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บทคัดย่อ

	 การวจิยัครัง้นี ้เป็นการวจิยัเชงิสำ�รวจ โดยมีวตัถปุระสงค1์) เพือ่ศกึษาความคดิเห็นของผูบ้รโิภค

ท่ีมตีอ่การโฆษณาโดยใชบ้คุคลทีม่ช่ืีอเสยีง2) เพือ่ศกึษากระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภคภายหลงั

จากการชมโฆษณาโดยใช้บคุคลท่ีมชีือ่เสยีง3) เพือ่ศกึษาความสัมพนัธร์ะหวา่งการโฆษณาโดยใช้บุคคล

ที่มีชื่อเสียงกับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค โดยมีกลุ่มตัวอย่างจำ�นวนทั้งสิ้น 447 คน เครื่อง

มือที่ใช้เก็บข้อมูลคือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและการวิเคราะห์ค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

	 ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงในด้าน            

ตา่ง ๆ  ดงันี ้(1) ดา้นความดงึดูดใจ (Attractive) กลุ่มตัวอย่างมีความสนใจบคุคลท่ีมีชือ่เสียงท่ีมีกริยิา

ท่าทางดีมากที่สุด (2) ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกเชื่อถือใน

บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีภาพลักษณ์และการวางตัวท่ีดีมากท่ีสุด (3) ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) 

กลุม่ตวัอยา่งมรีูส้กึเชือ่มัน่ในบคุคลท่ีมีชือ่เสียงท่ีใช้ทักษะความรูเ้ฉพาะด้านในการรบัประกนัความถูก

ต้องของผลิตภัณฑ์มากที่สุด (4) ด้านความเคารพ (Respect) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าการ

โฆษณาควรใชบ้คุคลทีมี่ชือ่เสยีงทีเ่ปน็แบบอยา่งทีด่ขีองสงัคมนา่ชืน่ชมและยกยอ่งมากทีส่ดุ และ (5) 

ความเหมอืนกบักลุม่เปา้หมาย (Similarity) กลุม่ตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็วา่การตดิตามใหค้วามสนใจ

บุคคลทีมี่ชือ่เสยีงทีมี่รูปแบบการดำ�เนนิชวิีต (lifestyle) คลา้ยคลงึกบัตนเองและการใชบ้คุคลทีม่ชืีอ่

เสียงเป็นชาวไทยทำ�ให้ท่านรู้สึกสนใจผลิตภัณฑ์มากกว่าชาวต่างชาติมากที่สุด 

	 สำ�หรบัความคดิเหน็เกีย่วกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภคอยูใ่นระดบัสงูโดยกลุม่ตวัอยา่ง

มคีวามคดิเหน็เก่ียวกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภคในแตล่ะดา้นดงันี ้(1) ความตัง้ใจ (Atten-

tion: A) กลุม่ตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็วา่การออกแบบบรรจภุณัฑท์ำ�ใหส้นใจในตัวผลิตภณัฑ ์(2) ความ

สนใจ (Interest: I) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ที่มีราย

ละเอยีดบอกอยา่งชดัเจน (3) ความตอ้งการอยากได้ (Desire: D) กลุม่ตวัอยา่งมคีวามคิดเห็นวา่ความ

มีชื่อเสียงของตราสินค้าทำ�ให้มีความต้องการผลิตภัณฑ์ และ (4) การตัดสินใจซื้อ (Action: A) กลุ่ม

ตัวอย่างมีความคิดเห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาจาก

คุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์

											         

* ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ประจำ�สาขาวชิาการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ ์คณะนเิทศศาสตร ์มหาวิทยาลยั

ราชพฤกษ์
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	 ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในด้าน           

ตา่ง ๆ  ดงัน้ี (1) ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) กลุม่ตวัอยา่งมคีวามสนใจบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงทีม่กีริยิาทา่ทาง

ดมีากทีสุ่ด (2) ด้านความไวว้างใจ (Trustworthiness) กลุม่ตวัอยา่งมคีวามรูส้กึเชือ่ถอืในบคุคลทีม่ชีือ่เสยีง

ทีม่ภีาพลกัษณแ์ละการวางตวัทีด่มีากทีส่ดุ (3) ดา้นความเชีย่วชาญ (Expertise) กลุม่ตวัอยา่งมรีูส้กึเชือ่มัน่

ในบคุคลทีมี่ชือ่เสยีงทีใ่ชท้กัษะความรูเ้ฉพาะดา้นในการรบัประกนัความถกูตอ้งของผลติภัณฑม์ากทีส่ดุ (4) 

ดา้นความเคารพ (Respect) กลุม่ตัวอยา่งมคีวามคดิเหน็วา่การโฆษณาควรใชบ้คุคลทีมี่ชือ่เสยีงท่ีเปน็แบบ

อยา่งทีด่ขีองสงัคมนา่ชืน่ชมและยกยอ่งมากทีส่ดุ และ (5) ความเหมอืนกบักลุม่เป้าหมาย (Similarity) กลุม่

ตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็วา่การติดตามให้ความสนใจบุคคลทีมี่ช่ือเสยีงทีม่รีปูแบบการดำ�เนนิชวีติ (lifestyle) 

คล้ายคลึงกับตนเองและการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นชาวไทยทำ�ให้ท่านรู้สึกสนใจผลิตภัณฑ์มากกว่าชาว

ต่างชาติมากที่สุด 

	 สำ�หรบัความคดิเหน็เกีย่วกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภคอยูใ่นระดบัสงูโดยกลุม่ตวัอยา่ง

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคในแต่ละด้านดังนี้ (1) ความตั้งใจ (Attention: 

A) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าการออกแบบบรรจุภัณฑ์ทำ�ให้สนใจในตัวผลิตภัณฑ์ (2) ความสนใจ 

(Interest: I) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ที่มีรายละเอียดบอก

อย่างชัดเจน (3) ความต้องการอยากได้ (Desire: D) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าความมีช่ือเสียงของ

ตราสินค้าทำ�ให้มีความต้องการผลิตภัณฑ์4) การตัดสินใจซื้อ (Action: A) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า

กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาจากคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ของ

ผลิตภัณฑ์

	 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่การโฆษณาโดยใชบ้คุลทีม่ชีือ่เสยีงมคีวามสมัพันธก์บักระบวนการ

ตอบสนองของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานหมายความว่าการ

โฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ทำ�ให้ผู้บริโภคตัดสินใจ

ซื้อสินค้าและบริการ

คำ�สำ�คัญ: การโฆษณา / บุคคลที่มีชื่อเสียง / กระบวนการตอบสนอง

Abstract

	 The objectives of this current survey research are (1) to study the opinions of 

consumers towards advertising using celebrities, (2) to study the process of consumer 

response after watching the advertisements using celebrities, and (3) to study the relationship 

between advertising using celebrities and the consumer response process. The sample 

size of this survey research is 447 consumers. The data collection tool is a questionnaire. 

The data was analyzed using percentage, average, and correlation coefficient.

The following are the research results. The opinions of research participants towards 

advertising using celebrities related to the following aspects are shown below. First,                  

attractiveness: the sample was primarily interested in celebrities with good manners. 

Second, trustworthiness: the sample primarily trusted presenters with good images and 

demeanor. Third, expertise: the sample primarily believed in celebrities who used their 
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skills and their expertise to guarantee the accuracy of the products. Fourth, respect: the 

sample primarily agreed that advertising using presenters who are admirable and are role 

models of the society is appropriate. Finally, similarity: the sample thought that                                

advertisements that allow them to follow Thai presenters who have similar lifestyle as 

theirs makes them become more interested in the products than advertising using                      

non-Thai celebrities. 	

	 Regarding the sample’s opinions towards consumer response process, it was at 

a very high level. The sample’s opinions towards each aspect of consumer response are 

as follows.(1) Attention (A): The sample agreed that packaging design draws the attention 

of the customers to buy the product. (2) Interest (I): the sample thought that products 

that clearly describe their quality and benefits can persuade customers to purchase the 

products. 3) Desire (D): the sample claimed that the reputation of the product’s brand 

can attract customers to buy the products. (4) Action (A) the sample suggested that they 

decide to buy the products by considering the qualities or benefits of the products.

Keywords: Advertising / Celebrities / Response Process 

บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยอิทธิพลของการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงต่อ

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

บทนำ�

	 ปัจจุบันสังคมไทยมีภาวการณ์แข่งขันกันสูงมากในทุก ๆ ด้าน โดยเฉพาะด้านเศรษฐกิจ ผู้คนใน

สงัคมต้องการสิง่ทีอ่ำ�นวยความสะดวกรวดเรว็ ธรุกจิกต็อ้งการสิง่ทีจ่ะสามารถชว่ยทำ�ใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบ

ในการแข่งขันเช่นกัน  เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการประสานงานให้ดำ�เนินไปได้อย่างรวดเร็ว เมื่อเป็นเช่น

น้ีระบบการติดต่อสือ่สารทีท่นัสมยัจึงเขา้มามบีทบาทสำ�คัญสำ�หรบับุคคลและธรุกจิท่ีนำ�มาซึง่ความสะดวก

รวดเรว็และมโีอกาสในการแขง่ขนั ซึง่การโฆษณาเปน็สว่นสำ�คญัสว่นหนึง่ของการปฏวิตัอิตุสาหกรรม  คอื

เริ่มตั้งแต่มนุษย์ได้หันมาใช้เครื่องจักรผลิตสินค้าเพื่อให้ได้ปริมาณเพิ่มมากขึ้น เมื่อผลิตสินค้าได้มากขึ้น ผู้

ผลิตกต็อ้งคน้หาวธิกีารทีจ่ะใหส้นิคา้ทีผ่ลติออกมากระจายไปสูผู่บ้รโิภคไดอ้ยา่งทัว่ถงึ  ซึง่จำ�เปน็ตอ้งอาศยั

การโฆษณาเข้ามาช่วย

	 การโฆษณาเป็นการสื่อสารที่มีอิทธิพลอย่างมากในยุคนี้ เนื่องจากโฆษณาถูกนำ�มาใช้เป็นเครื่อง

มือในการสื่อสารการตลาดเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพโดยมีวัตถุประสงค์ในการให้

ความรู้ เพื่อการจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการ หรือเกิดความรู้สึกที่ดีต่อสินค้า และส่งผลให้เกิด

พฤติกรรมการซื้อ นอกจากนี้โฆษณายังสามารถสร้างภาพลักษณ์ให้แก่สินค้าได้อีกทางหนึ่งด้วย ดังนั้นใน

สถานการณ์ปัจจุบันผู้ประกอบการจำ�เป็นต้องศึกษาและสำ�รวจความต้องการของผู้บริโภค ว่าต้องการ

สนิคา้ประเภทใดและสำ�รวจถงึความนึกคดิของผูบ้รโิภคทีม่ตีอ่ตราสนิคา้นัน้ การโฆษณาจงึเปน็กลยทุธก์าร

สื่อสารการตลาด (รณพร สุวรรณานนท์, 2551) 
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	 ดังนั้นการโฆษณา (Advertising) จึงนับเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่สำ�คัญที่ขาดเสียมิได้ใน

การดำ�เนินธุรกิจเนื่องจากคุณสมบัติที่สำ�คัญในการช่วยสื่อสารข้อมูลข่าวสารของตราสินค้าและองค์กรไป

สูก่ลุ่มผูบ้รโิภคเปา้หมาย ตลอดจนกลุม่ผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยี ซึง่จะสง่ผลกระทบตอ่ภาพลกัษณ ์(Image) และ

คา่นิยม (Goodwill) ของธุรกจิอนัจะนำ�ไปสูค่วามไวว้างใจในธรุกจิ ตลอดจนมัน่ใจในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 

นอกจากนี้ยังสร้างความเข้าใจและทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้นผู้ประกอบการ

สว่นใหญจ่งึใหค้วามสำ�คัญกบัการเลอืกใชก้ารโฆษณาเพือ่นำ�เสนอสิง่ทีเ่ปน็ประโยชนต์อ่ผูบ้รโิภค โดยเฉพาะ

ในชว่งทีส่ถานการณ์ทางการตลาดมกีารแขง่ขนักนัอยา่งเข้มข้นรนุแรงรปูแบบการโฆษณาจงึต้องมกีารปรับ

เปลี่ยนกลยุทธ์เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค

	 รูปแบบของการนำ�เสนอโฆษณาที่เป็นที่นิยมคือการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) มาเป็นสื่อ

กลางในการนำ�เสนอผลิตภัณฑ์ของบริษัทไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย หากสังเกตให้ดีแล้วจะพบว่า ใน

โฆษณาเกือบทั้งหมดจะมีบุคคลที่มีช่ือเสียงจากหลายหลายอาชีพ อาทิ ผู้ประกาศข่าว ดารา นักแสดง 

ศลิปนินักร้อง รวมไปถงึผูท้ีโ่ด่งดังจากวงการกฬีาผา่นผลงานทีส่รา้งชือ่เสยีงในขณะนัน้ หรอืผูป้ระสบความ

สำ�เร็จทางธุรกิจเป็นต้น (ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล, 2553)ซึ่งผู้บริโภคจะเห็นได้ว่าหลาย ๆ ผลิตภัณฑ์จะ

มกีารใชบุ้คคลทีม่ชีือ่เสยีงเข้ามามบีทบาทในการโฆษณา เพือ่เปน็ตวักลางในการสือ่สารการตลาดไปสูก่ลุ่ม

ผูบ้รโิภคเปา้หมาย เปน็สิง่ดงึดดูใจทีไ่ดผ้ล (Effective Appeal) ตรงตามความตอ้งการหรอืความปรารถนา

ของผู้บริโภค ซึ่งทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในโฆษณา หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือ หน้าท่ีของสิ่งดึงดูดใจ 

จะทำ�หน้าที่เป็นผู้บอกให้ผู้บริโภคทราบว่า นี่คือผลิตภัณฑ์ที่คุณต้องการ หรือเป็นสิ่งที่จะสนองความ

ปรารถนาของคุณให้ได้รับความพึงพอใจ(Bovee,1995) ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ของตราสินค้า การจดจำ�

ตราสินคา้ได้ง่ายทำ�ใหอ้ยากลองใชผ้ลติภณัฑ ์สดุท้ายนำ�ไปสูก่ารตดัสนิใจซ้ือนบัเป็นการประสบความสำ�เรจ็

ของหลาหลายธุรกิจ

	 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาอิทธิพลของการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อ

เสียงที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเผยแพร่ผ่านสื่อสาร

มวลชนประเภทตา่ง ๆ  เพือ่ศกึษาความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ตีอ่การโฆษณาโดยใชบ้คุคลทีม่ชีือ่เสยีงและ

ศึกษากระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคภายหลังจากการชมโฆษณาเป็นอย่างไร รวมทั้งศึกษาศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงกับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค

คำ�ถามการวิจัย

	 1. ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นอย่างไร

	 2. กระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภคภายหลงัจากชมโฆษณาโดยใช้บุคคลทีมี่ช่ือเสยีงเป็นอย่างไร

	 3. ความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงกับกระบวนการตอบสนองของผู้

บริโภคเป็นอย่างไร

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง

	 2. เพือ่ศกึษากระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภคภายหลงัจากการชมโฆษณาโดยใชบ้คุคลทีม่ชีือ่เสยีง

	 3. เพือ่ศึกษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการโฆษณาโดยใชบ้คุคลทีม่ชีือ่เสยีงกบักระบวนการตอบสนอง

ของผู้บริโภค
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สมมติฐานการวิจัย

	 การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค

นิยามศัพท์เฉพาะ

	 การโฆษณา (Advertising) หมายถึงการให้ข้อมูลข่าวสารเป็นการสื่อสารจูงใจผ่านสื่อโฆษณา

ประเภทต่าง ๆ เพื่อจูงใจหรือโน้มน้าวใจให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีพฤติกรรมคล้อยตามเนื้อหาสารที่

โฆษณาอันเอื้ออำ�นวยให้มีการซื้อหรือใช้สินค้าและบริการ

	 บคุคลทีม่ชีือ่เสยีง (Celebrity) หมายถงึ บคุคลทีเ่ปน็ทีรู่จ้กัของสาธารณชน อันเกดิจากการทีเ่ขา

ประสบความสำ�เร็จในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือในสาขาอาชีพต่าง ๆ ไม่ว่าบุคคลนั้นจะอยู่ในวงการใดก็ตาม 

อาทิ วงการบันเทิง การเมือง กีฬา เป็นต้นประกอบด้วย 5 ลักษณะ ได้แก่

	 1. ความดึงดูดใจ (Attractive) การดึงดูดใจจากรูปร่าง หน้าตา บุคลิกภาพของบุคคลที่มีชื่อเสียง

	 2. ความไว้วางใจ (Trustworthiness) เป็นความไว้เนื้อเชื่อใจในบุคคลดังกล่าว ทั้งนี้รวมถึงความ

น่าเชื่อถือ และความสามารถที่กลุ่มเป้าหมายยึดถือเป็นแบบอย่าง

	 3. ความชำ�นาญ เชี่ยวชาญ (Expertise) คือความชำ�นาญและความเช่ียวชาญเฉพาะด้านของ

บุคคลนั้น ๆ เพื่อให้ผู้บริโภคยึดเป็นแบบอย่าง

	 4. ความเคารพ (Respect) ความเคารพที่กลุ่มเป้าหมายมีต่อความสำ�เร็จของบุคคลนั้น ๆ ทำ�ให้

เกิดความชื่นชมและนำ�มาเป็นต้นแบบเพื่อเป็นแนวทางในการดำ�เนินชีวิตของตนเอง

	 5. ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (Similarity) ความคลา้ยคลงึของบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงกบักลุม่เปา้

หมายของตราสินค้า เช่น บุคลิกลักษณะ วิถีชีวิต อายุ เพศ เชื้อชาติ

	 กระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภค (AIDA Model) หมายถงึลำ�ดบัขัน้ตอนในกระบวนการตดัสนิ

ใจซื้อของผู้บริโภคตามกระบวนการตอบสนอง หลังจากได้รับอิทธิพลจากการโฆษณา เพื่อนำ�ไปสู่

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยใช้โฆษณา พนักงานขาย และการส่งเสริมการตลาดในด้านอื่น 

เพื่อให้เกิดผลเป็นตามเป้าหมายในการติดต่อสื่อสารตามขั้นตอนดังนี้

	 1. ความตั้งใจหรือการรับรู้ (Attention) เริ่มต้นที่ผู้บริโภคจะต้องรู้จักสินค้าและบริการนั้นก่อน 

ซึ่งก็เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีความตั้งใจในการรับสาร การทำ�ให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายรับรู้ว่า มีสินค้าชนิดนั้น

วางขายอยู่ ผู้บริโภคที่มีศักยภาพจะต้องได้รับการดึงดูดความสนใจก่อนที่จะเกิดการตั้งใจซื้อสินค้าหรือ

บริการนั้น ๆ

	 2. ความสนใจ (Interest)หลังจากผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อต่อสินค้าหรือบริการนั้นแล้ว ผู้บริโภค

ต้องถูกกระตุ้นให้เกิดความสนใจจนสามารถแยกแยะสินค้านั้นออกจากสินค้าอื่น ๆ จากคู่แข่งในตลาด 

การกระตุ้นนี้ก่อให้กลุ่มผู้บริโภคเกิดความสนใจและพอใจที่มีต่อคุณสมบัติหรือประโยชน์ของสินค้านั้น ๆ

	 3. ความต้องการหรือความปรารถนา (Desire) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงความสนใจที่ถูก

โน้มนา้วกลายเปน็ความต้องการ ความปรารถนาท่ีจะไดค้รอบครองสนิคา้นัน้ โดยปกติแลว้ ความปรารถนา

จะเกดิขึน้เม่ือสนิคา้หรอืบรกิารน้ันตอบโจทยกั์บความตอ้งการของผูบ้รโิภค และถูกกระตุน้ใหม้คีวามสนใจ

และพอใจกับคุณสมบัติประโยชน์ของสินค้านั้น ๆ

	 4. การกระทำ�หรือการตัดสินใจซื้อ (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดขึ้นแล้ว หรือผู้บริโภคเกิด

ความต้องการสินค้าหรือบริการ กระบวนการซื้อจะสมบูรณ์ก็ต่อเมื่อ ผู้บริโภคก้าวเข้าสู่ขั้นตอนสุดท้ายคือ 

การซื้อสินค้า ซึ่งจะเปลี่ยนสถานะจากผู้บริโภคกลายเป็นลูกค้า และเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ
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	 ผู้บริโภค หมายถึงประชาชนที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯและมีการชมโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ

	 การวจิยัครัง้นีผู้ว้จิยัไดน้ำ�แนวคิดทฤษฎแีละงานวจิยัท่ีเกีย่วขอ้งมาเปน็กรอบและแนวทางในการ

ศึกษาดังต่อไปนี้

	 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement)

  	 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค (AIDA Model)

	 3. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง	

	 การวิจัยชิ้นนี้เป็นการวิจัยเชิงสำ�รวจ(Survey Research) โดยวัดความสัมพันธ์ของตัวแปรต่างๆ 

แบบเป็นระบบการวัดครั้งเดียว (One-Shot Descriptive Study) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน

การวิจัย

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการในวิจัย

	 ประชากรประชากรในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มคนอายุระหว่าง 17-55 ปี ทั้งชายและหญิง ที่อาศัย

อยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่มปีระชากรทัง้สิน้ 5,682,415คน (ทีม่า:http://stat.dopa.go.th เขา้ถงึเมือ่

วันที่20 มีนาคมพ.ศ.2562

	 กลุ่มตัวอย่างกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคือ ผู้บริโภคที่เห็นโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในเขต

กรุงเทพมหานครเนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจำ�นวนผู้บริโภคท่ีแน่นอน จึงจำ�เป็นต้องใช้สูตรในการคำ�นวณ

ขนาดตัวอย่างของ Taro Yamane (1967) ซึ่งกำ�หนดระดับความเชื่อมั่นร้อยละ95 และค่าความคลาด

เคลือ่นหรือผดิพลาดทีย่อมรบัได้ไมเ่กนิรอ้ยละ5 หรอืทีร่ะดบันยัสำ�คญั 0.05 ไดก้ลุม่ตวัอยา่งจำ�นวน400คน 

โดยทำ�การเกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยตนเองพรอ้มทัง้ผูช้ว่ยวจิยั โดยผูว้จิยัไดช้ีแ้จงทำ�ความเขา้ใจเกีย่วกบัการ

เก็บรวบรวมข้อมูลในแบบสอบถามแก่ผู้ช่วยวิจัยก่อนเก็บข้อมูลจริง โดยผู้วิจัยใช้คำ�ถามคัดกรองกับกลุ่ม

ตัวอย่าง“เคยชมโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ หรือไม่”และให้กลุ่มตัวอย่าง ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง และ

รอรับแบบสอบกลับคืนเมื่อผู้ตอบแบบสอบถามเสร็จส้ินแล้วโดยจะเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามสถาน

ศึกษาต่าง ๆ  เช่น โรงเรียน สถาบันอาชีวศึกษา และสถาบันอุดมศึกษา หน่วยงานภาครัฐและเอกชน สถาน

ที่ราชการต่าง ๆ เป็นต้น

เครื่องมือในการวิจัย

	 ผูว้จัิยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เพือ่หาขอ้มลูในการกำ�หนดเปน็กรอบแนวความคดิและ

ทดสอบสมมติฐานที่ได้กำ�หนดไว้ แบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด (Close Ended Questionnaire) ซึ่ง

ไดจ้ดัลำ�ดบัเนือ้หา แบบสอบถามให้ครอบคลมุขอ้มลูทีต่อ้งการโดยแบง่เปน็ 4 ตอน ซึง่แตล่ะขัน้ตอนมรีาย

ละเอียดดังนี้

	 ตอนที่ 1 คำ�ถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ ระดับการ

		  ศึกษา สถานภาพ และรายได้(Nominal Scale)

	 ตอนที่ 2 คำ�ถามเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง(Interval Scale)

	 ตอนที่ 3 คำ�ถามเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค(Interval Scale)

	 ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ
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ผลการวิจัยพบว่า

	 1. ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง

	 กลุม่ตัวอยา่งทีท่ำ�การศกึษามจีำ�นวนทัง้สิน้ 447 คน แบง่เปน็เพศชาย(รอ้ยละ 37.5)และเพศหญงิ

(ร้อยละ 62.5) มีช่วงอายุ 17-25 ปี มีเป็นจำ�นวนมากที่สุด (ร้อยละ 55.6) นอกจากนี้ส่วนใหญ่มีการศึกษา

อยู่ในระดับปริญญาตรีมากที่สุด (ร้อยละ 58.5)และมีรายได้ 10,001-20,000 บาทมากที่สุด และประกอบ

อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมีมากที่สุด(ร้อยละ 33.7)

	 2. การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง

	 พบวา่กลุม่ตัวอยา่งมคีวามคิดเหน็เกีย่วกบัการโฆษณาโดยใชบ้คุคลทีม่ชีือ่เสยีง (บคุคลทีม่ชีือ่เสยีง) 

โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 4.04) โดยแสดงความคิดเห็นในด้านต่าง ๆ ดังนี้

		  2.1 ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) กลุ่มตัวอย่างมีความสนใจบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมี

กิริยาท่าทางดีมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.34) และรองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างมีความสนใจบุคคลที่มีชื่อเสียง ที่

มีรูปร่างหน้าตาที่ดี (ค่าเฉลี่ย 4.32) ส่วนความคิดเห็นที่น้อยที่สุดคือกลุ่มตัวอย่างมีความสนใจในบุคคลที่

มีชื่อเสียงที่เป็นเพศตรงข้ามกับตนเอง (ค่าเฉลี่ย 3.92)

		  2.2 ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกเชื่อถือในบุคคลที่

มชีือ่เสยีงทีม่ภีาพลกัษณแ์ละการวางตวัทีด่ ีมากท่ีสุด (คา่เฉลีย่ 4.16) และรองลงมา คอื โฆษณาท่ีใชบ้คุคล

ทีม่ชีือ่เสยีงมอือาชพี ทำ�ใหท่้านไวว้างใจในผลติภณัฑ ์(คา่เฉลีย่ 4.40) สว่นความคดิเหน็ทีน่อ้ยทีส่ดุคอืกลุม่

ตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงท่ีเป็นผู้ทรงอิทธิพลหรือผู้นำ�กระแส ทำ�ให้เกิดความน่า

เชือ่ถอื และบคุคลทีม่ช่ืีอเสียงท่ีพบเห็นไดบ่้อย ๆ  ตามสือ่โฆษณาจะช่วยเพิม่ความนา่เช่ือถือใหก้บัผลติภัณฑ์

ที่กำ�ลังจะตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.94)

		  2.3 ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) กลุ่มตัวอย่างมีรู้สึกเชื่อมั่นในบุคคลที่มีชื่อเสียงที่

ใช้ทักษะ ความรู้เฉพาะด้านในการรับประกันความถูกต้องของผลิตภัณฑ์มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.17) และ

รองลงมา คือ รูส้กึเชือ่มัน่หากบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงโฆษณาใหก้บัผลติภณัฑน์ัน้มาอยา่งยาวนาน (คา่เฉลีย่ 4.15) 

สว่นความคดิเหน็ทีน่อ้ยทีส่ดุคอืกลุม่ตัวอยา่งมคีวามคดิเหน็วา่การใชบ้คุคลทีม่ชีือ่เสยีงทีม่อีาชีพหรอืรางวลั

การันตี ในอีกสายงานหนึ่งทำ�ให้ท่านเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.05)

		  2.4 ด้านความเคารพ (Respect) กลุม่ตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็วา่การโฆษณาควรใช้บุคคล

ที่มีชื่อเสียงที่เป็นแบบอย่างที่ดีของสังคม น่าชื่นชมและยกย่อง มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.22) และรองลงมา 

คือ ความมีชื่อเสียงในวงการมาอย่างยาวนานของบุคคลที่มีชื่อเสียง ทำ�ให้ท่านสนใจและยอมรับในตัว

ผลติภณัฑ ์(คา่เฉลีย่ 4.11) สว่นความคดิเหน็ทีน่อ้ยทีส่ดุคอืกลุม่ตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็วา่การประสบความ

สำ�เร็จในด้านการศึกษาของบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่น่ายอมรับในการรับรองผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 3.94)

		  2.5 ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าการ

ตดิตามใหค้วามสนใจบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงทีม่รีปูแบบการดำ�เนนิชวีติ (lifestyle) คลา้ยคลงึกบัตนเองและการ

ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นชาวไทยทำ�ให้ท่านรู้สึกสนใจผลิตภัณฑ์มากกว่าชาวต่างชาติมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 

3.89) และรองลงมา คือ อยากใช้ผลิตภัณฑ์แบบเดียวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีระดับทางสังคมคล้ายคลึง

กบัตนเอง (ค่าเฉลีย่ 3.87) สว่นความคิดเหน็ทีน่อ้ยทีส่ดุคอืกลุม่ตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็วา่รูส้กึสนใจในบคุคล

ที่มีชื่อเสียงที่เป็นคนบ้านเกิดเดียวกับท่าน (ค่าเฉลี่ย 3.68)
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	 3.กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค

	 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งมคีวามคิดเหน็เกีย่วกับกระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภคอยูใ่นระดบัสงู(คา่

เฉลีย่ 4.11) โดยกลุม่ตัวอยา่งมีความคดิเห็นเกีย่วกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภคในแตล่ะดา้นดงันี้

		  3.1 ความตัง้ใจ (Attention: A) กลุม่ตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็วา่การออกแบบบรรจุภณัฑ์

ทำ�ใหส้นใจในตวัผลติภณัฑ ์(คา่เฉลีย่ 4.09) รองลงมา คอื กลุม่ตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็วา่ตราสนิคา้จะดงึดดู

ให้ท่านตั้งใจเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.02) ส่วนความคิดเห็นที่กลุ่มตัวอย่างมีน้อย

ทีส่ดุคอื กลุม่ตัวอยา่งพนกังานขายจะดึงดูด ทำ�ใหต้ัง้ใจในการเปดิรบัขอ้มลูขา่วสารของผลติภณัฑ ์(คา่เฉลีย่ 

3.96)

		  3.2 ความสนใจ (Interest: I) กลุม่ตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็วา่ผลติภณัฑท์ีม่คีณุสมบตัหิรอื

คุณประโยชน์ที่มีรายละเอียดบอกอย่างชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 4.26) รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น

วา่ราคาเปน็ตวักระตุน้ทำ�ใหส้นใจในผลติภณัฑ ์(คา่เฉลีย่ 4.24) สว่นความคดิเหน็ทีก่ลุม่ตวัอยา่งมนีอ้ยทีส่ดุ

คือ การใช้ดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงโฆษณาเป็นตัวกระตุ้นให้สนใจผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 3.68)

		  3.3 ความต้องการอยากได้ (Desire: D) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าความมีชื่อเสียง

ของตราสินค้าทำ�ให้ท่านมีความต้องการผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.28) รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างมีความคิด

เห็นว่ารู้สึกต้องการผลิตภัณฑ์เมื่อมีคุณสมบัติหรือประโยชน์ที่สามารถตอบสนองสิ่งที่ท่านต้องการได้ (ค่า

เฉลี่ย 4.27) ส่วนความคิดเห็นที่กลุ่มตัวอย่างมีน้อยที่สุดคือ รู้สึกต้องการเมื่อถูกกระตุ้นจากพนักงาน ณ 

จุดขาย (ค่าเฉลี่ย 3.87)

		  3.4 การตัดสนิใจซ้ือ (Action: A) กลุม่ตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็วา่กลุม่ตวัอยา่งมคีวามคดิ

เห็นว่าตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาจากคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.23) 

รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาจากการส่งเสริมการขาย 

เชน่ การลดแลกแจกแถมและสทิธพิเิศษตา่ง ๆ  (ค่าเฉลีย่ 4.18) ส่วนความคดิเหน็ทีก่ลุม่ตัวอยา่งมนีอ้ยทีส่ดุ

คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากการได้รับชมหรือรับฟังจากโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงจากสื่อต่าง ๆ 

(ค่าเฉลี่ย 4.06)

ผลการทดสอบสมมติฐาน

	 สมมติฐาน: การรับรู้โฆษณาโดยใช้บุคลที่มีชื่อเสียงมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตอบสนองของ

ผู้บริโภคพบว่าการโฆษณาโดยใช้บุคลที่มีช่ือเสียงมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค

อยา่งมีนยัสำ�คญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซ่ึงเปน็ไปตามสมมตฐิาน หมายความวา่การโฆษณาโดยใชบ้คุลท่ีมชีือ่

เสียงมากมีอิทธิพลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคมากกล่าวคือผู้บริโภคจะมีกระบวนการในการ

ตดัสนิใจซือ้เมือ่ไดรั้บขอ้มลูขา่วสารจากบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงทีป่ระสบความสำ�เรจ็ในแต่ละดา้น จะชว่ยโนม้น้าว

ใจผูบ้รโิภคให้มีความดงึดดูในตราสินคา้ ซ่ึงบุคคลทีมี่ชือ่เสยีงควรจะมภีาพลกัษณท์ีด่ ีเปน็แบบอยา่งทีดี่ของ

สังคม จะช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาของตราสินค้า และให้การสนับสนุนในที่สุด

อภิปรายผลการวิจัย

	 1. การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง

	 พบวา่กลุม่ตัวอยา่งมคีวามคิดเหน็เกีย่วกบัการโฆษณาโดยใชบ้คุคลทีม่ชีือ่เสยีง (บคุคลทีม่ชีือ่เสยีง)

โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 4.04) โดยแสดงความคิดเห็นในด้านต่าง ๆ ดังนี้
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		  1.1 ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) กลุ่มตัวอย่างมีความสนใจบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมี

กริยิาทา่ทางดีมากทีส่ดุ การท่ีบคุคลทีม่ช่ืีอเสยีงมกีริยิาท่าทางด ีบุคลกิภาพ รปูรา่ง หนา้ตาสวยงาม สามารถ

ดึงดูดให้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิดความสนใจตราสินค้าช่วยให้กลุ่มตัวอย่างรู้จักและมีข้อมูลเก่ียวกับสินค้า

มากขึ้นจากเดิมสอดคล้องกับแนวคิดของเฮอร์เบิร์ต ซี. แคลแมน (2002) ซึ่งอธิบายว่าเมื่อผู้รับข่าวสารได้

พจิารณาเหน็วา่ผูส้ง่ขา่วสารมลีกัษณะมเีสนห่ด์งึดดูใจกจ็ะทำ�ใหเ้กดิอิทธพิลเชญิชวนใหเ้กดิความคลอ้ยตาม

ยอมรับโดยผ่านกระบวนการที่เรียกว่า “Identification” เป็นการพิสูจน์หรือแสดงความเหมือนกัน หรือ

ความสัมพันธ์อย่างใดอย่างหนึ่งกับผู้ส่งข่าวสารซึ่งการพิสูจน์หรือแสดงความเหมือนกันดังกล่าวนี้ เกิดขึ้น

เมื่อผู้รับข่าวสารได้รับการจูงใจอันเกิดจากลักษณะของผู้ส่งข่าวสาร จึงได้แสวงหารูปแบบความสัมพันธ์

บางอย่างกบัผูส้ง่ขา่วสารในสิง่ทีต่นยดึถอืเปน็แบบฉบบั เพือ่ แสดงความเหมอืนกนัหรอืใฝฝ่นัทีจ่ะเปน็ เชน่ 

ในแง่ของความเชื่อ ทัศนคติ ความคิดเห็น ความชอบ หรือพฤติกรรม เป็นต้นสอดคล้องกับนันท์โฆษิตสกุล 

(2551) ทีก่ลา่ววา่ การเปน็จดุสนใจของประชาชน (Central of Attention) กลุ่มคนมคีวามชืน่ชอบบคุคล

ทีม่ชีือ่เสยีงหลายลกัษณะผสมผสานกนัในเรือ่งรปูรา่งหนา้ตาของบุคคลท่ีมช่ืีอเสยีงสอดคลอ้งกบัดนยั เรยีบ

สกุล(2551) ที่ว่ากลุ่มผู้ประกาศและดารามีภาพลักษณ์เฉพาะบุคคล มีรูปร่างหน้าตาดี มีความโดดเด่นจึง

ทำ�ใหเ้ปน็ทีส่นใจ และสอดคล้องกับภานพุงศ์ เตจะ๊ (2558)ทีส่รปุวา่สว่นใหญเ่ลอืกเพราะชืน่ชอบรปูลกัษณ์

ของผู้มีชื่อเสียงนอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัสราพร  รัตนชาติ (2557) ที่ว่าปัจจัยด้านความ

ดึงดูดใจ ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Source Credibility) ด้านความดึงดูดใจมีผล

ตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งสำ�อางบนหา้งสรรพสนิคา้ของผูห้ญงิวยัทำ�งานในเขตกรงุเทพมหานคร เนือ่งจาก

การสอบถามความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าการที่บุคคลที่มีชื่อเสียงมีบุคลิกภาพ รูปร่าง หน้าตา

สวยงาม สามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจตราสินค้า ช่วยให้กลุ่มตัวอย่างรู้จักและมีข้อมูลเกี่ยวกับ

สินค้ามากขึ้นจากเดิมและสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2558) ที่ว่าการใช้บุคคลที่มีชื่อ

เสียงในการโฆษณาด้านความดึงดูดใจ ได้แก่ บุคลิกภาพ หน้าตา กริยาท่าทาง หรือด้านความเหมือนกับ 

กลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีรูปแบบการดำ�เนินชีวิต อายุ ที่คล้ายคลึงกับผู้บริโภค

		  1.2 ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกเชื่อถือในบุคคลที่

มีชื่อเสียงที่มีภาพลักษณ์และการวางตัวที่ดีมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.16) และรองลงมา คือ โฆษณาที่ใช้บุคคล

ที่มีชื่อเสียงมืออาชีพ ทำ�ให้ท่านไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.14)สอดคล้องกับดนัย เรียบสกุล (2551) 

ที่ว่ากลุ่มดารานักแสดง (Actor, Actress) เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงที่หลายคนนึกถึงบุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มนี้

ถ้าเป็นนักแสดงรุ่นเก่าที่มีชื่อเสียงมานาน จะดูแลภาพลักษณ์ของตนเองให้ดูดีอยู่เสมอสอดคล้องกับนันท์

โฆษิตสกุล(2551) ที่ว่าผู้บริโภคหลายคนชื่นชอบความสามารถพิเศษแบบมืออาชีพของบุคคลที่มีชื่อเสียง 

เช่น ชื่นชอบนักร้อง เพราะมีความสามารถในการร้องเพลงได้ไพเราะชื่นชอบดาราเพราะมีความสามารถ

ในการแสดง ชืน่ชอบพธิกีรเพราะมคีวามสามารถในดา้นการพดู ชืน่ชอบนกักฬีาเพราะความสามารถทีเ่ปน็

เลิศทางด้านกีฬา เป็นต้นนอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภาณุพงศ์ ม่วงอินทร์ (2557) ที่ว่าการที่

บคุคลทีม่ชีือ่เสยีงไดต้ดิตามใชส้นิคา้อะไร ยีห่อ้อะไร เนือ่งจากบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงเหลา่นัน้ทำ�ใหเ้กดิความนา่

เชื่อถือจะทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าในทันที

		  1.3 ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) กลุ่มตัวอย่างมีรู้สึกเชื่อมั่นในบุคคลที่มีชื่อเสียงที่

ใชท้กัษะ ความรูเ้ฉพาะด้านในการรบัประกนัความถูกตอ้งของผลติภณัฑม์ากทีส่ดุสอดคลอ้งกบักลุม่บุคคล

ที่มีชื่อเสียงมืออาชีพหลายกลุ่มที่ดนัย เรียบสกุล (2551) กล่าวไว้ เช่น กลุ่มดารานักแสดงนักร้อง กลุ่มผู้

ประกาศ กลุ่มนักกีฬาจะใช้ทักษะเฉพาะด้านของตนในการนำ�เสนอสินค้าที่ตรงกับทักษะนั้น ๆสอดคล้อง
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กับนันท์ โฆษิตสกุล(2551) ที่ว่าบุคคลชื่นชอบในความสามารถพิเศษ (Talent Admirers) ผู้บริโภคหลาย

คนชื่นชอบความสามารถพิเศษเฉพาะด้านของบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น นักร้องที่ร้องเพลงได้ไพเราะ ดาราที่

มีความสามารถโดดเด่นด้านการแสดง ชื่นชอบพิธีกรท่ีมีความสามารถในด้านการพูด นักกีฬาท่ีความ

สามารถเป็นเลิศทางด้านกีฬา และแนวคิดของ เฮอร์เบิร์ต ซี. แคล แมน (2002) ซึ่งอธิบายว่า ผู้ส่งข่าวสาร

ต้องมีความรู้ความสามารถ มีทักษะและประสบการณ์ในเรื่องที่ทำ�การสื่อสารเป็นอย่างดี เพื่อให้เกิดความ

ไว้วางใจและสามารถให้ข้อมูล ตรงไปตรงมาทำ�ให้เกิดความเช่ือถือสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฏฐ์หทัย 

เจิมแป้น (2558) ที่ว่าความชำ�นาญเชี่ยวชาญของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการ ตัดสินใจซ้ือของผู้

บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ทัง้นีเ้ปน็เพราะการใชโ้ฆษณาโดย บุคคลทีม่ช่ืีอเสยีงทีใ่ช้ทกัษะ ความรู ้หรอื

ประสบการณ์ ทัง้สอดคลอ้งหรอืไมส่อดคลอ้งกบัผลติภณัฑ ์ทำ�ใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชือ่มัน่ในผลติภณัฑซ์ึง่

จากการศึกษาเรื่อง Wither the Impact of Celebrity Endorsement ของ Freeman & Chen (2015) 

พบว่า การเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงไม่สามารถเลือก แค่ด้านใดด้านหนึ่งเท่านั้น จำ�เป็นต้องพิจารณา

คุณลักษณะที่มีอิทธิพลอื่น ๆ ของดารา ซึ่งสิ่งที่ น่าสนใจคือความชำ�นาญเชี่ยวชาญของบุคคลที่มีชื่อเสียง

ไม่ได้เป็นปัจจัยสำ�คัญที่ส่งผลไปถึงความตั้งใจซื้อของคนหนุ่มสาวมาเลเซีย

		  1.4 ด้านความเคารพ (Respect) กลุม่ตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็วา่การโฆษณาควรใช้บุคคล

ที่มีชื่อเสียงที่เป็นแบบอย่างที่ดีของสังคม น่าชื่นชมและยกย่อง มากที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดของ Char-

bonneau & Garland (2005) พบว่าการใช้ผู้ท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีลักษณะน่าเคารพ ไม่ว่าจะเป็นนักกีฬาท่ี

ประสบ ความสำ�เร็จ หรือดารานักแสดงที่ประสบความสำ�เร็จก็ตาม สิ่งสำ�คัญคือความสำ�เร็จที่ได้มาจะถูก

ถ่ายทอดไปถึงผู้บริโภคได้ ต้องใช้การสื่อสารที่ดีสอดคล้องกับนันท์ โฆษิตสกุล(2551) ในการแนะนำ�ตรา

ผลิตภัณฑ์ใหม่ (Brand Introduction) ที่ต้องการให้เป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ในระยะเวลา

อันส้ัน นิยมใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการมารับรองสินค้า โดยอาศัยการเป็นที่รู้จักของบุคคลที่มีชื่อเสียง

มายาวนาน เพื่อมาทำ�หน้าที่เป็นใบเบิกทางให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้าและตรายี่ห้อมากขึ้น

		  1.5 ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าการ

ตดิตามใหค้วามสนใจบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงทีม่รีปูแบบการดาเนนิชวีติ (lifestyle) คลา้ยคลงึกบัตนเองและการ

ใชบ้คุคลทีม่ชีือ่เสยีงเปน็ชาวไทยทำ�ใหท้า่นรูส้กึสนใจผลติภณัฑม์ากกวา่ชาวตา่งชาตมิากทีส่ดุสอดคลอ้งกับ 

แนวคิดของ Clow and Baack (2007) ซึ่งอธิบาย ว่าความคล้ายคลึงของบุคคลที่มีชื่อเสียงกับกลุ่มเป้า 

หมายของตราสินค้าเช่นพบว่า Celebrity เหล่านั้นก็เคยมีปัญหาเก่ียวกับรูปร่างผิวพรรณหรือ เส้นผม

เหมอืนกนัแตเ่มือ่ใชผ้ลติภณัฑด์งักลา่วก ็สามารถแกไ้ขปญัหาไดผู้บ้รโิภคกจ็ะนกึถงึตนเอง เหมอืนกนัวา่ได้

มปีญัหาเชน่นีเ้กดิขึน้กับตวัเองและสอดคลอ้งกบันนัท ์โฆษติสกลุ(2551) ทีก่ลา่ววา่เครือ่งสำ�อางมสิทนิ มกั

ถูกมองว่าเป็นสินค้าที่มีราคาค่อนข้างถูก ทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความสงสัยในด้านคุณภาพของตัวสินค้า ทาง

มิสทินจึงใช้นักแสดงไทยซึ่งเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงอย่างอั้ม พัชราภา แพนเค้ก เขมนิจ มาช่วยในการสร้าง

ภาพลักษณข์องตวัสนิคา้ใหดี้ขึน้นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของภสัราพร รตันชาต ิ(2557) ทีก่ลา่ว

ว่าความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมายสามารถมีอิทธิพลที่จะโน้มน้าวจูงใจให้ผู้รับข่าวสารยอมรับ และการ

ปฏิบัติตามก็จะเกิดขึ้น นอกจากนี้จากการสอบถามความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง ยังพบ ว่าการที่บุคคลที่

มีชื่อเสียงมีความคล้ายคลึงกับกลุ่ม ตัวอย่างเช่นอายุ เพศ เชื้อชาติ บุคลิกลักษณะ และรูปแบบการดำ�เนิน

ชีวิต ทำ�ให้เกิดความรู้สึกเปิดรับตราสินค้า และทำ�ให้รู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้าดังกล่าวมากขึ้นอีกด้วย
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	 2. กระบวนการตอบสนองของผู้บิโภค

	 พบวา่กลุม่ตัวอยา่งมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบัสงูโดย

กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคในแต่ละด้านมากที่สุดดังนี้

		  2.1 ความตัง้ใจ (Attention: A) กลุม่ตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็วา่การออกแบบบรรจุภณัฑ์

ทำ�ให้สนใจในตัวผลิตภัณฑ์

		  2.2 ความสนใจ (Interest: I) กลุม่ตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็วา่ผลติภณัฑท์ีม่คีณุสมบตัหิรอื

คุณประโยชน์ที่มีรายละเอียดบอกอย่างชัดเจน

		  2.3 ความต้องการอยากได้ (Desire: D) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าความมีชื่อเสียง

ของตราสินค้าทำ�ให้ท่านมีความต้องการผลิตภัณฑ์

		  2.4 การตัดสนิใจซ้ือ (Action: A) กลุม่ตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็วา่กลุม่ตวัอยา่งมคีวามคดิ

เห็นว่าตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาจากคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์

อภิปรายผลกาวิจัย

	 ความตัง้ใจซือ้ (Attention) ของผูบ้รโิภคเกดิจากความเช่ือมัน่และเกดิความสนใจ(Interest) เพือ่

ตดิตามศกึษาคณุสมบติัและประโยชนข์องผลิตภณัฑ ์ทำ�ให้ผูบ้รโิภคเกดิการตระหนักถึงคณุคา่เมือ่ไดค้รอบ

ครองผลติภณัฑ ์เกดิความต้องการ (Desire) และสง่ผลให้เกดิการตดัสนิใจซือ้(Action) ในทีส่ดุ ซึง่สอดคลอ้ง

กับการศึกษา อริญชย์ ณ ระนอง (2558) กล่าวว่า ทัศนคติต่อโฆษณา และทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า นั้น

เป็นตัวแปรคั่นกลางที่ถ่ายทอดอิทธิพลจากการรับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity En-

dorsement) ไปยังความตั้งใจซื้อ (Purchase Intentions) และยังพบว่าการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อ

เสียงยังส่งผลดีต่อทัศนคติที่มีต่อโฆษณาและตราสินค้า เนื่องจากทำ�ให้เกิดการชื่นชอบ จดจำ�โฆษณาและ

ตราสินค้าได้มากขึ้น และยังเกิดความเข้าใจและความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะเป็นตัวช่วยกระตุ้นให้เกิด

ความต้องการและส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในที่สุด

	 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ Etzet,Walker & Stanton (2001)ที่ว่า ความตั้งใจ(Attention) เกิด

ขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคตงัใจในการรบัสาร ทำ�ใหก้ลุม่เปา้หมายรบัรูว่้ามสีนิคา้ชนดินัน้วางขายในตลาด ความสนใจ

(Interest) เกิดหลงัจากผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร แลว้ถกูกระตุน้ใหเ้กดิความสนใจจนสามารถแยกแยะ

สินค้าน้ันออกจากคู่แข่งด้วยคุณสมบัติหรือประโยชน์ของสินค้านั้น ความปรารถนา(Desire)เมื่อผู้บริโภค

เปลีย่นแปลงความสนใจกลายเปน็ความตอ้งการ ความปรารถนาจะเกดิข้ึนเมือ่สนิคา้หรอืบรกิารตอบโจทย์

ความต้องการผู้บริโภค

ข้อเสนอแนะเพื่อการนำ�ไปใช้ประโยชน์

	 1. จากผลการศึกษาพบว่าการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงต่อกระบวนการตอบสนองของผู้

บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกลุ่มตัวอย่างมีความสนใจบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีกิริยาท่าทางดี มีภาพลักษณ์

และการวางตวัทีด่ ีมรีูส้กึเชือ่มัน่ในบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงทีใ่ชท้กัษะความรูเ้ฉพาะดา้นในการรับประกนัความถกู

ตอ้งของผลติภณัฑ ์รวมทัง้ควรเป็นแบบอยา่งทีด่ขีองสงัคม นา่ชืน่ชมและยกยอ่ง นอกจากนีย้งัใหค้วามสนใจ

บคุคลทีม่ช่ืีอเสยีงทีม่รีปูแบบการดำ�เนนิชวีติ (lifestyle) คล้ายคลงึกบักลุ่มตวัอยา่งมากทีส่ดุ ดงันัน้นกัสือ่สาร

การตลาดขององคก์รหรอืของตราสนิคา้ต่างๆควรเลอืกใชบ้คุคลทีม่ชีือ่เสียงในการโฆษณาสนิคา้ หรอืบรกิาร

ต่าง ๆเพื่อสร้างภาพลักษณ์และทัศนคติที่ดีต่อผู้บริโภค เพื่อให้ได้รับการสนับสนุนจากผู้บริโภคต่อไป
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	 2 จากผลการวิจัยกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคว่าการ

ออกแบบบรรจุภัณฑ์ทำ�ให้สนใจในตัวผลิตภัณฑ์ ความมีชื่อเสียงของตราสินค้าทำ�ให้กลุ่มตัวอย่างมีความ

ตอ้งการผลติภณัฑ ์และกลุม่ตัวอยา่งจะตัดสนิใจซือ้ผลติภณัฑโ์ดยพจิารณาจากคณุสมบตัหิรือคณุประโยชน์

ของผลติภณัฑ ์ดงันัน้นกัสือ่สารการตลาดหรอืนกัประชาสมัพนัธท์างการตลาดสามารถนำ�ผลการวิจยัไปใช้

ในในการกำ�หนดกลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าเพื่อการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ธุรกิจต่างๆ ที่สามารถ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้

ข้อเสนอแนะเพื่อการศึกษาครั้งต่อไป

	 งานวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงสำ�รวจ (Survey Research) โดยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม                    

ซึ่งอาจทำ�ให้ไม่ได้ข้อมูลเชิงลึกมากนัก การวิจัยครั้งต่อไปควรเก็บข้อมูลด้วยวิธีสัมภาษณ์เชิงลึก (Depth 

Research) กับผู้กำ�หนดกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากขึ้น เกี่ยวกับ

การกำ�หนดกลยุทธ์การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงโฆษณาสินค้าต่าง ๆ และนำ�ไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

ในที่สุด
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