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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 5784655028 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORDS: ENDORSERS / PRODUCT TYPES / ADVERTISING / CONSUMER RESPONSES / 
EXPERIMENTAL RESEARCH 

KITTIKOM WONGSTAPORNPHAT: EFFECTS OF ENDORSERS AND PRODUCT 
TYPES IN ADVERTISEMENT ON CONSUMER RESPONSES. ADVISOR: ASSOC. PROF. 
SARAVUDH ANANTACHART, Ph.D. {, 211 pp. 

This research was a 3 x 2 factorial designed, experimental study. The 
objectives of this study were to examine the main and the interaction effects of three 
endorser types (i.e., celebrity, expert, and typical consumer) and two product types 
(i.e., utilitarian and hedonic products) in advertisement on consumer responses, which 
consisted of overall perceived risk, attitude toward the ad, attitude toward the brand, 
and purchase intention. The experiment was conducted during April 2016. Two 
hundred and four undergraduate students at Chulalongkorn University were served as 
the experimental participants. The results presented that different types of endorser 
had main effects on consumer’s attitude toward the ad and purchase intention. 
Moreover, different types of product had main effects on consumer’s overall perceived 
risk, attitude toward the brand, and purchase intention. However, the interaction 
effects of the different types of endorser and product on consumer responses were 
not found. 
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ในที่สุด กระบวนการวิจัย การเขียนเล่ม และการสอบก็ผ่านไป กว่าจะได้วิทยานิพนธ์มา
หนึ่งเล่มไม่ใช่เรื่องง่ายเลยจริงๆ แต่ก็ไม่เกินความพยายามหรือความสามารถของคนหนึ่งคนเช่นกัน 
ซึ่งกว่าจะมาได้ไกลขนาดนี้นั้น ต้องขอขอบคุณบุคคลที่จะกล่าวถึงต่อไปนี้เป็นอย่างมากครับ 

ในล าดับแรก ขอขอบพระคุณ รศ.ดร.สราวุธ อนันตชาติ อาจารย์ที่ปรึกษาที่ให้ค าแนะน า
ที่ดีกับลูกศิษย์คนนี้มาโดยตลอด การท าวิทยานิพนธ์โดยมีครูเป็นที่ปรึกษา ท าให้ผมรู้จักครูมากขึ้น 
แล้วก็รู้ว่าครูไม่ได้น่ากลัวอย่างที่หลายๆ คนคิด นอกจากนี้ ครูยังสอนให้ผมมีระเบียบวินัย เข้าใจ
การท าวิจัย ซึ่งท าให้ผมโตขึ้น และตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา ผมรู้สึกได้ว่า ครูจะยืนอยู่ข้างลูกศิษย์
ทุกคนเสมอไม่ว่าจะต้องเจอกับอุปสรรคอะไรก็ตาม ขอบคุณครูจากใจ ผมดีใจมากจริงๆ ครับ ที่มี
ครูเป็นที่ปรึกษา 

ล าดับต่อมา ขอขอบพระคุณ ผศ.ดร.ดวงกมล ชาติประเสริฐ (ประธานกรรมการ) ผศ.ดร.
สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม และ ผศ.ดร.บุหงา ชัยสุวรรณ (กรรมการ) ซึ่งสละเวลาอย่างยิ่งในการ
อ่านและการสอบวิทยานิพนธ์เล่มนี้ ยิ่งไปกว่านั้น ผมจะไม่สามารถท าวิจัยให้ส าเร็จลุล่วงไปได้เลย 
ถ้าไม่มี อ.วิไลรักษ์ สันติกุล และ ผศ.ดร.นุตา ศุภคต ที่ติดต่อให้ความช่วยเหลือและอนุญาตให้ผม
เข้าไปเก็บข้อมูลในรายวิชาของคณะวิทยาศาสตร์ จุฬาฯ 

ขอขอบคุณนายแบบทุกคน ผู้ตอบแบบสอบถามในขั้นตอนการเตรียมการวิจัย และ
ผู้เข้าร่วมการทดลอง ขาดใครไป วิทยานิพนธ์เล่มนี้ก็ไม่อาจจะส าเร็จลุล่วงไปได้ 

ที่ขาดไม่ได้ ขอบคุณแรงผลักดันและก าลังใจจากครอบครัว ที่ท าให้รู้สึกอยู่ตลอดเวลาว่า
การเรียนให้จบ ผมไม่ได้ท าเพ่ือตัวเองคนเดียว และอีกหนึ่งกลุ่มคนที่ส าคัญก็คือ เพ่ือนๆ ICM รุ่นที่ 
5 รวมไปถึงเพ่ือนร่วมรุ่นเอกอ่ืนๆ ด้วย การเรียนจบไม่ได้มีวิทยานิพนธ์เป็นปัจจัยเพียงอย่างเดียว 
แต่การมีเพ่ือนที่ช่วยเหลือกันในการเรียนไปด้วยต่างหาก ที่ท าให้การเรียนที่นี่มีทั้งความรู้ และ
มิตรภาพดีๆ ที่ไม่เคยคิดว่าจะหาได้จากการเรียนปริญญาโทเลย รักเสมอ 

ยิ่งไปกว่านั้น ขอบคุณจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย สถาบันอันเป็นที่รัก ที่ท าให้ชีวิตของ
นิสิตคนหนึ่งได้เติบโต ให้ทั้งการศึกษาและประสบการณ์ท่ีไม่อาจหาได้จากท่ีไหน 

ท้ายที่สุด ขอบคุณตัวเองที่ไม่ย่อท้อ และอดทนมาโดยตลอด จนสามารถท าให้
วิทยานิพนธ์เล่มนี้เสร็จสมบูรณ์ พร้อมทั้งอยากให้ก าลังใจคนที่ก าลังท าวิทยานิพนธ์ทุกคน ว่าไม่มี
อะไรที่เป็นไปไม่ได้ ถ้าเราค่อยๆ ท ามันอย่างตั้งใจ ความส าเร็จรอเราอยู่ไม่ไกลแน่ๆ 
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บทที่ 1 

บทน า 

 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 การสื่อสารการตลาดเป็นเครื่องมือส าคัญในการเข้าถึงผู้บริโภคของนักการตลาดหรือองค์กร
ธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communications) นักการตลาดจะใช้เครื่องมือมากมายสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
เพ่ือให้เกิดประสิทธิผลทางการสื่อสารและการด าเนินธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพ ไม่ว่าจะเป็น 
การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย การตลาดทางตรง การจัดกิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆ 
ซึ่งรวมไปถึงการโฆษณาด้วย 

ถึงแมว้่าโฆษณาจะเป็นหนึ่งในเครื่องมือของการสื่อสารการตลาดที่มีมานานแล้ว แต่ก็ยัง 
ได้รับความนิยมอยู่จวบจนปัจจุบัน สาเหตุแรกเป็นเพราะการโฆษณามีคุณลักษณะที่ส าคัญได้แก่ 
ความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคจ านวนมาก รวมไปถึงอ านาจการควบคุมสื่อดังกล่าวที่อยู่ใน
มือของนักการตลาด (Fill, 2009) และสาเหตุประการที่สองเป็นเพราะมีสื่อรูปแบบต่างๆ เกิดข้ึน
มากมาย ซึ่งถูกคิดค้นขึ้นมาเพ่ือตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไป  
ท าให้โฆษณาสามารถพลิกแพลงและปรับเปลี่ยนรูปแบบไปตามสื่อนั้นๆ เพ่ือให้สามารถเข้าถึง 
กลุ่มผู้บริโภคได้ ยกตัวอย่างเช่น การโฆษณาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
อย่าง Facebook และ Instagram เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับผลส ารวจค่าใช้จ่ายโฆษณาดิจิทัล 
จากสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) หรือ DAAT ร่วมกับบริษัทวิจัยการตลาด TNS พบว่า  
งบโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องด้วยมูลค่ารวมมากกว่า 9,800 ล้านบาท 
ในปี พ.ศ. 2558 ซ่ึงเติบโตขึ้นจากปี พ.ศ. 2557 ถึงร้อยละ 62 โดยถือเป็นการขยายตัวที่มากกว่า 
การคาดการณ์ไว้ (สมาคมโฆษณาดิจิทัล, 2559) โดยบริษัท เอ็นไวโรเซล (ประเทศไทย) จ ากัด 
ที่ปรึกษาด้านพฤติกรรมและจิตวิทยาผู้บริโภค ชี้แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคในปี พ.ศ. 2559 ว่า 
ผู้บริโภคในยุคใหม่จะใช้เวลาอยู่กับสื่อสังคมออนไลน์ รักความสะดวกสบาย และเอาแต่ใจตัวเอง 
มากขึ้น (เอ็นไวโรเซลชี้ 6 ค่านิยม, 2558) 
 นอกจากนี้ อีกหนึ่งการเปลี่ยนแปลงครั้งส าคัญที่เกิดขึ้นและมีผลกระทบกับอุตสาหกรรม 
การโฆษณาก็คือ การมีโทรทัศน์ระบบดิจิทัลในประเทศไทย ซึ่งเริ่มแพร่ภาพออกอากาศเมื่อช่วง 
เดือนเมษายนของปี พ.ศ. 2557 ที่ผ่านมา การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวท าให้นักการตลาดมีช่องทาง 
ในการโฆษณาหรือสื่อสารกับผู้บริโภคเพ่ิมมากขึ้น โดย เควิน คลาร์ค ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร 
ของเครือกรุ๊ปเอ็มระบุว่า ในปี พ.ศ. 2558 ที่ผ่านมา อุตสาหกรรมโฆษณาค่อนข้างคงท่ีเพราะองค์กร



 

 

2 

ธุรกิจต่างๆ ชะลอการใช้จ่ายเงินในการซื้อสื่อโฆษณา อันเป็นผลมาจากภาวะเศรษฐกิจที่ซบเซาของ
ประเทศไทย อย่างไรก็ดีในปี พ.ศ. 2559 นี้ งบประมาณในการโฆษณาจะเติบโตขึ้น (คาดงบโฆษณา 
ปี 2559, 2558)  
 จากข้อมูลของส านักนโยบายและวิชาการกระจายเสียงและโทรทัศน์ระบุว่า งบประมาณ
มูลค่าโฆษณาในปี พ.ศ. 2558 การลงทุนส าหรับสื่อโฆษณาโทรทัศน์ในระบบอนาล็อก (6 ช่องเดิม)  
ยังถือครองสัดส่วนสูงกว่าโทรทัศน์ระบบดิจิทัล (21 ช่องใหม่) ที่ร้อยละ 73.26 แต่เมื่อมีการ
เปรียบเทียบการเปลี่ยนแปลงหรืออัตราการเติบโตของการลงทุนพบว่า นักการตลาดหรือองค์กรธุรกิจ
ลงทุนกับโทรทัศน์ระบบอนาล็อกลดลงร้อยละ 12.87 ในขณะที่การลงทุนกับช่องโทรทัศน์ดิจิทัล 
มีการเติบโตมากข้ึนถึงร้อยละ 67.96 (เปิดเม็ดเงินโฆษณาทีวีดิจิทัล 21 ช่องใหม่, 2559) 
 นอกจากการลงทุนสื่อโฆษณาในโทรทัศน์จะมีการเปลี่ยนแปลงแล้ว การลงทุนในสื่อโฆษณา
รูปแบบอื่นก็มีการเปลี่ยนแปลงเช่นกัน โดยข้อมูลจากบริษัท Neilsen Media Research ประเทศไทย
ที่ท าการเปรียบเทียบงบประมาณค่าใช้จ่ายโฆษณาในสามไตรมาสแรกของสื่อแต่ละประเภทระหว่างปี 
พ.ศ. 2557 และ 2558 พบว่าองค์กรธุรกิจลงทุนกับสื่อวิทยุ (Radio) สื่อในโรงภาพยนตร์ (Cinema) 
สื่อนอกบ้าน (Out-of-home) สื่อเคลื่อนที ่(Transit) และสื่ออินเทอร์เน็ต (Internet) เพ่ิมสูงขึ้น  
(เม็ดเงินโฆษณา 3 ไตรมาสปี 58, 2558) โดยเฉพาะอย่างยิ่งสื่อนอกบ้าน และสื่อเคลื่อนที่มีการเติบโต
ขึ้นถึงร้อยละ 5.7 และร้อยละ 22.7 ตามล าดับ (เม็ดเงินโฆษณา“สื่อนอกบ้าน,” 2558) จากผล
การศึกษานี้แสดงให้เห็นว่า ปัจจุบันไม่ว่าผู้บริโภคจะเดินไปทางใดหรือใช้ชีวิตอย่างไรก็มักจะพบ
โฆษณาอยู่เสมอ ทั้งในกรณีท่ีสื่อโทรทัศน์ที่มีช่องดิจิทัลเพิ่มขึ้น การมีภาพยนตร์โฆษณาก่อนรับชม 
คลิปวิดีโอในอินเทอร์เน็ต โฆษณาในโรงภาพยนตร์ หรือสื่อนอกบ้าน เช่น โฆษณาบนสถานีรถไฟฟ้า  
ป้ายรถเมล์ หรือทางเท้า ซึ่งรวมไปถึงโฆษณาผ่านแอพพลิเคชั่นในโทรศัพท์มือถือด้วย  

เมื่อมีโฆษณาจ านวนมากท่ีผู้บริโภคต้องพบเจอในแต่ละวัน ท าให้ผู้บริโภคเริ่มเพิกเฉยและ
มองข้ามโฆษณาเหล่านั้น นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องใช้กลยุทธ์ต่างๆ ในการดึงดูดความสนใจจากกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมาย เพื่อสร้างการรับรู้และโน้มน้าวใจผู้บริโภค โดยหนึ่งในกลยุทธ์โฆษณาที่นัก 
การตลาดใช้ได้แก่ การใช้ผู้น าเสนอ (Presenter) หรือผู้สนับสนุนสินค้า (Endorser) (Tellis, 1998) 

การใช้ผู้สนับสนุนสินค้าท่ีเป็นบุคคลมีหลากหลายประเภท โดยหนึ่งในประเภทของ
ผู้สนับสนุนสินค้าที่นักการตลาดหรือองค์กรธุรกิจนิยมใช้ได้แก่การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) 
สาเหตุที่วิธีการนี้ได้รับความนิยมเป็นเพราะการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในฐานะผู้สนับสนุนสินค้า สามารถ
ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจโฆษณาของตนท่ามกลางสิ่งแวดล้อมท่ีเต็มไปด้วยสื่อโฆษณามากมายได้ 
(G. Belch & M. Belch, 2012) นอกจากนี ้การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณายังสามารถสร้าง 
การจดจ าตราสินค้า (H. Friedman & L. Friedman, 1979) สร้างความแตกต่างให้กับสินค้าในกลุ่ม
ประเภทสินค้าเดียวกัน (Erdogan, 1999; Solomon, 2015) รวมไปถึงสร้างภาพลักษณ์ของสินค้า
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ผ่านการถ่ายทอดความหมายจากตัวบุคคลได้อีกด้วย (McCraken, 1989) ทั้งนี้ นักการตลาด 
ยังเชื่ออีกว่าวิธีการดังกล่าวมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคท้ังในด้านความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม 
(G. Belch & M. Belch, 2012) ด้วยสาเหตุดังกล่าวท าให้นักการตลาดยอมที่จะเสียค่าใช้จ่าย 
ในการว่าจ้างดารานักแสดงค่อนข้างสูง เพ่ือโฆษณาสินค้าหนึ่งๆ และหวังว่าประสิทธิผลเหล่านี้จะ
เกิดข้ึน โดยวิธีการดังกล่าวได้รับความนิยมมากท้ังในต่างประเทศและประเทศไทย ซึ่งเห็นได้จาก 
ตราสินค้า TOYOTA ที่ใช้ศิลปินนักร้องสนับสนุนสินค้าในงานโฆษณา เช่น รถยนต์ Toyota Yaris กับ 
Katy Perry, Toyota Vios กับศิลปินวง One Direction หรือ Toyota Corolla Altis กับนักร้องน า
วง Maroon 5 คือ Adam Lavine เป็นต้น รวมไปถึงกรณีล่าสุดอย่างตราสินค้าแฟชั่น H&M ที่หันมา
ใช้ Caitlyn Jenner อดีตนักกีฬาโอลิมปิกท่ีเป็นสตรีข้ามเพศมากล่าวสนับสนุนสินค้าในสายผลิตภัณฑ์
กีฬา (H&M ขอพึ่งพลัง, 2559) ส าหรับในประเทศไทยเอง ตราสินค้าที่มีการใช้ผู้สนับสนุนสินค้า
จ านวนมาก คือตราสินค้า “แบรนด์” โดยใช้ดารา นักแสดง หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการอื่นๆ  
เป็นผู้สนับสนุนสินค้าในแต่ประเภทสินค้า ตามความเหมาะสมและหมุนเวียนเปลี่ยนไปอยู่เสมอ เช่น 
แบรนด์รังนกกับญาญ่า อุรัสยา เสปอร์บันด์ แบรนด์ซุปไก่กับซิโก้ เกียรติศักดิ์ เสนาเมือง และแบรนด์
วีต้ากับณเดชน์ คูกิมิยะ เป็นต้น หรือในกรณีล่าสุดอย่างตราสินค้าเย็นเย็น ในเครืออิชิตัน ที่หันมาใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้สนับสนุนสินค้าบ้าง ภายหลังจากท่ี ตัน ภาสกรนที ผู้ก่อตั้งและประธาน
เจ้าหน้าที่บริหารบริษัท อิชิตัน กรุ๊ป ใช้ตนเองเป็นผู้สนับสนุนสินค้ามาโดยตลอด โดยการโฆษณาล่าสุด 
ตราสินค้าเย็นเย็นใช้ผู้สนับสนุนสินค้าถึง 4 คน ซึ่งเป็นตัวแทนคนไทยในแต่ละภาค ได้แก่ เวียร์-
ศุกลวัฒน์ คณารศ เปา-เปาวลี พรพิมล พิมฐา-ฐานิดา มานะเลิศเรืองสกุล และเอกชัย ศรีวิชัย  
ในการโฆษณา เพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภคและการแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาดในเซกเมนต์เครื่องดื่มชาเขียว
ผสมสมุนไพร (“เย็นเย็น”งัดไม้เด็ด 4 พรีเซ็นเตอร์, 2559) 

นักการตลาดไม่เพียงแต่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในภาพยนตร์โฆษณาเท่านั้น หากแต่ยังใช้กลยุทธ์
การสนับสนุนสินค้าจากบุคคลที่มีชื่อเสียงผ่านการสื่อสารการตลาดช่องทางอ่ืนๆ ด้วย ไม่ว่าจะเป็นการ
สื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ต จากการโพสต์รูปของศิลปิน ดารา-นักแสดงบน Instagram หรอื Facebook 
เพ่ือสร้างกระแสอย่างกรณี #EPASSBOOK จากธนาคารไทยพาณิชย์ ("#EPASSBOOK โดย SCB วาง
กลยุทธ์ผ่านคนดังสร้างกระแส," 2559) หรือการเปิดตัวสินค้า เช่น ไอศกรีมกุลิโกะจากประเทศญี่ปุ่น 
ที่เพ่ิงเข้ามาท าการตลาดในไทย โดยใช้พิมฐา ฐานิดา มานะเลิศเรืองสกุล Net-idol ที่มีชื่อเสียง 
ในการเป็นผู้น าเสนอสินค้าเพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคยุคดิจิทัลมากยิ่งขึ้น (ยุคใหม่ไม่จ าเป็นต้องใช้ดารา
เป็นพรีเซ็นเตอร์, 2559) ดังจะเห็นได้ว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเข้ามาสนับสนุนสินค้ายังคงได้รับ
ความนิยมอยู่มากและมีรูปแบบที่หลากหลาย 

แม้ว่าวิธีการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการกล่าวสนับสนุนหรือเป็นผู้น าเสนอสินค้าจะได้รับ 
ความนิยมตั้งแต่อดีตจวบจนถึงปัจจุบัน แต่อย่างไรก็ดี วิธีการดังกล่าวก็มีข้อจ ากัดเช่นเดียวกัน 
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โดย G. Belch และ M. Belch (2012) ระบุว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการสนับสนุนสินค้า 
อาจท าให้ความส าคัญของสินค้าในโฆษณาลดลงได้ สาเหตุเป็นเพราะผู้บริโภคให้ความสนใจกับบุคคล
ที่มีชื่อเสียงมากกว่าสินค้าในโฆษณา จนท าให้ไม่สามารถจดจ าตราสินค้าได้ ยิ่งไปกว่านั้น การใช้บุคคล
ที่มชีื่อเสียงอาจน ามาซึ่งความเสี่ยงต่อภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจ เมื่อบุคคลที่มีชื่อเสียง 
ที่องค์กรว่าจ้างมีข้อมูลในทางลบหรือข่าวที่ไม่ดีจนส่งผลกระทบต่อการรับรู้ของผู้บริโภคซึ่งน าไปสู่
ทัศนคติที่ไม่ดีต่อตราสินค้า (Till & Shimp, 1998) ยกตัวอย่างในกรณีทีแ่มนนี ปาเกียว นักมวย 
ที่มีชื่อเสียงระดับโลกชาวฟิลิปปินส์ที่ให้สัมภาษณ์เหยียดคนรักร่วมเพศเมื่อช่วงเดือนกุมภาพันธ์  
ปี พ.ศ. 2559 ที่ผ่านมา ท าให้บริษัทผลิตภัณฑ์กีฬา Nike ออกมาประกาศยกเลิกการสนับสนุน  
เพราะกลัวว่าผู้บริโภคหรือสาธารณชนจะต่อต้านตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีข่าว
ในแง่ลบ (Nike ยกเลิกการสนับสนุน‘ปาเกียว,’ 2559) นอกจากนี ้การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในฐานะ
ผู้สนับสนุนสินค้าอาจไม่ได้ประสบความส าเร็จเสมอไป ซึ่งอาจเป็นผลมาจากการที่สินค้าในโฆษณา
ไม่ได้มีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของผู้สนับสนุนสินค้า ทั้งนี ้มีงานวิจัยจ านวนหนึ่งที่ระบุว่า 
ประสิทธิผลของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงจะสูงขึ้น เมื่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความดึงดูดใจสนับสนุน
สินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับความดึงดูดใจเหมือนกัน (Kahle & Homer, 1985; Kamins, 1990; Kamins  
& Gupta, 1994) 

ผลส ารวจของนิด้าโพล จากสถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ที่ศึกษาเรื่องผู้น าเสนอสินค้า
กับการเลือกซ้ือสินค้าในปี พ.ศ. 2557 พบว่า ประชาชนร้อยละ 51.64 ระบุว่า การใช้ดาราหรือ
นักแสดงเป็นผู้น าเสนอไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของตน เพราะพวกเขาจะพิจารณา
คุณประโยชน์หรือการใช้สอยจากสินค้าเป็นหลัก ในขณะที่ร้อยละ 44.52 ระบุว่า การใช้ดาราหรือ
นักแสดงเป็นผู้น าเสนอมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ เป็นเพราะบุคคลที่มีชื่อเสียงท าให้สินค้ายี่ห้อนั้นๆ 
มีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น ภาพลักษณ์ของดาราและสินค้านั้นมีความสอดคล้องกันท าให้ดูน่าเชื่อถือ 
รวมไปถึงการใช้ดาราหรือนักแสดงยังท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าได้ ส่วนอีกร้อยละ 3.84 
ตอบว่า การใช้ดาราหรือนักแสดงจะมีผลหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับความน่าเชื่อถือของบุคคลนั้น กับประเภท
สินค้าท่ีน าเสนอ นอกจากนี้ ผลการส ารวจจากกลุ่มผู้บริโภคตัวอย่างยังระบุว่า สินค้าที่เหมาะสมที่สุด 
ในการใช้ดาราหรือนักแสดงเป็นผู้น าเสนอสินค้าได้แก่ สินค้าประเภทเครื่องส าอาง ร้อยละ 35.51 
(นิด้าโพล, 2557) โดยจากผลส ารวจดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงจะเกิด
ประสิทธิผลหรือไม่นั้น มีเงื่อนไขและขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนักวิชาการ
ต่างๆ ข้างต้นที่ได้กล่าวมา 

เมื่อบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น นักกีฬา ดารา หรือนักแสดง ไม่ได้มีความเหมาะสมกับการโฆษณา
สินค้าในทุกประเภท นักการตลาดจึงใช้ผู้สนับสนุนสินค้าประเภทอ่ืนในงานโฆษณาด้วย ไม่ว่าจะเป็น 
การใช้ผู้เชี่ยวชาญ (Expert) หรือผู้บริโภคท่ัวไป (Typical Consumer) เพ่ือหวังให้ความน่าเชื่อถือ 
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ความเชี่ยวชาญ หรือความคล้ายคลึงระหว่างผู้บริโภคกับตัวแบบในโฆษณาส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ยกตัวอย่างเช่น โฆษณาผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เกี่ยวข้องกับการดูแลรักษาผิว เครื่องอุปโภคท่ัวไป  
หรือแม้กระทั่งอุปกรณ์เทคโนโลยีต่างๆ ที่ใช้บุคคลทั้งสองประเภทในการโฆษณา 

การใช้ผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้สนับสนุนสินค้า จะช่วยให้การยอมรับสารของผู้บริโภคสูงขึ้น  
สาเหตุเป็นเพราะผู้เชี่ยวชาญมีความเชี่ยวชาญและความน่าเชื่อถือ (Norman, 1976) ซึ่งผู้บริโภครับรู้
ว่าบุคคลดังกล่าวมีความรู้เกี่ยวกับสินค้ามากกว่าตัวผู้บริโภคเอง (Tellis, 1998) อันจะโน้มน้าวใจ 
ให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า โฆษณา และเกิดความตั้งใจซื้อ (Freiden, 1982; H. Friedman  
& L. Friedman, 1979) ยกตัวอย่างเช่น โฆษณายาสีฟันที่ใช้ทันตแพทย์เป็นผู้แนะน า หรือโฆษณา
ครีมลดเรือนริ้วรอยที่อาศัยแพทย์เฉพาะทางด้านผิวหนังมากล่าวสนับสนุน เป็นต้น 

ในขณะที่การใช้ผู้บริโภคท่ัวไปหรือบุคคลธรรมดา (Typical Consumer) ในโฆษณา  
นักการตลาดต้องการให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความคล้ายคลึงที่ตนมีเหมือนกับตัวแบบในโฆษณานั้น  
เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงและระบุตัวตนได้ (Schiffman & Kanuk, 2004) ยกตัวอย่างเช่น 
โฆษณาโฟมล้างหน้า ที่ใช้ตัวแสดงเป็นผู้ชายหรือผู้หญิงที่ใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมาย ที่ก าลังประสบ
ปัญหาเดียวกันกับที่ผู้บริโภคมี เป็นต้น โดยข้อดีของการใช้ผู้เชี่ยวชาญและบุคคลธรรมดาเป็น
ผู้สนับสนุนสินค้าในโฆษณาสามารถท าให้นักการตลาดเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ด้วยงบประมาณ 
ที่ต่ ากว่าการจ้างบุคคลที่มีชื่อเสียงอีกด้วย (Tellis, 1998)  

อย่างไรก็ตาม วิธีการดังกล่าวก็ไม่ได้ประสบความส าเร็จกับทุกประเภทสินค้าหรือบริการ  
ซึ่งใกล้เคียงกับการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความเหมาะสมแตกต่างกันออกไป โดยจากงานวิจัยที่ศึกษา
การแบ่งประเภทสินค้าตามความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ของ H. Friedman และ L. Friedman (1979) 
ระบุว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเหมาะสมกับการน าเสนอสินค้าที่เก่ียวข้องกับความเสี่ยงด้านจิตวิทยา
และสังคม การใช้ผู้เชี่ยวชาญเหมาะสมกับการสนับสนุนสินค้าท่ีมีความเสี่ยงด้านการเงิน ประสิทธิภาพ
การท างานของสินค้า และกายภาพ ส่วนการใช้ผู้บริโภคท่ัวไปมีความเหมาะสมกับสินค้าที่ผู้บริโภคมี
การรับรู้ความเสี่ยงต่อสินค้าต่ าเท่านั้น ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ D. Biswas, A. 
Biswas และ Das  (2006) ที่ระบุว่า ผู้เชี่ยวชาญท าให้การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงินและความเสี่ยง
ด้านประสิทธิภาพการท างานของสินค้าลดลง 

นอกจากการแบ่งประเภทสินค้าตามความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้แล้ว นักการตลาดยังสามารถ
แบ่งประเภทสินค้าจากความต้องการของผู้บริโภคได้เช่นกัน อันได้แก่ สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ
ด้านประโยชน์ใช้สอย และสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก ทั้งนี้ ผู้บริโภคจะมี
วิธีการในการตัดสินใจซื้อและประเมินสินค้าทั้งสองประเภทนี้แตกต่างกันออกไป (Assael, 2004; 
Solomon, 2015) โดยงานวจิัยของ M. Stafford, T. Stafford และ Day (2002) ที่ศึกษาเก่ียวกับ
ผลกระทบของประเภทโฆษกและบริการในโฆษณาพบว่า ส าหรับการใช้โฆษกหรือผู้สนับสนุนสินค้า 
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ที่เป็นมนุษย์ บุคคลที่มีชื่อเสียงท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อโฆษณาสูงกว่าการใช้โฆษกประเภทอ่ืน  
ซึ่งได้แก่ พนักงานจากองค์กรธุรกิจและผู้บริโภคท่ัวไป ไม่ว่าจะเป็นบริการที่ตอบสนองความต้องการ
ด้านประโยชน์ใช้สอยหรืออารมณ์ความรู้สึกก็ตาม (ธนาคารและร้านอาหารตามล าดับ)  
ในขณะที่ การใช้ผู้สนับสนุนที่เป็นผู้เชี่ยวชาญและการศึกษาในเชิงของสินค้ายังคลุมเครืออยู่ 

จากประเด็นที่ได้กล่าวมาข้างต้น ยังมีข้อถกเถียงหรือข้อโต้แย้งถึงประสิทธิผลจาก 
การใช้ผู้สนับสนุนสินค้าร่วมกับการน าเสนอสินค้าแต่ละประเภท ทั้งนี้ อาจเป็นผลมาจากยุคสมัย 
ที่เปลี่ยนแปลงไป จึงท าให้ผู้สนับสนุนสินค้าประเภทต่างๆ ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
แตกต่างกัน อีกท้ังการรับรู้ประเภทสินค้าที่ตอบสนองความต้องการทั้งในด้านประโยชน์ใช้สอย 
และอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคก็มีการเปลี่ยนแปลงไปด้วย จากสาเหตุที่กล่าวมานี้ จึงเป็นความ
น่าสนใจที่จะท าการศึกษาถึงผลของการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าแต่ละประเภท ร่วมกับประเภทสินค้าที่
ตอบสนองความต้องการที่แตกต่างกันในงานโฆษณา ว่าปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลกระทบให้ผู้บริโภคมีการ
ตอบสนองทั้งในแง่ของการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมได้อย่างไรหรือไปในทิศทางใด 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาผลกระทบหลัก (Main Effect) ของประเภทผู้สนับสนุนสินค้าในงานโฆษณา

ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 
2. เพ่ือศึกษาผลกระทบหลัก (Main Effect) ของประเภทสินค้าในงานโฆษณา 

ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 
3. เพ่ือศึกษาผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interaction Effect) ของประเภทผู้สนับสนุนสินค้า

และประเภทสินค้าในงานโฆษณาต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 
 

ปัญหาน าวิจัย 
1. ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าในงานโฆษณาส่งผลกระทบหลัก (Main Effect) 

ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคหรือไม่ 
2. ประเภทสินค้าในงานโฆษณาส่งผลกระทบหลัก (Main Effect) ต่อการตอบสนอง 

ของผู้บริโภคหรือไม่ 
3. ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าและประเภทสินค้าในงานโฆษณาส่งผลกระทบ 

เชิงปฏิสัมพันธ์ (Interaction Effect) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคหรือไม่ 
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ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลองในรูปแบบ 3 (ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าในงาน
โฆษณา ได้แก่ บุคคลที่มีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ และผู้บริโภคทั่วไป) x 2 (ประเภทสินค้า ได้แก่  
สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย และสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้าน
อารมณ์ความรู้สึก) แฟคทอเรียล (Factorial Design) โดยมตีัวแปรตามคือการตอบสนองของผู้บริโภค
ในด้านการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวม (Overall Perceived Risk) ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude 
toward the Ad) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand) และความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) ทั้งนี้ ผู้เข้าร่วมการทดลองได้แก่นิสิตเพศชายและเพศหญิง จ านวน 213 คน 
ที่ลงทะเบียนเรียนรายวิชาขั้นตอนของชีวิต (Strategies of Life) คณะวิทยาศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย โดยท าการเก็บข้อมูลในช่วงกลางเดือนเมษายน พ.ศ. 2559 
 

นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้สนับสนุนสินค้า (Endorser) หมายถึง ปัจเจกบุคคล กลุ่มคน หรือองค์กรที่ท าหน้าที่ 
ในการสื่อสารความคิดเห็น ความเชื่อ ข้อค้นพบ หรือประสบการณ์ทางการตลาด เพ่ือโน้มน้าวใจ
ผู้บริโภคด้วยการกล่าวสนับสนุนสารหรือสินค้าในโฆษณา (Tellis, 1998) โดยในงานวิจัยครั้งนี้ 
แบ่งประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าตามงานวิจัยของ D. Biswas et al. (2006) ไว้ 3 ประเภทดังนี้ 
 1. ผู้สนับสนุนสินค้าซึ่งเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorser) หมายถึง บุคคลซึ่งเป็น
ที่รู้จักของสาธารณชน จากความส าเร็จในชอบเขตของอาชีพที่ตนประกอบอยู่ เช่น ดารา นักแสดง 
ศิลปิน หรือนักกีฬา เป็นต้น โดยในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งเป็นนักแสดง  
คือ โป๊ป ธนวรรธน์ วรรธนะภูติ  
 2. ผู้สนับสนุนสินค้าซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญ (Expert Endorser) หมายถึง บุคคลที่มีความรู้ใน
ประเภทสินค้าท่ีจะน าเสนอ โดยเป็นผลมาจากประสบการณ์ การศึกษาเรียนรู้ หรือการฝึกอบรม  
โดยผู้บริโภครับรู้ว่าบุคคลดังกล่าวมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าที่โฆษณามากกว่าผู้บริโภคท่ัวไป  
ซึ่งในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้ผู้บริโภคท่ัวไปประกอบค าอธิบายผู้สนับสนุนสินค้าว่า  
เป็นผู้เชี่ยวชาญด้านผิวหนัง และบล็อคเกอร์รีวิวด้านอาหาร (Food Blogger) 
 3. ผู้สนับสนุนสินค้าซึ่งเป็นผู้บริโภคท่ัวไป (Typical Consumer) หมายถึง บุคคลซึ่งไม่ได้เป็น
ที่รู้จักของสาธารณชน ไม่ได้เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง เป็นบุคคลธรรมดาทั่วไปที่ผู้บริโภครับรู้ว่าไม่ได้มี
ความรู้หรือความเชี่ยวชาญพิเศษเกี่ยวกับประเภทสินค้าที่ตนน าเสนอ นอกเสียจากการใช้สินค้าเป็น
ปกติเท่านั้น ซึ่งในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้นายแบบซึ่งเป็นบุคคลทั่วไปที่ไม่ได้เป็นที่รู้จักของ
สาธารณชน 
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 ประเภทสินค้า (Product Types) คือ ลักษณะของสินค้าที่ตอบสนองความต้องการ 
ของผู้บริโภคท่ีต่างกัน โดยในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาประเภทสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันต่ า  
(Low-involvement Product) และแบ่งประเภทสินค้าโดยปรับจากงานวิจัยด้านธุรกิจบริการ 
ของ M. Stafford et al. (2002) ได้แก่ 
 1. สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Product) หมายถึง 
สินค้าท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซื้อโดยค านึงถึงคุณลักษณะที่สะท้อนถึงสมรรถนะการท างานของสินค้า 
เป็นหลัก โดยผู้บริโภคจะซื้อสินค้าประเภทดังกล่าวเพราะมีความจ าเป็น เพ่ือใช้สินค้าในการแก้ปัญหา
หรือการบรรลุวัตถุประสงค์ใดใดที่ตั้งไว้ และมักจะตัดสินใจบนพื้นฐานของความเป็นเหตุเป็นผล 
โดยในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ สบู่ 
 2. สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Product) หมายถึง 
สินค้าท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซื้อโดยค านึงถึงความพึงพอใจหรือความสุขจากประสบการณ์การใช้สินค้าเชิง
อารมณ์ความรู้สึก โดยส่วนมากผู้บริโภคจะซื้อสินค้าประเภทดังกล่าวเพราะมีความสนใจหรือชื่นชอบ 
ซึ่งการใช้สินค้าประเภทนี้สามารถให้ความตื่นเต้นหรือความบันเทิงกับผู้บริโภค สามารถสะท้อน
ภาพลักษณ์หรือความเป็นตัวตนของผู้บริโภคได้ โดยผู้บริโภคมักจะตัดสินใจบนพื้นฐานของอารมณ์
และความรู้สึกมากกว่าเหตุผล ซึ่งในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ ไอศกรีม 
 
 การตอบสนองของผู้บริโภค (Consumer’s Responses) ในการทดลองครั้งนี้ หมายถึง 
ความคิด ความรู้สึก หรือการตอบสนองของผู้บริโภคในเชิงพฤติกรรมที่เกิดข้ึนเมื่อได้รับชมโฆษณา  
ซึ่งประกอบด้วย 
 1. การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) หมายถึง ความไม่แน่นอน ที่ผู้บริโภคต้องเผชิญเมื่อ
พวกเขาไม่สามารถรู้ผลลัพธ์ของการตัดสินใจสินค้าหนึ่งได้โดยการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมเป็นผล
มาจากการรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน ด้านประสิทธิภาพการท างานของสินค้า ด้านกายภาพ  
ด้านสังคม ด้านจิตวิทยา และด้านเวลา โดยผู้วิจัยเลือกมาตรวัดของ Stone และ Gronhaug (1993) 
มาใช้ในวัดการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวม (Overall Perceived Risk) ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
 2. ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad) หมายถึง แนวโน้มของการประเมิน
ความรู้สึกท่ีผู้บริโภคมีต่อโฆษณาในทิศทางที่เป็นบวกหรือลบ ภายหลังจากการเปิดรับโฆษณา 
โดยผู้วิจัยเลือกมาตรวัดของ Yagci, Biswas และ Dutta (2009) มาใช้ในการศึกษาวิจัย 
 3. ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand) หมายถึง แนวโน้มของการประเมิน
ความรู้สึกท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าในทิศทางท่ีเป็นบวกหรือลบ โดยผู้วิจัยน ามาตรวัดของ 
MacKenzie และ Lutz (1989) มาใช้ในการศึกษาวิจัย 
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 4. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรม 
การซื้อสินค้า โดยผู้วิจัยเลือกมาตรวัดของ Yagci et al. (2009) มาใช้ในการทดลองนี้ 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. เพ่ือเป็นการเพ่ิมองค์ความรู้และเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยในอนาคตเกี่ยวกับ 
การโฆษณา ทางด้านการเลือกประเภทของแหล่งสารหรือผู้สนับสนุนสินค้าที่เหมาะสมกับประเภท 
ของสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีต่างกัน 
 2. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดและนักโฆษณาในการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้กับ
งานโฆษณา ในด้านการเลือกประเภทของแหล่งสารหรือผู้สนับสนุนสินค้าที่เหมาะสมกับประเภท 
ของสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีต่างกัน เพ่ือให้งานโฆษณาเกิดประสิทธิผลสูงสุด 
ในการด าเนินธุรกิจและการสื่อสารการตลาด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทที่ 2 
ทฤษฎี แนวคิด และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่อง ผลของผู้สนับสนุนและประเภทสินค้าในงานโฆษณาต่อการตอบสนอง 
ของผู้บริโภค เป็นการศึกษาผลของการใช้ผู้สนับสนุนประเภทต่างๆ อันได้แก่ บุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity) ผู้เชี่ยวชาญ (Expert) และผู้บริโภคท่ัวไป (Typical Consumer) ร่วมกับประเภท 
สินค้า อันได้แก่ สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Product)  
และสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Product) ในงานโฆษณา 
ที่ส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคท้ังสามด้าน กล่าวคือ ด้านความคิด ซึ่งได้แก่ การรับรู้ความเสี่ยง 
(Perceived Risk) ด้านทัศนคติ ได้แก่ ทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the Ad) และ
ทัศนคตติ่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand) และด้านพฤติกรรม คือ ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) โดยผู้วิจัยได้ศึกษาและสรุปทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ประกอบด้วย 3 แนวคิดดังนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าในการสื่อสารการตลาด  
2. แนวคิดเก่ียวกับความเกี่ยวพัน 
3. แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

 

แนวคิดเกี่ยวกับการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าในการสื่อสารการตลาด 
 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) หมายถึง กระบวนการจัดการ 
ที่องค์กรสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้รับสารหลากหลายกลุ่ม ซึ่งเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders)  
ที่เก่ียวข้องกับการด าเนินงานขององค์กร โดยกระบวนการดังกล่าวประกอบด้วยเครื่องมือ (Tools)  
สื่อ (Media) และสาร (Messages) (Fill, 2009)  

ทั้งนี้ การโฆษณา (Advertising) ซ่ึงเป็นเครื่องมือหนึ่งในการสื่อสารการตลาด หมายถึง  
การน าเสนอสารโดยที่ไม่ใช่ตัวบุคคล (Non-personal Presentation) เป็นการสื่อสารที่เกี่ยวข้อง 
กับความคิด (Ideas) สินค้า (Goods) หรือบริการ (Services) ผ่านสื่อรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง  
โดยผู้สนับสนุนที่สามารถระบุตัวตนได้ (Identified Sponsor) (Kotler & Armstrong, 2014)  
และต้องเสียค่าใช้จ่ายให้กับค่าพ้ืนที่หรือเวลา (Space or Time) (Tellis, 1998) 
 โดยหนึ่งในกลยุทธ์ของการโฆษณาได้แก่ การกล่าวสนับสนุนสินค้า (Endorsement)  
ซึ่งหมายถึง การใช้แหล่งสาร ไม่ว่าจะเป็นบุคคล กลุ่มคน หรือสถาบัน มากล่าวสนับสนุนสินค้า โดย
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเชื่อสารหรือค าโฆษณาจากการกล่าวสนับสนุนของแหล่งสารข้างต้นมากกว่า
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บริษัทหรือองค์กรที่เป็นเจ้าของสินค้า (Sponsoring Advertiser) มากล่าวสนับสนุนสินค้าเอง ซึ่ง
บุคคล กลุ่มคน หรือสถาบันดังกล่าวเรียกว่า ผู้สนับสนุนสินค้า (Endorser) โดยนักการตลาดและผู้
โฆษณาใช้ผู้สนับสนุนสินค้าเพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภคในฐานะแหล่งสาร (Source) หรือผู้ส่งสาร 
(Sender) (Tellis, 1998) ดังนั้น ก่อนที่จะศึกษาแนวคิดเก่ียวกับการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าในงาน
โฆษณาได้ จึงจ าเป็นที่จะต้องศึกษาเรื่องธรรมชาติและกระบวนการการสื่อสาร ปัจจัยด้านแหล่งสาร 
ทั้งในด้านคุณลักษณะ การประยุกต์ใช้ และข้อจ ากัดของแหล่งสารเสียก่อน ซึ่งจะช่วยท าให้เข้าใจถึง
การใช้ผู้สนับสนุนสินค้าในงานโฆษณาท่ีสามารถมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม หรือการตอบสนองของ
ผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 
 

ธรรมชาติและองค์ประกอบของการสื่อสาร 
 การสื่อสาร คือการส่งผ่านข้อมูล แลกเปลี่ยนความคิด หรือกระบวนการในการสร้างการมี
ความคิดร่วมกัน ที่เกิดขึ้นระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร (Schram, 1965) จากนิยามดังกล่าวจะเห็น 
ได้ว่า การสื่อสารจะเกิดขึ้นเมื่อผู้ส่งสารและผู้รับสารมีความคิดบางประการร่วมกัน และมีขอ้มูลที่ต้อง 
ถูกส่งจากคนหนึ่งไปสู่อีกคนหนึ่ง หรือจากกลุ่มหนึ่ง ไปสู่อีกกลุ่มหนึ่ง (G. Belch & M. Belch, 2012) 
 แม้ว่าทุกสถานการณ์การสื่อสารจะมีความแตกต่างกันออกไป แต่ก็จะมีองค์ประกอบ 
ที่ทุกสถานการณ์การสื่อสารมีเหมือนกัน โดยองค์ประกอบที่มีร่วมกันอยู่นี้ ก่อให้เกิดเป็นแบบจ าลอง
การสื่อสาร ซึ่งถือว่าเป็นกระบวนการ กล่าวคือ เป็นสิ่งที่มีพลวัตร (Dynamic) ไม่หยุดนิ่ง (On-going)  
มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา (Ever-changing) และมีความต่อเนื่อง (Continuous) โดยแต่ละ
องค์ประกอบของกระบวนการเหล่านี้ ล้วนมีปฏิสัมพันธ์หรือส่งผลถึงกันและกัน (Berlo, 1960) 
 ทั้งนี้ Berlo (1960) ได้แบ่งองค์ประกอบหรือส่วนผสมของกระบวนการการสื่อสาร 
(Ingredients of Communication Process) ออกเป็น 6 ส่วน ได้แก่ แหล่งสาร (Communication 
Source) ตัวเข้ารหัส (Encoder) สาร (Message) ช่องทางการสื่อสาร (Channel) ตัวถอดรหัส 
(Decoder) และผู้รับสาร (Communication Receiver) ในขณะที่ G. Belch และ M. Belch 
(2012) ระบุว่า แบบจ าลองพ้ืนฐานของการสื่อสาร มี 2 องค์ประกอบส าคัญ ซึ่งเป็นผู้มีส่วนร่วมใน
กระบวนการสื่อสาร ได้แก่ผู้ส่งสาร (Sender) และผู้รับสาร (Receiver) โดยมีสาร (Message)  
และช่องทางการสื่อสาร (Channel) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสาร นอกจากนี้ กระบวนการสื่อสาร 
ยังประกอบไปด้วยหน้าที่การท างานที่เกิดข้ึนภายในกระบวนการอีก 4 องค์ประกอบ อันได้แก่  
การเข้ารหัส (Encoding) การถอดรหัส (Decoding) การตอบสนอง (Response) และปฏิกิริยาตอบ
กลับ (Feedback) ส่วนองค์ประกอบสุดท้ายที่เป็นปัจจัยที่เข้ามาแทรกซ้อน หรือขัดขวางประสิทธิผล 
ของกระบวนการสื่อสารคือ สิ่งรบกวน (Noise) ดังจะได้เห็นจากแผนภาพที่ 2.1 
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แผนภาพที่ 2.1: แบบจ าลองกระบวนการสื่อสาร 
 

 
 
ที่มา:  Belch, G. E., & Belch, M. A. (2012). Advertising and promotion: An integrated 

marketing communications perspective (9th ed.) New York: McGraw-Hill/Irwin, 
p. 150. 

 
 องค์ประกอบแรกได้แก่ ผู้ส่งสาร (Sender) หรือแหล่งสาร (Source) หมายถึง บุคคล  
หรือองค์กรที่มีข้อมูลเพ่ือที่จะแบ่งปัน หรือเผยแพร่ให้บุคคลหรือกลุ่มบุคคลได้รับรู้ แหล่งสารอาจ
เป็นได้ท้ังตัวบุคคล (พนักงานขาย โฆษกหรือผู้สนับสนุนสินค้า (Spokesperson or Endorser) ที่ถูก
จ้างมา เช่น บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ปรากฏในโฆษณา) หรือมิใช่ตัวบุคคล (เช่น บริษัท หรือตัวองค์กรเอง)  
โดยผู้ส่งสารหรือแหล่งสาร จะท าการเข้ารหัส (Encoding) กล่าวคือ เลือกค า สัญลักษณ์ รูปภาพ 
หรืออ่ืนๆ เพ่ือใช้ในการน าเสนอสารที่จะส่งยังไปยังผู้รับสาร ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับการใส่ความคิด 
ความเชื่อ หรือข้อมูลให้อยู่ในรูปแบบของสัญญะ โดยมีวัตถุประสงค์ของการเข้ารหัสก็เพ่ือที่จะท าให้
ผู้รับสารสามารถตีความและเข้าใจได้ (G. Belch & M. Belch, 2012) 
 องค์ประกอบถัดมา คือสาร (Message) คือ ข้อมูลและความหมายที่ผู้ส่งสารหรือแหล่งสาร
หวังที่จะถ่ายทอดไปยังผู้รับสาร โดยสารนั้นเป็นได้ท้ังวัจนภาษา และอวัจนภาษา ผ่านการพูดหรือ
เขียนก็ได้ (G. Belch & M. Belch, 2012) ซึ่งสารในบริบทของโฆษณา อาจเป็นได้ทั้งค า (Words or 
Copy) และภาพ (Pictures) ความแตกต่างดังกล่าวส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน  

กรอบประสบการณ์ของผู้ส่งสาร 
(Sender’s Field of Experience) 

 

กรอบประสบการณ์ของผู้รับสาร 
(Receiver’s Field of Experience) 

 

 การเข้ารหสั 

(Encoding) 

แหล่งสาร/ ผูส้่ง
สาร (Source/ 

Sender) 

ช่องทางการส่ง
สาร (Channel 

Message) 

 การถอดรหสั 

(Decoding) 

ผู้รับสาร 

(Receiver) 

สิ่งรบกวน (Noise) 

การตอบสนอง 
(Response) 

ปฏิกิริยาตอบกลับ 

(Feedback) 
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ค า ข้อความ หรือวัจนภาษาจะส่งผลในแง่ของคุณประโยชน์ที่ได้จากการใช้สินค้า ในขณะที่การใช้ภาพ
จะส่งผลต่อการประเมินเชิงสุนทรีย์ (Solomon, 2015) โดยสารในโฆษณามีวัตถุประสงค์ 2 ประการ 
ได้แก่ การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า คุณลักษณะ ราคาและช่องทางการจัดจ าหน่าย วัตถุประสงค์อีก
ประการหนึ่ง ก็เพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เห็นคุณประโยชน์ของสินค้า เกิดการทดลอง และการ
ตัดสินใจซื้อ (Assael, 2004) 
 ช่องทางการสื่อสาร (Channel) เป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบส าคัญ ซึ่งหมายถึงวิธีการ 
ที่การสื่อสารเดินทางจากแหล่งสารหรือผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร โดยสามารถแบ่งระดับของช่องทางการ
สื่อสารได้เป็น 2 ระดับกว้างๆ ได้แก่ การสื่อสารผ่านบุคคล (Personal Channel) และการสื่อสาร
ผ่านช่องทางที่ไม่ใช่บุคคล หรือสื่อมวลชน (Non-personal Channel or Mass Media) โดยการ
สื่อสารผ่านบุคคล เป็นการสื่อสารแบบซึ่งหน้า (Face-to-face) ระหว่างบุคคล หรือกลุ่มคน 
ยกตัวอย่างเช่น ในการสื่อสารการตลาด การใช้พนักงานขาย (Salesperson) เป็นหนึ่งในเครื่องมือที่
ใช้ช่องทางการสื่อสารประเภทบุคคล เป็นต้น ส่วนการสื่อสารผ่านสื่อมวลชน หรือการสื่อสารมวลชน
นั้น คือการที่สารถูกส่งไปยังผู้รับสารหลายๆ คนได้ในเวลาเดียวกัน ผ่านเครื่องมือและช่องทางการ
สื่อสารต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นโฆษณาในสื่อประเภทสิ่งพิมพ์ (หนังสือพิมพ์, นิตยสาร) สื่อประเภทการแพร่
ภาพและกระจายเสียง (โทรทัศน์, วิทยุ)  หรือสื่ออินเทอร์เน็ต เป็นต้น (G. Belch & M. Belch, 2012) 
 ผู้รับสาร (Receiver) หมายถึง บุคคลที่ผู้ส่งสารแบ่งปันความคิดและข้อมูล โดยในมุมมอง
ของการสื่อสารการตลาด ผู้รับสารก็คือ ผู้บริโภคในตลาดเป้าหมาย (Target Market) หรือบุคคลที่ได้
อ่าน ได้ยิน หรือเห็นสารของนักการตลาดและถอดรหัสสารนั้น (Decoding) ซึ่งกระบวนการ
ถอดรหัสสาร หมายถึง กระบวนการในการแปลงสารที่ผู้ส่งสารส่งมาให้กลายเป็นความคิดหรือข้อมูล 
(G. Belch & M. Belch, 2012) หรือการตีความหมายจากสารทางการตลาดนั่นเอง (Shimp & 
Andrews, 2013) อย่างไรก็ดี การถอดรหัสจะประสบความส าเร็จหรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับกรอบการ
อ้างอิงหรือพ้ืนฐานประสบการณ์ (Field of Experience) ของผู้รับสารด้วย กล่าวคือ ผู้รับสารจะต้อง
มีประสบการณ์ การรับรู้ ทัศนคติ หรือค่านิยมร่วมหรือตรงกันกับผู้ส่งสาร (G. Belch & M. Belch, 
2012) 
 การตอบสนอง (Response) หมายถึง ปฏิกิริยาที่เกิดข้ึนของผู้รับสาร หลังจากได้เห็น  
ได้ยิน หรืออ่านสาร โดยอาจเป็นได้ท้ังสิ่งที่ไม่สามารถสังเกตเห็นได้ เช่น การจดจ าสารในความจ า  
หรือสิ่งที่สังเกตเห็นได้ เช่น การสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ในทันทีทางโทรศัพท์ อย่างไรก็ดี สิ่งที่นักการตลาดให้
ความสนใจไม่ใช่การตอบสนอง แต่เป็นปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) กล่าวคือ ส่วนหนึ่งของ 
การตอบสนองที่ส่งผลหรือสิ่งที่สื่อสารกลับไปยังผู้ส่งสาร ทั้งนี้ ปฏิกิริยาตอบกลับของการสื่อสาร
การตลาด อาจเป็นได้ทั้งการจ า หรือระลึกถึงโฆษณาได้ ความเข้าใจสาร หรือแม้กระทั่งทัศนคติ 
ของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป เป็นต้น (G. Belch & M. Belch, 2012) 
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 องค์ประกอบสุดท้ายในกระบวนการสื่อสารได้แก่ สิ่งรบกวน (Noise) หมายถึง ปัจจัย
ภายนอกที่เข้ามาบิดเบือนหรือขัดขวางการรับรู้สาร ซึ่งเป็นสิ่งที่นักการตลาดไม่ได้วางแผนไว้  
โดยสิ่งรบกวนนั้นเกิดได้ในทุกขั้นตอนของกระบวนการสื่อสาร เช่น ปัญหาที่เกิดข้ึนระหว่างการ
เข้ารหัสสาร สัญญาณวิทยุหรือโทรทัศน์ที่ไม่ดี หรือการที่ผู้รับสารถูกดึงความสนใจไปจากสาร  
ในขณะที่รับชมโฆษณา เป็นต้น (G. Belch & M. Belch, 2012; Shimp & Andrews, 2013)   
 โดยหลังจากได้ท าความเข้าใจในเรื่องกระบวนการสื่อสารแล้ว จะเห็นได้ว่าปัจจัยที่ส าคัญ 
อันเป็นจุดเริ่มต้นในการสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภคนั้น ได้แก่ แหล่งสาร (Source) ซึ่งเป็นสิ่งที่
นักการตลาดสามารถก าหนด และท าให้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ ด้วยเหตุนี้  
จึงมีความส าคัญอย่างยิ่งที่จะศึกษาและท าความเข้าใจเรื่องแหล่งสารต่อไป 
 

ปัจจัยด้านแหล่งสาร 
 G. Belch และ M. Belch (2012) กล่าวว่า ปัจจัยด้านแหล่งสาร (Source Factor)  
ในการสื่อสารการตลาดสามารถเป็นได้ท้ังบุคคลที่องค์กรว่าจ้างมาน าเสนอสินค้า เป็นตัวองค์กรเอง 
หรือแม้กระทั่งบุคคลรอบตัวผู้บริโภคอย่างเพ่ือน ครอบครัว หรือเพ่ือนบ้านก็ได้ ซึ่งในความเป็นจริง
แหล่งสารบุคคล (Personal Source) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค ทั้งนี้ สามารถแบ่งประเภทของแหล่งสารบุคคลได้ 2 ประเภท ได้แก่ แหล่งสารทางตรง 
(Direct Source) หมายถึง โฆษกท่ีเป็นผู้ส่งสาร และหรือเป็นผู้สนับสนุนสินค้าหรือบริการนั้นๆ 
ยกตัวอย่างเช่น บุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งเป็นผู้สนับสนุนสินค้าให้กับตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง และแหล่งสาร
ทางอ้อม (Indirect Source) หมายถึง นางแบบหรือนายแบบที่ไม่ได้ท าหน้าที่ในการสื่อสารโดยตรง
กับผู้บริโภค หากแต่เป็นเหมือนสิ่งดึงดูดใจให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในงานโฆษณา  
 แหล่งสารที่แตกต่างกัน ย่อมมีลักษณะหรือคุณสมบัติที่จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
ที่แตกต่างกันออกไปด้วย จึงมีความจ าเป็นที่จะท าความเข้าใจเรื่องคุณลักษณะของแหล่งสาร ที่ถูก
น ามาใช้ในการสื่อสารการตลาดและงานโฆษณา 
 

คุณลักษณะของแหล่งสาร  
 ในการสื่อสารการตลาด หรืองานโฆษณา แหล่งสารอาจหมายถึงองค์กร หรือบุคคลที่ท า
หน้าที่เป็นผู้ส่งสาร โดยส่วนใหญ่นักการตลาดมักจะเลือกโฆษกหรือผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นผู้เชี่ยวชาญ  
บุคคลที่น่าดึงดูดใจ บุคคลที่มีชื่อเสียง หรือแม้แต่การใช้ผู้บริโภคท่ัวไปเพื่อสร้างอิทธิพลกับผู้บริโภค 
โดย Kelman (1961) แบ่งคุณลักษณะของแหล่งสาร (Source Attributes) ที่เป็นพ้ืนฐานไว้ 3 
ประเภท ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source Credibility) ความดึงดูดใจของแหล่งสาร 
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(Source Attractiveness) และอ านาจของแหล่งสาร (Source Power) โดยคุณลักษณะของแหล่ง
สารต่างประเภทกัน ย่อมท าให้ผู้รับสารมีกระบวนการในการประมวลผลต่างกัน ดังเห็นได้จาก
แผนภาพที่ 2.2 
 
แผนภาพที่ 2.2: คุณลักษณะของแหล่งสารและการประมวลผลของผู้รับสารของเคลแมน 
 

คุณลักษณะของ
แหล่งสาร 

มิติของแหล่งสาร การประมวลผลของผู้รับสาร ผลลัพธ์ 

 
1. ความน่าเชื่อถือ 

(Credibility) 
 
 
 

2. ความน่าดึงดูดใจ 
(Attractiveness) 

 
 

3. อ านาจ 
(Power) 

ความเชี่ยวชาญ 
(Expertise) 

ความไว้วางใจ 
(Trustworthiness) 

ความเหมือน 
(Similarity) 
ความคุ้นเคย 
(Familiarity) 
ความช่ืนชอบ 
(Likability) 

 
การปรับเปลี่ยนความคิดภายใน 

(Internalization) 
 
 
 

การเช่ือมโยงและระบุตัวตน 
(Identification) 

 
 

การคล้อยหรือยอมท าตาม 
(Compliance) 

 
 
 
 
 
 
การเปลีย่นทัศนคต ิ
(Attitude Change) 

 
ที่มา:  Shimp, T. A., & Andrews, J. C. (2013). Advertising, promotion, and the others 

aspects of integrated marketing communications (9th ed.). Mason, OH: South-
Western/ Cengage Learning, p. 292. 

 
ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร 

 ความน่าเชื่อถือ (Credibility) หมายถึง ความเชี่ยวชาญ ความเป็นกลาง หรือความไว้ 
วางใจได้ จากความรู้ที่มีความเกี่ยวข้อง ทักษะ หรือประสบการณ์ของผู้สื่อสาร โดยมาจากความเชื่อ
ของผู้บริโภคว่า บุคคลหรือแหล่งสารดังกล่าวมีความสามารถท่ีจะให้ข้อมูลส าคัญซึ่งไม่เอนเอียง  
และมีความเป็นกลางแก่ผู้บริโภคเพ่ือใช้ในการประเมินสินค้าต่างๆ ได้ (G. Belch & M. Belch, 2012; 
Solomon, 2015) โดยความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source Credibility) แบ่งออกเป็น 2 
คุณลักษณะที่ส าคัญ ได้แก่ ความเชี่ยวชาญ (Expertise) และ ความไว้วางใจ (Trustworthiness)  
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(G. Belch & M. Belch, 2012; Hovland, Janis, & Kelly, 1968; Shimp & Andrews, 2013; 
Tellis, 1998) 
 คุณลักษณะแรกได้แก่ ความเชี่ยวชาญ (Expertise) หมายถึง ความสามารถของแหล่งสาร
ในการสร้างสาร ข้อความ หรือค ากล่าวอ้างที่ถูกต้องเกี่ยวกับคุณลักษณะและสมรรถนะของสินค้าได้ 
(Assael, 2004) ทั้งนี้ ความสามารถดังกล่าวอาจหมายถึงความรู้ ประสบการณ์ หรือทักษะ 
ที่ผู้สื่อสารมี (Shimp & Andrews, 2013) และเป็นสิ่งที่ผู้รับสารรับรู้ (Tellis, 1998; Shimp & 
Andrews, 2013) เพ่ือใช้ในการสนับสนุนสารหรือค ากล่าวอ้างของตนที่ได้น าเสนอในโฆษณา 
(Ohanian, 1991) โดย G. Belch และ M. Belch (2012) ระบุว่า ผู้สื่อสารที่ถูกรับรู้ว่าเป็นบุคคล 
ที่มีความเชี่ยวชาญมาก จะสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้มากกว่าบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญน้อย 

อย่างไรก็ดี ความเชี่ยวชาญอันเป็นข้อได้เปรียบนั้นจะหมดไป หากผู้รับสารคิดว่าผู้สื่อสาร 
มีความเอนเอียง หรือมีแรงจูงใจส่วนบุคคลในการพูดสนับสนุนสินค้าที่ดูเกินจริง เช่น การได้รับเงิน 
ในการพูดสนับสนุนสินค้า เป็นต้น (G. Belch & M. Belch, 2012) ดังจะเห็นได้ว่า การที่จะท าให้
ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคได้นั้น ไม่สามารถอาศัยมิติของ 
ความเชี่ยวชาญเพียงอย่างเดียวได้ หากแต่ผู้บริโภคต้องรับรู้ถึงความไว้วางใจของแหล่งสารด้วย 

ความไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถึง ระดับความเชื่อม่ันในตัวผู้สื่อสาร  
หรือแหล่งสารที่ผู้บริโภครับรู้ว่า แหล่งสารนั้นสามารถให้ข้อมูลที่มีความเป็นกลางเกี่ยวกับสินค้าได้ 
(Assael, 2004; Hovland et al., 1968; Ohanian, 1991) กล่าวคือ ผู้สื่อสารจะต้องถูกรับรู้ว่า 
เป็นบุคคลที่มีความซื่อสัตย์ มีคุณธรรม และเชื่อถือได้ (G. Belch & M. Belch, 2012; Shimp & 
Andrews, 2013)  โดยแหล่งสารมักจะให้ค ากล่าวอ้างที่มีความซื่อสัตย์ก็ต่อเมื่อเขาไม่มีผลประโยชน์
หรือส่วนได้ส่วนเสียกับผลที่จะเกิดขึ้น หรือไม่ได้อยู่ภายใต้ความกดดัน โดยการเลือกใช้โฆษกหรือ
ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นอิสระ (Independent Spokesperson) ในงานโฆษณา จะสามารถช่วยลด 
การรับรู้ที่เป็นอคติของผู้บริโภคได้ (Tellis, 1998) จึงจะเห็นได้ว่า มิติด้านความไว้วางใจของแหล่งสาร 
มีความส าคัญมากต่อการรับรู้ชองผู้บริโภค เพราะถึงแม้ผู้สื่อสารหรือแหล่งสารจะมีความเชี่ยวชาญ
เพียงใด แต่หากผู้บริโภคตั้งข้อสงสัยในความไว้วางใจของแหล่งสารในการน าเสนอหรือสนับสนุนสินค้า
ต่างๆ นั้น ว่าแหล่งสารอาจรับได้การว่าจ้างจากนักโฆษณา ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารก็อาจลดลง 
(Assael, 2004) ดังนั้น ประสิทธิผลของการสนับสนุนสินค้า (Endorsement) จึงขึ้นอยู่กับว่า การรับรู้
ความไว้วางใจต่อผู้สนับสนุนของผู้บริโภคท่ีมีอยู่ก่อนหน้า จะสามารถเอาชนะการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมี
อคติต่อการจ่ายเงินค่าโฆษณาให้กับผู้สนับสนุนได้หรือไม่ (Tellis, 1998) 
 ทั้งนี้ การที่ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารจะสามารถมีอิทธิพลต่อความเชื่อ ความคิดเห็น 
ทัศนคติ และหรือพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ผ่านกระบวนที่เรียกว่า กระบวนการปรับเปลี่ยน 
ความคิดภายใน (Internalization) ซึ่งหมายถึง กระบวนการที่บุคคลยอมรับอิทธิพลจากแหล่งสาร 
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(ความคิดเห็น ทัศนคติ หรือพฤติกรรม) เพราะพฤติกรรมที่เป็นตัวชักน ามีความสอดคล้องกับระบบ
ค่านิยมของตน กล่าวคือ บุคคลนั้นจะยอมรับอิทธิพลนั้นและเอามาใช้เพราะพบว่าอิทธิพลดังกล่าว 
มีประโยชน์ต่อปญัหาที่ก าลังเผชิญ ช่วยให้ตนบรรลุเป้าหมาย หรือมีความสอดคล้องกับค่านิยม 
ที่ตนเองยึดถือ ยกตัวอย่างเช่น การที่บุคคลรับฟังความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ เพราะเชื่อว่าเป็น
ค าแนะน าที่ช่วยแก้ไขปัญหาที่ตนก าลังประสบ และสอดคล้องกับค่านิยมของตน (Kelman, 1961) 
โดยเมื่อบุคคลหรือผู้รับสารมีการปรับเปลี่ยนความคิดเห็นหรือทัศนคติภายในแล้ว ความคิดเห็น 
หรือทัศนคติดังกล่าวจะถูกรวมเข้ากับระบบความคิดและความเชื่อเดิมที่บุคคลนั้นยึดถืออยู่ และจะ
ยังคงอยู่แม้ว่าแหล่งสารจะถูกลืมไปแล้วก็ตาม (G. Belch & M. Belch, 2012; Tellis, 1998) 
กระบวนการปรับเปลี่ยนความคิดภายในมักจะเกิดข้ึนเมื่อผู้รับสารรับรู้ว่าแหล่งสารมีความซื่อสัตย์ 
จริงใจ และมีความเชี่ยวชาญ (H. Friedman & L. Friedman, 1979) โดย Kelman (1961) ยังระบุ
อีกว่า หากระบบค่านิยมหรือความเชื่อของผู้รับสารสอดคล้องกับสารที่ถูกน าเสนอโดยแหล่งสารที่มี
ความน่าเชื่อถือสูงเท่าไหร่ ความเป็นไปได้ที่ผู้รับสารจะยอมรับอิทธิพลของสารก็มีมากข้ึนเท่านั้น 
 

การประยุกต์ใช้ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร 
 ในการประยุกต์ใช้ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารงานโฆษณา นักการตลาดพยายามที่จะใช้ 
ผู้สื่อสาร (Communicator) ที่มีความน่าเชื่อถือสูงในการสื่อสาร คือการใช้โฆษก (Spokesperson) 
ในงานโฆษณา โดยโฆษกท่ีถูกเลือกมาใช้ในการน าเสนอสินค้าในงานโฆษณา มักจะเป็นบุคคลที่มี
ความรู้ ประสบการณ์ และความเชี่ยวชาญที่เก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการที่จะให้โฆษกนั้นกล่าว
สนับสนุนสินค้า โดยบุคคลที่ถูกเลือกมาเพ่ือใช้ในการน าเสนอสนับสนุนสินค้า (Endorsement)  
ในงานโฆษณาลักษณะนี้มักได้แก่ ผู้เชี่ยวชาญด้านต่างๆ เช่น แพทย์ ทันตแพทย์ เป็นต้น (G. Belch & 
M. Belch, 2012) โดยในงานวิจัยของ Ohanian (1991) พบว่า มิติความเชี่ยวชาญของแหล่งสาร 
ที่ผู้บริโภครับรู้ มีความส าคัญกว่ามิติของความไว้วางใจ และความดึงดูดใจของแหล่งสาร ซึ่งเป็นปัจจัย
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น การเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity) ที่มีความรู้ ประสบการณ์ และมีคุณสมบัติในการสื่อสาร น าเสนอ และกล่าวสนับสนุน
สินค้าได้ในงานโฆษณาจะได้รับประสิทธิผลมากกว่า 
 แม้ว่ามิติของความเชี่ยวชาญของแหล่งสารจะมีความส าคัญ แต่อีกมิติหนึ่งที่ส าคัญไม่แพ้กัน 
ก็คือ ความเชื่อถือได้ หรือความไว้วางใจที่ผู้บริโภครับรู้ (G. Belch & M. Belch, 2012) บุคคลที่มี
ชื่อเสียง (Celebrity) มักจะได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภค สาเหตุหนึ่งเป็นเพราะการด าเนินชีวิตของ
เขาในเชิงอาชีพ (เช่น การถูกน าเสนอผ่านหน้าจอโทรทัศน์ ภาพยนตร์ วงการกีฬา ประเด็นสาธารณะ 
ฯลฯ) และเชิงชีวิตส่วนตัวที่เปิดเผยและถูกน าเสนอผ่านสื่อมวลชน (Mass Media) นักโฆษณาจึงให้
ความส าคัญกับคุณค่าของความไว้วางใจโดยเลือกผู้สนับสนุนสินค้า (Endorser) ที่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง
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ในฐานะของการเป็นบุคคลที่มีความซื่อสัตย์ เชื่อถือได้ และพ่ึงพาได้ (Dependable) (Shimp & 
Andrews, 2013) อย่างไรก็ดี การหาบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือบุคคลอื่นๆ ที่มีภาพลักษณ์ด้านความน่า
ไว้วางใจมากล่าวสนับสนุนสินค้านั้นท าได้ค่อนข้างยาก สาเหตุหนึ่งเป็นเพราะว่า บุคคลสาธารณะที่น่า
ไว้วางใจเหล่านั้น (Public Figure) เกรงว่าการน าเสนอและสนับสนุนสินค้าอาจให้ท าภาพลักษณ์ 
(Image) และชื่อเสียง (Reputation) ของพวกเขาเสียหาย (G. Belch & M. Belch, 2012) โดยจาก
การวิจัยของ Hovland และ Weiss (1951) พบว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภค (Opinion Change) จะ
เกิดการเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางท่ีดี เมื่อสื่อที่ใช้ถูกน าเสนอด้วยแหล่งสาร หรือผู้สื่อสาร 
(Communicator) ที่มีความน่าไว้วางใจ (Trustworthy) เปรียบเทียบกับสื่อที่ถูกน าเสนอด้วยแหล่ง
สาร หรือผู้สื่อสารที่ไม่น่าไว้วางใจ (Untrustworthy) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Priester และ 
Petty (2003) ที่ท าการศึกษาประสิทธิผลของโฆษณาที่ใช้โฆษกหรือผู้สนับสนุนสินค้า พบว่า ทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าสูงกว่าเมื่อโฆษณาใช้ผู้สนับสนุนที่มีความไว้วางใจได้ (Trustworthy 
Endorser) เปรียบเทียบกับโฆษณาที่ใช้ผู้สนับสนุนที่ไม่น่าไว้วางใจ (Untrustworthy Endorser) 
 นอกจากการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณาเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจ
แล้ว นักโฆษณายังใช้วิธีการซ่อนกล้อง (Hidden Camera) แล้วท าการสัมภาษณ์ผู้บริโภคท่ัวไป  
ซึ่งเป็นผู้บริโภคสินค้าจริง (Typical or Real Spokespeople) โดยไม่ให้รู้ตัว (Candid Interview)  
ทั้งนี้ ก็เพ่ือสร้างความไว้วางใจได้ให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด ส่งผลให้ผู้ชมโฆษณารับรู้ถึงความไว้วางใจได้
ในการกล่าวสนับสนุนสินค้าอย่างตรงไปตรงมา และไม่มีเรื่องส่วนตัวเข้ามาเกี่ยวข้อง ต่างจากการใช้
โฆษกท่ีได้รับค่าตอบแทนในการน าเสนอและกล่าวสนับสนุนสินค้า (G. Belch & M. Belch, 2012, 
Shimp & Andrews, 2013) 
 การใช้แหล่งสารหรือผู้สื่อสารที่มีความน่าเชื่อถือยังจะช่วยให้การยอมรับสาร (Message 
Acceptance) ของผู้บริโภคเกิดได้ง่ายขึ้นอีกด้วย (Assael, 2004) กล่าวคือยิ่งผู้สื่อสารมีความ
น่าเชื่อถือมากเท่าไหร่ แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะยอมรับสารจากผู้สื่อสารคนดังกล่าวก็จะเพ่ิมมากขึ้นตาม
ไปด้วย (Reidenbach & Pitts, 1986) โดยจากงานวิจัยของ Priester และ Petty (2003) พบว่า  
การใช้ผู้สนับสนุน (Endorser) ที่มีความไว้วางใจได้ จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีจากแหล่งสารได้
โดยตรง เพราะแหล่งสารมีความไว้วางใจได้ จึงท าให้ผู้บริโภคให้ความส าคัญหรือสนใจข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าน้อยลง และมีทัศนคติที่ดีโดยไม่ได้ค านึงถึงคุณภาพของค าโฆษณา (Argument Quality)  
หรือไม่ได้เป็นผลที่เกิดจากการพิจารณาสารอย่างละเอียดถี่ถ้วน (Message Elaboration)  
นอกจากนี้ ในการสื่อสารกับกลุ่มคนที่มีความคิดและทัศนคติในแง่ลบต่อตัวสินค้า บริการ บริษัท  
หรือประเด็นที่ถูกน าเสนอโดยการใช้บุคคลที่มีความน่าเชื่อถือจะช่วยลดหรือยับยั้งการเกิดการโต้แย้ง
สารของผู้รับสารได้ (Counterarguments) (G. Belch & M. Belch, 2012) 
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 ดังจะเห็นได้ว่า การใช้ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารในงานโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นมิติของ 
ความเชี่ยวชาญ (Expertise) หรือความไว้วางใจ (Trustworthiness) ล้วนมีผลกระทบต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคท้ังในด้านความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม โดยงานวิจัยของคริสตีน่า ดีลอส ซันโตส (2546) 
ที่ศึกษาผลของแหล่งสารในการโฆษณาต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (การศึกษาที่ 2) พบว่า ความเชื่อต่อตรา
สินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจะสูงกว่า เมื่อสินค้าในโฆษณาถูกน าเสนอ
ด้วยแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือ (ผู้เชี่ยวชาญ) เปรียบเทียบกับแหล่งสารที่ไม่มีความน่าเชื่อถือ 
(ผู้บริโภคหรือบุคคลทั่วไป) ดังนั้น การเลือกผู้สนับสนุนสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือ ย่อมสร้างความ
ได้เปรียบในการสื่อสารการตลาด 
 

ข้อจ ากัดของการใช้แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือ  
แม้ว่าความน่าเชื่อถือจะสร้างข้อได้เปรียบมากกับผู้บริโภคก็ตาม แต่ก็ยังมีข้อจ ากัดที่เก่ียวข้อง

กับประสิทธิผลของการใช้ความน่าเชื่อถือในงานโฆษณาและการสื่อสารการตลาดเช่นกัน โดยกลยุทธ์
การใช้โฆษกหรือผู้สนับสนุนที่มีความเชี่ยวชาญและความไว้วางใจสูง ไม่สามารถท าให้การโน้มน้าวใจ 
(Persuasion) ในการสื่อสารการตลาดเกิดประสิทธิผลได้กับทุกสถานการณ์ (Harmon & Coney, 
1982) ซึ่งจากงานวิจัยที่ได้ท าการทดลองเรื่องความน่าเชื่อของแหล่งสารในงานโฆษณาพบว่า แหล่ง
สารที่มีความน่าเชื่อถือสูงจะมีประสิทธิผลมากกว่าก็ต่อเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อประเด็นที่ถูก
น าเสนออยู่ก่อนแล้ว หรือกรณีท่ีผู้บริโภคมีความคิดเห็นตรงข้ามหรือขัดแย้งกับประเด็นที่ถูกสนับสนุน 
ในขณะที่การใช้แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือน้อยกว่าหรือระดับกลางๆ จะมีประสิทธิผลต่อทัศนคติ
ของผู้บริโภคเม่ือทัศนคติเริ่มแรกของผู้บริโภคเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หรือเห็นตรงกันกับประเด็นที่
ถูกสนับสนุนและน าเสนอ (Harmon & Coney, 1982; Sternthal, Dholakia, & Leavitt, 1978) 
จากประเด็นดังกล่าวชี้ให้เห็นว่า การใช้ผู้สื่อสารหรือผู้สนับสนุนที่มีความน่าเชื่อถือสูงในงานโฆษณา 
เหมาะส าหรับการสื่อสารการตลาดที่มีวัตถุประสงค์ให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนตราสินค้า (Brand 
Switching) ส่วนการใช้ผู้สื่อสารหรือผู้สนับสนุนที่มีความน่าเชื่อถือน้อยกว่าหรือกลางๆ เหมาะส าหรับ
กรณีท่ีวัตถุประสงค์ของการสื่อสารการตลาด คือการกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง 
(Purchase Continuity) หรือต้องการให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) (Harmon & 
Coney, 1982) 

อีกหนึ่งข้อจ ากัดท่ีอาจท าให้ประสิทธิผลของการใช้แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อต่ าได้ประสิทธิผล
เทียบเท่าหรือใกล้เคียงกับแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือสูง ได้แก่ ผลกระทบที่ไม่คาดคิด (Sleeper 
Effect) (G. Belch & M. Belch, 2012) ซึ่งหมายถึง ปรากฏการณ์ท่ีความสามารถในการโน้มน้าวใจ 
(Persuasiveness) ของสารเพ่ิมข้ึน เมื่อเวลาผ่านไปแล้วระยะหนึ่ง โดยผลกระทบที่เกิดขึ้นในทันที 
(Immediate Impact) ของสารที่สามารถโน้มน้าวใจได้อาจจะถูกยับยั้งให้เกิดประสิทธิผล อันเป็นผล
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มาจากสารนั้นมีความเกี่ยวข้องหรือถูกน าเสนอโดยแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือต่ า แต่เมื่อเวลาผ่านไป
ระยะหนึ่งแล้วความเกี่ยวข้องระหว่างสารและแหล่งสารได้หายไป ท าให้ผู้รับสารสนใจในตัวสารมาก
ขึน้ และส่งผลให้อิทธิพลของสารเพิ่มขึ้นในภายหลัง (G. Belch & M. Belch, 2012; Hannah & 
Sternthal, 1984) เพราะทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงอันเป็นผลมาจากแหล่งสารที่เป็นบวกมากหรือน้อยก็
ตาม (Positive Source) มันจะค่อยๆ ลบเลือนหายไปตามเวลา โดยผู้บริโภคมักจะลืม (Forget) ว่า
แหล่งสารนั้นเป็นลบ (Negative Source) และเปลี่ยนทัศนคติในท้ายที่สุด (Solomon, 2015) 
อย่างไรก็ดี แม้จะมีงานวิจัยจ านวนมากที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบที่ไม่คาดคิด แต่ก็ยังไม่
สามารถระบุได้อย่างแน่ชัดว่า ผลกระทบดังกล่าวมีอยู่จริงหรือไม่ เนื่องจากผลการวิจัยที่เกิดข้ึน 
จากระเบียบวิธีวิจัยที่หลากหลายไม่สอดคล้องกัน (Capon & Hulbert, 1973) และถึงอย่างไรเสีย 
การใช้แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือสูงก็ยังเป็นกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดที่เชื่อถือได้ (Hannah & 
Sternthal, 1984) 

 
ความดึงดูดใจของแหล่งสาร  

 ความดึงดูดใจ (Attractiveness) คือ คุณค่าหรือค่านิยมทางสังคมของผู้รับสารที่มีต่อ 
ผู้สื่อสาร โดยคุณค่าหรือค่านิยมดังกล่าวหมายถึง รูปร่างหน้าตา ภาพลักษณ์ บุคลิกลักษณะ  
สถานะทางสังคมของผู้สื่อสาร หรือความคล้ายคลึงระหว่างผู้สื่อสารและผู้รับสาร (Solomon, 2015) 
ซึ่งสามารถโน้มน้าวใจ และสร้างการยอมรับสารให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคได้ (Assael, 2004) โดยความ
ดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source Attractiveness) ประกอบด้วย 3 คุณลักษณะ ได้แก่ ความเหมือน 
(Similarity) ความคุ้นเคย (Familiarity) และความเป็นที่ชื่นชอบ (Likability) ของแหล่งสารต่อ
ผู้บริโภค เพ่ือเพ่ิมความดึงดูดใจ (Assael, 2004; G. Belch & M. Belch, 2012; Shimp & 
Andrews, 2013; Tellis, 1998)  
 ความเหมือน (Similarity) หมายถึง ความคล้ายกัน (Resemblance) ระหว่างแหล่งสาร 
และผู้รับสาร ในขณะที่ความคุ้นเคย (Familiarity) คือ ความรู้ (Knowledge) เกีย่วกับแหล่งสาร
ของผู้รับสารผ่านการเปิดรับ (Exposure) ส่วนความชื่นชอบ (Likability) หมายถึง ความรัก 
ความรู้สึกพึงพอใจ (Affection) ที่ผู้บริโภคมีต่อแหล่งสาร อันเป็นผลมาจากรูปลักษณ์ภายนอกเชิง
กายภาพ (Physical Appearance) พฤติกรรม (Behavior) หรือคุณสมบัติส่วนบุคคลอ่ืนๆ (Personal 
Traits) (G. Belch & M. Belch, 2012; McCracken, 1989; Tellis, 1998)  
 ความดึงดูดใจของแหล่งสารสามารถน าผู้บริโภคไปสู่การโน้มน้าวใจได้ ผ่านกระบวนการ 
ที่เรียกว่า กระบวนการเชื่อมโยงและระบุตัวตน (Identification) ซึ่งหมายถึง กระบวนการที่ผู้รับ
สารถูกกระตุ้นหรือเกิดแรงบันดาลใจ (Motivated) ให้หาความสัมพันธ์บางประการระหว่างตนเอง
และแหล่งสาร และรับความเชื่อ (Beliefs) ทัศนคติ (Attitudes) ความสนใจ (Interests)  
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ความชื่นชอบ (Preferences) หรือพฤติกรรม (Behaviors) ที่เหมือนหรือคล้ายกันมาปรับใช้ (G. 
Belch & M. Belch, 2012; Shimp & Andrews, 2013) โดยกระบวนการดังกล่าวเป็น 
การนิยามตนเอง (Self-defining) ของผู้รับสาร ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างภาพลักษณ์ส่วนบุคคล 
(Person’s Self-image) (Kelman, 1961) ยกตัวอย่างเช่น การแต่งกายของวัยรุ่นที่เลียนแบบ 
ศิลปิน หรือนักแสดงที่ตนเองชื่นชอบ เป็นต้น 
 ทั้งนี้ Berkman, Lindquist และ Sirgy (1996) ได้แบ่งกระบวนการเชื่อมโยงและระบุ 
ตัวตนของผู้รับสารออกเป็นสองแนวทาง ได้แก่ 1) การเชื่อมโยงและระบุตัวตนที่ผู้บริโภคเป็น 
(Identification with Actual Self) กล่าวคือ ผู้บริโภคเห็นความเหมือนหรือคล้ายคลึงกันระหว่าง
แหล่งสารและสิ่งที่พวกเขาเห็นว่าตนเองเป็น ความเหมือนกันตรงจุดนี้จะสามารถท าให้ผู้บริโภคระบุ
ตัวตนกับแหล่งสารได้ในประเด็นที่มีความส าคัญกับพวกเขา และ 2) การเชื่อมโยงและระบุตัวตนที่
ผู้บริโภคอยากจะเป็น (Identification with Ideal Self) กล่าวคือ ผู้บริโภคเห็นความเหมือนหรือ
คล้ายคลึงกันระหว่างแหล่งสารและสิ่งที่พวกเขาอยากจะเป็น โดยส่วนมากนักการตลาดจะสร้างการ
เชื่อมโยงนี้ผ่านการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือนายแบบนางแบบที่มีความดึงดูดใจ เพราะพวกเขา
สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะเป็นเหมือนแหล่งสารในโฆษณาได้ 

อย่างไรก็ดี กระบวนการเชื่อมโยงและระบุตัวตน (Identification) มีความแตกต่างจาก
กระบวนการปรับเปลี่ยนความคิดภายใน (Internalization) ตรงที่กระบวนการดังกล่าวไม่ได้ 
บูรณาการข้อมูลของแหล่งสารที่ดึงดูดใจเข้ากับระบบความคิดของผู้รับสาร ทั้งนี้ ผู้รับสารจะรักษา 
ความคิดเห็น ทัศนคติ หรือพฤติกรรมดังกล่าวให้คงอยู่ ตราบที่แหล่งสารนั้นยังคงสนับสนุนจุดยืน 
(Position) หรือพฤติกรรมนั้น เช่นเดียวกับการที่ผู้รับสารยังสามารถระบุความเป็นตัวตนกับแหล่งสาร
ได้ และยังมองเห็นว่าแหล่งสารนั้นมีความดึงดูดใจอยู่ ซึ่งหมายความว่า หากแหล่งสารมีการเปลี่ยน
ต าแหน่งในสิ่งที่ตนสนับสนุน ไม่น่าดึงดูดใจ หรือผู้รับสารไม่สามารถเชื่อมโยงและระบุความเป็นตัวตน
ร่วมกับแหล่งสารได้ พฤติกรรมของผู้รับสารก็จะเปลี่ยนไปด้วย (G. Belch & M. Belch, 2012; 
Shimp & Andrews, 2013; Tellis, 1998) 

นักการตลาดตระหนักดีว่า การสื่อสารเพ่ือการโน้มน้าวใจ (Persuasive Communications) 
ผู้รับสารมักจะให้ความสนใจและระบุตัวตนของพวกเขากับบุคคลที่พวกเขาชื่นชอบ หรือมีความ
เหมือนกับพวกเขา ดังนั้น สองคุณลักษณะของแหล่งสาร อันได้แก่ ความเหมือนหรือคล้ายกันระหว่าง
แหล่งสารกบัผู้บริโภค และความชื่นชอบที่ผู้บริโภคมีต่อแหล่งสาร จึงเป็นสิ่งที่นักการตลาดพยายาม
ค้นหาเพื่อใช้ในการเลือกผู้สื่อสาร หรือผู้สนับสนุนสินค้า (G. Belch & M. Belch, 2012) เพ่ือที่จะเพ่ิม
ความดึงดูดใจให้แหล่งสาร อันจะน าไปสู่การยอมรับสารของผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น (Assael, 2004) 
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การประยุกต์ใช้ความดึงดูดใจของแหล่งสาร 
 หนึ่งในการประยุกต์ใช้ความดึงดูดใจของแหล่งสาร ได้แก่ การสร้างความเหมือน (Similarity) 
ระหว่างแหล่งสารกับผู้บริโภค โดยหากผู้สื่อสารและผู้รับสารมีความต้องการพ้ืนฐาน (Needs) 
เป้าหมาย (Goals) ความสนใจ (Interests) และวิถีชีวิต (Lifestyle) ที่เหมือนหรือใกล้เคียงกัน  
ผู้รับสารจะยิ่งเปิดรับและมีความเข้าใจในสิ่งที่แหล่งสารสนับสนุน (G. Belch & M. Belch, 2012) 
จากการศึกษาของ Mills และ Jellison (1968) พบว่า การสื่อสารจะสามารถโน้มน้าวใจได้ดีกว่า  
หากผู้รับสารรู้สึกว่าตนมีความเหมือนหรือคล้ายกัน (Similarity) กับผู้สื่อสาร และจะท าให้ผู้รับสาร
เห็นด้วยกับสิ่งที่ผู้สื่อสารกล่าวสนับสนุนมากยิ่งข้ึน ทั้งนี้ การสื่อสารการตลาดที่ใช้ความเหมือน
สามารถท าได้หลายวิธี  

บริษัทมักจะเลือกพนักงานขาย (Salesperson) ที่มีคุณลักษณะตรงกับลูกค้า ทั้งนี้  
ก็เพ่ือที่จะให้ลูกค้าสามารถสร้างการเชื่อมโยงได้ง่ายยิ่งขึ้น (G. Belch & M. Belch, 2012) โดยจาก
งานวิจัยของ Woodside และ Davenport (1974) ที่ศึกษาความเหมือนระหว่างพนักงานขายกับ
ผู้บริโภคพบว่า หากผู้บริโภคคิดว่าตนมีความคล้ายคลึงหรือเหมือนกับแหล่งสาร ความคล้ายคลึง 
หรือความเหมือนดังกล่าวจะมีอิทธิพลต่อความเป็นไปได้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าของพวกเขาด้วย  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Busch และ Wilson (1976) ที่พบว่า แหล่งสารที่มีความเหมือนกับ
ผู้บริโภคสูง จะมีอิทธิผลต่อทัศนคติ และความตั้งใจที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคในทิศทาง 
ที่เป็นบวก มากกว่าแหล่งสารที่มีความเหมือนกับผู้บริโภคน้อยหรือต่ ากว่า 

นอกจากนี้ บริษัทที่เป็นเจ้าของสินค้ายังตระหนักว่า การเชื่อมโยงกับผู้บริโภคได้ดีที่สุดอีกทาง
หนึ่ง ก็คือการใช้คนที่มีหน้าตาปกติท่ัวไป (Regular-looking) ซึ่งเป็นคนบุคคลที่คนทั่วไปสามารถระบุ
ตัวตนได้ง่ายในงานโฆษณา (G. Belch & M. Belch, 2012) วิธีการดังกล่าวท าได้โดยการสร้างภาพ 
(Portray) ผู้บริโภคท่ัวไป (Typical Consumer) ก าลังใช้และกล่าวสนับสนุน (Endorse) สินค้าใน
งานโฆษณา ทั้งนี้ ก็เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเห็นว่าแหล่งสารมีความเหมือนหรือคล้ายคลึงกับตน (Assael, 
2004) ยกตัวอย่างเช่น โฆษณาผงซักฟอกที่ใช้แม่บ้านซึ่งมีลักษณะหน้าตาเหมือนผู้บริโภคทั่วไปเป็น
ผู้สนับสนุนสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคท่ีเป็นแม่บ้านคนอ่ืนๆ เกิดการเชื่อมโยงเข้ากับลักษณะการใช้สินค้า
และภาพลักษณ์ของตนเอง 
 ทั้งนี้ นักโฆษณายังสามารถสร้างความเหมือนให้เกิดข้ึนในโฆษณาประเภทเสี้ยวหนึ่งของชีวิต 
(Slice-of-life Commercial) โดยสร้างสถานการณ์ให้ผู้บริโภครู้สึกมีอารมณ์ร่วมในการเข้าใจ
ความรู้สึกของผู้อื่น (Empathy) ที่ปรากฏในโฆษณา มักจะเริ่มจากสถานการณ์ที่ตัวละครในโฆษณาอยู่
ในสภาพกลืนไม่เข้าคลายไม่ออก (Predicament) ด้วยความมุ่งหวังที่จะท าให้ผู้บริโภคคิดถึงตนเอง
เมื่อต้องตกอยู่ในสถานการณ์ลักษณะนั้น โดยเทคนิคนี้ ถือเป็นการสร้างการจุดเชื่อมโยง (Bond) 
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ระหว่างผู้สื่อสารและผู้รับสารทางหนึ่ง ซึ่งจะช่วยเพิ่มระดับความโน้มน้าวใจของแหล่งสารได้มากยิ่งข้ึน 
(G. Belch & M. Belch, 2012) 
 โดยนอกจากการประยุกต์ใช้ความเหมือนแล้ว การเพ่ิมความชื่นชอบ (Likability)  
ให้กับแหล่งสาร ก็เป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่ส าคัญที่นักการตลาดใช้ในงานโฆษณา การเพ่ิมความชื่นชอบ 
ที่ผู้บริโภคมีต่อแหล่งสารอาจท าได้สองวิธี ได้แก่ การใช้นายแบบหรือนางแบบเพ่ือประดับตกแต่ง 
ในงานโฆษณา (Decorative Models) และการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Using Celebrities)  
(G. Belch & M. Belch, 2012)  

นักโฆษณามักจะดึงความสนใจจากผู้บริโภคเพ่ือให้พวกเขาดูโฆษณา ผ่านการใช้นายแบบหรือ
นางแบบเพ่ือประดับตกแต่งในงานโฆษณา (Decorative Models) กล่าวคือ การใช้บุคคลที่มีความ
ดึงดูดใจทางด้านกายภาพ (Physically Attractive Person) เพ่ือให้พวกเขาท าหน้าที่เป็นเหมือน
ส่วนประกอบที่คอยดึงความสนใจเท่านั้น แทนที่จะใช้ผู้สื่อสารในการน าเสนอและกล่าวสนับสนุน
สินค้า (G. Belch & M. Blech, 2012) โดยมีงานวิจัยหลายชิ้น (Baker & Churchill, 1977; 
Chaiken, 1979; Kahle & Homer, 1985) พบว่า ความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical 
Attractiveness) ของผู้สนับสนุนหรือแหล่งสารในงานโฆษณา ส่งผลต่อการประเมินทัศนคติที่
ผู้บริโภคมีต่อโฆษณา ทัศนคติต่อสินค้า และความตั้งใจซื้อ กล่าวคือ หากแหล่งสารซึ่งหมายถึง 
ผู้สนับสนุน (Endorser) นายแบบนางแบบ (Model) หรือผู้สื่อสาร (Communicator) มีความดึงดูด
ใจทางกายภาพสูง จะสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ดีกว่าแหล่งสารที่มีความดึงดูดใจทางกายภาพต่ า 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของคริสตีน่า ดีลอส ซันโตส (2546) ที่ท าการศึกษาผลของแหล่งสาร 
ในการโฆษณาต่อพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่าการใช้แหล่งสารซึ่งเป็นนางแบบที่มีความดึงดูดใจ ส่งผลให้
ผู้บริโภคมีความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อในทิศทางที่เป็นบวก 
สูงกว่า เมื่อเปรียบกับโฆษณาที่ใช้นางแบบที่ไม่มีความดึงดูดใจ ทั้งนี ้การเพ่ิมความชื่นชอบโดยใช้การ
บุคคลที่มีชื่อเสียงจะขออธิบายในส่วนถัดไป 
 

ข้อจ ากัดของการใช้แหล่งสารที่มีความดึงดูดใจ  
 การใช้แหล่งสารที่มีความดึงดูดใจมากก็มีข้อจ ากัดเช่นกัน โดย G. Belch และ M. Belch 
(2012) ระบุว่า การใช้นายแบบหรือนางแบบสามารถดึงความสนใจจากผู้บริโภคให้มารับชมโฆษณาได้ 
แต่ไม่สามารถท าให้ผู้บริโภคสนใจสินค้าหรือสารในโฆษณาได้ โดยมีงานวิจัย (Chestnut, LaChance, 
& Amy, 1977; Reid & Soley, 1983) พบว่า การใช้นางแบบเพื่อประดับตกแต่ง (Decorative 
model) ในงานโฆษณาสามารถช่วยให้ผู้บริโภคจดจ าโฆษณาได้ (Recognition) แต่ไม่ได้ช่วยเพิ่ม
อัตราการอ่านข้อความ หรือนึกถึงเนื้อความในโฆษณา 
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 นอกจากนี้ นักโฆษณาควรพิจารณาถึงผลกระทบในเชิงลบ (Negative Effect)  
ต่อประสิทธิผลของโฆษณาอันเป็นผลมาจากการใช้นางแบบที่มีความดึงดูดใจสูงด้วย (G. Belch &  
M. Belch, 2012) โดยจากงานวิจัย Bower (2001) พบว่า การใช้นางแบบที่มีความดึงดูดใจสูงมากๆ 
กล่าวคือ การใช้นางแบบที่สวย จะท าให้ผู้บริโภคบางคนมีความรู้สึกที่ไม่ดีต่อโฆษณาจาก 
การเปรียบเทียบตนเองกับนางแบบในโฆษณานั้น ส่งผลให้การประเมินสารหรือข้อความเกี่ยวกับสินค้า
และนางแบบในฐานะโฆษกของโฆษณาเป็นไปในทางที่ไม่ดี ซึ่งผลดังกล่าวจะท าให้การประเมิน
คุณภาพของสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคลดลงด้วย อันเป็นผลมาจากการคิดว่าตน 
โดนนางแบบในโฆษณาดูถูกหรือเย้ยหยัน (Model Derogation) 
 จากงานวิจัยในการประยุกต์ใช้ความดึงดูดใจของแหล่งสารข้างต้น ไม่สามารถกล่าวโดยสรุป 
ได้ว่า การใช้นางแบบที่มีความดึงดูดใจสูงจะมีประสิทธิผลมากกว่าการใช้นางแบบที่ไม่มีความดึงดูดใจ
เสมอไป (Baker & Churchill, 1977) เพราะมีงานวิจัยที่พบว่า การใช้นางแบบที่มีความดึงดูดใจสูง
ไม่ได้เป็นตัวเลือกที่ได้ประสิทธิผลที่สุดกับโฆษณาทุกประเภทสินค้าที่เกี่ยวกับความดึงดูดใจเสมอไป 
(Attractiveness-relevant Products) หากแต่การใช้นางแบบที่มีความดึงดูดใจปานกลางหรือน้อย
กว่าก็สามารถเกิดประสิทธิผลที่ดีได้เช่นกัน ทั้งนี้ ลักษณะภายนอกไม่ได้เป็นตัวก าหนดประสิทธิผลของ
โฆษณาเสมอไป แต่ขึ้นอยู่กับลักษณะของผลิตภัณฑ์เหล่านั้นว่าตรงกับคุณลักษณะของนางแบบหรือไม่
อีกด้วย (Bower & Landreth, 2001) ดังนั้น นักการตลาดควรจะค านึงถึงประเภทของนางแบบที่
เหมาะสมกับสินค้าแต่ละตัวหรือประเภทสินค้านั้นๆ (Baker & Churchill, 1977) 
 

อ านาจของแหล่งสาร 
 คุณลักษณะของแหล่งสารสุดท้ายตามแนวคิดของ Kelman (1961) ได้แก ่อ านาจของ 
แหล่งสาร (Source Power) กล่าวคือแหล่งสารจะมีอ านาจก็ต่อเมื่อแหล่งสารนั้นสามารถให้รางวัล 
(Rewards) หรือบทลงโทษ (Punishment) กับผู้รับสารได้ ดังนั้นแหล่งสารอาจจะสามารถโน้มน้าว 
(Induce) ให้บุคคลอื่นตอบสนองในสิ่งที่ผู้สื่อสารต้องการหรือจุดยืน ที่ผู้สื่อสารสนับสนุนได้ ทั้งนี้
อ านาจของแหล่งสารขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย ได้แก่ 1) อ านาจในการควบคุม (Perceived Control) 
กล่าวคือ แหล่งสารจะต้องถูกรับรู้ว่าเป็นผู้ที่สามารถจัดการให้ผลลัพธ์ที่ดีหรือบทลงโทษ (Positive  
or Negative Sanctions) แก่ผู้รับสารได้ 2) อ านาจในการให้ความสนใจ (Perceived Concern)  
โดยผู้รับสารรับรู้ได้ว่าแหล่งสารสนใจ แม้ผู้รับสารจะท าตามความต้องการของตนหรือไม่ก็ตาม และ  
3) อ านาจในการตรวจสอบ  (Perceived Scrutiny) คือ ผู้รับสารรับรู้ว่าแหล่งสารมีความสามารถ 
ที่จะตรวจสอบการท าตาม (Conformity) ของผู้รับสารได้ (G. Belch & M. Belch, 2012;  
Berkman et al., 1996) 
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 ผู้รับสารจะรับรู้ได้ว่าแหล่งสารมีอ านาจผ่านกระบวนการคล้อยตาม (Compliance)  
โดยกระบวนการดังกล่าวเกิดขึ้นเมื่อบุคคลยอมรับอิทธิพลจากแหล่งสาร ซึ่งอาจเป็นบุคคลอื่นหรือกลุ่ม
คน เพราะเขาหวังว่าจะได้รับการปฏิกิริยาตอบสนองในทางที่ดี (Favorable Reaction) จากบุคคลอ่ืน 
โดยสิ่งนั้นอาจเป็นการได้รับรางวัล หรือหลีกเลี่ยงการถูกลงโทษจากแหล่งสารนั้น โดยสาเหตุที่ผู้รับ
สารยอมท าตามในสิ่งที่แหล่งสารต้องการ เป็นเพราะเขาเพียงต้องการการตอบสนองที่ตนปรารถนา
จากแหล่งสาร (Desired Response) แต่ไม่ได้รับพฤติกรรมที่แหล่งสารกระตุ้นมาใช้ (Kelman, 
1961) ดังนั้น การโน้มน้าวใจผ่านกระบวนการคล้อยตามเป็นสิ่งที่ผิวเผิน และมีผลคงอยู่ตราบที่ผู้รับ
สารยังรับรู้ว่าแหล่งสารมีอ านาจในการให้รางวัลหรือลงโทษเขาเท่านั้น (G. Belch & M. Belch, 
2012) ยกตัวอย่างเช่น กรณีท่ีคนแสดงความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกับผู้สื่อสารเพียงเพราะต้องการ
ให้ผู้สื่อสารยอมรับ และไม่โดนบุคคลอื่นมองว่าแปลกแยก โดยที่ตนเองไม่ได้มีความคิดภายในหรือ
ความคิดส่วนตัวเช่นนั้นเลย 
 

การประยุกต์ใช้และข้อจ ากัดของอ านาจของแหล่งสาร 
 อ านาจที่แหล่งสารมีค่อนข้างยากท่ีจะน าไปประยุกต์ใช้กับสถานการณ์ที่ต้องการสร้างอิทธิพล
โดยสิ่งที่ไม่ใช่บุคคล (Non-personal Influence) เช่น โฆษณา เพราะผู้สื่อสารในโฆษณาไม่สามารถ
ให้บทลงโทษกับผู้รับสาร หรือระบุได้ว่าการยอมท าตามนั้นเกิดข้ึนจริง โดยหากต้องการจะใช้อ านาจ
ของแหล่งสารต้องท าการสื่อสารในทางอ้อม กล่าวคือ ใช้บุคคลที่เป็นเจ้าของบุคลิกภาพที่มีอ านาจใน
การสนับสนุน (Authoritative Personality) ในประเด็นต่างๆ เช่น การใช้ดาราที่มีบุคลิกภาพดุดันใน
การรณรงค์ให้คนเกรงกลัวและไม่กล้าท าลายหรือท าร้ายพ้ืนที่สาธารณะ เป็นต้น ซึ่งส่วนมากแล้ว  
การใช้อ านาจของแหล่งสารมักพบหรือสามารถท าได้ในสถานการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอิทธิพลและการ
สื่อสารส่วนบุคคล (Personal Influence & Communication) เท่านั้น ยกตัวอย่างเช่น การขาย
สินค้าของพนักงานขายที่มีอ านาจในการมอบของสมนาคุณให้ผู้ซื้อได้ ผู้ซื้อจึงยอมท าตามสิ่งที่พนักงาน
ขายต้องการ เป็นต้น (G. Belch & M. Belch, 2012)  
 

สมมติฐานความสอดคล้องกันระหว่างผู้สนับสนุนสินค้าและสินค้า 
 สมมติฐานความสอดคล้องกันระหว่างผู้สนับสนุนสินค้าและสินค้า (Match-up Hypothesis) 
หมายถึง ปรากฏการณ์ที่ภาพลักษณ์ของผู้สนับสนุนสินค้า หรือโฆษกในโฆษณามีความสอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ของสินค้า ซึ่งส่งผลกระทบต่อการประเมินสินค้าและโฆษณาของผู้บริโภค (Koernig & 
Page, 2002) ทั้งนี้ มีงานวิจัยจ านวนมาก (Baker & Churchill. 1977; Kahle & Homer, 1985; 
Kamins, 1990; Kamins & Gupta, 1994; Parekh & Kanekar, 1994) ที่พบว่า ผลกระทบเชิงบวก 
(Positive Effects) ของสมมติฐานความสอดคล้องดังกล่าวจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อความดึงดูดใจทาง



 

 

26 

กายภาพของโฆษก ไม่ว่าจะเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือนายแบบนางแบบในโฆษณา มีความสอดคล้อง
หรือเขา้กันได้กับภาพลักษณ์กับสินค้า ยกตัวอย่างเช่น การใช้นางแบบที่มีความดึงดูดใจสูงในการ
น าเสนอเครื่องส าอาง จะมีประสิทธิผลมากกว่าในการน าเสนอเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน เป็นต้น 
 ในปี ค.ศ. 1977 Baker และ Churchill ได้ท าการวิจัยทดสอบผลกระทบความดึงดูดใจของ
นางแบบที่มีต่อการประเมินโฆษณาของผู้บริโภค โดยผลการวิจัยพบว่า ความดึงดูดใจของนางแบบ 
และประเภทของสินค้าส่งผลกระทบร่วมกัน ท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคสูงกว่า ในกรณีที่
นางแบบที่มีความดึงดูดใจน าเสนอสินค้าท่ีมีความเกี่ยวข้องกับความโรแมนติก (น้ าหอม) เปรียบเทียบ
กับสินคา้ที่ไม่มีความโรแมนติก (กาแฟ) ในขณะที่นางแบบที่ไม่มีความดึงดูดใจสามารถน าเสนอสินค้าท่ี
ไม่เก่ียวข้องกับความโรแมนติกแล้วได้ประสิทธิผลสูงกว่า ซึ่งจากผลการวิจัยดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า 
การใช้นางแบบที่มีความสอดคล้องกับประเภทสินค้าจะช่วยท าให้ประสิทธิผลของโฆษณาสูงขึ้น 
 ต่อมา Kahle และ Homer (1985) ได้ท าการศึกษาผลของความดึงดูดใจของบุคคลที่มี
ชื่อเสียงในฐานะเป็นผู้สนับสนุนสินค้าต่อประสิทธิผลของโฆษณา โดยการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคจะมี
ความชอบและมีความตั้งใจซื้อสินค้าสูงกว่า เมื่อเปิดรับโฆษณาท่ีบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความดึงดูดใจ 
(Attractive Celebrities) เปรียบเทียบกับโฆษณาท่ีใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ไม่ดึงดูดใจ (Unattractive 
Celebrities) ผลจากการทดลองยังระบุว่า ความดึงดูดใจทางกายภาพของบุคคลที่มีชื่อเสียงท าหน้าที่
เป็นเหมือนข้อมูลของสินค้าให้กับผู้บริโภค ซึ่งสินค้าที่ใช้ในโฆษณาคือมีดโกน (Razor) เป็นสินค้าที่มี
ความเกี่ยวข้องกับความงาม จึงท าให้โฆษณาท่ีใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ดึงดูดใจได้ประสิทธิผลมากกว่า 
เนื่องจากสินค้าดังกล่าวสามารถช่วยเพิ่มความดึงดูดใจได้ และภาพลักษณ์ของสินค้ายังมีความ
สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความดึงดูดใจอีกด้วย อย่างไรก็ดี ถึงแม้ว่า
ผลการวิจัยดังกล่าวจะสนับสนุนหลักสมมติฐานความสอดคล้องกันระหว่างผู้สนับสนุนสินค้าและสินค้า 
แต่งานวิจัยชิ้นนี้ก็ยังไม่ได้ทดสอบผลกระทบของความสอดคล้อง (Match-up Effect) อย่างแน่ชัด  
 Kamins (1990) ได้ท าการศึกษาขยายผลสมมติฐานความสอดคล้องกันระหว่างผู้สนับสนุน
และสินค้า โดยการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณา การทดลองของเขาได้แบ่งระดับสินค้าที่มีความ
เกี่ยวข้องกับความดึงดูดใจออกเป็นสองชนิด ได้แก่ รถยนต์ ซึ่งเป็นสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความดึงดูดใจ 
(Attractiveness-related Product) และคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ ซึ่งเป็นสินค้าที่ไม่เกี่ยวข้องกับการเพ่ิม
ความดึงดูดใจ (Attractiveness-unrelated Product) โดยผลการทดลองพบว่า การใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่มีความดึงดูดใจร่วมกับสินค้าที่ใช้เพ่ือเสริมหรือเพ่ิมความดึงดูดใจส่งผลต่อความน่าเชื่อของ
โฆษก และทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาของผู้บริโภค ในขณะที่การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงไม่ว่ามีหรือไม่มีความ
ดึงดูดใจร่วมกับสินค้าท่ีไม่ได้ใช้เพ่ือเพ่ิมความดึงดูดใจ ผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคจากโฆษณา
ดังกล่าวไม่มีความแตกต่างกัน สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Kamins และ Gupta ในปี ค.ศ. 1994 
ซึ่งพบว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีภาพลักษณ์สอดคล้องกับสินค้าสูง จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดผล
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กระทบในเชิงบวกท่ีมีต่อโฆษณา (ความน่าเชื่อถือ ความดึงดูดใจ และทัศนคติต่อสินค้า) ได้สูงขึ้น 
ตามไปด้วย  
 นอกจากการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการทดสอบสมมติฐานความสอดคล้องกันระหว่าง
ผู้สนับสนุนสินค้าและสินค้าแล้ว ผลกระทบของความสอดคล้อง (Match-up Effect) ก็ยังพบได้ 
ในการวิจัยที่ใช้นายแบบนางแบบที่ไม่ใช่บุคคลที่มีชื่อเสียงเช่นกัน โดยจากงานวิจัยในปี ค.ศ. 1994 
ของ Parekh และ Kanekar พบว่า ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างนางแบบและประเภทของสินค้า
จะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อความดึงดูดใจของนางแบบและภาพลักษณ์ของสินค้ามีความสอดคล้องกัน  
โดยคุณภาพของสินค้า (Product Quality) ถูกประเมินสูงกว่าเมื่อโฆษณามีการใช้นางแบบที่มี 
ความดึงดูดใจ เทียบกับการใช้นางแบบที่ไม่มีความดึงดูดใจในการโฆษณาสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ 
ความงาม อันได้แก่ แชมพู และสบู่นั่นเอง  

จากงานวิจัยข้างต้นจะเห็นได้ว่า สมมติฐานความสอดคล้องกันของผู้สนับสนุนสินค้าและ
สินค้าจะเกิดประสิทธิผลก็ต่อเมื่อความดึงดูดใจของแหล่งสารในฐานะภาพลักษณ์ของผู้สื่อสาร มีความ
สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของสินค้าเท่านั้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องกับความงาม 
หรือใช้เพื่อเพ่ิมความดึงดูดใจทางกายภาพ 

เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ Koernig และ Page (2002) ที่ท าการศึกษาสมมติฐานฯ 
ดังกล่าวในงานด้านบริการ (Service) โดยผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคประเมินคุณภาพของการบริการ 
ทัศนคติต่อผู้ให้บริการ (Service Provider) ในแง่ของความเชี่ยวชาญและความน่าไว้วางใจสูงกว่า  
เมื่อความดึงดูดใจของผู้ให้บริการสอดคล้อง (Congruent) กับภาพลักษณ์ของบริการนั้นๆ กล่าวคือ 
บริการที่เก่ียวข้องกับความดึงดูดใจ (Service related to Attractiveness) ซึ่งได้แก่ร้านตัดผม จะมี
ประสิทธิผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในทางบวกสูงกว่า เมื่อน าเสนอร่วมกับแหล่งสารที่มีความดึงดูดใจสูง 
แต่อย่างไรก็ตาม ในงานวิจัยของพวกเขาก็พบว่า แหล่งสารที่ไม่ได้มีความดึงดูดใจสูงสุด เมื่อจับคู่กับ
งานบริการที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับความดึงดูดใจ ได้แก่ การตรวจสอบสุขภาพฟัน ก็สามารถมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคได้ และจะมีประสิทธิผลในทางบวกท่ีสูงกว่า เมื่อน าเสนอร่วมกับแหล่งสารที่มีความ
ดึงดูดใจปานกลาง 
 ทั้งนี้ ยังมีงานวิจัยของ Till และ Busler ในปี ค.ศ. 2000 ที่ทดสอบผลกระทบของสมมติฐาน
ความสอดคล้องกันระหว่างผู้สนับสนุนสินค้าและสินค้า ซึ่งพบเพียงผลกระทบหลัก (Main Effect) 
ของความดึงดูดใจของแหล่งสารต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค แต่ไม่พบ
ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ของผู้สนับสนุนร่วมกับประเภทสินค้าที่เก่ียวข้องกับความงาม อันได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นกลาย (Cologne) ซึ่งอาจเป็นเพราะผลิตภัณฑ์ดังกล่าวไม่สามารถเพ่ิมความดึงดูดใจ
โดยสังเกตเห็นได้อย่างชัดเจน อย่างเช่น เครื่องส าอาง หรือรถยนต์ อย่างไรก็ตาม ในการศึกษาที่สอง
ของเขาพบว่า อีกหนึ่งปัจจัยส าคัญท่ีสามารถท าให้เกิดผลกระทบจากสมมติฐานฯ ดังกล่าวได้ คือความ
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เชี่ยวชาญของผู้สนับสนุนสินค้า (Endorser Expertise) โดยเขาได้ท าการทดลองโดยใช้นักกีฬา 
น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับนักกีฬา ได้แก่ ขนมอัดแท่งเพ่ือเพ่ิมพลังงาน (Energy Bars) พบว่า
เกิดผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ต่อทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค โดยอาจกล่าวได้ว่าในมุมมอง
ของความสอดคล้องกันระหว่างผู้สนับสนุนสินค้าและสินค้า ภาพลักษณ์ของแหล่งสารไม่ได้หมายถึงมิติ
ของความน่าดึงดูดใจเท่านั้น หากแต่ยังมีมิติอ่ืนๆ ที่สามารถสร้างให้แหล่งสารมีภาพลักษณ์ท่ีชัดเจน 
และสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของสินค้าแต่ละประเภทได้ด้วยเช่นกัน ได้แก่ ความเชี่ยวชาญของแหล่ง
สาร เป็นต้น 
 อย่างไรก็ดี สมมติฐานความสอดคล้องกันระหว่างผู้สนับสนุนสินค้าและสินค้า เป็นสิ่งที่ 
นักการตลาดควรค านึงถึงและสามารถใช้เป็นกลยุทธ์ในการเลือกผู้สนับสนุนสินค้าหรือโฆษก 
ในงานโฆษณาได้ ทั้งนี้ ก็เพ่ือก่อให้เกิดประสิทธิผลสูงสุดต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยนึกถึงภาพลักษณ์
ของผู้สนับสนุนสินค้ามิติใดมิติหนึ่งในการน าเสนอสินค้าท่ีมีภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกันเป็นส าคัญ 
 โดยส่วนต่อไปจะเป็นการอธิบายถึงแหล่งสารประเภทต่างๆ ที่นักการตลาดหรือนักโฆษณา
นิยมใช้ในการสื่อสารการตลาด เพื่อให้เข้าใจถึงลักษณะและความแตกต่างของแหล่งสารแต่ละประเภท 
เนื่องจากแหล่งสารต่างประเภทกันย่อมมีความเหมาะสมในการน าไปประยุกต์ใช้ และมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่างกัน ซึ่งการเลือกใช้ประเภทของแหล่งสารที่มีความเหมาะสม ก็ยิ่งจะท าให้
การสื่อสารการตลาดประสบผลส าเร็จอย่างมีประสิทธิภาพและได้ประสิทธิผล 
 

ประเภทของแหล่งสารในงานโฆษณาและการสื่อสารการตลาด 
 Assael (2004) ระบุว่า นักการตลาดสามารถใช้โฆษก (Spokesperson) ในงานโฆษณา เพ่ือ
เพ่ิมความน่าเชื่อถือและความดึงดูดใจของแหล่งสารได้ โดยแบ่งโฆษกที่ใช้ในงานโฆษณาออกเป็น 2 
กลุ่ม ไดแ้ก่ โฆษกที่เป็นผู้เชี่ยวชาญ (Expert Spokesperson) เพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือ และโฆษกที่
เป็นกลุ่มอ้างอิง (Referent Spokesperson) ซึ่งเป็นบุคคลที่ผู้บริโภคจะเชื่อมโยงความเกี่ยวข้อง
ระหว่างแหล่งสารและตนเองได้ง่าย เพื่อเพ่ิมความดึงดูดใจ ทั้งนี ้การจะพิจารณาใช้โฆษกประเภทใด
นั้น ขึ้นอยู่กับลักษณะของความเกี่ยวพันที่ผู้บริโภคมีต่อการซื้อนั้นๆ ด้วย โดยจากงานวิจัยของ 
Mazursky และ Schul (1992) ระบุว่า ในการเลือกแหล่งสารส าหรับการน าเสนอและสนับสนุนสินค้า 
นักโฆษณาควรเลือกใช้ผู้สนับสนุนที่มีความน่าเชื่อถือซึ่งมีความสอดคล้องกับสาร ในกรณีที่ผู้บริโภค 
มีความเก่ียวพันสูง เพื่อให้การโน้มน้าวใจมีประสิทธิผล ในทางตรงกันข้าม เมื่อผู้บริโภคท่ีมีความ
เกี่ยวพันต่ า นักโฆษณาควรใช้ผู้สนับสนุนที่เป็นที่ชื่นชอบ มีความดึงดูดใจ เพ่ือให้แหล่งสาร 
หรือผู้สนับสนุนท าหน้าที่เป็นตัวช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับสาร (Message acceptance)  
ได้ง่ายขึ้น  
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 ดังนั้น นักการตลาดควรจะมีความระมัดระวังอย่างยิ่งในการเลือกผู้สื่อสาร โดยผู้สื่อสารนั้น
ควรเป็นคนที่ผู้รับสารเชื่อว่ามีความรู้ ความเชี่ยวชาญและไว้วางใจได้ หรือเป็นคนที่ผู้รับสารสามารถ
ระบุตัวตน หรือสร้างความเชื่อมโยงกับคนๆ นั้นได้ในทางใดทางหนึ่ง (G. Belch & M. Belch, 2012) 
โดยจากงานวิจัยพบว่า โฆษณาที่ใช้โฆษกไม่ว่าประเภทใดก็ตาม มีประสิทธิผลสูงกว่า ในแง่ของความ
เชื่อถือได้และความตั้งใจซื้อ เมื่อเปรียบเทียบกับโฆษณาที่ไม่มีโฆษกหรือผู้สนับสนุนสินค้าเลย  
(H. Friedman, Termini, & Washington, 1976) แต่การเลือกใช้โฆษกต่างประเภทกัน ก็ย่อมส่งผล 
ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันด้วย (Freiden, 1984) 
 โดยจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการใช้ผู้สนับสนุนในงานโฆษณา (D. Biswas et al, 
2006; Fleck, Michel, & Zeitoun, 2014; Freiden, 1984; H. Friedman et al., 1976;  
H. Friedman & L. Friedman, 1979; M. Stafford et al., 2002; Tom et al, 1992) สามารถสรุป
และแบ่งประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าในการสื่อสารการตลาดหรืองานโฆษณาได้ ดังนี้ 

1. การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการสื่อสารการตลาด เช่น การใช้นักแสดง หรือนักกีฬา 
2. การใช้ผู้เชี่ยวชาญในการสื่อสารการตลาด เช่น การใช้แพทย์ หรือ นักวิทยาศาสตร์ 
3. การใช้ตัวแทนของบริษัทหรือองค์กรในการสื่อสารการตลาด เช่น การใช้พนักงาน

บริษัท หรือประธานบริษัท 
4. การใช้ผู้บริโภคท่ัวไปในการสื่อสารการตลาด 
5. การใช้ตัวละครที่ถูกสร้างขึ้นในการสื่อสารการตลาด 

 
การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการสื่อสารการตลาด 

 บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) หมายถึง บุคคลซึ่งเป็นที่รู้จักของสาธารณชน (เช่น นักแสดง 
นักกีฬา หรือผู้ให้ความบันเทิง) จากความส าเร็จในชอบเขตของอาชีพที่ตนประกอบอยู่ (H. Friedman 
& L. Friedman, 1979) โดยเมื่อพวกเขามาเป็นผู้สนับสนุนสินค้า ก็จะใช้การเป็นที่รู้จักหรือจดจ าได้ 
(Recognition) ดังกล่าวในการน าเสนอสินค้าอุปโภคบริโภค ด้วยการปรากฏตัวในโฆษณา 
(McCracken, 1989) ทั้งนี้ G. Belch และ M. Belch (2012) ระบุว่า มีองค์กรหรือบริษัทจ านวนมาก
ใช้โฆษกหรือผู้สนับสนุนสินค้า ซึ่งเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือได้รับความนิยมในงานโฆษณาเพ่ือเป็นผู้ส่ง
สารไปยังผู้รับสารเป้าหมาย สาเหตุเป็นเพราะกลุ่มคนดังกล่าวสามารถสร้างความสนใจและมีอิทธิพล
ต่อการรับรู้ของผู้รับสารได้ โดยงานวิจัยของ Freiden (1984) แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อ
โฆษกท่ีใช้ในงานโฆษณาในแง่ของความชื่นชอบ (Likable Spokesperson) บุคคลที่มีชื่อเสียงมีค่า
ความชื่นชอบสูงสุดเมื่อเปรียบเทียบกับโฆษกประเภทอ่ืน  

สาเหตุที่นักการตลาดเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณาและสนับสนุนสินค้า  
เป็นเพราะพวกเขาเชื่อว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอ านาจในการหยุดผู้บริโภค (Stopping Power) กล่าวคือ 
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ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจสารในโฆษณาท่ามกลางสิ่งแวดล้อมท่ีเต็มไปด้วยสื่อโฆษณามากมายได้ 
อีกท้ังยังสามารถมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคด้วย 
นอกจากนี้ พวกเขายังเชื่อว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถเพ่ิมการรับรู้ภาพลักษณ์ และประสิทธิภาพของ
สินค้า (G. Belch & M. Belch, 2012) ซึ่งวิธีการดังกล่าวยังมีประสิทธิผลในการสร้างความแตกต่าง
ให้กับตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อผู้บริโภคไม่สามารถรับรู้ความแตกต่างที่แท้จริงระหว่างตรา
สินค้าคู่แข่งในประเภทสินค้าเดียวกันได้ (Solomon, 2015) รวมทั้งยังสามารถสร้างการจดจ าตรา
สินคา้และโฆษณาได้อีกด้วย (H. Freidman & L. Friedman, 1979) 

จากงานวิจัยของ H. Friedman และ L. Friedman (1979) ระบุว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
สนับสนุนสินค้าท าให้ผู้บริโภคระลึกถึงตราสินค้าและโฆษณาได้อย่างมีประสิทธิผลสูงที่สุด  
ยิ่งไปกว่านั้น หากใช้ผู้สนับสนุนสินค้าประเภทดังกล่าวในการน าเสนอสินค้าที่มีความเสี่ยงด้านสังคม
และจิตวิทยา (Social & Psychological Risk) ซึ่งสินค้าที่ใช้ในงานวิจัยคือ เครื่องประดับ (Jewelry) 
จะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสินค้าในทางบวก และมีความตั้งใจซื้อสูงกว่าการใช้ผู้สนับสนุนสินค้า
ประเภทอ่ืน สอดคล้องกับงานวิจัยของทัศนันทน์ ตันติรัศมี (2556) ที่พบว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
ในโฆษณาท าให้ผู้บริโภคมีการตอบสนอง ทั้งในด้านทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า  
ความตั้งใจซื้อ และมีการบอกต่อสูงกว่าการใช้โฆษกหรือผู้สนับสนุนสินค้าประเภทอ่ืน คือ ผู้เชี่ยวชาญ 
และผู้บริโภคท่ัวไป ไม่ว่าพวกเขาจะน าเสนอสินค้าท่ีมีความเสี่ยงด้านใดก็ตาม แต่ประสิทธิผลดังกล่าว
จะเพ่ิมสูงขึ้น หากบุคคลที่มีชื่อเสียงน าเสนอสินค้าท่ีมีความเสี่ยงด้านสังคมและจิตวิทยา (กระเป๋า
สะพาย)  

นอกจากนี้ การวิจัยของ Atkin และ Block (1983) ที่ใช้เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในงานโฆษณา 
ซึ่งเป็นสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับความเสี่ยงด้านสังคมและจิตวิทยาระบุว่า ผู้บริโภคจะรับรู้ว่าแหล่งสารมี
ความน่าไว้วางใจ (Trustworthy) มีความสามารถ (Competent) และน่าดึงดูดใจ (Attractive)  
สูงกว่าโฆษณาที่ใช้บุคคลทั่วไป รวมไปถึงภาพลักษณ์ของสินค้าจะเป็นไปในทางบวกมากกว่า  
เมื่อสินค้าถูกสนับสนุนด้วยบุคคลที่มีชื่อเสียง 

ขอบเขตการศึกษายังขยายไปถึงกลุ่มธุรกิจบริการ โดย M. Stafford et al. (2002)  
ที่ท าการศึกษาประสิทธิผลของประเภทของโฆษกที่ใช้ในงานโฆษณาร่วมกับประเภทของงานบริการ 
พบว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงจะสามารถท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความไว้ใจ (Trust) และความช านาญ 
(Expertise) ส าหรับบริการที่ให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Service) สูงกว่า
บริการที่ให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Service) อันเป็นผลให้ผู้บริโภค 
มีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณา 

นอกเหนือจากการตอบสนองของผู้บริโภคข้างต้น Petty, Cacioppo และ Schumann 
(1983) กล่าวว่า การใช้ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
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มาก โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าต่ า (Low Product Involvement) 
เนื่องจากผู้สนับสนุนสินค้าจะท าหน้าที่เป็นเหมือนสิ่งที่บอกเป็นนัย (Peripheral Cue) เป็นสิ่งที ่
โน้มน้าวใจซึ่งผู้บริโภคจะใช้ในการประเมินโฆษณาและสินค้า 

จากงานวิจัยข้างต้นจะเห็นได้ว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณาหรือการสื่อสาร
การตลาดจะมีประสิทธิผลหรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับประเภทสินค้าที่พวกเขาน าเสนอ หรือเงื่อนไขของความ
เกี่ยวพันที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าด้วย โดย H. Friedman และ L. Friedman (1979) ระบุว่า การโน้ม
น้าวใจด้วยการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงจะก่อให้ผู้บริโภคเกิดกระบวนการเชื่อมโยงและระบุตัวตน 
(Identification Process) ซึ่งมีความสัมพันธ์กับความชื่นชอบ (Likableness) และความดึงดูดใจ 
(Attractiveness)  

อย่างไรก็ดี การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการสื่อสารการตลาดก็มีสิ่งที่ต้องพิจารณาเช่นกัน  
โดย G. Belch และ M. Belch (2012) กล่าวถึงสิ่งที่ต้องพิจารณาของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงใน
โฆษณาและการสนับสนุนสินค้าไว้ 4 ประการ ดังนี้ 

การลดความส าคัญของสินค้าลง (Overshadowing the Product) เป็นสิ่งที่จะเกิดขึ้นใน
กรณีท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจกับบุคคลที่มีชื่อเสียงมากกว่าสินค้าในโฆษณา และจดจ าตราสินค้าไม่ได้ 
ดังนั้น นักโฆษณาควรเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงในฐานะโฆษกหรือผู้สนับสนุนสินค้า ซึ่งจะเป็นบุคคลที่ท า
ให้ผู้บริโภคสนใจโฆษณาและช่วยน าเสนอสารในการขายสินค้า ไม่โดดเด่นมากไปจนท าให้ความส าคัญ
ของตราสินค้าในโฆษณาลดลง  

นอกจากนี้ การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอาจท าให้ผู้บริโภคเกิดการเปิดรับมากเกินไปด้วย 
(Overexposure) ซึ่งหมายถึง ปัญหาที่เกิดข้ึนจากการที่บุคคลที่มีชื่อเสียงคนใดคนหนึ่งสนับสนุน 
(Endorse) สินค้าหรือองค์กรจ านวนมากจนท าให้ผู้บริโภคเปิดรับสารที่ประกอบด้วยบุคคลดังกล่าว
ผ่านสื่อมากเกินไป นักโฆษณาสามารถป้องกันปัญหาดังกล่าวได้ด้วยการจ ากัดจ านวนสินค้าที่บุคคล
ดังกล่าวสนับสนุน และบุคคลที่ชื่อมีชื่อเสียงมักจะไม่ยอมสนับสนุนสินค้าในประเภทเดียวกัน หรือ
สนับสนุนสินค้าจ านวนมากเกินไป เพราะจะท าให้ความน่าเชื่อถือของตนเองลดน้อยลง (G. Belch & 
M. Belch, 2012) 

การยอมรับของผู้รับสารเป้าหมาย (Target Audiences’ Receptivity) เป็นอีกหนึ่งสิ่ง 
ที่ควรพิจารณาในการเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้สนับสนุนสินค้า กล่าวคือ บุคคลนั้นจะต้องเป็นที่มี
ความเหมาะสมและเป็นที่ยอมรับของผู้รับสารเป้าหมาย 

ทั้งนี้ ผู้บริโภคท่ีมีความรู้และมีทัศนคติต่อสินค้าหรือบริการนั้นมากอยู่แล้ว จะได้รับผลกระทบ
จากการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีความรู้น้อยหรือมีทัศนคติที่เป็นกลางกับสินค้าหรือ
บริการนั้นๆ (G. Belch & M. Belch, 2012) โดยจากงานวิจัยของ Atkin และ Block ในปี  
ค.ศ. 1983 พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยกว่า (Younger Consumers) จะได้รับอิทธิพลจากการใช้ 
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บุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณา ซึ่งส่งผลให้มีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าสูงกว่า เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่ม 
ที่มีอายุมากกว่า (Older Consumers)  

ยิ่งไปกว่านั้น พฤติกรรมของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ถูกว่าจ้างในงานโฆษณา อาจน าความเสี่ยงมา
ให้บริษัทหรือองค์กรได้เช่นกัน (Risk to Advertiser) โดยจากงานวิจัยของ Till และ Shimp 
(1998) ที่ท าการศึกษาถึงกรณีท่ีผู้บริโภครับรู้ข้อมูลในทางลบของบุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณา 
พบว่า ข้อมูลในทางลบของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Negative Information) สามารถท าให้ทัศนคติต่อ
สินค้าท่ีถูกกล่าวสนับสนุนของผู้บริโภคลดลงได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งข่าวในทางลบอาจลดความจูงใจ
หรือดึงดูด (Allure) ของบุคคลที่มีชื่อเสียง และตราสินค้าท่ีบุคคลที่มีชื่อเสียงคนนั้นสนับสนุนอีกด้วย 
โดยผลกระทบจะมากยิ่งขึ้น หากเป็นตราสินค้าใหม่หรือตราสินค้าที่ผู้บริโภคไม่คุ้นชิน ซึ่งชุดความคิด 
ที่เชื่อมโยง (Association Set) ของสินค้ายังค่อนข้างขาดแคลนและท าให้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น
คุณลักษณะต้นๆ ที่ผู้บริโภคใช้ประเมินตราสินค้า G. Belch และ M. Belch (2012) กล่าวว่า  
การเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงค่อนข้างมีค่าใช้จ่ายที่สูงและเป็นกลยุทธ์ที่มีความเสี่ยง เพราะสิ่งที่ 
บุคคลที่มีชื่อเสียงกระท าในชีวิตส่วนตัวและภูมิหลังของเขา สามารถสร้างผลกระทบต่อภาพลักษณ์
ของตัวเขาเองและการจับตามองของสาธารณชนได้ และอาจท าให้บริษัทต้องเผชิญกับภาวะวิกฤติ 
(Dilemma)  
 

แบบจ าลองการถ่ายทอดความหมาย 
 McCracken (1989) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือและความน่าดึงดูดใจของแหล่งสาร ไม่เพียงพอ
ต่อการอธิบายประสิทธิผลของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการกล่าวสนับสนุนสินค้าได้ เขาจึงได้เสนอ
แบบจ าลองการถ่ายทอดความหมาย (Meaning Transfer Model) โดยเขาระบุว่า ประสิทธิผลของ
การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในฐานะผู้สนับสนุนสินค้า ขึ้นอยู่กับความหมายที่เขาน ามาสู่กระบวนการ
สนับสนุนสินค้าด้วย (Endorsement Process) ทั้งสถานะ (Status) ระดับชั้น (Class) เพศ 
(Gender) หรืออายุ (Age) รวมไปถึงบุคลิกภาพ (Personality) และรปูแบบการด าเนินชีวิต 
(Lifestyle Types) ของบุคคลที่มีชื่อเสียง ล้วนเป็นตัวแทนของความหมายที่ถูกถ่ายทอดผ่านกระบวน
ดังกล่าวทั้งสิ้น (ดูแผนภาพที่ 2.3) 
 ในขั้นตอนแรก หรือขั้นตอนทางวัฒนธรรม (Culture) บุคคลที่มีชื่อเสียงได้รับอ านาจในการ
ถ่ายทอดความหมายผ่านบทบาทท่ีพวกเขาได้รับในโทรทัศน์ ภาพยนตร์ การแข่งขันกีฬา หรืองานอ่ืนๆ 
แต่ละบทบาทที่พวกเขาได้รับท าให้พวกเขาต้องมีปฏิสัมพันธ์ (Contact) กับสิ่งของ (Objects) บุคคล 
(Persons) และสถานการณ์ต่างๆ (Contexts) ซึ่งทั้งสามสิ่งนี้ได้ถ่ายทอดความหมายไปสู่ตัวบุคคลที่มี
ชื่อเสียง หากบุคคลที่มีชื่อเสียงคนเดียวกัน ได้รับบทบาทเดิมซ้ าๆ (Typecasting) จนเกิดเป็น
ลักษณะเฉพาะของบุคคลนั้น ความหมายที่พวกเขาหรือเธอน ามาก็จะมีความชัดเจน และไม่ก ากวม 
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เมื่อต้องถ่ายทอดความหมายดังกล่าวไปสู่สินค้าที่ต้องการสนับสนุน (McCraken, 1989) ทั้งนี้บุคคลที่
มีชื่อเสียงแต่ละคนจะพัฒนาภาพลักษณ์ท่ีเป็นชุดความหมายเฉพาะตัวของบุคคลนั้น (Unique set of 
Meaning) (Tellis, 1998) 
 
แผนภาพที่ 2.3: การเคลื่อนที่ของความหมาย และกระบวนการสนับสนุนสินค้า 
 

 

 
 

ที่มา: McCraken, G. (1989). Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of the 
       endorsement process. Journal of Consumer Research, 16(3), p. 315. 
 
 โดย McCraken (1989) ระบุความแตกต่างระหว่างการใช้นางแบบและบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
การถ่ายทอดความหมายว่า แม้ว่านางแบบจะสามารถให้ความหมายบางประการ อย่างเช่นลักษณะ
ทางประชากรได้ แต่บุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นให้ความหมายในลักษณะเดียวกันที่มีความแม่นย าและพิเศษ
มากกว่า (Special Precision) นอกจากนี้ บุคคลที่มีชื่อเสียงยังสามารถให้ความหมายในแง่ของ
บุคลิกภาพและรูปแบบการด าเนินชีวิตที่นางแบบไม่สามารถให้ได้อีกด้วย 
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ทิศทางการเคลื่อนที่ของความหมาย (path of meaning movement) 

ขั้นตอนของการเคลื่อนที่ของความหมาย (stage of meaning movement) 
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 ขัน้ตอนที่ 2 หรือขั้นตอนของกระบวนการสนับสนุนสินค้า (Endorsement) เมื่อบริษัท 
นักการตลาด หรือนักโฆษณาสามารถเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความหมายตามต้องการได้แล้ว 
โฆษณาจะต้องท าหน้าที่ในการระบุตัวตนและถ่ายทอดความหมายซึ่งจะเป็นสื่อในการน าพา
ความหมายจากบุคคลที่มีชื่อเสียงไปสู่สินค้า ทั้งนี้ กระบวนการของการสนับสนุนสินค้าจะประสบ
ความส าเร็จ เมื่อโฆษณาประกอบไปด้วยบุคคล สิ่งของ สถานการณ์ หรือข้อความท่ีมีความหมาย
เดียวกันกับบุคคลที่มีชื่อเสียง และถูกออกแบบให้มีความเหมือนกัน (Similarity) ระหว่างบุคคลที่มี
ชื่อเสียงและสินค้า เพ่ือที่ผู้บริโภคจะสามารถได้รับการถ่ายทอดความหมายนั้นได้ 
ในขั้นตอนสุดท้าย อย่างไรก็ดี นักการตลาดต้องระมัดระวังในการสื่อสารเฉพาะความหมายที่ปรารถนา
หรือต้องการ (Desired Meaning) จากบุคคลที่มีชื่อเสียงเท่านั้น (McCraken, 1989; Tellis, 1998) 
 ขั้นตอนสุดท้าย คือการบริโภค (Consumption) ผู้บริโภคซื้อสินค้าที่ถูกสนับสนุนด้วย
บุคคลที่มีชื่อเสียงด้วยความตั้งใจที่จะครอบครองความหมายที่ปรารถนาบางประการที่บุคคลที่มี
ชื่อเสียงได้ถ่ายทอดลงในสินค้า ไม่เพียงแต่หวังคุณค่าในการใช้ประโยชน์จากสินค้าเท่านั้น หากแต่ 
ยังหวังคุณค่าทางวัฒนธรรมและคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Cultural and Symbolic Value) อีกด้วย 
(Tellis, 1998) อย่างไรก็ดี กระบวนการถ่ายทอดความหมายในขั้นตอนสุดท้ายไม่สามารถเกิด
ประสิทธิผลได้เพียงเพราะผู้บริโภคได้เป็นเจ้าของสินค้านั้น หากแต่พวกเขาต้องกล่าวอ้าง (Claim) 
และใช้ (Work) ความหมายนั้นด้วย (McCraken, 1989) 
 โดย G. Belch และ M. Belch (2012) ระบุว่า นักการตลาดควรเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียง 
โดยพิจารณาจากภาพลักษณ์หรือความหมายเชิงสัญลักษณ์ ส าหรับแต่ละประเภทสินค้า บริการหรือ
องค์กรโดยเฉพาะ ซึ่งมีความส าคัญต่อกลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย ทั้งนี้ นักการตลาดจะต้องแน่ใจว่าบุคคล
ที่มีชื่อเสียงที่ถูกเลือกมานั้น เป็นตัวแทนที่ดีท่ีสุดในการน าเสนอความหมายหรือภาพลักษณ์ที่ต้องการ
เสนอต่อผู้บริโภค รวมไปถึงโฆษณาก็ต้องถูกออกแบบให้สามารถน าพาความหมายไปสู่สินค้า  
และผู้บริโภคได้เช่นกัน 
 

การใช้ผู้เชี่ยวชาญในการสื่อสารการตลาด 
 ผู้เชี่ยวชาญ (Expert) หมายถึง บุคคล หรือกลุ่มคนที่มีความรู้ในประเภทสินค้าที่จะน าเสนอ 
โดยเป็นผลมาจากประสบการณ์ (Experience) การศึกษาเรียนรู้ (Study) หรือการฝึกอบรม 
(Training) (H. Friedman & L. Friedman, 1979) ทั้งนี้ กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายจะต้องรับรู้ว่า  
บุคคลดังกล่าวมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าที่โฆษณามากกว่าผู้บริโภคท่ัวไป (Tellis, 1998)  

D. Biswas et al. (2006) ระบุว่าหากวัตถุประสงค์ของโฆษณาโดยส่วนมาก คือการสื่อสาร
ความหมายหรือมุมมองที่เก่ียวข้องกับตราสินค้า เพื่อโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดการทดลองใช้สินค้า
แล้ว (Trial Usage) การใช้ผู้เชี่ยวชาญในการสื่อสารการตลาดเป็นวิธีที่ท าให้ผู้บริโภคเห็นด้วยกับสาร 
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ที่ถูกสื่อสารมากขึ้น โดยมีงานวิจัยของ Norman (1976) พบว่า การใช้แหล่งสารที่เป็นผู้เชี่ยวชาญ 
(Expert Source) ในการน าเสนอสาร ช่วยให้การประมวลข้อมูลและการยอมรับข้อคิดเห็น 
(Argument) หรือการเห็นด้วยกับแหล่งสาร (Agreement with the Source) ของผู้บริโภคสูงกว่า 
สารที่ถูกน าเสนอด้วยแหล่งสารที่มีความดึงดูดใจ 
 อย่างไรก็ดี การใช้ผู้เชี่ยวชาญในฐานะผู้สนับสนุนสินค้า อาจไม่ได้มีประสิทธิผลสูงสุดเสมอไป 
โดยจากการวิจัยของ H. Friedman และ L. Friedman (1979) พบว่า การใช้ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็น
ผู้เชี่ยวชาญ (Expert Endorser) ในโฆษณามีประสิทธิผลต่อทัศนคติต่อสินค้า โฆษณา และความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคสูงกว่า ในกรณีท่ีประเภทสินค้านั้นมีความเกี่ยวข้องกับการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived 
Risk) ด้านการเงิน (Financial) ด้านประสิทธิภาพของสินค้า (Performance) และด้านกายภาพ 
(Physical) เมื่อเปรียบเทียบกับโฆษณาท่ีใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ผู้บริโภคท่ัวไป หรือไม่มีผู้สนับสนุน
สินค้าในโฆษณาเลย ซึ่งสาเหตุดังกล่าวเป็นไปตามผลการวิจัยของ D. Biswas et al. (2006) ที่พบว่า 
ส าหรับสินค้าที่เก่ียวข้องกับเทคโนโลยีสูง เช่น คอมพิวเตอร์ การใช้ผู้สนับสนุนสินค้าเป็นผู้เชี่ยวชาญ 
ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงต่อสินค้าด้านการเงิน และประสิทธิภาพน้อยลง เมื่อเปรียบเทียบกับ
การใช้ผู้สนับสนุนสินค้าเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือบุคคลธรรมดาในการโฆษณาสินค้าตัวเดียวกัน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของทัศนันทน์ ตันติรัศมี (2556) ที่ท าการศึกษาผลของโฆษกและประเภทความ
เสี่ยงของสินค้าในโฆษณาต่อการตอบสนองของผู้บริโภค จากผลการวิจัยระบุว่า การใช้ผู้เชี่ยวชาญใน
การสนับสนุนสินค้าท าให้ผู้บริโภครับรู้ความเสี่ยงโดยรวมต่ ากว่า เมื่อเปรียบเทียบกับการใช้ผู้สนับสนุน
สินค้าประเภทอ่ืน คือ บุคคลที่มีชื่อเสียง และผู้บริโภคท่ัวไป โดยงานวิจัยนี้ยังระบุอีกว่า การรับรู้ความ
เสี่ยงของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงลบกับการตอบสนองของผู้บริโภคด้านอ่ืนๆ กล่าวคือ เมื่อการรับรู้
ความเสี่ยงของผู้บริโภคลดลง ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า ความตั้งใจซื้อ และการบอก
ต่อก็จะสูงขึ้น 
 นอกจากนี้ ในงานวิจัยของ Freiden ในปี ค.ศ. 1982 ยังพบว่า การใช้ผู้เชี่ยวชาญ 
ในการโฆษณา ได้ประสิทธิผลดีกว่าในแง่ของทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้า เมื่อเปรียบเทียบกับ 
การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงและผู้บริโภคท่ัวไปในโฆษณาสินค้าตัวเดียวกัน ไม่ว่าระดับของสื่อที่ใช้ลง
โฆษณาจะสูงหรือต่ า ทั้งนี้ สินค้าที่ใช้ในการทดลองคือเครื่องคิดเลข ซึ่งเป็นสินค้าเชิงประโยชน์ใช้สอย 
หรือสินค้าเชิงเทคนิค 
 จากงานวิจัยข้างต้นอาจกล่าวได้ว่า การใช้ผู้เชี่ยวชาญในการกล่าวสนับสนุนสินค้า มีความ
เหมาะสมกับวัตถุประสงค์บางประการ คือ ท าให้ผู้บริโภคยอมรับสารมากข้ึน หรือรับรู้ความเสี่ยง
น้อยลง และมีความเหมาะสมกับสินค้าบางประเภทเท่านั้น ทั้งนี้ ความสอดคล้องกันระหว่าง
ผู้สนับสนุนซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญและตัวสินค้า ก็มีบทบาทส าคัญในการท าให้ประสิทธิผลของการใช้
ผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้สนับสนุนสินค้าในงานโฆษณาเข้มแข็งข้ึนด้วย (D. Biswas et al., 2006)  
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 ดังนั้น การใช้ผู้เชี่ยวชาญในการโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดการประมวลผลแบบปรับเปลี่ยน
ความคิดภายใน (Internalization) จึงเหมาะสมและจะเกิดประสิทธิผลสูงสุดกับการสนับสนุน 
สินค้าท่ีต้องอาศัยค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญ เช่น สินค้าท่ีมีความยุ่งยากในการใช้งาน หรือสินค้า 
ที่มีราคาแพง เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้ว่ามีความเสี่ยงจากการตัดสินใจซื้อหรือการใช้สินค้าสูง  
(H. Friedman & L. Friedman, 1979)  
 

การใช้ตัวแทนของบริษัทหรือองค์กรในการสื่อสารการตลาด 
 ตัวแทนของบริษัท สามารถเป็นได้ท้ังพนักงาน (Employee) และผู้น าขององค์กร 
(Corporate Leader) กล่าวคือ เป็นประธานบริษัท (Company President) หรือประธานเจ้าหน้าที่
บริหาร (Chief Executive Officer: CEO) ขององค์กร Fleck et al. (2014) ระบุว่า การใช้พนักงาน
ทั่วไป และประธานเจ้าหน้าที่บริหารมีลักษณะที่เหมือนกันคือ บุคคลทั้งสองประเภทเป็นผู้สนับสนุน
สินค้าจากองค์กรเอง (Internal Endorser) คนกลุ่มนี้จะรู้จักและมีความเข้าใจถึงตัวสินค้าหรือองค์กร
ได้เป็นอย่างดี แต่บุคคลทั้งสองกลุ่มนี้มีความแตกต่างกันตรงที่ประธานเจ้าหน้าที่บริหารเป็นบุคคลที่
ผู้บริโภคหรือสาธารณชนรู้จัก เคารพ และชื่นชมมากกว่า จนอาจจะมีสถานะที่ใกล้เคียงกับบุคคลที่มี
ชื่อเสียงได้ ในขณะที่มุมมองจากผู้บริโภคจะรับรู้ว่า พนักงานทั่วไปนั้นมีความสมจริงหรือใกล้เคียงกับ
ผู้บริโภคท่ัวไป (Ordinary Consumer) มากกว่า ซึ่งท าให้ผู้บริโภคจะสามารถระบุตัวตนได้ (Identify) 

จากงานวิจัยของ Stephens และ Faranda (1993) ที่ได้ท าการศึกษาการใช้โฆษกในสิ่งพิมพ์
โฆษณาของธุรกิจบริการ และได้แบ่งประเภทของการใช้ตัวแทนของบริษัทหรือองค์กรในงานโฆษณาได้ 
3 ประเภท ได้แก่ พนักงานที่ต้องพบปะลูกค้า (Front-office Employee) พนักงานที่ไม่ได้พบลูกค้า 
(Back-office Employee) และประธานเจ้าหน้าที่บริหาร (CEO) พบว่า การใช้พนักงานที่ต้องพบปะ
ลูกค้าในงานโฆษณาส่งผลต่อการประเมินทัศนคติของผู้บริโภคต่อคุณภาพของการบริการสูงสุด  
เมื่อเปรียบเทียบกับอีกสองกรณี ทั้งนี้ เป็นเพราะพนักงานที่ไม่ได้พบลูกค้ากับประธานเจ้าหน้าที่
บริหาร ไม่ได้มีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ร่วมกับผู้บริโภคโดยตรง 

การใช้ผู้น าขององค์กรในฐานะโฆษกหรือผู้สนับสนุนสินค้า เป็นอีกหนทางหนึ่งในการช่วยเพิ่ม
ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารได้ (Source Credibility) โดยหลายองค์กรเชื่อว่าการปรากฏตัวของ
บุคคลดังกล่าวในโฆษณา เปรียบเสมือนการแสดงออกซ่ึงความเอาใจใส่ดูแลในความสนใจของผู้บริโภค  
เป็นการยืนยันหรือแสดงความรับผิดชอบขององค์กร และให้ความมั่นใจกับผู้บริโภคว่าสินค้าและ
บริการนั้นจะมีคุณภาพ (G. Belch & M. Belch, 2012; Schiffman & Kanuk, 2004)  
โดยจากงานวิจัยของ Rubin, Marger และ Friedman (1982) ที่ท าการศึกษาการใช้ประธานบริษัท 
(Company President) ในงานโฆษณาพบว่า ผู้บริโภคประเมินโฆษณาท่ีใช้โฆษกเป็นประธานบริษัท
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ไปในทิศทางที่เป็นบวกมากกว่าโฆษณาท่ีใช้โฆษกที่ไม่ระบุตัวตน (Unidentified Spokesperson) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในมิติของความไว้วางใจต่อแหล่งสาร 
 อย่างไรก็ดี การเลือกใช้ผู้น าองค์กรในงานโฆษณาก็มีข้อจ ากัดและสิ่งที่ต้องพิจารณาเช่นกัน 
โดย G. Belch และ M. Belch (2012) ระบุว่า การน าภาพลักษณ์หรือวัฒนธรรมของประธาน
เจ้าหน้าที่บริหารองค์กรมาสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าและองค์กรก็สามารถเป็นภัยได้เช่นกัน  
ถ้าหากในภายหลังบุคคลนั้นมามีส่วนเกี่ยวข้องกับประเด็นที่มีข้อโต้แย้ง เช่น การพิพาทเรื่องแรงงาน 
(Labor Dispute) ประเด็นทางการเมือง (Political Issue) หรือปัญหาส่วนตัว (Personal Problem) 
นอกจากนี ้เช่นเดียวกับการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณา การใช้ผู้น าองค์กรในฐานะผู้สนับสนุน
ตราสินค้าที่ได้รับความนิยมมากอาจท าให้ความนิยมดังกล่าวได้รับความสนใจมากกว่าสินค้าหรือ
บริการ และโฆษณาขององค์กร ยิ่งไปกว่านั้น หากภาพลักษณ์ขององค์กรมีความผูกติดกับผู้น าที่ได้รับ
ความนิยมมากเกินไป ท้ายที่สุดเมื่อผู้น าหรือผู้บริหารคนนั้นจากองค์กรไปก็จะมีปัญหาเกิดขึ้นได้ 
 ดังนั้น การเลือกใช้ผู้น าขององค์กรเป็นผู้สนับสนุนสินค้าในงานโฆษณา จึงต้องพิจารณา 
และค านึงถึงปัจจัยต่างๆ ด้วย โดยจากงานวิจัยของ Reidenbach และ Pitts (1986) ระบุว่า 
การใช้ประธานเจ้าหน้าที่บริหารในงานโฆษณาจะเกิดประสิทธิผลบนเงื่อนไขท่ีจ ากัด กล่าวคือ  
ไม่ใช่ผู้น าองค์กรทุกคนที่สามารถท าหน้าที่เป็นโฆษกในโฆษณาได้ หากแต่บุคคลดังกล่าวจะต้องเป็น 
คนที่ผู้บริโภครับรู้ว่ามีความน่าเชื่อถือ มีความเชี่ยวชาญ และเป็นที่รู้จักในวงการหรือในอุตสาหกรรม 
ที่ตนด าเนินธุรกิจอยู่ เพราะการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือดังกล่าวมีความสัมพันธ์กับความโน้มน้าวใจ 
(Persuasiveness) และส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณา สินค้า และองค์กร 
 ท้ายที่สุด ไม่ว่าจะเป็นการใช้พนักงานทั่วไป (Employee) หรือผู้น าขององค์กร (Corporate 
Leader) ในงานโฆษณา ผู้บริโภครับรู้ว่าบุคคลทั้งสองประเภทนั้นเป็นคนภายในขององค์กรเอง  
ดังนั้นผู้บริโภคก็อาจจะตั้งค าถามถึงความเป็นกลาง และความซื่อสัตย์ของพวกเขาในฐานะของ 
แหล่งสารได้เช่นกัน (Fleck et al., 2014) 
 

การใช้ผู้บริโภคทั่วไปในการสื่อสารการตลาด 
 ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นผู้บริโภคท่ัวไป (Typical Consumer หรือ Lay Endorser) หมายถึง 
บุคคลหรือตัวแสดงซึ่งไม่ได้เป็นที่รู้จัก (Unknown Individuals or Characters) ไม่ได้เป็นบุคคลที่มี
ชื่อเสียง (Non-celebrity) ที่ปรากฏในโฆษณา เป็นบุคคลธรรมดาทั่วไปที่บุคคลอื่นคาดว่าไม่ได้มี
ความรู้หรือความเชี่ยวชาญพิเศษเกี่ยวกับประเภทสินค้าที่ตนน าเสนอ นอกเสียจากการใช้สินค้านั้น
เป็นปกติ โดยอาจเป็นผู้สนับสนุนสินค้าจริงหรือถูกสมมติขึ้นก็ได้ (H. Friedman & L. Friedman, 
1979; Shimp, 2007; Tellis, 1998)  
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 การที่นักการตลาดเลือกผู้บริโภคท่ัวไปมาเป็นผู้สนับสนุนสินค้าในโฆษณา ก็เพราะผู้บริโภค
ทั่วไปนั้นมีความคล้ายคลึงกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งจะท าให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายนั้นสามารถ
ระบุตัวตน หรือเชื่อมโยงตัวเองกับผู้สนับสนุนสินค้าและสารในโฆษณาได้  แต่ในบางประเภทสินค้า 
อย่างเช่น น้ าหอม หรือเสื้อผ้า และบริการ เช่น ประกันชีวิต หรือบริการสุขภาพ การเลือกใช้ผู้บริโภค
ทั่วไปในงานโฆษณานั้น ท าเพ่ือสร้างตัวแทนที่มีความปรารถนา (Aspiration) ในลักษณะเดียวกันกับ
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Tellis, 1998)  
 การใช้ผู้บริโภคหรือบุคคลทั่วไปในงานโฆษณา นิยมน ามาใช้ในรูปแบบของการทดลองใช้
สินค้า (Testimonial) จากลูกค้าท่ีมีความพึงพอใจ ทั้งนี้ ข้อได้เปรียบของการใช้บุคคลทั่วไปคือ
สามารถแสดงให้ลูกค้าที่คิดจะซื้อสินค้าเห็นได้ว่า ลูกค้าคนอ่ืนๆ ที่มีลักษณะเหมือนกับพวกเขาก็ใช้ 
และมีความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการที่โฆษณานั้น นอกจากนี้ วิธีการดังกล่าวมักจะถูกน าเสนอผ่าน
โฆษณาในรูปแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice-of-life Commercials) ตามท่ีได้กล่าวไปข้างต้น เพราะ
นักการตลาดต้องการที่จะให้ความส าคัญกับสถานการณ์ในชีวิตจริง (Real-life Situations) ที่ผู้บริโภค
สามารถเชื่อมโยงและระบุตัวตนได้ (Schiffman & Kanuk, 2004) โดยบุคคลทั่วไปในโฆษณาที่
ผู้บริโภครับรู้ได้ว่ามีประสบการณ์ในการได้ใช้สินค้านั้นๆ จะมีระดับความน่าเชื่อถือที่ดูไม่มาก 
จนเกินจริง (Unsurpassed) (Shimp, 2007) 
 Tellis (1998) ระบุว่า เสียงพากย์ (Voice-over) ในโฆษณาจากบุคคลนิรนาม 
(Anonymous) ก็ถือว่าเป็นการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นผู้บริโภคหรือบุคคลทั่วไปเช่นกัน หากแต่ต้อง
ระมัดระวังในการเลือกบุคคลที่เข้ามาพากย์เสียง เพราะผู้บริโภคเป้าหมายอาจจะมองไม่เห็นภาพของ
บุคคลที่พากย์ดังกล่าวเป็นผู้สนับสนุนสินค้า (Endorser) แต่คิดว่าบุคคลนั้นคือผู้โฆษณาขายสินค้า 
(Advertiser) ดังนั้นนักโฆษณาต้องระมัดระวังในการเลือกบุคคลที่จะมารับหน้าที่เป็นผู้พากย์เสียง  
มิเช่นนั้นวิธีการดังกล่าว อาจไม่ได้ผลเมื่อเทียบกับการใช้ผู้สนับสนุนที่ผู้บริโภคสามารถมองเห็น 
(Visible) หรือปรากฏในโฆษณาได้ 
 นอกจากนี้ โฆษณาที่ใช้ผู้สนับสนุนสินค้าเป็นบุคคลทั่วไปมักจะใช้จ านวนคนหลายคน 
(Multiple People) มากกว่าการใช้บุคคลเพียงคนเดียว (Shimp, 2007) โดยจากงานวิจัยของ 
Moore และ Reardon ในปี ค.ศ. 1987 พบว่า โฆษณาท่ีใช้ลูกค้าท่ีมีความพึงพอใจในสินค้า 
(Satisfied Customer) เป็นผู้กล่าวสนับสนุนจ านวนหลายคน (Multiple Message Sources)  
ช่วยสร้างความเกี่ยวพันให้เพ่ิมข้ึน และท าให้ผู้บริโภคมีความคิดในทางบวกมากกว่า มีทัศนคติ และ
ความตั้งใจซื้อสูงกว่าโฆษณาที่ใช้ลูกค้าที่พึงพอใจเพียงคนเดียวในการกล่าวสนับสนุนสินค้า 
 ทั้งนี้ อิทธิพลของการโน้มน้าวใจด้วยการใช้ผู้บริโภคท่ัวไปนั้นสามารถเกิดได้จากการ
ประมวลผลของผู้รับสาร ทั้งกระบวนการเชื่อมโยงและระบุตัวตน (Identification) ในแง่ของ 
ความเหมือนหรือคล้ายกันระหว่างแหล่งสารและผู้บริโภค และหรือกระบวนการปรับเปลี่ยน 
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ความคิดภายใน (Internalization) จากประสบการณ์การใช้งานที่ท าให้ผู้บริโภคท่ัวไปดังกล่าวเกิด 
ความเชี่ยวชาญ การใช้ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นผู้บริโภคท่ัวไป ซึ่งบุคคลอ่ืนรับรู้ว่ามีความเหมือนกัน 
จากการใช้ (Similarity of usage) จึงเหมาะกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในชีวิตประจ าวันทั่วไป  
ซึ่งเป็นสินค้าท่ีมีความเสี่ยงต่ า (H. Friedman & L. Friedman, 1979) 
 

การใช้ตัวละครที่ถูกสร้างข้ึนในการสื่อสารการตลาด 
 ตัวละครที่ถูกสร้างขึ้น (Spokes-character หรือ Created Spokesperson) หมายถึง
ผู้สนับสนุนสินค้าที่สามารถเป็นได้ท้ังบุคคลจริง (Real People) แสดงหรือสวมบทบาท บุคคลซึ่ง
สมมติขึ้น (Imaginary People) หรือผู้สนับสนุนที่ไม่ใช่มนุษย์ (Nonhuman Endorser) อาจเป็น 
ตัวการ์ตูน (Cartoon) หรือตุ๊กตาสัญลักษณ์ก็ได้ (Mascot) (Solomon, 2015; Tom et al., 1992) 
ยกตัวอย่างเช่น ตุ๊กตาสัญลักษณ์ Ronald McDonald หรือก็อตจิ ตัวการ์ตูนของบริษัท ปตท. เป็นต้น 
 ปัจจัยที่ท าให้นักการตลาดเลือกใช้ตัวละครที่ถูกสร้างขึ้น สาเหตุหนึ่งมาจากการที่ไม่สามารถ
หาดารานักแสดงหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความเหมาะสมกับภาพลักษณ์สินค้าได้ หรือในกรณีท่ี
ผู้บริโภคเริ่มสงสัยว่า บุคคลดังกล่าวไม่เคยใช้สินค้าจริง รวมทั้งการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นมนุษย์
โดยเฉพาะอย่างยิ่งบุคคลที่มีชื่อเสียง อาจมีส่วนเกี่ยวข้องกับเหตุการณ์อ้ือฉาว (Scandal) หรือท าให้
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่บริษัทปรารถนาเบี่ยงเบนไป (Deviate)  (Solomon, 2015) แต่การใช้ 
ตัวละครที่ถูกสร้างขึ้น นักการตลาดสามารถควบคุมการพัฒนาการของตัวละครดังกล่าวได้ ด้วยการใส่
บุคลิกลักษณะ (Characteristics) ให้ได้ประสิทธิผลต่อกลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย และมีความสอดคล้อง 
(Congruent) กับคุณลักษณะของสินค้าที่จะให้กล่าวสนับสนุนได้อีกด้วย (Tom et al., 1992) 
 โดยจากงานวิจัยของ Garretson และ Burton ในปี ค.ศ. 2005 พบว่า การใช้ตัวละครที่ถูก
สร้างข้ึนในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications: IMC) 
กล่าวคือ ใช้ในงานโฆษณาและบรรจุภัณฑ์ของสินค้า ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าค ากล่าวอ้างของ
ตราสินค้า (Brand Claim Recognition) ระลึกถึงคุณลักษณะของตราสินค้า (Brand Attribute 
Recall) และมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าสูงขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้าของ Tom et al. 
(1992) ที่พบว่า การใช้โฆษกที่ถูกสร้างขึ้น (Created Spokesperson) ช่วยให้การจดจ าของผู้บริโภค
ที่เก่ียวข้องกับตราสินค้าสูงกว่า เมื่อเปรียบเทียบกับการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณา 
 นอกจากนี้ งานวิจัยของ M. Stafford et al. (2002) พบว่า การใช้ตัวละครที่ถูกสร้างขึ้นใน
งานโฆษณาของการบริการที่ตอบสนองความพึงพอใจด้านอารมณ์ (Hedonic Service) ชว่ยให้
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาสูงกว่าการใช้โฆษกประเภทอ่ืน ซึ่งเขาได้เสนอแนะว่าตัวละครที่ถูก
สร้างข้ึนช่วยให้งานบริการสามารถจับต้องได้ (Tangibilizing) และจะมีศักยภาพส าหรับการเปิดตัว
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บริการของตราสินค้าใหม่ เช่น ร้านอาหารใหม่ สวนสนุกใหม่ หรือโรงภาพยนตร์ใหม่ เป็นต้น เพราะ
การใช้ตัวละครจะช่วยท าให้บริการและโฆษณาได้รับความสนใจ (Attention) จากผู้บริโภค 
 ทั้งนี้ Tom et al. (1992) กล่าวว่า ถ้าวัตถุประสงค์ของการใช้โฆษกในงานโฆษณา  
คือการสร้างความแตกต่าง (Differentiate) ให้ตราสินค้ากับตราสินค้าอ่ืนในตลาด หรือพยายามสร้าง
บุคลิกภาพเฉพาะให้กับตราสินค้า (Specific Brand Personality) การใช้โฆษกท่ีถูกสร้างขึ้นเป็น
หนทางที่มีประสิทธิผลที่สุดส าหรับการสร้างความเชื่อมโยงในความทรงจ าของผู้บริโภค นอกจากนี้
วิธีการดังกล่าวยังช่วยให้นักการตลาดสามารถควบคุมการกระท าของโฆษก และสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างสินค้าและโฆษกได้ในระยะยาว 
 อย่างไรก็ดี ในการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าหรือโฆษกท่ีเป็นตัวละครที่ถูกสร้างขึ้น ยังต้องอาศัย
เวลาในการสร้างการจดจ าตัวแสดง (Character’s Recognition) บุคลิกภาพ (Personality) และ
ลักษณะพิเศษ (Trait) แต่ชื่อเสียงของโฆษกที่ถูกสร้างขึ้นนั้น จะคงอยู่ตราบเท่าชีวิตของสินค้าเช่นกัน 
(Tom et al., 1992) 
 
 หากพิจารณาให้ดีแล้ว ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าอาจไม่สามารถแบ่งแยกออกจากกันได้
อย่างสิ้นเชิง กล่าวคือ การใช้ผู้บริโภคท่ัวไปคนเดิมอย่างต่อเนื่องและมีประสิทธิผล อาจท าให้เขา
กลายเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงเมื่อเวลาผ่านไป หรือในกรณีที่บุคคลอาจมีความเหมาะสมกับสินค้า
มากกว่าหนึ่งประเภท เช่น นักกีฬาที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง อาจถูกพิจารณาเป็นผู้เชี่ยวชาญในกรณีที่
กล่าวสนับสนุนสินค้ากีฬาอย่างรองเท้าวิ่งในโฆษณา หากแต่รูปลักษณ์ภายนอกหรือสถานะของเขา 
เมื่อไปสนับสนุนสินค้าประเภทอ่ืนจะถูกพิจารณาเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง เป็นต้น ดังนั้น การทับซ้อนกัน 
(Overlap) ของการจัดประเภทผู้สนับสนุนสินค้าจึงได้เกิดข้ึนได้ ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับบทบาทที่ผู้สนับสนุน
สินค้าผู้นั้นยึดถือในกระบวนการสนับสนุนสินค้านั้นๆ (Tellis, 1998) 
 จากการศึกษาและท าความเข้าใจเรื่องปัจจัยด้านแหล่งสาร ประสิทธิผล และประเภทของ
ผู้สนับสนุนสินค้า ท าให้เห็นว่า นอกจากผู้สนับสนุนสินค้าในโฆษณาแล้ว ตัวสินค้าเองก็เป็นอีกหนึ่ง
ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเช่นกัน ดังนั้น แนวคิดต่อไปที่จะศึกษา จึงได้แก่แนวคิด
เกี่ยวกับความเกี่ยวพันของสินค้า ทั้งนี้ เพื่อที่จะได้เข้าใจธรรมชาติ คุณลักษณะและการแบ่งประเภท
ของสินค้าในการตลาด ซึ่งจะส่งผลต่อการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพต่อไป  
 

แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพัน 
 การศึกษาเรื่องความเกี่ยวพันของผู้บริโภค (Consumer involvement) ได้รับความสนใจ
จากนักวิชาการและนักวิจัยจ านวนมาก เพราะพวกเขาเชื่อว่าความเก่ียวพันส่งผลต่อพฤติกรรมของ
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ผู้บริโภค โดยแต่ละท่านได้นิยามหรือให้ความหมายความเกี่ยวพันแตกต่างกันออกไป Mitchell 
(1979, 1981) นิยามว่าความเกี่ยวพันคือสภาวะภายในของบุคคล (Internal state) ซึ่งเป็นสิ่งที่บ่ง
บอกถึงแรงกระตุ้น ความสนใจ หรือแรงผลักดันในฐานะแรงจูงใจ ที่เกิดขึ้นจากสิ่งเร้าหรือสถานการณ์ 
โดยความเกี่ยวพันเป็นสิ่งที่มีระดับความเข้มข้น (Intensity) สูงหรือต่ า และมีทิศทาง (Direction)  
เกิดกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ เช่น ตราสินค้า หรือโฆษณา เป็นต้น ซึ่งค่อนข้างสอดคล้องกับ 
Rothschild (1984) ที่กล่าวว่า ความเก่ียวพันคือสภาวะของแรงจูงใจ แรงกระตุ้น หรือความสนใจ 
ที่สามารถเกิดข้ึนได้จากตัวแปรภายนอก เช่น สถานการณ์ สินค้า หรือการสื่อสาร และตัวแปรภายใน 
เช่น ค่านิยมของปัจเจกบุคคล ซึ่งส่งผลต่อผู้บริโภคในการค้นหา ประมวลผลข้อมูล และการตัดสินใจ
ซื้อ ในขณะที่มีงานวิจัยจ านวนหนึ่งที่นิยามว่าความเกี่ยวพันหมายถึง ระดับการรับรู้ความสัมพันธ์หรือ
ความส าคัญส่วนบุคคล (Personal Relevance or Importance) กับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งอาจเป็นสาร  
สื่อที่ใช้น าเสนอ หรือสินค้า โดยตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของความต้องการ ค่านิยม และความสนใจของ 
บุคคลนั้น (Greenwald & Leavitt, 1984; Petty & Cacioppo, 1981; Zaichkowsky; 1985)   
 จากการนิยามข้างต้นสามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า ความเกี่ยวพันของผู้บริโภค เป็นการรับรู้ 
ถึงความสัมพันธ์ส่วนบุคคลที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจเป็นสินค้า ตราสินค้า โฆษณา สื่อที่ใช้ 
ในการน าเสนอ หรือสถานการณ์การตัดสินใจซื้อ เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงระดับแรงจูงใจ หรือความสนใจ 
อันจะก่อให้เกิดพฤติกรรมการค้นหาและประมวลผลข้อมูลของผู้บริโภค ที่น าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 

ทั้งนี้ จากการศึกษาของ Laurant และ Kapferer (1985, 1985/1986) ระบุว่า ความ
เกี่ยวพันประกอบไปด้วย 5 มิติที่ส าคัญ อันได้แก่ 1) ความสนใจที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือการรับรู้
ความส าคัญของสินค้าต่อผู้บริโภค 2) การรับรู้คุณค่าทางอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Value)  
3) การรับรู้คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Sign Value) หรือความสามารถของสินค้าในการแสดงออกถึง
บุคลิกภาพหรือสถานะของผู้บริโภค และการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) จากการตัดสินใจซื้อ
สินค้า ซึ่งประกอบไปด้วย 4) ความส าคัญของผลลัพธ์ในเชิงลบที่ตามมาจากการตัดสินใจซื้อที่ไม่ดี และ 
5) การรับรู้โอกาสในการเกิดความผิดพลาดจากการตัดสินใจซื้อนั้น 
 โดยจากงานวิจัยของ Kapferer และ Laurant (1985/1986) ที่ท าการศึกษามิติของความ
เกี่ยวพันกับสินค้า 20 ประเภทพบว่า ชุดกระโปรงและน้ าหอมมีความเกี่ยวพันสูงในมิติของคุณค่าทาง
อารมณ์ความรู้สึก และคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ ส่วนเครื่องดูดฝุ่นมีความเก่ียวพันสูงกับมิติของการรับรู้
ความเสี่ยง เนื่องจากเป็นสินค้าเชิงประโยชน์ใช้สอย และส าหรับลูกอมช็อคโกแลต ผู้บริโภคมีความ
เกี่ยวพันกับมิติของคุณค่าทางอารมณ์ความรู้สึกสูง ในขณะที่มีความเกี่ยวพันกับมิติอ่ืนๆในระดับกลาง 
ดังนั้น ความแตกต่างในการรับรู้มิติของความเกี่ยวพันจากตัวอย่างของผลการวิจัยจึงสรุปได้ว่า 
ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าแต่ละประเภทในมิติที่แตกต่างกัน 
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Zaichkowsky (1986) ระบุว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเกิดความเก่ียวพันเป็นได้ทั้งบุคคล 
(Person) วัตถุ (Object) หรือสถานการณ์ (Situation) โดยแผนภาพที่ 2.4 นี้ แสดงให้เห็นถึงกรอบ
ความคิดของความเกี่ยวพันทั้งในแง่ของปัจจัยที่ก่อให้เกิดความเกี่ยวพัน ความเก่ียวพัน และผลลัพธ์ที่
เป็นไปได้ที่จะเกิดข้ึนจากความเก่ียวพันที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับค าอธิบายของ 
Berkman et al. (1996) และ Solomon (2015)  ที่ได้ระบุว่า ปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
เกี่ยวพันกับสินค้ามี 3 ประการ ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคคล (Personal Factor) ปัจจัยด้านสิ่งเร้าหรือ
สินค้า (Stimulus or Product Factor) และปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situational Factor) โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
 ปัจจัยส่วนบุคคล (Person Factor) มีความเก่ียวข้องกับระบบค่านิยมของผู้บริโภค  
ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์โดยเฉพาะของบุคคลนั้นให้เกิดความเกี่ยวพันต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(Zaichkowsky, 1986) โดยปัจจัยดังกล่าวประกอบไปด้วย 3 ปัจจัยรอง ได้แก่ อัตมโนทัศน์  
(Self-concept) ซึ่งหมายถึงการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับตนเอง ความต้องการ (Needs) และค่านิยม 
(Values) ของผู้บริโภค หากภาพลักษณ์ของสินค้ามีคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ และสินค้ามีคุณลักษณะการ
ใช้งานที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ ค่านิยม และความต้องการของผู้บริโภคมากเท่าไหร่ ความเกี่ยวพัน
ของผู้บริโภคคนนั้นก็จะมากข้ึนด้วย (Berkman et al., 1996) 
 
แผนภาพที่ 2.4: กรอบความคิดของความเกี่ยวพัน 

 

ที่มา:  Solomon, M. R. (2015). Consumer behavior: Buying, having, and being (11th ed., 
Global ed.). Upper Saddle River, NJ: Pearson Education, p. 61. 
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 ถัดมาคือ ปัจจัยด้านวัตถุหรือสิ่งเร้า (Object or Stimulus Factor) ซึ่งอาจหมายถึง 
ความเกี่ยวพันที่เกิดจากประเภทของสื่อที่ใช้ในการน าเสนอ เนื้อหาในการสื่อสาร หรือสินค้าในโฆษณา 
(Zaichkowsky ,1986)  โดยหากพิจารณาปัจจัยดังกล่าวในมุมมองด้านสินค้า (Product Factor) 
ความเกี่ยวพันของผู้บริโภคจะมีความสัมพันธ์กับ 1) ความแตกต่างของสินค้าแต่ละตราสินค้า 
(Product Differentiation) กล่าวคือ เมื่อตัวเลือกของสินค้ามีจ านวนมาก ผู้บริโภคจะต้องท าการ
ประเมินและเลือกซ้ือ ซึ่งอาจก่อให้เกิดความเสี่ยงจากการตัดสินใจได้ 2) คุณค่าทางอารมณ์ความรู้สึก 
(Hedonic Value) ของสินค้าที่ท าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจ และ 3) การปรากฏตัวของสินค้า 
(Product Conspicuousness) หมายถึง การใช้สินค้าบางประเภทที่ผู้บริโภคคนอ่ืนในสังคมสามารถ
สังเกตเห็นได ้และสะท้อนภาพลักษณ์ของผู้บริโภคคนนั้น (Berkman et al., 1996) 
 ปัจจัยสุดท้ายที่ก่อให้เกิดความเก่ียวพันได้แก่ ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situational 
Factor) กล่าวคือ สถานการณ์การซื้อหรือใช้สินค้าสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความเกี่ยวพันได้  
โดยสิ่งที่ท าให้เกิดปัจจัยได้ดังกล่าวได้แก่ 1) ความกดดันทางสังคม (Social Pressure) ที่ได้รับจาก
บุคคลอื่น เมื่อต้องซื้อหรือใช้สินค้าบางประเภท 2) การตัดสินใจที่จวนตัว (Decision Imminence) 
เช่น เมื่อมีการลดราคาสินค้ามากๆ แต่อาจจะยังไม่ได้มีความต้องการจ าเป็น และ 3) การตัดสินใจ 
ที่เปลี่ยนแปลงไม่ได้ (Decision Irrevocability) เช่น การซื้อสินค้าท่ีเปลี่ยนคืนไม่ได้ เป็นต้น 
(Berkman et al., 1996; Zaichkowsky, 1986) 
 โดยทั้ง 3 ปัจจัยข้างต้น ล้วนส่งผลให้ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูงขึ้น ทั้งนี้ ระดับความเกี่ยวพัน
ของผู้บริโภคส่งผลให้พฤติกรรมการจัดการกับข้อมูลที่เก่ียวข้องกับสินค้าแตกต่างกันออกไป โดยหาก
ความเกี่ยวพันของผู้บริโภคอยู่ในระดับสูง จะเป็นผลให้ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลมากยิ่งข้ึน (Information 
Search)  ประมวลข้อมูล (Information Processing) โดยท าความเข้าใจข้อมูลอย่างลึกซึ้ง มีขอบเขต
ในการประเมินที่กว้างมากยิ่งขึ้น หรือมีอารมณ์ความรู้สึกเข้ามาเก่ียวข้องกับการตัดสินใจ และมีโอกาส
ในการส่งต่อข้อมูล (Information Transmission) ไปยังผู้บริโภคคนอื่นๆ ในรูปแบบของการบอกต่อ 
(Word-of-mouth) สูงขึ้น (Berkman et al., 1996) 
  

ประเภทของความเกี่ยวพัน 
จากการศึกษาต ารา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความเกี่ยวพัน (Assael, 2004;  Hoyer & 

MacInnis, 2001; Kim & Sung, 2009; Park & Young, 1986; Solomon, 2015) เราสามารถแบ่ง
ประเภทของความเกี่ยวพันได้จากเกณฑ์ต่างๆ ดังนี้ 1) ความเกี่ยวพันที่เกิดขึ้นกับกระบวนการ 
การตัดสินใจซื้อสินค้า (Purchase Decision) และ 2) ความเกี่ยวพันที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งเร้า วัตถุ  
หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Stimulus or Object) 
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ดังนั้น หากเราแบ่งประเภทของความเกี่ยวพันตามกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า จากงานวิจัย
ของ Park และ Young (1986) ระบุว่า ความเกี่ยวพันที่ผู้บริโภคมีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อนั้น 
แบ่งเป็น 2 ระดับ ได้แก่ความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) และความเก่ียวพันต่ า (Low 
Involvement) โดยความเกี่ยวพันสูงนั้นแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 1) ความเกี่ยวพันด้านการคิด 
(Cognitive Involvement) หมายถึง ระดับความสัมพันธ์หรือความสนใจที่ผู้บริโภคมีต่อสารหรือ
ประเด็นใดใด ในด้านการคิดและประมวลผลข้อมูลที่มีความเกี่ยวข้องกับเป้าหมายของตน ซึ่งเกิดข้ึน
จากแรงจูงใจเชิงประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Motive) ที่นักโฆษณาท าให้ผู้บริโภคเกิดความเกี่ยวพัน
สูงต่อโฆษณา ด้วยการให้ความส าคัญกับคุณประโยชน์และประสิทธิภาพการท างานของผลิตภัณฑ์จาก
ตราสินค้า  และ 2) ความเกี่ยวพันด้านอารมณ์ (Affective Involvement) หมายถึง ความเต็มใจ
ในการให้ความรู้สึกต่อสิ่งที่ถูกน าเสนอผ่านโฆษณา ซึ่งเกิดจากแรงจูงใจด้านการแสดงออกถึงคุณค่า 
(Value Expressive Motive) ที่ตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของการจัดการภาพลักษณ์หรือความคิดเกี่ยวกับ
ตนเองของผู้บริโภค ที่นักโฆษณาสื่อสารผ่านการให้ความส าคัญกับการแสดงออกถึงสิ่งที่ผู้บริโภค 
เป็นหรืออยากจะเป็น โดย Kim และ Sung (2009) กล่าวโดยสรุปว่า ความเก่ียวพันประเภทดังกล่าว 
เป็นการบ่งบอกว่าผู้บริโภคประมวลผลโฆษณาอย่างไร ใช้การคิดพิจารณาจากเหตุผล หรือใช้อารมณ์
ความรู้สึกในการตัดสินใจนั่นเอง 

อย่างไรก็ดี โดยส่วนมากแล้วงานวิจัยจะท าการแบ่งประเภทของความเกี่ยวพันโดยใช้เกณฑ์ 
ของสิ่งเร้า หรือวัตถุท่ีผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันด้วย ซึ่ง Hoyer และ MacInnis (2001) แบ่งประเภท
เกี่ยวพันที่ผู้บริโภคมีต่อวัตถุไว้ 5 ประเภท ได้แก่ ความเกี่ยวพันต่อประเภทสินค้า (Involvement 
with Product Category) ความเกี่ยวพันต่อตราสินค้า (Involvement with Brand) ความเก่ียวพัน
ต่อโฆษณา (Involvement with Ads) ความเกี่ยวพันต่อสื่อ (Involvement with a Medium)  
และความเกี่ยวพันต่อการตัดสินใจ (Involvement with Decision) 

โดยผู้วิจัยจะอธิบายและให้รายละเอียดถึงความเกี่ยวพันที่มีความเกี่ยวข้องกับงานวิจัย ได้แก่ 
ความเกี่ยวพันต่อสินค้า (Product Involvement) ความเกี่ยวพันต่อสื่อ (Medium Involvement) 
และความเกี่ยวพันต่อสาร (Message Involvement) เพ่ือจะช่วยท าให้เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค
ในขอบเขตของงานวิจัยได้มากยิ่งข้ึน 
 

ความเกี่ยวพันต่อสินค้า  
นักวิชาการหลายคนได้ให้ความหมายของความเก่ียวพันที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้า โดย Schiffman 

และ Kanuk (2004) ระบุว่า ความเกี่ยวพันต่อสินค้า (Product involvement) หมายถึง ระดับ
ความสัมพันธ์ของสินค้ากับผู้บริโภค ซึ่งหากผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูงก็หมายความว่า สินค้านั้นมี
ความส าคัญ เช่น ผู้บริโภคอาจได้รับความเสี่ยงหากไม่ได้ซื้อหรือใช้สินค้า และการใช้สินค้าดังกล่าว



 

 

45 

สามารถช่วยแก้ไขปัญหาในชีวิตของผู้บริโภคได้ แต่ถ้าสินค้ามีความเก่ียวพันต่ า แปลได้ว่าสินค้านั้นไม่
ค่อยมีความส าคัญหรือสัมพันธ์ต่อผู้บริโภคมากนัก รวมไปถึงมีความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึนจากการซื้อ 
หรือใช้สินค้าต่ าด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ Assael (2004) ที่กล่าวถึงการซื้อสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันต่ าว่า
ผู้บริโภคพิจารณาแล้วว่าสินค้าไม่ได้มีความส าคัญ และไม่ได้เชื่อมโยงหรือระบุตัวตนเข้ากับสินค้าด้วย 
เช่นเดียวกับ Solomon (2015) ที่กล่าวว่า ความเก่ียวพันต่อสินค้าคือ ระดับความสนใจของผู้บริโภค
ต่อตัวสินค้า และยิ่งนักการตลาดสามารถสร้างความผูกพันให้เกิดข้ึนระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค
ได้มากเท่าไหร่ ความเกี่ยวพันระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคนั้นก็จะยิ่งเพ่ิมสูงขึ้น 

อย่างไรก็ดี การที่ผู้บริโภคมีความเก่ียวพันต่อสินค้าหรือประเภทสินค้า ไม่ได้แปลว่าผู้บริโภคจะ
มีความเก่ียวพันต่อทุกตราสินค้าท่ีมีสินค้าประเภทนั้น ยกตัวอย่างเช่น การที่ผู้บริโภคคนหนึ่งมีความ
เกี่ยวพันกับเครื่องเล่น MP3 ผู้บริโภคคนดังกล่าวก็อาจจะมีความเก่ียวพันกับตราสินค้าที่ผลิตสินค้า
ดังกล่าวอย่าง Apple, Sony หรือ Phillips แตกต่างกันออกไป ในขณะที่ผู้บริโภคอีกคนหนึ่งที่มีความ
เกี่ยวพันกับตราสินค้า Apple เขาก็อาจจะสนใจผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าดังกล่าวทุกประเภท  
ไม่ว่าสินค้าจะเป็นอะไรก็ตาม ดังนั้น ความเกี่ยวพันต่อสินค้าและตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่มีความต่างกัน
ชัดเจน (Kim & Sung, 2009) ซึ่งถ้าหากผู้บริโภคคนใดมีความเก่ียวพันกับตราสินค้าสูง ก็จะกลายเป็น
ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ได้ในที่สุด (Hoyer & MacInnis, 2001) 

โดย Rothschild (1987) ระบุว่า ความเก่ียวพันต่อสินค้าแบ่งได้เป็น 3 ระดับ ได้แก่ 1) ระดับ 
ที่ไม่มีความเกี่ยวพัน (No Involvement) หมายถึง ผู้บริโภคไม่มีความสนใจในประเภทสินค้า  
และไม่มีพฤติกรรมการซื้อเกิดขึ้นเลย 2) ระดับความเก่ียวพันต่ า (Low Involvement) หมายถึง 
ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันต่อประเภทสินค้าในระดับหนึ่ง อันเป็นผลมาจากการใช้สินค้า แต่ความสนใจ
นั้นไม่ได้มากเพียงพอที่จะท าให้ผู้บริโภคมีความระมัดระวังในการประเมินสินค้าหรือตัดสินใจซื้อ  
และ 3) ระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) หมายถึง ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันต่อประเภท
สินค้า มีความสัมพันธ์หรือกังวลกับความแตกต่างของสินค้าแต่ละตราสินค้า ซึ่งเป็นผลให้ผู้บริโภค 
มีความระมัดระวังในการประเมินตัวเลือกก่อนที่จะท าการตัดสินใจซื้อ 
 เมื่อความเก่ียวพันต่ าต่อสินค้าของผู้บริโภคอยู่ในระดับต่ า ผู้บริโภคเพียงมีความจ าเป็น 
ที่จะต้องใช้สินค้า แต่ไม่ได้มีความรู้สึกชอบหรือต้องการตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งเป็นพิเศษ 
(Festinger, 1964) โดยส่วนมากสินค้าที่ผู้บริโภคจะมีความเกี่ยวพันต่ ามักจะมีราคาถูก เป็นสินค้า
สะดวกซื้อ (Convenience Goods) ที่ต้องซื้อใช้บ่อยๆ โดยตัวเลือกระหว่างตราสินค้ามักจะไม่มี 
ความแตกต่างกันมากนัก ส่งผลให้โอกาสหรือการเกิดการตัดสินใจที่ผิดพลาดเกิดข้ึนได้ยาก 
(Rothschild, 1987) ในทางตรงกันข้าม สินค้าที่ผู้บริโภคมีความเก่ียวพันอยู่ในระดับสูง  
ผู้บริโภคจะมีความระมัดระวังในการเลือกตราสินค้าจากเหตุผลบางประการ ซึ่งอาจเป็นเพราะ 
ราคา รูปแบบ ประสิทธิภาพของสินค้า ประสบการณ์ในอดีต หรือความภักดีต่อตราสินค้า 
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(Freedman, 1964) สินค้าท่ีผู้บริโภคมักจะมีความเกี่ยวพันสูงได้แก่ สินค้าที่มีความคงทน  
(Durable Goods) มีราคาสูง สินค้าที่ผู้บริโภคไม่มีความคุ้นเคย เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคไม่ได้ซื้อบ่อยๆ 
หรือ ตัวเลือกระหว่างตราสินค้ามีความแตกต่างกันสูง และโดยส่วนมากการตัดสินใจซื้อสินค้าที่มี 
ความเกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคมักมีค่าเสียโอกาสในการตัดสินใจซื้อที่ไม่ดีหรือผิดพลาดสูง อันเป็นสาเหตุ 
ให้ผู้บริโภคมักจะคิดและตัดสินใจอย่างระมัดระวัง (Rothschild, 1987) 

ทั้งนี้ Assael (2004) ระบุว่า ธรรมชาติของความเก่ียวพัน (Nature of Involvement)  
ที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้า ระดับของความเกี่ยวพันที่ผู้บริโภคมีนั้นจะสูงหรือต่ าขึ้นอยู่กับปัจเจกบุคคล  
เช่น ผู้บริโภคคนหนึ่งชอบใส่ยีนส์ เพราะมันท าให้เขาดูดี และได้รับการยอมรับจากสังคม ในขณะที่ 
คนอีกคนอาจจะไม่ได้มีความเกี่ยวข้องหรือผูกพันกับยีนส์เลยก็ได้ ดังนั้น โดยทั่วไประดับความเกี่ยวพัน
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าจะสูงเมื่อตรงตามเงื่อนไข ดังนี้ 

1. สินค้ามีความส าคัญกับตัวผู้บริโภค ซึ่งมักจะเป็นสินค้าท่ีภาพลักษณ์ของผู้บริโภคมี
ความสอดคล้องกับสินค้า มีความหมายเชิงสัญลักษณ์ท่ีสะท้อนถึงค่านิยมของผู้บริโภค 
มีราคาแพง และมีความส าคัญด้านการสนองความพึงพอใจเชิงประโยชน์ใช้สอย 

2. สินค้านั้นมีความดึงดูดใจเชิงอารมณ์ (Emotional Appeal) ผู้บริโภคไม่ได้แสวงหา
คุณประโยชน์เชิงหน้าที่การใช้งานของสินค้าเท่านั้น หากแต่แสวงหาคุณประโยชน์ที่
ตอบสนองความพึงพอใจด้านอารมณ์ด้วย 

3. สินค้านั้นเป็นที่น่าสนใจส าหรับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับผู้บริโภคแต่ละ
คนว่ามีความสนใจเรื่องหนึ่งเรื่องใดเป็นพิเศษ เช่น สินค้าแฟชั่น หรือรถยนต์ เป็นต้น 

4. หากผู้บริโภคไม่ได้ใช้สินค้านั้น อาจก่อให้เกิดความเสี่ยงต่อตัวผู้บริโภคได้ ไม่ว่าจะเป็น
ความเสี่ยงด้านการเงิน เทคโนโลยี สังคม หรือความเสี่ยงด้านกายภาพ เป็นต้น 

5. สินค้านั้นเป็นสิ่งที่ระบุหรือบ่งบอกถึงตัวตนว่าผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มสังคม  
 

ประเภทของความเกี่ยวพันที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้า 
 ความเกี่ยวพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่  
ความเกี่ยวพันตามสถานการณ์ และความเกี่ยวพันแบบระยะยาว (Houston & Rothschild, 1978, 
as cited in Assael, 2004)  ทั้งนีค้วามเกี่ยวพันตามสถานการณ์ (Situational Involvement)  
จะเกิดขึ้นในสถานการณ์ที่เฉพาะเจาะจงเท่านั้น (Specific Situation) หรือเกิดขึ้นชั่วคราว 
(Temporary) เมื่อผู้บริโภคจ าเป็นต้องตัดสินใจซื้อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ยกตัวอย่างเช่น บัณฑิตจบใหม่คนหนึ่ง  
ซึ่งเป็นคนที่ไม่ได้สนใจเรื่องเสื้อผ้า แต่เขาต้องการหาซื้อเสื้อสูทส าหรับการสัมภาษณ์งาน บัณฑิตคน
ดังกล่าวจะมีความเกี่ยวพันสูงกับการซื้อเครื่องแต่งกายเฉพาะสถานการณ์นี้เท่านั้น แต่หลังจากการ
สัมภาษณ์งานเสร็จสิ้น เขาก็ไม่ได้มีความสนใจหรือความเกี่ยวพันกับเรื่องการแต่งกายอีก ในขณะที่ 
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ความเกี่ยวพันแบบระยะยาว (Enduring involvement) เป็นสิ่งที่ต่อเนื่อง (Continuous)  
และถาวรมากกว่า (Permanent) ยกตัวอย่างเช่น บัณฑิตอีกคนมีความสนใจเรื่องเสื้อผ้า แม้ว่าเธอ
จ าเป็นต้องหาเสื้อสูทส าหรับใส่ในการสัมภาษณ์งานเหมือนกัน แต่ความสนใจในเสื้อผ้าของเธอเป็นสิ่ง
ที่คงทนถาวร ไม่ได้เกิดขึ้นกับเฉพาะสถานการณ์นี้เท่านั้น ดังจะเห็นได้ว่า ความเกี่ยวพันแบบระยะยาว
ต้องอาศัยความสนใจอย่างต่อเนื่อง (Ongoing Interest) ในประเภทสินค้า ไม่ว่าจะมีการตัดสินใจซื้อ
เกิดข้ึนหรือไม่ก็ตาม (Assael, 2004)  ความเกี่ยวพันประเภทนี้จะคงอยู่ในทุกช่วงเวลา (Persistent 
Overtime) และในทุกสถานการณ์ (Berkman et al., 1996) 
 

ความเกี่ยวพันต่อสื่อ 
แม้ว่าการศึกษาเรื่องความเกี่ยวพันที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าจะมีความส าคัญมากต่อการท าความ

เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค อย่างไรก็ดี ความเก่ียวพันที่ผู้บริโภคมีต่อสื่อที่ใช้ในการสื่อสารก็มี
ความส าคัญมากเช่นกัน เนื่องจากระดับความเกี่ยวพันต่อสื่อแต่ละประเภท ส่งผลให้การเปิดรับสาร
หรือโฆษณา และการประมวลผลข้อมูลแตกต่างกันออกไปด้วย 
 โดยเมื่อพิจารณาจากมุมมองที่ผู้บริโภคมีการกระท าหรือพฤติกรรมร่วมกับสื่อ Assael (2004) 
ระบุว่า โทรทัศน์เป็นสื่อเชิงรับ (Passive Medium) เนื่องจากผู้บริโภคมักจะเปลี่ยนช่อง ท ากิจกรรม
อ่ืนๆ หรือเพิกเฉยเมื่อมีโฆษณา ดังนั้น ผู้บริโภคจึงไม่ได้ประมวลผลข้อมูลหรือสารที่อยู่ในโฆษณา  
แต่มักจะจ าโฆษณาได้หลังจากได้พบเห็นสินค้า จึงกล่าวโดยสรุปได้ว่า สื่อลักษณะดังกล่าว 
เป็นสื่อที่เหมาะกับผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่ า ซึ่งแตกต่างจากสื่อที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูงอย่าง
อินเทอร์เน็ต เพราะธรรมชาติของการมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกันระหว่างผู้บริโภคและสื่อนั้น ท าให้ผู้บริโภค 
มีบทบาทในการแสดงพฤติกรรม เนื่องจากผู้บริโภคต้องค้นหาข้อมูล ระบุข้อมูลที่ตนเองต้องการ 
สามารถแสดงความคิดเห็นกับเพ่ือน หรือติดต่อกับตัวแทนบริษัทหรือองค์กรในการสอบถามถึง
ผลิตภัณฑ์ และมีปฏิกิริยาตอบกลับได้ ซึ่งการสื่อสารในรูปแบบข้างต้นจะเกิดขึ้น เมื่อผู้บริโภคมี
แรงจูงใจ (Motivation) และปฏิสัมพันธ์ (Interaction) จึงกล่าวสรุปได้ว่าสื่อที่ท าให้ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมในลักษณะดังกล่าวเหมาะส าหรับผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันสูง ซึ่งสอดคล้องกับ Solomon 
(2015) ที่ระบุว่าโทรทัศน์เป็นสื่อที่มีความเก่ียวพันต่ า เพราะคนดูไม่สามารถควบคุมอะไรได้ 
นอกเสียจากการกดเปลี่ยนช่อง ในขณะที่สิ่งพิมพ์ (Print) เป็นสื่อที่มีความเก่ียวพันสูง เพราะผู้บริโภค
จะประมวลผล และเป็นคนก าหนดพฤติกรรมที่จะมีร่วมกับสื่อ คือการหยุด หรือเปิดอ่านหน้าถัดไป
ตามความปรารถนาของเขาเอง 
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ความเกี่ยวพันต่อสาร  
 จากความแตกต่างของระดับความเก่ียวพันที่ผู้บริโภคมีต่อสื่อที่ใช้น าเสนอโฆษณาแต่ละ
ประเภท ส่งผลให้นักการตลาดต้องให้ความส าคัญกับความเกี่ยวพันที่ผู้บริโภคมีต่อโฆษณาด้วยเช่นกัน 
ซึ่งความเก่ียวพันดังกล่าวหมายถึงสาร (Message) ที่ถูกน าเสนอผ่านสื่อนั่นเอง 
 Hoyer และ MacInnis (2001) ระบุว่า ความเกี่ยวพันต่อโฆษณาของผู้บริโภค หมายถึง 
แรงจูงใจที่ผู้บริโภคใช้ในการประมวลผลข้อมูลหรือเนื้อหาในโฆษณา ผู้บริโภคจะมีความเกี่ยวพันต่อ
สารสูงก็ต่อเมื่อสารในโฆษณามีความสัมพันธ์กับผู้บริโภค (Relevant) หรือน่าสนใจ (Interesting)  
โดย Solomon (2015) ระบุถึงเทคนิคท่ีนักการตลาดใช้ในการสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคประมวลผล
ข้อมูลหรือสารในโฆษณา ได้แก่ 1) การใช้สิ่งเร้าที่มีความแปลกใหม่ (Novel Stimuli) เชน่ การใช้ภาพ
ที่แปลก การเงียบแบบกะทันหัน หรือการเคลื่อนไหวที่คาดไม่ถึง 2) การใช้สิ่งเร้าที่โดดเด่นสะดุดตา 
(Prominent Stimuli) ในการดึงความสนใจ (Attention) เช่น เสียงดนตรีที่ดัง หรือการเคลื่อนไหวที่
รวดเร็ว เป็นต้น 3) ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการสนับสนุนสินค้า (Celebrity Endorser) 4) บอกถึงคุณ
ค่าท่ีผู้บริโภคปรารถนา (Appreciated Value) 5) ใช้สื่อในการน าเสนอรูปแบบใหม่ (New Media 
Platform) และ 6) สร้างความน่าตื่นเต้นโดยใช้สารเป็นรูปแบบหนึ่งของการให้ความบันเทิง 
 

ทฤษฎีและแบบจ าลองที่วา่ด้วยความเกี่ยวพัน 
 การศึกษาเรื่องความเกี่ยวพันของผู้บริโภค มีทฤษฎีและแบบจ าลองที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ ทฤษฎี
การเรียนรู้ เชิงรับ (Passive Learning Theory) ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social Judgment 
Theory) และแบบจ าลองความเป็นไปได้ในการคิดไตร่ตรอง (Elaboration Likelihood Model) 
 

ทฤษฎีการเรียนรู้เชิงรับ (Passive Learning Theory) 
 ในปี ค.ศ. 1965 Krugman ได้ท าการศึกษาผลกระทบของโฆษณาโทรทัศน์ต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค โดยเขาระบุว่า อิทธิพลของโฆษณาโทรทัศน์มีขีดจ ากัด กล่าวคือ การเปิดรับโฆษณาผ่านสื่อ
โทรทัศน์สามารถท าให้ผู้บริโภคระลึกถึงตราสินค้าได้ แต่มีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเพียงเล็กน้อย  
และอิทธิพลดังกล่าวเป็นหนึ่งในรูปแบบการเรียนรู้ของผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันต่ า เรียกว่า  
การเรียนรู้เชิงรับ (Passive Learning) ซึ่งพบว่า การเปิดรับโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ซ้ าๆ 
(Repetitive Commercial) มีผลต่อการรับรู้สินค้า ตราสินค้า และพฤติกรรมการซื้อโดยปราศจาก
การคิดไตร่ตรอง ในขณะเวลาที่เปิดรับสื่อ 
 โดย Krugman (1966) นิยามความหมายของความเกี่ยวพันในงานวิจัยของเขาว่า หมายถึง 
ระดับของความเชื่อมโยง (Connections) ที่บุคคลสร้างขึ้นระหว่างเนื้อหาในสิ่งเร้า (Stimulus)  
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ที่ใช้ในการโน้มน้าวใจ เช่น โฆษณาโทรทัศน์ กับชีวิตของผู้รับสาร ทั้งนี้ จากงานวิจัยของเขาระบุว่า 
โทรทัศน์เป็นสื่อที่ผู้บริโภคมีความเก่ียวพันต่ า (Low-involvement Medium) สาเหตุเป็นเพราะ
โฆษณาโทรทัศน์นั้นน าเสนอภาพซึ่งเป็นสิ่งที่มีชีวิตชีวา (Animate) ในขณะที่ผู้รับสารหรือผู้ชมเป็น 
ผู้เปิดรับสื่อในเชิงรับเท่านั้น (Inanimate) เพราะอัตราการเปิดรับสื่ออยู่นอกเหนือการควบคุมของ
ผู้ชมเอง โอกาสในการสร้างความเชื่อมโยงขณะที่เปิดรับโฆษณาจึงมีน้อย ซึ่งตรงกันข้ามกับสื่อที่
ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง (High-involvement Medium) ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ ที่โฆษณาถูกน าเสนอ
ผ่านภาพนิ่ง ไม่มีความเคลื่อนไหว แต่ผู้รับสารสามารถก าหนดอัตราการเปิดรับสื่อนั้นได้ด้วยตนเอง  
จึงท าให้มีโอกาสในการสร้างความเชื่อมโยงกับโฆษณาสูงขึ้น กล่าวคือ เมื่อเราดูโทรทัศน์ โฆษณาจะ
เล่นผ่านไปโดยเราไม่สามารถกดหยุดหรือควบคุมมันได้ แต่การอ่านโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์ ผู้ชมมีสิทธิ 
ที่จะให้ความสนใจกับสื่อนั้นนานตราบเท่าที่เราต้องการ 
 จากการศึกษางานวิจัยข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ประสิทธิผลของโฆษณาข้ึนอยู่กับความ
เกี่ยวพันที่ผู้บริโภคมีต่อสื่อหรือสารในโฆษณาด้วย ซึ่งผลการวิจัยของ Grass และ Wallace  
ในปี ค.ศ. 1974 สอดคล้องกับทฤษฎีของ Krugman โดยผลการวิจัยพบว่า การใช้สื่อโทรทัศน์ 
ในการน าเสนอโฆษณาจะมีประสิทธิผลสูงกว่าเมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ า ในขณะที่สื่อสิ่งพิมพ์ 
จะได้รับประสิทธิผลสูงกว่าเมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง  

ทั้งนี้ Assael (2004) ได้แบ่งพฤติกรรมผู้บริโภคจากมุมมองของทฤษฎีการเรียนรู้เชิงรับ 
ได้เป็นสองกลุ่ม ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันสูง ซึ่งเป็นผู้บริโภคท่ีมีความกระตือรือร้น  
(Active Consumer) และผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่ า เป็นผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมเชิงรับ  
(Passive Consumer) ดังได้แสดงความแตกต่างระหว่างผู้บริโภคท้ังสองกลุ่มตามแผนภาพที่ 2.5 

กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่ าจะมีพฤติกรรมการเรียนรู้ข้อมูลแบบสุ่ม (Random) 
เพราะมีลักษณะเป็นเหมือนผู้ดักจับข้อมูล (Information Catcher) เป็นตัวแทนของผู้บริโภคท่ีเป็น
ผู้รับสารเชิงรับ (Passive Audience) ส่งผลให้โฆษณาโทรทัศน์มีอิทธิพลต่อคนกลุ่มนี้สูง เพราะไม่ค่อย
หาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจากแหล่งอ่ืน มักจะประเมินตราสินค้าภายหลังจากการซื้อ และมองหาระดับ
ของความพึงพอใจที่คาดหวังจากสินค้าที่อยู่ในระดับยอมรับได้ ท าให้ตัดสินใจซื้อจากคุณลักษณะของ
สินค้าบางประการเท่านั้น โดยเป็นผลมาจากความคุ้นชิน (Familiarity) ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าผ่าน
การเปิดรับโฆษณาแบบซ้ าๆ (Repetitive Commercials) บุคลิกภาพและคุณลักษณะรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของสินค้าไม่ได้มีความสัมพันธ์กับอัตลักษณ์ (Identity) หรือระบบความเชื่อของผู้บริโภค 
ท าให้กลุ่มอ้างอิงมีผลเพียงเล็กน้อยต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า เพราะสินค้าดังกล่าวไม่ได้มีความสัมพันธ์
กับบรรทัดฐาน หรือค่านิยมของกลุ่มสังคม ทั้งนี้ การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์จึงเป็นวิธีการที่มี
ประสิทธิผลที่สุดในการเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มนี้ เพราะผู้บริโภคอาจถูกโน้มน้าวใจได้จากการเปิดรับ
โฆษณา อันจะน าไปสู่การซื้อสินค้าโดยปราศจากขั้นตอนของการท าความเข้าใจสาร (Assael, 2004) 
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แผนภาพที่ 2.5: เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่ าและสูง 
 

 
 
ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer Behavior: A strategic approach. Boston, MA:  
       Houghton Mifflin, p. 105. 
 

ในขณะที่กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันสูง เป็นผู้บริโภคท่ีประมวลผล (Information 
Processor) และเป็นผู้ที่มีความกระตือรือร้นในการค้นหาข้อมูล (Information Seekers) ท าให้ผล
กระทบจากโฆษณามีผลกับคนกลุ่มนี้น้อย โดยพวกเขาจะท าการประเมินตราสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ 
ท าการเปรียบเทียบตราสินค้าจากคุณลักษณะของสินค้าหลายประการ เพราะคาดหวังความพึงพอใจ
สูงสุดจากคุณประโยชน์ของสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการของตน บุคลิกภาพและคุณลักษณะด้าน
รูปแบบการด าเนินชีวิตของสินค้ามีความสัมพันธ์กับอัตลักษณ์และระบบความเชื่อของผู้บริโภค ทั้งนี้
กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม เนื่องจากการซื้อหรือใช้สินค้าดังกล่าวมีความส าคัญต่อบรรทัดฐาน
หรือค่านิยมของกลุ่มสังคม (Assael, 2004) 
 

ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social Judgment Theory) 
Sherif และ Hovland (1961) ได้เสนอทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการโน้มน้าวใจผู้บริโภคและ

ความเกี่ยวพัน เรียกว่า ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social Judgment Theory) โดยพวกเขา 
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ระบุว่า บุคคลจะมีจุดยืนทางความคิดต่อประเด็นใดประเด็นหนึ่ง ซึ่งจะมีระดับความเก่ียวพัน 
ต่อแต่ละประเด็นแตกต่างกันไป ทั้งนี้ ผู้บริโภคทุกคนจะมีขอบเขตแห่งการยอมรับ (Latitude of 
Acceptance) ซึ่งหมายถึงต าแหน่งหรือจุดยืนต่อประเด็นใดใดที่บุคคลนั้นจะยอมรับได้ ขอบเขตแห่ง
การปฏิเสธ (Latitude of Rejection) หมายถึงต าแหน่งหรือจุดยืนต่อประเด็นใดใดท่ีบุคคลไม่เห็น
ด้วยหรือจะปฏิเสธ และขอบเขตแห่งความเป็นกลาง (Latitude of Noncommitment) หมายถึง
ต าแหน่งหรือจุดยืนต่อประเด็นใดใดท่ีผู้บริโภครู้สึกเป็นกลาง โดยพื้นที่ของแต่ละขอบเขตจะกว้างหรือ
แคบนั้นขึ้นอยู่กับความเกี่ยวพันของผู้บริโภคแต่ละบุคคลต่อประเด็นการสื่อสารที่ถูกน าเสนอ 

ในการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ผู้บริโภคจะท าการประเมินสาร
หรือประเด็น และพิจารณาว่ามีความสอดคล้องกับจุดยืนของตนหรือไม่ โดยผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพัน
สูงจะมีขอบเขตแห่งการยอมรับแคบ แต่มีขอบเขตแห่งการปฏิเสธกว้าง เพราะเขาจะมีความเชื่อหรือ
ทัศนคติต่อประเด็นที่ถูกน าเสนออยู่ก่อนแล้ว ท าให้โอกาสในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติมีน้อย ในขณะที่
ผู้บริโภคท่ีไม่มีความเก่ียวพันหรือไม่มีความคิดเห็นต่อประเด็นที่ถูกน าเสนอนั้น จะมีขอบเขตแห่งการ
ยอมรับกว้าง แต่มีขอบเขตแห่งการปฏิเสธแคบ ท าให้โอกาสในการโน้มน้าวให้เปลี่ยนแปลงทัศนคติได้
มีสูงกว่า (Sherif & Hovland, 1961) 

นอกจากนี้ ในการประเมินสารหรือประเด็นใดใด หากผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันสูงเห็นด้วย
กับสิ่งที่ถูกน าเสนอ กล่าวคือ สิ่งที่ถูกน าเสนอนั้นมีความสอดคล้องในขอบเขตแห่งการยอมรับของ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคก็จะแปลหรือตีความสารเป็นบวกมากกว่าที่เป็นจริง เรียกว่า ผลกระทบของความ
กลมกลืน (Assimilation Effect) ในทางตรงกันข้าม หากผู้บริโภคคนเดียวกันไม่เห็นด้วยกับสิ่งที่ถูก
น าเสนอ กล่าวคือสิ่งที่ถูกน าเสนอไม่สอดคล้องกับจุดยืนทางความคิดของผู้บริโภค และตกอยู่ใน
ขอบเขตแห่งการปฏิเสธ ผู้บริโภคก็จะแปลหรือตีความสารนั้นลบมากกว่าที่เป็นจริง ซึ่งเรียกว่า 
ผลกระทบของความแตกต่าง (Contrast Effect) (Sherif & Hovland, 1961) 

โดยการประยุกต์ใช้ทฤษฎีการตัดสินทางสังคมต่อพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น Assael (2004) 
กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีไม่มีความเกี่ยวพันกับตราสินค้า มักจะประเมินตราสินค้าที่หลากหลาย เพราะไม่ได้
มีความเก่ียวพันหรือผูกมัดกับตราสินค้าใดเป็นพิเศษ แต่ผู้บริโภคคนดังกล่าวก็ไม่ได้ประเมินตราสินค้า
อย่างละเอียด โดยเขาจะซื้อสินค้าจากความคุ้นชินและซื้อตราสินค้าเดิมซ้ าๆ เพราะมีขอบเขตแห่งการ
ยอมรับกว้าง ส่วนผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันสูง จะประเมินคุณลักษณะของสินค้าที่หลากหลายในตรา
สินค้าท่ีจ ากัด เพราะขอบเขตแห่งการยอมรับนั้นแคบ ซึ่งการประยุกต์ใช้ทฤษฎีดังกล่าวกับผู้บริโภคท้ัง
สองกลุ่มที่มีระดับความเกี่ยวพันแตกต่างกัน เป็นไปตามแผนภาพที่ 2.6 
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แผนภาพที่ 2.6: การประยุกต์ใช้ทฤษฎีการตัดสินทางสังคมต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer Behavior: A strategic approach. Boston, MA:  
       Houghton Mifflin, p. 107. 
 

แบบจ าลองความเป็นไปได้ในการคิดไตร่ตรอง (Elaboration Likelihood Model) 
Petty และ Cacioppo (1986) ได้เสนอแบบจ าลองในการโน้มน้าวใจ เรียกว่า แบบจ าลอง

ความเป็นไปได้ในการคิดไตรต่รอง (Elaboration Likelihood Model) โดยท าการศึกษา
ประสิทธิผลของการสื่อสารโน้มน้าวใจต่อทัศนคติของผู้บริโภค จากการศึกษาของพวกเขาพบว่า  
การโน้มน้าวใจผู้บริโภคนั้นประกอบไปด้วยสองเส้นทาง ได้แก่ เส้นทางหลัก (Central Route)  
ซึ่งผู้บริโภคจะพิจารณาหรือประมวลผลข้อมูลที่มีความสัมพันธ์กับประเด็นใดประเด็นหนึ่ง  
(Issue-relevant) อย่างละเอียด และเส้นทางรอง (Peripheral Route) ซึ่งผู้บริโภคใช้ตวัช่วยอื่นๆ 
หรือสิ่งที่บอกเป็นนัย (Peripheral Cue)  ในบริบทของการโน้มน้าวใจนั้นๆ เช่น แหล่งสารที่มี 
ความดึงดูดใจ โดยปราศจากการคิดหรือพิจารณาข้อมูลอย่างละเอียดถี่ถ้วน ตามแผนภาพที่ 2.7 

อย่างไรก็ดี ผู้บริโภคจะใช้เส้นทางใดในการพิจารณาสารหรือข้อมูลนั้น ขึ้นอยู่กับแรงจูงใจ 
(Motivation) และความสามารถ (Ability) ในการประมวลผลด้วย กล่าวคือหากผู้บริโภคไม่มีแรงจูงใจ 
และหรือไม่มีความสามารถในการประมวลผลข้อมูล ผู้บริโภคก็จะไม่สามารถใช้เส้นทางหลักได้  
(Petty & Cacioppo, 1986) 
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แผนภาพที่ 2.7: เส้นทางหลักและรองของแบบจ าลองความเป็นไปได้ในการคิดไตร่ตรอง 
 

 
 
ที่มา: Petty, R. E., & Cacioppo, J. T. (1986). The elaboration likelihood model of  
       persuasion. Advances in Experimental Social Psychology, 19, p. 126. 
 

นอกจากนี้ Petty และ Cacioppo (1986)  ยังระบุว่า ความเกี่ยวพัน (Involvement)  
เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการโน้มน้าวใจผู้บริโภคเช่นกัน โดยจากงานวิจัยในปี ค.ศ. 1983  
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ของ Petty et al. ที่ศึกษาประสิทธิผลของโฆษณาในการโน้มน้าวใจผู้บริโภคพบว่า ภายใต้เงื่อนไขท่ี
ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าสูง คุณภาพของข้อความที่ปรากฏในโฆษณา (ค าอธิบายคุณลักษณะ
ของสินค้า) จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าสูงกว่า เมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคภายใต้
เงื่อนไขท่ีมีความเกี่ยวพันต่ า ในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าต่ า สถานะ 
ของผู้สนับสนุนสินค้าจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อสินค้าของผู้บริโภคสูงกว่า เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันสูง ทั้งนี้ เพราะกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันสูงมีแรงจูงใจและหรือ
ความสามารถในการประเมินคุณลักษณะของสินค้า ต่างจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันต่ า  
ซึ่งขาดแรงจูงใจและหรือความสามารถในการประมวลผลข้อมูล ส่งผลให้ผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว 
ต้องอาศัยสถานะของผู้สนับสนุนสินค้า ซึ่งได้แก่ บุคคลที่มีชื่อเสียง หรือผู้บริโภคท่ัวไปในโฆษณา  
เป็นตัวช่วยในการประมวลผล 

ยิ่งไปกว่านั้น Petty และ Cacioppo (1986) ยังระบุว่า ทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงโดยการ 
โน้มน้าวใจจากเส้นทางหลักนั้น จะคงอยู่นาน (Persistent) และยากที่จะท าการเปลี่ยนแปลง 
(Resistant) มากกว่าการโน้มน้าวใจโดยใช้เส้นทางรองด้วย 

ดังนั้น การสื่อสารกับผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันกับสินค้าต่ า นักโฆษณาควรให้ความส าคัญกับ
ตัวช่วย หรือสิ่งที่บอกเป็นนัย (Peripheral Cue) เช่น สีสัน ฉากหลังในโฆษณา หรือการใช้ผู้สนับสนุน
สินค้า เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดี แต่หากต้องการสื่อสารกับผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันกับ
สินค้าสูง นักโฆษณาจะต้องให้ความส าคัญกับคุณภาพของข้อมูลหรือสารในโฆษณา (Assael, 2004) 
 

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าในงานโฆษณา (Product 
Endorsement) และความเก่ียวพันของผู้บริโภค (Consumer Involvement) จะเห็นได้ว่า นักวิจัย
และนักการตลาดพยายามที่จะศึกษาเรียนรู้ถึงวิธีการที่จะสามารถเข้าถึงหรือมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคได้
อย่างมีประสิทธิผลและประสิทธิภาพ เนื่องจากผู้บริโภคเป็นบุคคลส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจ และผล
จากการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าและการสร้างความเก่ียวพันข้างต้น ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคใน
หลากหลายด้าน ดังนั้น เพ่ือให้มีความเข้าใจที่ถูกต้องกับผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงขออธิบายถึงแนวคิด
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในมุมมองของการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อในล าดับต่อไป 
 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 จากองค์ประกอบของการสื่อสาร (Communication Process) ที่ได้กล่าวไปแล้วข้างต้น  
หนึ่งในองค์ประกอบที่ส าคัญคือ ผู้รับสาร (Receiver) โดยในงานโฆษณาหรือการสื่อสารการตลาดนั้น 
ผู้รับสารของนักการตลาดและนักโฆษณาย่อมได้แก่ผู้บริโภค  
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 ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลที่มีความต้องการหรือความปรารถนา เป็นคนที่ท า
การตัดสินใจซื้อสินค้า และเลิกใช้สินค้าด้วยเช่นกัน โดยผ่านกระบวนการบริโภค 3 ขั้นตอน อันได้แก่ 
ขั้นตอนก่อนการซื้อ (Pre-purchase) ขั้นตอนการซื้อ (Purchase) และข้ันตอนหลังการซื้อ (Post-
purchase) ทั้งนี้ ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ซื้อ (Purchaser) และผู้ใช้ (User) สินค้าอาจไม่ได้เป็นคนคน
เดียวกัน นอกจากนี้ผู้บริโภคบางคนยังท าหน้าที่เป็นผู้โน้มน้าวใจ (Influencer) ด้วยการแนะน าสินค้า
ให้คนอ่ืนโดยปราศจากการซื้อหรือใช้เอง ซึ่งผู้บริโภคนั้นเป็นได้ทั้งบุคคลคนเดียว (Individual) กลุ่ม 
(Group) หรือองค์กร (Organization) (Solomon, 2015) 
 ดังนั้น การศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) จึงเป็นสิ่งส าคัญ เพื่อที่จะ
ได้เข้าใจว่าผู้บริโภคมีกระบวนการเลือก ซื้อ ใช้ หรือเลิกใช้สินค้า เพื่อตอบสนองความต้องการและ
ความปรารถนาของตนเองได้อย่างไร ผ่านการศึกษาต าราและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค ในด้านที่โฆษณา ในฐานะเครื่องมือการสื่อสารการตลาดจะสามารถมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ 
โดยผู้วิจัยจะขออธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีในด้านของการรับรู้ ทัศนคติ และการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนี้ 
 

การรับรู้ของผู้บริโภค  
 Assael (2004), Schiffman และ Kanuk (2004) และ Solomon (2015) นิยามความหมาย
ของการรับรู้ในลักษณะเดียวกันที่ว่า การรับรู้ (Perception) คือกระบวนการที่บุคคลท าการคัดเลือก 
(Select) จัดการ (Organize) และตีความ (Interpret) สิ่งเร้าที่เข้ามากระทบกับประสาทสัมผัสทั้ง 5 
ได้แก่ ตา-การมองเห็น ห-ูการได้ยิน จมูก-การได้กลิ่น ปาก-การรับรสชาติ และผิวหนัง-การสัมผัส  

โดยสิ่งเร้า (Stimulus) หมายถึง หน่วยของประสาทสัมผัสใดใด ที่เกิดขึ้นผ่านทางกายภาพ 
การมองเห็น หรือค าพูด ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของบุคคล โดยนักการตลาดพยายามท่ีจะ
ออกแบบสิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing Stimuli) ไม่ว่าจะเป็นสินค้า บริการ บรรจุภัณฑ์ ตรา
สินค้า โฆษณา หรือเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดอ่ืนๆ เพื่อสร้างอิทธิพลต่อผู้บริโภค (Assael, 
2004; Schiffman & Kanuk, 2004) เนื่องจากนักการตลาดต้องการให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์
เกี่ยวกับสินค้า (Product Experience) (Solomon, 2015) 

ทั้งนี้ Assael (2004) ระบุว่า กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค (Perceptual Process)  
แบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน ได้แก ่การคัดเลือกการรับรู้ (Perceptual Selection) การจัดการการรับรู้ 
(Perceptual Organization) และการตีความการรับรู้ (Perceptual Interpretation) (Assael, 
2004) ซึ่งกระบวนการดังกล่าวเป็นไปตามแผนภาพที่ 2.8  

 



 

 

56 

แผนภาพที่ 2.8: กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มา: Adapted from Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach.  
       Boston, MA: Houghton Mifflin, p. 159. 
 

การคัดเลือกการรับรู้  
องค์ประกอบแรกของการรับรู้ได้แก่ การคัดเลือกการรับรู้ (Perceptual Selection)  

ซึ่งจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคได้เห็นหรือได้ยินสิ่งเร้าก่อน จากนั้นจึงจะท าการตอบสนองสิ่งเร้านั้น 
โดยภายในองค์ประกอบของการคัดเลือกการรับรู้แบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน ได้แก่ การเลือกเปิดรับ 
(Selective Exposure) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) และการเลือกรับรู้ 
(Selective Perception) (Assael, 2004) 

การเปิดรับ (Exposure) จะเกิดข้ึนเมื่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผู้บริโภคถูกกระตุ้น 
จากสิ่งเร้า (Assael, 2004; Solomon, 2015) ทั้งนี้ ผู้บริโภคไม่ได้เปิดรับสิ่งเร้าทุกตัวที่เข้ามากระตุ้น  
แต่ผู้บริโภคจะท าการเลือกเฉพาะสิ่งที่ตนอยากเปิดรับเท่านั้น เช่น ผู้บริโภคที่ต้องการซื้อรถใหม่  
มีแนวโน้มที่จะหาโฆษณาเกี่ยวกับรถยนต์ เป็นต้น และจะหลีกเลี่ยงการเปิดรับสิ่งเร้าที่ไม่มีความส าคัญ
หรือไม่น่าสนใจ เช่น การดูโทรทัศน์แล้วกดเปลี่ยนช่องเมื่อมีโฆษณา (Assael, 2004) 

ล าดับต่อมา หากผู้บริโภคใช้สมรรถนะทางการคิด (Cognitive Capacity) และเพ่งความ
สนใจ (Focus) ไปที่สิ่งเร้าตัวใดตัวหนึ่งโดยเฉพาะในช่วงเวลาหนึ่ง หมายถึง ผู้บริโภคได้เกิดการให้
ความสนใจ (Attention) กับสิ่งเร้านั้นแล้ว เช่น เมื่อผู้บริโภคดูโฆษณาในโทรทัศน์ หรือสังเกตเห็นได้
ว่ามีสินค้าใหม่บนชั้นวาง โดยนักโฆษณาพยายามที่จะดึงความสนใจของผู้บริโภคผ่านวิธีการต่างๆ  

Selection 

Organization 

Interpretation 

Exposure 
 

Attention 

Categorization 
 

Inference 
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เช่น การใช้โฆษณาท่ีมีขนาดใหญ่ การวางต าแหน่งโฆษณาในหน้านิตยสาร การใช้ภาพที่สะดุดตา  
การใช้ท านองเพลง (Jingle) ในโฆษณา หรือกระดาษโฆษณาที่มีกลิ่น เป็นต้น (Assael, 2004) 

ขั้นตอนสุดท้ายคือ การเลือกรับรู้ (Selective Perception) โดยผู้บริโภคแต่ละคนจะรับรู้
โฆษณา บรรจุภัณฑ์ หรือสินค้าแตกต่างกัน โดยการเลือกรับรู้แบ่งออกเป็น 2 หน้าที่การท างาน ดังนี้ 
1) การรับรู้เชิงเอาใจใส่ (Perceptual Vigilance) กล่าวคือ ผู้บริโภคมักจะเลือกรับรู้ข้อมูลที่สัมพันธ์
และตรงกับความต้องการของตน เช่น ผู้บริโภคท่ีก าลังจะซื้อรถ ก็จะเลือกเปิดรับและให้ความสนใจกับ
โฆษณารถยนต์ และ 2) การรับรู้เชิงป้องกัน (Perceptual Defense) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะหลีกเลี่ยง
หรือไม่เปิดรับสิ่งเร้าที่ไม่ตรงกับความต้องการของตน เช่น ผู้บริโภคท่ีสูบบุหรี่ก็จะไม่เปิดรับโฆษณา
รณรงค์การเลิกบุหรี่ โดยส่วนมากหน้าที่ของการเลือกรับรู้เชิงป้องกันจะเกิดขึ้นในกรณีท่ีผู้บริโภคมี
ความเกี่ยวพัน ความเชื่อและทัศนคติที่แข็งแกร่งกับตราสินค้า (Assael, 2004) ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี
การตัดสินทางสังคมของ Sherif และ Hovland (1961) ที่ระบุว่า ผู้บริโภคท่ีมีขอบเขตแห่งการ
ยอมรับแคบ (Narrow Latitude of Acceptance) มักจะตีความสารไปในทิศทางที่ตนชอบและเป็น
บวกมากกว่าที่เป็นจริง อันเป็นผลมาจากผลกระทบแห่งความกลมกลืน (Assimilation Effect) ซ่ึง
ผู้บริโภคคนดังกล่าวจะมีขอบเขตแห่งการปฏิเสธกว้าง และตีความสารที่ไม่สอดคล้องกับความคิด หรือ
ความเชื่อของตนไปในเชิงลบมากกว่าความเป็นจริง ซึ่งเรียกว่าผลกระทบของความแตกต่าง 
(Contrast Effect) 

นอกจากนี้ Assael (2004) กล่าวว่า หน้าที่การท างานของการเลือกรับรู้สามารถน ามา
ประยุกต์ใช้กับการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดได้เช่นกัน โดยนักการตลาดสามารถใช้ข้อความโฆษณา 
(Advertising Message) ที่มีความก ากวม (Ambiguity) ได้ในกรณีที่สินค้ามีความส าคัญกับผู้บริโภค 
แต่ประโยชน์ของสินค้าอาจไม่มีความชัดเจน ทั้งนี้ก็เพ่ือให้ผู้บริโภคไม่เลือกที่จะปฏิเสธหรือเพิกเฉยต่อ
สารในโฆษณานั้น และหลีกเลี่ยงการท างานของการรับรู้เชิงป้องกัน (Perceptual Defense) ของ
ผู้บริโภค ในทางตรงกันข้าม หากสินค้ามีคุณประโยชน์ที่ชัดเจนและมีกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่แน่นอน 
นักการตลาดก็ควรใช้ข้อความโฆษณาท่ีเป็นข้อมูลซึ่งตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้การ
ท างานของการรับรู้เชิงเอาใจใส่ (Perceptual Vigilance) ถูกน ามาใช้ 
 
 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการคัดเลือกการรบัรู้ 
 Schiffman และ Kanuk (2004) ระบุปัจจัยที่ส่งผลต่อการคัดเลือกการรับรู้ (Perceptual 
Selection) ไว้ 3 ประการ ได้แก่ 1) ธรรมชาติของสิ่งเร้า (Nature of the Stimulus) เช่น 
คุณลักษณะภายนอกของสินค้า บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า หรือชิ้นงานโฆษณา (ค าโฆษณา เพศและ
ต าแหน่งของตัวแบบ ขนาดและต าแหน่งของโฆษณา) โดยนักการตลาดเชื่อว่าสิ่งเร้าที่มีความน่าสนใจ
และมีความแตกต่างจากสิ่งเร้าในลักษณะเดียวกันทั่วๆ ไป จะสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค
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และท าให้ผู้บริโภคเลือกท่ีจะรับรู้ได้ ยกตัวอย่างเช่น การใช้ป้ายโฆษณาท่ีมีขนาดใหญ่กว่าปกติ หรือ 
การท าบรรจุภัณฑ์ให้แตกต่างจากคู่แข่งในประเภทสินค้าเดียวกัน เป็นต้น 2) ความคาดหวัง 
(Expectations) ผู้บริโภคมักจะมองหาในสิ่งที่ตัวเองคาดหวัง โดยสิ่งที่พวกเขาคาดหวังตั้งอยู่อยู่บน
พ้ืนฐานของความคุ้นชิน (Familiarity) หรือประสบการณ์ (Experience) ที่เคยมีมาก่อน ในมุมมอง
ของการตลาด ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะรับรู้สินค้าและคุณลักษณะสินค้าตามความคาดหวังของตน หรือ
ในทางตรงกันข้ามคือ หากนักการตลาดสามารถท าให้ผู้บริโภคคาดไม่ถึง หรือผิดคาดได้ สิ่งเร้าดังกล่าว
ก็อาจจะได้รับความสนใจจากผู้บริโภคเช่นกัน และ 3) แรงจูงใจ (Motives) ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะ
รับรู้ในสิ่งที่ตนเองมีความต้องการ (Need or Want) ยิ่งผู้บริโภคมีความต้องการต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งสูง  
ก็จะเพิกเฉยต่อสิ่งเร้าอ่ืนๆมากข้ึนด้วยเช่นกัน ดังนั้น นักการตลาดจึงพยายามที่จะสร้างสินค้าให้
สอดคล้องกับความต้องการ และความสนใจของผู้บริโภค 
 

การจัดการการรับรู้  
 เมื่อพิจารณาจากมุมมองที่กล่าวไปข้างต้น ในหนึ่งวันผู้บริโภคต้องเปิดรับ ให้ความสนใจ และ
รับรู้สิ่งเร้าต่างๆมากมาย ดังนั้นผู้บริโภคจึงจ าเป็นที่จะต้องจัดการสิ่งเร้าต่างๆเหล่านั้น ให้เป็นระบบ
ระเบียบมากข้ึน โดย Assael (2004) ระบุว่า การจัดการการรับรู้ (Perceptual Organization) 
หมายถึง การที่ผู้บริโภคจัดกลุ่มข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ให้มีความหมายต่อความเข้าใจและการน าไปใช้
มากยิ่งขึ้น ผ่านกระบวนการบูรณาการ (Integration) ซึ่งเป็นการรวมสิ่งเร้าต่างๆเข้าด้วยกันอย่างเป็น
ระบบให้เป็นภาพที่สมบูรณ์ (Organized Whole) และมองในลักษณะของภาพรวม ทั้งนี้ Assael 
(2004) และ Schiffman และ Kanuk (2004) อธิบายว่า วิธีการจัดการสิ่งเร้าดังกล่าว มาจากแนวคิด
ทางจิตวิทยาแบบเกสตัลท์ (Gestalt Psychology) ซึ่งแบ่งหลักการในการจัดการการรับรู้ที่ส าคัญไว้  
3 ประเภท ได้แก่ การเติมเต็ม (Closure) การจัดกลุ่ม (Grouping) และการดูบริบท (Context) 
 การเติมเต็ม (Closure) หมายถึงแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะเติมองค์ประกอบที่ขาดหายไปของสิ่ง
เร้าที่ไม่สมบูรณ์ (Incomplete Stimulus) ให้เสร็จสมบูรณ์ เพราะผู้บริโภคปรารถนาภาพที่มีความ
สมบูรณ์ อันจะท าให้พวกเขาเกิดความพึงพอใจ ด้วยการเติมความสมบูรณ์ในรูปแบบหรือตามแนวทาง
ของพวกเขาเอง ซึ่งการใช้หลักการดังกล่าวของผู้บริโภคจะเกิดข้ึนเมื่อพวกเขาสร้างผลสรุปขึ้นมาเอง 
จากสารในโฆษณาท่ีมีความก ากวมหรือคลุมเครือ (Ambiguous Advertisement) (Assael, 2004) 
โดย Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวว่า สารหรือชิ้นงานที่ไม่สมบูรณ์ (Incomplete Message 
or Task) จะเป็นที่จดจ าได้มากกว่าอันที่มีความสมบูรณ์ โดยสามารถอธิบายได้จากเหตุการณ์ที่คนพูด
ไม่จบ หรืองานที่ยังท าไม่เสร็จ คนเหล่านั้นย่อมต้องอยากท าให้มันเสร็จสมบูรณ์ โดยหากพวกเขา
หลีกเลี่ยงหรือต่อต้านที่จะไม่ท าต่อ ภาวะความเครียดก็จะเข้ามาบีบบังคับให้จดจ าสิ่งที่ไม่สมบูรณ์นั้น 
เหมือนมีอะไรที่ยังติดค้างในใจ ยกตัวอย่างเช่น การได้ฟังสารอะไรสักอย่างที่เราอยากฟังจนจบ  
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โดยนักการตลาดสามารถประยุกต์ใช้วิธีการดังกล่าวกับโฆษณาในรูปแบบที่สามารถท าให้ผู้บริโภค 
มีส่วนร่วม คือได้คิด เลือกหรือเติมข้อมูลต่างๆ ตามแนวทางของผู้บริโภคเอง ซึ่งวิธีการนี้จะท าให้
ผู้บริโภคเกิดความเกี่ยวพันกับสารมากยิ่งขึ้น 
 หลักการต่อมาได้แก่ การจัดกลุ่ม (Grouping) ซึ่งหมายถึง การที่บุคคลมีแนวโน้มที่จะจัดกลุ่ม
สิ่งเร้าให้ออกมาในรูปแบบของภาพรวมที่สมบูรณ์ เพราะการรับรู้สิ่งเร้าเป็นกลุ่มหรือก้อน (Group or 
Chunk) จะช่วยให้ความจ าและการระลึกได้ (Recall) ของผู้บริโภคดียิ่งข้ึน (Schiffman & Kanuk, 
2004) เช่น การจ าหมายเลขโทรศัพท์ 10 หลักเป็น 3 ก้อน เป็นต้น โดยการจัดข้อมูลให้เป็นกลุ่มถูก
น ามาใช้ผ่านหลักการย่อยๆ (ดูแผนภาพที่ 2.9) ได้แก่ 1) ความใกล้ชิด (Proximity) หมายถึงวัตถุหนึ่ง
อาจถูกจับกลุ่มร่วมกับวัตถุอีกชิ้นหนึ่งเพราะมีความใกล้ชิดกัน จากแผนภาพจะรับรู้ได้ว่าภาพดังกล่าว
เป็นวงกลมสี่คอลัมน์มากกว่าสามแถว 2) ความเหมือนกัน (Similarity) หมายถึงความเหมือนของ
รูปทรงวัตถุ จากแผนภาพจะรับรู้ความแตกต่างระหว่างกลุ่มของวงกลมและสี่เหลี่ยมได้อย่างชัดเจน 
และ 3) ความต่อเนื่อง (Continuity) หมายถึง การจัดกลุ่มสิ่งเร้าให้มีความต่อเนื่องและไม่ถูกขัดขวาง 
จากแผนภาพจะเห็นแถวเรียงกันเป็นเส้น มากกว่ามองเป็นคอลัมน์ของวงกลมบนและล่าง (Assael, 
2004) 

 
แผนภาพที่ 2.9: รูปแบบของการจัดกลุ่ม 
 

 
ที่มา: Adapted from Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach.  
       Boston, MA: Houghton Mifflin, p. 164. 
  

โดย Assael (2004) ระบุว่า นักการตลาดสามารถใช้วิธีการดังกล่าวในการท าให้ผู้บริโภคใช้
คุณลักษณะตราสินค้าหลายประการในการประเมินตราสินค้าหนึ่งได้ นอกจากนี้ Schiffman และ 
Kanuk (2004) กล่าวว่าการจัดกลุ่มดังกล่าวยังสามารถสร้างโฆษณาท่ีท าให้ผู้บริโภครับรู้สารไปใน
ทิศทางเดียวกันได้ ยกตัวอย่างเช่น โฆษณาขายชา ที่ฉายภาพสุภาพบุรุษและสุภาพสตรีก าลังนั่งจิบชา

Proximity Similarity Continuity 
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อยู่หน้าเตาไฟในห้องที่ตกแต่งอย่างสวยงาม ภาพรวมของอารมณ์โฆษณาท าให้ผู้บริโภคจัดกลุ่มสิ่งเร้า
และน าไปสู่การรับรู้ได้ถึงความโรแมนติก ความเป็นอยู่ที่ดี และความอบอุ่นในฤดูหนาว เป็นต้น 
 หลักการสุดท้ายในการจัดกลุ่มข้อมูลได้แก่ การดูบริบท (Context) สิ่งเร้าที่มีความแตกต่าง
จากสภาพแวดล้อมทั่วไปของภาพย่อมมีความโดนเด่นและรับรู้ได้ง่ายกว่า วิธีการนี้อาศัยหลักการของ
ภาพและพ้ืน (Figure and Ground) กล่าวคือสิ่งที่เป็นภาพ (Figure) จะมีความชัดเจนกว่าเพราะมี
ส่วนที่โดดเด่นออกมาหรือตัดกันกับพ้ืนหลัง ซึ่งจะถูกรับรู้ว่าเป็นสิ่งที่อยู่ข้างหน้า ในขณะที่พ้ืน 
(Ground) หรือพ้ืนหลังจะถูกรับรู้ว่าไม่มีความโดดเด่น อาจมีความพร่ามัว หรือดูไม่มีความแตกต่าง 
โดยพื้นหลังจะต้องเป็นสิ่งที่ท าให้การรับรู้ภาพของผู้รับสารดียิ่งขึ้นด้วย (Assael, 2004, Schiffman & 
Kanuk, 2004) ยกตัวอย่างเช่น การถ่ายภาพคนที่ตัวคนจะต้องมีความโดดเด่น ในขณะที่พ้ืนหลังของ
ภาพเป็นส่วนประกอบที่ท าให้ภาพดูสมบูรณ์ขึ้นเท่านั้น (Solomon, 2015) ทั้งนี้ นักการตลาดสามารถ
ใช้วิธีการดังกล่าวในการสร้างสรรค์โฆษณาให้มีความสมบูรณ์ได้ แต่ต้องท าให้แน่ใจว่าสิ่งเร้าที่เรา
ต้องการจะใช้สื่อสารซึ่งอาจหมายถึงสินค้าในโฆษณาจะต้องเป็นภาพ ไม่ใช่พ้ืน ยกตัวอย่างเช่น  
การเปิดเพลงประกอบโฆษณา เพื่อช่วยให้ผู้รับสารมีอรรถรสในการรับรู้มากยิ่งข้ึน ต้องมีความ
ระมัดระวังอย่าให้เสียงดนตรีประกอบในโฆษณานั้น มาบดบังสารหรือสินค้าที่ต้องการจะสื่อจริงๆ 
(Schiffman & Kanuk, 2004) 
 

การตีความการรับรู้  
 เมื่อผู้บริโภคท าการคัดเลือกการรับรู้ และได้มีการจัดการการรับรู้โดยอาศัยหลักการที่ได้กล่าว
ไปข้างต้นแล้ว ต่อมาคือการตีความของผู้บริโภคแต่ละบุคคล ทั้งนี้แม้ผู้บริโภคสองคนจะคัดเลือก  
และจัดการกับสิ่งเร้าในท านองเดียวกัน แต่การตีความการรับรู้ (Perceptual Interpretation)  
จะเหมือนหรือแตกต่างกันข้ึนอยู่กับประสบการณ์ แรงจูงใจ และความสนใจของผู้บริโภคในขณะที่รับรู้
สิ่งเร้านั้น (Schiffman & Kanuk, 2004) โดย Assael (2004) ระบุว่า การตีความการรับรู้แบ่ง
ออกเป็น 2 หลักการ ได้แก่ 1) การจ าแนกประเภทการรับรู้ (Perceptual Categorization) และ  
2) การสรุปการรับรู้ (Perceptual Inference)  

การจ าแนกประเภทสิ่งเร้า (Categorization) จะช่วยท าให้ผู้บริโภคประมวลผลข้อมูลได้
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน โดยนักการตลาดพยายามที่จะท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าตรา
สินค้าของตนให้อยู่ในประเภทสินค้าได้ กล่าวคือเมื่อผู้บริโภคนึกถึงประเภทสินค้า ก็จะนึกถึงตราสินค้า
ด้วยเช่นกัน ทั้งนี้ ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าสูง จะมีการจัดระดับของการจัดประเภทสิ่งเร้า 
(Category Level) ที่ซับซ้อนและเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น เช่น ผู้บริโภคท่ีกล่าวว่าเมื่อวานได้นั่ง
ท างานบนรถ กับผู้บริโภคอีกคนที่กล่าวว่าเมื่อวานได้นั่งท างานในรถ Chavy Blazer คันใหม่ ผู้บริโภค
สองคนมีการจ าแนกประเภทสิ่งเร้าในระดับท่ีต่างกัน (Assael, 2004) 
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นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังมีการสรุปการรับรู้ (Perceptual Inference) ซึ่งหมายถึง  
การที่ผู้บริโภคพัฒนาและสร้างความเก่ียวข้องให้กับสิ่งเร้าสองสิ่งขึ้นไป เช่น การที่ผู้บริโภครับรู้ว่า
สินค้าคุณภาพดีจะมีราคาแพง เป็นต้น เป็นความคิดหรือความเชื่อต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ถูกสร้างข้ึนผ่าน
ประสบการณ์หรือความเกี่ยวข้องที่ผู้บริโภคเคยได้รับรู้ในอดีตที่ผ่านมา โดยนักการตลาดพยายาม 
ที่จะใช้ศาสตร์ด้านสัญลักษณ์ (Semiotics) ในการก าหนดเครื่องหมาย หรือสัญลักษณ์ที่มีความหมาย
ทางสังคมและวัฒนธรรมร่วมกับสินค้าหรือตราสินค้า เพ่ือให้ได้มาซึ่งการตีความภาพลักษณ์ของ 
ตราสินค้า (Brand Image) ตามแบบท่ีนักการตลาดต้องการ เช่น การใช้ภาพคาวบอยเพ่ือสื่อถึง 
ความเป็นชาย เป็นต้น ทั้งนี้กระบวนการสร้างการสรุปการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับสินค้าและ 
ตราสินค้า อาจมาจากการสื่อสารผ่านทางโฆษณา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทอ่ืนๆ  
หรือการบอกต่อจากเพ่ือนหรือคนรู้จักของผู้บริโภคก็ได้ (Assael, 2004) 

อย่างไรก็ดี การตีความของผู้บริโภค อาจไม่ได้มาจากสารที่นักการตลาดเป็นผู้ก าหนด 
ทางเดียว หากแต่คุณลักษณะของสินค้าแต่ละประเภทเอง ก็สามารถเป็นตัวก าหนดการตีความ 
การรับรู้ของผู้บริโภคได้เช่นกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านของความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ได้ 
จากประเภทสินค้า อันจะมีผลต่อทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ 

 
การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค 

 Assael (2004) ระบุว่า หนึ่งในองค์ประกอบที่ส าคัญของการตีความการรับรู้ได้แก่ การรับรู้
ความเสี่ยง (Perceived Risk) ซึ่งหมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคว่าการซื้อสินค้าอาจมีความเสี่ยงใน
ด้านผลลัพธ์จากการรับรู้ตราสินค้าและกระบวนการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่ Schiffman และ Kanuk 
(2004) นิยามว่า การรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง ความไม่แน่นอน (Uncertainty) ที่ผู้บริโภคต้องเผชิญ
เมื่อพวกเขาไม่สามารถรู้ผลลัพธ์ (Consequence) ของการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ 
 ทั้งนี้ ผู้บริโภคจะเริ่มรับรู้ว่าตนมีความเสี่ยงก็ต่อเมื่อตนเองมีความเก่ียวพันสูงกับสินค้า รู้หรือ
มีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าน้อย มีความมั่นใจในตนเองต่ า เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือเป็นสินค้ามีความยุ่งยาก
ทางเทคโนโลยีเข้ามาเกี่ยวข้อง มีราคาสูง มีตัวแปรด้านคุณภาพสินค้าระหว่างตราสินค้าค่อนข้างมาก 
และการซื้อครั้งนั้นค่อนข้างมีความส าคัญกับผู้บริโภค (Assael, 2004) 
 
 องค์ประกอบและมิติของการรับรู้ความเสี่ยง 
 โดยจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ความเสี่ยงพบว่า การรับรู้ความเสี่ยง 
(Perceived Risk) มี 2 องค์ประกอบ ได้แก่ การรับรู้โอกาสในการเกิดความเสี่ยงหรือสูญเสีย 
(Probability of Loss) และผลลัพธ์ที่ไม่ดีหรือการรับรู้ความส าคัญของความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึน 
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(Importance of Loss) (Bauer, 1960; Kogan & Wallach, 1964, as cited in Peter & Tarpey, 
1975) ในขณะที่การศึกษาเรื่องมิติหรือประเภทของการรับรู้ความเสี่ยงสามารถแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบ 

Bettman (1973) แบ่งการรับรู้ความเสี่ยงออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ความเสี่ยงโดย
ธรรมชาติ (Inherent Risk) หมายถึง ความเสี่ยงที่เกิดขึ้นและติดมาจากประเภทของสินค้าอย่าง
หลีกเลี่ยงไม่ได้ และความเสี่ยงที่จัดการแล้ว (Handled Risk) หมายถึง ความเสี่ยงจากประเภทสินค้า
ที่อาจเกิดข้ึนจากสถานการณ์การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเป็นผลมาจากการมีข้อมูล หรือ
กระบวนการลดความเสี่ยงที่มาจากความเสี่ยงโดยธรรมชาติ ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคมีการรับรู้ความ
เสี่ยงโดยธรรมชาติกับยาแก้ปวดสูง แต่ในทางตรงกันข้ามหากเขามีตราสินค้าของยาแก้ปวดที่ใช้อยู่เป็น
ประจ า ผู้บริโภคคนดังกล่าวจะมีการรับรู้ความเสี่ยงที่จัดการแล้วต่อยาแก้ปวดต่ า เป็นต้น 

ทั้งนี้ นอกจากมุมของ Bettman ยังมีงานวิจัยจ านวนหนึ่งที่ศึกษาและแบ่งมิติหรือประเภท
ของการรับรู้ความเสี่ยงอย่างหลากหลาย (Assael, 2004; Jacoby & Kaplan, 1972; Peter & 
Terpey, 1975; Roselius, 1971; Schiffman & Kanuk, 2004) โดยผู้วิจัยสามารถสรุปการแบ่งมิติ
หรือประเภทของการรับรู้ความเสี่ยง (Dimension, Facets or Types of Perceived Risk)  
จากงานวิจัยข้างต้นได้เป็น 6 ประเภท ดังนี้ 
 ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial Risk) หมายถึงโอกาสในการเสียเงินซื้อสินค้าจากตรา
สินค้าท่ีไม่คุ้นเคย อาจเป็นสินค้าท่ีไม่มีประสิทธิภาพ มีราคาสูงเกินความเป็นจริง (Jacoby & Kaplan, 
1972) หรือความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึนในกรณีท่ีรายจ่ายค่าสินค้าไม่สัมพันธ์กับรายได้ของผู้บริโภค และ
ท าให้ผู้บริโภคต้องประสบปัญหาด้านการเงิน (Assael, 2004) 

ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพของสินค้า (Performance Risk) หมายถึง แนวโน้มที่จะเกิด
ข้อผิดพลาดขึ้นกับสินค้าที่ผู้บริโภคซื้อมา และสินค้าไม่สามารถท างานได้เป็นปกติอย่างที่ควรจะเป็น 
(Jacoby & Kaplan, 1972) รวมไปถึงสินค้าดังกล่าวอาจท างานได้ไม่เต็มประสิทธิภาพตามท่ีผู้บริโภค
คาดหวัง ซึ่งโดยส่วนมากการรับรู้ความเสี่ยงประเภทดังกล่าวจะเกิดขึ้นกับสินค้าที่มีความซับซ้อนทาง
เทคโนโลยีเข้ามาเกี่ยวข้อง (Assael, 2004, Schiffman & Kanuk, 2004) 

ความเสี่ยงด้านกายภาพ (Physical Risk) หมายถึง โอกาสที่สินค้าจะส่งผลเสียต่อผู้บริโภค
ทางด้านกายภาพ ไม่ปลอดภัยต่อผู้บริโภค กล่าวคือ ผลจากการใช้หรือการท างานของสินค้าอาจท า
อันตรายต่อร่างกายหรือสุขภาพของผู้บริโภคได้ (Assael, 2004; Jacoby & Kaplan, 1972) 

ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา (Psychological Risk) หมายถึง โอกาสที่สินค้าหรือตราสินค้า
อาจไม่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของผู้บริโภค (Self-image) หรือความคิดที่ผู้บริโภคมีเกี่ยวกับตนเอง 
(Self-concept) (Jacoby & Kaplan, 1972) ท าให้ผู้บริโภคสูญเสียความเชื่อมั่นของตน (Self-
esteem) อันเป็นผลมาจากการใช้หรือซื้อสินค้านั้นๆ (Assael, 2004, Schiffman & Kanuk, 2004)  
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ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) หมายถึง โอกาสในการซื้อหรือใช้สินค้าจากตราสินค้า
หนึ่ง ที่อาจส่งผลต่อภาพลักษณ์ของผู้บริโภคจากมุมมองภายนอกของผู้อ่ืน (Jacoby & Kaplan, 
1972) ซึ่งอาจส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความอับอายในสังคม (Social Embarrassment) (Schiffman & 
Kanuk, 2004) ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะการซื้อหรือใช้สินค้าดังกล่าว ไม่สอดคล้องกับบรรทัดฐานของกลุ่ม
อ้างอิง (Reference Group) โดยส่วนมากจะเกิดขึ้นกับสินค้าท่ีผู้บริโภคใช้แล้วบุคคลอื่นสามารถ
สังเกตเห็นได้ เช่น รถยนต์ เสื้อผ้า ของตกแต่งบ้าน และสินค้าท่ีถูกออกแบบมาเพ่ือเพ่ิมความดึงดูดใจ
ให้กับผู้บริโภค เช่น เครื่องส าอาง หรือน้ ายาบ้วนปาก เป็นต้น (Assael, 2004) 
 ความเสี่ยงด้านเวลา (Time Risk) หมายถึง แนวโน้มที่อาจเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคซื้อหรือใช้
สินค้าแล้วประสิทธิภาพไม่เป็นไปตามที่คาดหวังหรือใช้การไม่ได้ ซึ่งอาจท าให้ผู้บริโภคสูญเสียเวลา 
ความสะดวกสบาย และความพยายามในการค้นหาข้อมูลและน าสินค้าไปเปลี่ยน ซ่อม หรือปรับปรุง 
(Roselius, 1971; Schiffman & Kanuk, 2004) 
 จากการศึกษาของ Jacoby และ Kaplan ในปี ค.ศ. 1972 โดยเลือกสินค้า 12 ประเภท  
จากเกณฑ์ท่ีครอบคลุมสินค้าที่เก่ียวข้องกับสุขภาพ-การผ่อนคลาย สินค้าท่ีมีราคาแพง-ราคาถูก  
สินค้าท่ีผู้บริโภคซื้อใช้เอง-ซื้อให้ผู้อ่ืน สินค้าท่ีผู้อื่นสามารถสังเกตเห็นได้ง่าย-ไม่สามารถสังเกตเห็นได้ 
สินค้าท่ีใช้ส่วนตัว-ใช้ร่วมกับผู้อ่ืน พบว่าผู้บริโภคมีความเสี่ยงต่อสินค้าแต่ละประเภทในมิติที่แตกต่าง
กัน ยกตัวอย่างเช่น ยาแก้ปวด ผู้บริโภคจะรับรู้ความเสี่ยงในด้านประสิทธิภาพและกายภาพสูง ส่วน
ประกันชีวิต ผู้บริโภครับรู้ว่ามีความเสี่ยงด้านการเงินและจิตวิทยาสูง ในขณะที่ชุดกระโปรง ชุดสูท 
หรือรถสปอร์ต ผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคมและประสิทธิภาพการท างานของสินค้าสูงกว่า
มิติของความเสี่ยงประเภทอ่ืนๆ 
 โดยงานวิจัยของ Stone และ Gronhaug (1993) พบว่า มิติของการรับรู้ความเสี่ยงทั้ง 6 
ประเภท ล้วนมีความสัมพันธ์และส่งผลต่อการรับรู้ความเสี่ยงในภาพรวม (Overall Perceived Risk) 
ทั้งนี้ มิติใดจะส่งผลมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้า โดยพวกเขาใช้คอมพิวเตอร์เป็นสินค้า 
ในงานวิจัยครั้งนี้ พบว่า ความเสี่ยงด้านการเงินและจิตวิทยาเป็นมิติที่ส่งผลต่อการรับรู้ความเสี่ยง 
ในภาพรวมของเครื่องคอมพิวเตอร์สูง เนื่องจากเครื่องคอมพิวเตอร์เป็นสินค้าที่มีราคาแพง  
มีความซับซ้อนทางเทคโนโลยีเข้ามาเกี่ยวข้อง ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความล าบากในการคิดตัดสินใจ 
 
 การจัดการความเสี่ยงของผู้บริโภค 
 เมื่อผู้บริโภคมีโอกาสในการเผชิญความเสี่ยงที่ตนจะได้รับ ผู้บริโภคจึงเสาะหาวิธีการที่จะลด
โอกาสในการเกิดความเสี่ยงต่างๆให้น้อยที่สุด โดย Schiffman และ Kanuk (2004) ได้สรุปวิธีการที่
ผู้บริโภคใช้เพ่ือลดความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึน ดังนี้ 1) ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า หรือ
ประเภทสินค้าจากเพ่ือน ครอบครัว หรือคนรู้จัก รวมไปถึงสื่อประเภทต่างๆ โดยหากผู้บริโภครับรู้ว่า
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สินค้านั้นมีความเสี่ยงสูง ก็จะใช้เวลาในการค้นหาข้อมูลมากข้ึน 2) ผู้บริโภคจะท าการเลือกสินค้าจาก
ตราสินค้าที่ตนมีความภักดี มีความพึงพอใจ หรือเคยมีประสบการณ์ด้วย และหลีกเลี่ยงการซื้อสินค้า
จากตราสินค้าใหม่หรือตราสินค้าท่ียังไม่เคยใช้ 3) ผู้บริโภคจะเชื่อมั่นในตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์ตรา
สินค้าดี และเป็นที่รู้จักของสาธารณชน เพราะเชื่อว่าสินค้าของตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียงและภาพลักษณ์ดี
ย่อมมีคุณภาพและประสิทธิภาพการท างานสูงกว่า 4) ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าจากภาพลักษณ์ของ
ร้านค้า เพราะการมีร้านค้าจะท าให้ผู้บริโภคม่ันใจว่าสินค้าดังกล่าวผ่านการทดสอบ มีบริการหลัง 
การขาย และสามารถน ามาเปลี่ยนหรือคืนได้ในกรณีที่ไม่พึงพอใจต่อการใช้งาน 5) ผู้บริโภคจะซื้อ
สินค้าท่ีมีราคาแพง เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่รับรู้ว่าสินค้าท่ีมีราคาแพงเป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี  
และ 6) ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าที่มีการประกันสินค้า สามารถขอรับเงินคืนได้ ได้รับการรับรองจาก
สถาบันของรัฐ หรือสถาบันวิจัยที่น่าเชื่อถือ หรือมีโปรแกรมการทดลองใช้สินค้าได้ก่อน ยกตัวอย่าง
เช่น การทดลองขับรถยนต์ (Test Drive) เป็นต้น 
 นักการตลาดสามารถลดการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคได้ จากการประยุกต์ใช้การจัดการ
ความเสี่ยงของผู้บริโภค เช่น การให้ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าบนเว็บไซต์ การประกันสินค้า 
การลดราคาสินค้า การท าสินค้าท่ีมีขนาดเล็กลง การให้ทดลองใช้สินค้า หรือมีการแจกสินค้าขนาด
ทดลอง โดยแต่ละวิธีการจะสามารถช่วยลดความเสี่ยงแต่ละประเภทได้แตกต่างกันออกไป ยกตัวอย่าง
เช่น การประกันสินค้าในกรณีที่สินค้าพังหรือเสียหาย อาจช่วยลดความเสี่ยงที่ผู้บริโภคมีในด้าน
การเงินได้ แต่ไม่สามารถลดความเสี่ยงด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคได้ เป็นต้น (Assael, 2004) 
 นอกจากนี้ งานวิจัยของ H. Friedman และ L. Friedman ในปี ค.ศ. 1976 ได้เสนอวิธีการ
ลดการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคผ่านการใช้ผู้สนับสนุนสนิค้า (Endorser) โดยผลการวิจัยพบว่า 
โฆษณาท่ีใช้ผู้สนับสนุนเป็นผู้เชี่ยวชาญ (Expert) ร่วมกับสินค้าที่มีความเสี่ยงทางด้านการเงิน 
กายภาพ และประสิทธิภาพการท างานของสินค้า (เครื่องดูดฝุ่น) ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสินค้า
และโฆษณา รวมไปถึงความตั้งใจซื้อสูงกว่าการใช้ผู้สนับสนุนประเภทอ่ืน ส่วนการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity) ร่วมกับสินค้าที่มีความเสี่ยงด้านจิตวิทยาและสังคมในงานโฆษณา (เครื่องประดับ)   
ช่วยให้ทัศนคติต่อสินค้า โฆษณา และความตั้งใจซื้อมีประสิทธิผลสูงกว่าการใช้ผู้สนับสนุนประเภทอ่ืน
เช่นกัน เนื่องจากผู้สนับสนุนสินค้าในฐานะแหล่งสาร มีความน่าเชื่อถือหรือดึงดูดใจที่ท าให้การรับรู้
ความเสี่ยงของผู้บริโภคลดลง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ D. Biswas et al. (2006) ที่ศึกษา
ประสิทธิผลของการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าในการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคในมิติด้านการเงินและ
ประสิทธิภาพการท างานของสินค้า พบว่าการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นผู้เชี่ยวชาญในการน าเสนอ
สินค้าท่ีมีความเก่ียวข้องกับเทคโนโลยีสูง (คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ) สามารถลดการรับรู้ความเสี่ยงในมิติท้ัง
สองด้านของผู้บริโภคได้ 
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 อย่างไรก็ดี การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคไม่ได้ส่งผลต่อการตีความในการรับรู้ของผู้บริโภค
เท่านั้น จากงานวิจัยข้างต้นจะเห็นได้ว่าการรับรู้ความเสี่ยงยังมีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติของผู้บริโภค
ด้วย ดังนั้น ล าดับต่อไปผู้วิจัยจะขออธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับแนวคิดด้านทัศนคติ เพ่ือให้เข้าใจ
พฤติกรรมของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 
 

ทัศนคติของผู้บริโภค  
 มนุษย์ทุกคนย่อมมีความรู้สึกทั้งในทางบวกหรือลบกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อาจเป็นวัตถุ สิ่งของ 
ประเด็น หรือพฤติกรรมของคนก็ได้ โดยความรู้สึกในกรณีดังกล่าวเรามักจะเรียกมันว่าทัศนคติ  
(Lutz, 1991) หากพิจารณาจากมุมมองของผู้บริโภค ผู้บริโภคทุกคนไม่ได้ซื้อสินค้าทุกชิ้นที่พบเห็น  
แต่ปัจจัยที่ท าให้พฤติกรรมการซื้อเกิดขึ้น เป็นผลมาจากความชอบหรือไม่ชอบสินค้านั้น ซึ่งอาจกล่าว
ได้ว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี หรือไม่ดีต่อสินค้านั่นเอง 

Fishbein และ Ajzen (1975) และ Schiffman และ Kanuk (2004) ได้นิยามความหมาย 
ของค าว่า ทัศนคติ (Attitudes) ในลักษณะเดียวกันว่าหมายถึง ความโน้มเอียงอันเป็นผลมาจาก 
การเรียนรู้ของผู้บริโภคในการตอบสนองหรือประพฤติปฏิบัติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่างสม่ าเสมอ และมี
ทิศทางในลักษณะที่ชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งสอดคล้องกับ Katz (1960) ที่ระบุว่าทัศนคติเป็นแนวโน้ม 
ที่บุคคลจะประเมินสัญลักษณ์ วัตถุ หรือมุมมองใดใดในลักษณะที่ชอบหรือไม่ชอบเช่นกัน ในขณะที่ 
Baron และ Byrne (1987, as cited in Solomon, 2015) นิยามว่า ทัศนคติเป็นการประเมิน
โดยทั่วไปที่มีความคงทนของมนุษย์ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสิ่งนั้นอาจเป็นบุคคล รวมไปถึงตนเอง  
สิ่งของ โฆษณา หรือประเด็นต่างๆก็ได้ โดย Solomon (2015) กล่าวว่าการที่ทัศนคติมีลักษณะทั่วไป 
เพราะบุคคลปรับใช้มันในหลากหลายเหตุการณ์ มากกว่าระยะเวลาแค่ชั่วขณะหนึ่ง และมีลักษณะ 
ที่คงทนเพราะมีแนวโน้มที่จะอยู่ได้ในระยะเวลานาน เช่น การที่คนเราได้ยินเสียงดัง เราอาจจะเกิด
ทัศนคติที่ไม่ดีต่อเหตุการณ์นั้น ซึ่งจะมีผลต่อการเสียงได้ยินเสียงดังในครั้งต่อๆ ไป 

จากการนิยามข้างต้นท าให้กล่าวโดยสรุปได้ว่า ทัศนคติ หมายถึง แนวโน้มของการประเมิน
ความรู้สึกท่ีผู้บริโภคจะตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจเป็นบุคคล วัตถุ หรือประเด็นใดใด อย่างมี
ทิศทางที่เป็นบวกหรือลบ อันเป็นผลมาจากการเรียนรู้ของผู้บริโภค นอกจากนี้การนิยามความหมาย
ของทัศนคติยังท าให้เห็นถึงคุณลักษณะของทัศนคติที่ส าคัญ ตามที่จะอธิบายในล าดับต่อไป 
 

คุณลักษณะที่ส าคัญของทัศนคต ิ
จากการศึกษาของ Lutz (1991), Schiffman และ Kanuk (2004) และการนิยาม

ความหมายของทัศนคติข้างต้น สามารถสรุปคุณลักษณะที่ส าคัญของทัศนคติได้ 4 ประการ ดังนี้ 
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ทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งเสมอ (Attitude Object) โดยสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือ
วัตถุในที่นี้อาจหมายถึง วัตถุท่ีเป็นสิ่งของที่จับต้องหรือสัมผัสได้จริง เช่น สินค้า ประเภทสินค้า ตรา
สินค้า หรือร้านค้า เป็นต้น บุคคล ประเด็น หรือพฤติกรรม (Lutz, 1991) รวมไปถึงเครื่องมือทางการ
สื่อสารการตลาดอ่ืนๆ เช่น โฆษณา หรือสื่อที่ใช้ในการน าเสนอด้วย (Schiffman & Kanuk, 2004)  

ทัศนคติเป็นสิ่งที่เป็นผลมาจากการเรียนรู้ (Attitudes are Learned) โดยผู้บริโภคจะ
เรียนรู้ความรู้สึกต่างๆผ่านการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุ (Object) เช่น โฆษณา และการบอกต่อจาก
ผู้อื่น หรือการเรียนรู้ผ่านประสบการณ์ตรง เช่น การได้ใช้ หรือชิมสินค้า (Lutz, 1991; Schiffman & 
Kanuk, 2004) โดย Lutz (1991) กล่าวว่า เพราะทัศนคติเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเรียนรู้ได้ ดังนั้น นักการ
ตลาดจึงมีโอกาสในการสร้างหรือปรับเปลี่ยนทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ผ่านการใช้เครื่องมือ
ทางการสื่อสารการตลาด เช่น โฆษณา พนักงานขาย หรือ การแจกสินค้าทดลองใช้ 

ทัศนคติเป็นแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะตอบสนอง (Attitudes are Predispositions to 
Respond) ดังนั้นทัศนคติจึงเป็นสิ่งที่ไม่สามารถสังเกตเห็นได้ แต่เป็นปฏิกิริยาตอบสนองภายใน 
(Internal Reaction) ของผู้บริโภค นักวิจัยและนักการตลาดจึงอาศัยการสังเกตหรือวัดพฤติกรรมอัน
เป็นผลที่เกิดมาจากทัศนคติแทน โดยหากแนวโน้มในการตอบสนองเป็นไปในทางท่ีดีก็จะน าไปสู่
พฤติกรรมที่ดีเช่นกัน ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ย่อมมีพฤติกรรมที่ดีต่อตรา
สินค้า กล่าวคือการซื้อสินค้า หรือการแนะน าให้คนอ่ืนใช้ตราสินค้าเดียวกัน เป็นต้น (Lutz, 1991) 

ทัศนคติเป็นการตอบสนองอย่างมีทิศทางและมีความสอดคล้องกัน (Attitudes are 
Consistently Favorable or Unfavorable Response) กล่าวคือ ความรู้สึกของผู้บริโภคต่อสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งย่อมมีทิศทางไปในทางที่ชอบหรือไม่ชอบ โดยหากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีก็จะตอบสนองต่อสิ่ง
นั้นในทิศทางที่ดีอย่างสม่ าเสมอจนเป็นรูปแบบ (Pattern) การตอบสนองที่สอดคล้องกัน เช่น  เพื่อนที่
เราสนิท หมายถึงเรามีทัศนคติที่ดีด้วย เราก็มักจะชวนเขาไปกินข้าว ดูหนัง พูดคุยเก่ียวกับชีวิต หรือ
ยินดีให้การช่วยเหลือหากเพ่ือนร้องขอ เช่นเดียวกันตราสินค้า หากเรามีทัศนคติท่ีดี เราก็มักจะมีความ
ภักดีต่อตราสินค้า ซื้อใช้เป็นประจ า หรือ บอกคนอ่ืนให้ใช้ตาม เป็นต้น การตอบสนองในลักษณะนี้ คือ
มีรูปแบบไปในทิศทางท่ีเป็นบวกอย่างสอดคล้องกัน (Lutz, 1991) หรืออาจกล่าวได้ว่า พฤติกรรมหรือ
การแสดงออกมีความสอดคล้องกับทัศนคติที่ผู้บริโภคยึดถือ (Schiffman & Kanuk, 2004) 
 

องค์ประกอบของทัศนคติ 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่องทัศนคติ Lutz (1991) ระบุว่า มีมุมมองในการศึกษาองค์ประกอบของ
ทัศนคติ 2 ลักษณะ ได้แก่ มุมมองที่ทัศนคติประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบ (Tripartite View of 
Attitude) และมุมมองที่ทัศนคติมีองค์ประกอบหรือโครงสร้างเดียว (Unidimensionalist View of 
Attitude) ตามท่ีจะอธิบายรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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 มุมมองที่ทัศนคติประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบ (Tripartite View of Attitude) มุมมอง
ดังกล่าวระบุว่าทัศนคติมีองค์ประกอบที่ส าคัญ ได้แก่ องค์ประกอบด้านการรู้คิด ความรู้สึก และ
พฤติกรรม โดยด้านการรู้คิด (Cognition) หมายถึง ความเชื่อทั้งหมดที่บุคคลยึดถือต่อวัตถุทาง
ทัศนคติ ส่วนด้านความรู้สึก (Affective) หมายถึง การตอบสนองในด้านอารมณ์ความรู้สึกท่ีเป็นบวก
หรือลบต่อวัตถุนั้น และด้านพฤติกรรม (Conation) หมายถึง แนวโน้มหรือความตั้งใจที่จะก่อให้เกิด
พฤติกรรมต่อวัตถุทางทัศนคติ (ดูแผนภาพที่ 2.10) 
 
แผนภาพที่ 2.10: มุมมอง 3 องค์ประกอบของทัศนคติ 
 

 
 

ที่มา: Adapted from Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H.   
 Kassarjian & T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.,  
 pp. 317-339). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 319. 

 
 อย่างไรก็ดี มุมมองดังกล่าวอธิบายว่า หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง การรู้คิด 
ความรู้สึก และพฤติกรรมต่อสิ่งนั้นจะเป็นไปในทิศทางที่สอดคล้องกันทั้งหมด กล่าวคือ หากผู้บริโภคมี
ความเชื่อที่ดีต่อตราสินค้า ก็จะมีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่การมีพฤติกรรมร่วมกับตรา
สินค้านั้นด้วย โดยหากพิจารณาจากหลังความเป็นจริง องค์ประกอบของทัศนคติท้ัง 3 ด้าน ไม่จ าเป็น
ที่จะต้องแสดงออกมาในทิศทางเดียวกันทั้งหมด ยกตัวอย่างเช่น การที่ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลว่าสินค้ามี
ราคาถูกคือข้อดี และมีความรู้สึกที่ดีต่อสินค้า ไม่ได้แปลว่าผู้บริโภคจะต้องมีพฤติกรรมการซื้อสินค้านั้น 
หรือในกรณีท่ีผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้ามีราคาถูกเป็นข้อดี เลยตัดสินใจซื้อสินค้า แต่ไม่ได้แปลว่าผู้บริโภค
ต้องมีความรู้สึกท่ีดีต่อสินค้านั้น (Lutz, 1991) 
 นอกจากนี้ Lutz (1991) กล่าวว่า การศึกษาทัศนคติในมุมมอง 3 องค์ประกอบนั้น ยังไม่มี
หลักฐานยืนยันการวัดองค์ประกอบในด้านการคิด (Cognition) และพฤติกรรม (Conation) ที่แน่ชัด 
มุมมองดังกล่าวจึงยังไม่ได้มีการยอมรับในการน าไปใช้มากนัก 
 ส าหรับมุมมองที่ทัศนคติมีโครงสร้างหรือองค์ประกอบเดียว (Unidimensional View of 
Attitude) ระบุว่าทัศนคติมีองค์ประกอบด้านความรู้สึกเท่านั้น โดยนิยามว่า ความรู้สึก (Affective) 

Attitude 

Cognition       Affect        Conation 
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คือระดับความชอบหรือไม่ชอบต่อวัตถุทางทัศนคติ (Lutz, 1991) ส าหรับมิติด้านความคิด และ
พฤติกรรมของทัศนคตินั้น เป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดและผลลัพธ์ของทัศนคติตามล าดับ (Fishbein & 
Ajzen, 1975) โดยลักษณะโครงสร้างของมุมมองทัศนคติดังกล่าวเป็นเหมือนการไหลผ่านเป็นเส้นตรง 
(Casual Flow) โดยมิติด้านการรู้คิดเรียกว่า ความเชื่อ (Belief) ส่วนมิติด้านพฤติกรรมถูกขยาย
ออกเป็น ความตั้งใจ (Intention) และพฤติกรรม (Behavior) (Lutz, 1991) ตามแผนภาพที่ 2.11 
 
แผนภาพที่ 2.11: มุมมองทัศนคติองค์ประกอบเดียว 
 

 
 
ที่มา: Adapted from Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H.   

 Kassarjian & T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.,  
 pp. 317-339). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 320. 

 
 Lutz (1991) ระบุว่า มุมมองทัศนคติองค์ประกอบเดียวนี้ ถูกใช้ในงานวิจัยจ านวนมาก  
โดยพิจารณาทัศนคติในด้านความรู้สึก (Affect) เท่านั้น ซึ่งมุมมองดังกล่าวสามารถใช้ในการอธิบาย
ทฤษฎีต่างๆที่ศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคได้ 
 

หน้าที่ของทัศนคติ 
 Katz (1960) ได้เสนอแนวทางในการศึกษาการสร้างและเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่เรียกว่า 
ทฤษฎีทัศนคติเชิงหน้าที่ (Functional Theory) โดยเขาระบุว่าทัศนคติมีหน้าที่ส าคัญซึ่งถูกสร้างและ
พัฒนาขึ้นโดยปัจเจกบุคคล เพ่ือช่วยให้บุคคลสามารถบรรลุเป้าหมายหรือเติมเต็มความต้องการของ
ตนได้ โดยสามารถแบ่งหน้าที่ของทัศนคติได้ 4 ประการ ดังนี้ 

หน้าที่เชิงประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Function) หมายถึง บุคคลจะพยายามสร้าง
โอกาสในการได้รับรางวัลให้มากท่ีสุด และจะท าให้เกิดการถูกลงโทษน้อยที่สุด โดยจะพัฒนาทัศนคติที่
ดีหรือไม่ดีขึ้นในลักษณะที่ใกล้เคียงกับการเรียนรู้ (Katz, 1960)  กล่าวคือ ทัศนคติช่วยให้ผู้บริโภค
ได้มาซึ่งคุณประโยชน์ที่ตนเองปรารถนา (Assael, 2004) โดยหากพิจารณาจากมุมมองด้านการตลาด 
ผู้บริโภคจะสร้างและพัฒนาทัศนคติที่ดีต่อสินค้าเมื่อการซื้อหรือใช้สินค้านั้นให้คุณประโยชน์กับ
ผู้บริโภค และมีทัศนคติที่ไม่ดีเมื่อการซื้อหรือใช้สินค้านั้นให้โทษ ดังนั้นหากนักการตลาดต้องการให้

Beliefs 
(Cognition) 

Attitude 
(Affect) 

Intentions 
(Conation) 

Behaviors 
(Conation) 
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หน้าที่ของทัศนคติเชิงประโยชน์ใช้สอยของผู้บริโภคท างาน การสื่อสารก็ควรจะเน้นไปที่การบอก
คุณประโยชน์ของสินค้าที่ผู้บริโภคจะได้รับ (Solomon, 2015) 

หน้าที่เชิงการป้องกันจิตใจตนเอง (Ego-defensive Function) หมายถึง กลไกท่ีทัศนคติ
ท าหน้าที่ในการป้องกันบุคคลจากความรู้สึกที่ถูกคุกคามจากปัจจัยภายนอก และความไม่มั่นคงทาง
จิตใจภายใน ซึ่งหน้าที่ดังกล่าวมักเกิดขึ้นในเชิงการป้องกันภาพลักษณ์ตนเอง (Self-image) ของ
บุคคล (Katz, 1960) นักการตลาดสามารถกระตุ้นให้หน้าที่ของทัศนคตินี้ท างานได้ด้วยการใช้จุดจูงใจ
ทางเพศ (Sex Appeal) และจุดจูงใจด้านความกลัว (Fear Appeal) กล่าวคือ การผลิตสินค้าเสริม
ความงามขึ้นมาเพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนจะดูดีและมีความดึงดูดใจขึ้นได้หากใช้สินค้าเหล่านี้ หรือ
สร้างภาพของผลลัพธ์ที่น่ากลัวให้เกิดขึ้นในโฆษณา แล้วเสนอทางออกว่าสินค้าสามารถช่วยปกปิดหรือ
ป้องกันสิ่งเลวร้ายไม่ให้เกิดข้ึนได้ (Lutz, 1991) ยกตัวอย่างเช่น โฆษณาน้ ายาดับกลิ่นกายที่น าเสนอ
ภาพที่น่าอายเมื่อผู้บริโภคมีกลิ่นอับบริเวณรักแร้ต่อหน้าสาธารณชน เป็นต้น (Solomon, 2015)  
โดยจากตัวอย่างจะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคได้รับการคุกคามจากภายนอก ได้แก่ สายตาของผู้อ่ืน  
โดยก่อให้เกิดความไม่ม่ันใจซึ่งเป็นความรู้สึกภายในจิตใจของตนเองด้วย 

หน้าที่เชิงการแสดงออกถึงค่านิยม (Value-expressive Function) เป็นหน้าที่ของ
ทัศนคติในการให้บุคคลได้แสดงออกถึงอัตมโนทัศน์หรือความเป็นตัวเอง (Self-concept) หรือค่านิยม
ใดใดท่ีบุคคลยึดถือ (Central Value) ซึ่งการแสดงออกของทัศนคติในมุมมองดังกล่าวจะผ่านทาง
ความคิด ความเชื่อ และภาพลักษณ์ของบุคคล (Katz, 1960) โดย Solomon (2015) ระบุว่า ทัศนคติ
เชิงการแสดงออกถึงค่านิยมนี้ มีความสัมพันธ์กับลักษณะทางจิตวิทยาของผู้บริโภคท่ีสะท้อนออกมา
ผ่านทางกิจกรรมที่ท า ความสนใจ หรือความคิดเห็นที่ผู้บริโภคแสดงออก ทั้งนี้ Lutz (1991) ได้
ยกตัวอย่างการใช้หน้าที่ของทัศนคติดังกล่าว ผ่านการที่ผู้บริโภคใช้สินค้าตามบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
โฆษณา เนื่องจากผู้บริโภคต้องการจะมีภาพลักษณ์ผ่านการใช้สินค้าในลักษณะเดียวกัน  

หน้าที่เชิงความรู้ (Knowledge Function) หมายถึง การที่บุคคลสร้างทัศนคติขึ้นมาจาก
การแสวงหาความรู้ เพ่ือท าความเข้าใจหรือให้ความหมายกับสิ่งแวดล้อมรอบตัว และใช้เป็นมาตรฐาน 
(Standard) หรือกรอบในการอ้างอิง (Frame of Reference) ของบุคคลในการประเมินหรือตีความ
สิ่งเร้าต่างๆ (Katz, 1960) กล่าวคือ ทัศนคติช่วยให้ผู้บริโภคสามารถจัดการกับข้อมูลจ านวนมากที่ตน
เปิดรับในแต่ละวัน เพิกเฉยต่อข้อมูลที่ไม่สอดคล้องกับความต้องการ และช่วยลดความไม่แน่นอนหรือ
ความสับสนของผู้บริโภคได้ (Assael, 2004) โดย Solomon (2015) ระบุว่า ผู้บริโภคจะใช้ทัศนคติ
ดังกล่าวกับสถานการณ์ที่มีความคลุมเครือ หรือไม่เคยประสบมาก่อน เช่น การซื้อสินค้าใหม่ เป็นต้น 

จากการศึกษางานวิจัยและทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับทัศนคติข้างต้นจะเห็นได้ว่า 
คุณลักษณะที่ส าคัญ องค์ประกอบ และหน้าที่ของทัศนคติมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในหลากหลาย
ด้าน เป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดและเป็นผลลัพธ์ของทัศนคติ ดังนั้น เพ่ือให้มีความเข้าใจถึงความสัมพันธ์
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ของทัศนคติและการตอบสนองของผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน ผู้วิจัยจะขออธิบายทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 
ความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม 
ความสอดคล้องหรือเกี่ยวเนื่องกันขององค์ประกอบที่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ ซึ่งได้แก่

ความเชื่อ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) นั้น สามารถเป็นตัวก าหนดความส าเร็จในการตลาดได้ 
เนื่องจากหากโฆษณาสามารถสื่อสารให้ผู้บริโภคมีความเชื่อที่ดีเก่ียวกับตราสินค้าได้ อาจส่งผลให้
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีและตัดสินซื้อสินค้าได้ในที่สุด โดย Assael (2004) ได้สรุปทฤษฎีที่กล่าวถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมไว้ดังนี้ 

 
ทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance Theory) 
Heider (1958, as cited in Assael, 2004) ได้อธิบายถึงทฤษฎีการรักษาสมดุลซึ่งระบุว่า 

บุคคลพยายามท่ีจะหาสมดุลระหว่างความคิดหรือความเชื่อ และความรู้สึกหรือการประเมินต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง โดยทฤษฎีดังกล่าวมี 3 องค์ประกอบส าคัญได้แก่ บุคคลและการรับรู้ของบุคคลนั้น (P)  
วัตถุทางทัศนคติ (O) และบุคคลหรือวัตถุอ่ืนๆที่มีความสัมพันธ์ด้วย (X) (ดูแผนภาพที่ 2.12)  
 
แผนภาพที่ 2.12: องค์ประกอบและโครงสร้างของทฤษฎีรักษาสมดุล 
 

 
 

ที่มา: Adapted from Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H.   
 Kassarjian & T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.,  
 pp. 317-339). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 321. 

(O) The Attitude Object 

The person (P) 

(X) A Related Object, Person, 
Attribute, or Consequence 
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ทั้งนี้ องค์ประกอบแต่ละส่วนจะมีความสัมพันธ์อย่างมีทิศทาง (ทางบวกหรือลบ) โดยทั้งสาม
ส่วนจะต้องมีความสอดคล้องกันจึงจะเกิดสภาวะที่สมดุลได้ ในกรณีที่เกิดภาวะที่ไม่สมดุลขึ้น  
บุคคลจะเกิดความเครียดที่จะถูกกระตุ้นให้ลดหรือขจัดความไม่สมดุลนั้นให้กลับสู่สภาวะที่สมดุล
ดังเดิม โดย Lutz (1991) กล่าวว่า ตามทฤษฎีของ Heider เราสามารถท านายทัศนคติที่บุคคลมี 
ต่อวัตถุทางทัศนคติ (P-O) ได้จากทิศทางความสัมพันธ์ระหว่าง (P-X) และ (O-X)  

Assael (2004) ได้ยกตัวอย่างเพ่ือความเข้าใจในทฤษฎีการรักษาสมดุล ซึ่งจะอธิบายตาม
แผนภาพที่ 2.13 กล่าวคือ เมื่อตราสินค้า Penny ต้องการจะพัฒนาภาพลักษณ์ในเชิงบวกด้วยการ
เซ็นสัญญากับนักออกแบบเสื้อผ้าที่ชื่อว่า Halston เพราะที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีกับ Halston แต่มี
ทัศนคติที่ไม่ดีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า Penney จึงท าให้เกิดสภาวะที่ไม่สมดุลขึ้น (สามเหลี่ยมอันซ้าย
สุด) ต่อมาเมื่อมีการขายเสื้อผ้าที่ออกแบบโดย Halston เริ่มวางจ าหน่าย ตราสินค้า Penney หวังว่า
จะสามารถสร้างสมดุลโดยการขายเสื้อผ้าที่ออกแบบโดย Halston และท าให้ภาพลักษณ์ที่ไม่ดีต่อตรา
สินค้าจะค่อยๆดีขึ้นได้ (สามเหลี่ยมอันกลาง)  แต่สุดท้ายกลับพบว่าแทนท่ีผู้บริโภคจะชอบตราสินค้า 
Penny มากขึ้น กลับพัฒนาทัศนคติในด้านลบที่มีต่อ Halston ด้วย ภาวะนี้ก็ถือว่ามีความสมดุล
เกิดข้ึนเช่นกัน แต่ไม่ได้เป็นความสมดุลตามแบบที่ Penney ได้มุ่งหวังไว้ (สามเหลี่ยมขวาสุด) 
 
แผนภาพที่ 2.13: ตัวอย่างของทฤษฎีการรักษาสมดุล 

 

 

ที่มา: Adapted from Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach.  
       Boston, MA: Houghton Mifflin, p. 224. 
 

โดยจากงานวิจัยของ Sheth และ Talarzyk ในปี ค.ศ. 1972 พบว่า คุณลักษณะสินค้า 
(Product Attributes) ซึ่งเป็นความเชื่อของผู้บริโภคเก่ียวกับความสามารถตราสินค้า (Perceived 
Instrumentality) เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการประเมินตราสินค้าหรือทัศนคติ ผลการวิจัยดังกล่าว  
ถือเป็นการยืนยันหลักการความสอดคล้องกันระหว่างความเชื่อและทัศนคติของผู้บริโภค 
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 Solomon (2015) ระบุว่า การที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าหนึ่งมาใช้ ก็เพ่ือให้คนสังเกตเห็นได้  
และปรับเปลี่ยนทัศนคติไปในทางท่ีดีขึ้นกับเรา ผ่านการใช้สินค้าท่ีผู้อื่นมีทัศนคติท่ีดีด้วยนั้น  
เช่น การใส่ชุดที่ออกแบบโดยนักออกแบบชื่อดัง การขับรถยนต์หรู หรือการตามศิลปินที่ชื่นชอบ  
เป็นต้น โดยทฤษฎีการรักษาสมดุลนี้ เป็นหัวใจของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการสนับสนุนสินค้า 
(Celebrity Endorsement) ที่นักการตลาดมุ่งหวังว่า ภาพลักษณ์หรือทัศนคติท่ีดี และความมี
ชื่อเสียงของบุคคลดังกล่าวจะสามารถสร้างทัศนคติที่ดีให้ผู้บริโภคมีต่อสินค้าและตราสินค้าได้ 
 

แบบจ าลองคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute Model) 
Fishbein (1963, as cited in Assael, 2004) ได้เสนอแบบจ าลองคุณสมบัติหลายประการ

ของทัศนคติ โดยเขาได้อธิบายว่าทัศนคติเกิดข้ึนจากการท างานของความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะ 
(Attributes) และคุณประโยชน์ (Benefits) ของตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะท าการประเมินคุณลักษณะ
ของสินค้า และสร้างความเชื่อต่อตราสินค้าจากคุณลักษณะของสินค้าที่ส าคัญในการประเมินของตน 
ต่อมาผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติต่อตราสินค้าในภาพรวม โดยเป็นผลมาจากความเชื่อและคุณค่าของ
คุณลักษณะส าคัญของสินค้าที่หลากหลาย ซึ่งอาจจะมีทั้งคุณลักษณะที่ดีและไม่ดี ท้ายที่สุดผู้บริโภค 
จะท าการประเมินดูว่าคุณลักษณะที่อาจจะไม่ดีหรือเป็นข้อด้อย สามารถชดเชยได้ด้วยคุณลักษณะ 
ที่เด่นหรือที่มีความส าคัญกว่าหรือไม่ เพ่ือพัฒนาต่อไปเป็นความตั้งใจซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อได้
ในที่สุด (ดูแผนภาพที่ 2.14) 

แผนภาพที่ 2.14: แบบจ าลองคุณสมบัติหลายประการ 

 

ที่มา: Adapted from Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach.  
       Boston, MA: Houghton Mifflin, p. 225. 
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โดยแบบจ าลองคุณสมบัติหลายประการระบุว่า หากผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า 
แนวโน้มที่ผู้บริโภคคนดังกล่าวจะมีความตั้งใจซื้อสินค้าก็จะเพ่ิมสูงขึ้น ในทางตรงกันข้าม หากผู้บริโภค
มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อตราสินค้า ความตั้งใจซื้อสินค้าก็จะลดลง ซึ่งนักการสามารถน าแบบจ าลองดังกล่าว
ไปประยุกต์ใช้ในการก าหนดคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของสินค้าท่ีมีความส าคัญ (Key Attributes) 
และมีอิทธิพลต่อการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภคได้ ด้วยการเน้นย้ าการสื่อสารคุณสมบัติที่ส าคัญ
ในโฆษณา เพราะคุณสมบัติที่ส าคัญจะช่วยให้ข้อด้อยหรือความลังเลของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าลดลง (Assael, 2004) 

 
ทฤษฎีการให้เหตุผล (Theory of Reasoned Action) 
Fishbein (1967) ได้เสนอทฤษฎีการให้เหตุผล โดยเขาระบุว่า ทัศนคติต่อพฤติกรรม 

(Attitude towards the Behavior) เป็นปัจจัยส าคัญท่ีสามารถท านาย หรือก าหนดแนวโน้ม 
ในการเกิดความตั้งใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้แม่นย ามากกว่าทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อวัตถุ 
(Attitude towards the Object) ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคคนหนึ่งมีทัศนคติที่ดีต่อรถยนต์ Cadillac 
แต่ไม่เคยซื้อรถยนต์ Cadillac เพราะมีราคาสูง ซึ่งอาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า ผู้บริโภคคนดังกล่าว  
มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการซื้อ (พฤติกรรม) ไม่ใช่รถยนต์ (วัตถุทางทัศนคติ) นั่นเอง (Lutz, 1991)  

โดย Ajzen และ Fishbein (1980) ระบุว่า อิทธิพลทางสังคม (Subjective Norm)  
ที่ผู้บริโภคได้รับจากบุคคลรอบข้างเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการเกิดความตั้งใจ และพฤติกรรม 
ของผู้บริโภคเช่นกัน โดยปัจจัยอิทธิพลทางสังคมนี้ ประกอบไปด้วยระดับความเชื่อที่ผู้บริโภคมีต่อ
ความคาดหวังของผู้อ่ืน (Normative Belief) และแรงจูงใจในการยอมท าตามอิทธิพลทางสังคมนั้น 
(Motivation) 

จากงานวิจัยของ Wilson, Matthews และ Harvey (1975) ที่ได้ท าการทดสอบแบบจ าลอง
คุณสมบัติหลายประการ และทฤษฎีการให้เหตุผลของ Fishbein พบว่าทัศนคติต่อพฤติกรรมการซื้อ
เป็นตัวก าหนดความตั้งใจ (Intention) และพฤติกรรม (Behavior) ส าหรับการซื้อยาสีฟันของ
ผู้บริโภคมากกว่าทัศนคติต่อตราสินค้า 

 
ทฤษฎีที่ผู้วิจัยได้ทบทวนไปแล้วข้างต้นทั้ง 3 ทฤษฎี ได้อธิบายถึงปรากฏการณ์ท่ีความเชื่อ 

(Belief) หรือมิติด้านการรู้คิด (Cognition) เป็นปัจจัยหรือสาเหตุที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติ 
(Affective) แต่อย่างไรก็ดี ยังมีแนวคิดหรือทฤษฎีอีกจ านวนหนึ่งที่ระบุว่า พฤติกรรม (Behavior)  
ก็สามารถเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติได้เช่นกัน ทั้งนี้ Assael (2004) ได้ระบุสถานการณ์
พฤติกรรมของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อทัศนคติไว้ 3 สถานการณ์ ได้แก่ ทฤษฎีความขัดแย้งทางความคิด 
ทฤษฎีการเรียนรู้เชิงรับ และการไม่เป็นไปตามความคาดหวัง 
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ทฤษฎีความขัดแย้งทางความคิด (Cognitive Dissonance Theory) 
Festinger (1962) ได้เสนอทฤษฎีความขัดแย้งทางความคิด โดยทฤษฎีดังกล่าวระบุว่า  

เมื่อบุคคลมีความไม่สอดคล้องกันระหว่างความคิด (Thoughts) ของตนเอง กล่าวคือความเชื่อ 
ทัศนคต ิและหรือพฤติกรรมไม่สอดคล้องกัน บุคคลนั้นจะเกิดภาวะความเครียดหรือความรู้สึกท่ีไม่ดี 
ส่งผลให้เขาจ าเป็นที่จะต้องลดความขัดแย้งหรือความไม่สอดคล้องนั้น ด้วยการปรับเปลี่ยนทัศนคติ
หรือพฤติกรรมของตนเองให้ความคิดและความรู้สึกกลับสู่สภาวะที่สอดคล้องดังเดิม ยกตัวอย่างเช่น 
ผู้บริโภคชอบตราสินค้า A แต่ตัดสินใจซื้อตราสินค้า B เพราะมีการลดราคา ความคิดท่ีไม่ลงรอยกันที่
เกิดข้ึนได้แก่ “ฉันชอบตราสินค้า A” และ “ฉันซื้อตราสินค้า B”เมื่อผู้บริโภคไม่สามารถกลับไปแก้ไข
พฤติกรรมของตนได้ เขาจึงต้องปรับเปลี่ยนความคิดในด้านความชอบของตนเองให้มีทัศนคติที่ดีต่อ
ตราสินค้า B มากขึ้น (Lutz, 1991) 

อย่างไรก็ดี ในสถานการณ์การซื้อสินค้าทั่วไปของผู้บริโภค ผู้บริโภคมีโอกาสในการประเมิน
ตัวเลือกของตราสินค้าจ านวนมาก และอาจท าให้เกิดความขัดแย้งทางความคิดหลังจากการตัดสินใจ
ซื้อได้ เพราะแต่ละตราสินค้ามีข้อดีและข้อเสียแตกต่างกันออก เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อมาแล้วย่อม
ได้รับข้อดีและข้อเสียมาพร้อมกัน และสูญเสียข้อดีบางประการจากตราสินค้าอ่ืนที่ไม่ได้ตัดสินใจเลือก 
โดย Lutz (1991) ได้ระบุทางออกจากการประยุกต์ทฤษฎีดังกล่าวของ Festinger (1962) ที่ผู้บริโภค
ใช้ในการลดหรือขจัดความขัดแย้งทางความคิดไว้ 3 วิธ ีได้แก่ 1) ลดความส าคัญของการตัดสินใจซื้อ
ลง 2) ค้นหาหรือระลึกคุณลักษณะของสินค้าที่ดี เพ่ือท าให้ตนเองรู้สึกว่าตัดสินใจเลือกไม่ผิด และ  
3) หลีกเลี่ยงการเปิดรับข้อดีหรือหาข้อมูลในทางลบของสินค้าท่ีตนไม่ได้ท าการเลือก ดังนั้นทัศนคติ
ของผู้บริโภคจึงมีโอกาสเปลี่ยนไปในทางที่ดีข้ึนภายหลังจากการซื้อหรือใช้สินค้า (Solomon, 2015) 

 
ทฤษฎีการเรียนรู้เชิงรับ (Passive Learning Theory) 
เนื่องจากผู้บริโภคมีความเก่ียวพันต่ า จะมีลักษณะในการเรียนรู้เชิงรับจากการดูโฆษณา

โทรทัศน์แบบซ้ าๆ (Repetitive Commercial) ซึ่งผลจากการเปิดรับสื่อโฆษณานี้อาจส่งผลให้
ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพราะจดจ าตราสินค้าในโฆษณาได้ แต่การตัดสินใจซื้อไม่ได้เป็นผลมาจากการคิด
ไตร่ตรองหรือความเชื่อของผู้บริโภค โดย Assael (2004) ระบุว่า สถานการณ์ดังกล่าวมักเกิดขึ้นกับ
ผู้บริโภคท่ีต้องการความหลากหลายในการใช้สินค้า เมื่อพวกเขาตัดสินใจซื้อสินค้ายี่ห้อใหม่มาใช้  
ก็จะมีเหตุจ าเป็นในการปรับเปลี่ยนทัศนคติต่อตราสินค้านั้นภายหลังการซื้อหรือมีพฤติกรรมไปแล้ว 
ซึ่งอาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า ทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงเป็นผลมาจากพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนั่นเอง 

โดยจากงานวิจัยของ Ginter ในปี ค.ศ. 1974 พบว่า ส าหรับตราสินค้าใหม่ในประเภทสินค้า
ที่มีความเกี่ยวพันต่ า (อุปกรณ์ท าความสะอาดครัวเรือน) ผู้บริโภคจะมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า
ภายหลังจากการซื้อสูงกว่า 
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นอกจากสองทฤษฏีข้างต้น Assael (2004) ระบุว่า การที่ประสิทธิภาพของสินค้าไม่เป็นไป
ตามความคาดหวัง (Disconfirmation of Expectations) ก็สามารถส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติได้เช่นกัน เนื่องจากโฆษณาอาจสื่อสารคุณสมบัติของสินค้าเกินความเป็นจริงและท าให้
ผู้บริโภคมีความคาดหวังในประสิทธิภาพของสินค้า ซึ่งถ้าหากผู้บริโภคท าการซื้อและใช้สินค้าแล้วไม่
เป็นไปตามสิ่งที่หวัง ผู้บริโภคก็จะเกิดทัศนคติท่ีไม่ดีได้ภายหลังจากการมีพฤติกรรมแล้วเช่นกัน 

 
จะเห็นได้ว่า ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคล้วนเป็นปัจจัยที่ส่งผลถึงกัน 

และกัน แต่ก่อนที่ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อสินค้าใดใดนั้น ย่อมมีกระบวนการในการตัดสินใจ  
ซึ่งครอบคลุมตัง้แต่จุดเริ่มต้นจากความต้องการ หรือความปรารถนาของผู้บริโภค อันจะผ่านขั้นตอน
ต่างๆที่จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าได้ในที่สุด ดังนั้น ในล าดับต่อไป ผู้วิจัยจึงขออธิบายแนวคิด
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ เพ่ือความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคในขอบเขตของงานวิจัยได้ดียิ่งขึ้น 

 

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
การด าเนินชีวิตในทุกๆวันของมนุษย์มีการตัดสินใจเกิดขึ้นมากมาย บ่อยครั้งที่เราต้องอาศัย

ระยะเวลา รวมไปถึงการค้นหาข้อมูลเพ่ือใช้ในการคิดให้รอบคอบก่อนท าการตัดสินใจ และบ่อยครั้ง
เช่นกันที่เราตัดสินใจโดยแทบจะไม่ได้คิดอะไรเลย หากพิจารณามนุษย์ในฐานะผู้บริโภคคนหนึ่ง  
ย่อมมีการตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นทุกวัน ไม่ว่าจะเป็นการซื้ออาหาร เครื่องดื่ม ของใช้จุกจิก ของใช้ในบ้าน 
และสินค้าหรือบริการอ่ืนๆ ทั้งนี้ผู้บริโภคแต่ละคนมีวิธีคิดหรือประเภทของการตัดสินใจแตกต่างกัน
ออกไป อาจขึ้นอยู่กับความต้องการ ประเภทสินค้า และปัจจัยอ่ืนๆ 

Schiffman และ Kanuk (2004) นิยามว่า การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง เหตุการณ์ 
ที่ผู้บริโภคต้องท าการเลือก โดยมีตัวเลือกท่ีเท่ากับหรือมากกว่าสองตัวเลือกขึ้นไป โดย Hawkins, 
Best, และ Coney (2004) และ Solomon (2015) ระบุว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
(Consumer Decision-making Process) ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ การตระหนักถึง 
ปัญหา (Problem Recognition) การหาข้อมูล (Information Search) การประเมินตัวเลือก 
(Evaluate Alternatives) การซื้อ (Purchase) และการประเมินหลังการซื้อ (Postpurchase 
Evaluation) ซ่ึงแต่ละข้ันตอนสามารถอธิบายได้ ดังนี้ 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ขั้นตอนแรกในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคคือ การตระหนักถึงปัญหา (Problem 

Recognition) ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีปัญหาในภาวะที่เป็นอยู่ หรือเกิดภาวะที่ผู้บริโภคปรารถนา 
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ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคคนหนึ่งขับรถบนทางด่วนแล้วน้ ามันหมดจึงเกิดปัญหา ในขณะที่ผู้บริโภคอีก
คนหนึ่งมีปัญหาเพราะไม่พึงพอใจในภาพลักษณ์ของรถยนต์ที่ตนเองขับ แม้รถยนต์คันดังกล่าวจะไม่ได้
ท างานผิดปกติเลยก็ตาม ดังจะเห็นได้ว่าปัญหาที่เกิดขึ้นอาจมาจากข้อผิดพลาดในภาวะความเป็นจริง 
(Actual State) หรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจะมี (Ideal State) ก็ได้ (Solomon, 2015)  

โดย Assael (2004) อธิบายว่า ความไม่สอดคล้องกันระหว่างภาวะในปัจจุบันและภาวะ 
ที่ปรารถนา ก่อให้เกิดการตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) ของผู้บริโภค ซึ่งความ 
ไม่สอดคล้องดังกล่าวจะท าให้ผู้บริโภคมีความเครียดทางจิตใจ และส่งผลให้มีแรงจูงใจที่จะกระท า 
การขจัดภาวะดังกล่าวออกไป ทั้งนี้ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Needs) สามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 2 ประเภทง่ายๆ ได้แก่ ความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Need) และ
ความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Need) 

ความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Need) คือ ความปรารถนาที่จะได้
ประโยชน์จากการใช้สินค้าเชิงหน้าที่ หรือการท างานของสินค้านั้นๆ เช่น รถยนต์ที่มีความทนทาน 
คอมพิวเตอร์ในการท างานราคาประหยัด หรือเสื้อผ้าที่สวมใส่เพื่อความอบอุ่น โดยผู้บริโภคจะค านึงถึง
วัตถุประสงค์การใช้งานและพิจารณาคุณลักษณะที่สะท้อนถึงสมรรถนะการท างานของสินค้าเป็นหลัก 
(Functional Product Attributes)  ซึ่งการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นผลมาจากความต้องการด้าน
ประโยชน์ใช้สอย เกิดขึ้นจากการอุปโภคบริโภคสินค้าเชิงหน้าที่อย่างมีเป้าหมาย (Goal-oriented 
Consumption) หรือมีความจ าเป็น เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ ดังนั้น ผู้บริโภคจะให้
ความส าคัญกับการหาข้อมูล และกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยใช้เหตุผล เช่น การซื้อน้ ายาล้างจาน  
ถังขยะ หรืออาหารที่ผู้บริโภคจะค านวณเรื่องปริมาณของไขมันส่วนเกินหรือสารอาหารต่างๆ เป็นต้น 
(Assael, 2004; Solomon, 2015; Strahilevitz & Myers, 1998) 

ส่วนความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Need) คือ ความต้องการที่ข้ึนอยู่กับ
ความชอบและประสบการณ์ของแต่ละบุคคล เป็นความปรารถนาในการตอบสนองความพึงพอใจหรือ
ความสุขจากการใช้สินค้าเชิงจินตนาการและอารมณ์ (Fantasy and Emotive Aspects of Product 
Usage Experience) เช่น การใช้น้ าหอม ผู้บริโภคไม่ได้รับรู้ถึงกลิ่นของมันเพียงอย่างเดียว หากแต่ยัง
นึกไปถึงภาพ เสียง หรือสัมผัสอื่นๆ จากการใช้สินค้าภายในความคิดของผู้บริโภคเองด้วย ซึ่งอาจเรียก
สถานการณ์นี้ได้ว่า เป็นประสบการณ์เชิงจิตวิทยา (Psychological Experience) จากการใช้สินค้า 
ดังนั้น ผู้บริโภคจึงใช้อารมณ์ความรู้สึกเป็นเกณฑ์ในการเลือกซ้ือสินค้าจากความต้องการประเภทนี้ 
เช่น การใช้สินค้าเพ่ือความตื่นเต้น ความบันเทิง หรือ การใช้สินค้าเพ่ือบ่งบอกถึงภาพลักษณ์และ
ความเป็นตัวเองของผู้บริโภค (Assael, 2004; Hirschman & Holbrook, 1982; Solomon, 2015)  

จากความต้องการดังกล่าวท าให้นักการตลาดและนักวิจัยสามารถแบ่งสินค้าได้ 2 ประเภท 
ได้แก่ สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Product) และสินค้า 
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ที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Product) โดยมีงานวิจัยจ านวนหนึ่ง 
ที่ศึกษาและสร้างมาตรวัดเพ่ือแบ่งประเภทสินค้า จากการรับรู้มิติด้านประโยชน์ใช้สอยและอารมณ์
ความรู้สึกของสินค้า (Batra & Ahtola, 1990; Crowley, Spangenberg & Hughes, 1992;  
Voss, Spangenberg & Grohmann, 2003) ซึ่งงานวิจัยของ Voss et al. ในปี ค.ศ. 2003  
ที่พัฒนามาตรวัดในการรับรู้มิติทั้งสองด้านระบุว่า มิติด้านประโยชน์ใช้สอยของสินค้าประกอบไปด้วย 
การที่สินค้ามีประสิทธิผล (Effective) เป็นประโยชน์ (Helpful) เน้นการท างาน (Functional)  
มีความจ าเป็น (Necessary) และใช้งานได้จริง (Practical) ส่วนมิติด้านอารมณ์ความรู้สึก ได้แก่ 
สินค้าท่ีใช้แล้วมีความสนุกสนาน (Fun) น่าตื่นเต้น (Exciting) มีความสุข (Delightful) เรา้ใจ 
(Thrilling) และเพลิดเพลินในการใช้ (Enjoyable) โดยเมื่อน ามาตรวัดดังกล่าวมาทดสอบการจ าแนก
สินค้า 16 ประเภท สามารถแบ่งประเภทสินค้าตามมิติทั้งสองด้านได้ ดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.15)  
 
แผนภาพที่ 2.15: ประเภทสินค้าที่แบ่งตามมิติด้านประโยชน์ใช้สอยและอารมณ์ความรู้สึก 
 

 
ที่มา:  Voss, K. E., Spangenberg, E. R., & Grohmann, B. (2003). Measuring the hedonic 

and utilitarian dimensions of consumer attitude. Journal of Marketing Research, 
40(3), p. 315. 
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จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภครับรู้ว่าถ่านอัลคาไลน์ ผ้าอ้อมเด็ก คลิปหนีบกระดาษ และ
เชือกผูกรองเท้า เป็นสินค้าท่ีมีมิติด้านประโยชน์ใช้สอยสูง ส่วนเบียร์และวิดีโอเกมส์เป็นสินค้าท่ีมิติ
ด้านอารมณ์ความรู้สึกสูง ในขณะที่สินค้าประเภทยาสูบ หนวดปลอม ผลไม้พลาสติก หินสัตว์เลี้ยงและ
ประติมากรรมแก้วขนาดเล็ก เป็นสินค้าที่มีมิติทั้งสองด้านต่ า ส าหรับสินค้าท่ีได้รับมิติทั้งด้านประโยชน์
ใช้สอยและอารมณ์ความรู้สึกสูง ได้แก่ รถยนต์ รองเท้ากีฬา ชุดโทรทัศน์ กางเกงยีนส์ และที่พักตาก
อากาศ นอกจากนี้ในงานวิจัยยังระบุว่า การรับรู้มิติทั้งสองด้านไม่ได้มีผลกับประเภทสินค้าเพียงอย่าง
เดียว แต่ตราสินค้าที่ต่างกัน ผู้บริโภคก็มีการรับรู้ด้านประโยชน์ใช้สอยและอารมณ์ความรู้สึกแตกต่าง
กันด้วย เช่น เมื่อเปรียบเทียบตราสินค้า Nike Adidas และ Reebok แม้ตราสินค้าทั้งสามจะมีระดับ
การรับรู้มิติด้านประโยชน์ใช้สอยเท่าๆกัน แต่ผู้บริโภคกลับรับรู้มิติด้านอารมณ์ความรู้สึกต่อตราสินค้า 
Nike และ Adidas สูงกว่า Reebok (Voss et al., 2003) 

โดยจากงานวิจัยข้างต้น ท าให้อาจสรุปได้ว่า สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ 
ใช้สอยและอารมณ์ความรู้สึก ไม่สามารถแบ่งแยกออกจากกันได้อย่างสิ้นเชิง ขึ้นอยู่กับว่าสินค้าใด 
จะมีมิติใดมากกว่ากันเท่านั้น กล่าวคือ สินค้าทุกชนิดมีคุณลักษณะที่สามารถตอบสนองความต้องการ
ด้านประโยชน์ใช้สอยและอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคได้ ยกตัวอย่างเช่น รถยนต์มีคุณลักษณะ 
เชิงหน้าที่ ได้แก่ ความทนทาน ความเร็ว ความจุจ านวนคน ในขณะเดียวกันก็มีคุณลักษณะที่สามารถ
ให้ประสบการณ์ด้านอารมณ์ความรู้สึกได้เช่นกัน ได้แก่ ภาพลักษณ์หรือการบ่งบอกตัวตนจาก 
การใช้รถยนต์ยี่ห้อต่างๆ เป็นต้น 

ทั้งนี้ งานวิจัยของ Chitturi, Raghunathan และ Mahajan (2007) อธิบายว่า เมื่อสินค้า
หนึ่งสามารถตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยได้แล้ว ผู้บริโภคจะมองหาความต้องการ
ด้านอารมณ์ความรู้สึกของสินค้านั้นต่อ โดย Chitturi, Raghunathan และ Mahajan ได้ท าการศึกษา
ประเด็นเดียวกันต่อ ในปี ค.ศ. 2008 ผลการวิจัยระบุว่า ไม่ว่าผู้บริโภคจะใช้สินค้าประเภทใด (สินค้า 
ที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยหรืออารมณ์ความรู้สึก) ย่อมต้องมีประสบการณ์เชิง
อารมณ์ (Emotional Experience) เกิดข้ึน ซึ่งเป็นผลตามมาหลังจากการใช้สินค้าเสมอ (Post-
consumption Consequence) โดยประสบการณ์เชิงอารมณ์ที่เกิดข้ึนภายหลังจากการใช้สินค้าที่
ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย ได้แก่ ความพึงพอใจ (Satisfaction) ที่สินค้ามี
ประสิทธิภาพตามที่ผู้บริโภคคาดหวัง ส่วนประสบการณ์เชิงอารมณ์ที่เกิดขึ้นภายหลังการใช้สินค้าท่ี
ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก คือ ความสุข (Delight) ซึ่งเป็นประสบการณ์ที่
ผู้บริโภคปรารถนา 

นอกจากนี้ ยังมีผลการวิจัยที่พบว่า ในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค หากผู้บริโภคมี
ตัวเลือกระหว่างสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยและอารมณ์ความรู้สึก ผู้บริโภค
จะอยากซ้ือสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึกมากกว่า แต่จะตัดสินใจเลือกสินค้า
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ที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย เนื่องจากผู้บริโภคมีเหตุผลหรือความจ าเป็นในการ
บอกตัวเอง (Justification) ต่อการตัดสินใจซื้อครั้งนั้น เช่น ตัวอย่างจากงานวิจัยที่ให้ผู้บริโภคเลือก
ระหว่างเค้กที่เน้นรสชาติ กับเค้กที่น้ าตาลน้อยเพ่ือสุขภาพ หากร้านค้ามีเค้กขายชนิดเดียว เค้กท่ีเน้น
รสชาติจะได้รับการเลือกมากกว่า ในขณะที่หากร้านค้าเสนอขายเค้กทั้งสองแบบพร้อมกัน เค้กที่เน้น
สุขภาพจะถูกเลือกมากกว่า ยิ่งไปกว่านั้น งานวิจัยนี้ยังระบุว่า ผู้บริโภคจะใช้เวลาหรือความพยายาม
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึกมากกว่า แต่ผู้บริโภคยินดีที่
จะใช้เงินหรือจ่ายสูงกว่าส าหรับสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (Okada, 2005) 

ส่วนงานวิจัยของพลอยพรรณ จุลสุคนธ์ (2548) ทีท่ าการศึกษาผลของการใช้โฆษกในงาน
โฆษณาของธุรกิจบริการต่อการรับรู้โฆษณาของผู้บริโภคพบว่า ทัศนคติต่อโฆษณาและตราสินค้าของ
ผู้บริโภคท่ีเกิดจากธุรกิจบริการที่ให้ความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย (ธนาคาร) สูงกว่าธุรกิจบริการ
ที่ให้ความพึงพอใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (ร้านอาหารบรรยากาศดีๆ) โดยผู้วิจัยได้ให้เหตุผลว่า อาจ
เป็นเพราะลักษณะของธุรกิจบริการของธนาคารที่มีความมั่นคง และให้ผลลัพธ์แน่นอนมากกว่า
ร้านอาหาร รวมไปถึงผู้บริโภคยังมีส่วนร่วมในการสร้างบริการเอง เช่น การกดเงินจากตู้ ATM หรือ
การท าธุรกรรมออนไลน์ ซึ่งกล่าวได้ว่าผู้บริโภคสามารถก าหนดความพึงพอใจจากการบริการได้ด้วย
ตนเอง ส่วนการบริการจากร้านอาหารนั้น ขึ้นอยู่กับบุคคลอื่น เช่น พ่อครัว หรือพนักงานเสิร์ฟ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของพรรณวดี พานิช (2549) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของ
ประเภทสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการที่แตกต่างกันในเชิงประโยชน์ใช้สอยและอารมณ์ความรู้สึก
พบว่า ทัศนคติต่อโฆษณาและสินค้า ที่เป็นผลมาจากสินค้าหรือบริการที่ตอบสนองความต้องการด้าน
ประโยชน์ใช้สอย สูงกว่าสินค้าหรือบริการที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก สาเหตุ
หนึ่งเป็นเพราะว่า ผู้บริโภคมีแรงจูงใจและให้ความส าคัญกับการประเมินสินค้าเชิงประโยชน์ใช้สอย
มากกว่าสินค้าที่เน้นบริโภคเพ่ือตอบสนองอารมณ์ความรู้สึก 

อย่างไรก็ดี ประเภทสินค้าที่ตอบสนองความต้องการหรือให้ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ี
แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคหรือไม่นั้น อาจไม่ได้ขึ้นอยู่กับการแบ่งประเภท
สินค้าในลักษณะเดียวกันกับงานวิจัยข้างต้นเพียงปัจจัยเดียว แต่ยังมีระดับความเกี่ยวพันของสินค้า 
คือ สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง หรือสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า รวมไปถึงลักษณะการน าเสนองาน
โฆษณา เช่น การใช้ผู้น าเสนอสินค้า หรือการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า และคุณลักษณะของตราสินค้า 
เช่น เป็นตราสินค้าบุกเบิก หรือตราสินค้าผู้ตาม เข้ามาเกี่ยวข้องด้วย 

ยกตัวอย่างจากการวิจัยของ Subrahmanyan (2004) ที่ท าการศึกษาผลของตราสินค้าที่ใช้
กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสังคม (Cause-related Marketing) ในการน าเสนอสินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ีต่างกันพบว่า ผู้บริโภคจะมีความตั้งใจซื้อต่อสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ
ด้านประโยชน์ใช้สอย (สมุดโน้ต) สูงกว่าสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก 
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(ไอศกรีม) เมื่อรายได้จากการขายของตราสินค้าจะถูกน าไปช่วยเหลือผู้อื่นในเชิงสังคมหรือการกุศล 
และจากงานวิจัยของ O’Curry และ Strahilevitz (2001) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับรูปแบบการได้รับ
สินค้า (Mode of Acquisition) ระหว่างสินค้าทั้งสองประเภทข้างต้นพบว่า ผู้บริโภคจะเกิดความชอบ 
(Preference) ต่อสินค้าประเภทหนึ่ง สูงกว่าสินค้าอีกประเภทหนึ่ง เมื่อพวกเขาได้สินค้าที่ตอบสนอง
ความต้องด้านประโยชน์ใช้สอยจากการซื้อสินค้าด้วยตนเอง และได้รับสินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึกจากการชนะรางวัลหรือได้มาด้วยโชคลาง 

จากงานวิจัยข้างต้นจะเห็นได้ว่า ประเภทสินค้าที่สนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีต่างกัน  
ก็สามารถส่งผลกระทบหลักและผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ร่วมกับปัจจัยอื่นๆ ต่อการตอบสนองของ
ผู้บริโภคได้เช่นกัน แม้จะยังไม่มีผลการวิจัยที่ยืนยันประสิทธิผลของประเภทสินค้าในลักษณะที่
สอดคล้องกันอย่างชัดเจน แต่นักการตลาดก็ยังใช้ประโยชน์จากการประเมินสินค้าและความต้องการ 
ที่แตกต่าง เป็นกลยุทธ์การสื่อสารในงานโฆษณาเพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภค โดยสินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย นักการตลาดมักจะใช้เทคนิคการให้ข้อมูลที่เป็นรายละเอียดเกี่ยวกับ
สินค้าแก่ผู้บริโภค เพ่ือลดการรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงินและสมรรถนะของสินค้า (Financial and 
Performance Risks) ในทางตรงกันข้าม นักการตลาดจะใช้การสื่อสารเชิงสัญลักษณ์หรือภาพท่ีสื่อ
อารมณ์กับสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก เพื่อให้ผู้บริโภคคิดถึงความเสี่ยง
ด้านสังคมและจิตวิทยาน้อยลง (Social and Psychological Risks)  (Assael, 2004) ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Johar และ Sirgy (1991) ที่ระบุว่า การโน้มน้าวใจผู้บริโภคอาจท าได้ในสองลักษณะ 
ได้แก่การใช้จุดจูงใจด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Appeal) และจุดจูงใจด้านการแสดงออกถึง
ค่านิยม (Value-expressive Appeal) ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีทัศนคติเชิงหน้าที่ (Functional Theory) 
ของ Katz (1960) โดยจุดจูงใจด้านประโยชน์ใช้สอยจะมีประสิทธิผลสูง เมื่อคุณลักษณะด้านหน้าที่
การท างานของสินค้าตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ส่วนจุดสูงใจด้านการแสดงออกถึงค่านิยมจะมี
ประสิทธิผลสูง เมื่อภาพลักษณ์ของสินค้าสอดคล้องกับภาพลักษณ์หรือความเป็นตัวเองของผู้บริโภค 
และเป็นไปตามประสบการณ์จากการใช้สินค้าที่ผู้บริโภคคาดหวัง 

ยิ่งไปกว่านั้น ในการประยุกต์ใช้ผลการวิจัยของ Voss et al. (2003) นักการตลาดยังสามารถ
ใช้การรับรู้สินค้าในมิติด้านประโยชน์ใช้สอยและอารมณ์ความรู้สึก ในการก าหนดจุดยืนหรือต าแหน่ง
ตราสินค้า (Brand Positioning) เพ่ือใช้สื่อสารกับผู้บริโภคได้อีกด้วย 

เมื่อนักการตลาดสามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค หรือผู้บริโภคสามารถตระหนักถึง
ความต้องการ ความปรารถนา หรือปัญหาของตนได้แล้ว ในล าดับต่อมาก็จะเริ่มเข้าสู่ขั้นตอนการหา
ข้อมูล (Information Search) ซึ่งหมายถึงการที่ผู้บริโภคส ารวจสิ่งแวดล้อมต่างๆ เพ่ือใช้ส าหรับ
การตัดสินใจ โดยสามารถกระท าได้สองวิธีการ คือการค้นหาข้อมูลภายใน (Internal Search) ได้แก ่
การระลึกหรือนึกถึงประสบการณ์ที่เคยเกิดข้ึนในอดีตหรือข้อมูลภายในหน่วยความจ าของตน และการ
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ค้นหาข้อมูลภายนอก (External Search) คือการหาข้อมูลจากแหล่งอื่นๆ เช่น การสอบถามคนที่เคย
มีประสบการณ์ และการเปิดรับโฆษณาของผู้บริโภค ซึ่งอาจมาจากความตั้งใจหรือบังเอิญก็ได้ ซึ่งใน
การค้นหาข้อมูลภายนอก เรายังสามารถแบ่งประเภทของการค้นหาข้อมูลจากความเกี่ยวพันได้อีก 2 
ประเภทย่อย ได้แก่ การหาข้อมูลเฉพาะสถานการณ์ที่ซื้อ (Purchase-specific Search) อันเป็นผลมา
จากความเกี่ยวพันตามสถานการณ์ (Situational Involvement) ที่ผู้บริโภคจะหาข้อมูลเมื่อมีความ
จ าเป็นต้องซื้อสินค้าหนึ่งเท่านั้น และการหาข้อมูลแบบต่อเนื่อง (Ongoing Search) ซึ่งเกิดขึ้นจาก
ความเกี่ยวพันระยะยาว (Enduring Involvement) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีความสนใจต่อสินค้าหนึ่ง
เป็นพิเศษ และจะเปิดรับหรือค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้นอยู่ตลอด แม้ว่าจะมีความจ าเป็นหรือไม่ก็
ตาม (Solomon, 2015) ทั้งนี้ Assael (2004) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมใน
กรณีท่ีผู้บริโภคมีความเก่ียวพันกับสินค้าสูง คิดว่าจ านวนตัวเลือกตราสินค้ายังไม่เพียงพอ ยังขาด
ข้อมูลที่ส าคัญเกี่ยวกับสินค้าเพ่ือใช้ในการพิจารณา ข้อมูลที่ได้รับมาจากบุคคลอ่ืนหรือสื่อไม่สอดคล้อง
กับประสบการณ์ในอดีตที่ข้อมูลที่ตนเองหา และในกรณีท่ีต้องการสร้างความเชื่อมั่นให้ตัวเองว่า
ประสิทธิภาพของสินค้าจะเป็นไปตามที่ตนคาดหวัง 

นอกจากนี้ Hawkins et al. (2004) ยังอธิบายถึงแหล่งข้อมูล (Sources of Information) ที่
ผู้บริโภคใช้ในการค้นหาออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่ 1) ความจ า (Memory) จากประสบการณ์การใช้
สินค้าในอดีต หรือการเรียนรู้ภายใต้ความเก่ียวพันต่ าของผู้บริโภค ซึ่งนับว่าเป็นแหล่งข้อมูลภายใน  
2) แหล่งข้อมูลบุคคล (Personal Sources) เช่น การถามความเห็นจากเพ่ือน ครอบครัว หรือบุคคล
อ่ืน 3) แหล่งข้อมูลอิสระ (Independent Sources) เช่น นติยสาร การเขียนรีวิวจากผู้บริโภคคนอื่น 
เป็นต้น 4) แหล่งข้อมูลทางการตลาด (Marketing Sources) เช่น โฆษณา เว็บไซต์ หรือพนักงานขาย 
และ 5) แหล่งข้อมูลเชิงประสบการณ์ (Experiential Sources) ได้แก่ การทดลองใช้สินค้าด้วยตนเอง 
โดยแหล่งข้อมูลประเภทที่ 2-5 นับเป็นแหล่งข้อมูลภายนอก 

 
ล าดับต่อมา เมื่อผู้บริโภคค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ และมีข้อมูลตามที่ตนเองต้องการแล้ว 

ผู้บริโภคก็จะท าการประเมินตัวเลือก (Evaluate Alternatives) โดย Schiffman และ Kanuk 
(2004) ระบุว่า การประเมินตัวเลือกของผู้บริโภคสามารถท าได้ 2 วิธี ได้แก่ 1) การเลือกจากชุด
รายชื่อตราสินค้าที่ปรากฏขึ้นมาในความคิดของผู้บริโภค (Evoked Set) และ 2) การเลือกโดยใช้
เกณฑ์ที่ในการประเมิน (Evaluative Criteria)  
 ชุดรายชื่อตราสินค้าที่ปรากฏขึ้นมาในความคิดของผู้บริโภค (Evoked Set or 
Consideration Set) หมายถึง ตราสินค้าจ านวนหนึ่งที่ผู้บริโภคนึกถึง เมื่อต้องท าการพิจารณาหรือ
เลือกซื้อสินค้าในประเภทของตราสินค้าเหล่านั้น (Schiffman & Kanuk, 2004) ส่วนการใช้เกณฑ์ 
ในการประเมิน (Evaluative Criteria) หมายถึง การเลือกสินค้าโดยการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ 
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ของแต่ละตราสินค้าบนพื้นฐานของคุณประโยชน์ (Benefit) ที่ผู้บริโภคค้นหา อันเป็นผลมาจากมิติ
หรือคุณลักษณะของสินค้า (Dimension or Attribute) (Assael, 2004; Hawkins et al., 2004)  
 โดยเกณฑ์ท่ีผู้บริโภคใช้ในการประเมินตัวเลือกแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่  
กฎที่คุณลักษณะสินค้าสามารถทดแทนกันได้ (Compensatory Rule) ซึ่งหมายถึงการประเมิน
ตัวเลือกโดยดูจากภาพรวมของสินค้า กล่าวคือ สินค้าหนึ่งอาจมีคุณลักษณะเด่นที่สามารถทดแทน
คุณลักษณะด้อยบางประการได้ ซึ่งตราสินค้าใดมีคะแนนในภาพรวมสูงสุด ผู้บริโภคก็จะเลือกตรา
สินค้านั้น ส่วนกฎอีกหนึ่งประเภทที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินตัวเลือกได้แก่ กฎที่คุณลักษณะสินค้า 
ไม่สามารถทดแทนกันได้ (Noncompensatory Rule) หมายถึง การก าหนดคุณลักษณะของสินค้า 
ที่ผู้บริโภคต้องการแล้วใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจ ทั้งนี้ ตราสินค้าใดจะถูกเลือกขึ้นอยู่กับว่าตรา
สินค้านั้น มีคุณลักษณะสินค้าที่ผ่านมาตรฐานขั้นต่ าที่ผู้บริโภคเป็นคนก าหนด หรือมีคุณลักษณะส าคัญ
ที่ผู้บริโภคต้องการโดดเด่นกว่าตราสินค้าอ่ืนหรือไม่ (Hawkins et al., 2004; Solomon, 2001) 
 

ภายหลังจากการเลือกตราสินค้าได้แล้ว ผู้บริโภคก็จะท าการซื้อ (Purchase) และบริโภค 
(Consumption) เพ่ือที่จะประเมินความพึงพอใจหลังการซื้อ (Postpurchase Evaluation) 
โดย Solomon (2015) ระบุว่า เมื่อประสิทธิภาพการท างานหรือคุณลักษณะของสินค้าสามารถ
ตอบสนองความต้องการตามทีผู้บริโภคคาดหวังได้ ผู้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) 
โดย Hawkins et al. (2004) อธิบายว่า ความพึงพอใจที่เกิดขึ้น ท าให้การตัดสินใจซื้อตราสินค้าเดิม
ในครั้งต่อไปง่ายขึ้น ก่อให้โอกาสในการซื้อซ้ า และการบอกต่อในทางที่ดี (Positive Word-of-
mouth) ซึ่งตรงกันข้ามกับความไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) ที่เกิดขึ้นจากประสิทธิภาพการท างาน
ของสินค้าไม่เป็นไปตามความคาดหวังของผู้บริโภค ความไม่พึงพอใจดังกล่าวส่งผลให้ผู้บริโภคมี
ทัศนคติในทางลบต่อตราสินค้านั้น ไม่ซื้อสินค้าของตราสินค้าดังกล่าวอีก ยิ่งไปกว่านั้น ผู้บริโภคอาจจะ
เรียกร้อง (Complain) หรือให้ผลตอบกลับไปยังผู้ผลิตหรือจัดจ าหน่ายสินค้า และมีการบอกต่อในทาง
ลบ (Negative Word-of-mouth) กับเพ่ือน ครอบครัว หรือผู้บริโภคคนอื่นในสังคม 

 
อย่างไรก็ดี กระบวนการตัดสินใจซื้อที่ได้กล่าวไปข้างต้น เป็นการตัดสินใจในลักษณะ 

ที่ผู้บริโภคคิดไตร่ตรองก่อนที่จะท าการซื้อ แต่ในความเป็นจริงแล้ว บ่อยครั้งที่การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคไม่ได้มีการคิดโดยใช้ตรรกะหรือเหตุผล แต่ใช้อารมณ์หรือความรู้สึกท่ีมีต่อสินค้าเป็นเกณฑ์ 
ในการตัดสินใจ โดยนักวิชาการและนักวิจัยได้แบ่งประเภทการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหลายรูปแบบ  
ในล าดับต่อไปผู้วิจัยขอยกตัวอย่างการแบ่งประเภทที่เกี่ยวข้องกับขอบเขตของงานวิจัย ดังนี้ 
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ประเภทของการตัดสินใจซื้อ 
 นักวิชาการและนักวิจัยใช้แนวคิดของความเกี่ยวพัน (Involvement) เข้ามาเป็นเกณฑ์ 
ในการแบ่งประเภทการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดย Hawkins et al. (2004) และ Howard (1989) 
แบ่งประเภทการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ การตัดสินใจแบบเป็นนิสัย (Nominal 
or Habitual Decision Making) การตัดสินใจแบบจ ากัด (Limited Decision Making)  
และการตัดสินใจแบบซับซ้อน (Extended Decision Making) โดยการตัดสินใจซื้อแต่ละประเภท 
มีกระบวนการซึ่งเป็นไปตามแผนภาพที่ 2.16   โดยการแบ่งการตัดสินใจ 3 รูปแบบข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับความเกี่ยวพันต่อการตัดสินใจหรือการซื้อ (Decision or Purchase Involvement) 
ซึ่งหมายถึงระดับความสนใจหรือความกังวลที่ผู้บริโภคมีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเข้ามาเกี่ยวข้อง 

การตัดสินใจแบบเป็นนิสัย (Nominal or Habitual Decision Making) ผู้บริโภคจะมี
ความเกี่ยวพันต่อการซื้อต่ า หาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลภายใน (ความจ า) การซื้อสินค้าเป็นผลมาจาก 
ประสบการณ์การใช้สินค้าในอดีต โดยมีการประเมินหลังการใช้สินค้าแบบจ ากัด และไม่มีความขัดแย้ง
ทางความคิดเกิดขึ้น (Dissonance) ทั้งนี้การตัดสินใจแบบเป็นนิสัยยังแบ่งได้เป็นอีก 2 ลกัษณะ ได้แก่ 
1) การซื้อสินค้าแบบภักดี (Brand Loyal Purchase) ซึ่งการตัดสินใจในลักษณะนี้เกิดข้ึนเพราะ
ผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์ในการตัดสินใจแบบซับซ้อนมาก่อน และมีความพึงพอใจจากการใช้ตรา
สินค้านั้นจนเกิดเป็นความผูกพันทางอารมณ์ (Emotional Attachment) ร่วมกับตราสินค้า จึงท าให้
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากตราสินค้าเดิม โดยปราศจากการคิดอย่างละเอียดถี่ถ้วน อาจกล่าวได้ว่าผู้บริโภค
ที่ภักดีต่อสินค้ามีความเก่ียวพันต่อสินค้าสูง แต่มีความเกี่ยวพันต่อการซื้อต่ า และ 2) การซื้อซ้ า 
(Repeat Purchase) ผู้บริโภคจะไม่มีความผูกพันทางอารมณ์ร่วมกับตราสินค้า เพราะประเภทสินค้า
ดังกล่าวไม่ได้มีความส าคัญกับผู้บริโภคมากพอ อาจเป็นผลมาจากการได้เคยลองใช้สินค้าแล้วพึงพอใจ
เลยเกิดการซื้ออีกเท่านั้น ทั้งนี้ หากมีตราสินค้าอ่ืนในประเภทสินค้าเดียวกันที่ลดราคา หรือมีกิจกรรม
การสื่อสารทางการตลาดอ่ืนๆ ผู้บริโภคก็ยินดีลองตัดสินใจแบบจ ากัดและเปลี่ยนตราสินค้า ซึ่งอาจ
กล่าวโดยสรุปได้ว่าผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันทั้งต่อสินค้าหรือการซื้อต่ า 

การตัดสินใจแบบจ ากัด (Limited Decision Making) ผู้บริโภคจะเน้นการหาข้อมูลจาก
แหล่งข้อมูลภายใน และมีการหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลภายนอกแบบจ ากัด ประเมินตัวเลือกตราสินค้า
น้อย โดยเลือกสินค้าจากคุณลักษณะบางประการ ใช้กฎในการตัดสินใจซื้อที่ง่าย เช่น เลือกตราสินค้า
ที่ราคาถูกท่ีสุด ซึ่งมีการประเมินความพึงพอใจต่อสินค้าภายหลังจากการบริโภคเกิดขึ้นเพียงเล็กน้อย 
แม้จะไม่พึงพอใจต่อการใช้สินค้าก็ตาม และไม่ค่อยมีความขัดแย้งทางความคิด การที่ผู้บริโภคจะใช้
การตัดสินใจซื้อแบบจ ากัด อาจเป็นผลมาจากความเบื่อตราสินค้าท่ีใช้อยู่หรือสินค้ารูปแบบเดิมๆ 
กล่าวคือมีการตอบสนองด้านอารมณ์เข้ามาเกี่ยวข้องบ้างเล็กน้อย 
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แผนภาพที่ 2.16: กระบวนการตัดสินใจซื้อแต่ละประเภทของผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มา: Adapted from Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A. (2004). Consumer 
       behavior: Building Marketing Strategy (9th ed.). New York: McGraw-Hill/Irwin,  
       p. 502. 
  
 การตัดสินใจแบบกว้างขวาง (Extended Decision Making) ผู้บริโภคจะท าการค้นหา
ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทั้งภายในและภายนอกอย่างกว้างขวาง และมีความเกี่ยวพันต่อการซื้อสูง  
โดยผู้บริโภคจะท าการประเมินตราสินค้าจ านวนมาก โดยใช้คุณลักษณะหลายประการเป็นเกณฑ์ 
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ในการประเมิน รวมไปถึงการใช้กฎที่ซับซ้อนในการตัดสินใจด้วย โดยส่วนมากสินค้าท่ีผู้บริโภคจะใช้
การตัดสินใจรูปแบบนี้ได้แก่ สินค้าท่ีมีความเสี่ยงสูง เช่น บ้าน คอมพิวเตอร์ส่วนตัว หรือชุดเครื่องเสียง 
เป็นต้น ภายหลังจากการซื้อและบริโภค ผู้บริโภคจะท าการประเมินสินค้าดังกล่าวและอาจเกิดความ
ขัดแย้งทางความคิดได้ 
 
 นอกจากการแบ่งประเภทความเก่ียวพันกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคข้างต้นแล้ว Assael 
(2004) ยังได้แบ่งพฤติกรรมผู้บริโภคออกเป็น 4 รูปแบบตามการตัดสินใจซื้อในลักษณะที่สอดคล้อง
ใกล้เคียงกัน ซึ่งได้แก่ การตัดสินใจแบบซับซ้อน (Complex Decision Making) การตดัสินใจตาม
ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) การตัดสินใจแบบเฉื่อย (Inertia) และการตัดสินใจแบบ
จ ากัด (Limited Decision Making) ดังที่จะอธิบายตามแผนภาพที่ 2.17 ดังนี้ 
 
แผนภาพที่ 2.17: พฤติกรรมผู้บริโภค 4 รูปแบบตามการตัดสินใจซื้อและความเกี่ยวพัน 
 

 
 
ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA:  
       Houghton Mifflin, p. 100. 
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การตัดสินใจแบบซับซ้อน (Complex Decision Making) เป็นกระบวนการตัดสินใจ 
ที่ผู้บริโภคคิดก่อนที่จะมีพฤติกรรม (Think-before-you-act) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะคิดไตร่ตรอง  
สร้างความเชื่อและพัฒนาทัศนคติต่อตราสินค้า จากการประเมินตราสินค้าที่หลากหลาย  
โดยพิจารณาถึงคุณลักษณะของสินค้าอย่างละเอียด ก่อนที่จะท าการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากผู้บริโภค 
มีความเก่ียวพันต่อสินค้าและการตัดสินใจสูง 
 ในขณะที่การตัดสินใจตามความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ผู้บริโภคจะคิด
ไตร่ตรองเพียงเล็กน้อย เนื่องจากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและมีความผูกพันกับตราสินค้าท่ีเข้มแข็ง 
อันเป็นผลมาจากการมีประสบการณ์การใช้สินค้ามาก่อน มีความเก่ียวพันสูงต่อสินค้าแต่มีลักษณะ 
การตัดสินใจแบบเป็นนิสัย โดยส่วนมากผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อเลย เพราะเคยได้ผ่าน
กระบวนการคิด และการประเมินสินค้ามาก่อนแล้ว (Assael, 2004) 
 ส่วนการตัดสินใจแบบเฉื่อย (Inertia) เป็นกระบวนการตัดสินใจที่ผู้บริโภคคิดแล้วมี
พฤติกรรมเลย กล่าวคือผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าต่ าจึงท าให้ประมวลผลข้อมูลเพียงเล็กน้อย 
และจะท าการประเมินตราสินค้าในเชิงทัศนคติภายหลังจากการบริโภคแล้ว หรือบางครั้งอาจจะไม่ได้
ท าการประเมินเลย สาเหตุเป็นเพราะผู้บริโภคจะใช้กระบวนการตัดสินใจดังกล่าวกับการซื้อซ้ า 
(Repetitive Buying) เพ่ือหลีกเลี่ยงการตัดสินใจที่ซับซ้อน ตราบใดที่ตราสินค้าเดิมยังสามารถ
ตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของผู้บริโภคในระดับท่ีพวกเขายอมรับได้ พวกเขาก็จะซื้อ
สินค้าจากตราสินค้านั้นต่อไป มีลักษณะการซื้อจนเป็นนิสัย ซึ่งอาจเรียกได้ว่าผู้บริโภคเกิดความภักดี
จอมปลอม (Spurious Loyalty) ต่อตราสินค้า โดยมีลักษณะเหมือนผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าเพราะมี
ความภักดี 
 พฤติกรรมผู้บริโภครูปแบบสุดท้ายจากแผนภาพดังกล่าวได้แก่ การตัดสินใจแบบจ ากัด 
(Limited Decision Making) การตัดสินใจในลักษณะนี้มักจะเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคพบกับสินค้าหรือ
ตราสินค้าใหม่ การเปลี่ยนแปลงของตราสินค้าเดิม หรือความปรารถนาในความหลากหลายจากการใช้
สินค้า สถานการณ์ข้างต้นจะท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนจากกระบวนการตัดสินใจแบบเฉื่อย มาใช้การ
ตัดสินใจแบบจ ากัด โดยการตัดสินใจในลักษณะนี้ผู้บริโภคจะมีการหาข้อมูลเพียงเล็กน้อย กล่าวคือ 
สร้างความเชื่อต่อตราสินค้าแล้วมีพฤติกรรมการซื้อเลย การประเมินตราสินค้าในเชิงทัศนคติจะเกิดข้ึน
ภายหลังจากการทดลองใช้สินค้าครั้งแรก ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคเปิดรับโฆษณาสินค้าตัวใหม่ เมื่อไป
ที่ห้างสรรพสินค้าพบตราสินค้าดังกล่าวแล้วระลึกขึ้นได้ ผู้บริโภคจึงดูบรรจุภัณฑ์เพียงเล็กน้อย ก่อนจะ
ท าการตัดสินใจซื้อน าสินค้ามาใช้เพื่อทดลอง เป็นต้น โดยอาจกล่าวโดยสรุปได้ว่าการตัดสินใจใน
ลักษณะนี้เป็นผลมาจากการเรียนรู้เชิงรับของผู้บริโภค (Assael, 2004) 
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กรอบแนวคิดการวิจัยและสมมติฐานการวิจัย 
จากการศึกษาแนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าที่ใช้ในงาน

โฆษณา ความเกี่ยวพัน และพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านการรับรู้ ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ผู้วิจัยจึงได้สรุปกรอบแนวคิดและตั้งสมมติการวิจัยดังนี้ 
 

 
 
 ส าหรับในส่วนของสมมติฐานการวิจัย ผู้วิจัยมีความต้องการที่จะศึกษาประสิทธิผลของการใช้
ผู้สนับสนุนและประเภทสินค้าต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ในด้านการรับรู้ความเสี่ยง ทัศนคติต่อโฆษณา 
ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงเกิดการจับคู่ระหว่างปัจจัยด้านประเภท
ของผู้สนับสนุนสินค้าและประเภทสินค้าที่ต่างกัน โดยก่อให้เกิดสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 

1. ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าในงานโฆษณาส่งผลกระทบหลัก (Main Effect)  
ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 

2. ประเภทของสินค้าในงานโฆษณาส่งผลกระทบหลัก (Main Effect) ต่อการตอบสนอง 
ของผู้บริโภค 

3. ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้า และประเภทสินค้าในงานโฆษณา ส่งผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ 
(Interaction Effect) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 

ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้า 

 บุคคลที่มีชื่อเสียง 

 ผู้เชี่ยวชาญ 

 ผู้บริโภคท่ัวไป 

ประเภทของสินค้า 

 สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ
ด้านประโยชน์ใช้สอย 

 สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ
ด้านอารมณ์ความรู้สึก 

การตอบสนองของผู้บริโภค 

 การรับรู้ความเสี่ยง 

 ทัศนคติต่อโฆษณา 

 ทัศนคติต่อตราสินค้า 

 ความตั้งใจซื้อ 



 

 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง ผลของผู้สนับสนุนและประเภทสินค้าในงานโฆษณาต่อการตองสนองของ
ผู้บริโภค เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Design) แบบ 3 x 2 Factorial 
Design โดยมีการควบคุมและคัดเลือกตัวแปรที่จะศึกษาท าการทดลองในห้องวิจัยที่เตรียมไว้ 
(Laboratory Experiment) เพ่ือให้ผลวิจัยมีความเที่ยงตรงภายใน (Internal Validity)  
โดยการวิจัยเชิงทดลองนี้ต้องการศึกษาผลของการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าประเภทต่างๆ ได้แก่ 
ผู้เชี่ยวชาญ (Expert) บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) และผู้บริโภคท่ัวไป (Typical Consumer)  
ในโฆษณาสินค้า 2 ประเภท ได้แก่ สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian 
Product) และสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Product)  
ที่ส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ทั้งในด้านการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) ทัศนคติ 
ต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand)  
และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทางในการด าเนินการวิจัย 
เชิงทดลอง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

รูปแบบการทดลอง 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลองแบบ 3 x 2 แฟคทอเรียล (Factorial Design)  
เพ่ือทดสอบผลของการใช้ผู้สนับสนุนและประเภทสินค้าต่างๆ ซึ่งประกอบไปด้วยตัวแปรต้น 
(Independent Variables) และตัวแปรตาม (Dependent Variables) ดังนี้ 
 

ตัวแปรต้น 
 การศึกษาเรื่องผลของผู้สนับสนุนและประเภทสินค้าในงานโฆษณาต่อการตอบสนองของ
ผู้บริโภค อ้างอิงมาจากการศึกษาแนวทางในการลดการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคโดยใช้ผู้สนับสนุน
สินค้าท่ีแตกต่างกัน อันจะส่งผลให้การตอบสนองของผู้บริโภคมีประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ งานวิจัย
ของ D. Biswas et al. (2006) ระบุว่า การใช้ผู้เชี่ยวชาญสามารถท าให้การรับรู้ความเสี่ยงของ
ผู้บริโภคกับสินค้าที่มีความเก่ียวข้องกับเทคโนโลยีสูงลดน้อยลง มากกว่าการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือ
ผู้บริโภคท่ัวไปในโฆษณา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ H. Friedman และ L. Friedman (1979) 
โดยผลการวิจัยพบว่า การใช้ผู้เชี่ยวชาญในการน าเสนอสินค้าที่มีความเสี่ยงสูงด้านการเงิน  
(Financial Risk) ด้านประสิทธิภาพการท างานของสินค้า (Performance Risk) และด้านกายภาพ 
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(Physical Risk), การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงน าเสนอสินค้าท่ีมีความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk)  
และจิตวิทยา (Psychological Risk) สูง, และการใช้ผู้บริโภคท่ัวไปน าเสนอสินค้าท่ีมีการรับรู้ 
ความเสี่ยงต่ า (Low Perceived Risk) ช่วยให้ทัศนคติต่อโฆษณาและตราสินค้าได้รับประสิทธิผล 
สูงกว่าการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าประเภทอ่ืน 
 โดยงานวิจัยของ Petty et al. (1983) ยังพบว่า สถานะของผู้สนับสนุนสินค้าในโฆษณา 
กล่าวคือ การเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือผู้บริโภคธรรมดา จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเม่ือ
ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าต่ า ท าให้ทัศนคติต่อสินค้าสูงกว่า 
 นอกจากนี้ ในงานวิจัยของ M. Stafford et al. (2002) อธิบายว่า ประเภทของโฆษกหรือ
ผู้สนับสนุนสินค้าส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณาของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อโฆษณาสูงกว่า
เมื่อบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้สนับสนุนสินค้า ไม่ว่าประเภทสินค้าหรือบริการจะเน้นไปที่การตอบสนอง
ความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยหรือความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึกก็ตาม ดังนั้น งานวิจัยนี้จึง
ประกอบไปด้วย 2 ตัวแปรต้น ได้แก่ ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้า และประเภทสินค้าตามความ
ต้องการของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้า 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าในงานโฆษณาเป็น 3 ประเภท  
ตามงานวิจัยของ D. Biswas et al. (2006) ดังนี้ 

- ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorser) หมายถึง บุคคล 
ซึ่งเป็นที่รู้จักของสาธารณชน จากความส าเร็จในขอบเขตของอาชีพที่ตนประกอบอยู่  
(H. Friedman & L. Friedman, 1979) เช่น ดารา นักแสดง ศิลปิน หรือนักกีฬา  

- ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นผู้เชี่ยวชาญ (Expert Endorser) หมายถึง บุคคลที่มีความรู้ 
ในประเภทสินค้าที่จะน าเสนอ โดยเป็นผลมาจากประสบการณ์ การศึกษาเรียนรู้ หรือ
การฝึกอบรม (H. Friedman & L. Friedman, 1979) โดยผู้บริโภครับรู้ว่าบุคคล
ดังกล่าวมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าที่โฆษณามากกว่าผู้บริโภคท่ัวไป (Tellis, 1998) 

- ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นผู้บริโภคท่ัวไป (Typical Consumer) หมายถึง บุคคล 
ซึ่งไม่ได้เป็นที่รู้จักของสาธารณชน ไม่ได้เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง (H. Friedman & 
L. Friedman, 1979; Shimp, 2007) เป็นบุคคลธรรมดาทั่วไปที่ผู้บริโภครับรู้ว่า 
ไม่ได้มีความรู้หรือความเชี่ยวชาญพิเศษเกี่ยวกับประเภทสินค้าที่ตนน าเสนอ  
นอกเสียจากการใช้สินค้าเป็นปกติเท่านั้น (Tellis, 1998) 

ทั้งนี้ งานวิจัยของ Baker และ Churchill (1977) อธิบายว่า ผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อโฆษณา
สูงกว่าเมื่อผู้สนับสนุนสินค้ามีเพศตรงข้ามกับตน อย่างไรก็ดี ในด้านความตั้งใจซื้อการใช้นางแบบใน



 

 

90 

โฆษณาไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเพศชาย ในขณะที่การใช้นายแบบในงานโฆษณากลับท า
ให้ผู้หญิงมีความตั้งใจซื้อสูงขึ้น นอกจากนี้ การใช้นางแบบในโฆษณา ไม่ว่านางแบบจะมีความดึงดูดใจ
หรือไม่ ไม่ได้ส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคเพศหญิงเลย แต่ผู้บริโภคเพศชายกลับตอบสนองไป
ในทิศทางที่เป็นบวกกับตัวแบบทั้งสองเพศที่มีความดึงดูดใจ และนางแบบที่ไม่มีความดึงดูดใจด้วย  
อีกท้ังผลการวิจัยของ Boyd และ Shank (2004) พบว่า การใช้นักกีฬาในฐานะผู้สนับสนุนสินค้าที่
เป็นผู้ชาย มีประสิทธิผลต่อผู้บริโภคท้ังเพศชายและหญิงสูงกว่าการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นผู้หญิง 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกใช้ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นเพศชายมาใช้ในการทดลอง 
 

ประเภทสินค้า 
 ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งสินค้าออกเป็น 2 ประเภท โดยใช้หลักเกณฑ์ด้านการตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งประยุกต์จากงานวิจัยของ M. Stafford et al. (2002) ที่แบ่งประเภท
ธุรกิจบริการในลักษณะเดียวกัน ได้แก่ 

- สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Product) หมายถึง 
สินค้าท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซื้อโดยค านึงถึงคุณลักษณะที่สะท้อนถึงสมรรถนะการท างาน
ของสินค้าเป็นหลัก โดยผู้บริโภคจะซื้อสินค้าประเภทดังกล่าวเพราะมีความจ าเป็น  
เพ่ือใช้สินค้าในการแก้ปัญหาหรือการบรรลุวัตถุประสงค์ใดใดที่ตั้งไว้ และมักจะตัดสินใจ
บนพื้นฐานของความเป็นเหตุเป็นผล (Assael, 2004; Solomon, 2015; Strahilevitz 
& Myers, 1998) 

- สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Product) หมายถึง 
สินค้าท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซื้อโดยค านึงถึงความพึงพอใจหรือความสุขจากประสบการณ์
การใช้สินค้าเชิงอารมณ์ความรู้สึก โดยส่วนมากผู้บริโภคจะซื้อสินค้าประเภทดังกล่าว
เพราะมีความสนใจหรือชื่นชอบ ซึ่งการใช้สินค้าประเภทนี้สามารถให้ความตื่นเต้นหรือ
ความบันเทิงกับผู้บริโภค และสะท้อนภาพลักษณ์หรือความเป็นตัวตนของผู้บริโภคได้
โดยผู้บริโภคมักจะตัดสินใจบนพื้นฐานของอารมณ์และความรู้สึกมากกว่าเหตุผล 
(Assael, 2004; Hirschman & Holbrook, 1982; Solomon, 2015) 

 

ตัวแปรตาม 
 การวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้เป็นการศึกษาผลของผู้สนับสนุนและประเภทสินค้าในงานโฆษณา
ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค โดยผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรตามท่ีจะศึกษา ได้แก่ การตอบสนองของ
ผู้บริโภค (Consumer Responses) โดยวัดจาก 4 ตัวแปรย่อย ดังนี้ 
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- การรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวม (Overall Perceived Risk) หมายถึง ความไม่แน่นอน  
ที่ผู้บริโภคต้องเผชิญเมื่อพวกเขาไม่สามารถรู้ผลลัพธ์ของการตัดสินใจสินค้าหนึ่งได้ 
โดยการรับรู้ความเสี่ยงโดยรวมเป็นผลมาจากการรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน  
ด้านประสิทธิภาพการท างานของสินค้า ด้านกายภาพ ด้านสังคม ด้านจิตวิทยา  
และด้านเวลา 

- ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad) หมายถึง แนวโน้มของการประเมิน
ความรู้สึกท่ีผู้บริโภคมีต่อโฆษณาในทิศทางที่เป็นบวกหรือลบ ภายหลังจากการเปิดรับ
โฆษณา 

- ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand) หมายถึง แนวโน้มของการ
ประเมินความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าในทิศทางที่เป็นบวกหรือลบ 

- ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรม
การซื้อสินค้า 
 

การให้ทรีทเมนต์ 
 การวิจัยนี้เป็นการทดลองลักษณะ 3 x 2 แฟคทอเรียล (Factorial Design) ซึ่งประกอบด้วย 
2 ตัวแปรต้น ได้แก่ ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้า 3 ประเภท คือ บุคคลที่มีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ และ
ผู้บริโภคท่ัวไป และประเภทสินค้า 2 ประเภท คือ สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้
สอย และสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก โดยแผนภาพที่ 3.1 ได้แสดงกลุ่มการ
ทดลองทั้งหมด 6 กลุ่มท่ีได้รับการให้ทรีทเมนต์ระหว่างตัวแปรต้นทั้งสองต่างกัน โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 
 
แผนภาพที่ 3.1: รูปแบบการทดลองแบบ 3 x 2 แฟคทอเรียล 

 

A1 A2 

A3 A4 

A5 A6 

สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ 

ด้านประโยชน์ใช้สอย 
สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ 

ด้านอารมณ์ความรู้สึก 

ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็น 

บุคคลที่มีชื่อเสียง 

ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็น 

ผู้เชี่ยวชาญ 

ผู้สนับสนุนสินค้าท่ีเป็น 
ผู้บริโภคท่ัวไป 
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กลุ่ม A1 ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมงานโฆษณาท่ีน าเสนอสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ
ด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Product) ด้วยผู้สนับสนนุสินค้าซึ่งเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity) ส่วนกลุ่ม A2 ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมโฆษณาที่น าเสนอสินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Product) ด้วยผู้สนับสนุนสินค้าซึ่งเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity) 
 ต่อมา กลุ่ม A3 ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมงานโฆษณาที่น าเสนอสินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Product) ด้วยผู้สนับสนุนสินค้าซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญ 
(Expert) ส่วนกลุ่ม A4 ผู้เข้าร่วมทดลองได้รับชมโฆษณาท่ีน าเสนอสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ
ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Product) ด้วยผู้สนับสนนุสินค้าซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญ (Expert) 
 ในขณะที่กลุ่ม A5 ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมงานโฆษณาที่น าเสนอสินค้าที่ตอบสนอง
ความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Product) ด้วยผู้สนับสนุนสินค้าซึ่งเป็นผู้บริโภค
ทั่วไป (Typical Consumer) ส่วนกลุ่ม A6 ผู้เข้าร่วมทดลองได้รับชมโฆษณาท่ีน าเสนอสินค้า 
ที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Product) ด้วยผู้สนับสนุนสนิค้า 
ซึ่งเป็นผู้บริโภคท่ัวไป (Typical Consumer) 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือในการวิจัยเป็นโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์สีขนาด A4  
โดยในชิ้นงานโฆษณาประกอบไปด้วย รูปภาพของผู้สนับสนุนสินค้า ชื่อและข้อมูลอย่างย่อ 
ของผู้สนับสนุนสินค้า รูปภาพของสินค้า ค าอธิบายเกี่ยวกับสินค้า และชื่อตราสินค้า 
 โดยผู้วิจัยควบคุมตัวแปรแทรกซ้อนที่อาจเกิดข้ึนในการวิจัยด้วยการออกแบบโฆษณาสื่อ
สิ่งพิมพ์ที่ใช้ในการทดลองให้มีการจัดวางองค์ประกอบ (Layout) ของโฆษณาในลักษณะใกล้เคียงกัน
มากที่สุด และมีแบบอักษรที่ใช้ในโฆษณาเหมือนกัน ทั้งนี้ ชิ้นงานโฆษณาในการทดลองจะมีความ
แตกต่างกันที่ประเภทสินค้า ประเภทของผู้สนับสนุนที่ปรากฏในโฆษณา และค าอธิบายเกี่ยวกับสินค้า 
โดยขึ้นอยู่กับการให้ทรีทเมนต์ที่ผู้เข้าร่วมทดลองแต่ละกลุ่มได้รับ ซึ่งมีการจัดวางองค์ประกอบของ
โฆษณาส าหรับกลุ่มผู้เข้าร่วมทดลองทั้ง 6 กลุ่ม ตามแผนภาพที่ 3.2 ดังนี้ 
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แผนภาพที่ 3.2: การจัดวางองค์ประกอบในชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ในการทดลอง 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

A1 

ช่ือตราสินค้า 

ข้อมูล
ผู้สนับสนุน 

ข้อมูลสินค้า 

ผู้สนับสนุน
สินค้าซึ่งเป็น
บุคคลที่มี
ช่ือเสียง 

สินค้าท่ี
ตอบสนอง

ความต้องการ
ด้านประโยชน์

ใช้สอย 

A2 

ช่ือตราสินค้า 

ข้อมูล
ผู้สนับสนุน 

ข้อมูลสินค้า 

ผู้สนับสนุน
สินค้าซึ่งเป็น
บุคคลที่มี
ช่ือเสียง 

สินค้าท่ี
ตอบสนอง

ความต้องการ
ด้านอารมณ ์
ความรูส้ึก 

A3 

ช่ือตราสินค้า 

ข้อมูล
ผู้สนับสนุน 

ข้อมูลสินค้า 

ผู้สนับสนุน
สินค้าซึ่งเป็น
ผู้เชี่ยวชาญ 

สินค้าท่ี
ตอบสนอง

ความต้องการ
ด้านประโยชน์

ใช้สอย 

A4 

ช่ือตราสินค้า 

ข้อมูล
ผู้สนับสนุน 

ข้อมูลสินค้า 

ผู้สนับสนุน
สินค้าซึ่งเป็น
ผู้เชี่ยวชาญ 

สินค้าท่ี
ตอบสนอง

ความต้องการ
ด้านอารมณ์
ความรูส้ึก 
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แผนภาพที่ 3.2 (ต่อ) 
 

 
 

ผู้เข้าร่วมการทดลอง 
 ผู้เข้าร่วมการทดลองในงานวิจัยครั้งนี้คือ นิสิตปริญญาตรี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  
ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่ลงทะเบียนเรียนรายวิชาขั้นตอนของชีวิต (Strategies of Life)  
ภาคการศึกษาปลาย ปีการศึกษา 2558 จ านวน 213 คน โดยแบ่งผู้เข้าร่วมการทดลองออก 
เป็น 6 กลุ่ม กลุ่มละ 35-36 คน ซึ่งแต่ละกลุ่มจะได้รับทรีทเมนต์ต่างกัน 
 

การเตรียมการวิจัย 
ส าหรับขั้นตอนในการเตรียมการวิจัย ผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกและทดสอบตัวแปรอิสระ  

คือการคัดเลือกประเภทสินค้า บุคคลที่มีชื่อเสียง และนายแบบในโฆษณา รวมไปถึงชื่อตราสินค้า 
เพ่ือใช้ในการสร้างเครื่องมือ (โฆษณา) ส าหรับการทดลอง ดังนี้ 

1. การคัดเลือกประเภทสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย 
ผู้วิจัยใช้ค าถามปลายเปิดกับนิสิตปริญญาตรี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ที่มีอายุระหว่าง 18-24 ปี 
จ านวน 25 คน ให้ระบุสินค้าที่นิสิตคิดว่าเป็นสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย 
(Utilitarian Product) 5 อย่าง (ดูภาคผนวก ก) จากนั้น ผู้วิจัยได้ท าการเลือกสินค้าที่ถูกระบุมากท่ีสุด 
5 อันดับแรกมาพิจารณาและใช้ในการศึกษาวิจัย 

โดยผลจากการใช้แบบสอบถามพบว่า สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย 
(Utilitarian Product) ที่ถูกระบุมากท่ีสุด 5 อันดับแรกได้แก่ 1. เครื่องเขียน 2. โทรศัพท์มือถือ 

A5 

ช่ือตราสินค้า 

ข้อมูล
ผู้สนับสนุน 

ข้อมูลสินค้า 

ผู้สนับสนุน
สินค้าซึ่งเป็น

ผู้บริโภค
ท่ัวไป 

สินค้าท่ี
ตอบสนอง

ความต้องการ
ด้านประโยชน์

ใช้สอย 

A6 

ช่ือตราสินค้า 

ข้อมูล
ผู้สนับสนุน 

ข้อมูลสินค้า 

ผู้สนับสนุน
สินค้าซึ่งเป็น

ผู้บริโภค
ท่ัวไป 

สินค้าท่ี
ตอบสนอง

ความต้องการ
ด้านอารมณ์
ความรูส้ึก 
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3. คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค 4. สบู่ และ 5. หนังสือ ซึ่งผู้วิจัยเลือก “สบู่”เป็นตัวแทนของสินค้าประเภทนี้ 
เนื่องจากเครื่องเขียนและหนังสือมีหลากหลายรูปแบบหรือหลายประเภท โทรศัพท์มือถือเป็นสินค้า 
ที่ผู้บริโภคค่อนข้างมีความภักดีต่อตราสินค้าที่มีอยู่ในตลาดสูง ท าให้ผู้บริโภคอาจมีอคติอยู่ก่อนหน้า 
นอกจากนี้ คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊คยังถูกใช้เป็นสินค้าในการศึกษาแล้วจ านวนมาก อีกท้ังงานวิจัยของ 
Petty et al. (1983) ยังระบุว่า ผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากสิ่งที่บอกเป็นนัย (Peripheral Cue)  
หรือเลือกใช้เส้นทางรองในการประมวลผลก็ต่อเมื่อผู้บริโภคมีความเก่ียวพันต่อสินค้าต่ ามากกว่า 
ความเกี่ยวพันสูง ผู้วิจัยจึงเลือกสบู่ซึ่งเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ าเพื่อให้สอดคล้องกับรูปแบบ 
และวัตถุประสงค์ของงานวิจัย  

2. การคัดเลือกประเภทสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึกและ 
มีความเกี่ยวพันต่ า เนื่องจากผู้วิจัยเลือกใช้สบู่เป็นตัวแทนของสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้าน
ประโยชน์ใช้สอย ซึ่งเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า เพ่ือป้องกันตัวแปรแทรกซ้อนที่อาจเกิดข้ึนจาก
ระดับความเกี่ยวพันที่ต่างกันของสินค้า ในการคัดเลือกประเภทสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้าน
อารมณ์ความรู้สึกนี้ ผู้วิจัยจึงใช้ค าถามปลายเปิดกับนิสิตปริญญาตรี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  
ที่มีอายุระหว่าง 18-24 ปี จ านวน 10 คน ให้ระบุสินค้าที่นิสิตคิดว่าเป็นสินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Product) และมีความเกี่ยวพันต่ า (Low Involvement)  
มา 3 อันดับ (ดูภาคผนวก ข) จากนั้น ผู้วิจัยได้ท าการเลือกสินค้าท่ีถูกระบุมากที่สุด 3 อันดับแรก 
มาพิจารณาและใช้ในการศึกษาวิจัย 

โดยผลจากแบบสอบถามพบว่า สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึกและ 
มีความเก่ียวพันต่ าที่ถูกระบุมากท่ีสุด 3 อันดับ ได้แก่ 1. ปากกา 2. ขนมขบเคี้ยวและน้ าอัดลม และ  
3. ไอศกรีม ซึ่งผู้วิจัยเลือก “ไอศกรีม” เป็นตัวแทนของสินค้าประเภทนี้ เนื่องจากปากกาเป็นสินค้า 
ที่มีคุณลักษณะที่ตอบสนองวัตถุประสงค์ด้านการใช้งานสูงกว่า ขนมขบเคี้ยวเป็นสินค้าท่ีมีหลากหลาย
ประเภท เช่น มันฝรั่งแผ่นทอดกรอบ หรือปลาเส้น เป็นต้น ในขณะที่น้ าอัดลมในตลาดเมืองไทย 
ผู้บริโภคค่อนข้างมีความภักดีกับตราสินค้าเดิมอยู่สูง 

3. การตรวจสอบผลการคัดเลือกประเภทสินค้า ผู้วิจัยใช้มาตรวัดของ Okada (2005)  
ในการตรวจสอบซ้ าว่าสินค้าที่ถูกเลือกมา ซึ่งได้แก่ สบู่ และไอศกรีมนั้น ผู้บริโภคโดยทั่วไปรับรู้ 
ว่าเป็นตัวแทนของสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยและอารมณ์ความรู้สึกอย่าง 
มีนัยส าคัญทางสถิติจริง (ดูภาคผนวก ค) โดยเก็บข้อมูลกับนิสิตปริญญาตรี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  
ที่มีอายุระหว่าง 18-24 ปี จ านวน 10 คน จากนั้นน าผลจากแบบสอบถามที่ได้มาค านวณ 
หาค่า t-test  
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โดยผลจากการทดสอบค่าทางสถิติพบว่า ผู้บริโภครับรู้ว่าสบู่ และไอศกรีมเป็นสินค้า 
ที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยและอารมณ์ความรู้สึกตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  ผู้วิจัยจึงใชส้บู่และไอศกรีมเป็นตัวแทนสินค้าทั้งสองประเภทในการทดลองต่อไป 

4. การคัดเลือกชื่อตราสินค้า ในการทดลองนี้ผู้วิจัยได้ตั้งชื่อสินค้าข้ึนมาใหม่ เพื่อหลีกเลี่ยง
อคติ (Bias) ที่อาจเกิดข้ึนจากการที่ผู้เข้าร่วมการทดลองเคยมีประสบการณ์ร่วมกับตราสินค้า 
ที่อยู่ในท้องตลาดมาก่อนแล้ว ผู้วิจัยจึงได้คิดชื่อตราสินค้าใหม่ข้ึนมา 5 ชื่อ เพื่อใช้ในการทดสอบ
เบื้องต้น โดยให้นิสิตปริญญาตรี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ที่มีอายุระหว่าง 18-24 ปี จ านวน 10 คน  
ท าการคัดเลือกชื่อสินค้าท่ีมีความเหมาะสมส าหรับสินค้าทั้ง 2 ประเภท ด้วยการเรียงล าดับรายชื่อ 
ตราสินค้าที่นิสิตกลุ่มดังกล่าวคิดว่ามีความเหมาะสมมากที่สุดจาก 1 – 5 (1 คือมีความเหมาะสม 
มากที่สุด และ 5 คือมีความเหมาะสมน้อยที่สุด) (ดูภาคผนวก ง) 

ผลจากการทดสอบเบื้องต้นพบว่า ชื่อตราสินค้าใหม่ท่ีนิสิตเลือกมาที่สุดได้แก่ “Riviera” 
ผู้วิจัยจึงใช้ชื่อตราสินค้านี้ในโฆษณากับสินค้าทั้งสองประเภท เพื่อควบคุมตัวแปรแทรกซ้อน 

5. การคัดเลือกประเภทของผู้สนับสนุนซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญและผู้บริโภคทั่วไป ส าหรับ 
การคัดเลือกนายแบบทั้งสองประเภทนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้บุคคลคนเดียวกันเพ่ือป้องกันตัวแปรแทรกซ้อน  
ที่อาจเกิดข้ึนได้จากความแตกต่างด้านความดึงดูดใจของแหล่งสาร โดยอาศัยการอธิบายข้อมูลเพิ่มเติม
เกี่ยวกับผู้สนับสนุนสินค้าและการแต่งกายในการจ าแนกประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าทั้งสองประเภท 
โดยผู้วิจัยน ารูปบุคคลธรรมดา 5 คนที่เป็นคนไทยและเป็นเพศชายมาจากการถ่ายภาพ น าไปให้ 
นิสิตปริญญาตรี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ที่มีอายุระหว่าง 18-24 ปี จ านวน 14 คน เรียงล าดับ 
ความเหมาะสมในการเป็นผู้สนับสนุนสินค้าให้กับสินค้าทั้ง 2 ประเภท (1 คือเหมาะสมมากท่ีสุด  
และ 5 คือเหมาะสมน้อยที่สุด) (ดูภาคผนวก จ) โดยผู้วิจัยจะท าการเลือกนายแบบที่มีคะแนน 
ความเหมาะสมสูงที่สุดมาใช้ในการวิจัย 

ผลจากการใช้แบบสอบถามข้างต้นพบว่า ภาพนายแบบซึ่งเป็นบุคคลธรรมดาที่ถูกเลือกมาก
ที่สุดได้แก่ ภาพนายแบบ B ผูว้ิจัยจึงเลือกนายแบบ B มาใช้ในการทดลอง 

6. การคัดเลือกประเภทของผู้สนับสนุนซึ่งเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบ
เบื้องต้นกับนิสิตปริญญาตรี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ที่มีอายุระหว่าง 18-24 ปี จ านวน 10 คน  
โดยผู้วิจัยมีรายชื่อบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ที่เป็นเพศชาย เป็นคนไทยและมีหน้าไทย 
จ านวน 10 คน เพื่อลดตัวแปรแทรกซ้อนเรื่องเชื้อชาติหรือลักษณะหน้าตาระหว่างภาพบุคคลธรรมดา
และบุคคลที่มีชื่อเสียง โดยให้นิสิตเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความเหมาะสมในการเป็นผู้สนับสนุน
สินค้าท้ังสองประเภทข้างต้น คือ สบู่ และไอศกรีม จ านวน 5 รายชื่อ จากนั้นให้นิสิตเรียงล าดับ 
ความเหมาะสมจากรายชื่อของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่นิสิตเลือกมา 1 – 5 (1 คือเหมาะสมมากท่ีสุด  
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และ 5 คือเหมาะสมน้อยที่สุด) ผู้วิจัยจะท าการเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงโดยพิจารณาจากรายชื่อที่ถูก
เลือกมากท่ีสุด 3 อันดับแรกและดูคะแนนความเหมาะสม เพื่อใช้ในการวิจัยต่อไป (ดูภาคผนวก ฉ) 

ผลจากการใช้แบบสอบถามพบว่า บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ที่ถูกเลือกมากที่สุด  
3 อันดับแรกได้แก่ 1. หมาก ปริญ สุภารัตน์ และเคน ภูภูมิ พงศ์ภาณุ 2. โป๊ป ธนวรรธน์ วรรธนะภูติ
และ 3. ฌอห์ณ จินดาโชติ ส่วนบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ถูกระบุว่าเหมาะสมสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่  
1. หมาก ปริญ สุภารัตน์ 2. โป๊ป ธนวรรธน์ วรรธนะภูติ และ 3. ฌอห์น จินดาโชติ โดยผู้วิจัยได้ 
ท าการเลือก โป๊ป ธนวรรธน์ วรรธนะภูติ เนื่องจากในช่วงเก็บข้อมูลส าหรับการท าแบบสอบถาม 
เบื้องต้น หมาก ปริญ สุภารัตน์ มีข่าวในทางลบ ซึ่งผลจากงานวิจัยของ Till และ Shimp (1998)  
ที่ระบุว่า เมื่อบุคคลที่มีชื่อเสียงมีข้อมูลหรือข่าวในทางลบ จะส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
ในการประเมินตราสินค้า ผู้วิจัยจึงไม่เลือก หมาก ปริญ สุภารัตน์ เพ่ือหลีกเลี่ยงอคติที่อาจเกิดข้ึน 
ในการทดลอง และถึงแม้ เคน ภูภูมิ พงศ์ภาณ ุจะได้รับเลือกมากกว่า แต่มีคะแนนความเหมาะสม
น้อยกว่า โป๊ป ธนวรรธน์ วรรธนะภูติ ซึ่งไม่ได้อยู่ใน 3 อันดับแรก 
 

แบบสอบถาม 
 ภายหลังจากท่ีผู้วิจัยได้ตัวแปรอิสระที่จะใช้ในการศึกษาวิจัยเชิงทดลองแล้ว ผู้วิจัยได้ก าหนด
แบบสอบถามที่ใช้ส าหรับการวัดตัวแปรตัวตาม โดยอ้างอิงมาตรวัดและเกณฑ์การวัดทั้งหมดจาก
งานวิจัยในอดตี ซึ่งแบบสอบถามประกอบไปด้วยทั้งหมด 6 ส่วน (ดูภาคผนวก ช) ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1: การวัดการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค 

 ส่วนที่ 2: การวัดทัศนคติต่อโฆษณาของผู้บริโภค 

 ส่วนที่ 3: การวัดทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

 ส่วนที่ 4: การวัดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 ส่วนที่ 5: การตรวจสอบซ้ า (Manipulation Check) ในเรื่องของการรับรู้ประเภทของ
ผู้สนับสนุนสินค้าและประเภทสินค้า 

 ส่วนที่ 6: ข้อมูลทั่วไปของผู้เข้าร่วมการทดลอง ได้แก่ เพศ อายุ และชั้นปีการศึกษา 
ของผู้เข้าร่วมการทดลอง  
โดยตัวแปรในส่วนที่ 1-5 มีมาตรวัดและเกณฑ์การให้คะแนนดังต่อไปนี้ 
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การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค 
ผู้วิจัยน ามาตรวัดของ Stone และ Gronhaug (1993) มาใช้ในการวัดการรับรู้ความเสี่ยงโดย

ภาพรวมของผู้บริโภค โดยมาตรวัดดังกล่าวมีค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ .69 ซึ่งประกอบไปด้วยมาตรวัด 
3 ข้อ ในรูปแบบ Likert Scale 7 ระดับโดยผู้วิจัยได้ปรับให้เป็นมาตรวัด 5 ระดับเพ่ือความเหมาะสม
กับงานวิจัย ซึ่งประกอบไปด้วยข้อค าถามดังนี้ 

 

ข้อค าถาม 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

   เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1. โดยทั่วไป หากท่านมีความคิด 
ที่จะซื้อสินค้าท่ีปรากฏในโฆษณานี้  
ท่านรู้สึกกังวลว่าท่านอาจจะ 
ได้รับความเสี่ยงบางอย่าง 

1 2 3 4 5 

2. เมื่อพิจารณาดูแล้ว ท่านคิดว่าท่าน
อาจตัดสินใจผิด ถ้าซื้อสินค้านี้มาใช้ 

1 2 3 4 5 

3. ท่านรู้สึกว่าการซื้อสินค้าในโฆษณานี้
จะสร้างปัญหาให้ท่านในภายหลัง  
ซึ่งเป็นสิ่งที่ท่านไม่ต้องการ 

1 2 3 4 5 

 

ทัศนคติต่อโฆษณาของผู้บริโภค 
 ผู้วิจัยน ามาตรวัดของ Yagci et al. (2009) มาใช้ในการวัดทัศนคติต่อโฆษณาของผู้บริโภค 
โดยมาตรวัดดังกล่าวมีค่าความเชื่อม่ันที่ระดับ .89 โดยค าถามคือ “ท่านคิดอย่างไรกับงานโฆษณาท่ี
ท่านได้รับชมนี้” ซึ่งประกอบไปด้วยมาตรวัด 4 ข้อ ในรูปแบบ Semantic Differential Scale 7 
ระดับ โดยผู้วิจัยได้ปรับให้เป็นมาตรวัด 5 ระดับเพ่ือความเหมาะสมกับงานวิจัยดังนี้ 
 

 (1)    (2)    (3)    (4)    (5) 
ไม่ดี  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ดี 

   ไม่ดึงดูดใจ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ดึงดูดใจ 
       ไม่ชอบ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ชอบ 
  ไม่น่าสนใจ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  น่าสนใจ 
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ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
ผู้วิจัยน ามาตรวัดของ MacKenzie และ Lutz (1989) มาใช้ในการวัดทัศนคติต่อตราสินค้า

ของผู้บริโภค โดยมาตรวัดดังกล่าวมีค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ .86 ซ่ึงค าถามคือ “ท่านมีความคิดเห็น
อย่างไรกับยี่ห้อสินค้าในโฆษณา” ประกอบไปด้วยมาตรวัด 3 ข้อ ในรูปแบบ Semantic Differential 
Scale 7 ระดับ และผู้วิจัยได้ปรับให้เป็นมาตรวัด 5 ระดับเพ่ือความเหมาะสมกับงานวิจัย ซึ่งประกอบ
ไปด้วยข้อค าถามดังนี้ 
 

 (1)    (2)    (3)    (4)    (5) 
ไม่ดี  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ดี 

   ไม่น่าพอใจ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  น่าพอใจ 
       ไม่ชอบ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ชอบ 
 

ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
ผู้วิจัยน ามาตรวัดของ Yagci et al. (2009) มาใช้ในการวัดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค  

โดยมาตรวัดมีค่าความเชื่อม่ันที่ระดับ .90 ซึ่งประกอบไปด้วยมาตรวัด 3 ข้อ ในรูปแบบ Likert Scale 
7 ระดับ โดยผู้วิจัยได้ปรับให้เป็นมาตรวัด 5 ระดับเพ่ือความเหมาะสมกับงานวิจัย ซึ่งประกอบไปด้วย 
ข้อค าถามดังนี้ 
 

ข้อค าถาม 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

   เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1. มีความเป็นไปได้ว่าท่านจะซื้อสินค้า
ในโฆษณา 

1 2 3 4 5 

2. ท่านจะซ้ือสินค้าในโฆษณาหากท่าน
ต้องการสินค้าในประเภทเดียวกัน 

1 2 3 4 5 

3. ท่านอยากจะทดลองใช้สินค้าในงาน
โฆษณาท่ีท่านได้รับชมนี้ 

1 2 3 4 5 

 

การรับรู้ประเภทสินค้า 
 ผู้วิจัยต้องท าการตรวจสอบซ้ า เพื่อให้แน่ใจว่าสินค้าท่ีใช้ในการทดลอง เป็นสินค้าที่จัดอยู่ใน
ประเภทที่ผู้วิจัยได้แบ่งไว้จริง โดยค าถามในส่วนนี้ ผู้วิจัยน ามาตรวัดของ Okada (2005) ในรูปแบบ 
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Semantic Differential Scale 7 ระดับ โดยผู้วิจัยปรับให้เป็นมาตรวัด 5 ระดับ เพ่ือความเหมาะสม
กับงานวิจัย ซึ่งประกอบไปด้วยค าอธิบายประเภทสินค้า และข้อค าถามว่า “จากค านิยามประเภท
สินค้าข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นว่าสินค้าท่ีปรากฏในโฆษณาเป็นอย่างไร” 
 

 (5)    (4)    (3)    (2)    (1)  

เป็นสินค้าที่ตอบสนอง 
ความต้องการด้านประโยชน์ 
เป็นหลัก 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ 
ไม่ได้เป็นสินค้าที่ตอบสนอง 
ความต้องการด้านประโยชน์
เป็นหลัก 

เป็นสินค้าที่ตอบสนอง 
ความต้องการด้านอารมณ์ 
ความรู้สึกเป็นหลัก 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ 
ไม่ได้เป็นสินค้าที่ตอบสนอง 
ความต้องการด้านอารมณ์
ความรู้สึกเป็นหลัก 

 

การรับรู้ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้า 
ผู้วิจัยต้องท าการตรวจสอบซ้ า เพื่อให้แน่ใจว่าผู้สนับสนุนสินค้าที่ใช้ในการทดลอง  

เป็นผู้สนับสนุนสินค้าที่จัดอยู่ในประเภทที่ผู้วิจัยได้แบ่งไว้จริง โดยค าถามในส่วนนี้ ผู้เข้าร่วม 
การทดลองแต่ละกลุ่มจะได้รับทรีทเมนต์ซึ่งเป็นผู้สนับสนุนสินค้าต่างกัน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 
การรับรู้ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง 
ส าหรับการวัดการรับรู้ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง ผู้วิจัยน ามาตรวัดของ

Ohanian (1990) มาใช้ในการวัดความดึงดูดใจ (Attractiveness) ของผู้สนับสนุนสินค้าในรูปแบบ 
Semantic Differential Scale มาใช้ในการวิจัยเชิงทดลอง ซึ่งมาตรวัดดังกล่าวมีค่าความเชื่อม่ัน 
ที่ระดับ .90 ทั้งนี้ ผู้วิจัยปรับให้เป็นมาตรวัด 5 ระดับ ประกอบไปด้วย 5 ข้อค าถาม ดังนี้ 
 
 (1)    (2)    (3)    (4)    (5)  

ไม่ดึงดูดใจ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดึงดูดใจ 
ดูไม่มีระดับ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูมีระดับ 

ดูไม่ดี ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูดี 
ดูธรรมดา ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูสง่า 
ดูไม่เซ็กซ่ี ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูเซ็กซี่ 
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การรับรู้ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นผู้เชี่ยวชาญ 
ส าหรับการวัดการรับรู้ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นผู้เชี่ยวชาญ ผู้วิจัยน ามาตรวัดของ Ohanian 

(1990) มาใช้ในการวัดความเชี่ยวชาญ (Expertise) ของผู้สนับสนุนสินค้า ในรูปแบบ Semantic 
Differential Scale มาใช้ในการวิจัยเชิงทดลอง ซึ่งมาตรวัดดังกล่าวมีค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ .89 
ทั้งนี้ ผู้วิจัยปรับให้เป็นมาตรวัด 5 ระดับ ประกอบไปด้วย 5 ข้อค าถาม ดังนี้ 

 
 (1)    (2)    (3)    (4)    (5)  

ดูไม่มีความเชี่ยวชาญ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูมีความเชี่ยวชาญ 
ดูไม่มีประสบการณ์ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูมีประสบการณ์ 

ดูไม่มีความรู้ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูมีความรู้ 
ดูไม่มีความสามารถ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูมีความสามารถ 

ดูไม่มีคุณสมบัติเหมาะสม 
ในการน าเสนอสินค้า 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูมีคุณสมบัติเหมาะสม 
ในการน าเสนอสินค้า 

 
การรับรู้ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นผู้บริโภคทั่วไป 
ส าหรับการวัดการรับรู้ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นผู้บริโภคท่ัวไป ผู้วิจัยน ามาตรวัดของ Bristol 

(1996) มาใช้ในการวัดความเหมือนระหว่างผู้บริโภคและผู้สนับสนุนสินค้า (Similarity) ในรูปแบบ 
Semantic Differential Scale ซึ่งมาตรวัดดังกล่าวมีค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ .81 ทั้งนี้ ผู้วิจัยปรับให้
เป็นมาตรวัด 5 ระดับ ประกอบไปด้วยค านิยามความหมายของค าว่าผู้บริโภคหรือบุคคลทั่วไป 
และ 3 ข้อค าถาม ดังนี้ 

 
 (1)    (2)    (3)    (4)    (5)  

ลักษณะไม่เหมือน 
ผู้บริโภคท่ัวไป 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ ลักษณะเหมือน 
ผู้บริโภคท่ัวไป 

ดูแตกต่าง 
จากผู้บริโภคท่ัวไป 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูไม่แตกต่าง 
จากผู้บริโภคท่ัวไป 

ดูไม่น่าจะมีความคิด 
เหมือนผู้บริโภคท่ัวไป 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูน่าจะมีความคิด
เหมือนผู้บริโภคท่ัวไป 
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ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 
 หลังจากผู้วิจัยได้ด าเนินการทดสอบเบื้องต้น (Pre-test) และสร้างเครื่องมือในการวิจัย ได้แก่ 
ชิ้นงานโฆษณา และแบบสอบถามแล้ว ผู้วิจัยจึงได้ด าเนินการวิจัยตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 1. ติดต่อและท าเอกสารเพ่ือขอความร่วมมือในการเก็บข้อมูล คือ รายวิชาขั้นตอนของชีวิต 
คณะวิทยาศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ภาคการศึกษาปลาย ปีการศึกษา 2558 
 2. ผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยจ านวน 6 ท่าน ด าเนินการวิจัยที่คณะวิทยาศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย ในช่วงกลางเดือนเมษายน พ.ศ. 2559 โดยขอความร่วมมือจากนิสิตจ านวน 213 คน  
ที่ลงทะเบียนเรียนรายวิชาดังกล่าวในการเข้าร่วมการวิจัย จากนั้นผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยแจกชุด
แบบสอบถามคนละ 1 ชุด ซึ่งผู้วิจัยได้จัดเรียงให้แบบสอบถามของนิสิตที่นั่งติดกันไม่ซ้ ากัน (Random 
Assignment) ทั้งนี้ แบบสอบถาม 1 ชุดจะมี 7 หน้า ได้แก่ ค าอธิบายในการท าแบบสอบถาม ชิ้นงาน
โฆษณา และแบบสอบถาม 
 3. หลังจากนิสิตผู้เข้าร่วมการวิจัยทั้งหมดได้รับแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจึงได้ชี้แจง
วัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ว่า “เป็นการวิจัยเพื่อน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการท าโฆษณา
เปิดตัวให้กับตราสินค้าใหม่ เพ่ือให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด” ซึ่งการชี้แจงวัตถุประสงค์ดังกล่าวไม่ใช่
วัตถุประสงค์การวิจัยที่แท้จริง แต่ท าเพ่ือป้องกันอดติในการท าแบบสอบถาม (Disguise) 
 4. ผู้วิจัยให้เวลาผู้เข้าร่วมการวิจัยท าแบบสอบถามท่ีตนเองได้รับ โดยให้เวลาในการตอบ
แบบสอบถาม 30 นาท ี
 5. ภายหลังจากท่ีผู้เข้าร่วมการวิจัยท าแบบสอบถามเสร็จสิ้นเรียบร้อย ผู้วิจัยและผู้ช่วยวจิัยได้
ท าการเก็บแบบสอบถามทั้งหมดกลับมา จากนั้นผู้วิจัยจึงชี้แจงวัตถุประสงค์การวิจัยที่แท้จริง 
(Debriefing) พร้อมกล่าวขอบคุณและมอบของที่ระลึกให้กับผู้เข้าร่วมการวิจัย 
 

การประมวลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้โปรแกรม SPSS for Windows ในการประมวลผลและ
วิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้การวิเคราะห์สถิติแบบ One-way Analysis of Variance (ANOVA), Two-
way Analysis of Variance (ANOVA), t-test และ Pearson’s Product Moment Correlation 
เพ่ือตรวจสอบสมมติฐานของการวิจัย โดยหาผลกระทบของตัวแปรอิสระต่อตัวแปรตาม และ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ซึ่งผู้วิจัยก าหนดค่าความเชื่อม่ันที่ร้อยละ 95 หรือระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ .05 



 

 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง ผลของผู้สนับสนุนและประเภทสินค้าในงานโฆษณาต่อการตองสนองของ
ผู้บริโภค เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Design) แบบ 3 x 2 Factorial 
Design โดยการวิจัยเชิงทดลองนี้ต้องการศึกษาผลของการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าประเภทต่างๆ ได้แก่ 
บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ผู้เชี่ยวชาญ (Expert) และผู้บริโภคท่ัวไป (Typical Consumer)  
ในโฆษณาสินค้า 2 ประเภท ได้แก่ สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian 
Product) และสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Product)  
ที่ส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ทั้งในด้านการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) ทัศนคติ 
ต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand)  
และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) โดยกลุ่มตัวอย่างที่เข้าร่วมการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ นิสิตระดับ
ปริญญาตรี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่ลงทะเบียนเรียนรายวิชาขั้นตอนของ
ชีวิต (Strategies of Life) ภาคการศึกษาปลาย ปีการศึกษา 2558  ทั้งนี ้ผู้วิจัยได้น าผลการทดลอง
มาวิเคราะห์และน าเสนอโดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1: ผลการวิจัยเบื้องต้น ประกอบด้วยลักษณะทางประชากรของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
ผลการตรวจสอบซ้ า และค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 ส่วนที่ 2: ผลการตอบสนองของผู้บริโภค 

 ส่วนที่ 3: ผลกระทบหลัก (Main Effect) ของประเภทผู้สนับสนุนและประเภทสินค้าในงาน
โฆษณาต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 

 ส่วนที่ 4: ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interaction Effect) ระหว่างประเภทของผู้สนับสนุน
และประเภทสินค้าในงานโฆษณาต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 

 ส่วนที่ 5: ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการตอบสนองของผู้บริโภค 
 

ส่วนที่ 1: ผลการวิจัยเบื้องต้น 
 ส าหรับผลการวิจัยเบื้องต้น ผู้วิจัยได้แบ่งส่วนการน าเสนอผลการวิจัยออกเป็น 3 ประเด็น 
ได้แก่ 1. ลักษณะทางประชากรของผู้เข้าร่วมการทดลอง 2. ผลการตรวจสอบซ้ า และ 3. ค่าความ
เชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
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ลักษณะทางประชากรของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
 ในการวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้ มีผู้เข้าร่วมการทดลองทั้งเพศชายและเพศหญิง ทั้งหมดจ านวน
213 คน แต่มีแบบสอบถามที่สมบูรณ์และสามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์ผลได้จ านวน 204 ชุด  
ซึ่งสามารถจ าแนกแบบสอบถามจากทรีทเมนต์ที่ผู้เข้าร่วมการทดลองแต่ละกลุ่มได้รับต่างกัน ดังนี้ 
กลุ่ม A1 มีแบบสอบถามท่ีได้รับการตอบโดยสมบูรณ์จ านวน 34 ชุด กลุ่ม A2 มีแบบสอบถามที่ได้รับ
การตอบโดยสมบูรณ์จ านวน 33 ชุด กลุ่ม A3 มีแบบสอบถามท่ีได้รับการตอบโดยสมบูรณ์จ านวน  
34 ชุด กลุ่ม A4 มีแบบสอบถามท่ีได้รับการตอบโดยสมบูรณ์จ านวน 34 ชุด กลุ่ม A5 มีแบบสอบถาม
ที่ได้รับการตอบโดยสมบูรณ์จ านวน 34 ชุด และกลุ่ม A6 มีแบบสอบถามที่ได้รับการตอบโดยสมบูรณ์
จ านวน 35 ชุด (ดูตารางที่ 4.1) 
 นอกจากนี้ หากแบ่งผู้เข้าร่วมการทดลองตามตัวแปรต้น ได้แก่ ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้า 
ในการทดลองครั้งนี้ มีผู้เข้าร่วมการทดลองที่ได้รับแบบสอบถามที่ผู้สนับสนุนสินค้าเป็นบุคคลที่มี
ชื่อเสียงจ านวน 67 คน ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 68 คน และผู้บริโภคท่ัวไปจ านวน 69 คน ในขณะที่  
หากแบ่งตามประเภทสินค้าตามความต้องการของผู้บริโภคท่ีต่างกัน มีผู้เข้าร่วมการทดลอง 
ที่ได้รับแบบสอบถามที่ประเภทสินค้าเป็นสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย 
จ านวน 102 คน และสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึกจ านวน 102 คน  
รวมจ านวนทั้งสิ้น 204 คน 
  
ตารางท่ี 4.1: จ านวนผู้ร่วมการทดลองในแต่ละกลุ่มจ าแนกตามการให้ทรีทเมนต์ที่ต่างกัน 

ประเภทสินค้า 
ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้า 

รวม 
บุคคลที่มีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ ผู้บริโภคทั่วไป 

สินค้าที่ตอบสนอง 
ความต้องการ 
ด้านประโยชน์ใช้สอย 

A1 
34 คน 

A3 
34 คน 

A5 
34 คน 

102 คน 

สินค้าที่ตอบสนอง 
ความต้องการ 
ด้านอารมณ์ความรู้สึก 

A2 
33 คน 

A4 
34 คน 

A6 
35 คน 

102 คน 

รวม 67 คน 68 คน 69 คน 204 คน 

 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้เข้าร่วมการทดลองเป็นเพศชายจ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 40.7  
และเพศหญิงจ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 59.3 โดยมีผู้เข้าร่วมการทดลองที่มีอายุ 19 – 20 ปี 
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เป็นส่วนมาก จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 75.5 รองลงมาได้แก่ กลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีมีอายุ
ต่ ากว่า 19 ปี จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 13.7 และกลุ่มที่มีอายุ 21 ปีขึ้นไปจ านวน 22 คน  
คิดเป็นร้อยละ 10.8  ในส่วนของชั้นปีการศึกษาพบว่า นิสิตชั้นปีที่ 1 เข้าร่วมการทดลองมากที่สุด 
จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 57.8 ล าดับต่อมาได้แก่ นิสิตชั้นปีที่ 2 จ านวน 70 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 34.3 ส่วนนิสิตชั้นปีที ่3 และ 4 มีจ านวนอย่างละ 8 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 3.9 เท่ากัน 
ดังที่ได้แสดงในตารางที่ 4.2 

ตารางท่ี 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้เข้าร่วมการทดลองจ าแนกตามเพศ อายุ และชั้นปี 
ลักษณะทางประชากร จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ ชาย 
หญิง 

  83 
121 

40.7 
59.3 

อายุ ต่ ากว่า 19 ปี 
19 – 20 ปี 
21 ปีขึ้นไป 

  28 
154 
  22 

13.7 
75.5 
10.8 

ชั้นปีการศึกษา 1 
2 
3 
4 

118 
  70 
   8 
   8 

57.8 
34.3 
 3.9 
 3.9 

 

ผลการตรวจสอบซ้ า 
 ส าหรับการทดลองในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบซ้ า (Manipulation Check)  
เพ่ือให้แน่ใจว่าผู้เข้าร่วมการทดลองรับรู้ว่า ตัวแปรต้น ได้แก่ ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้า 
และประเภทสินค้าเป็นไปตามประเภทที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้จริง  

ในด้านประเภทของผู้สนับสนุนสินค้า สามารถแบ่งการตรวจสอบซ้ าได้ออกเป็น 3 กลุ่ม  
ตามประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าที่ต่างกัน ได้แก่ บุคคลที่มีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ และผู้บริโภคท่ัวไป 
โดยผู้วิจัยตรวจสอบซ้ าด้วยค าถามท่ีว่า “ท่านมีความคิดเห็นว่าบุคคลที่เป็นพรีเซ็นเตอร์ในงานโฆษณา
ข้างต้นมีลักษณะเป็นอย่างไร” ในมาตรวัดรูปแบบ Semantic Differential Scale 5 ระดับ ทั้งนี้ 
ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติ One-sample t-test โดยก าหนดค่ากลางในการทดสอบ 
ที่ 3.0 ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นไปตามตารางที่ 4.3 ดังนี้ 

กลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองที่ได้ดูโฆษณาท่ีสินค้าถูกน าเสนอด้วยบุคคลที่มีชื่อเสียง  
คือ “โป๊ป ธนวรรธน์ วรรธนะภูติ” ผู้วิจัยใช้มาตรวัดของ Ohanian (1990) ในการวัดความดึงดูดใจ 
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(Attractiveness) ของผู้สนับสนุนสินค้า ประกอบไปด้วยข้อค าถามย่อยจ านวน 5 ข้อ คือ ดึงดูดใจ/ 
ไม่ดึงดูดใจ, ดูมีระดับ/ ดูไม่มีระดับ, ดูดี/ ดูไม่ดี, ดูสง่า/ ดูธรรมดา และ ดูเซ็กซ่ี/ ดูไม่เซ็กซี่  ผลจาก
การวิเคราะห์ทางสถิติพบว่า “โป๊ป ธนวรรธน์ วรรธนภูติ” เป็นผู้สนับสนุนสินค้าที่มีความดึงดูดใจจริง 
เนื่องจากมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้ความดึงดูดใจคือ 3.60 ซึ่งสูงกว่าค่ากลางที่ก าหนดไว้ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (t[66] = 7.27, p < .05) 
 
ตารางท่ี 4.3: ผลการตรวจสอบซ้ าด้านประเภทของผู้สนับสนุนสินค้า 

ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้า M SD t df p 

บุคคลที่มีชื่อเสียง (ความดึงดูดใจ) 3.60 0.67 7.27 66 .00 
ผู้เชี่ยวชาญ (ความเชี่ยวชาญ) 3.37 0.70 4.38 67 .00 
ผู้บริโภคท่ัวไป (ความเหมือน) 3.73 0.82 7.42 68 .00 

หมายเหต:ุ การให้คะแนนเป็นแบบ Semantic Differential Scale 5 ระดับ โดยก าหนดค่ากลาง  
              (Test Value) = 3.0 

 
ในขณะที่กลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีได้ดูโฆษณาท่ีสินค้าถูกน าเสนอด้วยผู้เชี่ยวชาญ ผู้วิจยัใช้

มาตรวัดของ Ohanian (1990) ในการวัดความเชี่ยวชาญ (Expertise) ของผู้สนับสนุนสินค้า โดย
มาตรวัดดังกล่าว ประกอบไปด้วยค าถามย่อยจ านวน 5 ข้อ ได้แก่ ดูมีความเชี่ยวชาญ/ ดูไม่มีความ
เชี่ยวชาญ, ดูมีประสบการณ์/ ดูไม่มีประสบการณ์, ดูมีความรู้/ ดูไม่มีความรู้, ดูมีความสามารถ/ ดูไม่มี
ความสามารถ และ ดูมีคุณสมบัติเหมาะสมในการน าเสนอสินค้า/ ดูไม่มีคุณสมบัติเหมาะสมในการ
น าเสนอสินค้า ซึ่งจากการวิเคราะห์ผลทางสถิติพบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองรับรู้ว่าบุคคลดังกล่าวเป็น
ผู้เชี่ยวชาญจริง โดยมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้ความเชี่ยวชาญของผู้สนับสนุนสินค้าคือ 3.37 สูงกว่าค่า
กลางที่ก าหนดไว้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t[67] = 4.38, p < .05) 

ส่วนผู้เข้าร่วมทดลองที่ได้ดูโฆษณาที่สินค้าถูกน าเสนอด้วยผู้บริโภคท่ัวไป ผู้วิจัยใช้มาตรวัด
ของ Bristol (1996) ในการวัดความเหมือน (Similarity) ระหว่างผู้สนับสนุนสินค้ากับผู้บริโภคท่ัวไป 
ซึ่งประกอบไปด้วยข้อค าถามย่อยจ านวน 3 ข้อ คือ ลักษณะเหมือนผู้บริโภคท่ัวไป/ ลักษณะไม่เหมือน
ผู้บริโภคท่ัวไป, ดูไม่แตกต่างจากผู้บริโภคท่ัวไป/ ดูแตกต่างจากผู้บริโภคท่ัวไป และ ดูน่าจะมีความคิด
เหมือนผู้บริโภคท่ัวไป/ ดูไม่น่าจะมีความคิดเหมือนผู้บริโภคท่ัวไป โดยผลจากการวิเคราะห์ข้อมูล 
ทางสถิติพบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองรับรู้ว่าผู้สนับสนุนสินค้าในชิ้นงานโฆษณาเป็นผู้บริโภคท่ัวไปจริง 
เนื่องจากค่าเฉลี่ยของการรับรู้ความเหมือนระหว่างผู้สนับสนุนสินค้าและผู้บริโภคท่ัวไปคือ 3.73 ซึ่งสูง
กว่าค่ากลางที่ก าหนดไว้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t[68] = 7.42, p < .05) 
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 ส่วนการตรวจสอบซ้ าด้านประเภทสินค้า ผู้วิจัยใช้มาตรวัดของ Okada (2005) ในรูปแบบ 
Semantic Differential Scale 5 ระดับ โดยถามว่า “ท่านมีความคิดเห็นว่าสินค้าในโฆษณามี
ลักษณะเป็นอย่างไร” ประกอบด้วยไปด้วยค าถามย่อยจ านวน 2 ข้อ ได้แก่ เป็นสินค้าที่ตอบสนอง
ความต้องการด้านประโยชน์เป็นอย่างยิ่ง/ ไม่ได้เป็นสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์เป็น
อย่างยิ่ง และ เป็นสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึกเป็นอย่างยิ่ง/ ไม่ได้เป็นสินค้า
ที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึกเป็นอย่างยิ่ง 
 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติ One-sample t-test ซึ่งก าหนดค่ากลางในการ
ทดสอบท่ี 3.0 พบว่า สบู่เป็นสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.52 
สูงกว่าค่ากลางที่ก าหนดไว้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t[101] = 7.66, p < .05) และไอศกรีมเป็น
สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.48 สูงกว่าค่ากลางที่
ก าหนดไว้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t[101] = 5.68, p < .05) ตามท่ีแสดงในตารางที่ 4.4 
 
ตารางท่ี 4.4: ผลการตรวจสอบซ้ าด้านประเภทสินค้า 

ประเภทสินค้า M SD t df p 

สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ 
     ด้านประโยชน์ใช้สอย (สบู่) 

3.52 0.69 7.66 101 .00 

สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ 
     ด้านอารมณ์ความรู้สึก (ไอศกรีม) 

3.48 0.86 5.68 101 .00 

หมายเหต:ุ การให้คะแนนเป็นแบบ Semantic Differential Scale 5 ระดับ โดยก าหนดค่ากลาง  
              (Test Value) = 3.0 

 

ค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ส าหรับเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงทดลองนี้ เป็นแบบสอบถามเพ่ือวัดการตอบสนองของ
ผู้บริโภคใน 4 ตัวแปร ซึ่งผู้วิจยัได้ตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) โดยใช้สูตร 
Cronbach’s Alpha พบว่า ชุดค าถามที่ใช้ในการวัดการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมของผู้บริโภค 
จ านวน 3 ข้อ มีค่าความเชื่อมันคือ .73 ส่วนชุดค าถามท่ีใช้ในการวัดทัศนคติต่อโฆษณา จ านวน 4 ข้อ 
มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .87 ในขณะที่ชุดค าถามท่ีใช้วัดทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า จ านวน 3 ข้อ 
มีค่าความเชื่อมั่นคือ .89 และชุดค าถามที่ใช้วัดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค จ านวน 3 ข้อ มีค่าความ
เชื่อมั่นอยู่ที่ .76 (ดูตารางท่ี 4.5) โดยมาตรวัดทัศนคติต่อโฆษณาและตราสินค้าอยู่ในรูปแบบของ 
Semantic Differential Scale 5 ระดับ ส่วนมาตรวัดการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมและความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคอยู่ในรูปแบบของ Likert Scale 5 ระดับ 
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ตารางท่ี 4.5: ค่าความเชื่อม่ันของค าถามที่ใช้ในการวิจัย 

ตัวแปรตาม จ านวนข้อ ค่าความเชื่อม่ัน 
การรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวม 3 .73 
ทัศนคติต่อโฆษณา 4 .87 
ทัศนคติต่อตราสินค้า 3 .89 
ความตั้งใจซื้อ 3 .76 

 

ส่วนที่ 2: ผลการตอบสนองของผู้บริโภค 
 การตอบสนองของผู้บริโภคสามารถแบ่งได้เป็น 6 กลุ่ม ตามทรีทเมนต์ที่ผู้เข้าร่วมการทดลอง
แต่ละกลุ่มได้รับแตกต่างกัน โดยการตอบสนองของผู้บริโภคประกอบไปด้วยตัวแปรย่อยจ านวน 4 ตัว  
ซึ่งค่าเฉลี่ยของผลการตอบสนองของผู้เข้าร่วมการทดลองแต่ละกลุ่มมีรายละเอียดตามที่แสดงใน
ตารางที่ 4.6 ดังนี้ 

กลุ่ม A1 ผู้เข้าร่วมการทดลองได้ดูงานโฆษณาสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์
ใช้สอย (สบู่) น าเสนอด้วยผู้สนับสนุนสินค้าซึ่งเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง การตอบสนองของผู้บริโภคด้าน
การรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.59, ด้านทัศนคติต่อโฆษณามีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.20, 
ด้านทัศนคติต่อตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.34 และด้านความตั้งใจซื้อมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.14 

กลุ่ม A2 ผู้เข้าร่วมการทดลองได้ดูโฆษณาสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์
ความรู้สึก (ไอศกรีม) น าเสนอด้วยผู้สนับสนุนสินค้าซึ่งเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง การตอบสนองของ
ผู้บริโภคด้านการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวม, ด้านทัศนคติต่อโฆษณา, ด้านทัศนคติต่อตราสินค้า และ
ด้านความตั้งใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.62, 3.47, 3.27 และ 3.40 ตามล าดับ 
 ส่วนกลุ่ม A3 ผู้เข้าร่วมการทดลองได้ดูงานโฆษณาสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้าน
ประโยชน์ใช้สอย (สบู่) น าเสนอด้วยผู้สนับสนุนสินค้าซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญ การตอบสนองของผู้บริโภค
ด้านการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.79, ดา้นทัศนคติต่อโฆษณามีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.04, 
ด้านทัศนคติต่อตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.27 และด้านความตั้งใจซื้อมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.15 

กลุ่ม A4 ผู้เข้าร่วมทดลองได้ดูโฆษณาสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก 
(ไอศกรีม) น าเสนอด้วยผู้สนับสนุนสินค้าซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญ การตอบสนองของผู้บริโภคด้านการรับรู้
ความเสี่ยงโดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.38, ด้านทัศนคติต่อโฆษณามีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.99, ด้านทัศนคติ
ต่อตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.03 และด้านความตั้งใจซื้อมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.38 
 ต่อมากลุ่ม A5 ผู้เข้าร่วมการทดลองได้ดูงานโฆษณาสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้าน
ประโยชน์ใช้สอย (สบู่) น าเสนอด้วยผู้สนับสนุนสินค้าซึ่งเป็นผู้บริโภคท่ัวไป การตอบสนองของ
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ผู้บริโภคด้านการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.82, ด้านทัศนคติต่อโฆษณามีค่าเฉลี่ยอยู่
ที่ 2.81, ด้านทัศนคติต่อตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.40 และด้านความตั้งใจซื้อมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.78 

และสุดท้าย กลุ่ม A6 ผู้เข้าร่วมทดลองได้ดูโฆษณาสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้าน
อารมณ์ความรู้สึก (ไอศกรีม) น าเสนอด้วยผู้สนับสนุนสินค้าซึ่งเป็นผู้บริโภคท่ัวไป การตอบสนองของ
ผู้บริโภคด้านการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวม, ด้านทัศนคติต่อโฆษณา, ด้านทัศนคติต่อตราสินค้า และ
ด้านความตั้งใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.51, 2.85, 3.05 และ 3.00 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.6: ค่าเฉลี่ยของการสนองของผู้บริโภคจ าแนกตามกลุ่มการทดลอง 

กลุ่มการ
ทดลอง 

การตอบสนองของผู้บริโภค 

การรับรู้ความเสี่ยง
โดยภาพรวม 

ทัศนคติ 
ต่อโฆษณา 

ทัศนคติ 
ต่อตราสินค้า 

ความตั้งใจซื้อ 

M SD M SD M SD M SD 
A1 2.59 0.67 3.20 0.67 3.34 0.72 3.14 0.78 
A2 2.62 0.87 3.47 0.88 3.27 0.76 3.40 0.75 
A3 2.79 0.76 3.04 0.61 3.27 0.71 3.15 0.82 
A4 2.38 0.69 2.99 0.62 3.03 0.62 3.38 0.66 
A5 2.82 0.60 2.81 0.62 3.40 0.71 2.78 0.75 
A6 2.47 0.72 2.89 0.86 3.09 0.86 3.06 1.02 

 

ส่วนที่ 3: ผลกระทบหลกัของประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าและประเภทสินค้า 
 การวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการศึกษาผลกระทบหลัก (Main Effect) ของตัวแปรต้นที่
ส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้า และ
ประเภทของสินค้า โดยผลที่ได้จากการศึกษามีรายละเอียดดังนี้ 
 

ประเภทของผู้สนับสนุนสนิค้า 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยแบ่งประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าเป็น 3 ประเภท ได้แก่ บุคคลที่มี
ชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ และผู้บริโภคท่ัวไป ซึ่งผลการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีเกิดจากผู้สนับสนุนสินค้า
แต่ละประเภทมีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน ในการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบด้วยสถิติ
แบบ One-way Analysis of Variance (ANOVA) เพ่ือหาค าตอบว่าประเภทของผู้สนับสนุนสินค้า
ส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคหรือไม่ โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นไปตามตารางที่ 4.7 – 4.10 
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 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติพบว่า การตอบสนองของผู้บริโภคในด้านการรับรู้ความ
เสี่ยงโดยภาพรวมนั้น ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าที่ต่างกันส่งผลให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงโดย
ภาพรวมแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F [2,201] = .22, p > .05) (ดูตารางที่ 4.7) 

ตารางที่ 4.7:  ค่าเฉลี่ยการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมของผู้บริโภค จ าแนกตามประเภทของ
ผู้สนับสนุนสินค้า 

ประเภทผู้สนับสนุนสินค้า M SD F df p Post-hoc Test 

บุคคลที่มีชื่อเสียง (1) 2.60 0.77 .22 2,201 .80 - 
ผู้เชี่ยวชาญ (2) 2.59 0.75     
ผู้บริโภคท่ัวไป (3) 2.67 0.68     

หมายเหต:ุ การให้คะแนนเป็นแบบ Likert Scale 5 ระดับ โดย 5 = มีการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมมากที่สดุ 
และ 1 = มีการรับรู้ความเสีย่งโดยภาพรวมน้อยทีสุ่ด 

 

 ในทางตรงกันข้าม ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าในงานโฆษณาที่ต่างกันส่งผลให้ทัศนคติต่อ
โฆษณาของผู้เข้าร่วมการทดลองมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (F [2,201] = 8.50, 
 p < .05) โดยผู้วิจัยได้ท าการเปรียบเทียบ Post-hoc Analysis ด้วยวิธี LSD พบว่า ประเภทของ
ผู้สนับสนุนสินค้าส่งผลต่อทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อโฆษณาต่างกัน กล่าวคือ ผู้สนับสนุนสินค้าซึ่งเป็น
บุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อโฆษณาสูงกว่าผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นผู้เชี่ยวชาญและ
ผู้บริโภคท่ัวไป เนื่องจากค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณาท่ีเกิดจากบุคคลที่มีชื่อเสียง (3.33) สูงกว่า
ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณาที่เกิดจากผู้เชี่ยวชาญ (3.01) และผู้บริโภคท่ัวไป (2.83) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.8) ซึ่งสามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น
ผู้สนับสนุนสินค้าท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อโฆษณาสูงที่สุด 
 
ตารางท่ี 4.8: ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อโฆษณาของผู้บริโภค จ าแนกตามประเภทของผู้สนับสนุนสินค้า 

ประเภทผู้สนับสนุนสินค้า M SD F df p Post-hoc Test 

บุคคลที่มีชื่อเสียง (1) 3.33 0.79 8.50 2,201 .00 1 > 2, 1 > 3 
ผู้เชี่ยวชาญ (2) 3.01 0.61     
ผู้บริโภคท่ัวไป (3) 2.83 0.74     

หมายเหต:ุ การให้คะแนนเป็นแบบ Semantic Differential Scale 5 ระดับ โดย 5 = มีทัศนคติต่อโฆษณา 
  ในทิศทางที่เป็นบวกมากที่สุด และ 1 = มีทัศนคติต่อโฆษณาในทิศทางที่เป็นลบมากที่สดุ 
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 ในขณะที่การใช้ผู้สนับสนุนสินค้าที่แตกต่างกันในงานโฆษณา ได้แก่ บุคคลที่มีชื่อเสียง 
ผู้เชี่ยวชาญ และผู้บริโภคท่ัวไป ส่งผลต่อทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าแตกต่างกัน อย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ (F [2,201] = .76, p > .05) ซึ่งเป็นไปตามข้อมูลที่ปรากฏในตารางที่ 4.9 
 
ตารางท่ี 4.9: ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค จ าแนกตามประเภทของผู้สนับสนุนสินค้า 

ประเภทผู้สนับสนุนสินค้า M SD F df p Post-hoc Test 

บุคคลที่มีชื่อเสียง (1) 3.31 0.73 .76 2,201 .47 - 
ผู้เชี่ยวชาญ (2) 3.15 0.67     
ผู้บริโภคท่ัวไป (3) 3.22 0.74     

หมายเหต:ุ การให้คะแนนในรูปแบบ Semantic Differential Scale 5 ระดับ โดย 5 = มีทัศนคติต่อตราสินค้า 
  ในทิศทางที่เป็นบวกมากที่สุด และ 1 = มีทัศนคติต่อตราสินค้าในทิศทางที่เป็นลบมากที่สดุ 

  
 อย่างไรก็ตาม ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าที่ต่างกัน ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อ
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (F [2,201] = 3.90, p < .05) โดยผู้วิจัยได้ท าการเปรียบเทียบ 
Post-hoc Analysis ด้วยวิธ ีLSD พบว่า ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคต่างกัน ดังนี้ 1. ผู้สนับสนุนสินค้าซึ่งเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อ 
สูงกว่าผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นผู้บริโภคท่ัวไป เนื่องจากค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท่ีเกิดจาก
บุคคลที่มีชื่อเสียง (3.27) มีค่ามากกว่าคา่เฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่เกิดจากผู้บริโภคท่ัวไป (2.89) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 2. ผู้สนับสนุนสินค้าซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสูงกว่า 
การใช้ผู้บริโภคท่ัวไปเป็นผู้สนับสนุนสินค้า เนื่องจากค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่เกิดจากการใช้ผู้เชี่ยวชาญ 
(3.27) สูงกว่าค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่เกิดจากการใช้ผู้บริโภคท่ัวไปเป็นผู้สนับสนุนสินค้า (2.89)  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.10) 
 
ตารางท่ี 4.10: ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค จ าแนกตามประเภทของผู้สนับสนุนสินค้า 

ประเภทผู้สนับสนุนสินค้า M SD F df p Post-hoc Test 

บุคคลที่มีชื่อเสียง (1) 3.27 0.77 4.85 2,201 .01 1 > 3, 2 > 3 
ผู้เชี่ยวชาญ (2) 3.27 0.75     
ผู้บริโภคท่ัวไป (3) 2.89 0.90     

หมายเหต:ุ การให้คะแนนเป็นแบบ Likert Scale 5 ระดับ โดย 5 = มีความตั้งใจซื้อสินคา้มากที่สดุ และ  
1 = มีความตั้งใจซื้อสินค้าน้อยทีส่ดุ 
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 โดยสรุปแล้ว จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติข้างต้น เพื่อทดสอบผลกระทบหลักของ
ประเภทผู้สนับสนุนสินค้าต่อการตอบสนองของผู้บริโภค พบว่า ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าที่
ต่างกันส่งผลกระทบหลักต่อทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อโฆษณาและความตั้งใจซื้อเท่านั้น ไม่ได้ส่งผล
กระทบหลักต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมของผู้บริโภค ดังนั้น 
ผลการวิจัยในครั้งนี้จึงยอมรับสมมติฐานข้อที่ 1 ที่ระบุว่า ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้า 
ส่งผลกระทบหลัก (Main Effect) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคเพียงบางส่วน 
 

ประเภทสินค้า 
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยแบ่งประเภทสินค้าเป็น 2 ประเภท ได้แก่ สินค้าท่ีตอบสนองความ

ต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย และสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก ซึ่งผลการ
ตอบสนองของผู้บริโภคท่ีเกิดจากสินค้าต่างประเภทมีค่าเฉลี่ยที่แตกต่างกัน ในการทดสอบสมมติฐาน
ข้อที่ 2 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบด้วยสถิติแบบ Independent-samples t-test เพ่ือหาค าตอบว่า
ประเภทสินค้าส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคหรือไม่ โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นไปตาม
ตารางที ่4.11 – 4.14 

ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติพบว่า ประเภทสินค้าที่ต่างกันส่งผลให้ผู้บริโภครับรู้ 
ความเสี่ยงโดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t[202] = 2.39, p < .05)  
โดยสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (สบู่) ส่งผลให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยง 
โดยภาพรวมสูงกว่าสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (ไอศกรีม) เนื่องจาก
ค่าเฉลี่ยการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมของผู้บริโภคท่ีเกิดจากสินค้าที่ตอบสนองความต้องการ 
ด้านประโยชน์ใช้สอย (2.73) สูงกว่าค่าเฉลี่ยการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมที่เกิดจากสินค้า 
ที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (2.49) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.11) 
 
ตารางท่ี 4.11: ค่าเฉลี่ยการรบัรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมของผู้บริโภค จ าแนกตามประเภทสินค้า 

ประเภทผู้สนับสนุนสินค้า M SD t df p 

สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ 
ด้านประโยชน์ใช้สอย (สบู่) 

2.73 0.68 2.29 202 .02 

สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ 
ด้านอารมณ์ความรู้สึก (ไอศกรีม) 

2.49 0.76    

หมายเหต:ุ การให้คะแนนเป็นแบบ Likert Scale 5 ระดับ โดย 5 = มีการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมมากที่สดุ 
และ 1 = มีการรับรู้ความเสีย่งในภาพรวมน้อยทีสุ่ด 
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ส่วนการตอบสนองของผู้บริโภคในด้านทัศนคติต่อโฆษณาจากตารางที่ 4.12 ผลจากการ
วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติพบว่า ประเภทสินค้าที่ต่างกัน คือ สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้าน
ประโยชน์ใช้สอย และสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก ส่งผลต่อทัศนคติที่
ผู้บริโภคมีต่อโฆษณาแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (t[202] = -.75, p > .05)  
 
ตารางท่ี 4.12: ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อโฆษณาของผู้บริโภค จ าแนกตามประเภทสินค้า 

ประเภทผู้สนับสนุนสินค้า M SD t df p 

สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ 
ด้านประโยชน์ใช้สอย (สบู่) 

3.02 0.65 -1.05 202 .45 

สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ 
ด้านอารมณ์ความรู้สึก (ไอศกรีม) 

3.10 0.83    

หมายเหต:ุ การให้คะแนนเป็นแบบ Semantic Differential Scale 5 ระดับ โดย 5 = มีทัศนคติต่อโฆษณา 
  ในทิศทางที่เป็นบวกมากที่สุด และ 1 = มีทัศนคติต่อโฆษณาในทิศทางที่เป็นลบมากที่สดุ 

 
 อย่างไรก็ตาม ในด้านทัศนคติต่อตราสินค้า จากการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติพบว่า ประเภท
สินค้าท่ีต่างกันส่งผลต่อการมีทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
(t[202] = 1.81, p < .05)  โดยสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (สบู่) ส่งผลให้
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า สูงกว่าสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก 
(ไอศกรีม) เนื่องจากค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีเกิดจากสินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (3.34) สูงกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีเกิดจากสินค้า 
ที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (3.11) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.13) 
 
ตารางท่ี 4.13: ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค จ าแนกตามประเภทสินค้า 

ประเภทผู้สนับสนุนสินค้า M SD t df p 

สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ 
ด้านประโยชน์ใช้สอย (สบู่) 

3.34 0.71 2.20 202 .03 

สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ 
ด้านอารมณ์ความรู้สึก (ไอศกรีม) 

3.11 0.75    

หมายเหต:ุ การให้คะแนนเป็นแบบ Semantic Differential Scale 5 ระดับ โดย 5 = มีทัศนคติต่อตราสินค้า 
  ในทิศทางที่เป็นบวกมากที่สุด และ 1 = มีทัศนคติต่อตราสินค้าในทิศทางที่เป็นลบมากที่สดุ 
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และสุดท้าย จากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่า ประเภทสินค้าท่ีต่างกันยังส่งผลให้ผู้บริโภค
เกิดความตั้งใจซื้อที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t[202] = -2.05, p <. 05) โดยสินค้า 
ที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (ไอศกรีม) ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสูงกว่า
สินค้าท่ีตอบความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (สบู่) เนื่องจากค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่เกิดจากสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (3.26) สูงกว่าค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคท่ีเกิดจากสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (3.02) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.14: ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค จ าแนกตามประเภทสินค้า 

ประเภทผู้สนับสนุนสินค้า M SD t df p 

สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ 
ด้านประโยชน์ใช้สอย (สบู่) 

3.02 0.80 -2.05 202 .04 

สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ 
ด้านอารมณ์ความรู้สึก (ไอศกรีม) 

3.26 0.84    

หมายเหต:ุ การให้คะแนนเป็นแบบ Likert Scale 5 ระดับ โดย 5 = มีความตั้งใจซื้อสินคา้มากที่สดุ และ  
1 = มีความตั้งใจซื้อสินค้าน้อยทีส่ดุ 

 
ดังนั้น จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติข้างต้น เพื่อทดสอบผลกระทบหลักของประเภท

สินค้าต่อการตอบสนองของผู้บริโภค พบว่า ประเภทสินค้าที่ต่างกันส่งผลกระทบหลักต่อการรับรู้
ความเสี่ยงโดยภาพรวม ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบ
หลักต่อทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อโฆษณา ดังนั้น ผลการวิจัยในครั้งนี้จึงยอมรับสมมติฐานข้อที่ 2 ที่ระบุ
ว่า ประเภทของสินค้าส่งผลกระทบหลัก (Main Effect) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคเพียงบางส่วน 

 

ส่วนที่ 4: ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ของประเภทของผู้สนับสนุนสินค้า 
และประเภทสินค้า 

 การวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการศึกษาผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interaction Effect) 
ระหว่างตัวแปรต้นที่ส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ได้แก่ ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้า 
และประเภทสินค้า เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ 3 ที่ว่า ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าและประเภทสินค้า
ส่งผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคหรือไม่ โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติแบบ 
Univariate Analysis of Variance ตามท่ีจะอธิบายถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นผ่านตัวแปรตามย่อยต่างๆ 
ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติพบว่า ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าที่ต่างกันและ
ประเภทสินค้าท่ีต่างกัน ส่งผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ต่อการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมของผู้บริโภค
แตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F [2,198] = 1.71, p > .05) (ดูตารางท่ี 4.15) 
 
ตารางท่ี 4.15: ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าและประเภทสินค้า 

ต่อการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมของผู้บริโภค 

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F p 

ประเภทผู้สนับสนุนสินค้า      0.25    2 0.13 0.24 .78 
ประเภทสินค้า      2.71    1 2.71 5.21 .02 
ประเภทผู้สนับสนุนสินค้า

และประเภทสินค้า 
     1.78    2 0.89 1.71 .18 

Error   103.03 198 0.52   
Total 1507.40 204    

 
 เช่นเดียวกันกับผลการวิเคราะห์ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ด้านทัศนคติต่อโฆษณาของผู้บริโภค
ดังที่แสดงในตารางที่ 4.16 พบว่า ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าที่ต่างกันและประเภทสินค้าที่ต่างกัน 
ส่งผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ต่อทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อโฆษณาแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
(F [2,198] = .993, p > .05) 
 
ตารางท่ี 4.16: ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าและประเภทสินค้า 

ต่อทัศนคติต่อโฆษณาของผู้บริโภค 

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F p 

ประเภทผู้สนับสนุนสินค้า   8.84    2 4.42 8.56 .00 
ประเภทสินค้า  0.36    1 0.36 0.71 .40 
ประเภทผู้สนับสนุนสินค้า

และประเภทสินค้า 
0.97    2 0.48 0.93 .40 

Error   102.28 198 0.52   
Total 2018.00 204    
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 ในด้านทัศนคติต่อตราสินค้า ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าที่ต่างกันและประเภทสินค้าที่
ต่างกัน ส่งผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ต่อทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าแตกต่างกัน อย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ (F [2,198] = .64, p > .05) เช่นกัน ซึ่งเป็นไปตามข้อมูลที่ปรากฏในตารางที่ 4.17 
 
ตารางท่ี 4.17: ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าและประเภทสินค้า 

ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F p 

ประเภทผู้สนับสนุนสินค้า   0.83    2 0.41 0.77 .47 
ประเภทสินค้า  2.53    1 2.53 4.69 .03 
ประเภทผู้สนับสนุนสินค้า

และประเภทสินค้า 
0.70    2 0.35 0.64 .53 

Error   106.85 198 0.54   
Total 2235.38 202    

 
 นอกจากนี้ ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้านความตั้งใจซื้อยังเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าที่ต่างกันและประเภทสินค้าที่ต่างกัน ส่งผลกระทบเชิง
ปฏิสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F [2,198] = .02, 
p > .05) (ดูตารางที่ 4.18) 
 
ตารางท่ี 4.18: ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าและประเภทสินค้า 

ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F P 

ประเภทผู้สนับสนุนสินค้า 6.44    2 3.22 4.94 .01 
ประเภทสินค้า  2.92    1 2.92 4.48 .04 
ประเภทผู้สนับสนุนสินค้า

และประเภทสินค้า 
0.02    2 0.11 0.02 .98 

Error 128.90 198 0.65   
Total 2150.14 204    
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 ในภาพรวม จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติข้างต้น สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า  
ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าที่ต่างกันและประเภทสินค้าที่ต่างกัน ไม่ส่งผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ 
ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ดังนั้น จึงเป็นการปฏิเสธสมมติฐานข้อที่ 3 ที่ว่า ประเภทของ 
ผู้สนับสนุนสินค้าและประเภทสินค้าส่งผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 
 

ส่วนที่ 5: ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตอบสนองของผู้บริโภค 
 ภายหลังจากท่ีผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือศึกษาผลกระทบหลักและผลกระทบเชิง
ปฏิสัมพันธ์ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคแล้ว ผู้วิจัยจึงได้ท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการ
ตอบสนองของผู้บริโภคแต่ละตัว ได้แก่ การรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวม ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติ
ต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ด้วยการทดสอบค่า Pearson Product Moment 
Correlation ซึ่งผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้เป็นไปตามตารางที่ 4.19 โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 การรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงลบกับทัศนคติต่อโฆษณาของผู้บริโภค 
ที่ระดับ -.19 และมีความสัมพันธ์เชิงลบกับความตั้งใจซื้อที่ระดับ -.21 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
แต่การรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงลบกับทัศนคติต่อตราสินค้า 
ที่ระดับ -.06 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 ในขณะที่ ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อโฆษณามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อตราสินค้า 
ที่ระดับ .45 และมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท่ีระดับ .46 อย่างมีนัยส าคัญ 
ทางสถิติ 
 นอกจากนี้ ทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้ายังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ 
ที่ระดับ .28 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติอีกด้วย 

ตารางท่ี 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวม ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติ
ต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร r p 
การรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวม - ทัศนคติต่อโฆษณา -.19 .01 

- ทัศนคติต่อตราสินค้า -.06 .39 
- ความตั้งใจซื้อ -.21 .00 

ทัศนคติต่อโฆษณา - ทัศนคติต่อตราสินค้า .45 .00 

- ความตั้งใจซื้อ .46 .00 
ทัศนคติต่อตราสินค้า - ความตั้งใจซื้อ .28 .00 



 

 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง ผลของผู้สนับสนุนและประเภทสินค้าในงานโฆษณาต่อการตองสนองของ
ผู้บริโภค เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) แบบ 3 x 2 แฟคทอเรียล (Factorial 
Design) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการตอบสนองของผู้บริโภค อันประกอบด้วย การรับรู้ความ
เสี่ยงโดยภาพรวม (Overall Perceived Risk) ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad) 
ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  
ที่เกิดจากประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าที่ต่างกัน (บุคคลที่มีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ และผู้บริโภคท่ัวไป) 
และประเภทสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีต่างกัน (สินค้าที่ตอบสนองความต้องการ
ด้านประโยชน์ใช้สอย และสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก) ซึ่งจากการ
ศึกษาวิจัย สามารถสรุปและอภิปรายผลได้ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

สรุปผลการวิจัย 
 การสื่อสารการตลาดของตราสินค้ามีวัตถุประสงค์ในการสร้างผลกระทบทั้งในด้านความคิด 
ทัศนคติ และพฤติกรรมให้เกิดกับผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในยุคปัจจุบันที่มีตราสินค้าเกิดข้ึนและ
แข่งขันกันเป็นจ านวนมาก เพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดและความสนใจจากผู้บริโภค ด้วยเหตุนี้
นักการตลาดจึงลงทุนงบประมาณในการโฆษณาจ านวนมากในทุกช่องทางการสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นสื่อ
โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อนอกบ้าน สื่อเคลื่อนที่ หรือสื่อออนไลน์ เป็นต้น เพ่ือเป็นการสร้างโอกาสให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงการมีอยู่ของตราสินค้า อย่างไรก็ดี เมื่อมีโฆษณาปรากฏอยู่ตามพ้ืนที่ต่างๆ ที่ผู้บริโภค
ด าเนินชีวิตอยู่เป็นจ านวนมาก ท าให้ผู้บริโภคเริ่มเพิกเฉยต่อโฆษณาเหล่านั้น นักการตลาดจึงจ าเป็นที่
จะต้องใช้กลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือดึงดูดความสนใจให้ตราสินค้าเป็นที่จดจ า ตลอดจนสร้างผลกระทบกับ
พฤติกรรมด้านอ่ืนๆ ของผู้บริโภค โดยหนึ่งในกลยุทธ์ที่ได้รับความนิยมได้แก่ การใช้ผู้สนับสนุนสินค้า 
ไม่ว่าจะเป็น การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ และผู้บริโภคท่ัวไปในงานโฆษณา 
 งานวิจัยจ านวนมากได้ท าการศึกษาถึงผลของการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าเพ่ือน าเสนอสินค้าใน
งานโฆษณา แต่อย่างไรก็ดี ผู้สนับสนุนสินค้าแต่ละประเภทมีความเหมาะสมกับประเภทสินค้าที่
แตกต่างกัน รวมทั้งส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคแตกต่างกันด้วย งานวิจัยจ านวนหนึ่ง  
(Kahle & Homer, 1985; Kamins, 1990; Kamins & Gupta, 1994) ระบุว่า การใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงในการสนับสนุนสินค้า มีความเหมาะสมกับสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับความดึงดูดใจ และท าให้งาน
โฆษณามีประสิทธิผลต่อผู้บริโภคสูงขึ้น อันเป็นผลมาจากการที่ผู้สนับสนุนสินค้าและสินค้ามีความ
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สอดคล้องกัน เพราะบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นบุคคลที่มีความดึงดูดใจสูงเช่นกัน โดยอาจกล่าวได้ว่า 
การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเหมาะสมกับการน าเสนอสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับความเสี่ยงด้านจิตวิทยาและ
สังคม (H. Friedman & L. Friedman, 1979) อย่างไรก็ดี มิติด้านความดึงดูดใจไม่ใช่ปัจจัยเดียว 
ที่ส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของผู้บริโภคได้เท่านั้น หากแต่มิติอ่ืนๆ ของผู้สนับสนุนสินค้าก็ส่งผล
ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคได้เช่นกัน อันได้แก่ มิติในด้านความน่าเชื่อถือ ที่เกิดจากความเชี่ยวชาญ
ของผู้สนับสนุนสินค้าซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เมื่อสินค้าหรือบริการ 
ที่ผู้เชี่ยวชาญน าเสนอมีความเกี่ยวข้องกับความเสี่ยงในด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านสมรรถนะ 
การท างานของสินค้า และความเสี่ยงด้านกายภาพ โดยการใช้บุคคลดังกล่าวจะท าให้ผู้บริโภครับรู้ 
ถึงความเสี่ยงน้อยลง แต่มีทัศนคติต่อสินค้าและโฆษณา รวมไปถึงมีความตั้งใจซื้อสินค้าสูงขึ้น  
(D. Biswas et al., 2006; H. Friedman & L. Friedman, 1979) นอกจากการใช้ผู้สนับสนุนสินค้า
ทั้งสองประเภทข้างต้น การใช้ผู้บริโภคหรือบุคคลทั่วไปในงานโฆษณาก็ส่งผลต่อการตอบสนอง 
ของผู้บริโภคได้เช่นกัน โดยอาศัยความเหมือนระหว่างผู้ส่งสารและผู้บริโภคเป็นปัจจัยในการสร้าง
ผลกระทบ (Schiffman & Kanuk, 2004) ทั้งนี้ ประสิทธิผลที่ดีจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อพวกเขาน าเสนอ
สินค้าท่ีมีความเสี่ยงต่ า (H. Friedman & L. Friedman, 1979) หรือต้องอาศัยจ านวนของผู้น าเสนอ
ที่มากกว่าหนึ่งคน (Moore & Reardon, 1987; Shimp 2007) 
 อย่างไรก็ดี ยังไม่มีค าตอบว่า การใช้ผู้สนับสนุนสินค้าประเภทใดมีความเหมาะสมกับประเภท
สินค้าใดในการสร้างอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีชัดเจน เนื่องจากมีผู้สนับสนุนสินค้า 
(Endorser) หรือผู้มีอิทธิพล (Influencer) เกิดข้ึนมากมาย รวมไปถึงสินค้าในยุคปัจจุบันเองก็มีความ
ซับซ้อนมากข้ึน ผู้บริโภคไม่ได้ต้องการสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยเพียงอย่าง
เดียว หากแต่ผู้บริโภคมองหาและปรารถนาสินค้าท่ีสามารถให้ความสุขหรือตอบสนองความต้องการ
ด้านอารมณ์ความรู้สึกด้วย แม้จะมีงานวิจัยจ านวนหนึ่งที่ท าการศึกษาการตอบสนองของผู้บริโภคท่ี
เกิดจากสินค้าที่ตอบสนองความต้องการที่แตกต่างกันแล้วก็ตาม (พลอยพรรณ จุลสุคนธ์, 2548; 
พรรณวดี พานิช, 2549; O’Curry & Strahilevitz, 2001; Okada, 2005; Subrahmanyan, 2004) 
แต่ก็ยังไม่พบผลลัพธ์ที่สอดคล้องกันอย่างแน่ชัด ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะระเบียบวิธีการวิจัย บริบททาง
สังคม และวัฒนธรรมที่ต่างกัน รวมไปถึงยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป ด้วยสาเหตุนี้ จึงเป็นสิ่งน่าสนใจที่
ท าให้ผู้วิจัยศึกษาและท าการวิจัยในหัวข้อเรื่อง “ผลของผู้สนับสนุนสินค้าและประเภทสินค้าในงาน
โฆษณาต่อการตอบสนองของผู้บริโภค” 
 
 ในการสรุปผลการวิจัย ผู้วิจัยจะสรุปผลโดยตอบการทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ 3 ข้อ ได้แก่  
1. ผลกระทบหลักของการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าแต่ละประเภทในงานโฆษณาต่อการตอบสนองของ
ผู้บริโภค 2. ผลกระทบหลักของประเภทสินค้าในงานโฆษณาต่อการตอบสนองของผู้บริโภค และ  
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3. ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างประเภทผู้สนับสนุนสินค้าและประเภทสินค้าในงานโฆษณา 
ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค นอกจากนี้ ผู้วิจัยจะท าการสรุปผลความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่าง 
การตอบสนองของผู้บริโภคแต่ละตัวแปร ซึ่งการตอบสนองของผู้บริโภคในงานวิจัยนี้ประกอบไปด้วย 
การรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวม ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ  
โดยในแต่ละประเด็นการสรุปมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 ผลการวิจัยเบื้องต้นส าหรับการวิจัยครั้งนี้ มีผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีตอบแบบสอบถามสมบูรณ์
ทั้งสิ้นจ านวน 204 คน เป็นเพศชายจ านวน 83 คน (40.7%) และเพศหญิงจ านวน 121 (59.3%)  
โดยส่วนใหญ่มีอายุ 19 – 20 ปี จ านวน 154 คน (75.5%) รองลงมาคือกลุ่มที่มีอายุต่ ากว่า 19 ปี 
จ านวน 28 คน (13.7%) และกลุ่มท่ีมีอายุ 21 ปีขึ้นไปจ านวน 22 คน (10.8%) ทั้งนี้ ผู้เข้าร่วมการ
ทดลองโดยส่วนมากเป็นนิสิตปริญญาตรีชั้นปีที่ 1 จ านวน 118 คน (57.8%) ชั้นปีที่ 2 จ านวน 70 คน 
(34.3%) ชั้นปีที่ 3 และ 4 อย่างละ 8 คน (3.9%) ซึ่งผู้เข้าร่วมการทดลองถูกแบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม 
ตามชิ้นงานโฆษณาและแบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้จัดเตรียมไว้ส าหรับการวิจัยเชิงทดลอง 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานที่ 1: ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าในงานโฆษณาส่งผลกระทบหลัก (Main 
Effect)  ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค จากการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ
พบว่า ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าที่ต่างกันในงานโฆษณา คือ บุคคลที่มีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ และ
ผู้บริโภคท่ัวไป ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยการตอบสนองของผู้บริโภคด้านทัศนคติต่อโฆษณาแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยที่การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้สนับสนุนสินค้าท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติใน
ทางบวกต่อโฆษณาสูงกว่าการใช้ผู้เชี่ยวชาญและผู้บริโภคท่ัวไป นอกจากนี้ ประเภทของผู้สนับสนุน
สินค้าท่ีต่างกัน ยังส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติอีก
ด้วย ซึ่งการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงและผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้สนับสนุนสินค้าในงานโฆษณา ท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความตั้งใจซื้อสูงกว่าการใช้ผู้บริโภคท่ัวไป  

อย่างไรก็ตาม ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าที่ต่างกันส่งผลให้ค่าเฉลี่ยการรับรู้ความเสี่ยง 
ในภาพรวมและค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
ดังนั้น ผลการวิจัยข้างต้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 เพียงบางส่วน 
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 สมมติฐานที่ 2: ประเภทสินค้าในงานโฆษณาส่งผลกระทบหลัก (Main Effect)  
 ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ส าหรับการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 พบว่า ประเภทสินค้าที่ต่างกัน
ในงานโฆษณา ได้แก่ สินค้าท่ีสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (สบู่) และสินค้าที่ตอบสนอง
ความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (ไอศกรีม) ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยการตอบสนองของผู้บริโภค 
ในด้านการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสินค้าที่ตอบสนอง
ความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมสูงกว่าสินค้า 
ที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก นอกจากนี้ ประเภทสินค้าท่ีต่างกันยังส่งผลให้
ค่าเฉลี่ยทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติด้วยเช่นกัน โดยสินค้า 
ที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าในทางบวก 
สูงกว่าสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก รวมไปถึงประเภทสินค้าที่ต่างกัน 
ในงานโฆษณาส่งผลให้ผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
ทั้งนี้ สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึกท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อ 
สูงกว่าสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย 
 ในขณะที่ประเภทสินค้าที่ต่างกันส่งผลให้ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อโฆษณาของผู้บริโภคแตกต่างกัน
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ จากผลการทดสอบสมมติฐานข้างต้น ท าให้กล่าวโดยสรุปได้ว่า ยอมรับ
สมมติฐานที่ 2 บางส่วน 
 
 สมมติฐานที่ 3: ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าและประเภทสินค้าในงานโฆษณาส่งผล
กระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interaction Effect) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค จากผลการทดสอบ
สมมติฐานที่ 3 ในเรื่องของผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างประเภทผู้สนับสนุนสินค้าและประเภท
สินค้าพบว่า ประเภทผู้สนับสนุนสินค้าค้าและประเภทสินค้าส่งผลให้ค่าเฉลี่ยการตอบสนองของ
ผู้บริโภคในแต่ละด้าน ได้แก่ การรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวม ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ด้วยเหตุนี้  
จึงปฏิเสธสมมติฐานข้อที่ 3 ของการวิจัยในครั้งนี้ 
 

ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
 นอกเหนือจากการทดสอบสมมติฐานของการวิจัยทั้ง 3 ข้อแล้วนั้น ผู้วิจัยยังได้ท าการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของการตอบสนองของผู้บริโภค โดยจากการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ
พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงลบกับทัศนคติต่อโฆษณาและ
ความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในช่วงระหว่าง -.19 ถึง -.21 แต่มีความสัมพันธ์เชิงลบกับ
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ทัศนคติต่อตราสินค้าอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนตัวแปรด้านทัศนคติต่อโฆษณานั้น มีความสม
พันธ์ในเชิงบวกกับทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในช่วงระหว่าง .45 
ถึง .46 รวมไปถึงตัวแปรด้านทัศนคติต่อตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้ออย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติในระดับ .28 ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในระดับต่ าที่สุด (-.22) คือ การรับรู้
ความเสี่ยงโดยภาพรวมกับความตั้งใจซื้อ ส่วนตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงที่สุด (.46) คือ 
ทัศนคติต่อโฆษณากับความตั้งใจซื้อ 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 ในการวิเคราะห์และอภิปรายผลการวิจัย สามารถแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 1. ผลกระทบ
ของประเภทผู้สนับสนุนสินค้าต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 2. ผลกระทบของประเภทสินค้า 
ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 2. ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างประเภทผู้สนับสนุนสินค้าและ
ประเภทสินค้าต่อการตอบสนองของผู้บริโภค และ 4. ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านการตอบสนอง
ของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย การรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวม ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตรา
สินค้า และความตั้งใจซื้อ โดยในแต่ละส่วนมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

ผลกระทบของประเภทผูส้นับสนุนสินค้าต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 
 ในส่วนของผลกระทบหลักของประเภทผู้สนับสนุนสินค้าในงานโฆษณาต่อการตอบสนองของ
ผู้บริโภค ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยแบ่งผู้สนับสนุนสินค้าออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ บุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity Endorser) ผู้เชี่ยวชาญ (Expert Endorser) และผู้บริโภคท่ัวไป (Typical Consumer) 
โดยผู้สนับสนุนสินค้าแต่ละประเภทส่งผลให้การตอบสนองของผู้บริโภคท้ัง 4 ตัวแปรย่อย อันได้แก่ 
การรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวม ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อมีค่าเฉลี่ย
แตกต่างกัน ดังแผนภาพที่ 5.1  
 

จากผลการวิจัยพบว่า สถานะของผู้สนับสนุนสินค้าต่างประเภทกัน อันได้แก่ การใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ และผู้บริโภคท่ัวไปในงานโฆษณา ส่งผลให้ทัศนคติต่อโฆษณาและความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคแตกต่างกัน ทั้งนี้ ผลการวิจัยดังกล่าวเป็นไปตามแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยด้านแหล่งสาร 
(Source Factor) และความเกี่ยวพันของสินค้า คือ แบบจ าลองความเป็นไปได้ในการคิดไตร่ตรอง 
(Elaboration Likelihood Model) รวมไปถึงทฤษฎีการปรับตัวทางสังคม (Social Adaptation 
Theory) ตามท่ีจะอธิบายดังต่อไปนี้ 
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แผนภาพที่ 5.1: ค่าเฉลี่ยการตอบสนองของผู้บริโภคที่เกิดจากประเภทของผู้สนับสนุนสินค้า 
 

 
  

ส าหรับปัจจัยด้านแหล่งสารที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค มีมิติที่ส าคัญ 3 องค์ประกอบตามงานวิจัยของ Ohanian (1990) ได้แก่ ความเชี่ยวชาญ 
(Expertise) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) และความดึงดูดใจ (Attractiveness) ทั้งนี้  
มิติของแหล่งสารที่ต่างกันส่งผลให้ผู้บริโภคประมวลผลข้อมูลต่างกัน กล่าวคือ อิทธิพลจากความ
เชี่ยวชาญและความน่าไว้วางใจของแหล่งสารจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ 
ทัศนคติ หรือพฤติกรรมผ่านการประมวลผลข้อมูลด้วยกระบวนการปรับเปลี่ยนความคิดภายใน 
(Internalization) ซึ่งหมายถึง การที่ผู้บริโภคยอมรับสารจากอิทธิพลของแหล่งสาร แล้วน ามา 
ปรับให้เข้ากับระบบความคิดหรือความเชื่อเดิมที่ตนยึดถืออยู่ เพราะสารนั้นมีความสอดคล้องกับ
ค่านิยมของตน หรือสารนั้นสามารถช่วยให้ตนบรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ได้ (G. Belch & M. Belch, 
2012; Kelman, 1961; Tellis, 1998) โดยนักการตลาดจะสร้างอิทธิพลดังกล่าวให้เกิดขึ้นกับ
ผู้บริโภค ด้วยการใช้บุคคลที่มีความเชี่ยวชาญและความน่าไว้วางใจในการกล่าวสนับสนุนสินค้า เช่น 
การใช้แพทย์หรือทันตแพทย์ในงานโฆษณา เป็นต้น ในขณะที่ผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากความดึงดูด
ใจของแหล่งสาร และเกิดการเปลี่ยนแปลงทางความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมผ่านกระบวนการ
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เชื่อมโยงและระบุตัวตน (Identification) ซึ่งหมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการหา
ความสัมพันธ์บางประการระหว่างตนและแหล่งสาร โดยน าส่วนที่มีความสัมพันธ์กัน ไม่ว่าจะเป็น
ความคิด ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมที่เหมือนหรือคล้ายกันมาปรับใช้ (G. Belch & M. Belch, 
2012; Shimp & Andrew, 2013) โดยส่วนมาก นักการตลาดจะเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง และ
ผู้บริโภคท่ัวไปในงานโฆษณา เพ่ือให้ผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการเชื่อมโยงและระบุตัวตน ซึ่ง Assael 
(2004) อธิบายว่า แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือและความดึงดูดใจ ล้วนส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการ
ยอมรับสาร (Message Acceptance) ได้ง่ายขึ้น สาเหตุนี้จึงท าให้การตอบสนองของผู้บริโภคท้ังใน
ด้านทัศนคติต่อโฆษณาและความตั้งใจซื้อที่เกิดจากแหล่งสารหรือผู้สนับสนุนสินค้าที่ต่างประเภทกันมี
ความแตกต่างกัน 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยครั้งนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดเก่ียวกับความเกี่ยวพันต่อสินค้า  
คือแบบจ าลองความเป็นไปได้ในการคิดไตร่ตรอง (Elaboration Likelihood Model) ที่อธิบายถึง
เส้นทางในการประมวลผลข้อมูลหรือพิจารณาสารของผู้บริโภคสองเส้นทาง ได้แก่ เส้นทางหลัก 
(Central route) และเส้นทางรอง (Peripheral route) โดยผู้บริโภคจะเลือกใช้เส้นทางหลักก็ต่อเมื่อ
ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันต่อสินค้าสูง ซึ่งจะพินิจพิจารณาข้อมูลที่มีความสัมพันธ์กับประเด็นใดประเด็น
หนึ่งอย่างละเอียด กล่าวคือ ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับคุณสมบัติหรือคุณลักษณะของสินค้า  
และประมวลผลข้อมูลอย่างเป็นเหตุเป็นผลเพราะผู้บริโภคมีความสามารถ (Ability) หรือแรงจูงใจ 
(Motivation) ในการประมวลผลข้อมูลนั้นๆ ในขณะที่ผู้บริโภคจะเลือกใช้เส้นทางรอง เมื่อพวกเขามี
ความเกี่ยวพันกับสินค้าต่ า ไม่มีแรงจูงใจ ไม่มีความต้องการ หรือไม่สามารถประมวลผลข้อมูลได้ด้วย
ตนเอง ผู้บริโภคจึงตัดสินใจจากการพิจารณาจากองค์ประกอบอื่นๆ ในบริบทของการโน้มน้าวใจนั้นๆ  
เช่น การดูจากแหล่งสารที่มีความดึงดูดใจ ความน่าเชื่อถือ ความไว้วางใจ สีสันหรืออารมณ์ของ
โฆษณา โดยปราศจากการคิดอย่างละเอียดถี่ถ้วน (Petty & Cacioppo, 1986)  

โดยในการวิจัยครั้งนี้ สินค้าที่ใช้ในการทดลองเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า และผู้เข้าร่วม
การทดลองอาจมีความเกี่ยวพันต่ ากับสินค้า กล่าวคือ ไม่ได้อยู่ในภาวะที่ต้องการสินค้าที่ปรากฏใน
โฆษณา ด้วยเหตุนี้ จึงท าให้สถานะของผู้สนับสนุนสินค้าส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค  
ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับข้อค้นพบของ Callcott และ Phillips (1996) ที่ระบุว่า ผู้บริโภคจะ
ได้รับอิทธิพลจากโฆษกหรือแหล่งสารในงานโฆษณา เมื่อสินค้ามีราคาไม่แพง มีความเกี่ยวพันต่ า และ
ไม่ค่อยมีความแตกต่างทางคุณลักษณะสินค้าที่ผู้บริโภครับรู้ระหว่างตราสินค้า เช่นเดียวกับงานวิจัย
ของ Petty et al. (1983) ที่พบว่า เมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ าต่อสินค้า อิทธิพลจากสถานะของ
ผู้สนับสนุนสินค้าซึ่งเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง ส่งผลให้การตอบสนองของผู้บริโภคเป็นไปในทิศทางบวก 
สูงกว่าการใช้ผู้บริโภคท่ัวไปในงานโฆษณา กล่าวคือ ผู้บริโภคเลือกที่จะใช้สถานะของผู้สนับสนุนสินค้า
เป็นตัวช่วยหรือทางลัดในการประมวลผลและตัดสินใจ  
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ซึ่งนอกเหนือจากแบบจ าลองด้านคุณลักษณะของแหล่งสาร และแบบจ าลองความเป็นไปได้
ในการคิดไตร่ตรองแล้ว ผลการวิจัยในครั้งนี้ ยังสามารถอธิบายได้จากทฤษฎีการปรับตัวทางสังคม 
(Social Adaptation Theory) ของ Kahle และ Homer (1985) อีกด้วย โดยทฤษฎีดังกล่าว 
อธิบายว่า ความคิดท าหน้าที่เป็นตัวช่วยให้บุคคลสามารถปรับตัวเข้ากับสภาพแวดล้อมได้ ซึ่งบุคคล 
มุ่งหาสภาวะสมดุลกับสภาพแวดล้อมโดยการปรับข้อมูลใหม่ให้เข้ากับความคิดหรือความเชื่อเดิม 
ที่ตนมีอยู่ โดยบุคคลจะประมวลข้อมูลที่มีความส าคัญกับตนเท่านั้น (Homer & Kahle, 1986) 
กล่าวคือ ถ้าบุคคลพิจารณาแล้วว่าข้อมูลไหนมีความส าคัญ ก็จะพยายามพิจารณาข้อมูลนั้น 
อย่างละเอียดถี่ถ้วน ส่วนแหล่งสารใดที่ให้ข้อมูลที่ไม่ได้มีความส าคัญ พวกเขาก็จะเพิกเฉยหรือ 
ไม่ได้ให้ความสนใจกับข้อมูลนั้น  

โดย Kahle และ Homer (1985) ได้ยกตัวอย่างการประยุกต์ใช้ทฤษฎีนี้ในบริบทของการ
โฆษณาว่า ส าหรับสินค้าที่มีความเก่ียวพันต่ าในโฆษณานิตยสาร ผู้บริโภคมักดูโฆษณาแบบผ่านตา
เท่านั้น ก่อนที่จะเปิดไปหน้าถัดไปเพื่อประเมินแหล่งข้อมูลอื่นๆ เพราะโฆษณาไม่ได้ช่วยท าให้การ
ปรับตัวในสภาวะแวดล้อมของผู้บริโภคดีข้ึนหรือไม่ได้มีความส าคัญกับผู้บริโภค ดังนั้น เมื่อผู้บริโภค
ไม่ได้ประเมินข้อมูลอย่างละเอียด สิ่งที่ผู้บริโภคจะจ าได้และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาจเป็นเพียง
ชื่อตราสินค้าหรือภาพรวมของโฆษณาเท่านั้น (Visual Impression) เช่น โฆษณามีการใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงน าเสนอสินค้าอยู่ ไม่ว่าค าอธิบายคุณลักษณะสินค้าจะดีหรือจะไม่ดี ก็ไม่สามารถมีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคได้ ในขณะที่โฆษณาส าหรับสินค้าที่ผู้บริโภคมีความเก่ียวพันสูง ผู้บริโภคจะให้ความสนใจกับ
การอ่านข้อความหรือข้อมูลที่อยู่ในโฆษณามากกว่า และมีผลท าให้ข้อมูลเหล่านั้นมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจมากกว่าความประทับใจภาพรวมของโฆษณา 

ส าหรับการทดลองนี้ ผู้เข้าร่วมการทดลองมีความเกี่ยวพันต่ าต่อการตัดสินใจซื้อ ไม่ได้คิดว่า
สินค้าดังกล่าวมีความส าคัญกับตน และมีเวลาในการประเมินโฆษณาท่ีจ ากัด ด้วยเหตุนี้ จึงท าให้
สถานะผู้สนับสนุนสินค้ามีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคท้ังในด้านทัศนคติและความตั้งใจซื้อ
ซึ่งเป็นไปตามค าอธิบายของทฤษฎีข้างต้น 

 
 เมื่อพิจารณาการตอบสนองของผู้บริโภคในด้านทัศนคติต่อโฆษณา ผลการวิจัยครั้งนี้พบว่า 
การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อโฆษณาสูงกว่าโฆษณาท่ีใช้ผู้เชี่ยวชาญและ
ผู้บริโภคท่ัวไปเป็นผู้สนับสนุนสินค้า จากผลการวิจัยดังกล่าวอาจสามารถอธิบายได้ว่า แหล่งสารที่มี
ความดึงดูดใจสูง (บุคคลที่มีชื่อเสียง) ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อโฆษณาดีกว่าแหล่งสารที่มีความ
ดึงดูดใจต่ า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Baker และ Churchill (1977) ที่ระบุว่า การใช้นางแบบที่มี
ความดึงดูดใจทางกายภาพสูง กล่าวคือเป็นตัวแทนของแหล่งสารที่มีความดึงดูดใจท าให้ผู้บริโภค
ประเมินทัศนคติของตนที่มีต่อโฆษณาไปในทิศทางที่เป็นบวกสูงกว่าการใช้นางแบบที่ไม่ดึงดูดใจ 
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 ยิ่งไปกว่านั้น หากพิจารณาถึงสถานะของผู้สนับสนุนสินค้าซึ่งเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง 
จากงานวิจัยของ La Ferle และ Choi (2005) ที่ท าการศึกษาความส าคัญของการรับรู้ความน่าเชื่อถือ
ของแหล่งสาร ซึ่งประกอบไปด้วยมิติความเชี่ยวชาญ ความน่าไว้วางใจ และความดึงดูดใจ พบว่า  
การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเพ่ือการสนับสนุนสินค้าในงานโฆษณาท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาได้
สูงกว่าการใช้นายแบบหรือบุคคลซึ่งเป็นผู้บริโภคท่ัวไปและไม่ได้เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง ผลการวิจัย
ดังกล่าวเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยจ านวนหนึ่ง (Felix & Borges, 2014; Goldsmith, 
Lafferty, & Newell, 2000; Lafferty & Goldsmith, 1999; Lafferty, Goldsmith, & Newell, 
2002) ที่ระบุว่า ประสิทธิผลของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการสนับสนุนสินค้าซึ่งเป็นบุคคลที่
ผู้บริโภครับรู้ว่ามีความน่าเชื่อถือและความดึงดูดใจส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อโฆษณา 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยดังกล่าวยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ M. Stafford et al. (2002)  
ที่ท าการศึกษาประสิทธิผลของประเภทโฆษกท่ีใช้ในงานโฆษณาร่วมกับประเภทของธุรกิจบริการ 
พบว่า ไม่ว่าจะเป็นบริการประเภทตอบสนองความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอยหรืออารมณ์
ความรู้สึก ประเภทของผู้สนับสนุนที่ต่างกันส่งผลต่อทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อโฆษณาต่างกัน โดยการใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งผู้บริโภครับรู้ว่ามีความดึงดูดใจสูง ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อโฆษณาไปใน
ทางบวก สูงกว่าการใช้ผู้บริโภคท่ัวไปและพนักงานขององค์กร เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของพลอย
พรรณ จุลสุคนธ์ (2548) ที่ท าการศึกษาผลของการใช้โฆษกในงานโฆษณาของธุรกิจบริการต่อการรับรู้
โฆษณาของผู้บริโภค ซึ่งพบว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้กล่าวสนับสนุนบริการในงานโฆษณา
ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อโฆษณาสูงกว่าการใช้ผู้บริโภคท่ัวไป โดยงานวิจัยของ Yoon, C. Kim, 
และ M. Kim (1998) ระบุว่า ความดึงดูดใจของผู้สนับสนุนสินค้าเป็นตัวแปรส าคัญท่ีส่งผลต่อทัศนคติ
ที่ผู้บริโภคมีต่อโฆษณามากกว่ามิติของความเชี่ยวชาญและความน่าไว้วางใจ 

ทั้งนี้ ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียง ไม่ได้หมายถึงความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical 
Attractiveness) ที่ผู้บริโภคสามารถสังเกตเห็นได้เท่านั้น แต่รวมไปถึงความชื่นชอบ (Likeability) ที่
ผู้บริโภคมีต่อแหล่งสารหรือผู้สนับสนุนสินค้าด้วย โดยผลการวิจัยนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Fleck, 
Korchia และ Roy (2012) ที่พบว่า ทัศนคติต่อผู้สนับสนุนสินค้าในทางบวก หรือการที่ผู้สนับสนุน
สินค้าเป็นที่ชื่นชอบ ท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อโฆษณาสูงขึ้น เช่นเดียวกับงานวิจัยจ านวนหนึ่งที่พบว่า 
ความเป็นที่ชื่นชอบของแหล่งสาร (Source Likeability) เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและ
ทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งหากผู้บริโภคมีความชื่นชอบต่อแหล่งสารมาก ก็จะยิ่งท าให้การประเมินสินค้า 
บริการ หรือโฆษณาเป็นไปในทางบวกมากข้ึน (Erdogan, Baker, & Tagg, 2001; Jayanti & 
Whipple, 2008; Reinhard & Messner; 2009; Roy, Gammoh, & Koh, 2012) ยิ่งไปกว่านั้น 
การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อโฆษณา อาจเป็นผลมาจากภาพลักษณ์หรือการถ่ายทอดความหมายของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงสู่โฆษณาและตราสินค้าด้วยเช่นกัน 
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ดังนั้น จากการทดลองนี้ที่มีการควบคุมตัวแปรด้านความดึงดูดใจทางกายภาพของผู้เชี่ยวชาญ
และผู้บริโภคท่ัวไป เนื่องจากใช้บุคคลเดียวกันในชิ้นงานโฆษณา ผู้บริโภคย่อมรับรู้มิติของความดึงดูด
ใจที่ประกอบไปด้วยลักษณะทางกายภาพ ความคุ้นชิน และความชื่นชอบของนายแบบคนดังกล่าวได้
น้อยกว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงคือ “โป๊ป ธนวรรธน์ วรรธนภูติ” กล่าวคือ ความหมายที่ถูกถ่ายทอดผ่าน
บุคคลที่มีชื่อเสียงและนายแบบในโฆษณามีความแตกต่างกัน โดยการรับรู้ความแตกต่างที่เกิดขึ้น
เป็นไปตามแบบจ าลองการถ่ายทอดความหมาย (Meaning Transfer Model) ที่ระบุว่า บุคคลที่มี
ชื่อเสียงซึ่งเป็นที่รู้จัก ย่อมมีความหมายนอกเหนือจากลักษณะทางประชากรทั่วไป เช่น เพศ อายุ หรือ
ความดึงดูดใจทางกายภาพ โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงแต่ละคนมีชุดความหมายที่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นผลมา
จากรูปแบบการด าเนินชีวิต บทบาทที่พวกเขาได้รับจากการแสดง หรือลักษณะนิสัยที่ผู้บริโภครับรู้ได้
ด้วย (McCraken, 1989; Tellis, 1998)  

อีกท้ังประกอบกับระดับความเกี่ยวพันของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีมีต่อการประเมินโฆษณาอยู่
ในระดับต่ า กล่าวคือ ไม่ได้มีความต้องการซื้อสินค้าในโฆษณา ณ ขณะที่ท าการทดลอง ผู้บริโภคจึง
ไม่ได้มีแรงจูงใจในการคิดและได้รับอิทธิพลของแหล่งสารที่มีความดึงดูดใจ ซึ่งสอดคล้องกับค าอธิบาย
ของ Schiffman, Kanuk, และ Wisenblit (2010) ที่ว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีความต้องการในการคิดต่ า  
(Low Need for Cognition) จะมีการตอบสนองโดยการสร้างทัศนคติที่ดีต่อโฆษณา เพราะโฆษณา
นั้นใช้ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นตัวแบบที่มีความดึงดูดใจหรือใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ในขณะที่ผู้บริโภคท่ีมี
ความต้องการในการคิดสูง (High Need for Cognition) จะสร้างทัศนคติต่อโฆษณาด้วยข้อมูลของ
สินค้าท่ีปรากฏในโฆษณา ด้วยเหตุนี้ ประสิทธิผลของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการกล่าวสนับสนุน
สินค้าจึงท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อโฆษณาสูงกว่าการใช้ผู้เชี่ยวชาญและผู้บริโภคท่ัวไป  

 
 นอกจากผลกระทบที่เกิดจากประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อ
โฆษณาท่ีแตกต่างกันแล้ว ในการวิจัยครั้งนี้ยังพบว่า ปัจจัยดังกล่าวยังท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อ
แตกต่างกันด้วย โดยผลการวิจัยระบุว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงและผู้เชี่ยวชาญในฐานะผู้สนับสนุน
สินค้า ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสูงกว่าการใช้ผู้บริโภคท่ัวไปในงานโฆษณา ทั้งนี้ มีงานวิจัย
จ านวนหนึ่งระบุว่า ในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค การใช้แหล่งสารหรือผู้สนับสนุนสินค้าที่มีความดึงดูดใจ
สูง โดยเฉพาะอย่างยิ่งบุคคลที่มีชื่อเสียง ส่งผลให้ผู้บริโภคมีการตอบสนองในด้านความตั้งใจซื้อสูงกว่า
การใช้แหล่งสารหรือบุคคลที่มีความดึงดูดใจต่ าหรือไม่ดึงดูดใจ (Reinhard, Messner, & Sporer, 
2006; Till & Busler, 2000) เช่นเดียวกับงานวิจัยของ La Ferle และ Choi ในปี ค.ศ. 2005 พบว่า 
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจะสูงกว่าเมื่อใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้สนับสนุนสินค้าในงานโฆษณา หาก
เปรียบเทียบกับความตั้งใจซื้อที่เกิดจากผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นนายแบบซึ่งไม่เป็นที่รู้จักหรือเป็นบุคคล
ทั่วไป โดยจากงานวิจัยของ Kahle และ Homer (1985) ระบุว่า ความดึงดูดใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
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ซื้อของผู้บริโภค ไม่ได้หมายถึงความดึงดูดใจทางกายภาพเท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงความชื่นชอบที่
ผู้บริโภคมีต่อแหล่งสารด้วย เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Reinhard และ Messner (2009) ที่พบว่า 
ความชื่นชอบที่ผู้บริโภคมีต่อผู้สนับสนุนสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่ง บนเงื่อนไขท่ีพวกเขามีความพยายามในการคิดต่ า ในขณะที่ถ้าผู้บริโภคมีความพยายามในการคิด
สูง ข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินค้าจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการตอบสนองของผู้บริโภค
มากกว่า ซึ่งอิทธิพลของความดึงดูดใจของผู้สนับสนุนสินค้าดังกล่าว เป็นไปตามค าอธิบายของ 
Schiffman et al. (2010) ที่ได้กล่าวไปแล้วในส่วนของทัศนคติต่อโฆษณา 
 นอกจากนี้ การใช้แหล่งสารที่มีความเชี่ยวชาญในการกล่าวสนับสนุนสินค้าก็มีประสิทธิผลต่อ
การตอบสนองของผู้บริโภคเช่นกัน โดย G. Belch และ M. Belch (2012) ระบุว่า ผู้สื่อสารที่ผู้บริโภค
รับรู้ว่ามีความเชี่ยวชาญสูง จะสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้มากกว่าผู้สื่อสารที่มีความเชี่ยวชาญน้อย 
ซึ่งค าอธิบายดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wen, Tan และ Chang (2009) ที่ท าการศึกษาความ
เชี่ยวชาญของผู้สนับสนุนสินค้าร่วมกับประเภทสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์พบว่า ผู้สนับสนุน
สินค้าท่ีมีความเชี่ยวชาญส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสูงกว่าผู้สนับสนุนสินค้าที่ไม่มีความ
เชี่ยวชาญ โดยงานวิจัยของ Bower และ Landreth (2001) ระบุว่า แม้นางแบบที่มีความดึงดูดใจจะ
น าเสนอสินค้าที่เกี่ยวข้องกับการเพิ่มความดึงดูดใจ แต่ความสอดคล้องนั้นไม่ได้เป็นตัวแปรส าคัญที่ท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อ งานวิจัยของพวกเขากลับพบว่า ความเชี่ยวชาญที่ผู้บริโภครับรู้จากความ
สอดคล้องดังกล่าวเป็นตัวแปรที่ท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อมากกว่า เช่นเดียวกับงานวิจัยของ 
Ohanian ในปี ค.ศ. 1991 ที่ท าการศึกษาผลของความน่าเชื่อถือของแหล่งสารในทั้ง 3 มิติ อันได้แก่ 
ความดึงดูดใจ ความเชี่ยวชาญ และความน่าไว้วางใจ ซึ่งพบว่า มิติของความเชี่ยวชาญมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมากท่ีสุด โดย Ohanian อธิบายว่า ผู้สนับสนุนสินค้าจะมีประสิทธิผลสูงสุด
ในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค เมื่อพวกเขาเป็นบุคคลที่มีความรู้ มีประสบการณ์ และมีคุณสมบัติ 
ที่จะกล่าวสนับสนุนสินค้าที่พวกเขาน าเสนอ 
 ยิ่งไปกว่านั้น ผู้สนับสนุนสินค้าทั้งสองประเภท อันได้แก่ บุคคลที่มีชื่อเสียงและผู้เชี่ยวชาญ 
ผู้บริโภครับรู้ว่าพวกเขามีความน่าไว้วางใจสูงกว่าบุคคลทั่วไป เนื่องจากผู้สนับสนุนสินค้าประเภท
ดังกล่าวสามารถให้ข้อมูลที่มีความเป็นกลางเก่ียวกับสินค้าได้ (Assael, 2004; Hovland et al., 
1968; Ohanian, 1991) ซึ่งการรับรู้ความน่าไว้วางใจของผู้เชี่ยวชาญ เป็นผลมาจากความรู้ 
ประสบการณ์ หรือทักษะที่ผู้สื่อสารมีมากกว่าผู้บริโภคท่ัวไป ส่วนการรับรู้ความน่าไว้วางใจของบุคคล
ที่มีชื่อเสียง เป็นผลมาจากการที่พวกเขาเป็นบุคคลสาธารณะ ซึ่งถูกน าเสนอเรื่องราวผ่านสื่อมวลชนทั้ง
ในเชิงอาชีพและชีวิตส่วนตัว (Shimp & Andrews, 2013; Tellis, 1998) 

โดยประสิทธิผลของแหล่งสารต่อการตอบสนองของผู้บริโภคข้างต้น สอดคล้องกับงานวิจัยที่
ได้ท าการศึกษาผลของการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าในงานโฆษณาที่พบว่า ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารที่
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ประกอบไปด้วยมิติของความดึงดูดใจ ความเชี่ยวชาญ และความน่าไว้วางใจ ล้วนส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
ความตั้งใจซื้อทัง้สิ้น (Chi, Yeh, & Huang, 2009; Goldsmith et al., 2000; Lafferty & 
Goldsmith, 1999; Lafferty et al., 2002; Ohanian, 1991; Yoon et al., 1998) ดังนั้น จึงกล่าว 
ได้ว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงและผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้สนับสนุนสินค้าในงานโฆษณาส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
ความตั้งใจซื้อสูงกว่าการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นผู้บริโภคหรือบุคคลทั่วไป 

 
ในทางตรงกันข้าม จากผลการวิจัยพบว่าการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าต่างประเภทกันในโฆษณาไม่

ส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคในด้านการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมและทัศนคติต่อตราสินค้า 
ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะมีระดับความเกี่ยวพันสูงกับประเภทสินค้าที่ต้องมีการ
ลงทุนด้านการเงินสูงหรือเป็นสินค้าเก่ียวข้องกับการสร้างความเชื่อม่ันในตนเอง (Self-esteem) เช่น 
บ้าน หรือ เสื้อผ้า และจะมีระดับความเกี่ยวพันต่ ากับประเภทสินค้าทั่วไป (Mundane Categories) 
เช่น เครื่องใช้ในครัวเรือน (Phillips & McQuarrie, 2010; Goldsmith, Flynn, & Clark, 2012)  
ซึ่งสินค้าที่น ามาใช้ในการทดลอง คือ สบู่และไอศกรีม เป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า เปรียบได้กับ
สินค้าประเภททั่วไปที่ผู้บริโภคไม่ได้มีความผูกพันต่อตราสินค้าใดเป็นพิเศษ (Festinger, 1964)  
เพราะคุณลักษณะของสินค้าในแต่ละตราสินค้าไม่ได้มีความแตกต่างกันมากนัก เป็นสินค้าที่มีราคาถูก
หรือสินค้าสะดวกซ้ือที่มีโอกาสได้ใช้หรือบริโภคบ่อย ผู้บริโภคจึงไม่ได้พิจารณาคุณลักษณะสินค้าอย่าง
ละเอียดถี่ถ้วนในการตัดสินใจซื้อแต่ละครั้ง รวมไปถึงโอกาสที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจผิดพลาดยังเกิดข้ึน
ได้ยากอีกด้วย (Rothschild, 1987) โดยงานวิจัยของ Deshpande และ Hoyer (1983) อธิบายว่า
ผู้บริโภคจะใช้ความพยายามในการคิดสูง (Cognitive Effort) เมื่อต้องท าการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีมี
ความเสี่ยงสูง (รถยนต์) มากกว่าสินค้าท่ีมีความเสี่ยงต่ า (เนยถั่ว) เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Celsi และ 
Olson (1988) ที่พบว่า เมื่อระดับความเกี่ยวพันของผู้บริโภคเพ่ิมขึ้น ผู้บริโภคจะใช้ความคิดหรือมีการ
ตอบสนองทางอารมณ์มากขึ้นต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ทั้งนี้ ยังมีงานวิจัยที่ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้
ความเสี่ยงต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภคระบุว่า ผู้บริโภครับรู้ความเสี่ยงของสินค้าที่มีความเก่ียวพันสูง 
มากกว่าสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ าด้วย (Pires & Stanton, 2004) จึงสามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า 
สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ าเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมีการรับรู้ความความเสี่ยงต่ า เพราะสินค้าดังกล่าว 
ไม่ได้มีความสัมพันธ์ หรือความส าคัญกับผู้บริโภคมากนัก ท าให้โอกาสที่ผู้บริโภคจะรู้สึกมีความเสี่ยง 
จากความไม่แน่นอนหรือการตัดสินใจซื้อที่ผิดพลาดมีน้อย (Schiffman et al., 2010) ด้วยเหตุนี้  
สถานะของผู้สนับสนุนสินค้าที่ต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ หรือผู้บริโภคท่ัวไป 
จึงไม่ได้ส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคในด้านการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวม 

แม้ว่าจะมีงานวิจัยจ านวนหนึ่งที่ท าการศึกษาการตอบสนองของผู้บริโภค (ทัศนันทน์  
ตันติรัศมี, 2556; D. Biswas et al., 2006; H. Friedman & L. Friedman, 1979) แล้วพบว่า 
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สถานะของผู้สนับสนุนสินค้าส่งผลต่อการรับรู้ความเสี่ยงและทัศนคติ ทั้งนี้เป็นเพราะว่า สินค้าที่ใช้ใน
การวิจัยเหล่านั้นเป็นสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันสูง มีความเสี่ยงด้านใดด้านหนึ่งชัดเจน หรือเป็นสินค้าเชิง
เทคนิค (Technical Product) เช่น เครื่องดูดฝุ่น เครื่องประดับ คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค กระเป๋าสะพาย 
หรือเครื่องคิดเลข ซึ่งสินค้าที่กล่าวมานั้น ผู้บริโภคอาจไม่สามารถประเมินคุณลักษณะของสินค้าหรือ 
สร้างความม่ันใจในการประเมินสินค้าได้ด้วยตนเอง ผู้บริโภคจึงใช้สถานะของผู้สนับสนุนสินค้า ได้แก่ 
บุคคลที่มีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ และผู้บริโภคท่ัวไป เป็นสิ่งที่บอกเป็นนัย (Peripheral Cue) ในการ
ประมวลผล ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงโดยรวมและมีทัศนคติต่างกัน ผลการวิจัยดังกล่าว 
เป็นไปตามแบบจ าลองความเป็นไปได้ในการคิดไตร่ตรอง (Elaboration Likelihood Model)  
ที่ผู้บริโภคเลือกใช้เส้นทางรอง (Peripheral Route) โดยพิจารณาองค์ประกอบอื่นๆ ส าหรับการ
ประเมินสินค้าในโฆษณา เนื่องจากผู้บริโภคไม่มีความสามารถ (Ability) หรือแรงจูงใจ (Motivation) 
ในการประเมินสินค้าด้วยตนเอง และเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับค าอธิบายของ Solomon (2015)  
ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคจะรับรู้ความเสี่ยงสูงขึ้นเมื่อสินค้านั้นมีราคาแพงหรือมีความซับซ้อน เพราะในบาง
กรณีความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้เป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความอับอายได้หากตัดสินใจผิดพลาด  

นอกจากนี้ งานวิจัยข้างต้นยังมีการเปรียบเทียบสินค้าที่มีความเก่ียวพันสูงร่วมกับสินค้าที่มี
ความเกี่ยวพันต่ า โดยจากผลการวิจัยของสโรชา เลิศทวีเดช (2557) พบว่า ระดับความเกี่ยวพันของ
สินค้าท่ีต่างกัน ได้แก่ สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง และสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า ส่งผลให้ผู้บริโภคมี
ทัศนคติต่อตราสินค้าต่างกัน ในขณะที่งานวิจัยชิ้นนี้ ควบคุมตัวแปรด้านความเกี่ยวพันของสินค้า 
ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีเกิดจากผู้สนับสนุนสินค้าที่น าเสนอสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า
เหมือนกันจึงไม่แตกต่างกัน  

อีกท้ังยังมีงานวิจัยที่ระบุว่า ความน่าเชื่อถือของผู้สนับสนุนสินค้า (Endorser Credibility)  
มีอิทธิพลโดยตรงต่อทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อโฆษณา ในทางตรงกันข้าม อิทธิพลดังกล่าวไม่ส่งผลหรือมี
ความสัมพันธ์โดยตรงต่อทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า (Goldsmith et al., 2000) ซึ่งสอดคล้อง
กับผลการวิจัยของ Kamins (1990) ที่ท าการศึกษาผลกระทบของความดึงดูดใจของแหล่งสารซึ่ง
พบว่า ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ต่างกัน ไม่ส่งผลกระทบให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้า
ต่างกัน อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า สถานะของผู้สนับสนุนสินค้าในเชิงคุณลักษณะของแหล่งที่แตกต่างกัน
จึงไม่ส่งผลต่อทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า 

ยิ่งไปกว่านั้น ผลการวิจัยอาจเป็นไปตามข้อจ ากัดท่ีเกิดข้ึนจากการใช้แหล่งสารที่มีความดึงดูด
ใจสูง หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในโฆษณา ตามที่ G. Belch และ M. Belch (2012) ระบุว่า แม้ว่าการใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงจะสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในโฆษณา หรือสามารถท าให้ตราสินค้ามี
ความแตกต่างจากตราสินค้าคู่แข่งได้ แต่ในขณะเดียวกัน การรับรู้ตราสินค้าและความส าคัญของสินค้า
ในโฆษณาอาจลดลง เนื่องจากผู้บริโภคให้ความสนใจกับผู้สนับสนุนสินค้าที่มีความดึงดูดใจมากกว่า
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สินค้าหรือตราสินค้าที่ปรากฏในโฆษณา จนส่งผลให้ตราสินค้าไม่เป็นที่จดจ า ผู้บริโภคจึงมีทัศนคติที่ดี
ต่อโฆษณา แต่ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าไม่ได้รับอิทธิพลจากสถานะของผู้สนับสนุนสินค้านั้น 
 

ผลกระทบของประเภทสนิค้าต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 
 นอกจากผลกระทบหลักของประเภทผู้สนับสนุนสินค้าแล้ว ประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน  
อันได้แก่ สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Product) และสินค้าที่
ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Product) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส่งผลให้
ค่าเฉลี่ยการตอบสนองของผู้บริโภค ทั้งในมิติของการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวม ทัศนคติต่อโฆษณา 
ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคแตกต่างกัน ตามที่ปรากฏในแผนภาพที่ 5.2 

 
แผนภาพที่ 5.2: ค่าเฉลี่ยการตอบสนองของผู้บริโภคที่เกิดจากประเภทสินค้า 
 

 
 

Schiffman et al. (2010) ระบุว่า ความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ขึ้นอยู่กับสินค้าแต่ละประเภท 
กล่าวคือ ประเภทสินค้าที่แตกต่างกันส่งผลให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงแตกต่างกันได้ สอดคล้อง
กับผลการวิจัยที่พบว่า ประเภทสินค้าที่ต่างกันในงานโฆษณาส่งผลให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงโดย
ภาพรวมแตกต่างกัน โดยสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยท าให้ผู้บริโภคมีการ
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รับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมสูงกว่าสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก เนื่องจาก
สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคจะค านึงถึงวัตถุประสงค์การ
ใช้งานและพิจารณาคุณลักษณะที่สะท้อนสมรรถนะการท างานของสินค้าเป็นส าคัญ หรืออาจกล่าวได้
ว่า เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคต้องใช้ความคิดหรือเหตุผลเข้ามามีส่วนตัดสินใจมากกว่าสินค้าที่ตอบสนอง
ความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (Assael, 2004) สาเหตุนี้จึงท าให้ผู้บริโภคคิดถึงความเสี่ยงที่อาจ
เกิดข้ึนได้สูงกว่า และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

ทั้งนี้ ผู้บริโภคมักจะใช้หรือบริโภคสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยใน
การแก้ไขปัญหา หรือบรรลุวัตถุประสงค์เชิงประโยชน์ใดใดท่ีตั้งไว้ ท าให้ผู้บริโภคมีความคาดหวัง 
และประเมินสินค้าประเภทดังกล่าวจากความรู้เกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมาตรฐานทั่วไป (Objective 
Product Knowledge) มากกว่าความรู้หรือประสบการณ์ส่วนตัวจากการใช้สินค้าของตนเอง  
ในขณะที่ผู้บริโภคจะแสดงออกถึงตัวตนและสิ่งที่ตัวเองอยากเป็นผ่านการใช้สินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าที่มีมิติด้านอารมณ์ความรู้สึกสูง ดังนั้น  
ภาพในอุดมคติหรือความคิดของตนเอง (Ideal Image) รวมไปถึงประสบการณ์ส่วนตัวเกี่ยวกับการใช้
หรือบริโภคสินค้า (Subjective Product Knowledge) จึงมีบทบาทในการประมวลผลหรือประเมิน
ความพอใจที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้านั้นมากกว่าการใช้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าท่ีเป็นมาตรฐานทั่วไป
(Hirschman & Holbrook, 1982; Park & Moon, 2003) ซึ่งในการทดลองนี้ สินค้าที่ตอบสนอง
ความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึกคือไอศกรีม เป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ าและไม่ได้มีมิติด้าน
อารมณ์ความรู้สึกสูงจนผู้บริโภคสามารถแสดงออกถึงตัวตนหรือสิ่งที่ตนเองอยากเป็นได้ ผู้บริโภค 
จึงรับรู้ถึงความเสี่ยงได้น้อยกว่า แต่สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยคือสบู่  
ยังมีคุณลักษณะของสินค้าที่อาจไม่เป็นไปตามมาตรฐานความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับประเภทสินค้านี้ได้ 
ผู้บริโภคจึงรับรู้ความเสี่ยงจากสินค้าประเภทนี้ได้สูงกว่า 
  งานวิจัยของ Chitturi et al. (2007) ระบุว่า ความพึงพอใจจากสินค้าท่ีตอบสนองความ
ต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึกเป็นผลมาจากความสุข (Cheerfulness) และความตื่นเต้น 
(Excitement) จากการใช้สินค้า ในขณะที่ความพึงพอใจอันเกิดจากการที่ผู้บริโภคได้ใช้สินค้าที่
ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยเป็นผลมาจากความรู้สึกมั่นใจ (Confidence)  
และความปลอดภัย (Security) ดังนั้น อาจกล่าวได้ว่า หากผู้บริโภครู้สึกไม่ม่ันใจหรือมีความไม่
แน่นอน (Uncertainty) เกิดข้ึน ผู้บริโภคย่อมรับรู้ความเสี่ยงต่อสินค้าที่ตอบสนองความต้องการ 
ด้านประโยชน์ใช้สอยได้สูงกว่า ดังนั้น จากกระบวนการประมวลผลข้อมูลของผู้บริโภค คุณลักษณะ
ของสินค้าที่ต่างกัน และปัจจัยที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจของสินค้าแต่ละประเภท จึงท าให้สรุปได้ว่า 
สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยท าให้ผู้บริโภครับรู้ความเสี่ยงได้มากกว่าสินค้าท่ี
ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก 
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 นอกจากนี้ จากการวิจัยยังพบว่า ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าซึ่งเกิดจากประเภทสินค้าท่ี
ต่างกันมีความแตกต่างกัน เป็นไปตามทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social Judgment Theory)  
ที่ระบุว่า ผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันสูงจะมีขอบเขตแห่งการยอมรับแคบ แต่มีขอบเขตแห่งการปฏิเสธ
กว้าง เนื่องจากผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งอยู่ก่อนแล้ว ในขณะที่ผู้บริโภคท่ีมี
ความเกี่ยวพันต่ าจะมีขอบเขตแห่งการยอมรับกว้าง แต่มีขอบเขตแห่งการปฏิเสธแคบ โอกาส 
ในการโน้มน้าวใจทัศนคติของผู้บริโภคจึงมีสูงกว่า (Sherif & Hovland, 1961) ทั้งนี้ สินค้าที่ใช้ 
ในการทดลองเป็นสินค้าที่มีความเก่ียวพันต่ า รวมไปถึงผู้เข้าร่วมการทดลองก็มีความเกี่ยวพันต่อสินค้า
ต่ าด้วย เพราะไม่ได้อยู่ในสถานการณ์ท่ีต้องการซื้อสินค้านั้นๆ อิทธิพลของความเกี่ยวพันจึงส่งผลให้
ผู้เข้าร่วมการทดลองยอมรับตราสินค้าได้มากและมีทัศนคติต่อตราสินค้าที่ปรากฏในโฆษณาไปในทิศ
ทางบวก เนื่องจากสินค้าที่มีความเก่ียวพันต่ า ผู้บริโภคจะไม่ได้รู้สึกเกี่ยวพันหรือผูกพันกับตราสินค้าใด
เป็นพิเศษ เป็นผู้ที่รับรู้ความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึนจากสินค้าน้อย (Low-risk Perceiver) ผูบ้ริโภคจึงมักที่
จะประเมินตราสินค้าด้วยคุณสมบัติของสินค้าที่จ ากัด แต่มีแนวโน้มที่จะพิจารณาและยอมรับตรา
สินค้าท่ีหลากหลาย (Board Categorizer) ในทางตรงกันข้าม หากผู้บริโภคเป็นผู้รับรู้ความเสี่ยงมาก 
(High-risk Perceiver) พวกเขาจะมีแนวโน้มในการยอมรับตราสินค้าได้น้อย จึงท าให้ประเมินตรา
สินค้าด้วยคุณสมบัติของสินค้าที่หลากหลาย แต่ในจ านวนตราสินค้าที่จ ากัด  (Narrow Categorizer) 
ซึ่งการรับรู้ความเสี่ยงที่น้อยลง ช่วยท าให้ผู้บริโภคยอมรับตราสินค้าใหม่ได้ง่ายขึ้น (Assael, 2004; 
Schiffman et al., 2010) 
 ผลการทดลองในครั้งนี้ สอดคล้องกับผลการวิจัย ของ Geuens, Pelsmacker และ Faseur 
(2011) ที่ท าการศึกษาเรื่องจุดจูงใจเชิงอารมณ์ในงานโฆษณาร่วมกับประเภทสินค้าและระดับ 
ความเกี่ยวพันของสินค้า ซึ่งพบว่าผลกระทบของประเภทสินค้าและระดับความเก่ียวพันส่งผลต่อ 
การตอบสนองของผู้บริโภคในด้านทัศนคติต่อตราสินค้าต่างกัน โดยพวกเขาระบุว่า ส าหรับสินค้าท่ีมี
ความเกี่ยวพันต่ า ผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีเกิดจากประเภทสินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (ขนมขบเค้ียว) สูงกว่าสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์
ใช้สอย (กระดาษทิชชู) แม้ว่าส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้ ทัศนคติต่อตราสินค้าที่เกิดจากสินค้าที่ตอบสนอง
ความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยกลับมีค่าสูงกว่า  

ทั้งนี้ ผลการวิจัยที่แตกต่างอาจเป็นไปตามงานวิจัยของ Lim และ Ang (2008) ที่ระบุว่า 
เงื่อนไขทางวัฒนธรรม (Cultural Conditioning) มีผลต่อความนิยมหรือระดับความชอบ 
(Preference) ที่ผู้บริโภคมีต่อประเภทสินค้าท้ังสองแตกต่างกัน เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Aaker, 
Banet-Martinez และ Garolena (2001) ที่ท าการศึกษาวัฒนธรรมของประเทศสเปนกับญี่ปุ่น และ 
Sung และ Tinkham (2005) ที่ท าการศึกษาวัฒนธรรมของประเทศสหรัฐอเมริกาเปรียบเทียบกับ
เกาหลีพบว่า วัฒนธรรมที่ต่างกันมีอิทธิพลต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าต่างกัน ด้วยเหตุนี้ ผู้บริโภค
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ที่เติบโตมาด้วยวัฒนธรรมการบริโภคสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยเป็นหลัก 
(สาธารณรัฐประชาชนจีน) จะมีความชื่นชอบตราสินค้าของสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้าน
ประโยชน์ใช้สอย (สบู่ก้อน) สูงกว่าตราสินค้าของสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์
ความรู้สึก (น้ ายาระงับกลิ่นกาย) ในขณะที่ประเทศท่ีมีเงื่อนไขทางวัฒนธรรมการบริโภคน้อยกว่า 
(สิงคโปร์) ความชื่นชอบสินค้าทั้งสองประเภทจะไม่แตกต่างกัน (Lim & Ang, 2008) โดยประเทศไทย
นับเป็นประเทศท่ีมีวัฒนธรรมใกล้เคียงกับจีน ส่วนสิงคโปร์เป็นประเทศที่ได้รับอิทธิพลทางวัฒนธรรม
ตะวันตกค่อนข้างมาก และมีความอ่อนไหวต่อกระแสนิยมสูง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2554)  ซึ่งการที่
ประเทศไทยมีเงื่อนไขทางวัฒนธรรมการบริโภคในลักษณะนี้ สามารถอธิบายได้จากแนวคิดการขัด
เกลาทางสังคม (Consumer Socialization) ซึ่งเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคท่ีมีอายุหรือประสบการณ์
น้อยกว่า มักจะมีทักษะ ความรู้ และทัศนคติซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากผู้บริโภคคนอื่น ไม่ว่าจะเป็น เพื่อน 
ครู พ่อ-แม่ ผู้ปกครอง รวมไปถึงสื่อมวลชนด้วย (Solomon, 2015) ดังนั้น ด้วยปัจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรมที่กล่าวมานี้ จึงอาจท าให้ผู้เข้าร่วมการทดลองมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าของสินค้าท่ี
ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย สูงกว่าตราสินค้าของสินค้าที่ตอบสนองความต้องการ
ด้านอารมณ์ความรู้สึกอย่างมีนัยส าคัญ 

 
 ส่วนการตอบสนองของผู้บริโภคในด้านความตั้งใจซื้อนั้น การตัดสินใจของผู้บริโภคอาจเป็นไป
ตามกระบวนการตัดสินใจซื้อแบบจ ากัด (Limited Decision Making) โดยผู้บริโภคจะใช้กระบวนการ
ตัดสินใจดังกล่าวเมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าต่ าและเป็นตราสินค้าใหม่ ผู้บริโภคจะหาข้อมูล
แบบเชิงรับหรือหาข้อมูลเพียงเล็กน้อย เช่น การดูบรรจุภัณฑ์ หรือโฆษณาของสินค้า จากนั้นจะท า 
การสร้างความเชื่อต่อตราสินค้าแล้วมีพฤติกรรมการซื้อเลย (Assael, 2004) โดยงานวิจัยในครั้งนี้  
ตราสินค้าในโฆษณาเป็นตราสินค้าที่ถูกก าหนดขึ้น ไม่ได้มีอยู่จริง กล่าวได้ว่า ผู้บริโภคไม่เคยมี
ประสบการณ์ร่วมกับตราสินค้า รวมไปถึงสินค้าที่ใช้ในการทดลองเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า 
ผู้บริโภคจึงมีแนวโน้มที่จะมีความตั้งใจซื้อได้ ภายหลังจากการเปิดรับโฆษณาเพียงครั้งเดียว 

ผลการวิจัยในครั้งนี้ระบุว่า ประเภทสินค้าท่ีแตกต่างกันส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อ
ต่างกัน โดยผู้บริโภคจะมีความตั้งใจซื้อต่อสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก  
สูงกว่าสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย ทั้งนี้ สามารถอธิบายได้ว่า หากผู้บริโภค 
มีความเก่ียวพันกับการตัดสินใจซื้อสูง ผู้บริโภคจะรับรู้ความเสี่ยงมากและมีการประมวลผลข้อมูล 
แบบกว้าง (Extensive Information Processing) แต่เนื่องจากสินค้าที่ใช้ในการทดลองเป็นสินค้า 
ที่มีความเกี่ยวพันต่ า และผู้เข้าร่วมการทดลองมีความเก่ียวพันต่อการตัดสินใจซื้อต่ าด้วย พวกเขาจึง 
รับรู้ความเสี่ยงได้น้อยและใช้การประมวลผลข้อมูลแบบจ ากัด (Limited Information Processing) 
(Schiffman et al., 2010) กล่าวคือ ผู้บริโภคไม่ได้คิดอย่างละเอียดถี่ถ้วน หาทางลัดในการตัดสินใจ 
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ไม่ได้ค านึงถึงคุณลักษณะของสินค้าเชิงประโยชน์ หรืออาจกล่าวได้ว่า ใช้อารมณ์ความรู้สึกในการ
ตัดสินใจซื้อมากกว่าการใช้ความคิดและเหตุผล จึงเป็นเหตุให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสินค้าท่ี
ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึกสูงกว่า 
 นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Okada (2005) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับ
การตัดสินใจของผู้บริโภคระหว่างตัวเลือกสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยและ
อารมณ์ความรู้สึกพบว่า เมื่อผู้บริโภคมีตัวเลือกระหว่างสินค้าทั้งสองประเภท ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าที่
ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยมากกว่า เพราะพวกเขามีเหตุผลแก้ต่าง (Justification) 
ในการบอกตัวเองว่าเหตุใดจึงเลือกสินค้าประเภทนั้น ในขณะที่หากผู้บริโภคมีเพียงตัวเลือกเดียว 
โอกาสของสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึกจะถูกเลือกนั้นมีสูงกว่า เช่นเดียวกับ
งานวิจัยนี้คือ ผู้บริโภคได้ดูงานโฆษณาสินค้าเพียงประเภทเดียว ผู้บริโภคจึงมีความตั้งใจซื้อสินค้าท่ี
ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (ไอศกรีม) สูงกว่าสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้าน
ประโยชน์ใช้สอย (สบู่) 
 โดยมีงานวิจัยที่ท าการศึกษาสถานการณ์การตัดสินซื้อที่ผู้บริโภคจะมีความอ่อนไหวต่อราคา
ของสินค้า (Price Sensitivity) พบว่า ผู้บริโภคจะพิจารณาเรื่องความคุ้มค่าของสินค้าที่ตอบสนอง
ความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (ไอศกรีมและคุกก้ี) น้อยกว่าสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้าน
ประโยชน์ใช้สอย (ผักแช่แข็งและม้วนกระดาษช าระ) เพราะวัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าที่ตอบสนอง
ความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึกคือการบริโภคเพ่ือความสนุกสนานและความสุข (Fun & 
Fantasy) (Wakefield & Inman, 2003) โอกาสของสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์
ความรู้สึกจึงมีโอกาสถูกเลือกสูงกว่า 

ยิ่งไปกว่านั้น Shiv และ Fedorikhin (1999) ที่ท าการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคบน
เงื่อนไขของความคิดและความรู้สึกยังระบุว่า หากความสามารถในการประเมินแหล่งสารของผู้บริโภค
และเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจมีอยู่จ ากัด กล่าวคือผู้บริโภคต้องตัดสินใจแบบกะทันหัน ปฏิกิริยาการ
ตอบสนองด้วยอารมณ์ความรู้สึก (Affective Reaction) จะมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคมากกว่า 
ในทางกลับกัน หากผู้บริโภคมีความสามารถในการประมวลผลสูง ความคิด (Cognition) ที่เก่ียวข้อง
กับผลลัพธ์ของการเลือกสินค้าจะมีผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคมากกว่า โดยจากการ
ทดลองของ Shiv และ Fedorikhin ผู้เข้าร่วมการทดลองที่มีความสามารถในการประมวลผลน้อยและ
ตัดสินใจในเวลาที่จ ากัด เลือกเค้กช็อคโกแลต (สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก) 
เป็นของว่างมากกว่าสลัดผลไม้ (สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย) เช่นเดียวกับ
การวิจัยในครั้งนี้ที่ผู้เข้าร่วมการทดลองค่อนข้างมีเวลาจ ากัดในการตัดสินใจ อาจเป็นไปได้ว่าอารมณ์
ความรู้สึกจึงมีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อต่อสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์
ความรู้สึกมากกว่า เนื่องจากสินค้าประเภทดังกล่าว ผู้บริโภคจะใช้อารมณ์ความรู้สึกเป็นเกณฑ์ในการ
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ตัดสินใจ ในขณะที่สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย ผู้บริโภคมักจะตัดสินใจบน
พ้ืนฐานของความเป็นเหตุเป็นผล (Assael, 2004; Solomon, 2015)  

 
อย่างไรก็ดี ประเภทสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีต่างกัน ไม่ส่งผลให้

ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Geuens et al. (2011) 
ที่พบว่า ประเภทของสินค้าที่ต่างกัน ได้แก่ สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยและ
สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก ไม่ส่งผลต่อทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อโฆษณา 
ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะว่าโฆษณาเป็นเพียงเครื่องมือหนึ่งที่องค์กรธุรกิจใช้ในการสื่อสารการตลาด  
ซึ่งเครื่องมือนี้ต้องสามารถน าเสนอสินค้าได้ในทุกประเภท ไม่ว่าจะเป็นสินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคด้านใดก็ตาม ดังนั้น ประเภทของสินค้าจึงไม่ส่งผลกระทบต่อทัศนคติที่ผู้บริโภค 
มีต่อโฆษณา กล่าวคือ ผู้บริโภคไม่ได้รู้สึกชอบหรือมีความรู้สึกท่ีดีกับโฆษณาใดโฆษณาหนึ่งมากกว่า 
เพียงเพราะโฆษณานั้นสื่อสารตราสินค้าหรือน าเสนอสินค้าที่ตอบสนองความต้องด้านประโยชน์ใช้สอย
หรืออารมณ์ความรู้สึก 

 

ผลกระทบเชิงปฏิสมัพันธข์องประเภทผู้สนับสนุนสนิค้าและประเภทสินค้า 
ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 

 ส าหรับส่วนของผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ที่ประเภทผู้สนับสนุนสินค้าและประเภทสินค้าส่งผล
ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าและประเภทสินค้าที่
ต่างกัน ไม่ส่งผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค กล่าวคือ ประเภทของ
ผู้สนับสนุนสินค้าไม่ได้ท าให้การตอบสนองของผู้บริโภคแตกต่างกัน ไม่ว่าจะใช้ผู้สนับสนุนสินค้า
ประเภทใดร่วมกับสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยหรืออารมณ์ความรู้สึกก็ตาม 
  
 ในด้านการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวม การที่สถานะของผู้สนับสนุนสินค้าไม่ส่งผลกระทบ
ร่วมกับประเภทสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน เป็นผลมาจากคุณลักษณะ
สินค้า (ท้ังสบู่และไอศกรีม) ซึ่งเป็นสินค้าที่มีความเสี่ยงและความเกี่ยวพันต่ า โดย Solomon (2015) 
ระบุว่า เมื่อผู้บริโภคใช้ความคิดในการประเมินสินค้าแต่ละประเภท พวกเขาไม่ได้เริ่มต้นจากศูนย์  
แต่ผู้บริโภคจะประเมินคุณลักษณะสินค้าในบริบทของประสบการณ์หรือความเชื่อที่ผู้บริโภคเคยมีต่อ
ตราสินค้าอ่ืนๆ ที่มีลักษณะเหมือนกัน กล่าวคือ ท าการเปรียบเทียบตราสินค้าใหม่ร่วมกับตราสินค้า
เดิมที่อยู่ในหมวดสินค้าเดียวกัน ดังนั้น เมื่อคุณสมบัติของสินค้าที่ระบุไว้ในชิ้นงานโฆษณา ไม่ได้มี
ความแตกต่างหรือแปลกใหม่จากสินค้าประเภทเดียวกันที่มีอยู่ในตลาด ผู้บริโภคจึงไม่ได้รับรู้ว่าสินค้า
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ในโฆษณามีความเสี่ยงเชิงประโยชน์ เพราะสินค้ามีราคาถูก มีคุณสมบัติที่เป็นพ้ืนฐานเหมือนกับสินค้า
ของตราสินค้าอ่ืนทั่วไป และไม่น่าอันตราย ผู้บริโภคจึงไม่รับรู้ว่ามีความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยง
ด้านสมรรถนะการท างานของสินค้า หรือความเสี่ยงด้านกายภาพ นอกจากนี้ สินค้าดังกล่าวยังไม่ได้บ่ง
บอกถึงความเป็นตัวตน ภาพลักษณ์ หรือรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคอย่างชัดเจนอีกด้วย  
ซ่ึงสินค้าท่ีใช้ในการแสดงออกถึงภาพลักษณ์ได้ (Expressive Image-oriented Product) มักเป็น
สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูงหรือเป็นสินค้าที่ใช้เพิ่มความดึงดูดใจได้อย่างชัดเจน เช่น น้ าหอม เสื้อผ้า 
เครื่องประดับ หรือรถยนต์ เพราะสินค้าเหล่านี้ช่วยสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคให้กับ
ผู้บริโภคคนอื่นๆ ดังนั้น เมื่อสินค้าท่ีใช้ในการทดลองไม่ได้มีคุณสมบัติข้างต้น ผู้บริโภคจึงไม่ได้รับรู้ว่า 
มีความเสี่ยงด้านจิตวิทยาและความเสี่ยงด้านสังคมด้วย อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า สินค้าท่ีใช้ในการ
ทดลองนี้เป็นสินค้าที่มีความเสี่ยงต่ าในทุกด้าน การใช้ผู้สนับสนุนสินค้าประเภทใดน าเสนอสินค้าท่ี
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีต่างกัน จึงไม่ส่งผลให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงโดย
ภาพรวมต่างกัน เนื่องจากผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องใช้สถานะของผู้สนับสนุนสินค้าเป็นตัวช่วยในการ
ตัดสินใจร่วมกับประเภทสินค้า และไม่ต้องใช้ความพยายามในการคิดหรือประเมินโฆษณา 
 จากงานวิจัยที่ค้นพบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างสถานะของผู้สนับสนุนสินค้าและ
ประเภทสินค้าต่อการรับรู้ความเสี่ยงและการตอบสนองด้านทัศนคติหรือพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น
งานวิจัยของ D. Biswas et al. (2006) ที่ใช้คอมพิวเตอร์พกพา และงานวิจัยของ H. Friedman และ 
L. Friedman (1979) ที่ใช้เครื่องดูดฝุ่นในการศึกษา ซึ่งนับว่าเป็นสินค้าที่มีความเสี่ยงด้านการเงิน 
ความเสี่ยงด้านสมรรถนะการท างานของสินค้า และความเสี่ยงด้านกายภาพสูง สถานะของผู้สนับสนุน
สินค้าท่ีเป็นผู้เชี่ยวชาญจึงส่งผลให้การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคต่ ากว่า มีและการตอบสนองทั้งใน
ด้านทัศนคติและพฤติกรรมไปในทิศทางบวกสูงกว่าการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าประเภทอ่ืน ในขณะที่การ
วิจัยในครั้งนี้ แม้สบู่จะเป็นสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย และมีแนวโน้มที่จะมี
ความเสี่ยงทั้งสามด้านข้างต้นมากกว่าไอศกรีม แต่เมื่อเปรียบเทียบถึงระดับความเกี่ยวพันและ
คุณลักษณะของสินค้าที่ไม่ได้มีราคาสูงหรือมีความซับซ้อน สถานะของผู้เชี่ยวชาญในโฆษณาจึงไม่ได้
ท าให้ผู้บริโภครับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมแตกต่างจากการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือผู้บริโภคท่ัวไป  

ในท านองเดียวกันกับไอศกรีม ซึ่งเป็นตัวแทนของสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้าน
อารมณ์ความรู้สึก และมีแนวโน้มที่จะมีความเสี่ยงด้านสังคมและจิตวิทยาสูงกว่าสบู่ส าหรับการวิจัยใน
ครั้งนี้ แต่ด้วยระดับความเกี่ยวพันและคุณลักษณะของสินค้าที่ไม่ได้สะท้อนถึงภาพลักษณ์ของผู้บริโภค
ที่ได้กล่าวไปแล้วข้างต้น การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้สนับสนุนสินค้าจึงไม่ได้ท าให้ผู้บริโภครับรู้ 
ความเสี่ยงโดยภาพรวมมากหรือน้อยกว่าการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าประเภทอ่ืน ซึ่งตรงกันข้ามกับ
งานวิจัยของ ทัศนันทน์ ตันติรัศมี (2556) ที่ใช้กระเป๋าสะพาย และงานวิจัยของ H. Friedman & L. 
Friedman (1979) ที่ใช้เครื่องประดับเป็นสินค้าในการทดลอง ซึ่งเป็นสินค้าที่มีความเสี่ยงด้าน
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จิตวิทยาและสังคมสูง เพราะสินค้าดังกล่าวเป็นสินค้าที่ใช้เพ่ือเพ่ิมความดึงดูดใจและสะท้อน
ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคท่ีผู้บริโภคคนอื่นๆ สังเกตเห็นได้ การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงจึงท าให้ผู้บริโภค
รับรู้ความเสี่ยงจากสินค้าดังกล่าวได้น้อยกว่า ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมีการตอบสนองทั้งในด้านทัศนคติ
และพฤติกรรมไปในทิศทางบวกสูงกว่าการใช้ผู้เชี่ยวชาญ และผู้บริโภคท่ัวไปเป็นผู้สนับสนุนสินค้าใน
งานโฆษณา 
 
 ส่วนการตอบสนองของผู้บริโภคในด้านทัศนคติและพฤติกรรมที่เกิดจากผลกระทบเชิง
ปฏิสัมพันธ์ของผู้สนับสนุนสินค้าและประเภทสินค้า ผลการวิจัยครั้งนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
Choi และ Rifon (2012) ที่ท าการศึกษาความสอดคล้องกันระหว่างภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีชื่อเสียง
ร่วมกับประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน ทั้งสินค้าที่เก่ียวข้องกับการเพ่ิมความดึงดูดใจ (น้ าหอม) และ
สินค้าเชิงเทคนิค (คอมพิวเตอร์พกพาเพ่ือช่วยงานส่วนบุคคล: Personal Digital Assistant) โดย
ผลการวิจัยระบุว่า ผลของความสอดคล้องกันระหว่างภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีชื่อเสียงและสินค้าไม่
ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคแตกต่างกัน เช่นเดียวกับ
งานวิจัยในปี ค.ศ. 2016 ของ Wright ซึ่งเขาได้ท าการทดลอง โดยใช้รูปแบบการทดลองเดียวกันกับ 
Till และ Busler ในปี ค.ศ. 2000 เพ่ือศึกษาผลของการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าในงานโฆษณาและ
ประสิทธิผลของสมมติฐานความสอดคล้องกันระหว่างผู้สนับสนุนสินค้าและสินค้าที่อาจเปลี่ยนแปลง
ไปตามยุคสมัย ผลการทดลองจากการศึกษาที่ 1 พบว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงทั้งที่มีความดึงดูดใจ 
(Attractive) และไม่ดึงดูดใจ (Unattractive) ไม่ส่งผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ร่วมกันกับประเภทสินค้า
ที่เพ่ิมความดึงดูดใจ (น้ ายาดับกลิ่นกาย) และสินค้าท่ีไม่ได้ใช้เพ่ือเพ่ิมความดึงดูดใจ (ปากกา)  
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เช่นเดียวกับการศึกษาที่ 2 ในงานวิจัย
เดียวกันที่ใช้สถานะของบุคคลที่มีชื่อเสียง ได้แก่ นักแสดงและนักกีฬา ในการสนับสนุนสินค้าลูกอม 
(Candy Bar) และขนมให้พลังงาน (Energy Bar) เพ่ือหาผลกระทบของความสอดคล้องกันต่อความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจากมิติของความเชี่ยวชาญ ซึ่งพบว่าความสอดคล้องกันดังกล่าว ไม่ได้ท าให้ความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าแตกต่างกัน 
 นอกจากนี้ งานวิจัยของ Liu, Huang และ Minghua (2007) ที่ท าการศึกษาระดับความ
ดึงดูดใจของแหล่งสารที่แตกต่างกันของผู้สนับสนุนสินค้าร่วมกับระดับความสอดคล้องกันระหว่าง
ผู้สนับสนุนสินค้าและประเภทสินค้า ซึ่งพบว่า ปัจจัยทั้งสองส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคอย่าง
เป็นอิสระต่อกัน กล่าวคือ ผลการทดลองดังกล่าวไม่เกิดผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ร่วมกันต่อความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค ดังนั้น ไม่ว่าโฆษณาหรือตราสินค้าจะใช้ผู้สนับสนุนสินค้าที่มีความดึงดูดใจในระดับใด 
ร่วมกับสินค้าที่มีความสอดคล้องกันกับผู้สนับสนุนสินค้าหรือไม่ ก็ไม่ได้ท าให้ความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคแตกต่างกัน  
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 ทัง้นี้ ส่วนหนึ่งอาจเป็นผลมาจากคุณลักษณะของสินค้าท่ีใช้ในการทดลองครั้งนี้ (สบู่ และ
ไอศกรีม) เป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า ไมได้เป็นสินค้าที่ใช้เพ่ือเพ่ิมความดึงดูดใจทางกายภาพ เช่น 
เครื่องส าอางหรือน้ าหอม และไม่ได้เป็นสินค้าที่บ่งบอกถึงภาพลักษณ์หรือบุคลิกภาพของผู้บริโภค
อย่างชัดเจน เช่น รถยนต์ นาฬิกา เสื้อผ้า หรือเครื่องประดับ ซึ่งจากงานวิจัยจ านวนหนึ่งที่ประสิทธิผล
ของความสอดคล้องกันเกิดขึ้น เป็นเพราะว่าคุณลักษณะของสินค้าที่ใช้ในการทดลองเกี่ยวข้องกับการ
เพ่ิมความดึงดูดใจของผู้บริโภคท่ีสังเกตเห็นหรือสัมผัสได้อย่างชัดเจน เช่นงานวิจัยของ Baker และ 
Churchill ในปี ค.ศ. 1977 ที่พบว่า การตอบสนองของผู้บริโภคสูงขึ้น เมื่อนางแบบที่มีความดึงดูดใจ
น าเสนอสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความโรแมนติก (น้ าหอม)  และงานวิจัยของ Kamins (1990) ที่ใช้
รถยนต์ในการศึกษาแล้วพบว่า ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลกระทบร่วมกันกับสินค้าที่ใช้
เพ่ือเพ่ิมความดึงดูดใจต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ทั้งในด้านการรับรู้ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร
และทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อโฆษณา รวมไปถึงบริบทการศึกษาวิจัยด้านธุรกิจบริการของ Koernig และ 
Page (2002) ที่พบว่า ความดึงดูดใจของแหล่งสารซึ่งมีความสอดคล้องกับงานบริการที่เพ่ิมความ
ดึงดูดใจ (ร้านตัดผม) ท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในทางบวกสูงกว่า เมื่อเปรียบกับงานบริการที่ไม่
เกี่ยวข้องกับความดึงดูดใจ (ตรวจสุขภาพฟัน) 

ยิ่งไปกวานั้น จากงานวิจัยของ Lee และ Thorson (2008) ที่ท าการศึกษาเรื่องระดับความ
สอดคล้องกันระหว่างผู้สนับสนุนสินค้าและสินค้า ร่วมกับระดับความเกี่ยวพันของผู้บริโภคพบว่า 
ปัจจัยด้านความเก่ียวพันเป็นปัจจัยที่ก าหนดประสิทธิผลของความสอดคล้องระหว่างผู้สนับสนุนสินค้า
และสินค้าต่อการตอบสนองของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลดังกล่าวมากกว่า เมื่อมีความ
เกี่ยวพันสูงกับสินค้า ในขณะที่ผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันต่ าจะได้รับอิทธิพลนั้นน้อยกว่า ซึ่งเขาให้
เหตุผลว่า ผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูงต่อสินค้าจะมีความสามารถหรือความพยายามในการเชื่อมโยง
ความสอดคล้องกันระหว่างผู้สนับสนุนสินค้ากับสินค้าได้ดีกว่า  

ผลการวิจัยข้างต้นเป็นไปในแนวทางเดียวกันกับงานวิจัยของ Lee และ Koo (2016)  
ที่ท าการศึกษาถึงผลของความสอดคล้องกันระหว่างแหล่งสารและสินค้า ร่วมกับความเกี่ยวพันที่
ผู้บริโภคมีต่อสินค้าพบว่า ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลของความสอดคล้องกันบนเงื่อนไขที่พวกเขามีความ
เกี่ยวพันสูงมากกว่ามีความเกี่ยวพันต่ าต่อสินค้า กล่าวคือความสอดคล้องดังกล่าวส่งผลให้ผู้บริโภคมี
ทัศนคติที่ดีต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสูงกว่าเมื่อพวกเขามีความเก่ียวพันต่อ
สินค้าสูง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เมื่อความสอดคล้องกันของแหล่งสารและสินค้าเป็นผลมาจากความ
เชี่ยวชาญที่ผู้สนับสนุนมีต่อสินค้า (นักกีฬาที่ไม่มีความดึงดูดใจและเครื่องดื่มเกลือแร่) เพราะผู้บริโภค
ใช้ความสอดคล้องดังกล่าวเป็นข้อมูลส าคัญในการประเมินโฆษณาบนเส้นทางหลักมากกว่าเส้นทาง
รอง ตามแบบจ าลองความเป็นไปได้ในการคิดไตร่ตรอง (Elaboration Likelihood Model)  
อย่างไรก็ตาม ผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องท่ีเป็นผลมาจากความดึงดูดใจ 
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(นักกีฬาที่มีความดึงดูดใจสูงกับน้ ายาระงับกลิ่นกาย) และความเก่ียวพันต่อสินค้าไม่ได้ส่งผลให้
ผู้บริโภคมีการตอบสนองที่แตกต่างกัน ซึ่งพวกเขาได้ให้เหตุผลว่า ความดึงดูดใจที่ผู้สนับสนุนสินค้ามี
อาจสูงเกินไป จนท าให้ผู้บริโภคเพิกเฉยต่อความสอดคล้องกันที่มี และเป็นผลให้ผู้บริโภคใช้เพียง
สถานะของผู้สนับสนุนสินค้าที่มีความดึงดูดใจในการประเมินโฆษณา 

ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาผลการทดลองของการวิจัยครั้งนี้ร่วมกับงานวิจัยข้างต้นด้วยมุมมองของ
ทฤษฎีการปรับตัวทางสังคม (Social Adaptation Theory) ของ Kahle และ Homer (1985) 
สามารถอธิบายผลการทดลองที่ไม่พบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ระหว่างประเภทผู้สนับสนุนสินค้า 
และประเภทสินค้าได้ว่า ผู้บริโภคไม่ได้มองว่าคุณลักษณะของแหล่งสาร คือความดึงดูดใจของบุคคล 
ที่มีชื่อเสียงและความเชี่ยวชาญของผู้เชี่ยวชาญ เป็นข้อมูลส าคัญในการประเมินสินค้าในโฆษณา  
ซึ่งเป็นเพราะว่าคุณลักษณะของแหล่งสารและคุณลักษณะของสินค้าไม่มีความสอดคล้องกัน  
ดังนั้น ผลกระทบที่เกิดขึ้นต่อการตอบสนองของผู้บริโภคจึงมีเพียงผลกระทบหลักจากประเภท
ผู้สนับสนุนสินค้า หรือประเภทสินค้าเท่านั้น 

โดยงานวิจัยของ Wright (2016) ที่ท าการทดสอบสมมติฐานความสอดคล้องกันระหว่าง
แหล่งสารและสินค้าระบุว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองในเงื่อนไขที่ผู้สนับสนุนสินค้าและสินค้ามีความ
สอดคล้องกัน (ผู้สนับสนุนสินค้าที่มีความดึงดูดใจและสินค้าที่ใช้เพ่ือเพ่ิมความดึงดูดใจ) จะใช้ความ
สอดคล้องดังกล่าวเป็นข้อมูลส าคัญในการประเมินตราสินค้านั้นๆ ในขณะที่ผู้เข้าร่วมการทดลองที่อยู่
ในเงื่อนไขท่ีผู้สนับสนุนสินค้าและสินค้าไม่สอดคล้องกัน (ผู้สนับสนุนสินค้าที่ไม่มีความดึงดูดใจกับ
สินค้าท่ีใช้เพ่ือเพ่ิมความดึงดูดใจ) จะประเมินตราสินค้าในโฆษณาจากข้อมูลของสินค้าเท่านั้น 
เช่นเดียวกันงานวิจัยของ Till และ Busler (2000) ที่ไม่ปรากฏผลกระทบระหว่างผู้สนับสนุนสินค้า
และประเภทสินค้าเช่นกัน 

ดังนั้น เมื่อพิจารณาในมุมของสมมติฐานความสอดคล้องกันระหว่างผู้สนับสนุนสินค้าและ
สินค้า (Match-up Hypothesis) คุณลักษณะของสินค้า รวมไปถึงระดับความเกี่ยวพันที่ผู้บริโภคมีต่อ
สินค้าและการประเมินโฆษณาในครั้งนี้ จากผลลัพธ์ที่มีลักษณะคล้ายกันของงานวิจัยข้างต้นคือ 
ผู้เข้าร่วมการทดลองไม่ได้รับรู้ถึงความสอดคล้องกันที่มีของผู้สนับสนุนสินค้าและสินค้า เนื่องจาก
สินค้าไม่ได้มีความเชื่อมโยงหรือเหมาะสมในมิติของความดึงดูดใจที่สังเกตเห็นได้ หรือความเชี่ยวชาญ
เชิงอาชีพของผู้สนับสนุนสินค้า ประกอบกับผู้เข้าร่วมการทดลองมีความเก่ียวพันต่ าต่อสินค้าและการ
ประเมินโฆษณา ท าให้กล่าวโดยสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านผู้สนับสนุนสินค้าที่มีคุณลักษณะของแหล่งสารไม่
ว่าจะเป็นความดึงดูดใจ ความเชี่ยวชาญ หรือความเหมือนระหว่างแหล่งสารและผู้รับสารที่แตกต่างกัน 
กับสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยและอารมณ์ความรู้สึก จึงไม่ส่งผลต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภค 
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ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านการตอบสนองของผู้บริโภค 
 นอกจากผลการวิจัยที่อภิปรายถึงผลกระทบหลักและผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ของประเภท
ผู้สนับสนุนสินค้าและประเภทสินค้าต่อการตอบสนองของผู้บริโภคแล้ว ผู้วิจัยจะขออธิบายถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีประกอบไปด้วย 4 ตัวแปรย่อย  
ได้แก่ การรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวม ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ 
เพ่ือให้เข้าใจถึงการตอบสนองของผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน โดยผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ทุกตัวแปรมี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ยกเว้นความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านการรับรู้ความเสี่ยง
โดยภาพรวมและทัศนคติต่อตราสินค้า 
 ส าหรับการอภิปรายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ผู้วิจัยจะแบ่งตัวแปรออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 
ด้านความคิด (Cognition) คือ การรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวม ด้านความรู้สึก (Affect) คือ ทัศนคติที่
ผู้บริโภคมีต่อโฆษณาและตราสินค้า และด้านพฤติกรรม (Conation) คือ ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
ตามมุมมองของทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude) กล่าวคือ 
มิติด้านความคิดเป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติ ส่วนมิติด้านพฤติกรรมเป็นผลลัพธ์ของการที่
ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Fishbein & Ajzen, 1975; Lutz, 1991) ตามแผนภาพที่ 2.13 
 
 องค์ประกอบด้านความคิดหรือความเชื่อส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ คือการรับรู้ความเสี่ยงโดย
ภาพรวม ซึ่งผลการวิจัยระบุว่า การรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงลบกับทัศนคติต่อ
โฆษณา และความตั้งใจซื้อของผู้เข้าร่วมการทดลอง ซึ่งผลการทดลองดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Arndt (1967) ที่พบว่า ผู้บริโภคท่ีรับรู้ความเสี่ยงมาก ย่อมมีความเป็นไปได้ที่จะซื้อสินค้าน้อย
กว่าผู้บริโภคท่ีรับรู้ความเสี่ยงน้อย เนื่องจากหลังจากที่ผู้บริโภคเปิดรับโฆษณาแล้ว ผู้บริโภคจะ
ประเมินหรือตัดสิน และสร้างความคิด ความเชื่อที่มีต่อโฆษณานั้นๆ (Judgments about the Ad) 
ซึ่งน าไปสู่การมีทัศนคติต่อโฆษณา (Schiffman et al., 2010) อาจกล่าวได้ว่า หากผู้บริโภคมีการรับรู้
ความเสี่ยงโดยภาพรวมต่อสินค้ามาก (มีความคิด ความเชื่อเกี่ยวกับโฆษณาในทางลบ) ทัศนคติต่อ
โฆษณาและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคก็จะลดลง ในทางกลับกัน หากผู้บริโภครับรู้ความเสี่ยงโดย
ภาพรวมต่อสินค้าต่ า (มีความคิด ความเชื่อเกี่ยวกับสินค้าผ่านโฆษณาในทางบวก) ผู้บริโภคก็จะมี
ทัศนคติที่ดีและมีความตั้งใจซื้อสินค้าสูงขึ้น 
 อย่างไรก็ดี จากผลการหาค่าความสัมพันธ์พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมไม่มี
ความสัมพันธ์เชิงลบกับทัศนคติต่อตราสินค้า ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะว่า การที่ผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อ
ตราสินค้าหนึ่งๆ ไม่อาจประเมินได้จากการดูสินค้าหรือชมโฆษณาเพียงครั้งเดียว อาจมีปัจจัยอ่ืนๆ  
เข้ามาเกี่ยวข้องและส่งผลต่อการประเมินของผู้บริโภคได้อีก เช่น การที่ผู้บริโภคได้มีประสบการณ์ 
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จากการใช้สินค้า หรือความน่าเชื่อถือขององค์กรซึ่งเป็นเจ้าของตราสินค้า เป็นต้น โดยผลจากการวิจัย
ของ Goldsmith et al. (2000) พบว่า ทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า เป็นผลมาจากการรับรู้ 
ความน่าเชื่อถือขององค์กรมากกว่า รวมทั้งการรับรู้ความน่าเชื่อถือของผู้สนับสนุนสินค้าไม่ได้มีผล
โดยตรงกับทัศนคติต่อตราสินค้า  
  
 ส าหรับความสัมพันธ์ในองค์ประกอบเดียวกันคือด้านความรู้สึก จากผลการทดลองพบว่า 
ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อโฆษณา มีความสัมพันธ์ไปในทางบวกกับทัศนคติต่อตราสินค้า โดยอาจกล่าวได้
ว่า ผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาสูง ก็จะมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าสูงด้วย สอดคล้องกับงานวิจัย
จ านวนหนึ่ง (Choi & Rifon, 2012; Gardner, 1985; MacKenzie, Lutz, & Belch, 1986; 
Mitchell & Olson, 1981) ที่ระบุว่า ทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อโฆษณามีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เมื่อสินค้านั้นเป็นสินค้าที่มีความเก่ียวพันต่ าและเป็นตรา
สินค้าใหม่ที่ผู้บริโภคไม่เคยได้มีประสบการณ์ร่วมกับตราสินค้ามาก่อน (MacKenzie et al., 1986) 
 โดยจากผลการทดลองความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยง ทัศนคติต่อโฆษณาและ
ทัศนคติต่อตราสินค้า ผลการทดลองดังกล่าวเป็นไปตามแบบจ าลองทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude-
toward-the-ad Model) ที่ระบุว่า ผู้บริโภคจะใช้ความคิดและสร้างความรู้สึกภายหลังจากการ
เปิดรับโฆษณา จากนั้นจะสร้างความเชื่อและทัศนคติจากความคิดและความรู้สึกดังกล่าวต่อโฆษณา 
ซึ่งท้ายท่ีสุด ความเชื่อและทัศนคติต่อโฆษณานั้นจะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อตราสินค้า (Edell & 
Burke, 1987 as cited in Schiffman et al., 2010) ส าหรับการทดลองในครั้งนี้ เมื่อผู้เข้าร่วมการ
ทดลองได้ดูชิ้นงานโฆษณาแล้ว พวกเขาก็จะสร้างความเชื่อผ่านองค์ประกอบด้านความคิด คือการรับรู้
ความเสี่ยงโดยภาพรวมว่าสินค้าที่ปรากฏในโฆษณามีความเสี่ยงหรือไม่ รวมทั้งมีความรู้สึกเกิดขึ้นว่า
ชอบหรือไม่ชอบโฆษณาอย่างไร จากนั้นปัจจัยทั้งสองข้างต้นจึงส่งผลให้ผู้เข้าร่วมการทดลองมีทัศนคติ
ต่อตราสินค้า กล่าวได้ว่าตัวแปรด้านความคิดและทัศนคติเป็นสิ่งที่มีความสัมพันธ์กัน 
 

นอกจากนี้ ส าหรับความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบด้านความรู้สึกและพฤติกรรมพบว่า  
ทั้งทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อโฆษณาและตราสินค้า มีความสัมพันธ์ในทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ กล่าวคือ 
เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาและตราสินค้า แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมหรือความ
ตั้งใจซื้อก็จะสูงขึ้น โดยสามารถอธิบายผลการทดลองดังกล่าวได้จากแบบจ าลองคุณสมบัติหลาย
ประการ (Multiattribute Model) ของ Fishbein (1963, as cited in Assael, 2004) ที่ระบุว่า 
ผู้บริโภคประเมินทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าจากคุณสมบัติสินค้าท่ีหลากหลายแล้วสร้างเป็นความเชื่อที่มี
ต่อตราสินค้านั้น ซึ่งถ้าหากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะมีความตั้งใจซื้อ
สินค้าก็จะเพ่ิมสูงขึ้น ในทางตรงกันข้าม หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อตราสินค้า ความตั้งใจซื้อสินค้า
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จากตราสินค้านั้นก็จะลดลง ผลการวิจัยในครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Choi และ Rifon (2012) 
และ Goldsmith et al. (2000) ที่อธิบายว่า ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจ
ซื้อล้วนมีความสัมพันธ์กัน 

ยิ่งไปกว่านั้น จากผลการวิจัยยังสามารถอธิบายความสัมพันธ์ข้างต้นได้จากคุณลักษณะของ
ทัศนคติที่เป็นการตอบสนองที่มีความสอดคล้องกันอย่างมีทิศทาง กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีความรู้สึกที่
ดีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งแล้ว ก็จะมีการตอบสนองต่อสิ่งนั้นไปในทิศทางที่ดีเช่นกัน ส าหรับผลการทดลองนี้ 
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาและตราสินค้า สาเหตุดังกล่าวท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสินค้า
ด้วย เนื่องจากพฤติกรรมการแสดงออกมีความสอดคล้องกับทัศนคติที่ผู้บริโภคยึดถือ (Lutz, 1991; 
Schiffman & Kanuk, 2004) 

 
ดังนั้น จากค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรที่เกิดข้ึน ท าให้พอสรุปตามกระบวนการตัดสินใจของ

ผู้บริโภค ประกอบกับมุมมองของทัศนคติองค์ประกอบเดียวส าหรับการทดลองในครั้งนี้ได้ว่า ผู้บริโภค
ใช้ความคิดในการประเมินการรับรู้ความเสี่ยงที่ตนเองมีต่อสินค้า ซึ่งนับว่าเป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภค
เกิดทัศนคติท่ีดีต่อโฆษณาและตราสินค้า เมื่อผู้บริโภครับรู้ความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึนได้ต่ า ท าให้ผู้บริโภค
รู้สึกไปในทางบวกจนเกิดเป็นทัศนคติที่ดีที่ผู้บริโภคมีต่อโฆษณาและตราสินค้า และส่งผลให้ผู้บริโภค
เกิดความตั้งใจซื้อได้ในที่สุด ทั้งนี้ ความตั้งใจซื้อหรือองค์ประกอบด้านพฤติกรรมที่เกิดข้ึน เป็นผลลัพธ์
ของการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีนั่นเอง (Lutz, 1991; Solomon, 2015) 

 

ข้อจ ากัดในงานวิจัย 
 เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Design) 
ผู้วิจัยจึงได้ควบคุมตัวแปรเพ่ือให้เกิดความเที่ยงตรงภายใน (Internal Validity) และป้องกันตัวแปร
แทรกซ้อน โดยท าการทดลองในห้องวิจัยที่ได้เตรียมไว้ (Laboratory Experiment) ซึ่งการท าวิจัยใน
รูปแบบดังกล่าวอาจท าให้ความเที่ยงตรงภายนอก (External Validity) ลดลง กล่าวคือ ผลการ
ทดลองอาจมีความคลาดเคลื่อนหรือแตกต่างกับสถานการณ์จริง เนื่องจากปัจจัยหรือตัวแปรอื่นๆ  
อาจส่งผลกระทบต่อความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ 

นอกจากนี้ ตราสินค้าที่ใช้ในการวิจัยเป็นตราสินค้าที่ผู้วิจัยสมมติขึ้น (Fictitious Brand)  
เพ่ือลดอคติที่ผู้บริโภคมีอยู่ก่อนแล้ว ซึ่งการใช้ตราสินค้าดังกล่าวอาจท าให้ผู้บริโภคมีการรับรู้หรือ 
การประมวลผลต่างออกไปจากตราสินค้าจริงที่มีอยู่ในตลาดสินค้า รวมไปถึงสินค้าท่ีใช้ในการทดลอง
เป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า ดังนั้น การน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ควรต้องค านึงถึงประเภทสินค้า 
ที่มีคุณลักษณะใกล้เคียงกันด้วย 
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ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
 การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าในงานโฆษณาเป็นเรื่องที่มีการศึกษาอยู่
หลากหลายรูปแบบ ซึ่งงานวิจัยส่วนมากจะให้ความส าคัญกับคุณลักษณะของแหล่งสาร ไม่ว่าจะเป็น
ด้านความน่าเชื่อถือ (Source Credibility) ซึ่งประกอบไปด้วยมิติของความเชี่ยวชาญ (Expertise) 
หรือความไว้วางใจ (Trustworthiness) และด้านความดึงดูดใจ  (Source Attractiveness) ได้แก่มิติ
ของความชื่นชอบ (Likability) หรือความคล้ายคลึงระหว่างแหล่งสารและผู้รับสาร (Similarity) 
นอกจากนี้ ประเภทของผู้สนับสนุนสินค้าต่างๆ ที่สอดคล้องกับคุณลักษณะของแหล่งสารเหล่านั้นก็
เป็นสิ่งที่ได้รับความสนใจในการศึกษาเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญ 
ผู้บริโภคท่ัวไป ตัวแทนของบริษัทหรือองค์กร และตัวละครที่ถูกสร้างขึ้น อย่างไรก็ดี แม้จะมีผู้วิจัย
ศึกษาจ านวนมาก แต่ก็ยังไม่พบค าตอบหรือผลการวิจัยที่แน่นอน ส าหรับงานวิจัยในอนาคต อาจ
ท าการศึกษาโดยการแบ่งประเภทของบุคคลที่มีชื่อเสียงให้หลากหลายมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็น นักแสดง 
ศิลปิน นักกีฬา นักการเมือง รวมไปถึงบุคคลที่มีชื่อเสียงประเภทใหม่ๆ ที่เริ่มเข้ามามีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคในรูปแบบที่ต่างออกไป เช่น ผู้มีอิทธิพลในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Influencer) 
หรือ เน็ตไอดอล (Net Idol) เป็นต้น 
 ส่วนตัวแปรในด้านการแบ่งประเภทสินค้า งานวิจัยในอนาคตอาจท าการทดลองโดยแบ่ง
สินค้าให้มีความละเอียดชัดเจนมากข้ึน โดยพิจารณาปัจจัยเรื่องระดับความเกี่ยวพันของสินค้าทั้งสูง
และต่ ามาเป็นตัวแปรในการวิจัยด้วย เช่น สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยและ
อารมณ์ความรู้สึกที่มีความเกี่ยวพันสูง ร่วมกับสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย
และอารมณ์ความรู้สึกที่มีความเก่ียวพันต่ า เนื่องจากปัจจัยด้านความเกี่ยวพันมีผลต่อการประมวลผล
หรือการตัดสินใจของผู้บริโภคอย่างมาก อีกท้ังยังสามารถศึกษาการแบ่งประเภทสินค้าในมิติเดิม แต่มี
ความซับซ้อนมากข้ึน เพราะสินค้าบางชนิดอาจจะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้สูง
ทั้งในด้านประโยชน์ใช้สอยและอารมณ์ความรู้สึก หรือสินค้าบางชนิดอาจจะตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้ต่ าทั้งในสองมิติเช่นกัน 
 นอกจากมิติของความเกี่ยวพันและสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีต่างกันแล้ว 
งานวิจัยในอนาคตอาจแบ่งประเภทสินค้าให้มีความหลากหลายมากขึ้น เช่น ศึกษาสินค้าที่มีความ
คงทน (Durable Goods) และสินค้าที่ไม่คงทน (Nondurable Goods) เป็นต้น และเนื่องจาก
งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยโดยใช้การทดลองที่มีการควบคุมตัวแปรด้านตราสินค้า ซึ่งตราสินค้าที่ใช้ 
ในการทดลองเป็นตราสินค้าที่ถูกสมมติขึ้น หากได้น าระเบียบวิธีวิจัยดังกล่าวไปศึกษาร่วมกับ 
ตราสินค้าที่มีอยู่จริง อาจจะมีข้อค้นพบที่น่าสนใจหรือได้ผลการศึกษาวิจัยที่แตกต่างออกไป 
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 โดยนอกเหนือจากการแบ่งประเภทของตัวแปรต้นที่กล่าวมาแล้ว ในส่วนของตัวแปรตาม 
ผู้วิจัยที่สนใจอาจท าการศึกษาการตอบสนองของผู้บริโภคในด้านการรับรู้ความเสี่ยงให้มีความละเอียด
มากยิ่งขึ้น ซึ่งสามารถแบ่งการรับรู้ความเสี่ยงได้เป็น 6 ประเภท ไม่ว่าจะเป็นความเสี่ยงด้านกายภาพ 
ด้านสมรรถนะการท างานของสินค้า ด้านการเงิน ด้านสังคม ด้านจิตวิยา และด้านเวลา ทั้งนี้ เพราะ
สินค้าและผู้สนับสนุนสินค้าแต่ละประเภทน่าจะส่งผลต่อการรับรู้ความเสี่ยงในแต่ละด้านแตกต่างกัน 
ตามคุณลักษณะของสินค้าและคุณลักษณะของแหล่งสาร อีกท้ังศึกษาการตอบสนองของผู้บริโภค 
ด้านอื่นๆ เช่น ภาพลักษณ์หรือชื่อเสียงตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า หรือการบอกต่อของ
ผู้บริโภค เป็นต้น 
 ท้ายที่สุด ผู้ที่สนใจท าวิจัยในประเด็นที่เกี่ยวข้อง อาจจะลองศึกษาอิทธิพลของแหล่งสารใน
บริบทของการซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ หรือช่องทางการสื่อสารและโฆษณาในรูปแบบอ่ืนๆ เช่น  
การใช้ภาพยนตร์โฆษณา ข่าวประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด เป็นต้น รวมไปถึงท าการ
วิจัยโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยที่แตกต่าง เช่น การวิจัยเชิงส ารวจ หรือการท าวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อให้ได้ผล
วิจัยที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้กว้างขวาง หรือมีความละเอียดลุ่มลึกมากยิ่งขึ้น 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 ในส่วนของการน าผลการวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับผลของผู้สนับสนุนสินค้าและประเภทสินค้าใน
งานโฆษณาต่อการตอบสนองของผู้บริโภคไปประยุกต์ใช้ในการสื่อสารการตลาด เพื่อท าให้การสื่อสาร
การตลาดมีประสิทธิผลอย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นนั้น จากการสรุปผลการทดลองและอภิปราย
ผลการวิจัยผู้วิจัย มีข้อแนะน าดังนี้ 
 
 จากการเกิดผลกระทบหลัก แต่ไม่เกิดผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ท าให้เห็นได้ว่า ส าหรับสินค้า
ที่มีความเกี่ยวพันต่ า หรือสินค้าสะดวกซ้ือ ไม่ว่าจะเป็นสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์
ใช้สอย หรือสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึกก็ตาม การใช้ผู้สนับสนุนสินค้าใน
การสื่อสารผ่านโฆษณายังคงเป็นวิธีการที่มีประสิทธิผลอย่างยิ่ง ทั้งนี้ เนื่องจากสินค้าที่มีความเก่ียวพัน
ต่ า เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคมักจะไม่ได้ให้ความส าคัญหรือความสนใจในการประมวลผลข้อมูล เพราะ
คุณลักษณะของสินค้าแต่ละตราสินค้าไม่ค่อยมีความแตกต่างกัน ท าให้ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากการ
สื่อสารผ่านผู้สนับสนุนสินค้าได้มากกว่าอิทธิพลจากประเภทสินค้า 
 ทั้งนี้ หากวัตถุประสงค์ทางการสื่อสารขององค์กรธุรกิจ คือการสร้างทัศนคติท่ีดีต่อโฆษณา 
อันจะน าไปสู่การมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค หรือการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่าน 
การถ่ายทอดความหมายในระยะยาวได้นั้น การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือแหล่งสารที่มีความดึงดูดใจ  
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ยังคงเป็นประเภทผู้สนับสนุนสินค้าที่ส่งผลต่อการตอบสนองในด้านนี้ได้มากกว่าการใช้ผู้เชี่ยวชาญ 
หรือผู้บริโภคท่ัวไป แต่ถ้าวัตถุประสงค์ทางการสื่อสาร คือการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อได้
ง่ายขึ้น นักการตลาดควรเลือกใช้ผู้สนับสนุนสินค้าที่ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นบุคคลที่มีความน่าเชื่อถือ 
ได้แก่ บุคคลที่มีชื่อเสียง และผู้เชี่ยวชาญ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง หากไม่ได้ค านึงถึงการมีทัศนคติที่ดีหรือ
ความชื่นชอบที่ผู้บริโภคจะมีต่อโฆษณาหรือตราสินค้านั้น การใช้ผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้สนับสนนุสินค้า  
อาจเป็นวิธีการที่มีประสิทธิผลมากที่สุด เนื่องจากสามารถประหยัดงบประมาณในการจ้างบุคคลที่มี
ชื่อเสียง แต่สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อได้อย่างไม่แตกต่างกันอีกด้วย ซึ่งจาก
ผลการวิจัยยังสามารถกล่าวได้อีกว่า หากนักการตลาดจะใช้บุคคลธรรมดาหรือผู้บริโภคท่ัวไปในงาน
โฆษณาหรือการสื่อสารการตลาด ควรมีการคิดพิจารณาอย่างรอบคอบ เนื่องจากการใช้ผู้สนับสนุน
สินค้าประเภทดังกล่าวไม่ค่อยมีผลกระทบที่ดีต่อการตอบสนองของผู้บริโภคเท่าที่ควร 
 นอกจากนี้ ส าหรับปัจจัยด้านประเภทสินค้า นักการตลาดควรให้ความส าคัญกับการสื่อสาร
คุณลักษณะของสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน เนื่องจากการรับรู้ประเภท
สินค้าของผู้บริโภคสามารถสร้างผลกระทบต่อการตอบสนองทั้งในด้านการรับรู้ความเสี่ยง ทัศนคติต่อ
ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อได้ ทั้งนี้ นักการตลาดที่ดูแลตราสินค้าของสินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย ควรใช้กลยุทธ์การสื่อสารที่สามารถลดการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค 
เช่น การประกันคุณภาพสินค้า หรือการใช้ผู้สนับสนุนสินค้าที่น่าเชื่อถือ เนื่องจากประเภทสินค้า
ดังกล่าวผู้บริโภครับรู้ความเสี่ยงได้มากกว่าสินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก  
รวมไปถึงควรหากลยุทธ์ในการผลักดันให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อได้ง่ายมากยิ่งขึ้น โดยอาจเน้น
การสื่อสารเชิงอารมณ์ความรู้สึก เพื่อให้ผู้บริโภคใช้อารมณ์ความรู้สึกเข้ามามีส่วนในการตัดสินใจ
มากกว่าพิจารณาคุณลักษณะของสินค้าเชิงประโยชน์เท่านั้น 
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ภาคผนวก ก 

 
แบบสอบถามเบื้องต้นเพ่ือคัดเลือกประเภทสินค้า 
ที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย 

 

 
 
โปรดระบุสินค้า 5 อย่าง ตามความคิดเห็นของท่านจากการนิยามความหมายด้านล่างต่อไปนี้  

 สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Product) หมายถึง 
สินค้าท่ีท่านตัดสินใจซื้อโดยค านึงถึงคุณลักษณะที่สะท้อนถึงสมรรถนะการท างานของสินค้า 
เป็นหลัก โดยส่วนมากท่านจะซื้อสินค้าประเภทดังกล่าวเพราะมีความจ าเป็น เพ่ือใช้สินค้าใน 
การแก้ปัญหาหรือการบรรลุวัตถุประสงค์ใดใดที่ตั้งไว้ และมักจะตัดสินใจบนพ้ืนฐานของ 
ความเป็นเหตุเป็นผลมากกว่าอารมณ์ความรู้สึก 
 

 
 

- ขอบคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถามครับ - 

 

ค าชี้แจง: แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจาก
ท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนตามความเป็นจริง และตามความคิดเห็นของท่าน 
เพ่ือที่จะได้น าผลการวิจัยไปใช้เป็นประโยชน์ในการศึกษาต่อไป 

 

สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ 
ด้านประโยชน์ใช้สอย 

 1. 

2. 
 3. 
 4. 
 5. 
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ภาคผนวก ข 

แบบสอบถามเบื้องต้นเพ่ือคัดเลือกประเภทสินค้า 
ที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก 

 
 
โปรดระบุสินค้า 3 อย่าง จากการนิยามความหมายประเภทสินค้าด้านล่างต่อไปนี้ ตามความคิดเห็น
ของท่าน โดยสินค้าที่ท่านระบุจะต้องมาจากการนิยามความหมายทั้ง 2 ข้อ 

 สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Product) หมายถึง 
สินค้าท่ีท่านตัดสินใจซื้อโดยค านึงถึงความพึงพอใจหรือความสุขจากประสบการณ์การใช้สินค้า
เชิงอารมณ์ความรู้สึก โดยส่วนมากท่านจะซื้อสินค้าประเภทดังกล่าวเพราะมีความสนใจ 
หรือชื่นชอบ ซึ่งการใช้สินค้าประเภทนี้สามารถให้ความตื่นเต้น ความบันเทิง สะท้อน
ภาพลักษณ์หรือความเป็นตัวตนของท่านได้  และท่านมักจะตัดสินใจบนพ้ืนฐานของ 
อารมณ-์ความรู้สึกมากกว่าเหตุผล  

 สินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่่า (Low-involvement Product) หมายถึง สินค้าที่ท่านไม่ได้มี
ความผูกพันต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งเป็นพิเศษ เพราะคุณลักษณะของสินค้าแต่ละตรา
สินค้าไม่ได้มีความแตกต่างกันมากนัก โดยส่วนมากจะเป็นสินค้าที่มีราคาถูก และหรือเป็นสินค้า
สะดวกซื้อที่ท่านมีโอกาสได้ใช้บ่อย ท าให้ในการตัดสินใจซื้อแต่ละครั้ง ท่านจะไม่ได้พิจารณา
สินค้าอย่างละเอียดถี่ถ้วนมากนัก 

 
- ขอบคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถามครับ – 

ค าชี้แจง: แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจาก
ท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนตามความเป็นจริง และตามความคิดเห็นของท่าน 
เพ่ือที่จะได้น าผลการวิจัยไปใช้เป็นประโยชน์ในการศึกษาต่อไป 

 

สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ 
ด้านอารมณ-์ความรู้สึก และ มีความเก่ียวพันต่ า 

 1. 

2. 
 3. 
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ภาคผนวก ค 
 

แบบสอบถามเบื้องต้นเพ่ือคัดเลือกประเภทสินค้า 
 

 
 
โปรดท าเครื่องหมายถูก () ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน จากการนิยามความหมายของ
สินค้าท้ังสองประเภทด้านล่างนี้  

สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Product) หมายถึง 
สินค้าท่ีท่านตัดสินใจซื้อโดยค านึงถึงคุณลักษณะที่สะท้อนถึงสมรรถนะการท างานของสินค้า 
เป็นหลัก โดยส่วนมากท่านจะซื้อสินค้าประเภทดังกล่าวเพราะมีความจ าเป็น เพ่ือใช้สินค้าใน 
การแก้ปัญหาหรือการบรรลุวัตถุประสงค์ใดใดที่ตั้งไว้ และมักจะตัดสินใจบนพ้ืนฐานของ 
ความเป็นเหตุเป็นผลมากกว่าอารมณ์-ความรู้สึก 

 

 จากค านิยามข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นว่า “สบู่” 
 

 (0)    (1)    (2)    (3)    (4)    (5)    (6)  

ไม่ได้เป็นสินค้า 
ที่ตอบสนองความ
ต้องการด้านประโยชน์
ใช้สอยเป็นอย่างยิ่ง 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ 

เป็นสินค้าที่ตอบสนอง
ความต้องการ 
ด้านประโยชน์ใช้สอย 
เป็นอย่างยิ่ง 

ไม่ได้เป็นสินค้าที่
ตอบสนองความ
ต้องการด้านอารมณ์
ความรู้สึกเป็นอย่างยิ่ง 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ 

เป็นสินค้าที่ตอบสนอง
ความต้องการ 
ด้านอารมณ์ความรู้สึก 
เป็นอย่างยิ่ง 

 

ค าชี้แจง: แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจาก
ท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วนตามความเป็นจริง และตามความคิดเห็นของท่าน 
เพ่ือที่จะได้น าผลการวิจัยไปใช้เป็นประโยชน์ในการศึกษาต่อไป 

 



 
166 

 

 

สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Product) หมายถึง 
สินค้าท่ีท่านตัดสินใจซื้อโดยค านึงถึงความพึงพอใจหรือความสุขจากประสบการณ์การใช้สินค้าเชิง
อารมณ์ความรู้สึก โดยส่วนมากท่านจะซื้อสินค้าประเภทดังกล่าวเพราะมีความสนใจหรือชื่นชอบ ซึ่ง
การใช้สินค้าประเภทนี้สามารถให้ความตื่นเต้น ความบันเทิง สะท้อนภาพลักษณ์หรือความเป็นตัวตน
ของท่านได้  และท่านมักจะตัดสินใจบนพื้นฐานของอารมณ์ความรู้สึกมากกว่าเหตุผล 

 

 จากค านิยามข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นว่า “ไอศกรีม”  
 

 (0)    (1)    (2)    (3)    (4)    (5)    (6)  

ไม่ได้เป็นสินค้า 
ที่ตอบสนองความ
ต้องการด้านประโยชน์
ใช้สอยเป็นอย่างยิ่ง 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ 

เป็นสินค้าที่ตอบสนอง
ความต้องการ 
ด้านประโยชน์ใช้สอย 
เป็นอย่างยิ่ง 

ไม่ได้เป็นสินค้าที่
ตอบสนองความ
ต้องการด้านอารมณ์
ความรู้สึกเป็นอย่างยิ่ง 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ 

เป็นสินค้าที่ตอบสนอง
ความต้องการ 
ด้านอารมณ์ความรู้สึก 
เป็นอย่างยิ่ง 

 
 

- ขอบคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถามครับ - 
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แบบสอบถามเบื้องต้นเพ่ือคัดเลือกชื่อตราสินค้า 
 

 
 

โปรดเรียงล าดับชื่อตราสินค้าที่ท่านคิดว่ามีความเหมาะสมที่สุดในการเป็น “ชื่อตราสินค้า” 
(Brand Name) ใหม่ของสินค้าด้านล่างทั้งสองประเภทนี้ 

 สบู่ 

 ไอศกรีม 
โดยท าการใส่หมายเลข 1 – 5 ในช่องที่ก าหนดให้ (หมายเลข 1 หมายถึงมีความเหมาะสม

มากที่สุด ไปจนถึงหมายเลข 5 คือมีความเหมาะสมน้อยที่สุด) 
  

ชื่อตราสินค้า 
ล าดับความเหมาะสม 

(เรียงเลข 1-5) 
               Favor  

               Riviera  
               Alive  

               Simply  

               Glam  
 
       

- ขอบคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถามครับ - 
 

 

 

 

ค าชี้แจง: แบบสอบถามนี้จัดท าข้ึนเพ่ือต้องการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภค เพ่ือคัดเลือก 
ชื่อตราสินค้าใหม่ที่ก าลังจะเปิดตัว 
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แบบสอบถามเบื้องต้นเพ่ือคัดเลือกผู้สนับสนุนสินค้าในงานโฆษณา 

 

 
 
โปรดเลือกภาพนายแบบที่มีความเหมาะสมที่สุดกับการน าเสนอสินค้าทั้งสองประเภทด้านล่างนี้ 

 สบู่ 

 ไอศกรีม 
โปรดจัดล าดับความเหมาะสมโดยใส่หมายเลข 1 – 5 ใต้ตัวอักษรในช่องที่จัดเตรียมไว้ให้ 

(หมายเลข 1 หมายถึงมีความเหมาะสมมากที่สุด เรียงไปจนถึงหมายเลข 5 คือมีความเหมาะสม 
น้อยที่สุด) 
 

         

                  

ค าชี้แจง: แบบสอบถามนี้จัดท าข้ึนเพ่ือต้องการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภค เพ่ือหา
ผู้สนับสนุนสินค้า (Endorser) หรือผู้น าเสนอ (Presenter) ที่มีความเหมาะสมที่สุดกับการ
น าเสนอสินค้าทั้งสองประเภทด้านล่างนี้ ให้กับตราสินค้าใหม่ 

 

A นายแบบ: 

ล าดับที่: 

B นายแบบ: 

ล าดับที่: 
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- ขอบคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถามครับ - 

C นายแบบ: 

ล าดับที:่ 

D นายแบบ: 

ล าดับที่: 

A นายแบบ: 

ล าดับที่: 
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แบบสอบถามเบื้องต้นเพ่ือคัดเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียง 
 

 
โปรดเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียง ที่มีความเหมาะสมในการเป็นผู้สนับสนุนหรือผู้น าเสนอสินค้า 

ทั้งสองประเภท ได้แก่ “สบู”่ และ “ไอศกรีม” ตามล าดับขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
1. ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องทางด้านซ้ายหน้ารายชื่อของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ท่านมีความคิด

เห็นว่าสามารถน าเสนอสินค้าทั้งสองประเภทได้ จ านวน 5 คน  
2. เรียงล าดับความเหมาะสมโดยใส่หมายเลข 1-5 ลงในช่องทางด้านขวาจากบุคคลที่ท่านเลือก

(หมายเลข 1 หมายถึง มีความเหมาะสมมากที่สุด เรียงไปจนถึงหมายเลข 5 หมายถึง มีความ
เหมาะสมน้อยที่สุด) 

คนที่ท่านเลือก 
() 

รายช่ือบุคคลที่มีชื่อเสียง 
ล าดับตามความ

เหมาะสม 

                     หมาก (ปริญ สุภารัตน)์  
                     เต้ย (พงศกร เมตตาริกานนท์)  

                     เคน (ภูภูมิ พงศ์ภาณุ)  

                     ท็อป (จรณ โสรัตน์)  
                     ฌอห์ณ (ฌอห์ณ จินดาโชติ)  

                     โป๊ป (ธนวรรธน์ วรรธนะภูติ)  

                     เกรท (วรินทร ปัญหกาญจน์)  
                     บอม (ธนิน มนูญศิลป์)  

                     เพ็ชร (ฐกฤต เหมอรรณพจิต)  

                     เวียร ์(ศุกลวัฒน์ คณารศ)  
 

- ขอบคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถามครับ – 

ค าชี้แจง: แบบสอบถามนี้จัดท าข้ึนเพ่ือต้องการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภค เพ่ือหา
ผู้สนับสนุนสินค้าซึ่งเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorser) หรือผู้น าเสนอ (Presenter) ที่
มีความเหมาะสมที่สุดกับการน าเสนอสินค้าทั้งสองประเภทด้านล่างนี้ ให้กับตราสินค้าใหม่ 
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ภาคผนวก ช 
 

แบบสอบถามกลุ่ม A1 ผู้เข้าร่วมการทดลองที่ได้ดูชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้สนับสนุนสินค้า 
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorser) และมีสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ 

ด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Product)  

 
 
 
 

ค าอธิบายชุดแบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง  

และตามความคิดเห็นของท่าน  หลังจากที่ท่านได้ดูโฆษณาที่แนบมานี้ 
 

โดยชุดแบบสอบถามประกอบไปด้วย 
1. เอกสารค าอธิบายชุดแบบสอบถาม จ านวน 1 หน้า 
2. โฆษณา จ านวน 1 ชิ้น 
3. แบบสอบถาม จ านวน 4 หน้า 

 
หากท่านได้รับเอกสารไม่ครบถ้วน หรือมีข้อสงสัยใดๆ ในการท าแบบสอบถาม 

กรุณายกมือขึ้นเพื่อเรียกผู้ช่วยวิจัย 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคต่องานโฆษณา 
 

 
 

 จากโฆษณาที่ท่านได้ดูข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับ “โฆษณา” ชิ้นนี้ 
 

 (5)    (4)    (3)    (2)    (1) 
   ดี  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ดี 

      ดึงดูดใจ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ดึงดูดใจ 
          ชอบ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ชอบ 
     น่าสนใจ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่น่าสนใจ 

 
 

 จากโฆษณาที่ท่านได้ดูข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับ “ยี่ห้อสินค้า” ในโฆษณา 
 

 (5)    (4)    (3)    (2)    (1) 
    ดี  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ดี 

       น่าพอใจ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่น่าพอใจ 
           ชอบ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ชอบ 

 
 
 
 

ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  บรรทัดละหนึ่งต าแหน่ง ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด หลังจากท่ีท่านได้ดูงานโฆษณาข้างต้น โดยแต่ละช่องมีความหมายดังนี้ 

- ช่องที่ 1 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 2 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นที่เป็นกลางกับข้อความท้ังสองด้าน 
- ช่องที่ 4 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหลัง 
- ช่องที่ 5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหลัง 
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ข้อค าถาม 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1. โดยทั่วไป หากท่านมีความคิดที่จะซื้อ
สินค้าท่ีปรากฏในโฆษณานี้ ท่านรู้สึก
กังวลว่าท่านอาจจะได้รับความเสี่ยง
บางอย่าง เช่น การใช้หรือบริโภค
สินค้า อาจก่อให้เกิดอันตราย 
ต่อตัวท่าน 

5 4 3 2 1 

2. เมื่อพิจารณาดูแล้ว ท่านคิดว่าท่าน
อาจตัดสินใจผิด ถ้าซื้อสินค้าใน
โฆษณานี้มาใช้หรือบริโภค 

5 4 3 2 1 

3. ท่านรู้สึกว่าการซื้อสินค้าในโฆษณานี้
จะสร้างปัญหาให้ท่านในภายหลัง  
ซึ่งเป็นสิ่งที่ท่านไม่ต้องการ 

5 4 3 2 1 

4. มีความเป็นไปได้ว่าท่านจะซื้อสินค้า
ในโฆษณา 

5 4 3 2 1 

5. ท่านจะซ้ือสินค้าในโฆษณา  
หากท่านต้องการสินค้าในประเภทนี้ 

5 4 3 2 1 

6. ท่านอยากจะทดลองใช้หรือบริโภค
สินค้าในงานโฆษณาท่ีท่านได้ดูนี้ 

5 4 3 2 1 

 
 
 
 
 

ค าชี้แจง: กรุณา “วงกลม” หมายเลขท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด หลังจากที่ท่าน 
ได้ดูงานโฆษณาข้างต้น (โดย 1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 5 หมายถึง ท่านเห็นด้วย
อย่างยิ่ง) 
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สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ หมายถึง สินค้าท่ีท่านตัดสินใจเลือก 

โดยนึกถึงคุณสมบัติพ้ืนฐานของสินค้าเป็นส าคัญ เพราะท่านมีความจ าเป็นต้องใช้หรือบริโภค  
และท่านจะเลือกสินค้าประเภทนี้บนพื้นฐานของเหตุผล 

 
สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก หมายถึง สินค้าที่ท่านตัดสินใจ

เลือกโดยนึกถึงความพอใจหรือความสุขจากการได้บริโภคสินค้าเป็นส าคัญ และท่านจะเลือกสินค้า
ประเภทนี้ตามอารมณ์ความรู้สึก 

 

 จากค านิยามของประเภทสินค้าข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อ “สบู”่  
ที่ปรากฏในโฆษณาข้างต้น 

 

 (5)    (4)    (3)    (2)    (1)  

เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านประโยชน์ 
เป็นหลัก 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ 
ไม่ได้เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านประโยชน์
เป็นหลัก 

เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านอารมณ์ 
ความรู้สึกเป็นหลัก 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ 
ไม่ได้เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านอารมณ์
ความรู้สึกเป็นหลัก 

 
 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมายถูก () ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน หลังจากท่ีท่าน
ได้ดูงานโฆษณาข้างต้น จากการนิยามความหมายประเภทของสินค้าทั้ง 2 ประเภทด้านล่างนี้ 
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 จากโฆษณาที่ท่านได้ดูข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นว่าบุคคลที่เป็น “พรีเซ็นเตอร์”  
ในงานโฆษณาข้างต้นมีลักษณะเป็นอย่างไร 
 

 (5)    (4)    (3)    (2)    (1)  
ดึงดูดใจ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไม่ดึงดูดใจ 
ดูมีระดับ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูไม่มีระดับ 

ดูดี ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูไม่ดี 
ดูสง่า ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูธรรมดา 

ดูเซ็กซี่ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูไม่เซ็กซ่ี 
 
 

 
 

1. เพศ    (1) ชาย  (2) หญิง 
2. อายุ ...................... ปี 
3. คณะ........................................................ 
4. ชั้นปีที่……………………………………………… 

 
-------------------------------------- สิ้นสุดการตอบแบบสอบถาม -------------------------------------- 

 
ขอบคุณท่ีกรุณาตอบแบบสอบถามครับ/ค่ะ 

ค าชี้แจง:กรุณาท าเครื่องหมาย  บรรทัดละหนึ่งต าแหน่ง ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด หลังจากท่ีท่านได้ดูงานโฆษณาข้างต้น โดยแต่ละช่องมีความหมายดังนี้ 

- ช่องที่ 1 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 2 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นที่เป็นกลางกับข้อความท้ังสองด้าน 
- ช่องที่ 4 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหลัง 
- ช่องที่ 5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหลัง 

 

ค าชี้แจง: กรุณากรอกข้อมูลทั่วไปของท่าน 
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แบบสอบถามกลุ่ม A2 ผู้เข้าร่วมการทดลองที่ได้ดูชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้สนับสนุนสินค้า 
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorser) และมีสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ 

ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Product)  
 

 
 
 

ค าอธิบายชุดแบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง  

และตามความคิดเห็นของท่าน  หลังจากที่ท่านได้ดูโฆษณาที่แนบมานี้ 
 

โดยชุดแบบสอบถามประกอบไปด้วย 
1. เอกสารค าอธิบายชุดแบบสอบถาม จ านวน 1 หน้า 
2. โฆษณา จ านวน 1 ชิ้น 
3. แบบสอบถาม จ านวน 4 หน้า 

 
หากท่านได้รับเอกสารไม่ครบถ้วน หรือมีข้อสงสัยใดๆ ในการท าแบบสอบถาม 

กรุณายกมือขึ้นเพื่อเรียกผู้ช่วยวิจัย 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคต่องานโฆษณา 
 

 
 

 จากโฆษณาที่ท่านได้ดูข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับ “โฆษณา” ชิ้นนี้ 
 

 (5)    (4)    (3)    (2)    (1) 
   ดี  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ดี 

      ดึงดูดใจ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ดึงดูดใจ 
          ชอบ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ชอบ 
     น่าสนใจ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่น่าสนใจ 

 
 

 จากโฆษณาที่ท่านได้ดูข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับ “ยี่ห้อสินค้า” ในโฆษณา 
 

 (5)    (4)    (3)    (2)    (1) 
    ดี  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ดี 

       น่าพอใจ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่น่าพอใจ 
           ชอบ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ชอบ 

 
 
 
 

ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  บรรทัดละหนึ่งต าแหน่ง ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด หลังจากท่ีท่านได้ดูงานโฆษณาข้างต้น โดยแต่ละช่องมีความหมายดังนี้ 

- ช่องที่ 1 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 2 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นที่เป็นกลางกับข้อความท้ังสองด้าน 
- ช่องที่ 4 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหลัง 
- ช่องที่ 5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหลัง 
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ข้อค าถาม 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1. โดยทั่วไป หากท่านมีความคิดที่จะซื้อ
สินค้าท่ีปรากฏในโฆษณานี้ ท่านรู้สึก
กังวลว่าท่านอาจจะได้รับความเสี่ยง
บางอย่าง เช่น การใช้หรือบริโภค
สินค้า อาจก่อให้เกิดอันตราย 
ต่อตัวท่าน 

5 4 3 2 1 

2. เมื่อพิจารณาดูแล้ว ท่านคิดว่าท่าน
อาจตัดสินใจผิด ถ้าซื้อสินค้าใน
โฆษณานี้มาใช้หรือบริโภค 

5 4 3 2 1 

3. ท่านรู้สึกว่าการซื้อสินค้าในโฆษณานี้
จะสร้างปัญหาให้ท่านในภายหลัง  
ซึ่งเป็นสิ่งที่ท่านไม่ต้องการ 

5 4 3 2 1 

4. มีความเป็นไปได้ว่าท่านจะซื้อสินค้า
ในโฆษณา 

5 4 3 2 1 

5. ท่านจะซ้ือสินค้าในโฆษณา  
หากท่านต้องการสินค้าในประเภทนี้ 

5 4 3 2 1 

6. ท่านอยากจะทดลองใช้หรือบริโภค
สินค้าในงานโฆษณาท่ีท่านได้ดูนี้ 

5 4 3 2 1 

 
 
 
 
 

ค าชี้แจง: กรุณา “วงกลม” หมายเลขท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด หลังจากที่ท่าน 
ได้ดูงานโฆษณาข้างต้น (โดย 1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 5 หมายถึง ท่านเห็นด้วย
อย่างยิ่ง) 
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สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ หมายถึง สินค้าท่ีท่านตัดสินใจเลือก 

โดยนึกถึงคุณสมบัติพ้ืนฐานของสินค้าเป็นส าคัญ เพราะท่านมีความจ าเป็นต้องใช้หรือบริโภค  
และท่านจะเลือกสินค้าประเภทนี้บนพื้นฐานของเหตุผล 

 
สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก หมายถึง สินค้าที่ท่านตัดสินใจ

เลือกโดยนึกถึงความพอใจหรือความสุขจากการได้บริโภคสินค้าเป็นส าคัญ และท่านจะเลือกสินค้า
ประเภทนี้ตามอารมณ์ความรู้สึก 

 

 จากค านิยามของประเภทสินค้าข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อ “ไอศกรีม”  
ที่ปรากฏในโฆษณาข้างต้น 

 

 (5)    (4)    (3)    (2)    (1)  

เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านประโยชน์ 
เป็นหลัก 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ 
ไม่ได้เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านประโยชน์
เป็นหลัก 

เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านอารมณ์ 
ความรู้สึกเป็นหลัก 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ 
ไม่ได้เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านอารมณ์
ความรู้สึกเป็นหลัก 

 
 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมายถูก () ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน หลังจากท่ีท่าน
ได้ดูงานโฆษณาข้างต้น จากการนิยามความหมายประเภทของสินค้าทั้ง 2 ประเภทด้านล่างนี้ 
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 จากโฆษณาที่ท่านได้ดูข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นว่าบุคคลที่เป็น “พรีเซ็นเตอร์”  
ในงานโฆษณาข้างต้นมีลักษณะเป็นอย่างไร 
 

 (5)    (4)    (3)    (2)    (1)  
ดึงดูดใจ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไม่ดึงดูดใจ 
ดูมีระดับ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูไม่มีระดับ 

ดูดี ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูไม่ดี 
ดูสง่า ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูธรรมดา 

ดูเซ็กซี่ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูไม่เซ็กซ่ี 
 

 
 

1. เพศ    (1) ชาย  (2) หญิง 
2. อายุ ...................... ปี 
3. คณะ........................................................ 
4. ชั้นปีที่……………………………………………… 

 
 

-------------------------------------- สิ้นสุดการตอบแบบสอบถาม -------------------------------------- 
 

ขอบคุณท่ีกรุณาตอบแบบสอบถามครับ/ค่ะ 

ค าชี้แจง:กรุณาท าเครื่องหมาย  บรรทัดละหนึ่งต าแหน่ง ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด หลังจากท่ีท่านได้ดูงานโฆษณาข้างต้น โดยแต่ละช่องมีความหมายดังนี้ 

- ช่องที่ 1 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 2 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นที่เป็นกลางกับข้อความท้ังสองด้าน 
- ช่องที่ 4 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหลัง 
- ช่องที่ 5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหลัง 

 

ค าชี้แจง: กรุณากรอกข้อมูลทั่วไปของท่าน 
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แบบสอบถามกลุ่ม A3 ผู้เข้าร่วมการทดลองที่ได้ดูชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้สนับสนุนสินค้า 
เป็นผู้เชี่ยวชาญ (Expert Endorser) และมีสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ 

ด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Product)  

 
 

 
 

ค าอธิบายชุดแบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง  

และตามความคิดเห็นของท่าน  หลังจากที่ท่านได้ดูโฆษณาที่แนบมานี้ 
 

โดยชุดแบบสอบถามประกอบไปด้วย 
1. เอกสารค าอธิบายชุดแบบสอบถาม จ านวน 1 หน้า 
2. โฆษณา จ านวน 1 ชิ้น 
3. แบบสอบถาม จ านวน 5 หน้า 

 
หากท่านได้รับเอกสารไม่ครบถ้วน หรือมีข้อสงสัยใดๆ ในการท าแบบสอบถาม 

กรุณายกมือขึ้นเพื่อเรียกผู้ช่วยวิจัย 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคต่องานโฆษณา 
 

 
 

 จากโฆษณาที่ท่านได้ดูข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับ “โฆษณา” ชิ้นนี้ 
 

 (5)    (4)    (3)    (2)    (1) 
   ดี  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ดี 

      ดึงดูดใจ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ดึงดูดใจ 
          ชอบ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ชอบ 
     น่าสนใจ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่น่าสนใจ 

 
 

 จากโฆษณาที่ท่านได้ดูข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับ “ยี่ห้อสินค้า” ในโฆษณา 
 

 (5)    (4)    (3)    (2)    (1) 
    ดี  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ดี 

       น่าพอใจ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่น่าพอใจ 
           ชอบ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ชอบ 

 
 
 
 

ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  บรรทัดละหนึ่งต าแหน่ง ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด หลังจากท่ีท่านได้ดูงานโฆษณาข้างต้น โดยแต่ละช่องมีความหมายดังนี้ 

- ช่องที่ 1 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 2 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นที่เป็นกลางกับข้อความท้ังสองด้าน 
- ช่องที่ 4 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหลัง 
- ช่องที่ 5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหลัง 
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ข้อค าถาม 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1. โดยทั่วไป หากท่านมีความคิดที่จะซื้อ
สินค้าท่ีปรากฏในโฆษณานี้ ท่านรู้สึก
กังวลว่าท่านอาจจะได้รับความเสี่ยง
บางอย่าง เช่น การใช้หรือบริโภค
สินค้า อาจก่อให้เกิดอันตราย 
ต่อตัวท่าน 

5 4 3 2 1 

2. เมื่อพิจารณาดูแล้ว ท่านคิดว่าท่าน
อาจตัดสินใจผิด ถ้าซื้อสินค้าใน
โฆษณานี้มาใช้หรือบริโภค 

5 4 3 2 1 

3. ท่านรู้สึกว่าการซื้อสินค้าในโฆษณานี้
จะสร้างปัญหาให้ท่านในภายหลัง  
ซึ่งเป็นสิ่งที่ท่านไม่ต้องการ 

5 4 3 2 1 

4. มีความเป็นไปได้ว่าท่านจะซื้อสินค้า
ในโฆษณา 

5 4 3 2 1 

5. ท่านจะซ้ือสินค้าในโฆษณา  
หากท่านต้องการสินค้าในประเภทนี้ 

5 4 3 2 1 

6. ท่านอยากจะทดลองใช้หรือบริโภค
สินค้าในงานโฆษณาท่ีท่านได้ดูนี้ 

5 4 3 2 1 

 
 
 
 
 

ค าชี้แจง: กรุณา “วงกลม” หมายเลขท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด หลังจากที่ท่าน 
ได้ดูงานโฆษณาข้างต้น (โดย 1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 5 หมายถึง ท่านเห็นด้วย
อย่างยิ่ง) 
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สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ หมายถึง สินค้าท่ีท่านตัดสินใจเลือก 

โดยนึกถึงคุณสมบัติพ้ืนฐานของสินค้าเป็นส าคัญ เพราะท่านมีความจ าเป็นต้องใช้หรือบริโภค  
และท่านจะเลือกสินค้าประเภทนี้บนพื้นฐานของเหตุผล 

 
สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก หมายถึง สินค้าที่ท่านตัดสินใจ

เลือกโดยนึกถึงความพอใจหรือความสุขจากการได้บริโภคสินค้าเป็นส าคัญ และท่านจะเลือกสินค้า
ประเภทนี้ตามอารมณ์ความรู้สึก 

 

 จากค านิยามของประเภทสินค้าข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อ “สบู”่  
ที่ปรากฏในโฆษณาข้างต้น 

 

 (5)    (4)    (3)    (2)    (1)  

เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านประโยชน์ 
เป็นหลัก 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ 
ไม่ได้เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านประโยชน์
เป็นหลัก 

เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านอารมณ์ 
ความรู้สึกเป็นหลัก 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ 
ไม่ได้เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านอารมณ์
ความรู้สึกเป็นหลัก 

 
 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมายถูก () ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน หลังจากท่ีท่าน
ได้ดูงานโฆษณาข้างต้น จากการนิยามความหมายประเภทของสินค้าทั้ง 2 ประเภทด้านล่างนี้ 
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 จากโฆษณาที่ท่านได้ดูข้างต้น และจากการนิยามความหมายของค าว่า “ผู้เชี่ยวชาญ” 
ด้านล่างนี้ ท่านมีความคิดเห็นว่าบุคคลที่เป็น “พรีเซ็นเตอร์” ในงานโฆษณาข้างต้น 
มีลักษณะเป็นอย่างไร 

 
ผู้เชี่ยวชาญ หมายถึง บุคคลที่มีความรู้ในประเภทสินค้าที่เขาน าเสนอ โดยเป็นผลมาจาก

ประสบการณ์ การศึกษาเรียนรู้ หรือการฝึกอบรม และมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าในโฆษณามากกว่า
ผู้บริโภคท่ัวไปหรือตัวท่านเอง 
 
 (5)    (4)    (3)    (2)    (1)  

ดูมีความเชี่ยวชาญ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูไม่มีความเชี่ยวชาญ 
ดูมีประสบการณ์ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูไม่มีประสบการณ์ 

ดูมีความรู้ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูไม่มีความรู้ 
ดูมีความสามารถ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูไม่มีความสามารถ 

ดูมีคุณสมบัติเหมาะสม 
ในการน าเสนอสินค้า 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูไม่มีคุณสมบัติเหมาะสม 
ในการน าเสนอสินค้า 

 
 
 
 
 
 

ค าชี้แจง:กรุณาท าเครื่องหมาย  บรรทัดละหนึ่งต าแหน่ง ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด หลังจากท่ีท่านได้ดูงานโฆษณาข้างต้น โดยแต่ละช่องมีความหมายดังนี้ 

- ช่องที่ 1 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 2 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นที่เป็นกลางกับข้อความท้ังสองด้าน 
- ช่องที่ 4 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหลัง 
- ช่องที่ 5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหลัง 
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1. เพศ    (1) ชาย  (2) หญิง 
2. อายุ ...................... ปี 
3. คณะ........................................................ 
4. ชั้นปีที่……………………………………………… 

 
 
 
 
 
 
 

-------------------------------------- สิ้นสุดการตอบแบบสอบถาม -------------------------------------- 
 

ขอบคุณท่ีกรุณาตอบแบบสอบถามครับ/ค่ะ 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ค าชี้แจง: กรุณากรอกข้อมูลทั่วไปของท่าน 
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แบบสอบถามกลุ่ม A4 ผู้เข้าร่วมการทดลองที่ได้ดูชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้สนับสนุนสินค้า 
เป็นผู้เชี่ยวชาญ (Expert Endorser) และมีสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ 

ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Product)  

 
 
 
 

ค าอธิบายชุดแบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง  

และตามความคิดเห็นของท่าน  หลังจากที่ท่านได้ดูโฆษณาที่แนบมานี้ 
 

โดยชุดแบบสอบถามประกอบไปด้วย 
1. เอกสารค าอธิบายชุดแบบสอบถาม จ านวน 1 หน้า 
2. โฆษณา จ านวน 1 ชิ้น 
3. แบบสอบถาม จ านวน 5 หน้า 

 
หากท่านได้รับเอกสารไม่ครบถ้วน หรือมีข้อสงสัยใดๆ ในการท าแบบสอบถาม 

กรุณายกมือขึ้นเพื่อเรียกผู้ช่วยวิจัย 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคต่องานโฆษณา 
 

 
 

 จากโฆษณาที่ท่านได้ดูข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับ “โฆษณา” ชิ้นนี้ 
 

 (5)    (4)    (3)    (2)    (1) 
   ดี  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ดี 

      ดึงดูดใจ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ดึงดูดใจ 
          ชอบ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ชอบ 
     น่าสนใจ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่น่าสนใจ 

 
 

 จากโฆษณาที่ท่านได้ดูข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับ “ยี่ห้อสินค้า” ในโฆษณา 
 

 (5)    (4)    (3)    (2)    (1) 
    ดี  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ดี 

       น่าพอใจ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่น่าพอใจ 
           ชอบ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ชอบ 

 
 
 
 

ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  บรรทัดละหนึ่งต าแหน่ง ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด หลังจากท่ีท่านได้ดูงานโฆษณาข้างต้น โดยแต่ละช่องมีความหมายดังนี้ 

- ช่องที่ 1 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 2 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นที่เป็นกลางกับข้อความท้ังสองด้าน 
- ช่องที่ 4 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหลัง 
- ช่องที่ 5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหลัง 
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ข้อค าถาม 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1. โดยทั่วไป หากท่านมีความคิดที่จะซื้อ
สินค้าท่ีปรากฏในโฆษณานี้ ท่านรู้สึก
กังวลว่าท่านอาจจะได้รับความเสี่ยง
บางอย่าง เช่น การใช้หรือบริโภค
สินค้า อาจก่อให้เกิดอันตราย 
ต่อตัวท่าน 

5 4 3 2 1 

2. เมื่อพิจารณาดูแล้ว ท่านคิดว่าท่าน
อาจตัดสินใจผิด ถ้าซื้อสินค้าใน
โฆษณานี้มาใช้หรือบริโภค 

5 4 3 2 1 

3. ท่านรู้สึกว่าการซื้อสินค้าในโฆษณานี้
จะสร้างปัญหาให้ท่านในภายหลัง  
ซึ่งเป็นสิ่งที่ท่านไม่ต้องการ 

5 4 3 2 1 

4. มีความเป็นไปได้ว่าท่านจะซื้อสินค้า
ในโฆษณา 

5 4 3 2 1 

5. ท่านจะซ้ือสินค้าในโฆษณา  
หากท่านต้องการสินค้าในประเภทนี้ 

5 4 3 2 1 

6. ท่านอยากจะทดลองใช้หรือบริโภค
สินค้าในงานโฆษณาท่ีท่านได้ดูนี้ 

5 4 3 2 1 

 
 
 
 
 

ค าชี้แจง: กรุณา “วงกลม” หมายเลขท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด หลังจากที่ท่าน 
ได้ดูงานโฆษณาข้างต้น (โดย 1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 5 หมายถึง ท่านเห็นด้วย
อย่างยิ่ง) 
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สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ หมายถึง สินค้าท่ีท่านตัดสินใจเลือก 

โดยนึกถึงคุณสมบัติพ้ืนฐานของสินค้าเป็นส าคัญ เพราะท่านมีความจ าเป็นต้องใช้หรือบริโภค  
และท่านจะเลือกสินค้าประเภทนี้บนพื้นฐานของเหตุผล 

 
สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก หมายถึง สินค้าที่ท่านตัดสินใจ

เลือกโดยนึกถึงความพอใจหรือความสุขจากการได้บริโภคสินค้าเป็นส าคัญ และท่านจะเลือกสินค้า
ประเภทนี้ตามอารมณ์ความรู้สึก 

 

 จากค านิยามของประเภทสินค้าข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อ “ไอศกรีม”  
ที่ปรากฏในโฆษณาข้างต้น 

 

 (5)    (4)    (3)    (2)    (1)  

เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านประโยชน์ 
เป็นหลัก 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ 
ไม่ได้เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านประโยชน์
เป็นหลัก 

เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านอารมณ์ 
ความรู้สึกเป็นหลัก 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ 
ไม่ได้เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านอารมณ์
ความรู้สึกเป็นหลัก 

 
 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมายถูก () ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน หลังจากท่ีท่าน
ได้ดูงานโฆษณาข้างต้น จากการนิยามความหมายประเภทของสินค้าทั้ง 2 ประเภทด้านล่างนี้ 
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 จากโฆษณาที่ท่านได้ดูข้างต้น และจากการนิยามความหมายของค าว่า “ผู้เชี่ยวชาญ” 
ด้านล่างนี้ ท่านมีความคิดเห็นว่าบุคคลที่เป็น “พรีเซ็นเตอร์” ในงานโฆษณาข้างต้น 
มีลักษณะเป็นอย่างไร 

 
ผู้เชี่ยวชาญ หมายถึง บุคคลที่มีความรู้ในประเภทสินค้าที่เขาน าเสนอ โดยเป็นผลมาจาก

ประสบการณ์ การศึกษาเรียนรู้ หรือการฝึกอบรม และมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าในโฆษณามากกว่า
ผู้บริโภคท่ัวไปหรือตัวท่านเอง 
 
 (5)    (4)    (3)    (2)    (1)  

ดูมีความเชี่ยวชาญ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูไม่มีความเชี่ยวชาญ 
ดูมีประสบการณ์ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูไม่มีประสบการณ์ 

ดูมีความรู้ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูไม่มีความรู้ 
ดูมีความสามารถ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูไม่มีความสามารถ 

ดูมีคุณสมบัติเหมาะสม 
ในการน าเสนอสินค้า 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูไม่มีคุณสมบัติเหมาะสม 
ในการน าเสนอสินค้า 

 
 

 
 

 
 

ค าชี้แจง:กรุณาท าเครื่องหมาย  บรรทัดละหนึ่งต าแหน่ง ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด หลังจากท่ีท่านได้ดูงานโฆษณาข้างต้น โดยแต่ละช่องมีความหมายดังนี้ 

- ช่องที่ 1 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 2 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นที่เป็นกลางกับข้อความท้ังสองด้าน 
- ช่องที่ 4 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหลัง 
- ช่องที่ 5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหลัง 
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1. เพศ    (1) ชาย  (2) หญิง 
2. อายุ ...................... ปี 
3. คณะ........................................................ 
4. ชั้นปีที่……………………………………………… 

 
 
 
 
 
 
 

-------------------------------------- สิ้นสุดการตอบแบบสอบถาม -------------------------------------- 
 

ขอบคุณท่ีกรุณาตอบแบบสอบถามครับ/ค่ะ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ค าชี้แจง: กรุณากรอกข้อมูลทั่วไปของท่าน 
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แบบสอบถามกลุ่ม A5 ผู้เข้าร่วมการทดลองที่ได้ดูชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้สนับสนุนสินค้าเป็นผู้บริโภค
ทั่วไป (Typical Consumer) และมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการ 

ด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Product)  

 
 
 
 

ค าอธิบายชุดแบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง  

และตามความคิดเห็นของท่าน  หลังจากที่ท่านได้ดูโฆษณาที่แนบมานี้ 
 

โดยชุดแบบสอบถามประกอบไปด้วย 
1. เอกสารค าอธิบายชุดแบบสอบถาม จ านวน 1 หน้า 
2. โฆษณา จ านวน 1 ชิ้น 
3. แบบสอบถาม จ านวน 5 หน้า 

 
หากท่านได้รับเอกสารไม่ครบถ้วน หรือมีข้อสงสัยใดๆ ในการท าแบบสอบถาม 

กรุณายกมือขึ้นเพื่อเรียกผู้ช่วยวิจัย 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคต่องานโฆษณา 
 

 
 

 จากโฆษณาที่ท่านได้ดูข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับ “โฆษณา” ชิ้นนี้ 
 

 (5)    (4)    (3)    (2)    (1) 
   ดี  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ดี 

      ดึงดูดใจ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ดึงดูดใจ 
          ชอบ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ชอบ 
     น่าสนใจ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่น่าสนใจ 

 
 

 จากโฆษณาที่ท่านได้ดูข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับ “ยี่ห้อสินค้า” ในโฆษณา 
 

 (5)    (4)    (3)    (2)    (1) 
    ดี  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ดี 

       น่าพอใจ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่น่าพอใจ 
           ชอบ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ชอบ 

 
 
 
 

ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  บรรทัดละหนึ่งต าแหน่ง ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด หลังจากท่ีท่านได้ดูงานโฆษณาข้างต้น โดยแต่ละช่องมีความหมายดังนี้ 

- ช่องที่ 1 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 2 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นที่เป็นกลางกับข้อความท้ังสองด้าน 
- ช่องที่ 4 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหลัง 
- ช่องที่ 5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหลัง 
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ข้อค าถาม 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1. โดยทั่วไป หากท่านมีความคิดที่จะซื้อ
สินค้าท่ีปรากฏในโฆษณานี้ ท่านรู้สึก
กังวลว่าท่านอาจจะได้รับความเสี่ยง
บางอย่าง เช่น การใช้หรือบริโภค
สินค้า อาจก่อให้เกิดอันตราย 
ต่อตัวท่าน 

5 4 3 2 1 

2. เมื่อพิจารณาดูแล้ว ท่านคิดว่าท่าน
อาจตัดสินใจผิด ถ้าซื้อสินค้าใน
โฆษณานี้มาใช้หรือบริโภค 

5 4 3 2 1 

3. ท่านรู้สึกว่าการซื้อสินค้าในโฆษณานี้
จะสร้างปัญหาให้ท่านในภายหลัง  
ซึ่งเป็นสิ่งที่ท่านไม่ต้องการ 

5 4 3 2 1 

4. มีความเป็นไปได้ว่าท่านจะซื้อสินค้า
ในโฆษณา 

5 4 3 2 1 

5. ท่านจะซ้ือสินค้าในโฆษณา  
หากท่านต้องการสินค้าในประเภทนี้ 

5 4 3 2 1 

6. ท่านอยากจะทดลองใช้หรือบริโภค
สินค้าในงานโฆษณาท่ีท่านได้ดูนี้ 

5 4 3 2 1 

 
 
 
 
 

ค าชี้แจง: กรุณา “วงกลม” หมายเลขท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด หลังจากที่ท่าน 
ได้ดูงานโฆษณาข้างต้น (โดย 1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 5 หมายถึง ท่านเห็นด้วย
อย่างยิ่ง) 
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สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ หมายถึง สินค้าท่ีท่านตัดสินใจเลือก 

โดยนึกถึงคุณสมบัติพ้ืนฐานของสินค้าเป็นส าคัญ เพราะท่านมีความจ าเป็นต้องใช้หรือบริโภค  
และท่านจะเลือกสินค้าประเภทนี้บนพื้นฐานของเหตุผล 

 
สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก หมายถึง สินค้าที่ท่านตัดสินใจ

เลือกโดยนึกถึงความพอใจหรือความสุขจากการได้บริโภคสินค้าเป็นส าคัญ และท่านจะเลือกสินค้า
ประเภทนี้ตามอารมณ์ความรู้สึก 

 

 จากค านิยามของประเภทสินค้าข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อ “สบู”่  
ที่ปรากฏในโฆษณาข้างต้น 

 

 (5)    (4)    (3)    (2)    (1)  

เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านประโยชน์ 
เป็นหลัก 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ 
ไม่ได้เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านประโยชน์
เป็นหลัก 

เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านอารมณ์ 
ความรู้สึกเป็นหลัก 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ 
ไม่ได้เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านอารมณ์
ความรู้สึกเป็นหลัก 

 
 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมายถูก () ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน หลังจากท่ีท่าน
ได้ดูงานโฆษณาข้างต้น จากการนิยามความหมายประเภทของสินค้าทั้ง 2 ประเภทด้านล่างนี้ 
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 จากโฆษณาที่ท่านได้ดูข้างต้น และจากการนิยามความหมายของค าว่า “ผู้บริโภคท่ัวไป” 
ด้านล่างนี้ ท่านมีความคิดเห็นว่าบุคคลที่เป็น “พรีเซ็นเตอร์” ในงานโฆษณาข้างต้น 
มีลักษณะเป็นอย่างไร 

 
ผู้บริโภคทั่วไป หมายถึง บุคคลซึ่งไม่ได้เป็นที่รู้จักของสาธารณชน ไม่ได้เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง 

เป็นบุคคลธรรมดาทั่วไปที่ท่านรับรู้ว่า เขาไม่ได้มีความรู้หรือความเชี่ยวชาญพิเศษเกี่ยวกับสินค้า 
ที่เขาน าเสนอ นอกเสียจากการใช้สินค้าเป็นปกติเท่านั้น 
 
 (1)    (2)    (3)    (4)    (5)  

ลักษณะไม่เหมือน 
ผู้บริโภคท่ัวไป 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ ลักษณะเหมือน 
ผู้บริโภคท่ัวไป 

ดูแตกต่าง 
จากผู้บริโภคท่ัวไป 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูไม่แตกต่าง 
จากผู้บริโภคท่ัวไป 

ดูไม่น่าจะมีความคิด 
เหมือนผู้บริโภคท่ัวไป 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูน่าจะมีความคิด
เหมือนผู้บริโภคท่ัวไป 

   
 
 
 
 
 

ค าชี้แจง:กรุณาท าเครื่องหมาย  บรรทัดละหนึ่งต าแหน่ง ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด หลังจากท่ีท่านได้ดูงานโฆษณาข้างต้น โดยแต่ละช่องมีความหมายดังนี้ 

- ช่องที่ 1 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 2 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นที่เป็นกลางกับข้อความท้ังสองด้าน 
- ช่องที่ 4 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหลัง 
- ช่องที่ 5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหลัง 
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1. เพศ    (1) ชาย  (2) หญิง 
2. อายุ ...................... ป ี
3. คณะ........................................................ 
4. ชั้นปีที่……………………………………………… 

 
 
 
 
 
 
 

-------------------------------------- สิ้นสุดการตอบแบบสอบถาม -------------------------------------- 
 

ขอบคุณท่ีกรุณาตอบแบบสอบถามครับ/ค่ะ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ค าชี้แจง: กรุณากรอกข้อมูลทั่วไปของท่าน 
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แบบสอบถามกลุ่ม A6 ผู้เข้าร่วมการทดลองที่ได้ดูชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้สนับสนุนสินค้าเป็นผู้บริโภค
ทั่วไป (Typical Consumer) และมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการ 

ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Product)  

 
 
 
 

ค าอธิบายชุดแบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง  

และตามความคิดเห็นของท่าน  หลังจากที่ท่านได้ดูโฆษณาที่แนบมานี้ 
 

โดยชุดแบบสอบถามประกอบไปด้วย 
1. เอกสารค าอธิบายชุดแบบสอบถาม จ านวน 1 หน้า 
2. โฆษณา จ านวน 1 ชิ้น 
3. แบบสอบถาม จ านวน 5 หน้า 

 
หากท่านได้รับเอกสารไม่ครบถ้วน หรือมีข้อสงสัยใดๆ ในการท าแบบสอบถาม 

กรุณายกมือขึ้นเพื่อเรียกผู้ช่วยวิจัย 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคต่องานโฆษณา 
 

 
 

 จากโฆษณาที่ท่านได้ดูข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับ “โฆษณา” ชิ้นนี้ 
 

 (5)    (4)    (3)    (2)    (1) 
   ดี  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ดี 

      ดึงดูดใจ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ดึงดูดใจ 
          ชอบ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ชอบ 
     น่าสนใจ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่น่าสนใจ 

 
 

 จากโฆษณาที่ท่านได้ดูข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับ “ยี่ห้อสินค้า” ในโฆษณา 
 

 (5)    (4)    (3)    (2)    (1) 
    ดี  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ดี 

       น่าพอใจ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่น่าพอใจ 
           ชอบ  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่ชอบ 

 
 
 
 

ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  บรรทัดละหนึ่งต าแหน่ง ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด หลังจากท่ีท่านได้ดูงานโฆษณาข้างต้น โดยแต่ละช่องมีความหมายดังนี้ 

- ช่องที่ 1 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 2 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นที่เป็นกลางกับข้อความท้ังสองด้าน 
- ช่องที่ 4 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหลัง 
- ช่องที่ 5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหลัง 
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ข้อค าถาม 
เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1. โดยทั่วไป หากท่านมีความคิดที่จะซื้อ
สินค้าท่ีปรากฏในโฆษณานี้ ท่านรู้สึก
กังวลว่าท่านอาจจะได้รับความเสี่ยง
บางอย่าง เช่น การใช้หรือบริโภค
สินค้า อาจก่อให้เกิดอันตราย 
ต่อตัวท่าน 

5 4 3 2 1 

2. เมื่อพิจารณาดูแล้ว ท่านคิดว่าท่าน
อาจตัดสินใจผิด ถ้าซื้อสินค้าใน
โฆษณานี้มาใช้หรือบริโภค 

5 4 3 2 1 

3. ท่านรู้สึกว่าการซื้อสินค้าในโฆษณานี้
จะสร้างปัญหาให้ท่านในภายหลัง  
ซึ่งเป็นสิ่งที่ท่านไม่ต้องการ 

5 4 3 2 1 

4. มีความเป็นไปได้ว่าท่านจะซื้อสินค้า
ในโฆษณา 

5 4 3 2 1 

5. ท่านจะซ้ือสินค้าในโฆษณา  
หากท่านต้องการสินค้าในประเภทนี้ 

5 4 3 2 1 

6. ท่านอยากจะทดลองใช้หรือบริโภค
สินค้าในงานโฆษณาท่ีท่านได้ดูนี้ 

5 4 3 2 1 

 
 
 
 
 

ค าชี้แจง: กรุณา “วงกลม” หมายเลขท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด หลังจากที่ท่าน 
ได้ดูงานโฆษณาข้างต้น (โดย 1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 5 หมายถึง ท่านเห็นด้วย
อย่างยิ่ง) 
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สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ หมายถึง สินค้าท่ีท่านตัดสินใจเลือก 

โดยนึกถึงคุณสมบัติพ้ืนฐานของสินค้าเป็นส าคัญ เพราะท่านมีความจ าเป็นต้องใช้หรือบริโภค  
และท่านจะเลือกสินค้าประเภทนี้บนพื้นฐานของเหตุผล 

 
สินค้าที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก หมายถึง สินค้าที่ท่านตัดสินใจ

เลือกโดยนึกถึงความพอใจหรือความสุขจากการได้บริโภคสินค้าเป็นส าคัญ และท่านจะเลือกสินค้า
ประเภทนี้ตามอารมณ์ความรู้สึก 

 

 จากค านิยามของประเภทสินค้าข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อ “ไอศกรีม”  
ที่ปรากฏในโฆษณาข้างต้น 

 

 (5)    (4)    (3)    (2)    (1)  

เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านประโยชน์ 
เป็นหลัก 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ 
ไม่ได้เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านประโยชน์
เป็นหลัก 

เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านอารมณ์ 
ความรู้สึกเป็นหลัก 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ 
ไม่ได้เป็นสินค้าท่ีตอบสนอง 
ความต้องการด้านอารมณ์
ความรู้สึกเป็นหลัก 

 
 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมายถูก () ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน หลังจากท่ีท่าน
ได้ดูงานโฆษณาข้างต้น จากการนิยามความหมายประเภทของสินค้าทั้ง 2 ประเภทด้านล่างนี้ 
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 จากโฆษณาที่ท่านได้ดูข้างต้น และจากการนิยามความหมายของค าว่า “ผู้บริโภคท่ัวไป” 
ด้านล่างนี้ ท่านมีความคิดเห็นว่าบุคคลที่เป็น “พรีเซ็นเตอร์” ในงานโฆษณาข้างต้น 
มีลักษณะเป็นอย่างไร 

 
ผู้บริโภคทั่วไป หมายถึง บุคคลซึ่งไม่ได้เป็นที่รู้จักของสาธารณชน ไม่ได้เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง 

เป็นบุคคลธรรมดาทั่วไปที่ท่านรับรู้ว่า เขาไม่ได้มีความรู้หรือความเชี่ยวชาญพิเศษเกี่ยวกับสินค้า 
ที่เขาน าเสนอ นอกเสียจากการใช้สินค้าเป็นปกติเท่านั้น 
 
 (1)    (2)    (3)    (4)    (5)  

ลักษณะไม่เหมือน 
ผู้บริโภคท่ัวไป 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ ลักษณะเหมือน 
ผู้บริโภคท่ัวไป 

ดูแตกต่าง 
จากผู้บริโภคท่ัวไป 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูไม่แตกต่าง 
จากผู้บริโภคท่ัวไป 

ดูไม่น่าจะมีความคิด 
เหมือนผู้บริโภคท่ัวไป 

___ : ___ : ___ : ___ : ___ ดูน่าจะมีความคิด
เหมือนผู้บริโภคท่ัวไป 

   
 
 
 
 

 

ค าชี้แจง:กรุณาท าเครื่องหมาย  บรรทัดละหนึ่งต าแหน่ง ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด หลังจากท่ีท่านได้ดูงานโฆษณาข้างต้น โดยแต่ละช่องมีความหมายดังนี้ 

- ช่องที่ 1 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 2 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหน้า 
- ช่องที่ 3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นที่เป็นกลางกับข้อความท้ังสองด้าน 
- ช่องที่ 4 หมายถึง ท่านค่อนข้างเห็นด้วยกับข้อความด้านหลัง 
- ช่องที่ 5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านหลัง 
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1. เพศ    (1) ชาย  (2) หญิง 
2. อายุ ...................... ปี 
3. คณะ........................................................ 
4. ชั้นปีที่……………………………………………… 

 
 
 
 
 
 
 

-------------------------------------- สิ้นสุดการตอบแบบสอบถาม -------------------------------------- 
 

ขอบคุณท่ีกรุณาตอบแบบสอบถามครับ/ค่ะ 

ค าชี้แจง: กรุณากรอกข้อมูลทั่วไปของท่าน 
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นายกิตติคม วงศ์สถาพรพัฒน์ เกิดเมื่อวันที่  8 มีนาคม พ.ศ. 2534 ที่จังหวัด
กรุงเทพมหานคร ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ครุศาสตรบัณฑิต (เกียรตินิยมอันดับ 1 
เหรียญทอง) วิชาเอกเทคโนโลยีการศึกษาและภาษาอังกฤษ สาขาวิชาเทคโนโลยีการศึกษา 
ภาควิชาเทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา คณะครุศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เมื่อปี
การศึกษา 2556 และเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาโท ในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต กลุ่ม
วิชาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
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