้างอิงเหล่านี้ได้สร้างบรรทัดฐาน (Norm), คุณค่า (Value), บทบาท (Roles), สถานะ (Status),  
รวมไปถึงการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) และอ านาจ (Power) ให้ผู้บริโภคในสังคมเห็น ซ่ึง 
Assael (2004) ได้ให้รายละเอียดไว้ดังนี้  

  บรรทัดฐาน (Norm) ก็คือบทบาทและมาตรฐานการจัดการที่กลุ่มได้สร้างข้ึนมา ซึ่งเกี่ยวข้อง
กับความเหมาะสมของ การแต่งกาย นิสัยการกิน หรือการเลือกยี่ห้อเครื่องส าอาง มาตรฐานเหล่านี้ไม่
มีระบุเป็นลายลักษณ์อักษร แต่เป็นที่เข้าใจโดยทั่วไป 

คุณค่า (Value) ก็คือความเชื่อท่ามกลางสมาชิกของกลุ่มว่าพฤติกรรมใดที่พึงปรารถนา
หรือไม่พึงปรารถนา อย่างไรก็ตาม คุณค่านี้ยังข้ึนอยู่กับวัฒนธรรมของคนในสังคมด้วยเช่นกัน แต่โดย
ส่วนมาก ครอบครัวและเพ่ือมักจะเข้ามามีอิทธิพลมากกว่ากลุ่มอื่น 

บทบาท (Roles) ก็คือหน้าที่ๆ บุคคลได้รับ ในเรื่องของพฤติกรรมและหน้าที่ความรับผิดชอบ 
(Function) เพ่ือเป็นการแสดงให้เห็นว่า เมื่อบุคคลด ารงต าแหน่งใด ก็ควรแสดงพฤติกรรมให้ตรงและ
เหมาะสมกับหน้าที่ของตน  

สถานะ (Status) ผู้บริโภคอาจจะซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือแสดงสถานะทางสังคมที่แสดงให้เห็น
ความมั่งค่ัง เช่น เครื่องแต่งกายที่ดูหรูหราหรือรถยนต์ราคาแพง แต่ในบางกลุ่ม สัญลักษณ์ท่ีดูหรูหรา



 

 

32 

อาจก่อให้เกิดผลในทางตรงกันข้าม เช่น กางเกงยีนส์และรถยนต์คันเล็กอาจจะเป็นมาตรฐานเรื่อง
ความมั่งค่ังของสังคมย่อยๆ แต่รถคันใหญ่และเสื้อผ้าราคาแพงอาจจะเป็นสัญลักษณ์ที่แสดงสถานะ
ท่ามกลางกลุ่มทางเศรษฐกิจสังคม 

การขัดเกลาทางสังคม (Socialization) คือการที่บุคคลจะเรียนรู้มาตรฐานของกลุ่มและความ
คาดหวังจากสังคม เช่น คนที่เพ่ิงย้ายงานใหม่ๆ ต้องเรียนรู้เกี่ยวกับกฎระเบียบ ความคาดหวังจาก
เพ่ือนร่วมงาน 

อ านาจ (Power) อิทธิพลที่กลุ่มมีให้ต่อสมาชิกก็คืออ านาจอย่างหนึ่ง ซึ่งสามารถแบ่งย่อยได้
เป็น อ านาจผู้เชี่ยวชาญ (Expert Power), อ านาจกลุ่มอ้างอิง (Reference Power), และอ านาจการ
ให้รางวัล (Reward Power)  

โดยอ านาจผู้เชี่ยวชาญ (Expert Power) คืออ านาจที่สมาชิกในกลุ่มหรือบุคคลต้องมีความรู้
และประสบการณ์ ซึ่งกลุ่มนี้จะมีอิทธิพลเกี่ยวกับข้อมูล ข่าวสาร (Informational Influence) 
ผู้บริโภคจะยอมรับข้อมูลข่าวสารนั้นๆ เมื่อผู้บริโภคเห็นว่าแหล่งอ้างอิงมีความน่าเชื่อถือและมีความ
เชี่ยวชาญ อีกทั้งสามารถให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ๆ ได้ โดยทั่วไปแล้วผู้บริโภคจะ
มองหาผู้เชี่ยวชาญส่วนบุคคลที่เป็นเพ่ือนมากกว่าพวกโฆษณา เพราะผู้บริโภคจะเชื่อว่าคนใกล้ตัว
ไว้วางใจได้มากกว่า ในขณะที่อ านาจกลุ่มอ้างอิง (Referent Power) คืออ านาจที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพล
การเปรียบเทียบ (Comparative Influence) ทัศนคติ ความเชื่อ และพฤติกรรมของบุคคล กับ
สมาชิกของกลุ่ม โดยที่ ยิ่งบุคคลมีความเชื่อและทัศนคติที่สอดคล้องกับสมาชิกกลุ่มมากเท่าใด อ านาจ
ของกลุ่มอ้างอิงก็ยิ่งมากเท่านั้น กลุ่มนี้มีความส าคัญอย่างมากทางการตลาด เพราะเป็นกลุ่มที่ท าให้
ผู้บริโภคยอมเปลี่ยนพฤติกรรมหรือเอกลักษณ์ของตนตามกลุ่มอ้างอิงด้วยความเต็มใจ และอ านาจการ
ให้รางวัล (Reward Power) คืออ านาจที่ขึ้นอยู่กับความสามารถของกลุ่มในการให้รางวัลบุคคลนั้นๆ 
เช่น องค์กรสามารถให้รางวัลลูกจ้างด้วยเงินหรือต าแหน่งที่สูงขึ้น กลุ่มสังคมอาจให้รางวัลโดยการ
สนับสนุนให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ เช่น ชมเชยบุคคลนั้นๆเกี่ยวกับเสื้อผ้า เพ่ือสนับสนุนตัวเลือกของ
ผู้บริโภค โดยกลุ่มนี้จะมีอิทธิพลโดยตรงต่อทัศนคติและพฤติกรรมเชิงกฎเกณฑ์ (Normative 
Influence) ซึ่งโดยทั่วไป ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์และตราสินค้าที่กลุ่มยอมรับ (Assael, 2004) 

นอกจากนั้น Solomon (2013) ยังอธิบายอ านาจของกลุ่มอ้างอิงเพ่ิมอีก 3 ประการคือ 
อ านาจทางข้อมูลข่าวสาร (Information Power), อ านาจทางเหตุผล (Legitimate Power), และ
อ านาจบังคับ (Coercive Power) โดยอ านาจทางข้อมูลข่าวสาร (Information Power) คืออ านาจที่
กลุ่มอ้างอิงรู้ในสิ่งที่คนทั่วไปอยากรู้ เช่นบรรณาธิการของส านักพิมพ์แฟชั่นอาจจะใช้อ านาจที่มีอยู่
รวบรวมและเผยแพร่ข้อมูลที่จะสามารถท าลายนักออกแบบหรือบริษัททางแฟชั่นก็ได้ อ านาจทาง
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เหตุผล (Legitimate Power) มักมากับความหมายทางเครื่องแต่งกายท่ีผู้บริโภคจะตีความ เช่น 
วิทยาลัยพยาบาล นักศึกษาจะใส่ชุดสีขาวเพ่ือเพ่ิมอ านาจทางความรู้ต่อผู้ป่วย นักการตลาดได้หยิบกล
ยุทธ์นี้มาใช้ในงานโฆษณาเพ่ือจะได้มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค เช่น นักโฆษณาอาจสวมชุดสีขาวที่มีลักษณะ
เหมือนหมอ เพื่อเพ่ิมอ านาจทางเหตุผลในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ และสุดท้ายอ านาจบังคับ (Coercive 
Power) คือการมีอิทธิพลต่อบุคคลโดยสังคมหรือการขู่ ซึ่งจะมีประสิทธิภาพในเวลาอันสั้นเท่านั้น แต่
จะไม่สามารถเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมอย่างถาวรได้ 

กลุ่มอ้างอิงมีแนวโน้มที่จะมีอิทธิพลในเรื่องของการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product 
Decision) ที่มีราคาสูงและใช้เฉพาะกลุ่ม (Exclusive Product) เช่น รถแข่งหรือเรือยอชท์ เนื่องจาก 
การเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์เหล่านี้สามารถสะท้อนภาพลักษณ์บางอย่างได้ แต่หากผลิตภัณฑ์นั้นเป็นสิ่ง
ทีโดดเด่นแต่ไม่เฉพาะกลุ่ม (Visible Product) เช่น นาฬิกา กลุ่มอ้างอิงมีแนวโน้มที่จะมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเรื่องตราสินค้า (Brand Decision) นอกจากนั้น หากผลิตภัณฑ์นั้นๆอยู่ในประเภทที่ราคา
ต่ าและไม่โดดเด่น (Not Exclusive or Visible) ผู้บริโภคก็จะท าการตัดสินใจซื้อตามลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์เป็นหลัก อย่างไรก็ตาม กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยขึ้นอยู่
กับปัจจัยทั้ง 3 คือ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อกลุ่มอ้างอิง,  ลักษณะของกลุ่มอ้างอิงและลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ (Assael, 2004) 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อกลุ่มอ้างอิง (Attitude toward the Group) พฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะเกิดขึ้น เมื่อผู้บริโภคมองว่ากลุ่มอ้างอิงเป็นแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือการบริการนั้นๆ และผู้บริโภคได้รับคุณค่าจากมุมมองของสมาชิกกลุ่มเกี่ยวกับ
การตัดสินใจซื้อ รวมไปถึงเมื่อผู้บริโภคยอมรับการตัดสินของกลุ่มว่าพฤติกรรมนั้นๆดีหรือไม่ดี 

ลักษณะของกลุ่มอ้างอิง (Nature of the Group) กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
สมาชิกในกลุ่ม ถ้าพวกเขามีมาตรฐานและคุณค่าทางสังคมที่คล้ายคลึงกัน อีกทั้งเมื่อพวกเขาได้พบกัน
บ่อยๆ เพราะการพบกันบ่อยจะท าให้พวกเขามีโอกาสที่จะพูดคุยและมีอิทธิพลต่อสมาชิกคนอื่นๆ ยัง
รวมไปถึงเมื่อกลุ่มอ้างอิงมีความโดดเด่นเช่นกัน 

ลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Nature of the Product) กลุ่มอ้างอิงมีแนวโน้มว่าจะมีอิทธิพลใน
ผลิตภัณฑ์ที่เห็นและจับต้องได้ เช่น เสื้อผ้าหรือเครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์ที่มีความโดดเด่นสามารถ
ถ่ายทอดความหมายโดยนัยของผลิตภัณฑ์ได้ ตามแบบจ าลองการถ่ายทอดความหมาย  
(Meaning Movement and the Endorsement Process) ซึ่งจะกล่าวถึงรายละเอียดในภายหลัง 
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ภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียงและตราสินค้าในงานโฆษณา 

 โดยทั่วไปผู้บริโภคมักเลียนแบบท่าทางและพฤติกรรมของผู้มีชื่อเสียงที่ตนชื่นชอบ ซึ่งในงาน
โฆษณาผู้บริโภคอาจเล็งเห็นภาพหรือความหมายอะไรบางอย่างที่สอดคล้องกับภาพในใจของผู้บริโภค
ซึ่งถูกถ่ายทอดผ่านผู้มีชื่อเสียง ผู้บริโภคจึงตัดสินใจซื้อสินค้าที่ผู้มีชื่อเสียงน าเสนอ ด้วยความหวังที่ว่า
ตนเองจะมีภาพลักษณ์ที่เหมือนกับผู้มีชื่อเสียงคนดังกล่าวหากบริโภคผลิตภัณฑ์นั้นๆ (Choi & Rifon, 
2007) ดังนั้นภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียงจึงมีบทบาทส าคัญในกระบวนการน าเสนอสินค้าผ่านโฆษณา  

 ภาพลักษณ์ (Image) ตามค านิยามของ American Heritage Dictionary of the English 
Language (1980, as cited in Choi & Rifon, 2007) ระบุว่า เป็นการรับรู้ของบุคคลที่ถูกเผยแพร่
ผ่านช่องทางสาธารณะ หรือสามารถกล่าวโดยทั่วไปได้ว่า ภาพลักษณ์ คือ ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจ ที่
บุคคลมีความรู้สึก นึกคิดต่อองค์การสถาบัน ผ่านประสบการณ์โดยตรงหรือโดยอ้อม (วิรัช ลภิรัตนกุล, 
2553) ดังนั้น ภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียงและตราสินค้า จึงกล่าวได้ว่าเป็น ความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้มีชื่อเสียงหรือตราสินค้า ผ่านการรับรู้จากช่องทางสาธารณะต่างๆ โดยที่ผู้บริโภค
มักจะเลือกซ้ือตราสินค้าท่ีตนเองมองว่าดี ซึ่งจริงๆแล้วอาจมีตราสินค้าอ่ืนที่มีสินค้าคุณภาพดีกว่าตรา
สินค้าท่ีตนเลือกก็ได้ การสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีอาจท าได้โดย ออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้ดึงดูดผู้บริโภค ใช้
สื่อและเนื้อหาโฆษณาท่ีทันสมัย เป็นต้น (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2553) เช่นเดียวกับภาพลักษณ์ของผู้มี
ชื่อเสียงที่สามารถสร้างได้โดยการแต่งกายท่ีเห็นได้จากภายนอก หรือจากการแสดงออกท่ีต้องอาศัย
ระยะเวลา 

 จากผลการวิจัยของ Choi และ Rifon (2007) ที่ศึกษาเก่ียวกับมิติทางภาพลักษณ์ของผู้มี
ชื่อเสียง แสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียงประกอบด้วย 4 มิติคือ ความจริงใจ 
(Genuineness), ความสามารถ (Competence), ความน่าตื่นเต้น (Excitement), และความชอบ
เข้าสังคม (Sociability) โดยหากผู้มีชื่อเสียงมีภาพลักษณ์เหล่านี้ในทางบวก ก็จะเป็นตัวอย่างที่ดีให้กับ
คนในสังคมและส่งผลให้ตนเป็นที่ปรารถนาของคนในสังคมได้เช่นกัน อย่างไรก็ดี ค าว่าภาพลักษณ์เป็น
สิ่งที่เกิดข้ึนในใจผู้บริโภค ซึ่งนักการตลาดไม่สามารถเข้าไปควบคุมได้ ดังนั้นภาพลักษณ์ย่อมสามารถ
เกิดเป็นภาพลักษณ์ทางลบได้เช่นกัน 

 โดยทั่วไปแล้ว ข่าวทางลบที่เกิดขึ้นกับผู้ชื่อเสียงจะถูกแพร่กระจายได้เร็วกว่าข่าวด้านดี ซึ่ง
ย่อมส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์อย่างแน่นอน ดังข้อสนับสนุนจากงานวิจัยของ Dajong และ Weiner 
(1980, as cited in Louie et al., 2001) ที่แสดงให้เห็นว่า เมื่อใดก็ตามที่เกิดข่าวเสียกับผู้มีชื่อเสียง 
เช่น เมาแล้วขับ ความนิยมที่ผู้บริโภคมีให้ตราสินค้าก็จะลดลง เนื่องจากผู้บริโภคเชื่อมโยงภาพลักษณ์
ระหว่างบุคลิกของผู้มีชื่อเสียงเข้ากับตราสินค้า อีกท้ังมีข้อสนับสนุนจากงานวิจัย Alperstein (1991) 
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ที่ชี้ให้เห็นว่า ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของผู้บริโภคสามารถส่งผลกระทบต่อความสัมพันธ์ระหว่างผู้มี
ชื่อเสียงกับตราสินค้าที่น าเสนอด้วย ดังนั้นการยอมรับสินค้าของผู้บริโภคผ่านโฆษณาย่อมขึ้นอยู่กับ
ภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียงที่ผู้บริโภคได้รับ (Choi & Rifon, 2007) สามารถอธิบายรายละเอียดผ่าน
แบบจ าลองการถ่ายทอดความหมาย (Meaning Transfer Model) ของ McCracken (1989) ได้ดังนี้ 
(ดูแผนภาพที่ 2.4)  

การใช้ผู้มีชื่อเสียงในการน าเสนอตราสินค้าถือเป็นตัวอย่างที่สามารถประยุกต์แบบจ าลองการ
ถ่ายทอดความหมาย (Meaning Transfer Model) เพ่ืออธิบายกระบวนการที่ผู้บริโภครับความหมาย
ได้อย่างชัดเจน อย่างไรก็ตามความหมายนั้นก็ขึ้นอยู่กับวัฒนธรรมของแต่ละพ้ืนที่ด้วยเช่นกัน นักการ
ตลาดใช้ผู้มีชื่อเสียงเป็นเครื่องมือในการถ่ายทอดวามหมาย เนื่องจากผู้มีชื่อเสียงสามารถสร้าง
ความหมายจากบทบาทที่ได้รับผ่านภาพยนตร์ โทรทัศน์  

แผนภาพที่ 2.4 การถ่ายทอดความหมายและแนวทางสนับสนุน  
 
 
 
 
 
 

 

ที่มา: McCracken, G. (1989). Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of the 
endorsement process. Journal of Consumer Research, 16(3), 315. 

 McCracken (1989) อธิบายว่า ขั้นที ่1 ผู้มีชื่อเสียงจะเป็นคนกลางระหว่างสิ่งต่างๆ เช่น 
สิ่งของ บุคคลหรือเนื้อหาสาร ความหมายของสิ่งต่างๆจะติดอยู่กับผู้มีชื่อเสียงทีท าหน้าที่น าเสนอ
สินค้า ผู้บริโภคจะรับรู้ภาพลักษณ์และความหมายต่างๆผ่านผู้มีชื่อเสียงคนนั้น ขั้นที่ 2 เมื่อนักการ
ตลาดเลือกผู้มีชื่อเสียงที่เปรียบเสมือนสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ได้แล้ว นักการตลาดจะต้องพยายาม
ถ่ายทอดความหมายของผลิตภัณฑ์ที่ตนต้องการไปยังผู้มีชื่อเสียง ภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียงจะถูก
ส่งผ่านไปยังสินค้า เนื่องจากผู้มีชื่อเสียงคนดังกล่าวท าหน้าที่เป็นตัวแทนในการน าเสนอสินค้า และข้ัน
ที ่3 คือขั้นที่มีการถ่ายทอดความหมายจากสินค้าไปยังผู้บริโภคผ่านการซื้อในแต่ละครั้ง โฆษณา
จะต้องถูกออกแบบให้มีความสอดคล้องกันระหว่างผู้มีชื่อเสียงและผลิตภัณฑ์เพ่ือที่ว่าผู้บริโภคจะ
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สามารถรับความหมายที่นักการตลาดพยายามสื่อสารได้อย่างตรงที่สุด และสุดท้ายผู้บริโภคก็จะเห็น
ว่าผู้มีชื่อเสียงและผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมีความคล้ายคลึงกัน ท าให้ผู้บริโภคยอมรับความหมายของผู้มี
ชื่อเสียงดังกล่าวในผลิตภัณฑ์นั้นๆ  

แบบจ าลองการถ่ายทอดความหมายข้างต้นเป็นแบบจ าลองที่ใช้ผู้มีชื่อเสียงในการถ่ายทอด
ความหมาย ซึ่งชี้ให้เห็นว่ามีประสิทธิภาพมากกว่าการใช้บุคคลโดยทั่วไป เนื่องจากการใช้บุคคล
โดยทั่วไปนั้นสามารถถ่ายทอดได้แค่ลักษณะทางประชากรพ้ืนฐานเท่านั้น เช่น เพศ อายุและสถานะ
ทางสังคม ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้มีชื่อเสียงสามารถถ่ายทอดได้หมดเช่นกัน มากกว่านั้นผู้มีชื่อเสียงสามารถ
ถ่ายทอดรูปแบบการด าเนินชีวิต และบุคลิกลักษณะต่างๆผ่านหลายช่องทางในเวลาเดียวกันได้อย่าง
ชัดเจน จึงกล่าวได้ว่า ผู้มีชื่อเสียงเป็นสื่อที่มีอ านาจมากกว่านั่นเอง (McCracken, 1989) 

ถึงกระนั้นแล้ว ความพยายามของนักการตลาดก็อาจไม่เป็นไปตามเป้าหมายเสมอไป เมื่อผู้
น าเสนอสินค้ามีข่าวเสียเกิดข้ึน เพราะผู้บริโภคก็จะเชื่อมโยงความหมายเช่นกัน ดังหลักฐานจาก
งานวิจัยของ Fong และ Wyer (2012) ที่แสดงให้เห็นว่าข่าวฉาวที่เกิดข้ึนกับนักแสดงท าหน้าที่เป็นผู้
น าเสนอสินค้ากางเกง Levi’s, เครื่องดื่ม Pepsi และโทรศัพท์มือถือ Samsung เป็นเหตุให้บริษัท
ยกเลิกโฆษณาออกหมดแต่หันมาใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขายแทน เนื่องจากเกรงว่าข่าวทางลบจะ
ส่งผลกระทบต่อบริษัท 

ผลกระทบและการตอบสนองต่อข่าวของผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณา 

ข่าว (News) คือ ค าบอกเล่าเรื่องราวสู่สาธารณชน ที่ถือเป็นสิ่งน่าสนใจของประชาชนหรือ
ผู้รายงาน อาจเป็นสิ่งที่เกิดข้ึนแล้วในอดีต ปัจจุบันหรือจะเกิดขึ้นในอนาคตก็ได้ (ปุณณรันต์ พิงคา
นนท์, 2548) ทั้งนี้ การแบ่งประเภทข่าวสามารถท าได้หลายวิธี เช่น แบ่งประเภทข่าวตามเนื้อหาข่าวที่ 
ยงยุทธ รักษาศรี (2548) ได้แบ่งไว้คือ ข่าวการเมือง ข่าวธุรกิจ ข่าวอุตสาหกรรม ข่าวเกษตรกรรมและ
แรงงาน ข่าวการศึกษา ข่าวสังคมและสตรี ข่าวบันเทิง ข่าวกีฬา และข่าววิทยาศาสตร์ ดังนั้นข่าวของ
ผู้มีชื่อเสียงคือ เหตุการณ์หรือข่าวที่ถูกบอกเล่าต่อสาธารณชน เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง ซึ่งจะเป็นสิ่งที่
สนับสนุนหรือท าลายภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียงได้ ไม่ว่าข่าวที่เกิดขึ้นจะเป็นข่าวที่เกิดจากการกระท า
ของตนเอง หรือเกิดจากสิ่งแวดล้อมภายนอก ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ เป็นงานวิจัยที่ต้องอาศัยเนื้อหาใน
รูปแบบข่าวของผู้มีชื่อเสียงที่ใช้ในการทดลอง โดยข่าวที่เกิดขึ้นกับผู้มีชื่อเสียงอาจจะอยู่ในหัวข้อข่าว
ใดก็ได้ ไม่ว่าจะทางบวกหรือทางลบ แต่โดยทั่วไป ข่าวทางลบจะเป็นสิ่งที่คนทั่วไปรับรู้ได้เร็วกว่าข่าว
ทางบวก และจะส่งผลกระทบต่อสิ่งต่างๆ มากกว่าข่าวทางบวกเช่นกัน (Louie et al., 2001) จึง
จ าเป็นที่จะต้องศึกษาสิ่งที่เก่ียวกับเหตุการณ์ที่อาจก่อให้เกิดผลกระทบต่อภาพลักษณ์และชื่อเสียงตรา
สินค้า 
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จากที่กล่าวมาแล้วข้างต้นว่า การใช้ผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณาย่อมมีความเสี่ยงทางด้าน
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงทางลบที่อาจเกิดข้ึนอย่างกะทันหัน ซึ่งจากงานวิจัยของ Louie et al. (2001) 
แสดงให้เห็นว่า เมื่อผู้มีชื่อเสียงที่น าเสนอตราสินค้าถูกต าหนิเนื่องจากปัจจัยภายใน เช่น อาการไม่
สบาย จะได้รับความเห็นอกเห็นใจถึงแม้ว่าความนิยมและความสามารถในการถ่ายทอดความหมายจะ
ลดลงไปก็ตาม ซึ่งเหตุการณ์ดังกล่าวจะถูกถ่ายทอดไปยังตราสินค้าท่ีตนน าเสนอด้วย ในทางตรงกัน
ข้าม หากผู้มีชื่อเสียงคนนั้นถูกต าหนิอย่างร้ายแรงเนื่องจากข่าวเสียที่เกิดจากการกระท าของตนเอง 
ความนิยมก็จะค่อยๆลดลงไป โดยจะส่งผลกระทบกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ผู้มีชื่อเสียงคน
ดังกล่าวน าเสนอเช่นกัน ทั้งนี้คล้ายกับข้อสนับสนุนจากงานวิจัยของ Zhou และ Whitla (2013) ที่ชี้
ว่า ข่าวเสียที่เกิดจากการกระท าของตัวผู้มีชื่อเสียงเองจะส่งผลกระทบต่อทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตรา
สินค้าและต่อตัวผู้มีชื่อเสียงเอง แต่ข่าวเสียที่เกิดจากปัจจัยทางสังคมส่งผลต่อภาพลักษณ์ของผู้มี
ชื่อเสียงเท่านั้น  

นอกจากนั้น ผลการวิจัยของ Fong และ Wyer (2012) ยังชี้ให้เห็นถึง 3 ประเด็นเกี่ยวกับ
ข่าวเสียที่เกิดขึ้นกับผู้มีชื่อเสียงคือ ข่าวเสียที่เกิดขึ้นจะมีผลต่อผู้มีชื่อเสียงและตราสินค้าที่น าเสนอ 
ผู้บริโภคอาจมีทัศนคติท่ีเปลี่ยนแปลงไปเกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง แต่จะกระทบกับความตั้งใจซื้อเพียง
เล็กน้อยเท่านั้น และผู้บริโภคหญิงมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติในทางลบต่อผู้มีชื่อเสียงที่น าเสนอตรา
สินค้าเพศหญิงมากกว่า เพราะผู้บริโภคเปรียบเทียบตนเองกับผู้มีชื่อเสียงคนนั้น ส่งผลให้มีทัศนคติทาง
ลบต่อตราสินค้าและโฆษณา สุดท้ายคือ ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีแน่วแน่ต่อตราสินค้า ข่าวเสียที่เกิดขึ้น
จากผู้น าเสนอสินค้าก็ไม่อาจส่งผลกระทบกับตราสินค้าได้ คล้ายกับกรณีที่ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีมั่นคง
ให้กับผู้มีชื่อเสียงที่น าเสนอสินค้า หลังจากข่าวเสียผ่านไป ผู้บริโภคก็จะมองผู้มีชื่อเสียงคนนั้นในแง่ดี
ขึ้นมาอีก อย่างไรก็ดี งานวิจัยของ White et al. (2009) แสดงให้เห็นว่า ข่าวเสียที่เกิดจากผู้น าเสนอ
สินค้าจะส่งผลกระทบต่อผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันสูง แต่หากบริษัทหรือผลิตภัณฑ์เกิดข่าวเสียขึ้น
เอง ผู้บริโภคจะไม่ท าการเชื่อมโยงข้อมูลและไม่มองผู้มีชื่อเสียงที่น าเสนอสินค้าในแง่ลบ 

ทั้งนี ้ย่อมขึ้นอยู่กับความคิด, ทัศนคติ และการรับรู้ของผู้บริโภคเองด้วย เนื่องจากผู้บริโภค
แต่ละคนก็ย่อมมีพ้ืนฐานทางความคิด ประสบการณ์ที่ต่างกัน จึงน ามาสู่แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคต่อไป 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  

 พฤติกรรมผู้บริโภคถือเป็นปัจจัยส าคัญท่ีนักการตลาดจะต้องศึกษา ซึ่งล้วนเกี่ยวข้องกับการ
เลือก การซื้อ การบริโภคหรือแม้กระทั่งการใช้แล้วทิ้ง รวมไปถึงการบริการ และประสบการณ์เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของผู้บริโภค (Solomon, 2013) Peter และ Olson 
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(2008) ให้นิยามของค าว่าพฤติกรรมไว้ว่า พฤติกรรมคือ การแสดงออกทางกายภาพของผู้บริโภคท่ี
สามารถสังเกตและวัดได้จากบุคคลอื่น หรือเป็นพฤติกรรมที่เห็นได้ชัด (Overt Behavior) เช่น การซื้อ
ผลิตภัณฑ์ หรือการใช้เครดิตการ์ด ซึ่งต่างจากการกระท าในระดับจิตใจ (mental activities) เช่น 
การคิด ที่ไม่สามารถสังเกตได้ นอกจากนั้นพฤติกรรมยังเกี่ยวข้องกับความคิดและทัศนคติเช่นกัน 
เพราะการคิดที่ต่างกันส่งผลให้เกิดพฤติกรรมที่ต่างกัน ดังที่ American Marketing Association 
(1995, as cited in Peter & Olson, 2008) ได้นิยามพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า พฤติกรรมเก่ียวข้อง
กับความคิด ความรู้สึกที่บุคคลมีผ่านประสบการณ์ต่างๆ และการกระท าที่แสดงออกมา รวมไปถึง
สิ่งแวดล้อมรอบข้างที่มีอิทธิพลต่อความคิด ความรู้สึกและการกระท านั้นๆ ด้วย ดังนั้น การศึกษา
ความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภคจะช่วยให้เข้าใจถึงความคิด พฤติกรรมที่น าไปสู่กระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคมากข้ึน ผู้วิจัยจึงรวบรวมข้อมูลและแนวคิดเก่ียวกับกระบวนความคิดและ
พฤติกรรมผู้บริโภคมาไว้ดังนี้ 

การรับรู้ของผู้บริโภค 

 Assael (2004), Schiffman และ Kanuk (1994), และ Solomon (2013) นิยามการรับรู้ใน
ลักษณะเดียวกันไว้ว่า การรับรู้เป็นกระบวนการที่บุคคลเลือก (Select) ประมวล (Organize) และ
ตีความ (Interpret) สิ่งเร้า (Stimuli) ที่ได้รับจากสิ่งแวดล้อมให้เกิดเป็นความหมาย (ดังแผนภาพที่ 
2.5) เช่น ภาพ เสียง กลิ่น ผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์หรือสิ่งต่างๆ ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ผู้บริโภคมี
แนวโน้มจะรับสิ่งเร้าต่างๆเมื่อเป็นสิ่งที่เก่ียวข้องกับประสบการณ์ในอดีตหรือความเชื่อในปัจจุบัน
เกี่ยวกับตราสินค้า และสิ่งเร้านั้นจะต้องไม่มีความซับซ้อนจนเกินไป แต่จะต้องเป็นสิ่งที่เชื่อถือได้และ
ตรงกับความต้องการในปัจจุบัน (Assael, 2004) ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนก็จะตีความต่อสิ่งที่ได้รับต่างกัน
ตามความต้องการและประสบการณ์ท่ีตนมี ดังนั้น เพ่ือให้เข้าใจถึงการรับรู้ของผู้บริโภคมากขึ้น จึง
จ าเป็นที่จะต้องศึกษาสิ่งที่เก่ียวข้องกับการรับรู้ของผู้บริโภค ดังนี้ 

กระบวนการเกิดการรับรู้ (Dynamics of Perception) 

ในกระบวนการรับรู้ขั้นพ้ืนฐาน ตามที่ Solomon (2013) ได้อธิบายนั้นกล่าวว่า สมองจะรับ
สิ่งเร้าจากภายนอกผ่านการเห็น ได้ยิน ได้กลิ่น รับรู้รสชาติ และการสัมผัส ซ่ึงสิ่งเร้าที่ได้รับถือเป็น
ข้อมูลดิบทีเ่ข้าสู่กระบวนการรับรู้โดยผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผู้บริโภค คือ ตา หู จมูก ปากและ
ผิวสัมผัส (ดแูผนภาพที่ 2.5) โดยที่ข้อมูลดังกล่าวสามารถท าให้ผู้บริโภคนึกถึงประสบการณ์ท่ีผ่านมา
ได้ เมื่อผู้บริโภคเปิดรับแล้วก็จะให้ความสนใจและตีความต่อไป โดยรายละเอียดของแต่ละขั้นตอนจะ
อยู่หัวข้อกระบวนการรับรู้ต่อไป 
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แผนภาพที่ 2.5  กระบวนการเปิดรับ    

SENSORY STIMULI SENSORY RECEPTORS 
Sights   Eyes 
Sounds   Ears 
Smells   Nose  Exposure    Attention      Interpretation 
Taste   Mouth 
Textures  Skin 
 
ที่มา: Solomon, M. R. (2013). Consumer behavior: buying, having, and being (10th ed.). 

England: Pearson, p. 71. 

Assael (2004) อธิบายว่า สิ่งเร้า (Stimuli) คือสิ่งที่สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้จาก
ลักษณะทางกายภาพ การมองเห็นหรือจากค าพูด ที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค โดยมีสิ่ง
เร้าทางการตลาด (Marketing Stimuli) เช่น บรรจุภัณฑ์ หรือข้อมูลต่างๆ ที่ถือเป็นสิ่งเร้าปฐมภูมิ 
(Primary Stimuli) และรูปภาพ สัญลักษณ์ ราคา ร้านค้า ที่เป็นสิ่งเร้าทุติยภูมิ (Secondary Stimuli) 
เป็นตัวสื่อสารกับผู้บริโภค สิ่งเร้าแต่ละชนิดจะมีลักษณะที่แตกต่างกันไป ซึ่งก็จะมีผลต่อการรับรู้ของ
ผู้บริโภคท่ีต่างกัน โดยลักษณะของสิ่งเร้าดังกล่าวสามารถแยกได้เป็น องค์ประกอบด้านประสาทสัมผัส 
(Sensory Element) และองค์ประกอบด้านโครงสร้าง (Structural Element) 

ลักษณะของสิ่งเร้า 

ในส่วนของสิ่งเร้า Assael (2004) อธิบายไว้ว่า สิ่งเร้าต่างๆ ทีจ่ัดอยู่ในองค์ประกอบด้าน
ประสาทสัมผัส (Sensory Element) จะประกอบด้วย การมองเห็น (Sight), การชิม (Taste), การได้
กลิ่น (Smell), การได้ยิน (Sound), และการสัมผัส (Feel) ซ่ึงการมองเห็น (Sight) ถือเป็นปัจจัย
ส าคัญที่สุดในด้านประสาทสัมผัส โดยการรับรู้เรื่องสีนั้นก็แตกต่างกันไปตามวัฒนธรรมของแต่ละ
ประเทศ ในประเทศจีนและญี่ปุ่นมองว่าสีม่วงเป็นสีแห่งความหรูหรามีระดับในขณะที่สีเทาเป็นสีที่
สะท้อนถึงผลิตภัณฑ์ราคาถูก ซึ่งตรงข้ามกับการรับรู้ของคนในประเทศสหรัฐอเมริกาโดยสิ้นเชิง ใน
ส่วนของการชิม (Taste) เป็นสิ่งที่ไม่มีเกณฑ์แน่นอนในการวัดเรื่องรสชาติ แต่การรับรู้เรื่องรสชาติจะ
ถูกเชื่อมโยงเข้ากับภาพลักษณ์ของตราสินค้าในใจผู้บริโภค เมื่อไหร่ที่ผู้บริโภคไม่น าเรื่องภาพลักษณ์
เข้ามาเกี่ยวข้อง การรับรู้เรื่องรสชาติก็จะต่างกันไปตามประสบการณ์ของแต่ละคน และ Assael 
(2004) ยังกล่าวอีกว่า การได้กลิ่น (Smell) เป็นลักษณะส าคัญท่ีหลายผลิตภัณฑ์น ามาประยุกต์ใช้เพ่ือ
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สร้างเอกลักษณ์ของตน ถึงกระนั้น กลิ่นก็ยังเป็นเรื่องที่แตกต่างกันในแต่ละวัฒนธรรม โดยทั่วไป
ผู้บริโภคจะใช้น้ าหอมเพ่ือดับกลิ่นกาย แต่ในประเทศญี่ปุ่นมองว่าการใช้น้ าหอมเป็นการคุกคามความ
เป็นส่วนตัวของบุคคลอ่ืน ด้านการได้ยิน (Sound) เป็นอีกหนึ่งลักษณะส าคัญที่นักโฆษณามักจะใช้
เสียงเพลงเพื่อสร้างการรับรู้ทางบวกเข้ากับตราสินค้า ผู้บริโภคมีแนวโน้มว่าจะเลือกผลิตภัณฑ์ที่ตน
รู้สึกชื่นชอบในเสียงเพลง และสุดท้ายคือการสัมผัส (Feel) ถือเป็นลักษณะที่ผู้บริโภคมักใช้เพ่ือ
ประเมินความคุณภาพของสิ่งต่างๆ เช่น เนื้อผ้า พรม และเครื่องเรือนต่างๆ อีกทั้งการสัมผัสจะท าให้
ผู้บริโภครู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์ได้ด้วย (Assael, 2004) 

องค์ประกอบด้านโครงสร้าง (structural element) เป็นลักษณะทางกายภาพในการสื่อสาร
ทางการตลาด เช่น ขนาดหรือต าแหน่งของงานโฆษณาในนิตยสาร ยิ่งโฆษณามีขนาดใหญ่ ก็ยิ่งเห็นได้
ชัด ยิ่งถูกตีพิมพ์ตอนต้นของนิตยสารก็ยิ่งได้รับความสนใจจากผู้บริโภค นอกจากนั้น ความยาวของ
โฆษณาในสื่อโทรทัศน์และความโดดเด่น (Contrast) ในงานโฆษณาก็เป็นโครงสร้างที่กระตุ้นการรับรู้
ของผู้บริโภคได้เช่นกัน เช่น ในงานโฆษณาที่แสดงผลิตภัณฑ์บนพ้ืนหลังสีขาวมักจะได้รับความสนใจ
มากกว่าผลิตภัณฑ์บนพ้ืนหลังลายๆ (Assael, 2004) 

อย่างไรก็ดี ในกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค ผู้บริโภคแต่ละคนย่อมมีความสนใจในการเลือก
รับรู้ที่ต่างกัน จึงเป็นผลให้ผู้บริโภคแต่ละคนเปิดรับสิ่งเร้าที่ต่างกัน จากค านิยามที่นักวิชาการได้
อธิบายไว้ข้างต้น การรับรู้ของบุคคลจะเกิดจากการเลือก ประมวลผล และตีความ ซึ่ง Assael (2004); 
Schiffman และ Kanuk (1994) ได้ให้รายละเอียดของแต่ละข้ันตอนไว้ดังแผนภาพที่ 2.6 

แผนภาพที่ 2.6 กระบวนการรับรู้   
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 
Houghton Mifflin, p. 159. 
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Assael (2004) อธิบายว่า การเลือกรับรู้ (Perceptual Selection) เป็นขั้นตอนแรกท่ีบุคคล
จะมีความเข้าใจหรือมีความรู้เกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยการเลือกรับหรือเพิกเฉยต่อสิ่งนั้นๆ ซึ่งในขั้นนี้
ยังสามารถแยกย่อยได้อีก 3 ขั้นคือ 1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้น
เมื่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผู้บริโภคถูกกระตุ้น ซ่ึงสิ่งที่เข้ามาถือเป็นข้อมูลดิบที่ท าให้ผู้บริโภคนึกถึง
ประสบการณ์ที่ผ่านมาได้ ผู้บริโภคจะหลีกเลี่ยงการเปิดรับสิ่งเร้าที่ไม่ส าคัญและไม่น่าสนใจ เช่น 
ผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มว่าจะซื้อคอมพิวเตอร์ก็จะขอค าปรึกษาจากคนรอบข้างหรือเพ่ือนที่มี
ประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้านั้นๆ หรือผู้บริโภคท่ีสูบบุหรี่จัดจะหลีกเลี่ยงข้อมูลที่กล่าวว่าบุหรี่
น าไปสู่โรคมะเร็ง นอกจากนั้น ผู้บริโภคก็จะเลือกเปิดรับโฆษณาที่ท าให้ผู้บริโภคม่ันใจและรู้สึกมีอิสระ
ในการตัดสินใจซื้อ 2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) เป็นช่วงที่ระบบความคิดของ
ผู้บริโภคจดจ่อกับสิ่งเร้า โดยทั่วไปผู้บริโภคจะมีความสนใจที่หลากหลายต่างกันไป  บางคนสนใจใน
เรื่องราคาในขณะที่บางคนสนใจในเรื่องรูปร่างภายนอก และการยอมรับทางสังคม ดังนั้น ผู้บริโภคแต่
ละคนจึงเลือกให้ความสนใจในสิ่งที่ตรงกับความต้องการของตน หลักฐานจาก Packaging research 
probes stopping power (1983) พบว่า ผลิตภัณฑ์ที่วางขายอยู่ในระดับสายตาของผู้บริโภค จะ
ได้รับความสนใจมากกว่าผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในระดับล่างๆถึง 35% แต่การให้ความสนใจอาจไม่ได้เกิด
หลังจากท่ีผู้บริโภคเปิดรับเสมอไป เพราะผู้บริโภคอาจเปิดรับอย่างเดียวแต่ไม่ให้ความสนใจก็ได้ 
สุดท้าย 3. การเลือกรับ (Selective Perception) ผู้บริโภค 2 คนที่เปิดรับโฆษณาเดียวกันอาจเลือก
รับข้อมูลที่ต่างกันตามความสนใจของตน เช่น แม่บ้านในซูเปอร์มาร์เก็ตอาจจะเปิดรับผลิตภัณฑ์
มากกว่า 20,000 ชนิดที่แตกต่างกันทั้ง สี ขนาด รูปร่าง แต่ในท้ายสุดคือ เลือกเฉพาะสิ่งที่ตรงกับ
ความต้องการของเธอเท่านั้น 

นอกจากนั้น Schiffman และ Kanuk (1994) ยังอธิบายเพ่ิมว่า ความส าคัญในการเลือกรับรู้
นั้นเกี่ยวข้องกับการปกป้องการรับรู้ (Perceptual Defense) และการกีดกันการรับรู้ (Perceptual 
Blocking) ซึ่งการปกป้องการรับรู้เป็นลักษณะที่ผู้บริโภคกันสิ่งเร้าที่ไม่ตรงกับความต้องการของตน
ออกไปจากการเลือกรับ ถึงแม้ว่าจะมีการเปิดรับไปแล้วก็ตาม กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะเลือก
รับข้อมูลที่เป็นกลางมากกว่าข้อมูลที่ไม่ตรงกับความต้องการ คุณค่าและความเชื่อของตน จนกระท่ัง
อาจมีการบิดเบือนข้อมูลเพื่อให้สอดคล้องกับความคิดของตน และการกีดกันการรับรู้เป็นลักษณะที่
ผู้บริโภคปกป้องตนเองจากสิ่งเร้าต่างๆ เห็นได้ชัดเมื่อผู้บริโภคกดเปลี่ยนช่อง (Zapping) เวลามี
โฆษณาฉายขั้นละครหลังข่าว  

การเลือกรับรู้สิ่งเร้าของผู้บริโภคนั้นขึ้นอยู่กับ ลักษณะโดยธรรมชาติของสิ่งเร้า (Nature of 
Stimulus) ที่ผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์มาก่อน ซึ่งตรงกับความคาดหวัง (Expectations) และ
จุดมุ่งหมาย (Motive) ของผู้บริโภคในช่วงเวลาใดช่วงเวลาหนึ่ง ซึ่งลักษณะโดยธรรมชาติของสิ่งเร้าจะ
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รวมถึงการออกแบบบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า โฆษณา และการจัดวางโฆษณาแผ่นพับ และความคาดหวัง
คือ การที่ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ตามท่ีตนปรารถนา ยิ่งผู้บริโภคมีจุดมุ่งหมายที่แน่วแน่มาก
เท่าใด ก็จะยิ่งเปิดรับเฉพาะสิ่งที่ตนปรารถนามากเท่านั้น  

 การจัดระเบียบข้อมูล (Organize) คือขั้นตอนที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะประมวลสิ่งเร้าที่ตน
ได้รับจากหลายๆ แหล่ง และจากประสบการณ์ต่างๆ เข้าด้วยกันเป็นกลุ่มหรือแบบภาพรวม มากกว่า
ประมวลแยกเป็นส่วนๆ ซึ่งหลักส าคัญของขั้นการประมวลประกอบด้วยองค์ประกอบพ้ืนฐาน 3 อย่าง
ตามทฤษฎีของ Gestalt Psychology คือ 1. Context 2. Grouping และ 3. Closure (Solomon, 
2013) 

Context คือ ข่าวสารที่ผู้บริโภคได้รับ จากสื่อที่ต่างกัน ซึ่งหลักส าคัญของเนื้อหาข่าวสารคือ 

สิ่งที่อยู่เบื้องหน้า (Figure) และสิ่งที่อยู่เบื้องหลัง (Ground) Gestalt กล่าวว่า ในการประมวลสิ่งเร้า

โดยภาพรวม ผู้บริโภคจะสังเกตเห็นสิ่งเร้าที่อยู่บนพ้ืนหลังเรียบๆ ได้ง่ายกว่าพืน้หลังลายๆ ในขณะที่

Grouping คือ การที่ผู้บริโภครับข้อมูลข่าวสารที่หลากหลาย และผสมผสานข้อมูลต่างๆ เข้าด้วยกัน 

ซึ่งการจัดกลุ่มข่าวสารนี้ท าให้ผู้บริโภคสามารถประเมินตราสินค้า 2 ตราได้จากคุณสมบัติที่

หลากหลาย ผู้บริโภคมีแนวโนม้ที่จะจัดกลุ่มสิ่งเร้าที่มีความใกล้ชิดกัน (Proximity) คือรูปทรงที่

เหมือนกัน และความคล้ายคลึง (Similarity) ไว้ด้วยกัน เช่น สิ่งเร้าที่มีรูปทรงสี่เหลี่ยมและแปดเหลี่ยม 

จะถูกแยกออกจากกันเป็นสองกลุ่มอย่างชัดเจน อีกทั้งสิ่งเร้าจะถูกจัดกลุ่มโดยอาศัยความต่อเนื่อง 

(Continuity) คือการจับสิ่งเร้านั้นมาเรียงกันโดยที่ไม่ให้มีอะไรเข้ามาขั้นกลาง นอกจากนั้นผู้บริโภคยัง

ประเมินผลแบบกลุ่มด้วย เช่น การจัดกลุ่มหมายเลขโทรศัพท์ 9 หลัก ที่คนทั่วไปมักจะแบ่งเป็น 3 

กลุ่ม (Chunks) เพ่ือให้ง่ายต่อการจ ามากกว่าการจ าแยกแบบ 9 หลัก (Schiffman & Kanuk, 1994) 

และสุดท้าย Closure คือ ความโน้มเอียงของผู้รับที่จะเติมเต็มองค์ประกอบที่ขาดหาย Heimbach 

และ Jacoby (1972) ได้ท าการทดลองโดยแบ่งคนเป็น 2 กลุ่ม ให้กลุ่มแรกดูโฆษณาที่เป็นฉบับ

สมบูรณ์ กับกลุ่มที่สองให้ดูโฆษณาที่ขาดหายในช่วงสุดท้าย ผลการทดลองนี้แสดงให้เห็นว่าโฆษณาท่ี

ไม่สมบูรณ์จะเรียกความสนใจของผู้เข้าร่วมทดลองและสามารถท าให้ผู้เข้าร่วมทดลองระลึกถึงข้อมูล

เก่าๆ ได้มากกว่าถึง 34% ปรากฏการณ์นี้สามารถอธิบายได้ว่า ผู้เข้าร่วมทดลองจะใช้ความพยายาม

อย่างมากในการเรียกความทรงจ า (Recall) กลับคืนมา  

การตีความหมาย (Interpret) การตีความของผู้บริโภคต้องอาศัยการจัดหมวดหมู่ 
(Categorization) และการอนุมาน (Inference) ที่เป็นความเชื่อ เพ่ือที่จะช่วยให้ผู้บริโภคจัดประเภท
ข้อมูลข่าวสารใหม่ๆและเชื่อมโยงความหมายของสิ่งเร้า 2 สิ่งเข้าด้วยกัน เช่น ผู้บริโภคอาจเชื่อมโยงว่า
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ของราคาสูงจะมาพร้อมกับคุณภาพ หรือน้ าสบู่ในผงซักฟอกจะมาพร้อมกับพลังในการท าความสะอาด 
เป็นต้น การอนุมานจะเกิดจากการบอกต่อ (Word-of-mouth) จากเพ่ือนหรือจากโฆษณา ทั้ง 2 
ปัจจัยนี้จะช่วยให้ผู้บริโภคพัฒนาข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ อย่างไรก็ตาม การ
ตีความตามความเป็นจริงของบุคคลจะขึ้นอยู่กับความชัดเจนของสิ่งเร้า ประสบการณ์ท่ีผ่านมา 
แรงจูงใจและความน่าสนใจของสิ่งเร้าในขณะที่ได้รับสิ่งเร้านั้นๆ  

การรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

 การรับรู้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ในแต่ละคนจะอยู่ในระดับที่ต่างกัน ซึ่งข้อมูลดังกล่าวจะช่วยให้
ผู้บริโภควิเคราะห์ข้อมูลใหม่ๆ และตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น ระดับของความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จะถูก
ก าหนดขึ้นเมื่อผู้บริโภครับความหมายของแต่ละสิ่งจากแหล่งที่ต่างกันและน ามารวมกันจนกลายเป็น
ความรู้ในระดับนามธรรมมากขึ้น อย่างไรก็ตาม ไม่มีใครที่มีระดับความรู้ที่สามารถจับความหมายของ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือเหตุการณ์และพฤติกรรมได้อย่างครบถ้วน ระดับความรู้แต่ละระดับจะมีประโยชน์ใน
วัตถุประสงค์ใดวัตถุประสงค์หนึ่งเท่านั้น ซึ่ง Peter และ Olson (2008) กล่าวว่า ระดับความรู้
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคมี 4 ระดับคือ 1. ประเภทผลิตภัณฑ์ (Product Class) 2. รูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ (Product Form) 3. ตราสินค้า (Brand) และ 4.ต้นแบบ (Model/Features) ตัวอย่างเช่น 
ธุรกิจร้านอาหารสะดวกซ้ือ จัดได้ว่าเป็นประเภทของผลิตภัณฑ์ ซึ่งบุคคลอาจจะมีความรู้เกี่ยวกับ
ร้านอาหารในประเภทนี้ต่างกัน บางคนอาจจะมีความรู้มากเกี่ยวกับร้านพิซซ่า หรือบางคนอาจมี
ความรู้มากเกีย่วกับร้านแฮมเบอร์เกอร์ เรียกได้ว่า ทั้งพิซซ่าและแฮมเบอร์เกอร์เป็นรูปแบบของธุรกิจ
ร้านอาหารสะดวกซ้ือ โดยที่ธุรกิจประเภทนี้อาจมีหลายตราสินค้าเช่น McDonald’s หรือ Burger 
King และตัวต้นแบบคือ หน้าร้านที่บุคคลเห็นได้ตามท้องถนนหรือในห้างสรรพสินค้า เป็นต้น 
นอกจากนั้นยังแบ่งประเภทของข้อมูลผลิตภัณฑ์ไว้ 3 อย่างคือ 1. ความรู้เกี่ยวกับลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ 2. ข้อดีของการใช้ผลิตภัณฑ์ และ 3. คุณค่าที่ผลิตภัณฑ์ช่วยตอบสนองความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค  
 หลังจากท่ีผ่านกระบวนการรับรู้ที่ถือเป็นด่านแรกที่จะก่อให้เกิดความคิดต่างๆ ตามมาแล้ว 
จึงน ามาสู่แนวคิดด้านทัศนคติที่จะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ทัศนคติของผู้บริโภค 

 คนสองคนที่เห็นวัตถุชิ้นเดียวกันในเวลาเดียวกัน อาจมีความคิดและทัศนคติเก่ียวกับวัตถุนั้น
ต่างกันก็ได้ เนื่องจากทั้งสองคนมีความรู้และประสบการณ์ที่ผ่านมาเก่ียวกับวัตถุนั้นต่างกัน ทัศนคติ
ของผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญอีกสิ่งหนึ่งที่นักการตลาดต้องท าความเข้าใจ เพราะทัศนคติจะเป็นตัว
ประเมินความชอบหรือไม่ชอบโดยรวม ซึ่งจะถูกโยงเข้ากับความรู้ที่ผู้บริโภคมีเกี่ยวกับสินค้าหรือ
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ร้านค้าเหล่านั้น และก่อให้เกิดการตัดสินใจที่น ามาสู่พฤติกรรมในภายหลัง ดังนั้น ทัศนคติจึงมีบทบาท
ส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค ดังที่นักวิชาการหลายท่านได้นิยามความหมายของทัศนคติไว้
ดังนี้ 

Allport (1935, as cited in Loudon & Della Bitta, 1993) และ Assael (2004) กล่าวว่า 
ทัศนคติคือ การเรียนรู้ของผู้บริโภคเพ่ือประเมินตราสินค้าโดยภาพรวม หรือเป็นการโน้มเอียงจากการ
เรียนรู้เพื่อตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งว่าชอบหรือไม่ชอบ คล้ายกับที่ Fazion (1986, as cited in 
Peter & Olson, 2008) ที่กล่าวว่า ทัศนคติคือการประเมินโดยภาพรวมของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง
การประเมินก็คือการตอบสนองทางอารมณ์ ในขณะที่ Krech และ Crutchfield (1948, as cited in 
Loudon & Della Bitta, 1993) กล่าวว่า ทัศนคติคือสิ่งที่คงอยู่ของอารมณ์ การรับรู้และกระบวนการ
คิดของบุคคล ซึ่งประกอบด้วย 3 องค์ประกอบคือ 1. การคิด (Cognitive) หรือความรู้ (Knowledge) 
2. ความรู้สึก (Affective) หรืออารมณ์ (Emotional) และ 3. การกระท า (Conative) หรือพฤติกรรม 
(Behavioral Tendency) อีกท้ังยังมีนักวิชาการบางท่านกล่าวว่าทัศนคติสามารถใช้เป็นสิ่งคาดการณ์
พฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นต่อไปได้ กล่าวโดยสรุปคือ ทัศนคติจะเป็นสิ่งประเมินความชอบหรือไม่ชอบ 
ความคิดเห็นในทางบวกหรือทางลบของบุคคล ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมในอนาคต (Loudon & Della 
Bitta, 1993) 

Peter และ Olson (2008) เชื่อว่า ทัศนคติท่ีเกิดขึ้นนั้นจะต้องมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งมารองรับ นั่นก็
คือ วัตถุหรือพฤติกรรม ผู้บริโภคสามารถมีทัศนคติต่อสิ่งต่างๆ ที่เห็นทางกายภาพได้ เช่น ผลิตภัณฑ์ 
ตราสินค้า ร้านค้า หรือพนักงานขาย อีกท้ังยังสามารถมีทัศนคติต่อสิ่งที่เป็นนามธรรมได้เช่นกัน เช่น 
แนวคิดต่างๆ อย่างระบบทุนนิยม เป็นต้น นอกจากนั้น ผู้บริโภคยังสามารถมีทัศนคติต่อพฤติกรรม
หรือการกระท าต่างๆ ทั้งที่ผ่านมาแล้วหรือในอนาคตก็ได้ เช่น ทัศนคติเก่ียวกับสาเหตุที่ซื้อเสื้อกัน
หนาว เมื่อทัศนคติถูกสร้างและเก็บไว้ในความทรงจ า ผู้บริโภคจะสามารถดึงความทรงจ าเหล่านั้นมาใช้
เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆ ได้ โดยที่ไม่ต้องสร้างทัศนคติข้ึนมาใหม่ ซึ่งทัศนคติถูกวัดได้โดยตรงจากการ
ประเมินความสนใจของผู้บริโภค เช่น การแสดงทัศนคติของผู้บริโภคต่อมันฝรั่งทอดของ 
Mcdonald’s ผู้บริโภคจะท าการประเมินโดยปราศจากการตระหนักรู้และการคิดเก่ียวกับข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ แต่จะประเมินโดยอารมณ์ ความรู้สึก และทัศนคติจะเกิดอย่างอัตโนมัติในทันทีต่อสิ่งเร้า
ที่มากระตุ้น (Peter & Olson, 2008) 

ลักษณะส าคัญของทัศนคติ 

จากค านิยามข้างต้น จึงน ามาสู่ลักษณะส าคัญของทัศนคติดังนี้ คือ ทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(An Object), ทิศทาง (Direction), โครงสร้าง (Structure), และการเรียนรู้ (Learned) 
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ทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Attitudes Have an Object) หมายถึง ทัศนคติต้องมีจุดรวมที่
บอกว่าทัศนคติที่มีนั้นเป็นแนวคิดนามธรรม (Abstract Concept) หรือเป็นสิ่งที่จับต้องได้ (Tangible 
Item) ซึ่งสิ่งที่ว่านี้สามารรถเป็นได้ท้ังสิ่งของทางกายภาพ (Physical Thing) เช่น ผลิตภณัฑ์ หรือเป็น
การกระท า (Action) ก็ได้ เช่น การซื้อ เป็นต้น (Loudon & Della Bitta, 1993) 

ทัศนคติบอกทิศทาง (Attitudes Have Direction, Degree, and Intensity) หมายถึง 
ทัศนคติจะแสดงให้เห็นว่าบุคคลมีความรู้สึกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่างไร ชอบหรือไม่ชอบ และบอกถึง
ระดับความชื่นชอบของบุคคลที่มีให้ต่อสิ่งนั้นๆ รวมทั้งระดับความมั่นใจในการแสดงออกเกี่ยวกับสิ่งใด
สิ่งหนึ่งนั้นเช่นกัน แม้ระดับความชื่นชอบและระดับความมั่นใจจะดูคล้ายเป็นสิ่งเดียวกัน แต่มันเป็น
เพียงสิ่งที่คล้ายกันเท่านั้น ตัวอย่างเช่น บุคคลอาจจะรู้สึกว่าเครื่องตัดหญ้า Snapper ถูกสร้างขึ้นมา
แบบไม่ได้คุณภาพ ชี้ให้เห็นว่าบุคคลนั้นมีทัศนคติทางลบแสดงถึงความไม่ชื่นชอบ และระดับของ
ทัศนคติทางลบนั้นค่อนข้างกว้าง แต่อย่างไรก็ตาม บุคคลอาจะรู้สึกเชื่อมั่นในความคิดของตนเองต่ า 
จึงแสดงให้เห็นว่าบุคคลที่มีความเชื่อม่ันต่ าสามารถเปลี่ยนได้ง่ายกว่าบุคคลที่เชื่อมั่นสูง (Loudon & 
Della Bitta, 1993) 

ทัศนคติมีโครงสร้าง (Attitudes Have Structure) หมายถึง ทัศนคติมีความสอดคล้องกับ
ปัจจัยภายในและสามารถท างานระหว่างทัศนคติส่วนกลางได้ โดยในส่วนกลางของโครงสร้างจะเป็น
คุณค่าทัศนคติส่วนบุคคล อย่างไรก็ตามทัศนคติไม่ได้อยู่อย่างโดดเดี่ยว แต่ยังเกี่ยวข้องกับสิ่งอ่ืนที่มี
ความซับซ้อนด้วย (Loudon & Della Bitta, 1993) 

 ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ (Attitudes are Learned) ซึ่งมาจากประสบการณ์ส่วนบุคคลทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม นอกจากนั้นการเรียนรู้ยังมาจากข้อมูลข่าวสาร เพื่อน หรือสื่ออ่ืนๆ ได้เช่นกัน จึง
กล่าวได้ว่าทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดตามมาหลังจากท่ีมีการเรียนรู้เกิดข้ึนก่อน Newcomb et al., (1965, 
as cited in Loudon & Della Bitta 1993) ยังกล่าวว่า ทัศนคติท่ีเกิดจากการเรียนรู้ อาจจะมีความ
คงทนหรืออาจจะเปลี่ยนได้ ซึ่งทัศนคติที่เกิดขึ้นใหม่ มีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนแปลงได้ง่ายกว่าทัศนคติที่
เกิดข้ึนมานานแล้ว 

หน้าที่ของทัศนคติ 

เมื่อทราบถึงลักษณะของทัศนคติแล้ว จึงน ามาสู่หน้าที่ของทัศนคติ ซึ่ง Katz (1960, as 
cited in Solomon, 2013) ได้พัฒนาแนวคิดเกี่ยวกับหน้าที่ของทัศนคติดังนี้ 
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หน้าที่ด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Function) มีความสัมพันธ์กับการให้รางวัล 
(Reward) หรือการลงโทษ (Punishment) ซึ่งพัฒนามาจากความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์ เช่น 
ถ้าบุคคลมีความชอบในรสชาติของชีสเบอร์เกอร์ บุคคลนั้นก็จะพัฒนาทัศนคติทางบวกเก่ียวกับชีส
เบอร์เกอร์นั้น แต่ถ้าบุคคลรู้สึกว่ารสชาติของชีสเบอร์เกอร์ไม่ถูกปาก การพัฒนาทัศนคติทางบวกก็จะ
ไม่เกิดขึ้น  

หน้าที่ในการแสดงคุณค่า (Value-expressive Function) มีความสัมพันธ์กับการแสดงออก
ถึงความเป็นตัวเอง ผู้บริโภคจะรับทัศนคติและพยายามแปลงคุณค่าเหล่านั้นให้กลายเป็นสิ่งที่สามารถ
แสดงออกและจับต้องได ้Assael (2004) กล่าวเสริมว่า หน้าที่ในการแสดงคุณค่าโดยส่วนมากจะ
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันสูง เช่น บุคคลที่แต่งตัวแนวอนุรักษ์นิยมเหมือนกับ
เช่นเดียวกับคนอื่นๆ ในที่ท างานก็จะได้รับการยอมรับถึงคุณค่าและการแสดงออกถึงความส าเร็จ อีก
ทั้งการแสดงคุณค่ายังสัมพันธ์กับจิตใจเช่นกัน คือบุคคลอาจเข้าร่วมกิจกรรมที่ดูน่าสนใจและสามารถ
แสดงออกได้ถึงเอกลักษณ์ทางสังคม  

หน้าที่ในการปกป้องตนเอง (Ego-defensive Function) คือทัศนคติท่ีบุคคลสร้างข้ึนมาเพ่ือ
ปกป้องภาพลักษณ์ตนเอง (Self-image) จากสิ่งต่างๆ ภายนอกที่ไม่พึงประสงค์ หรือกล่าวอีกทางคือ
การปกปิดปมด้อยตนเองไม่ให้คนภายนอกรับรู้ เช่น แม่บ้านในช่วงปี ค.ศ. 1950 ต่อต้านการใช้เครื่อง
ท ากาแฟ เนื่องจากพวกเขาเกรงว่าคนอ่ืนๆ จะมองว่า พวกเขาเป็นแม่บ้านที่ไม่มีความสามารถ หรือ
การที่บุคคลปกป้องตนเองจากการตัดสินใจที่ผิดพลาด เช่น ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อหรือลงทุนอะไร
บางอย่างผิดพลาดไป อาจจะปกป้องตนเองด้วยการไปหาคนอื่นๆท่ีแนะน าในสิ่งที่สอดคล้องกับ
ความคิดตน ดังนั้นทัศนคติจึงท าหน้าที่ช่วยให้ทุกคนปกป้องภาพลักษณ์ของตนได้ (Loudon & Della 
Bitta, 1993) นอกจากนั้น Assael (2004) ยังกล่าวว่า การโฆษณาโดยใช้ความกลัวจากการถูกต่อต้าน
ทางสังคมจะช่วยให้ผู้บริโภคยอมรับผลิตภัณฑ์ดังกล่าว เพราะเป็นสิ่งที่สังคมยอมรับ ด้วยเหตุนี้
ผู้บริโภคจึงพัฒนาทัศนคติทางบวกต่อตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับความมั่นใจ การยอมรับในสังคม และ
ความปรารถนาด้านเพศ 

หน้าที่ในการแสวงหาความรู้ (Knowledge Function) คือสิ่งที่บุคคลสร้างขึ้นเพราะต้องการ
จัดระเบียบโครงสร้างหรือความหมาย Srull (1989, as cited in Loudon & Della Bitta, 1993) 
อธิบายว่าทัศนคติจะช่วยให้ผู้บริโภคจัดกลุ่มสิ่งต่างๆที่รับเข้ามาใหม่ให้อยู่ในหมวดหมู่ที่ผู้บริโภคพอมี
ความรู้เกี่ยวกับสิ่งนั้นๆอยู่แล้ว ผู้คนจะค้นหาความสอดคล้อง ความมั่นคง นิยามและความเข้าใจใน
การแสวงหาความรู้ เช่น ผู้บริโภคที่ไม่เล่นกอล์ฟ และไม่ปรารถนาที่จะเรียนรู้ ไม่มีแนวโน้มว่าจะหา
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ข้อมูลหรือพยายามท าความเข้าใจในกติกาการเล่น Assael (2004) กล่าวเสริมว่า หน้าที่ในการ
แสวงหาความรู้จะช่วยก าจัดความไม่ม่ันใจและความสับสนได้เช่นกัน  

องค์ประกอบของทัศนคติ 

  Assael (2004) และ Engel, Blackwell และ Miniard (1995) อธิบายว่า ทัศนคติ
ประกอบด้วย 3 สิ่งคือ การคิด (Cognitive), ความรู้สึก (Affective), และการกระท า (Conative) ดัง
แผนภาพที่ 2.7 การคิด คือ ความรู้และการรับรู้ที่ถูกผสมผสานท่ามกลางประสบการณ์โดยตรงที่
ผู้บริโภคมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งและประสบการณ์ที่ผู้บริโภครับรู้ผ่านข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ที่เก่ียวข้อง ซึ่ง
ความรู้และผลจากการรับรู้นี้จะอยู่ในรูปแบบของความเชื่อ (Beliefs) แต่ในส่วนของความรู้สึก จะ
เกี่ยวข้องกับอารมณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งถือเป็นการประเมินตราสินค้าโดยภาพรวม เช่น 
การประเมินจากระดับแย่ (Poor), ไปจนถึงระดับยอดเยี่ยม (Excellent) และในส่วนของการกระท า 
จะหมายถึงพฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกตามทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยวัดได้จากความตั้งใจ
ซ้ือ 

แผนภาพที่ 2.7 องค์ประกอบสามประการของทัศนคติ  

 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Engel, J. F., Blackwell, R. D., & Miniard, P. W. (1995) Consumer behavior (8th ed.). 

Forth Worth, TX: The Dryden Press, p. 364. 

  นอกเหนือจากแบบจ าลองข้างต้นแล้ว ยังมีอีกหนึ่งแผนภาพทีแ่สดงให้เห็นที่มาและ
ความสัมพันธ์ของทัศนคติกับพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งทัศนคติจะมีความแตกต่างอย่างเด่นชัดกว่า
องค์ประกอบตัวอ่ืนๆ โดยที่องค์ประกอบด้านความคิด (Cognitive Components) ที่เก่ียวข้องกับ
ความเชื่อ (Beliefs) และองค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) ที่เก่ียวข้องกับ
อารมณ์ (Feelings) จะถูกสร้างให้เป็นกรอบเพื่อสร้างทัศนคติ หรือกล่าวอีกทางหนึ่งคือ การประเมิน
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สิ่งต่างๆ โดยภาพรวมของบุคคลเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ถูกก าหนดจากความเชื่อและอารมณ์ ความรู้สึก 
เกี่ยวกับสิ่งนั้นๆ ดังจะเห็นได้จากแผนภาพที่ 2.8 

แผนภาพที่ 2.8 ความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อ ความรู้สึก ทัศนคติ และความตั้งใจที่ของผู้บริโภค 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
ที่มา:  Adapted from Engel, J. F., Blackwell, R. D., & Miniard, P. W. (1995) Consumer 

behavior (8th ed.). Forth Worth, TX: The Dryden Press, p. 365. 

Engel et al. (1995) กล่าวว่า ในบางผลิตภัณฑ์ ทัศนคติจะตั้งอยู่บนพื้นฐานของความคิด 
การใช้เหตุผล เช่น ทัศนคติของผู้บริโภคเก่ียวกับเครื่องดูดฝุ่น อาจจะข้ึนอยู่กับมุมมองเกี่ยวกับหน้าที่
การใช้งานของผลิตภัณฑ์ เช่นว่า มันจะท าความสะอาดได้ดีเท่าไหร่ หรือใช้งานง่ายหรือไม่ อย่างไรก็
ตาม ในบางผลิตภัณฑ์ ความรู้สึกอาจเป็นตัวก าหนดทัศนคติ เช่น เพลง สวนสนุก ภาพยนตร์ หรืองาน
กีฬา ถึงกระนั้นก็ยังเป็นไปได้ที่ ทั้งความคิดและความรู้สึกจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติพร้อมกัน เช่น การ
ประเมินภาพรวมของรถยนต์หนึ่งคันสามารถขึ้นอยู่กับความคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือและ
ประสิทธิภาพในการใช้แก็ส และความรู้สึกสนุกที่เกิดจากการได้ครอบครองและขับออกไปตามท้อง
ถนน 

แหล่งของอิทธิพลที่มีต่อการก่อตัวของทัศนคติ (Sources of Influence on Attitude 
Formation) 

 ทัศนคติเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ทุกเมื่อ ผ่านการเรียนรู้และประสบการณ์ทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม ซึ่ง Schiffman และ Kanuk (1994) กล่าวว่า การก่อตัวของทัศนคติมักได้รับอิทธิพลจาก
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ประสบการณ์ส่วนบุคคล (Personal Experience), อิทธิพลจากครอบครัวและเพ่ือน (Influence of 
Family and Friends), การตลาดทางตรง (Direct Marketing), และสื่อมวลชน (Mass Media) 

 Schiffman และ Kanuk (1994) อธิบายขอบเขตของประสบการณ์ส่วนบุคคล (Direct and 
Past Experience) ว่า วิธีที่จะเข้าไปมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคคือ การก าหนดรูปแบบผ่าน
ประสบการณ์โดยตรงของผู้บริโภค นักการตลาดมักพยายามกระตุ้นให้ผู้บริโภคทดลองสินค้าใหม่ๆ 
โดยการแจกสินค้าตัวอย่างฟรีหรือโดยการเสนอส่วนลด (Cents-off) ต่างๆ เพื่อให้ผู้บริโภคได้ทดลอง
ใช้และท าการประเมิน หากสินค้านั้นๆตอบสนองความพอใจของผู้บริโภค ก็มีแนวโน้มว่าผู้บริโภคจะ
สร้างทัศนคติทางบวก ซึ่งจะน าไปสู่การซื้อหรือซื้อซ้ าในอนาคต 

 ในขอบเขตของครอบครัวและเพ่ือน (Influence of Family and Friends) เนื่องจากใน
ชีวิตประจ าวันของทุกคนมักมีการติดต่อสื่อสารกับบุคคลรอบข้าง เช่น ครอบครัว เพ่ือน หรือแม้แต่ครู
ที่โรงเรียน ฉะนั้น ทุกคนจึงได้รับอิทธิพลต่างๆ เข้ามาจากคนรอบข้าง โดยที่ครอบครัวจะเข้ามามี
อิทธิพลมากทีสุ่ดเพราะครอบครัวเป็นตัวก าหนดคุณค่าพ้ืนฐานว่าสิ่งใดควรท าหรือสิ่งใดไม่ควรท า เช่น 
เด็กท่ีได้รับรางวัลเป็นขนมจากการแสดงออกถึงพฤติกรรมที่ดี มักจะมีทัศนคติทางบวกและจดจ า
รสชาติของของขนมนั้นๆ จนโต  

 ในขอบเขตของการตลาดทางตรง (Direct Marketing) Schiffman และ Kanuk (1994) 
อธิบายว่า นักการตลาดใช้กลยุทธ์ในการจับกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม (Consumer Niches) ด้วยการ
บริการและผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่มีความน่าสนใจและตรงกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนแต่ละกลุ่ม 
โดยใช้เกณฑ์ด้านประชากรศาสตร์ (Demographic), ด้านจิตวิทยา (Psychographic), และด้านภูมิ
ประชากรศาสตร์ (Geodemographic) เป็นตัวแบ่งกลุ่มผู้บริโภคให้สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ การตลาด
ทางตรงสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดี เพราะผลิตภัณฑ์ การบริการและการส่งเสริมการขายนั้น
ถูกออกแบบมาให้ตรงกับความต้องการเฉพาะกลุ่ม ซึ่งจะก่อให้เกิดผลส าเร็จด้านทัศนคติมากกว่า
การตลาดโดยรวม 

 ขอบเขตของการเปิดรับสื่อมวลชน (Exposure to Mass Media) การเปิดรับสื่อ เช่น 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทัศน์ เป็นเสมือนการเปิดรับความคิด ผลิตภัณฑ์ ความเห็นและงานโฆษณา
ใหม่ๆ ซึ่งล้วนแต่เป็นแหล่งสารที่มีอิทธิพลต่อการก่อตัวของทัศนคติของผู้บริโภค (Schiffman & 
Kanuk, 1994) 

 เมื่อทัศนคติเกิดข้ึนแล้วย่อมเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่งได้ เพราะทัศนคติถูก
พัฒนาจากความต้องการของมนุษย์และคุณค่าท่ีบุคคลให้กับสิ่งต่างๆ ที่ตอบสนองความต้องการได้
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อย่างพึงพอใจ ดังนั้น การทราบถึงแหล่งของการเปลี่ยนทัศนคติจึงมีความส าคัญ ดังมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 

แหล่งของการพัฒนาทัศนคติ (Sources of Attitude Development) 

 Assael (2004) และ Loudon และ Della Bitta (1993) อธิบายว่า ทัศนคติจะถูกพัฒนา
จากประสบการณ์ส่วนบุคคล การมีส่วนร่วม และการมีอิทธิพลกับบุคคลอ่ืน โดยประสบการณ์ส่วน
บุคคล (Personal Experience) แต่ละบุคคลจะมีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งต่างๆรอบตัวต่างกัน บางคนจะมี
ความคุ้นเคยกับสิ่งๆ หนึ่ง ในขณะที่บางคนอาจจะยังใหม่กับสิ่งนั้น ประสบการณ์ที่เรามีต่อสิ่งต่างๆ 
เช่น ตัวแทนขาย ผลิตภัณฑ์ การบริการและร้านค้า จะช่วยให้เราก าหนดรูปแบบทัศนคติที่มีต่อสิ่ง
เหล่านั้นได้ อย่างไรก็ตาม หลายปัจจัยก็มีอิทธิพลต่อการประเมินโดยตรงของเรา คือ 1. ความต้องการ 
(Needs) เพราะความต้องการมีความแตกต่างและเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา นั่นคือผู้คนจะพัฒนา
ทัศนคติต่อวัตถุเดียวกันตามความต้องการในช่วงเวลาที่ต่างกันของชีวิต 2. การเลือกรับรู้ (Selective 
Perception) วิธีที่ผู้คนเลือกรับและตีความข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ร้านค้าและสิ่งต่างๆ จะ
สะท้อนทัศนคติของบุคคลต่อสิ่งนั้นๆ 3. บุคลิกภาพ (Personality) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ประสบการณ์ต่อสิ่งต่างๆ เช่น ความก้าวร้าว การแสดงออกถึงตัวตน ล้วนเป็นสิ่งที่สะท้อนทัศนคติของ
บุคคลที่มีต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ทั้งสิ้น เช่น บุคคลที่มีความก้าวร้าวอาจจะเกี่ยวข้องกับการ
แข่งขันกีฬา ส่งผลให้บุคคลนั้นซื้ออุปกรณ์กีฬามาในราคาแพงเพ่ือให้การแข่งขันออกมาดีที่สุด 

การมีส่วนร่วมกับกลุ่ม (Group Associations) ผู้คนมักได้รับอิทธิพลด้านทัศนคติจากบุคคล
อ่ืนๆที่เป็นสมาชิกในกลุ่มเดียวกัน หรือกลุ่มท่ีบุคคลปรารถนาจะมีส่วนร่วม เช่น ครอบครัว เพื่อน
ร่วมงาน สังคมการท างาน และกลุ่มทางวัฒนธรรมต่างๆ ซึ่งทัศนคติดังกล่าวจะเป็นทัศนคติด้าน
ผลิตภัณฑ์ ค่าครองชีพ หลักจริยธรรม และสิ่งต่างๆ ดังนั้นกลุ่มเหล่านี้จึงมีความส าคัญในการพัฒนา
ทัศนคติของบุคคล สอดคล้องกับท่ี Katz และ Lazarsfeld (1955, as cited in Assael, 2004) ได้
กล่าวไว้ว่า กลุ่มเพ่ือนจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อมากกว่าโฆษณา อย่างไรก็ตาม เด็ก
ที่มีแนวโน้มดื้อรั้นในช่วงวัยรุ่นก็ยังมีทัศนคติที่สอดคล้องกับบุคคลในครอบครัวสูง  

 การมีอิทธิพลต่อบุคคลอ่ืน (Influential Others) ทัศนคติของบุคคลสามารถถูกก าหนดและ
เปลี่ยนแปลงได้ผ่านการติดต่อกับบุคคลที่มีอิทธิพล เช่น กลุ่มเพ่ือนที่เราให้ความเคารพ ญาติพ่ีน้อง
หรือแม้กระทั่งผู้เชี่ยวชาญ กลุ่มผู้น าความคิดเป็นหนึ่งกลุ่มตัวอย่างที่บุคคลอ่ืนๆ ให้ความเคารพและ
ติดตาม ซึ่งอาจจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติรวมไปถึงพฤติกรรมของผู้ติดตามด้วย 
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ทัศนคติของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่สามารถกระตุ้นให้เป็นไปในทางบวกหรือทางลบก็ได้ แต่
โดยทั่วไปการสนับสนุนทัศนคติที่มีอยู่ของผู้บริโภคนั้นท าได้ง่ายกว่าการพยายามเปลี่ยนแปลงไปสู่
ทัศนคติอ่ืน ในการเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภค นักการตลาดต้องเข้าใจเงื่อนไขต่างๆ ที่จะเข้ามามีผล
ต่อความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค้า การประเมินตราสินค้าหรือความตั้งใจซื้อ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังหัวข้อ
ต่อไปนี้ 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการสนับสนุนหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Reinforcement and 
Change) 

 ทัศนคติจะถูกเปลี่ยนได้ง่ายเมื่อเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันต่ า เพราะผู้บริโภคจะ
ไม่ผูกติดทัศนคติของตนเข้ากับตราสินค้าและผู้บริโภคมีแนวโน้มจะรับสารที่นักการตลาดพยายาม
ถ่ายทอดแม้สารนั้นจะไม่สอดคล้องกับความเชื่อที่มีอยู่ก่อน ซึ่งต่างจากผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเกี่ยวพันสูง
โดยสิ้นเชิง คล้ายกับเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีไม่ชัดเจนต่อตราสินค้า นักการตลาดก็สามารถสร้างความ
เชื่อมโยงใหม่ๆให้เข้ากับตราสินค้าได้ ซึ่งง่ายต่อการมีอิทธิพลเหนือทัศนคติของผู้บริโภค นอกจากนั้น 
ทัศนคติจะถูกเปลี่ยนแปลงได้ง่ายเมื่อผู้บริโภคมีข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ ไม่ชัดเจน 
เช่นเดียวกับเม่ือผู้บริโภคท่ีไม่มีความม่ันใจในการประเมินตราสินค้าก็มีแนวโน้มว่าจะถูกปรับเปลี่ยน
ทัศนคติได้ง่ายเช่นกัน โดยผู้บริโภคจะรับข้อมูลต่างๆ ผ่านโฆษณาซึ่งน าไปสู่การเปลี่ยนทัศนคติ 
(Assael, 2004)  

 อย่างไรก็ตาม ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคเก่ียวกับตราสินค้าไม่ใช่สิ่งที่ง่าย 
เพราะในบางครั้ง อาจจะต้องอาศัยการเปลี่ยนภาพลักษณ์ของตราสินค้าหรือบริษัทมากกว่าแค่อาศัย
ข้อมูลต่างๆ ดังนั้น จึงเป็นสิ่งจ าเป็นที่จะต้องศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่จะ
น าไปสู่พฤติกรรม เพ่ือจะได้ท าความเข้าใจเกี่ยวกับผู้บริโภคมากขึ้น 

ความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม (Relationships of Beliefs, 
Attitudes, and Behavior) 

 ความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมมีความส าคัญอย่างมากทางการตลาด 
เพราะถ้างานโฆษณาสามารถสร้างความคิดทางบวกเกี่ยวกับตราสินค้าได้ ก็จะสร้างความพึงพอใจ
เกี่ยวกับตราสินค้าและผู้บริโภคก็จะท าการประเมิน ซึ่งส่งผลให้เกิดการซื้อและซื้อซ้ าในท้ายที่สุด ใน
การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อและทัศนคติสามารถน าทฤษฎีมาอธิบายได้ดังนี้ 
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ทฤษฎีรักษาสมดุล (Balance Theory) 

 ทฤษฎีรักษาสมดุลเป็นทฤษฎีที่ผู้คนค้นหาความสมดุลระหว่างความคิด (Belief) และ
ความรู้สึก (Evaluation) เมื่อข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ขัดแย้งกับความเชื่อของผู้บริโภค 
ผู้บริโภคก็จะปรับความคิดเก่ียวกับวัตถุและแหล่งที่มาของข้อมูลนั้นๆ เพื่อให้เกิดความสอดคล้องขึ้น 
ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้คือความสมดุลระหว่างความเชื่อเกี่ยวกับข้อมูลข่าวสารและวัตถุนั้นๆ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า JCPenney ในประเทศสหรัฐอเมริกา พยายามที่จะยกระดับภาพลักษณ์ของตนโดย
การจ้างนักออกแบบเสื้อผ้าของ Halston ซึ่งผู้บริโภคหลายคนมองภาพลักษณ์ของ Halston ใน
ทางบวก แต่มองภาพลักษณ์ของ JCPenney ในทางลบ (ดังแผนภาพที่ 2.9 ซ้ายมือ)  

แผนภาพที่ 2.9 ทฤษฎีรักษาสมดุล  

      Imbalance when  Infended      Actual 
Penney carries Halston  balance     balance 

  Consumer  Consumer  Consumer 
  
 
       +       -        +                  +         -          - 

 
 Halston   +    Penney    Halston    +   Penney   Halston    +    Penney 

 
ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 

Houghton Mifflin, p. 224. 

เมื่อ Halston เริ่มขายที่ JCPenney ความสัมพันธ์ที่มีจึงไม่สมดุลกัน (คือ มีความเชื่อมโยง
ด้านบวก 2 อันและด้านลบ 1 อัน) JCPenney จึงหวังว่าผูบ้ริโภคจะแยกความไม่สมดุลนี้โดยการ
พัฒนาภาพลักษณ์ของร้านค้าให้เป็นที่ชื่นชอบมากข้ึน (รูปสาม เหลี่ยมตรงกลาง) สิ่งที่เกิดขึ้นคือ
ผู้บริโภคยังคงมีภาพลบให้กับ JCPenney อยู่และเริ่มมีภาพทางลบให้กับ Halston ด้วย (รูป
สามเหลี่ยมขวามือ) จากกรณีตัวอย่างของ JCPenney นักการตลาดโดยทั่วไปจึงใช้ทฤษฎีรักษาสมดุล
นี้เชื่อมโยงตราสินค้าหรือบริษัทของตนเข้ากับสัญลักษณ์หรือบุคคลที่มีภาพลักษณ์ทางบวกมากกว่า
ทางลบ 
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ทฤษฎีรักษาสมดุลนี้คล้ายคลึงกับหลักพ้ืนฐานของความสอดคล้องทางความคิด (Cognitive 
Consistency) ที่มีหลักอยู่ว่าผู้บริโภคจะประสานคุณค่าระหว่างความคิด (Belief) และความรู้สึก 
(Evaluation) ไว้ด้วยกัน ถ้ามีสิ่งใดสิ่งหนึ่งไม่สอดคล้องกับอีกสิ่งหนึ่ง ผู้บริโภคจะเปลี่ยนทัศนคติให้
สอดคล้องกันตามโครงสร้างทางความคิด ดังนั้น ความสอดคล้องจึงมีอยู่จริงระหว่างความคิดและ
ความรู้สึก (Assael, 2004) 

แบบจ าลองคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute Model) 

 แบบจ าลองคุณสมบัติหลายประการของทัศนคติอธิบายว่า ทัศนคติคือ บทบาททางความคิด
ของผู้บริโภคท่ีมีเกี่ยวกับคุณลักษณะและประโยชน์ของตราสินค้า ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
คือชุดความคิดและการให้คุณค่าต่อคุณลักษณะนั้นๆโดยภาพรวม ซึ่งแบบจ าลองนี้ถือเป็นแบบจ าลอง
ที่ทดแทนทัศนคติของตราสินค้าได้ หมายความว่า ผู้บริโภคสามารถน าจุดแข็งของตราสินค้าโดยรวม
มาทดแทนคุณสมบัติบางประการที่เป็นจุดอ่อนของตราสินค้าได้  

แผนภาพที่ 2.10 แบบจ าลองคุณสมบัติหลายประการ  

 
 
 
 
 
 
 
 

 

ที่มา: Adapted from Assael, H. (2004). Consumer Behavior: A strategic approach. 
Boston, MA: Houghton Mifflin, p. 225. 

จากแผนภาพที่ 2.10 เมื่อน ามาอธิบายประยุกต์กับผลิตภัณฑ์น้ ายาบ้วนปาก ผู้บริโภคจะเริ่ม
ประเมินจากลักษณะบางอย่างของผลิตภัณฑ์ก่อน (Evaluation of Product Attributes) เช่น 
รสชาติหรือส่วนผสม หลังจากนั้น ผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ ขึ้นมา (Brand 
Beliefs) ถึงแม้จะมีคุณสมบัติบางอย่างที่เป็นข้อด้อยอยู่บ้าง แต่ผู้บริโภคก็จะท าการประเมินโดยมอง

Evaluation of product attributes Brand beliefs 

Overall brand evaluations 

Intention to buy 

Behavior 
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ภาพรวมของผลิตภัณฑ์นั้น (Overall Brand Evaluations) เช่น ผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์น้ ายาบ้วน
ปากนี้เพราะให้รสชาติและความรู้สึกที่สดชื่นถึงแม้ว่าจะระคายเคืองต่อเหงือกอยู่บ้าง เมื่อการประเมิน
โดยภาพรวมเป็นไปในทางบวก ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์นั้น (Intention to Buy) และ
ก็น ามาสู่ขั้นตอนการซื้อในท้ายสุด (Behavior) (Assael, 2004) 

ทฤษฎีการให้เหตุผล (Theory of Reasoned Action) 

 ทฤษฎีการให้เหตุผลนี้เป็นทฤษฎีที่ท านายความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อได้ดีกว่า
แบบจ าลองคุณสมบัติหลายประการข้างต้น ในทฤษฎีนี้ Fishbein (1963) ได้เพ่ิมองค์ประกอบด้าน
อิทธิพลทางสังคมเข้าไป เพราะ Fishbein มองว่า ครอบครัวและกลุ่มเพ่ือนมักมีอิทธิพลเหนือทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ทัศนคติทางบวกของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ก็ไม่อาจน ามาซึ่ง
พฤติกรรมการซื้อได้เสมอไป เช่น ผู้คนที่มีทัศนคติทางบวกต่อรถยนต์ Rolls-Royce ก็อาจมีแนวโน้ม
ว่าจะไม่ซื้อก็ได้ เนื่องจากทัศนคติทางลบที่มีต่อราคาที่ค่อนข้างสูง Fishbein (1963) อธิบายว่า 
เพ่ือที่จะท านายพฤติกรรมของผู้บริโภคให้เกิดความแม่นย ามากขึ้น ย่อมมีความจ าเป็นในการก าหนด
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อพฤติกรรมนั้นๆ มากกว่าการก าหนดวัตถุประสงค์ของพฤติกรรม ในกรณี
ของรถยนต์ Rolls-Royce ย่อมมีความส าคัญอย่างมากในการก าหนดทัศนคติของบุคคลต่อการซื้อ
มากกว่าการวัดทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า เพราะการบริโภคผลิตภัณฑ์จะเป็นตัวก าหนดความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ของผู้บริโภคเอง (Assael, 2004) 

ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมและทัศนคติ (Relationship of Behavior to Attitudes) 

 ไม่เพียงแต่ทัศนคติจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมเท่านั้น แต่พฤติกรรมก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ
เช่นกัน Assael (2004) อธิบายถึงสถานการณ์ที่พฤติกรรมมีอิทธิพลต่อทัศนคติไว้ 3 สถานการณ ์และ
อธิบายได้ด้วยทฤษฎี การขัดแย้งทางความคิด (Cognitive Dissonance Theory), การเรียนรู้เป็น
แบบซึมซับข้อมูล (Passive Learning Theory), และความไม่เห็นชอบต่อมาตรฐานที่ตั้งไว้ 
(Disconfirmation of Expectations Theory) 

 ทฤษฎีการขัดแย้งทางความคิด (Cognitive Dissonance Theory) ในบางครั้งที่ทัศนคติของ
ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงเพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมที่เกิดข้ึนก่อนหน้าและเพ่ือลดการเกิดปัญหา
ในภายหลัง เช่น ในการแข่งขันวิ่งม้า Knox และ Inkster (1968, as cited in Assael, 2004) ได้ท า
การสัมภาษณ์บุคคลที่ก าลังจะพนันม้า ซึ่งหลังจากการวางเดิมพันแล้วได้ท าการสัมภาษณ์อีกครั้งหนึ่ง 
ผลปรากฏว่า ผู้เดิมพันมีทัศนคติทางบวกอย่างมากหลังจากที่ตัดสินใจวางเดิมพันแล้ว กรณีนี้แสดงให้
เห็นว่า ผู้วางเดิมพันพยายามเพ่ิมความมั่นใจหลังท าการประเมินและตัดสินใจแล้ว เพื่อไม่ให้เกิดปัญหา
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ในภายหลัง กล่าวโดยสรุปคือ บุคคลมีแนวโน้มจะเพ่ิมความมั่นใจในการตัดสินใจหลังกระท าสิ่งต่างๆ 
ไปแล้ว โดยเปลี่ยนทัศนคติของตนให้เข้ากับสถานการณ์ก่อนหน้า หาข้อมูลทางบวกเกี่ยวกับ
สถานการณ์นั้นเพ่ิมมากขึ้น หรืออาจจะหลีกเลี่ยงข้อมูลทางลบเกี่ยวกับสถานการณ์นั้นๆ (Assael, 
2004) 

ทฤษฎีการเรียนรู้แบบซึมซับข้อมูล (Passive Learning Theory) ภายใต้เงื่อนไขความ
เกี่ยวพันต่ า การเปลี่ยนทัศนคติไม่จ าเป็นต่อการมีอิทธิพลเหนือการเปลี่ยนพฤติกรรม เพราะผู้บริโภค
อาจก าหนดทัศนคติต่อตราสินค้าหลังจากที่ซื้อผลิตภัณฑ์ไปแล้ว (Assael, 2004) 

ทฤษฎีความไม่เห็นชอบต่อมาตรฐานที่ตั้งไว้ (Disconfirmation of Expectations Theory) 
Assael (2004) อธิบายว่า เมื่อความคาดหวังเกี่ยวกับศักยภาพของผลิตภัณฑ์ไม่ตรงกับที่ตั้งเป้าไว้ อาจ
ท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติทางลบต่อผลิตภัณฑ์หลังการซื้อมากข้ึน อย่างไรก็ดี หากผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกผิดหวังเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หลังการซื้อเพียงนิดเดียว ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มที่จะปรับทัศนคติ
ของตนให้เป็นไปอย่างที่คาดหวังไว้ในตอนแรก แต่ถ้าเมื่อไหร่ที่ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกผิดหวังมาก ก็
อาจท าให้ทัศนคติที่มีนั้นเปลี่ยนไปในทางลบหลังการซื้อ 

การตัดสินใจของผู้บริโภค 

 การตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Making) ถือเป็นแกนหลักของพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีตอบสนองต่อปัญหา ตามที่ Peter และ Olson (2008) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคเป็นการแก้ปัญหา (Problem-solving) อย่างหนึ่งที่ผู้บริโภคค้นหาเพื่อตอบสนองความพึง
พอใจ และการแก้ปัญหานั้นคือการมีปฏิสัมพันธ์ท่ามกลางปัจจัยทางสิ่งแวดล้อม กระบวนการคิดและ
อารมณ์ความรู้สึก รวมไปถึงพฤติกรรมต่างๆ  

 Engel et al. (1995) อธิบายว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งมักได้รับอิทธิพล
และถูกก าหนดรูปแบบจากปัจจัยหลายๆ อย่างที่ต่างกันทั้งภายในและภายนอก ซึ่งประกอบด้วย 3 
หมวดคือ ความแตกต่างของบุคคล (Individual Differences), อิทธิพลจากสภาพแวดล้อม 
(Environment Influences), และกระบวนการเชิงจิตวิทยา (Psychological Processes)  

 ความแตกต่างของบุคคล (Individual Differences) ยังประกอบด้วย 5 สิ่งหลักที่มีผลต่อการ
เกิดพฤติกรรม คือ แหล่งที่มาของผู้บริโภค (Consumer Resources), ความรู้ (Knowledge), 
ทัศนคติ (Attitudes), แรงจูงใจ (Motivation), และบุคลิกลักษณะ คุณค่า รูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Personality, Values, And Lifestyle) 
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อิทธิพลจากสภาพแวดล้อม (Environment Influences) บุคคลแต่ละคนมีที่มาต่างกัน 
ดังนั้น กระบวนการตัดสินใจจึงได้รับอิทธิพลจากปัจจัยที่ต่างกัน ดังนี้คือ วัฒนธรรม (Culture), ระดับ
ทางสังคม (Social Class), อิทธิพลจากบุคคล (Personal Influence), ครอบครัว (Family), และ
สถานการณ์ (Situation) 

กระบวนการเชิงจิตวิทยา (Psychological Processes) ประกอบด้วย 3 ขั้นตอนคือ การหา
ข้อมูลข่าวสาร (Information Process), การเรียนรู้ (Learning), และการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ
และพฤติกรรม (Attitude and Behavior Change) 

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 

ไม่ว่าผู้บริโภคจะตัดสินใจจากปัจจัยใด ก็ย่อมมีขั้นตอนในการตัดสินใจเข้ามาเกี่ยวข้อง 
ผู้บริโภคจะตัดสินใจว่าจะแสดงออกรูปแบบใดเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ ดังนั้น การแก้ปัญหาจึง
เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถท าได้เพ่ือตอบสนองความต้องการของตน ดังตามแผนภาพที่ 2.11 เป็น
แบบจ าลองที่แสดงขั้นตอนการแก้ปัญหาหรือการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีมีนักวิชาการหลายท่านใช้
อ้างอิงเพ่ืออธิบายกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 

แผนภาพที่ 2.11 การแก้ปัญหาของผู้บริโภค  
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Adapted from Peter, P. J. & Olson, J. C. (2008). Consumer behavior and 
marketing strategy (9th ed.). Singapore: McGraw-Hill, p. 165. 

 จากแบบจ าลอง ขั้นแรกจะเป็นขั้นของการตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) ที่
ผู้บริโภคได้รับจากความแตกต่างระหว่างเหตุการณ์จริงและเหตุการณ์ในความคิด ท าให้ผู้บริโภคต้อง
ค้นหาวิธีแก้ปัญหาต่างๆ (Searching for Alternative Solutions) โดยหาข้อมูลที่ได้จากภายนอก
หรือจากภายในที่เคยมีอยู่ในความทรงจ า หลังจากท่ีท าการค้นหาข้อมูลต่างๆ แล้ว ผู้บริโภคก็จะน า
ข้อมูลต่างๆ ที่ได้มาประเมิน (Alternatives Are Evaluated) โดยผู้บริโภคจะประเมินจากสิ่งที่ตรงกับ
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ความต้องการมากท่ีสุด เมื่อประเมินได้แล้ว ผู้บริโภคจะท าการซื้อ (Purchase) และใช้ผลิตภัณฑ์
ดังกล่าว ซึ่งผู้บริโภคอาจท าการประเมินอีกครั้งหนึ่งหลังการซื้อตามศักยภาพความเป็นจริง 

อย่างไรก็ตาม Howard (1989) ยังแสดงให้เห็นอีกหนึ่งแบบจ าลองที่เกี่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค (CDM) ซึ่งประกอบด้วย 6 องค์ประกอบที่สัมพันธ์กันคือ ข้อมูลข่าวสาร 
(Information), การจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition), ทัศนคติ (Attitude), ความมั่นใจ 
(Confident), ความตั้งใจซื้อ (Intention), และการซื้อ (Purchase) ดังแผนภาพที่ 2.12 

แผนภาพที่ 2.12 แบบจ าลองการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ที่มา: Howard, J. A. (1989). Consumer behavior in marketing strategy. Englewood Cliffs, 

NJ: Prentic-Hall, pp. 30. 

ข้อมูลข่าวสาร (Information) คือสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ด้วยความสมัคร
ใจหรือไม่สมัครใจก็ตาม ผ่านทางหนังสือพิมพ์ ใบปลิว โทรทัศน์ วิทยุ หรือแม้กระทั่งการบอกต่อ โดย
วัดการรับรู้จากการที่ผู้บริโภคระลึก (Recall) ได ้โดยข้อมูลจะเป็นตัวท าให้ผู้บริโภคเกิดความม่ันใจ
มากขึ้น ซึ่งจะเป็นตัวสร้างทัศนคติของผู้บริโภคมากขึ้นเช่นกัน นอกจากนั้น ยังเป็นสิ่งที่ช่วยให้ผู้บริโภค
จดจ าตราสินค้าได้ด้วย 

 Howard (1989) กล่าวว่า การจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) คือการที่ผู้บริโภคมี
ความรู้เกี่ยวกับสินค้าอยู่แล้ว แต่ไม่สามารถแยกความแตกต่างระหว่างตราสินค้าได้ การจดจ าตรา
สินค้าจะช่วยให้ผู้บริโภคสร้างทัศนคติต่อตราสินค้าและความมั่นใจในการตัดสินใจ ซึ่งสิ่งที่จะช่วยให้
ผู้บริโภคจ าได้คือ รูปลักษณ์ทางกายภาพของสินค้า ไม่ว่าจะเป็น สี ขนาด รูปร่าง หรือวัตถุดิบที่ใช้ 
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ดังนั้น การออกแบบบรรจุภัณฑ์ถือเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างมาก เมื่อผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้ ก็จะเกิด
ความมั่นใจมากยิ่งขึ้น และจะช่วยให้ทัศนคติที่มีเก่ียวกับตราสินค้าชัดเจนขึ้นอีก 

ทัศนคติ (Attitude) คือขอบเขตท่ีผู้บริโภคคาดหวังว่าตราสินค้านั้นจะตอบสนองความพึง
พอใจต่อความต้องการของตน ซึ่งทัศนคติทีม่ีต่อตราสินค้าจะขึ้นอยู่กับกลุ่มความคิดท่ีผู้บริโภคเก็บไว้
ในความทรงจ าระยะยาว (Long-term Memory) ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความตั้งใจซื้อ  

 ความมั่นใจ (Confidence) คือระดับที่ผู้บริโภคม่ันใจว่าสิ่งที่ตนประเมินตราสินค้านั้นถูกต้อง 
และความมั่นใจจะมากขึ้น เมื่อผู้บริโภคได้รับการย้ าซ้ าๆ จากนักการตลาดหรือเพ่ือนเกี่ยวกับข้อ
แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนๆ ซึ่งความมั่นใจจะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อ 

 ความตั้งใจซื้อ (Intention) คือแผนการที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าตัวใดตัวหนึ่งในช่วงเวลาใดเวลา
หนึ่ง ซึ่งเป็นผลจากการมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้านั้น 

การซื้อ (Purchase) คือการที่ผู้บริโภคมีการท าธุรกรรมทางการเงินเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์ใน
ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากความตั้งใจซื้อ (Howard, 1989) 

กระบวนการแก้ปัญหาในการตัดสินใจซื้อ (Problem-solving Processes in Purchase 
Decisions) 

การตั้งใจซื้อของผู้บริโภคบางครั้งก็ไม่อาจประสบผลตามที่ตั้งใจไว้เสมอไป เนื่องจากอุปสรรค
ต่างๆ อาจเกิดข้ึนจากสภาวะแวดล้อม ท าให้ผู้บริโภคต้องท าการตัดสินใจใหม่อีกครั้งหนึ่ง ความ
พยายามในการแก้ปัญหาของผู้บริโภคมีหลายรูปแบบ ตั้งแต่การแก้ปัญหาที่ใช้ความพยายามอย่างมาก
จนกระท่ังไม่ใช้ความพยายามเลย Solomon (2013) ได้แบ่งการแก้ปัญหาหรือตัดสินใจของผู้บริโภค
ไว้ 3 แบบคือ การตัดสินใจที่เป็นนิสัย (Habitual Decision Making), การแก้ปัญหาอย่างมีขอบเขต 
(Limited Problem Solving), และการแก้ปัญหาอย่างครอบคลุม (Extended Problem Solving) 
ซ่ึงแต่ละรูปแบบมีลกัษณะส าคัญดังน้ี 

การตัดสินใจที่เป็นนิสัย (Habitual Decision Making) เป็นการตัดสินใจที่ไม่ต้องอาศัยความ
พยายามในการแก้ปัญหา หรือกล่าวได้ว่า เป็นการตัดสินใจอย่างอัตโนมัติ (Automaticity) ผู้บริโภค
จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากความเคยชินโดยปราศจากการตระหนักรู้ เป็นการตัดสินใจที่ใช้เวลาและ
พลังงานเพียงนิดเดียวเท่านั้น สอดคล้องกับที่ Peter และ Olson (2008) กล่าวว่า การตัดสินใจใน
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กิจวัตรประจ าวันจะเกิดข้ึนอย่างอัตโนมัติ โดยเกี่ยวข้องกับกระบวนการคิดเพียงเล็กน้อยหรือไม่
เกี่ยวข้องเลย 

การแก้ปัญหาอย่างมีขอบเขต (Limited Problem Solving) เป็นการแก้ปัญหาอย่างง่ายและ
ตรงไปตรงมา อาศัยการหาข้อมูลเพียงเล็กน้อยเท่านั้น โดยผู้บริโภคจะท าการเลือกสิ่งต่างๆอย่าง
รวดเร็ว การแก้ปัญหารูปแบบนี้จะเก่ียวข้องกับกระบวนการทางความคิดและการแสดงออกในระดับ
ปานกลางเท่านั้น 

การแก้ปัญหาอย่างครอบคลุม (Extended Problem Solving) เป็นการตัดสินใจที่ผู้บริโภค
ใช้ความระวังมากท่ีสุด เนื่องจากเป็นการตัดสินใจที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ของตน (Self-concept) 
ผู้บริโภคจะรวบรวมข้อมูลของผลิตภัณฑ์ต่างๆ ให้มากเท่าที่จะท าได้ ทั้งข้อมูลเก่าๆ จากความทรงจ า 
(Internal Search) และจากแหล่งสารภายนอก (External Search) เช่น Google หลังจากนั้นจะ
ประเมินผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด โดยพิจารณาคุณสมบัติของตราสินค้าหนึ่งและเปรียบเทียบลักษณะของ
ตราสินค้าอ่ืนว่าสัมพันธ์กับลักษณะที่ผู้บริโภคคาดหวังหรือไม่ สอดคล้องกับที่ Peter และ Olson 
(2008) อธิบายว่า การตัดสินใจลักษณะนี้ยังเกี่ยวข้องกับระบบความคิดและพฤติกรรมการหาข้อมูล
เพ่ือประเมินทางเลือกและเรียนรู้อย่างเหมาะสม ซึ่งจะใช้ระยะเวลามากกว่าการแก้ปัญหาแบบอ่ืนๆ 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอ 
 ข้อมูลด้านบวก 

 ข้อมูลที่เป็นกลาง 

 ข้อมูลด้านลบ 

ความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ 
 ผลิตภัณฑ์เกี่ยวพันสูง 

 ผลิตภัณฑ์เกี่ยวพันต่ า 

การตอบสนองของผู้บริโภค 
 ทัศนคติต่อผู้น าเสนอ 

 ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ 

 ทัศนคติต่อตราสินค้า 

 ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 ชื่อเสียงตราสินค้า 

 ความตั้งใจซื้อ 
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สมมติฐานการวิจัย 

 เนื่องจากในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมีความต้องการที่จะศึกษาการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ผู้น าเสนอตราสินค้า, ตราสินค้า, ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน, ความตั้งใจซื้อ เมื่อได้รับ
ข้อมูลประเภทต่างๆ ของผู้น าเสนอตราสินค้า รวมไปถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้าและชื่อเสียงตรา
สินค้า ดังนั้น งานวิจัยชิ้นนี้จึงเกิดการจับคู่ระหว่างข้อมูลของผู้มีชื่อเสียงที่น าเสนอตราสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวกันต่างกัน ซึ่งก่อให้เกิดสมมติฐานดังนี้ 

1. ประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอสินค้า ส่งผลกระทบหลัก (Main Effects) ต่อการตอบสนองของ

ผู้บริโภค 

2. ประเภทสินค้าในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน ส่งผลกระทบหลัก (Main Effects) ต่อการ

ตอบสนองของผู้บริโภค 

3. ประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอสินค้าและประเภทสินค้าในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน ส่งผล

ร่วมกัน (Interaction Effects) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “ผลกระทบด้านข้อมูลของผู้น าเสนอและความเก่ียวพันของสินค้าต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภค” ในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Design) แบบ 
3x2 แฟคเทอเรียล (Factorial Design) ซึ่งเป็นการทดลองเพ่ือทดสอบการรับรู้เกี่ยวกับผู้น าเสนอ
สินค้าและสินค้าในระดับความเก่ียวพันที่ต่างกัน โดยสาเหตุที่ผู้วิจัยเลือกใช้รูปแบบการวิจัยเชิงทดลอง
เนื่องจากต้องการศึกษาผลกระทบที่เกิดจากการเชื่อมโยงระหว่างคุณลักษณะของแหล่งสารและ
ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

รูปแบบการทดลอง 

 การวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้เป็นรูปแบบของการทดลองแบบ 3x2 แฟคเทอเรียล (Factorial 
Design) ซึ่งประกอบไปด้วยตัวแปรต้น (Independent Variables) และตัวแปรตาม (Dependent 
Variables) ได้แก่ 

ตัวแปรต้น  

ในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบด้วยตัวแปรต้น 2 ตัวแปร ได้แก่ ประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอ
สินค้า และประเภทสินค้าในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอสินค้า  

 การทดลองครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงผลกระทบที่เกิดจากข้อมูลต่างๆ ของผู้น าเสนอสินค้า 
(Presenter’s Information) โดยอิงตามแบบจ าลองการถ่ายทอดความหมาย (Meaning Transfer 
Model) ที่อธิบายว่า ผู้น าเสนอสินค้าจะท าหน้าที่เป็นตัวกลางในการถ่ายทอดความหมายและ
ภาพลักษณ์จากสิ่งใดสิ่งหนึ่งไปยังผู้บริโภค จากทฤษฎีการถ่ายทอดความหมายนี้จะก่อให้เกิด
กระบวนการถ่ายทอดทัศนคติขึ้น ซึ่งทัศนคติจะเป็นสิ่งประเมินความชอบหรือไม่ชอบ ความคิดเห็นใน
ทางบวกหรือทางลบของบุคคล และจะส่งผลต่อพฤติกรรมในอนาคต (Loudon & Bitta., 1993) ใน
งานวิจัยของ Trimble และ Rifon (2006) ได้ชี้ให้เห็นว่าทัศนคติทางบวกที่ผู้บริโภคมีต่อผู้น าเสนอ
สินคา้จะถูกส่งต่อไปยังผลิตภัณฑ์ที่ผู้น าเสนอสินค้าคนนั้นถ่ายทอดออกไป ในท านองเดียวกับงานวิจัย
ของ Till และ Shimp (1998) ที่กล่าวว่า ทัศนคติทางลบเกี่ยวกับผู้น าเสนอสินค้าก็ควรจะถูกส่งต่อไป
ยังตราสินค้าที่ผู้น าเสนอสินค้าคนนั้นน าเสนอเช่นกัน ซึ่งข้อมูลทางลบที่เกิดจากผู้น าเสนอสินค้านั้น
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เกิดข้ึนได้จาก 2 ปัจจัยหลัก คือ เกิดขึ้นจากการกระท าของผู้น าเสนอเองและเกิดข้ึนจากสิ่งแวดล้อม
ภายนอก (Zhou & Whitla, 2013) 

 ดังนั้น ในการทดลองเพ่ือศึกษาการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียงที่น าเสนอสินค้า จึงเป็นการศึกษา
เกี่ยวกับข้อมูลด้านบวก (Positive Celebrity Information) และข้อมูลด้านลบ (Negative 
Celebrity Information) ของผู้มีชื่อเสียง ในขณะที่ผู้วิจัยได้ก าหนดให้มีข้อมูลที่เป็นกลาง (Neutral 
Celebrity Information) เพ่ือควบคุมให้เกิดความเที่ยง โดยข้อมูลด้านบวกและข้อมูลด้านลบที่ผู้วิจัย
เลือกใช้ในการทดลองครั้งนี้จัดเป็นข้อมูลที่เกิดจากการกระท าของผู้มีชื่อเสียงเอง แต่ข้อมูลที่เป็นกลาง
จะเป็นการให้ข้อมูลโดยทั่วๆ ไป ทั้งนี้เพ่ือทดสอบว่า ประเภทข้อมูลที่เกิดขึ้นต่างกันจะส่งผลกระทบต่อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวพันต่างกันหรือไม่ 

ประเภทสินค้าในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน  

 ในการทดลองครั้งนี้เป็นการทดลองท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน 
(Product Involvement) ซ่ึงส่งผลให้ผู้บริโภคมีระดับความสนใจและการประเมินก่อนตัดสินใจซื้อที่
ต่างกันตามความส าคัญของระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ (Rothschild, 1987) ดังนั้น ผลิตภัณฑ์
ที่ใช้ในการทดลองจึงแบ่ง เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันต่ า 1 ชิ้น (Low-involvement Product) 
และผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันสูงอีก 1 ชิ้น (High-involvement Product) โดยที่ผลิตภัณฑ์ที่มี
ความเกี่ยวพันต่ าเป็นผลิตภัณฑ์ด้านบริโภค และผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันสูงเป็นผลิตภัณฑ์ด้าน
อุปโภค ทั้งนี้เพ่ือทดสอบว่าระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกันจะมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคหรือไม่ 

 โดยผู้วิจัยได้อ้างรูปแบบการส ารวจผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน (Pretest) ตาม
งานวิจัยของ วรรณรดา สันทัดกลการ (2555) โดยใช้หลักเกณฑ์ตามงานวิจัยของ Freeman (1984, 
as cited in Rothschild, 1987) ที่กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันต่ าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาต่ า 
หาซื้อง่าย มีตัวเลือกอ่ืนที่สามารถหามาใช้แทนกันได้ และผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันสูงมีลักษณะ
ส าคัญคือ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความคงทน ราคาสูง  

การทดสอบเบื้องต้น  

 ในการทดลองนี้ ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบเบื้องต้น 3 ขั้นตอนตามล าดับคือ 1. หาผลิตภัณฑ์ที่มี
ระดับความเกี่ยวพันต่างกัน ซึ่งต้องอาศัย 3 ขั้นตอนย่อย คือ หาผลิตภัณฑ์ที่มีความเหมาะสมในแต่ละ
ระดับความเกี่ยวพัน และท าการตรวจสอบระดับผลิตภัณฑ์ก่อนที่จะท าการระบุตราผลิตภัณฑ์ต่อไป 
โดยการระบุตราผลิตภัณฑ์นั้นผู้ทดลองได้ใช้เกณฑ์ท่ีเหมือนกันมาเป็นตัวก าหนด เพื่อให้เกิดความเที่ยง

https://www.google.co.uk/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Michael+L.+Rothschild%22
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ในงานวิจัย 2. หาผู้มีชื่อเสียงที่จะใช้เป็นผู้น าเสนอสินค้า และท าการตรวจสอบเพื่อยืนยันว่าผู้น าเสนอ
คนนั้นไม่เคยมีผลงานโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทั้ง 2 ชนิดดังกล่าว และ 3. หาประเภทข้อมูลของผู้
น าเสนอในรูปแบบข่าว โดยอาศัย 3 ขั้นตอนย่อยเช่นกันคือ หาประเภทข่าวที่สามารถใช้ในการสร้าง
ข้อมูล หลังจากนั้นคือ เขียนข่าวและน าไปตรวจสอบความเข้าใจในเนื้อหาก่อนที่จะใช้ในการทดลอง
จริง ดังมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1. หาผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเก่ียวพันต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า 
(Low-involvement Product) ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคมองว่าไม่มีความส าคัญเท่าใดนัก ไม่
เกี่ยวพันกับอารมณ์หรือความรู้สึก ไม่สามารถสะท้อนค่านิยมและภาพลักษณ์ของผู้บริโภคได้ และ
ผู้บริโภคใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อไม่นาน (Freeman, 1984, as cited in Rothschild, 1987) และ
ผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High-involvement Product) ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคมอง
ว่ามีความส าคัญ เกี่ยวพันกับอารมณ์ความรู้สึกและค่านิยมในสังคม สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของ
ผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคท าการหาข้อมูลอย่างมากก่อนจะซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ (Freeman, 1984, as cited 
in Rothschild, 1987)โดยให้บุคคลทั่วไปที่มีอายุอยู่ในช่วง 20 – 26 ปี เป็นผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
ลักษณะปลายเปิด (Open-ended Questions) เพ่ือระบุผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันต่ าและ
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันสูง มาอย่างละ 5 ชนิดในแต่ละระดับผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นได้ทั้งผลิตภัณฑ์
อุปโภคและบริโภค ทั้งหมดรวมเป็นจ านวน 20 ชุด ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการระบุมาก
ที่สุดมาใช้ในการทดลอง โดยมีเงื่อนไขก าหนดให้ตราผลิตภัณฑ์ที่ถูกเลือกจะต้องเป็นตราผลิตภัณฑ์ที่มี
อยู่จริงและอยู่ภายใต้เกณฑ์เดียวกัน 

ผลการทดสอบเบื้องต้นพบว่า ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันต่ าที่ผู้บริโภคนึกถึงมากท่ีสุดคือ 
เครื่องดื่ม และผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันสูงที่ผู้บริโภคนึกถึงมากท่ีสุดคือ รถยนต์ ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการ
ตรวจสอบอีกครั้งหนึ่งเพ่ือยืนยันว่า ผลิตภัณฑ์ทั้ง 2 ระดับดังกล่าวเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูงและระดับความเกี่ยวพันต่ าจริง โดยใช้มาตรวัดของ Zaichkowsky (1987) ซ่ึง
ประกอบด้วยค าถามวัดระดับผลิตภัณฑ์ทั้งสิ้น 10 ค าถามคือ ไม่ส าคัญ/ส าคัญ, ไม่เก่ียวข้องกับฉัน/
เกี่ยวข้องกับฉัน, ไม่สัมพันธ์กับฉัน/สัมพันธ์กับฉัน, ไม่มีความหมายส าหรับฉัน/มีความหมายมาก
ส าหรับฉัน, ไม่มีคุณค่า/มีคุณค่า, น่าเบื่อ/ไม่น่าเบื่อ, ไม่น่าตื่นเต้น/น่าตื่นเต้น, ไม่ดึงดูด/ดึงดูด, ธรรมดา 
ทั่วไป/น่าหลงใหล, และไม่จ าเป็นต้องมี/จ าเป็นต้องมี ในรูปแบบมาตรวัด 5-pointed Semantic 
Differential Scales ทีมี่ค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมือในระดับดี  หลังจากนั้น ผู้วิจัยจึงน าผลที่ได้มา
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติ Paired-sample t-test พบว่า สินค้ารถยนต์เป็นสินค้าที่มีความเก่ียวพัน

https://www.google.co.uk/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Michael+L.+Rothschild%22
https://www.google.co.uk/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Michael+L.+Rothschild%22
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ในระดับสูงกว่าสินค้าเครื่องดื่มประเภทน้ าอัดลม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 
และ 2.29 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า สินค้าทั้ง 2 ประเภทนั้นสามารถน ามาใช้ในการทดลองได้จริง  

ในการระบุตราผลิตภัณฑ์ ผู้วิจัยได้ก าหนดให้ผลิตภัณฑ์รถยนต์และเครื่องดื่ม เป็นผลิตภัณฑ์ที่
มีตราสินค้าอยู่จริง โดยใช้เกณฑ์ท่ีเหมือนกันมาเป็นตัวชี้วัด คือ เกณฑ์ด้านตราสินค้าที่ทรงพลังมาก
ที่สุดประจ าปี ค.ศ. 2014 ซึ่งวัดผลจาก 4 ด้าน ที่ไม่ใช่ส่วนแบ่งทางการตลาด ได้แก่ ความตระหนักใน
ตราสินค้า, ความชื่นชอบที่มากกว่า, การใช้ผลิตภัณฑ์จริง และภาพลักษณ์ของตราสินค้า จากภาควิชา
การตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ("Insight," 2557) ผลปรากฏ
ว่า TOYOTA ได้รับเลือกเป็นตราสินค้าที่ใช้ส าหรับรถยนต์ ขณะที่ COKE ถูกเลือกให้เป็นตราสินค้าใน
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม  

2. หาผู้มีชื่อเสียงที่น าเสนอสินค้า (Presenter Endorsement) ที่เป็นที่รู้จักของคนทั่วไป ไม่
ว่าจะอยู่ในสาขาอาชีพใด หญิงหรือชายก็ได้ และมีความเหมาะสมในการเป็นผู้น าเสนอสินค้าท้ัง 2 
ประเภท คือ เครื่องดื่มและรถยนต์ โดยค าถามท่ีใช้มีลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended 
Questions) ที่ให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้ระบุผู้มีชื่อเสียงมา 3 รายชื่อ จ านวน 26 ชุด ซ่ึงผู้วิจัยได้เลือก
ผู้มีชื่อเสียงที่ได้รับการระบุมากท่ีสุดมาเป็นผู้น าเสนอตราสินค้า โดยมีเงื่อนไขก าหนดว่า ผู้มีชื่อเสียงที่
เลือกมานั้นจะต้องเป็นผู้ที่ไม่เคยมีผลงานโฆษณาเก่ียวกับสินค้าทั้ง 2 ประเภทนี้มาก่อน เพ่ือไม่ให้ติด
ภาพลักษณ์จากผลงานที่ผ่านมา  

ผลการทดสอบเบื้องต้นพบว่า ผู้มีชื่อเสียงที่ผู้บริโภคเห็นว่ามีความเหมาะสมในการเป็นผู้
น าเสนอตราสินค้าเครื่องดื่มและรถยนต์ คือ ชาริล ชัปปุยส์ ผู้วิจัยจึงศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับผลงานที่
ผ่านมาของ ชาริล ชัปปุยส์ ซึ่งไม่พบการเป็นผู้น าเสนอตราสินค้าประเภทใดเลย ดังนั้น การเลือกใช้  
ชาริล ชัปปุยส์ จึงเป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนด 

3. หาข้อมูลด้านต่างๆ เกี่ยวกับผู้น าเสนอสินค้าท่ีเป็นผู้มีชื่อเสียงที่จะใช้ในการทดลอง 
(Presenter’s Information) โดยค าถามท่ีใช้มีลักษณะปลายปิด (Close-ended Questions) ที่ให้
ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกประเภทข่าวด้านบวกและข่าวด้านลบมาอย่างละ 1 ประเภทจากที่ระบุไว้ใน
แบบสอบถาม จ านวน 29 ชุด โดยผู้วิจัยได้แบ่งประเภทข่าวตามเนื้อหาข่าวที่ ยงยุทธ รักษาศรี (2548) 
ได้แบ่งไว้คือ ข่าวการเมือง ข่าวธุรกิจ ข่าวอุตสาหกรรม ข่าวเกษตรกรรมและแรงงาน ข่าวการศึกษา 
ข่าวสังคมและสตรี ข่าวบันเทิง ข่าวกีฬา และข่าววิทยาศาสตร์ อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยได้คัดเลือก
ประเภทข่าวเพ่ือใช้ในการวิจัยมา 7 ประเภทเท่านั้น เพ่ือความสะดวกและสอดคล้องกับรูปแบบการ
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วิจัย หลังจากท่ีได้ประเภทข่าวแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการหาข่าวที่เกิดขึ้นจริงในหมวดหมู่ข่าวนั้นๆ แต่ท าการ
ดัดแปลงให้เหมาะสมกับผู้มีชื่อเสียงที่เลือกไว้ ทั้งนี้ เพื่อความเสมือนจริงในการให้ข้อมูล 

 ผลการทดสอบเบื้องต้นพบว่า ประเภทข่าวด้านบวกและด้านลบที่ได้รับการระบุมากท่ีสุดคือ 
ข่าวกีฬา ดังนั้น ผู้วิจัยจึงน าเนื้อหาข่าวจากเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นจริงในอดีต แต่มีการดัดแปลงชื่อของ
บุคคลในข่าวให้เป็นชื่อของผู้น าเสนอสินค้าแทน โดยภาพที่ใช้ประกอบข่าว ผู้วิจัยได้เลือกภาพของผู้มี
ชื่อเสียงที่มีอยู่จริงในหน้าข่าวออนไลน์บนอินเทอร์เน็ต นอกจากนั้น ผู้วิจัยยังสอดแทรกข่าวเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เข้าไปไว้ในเนื้อหาด้วย เพื่อความกลมกลืนของเนื้อหา  

ทั้งนี ้เพ่ือให้ข้อมูลทั้ง 3 ประเภทนั้นมีความเป็นบวก เป็นกลาง และเป็นลบจริง ผู้วิจัยจึงท า
การตรวจสอบซ้ ากับบุคคลทั่วไป ด้วยมาตรวัดของ White et al. (2009) โดยใช้ค าถามว่า “คุณมี
ความรู้สึกอย่างไรเกี่ยวกับ…” ซ่ึงเป็นมาตรวัดแบบ 5-pointed Semantic Differential Scales 
ประกอบด้วยตัวชี้วัด 3 ประการคือ แย่มาก/ดีมาก, ไม่ชื่นชอบ/ชื่นชอบ, และมีความรู้สึกด้านลบ/มี
ความรู้สึกด้านบวก 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติ One-sample t-test ซึ่งก าหนดค่ากลางในการทดสอบที่ 
3.0 พบว่า ข้อมูลที่เป็นกลางมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.16 ขณะที่ข้อมูลด้านบวก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.90 ซึ่งถือ
เป็นค่าที่โน้มเอียงไปทางด้านบวกและมีค่ามากกว่าค่ากลาง (3.0) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และข้อมูล
ด้านลบมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.26 ซึ่งถือเป็นค่าท่ีโน้มเอียงไปทางด้านลบและน้อยกว่าค่ากลาง (3.0) อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติเช่นกัน ดังนั้น ข้อมูลทั้ง 3 ประเภทนี้จึงสามารถน าไปใช้ในการทดลองจริงได้ 

ตัวแปรตาม 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการตอบสนองของผู้บริโภคในด้านต่างๆ ซึ่งวัด
ได้จาก ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้น าเสนอสินค้า (Attitude toward Presenter), ทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ (Product Attitude), ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand 
Attitude), ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image), ชื่อเสียงของตราสินค้า (Brand Reputation), 
และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้น าเสนอสินค้า (Attitude toward Presenter) 

ผู้วิจัยไดน้ าค าถามที่ใช้วัดทัศนคติครั้งนี้มาจากงานวิจัยของ White et al. (2009) ซึ่งเป็น
ค าถามที่ใช้วัดการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียงทั่วโลก ด้วยมาตรวัดแบบ 9-point Semantic Differential 
Scale ซึ่งผู้วิจัยได้ปรับให้เป็นแบบมาตรวัด 5 ระดับ เพ่ือความเหมาะสมกับการออกแบบงานวิจัยใน
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ครั้งนี้ โดยค าถามที่ใช้จัดเป็นค าถามที่วัดความรู้สึกเกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียงที่ท าหน้าที่เป็นผู้น าเสนอตรา
สินค้า ด้วยองค์ประกอบของความน่าเชื่อถือ (Trust) ความเป็นผู้เชี่ยวชาญ (Expertise) และความ
เหมาะสม (Appropriateness) โดยหมายเลข 1 แสดงถึง ค่าท่ีน้อยที่สุด ในขณะที่หมายเลข 5 แสดง
ถึงค่าที่มากที่สุด ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) .91 ดังนี้ 

 ”จากผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณา ฉันเชื่อว่าเขา….” 
(1)      (2)      (3)      (4)      (5) 

       ไม่น่าไว้วางใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  น่าไว้วางใจ 
         ไม่น่าเชื่อถือ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  น่าเชื่อถือ 

ไม่มีความรู้  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  มีความรู้ 
       ไม่มีคุณสมบัติ    ____ : ____ : ____ : ____ : ____  มีคุณสมบัติ 
         ไม่เหมาะสม  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  เหมาะสม 
   ไม่มีประสิทธิภาพ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____   มีประสิทธิภาพ 

ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ (Product Attitude)  

ส่วนของค าถามที่ใช้วัดทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์นี้ ผู้วิจัยน ามาจากงานวิจัยของ 
White et al. (2009) เช่นกนั มีลักษณะเช่นเดียวกับค าถามด้านบน ประกอบด้วย 2 ส่วนคือ ค าถามที่
ใช้วัดการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และค าถามที่ใช้วัดความรู้สึกเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ด้วยค่าความเชื่อมั่น
ของเครื่องมือ (Reliability) .81 ดังนี้ 

 ”ความรู้สึกโดยรวมของฉันที่มีต่อผลิตภัณฑ์…” 
  (1)     (2)      (3)      (4)      (5) 

 ไม่ชื่นชอบ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ชื่นชอบ  
 มีความรู้สึกด้านลบ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  มีความรู้สึกด้านบวก 
          ไม่ชอบมาก  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ชอบมาก 
 ”ฉันคิดว่าผลิตภัณฑ์นี้...” 

  (1)     (2)      (3)      (4)      (5) 
        ไม่ด ี  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ดี 

     คุณภาพต่ ามาก  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  คุณภาพสูงมาก 
         ด้อยกว่าใคร  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  เหนือกว่าใคร        
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ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Attitude)  

ด้านมาตรวัดทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้านี้ ผู้วิจัยน ามาจากงานวิจัยของ 
Ahluwalia, Burnkrant และ Unnava (2000) โดยมาตรวัดมีลักษณะแบบ 9-pointed Semantic 
Differential Scales ที่มีค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability) .97 ซึ่งผู้วิจัยได้ปรับให้เป็นแบบ
มาตรวัด 5 ระดับ เพ่ือความเหมาะสมกับการออกแบบงานวิจัยในครั้งนี้ ประกอบด้วย 4 ค าถามดังนี้ 

  (1)     (2)      (3)      (4)      (5) 
        ไม่ด ี  ____ : ____ : ____ : ____ : ____    ดี 

              เป็นโทษ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____    เป็นประโยชน์ 
      ไม่น่าปรารถนา  ____ : ____ : ____ : ____ : ____    น่าปรารถนา 
           ไม่น่าพอใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____    น่าพอใจ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 

ผู้วิจัยน ามาตรวัดภาพลักษณ์ตราสินค้ามาจากงานวิจัยของ Buil, de Chernatony และ 
Martínez (2008) ประกอบด้วยค าถาม 3 กลุ่มหลักคือ คุณค่าท่ีผู้บริโภคได้รับ (Perceived Value), 
บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) และความเก่ียวข้องกับองค์กร (Organizational 
Associations) ที่มีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบ Likert Scale 7 ระดับ แต่ในงานวิจัยชิ้นนี้ผู้วิจัยได้ปรับ
ให้เป็นมาตรวัดแบบ 5 ระดับเท่านั้น โดยระดับ 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และระดับ 5 หมายถึง 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง ทีมี่ค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) อยู่ในช่วง .66-.93 และมีค าถาม 9 
ข้อดังนี้ 

 

แนวค าถาม ไม่เห็นด้วย                          เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง                              อย่างย่ิง 

1. ยี่ห้อ… เป็นยี่ห้อที่คุ้มค่าที่จะซื้อ 1 2 3 4 5 

2. ภายในสินค้าประเภทเดียวกัน ฉันคิดว่าเป็นการ
ดีที่จะซื้อรถยนต์/เครื่องดื่มยี่ห้อ… 

1 2 3 4 5 

3. ถ้าฉันจะต้องเสียเงินให้กับยี่ห้อ…ฉันจะได้
บางอย่างกลับมามากกว่าที่ฉันเสียเงินไป 

1 2 3 4 5 

4. ยี่ห้อ…เป็นยี่ห้อที่มีบุคลิกเฉพาะตัว 1 2 3 4 5 

5. ยี่ห้อ…เป็นยี่ห้อที่น่าสนใจ 1 2 3 4 5 
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แนวค าถาม ไม่เห็นด้วย                          เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง                              อย่างย่ิง 

6. ฉันมีภาพชัดเจนว่าคนประเภทไหนที่จะใช้
รถยนต์/เครื่องดื่มยี่ห้อ … 

1 2 3 4 5 

7. ฉันเชื่อใจบริษัทที่ผลิตยี่ห้อ… ขึ้นมา 1 2 3 4 5 

8. ฉันชอบบริษัทที่เป็นผู้ผลิตยี่ห้อ … 1 2 3 4 5 

9. บริษัทที่ผลิตยี่ห้อ… มีความน่าเชื่อถือ 1 2 3 4 5 
 

ชื่อเสียงตราสินค้า (Brand Reputation) 

มาตรวัดนี้ผู้วิจัยน ามาจากงานวิจัยของ Claudiu-Cătălin, Dorian-Laurenţiu และ 
Andreea (2014) ในแง่ของความชื่นชม (Admiration), ความม่ันใจ (Confidence), ความเคารพ 
(Respect), เสียงสะท้อน (Resonance), ความพึงพอใจ (Preference), ความเหนือกว่า 
(Superiority), และความทนทาน (Tolerance) ที่มีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบ Likert Scale 7 ระดับ 
แต่ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยได้ปรับให้เป็นมาตรวัดแบบ 5 ระดับเท่านั้น เพ่ือความเหมาะสม โดยระดับ 1 
หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และระดับ 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง ที่ค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 
(Reliability) อยู่ในช่วง .77 - .93 ประกอบด้วย 14 ค าถามดังนี้ 

 

แนวค าถาม ไม่เห็นด้วย                      เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง                          อย่างยิ่ง                                              

1.   ฉันรู้สึกว่า…เป็นยี่ห้อที่มีสมรรถภาพ 1 2 3 4 5 
2.   ฉันรู้สึกว่า…เป็นยี่ห้อที่เป็นมิตร 1 2 3 4 5 

3. ฉันรู้สึกว่า…เป็นยี่ห้อที่ฉันเชื่อใจได้ 1 2 3 4 5 

4. ฉันรู้สึกว่า…เป็นยี่ห้อที่ฉันไว้ใจได้ในอนาคต 
ฉันเชื่อถือในยี่ห้อ…อย่างมาก 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 
 

5. ฉันรู้สึกว่า…เป็นยี่ห้อที่ไม่เคยมีเรื่องเสื่อมเสีย 1 2 3 4 5 

6. ฉันรู้สึกว่า…เป็นยี่ห้ออันดับหนึ่งส าหรับฉัน 1 2 3 4 5 
7. ฉันรู้สึกรักยี่ห้อ…จริงๆ 1 2 3 4 5 

8. ฉันชอบยี่ห้อ…มากกว่ายี่ห้ออ่ืน 1 2 3 4 5 
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แนวค าถาม  ไม่เห็นด้วย                      เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง                          อย่างยิ่ง                                              

9. ฉันรู้สึกว่าฉันมีเหตุผลในการเป็นลูกค้าที่ซื่อสัตย์ต่อ
ยี่ห้อ… 

1 2 3 4 5 

10. ฉันรู้สึกว่า…เป็นยี่ห้อที่เหนือกว่ายี่ห้ออ่ืนๆ 1 2 3 4 5 

11. ฉันรู้สึกว่า…เป็นยี่ห้อที่มีความพิเศษเฉพาะตัว 1 2 3 4 5 

12. เมื่อไหร่ที่…มีเรื่องเสื่อมเสีย ฉันจะมีความรู้สึกทาง
ลบเพียงเล็กน้อยเท่านั้น 

1 2 3 4     5 

13. ฉันรู้สึกไว้วางใจในยี่ห้อ… 1 2 3 4 5 
 
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

การวัดความตั้งใจซื้อ ผู้วิจัยได้น ามาตรวัดมาจากงานวิจัยของ Martin และ Bush (2000) 
เพ่ือวัดผลว่า ข้อมูลประเภทต่างๆ ของผู้มีชื่อเสียงจะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีระดับ
ความเกี่ยวพันต่างกันของผู้บริโภคหรือไม่ ในรูปแบบมาตรวัด 5-pointed Semantic Differential 
Scales โดยมีระดับความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ .86 ดังนี้ 

  (1)     (2)      (3)      (4)     (5) 
    จะไม่ซื้อตราสินค้านี้แน่นอน ____ : ____ : ____ : ____ : ____ จะซื้อตราสินค้านี้แน่นอน 
จะไม่แนะน าให้เพ่ือน / คนรู้จัก ____ : ____ : ____ : ____ : ____ จะแนะน าให้เพ่ือน/ คนรู้จัก 

ซื้อตราสินค้านี้แน่นอน                ซื้อตราสินค้านี้แน่นอน 

การให้ทรีทเมนต์  

 ในขั้นตอนการให้ทรีทเมนต์ (Treatment) ผู้วิจัยไดแ้บ่งกลุ่มการทดลองออกเป็น 6 กลุ่ม (ดัง
แผนภาพที่ 3.1) โดยในแต่ละกลุ่มได้รับชุดเอกสารที่ประกอบด้วย 1. ข้อมูลของผู้น าเสนอสินค้า โดย
การน าเสนอผ่านข่าวด้านบวก ข่าวที่เป็นกลาง หรือข่าวด้านลบที่เกิดขึ้นกับผู้น าเสนอสินค้า (ดัง
แผนภาพที่ 3.2) โดยผู้น าเสนอสินค้าทีเ่ลือกใช้ในแต่ละกลุ่มการทดลองเป็นคนๆ เดียวกัน และ 2. 
โฆษณาในรูปแบบสิ่งพิมพ์ ขนาด A4 ที่ประกอบด้วยภาพของผู้มีชื่อเสียงและผลิตภัณฑ์ในหน้า
เดียวกัน (ดังแผนภาพที่ 3.3) 

กลุ่มท่ี 1 ได้รับเอกสารข่าว A1 ที่ประกอบด้วยข่าวด้านบวกของผู้น าเสนอสินค้ากับผลิตภัณฑ์
ที่มีความเกี่ยวพันสูง และชิ้นงานโฆษณา 
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 กลุ่มท่ี 2 ได้รับเอกสารข่าว A2 ที่ประกอบด้วยข่าวด้านบวกของผู้น าเสนอสินค้ากับผลิตภัณฑ์
ที่มีความเกี่ยวพันต่ า และชิ้นงานโฆษณา 

 กลุ่มท่ี 3 ได้รับเอกสารข่าว A3 ที่ประกอบด้วยข่าวที่เป็นกลางของผู้น าเสนอสินค้ากับ
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันสูง และชิ้นงานโฆษณา 

 กลุ่มท่ี 4 ได้รับเอกสารข่าว A4 ที่ประกอบด้วยข่าวที่เป็นกลางของผู้น าเสนอสินค้ากับ
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันต่ า และชิ้นงานโฆษณา 

 กลุ่มท่ี 5 ได้รับเอกสารข่าว A5 ที่ประกอบด้วยข่าวด้านลบของผู้น าเสนอสินค้ากับผลิตภัณฑ์ที่
มีความเก่ียวพันสูง และชิ้นงานโฆษณา 

 กลุ่มท่ี 6 ได้รับเอกสารข่าว A6 ที่ประกอบด้วยข่าวด้านลบของผู้น าเสนอสินค้ากับผลิตภัณฑ์ที่
มีความเก่ียวพันต่ า และชิ้นงานโฆษณา 

แผนภาพที่ 3.1 แสดงแบบจ าลองการให้ทรีทเมนต์ที่ใช้ในการทดลองและการแบ่งกลุ่มผู้เข้าร่วม
ทดลอง 

 
ผลิตภัณฑ์ที่มี 
ความเกี่ยวพันสูง 
 
ผลิตภัณฑ์ที่มี 
ความเกี่ยวพันต่ า 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 ชุดข้อมูลที่ใช้ในการทดลองประกอบด้วย 1. ข้อมูลด้านข่าวของผู้น าเสนอสินค้า (ดังแผนภาพ
ที่ 3.2) ซึ่งถูกออกแบบและพัฒนาโดยโปรแกรมทางคอมพิวเตอร์ให้มีลักษณะเสมือนข่าวที่เกิดขึ้นจริง
บนหน้าอินเทอร์เน็ต และ 2. โฆษณา (ดังแผนภาพที่ 3.3) ซึ่งถูกออกแบบให้เหมือนโฆษณาสิ่งพิมพ์
ทั่วไป เมื่อได้รับการแต่งภาพและจัดวางองค์ประกอบต่างๆ แล้ว จึงน าไปทดสอบเบื้องต้นกับนิสิต
ระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จ านวน 20 คน เพ่ือถามถึงความเข้าใจ

 
A1 

 
A3 

 
A5 

 
A2 

 
A4 

 
A6 

 

ข่าวด้านบวก    ข่าวเป็นกลาง    ข่าวด้านลบ 
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ในเนื้อหาและรูปแบบของเอกสาร โดยชุดข้อมูลที่ได้รับการออกแบบผ่านคอมพิวเตอร์แต่ละชุดนั้นมี
องค์ประกอบที่เหมือนกัน ดังนี้ 

แผนภาพที่ 3.2 องค์ประกอบของเนื้อหาข่าวที่ใช้ในการทดลอง 
 
     รูปแบบข้อมูลที่ใช้ในกลุ่มการทดลอง A1 และ A2 
 
      

ภาพผู้มีชื่อเสียง 
     เนื้อหาข่าวด้านบวก 
 
 
 
      

รูปแบบข้อมูลที่ใช้ในกลุ่มการทดลอง A3 และ A4 
 

      
ภาพผู้มีชื่อเสียง 

     เนื้อหาข่าวที่เป็นกลาง 
 
 
 
 
     รูปแบบข้อมูลใช้ในกลุ่มการทดลอง A5 และ A6 
 
      

ภาพผู้มีชื่อเสียง 
     เนื้อหาข่าวด้านลบ 
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แผนภาพที่ 3.3 องค์ประกอบของชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ในการทดลอง 
      

รูปแบบโฆษณาที่ใช้ในกลุ่มการทดลอง A1, A3 และ A5 
     ตราสินค้า 
     ผู้น าเสนอสินค้า 
     ผลิตภัณฑ์มีความเกี่ยวพันสูง 
 
 
 
 
     รูปแบบโฆษณาที่ใช้ในกลุ่มการทดลอง A2, A4 และ A6 
 
     ตราสินค้า 
     ผู้น าเสนอสินค้า 
     ผลิตภัณฑ์มีความเกี่ยวพันต่ า 
 
 
ตัวแปรตาม  

การตรวจสอบซ้ า  

 เพ่ือตรวจสอบว่าผลิตภัณฑ์รถยนต์และเครื่องดื่มประเภทน้ าอัดลม เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความ
เกี่ยวพันสูงและเกี่ยวพันต่ าจริงตามล าดับ ผู้วิจัยจึงวัดระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ทั้ง 2 ดังกล่าว 
ด้วยมาตรวัดของ Zaichkowsky (1987) อีกครั้งหนึ่งระหว่างที่ด าเนินการวิจัย ซึ่งประกอบด้วยค าถาม
วัดระดับผลิตภัณฑ์ทั้งสิ้น 10 ค าถามคือ ไม่ส าคัญ/ส าคัญ, ไม่เก่ียวข้องกับฉัน/เกี่ยวข้องกับฉัน, ไม่
สัมพันธ์กับฉัน/สัมพันธ์กับฉัน, ไม่มีความหมายส าหรับฉัน/มีความหมายมากส าหรับฉัน, ไม่มีคุณค่า/มี
คุณค่า, น่าเบื่อ/ไม่น่าเบื่อ, ไม่น่าตื่นเต้น/น่าตื่นเต้น, ไม่ดึงดูด/ดึงดูด, ธรรมดา ทั่วไป/น่าหลงใหล, ไม่
จ าเป็นต้องมี/จ าเป็นต้องมี ที่มีค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือในระดับดี และมาตรวัดที่ใช้มีลักษณะเป็น
แบบ 5-pointed Semantic Differential Scales  
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ผู้เข้าร่วมการทดลอง 

 ผู้เข้าร่วมการศึกษาเชิงทดลองในครั้งนี้คือ นิสิตระดับปริญญาตรี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่เข้าเรียนวิชากฎหมายกับสังคมในภาคการศึกษาปลาย ปีการศึกษา 2557 
จ านวน 192 คน โดยผู้เข้าร่วมการทดลองทั้งหมดถูกแบ่งเป็น 6 กลุ่มๆ ละ 32 คน ซึ่งแต่ละกลุ่มได้รับ 
ทรีทเมนต์ต่างกันไป 

สถานที่ท าวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการทดลองในวิชากฎหมายกับสังคม ที่ห้องเรียน 505 อาคาร
พินิตประชานาถ คณะนิติศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ที่สามารถบรรจุผู้เข้าร่วมทดลองได้จ านวน
กว่า 200 คนในเวลาเดียวกัน ภายในห้องมีเครื่องปรับอากาศท่ีเปิดในอุณหภูมิที่พอเหมาะ ซึ่งท าให้
ผู้เข้าร่วมการทดลองรู้สึกสบาย ไม่มีเสียงภายนอกรบกวน โดยการทดลองใช้เวลาประมาณ 30 นาที 
ควบคุมโดยผู้ด าเนินการทดลอง (Experimenters) จ านวน 3 คน คือผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยอีก 2 คน 

ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 

 ขั้นตอนที่ 1 เนื่องจากการทดลองนี้จ าเป็นต้องใช้ผู้เข้าร่วมทดลองอย่างต่ าจ านวน 180 คน 
ผู้วิจัยจึงค้นหาวิชาเรียนที่มีนิสิตเรียนรวมกันจ านวนมากกว่า 180 คน ในหนึ่งห้อง หลังจากนั้น จึง
ติดต่อขอความร่วมมือจากอาจารย์และนิสิตจากจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยในวิชานั้นๆ  

 ขั้นตอนที่ 2 เนื่องจากภายในห้องทดลองมีนิสิตจ านวนมาก ผู้วิจัยจึงเรียงเอกสารตามกลุ่ม 
A1-A6 ก่อนท าการแจก เมื่อสิ้นสุดคนที่ 6 แล้ว จึงเริ่มแจกจาก A1-A6 ซ้ าอีกครั้ง (Random 
Assignment) หลังจากนั้น ผู้ด าเนินการทดลองจึงแจ้งวัตถุประสงค์ของการทดลองซึ่งเป็น
วัตถุประสงค์ที่สมมติขึ้น เพื่อไม่ให้ผู้เข้าร่วมทดลองพยายามบิดเบือนทัศนคติที่เป็นความจริง 
(Disquise) 

 ขั้นตอนที่ 3 ผู้ด าเนินการทดลองแจกเอกสารที่ใช้ในงานวิจัยให้กับผู้เข้าร่วมทดลอง โดยชุด
เอกสารที่แจกมีความแตกต่างกันตามกลุ่มท่ีแบ่งไว้ในตอนแรก โดยเอกสารแต่ละชุดประกอบด้วย 4 
ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 เป็นวัตถุประสงค์และค าชี้แจงเกี่ยวกับการทดลอง ส่วนที่ 2 เป็นข่าวที่เกิดข้ึนกับ
ผู้น าเสนอสินค้า ส่วนที่ 3 เป็นโฆษณาท่ีมีผู้น าเสนอสินค้าปรากฏคู่กับผลิตภัณฑ์ และในส่วนที่ 4 เป็น
แบบสอบถามที่ใช้วัดในการทดลองครั้งนี้ 

 ขั้นตอนที่ 4  เมื่อผู้เข้าร่วมวิจัยได้รับเอกสารข่าวครบทุกคนแล้ว ผู้วิจัยจึงแจ้งให้ผู้เข้าร่วมวิจัย
เริ่มอ่านเอกสารและท าตามข้ันตอนของเอกสารแต่ละหน้า โดยเอกสารแต่ละชุดมี 7 หน้า 
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ประกอบด้วย หน้าที่ 1 เป็นวตัถุประสงค์และค าชี้แจงเกี่ยวกับการทดลอง หน้าที่ 2 เป็นข่าวเกี่ยวกับผู้
มีชื่อเสียงที่น าเสนอสินค้า (ประเภทข่าวต่างกันไปแต่ละกลุ่ม) หน้าที่ 3 เป็นชิ้นงานโฆษณาที่
ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์และผู้น าเสนอสินค้าดังกล่าว หน้าที่ 4 ถึงหน้าที่ 7 เป็นแบบสอบถามที่วัด
ผลการวิจัยในแง่ของ ทัศนคติต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อผู้น าเสนอสินค้า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ชื่อเสียงตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ รวมทั้งค าถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล 

 ขั้นตอนที่ 5 หลังจากท่ีผู้เข้าร่วมวิจัยท าแบบทดสอบเสร็จครบทุกคนแล้ว ผู้ด าเนินการทดลอง
จึงเก็บเอกสารและแจ้งวัตถุประสงค์ท่ีแท้จริง (Debriefing) หลังจากนั้น จึงกล่าวขอบคุณและมอบของ
ที่ระลึก 

การวิเคราะห์ข้อมูลและประมวลผล  

 ในขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลและประมวลผล ผู้วิจัยไดร้วบรวมข้อมูลทั้งหมดและตรวจสอบ
ความถูกต้อง จากนั้นจึงป้อนข้อมูลลงคอมพิวเตอร์ผ่านโปรแกรม SPSS (Statistical Packages for 
the Social Sciences) for Windows 21.0 เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลและวัดผลกระทบที่เกิดขึ้นกับตัวแปร
ตาม อันเนื่องมาจากตัวแปรต้น โดยการทดสอบด้วยค่าสถิติ One-way Analysis of Variance 
(ANOVA) และ Independent Samples t-test เพ่ือทดสอบผลโดยตรง (Main effects) และ
ค านวณค่าสถิติ Univariate Analysis of Variance เพ่ือทดสอบผลกระทบร่วม (Interaction 
Effects) ตามสมมติฐานทั้ง 3 สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยก าหนดค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ .05 หรือ
ระดับความเชื่อมั่น 95% 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทที ่4 
ผลการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “ผลกระทบด้านข้อมูลของผู้น าเสนอและความเก่ียวพันของสินค้าต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภค” ในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Design) แบบ 
3x2 แฟคเทอเรียล (Factorial Design) ที่ประกอบด้วย 2 ตัวแปรต้น คือ ประเภทข้อมูลของผู้
น าเสนอ (ข่าวด้านบวก, ข่างกลาง และข่าวด้านลบ) และประเภทผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพัน
ต่างกัน (รถยนต์และเครื่องดื่มน้ าอัดลม) เพ่ือศึกษาการตอบสนองของผู้บริโภค อันได้แก่ ทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้น าเสนอสินค้า (Attitude toward Presenter), ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ผลิตภัณฑ์ (Product Attitude), ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Attitude), 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image), ชื่อเสียงของตราสินค้า (Brand Reputation), และความตั้งใจ
ซื้อ (Purchase Intention) โดยกลุ่มตัวอย่างที่เข้าร่วมการศึกษาเชิงทดลองในครั้งนี้คือ นิสิตระดับ
ปริญญาตรี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่เข้าเรียนวิชากฎหมายกับสังคมใน
ภาคการศึกษาปลาย ปีการศึกษา 2557 โดยผลจากการทดลองสามารถน ามาวิเคราะห์และน าเสนอได้ 
6 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยเบื้องต้น ประกอบด้วยลักษณะทางประชากรของผู้เข้าร่วมทดลอง ผล
การตรวจสอบซ้ าและค่าความเชื่อมั่นของค าถามที่ใช้ในงานวิจัย 

ส่วนที่ 2 ผลการตอบสนองด้านทัศนคติของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 3 ผลกระทบหลัก (Main Effects) ระหว่างประเภทข้อมูลและความเกี่ยวพันของ

ผลิตภัณฑ์ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 4 ผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effects) ของประเภทข้อมูลและความเกี่ยวพันของ

ผลิตภัณฑ์ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตอบสนองของผู้บริโภค 

ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยเบื้องต้น 

 ในส่วนของผลการวิจัยเบื้องต้น ผู้วิจัยได้แบ่งรายงานผลการทดลองออกเป็น 3 ประเด็นคือ 1. 
ลักษณะทางประชากรของผู้ร่วมทดลอง 2. ผลการตรวจสอบซ้ า และ 3. ค่าความเชื่อมั่นของค าถามที่
ใช้วิจัย ตามล าดับดังนี้ 
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ลักษณะทางประชากรของผู้ร่วมทดลอง 

 ในการทดลองครั้งนี้ มีผู้เข้าร่วมทดลองทั้งเพศชายและหญิงจ านวนทั้งสิ้น 192 คน แต่มี
แบบสอบถามที่สมบูรณ์และสามารถใช้ในการวิเคราะห์ผลได้ 187 ชุด ซึ่งสามารถจ าแนก
แบบสอบถามจากผู้เข้าร่วมการทดลองตามกลุ่มได้ ดังนี้ กลุ่ม A1 มีแบบสอบถามที่ได้รับการตอบ
สมบูรณ์จ านวน 32 ชุด กลุ่ม A2 แบบสอบถามที่ได้รับการตอบสมบูรณ์จ านวน 31 ชุด กลุ่ม A3 
แบบสอบถามที่ได้รับการตอบสมบูรณ์จ านวน 30 ชุด กลุ่ม A4 แบบสอบถามที่ได้รับการตอบสมบูรณ์
จ านวน 32 ชุด กลุ่ม A5 แบบสอบถามที่ได้รับการตอบสมบูรณ์จ านวน 32 ชุด และกลุ่ม A6 
แบบสอบถามที่ได้รับการตอบสมบูรณ์จ านวน 30 ชุด (ดูตารางที่ 4.1) 

ตารางท่ี 4.1 จ านวนผู้เข้าร่วมทดลองในแต่ละกลุ่ม 
ความเกี่ยวพัน 
ของผลิตภัณฑ์ 

ประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอ 
 

 
 

รวม 
ข่าวด้านบวก ข่าวเป็นกลาง ข่าวด้านลบ 

ผลิตภัณฑ์ที่มีความ 
เกี่ยวพันสูง 

 
 

A1 32 คน 
 

A3 30 คน 
 

A5 32 คน 
 

94 คน 

ผลิตภัณฑ์ที่มีความ 
เกี่ยวพันต่ า 

 

A2 31 คน 
 

A4 32 คน 
 

A6 30 คน 
 

93 คน 

รวม 63 คน 62 คน 62 คน 187 คน 
 
 จากตารางข้างต้น อธิบายได้ว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองที่ได้รับเครื่องมือในการทดลองใน
รูปแบบข่าวด้านบวกมีจ านวน 63 คน ข่าวเป็นกลางจ านวน 62 คน และข่าวด้านลบจ านวน 62 คน 
ในขณะที่ส่วนของประเภทผลิตภัณฑ์ มีผู้เข้าร่วมการทดลองที่ได้รับเครื่องมือการทดลองในรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันสูงจ านวน 94 คน และผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเกี่ยวพันต่ าจ านวน 93 คน รวม
เป็นจ านวนทั้งสิ้น 187 คน 

 การวิจัยครั้งนี้พบว่า มีผู้เข้าร่วมการทดลองที่เป็นเพศชายมีจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 
32.1 และเพศหญิงจ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 67.9 ในขณะที่กลุ่มผู้เข้าร่วมทดลองส่วนใหญ่มี
อายุระหว่าง 19-20 ปี จ านวนทั้งสิ้น 170 คน คิดเป็นร้อยละ 91.4 รองลงมาคือกลุ่มที่มีอายุระหว่าง 
21-25 ปี จ านวนทั้งสิ้น 14 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และกลุ่มทดลองที่มีอายุ 18 ปี จ านวนทั้งสิ้น 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.1 ทั้งนี้ แต่หากแบ่งผู้เข้าร่วมการทดลองตามระดับชั้นปีการศึกษา สามารถสรุปได้ว่า 
กลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองโดยส่วนใหญ่อยู่ระดับชั้นปี 1 ซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 154 คน คิดเป็นร้อยละ 
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82.4 รองลงมาคือกลุ่มที่อยู่ในระดับชั้นปีที่ 2 จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 และกลุ่มที่อยู่ใน
ระดับชั้นปีที่ 3 หรือสูงกว่าจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6.4 ดังแสดงในตารางที่ 4.2 

ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของผู้เข้าร่วมทดลอง  

 ลักษณะทางประชากร   จ านวน ร้อยละ 
เพศ         ชาย 

        หญิง 
60 

127 
32.1 
67.9 

อายุ ต่ ากว่า 19 ปี 
        19 – 20 ป ี

  มากกว่า 20 ปี 

2 
170 
14 

  1.1 
 91.4 
  7.5 

ชั้นปีการศึกษา         1 
        2 
        3 หรือสูงกว่า 

154 
21 
12 

82.4 
11.2 
 6.4 

หมายเหตุ : มีผูเ้ข้าร่วมการทดลองไม่ระบุอายุจ านวน 1 คน 

ผลการตรวจสอบซ้ า 

 ในการทดลองครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบซ้ า (Manipulation Check) เพ่ือท าให้แน่ใจว่า
ตัวแปรต้นที่ใช้ในการทดลองผ่านรูปแบบโฆษณานั้นมีลักษณะที่ตรงกับประเภทที่ต้องการศึกษาในการ
วิจัยครั้งนี้จริง โดยแบ่งการตรวจสอบซ้ าออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนของประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอ 
และระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ 

 ด้านประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอท้ัง 3 ประเภท ผู้วิจัยได้ใช้ค าถามของ White et al. (2009) 
ซึ่งเป็นมาตรวัดแบบ 5-pointed scales ในการถาม ด้วยค าถามที่ว่า “คุณมีความรู้สึกอย่างไร
เกี่ยวกับ…” ประกอบด้วยตัวชี้วัด 3 ประการคือ แย่มาก/ดีมาก, ไม่ชื่นชอบ/ชื่นชอบ, มีความรู้สึกด้าน
ลบ/มีความรู้สึกด้านบวก 

ทั้งนี้ ค าถามที่ใช้เพ่ือท าการทดสอบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองมีทัศนคติอย่างไรเกี่ยวกับข้อมูลที่
อ่าน โดยใช้ความรู้สึกต่อผู้น าเสนอสินค้ามาเป็นตัววัด ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติ One-
sample t-test ซึ่งก าหนดค่ากลางในการทดสอบที่ 3.0 พบว่า ข้อมูลด้านบวก มีคา่เฉลี่ยอยู่ท่ี 4.03 
ซึ่งสูงกว่าค่ากลางที่ก าหนดไว้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [59] = 13.87, p < .05) และข้อมูลด้านลบ
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.47 ซึ่งถือเป็นค่าที่ต่ ากว่าค่ากลางที่ก าหนดไว้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเช่นกัน (t 
[55] = -7.6, p < .05) (ดูตารางท่ี 4.3)  
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ตารางท่ี 4.3 ผลการตรวจสอบซ้ าตัวแปรด้านประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอ  

ประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอ M SD t df p 
ข้อมูลด้านบวก 4.03 0.59 13.87 62 .00 

ข้อมูลด้านลบ 2.47 0.55 -7.6 61 .00 
หมายเหต ุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Semantic Differential Scales โดยก าหนดค่ากลาง (Test 

Value) = 3.00  

 ในส่วนของผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวพันต่างกัน ผู้วิจัยใช้มาตรวัดของ Zaichkowsky 
(1987) ในรูปแบบมาตรวัด 5-pointed scales ซึ่งประกอบด้วยค าถามวัดระดับผลิตภัณฑ์ท้ังสิ้น 10 
ค าถามคือ ไม่ส าคัญ/ส าคัญ, ไม่เก่ียวข้องกับฉัน/เกี่ยวข้องกับฉัน, ไม่สัมพันธ์กับฉัน/สัมพันธ์กับฉัน, ไม่
มีความหมายส าหรับฉัน/มีความหมายมากส าหรับฉัน, ไม่มีคุณค่า/มีคุณค่า, น่าเบื่อ/ไม่น่าเบื่อ, ไม่น่า
ตื่นเต้น/น่าตื่นเต้น, ไม่ดึงดูด/ดึงดูด, ธรรมดา ทั่วไป/น่าหลงใหล, ไม่จ าเป็นต้องมี/จ าเป็นต้องมี  

 โดยผู้วิจัยได้ใช้รถยนต์ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันสูงและเครื่องดื่มน้ าอัดลมส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันต่ าเป็นตัวแปรในการทดลอง โดยก าหนดให้ตราสินค้า TOYOTA และ 
COKE เป็นตราสินค้าในการทดลองครั้งนี้ ซึ่งประเภทสินค้าและเกณฑ์ในการคัดเลือกตราผลิตภัณฑ์
ดังกล่าว ได้ผ่านการคัดเลือกมาจากข้ันตอน (Pretest) ก่อนหน้านี้แล้ว โดยค าถามท่ีใช้ในการ
ตรวจสอบซ้ ามีลักษณะค าถามที่เหมือนกันทั้ง 2 ระดับผลิตภัณฑ์ ถามว่า “คุณมีความรู้สึกอย่างไรกับ
ข้อความต่อไปนี้เกี่ยวกับ…” 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติ One-sample t-test พบว่า ผลิตภัณฑ์รถยนต์เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันในระดับสูงกว่าผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องดื่มน้ าอัดลม อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.85 (t [93] = 15.51, p < .05) และ 2.38 (t [92] = -9.63, p < .05) ดัง
ตารางที่ 4.4  

ตารางท่ี 4.4 ผลการตรวจสอบซ้ าตัวแปรด้านความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ 

ประเภทผลิตภัณฑ์ M SD t df p 
รถยนต์ Toyota 3.85 0.53 15.51 93 .00 

เครื่องดื่ม Coke 2.38 0.62 -9.63 92 .00 
หมายเหต ุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Semantic Differential Scales โดยก าหนดค่ากลาง (Test 

Value) = 3.00  

 



 

 

82 

ความเชื่อม่ันของเครื่องมือ 

 ส าหรับค าถามที่ใช้ในงานวิจัยนี้ เป็นค าถามที่ใช้วัดการตอบสนองของผู้บริโภค ซึ่งผู้วิจัยได้
ตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ โดยใช้สูตร Cronbach’s Alpha พบว่า ค าถามที่วัดทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้น าเสนอสินค้า จ านวน 6 ข้อ มีค่าความเชื่อม่ันอยู่ที่ .88 ค าถามท่ีวัดทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ จ านวน 6 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .82 ค าถามท่ีวัดทัศนคติของผู้บริโภคท่ี
มีต่อตราสินค้า จ านวน 4 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นที่ .76 ค าถามที่วัดภาพลักษณ์ตราสินค้า จ านวน 9 ข้อ
มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .80 ค าถามท่ีวัดชื่อเสียงของตราสินค้า จ านวน 13 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ 
.90 และค าถามที่วัดความตั้งใจซื้อ จ านวน 2 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .68 (ดังตารางที่ 4.5) โดยตัว
แปรด้านทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้น าเสนอ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ ทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อเป็นมาตรวัดแบบ 5-pointed Semantic Differential 
Scales ขณะทีต่ัวแปรด้านภาพลักษณ์และชื่อเสียงตราสินค้าเป็นมาตรวัดแบบ 5-pointed Likert 
Scale ทั้งนี้ การให้คะแนน 1 = มีทัศนคติที่ไม่ดีหรือไม่เห็นด้วยเป็นอย่างยิ่ง ไปจนถึง 5= มีทัศนคติที่
ดีหรือเห็นด้วยเป็นอย่างยิ่ง 

ตารางท่ี 4.5 ค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมือ  

ตัวแปรตาม จ านวนข้อ ค่าความเชื่อม่ัน 
ทัศนคติต่อผู้น าเสนอสินค้า 6 .88 

ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ 6 .82 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 4 .76 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 9 .80 

ชื่อเสียงตราสินค้า 14 .90 
ความตั้งใจซื้อ 2 .68 

 
ส่วนที่ 2 ผลการตอบสนองของผู้บริโภค 

 ในการวัดผลการตอบสนองของผู้บริโภค สามารถวัดได้จากกลุ่มการทดลองทั้ง 6 กลุ่ม ซึ่งแต่
ละกลุ่มจะได้รับทรีทเมนต์ที่เป็นตัวแปรต้นต่างกันตามกลุ่มการทดลอง ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ (ดู
ตารางที่ 4.6) 

กลุ่ม A1 เป็นกลุ่มที่ได้รับตัวแปรต้นเป็นชุดข้อมูลที่ประกอบด้วยข่าวด้านบวกของผู้น าเสนอ
และสินค้าในระดับความเก่ียวพันสูง (รถยนต์ Toyota) มีค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อผู้น าเสนอที่ 3.90, มี
ค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่ 3.34, มีค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อตราสินค้าอยู่ที่ 3.24, มีค่าเฉลี่ย
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ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ 3.27, มีค่าเฉลี่ยด้านชื่อเสียงตราสินค้าอยู่ที่ 2.98 และมีค่าเฉลี่ยด้านความ
ตั้งใจซื้ออยู่ที่ 3.09  

กลุ่ม A2 เป็นกลุ่มที่ได้รับตัวแปรต้นเป็นชุดข้อมูลที่ประกอบด้วยข่าวด้านบวกของผู้น าเสนอ
และสินค้าในระดับความเก่ียวพันต่ า (เครื่องดื่มน้ าอัดลม Coke) มีค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อผู้น าเสนอที่ 
3.65, มีค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่ 3.14, มีค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อตราสินค้าอยู่ที่ 3.02, มี
ค่าเฉลี่ยภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ 3.15, มีค่าเฉลี่ยด้านชื่อเสียงตราสินค้าอยู่ที่ 2.90 และมีค่าเฉลี่ยด้าน
ความตั้งใจซื้ออยู่ที่ 3.06 

กลุ่ม A3 เป็นกลุ่มที่ได้รับตัวแปรต้นเป็นชุดข้อมูลที่ประกอบด้วยข่าวกลางของผู้น าเสนอและ
สินค้าในระดับความเกี่ยวพันสูง (รถยนต์ Toyota) มีค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อผู้น าเสนออยู่ที่ 3.58, มี
ค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่ 3.28, มีค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อตราสินค้าอยู่ที่ 3.33, มีค่าเฉลี่ย
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ 3.30, มีค่าเฉลี่ยด้านชื่อเสียงตราสินค้าอยู่ที่ 3.00 และมีค่าเฉลี่ยด้านความ
ตั้งใจซื้ออยู่ที่ 3.12 

กลุ่ม A4 เป็นกลุ่มที่ได้รับตัวแปรต้นเป็นชุดข้อมูลที่ประกอบด้วยข่าวกลางของผู้น าเสนอและ
สินค้าในระดับความเกี่ยวพันต่ า (เครื่องดื่มน้ าอัดลม Coke) มีค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อผู้น าเสนอที่ 
3.49, มีค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่ 3.16, มีค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อตราสินค้าอยู่ที่ 3.05, มี
ค่าเฉลี่ยภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ 3.07, มีค่าเฉลี่ยด้านชื่อเสียงตราสินค้าอยู่ที่ 2.96 และมีค่าเฉลี่ยด้าน
ความตั้งใจซื้ออยู่ที่ 3.14 

กลุ่ม A5 เป็นกลุ่มที่ได้รับตัวแปรต้นเป็นชุดข้อมูลที่ประกอบด้วยข่าวด้านลบของผู้น าเสนอ
และสินค้าในระดับความเก่ียวพันสูง (รถยนต์ Toyota) โดยค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อผู้น าเสนออยู่ที่ 
3.02, มีค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่ 3.05, มีค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อตราสินค้าอยู่ที่ 3.02, มี
ค่าเฉลี่ยภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ 3.09, มีค่าเฉลี่ยด้านชื่อเสียงตราสินค้าอยู่ที่ 2.83 และมีค่าเฉลี่ยด้าน
ความตั้งใจซื้ออยู่ที่ 2.95 

กลุ่ม A6 เป็นกลุ่มที่ได้รับตัวแปรต้นเป็นชุดข้อมูลที่ประกอบด้วยข่าวด้านลบของผู้น าเสนอ
และสินค้าในระดับความเก่ียวพันต่ า (เครื่องดื่มน้ าอัดลม Coke) โดยค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อผู้น าเสนอ
อยู่ที่ 2.73, มีค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ท่ี 3.19, มีค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อตราสินค้าอยู่ที่ 
2.98, มีค่าเฉลี่ยภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ 3.36, มีค่าเฉลี่ยด้านชื่อเสียงตราสินค้าอยู่ที่ 3.20 และมี
ค่าเฉลี่ยด้านความตั้งใจซื้ออยู่ที่ 3.37 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ยการตอบสนองของผู้บริโภคกลุ่ม A1 – กลุ่ม A6 

ตัวแปรตาม 
กลุ่มทดลอง (M) 

A1 A2 A3 A4 A5 A6 

ทัศนคติต่อผู้น าเสนอ 3.90 3.65 3.58 3.49 3.02 2.73 

ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ 3.34 3.14 3.28 3.16 3.05 3.19 
ทัศนคติต่อตราสินค้า 3.24 3.03 3.33 3.05 3.02 2.98 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 3.27 3.15 3.30 3.07 3.09 3.36 
ชื่อเสียงตราสินค้า 2.98 2.90 3.00 2.96 2.83 3.20 

ความตั้งใจซื้อ 3.09 3.06 3.12 3.14 2.95 3.37 

ส่วนที่ 3 ผลกระทบหลักของประเภทข้อมูลและความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ต่อการตอบสนองของ
ผู้บริโภค 

 การศึกษาผลกระทบหลักในงานวิจัยชิ้นนี้ เป็นการศึกษาผลกระทบระหว่างตัวแปรต้นด้าน 
ประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอต่อการตอบสนองของผู้บริโภค และตัวแปรต้นด้านผลิตภัณฑ์ในระดับ
ความเกี่ยวพันต่างกันต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ซึ่งท าการทดลองกับกลุ่มผู้เข้าร่วมวิจัยทั้ง 6 กลุ่ม 
ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 

1.ประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 

ประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอในงานวิจัยชิ้นนี้ ถูกเสนอในรูปแบบข่าวที่ประกอบด้วย ข่าวด้าน 
บวก ข่าวที่เป็นกลาง และข่าวด้านลบ ซึ่งการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีเกิดจากข่าวต่างประเภทกันจะ
มีค่าเฉลี่ยต่างกันไป และในการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบด้วยสถิติแบบ One-
way Analysis of Variance (ANOVA) ว่า ประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอส่งผลกระทบทางตรง (Main 
Effect) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคหรือไม่ โดยผลที่ได้ปรากฏดังตารางที่ 4.7 – 4.12 

 ประเภทข้อมูลที่ถูกน าเสนอผ่านรูปแบบข่าวส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อผู้น าเสนอแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (F [2,184] = 32.38, p <.05) ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการเปรียบเทียบ Post-hoc 
Analysis ด้วยวิธี LSD พบว่า ข้อมูลแต่ละประเภทส่งผลให้ผู้เข้าร่วมทดลองมีทัศนคติต่อผู้น าเสนอ
ต่างกัน ดังนี้ 1. ข่าวด้านบวกท าให้ผู้เข้าร่วมทดลองมีทัศนคติต่อผู้น าเสนอในทางบวกมากกว่าข่าวที่
เป็นกลางและข่าวด้านลบ เนื่องจากค่าเฉลี่ยของทัศนคติที่เกิดจากข่าวด้านบวก (3.77) มีค่ามากกว่า
ทัศนคติที่เกิดจากข่าวที่เป็นกลาง (3.53) และจากข่าวด้านลบ (2.88) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 2. 
ข่าวที่เป็นกลางท าให้ผู้เข้าร่วมทดลองมีทัศนคติต่อผู้น าเสนอในทางบวกมากกว่าข่าวด้านลบ เนื่องจาก
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ค่าเฉลี่ยของทัศนคติที่เกิดจากข่าวกลาง (3.53) มีค่ามากกว่าทัศนคติที่เกิดจากข่าวด้านลบ (2.88) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กล่าวได้ว่า ประเภทข่าวด้านบวกจะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อผู้น าเสนอ
ในทางท่ีบวกมากทีสุ่ด และประเภทข่าวด้านลบจะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อผู้น าเสนอในทางลบมาก
ทีสุ่ด 

ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อผู้น าเสนอของผู้บริโภค โดยแบ่งตามประเภทข้อมูล 
ประเภทข้อมูล M SD F df p Post-hoc Test 

ข่าวด้านบวก (1) 3.77 0.58 32.38 2,184 .00 1 > 2 > 3 

ข่าวท่ีเป็นกลาง (2) 3.53 0.56     

ข่าวด้านลบ (3) 2.88 0.77     
หมายเหตุ : การให้คะแนนเป็นแบบ 5-point Semantic Differential Scale โดย 1 = มีทัศนคติที่ไมด่ีต่อผู้น าเสนอ

มากที่สุด และ  5 = มีทัศนคติที่ดตี่อผู้น าเสนอมากที่สดุ 

 จากประเภทข้อมูลที่แตกต่างกันทั้ง 3 ประเภท ในรูปแบบข่าวด้านบวก ข่าวที่เป็นกลาง และ
ข่าวด้านลบที่ทดสอบทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ในมุมมองของผู้บริโภค พบว่า ประเภทข้อมูลที่แตกต่างกัน
ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคมีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (ดู
ตารางที่ 4.8) 

ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค โดยแบ่งตามประเภทข้อมูล 

ประเภทข้อมูล M SD F df p Post-hoc Test 

ข่าวด้านบวก (1) 3.24 0.49 1.05 2,184 .35 - 

ข่าวท่ีเป็นกลาง (2) 3.22 0.49     

ข่าวด้านลบ (3) 3.12 0.54     
หมายเหตุ : การให้คะแนนเป็นแบบ 5-point Semantic Differential Scale โดย 1 = มีทัศนคติที่ไมด่ีต่อผู้น าเสนอ

มากที่สุด และ  5 = มีทัศนคติที่ดตี่อผู้น าเสนอมากที่สดุ 

 ในส่วนของทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีท าการทดสอบจากประเภทข้อมูลทั้ง 3 
ประเภท พบว่า ประเภทข้อมูลที่แตกต่างกันส่งผลให้ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค
แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติเช่นกัน (ดูตารางที่ 4.9) 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค โดยแบ่งตามประเภทข้อมูล 

ประเภทข้อมูล M SD F df p Post-hoc Test 

ข่าวด้านบวก (1) 3.13 0.47 2.10 2,184 .13 - 

ข่าวท่ีเป็นกลาง (2) 3.19 0.49     

ข่าวด้านลบ (3) 3.00 0.60     
หมายเหตุ :  การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Semantic Differential Scale โดย 1 = มีทัศนคติที่ไม่ดตี่อผู้

น าเสนอมากทีสุ่ด และ 5 = มีทัศนคติที่ดีต่อผู้น าเสนอมากที่สดุ 

 นอกจากนี้ ผลการทดสอบค่าเฉลี่ยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าจากข้อมูลทั้ง 3 ประเภทใน
ตารางที่ 4.10 ยังแสดงให้เห็นว่า ประเภทของข้อมูลที่แตกต่างกันส่งผลให้ค่าเฉลี่ยด้านภาพลักษณ์ตรา
สินค้าแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติแต่อย่างใด 

ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลี่ยภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยแบ่งตามประเภทข้อมูล 

ประเภทข้อมูล M SD F df p Post-hoc Test 

ข่าวด้านบวก (1) 3.21 0.57 .07 2,184 .93 - 

ข่าวท่ีเป็นกลาง (2) 3.18 0.56     

ข่าวด้านลบ (3) 3.22 0.54     
หมายเหตุ : การให้คะแนนเป็นแบบ Likert Scale โดย 1 = ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง ไปจนถึง 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 ล าดับถัดมาเป็นค่าเฉลี่ยด้านชื่อเสียงตราสินค้าที่เกิดจากประเภทข้อมูลทั้ง 3 ประเภทที่
แตกต่างกัน ดังตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบพบว่า ประเภทข้อมูลที่แตกต่างกันส่งผลให้ค่าเฉลี่ย
ชื่อเสียงตราสินค้าแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ หรือกล่าวได้ว่า ประเภทข้อมูลที่แตกต่างกัน
ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงตราสินค้าไม่แตกต่างกัน 

ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ยช่ือเสียงตราสินค้า โดยแบ่งตามประเภทข้อมูล 

ประเภทข้อมูล M SD F df p Post-hoc Test 

ข่าวด้านบวก (1) 2.94 0.58 .21 2,184 .81 - 

ข่าวท่ีเป็นกลาง (2) 2.98 0.64     

ข่าวด้านลบ (3) 3.01 0.64     
หมายเหตุ : การให้คะแนนเป็นแบบ Likert Scale โดย 1 = ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง ไปจนถึง 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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 และสุดท้ายคือ ผลทดสอบค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ที่เกิดจากข้อมูลประเภทต่างๆ 

พบว่า ประเภทข้อมูลที่แตกต่างกันส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคแตกต่างกันอย่างไม่มี

นัยส าคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.12) 

ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยแบ่งตามประเภทข้อมูล 

ประเภทข้อมูล M SD F df p Post-hoc Test 

ข่าวด้านบวก (1) 3.08 0.55 .25 2,184 .78 - 

ข่าวท่ีเป็นกลาง (2) 3.13 0.57     

ข่าวด้านลบ (3) 3.15 0.66     
หมายเหตุ :  การให้คะแนนเป็นแบบ 5-pointed Semantic Differential Scale โดย 1 = มีทัศนคตทิี่ไม่ดีต่อผู้

น าเสนอมากทีสุ่ด และ 5 = มีทัศนคติที่ดีต่อผู้น าเสนอมากที่สดุ 

กล่าวโดยสรุป ในการทดสอบผลระทบหลักท่ีเกิดจากประเภทข้อมูลต่อการตอบสนองของ
ผู้บริโภค พบว่า ประเภทข้อมูลที่แตกต่างกันส่งผลกระทบหลักต่อทัศนคติต่อผู้น าเสนอเท่านั้น แต่ไม่
ส่งผลกระทบต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ชื่อเสียงตราสินค้า
และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้น ผลการวิจัยในครั้งนี้จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 ที่กล่าวว่า 
ประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอ ส่งผลกระทบทางตรง (Main Effects) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค
เพียงบางส่วนเท่านั้น 

2. ระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 

ระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ในการทดลองครั้งนี้ถูกแบ่งออกเป็น 2 ระดับ คือ 
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันสูง และผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันต่ า ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการทดสอบ
สมมติฐานที่ 2 ที่กล่าวว่า ประเภทสินค้าในระดับความเก่ียวพันต่างกัน ส่งผลกระทบทางตรง (Main 
Effects) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ว่าเป็นจริงหรือไม่ โดยใช้ค่าสถิติแบบ Independent-
samples t-test เพ่ือทดสอบการตอบสนองของผู้บริโภค อันได้แก่ ทัศนคติต่อผู้น าเสนอ ทัศนคติต่อ
ผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ชื่อเสียงตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 

ทัศนคติต่อผู้น าเสนอที่เกิดจากผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูงมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.49 
ในขณะที่ทัศนคติต่อผู้น าเสนอที่เกิดจากผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ ามีค่าเฉลี่ย 3.30, ด้าน
ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูงมีค่าเฉลี่ยสูง
กว่าผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ าอยู่ที่ 3.22 และ 3.16, ในส่วนของทัศนคติต่อตราสินค้า 
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ทัศนคติต่อตราสินค้าที่เกิดจากผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูงมีค่าเฉลี่ย 3.19 และทัศนคติต่อตรา
สินค้าท่ีเกิดจากผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ ามีค่าเฉลี่ย 3.02, ถัดมาคือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เกิดจากผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูงมีค่าเฉลี่ย 3.22 ในขณะที่
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เกิดจากผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ ามีค่าเฉลี่ย 3.19, นอกจากนั้น 
ชื่อเสียงตราสินค้าท่ีเกิดจากผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูงมีค่าเฉลี่ย 2.94 ซึ่งน้อยกว่าชื่อเสียง
ตราสินค้าที่เกิดจากผลิตภัณฑ์ในระดับความเก่ียวพันต่ า ที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.01 และสุดท้ายคือ ส่วน
ของความตั้งใจซื้อ ความตั้งใจซื้อที่เกิดจากผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูงมีค่าเฉลี่ย 3.05 ซึ่งเป็น
ค่าเฉลี่ยที่น้อยกว่าความตั้งใจซื้อที่เกิดจากผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ า ที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.19 
เช่นกัน (ดูตารางที่ 4.13) 

ตารางท่ี 4.13 ผลทดสอบระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 

 ระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ M SD t df p 

ทัศนคติต่อผู้

น าเสนอ 

ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูง 3.49 0.77 1.82 185 .07 

ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ า 3.30 0.71    

ทัศนคติต่อ 

ผลิตภัณฑ์ 

ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูง 3.22 0.49 .81 185 .42 

ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ า 3.16 0.52    

ทัศนคติต่อตรา 

สินค้า 

ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูง 3.19 0.53 2.24 185 .03 

ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ า 3.02 0.51    

ภาพลักษณ์ตรา 

สินค้า 

ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูง 3.22 0.46 .35 185 .72 

ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ า 3.19 0.63    

ชื่อเสียงตรา 

สินค้า 

ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูง 2.94 0.51 -.87 185 .39 

ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ า 3.01 0.71    

ความตั้งใจซื้อ ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูง 3.05 0.57 -1.56 185 .12 

ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ า 3.19 0.62    
หมายเหตุ : การให้คะแนนเป็นแบบ 5 ระดับ โดย 1 = ทัศนคติเชิงลบมากที่สุด จนไปถึง 5 = ทัศนคติเชิงบวกมาก

ที่สุด 

 จากตารางที่ 4.13 ที่ใช้วิธีค านวณค่าสถิติแบบ Independent-samples t-test สามารถสรุป
ได้ว่า ระดับความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ์ที่ต่างกันส่งผลต่อทัศนคติต่อผู้น าเสนออย่างไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติ (t [185] = 1.82, p > .05), เช่นเดียวกับตัวแปรด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ระดับความเก่ียวพัน
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ของผลิตภัณฑ์ที่ต่างกันส่งผลต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (t [185] = .81, p 
> .05), ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ระดับความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ์ที่ต่างกันส่งผลต่อภาพลักษณ์
ตราสินค้าอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (t [185] = .35, p > .05), ถัดมาคือตัวแปรด้านชื่อเสียงตรา
สินค้า ที่ระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ที่ต่างกันส่งผลต่อชื่อเสียงตราสินค้าอย่างไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติ (t [185] = -.87, p > .05), และระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ที่ต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้ออย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (t [185] = -1.56, p > .05) เช่นกัน ยกเว้นตัวแปรด้านทัศนคติต่อตรา
สินค้า ที่ระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ที่ต่างกันส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ  (t [185] = 2.24, p < .05) โดยที่ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูงจะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติ
ที่ดีต่อตราสินค้าได้มากกว่าผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ า 

 กล่าวได้ว่า ผลการทดลองนี้ยอมรับสมมติฐานที่ 2 ที่ระบุไว้ว่า ประเภทสินค้าในระดับความ
เกี่ยวพันต่างกัน ส่งผลกระทบทางตรง (Main Effects) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคเพียงบางส่วน
เท่านั้น เนื่องจากมีเพียงตัวแปรเดียวเท่านั้นที่ส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 

ส่วนที่ 4 ผลกระทบร่วมกันระหว่างประเภทข้อมูลและความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ต่อการตอบ 
สนองของผู้บริโภค 

นอกจากการศึกษาถึงผลกระทบหลักของประเภทข้อมูลและความเกี่ยวพันของสินค้าต่อการ
ตอบสนองของผู้บิโภคแล้ว ผู้วจิัยยังศึกษาถึงผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effects) ระหว่าง
ประเภทข้อมูลและความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคเช่นกัน ทั้งนี้ เพ่ือตอบ
สมมติฐานที่ 3 ที่ว่า ประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอและประเภทสินค้าในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน 
ส่งผลร่วมกัน (Interaction Effects) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค หรือไม่ โดยวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ
แบบ Univariate Analysis of Variance และอธิบายแยกตามทัศนคติต่อผู้น าเสนอ ทัศนคติต่อ
ผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ชื่อเสียงตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ ดังมี
รายละเอียดต่อไปนี้ 

จากการทดสอบ ด้านทัศนคติต่อผู้น าเสนอ พบว่า ประเภทข้อมูลที่ต่างกันและผลิตภัณฑ์ใน
ระดับความเกี่ยวพันต่างกันนั้นส่งผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติต่อผู้น าเสนออย่างไมม่ีนัยส าคัญทาง
สถิติ (F [2,181] = .45, p > .05) (ดูตารางท่ี 4.14) 
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ตารางท่ี 4.14 ผลกระทบร่วมกันระหว่างประเภทข้อมูลและความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ต่อ
ทัศนคติต่อผู้น าเสนอของผู้เข้าร่วมทดลอง 

Source Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F p 

ประเภทข้อมูล 27.08 2 13.54 33.13 .00 

ความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ 2.01 1 2.01 4.91 .03 
ประเภทข้อมูลและความเกี่ยวพัน 

ของผลิตภัณฑ์ 
0.37 2 0.19 0.45 .64 

Error 73.98 181 0.41   
Total 2260.64 187    

 เช่นเดียวกับผลการวิเคราะห์ด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ พบว่า ประเภทข้อมูลที่ต่างกันและ
ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกันส่งผลต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F 
[2,181] = 1.90, p > .05) ดังตารางที่ 4.15 

ตารางท่ี 4.15 ผลกระทบร่วมกันระหว่างประเภทข้อมูลและความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ต่อ
ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ของผู้เข้าร่วมทดลอง 

Source Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F p 

ประเภทข้อมูล .52 2 .26 1.01 .37 

ความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ .18 1 .18 .68 .41 

ประเภทข้อมูลและความเกี่ยวพัน 
ของผลิตภัณฑ์ 

.98 2 .49 1.90 .15 

Error 46.50 181    
Total 1955.19 187    

 
 นอกจากนั้น ในส่วนของทัศนคติต่อตราสินค้า (ดูตารางที่ 4.16) เมื่อค านวณด้วยค่าสถิติแบบ 
Univariate Analysis of Variance พบว่า ประเภทข้อมูลที่ต่างกันและผลิตภัณฑ์ในระดับความ
เกี่ยวพันต่างกันส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  (F [2,181] = .91, p > 
.05)  
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ตารางท่ี 4.16 ผลกระทบร่วมกันระหว่างประเภทข้อมูลและความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ต่อ
ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้เข้าร่วมทดลอง 

Source Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F p 

ประเภทข้อมูล 1.18 2 .59 2.23 .11 

ความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ 1.41 1 1.41 5.30 .02 
ประเภทข้อมูลและความเกี่ยวพัน 

ของผลิตภัณฑ์ 
.49 2 .24 .91 .40 

Error 48.07 181    
Total 1856.25 187    

 
 ในด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า เมื่อค านวณด้วยค่าสถิติแบบ Univariate Analysis of 
Variance กลับพบว่า ประเภทข้อมูลที่ต่างกันและผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกันส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  (F [2,181] = 3.62, p < .05) (ดูตารางที่ 4.17) 

ตารางท่ี 4.17 ผลกระทบร่วมกันระหว่างประเภทข้อมูลและความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้เข้าร่วมทดลอง 

Source Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F p 

ประเภทข้อมูล .05 2 .02 .08 .93 

ความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ .04 1 .04 .12 .73 
ประเภทข้อมูลและความเกี่ยวพัน 

ของผลิตภัณฑ์ 
2.18 2 1.09 3.62 .03 

Error 54.48 181    

Total 1978.31 187    

 
 จากการวิเคราะห์ทางสถิติพบว่า ประเภทข้อมูลที่ต่างกันและผลิตภัณฑ์ในระดับความ
เกี่ยวพันต่างกันส่งผลกระทบร่วมกันให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ต่างกันดังนี้ เมื่อผู้บริโภคได้รับ
ข้อมูลหรือข่าวด้านบวกเกี่ยวกับผู้น าเสนอของผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันสูง ได้แก่ รถยนต์ TOYOTA 
จะท าให้ภาพลักษณ์ตราสินค้า TOYOTA ในสายตาผู้บริโภคเป็นไปในทางบวกมากกว่าเมื่อผู้บริโภค
ได้รับข้อมูลหรือข่าวด้านบวกเกี่ยวกับผู้น าเสนอของผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเกี่ยวพันต่ า ซึ่งก็คือ เครื่องดื่ม 



 

 

92 

COKE เช่นเดียวกับเม่ือผู้บริโภคได้รับข่าวที่เป็นกลางเกี่ยวกับผู้น าเสนอของผลิตภัณฑ์ในระดับความ
เกี่ยวพันสูง ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ในระดับความเก่ียวพันสูงจะดีกว่าภาพลักษณ์ตรา
สินค้าเม่ือผู้บริโภคได้รับข่าวที่เป็นกลางเกี่ยวกับผู้น าเสนอของผลิตภัณฑ์ในระดับความเก่ียวพันต่ า 
และสุดท้าย เมื่อเปรียบเทียบระหว่างผลิตภัณฑ์ทั้ง 2 ระดับความเกี่ยวพัน จะเห็นว่า ข้อมูลหรือข่าว
ด้านลบเกี่ยวกับผู้น าเสนอของผลิตภัณฑ์ความเกี่ยวพันต่ า (เครื่องดื่ม COKE) จะส่งผลกระทบต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามากกว่าข้อมูลหรือข่าวด้านลบเกี่ยวกับผู้น าเสนอของผลิตภัณฑ์ในระดับความ
เกี่ยวพันสูง ดังแผนภาพที่ 4.1 

แผนภาพที่ 4.1 ผลกระทบร่วมกันระหว่างประเภทข้อมูลและความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้เข้าร่วมทดลอง 

 
 
 ถัดมาคือ ส่วนของชื่อเสียงตราสินค้า ที่เมื่อค านวณด้วยค่าสถิติแบบ Univariate Analysis of 
Variance พบว่า ประเภทข้อมูลที่ต่างกันและผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกันส่งผลต่อชื่อเสียง
ตราสินค้า อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  (F [2,181] = 2.52, p > .05) (ดูตารางที่ 4.18) 
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ตารางท่ี 4.18 ผลกระทบร่วมกันระหว่างประเภทข้อมูลและความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ต่อ
ชื่อเสียงตราสินค้าของผู้เข้าร่วมทดลอง 

Source Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F p 

ประเภทข้อมูล .19 2 .10 .25 .78 

ความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ .30 1 .30 .78 .38 
ประเภทข้อมูลและความเกี่ยวพัน 

ของผลิตภัณฑ์ 
1.91 2 .95 2.52 .08 

Error 68.61 181    
Total 1725.37 187    

 
 และสุดท้าย ตัวแปรด้านความตั้งใจซื้อ (ดูตารางที่ 4.19) สามารถวิเคราะห์ได้ว่า ประเภท
ข้อมูลที่ต่างกันและผลิตภัณฑ์ในระดับความเก่ียวพันต่างกันส่งผลต่อต่อความตั้งใจซื้อ อย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ (F [2,181] = 2.62, p > .05)  

ตารางท่ี 4.19 ผลกระทบร่วมกันระหว่างประเภทข้อมูลและความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ต่อความ
ตั้งใจซื้อของผู้เข้าร่วมทดลอง 

Source Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F p 

ประเภทข้อมูล .21 2 .10 .30 .74 

ความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ .87 1 .87 2.50 .12 
ประเภทข้อมูลและความเกี่ยวพัน 

ของผลิตภัณฑ์ 
1.82 2 .91 2.62 .08 

Error 62.70 181    

Total 1886.25 187    

 
 กล่าวโดยสรุป ประเภทข้อมูลที่ต่างกันและระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ที่ต่างกันนั้น 
ส่งผลกระทบร่วมกันต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเท่านั้น แต่ไม่ส่งผลกระทบต่อทัศนคติต่อผู้น าเสนอ 
ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า ชื่อเสียงตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ ดังนั้น ผลการ
ทดลองนี้จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 ที่ว่า ประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอและประเภทสินค้าในระดับความ
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เกี่ยวพันต่างกัน ส่งผลร่วมกัน (Interaction Effects) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค เพียงบางส่วน
เท่านั้น 

ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตอบสนองของผู้บริโภค 

 หลังจากท่ีผู้วิจัยได้ท าการทดสอบและวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนของผลกระทบหลักและ
ผลกระทบร่วมต่อการตอบสนองของผู้บริโภคแล้ว ผู้วิจัยจึงท าการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่าง
การตอบสนองของผู้บริโภคแต่ละตัว อันได้แก่ ทัศนคติต่อผู้น าเสนอ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อ
ตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ชื่อเสียงตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้เข้าร่วมทดลอง ด้วย
ค่าสถิติ Pearson Product Moment Correlation ซึ่งผลที่ได้ปรากฏดังตารางที่ 4.20 

ตารางท่ี 4.20 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อผู้น าเสนอ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อตรา
สินค้าภาพลักษณ์ตราสินค้า ชื่อเสียงตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้เข้าร่วม
ทดลอง 

ความสัมพันธ์ระหว่าง r p 

ทัศนคติต่อผู้น าเสนอ - ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ .38 .00 

- ทัศนคติต่อตราสินค้า .35 .00 
- ภาพลักษณ์ตราสินค้า .16 .03 

- ชื่อเสียงตราสินค้า .15 .04 
- ความตั้งใจซื้อ .10 .19 

ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ - ทัศนคติต่อตราสินค้า .58 .00 

- ภาพลักษณ์ตราสินค้า .46 .00 
- ชื่อเสียงตราสินค้า .53 .00 

- ความตั้งใจซื้อ .42 .00 

ทัศนคติต่อตราสินค้า - ภาพลักษณ์ตราสินค้า .36 .00 
- ชื่อเสียงตราสินค้า .33 .00 

- ความตั้งใจซื้อ .36 .00 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า - ชื่อเสียงตราสินค้า .76 .00 
- ความตั้งใจซื้อ .37 .00 

ชื่อเสียงตราสินค้า - ความตั้งใจซื้อ .43 .00 
 



 

 

95 

 จากตารางที่ 4.20 สามารถอธิบายแยกตามความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรได้ว่า ทัศนคติต่อผู้
น าเสนอของผู้เข้าร่วมทดลองมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทุกตัวแปร อันได้แก่ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ 
ทัศนคติต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า และชื่อเสียงตราสินค้าท่ีระดับ .38, .35, .16 และ .15 
ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ยกเว้น ทัศนคติต่อผู้น าเสนอของผู้เข้าร่วมทดลองมีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อที่ระดับ .10 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  

เช่นเดียวกับตัวแปรด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ของผู้เข้าร่วมทดลองมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับทุกตัวแปร อันได้แก่ ทัศนคติต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ชื่อเสียงตรา
สินค้าและความตั้งใจซื้อที่ระดับ .58, .46, .53, และ .42 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ตามล าดับ 

นอกจากนั้น ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้เข้าร่วมทดลองก็มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับตัวแปร
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ชื่อเสียงตราสินค้าและความตั้งใจซื้อเช่นเดียวกัน ที่ระดับ .36, .33, และ 
.36 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ตามล าดับ 

ในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับชื่อเสียงตราสินค้าและความตั้งใจ
ซื้อ พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับชื่อเสียงตราสินค้าและความตั้งใจซื้อที่
ระดับ .76 และ .37 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ตามล าดับ 

สุดท้ายคือ ความสัมพันธ์ระหว่างชื่อเสียงตราสินค้ากับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า ทั้ง 
2 ตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างกันในทางบวกท่ีระดับ .43 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทที ่5 
สรุปผล อภิปรายและข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาวิจัยภายใต้หัวข้อ “ผลกระทบด้านข้อมูลของผู้น าเสนอและความเกี่ยวพันของ
สินค้าต่อการตอบสนองของผู้บริโภค” ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการตอบสนองของผู้บริโภค อันได้แก่ 
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้น าเสนอสินค้า (Attitude toward Presenter), ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อผลิตภัณฑ์ (Product Attitude), ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Attitude), 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image), ชื่อเสียงของตราสินค้า (Brand Reputation), และความตั้งใจ
ซื้อ (Purchase Intention) ที่เกิดจากประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอ (ข่าวด้านบวก, ข่างกลาง และข่าว
ด้านลบ) และประเภทผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน (รถยนต์และเครื่องดื่มน้ าอัดลม) 
สามารถสรุปและอภิปรายผลได้ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

สรุปผลการวิจัย 

 การใช้ผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณาถือเป็นสิ่งที่พบเห็นได้ตั้งแต่อดีตเรื่อยมาและยังคงเป็นที่นิยม
ในปัจจุบัน เพราะการโฆษณาโดยใช้ผู้มีชื่อเสียงนั้นมีประสิทธิภาพมากกกว่าการโฆษณารูปแบบอื่น 
(Atkin & Block, 1983; Ohanian, 1991) เนื่องจากผู้มีชื่อเสียงสามารถเรียกความสนใจ สร้างการ
รับรู้และเป็นที่จดจ าท่ามกลางสาธารณชนได้อย่างรวดเร็ว พร้อมทั้งสามารถสร้างบุคลิกภาพให้กับตรา
สินค้าและสร้างรายได้กลับมาให้บริษัทได้จ านวนมาก เมื่อผู้บริโภคมองว่าผู้น าเสนอเป็นบุคคลที่มีความ
น่าเชื่อถือ จะท าผู้บริโภคยอมรับผลิตภัณฑ์และบริษัทนั้นๆ (Agrawal & Kamakura, 1995; G. 
Belch & M. Belch, 1998; Byrne, Whitehead, & Breen, 2003; H. Friedman & L. Friedman, 
1979; Parmar & Patel, 2014) อีกท้ังผู้บริโภคยังมองผู้มีชื่อเสียงในฐานะกลุ่มอ้างอิงทางสังคม 
(Assael, 2004) ดังนั้น ไม่ว่าผู้มีชื่อเสียงจะท าอะไรก็จะเป็นที่สังเกตของคนทั่วไป นักการตลาดจึง
พยายามใช้กลยุทธ์นี้เข้ามาเพ่ือสร้างการรับรู้ จนน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

 มีงานวิจัยจ านวนมากที่ศึกษาเกี่ยวกับการใช้ผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณา ทั้งในแง่ของความ
น่าเชื่อถือ น่าดึงดูดใจ รวมไปถึงอิทธิพลในงานโฆษณาจากการใช้ผู้มีชื่อเสียง และถึงแม้การใช้ผู้มี
ชื่อเสียงจะสามารถสร้างความน่าดึงดูดให้กับงานโฆษณาได้ แต่การใช้ผู้มีชื่อเสียงก็ถือเป็นปัจจัยที่เสี่ยง
ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคเช่นกัน เพราะผู้มีชื่อเสียงอาจเข้าไปมีส่วนร่วมกับการกระท าบางอย่างที่
ไม่เป็นที่ยอมรับในสังคมจนส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคก็เป็นได้ เช่น การถูกกล่าวหาว่า
ท าสิ่งผิดกฎหมาย หรือท าผิดศีลธรรม (Louie et al., 2001; Shanklin & Miciak, 1997; Um, 
2013) 
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 ทั้งนี้จะเห็นว่า ความนิยมในการใช้ผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณาเป็นไปอย่างแพร่หลายในหลายๆ 
ประเทศทั่วโลก (Biswas, Hussain, & O'Donnell, 2009) และการศึกษาเรื่องการตอบสนองของ
ผู้บริโภคเก่ียวกับผลกระทบที่เกิดจากข้อมูลประเภทต่างๆ และผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพัน
ต่างกันยังมีไม่มากนัก ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นถึงโอกาสในการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบด้านนี้ จึงเป็นที่มาของ
การศึกษาวิจัยในหัวข้อ “ผลกระทบด้านข้อมูลของผู้น าเสนอและความเกี่ยวพันของสินค้าต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภค” นี้ 

 โดยการสรุปผลการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยจะสรุปผลเพื่อตอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ 3 ข้อ คือ 1. 
ผลกระทบหลักที่เกิดจากประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 2. ผลกระทบ
หลักท่ีเกิดจากผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกันต่อการตอบสนองของผู้บริโภค และ 3. 
ผลกระทบร่วมกันระหว่างประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอและผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกันต่อ
การตอบสนองของผู้บริโภค นอกจากนั้น จะมีการสรุปเพิ่มเติมในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรด้านการตอบสนองของผู้บริโภค อันได้แก่ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้น าเสนอสินค้า, ทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์, ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า, ภาพลักษณ์ตราสินค้า, ชื่อเสียง
ของตราสินค้า, และความตั้งใจซื้อเช่นกัน 

 ผลการวิจัยเบื้องต้น สรุปได้ว่า มีจ านวนผู้เข้าร่วมการทดลองที่ท าการตอบแบบสอบถาม
สมบูรณ์เป็นจ านวน 187 คน แบ่งเป็นเพศชายจ านวน 60 คน (32.1%) และเพศหญิงจ านวน 127 คน 
(67.9%) โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 19-20 ปี จ านวน 170 คน (91.4%) รองลงมาคือ กลุ่มอายุ
ระหว่าง 21-25 ปี จ านวน 14 คน (7.5%) และกลุ่มที่มีอายุ 18 ปี จ านวน 2 คน (1.1%) ทั้งนี้ มี
จ านวน 154 คน (82.4%) อยู่ในระดับชั้นปีหนึ่ง 21 คน (11.2%) อยู่ในระดับชั้นปีที่สอง และ 12 คน 
(6.4%) อยู่ในระดับชั้นปีที่สามหรือสูงกว่า ซึ่งทั้งหมดนี้สามารถแบ่งกลุ่มผู้เข้าร่วมทดลองออกเป็น 6 
กลุ่ม ตามเครื่องมือที่ได้รับในการทดลอง 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ที่กล่าวว่า ประเภทข้อมลูของผู้น าเสนอ ส่งผลกระทบทางตรง (Main Effect) 
ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

ในการทดสอบผลระทบหลักท่ีเกิดจากประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอที่ต่างกัน อันได้แก่ ข่าว
ด้านบวก, ข่างกลาง และข่าวด้านลบ ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค พบว่า ค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อผู้
น าเสนอท่ีเกิดจากประเภทข้อมูลที่แตกต่างกัน มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยที่ 
ข่าวด้านบวกท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อผู้น าเสนอในทางบวกมากกว่าข่าวที่เป็นกลางและข่าวด้านลบ
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ตามล าดับ และประเภทข่าวด้านลบจะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคตติ่อผู้น าเสนอในทางลบมากท่ีสุด แต่
ค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ชื่อเสียงตราสินค้าและ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่เกิดจากประเภทข้อมูลที่แตกต่างกัน มีความแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น ผลการวิจัยในครั้งนี้จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 เพียงบางส่วนเท่านั้น 

สมมติฐานที่ 2 ที่กล่าวว่า ประเภทสินค้าในระดับความเก่ียวพันต่างกัน ส่งผลกระทบทางตรง 
(Main Effect) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

ประเภทผลิตภัณฑ์ในระดับความเก่ียวพันต่างกัน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูง 
ซึ่งก็คือ รถยนต์ TOYOTA และผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ า คือ เครื่องดื่ม COKE ส่งผลต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภคเฉพาะตัวแปรด้านทัศนคติต่อตราสินค้าเท่านั้น เนื่องจากค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติ
ต่อตราสินค้าที่เกิดจากผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ อธิบายได้ว่า ผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันสูง (รถยนต์ TOYOTA) จะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติ
ที่ดีต่อตราสินค้ามากกว่าผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันต่ า (เครื่องดื่ม COKE) แต่ค่าเฉลี่ยของตัวแปรด้าน
ทัศนคติต่อผู้น าเสนอสินค้า ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ชื่อเสียงของตราสินค้า และ
ความตั้งใจซื้อที่เกิดจากผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน มีความแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น ผลการวิจัยในครั้งนี้จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 เพียงบางส่วนเท่านั้น 

สมมติฐานที่ 3 ทีก่ล่าวว่า ประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอและประเภทสินค้าในระดับความ
เกี่ยวพันต่างกัน ส่งผลร่วมกัน (Interaction Effect) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค สามารถสรุป
ผลได้ดังนี้ 

 จากผลการวิจัยในส่วนของผลกระทบร่วมระหว่างประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอที่ต่างกันและ
ประเภทสินค้าในระดับความเกี่ยวพันต่างกันต่อการตอบสนองของผู้บริโภค สามารถสรุปได้ว่า 
ประเภทข้อมูลที่ต่างกันและผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกันนั้นส่งผลกระทบร่วมกันให้เกิด
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยที่ 1. ข่าวด้านบวกเก่ียวกับผู้น าเสนอและ
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันสูง ได้แก่ รถยนต์ TOYOTA จะท าให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าในสายตา
ผู้บริโภคเป็นไปในทางบวกมากกว่าข้อมูลหรือข่าวด้านบวกเกี่ยวกับผู้น าเสนอและผลิตภัณฑ์ท่ีมีความ
เกี่ยวพันต่ า ซึ่งก็คือ เครื่องดื่ม COKE ในท านองเดียวกันกับข่าวที่เป็นกลางและผลิตภัณฑ์ที่มีความ
เกี่ยวพันสูงเช่นกัน 2. ข้อมูลหรือข่าวด้านลบเกี่ยวกับผู้น าเสนอและผลิตภัณฑ์ความเกี่ยวพันต่ า 
(เครื่องดื่ม COKE) จะกระทบต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าในสายตาผู้บริโภคมากกว่าข้อมูลหรือข่าวด้าน
ลบเกี่ยวกับผู้น าเสนอและผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันสูง แต่ในตัวแปรด้านทัศนคติต่อผู้น าเสนอสินค้า 
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ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า ชื่อเสียงของตราสินค้า และความตั้งใจซื้อนั้น ประเภท
ข้อมูลของผู้น าเสนอที่ต่างกันและประเภทสินค้าในระดับความเก่ียวพันต่างกัน ต่างส่งผลกระทบ
ร่วมกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น ผลการวิจัยในครั้งนี้จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 เพียงบางส่วน
เท่านั้น 

ผลการวิจัยเพิ่มเติม 

 นอกจากการทดสอบผลกระทบหลักและผลกระทบร่วมกันของประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอ
และระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์แล้ว ผู้วิจัยยังท าการศึกษาวิเคราะห์เกี่ยวกับความสัมพันธ์
ระหว่างการตอบสนองของผู้บริโภคด้วย ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ ตัวแปรด้านทัศนคติต่อผู้น าเสนอของ
ผู้เข้าร่วมทดลองมีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับตัวแปรด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ 
ทัศนคติต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า และชื่อเสียงตราสินค้า ในช่วงระหว่าง .15-.38 แต่มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่ตัวแปรด้านทัศนคติต่อ
ผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ชื่อเสียงตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในช่วงระหว่าง .33-.76 โดยที่ทัศนคติต่อผู้
น าเสนอกับความตั้งใจซื้อของผู้เข้าร่วมทดลองมีความสัมพันธ์กันในระดับที่ต่ าที่สุด (.10) และ
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับชื่อเสียงตราสินค้ามีความสัมพันธ์ในระดับสูงที่สุด (.76) 

วิเคราะห์และอภิปรายผล 

 ในการวิเคราะห์และอภิปรายผล ผู้วิจัยได้แบ่งการอภิปรายออกเป็น 4 ส่วน ตามการสรุปผล
ข้างต้นได้แก่ 1. ผลกระทบหลักของประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 2. 
ผลกระทบหลักของผลิตภัณฑ์ในระดับความเก่ียวพันต่างกันต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 3. 
ผลกระทบร่วมระหว่างประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอและผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกันต่อ
การตอบสนองของผู้บริโภค และ 4. ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านการตอบสนองของผู้บริโภค ที่
ประกอบด้วย ทัศนคติต่อผู้น าเสนอ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ชื่อเสียงตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 

ผลกระทบหลักของประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 

 ผลของประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอต่อการตอบสนองของผู้บริโภคในการทดลองนี้ สามารถ
อธิบายแยกตามตัวแปรด้านการตอบสนองของผู้บริโภคได้ทั้ง 6 ตัวแปรดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 5.1 
ประกอบ) 
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แผนภาพที่ 5.1 ค่าเฉลี่ยการตอบสนองของผู้บริโภคที่เกิดจากประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอทั้ง 3 
ประเภท 

 

ผลจากการทดลองด้านทัศนคติต่อผู้น าเสนอในครั้งนี้พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อผู้

น าเสนอมากท่ีสุดเมื่อผู้บริโภครับรู้เรื่องราวหรือข่าวด้านบวกเก่ียวกับผู้น าเสนอ แต่เมื่อผู้บริโภคได้รับ

ข้อมูลที่ค่อนข้างจะเป็นข้อมูลโดยทั่วไป จะท าให้ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้น าเสนอนั้นน้อยลง และ

เมื่อใดที่ผู้บริโภครับรู้เรื่องราวในทางลบเกี่ยวกับผู้น าเสนอ ก็จะท าให้ทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีให้ต่อผู้

น าเสนอนั้นเป็นไปในทางลบมากท่ีสุด ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ Weiner (1980) 

ที่กล่าวว่า เมื่อผู้มีชื่อเสียงมีข่าวเกี่ยวกับพฤติกรรมที่ไม่พึงประสงค์ซึ่งมีสาเหตุมาจากตนเอง จะท าให้

ผู้บริโภครู้สึกต าหนิและท าให้ความชื่นชอบที่เคยมีให้ลดลงตาม และหากผู้บริโภคมองว่าเหตุการณ์ที่

เกิดข้ึนเป็นสิ่งที่ผู้มีชื่อเสียงสามารถควบคุมได้ก็จะท าให้ผู้บริโภครู้สึกโกรธ ซึ่งส่งผลให้ทัศนคติที่มีให้ผู้มี

ชื่อเสียงคนดังกล่าวเป็นไปในทางลบมากขึ้น เช่น เมื่อผู้มีชื่อเสียงประสบอุบัติเหตุอันเนื่องมาจากเมา

แล้วขับ หรือติดสารเสพติด เพราะผู้บริโภคมองว่าพฤติกรรมเหล่านี้เป็นสิ่งที่สามารถควบคุมและ

หลีกเลี่ยงได ้ตรงข้ามกับถ้าสิ่งที่เกิดขึ้นเป็นเรื่องที่ควบคุมไม่ได้ ผู้บริโภคก็จะมีความรู้สึกสงสาร เห็นใจ 

และให้อภัยกับสิ่งที่เกิดข้ึน (Averill, 1982; Money, Shimp, & Sakano, 2006) เช่น เมื่อผู้มีชื่อเสียง
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ล้มป่วยเนื่องจากท างานหนัก ผู้บริโภคก็จะมองว่าผู้มีชื่อเสียงคนนั้นมีความขยัน จึงท าให้เกิดความรู้สึก

ทางบวกมากกว่าทางลบ ซึ่งงานวิจัยชิ้นนี้ได้น าเสนอข้อมูลในทางลบที่เป็นเรื่องราวเกี่ยวกับการใช้สาร

กระตุ้นระหว่างการแข่งขันของผู้น าเสนอ จึงกล่าวได้ว่า พฤติกรรมนี้เป็นพฤติกรรมที่ไม่พึงปรารถนา

และเกิดจากการกระท าของตนเอง ซึ่งผู้น าเสนอสามารถควบคุมได้ตั้งแต่แรก จึงท าให้ผู้บริโภคพัฒนา

ทัศนคติต่อผู้น าเสนอในทางลบมากขึ้น 

Thwaites, Lowe, Monkhouse และ Barnes (2012) พบว่า ข้อมูลด้านลบของผู้มีชื่อเสียง
ที่น าเสนอสินค้าในงานโฆษณาจะส่งผลกระทบอย่างมากต่อความน่าเชื่อถือและความดึงดูดใจของผู้มี
ชื่อเสียงเองในสายตาผู้บริโภค ในท านองเดียวกันกับงานวิจัยของ Till และ Shimp (1998) ที่แสดงให้
เห็นว่า 81% ของผู้บริโภคมีความรู้สึกเปลี่ยนไปในทางลบต่อผู้น าเสนอ เมื่อผู้บริโภคได้อ่านบทความ
ในแง่ลบเกี่ยวกับผู้น าเสนอคนนั้นๆ และเมื่อผู้บริโภครับรู้เรื่องราวด้านลบแล้ว ภาพของผู้น าเสนอก็จะ
ค่อยๆ ถูกลบออกไป เป็นเหตุให้ผู้บริโภคไม่เชื่อมโยงตนเองเข้ากับผู้น าเสนอ ส่งผลให้ทัศนคติด้านบวก
ถูกลดทอนลงเช่นกัน (Fong & Wyer, 2012) อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Edwards และ La 
Ferle (2009) ที่พบว่า ข้อมูลทางด้านลบของผู้น าเสนอจะมีอิทธิพลทางลบต่อชื่อเสียงของผู้น าเสนอ
คนนั้นเอง  

ขณะที่ในเรื่องของทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคท่ีเกิด

จากประเภทข้อมูลที่แตกต่างกันไม่มีความแตกต่างกัน อาจกล่าวได้ว่า เหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดข้ึนไม่มี

ผลกระทบต่อทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค อาจเพราะผู้บริโภคพิจารณาจากคุณสมบัติ หน้าที่

การใช้งานโดยรวมของผลิตภัณฑ์มากกว่าพิจารณาจากผู้น าเสนอหรือข่าวสังคมรอบด้าน (Putrevu, 

2001) ผู้บริโภคอาจให้ความเชื่อถือในคุณภาพสินค้าเป็นหลัก ไม่ว่าจะเป็นส่วนประกอบ กรรมวิธีการ

ผลิต การควบคุมคุณภาพ และประเทศผู้ผลิต ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์รถยนต์ 

TOYOTA ถือเป็นผลิตภัณฑ์จากบริษัทที่มีมาตรฐานในการผลิตสูง เห็นได้จากรางวัลที่บริษัทได้รับด้าน

ผลิตภัณฑ์และการบริการ (“โตโยต้าคว้า 7 รางวัล,” 2551) และเครื่องดื่ม COKE ที่มีต้นก าเนิดจาก

ประเทศสหรัฐอเมริกา มีภาพลักษณ์ที่หรูหรา ร่ ารวย และยังมีจุดแข็งในหลายๆ ด้าน ทั้งกลยุทธ์การ

ขาย ราคา และคุณภาพ เครื่องดื่ม COKE จึงกลายเป็นเครื่องดื่มท่ีรู้จักกันทั่วโลก (Coke-world, 

2551)  ดังนั้น ไม่ว่าผู้บริโภคจะรับรู้ข่าวดี ข่าวกลาง หรือข่าวเสียเกี่ยวกับผู้น าเสนอ ก็ไม่อาจส่งผลต่อ

ทัศนคตอต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคได้ 
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เมื่อพิจารณาด้านทัศนคติต่อตราสินค้า ค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคจาก

การน าเสนอข่าวที่ต่างกัน พบว่า ประเภทข้อมูลที่แตกต่างกันไมส่่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของ

ผู้บริโภค Allport (1935, as cited in Loudon & Della Bitta, 1993) และ Assael (2004) กล่าว

ว่า ทัศนคติคือ การเรียนรู้ของผู้บริโภคเพ่ือประเมินตราสินค้าโดยภาพรวม เพราะฉะนั้นทัศนคติต่อ

ตราสินค้าของผู้บริโภคก็ขึ้นอยู่กับการประเมินโดยภาพรวม ซึ่งอาจจะประกอบด้วย คุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์และการบริการ ข้อมูลทางบวกและทางลบอย่างเดียวจึงอาจไม่เพียงพอต่อการประเมินตรา

สินค้าของผู้บริโภค หรือผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันสูงกับตราสินค้า มีแนวโน้มที่จะไม่สนใจข้อมูลทาง

ลบต่างๆ ที่ถูกน าเสนอเกี่ยวกับตราสินค้า แต่มีแนวโน้มที่จะคงทัศนคติของตนที่เคยมีไว้แทน 

นอกจากนั้น ผลการวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับการวิจัยในเรื่องการใช้ผู้มีชื่อเสียงในการน าเสนอ
สินค้าในประเทศญี่ปุ่นและประเทศสหรัฐอเมริกา ที่พบว่า ข้อมูลด้านลบของผู้มีชื่อเสียงไม่ส่งผล
กระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าในหมู่วัยรุ่น แม้ทั้ง 2 ประเทศนี้จะมีวัฒนธรรมที่ต่างกันก็ตาม เพราะ
ผู้บริโภคมีความมั่นคงต่อตราสินค้ามากกว่าตัวผู้มีชื่อเสียง และความตั้งใจซื้อกลับเพ่ิมมากข้ึนใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาด้วย (Money et al., 2006) อธิบายได้ว่า ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติที่มั่นคงต่อตรา
สินค้าหรือบริษัท ข่าวเสียเรื่องต่างๆ ที่เกิดขึ้นก็จะไม่ส่งผลกระทบต่อตราสินค้ามากนัก (Fong & 
Wyer, 2012) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Nickell, Bettina และ Johnston (2011) ที่กล่าวไว้ว่า ตรา
สินค้าท่ีมีความแข็งแกร่งจะได้รับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติน้อย ในขณะที่ตราสินค้า
ที่เพ่ิงเกิดใหม่หรือตราสินค้าที่ไม่มีความแข็งแกร่งต่อทัศนคติของผู้บริโภคจะได้รับผลกระทบอย่างมาก
จากงานโฆษณา ชี้ให้เห็นว่า หากตราสินค้านั้นสามารถสร้างความเชื่อใจให้กับผู้บริโภคได้ ย่อมไม่ส่งผล
กระทบต่อชื่อเสียงตราสินค้าอย่างแน่นอน และเมื่อมองตราสินค้าท่ีใช้ในงานวิจัยชิ้นนี้จะพบว่า ตรา
สินค้า COKE มีการวางรากฐานกลยุทธ์ที่เข้มแข็ง ถือได้ว่าเป็นตราเครื่องดื่มที่อยู่ในใจของผู้บริโภคมา
ตลอดกว่า 100 ปี จนกระทั่งก้าวขึ้นมาเป็นตราสินค้าอันดับ 1 ของโลกได้ (Coke-world, 2551) และ
ตราสินค้า TOYOTA เองก็มีการใช้กลยุทธ์ต่างๆ จนสามารถคว้ารางวัลได้ในหลายหมวดหมู่และ
กลายเป็นผู้น าในตลาดรถยนต์ได้เช่นกัน ("โตโยต้าคว้า 7 รางวัล TAQA Awards," 2551) จึงกล่าวได้
ว่า ประเภทข้อมูลด้านบวก ข้อมูลที่เป็นกลาง และข้อมูลด้านลบเพียงอย่างเดียวไม่อาจส่งผลกระทบ
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค  

ในส่วนของภาพลักษณ์ตราสินค้า ค่าเฉลี่ยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีเกิดจาก

ประเภทข้อมูลที่แตกต่างกันนั้น ไมม่ีความแตกต่างกันแต่อย่างใด ภาพลักษณ์ถือได้ว่าเป็นสิ่งที่เกิดจาก

ความรู้สึกนึกคิดและการประเมินส่วนบุคคล ซึ่งการรับรู้ภาพลักษณ์นั้นอาจเกิดข้ึนจากประสบการณ์

โดยตรงหรือโดยอ้อมที่ผู้บริโภคเคยมีให้กับตราสินค้านั้นๆ ผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า หรือจากประสาท
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สัมผัสอย่างใดอย่างหนึ่งก็ได้ Kotler และ Keller (2011) เช่นเดียวกับท่ี Aaker (1991) และ 

Margulies (1977) กล่าวไว้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าคือการรับรู้โดยภาพรวม ที่เป็นเครื่องมือเชื่อมโยง

สิ่งต่างๆ เกี่ยวกับตราสินค้า ในความทรงจ าของผู้บริโภค โดยที่แต่ละบุคคลก็จะมีประสบการณ์ท่ี

ต่างกัน ท าให้การตีความเรื่องราวที่ได้รับรู้มานั้นต่างกันออกไปด้วย ดังนั้น ไม่ว่าผู้บริโภคจะได้รับข่าวดี 

ข่าวกลาง หรือข่าวลบของผู้น าเสนอ ก็ย่อมไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจผู้บริโภค เนื่องจาก

ผู้บริโภคย่อมมีภาพในใจเกี่ยวกับตราสินค้านั้นๆ เอง เช่น เมื่อผู้บริโภครับรู้ข่าวด้านดีของผู้ที่น าเสนอ

ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง แต่กลับเคยมีประสบการณ์โดยตรงที่ไม่ดีกับตราสินค้านั้น อาจท าให้

ภาพลักษณ์ตราสินค้าในสายตาผู้บริโภคไม่ดีอย่างที่ได้รับรู้จากผู้น าเสนอ ในท านองเดียวกันกับเมื่อ

ผู้บริโภคได้รับข้อมูลทางด้านลบเกี่ยวกับผู้น าเสนอตราสินค้า แต่ผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์ท่ีดีมา

ก่อน ก็อาจท าให้ผู้บริโภคไม่เชื่อตามข้อมูลที่ได้ยิน แต่เชื่อประสบการณ์ของตนเอง ประเภทข่าวต่างๆ 

ของผู้น าเสนอ จึงไม่ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค 

จากงานวิจัยของ Walker, Langmeyer และ Langmeyer (1992) นั้นกล่าวว่า ผู้น าเสนอ
สินค้ามีแนวโน้มที่จะถ่ายทอดภาพลักษณ์ของตนไปสู่ผลิตภัณฑ์ในกรณีท่ีผลิตภัณฑ์นั้นยังไม่มี
ภาพลักษณ์ที่ชัดเจน ซึ่งผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูงในงานวิจัยชิ้นนี้คือ รถยนต์ TOYOTA ที่
บริษัทผลักดันสร้างภาพลักษณ์ในด้านการประหยัดน้ ามัน พลังงานสีเขียวและรักษาสิ่งแวดล้อมอย่าง
ชัดเจน (“พลัง “สีเขียว” ของโตโยต้า,” 2553)  ดังนั้น ประเภทข่าวของผู้น าเสนอจึงไม่สามารถมี
อิทธิพลเหนือทัศนคติต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคได้ นอกจากนั้น ยังมีงานวิจัยหลายชิ้นที่
กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าก็คือความสอดคล้องกันระหว่างผู้น าเสนอและผลิตภัณฑ์ (Match-up) 
(Misra & Beatty, 1990) ถึงแม้ว่าในงานวิจัยชิ้นนี้จะผ่านการทดสอบเรื่องความเหมาะสมระหว่างผู้มี
ชื่อเสียงที่จะมาท าหน้าที่เป็นผู้น าเสนอกับผลิตภัณฑ์รถยนต์และเครื่องดื่มน้ าอัดลมแล้ว (Pretest) แต่
เมื่อผู้น าเสนอที่เลือกมาเกิดมีข่าวเสียตามมาด้วย ก็อาจไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า เพราะผู้
น าเสนอในงานวิจัยชิ้นนี้เป็นนักฟุตบอลทีมชาติ ที่อาจมีภาพลักษณ์โน้มเอียงไปทางด้านกีฬามากกว่า 
จึงกล่าวได้ว่า ประเภทข่าวที่เกิดจากผู้น าเสนอก็ไม่อาจส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเสมอไป 

หากพิจารณาด้านชื่อเสียงตราสินค้า ผลการทดสอบพบว่า ชื่อเสียงตราสินค้าที่เกิดจาก

ประเภทข้อมูลที่แตกต่างกันนั้น ไม่มีความแตกต่างกัน หมายความว่า ปัจจัยด้านประเภทข้อมูลที่

ต่างกันเพียงอย่างเดียวไม่ส่งผลต่อชื่อเสียงตราสินค้า เพราะชื่อเสียงตราสินค้าควรถูกวัดจากหลายๆ 

มิติ ทั้งด้านภาพลักษณ์บริษัท การบริการ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และบุคลากรภายในองค์กร ซึ่ง

ชื่อเสียงที่ดีนั้นต้องมองจากทุกแง่มุม ไม่ใช่เพียงแค่ด้านใดด้านหนึ่งเท่านั้น (Chun, 2005) สอดคล้อง

กับแนวคิดทางจิตวิทยาของ Gestalt (n.d., as cited in Solomon, 2013) ที่อธิบายไว้ว่า ผู้คนจะ
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ตีความหมายสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยภาพรวมจากสิ่งเร้าทั้งหมด มากกว่าตีความจากสิ่งกระตุ้นตัวใดตัวหนึ่ง 

อีกท้ังในงานวิจัยของ พนิดา โลเกตุ (2545) ยังกล่าวไว้ว่า ชื่อเสียงตราสินค้าต้องมองด้านความคุ้นเคย

ของตราสินค้า เอกลักษณ์ตราสินค้า ความรับผิดชอบต่อสังคม การรับประกันคุณภาพของสินค้า รวม

ไปถึงชื่อเสียงของเจ้าของบริษัทและการแสดงออกของเจ้าของบริษัทด้วย ไม่ใช่มองเพียงด้านเดียว 

นอกจากนั้น ชื่อเสียงเป็นสิ่งที่มีพ้ืนฐานมาจากความเชื่อและการรับรู้อันเกิดจากภาพลักษณ์ 

เอกลักษณ์ที่ต้องอาศัยระยะเวลานานในการสั่งสม (C. Ljubojevic & G. Ljubojevic, 2008)  

เพราะฉะนั้น เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลในประเภทที่ต่างกันของผู้น าเสนอ ผู้บริโภคอาจจะยังไม่ปักใจ

เชื่อ เนื่องจากอาจจะยังมีปัจจัยที่ไม่เพียงพอต่อการส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงตราสินค้าได้ ผู้บริโภคจึง

ให้ความไว้วางใจในตราสินค้าต่อไป  

สุดท้ายคือส่วนของความตั้งใจซื้อ ประเภทข้อมูลที่แตกต่างกันของผู้น าเสนอไม่ส่งผลให้

ค่าเฉลี่ยด้านความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคแตกต่างกัน โดยปกติแล้วนักการตลาดจะคาดหวังว่าผู้บริโภค

จะมีความตั้งใจซื้อลดลงเมื่อผู้บริโภครับรู้ข้อมูลในทางลบของผู้น าเสนอ และความตั้งใจซื้อจะเพ่ิมมาก

ขึ้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ข่าวด้านบวกของผู้น าเสนอ แต่ผลจากการวิจัยของ Money et al. (2006) พิสูจน์

ให้เห็นว่า แม้ว่าผู้เข้าร่วมทดลองจะได้รับข้อมูลด้านลบเกี่ยวกับผู้น าเสนอ แต่ความตั้งใจซื้อกลับเพ่ิม

มากขึ้นกว่ากลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองที่ได้รับข้อมูลในเชิงบวก ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีแนวโน้ม

พิจารณาด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์มากกว่าการตัดสินใจจากข่าวโดยรอบ ในท านองเดียวกับ

งานวิจัยของ Fong และ Wyer (2012) ที่ชี้ให้เห็นว่า แม้ทัศนคติของผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปเมื่อรับรู้ข่าว

ฉาวเกี่ยวกับผู้น าเสนอ แต่ข่าวฉาวนั้นกลับมีผลต่อทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์และความตั้งใจซื้อเพียง

เล็กน้อยเท่านั้น นอกจากนั้นยังกล่าวได้ว่า ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอาจขึ้นอยู่กับความพร้อม

ทางด้านเศรษฐกิจส่วนบุคคล และความต้องการสินค้าในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ 

ถึงแม้ผู้บริโภคจะรับรู้ข่าวด้านบวกของผู้น าเสนอเครื่องดื่ม COKE ที่เป็นผลิตภัณฑ์เกี่ยวพันต่ า ราคา

ถูก หาซื้อได้ทั่วไป แต่ถ้าผู้บริโภคไม่ได้มีความกระหายน้ า ผู้บริโภคก็อาจจะไม่ซื้อก็ได้ หรือแม้กระทั่ง

ผู้บริโภคจะรับรู้ข่าวด้านบวกของผู้น าเสนอรถยนต์ TOYOTA ที่เป็นผลิตภัณฑ์เกี่ยวพันสูง แต่ผู้บริโภค

อาจไม่มีความตั้งใจซื้อก็ได้ เพราะผู้บริโภคมีไม่ความพร้อมทางเศรษฐกิจ ดังนั้น ประเภทข่าวที่ต่างกัน

จึงส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคไม่ต่างกัน 
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ผลกระทบหลักของระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ที่ต่างกันต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 

 ในส่วนนี้จะอภิปรายถึงผลกระทบหลักที่เกิดจากผลิตภัณฑ์ในระดับความเก่ียวพันที่ต่างกันต่อ
การตอบสนองของผู้บริโภค ซึ่งสามารถอธิบายแยกตามตัวแปรด้านการตอบสนองของผู้บริโภคได้ทั้ง 6 
ตัวแปรได้ดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 5.2 ประกอบ) 

แผนภาพที่ 5.2 ค่าเฉลี่ยการตอบสนองของผู้บริโภคที่เกิดจากผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพัน
ต่างกัน 

        

 
ทัศนคติต่อผู้น าเสนอ ผลจากการทดลองในครั้งนี้ พบว่า ค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อผู้น าเสนอ

ของผู้บริโภคท่ีเกิดจากผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน ไม่มีความแตกต่างกัน อธิบายได้ด้วย
เรื่องของความน่าดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source Attractiveness) ซึ่งในงานวิจัยของ Tingchi Liu, 
Huang และ Minghua (2007) กล่าวว่า ผู้บริโภคโดยทั่วไปปรารถนาให้ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า
เลือกใช้แหล่งสารที่น่าดึงดูดใจในงานโฆษณา แต่ถ้านักการตลาดเลือกใช้ผู้น าเสนอที่มีความเชี่ยวชาญ 
แต่ความเชี่ยวชาญที่แสดงออกนั้นยังมีไม่มากเท่ากับท่ีผู้บริโภคคาดหวังไว้ ผู้บริโภคก็ปรารถนาที่จะ
ยอมรับผู้น าเสนอที่มีความน่าดึงดูดสูงแทน ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ ถึงแม้ผู้น าเสนอจะดูเป็นบุคคลที่ไม่ค่อย
มีความเชี่ยวชาญเท่าไหร่นัก แต่ผู้น าเสนอท่ีเลือกใช้ถือได้ว่ามีความน่าดึงดูดใจสูง จึงไม่ส าคัญว่า
ผลิตภัณฑ์จะอยู่ในระดับความเกี่ยวพันแบบใด เมื่อเลือกใช้ผู้ที่น่าดึงดูดใจสูงเหมือนกัน จึงท าให้
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อผู้น าเสนอไม่ต่างกัน ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่า ไม่ว่าผลิตภัณฑ์จะอยู่ในระดับความ
เกี่ยวพันแบบใด ผู้บริโภคก็จะมีทัศนคติต่อผู้น าเสนอไม่ต่างกัน  
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ในส่วนของค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคท่ีเกิดจากผลิตภัณฑ์ในระดับความ
เกี่ยวพันต่างกันนั้น ไม่มีความแตกต่างกันเช่นกัน ถึงแม้จะมีงานวิจัยที่กล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่
ดีต่อผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูงมากกว่าผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ า เพราะผู้บริโภค
ใช้ระยะเวลาในการศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูงอย่างมาก จึงมีการ
พัฒนาทัศนคติได้มากกว่า (Assael, 2004) แต่อย่างไรก็ตาม ยังมงีานวิจัยได้แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์นั้นเป็นสิ่งที่ขึ้นอยู่กับสถานการณ์เช่นกัน (Berkowitz, 1977, as cited 
in Assael, 2004) ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ ถึงแม้ว่ารถยนต์จะถูกจัดให้เป็นผลิตภัณฑ์ในระดับความ
เกี่ยวพันสูง ซึ่งอาจถูกคาดหวังว่าผู้บริโภคจะมีการพัฒนาทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ได้มากกว่า และ
เครื่องดื่มถูกจัดให้เป็นผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ า แต่ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีให้ทั้ง 2 ระดับ
ผลิตภัณฑ์นี้ไม่ต่างกัน เนื่องจากกลุ่มผู้เข้าร่วมทดลองในงานวิจัยนี้จัดเป็นกลุ่มนักศึกษา ซึ่งอาจยังไม่มี
ประสบการณ์ในการประเมินผลิตภัณฑ์และตัดสินใจซื้อด้วยตัวเอง จึงอาจไม่มีการพัฒนาทัศนคติต่อ
ผลิตภัณฑ์รถยนต์มากนัก ระดับของทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเก่ียวพันสูงจึงอาจไม่แตกต่างกันกับ
ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันต่ า กล่าวได้ว่า ในงานวิจัยชิ้นนี้ไม่ว่าผลิตภัณฑ์จะอยู่ในระดับ
ความเกี่ยวพันแบบใด ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคก็ไม่ต่างกัน เพราะทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคขึ้นอยู่กับสถานการณ์  

ในส่วนของทัศนคติต่อตราสินค้า เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยจากผลการทดสอบ พบว่า ผลิตภัณฑ์
แต่ละระดับความเกี่ยวพันท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีต่างกัน โดยผลิตภัณฑ์ในระดับความ
เกี่ยวพันสูง ซึ่งก็คือ รถยนต์ ท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีดีกว่าผลิตภัณฑ์ในระดับความ
เกี่ยวพันต่ าอย่างเครื่องดื่ม อธิบายได้ว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าคือ การเรียนรู้ของผู้บริโภคในการ
ประเมินตราสินค้าว่าชอบหรือไม่ชอบ (Assael, 2004) ซึ่งโดยส่วนใหญ่ ผู้บริโภคจะใช้กลยุทธ์การ
ประเมินตราสินค้าเมื่อมีความเกี่ยวพันสูง เพราะสินค้าในระดับความเกี่ยวพันสูงสามารถสะท้อน
ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคได้ แต่ผู้บริโภคจะไม่ประเมินตราสินค้าเมื่อเกี่ยวพันต่ า เช่น เมื่อผู้บริโภคดู
โฆษณา ผู้บริโภคอาจดูเพ่ือความสนุกหรืออยากรู้อยากเห็น แต่จะไม่เน้นที่เนื้อหาสาร เนื่องจาก
ผู้บริโภคต้องการจะหลีกเลี่ยงการรับข้อมูลข่าวสาร (Gardner, Mitchell, & Russo, 1985) 
สอดคล้องกับแบบจ าลองการโน้มน้าวใจ (Elaboration Likelihood Model) ของ Petty และ 
Cacioppo (1986) ที่อธิบายว่า ผู้บริโภคจะคิดอย่างรอบคอบ เมื่อผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคสนใจจัดอยู่ใน
ระดับความเกี่ยวพันสูง เนื่องจากผลิตภัณฑ์นั้นมีความเสี่ยงด้านต่างๆ สูง และสามารถสะท้อนคุณค่า 
ความรู้สึกได้ ดังนั้น ผู้บริโภคจะพิจารณาสารอย่างถี่ถ้วน โดยมองที่คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก 
และจะรวบรวมข้อมูลทุกประเภทที่ได้เห็นและได้ยิน (Central Route) ก่อนจะเก็บเข้ามาในความจ า
ระยะยาว (Long-term Memory) (Heath, 2000) และตัดสินใจเลือกตราสินค้าท่ีดีที่สุด เนื่องจาก
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ตราสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกใช้ จะเป็นตราสินค้าที่สะท้อนภาพลักษณ์ในตัวผู้บริโภค ในขณะที่ผู้บริโภค
จะมองบริบทโดยรอบที่ไม่ใช่เนื้อหาสาระของตัวผลิตภัณฑ์ (Peripheral Route) เมื่อผลิตภัณฑ์ที่
ผู้บริโภคสนใจจัดอยู่ในระดับความเก่ียวพันต่ า เช่น ให้ความสนใจที่ตัวผู้น าเสนอหรือโฆษณา เพราะ
ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ าไม่อาจสะท้อนภาพลักษณ์ของผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคจึงอาจไม่สนใจ
เรื่องของตราสินค้า ดังนั้น ผู้บริโภคจึงมีทัศนคติต่อตราสินค้าในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 
มากกว่าผลิตภัณฑ์ในระดับความเก่ียวพันต่ า 

นอกจากนั้น ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social Judgment Theory) ของ Sherif ในปี 
1961 ยังอธิบายได้ว่า ถ้าผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับตราสินค้าสูง ผู้บริโภคจะจ ากัดขอบเขตการ
พิจารณาจ านวนตราสินค้าให้น้อย โดยจะท าการหาข้อมูลและพิจารณาที่คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใน
ตราสินค้าที่เลือกมาอย่างละเอียด กล่าวอีกทางหนึ่งได้ว่า ผู้บริโภคจะเลือกแต่ตราสินค้าที่ดี สะท้อน
ภาพลักษณ์ได้เท่านั้น โดยที่เมื่อผู้บริโภคเห็นด้วยกับข้อมูลที่ได้รับเข้ามา จะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อ
ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้านั้นในทางบวกยิ่งขึ้นอีก ในทางตรงกันข้าม หากผู้บริโภคไม่เห็นด้วยกับข้อมูล
ที่พบ ก็จะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติในทางลบกับสิ่งนั้นมากข้ึน ในขณะที่ผู้บริโภคท่ีมีระดับความ
เกี่ยวพันต่ าจะยอมรับตราสินค้าท่ีหลากหลาย หรือกล่าวได้ว่าไม่มีการคัดเลือกตราสินค้าไว้ก่อน และ
จะไม่ท าการหาข้อมูลใดๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทั้งสิ้น เนื่องจากผู้บริโภคมองว่า ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ใน
ตราสินค้าใดก็ใช้แทนกันได้ จากค าอธิบายของทฤษฎีนี้สรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์ในระดับความเก่ียวพันสูง
จะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าที่ดีกว่าผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ า 

ด้านภาพลักษณ์และชื่อเสียงตราสินค้า จะเห็นว่าทั้งผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูงและ
ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ านั้น ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์และชื่อเสียงตราสินค้าที่ไม่ต่างกัน 
ในด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าเห็นได้จากผลส ารวจ “แบรนด์ที่ทรงพลังมากที่สุดในปี 2014” ทั้งใน
หมวดยานยนต์และเครื่องดื่ม ของคณะพาณิชยศาสตร์การบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ที่แสดงให้
เห็นว่าตราสินค้า TOYOTA และ COKE เป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคมีความตระหนักในแบรนด์ ผู้บริโภค
มีความชื่นชอบที่มากกว่า ผู้บริโภคมองว่าทั้ง 2 ตราสินค้านี้เป็นตราสินค้าที่ใช้ได้จริงและมีภาพลักษณ์
ที่ดี ("แบรนด์ทรงพลังที่สุดแห่งปี 2014," 2557) เนื่องจากทั้ง 2 ตราสินค้านี้ถือเป็นตราสินค้าที่เกิด
ขึ้นมานานและเป็นที่รู้จักกันทั่วโลกกว่าหลายสิบปีแล้ว จึงท าให้ทั้ง 2 ตราสินค้ามีระยะเวลานานใน
การสั่งสมชื่อเสียง และเป็นที่ยอมรับในสายตาผู้บริโภค ยิ่งกว่านั้น ทั้ง 2 ตราสินค้านี้ยังตระหนักถึง
การสร้างภาพลักษณ์โดยใช้กลยุทธ์เพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) เข้ามาผลักดันให้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของตนเป็นไปในทิศทางที่ดีข้ึน โดย TOYOTA มีการออกโครงการ “พลังสี
เขียว” เพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ตราสินค้า ในขณะที่ COKE พยายามสร้างความยั่งยืนให้กับโลกโดย
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กระตุ้นให้ผู้บริโภคหันมารู้จักการรีไซเคิลพลาสติกเช่นกัน (Warut, 2557) ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่า ระดับ
ความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ที่ต่างกันจึงส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ไม่ต่างกัน 

ในประเด็นถัดมาคือเรื่องของชื่อเสียงตราสินค้า เนื่องจากภาพลักษณ์ตราสินค้าและชื่อเสียง
ตราสินค้าถูกพิจารณาว่ามีความสอดคล้องกัน หากมองในระยะยาวภาพลักษณ์ตราสินค้าจะเป็นตัว
สะท้อนชื่อเสียงของตราสินค้า เช่น เมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดีกับตราสินค้านั้นๆ ผู้บริโภคก็จะมี
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีนั้นเก็บไว้ในใจและพัฒนาเป็นชื่อตราสินค้าในที่สุด โดยชื่อเสียงของตราสินค้า
นั้นดูได้จากความนิยมในมุมมองของผู้บริโภค ที่วัดได้จากยอดขายในแต่ละไตรมาส และความเป็นผู้น า
ในท้องตลาด (พนิดา โลเกตุ, 2545) ซึ่งในปี พ.ศ. 2557 ที่ผ่านมา ผลิตภัณฑ์ในระดับความเก่ียวพันสูง
อย่างรถยนต์ TOYOTA เป็นตราสินค้าที่มียอดจ าหน่ายสูงที่สุดในบรรดาตราสินค้ารถยนต์ทั้งหมด 
(Moocnoe, 2557) และผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ าอย่างเครื่องดื่ม COKE ก็เป็นตราสินค้า
อันดับหนึ่งที่อยู่ในใจผู้บริโภค ("เปิดผลวิจัยตลาดน้ าอัดลม ปี 2557," 2558) จึงกล่าวได้ว่า ตราสินค้า
ทั้ง 2 ประเภทนี้มีการสร้างภาพลักษณ์และชื่อเสียงในทางที่ดีมาโดยตลอด ระดับความเกี่ยวพันที่
ต่างกันของผลิตภัณฑ์จึงไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ละชื่อเสียงตราสินค้าในทางที่ต่างกัน 

สุดท้ายคือความตั้งใจซื้อ ระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน ทั้งผลิตภัณฑ์ในระดับ
ความเกี่ยวพนัสูงและผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ า ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคไม่
แตกต่างกัน ซึ่งถ้าพิจารณาจากแบบจ าลอง ELM อภิปรายได้ว่า ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับ
ความเกี่ยวพันของสถานการณ์ ถ้าผู้บริโภคมีความต้องการจะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ผู้บริโภคก็จะท า
การค้นหาข้อมูลและประเมินสินค้าแต่ละตัวจนกระทั่งเกิดความพอใจมากท่ีสุดก่อนตัดสินใจซื้อ โดย
ผู้บริโภคจะพิจารณาที่ข้อมูลของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก (Central Route) (Petty & Cacioppo, 1986) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเกี่ยวพันสูง แต่ผู้บริโภคแต่ละคนก็มีระดับความสนใจในสินค้า
ต่างกัน เหตุผลในการตัดสินใจก็แตกต่างกันด้วย เช่น ผู้บริโภคท่ีไม่ได้อยู่ในช่วงที่ต้องการซื้อสินค้า 
อาจไม่ค้นหาข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับสินค้านั้นๆ แต่จะให้ความสนใจในบริบทโดยรอบแทน โดยพิจารณา
จากลักษณะของผู้น าเสนอสินค้า สีสันของบรรจุภัณฑ์ ความสวยงามของโฆษณา ซึ่งเรียกได้ว่าใช้
อารมณ์เข้ามาประเมินแทนเหตุผล (Peripheral Route) การพิจารณาจากบริบทโดยรอบนี้สอดคล้อง
กับผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ า เช่นเครื่องดื่ม เป็นต้น และถึงแม้ผู้บริโภคจะตัดสินใจจาก
บริบทโดยรอบ หากผู้บริโภคไม่ได้อยู่ในสถานการณ์ที่ต้องการดื่มน้ า ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคก็อาจ
ไม่เกิดขึ้น ในท านองเดียวกับงานวิจัยของ Quester และ Lim (2003) ที่อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคอาจมี
ความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูง เช่น รถยนต์ และตราสินค้า Volvo แต่อาจจะมี
ความตั้งใจซื้อต่ าก็ได้ เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้อยู่ในสถานการณ์ที่ต้องการซื้อรถ ในทางกลับกัน 
ผู้บริโภคอาจไม่มีความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ าอย่างกางเกงยีนส์ แต่อาจจะมี
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ความตั้งใจซื้อสูงก็ได้ เนื่องจากกางเกงยีนส์อยู่ในช่วงลดราคาและผู้บริโภคมีความต้องการในการ
ประหยัดเงิน และในงานวิจัยนี้เอง ผู้เข้าร่วมการทดลองอาจยังไม่เกี่ยวพันกับสถานการณ์การซื้อ 
เนื่องจากยังอยู่ในช่วงของการท าแบบสอบถาม ระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ที่ต่างกันจึงส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อไม่ต่างกัน ดังนั้น ไม่ว่าผลิตภัณฑ์จะอยู่ในระดับความเกี่ยวพันแบบใดก็ไม่อาจส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ ถ้าผู้บริโภคไม่ได้อยู่ในสถานการณ์ที่ต้องการซื้อ  

ผลกระทบร่วมระหว่างประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอและผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน
ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค  

 ในส่วนนี้จะอภิปรายถึงผลกระทบร่วมกันของตัวแปรต้นทั้ง 2 ตัวแปร อันได้แก่ ประเภท
ข้อมูลของผู้น าเสนอและผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน ที่มีต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 
ซึ่งรายละเอียดจะถูกแบ่งออกตามตัวแปรด้านการตอบสนองของผู้บริโภคท้ัง 6 ตัวแปรดังนี้ 

ด้านทัศนคติต่อผู้น าเสนอของตราสินค้า จากผลการวิจัยด้านผลกระทบร่วมระหว่างประเภท
ข้อมูลของผู้น าเสนอและผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกันต่อทัศนคติต่อผู้น าเสนอ พบว่า ทั้ง 2 
ตัวแปรต้นนั้นไมส่่งผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติต่อผู้น าเสนอ สาเหตุอาจเพราะว่าผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับผู้น าเสนอแยกออกจากผลิตภัณฑ์ จึงท าให้เมื่อผู้บริโภครับรู้ข่าวด้านดี ข่าวกลาง หรือ
ข่าวลบของผู้น าเสนอ ผู้บริโภคจึงไม่ท าการเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ที่เห็น เพราะผู้บริโภครับรู้ว่าการใช้
ผู้น าเสนอในงานโฆษณาเป็นเพียงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเท่านั้น จะเห็นได้จากโฆษณาในปัจจุบัน
ที่ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันแบบใด เมื่อผู้น าเสนอคนหนึ่งหมดสัญญากับบริษัท 
บริษัทก็จะจ้างผู้มีชื่อเสียงคนใหม่มาน าเสนอสินค้าของตน กล่าวอีกทางหนึ่งได้ว่า เพราะผู้บริโภคไม่
เห็นถึงความผูกพันระหว่างผู้น าเสนอกับผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ประเภทข่าวของผู้มีชื่อเสียงกับผลิตภัณฑ์ใน
ระดับความเกี่ยวพันต่างกันจึงไม่ส่งผลกระทบต่อทัศนคติต่อผู้มีชื่อเสียง นอกจากนั้น อาจพิจารณาได้
ว่า ผู้น าเสนอที่ใช้ในงานโฆษณามีบทบาทที่ชัดเจนมากในสังคม จนท าให้เมื่อเกิดเรื่องราวต่างๆ 
ผู้บริโภคจึงให้ความสนใจไปที่ผู้น าเสนอเพียงอย่างเดียว โดยละเลยผลิตภัณฑ์ที่ผู้น าเสนอคนนั้น
พยายามถ่ายทอดให้ ("ระวัง! แบรนด์แห่ใช้พรีเซ็นเตอร์," 2558) จึงกล่าวได้ว่า ข่าวด้านบวก กลาง 
หรือลบที่เกิดขึ้นพร้อมกับความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ์จึงไม่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อผู้น าเสนอ 
เพราะทัศนคติต่อผู้น าเสนออาจเกิดจากปัจจัยด้านข้อมูลเพียงอย่างเดียว  

ในส่วนของทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอ
และผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกันนั้น ไม่ส่งผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ 
อธิบายได้ด้วยทฤษฎีการรับรู้ของบุคคล (Self-perception Theory) คือ ผู้บริโภคจะแสดงออกทาง
พฤติกรรมตามทัศนคติท่ีมีอยู่ก่อน เมื่อไหร่ที่ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีค่อนข้างมั่นคงต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งแล้ว 
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ผู้น าเสนอก็จะมีอิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภคน้อย (Dholakia & Sternthal, 1977) 
เช่น ผู้บริโภคทีม่ีทัศนคติทางบวกให้กับผลิตภัณฑ์เนื่องจากเคยมีประสบการณ์ที่ดีมาก่อน ผู้น าเสนอก็
จะเข้ามามีอิทธิพลต่อผู้บริโภคน้อย แต่เมื่อไหร่ที่ผู้บริโภคมีข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งน้อย ผู้น าเสนอก็
อาจเข้ามามีอิทธิพลทางความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภคมากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
(Walker et al., 1992) ที่อธิบายไว้ว่า ผู้น าเสนอจะมีอิทธิพลต่อผลิตภัณฑ์ก็ต่อเมื่อผลิตภัณฑ์นั้นยังไม่
เคยเก่ียวข้องกับการใช้ผู้น าเสนอในงานโฆษณามาก่อน และในงานวิจัยชิ้นนี้ ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในการ
ทดลองเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นที่รู้จักกันอย่างดี เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่จริง ในส่วนของรถยนต์ ซึ่ง
เป็นผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคย่อมจะต้องศึกษาข้อมูลมาอย่างละเอียด เพราะเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่จัดอยู่ในกลุ่มความเสี่ยงสูง ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีให้กับผลิตภัณฑ์จึงขึ้นอยู่กับข้อมูลที่ได้รับ
หรือมีประสบการณ์มา (Pascale & Lim, 2003) แต่ในส่วนของเครื่องดื่ม ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ในระดับ
ความเกี่ยวพันต่ า ผู้บริโภคอาจไม่ท าการศึกษาข้อมูลเท่ารถยนต์ ท าให้ผู้น าเสนออาจเข้ามามีอิทธิพล
ต่อความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ นอกจากนั้น จะเห็นว่าทั้ง 2 ผลิตภัณฑ์นี้ เป็นผลิตภัณฑ์ที่เคยใช้
ผู้น าเสนอในงานโฆษณาหลายคน จึงกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคอาจพัฒนาทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์จากตัวแปร
ด้านระดับความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ์หรือประเภทข้อมูลของผู้น าเสนออย่างใดอย่างหนึ่งเท่านั้น โดย
ที่ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกันและประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอไม่ส่งผลกระทบร่วมกันต่อ
ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ 

ด้านค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าที่ได้จากผลการทดลองพบว่า ประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอ
และผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน ไม่ส่งผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของ
ผู้บริโภค อาจเนื่องมาจากนักการตลาดต้องการเกาะกระแสจากเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นกับผู้มีชื่อเสียง จึง
พยายามแทรกให้ผลิตภัณฑ์ของตนนั้นเข้าไปมีส่วนร่วมในเหตุการณ์นั้นๆ เช่น การน าสินค้าของตนเข้า
ไปอยู่ในฉากหรือเหตุการณ์ (Tie-in) เพ่ือให้ผู้บริโภคสังเกตเห็น ไม่ว่าจะเป็นสินค้าในระดับความ
เกี่ยวพนัสูงหรือเกี่ยวพันต่ า แต่หากสินค้านั้นไม่เด่นพอที่จะท าให้ผู้บริโภคหันมาสนใจได้ ก็จะท าให้การ
สื่อสารนั้นล้มเหลว ผู้บริโภคก็อาจไม่สังเกตเห็นว่าตราสินค้าที่แอบแทรกเข้าไปนั้นเป็นตราสินค้าใด แต่
กลับกลายเป็นว่าตราสินค้านั้นส่งเสริมให้ผู้น าเสนอคนนั้นโดดเด่นกว่าตราสินค้า ("ระวัง! แบรนด์แห่
ใช้พรีเซ็นเตอร์," 2558) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Evans (1988, as cited in Byrne et al., 2003) 
ที่กล่าวว่า หากผู้น าเสนอและผลิตภัณฑ์ไม่มีความสอดคล้องกัน จะเกิดผลกระทบที่เรียกว่า Vampire 
effect หมายถึง ผู้น าเสนอจะดึงความโดดเด่นไว้ที่ตนคนเดียว แม้จะปรากฏตัวพร้อมกับผลิตภัณฑ์ก็
ตาม ท าให้ผู้บริโภคไม่ให้ความสนใจในตราผลิตภัณฑ์นั้นๆ กล่าวได้ว่า ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีให้ต่อตรา
สินค้านั้น อาจะเกิดขึ้นเมื่อตราสินค้ามีความโดดเด่นกว่าผู้น าเสนอ หรือในงานโฆษณาที่ปราศจากการ
ใช้ผู้น าเสนอ ซึ่งในงานวิจัยนี้อธิบายได้ว่า ชาริล ชัปปุยส์ เปน็ผู้น าเสนอหน้าใหม่ และเป็นที่ชื่นชอบ
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ของผู้บริโภค ผู้บริโภคจึงให้ความสนใจไปที่ข่าวที่เกิดขึ้นกับชาริล ชัปปุยส์ มากกว่าตราสินค้าท้ัง 2 
ตราสินค้าที่ติดตลาดมาหลายปีแล้ว ดังนั้น ประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอกับผลิตภัณฑ์ในระดับความ
เกี่ยวพันต่างกันนั้นอาจไม่ส่งผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีให้ต่อตราสินค้าก็เป็นได้ 

เมื่อพิจารณาด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอและผลิตภัณฑ์ในระดับ
ความเกี่ยวพันต่างกัน ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าในสายตาผู้บริโภค จากผลการวิจัยพบว่า ใน
ประเภทข้อมูลทางบวกของผู้น าเสนอของผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันสูง (รถยนต์ TOYOTA) จะท าให้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าในสายตาผู้บริโภคเป็นไปในทางบวกมากกว่าประเภทข้อมูลทางบวกของผู้
น าเสนอในผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันต่ า (เครื่องดื่ม COKE) และเม่ือผู้บริโภครับรู้ข้อมูลด้านลบ
เกี่ยวกับผู้น าเสนอของผลิตภัณฑ์ความเกี่ยวพันต่ า (เครื่องดื่ม COKE) จะส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์
ตราสินค้ามากกว่าข้อมูลเกี่ยวกับผู้น าเสนอของผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูง  

จากงานวิจัยของ Louie et al. (2001) แสดงให้เห็นว่า เหตุการณ์ที่เลวร้ายอันเกิดจากการ
เจ็บป่วย ไม่สบาย ซึ่งไม่ใช่ผลจากการกระท าที่ควบคุมได้ จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเห็นอกเห็นใจ 
และส่งผลทางบวกให้กับผู้น าเสนอและตราสินค้า แต่หากเกิดเสียงต าหนิจากเหตุการณ์ที่ไม่เป็นที่
ยอมรับของผู้น าเสนอ เช่น พฤติกรรมการขโมยของ จะส่งผลกระทบอย่างมากต่อผู้น าเสนอเองและ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภคมีภาพลักษณ์ต่อตราสินค้านั้นในทางลบด้วยเช่นกัน ซึ่งในงานวิจัย
ชิ้นนี้ ประเภทข้อมูลทางลบที่ใช้ในการทดลอง คือข้อมูลเกี่ยวกับการเสพสารกระตุ้น อันเกิดจากการ
กระท าของผู้มีชื่อเสียงเอง จึงส่งผลให้ผู้บริโภคมีภาพลักษณ์ตราสินค้าในทางลบให้กับผลิตภัณฑ์ใน
ระดับความเกี่ยวพันต่ ามากกว่าผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูง เพราะผลิตภัณฑ์ในระดับความ
เกี่ยวพันต่ าถือว่าเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคตัดสินจากผู้น าเสนอมากกว่าที่คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
(Assael, 2004) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Till และ Shimp (1998) ที่กล่าวว่า ในความเชื่อมโยง
ระหว่างผู้น าเสนอและผลิตภัณฑ์ ข้อมูลทางด้านลบเกี่ยวกับผู้น าเสนอสามารถท าให้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าอยู่ในความเสี่ยงได้ อย่างไรก็ตาม Atkin และ Block (1983); H. Friedman และ L. Friedman 
(2007) ได้อธิบายไว้ว่า การใช้ผู้น าเสนอในสถานการณ์ที่มีความเก่ียวพันสูง ก็มีความเหมาะสมเช่นกัน 
เพราะในสถานการณ์ที่มีความเกี่ยวพันสูง ย่อมมีความเสี่ยงทางด้านสังคมและด้านจิตใจสูง ดังนั้น 
นักการตลาดควรเลือกใช้ผู้น าเสนอที่มีภาพลักษณ์ด้านบวก เพราะภาพลักษณ์ของผู้น าเสนอจะ
สนับสนุนภาพลักษณ์ตราสินค้าในอนาคต (White et al., 2009) 

หากมองภาวะวิกฤตของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เคยเกิดขึ้นจริงในอดีต จะพบได้ในหลายกรณี 
เช่น ในกรณีเครื่องดื่ม PEPSI ที่เป็นสินค้าในระดับความเกี่ยวพันต่ า ได้ใช้ Michael Jackson เป็น
ผู้น าเสนอตราสินค้าในประเทศสหรัฐอเมริกา แต่เมื่อมีเหตุการณ์ที่ Michael Jackson ตกเป็น
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ผู้ต้องหาคดีลวนลามเด็ก ท าให้ PEPSI พิจารณาถอน Michael Jackson ออกจากการเป็นผู้น าเสนอ
ตราสินค้าทันท ีเนื่องจากกลัวว่าผู้บริโภคจะเชื่อมโยงภาพของ Michael Jackson เข้ากับตราสินค้า
และไม่กล้าบริโภค PEPSI (Sandin & Widmark, 2005) สอดคล้องกับกรณีของ Kobe Bryant นัก
บาสชาวอเมริกัน ที่เป็นผู้น าเสนอของตราสินค้า McDonald’s, Sprite และ Spalding แต่กลับ
ต้องคดีคุกคามทางเพศเด็กวัย 19 ปี ท าให้ McDonald’s ต้องถอด Kobe Bryant ออกจากการเป็นผู้
น าเสนอ เนื่องจากเกรงว่าจะท าลายภาพลักษณ์ตราสินค้าของตน แต่ในบางตราสินค้าก็ยังคงรักษา
สัญญาไว้โดยระงับการออกโฆษณาของ Kobe Bryant ร่วมกับตราสินค้า (Duncan, 2004) ซ่ึงเป็นไป
ในทิศทางเดียวกันกับผลของการวิจัยชิ้นนี้ เพราะในผลิตภัณฑ์ระดับความเกี่ยวพันต่ าที่ใช้ชาริล ชัป
ปุยส์ เป็นผู้น าเสนอ ก็ได้รับผลกระทบในทางลบมากกว่าผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูง  

อย่างไรก็ตาม ภาพลักษณ์ตราสินค้าก็ไม่ได้เกิดจากเรื่องราวในทางลบเสมอไป เพราะข่าวด้าน
บวกของผู้น าเสนอที่เกิดคู่กับผลิตภัณฑ์ก็สามารถสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีได้เช่นกัน ดังเช่น ตรา
สินค้า NIKE ที่เลือกใช้ Michael Jordan นักบาสชาวแอฟริกัน-อเมริกัน เป็นผู้น าเสนอ และได้ออก
รองเท้าใหม่ในรุ่น Air Jordan ที่จัดเป็นผลิตภัณฑ์ในระดับความเก่ียวพันสูง ท าให้การร่วมมือระหว่าง 
NIKE และ Michael Jordan ประสบความส าเร็จ (Roll, 2010) ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับผล
ของการวิจัยชิ้นนี้ เพราะในผลิตภัณฑ์ระดับความเกี่ยวพันสูงที่ใช้ชาริล ชัปปุยส์ เป็นผู้น าเสนอ ก็ท าให้
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า TOYOTA เป็นไปในทิศทางบวกเช่นกัน ดังนั้น จะเห็นว่า ความเกี่ยวพันของ
ผลิตภัณฑ์และประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าร่วมกัน 

ชื่อเสียงตราสินค้า ในส่วนของชื่อเสียงตราสินค้าท่ีเกิดจากประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอและ
ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกันนั้น พบว่า ทั้ง 2 ตัวแปรต้นไม่ส่งผลกระทบร่วมกันต่อชื่อเสียง
ตราสินค้า เนื่องจากชื่อเสียงเป็นสิ่งที่ต้องอาศัยระยะเวลาในการสั่งสมนานกว่าภาพลักษณ์ ดังนั้น ข่าว
เสียที่เกิดขึ้นภายในระยะเวลาอันสั้นจึงไม่สามารถส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงได้ ดังเช่นผลจากการวิจัยใน
ครั้งนี้ที่แสดงให้เห็นว่า ไม่ว่าข่าวของผู้น าเสนอจะเกิดพร้อมกับผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันแบบ
ใด ย่อมไม่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงตราสินค้า เพราะเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นนั้น เกิดขึ้นภายในระยะเวลา
อันสั้น นอกจากนั้นยังอธิบายได้เช่นเดียวกันกับค าอธิบายในส่วนของผลกระทบที่เกิดจากประเภทข่าว 
และผลกระทบที่เกิดจากประเภทผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกันต่อชื่อเสียงตราสินค้าท่ีว่า 
ชื่อเสียงตราสินค้าเป็นสิ่งที่เกิดจากความเชื่อและการรับรู้ที่ต้องอาศัยระยะเวลานาน ซึ่งชื่อเสียงตรา
สินค้าต้องประกอบด้วย ความคุ้นเคยของตราสินค้า เอกลักษณ์ตราสินค้า ความรับผิดชอบต่อสังคม 
การรับประกันคุณภาพของสินค้า รวมไปถึงชื่อเสียงของเจ้าของบริษัทและการแสดงออกของเจ้าของ
บริษัท (พนิดา โลเกตุ, 2545) ทั้งนี้จะเห็นว่า การเกิดทัศนคติของผู้บริโภคต่อชื่อเสียงตราสินค้านั้นไม่มี
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ปัจจัยด้านผู้น าเสนอเข้ามาเก่ียวข้อง ดังนั้น ไม่ว่าประเภทข่าวที่เกิดขึ้นกับผู้มีชื่อเสียงจะออกมาใน
ลักษณะใด ก็ไม่ส่งผลกระทบร่วมกันกับระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ต่อชื่อเสียงตราสินค้า  

สุดท้ายคือในเรื่องของความตั้งใจซื้อ จากผลการวิจัยนี้พบว่า ประเภทข้อมูลของผู้น าเสนอ
และผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกันไม่ส่งผลกระทบร่วมกันต่อความตั้งใจซื้อของผู้เข้าร่วม
ทดลอง ซึ่งในงานวิจัยของ Premeaux (2006) แสดงให้เห็นว่า หากนักการตลาดเลือกใช้ผู้น าเสนอที่
สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ได้ ก็จะมีผลต่อการจูงใจผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อ แต่ถ้าผู้น าเสนอที่เลือกมาไม่
สอดคล้องกับลักษณะผลิตภัณฑ์ ก็จะสามารถเรียกความสนใจและสร้างการจดจ าให้ผู้บริโภคได้อย่าง
เดียว แต่ไม่สามารถกระตุ้นการซื้อได้ สอดคล้องกับในงานวิจัยของ Kahle และ Homer (1985) ที่
ชี้ให้เห็นว่า ถ้าความหมายของผู้น าเสนอท่ีผู้บริโภครับรู้ไม่สอดคล้องกับความหมายของผลิตภัณฑ์ก็จะ
ไม่สามารถน ามาสู่การตอบสนองได้ เมื่อน ามาอธิบายในงานวิจัยชิ้นนี้ อาจกล่าวได้ว่า ผู้น าเสนอท่ีใช้ใน
การวิจัยครั้งนี้ที่มีภาพลักษณ์เป็นนักกีฬา ซึ่งภาพลักษณ์ดังกล่าวอาจยังไม่สอดคล้องกับภาพลักษณ์
ของรถยนต์และเครื่องดื่มมากนัก จึงท าให้การรับรู้ความหมายจากประเภทข้อมูลที่เกิดขึ้นพร้อมกับ
ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนั้น ยัง
อธิบายได้ว่า ระดับความเกี่ยวพันนั้นเกี่ยวข้องกับการรับรู้ความเสี่ยง (Risk Perception) ไม่ว่าจะเป็น
ความเสี่ยงด้านการเงิน เวลา หรือด้านกายภาพ ยิ่งผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคยิ่งศึกษา
ข้อมูลถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และตัดสินใจอย่างมีเหตุผล (Central Route) โดยไม่ใช้อารมณ์เข้า
มาตัดสินใจ จึงต้องอาศัยระยะเวลาและข้อมูลอย่างมากในการตัดสินใจ (McWilliam, 1997) แต่ใน
ผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ า สามารถอธิบายได้ด้วย การเรียนแบบ Passive Learning ว่า 
ผู้บริโภคจะไม่ท าการเชื่อมโยงข้อมูลที่ได้รับให้เข้ากับความต้องการของตนเองและประสบการณ์ที่ผ่าน
มา ผู้บริโภคอาจตัดสินใจซื้อจากความเคยชิน หรือตัดสินใจจากเกณฑ์ท่ีเคยใช้มาก่อน (Limited 
Problem Solving) เพราะไม่จ าเป็นต้องใช้เหตุผลในการตัดสินใจ ดังนั้น ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
อาจไม่ได้เกิดจากผลกระทบร่วมกับระหว่างระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์และประเภทข้อมูลของ
ผู้น าเสนอ แต่อาจเกิดข้ึนจากปัจจัยใดปัจจัยหนึ่งเท่านั้น  

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านการตอบสนองของผู้บริโภค 

การอภิปรายผลในส่วนสุดท้ายนี้จะอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านการตอบสนอง
ของผู้บริโภคท้ัง 6 ตัวแปร ได้แก่ ทัศนคติต่อผู้น าเสนอ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ชื่อเสียงตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวพบว่า 
ตัวแปรแต่ละตัวมีความสัมพันธ์เชิงบวกซ่ึงกันและกันอย่างนัยส าคัญทางสถิติ ยกเว้นความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรด้านทัศนคติต่อผู้น าเสนอและความตั้งใจซื้อที่ไม่มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน 
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ตัวแปรด้านทัศนคติของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นทัศนคติต่อผู้น าเสนอ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ 
หรือทัศนคติต่อตราสินค้า จัดได้ว่าอยู่ในองค์ประกอบของความรู้สึก (Affective) ซึ่งอยู่ในรูปแบบของ
อารมณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ผู้บริโภคจะท าการประเมินโดยภาพรวมเพ่ือตอบสนองว่าชอบ
หรือไม่ชอบ (Assael, 2004; Fazio, 1986, as cited in Peter & Olson, 2008) นอกจากนั้น ตัว
แปรด้านภาพลักษณ์และชื่อเสียง ยังถือเป็นผลรวมของการรับรู้ของผู้บริโภคด้วย โดยที่ทั้ง 2 ตัวแปรนี้
เกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีต้องผ่านขั้นตอนการเปิดรับก่อนใช้ความคิดและอารมณ์ในการตีความ
สิ่งต่างๆ มาก่อน (Choi & Rifon, 2007) 

ดังนั้น ในการอภิปรายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร จึงสามารถอธิบายได้ด้วยมุมมองของ
ทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude) ที่มองว่า ทัศนคตินั้น
ประกอบด้วยส่วนของความรู้สึกเท่านั้น โดยมองว่าการเรียนรู้ (Cognitive) คือสาเหตุของการเกิด
ทัศนคติ และการกระท า (Conation) ซึ่งถือเป็นผลของทัศนคตินั้น ถูกแยกออกจากส่วนของ
ความรู้สึก (Affective) โดยที่ความรู้สึกเป็นสิ่งที่บอกว่าผู้บริโภคชอบหรือไม่ชอบสิ่งใด (Lutz, 1981) 
ดังจะอธิบายได้ด้วยเรื่องล าดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effects) ที่กล่าวว่า สาเหตุของการ
เกิดทัศนคตินั้นเกิดขึ้นจากการเรียนรู้ และการเรียนรู้เป็นสิ่งที่เกิดได้จากประสบการณ์ทางตรงหรือ
ประสบการณ์ทางอ้อมก็ได้ เมื่อผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้แล้ว ผู้บริโภคก็จะท าการประเมินสิ่งที่ได้เรียนรู้
ไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ก็คือ การประเมินของผู้บริโภคในองค์ประกอบด้าน
ทัศนคติต่อผู้น าเสนอ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้าภาพลักษณ์ตราสินค้าละชื่อเสียงตรา
สินค้า นั่นเอง หลังจากที่ผู้บริโภคประเมินแล้ว ก็จะน ามาสู่ขั้นของการเกิดพฤติกรรม ซึ่งในงานวิจัยชิ้น
นี้คือ ตัวแปรด้านความตั้งใจซื้อ โดยนักการตลาดมักคาดหวังว่า เมื่อใดที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดีแล้ว 
พฤติกรรมการซื้อก็จะเกิดข้ึน ดังนั้น นักการตลาดจึงพยายามท าให้ตราสินค้าของตนเข้าไปอยู่ในใจ
ผู้บริโภคให้ได้ แต่เมื่อใดที่ผู้บริโภคมีทัศนคติในทางลบ ความตั้งใจซื้อก็ถูกคาดหวังว่าอาจจะลดลงตาม 

จากการวัดความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบด้านทัศนคติที่ประกอบด้วยทัศนคติต่อผู้
น าเสนอกับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และทัศนคติต่อตราสินค้า พบว่า ทัศนคติต่อผู้น าเสนอมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และทัศนคติต่อตราสินค้า ที่ระดับ .38, และ .35 
อธิบายได้ด้วยแบบจ าลองการถ่ายทอดความหมาย (Meaning Transfer Model) (ดูแผนภาพที่ 2.4) 
ที่ว่า ผู้มีชื่อเสียงจะท าหน้าที่เป็นสื่อกลางระหว่างสินค้าและผู้บริโภค โดยที่การรับรู้ความหมายต่างๆ 
ของผลิตภัณฑ์และตราสินค้าจะถูกถ่ายทอดออกมาผ่านผู้มีชื่อเสียงและถูกส่งไปให้ผู้บริโภคในท้ายที่สุด 
กล่าวได้ว่า การถ่ายทอดความหมายนี้จะเกิดขึ้นพร้อมกันระหว่างการรับรู้เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง 
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ผลิตภัณฑ์และตราสินค้า ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อผู้น าเสนอแล้วก็อาจท าให้ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์
และตราสินค้าดีตามด้วย 

นอกจากนัน้ ภาพลักษณ์ตราสินค้าและชื่อเสียงตราสินค้าถือเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกัน จึงส่งผลให้ 
ทั้ง 2 ตัวแปรนี้มีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างกันที่ระดับ .76 เมื่อพิจารณาตัวแปรคูน่ี้แล้ว กล่าวได้ว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและชื่อเสียงตราสินค้าเป็นสิ่งที่เกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภคทั้งสิ้น โดย
ปราศจากความสามารถในการควบคุมขององค์กร ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีนั้นไม่ได้เกิดเพียงชั่วข้ามคืนหรือ
จากปัจจัยใดปัจจัยหนึ่งเท่านั้น แต่เป็นการสั่งสมภาพในใจของผู้บริโภคท่ีต้องอาศัยระยะเวลา อีกท้ัง
ต้องอาศัยจากปัจจัยหลายๆ ด้านรวมกัน ทั้งคุณภาพสินค้าและการบริการ ซึ่งจะน ามาสู่การมีชื่อเสียง 
ความเชื่อถือและความศรัทธาต่อตราสินค้าในอนาคต (Gwinner & Eaton, 1999) สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Brown, Dacin, Pratt และ Whetten (2006) ที่ศึกษาเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กรที่อธิบาย
ว่า ชื่อเสียงองค์กรและภาพลักษณ์นั้นไม่ใช่การมองแค่มิติเดียวว่า ดี หรือ แย่ แต่ควรจะต้องมองโดย
ภาพรวม ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าและชื่อเสียงตราสินค้าเป็นสิ่งที่มีความสัมพันธ์กัน 

ในส่วนขององค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conation) หรือความตั้งใจซื้อนั้น จะพบว่าตัวแปร
ด้านทัศนคติต่อผู้น าเสนอ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้าภาพลักษณ์ตราสินค้า และ
ชื่อเสียงตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับความตั้งใจซื้อที่ระดับ .42, 
.36, .37, และ .43 ตามล าดับ อธิบายได้ด้วยแบบจ าลองคุณสมบัติหลายประการ (Fishbein’s 
Multiattribute Model) ที่ว่า ผู้บริโภคสามารถน าจุดแข็งของตราสินค้าโดยรวมมาทดแทนคุณสมบัติ
บางประการที่เป็นจุดอ่อนของตราสินค้าจนเกิดพฤติกรรมการซื้อได ้เช่น เมื่อผู้บริโภคต้องการจะซื้อ
รถยนต์สักคันหนึ่ง ผู้บริโภคอาจใช้ทั้งความคิดในการวิเคราะห์ส่วนของหน้าที่การใช้งานหรือข้อมูลที่
เป็นเหตุผล เช่น ความสามารถในการยึดเกาะถนน ความประหยัดน้ ามัน หรือการซ่อมบ ารุง และใช้
ความรู้สึกในการพิจารณาจากลักษณะของผลิตภัณฑ์ เช่น รูปร่าง สีสัน ถึงแม้จะมีคุณสมบัติบางอย่าง
ที่ไม่ถกูใจผู้บริโภค เช่น สีสันหรือทรวดทรง แต่ผู้บริโภคก็จะประเมินโดยภาพรวม โดยอาจจะเชื่อมโยง
ไปสู่ภาพลักษณ์ตราสินค้าและชื่อเสียงตราสินค้าด้วย เพราะทั้งภาพลักษณ์ตราสินค้าและชื่อเสียงตรา
สินค้า ถือเป็นการประเมินโดยภาพรวมในใจของผู้บริโภคเช่นกัน (Brown et al., 2006) และเมื่อ
ผู้บริโภคท าการประเมินโดยภาพรวมและมีทัศนคติท่ีดีแล้วก็จะน ามาสู่ขั้นตอนการซื้อในท้ายที่สุด 

อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านทัศนคติต่อผู้น าเสนอและความ
ตั้งใจซื้อนั้นพบว่า ไม่มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันที่ระดับ .10 หมายความว่า ทัศนคติต่อผู้น าเสนอ
ของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ เพราะทัศนคติของผู้บริโภคอาจมีการเปลี่ยนแปลง
จากสิ่งเร้าต่างๆ หลังจากท่ีรับรู้ข้อมูลของผู้น าเสนอจนกระทั่งก่อนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งปัจจัยที่อาจ
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ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงนั้นเพราะผู้บริโภคพิจารณาจากการสื่อสารการตลาดต่างๆ ของตราสินค้า
เป็นหลักในการตัดสินใจซื้อ เช่น การลด แลก แจก แถม เป็นต้น (Rothschild, 1987) และไม่ว่า
ผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อผู้น าเสนอในรูปแบบใด ก็ไม่ได้หมายความว่าผู้บริโภคจะซื้อหรือไม่ซื้อสินค้า
นั้นๆ เสมอไป เพราะความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอาจเกิดจากประสบการณ์โดยตรงที่เคยมีให้กับ
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ นอกจากนั้นความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอาจได้รับแรงกระตุ้นจากอิทธิพลของกลุ่มเพ่ือน
และครอบครัวก็ได้ เพราะคนใกล้ตัวมักจะเข้ามามีอิทธิพลต่อการเกิดพฤติกรรมได้มากที่สุด 
(Schiffman & Kanuk, 1994) ดังนั้น ทัศนคติต่อผู้น าเสนอจึงไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค 

ข้อจ ากัดในงานวิจัย 

 เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง ผู้วิจัยจึงต้องท าการควบคุมตัวแปรเพื่อให้
เกิดความเที่ยงตรงภายใน (Internal Validity) และป้องกันตัวแปรแทรกซ้อน ซึ่งความเที่ยงตรง
ภายในจะท าให้เกิดความถูกต้องแม่นย าของผลที่เกิดขึ้น แต่อาจจะลดทอนความเที่ยงตรงภายนอก 
(External Validity) เนื่องจากในสถานการณ์จริงอาจมีปัจจัยหลายๆ อย่างเข้ามาท าให้ทัศนคติของ
ผู้บริโภคเปลี่ยนไปในเวลาเดียวกัน ตัวอย่างเช่น ในสถานการณ์จริง ผู้บริโภคอาจได้รับความคิดเห็น
จากคนรอบข้าง เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือผู้น าเสนอ ท าให้ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีให้สิ่งต่างๆ เปลี่ยนไป 
แม้ผู้บริโภคจะรับรู้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์และผู้น าเสนอในรูปแบบใดมาก่อนก็ตาม 

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

 การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการใช้ผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณาเป็นเรื่องท่ีมีการศึกษาอยู่ในหลาย
แง่มุม โดยส่วนมากมักจะเป็นเรื่องเก่ียวกับความน่าเชื่อถือ ความดึงดูดใจ หรือแม้กระทั่งผลกระทบ
จากการใช้ผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณา ซึ่งผลจากการศึกษาในแต่ละครั้งก็ยังไม่มีผลสรุปที่แน่นอน 
ส าหรับในงานวิจัยในอนาคต อาจศึกษาเปรียบเทียบระหว่างตัวแปรด้านการบริการกับตัวแปรด้าน
ผลิตภัณฑ์ เพื่อศึกษาผลกระทบจากประเภทข้อมูลกับทั้งสองตัวแปรนี้ และเพ่ือให้เห็นความแตกต่าง
ด้านความสัมพันธ์ระหว่างทั้งสองปัจจัยนี้เช่นกัน เพราะถึงแม้ว่าสินค้าอุปโภคหรือบริโภคจะเป็นสิ่งที่
ผู้บริโภคมีความต้องการในชีวิตประจ าวัน แต่ในปัจจุบันผู้บริโภคไม่ได้มองแค่ประโยชน์ใช้สอยหรือ
รูปลักษณ์ภายนอกของสินค้าเพียงอย่างเดียว โดยผู้บริโภคยังต้องพ่ึงพาธุรกิจการบริการที่สามารถ
ตอบความต้องการในชีวิตของผู้บริโภคได้ด้วย ดังนั้น การใช้ตัวแปรด้านการบริการจึงเป็นอีกหนึ่งตัว
แปรที่น่าสนใจ 
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นอกจากนั้น ในขั้นตอนก่อนท าการทดลอง (Pretest) ของงานวิจัยในอนาคต อาจท าการ
เลือกผู้มีชื่อเสียงคนใดคนหนึ่งก่อน แล้วจึงค่อยเลือกผลิตภัณฑ์ที่ผู้มีชื่อเสียงคนนั้นใช้จริงๆ ใน
ชีวิตประจ าวัน และค่อยสร้างข่าวขึ้นมา เพ่ือสะท้อนความเกี่ยวพันและความสมจริงในงานวิจัย 
เนื่องจากมีงานวิจัยจ านวนมากท่ีกล่าวว่า ความสอดคล้องระหว่างผู้มีชื่อเสียงและผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่
จะสามารถสะท้อนการตอบสนองผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพได้ 

ด้านตัวแปรการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีจะใช้ในงานวิจัยในอนาคต อาจเพิ่มให้มีความ
หลากหลายมากขึ้น เช่น เพ่ิมตัวแปรด้านความภักดีในตราสินค้า หรือคุณค่าตราสินค้า เป็นต้น เพ่ือดู
ผลกระทบที่เกิดข้ึน อีกทั้งผู้วิจัยยังอาจท าการเปรียบเทียบกลุ่มเป้าหมายที่ใช้ในการทดลองได้เช่นกัน 
เช่น เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มทดลองวัยรุ่นกับกลุ่มทดลองวัยผู้ใหญ่ เพราะช่วงอายุที่ต่างกันอาจส่งผล
ให้กระบวนการคิดแตกต่างกันก็ได้ 

อีกท้ังงานวิจัยในอนาคตอาจศึกษาเปรียบเทียบตราสินค้าที่เพ่ิงเข้ามาใหม่ในท้องตลาด หรือ
ยังไม่มีการสร้างคุณค่าตราสินค้าที่แข็งแกร่งมากในสังคม เพราะผู้บริโภคอาจเชื่อมโยงทัศนคติต่อตรา
สินค้าเหล่านี้แตกต่างจากตราสินค้าท่ีเป็นที่รู้จักกันอย่างดีแล้ว และผลกระทบที่เกิดข้ึนอาจมีความ
แตกต่างกันเช่นกัน 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

 จากผลการวิจัยเกี่ยวกับการเลือกผู้น าเสนอเมื่อผู้น าเสนอเกิดข่าวต่างๆ สามารถน ามา
ประยุกต์ใช้ได้ว่า ถึงแม้ประเภทข่าวด้านบวก ข่าวที่เป็นกลาง และข่าวด้านลบของของผู้น าเสนอจะไม่
ส่งผลกระทบต่อความรู้สึกและพฤติกรรมของผู้บริโภคมากนัก แต่นักการตลาดก็ควรกระตุ้นให้ผู้น า
เสนอที่เลือกใช้มีข่าวด้านบวกออกมาอย่างสม่ าเสมอ เพราะข่าวด้านบวกจะท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึก
ที่ดีต่อผู้น าเสนอเอง และท าให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงมาที่ตราสินค้าได้ แม้จะเพียงเล็กน้อยก็ตาม 

 จากผลการวิจัยในส่วนของประเภทผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกันนั้น หากนักการ
ตลาดต้องการให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าของตนอยู่เสมอ นักการตลาดควรส่งเสริมให้
ผู้บริโภคมีความรู้สึกในทางบวกกับตราสินค้าขึ้นเรื่อยๆ โดยอาจใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดต่างๆ 
เข้ามาช่วยให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ในส่วนของผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันสูง นักการ
ตลาดอาจเน้นการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ และในส่วนของผลิตภัณฑ์ที่มี
ความเกี่ยวพันต่ า นักการตลาดอาจเน้นไปที่บริบทโดยรอบแทนตัวสาร เช่น เน้นไปที่โฆษณาท่ีสามารถ
ดึงดูดใจผู้บริโภค เพราะเมื่อใดที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ทัศนคติจะเป็นตัวก าหนด
พฤติกรรมในอนาคตของผู้บริโภคได้ เนื่องจากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าทัศนคติของผู้บริโภคต่อตรา
สินค้ามีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ  
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 ส่วนสุดท้ายคือ ข้อเสนอแนะที่เกิดจากผลกระทบร่วมกันระหว่างประเภทข้อมูลและ
ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน หากผู้น าเสนอปรากฏข่าวด้านบวกในผลิตภัณฑ์ที่มีความ
เกี่ยวพันสูง นักการตลาดอาจต่อสัญญากับผู้น าเสนอคนนั้น เพราะผู้น าเสนอจะช่วยท าให้ภาพลักษณ์
ตราสินค้าในใจของผู้บริโภคเป็นไปในทางบวกมากข้ึน ในทางกลับกัน นักการตลาดควรจะหมั่นท าการ
ตรวจสอบผลงานและข่าวต่างๆ ที่เกิดข้ึนกับผู้น าเสนอที่ปรากฏข่าวด้านลบในผลิตภัณฑ์ที่มีความ
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ผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันสูง (high-involvement product) : ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคมองว่ามี
ความส าคัญ เกี่ยวพันกับอารมณ์ความรู้สึกและค่านิยมในสังคม สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของ
ผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคท าการหาข้อมูลอย่างมากก่อนจะซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ 

ผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันต่ า (low-involvement product) : ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคมองว่าไม่มี
ความส าคัญเท่าใดนัก ไม่เกี่ยวพันกับอารมณ์ ความรู้สึก ไม่สามารถสะท้อนค่านิยมและภาพลักษณ์
ของผู้บริโภคได้ และผู้บริโภคใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อไม่นาน 

จากค านิยามข้างต้น กรุณาระบุประเภทผลิตภัณฑ์ที่ท่านมีความเห็นว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพัน
สูงและผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันต่ าที่ท่านใช้อยูม่าอย่างละ 5 ประเภท 

 

 

ขอบคุณในความร่วมมือค่ะ 

ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันสูง ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันต่ า 

1. 1. 

2. 2. 

3. 3. 

4. 4. 

5. 5. 

ค าชี้แจง : แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ระดับปริญญาโท จุฬาลงกรณ์ 
มหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาถึงระดับความเกี่ยวพันระหว่างผลิตภัณฑ์และผู้บริโภค จึงขอใคร่ ความ
ร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบตามความเป็นจริง และตามความคิดเห็นของท่าน
เพ่ือจะได้น าผลไปใช้เป็นประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 



 

 

ภาคผนวก ข 

แบบสอบถามเบื้องต้นเพื่อคัดเลือกผู้มีชื่อเสียงที่ใช้น าเสนอสินค้า 
 
 
 
 
 
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันสูง : รถยนต์ TOYOTA 

ผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันต่ า : เครื่องดื่ม COKE 
จากค านิยามข้างต้น คุณคิดว่าผู้มีชื่อเสียงคนใดที่มีความเหมาะสมในการเป็นผู้น าเสนอตรา

สินค้า รถยนต์ TOYOTA และ เครื่องดื่ม COKE ในงานโฆษณามากท่ีสุด กรุณาระบุมา 3 รายชื่อ 
 

เงื่อนไข 1. ผู้มีชื่อเสียงที่เลือกมา ไม่ควรมีผลงานด้านโฆษณาเกี่ยวกับสินค้าทั้ง 2 ประเภทนี้มาก่อน 
2. ผู้มีชื่อเสียงที่เลือกมา จะต้องเป็นบุคคลที่คุณเห็นว่าเหมาะสมกับตราสินค้าทั้ง 2 ประเภท
ในเวลาเดียวกัน 

 
1.______________________________________________ 
2.______________________________________________ 
3.______________________________________________ 

 
 

 

 

 

 

 

 

ขอบคุณในความร่วมมือค่ะ 

ผู้มีชื่อเสียงที่น าเสนอตราสินค้า (Celebrity endorsers) หมายถึง บุคคลที่ปรารถนาต่อการ
จดจ าของสาธารณะและเป็นที่จดจ าในนามของผลิตภัณฑ์ตัวใดตัวหนึ่งในงานโฆษณา รวมถึงเป็น
บุคคลที่สาธารณชนรู้จักเนื่องจากความส าเร็จของตน ไม่ว่าจะเป็นนักแสดง นักกีฬา ผู้สร้างความ
บันเทิง หรือผู้ที่อยู่ในสาขาอาชีพอ่ืนๆ 
 



 

 

ภาคผนวก ค 

แบบสอบถามเบื้องต้นเพื่อคัดเลือกประเภทข่าวด้านดีและข่าวด้านลบ 
 
 
 
 
 
 
ผู้มีชื่อเสียงที่ใช้ในงานโฆษณา : ชาริล ชัปปุยส ์
  
จากค านิยามเก่ียวกับข่าวของผู้มีชื่อเสียงข้างต้น กรุณาระบุข่าวที่ท่านคิดว่ามีผลต่อภาพลักษณ์ทั้ง
ทางบวกและทางลบของ  ชาริล ชัปปุยส์   มาอย่างละ 1 ประเภท ด้วยเครื่องหมาย      ในช่องว่าง 
 
 ประเภทข่าว  

 ข่าวสังคมและสตรี เช่น ข่าวครอบครัว, การจัดงานเลี้ยง, อาชญากรรม, การขมขืน  

 ข่าวการศึกษา เช่น ข่าวเรียนดี ได้รางวัล, การทุจริตปริญญาบัตร  
 ข่าวบันเทิง เช่น การได้รับรางวัล หรือการไม่กินเส้นกับบุคคลอื่น  

 ข่าวกีฬา เช่น ได้รางวัลนักกีฬาดีเด่น, ข่าวการใช้ยาระหว่างการแข่งขัน  

 ข่าวเศรษฐกิจ เช่น การก่อตั้งธุรกิจ, การยักยองทรัพย์  
 ข่าวการเมือง เช่น การปฏิบัติงานของหน่วยงานต่างๆ, การเลือกตั้ง, การทุจริตคอรัปชั่น  

 ข่าวสิ่งแวดล้อม เช่น การฟ้ืนฟูหรือท าลายระบบนิเวศ, การใช้ทรัพยากรธรรมชาติ  
 

 

 

 

 

 

 

ขอบคุณในความร่วมมือค่ะ 

ข่าวด้านดีเกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง หมายถึง เหตุการณ์หรือข่าวที่สนับสนุนภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียง
ให้เป็นที่นิยม ชื่นชอบต่อสาธารณชน ไม่ว่าจะเป็นข่าวที่เกิดจากการกระท าของตน หรือเกิดจาก
สิ่งแวดล้อม  
ข่าวด้านลบเกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียง หมายถึง เหตุการณ์หรือข่าวที่ท าให้ภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียง
แย่ลง ไม่ว่าจะเป็นข่าวที่เกิดจากการกระท าของตน หรือเกิดจากสิ่งแวดล้อม  
 



 

 

ภาคผนวก ง 

แบบสอบถามท่ีใช้ในการทดลองกลุ่ม A1, A3, A5 

 แบบสอบถามชุดนี้เป็นแบบสอบถามส าหรับผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีได้รับทรีทเมนต์เป็น
ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูง (high-involvement product) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารประกอบการวิจัยเชิงทดลอง 

บริษัทเอกชนแห่งหนึ่งต้องการทราบถึงความเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับการน าเสนอข่าว
และโฆษณาของผู้มีชื่อเสียง เพ่ือจะน าข้อมูลที่ได้ไปพัฒนาและปรับกลยุทธ์ในการ
เลือกใช้ผู้น าตราสินค้าต่อไป 
ชุดเอกสารที่คุณจะได้รับประกอบด้วย  

1. ข่าวของผู้มีชื่อเสียง 1 ชิ้น  

2. ชิ้นงานโฆษณา 1 ชิ้น  

3. แบบสอบถาม 1 ชุด จ านวน 4 หน้า 

ขอให้คุณตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง และหากมีข้อสงสัยประการใดโปรด
สอบถามเจ้าหน้าที่ได้ทันที 

ขอขอบคุณที่สละเวลาและให้ความร่วมมือกับการวิจัยในครั้งนี้ 
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แบบสอบถามวัดการตอบสนองของผู้บริโภคเกี่ยวกับรถยนต์ TOYOTA 

 กรุณาใส่เครื่องหมาย / บรรทัดละหนึ่งที่ ในต าแหน่งที่ตรงกับความเห็นคุณมากท่ีสุด ทุกบรรทัด 
ถ้าคุณเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านซ้าย  ขีดเครื่องหมาย /   ช่องที่ 1 
ถ้าคุณเห็นด้วยกับข้อความด้านซ้าย   ขีดเครื่องหมาย /   ช่องที่ 2 
ถ้าคุณมีความเห็นเป็นกลางกับข้อความทั้งสอง  ขีดเครื่องหมาย /   ช่องที่ 3 
ถ้าคุณเห็นด้วยกับข้อความด้านขวา   ขีดเครื่องหมาย /   ช่องที่ 4 
ถ้าคุณเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านขวา  ขีดเครื่องหมาย /   ช่องที่ 5 

 

จากข่าวที่คุณอ่านข้างต้น คุณมีความรู้สึกอย่างไรเกี่ยวกับ ชาริล ชัปปุยส์  
 (1)     (2)      (3)      (4)       (5) 

ไม่น่าไว้วางใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  น่าไว้วางใจ 
  ไม่น่าเชื่อถือ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  น่าเชื่อถือ 
   ไม่มีความรู้  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  มีความรู้ 
ไม่มีคุณสมบัติ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  มีคุณสมบัติ 
  ไม่เหมาะสม  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  เหมาะสม 

      ไม่มีประสิทธิภาพ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____   มีประสิทธิภาพ 

จากข่าวที่คุณอ่านข้างต้น คุณมีความรู้สึกอย่างไรเกี่ยวกับรถยนต์ที่ปรากฏในข่าว  
  (1)     (2)      (3)      (4)      (5) 

    ไม่ชื่นชอบ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ชื่นชอบ  
     มีความรู้สึกด้านลบ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  มีความรู้สึกด้านบวก 

   ไม่ชอบมาก  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ชอบมาก 
        แย่มาก  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ดีมาก 

         คุณภาพต่ ามาก  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  คุณภาพสูงมาก 
  ด้อยกว่าใคร  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  เหนือกว่าใคร        
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จากข่าวที่คุณอ่านข้างต้น คุณมีความรู้สึกอย่างไรเกี่ยวกับรถยนต์ยี่ห้อ TOYOTA ที่ปรากฏในข่าว 
(1)     (2)      (3)      (4)     (5) 

     ไม่ดีมาก    ____ : ____ : ____ : ____ : ____   ดีมาก 
    เป็นโทษอย่างมาก    ____ : ____ : ____ : ____ : ____   เป็นประโยชน์อย่างมาก 

      ไม่น่าปรารถนาอย่างมาก    ____ : ____ : ____ : ____ : ____    น่าปรารถนาอย่างมาก 
           ไม่น่าพอใจอย่างมาก    ____ : ____ : ____ : ____ : ____    น่าพอใจอย่างมาก 
   จะไม่ซื้อตราสินค้านี้แน่นอน   ____ : ____ : ____ : ____ : ____    จะซื้อตราสินค้านี้แน่นอน 
จะไม่แนะน าให้เพ่ือน / คนรู้จัก  ____ : ____ : ____ : ____ : ____    จะแนะน าให้เพ่ือน/ คนรู้จัก 

ซื้อตราสินค้านี้แน่นอน                       ซื้อตราสินค้านี้แน่นอน 

 

กรุณาใส่เครื่องหมาย / บรรทัดละหนึ่งที่ ในต าแหน่งที่ตรงกับความเห็นคุณมากที่สุด ทุกบรรทัด 
จากข่าวที่คุณอ่านข้างต้น คุณมีความคิดเห็นเกี่ยวกับรถยนต์ยี่ห้อ TOYOTA มากน้อยแค่ไหน 

 ไม่เห็นด้วย           เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง               อย่างยิ่ง 

10. ยี่ห้อ TOYOTA เป็นยี่ห้อที่คุ้มค่าท่ีจะซื้อ 1 2 3 4 5 
11. ภายในสินค้าประเภทเดียวกัน ฉันคิดว่าเป็นการดีที่จะซื้อรถ

ยี่ห้อ TOYOTA 
1 2 3 4 5 

12. ถ้าฉันจะต้องเสียเงินให้กับยี่ห้อ TOYATA ฉันจะได้บางอย่าง
กลับมามากกว่าที่ฉันเสียเงินไป 

1 2 3 4 5 

13. ยี่ห้อ TOYATA มีบุคลิกเฉพาะตัว 1 2 3 4 5 

14. ยี่ห้อ TOYATA เป็นยี่ห้อที่น่าสนใจ 1 2 3 4 5 

15. ฉันมีภาพชัดเจนว่าคนประเภทไหนที่จะใช้รถยี่ห้อ TOYATA 1 2 3 4 5 

16. ฉันเชื่อใจบริษัทที่ผลิตยี่ห้อ TOYATA ขึ้นมา 1 2 3 4 5 
17. ฉันชอบบริษัทที่เป็นผู้ผลิตยี่ห้อ TOYATA 1 2 3 4 5 

18. บริษัทที่ผลิตยี่ห้อ TOYATA มีความน่าเชื่อถือ 1 2 3 4 5 

10. ฉันรู้สึกว่า TOYATA เป็นยี่ห้อที่มีสมรรถภาพ 1 2 3 4 5 
11. ฉันรู้สึกว่า TOYATA เป็นยี่ห้อที่เป็นมิตร 1 2 3 4 5 
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 ไม่เห็นด้วย           เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง               อย่างยิ่ง 

12. ฉันรู้สึกว่า TOYATA เป็นยี่ห้อที่ฉันเชื่อใจได้ 1 2 3 4 5 

13. ฉันรู้สึกว่า TOYATA เป็นยี่ห้อที่ฉันไว้ใจได้ในอนาคต 1 2 3 4 5 

14. ฉันเชื่อถือในยี่ห้อ TOYATA อย่างมาก 1 2 3 4 5 
15. ฉันรู้สึกว่า TOYATA เป็นยี่ห้อที่ไม่เคยมีเรื่องเสื่อมเสีย 1 2 3 4 5 

16. ฉันรู้สึกว่า TOYATA เป็นยี่ห้ออันดับหนึ่งส าหรับฉัน 1 2 3 4 5 

17. ฉันรู้สึกรักยี่ห้อ TOYATA จริงๆ 1 2 3 4 5 
18. ฉันชอบยี่ห้อ TOYATA มากกว่ายี่ห้ออ่ืน 1 2 3 4 5 

19. ฉันรู้สึกว่าฉันมีเหตุผลในการเป็นลูกค้าที่ซื่อสัตย์ต่อยี่ห้อ 
TOYATA 

1 2 3 4 5 

20. ฉันรู้สึกว่า TOYATA เป็นยี่ห้อที่เหนือกว่ายี่ห้ออ่ืนๆ 1 2 3 4 5 

21. ฉันรู้สึกว่า TOYATA เป็นยี่ห้อที่มีความพิเศษเฉพาะตัว 1 2 3 4 5 
22. เมื่อไหร่ที่ TOYOTA มีเรื่องเสื่อมเสีย ฉันจะมีความรู้สึกทาง

ลบเพียงเล็กน้อยเท่านั้น 
1 2 3 4   5 

23. ฉันรู้สึกไว้วางใจในยี่ห้อ TOYOTA 1 2 3 4 5 

 
 
คุณมีความรู้สึกอย่างไรกับข้อความต่อไปนี้เกี่ยวกับรถยนต์  

      (1)     (2)      (3)      (4)      (5) 
ไม่ส าคัญ    ____ : ____ : ____ : ____ : ____      ส าคัญ 

ไม่เก่ียวข้องกับฉัน    ____ : ____ : ____ : ____ : ____   เกี่ยวข้องกับฉัน 
  ไม่สัมพันธ์กับฉัน    ____ : ____ : ____ : ____ : ____  สัมพันธ์กับฉัน 

 ไม่มีความหมายส าหรับฉัน    ____ : ____ : ____ : ____ : ____   มีความหมายมากส าหรับฉัน 
         ไม่มีคุณค่า    ____ : ____ : ____ : ____ : ____  มีคุณค่า 

   น่าเบื่อ    ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ไม่น่าเบื่อ 
       ไม่น่าตื่นเต้น    ____ : ____ : ____ : ____ : ____  น่าตื่นเต้น 

 ไม่ดึงดูด    ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ดึงดูด 
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   (1)      (2)      (3)      (4)      (5) 
    ธรรมดา ทั่วไป ____ : ____ : ____ : ____ : ____  น่าหลงใหล 
    ไม่จ าเป็นต้องมี ____ : ____ : ____ : ____ : ____  จ าเป็นต้องมี 

คุณมีความรู้สึกอย่างไรเกี่ยวกับ ชาริล ชัปปุยส์  
  (1)     (2)      (3)      (4)      (5) 

 แย่มาก  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ดีมาก 
         ไม่ชื่นชอบ ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ชื่นชอบ 

         มีความรู้สึกด้านลบ ____ : ____ : ____ : ____ : ____  มีความรู้สึกด้านบวก 

 
 
ข้อมูลส่วนบุคคล 

1. เพศ      1. ชาย  2. หญิง 

2. อายุ…………………………..ปี 

3. ชั้นปี         1. ชั้นปี 1  2. ชั้นปี 2  

    3. ชั้นปี 3  4. ชั้นปี 4 หรือสูงกว่า 

4. คณะ…………………………………………………………………….. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ขอบคุณท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามค่ะ 



 

 

ภาคผนวก จ 

แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัยกลุ่ม A2, A4, A6 

แบบสอบถามชุดนี้เป็นแบบสอบถามส าหรับผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีได้รับทรีทเมนต์เป็น
ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต่ า (low-involvement product) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารประกอบการวิจัยเชิงทดลอง 

บริษัทเอกชนแห่งหนึ่งต้องการทราบถึงความเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับการน าเสนอข่าว
และโฆษณาของผู้มีชื่อเสียง เพ่ือจะน าข้อมูลที่ได้ไปพัฒนาและปรับกลยุทธ์ในการ
เลือกใช้ผู้น าตราสินค้าต่อไป 
ชุดเอกสารที่คุณจะได้รับประกอบด้วย  

4. ข่าวของผู้มีชื่อเสียง 1 ชิ้น  

5. ชิ้นงานโฆษณา 1 ชิ้น  

6. แบบสอบถาม 1 ชุด จ านวน 4 หน้า 

ขอให้คุณตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง และหากมีข้อสงสัยประการใดโปรด
สอบถามเจ้าหน้าที่ได้ทันที 

ขอขอบคุณที่สละเวลาและให้ความร่วมมือกับการวิจัยในครั้งนี้ 
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แบบสอบถามวัดการตอบสนองของผู้บริโภคเกี่ยวกับเครื่องดื่ม Coke 

กรุณาใส่เครื่องหมาย / บรรทัดละหนึ่งที่ ในต าแหน่งที่ตรงกับความเห็นคุณมากที่สุด ทุกบรรทัด 
ถ้าคุณเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านซ้าย  ขีดเครื่องหมาย /   ช่องที่ 1 
ถ้าคุณเห็นด้วยกับข้อความด้านซ้าย   ขีดเครื่องหมาย /   ช่องที่ 2 
ถ้าคุณมีความเห็นเป็นกลางกับข้อความทั้งสอง  ขีดเครื่องหมาย /   ช่องที่ 3 
ถ้าคุณเห็นด้วยกับข้อความด้านขวา   ขีดเครื่องหมาย /   ช่องที่ 4 
ถ้าคุณเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านขวา  ขีดเครื่องหมาย /   ช่องที่ 5 

 

จากข่าวที่คุณอ่านข้างต้น คุณมีความรู้สึกอย่างไรเกี่ยวกับ ชาริล ชัปปุยส์  
(1)     (2)      (3)      (4)       (5) 

ไม่น่าไว้วางใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  น่าไว้วางใจ 
  ไม่น่าเชื่อถือ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  น่าเชื่อถือ 
   ไม่มีความรู้  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  มีความรู้ 
ไม่มีคุณสมบัติ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  มีคุณสมบัติ 
  ไม่เหมาะสม  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  เหมาะสม 

      ไม่มีประสิทธิภาพ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____   มีประสิทธิภาพ 

จากข่าวที่คุณอ่านข้างต้น คุณมีความรู้สึกอย่างไรเกี่ยวกับเครื่องดื่มที่ปรากฏในข่าว  
 (1)     (2)      (3)      (4)      (5) 

    ไมช่ื่นชอบ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ชื่นชอบ  
     มีความรู้สึกด้านลบ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  มีความรู้สึกด้านบวก 

   ไม่ชอบมาก  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ชอบมาก 
        แย่มาก  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ดีมาก 

         คุณภาพต่ ามาก  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  คุณภาพสูงมาก 
  ด้อยกว่าใคร  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  เหนือกว่าใคร        
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จากข่าวที่คุณอ่านข้างต้น คุณมีความรู้สึกอย่างไรเกี่ยวกับเครื่องดื่มยี่ห้อ COKE ที่ปรากฏในข่าว 
(1)     (2)      (3)      (4)     (5) 

     ไม่ดีมาก    ____ : ____ : ____ : ____ : ____   ดีมาก 
    เป็นโทษอย่างมาก    ____ : ____ : ____ : ____ : ____   เป็นประโยชน์อย่างมาก 

      ไม่น่าปรารถนาอย่างมาก    ____ : ____ : ____ : ____ : ____    น่าปรารถนาอย่างมาก 
           ไม่น่าพอใจอย่างมาก    ____ : ____ : ____ : ____ : ____    น่าพอใจอย่างมาก 
   จะไม่ซื้อตราสินค้านี้แน่นอน   ____ : ____ : ____ : ____ : ____    จะซื้อตราสินค้านี้แน่นอน 
จะไม่แนะน าให้เพ่ือน / คนรู้จัก  ____ : ____ : ____ : ____ : ____    จะแนะน าให้เพ่ือน/ คนรู้จัก 

ซื้อตราสินค้านี้แน่นอน                       ซื้อตราสินค้านี้แน่นอน 

 

กรุณาใส่เครื่องหมาย / บรรทัดละหนึ่งที่ ในต าแหน่งที่ตรงกับความเห็นคุณมากที่สุด ทุกบรรทัด 
จากข่าวที่คุณอ่านข้างต้น คุณมีความคิดเห็นเกี่ยวกับเครื่องดื่มยี่ห้อ COKE มากน้อยแค่ไหน 

 ไม่เห็นด้วย            เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง                อย่างยิ่ง 

1. ยี่ห้อ Coke เป็นยี่ห้อที่คุ้มค่าที่จะซื้อ 1 2 3 4 5 
2. ภายในสินค้าประเภทเดียวกัน ฉันคิดว่าเป็นการดีที่จะซื้อ 

เครื่องดื่มยี่ห้อ Coke 
1 2 3 4 5 

3. ถ้าฉันจะต้องเสียเงินให้กับยี่ห้อ Coke ฉันจะได้บางอย่าง
กลับมามากกว่าที่ฉันเสียเงินไป 

1 2 3 4 5 

4. ยี่ห้อ Coke มีบุคลิกเฉพาะตัว 1 2 3 4 5 

5. ยี่ห้อ Coke เป็นยี่ห้อที่น่าสนใจ 1 2 3 4 5 

6. ฉันมีภาพชัดเจนว่าคนประเภทไหนที่จะดื่ม Coke 1 2 3 4 5 

7. ฉันเชื่อใจบริษัทที่ผลิตยี่ห้อ Coke ขึ้นมา 1 2 3 4 5 
8. ฉันชอบบริษัทที่เป็นผู้ผลิตยี่ห้อ Coke 1 2 3 4 5 

9. บริษัทที่ผลิตยี่ห้อ Coke มีความน่าเชื่อถือ 1 2 3 4 5 

10. ฉันรู้สึกว่า Coke เป็นยี่ห้อที่มีสมรรถภาพ 1 2 3 4 5 
11. ฉันรู้สึกว่า Coke เป็นยี่ห้อที่เป็นมิตร 1 2 3 4 5 
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 ไม่เห็นด้วย            เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง                อย่างยิ่ง 

12. ฉันรู้สึกว่า Coke  เป็นยี่ห้อที่ฉันเชื่อใจได้ 1 2 3 4 5 

13. ฉันรู้สึกว่า Coke เป็นยี่ห้อที่ฉันไว้ใจได้ในอนาคต 1 2 3 4 5 

14. ฉันเชื่อถือในยี่ห้อ Coke อย่างมาก 1 2 3 4 5 
15. ฉันรู้สึกว่า Coke เป็นยี่ห้อที่ไม่เคยมีเรื่องเสื่อมเสีย 1 2 3 4 5 

16. ฉันรู้สึกว่า Coke เป็นยี่ห้ออันดับหนึ่งส าหรับฉัน 1 2 3 4 5 
17. ฉันรู้สึกรักยี่ห้อ Coke จริงๆ 1 2 3 4 5 

18. ฉันชอบยี่ห้อ Coke มากกว่ายี่ห้ออ่ืน 1 2 3 4 5 

19. ฉันรู้สึกว่าฉันมีเหตุผลในการเป็นลูกค้าที่ซื่อสัตย์ต่อยี่ห้อ 
Coke 

1 2 3 4 5 

20. ฉันรู้สึกว่า Coke เป็นยี่ห้อที่เหนือกว่ายี่ห้ออ่ืนๆ 1 2 3 4 5 
21. ฉันรู้สึกว่า Coke เป็นยี่ห้อที่มีความพิเศษเฉพาะตัว 1 2 3 4 5 

22. เมื่อไหร่ที่ Coke มีเรื่องเสื่อมเสีย ฉันจะมีความรู้สึกทางลบ
เพียงเล็กน้อยเท่านั้น 

1 2 3 4   5 

23. ฉันรู้สึกไว้วางใจในยี่ห้อ Coke 1 2 3 4 5 

 
 
คุณมีความรู้สึกอย่างไรกับข้อความต่อไปนี้เกี่ยวกับเครื่องดื่มน้ าอัดลม 

  (1)     (2)      (3)      (4)     (5) 
ไม่ส าคัญ    ____ : ____ : ____ : ____ : ____      ส าคัญ 

ไม่เก่ียวข้องกับฉัน    ____ : ____ : ____ : ____ : ____   เกี่ยวข้องกับฉัน 
  ไม่สัมพันธ์กับฉัน    ____ : ____ : ____ : ____ : ____  สัมพันธ์กับฉัน 

 ไม่มีความหมายส าหรับฉัน    ____ : ____ : ____ : ____ : ____   มีความหมายมากส าหรับฉัน 
         ไม่มีคุณค่า    ____ : ____ : ____ : ____ : ____  มีคุณค่า 

   น่าเบื่อ    ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ไม่น่าเบื่อ 
       ไม่น่าตื่นเต้น    ____ : ____ : ____ : ____ : ____  น่าตื่นเต้น 

 ไม่ดึงดูด    ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ดึงดูด 
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  (1)     (2)      (3)      (4)     (5) 
    ธรรมดา ทั่วไป ____ : ____ : ____ : ____ : ____  น่าหลงใหล 
    ไม่จ าเป็นต้องมี ____ : ____ : ____ : ____ : ____  จ าเป็นต้องมี 

คุณมีความรู้สึกอย่างไรเกี่ยวกับ ชาริล ชัปปุยส์  
  (1)     (2)      (3)      (4)      (5) 

 แย่มาก  ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ดีมาก 
         ไม่ชื่นชอบ ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ชื่นชอบ 

         มีความรู้สึกด้านลบ ____ : ____ : ____ : ____ : ____  มีความรู้สึกด้านบวก 

 
 
ข้อมูลส่วนบุคคล 

1. เพศ      1. ชาย  2. หญิง 

2. อายุ…………………………..ปี 

3. ชั้นปี         1. ชั้นปี 1  2. ชั้นปี 2  

    3. ชั้นปี 3  4. ชั้นปี 4 หรือสูงกว่า 

4. คณะ…………………………………………………………………….. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ขอบคุณท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามค่ะ 
 



 

 

 

ภาคผนวก ฉ 

ประเภทข่าวด้านบวกที่ใช้ในการทดลองกลุ่ม A1
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ประเภทข่าวด้านบวกที่ใช้ในการทดลองกลุ่ม A2
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ประเภทข่าวด้านบวกที่ใช้ในการทดลองกลุ่ม A3
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ประเภทข่าวด้านบวกที่ใช้ในการทดลองกลุ่ม A4
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ประเภทข่าวด้านบวกที่ใช้ในการทดลองกลุ่ม A5
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ประเภทข่าวด้านบวกที่ใช้ในการทดลองกลุ่ม A6

 
 
 



 

 

 

ภาคผนวก ช 

โฆษณาผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูงคู่กับผู้น าเสนอที่ใช้ในการทดลองกลุ่ม A1, A3, A5

 



 

 

150 

โฆษณาผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูงคู่กับผู้น าเสนอที่ใช้ในการทดลองกลุ่ม A2, A4, A6 
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นางสาวสโรชา เลิศทวี เดช  เกิดเมื่อวันที่  9 พฤศจิกายน พ.ศ. 2532 ที่จังหวัด
กรุง เทพมหานคร ส า เร็จการศึ กษาระดับปริญ ญ าตรีศิ ลปะศาสตร์บัณ ฑิ ต  ภาควิช า
ภาษาต่างประเทศ คณะมนุศยศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตบางเขน เมื่อปี
การศึกษา พ.ศ. 2554 และเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาโท ในหลักสูตรนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต 
คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา 2556 
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