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วัตถุประสงค์ของการวิจัยเรื่องนี้คือ (1) เพ่ือศึกษาการรับรู้ความสอดคล้องในการใช้ผู้มี

ชื่อเสียงด้านกีฬามาเป็นผู้แนะน าสินค้าที่เกี่ยวกับกีฬา (Sport-related product) และไม่เกี่ยวกับ
กีฬา (Nonsport-related product) และ (2) เพ่ือศึกษาผลของการรับรู้ความสอดคล้องของผู้
แนะน าสินค้าและประเภทของสินค้าต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทย 
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แบ่งกลุ่มทดลองเป็น 2 กลุ่มแบบสุ่ม และจ าลองแบบโฆษณาจ านวน 2 ชิ้นงาน  โดยที่รูปนักกีฬาจะ
เหมือนกันในทั้งสองชิ้นงาน แต่ในชิ้นงานแบบที่ 1 จะเป็นสินค้าที่เกี่ยวกับกีฬา และในแบบที่ 2 จะ
เป็นสินค้าที่ไม่เก่ียวกับกีฬา การทดสอบค่าทีและการถดถอยเชิงเส้นตรงถูกน ามาใช้ในการวิเคราะห์
และทดสอบสมมติฐาน 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคจะรับรู้ความสอดคล้องในระดับสูงถ้าผู้แนะน าสินค้ามีความ
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ผู้ประกอบการและนักการตลาดที่คิดจะใช้การตลาดการกีฬา (Sport marketing) มาเป็นกลยุทธ์ใน
การขายสินค้าหรือบริการ  ซึ่งสามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ได้ต่อไปในอนาคต 

 

สาขาวิชา วิทยาศาสตร์การกีฬา ลายมือชื่อนิสิต ................................................ 
ปีการศึกษา 2561 ลายมือชื่อ อ.ที่ปรึกษาหลัก .............................. 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ง 

บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
# # 5978306239 : MAJOR SPORTS SCIENCE 
KEYWORD: Perceived fit, Endorser, Sport-related Product, Purchase Intention 
 Yada Rangsisena Na Ayudhya : INFLUENCE OF PERCEIVED FIT BETWEEN 

ATHLETE ENDORSER AND SPORT PRODUCT ON PURCHASE INTENTION. 
Advisor: Asst. Prof. CHATCHAI CHATPUNYAKUL, Ph.D. 

  
Purpose: The objective of this study has two folds: to examine the 

perception of fit between famous athlete endorser and sport-related product 
versus nonsport-related product and to examine the effects of perceived fit on 
purchase intention among Thai consumers. 

Methods: Posttest-only experimental design was employed to answer 
research objectives. Subjects (n = 100) in this study were undergraduate students 
from Chulalongkorn Unviersity. They were randomly assigned into two groups. Two 
fictitious advertisements in which both using the same athlete endorser but 
different product type were designed. Independent sample t-test and simple linear 
regression were employed to test hypotheses. 

          Conclusion: Results show that the level of perceived fit is 
significantly higher for athlete endorser and sport-related product. Moreover, 
perceived fit significantly and positively affects purchase intention. The results of 
this study has several practical contributions for practioners and marketers when 
trying to use sport marketing to sell products and services strategically in the 
future. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 
 ปัจจุบันการสื่อสารทางการตลาดโดยการโฆษณานั้นเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่นักการตลาดใช้ในการ
สื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภค เพ่ือให้มาสนใจสินค้าและมีความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งการ
ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู้แนะน าสินค้า (Endorser) นั้นได้รับความนิยมอย่างสูงในการท างาน
โฆษณา โดยชิ้นงานโฆษณาที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้แนะน าสินค้ามีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากกว่า
ชิ้นงานที่ไม่มีผู้แนะน าสินค้า โดยการที่นักการตลาดใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู้แนะน าสินค้าในงาน
โฆษณานั้นจะส่งผลดีต่อตัวบริษัทและภาพลักษณ์ของสินค้า และท าให้งานโฆษณานั้นมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นความสามารถในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคและสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิด
การจดจ างานโฆษณาและตัวสินค้าไปพร้อม ๆ กัน จนท าให้เกิดความต้องการที่จะติดตามเรื่องราวของ
ชิ้นงานโฆษณานั้นต่อไป อีกทั้งยังสามารถช่วยปรับปรุงภาพลักษณ์ให้แก่ตราสินค้าและสร้างความ
น่าเชื่อถือให้กับงานโฆษณาอีกด้วย (ชนิดา จุลรัตนมณี, 2557) 
 
 นอกจากการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณาจะท าให้โฆษณามีความน่าสนใจและมีความ
น่าเชื่อถือมากกว่าการใช้บุคคลทั่วไปแล้ว การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู้แนะน าสินค้ายังสามารถ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ไม่ดีของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้านั้นได้อีกด้วย กล่าวคือเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี
ต่อตัวบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้แนะน าสินค้าในงานโฆษณาก็จะท าให้มีการส่งผ่านความรู้สึกที่มีต่อตัว
บุคคลที่มีชื่อเสียงมาสู่สินค้า ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของตนเองที่มีต่อสินค้าไป
ในทางที่ดีขึ้น (Mowen & Minor, 2001) ความนิยมของบุคคลที่มีชื่อเสียงก็เป็นปัจจัยส าคัญอีกตัว
แปรหนึ่งในการคัดเลือกผู้แนะน าสินค้าในงานโฆษณา นักการตลาดส่วนใหญ่มักจะเลือกบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่ก าลังได้รับความนิยมสูงมาเป็นผู้แนะน าสินค้ามากกว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความนิยมต่ า (ศรี
กัญญา มงคลศิริ, 2547) เนื่องจากบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ได้รับความนิยมสูง มักจะเป็นที่รู้จักและเป็นที่
จดจ าได้ของผู้บริโภคอย่างกว้างขวาง สามารถดึงดูดหรือเรียกร้องความสนใจจากผู้บริ โภค
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว (สิริลัคน์ ประเสริฐศรี, 2549) ซึ่งนักการตลาดมักใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงใน
กลุ่มของดารา นักแสดงหรือนักกีฬา เป็นต้น  
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 จากที่กล่าวมาข้างต้น จึงเป็นที่สังเกตได้ว่าการสื่อสารผ่านทางการโฆษณาส่วนใหญ่มักใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงในการแนะน าสินค้าของตน และมักเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ก าลังได้รับความนิยมจาก
คนในสังคมในช่วงเวลาที่ทางบริษัทหรือเจ้าของสินค้าต้องการท าการตลาดด้วยกันทั้งสิ้น ยิ่งผู้มี
ชื่อเสียงมีความนิยมมากเท่าไหร่ก็ยิ่งเป็นที่ต้องการของบริษัทและนักการตลาดมากเท่านั้น ซึ่งบุคคลที่
มีชื่อเสียงเหล่านั้นมีความเหมาะสมที่จะน ามาใช้ในงานโฆษณาซึ่งใช้อารมณ์ในการตัดสินใจ ซึ่งจะมีผล
ต่อผู้บริโภคที่มีความชื่นชอบต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นมาก ๆ โดยอาจไม่ค านึงถึงความต้องการหรือ
ความเกี่ยวพันธ์ของตนเองกับสินค้า และยังมีอิทธิพลต่อผู้ที่มีความต้องการที่จะเป็นเหมือนบุคคลที่มี
ชื่อเสียงจะมีความเชื่อว่าหากซื้อหรือใช้บริการสินค้านั้นแล้วจะเป็นเหมือนบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ตนเอง
ชื่นชอบ เพื่อที่จะสามารถได้รับการยอมรับจากคนรอบข้างและสังคม 
 
 ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา ประเทศไทยได้มีการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงประเภทนักกีฬามาเป็นผู้
แนะน าสินค้าในงานโฆษณาเพ่ิมมากขึ้น เนื่องจากกระแสกีฬาอาชีพและการดูแลสุขภาพเป็นที่สนใจ
ของบุคคลอย่างกว้างขวาง ท าให้กีฬาและการออกก าลังกายเป็นที่นิยมของคนแทบทุกเพศทุกวัย รวม
กับวงการกีฬาที่มีการพัฒนาและความนิยมมากขึ้น มีการใช้วิทยาศาสตร์การกีฬาเข้ามาเพ่ิม
สมรรถภาพทางกายให้แก่นักกีฬา ท าให้นักกีฬามีความสามารถในการน าชัยชนะและน าชื่อเสียงมาสู่
ประเทศมากขึ้น นอกจากนี้นักกีฬาอาชีพในประเทศไทยในปัจจุบันได้มีจ านวนมากขึ้นและยังมี
บุคลิกภาพที่ดูดีมากขึ้นกว่าในอดีต จึงท าให้นักกีฬาหลายคนกลายมาเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงและเป็นที่
รู้จักมากขึ้นในสังคม จนท าให้ได้รับการติดต่อให้เป็นผู้แนะน าสินค้าในแบรนด์ต่าง ๆ เช่น เปปซี่ 
เครื่องดื่มเกลือแร่ตราสปอนเซอร์ ยัวซ่าแบตเตอรี่รถยนต์ แบรนด์ซุปไก่สกัด ครีมกันแดดวาสลีน ที่ใช้
นักกีฬาฟุตบอลเป็นผู้แนะน าสินค้า และ เอส ปีโป้กัมมี่ นมโฟร์โมส น้ ายาล้างจานไลปอนเอฟ ดันกิ้น
โดนัท ที่ใช้นักกีฬาวอลเลย์บอลเป็นผู้แนะน าสินค้า เป็นต้น  
 
 ในขณะเดียวกัน การใช้นักกีฬาเป็นผู้แนะน าสินค้าในต่างประเทศนั้นเชื่อว่า กลุ่มเป้าหมายที่
คาดว่าจะมาเป็นผู้บริโภคในอนาคตมีจุดเชื่อมโยงอยู่กับนักกีฬา ดังที่ Boon and Lomore (2001) ได้
ศึกษาอิทธิพลของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้แนะน าสินค้า ซึ่งผลจากงานวิจัยพบว่า บุคคลส่วน
ใหญ่มักเลียนแบบการแต่งกายและพฤติกรรมของคนที่ตนเองชื่นชอบ โดยในต่างประเทศนักกีฬาที่
เป็นผู้แนะน าสินค้าบางคนได้รับค่าตอบแทนจากการเป็นผู้แนะน าสินค้ามากกว่าการเป็นนักกีฬาอาชีพ
เสียอีก เช่น Lebron James นักกีฬาบาสเกตบอลสามารถท ารายได้ 55 ล้านเหรียญสหรัฐจากการ
เป็นผู้แนะน าสินค้า ซึ่งมากกว่ารายได้จากการเป็นนักกีฬาอาชีพที่ได้เพียง 31.2 ล้านเหรียญสหรัฐ 
Roger Federer นักกีฬาเทนนิสที่สามารถท ารายได้จากการเป็นผู้แนะน าสินค้าสูงถึง 58 ล้านเหรียญ
สหรัฐ โดยมีรายได้จากการเป็นนักกีฬาอาชีพเพียง 6 ล้านเหรียญสหรัฐ เป็นต้น (Forbes, 2017: 
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Online) นอกจากนี้ Roger Federer ยังเป็นนักกีฬาที่สามารถท าเงินได้จากการเป็นผู้แนะน าสินค้า
สูงสุดในโลกในปี 2016 โดยสามารถท าเงินได้ 60 ล้านดอลล่าสหรัฐ (Opendorse, 2017: Online) 
อย่างไรก็ตามในการเลือกใช้นักกีฬามาเป็นผู้แนะน าสินค้านอกจากความมีชื่อเสียงและเป็นที่นิยมแล้ว 
ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ของนักกีฬากับภาพลักษณ์ของสินค้าก็มีความส าคัญด้วยเช่นกัน Misra 
and Beatty (1990) กล่าวว่า การระลึกถึงแบรนด์และความชอบที่มีต่อแบรนด์จะเพ่ิมขึ้นเมื่อ
ภาพลักษณ์ของผู้แนะน าสินค้าและภาพลักษณ์ของสินค้ามีความสอดคล้องกัน เมื่อภาพลักษณ์ของผู้
แนะน าสินค้ากับภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มีความสอดคล้องจะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อ
โฆษณา ผู้แนะน าสินค้าและแบรนด์สินค้า (Koernig & Boyd, 2009) 
  
 จากข้อความข้างต้นจะเห็นได้ว่า นอกจากการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงไม่ว่าจะเป็นดารานักแสดง
หรือนักกีฬาอาชีพมาเป็นผู้แนะน าสินค้ามีความนิยมอย่างแพร่หลายทั่วทุกมุมโลก ความสอดคล้อง
ระหว่างผู้แนะน าสินค้าและประเภทของสินค้าก็มีความส าคัญมากเช่นกัน ในต่างประเทศได้มีงานวิจัย
ที่เกี่ยวข้องกับการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ไม่ว่าจะเป็นดารานักแสดงหรือนักกีฬาอาชีพมาเป็นผู้แนะน า
สินค้าและศึกษาผลของความสอดคล้องระหว่างผู้แนะน าสินค้าและประเภทของสินค้ามากมาย แต่ใน
ประเทศไทยกลับมีการศึกษาวิจัยเรื่องนี้อยู่เพียงไม่กี่งาน เช่น พุทธรักษา พิทยพงศ์พันธุ์ ( 2548) ได้
ศึกษาถึงจ านวนของผู้แนะน าสินค้าที่มีชื่อเสียงและความสอดคล้องกับสินค้าต่อความเชื่อ ทัศนคติ 
และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยท าการวิจัยกึ่งทดลองด้วยวิธี 2 x 2 แฟคทอเรียล (2x2 Between 
subject factorial design) พบว่าจ านวนของผู้แนะน าสินค้าที่มีชื่อเสียง (ผู้แนะน าสินค้าคนเดียว / ผู้
แนะน าสินค้าหลายคน) ไม่ส่งผลโดยตรงต่อความเชื่อในตราสินค้า ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตรา
สินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค แต่พบว่าระดับความสอดคล้องของสินค้ากับผู้แนะน าสินค้า
ส่งผลโดยตรงต่อความเชื่อในตราสินค้า ทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ นอกจากนี้ยังพบว่าจ านวนผู้แนะน าสินค้าที่มีชื่อเสียงและระดับความสอดคล้อง
ของสินค้ากับผู้แนะน าสินค้ามีการกระท าร่วมกัน (Interaction) ต่อความเชื่อในตราสินค้า ทัศนคติต่อ
โฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ อย่างไรก็ตามในงานวิจัยชิ้นนี้
ผู้วิจัยได้ศึกษาผู้แนะน าสินค้าที่มีชื่อเสียงได้แก่ดารานักแสดงเท่านั้น แต่ไม่ได้ท าในนักกีฬาอาชีพ 
 
 นอกจากนี้ยังพบอีกเพียงหนึ่งงานในไทยคือ งานวิจัยของ ชนิดา จุลรัตนมณี (2557) ซึ่งศึกษา
ถึงอิทธิพลของผู้แนะน าสินค้าที่เป็นผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬาที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้แนะน าสินค้าที่เป็นผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬา และผู้ไม่มีชื่อเสียงด้านกีฬา มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าประเภท Sport brands และ Non-sport brands ของผู้บริโภคที่ไม่สนใจกีฬา 2) 
ผู้แนะน าสินค้าที่เป็นผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬา และผู้ไม่มีชื่อเสียงด้านกีฬา ไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
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ประเภท Sport brands แต่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าประเภท Non-sport brands ของผู้บริโภคที่
สนใจกีฬา 3) ผู้บริโภคท่ีสนใจกีฬา และไม่สนใจกีฬา มีความตั้งใจซื้อสินค้าประเภท Sport brands ที่
มีผู้แนะน าสินค้าที่เป็นผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬาไม่แตกต่างกัน 4) ผู้บริโภคท่ีสนใจกีฬา  และไม่สนใจกีฬา มี
ความตั้งใจซื้อสินค้าประเภท Non-sport brands ที่มีผู้แนะน าสินค้าเป็นผู้ไม่มีชื่อเสียงด้านกีฬาไม่
แตกต่างกัน อย่างไรก็ตาม งานงานนี้ไม่ได้ท าวิจัยเชิงทดลองเหมือนอย่างในงานของ พุทธรักษา พิทย
พงศ์พันธุ์ (2548) แต่ใช้เพียงแบบสอบถามและให้ผู้ตอบแบบสอบถามตอบจากการดูภาพนักกีฬา
อาชีพและนักแสดงอาชีพในการเป็นผู้แนะน าสินค้าเท่านั้นและยังไม่ได้ศึกษาเรื่องความสอดคล้อง
ระหว่างผู้แนะน าสินค้าและประเภทของสินค้า 
 
 ดังนั้นเมื่อพิจารณาจากความส าคัญของการใช้ผู้แนะน าสินค้าและประเภทของสินค้าที่กล่าว
มาข้างต้น งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นนักกีฬาอาชีพในการเป็นผู้แนะน าสินค้าใน
ประเทศไทยกลับยังไม่มีการศึกษาในเรื่องผลของการใช้ผู้แนะน าสินค้าท่ีเป็นผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬาที่มีต่อ
การรับรู้ความสอดคล้องระหว่างผู้แนะน าและสินค้าและความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค นอกจากนี้ 
ในงานนี้จะท าการวิจัยเชิงทดลองแบบสองกลุ่มวัดหลัง (Posttest-Only Design) ซึ่งยังไม่มีการท าวิธี
วิจัยชนิดนี้ในหัวข้อนี้ในประเทศไทยมาก่อน จึงเป็นที่น่าสนใจในการศึกษาว่า ผู้บริโภคจะมีการรับรู้
ความสอดคล้องอย่างไรในการใช้ผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬามาเป็นผู้แนะน าสินค้าที่เกี่ยวกับกีฬา (Sport 
related product) และไม่เกี่ยวกับกีฬา (Non-sport related product) และจะมีผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคหรือไม่อย่างไร เพ่ือที่นักการตลาดจะได้น าผลการวิจัยครั้งนี้ไปใช้ในการวางแผน
เลือกนักกีฬาเป็นผู้แนะน าสินค้าและเลือกสินค้าท่ีเหมาะกับผู้แนะน าต่อไป 

 
1.2 ค าถามในการวิจัย 
 
  1.การใช้ผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬามาเป็นผู้แนะน าสินค้าที่เก่ียวกับกีฬา (Sport-related product) 
และสินค้าที่ไม่เกี่ยวกับกีฬา (Non-sport-related product) มีผลต่อการรับรู้ความสอดคล้องต่อ
ผู้บริโภคอย่างไร 
 

2.ความรับรู้ความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้าและประเภทของสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคอย่างไร 
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1.3 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 
 1.เพ่ือศึกษาการรับรู้ความสอดคล้องของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้แนะน าสินค้าที่เป็นผู้มีชื่อเสียงด้าน
กีฬาต่อสินค้าที่เก่ียวกับกีฬา (Sport related product) และสินค้าที่ไม่เกี่ยวกับกีฬา (Non-sport 
related product)  
 
 2.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้าและประเภท
ของสินค้าต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 
การศึกษาครั้งนี้ได้ก าหนดขอบเขตของงานวิจัยไว้ดังนี้ 
1. ขอบเขตด้านเนื้อหา  
การศึกษาในครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาการรับรู้ความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้าที่เป็นผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬา
และสินค้าที่เกี่ยวและไม่เกี่ยวกับกีฬาที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค  
2. ขอบเขตด้านพื้นที่  
การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยจะท าการวิจัยเชิงทดลองแบบสองกลุ่มวัดหลัง (Posttest-Only Design) โดย
จะท าการทดลองภายในจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
3. ขอบเขตด้านประชากร  
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภค 
4. ขอบเขตด้านเวลา  
ในการท าวิจัยครั้งนี้ท าการเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลตั้งแต่เดือนกรกฎาคม-สิงหาคม 2561 
 
1.5 ค าจ ากัดความของการวิจัย 
 
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะท าการซื้อสินค้าที่ปรากฏอยู่ใน
งานโฆษณา 
 
ความสอดคล้องระหว่างผู้แนะน าสินค้าและสินค้า (Endorser-Product Congruency) หมายถึง 
ระดับท่ีผู้บริโภครับรู้ถึงความเหมาะสมของผู้แนะน าสินค้ากับสินค้าในงานโฆษณา 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 6 

ผู้แนะน าสินค้าที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorser) หมายถึง บุคคลที่เป็นที่รู้จักของสาธารณะชนและ
ใช้ความเป็นที่รู้จักนั้นมาน าเสนอสินค้าผ่านการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งอาจเป็นได้ทั้ง ดารา นักแสดง 
นักร้อง นักกีฬา เป็นต้น โดยงานวิจัยครั้งนี้จะศึกษาผู้มีชื่อเสียงที่เป็นนักกีฬา 
 
ผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬา (Famous Athlete) หมายถึง นักกีฬาที่มีความสามารถสูงในกีฬาที่ตนเล่น และ
สามารถสร้างผลงานในระดับประเทศหรือระดับสากล 
 
สินค้าที่เกี่ยวกับกีฬา (Sport-related Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวข้องกับ
กีฬา เช่น อุปกรณ์กีฬา เครื่องดื่มเกลือแร่ ฟิตเนสเซนเตอร์ เป็นต้น 
 
สินค้าที่ไม่เกี่ยวกับกีฬา (Non-Sport-related Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการที่ไม่มีความ
เกี่ยวข้องกับกีฬา เช่น เครื่องดื่มชาเขียว นาฬิกา อาหาร  เป็นต้น 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
 1. เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการ นักการตลาด นักโฆษณา ในการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดและวางแนวทางในการเลือกนักกีฬามาเป็นผู้แนะน าสินค้าและจัดท าสื่อประชาสัมพันธ์ 
โฆษณา ในการขายสินค้าและบริการ ให้สอดคล้องและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคหรือ
กลุ่มเป้าหมายได้ 
 
 2. เพ่ือให้ผู้ประกอบการ นักการตลาด นักโฆษณา ทราบถึงทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
นักกีฬาที่เป็นผู้น าเสนอสินค้าท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
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บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคคลที่มีชื่อเสียง 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความสอดคล้อง 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 การท าความเข้าใจถึงทัศนคติของผู้บริโภคนั้น ก็เพ่ือที่นักการตลาดจะได้เข้าใจถึงความนึกคิด 
ความต้องการของผู้บริโภคว่าเป็นอย่างไร เนื่องจากการมีทัศนคติที่ชื่นชอบหรือไม่ชอบต่อสินค้าและ
บริการนั้นจะส่งผลถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาและรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติ
ไว้ดังนี้ 
 
1. ความหมายและลักษณะของทัศนคติ 
Johnston (1994) กล่าวว่าทัศนคติ หมายถึง แกนกลางของความรู้สึกชอบและไม่ชอบของบุคคลที่เรา
ไม่สามารถมองเห็นหรือจับต้องได้ ถือเป็นนามธรรมที่เกิดจากการเรียนรู้หรือประสบการณ์ และ 
Schiffman and Kanuk (2000) ได้ให้ความหมายของทัศนคติในบริบทของผู้บริโภคไว้ว่าคือ ความ
โน้มเอียงจากการเรียนรู้ที่สามารถน าไปสู่พฤติกรรมในทางท่ีชื่นชอบหรือไม่ชื่นชอบอย่างมั่นคงต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง โดยทัศนคติเป็นสิ่งที่นักการตลาดไม่สามารถสังเกตเห็นได้โดยตรง ท าได้เพียงแค่สันนิษฐานว่า
ทัศนคตินั้นเป็นสิ่งที่ส่งผลให้แสดงออกถึงพฤติกรรมที่สามารถสังเกตเห็นได้ ถ้าบุคคลมีทัศนคติที่โน้ม
เอียงไปในทางท่ีชื่นชอบต่อตราสินค้าแล้ว ก็จะน าไปสู่พฤติกรรมที่ดีต่อตราสินค้านั้น ๆ ด้วย เช่น การ
ซื้อและใช้สินค้าหรือบริการ การบอกต่อแนะน าสินค้าให้กับบุคคลใกล้ชิด เป็นต้น โดย Lutz (1980) 
ได้กล่าวถึงคุณลักษณะที่ส าคัญของทัศนคติสามารถแบ่งออกเป็น 4 ลักษณะ ได้แก่ 
 
 1) ทัศนคติเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Attitude objects) โดยสิ่ง ๆ นั้นอาจเป็น
วัตถุ เช่น ประเภทสินค้า ตราสินค้า ร้านค้า เป็นต้น หรืออาจหมายถึงบุคคล และประเด็นเรื่องราว 
เช่น ทัศนคติเกี่ยวกับแหล่งสารหรือผู้แนะน าสินค้าที่เป็นผู้มีชื่อเสียงในด้านต่าง ๆ ทัศนคติต่อการน า
ดารา นักแสดง นักร้อง มาเป็นผู้แนะน าสินค้าในงานโฆษณา หรือพฤติกรรม สิ่งใดสิ่งหนึ่งนี้อาจ
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ประกอบด้วยสินค้า วัตถุ หรือเรื่องเพียงเรื่องเดียวหรือหลายเรื่องและมีลักษณะเฉพาะเรื่องหรือเรื่อง
ทั่ว ๆ ไปก็เป็นได ้
 
 2) ทัศนคติเป็นการตอบสนองที่ค่อนข้างคงที่เกี่ยวกับความชอบหรือไม่ชอบ (Consistently 
favorable or unfavorable responses) โดยทัศนคตินั้นเป็นกลไกในการจัดระเบียบของบุคคล ผล
ที่ได้คือความชอบหรือความไม่ชอบ ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมที่แสดงออกมา รูปแบบของพฤติกรรมที่
แสดงออกมาก็จะมีลักษณะที่ค่อนข้างคงที่ โดยทัศนคตินั้นจะแสดงออกมาอย่างชัดเจนคือ ชอบหรือไม่
ชอบ และจะมีทิศทางระดับความต้องการที่ชัดเจน รู้สึกมีความมั่นใจในการแสดงทัศนคติที่ชัดเจนโดย
ปัจจัยเหล่านี้สามารถท านายแนวโน้มในการแสดงออกถึงพฤติกรรมการซื้อได้ 
 
 3) ทัศนคติเป็นแนวโน้มการตอบสนองของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Attitudes are 
predispositions to respond) ทัศนคติเป็นสิ่งที่ไม่สามารถสังเกตได้ มีลักษณะที่ซ่อนเร้น โดยการมี
อยู่ของทัศนคติเป็นสิ่งที่นักวิชาการต้องการอธิบายถึงพฤติกรรมว่าท าไมถึงแสดงออกเช่นนั้น 
โครงสร้างของทัศนคติจึงเป็นการก่อรูปทางความคิดที่มีการจัดระเบียบ จึงมีความคงทนถาวร มีความ
เกี่ยวเนื่องสัมพันธ์กันเป็นกลุ่ม ๆ ตามความสอดคล้องกัน 
 
 4) ทัศนคติเป็นสิ่งที่ได้เรียนรู้มา (Attitudes are learned) คนเราไม่ได้เกิดมาพร้อมกับมี
ทัศนคติต่อสิ่งรอบข้าง แต่เราเรียนรู้มันผ่านข้อมูลที่ได้รับ เช่น ทัศนคติที่เกิดจากประสบการณ์ตรงที่
เราประสบมาหรือจากประสบการณ์ทางอ้อมที่ได้รับจากผู้อ่ืนหรือทั้งสองปัจจัยรวมกัน และเนื่องจาก
ทัศนคติเป็นเรื่องของการเรียนรู้ ท าให้นักการตลาดพยายามที่จะสร้างหรือปรับเปลี่ยนทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ผ่านการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ 
 
จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปความหมายของทัศนคติได้ว่า เป็นปัจจัยภายในที่เกิดจากความคิด
ของบุคคลหรือความเชื่อเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง มีความรู้สึกชอบและไม่ชอบต่อสิ่งนั้นและแสดงออกโดย
การแสดงพฤติกรรมออกมา เมื่อทัศนคติเป็นตัวก าหนดการแสดงออกถึงพฤติกรรม นักการตลาดจึง
ต้องคาดเดาให้ได้ว่ากลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มผู้บริโภคมีทัศนคติ ความนึกคิดเช่นไร จึงจะท าให้ผู้บริโภค
เกิดพฤติกรรมการซื้อได้  
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2. กระบวนการเกิดและการพัฒนาของทัศนคติของบุคคล (Schiffman & Kanuk, 2000)  
 
1) ปัจจัยภายนอก (External influence) ทัศนคติของบุคคลส่วนใหญ่มักได้รับอิทธิพลจากคนใกล้ชิด
และมีความเกี่ยวข้องกัน ซึ่งจะมีการถ่ายทอดแนวความคิด วัฒนธรรม หรือค่านิยมบางอย่างแก่กัน 
ได้แก่ อิทธิพลจากครอบครัว เช่น พ่อ แม่ ญาติพ่ีน้อง หรือสมาชิกภายในกลุ่ม เช่น เพ่ือนร่วมชั้น 
เพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น  
 
2) ปัจจัยส่วนบุคคล (Individual influence) ทัศนคติจะก่อเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์
โดยตรงจากการซื้อสินค้าหรือใช้บริการ เมื่อผู้บริโภคมีการทดลองใช้และประเมินผลหลังจากใช้สินค้า
แล้วจะส่งผลก่อให้เกิดทัศนคติไม่ว่าจะชอบหรือไม่ชอบต่อสินค้านั้น ๆ อันจะส่งผลต่อแนวโน้มให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อและใช้สินค้าและบริการครั้งต่อ ๆ ไป โดยมีปัจจัยดังต่อไปนี้ 
 - ความต้องการและแรงจูงใจ (Motivation) เมื่อผู้บริโภคก าลังตอบสนองความต้องการของ
ตนเองในการซื้อและใช้สินค้าและบริการ จะมีการสร้างทัศนคติขึ้นมา หากสินค้าหรือบริการนั้น
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ก็จะสามารถท าให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อตัวสินค้าและ
บริการได ้
 - ข้อมูลข่าวสาร (Information) ผู้บริโภคแต่ละคนมีปริมาณและประเภทของข้อมูลข่าวสารที่
ได้รับและสั่งสมมาแตกต่างกันจึงส่งผลให้มีทัศนคติที่แตกต่างกัน 
 - การเลือกรับรู้ (Selective perception) ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะรับรู้ข้อมูลข่าวสารในประเภท
เหมือนกันและมีปริมาณเท่ากันแล้ว ก็ยังสามารถเกิดทัศนคติที่แตกต่างกันได้ เนื่องจากผู้บริโภคมีการ
เลือกสิ่งที่จะรับรู้ สิ่งที่ตนเองเห็นว่ามีความส าคัญ ซึ่งการตัดสินความส าคัญนั้นเป็นผลเนื่องมาจาก
ประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง 
 - บุคลิกภาพ (Personality) เมื่อผู้บริโภคมีบุคลิกภาพที่แตกต่างกันจะส่งผลให้มีการ
แสดงออกของทัศนคติที่แตกต่างกัน 
 - ความสอดคล้องกับความรู้สึกภายในความคิดเดิม ( Internal consistency) เนื่องจาก
ทัศนคติเป็นข้อมูลความเข้าใจและความชอบภายในของบุคคล ที่มีการจัดระเบียบโครงสร้าง ประกอบ
กันข้ึนมาอย่างซับซ้อน แต่มีความคงที่และสมดุลกัน เช่น ลักษณะของความก้าวร้าวและชอบเผด็จการ
ส่งผลให้บุคคลมีพฤติกรรมก้าวร้าว อาจท าให้บุคคลนั้นมีความชอบในสินค้าประเภทกีฬาที่มีความท้า
ทายมากเป็นพิเศษ เป็นต้น 
 
3) อิทธิพลจากวัฒนธรรม (Cultural influence) ทัศนคติที่เกิดจากค่านิยม ความคิด สิ่งประดิษฐ์หรือ
สัญลักษณ์ที่มีความหมายส าคัญ สิ่งที่ช่วยให้บุคคลสามารถติดต่อสื่อสาร ตีความ และประเมินสิ่งต่าง 
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ๆ ในฐานะท่ีเป็นสมาชิกของสังคมได้สิ่งเหล่านี้จะก่อให้เกิดทัศนคติต่อสิ่งต่าง ๆ เช่น ค่านิยมความงาม
ผู้หญิงในยุคปัจจุบันต้องมีรูปร่างที่ผอม แตกต่างจากค่านิยมสมัยก่อนที่ต้องมีรูปร่างที่น่าดึงดูดใจเป็น
ต้น 
 เมื่อทัศนคติของบุคคลมีการเกิดและพัฒนาขึ้น หากมีสิ่งเร้าหรือการเปลี่ยนแปลงใดใดย่อมที่
จะส่งผลต่อทัศนคติเดิมท่ีตนเองมีอยู่ และส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติโดยตรง ซึ่งสาเหตุ
ที่สามารถก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติและส่งผลถึงการแสดงออกทางพฤติกรรมของบุคคล
ได้นั้น Lutz (1980) ได้น าเสนอไว้ดังนี้ 
1) ปัจจัยด้านบุคคล (Personal factor) 
 การที่บุคคลมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการ บางครั้งอาจไม่ส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมใน
การซื้อหรือใช้สินค้า เช่น การมีทัศนคติที่ดีต่อรถยนต์ยี่ห้อหนึ่ง เกิดความชื่นชอบ แต่ไม่สามารถซื้อได้
เนื่องจากเงินไม่พอ เป็นต้น 
2) ปัจจัยเกี่ยวกับสถานการณ์ (Situational factor) 
 สถานการณ์ท่ีเปลี่ยนแปลงโดยไม่คาดคิดสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซื้อสินค้าและใช้
บริการของผู้บริโภคได้ เช่น ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสินค้าชนิดหนึ่ง แต่ตัวสินค้าไม่มีจ าหน่ายอยู่ใน
ร้านค้า ท าให้บางครั้งทัศนคติที่มีต่อตัวสินค้าที่เลือกไว้แล้วมีการเปลี่ยนแปลง และอาจส่งผลให้
พฤติกรรมการซื้อสินค้านั้นไม่เกิดขึ้น 
 
Kotler (2000) ยังสนับสนุนเพ่ิมเติมอีกว่า การเปลี่ยนแปลงของทัศนคติได้นั้นเกิดจากการมีปัจจัยอ่ืน
เข้ามามีอิทธิพลระหว่างความตั้งใจซื้อที่เกิดจากการมีทัศนคติที่ดี และส่งผลให้เกิดพฤติกรรมอิทธิพล
เหล่านั้นอาจเขา้มามีผลที่ไม่สอดคล้องกับทัศนคติที่มีอยู่ เช่น ทัศนคติของบุคคลอ่ืน เข้ามาลดบทบาท
การประเมินทางเลือกของผู้บริโภค ซึ่งจะเข้ามามีบทบาทมากหรือน้อยนั้นอยู่ที่ความเข้มข้นของ
ทัศนคติในด้านลบของบุคคลอื่นและแรงจูงใจของผู้บริโภคเองว่าจะยินยอมไปตามความปรารถนาของ
บุคคลนั้นหรือไม่ เพราะถ้าหากเป็นบุคคลที่มีความใกล้ชิดกับผู้บริโภคเองแล้วนั้นยิ่งท าให้ผู้บริโภคปรับ
ทัศนคติและความตั้งใจซื้อเอนเอียงไปจากความชื่นชอบของตนเองที่มีอยู่จากการประเมินครั้งก่อนได้
อย่างง่ายดาย เช่นเดียวกับ Schiffman and Kanuk (2000) ได้สรุปว่าสถานการณ์ที่ผู้บริโภคต้องการ
จะแก้ปัญหาหรือค้นหาความพึงพอใจจากความต้องการนั้น จะเกิดทัศนคติไม่ว่าด้านบวกหรือด้านลบ
ทุกครั้ง จากพ้ืนฐานข้อมูลที่ได้จากการเปิดรับความเชื่อหรือความรู้เดิมที่ตนมีอยู่กล่าวคือโดยทั่วไปเมื่อ
บุคคลมีข้อมูลมากก็จะมีการก่อตัวของทัศนคติที่มากขึ้นด้วยแต่ผู้บริโภคก็ไม่ได้มีความพร้อมหรือความ
ปรารถนาที่จะจัดการหรือประมวลข้อมูลอยู่ตลอดเวลายิ่งไปกว่านั้นผู้บริโภคจะก่อทัศนคติจากข้อมูลที่
มีอยู่อย่างจ ากัดดังนั้นนักการตลาดควรเลือกจุดเด่นที่เป็นจุดส าคัญของสินค้าหรือบริการที่โดดเด่นและ
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แตกต่างจากสินค้าของคู่แข่งเนื่องจากหากเป็นข้อมูลที่ไม่โดดเด่นและไม่ส าคัญผู้บริโภคจะไม่สนใจใน
การจัดเก็บข้อมูลเหล่านั้นเลย 
 
3. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer decision-making progress)  
ในการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ก็
เป็นสิ่งส าคัญที่นักการตลาดควรทราบว่าความต้องการซื้อของผู้บริโภคนั้นสามารถเกิดขึ้นได้อย่างไร 
Kotler (2000) ได้จ าแนกกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไว้ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 
ขั้นตอนนี้จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการ (Need or want) เมื่อมีความแตกต่าง
ระหว่างสภาวะที่เป็นอยู่กับสภาวะที่ตนเองปรารถนา ท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้าหรือ
บริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของตน และลบความแตกต่างของความรู้สึกให้หมดไปโดยความ
ต้องการของผู้บริโภคแต่ละคนแตกต่างกันออกไปตามความต้องการ ค่านิยม วัฒนธรรมหรืออิทธิพล
จากสิ่งแวดล้อมโดยเฉพาะการมีปฏิสัมพันธ์กันทางสังคม ซึ่งจะก่อให้เกิดกระบวนการตัดสินใจอ่ืน ๆ 
ตามมา  
 
2) การแสวงหาข้อมูล (Information search) 
เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาแล้วเห็นว่ามีความจ าเป็นที่จะต้องซื้อสินค้าหรือใช้บริการนั้น ๆ เพ่ือมา
ตอบสนองความต้องการของตนเอง ขั้นต่อมาผู้บริโภคจะถูกกระตุ้นให้ค้นหาข้อมูลจากภายใน 
(Internal search) ก่อน คือผู้บริโภคจะพยายามดึงข้อมูลที่มีอยู่จากหน่วยความจ าของผู้บริโภคเอง 
เช่น จากประสบการณ์ที่เคยได้ใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งหากข้อมูลภายในนั้นเพียงพอต่อการ
ประกอบการตัดสินใจแล้วผู้บริโภคก็ไม่จ าเป็นต้องหาข้อมูลภายนอกอีกต่อไป แต่หากข้อมูลภายในไม่
เพียงพอแล้วผู้บริโภคจะท าการหาข้อมูลภายนอก (External search) ต่อไป เช่น การสอบถามจาก
บุคคลรอบข้าง การค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เนต หรือจากงานโฆษณาเป็นต้น 
 
3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
หลังจากผู้บริโภคได้รับข้อมูลจากการค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคจะท าการพิจารณาคุณสมบัติของแต่ละ
ตัวเลือกก่อนที่จะท าการตัดสินใจ เป็นความพยายามในการประเมินสินค้าหรือบริการที่สามารถมา
ตอบสนองหรือเติมเต็มความต้องการของตนเองให้ได้มากท่ีสุด 
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4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
เมื่อท าการพิจารณาตัวเลือกที่มีอยู่แล้วว่าตัวเลือกใดที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนได้
ผู้บริโภคก็จะเลือกตัวเลือกท่ีดีที่สุดหรือตัวเลือกที่ชื่นชอบมากกว่าตัวเลือกอ่ืน ๆ และสามารถก่อให้เกิด
ความพึงพอใจที่มาก 
กว่าตัวอ่ืน ๆ ซึ่งความพึงพอใจที่มากกว่านี้จะน าไปสู่ความตั้งใจซื้อและตัดสินใจซื้อตามมา 
 
5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase behaviors) 
หลังจากท่ีท าการตัดสินใจซื้อสินค้าไปบริโภคแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์จากการใช้สินค้านั้นและ
จะท าการประเมินว่าสินค้านั้นสามารถตอบสนองความต้องการจนเกิดความพึงพอใจหรือไม่พอใจต่อ
ตัวสินค้าโดยการประเมินสินค้านี้จะส่งผลต่อการซื้อสินค้าและบริการในครั้งต่อไปว่าผู้บริโภคจะมีการ
ซื้อซ้ าหรือไม่ในอนาคต (Re-purchase) โดย Schiffman and Kanuk (2000) กล่าวว่าการประเมิน
หลังจากมีพฤติกรรมการซื้อ (Post-purchase evaluation) ผลลัพธ์ที่เป็นไปได้หลังจากการซื้อสินค้า
มาใช้แล้วแบ่งเป็น 3 ทางได้แก่ บทบาทของสินค้าตรงกับที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ จะน าไปสู่ความรู้สึกที่
เป็นกลาง,บทบาทของสินค้าที่ได้รับเกินกว่าที่คาดหวังไว้ จะน ามาซึ่งความพึงพอใจต่อสินค้า และ
บทบาทของสินค้าที่ได้รับต่ ากว่าที่คาดหวังไว้จะน าไปสู่ความไม่พอใจหรือผิดหวังต่อตัวตัวสินค้า 
 
4. ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Kotler, 2000) 
 
1) ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural factors) 
 - วัฒนธรรมหลัก (Culture) เป็นสิ่งที่ก าหนดพฤติกรรมและความต้องการของบุคคลในสังคม 
เด็กที่ก าลังจะเติบโตจะได้รับอิทธิพลของวัฒนธรรม ค่านิยม การเรียนรู้ ความชื่นชอบมากจากคน
ใกล้ชิด และเรียนรู้ จดจ าพฤติกรรมจากบุคคลเหล่านั้น เช่น ครอบครัวของตนเอง และสถาบันอ่ืน ๆ 
ในสังคม 
 - วัฒนธรรมรอง (Subculture) ในวัฒนธรรมหลักก็จะมีวัฒนธรรมรองแต่ละประเภท
ประกอบอยู่ สามารถระบุได้อย่างเจาะจงและมีกระบวนการเรียนรู้ทางสังคมภายในกลุ่มสมาชิก โดย
วัฒนธรรมรองนี้รวมไปถึง เชื่อชาติ สัญชาติ ศาสนาต่าง ๆ และลักษณะทางภูมิศาสตร์ ที่มีความส าคัญ
ต่อการแบ่งส่วนทางการตลาด (Marketing segments) ที่ท าให้นักการตลาดสามารถท าการตลาดได้
ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
 - ชนชั้นทางสังคม (Social class) ในสังคมจะมีการแบ่งแยกล าดับชนชั้น ฐานะของคนใน
สังคมโดยที่แต่ละชนชั้นหรือกลุ่มบุคคลที่อยู่รวมกันจะถูกจัดรวมกันไปตามชื่อเสียงและศักดิ์ศรีของ
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บุคคลเหล่านั้น ซึ่งสมาชิกในกลุ่มจะแบ่งปันค่านิยม ความสนใจ ความชื่นชอบของตนเองแก่กันและกัน 
ซึ่งอาจส่งผลให้มีพฤติกรรมการแสดงออกท่ีคล้ายคลึงกันภายในกลุ่มชนชั้นของตน 
 
2) ปัจจัยทางสังคม (Social factors) 
 - ครอบครัว (Family) เป็นองค์ประกอบที่มีความส าคัญและมีความใกล้ชิดมากที่สุดส าหรับ
ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสิ่งต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการ 
 - บทบาทและสถานภาพ (Role and status) บทบาท คือ กิจกรรมต่าง ๆ หรือการกระท า
ของบุคคล โดยแต่ละบุคคลสามารถมีบทบาทได้หลายบทบาท เช่น เมื่ออยู่บ้านเป็นแม่บ้าน เมื่ออยู่ที่
ท างานเป็นเลขา เป็นต้น ส่วนสถานภาพบุคคลมักเลือกซื้อสินค้าตามบทบาทและสถานะภาพของตน
ในสังคม 
 - กลุ่มอ้างอิง (Reference group) จะประกอบไปด้วยบุคคลหรือกลุ่มคนที่มีอิทธิพลทั้ง
ทางตรงและทางอ้อมต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งกลุ่มที่มีอิทธิพลทางตรงและผู้ที่ได้รับ
อิทธิพลนั้นจะเป็นกลุ่มคนที่อยู่ในกลุ่มเดียวกัน เช่น กลุ่มครอบครัว เพ่ือนร่วมชั้น เพ่ือนร่วมงาน เป็น
ต้น เป็นกลุ่มที่ติดต่อสื่อสารกันโดยตรงในรูปแบบที่ไม่เป็นทางการ ส่วนกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลทางอ้อม
นั้น คือกลุ่มที่บุคคลต้องการจะเป็นหรืออยากเข้าร่วมและต้องการเป็นสมาชิกด้วย เช่น กลุ่มกีฬา 
ท่องเที่ยว หรือแม้กระทั่ง ดารา นักแสดง ก็เป็นผู้ที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อผู้บริโภคในเรื่องของการ
ตัดสินใจด้วย 
 
3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) 
 - อายุและข้ันตอนในวิถีชีวิต (Age and stage in the life cycle) บุคคลมีการเลือกซื้อสินค้า
ที่แตกต่างกันออกไป อันเนื่องมากจากช่วงอายุ และการเลือกซื้อจะปรับเปลี่ยนไปตามวิถีของการ
ด าเนินชีวิต เช่น มีครอบครัว โสด เป็นต้น 
 - รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) เป็นรูปแบบการใช้ชีวิตของบุคคลที่แสดงออกมาในรูป
ของกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น ที่สามารถบรรยายถึงบุคคลคนนั้นเกี่ยวกับกิริยาและการ
กระท าที่มีต่อสิ่งแวดล้อมในชีวิตประจ าวันที่ต้องพบเจอ นักการตลาดจึงควรทราบความสัมพันธ์ของ
สินค้าและบริการของตนเองกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 
 - อาชีพและฐานะทางด้านเศรษฐกิจ (Occupation and economic circumstances) มี
อิทธิพลต่อรูปแบบของการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค เช่น บุคคลที่อยู่ในระดับของผู้บริหารมักใช้
กระเป๋าที่มีราคาแพง ในขณะที่พนักงานธรรมดาอาจใช้กระเป๋าราคาถูก เพ่ือให้เข้ากับภาวะของการ
ท างานและสอดคล้องกับรายได้ที่แต่ละอาชีพได้รับ 
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4) ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological factors) 
 - แรงจูงใจ (Motivation) สิ่งที่นักการตลาดและนักจิตวิทยาต้องค้นหาว่า สิ่งที่จะท าให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าได้นั้นต้องใช้ปัจจัยใดมาเป็นตัวล่อ เพ่ือให้ผู้บริโภคถูกกระตุ้นโดน
ตรง 
 - ความเชื่อและทัศนคติ (Believe and attitude) แนวโน้มของความเชื่อและทัศนคติที่มีต่อ
สินค้าหรือบริการที่จะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อสินค้า ซึ่งการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติจะส่งผลถึง
พฤติกรรมที่แสดงออกมาโดยการซื้อหรือไม่ซื้อสินค้า 
 - ความรู้ (Knowledge) เป็นข้อมูลที่ถูกเก็บอยู่ในหน่วยความทรงจ าของบุคคล อยู่ที่ว่าจะมี
เพียงพอต่อที่ต้องการน าไปใช้และประเมินผลหรือไม่ โดยจุดประสงค์ของการโฆษณาคือการถ่ายทอด
ส่งต่อความรู้ที่มีเกี่ยวกับสินค้าและที่จ าเป็นต่อการตัดสินใจซื้อไปยังผู้บริโภค 
 
5) ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situational factors) 
 - สถานการณ์ต่างๆที่เกิดขึ้นอาจเข้ามามีผลต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคโดยไม่อาจคาดเดาได้ล่วงหน้า ได้แก่ เวลา (Time) งาน (Task) อารมณ์ (Momentary 
conditions) 
เช่น ถูกหักเงินเดือนหรือไล่ออกจากงาน ท าให้ อ านาจและประสิทธิภาพในการซื้อสินค้าลดลง เป็นต้น 
 
เมื่อทราบถึงปัจจัยภายในที่เกี่ยวกับการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเรื่องของทัศนคติและกระบวนการใน
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคแล้วยังมีปัจจัยภายนอกที่สามารถชักจูงและมีผลต่อการ
ตั้งใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคได้อีกด้วยซึ่งนั่นก็คือการสื่อสารทางการตลาด โดยผู้วิจัยได้ท าการรวบรวม
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือการโน้มน้าวใจผู้บริโภคและกระบวนการสื่อสารผ่านแหล่ง
สารไว้ดังนี้ 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ 
 
1. ความหมายและองค์ประกอบของการสื่อสาร 
 การสื่อสารทางการตลาด (Marketing communication) เป็นกระบวนการสื่อสารเพ่ือโน้ม
น้าวใจด้วยการจัดท าข่าวสาร และเนื้อหาที่เก่ียวกับสินค้าหรือบริการให้แก่กลุ่มเป้าหมายรับชม รวมถึง
เป็นวิธีการที่นักการตลาดใช้สื่อสารกับผู้ที่คาดว่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมาย มีจุดประสงค์เพ่ือเพ่ิมยอดขาย
หรือบรรลุเป้าหมายทางการตลาดอ่ืน ๆ ที่ตั้งไว้ โดยการจัดท าโฆษณา จัดเป็นเครื่องมือหนึ่งที่อยู่ใน
กระบวนการสื่อสารทางการตลาด (Kotler, 2000) 
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 การสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ (Persuasive communication) เป็นการสื่อสารของมนุษย์ที่
สร้างขึ้นเพ่ือให้มีอิทธิพลเหนือผู้ อ่ืน โดยการโน้มน้าวนั้นจะเข้าไปท าการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ 
ทัศนคติ ค่านิยมที่มีอยู่เดิม (Simons, 1986) ซึ่งการโน้มน้าวใจนั้นนอกเหนือจากเพ่ือเปลี่ยนแปลง
ความเชื่อ ทัศนคติ ค่านิยมของผู้อื่นแล้ว ยังมุ่งหวังเพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้อ่ืนโดยตรงอีกด้วย 
(Redmond, 2000) 
  ดังนั้น การสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ เป็นการสื่อสารที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
ความคิดเห็น และก่อให้เกิดการมีทัศนคติและความคิดเห็นที่เป็นประโยชน์ต่อผู้สื่อสารหรือเพ่ือรักษา
ความคิดเห็นที่เป็นประโยชน์นั้นให้คงอยู่ (Cutlip et al., 2006) 
 
2. องค์ประกอบของการสื่อสาร 
 กลยุทธ์ที่นักการตลาดส่วนใหญ่เลือกใช้ในการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภคคือ การสื่อสาร
ผ่านการโฆษณา โดย Arens (1982) ได้แบ่งองค์ประกอบของการสื่อสารทางการโฆษณาไว้ 4 ส่วน 
ประกอบด้วย 
1) แหล่งสาร (Source) หรือผู้ส่งสาร ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ประเภท 
 1.1 เจ้าของหรือผู้สนับสนุนการโฆษณา (Sponsor) 
 1.2 ผู้จัดท าโฆษณา (Author) 
 1.3 ผู้แนะน าสินค้าในงานโฆษณา (Endorser) 
2) สาร (Message) รูปแบบของสารในงาน ข้อความที่ต้องการส่งไปให้ถึงผู้รับ 
 2.1 ผู้แนะน าสินค้าเล่าเรื่องของตนเองให้ผู้รับสารฟัง (Autobiography) 
 2.2 ผู้แนะน าสินค้าเล่าเรื่องของบุคคลที่สามที่สมมติขึ้นในงานโฆษณาให้แก่ผู้รับสาร 
(Narrative) 
 2.3ผู้แนะน าสินค้าน าเสนอสินค้าโดยมีลักษณะคล้ายบทละคร (Drama) 
3) ผู้รับสาร (Receiver) กลุ่มเป้าหมายของงานโฆษณา  
 ซ่ึงเป็นบุคคลที่จินตนาการขึ้นมา คาดหวังว่าจะเป็นผู้บริโภคสินค้าในงานโฆษณาในอนาคต 
4) ปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) และการปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ของผู้รับสาร  
 ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญท่ีแสดงว่าผู้รับสารนั้น ได้รับสารจากผู้ส่งสารเรียบร้อยแล้ว ส่วนปฏิกิริยาตอบ
กลับของผู้รับสารที่ได้รับชมงานโฆษณานั้นอาจจะเป็นการติดตาม ค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค้า
และบริการที่โฆษณาไป หรือมีการเข้าร่วมกิจกรรมที่น าเสนอในงานโฆษณานั้น ๆ 
 
 การโฆษณาจึงเป็นการสร้างโจทย์ให้แก่ผู้ส่งสาร ที่เป็นผู้ผลิตงานโฆษณาว่าจะสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายอย่างไรเพ่ือให้บุคคลเหล่านี้มีการตอบสนองต่อสารที่ส่งไป โดยผู้ผลิตงานโฆษณาต้อง
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น าเสนอผลงานและขายงานโฆษณาให้กับเจ้าของสินค้าหรือผู้สนับสนุนงานโฆษณา เนื่องจากผู้รับสาร
กลุ่มนี้จะเป็นผู้อนุมัติให้งานโฆษณานั้นกระจายสู่กลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงได้ 
 
3. แหล่งสาร 
 ในงานวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาแหล่งสาร (Source) ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญและมี
ประสิทธิภาพในการสื่อสารของงานโฆษณา โดยแหล่งสารนั้นเป็นแหล่งข้อมูลแรกที่จะส่งตรงไปถึง
ผู้รับสารหรือกลุ่มเป้าหมายได้ Kotler (2000) ให้ความหมายของแหล่งสารไว้ว่า เป็นบุคคลที่เกี่ยวข้อง
ในการสื่อสารด้านข่าวสารทางการตลาดทั้งทางตรงและทางอ้อม คุณสมบัติของแหล่งสารที่ต้อง
ค านึงถึง คือ ลักษณะของแหล่งสาร (Source characteristic) ความสามารถในการดึงดูดของแหล่ง
สาร (Source attractiveness) อ านาจของแหล่งสาร (Source power) 
 
Schiffman and Kanuk (2000) ได้แบ่งแหล่งสารหรือผู้ส่งสารในกระบวนการสื่อสารไว้ 2 ประเภท 
1) แหล่งสารหรือผู้ส่งสารอย่างเป็นทางการ (Formal communication source) 
 เป็นแหล่งข้อมูลที่ผู้รับสารจะมีความระมัดระวังในการรับข่าวสารนั้นเป็นพิเศษ มีการพิจาณา
อย่างถี่ถ้วน ก่อนตัดสินใจเชื่อ เนื่องจากเป็นแหล่งข้อมูลที่มักได้ผลประโยชน์จากการสื่อสารไม่ทางใดก็
ทางหนึ่ง ได้แก่ องค์กรที่แสวงหาผลก าไรหรือท าเพ่ือการค้า,องค์กรที่ไม่แสวงหาผลก าไร 
ในงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาบุคคลที่มีชื่อเสียงในด้านกีฬาที่จัดเป็นแหล่งสารอย่างเป็นทางการที่ส่งตรง
ถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยแหล่งสารที่เป็นทางการแบ่งออกได้ 3 ประเภท 
1.1 Celebrity endorser คือ บุคคลที่มีชื่อเสียง หรือเป็นที่รู้จักในสาธารณะชน เช่น ดารา นักแสดง 
นักกีฬา หรือนักธุรกิจที่ประสบความส าเร็จ นักการตลาดมักเลือกใช้บุคคลเหล่านี้โดยมีจุดมุ่งหมาย
เพ่ือให้มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความสนใจ และพฤติกรรมของผู้บริโภค อาจรวมถึงการสร้างทัศนคติที่ดี
ต่อตัวสินค้าและบริการอีกด้วย 
1.2 Typical-person endorser คือ บุคคลทั่วไปที่ไม่ได้เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู้แนะน าสินค้า
หรือบริการ บุคคลกลุ่มนี้จะให้ประสิทธิภาพที่ดีกว่าในแง่ของแหล่งสารและผู้รับสาร โดยแหล่งสารนั้น
จะมีความคล้ายคลึงกับผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายมาก นักการตลาดเลือกใช้บุคคลกลุ่มนี้เพ่ือดึงดูด
กลุ่มเป้าหมายให้มีความสนใจในสินค้าที่ท าการโฆษณา การเลือกแหล่งสารประเภทนี้ เหมาะกับสินค้า
ที่มีความเสี่ยงต่ า เช่น ผงซักฟอก ที่มักเลือกใช้บุคคลธรรมดาที่เป็นผู้หญิงมาแนะน าสินค้า เนื่องจากมี
ลักษณะที่คล้ายคลึงกับผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายและสามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย
ได ้
1.3 Expert คือ บุคคลที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ หรือมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่เรา
ต้องการจะท าการโฆษณา บุคคลประเภทนี้จะท าให้ ตัวโฆษณามีความน่าเชื่อถือและได้รับการยอมรับ
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จากผู้รับสารมากที่สุด เหมาะสมกับสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความเสี่ยงทางด้านร่างกายหรือทางการเงิน 
เช่น ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ที่มักใช้ผู้เชี่ยวชาญทางด้านยาหรือด้านสุขภาพมาเป็นผู้แนะน าสินค้าเพ่ือ
สร้างความน่าเชื่อถือให้แก่งานโฆษณา 
 
 โดยงานวิจัยนี้จะมุ่งเน้นศึกษาแหล่งสารที่เป็นผู้แนะน าสินค้าในงานโฆษณา (Endorser) ซึ่ง
เป็นตัวแปรที่ช่วยผู้รับสารใช้ในการตัดสินและวิเคราะห์ว่าจะยอมรับหรือปฏิเสธสารนั้น แหล่งสารจึง
เป็นสิ่งจ าเป็นในการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจเพ่ือที่จะสร้างงานโฆษณาให้มีประสิทธิภาพสูงสุดตาม
เป้าหมาย จึงควรท าความเข้าใจถึงประเภทและบทบาทของแหล่งสาร (Arens, 1982) อย่างไรก็ตาม
บุคคลหนึ่งสามารถจัดอยู่ในประเภทแหล่งสารทางการได้มากกว่าหนึ่งบทบาท เช่น ไมเคิล จอร์แดน 
จัดอยู่ในประเภทของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity endorser) ในสินค้าเครื่องดื่มยี่ห้อหนึ่ง และ
สามารถอยู่ในประเภทของผู้เชี่ยวชาญ (Expert) ในสินค้าประเภทรองเท้ากีฬาของอีกยี่ห้อหนึ่งได้
เช่นกัน (Tellis, 1998) 
 
2) แหล่งสารหรือผู้ส่งสารอย่างไม่เป็นทางการ (Informal communication organization)  
 เป็นบุคคลใกล้ชิดและไม่หวังผลประโยชน์ต่อผู้รับสาร เช่น พ่อแม่ หรือเพ่ือน ซึ่งให้ข้อมูลและ
ค าแนะน าเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการ โดยผู้บริโภคมักจะไว้วางใจ และเชื่อใจบุคคลเหล่านี้มากกว่า
บุคคลอ่ืน คนส่วนใหญ่จะถูกโน้มน้าวใจได้ง่ายเมื่อมีการสื่อสารกับแหล่งสารที่ใกล้ชิด เช่น พ่อแม่ 
เพ่ือน จากการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกับผู้คนภายนอกกลุ่มที่ตนเองใกล้ชิด จากกลยุทธ์ทางการสื่อสาร
การตลาดและข้อความโฆษณาในสื่อประเภทต่าง ๆ (Friestad & Wright, 1994) แต่ประสิทธิภาพ
ของการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจนั้นก็ขึ้นอยู่กับแหล่งสารว่าเป็นผู้ที่รู้จริงในข้อความที่ตนรับรองและ
สามารถสื่อสารไปยังผู้รับสารได้หรือไม่ ซึ่งนักการตลาดจะต้องคัดเลือกแหล่งสารด้วยความระมัดระวัง
เพ่ือน าเสนอความเป็นสินค้าได้ตามเป้าหมายและให้โฆษณานั้นเกิดประสิทธิภาพสูงสุด (Belch & 
Belch, 1995) 
 
แหล่งสารแต่ละประเภทยังมีอิทธิพลต่อทัศนคติของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกัน ผู้แนะน าสินค้าแต่ละ
ประเภทมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน โดยมีกระบวนการที่แหล่งสารมีอิทธิพลต่อ
การปรับเปลี่ยนทัศนคติของบุคคลอยู่ 3 กระบวนการ (Kamins, 1989) ได้แก่ 
 - Compliance หมายถึง การที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งหรือกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งมีอิทธิพลต่อบุคคล
อ่ืนซึ่งบุคคลที่ได้รับอิทธิพลและมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคตินี้ มีสาเหตุมาจากความต้องการได้รับการ
ยอมรับจากกลุ่มบุคคลนั้นและต้องการเข้าร่วมกลุ่มด้วย 
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 - Identification หมายถึง การที่บุคคลหนึ่งพยายามเลียนแบบการกระท าของบุคคลอ่ืนหรือ
กลุ่มบุคคลที่ตนเองชื่นชอบ ท าให้เกิดการปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรม เช่น การใช้ผู้แนะน า
สินค้าที่มีความสามารถทางด้านกีฬาสูงมาโฆษณาสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬา เพ่ือสื่อสารว่าอุปกรณ์
ชิ้นนี้ เมื่อใช้แล้วจะมีความสามารถทางด้ านกีฬาเพ่ิมมากขึ้น ดังนั้นผู้บริ โภคที่ต้องการจะมี
ความสามารถทางด้านกีฬาเพ่ิมมากขึ้นก็จะปรับทัศนคติว่าสินค้าประเภทนี้อาจท าให้ตนเองมี
ความสามารถทางด้านกีฬาเพ่ิมมากขึ้น 
 - Internalization หมายถึง การที่บุคคลหนึ่งน าทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลอ่ืนมาใช้ 
เนื่องจากเห็นว่าทัศนคติหรือพฤติกรรมของบุคคลหรือกลุ่มคนเหล่านั้น แสดงออกมาด้วยความซื่อสัตย์ 
จริงใจ และมีความคล้ายคลึงกับความเชื่อที่ตนเองมี เช่น โฆษณาอาหารเสริม ที่มักให้ผู้แนะน าสินค้า
กล่าวถึงความใส่ใจในการเลือกสิ่งที่ดีที่สุดในการดูแลสุขภาพของตนเอง เพ่ือสื่อสารกับผู้ บริโภคที่มี
เป้าหมายในการดูแลสุขภาพตนเอง และต้องการสิ่งที่ดีท่ีสุดให้ตนเองเช่นกัน เป็นต้น 
 
 ซึ่งจากท้ัง 3 กระบวนการมีเพียงกระบวนการ Identification และ Internalization เท่านั้น
ที่สามารถน ามาประยุกต์ใช้กับการศึกษาเกี่ยวกับการใช้ผู้แนะน าสินค้าในงานโฆษณาเพ่ือการสื่อสารที่
มีประสิทธิภาพ ซึ่งกระบวนการ Identification นี้มีความสัมพันธ์กับความน่าดึงดูดใจและความพึง
พอใจ กระบวนการนี้มักใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) มาเป็นผู้แนะน าสินค้า ส่วนกระบวนการ 
Internalization จะมีความสัมพันธ์กับความซื่อสัตย์ ความจริงใจ และความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร 
มักจะใช้ผู้เชี่ยวชาญ (Expert) มาเป็นผู้แนะน าสินค้า ส่วนผู้แนะน าสินค้าที่เป็นบุคคลธรรมดานั้น จะ
ถูกปรับใช้ได้ทั้งสองกระบวนการขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของการสื่อสารนั้น ส่วนกระบวนการ 
Compliance นั้นเป็นกระบวนการที่ต้องการให้ผู้อ่ืนเกิดการยอมรับหรือต้องการเข้าร่วมกลุ่มด้วย
ไม่ได้เกี่ยวข้องต่อการโน้มน้าวใจที่ต้องใช้ในงานโฆษณา (Kamins, 1989)  
 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นท าให้เห็นว่าประเภทของผู้แนะน าสินค้าแต่ละประเภทสามารถมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจและทัศนคติของผู้บริโภคได้แตกต่างกันท าให้ผู้ที่เข้ามาท าหน้ าที่เป็นผู้แนะน า
สินค้าต้องท าหน้าที่และแสดงบทบาทที่แตกต่างกันไปตามวัตถุประสงค์ของชิ้นงานท าให้ต้องท าความ
เข้าใจในบทบาทของแหล่งสาร เนื่องจากรูปแบบของแหล่งสาร (Source model) แต่ละรูปแบบจะมี
บทบาทในการสื่อคุณลักษณะที่แตกต่างกันออกไป 
 
รูปแบบของแหล่งสาร (Source model)  
รูปแบบของแหล่งสารสามารถช่วยให้นักการตลาดสามารถตัดสินใจได้ว่าควรใช้แหล่งสารใด ในงาน
โฆษณาชิ้นใด เพ่ือที่จะบรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้โดยคุณลักษณะของแหล่งสารในมุมมองของผู้บริโภค 
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จะช่วยสนับสนุนให้สาร (Message) มีความสามารถในการโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้มากขึ้น โดยรูปแบบ
ของแหล่งสารแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ 
1) รูปแบบของแหล่งสารที่มีบทบาทในการสร้างความน่าเชื่อถือ (Source credibility model) 
เมื่อผู้รับสารหรือผู้บริโภคต้องเผชิญกับสื่อโฆษณามากมายที่ต้องแข่งขันกันเพ่ือดึงดูดความสนใจท าให้
เป็นปัญหาของนักการตลาดหรือนักโฆษณาที่จะหาทางว่าท าอย่างไรจึงจะสามารถดึงดูดความสนใจ
และความชื่นชอบของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด และสามารถดึงผู้บริโภคให้เลือกซื้อและเลือกใช้สินค้า
ของตนเองมากกว่าคู่แข่ง ปัจจัยที่ส าคัญอย่างหนึ่งของการท าโฆษณาให้ประสบผลส าเร็จตามที่
ตั้งเป้าหมายไว้ก็คือ ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source credibility) 
 
 ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ของแหล่งสาร หมายถึง การที่ผู้รับสารมีความเชื่อว่าแหล่งสาร
มีความรู้ ความสามารถ และมีประสบการณ์ในสิ่งที่แหล่งสารได้อ้างอิงเกี่ยวกับสินค้าที่แหล่งสาร
น าเสนอในงานโฆษณา (O Mahony, 1996) แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือสูงสามารถเพ่ิมระดับการ
โน้มน้าวใจจากการสื่อสารได้โดยเฉพาะการโฆษณาสามารถโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเปลี่ยนความเชื่อ
ทัศนคติ หรือ พฤติกรรมให้ประสบผลส าเร็จได้มากกว่าแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือต่ า (Engel et al., 
2001) 
  ความน่าเชื่อถือ เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญอย่างหนึ่งในการประเมินคุณภาพของแหล่งสารซึ่ง
หมายถึงขอบเขตที่ผู้รับสารมองเห็นภาพลักษณ์ หรือคุณลักษณะของแหล่งสารว่ามีความรู้ 
ความสามารถ มีความช านาญ หรือมีประสบการณ์และเชื่อว่าแหล่งสารนั้นไม่มีอคติและความล าเอียง
ในการให้ข้อมูลแก่ผู้รับสาร โดยคุณลักษณะส าคัญที่ท าให้แหล่งสารมีความน่าเชื่อถือประกอบด้วย 2 
คุณลักษณะ Hovland et al. (1968) และ Johnston (1994) ดังนี้ 
 1.1 ความเชี่ยวชาญ (Expertise) คือ ความช านาญ ความรู้ หรือความสามารถที่โดดเด่นของ
แหล่งสาร ที่ได้น ามาใช้กล่าวอ้างในการให้ข้อมูลของสินค้าหรือบริการในงานโฆษณาที่สามารถเชื่อถือ
ได้ เช่น นักกีฬา แพทย์ เชฟ เป็นต้น 
 1.2 ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) คือ คุณลักษณะที่แหล่งสารแสดงออกมาให้ผู้รับ
สารรับรู้ด้วยความจริงใจ ซื่อตรงและเป็นมิตร เพื่อยืนยันสิ่งที่สนับสนุนหรือกล่าวอ้างในผลงานโฆษณา
สินค้าหรือบริการ เช่น พนักงานขายสินค้า เป็นต้น 
ข้อมูลจากแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือ (Credibility) จะถูกส่งผ่านไปยังผู้รับสารหรือกลุ่มเป้าหมาย
โดยกระบวนการทางจิตวิทยาที่เรียกว่า “Internalization” ซึ่งกระบวนการนี้จะเกิดขึ้นเมื่อผู้รับสาร
พบว่าแหล่งสารที่สื่อสารกับตนเองอยู่นั้นมีความน่าเชื่อถือมากพอ โดยผู้รับสารจะรับเอาความเชื่อ 
ความคิดเห็น ทัศนคติ หรือพฤติกรรมของแหล่งสาร เข้ามาผสมผสานเป็นส่วนหนึ่งในระบบความเชื่อ
ของแต่ละบุคคล (Individual’s belief system) ด้วยกระบวนการนี้ท าให้นักการตลาดเลือกใช้แหล่ง
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สารที่มีความน่าเชื่อถือสูง ในการโน้มน้าวกลุ่มผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายที่จะเป็นผู้บริโภคสินค้าและ
บริการในอนาคต (Belch & Belch, 1995) ดังนั้น ประสิทธิภาพของงานโฆษณาในส่วนของความ
น่าเชื่อถือนั้นอาจมีปัจจัยข้างต้นเข้ามามีบทบาทในการประเมินจากผู้รับสารหรือกลุ่มผู้บริโภค ความ
แตกต่างของแต่ละบุคคลในการประเมินสินค้าและบริการในงานโฆษณานั้นแตกต่างกันออกไป ยากที่
จะคาดเดาเนื่องจากไม่สามารถสังเกตเห็นได้จากภายนอก เพราะเป็นกระบวนการที่เกิดภายในจิตใจ
ของบุคคล ดังนั้นการที่นักการตลาดหรือนักโฆษณาจะเลือกใช้แหล่งสารหรือผู้รับรองสินค้ า ควร
พิจารณาและค านึงถึงคุณสมบัติในตัวของบุคคลนั้นที่จะแสดงออกถึงความน่าเชื่อถือและสามารถท าให้
ข้อความหรือสินค้าและบริการที่ตนท าหน้าที่เป็นผู้น าเสนอนั้นมีความน่าเชื่อถือต่อผู้รับสารหรือกลุ่ม
บุคคลที่คาดว่าในอนาคตจะเป็นผู้บริโภค แหล่งสารจึงควรมีความเหมาะสมและมีการคัดเลือกอย่าง
รอบคอบ รวมถึงมีการประเมินผลและติดตามปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อแหล่งสารอย่างต่อเนื่อง 
 
2) รูปแบบของแหล่งสารที่มีบทบาทในการสร้างความน่าดึงดูดใจ (Source attractiveness Model) 
ความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source attractiveness) หมายถึง การที่แหล่งสารหรือผู้แนะน าสินค้า
เป็นที่รู้จักและได้รับการยอมรับในสังคมอย่างกว้างขวางอาจเนื่องมาจากรูปลักษณ์ ลักษณะภายนอก 
(Physical appearance) บุคลิกภาพ (Personality) ที่ดูดีสวยงามของแหล่งสารหรือสถานะทาง
สังคม (Social status) เป็นต้น (Solomon, 1999) 
 
Tellis (1998) ได้แบ่งคุณลักษณะของแหล่งสารที่น่าดึงดูดใจออกเป็น 3 ลักษณะ ดังนี้ 
2.1 Familiarity คือ ความคุ้นเคยของแหล่งสารที่ส่งผ่านมายังผู้รับสาร ท าให้ผู้รับสารมีความรู้สึกรู้จัก 
คุ้นเคย สนิทสนมหรือมีความรู้เกี่ยวกับแหล่งสารนี้ เช่น ดารา นักร้อง เป็นต้น 
2.2 Likability คือ ความชื่นชอบหรือความรู้สึกที่เป็นไปในเชิงบวกของผู้รับสารที่มีต่อแหล่งสารเนื่อง
มากจากรูปลักษณ์ พฤติกรรม ความสามารถ หรือบุคลิกภาพของแหล่งสารแม้จะไม่ได้เป็นบุคคลที่มี
ชื่อเสียงก็ตาม 
2.3 Similarity คือ ความคล้ายคลึงหรือความเหมือนกันระหว่างแหล่งสารและผู้รับสาร เช่น รูปแบบ
การด าเนินชีวิต เป็นต้น 
 
 ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) จึงเป็นสิ่งส าคัญในการติดต่อสื่อสารกันระหว่างบุคคล 
หากคู่สื่อสารเป็นผู้ที่มีความน่าดึงดูดใจสูงผู้คนมักจะให้ความสนใจหรือมีความประทับใจตั้งแต่แรกเริ่ม
ปฏิสัมพันธ์ด้วยเป็นอย่างดี (Redmond, 2000) คนส่วนใหญ่มักมีการตอบสนองที่ดีต่อบุคคลที่มีความ
น่าดึงดูดใจมากกว่าบุคคลที่ไม่มีความน่าดึงดูดใจหรือมีความน่าดึงดูดใจน้อย แง่คิดดังกล่าวนี้ท าให้
นักการตลาด นักโฆษณานิยมใช้แหล่งสารหรือผู้แนะน าสินค้าเป็นผู้ที่มีความน่าดึงดูดใจสูง เพ่ือสร้าง
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ความประทับใจตั้งแต่แรกเริ่มกับผู้บริโภค (First impression) โดยเฉพาะสินค้าประเภท เครื่องดื่ม 
เครื่องส าอาง รถยนต์ เป็นต้น (Atkin & Block, 1983) ซึ่งการใช้แหล่งสารหรือผู้แนะน าสินค้าที่มี
ความน่าดึงดูดใจสูงจะส่งผลดีกับข้อความ (Message) ที่ต้องการจะสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือโน้ม
น้าวใจให้มาเป็นผู้บริโภคสินค้าและบริการ เนื่องจากการตอบสนองต่อความน่าดึงดูดใจนี้ส่งผลให้
กลุ่มเป้าหมายมีการประเมินถึงคุณสมบัติ ข้อดีที่หลากหลายจากแหล่งสารที่สามารถสร้างความ
น่าเชื่อถือและสามารถท าให้ประสิทธิภาพของงานโฆษณาดีมากขึ้นในแง่ของการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
และสร้างความประทับใจแรกให้แก่ผู้รับสาร (Caballero, Lumpkin, & Madden, 1989) 
 
3) รูปแบบของแหล่งสารที่มีบทบาทในการส่งผ่านความหมาย (Meaning transfer model) 
กระบวนการของแหล่งสารที่มีบทบาทในการส่งผ่านความหมายจะแตกต่างกับแหล่งสารที่มีบทบาทใน
การสร้างความน่าเชื่อถือและความน่าดึงดูดใจที่มองว่าแหล่งสารเป็นเพียงผู้ส่งสารเท่านั้น เนื่องจาก
แหล่งสารที่มีบทบาทในการส่งผ่านความหมายนั้นนอกจากจะเป็นผู้ส่งสารแล้วยังถูกมองว่าเป็นสื่อ
หรือตัวกลางที่เป็นปัจจัยเพ่ือคงความต่อเนื่อง (Continuity) ของงานโฆษณาชิ้นหนึ่งไปยังอีกชิ้นหนึ่ง
โดยกระบวนการนี้เริ่มจากเจ้าของสินค้าหรือนักการตลาดคัดเลือกแหล่งสารหรือผู้แนะน าสินค้า 
(Endorser) โดยมองจากภาพลักษณ์ท่ีแหล่งสารนั้นมีอยู่ แล้วให้แหล่งสารนี้เป็นตัวกลางในการส่งผ่าน
ความหมายไปยังผู้บริโภค McCracken (1989) กล่าวว่ารูปแบบของแหล่งสารมีบทบาทในการส่งผ่าน
ความหมาย (Meaning transfer model) คือ หากมีการเลือกผู้แนะน าสินค้าและสินค้าที่มีความ
สอดคล้องและเหมาะสมกัน จะท าให้ผู้บริโภคสามารถแปลความหมายของสารที่ต้องการส่งไปยัง
ผู้บริโภคได้อย่างง่ายดายและสามารถท าให้ผู้บริโภคยอมรับในสินค้านั้นได้ไม่ยาก เพราะคุณลักษณะ
ของผู้แนะน าสินค้าที่เป็นแหล่งสารนั้นสามารถถ่ายโอนไปยังตัวสินค้าได้ 
 
 เมื่อเรียนรู้หลักในการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจโดยการใช้แหล่งสารแล้วในงานวิจัยชิ้นนี้แหล่ง
สารที่ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาคือการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นสื่อกลางในการส่งต่อข้อความจากตัวสินค้า
ไปถึงผู้บริโภค โดยกลยุทธ์การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการสื่อสารทางการตลาดของนักการตลาด
สามารถเข้ามามีส่วนร่วมในการรับรู้แบรนด์ของผู้บริโภคมากขึ้น และยังสามารถสร้างการรับรู้ใน
ทางบวกเกี่ยวกับสินค้าที่มีผู้แนะน าสินค้ารับรองอีกด้วย (Fullerton, 2007) ผู้วิจัยจึงได้รวบรวม
ความหมาย ประเภท บทบาท และข้อดี-ข้อเสียของการใช้แหล่งสารที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู้
แนะน าสินค้าไว้ดังนี้ 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคคลที่มีชื่อเสียง 
 
1. ความหมายและประเภทของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
ความหมายของบุคคลที่มีชื่อเสียงได้ถูกน ามาเรียบเรียงไว้มากมาย ดังนี้ 
ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) กล่าวว่า บุคคลที่มีชื่อเสียง หมายถึง บุคคลที่เป็นที่รู้จักของสาธารณะชน 
ซึ่งการที่คนคนหนึ่งจะเป็นผู้มีชื่อเสียงได้นั้น ต้องเป็นผู้ที่ประสบความส าเร็จในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือไม่
ก็เป็นทายาทของผู้ที่ประสบความส าเร็จ ซึ่งบุคคลธรรมดาที่ไม่ได้เป็นผู้ประสบความส าเร็จหรือไม่ใช่
ทายาทของผู้ประสบความส าเร็จนั้นไม่สามารถเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงได้แน่นอนนอกจากนั้นผู้มีชื่อเสียงต้อง
เป็นผู้ที่มีตัวตนและสามารถจับต้องได้ จากค ากล่าวข้างต้นสามารถขยายความต่อได้ว่าตัวละครในทีวี 
หากไร้ซึ่งชีวิตและไม่มีการเปลี่ยนแปลง เช่น ตัวการ์ตูน จะไม่ถือว่าเป็นบุคคลมีชื่อเสียง จากที่กล่าวมา
สามารถสรุปได้ว่า ผู้มีชื่อเสียงนั้นต้องเป็นผู้ที่มีชีวิตและจิตใจและมีตัวตนจริงๆบนโลก ดังนั้นผู้วิจัยจึง
สรุปความหมายของบุคคลที่มีชื่อสียงว่า เป็นบุคคลที่มีตัวตน และเป็นที่รู้จักของประชาชนทั่วไป โดย
การที่จะเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงได้นั้นเกิดจากการประสบความส าเร็จในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือเป็น
ทายาทของผู้ที่ประสบความส าเร็จ ในทุกๆสาขาอาชีพ 
 
บุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถแบ่งออกเป็น 7 กลุ่ม (ดนัย เรียบสกุล, 2551) 
กลุ่มท่ี 1 Actor, Actress 
กลุ่มดารานักแสดง เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มแรกๆที่หลายคนนึกถึง กลุ่มนี้  คือนักแสดงที่
ประกอบด้วยตัวเอกทั้งชายและหญิง เด็ก ผู้ใหญ่ บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้ ถ้าเป็นนักแสดงรุ่นเก่าที่มี
ชื่อเสียงมานานจะดูแลภาพลักษณ์ของตนเองให้ดูดีอยู่เสมอ มักไม่มีเรื่องเสื่อมเสีย 
 
กลุ่มท่ี 2 Singers 
กลุ่มนักร้อง บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้อาจมีที่มาที่แตกต่างกัน บางคนมาจากการประกวดที่ต้องแสดง
ความสามารถส่วนตัว 
 
กลุ่มท่ี 3 Singer-Actor, Actress หรือ Actor, Actress-singer 
บุคคลมีชื่อเสียงกลุ่มนี้หมายถึง บุคคลที่ประสบความส าเร็จมากกว่าหนึ่งอย่าง ซึ่งบางคนอาจเริ่มต้น
จากการเป็นนักแสดงเข้าสู่วงการบันเทิง ต่อมาได้เข้าสู่วงการเพลง หรือ อาจเริ่มต้นจากการเป็น
นักร้องในวงการเพลงก่อน จากนั้นก็เข้าสู่วงการแสดง 
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กลุ่มท่ี 4 Sport Figures 
กลุ่มผู้มีความสามารถทางด้านกีฬา บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้มักจะเป็นผู้ที่ประสบความส าเร็จในการ
แข่งขันกีฬาระดับสากล และ น าชื่อเสียงมาสู่ตนเองและประเทศที่ตนถือสัญชาติ เช่น ธงชัย ใจดี 
นักกีฬาประเภทกอล์ฟ, ภราดร ศรีชาพันธ์ นักกีฬาเทนนิส ในปัจจุบันบุคคลที่มีชื่อเสียงในด้านการ
แข่งขันกีฬาและน าชื่อเสียงมาสู่ประเทศและเป็นที่รู้จักทั่วไป เช่น เจ ชนาธิป นักกีฬาฟุตบอล โปรเมย์ 
เอรียา นักกีฬากอล์ฟ เป็นต้น ซึ่งบุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้ ความมีชื่อเสียงจะแปรผันตามช่วงเวลาที่
ได้รับชัยชนะในกีฬาที่ตนถนัด กล่าวคือ หากนักกีฬาไม่หมั่นฝึกฝน หรือ แข่งขันกีฬา และไม่ประสบ
ความส าเร็จในการแข่งขันเลย ความมีชื่อเสียงก็จะลดลงตามไปด้วย 
 
กลุ่มท่ี 5 New Anchors & Mc (Master of ceremony) 
บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้เข้าสู่การเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง เนื่องจากมีหน้าที่การงานที่ต้องปรากฏตัวใน
จอโทรทัศน์อยู่บ่อยครั้งจนท าให้เกิดความคุ้นเคย จนได้รับความสนใจจากประชาชน ท าให้เริ่มเป็นที่
รู้จักในวงกว้างและมีชื่อเสียงในที่สุด บุคคลประเภทนี้มักมีภาพลักษณ์เฉพาะบุคคล มีรูปร่างหน้าตาดี 
มีความโดดเด่น ไม่ยิ่งหย่อนไปกว่าบุคคลมีชื่อเสียงกลุ่มอ่ืน ๆ เช่น กาละแมร์ ที่เป็นทั้งผู้ประกาศข่าว 
และ พิธีการในรายการต่าง ๆ เป็นต้น 
 
กลุ่มท่ี 6 Beauty 
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงจากการมีต าแหน่งในการประกวดผ่านเวทีต่างๆ เช่น นางงาม มิสแกรนด์ต่าง ๆ 
ซึ่งการได้ต าแหน่งในเวทีเหล่านี้เป็นใบเบิกทางในการเป็นผู้มีชื่อเสียงในวงการอ่ืนๆต่อไป โดยเฉพาะ
บุคคลที่ได้อันดับหนึ่ง หรืออันดับอ่ืน ๆ ก็จะได้รับโอกาสในการแสดงความสามารถในวงการอ่ืนด้วย
เช่นกัน 
 
กลุ่มท่ี 7 High-So 
บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้เป็นบุคคลที่มีความส าคัญในแวดวงสังคมเป็นอย่างมาก เนื่องจาก มีหน้าตา 
ฐานะ และชื่อเสียงมากมายจนท าให้เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางความมีชื่อเสียงของบุคคลในกลุ่มนี้จะ
ติดตัวมาตั้งแต่เกิดเพราะชาติก าเนิดและฐานะทางสังคม การด าเนินธุรกิจของครอบครัวที่ท า
ต่อเนื่องกันมา 
 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้สรุปได้ว่าไม่ว่าจะเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงอยู่ในกลุ่มใดก็ตามจะมีสิ่ง
ที่เหมือนกันคือ ความมีชื่อเสียงและการประสบความส าเร็จในด้านในด้านหนึ่งเสมอ ซึ่งความมีชื่อเสียง
และการประสบความส าเร็จด้านใดด้านหนึ่งนั้น น ามาซึ่งการเป็นจุดสนใจของประชาชน ท าให้บุคคลที่
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มีชื่อเสียงมีกลุ่มคนที่ชื่นชอบมากมายซึ่งนั่นก็คือ ผู้บริโภคนั่นเอง โดยลักษณะความชื่อชอบของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถจ าแนกได้ดังนี้ (นันท์ โฆษิตสกุล, 2552) 
 
ลักษณะที่ 1 : ชื่นชอบในความสามารถพิเศษ (Talent admirers) 
ผู้บริโภคหลายคนชื่นชอบบุคคลมีชื่อเสียงจากการที่บุคคลนั้นมีความสามารถพิเศษ เช่น การชื่นชอบ
นักร้อง เนื่องจากความสามารถในการร้องเพลงที่ไพเราะ ชื่นชอบดารา นักแสดง เพราะมี
ความสามารถในการแสดง ชื่นชอบนักกีฬา เพราะความสามารถที่เป็นเลิศทางด้านกีฬา โดยความชื่น
ชอบของผู้บริโภคท่ีมีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้ จะแปรผันตามความส าเร็จและโอกาสในการน าเสนอ 
แสดงความสามารถ หากมีความส าเร็จมาก ความชื่นชอบก็จะมีมากขึ้นด้วย ในทางเดียวกัน หาก
ความส าเร็จของบุคคลมีชื่อเสียงลดน้อยลง ความชื่นชอบก็จะลดน้อยลงไปด้วย เช่นเดียวกับโอกาสใน
การแสดงความสามารถ ถ้าหากมีโอกาสในการน าเสนอผลงานมาก เช่น มีผลงานละคร เพลง มาก
ความชื่นชอบก็จะมาก แต่ถ้าไม่มีโอกาสแสดงความสามารถเลย เช่น ไม่มีงานแสดง งานเพลง ความ
ชื่นชอบก็จะน้อยลง 
 
ลักษณะที่ 2 : ชื่นชอบในรูปร่างหน้าตา (Look admirers) 
บุคคลที่มีชื่อเสียงมากมายหลายคนมักมีรูปร่างและหน้าตาที่ดี ถึงแม้ว่าจะขาดความสามารถที่โดดเด่น
ก็ยังสามารถเป็นผู้มีชื่อเสียงและเป็นที่ชื่อชอบของบุคคลอ่ืนได้ ซึ่งผู้บริโภคก็สามารถรับได้ที่บุคคลมี
ชื่อเสียงจะขาดความสามารถ เพราะเพียงแค่ได้เห็นหน้าตาตามสื่อต่างๆก็สามารถท าให้รู้สึกดีได้ 
 
ลักษณะที่ 3 : ชื่นชอบฐานะความเป็นอยู่ (Status admirers) 
บุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้มักมีฐานะทางสังคมและฐานะทางการเงินที่เหนือบุคคลทั่วไปเป็นบุคคลที่
ประสบความส าเร็จเชิงธุรกิจ การงาน หรือเป็นทายาทของตระกูลที่มีชื่อเสียง ท าให้ผู้บริโภคที่ชื่นชอบ
คนกลุ่มนี้ให้การยอมรับในตัวบุคคล ไม่น้อยไปกว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงประเภทดาราหรือนักกีฬา ซึ่งใน
ขณะเดียวกันผู้บริโภคยังรู้สึกว่าพวกเขาเหล่านี้เหนือกว่าทั้งในด้านความรู้และฐานะทางการเงินท าให้
ผู้บริโภครู้สึกว่าสิ่งที่บุคคลมีชื่อเสียงกลุ่มนี้แนะน ามาเป็นสิ่งที่ดี 
 
2. องค์ประกอบท่ีส าคัญในการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง  
สิริลัคน์ ประเสริฐศรี (2548) กล่าวว่า การใช้บุคคลมีชื่อเสียงในการสร้างแบรนด์นั้นจะต้องค านึงถึง
คุณลักษณะ 5 ประการที่ส าคัญ ดังนี้ 
1. ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trustworthiness) 
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เป็นความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียง รวมถึงความน่าเชื่อถือและความสามารถที่
ผู้บริโภคยึดถือเป็นแบบอย่าง 
2. ความช านาญ เชี่ยวชาญ (Expertise) 
เป็นความช านาญและความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านของบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น ใช้ผู้เชี่ยวชาญทางด้าน
อาหารอย่างเชฟกระทะเหล็ก มาเป็นผู้แนะน าสินค้าปรุงรสอาหาร,ใช้นักกีฬา มาแนะน าสินค้ากีฬา 
3. ความดึงดูดใจ (Attractiveness) 
ความดึงดูดใจจากรูปร่าง หน้าตา  และบุคลิกภาพของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
4. ความเคารพ (Respect) 
ความเคารพที่กลุ่มเป้าหมายมีต่อความส าเร็จของบุคคลที่มีชื่อเสียงท าให้เกิดความชื่นชมและน าบุคคล
ที่มีชื่อเสียงมาเป็นต้นแบบเพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินชีวิตของตนเอง 
5.ความเหมือน (Similarity) 
ความเหมือนหรือความคล้ายคลึงของบุคคลที่มีชื่อเสียงกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น บุคลิกลักษณะ วิถีชีวิต 
อายุ เพศ  เป็นต้น 
 
3. บทบาทหน้าที่ของบุคคลที่มีชื่อเสียงต่อการน าเสนอสินค้า 
บุคคลที่มีชื่อเสียงเมื่อมาเป็นผู้แนะน าสินค้า ถือว่าเป็นผู้ที่มีบทบาทหน้าที่เปรียบเสมือนสัญลักษณ์หรือ
ตราสินค้าของสินค้านั้นๆมีหน้าที่บอกกล่าวและรับรองว่าสินค้านั้นมีดีอย่างไร มีคุณสมบัติและ
ประโยชน์อย่างไรบ้าง  
 
นันท์ โฆษิตสกุล (2552) น าเสนอบทบาทและหน้าที่ของผู้แนะน าสินค้าไว้ดังนี้ 
1. ผู้แนะน าสินค้าเป็นผู้ที่มีบทบาทในฐานะของผู้ประกาศ ชักจูง เชิญชวนให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
สนใจในตัวสินค้า และก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ 
2. ผู้แนะน าสินค้าเป็นผู้ที่มีบทบาทหน้าที่ในการแนะน า และรับรองสินค้าว่ามีคุณลักษณะและ
คุณประโยชน์อย่างไรให้ผู้บริโภคได้รับทราบและหันมาสนใจและอยากจะทดลองใช้สินค้าตัวนั้น 
3. ผู้แนะน าสินค้าเป็นผู้ที่มีหน้าที่ในการบอกกล่าวและรับรองว่าสินค้าที่ตนเป็นผู้น าเสนอหรือเป็นผู้ใช้
นั้นเป็นอย่างไร โดยที่ผู้น าเสนอนั้นได้มีประสบการณ์ในการใช้สินค้านั้นมาก่อน ท าการบอกกล่าว ชัก
จูง โน้มน้าใจให้ผู้บริโภคเห็นด้วยและคล้อยตาม ว่าสินค้านั้นดีจริงๆน่าลองใช้ 
4. ผู้แนะน าสินค้าเป็นผู้ที่มีบทบาทเปรียบเสมือนบุคคล ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ของสินค้านั้นๆ เนื่องจากได้
ท าการโฆษณาสินค้านั้นเป็นเวลานาน โดยสินค้านั้นก็ไม่เคยเปลี่ยนผู้แนะน าสินค้าเลยท าให้ส่งผลดีต่อ
ตัวสินค้าเพราะท าให้ผู้บริโภคนั้นมีการจดจ าตัวผู้น าเสนอได้และส่งผลต่อการจ าตราสินค้าได้ด้วย 
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4. การคัดเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงมาใช้ในการโฆษณาสินค้าและประชาสัมพันธ์โดยวิธีการ 
Checklist (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547) 
1.ทัศนคติของบุคคลที่มีชื่อเสียงต่อสินค้าหรือตราสินค้า: การเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงมาใช้ในการ
น าเสนอสินค้านั้น ควรตรวจสอบทัศนคติของบุคคลที่มีชื่อเสียงให้ถี่ถ้วน ไม่ควรเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียง
ที่มีความนิยมชมชอบใน ตรา หรือสินค้าของคู่แข่ง หรือมีทัศนคติที่ขัดแย้งกับบริษัท 
 
2.ความเหมาะสมกับแนวทางการโฆษณา: กลุ่มเป้าหมายจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ของสินค้าและมี
ความคาดหวังต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงแต่ละคนที่แตกต่างกันออกไป เพราะฉะนั้นการเลือกบุคคลที่มี
ชื่อเสียงควรพิจารณาภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียงในความคิดของผู้รับสารหรือกลุ่มเป้าหมายให้
สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของสินค้า 
 
3.ความเหมาะสมระหว่างบุคคลที่มีชื่อเสียงกับกลุ่มเป้าหมาย: การพิจารณาว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นมี
อิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายหรือสามารถเป็นผู้น าความคิดของกลุ่มเป้าหมายนั้นได้หรือไม่ ซึ่งต้ อง
พิจารณาข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายทั้งประชากรศาสตร์และทางจิตวิทยาเพ่ือหาบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มี
ความใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุดเพ่ือที่จะได้ส่งผลต่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 
4.คุณค่าของผู้มีชื่อเสียง: คุณค่าของตัวบุคคลนั้นเกิดจากพฤติกรรมและการกระท าที่ผ่านมาของตนผู้
คัดเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงจึงควรตรวจสอบว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น มีข้อมูลหรือการกระท าใดใดที่ส่ง
ผลเสียต่อแบรนด์และสินค้าหรือไม่ 
 
5.ค่าใช้จ่ายในการจ้างผู้มีชื่อเสียง: การจ้างบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู้แนะน าสินค้านั้นมีค่าใช้จ่ ายที่สูง
มาก นักการตลาดควรไตร่ตรองให้ดีว่าหากใช้บุคคลมีชื่อเสียงนั้นจะสามารถท าให้เกิดประสิทธิผลที่
คุ้มค่ากับรายจ่ายที่สูญเสียไปหรือไม่หรือมีผลต่อกลุ่มเป้าหมายตามท่ีหวังไว้หรือไม่ 
 
6.ความลงตัวระหว่างบุคคลที่มีชื่อเสียงกับสินค้า: การเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีลักษณะสอดคล้องกับ
แบรนด์หรือสินค้านั้นจะท าให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู้แนะน าสินค้า ซึ่ง
ต้องพิจารณาจากภาพลักษณ์บุคคลมีชื่อเสียง และ ภาพลักษณ์ของแบรนด์หรือสินค้า ให้มีความ
สอดคล้องกัน 
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7.ความเสี่ยงจากการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง: การเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเราต้องค านึงถึงความเสี่ยงที่
อาจเกิดขึ้นได้จากตัวบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น เพราะ เมื่อน าบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู้แนะน าสินค้า 
ชื่อเสียงของผู้มีชื่อเสียงจะส่งถึงภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือของแบรนด์และสินค้า 
 
8.ความนิยมของบุคคลที่มีชื่อเสียง: บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ได้รับความนิยมสูงมักได้รับการพิจารณาให้เป็น
ผู้แนะน าสินค้ามากกว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ได้รับความนิยมน้อยเสมอ ทั้งนี้ทางแบรนด์ควรค านึงด้วยว่า
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ได้รับความนิยมสูงนั้นมักเป็นผู้แนะน าสินค้าที่มีจ านวนมากแล้วหรือไม่ เพราะจะ
ท าให้ความน่าเชื่อถือและความชื่นชอบต่อบุคคลมีชื่อเสียงนั้นลดลง และนอกจากนี้ยังท าให้ความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคนั้นลดลงอีกด้วย 
 
9.เวลาที่ผู้มีชื่อเสียงมีให้ต่อตราสินค้า: การติดต่อเพ่ือจัดสรรเวลากับผู้มีชื่อเสียงมีความจ าเป็นอย่าง
มาก ควรตกลงกันให้ผู้มีชื่อเสียงมีเวลา สามารถแบ่งเวลาให้กับแบรนด์สินค้าที่ตนเองได้เป็นผู้น าเสนอ 
หรือมีเวลาท ากิจกรรมแคมเปญของทางแบรนด์ ตามท่ีทางบริษัทตั้งเป้าหมายไว้ 
 
10.รูปลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียง: การเลือกผู้มีชื่อเสียง ต้องค านึงถึงภาพลักษณ์ของบุคคลนั้นเป็นอย่าง
แรกๆ ในการเข้าพิจารณาเพื่อมาเป็นผู้แนะน าสินค้าให้กับแบรนด์ 
11.ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง: การคัดเลือกผู้มีชื่อเสียงที่มีความน่าเชื่อถือมาน าเสนอสินค้า 
สามารถท าให้การโฆษณาประชาสัมพันธ์นั้นดูมีความน่าเชื่อถือ ภาพลักษณ์ของสินค้าดูดีขึ้นและท าให้
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเพ่ิมมากข้ึนอีกด้วย 
 
12.โฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์ของบุคคลที่มีชื่อเสียงในอดีต: เราไม่ควรเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ใน
อดีตเคยเป็นผู้แนะน าสินค้าให้กับแบรนด์คู่แข่งหรือเคยเป็นผู้แนะน าสินค้าที่มีกลุ่ม เป้าหมายแตกต่าง
จากกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์มากเกินไปเพราะอาจท าให้เกิดการสับสนและท าให้ภาพลักษณ์ของ
สินค้าผิดเพ้ียนไป 
 
13.การใช้สินค้าของบุคคลที่มีชื่อเสียง: ก่อนคัดเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นควรตรวจสอบว่าตัวบุคคลที่
มีชื่อเสียงนั้นเป็นแฟนหรือใช้สินค้าของคู่แข่งอยู่หรือไม่เพราะอาจจะท าให้ผู้รับสารเกิดความสับสนได้ 
 
5. ผลกระทบของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู้แนะน าสินค้า 
ปัจจุบันการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู้แนะน าสินค้านั้นเป็นกลยุทธ์ที่นักการตลาด บริษัทหรือ
องค์กรส่วนใหญ่ใช้ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ตัวเองหรือสินค้าโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง เมื่อมาเป็นผู้
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แนะน าสินค้าแล้วก็จะเปรียบเสมือนเป็นบุคคลที่เป็นตัวแทนในด้านของภาพลักษณ์องค์กรหรือสินค้า
นั้น ๆ นอกจากนี้การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงก่อให้เกิดผลดีหลายประการ ดังนี้ 
 
ผลดีของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง 
1.สามารถกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคได้สูง (Attention increasing) เนื่องจากผู้บริโภคหรือ
กลุ่มเป้าหมายมีความชอบและความสนใจในตัวบุคคลที่มีชื่อเสียงอยู่แล้ว การที่ได้เห็นบุคคลที่ตนเอง
ชื่นชอบอยู่ในโฆษณานั้น จะท าให้ผู้บริโภคตั้งใจดูมากข้ึนและติดตามอย่างใจจดใจจ่อ (นวีทิพย์ ตั้งจิตปิ
ยะนนท,์ 2550) 
 
2.สร้างความน่าเชื่อถือได้สูง (Credibility building) เมื่อใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้เชี่ยวชาญ
ทางด้านใดด้านหนึ่งมาโฆษณาให้กับสินค้าที่ตนเองมีความถนัดจะสามารถท าให้ภาพลักษณ์ของสินค้า
มีความน่าเชื่อถือสูงขึ้นในสายตาผู้บริโภค (สิริลัคน์ ประเสริฐศรี, 2549) 
 
3.สามารถปรับปรุงภาพลักษณ์สินค้าให้ดีขึ้น (Image polishing) ส าหรับแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์เก่า
และไม่ทันสมัยการเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู้แนะน าสินค้าในงานโฆษณานั้นจะช่วยปรับ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์และสินค้าให้เป็นไปตามเป้าหมาย ซึ่งภาพลักษณ์ที่เปลี่ยนแปลงไปนั้นเป็นการ
ถ่ายโอนภาพลักษณ์จากตัวของบุคคลที่มีชื่อเสียงมาสู่แบรนด์ (นันท์ โฆษิตสกุล, 2552)  
 
4.ท าให้ภาพลักษณ์โดยรวมของสินค้าดีขึ้น (Better quality image, Better pricing image) การใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู้แนะน าสินค้านั้นสามารถท าให้ภาพลักษณ์ของสินค้าดูดีขึ้น ท าให้
กลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภคนั้นรู้สึกว่าราคาของสินค้าคุ้มค่าแก่การซื้อ ทั้งยังท าให้สินค้าดูมีคุณภาพดี
ต่างจากสินค้าของคู่แข่ง ทั้งท่ีในความเป็นจริงอาจมีคุณสมบัติที่ใกล้เคียงกัน (นันท์ โฆษิตสกุล, 2552) 
 
5.แนะน าตราผลิตภัณฑ์ใหม่ (Brand introduction) การน าเสนอสินค้าใหม่ที่ต้องการให้
กลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภคทราบในเวลาอันสั้นนั้น นิยมใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู้แนะน าสินค้าโดย
อาศัยการเป็นที่รู้จักของบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นใบเบิกทางในการให้ผู้บริโภครู้จักแบรนด์และสินค้า 
(นันท์ โฆษิตสกุล, 2552) 
 
6.สามารถปรับเปลี่ยนต าแหน่งผลิตภัณฑ์ได้ (Product repositioning) ในกรณีที่สินค้าวางขายใน
ตลาดมาเป็นเวลานานแล้วต้องการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ใหม่ของสินค้า วิธีที่ง่ายและรวดเร็วที่สุดคือ
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การน าภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของสินค้า (นันท์ โฆษิตสกุล , 
2552) 
 
7.สามารถสร้างความเข้มแข็งให้แก่ผลิตภัณฑ์ได้ (Brand strengthening) การให้บุคคลที่มีชื่อเสียงมา
เป็นผู้แนะน าสินค้าแล้วมีการตกลงให้ผู้แนะน าสินค้าใช้สินค้าในที่สาธารณะตลอดเวลาจะท าให้เมื่อ
ผู้บริโภคท่ีพบเห็นการใช้สินค้าของบุคคลที่มีชื่อเสียงแล้วรู้สึกว่าบุคคลนั้นชื่นชอบในตัวของสินค้าอย่าง
แท้จริงไม่ใช่เป็นเพียงแค่การโฆษณา วิธีนี้จึงเป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพของการสื่อสารได้เป็นอย่างดี
มากขึ้น 
 
8.สร้างภาพลักษณ์ในตราสินค้าได้เหมือนกันทั่วโลก (Underpin global campaign) ในกรณีที่ยุทธวิธี
ทางการตลาดมีลักษณะเหมือนกันทั่วโลก ซึ่งใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงคนเดียวหรือชุดเดียวกันให้ท าหน้าที่
เป็นผู้แนะน าสินค้าให้แก่แบรนด์ในทุกประเทศ จะช่วยประหยัดทั้งงบประมาณอีกทั้งสร้างความมั่นใจ
ได้ว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์จะเหมือนกันทั่วโลก (สิริลัคน์ ประเสริฐศรี, 2549) 
 
ซึ่งการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู้แนะน าสินค้าค้านอกจากจะมีผลดีแล้วก็ยังสามารถท าให้เกิดผลเสีย
ที่เจ้าของสินค้าและนักการตลาดควรค านึงถึงอีกด้วย (นันท์ โฆษิตสกุล, 2552) ดังนี้ 
1.บุคคลที่มีชื่อเสียงโดดเด่นกว่าตัวสินค้า (Overshadowing the brand) การน าบุคคลที่มีชื่อเสียงมา
ใช้ในการโฆษณาสินค้า บางครั้งบุคคลที่มีชื่อเสียงอาจมีความโดดเด่นมากกว่าตัวสินค้าท าให้ผู้บริโภค
เบี่ยงเบนความสนใจจากตัวสินค้าไปที่ตัวผู้แนะน าสินค้ามากกว่า ตัวสินค้าจึงถูกบดบังจากความโดด
เด่นของบุคคลที่มีชื่อเสียง นักการตลาดควรค านึงเสมอว่าโฆษณาสินค้าไม่ใช่โฆษณาบุคคลที่มีชื่อเสียง
เพ่ือป้องกันไม่ให้เกิดปัญหาดังกล่าว 
 
2.การขัดแย้งกับความเป็นจริง (Conflict truths) เนื่องจากบุคคลที่มีชื่อเสียงบางคนที่น ามาใช้เป็นผู้
แนะน าสินค้านั้นไม่ได้ใช้สินค้านั้นอย่างแท้จริง หากเป็นสินค้าที่ใช้ส่วนตัวไม่มีผู้อ่ืนเห็นก็ไม่มีปัญหา แต่
หากเป็นสินค้าท่ีใช้แล้วผู้อ่ืนเห็นอาจจะก่อให้เกิดผลเสียกับตัวสินค้าและแบรนด์ได้ จนท าให้เกิดความ
ไม่น่าเชื่อถือต่อแบรนด์ 
 

3.ความเสี่ยงในการติดตามของสื่อ (Media coverage risk) การที่เราเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มี
ความโดดเด่นและเป็นที่รู้จักมากเพียงใด โอกาสที่จะโดนสื่อเจาะลึกเบื้องหลังอดีต และการด าเนินชีวิต
ของบุคคลที่มีชื่อเสียงก็ยิ่งสูงมากขึ้นเท่านั้นหากบุคคลที่มีชื่อเสียงท าผิดพลาด จนชื่อเสียงที่เคยสั่งสม
มาเสียหายโดยเฉพาะอย่างยิ่งตอนที่งานโฆษณาที่บุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นแนะน าอยู่ออกอากาศจะท าให้
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ความสนใจของผู้บริโภคพุ่งเป้าไปที่บุคคลที่มีชื่อเสียงแทนที่จะเป็นสินค้าและอาจท าให้ภาพลักษณ์ของ
แบรนด์มัวหมองด้วย 
 
4.การที่บุคคลที่มีชื่อเสียงแนะน าสินค้าให้หลายแบรนด์เกินไป (Overexposure) บุคคลที่มีชื่อเสียงที่
ก าลังได้รับความนิยมสูงมักเป็นที่ต้องการของนักการตลาดและทางแบรนด์เพ่ือให้มาเป็นผู้แนะน าและ
รับรองสินค้าของตน และหากบุคคลที่มีชื่อเสียงรับมาเป็นผู้แนะน าสินค้าให้กับหลายแบรนด์มาก
เกินไป จะท าให้ภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นดูสับสน ความผูกพันต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์
จะคลุมเครือส่งผลให้การตลาดในครั้งนั้นไม่ประสบความส าเร็จ 
 
5.ความไม่ทั่วถึงของการจดจ าบุคคลที่มีชื่อเสียง (Local recognition) โฆษณาที่มีลักษณะเหมือนกัน
ทั่วโลกที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงโด่งดังในต่างประเทศเมื่อน ามาใช้กับประเทศอ่ืนอาจไม่ส่งผลตามที่
คาดหวังเท่าที่ควรเนื่องจากผู้บริโภคอาจเคยเห็นหน้าแต่ไม่รู้จักบุคคลที่มีชื่อเสียงเหล่านั้นมากพอท าให้
รู้สึกไม่คุ้นเคยกับบุคคลที่มีชื่อเสียงจึงท าให้ไม่รู้สึกว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคอยู่ 
อีกท้ังยังไม่เข้าใจถึงภาพลักษณ์และตัวตนของบุคคลที่มีชื่อเสียง การถ่ายทอดภาพลักษณ์ของบุคคลที่
มีชื่อเสียงมาสู่แบรนด์จึงไม่เกิดประสิทธิภาพอย่างสูงสุด 
 
6.การกระท าของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีผลต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์และสินค้า (Celebrity’s sudden 
change in image) บุคคลที่มีชื่อเสียงถือว่าเป็นบุคคลสาธารณะที่มีคนนิยมชมชอบและรู้จักมากมาย
ภาพลักษณ์ที่เป็นอยู่เขาเหล่านั้นอ่อนไหวต่อการเปลี่ยนแปลงนั่นคือเมื่อเกิดเหตุการณ์ใดเหตุการณ์
หนึ่งที่ส าคัญและส่งผลกระทบต่อตัวบุคคลที่มีชื่อเสียงไม่ว่าจะทางตรงหรือทางอ้อม ภาพลักษณ์ของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงเหล่านั้นก็จะเปลี่ยนแปลงไปในทันทีท าให้เกิดผลกระทบต่อแบรนด์ 
 
6. บริบทของนักกีฬาในการเป็นผู้แนะน าสินค้า (Fullerton, 2007) 
 
 งานวิจัยชิ้นนี้มุ่งเน้นที่จะศึกษาบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นนักกีฬาที่มีทั้งความสามารถในกีฬาของ
ตนและความน่าดึงดูดใจต่อผู้บริโภคโดยเป็นที่ทราบกันดีว่าภาพลักษณ์ของนักกีฬาต่อผู้บริโภคนั้น
นอกจากความสามารถทางด้านกีฬาแล้วนักกีฬายังสามารถสร้างมูลค่าที่แข็งแกร่ง มีคุณธรรมและเป็น
บรรทัดฐานทางวัฒนธรรมที่ทุกคนต้องการเอาเป็นแบบอย่าง  

 

ปัจจัยที่ส าคัญที่ท าให้นักกีฬาเป็นที่นิยมในการน ามาเป็นผู้แนะน าสินค้า 
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1. ความส าเร็จของนักกีฬาจากการแข่งขันกีฬาในระดับต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นระดับภูมิภาค ระดับภาค 
หรือระดับชาติ เป็นเกณฑ์ส าคัญในการคัดเลือกนักกีฬาเพ่ือมาเป็นผู้แนะน าสินค้า 
2. นักกีฬามีบุคคลภาพและภาพลักษณ์ที่มั่นคง และผู้ที่มีความเกี่ยวข้องกับกีฬามักได้รับต าแหน่งที่ดี
ในสโมสรเสมอท าให้มีศักยภาพในการโน้มน้าวใจบุคคลอื่นมากยิ่งข้ึน 
3. นักกีฬาที่มีความสามารถสูงและได้เข้าไปมีส่วนร่วมในการแข่งขันระหว่างประเทศมีโอกาสที่จะเป็น
ผู้แนะน าสินค้าท่ีดีทั้งในและนอกประเทศ 
 
นักกีฬาจึงสามารถมีบทบาทในการเป็นผู้แนะน าสินค้าได้หลายประการ ดังนี้ 
1. ฉันใช้มัน คุณก็ควรที่จะใช้มัน (I use it, so should you) กลยุทธ์นี้คือการที่ผู้แนะน าสินค้ามีการ
แนะน าสินค้าว่าตนเองเป็นผู้ใช้จริงในสินค้าที่ก าลังโฆษณาอยู่ดังนั้นผู้บริโภคควรที่จะเลือกใช้สินค้าตัว
นี้เหมือนกันกับเขา เช่น ในงานโฆษณาของ Nike ใช้ Tiger Woods เป็นผู้แนะน าลูกกอล์ฟให้แก่
ผู้บริโภค และนอกจากสินค้าประเภทกีฬาแล้วกลยุทธ์นี้สามารถน ามาใช้กับสินค้าประเภทอ่ืนที่ไม่
เกี่ยวข้องกับกีฬาได้อีกด้วย 
 
2. ฉันเป็นผู้มีความเชี่ยวชาญ และฉันคิดว่าคุณควรที่จะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์นี้ ( I am an expert, and I 
think that you would be smart use this product) กรณีนี้เมื่อผู้แนะน าสินค้ามีความเชี่ยวชาญ 
ผู้บริโภคจะมองเห็นถึงคุณประโยชน์ของข้อมูลข่าวสารที่ได้รับจากผู้แนะน าสินค้าตามที่ผู้แนะน าสินค้า
ได้บอกกล่าว ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะไม่ทราบว่าผู้แนะน าสินค้าได้ใช้สินค้านั้นจริงหรือไม่ แต่ก็เชื่อถือใน
ค าพูดของผู้แนะน าสินค้า 
 
3. ฉันคิดว่ามันเจ๋ง คุณควรที่จะใช้มัน (I think it’s cool, so you should use it) เป็นการใช้ผู้
แนะน าสินค้าที่อาจไม่มีความเกี่ยวข้องหรือสัมพันธ์กับสินค้าที่แนะน าแต่ใช้เพ่ือดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภค กรณีนี้มักใช้ในการเปลี่ยนต าแหน่งของแบรนด์หรือสินค้า ประสิทธิภาพของการท าการ
สื่อสารเช่นนี้จึงขึ้นผู้กับความสามารถในการรับรู้ของผู้บริโภค 
 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพของการใช้นักกีฬาเป็นผู้แนะน าสินค้า 
1. ผู้แนะน าสินค้ามีความสามารถและประสบความส าเร็จสูง 
ผู้แนะน าสินค้าที่ประสบความส าเร็จในบทบาทของตนและมีความสามารถสูงมักมีค่าตอบแทนในการ
เป็นผู้แนะน าสินค้าที่สูงขึ้นตามไปด้วยนักการตลาดจึงต้องชั่งน้ าหนัก ของค่าตอบแทนและ
ประสิทธิภาพที่จะได้รับกลับมาก่อนตัดสินใจเลือกผู้แนะน าสินค้า กล่าวคือเมื่อผู้แนะน าสินค้ามี
ความสามารถสูงก็จะท าให้ประสิทธิภาพของการสื่อสารทางการตลาดมีประสิทธิภาพมาก เช่น 
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นักแสดงที่ได้รับรางวัลมากมายมักมีอิทธิพลทางการตลาดมากกว่านักแสดงที่ไม่มีผลงาน รางวัล และ
ไม่เป็นที่รู้จัก เป็นต้น โดยนักการตลาดมีความเห็นว่าการเลือกใช้ผู้แนะน าสินค้าที่มีความสามารถสูง
และประสบความส าเร็จคนเดียวนั้นสามารถมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคได้มากกว่าผู้แนะน าสินค้าหลายคนที่
ไม่ประสบความส าเร็จ เช่นเดียวกับนักกีฬาจะมีความสัมพันธ์ระหว่ างประสิทธิภาพของนักกีฬาที่มี
บทบาทเป็นผู้แนะน าสินค้าและภาพลักษณ์ความส าเร็จจากการเป็นนักกีฬา ซึ่งจะเป็นสิ่งที่ติดตัว
นักกีฬาไปตลอดถึงแม้ว่าจะไม่ได้เข้าร่วมการแข่งขันแล้ว การใช้นักกีฬาที่ประสบความส าเร็จสูงจึงเป็น
ที่หมายปองของนักการตลาด เนื่องจากในด้านกีฬาไม่ว่าจะเป็นระดับภูมิภาค ระดับชาติ หรือระดับ
โลก จ านวนนักกีฬาที่ประสบคามส าเร็จสูงนั้นมีอยู่อย่างจ ากัด นอกจากค่าตอบแทนของการเลือกใช้
นักกีฬาเหล่านี้จะสูงแล้ว การให้เวลาในการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการก็ถูกจ ากัดด้วยเช่นกัน 
และนักกีฬาอาจมีสัญญาอยู่กับคู่แข่งหรือสินค้ารายอ่ืน จึงกล่าวได้ว่านักกีฬาที่ประสบความส าเร็จสูง
ความยากในการท าสัญญายิ่งสูงขึ้นไปด้วย 
 
2. ผู้แนะน าสินค้ามีความน่าเชื่อถือ 
ผู้บริโภคมักตั้งค าถามส าหรับผู้แนะน าสินค้าในงานโฆษณา ว่าท าไมผู้มีชื่อเสียงถึงโฆษณาให้กับสินค้า
ตัวนี้ เพราะสินค้าเป็นสิ่งที่ดีและควรค่าแก่การซื้อหรือมีนักการตลาดเสนอค่าตอบแทนที่สูงให้กับผู้
แนะน าสินค้า ตัวอย่างเช่น Tiger Woods เมื่อเปลี่ยนจากการเป็นผู้แนะน าสินค้าให้กับ Titleist เป็น 
Nike ท าให้ผู้คนมองว่าสินค้าของ Nike นั้นดีหรือเปล่าท าให้ Tiger Woods เปลี่ยนมาแนะน าสินค้าให้ 
อีกกรณีหนึ่งคือ Tiger Woods เปลี่ยนจากการเป็นผู้แนะน าสินค้าของนาฬิกา Rolex เป็น Tag 
Heuer ท าให้เกิดความคิดที่ว่ามีการจ่ายค่าตัวให้กับผู้แนะน าสินค้าในราคาที่สูงมากกว่าการที่ Tag 
Heuer สามารถผลิตนาฬิกาที่ดีกว่าได้ ส าหรับการเป็นผู้แนะน าสินค้าที่มีประสิทธิภาพ กลุ่มเป้าหมาย
ที่ต้องการโน้มน้าวจะต้องเชื่อว่าผู้แนะน าสินค้านั้นมีความจริงใจ ต้องมีการประเมินคุณลักษณะ 
ภาพลักษณ์และอดีตที่ผ่านมาของตัวผู้แนะน าสินค้า และนอกจากนี้นักการตลาดควรระบุความขัดแย้ง
ที่อาจเกิดขึ้นและจ ากัดความสามารถในการเป็นผู้แนะน าสินค้าอ่ืน ๆ ที่อยู่ ในผลิตภัณฑ์เดียวกันตาม
ข้อตกลง 
 
3. ผู้แนะน าสินค้าเป็นที่รู้จัก 
ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายควรมีความคุ้นเคย รู้จักบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มาเป็นผู้แนะน าสินค้า ดังนั้น
นักการตลาดจึงเลือกนักกีฬาที่มีชื่อเสียงมีประสบการณ์สูงจากกีฬาที่เป็นที่นิยมในสังคมมาเป็นผู้
แนะน าสินค้า เนื่องจากเชื่อว่าบุคคลเหล่านี้สามารถท าให้การสื่อสารทางการตลาดที่จัดท าสามารถ
สื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพและสามารถท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดได้
มากกว่าเป็นบุคคลที่ผู้บริโภคไม่คุ้นเคย เช่น Sarah Hughes นักกีฬาไอซ์สเก็ตที่ได้รับเหรียญทองใน
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กีฬาโอลิมปิกได้เป็นผู้แนะน าสินค้าให้กับ Wheaties Cereal และ Campbell's Soup แต่กลับกัน 
Kelly Clark นักกีฬาสโนว์บอร์ด ที่ได้รับเหรียญทองในกีฬาโอลิมปิกด้วยเช่นกันแต่กลับไม่ได้เป็นผู้
แนะน าสินค้าเนื่องจากไม่เป็นที่รู้จักมากพอ และในประเทศไทยก็เช่นกัน ในกีฬาฟุตบอล ทีมที่มี
ชื่อเสียงสามารถท าชัยชนะได้มาก และเป็นที่รู้จักของคนในสังคม ไม่ใช่ว่านักกีฬาทุกคนในทีมจะมี
คุณสมบัติในการเป็นผู้แนะน าสินค้าได้ มีนักกีฬาเพียงไม่กี่คนที่ได้เซนต์สัญญาในการเป็นผู้แนะน า
สินค้าได้ให้กับแบรนด์ได้ เช่น เจ ชนาธิป สรงกระสินธ์ นักกีฬาฟุตบอลทีม เอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด 
เป็นนักกีฬาที่เป็นที่รู้จักของคนในสังคมอย่างกว้างขวางท าให้ได้เป็นผู้แนะน าสินค้าได้หลายแบรนด์ 
แต่กลับกัน ธีรศิลป์ แดงดา นักกีฬาในทีมเดียวกันแต่กลับไม่มีผลงานในการเป็นผู้แนะน าสินค้าเลย 
เป็นต้น 
 
4. ผู้แนะน าสินค้าเป็นที่นิยมและชื่นชอบ 
การเป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภคเป็นกุญแจส าคัญของการเป็นผู้แนะน าสินค้า ซึ่งขอบเขตของความรู้สึก
นี้ขึ้นอยู่กับความชอบและไม่ชอบของผู้บริโภคที่มีต่อตัวผู้แนะน าสินค้า ในมุมมองทางด้านกีฬา 
นักกีฬาท้องถิ่นจะได้รับการพิจารณาจากผู้ชมให้อยู่ในเกณฑ์ดีเป็นพิเศษแตกต่างจากนักกีฬาคู่แข่งที่
ผู้ชมไม่รู้จักจะถูกมองด้วยเกณฑ์ท่ีแตกต่างกัน เช่นในกรณีของ Reebok ที่เข้ามาท าการตลาดในเอเชีย
แต่ไม่สามารถแบ่งส่วนการตลาดของ Adidas และ Nike ได้เนื่องจากไม่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภค 
Reebok จึงตอบโต้สถานการณ์เช่นนี้โดยการเลือกเหยา หมิง ที่เป็นที่รู้จัก และได้รับความชื่นชอบจาก
ผู้บริโภคชาวจีนเป็นอย่างมาก มาเป็นผู้แนะน าสินค้าให้กับแบรนด์ของตนเพ่ือหวังว่าความเป็นที่ชื่น
ชอบของตัวผู้แนะน าสินค้าในจีนจะสามารถท าให้แบรนด์ของตนสามารถแข่งขันและแบ่งส่วน
การตลาดกับคู่แข่งได้อย่างยั่งยืน เป็นต้น เห็นได้ชัดว่านักการตลาดต้องให้ความส าคัญในการคัดเลือก
บุคคลที่มีชื่อเสียงและพิจารณาถึงศักยภาพของบุคคลนั้นว่าเป็นที่ชื่นชอบต่อผู้บริโภคที่ เป็น
กลุ่มเป้าหมาย 
 
5. ผู้แนะน าสินค้าเป็นที่จดจ าได้ 
บุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถพบเห็นได้บ่อยในงานโฆษณาทางทีวีและสื่อสิ่งพิมพ์ในฐานะเป็นผู้แนะน า
สินค้า ใบหน้าที่สามารถจดจ าได้ง่ายเป็นเรื่องที่ดี แต่ชื่อที่สามารถจดจ าได้ง่ายนั้นเป็นสิ่งที่จ าเป็น
มากกว่า แฟนฟุตบอลและแฟนกีฬาทั่วโลกส่วนใหญ่รู้จัก David Beckham การส ารวจจาก Sport 
Business International ระบุว่า David Beckham เป็นผู้ที่สามารถสร้างผลตอบแทนจากการเป็นผู้
แนะน าสินค้าให้กับแบรนด์มากท่ีสุดในปี 2003 จากทัศนคติของทั่วโลก เขาจึงเป็นจุดเด่นในการเป็นผู้
แนะน าสินค้าไปทั่วโลก แต่ในบางพ้ืนที่กลุ่มเป้าหมายไม่ได้เป็นสากล การใช้ผู้แนะน าสินค้าที่เป็นที่รู้จัก
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ไปทั่วโลกก็อาจไม่มีประสิทธิภาพเท่าที่ควร นักการตลาดจึงต้องใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในพ้ืนที่ ที่
กลุ่มเป้าหมายสามารถจดจ าได้แทน 
 
6. ผู้แนะน าสินค้าสามารถท าให้ระลึกถึงตัวสินค้าได้ 
นักการตลาดใช้กลยุทธ์ในการส่งเสริมการขายโดยต้องการให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าสินค้าได้ จึงมุ่งเน้น
ค้นหาผู้แนะน าสินค้าที่สามารถท าให้ผู้บริโภคมีการระลึกถึงตัวสินค้าและบริการหรือแบรนด์ได้ 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้แนะน าสินค้าและสินค้ามีความส าคัญอย่างมาก ในการค้าปลีกผู้แนะน าสินค้า
ไม่สามารถปรากฏได้ในทุกช่องทางของการขาย แต่ความชอบที่มีต่อตัวผู้แนะน าสินค้าจะท าให้เมื่อ
ผู้บริโภคเห็นตัวสินค้าจะสามารถนึกถึงความสัมพันธ์ต่อตัวผู้แนะน าสินค้าได้ ดังนั้นเมื่อมีการเลือกผู้
แนะน าสินค้าที่มีความเหมาะสมกับตัวสินค้าแล้วจะท าให้ผู้บริโภคสามารถระลึกถึงแบรนด์ได้มาก
ยิ่งขึ้น นอกจากนี้ผู้บริโภคยังต้องรับรู้การสื่อสารจากผู้แนะน าสินค้าโดยการได้เห็นและได้ฟัง มากกว่า
สองครั้งเพ่ือยืนยันความสัมพันธ์ระหว่างผู้แนะน าสินค้าและสินค้า 
 
7. ผู้แนะน าสินค้ามีความสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย 
อิทธิพลของผู้แนะน าสินค้าสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ โดยความ
เหมือนกันของผู้แนะน าสินค้ากับผู้บริโภคนั้นไม่ว่าจะเป็นทางด้านประชากรศาสตร์หรือวิถีชีวิต เช่น 
Tony Hawk นักสเก็ตบอร์ด เป็นผู้แนะน าสินค้าของ Quiksilver และ Hot Wheels (รถของเล่น) 
เนื่องจากเขาสามารถเชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ได้ Tiger Woods พบว่าเขานั้นมีความ
สอดคล้องกับชายวัยกลางคนและชายสูงวัย ท าให้เขาสามารถมีอิทธิพลต่อคนกลุ่มนี้สูง เป็นต้น ดังนั้น
นักการตลาดควรรู้ถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการจะขายสินค้าและบริการก่อนจึงจะท าการเลือกผู้แนะน า
สินค้าที่เหมาะสมเพ่ือดึงดูดและโน้มน้าวใจผู้บริโภคซึ่งหากเลือกผู้แนะน าที่ไม่มีความเหมือนหรือ
สอดคล้องกับผู้บริโภคแล้วประสิทธิภาพของการโน้มน้าวในการท าการตลาดอาจไม่เกิดประสิทธิภาพ
ตามจุดประสงค์ท่ีตั้งไว้ 
 
8. ผู้แนะน าสินค้ามีลักษณะทางกายภาพที่น่าดึงดูดใจ 
ลักษณะทางกายภาพที่น่าดึงดูดใจของผู้แนะน าสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจเลือกผู้แนะน า
สินค้าของนักการตลาด กล่าวคือผู้แนะน าสินค้าที่มีความน่าดึงดูดใจต่อผู้บริโภค จะสามารถสร้างการ
รับรู้เกี่ยวกับสินค้าได้ดีกว่าผู้แนะน าสินค้าที่ไม่มีความน่าดึงดูดใจ ถึงแม้ว่าความน่าดึงดูดใจของผู้
แนะน าสินค้าจะสามารถเพ่ิมระดับความรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับงานโฆษณาและสินค้าที่ผู้แนะน า
สินค้าแนะน า แต่ความน่าดึงดูดใจนั้นจะไม่ส่งผลความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ดังนั้นความน่าดึงดูด
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ใจจึงเป็นสิ่งที่นักการตลาดสนใจแต่ไม่สามารถมีประสิทธิภาพต่องานโฆษณาได้มากนักนักการตลาดจึง
ต้องมองหาผู้ที่ประสบความส าเร็จสูงและมีความน่าเชื่อถือควบคู่ไปกับการมีความน่าดึงดูดใจไปด้วย 
 
9. โอกาสความต่อเนื่อง 
การเลือกใช้ผู้แนะน าสินค้ามาท าการโปรโมทในงานโฆษณาควรมีความต่อเนื่องและก าหนดระยะเวลา
สัญญากับผู้แนะน าสินค้าไม่ว่าจะเป็นการท าสัญญาแบบระยะยาวหรือระยะสั้น เช่น Lebron James 
ท าสัญญาเป็นผู้แนะน าสินค้าให้กับ Nike เป็นเวลา 10 ปี และ Allen Iverson มีสัญญาการเป็นผู้
แนะน าสินค้าให้กับ Reebok ตลอดชีพ ในการท าสัญญาระยะยาวนั้นมีทั้งผลดีและผลเสียรวมถึงความ
เสี่ยงที่ทั้งสองฝ่ายต้องแบกรับ ทางด้านนักกีฬาที่เป็นผู้แนะน าสินค้าอาจสูญเสียโอกาสในการรับงาน
โฆษณาสินค้าของบริษัทอ่ืน ๆ และได้รับค่าตอบแทนที่น้อยกว่าเมื่อในอนาคตนักกีฬามีความส าเร็จ
ทางด้านกีฬาที่ตนเล่นมากขึ้นท าให้ค่าตอบแทนที่ได้รับก่อนหน้านั้นมีมูลค่าที่ต่ ากว่าตลาดหรือ
ค่าตอบแทนที่นักกีฬาควรได้รับจริง ๆ ในขณะนั้นเมื่อท าการเซนสัญญาไปแล้วหากนักกีฬาต้องการไป
ท าการเป็นผู้แนะน าสินค้ากับสินค้าอ่ืนต้องท าการยกเลิกสัญญาก่อน เช่น Kobe Bryant มีสัญญาการ
เป็นผู้แนะน าสินค้าให้กับ Adidas ต้องจ่ายเงินให้กับ Adidas ถึง 8 ล้านเหรียญสหรัฐเพ่ือท าการเซน
สัญญากับ Nike โดยได้รับค่าตอบแทนของสัญญาใหม่ถึง 40 ล้านเหรียญสหรัฐ ในเวลา 7 ปีและ
ส าหรับแบรนด์และสินค้าที่ท าการเซนสัญญากับนักกีฬาก็มีความเสี่ยงด้วยเช่นกัน เมื่อนักกีฬามี
อิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายลดลงจากท่ีเคยมี เช่นในกรณีของ David Beckhamได้เซนสัญญากับ Marks 
& Spencer แบรนด์ของทางอังกฤษในขณะที่เขาอยู่ในทีม Manchester United ซึ่งเป็นทีมของทาง
อังกฤษหลังจากนั้น David Beckham ได้ย้ายทีมมาอยู่ ทีม Real Madrid ซึ่งเป็นทีมของทางสเปนท า
ให้นักการตลาดเห็นว่า David Beckham มีอิทธิพลต่อคนในประเทศอังกฤษซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของ
ทางแบรนด์ลดน้อยลงจึงต้องท าการปรับสัญญาใหม่ เป็นต้น นักการตลาดจึงต้องค านึงถึงความเสี่ยงใน
การท าสัญญากับผู้แนะน าสินค้าท่ีเป็นนักกีฬาก่อนตัดสินใจท า 
  
 ผลเสียของการใช้ผู้แนะน าสินค้านอกเหนือจากที่ นันท์ โฆษิตสกุล (2552) ได้กล่าวมาแล้ว 
ส าหรับนักกีฬา นักการตลาดควรค านึงถึงในอนาคตเกี่ยวภาพลักษณ์และความสามารถทางด้านกีฬาที่
นักกีฬาเคยมีอยู่ด้วย ในเมื่อความสามารถของนักกีฬาเป็นตัววัดค่าความมีชื่อเสียง และการเป็นที่รู้จัก
ของนักกีฬา หากในอนาคตนักกีฬาสูญเสียความสามารถหรือทักษะในกีฬาของตนที่เคยมีอยู่อาจท าให้
ชื่อเสียงและการเป็นที่รู้จักของผู้บริโภคลดน้อยลงไปด้วย และหากนักกีฬามีข่าวในทางลบเกี่ยวกับการ
แข่งขัน นักการตลาดควรวางแผนเพ่ือแก้ไขสถานการณ์นี้ด้วยเช่นกัน เช่น Lance Armstrong เป็น
นักกีฬาที่มีชื่อเสียงอย่างมากในการเอาชนะมะเร็งและกลับมาเข้าร่วมการแข่งขันขี่จักรยานได้อีกครั้ง 
ท าให้เขาได้เป็นที่รู้จักและได้เป็นผู้แนะน าสินค้าให้กับแบรนด์ต่าง ๆ เป็นจ านวนมาก แต่ทว่าในปี 
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2012 คณะกรรมการต่อต้านการใช้สารกระตุ้นของสหรัฐอเมริกา กล่าวว่าเขาได้ใช้สารกระตุ้นที่ผิด
กฎหมาย และมีการสั่งห้ามไม่ให้เขาลงแข่งขันอีกตลอดชีพ ท าให้ Lance Armstrong ต้องสูญเสียแบ
รนด์ที่ท าการเซ็นสัญญาเป็นผู้แนะน าสินค้าถึง 8 แบรนด์ ได้แก่ Trek Easton-Bell Sports 24-Hour 
Fitness Nike Anheuser-Busch RadioShack Oakley Honey Stinger และ FRS เป็นต้น โดย
สูญเสียรายได้จากการเป็นผู้แนะน าสินค้าถึง 150 ล้านเหรียญสหรัฐ และ Maria Sharapova นัก
เทนนิสจากรัสเซียในปี 2016 พบว่าเธอไม่ผ่านการทดสอบสารกระตุ้นจากองค์การต่อต้านการใช้สาร
ต้องห้ามกีฬาโลก (WADA) โดยเธอได้สูญเสียการเป็นผู้แนะน าสินค้าให้กับ  TAG Heuer American 
Express และ Avon ส่วน Porsche และ Nike เพียงระงับสัญญาที่เคยท าไว้ก่อน เป็นต้น (Lisa, 
2017: Online) 
 เมื่อทราบถึงการคัดเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เหมาะสมกับสินค้าและบริการที่เราต้องการท า
การโฆษณาแล้วนักการตลาดควรค านึงถึงความสอดคล้องระหว่างผู้แนะน าสินค้าและสินค้าด้วยเช่นกัน
ซึ่งความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้ากับตัวสินค้าก็มีความส าคัญไม่แพ้กัน ในการดึงดูด โน้มน้าวใจ
ผู้บริโภคให้หันมาสนใจสินค้าผู้วิจัยจึงได้รวบรวมแนวคิดเกี่ยวกับความสอดคล้องกันของทั้งสองสิ่งไว้
ดังนี้ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีความสอดคล้อง (Match-up Hypothesis) 
 
 การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณาต้องเลือกบุคคลที่จะสามารถเป็นผู้แนะน าสินค้าและ
สามารถโน้มน้าวผู้บริโภคให้เกิดการซื้อสินค้าได้ โดยการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงแตกต่างจากบุคคล
ธรรมดาตรงที่บุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถสร้างการระลึกถึงถึงแบรนด์ สินค้า หรือแม้แต่ตัวโฆษณาได้
มากกว่าบุคคลธรรมดา ดังนั้นประสิทธิภาพในการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงจะต้องมีความสอดคล้องกัน
ระหว่างตัวบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้แนะน าสินค้าและสินค้าเมื่อนักการตลาดทราบว่าใครคือ
กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการจะให้เป็นผู้บริโภคในอนาคตนั้นก็จะสามารถเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงที่จะมา
เป็นผู้แนะน าสินค้าให้สอดคล้องกับตัวสินค้าและกลุ่มเป้าหมายได้ (Fullerton, 2007) 
 
 Peterson and Kerin (1977) กล่าวไว้ว่า ถ้าวัตถุประสงค์ของการโฆษณาคือเพ่ือเพ่ิมการ
สื่อสารการรับรู้ของผู้บริโภค ในงานโฆษณานั้นตัวสินค้าและตัวบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้แนะน าสินค้า
ควรมีความสอดคล้องกัน 
นอกจากปัจจัยส าคัญต่าง ๆ ที่สามารถท าให้เกิดทัศนคติทางบวกและทางลบในงานโฆษณาเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการแล้ว ความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้าและสินค้าก็ส าคัญไม่แพ้กันนักวิจัยหลาย
ท่านได้พิจารณาและยืนยันแล้วว่าภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้แนะน าสินค้าและ
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ภาพลักษณ์ของตัวสินค้ายิ่งมีความสอดคล้องกันมากเท่าไหร่จะท าให้การตลาด การประชาสัมพันธ์ 
เนื้อหา ข้อความที่ต้องการส่งไปยังผู้บริโภคนั้นมีประสิทธิภาพมากยิ่ งขึ้น โดย Hoyer and Maclnnis 
(2001) ได้ให้ความหมายของค าว่า ความสอดคล้อง ว่าเป็นการที่แหล่งสารหรือในที่นี้คือผู้แนะน า
สินค้ามีความเหมาะสมกับสินค้าที่ถูกน าเสนอในงานโฆษณา ซึ่งความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้ากับ
สินค้านั้นสามารถช่วยเพิ่มทัศนคติที่ดี ความชื่นชอบ และความน่าเชื่อถือทั้งต่อตัวสินค้า และผู้น าเสนอ
ได้ โดยหากทั้งสองสิ่งมีความสอดคล้องกันมากทัศนคติในทางบวกก็จะเพ่ิมขึ้นและในทางกลับกันหาก
ไม่มีความสอดคล้องระหว่างผู้แนะน าสินค้าและสินค้าก็จะท าให้การเกิดทัศนคติในทางลบต่อโฆษณา
ตัวนั้นได้ และอาจท าให้ความน่าเชื่อถือของผู้น าแนะน าสินค้าหรือตัวสินค้าลดลงด้วยดังที่ Evans 
(1988) กล่าวว่าความไม่สอดคล้องนั้นอาจท าให้เกิดภาวะที่เรียกว่า “Vampire effect” ซึ่งจะเกิดขึ้น
เมื่อผู้บริโภคสามารถจดจ าได้เพียงผู้แนะน าสินค้าเท่านั้น แต่กลับไม่สามารถจดจ าสินค้าหรือบริการที่
ถูกน าเสนอได้เลย ดังนั้นความเหมาะสมและความสอดคล้อง (Fit) ในการเลือกจับคู่ระหว่างบุคคลที่มี
ชื่อเสียงกับสินค้าให้มีความเก่ียวข้องกันมากที่สุดเพ่ือการสร้างผลงานโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพ 
 
 ความสอดคล้องกันของภาพลักษณ์ระหว่างผู้แนะน าสินค้าและสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญที่มี
อิทธิพลในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทหรือตัวสินค้าและผู้บริโภค (Baker & Churchill Jr, 
1977) การใช้ผู้แนะน าหรือผู้รับรองสินค้าจะมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นเมื่อตัวผู้แนะน าสินค้ามีความ
พอดีและสอดคล้องกับสินค้า (Kamins, 1990) และการโฆษณาผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีภาพลักษณ์ที่
ดีและมีความสอดคล้องกับสินค้าจะน าไปสู่การมีความน่าเชื่อถือในตัวของสื่อโฆษณาและบุคคลที่มี
ชื่อเสียงมากกว่าเมื่อเทียบกับโฆษณาที่ผู้แนะน าสินค้าและตัวสินค้าไม่สอดคล้องกัน (Kamins & 
Gupta, 1994) 
 
 จากประสิทธิภาพของความสอดคล้องที่ได้กล่าวมานั้น จึงท าให้มีนักวิชาการมากมายศึกษา
อิทธิพลของผู้แนะน าสินค้าในแง่มุมที่หลากหลาย ทั้งในด้านผู้น าเสนอและสินค้าประเภทต่าง ๆ 
ส าหรับงานวิจัยนี้มุ่งศึกษาผู้แนะน าสินค้าที่เป็นนักกีฬาที่มีชื่อเสียงที่มีอิทธิพลต่อคามตั้งใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค ซึ่งมีงานวิจัยมากมายที่สนับสนุนแนวคิดเกี่ยวกับความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้าและ
สินค้าท่ีเป็นนักกีฬาต่อสินค้าต่าง ๆ ไว้มากมาย ดังนี้ 
 
 Till and Busler (2000) ได้ท าการศึกษาถึงความสอดคล้องกันของผู้แนะน าสินค้ากับตัว
สินค้าในเรื่องของความน่าดึงดูดใจและความเชี่ยวชาญของผู้แนะน าสินค้าโดยศึกษาสองปัจจัยนี้ว่ ามี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคอย่างไรโดยดูจากทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ ความตั้งใจซื้อสินค้า ความน่าเชื่อถือของ
แบรนด์จากการทดสอบโดยใช้นักกีฬาและนักแสดงเป็นผู้แนะน าสินค้าประเภท Energy bar และ 
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Candy bar พบว่าความเชี่ยวชาญของผู้แนะน าสินค้ามีความส าคัญมากกว่าความน่าดึงดูดใจเนื่องจาก
ผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงการมีปฏิสัมพันธ์ของความเชี่ยวชาญในตัวผู้แนะน าสินค้า แสดงให้เห็นว่า ความ
เชี่ยวชาญมีความส าคัญมากกว่าความน่าดึงดูดใจทางกายภาพของผู้แนะน าสินค้าเมื่อต้องการให้ส่งผล
ถึงทัศนคติต่อแบรนด์ ความตั้งใจซื้อและเมื่อผู้แนะน าสินค้ามีความสอดคล้องกับสินค้าในขณะที่ความ
น่าดึงดูดใจทางกายภาพไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อและทัศนคติต่อแบรนด์ และยังกล่าวต่อว่าความ
เชี่ยวชาญสามารถสอดคล้องกับสินค้าได้เป็นอย่างดีโดยเฉพาะอย่างยิ่งความเชี่ยวชาญในด้านกีฬาเมื่อ
ควบคู่กับสินค้าที่เกี่ยวข้องกับกีฬา เมื่อนักกีฬาถูกมองว่าเป็นผู้มีความเชี่ยวชาญในด้านกีฬาแล้ว
ผู้บริโภคก็จะมองเห็นถึงความสอดคล้องระหว่างนักกีฬาที่เป็นผู้แนะน าสินค้าและสินค้าที่เกี่ยวกับกีฬา
มากกว่านักกีฬากับสินค้าที่ไม่เกี่ยวข้องกับกีฬา เช่น ไมเคิล จอร์แดน เป็นผู้แนะน าสินค้าที่มีความน่า
ดึงดูด แต่ประสิทธิภาพในการดึงดูดของเขานั้นจะสูงกว่านี้เมื่อเป็นผู้แนะน าสินค้าประเภทรองเท้ากีฬา 
เครื่องดื่มเกลือแร่ แทนที่จะเป็นสินค้าอ่ืนที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกับกีฬา เช่น การสื่อสาร เป็นต้น Till 
(2001) ได้กล่าวเพ่ิมเติมอีกว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงทั้งนักกีฬาและไม่ใช่นักกีฬาเมื่อมาเป็นผู้แนะน าสินค้า
ที่ไม่มีความเหมาะสมกับตนเองจะท าให้เกิดภาพลักษณ์ในเชิงลบกับบุคคลนั้น ดังเช่น นักกีฬา หากมา
เป็นผู้แนะน าสินค้าที่ท าลายสุขภาพ หรือไม่ส่งเสริมสุขภาพจะท าให้ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นเป็นไปในเชิง
ลบ 
 Koernig and Boyd (2009) ได้ศึกษาผู้แนะน าสินค้าที่เป็นนักกีฬาที่มีชื่อเสียงเมื่อมาน าเสนอ
สินค้าประเภทเสื้อผ้าที่มีความสอดคล้องกับกีฬาและไม่สอดคล้องกับกีฬา พบว่า นักกีฬาที่มีชื่อเสียง
เมื่อมาเป็นผู้แนะน าสินค้าที่มีความสอดคล้องกับกีฬาจะมีประสิทธิภาพมากกว่าเป็นผู้แนะน าสินค้าที่
ไม่สอดคล้องกับกีฬา และงานโฆษณาที่ใช้นักกีฬาเป็นผู้แนะน าสินค้าที่ไม่มีความสอดคล้องกับกีฬาจะ
ส่งผลให้เกิดทัศนคติทางลบมากกว่างานโฆษณาท่ีผู้แนะน าสินค้ามีความสอดคล้องกับสินค้า  
 
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความสอดคล้องและความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นเกี่ยวกับความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้ากับสินค้าสามารถสรุปถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้ากับสินค้าและความตั้งใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคได้ว่าความน่าเชื่อถือ ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อสินค้านั้นจะเพ่ิมขึ้นเมื่อผู้แนะน าสินค้าและ
สินค้ามีความสอดคล้องกัน เช่น สินค้าที่มีความเสี่ยงทางสังคมสูง ควรให้ผู้แนะน าสินค้าที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity) เป็นผู้น าเสนอสินค้า เช่น สินค้าตัวใหม่ แบรนด์ใหม่ ที่ยังไม่เป็นที่รู้จักในสังคม เป็นต้น 
หากเป็นสินค้าท่ีมีความซับซ้อนหรือมีความเสี่ยงทางด้านร่างกาย ควรใช้ผู้ เชี่ยวชาญ (Expert) มาเป็น
ผู้แนะน าสินค้า เช่น ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ควรให้ผู้เชี่ยวชาญทางด้านยาหรือสุขภาพมาเป็นผู้แนะน า
สินค้า เป็นต้น ส่วนสินค้าที่มีความเสี่ยงต่ า บุคคลธรรมดา (Typical consumer) ก็สามารถมาเป็นผู้
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แนะน าสินค้าได้ เช่น ขนมอบกรอบ น้ าอัดลม เป็นต้น (Friedman & Friedman, 1979) โดยงานวิจัย
ชิ้นนี้ได้ศึกษาถึงผู้แนะน าสินค้าที่เป็นนักกีฬา ซึ่งอาจมองได้ว่าเป็นผู้มีความเชี่ยวชาญทางด้านกีฬา 
ดังนั้นสินค้าที่เหมาะสมและสอดคล้องกับผู้แนะน าสินค้าประเภทนี้จึงเป็นสินค้าที่มีความเสี่ยงทางด้าน
ร่างกายและมีความเกี่ยวข้องกับกีฬา ซึ่งหากนักการตลาดเลือกใช้ผู้แนะน าสินค้าที่มีความสอดคล้อง
กับสินค้าแต่ละประเภทสูงประสิทธิภาพของงานโฆษณาสินค้านั้นก็จะยิ่งสูงมากขึ้นซึ่งจะส่งผลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคโดยจะก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีต่องานโฆษณา ทัศนคติที่ดีต่อสินค้า ทัศนคติที่ดีต่อตัว
ผู้แนะน าสินค้าและยังส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคอีกด้วย (Koernig & Boyd, 2009) 
 
 กล่าวโดยสรุปได้ว่าการที่ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งสิ่งจะประกอบด้วยทัศนคติ
ซึ่งเป็นปัจจัยภายในของผู้บริโภค สิ่งแวดล้อม และการสื่อสารที่เป็นปัจจัยภายนอกจึงจะท าให้ผู้บริโภค
เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าได้ นักการตลาดจึงเล็งเห็นถึงช่องว่างของการสื่อสารที่สามารถกระท าให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคได้จึงใช้การโฆษณาเป็นการสื่อสารและโน้มน้าวใจของ
ผู้บริโภคให้มีทัศนคติที่ดีต่อตัวสินค้าและบริการโดยการวิจัยครั้งนี้จะมุ่งเน้นศึกษาแหล่งสารที่เป็น
สื่อกลางในการเชื่อมโยงตัวสินค้ากับผู้บริโภคโดยการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู้แนะน าสินค้า โดย
มุ่งเน้นศึกษาถึงความสอดคล้องระหว่างตัวผู้แนะน าสินค้าและสินค้าว่าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคหรือไม่ ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาผู้แนะน าสินค้าที่เป็นนักกีฬาที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักต่อ
คนในสังคมจะสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพเมื่อมาเป็นผู้แนะน าสินค้าที่เกี่ยวกับ
กีฬามากกว่ามาเป็นผู้แนะน าสินค้าท่ีไม่เกี่ยวข้องกับกีฬา 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
งานวิจัยในประเทศ 
 
พุทธรักษา พิทยพงศ์พันธุ์ (2548) ได้ศึกษาถึงจ านวนของผู้แนะน าสินค้าที่มีชื่อเสียงและความ
สอดคล้องกับสินค้าต่อความเชื่อ ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยท าการวิจัยกึ่งทดลอง
ด้วยวิธี 2 x 2 แฟคทอเรียล (2x2 Between subject factorial design) พบว่าจ านวนของผู้แนะน า
สินค้าท่ีมีชื่อเสียง (ผู้แนะน าสินค้าคนเดียว/ผู้แนะน าสินค้าหลายคน) ส่งผลโดยตรงต่อความเชื่อในตรา
สินค้า ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอย่างไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติ แต่พบว่าระดับความสอดคล้องของสินค้ากับผู้แนะน าสินค้าส่งผลโดยตรงต่อความเชื่อในตรา
สินค้า ทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ นอกจากนี้
ยังพบว่าจ านวนผู้แนะน าสินค้าที่มีชื่อเสียงและระดับความสอดคล้องของสินค้ากับผู้แนะน าสินค้ามีการ
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กระท าร่วมกัน (Interaction) ต่อความเชื่อในตราสินค้า ทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า
ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
ชนิดา จุลรัตนมณี (2557) ศึกษาถึงอิทธิพลของผู้แนะน าสินค้าที่เป็นผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬาที่มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้แนะน าสินค้าที่เป็นผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬา และผู้
ไม่มีชื่อเสียงด้านกีฬา มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าประเภท Sport brands และ Non-sport brands 
ของผู้บริโภคที่ไม่สนใจกีฬา 2) ผู้แนะน าสินค้าที่เป็นผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬา และผู้ไม่มีชื่อเสียงด้านกีฬา 
ไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าประเภท Sport brands แต่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าประเภท Non-
sport brands ของผู้บริโภคที่สนใจกีฬา 3) ผู้บริโภคที่สนใจกีฬา และไม่สนใจกีฬา มีความตั้งใจซื้อ
สินค้าประเภท Sport brands ที่มีผู้แนะน าสินค้าที่เป็นผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬาไม่แตกต่างกัน 4) ผู้บริโภค
ที่สนใจกีฬา  และไม่สนใจกีฬา มีความตั้งใจซื้อสินค้าประเภท Non-sport brands ที่มีผู้แนะน าสินค้า
เป็นผู้ไม่มีชื่อเสียงด้านกีฬาไม่แตกต่างกัน 
 
งานวิจัยต่างประเทศ 
 
Till and Busler (2000) ในการศึกษาขั้นที่ 2 ได้ศึกษาถึงความเชี่ยวชาญและความสอดคล้องของตัว
ผู้แนะน าสินค้าและประเภทของสินค้าที่มีต่อทัศนคติต่อแบรนด์ ความตั้งใจซื้อ ความเชื่อที่มีต่อแบรนด์
ของผู้บริโภค ท าการทดลองโดยการสมมตินักกีฬาและดาราที่มีชื่อเสียงโดยให้ชื่อ Ted Franklin ทั้งคู่
และก าหนดให้มีสินค้าสองชนิดให้ชื่อว่า Toba เพ่ือวัดความสอดคล้องระหว่างตัวผู้แนะน าสินค้าที่เป็น
นักกีฬาและดาราที่มีต่อสินค้าท่ีเกี่ยวกับกีฬา (Energy bar) และสินค้าที่ไม่เกี่ยวกับกีฬา (Candy bar) 
ผลจากการศึกษาพบว่า Candy bar ไม่ส่งผลต่อผู้บริโภคในเรื่องของทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ไม่ว่าผู้
แนะน าสินค้าจะเป็นนักกีฬาหรือดาราก็ตามส่วน Energy bar ส าหรับนักกีฬานั้นส่งผลต่อทัศนคติที่มี
ต่อแบรนด์ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่าดาราและการใช้นักกีฬามาเป็นผู้แนะน า Energy 
bar ที่เป็นสินค้าเกี่ยวกับกีฬานั้นสามารถท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่า Energy bar นั้นสามารถให้พลังงานที่
มากขึ้นได้ แตกต่างจาก Candy bar ที่นักกีฬาไม่สามารถท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงการมีรสชาติที่ดีได้ 
 
Koernig and Boyd (2009) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิภาพของความสอดคล้องระหว่างผู้
แนะน าสินค้าที่เป็นนักกีฬากับสินค้าประเภท Sport Brands และ Non-sport Brands ในวิธีการ
ทดลองขั้นที่ 2 ได้ท าการทดลองโดยการสมมติผู้แนะน าสินค้าที่เป็นนักกีฬาเพศชายที่มีชื่อเสียงขึ้นมา
และใส่ข้อมูลเกี่ยวกับผลงานและความมีชื่อเสียงของนักกีฬาลงในงานโฆษณา ให้เป็นผู้แนะน าสินค้า
เกี่ยวกับเสื้อยืดกีฬาและเสื้อยืดที่ไม่ใช่แบรนด์กีฬา โดยสาเหตุที่ต้องใช้นักกีฬาที่สมมติขึ้นเพ่ือป้องกัน
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ความล าเอียงในการให้ข้อมูลของผู้เข้าร่วมวิจัยซึ่งอาจส่งผลกระทบต่อทัศนคติที่มีต่อผู้แนะน าสินค้า
และแบรนด์ ในงานวิจัยครั้งนี้ใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 185 คน ในการตอบแบบสอบถาม โดยผู้เข้าร่วม
วิจัยจะได้รับการสุ่มให้รับชมงานโฆษณาที่ได้จัดท าขึ้น ซึ่งงานวิจัยพบว่า การใช้นักกีฬาที่มีชื่อเสียงมา
แนะน าสินค้าที่มีความสอดคล้องกับตัวผู้แนะน าสินค้าจะสามารถส่งผลให้งานโฆษณามีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้นทั้งในด้านการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ ทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ ทัศนคติที่มีต่อ
งานโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าการใช้นักกีฬามีความเหมาะสมที่
จะมาเป็นผู้แนะน าสินค้าเก่ียวกับกีฬามากกว่าสินค้าที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกับกีฬา 
 
Fink et al. (2012) ได้ท าการศึกษาประสิทธิภาพของประเภทกีฬาในนักกีฬาเพศหญิงในการเป็นผู้
แนะน าสินค้าในสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องกับกีฬาและไม่เกี่ยวข้องกับกีฬา โดยงานวิจัยเป็นงานวิจัยเชิง
ทดลองแบบ 2 x 2 แฟคทอเรียล (2x2 Between subject factorial design) โดยใช้กีฬาที่มีความ
เหมาะสมกับเพศหญิง (Tennis) และกีฬาที่ไม่มีความเหมาะสมกับเพศหญิง (Boxing) ต่อสินค้าที่มี
ความเกี่ยวข้องกับกีฬา (เครื่องดื่มเกลือแร่ - Gatorade) และไม่เกี่ยวข้องกับกีฬา (เครื่องดื่มชาเขียว - 
Sobe) ผลการวิจัยพบว่าประเภทของกีฬามีผลเพียงเล็กน้อยต่อความน่าเชื่อถือ และประเภทของกีฬา
ไม่มีผลต่อความสอดคล้องของตัวนักกีฬาและประเภทของสินค้า ซึ่งความสอดคล้องนี้เป็นปัจจัยที่
ส าคัญที่สุดที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยนักกีฬาเพศหญิงไม่ว่าจะเป็นนักกีฬา
ประเภทใดก็ตามก็สามารถมาเป็นผู้แนะน าสินค้าที่มีประสิทธิภาพได้หากมีความสอดคล้องกันระหว่าง
นักกีฬาและผลิตภัณฑ์ 
 
Younghan and Koo (2015)  ได้ศึกษาถึงการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของผู้แนะน า
สินค้าท่ีเป็นนักกีฬาและประเภทของสินค้าต่อความน่าเชื่อถือของผู้แนะน าสินค้าที่มีต่อทัศนคติต่องาน
โฆษณา ทัศนคติต่อแบรนด์ และความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยได้ท าการทดสอบก่อนการ
ทดลองเพ่ือเลือกนักกีฬาที่ผู้บริโภคคิดว่าเป็นบุคคลที่มีความน่าเชื่อถือสูง (Lebron James) และมี
ความน่าเชื่อถือต่ า (Michael Vick) กับสินค้าที่มีความสอดคล้องสูง (Gatorade) และสินค้าที่มีความ
สอดคล้องต่ า (Colgate) จากนั้นท าการออกแบบงานโฆษณาภาพสี 4 ชิ้นงาน เพ่ือใช้ในการทดลอง 
โดยแต่ละชิ้นงานจะถูกสุ่มให้ผู้เข้าร่วมการทดลองที่แตกต่างกัน พบว่า การใช้นักกีฬาที่มีความ
น่าเชื่อถือสูงมีปฏิสัมพันธ์กับความสอดคล้องของนักกีฬาและสินค้าส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณา 
ทัศนคติแบรนด์ และความตั้งใจซื้อสินค้า และหากนักกีฬามีความน่าเชื่อถือต่ ามาเป็นผู้แนะน าสินค้าที่
มีความสอดคล้องกัน ก็ไม่ส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติแบรนด์ และความตั้งใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค เช่นเดียวกับนักกีฬาที่มาเป็นผู้แนะน าสินค้าที่มีความสอดคล้องต่ า และยังพบว่าการที่
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ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่องานโฆษณา จะส่งผลต่อทัศนคติต่อแบรนด์ และเมื่อมีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์
จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 
สมมติฐานของการวิจัย 
 
 สมมติฐานที่ 1 : การใช้ผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬาเป็นผู้แนะน าสินค้าท่ีเกี่ยวกับกีฬามีผลต่อการรับรู้
ความสอดคล้องต่อผู้บริโภคมากกว่าการใช้ผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬาเป็นผู้แนะน าสินค้าที่ไม่เกี่ยวกับกีฬา  
 
 สมมติฐานที่ 2 : ความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้าและประเภทของสินค้ามีความสัมพันธ์เชิง
บวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 
กรอบแนวความคิดในการวิจัย  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 : แสดงกรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 

ผู้แนะน ำสินค้ำ
(Endorser) 
และประเภท
ของสินค้ำ 

กำรรับรู้ควำม
สอดคล้อง
ระหว่ำงผู้

แนะน ำสินค้ำ
และประเภท
ของสินค้ำ 

ควำมตั้งใจซื้อ 
(Purchase 
Intention) 

H1 H2 
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บทที่ 3 
 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการรับรู้เรื่องความสอดคล้องระหว่างผู้แนะน าสินค้าที่เป็นนักกีฬา
และสินค้ากีฬาที่มีต่อความตั้งใจซื้อ” โดยออกแบบการทดลองเป็นแบบสองกลุ่มวัดหลัง (Posttest-
Only Design) แบ่งการทดลองออกเป็น 2 เงื่อนไข โดยให้ผู้เข้าร่วมการทดลองได้ดูภาพสื่อโฆษณา
และตอบค าถามลงในแบบสอบถาม ซึ่งการวิจัยเชิงทดลองนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือ ศึกษาอิทธิพลของ
นักกีฬาที่มีชื่อเสียงและความสอดคล้องกับสินค้ากีฬาและสินค้าที่ไม่ใช่สินค้ากีฬาที่มีต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค ดังนั้นเพื่อให้การวิจัยครั้งนี้บรรลุวัตถุประสงค์ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดวิธีการด าเนินการ
วิจัยดังรายละเอียดที่จะน าเสนอต่อไปนี้ 
 
รูปแบบการวิจัย 
 
 ในการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลองแบบสองกลุ่มวัดหลัง (Posttest-Only Design)  
การทดลองแบบสองกลุ่มวัดหลัง (Morling, 2015) เป็นการออกแบบการทดลองที่จะท าการทดสอบ
ภายหลังการทดลองเพียงครั้งเดียวเท่านั้นโดยเป็นการทดลองที่ใช้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นอิสระต่อกัน  ซึ่ง
ผู้เข้าร่วมการทดลองจะถูกแบ่งออกเป็นสองกลุ่มโดยวิธีการสุ่มและวัดผลการทดลองในแต่ละกลุ่ม
ภายหลังการทดลองจากนั้นจึงวัดค่าตัวแปรตามและเปรียบเทียบค่าที่วัดได้ของทั้งสองกลุ่ม ดังภาพที่ 
2 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 : แสดงรูปแบบการทดลองแบบสองกลุ่มวัดหลัง 
 

Randomly 
assign 

Independent 
variable Group 1 

Independent 
variable Group 2 

Measure on 
dependent variable 

Measure on 
dependent variable 
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ดังนั้นงานจึงประกอบไปด้วยตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยรายละเอียดของแต่ละตัวแปรมี
ดังต่อไปนี้ คือ 
 
ตัวแปรอิสระ (Independent variables) คือ แหล่งสารหรือผู้แนะน าสินค้า (Endorser) 
- นักกีฬาที่มีชื่อเสียง (Famous athlete) เป็นผู้แนะน าสินค้าที่เก่ียวกีฬา 
- นักกีฬาที่มีชื่อเสียง (Famous athlete) เป็นผู้แนะน าสินค้าที่ไม่เก่ียวกับกีฬา 
 
ตัวแปรตาม (Dependent variables) ได้แก่ 
- การรับรู้ความสอดคล้อง (Perceived fit)  
- ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Purchase intention) 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภค 
 
กลุ่มตัวอย่าง 
สุวิมล ว่องวานิช และ นงลักษณ์ วิรัชชัย (2554) ได้กล่าวว่า การวิจัยเชิงทดลองควรมีขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างอย่างน้อยกลุ่มละ 20 คน และ จากงานวิจัยเชิงทดลองในกลุ่มสังคมศาสตร์อย่างเช่น ด้าน
การตลาด จะใช้จ านวนกลุ่มตัวอย่างระหว่าง 20-50 คนต่อหนึ่งเงื่อนไขการทดลอง (Experimental 
condition) และมักใช้นิสิตนักศึกษาเป็นตัวแทนประชากร (ตัวอย่างเช่น Dick & Uhrich, 2017; 
Doyle, Pentecost, & Funk, 2014; Kim, Magnusen, & Lee, 2017; Lee & Koo, 2015; 
พุทธรักษา พิทยพงศ์พันธุ์, 2548) ในงานวิจัยชิ้นนี้มี 2 เงื่อนไขการทดลอง ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกนิสิต
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ระดับปริญญาตรี จ านวน 100 คน ซึ่งสามารถเป็นได้ทั้งเพศชายและเพศ
หญิง เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้ไม่ได้ศึกษาถึงความแตกต่างด้านเพศของผู้บริโภคโดยแบ่งกลุ่มตัวอย่าง
ออกเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มละ 50 คน โดยผู้เข้าร่วมการทดลองแต่ละกลุ่มจะได้รับชมงานโฆษณาที่แตกต่าง
กันตามเงื่อนไขดังนี ้
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ภาพที่ 3 : รูปแบบการทดลองแบบสองกลุ่มวัดหลัง (Posttest-Only Design) 

 
 กลุ่มที่ 1: ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้แนะน าสินค้าเป็นนักกีฬาที่มี
ชื่อเสียงน าเสนอสินค้าท่ีเกี่ยวกับกีฬา 
 กลุ่มที่ 2: ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้แนะน าสินค้าเป็นนักกีฬาที่มี
ชื่อเสียงน าเสนอสินค้าท่ีไม่เก่ียวกับกีฬา 
 
เกณฑ์การคัดเข้า (Inclusion criteria)  
ผู้วิจัยจะท าการสอบถามผู้มีความสนใจเข้าร่วมการทดลองทางโทรศัพท์เพ่ือท าการคัดผู้เข้าร่วมการ
ทดลองก่อนด าเนินการทดลองจริง (ภาคผนวก ก)  
ซึ่งเกณฑ์ในการคัดเข้าประกอบด้วย 
1. ผู้เข้าร่วมการทดลองต้องเป็นนิสิตจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
2. ผู้เข้าร่วมการทดลองต้องมีระดับความชื่นชอบในกีฬาฟุตบอลระดับปานกลางขึ้นไป (โดยให้ตอบ
ค าถามความชื่นชอบกีฬาฟุตบอล) ตามแนวทางการวิจัยของ Breuer and Rumpf (2011) 
 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วย 
1) ห้องทดลอง  
 ซึ่งในท่ีนี้จะใช้ห้องเรียนภายในคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
2) แบบยินยอมของผู้มีส่วนร่วมในการวิจัย (Informed consent form) 
3) ชิ้นงานโฆษณา จ านวน 2 ชิ้น 

ระดับความสอดคล้องของสินค้า ผู้แนะน าสินค้า 

นักกีฬาที่มีชื่อเสียง 

สินค้าท่ีมีความสอดคล้องสูง (สินค้ากีฬา) กลุ่มท่ี 1 

สินค้าท่ีมีความสอดคล้องต่ า(ไม่ใช่สินค้ากีฬา) กลุ่มท่ี 2 
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 ส าหรับชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ในการวิจัยนี้ เป็นโปสเตอร์ขนาดA3 (29.7x42.0ซม.) ซ่ึงใช้วิธีการ
ทางคอมพิวเตอร์กราฟฟิกช่วยในการสร้างสรรค์ ตามแนวทางการวิจัยของ Koernig and Boyd 
(2009) โดยจะจ าลองหรือสมมตินักกีฬาที่มีชื่อเสียงที่ใช้เป็นผู้แนะน าสินค้าและตัวสินค้าในงานโฆษณา
ขึ้น เพ่ือลดการเกิดความล าเอียงส่วนตัว (Personal bias) ของผู้เข้าร่วมวิจัยในการชอบหรือไม่ชอบ
นักกีฬาและสินค้าที่มีอยู่จริงเป็นการส่วนตัว โดยมีจ านวน 2 ชิ้นงาน ดังแผนภาพที่ 3.2 
 

- รูปแบบของชิ้นงานที่ 1: เป็นงานโฆษณาที่มีนักกีฬาที่มีชื่อเสียงเป็นผู้แนะน าสินค้าโดยเป็น
สินค้ากีฬา ซึ่งจะประกอบด้วย ผู้แนะน าสินค้า ข้อมูลผู้แนะน าสินค้า ตราสินค้าและสินค้า 
(ภาคผนวก ข) 

- รูปแบบของชิ้นงานที่ 2: โฆษณาที่มีนักกีฬาที่มีชื่อเสียงเป็นผู้แนะน าสินค้าโดยเป็นสินค้าที่ไม่
เกี่ยวกับกีฬา ซึ่งจะประกอบด้วย ผู้แนะน าสินค้า ข้อมูลผู้แนะน าสินค้า ตราสินค้าและสินค้า 
(ภาคผนวก ค) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
               รูปแบบของชิ้นงานที่ 1             รูปแบบของชิ้นงานที่ 2 
 

ภาพที่ 4 : องค์ประกอบของชิ้นงานที่ใช้ในงานวิจัย 
 

ผูแ้นะน ำสินคำ้ 
(นกักีฬำท่ีมี
ช่ือเสียง) 

ตรำสินคำ้
และสินคำ้
ท่ีเก่ียวกบั
กีฬำ 

ขอ้มูลผูแ้นะน ำสินคำ้ 

ผูแ้นะน ำสินคำ้ 
(นกักีฬำท่ีมี
ช่ือเสียง) 

ตรำสินคำ้
และสินคำ้

ท่ีไม่
เก่ียวกบั
กีฬำ 

ขอ้มูลผูแ้นะน ำสินคำ้ 
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ในส่วนของงานวิจัยชิ้นนี้ ได้สมมติผู้แนะน าสินค้าและสินค้าขึ้นมาใหม่เพ่ือให้เกิดความเที่ยงตรงของตัว
แปรต้นและลดการเกิดความล าเอียงส่วนตัว (Personal bias) ของผู้เข้าร่วมวิจัยในการชอบหรือไม่
ชอบนักกีฬาและสินค้าที่มีอยู่จริงเป็นการส่วนตัวโดย 
 
- ผู้แนะน าสินค้า 
ก าหนดให้ผู้แนะน าสินค้าเป็นเพศชาย ชื่อนายนันทศักดิ์ (ผู้วิจัยได้รับอนุญาติจากเจ้าของภาพแล้วว่า
สามารถน าภาพมาใช้ในการประกอบการทดลองได้) เป็นนักกีฬาฟุตบอลที่มีชื่อเสียง มีความสามารถ 
ได้รับรางวัลมากมายทั้งระดับสโมสร ระดับภาค และรางวัลส่วนบุคคล 
 
- สินค้า 
สินค้าท่ีเกี่ยวกับกีฬา คือ เครื่องดื่มเกลือแร ่(Boost up) 
สินค้าท่ีไม่เก่ียวกับกีฬา คือ เครื่องดื่มชาเขียว (Matcha) 
 
- ข้อความแนะน านักกีฬา 
เนื่องจากงานนี้ได้สมมติผู้แนะน าสินค้าและสินค้าขึ้นมาใหม่เพ่ือลดการเกิดความล าเอียงส่วนตัว 
(Personal bias) ของผู้เข้าร่วมวิจัยในการชอบหรือไม่ชอบนักกีฬาและสินค้าที่มีอยู่จริงเป็นการ
ส่วนตัว โดยงานวิจัยชิ้นนี้ได้ใช้วิธีการวิจัยการเชิงทดลองด้านการตลาดการกีฬาตามแนวทางของงาน
ในอดีตหลายงาน เช่น งานของ Koernig and Boyd (2009) และ Fink et al. (2012) จึงจ าเป็นต้อง
มีข้อความแนะน าตัวนักกีฬาเพ่ือให้ผู้เข้าร่วมวิจัยทราบถึงข้อมูลของนักกีฬา ดังนี้ 
“ นายนันทศักดิ ์เป็นนักกีฬาฟุตบอลอาชีพ เริ่มมีชื่อเสียงจากการเป็นนักเตะที่อายุน้อยที่สุดที่วินเฟรด 
เชเฟอร์ เรียกตัวเข้าไปร่วมการแข่งขัน เอเอฟเอฟ ซูซูกิคัพ 2555 ในฐานะตัวแทนทีมชาติไทยชุดใหญ่ 
ซึ่งได้ต าแหน่งรองแชมป์ ก่อนที่ 2 ปีต่อมา จะพาทีมคว้าแชมป์ได้ส าเร็จในรายการเอเอฟเอฟ ซูซูกิคัพ 
2557 และคว้าแชมป์อีกครั้งในเอเอฟเอฟ ซูซูกิคัพ 2559 ได้รับรางวัลผู้เล่นยอดเยี่ยมจากในรายการเอ
เอฟเอฟ ซูซูกิคัพ ในปี 2557 และปี 2559 และยังได้เป็นนักฟุตบอลดาวรุ่งยอดเยี่ยม สยามโกลเดน
บอล 3 ปีติด ประจ าปี พ.ศ. 2556 2557 และปี 2558 ปัจจุบันถูกส่งตัวให้ เอฟซี โตเกียว สโมสรใน
ลีกญี่ปุ่นหรือเจลีกยืมตัวใช้งานด้วยสัญญา 2 ปี ” 
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จากนั้นจะน าทั้ง 2 ชิ้นงานไปทดลองกับ (Pilot test) กับนิสิตจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ระดับปริญญา
ตรีและปริญญาโท จ านวน 10 คน เพ่ือถามถึงความเข้าใจในชิ้นงานโฆษณาดังกล่าวเกี่ยวกับความมี
ชื่อเสียงของนักกีฬา โดยท าตามแนวทางการทดลองของ Fink et al. (2012) โดยจะให้ผู้เข้าร่วม
ทดลองอ่านข้อความผู้แนะน าสินค้า (โดยไม่น ารูปภาพมาประกอบ) และให้ตอบแบบสอบถามความ
คิดเห็นถึงระดับความมีชื่อเสียงของนักกีฬาโดยใช้ Semantic differential scale แบบมาตรวัด 7 
ระดับ (ไม่มีชื่อเสียง/มีชื่อเสียงมาก) ได้คะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 5.4 ซึ่งอยู่ในระดับที่สูงมาก 
 
4) แบบสอบถาม (ภาคผนวก ง) 
ส าหรับแบบสอบถามที่ใช้ในการวัดผลการวิจัยครั้งนี้ประกอบไปด้วย ค าถามเพ่ือใช้ในการวัดการรับรู้
ความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้าและประเภทของสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดย
แบบสอบถามที่ใช้มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตอนที่ 1: ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์  (Demographics) เป็นค าถามเกี่ยวกับ
ลักษณะทางประชากรของผู้เข้าร่วมวิจัย เช่น ข้อมูลเกี่ยวกับเพศ อายุ ปีที่ศึกษา 
  
ตอนที่ 2: ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมและความชื่นชอบในกีฬาฟุตบอล โดยแบบสอบถามในตอนที่ 2 นี้
ท าขึ้นเพ่ือเบี่ยงเบนความสนใจจากวัตถุประสงค์หลักของงานวิจัย เพ่ือไม่ให้ผู้เข้าร่วมการทดลองเกิด
ความล าเอียง เช่น โดยปกติท่านรับชมกีฬาฟุตบอลบ่อยเพียงใด ท่านชอบดูกีฬาฟุตบอลไทยหรือ
ต่างประเทศ ท่านชื่นชอบนักกีฬาฟุตบอลคนใดในประเทศไทย เป็นต้น 
 
ตอนที่ 3: การรับรู้ความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้าและสินค้า (Congruency between athlete 
and product)  เป็นค าถามที่ใช้มาตราวัดแบบ Semantic differential scale ซึ่งแบ่งมาตรวัดเป็น 7 
ระดับ มีด้วยกัน 2 ข้อ ซึ่งอิงจากวิธีการวัดของ Kamins and Gupta (1994) โดยมีค าถามดังนี้ 1) 
ภาพลักษณ์ของนักกีฬาที่เป็นผู้แนะน าสินค้ามีความสอดคล้องกับสินค้าหรือไม่  ซึ่งค าตอบคือ ไม่
สอดคล้อง/สอดคล้อง (Incongruent/Congruent) 2) ท่านคิดว่าสินค้านี้เหมาะกับการใช้นักกีฬาเป็น
ผู้แนะน าสินค้าหรือไม่ ไม่เห็นด้วย/เห็นด้วย (Disagree/Agree) 
 
ตอนที่ 4: ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Purchase intention) ในค าถามส่วนของความตั้งใจซื้อ
เป็นมาตราวัดแบบ Semantic differential scale  ซึ่งแบ่งมาตรวัดเป็น 7 ระดับ นั้นได้อ้างอิงมาจาก
งานวิจัยของ Baker and Churchill (1977) โดยมีค าถามดังนี้ 1) ท่านจะลองใช้สินค้านี้หรือไม่ ซึ่ง
ค าตอบคือ ไม่ลองอย่างแน่นอน/ลองอย่างแน่นอน (No-Definitely not / Yes-Definitely) 2) หาก



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 49 

เห็นสินค้านี้ในร้านค้าท่านจะซื้อหรือไม่ ซึ่งค าตอบคือ ไม่ซื้ออย่างแน่นอน/ซ้ืออย่างแน่นอน (No-
Definitely not / Yes-Definitely) และ 3) ท่านจะพยายามหาซื้อสินค้านี้หรือไม่ ซึ่งค าตอบคือไม่
พยามยาม/พยายาม (No-Definitely not / Yes-Definitely) 
 
ตอนที่ 5: ค าถามในส่วนของการตรวจสอบซ้ า (Manipulation check) เพ่ือเพ่ิมความตรงและท า
ความมั่นใจว่าผลที่ได้จากการทดลองมีความถูกต้องและแม่นย า การตรวจสอบซ้ าจึงเป็นขั้นตอนที่
ส าคัญ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
ค าถามในส่วนของการตรวจสอบความมีชื่อเสียงของผู้แนะน าสินค้า โดยใช้มาตรวัดแบบ Semantic 
differential scale แบ่งมาตรวัดเป็น 7 ระดับ ซึ่งอิงจากแนวทางการทดลองของ Fink et al. (2012) 
โดยจะให้ผู้เข้าร่วมการทดลองอ่านข้อความแนะน านักกีฬาและตอบแบบสอบถามถึงระดับความมี
ชื่อเสียงของนักกีฬา (ไม่มีชื่อเสียง/มีชื่อเสียงมาก) 
 
การแปลค่าคะแนนเฉลี่ยโดยใช้ค่าทางสถิติ คะแนนเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) ก าหนดช่วง
ของการวัด ดังนี้ 
   = (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด) / จ านวนชั้น 
   = (7 – 1)/7 
   = 0.85 
 
 โดยมีเกณฑ์ที่ใช้ในการแปลความหมายข้อมูลใช้วิธี  Semantic differential Scale แบบ
จ าแนกแต่ละช่วงย่อยต่างกัน แบ่งระดับคะแนนเป็น 7 ระดับ โดยก าหนดช่วงของการวัดได้ ดังนี้ 
 
  คะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 6.16-7.00 หมายถึง ระดับสูงมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 5.30-6.15 หมายถึง ระดับสูงมาก 
  คะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 4.44-5.29 หมายถึง ระดับสูง 
  คะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 3.58-4.43 หมายถึง ระดับปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 2.72-3.57 หมายถึง ระดับต่ า 
  คะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 1.86-2.71 หมายถึง ระดับต่ ามาก 
  คะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.85 หมายถึง ระดับต่ ามากที่สุด 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 50 

3.3 การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 
 
แบบสอบถามที่ใช้เป็นเครื่องมือวิจัยนั้นทางผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปตรวจสอบหาความตรงตาม
เนื้อหา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถามไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหา โดยได้ค่าความเที่ยงตรงของเนื้อหา IOC=0.98 และน ามาปรับปรุงให้
ถูกต้องและเหมาะสมมากยิ่งขึ้น และหาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน าแบบสอบถามที่ผ่านการ
แก้ไขปรับปรุงไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับประชากรที่ใช้ในการวิจัยจ านวน 
30 คน เพ่ือท าการทดสอบหาความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือโดยใช้สูตร Alpha 
Coefficient ของ Cronbach มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.88 
 
3.4 ขั้นตอนด าเนินการวิจัย 
 
1. ทบทวนวรรณกรรมและศึกษาค้นคว้าเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2. ประกาศรับสมัครผู้เข้าร่วมการวิจัย จ านวน 100 คน ผ่านหน้าเฟสบุ๊ค (Facebook) ของคณะ
วิทยาศาสตร์การกีฬา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และจัดท าใบประชาสัมพันธ์เพ่ือไปติดบอร์ด
ประชาสัมพันธ์ของคณะต่างๆ  
3. งานวิจัยนี้มีความเสี่ยงต่อผู้เข้าร่วมการทดลองน้อยมาก แต่อาจท าให้ต้องเสียเวลาส่วนตัว 
4. ผู้ด าเนินการทดลองบอกวัตถุประสงค์การทดลองว่า บริษัทต้องการที่จะทราบความเห็นเกี่ยวกับ
โฆษณาและสินค้าที่ก าลังจะออกใหม่ เพ่ือจะน าไปพัฒนาเป็นชิ้นงานโฆษณาจริง เพ่ือท าให้ผู้เข้าร่วม
วิจัยมีความเป็นกลางในการตอบค าถาม และเซ็นชื่อเข้าตอบรับเข้าร่วมการวิจัย ในการเข้าร่วมการ
ทดลองจะใช้เวลาไม่เกิน 15 นาท ี
5. ผู้ด าเนินการวิจัยท าการแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็น 2 กลุ่มโดยวิธีการสุ่ม (Randomization)  
แบบจับฉลาก 
6. ผู้เข้าร่วมการวิจัยจะได้รับแบบสอบถาม 1 ชุด มี 12 ข้อ เมื่อผู้เข้าร่วมวิจัยได้รับเอกสารแล้ว 
ผู้ด าเนินการทดลองให้ทุกคนเริ่มอ่านและท าตามขั้นตอนที่อธิบายไว้ในเอกสาร โดยงานวิจัยชิ้นนี้ได้ใช้
วิธีการวิจัยการเชิงทดลองด้านการตลาดการกีฬาตามแนวทางของงานในอดีตหลายงาน เช่น งานของ 
Koernig and Boyd (2009) และ Fink et al. (2012) โดยจะให้ผู้เข้าร่วมวิจัยดูเพียง 1 ครั้งในเวลาไม่
เกิน 5 นาที โดยจะท าการวิจัยภายในห้องเรียนและให้ผู้เข้าร่วมการวิจัยนั่งห่างกันและไม่ให้มีการ
สนทนาโดยใช้เวลาไม่เกิน 15 นาท ี



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 51 

7. เมื่อผู้เข้าร่วมวิจัยท าแบบสอบถามเสร็จแล้ว ผู้ด าเนินการทดลองจึงเก็บเอกสาร หลังจากนั้นจึงบอก
วัตถุประสงค์ที่แท้จริงส าหรับงานวิจัย ผู้วิจัยจะได้สอบถามความยินยอมให้น าข้อมูลไปใช้ในงานวิจัย
อีกครั้งหนึ่ง 
8. ท าการวิเคราะห์ข้อมูล 
9. สรุปผลการศึกษา 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
1.ผู้วิจัยจะเป็นผู้เก็บข้อมูลด้วยตัวเอง โดยมีผู้ช่วยวิจัยเป็นนิสิตปริญญาโท จ านวน 2 คน ท าหน้าที่ช่วย
เก็บข้อมูล ซึ่งผู้วิจัยจะอธิบายรูปแบบการทดลองและการเก็บข้อมูล รวมถึงขั้นตอนการด าเนินการวิจัย
ให้ผู้ช่วยวิจัยเข้าใจอย่างชัดเจน โดยผู้ช่วยวิจัยมีหน้าที่แจกแบบสอบถามและเก็บแบบสอบถามให้แก่
ผู้วิจัย 
2.สถานที่เก็บข้อมูล ได้แก่ ห้อง 1111 คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 5: ขั้นตอนการด าเนินงานวิจัย 
 
 
 

แบ่งกลุ่มโดย
วิธีการสุ่ม 

กลุ่มที่ 1 (n = 50) 

กลุ่มที่ 2 (n = 50) 

รับชมโฆษณาช้ินท่ี  1 

รับชมโฆษณาช้ินท่ี  2 

วัดผลการรับรู ้
ความสอดคล้องและ 

ความตั้งใจซื้อ 

วัดผลการรับรู ้
ความสอดคล้องและ 

ความตั้งใจซื้อ 
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3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
1. เมื่อได้รับข้อมูลแล้วจึงท าการตรวจสอบ (Editing) ความถูกต้องและความสมบูรณ์ของข้อมูล 
จากนั้นจึงป้อนข้อมูลลงในคอมพิวเตอร์และใช้โปรแกรม SPSS เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
2. แสดงผลลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง เช่น เพศ อายุ ชั้นปีที่ศึกษา  
3. วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างผู้แนะน า
สินค้าและสินค้าระหว่างสองกลุ่ม โดยใช้การวิเคราะห์การทดสอบค่าทีแบบอิสระ (Independent t-
test) โดยก าหนดระดับความเชื่อม่ันที่ร้อยละ 95 หรือมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที ่0.05 
4. วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความสอดคล้องและความตั้งใจซื้อ โดยใช้ Simple linear 
regression analysis โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 หรือมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการรับรู้เรื่องความสอดคล้องระหว่างผู้แนะน าสินค้าที่เป็นนักกีฬา
และสินค้ากีฬาที่มีต่อความตั้งใจซื้อ” เป็นการวิจัยแบบการทดลองแบบสองกลุ่มวัดหลัง (Posttest-
Only Design) แบ่งการทดลองออกเป็น 2 เงื่อนไข โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือนิสิต
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ระดับปริญญาตรี จ านวน 100 คน ซึ่งผู้วิจัยได้น าผลการทดลองมาประมวล 
วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติและได้แบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมและความชื่นชอบในกีฬาฟุตบอลของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความสอดคล้องระหว่างผู้แนะน าสินค้ากับสินค้า 
ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความมีชื่อเสียงของนักกีฬาที่เป็นผู้แนะน าสินค้า 
ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ส่วนที่ 6 ผลการวิเคราะห์เพิ่มเติม 
 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้เข้าร่วมการทดลอง 

จำกผู้เข้ำร่วมกำรทดลองจ ำนวน 100 คน ผู้วิจัยสำมำรถจ ำแนกผู้เข้ำร่วมกำรทดลองตำม
ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ต่ำงๆ ซึ่งประกอบด้วย เพศ อำยุ และชั้นปีที่ศึกษำ ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 จ านวน (ร้อยละ) 

1.เพศ 
        ชาย 
        หญิง 

 
33 
17 

 
23 
27 

 
56 
44 

รวม 50 50 100 

2.อายุ 
       18-22 
       >22 ปีขึ้นไป 

 
47 
3 

 
42 
8 

 
89 
11 

รวม 50 50 100 
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3.ชั้นปีที่ศึกษา 
        ปีที่ 1 
        ปีที่ 2 
        ปีที่ 3 
        ปีที่ 4 
        ปีที่ 5 ขึ้นไป 

 
21 
9 
16 
4 
- 

 
12 
9 
23 
6 
- 

 
33 
18 
39 
10 
0 

รวม 50 50 100 

 
• ผู้เข้ำร่วมกำรทดลองแบ่งเป็นเพศชำยจ ำนวน 56 คน และเพศหญิงจ ำนวน 44 คน สำมำรถ

แบ่งได้ตำมกลุ่มทดลอง ดังนี้ 
- ผู้เข้ำร่วมกำรทดลองในกลุ่มท่ี 1 จ ำนวน 50 คน แบ่งเป็น เพศชำยจ ำนวน 33 คน เพศ

หญิง 17 คน 
- ผู้เข้ำร่วมกำรทดลองในกลุ่มท่ี 2 จ ำนวน 50 คน แบ่งเป็น เพศชำยจ ำนวน 23 คน เพศ

หญิง 27 คน 
• ผู้เข้ำร่วมกำรทดลองส่วนใหญ่มีอำยุระหว่ำง 18-22 ปี จ ำนวน 89 คน และ มีอำยุมำกกว่ำ 

22 ปีขึ้นไป จ ำนวน 11 คน สำมำรถแบ่งได้ตำมกลุ่มทดลอง ดังนี้ 
- ผู้เข้ำร่วมกำรทดลองในกลุ่มท่ี 1 จ ำนวน 50 คน แบ่งเป็น  

      ชว่งอำยุ 18-22 ปี จ ำนวน 47 คน และอำยุ 22 ปีขึ้นไปจ ำนวน 3 คน  
- ผู้เข้ำร่วมกำรทดลองในกลุ่มท่ี 2 จ ำนวน 50 คน แบ่งเป็น 

ช่วงอำยุ 18-22 ปี จ ำนวน 42 คน และอำยุ 22 ปีขึ้นไปจ ำนวน 8 คน 
• ผู้เข้ำร่วมกำรทดลองส่วนใหญ่ศึกษำอยู่ชั้นปีที่ 3 จ ำนวน 39 คน ชั้นปีที่ 1 จ ำนวน 33 คน 

และชั้นปีที่ 2 ชั้นปีที่ 4 จ ำนวน 18 และ 10 คน ตำมล ำดับ สำมำรถแบ่งได้ตำมกลุ่มทดลอง 
ดังนี้ 
- ผู้เข้ำร่วมกำรทดลองในกลุ่มท่ี 1 จ ำนวน 50 คน แบ่งเป็น 

ชั้นปีที่ 1 จ ำนวน 21 คน    ชัน้ปีที่ 2 จ ำนวน 9 คน   
ชั้นปีที่ 3 จ ำนวน 16 คน ชั้นปีที่ 4 จ ำนวน 4 คน     

- ผู้เข้ำร่วมกำรทดลองในกลุ่มท่ี 2 จ ำนวน 50 คน แบ่งเป็น 
ชั้นปีที่ 1 จ ำนวน 12 คน    ชัน้ปีที่ 2 จ ำนวน 9 คน  
 ชั้นปีที่ 3 จ ำนวน 23 คน ชั้นปีที่ 4 จ ำนวน 6 คน    
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมและความชื่นชอบในกีฬาฟุตบอลของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
 

จำกผลกำรทดลองพบว่ำ ผู้เข้ำร่วมกำรทดลองส่วนใหญ่รับชมกีฬำฟุตบอล 1-2 ครั้งต่อ
สัปดำห์ จ ำนวน 63 คน มำกกว่ำ 4 ครั้งต่อสัปดำห์ จ ำนวน 24 คน และ 3-4 ครั้งต่อสัปดำห์ จ ำนวน 
13 คน ตำมล ำดับ ดังในตำรำงที ่4.2 
 
 ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวน ร้อยละ ความถี่ในการรับชมกีฬาฟุตบอลของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
 

ความถี่ในการรับชม จ านวน (ร้อยละ) 

1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ 
3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ 
มากกว่า 4 ครั้งต่อสัปดาห์ 

63 
13 
24 

รวม 100 

 
ส่วนใหญ่ผู้เข้ำร่วมกำรทดลองชื่นชอบกีฬำฟุตบอลทั้งในประเทศไทยและต่ำงประเทศ จ ำนวน 50 คน 
กีฬำฟุตบอลต่ำงประเทศ จ ำนวน 34 คน กีฬำฟุตบอลไทย จ ำนวน 16 คน ดังในตำรำงที ่4.3 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวน ร้อยละ ความถี่ในการชื่นชอบกีฬาฟุตบอลของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
 

ฟุตบอลที่ชื่นชอบ จ านวน (ร้อยละ) 

ฟุตบอลไทย 
ฟุตบอลต่างประเทศ 
ทั้งฟุตบอลไทยและฟุตบอลต่างประเทศ 

16 
34 
50 

รวม 100 

 
โดยนักกีฬาฟุตบอลในประเทศไทยที่ผู้เข้าร่วมการทดลองชื่นชอบมากที่สุด 3 อันดับ ได้แก่ ชนาธิป 
สรงกระสินธ์   จ านวน 30 คน กวินทร์ ธรรมสัจจานันท์ จ านวน 6 คน สารัช อยู่เย็น  จ านวน 5 คน 
ดังตารางที่ 4.4 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวน ร้อยละ ความถี่ของนักกีฬาที่ผู้เข้าร่วมการทดลองชื่นชอบ 
 

ชื่อนักกีฬา จ านวน (ร้อยละ) 

ชนาธิป สรงกระสินธ์  
กวินทร์ ธรรมสัจจานันท์   
สารัช อยู่เย็น 

30 
6 
5 

 
ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความสอดคล้องระหว่างผู้แนะน าสินค้ากับสินค้า 
 

ผลกำรวิเครำห์กำรรับรู้ควำมสอดคล้องระหว่ำงผู้แนะน ำสินค้ำกับสินค้ำของผู้เข้ำร่วมกำร
ทดลองโดยจ ำแนกตำมเงื่อนไขของกำรทดลอง ด้วยกำรหำค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การรับรู้ความสอดคล้องระหว่างผู้แนะน าสินค้ากับสินค้าของผู้บริโภคผู้เข้าร่วมการทดลองกลุ่มที่ 1 
 

 
 

จำกผลกำรทดลองของกลุ่มที่ 1 (นักกีฬำ-เครื่องดื่มเกลือแร่) พบว่ำ ผู้เข้ำร่วมกำรทดลองส่วน
ใหญ่มีกำรรับรู้ควำมสอดคล้องของตัวผู้แนะน ำสินค้ำที่เป็นนักกีฬำกับสินค้ำกีฬำอยู่ในระดับสูง  มี
ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 5.27 โดยผู้เข้ำร่วมกำรทดลองมีกำรรับรู้เกี่ยวกับ ภำพลักษณ์ของนักกีฬำที่เป็นผู้
แนะน ำสินค้ำมีควำมสอดคล้องกับสินค้ำอยู่ในระดับสูง (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.68) และ คิดว่ำสินค้ำนี้
เหมำะกับกำรใช้นักกีฬำเป็นผู้แนะน ำสินค้ำ อยู่ในระดับสูงมำก (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 5.86) 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การรับรู้ความสอดคล้องระหว่างผู้แนะน าสินค้ากับสินค้าของผู้บริโภคผู้เข้าร่วมการทดลองกลุ่มที่ 2 
 

 
 

จำกผลกำรทดลองของกลุ่มที่ 2 (นักกีฬำ-เครื่องดื่มชำเขียว) พบว่ำ ผู้เข้ำร่วมกำรทดลองส่วน
ใหญ่มีกำรรับรู้ควำมสอดคล้องของตัวผู้แนะน ำสินค้ำที่เป็นนักกีฬำกับสินค้ำที่ไม่ใช่สินค้ำกีฬำอยู่ใน
ระดับต่ ำทุกข้อ มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.00 โดยผู้เข้ำร่วมกำรทดลองมีกำรรับรู้เกี่ยวกับ ภำพลักษณ์ของ
นักกีฬำที่เป็นผู้แนะน ำสินค้ำมีควำมสอดคล้องกับสินค้ำ อยู่ในระดับสูงต่ ำ (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.10) และ 
คิดว่ำสินค้ำนี้เหมำะกับกำรใช้นักกีฬำเป็นผู้แนะน ำสินค้ำ อยู่ในระดับต่ ำ (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 2.90) 
 
ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความมีชื่อเสียงของนักกีฬาที่เป็นผู้แนะน าสินค้า 
 

ผลกำรวิเครำห์กำรรับรู้ควำมมีชื่อเสียงของนักกีฬำที่เป็นผู้แนะน ำสินค้ำของผู้เข้ำร่วมกำร
ทดลอง ด้วยกำรหำค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉลี่ยการรับรู้ความมีชื่อเสียงของนักกีฬาที่เป็นผู้แนะน าสินค้า 
 

 
 

ค ำถำมในกำรตรวจสอบซ้ ำเกี่ยวกับกำรรับรู้ควำมมีชื่อเสียงของนักกีฬำที่เป็นผู้แนะน ำสินค้ำ
ของผู้เข้ำร่วมกำรทดลองนี้ท ำให้มั่นใจว่ำผู้เข้ำร่วมกำรทดลองสำมำรถรับรู้ควำมมีชื่อเสียงทำงด้ำนกีฬำ
ของผู้แนะน ำสินค้ำได้ ผลจำกกำรวิเครำะห์พบว่ำผู้เข้ำร่วมกำรทดลองสำมำรถรับรู้ควำมมีชื่อเสียงของ
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ผู้แนะน ำสินค้ำอยู่ในระดับสูง โดยมีค่ำเฉลี่ย 4.99 แสดงให้เห็นว่ำำผู้เข้ำร่วมกำรทดลองสำมำรถรับรู้
ควำมเป็นนักกีฬำที่มีชื่อเสียงจำกผู้แนะน ำสินค้ำที่ผู้วิจัยได้ท ำกำรสมมติข้ึนจริงๆ  
 
ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ 1 : การใช้ผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬาเป็นผู้แนะน าสินค้าที่เกี่ยวกับกีฬามีผลต่อการรับรู้ความ
สอดคล้องต่อผู้บริโภคมากกว่าการใช้ผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬาเป็นผู้แนะน าสินค้าที่ไม่เกี่ยวกับกีฬา  
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน การรับรู้ความสอดคล้องของ
ผู้แนะน าสินค้ากับสินค้าที่เกี่ยวข้องกับกีฬา และไม่ใช่สินค้ากีฬา ของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
 

 
 
ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐำนที่ 1 โดยใช้กำรทดสอบแบบ independent t-test ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล
กำรรับรู้ควำมสอดคล้องระหว่ำงผู้แนะน ำสินค้ำกับสินค้ำ พบว่ำโดยเฉลี่ยแล้ว ผู้เข้ำร่วมกำรทดลองใน
สถำนกำรณ์ที่ 1 คือผู้แนะน ำสินค้ำที่เป็นนักกีฬำกับสินค้ำกีฬำ (M = 5.27, SE = 0.14) รับรู้ควำม
สอดคล้องมำกกว่ำผู้เข้ำร่วมในสถำนกำรณ์ที่ 2 คือผู้แนะน ำสินค้ำที่เป็นนักกีฬำกับสินค้ำที่ไม่ใช่สินค้ำ
กีฬำ (M = 3, SE = 0.21) โดยค่ำเฉลี่ยของกำรับรู้ควำมสอดคล้องของทั้งสองกลุ่มแตกต่ำงกัน (2.27, 
95% CI [1.76, 2.77] อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ (t(84.65) = 8.89, p = .00) โดยมีระดับขนำด
อิทธิพลของปฏิสัมพันธ์ (Effect size) อยู่ในระดับสูง (d = 1.81) จึงยอมรับสมมติฐำนที่ 1 
 
สมมติฐานที่ 2 : ความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้าและประเภทของสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยเพื่อพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าร่วมการ
ทดลองจากการรับรู้ความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้ากับสินค้า 
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ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐำนที่ 2 โดยใช้กำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงเส้นอย่ำงง่ำย (Simple linear 
regression) ได้ถูกค ำนวนเพ่ือพยำกรณ์ควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เมื่อทรำบระดับกำรรับรู้ควำม
สอดคล้องระหว่ำงผู้แนะน ำสินค้ำและประเภทสินค้ำ  โดยสมกำรกำรถดถอยมีนัยส ำคัญทำงสถิติ 
(F(1,98)=68.59,p < .000) โดยมีค่ำ R2 ที ่.412 พบว่ำกำรรับรู้ควำมสอดคล้องระหว่ำงผู้แนะน ำสินค้ำ
และประเภทสินค้ำสำมำรถพยำกรณ์ควำมตั้งใจซื้อได้อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ  .01 และ
สำมำรถอธิบำยควำมแปรปรวนของควำมตั้งใจซื้อได้ร้อยละ 41.2 (R2 = .412) หรือกล่ำวได้ว่ำ กำร
รับรู้ควำมสอดคล้องมีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจซื้อ ซึ่งยอมรับสมมติฐำนที่ 2 
 
ส่วนที่ 6 ผลการวิเคราะห์เพิ่มเติม 
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผู้เข้าร่วมการทดลองกลุ่มท่ี 1 
 

 
 
ผลกำรวิเครำะห์ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำของผู้ เข้ำร่วมกำรทดลองจำกผลกำรทดลองของกลุ่มที่  1 
(นักกีฬำ-เครื่องดื่มเกลือแร่) พบว่ำ ผู้เข้ำร่วมกำรทดลองส่วนใหญ่มีควำมตั้งใจซื้อสินค้ำอยู่ในระดับ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 60 

ปำนกลำง มีค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.12 โดยผู้เข้ำร่วมกำรทดลองมีระดับควำมตั้งใจซื้อแต่ละข้อ ดังนี้ ท่ำนจะ
ลองใช้สินค้ำนี้หรือไม่ อยู่ในระดับสูง (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.52) หำกเห็นสินค้ำนี้ในร้ำนค้ำท่ำนจะซื้อ
หรือไม่ อยู่ในระดับปำนกลำง (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.42) ท่ำนจะพยำยำมหำซื้อสินค้ำนี้หรือไม่ อยู่ใน
ระดับต่ ำ (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.44) 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคของผู้เข้าร่วมการทดลองกลุ่มที่ 2 
 

 
 
จำกผลกำรทดลองของกลุ่มที่ 2 (นักกีฬำ-เครื่องดื่มชำเขียว) พบว่ำ ผู้เข้ำร่วมกำรทดลองส่วนใหญ่มี
ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำอยู่ในระดับต่ ำ มีค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 3.36 โดยผู้เข้ำร่วมกำรทดลองมีระดับควำมตั้งใจซื้อ
แต่ละข้อ ดังนี้ ท่ำนจะลองใช้สินค้ำนี้หรือไม่ อยู่ในระดับปำนกลำง (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.70) หำกเห็น
สินค้ำนี้ในร้ำนค้ำท่ำนจะซ้ือหรือไม ่ (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.60) อยู่ในระดับปำนกลำง ท่ำนจะพยำยำมหำ
ซื้อสินค้ำนี้หรือไม่ อยู่ในระดับต่ ำ (ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 2.80) 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความตั้งใจซื้อสินค้าของ
ผู้เข้าร่วมการทดลอง 
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จึงสรุปได้ว่ำ ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลควำมตั้งใจซื้อสินค้ำของผู้เข้ำร่วมกำรทดลองทั้ง   2 กลุ่ม พบว่ำ
ค่ำเฉลี่ยของควำมตั้งใจซื้อสินค้ำของผู้เข้ำร่วมกำรทดลองกลุ่มที่  1 (นักกีฬำ-เครื่องดื่มเกลือแร่) มี
ค่ำเฉลี่ยแตกต่ำงกับควำมตั้งใจซื้อสินค้ำของผู้เข้ำร่วมกำรทดลองกลุ่มที่ 2 (นักกีฬำ-เครื่องดื่มชำเขียว) 
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที ่.05 โดยค่ำเฉลี่ยของควำมตั้งใจซื้อสินค้ำของผู้เข้ำร่วมกำรทดลองกลุ่มที่  1 
(นักกีฬำ-เครื่องดื่มเกลือแร่) มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.13 ซึ่งมีค่ำสูงกว่ำควำมตั้งใจซื้อสินค้ำของผู้เข้ำร่วม
กำรทดลองกลุ่มที ่2 (นักกีฬำ-เครื่องดื่มชำเขียว) ที่มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.37 
 
ความแตกต่างระหว่างเพศที่มีผลต่อการรับรู้ความสอดคล้องและความตั้งใจซื้อสินค้าของ
ผู้เข้าร่วมการทดลอง 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรับรู้ความ
สอดคล้องระหว่างผู้แนะน าสินค้ากับสินค้าในเพศชายและเพศหญิง 
 

 
 

ผลกำรวิเครำะห์กำรรับรู้ควำมสอดคล้องระหว่ำงผู้แนะน ำสินค้ำกับสินค้ำของผู้เข้ำร่วมกำร
ทดลองในเพศชำยและเพศหญิง พบว่ำในเครื่องดื่มเกลือแร่ผู้เข้ำร่วมกำรทดลองเพศชำยและเพศหญิง
มีกำรรับรู้ควำมสอดคล้องระหว่ำงผู้แนะน ำสินค้ำกับสินค้ำไม่แตกต่ำงกัน โดยค่ำเฉลี่ยกำรรับรู้ควำม
สอดคล้องในเพศชำย มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 5.21 และเพศหญิง มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 5.40 เช่นเดียวกับ
เครื่องดื่มชำเขียวที่ผู้เข้ำร่วมกำรทดลองเพศชำยและเพศหญิงมีกำรรับรู้ควำมสอดคล้องระหว่ำงผู้
แนะน ำสินค้ำกับสินค้ำไม่แตกต่ำงกัน โดยค่ำเฉลี่ยกำรรับรู้ควำมสอดคล้องในเพศชำย มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 
3.43 และเพศหญิง มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 2.63 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความตั้งใจซื้อสินค้าใน
เพศชายและเพศหญิง 
 

 
ผลกำรวิเครำะห์ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำของผู้เข้ำร่วมกำรทดลองในเพศชำยและเพศหญิง พบว่ำ

ในเครื่องดื่มเกลือแร่ผู้เข้ำร่วมกำรทดลองเพศชำยและเพศหญิงมีควำมตั้งใจซื้อสินค้ำไม่ แตกต่ำงกัน 
โดยค่ำเฉลี่ยควำมตั้งใจซื้อสินค้ำของผู้เข้ำร่วมกำรทดลองในเพศชำย มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.34 และเพศ
หญิง มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.73 แต่พบว่ำในเครื่องดื่มชำเขียวที่ผู้เข้ำร่วมกำรทดลองเพศชำยและเพศหญิง
มีควำมตั้งใจซื้อสินค้ำที่แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ .05 โดยค่ำเฉลี่ยควำมตั้งใจซื้อสินค้ำของ
ผู้เข้ำร่วมกำรทดลองในเพศชำย มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.83 และเพศหญิง มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 2.98 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้แนะน าสินค้าในงานโฆษณาเป็นกลยุทธ์ที่นักการตลาดนิยมใช้
กันอย่างมาก เนื่องจากการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณาจะท าให้สามารถดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวางและยังสามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับสินค้าและงานโฆษณาโดยบุคคล
ที่มีชื่อเสียงส่วนใหญ่มักจะเป็น ดารา นักแสดง หรือนักกีฬาที่ประสบความส าเร็จ ซึ่งการเลือกใช้บุคคล
ที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณาควรค านึงถึงความสอดคล้องของบุคคลที่มีชื่อเสียงกับสินค้า เมื่อภาพลักษณ์
ของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้แนะน าสินค้าและภาพลักษณ์ของตัวสินค้ามีความสอดคล้องกัน จะท าให้
ข้อความที่ต้องการส่งไปยังผู้บริโภคมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (Peterson & Kerin, 1977) เนื่องจาก
ความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้ากับสินค้าสามารถช่วยเพ่ิมทัศนคติที่ดีและความน่าเชื่อถือทั้งต่อตัว
สินค้าและผู้น าเสนอได้ (Hoyer & Maclnnis, 2001) โดยหากทั้งสองสิ่งมีความสอดคล้องกันมาก
ทัศนคติในทางบวกก็จะเพ่ิมข้ึนและในทางกลับกันหากไม่มีความสอดคล้องระหว่างผู้แนะน าสินค้าและ
สินค้าก็จะท าให้การเกิดทัศนคติในทางลบต่อโฆษณาได้ และอาจท าให้ความน่าเชื่อถือของผู้แนะน า
สินค้าหรือตัวสินค้าลดลง  
 
โดยปัจจุบันในประเทศไทยมีการใช้นักกีฬาที่ประสบความส าเร็จมาเป็นผู้แนะน าสินค้ามากขึ้นในหลาย 
ๆ สินค้า ไม่ว่าจะเป็นสินค้าเกี่ยวกับกีฬาหรือไม่เกี่ยวกับกีฬา ดังนั้นจึงเกิดเป็นค าถามส าหรับผู้วิจัยว่า
การเลือกใช้นักกีฬามาเป็นผู้แนะน าสินค้ากีฬากับสินค้าที่ไม่เกี่ยวข้องกับกีฬานั้นส่งผลต่อการรับรู้
ความสอดคล้องของผู้บริโภค และความตั้งใจซื้อสินค้าแตกต่างกันหรือไม่ โดยในงานวิจัยครั้งนี้ได้ข้อ
ค้นพบเกี่ยวกับ การรับรู้ความสอดคล้องของผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อสินค้าเมื่อได้รับชมชิ้นงาน
โฆษณาที่แตกต่างกันเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่ต้องการ 1.ศึกษาการรับรู้ความสอดคล้อง
ของผู้บริโภคที่มีต่อผู้แนะน าสินค้าที่เป็นผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬาต่อสินค้าที่เกี่ยวกับกีฬา (Sport related 
product) และสินค้าที่ไม่เกี่ยวกับกีฬา (Non-sport related product) 2.ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้าและประเภทของสินค้าต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค ซึ่งสามารถ สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะต่าง ๆ ได้ดังนี้ 
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สรุปผลการวิจัย 
 
 งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลองแบบสองกลุ่มวัดหลัง (Posttest-Only Design) มี
ผู้เข้าร่วมการทดลองจ านวน 100 คน แบ่งเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มละ 50 คน โดยให้ผู้เข้าร่วมการทดลองใน
แต่ละกลุ่มได้ดูภาพชิ้นงานโฆษณาท่ีแตกต่างกัน ดังแผนภาพที่ 5.1 
 

ระดับความสอดคล้อง 
ของผู้แนะน าสินค้ากับสินค้าในงานโฆษณา 

ผู้แนะน าสินค้า 

นักกีฬาที่มีชื่อเสียง 

สินค้าท่ีมีความสอดคล้องสูง (สินค้าที่เก่ียวกีฬา) กลุ่มท่ี 1 (N = 50) 

สินค้าท่ีมีความสอดคล้องต่ า(สินค้าท่ีไม่เกี่ยวกับกีฬา) กลุ่มท่ี 2 (N = 50) 

 
ภาพที่ 6: รูปแบบการทดลองแบบสองกลุ่มวัดหลัง (Posttest-Only Design) 

 
 กลุ่มที่ 1: ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้แนะน าสินค้าเป็นนักกีฬาที่มี
ชื่อเสียงน าเสนอสินค้าท่ีเกี่ยวกับกีฬา (นักกีฬา-เครื่องดื่มเกลือแร่) 
 กลุ่มที่ 2: ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้แนะน าสินค้าเป็นนักกีฬาที่มี
ชื่อเสียงน าเสนอสินค้าท่ีไม่เกี่ยวกับกีฬา (นักกีฬา-เครื่องดื่มชาเขียว) 
 
 ผู้เข้าร่วมการทดลองในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วยผู้เข้าร่วมการทดลองที่เป็นเพศชาย (ร้อย
ละ 56) เพศหญิง (ร้อยละ 44) ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 18-22 ปี (ร้อยละ 89) ศึกษาอยู่ชั้นปีที่ 3 
(ร้อยละ 39) รองลงมาคือชั้นปีที่ 1 (ร้อยละ 33) ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการรับชมฟุตบอล 1-2 ครั้ง/
สัปดาห์ (ร้อยละ 63) ครึ่งหนึ่งของผู้เข้าร่วมการทดลองชื่นชอบทั้งกีฬาฟุตบอลในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ (ร้อยละ 50) และชื่นชอบแต่กีฬาฟุตบอลต่างประเทศ (ร้อยละ 34) นักกีฬาฟุตบอลที่
ผู้เข้าร่วมการทดลองส่วนใหญ่ชื่นชอบคือ ชนาธิป สรงกระสินธ์ (ร้อยละ 30)  
 
 ผลการวิเคราะห์และประมวลผลเกี่ยวกับการรับรู้ความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้ากับสินค้า
และความตั้งใจซื้อสินค้าโดยใช้ค่าสถิติ independent t-test และ simple linear regression โดย
ก าหนดค่าระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 หรือมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
ทั้งหมด สามารถแบ่งการสรุปสมมติฐานได้ดังนี้ 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 65 

สมมติฐานที่ 1 : การใช้ผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬาเป็นผู้แนะน าสินค้าที่เกี่ยวกับกีฬามีผลต่อการรับรู้ความ
สอดคล้องต่อผู้บริโภคมากกว่าการใช้ผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬาเป็นผู้แนะน าสินค้าที่ไม่เกี่ยวกับกีฬา 
 
 จากการทดสอบค่าเฉลี่ยของการรับรู้ความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้ากับสินค้าของ
ผู้เข้าร่วมการทดลองกลุ่มที่ 1 ที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬาเป็นผู้แนะน าสินค้าที่
เกี่ยวกับกีฬา (นักกีฬา-เครื่องดื่มเกลือแร่) และ กลุ่มที่ 2 ที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่มีผู้มีชื่อเสียงด้าน
กีฬาเป็นผู้แนะน าสินค้าที่ไม่เกี่ยวกับกีฬา (นักกีฬา-เครื่องดื่มชาเขียว) พบว่าค่าเฉลี่ยการรับรู้ความ
สอดคล้องของผู้แนะน าสินค้ากับสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองกลุ่มที่ 1 มีค่ามากกว่าผู้เข้าร่วมการ
ทดลองกลุ่มท่ี 2 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
สมมติฐานที่ 2 : ความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้าและประเภทของสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 
 ส าหรับผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้าและ
ประเภทของสินค้าต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลอง พบว่าการรับรู้ความสอดคล้องของ
ผู้แนะน าสินค้าและประเภทของสินค้ามีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลอง
อย่างมีนัยส าคัญ โดยความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองจะแปรผันตรงกับการรับรู้ความ
สอดคล้องของผู้แนะน าสินค้ากับสินค้า กล่าวคือ เมื่อผู้เข้าร่วมการทดลองมีการรับรู้ความสอดคล้อง
ของผู้แนะน าสินค้ากับสินค้าอยู่ในระดับสูง ก็จะมีความตั้งใจซื้อสินค้าอยู่ในระดับสูงขึ้นตามไปด้วย 
และหากผู้เข้าร่วมการทดลองมีการรับรู้ความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้ากับสินค้าในระดับต่ าก็จะมี
ความตั้งใจซื้อสินค้าอยู่ในระดับต่ าเช่นกัน 
 
ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
 
 ส าหรับผลการวิจัยเพ่ิมเติมที่ผู้วิจัยได้ศึกษาเป็นการทดสอบระหว่างความตั้งใจซื้อสินค้าของ
กลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองทั้ง 2 กลุ่มเมื่อได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่แตกต่างกัน พบว่า ความตั้งใจซื้อ
สินค้าของกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองในแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย
ผู้เข้าร่วมการทดลองในกลุ่มที่ 1 (นักกีฬา-เครื่องดื่มเกลือแร่) มีความตั้งใจซื้อสินค้าอยู่ในระดับสูงกว่า
ผู้เข้าร่วมการทดลองในกลุ่มที่ 2 (นักกีฬา-เครื่องดื่มชาเขียว) และผู้วิจัยได้ศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับความ
คิดเห็นของการรับรู้ความสอดคล้องและความตั้งใจซื้อสินค้าในเพศชายและเพศหญิง พบว่าการรับรู้
ความสอดคล้องของผู้เข้าร่วมการทดลองในเพศชายและเพศหญิงทั้งในเครื่องดื่มเกลือแร่ และ
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เครื่องดื่มชาเขียวไม่แตกต่างกัน และความตั้งใจซื้อสินค้าของเพศชายและเพศหญิงในเครื่องดื่มเกลือ
แร่ก็ไม่แตกต่างกันเช่นกัน แต่พบว่าในเครื่องดื่มชาเขียวในเพศชายและเพศหญิงมีความตั้งใจซื้อสินค้า
ที่แตกต่างกัน 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 
 จากผลการวิจัยข้างต้นผู้วิจัยได้อภิปรายผลการวิจัยต่าง ๆ ไว้ดังนี้ 
 1.จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างผู้แนะน า
สินค้ากับสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองทั้งสองกลุ่มมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย
ผู้เข้าร่วมการทดลองกลุ่มที่ 1 ที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาท่ีผู้แนะน าสินค้ากับสินค้ามีความสอดคล้องกัน 
(นักกีฬา-เครื่องดื่มเกลือแร่) มีค่าเฉลี่ยการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างผู้แนะน าสินค้ากับสินค้า
มากกว่าผู้เข้าร่วมการทดลองกลุ่มที่ 2 ที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่ผู้แนะน าสินค้ากับสินค้าไม่มีความ
สอดคล้องกัน (นักกีฬา-เครื่องดื่มชาเขียว) จึงแสดงให้เห็นว่าผู้เข้าร่วมการทดลองสามารถรับรู้ความ
สอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของผู้แนะน าสินค้าที่เป็นนักกีฬากับสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องกับกีฬา 
ดังเช่น เครื่องดื่มเกลือแร่ ที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ทราบว่ามีคุณสมบัติในการช่วยชดเชยการสูญเสียน้ าหลัง
ออกก าลังกายจึงเหมาะสมที่จะใช้ผู้ที่มีภาพลักษณ์เกี่ยวกับด้านสุขภาพมาเป็นผู้น าเสนอสินค้า 
มากกว่าเครื่องดื่มชาเขียว ที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่รับรู้ว่ามีปริมาณน้ าตาลมากเกินกว่าปริ มาณที่ควรจะ
ได้รับต่อวันท าให้ไม่ดีต่อสุขภาพและมีความเสี่ยงที่จะเกิดโทษต่าง ๆ ต่อร่างกาย ท าให้ผู้แนะน าสินค้า
ที่มีภาพลักษณ์เกี่ยวกับสุขภาพอย่างนักกีฬาดูไม่สอดคล้องกับสินค้าที่ท าลายสุขภาพและมีโทษต่อ
ร่างกาย 
  
 ซึ่งสามารถอธิบายได้ด้วยทฤษฎีเกี่ยวกับแหล่งสารของ McCracken (1989) ที่กล่าวว่า
รูปแบบของแหล่งสารมีบทบาทในการส่งผ่านความหมาย (Meaning transfer model) คือ หากมีการ
เลือกผู้แนะน าสินค้าและสินค้าที่มีความสอดคล้องและเหมาะสมกัน จะท าให้ผู้บริโภคสามารถแปล
ความหมายของสารที่ต้องการส่งไปยังผู้บริโภคได้อย่างง่ายดายและสามารถท าให้ผู้บริโภคยอมรับใน
สินค้านั้นได้ไม่ยาก เพราะคุณลักษณะของผู้แนะน าสินค้าที่เป็นแหล่งสารนั้นสามารถถ่ายโอนไปยังตัว
สินค้าได้ กล่าวคือ เมื่อใช้นักกีฬามาเป็นผู้แนะน าสินค้าก็ควรที่จะเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องกับกีฬา
เนื่องจากภาพลักษณ์ของนักกีฬาแสดงถึงความเชี่ยวชาญ และแนวคิดทฤษฎีความคล้อง (Match-up 
Hypothesis) โดย Hoyer and Maclnnis (2001) ได้ให้ความหมายของค าว่า ความสอดคล้อง ว่า
เป็นการที่ผู้แนะน าสินค้ามีความเหมาะสมกับสินค้าที่ถูกน าเสนอในงานโฆษณา ซึ่งความสอดคล้องของ
ผู้แนะน าสินค้ากับสินค้านั้นสามารถช่วยเพ่ิมทัศนคติที่ดี ความชื่นชอบ และความน่าเชื่อถือทั้งต่อตัว
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สินค้า และผู้น าเสนอได้ โดยหากทั้งสองสิ่งมีความสอดคล้องกันมากทัศนคติในทางบวกก็จะเพ่ิมขึ้น
และในทางกลับกันหากไม่มีความสอดคล้องระหว่างผู้แนะน าสินค้าและสินค้าก็จะท าให้การเกิด
ทัศนคติในทางลบต่อโฆษณาตัวนั้นได้ 
 Fullerton (2007) กล่าวว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถสร้างการระลึกถึงถึงแบรนด์ 
สินค้า หรือแม้แต่ตัวโฆษณาได้มากกว่าบุคคลธรรมดา ดังนั้นประสิทธิภาพในการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
จะต้องมีความสอดคล้องกันระหว่างตัวบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้แนะน าสินค้าและสินค้าเมื่อนักการ
ตลาดทราบว่าใครคือกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการจะให้เป็นผู้บริโภคในอนาคตนั้นก็จะสามารถเลือกบุคคล
ที่มีชื่อเสียงที่จะมาเป็นผู้แนะน าสินค้าให้สอดคล้องกับตัวสินค้าและกลุ่ม เป้าหมายได้ เช่นเดียวกับ
แนวคิดการเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาน าเสนอสินค้าในประเทศไทยของ ศรีกัญญา มงคลสิริ (2547) 
ที่กล่าวว่า การเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีลักษณะสอดคล้องกับแบรนด์หรือสินค้านั้นจะท าให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดในการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู้แนะน าสินค้า ซึ่งต้องพิจารณาจากภาพลักษณ์ของ
บุคคลมีชื่อเสียง และ ภาพลักษณ์ของแบรนด์หรือสินค้า ให้มีความสอดคล้องกัน เนื่องจาก 
กลุ่มเป้าหมายจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ของสินค้าและมีความคาดหวังต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงแต่ละคนที่
แตกต่างกันออกไป เพราะฉะนั้นการเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงควรพิจารณาภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียงใน
ความคิดของผู้รับสารหรือกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของสินค้า เช่น ใช้เชฟมาเป็นผู้
แนะน าสินค้าปรุงรสอาหาร, ใช้นักกีฬามาเป็นผู้แนะน าสินค้ากีฬา เป็นต้น 
 
 ซึ่งเป็นไปตามผลการศึกษาของ Till and Busler (2000) ที่ศึกษาเกี่ยวกับความสอดคล้องกัน
ของผู้แนะน าสินค้ากับตัวสินค้าในเรื่องของความน่าดึงดูดใจและความเชี่ยวชาญของผู้แนะน าสินค้า
พบว่า ความเชี่ยวชาญสามารถสอดคล้องกับสินค้าได้เป็นอย่างดีโดยเฉพาะอย่างยิ่งความเชี่ยวชาญใน
ด้านกีฬาเมื่อควบคู่กับสินค้าที่เกี่ยวข้องกับกีฬา เมื่อนักกีฬาถูกมองว่าเป็นผู้มีความเชี่ยวชาญในด้าน
กีฬาแล้วผู้บริโภคก็จะมองเห็นถึงความสอดคล้องระหว่างนักกีฬาที่เป็นผู้แนะน าสินค้าและสินค้าที่
เกี่ยวกับกีฬามากกว่านักกีฬากับสินค้าที่ไม่เกี่ยวข้องกับกีฬา เช่นเดียวกับ Koernig and Boyd 
(2009) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับประสิทธิภาพของความสอดคล้องระหว่างผู้แนะน าสินค้าที่เป็นนักกีฬา
กับสินค้าประเภท Sport Brands และ Non-sport Brands พบว่า การใช้นักกีฬาที่มีชื่อเสียงมา
แนะน าสินค้าที่มีความสอดคล้องกับตัวผู้แนะน าสินค้าจะสามารถส่งผลให้งานโฆษณามีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้นทั้งในด้านการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ ทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ ทัศนคติที่มีต่อ
งานโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าการใช้นักกีฬามีความเหมาะสมที่
จะมาเป็นผู้แนะน าสินค้าเก่ียวกับกีฬามากกว่าสินค้าที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกับกีฬา ดังนั้นจากที่กล่าวมา
ข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ความสอดคล้องสูงเมื่อตัวผู้แนะน าสินค้าและตัวสินค้า
มีความสอดคล้องกัน 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 68 

 
 2.จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า การรับรู้ความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้ากับสินค้า
มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าร่วมการทดลองอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อผู้เข้าร่วม
การทดลองสามารถรับรู้ความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้ากับสินค้าได้มากเท่าไรความตั้งซื้อสินค้า
ของผู้ เข้าร่วมการทดลองก็จะเพ่ิมขึ้นมาเท่านั้น ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีเกี่ยวกับสมมติฐานความ
สอดคล้อง (Match-up Hypothesis) คือ การที่ผู้แนะน าสินค้ามีความเหมาะสมกับสินค้าที่ถูก
น าเสนอในงานโฆษณา ซึ่งความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้ากับสินค้านั้นสามารถช่วยเพ่ิมทัศนคติที่ดี 
ความชื่นชอบ ความน่าเชื่อถือ ทั้งต่อตัวสินค้า และผู้น าเสนอได้ โดยหากทั้งสองสิ่งมีความสอดคล้อง
กันมากทัศนคติในทางบวกก็จะเพ่ิมขึ้นและในทางกลับกันหากไม่มีความสอดคล้องระหว่างผู้แนะน า
สินค้าและสินค้าก็จะท าให้การเกิดทัศนคติในทางลบต่อโฆษณาตัวนั้นได้ และอาจท าให้ความน่าเชื่อถือ
ของผู้น าแนะน าสินค้าหรือตัวสินค้าลดลงด้วย (Hoyer & Maclnnis, 2001) และเมื่อเราเลือกใช้ผู้
แนะน าสินค้าที่มีความสอดคล้องกับสินค้าสูงประสิทธิภาพของงานโฆษณาก็จะยิ่งสูงมากขึ้นซึ่งจะส่งผล
ต่อทัศนคติของผู้บริโภค โดยจะก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีต่องานโฆษณา ทัศนคติที่ดีต่อสินค้า ทัศนคติที่ดี
ต่อตัวผู้แนะน าสินค้าและยังส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคอีกด้วย (Koernig & Boyd, 
2009) 
 
  ซึ่งเป็นไปตามผลการศึกษาของ Till and Busler (2000) พบว่า การเป็นผู้แนะน าสินค้า 
Energy bar ส าหรับนักกีฬาส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ และความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
มากกว่าดาราและการใช้นักกีฬามาเป็นผู้แนะน า Energy bar ที่เป็นสินค้าเกี่ยวกับกีฬานั้นสามารถท า
ให้ผู้บริโภครู้สึกว่า Energy bar สามารถให้พลังงานที่มากขึ้นได้ แตกต่างจาก Candy bar ที่นักกีฬา
ไม่สามารถท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงการมีรสชาติที่ดีได้ ซึ่งจะเห็นได้ว่าการที่ผู้บริโภครับรู้ความสอดคล้อง
ของตัวนักกีฬากับ Energy bar ได้นั้นสามารถส่งผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ได้ และในงานของ Koernig and Boyd (2009) ที่ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิภาพของความ
สอดคล้องระหว่างผู้แนะน าสินค้าที่เป็นนักกีฬากับสินค้าประเภท Sport Brands และ Non-sport 
Brands พบว่า การใช้นักกีฬาที่มีชื่อเสียงมาแนะน าสินค้าที่มีความสอดคล้องกับตัวผู้แนะน าสินค้าจะ
สามารถส่งผลให้งานโฆษณามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นทั้งในด้านการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือ ความ
เชี่ยวชาญ ทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ ทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
เช่นเดียวกับ Younghan and Koo (2015)  ที่ได้ศึกษาถึงการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้อง
ของผู้แนะน าสินค้าที่เป็นนักกีฬาและประเภทของสินค้าต่อความน่าเชื่อถือของผู้แนะน าสินค้าที่มีต่อ
ทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อแบรนด์ และความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค พบว่า ความ
สอดคล้องของนักกีฬาและสินค้าส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติแบรนด์ และความตั้งใจซื้อสินค้า 
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การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่องานโฆษณา จะส่งผลต่อทัศนคติต่อแบรนด์ และเมื่อมีทัศนคติที่ดีต่อแบ
รนด์จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ดังนั้นเมื่อผู้เข้าร่วมการทดลองสามารถรับรู้ถึงความ
สอดคล้องของผู้แนะน าสินค้ากับสินค้าในชิ้นงานโฆษณาท่ีนักกีฬาเป็นผู้แนะน าสินค้าเครื่องดื่มเกลือแร่
ได้จึงส่งผลให้ผู้เข้าร่วมการทดลองมีความตั้งใจซื้อสินค้ามากข้ึนตามด้วย 
 
 3.จากการทดสอบผลการวิจัยเพ่ิมเติม ในเรื่องของความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้เข้าร่วมการ
ทดลองพบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองกลุ่มที่ 1 ที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่ผู้แนะน าสินค้ากับสินค้ามี
ความสอดคล้องกันนั้น มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินค้าสูงกว่าผู้เข้าร่วมการทดลองในกลุ่มที่  2 ที่ได้
รับชมชิ้นงานโฆษณาที่ผู้แนะน าสินค้ากับสินค้าไม่มีวามสอดคล้องกัน ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดของ 
Peterson and Kerin (1977) ที่กล่าวไว้ว่า ถ้าวัตถุประสงค์ของการโฆษณาคือเพ่ือเพ่ิมการสื่อสาร
การรับรู้ของผู้บริโภค ในงานโฆษณานั้นตัวสินค้าและตัวบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้แนะน าสินค้าควรมี
ความสอดคล้องกัน นอกจากปัจจัยส าคัญต่าง ๆ ที่สามารถท าให้เกิดทัศนคติทางบวกและทางลบใน
งานโฆษณาเก่ียวกับสินค้าและบริการแล้ว ความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้าและสินค้าก็ส าคัญไม่แพ้
กัน ภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้แนะน าสินค้าและภาพลักษณ์ของตัวสินค้ายิ่งมีความ
สอดคล้องกันมากเท่าไหร่จะท าให้การตลาด การประชาสัมพันธ์ เนื้อหา ข้อความที่ต้องการส่งไปยัง
ผู้บริโภคนั้นมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น   
 
 ซึ่งเป็นไปตามผลการศึกษาของ Fink et al. (2012) ที่ได้ท าการศึกษาประสิทธิภาพของ
ประเภทกีฬาในนักกีฬาเพศหญิงในการเป็นผู้แนะน าสินค้าในสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องกับกีฬาและไม่
เกี่ยวข้องกับกีฬา พบว่า ประเภทของกีฬาไม่มีผลต่อความสอดคล้องของตัวนักกีฬาและประเภทสินค้า
มีผลเพียงเล็กน้อยต่อความน่าเชื่อถือ ซึ่งความสอดคล้องของผู้แนะน าสินค้ากับสินค้าเป็นปัจจัยที่
ส าคัญที่สุดที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยนักกีฬาเพศหญิงไม่ว่าจะเป็นนักกีฬา
ประเภทใดก็ตามก็สามารถมาเป็นผู้แนะน าสินค้าที่มีประสิทธิภาพได้หากมีความสอดคล้องกันระหว่าง
นักกีฬาและสินค้า 
 
 และจากการทดสอบเรื่องการรับรู้ความสอดคล้องและความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้ เข้าร่วมการ
ทดลองในเพศชายและเพศหญิงพบว่า การรับรู้ความสอดคล้องระหว่างผู้แนะน าสินค้ากับสินค้า
ประเภทเครื่องดื่มเกลือแร่และเครื่องดื่มชาเขียวของผู้เข้าร่วมการทดลองในเพศชายและเพศหญิงไม่
แตกต่างกัน ซึ่งแสดงให้เห็นว่าความแตกต่างในเรื่องเพศของผู้เข้าร่วมการทดลองไม่ ได้ส่งผลต่อการ
รับรู้ความสอดคล้องระหว่างผู้แนะน าสินค้ากับสินค้าในชิ้นงานโฆษณา ในส่วนของความตั้งใจซื้อสินค้า
พบว่า ในเครื่องดื่มเกลือแร่ ผู้เข้าร่วมการทดลองเพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นต่อความตั้งใจซื้อ
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สินค้าไม่แตกต่างกัน แต่ในเครื่องดื่มชาเขียวพบว่า ความคิดเห็นต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของเพศชาย
และเพศหญิงแตกต่างกันโดยค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องดื่มชาเขียวของเพศหญิงมีค่า
ต่ ากว่าความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียวของเพศชาย แสดงให้เห็นว่ำเพศหญิงมีควำมอ่อนไหวในชิ้นงำน
โฆษณำมำกกว่ำเพศชำย ดังนั้นนักกำรตลำดจึงควรระมัดระวังในกำรท ำกำรตลำดที่มีกลุ่มเป้ำหมำยที่
เป็นเพศหญิงมำกกว่ำเพศชำย 
 
ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 
 งานวิจัยเรื่องอิทธิพลของการรับรู้เรื่องความสอดคล้องระหว่างผู้แนะน าสินค้าที่เป็นนักกีฬา
และสินค้ากีฬาที่มีต่อความตั้งใจซื้อ มีข้อจ ากัดดังนี้ 
1. งานวิจัยชิ้นนี้ใช้นักกีฬาที่เป็นผู้แนะน าสินค้าและสินค้าที่สมมติขึ้น อาจท าให้ผลของการทดลองไม่
สอดคล้องกับสถานการณ์จริง 
2. ตัวอย่างที่ใช้ในการทดลองนี้เป็นนิสิตจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ระดับปริญญาตรี ซึ่งส่วนใหญ่มีอายุ
ช่วง 18-22 ปี อาจท าให้ผลของการทดลองคลาดเคลื่อนจากความคิดเห็นของผู้บริโภคทั่วไปในช่วง
อายุอื่น ๆ 
3. ประเภทของสินค้าที่ผู้วิจัยใช้ในการทดลองมีเพียง 2 ประเภท อาจไม่ครอบคลุมถึงสินค้าอ่ืน ๆ 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
  
 งานวิจัยชิ้นนี้ได้ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างผู้ แนะน าสินค้ากับ
สินค้าท่ีมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคซึ่งผลการวิจัยเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อผู้ประกอบการ
และนักการตลาด ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและวางแนวทางในการเลือกนักกีฬามาเป็นผู้
แนะน าสินค้าและจัดท าสื่อประชาสัมพันธ์และโฆษณา ในการขายสินค้าและบริการ ให้สอดคล้องและ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายได้ ซึ่งสามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ได้ 
ดังนี้ 
 
 1. การน านักกีฬามาเป็นผู้แนะน าสินค้า นักการตลาดควรพิจารณาก่อนว่าสินค้าที่ต้องการ
โฆษณาคือสินค้าอะไร กลุ่มเป้าหมายของสินค้าที่ต้องการจะขายนี้ คือใคร แล้วนักกีฬาที่จะเลือกมา
เป็นผู้แนะน าสินค้ามีความสอดคล้องกับสินค้าหรือไม่ และตัวนักกีฬานั้นสามารถสื่อสาร ดึงดูดความ
สนใจ และสร้างความน่าเชื่อถือให้กับชิ้นงานโฆษณาได้หรือไม่ เพื่อท าให้กลุยุทธ์ทางการตลาดผ่านการ
สื่อสารทางการโฆษณาที่จะจัดท าขึ้นเกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยเฉพาะการเลือกใช้นักกีฬาเป็นผู้
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แนะน าสินค้า เป็นที่รู้กันดีว่านักกีฬาเป็นผู้ที่มีความสามารถและความเชี่ยวชาญทางด้านกีฬา ท าให้
ภาพลักษณ์ของนักกีฬานั้นเหมาะสมและสอดคล้องกับสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องกับกีฬาหรือสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับสุขภาพ ตามผลการวิจัยหากต้องการให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้า ผู้แนะน าสินค้า
กับสินค้าควรมีความสอดคล้องกัน หากนักการตลาดต้องการให้การสื่อสารทางการโฆษณาเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดจึงควรค านึงถึงความสอดคล้องระหว่างนักกีฬาและสินค้าด้วย 
 
 2. ในกรณีที่นักการตลาดต้องการใช้นักกีฬามาเป็นผู้แนะน าสินค้า แม้จะรู้ว่านักกีฬาคนนี้ไม่มี
ความเกี่ยวข้องกับสินค้าของตนเอง แต่เนื่องจากในขณะนั้นนักกีฬาคนนี้ก าลังมีชื่อเสียงมีภาพลักษณ์ที่
ดีและเป็นที่รู้จักของสาธารณชน สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้มากกว่าผู้แนะน าสินค้า
ประเภทอ่ืน ๆ นักการตลาดอาจจะต้องหาความสอดคล้องของตัวนักกีฬาและสินค้าให้ได้ หาความ
เชื่อมโยงของสินค้าและตัวนักกีฬาและสื่อสารออกมาให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ง่ายที่สุด เพราะหากผู้บริโภค
ไม่เห็นถึงความสอดคล้องในชิ้นงานโฆษณาแล้วอาจท าให้เกิดทัศนคติที่ไม่ดีและไม่เกิดความตั้งใจซื้อ
สินค้าในอนาคตได้ 
 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
 
 1.ส าหรับการศึกษาวิจัยในอนาคตอาจท าการศึกษาในลักษณะเดียวกันกับงานวิจัยครั้งนี้ โดย
ศึกษาลึกลงไปในเรื่องของเพศ และชนิดกีฬาของนักกีฬา หรือศึกษาในสินค้าชนิดอ่ืน ๆ เพ่ือท าให้มี
ข้อมูลพื้นฐานส าหรับงานการตลาดมากยิ่งขึ้น 
 
 2.ควรศึกษาเปรียบเทียบระหว่างนักกีฬาและบุคคลที่มีชื่อเสียงในประเภทอ่ืน ๆ ทั้งในสินค้าที่
เกี่ยวกับกีฬาและไม่เกี่ยวกับกีฬา เพ่ือที่จะได้ข้อมูลว่าผู้แนะน าสินค้าเหล่านั้นมีผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค หรือไม่ อย่างไร 
 
 3.ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างกลุ่มอ่ืน ๆ ที่มีอายุและอาชีพแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
งานวิจัยครั้งนี้ ว่ามีผลการทดลองเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร 
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ชื่อ-สกุล นางสาวญาดา รังสิเสนา ณ อยุธยา 
วัน เดือน ปี เกิด 22 ตุลาคม 2536 
สถานที่เกิด ประจวบคีรีขันธ์ 
วุฒิการศึกษา - ระดับมัธยมศึกษา โรงเรียนเซนต์โยเซฟ บางนา จ.สมุทรปราการ  

- ระดับปริญญาตรี วิทยาศาสตร์บัณฑิต แขนงวิชาการจัดการการกีฬา คณะ
วิทยาศาสตร์การกีฬา  
 (เกียรตินิยมอันดับ 2) จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  
- ระดับปริญญาโท วิทยาศาสตร์มหาบัณฑิต แขนงวิชาการจัดการการกีฬา 
คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา   
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย   
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