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 The objectives of this research are 1) to study the influence of advertising exposure that 
used Korean singer as presenters on attitude among female Adolescents 2) to study the influence 
of advertising that used Korean singer as presenters on purchase intention among female 
Adolescents 3) to study the influence of attitude towards on purchase intention among female 
Adolescents.  This study is quantitative research and sample group 400 female Adolescents aged 
between 18-24 who live in Bangkok.  Analysis and data processing used descriptive analysis 
including frequency, percentage, mean, standard deviation and inferential statistical analysis used 
simple regression analysis at statistically significant level 0.05. 
  
 This research studys 3 brand products including TWELVE PLUS, SCOTT PURE and 
EVERSENSE.  The research found that 1) Advertising exposure that used Korean singer as 
presenters has influence on attitude among female Adolescents 2) Advertising exposure that 
used Korean singer as presenters has influence on purchase intention among female Adolescents 
3) Attitude among female teenagers has influence on purchase intention among female 
Adolescents. 
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  วัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของ 
  ตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคา 
  เอเวอรเซ็นส          89 
 
 18 ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงายเพื่อแสดงอิทธิพลของการเปดรับ 
  โฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาที่มีตอความตั้งใจซื้อ 
  ของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของ 
  ตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคา  
  เอเวอรเซ็นส          91 
 
   19  ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงายเพื่อแสดงอิทธิพลของทัศนคติของ 
  วัยรุนหญิงที่มตีอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรมีอิทธิพล 
  ตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลี 
  เปนพรีเซนเตอรของตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร  
  และตราสินคาเอเวอรเซ็นส         93 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(5) 



6 
 

สารบัญภาพ 
 
ภาพที ่  หนา 
 
 1 แบบจําลองโมเดลลําดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of effect model)             15 
 
    2 แบบจําลองการสื่อสาร (Basic communication model)            19 
 
    3 แบบจําลองคุณลักษณะของแหลงสาร (Kelman’s model of source 
  characteristics)            20 
 
    4 ประเภทและรปูแบบของแหลงสาร            24 
 
    5 การจับคูผูรับรองสินคาและผูรับสารกลุมเปาหมาย (Matching endorser 
  With product and target audience)            29 
 
    6 แบบจําลององคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (The Tripartite view 
  of Attitude)           34 
 
    7 มุมมองแบบองคประกอบเดยีว (Unidimensionalist view of attitude)            35 
 
    8  แบบจําลองคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute model)            36 
 
    9  แบบจําลองทฤษฎีการกระทาํที่มีเหตุผล (Theory of reasoned action)            37 
  
 10  แบบจําลองแสดงปจจยัที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค            39 
    
  11  ขั้นตอนระหวางการประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ            44 
 
  12  กรอบแนวคิดในการวิจัย            60 

(6) 
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สารบัญภาพ (ตอ) 
 
ภาพผนวกที ่  หนา 
 
     1  ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาสนิคาตราทเวลฟ พลัส 120 
 
     2  ตัวอยางโปสเตอรโฆษณาสินคาตราทเวลฟ พลัส            120 
 
     3  ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาสนิคาตราเอเวอรเซนส            121 
 
    4   ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาสนิคาตราสกอต เพียวเร            121 

(7) 



บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 
 
 ในชวงที่ผานมานักการตลาดไดใหความสาํคัญในเรื่องของการสรางตราสินคา หรือ 
Branding เนื่องจากในปจจุบนัสินคาและเทคโนโลยีตาง ๆ มีการพัฒนาอยางตอเนื่อง ทําใหเกิด 
การแขงขันในการผลิตสินคาและบริการทวคีวามรุนแรงมากขึ้น เจาของผลิตภัณฑและนักการตลาด
ตางตองหาชองทางใหม ที่จะทําใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขันและเพิ่มมูลคา รวมทั้งสราง
ความแตกตางใหกับสินคาและบริการของตน เพื่อเปนทีค่รองใจผูบริโภคเหนือตราสินคาของคูแขง
ในตลาด ปจจบุันนักการตลาดไดใชเงินจํานวนมากในการเซ็นตสัญญากับผูที่มีชื่อเสียงใหมาเปน 
ผูนําเสนอสินคา โดยคาดหวงัวา ผูที่มีชื่อเสียงนั้นจะชวยดงึดูดความสนใจ ทําใหผูบริโภคเกิด
ทัศนคติที่ดีและจดจําสินคาได และกอใหเกดิความตั้งใจซื้อสินคา ทามกลางสภาวะการแขงขันทาง
การตลาดที่รุนแรงและโฆษณาที่มากมายในทุกวนันี้ การใชผูที่มีช่ือเสียงนั้นชวยใหโฆษณาสินคา
เกิดความโดดเดนและนาดึงดูดใจไดอยางรวดเร็ว ซ่ึงชวยลดคาใชจายผานสื่อ ที่มีราคาสูงขึ้นมาก  
อีกทั้งการใชผูนําเสนอสินคาที่มีช่ือเสียงยังสรางภาพลักษณใหกับตราสนิคาไดอยางรวดเรว็  
ผานชองทางการโฆษณา (Erdogan,  2001) อีกทั้งยังสามารถกระตุนความสนใจไดสูง (Increase 
Attention) เพราะผูบริโภคมีความสนใจเปนทุนเดิมอยูแลว การเหน็ผูมีชื่อเสียงในโฆษณาทําให 
เกิดการตดิตามและจดจําอยางสนใจ อีกทัง้ตองมีความชดัเจนและสอดคลองกับภาพลักษณของ
ผลิตภัณฑ (สุมาลี  สวาง, 2547)  
 
 ปจจุบันนี้ประเทศเกาหลีใต เริ่มมีการเผยแพรวัฒนธรรมของตนไปสูประเทศตาง ๆ ทั่วโลก 
โดยในป พ.ศ. 2547 คําวา “คล่ืนเกาหล”ี หรือ “Korea Wave” ไดแพรกระจายไปยังทัว่ภูมิภาคเอเชยี 
โดยยุทธศาสตรสําคัญของเกาหลีใต คือ การใช “ทุนวัฒนธรรม” ในการกูวิกฤตเศรษฐกิจ  
ซ่ึงมีเปาหมายทางเศรษฐกิจควบคูไปกับเปาหมายทางการเมืองและวฒันธรรมในภมูิภาคเอเชีย
ตะวนัออก  ซ่ึงวิธีการนี้ไดชวยฟนฟูอุตสาหกรรมบันเทิงของเกาหลีใหกลับมาเฟองฟอีูกครั้ง  
เปนแรงกระตุนในการกอบกูเศรษฐกจิโดยรวมซึ่งนี่คือดานหนึ่งของ “ทุนวัฒนธรรม” ในระบบ
เศรษฐกิจยุคโลกาภิวัฒน โดยทุนวัฒนธรรมเกาหลีทําใหกระบวนการเอเชียภวิัฒน (Asianization)  
มีความชัดเจน และมองเหน็วฒันธรรม K-Pop ที่ทําใหวัฒนธรรมเปนสินคาในตวัเอง ในการสราง 
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ดารานักรองที่เปนภาพลักษณใหกับสินคาชั้นนําของเกาหลี และการโฆษณาสินคาเกาหลีที่เปน 
แบรนดเอเชยี หรือแบรนดระดับโลก เผยแพรผานสื่อตาง ๆ ทั่วเอเชีย ทําใหดารานกัรองเกาหลีมีฐานะ
เปนผูนําเสนอภาพลักษณของประเทศหรือเปนตัวแทนของประเทศอีกดวย (อุบลรัตน  ศิริยุวศกัดิ์,  
2549) ทุกวนันีอิ้ทธิพลกระแสทางวัฒนธรรมเกาหลีสงผลกระทบตอรูปแบบการดําเนินชีวิตรวมถึง
ทัศนคติของคนไทย โดยเฉพาะประชาชนที่มีความนิยมชื่นชอบภาพลกัษณประเทศเกาหลีใต ซ่ึงเกดิ
จากการเผยแพรวัฒนธรรมเกาหลีผานทางสื่อตาง ๆ โดยเฉพาะนกัรองชาวเกาหลี ในสวนภาคธุรกิจ
ของประเทศไทยที่จะตองนํามาซึ่งสินคาตาง ๆ ที่กอใหเกดิกําไรจึงหันมาวางกลยุทธทางการตลาด 
ที่มีนักรองเกาหลีมาเกี่ยวของดวยกับสินคา 
 
 ในบริบทของประเทศไทยนัน้พบวา เพลงและละครโทรทัศนเปนสินคาประเภทแรก 
ที่เขามาเปดตลาด และตามมาดวยสินคาประเภทภาพยนตร วรรณกรรม เกมสออนไลน รวมไปถึง
ดารา นักรองและศิลปน ส่ิงที่เกิดขึ้นตามมา คือ กระแสความนิยมชมชอบและพฤติกรรมการบริโภค
สินคาทางวัฒนธรรมเกาหลี การตัดสินใจของกลุมผูชมในการเลือกใชสินคาอุปโภคบริโภคที่ผลิต
โดยประเทศเกาหลี การเกิดขึน้ของธุรกิจทองเที่ยวประเภทตามรอยละคร ธุรกิจการเรียนการสอน
ภาษาเกาหลี สินคาเทคโนโลยี และสินคาเครื่องสําอางตางไดรับการตอบรับจากคนไทยเปนอยางดี 
รวมถึงการเปดรับสื่อประเภทอื่น ๆ นอกเหนือจากโทรทัศนและวิทยแุลว การคนหาขอมูลขาวสาร 
ท่ีเกี่ยวกับสินคาวัฒนธรรมเกาหลีผานระบบอินเทอรเน็ตในเว็บไซตบันเทิงเกาหลี อีกทั้งการเกิดขึ้น
ของนิตยสารแนว K-Pop ในตลาด เชน Seoul Street, Sincere, Ming xing หรือแมแตละครเกาหลี
และภาพยนตรที่ประสบความสําเร็จถูกนํามาผลิตซ้ําในรูปแบบของหนงัสือนวนิยาย 
 
 กระแสความนยิมวัฒนธรรมเกาหลีในประเทศไทยสวนหนึ่งเกิดขึน้จากการที่ผูประกอบ 
การสินคาในไทยชวยกระตุนตลาดดวย ไมวาจะเปนการใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรโฆษณา
และการจดักจิกรรมเพื่อโปรโมทสินคา รวมถึงการเขาไปเปนผูสนบัสนนุการเปดอัลบัม้และคอนเสิรต
ศิลปนเกาหลี ซ่ึงเจาของสินคาเชื่อวาสามารถชวยสรางการรับรูของตราสินคาในหมูผูบริโภคชาวไทย 
โดยกิตตวิัฒน มโนสุทธิ ประธานเจาหนาทีบ่ริหาร บริษัท อาดามัส อินคอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
กลาววา สําหรบัธุรกิจคอนเสิรตเอเชียในเมอืงไทย จะทําการคัดเลือกศลิปนที่อยูในกระแสและ 
ความตองการของผูชมคอนเสิรต ก็คือศิลปนจากเกาหลใีตที่ไดรับความนิยมอยางมาก โดยมองวา
รูปแบบการจดัคอนเสิรตในปจจุบนัจะตองสอดคลองกับตลาดของสินคาทีผู่สนับสนุน เพือ่สนับสนนุ
สินคาใหกับลูกคา ยิ่งศิลปนมีกลุมแฟนคลบัอยูแลว การที่สินคาจะจดักิจกรรมอะไร ก็จะมฐีาน   
แฟนคลับสวนนี้เขารวมอยูแลว สอดคลองกับแนวคิดของ วันธนบดี  จติตานุเคราะห ประธาน 
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กรรมการบริหาร พีดี ครีเอชั่น ที่กลาววา การคัดเลือกศิลปนเขามาเลนคอนเสิรตในเมืองไทย ตอง
มองจากความตองการของแฟนคลับ โดยวงที่ยังคงไดรับความนิยม 3 อันดับแรกไดแก ศิลปนวง 
ซุปเปอรจูเนียร, 2PM และวงดงบังชินกิ  ซ่ึงจุดขายหลักของคอนเสิรตเกาหลีไมไดอยูที่การรวมฮิต
ศิลปนแตอยูทีศ่ิลปนที่มาจะตองอยูในสังกดัคายเพลงเดียวกัน ซ่ึงจะมีกลุมแฟนคลับฐานเดียวกนั 
โดยที่กลุมสินคาที่เขามาติดตอและทํากจิกรรมตาง ๆ จะตองศึกษาวาตองการอะไรจากแฟนคลับ 
ในแตละกลุม (ณัฐจิตต  บูรญาทวีคูณ, 2554) 
 
 รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่เจาของสินคาหรือบริการในประเทศไทยนิยมนํามาใชใน 
การสรางตราสินคา คือ การใชบุคคลผูมีชื่อเสียง โดยเฉพาะศิลปนนกัรองเกาหลี ในการเปน 
พรีเซนเตอรโฆษณาใหกับสนิคา ทั้งการจดักิจกรรมเพื่อโปรโมทสินคา รวมถึงการเขาไปเปน
ผูสนับสนุนการเปดอัลบั้มและคอนเสิรตศิลปนเกาหลี ซ่ึงอาจวางแผนการตลาดสินคาดวยการทํา
กิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ซ้ือสินคาชนิดนี้ในจํานวนเทาใด จะไดรับสวนลดในการซื้อบัตรชม
คอมเสิรตของนักรองเกาหลีที่เปนพรีเซนเตอรโฆษณาสินคา หรือเจาของสินคาทําการผลิตสินคา 
ในรูปแบบพเิศษ (Limited Edition) จํานวนจํากัดออกมาจัดจําหนาย โดยการวางแผนสงเสริม 
การขาย ดวยการออกโปรโมรชั่นซื้อสินคาชนิดนีแ้ลว ทานสามารถเขารวมกิจกรรมพบปะแฟนคลับ
และไดรับลายเซ็นตจากนกัรองเกาหลีที่เปนพรีเซนเตอรสินคา เปนตน ทําใหผูบริโภคตองเสีย
คาใชจายในการซื้อสินคาหรือบริการดังกลาวเพื่อใหไดใกลชิดนักรองเกาหลีที่ตนชื่นชอบ ซ่ึงเปน
หนึ่งในกลยุทธการสงเสริมการตลาดรูปแบบหนึ่ง โดยมีเปาหมายเพื่อสรางตราสินคาใหเปนที่รับรู
และจดจําในจติใจของผูบริโภคและกระตุนใหเกิดพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อสินคานั้น ๆ  
 
 สําหรับประเทศไทยไดมีการทําการศึกษาเรือ่ง “นักรองเกาหลีและกระแสนิยมเกาหลีของ
กลุมแฟนคลับชาวไทย” พบวา กลุมแฟนคลับเหลานั้นอยูในชวงอายุตั้งแต 11-29 ป และเปนผูหญิง
มากกวาผูชาย ไมวาศิลปนทีต่นชื่นชอบจะเปนผูหญิงหรอืผูชายก็ตาม (กมลเนตร  สุวรรณาพิสิทธ, 
2551) สอดคลองกับผลการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของสินคาวัฒนธรรมเกาหลีตอการรับรูคนเกาหลี
และสินคาวัฒนธรรมเกาหลีอ่ืน ๆ ของคนไทย”  ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานเพศมีผลตอ 
ความชื่นชอบสินคาวัฒนธรรมเกาหลี โดยเพศหญิงมีความชื่นชอบสินคาวัฒนธรรมเกาหลีมากกวา
เพศชายในสินคาวัฒนธรรมเกาหลีประเภทหนัง ภาพยนตร ละคร และสินคาประเภทเครื่องสําอาง
และแฟชัน่ (กรรณิการ  ไหมเหลือง, 2550)  
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 ในชวงที่ผานมามีการใชศิลปนนักรองเกาหลีในการสรางตราสินคากันเปนจํานวนมากและ
กลุมเปาหมายสวนใหญมักจะเปนเพศหญิง โดยเฉพาะการใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอรโฆษณา 
เนื่องจากในแตละครั้งที่มีการเปดตัวโฆษณา หรือจดักิจกรรมที่เกี่ยวของกับศิลปนเกาหลีจะไดรับ
กระแสการตอบรับจากกลุมเปาหมายเปนอยางดี  ซ่ึงเจาของสินคาเชื่อวาสามารถชวยสรางการรับรู
ของตราสินคาในกลุมผูบริโภคชาวไทยได เชน ผลิตภัณฑสก็อต เพียวเร ที่ตัดสินใจนาํกลุมนักรอง  
4 Minute ยอดนิยมของเกาหลี มาเปนพรีเซนเตอรสินคาเพื่อสรางการรับรูในสินคาอยางรวดเร็ว 
จึงอาศัยกระแสเกาหลีฟเวอรเขามาเพื่อใชส่ือสารกับกลุมเปาหมาย เพือ่ใหเกดิการทดลองซื้อและ 
เกิดความภกัดใีนตัวผลิตภัณฑ โดยอาศัยส่ือโฆษณาอยางตอเนื่อง โดยสามารถชิงสวนแบงทาง
การตลาดมาไดประมาณ 30% และตอยอดดวยการเปดตวั สก็อต 10 เบอรี่ เกาะกระแสการตลาด 
โดยดึงกลุมกลุมนักรอง CN Blue ที่กําลังไดรับความนยิมจากวยัรุนไทยและเอเชีย นาํเสนอบุคลิก
ความสามารถทางดานดนตรี พรอมกับประโยชนของผลิตภัณฑที่เนนเรื่องสายตา เปนตน  
(ณัฐจิตต  บูรญาทวีคูณ, 2554) คุณสมโภช ชวาลเวชกุล กรรมการผูอํานวยการฝายการตลาด บริษัท 
สก็อต อินดัสเตรียล (ประเทศไทย) จํากัด กลาววา จากความสําเร็จในการเปดตัวสกอตเพียวเร ตั้งแต
ปลายป 2010 ที่ใชพรีเซนเตอร ศิลปนเกาหลกีลุม 4 Minute เปนตนมา ทําใหไดรับการจดจําและรับรู
จากผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยมีสวนแบงทางการตลาดเพิ่มขึ้นถึง 22% โดยมีกลุมเปาหมายวยัรุน     
ผูหญิงไทย 18-21 ป จึงเดนิหนาสานตอสัญญาศิลปนเกาหลี 4 Minute เปนพรีเซนเตอรตอเนื่อง   
เปนปที่ 2 เพื่อสานตอกิจกรรมการตลาด จากความนารกัสดใส สอดคลองกับภาพลักษณผลิตภัณฑ  
สกอต เพียวเร ไดเปนอยางดี (จิราจารีย  ชัยมุสิก,  2555) 
 
 สําหรับตราสินคา 12 พลัส ของบริษัท โอสถสภา จํากัด ที่มีผลิตภัณฑประเภทน้ําหอม แปง 
และครีมอาบน้ํา มีการใชศลิปนนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาอยางตอเนื่อง หากยอนกลับไป
ในชวง 5 ปที่ผานมา คุณตองหทัย กวุานนท ผูอํานวยการผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพและผลติภัณฑ 
สวนบคุคล กลาววา กลยุทธ Idol Marketing ที่นําเอาดาราสาวชือ่ดังของไทย และศิลปนนักรองเกาหลี
กลุมซุปเปอรจูเนียร มารวมกนัสรางภาพลักษณใหกับตราสินคานั้นดูโดดเดน โดยมีกลุม เปาหมาย
หลักที่เปนผูหญิงอายุ 18-22 ป ที่เปนนักศกึษาและคนวยัเร่ิมทํางานที่มีจาํนวนมาก  เชน การใชดารา
สาวช่ือดัง ญาญา-อุรัสยา เสปอรบันด และนางเอกสาว แพนเคก-เข็มนิจ จามิกรณ กบัศิลปนเกาหลี
กลุมซุปเปอรจูเนียร ในการเปดตัวผลิตภณัฑใหมทั้งทเวลฟ พลัส เซ็กซี่ โคโลญ และสินคากลุมแปง
ทาหนาผสมรองพื้นใหมลาสุด ทเวลฟ พลัส มิราเคิล โฟโตจินิค พาวเดอร โดยการนําดาราสาวชือ่ดัง
มาเปนตัวแทนความสวยงามของผูหญิง ขณะที่ศิลปนนกัรองเกาหลีเปนตัวแทนในการนําเสนอ
ภาพลักษณของความทันสมยัและเปนผูนําแฟชั่นอีกดวย (พุทธรักษา  พทิยพงศพันธุ, 2555)  
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ขณะที่ตราสินคา เอเวอเซนส ก็ไดเริ่มใชกลยทุธทางการตลาดในการนําศิลปนนักรองเกาหลีเขาสราง
ความดึงดดูใจกับกลุมเปาหมายหลักที่เปนวัยรุนหญิงอายรุะหวาง 12-18 ป โดยนําศิลปนกลุมบิ๊กแบง
มาเปนพรีเซนเตอรสินคาน้ําหอมเอเวอรเซนส ในป 2553 โดยทุมงบประมาณในการประชาสัมพันธ
กวา 200 ลานบาท เพื่อสรางตราสินคาใหมคีวามทันสมัยและสรางสวนแบงทางการตลาดอีกอยาง
นอย30% (พุทธรักษา  พิทยพงศพันธุ, 2553) ซ่ึงในปตอมาไดใชศิลปนกลุม 2PM มาเปนสินคา
น้ําหอมเอเวอรเซนสเพื่อตอยอดกระแสเกาหลี พรอมเปดตัวภาพยนตรโฆษณาชุด “สัญชาตญาณ 
นักลา” อีกทั้งในป 2555 ไดเปดตัวเปนพรีเซนเตอรผลิตภัณฑแปงหอมเย็นเอเวอรเซนส รวมกับ
นักแสดงสาว ใบเฟรน พิมพชนก พรอมเปดตัวภาพยนตรโฆษณาชุดใหมเพื่อตอกย้ําความโดดเดน
ของผลิตภัณฑ (สมเกียรติ  บญุศิริ, 2554) 
 
 สําหรับในปจจุบันนี้มีโฆษณาสินคาในประเทศไทยทีใ่ชผูนําเสนอสินคาเปนนกัรองเกาหลี
ผานกลยุทธการสื่อสารการตลาดในเครื่องมือตาง ๆ เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การจัด
กิจกรรม ฯลฯ ในปจจุบนันี้มสิีนคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคาประมาณ 24 รายการชนดิ
สินคา ดังที่แสดงในตารางที ่1 
 
ตารางที่ 1  โฆษณาสินคาในประเทศไทยทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา 
 

ชื่อศิลปนและผลิตภณัฑท่ีเปนผูนาํเสนอสินคา ระยะเวลาที่ใชศิลปนนักรองเกาหลี (ป) 
1. TVXQ - รถจักรยานยนตYamaha Nouvo 
 Elegance   2551 
2. Super Junior - รถจักรยานยนต Yamaha FINO   2553 
3. Super Junior - น้ําหอม 12PLUS  2550 
4 4Minute - เครื่องดื่มพรุนสกดั Scott Pure  2553-2555 
5. CNBLUE - เครื่องดื่มเบอรร่ีสกัด Scott Pure  
 10 Berry 2554 
6. 2NE1 - รถจักรยานยนต Yamaha Fiore  2554 
7. BigBang - แปงหอม  Eversense  2553 
8. ZE: A -  ขนมเยลลี่ ตรา YOYO  2553 
9. T-MAX -  สถาบันเสริมความงาม วุฒิศักดิ์  2553 
10. T-ara - ลิปสติก Mentholatum Lips  2553 
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ตารางที่ 1  (ตอ) 
 

ชื่อศิลปนและผลิตภณัฑท่ีเปนผูนาํเสนอสินคา ระยะเวลาที่ใชศิลปนนักรองเกาหลี (ป) 
11. 2PM - ขนมขบเคี้ยว ตรา Hanami  2550 
12. 2PM - โทรศัพทมือถือ ตรา OPPO  2553-2555 
13. Kara - เครื่องสําอาง Mistine bb powder 2553 
14. Beast - ขนมคบเคี้ยว ตราเถาแกนอย  2554 
15. B1A4 - เครื่องดื่ม ตรา BigCola  2554 
16. 2PM - น้ําหอม Eversense  2554-2555 
17. Super Junior Siwon - Acer Computer 2554-2555 
18. TVXQ - LG mobile phone chocolate serie 2551 
19. Rain Feat. นิชคุณ - เครื่องดื่มนมเปรี้ยว  
 ตราดัชมิลค  2550 
20. Rain - ผลิตภัณฑยาสระผม ตรา Clinic Clear  2551 
21. Super Junior-M - เครื่องดื่ม ตรา Pepsi  2552 
22. Shinhwa - เครื่องดื่ม ตรา Coca Cola  2548 
23. Super Junior Donghae - Maxim Contact Lens  2553 
24. Super Junior Kyuhyun - ขนมคบเคี้ยว  
 ตรา Masita 

2554 

ที่มา: สมเกียรติ  บุญศิริ (2554) 
 
 ดวยเหตุผลนี้ทาํใหผูวจิัยสนใจที่จะทําการศกึษาเรื่อง “อิทธิพลของการโฆษณาที่ใชพรีเซน
เตอรนักรองเกาหลีตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร” โดยใชเกณฑ
การวัดจากระยะเวลาของตราสินคาที่มีการใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรอยางตอเนื่อง และ 
ทําการคัดเลือกตราสินคาที่มีการใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรมากที่สุด 3 ลําดับแรก จึงไดเลือก
ศึกษาสินคาทัง้ 3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส ที่ใชศิลปนนักรองกลุมซุปเปอรจูเนยีร 
เปนผูนําเสนอสินคาตั้งแตป 2550 จนถึงป 2555 2) ผลิตภัณฑ เอเวอเซนสที่ใชศิลปนกลุมบิ๊กแบง
และศิลปนกลุม2PM เปนผูนาํเสนอสินคา ตัง้แตป 2553 จนถึงป 2555 และ 3) ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร 
ที่ใชศิลปนกลุม 4 Minute เปนผูนําเสนอสินคา ตั้งแตป 2553 จนถึงป 2555 ที่มีการใชนักรองเกาหลี
เปนผูนําเสนอสินคาตอเนื่องอยางเดนชดั เพื่อศึกษาอิทธพิลของการเปดรับโฆษณาสนิคาที่ใช 
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นักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคาที่มีตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิง รวมไปถึงศึกษา
อิทธิพลระหวางทัศนคติและความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิง ที่มีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
ผูนําเสนอสินคา  ซ่ึงขอมูลที่ไดจากการวจิยัคร้ังนี้จะเปนประโยชนตอนักการตลาดและ 
นักประชาสัมพันธ ในการนาํไปใชในการวางแผนกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดในการเลือกใช 
ผูที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาสินคาตอไป 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 
 1.    เพื่อศึกษาอิทธพิลของการเปดรับโฆษณาทีม่ีตอทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคา 
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 2.    เพื่อศึกษาอิทธพิลของการเปดรับโฆษณาทีม่ีตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิง 
ตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 3.    เพื่อศึกษาอิทธพิลของทัศนคติของวัยรุนหญิงที่มีตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิง
ตอตราสินคาที่ใชพรีเซ็นเตอรนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 
 1.   มุงศึกษาวัยรุนหญิง อายุตั้งแต 18-24 ป ในกรุงเทพมหานคร  เนื่องจากเปน
กลุมเปาหมายหลักของตราสินคาทั้ง 3 ตราสินคาไดแก ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส ผลิตภัณฑ  
เอเวอเซนส และผลิตภัณฑสกอต เพียวเร 
 
 2.   การศึกษาวิจยันี้มุงศึกษาถึงทัศนคติของวยัรุนหญิงที่มีตอการเปดรับโฆษณาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา และความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงทีม่ีตอการเปดรบัโฆษณาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา โดยทําการเลือกศึกษาจากตราสินคาที่มีการใชนักรองเกาหลีเปน
ผูนําเสนอสินคาอยางเดนชดัในชวงที่ผานมา จากทั้ง 3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส  
2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส 3) ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร 
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ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 
 1.    เพื่อใหนักโฆษณา นกัการตลาด และนกัวชิาการไดทราบถึงความสําคัญของกระแส
วัฒนธรรมตางประเทศตอการวางแผนการสื่อสารการตลาดในปจจุบัน 
 
 2.    เพื่อเปนประโยชนตอเจาของผลิตภัณฑ และนักโฆษณา ในการตัดสินใจเลือกใช 
ผูที่มีช่ือเสียงที่เหมาะสมในการเปนผูนําเสนอใหกับตราสินคา ที่จะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย
ทางการสื่อสารการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 
 3.   เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาองคความรูทางดานการโฆษณาและการสื่อสาร
การตลาดที่จะนําไปศึกษาเรือ่งการใชผูนําเสนอสินคาที่มีชื่อเสียง เกีย่วกับทัศนคติและความตั้งใจซือ้
ของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาสินคาที่ใชนักรองเกาหลีในการเปนผูนําเสนอสินคา 
 

นิยามศัพท 
 
 การโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลี คือ โฆษณาตราสินคาทั้ง 3 ตราสินคาไดแก  
1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส 3) ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร ที่ใชนกัรอง 
ชาวเกาหลีใตที่มีช่ือเสียงและเปนที่รูจกักันดีในประเทศไทย เปนผูนําเสนอสินคาผานสื่อโฆษณา
ประเภทตาง ๆ ไดแก ส่ือมวลชนไดแก ส่ือโทรทัศน ส่ือวิทยุ ส่ือหนังสอืพิมพ ส่ือนิตยสาร  
ส่ือภาพยนตร และส่ืออินเตอรเน็ต ส่ือบุคคลไดแก เพื่อน แฟนคลับ และครอบครัว ส่ือเคลื่อนที่ 
ไดแก ส่ือรถโดยสารประจําทาง ส่ือรถไฟฟา ส่ือรถไฟ ส่ือรถตุกตุก และส่ือกลางแจงไดแก  
ปายโฆษณาขนาดใหญ ปายโฆษณาขนาดเล็ก ปายโฆษณาอิเล็กทรอนิกส ปายโฆษณาที่พักโดยสาร 
ปายโฆษณาทีส่ถานีรถไฟฟา  
 
 วัยรุนหญิง คือ ประชากรเพศหญิงที่มีอายุตัง้แต 18-24 ป ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  
 
 ทัศนคติ คือ ความคิด และความรูสึกของบุคคลที่มีตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปน 
ผูนําเสนอสินคา ซ่ึงในการวจิยัคร้ังนี้จะหมายถึง ความรูสึกที่มีตอตราสินคา 3 ตราสินคาไดแก  
1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 2) ผลิตภัณฑ เอเวอเซนส และ 3) ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร 
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 ความตัง้ใจซื้อ คือ การตัดสินใจบริโภคสนิคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา ซ่ึงใน
การวิจยัคร้ังนีจ้ะหมายถึง การตัดสินใจซื้อตราสินคา 3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส  
2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส และ 3) ผลิตภณัฑสกอต เพียวเร 
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บทที่ 2 

 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
  
 การศึกษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของการโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีตอทัศนคตแิละ
ความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงปริมาณ  ซ่ึงผูวิจยัไดนําทฤษฎ ี
แนว คดิที่เกีย่วของมาทําการศึกษาเพื่อเปนแนวทางในการวิจยั โดยนาํเสนอตามหัวขอดังตอไปนี ้
 
 1.    แนวคดิเกีย่วกับการโฆษณา 
 
 2.    แนวคดิเกีย่วกับแหลงสารและผูนําเสนอสินคา 
 
 3.    แนวคดิเกีย่วกับทัศนคต ิ
 
 4.    แนวคดิเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 5.    แนวคดิเกีย่วกับความตั้งใจซื้อ  
 
 6.    แนวคดิเกีย่วกับสินคาวฒันธรรมและกลยุทธทางการตลาดของประเทศเกาหลีใต 
 
 7.    งานวิจยัทีเ่กี่ยวของ  
 

แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณา 
 
ความหมายของการโฆษณา 
 
 สมาคมการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association-AMA) 
ไดใหความหมายของการโฆษณาไววา เปนรูปแบบของการนําเสนอสิ่งตาง ๆ ที่ตองมีการจายเงนิ
โดยผานสื่อตาง ๆ ที่ไมใชส่ือบุคคล เปนการเผยแพรความคิดเห็นของสินคาและบริการ โดยม ี
ผูอุปถัมนระบุไว (Kotler, 2000) 
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 Shimp (2000) ไดกลาวถึงการโฆษณาวา เปนรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารไปสูผูบริโภค
โดยตรงโดยไมผานสื่อบุคคล โดยมีการจายเงินโดยองคกรธุรกิจตาง ๆ หรือกลุมบุคคลเพื่อสงขอมูล
ขาวสารเหลานั้นใหกลุมเปาหมายไดรับทราบ 
 
 Duncan (2005) กลาววา การโฆษณาเปนรูปแบบการสื่อสารที่เขาถึงกลุมผูรับสารจํานวนมาก 
(Large Audiences) ไมไดส่ือสารกับบุคคลหรือกลุมเฉพาะเจาะจง มกีารใชงบประมาณในการลงทุน
คอนขางสูง วัตถุประสงคเพื่อแจงลูกคาเกีย่วกบัสินคาและประโยชนทีไ่ดรับ รวมถึงสรางแรงจูงใจ
ในการเปนตัวเลือกหนึ่งใหกลุมลูกคา สรางการตระหนกัรูตอตราสินคา (Create Brand Awareness) 
และความแตกตางจากคูแขง กระตุนใหผูบริโภคเกิดความเชื่อ ทัศนคตแิละภาพลักษณที่ดีตอตรา
สินคาหรือบริการ จนนําไปสูพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Belch and Belch, 2004) 
  
 จากคํานยิามขางตนผูเขียนสามารถสรุปไดวา การโฆษณา หมายถึง รูปแบบของการสื่อสาร
เพื่อโนมนาวใจผูรับสารกลุมเปาหมายใหเกดิการตอบสนองตอการโฆษณาจากการนําเสนอขาวสาร
เกีย่วกบัสินคาและบรกิาร โดยมีการจายเงนิผานสื่อตาง ๆ ที่ไมใชส่ือบคุคล โดยมีการระบุชื่อผูโฆษณา
หรือผูสงสารเอาไวดวย  
 
หนาท่ีของการโฆษณา 
  
 Kotler and Keller (2006) ไดแบงหนาที่ของการโฆษณาออกเปน 3 ประเภท อันไดแก 
 
 1. การโฆษณาเพือ่แจงขอมูลขาวสาร (Information advertising) มีวัตถุประสงคเพื่อสราง
ความตองการขั้นตนในการใหความรูและความตระหนักรู (Awareness) เกี่ยวกับคุณลักษณะและ
ประโยชนของสินคาใหม อีกทั้งยังชวยในการสรางภาพลักษณทีด่ีตอตราสินคาใหเกดิขึ้นกับ
ผูบริโภค 
 
 2.    การโฆษณาเพือ่ชักจูงใจ (Persuasive advertising) มีวัตถุประสงคในการสรางแรงจูงใจ
ใหผูบริโภคเกดิการตัดสินใจในการเลือกสนิคาของเรา ทําใหเกิดความตองการขั้นพืน้ฐาน (Primary 
demand) ที่จะใชสินคาของเราและเปนสิ่งกระตุนทางอารมณ (Emotional appeal) ซ่ึงสงผลใหเกิด
ทัศนคติตอตราสินคา 
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 3.    การโฆษณาเพือ่ย้ําเตือน (Reminding advertising) มีวัตถุประสงคเพื่อสรางความ
ตระหนกัรูของตราสินคาตอผูบริโภคใหคงอยูในจิตใจตลอดเวลา และรักษาทัศนคติทีด่ีที่มีตอ      
ตราสินคาเอาไวได 
 
 Shimp (2000) ไดกลาวเพิ่มเตมิถึงหนาที่ของการโฆษณาเพิ่มเติมอีก 2 ประการ คือ หนาที่
ในการเพิม่คณุคา (Adding Value) ทําใหผูบริโภคมองวาตราสินคานัน้ทันสมัย ดีเลิศ และมีภาพลักษณ
ที่ดีกวาของคูแขงขัน ชวยเพิม่สวนแบงทางการตลาด ซ่ึงสามารถนําเสนอรูปแบบสารโฆษณาได  
3 ชองทาง คือ การสรางสิ่งใหม (Innovating) การปรับเปลี่ยนคุณภาพ (Improving Quality) และ 
การปรับเปลี่ยนการรับรูของผูบริโภค (Altering consumer perceptions) และประการสุดทาย คือ  
การใหความชวยเหลือองคกรในดานอืน่ (Assisting other Company efforts) ในการเสริมผลลัพธ
ของการสื่อสารการตลาด และบทบาทของการชวยเหลือตัวแทนการขาย ที่ทําหนาทีก่ารใหขอมูล
เกี่ยวกับคณุลักษณะและประโยชนของสินคาแกผูบริโภค ทั้งกอนการซือ้และตัดสินใจซื้อสินคา 
หรือบริการ   
 
คุณสมบัตขิองการโฆษณา 
 
 Kotler (2000) ไดแนะนําถึงคณุสมบัติของการโฆษณาที่นกัการตลาดจะตองจดจําไวอยู  
4 ประการ คือ 
 
 1. การเปนตวัแทนสาธารณะ (Public presentation) ในการแนะนําขอมูลและขอเสนอแนะ
ขั้นพื้นฐานเกีย่วกับสินคาและบริการผานการสื่อสารกับสาธารณชนอยางถูกตองชัดเจนและ 
ถูกกฎหมาย ซ่ึงสารโฆษณาที่นําเสนอเปนแรงจูงใจและกระตุนใหเกิดการซื้อสินคาโดยสาธารณชน
มีความเขาใจและยอมรับได 
 
 2.    การแพรกระจายของสารโฆษณา (Pervasiveness) เจาของตราสินคานั้นสามารถทํา    
การสงสารโฆษณาซ้ํา ๆ กันไดหลายครั้ง  ซ่ึงทําใหผูรับสารสามารถเปรียบเทียบสารโฆษณาของ
ตราสินคากับคูแขงขันได 
 
 3. การเพิ่มรายละเอียดในการแสดงออก (Amplified Expressiveness) ในการใหรายละเอยีด
เกี่ยวกับสินคาและบริการ ผานการใชศิลปะสรางสรรคการโฆษณา 
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 4. การขาดบุคลิกภาพ (Impersonality) หมายถึง การที่ผูรับสารไมมีความรูสึกตอบสนอง
ตอการโฆษณา  เพราะวาการโฆษณาเปนการสงสารเพียงดานเดยีว ไมมีการสนทนาโตตอบจาก    
ผูรับสารโดยตรง  นอกจากนีก้ารโฆษณานัน้ยังสามารถใชเพื่อสรางภาพลักษณตราสนิคาหรือ
บริการในระยะยาว โดยที่รูปแบบของการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมีการใชงบประมาณที่สูงกวา   
การโฆษณาผานสื่ออ่ืน ๆ ทําใหผูบริโภคมคีวามเชื่อวาตราสินคาที่มีการโฆษณามากจะตองนําเสนอ
ส่ิงที่มีคุณคาแกผูบริโภคมากตามไปดวย (Kotler, 2000) 
  
 การนําเสนอโฆษณาปจจุบันนี้ ตองมีการใชงบประมาณลงทุนที่สูงมาก ทําใหนักการตลาด
จะตองวางแผนกลยุทธการโฆษณาในการสรางสารโฆษณา เพื่อส่ือสารกับกลุมผูรับสารเปาหมาย 
ถึงคุณประโยชนของตราสินคา ซ่ึง Shimp (2000) ไดนาํเสนอขั้นตอนการวางกลยทุธการโฆษณา 
ไวทั้งหมด 5 ขั้นตอนดังตอไปนี้ 
 
 ขั้นตอนแรก  เปนการระบุขอเท็จจริง (Specify the key fact) จากมุมมองของผูบริโภค 
เพื่อใหทราบถงึการตัดสินใจซื้อสินคาหรือไมซ้ือสินคาหรือบริการดังกลาว ขั้นตอนทีส่อง จะตอง
ระบุปญหาสําคัญทางการตลาด (State the primary marketing problem) จากมุมมองของนักการตลาด 
ซ่ึงอาจจะเปนปญหาที่เกิดขึน้จากการรับรูเกี่ยวกับสินคา ภาพลักษณ หรือคูแขง ขั้นที่สาม  
เปนการกําหนดถึงวัตถุประสงคในการสื่อสาร (State the communication objective) ในการสราง
ประสิทธิผลทางการโฆษณาทีจ่ะดึงดูดใจผูรับสารกลุมเปาหมาย ขั้นที่ส่ี การนํากลยุทธการสรางสรรค
สารมาประยุกตใช (Implement the creative message strategy) ดวยการนําเสนอออกมาใหเปน
ขอความแสดงตําแหนงตราสินคา (Positioning statement)เปนประโยคเดยีวในความคดิของ
กลุมเปาหมาย โดยกําหนดกลุมเปาหมายทางการตลาด (Defining the target market) จากลักษณะ
ทางประชากรศาสตร ภูมิศาสตร ขอมูลเชิงจิตวิทยาตาง ๆ กําหนดคูแขงขันหลัก (Identifying the 
primary Competition) ทางการตลาด ในดานขอไดเปรียบและเสียเปรยีบคูแขงอยางไร  ถัดมา คือ
การใหคํามั่นสญัญาแกผูบริโภค (Choosing the promise) คือ การเลือกความคิดหรือคุณประโยชน
สําคัญเปนจุดขาย และสุดทายนําเสนอเหตุผลตอผูบริโภควาทําไมถึงตองเลือกตราสินคาดังกลาว 
(Offering reasons why) และในขั้นตอนสุดทาย คือ การสรางความประสงคที่เปนขอบังคับ 
(Establish mandatory requirements) ซ่ึงจะตองพึงระลึกไวเสมอวา ในโฆษณาจะตองประกอบดวย 
สโลแกน หรือโลโก ขอความพื้นฐาน หรือขอกําหนดบังคับในงานโฆษณาของบางสินคา 
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ทฤษฎีการสื่อสารการโฆษณา 
         
 ทฤษฎีการสื่อสารการโฆษณาที่กลาวถึงในที่นี้ เปนการนําแบบจําลองตาง ๆ ที่ใชอธิบายถึง
ขั้นตอนของผูรับสารที่มีผลตอบสนองตอการรับรูขาวสารโฆษณา เปนแนวคิดทฤษฎีดาน 
การตอบสนองตอขาวสารการโฆษณาของผูบริโภค โดยที่จะนําเสนอแบบจําลองการตอบสนองตอ
ขาวสารการโฆษณาของผูบริโภคที่นิยมใชกันทั้งหมด 4 แบบมีดังตอไปนี้ 
 
 1. แบบจําลองไอดา (AIDA Model) เปนแนวคิดของพนักงานขาย ในสวนขั้นตอน
กระบวนการขายสินคา (Personal selling process) ประกอบดวย 4 ขั้นตอนดังนี ้
 
  1.1   การเรียกรองความสนใจ (Attention) เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค 
 
       1.2   การสรางความนาสนใจ (Interest) ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจโดยการนําเสนอ
ขอดีของสิน คาหรือบริการ 
 
       1.3   การสรางแรงปรารถนา (Desire) ทําใหผูบริโภคเกิดความปรารถนาในตัวของ
สินคาหรือบริการ เพื่อแสดงใหเห็นวาสินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 
 
      1.4   ทําใหเกิดพฤตกิรรมการซื้อ (Action) ทําใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิด 
การตัดสินใจซือ้สินคาหรือบริการ 
 
 2. แบบจําลองโมเดลลําดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of effect model) 
  
  แบบจําลองนี้ไดรับการพัฒนาโดย Robert Lavidge และ Gary Stiener กลาววา 
พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคไมไดเกิดขึน้ในขณะนั้น แตเกิดขึ้นอยางเปนลําดับขั้นตอน
ตั้งแตการรับรูไปจนกระทั่งเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Belch and Belch, 2004) ในภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1  แบบจําลองโมเดลลําดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of effect model) 
ที่มา: ธัชมน  ศรีแกนจนัทร (2544: 33) 
 
  2.1   การรูจัก (Awareness) เปนขัน้ตอนที่ทําใหผูบริโภครูจักเกี่ยวกับตราสนิคา       
โดยสวนมากจะอยูในขั้นตอนการแนะนําผลิตภัณฑใหม 
 
       2.2   ความรู (Knowledge) เปนขั้นตอนการรับรูขาวสารเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
รูปลักษณและองค ประกอบของตัวสินคา 
 
      2.3   ความชอบ (Liking) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคเกิดความรูสึกอันดีตอตราสินคา 
 
       2.4   ความพึงพอใจ (Preference) เปนขั้นตอนหลังจากที่ผูบริโภครับทราบขอมูล
ขาวสาร เพื่อทําใหเกิดความพึงพอใจในตราสินคาเหนือกวาสินคาคูแขง ทําใหผูสงสารจะตอง
พยายามสรางแรงจูงใจแกผูรับสาร โดยนําขอดีและจดุเดนของตราสินคามาเปรียบเทียบกับสินคา
คูแขง 
 
       2.5   ความเชื่อมั่นทีจ่ะซื้อ (Conviction) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคจะทําการตดัสินใจ    
ซ้ือสินคา โดยการประมวลผลจากขอมูลขาวสารที่ไดจากการรับรูผานประสบการณทางตรงไดแก 
ส่ือมวลชน และประสบการณทางออม เชน ครอบครัว เพื่อน เปนตน ทําใหเกิดความตั้งใจที่จะ
บริโภคสินคา 
 
     2.6   การซื้อ (Purchase) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ โดยมพีนักงาน
ขายทําหนาทีก่ระตุนและเราอารมณความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคใหเกดิการตัดสินใจซื้อ 
       
 

การรูจัก 

ความพึงพอใจ ความเชื่อมั่นทีจ่ะซื้อ

ความรู

การซื้อ 

ความชอบ 
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 3. แบบจําลองการยอมรับนวัตกรรม (Innovation Adaption Model) 
  
  แบบจําลองนี้เปนผลงานของนักวิชาการชาวอเมริกัน Everett M. Rogers เกี่ยวกับ     
การยอมรับนวตักรรม หรือการยอมรับผลิตภัณฑใหมของผูบริโภค ซ่ึงสามารถแบงออกเปน  
5 ขั้นตอน ดังนี้ (ธัชมน  ศรีแกนจันทร, 2544: 34) 
 
       3.1   ขั้นการรูจัก (Awareness) เปนขั้นตอนการรับรูขาวสารเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ 
      
       3.2   ขั้นความสนใจ (Interest) เมือ่ผูบริโภคไดรับขาวสารนั้นแลวจึงเกิดความสนใจ  
ตัวของสินคาหรือบริการในดานคุณสมบัตติาง ๆ ของตัวสินคา 
 
  3.3   ขั้นการประเมนิผล (Evaluation) ในขั้นตอนนี้ผูบริโภคจะแสวงหาขอมลูขาวสาร 
เกี่ยวกับคณุภาพ ราคาของสินคาหรือบริการ โดยทําการเปรียบเทียบขอดีและขอเสียระหวางสินคา
ของเรากับสินคาของคูแขง 
 
       3.4   ขั้นการทดลอง (Trial) เปนขัน้ที่ผูบริโภคจะทําการทดลองใชสินคาหรือบริการ
กอนทําการตัดสินใจซื้อ โดยอาจใชวิธีในการแจกสินคาตวัอยางใหไดเกดิการทดลองใชสินคาหรือ
บริการ พรอมกับประเมินผลดังกลาว 
 
  3.5   ขั้นของการยอมรับ (Adoption) เปนขั้นที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
บริการแลว ซ่ึงผูบริโภคนั้นใหความยอมรบัในคุณสมบตัิและคุณประโยชนจากตัวสินคาหรือบริการ 
 
 4. แบบจําลองการประมวลผลขอมูลขาวสาร (Information-processing model) 
  
  William McGuire ผูพัฒนาแบบจําลองนี้ขึ้นมาไดกลาวถึง ผูรับสารจากกระบวนการ
ส่ือสารเพื่อการโนมนาวใจ ซ่ึงการโฆษณาก็เปนหนึ่งในเครื่องมือการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ 
จะตองมีกระบวนการ โดยข้ันตอนตามลําดับตอไปนี้ (Belch and Belch, 2004: 148) 
  
       4.1   ขั้นการนําเสนอขาวสาร (Message Presentation) เปนขั้นตอนการเปดรับขาวสาร
ผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 จากผูสงสารที่ทําการสงสารผานสื่อตาง ๆ ไปสูผูบริโภค 
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  4.2   ขั้นความใสใจ (Attention) เปนขั้นตอนของผูบริโภคในการเปดรับขาวสารจาก    
ผูสงสาร 
 
        4.3   ขั้นความเขาใจ (Comprehension) เปนขั้นตอนที่เกิดขึน้หลังจากที่ผูบริโภคไดรับ
ขาวสารนั้นแลวทําใหเกดิความรูความเขาใจในสารดังกลาว 
 
  4.4   ขั้นการยอมรับ (Yielding) เปนขั้นที่ผูบริโภคเกิดความชืน่ชอบและยอมรับตอ
ขาวสารนั้น 
 
        4.5   ขั้นการจดจํา (Retention) เปนขั้นที่ผูบริโภคจะเลือกจดจาํขาวสารที่ไดรับมา
เฉพาะขอมูลที่ตนสนใจตรงตอทัศนคติ และเพกิเฉยตอขอมูลที่ตรงขามกับทัศนคติของตน 
 
       4.6   ขั้นแสดงพฤตกิรรม (Behavior) เปนขัน้ตอนสุดทายที่ผูบริโภคจะนําขอมูล
ขาวสารที่ไดมากลั่นกรองและประกอบการตัดสินใจในการซื้อสินคาหรือบริการ 
  
 จากที่กลาวมาขางตน แบบจาํลองทั้ง 4 รูปแบบมีความเกีย่วของและสอดคลองกัน  
ซ่ึงเปนไปตามลําดับขั้นของการตอบสนองขั้นพื้นฐาน 3 ขั้นตอนของผูบริโภค ดังแสดงใน 
ตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2  การเปรียบเทียบแบบจําลองการตอบสนองของพฤติกรรมตอสารโฆษณา 
 
ขั้นการตอบสนอง  
ของพฤติกรรม 

แบบจําลอง ไอดา แบบจําลอง 
ลําดับขั้นของ
ผลกระทบ 

แบบจําลอง 
การยอมรับ
นวัตกรรม 

แบบจําลองประมวล
ขอมูลขาวสาร 

ขั้นการรับรู 1.  เรียกรอง 1.  การรูจัก 1.  การรูจัก 1.  นําเสนอสาร 
  ความสนใจ 2.  ความรู  2.  ความใสใจ 
    3. ความเขาใจ 

ขั้นการเกิด 2.  สรางความสนใจ 3.  ความชอบ 2.  ความสนใจ 4. การยอมรับ 

ทัศนคติ 3.  สรางความ 4. ความพึงพอใจ     3.  การประเมินผล       5.  การจดจํา 
  ปรารถนา 5. ความเชื่อมั่น 

 ท่ีจะซื้อ 
  

ขั้นแสดง 4. กระตุนใหเกิด 6. การซื้อ 4. การทดลอง 6. แสดงพฤติกรรม 

พฤติกรรม  พฤติกรรม 
 การซื้อ 

 5. การยอมรับ     

ที่มา: Belch and Belch (2004) 
 
 ดังนัน้การโฆษณาเปนรูปแบบการสื่อสารทีเ่ขาถึงกลุมผูรับสารจาํนวนมากเพื่อแจงผูบริโภค
เกี่ยวกับสินคาและประโยชนที่ไดรับ รวมถึงใหผูบริโภคเกิดความเชื่อทัศนคติและภาพลักษณทีด่ีตอ
ตราสินคาหรือบริการจนนําไปสูพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค แมวาการนําเสนอโฆษณาปจจุบนันี้
ตองมีการใชงบประมาณลงทุนที่สูงมาก ทาํใหนกัการตลาดจะตองวางแผนกลยุทธการโฆษณาใน
การสรางสารโฆษณาเพื่อส่ือสารกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย 
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แนวคิดเก่ียวกับแหลงสารและผูนําเสนอสินคา 
 
ความหมายกระบวนการสื่อสาร 
 
 กระบวนการสือ่สารคือ เปนกระบวนการแลกเปลี่ยนขอมลูขาวสาร ที่ถายทอดความรูสึก
นึกคิด ระหวางผูสงสาร(Source) และผูรับสาร (Receiver) ผานชองทางสื่อสารที่ไดรับการเลือกแลว 
(Channel) ซ่ึงอาจมีหรือไมมี ส่ิงรบกวน (Noise) สอดแทรกระหวางกระบวนการสื่อสาร และอาจมี
ผลตอบรับ (feedback) จากผูรับสารยอนกลับไปหาผูสงสารอีกดวย 
 
 
 
         

ผลตอบกลับ 
 
ภาพที่ 2  แบบจําลองการสื่อสาร (Basic communication model) 
ที่มา: Schiffman and Kanuk (2000)  
      
 Fill (2002) กลาววา แหลงสารนั้นสามารถเปนไดทั้งองคกรหรือบุคคล ทําหนาที่ใน 
การถายทอดขาวสาร โดยการเลือกรูปแบบและชองทางในการสื่อสารใหเหมาะสม เพือ่สงขอมูล
ขาวสารที่ตองการถายทอดไปยังผูรับสาร  ซ่ึง Solomon (2007) ไดกลาวเพิ่มเติมวา แหลงสารนั้น
สามารถสรางผลกระทบตอผูรับสารได ซ่ึงทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติของผูรับสาร เชน 
บุคคลผูมีความเชี่ยวชาญ หรือมีช่ือเสียง เปนแบบอยางที่ดีที่มีความนาเชื่อและชื่นชอบ เปนตน  
ในการเลือกแหลงสารนั้นนกัการตลาดตองคํานึงถึงความเหมาะสมของแหลงสารกับความตองการ
ของผูบริโภคดวย อยางเชน แหลงสารที่มีชื่อเสียงยอมเหมาะสมในการดึงดูดผูบริโภคที่มี 
ความออนไหวกับความคิดเห็นของสังคม รวมถึงประเภทของสินคาเปนสิ่งที่ควรคํานึงถึง  
เมื่อความนาเชือ่ถือของแหลงสารมีมากเทาไรยอมสามารถลดความเสี่ยงตอผูบริโภคในสารที่ส่ือ
ออกไปเชนกนั โดย Fill (2002) ไดแบงประเภทของแหลงสารออกเปน 2ประเภท คือ  
ความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Credibility) และความนาดึงดูดใจของแหลงสาร (Attractiveness)  
อีกทั้ง Berkman et al. (1997) ไดเพิ่มเติมในเรื่องของอํานาจของแหลงสาร (Power) เพิม่เติม 
เขามาอีกดวย 
 

แหลงสาร ขอความ ชองทางการสื่อสาร ผูรับสาร
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      คุณสมบัติภายในของแหลงสาร 
           
 

      กระบวนการอางอิงดานจิตวทิยา 
 
 

             การสนองตามคําขอ 
 
 
ภาพที่ 3  แบบจําลองคุณลักษณะของแหลงสาร (Kelman’s model of source characteristics) 
ที่มา: Fill (2002)  
 
ความนาเชื่อถอืของแหลงสาร (Source credibility) 
 
 Schiffman and Kanuk (2007) กลาววา ความนาเชื่อถือของแหลงสารจะสงตอการตีความหมาย
ของสารที่สงไปสูผูบริโภค ซ่ึงถาแหลงสารนั้นมีความนาเชื่อถือสูงผูบริโภคยอมเชื่อถือในสารนั้น
ตามแหลงสาร ในทางกลับกนัถาแหลงสารมีความนาเชื่อถือต่ํา ผูบริโภคจะเกดิความสงสัยและ 
ปฏิเสธสารนั้นในที่สุด  ซ่ึงสามารถแบงประเภทของแหลงสารออกเปน 2 ประเภทไดแก  
1) ความนาเชือ่ถือของแหลงสารไมเปนทางการ (Credibility of informal sources) เชน เพื่อน  
ญาติพี่นอง ที่เปนแหลงสารที่มีอิทธิพลอยางสูงกับผูรับสาร เนื่องจากพวกเขาเหลานี้ใหคําแนะนํา
และขอเสนอแนะ โดยมิไดคาตอบแทนใด ๆ 2) ความนาเชื่อถือจากแหลงสารอยางเปนทางการ 
(Credibility of formal sources) เชน บทความในหนังสือพิมพ หรือ Consumer report ซ่ึงมี 
ความนาเชื่อถือมากกวาแหลงสารที่มีออกมาจากโฆษณาของเจาของสินคา นอกจากนี้แหลงสารนัน้
จะมีความนาเชื่อถือตอเมื่อผูบริโภคนั้น รับรูวาแหลงสารนั้นเปนบุคคลผูมีความรูความสามารถ 
ทักษะและประสบการณที่เชือ่มโยงกับสินคาหรือบริการนั้นและแหลงสารนั้นจะตองใหขอมูล
ขาวสารตาม ที่ผูบริโภคไววางใจและตองการได (Berkman et al., 1997) 
       
 Assael (2004) ไดอธิบายถึงกลยุทธที่ชวยเพิ่มความนาเชือ่ถือของเจาของสินคาวา  
มีอยู 2 รูปแบบ คือ การใชประโยชนจากความเชี่ยวชาญของแหลงสารเพื่อชวยเพิ่มความนาเชื่อถือ
ใหกับแหลงสาร  ซ่ึงขึ้นอยูกบัความสามารถที่ไดรับการฝกฝน ผานประสบการณและทักษะ 

ความนาเชื่อถือของแหลงสาร

ความนาดึงดูดใจของแหลงสาร

อํานาจของแหลงสาร 

คุณลักษณะของ
แหลงสาร
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ความรอบรูของผูสงสาร อีกรูปแบบหนึ่ง คือ การใชวิธีการโนมนาวใจที่เปนเหตุเปนผลของคุณลักษณะ
และประสิทธิผลของสินคา ในการเพิ่มความนาไววางใจ โดยการใชแหลงสารที่เปนกลางเพื่อใหเกิด
ความนาไววางใจ เชน การใหคะแนนจาก Consumer report หรือตราประทับที่ไดรับการรับรองจาก
หนวยงานทีน่าเชื่อถือก็ได ซ่ึง Bettighuas and Cody (1994) ไดอธิบายถึงคุณลักษณะของความนา
ไววางใจของแหลงสารวาตองมีลักษณะออนโยน เปนมิตร สนุกสนาน สุภาพ มีจริยธรรม ซ่ือสัตย  
มีศีลธรรมและหลักการ เปนตน  เนื่องจากถาไมมีความนาไววางใจแลว คุณสมบัติอ่ืน ๆ ของผูนํา
เสนอจะไมสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคได  ดังนั้นผูนําเสนอควรพยายามแสดง
ภาพลักษณทีน่าไววางใจตอผูบริโภคเปนลําดับแรก (Friedman and Friedman, 1979) 
  
 นอกจากนี้ปจจัยอ่ืนที่เกี่ยวของประเภทของสินคา รูปแบบของสารที่นําเสนอ ประสบการณ 
หรือความคาดหวัง อาจเปนปจจัยอ่ืนๆที่มีความสําคัญและมีอิทธิพลมากกวาเพียงผูสงสารที่มี 
ความนาเชื่อถือ (Fill, 2002) แมวาจะมีผลการวิจัยจํานวนมากที่สนับสนนุวาผูสงสารที่มี 
ความนาเชื่อถือนั้นสามารถโนมนาวใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติได 
 
ความนาดึงดูดของแหลงสาร (Source Attractiveness) 
 
 Bettighuas and Cody (1994) กลาววาผูที่มีบุคลิกภาพภายนอกทีด่ี ในเรื่องของรูปลักษณ 
หนาตา มักจะถูกมองวามีความเปนมิตรและเปนที่ช่ืนชอบ สามารถดึงดูดกลุมผูบริโภคเปาหมาย
ไดมากและมีผลกระทบเชิงบวกตอสินคาที่เขาเหลานั้นเกี่ยวของดวย สามารถทํารายไดและประสบ
ความสําเร็จไดมากกวา เพราะในสภาพสังคมปจจุบัน ยังคงใหความสําคัญกับเรื่องของความสวยงาม 
หนาตาที่ดี มีรายไดสูงวาสิ่งเหลานี้เปนสิงที่ดี ซ่ึงการที่เราชมวาเขามีบคุลิกภาพที่ดีทัง้ในเรื่องหนาตา
และฐานะทางเศรษฐกิจ เปนเพราะเราตองการจะเปนเชนเดียวกับเขา ทําใหสินคาหลายประเภท 
มีการใชผูที่มีชื่อเสียงในการเปนผูนําเสนอสินคา  
          
 Belch and Belch (2004) อธิบายวา แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือนั้นจะนําไปสูการโนมนาว
ใจผานกระบวนการอางอิง (Identification) ดานจิตวิทยาทีก่ระตุนใหความสัมพันธระหวางผูรับสาร
และผูสงสารรับเอาความเชื่อ ทัศนคติ ความชอบหรือพฤติกรรมเหลานัน้มา ซ่ึง Berkman et al. 
(1997) กลาวถึงผลกระทบของแหลงสารที่นาดึงดูดผานดานจิตวิทยาในกระบวนการอางอิงมีอยู  
2 ประเภท คือ 
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 1. การคิดวาแหลงสารนั้นเหมือนตัวตนที่แทจริง (Identification with Actual self)  
เมื่อผูบริโภคคิดวาตวัเองนัน้มีความเหมือนหรือคลายคลึงกับแหลงสาร แหลงสารนั้นสามารถ 
มีอิทธิพลตอผูบริโภคได 
 
      2.    การคิดวาแหลงสารนั้นเหมือนตัวตนในอดุมคติ (Identification with Ideal self)  
เมื่อผูบริโภคมองเห็นตวัตนในอุดมคติที่อยากจะเปนผานแหลงสารนั้น ทําใหการใชผูนําเสนอที่มี
ชื่อเสียงมีประสิทธิภาพอยางยิ่งในการดึงดดูใจผูบริโภค เกิดความรูสึกอยากจะเปนเชนเดียวกับ 
ผูมีช่ือเสียงนั้น 
 
 ดังนั้น กระบวนการอางอิง (Identification) ดานจิตวิทยาจงึเหมาะสมที่จะนําไปประยกุตใช
กับผูนําเสนอที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ไดดทีี่สุด  เพราะผูบริโภคนั้นมีความชื่นชอบและความตองการ
ที่จะมภีาพลักษณเหมือนกับผูที่มีชื่อเสียง  Romer (1979) ไดกลาวถึงการเพิ่มประสิทธิภาพใน 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของกระบวนการอางอิง (Identification) นั้นตองมีความสอดคลองกัน
ระหวางผูนําเสนอและขอความอีกดวย ยิ่งมีความสอดคลองมากขึ้นเทาไร กระบวนการดังกลาว 
ก็จะมีอิทธิพลตอทัศนคติเพิม่มากขึ้นดวย  หากผูนําเสนอนั้นนําเสนอสนิคาที่สอดคลองกับ
ภาพลักษณของตนมากขึ้นเทาไร จะทําใหเกดิการรับรูวาผูนําเสนอมีความเชีย่วชาญในสินคาดังกลาว 
ผูบริโภคจึงมีความรูสึกวา ผูนําเสนอมีความรูมากพอที่จะกลาวถึงคุณสมบัติที่สําคัญของสินคา 
สอดคลองกับคุณสมบัติที่ผูบริโภคใชสําหรับประเมินสินคา (Karmins and Gupta, 1994) 
  
อิทธิพลของแหลงสาร (Source Power) 
 
 Berkman et al. (1997) กลาวถึง แหลงสารที่มีอํานาจคือ การที่ผูสงสารออกไปนั้นรูดวีา
ตนเองมีหนาทีใ่นการชักจูงใจใหผูรับสารยอมปฏิบัติตามคําสั่งได (Compliance) เมื่อผูบริโภครับรู
วาแหลงสารนั้นสามารถใหคุณหรือโทษกับตนได เชน แพทยในโฆษณาเกี่ยวกับสุขภาพ เปนตน 
โดยอํานาจการจูงใจจากแหลงสารนั้นขึ้นอยูกับ 3 ปจจัย คือ 
  
      1. การรับรูวาถูกควบคุม (Perceived control) ซ่ึงผูบริโภครับรูวา แหลงสารนั้นสามารถให
รางวัล หรือลงโทษไดถาไมปฏิบัติตามคําสั่ง 
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 2.   การรับรูถึงความกังวล (Perceived Concern) ผูบริโภคสามารถรับรูถึงความกังวลของ
แหลงสารได ไมวาจะปฏิบตัิตามคําสั่งหรือไมก็ตาม 
       

3.   การรับรูถึงการตรวจสอบ (Perceived Scrutiny) ซ่ึงผูบริโภครับรูวาแหลงสารนั้น
สามารถทราบไดวาผูบริโภคปฏิบัติตามคําสั่งหรือไม 
 
 Raven (1983 cited in Bettighuas and Cody, 1994) ไดทาํการแบงประเภทอิทธิพลทาง
สังคมเอาไว 6 ประเภทไดแก อิทธิพลดานการใหขอมูล (Informational) ของผูสงสารตอผูรับสารใน
ขอมูลขาวสารที่ไมเคยทราบมากอน อิทธิพลดานการอางอิง (Referent) ในการที่ผูรับสารตองการ 
จะเปนเหมือนกับผูสงสาร อิทธิพลจากความเชี่ยวชาญ (Expert) เมื่อผูรับสารมองเห็นถึงความรู
ความสามารถของผูสงสาร อิทธิพลตามกฎหมาย (Legitimate) จะเกิดขึ้นตอเมื่อผูรับสารถูกบังคับ
ใหปฏิบัติตามผูสงสาร เชน ในที่ทํางาน เจานายสั่งงานลกูนอง เปนตน  อิทธิพลในการใหรางวัล 
(Reward) และการบีบบังคับ (Coercive) ซ่ึงแหลงสารนั้นมีอํานาจที่สามารถจะใหรางวลัหรือลงโทษ
ผูรับสารได  
 
ประเภทของกลุมอางอิงทางการตลาด 
 
 Schiffman and Kanuk (2007) ไดทําการแบงประเภทของกลุมอางอิงทางการตลาด 
ในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย เอาไวทั้งหมด 5 ประเภทไดแก 
 
 1. ผูที่มีช่ือเสียง (Celebrity) คือ นักรองดารา นักแสดง นักกฬีา โดยทีเ่จาของสินคานั้น
ตองใชงบประมาณจํานวนมากในการวาจางผูที่มีชื่อเสียงใหโฆษณาสินคาให ซ่ึงมีเปาหมายใน     
การเชื่อมโยงสินคากับผูที่มีช่ือเสียงใหเกิดผลในทางบวก 
 
 2. ผูเชี่ยวชาญ (Expert) คือ บุคคลที่มีความรูความสามารถ ประสบการณในสาขาอาชีพ
นั้นๆ ทําใหผูบริโภคประเมนิคานาเชื่อถือของสินคาหรือบริการ เมื่อผูเชี่ยวชาญนั้นปรากฏตัวอยูใน
การโฆษณา 
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      3. บุคคลธรรมดา (Common-man) เปนบุคคลธรรมดาทั่วไป ไมเปนที่รูจักอยางกวางขวาง
ในสังคม แตเปนผูที่สามารถแสดงใหกลุมเปาหมายรับรูถึงความพึงพอใจในสนิคานั้นตอรูปแบบ
การใชชีวิตประจําวัน 
 
 4. ผูบริหาร (Executive) เปนบคุคลระดับผูบริหารองคกรนั้น ออกมารับรองสินคา ทําให
เกิดความนาเชือ่ถือจากหนาที่การงาน และสถานะทางสังคม 
  

5. ผูแนะนําในทางการคา (Trade or Spokes-character) เปนตัวแสดงแทนที่ถูกสรางขึ้น
เพื่อแสดงถึงภาพลักษณและขอมูลที่สําคัญของสินคาหรือบริการ 
 

 
 
      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4  ประเภทและรูปแบบของแหลงสาร 
ที่มา: Tellis (1998) 
 
 ประเภทของการใชผูมีชื่อเสียงในการนําเสนอสินคา (Celebrity Endorsement) หรือ 
พรีเซนเตอร (Presenter) นั้นถูกนิยมใชมากที่สุด ซ่ึงพื้นฐานที่สําคัญในการเลือกใชผูมีช่ือเสียงนั้น
ตองสอดคลองกับ Lifestyle ของกลุมเปาหมาย และภาพลักษณของตราสินคา ซ่ึงผูมีช่ือเสียงที่เปน
ศิลปนนักรอง ดารา นอกจากจะดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคแลว ยังสามารถดึงดูดความสนใจ 
จากสื่อมวลชน ในการไปออกรายการโทรทัศนหรือใหสัมภาษณตามสื่อตาง ๆ ชวยเพิ่ม 
ความนาสนใจใหสินคาเพิ่มมากขึ้น 

                   Celebrity

 

 

 

 

 

เปาหมายการถายทอด

ประเภทของ
ผูนําเสนอ 

ความนาดึงดูดใจความนาเชื่อถือ 
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 McCracken (1989) ไดใหคํานิยามของผูนําเสนอที่มีช่ือเสียงวา เปนผูที่ช่ืนชอบใหเปนที่
จดจําของสาธารณชนและสามารถใชประโยชนจากการจดจํานัน้ในการเปนตัวแทนสินคาหรือ
บริการในงานโฆษณาที่ปรากฏขึ้นบนสื่อตาง ๆ นอกจากความนาเชื่อถือระดับสูงที่ไดรับจากผูที่มี
ชื่อเสียงแลวนัน้ ยังทําใหเกดิความชื่นชอบและการประเมินโฆษณาสนิคา รวมทั้งยงัสามารถทําให
เกิดความตั้งใจซื้อสินคาหรือบริการไดมากกวาผูเชี่ยวชาญหรือบุคคลทั่วไป และยังกลาวเสริมอีกวา 
การใชผูมีช่ือเสียงจะเกิดประสิทธิภาพมากกวาในดานของจิตใจหรือสังคม เกี่ยวในเรื่องของรสนิยม 
ภาพลักษณของตน และความคิดเห็นของผูอ่ืน สวนการใชผูเชี่ยวชาญนัน้เหมาะสมกบัสินคาที่มี
ความเสี่ยง เชน ดานสุขภาพหรือ การเงิน เปนตน (Friedman and Friedman, 1979) หลักการเบื้องตน
ในการพจิารณาวาผูนําเสนอที่มีชื่อเสียง (Presenter) ที่เรียกวา FRED Principle ถูกพัฒนาขึ้น 
โดย Dyson and Turco (1995) ในเรื่องความเหมาะสมในการเปนผูนําเสนอสินคาและบริการ 
โดยมีสาระสําคัญดังนี้ 
 
 F = Familiarity ความคุนเคยของกลุมเปาหมายที่มีตอผูนาํเสนอที่มีชื่อเสียงวามีความคุนเคย
มากนอยเพียงใด โดยการนําผูนําเสนอที่มีช่ือเสียง 2 คนมาทําการเปรียบเทียบกับผูบริโภค รวมถึง
การพิจารณาผูนําเสนอชาวตางชาติที่มีช่ือเสียงโดงดังในแคมเปญโฆษณาอีกดวย 
   
 R = Relevance ความเกีย่วพนัของผูนําเสนอที่มีชื่อเสียงกบัประเภทของสินคาและบริการ 
ในแงมุมของชือ่เสียงของผูนําเสนอนั้นมคีวามเหมาะสมกับสินคาและบริการในเรื่องของภาพลักษณ
ดวย เชน David Beckham เปนนักฟุตบอลที่เกง ภาพลักษณของ David Beckham กค็วรเปนสินคา 
ที่เกี่ยวกับอุปกรณกีฬา เครื่องดื่มบํารุงกําลัง ฯลฯ การนําสนิคาที่ไมมีความเกี่ยวพันกับความมีชื่อเสียง
ของผูนําเสนอมาโฆษณาแมจะทําได แตยอมเปนการฝนภาพลักษณระหวางสินคาและชื่อเสียงของ 
ผูนําเสนอ ผูบริโภคจะตองพยายามสรางความเกี่ยวพันระหวางผูนําเสนอที่มีชื่อเสียงมีความเกีย่วพัน
กับสินคาและบริการอยางไร ซ่ึงในความเปนจริงผูบริโภคจะไมไดเปนเชนนั้นกต็าม 
 
 E = Esteem ความนับถือของผูบริโภคที่มีตอผูนําเสนอที่มีชื่อเสียง ที่มีตอความชื่นชอบและ
เปนที่นิยมนับถือของผูบริโภคมากนอยแตกตางกันไป ในกรณนีี้ตองพจิารณาตวัแปรดังกลาวให
เหมาะสม ผูนาํเสนอที่มีชื่อเสียงบางคนเปนที่ช่ืนชอบของผูบริโภค แตรูปแบบการใชชีวติกลับ 
ไมเปนที่นยิมนับถือจากผูบริโภค ในทางตรงกันขาม ผูนําเสนอที่มีช่ือเสียงบางคนเปนที่นับถือของ
ผูบริโภคแตไมเปนที่นยิม ส่ิงเหลานี้ยอมสงผลเสียตอภาพลักษณของตราสินคา 
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 D = Differentiation ความรูสึกของผูบริโภคตอผูนําเสนอที่มีช่ือเสียงวาเปนบุคคลที่แตกตาง
จากตัวเรา และตัวผูบริโภคมากนอยในระดับใด ยิ่งผูบริโภครูสึกวาผูนาํเสนอที่มีช่ือเสียงไมม ี
ความแตกตางจากบุคคลทั่วไป ประสิทธิผลของการโฆษณายอมที่จะลดนอยลงไป 
 
 ธีรพันธ  โลหทองคํา กลาววา การเลือกใชผูนําเสนอที่มีช่ือเสียง จะสงผลดีตอสินคาหรือ
บริการในเรื่องของเครดิตและความนาเชื่อถือ ซึ่งมีคุณลักษณะสําคัญ 2 ประการคือ 
  
 ประการแรก คือ คุณลักษณะสรางความนาเชื่อถือใหกับตราสินคา (Credibility) อันไดแก 
ความไววางใจ (Trust) และความนาเชื่อถือ (Credit) และประการที่ 2 คือ คุณลักษณะในการสราง
แรงดึงดูดความสนใจใหกับตราสินคา (Attractiveness) 
 
 ในการเลือกใชบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นตองอยูบนหลักการที่เรยีกวา Tears model มีองคประกอบ
สําคัญอยู 5 ประการไดแก 
 
 T = Trustworthness เปนความเชื่อใจในบุคคลดังกลาว เชน การเลือกแพนเคก เข็มนจิ  
จามิกรณ มาเปนพรีเซ็นเตอรโฆษณายาสระผมแบรนด ซันซิล หรือเครื่องสําอาง มิสทีน 
 
 E = Expertise ความชํานาญหรือเชี่ยวชาญเฉพาะบุคคลที่มักจะเชื่อมโยงกับสินคา เชน  
การเลือกคุณ พล ตัณฑเสถียร มาเปนพรีเซ็นเตอรใหซุปไกกอนตราคนอร 
 
 A = Attractive เปนการใชรูปลักษณ หนาตา และบุคลิกภาพในการดึงดูดกลุมผูบริโภค
เปาหมาย เชน การใช ณเดช คูกินิยะ และเป อารักษ อมรศุภศิริ เปนพรีเซนเตอรรถยนตมาสดา 2 
  
 R = Respects ความยอมรับนับถือที่กลุมเปาหมายมีตอความสําเร็จของบุคคลนั้น เชน  
การเลือกอาจารย เผาทอง ทองเจือ มาโฆษณาซอสพริกศรีราชา ซ่ึงไมมีความเกีย่วพันใด ๆ ทั้งสิ้น 
แตเปนบุคคลที่ในแวดวงศิลปวัฒนธรรมไทยใหการเคารพนับถือ ยอมสงผลตอตัวสินคาที่บุคคล
เหลานั้นเลือกใชดวย 
 
 S = Simirality ความคลายคลงึของพรีเซ็นเตอรกับกลุมเปาหมายตราสินคา เชน การเลอืก 
คุณเศรษฐา ศิระฉายา เปนพรเีซ็นเตอรประกันสุขภาพผูสูงอายุของบริษทัประกันชวีิต AIA  
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ขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบในการใชผูมีชื่อเสียงในการโฆษณา 
 
 Kaikati (1987); Erdogan (1999) ไดอธิบายถึงขอไดเปรยีบในการใชผูที่มีช่ือเสียงใน 
การเปนผูนําเสนอสินคาวา การใชผูที่มีชื่อเสียงจะทําใหไดรับความสนใจจากประชาชนทั่วไปจาก
ความมีช่ือเสียงดังกลาว ทําใหกลยุทธนี้ถูกนํามาใชเพื่อสรางความแตกตางใหกับสินคาโดยเฉพาะ 
เมื่อสินคานั้นมีความแตกตางเพียงเล็กนอยจากสินคาของคูแขง สอดคลองกับแนวคิดของ Sherman 
(1985); Miciak and Shanklin (1994) กลาววา ผูบริโภคจะจดจําตราสนิคาที่มีการเชือ่มโยงกับ 
ผูมีชื่อเสียงไดดีกวา เพราะความมีชื่อเสียงนั้นสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย ในเรื่อง
ของความนาสนใจและงายตอการจดจํามาก กวาการใชบคุคลที่ไมเปนที่รูจัก อีกทั้งในกรณีที่สินคา
ประเภทใกลเคียงกันมกีารกระจุกตวัของโฆษณา การใชผูมีช่ือเสียงในการนําเสนอโฆษณาจะชวย
ใหเกิดความนาสนใจมากขึน้ เมื่อมีสินคาใหมเขาสูตลาด การใชผูมีชื่อเสียงในโฆษณาก็จะชวยให
สินคาเปนที่รูจกัในระยะเวลาอันสั้น ที่ในยคุปจจุบันแนวโนมของสินคาใหมนยิมใชผูที่มีชื่อเสียง 
ในดานภาพลกัษณและบุคลิกภาพมาใช เพือ่ใหเกดิความประสบสําเร็จอยางรวดเรว็ (Dickenson,  
1996) 
 
 Till and Shimp (1995); Rossiter and Percy (1997) ไดแสดงความคิดเห็นวา ภาพลักษณ 
ในเชิงลบของการใชผูที่มีช่ือเสียงในการนําเสนอสินคา จะเกดิขึ้นตอเมือ่ ผูที่มีชื่อเสียงนั้นเกดิขอมูล
ขาวสารทางลบขึ้น ซ่ึงจะสงผลเชื่อมโยงระหวางตัวสินคาในทางลบตอภาพลักษณชื่อเสียงสาธารณะ
ไปกับผูที่มีช่ือเสียงดวย เชนกรณี คัทลียา แมคอินทอช ที่หลอกลวงประชาชน จนทาํใหภาพลักษณ
ความนาเชื่อถือนั้นหายไป และสงผลตอสินคาที่เธอเปนพรีเซนเตอรอยูดวย ซ่ึงจะอยูในความทรงจาํ
ของผูบริโภคตอตราสินคานั้น ดังนัน้ชื่อเสียงของผูที่มีช่ือเสียงกเ็ปนจุดออนหนึ่งเชนกัน แตส่ิงที่
นักการตลาดและเจาของสินคาตองคํานึงถึงคือเรื่องของคาใชจายที่สูงมากในการเซ็นสัญญากับผูที่มี
ช่ือเสียงโดยทีไ่มสามารถรับ ประกันไดวาจะประสบความสําเร็จหรือไม   ซ่ึงมีความเปนไปไดสูง 
ที่ผูบริโภคจะมุงความสนใจไปที่ผูมีช่ือเสียงมากกวาตัวสินคา สงผลใหการรับรูและความตั้งใจซื้อ
สินคาประสบความลมเหลว ยิ่งผูที่มีช่ือเสียงนั้นเปนพรีเซนเตอรใหกับสินคาในหลายประเภทจะสง
ตอการระลึกขึน้ได (Recall) ในความทรงจาํของผูบริโภคนั้นดอยลงไปดวยเชนกนั  เนื่องจากเกิด
ความสับสนและความนาเชือ่ถือในแหลงสาร (Walker et al., 1992); (Mowen and Brown, 1981) 
และ (Belch and Belch, 2004) 
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ประสิทธิภาพของการใชผูมีชื่อเสียงในการโฆษณา 
 
 Abbot et al. (2001) กลาวถึงการใชผูที่มีชื่อเสียง นั้นสามารถสรางการรับรูและจดจาํ  
พรอมยังชวยเพิ่มมิติใหมใหกับสินคา ลดทอนเวลาในเรือ่งของการสรางความนาเชื่อถือของสินคา
จากเจาของสนิคา โดยใชผูที่มีชื่อเสียงชวยในการถายทอดคุณคาความสําคัญไปสูตราสินคา 
 
 Bettighuas and Cody (1994) กลาวถึงประสิทธิภาพที่สําคัญของการใชผูที่มีช่ือเสียง 
ในการนําเสนอสนิคาหรือบริการในบริบทที่สําคัญ 3 ประการ คือ 
 
      1. การที่ผูบริโภคเกิดความชื่นชอบและหลงใหลในผูมีชื่อเสียงของสินคา ทําใหเกิด 
ความผูกพันทางดานอารมณ เชน Madonna, Elvis Presley เปนตน โดยที่ผูบริโภคจะซื้อสินคา 
ที่พวกเขาเปนผูแนะนํา เชน น้ําหอม เสื้อผา เปนตน โดยที่ไมมีขอจํากดัวาจะตองเปนสินคาที่มี 
ความเกีย่วของกับผูที่มีชื่อเสียงเหลานัน้หรอืไม 
 
      2. เด็กจะไดรับอิทธิพลจากผูที่มีชื่อเสียงในขณะนั้นงายกวาผูใหญที่อาจมขีอสงสัย
เกี่ยวกับผูมีช่ือเสียงที่อาจไดรับเงินเพื่อการแนะนําสินคา 
 
      Kahle and Homer (1985 cited in Bettighuas and Cody, 1994) ใหเหตผุลวา ผูรับสาร 
จะปฏิบัติตามผูที่มีชื่อเสียงถาสิ่งนั้นสามารถชวยใหผูรับสารปรับตัวเขากับสถานการณได 
 
 McCracken (1989) กลาววาผูมีชื่อเสียงกับตราสินคาถาไมมีการเชื่อมโยงกัน ผูบริโภค 
ก็จะจดจําแตผูมีช่ือเสียง ไมจดจําตราสินคาดังกลาว  Karmins (1990) กลาวถึงสมมติฐานการจับคู 
(Match up hypothesis) วาขอมูลขาวสารที่ตองการถายทอดผานผูที่มีช่ือเสียงนั้นจะตองมี 
ความสอดคลองกับภาพลักษณของสินคา เพื่อใหโฆษณาเกิดประสิทธภิาพสูงสุดในการดึงดูด 
ความสนใจจากบุคคล การใชโฆษกที่นาดงึดูดใจจะเกิดประสิทธิภาพตอเมื่อสินคานั้น 
มีความสัมพันธกับความนาดงึดูดใจนั้น เชน น้ําหอมหรือโคโลญจที่มีความนาดึงดูดใจจะมีผลตอ
ทัศนคติที่มีตอโฆษณา แตไมมีผลตอกาแฟ เปนตน (Solomon,  2007) เมื่อองคประกอบทั้ง 3 คือ 
กลุมเปาหมาย ภาพลักษณของสินคาและภาพลักษณของผูแนะนําสินคานั้นเกดิความสอดคลองกัน
เปนอยางดจีะพัฒนาไปสูการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ดังภาพที่ 5 
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ภาพที่ 5 การจับคูผูรับรองสินคาและผูรับสารกลุมเปาหมาย (Matching endorser with product      
 and target audience) 
ที่มา: Hawkin, Best, and Coney (2004) 
 
ขั้นตอนในการใชผูท่ีมีชื่อเสยีง 
 
 Till (1998) ไดแนะนําขั้นตอนในการใชผูที่มีชื่อเสียงใหเกดิประสิทธิภาพสูงสุดตอคุณคา
ของตราสินคาดังตอไปนี ้
 
      1. การใชผูที่มีช่ือเสียงนั้นจะตองมีความสอดคลองกับตราสินคาที่แข็งแกรงชัดเจนและ
ตองใชอยางตอเนื่องเพื่อทําการเชื่อมโยงผูมีชื่อเสียงกับตราสินคาเขาดวยกัน 
 
 2.  ทําโฆษณาใหเขาใจงาย โดยใหความสําคญัระหวางผูทีม่ีชื่อเสียงกับตราสินคาควบคู  
กันไป 
 
 3. ผูที่มีชื่อเสียงนั้นตองไมเคยมคีวามสัมพันธในการนําเสนอสินคาของตราสินคาอื่น  
อยางชัดเจน 
       
      4. เลือกผูที่มีชื่อเสียงที่มีความเขากันและสอดคลองกับตราสินคาที่จะแนะนํา 
 
 5. การใชผูที่มีชื่อเสียงในการนําเสนอสินคานั้นสามารถชวยเสริมสรางความแข็งแกรง
และสรางภาพลักษณใหกับสนิคาหรือบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ 

ผูรับสารกลุมเปาหมาย 
ตัวตนทีแ่ทจรงิหรือตัวตนในอุดมคต ิ

ภาพลักษณตราสินคา ภาพลักษณผูนาํเสนอสินคา
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 6. ควรทําการทดสอบความเปนไปไดในการใชผูที่มีช่ือเสียงนําเสนอสินคาในเรื่องของ
ภาพลักษณของผูที่มีช่ือเสียงใหมีทิศทางสอดคลองกับกลุมเปาหมายไปในทางบวก 
 
 7. การใชผูที่มีช่ือเสียงในการนําเสนอสินคาจะเกิดประสิทธิภาพในตราสินคาที่มี
ความคุนเคยต่าํ หรือผูบริโภค  
 
 ในเรื่องภาพลักษณของผูที่มชีื่อเสียงนั้นสามารถสงผลกระทบตอภาพลักษณของตราสินคา
ไดดังที่กลาวมาขางตน แมวาคาใชจายในการเซ็นสัญญาเปนผูนําเสนอสินคาคอนขางสูงมากก็ตาม 
ซ่ึงเจาของสินคาและนกัการตลาดก็คาดหวงัผลลัพธที่ไดจากชื่อเสียงและภาพลักษณของผูที่มีช่ือเสียง
เชนเดยีวกัน ซ่ึงการใชผูที่มีชื่อเสียงในการนําเสนอจะชวยในการพัฒนาคุณคาตราสินคา ทําให
ตําแหนงของตราสินคาอยูเหนือกวาคูแขงขันในตลาด ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
เมื่อผูบริโภคเกิดการตระหนักรูในสินคา จนนําไปสูความตั้งใจซื้อ ซ่ึงการใชผูที่มีชื่อเสียงใน 
การนําเสนอนัน้สรางความสนใจจากผูบริโภคไดมากกวาการใชผูที่ไมมชีื่อเสียงแตการเลือกผูที่จะ
นําเสนอสินคาและตราสินคาตองคิดใหรอบดาน ในเรื่องภาพลักษณและความสอดคลองกันระหวาง
สินคากับผูที่มีช่ือเสียง ที่สามารถทําใหเกิดผลดีและผลเสียตอตราสินคาได แมวาผูนําเสนอที่มี
ช่ือเสียง (Presenter) จะเปนเพียงองคประกอบหนึ่งของแหลงสาร ที่ใชขอความในการสื่อสาร  
เพื่อโนมนาวใจ และใหความบันเทิง เปนเพยีงผูเร่ิมตนของกระบวนการสื่อสารการตลาด ซ่ึงเจาของ
สินคาเปนผูกําหนดกลยุทธทางการตลาดและแหลงสารแตละประเภท เพื่อถายทอดสารนั้นไปสู
ผูบริโภค ตามวัตถุประสงคที่ตั้งไว แมวาในบางครั้งเจาของสินคาก็มิอาจสามารถกําหนดแหลงสาร
เองได เพราะผูบริโภคแตละบุคคลนั้นมีกระบวนการดานพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางกันไป 
 

แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ  
 
ความหมายของทัศนคติ (Attitude) 
 
 Solomon (2007) กลาววา ทัศนคติ คือ การประเมินสินคาหรือส่ิงของในทางบวกหรือลบ 
ซ่ึงทัศนคติที่เรามีตอสินคาหรือบริการนั้นสามารถกําหนดไดวาเรามีความตองการที่จะบริโภคสินคา
หรือบริการนัน้หรือไม 
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 Fishbien and Ajzen (1975 cited in Lutz, 1991) ใหความหมายของทัศนคติไววาเปน 
การโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองความรูสึกวาชอบไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
ในลักษณะคงที่ 
 
 สรุปแลวความหมายของทัศนคติ คือ ความโนมเอียงในความรูสึกวาชอบไมชอบตอส่ิงใด
ส่ิงหนึ่ง เชน สินคา โฆษณา บริการตาง ๆ เปนตน กอใหเกิดการเรยีนรูซ่ึงอาจจะเปลีย่นแปลงได 
หรือไมได ซ่ึงสงผลตอพฤติกรรมนั้นอีกดวย 
 
หนาท่ีของทัศนคติ  
  
 หนาที่ของทัศนคติ (Functions of Attitudes) นั้นมีอยูดวยกัน 4 ประการอันไดแก 
 
      1. หนาที่ดานประโยชนใชสอย (Utilitarian Function) คือ หนาที่แนะนําผูบริโภคให
ไดรับประโยชนตามที่ตองการ เชน การทําการรักษาปฐมพยาบาลที่รวดเร็ว เปนเกณฑคัดเลือก 
ที่สําคัญในการผอนคลายและทุเลาความเจบ็ปวดที่เกิดขึน้ ในทางตรงกันขามหากประโยชนดาน
หนาที่นัน้ไมสามารถตอบสนองความตองการได ผูบริโภคจะเริ่มออกหางจากสนิคาหรือบริการ  
ซ่ึงโฆษณาที่สะทอนหนาที่ดานประโยชนใชสอย ตองแสดงใหเห็นถึงลักษณะการทํางานของสินคา
นั้น (Assael, 2004) 
 
      2. หนาที่ในการแสดงคานิยม (Value-Expressive Function) เปนทัศนคติทีต่องการแสดง
ความเปนตวัตนหรือคานิยมไปสูภายนอก  ดังนั้นสินคาหลายประเภทไมไดขายคณุสมบัติทางดาน
ประสิทธิภาพการใชงาน แตขายคุณสมบัตดิานสัญลักษณมากกวา เชน Christiano Ronaldo ที่แสดง
ใหเห็นวาเปนนักกฬีาฟุตบอลที่มีความสามารถในโฆษณา Nike ที่ภาพลักษณของผูนําเสนอ
สอดคลองกับสินคาและถายทอดตราสินคาไปสูผูบริโภค (Lutz, 1991) 
 
       3. หนาที่ดานการปองกันตนเอง (Ego-defensive function) คอื เมื่อเกิดความไมมั่นใจ
ภายในตวับุคคลหรือถูกคุกคามจากภายนอก ทัศนคตินั้นจะทําหนาที่ปองกันตนเองจากเรื่องดังกลาว 
ทําใหนกัการตลาดไดนาํประโยชนในเรื่องนี้ไปใชประโยชน เชน เมื่อเกดิความไมมัน่ใจในแรงดึงดดู
ของตนตอเพศตรงขาม ทัศนคติก็จะทําหนาที่ในการปกปองตัวเองจากสนิคาดังกลาว และจะเกิด 
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ทัศนคติเชิงบวกตอสินคาที่สามารถสรางแรงดึงดูดใจไดเชน ผูหญิงที่ใชน้ําหอม Chanel no.5 จะมี
ความรูสึกวาชัน้เปนผูหญิง ซ่ึงเปนผลจากการใชตราสินคา (Lutz, 1991) 
 
 4. หนาที่ดานความรู (Knowledge Function) ชวยลดความสับสนและความไมแนนอน
ของขอมูลขาวสารปริมาณมากที่ผูบริโภคไดรับในแตละวันโดยใหความสนใจกับขอมูลขาวสารที่มี
ความสอดคลองกับความตองการของตน และปฏิเสธหรือเพิกเฉยตอส่ิงที่ไมตองการ ซ่ึงการโฆษณา
ที่ใหขอมูลขาวสาร และคุณลักษณะของตราสินคาเพิ่มเตมิหรือขอมูลใหมนั่นคือ ประโยชนของ
ขอมูลขาวสารที่ไดจากการโฆษณา 
 
ลักษณะของทัศนคติ (Characteristic of Attitudes) 
 
 Loudon and Biita (1983) กลาวถึงคุณลักษณะของทัศนคติเอาไววา ประการแรก ตองเปน
วัตถุที่เปนรูปธรรม  เชน สินคา การกระทํา  บุคคลหรือกลุมคน ประการที่สอง ตองมีทิศทาง ระดับ
และความหนาแนนในการบอกวาชอบไมชอบส่ิงใด ในระดับมากนอยขนาดไหน และแสดงออกถึง
ความมั่นใจทีม่ีตอวัตถุนั้น ทําใหนกัการตลาดสามารถคาดการณพฤตกิรรมและความตั้งใจบริโภค
สินคาของกลุมลูกคาเปาหมายได ประการที่สาม มีลักษณะเปนโครงสราง ซ่ึงทัศนคตินั้นถูกมองวา
โครงสรางที่ซับซอน และมคีวามเชื่อมโยงสอดคลองกับระบบอื่นๆภายในตวับุคคล และประการ
สุดทาย การเรยีนรู ซ่ึงทัศนคตินั้นถูกพัฒนามาจากประสบการณในทางตรงและทางออมของแตละ
บุคคล นอกจากนี้ Lutz (1991) ไดแบงลักษณะทัศนคติเอาไว 4 แบบ คือ 
  
      1. ทัศนคติ คือ การเรียนรู (Attitudes and Learned) ทัศนคตนิั้นไมไดมีติดตัวมาตั้งแต
กําเนิด แตเกิดจากการเรยีนรูวาชอบไมชอบสินคาหรือบริการผานขอมูลขาวสารที่ไดรับผาน        
การโฆษณาหรือประสบการณตรง เชนการทดลองใชสินคา เปนตน 
 
 2. ทัศนคติเปนความโนมเอียงตอการตอบสนอง (Attitudes are predisposition to respond) 
ที่ไมสามารถสังเกตเหน็ไดแตเปนการตอบสนองที่เกิดขึน้จากภายใน 
 
 3. รูปแบบการตอบสนองที่วาชอบหรือไมชอบ (Consistently favorable or unfavorable 
responses) ทัศนคตินั้นทําหนาที่ในการจัดระเบียบภายในตัวบุคคล ซ่ึงความรูสึกที่เกดิขึ้นอาจ
เปนไปไดในเชิงบวกหรือลบ ที่บุคคลจะแสดงออกตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งอยางคงที่ 
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 4. ทัศนคติที่เกิดขึ้นกับสิ่งใดสิง่หนึ่ง (Attitude objects) มิใชเพียงแควัตถุส่ิงของ สินคา
หรือบริการ แตยังรวมถึงบุคคล ประเด็นเรือ่งราวตาง ๆ และพฤติกรรมดวย 
 
มุมมององคประกอบ 3 ประการ (Tripartite view of Attitude) 
 
 Beckman et al. (1997) ไดอธิบายถึงมุมมององคประกอบทัศนคติทั้ง 3 ประการดังนี ้
 
 1. องคประกอบดานการรับรู (Cognition) หรือความเชื่อ (Belief) ที่บุคคลมีตอส่ิงใด       
ส่ิงหนึ่ง เปนความเชื่อมโยงทางดานจิตใจระหวางคณุสมบัติของสินคาหรือตราสินคา เชน รถยนต 
Volvo คือ ความปลอดภัย เปนตน 
 
 2. องคประกอบดานความรูสึก (Affection) หรือการประเมนิ (Evaluation)  
เปนการแสดงออกความรูสึกในเชิงบวกหรอืลบ เพื่อตอบสนองตอส่ิงเราหรือส่ิงกระตุนทาง 
การตลาด เชนตราสินคา คือ การที่ผูบริโภคประเมินความนาเชื่อถือที่มีอยูในตราสินคา 
 
      3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Conation) หรือความตัง้ใจ (Intention) เปนการแสดงออก
ทางอารมณตอตราสินคา สะทอนความโนมเอียงจากผูบริโภค ที่มีทัศนคติตอการซื้อสินคา 
 
 จากมุมมองที่เกิดใน 3 องคประกอบนี้สามารถอธิบายไดวา ถาผูบริโภคมีความเชื่อในตรา
สินคานั้นวาใหประโยชนตามความตองการของตนไดนัน้ยอมทําใหผูบริโภคจะเกิดความชื่นชอบ
ตราสินคา และมีพฤติกรรมในการชื่นชอบตอตราสินคานั้นดวย การวัดทัศนคติสวนใหญคําถาม
มักจะวัดความรูสึกมากกวา ทําใหมุมมององคประกอบ 3 ประการ (Tripartite view of Attitude)  
ไมมีการนําไปศึกษาวจิัยทัศนคติเชิงการตลาด (Lutz, 1991) 
   
 Assael (2004) ไดศกึษาเรื่องของทัศนคตใินทางการตลาด และกลาวถึงทศันคติตอตราสินคา 
(Brand attitudes) วาเปนการเรียนรูของผูบริโภคในการประเมินตราสินคา ในความชืน่ชอบหรือ     
ไมชอบตอตราสินคานั้น จากระดับต่ําจนถึงระดับดีมาก  ซ่ึง Assael ไดนาํแนวคดิทัศนคติแบบ
มุมมององคประกอบ 3 ประการ (Tripartite view of Attitude) มาทําการประยุกตใชในทางการตลาด 
โดยไดอธิบายไววา 
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 ความเชื่อเกีย่วกับตราสินคา (Brand beliefs) เปนความรูความเขาใจของผูบริโภคที่มี
เกี่ยวกับตราสนิคา โดยสวนมากนักการตลาดและนกัวจิัย มักจะทราบถงึประโยชน (Benefit) และ
องคประกอบของสินคา (Product Attributes) 
  
 การประเมินตราสินคา (Brand evaluation) ถือวาเปนศูนยกลางการศึกษาเรื่องทัศนคติ  
ในเรื่องความโนมเอียงของผูบริโภคในทางที่ชอบหรือไมชอบตอตราสินคา สามารถทําการวัดได
จากระดบัต่ําสุดไปจนถึงระดบัมากสุด 
 
 ความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) คือ แนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคในความตั้งใจซื้อ 
ที่มีตอตราสินคาหรือบริการ ทําใหการวัดความตั้งใจซื้อเปนสิ่งที่สําคัญสําหรับการวางกลยุทธ 
ทางการตลาด ในการวางสวนประสมทางการตลาด ในเรื่องของแนวคดิของสินคา การโฆษณา 
บรรจุภัณฑ เปนตน 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 6  แบบจําลององคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (The Tripartite view of Attitude)  
ที่มา: Lutz (1991) 
 
มุมมองแบบองคประกอบเดยีว (Unidimensionalist view of attitude) 
  
 มุมมองแบบองคประกอบเดยีวทางดานทัศนคตินี้ไดถูกพฒันามากจากมมุมองแบบ  
3 องคประกอบ ซ่ึง Lutz (1991) ไดทําการแยกองคประกอบทางดานการรับรูและพฤติกรรมออกมา 
โดยใหความหมายวาองคประกอบดานการรับรูคือ ความเชื่อและองคประกอบดานพฤติกรรมนั้น 
ถือเปนความตัง้ใจ ทําใหเหลือเพียงมุมมองทัศนคติเพียงดานเดียว โดยถือวาองคประกอบทางดาน
ความรูสึกนั้นเปนทัศนคติ ซ่ึงแสดงถึงระดบัของความชอบหรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
 
 
 
 

              ทัศนคติ 
องคประกอบดานการรับรู       องคประกอบดานความรูสึก     องคประกอบดานพฤติกรรม 
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ภาพที่ 7  มุมมองแบบองคประกอบเดยีว (Unidimensionalist view of attitude) 
ที่มา: Lutz (1991)  
 
 โดยสรุปแลวเมื่อผูบริโภคไดเรียนรูเกี่ยวกบัตราสินคาใหม ๆ เชน ผานการโฆษณาสนิคา 
การเรียนรูนัน้จะเกิดขึ้น ทําใหเกิดทัศนคติในรูปแบบของความเชื่อ นําไปสูกระบวนการพัฒนา 
ความตั้งใจหรอืไมตั้งใจซื้อสินคาหรือบริการ ซ่ึงกระบวนการนั้นดําเนินการแบบมีเหตมุีผลจาก
ความเชื่อไปสูทัศนคติและความตั้งใจซื้อ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดการตอบสนองตอขาวสาร 
การโฆษณาของผูบริโภค (Hierarchy of effect model) ซ่ึงเปนรูปแบบทฤษฎีการสื่อสารโฆษณา 
ขั้นพื้นฐานเพือ่ใหเกดิการตดัสินใจซื้อ ซ่ึงแนวคดิมุมมองแบบองคประกอบเดยีวของ Lutz (1991) 
ถูกไปใชอยางแพรหลายทั้งทางทฤษฎีและปฏิบัติ  
 
ทฤษฎีคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute model) 
 
 Fishbien (1963 cited in Assael, 2004) ไดนําเสนอแบบจําลองคุณสมบัติหลายประการ  
ซ่ึงเปนรูปแบบการเกิดทัศนคติอีกรูปแบบหนึ่งที่อธิบายความสัมพันธระหวางความเชื่อ (Belief) 
และทัศนคติ (Attitude) ที่สงผลใหเกิดพฤตกิรรมของผูบริโภค โดยในแบบจําลองนี้ ผูบริโภค 
จะเริ่มตนจากการประเมินวาคุณสมบัติใดที่ตัวเองใหความสําคัญสูงสุดในสินคานัน้ เชน ผูบริโภค
ใหความสําคญักับเทคโนโลยีของกลองถายรูปดิจิตอลมากที่สุด รองลงมาเปนเรื่องรูปลักษณ
ภายนอก และความสะดวกในการใชงานตามลําดับ ตอมาผูบริโภคจะพจิารณาตราสินคาที่มี
คุณสมบัติตรงตามที่ผูบริโภคกําหนดไว (Evaluation of Product Attributes) เมื่อพบสนิคาที่ตรงกับ
ความตองการแลว ผูบริโภคจะสรางความเชื่อที่มีตอตราสินคา (Brand beliefs) โดยทศันคติที่มตีอ
ตราสินคาจะเปนคุณคาและคุณสมบัติโดยรวมของตราสินคา (Overall brand evaluations)  
ทั้งคุณสมบัติทางดานบวกและลบ โดยอาจมีการนําเอาคณุสมบัติที่โดดเดนมาหกัลางกับจุดดอย 
เพื่อใหไดผลโดยรวมในการประเมินโดยรวมของตราสินคานั้น นอกจากนี้ ยังไดอธิบายถึง
ความสัมพันธระหวางการประเมินตราสินคา (Brand Evaluation) และความตั้งใจ (Intend)  
โดยกลาวถึงทศันคติดานบวกที่มีตอตราสินคามีสวนในการเพิ่มความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค  
ขณะเดียวกนัหากผูบริโภคมีทัศนคติดานลบตอตราสนิคา ก็จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค
ลดลงดวย ดังแสดงในภาพที่ 8 

ความเชื่อ 
(ขั้นการรับรู)

ทัศนคติ (ขั้น
ความรูสึก)

ความตั้งใจ 
(ขั้นการปฏิบัต)ิ

พฤติกรรม 
(ขั้นการปฏิบัต)ิ
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ภาพที่ 8  แบบจําลองคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute model) 
ที่มา: Assael (2004)  
 
ทฤษฎีการกระทําท่ีมีเหตุผล (Theory of reasoned action) 
 
 Fishbien (1963 cited in Assael, 2004) ไดนําเสนอทฤษฎีการกระทําทีม่ีเหตุผลที่ไดพัฒนา
มาจากแบบจําลองคุณสมบัติหลายประการอีกทีหนึ่ง เพื่อใชสําหรับการอธิบายความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติและพฤติกรรมใหมคีวามชัดเจนมากขึ้น เนื่องจากแบบจําลองคณุสมบัติหลายประการ 
(Multiattribute model) ไมสามารถอธิบายความสัมพันธระหวางทศันคติที่มีตอตราสินคากับการเกดิ
พฤติกรรมของผูบริโภคในบางกรณีได เชน ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอรถยนต Lumborgini แตไมอาจ
สงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาได เพราะวารถยนต Lumborgini มีราคาสูงและอาจไมตรงกับ
การใชงานได เปนตน ดังแสดงในภาพที่ 9 
  
 Fishbien (1963 cited in Assael, 2004) กลาววา การทํานายพฤติกรรมนัน้ควรใหความสาํคัญ
กับการวดัทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ (Attitude toward behavior) มากกวาการวดั
ทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward brand) เพราะพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคาจะบอกถึง
ความพอใจ (Satisfaction) ทีม่ีตอตราสนิคาซึ่งจะสงผลตอพฤติกรรม ขณะที่ทัศนคติที่มตีอตราสนิคา
อาจไมใชเกณฑเพียงพอที่จะอธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมการบริโภคได นอกจากนี้ปจจัยทางสังคม 
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ไดแก บรรทัดฐานของแตละบคุคล (Subjective norm)  
แบงออกเปน 2 สวน คือ บรรทัดฐานทางดานความเชื่อ (Normative norm) ที่เกิดจากบุคคลรอบขาง 
เชน ครอบครัว เพื่อน เปนตน และอีกสวนหนึ่งคือ แรงกระตุนในการตอบสนองความเชื่อ 
(Motivation to comply) ของผูบริโภคที่มีตอบุคคลเหลานั้น ซ่ึงพบวา ทฤษฎีการกระทาํที่มีเหตุผล 
(Theory of reasoned action) สามารถทํานายความตั้งใจซือ้และพฤติกรรมผูบริโภคไดดีกวา
แบบจําลองคุณสมบัติหลายประการ 
 
 

ความ
ต้ังใจซื้อ 

คุณสมบัติ
โดยรวมของ
ตราสินคา

ความเช่ือ
ตอตรา
สินคา 

การประเมิน
คุณสมบัติ
ตราสินคา 

 
พฤติกรรม 
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ภาพที่ 9  แบบจําลองทฤษฎีการกระทําที่มเีหตุผล (Theory of reasoned action) 
ที่มา: Lutz (1991)  
 

แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 Assael (1998) ไดใหความหมายพฤติกรรมผูบริโภควา เปนกระบวนการการซื้อสินคาหรือ
บริการ เพื่อตอบสนองความพอใจและความตองการของผูบริโภคเอง โดยวิธีการตัดสนิใจนัน้ไดใช
การประมวลผลขอมูลที่ไดรับเกี่ยวกับตราสินคา แลวทําการพิจารณากลั่นกรองตราสินคาที่เลือกไว 
แลวทําการประเมินผลกอนตัดสินใจซื้อในทายที่สุด 
  
 Schifffman and Kanuk (2007) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคเปนพฤติกรรมที่แสดงออกมา 
ในการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมิน (Evaluating) และ 

ความเชื่อเกีย่วกับ
ผลการกระทําของ

พฤติกรรม 

การประเมินผลจาก
การกระทําทาง
พฤติกรรม 

ความเชื่อเกีย่วกับ
ความคาดหวัง    
ทางสังคม 

การคลอยตามความ
ตองการทางสังคม 

บรรทัด
ฐานทาง
สังคม 

ทัศนคติ
เกี่ยวกับ
พฤติกรรม

พฤติกรรม ความ
ตั้งใจ
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การกําจัดทิ้ง (Disposing) ซ่ึงสินคาหรือบริการ ขณะที่ Mowen and Minor (1998) อธิบายวา  
เปนการศึกษากระบวนการแลกเปลี่ยนและการซื้อของผูบริโภคที่มีความเกี่ยวของกับการไดมา 
(Acquiring) การบริโภค (Consuming) และการกําจัดทิ้ง (Disposing)  
 
 Engel et al. (1990) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคเปนกิจกรรมที่ผูบริโภคเขาไปเกี่ยวของ
โดยตรงกับสนิคาและบริการรวมถึงกระบวนการตดัสินใจในการกระทําดังกลาวดวย 
 
 สรุปแลวพฤติกรรมผูบริโภคหมายความถึง กระบวนการตางๆที่มีความเกี่ยวของกับ
ผูบริโภคเฉพาะบุคคลและผูบริโภคกลุมเปาหมาย ในเรื่องวธีิการซื้อสินคา การใช และการประเมินผล
สินคา เพื่อใหไดสินคาหรือผลิตภัณฑที่สามารถเติมเต็มความพึงพอใจและตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคได 
  
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
 
 Assael (1998) ไดนําเสนอรปูแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคที่แสดงใหเห็นถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่สําคัญอยู 2 รูปแบบ คือ ปจจัยสวนบุคคล (Individual 
Consumer) ไดแก ความตองการรับรูในบทบาทหนาที่ ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ลักษณะทาง
กายภาพและภมูิศาสตร รวมถึงรูปแบบการดําเนินชวีิตประจําวันของผูบริโภค ปจจัยทีส่อง คือ 
ปจจัยดานสภาพแวดลอม (Environmental Influences) คือ สภาพแวดลอมรอบตัวผูบริโภคที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ไดแก วัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม เปนตน ซ่ึงเมื่อผูบริโภคตัดสินใจ
แลวจึงตอบสนองกลับมา(Consumer response) ซ่ึงมีลักษณะอยู 2 แบบ คือ เปนการตอบสนอง 
กลับในรูปแบบการประเมินหลังการซื้อ และการสงผลกับไปยังสภาพแวดลอม เชน เพื่อน 
ครอบครัว องคกรทางการตลาด เปนตน 
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ภาพที่ 10  แบบจําลองแสดงปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
ที่มา: Assael (1998) 
 
 โดยที่ Kotler (2000) ไดกลาวถึงปจจยัที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค มีดวยกันทั้งหมด 
4 ดาน คือ 
  
 1. ดานวัฒนธรรมและประเพณีซ่ึงปจจยันี้มสีวนในการหลอหลอมพฤติกรรมในการซือ้
สินคาของแตละบุคคล โดยปรับเปลี่ยนคานิยมในการเลอืกซื้อสินคาหรือบริการ อันเปนปจจยั 
ขั้นพื้นฐานในการกําหนดความตองการและพฤติกรรมของมนุษย อันไดแก คานิยม การรับรู  
ความชอบ เชื้อชาติ เปนตน รวมถึงระดับชนช้ันทางสังคม เชน เศรษฐี นักธุรกิจ พนักงานบริษัท 
ลูกจางแรงงาน เปนตน  ซ่ึงบุคคลใดอยูในระดับชนชัน้ทางสังคมเดียวกันยอมจะเกดิพฤติกรรม 
ในการซื้อสินคาที่คลายคลึงกัน 
 
      2. ดานสังคม เปนปจจยัที่เกีย่วของกับการดําเนินชีวิตประจาํวนัของแตละบุคคล ที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ประกอบดวย กลุมอางอิง ที่มีอิทธิพลตอความคิดของประชาชนใน
สังคมนั้น ๆ เชน องคกรที่ทํางาน เพื่อนสนทิ เปนตน ครอบครัว จะเปนกลุมที่มีอิทธิพลทางความคิด
มากที่สุด  เพราะอยางไรก็ตามผูบริโภคจะตองรับฟงความคิดเห็นของบุคคลในครอบครัวกอน 
การตัดสินใจซือ้อยูเสมอ และสุดทายคือ บทบาทและสถานะของผูซ้ือ คอื สถานภาพความเปนอยู 
ในปจจุบนั ซ่ึงปรับเปลี่ยนไปตามชวงอายุเวลาของชีวิต 

ปจจัยสวนบุคคลของ
ผูบริโภค 

อิทธิพลจาก
สภาพแวดลอมภายนอก 

การตัดสินใจซือ้ของ
ผูบริโภค 

ปฏิกิริยาของ 
ผูบริโภค 

ผลตอบกลับไปสูสภาพแวดลอมภายนอก 
เกี่ยวกับการพฒันากลยุทธทางการตลาด 

ผลตอบกลับไปสูผูบริโภค 
เกี่ยวกับการประเมินหลังการซื้อ 
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 3. ดานสวนบุคคล ซ่ึงสวนใหญแลวการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคมักไดรับอิทธพิล
จากคุณสมบัตสิวนบุคคล เชน อายุและชวงเวลาของชีวิต ซ่ึงหากกลุมลูกคาเปนบุคคลที่มีอายุเฉลี่ย
ใกลเคียงกัน กย็อมอาจจะมีพฤติกรรมการซื้อที่คลายกัน พอชวงอายุทีแ่ตกตางกันไปก็อาจจะมี
ความชอบที่ไมเหมือนกนั อีกทั้งรูปแบบ การใชชีวิต เชน ผูชายอาจจะชอบชวีิตผจญภยั ทองเที่ยว 
สวนผูหญิงอาจจะชอบสินคาเกี่ยวกับผลิตภัณฑความงาม ซ่ึงเปนสิ่งที่บงบอกพฤติกรรมการบริโภค
นั้นได แตปจจยัทางดานฐานะเศรษฐกิจ ในเรือ่งรายรับ รายจาย ยิ่งมีอิทธิพลที่กระทบและการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาของผูบริโภคได ยิง่ผูบริโภคมีรายจายที่สูงกวารายรับ ยอมทําใหการตดัสินใจซื้อตอง
เขมงวดมากขึ้น 
 
 4. ดานจิตวิทยามอิีทธิพลตอผูบริโภคในการตดัสินใจซื้อสินคาหรือบริการ ในเรื่องของ
แรง จูงใจในการบริโภคสินคา ขึ้นอยูกับนกัการตลาดวาจะสามารถสรางแรงจูงใจใหกับผูบริโภค
ดวยวิธีการใด เชน เร่ืองราคา รูปแบบ สีสัน เปนตน อีกทั้ง การรับรูของผูบริโภคแตละคนยอม 
ไมเทาเทียมกนั รวมถึงการเรียนรูที่ผูบริโภคแตคนนั้น ยอมที่จะเรียนรูกอนเพื่อการใชประโยชน 
จากสินคานั้น ประการสุดทายความเชื่อและทัศนคติสวนบุคคลยอมมีสวนทุกครั้งในการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาหรือบริการเสมอ 
 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคเปนสิ่งที่นักการตลาดจะตองการศึกษาพฤติกรรม
การตัดสิน ใจซื้อผูบริโภคในการนําไปใชในการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด  ซ่ึงนักวิชาการ
สวนใหญไดแบงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ออกเปน 5 ขั้นตอนไดดังนี้ (Fill, 1995; 
Kotler, 2000; Moven, 1995; Solomon, 2002) 1) ขั้นการตระหนกัถึงปญหา (Problem Recognition) 
2) ขัน้การแสวงหาขอมูล (Information search) 3) ขั้นการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
4) ขั้นการตัดสนิใจซื้อ (Purchase decision) 5) ขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) 
ซ่ึงจะเหน็ไดวาขั้นตอนกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค จะเริ่มตนจากการ
ตระหนกัถึงปญหาหรือความตองการที่เกดิขึ้นของผูบริโภค ซ่ึงเกิดขึน้ไดจากสิ่งเราภายในที่เปน
ความตองการทางธรรมชาติของมนุษย เชน ความหวิกระหาย ความตองการทางเพศและสิ่งเรา
ภายนอกไดแก โปรแกรมสงเสริมทางการตลาด เชน การโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริม 
การขาย เปนตน (Kotler, 2000) เมื่อใดก็ตามที่ผูบริโภคเห็นความแตกตางระหวางสภาวะที่เปนอยู 
(Actual state) กับสภาวะที่ตนปรารถนา (Desired State) จนเกดิการตระหนกัถึงปญหานี้ขึ้น เชน 
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การซื้อสินคานั้นมาแลวแตไมสามารถตอบสนองความพึงพอใจของตนได หรือเกิดความตองการ 
ใหม ๆ เกดิขึ้น เปนตน ทําใหนักการตลาดพยายามทีจ่ะสรางความตองการขั้นปฐมภูมิ (Primary 
Demand) เพื่อใหผูบริโภครับรูถึงปญหา เพื่อสรางความตองการใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อ
สินคาและบริการ หรืออาจสรางใหเกิดความตองการขัน้ทุติยภูมิ ในการสรางใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการในการใชสินคาของตน เชน Rexona dry spray ผลิตภัณฑระงับกลิ่นกายทีพ่ยายามสื่อสาร
กับผูบริโภควา เมื่อใชผลิตภณัฑนีแ้ลวจะเกิดความแหงที่ผิวหนังบนรางกายทันที โดยไมม ี
ความเหนียวเหนอะ เหมือนสินคายี่หออ่ืน ดวยการรับประกันยินดีคืนเงนิภายใน 7 วัน ดังนั้น 
ยอมทําใหผูบริโภคเกิดความตองการที่จะซื้อสินคา เนื่องจากสามารถแกไขปญหาใหกับผูบริโภคได
นั่นเอง (Solomon, 2002) 
 
 Shiffman and Kanuk (2007) ไดกลาวถึงขัน้ตอนในการแสวงหาขอมลู (Information  
search) ไววา เมื่อผูบริโภคเริ่มตระหนกัถึงปญหาแลว ผูบริโภคจะทําการแสวงหาขอมูลจากภายใน 
(Internal search) จากความทรงจําระยะยาว (Long-term memory) ในสินคาหรือบริการจาก
ประสบการณในอดีต และการแสวงหาขอมูลจากภายนอก (External search) อันไดแก การโฆษณา 
การสงเสริมการขาย หรือบุคคลรอบขาง เชน ครอบครัว เพื่อน เปนตน ถาหากการคนหาขอมูล
ภายในไมเพียงพอ ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลจากภายนอกเพิ่มเติมเพื่อนํามาใชในการตัดสินใจ 
 
 ในขั้นตอนการทําการประเมนิทางเลือกของผูบริโภค (Evaluation of alternatives)  Kotler 
(2000) ไดกลาววา ผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือกโดยการใชความรูและความเชื่อของผูบริโภค
ในการประเมนิทางเลือกที่เหมาะสม จากคุณสมบัติตาง ๆ ของตราสินคาแตละผลิตภณัฑที่ผูบริโภค
มองเหน็วาตรงกับความตองการและมีความสําคัญมากที่สุดสําหรับตน Schiffman and Kanuk (2007) 
ไดอธิบายเพิ่มเติมถึงปจจัยในการประกอบการพิจารณา 2 ประการ คือ ประการแรก ขอมูลที่เกี่ยวกับ
ตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค (Evoke Set) ที่นํามาใชในการพจิารณาซื้อสินคา ประการ 
ที่สอง คือ การประเมินตราสนิคาแตละตราสินคา (Criteria to Evaluate Each Brand) คือ กลุมของ
ตราสินคาจํานวนไมมากนัก ที่ผูบริโภคคุนเคย หรือยอมรับมาพิจารณาในการเลือกซ้ือ เชน กลุมของ
โทรศัพทมือถือ ผูบริโภคอาจจะนํามาพิจารณาเพียงแค 4 ตราสินคา เชน Iphone, Blackberry, 
Samsung และ Nokia เปนตน 
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 สําหรับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เกดิขึ้นภายหลังผูบริโภคไดทํา 
การประเมินทางเลือกแลวและตัดสินใจเลือกตราสินคาที่ชอบมากที่สุด จนนําไปสูความตั้งใจซื้อ 
(Intention to buy) และตดัสินใจซื้อในที่สุด (Purchase Decision) ซ่ึง Haward (1994) ไดให
ความหมายของการตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ไววา เปนกระบวนการทางจิตใจทีบ่อกถึง 
การวางแผนการตัดสินใจซื้อตราสินคาใดสินคาหนึ่งของผูบริโภค ในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยท่ี
ความตั้งใจซื้อเกิดขึ้นมาจากทัศนคติที่มีตอตราสินคาและความมั่นใจของผูบริโภคจากการประเมิน
ตราสินคาที่ผานมา  Kotler (2000) ไดเพิ่มเติมถึงปจจัยทีอ่าจเขามาแทรกกลางระหวางการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภค 2 ประการ คือ ประการแรก ทัศนคติของบุคคลอื่นที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
(Attitude of Others) เชน ทัศนคติทางลบของครอบครัวที่มีตอตราสินคานั้น อาจสงผลใหผูบริโภค
เปล่ียนใจในการตัดสินใจซื้อได  และประการที่สองคือ ปจจัยทางดานสถานการณที่ไมไดคาดหมาย 
(Unanticipated Situational Factor) เขามามีอิทธิพลเปลี่ยนแปลงการตดัสินใจซื้อข้ึนได เชน ขณะนัน้
ผูบริโภคอาจจะประสบปญหาทางดานการเงิน ทําใหไมสามารถซื้อสินคาในชวงดงักลาวได ทั้งที่มี
ความตั้งใจซื้อไวตั้งแตตอนแรก เปนตน 
  
 ขั้นตอนสุดทายของกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค คือ พฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Postpurchase Behavior) คือ ภายหลังผูบริโภคไดซ้ือสินคานั้นแลว (Product Acquisition) และ 
ทําการใชสินคานั้น (Product usage) จึงทําการประเมินสินคาวาเปนไปตามความตองการและ 
ความคาดหวังไวหรือไม ซ่ึงถาเกดิความพึงพอใจก็จะเกดิพฤติกรรมการซื้อซํ้า (Product Satisfaction) 
อันนําไปสูความภักดตีอตราสินคา (Brand Loyalty) ในทีสุ่ด แตหากสินคานั้นไมเปนไปตาม 
ความตองการและความคาดหวัง (Product Dissatisfaction) แนวโนมการซื้อสินคาก็จะลดลงและ
เปล่ียนไปซื้อสินคาของตราสินคาอื่นแทนหรืออาจนําไปสูพฤติกรรมการรองเรียนของผูบริโภค 
(Consumer Complaint Behavior) ตั้งแตการไมซ้ือสินคานั้นอีกในอนาคต จนถึงขั้นสงจดหมาย
รองเรียนไปยังบริษัทผูผลิตสินคาและสุดทายคอืการฟองรองทางกฎหมายใหลงโทษแกผูผลิต 
สินคาและบริการเหลานั้น สอดคลองกับแนวคดิของ (Moven, 1995; Kotler, 2000) 
 
 โดยสรุปแลวกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคจะเริ่มตนจากความตองการที่เกดิขึ้น
ของผูบริโภค ซ่ึงเกิดขึ้นไดจากสิ่งเราทั้งภายในและภายนอก เชน การโฆษณา ประชาสัมพันธ  
การสงเสริมการขาย เปนตน จึงเริ่มแสวงหาขอมูลและทําการประเมินขอมูลเหลานั้น จนนําไปสู
ความตั้งใจซื้อและตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด ซ่ึงทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผูนําเสนอสินคาที่มี
ชื่อเสียงอาจเขามามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีผูที่มีชื่อเสียงเปนผูนําเสนอสินคานั้นได 
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แนวคิดเก่ียวกับความตัง้ใจซื้อ 
 
ความหมายของความตั้งใจซือ้ 
 
 Haward (1994) กลาววา ความตั้งใจซื้อเปนกระบวนการทางดานจิตใจที่เกี่ยวของกับ
แผนการของผูบริโภคที่จะซือ้ตราสินคาใดสินคาหนึ่ง ในชวงระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยความตั้งใจ
ซ้ือเกิดขึ้นจากทัศนคติที่มีตอตราสินคาของผูบริโภค ที่มีความมั่นใจตอตราสินคาที่ผานการประเมิน
แลว 
  
 ณัฎฐิกา  ณวรรณโณ (2542) ไดกลาวเพิ่มเติมวา ความตั้งใจซื้อ หมายถงึ ความตั้งใจทีจ่ะซื้อ
สินคาใดๆ ที่สามารถตอบสนองความพอใจของผูบริโภคที่คาดหวังไว ซ่ึงจะเกดิขึ้นหลังจาก
ผูบริโภคไดประเมินตราสินคานั้นแลว กอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อข้ึนมา รวมถึงพฤติกรรมการซื้อ
ซํ้าในอนาคต 
 
 Zeithaml and Parasuraman (1990) กลาววา ความตั้งใจซื้อเปนการแสดงถึงการเลือกใช
สินคาและบริการนั้น ๆ เปนตัวเลือกในลําดับแรก และไดกลาวเพิ่มเตมิอีกวา ความตั้งใจซื้อเปน 
มิติหนึ่งที่แสดงใหเห็นถึงความจงรักภกัดีของลูกคา โดยความจงรักภักดปีระกอบดวยมิติสําคัญ  
4 ประการ คือ 
 
      1. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) คือ การที่ผูบริโภคเลือกใชสินคาและบริการ     
เปนตัวเลือกแรก  ซ่ึงสามารถสะทอนถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคได 
 
      2. พฤติกรรมการบอกตอ (Word of Mouth Communication) คือ การที่ผูบริโภคกลาวถึง
แตดานดีของสินคาและบริการ รวมถึงการกระตุนและแนะนําใหกับบคุคลอื่นเกิดความสนใจมาใช
สินคาและบริการนั้น ซ่ึงสามารถบอกถึงความจงรักภักดใีนตราสินคานัน้ได 
 
 3. ความออนไหวตอปจจยัดานราคา (Price Sensitivity) คือ การที่ผูบริโภคไมมีปญหากับ
สินคาและบริการนั้น หากสินคาและบริการนั้นมีการปรบัราคาเพิ่มสูงขึ้น ซ่ึงผูบริโภคยอมจายเงนิ   
ที่สูงกวา หากสินคานั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจได 
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 4. พฤติกรรมการรองเรียน (Complaining Behavior) คือ การที่ผูบริโภครองเรียนเมื่อเกดิ
ปญหาเกี่ยวกับสินคาและบริการ โดยอาจทาํการรองเรียนไปยังเจาของผลิตภัณฑหรือบริการ รวมถึง
การบอกตอบคุคลอื่นและรองเรียนไปยังสื่อมวลชน เปนการวดัการตอบสนองตอปญหาของ
ผูบริโภค 
 
 จากความหมายขางตนทําใหสรุปไดวา ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การที่ผูบริโภคไดทํา 
การประเมินสนิคาและบริการนั้นๆแลววา สามารถตอบสนองความตองการของตนได ทําใหเกดิ
ความพึงพอใจและทัศนคติทีด่ีตอตราสินคาและบริการนัน้ จึงสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการนัน้ และเกิดการซื้อสินคานั้นซ้ําอีกในอนาคต โดยที่จะเลือกซื้อสินคาและบริการนั้น 
เปนตัวเลือกลําดับแรก 
 
 หลังจากที่ผูบริโภคไดเลือกผลิตภัณฑหรือบริการจากทางเลือกตาง ๆ แลว ผูบริโภคก็พรอม
ที่จะจายเงินเพือ่ใหไดมาซึ่งสินคาและบริการนั้น ๆ โดยที ่Kotler and Armstrong (2002) กลาวถึง
ปจจัยทีจ่ะตองประกอบการพิจารณาตอความตั้งใจซื้อเกีย่วกับเรื่องของสภาวะเศรษฐกิจ ราคาและ
ความแตกตางของผลิตภัณฑของคูแขงขัน การสงเสริมการขาย  รวมทั้งสถานที่ที่ซ้ือและเงื่อนไขใน
การซื้อผลิตภัณฑ ความตั้งใจซื้อไมจําเปนตองกอใหเกิดการซื้อไดเสมอไปหากยังมปีจจัยทีก่ลาวมา
ขางตนเขามาเกี่ยวของกับการตัดสินใจวาจะซื้อสินคาและบริการดังกลาวดีหรือไม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 11  ขั้นตอนระหวางการประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจซือ้ 
ที่มา: Kotler (2003)  

การ
ประเมิน
ทางเลือก 

 

ความ
ตั้งใจซื้อ 

ปจจัยสถานการณ    
ที่ไมไดคาดคะเนไว

ปจจัยสถานการณ     
ที่คาดคะเนไว 

ทัศนคติของ 
บุคคลอื่น

การตัดสินใจซือ้
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 ดังภาพที ่11 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
นั้นมีความแตกตางกัน โดยความตั้งใจซื้อมักนําไปสูขั้นตอนการตัดสนิใจซื้อ แตอาจไมเปนไปตาม 
นั้นเสมอไปจากปจจยัที่สอดแทรก 3 ปจจัย คือ 
 
 1.   ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of Other) ที่มีทั้งดานบวกและดานลบ ซ่ึงจะสงผลตอ
การตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภค 
 
 2.   ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไวแลว (Anituational Sticipated Factors) ผูบริโภคจะ   
ทําการคาดคะเนปจจยัตางที่เขามาเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ เชน การคาดคะเน
รายไดของครอบครัว ตนทนุของผลิตภัณฑ ผลประโยชนของผลิตภัณฑ เปนตน 
 
 3.   ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unaituational Sticipated Factors) เปนปจจยั    
ที่เขามาเกี่ยวของที่สงผลกระทบตอความตัง้ใจซื้อสินคาและบริการในขณะนั้น เชน ผูบริโภคอาจ  
ไมชอบลักษณะของพนักงานขาย ผูบริโภคอาจเกิดอารมณเสียหรือความวิตกกังวลจากรายได  
เปนตน ซ่ึงสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 
  
ความสัมพันธระหวางความตั้งใจซื้อกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 
 Assael (1998) กลาววา ความตั้งใจซื้อเปนตัวแปรตวัหนึง่ที่อยูระหวางทัศนคติและ
พฤติกรรม โดยนักการตลาดไดใชแนวคดิเกี่ยวกับความตัง้ใจซื้อทําการประเมินแนวคดิเกีย่วกับ
ผลิตภัณฑใหมและหลักในการโฆษณา สวนนกัเศรษฐศาสตรจะใชในการทํานายแนวโนม 
สภาพเศรษฐกจิในอนาคต 
 
 Moven and Minor (1998) กลาววา ความตัง้ใจซื้อมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคอยางมาก กอนที่ผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมการซื้อ ผูบริโภคจะมีแนวโนมหรือความตั้งใจ
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการนัน้ อีกทั้งอาจอยูในรูปแบบของการบอกบุคคลอื่นถึงประสบการณใน 
การใชสินคาหรือบริการนั้น 
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 Engel et al. (1990) กลาววา ความตั้งใจซื้อเปนปจจยัที่กอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา 
โดยมีปจจยัเกีย่วกับชวงเวลา และประสบการณ เขามาเกีย่วของ กลาวคอื ในชวงระยะเวลาอันสั้น 
ความสัมพันธระหวางความตั้งใจซื้อกับพฤติกรรมจะมมีาก แตหากระยะเวลานั้นยาวนาน  
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอสินคาก็จะมีแนวโนมลดลงเรื่อย พฤติกรรมการซื้อก็จะปรับตวั
ลดลงตามไปดวย อีกทั้งหากความตั้งใจซื้อสินคานั้นมาจากประสบการณการใชสินคานั้นโดยตรง 
จะเกิดความแมนยํามากกวาความตั้งใจซื้อที่มาจากประสบการณทางออม เชน เปดรบัสารโฆษณา 
เปนตน 
 
 จากที่กลาวมานี้จะเห็นไดวาทัศนคติ ความตั้งใจซื้อ และพฤติกรรมการซื้อนั้นมีความสมัพันธ
เกี่ยวเนื่องกันในเชิงบวก กลาวคือ หากผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีตอสินคาหรือพฤติกรรมการซื้อสินคา
ใดแลวยอมทําใหผูบริโภคมคีวามตั้งใจซื้อสินคานั้นเพิ่มขึ้น อันสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อใน
อนาคต ขณะที่หากผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอสินคาหรือบริการ ความตั้งใจซื้อสินคาหรือบริการ
นั้นยอมลดลง พฤติกรรมการซื้อยอมลดลงตามไปดวย 
  

แนวคิดเก่ียวกับสินคาวัฒนธรรมและกลยุทธทางการตลาดของประเทศเกาหลีใต 
 
สินคาทางวัฒนธรรม 
 
 สินคา คือ วัตถุ หรือส่ิงที่เห็นไดเดนชัดเปนรูปธรรมของวัฒนธรรม มีรูปแบบเฉพาะของ
ตนเอง มีหมวดหมู ประเภทของสินคา ไมวาจะเปนเสื้อผา อาหาร โทรศัพท รถยนต ฯลฯ ส่ิงเหลานี้ 
ลวนเปนสื่อในการแสดงออกซึ่งความหมายทางวัฒนธรรม นั่นก็คือ สินคาบริโภค ผูบริโภคยอม
มองเห็นความหมายทางวัฒนธรรมในสินคานั้น และในทางกลับกันสนิคานั้นจะเขามาควบคุม
พฤติกรรมและรับใชผูบริโภค จึงกลาวไดวาสินคาบริโภคเปนสินคาทางวัฒนธรรม ที่ส่ือผาน 
การแสดงออกทางวัฒนธรรมของมนุษย โดยแบงประเภทสินคาเปน 2 ลักษณะ คอื สินคาทั่วไปและ
สินคาทางวัฒนธรรม ซ่ึงไดแก สินคาที่เปนผลผลิตจากงานสื่อมวลชน มีลักษณะสําคัญอยูที่มูลคา
ของสินคาที่อยูในรูปวัฒนธรรมที่แฝงอยูและสามารถเชื่อมโยงไปสูสินคาประเภทอืน่ ๆ ได
นอกจากนี้ สินคาสื่อซ่ึงเปนสินคาทางวัฒนธรรม ไดมีการบรรจุคานิยม อุดมการณ และวัฒนธรรม
อยูภายในสินคานั้นอีกดวย (กาญจนา  แกวเทพ, 2544) 
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 สุวิทย  เมษนิทรีย (2550) ไดกลาววาลักษณะสินคาทางวัฒนธรรมจะตองประกอบไปดวย
แนวคดิ 3C อันไดแก Create, Contents และ Culture หมายถึง การคิดอยางสรางสรรค มีเนื้อหาสาระ 
และเปนเนื้อหาสาระอิงวัฒนธรรม มีสวนประกอบยอยที่หลากหลายทั้งทางดานดนตรี ศิลปะการแสดง 
รวมถึงกีฬา มปีระเด็นที่สําคญัคือ การสรางสรรค ที่จะตองทําใหการขายสินคาวัฒนธรรม ตรงใจ
ผูบริโภค มีความดึงดูดและนาสนใจผานการรูปแบบการนําเสนอ เชน ภาพยนตร ละคร เปนตน 
 
 สําหรับบทบาทของกระแสเกาหลีและการนําเขาสินคาทางวัฒนธรรมของเกาหลีที่เขามาใน
ประเทศไทย สามารถวิเคราะหถึงบทบาทที่สงกระทบตอประเทศไทยในบริบทของการแพรกระจาย
ทางวัฒนธรรม (Cultural Diffusion) และการผสมผสานทางวัฒนธรรม (Cultural Hybridzation) 
 
การแพรกระจายทางวฒันธรรม 
 
 การแพรกระจายทางวัฒนธรรม(Cultural Diffusion) นั้นหมายถึง วัฒนธรรมจากศูนยกลาง
ของสังคมใดสังคมหนึ่งนั้นมอิีทธิพลและแพรกระจายขยายออกไปในวงกวางในลักษณะของ
ศูนยกลางทางวัฒนธรรมและขอบเขตของวัฒนธรรม ศูนยกลางทางวัฒนธรรมนั้นมีมากมาย  
เมื่อตางฝายตางขยายอิทธิพลก็ทําใหเกิดการแลก เปล่ียนยอมรับซึ่งกันและกัน หรืออาจเกิด 
ความขัดแยงขึน้ได 
 
 การแพรกระจายของวัฒนธรรมเกาหลีถูกจดัการอยางเปนกระบวนการทีม่ีการวางแผนเปน
ขั้นตอน โดยมปีจจัยสําคัญทางเศรษฐกิจและรายไดจากการควบคุมทางนโยบายของรัฐบาลเกาหลี
ใตเพื่อผลตอบแทนทางธุรกิจ มีการวางกลยทุธทางการตลาดดวยการนําวัฒนธรรมใหเปนสินคา  
มีการจัดตั้งองคกรเพื่อการพฒันาเนื้อหาเกีย่วกับประเพณีและวัฒนธรรมของเกาหลี โดยสอดแทรก
เนื้อหาลงในสือ่บันเทิงและจดัทําในรูปแบบธุรกิจดานตาง ๆ เชน การทองเที่ยว อาหาร ดนตรี 
แฟชั่น เครื่องสําอาง นวนยิาย เร่ืองสั้น ภาพยนตร เปนตน สําหรับในประเทศไทยนั้นไดมีหนวยงาน
สงเสริมการคาและการลงทุนแหงประเทศเกาหลีใตในตางประเทศ (Korea Trade-Investment 
Promotion Agency: KOTRA) ตั้งอยูในประเทศไทยและองคการสงเสริมการทองเที่ยวเกาหล ี
แหงประเทศไทย เพื่อสงเสริมการทองเที่ยวและความนยิมเกาหลีอีกดวย 
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การผสมผสานทางวัฒนธรรม 
 
 การผสมผสานทางวัฒนธรรม(Cultural Hybridzation) หมายถึง กระบวนการทางวัฒนธรรม
อันเปนผลจากการแลกเปลี่ยนองคประกอบทางวัฒนธรรมจากแหลงวฒันธรรมนั้น ๆ ที่เปนรูปธรรม 
เชน การผสมผสานอัตลักษณทางวัฒนธรรมเกาหลีมาประยุกตใหเปนสินคาที่เหมาะสมกับประเทศ
นั้น ๆ ยกตวัอยางเชน การสังเคราะหกล่ินและรสชาติในอาหาร หรือการผสมผสานอัตลักษณทาง
ภาษา ในการนําทํานองและเนื้อเพลงมาดดัแปลงใหเขากับภาษาทองถ่ินและวัฒนธรรม 
 
สินคาวัฒนธรรมเกาหลี 
 
 รูปแบบการบริโภคในปจจบุันนี้ ถูกผลิตขึ้นผานการครอบงําทางสัญญะในรูปแบบตาง ๆ  
ที่เห็นไดชัดเจนที่สุดในขณะนี้ คือ การใชกระบวนการหรอืกลยุทธทางการตลาดที่ใช “วัฒนธรรม”
เปนจุดขาย (Cultural Marketing) ซ่ึงปรากฏผานกระแส Asian Culture โดยสินคาวัฒนธรรมเปน
สินคาที่ไดรับการสรางสรรคขึ้นมาใหมเปนจํานวนมากมายมหาศาล เพื่อนําเสนอเปนทางเลือก
ใหกับผูบริโภคทั่วโลก อันเปนผลจากการผสมผสานทางวัฒนธรรม ที่จะเกิดขึ้นในตลาดทุกแหง 
บนโลกนี้ (บิสิเนสไทย, 2551) 
 
 ส่ิงที่เกิดขึ้นจากปรากฏการณการบริโภคสัญญะเหลานี้ เมื่อผูบริโภคความหมายหรือส่ิงที่มี
คุณคาทางจิต ใจมากกวาประโยชนของสิ่งนั้นแลว ยอมไมตองใชเหตุผลในการตัดสนิใจ เพราะเปน
ส่ิงที่มีคุณคาทางอารมณมากกวา  กระแสนยิมที่มีตออุตสาหกรรมบันเทงิเกาหลีสงผลตอมูลคาทาง
เศรษฐกิจจํานวนมหาศาลที่นําเงินเขาสูประเทศ รวมถึงการพัฒนาตอยอดทางธุรกิจตาง อาทิ การ
ทองเที่ยว อาหาร ผลิตภัณฑสุขภาพ แฟชัน่ เครื่องสําอาง เปนตน ปจจยัหลักก็คือ ความเขาใจใน   
กลยุทธการนําเอาวัฒนธรรมของชาติที่อยูในรูปนามธรรมมาทําใหเปนรูปธรรมและสงออกเปน
สินคาไปขายทั่วโลกโดยการสอดแทรกวฒันธรรมปอปเกาหลีลงไปในสื่อบันเทิงรูปแบบตาง ๆ 
เปนนโยบายของรัฐบาลเกาหลีใตในการทาํใหวัฒนธรรมเปนสินคาเพือ่ผลตอบแทนทางเศรษฐกิจ 
ของประเทศ 
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กลยุทธทางการตลาดของรัฐบาลเกาหลีใต 
 
 รัฐบาลเกาหลีใตมีนโยบายในการทําวัฒนธรรมใหเปนสินคาเพื่อตอบแทนที่เปนปจจยัทาง
เศรษฐกิจของชาติ โดยมกีระบวนการและกลไกที่สนับสนนุและสอดคลองซึ่งกนัและกนั ในการจดัตั้ง
องคกรการพัฒนาเนื้อหาของวัฒนธรรมเกาหลี การสนับสนุนโครงการศึกษาระหวางประเทศ และ
จัดตั้งองคกรระหวางประเทศ เพื่อหาชองทางในการนํากระแสเกาหลใีหเขาไปสูประเทศนัน้ 
โดยการนําเขาสินคา มีการรวมมือมือกับบริษัทเพื่อประชาสัมพันธตัวศลิปนในประเทศนั้น ๆ 
อยางสม่ําเสมอ มีการแตงตั้งศิลปนประจําปที่เรียกวา “Hallyu Star” โดยถือวาศิลปนเหลานี ้
เปนตัวแทนหรือฑูตทางวัฒนธรรมของประเทศในการเผยแพรวัฒนธรรมเกาหลี พรอมกับ 
การปรับเปลี่ยนรูปแบบสินคาใหเขากับประเทศนัน้ ๆ อีกดวย (ภทัรมน  ติวานนท, 2550: 49) 
 
 จากการเห็นถึงประโยชนในการพัฒนาวัฒนธรรมเกาหลีกลายเปนสินคาที่สรางรายได
ใหกับประเทศ ทําใหรัฐบาลเกาหลีใตไดจัดตั้งองคการวัฒนธรรมและสารัตถะเกาหลี (Korea 
Culture and Content Agency-KOCCA) ในป 2544 โดยมีหนาที่เพื่อพฒันากลยุทธการถายทอด
เนื้อหาสาระความเปนเกาหลี (Korea Content) สอดแทรกลงไปในสื่อบันเทิงตาง ๆ ทั้งภาพยนตร 
ศิลปะ ดนตรี อนิเมชั่น เปนตน มีเปาหมายในการจรรโลงสังคม โดยเฉพาะภาพยนตรเร่ือง แดจังกึม 
เปนตัวอยางหนึ่งที่ประสบความสําเร็จและทําใหส่ือทางวฒันธรรมของเกาหลีแผขยายไปทั่วเอเชยี
รวมถึงประเทศไทยอีกดวย  นอกจากนั้นองคการสงเสริมการทองเที่ยวเกาหลี (KTO) แหงประเทศ
ไทยมีสวนสําคัญอยางมากในการสรางกระแสเกาหลีนิยม ในการใชกลยุทธการนํานกัรองนักแสดง
เกาหลี มาเชื่อมโยงทํากจิกรรมตาง ๆ ในประเทศไทยในการเปนฑูตทางวัฒนธรรม อีกทั้งการรวมมอื
กันระหวางบรษิัทตัวแทนศิลปนกับเจาของสินคาในการโฆษณาสินคาและทํากิจกรรมตาง ๆ เชน 
การจัดคอนเสริต การพบปะแฟนคลับ หรือการเปดตัวผลิตภัณฑใหม เปนตน ในประเทศไทย 
เปนจํานวนมาก  ดังนั้นการใชสินคาภายใตละคร ภาพยนตรและเพลงเหลานั้น เปนความตั้งใจของ
รัฐบาลเกาหลีใตในการใชวฒันธรรมกระแสนิยมเพื่อผลประโยชนทางดานเศรษฐกจิ ผานการใช
อุตสาหกรรมสื่อบันเทิงโดยทุนวัฒนธรรมเกาหลีและสินคาทางวัฒนธรรม รวมถึงการใชนักรอง
เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคาตาง ๆ ภายในและภายนอกประเทศเปนการตอยอดการสื่อสารกับ 
ตราสินคาเพื่อครอบงํารูปแบบการใชชีวิตของผูบริโภคในพื้นที่นั้น ๆ ใหมาเปนกลุมหมายที่ม ี
ความภกัดีตอตราสินคานั่นเอง 
 
 



50 
 

 เมื่อรัฐบาลเกาหลีเร่ิมชวยเหลืออุตสาหกรรมสื่อในการสงออกวัฒนธรรมปอปเกาหลใีนการ
ปรับปรุงภาพลักษณของประเทศและพัฒนาเศรษฐกจิของประเทศ ซ่ึงในทั้งสองกรณี ศิลปนนักรอง
เกาหลีจะเปนองคประกอบสําคัญในการดงึดูดความสนใจจากประเทศอื่นๆมากกวาปจจัยการคาดาน
อ่ืน ๆ ของเกาหลี ตวัอยางเชน ความสําเรจ็ของภาพยนตรเร่ือง “Winter Sonata” มีจํานวนนกัทองเทีย่ว
เขามาเยี่ยมชมสถานที่ถายทําละครในประเทศเกาหลี ทําใหบริษัททองเที่ยวเหน็ชองทางธุรกิจขนาดใหญ
ในการสงเสริมการทองเที่ยวในรูปแบบทองเที่ยวยอนรอยละครเกาหลีในกลุมทัวรตาง ๆ อีกทั้ง
ศิลปนนักรองเกาหลีเหลานีย้งัมีผลกระทบตอวัฒนธรรมของผูบริโภคไดแก อาหาร แฟชั่น  
การแตงหนารวมถึงการทําศลัยกรรม ในเมอืงใหญเราจะเห็นคนที่ชื่นชอบเกาหลี จะแตงกาย
เลียนแบบ ทรงผม การแตงหนา และเครื่องแตงกาย ตามศิลปนนักรองที่พวกเขาชืน่ชอบ ในกระเปา
หรือเปสะพายหลังก็จะมีของตกแตงเล็กทีเ่กี่ยวกับของศลิปนดาราเกาหลี รวมถึงใฝที่จะเรียนรูและ
ศึกษาภาษาเกาหลี 
  
 นอกจากนี้ภาพลักษณของศลิปนนักรองเกาหลีถูกใชในการนําเสนอสินคาของบริษัทตาง ๆ
ในการแสวงหาผลกําไร ตัวอยางเชน บัตรเขาชมการแสดงของนักแสดงหนุม Kwon Sang Woo 
ราคาบัตรนั้นสูงถึง 200 ดอลลารสหรัฐ ขณะที่บางคนพยายามประมูลบัตรเขาชมใหไดจนมีราคาสงู
ถึง 500 ดอลลารสหรัฐ (Huybrecht, 2008) สอดคลองกับผลงานวิจัยของ Shim (2006) ที่คนพบวา 
ศิลปนนักรองเกาหลีเหลานี้มผีลกระทบตอวัฒนธรรมของผูบริโภค ทั้งทางดานอาหาร แฟชั่น  
การแตงกาย การทําศัลยกรรม รวมถึงการเรียนรูและศกึษาภาษาเกาหลี 
  
 สําหรับวงการบันเทิงเกาหลีใตนั้นสามารถสรางงานภายในประเทศไดสูงถึง 170,000 ตําแหนง 
จากการเปดเผยของหนวยงานทางดานสรรพกรเกาหลีใต ในป 2010  ทั้งดารานักรอง นักแสดงและ
ผูที่ทํางานเบื้องหลังซึ่งเพิ่มขึน้จากป 2009 ถึง 38.4% (พุทธรักษา  พิทยพงศพันธุ, 2554) อีกทั้งศิลปน 
นักรองและผูที่มีชื่อเสียงยังมีรายไดจากการแสดงโฆษณา อันเปนผลจากการเติบโตของธุรกิจ
โฆษณาที่มีแนวโนมสูงขึ้นเรือ่ยในประเทศเกาหลีใต โดยเว็บไซตมันนี่ ทูเดย (Money Today) ไดจัด
อันดับผูที่มีช่ือเสียงที่มีคาตัวโฆษณาสูงสุดของป 2010 คือ นักรองนักแตงเพลง ซอแทจี ที่มีรายได
จากการโฆษณาถึง 2,000 ลานวอน คิดเปนเงินไทยประมาณ 63 ลานบาท สวนในลําดับที่สอง  
เปนของนักแสดงสาว ลียองเอ จากละครซีร่ียช่ือดัง “แดจังกึม” ไดรับคาตัวโฆษณาประมาณ 1,200 
ลานวอน ประมาณ 38 ลานบาท และในลําดับที่สาม คือ กลุมศิลปนนักรองวงบิ๊กแบงที่ไดรับคาตัว
ในการโฆษณาประมาณ 1,100 ลานวอน หรือประมาณ 34 ลานบาทเมื่อคิดเปนเงินไทย (กระปุก
ดอทคอม, 2555) 
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  โดยสรุปผลของโลกาภิวัฒนและกระแสขอมูลขาวสารที่สามารถถายทอดไปไดทกุทิศทาง
เอื้ออํานวยตอประเทศทั้งหลายในการใชเปนชองทางในการเขาครอบครองตลาดโลกและขยายตวั
มากขึ้นเปนการเปดโอกาสใหวัฒนธรรมของประเทศตาง ๆ สามารถริเร่ิมการเผยแพรวัฒนธรรม
ของตนไปสูประเทศตาง ๆ ทั่วโลก ดังเชน ประเทศเกาหลีใต ที่มีนโยบายอยางชัดเจนในการทํา
วัฒนธรรมใหเปนสินคาเพื่อตอบแทนที่เปนปจจยัทางเศรษฐกิจของชาติ มีการจัดตัง้องคกรการพฒันา
เนื้อหาของวัฒนธรรมเกาหลีและองคกรระหวางประเทศ เพื่อหาชองทางในการนํากระแสเกาหลีให
เขาไปสูประเทศนั้นกอใหเกิดกระแสความนิยมในสินคาและบริการของประเทศเกาหลีขึ้น สําหรับ
ประเทศไทยคงไมสามารถปฏิเสธกระแสเกาหลี(Korea Wave) ได จากละครหรือซีรียเกาหลี  
ตามดวยภาพยนตรและเพลง สงผลใหผูคนทํางานและวัยรุนเกิดความนยิมวัฒนธรรมเกาหลี รวมถึง
การใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคาตางๆทั้งจากภายในและภายนอกประเทศเปนการตอยอด
การสื่อสารกับผูบริโภคในพืน้ที่นั้น ๆ นอกจากนีภ้าพลักษณของศิลปนนักรองเกาหลียังถูกใชใน 
การนําเสนอสินคาของบริษัทตาง ๆ ในการแสวงหาผลกาํไรอีกดวย 
 

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 จากการศึกษางานวิจยัที่เกี่ยวของทั้งในประเทศและตางประเทศพบวา มีงานวิจยัที่เกีย่วของ
กับ “อิทธิพลของการโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีตอทัศนคตแิละความตั้งใจซ้ือของ 
วัยรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร” ดังนี้ 
 
งานวิจัยในประเทศ 
  
 กมลชนก  ไตติลานนท (2541) ไดทําการศกึษาเรื่อง “การเปรียบเทียบทศันคติของผูบริโภค
ตอการนําบุคคลที่มีชื่อเสียง และบุคคลธรรมดา เปนผูแสดงนําในภาพยนตรโฆษณา” มีวตัถุประสงค
เพื่อศึกษาเปรยีบเทียบทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอภาพยนตรโฆษณาที่ใชบุคคลที่มีชื่อเสียงและ
บุคคลธรรมดาเปนผูแสดงนํา ในเรื่องของความเขาใจของผูบริโภคที่มีตอวัตถุประสงคการโฆษณา
สินคา ความชอบและความเชื่อถือของผูบริโภคที่มีตอภาพยนตรโฆษณาแตละประเภท เปนงานวจิัย
เชิงใชวิธีคุณภาพ โดยวิธีสนทนากลุม  ผลการวิจยัพบวา ผูเขารวมสนทนาเขาใจถึงวัตถุประสงคของ
การโฆษณาสินคาไดด ีซ่ึงสิ่งที่ผูเขารวมสนทนากลุมชืน่ชอบ คือ ผูแสดงนาํที่มีคณุสมบัติที่เหมาะสม
เขากับสินคาทีน่ําเสนอในโฆษณา ทั้งบุคคลที่มีชื่อเสียงและบุคคลธรรมดา รวมถึงวิธีการนําเสนอ
เร่ืองที่แสดงใหเห็นถึงขั้นตอนการใชงานที่ชัดเจน สําหรับสิ่งที่ผูเขารวมสนทนากลุมไมชอบ คือ  
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ผูแสดงนําที่มคีุณสมบัติที่ไมเขากับสินคาที่นําเสนอ การเนนในสวนของเนื้อเรื่องมากกวาสนิคาและ
การใหรายละเอียดของตัวสินคามากเกนิไปในระยะเวลาอันสั้น 
 
 ชุติมา  ชุณหกาญจน (2550) ไดทําการศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการเลียนแบบวัฒนธรรม
ของวัยรุนไทยจากสื่อบันเทิงเกาหล”ี มีวัตถุประสงคเพื่อทําการศึกษา การเปดรับสื่อบันเทิงเกาหลี 
ทัศนคติตอวัฒนธรรมเกาหลีและพฤติกรรมการเลียนแบบวัฒนธรรมจากสื่อบันเทิงเกาหลีของ 
กลุมวัยรุนไทย โดยบริโภคสื่อบันเทิงเกาหลีผานภาพยนตร ละครและเพลงเกาหลี  ผลการวิจัยพบวา 
วัยรุนไทยสวนใหญ เปดรับส่ือบันเทิงเกาหลี โดยทําการเปดรับเพลงเกาหลีมากที่สุด ซ่ึงเปดรับทกุวนั 
เพราะมีความชื่นชอบนักรองและนักแสดงเกาหลี และมทีัศนคติที่เปนกลางตอวัฒนธรรมเกาหลี  
ซ่ึงวัยรุนไทยสวนใหญมีการเลียนแบบพฤตกิรรมจากสื่อบันเทิงเกาหลี สวนใหญนยิมแตงกายตาม
แฟชั่นเกาหลีตามนักรองนักแสดง รวมทั้งการยอมรับวาการทําศัลยกรรมไมใชเร่ืองเสียหายและ
อยากที่จะเลียนแบบ นอกจากนี้ละครและภาพยนตรก็สงผลใหวัยรุนไทยอยากทีจ่ะรบัประทาน
อาหารเกาหลแีละไปทองเทีย่วประเทศเกาหลี 
 
 ชมนันท  วงษบุญมา (2551) ไดทําการศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยจาก
อิทธิพลของสื่อบันเทิงเกาหลีที่มีตอวัยรุนในเขตอําเภอเมืองเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอส่ือบันเทิงเกาหลีและทําการศึกษาปจจัยที่มอิีทธิพบตอความชื่น
ชอบส่ือบันเทิงเกาหลี โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย ผลการวิจัยพบวา วัยรุนที่มีอายุ
ระหวาง 15-20 ป มีพฤติกรรมในการบริโภคส่ือบันเทิงเกาหลีผานละครและภาพยนตรมากที่สุด 
โดยมีการซื้อเพลงเกาหลีนอยที่สุด อีกทั้งผูบริโภคนั้นใหความสนใจนกัรองเกาหลีมากที่สุด  
ตามมาดวยดาราและปจจยัจากสื่อโฆษณา โดยที่ผูบริโภคมีความชื่นชอบในสื่อบันเทิงเกาหลี และ
ฐานะทางการเงินของผูบริโภคมีสวนในการตัดสินใจบริโภคส่ือบันเทิงเกาหล ี
 
 พุทธรักษา  ทพิยพงศพันธุ (2548) ไดทาํการศึกษาเรื่อง “ผลของจาํนวนผูนําเสนอที่มีช่ือเสียง
และความสอดคลองกับสินคาในการโฆษณา ตอความเชือ่ ทัศนคต ิและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค”  
มีวัตถุประสงคเพื่อทําการศึกษา ผลของจํานวนผูนําเสนอทีม่ีชื่อเสียง และผลของระดับความสอดคลอง
ของสินคาที่เปนผูนําเสนอ ตอความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอโฆษณา, ทัศนคติตอตราสินคา 
และความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค ผลการวิจยัพบวา จํานวนของผูนําเสนอที่มีชื่อเสียงสงผลโดยตรง
ตอความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอโฆษณา ตราสินคาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค และพบวา 
ระดับของความสอดคลองของสินคากับผูนําเสนอสงผลโดยตรงตอความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติ 
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ตอโฆษณาและตราสินคาของผูบริโภค นอกจากนี้จํานวนผูนําเสนอที่มีช่ือเสียงและระดับ 
ความสอดคลองของสินคากับผูนําเสนอมีผลกระทบรวมกันตอความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติ 
ตอโฆษณาและตราสินคาของผูบริโภค 
 
 รุงนภา  เทยีมอาย (2552) ไดทําการศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
การใชผูที่มีชื่อเสียงชายเปนผูนําเสนอสินคาในตราสินคาสําหรับผูหญิง” มีวัตถุประสงคเพื่อทํา 
การศึกษาทัศนคติและพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มีตอการใชผูที่มีชื่อเสียงชายเปนผูนําเสนอสินคา 
ในตราสินคาสําหรับผูหญิงและศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการใชผูที่มีชื่อเสียงชายเปนผูนําเสนอสินคาในตราสินคาสําหรับผูหญิง 3 ตราสินคา 
ไดแก ตราสินคาซันซิล สูตรผมนุมล่ืนเรียบสวย ตราสินคาเบบี้มายด ดบัเบิ้ลมิลค โปรตีนพลัส และ
ตราสินคาทเวลฟพลัส มิราเคิล บี บี พาวเดอร เปนการวจิัยทั้งเชิงปริมาณและคณุภาพ ทําการศึกษา
กับผูบริโภคเพศหญิง  ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการใชผูที่มีช่ือเสียงชายเปน 
ผูนําเสนอในตราสินคาสําหรับผูหญิงทั้ง 3 ตราสินคามีระดับทัศนคติปานกลาง และพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการใชผูที่มีช่ือเสียงชายเปนผูนําเสนอสินคาในตราสินคาสําหรับผูหญิงทั้ง 3 ตราสนิคา 
มีพฤติกรรมสนับสนุนตราสินคาในระดับต่ํา สวนความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการใชผูที่มีชือ่เสียงชายเปนผูนําเสนอสินคาในตราสินคาสําหรับผูหญิง 
ทั้ง 3 ตราสินคา พบวา มีความสัมพันธกันอยางมีนัยยะ นอกจากนี้ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ 
ผูที่มีช่ือเสียงชายสงผลโดยตรงตอทัศนคติที่มีตอการใชผูที่มีชื่อเสียงชายเปนผูนําเสนอสินคาใน 
ตราสินคาสําหรับผูหญิง อีกทั้งความสําคัญของสินคายังมีผลโดยตรงตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 วรนุช  ตันตวิฑิิตพงศ (2551) ไดทําการศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมความคลั่งไคลศิลปน
นักรองเกาหลีของวัยรุนไทย” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทําการศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับ
ส่ือและทัศนคติที่มีตอศิลปนนักรองเกาหลแีละพฤติกรรมความคลั่งไคลศิลปนนักรองเกาหลีของ
วัยรุนไทย  ผลการวิจยัพบวา วัยรุนไทยมกีารหาขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของกับศิลปนนักรองเกาหลี
ผานสื่ออินเตอรเน็ตมากที่สุด และมีพฤติกรรมการซื้อและสะสมของที่ระลึกตาง ๆ การไปชม
คอนเสิรตและติดตามศิลปนนักรองที่คล่ังไคลไปตามสถานที่ตาง ๆ รวมทั้งมีการผลิตสินคาที่เกีย่วกับ
ศิลปนเพื่อเปนธุรกิจและจดัทาํเว็บไซตของศิลปนนักรองเกาหลทีี่คล่ังไคล โดยวัยรุนไทยสวนใหญ
มีทัศนคติเชิงบวกตอศิลปนเกาหลีในดานรูปลักษณมากที่สุด รองลงมาคือ ความสามารถทางดาน
ดนตรีของศิลปน และมีพฤติกรรมความคลั่งไคลศิลปนนักรองเกาหลีทางดานอารมณมากที่สุด 
รองลงมาเปนพฤติกรรมการแสดงออกเกีย่วกับศิลปนนกัรองเกาหลี และทําการเปดรบัขาวสาร 
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เกีย่วกบัศิลปนนักรองเกาหลจีากสื่อบุคคลมากที่สุด รองลงมาคือส่ือมวลชน และการเขารวมกจิกรรม
ตามลําดับ ปญหาที่เกิดขึน้จากพฤติกรรมความคลั่งไคลศิลปนนักรองเกาหลี คือ เสียเวลา เสียเงิน 
และเกดิพฤติกรรมอันไมพึงประสงค เชน การโกหก การยืมเงินจากผูอ่ืน และเสี่ยงตอความปลอดภยั
ในชีวิตตอการติดตามศิลปนนักรองเกาหลี 
 
 วิรุฬรัตน  ผลทวี (2539) ไดทําการศึกษาเรือ่ง “ความสัมพันธระหวางการใชพรีเซนเตอร
ดาราทางโทรทัศน กับการตดัสินใจซื้อสินคาของวัยรุน: ศึกษาเฉพาะนกัศึกษา สถาบนัราชภัฏ” 
ผลการวิจัยพบวา โฆษณาทีใ่ชดาราในการเปนผูนําเสนอสินคา ทําใหกลุมวัยรุนเกิดทศันคติที่ดีตอ
โฆษณาดังกลาว โดยมีความชื่นชอบผูนําเสนอที่เปนดารา ดวยรูปรางหนาตาและบคุลิกภาพที่ดี 
สามารถสรางความประทับใจใหกับกลุมวยัรุนในการชมโฆษณาสินคา มากกวาสนิคาที่ไมใชดารา
ในการเปนผูนาํเสนอ ซ่ึงการใชดาราในการโฆษณาสินคามีสวนทําใหสินคานาสนใจยิง่ขึ้น 
 
 เสาวณี  ฉัตรแกว  (2551) ไดทําการศึกษาเรือ่ง “อิทธิพลของการใชผูนําเสนอที่มีช่ือเสียง
และผูนําเสนอที่ไมมีชื่อเสียงตอผูบริโภควัยรุนหญิงกับความตั้งใจซื้อเครื่องสําอางเพื่อผิวขาว 
กรณีศึกษานักศึกษามหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต” มีวัตถุประสงคเพื่อทําการศึกษาการใชผูที่ชื่อเสียง
และไมมีช่ือเสยีงในการนําเสนอโฆษณาสนิคาเกี่ยวกับคณุลักษณะของผูนําเสนอและคุณสมบัติ 
ของสินคาวามีความสอดคลองตอเหตุผลกอนการตัดสินใจซื้อไมซ้ือของผูบริโภค เปนงานวจิัยเชิง
ปริมาณ ทําการศึกษาวยัรุนหญิงอายุระหวาง 18-26 ป  ผลการวิจยัพบวา ผลตอบกลับตอการรับรู
เกี่ยวกับผลิตภณัฑเครื่องสําอางเพื่อผิวขาวมคีวามเกีย่วของกับสินคาอยางสูง โดยมากกวาครึ่งหนึ่ง 
เหน็ดวยกบัส่ิงที่ปรากฏขึ้นวามีความนาสนใจ ตรงประเดน็ เนื้อหานาดงึดดูใจ มรีาคาถูกและสามารถ
เขาถึงไดงาย ในสวนของผูนาํเสนอที่มีความเกี่ยวของกับสินคา เกี่ยวกบัคุณลักษณะของ 
ความนาเชื่อถือจากการใชผูนําเสนอที่มีชือ่เสียงและไมมีชื่อเสียง พบวา การใชผูนําเสนอที่มีช่ือเสียง
นั้น ดึงดดูใจ มีความคุนเคย และเปนที่ช่ืนชอบมากกวาการใชผูนําเสนอที่ไมมีชื่อเสียง อยางไรก็ตาม
การใชผูนําเสนอที่มีชื่อเสียงและไมมีชื่อเสยีงไมไดสงผลกระทบตอความไววางใจและการยอมรับ
ในสินคา ประการสุดทายภาพลักษณของผูนําเสนอที่มีช่ือเสียงยอมสงผลตอสินคาในการสราง 
การยอมรับในตราสินคาของผูบริโภคและการระลึกถึงโฆษณาไดดีกวาผูที่ไมมีชื่อเสียง แตไมมี
อิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค มีเพียงแค 40%ที่มีความตั้งใจซือ้สินคา จากภาพลักษณทีด่ี
ของผูที่มีชื่อเสียง ขณะที่การใชผูที่ไมมีช่ือเสียงมีเพียงแค 25% ที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภค 
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 ในงานสารนิพนธของ นันท  โฆษิตสกุล  (2551) ไดทําการศึกษาเรื่อง “การใชบุคคลที่มี
ชื่อเสียง (Celebrity) มาทําหนาที่เปนผูนําเสนอสินคา (Presenter) และฑูตตราสินคา (Brand 
Ambassador)” ซ่ึงพบวา ความเหมาะสมระหวางบุคคลทีม่ีชื่อเสียงและตัวสินคา (Celebrity-Product 
Match) ที่มีลักษณะสอดคลองกับภาพลักษณของสินคาและตราสินคา เปนตัวแปรสําคัญที่ทําให 
การโฆษณามปีระสิทธิภาพสูงสุด โดยที่ผูที่มีชื่อเสียงที่ผูบริโภคคุนเคย จะสามารถชวยในการกระตุน
ความสนใจของผูบริโภคและสรางความนาเชื่อถือตอตราสินคาไดสูง สอดคลองกับงานสารนิพนธ
ของ ธฤตา  อมรสิริสมบูรณ (2552) ที่ทําการศึกษาเรื่อง “การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงในการโฆษณา” 
พบวา การเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียงมารับรองตราสินคาในงานโฆษณาสามารถสรางความสนใจ 
ไดสูง และสะทอนภาพลักษณของสินคาจากผูที่มีชื่อเสียงไดอยางชดัเจน โดยจะตองทําการเลือก 
ใหเหมาะสมสอดคลองกับภาพลักษณของสินคา แตปญหาประการหนึ่งที่เกิดขึน้จากการใชบุคคล 
ที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณาสาํหรับประเทศไทย พบวาบุคคลเหลานี้สวนมากมาจากวงการบันเทิง  
ซ่ึงอาจทําใหเกิดการสับสนระหวางบุคลิกที่แทจริงกับบทบาทการแสดง อีกทั้งสื่อโทรทัศนยังเปน
ส่ือที่มีสัดสวนการใชมากที่สุด แมจะมีส่ือใหมเปนทางเลอืกใหกับผูบริโภค 
  
 นอกจากนี้ในงานสารนิพนธของ นันทิยา  ธรรมมาสถิตยกุล (2551) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง 
“จับใจวัยรุนไทยกับการใชศลิปนเพลงในงานโฆษณา” พบวา การใชศิลปนเพลงในงานโฆษณาที่มี
กลุมเปาหมายเปนวยัรุนใหผลดีกวาการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงจากกลุมอืน่ ๆ  เพราะศิลปนเพลงนั้น 
จะถูกสรางภาพลักษณที่มภีาพเดียวมาตลอดและมีจดุยนืที่ชัดเจน อีกทัง้ศิลปนเพลงมีผลงานอยาง
ตอเนื่องและยงัมีความเคลื่อนไหวตลอดเวลา เมื่อนําสินคาเขาไปผนวกรวมกับศิลปนเพลงก็จะมี
กระแสความเคลื่อนไหวตลอดเวลาทั้งการทํากจิกรรมของศิลปนเพลง ในชวงโปรโมทอัลบั้มใหม 
การจัดคอนเสริต หรือ เดินสายไปรวมงานแสดงดนตรีตามที่ตางๆ และอีกปจจยัหนึ่งคือ การมีกลุม
แฟนคลับของเหลาศิลปนเพลง ที่ใหการตอบรับและสนับสนุนศิลปนเพลงเปนอยางดี ที่เห็นได 
อยางชัดเจน คอื แฟนคลับของศิลปนเกาหลี 
 
งานวิจัยตางประเทศ 
 
 Cronin (2003) ไดทําการศึกษาเรื่อง “The Effect of Celebrity Endorsements on Attitudes 
toward Advertisements. Brands. and Purchase Intentions” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาผลกระทบ
ของผูที่มีชื่อเสียงในการนําเสนอตอทัศนคตเิกี่ยวกับการโฆษณาภาพลักษณตราสินคาและ 
ความตั้งใจซื้อ” ในสวนของทัศนคติที่มีตอการโฆษณา  ผลการวิจัยพบวา การใชผูที่มีช่ือเสียงเปน 
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ผูนําเสนอสินคานั้นเปนที่ช่ืนชอบของผูบริโภคมากกวาผูนําเสนอที่ไมมีช่ือเสียง โดยที่ผูนําเสนอที่มี
ชื่อเสียงสามารถสรางความนาเชื่อถือและทัศนคติเชิงบวกตอโฆษณาสินคาในมุมมองของผูบริโภค 
ประการตอมาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ การใชผูที่มีชื่อเสียงในการนําเสนอตราสินคาสงผลใหเกิด 
ความตั้งใจซื้อตอตราสินคานั้นมากกวาการใชผูที่ไมมีชื่อเสียงในการนําเสนอสินคา โดยที่ความชื่นชอบ
ตอผูที่มีชื่อเสียงสงผลตอการรับรูและนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคา 
 
 Ferle and Choi (2005) ไดทําการศึกษาเรื่อง “The importance of perceived endorser 
credibility in South Korean advertising” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความนาเชื่อถือในการใชบุคคล 
ผูมีชื่อเสียงในงานโฆษณา ผลการวิจัยพบวาการใชผูมีชื่อเสียงในการนําเสนอนั้นมีความนาเชื่อถือ
มากกวาการใชบุคคลที่ไมเปนที่รูจัก ตอการรับรูของผูบริโภคที่มีตอผูนําเสนอสินคาที่มีชื่อเสียง  
อันเปนปจจัยที่สงผลตอการวัดผลงานโฆษณาอีกดวย 
 
 Khatri (2006) ไดทําการศึกษาเรื่อง “Celebrity Endorsement : A Strategic Promotion 
Perspective” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาผูนําเสนอที่มีชื่อเสียง ในมุมมองกลยุทธสงเสริมการขาย 
โดยมุงเนนไปที่การใชผูที่มีชื่อเสียงในการสรางการรับรูตราสินคาและมีอิทธิผลตอการซื้อสินคา 
จากความนาดงึดูดใจของผูนําเสนอที่มีช่ือเสียง ซ่ึงผลการวิจัยพบวา ในปจจุบันการใชผูที่มีช่ือเสียง
ในการนําเสนอผานการโฆษณาตองมีความสอดคลองกับจุดแข็งของตราสินคาที่มีคุณภาพกับ
คุณสมบัติของผูที่มีชื่อเสียงเกี่ยวกับความนาเชื่อถือและดึงดูดใจตามสมมุติฐานการจบัคู (Match up 
hypothesis) ในการนําเสนอสินคาที่มีความหลากหลาย อีกทั้งนักโฆษณาสวนใหญยอมรับวา การใช
ผูนําเสนอที่มีชื่อเสียงไมสามารถรับประกันยอดขายได เพียงแตสามารถสรางความรูสึกที่ดีตอสินคา
จากความคาดหวังของผูบริโภคได ซ่ึงผูนําเสนอที่เปนผูบริโภคที่แทจริงสามารถทําใหผูบริโภค 
เกิดการยอมรับในสินคาไดมากกวาผูที่มีชือ่เสียง ซ่ึงผลจากการวจิัยมแีนวโนมที่จะกอใหเกดิ 
ความนาเชื่อถือ เกี่ยวกับสมรรถนะ เหตุผลและความรูจากลูกคา 
 
 Gan (2006) ไดทําการศึกษาเรื่อง “Effectiveness of Celebrity Endorsement Advertising  
in Chinese Marketplace” โดยมวีัตถุประสงคเพื่อศึกษาประสิทธิผลของการใชผูที่มีชื่อเสียงใน 
การสงเสริมการขายในตลาดของประเทศจนี ผานการวิเคราะหและตรวจสอบเกี่ยวกับอิทธิพลของ 
ผูนําเสนอที่มีช่ือเสียงชาวจนีตอพฤติกรรมผูบริโภคชาวจีน ในดานคณุลักษณะและปจจัยที่สงผล 
ตอความคิดของผูบริโภควัยรุนชาวจีน โดยงานวิจัยนี้เปนงานวจัิยเชิงคุณภาพ  ซ่ึงผลการวิจัยพบวา 
ประสิทธิภาพในอิทธิพลของการใชผูที่มีช่ือเสียงสงผลตอวัฒนธรรมของผูบริโภคชาวจีนและ 
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การเลือกผูมีชื่อเสียงในการนําเสนอในตลาด อีกทั้งความแตกตางทางทัศนคติที่ชัดเจนกับการรับรู
เกี่ยวกับวัฒนธรรมตะวันตก อีกทั้งความคุนเคยของผูที่มชีื่อเสียงในการนําเสนอมีความแตกตาง 
ในกลุมผูบริโภควยัรุนในเรือ่งของเพศและอาย ุ
 
 Choi and Rifon (2007) ไดทาํการศึกษาเรื่อง “Who is the Celebrity in Advertising? 
Understanding Dimensions of Celebrity Images” โดยมวีัตถุประสงคเพื่อศึกษามิติของภาพลักษณ
ของผูที่มีชื่อเสียง โดยวัดใหเห็นภาพลักษณของผูที่มีชื่อเสียง ซ่ึงผูที่มีช่ือเสียงมักจะรูสึกดีกับสถานะ
ทางสังคมและสิทธิพิเศษที่มาพรอมกับการรับรูและเปนทีน่ิยมของประชาชน และจะแบงปน
คุณลักษณะของตนสงไปยังผูบริโภค ซ่ึงในการประสบความสําเร็จในสาขาใดสาขาหนึ่งเพยีง 
อยางเดยีวมไิดรับประกันวาคุณจะเปนผูที่มชีื่อเสียงที่เปนที่ยอมรับ บางครั้งดวยภาพลักษณอันนา
ดึงดูดเฉพาะตวัทําใหเกดิความโดดเดนขึน้มาได ตัวอยางเชน ไทเกอร วูด และไมเคิ่ล จอรแดน  
ที่ไดรับความนิยมอยางมากในการนําเสนอสินคาในหลายประเภท สําหรับการวิเคราะหการพฒันา
ภาพลักษณของผูที่มีช่ือเสียงที่เกี่ยวของกับความสําเร็จในคุณสมบัติที่เปนที่นิยมและดงึดูดใจ 
ผลการวิจัยพบวาการรับรูของผูบริโภคตอภาพลักษณของผูที่มีช่ือเสียงในฐานะผูนําเสนอสามารถ
สรางความสําเร็จไดตามการประเมินผลจากการรวมกนัของลักษณะเฉพาะที่สะทอนจากคุณสมบัติ
ของผูที่มีช่ือเสียงเปนสวนเตมิเต็มในการสรางความนาเชือ่ถือ 
 
 Modi (2007) ไดทําการศึกษาเรื่อง “Impact of Celebrity Endorsements on Consumers’ 
Purchase Intentions and Overall Brand” โดยมวีัตถุประสงคเพื่อศึกษา ผลกระทบของการใช 
ผูที่มีช่ือเสียงในการนําเสนอสินคาตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่สงผลกระทบตอตราสินคา  
เปนงานวิจัยเชงิคุณภาพ โดยทําการสัมภาษณเชิงลึกกับผูบริโภคชาวอนิเดียทีไ่ดรับชมโฆษณาที่ใช 
ผูที่มีช่ือเสียงผานการตีความจากการใชชวีติประจําวนั  ซ่ึงผลการวิจัยพบวาการใชผูทีม่ีชื่อเสียงใน
การโฆษณาสนิคาจะไดรับความสนใจมากกวาการใชบุคคลธรรมดาเปนผูนําเสนอ ซ่ึงสามารถสราง
แรงจูงใจในสนิคาตอผูบริโภคไดเปนอยางดี รวมถึงวิธีการสรางความสัมพันธของผูบริโภคไปถึง 
ผูที่มีชื่อเสียงที่เปนที่นิยม 
  
 Surana (2008) ไดทําการศึกษาเรื่อง “The Effectiveness of Celebrity Endorsement in  
India” โดยมวีตัถุประสงคเพื่อศึกษาเกีย่วกบัการรับรูของผูบริโภคชาวอินเดียตอกระบวนการ
นําเสนอของผูที่มีชื่อเสียงและผลกระทบทีม่ีตอความตั้งใจซื้อโดยมุงเนนไปที่ผูนําเสนอที่มีชื่อเสียง
ที่เปนนักแสดงชายในแวดวงบอลลีวูดและนักกฬีาคริกเกต็ โดยเปนงานวิจัยเชิงคุณภาพใชวิธีการ
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สัมภาษณเชิงลึกในการตรวจสอบทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการนําเสนอของผูที่มีช่ือเสียงที่สงผล
กระทบตอชีวติประจําวนัของผูบริโภคชาวอินเดียพบวา ความนาเชื่อถือของผูนําเสนอที่มีช่ือเสียง 
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคมากกวาความนาเชื่อถือของตราสินคา แตไมสงผล
ตอการระลึกถึงสินคาของผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว  เพราะผูบริโภคมักจะสังเกตเห็นและจดจําผูที่มี
ชื่อเสียงมากกวาที่จะสนใจในสินคา 
 
 Lee (2010) ไดทําการศึกษาเรือ่ง “Factors That Affect The Difference In Preference For 
Using Celebrities In Advertisements Between South Korea and The United States” โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษา ปจจยัที่สงผลกระทบตอการใชผูที่มีชื่อเสียงทางดานความแตกตางทาง
วัฒนธรรมของทั้งสองประเทศและความแตกตางในทัศนคติของผูบริโภค โดยทําการศึกษาในเรื่อง
ของความถี่ในใชผูที่มีช่ือเสียงรับรองสินคาบนโฆษณาทางโทรทัศนระหวางประเทศเกาหลีใตและ
สหรัฐอเมริกา จากการสัมภาษณผูเชี่ยวชาญดานการโฆษณา 12 คน และทําการสัมภาษณผูกํากับ
โฆษณาในประเทศเกาหลีใต 8 คน และในประเทศสหรัฐอเมริกาอีก 4 คน เปนงานวจิัยเชิงคณุภาพ 
ซ่ึงผลการวิจัยพบวา ความแตกตางในการใชผูที่มีชื่อเสียงในการนําเสนอโฆษณาสนิคามีคุณสมบตัิ
ที่สามารถเขากันไดกับความแตกตางทางวัฒนธรรมที่มีอยูระหวางประเทศเกาหลีใตและประเทศ
สหรัฐอเมริกา รวมถึงความแตกตางในทางธุรกิจอุตสาหกรรมโฆษณาระหวางสองประเทศอีกดวย 
 
 Doss (2011) ไดทําการศึกษาเรื่อง “The Transference of brand attitude: the effect on the 
celebrity endorser” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติตอตราสินคาที่ผานการถายทอด
โดยการใชผูทีม่ีช่ือเสียงในการนําเสนอผลิตภัณฑ ผลการวิจยัพบวา ผูที่มีชื่อเสียงที่มีความนาเชื่อถือ
และมีความเชีย่วชาญจะมีอิทธิพลตอการรับรูและทัศนคติที่มีตอตราสินคา นอกจากนี้การรับรูทีม่ีตอ
ตราสินคาเชิงลบ ยอมสงผลตอความนาดึงดูดใจและความนาเชื่อถือในตัวของผูที่มีช่ือเสียงดวย
เชนกัน อยางไรก็ตามงานวจิยันี้พบวา ตราสินคาที่มีภาพลักษณเชิงบวกไมมีความจําเปนที่จะตอง
เพิ่มคุณสมบัตใินเรื่องความนาดึงดูดใจและความนาเชื่อถือนอยกวาความนิยมในผูที่มีชื่อเสียง 
 
 Sola (2012) ไดทําการศึกษาเรื่อง “The Impact of Celebrity Endorsement on Strategic 
Brand Management” โดยมีวตัถุประสงคเพือ่ศึกษาผลกระทบของการใชผูนําเสนอที่มีชือ่เสียงเกีย่วกับ
กลยุทธการจัดการตราสินคา เกี่ยวกับความสัมพันธระหวางความสําเร็จของการใชผูที่มีชื่อเสียงใน
การนําเสนอตราสินคา และอิทธิพลของตราสินคาในตลาด ซ่ึงผลการวิจัยพบวา อิทธิพลของตรา
สินคาในตลาดพุงสูงขึ้นจากประสิทธิผลของกระบวนการนําเสนอทั้งหมดที่สะทอนใหเห็นถึง 
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คุณสมบัติของตราสินคาที่เปนที่ยอมรับในระดับสูงมาผนวกกับภาพตราสินคาที่สามารถระบุได 
โดยทัศนคติ ความคิด อารมณและพฤติกรรมของผูนําเสนออยางสอดคลอง อีกทั้งยังเปนศูนยกลาง
การสงเสริมการขายตอคุณคาของตราสินคาในระดบัสูงตอการยอมรับในตราสินคา ซ่ึงในงานวิจยั
ชิ้นนี้ไดแนะนาํใหนกัการตลาดควรใชผูนําเสนอสินคาที่หลากหลายในการนําเสนอสินคา 
 
 จากการที่ผูวจิยัไดทําการทบทวนวรรณกรรมเรื่องอิทธิพลของการโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอร
นักรองเกาหลตีอทัศนคตแิละความตั้งใจซ้ือของวยัรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานครพบวา การใชศิลปน
นักรองเกาหลีจะทําใหไดรับความสนใจจากกลุมเปาหมายจากความมีช่ือเสียงดังกลาว โดยกลุม
วัยรุนหญิงจะจดจําตราสินคาที่มีการเชื่อมโยงกับศิลปนนักรองเกาหลีไดดีกวา เพราะความมีช่ือเสยีง
นั้นสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย ในเรื่องของความนาสนใจและงายตอการจดจํา 
ในการนําเสนอโฆษณา อีกทั้งยังชวยทําใหสินคานั้นเปนที่รูจักในระยะเวลาอันสั้น สามารถสราง
ภาพลักษณใหกับตราสินคาไดอยางรวดเร็ว (Bettighuas and Cody; 1994 and Erdogan, 1999) อีกทัง้
รูปรางหนาตาและบุคลิกภาพที่ดีของศิลปนนักรองเกาหลีนั้นสามารถสรางความนาสนใจและดึงดดู
ใจจากกลุมวยัรุนหญิงใหรับชมโฆษณาสินคาได และสงผลเชิงบวกตอตราสินคาที่เขาไปเกี่ยวของ
ดวยในความชืน่ชอบตอศิลปนนักรองเกาหลีที่เปนพรีเซนเตอรสินคามากกวาการใชผูนําเสนอสินคา
ดานอื่น ๆ (Cronin, 2003 and Ferle and Choi, 2005) 
   
 โดยเจาของตราสินคาในประเทศไทยนยิมใชศิลปนนักรองเกาหลใีนการสรางการรับรูตอ
ตราสินคากันเปนจํานวนมาก เชน ตราสินคา สก็อต เพียวเร ไดนํากลุมนักรองเกาหลีวง 4 Minute  
มาเปนพรีเซนเตอรสินคา เพื่อใหเกดิการทดลองซื้อสินคา สวนตราสินคา ทเวลฟ พลัส ไดนําเอา
ดาราสาวชื่อดงัของไทยและศิลปนนักรองเกาหลี มารวมกันสรางภาพลกัษณใหกับตราสินคานั้น 
ดูโดดเดน ขณะที่ตราสินคา เอเวอเซนส กน็ําศิลปนนักรองเกาหลีกลุม 2PM เขามาเพื่อสรางตรา
สินคาใหมีความทันสมัยดวยเชนกัน โดยท่ีความสอดคลองของภาพลักษณของตราสินคากับศิลปน
นักรองเกาหลีนั้นสงผลโดยตรงตอความเชื่อและทัศนคติตอตราสินคาผานการโฆษณา (Solomon, 
2007) อีกทั้งการโฆษณาผานสื่อตางๆของศิลปนนักรองเกาหลีนั้น สามารถสรางความดึงดูดใจและ
ความนาเชื่อถือจากกลุมวยัรุนหญิงได ทําใหเกิดการประเมินโฆษณาสนิคาและกอใหเกิดความตั้งใจ
ซ้ือสินคา (McCracken, 1989) สอดคลองกับแนวคิดมุมมององคประกอบเดียวของ Lutz (1991) 
เกี่ยวกับองคประกอบดานการรับรูที่เปนความเชื่อทางดานจิตใจระหวางกลุมวัยรุนหญิงกับคุณสมบัติ
ของตราสินคาผานการเปดรบัขาวสารโฆษณา จนเกิดเปนทัศนคติในรูปแบบของความเชื่อ ซ่ึงใน
ทฤษฎีคุณสมบัติหลายประการ Fishbien (1963 cited in Assael, 2004) ไดอธิบายวา เปนการประเมนิ
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คุณสมบัติของตราสินคาที่กลุมเปาหมายใหความสําคัญมากที่สุด และตรงตามคุณสมบัติที่เลือกไว
จนเกดิความเชือ่และทัศนคตโิดยรวมตอตราสินคาในการประเมินตราสนิคานั้น หากผูบริโภค 
มีทัศนคติทางดานบวกตอตราสินคาจะมีสวนในการเพิ่มความตั้งใจซื้อสินคา ขณะเดยีวกันหาก
ผูบริโภคมีทัศนคติดานลบตอตราสินคา ก็จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคลดลงดวย  
โดยที่ความตั้งใจซื้อจะเกิดขึน้หลังจากทีก่ลุมวัยรุนหญิงไดทําการประเมินตราสินคานั้นแลวผาน 
การเปดรับขาวสารโฆษณา  ซ่ึงมีปจจัยเกี่ยวกับชวงเวลา และประสบการณ เขามาเกีย่วของ 
ความตั้งใจซื้อ กลาวคือ ในชวงระยะเวลาอันสั้น หากกลุมวัยรุนหญิงทาํการเปดรับขาวสารโฆษณา
เปนประจํา ก็จะสงผลใหเกดิความตั้งใจซื้อสินคาเพิ่มมากขึ้น แตหากกลุมวัยรุนหญิงเปดรับขาวสาร
โฆษณาเพยีงบางครั้ง ก็จะสงผลใหความตั้งใจซื้อสินคานัน้ลดลงตามไปดวย (Engel et al., 1990) 
หลังจากการทบทวนแนวคดิและงานวิจยัทีเ่กี่ยวของแลว ผูวิจัยจึงคนพบกรอบแนวคิดการวจิัยได
ดังที่แสดงในภาพที1่2 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 จากการทบทวนแนวคิดตางๆและงานวจิัยที่เกี่ยวของ ผูวจิัยคนพบกรอบแนวคดิการวจิัยได
ดังที่แสดงในภาพที่ 12  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 12  กรอบแนวคดิในการวิจยั 
 

 
การเปดรับโฆษณา 
ที่ใชนักรองเกาหลี 

เปนพรีเซนเตอรสินคา 
 

ทัศนคติของวยัรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 

ความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงที่มีตอ
ตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
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สมมุติฐานการวิจัย 
 
 1.   การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอทัศนคติของ
วัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 2.   การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจ 
ซ้ือสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 3.  ทัศนคติของวยัรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอรมีอิทธิพล
ตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
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บทที่ 3 
 

วิธีการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีตอทัศนคติ 
และพฤติกรรมการซื้อของวัยรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร” เปนการวิจยัเชิงปริมาณ(Quantitative 
Research) ทําการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผูวจิัยไดกําหนดแนวทางใน 
การดําเนนิการวิจัย ในเรื่องประชากร กลุมตัวอยาง วิธีการสุมตัวอยาง เครื่องมือที่ใชในการวจิัย  
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ เกณฑการใหคะแนน การเก็บรวบรวมขอมูล การวเิคราะห
ขอมูล ดังตอไปนี้ 
 

ประชากร 
 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้คือ ประชากรเพศหญิง ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  
อายุตั้งแต 18-24 ป ที่เปนกลุมเปาหมายหลักของตราสินคาทั้ง 3 ตราสินคา ไดแก ผลิตภัณฑ 
ทเวลฟ พลัส, ผลิตภัณฑเอเวอรเซนส และผลิตภัณฑสกอต เพียวเร  
 

ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 ประชากรวัยรุนหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 682,131 คน (สํานกังานสถิตแิหงชาติ,   
2555) โดยไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยอาศัยตารางสําเร็จรูปของ Taro Yamane เปนเกณฑ 
โดยกําหนดคาระดับความเชือ่มั่นที่ 95% และความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5% และจํานวนกลุมตัวอยาง
ที่ใชในการศึกษา จํานวน 400 คน 
  
 ขนาดตัวอยางคํานวณจากทฤษฎีการสํารวจ (Survey Theory) ของ Taro Yamane 
 

  n =  

 
 โดยที ่ N   คือ  วัยรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
  e   คือ   คาความคลาดเคลื่อนของกลุมตัวอยาง เทากับ 0.05 
  n   คือ   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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 แทนคาในสมการไดดังนี ้   
  

         n        =        

   
  n        =  400 
 

กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัย 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง เนื่องจากทราบจํานวนที่แนนอนของประชากรวยัรุนหญิงที่มีอายุ
ตั้งแต 18-24 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จึงใชการเลือกสุมกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน 
(Multistage Random Sampling) ดังนี ้
 
 1. การสุมตัวอยางแบบแบงชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยทําการแบงประชากร      
กลุมวัยรุนหญงิที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ออกเปน3 พื้นที่ไดแก เขตกรุงเทพฯ ช้ันนอก    
เขตกรุงเทพฯ ชั้นกลาง และเขตกรุงเทพฯ ชั้นใน 
 
 2. การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยทําการเลือกสุมสถานที่    
กลุมตวัอยางจากจาํนวนเขตทั้ง 50 เขตในกรุงเทพมหานคร จากทัง้ 3 พื้นที่ โดยทําการคดัเลือกออกมา
ใหไดเปนจํานวน 10 เขต ใหครอบคลุมทั้ง 3 พื้นที่ ในการเปนตัวแทนสถานที่ในกรุงเทพมหานคร
ในการทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยใชวิธีการจับฉลากโดยผูวจิัย ซ่ึงไดแก  
เขตบางกะป เขตปทุมวัน เขตพญาไท เขตบางกอกนอย เขตจตุจักร เขตลาดพราว เขตบางแค  
เขตบางนา เขตราชเทวี และเขตบางพลัด 
  
 3. การสุมตัวอยางโดยการใชวธีิการแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยผูวิจยัจะทาํ
การเกบ็รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่พบเจอ หรือยนิดใีหความรวมมอืในการใหขอมลูในที่ชุมชน 
เชน หางสรรพสินคา โรงภาพยนตร เปนตน ในพื้นที่ 10 เขต ที่เปนตัวแทนสถานที่ในกรุงเทพมหานคร
ในการทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ซ่ึงมีคณุสมบัติตรงกบัที่ผูวิจัยตองการ และ 
ใชวิธีการแจกแบบสอบถามตอไป 
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ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 
   
 สมมติฐานขอท่ี 1: การเปดรบัโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพล
ตอทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 ตัวแปรตน – การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคา 
 ตัวแปรตาม – ทัศนคติของวยัรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 สมมติฐานขอท่ี 2: การเปดรบัโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพล
ตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 ตัวแปรตน – การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคา 
 ตัวแปรตาม – ความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหล ี         
เปนพรีเซนเตอร 
 
 สมมติฐานขอท่ี 3: ทัศนคติของวัยรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
พรีเซนเตอรมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหล ี
เปนพรีเซนเตอร 
 
 ตัวแปรตน – ทัศนคติของวยัรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 ตัวแปรตาม – ความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหล ี         
เปนพรีเซนเตอร 
 

เกณฑการใหคะแนนตัวแปร 
 
 1. การเปดรับโฆษณาทีใ่ชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีจากสื่อมวลชน ส่ือบุคคล และ         
ส่ือเคลื่อนที่และส่ือกลางแจง 
 
  โดยทําการวัดจากความบอยคร้ังในการเปดรับขาวสารโฆษณาจากสื่อมวลชนไดแก  
ส่ือโทรทัศน ส่ือวิทยุ ส่ือหนังสือพิมพ ส่ือนิตยสาร ส่ือภาพยนตร และสื่ออินเตอรเน็ต ส่ือบุคคล  
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ไดแก เพื่อน แฟนคลับ และครอบครัว ส่ือเคลื่อนที่ ไดแก ส่ือรถโดยสารประจําทาง ส่ือบนรถไฟฟา 
ส่ือบนรถไฟ ส่ือรถตุกตุก ส่ือกลางแจง ไดแก ปายโฆษณาขนาดใหญ ปายโฆษณาขนาดเล็ก ปายโฆษณา
อิเล็กทรอนิกส ปายโฆษณาทีพ่ักโดยสาร ปายโฆษณาที่สถานีรถไฟฟา โดยทําการวัดจากความบอยคร้ัง
ในการเปดรับขาวสารโฆษณาจากสื่อมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเคลื่อนที่ และส่ือกลางแจง ใชการให
คะแนนเปน 5 ระดับ ( Likert 5 point scale) มีเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี ้
 
  เปนประจํา (7 คร้ังขึ้นไป/สัปดาห) 5 คะแนน 
  เกือบทุกวัน (5-6 คร้ัง/สัปดาห) 4 คะแนน 
  บางครั้ง (3-4 คร้ัง/สัปดาห) 3 คะแนน 
  นาน ๆ คร้ัง (1-2 คร้ัง/สัปดาห) 2 คะแนน 
  ไมเคยเลย (0 คร้ัง/สัปดาห) 1 คะแนน 
 
 2. คําถามเกีย่วกับการวดัทัศนคตติอตราสนิคา จาํนวนทั้งสิ้น 6 ขอ โดยเปนคาํถามเกีย่วกับ 
ความเปนที่นยิมในปจจุบัน คุมคาเงิน มีคุณภาพสูง มีดีไซนที่มีเอกลักษณโดดเดน มีรูปแบบการใช
งานที่งาย และมีความนาเชื่อถือ โดยใชการใหคะแนนเปน 5 ระดับ (Likert 5 point scale) มีเกณฑ
การใหคะแนนดังตอไปนี ้
 
  เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 
  เห็นดวย    4 คะแนน 
  เฉย ๆ   3  คะแนน 
  ไมเห็นดวย   2  คะแนน 
  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง    1  คะแนน 
 
 3. คําถามที่จะใชวัดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา
เกี่ยวกับแนวโนมที่จะซื้อสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคาและแนะนําใหครอบครัวและ
บุคคลอื่น ๆ ใหเลือกซ้ือสินคาทั้ง 3 ตราสนิคาไดแก ตราสินคาทเวลฟพลัส, ตราสนิคาสกอต เพยีวเร,  
และตราสินคาเอเวอรเซนส โดยแบงการใหคะแนนเปน 5 ระดับ (likert 5 point scale) ) มีเกณฑ 
การใหคะแนนดังตอไปนี ้
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 มากที่สุด 5  คะแนน 
 มาก     4 คะแนน 
 ปานกลาง  3  คะแนน 
 นอย  2  คะแนน 
 นอยที่สุด 1  คะแนน 
 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
  
 ใชแบบสอบถามแบบปลายปด (Closed-ended Questionnaire)  
 
 สวนท่ี 1  คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ไดแก อายุ และรายได 
 
 สวนท่ี 2  คําถามเกี่ยวกับการพฤติกรรมการเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนกัรอง
เกาหลีจากสื่อมวลชน ส่ือบุคคล และส่ือเคลื่อนที่และสื่อกลางแจง 
  
 สวนท่ี 3  คําถามเพื่อใชวดัทศันคติตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา  
ทั้ง 3 ตราสินคาไดแก ตราสินคาทเวลฟพลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส 
 
 สวนท่ี 4  คําถามเพื่อใชวดัความตั้งใจที่จะซื้อสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา
และแนะนําบคุคลอื่น ๆ ใหเลือกซ้ือสินคาทั้ง 3 ตราสินคาไดแก ตราสินคาทเวลฟพลัส ตราสินคา 
สกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส 
 

การทดสอบเครื่องมือ 
  
 นําไปทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามไปใหกรรมการผูสอบทั้ง  
3ทาน พิจารณา พรอมทั้งปรับปรุงแกไขใหแบบสอบถามมีความชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงค
ที่ตองการวิจยั และนําแบบสอบถามนั้นไปทําการทดสอบ Pre-Test กับประชากรกลุมตัวอยาง
จํานวน 30 ชุด และทําการทดสอบความเชือ่มั่น (Reliability) ของเครื่องมือหลังจากเกบ็ขอมูล
เรียบรอยแลว โดยใชสูตร Conbach’s Alpha โดยมีเกณฑมากกวา 0.7 ขึ้นไป 
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 เมื่อทําการเก็บขอมูลของประชากรกลุมตวัอยาง จํานวน 30 ชุด เรียบรอยแลว จึงทํา 
การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ โดยใชสูตร Conbach’s Alpha โดยมีเกณฑ 
ในการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือมากกวา 0.7 ขึ้นไป ตามตัวแปรที่ไดทําการวิจัยไดแก  
การเปดรับโฆษณา ทัศนคติ และความตั้งใจซ้ือของทั้ง 3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 
2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส และ 3) ผลิตภณัฑ สกอต เพียวเร 
 
 เมื่อนํามาทดสอบความเชื่อมัน่ของเครื่องมือ โดยใชสูตร Conbach’s Alpha ผลการทดสอบ
พบวา ตราสินคาทเวลฟ พลัส มีคาความเชื่อมั่นในการเปดรับโฆษณา เทากับ 0.892 ทัศนคติ เทากบั 
0.870 และความตั้งใจซื้อ เทากับ 0.918 ลําดับถัดมา คือ ตราสินคาเอเวอเซนส มีคาความเชื่อมั่นใน
การเปดรับโฆษณา เทากับ 0.946 ทัศนคติ เทากับ 0.842 และความตั้งใจซื้อ เทากับ 0.898 และลําดับ
สุดทาย คือ ตราสินคาสกอต เพียวเร มีคาความเชื่อมั่นในการเปดรับโฆษณา เทากับ 0.885 ทัศนคติ 
เทากับ 0.784 และความตั้งใจซ้ือ เทากับ 0.844  
 

การเก็บรวมขอมูล 
 
 ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลเอง โดยวิธีการแจกแบบสอบถามใหกลุมตวัอยางกรอกคําตอบเอง 
ใชระยะเวลาประมาณ 2 เดือน ตั้งแตเดือนกรกฎาคม ถึงเดือนสิงหาคม 2555 
 

การแปลความหมายคาเฉล่ีย 
 
 การแจกแจงความถี่จะใชคะแนนเฉลี่ยแบงระดับของปจจยัออกเปน 5 ระดับ โดยการใช
เกณฑคาเฉลี่ยทางเลขคณิต (Arithmetic Mean) เพื่อหาความกวางของชัน้เพื่อใชในการตีความขอมูล 
โดยใชสูตรเพือ่หาคาดังนี ้
 

  Range =      

 

    =  

      
    =    0.8 
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 ดังนั้น สามารถกําหนดเกณฑในการพิจารณาระดับของปจจัย โดยใชการใหคะแนนเปน  
5 ระดับ (5 point scale) ดังนี้ 
 
 คะแนนระหวาง 4.21 – 5.00   หมายถึง   ระดับสูงมาก 
 คะแนนระหวาง 3.41 – 4.20   หมายถึง   ระดับสูง 
 คะแนนระหวาง 2.61 – 3.40   หมายถึง   ระดับปานกลาง 
 คะแนนระหวาง 1.81 – 2.60   หมายถึง   ระดับต่ํา 
 คะแนนระหวาง 1.00 – 1.80   หมายถึง   ระดับต่ํามาก   
 

วิธีการวิเคราะหขอมูล 
 
 1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อแจกแจงความถี่ คารอยละ 
คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน นําเสนอขอมูลในรูปแบบตาราง ดังนี้ 
 
  1.1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
               
  1.2   การเปดรับโฆษณาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
  1.3   ทัศนคติของวยัรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
           
  1.4   ความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 2. การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
  
  ใชวิธีวเิคราะหการถดถอยแบบงาย (Simple Regression Analysis) เพื่อทาํการวิเคราะห
ทางสถิติ โดยมีระดับนยัยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยทําการวิเคราะหตามสมมติฐานดังนี ้
  
  2.1   การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอทัศนคติ
ของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
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          2.2 การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอ 
ความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
  2.3 ทัศนคติของวยัรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีตอทัศนคติและ
ความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร” เปนการวิจยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) 
ทําการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจาก 
กลุมตัวอยาง ซ่ึงกลุมตัวอยางในงานวิจยัคร้ังนี้คือ วัยรุนหญิงที่มีอายุระหวาง 18-24 ป และอาศัย 
อยูในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน โดยผูวิจยัไดแบงการนําเสนอออกเปน 2 สวน ดังนี ้
 
 สวนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อแจกแจงความถี่  
คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยนําเสนอขอมูลในรูปแบบตารางเพือ่อธิบายขอมูล
เบื้องตนของกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
 
 1.   ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 2.   การเปดรับโฆษณาตอตราสนิคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 3.   ทัศนคติของวยัรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 4.    ความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 สวนท่ี 2  การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชวิธีวเิคราะหการถดถอย
แบบงาย (Simple Regression Analysis) โดยนําเสนอขอมูลในรูปแบบตารางเพื่ออธิบายขอมูลของ
กลุมตัวอยาง ดังนี ้
 
 1.   การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอทัศนคติของ
วัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 2.   การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจ  
ซ้ือสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
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 3.   ทัศนคติของวยัรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรมีอิทธิพล
ตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 

สวนท่ี 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 
ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 ผลการวิจัยทางดานลักษณะทางประชากรกลุมตัวอยางประกอบดวยขอมูลทางดานอายุและ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 อายุ 
 
 จากกลุมตวัอยางวัยรุนหญิงจาํนวนทั้งสิ้น 400 คน สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยาง 3 ลําดับแรก
ของกลุมตัวอยางวัยรุนหญิง พบวา สวนใหญมีอายุ 18 ป คิดเปนรอยละ 22.3 จํานวน 89 คน 
รองลงมาคือ อายุ 20 ป คิดเปนรอยละ 21.5 จํานวน 86 คน และอายุ 21 ป คิดเปนรอยละ 19.5 
จํานวน 78 คน ตามลําดับ โดยกลุมตัวอยางวัยรุนหญิงมีอายุเฉลี่ยที่ 20.5 ป ดังแสดงในตารางที่ 3 
 
ตารางที่ 3  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาย ุ
 

ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ X . S.D. 
18 ป 89 22.3   
19 ป 74 18.5   
20 ป 86 21.5   
21 ป 78 19.5   
22 ป 39 9.8   
23 ป 22 5.5   
24 ป 12 3.0   

รวม 400 100 20.5 1.625 
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 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 
 สําหรับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดอืนของกลุมตัวอยางวัยรุนหญิง พบวา กลุมตัวอยางมีระดับ
รายไดสวนตัวโดยเฉลี่ยตอเดอืนอยูที่ 5,000 บาท หรือ ต่ํากวา จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.5 
รองลงมาไดแก ระดับรายได 5,001-10,000 บาท จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 และระดับ
รายได 10,001-15,000 บาท จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 สวนกลุมตัวอยางที่มรีายได  
15,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 ตามลําดับ ดังแสดงในตารางที่ 4 
 
ตารางที่ 4  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับรายไดตอเดือน 
 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 
5,000 บาท หรือต่ํากวา 186 46.5 
5,001-10,000 บาท 146 36.5 
10,001-15,000 บาท 49 12.3 
15,001 บาทขึ้นไป 19 4.8 

 
การเปดรับโฆษณาตอตราสนิคาท่ีใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาของวยัรุนหญิง 
 
 ผลการวิจัยการเปดรับโฆษณาตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาของ
วัยรุนหญิงในการเปดรับขาวสารโฆษณาจากสื่อมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเคลื่อนที่ และส่ือกลางแจง 
โดยทําการเลือกศึกษาจากตราสินคาที่มีการใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคาอยางเดนชัด 
ในชวงที่ผานมา จากทั้ง 3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส  
และ 3) ผลิตภัณฑสกอต เพยีวเร โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 
 ตราสินคาทเวลฟ พลัส 
 
 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการเปดรบัขาวสารโฆษณาของตราสินคาทเวลฟ พลัส ในตารางที่ 5 
พบวา กลุมตวัอยางเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีของตราสินคาทเวลฟ 
พลัส มากที่สุด 3 อันดับแรกไดแก ส่ือมวลชน ส่ือกลางแจง และสื่อเคลื่อนที่  
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 โดยกลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีของตราสินคา 
ทเวลฟ พลัส ผานสื่อมวลชนมากที่สุด เทากบั 2.70 อยูในระดบัปานกลาง มีคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
เทากับ 0.74โดยที่ส่ือโทรทัศน เปนสื่อที่กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณามากที่สุด เทากับ 3.98 
อยูในระดับสูง มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.05 รองลงมาคือ ส่ือนิตยสาร เทากับ 2.99  
มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.17 และสื่ออินเทอรเน็ต เทากับ 2.97 มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เทากับ 1.30 ตามลําดับ ซ่ึงอยูในระดับปานกลาง 
  
 อันดับถัดมาเปนสื่อกลางแจงที่กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณา เทากับ 2.65 มีคา 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.70 อยูในระดับปานกลาง โดยที่ส่ือปายโฆษณาขนาดใหญเปน 
ส่ือที่กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณามากที่สุด เทากบั 2.89 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 
1.20 รองลงมาคือ ส่ือปายโฆษณาขนาดเล็ก เทากับ 2.78 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.13 
และส่ือปายโฆษณาที่พกัโดยสาร เทากับ 2.66 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.17 ตามลําดับ 
โดยทั้งหมดอยูในระดับปานกลาง และอันดับที่ 3 คือ ส่ือเคลื่อนที่ เทากับ 2.40 มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เทากับ 0.86 ซึ่งอยูในระดบัต่ํา โดยส่ือบน/ในรถไฟฟา (BTS) เปนสื่อที่กลุมตัวอยาง
เปดรับมากที่สุด เทากับ 2.87 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.20 รองลงมาคือ ส่ือรถโดยสาร
ประจําทาง เทากับ 2.85 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.21 โดยทั้ง 2 ส่ืออยูระดับปานกลาง 
และสื่อบน/ในรถไฟฟา (MRT) เทากบั 2.33 มีคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน เทากับ 1.22 อยูในระดับต่าํ 
ตามลําดับ ดังแสดงในตารางที่ 5 
 
ตารางที่ 5 คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมการเปดรับขาวสารโฆษณาทีใ่ช 
 พรีเซนเตอรนกัรองเกาหลีจากสื่อมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเคลื่อนที่ และส่ือกลางแจง 
     ของตราสินคาทเวลฟ พลัส 
 

ตราสินคาทเวลฟ พลัส X . S.D. การแปลความหมาย 

1.   สื่อมวลชน    
 โทรทัศน 3.98 1.05 ระดับสูง 
 วิทย ุ 1.89 1.01 ระดับต่ํา 
 หนังสือพิมพ 2.21 1.07 ระดับต่ํา 
 นิตยสาร 2.99 1.17 ระดับปานกลาง 
 ภาพยนตร 2.07 1.11 ระดับต่ํา 
 อินเทอรเน็ต 2.97 1.30 ระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 2.70 0.74 ระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 5 (ตอ) 
 

ตราสินคาทเวลฟ พลัส X . S.D. การแปลความหมาย 

2.   สื่อบุคคล    
 เพื่อน 2.76 1.34 ระดับปานกลาง 
 แฟนคลับ 2.31 1.35 ระดับต่ํา 
 ครอบครัว 1.89 1.10 ระดับต่ํา 

คาเฉลี่ยรวม 2.32 0.94 ระดับต่ํา 
3.   สื่อเคล่ือนท่ี    
 ส่ือรถโดยสารประจําทาง 2.85 1.21 ระดับปานกลาง 
 ส่ือบน/ในรถไฟฟา (BTS) 2.87 1.20 ระดับปานกลาง 
 ส่ือบน/ในรถไฟฟา (MRT) 2.33 1.22 ระดับต่ํา 
 ส่ือรถตุก ตุก 1.56 0.95 ระดับต่ํามาก 

คาเฉลี่ยรวม 2.40 0.86 ระดับต่ํา 
4.   สื่อกลางแจง    
 ปายโฆษณาขนาดใหญ 2.89 1.20 ระดับปานกลาง 
 ปายโฆษณาขนาดเล็ก 2.78 1.13 ระดับปานกลาง 
 ปายโฆษณาอเิล็กทรอนิกส 2.63 1.14 ระดับปานกลาง 
 ปายโฆษณาทีพ่ักโดยสาร 2.66 1.17 ระดับปานกลาง 
 ปายโฆษณาทีห่มุนได 2.33 1.19 ระดับต่ํา 
 ปายโฆษณาทีส่ถานีรถไฟฟา(BTS)  2.64 1.17 ระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 2.65 0.87 ระดับปานกลาง 
คาเฉล่ียรวมท้ังหมด 2.51 0.70 ระดับต่ํา 

หมายเหต:ุ  การใหคะแนนเปนแบบ 5 Point Likert Scale โดย 1 = ไมเคยเลย (0 คร้ัง/สัปดาห)         
 เพิ่มขึ้นจนถึง 5 = เปนประจาํ (7 คร้ังขึ้นไป/สัปดาห) 
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 ตราสินคาสกอต เพียวเร 
 
 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการเปดรบัขาวสารโฆษณาตราสินคาสกอต เพียวเร ในตารางที่ 6 พบวา 
กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีของตราสินคา สกอต เพียวเร 
มากที่สุด 3 อันดับแรกไดแก ส่ือมวลชน ส่ือเคลื่อนที่ และส่ือบุคคล 
 
 โดยกลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีของตราสินคา 
สกอต เพียวเรผานสื่อมวลชนมากที่สุด เทากับ 2.71 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.77 อยูใน
ระดับปานกลาง โดยที่ส่ือโทรทัศน เปนสื่อที่กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณามากที่สุด เทากับ 
4.08 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.04 ซ่ึงอยูในระดับสูง รองลงมาคือ ส่ือนิตยสาร เทากับ 
2.78 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.15 และส่ืออินเทอรเน็ต เทากบั 2.77 มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เทากับ 1.28 ตามลําดับ ซ่ึงอยูในระดับปานกลาง 
  
 อันดับถัดมาเปนสื่อเคลื่อนที่ที่กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณา เทากับ 2.42 มีคา 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.93 อยูในระดับต่ํา ซ่ึงสื่อบน/ในรถไฟฟา (BTS) เปนสื่อที่กลุม
ตัวอยางเปดรบัมากที่สุด เทากับ 2.86 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.29 รองลงมาคือ  
ส่ือรถโดยสารประจําทาง เทากับ 2.76 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.25 โดยอยูระดับ 
ปานกลาง และส่ือบน/ในรถไฟฟา (MRT) เทากับ 2.42 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.27  
อยูในระดับต่ํา ตามลําดับ และอันดับที่ 3 คือ ส่ือบุคคล เทากับ 2.26 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เทากบั 1.00 ซ่ึงเพื่อน เปนสื่อที่กลุมตวัอยางเปดรับมากที่สุด เทากบั 2.59 มีคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
เทากับ 1.32 รองลงมาคือ แฟนคลับ เทากบั 2.12 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.22 และ
ครอบครัว เทากับ 2.08 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.29 ตามลําดับ ซ่ึงทั้งหมดอยูใน 
ระดับต่ํา ดังแสดงในตารางที่ 6 
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ตารางที่ 6  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมการเปดรับขาวสารโฆษณาทีใ่ช 
 พรีเซนเตอรนกัรองเกาหลีจากสื่อมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเคลื่อนที่ และส่ือกลางแจง 
 ของตราสินคาสกอต เพียวเร 

 
ตราสินคาสกอต เพียวเร X . S.D. การแปลความหมาย 

1. สื่อมวลชน    
 โทรทัศน 4.08 1.04 ระดับสูง 
 วิทย ุ 2.11 1.14 ระดับต่ํา 
 หนังสือพิมพ 2.31 1.08 ระดับต่ํา 
 นิตยสาร 2.78 1.15 ระดับปานกลาง 
 ภาพยนตร 2.25 1.25 ระดับต่ํา 
 อินเทอรเน็ต 2.77 1.28 ระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 2.71 0.77 ระดับปานกลาง 
2.   สื่อบุคคล    
 เพื่อน 2.59 1.32 ระดับต่ํา 
 แฟนคลับ 2.12 1.22 ระดับต่ํา 
 ครอบครัว 2.08 1.29 ระดับต่ํา 

คาเฉลี่ยรวม 2.26 1.00 ระดับต่ํา 
3.   สื่อเคล่ือนท่ี    
 ส่ือรถโดยสารประจําทาง 2.76 1.25 ระดับปานกลาง 
 ส่ือบน/ในรถไฟฟา (BTS) 2.86 1.29 ระดับปานกลาง 
 ส่ือบน/ในรถไฟฟา (MRT) 2.42 1.27 ระดับต่ํา 
 ส่ือรถตุกตุก 1.68 1.11 ระดับต่ํามาก 

คาเฉลี่ยรวม 2.42 0.93 ระดับต่ํา 
4.   สื่อกลางแจง    
 ปายโฆษณาขนาดใหญ 2.94 1.24 ระดับปานกลาง 
 ปายโฆษณาขนาดเล็ก 2.84 1.14 ระดับปานกลาง 
 ปายโฆษณาอเิล็กทรอนิกส 2.65 1.19 ระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 6  (ตอ) 

 
ตราสินคาสกอต เพียวเร X . S.D. การแปลความหมาย 

 ปายโฆษณาทีพ่ักโดยสาร 2.70 1.26 ระดับปานกลาง 
 ปายโฆษณาทีห่มุนได 2.37 1.20 ระดับต่ํา 
 ปายโฆษณาทีส่ถานีรถไฟฟา (BTS)   2.75 1.23 ระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 2.25 0.76 ระดับต่ํา 

คาเฉล่ียรวมท้ังหมด 2.41 0.71 ระดับต่ํา 
หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ 5 Point Likert Scale โดย 1 = ไมเคยเลย (0 คร้ัง/สัปดาห)     
 เพิ่มขึ้นจนถึง 5 = เปนประจาํ (7 คร้ังขึ้นไป/สัปดาห) 
 
 ตราสินคาเอเวอรเซนส 
 
 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการเปดรบัขาวสารโฆษณาในตารางที่ 7 พบวา กลุมตวัอยางเปดรับ
ขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีของตราสินคาเอเวอรเซนส มากที่สุด 3 อันดับแรก
ไดแก ส่ือมวลชน ส่ือกลางแจง และส่ือเคลื่อนที่ 
 
 โดยกลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีของตราสินคา  
เอเวอรเซนส ผานสื่อมวลชนมากที่สุด เทากับ 2.54 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.83 อยูใน
ระดับต่ํา โดยที่ส่ือโทรทัศนเปนสื่อที่กลุมตัวอยางเปดรบัขาวสารโฆษณามากที่สุด เทากับ 3.72  
มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.19 อยูในระดบัสูง รองลงมาคือ ส่ือนิตยสาร เทากับ 2.71  
มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.24 อยูในระดบัปานกลาง และส่ืออินเทอรเน็ต เทากับ 2.60  
มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.31 อยูในระดบัต่ํา ตามลําดับ 
  
 อันดับถัดมาเปนสื่อกลางแจงที่กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณา เทากับ 2.34 มีคา 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.78 อยูระดับต่ํา โดยที่ส่ือปายโฆษณาขนาดใหญเปนสื่อที่ 
กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณามากทีสุ่ด เทากับ 2.58 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.23
รองลงมาคือ ส่ือปายโฆษณาขนาดเล็ก เทากับ 2.54 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.17 และ
ส่ือปายโฆษณาที่สถานีรถไฟฟา (BTS) เทากับ 2.44 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.22 
ตามลําดับ โดยทั้งหมดอยูในระดับต่ํา และอันดับที่ 3 คือ ส่ือเคลื่อนที่ เทากับ 2.23 มีคาสวนเบี่ยงเบน
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มาตรฐาน เทากับ 0.94 ซ่ึงสื่อบน/ในรถไฟฟา (BTS) เปนสื่อที่กลุมตัวอยางเปดรับมากที่สุด เทากับ 
2.51 รองลงมาคือ ส่ือรถโดยสารประจําทาง เทากับ 2.47 ซ่ึงอยูในระดับปานกลาง และส่ือบน/ 
ในรถไฟฟา (MRT) เทากับ 2.28 โดยทั้ง 3 ส่ือมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากัน เทากับ 1.21  
อยูในระดับต่ํา ตามลําดับ ดังแสดงในตารางที่ 7 
 
ตารางที่ 7 คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมการเปดรับขาวสารโฆษณาทีใ่ช 
 พรีเซนเตอรนกัรองเกาหลีจากสื่อมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเคลื่อนที่ และส่ือกลางแจง 
 ของตราสินคาเอเวอรเซนส 
 

ตราสินคาเอเวอรเซนส X . S.D. การแปลความหมาย 

1.   สื่อมวลชน     
 โทรทัศน 3.72 1.19 ระดับสูง 
 วิทย ุ 2.06 1.10 ระดับต่ํา 
 หนังสือพิมพ 2.21 1.08 ระดับต่ํา 
 นิตยสาร 2.71 1.24 ระดับปานกลาง 
 ภาพยนตร 1.97 1.08 ระดับต่ํา 
 อินเทอรเน็ต 2.60 1.31 ระดับต่ํา 

คาเฉลี่ยรวม 2.54 0.83 ระดับต่ํา 

2.   สื่อบุคคล    
 เพื่อน 2.44 1.30 ระดับต่ํา 
 แฟนคลับ 2.13 1.22 ระดับต่ํา 
 ครอบครัว 1.99 1.26 ระดับต่ํา 

คาเฉลี่ยรวม 2.18 1.01 ระดับต่ํา 

3.   สื่อเคล่ือนท่ี    
 ส่ือรถโดยสารประจําทาง 2.47 1.21 ระดับต่ํา 
 ส่ือบน/ในรถไฟฟา (BTS) 2.51 1.21 ระดับต่ํา 
 ส่ือบน/ในรถไฟฟา (MRT) 2.28 1.21 ระดับต่ํา 
 ส่ือรถตุกตุก 1.67 1.05 ระดับต่ํามาก 

คาเฉลี่ยรวม 2.23 0.94 ระดับต่ํา 
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ตารางที่ 7 (ตอ) 
 

ตราสินคาเอเวอรเซนส X . S.D. การแปลความหมาย 

4.   สื่อกลางแจง    
 ปายโฆษณาขนาดใหญ 2.58 1.23 ระดับต่ํา 
 ปายโฆษณาขนาดเล็ก 2.54 1.17 ระดับต่ํา 
 ปายโฆษณาอเิล็กทรอนิกส 2.37 1.09 ระดับต่ํา 
 ปายโฆษณาทีพ่ักโดยสาร 2.37 1.14 ระดับต่ํา 
 ปายโฆษณาทีห่มุนได 2.21 1.12 ระดับต่ํา 
 ปายโฆษณาทีส่ถานีรถไฟฟา (BTS)   2.44 1.22 ระดับต่ํา 

คาเฉลี่ยรวม 2.34 0.78 ระดับต่ํา 
คาเฉล่ียรวมท้ังหมด 2.34 0.78 ระดับต่ํา 

หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ 5 Point Likert Scale โดย 1 = ไมเคยเลย (0 คร้ัง/สัปดาห)     
 เพิ่มขึ้นจนถึง 5 = เปนประจาํ (7 คร้ังขึ้นไป/สัปดาห) 
 
 โดยสามารถสรุปผลการวิจัยการเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีจาก
ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเคล่ือนที่ และส่ือกลางแจงของกลุมตัวอยางวยัรุนหญิง ของตราสินคา 
ทเวลฟ พลัส สามารถสรุปผลไดวา กลุมตวัอยางเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรอง
เกาหลีของตราสินคาทเวลฟ พลัส 3 อันดับแรก ผานสื่อมวลชนมากที่สุด รองลงมาคือ ส่ือกลางแจง
และส่ือเคลื่อนที่ ตามลําดับ โดยมีคาเฉลี่ยรวมทั้งหมด เทากับ 2.51 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 0.70 ซ่ึงอยูในระดับต่าํ สวนตราสินคาสกอต เพียวเร สามารถสรุปผลการวิจัยไดวา  
กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีของตราสินคาสกอต เพียวเร  
3 อันดับแรก ผานสื่อมวลชนมากที่สุด รองลงมาคือ ส่ือเคลื่อนที่ และส่ือบุคคล ตามลําดับ โดยมี
คาเฉลี่ยรวมทัง้หมด เทากับ 2.41 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.71 ซ่ึงอยูในระดับต่ํา และ
สุดทายคือ ตราสินคาเอเวอรเซนสของกลุมตัวอยางวัยรุนหญิง สามารถสรุปผลไดวา กลุมตัวอยาง
เปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนกัรองเกาหลีของตราสินคาเอเวอรเซนส 3 อันดับแรก  
ผานสื่อมวลชนมากที่สุด รองลงมาคือ ส่ือกลางแจง และสื่อเคลื่อนที่ ตามลําดับ โดยมีคาเฉลี่ยรวม
ทั้งหมด เทากบั 2.34 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากนั เทากับ 0.78 อยูในระดับต่ํา ซ่ึงทั้ง 3 ตรา
สินคามีคาเฉลี่ยรวมทั้งหมดในการเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลี เทากับ 
2.50 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากนั เทากับ 0.68 ซ่ึงอยูในระดับต่ํา ดังแสดงในตารางที่ 8 
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ตารางที่ 8 คาเฉลี่ยรวมทัง้หมดของตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร และ      
  ตราสินคาเอเวอรเซนส เกี่ยวกับการเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรอง   
      เกาหลีเปนผูนําเสนอสินคาของวัยรุนหญิง 
 

ตราสินคา X . S.D. การแปลความหมาย 

ผลิตภณัฑทเวลฟ พลัส     
1.  ส่ือมวลชน 2.70 0.74 ระดับปานกลาง 
2.  ส่ือกลางแจง 2.65 0.87 ระดับปานกลาง 
3.  ส่ือเคลื่อนที่ 2.40 0.86 ระดับต่ํา 

คาเฉลี่ยรวม 2.51 0.70 ระดับต่ํา 

ผลิตภณัฑสกอต เพียวเร    
1.  ส่ือมวลชน 2.71 0.77 ระดับปานกลาง 
2.  ส่ือเคลื่อนที่ 2.42 0.93 ระดับต่ํา 
3.  ส่ือบุคคล 2.26 1.00 ระดับต่ํา 

คาเฉลี่ยรวม 2.41 0.71 ระดับต่ํา 

ผลิตภณัฑเอเวอเซนส    
1.  ส่ือมวลชน 2.54 0.83 ระดับต่ํา 
2.  ส่ือกลางแจง 2.34 0.78 ระดับต่ํา 
3.  ส่ือเคลื่อนที่ 2.23 0.94 ระดับต่ํา 

คาเฉลี่ยรวม 2.34 0.78 ระดับต่ํา 

คาเฉล่ียรวมท้ังหมด 2.50 0.68 ระดับต่ํา 
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ทัศนคติของวยัรุนหญิงตอตราสินคาท่ีใชนกัรองเกาหลีเปนผูนาํเสนอ 
 
 ทัศนคติของวยัรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนผูนําเสนอ จากทั้ง 3 ตราสินคา
ไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส และ 3) ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
  
 ตราสินคาทเวลฟ พลัส 
 
 ผลการวิจัยพบวา เมื่อพิจารณาตามคุณสมบัติของทัศนคติตอตราสินคาจะพบวา 3 ลําดับ
แรกที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดไดแก มีรูปแบบการใชงานที่งาย เทากับ 3.74 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทากัน เทากับ 0.98 รองลงมาคือ เปนที่นิยมในปจจุบนั เทากับ 3.63 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 1.00 และมีความนาเชื่อถือ เทากับ 3.42 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.07 ตามลําดับ 
โดยทั้งหมดมคีาเฉลี่ยอยูในระดับสูง โดยมีคาเฉลี่ยรวม เทากับ 3.38 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 0.73 ซ่ึงอยูระดับปานกลาง ดังแสดงในตารางที่ 9 
 
ตารางที่ 9  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามทัศนคตติอตราสินคาทเวลฟ พลัส 
 

ตราสินคาทเวลฟ พลัส X . S.D. การแปลความหมาย 
เปนที่นิยมในปจจุบัน 3.63 1.00 ระดับสูง 
คุมคาเงิน 3.22 0.98 ระดับปานกลาง 
มีคุณภาพสูง 2.99 0.95 ระดับปานกลาง 
มีดีไซนที่มีเอกลักษณโดดเดน 3.28 1.07 ระดับปานกลาง 
มีรูปแบบการใชงานที่งาย 3.74 0.98 ระดับสูง 
มีความนาเชื่อถือ 3.42 1.07 ระดับสูง 

คาเฉล่ียรวม 3.38 0.73 ระดับปานกลาง 
หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ 5 Point Likert Scale โดย 1 = ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง เพิ่มขึ้นจนถึง 
 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง 
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 ตราสินคาสกอต เพียวเร 
 
 ผลการวิจัยพบวา เมื่อพิจารณาตามคุณสมบัติของทัศนคติตอตราสินคาจะพบวา 3 ลําดับ
แรกที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดไดแก เปนที่นิยมในปจจุบัน เทากับ 3.66 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 
0.94 รองลงมาคือ มีรูปแบบการใชงานที่งาย เทากับ 3.65 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.03 
และมีความนาเชื่อถือ เทากับ 3.63 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.06 ตามลําดับ โดยทั้งหมด 
มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสูงโดยมีคาเฉลี่ยรวม เทากับ 3.49 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.69  
ซ่ึงอยูในระดับสูง ดังแสดงในตารางที่ 10 
 
ตารางที่ 10  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามทัศนคติตอตราสินคาสกอต เพียวเร 
 

ตราสินคาสก็อต เพียวเร X . S.D. การแปลความหมาย 
เปนที่นิยมในปจจุบัน 3.66 0.94 ระดับสูง 
คุมคาเงิน 3.17 0.95 ระดับปานกลาง 
มีคุณภาพสูง 3.47 0.96 ระดับสูง 
ดีไซนที่มีเอกลักษณโดดเดน 3.38 1.05 ระดับปานกลาง 
มีรูปแบบการใชงานที่งาย 3.65 1.03 ระดับสูง 
มีความนาเชื่อถือ 3.63 1.06 ระดับสูง 

คาเฉล่ียรวม 3.49 .0.69 ระดับสูง 
หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ 5 Point Likert Scale โดย 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เพิ่มขึ้นจนถึง 
 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง  
 
 ตราสินคาเอเวอรเซนส 
 
 ผลการวิจัยพบวา เมื่อพิจารณาตามคุณสมบัติของทัศนคติตอตราสินคาจะพบวา 3 ลําดับ
แรกที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดไดแก มีรูปแบบการใชงานที่งาย เทากับ 3.59 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 1.03 ซ่ึงอยูในระดับสงู รองลงมาคือ เปนที่นิยมในปจจุบัน เทากบั 3.32 มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เทากับ 1.00 และมีความนาเชื่อถือ เทากับ 3.31 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.09  
ตามลําดับ อยูในระดบัปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยรวม เทากับ 3.27 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 
0.74  ซ่ึงอยูในระดับปานกลาง ดังแสดงในตารางที่ 11 
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ตารางที่ 11 คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามทัศนคติตอตราสินคาเอเวอรเซนส 
 

ตราสินคาเอเวอรเซนส X . S.D. การแปลความหมาย 
เปนที่นิยมในปจจุบัน 3.32 1.00 ระดับปานกลาง 
คุมคาเงิน 3.15 0.92 ระดับปานกลาง 
มีคุณภาพสูง 3.08 0.95 ระดับปานกลาง 
มีดีไซนที่มีเอกลักษณโดดเดน 3.17 1.08 ระดับปานกลาง 
รูปแบบการใชงานที่งาย 3.59 1.03 ระดับสูง 
มีความนาเชื่อถือ 3.31 1.09 ระดับปานกลาง 

คาเฉล่ียรวม 3.27 0.74 ระดับปานกลาง 
หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ 5 Point Likert Scale โดย 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เพิ่มขึ้นจนถึง 
 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง  
  
 ผลการวิจัยทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอ จากทั้ง  
3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส 3) ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร 
สามารถสรุปไดดังนี ้
 
 เมื่อพิจารณาตามคุณสมบัติของทศันคติตอตราสินคาจะพบวา กลุมตัวอยางวยัรุนหญิง 
มีทัศนคติตอตราสินคาทเวลฟ พลัส และเอเวอรเซนส เหมือนกัน โดย 3 ลําดับแรกทีม่ีทัศนคติตอ
ตราสินคาเหมอืนกันไดแก มรูีปแบบการใชงานที่งาย รองลงมาคือ เปนที่นิยมในปจจบุัน และ 
มีความนาเชื่อถือ โดยมีคาเฉลี่ยรวมของตราสินคาทเวลฟ พลัส เทากับ 3.38 มคีาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เทากับ 0.73 และตราสินคาเอเวอรเซนส เทากับ 3.27 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 
0.74 ตามลําดับ ซ่ึงอยูในระดบัปานกลาง สวนตราสินคาสกอต เพยีวเร พบวา กลุมตวัอยางวยัรุนหญิง 
มีทัศนคติตอตราสินคาใน 3 ลําดับแรกไดแก เปนที่นยิมในปจจุบัน รองลงมาคือ มีรูปแบบการใช
งานที่งาย และมีความนาเชื่อถือ ตามลําดับ โดยทั้งหมดอยูในระดับสูง มีคาเฉลี่ยรวม เทากับ 3.49  
มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.69 ซ่ึงทั้ง 3 ตราสินคามีคาเฉลี่ยรวมท้ังหมดเกี่ยวกบัทัศนคติ
ของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอ เทากับ 3.37 มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากัน เทากับ 0.62 ซ่ึงอยูในระดับปานกลาง ดังแสดงในตารางที่ 12 
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ตารางที่ 12 คาเฉลี่ยรวมทัง้หมดของตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร และ      
  ตราสินคาเอเวอรเซนส เกี่ยวกับทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใช 
  นักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอของวัยรุนหญิง 
 

ตราสินคา X . S.D. การแปลความหมาย 
ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 3.38 0.73 ระดับปานกลาง 
ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร    3.49 0.69 ระดับสูง 
ผลิตภัณฑเอเวอรเซนส 3.27 0.74 ระดับปานกลาง 

คาเฉล่ียรวมท้ังหมด 3.37 0.62 ระดับปานกลาง 
 
ความตัง้ใจซื้อของวัยรุนหญงิตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอ 
 
 ผลการวิจัยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
ผูนําเสนอจากทั้ง 3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส และ 
3) ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 
 ตราสินคาทเวลฟ พลัส 
 
 ผลการวิจัยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาทเวลฟ พลัส ที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา พบวา ในรอบ 3 เดือนขางหนา มีแนวโนมที่จะซื้อสินคาที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา เทากับ 2.56 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.34  ลําดับถัดมา คือ 
แนะนําคนในครอบครัวใหเลือกซื้อสินคาสินคาที่ใชนักรองเกาหลเีปนผูนําเสนอสินคา เทากับ 2.31 
มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.24 และแนะนําบุคคลอื่นใหเลือกซ้ือสินคาสินคาที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา เทากับ 2.30 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.26 ตามลําดับ โดยมี
คาเฉลีย่รวม เทากับ 2.39 มีคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน เทากับ 1.18 ซ่ึงทั้งหมดมีคาเฉลี่ยอยูในระดับต่ํา 
ดังเสนอในตารางที่ 13 
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ตารางที่ 13 คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความตั้งใจซื้อตอตราสินคาทเวลฟ พลัส 
 

ตราสินคาทเวลฟ พลัส X . S.D. การแปลความหมาย 
1. ในรอบ 3 เดือนขางหนา ทานมีแนวโนม 
 ที่จะซื้อสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
 ผูนําเสนอสินคา 2.56 1.34 ระดับต่ํา 
2.  ในอนาคตทานจะแนะนาํใหครอบครัว
 ของทานใหเลือกซื้อสินคาสินคาที่ใช 
 นักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา 2.31 1.24 ระดับต่ํา 
3.  ในอนาคตทานจะแนะนาํบุคคลอื่น     
 ที่ทานรูจักใหเลือกซื้อสินคาที่ใชนักรอง 
 เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา 2.30 1.26 ระดับต่ํา 

คาเฉล่ียรวม 2.39 1.18 ระดับต่ํา 
หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ 5 Point Likert Scale โดย 1 = นอยที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง   
 5 = มากที่สุด  
 
 ตราสินคาสกอต เพียวเร 
 
 ผลการวิจัยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาสกอต เพยีวเร ทีใ่ชนักรอง
เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา พบวา ในรอบ 3 เดือนขางหนา มีแนวโนมที่จะซื้อสินคาที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา เทากับ 2.69 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.30 โดยอยูในระดับ
ปานกลาง ลําดบัถัดมาคือ แนะนําคนในครอบครัวใหเลือกซื้อสินคาสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
ผูนําเสนอสินคา เทากับ 2.43 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.28 และแนะนําบคุคลอื่นให 
เลือกซื้อสินคาสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา เทากับ 2.37 มคีาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
เทากับ 1.28 ตามลําดับโดยมคีาเฉลี่ยรวม เทากับ 2.49 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.16  
ซ่ึงอยูในระดับต่ํา ดังแสดงในตารางที่ 14 
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ตารางที่ 14 คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความตั้งใจซื้อตอตราสินคาสกอต เพียวเร 
 

ตราสินคา สกอต เพียวเร X . S.D. การแปลความหมาย 
1. ในรอบ 3 เดือนขางหนา ทานมีแนวโนม 
 ที่จะซื้อสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
 ผูนําเสนอสินคา 2.69 1.30 ระดับปานกลาง 
2.  ในอนาคตทานจะแนะนาํใหครอบครัว
 ของทานใหเลือกซื้อสินคาสินคาที่ใช 
 นักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา 2.43 1.28 ระดับต่ํา 
3.  ในอนาคตทานจะแนะนาํบุคคลอื่น     
 ที่ทานรูจักใหเลือกซื้อสินคาที่ใชนักรอง 
 เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา 2.37 1.28 ระดับต่ํา 

คาเฉล่ียรวม 2.49 1.16 ระดับต่ํา 
หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ 5 Point Likert Scale โดย 1 = นอยที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง   
 5 = มากที่สุด  
 
 ตราสินคาเอเวอรเซนส 
 
 ผลการวิจัยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาเอเวอรเซนส ที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา พบวา ในรอบ 3 เดือนขางหนา มีแนวโนมที่จะซื้อสินคาที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา เทากับ 2.36 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.22 ลําดับถัดมา คือ 
แนะนําใหบุคคลอื่นใหเลือกซื้อสินคาสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา เทากับ 2.27  
มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.20 และแนะนําคนในครอบครัวใหเลือกซื้อสินคาสินคาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา เทากับ 2.25 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.28 ตามลําดับ
โดยมีคาเฉลี่ยรวม เทากับ 2.29 มีคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน เทากับ 1.06 ซ่ึงทั้งหมดมคีาเฉลี่ยอยูใน
ระดับต่ํา ดังแสดงในตารางที่ 15 
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ตารางที่ 15 คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความตั้งใจซื้อตอตราสินคาเอเวอรเซนส 
 

ตราสินคาเอเวอรเซนส X . S.D. การแปลความหมาย 
1. ในรอบ 3 เดือนขางหนา ทานมีแนวโนม 
 ที่จะซื้อสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
 ผูนําเสนอสินคา 2.36 1.22 ระดับต่ํา 
2.  ในอนาคตทานจะแนะนาํใหครอบครัว
 ของทานใหเลือกซื้อสินคาสินคาที่ใช 
 นักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา 2.25 1.20 ระดับต่ํา 
3.  ในอนาคตทานจะแนะนาํบุคคลอื่น     
 ที่ทานรูจักใหเลือกซื้อสินคาที่ใชนักรอง 
 เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา 2.27 1.28 ระดับต่ํา 

คาเฉล่ียรวม 2.29 1.06 ระดับต่ํา 
หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ 5 Point Likert Scale โดย 1 = นอยที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง   
 5 = มากที่สุด  
 

 ผลการวิจัยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนาํเสนอ
จากทั้ง 3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส และ 3) ผลิตภัณฑ 
สกอต เพียวเร สามารถสรุปไดดังนี ้
 
 จากกลุมตวัอยางวัยรุนหญิงตอความตั้งใจซือ้ของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลี
เปนผูนาํเสนอจากทั้ง 3 ตราสนิคา พบวา เมือ่จัดลําดับของความตั้งใจซื้อของกลุมตวัอยาง ในสวนของ
ความตั้งใจซื้อในรอบ 3 เดือนขางหนาแนวโนมที่จะซื้อสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา 
ของทั้ง 3 ตราสินคา มีความตั้งใจซื้อเปนลําดับแรก โดยตราสินคาสกอต เพียวเร มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง สวนตราสินคาทเวลฟ พลัส และตราสินคาเอเวอรเซนส มีความสัมพันธในระดับต่าํ 
ลําดับรองลงมาคือ การแนะนําใหคนในครอบครัวใหเลือกซื้อสินคาสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
ผูนําเสนอสินคา ในตราสินคาทเวลฟ พลัส และตราสินคาสกอต เพียวเร สวนตราสินคาเอเวอรเซนส 
ในลําดับรองลงมาคือ การแนะนําใหบุคคลอื่นใหเลือกซื้อสินคาสนิคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอ
สินคา ซ่ึงทั้งหมดอยูในระดบัต่ํา และลําดบัสุดทาย คือ การแนะนําใหบุคคลอื่นใหเลือกซ้ือสินคา
สินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา ในตราสินคาทเวลฟ พลัส และตราสินคาสกอต เพยีวเร 
สวนตราสินคาเอเวอรเซนส ในลําดับรองลงมาคือ การแนะนําคนในครอบครัวใหเลือกซื้อสินคา



88 
 

สินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา ซ่ึงทั้งหมดอยูในระดับต่ํา โดยคาเฉลี่ยรวมทั้ง 3 ตรา
สินคาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อไดแก ตราสินคาทเวลฟ พลัส เทากับ 2.39 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 1.18 ตราสินคาสกอตเพียวเร เทากบั 2.49 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.16 และ 
ตราสินคาเอเวอรเซนส เทากับ 2.29 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.06 ซ่ึงคาเฉลี่ยโดยรวมทั้ง 
3 ตราสินคา เทากับ 2.39 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.06 อยูในระดับต่ํา ดังแสดงในตาราง
ที่ 16  
 
ตารางที่ 16 คาเฉลี่ยรวมทัง้หมดของตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร และ      
  ตราสินคาเอเวอรเซนส เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใช   
       นักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอ 
 

ตราสินคา X . S.D. การแปลความหมาย 
ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 2.39 1.18 ระดับต่ํา 
ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร      2.49 1.16 ระดับต่ํา 
ผลิตภัณฑเอเวอรเซนส 2.29 1.06 ระดับต่ํา 

คาเฉล่ียรวมท้ังหมด 2.39 1.06 ระดับต่ํา 

 
สวนท่ี 2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน 

 
 โดยในงานวจิยัคร้ังนี้ผูวิจยัไดใชการวิเคราะหการถดถอยแบบงาย (Simple Regression 
Analysis) ซ่ึงผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตวัแทนคาทางสถิติตาง ๆ ไวดงันี้ 
 
 *   หมายถึง    มีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **   หมายถึง   มีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
   หมายถึง   มีทิศทางเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 a     หมายถึง   คาคงที่ 
 b     หมายถึง   คาสัมประสิทธิ์การถดถอย 
 t     หมายถึง   สถิติการถดสอบแบบที 
 beta   หมายถึง   คาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน 
 R2   หมายถึง   คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ 
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 สมมติฐานที ่1  การเปดรับโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอ
ทัศนคติของวยัรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร 
 
 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ผูวิจัยไดใชการวิเคราะหการถดถอยอยางงายเพื่อทดสอบ
อิทธิพลของการเปดรับโฆษณาที่มีตอทัศนคติ  ผลการวิจยัพบวา การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรอง
เกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลี
เปนพรีเซ็นเตอร จากทั้ง 3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส  
และ 3) ผลิตภัณฑสกอต เพยีวเร ดังแสดงในตารางที่ 17 
  
ตารางที่ 17 ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงายเพื่อแสดงอิทธิพลของการเปดรับโฆษณาที่ใช   
       นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาที่มีตอทัศนคติของวยัรุนหญิงตอตราสินคาที่ใช
       นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร      
  และตราสินคาเอเวอรเซนส 

            (n=400) 
ตราสินคา a b t beta Sig. ผลการทดสอบ 

ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส     2.358 .406 8.498 .392      .000**  

R2 = 0.154 Adjusted R2 = 0.151, F = 72.218, Sig. F = .000** 

ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร   2.667 .341 7.396 .348      .000**  

R2 = 0.121 Adjusted R2 = 0.119, F = 54.695, Sig. F = .000** 
ผลิตภัณฑเอเวอรเซนส 2.355 .390 8.898 .407      .000**  

R2 = 0.166 Adjusted R2 = 0.164, F = 79.178, Sig. F = .000** 

หมายเหต:ุ ** หมายถึง มีนยัยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตารางที่ 17 แสดงผลการทดสอบการวิเคราะหการถดถอยอยางงายพบวา สําหรับ 
ตราสินคาทเวลฟ พลัส การเปดรับโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอ
ทัศนคติของวยัรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร อยางมีนัยยะสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 กลาวคือ วัยรุนหญิงที่เปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาใน
ปริมาณมาก จะมีทัศนคติที่เปนไปในทางบวกตอตราสนิคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของ
ตราสินคาทเวลฟ พลัส ในทางกลับกนัวยัรุนหญงิที่เปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร
สินคาในปริมาณนอยกวา จะมีทัศนคติเปนไปในทางลบตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
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พรีเซนเตอรดวยเชนกัน อยางไรก็ตามอาจกลาวไดวาทั้ง 2 ตัวแปรมีอิทธิพลตอกันในทิศทางบวก 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .392 ซ่ึงการเปดรับโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรไดถูกตองรอยละ 15.4 
 
 ในสวนของตราสินคาสกอต เพียวเร การเปดรับโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร
สินคามีอิทธิพลตอทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร มีนัย 
สําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ วยัรุนหญิงที่เปดรบัโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร
สินคาในปริมาณมาก จะมีทศันคติที่เปนไปในทางบวกตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
พรีเซนเตอรของตราสินคาสกอต เพียวเร  ในทางกลับกันวัยรุนหญิงที่เปดรับโฆษณาที่ใชนกัรอง
เกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาในปริมาณนอยกวา จะมทีัศนคติเปนไปในทางลบตอตราสินคาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรดวยเชนกัน  อยางไรก็ตามอาจกลาวไดวาทัง้ 2 ตัวแปรมีอิทธิพลตอกนั
ในทิศทางบวก โดยมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .407 ซ่ึงการเปดรับโฆษณาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถแสดงอิทธิพลตอทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคา 
ที่ใชนักรองเกาหลเีปนพรีเซนเตอรไดถูกตองรอยละ 12.1 
 
 นอกจากนี้ สําหรับตราสินคาเอเวอรเซนส การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปน 
พรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
พรีเซนเตอร มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ วยัรุนหญิงที่เปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรอง
เกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาในปริมาณมาก จะมทีัศนคตทิี่เปนไปในทางบวกตอตราสนิคาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของตราสินคาเอวเอรเซนส ในทางกลับกันวัยรุนหญิงที่เปดรับโฆษณา 
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาในปริมาณนอยกวา จะมีทัศนคติเปนไปในทางลบตอตรา
สินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรดวยเชนกนั  อยางไรก็ตามอาจกลาวไดวาทัง้ 2 ตัวแปร 
มีอิทธิพลตอกนัในทศิทางบวก โดยมีคาสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานเทากับ .348 อยูในระดับต่ํา 
ซ่ึงการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของ
ทัศนคติของวยัรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรไดถูกตองรอยละ 16.6 
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 สมมติฐานที่ 2  การเปดรับโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอ
ความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร 
 
 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ผูวิจัยไดใชการวิเคราะหการถดถอยอยางงายเพื่อทดสอบ
อิทธิพลของการเปดรับโฆษณาที่มีตอความตั้งใจซื้อ  ผลการวิจยัพบวา การเปดรับโฆษณาทีใ่ช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคา 
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรของจากทั้ง 3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส  
2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส และ 3) ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร ดังแสดงในตารางที่ 18 
 
ตารางที่ 18 ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงายเพื่อแสดงอิทธิพลของการเปดรับโฆษณาที่ใช     
        นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาที่มีตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอ 
  ตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคา     
      สกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซ็นส 

            (n=400) 
ตราสินคา a b t beta Sig. ผลการทดสอบ 

ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส     .532 .739 9.788 .440 .000**  

R2 = 0.194 Adjusted R2 = 0.192, F = 95.798, Sig. F = .000**  

ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร   1.088 .583 7.608 .356 .000**  

R2 = 0.127 Adjusted R2 = 0.125, F = 57.884, Sig. F = .000** 

ผลิตภัณฑเอเวอรเซนส .817 .630 9.689 .437 .000**  

R2 = 0.191 Adjusted R2 = 0.189, F = 93.886, Sig. F = .000** 

หมายเหต:ุ ** หมายถึง มีนยัยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตารางที ่18 แสดงผลการทดสอบการวเิคราะหการถดถอยอยางงาย พบวา ในตราสินคา 
ทเวลฟ พลัส การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจ
ซ้ือสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร อยางมีนัยยะสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ วยัรุนหญงิที่เปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาใน
ปริมาณมาก จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงเปนไปในทางบวกตอตราสินคาที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนพรีเซนเตอรของตราสินคาทเวลฟ พลัส ในทางกลับกันวยัรุนหญิงที่เปดรบัโฆษณาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาในปริมาณนอยกวา จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิง 
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เปนไปในทางลบตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรดวยเชนกัน  อยางไรก็ตามอาจ
กลาวไดวาทั้ง 2 ตัวแปรมีอิทธิพลตอกันในทิศทางบวก โดยมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน
เทากับ .440 โดยการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบาย 
การแปรผันของความตั้งใจซือ้ของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร 
ไดถูกตองรอยละ 19.4 
 
 ในสวนตราสินคาสกอต เพยีวเร การเปดรบัโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร
สินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
พรีเซนเตอร อยางมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ วยัรุนหญงิที่เปดรับโฆษณาทีใ่ช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาในปริมาณมาก จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิง
เปนไปในทางบวกตอตราสนิคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของตราสินคาสกอต เพียวเร 
ในทางกลับกนัวัยรุนหญิงทีเ่ปดรับโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาในปริมาณ 
นอยกวา จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงเปนไปในทางลบตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรดวยเชนกนั  อยางไรก็ตามอาจกลาวไดวาทัง้ 2 ตัวแปรมีอิทธิพลตอกันในทิศทางบวก 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .356 โดยการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคา 
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอร ไดถูกตองรอยละ 12.7 
 
 นอกจากนี้สําหรับตราสินคาสกอต เอเวอรเซนส การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนพรีเซนเตอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ วยัรุนหญิงที่เปดรับโฆษณา 
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาในปริมาณมาก จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิง
เปนไปในทางบวกตอตราสนิคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของตราสินคา เอเวอรเซนส 
ในทางกลับกันวัยรุนหญิงที่เปดรับโฆษณาทีใ่ชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาในปรมิาณ 
นอยกวา จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงเปนไปในทางลบตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรดวยเชนกัน  อยางไรก็ตามอาจกลาวไดวาทัง้ 2 ตัวแปรมีอิทธิพลตอกนัในทิศทางบวก 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .437 โดยการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคา 
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรไดถูกตองรอยละ 19.1 
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 สมมติฐานที่ 3  ทัศนคติของวัยรุนหญิงที่มตีอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอร
มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร 
 
 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ผูวิจัยไดใชการวิเคราะหการถดถอยอยางงายเพื่อทดสอบ
อิทธิพลของทัศนคติที่มีตอความตั้งใจซื้อ  ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของวัยรุนหญิงทีม่ีตอตราสินคา
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคา 
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรของจากทั้ง 3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส  
2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส และ 3) ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร ดังแสดงในตารางที่ 19 
 
ตารางที่ 19 ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงายเพื่อแสดงอิทธิพลของทัศนคติของวัยรุนหญิง 
 ที่มีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคา 
 ของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของตราสินคาทเวลฟ 
 พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซ็นส 

            (n=400) 
ตราสินคา a b t beta Sig. ผลการทดสอบ 

ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส     -.371 .817 11.654 .504 .000**  

R2 = 0.254 Adjusted R2 = 0.253, F = 135.819, Sig. F = .000** 
ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร   .112 .683 8.948 .409 .000**  

R2 = 0.167 Adjusted R2 = 0.165, F = 80.068, Sig. F = .000** 
ผลิตภัณฑเอเวอรเซนส -.090 .729 11.034 .484 .000**  

R2 = 0.234 Adjusted R2 = 0.232, F = 121.759, Sig. F = .000** 

หมายเหต:ุ ** หมายถึง มีนยัยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตารางที่ 19 แสดงผลการทดสอบการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย (Simple Regression 
Analysis) พบวา ในตราสินคาทเวลฟ พลัส ทศันคตขิองวยัรุนหญงิที่มีตอตราสินคาทีใ่ชนกัรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรมีอิทธิพลตอความตั้งใจซือ้สินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอร อยางมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ วยัรุนหญิงที่มีทัศนคติที่ดีตอตรา
สินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรในระดบัสูง จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิง
เปนไปในทางบวกตอตราสนิคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของตราสินคาทเวลฟ พลัส 
ในทางกลับกนัวัยรุนหญิงทีม่ีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรใน 
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ระดับสูง จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงเปนไปในทางลบตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรดวยเชนกนั  อยางไรก็ตามอาจกลาวไดวาทัง้ 2 ตัวแปรมีอิทธิพลตอกันในทิศทางบวก 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .504 โดยการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคา     
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรไดถูกตองรอยละ 25.4 
 
 ในสวนตราสินคาสกอต เพยีวเร ทัศนคตขิองวัยรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรมีอิทธิพลตอความตั้งใจซือ้สินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอร อยางมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ วยัรุนหญิงที่มีทัศนคติที่ดีตอ 
ตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรในระดับสูง จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิง
เปนไปในทางบวกตอตราสนิคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของตราสินคาสกอต เพียวเร
ในทางกลับกนัวัยรุนหญิงทีม่ีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรใน
ระดับสูง จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงเปนไปในทางลบตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรดวยเชนกัน อยางไรกต็ามอาจกลาวไดวาทัง้ 2 ตัวแปรมีอิทธิพลตอกนัในทิศทางบวก 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .409 โดยทัศนคติของวัยรุนหญิงทีม่ีตอตราสินคา
ที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของความตั้งใจซื้อของวยัรุนหญิง
ตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรไดถูกตองรอยละ 16.7 
 
 นอกจากนี้สําหรับตราสินคาเอเวอรเซนส ทัศนคติของวยัรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร อยางมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ วยัรุนหญิงที่มี
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรในระดับสูง จะสงผลตอความตั้งใจซื้อ
ของวัยรุนหญิงเปนไปในทางบวกตอตราสนิคาที่ใชนักรองเกาหลเีปนพรีเซนเตอรของตราสินคา  
เอเวอรเซนส ในทางกลับกันวัยรุนหญิงที่มทีัศนคติที่ไมดตีอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
พรีเซนเตอรในระดับสูง จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวยัรุนหญิงเปนไปในทางลบตอตราสินคา 
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรดวยเชนกัน  อยางไรก็ตามอาจกลาวไดวาทั้ง 2 ตัวแปรมีอิทธิพล
ตอกันในทิศทางบวก โดยมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .484 โดยทัศนคตขิองวัยรุนหญิง
ที่มีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของความตั้งใจซื้อ
ของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรไดถูกตองรอยละ 23.4 
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บทที่ 5 

 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 การวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีตอทัศนคติและ 
ความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงคการวิจัยเพื่อศึกษาทัศนคติของ
วัยรุนหญิงที่มตีอการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา และความตั้งใจซื้อของ
วัยรุนหญิงที่มตีอการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา โดยทําการเลือกศึกษา
จากตราสินคาที่มกีารใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคาอยางเดนชดัในชวงที่ผานมา จากทั้ง  
3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส 3) ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร 
โดยศึกษากับกลุมเปาหมายวัยรุนหญิง อายุตั้งแต 18-24 ป ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน  
โดยใชวิธีการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาเพื่ออธิบายขอมูลเบื้องตนเกีย่วกับกลุมตัวอยาง เชน 
ลักษณะทางประชากร การเปดรับโฆษณา ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคา 
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอ และการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อหาอิทธิพลระหวาง 
การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอทัศนคติของวัยรุนหญิงตอ
ตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร การเปดรับโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร
สินคามีอิทธพิลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร 
และทัศนคติของวัยรุนหญิงมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร  
 

สรุปผลการวิจัย 
 
 จากการวิจัยเร่ือง “อิทธิพลของการโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีตอทัศนคตแิละ
พฤติกรรมการซื้อของวัยรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดแบงการรายงานผลการวิเคราะห
ขอมูล ดังตอไปนี้ 
 

 



96 
 

การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาเพื่ออธิบายขอมูลเบื้องตน 
 
 ลักษณะทางประชากร (Demographics) 
 
 ผลการศึกษาจากกลุมตัวอยางวัยรุนหญิงจํานวนทั้งสิ้น 400 คน อายุระหวาง 18-24 ป พบวา 
สวนใหญมีอายุ 18 ป คิดเปนรอยละ 22.3 จาํนวน 89 คน โดยกลุมตัวอยางวัยรุนหญิงมอีายุเฉลี่ยอยูที่ 
20.5 ป โดยมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางวัยรุนหญิงอยูที่ 5,000 บาท หรือ ต่ํากวา จํานวน 
186 คน คิดเปนรอยละ 46.5  
 
 การเปดรับโฆษณาตอตราสนิคาท่ีใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาของวยัรุนหญิง 
 
 ผลการวิจัยการเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีจากสื่อมวลชน  
ส่ือบุคคล ส่ือเคลื่อนที่ และส่ือกลางแจงจากกลุมตัวอยางวัยรุนหญิงของตราสินคาทเวลฟ พลัส  
ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส สามารถสรุปผลไดวา กลุมตวัอยางเปดรับ
ขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีของตราสินคาทเวลฟ พลัส 3 อันดับแรก  
ผานสื่อมวลชนมากที่สุด รองลงมาคือ ส่ือกลางแจง และสื่อเคลื่อนที่ ตามลําดับ โดยมีคาเฉลี่ยรวม
ทั้งหมด เทากบั 2.51 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.70 ซ่ึงอยูในระดับต่ํา สวนตราสินคา 
สกอต เพียวเร สามารถสรุปผลไดวา กลุมตวัอยางเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรอง
เกาหลีของตราสินคาสกอต เพียวเร 3 อันดบัแรก ผานสื่อมวลชนมากทีสุ่ด รองลงมาคือ ส่ือเคลื่อนที่
และส่ือบุคคล ตามลําดับ โดยมีคาเฉลี่ยรวมทั้งหมด เทากับ 2.41 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 
0.71 ซ่ึงอยูในระดับต่ํา และสุดทายคือ ตราสินคาเอเวอรเซนส ของกลุมตัวอยางวัยรุนหญิง สามารถ
สรุปผลไดวา กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีของตราสินคา  
เอเวอรเซนส 3 อันดับแรก ผานสื่อมวลชนมากที่สุด รองลงมาคือ ส่ือกลางแจง และสื่อเคลื่อนที่
ตามลําดับ โดยมีคาเฉลี่ยรวมทั้งหมด เทากับ 2.34 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากัน เทากับ 0.78 
อยูในระดับต่ํา ซ่ึงทั้ง 3 ตราสนิคามีคาเฉลี่ยรวมทัง้หมดในการเปดรับขาวสารโฆษณาทีใ่ชพรีเซนเตอร
นักรองเกาหลี มีคาเฉลีย่เทากบั 2.50 มีคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐานเทากนั เทากับ 0.68 ซ่ึงอยูในระดับต่ํา 
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 ทัศนคติของวยัรุนหญิงตอตราสินคาท่ีใชนกัรองเกาหลีเปนผูนาํเสนอ 
 
 ผลการวิจัยทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอของ 
ตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส เมื่อพิจารณาตาม
คุณสมบัติของทัศนคติตอตราสินคา จะพบวา กลุมตัวอยางวัยรุนหญิงมทีัศนคติตอตราสินคาทเวลฟ 
พลัส และเอเวอรเซนส เหมือนกัน โดย 3 ลําดับแรกที่มทีัศนคติตอตราสินคาเหมือนกันไดแก  
มีรูปแบบการใชงานที่งาย รองลงมาคอื เปนที่นิยมในปจจบุัน และมีความนาเชื่อถือ โดยมีคาเฉลี่ยรวม
ของตราสินคาทเวลฟ พลัส เทากับ 3.38 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.73 และตราสินคา  
เอเวอรเซนส เทากับ 3.27 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.74 ตามลําดับ ซ่ึงอยูในระดับ 
ปานกลาง สวนตราสินคาสกอต เพียวเร พบวา กลุมตัวอยางวยัรุนหญิงมีทัศนคติตอตราสินคาใน  
3 ลําดับแรกไดแก เปนทีน่ิยมในปจจุบนั รองลงมาคือ มีรูปแบบการใชงานที่งาย และมีความนาเชื่อถือ 
ตามลําดับ โดยทั้งหมดอยูในระดับสูง มีคาเฉลี่ยรวม เทากับ 3.49 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 0.69 อยูในระดับสูง ซ่ึงทั้ง 3 ตราสินคามีคาเฉลี่ยรวมทั้งหมดเกีย่วกับทัศนคตขิองวัยรุนหญิง
ตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอ เทากับ 3.37 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากนั 
เทากับ 0.62 ซ่ึงอยูในระดับปานกลาง 
  
 ความตัง้ใจซื้อของวัยรุนหญงิตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอ 
 
 ผลการวิจัยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนาํเสนอ
ของตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส สามารถสรุปไดวา 
จากกลุมตวัอยางวัยรุนหญิงตอความตั้งใจซือ้ของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
ผูนําเสนอจากทั้ง 3 ตราสินคา พบวา เมื่อจดัลําดับของความตั้งใจซื้อของกลุมตัวอยาง ในสวนของ
ความตั้งใจซื้อในรอบ 3 เดือนขางหนาแนวโนมที่จะซื้อสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา 
ของทั้ง 3 ตราสินคา มีความตั้งใจซื้อเปนลําดับแรก โดยตราสินคาสกอต เพยีวเร อยูในระดบัปานกลาง 
สวนตราสนิคาทเวลฟ พลัส และตราสินคาเอเวอรเซนส อยูในระดับต่าํ ลําดับรองลงมาคือ การแนะนํา
ใหคนในครอบครัวใหเลือกซื้อสินคาสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา ในตราสินคา 
ทเวลฟ พลัส และตราสินคาสกอต เพียวเร สวนตราสินคาเอเวอรเซนส ในลําดับรองลงมาคือ  
การแนะนําใหบุคคลอื่นใหเลือกซื้อสินคาสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา ซ่ึงทั้งหมด
อยูในระดับต่ํา และลําดับสุดทาย คือ การแนะนําใหบุคคลอื่นใหเลือกซ้ือสินคาสินคาที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา ในตราสินคาทเวลฟ พลัส และตราสินคาสกอต เพียวเร สวนตราสินคา 
เอเวอรเซนส ในลําดับรองลงมาคือ การแนะนําคนในครอบครัวใหเลือกซื้อสินคาสินคาที่ใชนักรอง 
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เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา ซ่ึงทั้งหมดอยูในระดบัต่ํา โดยคาเฉลี่ยรวมทั้ง 3 ตราสินคาเกี่ยวกับ 
ความตั้งใจซื้อไดแก ตราสินคาทเวลฟ พลัส เทากับ 2.39 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.18 
ตราสินคาสกอตเพียวเร เทากับ 2.49 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.16 และตราสินคา 
เอเวอรเซนส เทากับ 2.29 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.06 ซ่ึงคาเฉลี่ยโดยรวมทั้ง 3  
ตราสินคา เทากับ 2.39 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.06 อยูในระดับต่ํา  
 
การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน 
 
 การเปดรับโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอทัศนคติของ 
วัยรุนหญิงตอตราสินคาท่ีใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร 
  
 ผลการวิจยัการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอทัศนคติ
ของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรของตราสินคาทเวลฟ พลัส  
ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส จากทั้ง 3 ตราสินคาสามารถสรุปไดวา  
การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอทัศนคติของวัยรุนหญิง 
ตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร อยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 กลาวคือ 
วัยรุนหญิงที่เปดรับโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาในปริมาณมาก จะมีทัศนคต ิ
ที่เปนไปในทางบวกตอตราสนิคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของทั้ง 3 ตราสินคานั่นเอง 
ในทางกลับกนัวัยรุนหญิงทีเ่ปดรับโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาในปริมาณ 
นอยกวา จะมทีัศนคติเปนไปในทางลบตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรดวยเชนกนั 
อยางไรก็ตามอาจกลาวไดวาทั้ง 2 ตัวแปรมีอิทธิพลตอกันในทิศทางบวก โดยตราสินคาทเวลฟ พลัส 
มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .392 ซ่ึงการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปน 
พรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนพรีเซนเตอรไดถูกตองรอยละ 15.4 ถัดมา คือ ตราสินคาสกอต เพียวเร มีคาสัมประสทิธิ์
การถดถอยมาตรฐานเทากับ .407 ซ่ึงการเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคา
สามารถแสดงอิทธิพลตอทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
ไดถูกตองรอยละ 12.1 และสุดทายคือตราสินคาเอเวอรเซนส มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน
เทากับ .348 อยูในระดับต่ํา ซ่ึงการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถ 
อธิบายการแปรผันของทัศนคติของวยัรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
ไดถูกตองรอยละ 16.6  
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 การเปดรับโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอความตัง้ใจซื้อ
สินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาท่ีใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร 
 
 ผลการวิจัยการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอ 
ความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรของตราสินคา ทเวลฟ 
พลัส ตราสินคาสกอต เพยีวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส จากทั้ง 3 ตราสินคาสามารถสรุปไดวา 
การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของ
วัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
กลาวคือ วยัรุนหญิงที่เปดรบัโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาในปริมาณมาก  
จะสงผลตอความตั้งใจซื้อเปนไปในทางบวกตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของ 
ทั้ง 3 ตราสนิคานั่นเอง  ในทางกลับกันวยัรุนหญิงทีเ่ปดรับโฆษณาทีใ่ชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร
สินคาในปรมิาณนอยกวา จะสงผลตอความตั้งใจซื้อเปนไปในทางลบตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรดวยเชนกัน  อยางไรก็ตามอาจกลาวไดวาทัง้ 2 ตัวแปรมีอิทธิพลตอกนัในทิศทางบวก 
โดยตราสินคาทเวลฟ พลัสมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .440 โดยการเปดรับโฆษณา
ที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของความตั้งใจซื้อของวยัรุนหญิง
ตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรไดถูกตองรอยละ 19.4 ถัดมาคือตราสินคาสกอต 
เพียวเร มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .356 โดยการเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผนัของความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคา 
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรไดถูกตองรอยละ 12.7 และสุดทายคือตราสินคา เอเวอรเซนส  
มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .437 โดยการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปน 
พรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของความตัง้ใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอรไดถูกตองรอยละ 19.1  
 
 ทัศนคติของวยัรุนหญิงที่มีตอตราสินคาท่ีใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอรมีอิทธิพลตอ
ความตัง้ใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาท่ีใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร 
 
 ผลการวิจัยทัศนคติของวัยรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร 
มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร
ของตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส จากทั้ง 3 ตราสินคา
สามารถสรุปไดวา ทัศนคติของวัยรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
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มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ วัยรุนหญิงที่มีทัศนคติที่ดตีอตราสินคาที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนพรีเซนเตอรในระดับสูง จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงเปนไปในทางบวกตอ
ตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของตราสินคาทั้ง 3 ตราสินคา ในทางกลบักันวยัรุนหญิง
ที่มีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรในระดับสูง จะสงผลตอ 
ความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงเปนไปในทางลบตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
ดวยเชนกนั อยางไรก็ตามอาจกลาวไดวาทัง้ 2 ตัวแปรมีอิทธิพลตอกันในทิศทางบวก โดยตราสินคา 
ทเวลฟ พลัส มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .504 โดยการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรอง
เกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตรา
สินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอรไดถูกตองรอยละ 25.4 ถัดมาคือตราสินคาสกอต เพียวเร  
มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .409 โดยทัศนคติของวยัรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิง
ตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรไดถูกตองรอยละ 16.7 และสุดทายคือ ตราสินคา    
เอเวอรเซนส มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .484 โดยทัศนคติของวยัรุนหญิงที่มีตอ
ตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของความตั้งใจซื้อ
ของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรไดถูกตองรอยละ 23.4  
 

อภิปรายผล 
 
 จากการสรุปผลการวิจัยเร่ือง “อิทธิพลของการโฆษณาทีใ่ชพรีเซนเตอรนกัรองเกาหลีตอ
ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร” ในขางตน สามารถนํามาอภิปราย
ผลของการวิจัยไดดังนี ้
 
การเปดรับโฆษณา ทัศนคตแิละความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาท่ีใชนักรองเกาหลี 
เปนพรีเซ็นเตอร 
  
 จากผลการวิจยัเกีย่วกับการเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคา 
พบวา กลุมตวัอยางวยัรุนหญงิของทั้ง 3 ตราสินคาไดแก ตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต 
เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส เปดรับโฆษณาตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร
สินคาผานสื่อมวลชนมากทีสุ่ด โดยส่ือมวลชน 3 ลําดับแรกที่กลุมตัวอยางวยัรุนหญิงเปดรับโฆษณา 
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ขาวสารมากที่สุดไดแก ส่ือโทรทัศน ส่ือนิตยสาร และส่ืออินเทอรเน็ต ตามลําดับ ซ่ึงสามารถอธิบาย
ไดวา ส่ือมวลชนยังคงเปนชองทางหลักทีก่ลุมวัยรุนหญงินิยมเปดรับขาวสารโฆษณามากที่สุด 
เพราะเปนรูปแบบการสื่อสารที่สามารถเขาถึงกลุมผูรับสารจํานวนมากไดดีที่สุด ในการแจงให
ทราบถึงขาวสารเกี่ยวกับสินคาและชักจูงใจใหกลุมวัยรุนหญิงเกิดการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา 
(Kotler and Keller, 2006) โดยเฉพาะสื่อมวลชนอยางสื่อโทรทัศนเปนสื่อที่มีสัดสวนของกลุม 
วัยรุนหญิงในการเปดรับขาวสารโฆษณามากที่สุด แมจะมีส่ือใหมอยางสื่ออินเทอรเน็ต รวมถึง 
ส่ือกลางแจงและสื่อเคลื่อนที่ที่กลุมวัยรุนหญิงทําการเปดรับขาวสารโฆษณาในลําดบัรองลงมา  
(ธฤตา  อมรสิริสมบูรณ, 2552) สําหรับประเทศไทย เพลงและละครโทรทัศนเปนสินคาทาง
วัฒนธรรมเกาหลีประเภทแรกที่เขามาทําการตลาด จึงทําใหส่ือโทรทัศนเปนสื่อประเภทแรก 
ที่กลุมวัยรุนหญิงทําการเปดรับขาวสารโฆษณาเกาหลี โดยการใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีสามารถ
ดึงดูดความสนใจจากกลุมเปาหมายวัยรุนหญิงได  ซ่ึงพบวาวยัรุนไทยสวนใหญมีความชื่นชอบและ
ใหความสนใจนักรองเกาหลีมากที่สุด (ชุตมิา  ชุณหกาญจน, 2550; ชมนันท  วงษบุญมา, 2551) 
  
 อยางไรก็ตามผลการวิจัยในตราสินคาทเวลฟ พลัส และตราสินคาเอเวอรเซนส พบวา  
ส่ือบุคคล เปนชองทางการสื่อสารที่กลุมวัยรุนหญิงทําการเปดรับโฆษณาขาวสารนอยที่สุด  
ตรงกนัขามกบัตราสินคาสกอต เพียวเร ทีส่ื่อบุคคลเปนชองทางการสื่อสารที่กลุมวัยรุนหญิงทํา 
การเปดรับโฆษณาขาวสารมาเปนอันดับที่ 2 รองจากสื่อมวลชน เนื่องจากทั้งเพื่อน ครอบครัว หรือ
แฟนคลับเหลานี้เปนแหลงสารที่มีอิทธิพลอยางสูงกับกลุมวัยรุนหญิง โดยสามารถใหขอมูลขาวสาร
เกีย่วกบัตราสนิคาทีใ่ชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร โดยมิไดคาตอบแทนใด ๆ อีกทัง้ประสบการณ 
ที่เชื่อมโยงกับสินคาดังกลาวที่อาจเกิดจากการทดลองสินคาหรือบริการดังกลาว สามารถใหขอมูล
ขาวสารตามที่กลุมวัยรุนหญงิตองการได (Berkman et al., 1997) 
  
 โดยในปจจุบนันี้ทั้ง 3 ตราสินคานิยมเปดตวัภาพยนตรโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน แมวา
การโฆษณาทางสื่อโทรทัศนนั้นจะใชงบประมาณที่สูงกวาสื่ออ่ืน ๆ จงึทําใหผูบริโภคเชื่อวา 
ตราสินคาที่มีการโฆษณามากจะตองนําเสนอสิ่งที่มีคุณคาแกผูบริโภคมากตามไปดวย (Kotler, 2000) 
สอดคลองกับแนวคดิมุมมององคประกอบเดียวของLutz (1991)เกีย่วกบัองคประกอบดานการรับรู 
ที่เปนความเชือ่ทางดานจิตใจระหวางกลุมวัยรุนหญิงกับคุณสมบัติของตราสินคาผานการเปดรับ
ขาวสารโฆษณา จนเกิดเปนทัศนคติในรูปแบบความเชือ่ ซ่ึงผลการวิจัยเกีย่วกับทัศนคติตอตรา
สินคาของวัยรุนหญิง พบวา กลุมวัยรุนหญงิใหความสําคญัเกี่ยวกับรูปแบบการใชงานมากที่สุด 
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ในตราสินคาทเวลฟ พลัส และตราสินคา เอเวอรเซนส ซ่ึงสะทอนใหเหน็ประโยชนดานการใชสอย 
เกี่ยวกับความสะดวกในการใชงานของสินคาแสดงใหเหน็วาคุณสมบัตทิางดานประสทิธิภาพใน
การใชงานเปนสิ่งที่กลุมวัยรุนหญิงใหความสําคัญมากกวาความเปนที่นิยมในปจจบุันหรือ 
ความนาเชื่อถือของตราสินคา สอดคลองกับทฤษฎีคุณสมบัติหลายประการของ Fishbien (1963 
cited in Assael, 2004) เกีย่วกับความสัมพนัธระหวางความเชื่อและทัศนคติ ท่ีสงผลตอความตั้งใจ
ซ้ือไววา ผูบริโภคจะเริ่มประเมินคณุสมบัติใดของตราสินคาที่ตนใหความสําคัญมากที่สุด และ 
ทําการพิจารณาตราสินคาที่ตรงตามคุณสมบัติที่เลือกไวและสรางความเชื่อที่มีตอตราสินคา 
จนเกดิเปนทัศนคติโดยรวมตอตราสินคาในการประเมนิตราสินคานั้น 
 
 สําหรับในเรื่องความตั้งใจซือ้พบวาปจจัยเกี่ยวกับประโยชนในตวัของตราสินคาสกอต 
เพียวเร เกีย่วกบัประโยชนในการชวยบํารงุสุขภาพรางกายเรื่องผิวพรรณและความสวยงามเปน
ปจจัยหนึ่งที่สอดแทรกระหวางขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจซื้อซ่ึงเปนปจจยั
สถานการณทีค่าดคะเนไวแลว ที่สงผลใหกลุมวัยรุนหญงิมีแนวโนมในการพิจารณาเลือกซื้อสินคา
ตราสกอตเพียวเรในระยะเวลา 3 เดือนขางหนา (Kotler and Armstrong, 2002) 
 
อิทธิพลของการเปดรับโฆษณาที่มีตอทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสนิคาท่ีใชนักรองเกาหลี 
เปนพรีเซนเตอร 
 
 ในปจจุบนัสินคาที่เกี่ยวของกับกลุมวยัรุนหญิงจะเห็นไดวา เจาของตราสินคานิยมใชศิลปน
นักรองเกาหลีในการสรางภาพลักษณและสรางการรับรูตอตราสินคาอยางมากมาย อยางเชน  
ตราสินคาทเวลฟ พลัส มีการใชดาราชื่อดงัของประเทศไทยมาเปนพรีเซนเตอรควบคูกับการใช
ศิลปนนักรองเกาหลีวงซุปเปอรจูเนียรในการนําเสนอภาพลักษณที่ทนัสมัยสรางตราสินคาใหเกดิ
ความโดดเดน หรือตราสินคาสกอต เพียวเร มีการใชศิลปนกลุม 4 Minute มาเปนพรเีซนเตอรผาน
ส่ือโฆษณาอยางตอเนื่อง เชนเดียวกนักับตราสินคาเอเวอรเซนสที่นําศิลปนกลุม2PM มาเปน 
พรีเซ็นเตอรสินคา เพื่อสรางความดึงดดูใจจากกลุมวยัรุนหญิงเชนกนั ซ่ึงการใชศิลปนนักรองเกาหลี
ที่มีช่ือเสียงเหลานี้จะทําใหไดรับความสนใจจากกลุมเปาหมาย สามารถสรางความนาดึงดูดใจและ
นาสนใจ อีกทัง้ยังใชระยะเวลาอันสั้นในการสรางการรับรูตอตราสินคาผานการโฆษณาในสื่อตาง ๆ 
(Sherman, 1985; Kaikati, 1987; Miciak and Shanklin, 1994; Bettighuas and Cody, 1994 and 
Erdogan, 1999) อีกทั้งดวยคุณลักษณะทางดานรูปรางหนาตาและบุคลิกภาพที่ดีของศลิปนนักรอง
เกาหลีนั้นสามารถสรางความนาสนใจและดึงดดูใจจากกลุมวัยรุนหญงิใหรับชมโฆษณาสินคาได  
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จากความรูสึกของกลุมวัยรุนหญิงที่ชื่นชอบและประทับใจตอศิลปนนกัรองเกาหลีที่เปนพรีเซน
เตอรสินคามากกวาการใชผูนําเสนอสินคาดานอื่น ๆ หรือผูนําเสนอที่ไมมีช่ือเสียง (Cronin, 2003; 
Ferle and Choi, 2005; Modi, 2007 และ เสาวณี  ฉัตรแกว, 2552) 
 
 สําหรับการใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของทั้ง 3 ตราสินคาที่กลาวมานั้น 
มีความสอดคลองกับภาพลกัษณของตราสนิคาที่ทําใหขอมูลที่ตองการถายทอดนัน้เกิดประสิทธิภาพ
สูงสุดในการสรางความดึงดดูใจจากกลุมวยัรุนหญิงจนนาํไปสูทัศนคติตอตราสินคา สอดคลองกับ
สมมติฐานการจับคู Match up Hypothesis ของ Karmin (1990) โดยที่ศลิปนนักรองเกาหลีมีอิทธิพล
ตอการรับรูและทัศนคติที่มีตอตราสินคาผานการโฆษณา อยางตราสินคาทเวลฟ พลัสไดนําศิลปน
กลุมซุปเปอร จูเนียรที่มภีาพลักษณรูปรางหนาตาและบุคลิกภาพที่ดเีชนเดียวกับตราสนิคาเอเวอรเซนส 
สามารถสรางความนาสนใจและดึงดูดใจจากกลุมวัยรุนหญงิใหรับชมโฆษณาสินคาได สอดคลองกับ
ภาพลักษณของตราสินคาที่เปนน้ําหอมสําหรับกลุมวยัรุนที่มีกล่ินหอมนาดึงดดูใจเชนกัน  
ซ่ึงความสอดคลองของภาพลักษณของตราสินคากับศิลปนนักรองเกาหลีนั้น ยังสงผลโดยตรงตอ
ความเชื่อและทัศนคติตอตราสินคาของกลุมวัยรุนหญิง (พุทธรักษา  ทพิยพงศพนัธุ, 2548; Khatri, 
2006; Solomon, 2007; Doss, 2011) ซ่ึงจากผลการวิจัยพบวา กลุมวยัรุนหญิงมีทัศนคตติอตราสินคา
ในความรูสึกทีด่ีตอตราสินคาเกี่ยวกับรูปแบบการใชงาน ความเปนทีน่ิยมในปจจุบนัและความนาเชื่อถือ
ตอตราสินคา อันเปนคุณสมบัติในเรื่องของประโยชนและองคประกอบของตราสินคาที่นําเสนอ
ผานการโฆษณาสินคา สอดคลองกับแนวคิดมุมมององคประกอบเดยีวของLutz (1991) เมื่อกลุม 
วัยรุนหญิงทําการเปดรับขาวสารโฆษณาผานการโฆษณาสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
การเรียนรูเกี่ยวกับตราสินคานั้นก็จะเกิดขึน้ ทําใหเกิดทศันคติในรูปแบบของความเชื่อและทัศนคติ
ตอตราสินคาขึ้น ดังนั้นจึงสามารถอธิบายไดวาการเปดรบัโฆษณามีอิทธิพลตอทัศนคติของวัยรุน
หญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรเปนไปตามสมมติฐาน  
 
อิทธิพลของการเปดรับโฆษณาที่มีตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาท่ีใชนักรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอร 
 
 จากโฆษณาในปจจุบันของทั้ง 3 ตราสินคาไดแก ตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต 
เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส ที่ปรากฏขึ้นบนสื่อตาง ๆ โดยใชศลิปนนักรองเกาหลีเปน 
พรีเซนเตอรสินคานั้น สามารถสรางความดึงดูดใจและความนาเชื่อถือจากกลุมวยัรุนหญิงได 
จึงทําใหเกิดการประเมินโฆษณาสินคาและกอใหเกิดความตั้งใจซื้อสินคาในผลิตภัณฑดังกลาว 
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(McCraken, 1989) ซ่ึงอาจกลาวไดวาในเรื่องของบุคลิกภาพและรูปรางหนาตาของศลิปนนักรอง
เกาหลีสามารถดึงดูดกลุมวยัรุนหญิงไดมากและสงผลเชิงบวกตอตราสนิคาที่ใชนักรองเกาหลีเขาไป
เกี่ยวของดวยในความชื่นชอบและหลงใหลอยากจะเปนเหมือนศิลปนนักรองเกาหลี (Bettighuas 
and Cody, 1994; Berkman et al., 1997) สอดคลองกับ Cronin (2003) ที่พบวา การใชผูที่มีช่ือเสียง
ในการนําเสนอตราสินคาสงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อมากกวาการใชผูที่ไมมีช่ือเสียงในการนําเสนอ
สินคา ซ่ึงความชื่นชอบตอผูมีช่ือเสียงสงผลตอการรับรูและนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคา โดยที่
ความตั้งใจซื้อจะเกิดขึน้หลังจากทีก่ลุมวยัรุนหญงิไดทําการประเมนิตราสินคานัน้แลวผานการเปดรับ
ขาวสารโฆษณาซึ่งหากกลุมวัยรุนหญิงทาํการเปดรับขาวสารโฆษณาสินคาที่ใชพรีเซนเตอรนักรอง
เกาหลีนั้นเปนประจําผานสื่อโฆษณาตางๆ ก็จะสงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อสินคาเพิ่มมากขึ้น แตหาก
กลุมวัยรุนหญงิมีการเปดรับขาวสารโฆษณาสินคาที่ใชพรีเซนเตอรนกัรองเกาหลีเปนบางครั้งผาน
ส่ือโฆษณาตาง ๆ  ก็จะสงผลใหความตั้งใจซ้ือสินคาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีนั้นลดลงตามไป
ดวย (Engel et al., 1990) ดังนั้นจึงสามารถอธิบายไดวาการเปดรับโฆษณามีอิทธิพลตอความตั้งใจ
ซ้ือของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรเปนไปตามสมมติฐาน 
 
อิทธิพลของทัศนคติของวัยรุนหญิงที่มีตอความตัง้ใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาท่ีใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 ทัศนคติที่มีตอตราสินคาเปนปจจัยหนึ่งที่มอิีทธิพลตอการตัดสินซื้อของกลุมวัยรุนหญิงตอ
ตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของทั้ง 3 ตราสินคา ไดแก ตราสินคาทเวลฟ พลัส  
ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส ในขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ ที่เกิดขึ้น
ภายหลังกลุมวยัรุนหญิงไดทาํการประเมินตราสินคาแลวจนนําไปสูความตั้งใจซื้อในสนิคาดังกลาว 
(Kotler, 2000) ซ่ึง Asseal (2004) ไดอธิบายไววาความตัง้ใจซื้อเปนตวัแปรหนึ่งที่อยูระหวาง
ทัศนคติและพฤติกรรม โดยที่ทัศนคติตอตราสินคาเปนการประเมินสินคาในทางบวกหรือลบ  
ที่ไดรับผานขาวสารโฆษณาสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรเกี่ยวกับประโยชนและ
องคประกอบของตราสินคา ซ่ึงจากผลการวิจัยพบวา เมื่อพิจารณาตามคณุสมบัติของตราสินคา
พบวา รูปแบบการใชงานที่งาย จากการออกแบบรูปลักษณของสินคาที่ใหพกพางายสะดวกตอ 
การใชงานนัน้มีผลตอตราสินคาทเวลฟ พลัส และตราสินคาเอเวอรเซนส เหมือนกนั ขณะที ่
ความเปนที่นยิมในปจจุบันของตราสินคาสกอต เพียวเร ทีก่ลุมวัยรุนหญงิเชื่อวาดวยคุณประโยชน
ของผลิตภัณฑ ในเรื่องการบาํรุงผิวพรรณเพื่อความสวยงามและชวยใหสุขภาพดีเหมอืนพรีเซนเตอร
นักรองเกาหลีกลุม 4 minute ที่มีผิวพรรณขาวใสและรูปรางที่ดี ทําใหกลุมวัยรุนหญงิเกิดความนิยม 



105 
 

ในตัวสินคาดังกลาว สอดคลองกับแนวคิดมุมมององคประกอบเดยีวของ Lutz (1991) เมื่อกลุม
วัยรุนหญิงไดรับรูตราสินคาใหมผานการโฆษณาสินคาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรก็จะเกิด
ความเชื่อไปสูทัศนคติตอตราสินคาและพฒันาไปสูความตั้งใจซื้อ อีกทั้งสอดคลองกับทฤษฎ ี
การสื่อสารโฆษณา Hierarcy of effect model ของ Robert Lavidge และ Gary Stiener ที่กลาวไววา 
พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคเกิดขึน้อยางเปนลําดับขั้นตอนตั้งแตการรับรู จนเกดิทัศนคติ 
นําไปสูความเชื่อมั่นที่จะซื้อและเกดิการตดัสินใจซื้อในขั้นสุดทาย (Belch and Belch, 2004)  
  
 อีกทั้งผลการวจิัยยังสอดคลองกับทฤษฎีคุณสมบัติหลายประการของ Fishbien (1963  
cited in Assael, 2004) ที่อธิบายความสัมพันธระหวางความเชื่อและทศันคติที่สงผลตอความตั้งใจ
ซ้ือเกี่ยวกับการประเมินคุณสมบัติของตราสินคาที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด และ 
ทําการพิจารณาตราสินคาที่ตรงตามคุณสมบัติที่เลือกไวจนเกิดความเชือ่และกลายเปนทัศนคติ
โดยรวมตอตราสินคาในการประเมินตราสนิคานั้น นําไปสูความตั้งใจซือ้ ดังนั้นหากกลุมวัยรุนหญิง
มีทัศนคติทางดานบวกตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรจะมีสวนในการเพิ่ม 
ความตั้งใจซื้อของกลุมวัยรุนหญิง ขณะเดียวกันหากกลุมวัยรุนหญิงมีทศันคติดานลบตอตราสินคา 
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรก็จะสงผลใหความตั้งใจซื้อของกลุมวัยรุนหญิงลดลงตามไปดวย 
โดยที่กลุมวยัรุนหญิงมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาทั้ง 3 ตราสินคาในระยะเวลา 3 เดือนขางหนา รวมถึง
การแนะนําใหบุคคลอื่นและคนในครอบครัวใหเลือกซ้ือสินคาทั้ง 3 ตราสินคาอีกดวย ซ่ึงการที่
ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเลือกใชสินคาและบริการเปนตัวเลือกแรก และเกิดพฤติกรรมการบอกตอ
เปนสิ่งที่สามารถบงบอกถึงความจงรักภักดีในตราสินคาไดอีกดวย (Moven and Minor, 1998)   
 
 อยางไรก็ตามในตราสินคาสกอต เพยีวเร  ผลการวิจยัพบวา การใชพรีเซนเตอรนกัรองเกาหลี
ของตราสินคาสกอตเพียวเรสงผลตออิทธิพลระหวางทัศนคติและความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิง
ประมาณรอยละ 16 ซ่ึงนอยกวาตราสินคาทเวลฟ พลัสและตราสินคาเอเวอรเซนส ที่พบวา การใช 
พรีเซนเตอรนกัรองเกาหลีของตราสินคาสกอต เพียวเร สงผลตออิทธิพลระหวางทัศนคติและ 
ความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงประมาณรอยละ 25 โดยสามารถอธิบายไดวา ปจจัยเกี่ยวกับทางดาน
ราคาของผลิตภัณฑอาจสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาของกลุมวัยรุนหญิง ซ่ึงราคาของเครื่องดื่ม 
พรุนสกัด สกอต เพียวเรนั้น สูงกวาราคาของน้ําหอมทเวลฟ พลัส และเอวเอรเซนส อีกทั้งจาก
ผลการวิจัยในเรื่องของรายไดของกลุมวัยรุนหญิงพบวา มีรายไดระหวาง 5,000 บาท หรือต่ํากวา  
อาจทําใหเกิดการตัดสินใจทดลองสินคาในครั้งแรก แตดวยปจจยัทางดานราคาอันปจจัยที่คาดคะเน
ไวแลว ในขัน้ตอนระหวางการประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจซือ้ เปนเหตุผลทําใหกลุม 
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วัยรุนหญิงตัดสินใจที่จะไมซ้ือสินคานั้นในครั้งตอไป (Kotler, 2003)  ดังนั้นทัศนคติของวัยรุนหญิง
จึงมีอิทธิพลตอความตั้งใจซือ้สินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร
เปนไปตามสมมติฐาน         
 

ขอเสนอแนะ 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
  
 จากผลการวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีตอทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อของวัยรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร” นั้นสามารถนําไปเปนขอมูลเบื้องตน 
ไดดังนี ้
 
 1. สําหรับชองทางในการสื่อสารผานการโฆษณา กลุมวยัรุนหญิงยังคงทําการเปดรับ
ขาวสารโฆษณาผานสื่อมวลชนมากที่สุด โดยเฉพาะอยางยิ่งสื่อโทรทัศนนั้นเปนสื่อมวลชนที่กลุม
วัยรุนหญิงทําการเปดรับขาวสารโฆษณาเปนประจํา แมวาการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนจะมกีารใช
งบประมาณทีสู่งกวาการโฆษณาผานสื่ออ่ืน ๆ แตเปนรูปแบบการสื่อสารที่เขาถึงกลุมผูรับสาร
จํานวนมากไดดีที่สุด 
 
 2. ควรใชชองทางการสื่อสารผานอินเทอรเนต็ใหเพิ่มมากขึน้ ซ่ึงเปนสื่อที่ใชงบประมาณ
นอยกวาสื่อมวลชนประเภทอื่นๆและในปจจุบันกลุมวัยรุนสามารถเขาถึงสื่ออินเทอรเน็ตไดอยาง
สะดวกและรวดเร็วมากขึน้ 
 
 3. รูปแบบการสื่อสารการตลาดผานสื่อกลางแจงเปนอกีสื่อหนึ่งที่นกัการตลาดควรหันมา
ใชเปนชองทางในการสื่อสารกับกลุมวัยรุนหญิงเพิ่มขึ้นอีกชองทางหนึ่ง  เพราะปายโฆษณาสินคา   
มีการพัฒนารปูแบบที่หลากหลายมากขึ้น เชน ปายโฆษณาอิเล็กทรอนกิสหรือ ปายโฆษณาหมุนได 
เปนตน จึงสามารถดึงดูดความสนใจจากกลุมวัยรุนหญิงได อีกทั้งยังสามารถพบเห็นไดตามสถานที่
ชุมชนตาง ๆ เพิ่มมากขึ้นในปจจุบัน 
 
 4. ส่ือเคลื่อนที่บนและในรถไฟฟา BTS และรถไฟฟาใตดนิMRT เปนอีกสื่อหนึ่งที่กลุม
วัยรุนหญิงสามารถจะรับรูขาวสารโฆษณาไดเพิ่มมากขึ้นจากวิถีชีวิตประจําวันในการเดินทางของ
กลุมวัยรุนหญงิซึ่งใชโดยสารอยูเปนประจาํ 
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      5. เจาของตราสินคาควรใหความสําคัญเกี่ยวกับรูปแบบการใชงานของสินคาเพิ่มมากขึน้ 
ซ่ึงจะเหน็ไดวากลุมวัยรุนหญิงนั้นตระหนกัถึงองคประกอบของตราสินคามากกวาการสรางคานิยม
หรือภาพลักษณของตราสินคา  ดังนั้นเจาของสินคาควรมุงเนนไปทีก่ารออกแบบสินคาใหสามารถ
นําไปประยุกตใชงานไดอยางสะดวกสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมายทางการตลาด 
 
 6. การเปดรับขาวสารโฆษณาศิลปนนักรองเกาหลีนั้นสงผลตอทัศนคติของวัยรุนหญิง      
ที่มีตอตราสินคา  ดังนั้นการใชศิลปนนักรองเกาหลีหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซนเตอรสินคา
สามารถชวยในการสรางความนาสนใจ และดึงดูดใจจากกลุมวยัรุนหญิง ทําใหเกดิการรับรูตอ    
ตราสินคาผานชองทางโฆษณาผานสื่อตาง ๆ ไดในระยะเวลาอันรวดเร็ว อีกทั้งยงัทําใหเกิดทัศนคติ
ที่ดีตอตราสินคาในเรื่องของความเปนที่นยิมในปจจุบันและความนาเชือ่ถือของตราสินคาใหเพิ่ม
มากขึ้นอีกดวย  ดังนัน้นักสือ่สารการตลาดควรเลือกใชผูที่มีชื่อเสียงมากกวาการใชผูนําเสนอใน    
ดานอื่น ๆ 
 
      7. ความถี่ในการเปดรับขาวสารโฆษณาเปนปจจัยหนึ่งที่สงผลตอความตั้งใจซื้อของ   
กลุมวัยรุนหญงิ กลาวคือ หากกลุมวยัรุนหญิงทําการเปดรับขาวสารโฆษณาเปนประจํา ยอมสงผล
ใหเกิดความตัง้ใจที่จะซื้อสินคานั้นเพิ่มสงูขึ้น แตหากกลุมวัยรุนหญิงเปดรับขาวสารโฆษณานัน้  
เปนบางครั้ง ความตั้งใจซื้อที่มีตอสินคาก็จะมีแนวโนมลดลงเรื่อย ดังนัน้นักสื่อสารการตลาดควรใช
รูปแบบการสงเสริมการขายควบคูไปกับการโฆษณาสินคาเพื่อกระตุนใหกลุมวัยรุนหญิงเกิด     
ความตั้งใจซื้อสินคาภายในระยะเวลาอันสัน้ 
 
 8. ทัศนคติของกลุมวัยรุนหญิงนั้นสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน   
พรีเซนเตอรโฆษณาสินคา  ดังนั้นเจาของตราสินคาจะตองพัฒนาคุณสมบัติของสินคาใหโดดเดน
และทันสมัยอยูเสมอและตรงกับความตองการของกลุมวยัรุนหญิงอันเปนปจจยัที่จะทําใหเกิด     
การตัดสินใจซือ้สินคาในอนาคต 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
 
 จากการวิจัยเร่ือง “อิทธิพลของการโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีตอทัศนคตแิละ
พฤติกรรมการซื้อของวัยรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพื่อเปนแนวทางใน      
การพัฒนาปรบัปรุง ดังนี ้
 
      1. เนื่องจากงานวจิัยในครั้งนี้เปนการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitive Research) ดังนั้นใน
งานวิจยัในอนาคตอาจมีการทําวิจยัเชิงคุณภาพรวมดวย (Qualitative Research) ในการสัมภาษณ
เจาะลึก (In-depth interview) เกี่ยวกับกลยทุธการสื่อสารการตลาดในการเลือกใชศิลปนนักรอง
เกาหลีมาเปนผูนําเสนอสินคาของตราสินคาในประเทศไทยที่เลือกใชศิลปนนักรองเกาหลีเปน      
พรีเซนเตอร รวมทั้งการสนทนากลุม (Focus Group) กับกลุมเปาหมายทางการตลาดของตราสินคา
นั้น ๆ เพื่อศึกษาประสิทธิภาพของการใชศิลปนนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคา และทัศนคติ
ของผูบริโภค ซ่ึงจะทําใหไดขอมูลทั้งในเชงิกวางและเชิงลึกมากขึ้น 
  
 2. ปจจุบันนีจ้ะเห็นไดวามีสินคาจํานวนมากที่ผูประกอบการไดใชศิลปนนักรองเกาหลี
เขามาเปนพรีเซนเตอรโฆษณา ซ่ึงมีศิลปนนักรองเกาหลีหลายกลุมที่เปนพรีเซนเตอรโฆษณาสินคา 
จึงสามารถทําการศึกษาในเรือ่งของความนาเชื่อถือและดงึดูดใจแหลงสารที่เปนศิลปนนักรองเกาหลี
ของตราสินคาตาง ๆ ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร  เพื่อศึกษาใหเห็นถึงความแตกตางของ     
การรับรูของผูบริโภคที่มีตอแหลงสารไดชดัเจนยิ่งขึ้น 
 
      3. ในอนาคตยังสามารถทาํการศึกษาวจิัยเปรียบเทียบการใชศิลปนนักรองชาวไทยกับ
ศิลปนนักรองเกาหลีในการเปนผูนําเสนอสินคาในงานโฆษณาเพื่อแสดงใหเห็นถึงพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเปดรับขาวสารโฆษณา ทัศนคติและความตั้งใจซื้อที่มตีอตราสินคาที่ใชศิลปน
นักรองชาวไทยกับศิลปนนกัรองเกาหลีไดอีกดวย 
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แบบสอบถาม 
 
 แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพื่อสํารวจความคดิเห็นเกีย่วกับ “อิทธิพลของการโฆษณาทีใ่ช 
พรีเซนเตอรนกัรองเกาหลีตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภควยัรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร” 
เปนสวนหนึ่งของการทําโครงการพิเศษในการศึกษาระดับปริญญาโท คณะมนษุยศาสตรและ
สารสนเทศ  มหาวิทยาลัย เกษตรศาสตร  จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถาม
ใหครบทุกขอตามความเปนจริง และตามความคิดเห็นของทาน เพื่อที่จะไดนําผลไปใชเปน
ประโยชนทางการศึกษาตอไป 
  
สวนท่ี 1  คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัว 
 
1. อายุ _______________ ป 
 
2. รายรับ/รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
 (   )  5,000 บาท หรือต่ํากวา  (   )  5,001-10,000บาท 
 (   )  10,001-15,000 บาท  (   )  15,001 บาทขึ้นไป 
  
สวนท่ี 2  คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรเีซนเตอรนักรองเกาหลี 
จากสื่อมวลชน สื่อบุคคล สือ่เคล่ือนท่ี และสื่อกลางแจง ตอตราสนิคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
ผูนําเสนอสินคา ท้ัง 3 ตราสนิคาไดแก ตราสินคาทเวลฟพลัส, ตราสินคาสกอต เพียวเร และ 
ตราสินคาเอเวอรเซนส 
 
 โดยทําการวัดจากความบอยคร้ังในการเปดรับขาวสารโฆษณาจากสื่อมวลชนไดแก  
ส่ือโทรทัศน ส่ือวิทยุ ส่ือหนังสือพิมพ ส่ือนิตยสาร ส่ือภาพยนตร และสื่ออินเทอรเน็ต ส่ือบุคคล 
ไดแก เพื่อน แฟนคลับ และครอบครัว ส่ือเคลื่อนที่ไดแก ส่ือรถโดยสารประจําทาง ส่ือบนรถไฟฟา 
ส่ือบนรถไฟ ส่ือรถตุกตุก ส่ือกลางแจงไดแก ปายโฆษณาขนาดใหญ ปายโฆษณาขนาดเล็ก  
ปายโฆษณาอเิล็กทรอนิกส ปายโฆษณาทีพ่ักโดยสาร ปายโฆษณาที่สถานีรถไฟฟา  
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 มีเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี้ เปนประจํา (7 คร้ังขึ้นไป/สัปดาห) = 5 คะแนน,  
เกือบทุกวัน (5-6คร้ัง/สัปดาห) = 4 คะแนน , บางครั้ง (3-4คร้ัง/สัปดาห) = 3 คะแนน, นาน ๆ คร้ัง 
(1-2 คร้ัง/สัปดาห) = 2 คะแนน, ไมเคยเลย (0 คร้ัง/สัปดาห) = 1 คะแนน  
 
 ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามสามารถทําเครื่องหมายวงกลมลอมรอบหมายเลข 1-5 เปนการให
คะแนนตามทีไ่ดกลาวมาขางตน 
 

1. สื่อมวลชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ภาพยนตร อินเทอรเน็ต 
ตราสินคาทเวลฟพลัส 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 
ตราสินคาสกอต เพียวเร 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 
ตราสินคาเอเวอรเซนส 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 

2. สื่อบุคคล เพื่อน แฟนคลับ ครอบครัว    

ตราสินคาทเวลฟพลัส 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5    

ตราสินคาสกอต เพียวเร 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5    

ตราสินคาเอเวอรเซนส 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5    

3. สื่อเคล่ือนที่ 
สื่อรถ
โดยสาร

ประจําทาง 

สื่อบน/ใน 
รถไฟ ฟา

(BTS) 

สื่อบน/ใน
รถไฟฟาใตดิน 

(MRT) 

สื่อรถตุกตุก   

ตราสินคาทเวลฟพลัส 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5 1 2 3 4 5   

ตราสินคาสกอต เพียวเร 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5 1 2 3 4 5   

ตราสินคาเอเวอรเซนส 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5 1 2 3 4 5   

4. สื่อกลางแจง 

ปายโฆษณา
ขนาดใหญ 

(Bill Board) 

ปายโฆษณา
ขนาดเล็ก 
(Cut-out) 

ปายโฆษณา
อิเล็กทรอนิกส 

(Light 
Electronic 

display 
Board) 

ปายโฆษณา
ท่ีพักโดยสาร 

(Bus 
Shelter) 

ปายโฆษณา 
ท่ีหมุนได 

(Trivision) 

ปายโฆษณาที่
สถานีรถไฟฟา 

(BTS) 

ตราสินคาทเวลฟพลัส 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 

ตราสินคาสกอต เพียวเร 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 

ตราสินคาเอเวอรเซนส 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 
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สวนท่ี 3  คําถามเกี่ยวกับการวัดทัศนคตติอตราสินคา   
 
 กรุณาใหคะแนนตอคุณสมบัติแตละขอทีท่านไดอาน โดยอิงจากความรูสึกของทานที่มีตอ
ตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา ทั้ง 3 ตราสินคาไดแก ตราสินคาทเวลฟพลัส,   
ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี้  
เห็นดวยอยางยิ่ง = 5 คะแนน, เห็นดวย = 4 คะแนน, เฉย ๆ = 3 คะแนน, ไมเหน็ดวย = 2 คะแนน,  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1 คะแนน   
 
 ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามสามารถทําเครื่องหมายวงกลมลอมรอบหมายเลข 1-5 เปนการให
คะแนนตามทีไ่ดกลาวมาขางตน 
 

คุณสมบัต ิ
ตราสินคา  
ทเวลฟพลัส 

ตราสินคา 
สกอต เพียวเร 

ตราสินคา 
เอเวอรเซนส 

เปนที่นิยมในปจจุบัน 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 
คุมคาเงิน 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 

มีคุณภาพสูง 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 
มีดีไซนที่มีเอกลักษณโดดเดน 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 

มีรูปแบบการใชงานที่งาย 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 
มีความนาเชื่อถือ 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 

 
สวนท่ี 4  คําถามที่จะใชวัดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ 
 
 ในรอบ 3 เดือนขางหนา ทานมีแนวโนมทีจ่ะซื้อสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอ
สินคาและแนะนําบุคคลอื่น ๆ ใหเลือกซื้อสินคาทั้ง 3 ตราสินคาไดแก ตราสินคาทเวลฟพลัส,  
ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี้ มากที่สุด 
= 5 คะแนน, มาก = 4 คะแนน, ปานกลาง = 3 คะแนน, นอย = 2 คะแนน, นอยที่สุด = 1 คะแนน  
 
 ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามสามารถทําเครื่องหมายวงกลมลอมรอบหมายเลข 1-5 เปนการให
คะแนนตามทีไ่ดกลาวมาขางตน 
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คุณสมบัต ิ
ตราสินคา 
ทเวลฟพลัส 

ตราสินคา 
สกอตเพียวเร 

ตราสินคา 
เอเวอรเซนส 

ในรอบ 3 เดือนขางหนา ทานมีแนวโนม 
ที่จะซื้อสินคาที่ใชนักรองเกาหลี 
เปนผูนําเสนอสินคา 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 
ในอนาคตทานจะแนะนําใหครอบครัวของ
ทานใหเลือกซ้ือสินคาสินคาที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 
ในอนาคตทานจะแนะนําบคุคลอื่นที่ทานรูจัก
ใหเลือกซ้ือสินคาสินคาที่ใชนักรองเกาหลี
เปนผูนําเสนอสินคา 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 
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ประวัติการศึกษาและการทํางาน 
 
ชื่อ-นามสกุล  นายตุล  อัคนบิุตร 
วัน เดือน ป ท่ีเกิด  วันที่ 5 เดือนตลุาคม พ.ศ. 2525 
สถานที่เกิด   กรุงเทพมหานคร 
ประวัติการศึกษา  ศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาศิลปศาสตร 
   สถาบันราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยา 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  เจาหนาที่อาวโุสฝายประชาสัมพันธ  
   ศูนยการคาสยามพารากอน 
สถานที่ทํางานปจจุบนั  ศูนยการคาสยามพารากอน 
 
 
 
 
 
 

 




