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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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  พรีเซนเตอรนกัรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคาของวัยรุนหญิง           80 
 
    

(3) 
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สารบัญตาราง (ตอ) 
 
ตารางที่           หนา 
 
     9 คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามทัศนคติตอตราสินคาทเวลฟ พลัส           81 
 
  10 คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามทัศนคติตอตราสินคาสกอต เพียวเร           82 
 
   11  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามทัศนคติตอตราสินคาเอเวอรเซนส           83 
 
   12  คาเฉลี่ยรวมทัง้หมดของตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร  
  และตราสินคาเอเวอรเซนส เกี่ยวกับทศันคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคา 
  ที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอของวัยรุนหญิง           84 
 
    13    คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความตั้งใจซื้อตอตราสินคา 
  ทเวลฟ พลัส          85 
 
 14 คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความตั้งใจซื้อตอตราสินคา  
  สกอต เพียวเร          86 
 
   15 คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความตั้งใจซื้อตอตราสินคา  
  เอเวอรเซนส          87 
 
 16 คาเฉลี่ยรวมทัง้หมดของตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร  
  และตราสินคาเอเวอรเซนส เกี่ยวกับความตัง้ใจซื้อของวัยรุนหญิง 
  ตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอ          88 
 
 
 
 

(4) 
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สารบัญตาราง (ตอ) 
 
ตารางที่           หนา 
 
   17  ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงายเพื่อแสดงอิทธิพลของการเปดรับ 
  โฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาที่มีตอทัศนคติของ 
  วัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของ 
  ตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคา 
  เอเวอรเซ็นส          89 
 
 18 ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงายเพื่อแสดงอิทธิพลของการเปดรับ 
  โฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาที่มีตอความตั้งใจซื้อ 
  ของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของ 
  ตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคา  
  เอเวอรเซ็นส          91 
 
   19  ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงายเพื่อแสดงอิทธิพลของทัศนคติของ 
  วัยรุนหญิงที่มตีอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรมีอิทธิพล 
  ตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลี 
  เปนพรีเซนเตอรของตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร  
  และตราสินคาเอเวอรเซ็นส         93 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(5) 
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สารบัญภาพ 
 
ภาพที ่  หนา 
 
 1 แบบจําลองโมเดลลําดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of effect model)             15 
 
    2 แบบจําลองการสื่อสาร (Basic communication model)            19 
 
    3 แบบจําลองคุณลักษณะของแหลงสาร (Kelman’s model of source 
  characteristics)            20 
 
    4 ประเภทและรปูแบบของแหลงสาร            24 
 
    5 การจับคูผูรับรองสินคาและผูรับสารกลุมเปาหมาย (Matching endorser 
  With product and target audience)            29 
 
    6 แบบจําลององคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (The Tripartite view 
  of Attitude)           34 
 
    7 มุมมองแบบองคประกอบเดยีว (Unidimensionalist view of attitude)            35 
 
    8  แบบจําลองคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute model)            36 
 
    9  แบบจําลองทฤษฎีการกระทาํที่มีเหตุผล (Theory of reasoned action)            37 
  
 10  แบบจําลองแสดงปจจยัที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค            39 
    
  11  ขั้นตอนระหวางการประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ            44 
 
  12  กรอบแนวคิดในการวิจัย            60 

(6) 
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สารบัญภาพ (ตอ) 
 
ภาพผนวกที ่  หนา 
 
     1  ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาสนิคาตราทเวลฟ พลัส 120 
 
     2  ตัวอยางโปสเตอรโฆษณาสินคาตราทเวลฟ พลัส            120 
 
     3  ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาสนิคาตราเอเวอรเซนส            121 
 
    4   ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาสนิคาตราสกอต เพียวเร            121 

(7) 



บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 
 
 ในชวงที่ผานมานักการตลาดไดใหความสาํคัญในเรื่องของการสรางตราสินคา หรือ 
Branding เนื่องจากในปจจุบนัสินคาและเทคโนโลยีตาง ๆ มีการพัฒนาอยางตอเนื่อง ทําใหเกิด 
การแขงขันในการผลิตสินคาและบริการทวคีวามรุนแรงมากขึ้น เจาของผลิตภัณฑและนักการตลาด
ตางตองหาชองทางใหม ที่จะทําใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขันและเพิ่มมูลคา รวมทั้งสราง
ความแตกตางใหกับสินคาและบริการของตน เพื่อเปนทีค่รองใจผูบริโภคเหนือตราสินคาของคูแขง
ในตลาด ปจจบุันนักการตลาดไดใชเงินจํานวนมากในการเซ็นตสัญญากับผูที่มีชื่อเสียงใหมาเปน 
ผูนําเสนอสินคา โดยคาดหวงัวา ผูที่มีชื่อเสียงนั้นจะชวยดงึดูดความสนใจ ทําใหผูบริโภคเกิด
ทัศนคติที่ดีและจดจําสินคาได และกอใหเกดิความตั้งใจซื้อสินคา ทามกลางสภาวะการแขงขันทาง
การตลาดที่รุนแรงและโฆษณาที่มากมายในทุกวนันี้ การใชผูที่มีช่ือเสียงนั้นชวยใหโฆษณาสินคา
เกิดความโดดเดนและนาดึงดูดใจไดอยางรวดเร็ว ซ่ึงชวยลดคาใชจายผานสื่อ ที่มีราคาสูงขึ้นมาก  
อีกทั้งการใชผูนําเสนอสินคาที่มีช่ือเสียงยังสรางภาพลักษณใหกับตราสนิคาไดอยางรวดเรว็  
ผานชองทางการโฆษณา (Erdogan,  2001) อีกทั้งยังสามารถกระตุนความสนใจไดสูง (Increase 
Attention) เพราะผูบริโภคมีความสนใจเปนทุนเดิมอยูแลว การเหน็ผูมีชื่อเสียงในโฆษณาทําให 
เกิดการตดิตามและจดจําอยางสนใจ อีกทัง้ตองมีความชดัเจนและสอดคลองกับภาพลักษณของ
ผลิตภัณฑ (สุมาลี  สวาง, 2547)  
 
 ปจจุบันนี้ประเทศเกาหลีใต เริ่มมีการเผยแพรวัฒนธรรมของตนไปสูประเทศตาง ๆ ทั่วโลก 
โดยในป พ.ศ. 2547 คําวา “คล่ืนเกาหล”ี หรือ “Korea Wave” ไดแพรกระจายไปยังทัว่ภูมิภาคเอเชยี 
โดยยุทธศาสตรสําคัญของเกาหลีใต คือ การใช “ทุนวัฒนธรรม” ในการกูวิกฤตเศรษฐกิจ  
ซ่ึงมีเปาหมายทางเศรษฐกิจควบคูไปกับเปาหมายทางการเมืองและวฒันธรรมในภมูิภาคเอเชีย
ตะวนัออก  ซ่ึงวิธีการนี้ไดชวยฟนฟูอุตสาหกรรมบันเทิงของเกาหลีใหกลับมาเฟองฟอีูกครั้ง  
เปนแรงกระตุนในการกอบกูเศรษฐกจิโดยรวมซึ่งนี่คือดานหนึ่งของ “ทุนวัฒนธรรม” ในระบบ
เศรษฐกิจยุคโลกาภิวัฒน โดยทุนวัฒนธรรมเกาหลีทําใหกระบวนการเอเชียภวิัฒน (Asianization)  
มีความชัดเจน และมองเหน็วฒันธรรม K-Pop ที่ทําใหวัฒนธรรมเปนสินคาในตวัเอง ในการสราง 
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ดารานักรองที่เปนภาพลักษณใหกับสินคาชั้นนําของเกาหลี และการโฆษณาสินคาเกาหลีที่เปน 
แบรนดเอเชยี หรือแบรนดระดับโลก เผยแพรผานสื่อตาง ๆ ทั่วเอเชีย ทําใหดารานกัรองเกาหลีมีฐานะ
เปนผูนําเสนอภาพลักษณของประเทศหรือเปนตัวแทนของประเทศอีกดวย (อุบลรัตน  ศิริยุวศกัดิ์,  
2549) ทุกวนันีอิ้ทธิพลกระแสทางวัฒนธรรมเกาหลีสงผลกระทบตอรูปแบบการดําเนินชีวิตรวมถึง
ทัศนคติของคนไทย โดยเฉพาะประชาชนที่มีความนิยมชื่นชอบภาพลกัษณประเทศเกาหลีใต ซ่ึงเกดิ
จากการเผยแพรวัฒนธรรมเกาหลีผานทางสื่อตาง ๆ โดยเฉพาะนกัรองชาวเกาหลี ในสวนภาคธุรกิจ
ของประเทศไทยที่จะตองนํามาซึ่งสินคาตาง ๆ ที่กอใหเกดิกําไรจึงหันมาวางกลยุทธทางการตลาด 
ที่มีนักรองเกาหลีมาเกี่ยวของดวยกับสินคา 
 
 ในบริบทของประเทศไทยนัน้พบวา เพลงและละครโทรทัศนเปนสินคาประเภทแรก 
ที่เขามาเปดตลาด และตามมาดวยสินคาประเภทภาพยนตร วรรณกรรม เกมสออนไลน รวมไปถึง
ดารา นักรองและศิลปน ส่ิงที่เกิดขึ้นตามมา คือ กระแสความนิยมชมชอบและพฤติกรรมการบริโภค
สินคาทางวัฒนธรรมเกาหลี การตัดสินใจของกลุมผูชมในการเลือกใชสินคาอุปโภคบริโภคที่ผลิต
โดยประเทศเกาหลี การเกิดขึน้ของธุรกิจทองเที่ยวประเภทตามรอยละคร ธุรกิจการเรียนการสอน
ภาษาเกาหลี สินคาเทคโนโลยี และสินคาเครื่องสําอางตางไดรับการตอบรับจากคนไทยเปนอยางดี 
รวมถึงการเปดรับสื่อประเภทอื่น ๆ นอกเหนือจากโทรทัศนและวิทยแุลว การคนหาขอมูลขาวสาร 
ท่ีเกี่ยวกับสินคาวัฒนธรรมเกาหลีผานระบบอินเทอรเน็ตในเว็บไซตบันเทิงเกาหลี อีกทั้งการเกิดขึ้น
ของนิตยสารแนว K-Pop ในตลาด เชน Seoul Street, Sincere, Ming xing หรือแมแตละครเกาหลี
และภาพยนตรที่ประสบความสําเร็จถูกนํามาผลิตซ้ําในรูปแบบของหนงัสือนวนิยาย 
 
 กระแสความนยิมวัฒนธรรมเกาหลีในประเทศไทยสวนหนึ่งเกิดขึน้จากการที่ผูประกอบ 
การสินคาในไทยชวยกระตุนตลาดดวย ไมวาจะเปนการใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรโฆษณา
และการจดักจิกรรมเพื่อโปรโมทสินคา รวมถึงการเขาไปเปนผูสนบัสนนุการเปดอัลบัม้และคอนเสิรต
ศิลปนเกาหลี ซ่ึงเจาของสินคาเชื่อวาสามารถชวยสรางการรับรูของตราสินคาในหมูผูบริโภคชาวไทย 
โดยกิตตวิัฒน มโนสุทธิ ประธานเจาหนาทีบ่ริหาร บริษัท อาดามัส อินคอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
กลาววา สําหรบัธุรกิจคอนเสิรตเอเชียในเมอืงไทย จะทําการคัดเลือกศลิปนที่อยูในกระแสและ 
ความตองการของผูชมคอนเสิรต ก็คือศิลปนจากเกาหลใีตที่ไดรับความนิยมอยางมาก โดยมองวา
รูปแบบการจดัคอนเสิรตในปจจุบนัจะตองสอดคลองกับตลาดของสินคาทีผู่สนับสนุน เพือ่สนับสนนุ
สินคาใหกับลูกคา ยิ่งศิลปนมีกลุมแฟนคลบัอยูแลว การที่สินคาจะจดักิจกรรมอะไร ก็จะมฐีาน   
แฟนคลับสวนนี้เขารวมอยูแลว สอดคลองกับแนวคิดของ วันธนบดี  จติตานุเคราะห ประธาน 
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กรรมการบริหาร พีดี ครีเอชั่น ที่กลาววา การคัดเลือกศิลปนเขามาเลนคอนเสิรตในเมืองไทย ตอง
มองจากความตองการของแฟนคลับ โดยวงที่ยังคงไดรับความนิยม 3 อันดับแรกไดแก ศิลปนวง 
ซุปเปอรจูเนียร, 2PM และวงดงบังชินกิ  ซ่ึงจุดขายหลักของคอนเสิรตเกาหลีไมไดอยูที่การรวมฮิต
ศิลปนแตอยูทีศ่ิลปนที่มาจะตองอยูในสังกดัคายเพลงเดียวกัน ซ่ึงจะมีกลุมแฟนคลับฐานเดียวกนั 
โดยที่กลุมสินคาที่เขามาติดตอและทํากจิกรรมตาง ๆ จะตองศึกษาวาตองการอะไรจากแฟนคลับ 
ในแตละกลุม (ณัฐจิตต  บูรญาทวีคูณ, 2554) 
 
 รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่เจาของสินคาหรือบริการในประเทศไทยนิยมนํามาใชใน 
การสรางตราสินคา คือ การใชบุคคลผูมีชื่อเสียง โดยเฉพาะศิลปนนกัรองเกาหลี ในการเปน 
พรีเซนเตอรโฆษณาใหกับสนิคา ทั้งการจดักิจกรรมเพื่อโปรโมทสินคา รวมถึงการเขาไปเปน
ผูสนับสนุนการเปดอัลบั้มและคอนเสิรตศิลปนเกาหลี ซ่ึงอาจวางแผนการตลาดสินคาดวยการทํา
กิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ซ้ือสินคาชนิดนี้ในจํานวนเทาใด จะไดรับสวนลดในการซื้อบัตรชม
คอมเสิรตของนักรองเกาหลีที่เปนพรีเซนเตอรโฆษณาสินคา หรือเจาของสินคาทําการผลิตสินคา 
ในรูปแบบพเิศษ (Limited Edition) จํานวนจํากัดออกมาจัดจําหนาย โดยการวางแผนสงเสริม 
การขาย ดวยการออกโปรโมรชั่นซื้อสินคาชนิดนีแ้ลว ทานสามารถเขารวมกิจกรรมพบปะแฟนคลับ
และไดรับลายเซ็นตจากนกัรองเกาหลีที่เปนพรีเซนเตอรสินคา เปนตน ทําใหผูบริโภคตองเสีย
คาใชจายในการซื้อสินคาหรือบริการดังกลาวเพื่อใหไดใกลชิดนักรองเกาหลีที่ตนชื่นชอบ ซ่ึงเปน
หนึ่งในกลยุทธการสงเสริมการตลาดรูปแบบหนึ่ง โดยมีเปาหมายเพื่อสรางตราสินคาใหเปนที่รับรู
และจดจําในจติใจของผูบริโภคและกระตุนใหเกิดพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อสินคานั้น ๆ  
 
 สําหรับประเทศไทยไดมีการทําการศึกษาเรือ่ง “นักรองเกาหลีและกระแสนิยมเกาหลีของ
กลุมแฟนคลับชาวไทย” พบวา กลุมแฟนคลับเหลานั้นอยูในชวงอายุตั้งแต 11-29 ป และเปนผูหญิง
มากกวาผูชาย ไมวาศิลปนทีต่นชื่นชอบจะเปนผูหญิงหรอืผูชายก็ตาม (กมลเนตร  สุวรรณาพิสิทธ, 
2551) สอดคลองกับผลการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของสินคาวัฒนธรรมเกาหลีตอการรับรูคนเกาหลี
และสินคาวัฒนธรรมเกาหลีอ่ืน ๆ ของคนไทย”  ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานเพศมีผลตอ 
ความชื่นชอบสินคาวัฒนธรรมเกาหลี โดยเพศหญิงมีความชื่นชอบสินคาวัฒนธรรมเกาหลีมากกวา
เพศชายในสินคาวัฒนธรรมเกาหลีประเภทหนัง ภาพยนตร ละคร และสินคาประเภทเครื่องสําอาง
และแฟชัน่ (กรรณิการ  ไหมเหลือง, 2550)  
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 ในชวงที่ผานมามีการใชศิลปนนักรองเกาหลีในการสรางตราสินคากันเปนจํานวนมากและ
กลุมเปาหมายสวนใหญมักจะเปนเพศหญิง โดยเฉพาะการใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอรโฆษณา 
เนื่องจากในแตละครั้งที่มีการเปดตัวโฆษณา หรือจดักิจกรรมที่เกี่ยวของกับศิลปนเกาหลีจะไดรับ
กระแสการตอบรับจากกลุมเปาหมายเปนอยางดี  ซ่ึงเจาของสินคาเชื่อวาสามารถชวยสรางการรับรู
ของตราสินคาในกลุมผูบริโภคชาวไทยได เชน ผลิตภัณฑสก็อต เพียวเร ที่ตัดสินใจนาํกลุมนักรอง  
4 Minute ยอดนิยมของเกาหลี มาเปนพรีเซนเตอรสินคาเพื่อสรางการรับรูในสินคาอยางรวดเร็ว 
จึงอาศัยกระแสเกาหลีฟเวอรเขามาเพื่อใชส่ือสารกับกลุมเปาหมาย เพือ่ใหเกดิการทดลองซื้อและ 
เกิดความภกัดใีนตัวผลิตภัณฑ โดยอาศัยส่ือโฆษณาอยางตอเนื่อง โดยสามารถชิงสวนแบงทาง
การตลาดมาไดประมาณ 30% และตอยอดดวยการเปดตวั สก็อต 10 เบอรี่ เกาะกระแสการตลาด 
โดยดึงกลุมกลุมนักรอง CN Blue ที่กําลังไดรับความนยิมจากวยัรุนไทยและเอเชีย นาํเสนอบุคลิก
ความสามารถทางดานดนตรี พรอมกับประโยชนของผลิตภัณฑที่เนนเรื่องสายตา เปนตน  
(ณัฐจิตต  บูรญาทวีคูณ, 2554) คุณสมโภช ชวาลเวชกุล กรรมการผูอํานวยการฝายการตลาด บริษัท 
สก็อต อินดัสเตรียล (ประเทศไทย) จํากัด กลาววา จากความสําเร็จในการเปดตัวสกอตเพียวเร ตั้งแต
ปลายป 2010 ที่ใชพรีเซนเตอร ศิลปนเกาหลกีลุม 4 Minute เปนตนมา ทําใหไดรับการจดจําและรับรู
จากผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยมีสวนแบงทางการตลาดเพิ่มขึ้นถึง 22% โดยมีกลุมเปาหมายวยัรุน     
ผูหญิงไทย 18-21 ป จึงเดนิหนาสานตอสัญญาศิลปนเกาหลี 4 Minute เปนพรีเซนเตอรตอเนื่อง   
เปนปที่ 2 เพื่อสานตอกิจกรรมการตลาด จากความนารกัสดใส สอดคลองกับภาพลักษณผลิตภัณฑ  
สกอต เพียวเร ไดเปนอยางดี (จิราจารีย  ชัยมุสิก,  2555) 
 
 สําหรับตราสินคา 12 พลัส ของบริษัท โอสถสภา จํากัด ที่มีผลิตภัณฑประเภทน้ําหอม แปง 
และครีมอาบน้ํา มีการใชศลิปนนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาอยางตอเนื่อง หากยอนกลับไป
ในชวง 5 ปที่ผานมา คุณตองหทัย กวุานนท ผูอํานวยการผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพและผลติภัณฑ 
สวนบคุคล กลาววา กลยุทธ Idol Marketing ที่นําเอาดาราสาวชือ่ดังของไทย และศิลปนนักรองเกาหลี
กลุมซุปเปอรจูเนียร มารวมกนัสรางภาพลักษณใหกับตราสินคานั้นดูโดดเดน โดยมีกลุม เปาหมาย
หลักที่เปนผูหญิงอายุ 18-22 ป ที่เปนนักศกึษาและคนวยัเร่ิมทํางานที่มีจาํนวนมาก  เชน การใชดารา
สาวช่ือดัง ญาญา-อุรัสยา เสปอรบันด และนางเอกสาว แพนเคก-เข็มนิจ จามิกรณ กบัศิลปนเกาหลี
กลุมซุปเปอรจูเนียร ในการเปดตัวผลิตภณัฑใหมทั้งทเวลฟ พลัส เซ็กซี่ โคโลญ และสินคากลุมแปง
ทาหนาผสมรองพื้นใหมลาสุด ทเวลฟ พลัส มิราเคิล โฟโตจินิค พาวเดอร โดยการนําดาราสาวชือ่ดัง
มาเปนตัวแทนความสวยงามของผูหญิง ขณะที่ศิลปนนกัรองเกาหลีเปนตัวแทนในการนําเสนอ
ภาพลักษณของความทันสมยัและเปนผูนําแฟชั่นอีกดวย (พุทธรักษา  พทิยพงศพันธุ, 2555)  
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ขณะที่ตราสินคา เอเวอเซนส ก็ไดเริ่มใชกลยทุธทางการตลาดในการนําศิลปนนักรองเกาหลีเขาสราง
ความดึงดดูใจกับกลุมเปาหมายหลักที่เปนวัยรุนหญิงอายรุะหวาง 12-18 ป โดยนําศิลปนกลุมบิ๊กแบง
มาเปนพรีเซนเตอรสินคาน้ําหอมเอเวอรเซนส ในป 2553 โดยทุมงบประมาณในการประชาสัมพันธ
กวา 200 ลานบาท เพื่อสรางตราสินคาใหมคีวามทันสมัยและสรางสวนแบงทางการตลาดอีกอยาง
นอย30% (พุทธรักษา  พิทยพงศพันธุ, 2553) ซ่ึงในปตอมาไดใชศิลปนกลุม 2PM มาเปนสินคา
น้ําหอมเอเวอรเซนสเพื่อตอยอดกระแสเกาหลี พรอมเปดตัวภาพยนตรโฆษณาชุด “สัญชาตญาณ 
นักลา” อีกทั้งในป 2555 ไดเปดตัวเปนพรีเซนเตอรผลิตภัณฑแปงหอมเย็นเอเวอรเซนส รวมกับ
นักแสดงสาว ใบเฟรน พิมพชนก พรอมเปดตัวภาพยนตรโฆษณาชุดใหมเพื่อตอกย้ําความโดดเดน
ของผลิตภัณฑ (สมเกียรติ  บญุศิริ, 2554) 
 
 สําหรับในปจจุบันนี้มีโฆษณาสินคาในประเทศไทยทีใ่ชผูนําเสนอสินคาเปนนกัรองเกาหลี
ผานกลยุทธการสื่อสารการตลาดในเครื่องมือตาง ๆ เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การจัด
กิจกรรม ฯลฯ ในปจจุบนันี้มสิีนคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคาประมาณ 24 รายการชนดิ
สินคา ดังที่แสดงในตารางที ่1 
 
ตารางที่ 1  โฆษณาสินคาในประเทศไทยทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา 
 

ชื่อศิลปนและผลิตภณัฑท่ีเปนผูนาํเสนอสินคา ระยะเวลาที่ใชศิลปนนักรองเกาหลี (ป) 
1. TVXQ - รถจักรยานยนตYamaha 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 - เครื่องดื่มเบอรร่ีสกัด Scott Pure  
 10 Berry 2554 
6. 2NE1 - รถจักรยานยนต Yamaha Fiore  2554 
7. BigBang - แปงหอม  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  (ตอ) 
 

ชื่อศิลปนและผลิตภณัฑท่ีเปนผูนาํเสนอสินคา ระยะเวลาที่ใชศิลปนนักรองเกาหลี (ป) 
11. 2PM - ขนมขบเคี้ยว ตรา Hanami  2550 
12. 2PM - โทรศัพทมือถือ ตรา OPPO  2553-2555 
13. Kara - เครื่องสําอาง Mistine bb powder 2553 
14. Beast - ขนมคบเคี้ยว ตราเถาแกนอย  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 - ผลิตภัณฑยาสระผม 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) 
 
 ดวยเหตุผลนี้ทาํใหผูวจิัยสนใจที่จะทําการศกึษาเรื่อง “อิทธิพลของการโฆษณาที่ใชพรีเซน
เตอรนักรองเกาหลีตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร” โดยใชเกณฑ
การวัดจากระยะเวลาของตราสินคาที่มีการใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรอยางตอเนื่อง และ 
ทําการคัดเลือกตราสินคาที่มีการใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรมากที่สุด 3 ลําดับแรก จึงไดเลือก
ศึกษาสินคาทัง้ 3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส ที่ใชศิลปนนักรองกลุมซุปเปอรจูเนยีร 
เปนผูนําเสนอสินคาตั้งแตป 2550 จนถึงป 2555 2) ผลิตภัณฑ เอเวอเซนสที่ใชศิลปนกลุมบิ๊กแบง
และศิลปนกลุม2PM เปนผูนาํเสนอสินคา ตัง้แตป 2553 จนถึงป 2555 และ 3) ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร 
ที่ใชศิลปนกลุม 4 Minute เปนผูนําเสนอสินคา ตั้งแตป 2553 จนถึงป 2555 ที่มีการใชนักรองเกาหลี
เปนผูนําเสนอสินคาตอเนื่องอยางเดนชดั เพื่อศึกษาอิทธพิลของการเปดรับโฆษณาสนิคาที่ใช 
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นักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคาที่มีตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิง รวมไปถึงศึกษา
อิทธิพลระหวางทัศนคติและความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิง ที่มีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
ผูนําเสนอสินคา  ซ่ึงขอมูลที่ไดจากการวจิยัคร้ังนี้จะเปนประโยชนตอนักการตลาดและ 
นักประชาสัมพันธ ในการนาํไปใชในการวางแผนกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดในการเลือกใช 
ผูที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาสินคาตอไป 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 
 1.    เพื่อศึกษาอิทธพิลของการเปดรับโฆษณาทีม่ีตอทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคา 
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 2.    เพื่อศึกษาอิทธพิลของการเปดรับโฆษณาทีม่ีตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิง 
ตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 3.    เพื่อศึกษาอิทธพิลของทัศนคติของวัยรุนหญิงที่มีตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิง
ตอตราสินคาที่ใชพรีเซ็นเตอรนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 
 1.   มุงศึกษาวัยรุนหญิง อายุตั้งแต 18-24 ป ในกรุงเทพมหานคร  เนื่องจากเปน
กลุมเปาหมายหลักของตราสินคาทั้ง 3 ตราสินคาไดแก ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส ผลิตภัณฑ  
เอเวอเซนส และผลิตภัณฑสกอต เพียวเร 
 
 2.   การศึกษาวิจยันี้มุงศึกษาถึงทัศนคติของวยัรุนหญิงที่มีตอการเปดรับโฆษณาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา และความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงทีม่ีตอการเปดรบัโฆษณาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา โดยทําการเลือกศึกษาจากตราสินคาที่มีการใชนักรองเกาหลีเปน
ผูนําเสนอสินคาอยางเดนชดัในชวงที่ผานมา จากทั้ง 3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส  
2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส 3) ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร 
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ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 
 1.    เพื่อใหนักโฆษณา นกัการตลาด และนกัวชิาการไดทราบถึงความสําคัญของกระแส
วัฒนธรรมตางประเทศตอการวางแผนการสื่อสารการตลาดในปจจุบัน 
 
 2.    เพื่อเปนประโยชนตอเจาของผลิตภัณฑ และนักโฆษณา ในการตัดสินใจเลือกใช 
ผูที่มีช่ือเสียงที่เหมาะสมในการเปนผูนําเสนอใหกับตราสินคา ที่จะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย
ทางการสื่อสารการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 
 3.   เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาองคความรูทางดานการโฆษณาและการสื่อสาร
การตลาดที่จะนําไปศึกษาเรือ่งการใชผูนําเสนอสินคาที่มีชื่อเสียง เกีย่วกับทัศนคติและความตั้งใจซือ้
ของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาสินคาที่ใชนักรองเกาหลีในการเปนผูนําเสนอสินคา 
 

นิยามศัพท 
 
 การโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลี คือ โฆษณาตราสินคาทั้ง 3 ตราสินคาไดแก  
1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส 3) ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร ที่ใชนกัรอง 
ชาวเกาหลีใตที่มีช่ือเสียงและเปนที่รูจกักันดีในประเทศไทย เปนผูนําเสนอสินคาผานสื่อโฆษณา
ประเภทตาง ๆ ไดแก ส่ือมวลชนไดแก ส่ือโทรทัศน ส่ือวิทยุ ส่ือหนังสอืพิมพ ส่ือนิตยสาร  
ส่ือภาพยนตร และส่ืออินเตอรเน็ต ส่ือบุคคลไดแก เพื่อน แฟนคลับ และครอบครัว ส่ือเคลื่อนที่ 
ไดแก ส่ือรถโดยสารประจําทาง ส่ือรถไฟฟา ส่ือรถไฟ ส่ือรถตุกตุก และส่ือกลางแจงไดแก  
ปายโฆษณาขนาดใหญ ปายโฆษณาขนาดเล็ก ปายโฆษณาอิเล็กทรอนิกส ปายโฆษณาที่พักโดยสาร 
ปายโฆษณาทีส่ถานีรถไฟฟา  
 
 วัยรุนหญิง คือ ประชากรเพศหญิงที่มีอายุตัง้แต 18-24 ป ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  
 
 ทัศนคติ คือ ความคิด และความรูสึกของบุคคลที่มีตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปน 
ผูนําเสนอสินคา ซ่ึงในการวจิยัคร้ังนี้จะหมายถึง ความรูสึกที่มีตอตราสินคา 3 ตราสินคาไดแก  
1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 2) ผลิตภัณฑ เอเวอเซนส และ 3) ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร 
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 ความตัง้ใจซื้อ คือ การตัดสินใจบริโภคสนิคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา ซ่ึงใน
การวิจยัคร้ังนีจ้ะหมายถึง การตัดสินใจซื้อตราสินคา 3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส  
2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส และ 3) ผลิตภณัฑสกอต เพียวเร 
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บทที่ 2 

 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
  
 การศึกษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของการโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีตอทัศนคตแิละ
ความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงปริมาณ  ซ่ึงผูวิจยัไดนําทฤษฎ ี
แนว คดิที่เกีย่วของมาทําการศึกษาเพื่อเปนแนวทางในการวิจยั โดยนาํเสนอตามหัวขอดังตอไปนี ้
 
 1.    แนวคดิเกีย่วกับการโฆษณา 
 
 2.    แนวคดิเกีย่วกับแหลงสารและผูนําเสนอสินคา 
 
 3.    แนวคดิเกีย่วกับทัศนคต ิ
 
 4.    แนวคดิเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 5.    แนวคดิเกีย่วกับความตั้งใจซื้อ  
 
 6.    แนวคดิเกีย่วกับสินคาวฒันธรรมและกลยุทธทางการตลาดของประเทศเกาหลีใต 
 
 7.    งานวิจยัทีเ่กี่ยวของ  
 

แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณา 
 
ความหมายของการโฆษณา 
 
 สมาคมการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association-AMA) 
ไดใหความหมายของการโฆษณาไววา เปนรูปแบบของการนําเสนอสิ่งตาง ๆ ที่ตองมีการจายเงนิ
โดยผานสื่อตาง ๆ ที่ไมใชส่ือบุคคล เปนการเผยแพรความคิดเห็นของสินคาและบริการ โดยม ี
ผูอุปถัมนระบุไว (Kotler, 2000) 
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 Shimp (2000) ไดกลาวถึงการโฆษณาวา เปนรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารไปสูผูบริโภค
โดยตรงโดยไมผานสื่อบุคคล โดยมีการจายเงินโดยองคกรธุรกิจตาง ๆ หรือกลุมบุคคลเพื่อสงขอมูล
ขาวสารเหลานั้นใหกลุมเปาหมายไดรับทราบ 
 
 Duncan (2005) กลาววา การโฆษณาเปนรูปแบบการสื่อสารที่เขาถึงกลุมผูรับสารจํานวนมาก 
(Large Audiences) ไมไดส่ือสารกับบุคคลหรือกลุมเฉพาะเจาะจง มกีารใชงบประมาณในการลงทุน
คอนขางสูง วัตถุประสงคเพื่อแจงลูกคาเกีย่วกบัสินคาและประโยชนทีไ่ดรับ รวมถึงสรางแรงจูงใจ
ในการเปนตัวเลือกหนึ่งใหกลุมลูกคา สรางการตระหนกัรูตอตราสินคา (Create Brand Awareness) 
และความแตกตางจากคูแขง กระตุนใหผูบริโภคเกิดความเชื่อ ทัศนคตแิละภาพลักษณที่ดีตอตรา
สินคาหรือบริการ จนนําไปสูพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Belch and Belch, 2004) 
  
 จากคํานยิามขางตนผูเขียนสามารถสรุปไดวา การโฆษณา หมายถึง รูปแบบของการสื่อสาร
เพื่อโนมนาวใจผูรับสารกลุมเปาหมายใหเกดิการตอบสนองตอการโฆษณาจากการนําเสนอขาวสาร
เกีย่วกบัสินคาและบรกิาร โดยมีการจายเงนิผานสื่อตาง ๆ ที่ไมใชส่ือบคุคล โดยมีการระบุชื่อผูโฆษณา
หรือผูสงสารเอาไวดวย  
 
หนาท่ีของการโฆษณา 
  
 Kotler and Keller (2006) ไดแบงหนาที่ของการโฆษณาออกเปน 3 ประเภท อันไดแก 
 
 1. การโฆษณาเพือ่แจงขอมูลขาวสาร (Information advertising) มีวัตถุประสงคเพื่อสราง
ความตองการขั้นตนในการใหความรูและความตระหนักรู (Awareness) เกี่ยวกับคุณลักษณะและ
ประโยชนของสินคาใหม อีกทั้งยังชวยในการสรางภาพลักษณทีด่ีตอตราสินคาใหเกดิขึ้นกับ
ผูบริโภค 
 
 2.    การโฆษณาเพือ่ชักจูงใจ (Persuasive advertising) มีวัตถุประสงคในการสรางแรงจูงใจ
ใหผูบริโภคเกดิการตัดสินใจในการเลือกสนิคาของเรา ทําใหเกิดความตองการขั้นพืน้ฐาน (Primary 
demand) ที่จะใชสินคาของเราและเปนสิ่งกระตุนทางอารมณ (Emotional appeal) ซ่ึงสงผลใหเกิด
ทัศนคติตอตราสินคา 
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 3.    การโฆษณาเพือ่ย้ําเตือน (Reminding advertising) มีวัตถุประสงคเพื่อสรางความ
ตระหนกัรูของตราสินคาตอผูบริโภคใหคงอยูในจิตใจตลอดเวลา และรักษาทัศนคติทีด่ีที่มีตอ      
ตราสินคาเอาไวได 
 
 Shimp (2000) ไดกลาวเพิ่มเตมิถึงหนาที่ของการโฆษณาเพิ่มเติมอีก 2 ประการ คือ หนาที่
ในการเพิม่คณุคา (Adding Value) ทําใหผูบริโภคมองวาตราสินคานัน้ทันสมัย ดีเลิศ และมีภาพลักษณ
ที่ดีกวาของคูแขงขัน ชวยเพิม่สวนแบงทางการตลาด ซ่ึงสามารถนําเสนอรูปแบบสารโฆษณาได  
3 ชองทาง คือ การสรางสิ่งใหม (Innovating) การปรับเปลี่ยนคุณภาพ (Improving Quality) และ 
การปรับเปลี่ยนการรับรูของผูบริโภค (Altering consumer perceptions) และประการสุดทาย คือ  
การใหความชวยเหลือองคกรในดานอืน่ (Assisting other Company efforts) ในการเสริมผลลัพธ
ของการสื่อสารการตลาด และบทบาทของการชวยเหลือตัวแทนการขาย ที่ทําหนาทีก่ารใหขอมูล
เกี่ยวกับคณุลักษณะและประโยชนของสินคาแกผูบริโภค ทั้งกอนการซือ้และตัดสินใจซื้อสินคา 
หรือบริการ   
 
คุณสมบัตขิองการโฆษณา 
 
 Kotler (2000) ไดแนะนําถึงคณุสมบัติของการโฆษณาที่นกัการตลาดจะตองจดจําไวอยู  
4 ประการ คือ 
 
 1. การเปนตวัแทนสาธารณะ (Public presentation) ในการแนะนําขอมูลและขอเสนอแนะ
ขั้นพื้นฐานเกีย่วกับสินคาและบริการผานการสื่อสารกับสาธารณชนอยางถูกตองชัดเจนและ 
ถูกกฎหมาย ซ่ึงสารโฆษณาที่นําเสนอเปนแรงจูงใจและกระตุนใหเกิดการซื้อสินคาโดยสาธารณชน
มีความเขาใจและยอมรับได 
 
 2.    การแพรกระจายของสารโฆษณา (Pervasiveness) เจาของตราสินคานั้นสามารถทํา    
การสงสารโฆษณาซ้ํา ๆ กันไดหลายครั้ง  ซ่ึงทําใหผูรับสารสามารถเปรียบเทียบสารโฆษณาของ
ตราสินคากับคูแขงขันได 
 
 3. การเพิ่มรายละเอียดในการแสดงออก (Amplified Expressiveness) ในการใหรายละเอยีด
เกี่ยวกับสินคาและบริการ ผานการใชศิลปะสรางสรรคการโฆษณา 
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 4. การขาดบุคลิกภาพ (Impersonality) หมายถึง การที่ผูรับสารไมมีความรูสึกตอบสนอง
ตอการโฆษณา  เพราะวาการโฆษณาเปนการสงสารเพียงดานเดยีว ไมมีการสนทนาโตตอบจาก    
ผูรับสารโดยตรง  นอกจากนีก้ารโฆษณานัน้ยังสามารถใชเพื่อสรางภาพลักษณตราสนิคาหรือ
บริการในระยะยาว โดยที่รูปแบบของการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมีการใชงบประมาณที่สูงกวา   
การโฆษณาผานสื่ออ่ืน ๆ ทําใหผูบริโภคมคีวามเชื่อวาตราสินคาที่มีการโฆษณามากจะตองนําเสนอ
ส่ิงที่มีคุณคาแกผูบริโภคมากตามไปดวย (Kotler, 2000) 
  
 การนําเสนอโฆษณาปจจุบันนี้ ตองมีการใชงบประมาณลงทุนที่สูงมาก ทําใหนักการตลาด
จะตองวางแผนกลยุทธการโฆษณาในการสรางสารโฆษณา เพื่อส่ือสารกับกลุมผูรับสารเปาหมาย 
ถึงคุณประโยชนของตราสินคา ซ่ึง Shimp (2000) ไดนาํเสนอขั้นตอนการวางกลยทุธการโฆษณา 
ไวทั้งหมด 5 ขั้นตอนดังตอไปนี้ 
 
 ขั้นตอนแรก  เปนการระบุขอเท็จจริง (Specify the key fact) จากมุมมองของผูบริโภค 
เพื่อใหทราบถงึการตัดสินใจซื้อสินคาหรือไมซ้ือสินคาหรือบริการดังกลาว ขั้นตอนทีส่อง จะตอง
ระบุปญหาสําคัญทางการตลาด (State the primary marketing problem) จากมุมมองของนักการตลาด 
ซ่ึงอาจจะเปนปญหาที่เกิดขึน้จากการรับรูเกี่ยวกับสินคา ภาพลักษณ หรือคูแขง ขั้นที่สาม  
เปนการกําหนดถึงวัตถุประสงคในการสื่อสาร (State the communication objective) ในการสราง
ประสิทธิผลทางการโฆษณาทีจ่ะดึงดูดใจผูรับสารกลุมเปาหมาย ขั้นที่ส่ี การนํากลยุทธการสรางสรรค
สารมาประยุกตใช (Implement the creative message strategy) ดวยการนําเสนอออกมาใหเปน
ขอความแสดงตําแหนงตราสินคา (Positioning statement)เปนประโยคเดยีวในความคดิของ
กลุมเปาหมาย โดยกําหนดกลุมเปาหมายทางการตลาด (Defining the target market) จากลักษณะ
ทางประชากรศาสตร ภูมิศาสตร ขอมูลเชิงจิตวิทยาตาง ๆ กําหนดคูแขงขันหลัก (Identifying the 
primary Competition) ทางการตลาด ในดานขอไดเปรียบและเสียเปรยีบคูแขงอยางไร  ถัดมา คือ
การใหคํามั่นสญัญาแกผูบริโภค (Choosing the promise) คือ การเลือกความคิดหรือคุณประโยชน
สําคัญเปนจุดขาย และสุดทายนําเสนอเหตุผลตอผูบริโภควาทําไมถึงตองเลือกตราสินคาดังกลาว 
(Offering reasons why) และในขั้นตอนสุดทาย คือ การสรางความประสงคที่เปนขอบังคับ 
(Establish mandatory requirements) ซ่ึงจะตองพึงระลึกไวเสมอวา ในโฆษณาจะตองประกอบดวย 
สโลแกน หรือโลโก ขอความพื้นฐาน หรือขอกําหนดบังคับในงานโฆษณาของบางสินคา 
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ทฤษฎีการสื่อสารการโฆษณา 
         
 ทฤษฎีการสื่อสารการโฆษณาที่กลาวถึงในที่นี้ เปนการนําแบบจําลองตาง ๆ ที่ใชอธิบายถึง
ขั้นตอนของผูรับสารที่มีผลตอบสนองตอการรับรูขาวสารโฆษณา เปนแนวคิดทฤษฎีดาน 
การตอบสนองตอขาวสารการโฆษณาของผูบริโภค โดยที่จะนําเสนอแบบจําลองการตอบสนองตอ
ขาวสารการโฆษณาของผูบริโภคที่นิยมใชกันทั้งหมด 4 แบบมีดังตอไปนี้ 
 
 1. แบบจําลองไอดา (AIDA Model) เปนแนวคิดของพนักงานขาย ในสวนขั้นตอน
กระบวนการขายสินคา (Personal selling process) ประกอบดวย 4 ขั้นตอนดังนี ้
 
  1.1   การเรียกรองความสนใจ (Attention) เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค 
 
       1.2   การสรางความนาสนใจ (Interest) ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจโดยการนําเสนอ
ขอดีของสิน คาหรือบริการ 
 
       1.3   การสรางแรงปรารถนา (Desire) ทําใหผูบริโภคเกิดความปรารถนาในตัวของ
สินคาหรือบริการ เพื่อแสดงใหเห็นวาสินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 
 
      1.4   ทําใหเกิดพฤตกิรรมการซื้อ (Action) ทําใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิด 
การตัดสินใจซือ้สินคาหรือบริการ 
 
 2. แบบจําลองโมเดลลําดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of effect model) 
  
  แบบจําลองนี้ไดรับการพัฒนาโดย Robert Lavidge และ Gary Stiener กลาววา 
พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคไมไดเกิดขึน้ในขณะนั้น แตเกิดขึ้นอยางเปนลําดับขั้นตอน
ตั้งแตการรับรูไปจนกระทั่งเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Belch and Belch, 2004) ในภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1  แบบจําลองโมเดลลําดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of effect model) 
ที่มา: ธัชมน  ศรีแกนจนัทร (2544: 33) 
 
  2.1   การรูจัก (Awareness) เปนขัน้ตอนที่ทําใหผูบริโภครูจักเกี่ยวกับตราสนิคา       
โดยสวนมากจะอยูในขั้นตอนการแนะนําผลิตภัณฑใหม 
 
       2.2   ความรู (Knowledge) เปนขั้นตอนการรับรูขาวสารเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
รูปลักษณและองค ประกอบของตัวสินคา 
 
      2.3   ความชอบ (Liking) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคเกิดความรูสึกอันดีตอตราสินคา 
 
       2.4   ความพึงพอใจ (Preference) เปนขั้นตอนหลังจากที่ผูบริโภครับทราบขอมูล
ขาวสาร เพื่อทําใหเกิดความพึงพอใจในตราสินคาเหนือกวาสินคาคูแขง ทําใหผูสงสารจะตอง
พยายามสรางแรงจูงใจแกผูรับสาร โดยนําขอดีและจดุเดนของตราสินคามาเปรียบเทียบกับสินคา
คูแขง 
 
       2.5   ความเชื่อมั่นทีจ่ะซื้อ (Conviction) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคจะทําการตดัสินใจ    
ซ้ือสินคา โดยการประมวลผลจากขอมูลขาวสารที่ไดจากการรับรูผานประสบการณทางตรงไดแก 
ส่ือมวลชน และประสบการณทางออม เชน ครอบครัว เพื่อน เปนตน ทําใหเกิดความตั้งใจที่จะ
บริโภคสินคา 
 
     2.6   การซื้อ (Purchase) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ โดยมพีนักงาน
ขายทําหนาทีก่ระตุนและเราอารมณความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคใหเกดิการตัดสินใจซื้อ 
       
 

การรูจัก 

ความพึงพอใจ ความเชื่อมั่นทีจ่ะซื้อ

ความรู

การซื้อ 

ความชอบ 
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 3. แบบจําลองการยอมรับนวัตกรรม (Innovation Adaption Model) 
  
  แบบจําลองนี้เปนผลงานของนักวิชาการชาวอเมริกัน Everett M. Rogers เกี่ยวกับ     
การยอมรับนวตักรรม หรือการยอมรับผลิตภัณฑใหมของผูบริโภค ซ่ึงสามารถแบงออกเปน  
5 ขั้นตอน ดังนี้ (ธัชมน  ศรีแกนจันทร, 2544: 34) 
 
       3.1   ขั้นการรูจัก (Awareness) เปนขั้นตอนการรับรูขาวสารเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ 
      
       3.2   ขั้นความสนใจ (Interest) เมือ่ผูบริโภคไดรับขาวสารนั้นแลวจึงเกิดความสนใจ  
ตัวของสินคาหรือบริการในดานคุณสมบัตติาง ๆ ของตัวสินคา 
 
  3.3   ขั้นการประเมนิผล (Evaluation) ในขั้นตอนนี้ผูบริโภคจะแสวงหาขอมลูขาวสาร 
เกี่ยวกับคณุภาพ ราคาของสินคาหรือบริการ โดยทําการเปรียบเทียบขอดีและขอเสียระหวางสินคา
ของเรากับสินคาของคูแขง 
 
       3.4   ขั้นการทดลอง (Trial) เปนขัน้ที่ผูบริโภคจะทําการทดลองใชสินคาหรือบริการ
กอนทําการตัดสินใจซื้อ โดยอาจใชวิธีในการแจกสินคาตวัอยางใหไดเกดิการทดลองใชสินคาหรือ
บริการ พรอมกับประเมินผลดังกลาว 
 
  3.5   ขั้นของการยอมรับ (Adoption) เปนขั้นที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
บริการแลว ซ่ึงผูบริโภคนั้นใหความยอมรบัในคุณสมบตัิและคุณประโยชนจากตัวสินคาหรือบริการ 
 
 4. แบบจําลองการประมวลผลขอมูลขาวสาร (Information-processing model) 
  
  William McGuire ผูพัฒนาแบบจําลองนี้ขึ้นมาไดกลาวถึง ผูรับสารจากกระบวนการ
ส่ือสารเพื่อการโนมนาวใจ ซ่ึงการโฆษณาก็เปนหนึ่งในเครื่องมือการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ 
จะตองมีกระบวนการ โดยข้ันตอนตามลําดับตอไปนี้ (Belch and Belch, 2004: 148) 
  
       4.1   ขั้นการนําเสนอขาวสาร (Message Presentation) เปนขั้นตอนการเปดรับขาวสาร
ผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 จากผูสงสารที่ทําการสงสารผานสื่อตาง ๆ ไปสูผูบริโภค 
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  4.2   ขั้นความใสใจ (Attention) เปนขั้นตอนของผูบริโภคในการเปดรับขาวสารจาก    
ผูสงสาร 
 
        4.3   ขั้นความเขาใจ (Comprehension) เปนขั้นตอนที่เกิดขึน้หลังจากที่ผูบริโภคไดรับ
ขาวสารนั้นแลวทําใหเกดิความรูความเขาใจในสารดังกลาว 
 
  4.4   ขั้นการยอมรับ (Yielding) เปนขั้นที่ผูบริโภคเกิดความชืน่ชอบและยอมรับตอ
ขาวสารนั้น 
 
        4.5   ขั้นการจดจํา (Retention) เปนขั้นที่ผูบริโภคจะเลือกจดจาํขาวสารที่ไดรับมา
เฉพาะขอมูลที่ตนสนใจตรงตอทัศนคติ และเพกิเฉยตอขอมูลที่ตรงขามกับทัศนคติของตน 
 
       4.6   ขั้นแสดงพฤตกิรรม (Behavior) เปนขัน้ตอนสุดทายที่ผูบริโภคจะนําขอมูล
ขาวสารที่ไดมากลั่นกรองและประกอบการตัดสินใจในการซื้อสินคาหรือบริการ 
  
 จากที่กลาวมาขางตน แบบจาํลองทั้ง 4 รูปแบบมีความเกีย่วของและสอดคลองกัน  
ซ่ึงเปนไปตามลําดับขั้นของการตอบสนองขั้นพื้นฐาน 3 ขั้นตอนของผูบริโภค ดังแสดงใน 
ตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2  การเปรียบเทียบแบบจําลองการตอบสนองของพฤติกรรมตอสารโฆษณา 
 
ขั้นการตอบสนอง  
ของพฤติกรรม 

แบบจําลอง ไอดา แบบจําลอง 
ลําดับขั้นของ
ผลกระทบ 

แบบจําลอง 
การยอมรับ
นวัตกรรม 

แบบจําลองประมวล
ขอมูลขาวสาร 

ขั้นการรับรู 1.  เรียกรอง 1.  การรูจัก 1.  การรูจัก 1.  นําเสนอสาร 
  ความสนใจ 2.  ความรู  2.  ความใสใจ 
    3. ความเขาใจ 

ขั้นการเกิด 2.  สรางความสนใจ 3.  ความชอบ 2.  ความสนใจ 4. การยอมรับ 

ทัศนคติ 3.  สรางความ 4. ความพึงพอใจ     3.  การประเมินผล       5.  การจดจํา 
  ปรารถนา 5. ความเชื่อมั่น 

 ท่ีจะซื้อ 
  

ขั้นแสดง 4. กระตุนใหเกิด 6. การซื้อ 4. การทดลอง 6. แสดงพฤติกรรม 

พฤติกรรม  พฤติกรรม 
 การซื้อ 

 5. การยอมรับ     

ที่มา: Belch and Belch (2004) 
 
 ดังนัน้การโฆษณาเปนรูปแบบการสื่อสารทีเ่ขาถึงกลุมผูรับสารจาํนวนมากเพื่อแจงผูบริโภค
เกี่ยวกับสินคาและประโยชนที่ไดรับ รวมถึงใหผูบริโภคเกิดความเชื่อทัศนคติและภาพลักษณทีด่ีตอ
ตราสินคาหรือบริการจนนําไปสูพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค แมวาการนําเสนอโฆษณาปจจุบนันี้
ตองมีการใชงบประมาณลงทุนที่สูงมาก ทาํใหนกัการตลาดจะตองวางแผนกลยุทธการโฆษณาใน
การสรางสารโฆษณาเพื่อส่ือสารกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย 
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แนวคิดเก่ียวกับแหลงสารและผูนําเสนอสินคา 
 
ความหมายกระบวนการสื่อสาร 
 
 กระบวนการสือ่สารคือ เปนกระบวนการแลกเปลี่ยนขอมลูขาวสาร ที่ถายทอดความรูสึก
นึกคิด ระหวางผูสงสาร(Source) และผูรับสาร (Receiver) ผานชองทางสื่อสารที่ไดรับการเลือกแลว 
(Channel) ซ่ึงอาจมีหรือไมมี ส่ิงรบกวน (Noise) สอดแทรกระหวางกระบวนการสื่อสาร และอาจมี
ผลตอบรับ (feedback) จากผูรับสารยอนกลับไปหาผูสงสารอีกดวย 
 
 
 
         

ผลตอบกลับ 
 
ภาพที่ 2  แบบจําลองการสื่อสาร (Basic communication model) 
ที่มา: Schiffman and Kanuk (2000)  
      
 Fill (2002) กลาววา แหลงสารนั้นสามารถเปนไดทั้งองคกรหรือบุคคล ทําหนาที่ใน 
การถายทอดขาวสาร โดยการเลือกรูปแบบและชองทางในการสื่อสารใหเหมาะสม เพือ่สงขอมูล
ขาวสารที่ตองการถายทอดไปยังผูรับสาร  ซ่ึง Solomon (2007) ไดกลาวเพิ่มเติมวา แหลงสารนั้น
สามารถสรางผลกระทบตอผูรับสารได ซ่ึงทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติของผูรับสาร เชน 
บุคคลผูมีความเชี่ยวชาญ หรือมีช่ือเสียง เปนแบบอยางที่ดีที่มีความนาเชื่อและชื่นชอบ เปนตน  
ในการเลือกแหลงสารนั้นนกัการตลาดตองคํานึงถึงความเหมาะสมของแหลงสารกับความตองการ
ของผูบริโภคดวย อยางเชน แหลงสารที่มีชื่อเสียงยอมเหมาะสมในการดึงดูดผูบริโภคที่มี 
ความออนไหวกับความคิดเห็นของสังคม รวมถึงประเภทของสินคาเปนสิ่งที่ควรคํานึงถึง  
เมื่อความนาเชือ่ถือของแหลงสารมีมากเทาไรยอมสามารถลดความเสี่ยงตอผูบริโภคในสารที่ส่ือ
ออกไปเชนกนั โดย Fill (2002) ไดแบงประเภทของแหลงสารออกเปน 2ประเภท คือ  
ความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Credibility) และความนาดึงดูดใจของแหลงสาร (Attractiveness)  
อีกทั้ง Berkman et al. (1997) ไดเพิ่มเติมในเรื่องของอํานาจของแหลงสาร (Power) เพิม่เติม 
เขามาอีกดวย 
 

แหลงสาร ขอความ ชองทางการสื่อสาร ผูรับสาร
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      คุณสมบัติภายในของแหลงสาร 
           
 

      กระบวนการอางอิงดานจิตวทิยา 
 
 

             การสนองตามคําขอ 
 
 
ภาพที่ 3  แบบจําลองคุณลักษณะของแหลงสาร (Kelman’s model of source characteristics) 
ที่มา: Fill (2002)  
 
ความนาเชื่อถอืของแหลงสาร (Source credibility) 
 
 Schiffman and Kanuk (2007) กลาววา ความนาเชื่อถือของแหลงสารจะสงตอการตีความหมาย
ของสารที่สงไปสูผูบริโภค ซ่ึงถาแหลงสารนั้นมีความนาเชื่อถือสูงผูบริโภคยอมเชื่อถือในสารนั้น
ตามแหลงสาร ในทางกลับกนัถาแหลงสารมีความนาเชื่อถือต่ํา ผูบริโภคจะเกดิความสงสัยและ 
ปฏิเสธสารนั้นในที่สุด  ซ่ึงสามารถแบงประเภทของแหลงสารออกเปน 2 ประเภทไดแก  
1) ความนาเชือ่ถือของแหลงสารไมเปนทางการ (Credibility of informal sources) เชน เพื่อน  
ญาติพี่นอง ที่เปนแหลงสารที่มีอิทธิพลอยางสูงกับผูรับสาร เนื่องจากพวกเขาเหลานี้ใหคําแนะนํา
และขอเสนอแนะ โดยมิไดคาตอบแทนใด ๆ 2) ความนาเชื่อถือจากแหลงสารอยางเปนทางการ 
(Credibility of formal sources) เชน บทความในหนังสือพิมพ หรือ Consumer report ซ่ึงมี 
ความนาเชื่อถือมากกวาแหลงสารที่มีออกมาจากโฆษณาของเจาของสินคา นอกจากนี้แหลงสารนัน้
จะมีความนาเชื่อถือตอเมื่อผูบริโภคนั้น รับรูวาแหลงสารนั้นเปนบุคคลผูมีความรูความสามารถ 
ทักษะและประสบการณที่เชือ่มโยงกับสินคาหรือบริการนั้นและแหลงสารนั้นจะตองใหขอมูล
ขาวสารตาม ที่ผูบริโภคไววางใจและตองการได (Berkman et al., 1997) 
       
 Assael (2004) ไดอธิบายถึงกลยุทธที่ชวยเพิ่มความนาเชือ่ถือของเจาของสินคาวา  
มีอยู 2 รูปแบบ คือ การใชประโยชนจากความเชี่ยวชาญของแหลงสารเพื่อชวยเพิ่มความนาเชื่อถือ
ใหกับแหลงสาร  ซ่ึงขึ้นอยูกบัความสามารถที่ไดรับการฝกฝน ผานประสบการณและทักษะ 

ความนาเชื่อถือของแหลงสาร

ความนาดึงดูดใจของแหลงสาร

อํานาจของแหลงสาร 

คุณลักษณะของ
แหลงสาร
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ความรอบรูของผูสงสาร อีกรูปแบบหนึ่ง คือ การใชวิธีการโนมนาวใจที่เปนเหตุเปนผลของคุณลักษณะ
และประสิทธิผลของสินคา ในการเพิ่มความนาไววางใจ โดยการใชแหลงสารที่เปนกลางเพื่อใหเกิด
ความนาไววางใจ เชน การใหคะแนนจาก Consumer report หรือตราประทับที่ไดรับการรับรองจาก
หนวยงานทีน่าเชื่อถือก็ได ซ่ึง Bettighuas and Cody (1994) ไดอธิบายถึงคุณลักษณะของความนา
ไววางใจของแหลงสารวาตองมีลักษณะออนโยน เปนมิตร สนุกสนาน สุภาพ มีจริยธรรม ซ่ือสัตย  
มีศีลธรรมและหลักการ เปนตน  เนื่องจากถาไมมีความนาไววางใจแลว คุณสมบัติอ่ืน ๆ ของผูนํา
เสนอจะไมสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคได  ดังนั้นผูนําเสนอควรพยายามแสดง
ภาพลักษณทีน่าไววางใจตอผูบริโภคเปนลําดับแรก (Friedman and Friedman, 1979) 
  
 นอกจากนี้ปจจัยอ่ืนที่เกี่ยวของประเภทของสินคา รูปแบบของสารที่นําเสนอ ประสบการณ 
หรือความคาดหวัง อาจเปนปจจัยอ่ืนๆที่มีความสําคัญและมีอิทธิพลมากกวาเพียงผูสงสารที่มี 
ความนาเชื่อถือ (Fill, 2002) แมวาจะมีผลการวิจัยจํานวนมากที่สนับสนนุวาผูสงสารที่มี 
ความนาเชื่อถือนั้นสามารถโนมนาวใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติได 
 
ความนาดึงดูดของแหลงสาร (Source Attractiveness) 
 
 Bettighuas and Cody (1994) กลาววาผูที่มีบุคลิกภาพภายนอกทีด่ี ในเรื่องของรูปลักษณ 
หนาตา มักจะถูกมองวามีความเปนมิตรและเปนที่ช่ืนชอบ สามารถดึงดูดกลุมผูบริโภคเปาหมาย
ไดมากและมีผลกระทบเชิงบวกตอสินคาที่เขาเหลานั้นเกี่ยวของดวย สามารถทํารายไดและประสบ
ความสําเร็จไดมากกวา เพราะในสภาพสังคมปจจุบัน ยังคงใหความสําคัญกับเรื่องของความสวยงาม 
หนาตาที่ดี มีรายไดสูงวาสิ่งเหลานี้เปนสิงที่ดี ซ่ึงการที่เราชมวาเขามีบคุลิกภาพที่ดีทัง้ในเรื่องหนาตา
และฐานะทางเศรษฐกิจ เปนเพราะเราตองการจะเปนเชนเดียวกับเขา ทําใหสินคาหลายประเภท 
มีการใชผูที่มีชื่อเสียงในการเปนผูนําเสนอสินคา  
          
 Belch and Belch (2004) อธิบายวา แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือนั้นจะนําไปสูการโนมนาว
ใจผานกระบวนการอางอิง (Identification) ดานจิตวิทยาทีก่ระตุนใหความสัมพันธระหวางผูรับสาร
และผูสงสารรับเอาความเชื่อ ทัศนคติ ความชอบหรือพฤติกรรมเหลานัน้มา ซ่ึง Berkman et al. 
(1997) กลาวถึงผลกระทบของแหลงสารที่นาดึงดูดผานดานจิตวิทยาในกระบวนการอางอิงมีอยู  
2 ประเภท คือ 
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 1. การคิดวาแหลงสารนั้นเหมือนตัวตนที่แทจริง (Identification with Actual self)  
เมื่อผูบริโภคคิดวาตวัเองนัน้มีความเหมือนหรือคลายคลึงกับแหลงสาร แหลงสารนั้นสามารถ 
มีอิทธิพลตอผูบริโภคได 
 
      2.    การคิดวาแหลงสารนั้นเหมือนตัวตนในอดุมคติ (Identification with Ideal self)  
เมื่อผูบริโภคมองเห็นตวัตนในอุดมคติที่อยากจะเปนผานแหลงสารนั้น ทําใหการใชผูนําเสนอที่มี
ชื่อเสียงมีประสิทธิภาพอยางยิ่งในการดึงดดูใจผูบริโภค เกิดความรูสึกอยากจะเปนเชนเดียวกับ 
ผูมีช่ือเสียงนั้น 
 
 ดังนั้น กระบวนการอางอิง (Identification) ดานจิตวิทยาจงึเหมาะสมที่จะนําไปประยกุตใช
กับผูนําเสนอที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ไดดทีี่สุด  เพราะผูบริโภคนั้นมีความชื่นชอบและความตองการ
ที่จะมภีาพลักษณเหมือนกับผูที่มีชื่อเสียง  Romer (1979) ไดกลาวถึงการเพิ่มประสิทธิภาพใน 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของกระบวนการอางอิง (Identification) นั้นตองมีความสอดคลองกัน
ระหวางผูนําเสนอและขอความอีกดวย ยิ่งมีความสอดคลองมากขึ้นเทาไร กระบวนการดังกลาว 
ก็จะมีอิทธิพลตอทัศนคติเพิม่มากขึ้นดวย  หากผูนําเสนอนั้นนําเสนอสนิคาที่สอดคลองกับ
ภาพลักษณของตนมากขึ้นเทาไร จะทําใหเกดิการรับรูวาผูนําเสนอมีความเชีย่วชาญในสินคาดังกลาว 
ผูบริโภคจึงมีความรูสึกวา ผูนําเสนอมีความรูมากพอที่จะกลาวถึงคุณสมบัติที่สําคัญของสินคา 
สอดคลองกับคุณสมบัติที่ผูบริโภคใชสําหรับประเมินสินคา (Karmins and Gupta, 1994) 
  
อิทธิพลของแหลงสาร (Source Power) 
 
 Berkman et al. (1997) กลาวถึง แหลงสารที่มีอํานาจคือ การที่ผูสงสารออกไปนั้นรูดวีา
ตนเองมีหนาทีใ่นการชักจูงใจใหผูรับสารยอมปฏิบัติตามคําสั่งได (Compliance) เมื่อผูบริโภครับรู
วาแหลงสารนั้นสามารถใหคุณหรือโทษกับตนได เชน แพทยในโฆษณาเกี่ยวกับสุขภาพ เปนตน 
โดยอํานาจการจูงใจจากแหลงสารนั้นขึ้นอยูกับ 3 ปจจัย คือ 
  
      1. การรับรูวาถูกควบคุม (Perceived control) ซ่ึงผูบริโภครับรูวา แหลงสารนั้นสามารถให
รางวัล หรือลงโทษไดถาไมปฏิบัติตามคําสั่ง 
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 2.   การรับรูถึงความกังวล (Perceived Concern) ผูบริโภคสามารถรับรูถึงความกังวลของ
แหลงสารได ไมวาจะปฏิบตัิตามคําสั่งหรือไมก็ตาม 
       

3.   การรับรูถึงการตรวจสอบ (Perceived Scrutiny) ซ่ึงผูบริโภครับรูวาแหลงสารนั้น
สามารถทราบไดวาผูบริโภคปฏิบัติตามคําสั่งหรือไม 
 
 Raven (1983 cited in Bettighuas and Cody, 1994) ไดทาํการแบงประเภทอิทธิพลทาง
สังคมเอาไว 6 ประเภทไดแก อิทธิพลดานการใหขอมูล (Informational) ของผูสงสารตอผูรับสารใน
ขอมูลขาวสารที่ไมเคยทราบมากอน อิทธิพลดานการอางอิง (Referent) ในการที่ผูรับสารตองการ 
จะเปนเหมือนกับผูสงสาร อิทธิพลจากความเชี่ยวชาญ (Expert) เมื่อผูรับสารมองเห็นถึงความรู
ความสามารถของผูสงสาร อิทธิพลตามกฎหมาย (Legitimate) จะเกิดขึ้นตอเมื่อผูรับสารถูกบังคับ
ใหปฏิบัติตามผูสงสาร เชน ในที่ทํางาน เจานายสั่งงานลกูนอง เปนตน  อิทธิพลในการใหรางวัล 
(Reward) และการบีบบังคับ (Coercive) ซ่ึงแหลงสารนั้นมีอํานาจที่สามารถจะใหรางวลัหรือลงโทษ
ผูรับสารได  
 
ประเภทของกลุมอางอิงทางการตลาด 
 
 Schiffman and Kanuk (2007) ไดทําการแบงประเภทของกลุมอางอิงทางการตลาด 
ในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย เอาไวทั้งหมด 5 ประเภทไดแก 
 
 1. ผูที่มีช่ือเสียง (Celebrity) คือ นักรองดารา นักแสดง นักกฬีา โดยทีเ่จาของสินคานั้น
ตองใชงบประมาณจํานวนมากในการวาจางผูที่มีชื่อเสียงใหโฆษณาสินคาให ซ่ึงมีเปาหมายใน     
การเชื่อมโยงสินคากับผูที่มีช่ือเสียงใหเกิดผลในทางบวก 
 
 2. ผูเชี่ยวชาญ (Expert) คือ บุคคลที่มีความรูความสามารถ ประสบการณในสาขาอาชีพ
นั้นๆ ทําใหผูบริโภคประเมนิคานาเชื่อถือของสินคาหรือบริการ เมื่อผูเชี่ยวชาญนั้นปรากฏตัวอยูใน
การโฆษณา 
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      3. บุคคลธรรมดา (Common-man) เปนบุคคลธรรมดาทั่วไป ไมเปนที่รูจักอยางกวางขวาง
ในสังคม แตเปนผูที่สามารถแสดงใหกลุมเปาหมายรับรูถึงความพึงพอใจในสนิคานั้นตอรูปแบบ
การใชชีวิตประจําวัน 
 
 4. ผูบริหาร (Executive) เปนบคุคลระดับผูบริหารองคกรนั้น ออกมารับรองสินคา ทําให
เกิดความนาเชือ่ถือจากหนาที่การงาน และสถานะทางสังคม 
  

5. ผูแนะนําในทางการคา (Trade or Spokes-character) เปนตัวแสดงแทนที่ถูกสรางขึ้น
เพื่อแสดงถึงภาพลักษณและขอมูลที่สําคัญของสินคาหรือบริการ 
 

 
 
      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4  ประเภทและรูปแบบของแหลงสาร 
ที่มา: Tellis (1998) 
 
 ประเภทของการใชผูมีชื่อเสียงในการนําเสนอสินคา (Celebrity Endorsement) หรือ 
พรีเซนเตอร (Presenter) นั้นถูกนิยมใชมากที่สุด ซ่ึงพื้นฐานที่สําคัญในการเลือกใชผูมีช่ือเสียงนั้น
ตองสอดคลองกับ Lifestyle ของกลุมเปาหมาย และภาพลักษณของตราสินคา ซ่ึงผูมีช่ือเสียงที่เปน
ศิลปนนักรอง ดารา นอกจากจะดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคแลว ยังสามารถดึงดูดความสนใจ 
จากสื่อมวลชน ในการไปออกรายการโทรทัศนหรือใหสัมภาษณตามสื่อตาง ๆ ชวยเพิ่ม 
ความนาสนใจใหสินคาเพิ่มมากขึ้น 

                   Celebrity

 

 

 

 

 

เปาหมายการถายทอด

ประเภทของ
ผูนําเสนอ 

ความนาดึงดูดใจความนาเชื่อถือ 
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 McCracken (1989) ไดใหคํานิยามของผูนําเสนอที่มีช่ือเสียงวา เปนผูที่ช่ืนชอบใหเปนที่
จดจําของสาธารณชนและสามารถใชประโยชนจากการจดจํานัน้ในการเปนตัวแทนสินคาหรือ
บริการในงานโฆษณาที่ปรากฏขึ้นบนสื่อตาง ๆ นอกจากความนาเชื่อถือระดับสูงที่ไดรับจากผูที่มี
ชื่อเสียงแลวนัน้ ยังทําใหเกดิความชื่นชอบและการประเมินโฆษณาสนิคา รวมทั้งยงัสามารถทําให
เกิดความตั้งใจซื้อสินคาหรือบริการไดมากกวาผูเชี่ยวชาญหรือบุคคลทั่วไป และยังกลาวเสริมอีกวา 
การใชผูมีช่ือเสียงจะเกิดประสิทธิภาพมากกวาในดานของจิตใจหรือสังคม เกี่ยวในเรื่องของรสนิยม 
ภาพลักษณของตน และความคิดเห็นของผูอ่ืน สวนการใชผูเชี่ยวชาญนัน้เหมาะสมกบัสินคาที่มี
ความเสี่ยง เชน ดานสุขภาพหรือ การเงิน เปนตน (Friedman and Friedman, 1979) หลักการเบื้องตน
ในการพจิารณาวาผูนําเสนอที่มีชื่อเสียง (Presenter) ที่เรียกวา FRED Principle ถูกพัฒนาขึ้น 
โดย Dyson and Turco (1995) ในเรื่องความเหมาะสมในการเปนผูนําเสนอสินคาและบริการ 
โดยมีสาระสําคัญดังนี้ 
 
 F = Familiarity ความคุนเคยของกลุมเปาหมายที่มีตอผูนาํเสนอที่มีชื่อเสียงวามีความคุนเคย
มากนอยเพียงใด โดยการนําผูนําเสนอที่มีช่ือเสียง 2 คนมาทําการเปรียบเทียบกับผูบริโภค รวมถึง
การพิจารณาผูนําเสนอชาวตางชาติที่มีช่ือเสียงโดงดังในแคมเปญโฆษณาอีกดวย 
   
 R = Relevance ความเกีย่วพนัของผูนําเสนอที่มีชื่อเสียงกบัประเภทของสินคาและบริการ 
ในแงมุมของชือ่เสียงของผูนําเสนอนั้นมคีวามเหมาะสมกับสินคาและบริการในเรื่องของภาพลักษณ
ดวย เชน David Beckham เปนนักฟุตบอลที่เกง ภาพลักษณของ David Beckham กค็วรเปนสินคา 
ที่เกี่ยวกับอุปกรณกีฬา เครื่องดื่มบํารุงกําลัง ฯลฯ การนําสนิคาที่ไมมีความเกี่ยวพันกับความมีชื่อเสียง
ของผูนําเสนอมาโฆษณาแมจะทําได แตยอมเปนการฝนภาพลักษณระหวางสินคาและชื่อเสียงของ 
ผูนําเสนอ ผูบริโภคจะตองพยายามสรางความเกี่ยวพันระหวางผูนําเสนอที่มีชื่อเสียงมีความเกีย่วพัน
กับสินคาและบริการอยางไร ซ่ึงในความเปนจริงผูบริโภคจะไมไดเปนเชนนั้นกต็าม 
 
 E = Esteem ความนับถือของผูบริโภคที่มีตอผูนําเสนอที่มีชื่อเสียง ที่มีตอความชื่นชอบและ
เปนที่นิยมนับถือของผูบริโภคมากนอยแตกตางกันไป ในกรณนีี้ตองพจิารณาตวัแปรดังกลาวให
เหมาะสม ผูนาํเสนอที่มีชื่อเสียงบางคนเปนที่ช่ืนชอบของผูบริโภค แตรูปแบบการใชชีวติกลับ 
ไมเปนที่นยิมนับถือจากผูบริโภค ในทางตรงกันขาม ผูนําเสนอที่มีช่ือเสียงบางคนเปนที่นับถือของ
ผูบริโภคแตไมเปนที่นยิม ส่ิงเหลานี้ยอมสงผลเสียตอภาพลักษณของตราสินคา 
 



26 
 

 D = Differentiation ความรูสึกของผูบริโภคตอผูนําเสนอที่มีช่ือเสียงวาเปนบุคคลที่แตกตาง
จากตัวเรา และตัวผูบริโภคมากนอยในระดับใด ยิ่งผูบริโภครูสึกวาผูนาํเสนอที่มีช่ือเสียงไมม ี
ความแตกตางจากบุคคลทั่วไป ประสิทธิผลของการโฆษณายอมที่จะลดนอยลงไป 
 
 ธีรพันธ  โลหทองคํา กลาววา การเลือกใชผูนําเสนอที่มีช่ือเสียง จะสงผลดีตอสินคาหรือ
บริการในเรื่องของเครดิตและความนาเชื่อถือ ซึ่งมีคุณลักษณะสําคัญ 2 ประการคือ 
  
 ประการแรก คือ คุณลักษณะสรางความนาเชื่อถือใหกับตราสินคา (Credibility) อันไดแก 
ความไววางใจ (Trust) และความนาเชื่อถือ (Credit) และประการที่ 2 คือ คุณลักษณะในการสราง
แรงดึงดูดความสนใจใหกับตราสินคา (Attractiveness) 
 
 ในการเลือกใชบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นตองอยูบนหลักการที่เรยีกวา Tears model มีองคประกอบ
สําคัญอยู 5 ประการไดแก 
 
 T = Trustworthness เปนความเชื่อใจในบุคคลดังกลาว เชน การเลือกแพนเคก เข็มนจิ  
จามิกรณ มาเปนพรีเซ็นเตอรโฆษณายาสระผมแบรนด ซันซิล หรือเครื่องสําอาง มิสทีน 
 
 E = Expertise ความชํานาญหรือเชี่ยวชาญเฉพาะบุคคลที่มักจะเชื่อมโยงกับสินคา เชน  
การเลือกคุณ พล ตัณฑเสถียร มาเปนพรีเซ็นเตอรใหซุปไกกอนตราคนอร 
 
 A = Attractive เปนการใชรูปลักษณ หนาตา และบุคลิกภาพในการดึงดูดกลุมผูบริโภค
เปาหมาย เชน การใช ณเดช คูกินิยะ และเป อารักษ อมรศุภศิริ เปนพรีเซนเตอรรถยนตมาสดา 2 
  
 R = Respects ความยอมรับนับถือที่กลุมเปาหมายมีตอความสําเร็จของบุคคลนั้น เชน  
การเลือกอาจารย เผาทอง ทองเจือ มาโฆษณาซอสพริกศรีราชา ซ่ึงไมมีความเกีย่วพันใด ๆ ทั้งสิ้น 
แตเปนบุคคลที่ในแวดวงศิลปวัฒนธรรมไทยใหการเคารพนับถือ ยอมสงผลตอตัวสินคาที่บุคคล
เหลานั้นเลือกใชดวย 
 
 S = Simirality ความคลายคลงึของพรีเซ็นเตอรกับกลุมเปาหมายตราสินคา เชน การเลอืก 
คุณเศรษฐา ศิระฉายา เปนพรเีซ็นเตอรประกันสุขภาพผูสูงอายุของบริษทัประกันชวีิต AIA  
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ขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบในการใชผูมีชื่อเสียงในการโฆษณา 
 
 Kaikati (1987); Erdogan (1999) ไดอธิบายถึงขอไดเปรยีบในการใชผูที่มีช่ือเสียงใน 
การเปนผูนําเสนอสินคาวา การใชผูที่มีชื่อเสียงจะทําใหไดรับความสนใจจากประชาชนทั่วไปจาก
ความมีช่ือเสียงดังกลาว ทําใหกลยุทธนี้ถูกนํามาใชเพื่อสรางความแตกตางใหกับสินคาโดยเฉพาะ 
เมื่อสินคานั้นมีความแตกตางเพียงเล็กนอยจากสินคาของคูแขง สอดคลองกับแนวคิดของ Sherman 
(1985); Miciak and Shanklin (1994) กลาววา ผูบริโภคจะจดจําตราสนิคาที่มีการเชือ่มโยงกับ 
ผูมีชื่อเสียงไดดีกวา เพราะความมีชื่อเสียงนั้นสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย ในเรื่อง
ของความนาสนใจและงายตอการจดจํามาก กวาการใชบคุคลที่ไมเปนที่รูจัก อีกทั้งในกรณีที่สินคา
ประเภทใกลเคียงกันมกีารกระจุกตวัของโฆษณา การใชผูมีช่ือเสียงในการนําเสนอโฆษณาจะชวย
ใหเกิดความนาสนใจมากขึน้ เมื่อมีสินคาใหมเขาสูตลาด การใชผูมีชื่อเสียงในโฆษณาก็จะชวยให
สินคาเปนที่รูจกัในระยะเวลาอันสั้น ที่ในยคุปจจุบันแนวโนมของสินคาใหมนยิมใชผูที่มีชื่อเสียง 
ในดานภาพลกัษณและบุคลิกภาพมาใช เพือ่ใหเกดิความประสบสําเร็จอยางรวดเรว็ (Dickenson,  
1996) 
 
 Till and Shimp (1995); Rossiter and Percy (1997) ไดแสดงความคิดเห็นวา ภาพลักษณ 
ในเชิงลบของการใชผูที่มีช่ือเสียงในการนําเสนอสินคา จะเกดิขึ้นตอเมือ่ ผูที่มีชื่อเสียงนั้นเกดิขอมูล
ขาวสารทางลบขึ้น ซ่ึงจะสงผลเชื่อมโยงระหวางตัวสินคาในทางลบตอภาพลักษณชื่อเสียงสาธารณะ
ไปกับผูที่มีช่ือเสียงดวย เชนกรณี คัทลียา แมคอินทอช ที่หลอกลวงประชาชน จนทาํใหภาพลักษณ
ความนาเชื่อถือนั้นหายไป และสงผลตอสินคาที่เธอเปนพรีเซนเตอรอยูดวย ซ่ึงจะอยูในความทรงจาํ
ของผูบริโภคตอตราสินคานั้น ดังนัน้ชื่อเสียงของผูที่มีช่ือเสียงกเ็ปนจุดออนหนึ่งเชนกัน แตส่ิงที่
นักการตลาดและเจาของสินคาตองคํานึงถึงคือเรื่องของคาใชจายที่สูงมากในการเซ็นสัญญากับผูที่มี
ช่ือเสียงโดยทีไ่มสามารถรับ ประกันไดวาจะประสบความสําเร็จหรือไม   ซ่ึงมีความเปนไปไดสูง 
ที่ผูบริโภคจะมุงความสนใจไปที่ผูมีช่ือเสียงมากกวาตัวสินคา สงผลใหการรับรูและความตั้งใจซื้อ
สินคาประสบความลมเหลว ยิ่งผูที่มีช่ือเสียงนั้นเปนพรีเซนเตอรใหกับสินคาในหลายประเภทจะสง
ตอการระลึกขึน้ได (Recall) ในความทรงจาํของผูบริโภคนั้นดอยลงไปดวยเชนกนั  เนื่องจากเกิด
ความสับสนและความนาเชือ่ถือในแหลงสาร (Walker et al., 1992); (Mowen and Brown, 1981) 
และ (Belch and Belch, 2004) 
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ประสิทธิภาพของการใชผูมีชื่อเสียงในการโฆษณา 
 
 Abbot et al. (2001) กลาวถึงการใชผูที่มีชื่อเสียง นั้นสามารถสรางการรับรูและจดจาํ  
พรอมยังชวยเพิ่มมิติใหมใหกับสินคา ลดทอนเวลาในเรือ่งของการสรางความนาเชื่อถือของสินคา
จากเจาของสนิคา โดยใชผูที่มีชื่อเสียงชวยในการถายทอดคุณคาความสําคัญไปสูตราสินคา 
 
 Bettighuas and Cody (1994) กลาวถึงประสิทธิภาพที่สําคัญของการใชผูที่มีช่ือเสียง 
ในการนําเสนอสนิคาหรือบริการในบริบทที่สําคัญ 3 ประการ คือ 
 
      1. การที่ผูบริโภคเกิดความชื่นชอบและหลงใหลในผูมีชื่อเสียงของสินคา ทําใหเกิด 
ความผูกพันทางดานอารมณ เชน Madonna, Elvis Presley เปนตน โดยที่ผูบริโภคจะซื้อสินคา 
ที่พวกเขาเปนผูแนะนํา เชน น้ําหอม เสื้อผา เปนตน โดยที่ไมมีขอจํากดัวาจะตองเปนสินคาที่มี 
ความเกีย่วของกับผูที่มีชื่อเสียงเหลานัน้หรอืไม 
 
      2. เด็กจะไดรับอิทธิพลจากผูที่มีชื่อเสียงในขณะนั้นงายกวาผูใหญที่อาจมขีอสงสัย
เกี่ยวกับผูมีช่ือเสียงที่อาจไดรับเงินเพื่อการแนะนําสินคา 
 
      Kahle and Homer (1985 cited in Bettighuas and Cody, 1994) ใหเหตผุลวา ผูรับสาร 
จะปฏิบัติตามผูที่มีชื่อเสียงถาสิ่งนั้นสามารถชวยใหผูรับสารปรับตัวเขากับสถานการณได 
 
 McCracken (1989) กลาววาผูมีชื่อเสียงกับตราสินคาถาไมมีการเชื่อมโยงกัน ผูบริโภค 
ก็จะจดจําแตผูมีช่ือเสียง ไมจดจําตราสินคาดังกลาว  Karmins (1990) กลาวถึงสมมติฐานการจับคู 
(Match up hypothesis) วาขอมูลขาวสารที่ตองการถายทอดผานผูที่มีช่ือเสียงนั้นจะตองมี 
ความสอดคลองกับภาพลักษณของสินคา เพื่อใหโฆษณาเกิดประสิทธภิาพสูงสุดในการดึงดูด 
ความสนใจจากบุคคล การใชโฆษกที่นาดงึดูดใจจะเกิดประสิทธิภาพตอเมื่อสินคานั้น 
มีความสัมพันธกับความนาดงึดูดใจนั้น เชน น้ําหอมหรือโคโลญจที่มีความนาดึงดูดใจจะมีผลตอ
ทัศนคติที่มีตอโฆษณา แตไมมีผลตอกาแฟ เปนตน (Solomon,  2007) เมื่อองคประกอบทั้ง 3 คือ 
กลุมเปาหมาย ภาพลักษณของสินคาและภาพลักษณของผูแนะนําสินคานั้นเกดิความสอดคลองกัน
เปนอยางดจีะพัฒนาไปสูการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ดังภาพที่ 5 
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ภาพที่ 5 การจับคูผูรับรองสินคาและผูรับสารกลุมเปาหมาย (Matching endorser with product      
 and target audience) 
ที่มา: Hawkin, Best, and Coney (2004) 
 
ขั้นตอนในการใชผูท่ีมีชื่อเสยีง 
 
 Till (1998) ไดแนะนําขั้นตอนในการใชผูที่มีชื่อเสียงใหเกดิประสิทธิภาพสูงสุดตอคุณคา
ของตราสินคาดังตอไปนี ้
 
      1. การใชผูที่มีช่ือเสียงนั้นจะตองมีความสอดคลองกับตราสินคาที่แข็งแกรงชัดเจนและ
ตองใชอยางตอเนื่องเพื่อทําการเชื่อมโยงผูมีชื่อเสียงกับตราสินคาเขาดวยกัน 
 
 2.  ทําโฆษณาใหเขาใจงาย โดยใหความสําคญัระหวางผูทีม่ีชื่อเสียงกับตราสินคาควบคู  
กันไป 
 
 3. ผูที่มีชื่อเสียงนั้นตองไมเคยมคีวามสัมพันธในการนําเสนอสินคาของตราสินคาอื่น  
อยางชัดเจน 
       
      4. เลือกผูที่มีชื่อเสียงที่มีความเขากันและสอดคลองกับตราสินคาที่จะแนะนํา 
 
 5. การใชผูที่มีชื่อเสียงในการนําเสนอสินคานั้นสามารถชวยเสริมสรางความแข็งแกรง
และสรางภาพลักษณใหกับสนิคาหรือบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ 

ผูรับสารกลุมเปาหมาย 
ตัวตนทีแ่ทจรงิหรือตัวตนในอุดมคต ิ

ภาพลักษณตราสินคา ภาพลักษณผูนาํเสนอสินคา
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 6. ควรทําการทดสอบความเปนไปไดในการใชผูที่มีช่ือเสียงนําเสนอสินคาในเรื่องของ
ภาพลักษณของผูที่มีช่ือเสียงใหมีทิศทางสอดคลองกับกลุมเปาหมายไปในทางบวก 
 
 7. การใชผูที่มีช่ือเสียงในการนําเสนอสินคาจะเกิดประสิทธิภาพในตราสินคาที่มี
ความคุนเคยต่าํ หรือผูบริโภค  
 
 ในเรื่องภาพลักษณของผูที่มชีื่อเสียงนั้นสามารถสงผลกระทบตอภาพลักษณของตราสินคา
ไดดังที่กลาวมาขางตน แมวาคาใชจายในการเซ็นสัญญาเปนผูนําเสนอสินคาคอนขางสูงมากก็ตาม 
ซ่ึงเจาของสินคาและนกัการตลาดก็คาดหวงัผลลัพธที่ไดจากชื่อเสียงและภาพลักษณของผูที่มีช่ือเสียง
เชนเดยีวกัน ซ่ึงการใชผูที่มีชื่อเสียงในการนําเสนอจะชวยในการพัฒนาคุณคาตราสินคา ทําให
ตําแหนงของตราสินคาอยูเหนือกวาคูแขงขันในตลาด ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
เมื่อผูบริโภคเกิดการตระหนักรูในสินคา จนนําไปสูความตั้งใจซื้อ ซ่ึงการใชผูที่มีชื่อเสียงใน 
การนําเสนอนัน้สรางความสนใจจากผูบริโภคไดมากกวาการใชผูที่ไมมชีื่อเสียงแตการเลือกผูที่จะ
นําเสนอสินคาและตราสินคาตองคิดใหรอบดาน ในเรื่องภาพลักษณและความสอดคลองกันระหวาง
สินคากับผูที่มีช่ือเสียง ที่สามารถทําใหเกิดผลดีและผลเสียตอตราสินคาได แมวาผูนําเสนอที่มี
ช่ือเสียง (Presenter) จะเปนเพียงองคประกอบหนึ่งของแหลงสาร ที่ใชขอความในการสื่อสาร  
เพื่อโนมนาวใจ และใหความบันเทิง เปนเพยีงผูเร่ิมตนของกระบวนการสื่อสารการตลาด ซ่ึงเจาของ
สินคาเปนผูกําหนดกลยุทธทางการตลาดและแหลงสารแตละประเภท เพื่อถายทอดสารนั้นไปสู
ผูบริโภค ตามวัตถุประสงคที่ตั้งไว แมวาในบางครั้งเจาของสินคาก็มิอาจสามารถกําหนดแหลงสาร
เองได เพราะผูบริโภคแตละบุคคลนั้นมีกระบวนการดานพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางกันไป 
 

แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ  
 
ความหมายของทัศนคติ (Attitude) 
 
 Solomon (2007) กลาววา ทัศนคติ คือ การประเมินสินคาหรือส่ิงของในทางบวกหรือลบ 
ซ่ึงทัศนคติที่เรามีตอสินคาหรือบริการนั้นสามารถกําหนดไดวาเรามีความตองการที่จะบริโภคสินคา
หรือบริการนัน้หรือไม 
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 Fishbien and Ajzen (1975 cited in Lutz, 1991) ใหความหมายของทัศนคติไววาเปน 
การโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองความรูสึกวาชอบไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
ในลักษณะคงที่ 
 
 สรุปแลวความหมายของทัศนคติ คือ ความโนมเอียงในความรูสึกวาชอบไมชอบตอส่ิงใด
ส่ิงหนึ่ง เชน สินคา โฆษณา บริการตาง ๆ เปนตน กอใหเกิดการเรยีนรูซ่ึงอาจจะเปลีย่นแปลงได 
หรือไมได ซ่ึงสงผลตอพฤติกรรมนั้นอีกดวย 
 
หนาท่ีของทัศนคติ  
  
 หนาที่ของทัศนคติ (Functions of Attitudes) นั้นมีอยูดวยกัน 4 ประการอันไดแก 
 
      1. หนาที่ดานประโยชนใชสอย (Utilitarian Function) คือ หนาที่แนะนําผูบริโภคให
ไดรับประโยชนตามที่ตองการ เชน การทําการรักษาปฐมพยาบาลที่รวดเร็ว เปนเกณฑคัดเลือก 
ที่สําคัญในการผอนคลายและทุเลาความเจบ็ปวดที่เกิดขึน้ ในทางตรงกันขามหากประโยชนดาน
หนาที่นัน้ไมสามารถตอบสนองความตองการได ผูบริโภคจะเริ่มออกหางจากสนิคาหรือบริการ  
ซ่ึงโฆษณาที่สะทอนหนาที่ดานประโยชนใชสอย ตองแสดงใหเห็นถึงลักษณะการทํางานของสินคา
นั้น (Assael, 2004) 
 
      2. หนาที่ในการแสดงคานิยม (Value-Expressive Function) เปนทัศนคติทีต่องการแสดง
ความเปนตวัตนหรือคานิยมไปสูภายนอก  ดังนั้นสินคาหลายประเภทไมไดขายคณุสมบัติทางดาน
ประสิทธิภาพการใชงาน แตขายคุณสมบัตดิานสัญลักษณมากกวา เชน Christiano Ronaldo ที่แสดง
ใหเห็นวาเปนนักกฬีาฟุตบอลที่มีความสามารถในโฆษณา Nike ที่ภาพลักษณของผูนําเสนอ
สอดคลองกับสินคาและถายทอดตราสินคาไปสูผูบริโภค (Lutz, 1991) 
 
       3. หนาที่ดานการปองกันตนเอง (Ego-defensive function) คอื เมื่อเกิดความไมมั่นใจ
ภายในตวับุคคลหรือถูกคุกคามจากภายนอก ทัศนคตินั้นจะทําหนาที่ปองกันตนเองจากเรื่องดังกลาว 
ทําใหนกัการตลาดไดนาํประโยชนในเรื่องนี้ไปใชประโยชน เชน เมื่อเกดิความไมมัน่ใจในแรงดึงดดู
ของตนตอเพศตรงขาม ทัศนคติก็จะทําหนาที่ในการปกปองตัวเองจากสนิคาดังกลาว และจะเกิด 
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ทัศนคติเชิงบวกตอสินคาที่สามารถสรางแรงดึงดูดใจไดเชน ผูหญิงที่ใชน้ําหอม Chanel no.5 จะมี
ความรูสึกวาชัน้เปนผูหญิง ซ่ึงเปนผลจากการใชตราสินคา (Lutz, 1991) 
 
 4. หนาที่ดานความรู (Knowledge Function) ชวยลดความสับสนและความไมแนนอน
ของขอมูลขาวสารปริมาณมากที่ผูบริโภคไดรับในแตละวันโดยใหความสนใจกับขอมูลขาวสารที่มี
ความสอดคลองกับความตองการของตน และปฏิเสธหรือเพิกเฉยตอส่ิงที่ไมตองการ ซ่ึงการโฆษณา
ที่ใหขอมูลขาวสาร และคุณลักษณะของตราสินคาเพิ่มเตมิหรือขอมูลใหมนั่นคือ ประโยชนของ
ขอมูลขาวสารที่ไดจากการโฆษณา 
 
ลักษณะของทัศนคติ (Characteristic of Attitudes) 
 
 Loudon and Biita (1983) กลาวถึงคุณลักษณะของทัศนคติเอาไววา ประการแรก ตองเปน
วัตถุที่เปนรูปธรรม  เชน สินคา การกระทํา  บุคคลหรือกลุมคน ประการที่สอง ตองมีทิศทาง ระดับ
และความหนาแนนในการบอกวาชอบไมชอบส่ิงใด ในระดับมากนอยขนาดไหน และแสดงออกถึง
ความมั่นใจทีม่ีตอวัตถุนั้น ทําใหนกัการตลาดสามารถคาดการณพฤตกิรรมและความตั้งใจบริโภค
สินคาของกลุมลูกคาเปาหมายได ประการที่สาม มีลักษณะเปนโครงสราง ซ่ึงทัศนคตินั้นถูกมองวา
โครงสรางที่ซับซอน และมคีวามเชื่อมโยงสอดคลองกับระบบอื่นๆภายในตวับุคคล และประการ
สุดทาย การเรยีนรู ซ่ึงทัศนคตินั้นถูกพัฒนามาจากประสบการณในทางตรงและทางออมของแตละ
บุคคล นอกจากนี้ Lutz (1991) ไดแบงลักษณะทัศนคติเอาไว 4 แบบ คือ 
  
      1. ทัศนคติ คือ การเรียนรู (Attitudes and Learned) ทัศนคตนิั้นไมไดมีติดตัวมาตั้งแต
กําเนิด แตเกิดจากการเรยีนรูวาชอบไมชอบสินคาหรือบริการผานขอมูลขาวสารที่ไดรับผาน        
การโฆษณาหรือประสบการณตรง เชนการทดลองใชสินคา เปนตน 
 
 2. ทัศนคติเปนความโนมเอียงตอการตอบสนอง (Attitudes are predisposition to respond) 
ที่ไมสามารถสังเกตเหน็ไดแตเปนการตอบสนองที่เกิดขึน้จากภายใน 
 
 3. รูปแบบการตอบสนองที่วาชอบหรือไมชอบ (Consistently favorable or unfavorable 
responses) ทัศนคตินั้นทําหนาที่ในการจัดระเบียบภายในตัวบุคคล ซ่ึงความรูสึกที่เกดิขึ้นอาจ
เปนไปไดในเชิงบวกหรือลบ ที่บุคคลจะแสดงออกตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งอยางคงที่ 
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 4. ทัศนคติที่เกิดขึ้นกับสิ่งใดสิง่หนึ่ง (Attitude objects) มิใชเพียงแควัตถุส่ิงของ สินคา
หรือบริการ แตยังรวมถึงบุคคล ประเด็นเรือ่งราวตาง ๆ และพฤติกรรมดวย 
 
มุมมององคประกอบ 3 ประการ (Tripartite view of Attitude) 
 
 Beckman et al. (1997) ไดอธิบายถึงมุมมององคประกอบทัศนคติทั้ง 3 ประการดังนี ้
 
 1. องคประกอบดานการรับรู (Cognition) หรือความเชื่อ (Belief) ที่บุคคลมีตอส่ิงใด       
ส่ิงหนึ่ง เปนความเชื่อมโยงทางดานจิตใจระหวางคณุสมบัติของสินคาหรือตราสินคา เชน รถยนต 
Volvo คือ ความปลอดภัย เปนตน 
 
 2. องคประกอบดานความรูสึก (Affection) หรือการประเมนิ (Evaluation)  
เปนการแสดงออกความรูสึกในเชิงบวกหรอืลบ เพื่อตอบสนองตอส่ิงเราหรือส่ิงกระตุนทาง 
การตลาด เชนตราสินคา คือ การที่ผูบริโภคประเมินความนาเชื่อถือที่มีอยูในตราสินคา 
 
      3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Conation) หรือความตัง้ใจ (Intention) เปนการแสดงออก
ทางอารมณตอตราสินคา สะทอนความโนมเอียงจากผูบริโภค ที่มีทัศนคติตอการซื้อสินคา 
 
 จากมุมมองที่เกิดใน 3 องคประกอบนี้สามารถอธิบายไดวา ถาผูบริโภคมีความเชื่อในตรา
สินคานั้นวาใหประโยชนตามความตองการของตนไดนัน้ยอมทําใหผูบริโภคจะเกิดความชื่นชอบ
ตราสินคา และมีพฤติกรรมในการชื่นชอบตอตราสินคานั้นดวย การวัดทัศนคติสวนใหญคําถาม
มักจะวัดความรูสึกมากกวา ทําใหมุมมององคประกอบ 3 ประการ (Tripartite view of Attitude)  
ไมมีการนําไปศึกษาวจิัยทัศนคติเชิงการตลาด (Lutz, 1991) 
   
 Assael (2004) ไดศกึษาเรื่องของทัศนคตใินทางการตลาด และกลาวถึงทศันคติตอตราสินคา 
(Brand attitudes) วาเปนการเรียนรูของผูบริโภคในการประเมินตราสินคา ในความชืน่ชอบหรือ     
ไมชอบตอตราสินคานั้น จากระดับต่ําจนถึงระดับดีมาก  ซ่ึง Assael ไดนาํแนวคดิทัศนคติแบบ
มุมมององคประกอบ 3 ประการ (Tripartite view of Attitude) มาทําการประยุกตใชในทางการตลาด 
โดยไดอธิบายไววา 
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 ความเชื่อเกีย่วกับตราสินคา (Brand beliefs) เปนความรูความเขาใจของผูบริโภคที่มี
เกี่ยวกับตราสนิคา โดยสวนมากนักการตลาดและนกัวจิัย มักจะทราบถงึประโยชน (Benefit) และ
องคประกอบของสินคา (Product Attributes) 
  
 การประเมินตราสินคา (Brand evaluation) ถือวาเปนศูนยกลางการศึกษาเรื่องทัศนคติ  
ในเรื่องความโนมเอียงของผูบริโภคในทางที่ชอบหรือไมชอบตอตราสินคา สามารถทําการวัดได
จากระดบัต่ําสุดไปจนถึงระดบัมากสุด 
 
 ความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) คือ แนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคในความตั้งใจซื้อ 
ที่มีตอตราสินคาหรือบริการ ทําใหการวัดความตั้งใจซื้อเปนสิ่งที่สําคัญสําหรับการวางกลยุทธ 
ทางการตลาด ในการวางสวนประสมทางการตลาด ในเรื่องของแนวคดิของสินคา การโฆษณา 
บรรจุภัณฑ เปนตน 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 6  แบบจําลององคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (The Tripartite view of Attitude)  
ที่มา: Lutz (1991) 
 
มุมมองแบบองคประกอบเดยีว (Unidimensionalist view of attitude) 
  
 มุมมองแบบองคประกอบเดยีวทางดานทัศนคตินี้ไดถูกพฒันามากจากมมุมองแบบ  
3 องคประกอบ ซ่ึง Lutz (1991) ไดทําการแยกองคประกอบทางดานการรับรูและพฤติกรรมออกมา 
โดยใหความหมายวาองคประกอบดานการรับรูคือ ความเชื่อและองคประกอบดานพฤติกรรมนั้น 
ถือเปนความตัง้ใจ ทําใหเหลือเพียงมุมมองทัศนคติเพียงดานเดียว โดยถือวาองคประกอบทางดาน
ความรูสึกนั้นเปนทัศนคติ ซ่ึงแสดงถึงระดบัของความชอบหรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
 
 
 
 

              ทัศนคติ 
องคประกอบดานการรับรู       องคประกอบดานความรูสึก     องคประกอบดานพฤติกรรม 
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ภาพที่ 7  มุมมองแบบองคประกอบเดยีว (Unidimensionalist view of attitude) 
ที่มา: Lutz (1991)  
 
 โดยสรุปแลวเมื่อผูบริโภคไดเรียนรูเกี่ยวกบัตราสินคาใหม ๆ เชน ผานการโฆษณาสนิคา 
การเรียนรูนัน้จะเกิดขึ้น ทําใหเกิดทัศนคติในรูปแบบของความเชื่อ นําไปสูกระบวนการพัฒนา 
ความตั้งใจหรอืไมตั้งใจซื้อสินคาหรือบริการ ซ่ึงกระบวนการนั้นดําเนินการแบบมีเหตมุีผลจาก
ความเชื่อไปสูทัศนคติและความตั้งใจซื้อ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดการตอบสนองตอขาวสาร 
การโฆษณาของผูบริโภค (Hierarchy of effect model) ซ่ึงเปนรูปแบบทฤษฎีการสื่อสารโฆษณา 
ขั้นพื้นฐานเพือ่ใหเกดิการตดัสินใจซื้อ ซ่ึงแนวคดิมุมมองแบบองคประกอบเดยีวของ Lutz (1991) 
ถูกไปใชอยางแพรหลายทั้งทางทฤษฎีและปฏิบัติ  
 
ทฤษฎีคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute model) 
 
 Fishbien (1963 cited in Assael, 2004) ไดนําเสนอแบบจําลองคุณสมบัติหลายประการ  
ซ่ึงเปนรูปแบบการเกิดทัศนคติอีกรูปแบบหนึ่งที่อธิบายความสัมพันธระหวางความเชื่อ (Belief) 
และทัศนคติ (Attitude) ที่สงผลใหเกิดพฤตกิรรมของผูบริโภค โดยในแบบจําลองนี้ ผูบริโภค 
จะเริ่มตนจากการประเมินวาคุณสมบัติใดที่ตัวเองใหความสําคัญสูงสุดในสินคานัน้ เชน ผูบริโภค
ใหความสําคญักับเทคโนโลยีของกลองถายรูปดิจิตอลมากที่สุด รองลงมาเปนเรื่องรูปลักษณ
ภายนอก และความสะดวกในการใชงานตามลําดับ ตอมาผูบริโภคจะพจิารณาตราสินคาที่มี
คุณสมบัติตรงตามที่ผูบริโภคกําหนดไว (Evaluation of Product Attributes) เมื่อพบสนิคาที่ตรงกับ
ความตองการแลว ผูบริโภคจะสรางความเชื่อที่มีตอตราสินคา (Brand beliefs) โดยทศันคติที่มตีอ
ตราสินคาจะเปนคุณคาและคุณสมบัติโดยรวมของตราสินคา (Overall brand evaluations)  
ทั้งคุณสมบัติทางดานบวกและลบ โดยอาจมีการนําเอาคณุสมบัติที่โดดเดนมาหกัลางกับจุดดอย 
เพื่อใหไดผลโดยรวมในการประเมินโดยรวมของตราสินคานั้น นอกจากนี้ ยังไดอธิบายถึง
ความสัมพันธระหวางการประเมินตราสินคา (Brand Evaluation) และความตั้งใจ (Intend)  
โดยกลาวถึงทศันคติดานบวกที่มีตอตราสินคามีสวนในการเพิ่มความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค  
ขณะเดียวกนัหากผูบริโภคมีทัศนคติดานลบตอตราสนิคา ก็จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค
ลดลงดวย ดังแสดงในภาพที่ 8 

ความเชื่อ 
(ขั้นการรับรู)

ทัศนคติ (ขั้น
ความรูสึก)

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) ไดนําเสนอทฤษฎีการกระทําทีม่ีเหตุผลที่ไดพัฒนา
มาจากแบบจําลองคุณสมบัติหลายประการอีกทีหนึ่ง เพื่อใชสําหรับการอธิบายความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติและพฤติกรรมใหมคีวามชัดเจนมากขึ้น เนื่องจากแบบจําลองคณุสมบัติหลายประการ 
(Multiattribute model) ไมสามารถอธิบายความสัมพันธระหวางทศันคติที่มีตอตราสินคากับการเกดิ
พฤติกรรมของผูบริโภคในบางกรณีได เชน ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอรถยนต Lumborgini แตไมอาจ
สงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาได เพราะวารถยนต Lumborgini มีราคาสูงและอาจไมตรงกับ
การใชงานได เปนตน ดังแสดงในภาพที่ 9 
  
 Fishbien (1963 cited in Assael, 2004) กลาววา การทํานายพฤติกรรมนัน้ควรใหความสาํคัญ
กับการวดัทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ (Attitude toward behavior) มากกวาการวดั
ทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward brand) เพราะพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคาจะบอกถึง
ความพอใจ (Satisfaction) ทีม่ีตอตราสนิคาซึ่งจะสงผลตอพฤติกรรม ขณะที่ทัศนคติที่มตีอตราสนิคา
อาจไมใชเกณฑเพียงพอที่จะอธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมการบริโภคได นอกจากนี้ปจจัยทางสังคม 
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ไดแก บรรทัดฐานของแตละบคุคล (Subjective norm)  
แบงออกเปน 2 สวน คือ บรรทัดฐานทางดานความเชื่อ (Normative norm) ที่เกิดจากบุคคลรอบขาง 
เชน ครอบครัว เพื่อน เปนตน และอีกสวนหนึ่งคือ แรงกระตุนในการตอบสนองความเชื่อ 
(Motivation to comply) ของผูบริโภคที่มีตอบุคคลเหลานั้น ซ่ึงพบวา ทฤษฎีการกระทาํที่มีเหตุผล 
(Theory of reasoned action) สามารถทํานายความตั้งใจซือ้และพฤติกรรมผูบริโภคไดดีกวา
แบบจําลองคุณสมบัติหลายประการ 
 
 

ความ
ต้ังใจซื้อ 

คุณสมบัติ
โดยรวมของ
ตราสินคา

ความเช่ือ
ตอตรา
สินคา 

การประเมิน
คุณสมบัติ
ตราสินคา 

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

แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 Assael (1998) ไดใหความหมายพฤติกรรมผูบริโภควา เปนกระบวนการการซื้อสินคาหรือ
บริการ เพื่อตอบสนองความพอใจและความตองการของผูบริโภคเอง โดยวิธีการตัดสนิใจนัน้ไดใช
การประมวลผลขอมูลที่ไดรับเกี่ยวกับตราสินคา แลวทําการพิจารณากลั่นกรองตราสินคาที่เลือกไว 
แลวทําการประเมินผลกอนตัดสินใจซื้อในทายที่สุด 
  
 Schifffman and Kanuk (2007) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคเปนพฤติกรรมที่แสดงออกมา 
ในการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมิน (Evaluating) และ 

ความเชื่อเกีย่วกับ
ผลการกระทําของ

พฤติกรรม 

การประเมินผลจาก
การกระทําทาง
พฤติกรรม 

ความเชื่อเกีย่วกับ
ความคาดหวัง    
ทางสังคม 

การคลอยตามความ
ตองการทางสังคม 

บรรทัด
ฐานทาง
สังคม 

ทัศนคติ
เกี่ยวกับ
พฤติกรรม

พฤติกรรม ความ
ตั้งใจ
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การกําจัดทิ้ง (Disposing) ซ่ึงสินคาหรือบริการ ขณะที่ Mowen and Minor (1998) อธิบายวา  
เปนการศึกษากระบวนการแลกเปลี่ยนและการซื้อของผูบริโภคที่มีความเกี่ยวของกับการไดมา 
(Acquiring) การบริโภค (Consuming) และการกําจัดทิ้ง (Disposing)  
 
 Engel et al. (1990) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคเปนกิจกรรมที่ผูบริโภคเขาไปเกี่ยวของ
โดยตรงกับสนิคาและบริการรวมถึงกระบวนการตดัสินใจในการกระทําดังกลาวดวย 
 
 สรุปแลวพฤติกรรมผูบริโภคหมายความถึง กระบวนการตางๆที่มีความเกี่ยวของกับ
ผูบริโภคเฉพาะบุคคลและผูบริโภคกลุมเปาหมาย ในเรื่องวธีิการซื้อสินคา การใช และการประเมินผล
สินคา เพื่อใหไดสินคาหรือผลิตภัณฑที่สามารถเติมเต็มความพึงพอใจและตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคได 
  
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
 
 Assael (1998) ไดนําเสนอรปูแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคที่แสดงใหเห็นถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่สําคัญอยู 2 รูปแบบ คือ ปจจัยสวนบุคคล (Individual 
Consumer) ไดแก ความตองการรับรูในบทบาทหนาที่ ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ลักษณะทาง
กายภาพและภมูิศาสตร รวมถึงรูปแบบการดําเนินชวีิตประจําวันของผูบริโภค ปจจัยทีส่อง คือ 
ปจจัยดานสภาพแวดลอม (Environmental Influences) คือ สภาพแวดลอมรอบตัวผูบริโภคที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ไดแก วัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม เปนตน ซ่ึงเมื่อผูบริโภคตัดสินใจ
แลวจึงตอบสนองกลับมา(Consumer response) ซ่ึงมีลักษณะอยู 2 แบบ คือ เปนการตอบสนอง 
กลับในรูปแบบการประเมินหลังการซื้อ และการสงผลกับไปยังสภาพแวดลอม เชน เพื่อน 
ครอบครัว องคกรทางการตลาด เปนตน 
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ภาพที่ 10  แบบจําลองแสดงปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
ที่มา: Assael (1998) 
 
 โดยที่ Kotler (2000) ไดกลาวถึงปจจยัที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค มีดวยกันทั้งหมด 
4 ดาน คือ 
  
 1. ดานวัฒนธรรมและประเพณีซ่ึงปจจยันี้มสีวนในการหลอหลอมพฤติกรรมในการซือ้
สินคาของแตละบุคคล โดยปรับเปลี่ยนคานิยมในการเลอืกซื้อสินคาหรือบริการ อันเปนปจจยั 
ขั้นพื้นฐานในการกําหนดความตองการและพฤติกรรมของมนุษย อันไดแก คานิยม การรับรู  
ความชอบ เชื้อชาติ เปนตน รวมถึงระดับชนช้ันทางสังคม เชน เศรษฐี นักธุรกิจ พนักงานบริษัท 
ลูกจางแรงงาน เปนตน  ซ่ึงบุคคลใดอยูในระดับชนชัน้ทางสังคมเดียวกันยอมจะเกดิพฤติกรรม 
ในการซื้อสินคาที่คลายคลึงกัน 
 
      2. ดานสังคม เปนปจจยัที่เกีย่วของกับการดําเนินชีวิตประจาํวนัของแตละบุคคล ที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ประกอบดวย กลุมอางอิง ที่มีอิทธิพลตอความคิดของประชาชนใน
สังคมนั้น ๆ เชน องคกรที่ทํางาน เพื่อนสนทิ เปนตน ครอบครัว จะเปนกลุมที่มีอิทธิพลทางความคิด
มากที่สุด  เพราะอยางไรก็ตามผูบริโภคจะตองรับฟงความคิดเห็นของบุคคลในครอบครัวกอน 
การตัดสินใจซือ้อยูเสมอ และสุดทายคือ บทบาทและสถานะของผูซ้ือ คอื สถานภาพความเปนอยู 
ในปจจุบนั ซ่ึงปรับเปลี่ยนไปตามชวงอายุเวลาของชีวิต 

ปจจัยสวนบุคคลของ
ผูบริโภค 

อิทธิพลจาก
สภาพแวดลอมภายนอก 

การตัดสินใจซือ้ของ
ผูบริโภค 

ปฏิกิริยาของ 
ผูบริโภค 

ผลตอบกลับไปสูสภาพแวดลอมภายนอก 
เกี่ยวกับการพฒันากลยุทธทางการตลาด 

ผลตอบกลับไปสูผูบริโภค 
เกี่ยวกับการประเมินหลังการซื้อ 
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 3. ดานสวนบุคคล ซ่ึงสวนใหญแลวการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคมักไดรับอิทธพิล
จากคุณสมบัตสิวนบุคคล เชน อายุและชวงเวลาของชีวิต ซ่ึงหากกลุมลูกคาเปนบุคคลที่มีอายุเฉลี่ย
ใกลเคียงกัน กย็อมอาจจะมีพฤติกรรมการซื้อที่คลายกัน พอชวงอายุทีแ่ตกตางกันไปก็อาจจะมี
ความชอบที่ไมเหมือนกนั อีกทั้งรูปแบบ การใชชีวิต เชน ผูชายอาจจะชอบชวีิตผจญภยั ทองเที่ยว 
สวนผูหญิงอาจจะชอบสินคาเกี่ยวกับผลิตภัณฑความงาม ซ่ึงเปนสิ่งที่บงบอกพฤติกรรมการบริโภค
นั้นได แตปจจยัทางดานฐานะเศรษฐกิจ ในเรือ่งรายรับ รายจาย ยิ่งมีอิทธิพลที่กระทบและการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาของผูบริโภคได ยิง่ผูบริโภคมีรายจายที่สูงกวารายรับ ยอมทําใหการตดัสินใจซื้อตอง
เขมงวดมากขึ้น 
 
 4. ดานจิตวิทยามอิีทธิพลตอผูบริโภคในการตดัสินใจซื้อสินคาหรือบริการ ในเรื่องของ
แรง จูงใจในการบริโภคสินคา ขึ้นอยูกับนกัการตลาดวาจะสามารถสรางแรงจูงใจใหกับผูบริโภค
ดวยวิธีการใด เชน เร่ืองราคา รูปแบบ สีสัน เปนตน อีกทั้ง การรับรูของผูบริโภคแตละคนยอม 
ไมเทาเทียมกนั รวมถึงการเรียนรูที่ผูบริโภคแตคนนั้น ยอมที่จะเรียนรูกอนเพื่อการใชประโยชน 
จากสินคานั้น ประการสุดทายความเชื่อและทัศนคติสวนบุคคลยอมมีสวนทุกครั้งในการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาหรือบริการเสมอ 
 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคเปนสิ่งที่นักการตลาดจะตองการศึกษาพฤติกรรม
การตัดสิน ใจซื้อผูบริโภคในการนําไปใชในการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด  ซ่ึงนักวิชาการ
สวนใหญไดแบงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ออกเปน 5 ขั้นตอนไดดังนี้ (Fill, 1995; 
Kotler, 2000; Moven, 1995; Solomon, 2002) 1) ขั้นการตระหนกัถึงปญหา (Problem Recognition) 
2) ขัน้การแสวงหาขอมูล (Information search) 3) ขั้นการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
4) ขั้นการตัดสนิใจซื้อ (Purchase decision) 5) ขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) 
ซ่ึงจะเหน็ไดวาขั้นตอนกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค จะเริ่มตนจากการ
ตระหนกัถึงปญหาหรือความตองการที่เกดิขึ้นของผูบริโภค ซ่ึงเกิดขึน้ไดจากสิ่งเราภายในที่เปน
ความตองการทางธรรมชาติของมนุษย เชน ความหวิกระหาย ความตองการทางเพศและสิ่งเรา
ภายนอกไดแก โปรแกรมสงเสริมทางการตลาด เชน การโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริม 
การขาย เปนตน (Kotler, 2000) เมื่อใดก็ตามที่ผูบริโภคเห็นความแตกตางระหวางสภาวะที่เปนอยู 
(Actual state) กับสภาวะที่ตนปรารถนา (Desired State) จนเกดิการตระหนกัถึงปญหานี้ขึ้น เชน 
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การซื้อสินคานั้นมาแลวแตไมสามารถตอบสนองความพึงพอใจของตนได หรือเกิดความตองการ 
ใหม ๆ เกดิขึ้น เปนตน ทําใหนักการตลาดพยายามทีจ่ะสรางความตองการขั้นปฐมภูมิ (Primary 
Demand) เพื่อใหผูบริโภครับรูถึงปญหา เพื่อสรางความตองการใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อ
สินคาและบริการ หรืออาจสรางใหเกิดความตองการขัน้ทุติยภูมิ ในการสรางใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการในการใชสินคาของตน เชน Rexona dry spray ผลิตภัณฑระงับกลิ่นกายทีพ่ยายามสื่อสาร
กับผูบริโภควา เมื่อใชผลิตภณัฑนีแ้ลวจะเกิดความแหงที่ผิวหนังบนรางกายทันที โดยไมม ี
ความเหนียวเหนอะ เหมือนสินคายี่หออ่ืน ดวยการรับประกันยินดีคืนเงนิภายใน 7 วัน ดังนั้น 
ยอมทําใหผูบริโภคเกิดความตองการที่จะซื้อสินคา เนื่องจากสามารถแกไขปญหาใหกับผูบริโภคได
นั่นเอง (Solomon, 2002) 
 
 Shiffman and Kanuk (2007) ไดกลาวถึงขัน้ตอนในการแสวงหาขอมลู (Information  
search) ไววา เมื่อผูบริโภคเริ่มตระหนกัถึงปญหาแลว ผูบริโภคจะทําการแสวงหาขอมูลจากภายใน 
(Internal search) จากความทรงจําระยะยาว (Long-term memory) ในสินคาหรือบริการจาก
ประสบการณในอดีต และการแสวงหาขอมูลจากภายนอก (External search) อันไดแก การโฆษณา 
การสงเสริมการขาย หรือบุคคลรอบขาง เชน ครอบครัว เพื่อน เปนตน ถาหากการคนหาขอมูล
ภายในไมเพียงพอ ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลจากภายนอกเพิ่มเติมเพื่อนํามาใชในการตัดสินใจ 
 
 ในขั้นตอนการทําการประเมนิทางเลือกของผูบริโภค (Evaluation of alternatives)  Kotler 
(2000) ไดกลาววา ผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือกโดยการใชความรูและความเชื่อของผูบริโภค
ในการประเมนิทางเลือกที่เหมาะสม จากคุณสมบัติตาง ๆ ของตราสินคาแตละผลิตภณัฑที่ผูบริโภค
มองเหน็วาตรงกับความตองการและมีความสําคัญมากที่สุดสําหรับตน Schiffman and Kanuk (2007) 
ไดอธิบายเพิ่มเติมถึงปจจัยในการประกอบการพิจารณา 2 ประการ คือ ประการแรก ขอมูลที่เกี่ยวกับ
ตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค (Evoke Set) ที่นํามาใชในการพจิารณาซื้อสินคา ประการ 
ที่สอง คือ การประเมินตราสนิคาแตละตราสินคา (Criteria to Evaluate Each Brand) คือ กลุมของ
ตราสินคาจํานวนไมมากนัก ที่ผูบริโภคคุนเคย หรือยอมรับมาพิจารณาในการเลือกซ้ือ เชน กลุมของ
โทรศัพทมือถือ ผูบริโภคอาจจะนํามาพิจารณาเพียงแค 4 ตราสินคา เชน Iphone, Blackberry, 
Samsung และ Nokia เปนตน 
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 สําหรับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เกดิขึ้นภายหลังผูบริโภคไดทํา 
การประเมินทางเลือกแลวและตัดสินใจเลือกตราสินคาที่ชอบมากที่สุด จนนําไปสูความตั้งใจซื้อ 
(Intention to buy) และตดัสินใจซื้อในที่สุด (Purchase Decision) ซ่ึง Haward (1994) ไดให
ความหมายของการตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ไววา เปนกระบวนการทางจิตใจทีบ่อกถึง 
การวางแผนการตัดสินใจซื้อตราสินคาใดสินคาหนึ่งของผูบริโภค ในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยท่ี
ความตั้งใจซื้อเกิดขึ้นมาจากทัศนคติที่มีตอตราสินคาและความมั่นใจของผูบริโภคจากการประเมิน
ตราสินคาที่ผานมา  Kotler (2000) ไดเพิ่มเติมถึงปจจัยทีอ่าจเขามาแทรกกลางระหวางการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภค 2 ประการ คือ ประการแรก ทัศนคติของบุคคลอื่นที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
(Attitude of Others) เชน ทัศนคติทางลบของครอบครัวที่มีตอตราสินคานั้น อาจสงผลใหผูบริโภค
เปล่ียนใจในการตัดสินใจซื้อได  และประการที่สองคือ ปจจัยทางดานสถานการณที่ไมไดคาดหมาย 
(Unanticipated Situational Factor) เขามามีอิทธิพลเปลี่ยนแปลงการตดัสินใจซื้อข้ึนได เชน ขณะนัน้
ผูบริโภคอาจจะประสบปญหาทางดานการเงิน ทําใหไมสามารถซื้อสินคาในชวงดงักลาวได ทั้งที่มี
ความตั้งใจซื้อไวตั้งแตตอนแรก เปนตน 
  
 ขั้นตอนสุดทายของกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค คือ พฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Postpurchase Behavior) คือ ภายหลังผูบริโภคไดซ้ือสินคานั้นแลว (Product Acquisition) และ 
ทําการใชสินคานั้น (Product usage) จึงทําการประเมินสินคาวาเปนไปตามความตองการและ 
ความคาดหวังไวหรือไม ซ่ึงถาเกดิความพึงพอใจก็จะเกดิพฤติกรรมการซื้อซํ้า (Product Satisfaction) 
อันนําไปสูความภักดตีอตราสินคา (Brand Loyalty) ในทีสุ่ด แตหากสินคานั้นไมเปนไปตาม 
ความตองการและความคาดหวัง (Product Dissatisfaction) แนวโนมการซื้อสินคาก็จะลดลงและ
เปล่ียนไปซื้อสินคาของตราสินคาอื่นแทนหรืออาจนําไปสูพฤติกรรมการรองเรียนของผูบริโภค 
(Consumer Complaint Behavior) ตั้งแตการไมซ้ือสินคานั้นอีกในอนาคต จนถึงขั้นสงจดหมาย
รองเรียนไปยังบริษัทผูผลิตสินคาและสุดทายคอืการฟองรองทางกฎหมายใหลงโทษแกผูผลิต 
สินคาและบริการเหลานั้น สอดคลองกับแนวคดิของ (Moven, 1995; Kotler, 2000) 
 
 โดยสรุปแลวกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคจะเริ่มตนจากความตองการที่เกดิขึ้น
ของผูบริโภค ซ่ึงเกิดขึ้นไดจากสิ่งเราทั้งภายในและภายนอก เชน การโฆษณา ประชาสัมพันธ  
การสงเสริมการขาย เปนตน จึงเริ่มแสวงหาขอมูลและทําการประเมินขอมูลเหลานั้น จนนําไปสู
ความตั้งใจซื้อและตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด ซ่ึงทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผูนําเสนอสินคาที่มี
ชื่อเสียงอาจเขามามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีผูที่มีชื่อเสียงเปนผูนําเสนอสินคานั้นได 
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แนวคิดเก่ียวกับความตัง้ใจซื้อ 
 
ความหมายของความตั้งใจซือ้ 
 
 Haward (1994) กลาววา ความตั้งใจซื้อเปนกระบวนการทางดานจิตใจที่เกี่ยวของกับ
แผนการของผูบริโภคที่จะซือ้ตราสินคาใดสินคาหนึ่ง ในชวงระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยความตั้งใจ
ซ้ือเกิดขึ้นจากทัศนคติที่มีตอตราสินคาของผูบริโภค ที่มีความมั่นใจตอตราสินคาที่ผานการประเมิน
แลว 
  
 ณัฎฐิกา  ณวรรณโณ (2542) ไดกลาวเพิ่มเติมวา ความตั้งใจซื้อ หมายถงึ ความตั้งใจทีจ่ะซื้อ
สินคาใดๆ ที่สามารถตอบสนองความพอใจของผูบริโภคที่คาดหวังไว ซ่ึงจะเกดิขึ้นหลังจาก
ผูบริโภคไดประเมินตราสินคานั้นแลว กอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อข้ึนมา รวมถึงพฤติกรรมการซื้อ
ซํ้าในอนาคต 
 
 Zeithaml and Parasuraman (1990) กลาววา ความตั้งใจซื้อเปนการแสดงถึงการเลือกใช
สินคาและบริการนั้น ๆ เปนตัวเลือกในลําดับแรก และไดกลาวเพิ่มเตมิอีกวา ความตั้งใจซื้อเปน 
มิติหนึ่งที่แสดงใหเห็นถึงความจงรักภกัดีของลูกคา โดยความจงรักภักดปีระกอบดวยมิติสําคัญ  
4 ประการ คือ 
 
      1. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) คือ การที่ผูบริโภคเลือกใชสินคาและบริการ     
เปนตัวเลือกแรก  ซ่ึงสามารถสะทอนถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคได 
 
      2. พฤติกรรมการบอกตอ (Word of Mouth Communication) คือ การที่ผูบริโภคกลาวถึง
แตดานดีของสินคาและบริการ รวมถึงการกระตุนและแนะนําใหกับบคุคลอื่นเกิดความสนใจมาใช
สินคาและบริการนั้น ซ่ึงสามารถบอกถึงความจงรักภักดใีนตราสินคานัน้ได 
 
 3. ความออนไหวตอปจจยัดานราคา (Price Sensitivity) คือ การที่ผูบริโภคไมมีปญหากับ
สินคาและบริการนั้น หากสินคาและบริการนั้นมีการปรบัราคาเพิ่มสูงขึ้น ซ่ึงผูบริโภคยอมจายเงนิ   
ที่สูงกวา หากสินคานั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจได 
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 4. พฤติกรรมการรองเรียน (Complaining Behavior) คือ การที่ผูบริโภครองเรียนเมื่อเกดิ
ปญหาเกี่ยวกับสินคาและบริการ โดยอาจทาํการรองเรียนไปยังเจาของผลิตภัณฑหรือบริการ รวมถึง
การบอกตอบคุคลอื่นและรองเรียนไปยังสื่อมวลชน เปนการวดัการตอบสนองตอปญหาของ
ผูบริโภค 
 
 จากความหมายขางตนทําใหสรุปไดวา ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การที่ผูบริโภคไดทํา 
การประเมินสนิคาและบริการนั้นๆแลววา สามารถตอบสนองความตองการของตนได ทําใหเกดิ
ความพึงพอใจและทัศนคติทีด่ีตอตราสินคาและบริการนัน้ จึงสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการนัน้ และเกิดการซื้อสินคานั้นซ้ําอีกในอนาคต โดยที่จะเลือกซื้อสินคาและบริการนั้น 
เปนตัวเลือกลําดับแรก 
 
 หลังจากที่ผูบริโภคไดเลือกผลิตภัณฑหรือบริการจากทางเลือกตาง ๆ แลว ผูบริโภคก็พรอม
ที่จะจายเงินเพือ่ใหไดมาซึ่งสินคาและบริการนั้น ๆ โดยที ่Kotler and Armstrong (2002) กลาวถึง
ปจจัยทีจ่ะตองประกอบการพิจารณาตอความตั้งใจซื้อเกีย่วกับเรื่องของสภาวะเศรษฐกิจ ราคาและ
ความแตกตางของผลิตภัณฑของคูแขงขัน การสงเสริมการขาย  รวมทั้งสถานที่ที่ซ้ือและเงื่อนไขใน
การซื้อผลิตภัณฑ ความตั้งใจซื้อไมจําเปนตองกอใหเกิดการซื้อไดเสมอไปหากยังมปีจจัยทีก่ลาวมา
ขางตนเขามาเกี่ยวของกับการตัดสินใจวาจะซื้อสินคาและบริการดังกลาวดีหรือไม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 11  ขั้นตอนระหวางการประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจซือ้ 
ที่มา: Kotler (2003)  

การ
ประเมิน
ทางเลือก 

 

ความ
ตั้งใจซื้อ 

ปจจัยสถานการณ    
ที่ไมไดคาดคะเนไว

ปจจัยสถานการณ     
ที่คาดคะเนไว 

ทัศนคติของ 
บุคคลอื่น

การตัดสินใจซือ้
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 ดังภาพที ่11 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
นั้นมีความแตกตางกัน โดยความตั้งใจซื้อมักนําไปสูขั้นตอนการตัดสนิใจซื้อ แตอาจไมเปนไปตาม 
นั้นเสมอไปจากปจจยัที่สอดแทรก 3 ปจจัย คือ 
 
 1.   ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of Other) ที่มีทั้งดานบวกและดานลบ ซ่ึงจะสงผลตอ
การตัดสินใจซือ้สินคาของผูบริโภค 
 
 2.   ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไวแลว (Anituational Sticipated Factors) ผูบริโภคจะ   
ทําการคาดคะเนปจจยัตางที่เขามาเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ เชน การคาดคะเน
รายไดของครอบครัว ตนทนุของผลิตภัณฑ ผลประโยชนของผลิตภัณฑ เปนตน 
 
 3.   ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unaituational Sticipated Factors) เปนปจจยั    
ที่เขามาเกี่ยวของที่สงผลกระทบตอความตัง้ใจซื้อสินคาและบริการในขณะนั้น เชน ผูบริโภคอาจ  
ไมชอบลักษณะของพนักงานขาย ผูบริโภคอาจเกิดอารมณเสียหรือความวิตกกังวลจากรายได  
เปนตน ซ่ึงสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 
  
ความสัมพันธระหวางความตั้งใจซื้อกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 
 Assael (1998) กลาววา ความตั้งใจซื้อเปนตัวแปรตวัหนึง่ที่อยูระหวางทัศนคติและ
พฤติกรรม โดยนักการตลาดไดใชแนวคดิเกี่ยวกับความตัง้ใจซื้อทําการประเมินแนวคดิเกีย่วกับ
ผลิตภัณฑใหมและหลักในการโฆษณา สวนนกัเศรษฐศาสตรจะใชในการทํานายแนวโนม 
สภาพเศรษฐกจิในอนาคต 
 
 Moven and Minor (1998) กลาววา ความตัง้ใจซื้อมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคอยางมาก กอนที่ผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมการซื้อ ผูบริโภคจะมีแนวโนมหรือความตั้งใจ
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการนัน้ อีกทั้งอาจอยูในรูปแบบของการบอกบุคคลอื่นถึงประสบการณใน 
การใชสินคาหรือบริการนั้น 
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 Engel et al. (1990) กลาววา ความตั้งใจซื้อเปนปจจยัที่กอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา 
โดยมีปจจยัเกีย่วกับชวงเวลา และประสบการณ เขามาเกีย่วของ กลาวคอื ในชวงระยะเวลาอันสั้น 
ความสัมพันธระหวางความตั้งใจซื้อกับพฤติกรรมจะมมีาก แตหากระยะเวลานั้นยาวนาน  
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอสินคาก็จะมีแนวโนมลดลงเรื่อย พฤติกรรมการซื้อก็จะปรับตวั
ลดลงตามไปดวย อีกทั้งหากความตั้งใจซื้อสินคานั้นมาจากประสบการณการใชสินคานั้นโดยตรง 
จะเกิดความแมนยํามากกวาความตั้งใจซื้อที่มาจากประสบการณทางออม เชน เปดรบัสารโฆษณา 
เปนตน 
 
 จากที่กลาวมานี้จะเห็นไดวาทัศนคติ ความตั้งใจซื้อ และพฤติกรรมการซื้อนั้นมีความสมัพันธ
เกี่ยวเนื่องกันในเชิงบวก กลาวคือ หากผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีตอสินคาหรือพฤติกรรมการซื้อสินคา
ใดแลวยอมทําใหผูบริโภคมคีวามตั้งใจซื้อสินคานั้นเพิ่มขึ้น อันสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อใน
อนาคต ขณะที่หากผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอสินคาหรือบริการ ความตั้งใจซื้อสินคาหรือบริการ
นั้นยอมลดลง พฤติกรรมการซื้อยอมลดลงตามไปดวย 
  

แนวคิดเก่ียวกับสินคาวัฒนธรรมและกลยุทธทางการตลาดของประเทศเกาหลีใต 
 
สินคาทางวัฒนธรรม 
 
 สินคา คือ วัตถุ หรือส่ิงที่เห็นไดเดนชัดเปนรูปธรรมของวัฒนธรรม มีรูปแบบเฉพาะของ
ตนเอง มีหมวดหมู ประเภทของสินคา ไมวาจะเปนเสื้อผา อาหาร โทรศัพท รถยนต ฯลฯ ส่ิงเหลานี้ 
ลวนเปนสื่อในการแสดงออกซึ่งความหมายทางวัฒนธรรม นั่นก็คือ สินคาบริโภค ผูบริโภคยอม
มองเห็นความหมายทางวัฒนธรรมในสินคานั้น และในทางกลับกันสนิคานั้นจะเขามาควบคุม
พฤติกรรมและรับใชผูบริโภค จึงกลาวไดวาสินคาบริโภคเปนสินคาทางวัฒนธรรม ที่ส่ือผาน 
การแสดงออกทางวัฒนธรรมของมนุษย โดยแบงประเภทสินคาเปน 2 ลักษณะ คอื สินคาทั่วไปและ
สินคาทางวัฒนธรรม ซ่ึงไดแก สินคาที่เปนผลผลิตจากงานสื่อมวลชน มีลักษณะสําคัญอยูที่มูลคา
ของสินคาที่อยูในรูปวัฒนธรรมที่แฝงอยูและสามารถเชื่อมโยงไปสูสินคาประเภทอืน่ ๆ ได
นอกจากนี้ สินคาสื่อซ่ึงเปนสินคาทางวัฒนธรรม ไดมีการบรรจุคานิยม อุดมการณ และวัฒนธรรม
อยูภายในสินคานั้นอีกดวย (กาญจนา  แกวเทพ, 2544) 
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 สุวิทย  เมษนิทรีย (2550) ไดกลาววาลักษณะสินคาทางวัฒนธรรมจะตองประกอบไปดวย
แนวคดิ 3C อันไดแก Create, Contents และ Culture หมายถึง การคิดอยางสรางสรรค มีเนื้อหาสาระ 
และเปนเนื้อหาสาระอิงวัฒนธรรม มีสวนประกอบยอยที่หลากหลายทั้งทางดานดนตรี ศิลปะการแสดง 
รวมถึงกีฬา มปีระเด็นที่สําคญัคือ การสรางสรรค ที่จะตองทําใหการขายสินคาวัฒนธรรม ตรงใจ
ผูบริโภค มีความดึงดูดและนาสนใจผานการรูปแบบการนําเสนอ เชน ภาพยนตร ละคร เปนตน 
 
 สําหรับบทบาทของกระแสเกาหลีและการนําเขาสินคาทางวัฒนธรรมของเกาหลีที่เขามาใน
ประเทศไทย สามารถวิเคราะหถึงบทบาทที่สงกระทบตอประเทศไทยในบริบทของการแพรกระจาย
ทางวัฒนธรรม (Cultural Diffusion) และการผสมผสานทางวัฒนธรรม (Cultural Hybridzation) 
 
การแพรกระจายทางวฒันธรรม 
 
 การแพรกระจายทางวัฒนธรรม(Cultural Diffusion) นั้นหมายถึง วัฒนธรรมจากศูนยกลาง
ของสังคมใดสังคมหนึ่งนั้นมอิีทธิพลและแพรกระจายขยายออกไปในวงกวางในลักษณะของ
ศูนยกลางทางวัฒนธรรมและขอบเขตของวัฒนธรรม ศูนยกลางทางวัฒนธรรมนั้นมีมากมาย  
เมื่อตางฝายตางขยายอิทธิพลก็ทําใหเกิดการแลก เปล่ียนยอมรับซึ่งกันและกัน หรืออาจเกิด 
ความขัดแยงขึน้ได 
 
 การแพรกระจายของวัฒนธรรมเกาหลีถูกจดัการอยางเปนกระบวนการทีม่ีการวางแผนเปน
ขั้นตอน โดยมปีจจัยสําคัญทางเศรษฐกิจและรายไดจากการควบคุมทางนโยบายของรัฐบาลเกาหลี
ใตเพื่อผลตอบแทนทางธุรกิจ มีการวางกลยทุธทางการตลาดดวยการนําวัฒนธรรมใหเปนสินคา  
มีการจัดตั้งองคกรเพื่อการพฒันาเนื้อหาเกีย่วกับประเพณีและวัฒนธรรมของเกาหลี โดยสอดแทรก
เนื้อหาลงในสือ่บันเทิงและจดัทําในรูปแบบธุรกิจดานตาง ๆ เชน การทองเที่ยว อาหาร ดนตรี 
แฟชั่น เครื่องสําอาง นวนยิาย เร่ืองสั้น ภาพยนตร เปนตน สําหรับในประเทศไทยนั้นไดมีหนวยงาน
สงเสริมการคาและการลงทุนแหงประเทศเกาหลีใตในตางประเทศ (Korea Trade-Investment 
Promotion Agency: KOTRA) ตั้งอยูในประเทศไทยและองคการสงเสริมการทองเที่ยวเกาหล ี
แหงประเทศไทย เพื่อสงเสริมการทองเที่ยวและความนยิมเกาหลีอีกดวย 
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การผสมผสานทางวัฒนธรรม 
 
 การผสมผสานทางวัฒนธรรม(Cultural Hybridzation) หมายถึง กระบวนการทางวัฒนธรรม
อันเปนผลจากการแลกเปลี่ยนองคประกอบทางวัฒนธรรมจากแหลงวฒันธรรมนั้น ๆ ที่เปนรูปธรรม 
เชน การผสมผสานอัตลักษณทางวัฒนธรรมเกาหลีมาประยุกตใหเปนสินคาที่เหมาะสมกับประเทศ
นั้น ๆ ยกตวัอยางเชน การสังเคราะหกล่ินและรสชาติในอาหาร หรือการผสมผสานอัตลักษณทาง
ภาษา ในการนําทํานองและเนื้อเพลงมาดดัแปลงใหเขากับภาษาทองถ่ินและวัฒนธรรม 
 
สินคาวัฒนธรรมเกาหลี 
 
 รูปแบบการบริโภคในปจจบุันนี้ ถูกผลิตขึ้นผานการครอบงําทางสัญญะในรูปแบบตาง ๆ  
ที่เห็นไดชัดเจนที่สุดในขณะนี้ คือ การใชกระบวนการหรอืกลยุทธทางการตลาดที่ใช “วัฒนธรรม”
เปนจุดขาย (Cultural Marketing) ซ่ึงปรากฏผานกระแส Asian Culture โดยสินคาวัฒนธรรมเปน
สินคาที่ไดรับการสรางสรรคขึ้นมาใหมเปนจํานวนมากมายมหาศาล เพื่อนําเสนอเปนทางเลือก
ใหกับผูบริโภคทั่วโลก อันเปนผลจากการผสมผสานทางวัฒนธรรม ที่จะเกิดขึ้นในตลาดทุกแหง 
บนโลกนี้ (บิสิเนสไทย, 2551) 
 
 ส่ิงที่เกิดขึ้นจากปรากฏการณการบริโภคสัญญะเหลานี้ เมื่อผูบริโภคความหมายหรือส่ิงที่มี
คุณคาทางจิต ใจมากกวาประโยชนของสิ่งนั้นแลว ยอมไมตองใชเหตุผลในการตัดสนิใจ เพราะเปน
ส่ิงที่มีคุณคาทางอารมณมากกวา  กระแสนยิมที่มีตออุตสาหกรรมบันเทงิเกาหลีสงผลตอมูลคาทาง
เศรษฐกิจจํานวนมหาศาลที่นําเงินเขาสูประเทศ รวมถึงการพัฒนาตอยอดทางธุรกิจตาง อาทิ การ
ทองเที่ยว อาหาร ผลิตภัณฑสุขภาพ แฟชัน่ เครื่องสําอาง เปนตน ปจจยัหลักก็คือ ความเขาใจใน   
กลยุทธการนําเอาวัฒนธรรมของชาติที่อยูในรูปนามธรรมมาทําใหเปนรูปธรรมและสงออกเปน
สินคาไปขายทั่วโลกโดยการสอดแทรกวฒันธรรมปอปเกาหลีลงไปในสื่อบันเทิงรูปแบบตาง ๆ 
เปนนโยบายของรัฐบาลเกาหลีใตในการทาํใหวัฒนธรรมเปนสินคาเพือ่ผลตอบแทนทางเศรษฐกิจ 
ของประเทศ 
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กลยุทธทางการตลาดของรัฐบาลเกาหลีใต 
 
 รัฐบาลเกาหลีใตมีนโยบายในการทําวัฒนธรรมใหเปนสินคาเพื่อตอบแทนที่เปนปจจยัทาง
เศรษฐกิจของชาติ โดยมกีระบวนการและกลไกที่สนับสนนุและสอดคลองซึ่งกนัและกนั ในการจดัตั้ง
องคกรการพัฒนาเนื้อหาของวัฒนธรรมเกาหลี การสนับสนุนโครงการศึกษาระหวางประเทศ และ
จัดตั้งองคกรระหวางประเทศ เพื่อหาชองทางในการนํากระแสเกาหลใีหเขาไปสูประเทศนัน้ 
โดยการนําเขาสินคา มีการรวมมือมือกับบริษัทเพื่อประชาสัมพันธตัวศลิปนในประเทศนั้น ๆ 
อยางสม่ําเสมอ มีการแตงตั้งศิลปนประจําปที่เรียกวา “Hallyu Star” โดยถือวาศิลปนเหลานี ้
เปนตัวแทนหรือฑูตทางวัฒนธรรมของประเทศในการเผยแพรวัฒนธรรมเกาหลี พรอมกับ 
การปรับเปลี่ยนรูปแบบสินคาใหเขากับประเทศนัน้ ๆ อีกดวย (ภทัรมน  ติวานนท, 2550: 49) 
 
 จากการเห็นถึงประโยชนในการพัฒนาวัฒนธรรมเกาหลีกลายเปนสินคาที่สรางรายได
ใหกับประเทศ ทําใหรัฐบาลเกาหลีใตไดจัดตั้งองคการวัฒนธรรมและสารัตถะเกาหลี (Korea 
Culture and Content Agency-KOCCA) ในป 2544 โดยมีหนาที่เพื่อพฒันากลยุทธการถายทอด
เนื้อหาสาระความเปนเกาหลี (Korea Content) สอดแทรกลงไปในสื่อบันเทิงตาง ๆ ทั้งภาพยนตร 
ศิลปะ ดนตรี อนิเมชั่น เปนตน มีเปาหมายในการจรรโลงสังคม โดยเฉพาะภาพยนตรเร่ือง แดจังกึม 
เปนตัวอยางหนึ่งที่ประสบความสําเร็จและทําใหส่ือทางวฒันธรรมของเกาหลีแผขยายไปทั่วเอเชยี
รวมถึงประเทศไทยอีกดวย  นอกจากนั้นองคการสงเสริมการทองเที่ยวเกาหลี (KTO) แหงประเทศ
ไทยมีสวนสําคัญอยางมากในการสรางกระแสเกาหลีนิยม ในการใชกลยุทธการนํานกัรองนักแสดง
เกาหลี มาเชื่อมโยงทํากจิกรรมตาง ๆ ในประเทศไทยในการเปนฑูตทางวัฒนธรรม อีกทั้งการรวมมอื
กันระหวางบรษิัทตัวแทนศิลปนกับเจาของสินคาในการโฆษณาสินคาและทํากิจกรรมตาง ๆ เชน 
การจัดคอนเสริต การพบปะแฟนคลับ หรือการเปดตัวผลิตภัณฑใหม เปนตน ในประเทศไทย 
เปนจํานวนมาก  ดังนั้นการใชสินคาภายใตละคร ภาพยนตรและเพลงเหลานั้น เปนความตั้งใจของ
รัฐบาลเกาหลีใตในการใชวฒันธรรมกระแสนิยมเพื่อผลประโยชนทางดานเศรษฐกจิ ผานการใช
อุตสาหกรรมสื่อบันเทิงโดยทุนวัฒนธรรมเกาหลีและสินคาทางวัฒนธรรม รวมถึงการใชนักรอง
เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคาตาง ๆ ภายในและภายนอกประเทศเปนการตอยอดการสื่อสารกับ 
ตราสินคาเพื่อครอบงํารูปแบบการใชชีวิตของผูบริโภคในพื้นที่นั้น ๆ ใหมาเปนกลุมหมายที่ม ี
ความภกัดีตอตราสินคานั่นเอง 
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 เมื่อรัฐบาลเกาหลีเร่ิมชวยเหลืออุตสาหกรรมสื่อในการสงออกวัฒนธรรมปอปเกาหลใีนการ
ปรับปรุงภาพลักษณของประเทศและพัฒนาเศรษฐกจิของประเทศ ซ่ึงในทั้งสองกรณี ศิลปนนักรอง
เกาหลีจะเปนองคประกอบสําคัญในการดงึดูดความสนใจจากประเทศอื่นๆมากกวาปจจัยการคาดาน
อ่ืน ๆ ของเกาหลี ตวัอยางเชน ความสําเรจ็ของภาพยนตรเร่ือง “Winter Sonata” มีจํานวนนกัทองเทีย่ว
เขามาเยี่ยมชมสถานที่ถายทําละครในประเทศเกาหลี ทําใหบริษัททองเที่ยวเหน็ชองทางธุรกิจขนาดใหญ
ในการสงเสริมการทองเที่ยวในรูปแบบทองเที่ยวยอนรอยละครเกาหลีในกลุมทัวรตาง ๆ อีกทั้ง
ศิลปนนักรองเกาหลีเหลานีย้งัมีผลกระทบตอวัฒนธรรมของผูบริโภคไดแก อาหาร แฟชั่น  
การแตงหนารวมถึงการทําศลัยกรรม ในเมอืงใหญเราจะเห็นคนที่ชื่นชอบเกาหลี จะแตงกาย
เลียนแบบ ทรงผม การแตงหนา และเครื่องแตงกาย ตามศิลปนนักรองที่พวกเขาชืน่ชอบ ในกระเปา
หรือเปสะพายหลังก็จะมีของตกแตงเล็กทีเ่กี่ยวกับของศลิปนดาราเกาหลี รวมถึงใฝที่จะเรียนรูและ
ศึกษาภาษาเกาหลี 
  
 นอกจากนี้ภาพลักษณของศลิปนนักรองเกาหลีถูกใชในการนําเสนอสินคาของบริษัทตาง ๆ
ในการแสวงหาผลกําไร ตัวอยางเชน บัตรเขาชมการแสดงของนักแสดงหนุม Kwon Sang Woo 
ราคาบัตรนั้นสูงถึง 200 ดอลลารสหรัฐ ขณะที่บางคนพยายามประมูลบัตรเขาชมใหไดจนมีราคาสงู
ถึง 500 ดอลลารสหรัฐ (Huybrecht, 2008) สอดคลองกับผลงานวิจัยของ Shim (2006) ที่คนพบวา 
ศิลปนนักรองเกาหลีเหลานี้มผีลกระทบตอวัฒนธรรมของผูบริโภค ทั้งทางดานอาหาร แฟชั่น  
การแตงกาย การทําศัลยกรรม รวมถึงการเรียนรูและศกึษาภาษาเกาหลี 
  
 สําหรับวงการบันเทิงเกาหลีใตนั้นสามารถสรางงานภายในประเทศไดสูงถึง 170,000 ตําแหนง 
จากการเปดเผยของหนวยงานทางดานสรรพกรเกาหลีใต ในป 2010  ทั้งดารานักรอง นักแสดงและ
ผูที่ทํางานเบื้องหลังซึ่งเพิ่มขึน้จากป 2009 ถึง 38.4% (พุทธรักษา  พิทยพงศพันธุ, 2554) อีกทั้งศิลปน 
นักรองและผูที่มีชื่อเสียงยังมีรายไดจากการแสดงโฆษณา อันเปนผลจากการเติบโตของธุรกิจ
โฆษณาที่มีแนวโนมสูงขึ้นเรือ่ยในประเทศเกาหลีใต โดยเว็บไซตมันนี่ ทูเดย (Money Today) ไดจัด
อันดับผูที่มีช่ือเสียงที่มีคาตัวโฆษณาสูงสุดของป 2010 คือ นักรองนักแตงเพลง ซอแทจี ที่มีรายได
จากการโฆษณาถึง 2,000 ลานวอน คิดเปนเงินไทยประมาณ 63 ลานบาท สวนในลําดับที่สอง  
เปนของนักแสดงสาว ลียองเอ จากละครซีร่ียช่ือดัง “แดจังกึม” ไดรับคาตัวโฆษณาประมาณ 1,200 
ลานวอน ประมาณ 38 ลานบาท และในลําดับที่สาม คือ กลุมศิลปนนักรองวงบิ๊กแบงที่ไดรับคาตัว
ในการโฆษณาประมาณ 1,100 ลานวอน หรือประมาณ 34 ลานบาทเมื่อคิดเปนเงินไทย (กระปุก
ดอทคอม, 2555) 
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  โดยสรุปผลของโลกาภิวัฒนและกระแสขอมูลขาวสารที่สามารถถายทอดไปไดทกุทิศทาง
เอื้ออํานวยตอประเทศทั้งหลายในการใชเปนชองทางในการเขาครอบครองตลาดโลกและขยายตวั
มากขึ้นเปนการเปดโอกาสใหวัฒนธรรมของประเทศตาง ๆ สามารถริเร่ิมการเผยแพรวัฒนธรรม
ของตนไปสูประเทศตาง ๆ ทั่วโลก ดังเชน ประเทศเกาหลีใต ที่มีนโยบายอยางชัดเจนในการทํา
วัฒนธรรมใหเปนสินคาเพื่อตอบแทนที่เปนปจจยัทางเศรษฐกิจของชาติ มีการจัดตัง้องคกรการพฒันา
เนื้อหาของวัฒนธรรมเกาหลีและองคกรระหวางประเทศ เพื่อหาชองทางในการนํากระแสเกาหลีให
เขาไปสูประเทศนั้นกอใหเกิดกระแสความนิยมในสินคาและบริการของประเทศเกาหลีขึ้น สําหรับ
ประเทศไทยคงไมสามารถปฏิเสธกระแสเกาหลี(Korea Wave) ได จากละครหรือซีรียเกาหลี  
ตามดวยภาพยนตรและเพลง สงผลใหผูคนทํางานและวัยรุนเกิดความนยิมวัฒนธรรมเกาหลี รวมถึง
การใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคาตางๆทั้งจากภายในและภายนอกประเทศเปนการตอยอด
การสื่อสารกับผูบริโภคในพืน้ที่นั้น ๆ นอกจากนีภ้าพลักษณของศิลปนนักรองเกาหลียังถูกใชใน 
การนําเสนอสินคาของบริษัทตาง ๆ ในการแสวงหาผลกาํไรอีกดวย 
 

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 จากการศึกษางานวิจยัที่เกี่ยวของทั้งในประเทศและตางประเทศพบวา มีงานวิจยัที่เกีย่วของ
กับ “อิทธิพลของการโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีตอทัศนคตแิละความตั้งใจซ้ือของ 
วัยรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร” ดังนี้ 
 
งานวิจัยในประเทศ 
  
 กมลชนก  ไตติลานนท (2541) ไดทําการศกึษาเรื่อง “การเปรียบเทียบทศันคติของผูบริโภค
ตอการนําบุคคลที่มีชื่อเสียง และบุคคลธรรมดา เปนผูแสดงนําในภาพยนตรโฆษณา” มีวตัถุประสงค
เพื่อศึกษาเปรยีบเทียบทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอภาพยนตรโฆษณาที่ใชบุคคลที่มีชื่อเสียงและ
บุคคลธรรมดาเปนผูแสดงนํา ในเรื่องของความเขาใจของผูบริโภคที่มีตอวัตถุประสงคการโฆษณา
สินคา ความชอบและความเชื่อถือของผูบริโภคที่มีตอภาพยนตรโฆษณาแตละประเภท เปนงานวจิัย
เชิงใชวิธีคุณภาพ โดยวิธีสนทนากลุม  ผลการวิจยัพบวา ผูเขารวมสนทนาเขาใจถึงวัตถุประสงคของ
การโฆษณาสินคาไดด ีซ่ึงสิ่งที่ผูเขารวมสนทนากลุมชืน่ชอบ คือ ผูแสดงนาํที่มีคณุสมบัติที่เหมาะสม
เขากับสินคาทีน่ําเสนอในโฆษณา ทั้งบุคคลที่มีชื่อเสียงและบุคคลธรรมดา รวมถึงวิธีการนําเสนอ
เร่ืองที่แสดงใหเห็นถึงขั้นตอนการใชงานที่ชัดเจน สําหรับสิ่งที่ผูเขารวมสนทนากลุมไมชอบ คือ  
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ผูแสดงนําที่มคีุณสมบัติที่ไมเขากับสินคาที่นําเสนอ การเนนในสวนของเนื้อเรื่องมากกวาสนิคาและ
การใหรายละเอียดของตัวสินคามากเกนิไปในระยะเวลาอันสั้น 
 
 ชุติมา  ชุณหกาญจน (2550) ไดทําการศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการเลียนแบบวัฒนธรรม
ของวัยรุนไทยจากสื่อบันเทิงเกาหล”ี มีวัตถุประสงคเพื่อทําการศึกษา การเปดรับสื่อบันเทิงเกาหลี 
ทัศนคติตอวัฒนธรรมเกาหลีและพฤติกรรมการเลียนแบบวัฒนธรรมจากสื่อบันเทิงเกาหลีของ 
กลุมวัยรุนไทย โดยบริโภคสื่อบันเทิงเกาหลีผานภาพยนตร ละครและเพลงเกาหลี  ผลการวิจัยพบวา 
วัยรุนไทยสวนใหญ เปดรับส่ือบันเทิงเกาหลี โดยทําการเปดรับเพลงเกาหลีมากที่สุด ซ่ึงเปดรับทกุวนั 
เพราะมีความชื่นชอบนักรองและนักแสดงเกาหลี และมทีัศนคติที่เปนกลางตอวัฒนธรรมเกาหลี  
ซ่ึงวัยรุนไทยสวนใหญมีการเลียนแบบพฤตกิรรมจากสื่อบันเทิงเกาหลี สวนใหญนยิมแตงกายตาม
แฟชั่นเกาหลีตามนักรองนักแสดง รวมทั้งการยอมรับวาการทําศัลยกรรมไมใชเร่ืองเสียหายและ
อยากที่จะเลียนแบบ นอกจากนี้ละครและภาพยนตรก็สงผลใหวัยรุนไทยอยากทีจ่ะรบัประทาน
อาหารเกาหลแีละไปทองเทีย่วประเทศเกาหลี 
 
 ชมนันท  วงษบุญมา (2551) ไดทําการศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยจาก
อิทธิพลของสื่อบันเทิงเกาหลีที่มีตอวัยรุนในเขตอําเภอเมืองเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอส่ือบันเทิงเกาหลีและทําการศึกษาปจจัยที่มอิีทธิพบตอความชื่น
ชอบส่ือบันเทิงเกาหลี โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย ผลการวิจัยพบวา วัยรุนที่มีอายุ
ระหวาง 15-20 ป มีพฤติกรรมในการบริโภคส่ือบันเทิงเกาหลีผานละครและภาพยนตรมากที่สุด 
โดยมีการซื้อเพลงเกาหลีนอยที่สุด อีกทั้งผูบริโภคนั้นใหความสนใจนกัรองเกาหลีมากที่สุด  
ตามมาดวยดาราและปจจยัจากสื่อโฆษณา โดยที่ผูบริโภคมีความชื่นชอบในสื่อบันเทิงเกาหลี และ
ฐานะทางการเงินของผูบริโภคมีสวนในการตัดสินใจบริโภคส่ือบันเทิงเกาหล ี
 
 พุทธรักษา  ทพิยพงศพันธุ (2548) ไดทาํการศึกษาเรื่อง “ผลของจาํนวนผูนําเสนอที่มีช่ือเสียง
และความสอดคลองกับสินคาในการโฆษณา ตอความเชือ่ ทัศนคต ิและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค”  
มีวัตถุประสงคเพื่อทําการศึกษา ผลของจํานวนผูนําเสนอทีม่ีชื่อเสียง และผลของระดับความสอดคลอง
ของสินคาที่เปนผูนําเสนอ ตอความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอโฆษณา, ทัศนคติตอตราสินคา 
และความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค ผลการวิจยัพบวา จํานวนของผูนําเสนอที่มีชื่อเสียงสงผลโดยตรง
ตอความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติตอโฆษณา ตราสินคาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค และพบวา 
ระดับของความสอดคลองของสินคากับผูนําเสนอสงผลโดยตรงตอความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติ 
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ตอโฆษณาและตราสินคาของผูบริโภค นอกจากนี้จํานวนผูนําเสนอที่มีช่ือเสียงและระดับ 
ความสอดคลองของสินคากับผูนําเสนอมีผลกระทบรวมกันตอความเชื่อในตราสินคา, ทัศนคติ 
ตอโฆษณาและตราสินคาของผูบริโภค 
 
 รุงนภา  เทยีมอาย (2552) ไดทําการศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
การใชผูที่มีชื่อเสียงชายเปนผูนําเสนอสินคาในตราสินคาสําหรับผูหญิง” มีวัตถุประสงคเพื่อทํา 
การศึกษาทัศนคติและพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มีตอการใชผูที่มีชื่อเสียงชายเปนผูนําเสนอสินคา 
ในตราสินคาสําหรับผูหญิงและศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการใชผูที่มีชื่อเสียงชายเปนผูนําเสนอสินคาในตราสินคาสําหรับผูหญิง 3 ตราสินคา 
ไดแก ตราสินคาซันซิล สูตรผมนุมล่ืนเรียบสวย ตราสินคาเบบี้มายด ดบัเบิ้ลมิลค โปรตีนพลัส และ
ตราสินคาทเวลฟพลัส มิราเคิล บี บี พาวเดอร เปนการวจิัยทั้งเชิงปริมาณและคณุภาพ ทําการศึกษา
กับผูบริโภคเพศหญิง  ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการใชผูที่มีช่ือเสียงชายเปน 
ผูนําเสนอในตราสินคาสําหรับผูหญิงทั้ง 3 ตราสินคามีระดับทัศนคติปานกลาง และพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการใชผูที่มีช่ือเสียงชายเปนผูนําเสนอสินคาในตราสินคาสําหรับผูหญิงทั้ง 3 ตราสนิคา 
มีพฤติกรรมสนับสนุนตราสินคาในระดับต่ํา สวนความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการใชผูที่มีชือ่เสียงชายเปนผูนําเสนอสินคาในตราสินคาสําหรับผูหญิง 
ทั้ง 3 ตราสินคา พบวา มีความสัมพันธกันอยางมีนัยยะ นอกจากนี้ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ 
ผูที่มีช่ือเสียงชายสงผลโดยตรงตอทัศนคติที่มีตอการใชผูที่มีชื่อเสียงชายเปนผูนําเสนอสินคาใน 
ตราสินคาสําหรับผูหญิง อีกทั้งความสําคัญของสินคายังมีผลโดยตรงตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 วรนุช  ตันตวิฑิิตพงศ (2551) ไดทําการศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมความคลั่งไคลศิลปน
นักรองเกาหลีของวัยรุนไทย” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทําการศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับ
ส่ือและทัศนคติที่มีตอศิลปนนักรองเกาหลแีละพฤติกรรมความคลั่งไคลศิลปนนักรองเกาหลีของ
วัยรุนไทย  ผลการวิจยัพบวา วัยรุนไทยมกีารหาขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของกับศิลปนนักรองเกาหลี
ผานสื่ออินเตอรเน็ตมากที่สุด และมีพฤติกรรมการซื้อและสะสมของที่ระลึกตาง ๆ การไปชม
คอนเสิรตและติดตามศิลปนนักรองที่คล่ังไคลไปตามสถานที่ตาง ๆ รวมทั้งมีการผลิตสินคาที่เกีย่วกับ
ศิลปนเพื่อเปนธุรกิจและจดัทาํเว็บไซตของศิลปนนักรองเกาหลทีี่คล่ังไคล โดยวัยรุนไทยสวนใหญ
มีทัศนคติเชิงบวกตอศิลปนเกาหลีในดานรูปลักษณมากที่สุด รองลงมาคือ ความสามารถทางดาน
ดนตรีของศิลปน และมีพฤติกรรมความคลั่งไคลศิลปนนักรองเกาหลีทางดานอารมณมากที่สุด 
รองลงมาเปนพฤติกรรมการแสดงออกเกีย่วกับศิลปนนกัรองเกาหลี และทําการเปดรบัขาวสาร 
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เกีย่วกบัศิลปนนักรองเกาหลจีากสื่อบุคคลมากที่สุด รองลงมาคือส่ือมวลชน และการเขารวมกจิกรรม
ตามลําดับ ปญหาที่เกิดขึน้จากพฤติกรรมความคลั่งไคลศิลปนนักรองเกาหลี คือ เสียเวลา เสียเงิน 
และเกดิพฤติกรรมอันไมพึงประสงค เชน การโกหก การยืมเงินจากผูอ่ืน และเสี่ยงตอความปลอดภยั
ในชีวิตตอการติดตามศิลปนนักรองเกาหลี 
 
 วิรุฬรัตน  ผลทวี (2539) ไดทําการศึกษาเรือ่ง “ความสัมพันธระหวางการใชพรีเซนเตอร
ดาราทางโทรทัศน กับการตดัสินใจซื้อสินคาของวัยรุน: ศึกษาเฉพาะนกัศึกษา สถาบนัราชภัฏ” 
ผลการวิจัยพบวา โฆษณาทีใ่ชดาราในการเปนผูนําเสนอสินคา ทําใหกลุมวัยรุนเกิดทศันคติที่ดีตอ
โฆษณาดังกลาว โดยมีความชื่นชอบผูนําเสนอที่เปนดารา ดวยรูปรางหนาตาและบคุลิกภาพที่ดี 
สามารถสรางความประทับใจใหกับกลุมวยัรุนในการชมโฆษณาสินคา มากกวาสนิคาที่ไมใชดารา
ในการเปนผูนาํเสนอ ซ่ึงการใชดาราในการโฆษณาสินคามีสวนทําใหสินคานาสนใจยิง่ขึ้น 
 
 เสาวณี  ฉัตรแกว  (2551) ไดทําการศึกษาเรือ่ง “อิทธิพลของการใชผูนําเสนอที่มีช่ือเสียง
และผูนําเสนอที่ไมมีชื่อเสียงตอผูบริโภควัยรุนหญิงกับความตั้งใจซื้อเครื่องสําอางเพื่อผิวขาว 
กรณีศึกษานักศึกษามหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต” มีวัตถุประสงคเพื่อทําการศึกษาการใชผูที่ชื่อเสียง
และไมมีช่ือเสยีงในการนําเสนอโฆษณาสนิคาเกี่ยวกับคณุลักษณะของผูนําเสนอและคุณสมบัติ 
ของสินคาวามีความสอดคลองตอเหตุผลกอนการตัดสินใจซื้อไมซ้ือของผูบริโภค เปนงานวจิัยเชิง
ปริมาณ ทําการศึกษาวยัรุนหญิงอายุระหวาง 18-26 ป  ผลการวิจยัพบวา ผลตอบกลับตอการรับรู
เกี่ยวกับผลิตภณัฑเครื่องสําอางเพื่อผิวขาวมคีวามเกีย่วของกับสินคาอยางสูง โดยมากกวาครึ่งหนึ่ง 
เหน็ดวยกบัส่ิงที่ปรากฏขึ้นวามีความนาสนใจ ตรงประเดน็ เนื้อหานาดงึดดูใจ มรีาคาถูกและสามารถ
เขาถึงไดงาย ในสวนของผูนาํเสนอที่มีความเกี่ยวของกับสินคา เกี่ยวกบัคุณลักษณะของ 
ความนาเชื่อถือจากการใชผูนําเสนอที่มีชือ่เสียงและไมมีชื่อเสียง พบวา การใชผูนําเสนอที่มีช่ือเสียง
นั้น ดึงดดูใจ มีความคุนเคย และเปนที่ช่ืนชอบมากกวาการใชผูนําเสนอที่ไมมีชื่อเสียง อยางไรก็ตาม
การใชผูนําเสนอที่มีชื่อเสียงและไมมีชื่อเสยีงไมไดสงผลกระทบตอความไววางใจและการยอมรับ
ในสินคา ประการสุดทายภาพลักษณของผูนําเสนอที่มีช่ือเสียงยอมสงผลตอสินคาในการสราง 
การยอมรับในตราสินคาของผูบริโภคและการระลึกถึงโฆษณาไดดีกวาผูที่ไมมีชื่อเสียง แตไมมี
อิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค มีเพียงแค 40%ที่มีความตั้งใจซือ้สินคา จากภาพลักษณทีด่ี
ของผูที่มีชื่อเสียง ขณะที่การใชผูที่ไมมีช่ือเสียงมีเพียงแค 25% ที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภค 
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 ในงานสารนิพนธของ นันท  โฆษิตสกุล  (2551) ไดทําการศึกษาเรื่อง “การใชบุคคลที่มี
ชื่อเสียง (Celebrity) มาทําหนาที่เปนผูนําเสนอสินคา (Presenter) และฑูตตราสินคา (Brand 
Ambassador)” ซ่ึงพบวา ความเหมาะสมระหวางบุคคลทีม่ีชื่อเสียงและตัวสินคา (Celebrity-Product 
Match) ที่มีลักษณะสอดคลองกับภาพลักษณของสินคาและตราสินคา เปนตัวแปรสําคัญที่ทําให 
การโฆษณามปีระสิทธิภาพสูงสุด โดยที่ผูที่มีชื่อเสียงที่ผูบริโภคคุนเคย จะสามารถชวยในการกระตุน
ความสนใจของผูบริโภคและสรางความนาเชื่อถือตอตราสินคาไดสูง สอดคลองกับงานสารนิพนธ
ของ ธฤตา  อมรสิริสมบูรณ (2552) ที่ทําการศึกษาเรื่อง “การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงในการโฆษณา” 
พบวา การเลือกใชบุคคลที่มีช่ือเสียงมารับรองตราสินคาในงานโฆษณาสามารถสรางความสนใจ 
ไดสูง และสะทอนภาพลักษณของสินคาจากผูที่มีชื่อเสียงไดอยางชดัเจน โดยจะตองทําการเลือก 
ใหเหมาะสมสอดคลองกับภาพลักษณของสินคา แตปญหาประการหนึ่งที่เกิดขึน้จากการใชบุคคล 
ที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณาสาํหรับประเทศไทย พบวาบุคคลเหลานี้สวนมากมาจากวงการบันเทิง  
ซ่ึงอาจทําใหเกิดการสับสนระหวางบุคลิกที่แทจริงกับบทบาทการแสดง อีกทั้งสื่อโทรทัศนยังเปน
ส่ือที่มีสัดสวนการใชมากที่สุด แมจะมีส่ือใหมเปนทางเลอืกใหกับผูบริโภค 
  
 นอกจากนี้ในงานสารนิพนธของ นันทิยา  ธรรมมาสถิตยกุล (2551) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง 
“จับใจวัยรุนไทยกับการใชศลิปนเพลงในงานโฆษณา” พบวา การใชศิลปนเพลงในงานโฆษณาที่มี
กลุมเปาหมายเปนวยัรุนใหผลดีกวาการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงจากกลุมอืน่ ๆ  เพราะศิลปนเพลงนั้น 
จะถูกสรางภาพลักษณที่มภีาพเดียวมาตลอดและมีจดุยนืที่ชัดเจน อีกทัง้ศิลปนเพลงมีผลงานอยาง
ตอเนื่องและยงัมีความเคลื่อนไหวตลอดเวลา เมื่อนําสินคาเขาไปผนวกรวมกับศิลปนเพลงก็จะมี
กระแสความเคลื่อนไหวตลอดเวลาทั้งการทํากจิกรรมของศิลปนเพลง ในชวงโปรโมทอัลบั้มใหม 
การจัดคอนเสริต หรือ เดินสายไปรวมงานแสดงดนตรีตามที่ตางๆ และอีกปจจยัหนึ่งคือ การมีกลุม
แฟนคลับของเหลาศิลปนเพลง ที่ใหการตอบรับและสนับสนุนศิลปนเพลงเปนอยางดี ที่เห็นได 
อยางชัดเจน คอื แฟนคลับของศิลปนเกาหลี 
 
งานวิจัยตางประเทศ 
 
 Cronin (2003) ไดทําการศึกษาเรื่อง “The Effect of Celebrity Endorsements on Attitudes 
toward Advertisements. Brands. and Purchase Intentions” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาผลกระทบ
ของผูที่มีชื่อเสียงในการนําเสนอตอทัศนคตเิกี่ยวกับการโฆษณาภาพลักษณตราสินคาและ 
ความตั้งใจซื้อ” ในสวนของทัศนคติที่มีตอการโฆษณา  ผลการวิจัยพบวา การใชผูที่มีช่ือเสียงเปน 
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ผูนําเสนอสินคานั้นเปนที่ช่ืนชอบของผูบริโภคมากกวาผูนําเสนอที่ไมมีช่ือเสียง โดยที่ผูนําเสนอที่มี
ชื่อเสียงสามารถสรางความนาเชื่อถือและทัศนคติเชิงบวกตอโฆษณาสินคาในมุมมองของผูบริโภค 
ประการตอมาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ การใชผูที่มีชื่อเสียงในการนําเสนอตราสินคาสงผลใหเกิด 
ความตั้งใจซื้อตอตราสินคานั้นมากกวาการใชผูที่ไมมีชื่อเสียงในการนําเสนอสินคา โดยที่ความชื่นชอบ
ตอผูที่มีชื่อเสียงสงผลตอการรับรูและนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคา 
 
 Ferle and Choi (2005) ไดทําการศึกษาเรื่อง “The importance of perceived endorser 
credibility in South Korean advertising” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความนาเชื่อถือในการใชบุคคล 
ผูมีชื่อเสียงในงานโฆษณา ผลการวิจัยพบวาการใชผูมีชื่อเสียงในการนําเสนอนั้นมีความนาเชื่อถือ
มากกวาการใชบุคคลที่ไมเปนที่รูจัก ตอการรับรูของผูบริโภคที่มีตอผูนําเสนอสินคาที่มีชื่อเสียง  
อันเปนปจจัยที่สงผลตอการวัดผลงานโฆษณาอีกดวย 
 
 Khatri (2006) ไดทําการศึกษาเรื่อง “Celebrity Endorsement : A Strategic Promotion 
Perspective” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาผูนําเสนอที่มีชื่อเสียง ในมุมมองกลยุทธสงเสริมการขาย 
โดยมุงเนนไปที่การใชผูที่มีชื่อเสียงในการสรางการรับรูตราสินคาและมีอิทธิผลตอการซื้อสินคา 
จากความนาดงึดูดใจของผูนําเสนอที่มีช่ือเสียง ซ่ึงผลการวิจัยพบวา ในปจจุบันการใชผูที่มีช่ือเสียง
ในการนําเสนอผานการโฆษณาตองมีความสอดคลองกับจุดแข็งของตราสินคาที่มีคุณภาพกับ
คุณสมบัติของผูที่มีชื่อเสียงเกี่ยวกับความนาเชื่อถือและดึงดูดใจตามสมมุติฐานการจบัคู (Match up 
hypothesis) ในการนําเสนอสินคาที่มีความหลากหลาย อีกทั้งนักโฆษณาสวนใหญยอมรับวา การใช
ผูนําเสนอที่มีชื่อเสียงไมสามารถรับประกันยอดขายได เพียงแตสามารถสรางความรูสึกที่ดีตอสินคา
จากความคาดหวังของผูบริโภคได ซ่ึงผูนําเสนอที่เปนผูบริโภคที่แทจริงสามารถทําใหผูบริโภค 
เกิดการยอมรับในสินคาไดมากกวาผูที่มีชือ่เสียง ซ่ึงผลจากการวจิัยมแีนวโนมที่จะกอใหเกดิ 
ความนาเชื่อถือ เกี่ยวกับสมรรถนะ เหตุผลและความรูจากลูกคา 
 
 Gan (2006) ไดทําการศึกษาเรื่อง “Effectiveness of Celebrity Endorsement Advertising  
in Chinese Marketplace” โดยมวีัตถุประสงคเพื่อศึกษาประสิทธิผลของการใชผูที่มีชื่อเสียงใน 
การสงเสริมการขายในตลาดของประเทศจนี ผานการวิเคราะหและตรวจสอบเกี่ยวกับอิทธิพลของ 
ผูนําเสนอที่มีช่ือเสียงชาวจนีตอพฤติกรรมผูบริโภคชาวจีน ในดานคณุลักษณะและปจจัยที่สงผล 
ตอความคิดของผูบริโภควัยรุนชาวจีน โดยงานวิจัยนี้เปนงานวจัิยเชิงคุณภาพ  ซ่ึงผลการวิจัยพบวา 
ประสิทธิภาพในอิทธิพลของการใชผูที่มีช่ือเสียงสงผลตอวัฒนธรรมของผูบริโภคชาวจีนและ 
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การเลือกผูมีชื่อเสียงในการนําเสนอในตลาด อีกทั้งความแตกตางทางทัศนคติที่ชัดเจนกับการรับรู
เกี่ยวกับวัฒนธรรมตะวันตก อีกทั้งความคุนเคยของผูที่มชีื่อเสียงในการนําเสนอมีความแตกตาง 
ในกลุมผูบริโภควยัรุนในเรือ่งของเพศและอาย ุ
 
 Choi and Rifon (2007) ไดทาํการศึกษาเรื่อง “Who is the Celebrity in Advertising? 
Understanding Dimensions of Celebrity Images” โดยมวีัตถุประสงคเพื่อศึกษามิติของภาพลักษณ
ของผูที่มีชื่อเสียง โดยวัดใหเห็นภาพลักษณของผูที่มีชื่อเสียง ซ่ึงผูที่มีช่ือเสียงมักจะรูสึกดีกับสถานะ
ทางสังคมและสิทธิพิเศษที่มาพรอมกับการรับรูและเปนทีน่ิยมของประชาชน และจะแบงปน
คุณลักษณะของตนสงไปยังผูบริโภค ซ่ึงในการประสบความสําเร็จในสาขาใดสาขาหนึ่งเพยีง 
อยางเดยีวมไิดรับประกันวาคุณจะเปนผูที่มชีื่อเสียงที่เปนที่ยอมรับ บางครั้งดวยภาพลักษณอันนา
ดึงดูดเฉพาะตวัทําใหเกดิความโดดเดนขึน้มาได ตัวอยางเชน ไทเกอร วูด และไมเคิ่ล จอรแดน  
ที่ไดรับความนิยมอยางมากในการนําเสนอสินคาในหลายประเภท สําหรับการวิเคราะหการพฒันา
ภาพลักษณของผูที่มีช่ือเสียงที่เกี่ยวของกับความสําเร็จในคุณสมบัติที่เปนที่นิยมและดงึดูดใจ 
ผลการวิจัยพบวาการรับรูของผูบริโภคตอภาพลักษณของผูที่มีช่ือเสียงในฐานะผูนําเสนอสามารถ
สรางความสําเร็จไดตามการประเมินผลจากการรวมกนัของลักษณะเฉพาะที่สะทอนจากคุณสมบัติ
ของผูที่มีช่ือเสียงเปนสวนเตมิเต็มในการสรางความนาเชือ่ถือ 
 
 Modi (2007) ไดทําการศึกษาเรื่อง “Impact of Celebrity Endorsements on Consumers’ 
Purchase Intentions and Overall Brand” โดยมวีัตถุประสงคเพื่อศึกษา ผลกระทบของการใช 
ผูที่มีช่ือเสียงในการนําเสนอสินคาตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่สงผลกระทบตอตราสินคา  
เปนงานวิจัยเชงิคุณภาพ โดยทําการสัมภาษณเชิงลึกกับผูบริโภคชาวอนิเดียทีไ่ดรับชมโฆษณาที่ใช 
ผูที่มีช่ือเสียงผานการตีความจากการใชชวีติประจําวนั  ซ่ึงผลการวิจัยพบวาการใชผูทีม่ีชื่อเสียงใน
การโฆษณาสนิคาจะไดรับความสนใจมากกวาการใชบุคคลธรรมดาเปนผูนําเสนอ ซ่ึงสามารถสราง
แรงจูงใจในสนิคาตอผูบริโภคไดเปนอยางดี รวมถึงวิธีการสรางความสัมพันธของผูบริโภคไปถึง 
ผูที่มีชื่อเสียงที่เปนที่นิยม 
  
 Surana (2008) ไดทําการศึกษาเรื่อง “The Effectiveness of Celebrity Endorsement in  
India” โดยมวีตัถุประสงคเพื่อศึกษาเกีย่วกบัการรับรูของผูบริโภคชาวอินเดียตอกระบวนการ
นําเสนอของผูที่มีชื่อเสียงและผลกระทบทีม่ีตอความตั้งใจซื้อโดยมุงเนนไปที่ผูนําเสนอที่มีชื่อเสียง
ที่เปนนักแสดงชายในแวดวงบอลลีวูดและนักกฬีาคริกเกต็ โดยเปนงานวิจัยเชิงคุณภาพใชวิธีการ
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สัมภาษณเชิงลึกในการตรวจสอบทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการนําเสนอของผูที่มีช่ือเสียงที่สงผล
กระทบตอชีวติประจําวนัของผูบริโภคชาวอินเดียพบวา ความนาเชื่อถือของผูนําเสนอที่มีช่ือเสียง 
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคมากกวาความนาเชื่อถือของตราสินคา แตไมสงผล
ตอการระลึกถึงสินคาของผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว  เพราะผูบริโภคมักจะสังเกตเห็นและจดจําผูที่มี
ชื่อเสียงมากกวาที่จะสนใจในสินคา 
 
 Lee (2010) ไดทําการศึกษาเรือ่ง “Factors That Affect The Difference In Preference For 
Using Celebrities In Advertisements Between South Korea and The United States” โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษา ปจจยัที่สงผลกระทบตอการใชผูที่มีชื่อเสียงทางดานความแตกตางทาง
วัฒนธรรมของทั้งสองประเทศและความแตกตางในทัศนคติของผูบริโภค โดยทําการศึกษาในเรื่อง
ของความถี่ในใชผูที่มีช่ือเสียงรับรองสินคาบนโฆษณาทางโทรทัศนระหวางประเทศเกาหลีใตและ
สหรัฐอเมริกา จากการสัมภาษณผูเชี่ยวชาญดานการโฆษณา 12 คน และทําการสัมภาษณผูกํากับ
โฆษณาในประเทศเกาหลีใต 8 คน และในประเทศสหรัฐอเมริกาอีก 4 คน เปนงานวจิัยเชิงคณุภาพ 
ซ่ึงผลการวิจัยพบวา ความแตกตางในการใชผูที่มีชื่อเสียงในการนําเสนอโฆษณาสนิคามีคุณสมบตัิ
ที่สามารถเขากันไดกับความแตกตางทางวัฒนธรรมที่มีอยูระหวางประเทศเกาหลีใตและประเทศ
สหรัฐอเมริกา รวมถึงความแตกตางในทางธุรกิจอุตสาหกรรมโฆษณาระหวางสองประเทศอีกดวย 
 
 Doss (2011) ไดทําการศึกษาเรื่อง “The Transference of brand attitude: the effect on the 
celebrity endorser” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติตอตราสินคาที่ผานการถายทอด
โดยการใชผูทีม่ีช่ือเสียงในการนําเสนอผลิตภัณฑ ผลการวิจยัพบวา ผูที่มีชื่อเสียงที่มีความนาเชื่อถือ
และมีความเชีย่วชาญจะมีอิทธิพลตอการรับรูและทัศนคติที่มีตอตราสินคา นอกจากนี้การรับรูทีม่ีตอ
ตราสินคาเชิงลบ ยอมสงผลตอความนาดึงดูดใจและความนาเชื่อถือในตัวของผูที่มีช่ือเสียงดวย
เชนกัน อยางไรก็ตามงานวจิยันี้พบวา ตราสินคาที่มีภาพลักษณเชิงบวกไมมีความจําเปนที่จะตอง
เพิ่มคุณสมบัตใินเรื่องความนาดึงดูดใจและความนาเชื่อถือนอยกวาความนิยมในผูที่มีชื่อเสียง 
 
 Sola (2012) ไดทําการศึกษาเรื่อง “The Impact of Celebrity Endorsement on Strategic 
Brand Management” โดยมีวตัถุประสงคเพือ่ศึกษาผลกระทบของการใชผูนําเสนอที่มีชือ่เสียงเกีย่วกับ
กลยุทธการจัดการตราสินคา เกี่ยวกับความสัมพันธระหวางความสําเร็จของการใชผูที่มีชื่อเสียงใน
การนําเสนอตราสินคา และอิทธิพลของตราสินคาในตลาด ซ่ึงผลการวิจัยพบวา อิทธิพลของตรา
สินคาในตลาดพุงสูงขึ้นจากประสิทธิผลของกระบวนการนําเสนอทั้งหมดที่สะทอนใหเห็นถึง 
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คุณสมบัติของตราสินคาที่เปนที่ยอมรับในระดับสูงมาผนวกกับภาพตราสินคาที่สามารถระบุได 
โดยทัศนคติ ความคิด อารมณและพฤติกรรมของผูนําเสนออยางสอดคลอง อีกทั้งยังเปนศูนยกลาง
การสงเสริมการขายตอคุณคาของตราสินคาในระดบัสูงตอการยอมรับในตราสินคา ซ่ึงในงานวิจยั
ชิ้นนี้ไดแนะนาํใหนกัการตลาดควรใชผูนําเสนอสินคาที่หลากหลายในการนําเสนอสินคา 
 
 จากการที่ผูวจิยัไดทําการทบทวนวรรณกรรมเรื่องอิทธิพลของการโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอร
นักรองเกาหลตีอทัศนคตแิละความตั้งใจซ้ือของวยัรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานครพบวา การใชศิลปน
นักรองเกาหลีจะทําใหไดรับความสนใจจากกลุมเปาหมายจากความมีช่ือเสียงดังกลาว โดยกลุม
วัยรุนหญิงจะจดจําตราสินคาที่มีการเชื่อมโยงกับศิลปนนักรองเกาหลีไดดีกวา เพราะความมีช่ือเสยีง
นั้นสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย ในเรื่องของความนาสนใจและงายตอการจดจํา 
ในการนําเสนอโฆษณา อีกทั้งยังชวยทําใหสินคานั้นเปนที่รูจักในระยะเวลาอันสั้น สามารถสราง
ภาพลักษณใหกับตราสินคาไดอยางรวดเร็ว (Bettighuas and Cody; 1994 and Erdogan, 1999) อีกทัง้
รูปรางหนาตาและบุคลิกภาพที่ดีของศิลปนนักรองเกาหลีนั้นสามารถสรางความนาสนใจและดึงดดู
ใจจากกลุมวยัรุนหญิงใหรับชมโฆษณาสินคาได และสงผลเชิงบวกตอตราสินคาที่เขาไปเกี่ยวของ
ดวยในความชืน่ชอบตอศิลปนนักรองเกาหลีที่เปนพรีเซนเตอรสินคามากกวาการใชผูนําเสนอสินคา
ดานอื่น ๆ (Cronin, 2003 and Ferle and Choi, 2005) 
   
 โดยเจาของตราสินคาในประเทศไทยนยิมใชศิลปนนักรองเกาหลใีนการสรางการรับรูตอ
ตราสินคากันเปนจํานวนมาก เชน ตราสินคา สก็อต เพียวเร ไดนํากลุมนักรองเกาหลีวง 4 Minute  
มาเปนพรีเซนเตอรสินคา เพื่อใหเกดิการทดลองซื้อสินคา สวนตราสินคา ทเวลฟ พลัส ไดนําเอา
ดาราสาวชื่อดงัของไทยและศิลปนนักรองเกาหลี มารวมกันสรางภาพลกัษณใหกับตราสินคานั้น 
ดูโดดเดน ขณะที่ตราสินคา เอเวอเซนส กน็ําศิลปนนักรองเกาหลีกลุม 2PM เขามาเพื่อสรางตรา
สินคาใหมีความทันสมัยดวยเชนกัน โดยท่ีความสอดคลองของภาพลักษณของตราสินคากับศิลปน
นักรองเกาหลีนั้นสงผลโดยตรงตอความเชื่อและทัศนคติตอตราสินคาผานการโฆษณา (Solomon, 
2007) อีกทั้งการโฆษณาผานสื่อตางๆของศิลปนนักรองเกาหลีนั้น สามารถสรางความดึงดูดใจและ
ความนาเชื่อถือจากกลุมวยัรุนหญิงได ทําใหเกิดการประเมินโฆษณาสนิคาและกอใหเกิดความตั้งใจ
ซ้ือสินคา (McCracken, 1989) สอดคลองกับแนวคิดมุมมององคประกอบเดียวของ Lutz (1991) 
เกี่ยวกับองคประกอบดานการรับรูที่เปนความเชื่อทางดานจิตใจระหวางกลุมวัยรุนหญิงกับคุณสมบัติ
ของตราสินคาผานการเปดรบัขาวสารโฆษณา จนเกิดเปนทัศนคติในรูปแบบของความเชื่อ ซ่ึงใน
ทฤษฎีคุณสมบัติหลายประการ Fishbien (1963 cited in Assael, 2004) ไดอธิบายวา เปนการประเมนิ
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คุณสมบัติของตราสินคาที่กลุมเปาหมายใหความสําคัญมากที่สุด และตรงตามคุณสมบัติที่เลือกไว
จนเกดิความเชือ่และทัศนคตโิดยรวมตอตราสินคาในการประเมินตราสนิคานั้น หากผูบริโภค 
มีทัศนคติทางดานบวกตอตราสินคาจะมีสวนในการเพิ่มความตั้งใจซื้อสินคา ขณะเดยีวกันหาก
ผูบริโภคมีทัศนคติดานลบตอตราสินคา ก็จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคลดลงดวย  
โดยที่ความตั้งใจซื้อจะเกิดขึน้หลังจากทีก่ลุมวัยรุนหญิงไดทําการประเมินตราสินคานั้นแลวผาน 
การเปดรับขาวสารโฆษณา  ซ่ึงมีปจจัยเกี่ยวกับชวงเวลา และประสบการณ เขามาเกีย่วของ 
ความตั้งใจซื้อ กลาวคือ ในชวงระยะเวลาอันสั้น หากกลุมวัยรุนหญิงทาํการเปดรับขาวสารโฆษณา
เปนประจํา ก็จะสงผลใหเกดิความตั้งใจซื้อสินคาเพิ่มมากขึ้น แตหากกลุมวัยรุนหญิงเปดรับขาวสาร
โฆษณาเพยีงบางครั้ง ก็จะสงผลใหความตั้งใจซื้อสินคานัน้ลดลงตามไปดวย (Engel et al., 1990) 
หลังจากการทบทวนแนวคดิและงานวิจยัทีเ่กี่ยวของแลว ผูวิจัยจึงคนพบกรอบแนวคิดการวจิัยได
ดังที่แสดงในภาพที1่2 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 จากการทบทวนแนวคิดตางๆและงานวจิัยที่เกี่ยวของ ผูวจิัยคนพบกรอบแนวคดิการวจิัยได
ดังที่แสดงในภาพที่ 12  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 12  กรอบแนวคดิในการวิจยั 
 

 
การเปดรับโฆษณา 
ที่ใชนักรองเกาหลี 

เปนพรีเซนเตอรสินคา 
 

ทัศนคติของวยัรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 

ความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงที่มีตอ
ตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 



61 
 

สมมุติฐานการวิจัย 
 
 1.   การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอทัศนคติของ
วัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 2.   การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจ 
ซ้ือสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 3.  ทัศนคติของวยัรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอรมีอิทธิพล
ตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
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บทที่ 3 
 

วิธีการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีตอทัศนคติ 
และพฤติกรรมการซื้อของวัยรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร” เปนการวิจยัเชิงปริมาณ(Quantitative 
Research) ทําการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผูวจิัยไดกําหนดแนวทางใน 
การดําเนนิการวิจัย ในเรื่องประชากร กลุมตัวอยาง วิธีการสุมตัวอยาง เครื่องมือที่ใชในการวจิัย  
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ เกณฑการใหคะแนน การเก็บรวบรวมขอมูล การวเิคราะห
ขอมูล ดังตอไปนี้ 
 

ประชากร 
 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้คือ ประชากรเพศหญิง ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  
อายุตั้งแต 18-24 ป ที่เปนกลุมเปาหมายหลักของตราสินคาทั้ง 3 ตราสินคา ไดแก ผลิตภัณฑ 
ทเวลฟ พลัส, ผลิตภัณฑเอเวอรเซนส และผลิตภัณฑสกอต เพียวเร  
 

ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 ประชากรวัยรุนหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 682,131 คน (สํานกังานสถิตแิหงชาติ,   
2555) โดยไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยอาศัยตารางสําเร็จรูปของ Taro Yamane เปนเกณฑ 
โดยกําหนดคาระดับความเชือ่มั่นที่ 95% และความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5% และจํานวนกลุมตัวอยาง
ที่ใชในการศึกษา จํานวน 400 คน 
  
 ขนาดตัวอยางคํานวณจากทฤษฎีการสํารวจ (Survey Theory) ของ Taro Yamane 
 

  n =  

 
 โดยที ่ N   คือ  วัยรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
  e   คือ   คาความคลาดเคลื่อนของกลุมตัวอยาง เทากับ 0.05 
  n   คือ   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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 แทนคาในสมการไดดังนี ้   
  

         n        =        

   
  n        =  400 
 

กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัย 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง เนื่องจากทราบจํานวนที่แนนอนของประชากรวยัรุนหญิงที่มีอายุ
ตั้งแต 18-24 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จึงใชการเลือกสุมกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน 
(Multistage Random Sampling) ดังนี ้
 
 1. การสุมตัวอยางแบบแบงชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยทําการแบงประชากร      
กลุมวัยรุนหญงิที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ออกเปน3 พื้นที่ไดแก เขตกรุงเทพฯ ช้ันนอก    
เขตกรุงเทพฯ ชั้นกลาง และเขตกรุงเทพฯ ชั้นใน 
 
 2. การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยทําการเลือกสุมสถานที่    
กลุมตวัอยางจากจาํนวนเขตทั้ง 50 เขตในกรุงเทพมหานคร จากทัง้ 3 พื้นที่ โดยทําการคดัเลือกออกมา
ใหไดเปนจํานวน 10 เขต ใหครอบคลุมทั้ง 3 พื้นที่ ในการเปนตัวแทนสถานที่ในกรุงเทพมหานคร
ในการทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยใชวิธีการจับฉลากโดยผูวจิัย ซ่ึงไดแก  
เขตบางกะป เขตปทุมวัน เขตพญาไท เขตบางกอกนอย เขตจตุจักร เขตลาดพราว เขตบางแค  
เขตบางนา เขตราชเทวี และเขตบางพลัด 
  
 3. การสุมตัวอยางโดยการใชวธีิการแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยผูวิจยัจะทาํ
การเกบ็รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่พบเจอ หรือยนิดใีหความรวมมอืในการใหขอมลูในที่ชุมชน 
เชน หางสรรพสินคา โรงภาพยนตร เปนตน ในพื้นที่ 10 เขต ที่เปนตัวแทนสถานที่ในกรุงเทพมหานคร
ในการทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ซ่ึงมีคณุสมบัติตรงกบัที่ผูวิจัยตองการ และ 
ใชวิธีการแจกแบบสอบถามตอไป 
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ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 
   
 สมมติฐานขอท่ี 1: การเปดรบัโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพล
ตอทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 ตัวแปรตน – การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคา 
 ตัวแปรตาม – ทัศนคติของวยัรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 สมมติฐานขอท่ี 2: การเปดรบัโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพล
ตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 ตัวแปรตน – การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคา 
 ตัวแปรตาม – ความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหล ี         
เปนพรีเซนเตอร 
 
 สมมติฐานขอท่ี 3: ทัศนคติของวัยรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
พรีเซนเตอรมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหล ี
เปนพรีเซนเตอร 
 
 ตัวแปรตน – ทัศนคติของวยัรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 ตัวแปรตาม – ความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหล ี         
เปนพรีเซนเตอร 
 

เกณฑการใหคะแนนตัวแปร 
 
 1. การเปดรับโฆษณาทีใ่ชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีจากสื่อมวลชน ส่ือบุคคล และ         
ส่ือเคลื่อนที่และส่ือกลางแจง 
 
  โดยทําการวัดจากความบอยคร้ังในการเปดรับขาวสารโฆษณาจากสื่อมวลชนไดแก  
ส่ือโทรทัศน ส่ือวิทยุ ส่ือหนังสือพิมพ ส่ือนิตยสาร ส่ือภาพยนตร และสื่ออินเตอรเน็ต ส่ือบุคคล  
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ไดแก เพื่อน แฟนคลับ และครอบครัว ส่ือเคลื่อนที่ ไดแก ส่ือรถโดยสารประจําทาง ส่ือบนรถไฟฟา 
ส่ือบนรถไฟ ส่ือรถตุกตุก ส่ือกลางแจง ไดแก ปายโฆษณาขนาดใหญ ปายโฆษณาขนาดเล็ก ปายโฆษณา
อิเล็กทรอนิกส ปายโฆษณาทีพ่ักโดยสาร ปายโฆษณาที่สถานีรถไฟฟา โดยทําการวัดจากความบอยคร้ัง
ในการเปดรับขาวสารโฆษณาจากสื่อมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเคลื่อนที่ และส่ือกลางแจง ใชการให
คะแนนเปน 5 ระดับ ( Likert 5 point scale) มีเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี ้
 
  เปนประจํา (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 
  ไมเคยเลย (0 คร้ัง/สัปดาห) 1 คะแนน 
 
 2. คําถามเกีย่วกับการวดัทัศนคตติอตราสนิคา จาํนวนทั้งสิ้น 6 ขอ โดยเปนคาํถามเกีย่วกับ 
ความเปนที่นยิมในปจจุบัน คุมคาเงิน มีคุณภาพสูง มีดีไซนที่มีเอกลักษณโดดเดน มีรูปแบบการใช
งานที่งาย และมีความนาเชื่อถือ โดยใชการใหคะแนนเปน 5 ระดับ (Likert 5 point scale) มีเกณฑ
การใหคะแนนดังตอไปนี ้
 
  เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 
  เห็นดวย    4 คะแนน 
  เฉย ๆ   3  คะแนน 
  ไมเห็นดวย   2  คะแนน 
  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง    1  คะแนน 
 
 3. คําถามที่จะใชวัดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา
เกี่ยวกับแนวโนมที่จะซื้อสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคาและแนะนําใหครอบครัวและ
บุคคลอื่น ๆ ใหเลือกซ้ือสินคาทั้ง 3 ตราสนิคาไดแก ตราสินคาทเวลฟพลัส, ตราสนิคาสกอต เพยีวเร,  
และตราสินคาเอเวอรเซนส โดยแบงการใหคะแนนเปน 5 ระดับ (likert 5 point scale) ) มีเกณฑ 
การใหคะแนนดังตอไปนี ้
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 มากที่สุด 5  คะแนน 
 มาก     4 คะแนน 
 ปานกลาง  3  คะแนน 
 นอย  2  คะแนน 
 นอยที่สุด 1  คะแนน 
 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
  
 ใชแบบสอบถามแบบปลายปด (Closed-ended Questionnaire)  
 
 สวนท่ี 1  คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ไดแก อายุ และรายได 
 
 สวนท่ี 2  คําถามเกี่ยวกับการพฤติกรรมการเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนกัรอง
เกาหลีจากสื่อมวลชน ส่ือบุคคล และส่ือเคลื่อนที่และสื่อกลางแจง 
  
 สวนท่ี 3  คําถามเพื่อใชวดัทศันคติตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา  
ทั้ง 3 ตราสินคาไดแก ตราสินคาทเวลฟพลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส 
 
 สวนท่ี 4  คําถามเพื่อใชวดัความตั้งใจที่จะซื้อสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา
และแนะนําบคุคลอื่น ๆ ใหเลือกซ้ือสินคาทั้ง 3 ตราสินคาไดแก ตราสินคาทเวลฟพลัส ตราสินคา 
สกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส 
 

การทดสอบเครื่องมือ 
  
 นําไปทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามไปใหกรรมการผูสอบทั้ง  
3ทาน พิจารณา พรอมทั้งปรับปรุงแกไขใหแบบสอบถามมีความชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงค
ที่ตองการวิจยั และนําแบบสอบถามนั้นไปทําการทดสอบ Pre-Test กับประชากรกลุมตัวอยาง
จํานวน 30 ชุด และทําการทดสอบความเชือ่มั่น (Reliability) ของเครื่องมือหลังจากเกบ็ขอมูล
เรียบรอยแลว โดยใชสูตร Conbach’s Alpha โดยมีเกณฑมากกวา 0.7 ขึ้นไป 
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 เมื่อทําการเก็บขอมูลของประชากรกลุมตวัอยาง จํานวน 30 ชุด เรียบรอยแลว จึงทํา 
การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ โดยใชสูตร Conbach’s Alpha โดยมีเกณฑ 
ในการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือมากกวา 0.7 ขึ้นไป ตามตัวแปรที่ไดทําการวิจัยไดแก  
การเปดรับโฆษณา ทัศนคติ และความตั้งใจซ้ือของทั้ง 3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 
2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส และ 3) ผลิตภณัฑ สกอต เพียวเร 
 
 เมื่อนํามาทดสอบความเชื่อมัน่ของเครื่องมือ โดยใชสูตร Conbach’s Alpha ผลการทดสอบ
พบวา ตราสินคาทเวลฟ พลัส มีคาความเชื่อมั่นในการเปดรับโฆษณา เทากับ 0.892 ทัศนคติ เทากบั 
0.870 และความตั้งใจซื้อ เทากับ 0.918 ลําดับถัดมา คือ ตราสินคาเอเวอเซนส มีคาความเชื่อมั่นใน
การเปดรับโฆษณา เทากับ 0.946 ทัศนคติ เทากับ 0.842 และความตั้งใจซื้อ เทากับ 0.898 และลําดับ
สุดทาย คือ ตราสินคาสกอต เพียวเร มีคาความเชื่อมั่นในการเปดรับโฆษณา เทากับ 0.885 ทัศนคติ 
เทากับ 0.784 และความตั้งใจซ้ือ เทากับ 0.844  
 

การเก็บรวมขอมูล 
 
 ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลเอง โดยวิธีการแจกแบบสอบถามใหกลุมตวัอยางกรอกคําตอบเอง 
ใชระยะเวลาประมาณ 2 เดือน ตั้งแตเดือนกรกฎาคม ถึงเดือนสิงหาคม 2555 
 

การแปลความหมายคาเฉล่ีย 
 
 การแจกแจงความถี่จะใชคะแนนเฉลี่ยแบงระดับของปจจยัออกเปน 5 ระดับ โดยการใช
เกณฑคาเฉลี่ยทางเลขคณิต (Arithmetic Mean) เพื่อหาความกวางของชัน้เพื่อใชในการตีความขอมูล 
โดยใชสูตรเพือ่หาคาดังนี ้
 

  Range =      

 

    =  

      
    =    0.8 
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 ดังนั้น สามารถกําหนดเกณฑในการพิจารณาระดับของปจจัย โดยใชการใหคะแนนเปน  
5 ระดับ (5 point scale) ดังนี้ 
 
 คะแนนระหวาง 4.21 – 5.00   หมายถึง   ระดับสูงมาก 
 คะแนนระหวาง 3.41 – 4.20   หมายถึง   ระดับสูง 
 คะแนนระหวาง 2.61 – 3.40   หมายถึง   ระดับปานกลาง 
 คะแนนระหวาง 1.81 – 2.60   หมายถึง   ระดับต่ํา 
 คะแนนระหวาง 1.00 – 1.80   หมายถึง   ระดับต่ํามาก   
 

วิธีการวิเคราะหขอมูล 
 
 1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อแจกแจงความถี่ คารอยละ 
คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน นําเสนอขอมูลในรูปแบบตาราง ดังนี้ 
 
  1.1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
               
  1.2   การเปดรับโฆษณาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
  1.3   ทัศนคติของวยัรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
           
  1.4   ความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 2. การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
  
  ใชวิธีวเิคราะหการถดถอยแบบงาย (Simple Regression Analysis) เพื่อทาํการวิเคราะห
ทางสถิติ โดยมีระดับนยัยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยทําการวิเคราะหตามสมมติฐานดังนี ้
  
  2.1   การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอทัศนคติ
ของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
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          2.2 การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอ 
ความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
  2.3 ทัศนคติของวยัรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีตอทัศนคติและ
ความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร” เปนการวิจยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) 
ทําการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจาก 
กลุมตัวอยาง ซ่ึงกลุมตัวอยางในงานวิจยัคร้ังนี้คือ วัยรุนหญิงที่มีอายุระหวาง 18-24 ป และอาศัย 
อยูในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน โดยผูวิจยัไดแบงการนําเสนอออกเปน 2 สวน ดังนี ้
 
 สวนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อแจกแจงความถี่  
คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยนําเสนอขอมูลในรูปแบบตารางเพือ่อธิบายขอมูล
เบื้องตนของกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
 
 1.   ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 2.   การเปดรับโฆษณาตอตราสนิคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 3.   ทัศนคติของวยัรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 4.    ความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 สวนท่ี 2  การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชวิธีวเิคราะหการถดถอย
แบบงาย (Simple Regression Analysis) โดยนําเสนอขอมูลในรูปแบบตารางเพื่ออธิบายขอมูลของ
กลุมตัวอยาง ดังนี ้
 
 1.   การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอทัศนคติของ
วัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 2.   การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจ  
ซ้ือสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
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 3.   ทัศนคติของวยัรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรมีอิทธิพล
ตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 

สวนท่ี 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 
ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 ผลการวิจัยทางดานลักษณะทางประชากรกลุมตัวอยางประกอบดวยขอมูลทางดานอายุและ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 อายุ 
 
 จากกลุมตวัอยางวัยรุนหญิงจาํนวนทั้งสิ้น 400 คน สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยาง 3 ลําดับแรก
ของกลุมตัวอยางวัยรุนหญิง พบวา สวนใหญมีอายุ 18 ป คิดเปนรอยละ 22.3 จํานวน 89 คน 
รองลงมาคือ อายุ 20 ป คิดเปนรอยละ 21.5 จํานวน 86 คน และอายุ 21 ป คิดเปนรอยละ 19.5 
จํานวน 78 คน ตามลําดับ โดยกลุมตัวอยางวัยรุนหญิงมีอายุเฉลี่ยที่ 20.5 ป ดังแสดงในตารางที่ 3 
 
ตารางที่ 3  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาย ุ
 

ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ 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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 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 
 สําหรับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดอืนของกลุมตัวอยางวัยรุนหญิง พบวา กลุมตัวอยางมีระดับ
รายไดสวนตัวโดยเฉลี่ยตอเดอืนอยูที่ 5,000 บาท หรือ ต่ํากวา จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.5 
รองลงมาไดแก ระดับรายได 5,001-10,000 บาท จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 และระดับ
รายได 10,001-15,000 บาท จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 สวนกลุมตัวอยางที่มรีายได  
15,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 ตามลําดับ ดังแสดงในตารางที่ 4 
 
ตารางที่ 4  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับรายไดตอเดือน 
 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 
5,000 บาท หรือต่ํากวา 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 

 
การเปดรับโฆษณาตอตราสนิคาท่ีใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาของวยัรุนหญิง 
 
 ผลการวิจัยการเปดรับโฆษณาตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาของ
วัยรุนหญิงในการเปดรับขาวสารโฆษณาจากสื่อมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเคลื่อนที่ และส่ือกลางแจง 
โดยทําการเลือกศึกษาจากตราสินคาที่มีการใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคาอยางเดนชัด 
ในชวงที่ผานมา จากทั้ง 3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส  
และ 3) ผลิตภัณฑสกอต เพยีวเร โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 
 ตราสินคาทเวลฟ พลัส 
 
 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการเปดรบัขาวสารโฆษณาของตราสินคาทเวลฟ พลัส ในตารางที่ 5 
พบวา กลุมตวัอยางเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีของตราสินคาทเวลฟ 
พลัส มากที่สุด 3 อันดับแรกไดแก ส่ือมวลชน ส่ือกลางแจง และสื่อเคลื่อนที่  
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 โดยกลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีของตราสินคา 
ทเวลฟ พลัส ผานสื่อมวลชนมากที่สุด เทากบั 2.70 อยูในระดบัปานกลาง มีคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
เทากับ 0.74โดยที่ส่ือโทรทัศน เปนสื่อที่กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณามากที่สุด เทากับ 3.98 
อยูในระดับสูง มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.05 รองลงมาคือ ส่ือนิตยสาร เทากับ 2.99  
มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.17 และสื่ออินเทอรเน็ต เทากับ 2.97 มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เทากับ 1.30 ตามลําดับ ซ่ึงอยูในระดับปานกลาง 
  
 อันดับถัดมาเปนสื่อกลางแจงที่กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณา เทากับ 2.65 มีคา 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.70 อยูในระดับปานกลาง โดยที่ส่ือปายโฆษณาขนาดใหญเปน 
ส่ือที่กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณามากที่สุด เทากบั 2.89 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 
1.20 รองลงมาคือ ส่ือปายโฆษณาขนาดเล็ก เทากับ 2.78 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.13 
และส่ือปายโฆษณาที่พกัโดยสาร เทากับ 2.66 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.17 ตามลําดับ 
โดยทั้งหมดอยูในระดับปานกลาง และอันดับที่ 3 คือ ส่ือเคลื่อนที่ เทากับ 2.40 มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เทากับ 0.86 ซึ่งอยูในระดบัต่ํา โดยส่ือบน/ในรถไฟฟา (BTS) เปนสื่อที่กลุมตัวอยาง
เปดรับมากที่สุด เทากับ 2.87 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.20 รองลงมาคือ ส่ือรถโดยสาร
ประจําทาง เทากับ 2.85 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.21 โดยทั้ง 2 ส่ืออยูระดับปานกลาง 
และสื่อบน/ในรถไฟฟา (MRT) เทากบั 2.33 มีคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน เทากับ 1.22 อยูในระดับต่าํ 
ตามลําดับ ดังแสดงในตารางที่ 5 
 
ตารางที่ 5 คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมการเปดรับขาวสารโฆษณาทีใ่ช 
 พรีเซนเตอรนกัรองเกาหลีจากสื่อมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเคลื่อนที่ และส่ือกลางแจง 
     ของตราสินคาทเวลฟ พลัส 
 

ตราสินคาทเวลฟ 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 
 อินเทอรเน็ต 2.97 1.30 ระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 2.70 0.74 ระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 5 (ตอ) 
 

ตราสินคาทเวลฟ 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 

คาเฉลี่ยรวม 2.32 0.94 ระดับต่ํา 
3.   สื่อเคล่ือนท่ี    
 ส่ือรถโดยสารประจําทาง 2.85 1.21 ระดับปานกลาง 
 ส่ือบน/ในรถไฟฟา (BTS) 2.87 1.20 ระดับปานกลาง 
 ส่ือบน/ในรถไฟฟา (MRT) 2.33 1.22 ระดับต่ํา 
 ส่ือรถตุก ตุก 1.56 0.95 ระดับต่ํามาก 

คาเฉลี่ยรวม 2.40 0.86 ระดับต่ํา 
4.   สื่อกลางแจง    
 ปายโฆษณาขนาดใหญ 2.89 1.20 ระดับปานกลาง 
 ปายโฆษณาขนาดเล็ก 2.78 1.13 ระดับปานกลาง 
 ปายโฆษณาอเิล็กทรอนิกส 2.63 1.14 ระดับปานกลาง 
 ปายโฆษณาทีพ่ักโดยสาร 2.66 1.17 ระดับปานกลาง 
 ปายโฆษณาทีห่มุนได 2.33 1.19 ระดับต่ํา 
 ปายโฆษณาทีส่ถานีรถไฟฟา(BTS)  2.64 1.17 ระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 2.65 0.87 ระดับปานกลาง 
คาเฉล่ียรวมท้ังหมด 2.51 0.70 ระดับต่ํา 

หมายเหต:ุ  การใหคะแนนเปนแบบ 5 Point Likert Scale โดย 1 = ไมเคยเลย (0 คร้ัง/สัปดาห)         
 เพิ่มขึ้นจนถึง 5 = เปนประจาํ (7 คร้ังขึ้นไป/สัปดาห) 
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 ตราสินคาสกอต เพียวเร 
 
 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการเปดรบัขาวสารโฆษณาตราสินคาสกอต เพียวเร ในตารางที่ 6 พบวา 
กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีของตราสินคา สกอต เพียวเร 
มากที่สุด 3 อันดับแรกไดแก ส่ือมวลชน ส่ือเคลื่อนที่ และส่ือบุคคล 
 
 โดยกลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีของตราสินคา 
สกอต เพียวเรผานสื่อมวลชนมากที่สุด เทากับ 2.71 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.77 อยูใน
ระดับปานกลาง โดยที่ส่ือโทรทัศน เปนสื่อที่กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณามากที่สุด เทากับ 
4.08 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.04 ซ่ึงอยูในระดับสูง รองลงมาคือ ส่ือนิตยสาร เทากับ 
2.78 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.15 และส่ืออินเทอรเน็ต เทากบั 2.77 มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เทากับ 1.28 ตามลําดับ ซ่ึงอยูในระดับปานกลาง 
  
 อันดับถัดมาเปนสื่อเคลื่อนที่ที่กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณา เทากับ 2.42 มีคา 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.93 อยูในระดับต่ํา ซ่ึงสื่อบน/ในรถไฟฟา (BTS) เปนสื่อที่กลุม
ตัวอยางเปดรบัมากที่สุด เทากับ 2.86 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.29 รองลงมาคือ  
ส่ือรถโดยสารประจําทาง เทากับ 2.76 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.25 โดยอยูระดับ 
ปานกลาง และส่ือบน/ในรถไฟฟา (MRT) เทากับ 2.42 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.27  
อยูในระดับต่ํา ตามลําดับ และอันดับที่ 3 คือ ส่ือบุคคล เทากับ 2.26 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เทากบั 1.00 ซ่ึงเพื่อน เปนสื่อที่กลุมตวัอยางเปดรับมากที่สุด เทากบั 2.59 มีคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
เทากับ 1.32 รองลงมาคือ แฟนคลับ เทากบั 2.12 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.22 และ
ครอบครัว เทากับ 2.08 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.29 ตามลําดับ ซ่ึงทั้งหมดอยูใน 
ระดับต่ํา ดังแสดงในตารางที่ 6 
 



76 
 

ตารางที่ 6  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมการเปดรับขาวสารโฆษณาทีใ่ช 
 พรีเซนเตอรนกัรองเกาหลีจากสื่อมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเคลื่อนที่ และส่ือกลางแจง 
 ของตราสินคาสกอต เพียวเร 

 
ตราสินคาสกอต 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 
 อินเทอรเน็ต 2.77 1.28 ระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 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 

คาเฉลี่ยรวม 2.26 1.00 ระดับต่ํา 
3.   สื่อเคล่ือนท่ี    
 ส่ือรถโดยสารประจําทาง 2.76 1.25 ระดับปานกลาง 
 ส่ือบน/ในรถไฟฟา (BTS) 2.86 1.29 ระดับปานกลาง 
 ส่ือบน/ในรถไฟฟา (MRT) 2.42 1.27 ระดับต่ํา 
 ส่ือรถตุกตุก 1.68 1.11 ระดับต่ํามาก 

คาเฉลี่ยรวม 2.42 0.93 ระดับต่ํา 
4.   สื่อกลางแจง    
 ปายโฆษณาขนาดใหญ 2.94 1.24 ระดับปานกลาง 
 ปายโฆษณาขนาดเล็ก 2.84 1.14 ระดับปานกลาง 
 ปายโฆษณาอเิล็กทรอนิกส 2.65 1.19 ระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 6  (ตอ) 

 
ตราสินคาสกอต เพียวเร X . S.D. การแปลความหมาย 

 ปายโฆษณาทีพ่ักโดยสาร 2.70 1.26 ระดับปานกลาง 
 ปายโฆษณาทีห่มุนได 2.37 1.20 ระดับต่ํา 
 ปายโฆษณาทีส่ถานีรถไฟฟา (BTS)   2.75 1.23 ระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 2.25 0.76 ระดับต่ํา 

คาเฉล่ียรวมท้ังหมด 2.41 0.71 ระดับต่ํา 
หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ 5 Point Likert Scale โดย 1 = ไมเคยเลย (0 คร้ัง/สัปดาห)     
 เพิ่มขึ้นจนถึง 5 = เปนประจาํ (7 คร้ังขึ้นไป/สัปดาห) 
 
 ตราสินคาเอเวอรเซนส 
 
 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการเปดรบัขาวสารโฆษณาในตารางที่ 7 พบวา กลุมตวัอยางเปดรับ
ขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีของตราสินคาเอเวอรเซนส มากที่สุด 3 อันดับแรก
ไดแก ส่ือมวลชน ส่ือกลางแจง และส่ือเคลื่อนที่ 
 
 โดยกลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีของตราสินคา  
เอเวอรเซนส ผานสื่อมวลชนมากที่สุด เทากับ 2.54 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.83 อยูใน
ระดับต่ํา โดยที่ส่ือโทรทัศนเปนสื่อที่กลุมตัวอยางเปดรบัขาวสารโฆษณามากที่สุด เทากับ 3.72  
มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.19 อยูในระดบัสูง รองลงมาคือ ส่ือนิตยสาร เทากับ 2.71  
มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.24 อยูในระดบัปานกลาง และส่ืออินเทอรเน็ต เทากับ 2.60  
มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.31 อยูในระดบัต่ํา ตามลําดับ 
  
 อันดับถัดมาเปนสื่อกลางแจงที่กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณา เทากับ 2.34 มีคา 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.78 อยูระดับต่ํา โดยที่ส่ือปายโฆษณาขนาดใหญเปนสื่อที่ 
กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณามากทีสุ่ด เทากับ 2.58 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.23
รองลงมาคือ ส่ือปายโฆษณาขนาดเล็ก เทากับ 2.54 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.17 และ
ส่ือปายโฆษณาที่สถานีรถไฟฟา (BTS) เทากับ 2.44 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.22 
ตามลําดับ โดยทั้งหมดอยูในระดับต่ํา และอันดับที่ 3 คือ ส่ือเคลื่อนที่ เทากับ 2.23 มีคาสวนเบี่ยงเบน
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มาตรฐาน เทากับ 0.94 ซ่ึงสื่อบน/ในรถไฟฟา (BTS) เปนสื่อที่กลุมตัวอยางเปดรับมากที่สุด เทากับ 
2.51 รองลงมาคือ ส่ือรถโดยสารประจําทาง เทากับ 2.47 ซ่ึงอยูในระดับปานกลาง และส่ือบน/ 
ในรถไฟฟา (MRT) เทากับ 2.28 โดยทั้ง 3 ส่ือมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากัน เทากับ 1.21  
อยูในระดับต่ํา ตามลําดับ ดังแสดงในตารางที่ 7 
 
ตารางที่ 7 คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมการเปดรับขาวสารโฆษณาทีใ่ช 
 พรีเซนเตอรนกัรองเกาหลีจากสื่อมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเคลื่อนที่ และส่ือกลางแจง 
 ของตราสินคาเอเวอรเซนส 
 

ตราสินคาเอเวอรเซนส 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 
 อินเทอรเน็ต 2.60 1.31 ระดับต่ํา 

คาเฉลี่ยรวม 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 

คาเฉลี่ยรวม 2.18 1.01 ระดับต่ํา 

3.   สื่อเคล่ือนท่ี    
 ส่ือรถโดยสารประจําทาง 2.47 1.21 ระดับต่ํา 
 ส่ือบน/ในรถไฟฟา (BTS) 2.51 1.21 ระดับต่ํา 
 ส่ือบน/ในรถไฟฟา (MRT) 2.28 1.21 ระดับต่ํา 
 ส่ือรถตุกตุก 1.67 1.05 ระดับต่ํามาก 

คาเฉลี่ยรวม 2.23 0.94 ระดับต่ํา 
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ตารางที่ 7 (ตอ) 
 

ตราสินคาเอเวอรเซนส X . S.D. การแปลความหมาย 

4.   สื่อกลางแจง    
 ปายโฆษณาขนาดใหญ 2.58 1.23 ระดับต่ํา 
 ปายโฆษณาขนาดเล็ก 2.54 1.17 ระดับต่ํา 
 ปายโฆษณาอเิล็กทรอนิกส 2.37 1.09 ระดับต่ํา 
 ปายโฆษณาทีพ่ักโดยสาร 2.37 1.14 ระดับต่ํา 
 ปายโฆษณาทีห่มุนได 2.21 1.12 ระดับต่ํา 
 ปายโฆษณาทีส่ถานีรถไฟฟา (BTS)   2.44 1.22 ระดับต่ํา 

คาเฉลี่ยรวม 2.34 0.78 ระดับต่ํา 
คาเฉล่ียรวมท้ังหมด 2.34 0.78 ระดับต่ํา 

หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ 5 Point Likert Scale โดย 1 = ไมเคยเลย (0 คร้ัง/สัปดาห)     
 เพิ่มขึ้นจนถึง 5 = เปนประจาํ (7 คร้ังขึ้นไป/สัปดาห) 
 
 โดยสามารถสรุปผลการวิจัยการเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีจาก
ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือเคล่ือนที่ และส่ือกลางแจงของกลุมตัวอยางวยัรุนหญิง ของตราสินคา 
ทเวลฟ พลัส สามารถสรุปผลไดวา กลุมตวัอยางเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรอง
เกาหลีของตราสินคาทเวลฟ พลัส 3 อันดับแรก ผานสื่อมวลชนมากที่สุด รองลงมาคือ ส่ือกลางแจง
และส่ือเคลื่อนที่ ตามลําดับ โดยมีคาเฉลี่ยรวมทั้งหมด เทากับ 2.51 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 0.70 ซ่ึงอยูในระดับต่าํ สวนตราสินคาสกอต เพียวเร สามารถสรุปผลการวิจัยไดวา  
กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีของตราสินคาสกอต เพียวเร  
3 อันดับแรก ผานสื่อมวลชนมากที่สุด รองลงมาคือ ส่ือเคลื่อนที่ และส่ือบุคคล ตามลําดับ โดยมี
คาเฉลี่ยรวมทัง้หมด เทากับ 2.41 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.71 ซ่ึงอยูในระดับต่ํา และ
สุดทายคือ ตราสินคาเอเวอรเซนสของกลุมตัวอยางวัยรุนหญิง สามารถสรุปผลไดวา กลุมตัวอยาง
เปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนกัรองเกาหลีของตราสินคาเอเวอรเซนส 3 อันดับแรก  
ผานสื่อมวลชนมากที่สุด รองลงมาคือ ส่ือกลางแจง และสื่อเคลื่อนที่ ตามลําดับ โดยมีคาเฉลี่ยรวม
ทั้งหมด เทากบั 2.34 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากนั เทากับ 0.78 อยูในระดับต่ํา ซ่ึงทั้ง 3 ตรา
สินคามีคาเฉลี่ยรวมทั้งหมดในการเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลี เทากับ 
2.50 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากนั เทากับ 0.68 ซ่ึงอยูในระดับต่ํา ดังแสดงในตารางที่ 8 
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ตารางที่ 8 คาเฉลี่ยรวมทัง้หมดของตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร และ      
  ตราสินคาเอเวอรเซนส เกี่ยวกับการเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรอง   
      เกาหลีเปนผูนําเสนอสินคาของวัยรุนหญิง 
 

ตราสินคา X . S.D. การแปลความหมาย 

ผลิตภณัฑทเวลฟ พลัส     
1.  ส่ือมวลชน 2.70 0.74 ระดับปานกลาง 
2.  ส่ือกลางแจง 2.65 0.87 ระดับปานกลาง 
3.  ส่ือเคลื่อนที่ 2.40 0.86 ระดับต่ํา 

คาเฉลี่ยรวม 2.51 0.70 ระดับต่ํา 

ผลิตภณัฑสกอต เพียวเร    
1.  ส่ือมวลชน 2.71 0.77 ระดับปานกลาง 
2.  ส่ือเคลื่อนที่ 2.42 0.93 ระดับต่ํา 
3.  ส่ือบุคคล 2.26 1.00 ระดับต่ํา 

คาเฉลี่ยรวม 2.41 0.71 ระดับต่ํา 

ผลิตภณัฑเอเวอเซนส    
1.  ส่ือมวลชน 2.54 0.83 ระดับต่ํา 
2.  ส่ือกลางแจง 2.34 0.78 ระดับต่ํา 
3.  ส่ือเคลื่อนที่ 2.23 0.94 ระดับต่ํา 

คาเฉลี่ยรวม 2.34 0.78 ระดับต่ํา 

คาเฉล่ียรวมท้ังหมด 2.50 0.68 ระดับต่ํา 
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ทัศนคติของวยัรุนหญิงตอตราสินคาท่ีใชนกัรองเกาหลีเปนผูนาํเสนอ 
 
 ทัศนคติของวยัรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนผูนําเสนอ จากทั้ง 3 ตราสินคา
ไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส และ 3) ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
  
 ตราสินคาทเวลฟ พลัส 
 
 ผลการวิจัยพบวา เมื่อพิจารณาตามคุณสมบัติของทัศนคติตอตราสินคาจะพบวา 3 ลําดับ
แรกที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดไดแก มีรูปแบบการใชงานที่งาย เทากับ 3.74 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทากัน เทากับ 0.98 รองลงมาคือ เปนที่นิยมในปจจุบนั เทากับ 3.63 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 1.00 และมีความนาเชื่อถือ เทากับ 3.42 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.07 ตามลําดับ 
โดยทั้งหมดมคีาเฉลี่ยอยูในระดับสูง โดยมีคาเฉลี่ยรวม เทากับ 3.38 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 0.73 ซ่ึงอยูระดับปานกลาง ดังแสดงในตารางที่ 9 
 
ตารางที่ 9  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามทัศนคตติอตราสินคาทเวลฟ พลัส 
 

ตราสินคาทเวลฟ พลัส X . S.D. การแปลความหมาย 
เปนที่นิยมในปจจุบัน 3.63 1.00 ระดับสูง 
คุมคาเงิน 3.22 0.98 ระดับปานกลาง 
มีคุณภาพสูง 2.99 0.95 ระดับปานกลาง 
มีดีไซนที่มีเอกลักษณโดดเดน 3.28 1.07 ระดับปานกลาง 
มีรูปแบบการใชงานที่งาย 3.74 0.98 ระดับสูง 
มีความนาเชื่อถือ 3.42 1.07 ระดับสูง 

คาเฉล่ียรวม 3.38 0.73 ระดับปานกลาง 
หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ 5 Point Likert Scale โดย 1 = ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง เพิ่มขึ้นจนถึง 
 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง 
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 ตราสินคาสกอต เพียวเร 
 
 ผลการวิจัยพบวา เมื่อพิจารณาตามคุณสมบัติของทัศนคติตอตราสินคาจะพบวา 3 ลําดับ
แรกที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดไดแก เปนที่นิยมในปจจุบัน เทากับ 3.66 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 
0.94 รองลงมาคือ มีรูปแบบการใชงานที่งาย เทากับ 3.65 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.03 
และมีความนาเชื่อถือ เทากับ 3.63 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.06 ตามลําดับ โดยทั้งหมด 
มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสูงโดยมีคาเฉลี่ยรวม เทากับ 3.49 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.69  
ซ่ึงอยูในระดับสูง ดังแสดงในตารางที่ 10 
 
ตารางที่ 10  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามทัศนคติตอตราสินคาสกอต เพียวเร 
 

ตราสินคาสก็อต เพียวเร X . S.D. การแปลความหมาย 
เปนที่นิยมในปจจุบัน 3.66 0.94 ระดับสูง 
คุมคาเงิน 3.17 0.95 ระดับปานกลาง 
มีคุณภาพสูง 3.47 0.96 ระดับสูง 
ดีไซนที่มีเอกลักษณโดดเดน 3.38 1.05 ระดับปานกลาง 
มีรูปแบบการใชงานที่งาย 3.65 1.03 ระดับสูง 
มีความนาเชื่อถือ 3.63 1.06 ระดับสูง 

คาเฉล่ียรวม 3.49 .0.69 ระดับสูง 
หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ 5 Point Likert Scale โดย 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เพิ่มขึ้นจนถึง 
 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง  
 
 ตราสินคาเอเวอรเซนส 
 
 ผลการวิจัยพบวา เมื่อพิจารณาตามคุณสมบัติของทัศนคติตอตราสินคาจะพบวา 3 ลําดับ
แรกที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดไดแก มีรูปแบบการใชงานที่งาย เทากับ 3.59 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 1.03 ซ่ึงอยูในระดับสงู รองลงมาคือ เปนที่นิยมในปจจุบัน เทากบั 3.32 มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เทากับ 1.00 และมีความนาเชื่อถือ เทากับ 3.31 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.09  
ตามลําดับ อยูในระดบัปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยรวม เทากับ 3.27 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 
0.74  ซ่ึงอยูในระดับปานกลาง ดังแสดงในตารางที่ 11 
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ตารางที่ 11 คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามทัศนคติตอตราสินคาเอเวอรเซนส 
 

ตราสินคาเอเวอรเซนส X . S.D. การแปลความหมาย 
เปนที่นิยมในปจจุบัน 3.32 1.00 ระดับปานกลาง 
คุมคาเงิน 3.15 0.92 ระดับปานกลาง 
มีคุณภาพสูง 3.08 0.95 ระดับปานกลาง 
มีดีไซนที่มีเอกลักษณโดดเดน 3.17 1.08 ระดับปานกลาง 
รูปแบบการใชงานที่งาย 3.59 1.03 ระดับสูง 
มีความนาเชื่อถือ 3.31 1.09 ระดับปานกลาง 

คาเฉล่ียรวม 3.27 0.74 ระดับปานกลาง 
หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ 5 Point Likert Scale โดย 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เพิ่มขึ้นจนถึง 
 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง  
  
 ผลการวิจัยทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอ จากทั้ง  
3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส 3) ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร 
สามารถสรุปไดดังนี ้
 
 เมื่อพิจารณาตามคุณสมบัติของทศันคติตอตราสินคาจะพบวา กลุมตัวอยางวยัรุนหญิง 
มีทัศนคติตอตราสินคาทเวลฟ พลัส และเอเวอรเซนส เหมือนกัน โดย 3 ลําดับแรกทีม่ีทัศนคติตอ
ตราสินคาเหมอืนกันไดแก มรูีปแบบการใชงานที่งาย รองลงมาคือ เปนที่นิยมในปจจบุัน และ 
มีความนาเชื่อถือ โดยมีคาเฉลี่ยรวมของตราสินคาทเวลฟ พลัส เทากับ 3.38 มคีาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เทากับ 0.73 และตราสินคาเอเวอรเซนส เทากับ 3.27 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 
0.74 ตามลําดับ ซ่ึงอยูในระดบัปานกลาง สวนตราสินคาสกอต เพยีวเร พบวา กลุมตวัอยางวยัรุนหญิง 
มีทัศนคติตอตราสินคาใน 3 ลําดับแรกไดแก เปนที่นยิมในปจจุบัน รองลงมาคือ มีรูปแบบการใช
งานที่งาย และมีความนาเชื่อถือ ตามลําดับ โดยทั้งหมดอยูในระดับสูง มีคาเฉลี่ยรวม เทากับ 3.49  
มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.69 ซ่ึงทั้ง 3 ตราสินคามีคาเฉลี่ยรวมท้ังหมดเกี่ยวกบัทัศนคติ
ของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอ เทากับ 3.37 มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากัน เทากับ 0.62 ซ่ึงอยูในระดับปานกลาง ดังแสดงในตารางที่ 12 
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ตารางที่ 12 คาเฉลี่ยรวมทัง้หมดของตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร และ      
  ตราสินคาเอเวอรเซนส เกี่ยวกับทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใช 
  นักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอของวัยรุนหญิง 
 

ตราสินคา X . S.D. การแปลความหมาย 
ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 3.38 0.73 ระดับปานกลาง 
ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร    3.49 0.69 ระดับสูง 
ผลิตภัณฑเอเวอรเซนส 3.27 0.74 ระดับปานกลาง 

คาเฉล่ียรวมท้ังหมด 3.37 0.62 ระดับปานกลาง 
 
ความตัง้ใจซื้อของวัยรุนหญงิตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอ 
 
 ผลการวิจัยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
ผูนําเสนอจากทั้ง 3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส และ 
3) ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 
 ตราสินคาทเวลฟ พลัส 
 
 ผลการวิจัยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาทเวลฟ พลัส ที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา พบวา ในรอบ 3 เดือนขางหนา มีแนวโนมที่จะซื้อสินคาที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา เทากับ 2.56 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.34  ลําดับถัดมา คือ 
แนะนําคนในครอบครัวใหเลือกซื้อสินคาสินคาที่ใชนักรองเกาหลเีปนผูนําเสนอสินคา เทากับ 2.31 
มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.24 และแนะนําบุคคลอื่นใหเลือกซ้ือสินคาสินคาที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา เทากับ 2.30 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.26 ตามลําดับ โดยมี
คาเฉลีย่รวม เทากับ 2.39 มีคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน เทากับ 1.18 ซ่ึงทั้งหมดมีคาเฉลี่ยอยูในระดับต่ํา 
ดังเสนอในตารางที่ 13 
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ตารางที่ 13 คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความตั้งใจซื้อตอตราสินคาทเวลฟ พลัส 
 

ตราสินคาทเวลฟ พลัส X . S.D. การแปลความหมาย 
1. ในรอบ 3 เดือนขางหนา ทานมีแนวโนม 
 ที่จะซื้อสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
 ผูนําเสนอสินคา 2.56 1.34 ระดับต่ํา 
2.  ในอนาคตทานจะแนะนาํใหครอบครัว
 ของทานใหเลือกซื้อสินคาสินคาที่ใช 
 นักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา 2.31 1.24 ระดับต่ํา 
3.  ในอนาคตทานจะแนะนาํบุคคลอื่น     
 ที่ทานรูจักใหเลือกซื้อสินคาที่ใชนักรอง 
 เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา 2.30 1.26 ระดับต่ํา 

คาเฉล่ียรวม 2.39 1.18 ระดับต่ํา 
หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ 5 Point Likert Scale โดย 1 = นอยที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง   
 5 = มากที่สุด  
 
 ตราสินคาสกอต เพียวเร 
 
 ผลการวิจัยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาสกอต เพยีวเร ทีใ่ชนักรอง
เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา พบวา ในรอบ 3 เดือนขางหนา มีแนวโนมที่จะซื้อสินคาที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา เทากับ 2.69 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.30 โดยอยูในระดับ
ปานกลาง ลําดบัถัดมาคือ แนะนําคนในครอบครัวใหเลือกซื้อสินคาสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
ผูนําเสนอสินคา เทากับ 2.43 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.28 และแนะนําบคุคลอื่นให 
เลือกซื้อสินคาสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา เทากับ 2.37 มคีาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
เทากับ 1.28 ตามลําดับโดยมคีาเฉลี่ยรวม เทากับ 2.49 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.16  
ซ่ึงอยูในระดับต่ํา ดังแสดงในตารางที่ 14 
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ตารางที่ 14 คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความตั้งใจซื้อตอตราสินคาสกอต เพียวเร 
 

ตราสินคา สกอต เพียวเร X . S.D. การแปลความหมาย 
1. ในรอบ 3 เดือนขางหนา ทานมีแนวโนม 
 ที่จะซื้อสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
 ผูนําเสนอสินคา 2.69 1.30 ระดับปานกลาง 
2.  ในอนาคตทานจะแนะนาํใหครอบครัว
 ของทานใหเลือกซื้อสินคาสินคาที่ใช 
 นักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา 2.43 1.28 ระดับต่ํา 
3.  ในอนาคตทานจะแนะนาํบุคคลอื่น     
 ที่ทานรูจักใหเลือกซื้อสินคาที่ใชนักรอง 
 เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา 2.37 1.28 ระดับต่ํา 

คาเฉล่ียรวม 2.49 1.16 ระดับต่ํา 
หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ 5 Point Likert Scale โดย 1 = นอยที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง   
 5 = มากที่สุด  
 
 ตราสินคาเอเวอรเซนส 
 
 ผลการวิจัยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาเอเวอรเซนส ที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา พบวา ในรอบ 3 เดือนขางหนา มีแนวโนมที่จะซื้อสินคาที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา เทากับ 2.36 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.22 ลําดับถัดมา คือ 
แนะนําใหบุคคลอื่นใหเลือกซื้อสินคาสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา เทากับ 2.27  
มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.20 และแนะนําคนในครอบครัวใหเลือกซื้อสินคาสินคาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา เทากับ 2.25 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.28 ตามลําดับ
โดยมีคาเฉลี่ยรวม เทากับ 2.29 มีคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน เทากับ 1.06 ซ่ึงทั้งหมดมคีาเฉลี่ยอยูใน
ระดับต่ํา ดังแสดงในตารางที่ 15 
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ตารางที่ 15 คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความตั้งใจซื้อตอตราสินคาเอเวอรเซนส 
 

ตราสินคาเอเวอรเซนส X . S.D. การแปลความหมาย 
1. ในรอบ 3 เดือนขางหนา ทานมีแนวโนม 
 ที่จะซื้อสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
 ผูนําเสนอสินคา 2.36 1.22 ระดับต่ํา 
2.  ในอนาคตทานจะแนะนาํใหครอบครัว
 ของทานใหเลือกซื้อสินคาสินคาที่ใช 
 นักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา 2.25 1.20 ระดับต่ํา 
3.  ในอนาคตทานจะแนะนาํบุคคลอื่น     
 ที่ทานรูจักใหเลือกซื้อสินคาที่ใชนักรอง 
 เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา 2.27 1.28 ระดับต่ํา 

คาเฉล่ียรวม 2.29 1.06 ระดับต่ํา 
หมายเหต:ุ การใหคะแนนเปนแบบ 5 Point Likert Scale โดย 1 = นอยที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง   
 5 = มากที่สุด  
 

 ผลการวิจัยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนาํเสนอ
จากทั้ง 3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส และ 3) ผลิตภัณฑ 
สกอต เพียวเร สามารถสรุปไดดังนี ้
 
 จากกลุมตวัอยางวัยรุนหญิงตอความตั้งใจซือ้ของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลี
เปนผูนาํเสนอจากทั้ง 3 ตราสนิคา พบวา เมือ่จัดลําดับของความตั้งใจซื้อของกลุมตวัอยาง ในสวนของ
ความตั้งใจซื้อในรอบ 3 เดือนขางหนาแนวโนมที่จะซื้อสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา 
ของทั้ง 3 ตราสินคา มีความตั้งใจซื้อเปนลําดับแรก โดยตราสินคาสกอต เพียวเร มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง สวนตราสินคาทเวลฟ พลัส และตราสินคาเอเวอรเซนส มีความสัมพันธในระดับต่าํ 
ลําดับรองลงมาคือ การแนะนําใหคนในครอบครัวใหเลือกซื้อสินคาสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
ผูนําเสนอสินคา ในตราสินคาทเวลฟ พลัส และตราสินคาสกอต เพียวเร สวนตราสินคาเอเวอรเซนส 
ในลําดับรองลงมาคือ การแนะนําใหบุคคลอื่นใหเลือกซื้อสินคาสนิคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอ
สินคา ซ่ึงทั้งหมดอยูในระดบัต่ํา และลําดบัสุดทาย คือ การแนะนําใหบุคคลอื่นใหเลือกซ้ือสินคา
สินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา ในตราสินคาทเวลฟ พลัส และตราสินคาสกอต เพยีวเร 
สวนตราสินคาเอเวอรเซนส ในลําดับรองลงมาคือ การแนะนําคนในครอบครัวใหเลือกซื้อสินคา
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สินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา ซ่ึงทั้งหมดอยูในระดับต่ํา โดยคาเฉลี่ยรวมทั้ง 3 ตรา
สินคาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อไดแก ตราสินคาทเวลฟ พลัส เทากับ 2.39 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 1.18 ตราสินคาสกอตเพียวเร เทากบั 2.49 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.16 และ 
ตราสินคาเอเวอรเซนส เทากับ 2.29 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.06 ซ่ึงคาเฉลี่ยโดยรวมทั้ง 
3 ตราสินคา เทากับ 2.39 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.06 อยูในระดับต่ํา ดังแสดงในตาราง
ที่ 16  
 
ตารางที่ 16 คาเฉลี่ยรวมทัง้หมดของตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร และ      
  ตราสินคาเอเวอรเซนส เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใช   
       นักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอ 
 

ตราสินคา X . S.D. การแปลความหมาย 
ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 2.39 1.18 ระดับต่ํา 
ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร      2.49 1.16 ระดับต่ํา 
ผลิตภัณฑเอเวอรเซนส 2.29 1.06 ระดับต่ํา 

คาเฉล่ียรวมท้ังหมด 2.39 1.06 ระดับต่ํา 

 
สวนท่ี 2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน 

 
 โดยในงานวจิยัคร้ังนี้ผูวิจยัไดใชการวิเคราะหการถดถอยแบบงาย (Simple Regression 
Analysis) ซ่ึงผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตวัแทนคาทางสถิติตาง ๆ ไวดงันี้ 
 
 *   หมายถึง    มีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **   หมายถึง   มีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
   หมายถึง   มีทิศทางเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 a     หมายถึง   คาคงที่ 
 b     หมายถึง   คาสัมประสิทธิ์การถดถอย 
 t     หมายถึง   สถิติการถดสอบแบบที 
 beta   หมายถึง   คาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน 
 R2   หมายถึง   คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ 



89 
 

 สมมติฐานที ่1  การเปดรับโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอ
ทัศนคติของวยัรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร 
 
 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ผูวิจัยไดใชการวิเคราะหการถดถอยอยางงายเพื่อทดสอบ
อิทธิพลของการเปดรับโฆษณาที่มีตอทัศนคติ  ผลการวิจยัพบวา การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรอง
เกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลี
เปนพรีเซ็นเตอร จากทั้ง 3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส  
และ 3) ผลิตภัณฑสกอต เพยีวเร ดังแสดงในตารางที่ 17 
  
ตารางที่ 17 ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงายเพื่อแสดงอิทธิพลของการเปดรับโฆษณาที่ใช   
       นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาที่มีตอทัศนคติของวยัรุนหญิงตอตราสินคาที่ใช
       นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร      
  และตราสินคาเอเวอรเซนส 

            (n=400) 
ตราสินคา a b t beta Sig. ผลการทดสอบ 

ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส     2.358 .406 8.498 .392      .000**  

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

ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร   2.667 .341 7.396 .348      .000**  

R2 = 0.121 Adjusted R2 = 0.119, F = 54.695, Sig. F = .000** 
ผลิตภัณฑเอเวอรเซนส 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 แสดงผลการทดสอบการวิเคราะหการถดถอยอยางงายพบวา สําหรับ 
ตราสินคาทเวลฟ พลัส การเปดรับโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอ
ทัศนคติของวยัรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร อยางมีนัยยะสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 กลาวคือ วัยรุนหญิงที่เปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาใน
ปริมาณมาก จะมีทัศนคติที่เปนไปในทางบวกตอตราสนิคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของ
ตราสินคาทเวลฟ พลัส ในทางกลับกนัวยัรุนหญงิที่เปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร
สินคาในปริมาณนอยกวา จะมีทัศนคติเปนไปในทางลบตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
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พรีเซนเตอรดวยเชนกัน อยางไรก็ตามอาจกลาวไดวาทั้ง 2 ตัวแปรมีอิทธิพลตอกันในทิศทางบวก 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .392 ซ่ึงการเปดรับโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรไดถูกตองรอยละ 15.4 
 
 ในสวนของตราสินคาสกอต เพียวเร การเปดรับโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร
สินคามีอิทธิพลตอทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร มีนัย 
สําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ วยัรุนหญิงที่เปดรบัโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร
สินคาในปริมาณมาก จะมีทศันคติที่เปนไปในทางบวกตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
พรีเซนเตอรของตราสินคาสกอต เพียวเร  ในทางกลับกันวัยรุนหญิงที่เปดรับโฆษณาที่ใชนกัรอง
เกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาในปริมาณนอยกวา จะมทีัศนคติเปนไปในทางลบตอตราสินคาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรดวยเชนกัน  อยางไรก็ตามอาจกลาวไดวาทัง้ 2 ตัวแปรมีอิทธิพลตอกนั
ในทิศทางบวก โดยมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .407 ซ่ึงการเปดรับโฆษณาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถแสดงอิทธิพลตอทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคา 
ที่ใชนักรองเกาหลเีปนพรีเซนเตอรไดถูกตองรอยละ 12.1 
 
 นอกจากนี้ สําหรับตราสินคาเอเวอรเซนส การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปน 
พรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
พรีเซนเตอร มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ วยัรุนหญิงที่เปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรอง
เกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาในปริมาณมาก จะมทีัศนคตทิี่เปนไปในทางบวกตอตราสนิคาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของตราสินคาเอวเอรเซนส ในทางกลับกันวัยรุนหญิงที่เปดรับโฆษณา 
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาในปริมาณนอยกวา จะมีทัศนคติเปนไปในทางลบตอตรา
สินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรดวยเชนกนั  อยางไรก็ตามอาจกลาวไดวาทัง้ 2 ตัวแปร 
มีอิทธิพลตอกนัในทศิทางบวก โดยมีคาสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานเทากับ .348 อยูในระดับต่ํา 
ซ่ึงการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของ
ทัศนคติของวยัรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรไดถูกตองรอยละ 16.6 
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 สมมติฐานที่ 2  การเปดรับโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอ
ความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร 
 
 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ผูวิจัยไดใชการวิเคราะหการถดถอยอยางงายเพื่อทดสอบ
อิทธิพลของการเปดรับโฆษณาที่มีตอความตั้งใจซื้อ  ผลการวิจยัพบวา การเปดรับโฆษณาทีใ่ช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคา 
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรของจากทั้ง 3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส  
2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส และ 3) ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร ดังแสดงในตารางที่ 18 
 
ตารางที่ 18 ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงายเพื่อแสดงอิทธิพลของการเปดรับโฆษณาที่ใช     
        นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาที่มีตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอ 
  ตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคา     
      สกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซ็นส 

            (n=400) 
ตราสินคา a b t beta Sig. ผลการทดสอบ 

ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส     .532 .739 9.788 .440 .000**  

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

ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร   1.088 .583 7.608 .356 .000**  

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

ผลิตภัณฑเอเวอรเซนส .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 แสดงผลการทดสอบการวเิคราะหการถดถอยอยางงาย พบวา ในตราสินคา 
ทเวลฟ พลัส การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจ
ซ้ือสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร อยางมีนัยยะสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ วยัรุนหญงิที่เปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาใน
ปริมาณมาก จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงเปนไปในทางบวกตอตราสินคาที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนพรีเซนเตอรของตราสินคาทเวลฟ พลัส ในทางกลับกันวยัรุนหญิงที่เปดรบัโฆษณาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาในปริมาณนอยกวา จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิง 
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เปนไปในทางลบตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรดวยเชนกัน  อยางไรก็ตามอาจ
กลาวไดวาทั้ง 2 ตัวแปรมีอิทธิพลตอกันในทิศทางบวก โดยมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน
เทากับ .440 โดยการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบาย 
การแปรผันของความตั้งใจซือ้ของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร 
ไดถูกตองรอยละ 19.4 
 
 ในสวนตราสินคาสกอต เพยีวเร การเปดรบัโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร
สินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
พรีเซนเตอร อยางมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ วยัรุนหญงิที่เปดรับโฆษณาทีใ่ช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาในปริมาณมาก จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิง
เปนไปในทางบวกตอตราสนิคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของตราสินคาสกอต เพียวเร 
ในทางกลับกนัวัยรุนหญิงทีเ่ปดรับโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาในปริมาณ 
นอยกวา จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงเปนไปในทางลบตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรดวยเชนกนั  อยางไรก็ตามอาจกลาวไดวาทัง้ 2 ตัวแปรมีอิทธิพลตอกันในทิศทางบวก 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .356 โดยการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคา 
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอร ไดถูกตองรอยละ 12.7 
 
 นอกจากนี้สําหรับตราสินคาสกอต เอเวอรเซนส การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนพรีเซนเตอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ วยัรุนหญิงที่เปดรับโฆษณา 
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาในปริมาณมาก จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิง
เปนไปในทางบวกตอตราสนิคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของตราสินคา เอเวอรเซนส 
ในทางกลับกันวัยรุนหญิงที่เปดรับโฆษณาทีใ่ชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาในปรมิาณ 
นอยกวา จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงเปนไปในทางลบตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรดวยเชนกัน  อยางไรก็ตามอาจกลาวไดวาทัง้ 2 ตัวแปรมีอิทธิพลตอกนัในทิศทางบวก 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .437 โดยการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคา 
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรไดถูกตองรอยละ 19.1 
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 สมมติฐานที่ 3  ทัศนคติของวัยรุนหญิงที่มตีอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอร
มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร 
 
 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ผูวิจัยไดใชการวิเคราะหการถดถอยอยางงายเพื่อทดสอบ
อิทธิพลของทัศนคติที่มีตอความตั้งใจซื้อ  ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของวัยรุนหญิงทีม่ีตอตราสินคา
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคา 
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรของจากทั้ง 3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส  
2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส และ 3) ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร ดังแสดงในตารางที่ 19 
 
ตารางที่ 19 ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงายเพื่อแสดงอิทธิพลของทัศนคติของวัยรุนหญิง 
 ที่มีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคา 
 ของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของตราสินคาทเวลฟ 
 พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซ็นส 

            (n=400) 
ตราสินคา a b t beta Sig. ผลการทดสอบ 

ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส     -.371 .817 11.654 .504 .000**  

R2 = 0.254 Adjusted R2 = 0.253, F = 135.819, Sig. F = .000** 
ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร   .112 .683 8.948 .409 .000**  

R2 = 0.167 Adjusted R2 = 0.165, F = 80.068, Sig. F = .000** 
ผลิตภัณฑเอเวอรเซนส -.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 แสดงผลการทดสอบการวิเคราะหการถดถอยอยางงาย (Simple Regression 
Analysis) พบวา ในตราสินคาทเวลฟ พลัส ทศันคตขิองวยัรุนหญงิที่มีตอตราสินคาทีใ่ชนกัรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรมีอิทธิพลตอความตั้งใจซือ้สินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอร อยางมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ วยัรุนหญิงที่มีทัศนคติที่ดีตอตรา
สินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรในระดบัสูง จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิง
เปนไปในทางบวกตอตราสนิคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของตราสินคาทเวลฟ พลัส 
ในทางกลับกนัวัยรุนหญิงทีม่ีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรใน 
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ระดับสูง จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงเปนไปในทางลบตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรดวยเชนกนั  อยางไรก็ตามอาจกลาวไดวาทัง้ 2 ตัวแปรมีอิทธิพลตอกันในทิศทางบวก 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .504 โดยการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคา     
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรไดถูกตองรอยละ 25.4 
 
 ในสวนตราสินคาสกอต เพยีวเร ทัศนคตขิองวัยรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรมีอิทธิพลตอความตั้งใจซือ้สินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอร อยางมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ วยัรุนหญิงที่มีทัศนคติที่ดีตอ 
ตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรในระดับสูง จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิง
เปนไปในทางบวกตอตราสนิคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของตราสินคาสกอต เพียวเร
ในทางกลับกนัวัยรุนหญิงทีม่ีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรใน
ระดับสูง จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงเปนไปในทางลบตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรดวยเชนกัน อยางไรกต็ามอาจกลาวไดวาทัง้ 2 ตัวแปรมีอิทธิพลตอกนัในทิศทางบวก 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .409 โดยทัศนคติของวัยรุนหญิงทีม่ีตอตราสินคา
ที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของความตั้งใจซื้อของวยัรุนหญิง
ตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรไดถูกตองรอยละ 16.7 
 
 นอกจากนี้สําหรับตราสินคาเอเวอรเซนส ทัศนคติของวยัรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร อยางมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ วยัรุนหญิงที่มี
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรในระดับสูง จะสงผลตอความตั้งใจซื้อ
ของวัยรุนหญิงเปนไปในทางบวกตอตราสนิคาที่ใชนักรองเกาหลเีปนพรีเซนเตอรของตราสินคา  
เอเวอรเซนส ในทางกลับกันวัยรุนหญิงที่มทีัศนคติที่ไมดตีอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
พรีเซนเตอรในระดับสูง จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวยัรุนหญิงเปนไปในทางลบตอตราสินคา 
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรดวยเชนกัน  อยางไรก็ตามอาจกลาวไดวาทั้ง 2 ตัวแปรมีอิทธิพล
ตอกันในทิศทางบวก โดยมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .484 โดยทัศนคตขิองวัยรุนหญิง
ที่มีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของความตั้งใจซื้อ
ของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรไดถูกตองรอยละ 23.4 
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บทที่ 5 

 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 การวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีตอทัศนคติและ 
ความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงคการวิจัยเพื่อศึกษาทัศนคติของ
วัยรุนหญิงที่มตีอการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา และความตั้งใจซื้อของ
วัยรุนหญิงที่มตีอการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา โดยทําการเลือกศึกษา
จากตราสินคาที่มกีารใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคาอยางเดนชดัในชวงที่ผานมา จากทั้ง  
3 ตราสินคาไดแก 1) ผลิตภัณฑทเวลฟ พลัส 2) ผลิตภัณฑเอเวอเซนส 3) ผลิตภัณฑสกอต เพียวเร 
โดยศึกษากับกลุมเปาหมายวัยรุนหญิง อายุตั้งแต 18-24 ป ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน  
โดยใชวิธีการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาเพื่ออธิบายขอมูลเบื้องตนเกีย่วกับกลุมตัวอยาง เชน 
ลักษณะทางประชากร การเปดรับโฆษณา ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคา 
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอ และการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อหาอิทธิพลระหวาง 
การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอทัศนคติของวัยรุนหญิงตอ
ตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร การเปดรับโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร
สินคามีอิทธพิลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร 
และทัศนคติของวัยรุนหญิงมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร  
 

สรุปผลการวิจัย 
 
 จากการวิจัยเร่ือง “อิทธิพลของการโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีตอทัศนคตแิละ
พฤติกรรมการซื้อของวัยรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดแบงการรายงานผลการวิเคราะห
ขอมูล ดังตอไปนี้ 
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การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาเพื่ออธิบายขอมูลเบื้องตน 
 
 ลักษณะทางประชากร (Demographics) 
 
 ผลการศึกษาจากกลุมตัวอยางวัยรุนหญิงจํานวนทั้งสิ้น 400 คน อายุระหวาง 18-24 ป พบวา 
สวนใหญมีอายุ 18 ป คิดเปนรอยละ 22.3 จาํนวน 89 คน โดยกลุมตัวอยางวัยรุนหญิงมอีายุเฉลี่ยอยูที่ 
20.5 ป โดยมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางวัยรุนหญิงอยูที่ 5,000 บาท หรือ ต่ํากวา จํานวน 
186 คน คิดเปนรอยละ 46.5  
 
 การเปดรับโฆษณาตอตราสนิคาท่ีใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาของวยัรุนหญิง 
 
 ผลการวิจัยการเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีจากสื่อมวลชน  
ส่ือบุคคล ส่ือเคลื่อนที่ และส่ือกลางแจงจากกลุมตัวอยางวัยรุนหญิงของตราสินคาทเวลฟ พลัส  
ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส สามารถสรุปผลไดวา กลุมตวัอยางเปดรับ
ขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีของตราสินคาทเวลฟ พลัส 3 อันดับแรก  
ผานสื่อมวลชนมากที่สุด รองลงมาคือ ส่ือกลางแจง และสื่อเคลื่อนที่ ตามลําดับ โดยมีคาเฉลี่ยรวม
ทั้งหมด เทากบั 2.51 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.70 ซ่ึงอยูในระดับต่ํา สวนตราสินคา 
สกอต เพียวเร สามารถสรุปผลไดวา กลุมตวัอยางเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรอง
เกาหลีของตราสินคาสกอต เพียวเร 3 อันดบัแรก ผานสื่อมวลชนมากทีสุ่ด รองลงมาคือ ส่ือเคลื่อนที่
และส่ือบุคคล ตามลําดับ โดยมีคาเฉลี่ยรวมทั้งหมด เทากับ 2.41 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 
0.71 ซ่ึงอยูในระดับต่ํา และสุดทายคือ ตราสินคาเอเวอรเซนส ของกลุมตัวอยางวัยรุนหญิง สามารถ
สรุปผลไดวา กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีของตราสินคา  
เอเวอรเซนส 3 อันดับแรก ผานสื่อมวลชนมากที่สุด รองลงมาคือ ส่ือกลางแจง และสื่อเคลื่อนที่
ตามลําดับ โดยมีคาเฉลี่ยรวมทั้งหมด เทากับ 2.34 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากัน เทากับ 0.78 
อยูในระดับต่ํา ซ่ึงทั้ง 3 ตราสนิคามีคาเฉลี่ยรวมทัง้หมดในการเปดรับขาวสารโฆษณาทีใ่ชพรีเซนเตอร
นักรองเกาหลี มีคาเฉลีย่เทากบั 2.50 มีคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐานเทากนั เทากับ 0.68 ซ่ึงอยูในระดับต่ํา 
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 ทัศนคติของวยัรุนหญิงตอตราสินคาท่ีใชนกัรองเกาหลีเปนผูนาํเสนอ 
 
 ผลการวิจัยทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอของ 
ตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส เมื่อพิจารณาตาม
คุณสมบัติของทัศนคติตอตราสินคา จะพบวา กลุมตัวอยางวัยรุนหญิงมทีัศนคติตอตราสินคาทเวลฟ 
พลัส และเอเวอรเซนส เหมือนกัน โดย 3 ลําดับแรกที่มทีัศนคติตอตราสินคาเหมือนกันไดแก  
มีรูปแบบการใชงานที่งาย รองลงมาคอื เปนที่นิยมในปจจบุัน และมีความนาเชื่อถือ โดยมีคาเฉลี่ยรวม
ของตราสินคาทเวลฟ พลัส เทากับ 3.38 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.73 และตราสินคา  
เอเวอรเซนส เทากับ 3.27 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.74 ตามลําดับ ซ่ึงอยูในระดับ 
ปานกลาง สวนตราสินคาสกอต เพียวเร พบวา กลุมตัวอยางวยัรุนหญิงมีทัศนคติตอตราสินคาใน  
3 ลําดับแรกไดแก เปนทีน่ิยมในปจจุบนั รองลงมาคือ มีรูปแบบการใชงานที่งาย และมีความนาเชื่อถือ 
ตามลําดับ โดยทั้งหมดอยูในระดับสูง มีคาเฉลี่ยรวม เทากับ 3.49 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 0.69 อยูในระดับสูง ซ่ึงทั้ง 3 ตราสินคามีคาเฉลี่ยรวมทั้งหมดเกีย่วกับทัศนคตขิองวัยรุนหญิง
ตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอ เทากับ 3.37 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากนั 
เทากับ 0.62 ซ่ึงอยูในระดับปานกลาง 
  
 ความตัง้ใจซื้อของวัยรุนหญงิตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอ 
 
 ผลการวิจัยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนาํเสนอ
ของตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส สามารถสรุปไดวา 
จากกลุมตวัอยางวัยรุนหญิงตอความตั้งใจซือ้ของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
ผูนําเสนอจากทั้ง 3 ตราสินคา พบวา เมื่อจดัลําดับของความตั้งใจซื้อของกลุมตัวอยาง ในสวนของ
ความตั้งใจซื้อในรอบ 3 เดือนขางหนาแนวโนมที่จะซื้อสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา 
ของทั้ง 3 ตราสินคา มีความตั้งใจซื้อเปนลําดับแรก โดยตราสินคาสกอต เพยีวเร อยูในระดบัปานกลาง 
สวนตราสนิคาทเวลฟ พลัส และตราสินคาเอเวอรเซนส อยูในระดับต่าํ ลําดับรองลงมาคือ การแนะนํา
ใหคนในครอบครัวใหเลือกซื้อสินคาสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา ในตราสินคา 
ทเวลฟ พลัส และตราสินคาสกอต เพียวเร สวนตราสินคาเอเวอรเซนส ในลําดับรองลงมาคือ  
การแนะนําใหบุคคลอื่นใหเลือกซื้อสินคาสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา ซ่ึงทั้งหมด
อยูในระดับต่ํา และลําดับสุดทาย คือ การแนะนําใหบุคคลอื่นใหเลือกซ้ือสินคาสินคาที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา ในตราสินคาทเวลฟ พลัส และตราสินคาสกอต เพียวเร สวนตราสินคา 
เอเวอรเซนส ในลําดับรองลงมาคือ การแนะนําคนในครอบครัวใหเลือกซื้อสินคาสินคาที่ใชนักรอง 
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เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา ซ่ึงทั้งหมดอยูในระดบัต่ํา โดยคาเฉลี่ยรวมทั้ง 3 ตราสินคาเกี่ยวกับ 
ความตั้งใจซื้อไดแก ตราสินคาทเวลฟ พลัส เทากับ 2.39 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.18 
ตราสินคาสกอตเพียวเร เทากับ 2.49 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.16 และตราสินคา 
เอเวอรเซนส เทากับ 2.29 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.06 ซ่ึงคาเฉลี่ยโดยรวมทั้ง 3  
ตราสินคา เทากับ 2.39 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.06 อยูในระดับต่ํา  
 
การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน 
 
 การเปดรับโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอทัศนคติของ 
วัยรุนหญิงตอตราสินคาท่ีใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร 
  
 ผลการวิจยัการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอทัศนคติ
ของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรของตราสินคาทเวลฟ พลัส  
ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส จากทั้ง 3 ตราสินคาสามารถสรุปไดวา  
การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอทัศนคติของวัยรุนหญิง 
ตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร อยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 กลาวคือ 
วัยรุนหญิงที่เปดรับโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาในปริมาณมาก จะมีทัศนคต ิ
ที่เปนไปในทางบวกตอตราสนิคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของทั้ง 3 ตราสินคานั่นเอง 
ในทางกลับกนัวัยรุนหญิงทีเ่ปดรับโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาในปริมาณ 
นอยกวา จะมทีัศนคติเปนไปในทางลบตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรดวยเชนกนั 
อยางไรก็ตามอาจกลาวไดวาทั้ง 2 ตัวแปรมีอิทธิพลตอกันในทิศทางบวก โดยตราสินคาทเวลฟ พลัส 
มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .392 ซ่ึงการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปน 
พรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนพรีเซนเตอรไดถูกตองรอยละ 15.4 ถัดมา คือ ตราสินคาสกอต เพียวเร มีคาสัมประสทิธิ์
การถดถอยมาตรฐานเทากับ .407 ซ่ึงการเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคา
สามารถแสดงอิทธิพลตอทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
ไดถูกตองรอยละ 12.1 และสุดทายคือตราสินคาเอเวอรเซนส มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน
เทากับ .348 อยูในระดับต่ํา ซ่ึงการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถ 
อธิบายการแปรผันของทัศนคติของวยัรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
ไดถูกตองรอยละ 16.6  
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 การเปดรับโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอความตัง้ใจซื้อ
สินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาท่ีใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร 
 
 ผลการวิจัยการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอ 
ความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรของตราสินคา ทเวลฟ 
พลัส ตราสินคาสกอต เพยีวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส จากทั้ง 3 ตราสินคาสามารถสรุปไดวา 
การเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของ
วัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
กลาวคือ วยัรุนหญิงที่เปดรบัโฆษณาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาในปริมาณมาก  
จะสงผลตอความตั้งใจซื้อเปนไปในทางบวกตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของ 
ทั้ง 3 ตราสนิคานั่นเอง  ในทางกลับกันวยัรุนหญิงทีเ่ปดรับโฆษณาทีใ่ชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร
สินคาในปรมิาณนอยกวา จะสงผลตอความตั้งใจซื้อเปนไปในทางลบตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรดวยเชนกัน  อยางไรก็ตามอาจกลาวไดวาทัง้ 2 ตัวแปรมีอิทธิพลตอกนัในทิศทางบวก 
โดยตราสินคาทเวลฟ พลัสมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .440 โดยการเปดรับโฆษณา
ที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของความตั้งใจซื้อของวยัรุนหญิง
ตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรไดถูกตองรอยละ 19.4 ถัดมาคือตราสินคาสกอต 
เพียวเร มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .356 โดยการเปดรับโฆษณาทีใ่ชนักรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผนัของความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคา 
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรไดถูกตองรอยละ 12.7 และสุดทายคือตราสินคา เอเวอรเซนส  
มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .437 โดยการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปน 
พรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของความตัง้ใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอรไดถูกตองรอยละ 19.1  
 
 ทัศนคติของวยัรุนหญิงที่มีตอตราสินคาท่ีใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอรมีอิทธิพลตอ
ความตัง้ใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาท่ีใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร 
 
 ผลการวิจัยทัศนคติของวัยรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร 
มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอร
ของตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส จากทั้ง 3 ตราสินคา
สามารถสรุปไดวา ทัศนคติของวัยรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
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มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ วัยรุนหญิงที่มีทัศนคติที่ดตีอตราสินคาที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนพรีเซนเตอรในระดับสูง จะสงผลตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงเปนไปในทางบวกตอ
ตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของตราสินคาทั้ง 3 ตราสินคา ในทางกลบักันวยัรุนหญิง
ที่มีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรในระดับสูง จะสงผลตอ 
ความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงเปนไปในทางลบตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
ดวยเชนกนั อยางไรก็ตามอาจกลาวไดวาทัง้ 2 ตัวแปรมีอิทธิพลตอกันในทิศทางบวก โดยตราสินคา 
ทเวลฟ พลัส มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .504 โดยการเปดรับโฆษณาที่ใชนกัรอง
เกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตรา
สินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซ็นเตอรไดถูกตองรอยละ 25.4 ถัดมาคือตราสินคาสกอต เพียวเร  
มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .409 โดยทัศนคติของวยัรุนหญิงที่มีตอตราสินคาที่ใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิง
ตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรไดถูกตองรอยละ 16.7 และสุดทายคือ ตราสินคา    
เอเวอรเซนส มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานเทากับ .484 โดยทัศนคติของวยัรุนหญิงที่มีตอ
ตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคาสามารถอธิบายการแปรผันของความตั้งใจซื้อ
ของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซน็เตอรไดถูกตองรอยละ 23.4  
 

อภิปรายผล 
 
 จากการสรุปผลการวิจัยเร่ือง “อิทธิพลของการโฆษณาทีใ่ชพรีเซนเตอรนกัรองเกาหลีตอ
ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร” ในขางตน สามารถนํามาอภิปราย
ผลของการวิจัยไดดังนี ้
 
การเปดรับโฆษณา ทัศนคตแิละความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาท่ีใชนักรองเกาหลี 
เปนพรีเซ็นเตอร 
  
 จากผลการวิจยัเกีย่วกับการเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคา 
พบวา กลุมตวัอยางวยัรุนหญงิของทั้ง 3 ตราสินคาไดแก ตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต 
เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส เปดรับโฆษณาตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร
สินคาผานสื่อมวลชนมากทีสุ่ด โดยส่ือมวลชน 3 ลําดับแรกที่กลุมตัวอยางวยัรุนหญิงเปดรับโฆษณา 
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ขาวสารมากที่สุดไดแก ส่ือโทรทัศน ส่ือนิตยสาร และส่ืออินเทอรเน็ต ตามลําดับ ซ่ึงสามารถอธิบาย
ไดวา ส่ือมวลชนยังคงเปนชองทางหลักทีก่ลุมวัยรุนหญงินิยมเปดรับขาวสารโฆษณามากที่สุด 
เพราะเปนรูปแบบการสื่อสารที่สามารถเขาถึงกลุมผูรับสารจํานวนมากไดดีที่สุด ในการแจงให
ทราบถึงขาวสารเกี่ยวกับสินคาและชักจูงใจใหกลุมวัยรุนหญิงเกิดการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา 
(Kotler and Keller, 2006) โดยเฉพาะสื่อมวลชนอยางสื่อโทรทัศนเปนสื่อที่มีสัดสวนของกลุม 
วัยรุนหญิงในการเปดรับขาวสารโฆษณามากที่สุด แมจะมีส่ือใหมอยางสื่ออินเทอรเน็ต รวมถึง 
ส่ือกลางแจงและสื่อเคลื่อนที่ที่กลุมวัยรุนหญิงทําการเปดรับขาวสารโฆษณาในลําดบัรองลงมา  
(ธฤตา  อมรสิริสมบูรณ, 2552) สําหรับประเทศไทย เพลงและละครโทรทัศนเปนสินคาทาง
วัฒนธรรมเกาหลีประเภทแรกที่เขามาทําการตลาด จึงทําใหส่ือโทรทัศนเปนสื่อประเภทแรก 
ที่กลุมวัยรุนหญิงทําการเปดรับขาวสารโฆษณาเกาหลี โดยการใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีสามารถ
ดึงดูดความสนใจจากกลุมเปาหมายวัยรุนหญิงได  ซ่ึงพบวาวยัรุนไทยสวนใหญมีความชื่นชอบและ
ใหความสนใจนักรองเกาหลีมากที่สุด (ชุตมิา  ชุณหกาญจน, 2550; ชมนันท  วงษบุญมา, 2551) 
  
 อยางไรก็ตามผลการวิจัยในตราสินคาทเวลฟ พลัส และตราสินคาเอเวอรเซนส พบวา  
ส่ือบุคคล เปนชองทางการสื่อสารที่กลุมวัยรุนหญิงทําการเปดรับโฆษณาขาวสารนอยที่สุด  
ตรงกนัขามกบัตราสินคาสกอต เพียวเร ทีส่ื่อบุคคลเปนชองทางการสื่อสารที่กลุมวัยรุนหญิงทํา 
การเปดรับโฆษณาขาวสารมาเปนอันดับที่ 2 รองจากสื่อมวลชน เนื่องจากทั้งเพื่อน ครอบครัว หรือ
แฟนคลับเหลานี้เปนแหลงสารที่มีอิทธิพลอยางสูงกับกลุมวัยรุนหญิง โดยสามารถใหขอมูลขาวสาร
เกีย่วกบัตราสนิคาทีใ่ชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร โดยมิไดคาตอบแทนใด ๆ อีกทัง้ประสบการณ 
ที่เชื่อมโยงกับสินคาดังกลาวที่อาจเกิดจากการทดลองสินคาหรือบริการดังกลาว สามารถใหขอมูล
ขาวสารตามที่กลุมวัยรุนหญงิตองการได (Berkman et al., 1997) 
  
 โดยในปจจุบนันี้ทั้ง 3 ตราสินคานิยมเปดตวัภาพยนตรโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน แมวา
การโฆษณาทางสื่อโทรทัศนนั้นจะใชงบประมาณที่สูงกวาสื่ออ่ืน ๆ จงึทําใหผูบริโภคเชื่อวา 
ตราสินคาที่มีการโฆษณามากจะตองนําเสนอสิ่งที่มีคุณคาแกผูบริโภคมากตามไปดวย (Kotler, 2000) 
สอดคลองกับแนวคดิมุมมององคประกอบเดียวของLutz (1991)เกีย่วกบัองคประกอบดานการรับรู 
ที่เปนความเชือ่ทางดานจิตใจระหวางกลุมวัยรุนหญิงกับคุณสมบัติของตราสินคาผานการเปดรับ
ขาวสารโฆษณา จนเกิดเปนทัศนคติในรูปแบบความเชือ่ ซ่ึงผลการวิจัยเกีย่วกับทัศนคติตอตรา
สินคาของวัยรุนหญิง พบวา กลุมวัยรุนหญงิใหความสําคญัเกี่ยวกับรูปแบบการใชงานมากที่สุด 
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ในตราสินคาทเวลฟ พลัส และตราสินคา เอเวอรเซนส ซ่ึงสะทอนใหเหน็ประโยชนดานการใชสอย 
เกี่ยวกับความสะดวกในการใชงานของสินคาแสดงใหเหน็วาคุณสมบัตทิางดานประสทิธิภาพใน
การใชงานเปนสิ่งที่กลุมวัยรุนหญิงใหความสําคัญมากกวาความเปนที่นิยมในปจจบุันหรือ 
ความนาเชื่อถือของตราสินคา สอดคลองกับทฤษฎีคุณสมบัติหลายประการของ Fishbien (1963 
cited in Assael, 2004) เกีย่วกับความสัมพนัธระหวางความเชื่อและทัศนคติ ท่ีสงผลตอความตั้งใจ
ซ้ือไววา ผูบริโภคจะเริ่มประเมินคณุสมบัติใดของตราสินคาที่ตนใหความสําคัญมากที่สุด และ 
ทําการพิจารณาตราสินคาที่ตรงตามคุณสมบัติที่เลือกไวและสรางความเชื่อที่มีตอตราสินคา 
จนเกดิเปนทัศนคติโดยรวมตอตราสินคาในการประเมนิตราสินคานั้น 
 
 สําหรับในเรื่องความตั้งใจซือ้พบวาปจจัยเกี่ยวกับประโยชนในตวัของตราสินคาสกอต 
เพียวเร เกีย่วกบัประโยชนในการชวยบํารงุสุขภาพรางกายเรื่องผิวพรรณและความสวยงามเปน
ปจจัยหนึ่งที่สอดแทรกระหวางขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจซื้อซ่ึงเปนปจจยั
สถานการณทีค่าดคะเนไวแลว ที่สงผลใหกลุมวัยรุนหญงิมีแนวโนมในการพิจารณาเลือกซื้อสินคา
ตราสกอตเพียวเรในระยะเวลา 3 เดือนขางหนา (Kotler and Armstrong, 2002) 
 
อิทธิพลของการเปดรับโฆษณาที่มีตอทัศนคติของวัยรุนหญิงตอตราสนิคาท่ีใชนักรองเกาหลี 
เปนพรีเซนเตอร 
 
 ในปจจุบนัสินคาที่เกี่ยวของกับกลุมวยัรุนหญิงจะเห็นไดวา เจาของตราสินคานิยมใชศิลปน
นักรองเกาหลีในการสรางภาพลักษณและสรางการรับรูตอตราสินคาอยางมากมาย อยางเชน  
ตราสินคาทเวลฟ พลัส มีการใชดาราชื่อดงัของประเทศไทยมาเปนพรีเซนเตอรควบคูกับการใช
ศิลปนนักรองเกาหลีวงซุปเปอรจูเนียรในการนําเสนอภาพลักษณที่ทนัสมัยสรางตราสินคาใหเกดิ
ความโดดเดน หรือตราสินคาสกอต เพียวเร มีการใชศิลปนกลุม 4 Minute มาเปนพรเีซนเตอรผาน
ส่ือโฆษณาอยางตอเนื่อง เชนเดียวกนักับตราสินคาเอเวอรเซนสที่นําศิลปนกลุม2PM มาเปน 
พรีเซ็นเตอรสินคา เพื่อสรางความดึงดดูใจจากกลุมวยัรุนหญิงเชนกนั ซ่ึงการใชศิลปนนักรองเกาหลี
ที่มีช่ือเสียงเหลานี้จะทําใหไดรับความสนใจจากกลุมเปาหมาย สามารถสรางความนาดึงดูดใจและ
นาสนใจ อีกทัง้ยังใชระยะเวลาอันสั้นในการสรางการรับรูตอตราสินคาผานการโฆษณาในสื่อตาง ๆ 
(Sherman, 1985; Kaikati, 1987; Miciak and Shanklin, 1994; Bettighuas and Cody, 1994 and 
Erdogan, 1999) อีกทั้งดวยคุณลักษณะทางดานรูปรางหนาตาและบุคลิกภาพที่ดีของศลิปนนักรอง
เกาหลีนั้นสามารถสรางความนาสนใจและดึงดดูใจจากกลุมวัยรุนหญงิใหรับชมโฆษณาสินคาได  
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จากความรูสึกของกลุมวัยรุนหญิงที่ชื่นชอบและประทับใจตอศิลปนนกัรองเกาหลีที่เปนพรีเซน
เตอรสินคามากกวาการใชผูนําเสนอสินคาดานอื่น ๆ หรือผูนําเสนอที่ไมมีช่ือเสียง (Cronin, 2003; 
Ferle and Choi, 2005; Modi, 2007 และ เสาวณี  ฉัตรแกว, 2552) 
 
 สําหรับการใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของทั้ง 3 ตราสินคาที่กลาวมานั้น 
มีความสอดคลองกับภาพลกัษณของตราสนิคาที่ทําใหขอมูลที่ตองการถายทอดนัน้เกิดประสิทธิภาพ
สูงสุดในการสรางความดึงดดูใจจากกลุมวยัรุนหญิงจนนาํไปสูทัศนคติตอตราสินคา สอดคลองกับ
สมมติฐานการจับคู Match up Hypothesis ของ Karmin (1990) โดยที่ศลิปนนักรองเกาหลีมีอิทธิพล
ตอการรับรูและทัศนคติที่มีตอตราสินคาผานการโฆษณา อยางตราสินคาทเวลฟ พลัสไดนําศิลปน
กลุมซุปเปอร จูเนียรที่มภีาพลักษณรูปรางหนาตาและบุคลิกภาพที่ดเีชนเดียวกับตราสนิคาเอเวอรเซนส 
สามารถสรางความนาสนใจและดึงดูดใจจากกลุมวัยรุนหญงิใหรับชมโฆษณาสินคาได สอดคลองกับ
ภาพลักษณของตราสินคาที่เปนน้ําหอมสําหรับกลุมวยัรุนที่มีกล่ินหอมนาดึงดดูใจเชนกัน  
ซ่ึงความสอดคลองของภาพลักษณของตราสินคากับศิลปนนักรองเกาหลีนั้น ยังสงผลโดยตรงตอ
ความเชื่อและทัศนคติตอตราสินคาของกลุมวัยรุนหญิง (พุทธรักษา  ทพิยพงศพนัธุ, 2548; Khatri, 
2006; Solomon, 2007; Doss, 2011) ซ่ึงจากผลการวิจัยพบวา กลุมวยัรุนหญิงมีทัศนคตติอตราสินคา
ในความรูสึกทีด่ีตอตราสินคาเกี่ยวกับรูปแบบการใชงาน ความเปนทีน่ิยมในปจจุบนัและความนาเชื่อถือ
ตอตราสินคา อันเปนคุณสมบัติในเรื่องของประโยชนและองคประกอบของตราสินคาที่นําเสนอ
ผานการโฆษณาสินคา สอดคลองกับแนวคิดมุมมององคประกอบเดยีวของLutz (1991) เมื่อกลุม 
วัยรุนหญิงทําการเปดรับขาวสารโฆษณาผานการโฆษณาสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
การเรียนรูเกี่ยวกับตราสินคานั้นก็จะเกิดขึน้ ทําใหเกิดทศันคติในรูปแบบของความเชื่อและทัศนคติ
ตอตราสินคาขึ้น ดังนั้นจึงสามารถอธิบายไดวาการเปดรบัโฆษณามีอิทธิพลตอทัศนคติของวัยรุน
หญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรเปนไปตามสมมติฐาน  
 
อิทธิพลของการเปดรับโฆษณาที่มีตอความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงตอตราสินคาท่ีใชนักรองเกาหลี
เปนพรีเซนเตอร 
 
 จากโฆษณาในปจจุบันของทั้ง 3 ตราสินคาไดแก ตราสินคาทเวลฟ พลัส ตราสินคาสกอต 
เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส ที่ปรากฏขึ้นบนสื่อตาง ๆ โดยใชศลิปนนักรองเกาหลีเปน 
พรีเซนเตอรสินคานั้น สามารถสรางความดึงดูดใจและความนาเชื่อถือจากกลุมวยัรุนหญิงได 
จึงทําใหเกิดการประเมินโฆษณาสินคาและกอใหเกิดความตั้งใจซื้อสินคาในผลิตภัณฑดังกลาว 
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(McCraken, 1989) ซ่ึงอาจกลาวไดวาในเรื่องของบุคลิกภาพและรูปรางหนาตาของศลิปนนักรอง
เกาหลีสามารถดึงดูดกลุมวยัรุนหญิงไดมากและสงผลเชิงบวกตอตราสนิคาที่ใชนักรองเกาหลีเขาไป
เกี่ยวของดวยในความชื่นชอบและหลงใหลอยากจะเปนเหมือนศิลปนนักรองเกาหลี (Bettighuas 
and Cody, 1994; Berkman et al., 1997) สอดคลองกับ Cronin (2003) ที่พบวา การใชผูที่มีช่ือเสียง
ในการนําเสนอตราสินคาสงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อมากกวาการใชผูที่ไมมีช่ือเสียงในการนําเสนอ
สินคา ซ่ึงความชื่นชอบตอผูมีช่ือเสียงสงผลตอการรับรูและนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคา โดยที่
ความตั้งใจซื้อจะเกิดขึน้หลังจากทีก่ลุมวยัรุนหญงิไดทําการประเมนิตราสินคานัน้แลวผานการเปดรับ
ขาวสารโฆษณาซึ่งหากกลุมวัยรุนหญิงทาํการเปดรับขาวสารโฆษณาสินคาที่ใชพรีเซนเตอรนักรอง
เกาหลีนั้นเปนประจําผานสื่อโฆษณาตางๆ ก็จะสงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อสินคาเพิ่มมากขึ้น แตหาก
กลุมวัยรุนหญงิมีการเปดรับขาวสารโฆษณาสินคาที่ใชพรีเซนเตอรนกัรองเกาหลีเปนบางครั้งผาน
ส่ือโฆษณาตาง ๆ  ก็จะสงผลใหความตั้งใจซ้ือสินคาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีนั้นลดลงตามไป
ดวย (Engel et al., 1990) ดังนั้นจึงสามารถอธิบายไดวาการเปดรับโฆษณามีอิทธิพลตอความตั้งใจ
ซ้ือของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรเปนไปตามสมมติฐาน 
 
อิทธิพลของทัศนคติของวัยรุนหญิงที่มีตอความตัง้ใจซื้อสินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาท่ีใช
นักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร 
 
 ทัศนคติที่มีตอตราสินคาเปนปจจัยหนึ่งที่มอิีทธิพลตอการตัดสินซื้อของกลุมวัยรุนหญิงตอ
ตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรของทั้ง 3 ตราสินคา ไดแก ตราสินคาทเวลฟ พลัส  
ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส ในขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ ที่เกิดขึ้น
ภายหลังกลุมวยัรุนหญิงไดทาํการประเมินตราสินคาแลวจนนําไปสูความตั้งใจซื้อในสนิคาดังกลาว 
(Kotler, 2000) ซ่ึง Asseal (2004) ไดอธิบายไววาความตัง้ใจซื้อเปนตวัแปรหนึ่งที่อยูระหวาง
ทัศนคติและพฤติกรรม โดยที่ทัศนคติตอตราสินคาเปนการประเมินสินคาในทางบวกหรือลบ  
ที่ไดรับผานขาวสารโฆษณาสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรเกี่ยวกับประโยชนและ
องคประกอบของตราสินคา ซ่ึงจากผลการวิจัยพบวา เมื่อพิจารณาตามคณุสมบัติของตราสินคา
พบวา รูปแบบการใชงานที่งาย จากการออกแบบรูปลักษณของสินคาที่ใหพกพางายสะดวกตอ 
การใชงานนัน้มีผลตอตราสินคาทเวลฟ พลัส และตราสินคาเอเวอรเซนส เหมือนกนั ขณะที ่
ความเปนที่นยิมในปจจุบันของตราสินคาสกอต เพียวเร ทีก่ลุมวัยรุนหญงิเชื่อวาดวยคุณประโยชน
ของผลิตภัณฑ ในเรื่องการบาํรุงผิวพรรณเพื่อความสวยงามและชวยใหสุขภาพดีเหมอืนพรีเซนเตอร
นักรองเกาหลีกลุม 4 minute ที่มีผิวพรรณขาวใสและรูปรางที่ดี ทําใหกลุมวัยรุนหญงิเกิดความนิยม 
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ในตัวสินคาดังกลาว สอดคลองกับแนวคิดมุมมององคประกอบเดยีวของ Lutz (1991) เมื่อกลุม
วัยรุนหญิงไดรับรูตราสินคาใหมผานการโฆษณาสินคาทีใ่ชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรก็จะเกิด
ความเชื่อไปสูทัศนคติตอตราสินคาและพฒันาไปสูความตั้งใจซื้อ อีกทั้งสอดคลองกับทฤษฎ ี
การสื่อสารโฆษณา Hierarcy of effect model ของ Robert Lavidge และ Gary Stiener ที่กลาวไววา 
พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคเกิดขึน้อยางเปนลําดับขั้นตอนตั้งแตการรับรู จนเกดิทัศนคติ 
นําไปสูความเชื่อมั่นที่จะซื้อและเกดิการตดัสินใจซื้อในขั้นสุดทาย (Belch and Belch, 2004)  
  
 อีกทั้งผลการวจิัยยังสอดคลองกับทฤษฎีคุณสมบัติหลายประการของ Fishbien (1963  
cited in Assael, 2004) ที่อธิบายความสัมพันธระหวางความเชื่อและทศันคติที่สงผลตอความตั้งใจ
ซ้ือเกี่ยวกับการประเมินคุณสมบัติของตราสินคาที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด และ 
ทําการพิจารณาตราสินคาที่ตรงตามคุณสมบัติที่เลือกไวจนเกิดความเชือ่และกลายเปนทัศนคติ
โดยรวมตอตราสินคาในการประเมินตราสนิคานั้น นําไปสูความตั้งใจซือ้ ดังนั้นหากกลุมวัยรุนหญิง
มีทัศนคติทางดานบวกตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรจะมีสวนในการเพิ่ม 
ความตั้งใจซื้อของกลุมวัยรุนหญิง ขณะเดียวกันหากกลุมวัยรุนหญิงมีทศันคติดานลบตอตราสินคา 
ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรก็จะสงผลใหความตั้งใจซื้อของกลุมวัยรุนหญิงลดลงตามไปดวย 
โดยที่กลุมวยัรุนหญิงมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาทั้ง 3 ตราสินคาในระยะเวลา 3 เดือนขางหนา รวมถึง
การแนะนําใหบุคคลอื่นและคนในครอบครัวใหเลือกซ้ือสินคาทั้ง 3 ตราสินคาอีกดวย ซ่ึงการที่
ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเลือกใชสินคาและบริการเปนตัวเลือกแรก และเกิดพฤติกรรมการบอกตอ
เปนสิ่งที่สามารถบงบอกถึงความจงรักภักดีในตราสินคาไดอีกดวย (Moven and Minor, 1998)   
 
 อยางไรก็ตามในตราสินคาสกอต เพยีวเร  ผลการวิจยัพบวา การใชพรีเซนเตอรนกัรองเกาหลี
ของตราสินคาสกอตเพียวเรสงผลตออิทธิพลระหวางทัศนคติและความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิง
ประมาณรอยละ 16 ซ่ึงนอยกวาตราสินคาทเวลฟ พลัสและตราสินคาเอเวอรเซนส ที่พบวา การใช 
พรีเซนเตอรนกัรองเกาหลีของตราสินคาสกอต เพียวเร สงผลตออิทธิพลระหวางทัศนคติและ 
ความตั้งใจซื้อของวัยรุนหญิงประมาณรอยละ 25 โดยสามารถอธิบายไดวา ปจจัยเกี่ยวกับทางดาน
ราคาของผลิตภัณฑอาจสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาของกลุมวัยรุนหญิง ซ่ึงราคาของเครื่องดื่ม 
พรุนสกัด สกอต เพียวเรนั้น สูงกวาราคาของน้ําหอมทเวลฟ พลัส และเอวเอรเซนส อีกทั้งจาก
ผลการวิจัยในเรื่องของรายไดของกลุมวัยรุนหญิงพบวา มีรายไดระหวาง 5,000 บาท หรือต่ํากวา  
อาจทําใหเกิดการตัดสินใจทดลองสินคาในครั้งแรก แตดวยปจจยัทางดานราคาอันปจจัยที่คาดคะเน
ไวแลว ในขัน้ตอนระหวางการประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจซือ้ เปนเหตุผลทําใหกลุม 
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วัยรุนหญิงตัดสินใจที่จะไมซ้ือสินคานั้นในครั้งตอไป (Kotler, 2003)  ดังนั้นทัศนคติของวัยรุนหญิง
จึงมีอิทธิพลตอความตั้งใจซือ้สินคาของวัยรุนหญิงตอตราสินคาที่ใชนกัรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร
เปนไปตามสมมติฐาน         
 

ขอเสนอแนะ 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
  
 จากผลการวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีตอทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อของวัยรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร” นั้นสามารถนําไปเปนขอมูลเบื้องตน 
ไดดังนี ้
 
 1. สําหรับชองทางในการสื่อสารผานการโฆษณา กลุมวยัรุนหญิงยังคงทําการเปดรับ
ขาวสารโฆษณาผานสื่อมวลชนมากที่สุด โดยเฉพาะอยางยิ่งสื่อโทรทัศนนั้นเปนสื่อมวลชนที่กลุม
วัยรุนหญิงทําการเปดรับขาวสารโฆษณาเปนประจํา แมวาการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนจะมกีารใช
งบประมาณทีสู่งกวาการโฆษณาผานสื่ออ่ืน ๆ แตเปนรูปแบบการสื่อสารที่เขาถึงกลุมผูรับสาร
จํานวนมากไดดีที่สุด 
 
 2. ควรใชชองทางการสื่อสารผานอินเทอรเนต็ใหเพิ่มมากขึน้ ซ่ึงเปนสื่อที่ใชงบประมาณ
นอยกวาสื่อมวลชนประเภทอื่นๆและในปจจุบันกลุมวัยรุนสามารถเขาถึงสื่ออินเทอรเน็ตไดอยาง
สะดวกและรวดเร็วมากขึน้ 
 
 3. รูปแบบการสื่อสารการตลาดผานสื่อกลางแจงเปนอกีสื่อหนึ่งที่นกัการตลาดควรหันมา
ใชเปนชองทางในการสื่อสารกับกลุมวัยรุนหญิงเพิ่มขึ้นอีกชองทางหนึ่ง  เพราะปายโฆษณาสินคา   
มีการพัฒนารปูแบบที่หลากหลายมากขึ้น เชน ปายโฆษณาอิเล็กทรอนกิสหรือ ปายโฆษณาหมุนได 
เปนตน จึงสามารถดึงดูดความสนใจจากกลุมวัยรุนหญิงได อีกทั้งยังสามารถพบเห็นไดตามสถานที่
ชุมชนตาง ๆ เพิ่มมากขึ้นในปจจุบัน 
 
 4. ส่ือเคลื่อนที่บนและในรถไฟฟา BTS และรถไฟฟาใตดนิMRT เปนอีกสื่อหนึ่งที่กลุม
วัยรุนหญิงสามารถจะรับรูขาวสารโฆษณาไดเพิ่มมากขึ้นจากวิถีชีวิตประจําวันในการเดินทางของ
กลุมวัยรุนหญงิซึ่งใชโดยสารอยูเปนประจาํ 
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      5. เจาของตราสินคาควรใหความสําคัญเกี่ยวกับรูปแบบการใชงานของสินคาเพิ่มมากขึน้ 
ซ่ึงจะเหน็ไดวากลุมวัยรุนหญิงนั้นตระหนกัถึงองคประกอบของตราสินคามากกวาการสรางคานิยม
หรือภาพลักษณของตราสินคา  ดังนั้นเจาของสินคาควรมุงเนนไปทีก่ารออกแบบสินคาใหสามารถ
นําไปประยุกตใชงานไดอยางสะดวกสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมายทางการตลาด 
 
 6. การเปดรับขาวสารโฆษณาศิลปนนักรองเกาหลีนั้นสงผลตอทัศนคติของวัยรุนหญิง      
ที่มีตอตราสินคา  ดังนั้นการใชศิลปนนักรองเกาหลีหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซนเตอรสินคา
สามารถชวยในการสรางความนาสนใจ และดึงดูดใจจากกลุมวยัรุนหญิง ทําใหเกดิการรับรูตอ    
ตราสินคาผานชองทางโฆษณาผานสื่อตาง ๆ ไดในระยะเวลาอันรวดเร็ว อีกทั้งยงัทําใหเกิดทัศนคติ
ที่ดีตอตราสินคาในเรื่องของความเปนที่นยิมในปจจุบันและความนาเชือ่ถือของตราสินคาใหเพิ่ม
มากขึ้นอีกดวย  ดังนัน้นักสือ่สารการตลาดควรเลือกใชผูที่มีชื่อเสียงมากกวาการใชผูนําเสนอใน    
ดานอื่น ๆ 
 
      7. ความถี่ในการเปดรับขาวสารโฆษณาเปนปจจัยหนึ่งที่สงผลตอความตั้งใจซื้อของ   
กลุมวัยรุนหญงิ กลาวคือ หากกลุมวยัรุนหญิงทําการเปดรับขาวสารโฆษณาเปนประจํา ยอมสงผล
ใหเกิดความตัง้ใจที่จะซื้อสินคานั้นเพิ่มสงูขึ้น แตหากกลุมวัยรุนหญิงเปดรับขาวสารโฆษณานัน้  
เปนบางครั้ง ความตั้งใจซื้อที่มีตอสินคาก็จะมีแนวโนมลดลงเรื่อย ดังนัน้นักสื่อสารการตลาดควรใช
รูปแบบการสงเสริมการขายควบคูไปกับการโฆษณาสินคาเพื่อกระตุนใหกลุมวัยรุนหญิงเกิด     
ความตั้งใจซื้อสินคาภายในระยะเวลาอันสัน้ 
 
 8. ทัศนคติของกลุมวัยรุนหญิงนั้นสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน   
พรีเซนเตอรโฆษณาสินคา  ดังนั้นเจาของตราสินคาจะตองพัฒนาคุณสมบัติของสินคาใหโดดเดน
และทันสมัยอยูเสมอและตรงกับความตองการของกลุมวยัรุนหญิงอันเปนปจจยัที่จะทําใหเกิด     
การตัดสินใจซือ้สินคาในอนาคต 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
 
 จากการวิจัยเร่ือง “อิทธิพลของการโฆษณาที่ใชพรีเซนเตอรนักรองเกาหลีตอทัศนคตแิละ
พฤติกรรมการซื้อของวัยรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพื่อเปนแนวทางใน      
การพัฒนาปรบัปรุง ดังนี ้
 
      1. เนื่องจากงานวจิัยในครั้งนี้เปนการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitive Research) ดังนั้นใน
งานวิจยัในอนาคตอาจมีการทําวิจยัเชิงคุณภาพรวมดวย (Qualitative Research) ในการสัมภาษณ
เจาะลึก (In-depth interview) เกี่ยวกับกลยทุธการสื่อสารการตลาดในการเลือกใชศิลปนนักรอง
เกาหลีมาเปนผูนําเสนอสินคาของตราสินคาในประเทศไทยที่เลือกใชศิลปนนักรองเกาหลีเปน      
พรีเซนเตอร รวมทั้งการสนทนากลุม (Focus Group) กับกลุมเปาหมายทางการตลาดของตราสินคา
นั้น ๆ เพื่อศึกษาประสิทธิภาพของการใชศิลปนนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอรสินคา และทัศนคติ
ของผูบริโภค ซ่ึงจะทําใหไดขอมูลทั้งในเชงิกวางและเชิงลึกมากขึ้น 
  
 2. ปจจุบันนีจ้ะเห็นไดวามีสินคาจํานวนมากที่ผูประกอบการไดใชศิลปนนักรองเกาหลี
เขามาเปนพรีเซนเตอรโฆษณา ซ่ึงมีศิลปนนักรองเกาหลีหลายกลุมที่เปนพรีเซนเตอรโฆษณาสินคา 
จึงสามารถทําการศึกษาในเรือ่งของความนาเชื่อถือและดงึดูดใจแหลงสารที่เปนศิลปนนักรองเกาหลี
ของตราสินคาตาง ๆ ที่ใชนักรองเกาหลีเปนพรีเซนเตอร  เพื่อศึกษาใหเห็นถึงความแตกตางของ     
การรับรูของผูบริโภคที่มีตอแหลงสารไดชดัเจนยิ่งขึ้น 
 
      3. ในอนาคตยังสามารถทาํการศึกษาวจิัยเปรียบเทียบการใชศิลปนนักรองชาวไทยกับ
ศิลปนนักรองเกาหลีในการเปนผูนําเสนอสินคาในงานโฆษณาเพื่อแสดงใหเห็นถึงพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเปดรับขาวสารโฆษณา ทัศนคติและความตั้งใจซื้อที่มตีอตราสินคาที่ใชศิลปน
นักรองชาวไทยกับศิลปนนกัรองเกาหลีไดอีกดวย 
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แบบสอบถาม 
 
 แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพื่อสํารวจความคดิเห็นเกีย่วกับ “อิทธิพลของการโฆษณาทีใ่ช 
พรีเซนเตอรนกัรองเกาหลีตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภควยัรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร” 
เปนสวนหนึ่งของการทําโครงการพิเศษในการศึกษาระดับปริญญาโท คณะมนษุยศาสตรและ
สารสนเทศ  มหาวิทยาลัย เกษตรศาสตร  จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถาม
ใหครบทุกขอตามความเปนจริง และตามความคิดเห็นของทาน เพื่อที่จะไดนําผลไปใชเปน
ประโยชนทางการศึกษาตอไป 
  
สวนท่ี 1  คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัว 
 
1. อายุ _______________ ป 
 
2. รายรับ/รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
 (   )  5,000 บาท หรือต่ํากวา  (   )  5,001-10,000บาท 
 (   )  10,001-15,000 บาท  (   )  15,001 บาทขึ้นไป 
  
สวนท่ี 2  คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับขาวสารโฆษณาที่ใชพรเีซนเตอรนักรองเกาหลี 
จากสื่อมวลชน สื่อบุคคล สือ่เคล่ือนท่ี และสื่อกลางแจง ตอตราสนิคาที่ใชนักรองเกาหลีเปน 
ผูนําเสนอสินคา ท้ัง 3 ตราสนิคาไดแก ตราสินคาทเวลฟพลัส, ตราสินคาสกอต เพียวเร และ 
ตราสินคาเอเวอรเซนส 
 
 โดยทําการวัดจากความบอยคร้ังในการเปดรับขาวสารโฆษณาจากสื่อมวลชนไดแก  
ส่ือโทรทัศน ส่ือวิทยุ ส่ือหนังสือพิมพ ส่ือนิตยสาร ส่ือภาพยนตร และสื่ออินเทอรเน็ต ส่ือบุคคล 
ไดแก เพื่อน แฟนคลับ และครอบครัว ส่ือเคลื่อนที่ไดแก ส่ือรถโดยสารประจําทาง ส่ือบนรถไฟฟา 
ส่ือบนรถไฟ ส่ือรถตุกตุก ส่ือกลางแจงไดแก ปายโฆษณาขนาดใหญ ปายโฆษณาขนาดเล็ก  
ปายโฆษณาอเิล็กทรอนิกส ปายโฆษณาทีพ่ักโดยสาร ปายโฆษณาที่สถานีรถไฟฟา  
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 มีเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี้ เปนประจํา (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, ไมเคยเลย (0 คร้ัง/สัปดาห) = 1 คะแนน  
 
 ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามสามารถทําเครื่องหมายวงกลมลอมรอบหมายเลข 1-5 เปนการให
คะแนนตามทีไ่ดกลาวมาขางตน 
 

1. สื่อมวลชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ภาพยนตร อินเทอรเน็ต 
ตราสินคาทเวลฟพลัส 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 
ตราสินคาสกอต 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 
ตราสินคาเอเวอรเซนส 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    

ตราสินคาทเวลฟพลัส 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5    

ตราสินคาสกอต เพียวเร 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5    

ตราสินคาเอเวอรเซนส 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5    

3. สื่อเคล่ือนที่ 
สื่อรถ
โดยสาร

ประจําทาง 

สื่อบน/ใน 
รถไฟ ฟา

(BTS) 

สื่อบน/ใน
รถไฟฟาใตดิน 

(MRT) 

สื่อรถตุกตุก   

ตราสินคาทเวลฟพลัส 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5 1 2 3 4 5   

ตราสินคาสกอต เพียวเร 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5 1 2 3 4 5   

ตราสินคาเอเวอรเซนส 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1  2  3  4  5 1 2 3 4 5   

4. สื่อกลางแจง 

ปายโฆษณา
ขนาดใหญ 

(Bill Board) 

ปายโฆษณา
ขนาดเล็ก 
(Cut-out) 

ปายโฆษณา
อิเล็กทรอนิกส 

(Light 
Electronic 

display 
Board) 

ปายโฆษณา
ท่ีพักโดยสาร 

(Bus 
Shelter) 

ปายโฆษณา 
ท่ีหมุนได 

(Trivision) 

ปายโฆษณาที่
สถานีรถไฟฟา 

(BTS) 

ตราสินคาทเวลฟพลัส 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 

ตราสินคาสกอต 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 

ตราสินคาเอเวอรเซนส 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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สวนท่ี 3  คําถามเกี่ยวกับการวัดทัศนคตติอตราสินคา   
 
 กรุณาใหคะแนนตอคุณสมบัติแตละขอทีท่านไดอาน โดยอิงจากความรูสึกของทานที่มีตอ
ตราสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอสินคา ทั้ง 3 ตราสินคาไดแก ตราสินคาทเวลฟพลัส,   
ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี้  
เห็นดวยอยางยิ่ง = 5 คะแนน, เห็นดวย = 4 คะแนน, เฉย ๆ = 3 คะแนน, ไมเหน็ดวย = 2 คะแนน,  
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1 คะแนน   
 
 ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามสามารถทําเครื่องหมายวงกลมลอมรอบหมายเลข 1-5 เปนการให
คะแนนตามทีไ่ดกลาวมาขางตน 
 

คุณสมบัต ิ
ตราสินคา  
ทเวลฟพลัส 

ตราสินคา 
สกอต เพียวเร 

ตราสินคา 
เอเวอรเซนส 

เปนที่นิยมในปจจุบัน 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 
คุมคาเงิน 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 
มีดีไซนที่มีเอกลักษณโดดเดน 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 

มีรูปแบบการใชงานที่งาย 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 
มีความนาเชื่อถือ 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 

 
สวนท่ี 4  คําถามที่จะใชวัดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ 
 
 ในรอบ 3 เดือนขางหนา ทานมีแนวโนมทีจ่ะซื้อสินคาที่ใชนักรองเกาหลีเปนผูนําเสนอ
สินคาและแนะนําบุคคลอื่น ๆ ใหเลือกซื้อสินคาทั้ง 3 ตราสินคาไดแก ตราสินคาทเวลฟพลัส,  
ตราสินคาสกอต เพียวเร และตราสินคาเอเวอรเซนส โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี้ มากที่สุด 
= 5 คะแนน, มาก = 4 คะแนน, ปานกลาง = 3 คะแนน, นอย = 2 คะแนน, นอยที่สุด = 1 คะแนน  
 
 ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามสามารถทําเครื่องหมายวงกลมลอมรอบหมายเลข 1-5 เปนการให
คะแนนตามทีไ่ดกลาวมาขางตน 
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คุณสมบัต ิ
ตราสินคา 
ทเวลฟพลัส 

ตราสินคา 
สกอตเพียวเร 

ตราสินคา 
เอเวอรเซนส 

ในรอบ 3 เดือนขางหนา ทานมีแนวโนม 
ที่จะซื้อสินคาที่ใชนักรองเกาหลี 
เปนผูนําเสนอสินคา 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 
ในอนาคตทานจะแนะนําใหครอบครัวของ
ทานใหเลือกซ้ือสินคาสินคาที่ใชนักรอง
เกาหลีเปนผูนาํเสนอสินคา 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 1  2  3  4  5 
ในอนาคตทานจะแนะนําบคุคลอื่นที่ทานรูจัก
ใหเลือกซ้ือสินคาสินคาที่ใชนักรองเกาหลี
เปนผูนําเสนอสินคา 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 
   สถาบันราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยา 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  เจาหนาที่อาวโุสฝายประชาสัมพันธ  
   ศูนยการคาสยามพารากอน 
สถานที่ทํางานปจจุบนั  ศูนยการคาสยามพารากอน 
 
 
 
 
 
 

 




