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Abstract
 

his experimental study was aimed to examine the main and the interaction  

effects of three presenter’s information (i.e., positive news, neutral news, and  

negative news) and two product involvements (i.e., high involvementand low  

involvement) on consumer responses, which include dattitude toward the endorser, 

attitude toward the product, attitude toward the brand, brand image, brand reputation, 

and purchase intention. The data were collected fromone hundred and eighty-seven  

undergraduate students enrolled  at Chulalongkorn University. The finding  

ssignificantly showed the main effects of different types of a presenter’s information  

on attitudes toward the endorser, and the main effects of different types of product  

involvement on attitudes toward the brand.  In addition, both presenter information  

and product involvement had interaction effects on brand image.
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บทคัดย่อ

	 การวจิยัเชงิทดลองในครัง้นี ้มวีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษา

ถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นจากข้อมูลของผู้น�ำเสนอสินค้า 

ได้แก่ ข่าวด้านบวก ข่าวท่ีเป็นกลาง และข่าวด้านลบ  

กับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ในระดับสูงและระดับต�่ำ 

ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ท่ีประกอบด้วย ทัศนคติ

ต่อผู้น�ำเสนอสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อ

ผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ชื่อเสียงตราสินค้า และ

ความตั้งใจซื้อ โดยเก็บข้อมูลจากนิสิตระดับปริญญาตรี 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จ�ำนวน 187 คน ซึ่งผลการวิจัย 

พบว่า ข่าวแต่ละด้านของผู้น�ำเสนอสินค้าส่งผลกระทบ 

ทางตรงต่อทศันคต ิ ต่อผูน้�ำเสนอสนิค้า  และความเกีย่วพนั 

ของผลิตภัณฑ์ที่ต่างกันส่งผลกระทบทางตรงต่อทัศนคติ

ต่อตราสินค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ อีกท้ังข้อมูลของ

ผูน้�ำเสนอสนิค้าและความเกีย่วพนัของผลติภณัฑ์ทีต่่างกนั

ยังส่งผลกระทบร่วมกันต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าอีกด้วย

ค�ำส�ำคญั: ผูน้�ำเสนอ, ความเกีย่วพนัของสนิค้า, การตอบสนอง 

ของผู้บริโภค, การวิจัยเชิงทดลอง

บทน�ำ
	 ในปัจจุบัน ธุรกิจการโฆษณามีทิศทางการเติบโต 

เพิ่มขึ้นจากอดีตอย่างต่อเน่ือง และในปี พ.ศ. 2558 นี้ ที ่

โทรทัศน์ได้เข้าสูร่ะบบดจิทิลั ท�ำให้มช่ีองสญัญาณมากขึน้  

การโฆษณาก็เข้ามามีบทบาทส�ำคัญในการกระจายข้อมูล 

ให้เป็นที่รู ้จักในสายตาของประชาชนมากข้ึนเช่นกัน  

อัตราการเติบโตของงบโฆษณาดิจิทัลในปี พ.ศ.2558  

จึงมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นไม่ต�่ำกว่า 33% หรือคิดเป็นมูลค่า 

ราว 8,134 ล้านบาท (Thumbsup, 2557) บริษัทขนาดใหญ ่

หลายบริษัทได้ใช้กลยุทธ์โฆษณาเข้ามาเพื่อท�ำการสื่อสาร 

การตลาดอย่างจริงจัง ขณะที่การใช้ผู้มีชื่อเสียงในงาน 

โฆษณา (Celebrity Endorsers) ก็เป็นหนึ่งในเคร่ืองมือที ่

นักการตลาดเลือกใช้อย่างต่อเนื่อง เพื่อสนับสนุนให้ 

ผลิตภัณฑ์ของตนเป็นท่ีรู ้จักในสายตาสาธารณชนได ้

อย่างรวดเรว็   เพราะการใช้ผูม้ชีือ่เสยีง  (Celebrity) สามารถ 

สร้างกระแสหรือเป็นตัวชูให้ผลิตภัณฑ์เด่นขึ้นมาได้  

อีกทั้งการใช้ผู ้มีชื่อเสียงสามารถท�ำให้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ 

เป็นที่รู้จักและจดจ�ำได้ง่ายกว่าการใช้บุคคลทั่วไป (Atkin  

& Block, 1983; Mc Cracken, 1989; Misra & Beatty,  

1990; Pringle & Binet, 2005) เน่ืองจากผู้บริโภคมัก 

เลียนแบบพฤติกรรมจากผู้มีชื่อเสียงที่ตนชื่นชอบ และ 

การยอมรับสินค้าของผู้บริโภคผ่านโฆษณาย่อมขึ้นอยู่กับ 

ภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียงที่ผู้บริโภคได้รับด้วย (Choi &  

Rifon, 2007)โดยนักการตลาดมักจะใช้ภาพลักษณ์ 

และช่ือเสียงของผู้มีช่ือเสียงเป็นตัวเช่ือมคุณค่าระหว่าง 

ตราสินค้าและผู้บริโภค (Pringle & Binet, 2005) เช่น  

เม่ือผู้บริโภคมองว่าผู้มีช่ือเสียงคนใดเป็นบุคคลน่าเช่ือถือ  

ผู ้บริโภคก็อาจมองว่าผลิตภัณฑ์ที่ผู ้มีชื่อเสียงคนนั้น 

เลือกใช้เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพเช่นกัน ดังนั้น การรับรู ้

ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์จึงถูกส่งผ่านผู ้มีชื่อเสียงได้ 

อย่างง่ายดาย  ซึง่ในยคุโลกาภวิตัน์ (Globalization) ทีข้่อมลู 

ข่าวสารต่างๆ สามารถแพร่กระจายไปทั่วโลกได้อย่าง 

รวดเรว็ อกีทัง้การโฆษณาหรอืข่าวต่างๆ ทีเ่กดิขึน้รอบโลก 

จึงเป็นสิ่งที่คนทั่วไปรับรู้ได้โดยง่าย การใช้ผู้มีชื่อเสียง 

ในงานโฆษณาขณะที่ก�ำลังเป็นประเด็นของคนในสังคม 

จึงมีโอกาสส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์และช่ือเสียง 

ตราสินค้าในทางบวกหรือทางลบได้ไม่ยาก โดยเฉพาะ 

อย่างยิ่ง เมื่อผู ้มีชื่อเสียงที่น�ำเสนอสินค้ามีข่าวทางลบ 

ปรากฏออกสู่สาธารณชน ก็อาจส่งผลกระทบทางลบ 

ต่อตราสินค้า จนท�ำให้ตราสินค้านั้นต้องยกเลิกสัญญา 

การใช้ผูม้ชีือ่เสยีงคนนัน้ในงานโฆษณา   ดงันัน้  นกัการตลาด 

จึงควรพิจารณาเลือกใช ้ผู ้มีชื่อเสียงในงานโฆษณา 

ที่สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินค้าได้  

เพื่อประสิทธิภาพสูงสุดในการสื่อสาร

	 การศึกษาเกี่ยวกับการใช้ผู้มีชื่อเสียงในงานโฆษณา 

มีอยู่อย่างแพร่หลายต้ังแต่ปลายศตวรรษที่ 19 ซ่ึงโดย 

ส่วนมากมักจะเป็นการศึกษาเก่ียวกับประสิทธิภาพ

ระหว่างการใช้ผูม้ชีือ่เสยีงและบคุคลทัว่ไปในงานโฆษณา 

(Parmar & Patel, 2014 ; Tom et al., 1992) และความ

น่าเชื่อถือ ความไว้วางใจของผู้มีชื่อเสียงในบริบทต่างๆ  

(Lafferty & Goldsmith, 1999) ทั้งน้ี ก็ยังมีงานวิจัย 
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ที่ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบที่เกิดจากข่าวด้านลบของ 

ผู ้มีชื่อเสียงที่น�ำเสนอสินค้าในงานโฆษณา แต่ไม่ได ้

ศึกษาเปรียบเทียบระหว่างข่าวของผู้มีชื่อเสียงในงาน 

โฆษณากับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน ดังน้ัน  

การศึกษาถึงผลกระทบที่เกิดจากข้อมูลของผู้มีชื่อเสียง

ในงานโฆษณากับความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ์จึงเป็น

ประเด็นที่น่าสนใจศึกษา เพื่อให้ทราบถึงผลกระทบหลัก

และผลกระทบร่วมกันที่อาจเกิดขึ้นในลักษณะต่างๆ  

ตามประเภทข้อมูลหรือประเภทผลิตภัณฑ์

แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์
และผู้บรโิภค

	 ความเกี่ยวพัน (Involvement) เป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้อง

กับบทบาทหน้าที่ในด้านบุคลิกลักษณะของบุคคล ระดับ 

ของสถานการณ์ และลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือสิ่งเร้า  

(Warrington & Shim, 2000) หรืออาจกล่าวได้ว ่า

เป็นระดับความสนใจในผลิตภัณฑ์ของผู ้บริโภค ซึ่ง 

ระดับความเกี่ยวพันขึ้นอยู ่กับการให้ความส�ำคัญกับ 

ผลิตภัณฑ์นั้นๆ โดยจะเกี่ยวข้องกับการใช้ความคิด 

และอารมณ์เช่นกัน (Blythe, 2013; Day, 1970, as cited  

in Tyebjee,  & Tyzoon, 1979) ระดับความเกี่ยวพัน 

ล้วนเป็นสิ่งที่นักการตลาดต้องท�ำความเข้าใจอย่างย่ิง  

โดยเฉพาะความเกี่ยวพันระหว่างผู้บริโภคและผลิตภัณฑ์

ต่างๆ เพื่อท่ีนักการตลาดจะสามารถน�ำกลยุทธ์ทาง 

การตลาดต่างๆ มาปรับใช้ได้อย่างเหมาะสม

	 โดยทั่วไป ความเกี่ยวพันสามารถแบ่งได้ 3 ระดับ

คือ ระดับท่ีไม่มีความเก่ียวพัน (No Involvement) คือ  

ผู้บริโภคไม่มีความสนใจในผลิตภัณฑ์ใดๆ ทั้งสิ้น และ

ไม่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ ระดับความเกี่ยวพันต�่ำ 

(Low Involvement) คือ ผู ้บริโภคมีความสนใจใน

ผลิตภัณฑ์มากพอที่จะซื้อมาใช้ แต่ไม่มากพอที่ผู้บริโภค

จะท�ำการประเมินตราสินค้าน้ันๆ ก่อนซ้ือ และระดับ 

ความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) คือ ผู ้บริโภค 

มีความสนใจในผลิตภัณฑ์อย่างมาก และมากพอที่จะ 

ท�ำการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ต่างตราสินค้าซึ่งน�ำไปสู่ 

การประเมินอย่างรอบครอบก่อนจะมีการตัดสินใจซื้อ  

(Rothschild, 1987)อย่างไรก็ตาม ระดับความเก่ียวพัน 

ของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับปัจเจกบุคคล โดยความเกี่ยวพัน 

ของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์จะมากขึ้นเม่ือผลิตภัณฑ์ 

มีความส�ำคัญต่อผู้บริโภค (Assael, 2004)

	 หากจะกล่าวถึงรายละเอียดของความเก่ียวพันของ

ผลติภณัฑ์นัน้ สามารถอธบิายแยกตามประเภทผลติภณัฑ์

ที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Product Involvement) และ

ผลติภณัฑ์ทีม่คีวามเกีย่วพนัต�ำ่ (Low Product Involvement) 

ได้ว่า ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันสูงเป็นผลิตภัณฑ์ท่ี 

ผู้บริโภคจะใช้เหตุผลในการไตร่ตรอง (Think) ในการ

ตัดสนิใจเลอืกซือ้ โดยพจิารณาจากประสทิธิภาพ รวมไปถงึ 

ประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ที่ผ่านมาเป็นหลัก (Petty 

& Cacioppo, 2004)โดยทั่วไป ผลิตภัณฑ์ประเภทนี ้

จะเก่ียวข้องกับความเส่ียง ไม่ว่าจะเป็นความเส่ียงด้าน 

การเงิน (Financial Risk) ความเสี่ยงด้านสังคม (Social 

Risk) ความเสีย่งด้านจติใจ  (Psychological Risk) ความเสีย่ง 

ด้านการใช้งาน (Performance Risk) หรือความเสี่ยงด้าน

ร่างกาย  (Physical Risk)  (Assael, 2004)  เพราะเป็นผลติภณัฑ์

ทีม่รีาคาสงู ค่อนข้างซบัซ้อนมลีกัษณะเฉพาะทีไ่ม่สามารถ

ใช้ผลิตภัณฑ์ตัวอื่นแทนได้ อีกทั้งสามารถสะท้อน 

ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคได้ ถึงแม้จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี 

ความคงทนและโดดเด่นก็ตาม (Freeman, 1984, as cited  

in Rothschild, 2987) อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคสามารถ 

ลดความเสีย่งทีอ่าจเกดิขึน้ได้โดยท�ำการหาข้อมลูเกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑ์นั้นๆ ให้มากขึ้น ต ่างจากผลิตภัณฑ์ที่มี 

ความเก่ียวพันต�่ำที่ผู้บริโภคไม่ให้ความสนใจในเรื่องของ 

ตราสินค้า เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อ 

ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคได้ มีราคาต�่ำ หาซื้อง่าย และม ี

ตัวเลือกหลากหลายที่สามารถหามาใช ้แทนกันได ้ 

ผู้บริโภคจึงมีการตัดสินใจซ้ือที่รวดเร็ว (Freeman, 1984  

as cited in Rothschild, 2987) ผลิตภัณฑ์ประเภทนี ้

จึงไม่จัดอยู่ในกลุ่มที่มีความเสี่ยง ซึ่งโดยทั่วไป ผู้บริโภค

อาจตัดสินใจซื้อจากอารมณ์ (Feel) (Vaughn, 1986) 

โดยพิจารณาบริบทโดยรอบที่ไม่ใช่หน้าที่การใช้งาน 
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ของผลิตภัณฑ์ เช่น รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ สีสัน หรือ

ผู้น�ำเสนอในงานโฆษณา เป็นต้น 

	 ไม่ว่าผลิตภัณฑ์จะอยู ่ระดับความเกี่ยวพันแบบใด 

นักการตลาดต้องพยายามสร้างความเก่ียวพันระหว่าง

ผลิตภัณฑ์และผู้บริโภคเมื่อใดก็ตามที่เป็นไปได้ เพื่อน�ำไป 

สู่การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้มากขึ้น 

เมื่อนักการตลาดสามารถสร้างความเกี่ยวพันระหว่าง

ผลิตภัณฑ์และผู้บริโภคมากข้ึนแล้ว ผู้บริโภคจะเชื่อมโยง

ข้อมูลข่าวสารต่างๆ เข้ากับความรู้ที่เคยมีมาก่อนและ

มีแนวโน้มที่จะหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ เป็น

ขั้นตอน (Otker, 1990, as cited in Blythe, 2013) อีกทั้ง 

จะประเมินตราสินค้าแต่ละตัวจนกระทั่งเกิดความพอใจ

มากทีส่ดุก่อนตดัสนิใจซือ้ เพือ่เปรยีบเทยีบประโยชน์ของ

ผลิตภัณฑ์แต่ละตัว ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ

พร้อมทัง้ให้ประโยชน์สงูสดุได้  (Krugman, 1965)  กล่าวคอื  

ผู้บริโภคกลุ่มน้ีจะให้ความส�ำคัญเก่ียวกับข้อมูลที่ได้มา

ค่อนข้างมาก และจะใช้ความคิดก่อนจะตัดสินใจทดลอง 

ใช้สินค้า (Actively Seek Information) (Rothschild, 

1987)แต่หากผู้บริโภคยังคงมีความเก่ียวพันกับผลิตภัณฑ ์

ในระดับต�่ำ ผู ้บริโภคจะไม่ให้ความสนใจกับสารที่ 

นักการตลาดพยายามส่ือสาร แต่จะทดลองใช้ผลิตภัณฑ ์

ก่อนทีจ่ะวเิคราะห์ถงึคณุสมบตัต่ิางๆ (Passively Received 

Information) การทดลองใช้น้ีชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคที่ม ี

ความเกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์ในระดับต�่ำ จะมีความรู้สึก 

ทีด่ต่ีอผลติภณัฑ์นัน้ๆ เนือ่งจากมพีฤตกิรรมการซือ้เกดิขึน้ 

โดยพฤติกรรมการซื้อนั้นอาจเป็นการตอบสนองต่อ 

การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น ลด แลก แจก แถม 

แต่ไม่ได้มคีวามรูส้กึชืน่ชอบตราสนิค้าทีช่ดัเจนแต่อย่างใด 

(Rothschild, 1987)

แนวคิดเกีย่วกับการใช้ผูมี้ช่ือเสียงในงานโฆษณา

	 นบัตัง้แต่แนวคดิเรือ่งการใช้ผูม้ชีือ่เสยีงในงานโฆษณา

เกิดขึ้นในปลายคริสตวรรษที่ 19 ก็มีนักวิชาการและ 

นักวิจัยหลายท่านได้ศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดนี้เรื่อยมา โดย

ในช่วงแรกเป็นการศกึษาเปรยีบเทยีบระหว่างประสทิธผิล

ของการใช้ผูม้ชีือ่เสยีงในการโฆษณากบัการใช้บคุคลธรรมดา 

จากนั้นจึงมีการพัฒนามาศึกษาเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือ 

ในการใช้ผู้มีชื่อเสียงในการโฆษณาในบริบทต่างๆรวมไป 

ถึงการศึกษาประเด็นที่ผู ้มีชื่อเสียงมีเรื่องเสื่อมเสียเกิดขึ้น 

ในสังคม อีกทั้งยังมีการศึกษาในท�ำนองที่คล้ายๆ กัน 

อีกหลายแง่มุมทั้งในประเทศและต่างประเทศ แสดงให้

เห็นว่าแนวคิดนี้ยังคงเป็นแนวคิดที่นักโฆษณาเลือกใช้

อย่างต่อเนื่องตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน 

	 ผู ้มีชื่อเสียงเป็นบุคคลที่สามารถเรียกความสนใจ

จากสาธารณชนและเป็นบุคคลที่ได้รับการตอบสนอง 

ในทางบวกเป็นอย่างด ีอกีทัง้ยงัอาจเป็นบคุคลทีเ่พิม่โอกาส 

ทางเศรษฐกิจให้กับโฆษณาได้เช่นกัน (H. Friedman 

& L. Friedman, 1979; McCracken, 1989; Rindova,  

Pollock, & Hayward, 2006) ในทางการตลาด ผู้มีชื่อเสียง

ที่ปรากฏในโฆษณาอาจแบ่งได้ 2 กลุ่มคือ ผู้น�ำเสนอที่มี 

ความน่าเช่ือถือ (Source Credibility) และผู้น�ำเสนอที่มี

ความน่าดึงดูดใจ (Source Attractiveness) (Mittelstaedt, 

Riesz, & Burns, 2000)

	 Hovland etal. (1953) อธิบายว่า ความเช่ือถือของ

ผู้น�ำเสนอต้องประกอบด้วย ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 

และความไว้วางใจ (Trustworthiness) โดยผู้น�ำเสนอที่มี

ความเชี่ยวชาญจะสามารถเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภค

ต่อผลิตภัณฑ์ที่มีความเส่ียงสูงได้เป็นอย่างดี และยิ่ง 

ผู้น�ำเสนอมีความน่าไว้วางใจสูง สารที่ถ่ายทอดออกไป 

ก็ยิ่งมีประสิทธิภาพมากขึ้น (G. Belch & M. Belch, 1998;  

Ohanian, 1991) ในส่วนของความน่าดงึดดูใจของผูน้�ำเสนอ  

(Source Attractiveness) จะประกอบด้วย ความคุ้นเคย  

(Familiarity) ความคล้ายคลึง (Similarity) และ 

ความช่ืนชอบ (Likeability) เป็นหลัก (Ohanian, 1991)  

หากพิจารณาจากองค์ประกอบทั้ง 3 อย่างนี้ จะเห็นว่า 

ผู ้บริโภคมีแนวโน้มที่จะให้ความสนใจในโฆษณาที่ม ี

นางแบบหรือนายแบบที่ดึงดูดใจ แต่ผู้บริโภคอาจจะไม ่

สนใจในเนื้อหาของสารที่ถูกถ ่ายทอดออกมาก็ได ้  

เน่ืองจากลักษณะทีดึ่งดูดทางกายภาพจะเป็นตัวเปล่ียนแปลง

กระบวนการรับข้อมูลข่าวสาร(Solomon, 2013)
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	 ทั้งนี้ การใช้ผู้มีชื่อเสียงในโฆษณาเป็นสิ่งที่พบเห็น

ได้ทั่วไป ไม่ว่าผู้มีชื่อเสียงจะมีลักษณะที่มีความน่าเชื่อถือ  

หรือมีความน่าดึงดูดใจ แต่สิ่งส�ำคัญคือ นักการตลาด

ต้องค�ำนึงถึงคุณสมบัติและความสอดคล้องระหว่าง 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าและผู้มีชื่อเสียงคนนั้นๆ เพราะหาก

เลอืกผลติภณัฑ์ทีไ่ม่สอดคล้องกบัลกัษณะของผูม้ชีือ่เสยีง  

ก็อาจท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกไม่เชื่อถือและนักการตลาดต้อง

ค�ำนงึถงึระยะเวลาในการใช้ผูม้ชีือ่เสยีงในงานโฆษณาเพือ่

ไม่ให้ซ�ำ้กบัตราสนิค้าอืน่ และหลกีเลีย่งการใช้ผูม้ชีือ่เสยีง

แบบเป็นช่วงๆ เนือ่งจากจะท�ำให้ผูบ้รโิภคเกดิความสบัสน

และไม่สามารถเชื่อมโยงเข้ากับตราสินค้าได้ โดยทั่วไป

ข่าวเชิงลบที่เกิดขึ้นกับผู้มีชื่อเสียงจะถูกแพร่กระจายได้

เร็วกว่าข่าวเชิงบวก นักการตลาดจึงควรหลีกเลี่ยงการใช ้

ผู้มีชื่อเสียงท่ีก�ำลังมีข่าวทางด้านลบในสังคม เพราะอาจ

จะกระทบต่อชื่อเสียงตราสินค้า (Klebba & Unger, 1983) 

ดังข้อสนับสนุนจากงานวิจัยของ Dajong และ Weiner 

(1980, as cited inLouie et al., 2001) ที่แสดงให้เห็นว่า 

เมื่อใดก็ตามท่ีเกิดข่าวเสียกับผู้มีชื่อเสียง ความนิยมที่

ผู ้บริโภคมีให้ตราสินค้าก็จะลดลง เนื่องจากผู ้บริโภค

เชื่อมโยงภาพลักษณ์ระหว่างบุคลิกภาพของผู้มีช่ือเสียง

เข้ากับตราสินค้า ดังนั้น การยอมรับสินค้าของผู้บริโภค

ผ่านโฆษณาย่อมข้ึนอยู่กับภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียง 

ที่ผู้บริโภคได้รับ (Choi & Rifon, 2007)

	 ผลจากการศึกษาของ Fong และ Wyer (2012) ชี้ให้

เห็นถึง 3 ประเด็นเกี่ยวกับข่าวเสียที่เกิดขึ้นกับผู้มีชื่อเสียง 

ในงานโฆษณา คือ ข่าวเสียท่ีเกิดข้ึนจะมีผลต่อผู ้มีชื่อ

เสียงและตราสินค้าท่ีน�ำเสนอ โดยผู้บริโภคมีทัศนคติต่อ 

ผู้มีชื่อเสียงในทางลบมากขึ้น แต่ข่าวเสียที่เกิดขึ้นจะกระทบ

กับความตั้งใจซื้อเพียงเล็กน้อยเท่านั้น โดยผู้บริโภคหญิง 

มีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติในทางลบต่อผู ้มีชื่อเสียง 

ที่น�ำเสนอตราสินค้าเพศหญิงมากกว่า เพราะผู้บริโภค 

เปรียบเทียบตนเองกับผู้มีชื่อเสียงคนดังกล่าว ส่งผลให ้

ผู ้บริโภคมีทัศนคติทางลบต่อตราสินค้าและโฆษณา  

ในขณะที่ ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติที่แน่วแน่ต่อตราสินค้า  

ข่าวเสียที่เกิดข้ึนจากผู้มีชื่อเสียงก็ไม่อาจส่งผลกระทบกับ

ตราสินค้าได้ อย่างไรก็ตาม ทัศนคติต่างๆ ย่อมขึ้นอยู่กับ 

ความคิดและการรับรู ้ของผู ้บริโภคเองด้วยเนื่องจาก

ผู ้บริโภคแต่ละคนก็ย ่อมมีพื้นฐานทางความคิดและ

ประสบการณ์ที่ต่างกัน

แนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค
	 พฤติกรรมของผู ้บริโภคถือเป ็นหัวใจส�ำคัญใน

การก�ำหนดความส�ำเร็จทางการสื่อสารทางการตลาด 

ซึ่งพฤติกรรมเป็นสิ่งที่ เกิดจากความคิดและทัศนคต ิ

ของบุคคล ที่มีบ่อเกิดจากการรับรู้ ผ่านสิ่งเร้าต่างๆ โดยที ่

ผู ้บริโภคแต่ละคนก็จะตีความต่อสิ่งที่ได ้รับต่างกัน 

ตามความต้องการและประสบการณ์ที่ตนมี หลังจากนั้น 

แต่ละบุคคลจะตีความและแสดงออกทางพฤติกรรม 

แตกต่างกันไป 

	 Assael (2004) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะเลือกรับรู้โดยเปิด

รับสิ่งเร้าผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 หลังจากนั้น ผู้บริโภค

จะเช่ือมโยงสิง่ต่างๆ เข้ากบัประสบการณ์ทีผ่่านมาในอดตี  

และเลือกให้ความสนใจในสิ่งที่ตรงกับความต้องการ 

ของตน โดยเลือกรับในสิ่งที่ตรงกับความคาดหวังและ 

จุดมุ่งหมายในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งเท่านั้น และมีการ 

จัดระเบียบข้อมูลออกเป็นกลุ่มๆ ก่อนจะท�ำการตีความ 

สิ่งต่างๆ อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคแต่ละคนอาจมีทัศนคต ิ

ต่อส่ิงต่างๆ ที่ เห็นในเวลาเดียวกันต่างกันก็เป็นได้  

เนื่องจากแต่ละคนมีความรู้และประสบการณ์ที่ผ่านมา 

เก่ียวกับวัตถุน้ันต่างกัน ทั้งน้ี ทัศนคติจะเป็นตัวประเมิน

ความชอบหรอืไม่ชอบโดยรวม และก่อให้เกดิการตัดสนิใจ 

ที่น�ำมาสู่พฤติกรรมในอนาคต (Loudon & Bitta., 1993) 

ซึ่งทัศนคติของบุคคลเป็นสิ่งที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้

ตลอดเวลา ผ่านอิทธิพลจากประสบการณ์ส่วนบุคคล 

(Personal Experience), อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน  

(Influence of Family and Friends), การตลาดทางตรง  

(Direct Marketing), และสื่อมวลชน (Mass Media) 

(Schiffman & Kanuk, 1994)

	 ในการเชือ่มโยงทศันคตขิองผูบ้รโิภคกบัผลติภณัฑ์นัน้  

หากกล่าวถึงทัศนคติในผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันต�่ำ 

ทัศนคติของผู้บริโภคจะถูกเปลี่ยนได้ง่าย เพราะผู้บริโภค
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ไม่ยึดติดกับตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึง และมีแนวโน้ม

ว่าจะรับสารจากนักการตลาดได้ง่ายแม้สารนั้นจะไม่ตรง 

กับความเชื่อเดิมก็ตาม อีกท้ังทัศนคติของผู ้บริโภค 

จะถูกเปลี่ยนแปลงได ้ง ่ายเมื่อผู ้บริโภคมีทัศนคติที่ 

ไม่ชดัเจนต่อตราสนิค้า และขาดความมัน่ใจในการประเมนิ

ตราสินค้าโดยผู้บริโภคจะรับข้อมูลต่างๆ ผ่านโฆษณา 

ซึ่งน�ำไปสู ่การเปลี่ยนทัศนคติ ต่างจากในผลิตภัณฑ์ที่มี 

ความเกีย่วพนัสงู ทีท่ศันคตขิองผูบ้รโิภคไม่ได้ขึน้อยูก่บัสาร 

ที่นักการตลาดพยายามถ่ายทอดให้มากนัก เนื่องจาก 

ผู้บริโภคท�ำการหาข้อมูลอย่างมากด้วยตนเองจนน�ำไปสู่

การเปลี่ยนทัศนคติ (Assael, 2004) อย่างไรก็ตาม ในการ

เปลีย่นแปลงทศันคตขิองผูบ้รโิภคเกีย่วกบัตราสนิค้าไม่ใช่

สิ่งที่ง่าย เพราะในบางครั้งอาจจะต้องอาศัยการเปลี่ยน 

ภาพลักษณ์ของตราสินค้าหรือบริษัทมากกว่าแค่อาศัย 

ข้อมูลต่างๆ แต่หากนักการตลาดสามารถเปลี่ยนทัศนคติ 

ของผู้บริโภคให้มีความคิดเชิงบวกกับตราสินค้าได้ ก็จะ

ส่งผลให้ผู ้บริโภคเกิดการประเมินและแสดงออกเป็น

พฤติกรรมการซื้อในท้ายที่สุด

	 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคที่น�ำมาสู่พฤติกรรม

นั้น มักได้รับอิทธิพลและถูกก�ำหนดรูปแบบจากปัจจัย

หลายๆ ด้านที่ต่างกันทั้งภายในและภายนอก ซึ่งประกอบ

ด้วย 3 ประเด็นคือ ความแตกต่างของบุคคล (Individual 

Differences), อิทธิพลจากสภาพแวดล้อม (Environment 

Influences), และกระบวนการเชงิจติวทิยา (Psychological 

Processes) (Engel, Blackwell, & Miniard, 1995) แต่ไม่ว่า 

จะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยใด ผู้บริโภคจะประเมินจาก 

สิ่งที่ตรงกับความต้องการมากที่สุด และเมื่อประเมิน 

ได้แล้ว ผูบ้รโิภคจะท�ำการซือ้ (Purchase) และใช้ผลติภณัฑ์

ดังกล่าว ซึ่งผู้บริโภคจะท�ำการประเมินอีกครั้งหนึ่งหลัง

การซื้อตามศักยภาพความเป็นจริง (Peter & Olson, 2008)

ระเบียบวธีิวจิยั

	 การวจิยัครัง้นี ้เป็นการวจิยัเชงิทดลอง (Experimental 

Research Design) แบบ 3 x 2 แฟคทอเรียลเพื่อทดสอบ 

ผลกระทบจากการรบัรูเ้กีย่วกบัข่าวเชงิบวก ข่าวทีเ่ป็นกลาง  

และข่าวเชิงลบของผู้น�ำเสนอสินค้า และสินค้าในระดับ

ความเกี่ยวพันสูงกับสินค้าในระดับความเกี่ยวพันต�่ำ ว่า

จะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของผู ้บริโภคด้าน

ทัศนคติต่อผู ้น�ำเสนอสินค้า, ทัศนคติต่อตราสินค้า, 

ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์, ภาพลักษณ์ตราสินค้า, ช่ือเสียง

ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อหรือไม่ อย่างไร โดยให้กลุ่ม 

ผู้เข้าร่วมทดลองที่เป็นนิสิตปริญญาตรีจ�ำนวน 187 คน 

ตอบแบบสอบถาม ในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ. 2558  

เนือ่งจากนสิติระดบัปรญิญาตรเีป็นกลุม่วยัรุน่ทีอ่ยูใ่นช่วง

ให้ความสนใจด้านผู้มีช่ือเสียงมากกว่ากลุ่มอื่นๆ (White, 

Goddard, & Wilbur, 2009)

	 ในส่วนของข่าวทั้ง 3 ประเภทและความเกี่ยวพัน

ของผลิตภัณฑ์ทั้ง 2 ระดับนั้น ผู้วิจัยได้ท�ำการทดสอบ 

ก่อนการทดลองจริง (Pre-test) โดยในขั้นแรกคือ หาผลิตภัณฑ ์

ที่มีความเหมาะสมในแต ่ละระดับความเกี่ ยวพัน  

ด ้วยค�ำถามปลายเป ิด (Open-ended Questions)  

ตามค�ำนิยามของ Freeman (1984, as cited in Rothschild,  

1987) ที่ระบุว่า ผลิตภัณฑ์ในระดับเก่ียวพันต�่ำ (Low- 

involvement Product) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคมองว่า 

ไม่เกี่ยวพันกับอารมณ์หรือความรู้สึก ไม่สามารถสะท้อน 

ค่านิยมและภาพลักษณ์ของผู ้บริโภคได้ สามารถใช้ 

ผลิตภัณฑ์อื่นในสายผลิตภัณฑ์เดียวกันแทนได้ และ 

ผู ้บริโภคใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อไม่นาน ในขณะที่ 

ผลิตภัณฑ์ในระดับเกี่ยวพันสูง (High-involvement  

Product) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคมองว่ามีความส�ำคัญ  

เกี่ยวพันกับอารมณ์ความรู ้สึก และค่านิยมในสังคม  

สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของผู ้บริโภคได้ มีความ 

ซบัซ้อนและไม่สามารถใช้ผลติภณัฑ์อืน่แทนได้  ผูบ้รโิภค

ท�ำการหาข้อมูลอย่างมากก่อนจะซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ

	 โดยผู้วิจัยเลือกผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการระบุมากที่สุด  

หลังจากนั้นจึงท�ำการตรวจสอบระดับผลิตภัณฑ ์

ด้วยมาตรวัดของ Zaichkowsky (1987) ก่อนที่จะท�ำ 

การระบุตราผลิตภัณฑ์โดยใช้เกณฑ์ด้านตราสินค้า 

ที่ทรงพลังมากที่สุดประจ�ำปี ค.ศ. 2014 จากภาควิชา 

การตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์ 
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มหาวิทยาลัย มาเป็นตัวก�ำหนด ("Insight," 2557) เพื่อให้ 

ตราผลิตภัณฑ์ท่ีถูกเลือกเป็นตราผลิตภัณฑ์ที่มีอยู ่จริง 

และอยู่ภายใต้เกณฑ์เดียวกัน อันจะน�ำมาสู่ความเที่ยง 

ในงานวิจัย ซึ่งผลการทดลองพบว่า รถยนต์ Toyota  

เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันสูง และเครื่องด่ืม Coke 

เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันต�่ำ ข้ันท่ีสองคือ หาผู้มี 

ชื่อเสียงที่มีความเหมาะสมในการเป็นผู้น�ำเสนอสินค้า

ทั้ง 2 ประเภทนี้ ด้วยค�ำถามปลายเปิดเช่นกัน โดยผู้วิจัย 

ได ้ เลือกผู ้มีชื่อเสียงที่ ได ้รับการระบุมากที่สุดมาใช ้

ในการทดลอง และก�ำหนดเงื่อนไขว่า ผู ้มีชื่อเสียง 

คนดังกล่าวต้องเป็นบุคคลที่ไม่เคยมีผลงานโฆษณาเกี่ยวกับ

สินค้าทั้ง 2 ประเภทนี้มาก่อน เพื่อไม่ให้ติดภาพลักษณ์ 

จากผลงานที่ผ่านมา ผลการทดสอบพบว่า ชาริล ชัปปุยส์ 

ถูกเลือกให้เป ็นผู ้น�ำเสนอที่ใช ้ในการทดลอง และ 

ขัน้สดุท้าย คอื หาประเภทข้อมลูของผูน้�ำเสนอ ด้วยค�ำถาม

ปลายปิด (Close-ended Questions) ตามท่ีได้รับการระบุ

จากผู้ตอบแบบสอบถาม และเขียนข่าวท่ีมีลักษณะจริง

ผสมเทจ็เพือ่ความเสมอืนจรงิในการทดลอง ผลปรากฏว่า  

ข่าวกีฬาเป็นข่าวที่มีความเหมาะสมในการทดลองมาก

ที่สุด และเพื่อให้ข้อมูลทั้ง 3 ประเภทนั้นมีความเป็นบวก 

เป็นกลาง และเป็นลบจริง ผู ้วิจัยจึงท�ำการตรวจสอบ 

ซ�้ำกับบุคคลทั่วไป ด้วยมาตรวัดของ White et al. (2009)

ซึ่งผลที่ได้สามารถยืนยันได้ว่าข่าวประเภทต่างๆ นั้นใช้ 

ในการทดลองได้จริง

	 ในส่วนของแบบสอบถามท่ีใช้เก็บข้อมูลด้านการ 

ตอบสนองของผู ้บริโภคนั้น ประกอบด้วยทัศนคติของ 

ผูบ้รโิภคต่อผูน้�ำเสนอทีม่องในแง่ของความน่าเชือ่ถอื (Trust)  

ความเป็นผู้เชี่ยวชาญ (Expertise) และความเหมาะสม 

(Appropriateness) และทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑ์

ทีม่องในแง่ของการรบัรูแ้ละความรูส้กึเกีย่วกบัผลติภณัฑ์

ที่ผู้วิจัยได้น�ำค�ำถามมาจากจากงานวิจัยของ White et al. 

(2009) ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า ที่มองในแง่

ของการรบัรูแ้ละความรูส้กึเกีย่วกบัตราสนิค้า เป็นค�ำถาม 

จากงานวิจัยของ Ahluwalia, Burnkrant และ Unnava  

(2000) และผู้วิจัยได้ใช้ค�ำถามจากงานวิจัยของ  Buil, de   

Chernatony และ Martínez (2008)ในการวัดภาพลักษณ์

ตราสินค้า ที่มีองค์ประกอบด้านคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับ  

(Perceived Value), บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand  

Personality) และความเกีย่วข้องกบัองค์กร (Organizational  

Associations) ในขณะที่ค�ำถามที่ใช้วัดช่ือเสียงตราสินค้า

ที่มองในแง่ของความชื่นชม (Admiration), ความมั่นใจ 

(Confidence), ความเคารพ (Respect), เสียงสะท้อน  

(Resonance),  ความพงึพอใจ  (Preference), ความเหนอืกว่า 

(Superiority),  และความทนทาน  (Tolerance)  นั้น น�ำมา 

จากงานวิจัยของ Claudiu-Cätälin, Dorian-Laurenäiu  

และ Andreea (2014) และสุดท้ายค�ำถามที่ใช ้วัด 

ความตั้งใจซื้อ ซึ่งเป็นค�ำถามที่น�ำมาจากงานวิจัยของ  

Martin และ Bush (2000) โดยผู ้วิจัยได้ปรับรูปแบบ 

ค�ำถามในทุกตัวแปรให้เป็นแบบมาตรวัด 5 ระดับ  

เพื่อความเหมาะสมกับการออกแบบงานวิจัยในครั้งนี้

ผลการวจิยั

	 ผู้เข้าร่วมการทดลองเป็นเพศหญิงจ�ำนวน 127 คน  

(คิดเป็นร้อยละ 67.9) และเป็นเพศชายจ�ำนวน 60 คน  

(คิดเป็นร้อยละ 32.1) โดยส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 

19-20 ปี จ�ำนวนทั้งสิ้น 170 คน (คิดเป็นร้อยละ 91.4) 

หรือก�ำลังศึกษาอยู่ในระดับช้ันปี 1 ถึง 154 คน (คิดเป็น

ร้อยละ 82.4)

	 ส่วนผลการวจิยัในเรือ่งผลกระทบระหว่างตวัแปรต้น

ด้านประเภทข้อมูลของผู้น�ำเสนอต่อการตอบสนองของ 

ผู้บริโภค พบว่า ค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อผู้น�ำเสนอที่เกิด

จากประเภทข้อมูลที่แตกต่างกัน มีความแตกต่างกัน 

อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติิ  โดยทีผู่เ้ข้าร่วมทดลองมทีศันคต ิ

ต่อผู ้น�ำเสนอที่เกิดจากข่าวด้านบวกถึงร้อยละ 3.77  

ในขณะที่ร้อยละ 3.53 เป็นค่าเฉลี่ยที่ผู้เข้าร่วมการทดลอง 

มีทัศนคติต่อผู้น�ำเสนอที่เกิดจากข่าวกลาง และร้อยละ  

2.88 เป็นค่าเฉลี่ยที่ผู ้เข้าร่วมการทดลองมีทัศนคติต่อ

ผู้น�ำเสนอที่เกิดจากข่าวด้านลบ กล่าวได้ว่า ประเภทข่าว 

ด ้านบวกจะท�ำให ้ผู ้บริโภคมีทัศนคติต ่อผู ้น�ำเสนอ 
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ตารางที่ 1  แสดงค่าเฉลี่ยของประเภทข้อมูลของผู้น�ำเสนอต่อทัศนคติต่อผู้น�ำเสนอของผู้บริโภค

ประเภทข้อมูล M SD F df p Post-hoc Test

ข่าวด้านบวก (1) 3.77 0.58 32.38 2,184 .00 1 > 2 > 3

ข่าวที่เป็นกลาง (2) 3.53 0.56

ข่าวด้านลบ (3) 2.88 0.77

หมายเหตุ : การให้คะแนน 1 = มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อผู้น�ำเสนอมากที่สุด ไปจนถึง 5 = มีทัศนคติที่ดีต่อผู้น�ำเสนอมากที่สุด

	 ด้านผลกระทบระหว่างความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์

ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค พบว่า ค่าเฉลีย่ด้านทศันคติ

ต่อตราสินค้าที่เกิดจากผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพัน

ต่างกนั มคีวามแตกต่างกนัอย่างมนียัส�ำคญัทางสถิติโดยที่ 

ผลิตภัณฑ์ในระดับความเก่ียวพันสูงจะท�ำให้ผู้บริโภค

มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าท่ีร้อยละ 3.19 ซ่ึงมากกว่า

ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต�่ำที่ร้อยละ 3.02 แต ่

ค่าเฉลี่ยของตัวแปรด้านทัศนคติต่อผู ้น�ำเสนอสินค้า 

ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ชื่อเสียง 

ของตราสินค้าและความต้ังใจซ้ือที่เกิดจากผลิตภัณฑ ์

ในระดับความเก่ียวพันต่างกันกลับไม่มีความแตกต่างกัน  

กล่าวได้ว่า ประเภทสินค้าในระดับความเกี่ยวพันต่างกัน 

ส่งผลกระทบทางตรงต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 

เพียงบางส่วนเท่านั้น (ดูตารางที่ 2)

ในทางที่บวกมากที่สุดและประเภทข่าวด้านลบจะท�ำให้ 

ผู ้บริโภคมีทัศนคติต่อผู ้น�ำเสนอในทางลบมากที่สุด  

แต่ประเภทข้อมูลของผู้น�ำเสนอกลับไม่ส่งผลกระทบ 

ต่อทศันคตต่ิอผลติภณัฑ์ ทศันคตต่ิอตราสนิค้า ภาพลกัษณ์ 

ตราสินค้า ชื่อเสียงตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของ 

ผู้บริโภค (ดูตารางที่ 1)

ตารางที่ 2  ค่าเฉลี่ยของระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค

ระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ M SD t df p

ทัศนคตต่ิอตราสนิค้า
ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูง 3.19 0.53 2.24 185 .03

ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต�่ำ 3.02 0.51

หมายเหตุ : การให้คะแนน 1 = ทัศนคติเชิงลบมากที่สุด จนไปถึง 5 = ทัศนคติเชิงบวกมากที่สุด

	 ด้านผลกระทบร่วมกันระหว่างประเภทข้อมูลและ

ความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ต่อการตอบสนองของ 

ผู้บริโภค พบว่า ประเภทข้อมูลที่ต่างกันและผลิตภัณฑ์

ในระดับความเกี่ยวพันต่างกันส่งผลกระทบร่วมกัน 

ให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ

ทางสถิติ นั่นคือข้อมูลด้านบวกและข้อมูลท่ีเป็นกลาง 

ของผู ้น�ำเสนอที่ เ กิดคู ่ กับผลิตภัณฑ์ในระดับความ 

เกี่ยวพันสูงจะท�ำให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าในสายตา 

ผู้บริโภคเป็นไปในทางบวกมากกว่าข้อมูลด้านบวกกับ 

ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต�่ำ ในทางกลับกัน  

ข้อมูลด้านลบของผู ้น�ำเสนอที่ เกิดกับผลิตภัณฑ์ที่มี 

ความเกี่ยวพันต�่ำจะท�ำให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าในสายตา 

ผู ้บริโภคเป็นไปในทางลบมากกว่าข้อมูลด้านลบของ 

ผู ้น�ำเสนอที่ เกิดกับผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันสูง  

อย่างไรก็ตาม ประเภทข้อมูลที่ต่างกันและผลิตภัณฑ์ 

ในระดับความเก่ียวพันต่างกันไม่ส่งผลกระทบร่วมกัน
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ต่อทัศนคติ ต่อผู้น�ำเสนอ ทัศนคติ ต่อผลิตภัณฑ์ ทัศนคติ

ต่อตราสินค้า ชื่อเสียงตราสินค้า และความตั้งใจซ้ือของ

ผู้บริโภค

	 นอกจากการทดสอบผลกระทบหลักและผลกระทบ 

ร่วมกันของประเภทข้อมูลของผู ้น�ำเสนอและระดับ 

ความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์แล้ว ยังพบอีกว่า ตัวแปร 

ด้านการตอบสนองของผูบ้รโิภคแต่ละตวัมคีวามสมัพนัธ์

ร ่วมกัน ยกเว ้น ตัวแปรด้านทัศนคติต ่อผู ้น�ำเสนอ 

ที่ไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซ้ือ โดยที่ตัวแปร 

ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับชื่อเสียง 

ตราสินค้ามากที่สุด ที่ระดับ .76 และตัวแปรด้านทัศนคต ิ

ต่อผู ้น�ำเสนอมีความสัมพันธ์กับชื่อเสียงตราสินค้า 

น้อยที่สุด ที่ระดับ .15

อภปิรายผลการวิจยั

	 ผลการวจิยัในส่วนของประเภทข้อมลูของผูน้�ำเสนอที่

ส่งผลต่อทศันคตต่ิอผูน้�ำเสนอชีใ้ห้เหน็ว่า เหตกุารณ์ต่างๆ 

ที่เกิดขึ้นกับผู้มีชื่อเสียงหรือผู้น�ำเสนอในงานโฆษณาจะ

ได้รับความสนใจและกระทบต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 

ที่มีต่อผู ้น�ำเสนอคนดังกล่าว เมื่อผู ้บริโภคทราบข่าว 

เกี่ยวกับพฤติกรรมที่ไม่น่าพึงประสงค์ ทัศนคติของ 

ผู้บริโภคที่มีให้ผู้น�ำเสนอจะลดลง แต่เม่ือผู้บริโภครับรู ้

เกี่ยวกับพฤติกรรมที่น่าส่งเสริมในสังคม แม้จะเป็นเพียง

แค่เรือ่งราวทัว่ไปทีไ่ม่สะท้อนเรือ่งเสือ่มเสยีกต็าม ทศันคติ

ของผู ้บริโภคท่ีมีให้ต่อผู ้น�ำเสนอคนน้ันจะเป็นไปใน 

ทางบวก ซึง่ผลการวจิยันีเ้ป็นไปในทศิทางเดยีวกบังานวจิยั

ของ Weiner (1980) ที่พบว่า เรื่องราวเกี่ยวกับพฤติกรรม

ท่ีไม่พงึประสงค์ของผูน้�ำเสนอทีป่รากฏสูส่าธารณชน เช่น  

การเสพยา หรอืการคกุคามทางเพศ จะท�ำให้ความชืน่ชอบ

ในตัวผู้น�ำเสนอในสายตาผู้บริโภคลดน้อยลง โดยเฉพาะ

เมื่อพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนน้ันเป็นพฤติกรรมท่ีผู้น�ำเสนอ

สามารถควบคุมได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Till และ 

Shimp ในปี ค.ศ. 1998 ที่พบว่า ผู้บริโภคจะไม่เชื่อมโยง 

ภาพของผู้น�ำเสนอเข้ากับตนเอง เมื่อเรื่องราวทางลบของ

ผู้น�ำเสนอเป็นท่ีรับรู้ของสาธารณชน แสดงให้เห็นว่า 

ผู้บริโภคปฏิเสธที่จะพัฒนาทัศนคติในทางบวก นอกจากนั้น  

พฤติกรรมทางลบยังส ่งผลต่อความน่าเ ช่ือถือและ 

ความดึงดูดใจในสายตาผู้บริโภคด้วยเช่นกัน (Thwaites, 

Lowe, Monkhouse, & Barnes, 2012) หรือในงานวิจัย

ของ  Money, Shimp และ Sakano (2006) ที่พบว่า เมื่อ 

ผู ้น�ำเสนอปรากฏข่าวในทางลบ ซึ่งเกิดจากเหตุการณ์ 

ที่เหนือการควบคุม เช่น ข่าวที่ว่าผู้น�ำเสนอคนดังกล่าว 

ล้มป่วย กลับส่งผลให้ทัศนคติต่อผู้น�ำเสนอเพิ่มมากขึ้น  

เพราะผู ้บริโภคเกิดความรู ้สึกเห็นใจ ดังน้ัน เรื่องราว 

การใช้สารเสพติดอันเกิดจากพฤติกรรมที่ไม่เหมาะสม 

ของผูน้�ำเสนอในงานวจิยัครัง้นี ้จงึเป็นสิง่ทีท่�ำให้ผูบ้รโิภค

พัฒนาทัศนคตติ่อผู้น�ำเสนอในทางลบเอง

	 นอกจากประเภทข้อมูลจะส่งผลต่อทัศนคติต่อผู้น�ำ

เสนอแล้ว ผลการวิจัยยังสะท้อนให้เห็นในภาพรวมว่า 

ประเภทข้อมูลที่ต่างกันไม่ว่าจะเป็น ข่าวดี ข่าวทั่วไป 

หรือข่าวเสีย ไม่ส่งผลต่อตัวแปรด้านการตอบสนอง 

ตัวอื่นเลย ทั้งทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า  

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ชื่อสียงตราสินค้า หรือแม้กระทั่ง

ความต้ังใจซ้ือ เพราะในผลิตภัณฑ์ที่มีความแข็งแกร่ง 

ทางด้านตราสนิค้า เช่น Toyota และ Coke ย่อมจะสามารถ 

สร้างความมั่นใจให้ผู ้บริโภคได้มากกว่าข้อมูลของ 

ผู้น�ำเสนอเพียงปัจจัยเดียว ผู้บริโภคจึงให้ความเช่ือถือ 

ในคุณภาพของสินค้าเป็นหลัก ดังเช่นที่งานวิจัยของ 

Nickell, Bettina และ Johnston (2011)ที่พบว่า ทัศนคติ

ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กน้อย 

ต่อตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่ง ในขณะที่ตราสินค้า 

ที่ เพิ่งเกิดใหม่หรือตราสินค้าที่ไม ่มีความแข็งแกร่ง 

ต่อทัศนคติของผู้บริโภคจะได้รับผลกระทบอย่างมาก 

จากงานโฆษณา เช่นเดยีวกบัที ่Walker, L. Langmeyer  และ 

D. Langmeyer, (1992)กล่าวไว้ว่า ผู้น�ำเสนอมีแนวโน้ม 

ที่จะถ่ายทอดภาพลักษณ์ของตนไปสู่ผลิตภัณฑ์ในกรณี

ที่ผลิตภัณฑ์น้ันยังไม่มีภาพลักษณ์ที่ชัดเจน ซ่ึงช่ือเสียง

เป็นสิ่งที่มีพื้นฐานมาจากความเช่ือและการรับรู้อันเกิด

จากภาพลักษณ์ที่อาศัยระยะเวลานานในการสั่งสม และ

ชื่อเสียงตราสินค้าเป็นสิ่งที่ถูกวัดจากหลายๆ มิติ ทั้งด้าน
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ภาพลักษณ์ บริษัท การบริการ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

และบคุลากรภายในองค์กร ไม่ใช่เพียงแค่ด้านใดด้านหนึ่ง

เท่านัน้ (Chun, 2005; C. Ljubojevic & G. Ljubojevic, 2008)

ดังนั้นประเภทข้อมูลของผู ้น�ำเสนอเพียงปัจจัยเดียว 

จึงไม่ส่งผลกระทบกับภาพลักษณ์และชื่อเสียงตราสินค้า  

โดยเมื่อผู ้บริโภครับรู ้ข ้อมูลในประเภทที่ต่างกันของ 

ผู ้น�ำเสนอ ผู้บริโภคอาจจะยังไม่ปักใจเชื่อ เพราะยังมี 

น�ำ้หนกัไม่มากพอ จงึไม่มกีารพฒันาทศันคตใินด้านต่างๆ 

แต่หากผลิตภัณฑ์ท่ีเพิ่งติดตลาดเลือกใช้ผู ้น�ำเสนอ 

ที่ก�ำลังมีข่าวในสังคม ก็อาจท�ำให้ทัศนคติของผู้บริโภค

ต่างไปจากผลการวิจัยในครั้งน้ีก็ได้ ท้ังน้ี ข้อมูลของ 

ผู ้น�ำเสนอก็ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู ้บริโภค 

เช่นกัน เพราะความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคถือเป็นสิ่งที่เกิด

จากความพร้อมทางเศรษฐกิจหรือความต้องการในช่วง

เวลาใดเวลาหน่ึง ข่าวท่ีผู้บริโภครับรู้เก่ียวกับผู้น�ำเสนอ 

จึงไม่อาจท�ำให้ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเปลี่ยนไปได้

	 ส่วนในประเด็นของระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์

ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคน้ัน พบว่า ผลิตภัณฑ์

แต่ละระดับความเก่ียวพันท�ำให้ผู้บริโภคพัฒนาทัศนคติ

ต่อตราสนิค้าทีต่่างกนั โดยผูบ้รโิภคจะพฒันาทศันคตไิปใน

ทางบวกกบัผลติภณัฑ์ทีม่รีะดบัความเกีย่วพนัสงูมากกว่า

ผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวกันต�่ำ เพราะ เมื่อผลิตภัณฑ์ที่ 

ผู้บริโภคสนใจอยู่ในระดับความเก่ียวพันสูง ผู้บริโภคมัก

จะท�ำการหาข้อมูลอย่างมาก ซึ่งจะน�ำไปสู่การประเมิน

ตราสินค้าที่สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของผู ้บริโภค

ได้(Gardner, Mitchell, & Russo, 1985)สอดคล้องกับ

ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social JudgmentTheory)  

ที่ว ่า ในผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันสูง ผู ้บริโภคจะ 

พิจารณาและจ�ำกัดขอบเขตของตราสินค้าที่สามารถ

สะท้อนภาพลักษณ์ของผู ้บริโภคได้ ก่อนจะพิจารณา

ที่คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ แต่ในผลิตภัณฑ์ที่มีความ 

เกี่ยวพันต�่ำ ผู้บริโภคจะไม่ค่อยให้ความสนใจเรื่องข้อมูล

ของผลิตภัณฑ์ เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีไม่มีความโดดเด่น 

สามารถใช้ผลิตภัณฑ์ตัวอื่นในสายผลิตภัณฑ์เดียวกัน

แทนได้ จงึไม่ส่งผลต่อการประเมนิตราสนิค้าของผูบ้รโิภค 

(Gardner et al., 1985) ในผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันต�่ำ 

ผู ้บริโภคจะไม่ให้ความสนใจเรื่องของตราสินค้าใด 

ตราสินค้าหนึ่ง เพราะผู ้บริโภคสามารถใช้สินค้าใน 

ตราสินค ้าใดก็ได ้  แสดงให ้ เห็นว ่า  ผลิตภัณฑ์ที่ม ี

ความเกี่ ยวพันสูง  ผู ้บริ โภคจะพัฒนาทัศนคติต ่อ 

ตราสินค้ามากกว่าผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันต�่ำ

	 แต่หากมองโดยรวมแล้ว ระดับความเกี่ยวพันของ

ผลิตภัณฑ์กลับไม่ส่งผลต่อทัศนคติต่อผู้น�ำเสนอ ทัศนคติ

ต่อผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ช่ือเสียงตราสินค้า 

และความต้ังใจซ้ือแต่อย่างใด เพราะไม่ว่าผลิตภัณฑ์จะ

อยู่ในระดับความเกี่ยวพันแบบใด ผู้บริโภคก็ปรารถนา

ให้ตราสินค้าเลือกใช้ผู ้น�ำเสนอที่มีความน่าดึงดูดใจ 

ในงานโฆษณา ดังนั้น เมื่อทั้ง 2 ระดับผลิตภัณฑ์เลือกใช้ 

ผู ้ที่น่าดึงดูดใจสูงในงานโฆษณาเหมือนกัน ก็จะท�ำให้

ทัศนคติของผู ้บริโภคต่อผู ้น�ำเสนอเป็นไปในทิศทาง

เดียวกัน (Tingchi Liu, Huang, & Minghua, 2007) และ 

ทัศนคติของผู ้บริโภคที่มีต ่อผลิตภัณฑ์นั้นเป็นสิ่งที่ 

ขึ้นอยู ่กับสถานการณ์ (Berkowitz, 1977, as cited  

in Assael, 2004) จึงท�ำให้การประเมินผลิตภัณฑ์ของ 

ผู ้บริโภคขึ้นอยู ่ กับความต้องการในเวลานั้นๆ หาก 

ผู ้บริโภคไม่มีประสบการณ์โดยตรงในการประเมิน 

เลือกสินค้า ก็อาจท�ำให้ระดับของทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ 

ที่มีความเกี่ยวพันสูงไม ่แตกต่างกันกับทัศนคติต ่อ 

ผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันต�่ำที่ผู ้บริโภคถูกคาดหวัง 

ให้มีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันสูง 

มากกว่าผลิตภัณฑ์ในระดับความเก่ียวพันต�่ำ เพราะ 

ผู ้บริโภคศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในระดับ 

ความเกี่ยวพันสูงมากกว่า จึงส่งผลต่อการพัฒนาทัศนคติ 

ได้มากกว่า (Assael, 2004) เช่นเดียวกับด้านภาพลักษณ์ 

และช่ือเสียงตราสินค้า ถ้าทั้ง 2 ระดับผลิตภัณฑ์มีการ 

สร้างภาพลักษณ์ที่ดีออกสู ่สังคมเรื่อยมา ก็จะท�ำให้

ตราสินค ้าได ้รับการประเมินให้ เป ็นผลิตภัณฑ์ที่ม ี

ภาพลักษณ์และช่ือเสียงที่ดี จึงไม่ส�ำคัญว่าความเกี่ยวพัน 

ของผลิตภัณฑ์แบบใดจะส่งผลต่อภาพลักษณ์และ 

ช่ือเสียงได้ดีกว่า อีกทั้ง ความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคก็ขึ้น
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อยูก่บัสถานการณ์ หากผูบ้รโิภคไม่มอี�ำนาจการซือ้ในช่วง 

เวลาใดเวลาหน่ึงหรือไม่ได้อยู่ในสถานการณ์ที่สะดวก 

ในการซื้อ ความตั้งใจซื้อก็อาจไม่เกิดขึ้น ไม่ว่าผลิตภัณฑ์

จะอยู่ในระดับความเกี่ยวพันแบบใดก็ตาม

	 ทั้งนี้ มีเพียงตัวแปรด้านภาพลักษณ์ต่อตราสินค้า

เท่านั้นที่ประเภทข้อมูลของผู้น�ำเสนอและความเกี่ยวพัน 

ของผลิตภัณฑ์ส่งผลกระทบร่วมกัน โดยข่าวเชิงบวก

ของผู้น�ำเสนอกับผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเก่ียวพันสูงจะท�ำให ้

ผู ้บริโภคมีภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจดีกว่าประเภท

ข้อมูลและความเกี่ยวพันอื่นร่วมกัน เพราะผลิตภัณฑ์ที่มี 

ความเกี่ยวพันสูงย่อมมีความเสี่ยงด้านสังคมและจิตใจ  

การใช้ผู ้น�ำเสนอจึงเป็นสิ่งที่ได้รับความน่าเชื่อถือและ

สามารถสร้างภาพลักษณ์ทางบวกให้กับตราสินค้าได ้

เป็นอย่างด ีดงันัน้ การเลอืกผูน้�ำเสนอทีม่ข่ีาวทางบวกจะเป็น

การสนับสนุนให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์

ที่มีความเก่ียวพันสูงเป็นไปในทิศทางท่ีดีในสายตา 

ผู้บริโภค มากกว่าการใช้ผู้น�ำเสนอที่มีข่าวทางบวกกับ

ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันต�่ำ (Atkin &Block, 1983; 

H. Friedman & L. Friedman, 2007) ในทางกลับกัน เมื่อ 

ผู ้น�ำเสนอผลิตภัณฑ์ในระดับความเก่ียวพันต�่ำมีข่าว

ทางลบสู ่สาธารณชน จะท�ำให้ภาพลักษณ์ตราสินค้า

ในใจผู้บริโภคเป็นไปในทางลบกว่าประเภทข้อมูลและ 

ความเกี่ยวพันในลักษณะอ่ืนร่วมกัน เพราะเมื่อเป็น

ผลิตภัณฑ์ในระดับความเกี่ยวพันต�่ำ ผู้บริโภคจะตัดสิน 

จากผู ้น�ำ เสนอมากกว ่าที่คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 

(Assael, 2004) การใช้ผู ้น�ำเสนอขณะท่ีมีข่าวทางลบ 

กับผลิตภัณฑ ์ ในระดับความเ ก่ียวพันต�่ ำจะท� ำให ้ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าอยู่ในความเสี่ยงได้ (Till & Shimp, 

1998) เมื่อเทียบกับภาวะวิกฤตของภาพลักษณ์ตราสินค้า 

Pepsi ในอดีต จะพบว่าเป็นไปในทิศทางเดียวกับผลวิจัย

ในครั้งนี้ ที่ Michael Jackson ท�ำให้ภาพลักษณ์ตราสินค้า   

Pepsi  อยู ่ในความเสี่ยง เนื่องจากตกเป็นผู้ต้องหาคด ี

ลวนลามเด็ก จนท�ำให้บริษัทพิจารณาถอน Michael 

Jackson จากการเป็นผู้น�ำเสนอในงานโฆษณา (Sandin & 

Widmark, 2005)

	 ในขณะทีผู่บ้รโิภคเหน็ว่า ประเภทข้อมลูของผูน้�ำเสนอ 

กับความเก่ียวพันของผลิตภัณฑ์ไม่ส่งผลกระทบร่วมกัน 

ต่อทัศนคติต่อผู้น�ำเสนอ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ทัศนคติ

ต่อตราสินค้า ชื่อเสียงตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ  

ในประการแรกน้ัน ผู ้บริโภคก็จะไม่พัฒนาทัศนคติ 

ต่อผู้น�ำเสนอ เพราะผู้บริโภครู้ว่าการใช้ผู้น�ำเสนอในงาน

โฆษณาเป็นเพียงหนึ่งในกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 

เท่านั้น ดังนั้น ไม่ว่าผู้น�ำเสนอจะปรากฏข่าวในรูปแบบใด 

ขณะที่น�ำเสนอสินค้าในงานโฆษณา ก็ไม่มีความส�ำคัญ 

ต่อทัศนคติของผู ้บริโภค  ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาในกรณี 

ที่ผู้บริโภครู้จักและมีทัศนคติที่มั่นคงต่อผลิตภัณฑ์และ 

ต ร า สิ น ค ้ า แ ล ้ ว  ผู ้ บ ริ โ ภ ค จ ะ แ ส ด ง พ ฤ ติ ก ร ร ม ต า ม 

ความคิด เดิมที่ มี ต ่ อผลิตภัณฑ ์และตราสินค ้ านั้น 

ตามประสบการณ์ที่ผ่านมา โดยที่ผู ้น�ำเสนอจะเข้ามา 

มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคเพียงเล็กน้อยเท่านั้น 

(Dholakia & Sternthal, 1977) หรือหากมองอีกหน่ึง

รูปแบบคือ ผู ้บริโภคจะศึกษาข้อมูลอย่างละเอียดใน

ผลิตภัณฑ์ระดับความเก่ียวพันสูง โดยเน้นที่ข ้อมูล 

เชิงลึกของข้อมูลผลิตภัณฑ์ ที่ไม่เกี่ยวข้องกับผู้น�ำเสนอ 

ซึ่งตรงข้ามกับผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันต�่ำ ที่ผู้บริโภค

จะพิจารณาจากบริบทโดยรอบนอกเหนือจากข้อมูล

ของผลิตภัณฑ์ เช่น ผู้น�ำเสนอที่ปรากฏในงานโฆษณา

ในงานวิจัยของ Evans (1988, as cited in Byrne et al., 

2003) แสดงให้เห็นว่า หากผู ้น�ำเสนอและผลิตภัณฑ์

ไม่มีความสอดคล้องกัน จะเกิดผลกระทบที่เรียกว่า  

Vampire effect หมายถึง ผู้น�ำเสนอจะดึงความโดดเด่น

ไว้ที่ตนฝ่ายเดียว แม้จะปรากฏตัวพร้อมกับผลิตภัณฑ์

ก็ตาม จึงกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคจะพัฒนาทัศนคติจากปัจจัย

ด้านผู้น�ำเสนอหรือความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์อย่างใด 

อย่างหน่ึงเท่าน้ัน และถึงแม้ว่าช่ือเสียงตราสินค้าจะเป็น 

สิง่ทีม่คีวามสอดคล้องกับภาพลักษณ์ตราสนิค้า  แต่เน่ืองจาก 

ช่ือเสียงเป็นส่ิงที่ต ้องอาศัยระยะเวลาในการส่ังสม 

นานกว่าภาพลักษณ์ ดังน้ัน เรื่องราวที่เกิดขึ้นภายใน

ระยะเวลาอันสั้นจึ ง ไม ่ส ่ งผลกระทบต ่อ ช่ือ เสียง 

ตราสินค้าแต่อย่างใด นอกจากนั้น ผลการวิจัยในครั้งน้ี 
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ยังแสดงให้เห็นว่า ไม่ว่าข่าวของผู้น�ำเสนอจะปรากฏ 

สูส่งัคมในลกัษณะใด แต่หากผูน้�ำเสนอในงานโฆษณาไม่มี 

ความสอดคล้องกับลักษณะของผลิตภัณฑ์มากพอ  

ก็จะท�ำได้เพียงกระตุ้นการรับรู้ของผู้บริโภค แต่สามารถ

เปลี่ยนความตั้งใจซ้ือของผู ้บริโภคได้ (Premeaux,  

2006) ดังนั้น ความตั้งใจซื้อของผู ้บริโภคอาจไม่ได ้

เกิดจากผลกระทบร่วมกับระหว่างระดับความเกี่ยวพัน 

ของผลิตภัณฑ์และประเภทข้อมูลของผู้น�ำเสนอ แต่อาจ

เกิดขึ้นจากปัจจัยใดปัจจัยหนึ่งเท่านั้น

	 ในส่วนของผลการอภปิรายเพิม่เตมินัน้ พบว่า ทศันคติ

ต่อผู้น�ำเสนอ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า  

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ชือ่เสยีงตราสนิค้า และความต้ังใจซือ้ 

มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ยกเว ้น ทัศนคติต ่อ 

ผู ้น�ำเสนอและความตั้งใจซื้อที่ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

โดยหากมองเฉพาะในส่วนขององค์ประกอบทัศนคติ  

จะพบว่า ทศันคตต่ิอผูน้�ำเสนอมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบั

ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และทัศนคติต่อตราสินค้า (ที่ระดับ

ค่าเฉลีย่ .38 และ .35 ตามล�ำดบั) อธบิายได้ด้วยแบบจ�ำลอง 

การถ่ายทอดความหมาย (Meaning Transfer Model) ว่า 

ผู้มีชื่อเสียงจะท�ำหน้าท่ีเป็นส่ือกลางระหว่างสินค้าและ

ผู้บริโภค โดยที่การรับรู้ความหมายต่างๆ ของผลิตภัณฑ์

และตราสินค้าจะถูกถ่ายทอดออกมาผ่านผู้มีชื่อเสียงและ

ถูกส่งไปให้ผู้บริโภคในท้ายที่สุด ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติ 

ที่ดีต่อผู้น�ำเสนอแล้วก็อาจท�ำให้ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ ์

และตราสินค้าดีตามด้วย และเมื่อพิจารณาในส่วนของ

ภาพลักษณ์ตราสินค้าและชื่อเสียงตราสินค้า พบว่า ทั้ง  

2 ตัวแปรนี้มีความสัมพันธ์กัน (ท่ีระดับ .76) ซ่ึงถือเป็น 

2 ตัวแปรที่มีระดับความสัมพันธ์กันสูงที่สุด เพราะ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นสิ่งที่อาศัยระยะเวลาและ 

คุณสมบัติหลายๆ ด้าน ซึ่งจะน�ำมาสู ่การมีชื่อเสียง  

ความเชื่อถือและความศรัทธาต่อตราสินค้าในอนาคต  

(Gwinner & Eaton, 1999) หรืกล่าวได้ว่า ชื่อเสียง 

เป็นส่วนหนึ่งที่มีผลมาจากภาพลักษณ์ และองค์ประกอบ 

สุดท้ายคือพฤติกรรมหรือความตั้งใจซื้อ พบว่า ทัศนคติ 

ต่อผู้น�ำเสนอ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า  

ภาพลักษณ ์ตราสินค ้ า  และชื่ อ เสียงตราสินค ้ ามี 

ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ (ที่ระดับ .42 .36 .37  

และ .43 ตามล�ำดับ) คือ ผู้บริโภคจะประเมินโดยภาพรวม 

ด้วยการน�ำจุดแข็งของตราสินค้าโดยรวมมาทดแทน 

คุณสมบัติบางประการที่ เป็นจุดอ่อนของตราสินค้า 

จนเกิดพฤติกรรมการซ้ือ ซึ่งอาจจะเช่ือมโยงไปสู  ่

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าและชือ่เสยีงตราสนิค้าด้วย  (Brown, 

Dacin, Pratt, & Whetten, 2006)

	 อย่างไรก็ตาม ทัศนคติต่อผู ้น�ำเสนอของผู้บริโภค

ไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ เพราะทัศนคติของ

ผู้บริโภคอาจมีการเปลี่ยนแปลงจากสิ่งเร้าต่างๆ หลังจาก

ที่รับรู้ข้อมูลของผู้น�ำเสนอจนกระทั่งก่อนการตัดสินใจ 

ซื้อ เช่น การลด แลก แจก แถม เป็นต้น (Rothschild, 

1987) นอกจากนั้น ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอาจได้รับ 

แรงกระตุ้นจากอิทธิพลของกลุ่มเพ่ือนและครอบครัว

ก็ได้ เพราะคนใกล้ตัวมักจะเข้ามามีอิทธิพลต่อการเกิด 

พฤติกรรมได้มากที่สุด (Schiffman & Kanuk, 1994)  

โดยที่ผู้น�ำเสนอไม่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อ

	 การวิจัยครั้งนี้สามารถสรุปได้ว่า ผู ้บริโภคมีการ

ตระหนักถึงรูปแบบการส่ือสารการตลาดมากขึ้น เพราะ

เม่ือมองจากผลการวิจัย ในส่วนของประเภทข่าวของ 

ผู้น�ำเสนอแล้ว พบว่า ข่าวทุกรูปแบบนั้นไม่ส่งผลกระทบ

ต่อทัศนคติใดเลยนอกจากทัศนคติต่อผู้น�ำเสนอเอง และ 

ผู้บริโภคยังคงให้ความส�ำคัญกับตราสินค้าเป็นอย่างมาก 

ในผลิตภัณฑ์ที่มีความเส่ียง หรือผลิตภัณฑ์ในระดับ 

ความเกี่ยวพันสูงนั่นเอง  อีกทั้งเรื่องราวต่าง ๆ ของ 

ผู ้น� ำ เสนอที่ เกิดขึ้นในขณะท�ำหน ้าที่ เป ็นตัวแทน 

ตราสินค้านั้น จะส่งผลกระทบกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

เพียงอย่างเดียว แต่ไม่กระทบต่อชื่อเสียงในระยะยาว 

และความตั้งใจซื้อแต่อย่างใด

ข้อจ�ำกดั ข้อเสนอแนะส�ำหรบังานวจิยัในอนาคต 
และการน�ำผลการวจิยัไปประยกุต์ใช้
	 เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง 

ที่ต ้องควบคุมตัวแปรโดยให้ผู ้ เข้าร่วมวิจัยอยู ่ภายใน 

สถานที่เดียวกัน ซึ่งเป็นวิธีที่จะท�ำให้เกิดความเที่ยงตรง 
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ภายใน (Internal Validity) และป้องกันตัวแปรแทรกซ้อน  

เพื่อจะได้มาซึ่งความแม่นย�ำของผลที่เกิดขึ้น แต่ด้วย 

ความถูกต้องแม่นย�ำน้ี ท�ำให้ความเท่ียงตรงภายนอก  

(External Validity) ของสถานการณ์จรงิอาจถกูลดทอนไป  

ท�ำให้ทัศนคติของผู ้ เข ้าร ่วมทดลองที่มีต ่อสิ่งต ่างๆ  

อาจเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากไม่มีปัจจัยภายนอกเข้ามา 

เป็นตัวแปรแทรกซ้อน

	 ส่วนแนวทางการด�ำเนินการวิจัยในอนาคตนั้น  

อาจศึกษาเปรียบเทียบตราสินค ้าที่ เพิ่ ง เข ้ามาใหม ่ 

ในท้องตลาด หรือตราสินค้าท่ียังไม่มีการสร้างคุณค่า

ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งมากนักในสังคม เพราะผู้บริโภค

อาจเชื่อมโยงทัศนคติต ่อตราสินค้าเหล่านี้แตกต่าง 

จากตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักกันอย่างดีแล้ว และผลกระทบ 

ต ่อสิ่งต ่างๆ ที่ เกิดขึ้นอาจมีความแตกต่างกันเช ่น

กัน อีกทั้งในงานวิจัยชิ้นนี้ได้ศึกษากับกลุ ่มตัวอย่าง 

เพียงกลุ่มเดียว แต่ไม่มีการเปรียบเทียบกับกลุ่มตัวอย่าง

กลุ ่มอื่น ดังน้ัน ในการวิจัยครั้งต่อไปสามารถศึกษา

เปรียบเทียบผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นระหว ่างกลุ ่ม 

เป้าหมาย  2 กลุม่กไ็ด้ เช่น กลุม่วยัรุน่และกลุม่ผูใ้หญ่ เพือ่ให้ 

เห็นความแตกต่างทางด้านความคิดที่สมบูรณ์ยิ่งขึ้น

	 จากผลการวิจัยในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่า การใช้ผู้ม ี

ช่ือเสียงในการน�ำเสนอสินค้าให้เกิดประสิทธิภาพ

สูงสุดน้ัน นักการตลาดสามารถกระตุ้นทัศนคติของ 

ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าให้เป็นไปในทางบวกมากขึ้นได้ 

โดยใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดอย่างต่อเนื่อง ไม่ว่า 

จะเป็นการเน้นที่ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ หรือตัวโฆษณา 

ทีส่ามารถดงึดดูใจผูบ้รโิภค   และเพือ่ส่งเสรมิให้งานโฆษณา

เป็นไปในทิศทางบวก นักการตลาดสามารถต่อสัญญา 

กับผู ้น� ำ เสนอขณะที่มีข ่ าวด ้านดีปรากฏในสังคม  

แต ่ก็ต ้องหมั่นตรวจสอบสถานะและผลงานของ 

ผู้น�ำเสนออย่างต่อเนื่อง เพื่อป้องกันไม่ให้เกิดข่าวเสียหาย 

ที่อาจส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า
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