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ประเภทผู้สนับสนุนสินค้าในโฆษณาสินค้าแฟชั่น (ได้แก่ บุคคลที่มีชื่อเสียง และบุคคลธรรมดา) และประเภทบัญชีอินสตาแกรม 

(ได้แก่ บัญชีอินสตาแกรมของตราสินค้า และบัญชีอินสตาแกรมของผู้สนับสนุนสินค้า) ที่มีต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ในเรื่อง

ของทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า ความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง และความตั้งใจซื้อ โดยเก็บข้อมูลกับนิสิตที่
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ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ในเรื่องของทัศนคติต่องานโฆษณา ความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง และความตั้งใจซื้ออย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติ แต่ประเภทบัญชีอินสตาแกรมนั้นไม่ส่งผลกระทบหลักต่อการตอบสนองด้านใด ๆ ของผู้บริโภค นอกจากนั้น 

ประเภทผู้สนับสนุนสินค้าในโฆษณาสินค้าแฟชั่น และประเภทบัญชีอินสตาแกรม ยังส่งผลกระทบร่วมกันต่อการตอบสนองของ

ผู้บริโภค ในเรื่องของทัศนคติต่องานโฆษณาอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
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Abstract 
 The purposes of this 2 x 2 factorial-designed, 

experimental research were to examine the effects 
of endorser types in fashion advertising (i.e., celebrity 
and non-celebrity) and types of Instagram accounts 
(i.e., brand account and endorser account) on 
consumer responses, which consisted of attitude 
toward the ad, attitude toward the brand, parasocial 
relationship, and purchase intention. The experiment 
was conducted with 129  undergraduate students. 
The finding showed that endorser types in fashion 
advertising had main effects on consumer’s attitude 
toward the ad, parasocial relationship and purchase 
intention. Meanwhile, types of Instagram accounts 
had no main effect on consumer responses. In 
addition, these two factors had an interaction effect 
on consumer’s attitude toward the ad. 

 

Keywords: Endorser, Instagram accounts, Consumer 
behavior, Experiment, Advertising 

 

บทนำ  
ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา สื่อสังคมออนไลน์ได้ถูก

ปรับเปลี ่ยนให้กลายเป็นช่องทางขนาดใหญ่สำหรับการ
สื่อสารการตลาด นอกเหนือจากการเป็นพื้นที่เพื่อให้บุคคล
ทั่วไปได้ติดต่อสื่อสารกันผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเท่านั้น 
(Argyris & Monu, 2015) ตราสินค้าต่าง ๆ  ได้มีการเลือกใช้
สื่อสังคมออนไลน์ ในการสร้างช่องทางของตนเองเพื่อทำการ
สื่อสารการตลาด และยังได้มีการเลือกใช้ผู้สนับสนุนสินค้า 
(Endorser) ที่มีช่องทางของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์ใน
การทำการสื่อสารการตลาดเช่นกัน และเนื่องจากการสื่อสาร
การตลาดผ่านช่องทางของตราสินค้า และช่องทางของ
ผู้สนับสนุนสินค้านั้น ทั้ง 2 วิธีนี้ต่างก็เป็นวิธีที่สามารถทำได้
ง่าย และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เช่นกัน ฉะนั้น การศึกษา
เปรียบเทียบผลกระทบของวิธีการสื่อสารทั้ง 2 วิธีจึงเป็นสิ่งที่
มีความน่าสนใจและมีความสำคัญเป็นอย่างมากสำหรับตรา

สินค้า (Johnson et al., 2019) เพื่อนำผลการศึกษาที่ได้ไป
ปรับใช้ในการคัดเลือกช่องทางการสื่อสารการตลาดบนสื่อ
สังคมออนไลน ์

 สำหรับการเลือกใช้ผู้สนับสนุนสินค้านั้น ทางตรา
สินค้ามักเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) เช่น ดารา 
นักแสดง นักกีฬา หรือบุคคลสาธารณะ (Public Figure) ให้
มาทำการสนับสนุนสินค้า เนื่องจากบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ได้รับ
ความนิยมนั้นมีอิทธิพลทำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกชื่นชอบ
และเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้า และยังกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม
การซื้อ อย่างไรก็ตาม การนำบุคคลที่มีชื ่อเสียงมาทำการ
สนับสนุนสินค้าอาจมีข้อจำกัดบางประการ เช่น ภาพลักษณ์
ของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่โดดเด่นมากเกินไปจนทำให้ผู้บริโภค
ไม่มีความสนใจต่อตัวสินค้า หรือถ้าหากบุคคลที่มีชื่อเสียง
เหล่านั้นมีพฤติกรรมที่เสื ่อมเสีย ก็จะเกิดความเสี ่ยงที่จะ
กระทบต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าตามไปด้วย เป็นต้น 
(Belch & Belch, 2024; Hariningsih et al., 2024) 

 อีกทางเลือกหนึ่งในการเลือกใช้ผู้สนับสนุนสินค้า
ของตราสินค้า ได้แก่ บุคคลธรรมดา (Non-celebrity) ที่
เปรียบเสมือนเป็นตัวแทนของผู้บริโภค เนื่องจากผู้สนับสนุน
สินค้ามีความคล้ายคลึงกับตนเอง ก็จะเกิดการยอมรับและ
เข้าใจสารที่ถูกส่งมาได้ง่าย (Belch & Belch, 2024; Chapa, 
& Khan, 2024; Zhu et al., 2021)ผู้สนับสนุนสินค้าประเภท
นี ้มีความคล้ายคลึงกับผู ้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นด้านความ
ต้องการ ความสนใจ หรือวิถีการดำเนินชีวิต  

 หากจะกล่าวถึงสื่อสังคมออนไลน์ที่ตราสินค้านิยม
เลือกใช้ในการสื่อสารกับผู้บริโภค โดยเฉพาะตราสินค้าใน
อุตสาหกรรมแฟชั ่นนั ้น อินสตาแกรม ถือเป็นสื ่อสังคม
ออนไลน์ที ่ได้รับความนิยมและมีความเหมาะสมเป็นอย่าง
มาก เนื่องจากอินสตาแกรมเน้นการสื่อสารด้วยรูปภาพเป็น
หลัก สอดคล้องกับความต้องการของนักสื่อสารการตลาดของ
ตราสินค้าแฟช่ัน ที่มักใช้ภาพเป็นใจความหลักในการนำเสนอ
ตราสินค้า (Jones & Lee, 2022) ยิ่งไปกว่านั้น อินสตาแกรม 
ยังเป็นสื่อสังคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยม โดยเฉพาะในกลุ่ม
ผู้บริโภคเจเนอเรชันซี (Generation Z) หรือผู้ที่เกิดระหว่างปี 
พ.ศ. 2540 – 2555 (Hakuhodo, 2021) ซึ ่งเป็นกลุ ่มคนที่
เติบโตมากับการใช้อินเทอร์เน็ตและมีความกระตือรือร้นใน
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การใช้สื ่อสังคมออนไลน์ ส่งผลให้ผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวมี
ฐานะเป็น “ผู้นำในยุคดิจิทัล” (Digital Era Leader) และการ
ที่อินสตาแกรมเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมใน
กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซีนั้น มีสาเหตุมาจากกลุ่มผู้บริโภค 
เจเนอเรชันดังกล่าวชอบการสื่อสารด้วยภาพมากกว่าการ
สื่อสารผ่านข้อความ ซึ่งแตกต่างจากกลุ่มเจเนอเรชันก่อนที่
เกิดก่อนหน้า (Djafarova & Bowes, 2021) กลุ ่มผู ้บริโภค 
เจเนอเรชันซีจึงกลายเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของตราสินค้า
แฟชั่นในการสื่อสารการตลาดบนช่องทางอินสตาแกรมตาม
ไปด้วย (Stachowiak-Krzyzan & Magda, 2021) 

ในมุมมองของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซี การเลือก
บริโภคสินค้าแฟช่ันเป็นการสะท้อนให้เห็นถึงตัวตน ความคิด 
และค่านิยมของบุคคลนั้น ๆ โดยถ่ายทอดออกมาผ่านรูปแบบ
การแต่งกาย ยกตัวอย่างเช่น การเลือกซื ้อเสื ้อผ้าและ
เครื ่องประดับที ่ไม ่ระบุเพศ หรือสินค้าแฟชั ่นประเภท 
ยูนิเซ็กส์ (Unisex) ซึ่งหมายถึงเครื่องแต่งกายที่ถูกออกแบบ
ให้สามารถสวมใส่ได้ทั้งสรีระเพศชายและเพศหญิง สะท้อน
ถึงให้เห็นถึงการเปิดกว้างทางความคิดและความอ่อนไหวที่มี
ต่อประเด็นเรื่องความหลากหลายทางเพศ (ประกาย, 2563) 
เป็นต้น ยิ่งไปกว่านั้น การสื่อสารการตลาดจากตราสินค้าบน
สื่อสังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นงานโฆษณา หรือการเลือกใช้
ผู้สนับสนุนสินค้าต่างก็มีส่วนกระตุ้นให้กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเร
ชันซีเกิดพฤติกรรมการซื ้อสินค้าแฟชั ่น เนื ่องจากกลุ่ม
ผู้บริโภคดังกล่าวเติบโตมากับการใช้อินเทอร์เน็ต สิ่งต่าง ๆ ท่ี
อยู ่บนสื ่อสังคมออนไลน์จึงเป็นบรรทัดฐานสำหรับกลุ่ม
ผู้บริโภคเจเนอเรชันซีในค้นหาแรงบัลดาลใจ รวมไปถึงการ
ติดตามกระแสนิยม (Trend) เกี่ยวกับการแต่งกาย โดยเฉพาะ
บนช่องทางอินสตาแกรมซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่สามารถ
สร้างผลกระทบในด้านการกระตุ้นการขายได้มากที่ส ุดใน
อุตสาหกรรมแฟช่ัน (Djafarova & Bowes, 2021) 

ในปัจจุบัน การแข่งขันที่สูงขึ ้นในอุตสาหกรรม
แฟชั่นบนสื่อสังคมออนไลน์นั้น ส่งผลให้การทำความเข้าใจ
พฤติกรรมกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซีมีความจำเป็นอย่างมาก 
(Dover, 2019, as cited in Djafarova & Bowes, 2021) 
เพื ่อให้ตราสินค้าแฟชั ่นสามารถออกแบบวิธีการสื ่อสาร
การตลาด เช่น การเลือกรูปแบบสารในการนำเสนอ การ

คัดเลือกบุคคลผู้ทำหน้าที่เป็นผู้สนับสนุนสินค้า การเลือก
ช่องทางในการนำเสนอเนื้อหาสาร และการออกแบบสาร
เพื่อให้มีความน่าดึงดูดใจและสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์จน
นำไปสู่การเกิดความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคได้ 
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและความตั้งใจ
ซื้อสินค้าตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดที่ตั ้งใจไว้ แต่ใน
ปัจจุบัน การศึกษาประเด็นเหล่านี้ยังมีช่องว่างเนื่องจากมี
งานศึกษาจำนวนน้อย โดยเฉพาะองค์ประกอบด้านการ
คัดเลือกผู้สนับสนุนสินค้าและด้านการคัดเลือกประเภท
ช่องทางในการนำเสนองานโฆษณาบนสื ่อสังคมออนไลน์ 
นำไปสู่ความสนใจของผู้วิจัยในการศึกษาว่าผลของประเภท
ผู้สนับสนุนสินค้าในโฆษณาสินค้าแฟชั่นที่แตกต่างกันและ
ประเภทบัญชีอินสตาแกรมที ่ใช้ในการเผยแพร่โฆษณาที่
แตกต่างกันนั้น ปัจจัยเหล่านี้ส่งผลต่อการตอบสนองของ
ผู้บริโภคทั้งในส่วนของทัศนคติและความตั้งใจซื้อหรือไม่ 
อย่างไร 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
แนวคิดเกี่ยวกับแหล่งสาร 

 แหล่งสาร (Source) หรือ ผู้ส่งสาร (Sender) เป็น
องค์ประกอบแรกในกระบวนการสื่อสาร หมายถึง บุคคล 
หรือองค์กรที่มีข้อมูลที่ต้องการจะแบ่งปันให้กับผู้อื่นทั้งใน
ระดับบุคคลและในระดับกลุ่ม โดยที่แหล่งสารอาจจะเป็นตัว
บุคคล ไม่ว่าจะเป็น พนักงานขาย หรือบุคคลที่ถูกว่าจ้างมา
ให้ปรากฏตัวบนชิ้นงานโฆษณาขององค์กร เช่น บุคคลที่มี
ช่ือเสียง เป็นต้น หรือแหล่งสารอาจจะไม่ใช่ตัวบุคคล เช่น ตัว
บริษัทหรือองค์กรเอง อย่างไรก็ตาม องค์กรมากมายได้
เลือกใช้แหล่งสารประเภทบุคคลให้มาปรากฏอยู่บนชิ้นงาน
โฆษณาเพื ่อถ่ายทอดเนื ้อหาโฆษณาให้แก่ผู ้ร ับสาร และ
เนื่องจากการรับรู ้ของผู ้รับสารนั้นมีผลเป็นอย่างมากต่อ
ผลลัพธ์ของการสื่อสารในแต่ละครั้ง นักสื่อสารการตลาดจึง
ควรใส่ใจเป็นอย่างยิ่งในการเลือกบุคคลที่จะมาทำหน้าที่เป็น
ผ ู ้ ส ่ งสาร (Belch & Belch, 2024) โดยแหล ่ งสารท ี ่ มี
คุณลักษณะแตกต่างกันจะส่งผลให้รูปแบบการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติและพฤติกรรมของผู ้บริโภคมีความแตกต่างกัน
ออกไป ซึ่งคุณลักษณะของแหล่งสารนั้น สามารถแบ่งได้เป็น 
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2 ประเภทได้แก่ แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
และแหล่งสารที่มีความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 

 คุณลักษณะแหล่งสารที ่ม ีความน่าเชื ่อถือนั้น 
Schiffman และ  Wisenblit (2019) ได ้ อธ ิ บายว ่ า  ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสาร (Credibility of the Source) มีผลต่อ
การถอดรหัสของผู้รับสารและมีอิทธิพลเป็นอย่างมากที่จะทำ
ให้ผู ้รับสารยอมรับหรือไม่ยอมรับสารที่ถูกส่งมา ถ้าหาก
แหล่งสารเป็นที่เคารพและเป็นที่ยอมรับในกลุ่มผู้รับสาร ก็มี
โอกาสที่ผู ้รับสารจะเกิดความเชื ่อในตัวสารที ่ถูกส่งมาได้
มากกว่า ในทางตรงกันข้าม ถ้าหากแหล่งสารนั้นมีความไม่น่า
ไว้วางใจหรือไม่น่าเช่ือถือ สารที่ถูกส่งมาจากแหล่งสารนั้นก็มี
โอกาสที่จะถูกปฏิเสธจากผูร้ับสาร 

 นอกจากนี้ Schiffman และ Wisenblit (2019) ยัง
ได้อธิบายความน่าเชื่อถือของแหล่งสารทั้ง 2 ประเภท ได้แก่ 
แหล่งสารที่ไม่เป็นทางการ (Informal Sources) และ แหล่ง
สารที ่เป็นทางการ (Formal Sources) ไว้ว่า สารที ่มาจาก
แหล่งสารที่ไม่เป็นทางการ เช่น การแนะนำสินค้าจากเพื่อน
หรือครอบครัวนั้น มักจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความไว้ใจในตัว
แหล่งสารได้มากกว่าแหล่งสารที่เป็นทางการ เนื่องจากแหล่ง
สารดังกล่าวไม่ได้รับผลประโยชน์ใด ๆ  จากการแนะนำสินค้า
นั ้น ๆ และสำหรับการแนะนำสินค้าจากแหล่งสารที ่เป็น
ทางการ นั้น ผู้รับสารมักจะให้ความไว้วางใจและเชื่อถือการ
แนะนำสินค้าจากแหลง่สารที่มีกองบรรณาธิการ เช่น บทความ
จากนิตยสารมากกว่าสารจากแหล่งสารที ่เป็นองค์กรเพื่อ
การค้า (Commercial Sources) และเมื ่อผู ้ร ับสารรับรู ้ว่า
องค์กรเพื่อการค้าเหล่านั้นมีจุดประสงค์การสื่อสารที่ชัดเจน 
นั่นคือเพื่อแสวงผลกำไร “ชื่อเสียง” (Reputation) “ความ
เช่ียวชาญ” (Expertise) และ “ความรู้” (Knowledge) จึงเป็น
ปัจจัยหลักที่จะสร้างความน่าเชื่อถือให้กับสารจากองค์กรเพื่อ
การค้า ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ผู้รับสารจะประเมินได้จากผลรวมของ
การรับรู้เกี่ยวกับองค์กรที่เกิดขึ้นต่อตัวผู้รับสารเอง 

 ในปี 1990 Ohanian ได้อธิบายเรื่องแหล่งสารและ
ความน่าเชื่อถือว่า การที่แหล่งสารจะมีความน่าเชื่อถือได้นั้น 
จำเป็นจะต้องมีคุณสมบัติใน 3 มิติ ได้แก่ ความเชี่ยวชาญ 
(Expertise) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) และความ
น่าดึงดูดใจ (Attractiveness) และได้พัฒนามาตรวัด (Scale) 

ที่ใช้ในการประเมินประสิทธิผลของความน่าเช่ือถือของแหล่ง
สาร โดยการวัดคุณสมบัติท ั ้ง 3 มิต ิท ี ่กล ่าวไปข้างต้น 
ผลการวิจัยพบว่า มิติความเช่ียวชาญของแหล่งสาร มีอิทธิพล
ในการโน้มน้าวใจและมีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
มากกว่ามิต ิความน่าไว้วางใจและมิต ิความน่าดึงด ูดใจ 
แตกต่างจากผลการวิจัยของ Weismueller et al. (2020) ที่
ได้นำมาตรวัดเดียวกันนี้มาทำการศึกษาในบริบทการสื่อสาร
การตลาดบนสื ่อสังคมออนไลน์ โดยทำการศึกษาผลของ
คุณสมบัติความน่าเชื่อถือของแหล่งสารที่มีต่อความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค ซึ่งแหล่งสารในงานวิจัยคือ ผู้มีอิทธิพลบนสื่อ
สังคมออนไลน์ (Online Influencer) ที่ได้ทำการสนับสนุน
สินค้าบนช่องทางอินสตาแกรมของตนเอง ผลการวิจัยพบว่า
คุณสมบัติความน่าเชื ่อถือของแหล่งสารทั ้ง 3 มิติ ตาม
คำอธิบายของ Ohanian (1990) ล้วนมีผลต่อความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค โดยเฉพาะมิติความน่าไว้วางใจและมิติความน่า
ดึงดูดใจ โดย Weismueller et al. ได้ให้เหตุผลว่า อาจมี
สาเหตุมาจากบริบทการศ ึกษาที ่แตกต ่างก ันระหว ่าง
การศึกษาบนสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) และสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) เนื ่องจากสื่อดั ้งเดิมนั้นมักเลือก
ผู้สนับสนุนสินค้าที่มีความน่าดึงดูดใจต่อผู้บริโภคในระดับ
ภาพรวม (Generally Attractiveness) แต่สื่อสังคมออนไลน์
นั้นสามารถเลือกผู้สนับสนุนสินค้าที่มีรูปแบบความน่าดึงดูด
ใจที่หลากหลาย แตกต่างไปตามประเภทสินค้า ส่งผลให้มิติ
ความน่าไว้วางใจและมิติความน่าดึงดูดใจของแหล่งสารมี
ความจำเป็นต่อการสร้างความน่าเชื่อถือของแหล่งสารบนสื่อ
สังคมออนไลนม์ากกว่าสื่อดั้งเดิม 

 ต่อมา Tellis (1998) ได้อธิบายว่า ความน่าเชื่อถือ
ของแหล่งสารนั ้นขึ ้นอยู ่ก ับคุณสมบัติของแหล่งสาร 2 
ประการที ่สำคัญ ได้แก่ ความเชี ่ยวชาญ (Expertise) และ
ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) โดยความเชี ่ยวชาญ 
หมายถึง ความรู้และความเชี่ยวชาญของแหล่งสารที่นำมาใช้
ในการยืนยันความถูกต้องของข้อมูลที่อยู่ในสาร หากผู้รับสาร
ประเมินแล้วว่าแหล่งสารมีความรู้ความเชี่ยวชาญมากกว่าตัว
ผู้รับสารเอง และเป็นความรู้ที่เกี่ยวกับประเด็นที่อยู่ในสาร 
ผู้รับสารก็จะเกิดความเชื่อและยอมรับในตัวสารที่ถูกส่งมา
จากแหล่งสาร และความน่าไว้วางใจ หมายถึง ความน่า
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ไว้วางใจของแหล่งสารที่มีต่อผู้รับสาร เกิดจากการที่แหล่ง
สารสามารถแสดงให้เห็นถึงความจริงใจในการนำเสนอข้อมูล
ได้ โดยผู้รับสารมักจะยอมรับในตัวสาร ถ้าหากแหล่งสาร
สามารถยืนยันได้ว่าสารที่ถูกส่งมานั้นมาจากความจริงใจ เป็น
กลาง ไม่มีอคติและตัวแหล่งสารเองไม่ได้รับผลประโยชน์จาก
การนำเสนอสารนั้นแต่อย่างใด แต่ในการสื่อสารการตลาด 
ผู้บริโภคต่างทราบกันดีว่าผู้สนับสนุนสินค้า (Endorser) ซึ่ง
ทำหน้าที่เป็นแหล่งสารนั้น เป็นผู้ที่ได้รับผลประโยชน์จาก
การสนับสนุนสินค้านั้น ๆ เนื่องจากได้รับการว่าจ้างจากตรา
สินค้า แต่ถ้าหากผู้บริโภคมีความไว้วางใจในตัวผู้สนับสนุน
สินค้าอยู่ก่อนหน้านั้นแล้ว ความไว้วางใจนี้ก็จะสามารถ
เอาชนะการรับรู้ของผู้บริโภคที่ว่าผู้สนับสนุนสินค้าคือผู้ที่ถูก
ว่าจ้าง และสามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในสารที่
ถูกส่งมาจากผู้สนับสนุนสินค้าได้ 

 สำหรับคุณลักษณะของแหล่งสารที ่มีความน่า
ดึงดูดใจนั้น Tellis (1998) ได้อธิบายว่า ผู้รับสารจะเกิดการ
ยอมรับสารถ้าหากแหล่งสารมีความน่าดึงดูดใจ ทั้งนี้ ความ
น่าดึงดูดใจของแหล่งสารนั้นขึ้นอยู่กับคุณสมบัติ 3 ประการ 
ได้แก่ ความคุ้นเคย (Familiarity) ความคล้ายคลึง (Similarity) 
และความเป็นที่ช่ืนชอบ (Likability) ยิ่งแหล่งสารมีคุณสมบัติ
ทั้ง 3 ประการมาก ก็จะยิ่งมีความน่าดึงดูดใจต่อผู้รับสาร โดย
ความคุ้นเคย หมายถึง ความคุ้นเคยที่ผู้รับสารมีต่อแหล่งสาร 
เนื่องจากผู้รับสารเคยมีการรับรู้เกี่ยวกับแหล่งสารมาก่อน 
และมีข้อมูลเกี ่ยวกับแหล่งสารนั้นอยู่ในความทรงจำ ความ
คล้ายคลึง หมายถึง ความคล้ายคลึงกันของคุณลักษณะบาง
ประการที่มีท้ังในตัวแหล่งสารและผู้รับสาร และความเป็นที่ช่ืน
ชอบ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพ (Physical Appearance) 
หรือพฤติกรรมของแหล่งสารที่ทำให้ผู้รับสารมีมุมมองเชิงบวก
ต่อแหล่งสาร 

 นอกจากนี้ Solomon และ Russell (2024) ยังมี
มุมมองต่อความน่าดึงดูดใจของแหล่งสารว่า ความน่าดึงดูด
ใจของแหล่งสารนั ้นขึ ้นอยู ่ก ับคุณค่าทางสังคม (Social 
Value) ที ่ผ ู ้ร ับสารมองเห็นในตัวแหล่งสาร ไม่ว่าจะเป็น 
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Appearance) บุคลิกภาพ 
(Personality) สถานะทางสังคม (Social Status) และความ
คล้ายคลึงกันระหว่างแหล่งสารและผู้รับสาร 

 กล่าวโดยสรุป แหล่งสารเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลเป็น
อย่างมากต่อการตอบสนองและพฤติกรรมผู ้ร ับสารหรือ
ผู้บริโภค แหล่งสารที่มีลักษณะต่างกันทำให้เกิดผลลัพธ์ของ
การสื่อสารที่แตกต่างกันออกไป ฉะนั้นการคัดเลือกแหล่งสาร
ในการทำการสื่อสารจึงมีความสำคัญเป็นอย่างยิ่ง ยกตัวอย่าง
เช่น การคัดเลือกประเภทของผู้สนับสนุนสินค้า ว่าจะเลือกใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือบุคคลธรรมดา หรือการคัดเลือกว่าจะ
ใช้แหล่งสารที่เป็นตราสินค้า หรือแหล่งสารที่เป็นตัวบุคคลใน
การสื่อสารไปยังผู้บริโภค เป็นต้น 

 

แนวคิดความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง 
 ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคนั้น 

เป็นความสัมพันธ์รูปแบบหนึ่งที ่สามารถสร้างได้จากการ
สื่อสาร ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นนี้นำมาซึ่งข้อดีหลายประการ 
ไม่ว่าจะเป็นความรู้สึกผูกพัน หรือทัศนคติที ่ดีที ่มีต่อกัน 
ฉะนั้น ถ้าหากตราสินค้าสามารถสื่อสารและสามารถสร้าง
ความสัมพันธ์ให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคได้ ก็จะเป็นผลดีต่อตัว
ตราสินค้าเอง โดยเฉพาะอย่างยิ ่งในบริบทการสื่อสารใน
ปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงไปเป็นรูปแบบออนไลน์มากขึ้น 
การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคจึงเป็น
สิ่งที่มีความจำเป็นมากขึ้นตาม ซึ่งทฤษฎีความสัมพันธ์ทาง
ส ังคมก ึ ่ งความจร ิง (Parasocial Relationship: PSR) นั้น 
สามารถอธิบายความสัมพันธ์ในบริบทดังกล่าวได้ 

 ความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง (Parasocial 
Relationship: PSR) เป็นรูปแบบของปฏิสัมพันธ์ทางสังคม
รูปแบบหนึ่ง (Social Interaction) ที่มุ่งอธิบายความสัมพนัธ์
ที่เกิดขึ้นระหว่างผู้รับสารและผู้ส่งสารที่ปรากฏตัวผ่านสื่อ 
(Media Persona หร ือ Media Character) ไม ่ ว ่ าจะเป็น 
ดารา นักแสดง บุคคลที่มีช่ือเสียง ฯลฯ โดยความสัมพันธ์นั้น
เป็นความรู ้ส ึกใกล้ชิดสนิทสนมที ่เกิดขึ ้นต่อตัวผู ้รับสาร 
เกิดขึ ้นจากการเปิดรับสื่อสารมวลชน (Mass Media) เช่น 
วิทยุ โทรทัศน์ เป็นต้น ทำให้เกิดความสัมพันธ์แบบซึ่งหน้าใน
ลักษณะที่เป็นภาพลวงตาหรือจินตนาการ (Illusion of Face-
to-face Relationship) ผู้รับสารจะเกิดความเชื่อว่าผู้ส่งสาร
ที่ปรากฏตัวในสื่อนั้นเป็นบุคคลที่ตนเองสนิท ไม่ว่าจะเป็น
เพื ่อน ครอบครัว ที ่ปร ึกษา หรือแม้แต่บุคคลต้นแบบ 
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(Model) ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ในรูปแบบดังกล่าวเกิดขึ้นจาก
การมีปฏิสัมพันธ์ในลักษณะข้างเดียว (One-sided) ไม่ใช่การ
มีปฏิส ัมพันธ์โดยตรง (Nondialectical Interaction) และ
ไม่ได้มีการพัฒนาความสัมพันธ์ร่วมกันโดยตรงระหว่างผู ้รับ
สารและผู้ส่งสาร (Horton & Wohl, 1956) 

 การที ่จะทำให้ผ ู ้ร ับสารเกิดความรู ้ส ึกใกล้ชิด 
ผูกพันและสนิทสนมกับผู้ส่งสารในความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่ง
ความจริงนั้น สามารถทำได้ด้วยวิธีการที่หลากหลาย ไม่ว่าจะ
เป็น รูปแบบการนำเสนอเช่น นำเสนอชีวิตส่วนตัวของผู้ส่ง
สาร จะทำให้ผู้รับสารรู้สึกว่าได้ทำความรู้จักและใกล้ชิดกับผู้
ส ่งสารมากข ึ ้น รวมไปถ ึงกลย ุทธ ์การใช ้ม ุมกล ้องซึ่ ง
เปรียบเสมือนเป็นมุมมองจากสายตาของผู้รับสาร อย่างเช่น
การใช้ม ุ มภาพระยะใกล ้  (Close-up Shot) หร ื อการ
เคลื่อนไหวมุมกล้องอย่างการซูมเข้า ซึ่งจะทำให้ผู้รับสารรู้สึก
ว่าผู้ส่งสารขยับเข้าใกล้ตนเองมากขึ้น นอกจากนี้รูปแบบการ
ใช้ภาษา เช่น การกล่าวทักทายอย่างเป็นมิตร การสร้างบท
สนทนาด้วยภาษาแบบไม่เป ็นทางการ ก็สามารถสร ้าง
ความรู ้ส ึกใกล้ชิดสนิทสนมได้เช่นกัน (Horton & Wohl, 
1956) นอกจากนี้ การทีผู่้รับสารเกิดความรู้สึกสนิทสนมและ
มีความชื ่นชอบในตัวผู ้ส่งสารนั ้น ยังมีสาเหตุมาจากการ
เปิดรับสารและความถี่ในการเปิดรับสารของตัวผู้รับสารเอง 
ยิ่งผู้รับสารมีความถี่ในการเปิดรับสารเกี่ยวกับบุคคลในสื่อ
มากเท่าใด ก็จะยิ่งสามารถสร้างความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่ง
ความจริงให้เกิดขึ้นได้มากเท่านั้น (Perse & Rubin, 1989) 

 Labrecque (2014) ได้อธิบายว่า พัฒนาการของ
ศึกษาแนวคิดความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงนั้นไม่ได้ถูก
จำกัดอยู่เพียงในบริบทของสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) 
เท่านั้น แต่ความสัมพันธ์รูปแบบดังกล่าวยังถูกถ่ายโอนมาอยู่
ในบริบทของสื ่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที ่ซึ ่งการ
สื่อสารอยู่ในรูปแบบสองทาง (Two-way Communication) 
ผู้ส่งสารและผู้รับสารสามารถติดต่อสื่อสารกันได้โดยตรงและ
มีปฏิกิริยาตอบกลับถึงกันได้ (Feedback) ฉะนั้น ผู้ส่งสาร
และผู้รับสารจึงมีโอกาสที่จะได้ใกล้ชิดกันมากขึ้น ฉะนั้น 
แนวโน้มที่จะสามารถพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสารกับ
ผู้รับสารในความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงบนสื่อสังคม
ออนไลน์จึงมีมากกว่าสื่อดั้งเดิม 

 แนวคิดความสัมพันธ์ทางสังคมกึ ่งความจริงยัง
สามารถนำมาใช้ในการทำความเข้าใจเกี ่ยวกับการสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างผู ้บริโภคกับตราสินค้า (Consumer-
brand Relationship) ในบริบทสื ่อสังคมออนไลน์ได้ โดย
การศึกษาของ Labrecque (2014) พบว่าความรู้สึกใกล้ชิด
และเข้าถึงได้ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าในความสัมพันธ์ทาง
สังคมกึ่งความจริง สามารถเพิ่มความรู้สึกภักดีต่อตราสินค้า 
(Loyalty) รวมถึงความยินยอมและเต็มใจที ่จะรับข้อมูล
ข่าวสารจากตราสินค้า นอกจากนี้ Labrecque ยังได้เสนออีก
ว่า คุณลักษณะที่โดดเด่นของสื่อสังคมออนไลน์ อย่างเช่น
รูปแบบการสื่อสารที่สามารถสื่อสารได้สองทาง รวมถึงการที่
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ได้ตลอด 24 ชั่วโมง 
ทำให้สื่อสังคมออนไลน์กลายเป็นช่องทางที่จะสามารถสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างผู ้บริโภคกับตราสินค้าให้มีความ
เข้มแข็งได้ 

 ในการสร้างความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงให้
เกิดขึ้นต่อผู้บริโภคในบริบทการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคม
ออนไลน์นั้น ตราสินค้าสามารถเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงให้
มาทำการสนับสนุนสินค้าได้ (Celebrity Endorser) ซึ ่งจาก
การศึกษาของ Kim et al. (2015) ที่ได้ทำการศึกษาผลกระทบ
ของความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงระหว่างบุคคลที่มี
ชื่อเสียงและผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าแฟชั่นที่บุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นเป็นผู้ที่ทำการสนับสนุน
สินค้า ผลการศึกษาพบว่า “ความตั้งใจในการค้นหาข้อมูล” 
(Information Search Intention) ของผู้บริโภคบนสื่อสังคม
ออนไลน์มีผลต่อการสร้างความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง
ระหว่างบุคคลที่มีช่ือเสียงและผู้บริโภค กล่าวคือ ยิ่งผู้บริโภค
มีความตั้งใจในการค้นหาข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์มาก 
โอกาสในการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลที่มีช่ือเสียง
และผู้บริโภคก็จะมีมากขึ้นตาม โดยข้อมูลที่ผู้บริโภคตั้งใจ
ค้นหานั้น คือ ข้อมูลเกี่ยวกับบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีความคุ้นเคย 
(Familiarity) และมีความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) เมื่อ
ผ ู ้บร ิโภคได ้ข ้อม ูลท ี ่ต ้องการแล้ว ก ็จะเก ิดการพัฒนา
ความสัมพันธ์และเกิดความเชื่อว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นเป็น
เพื่อนในชีวิตจริงของผู้บริโภคเอง นอกจากนี้ผลการศึกษายัง
พบว่า การมีชื่อเสียงของบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นยังมีผลกระทบ
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โดยตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค เนื่องจาก
ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะสวมใส่สินค้าแฟชั่นที่เหมือนกับ
บุคคลที่มีช่ือเสียงสวมใส่ ยิ่งไปกว่านั้น Kim et al. ยังได้กล่าว
สรุปไว้ในผลการวิจัยอีกว่า สภาพแวดล้อมของสื ่อสังคม
ออนไลน์สามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคได้ และยัง
สามารถทำให้บุคคลที่มีชื่อเสียงมีอำนาจในการกระตุ้นความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้อีกด้วย 

นอกจากที่ตราสินค้าจะต้องให้ความสำคัญกับการ
คัดเลือกบุคคลที ่จะมาทำหน้าที ่เป็นผู ้ส ่งสารแล้ว การ
คัดเลือกช่องทางในการสื่อสารไปยังผู้บริโภคยังเป็นอีกปัจจัย
หนึ่งที่มีความสำคัญในการสร้างความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่ง
ความจริงเช่นกัน จากการศึกษาของ Jin et al. (2021) ที่มี
การศึกษาในร ูปแบบของ 2x2 แฟคเทอเร ียล (Factorial 
Design) เพื่อศึกษาผลกระทบหลักและผลกระทบร่วมกันของ
รูปแบบบัญชีอินสตาแกรม (บัญชีอินสตาแกรมของตราสินค้า 
และบัญชีอินสตาแกรมของสนับสนุนสินค้า) และรูปแบบของ
เนื ้อหา (ภาพถ่ายที ่มีแต่สินค้า และภาพถ่ายที ่มีตัวของ
ผู้สนับสนุนอยู่ในงานโฆษณาด้วย) ที่มีต่อการตอบสนองของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงและ
ความรู ้ส ึกไว้วางใจ (Trustworthiness) ในสินค้าประเภท
แฟช่ันเครื่องแต่งกาย ผลการศึกษาพบว่าการสื่อสารที่มาจาก
บัญชีอินสตาแกรมของสนับสนุนสินค้าให้ผลลัพธ์ที ่ไม่
แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นภาพถ่ายที่มีแต่สินค้าหรือภาพถ่ายที่
มีตัวของผู้สนับสนุนอยู่ในงานโฆษณาด้วยต่างก็ส่งผลกระทบ
เชิงบวกต่อความสัมพันธท์างสังคมกึ่งความจริงและความรู้สึก
ไว้วางใจที่ผู้บริโภคมีต่อเนื้อหาสาร ในทางตรงกันข้าม การ
สื่อสารที่มาจากบัญชีอินสตาแกรมของตราสินค้ากลับให้ผล
ลัพธ์ในเชิงบวกแค่เพียงภาพถ่ายที่มีตัวของผู้สนับสนุนอยู่ใน
งานโฆษณาเท่านั ้น แสดงให้เห็นว่าในบริบทการศึกษา
ดังกล่าว ผู ้บริโภคจะสร้างความสัมพันธ์และนำไปสู ่การ
พัฒนากลายเป็นความสัมพันธ์ทางสังคมกึ ่งความจริงกับ
ผู้สนับสนุนสินค้าได้มากกว่าตราสินค้า ฉะนั้น หากตราสินค้า
ต้องการสร้างความสัมพันธ์ทางสังคมกึ ่งความจริงให้เกิด
ขึ้นกับผู้บริโภค ก็ควรที่จะเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารผ่าน
ผู้สนับสนุนสินค้ามากกว่าการใช้ช่องทางของตราสินค้าเอง 

 กล่าวโดยสรุป ความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง
ที่เกิดขึ้นระหว่างผู้ส่งสารและผู้บริโภคนั้น มีความสัมพันธ์ต่อ
การตอบสนองของผู ้บร ิโภคหลาย ๆ ด้าน ไม่ว ่าจะเป็น
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและตราสินค้า 
รวมไปถึงความตั้งใจซื้อ แสดงให้เห็นถึงความสำคัญของการ
สร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค ฉะนั้น ใน
การสื่อสารการตลาดตราสินค้าควรพิจารณาให้ถี่ถ้วนเกี่ยวกับ
การคัดเลือกบุคคลที่จะมาทำการสื่อสาร รวมถึงช่องทางใน
การสื่อสาร เพื่อสร้างความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงให้
เกิดขึ้นกับผู้บริโภค 

 

แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภค

ที่แสดงออก ไม่ว่าจะเป็นการค้นหาข้อมูล การซื้อ การใช้สอย 
การประเมิน รวมไปถึงการจัดเก็บสินค้าและบริการที่ผู้บริโภค
มีความคาดหวังว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการได้ ใน
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น เป็นการศึกษาว่าผู้บริโภคมี
การตัดสินใจอย่างไรในการใช้ทรัพยากรที่ตนมีอยู่ เช่น เงิน 
เวลา ความพยายาม ฯลฯ เพื่อทำการบริโภค นอกจากนี้ ยัง
รวมไปถึงการตั้งคำถามเพื่อหาคำตอบว่า ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What) ทำไมถึงซื ้อ (Why) ซื้อเมื ่อไหร่ (When) ซื้อที่ไหน 
(Where) ซื้อบ่อยเพียงใด และผู้บริโภคใช้สินค้าหรือบริการ
นั ้นบ่อยเพียงใด (How Often) (Schiffman & Wisenblit, 
2019) 

ทัศนคติของผู้บริโภค 
 Solomon และ Russell (2024) ได ้อธ ิบายว่ า 

ทัศนคติ คือการประเมินของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งไปใน
ทิศทางเชิงบวกหรือเชิงลบ ไม่ว่าจะเป็นการประเมินตนเอง 
บุคคลอื่น สิ่งของ งานโฆษณา รวมถึงประเด็นต่าง ๆ 

 นอกจากน ี ้  Lutz (1991) ย ั ง ได ้ อธ ิ บายถึ ง
คุณลักษณะของทัศนคติว่า ทัศนคตินั้นเกิดจากการเรียนรู้ 
(Attitudes Are Learned) กล่าวคือ ความรู้สึกทั้งในแง่บวก
และแง่ลบที ่บุคคลมีต่อสิ ่งต่าง ๆ นั้นเกิดจากการเปิดรับ
ข้อมูล (Information) หรือการมีประสบการณ์ (Experience) 
เกี ่ยวกับสิ ่งนั ้น ๆ และ ทัศนคติย ังเป็นแนวโน้มในการ
ตอบสนอง (Attitude Are Predispositions to Respond) 
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เนื ่องจากทัศนคติเป็นสิ่งที ่ไม่สามารถสังเกตได้ และไม่ใช่
พฤติกรรมที่มีการแสดงออกอย่างเปิดเผยชัดเจน ฉะนั้น จึงไม่
สามารถสรุปได้อย่างแน่ชัดว่าทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอยู่จริงและ
เป ็นเพ ียงส ิ ่ งท ี ่ สมมต ิข ึ ้ นตามทฤษฎ ี  (Hypothetical 
Construct) เพื่อทำมาใช้ในการอธิบายพฤติกรรมของบุคคล
เท่านั้น อย่างไรก็ตาม ทฤษฎีว่าด้วยการมีอยู ่ของทัศนคติ
สามารถนำมาใช้ในการคาดเดาพฤติกรรมของบุคคลที ่จะ
เกิดขึ้นได้ นอกจากนี้ ทัศนคติยังเป็นการตอบสนองในเชิง
บวกหรือเชิงลบที่มีความคงที่ (Consistently Favorable or 
Unfavorable Response) และการเกิดของทัศนคติต้องมีสิ่ง
ที่มารองรับเสมอ ซึ่งสิ่งที่มารองรับทัศนคตินั้นเรียกว่า วัตถุ
ทางทัศนคติ (Attitude Object) โดยมีความหมายครอบคลุม
อย่างกว้างขวาง ไม่ว่าจะเป็นสิ่งที่เป็นรูปธรรมจับต้องได้ เช่น 
สินค้า ตราสินค้า ร้านค้า บุคคล รวมไปถึงประเด็นต่าง ๆ 
และพฤติกรรมก็สามารถเป็นวัตถุทางทัศนคติได้เช่นกัน 

 จากมุมมองแบบทัศนคติมีองค์ประกอบเด ียว 
(Unidimensionalist View of Attitude) น ั ้ น Lutz (1991) 
ได้อธิบายว่า องค์ประกอบด้านความคิด ซึ่งหมายถึงความเช่ือ 
(Beliefs) ของผู้บริโภคเป็นสิ่งที ่เกิดขึ ้นก่อนและก่อให้เกิด
องค์ประกอบด้านความรู้สึกอย่าง ทัศนคติ (Attitude) และ
องค์ประกอบด้านพฤติกรรมอย่างความตั้งใจ (Intentions) 
ตามมา กล่าวคือ เมื ่อผู ้บริโภคเกิดการเรียนรู ้ส ิ ่งใหม่ ๆ 
เกี่ยวกับตราสินค้า เช่น การรับชมโฆษณา การเรียนรู้นี้จะ
ส่งผลให้เกิดความเชื่อ นำมาสู่การเกิดทัศนคติ และทัศนคติ
นั้นนำไปสู่ความตั้งใจ และพฤติกรรม เช่น การซื้อสินค้า เป็น
ต้น (Martin et al., 2004) 

 ทัศนคติหนึ่ง ๆ ของบุคคลที่มีต่อวัตถุทางทัศนคติ
นั้น อาจทำได้หลายหน้าที่ ไม่ว่าจะเป็นหน้าที่ด้านประโยชน์
ใช ้สอย (Utilitarian Function) ช ่วยทำให ้บ ุคคลได ้ รับ
ผลประโยชน์ในเชิงบวกมากกว่าความเสียหายในเชิงลบ นำมา
ซึ่งความรู้สึกสุขใจมากกว่าความรู้สึกเจ็บปวด หรือหน้าที่ด้าน
การแสดงออกเชิงคุณค่า (Value-expressive Function) ทำ
ให้บุคคลสามารถแสดงออกถึงค่านิยมของตนเองออกมา และ
ทำให้บุคคลเกิดภาพลักษณ์ รวมไปถึงหน้าที่ด้านการป้องกัน
ตนเอง (Ego-defensive Function) ซึ่งหมายถึง การที่บุคคล
สร้างทัศนคติขึ้นเพื่อปกป้องบุคคลจากภัยคุกคามภายนอก

หรือแม้แต่ความรู้สึกไม่ปลอดภัยภายในของตัวบุคคลเอง 
นอกจากนี้ทัศนคติยังมีหน้าที่ในด้านความรู้ (Knowledge 
Function) ช่วยให้บุคคลสามารถทำความเข้าใจ จำแนก 
คัดเลือก และจัดระเบียบข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้จากการรับรู้ของ
บุคคล ช่วยให้ข้อมูลมีความเป็นระเบียบมากขึ้น (Assael, 
2004; Lutz, 1991) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer 

Decision-making Process) ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอนได้แก่ 
การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition), การค้นหา
ข ้ อม ู ล (Information Search), การประเม ิ นทางเล ื อก 
(Evaluate Alternatives), การต ั ดส ิ นใจซ ื ้ อ  (Purchase 
Decision) และการประเมินหลังการซื ้อ (Post-purchase 
Evaluation) (Solomon & Russell, 2024) 

 ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นขั้นตอนที ่4 จาก 
5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ที่ได้กล่าว
ไปข้างต้นนั้น เป็นความตั้งใจซื้อที่เกิดขึ้นจากการประเมิน
คุณสมบัติต่าง ๆ ของสินค้า ตราสินค้าหรือบริการด้วยความ
ระมัดระวัง และทำการเลือกซื้อสินค้าด้วยความเป็นเหตุเป็น
ผล อย่างไรก็ตามในความเป็นจริงแล้ว มีการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคมากมายที่เกิดขึ้นจากการใช้เหตุผลเพียงเล็กน้อย 
และเน้นใช้อารมณ์และความรู ้ส ึกเป็นหลักมากกว่าการ
วิเคราะห์คุณสมบัติของสินค้าจากแต่ละตราสินค้า นอกจากนี้
ย ังม ีป ัจจ ัยเร ื ่องความเก ี ่ยวพ ันในการซ ื ้อ (Purchase 
Involvement) ซึ ่งหมายถึง ระดับความกังวล ความสนใจ 
หรือความต้องการที่จะพิจารณาสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งก่อนที่
จะทำการซื้อ ที่จะเข้ามามีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
โดยความเกี่ยวพันในการซื้อของผู้บริโภคนั้น เป็นสภาวะ
ชั่วคราว (Temporary State) ที่จะเกิดขึ้นกับแต่ละปัจเจค
บุคคล และอาจได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น 
การมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น ตัวสินค้า หรือสถานการณ์รอบตัว
ที่เกิดขึ้น เป็นต้น (Mothersbaugh, et al. 2024) 
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กรอบแนวคิดการวิจัยและสมมติฐานการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น จึงนำมาสู่การ

กำหนดกรอบแนวค ิดการว ิจ ัย (ด ูแผนภาพที ่  1) และ
สมมติฐานการวิจัย ดังนี ้

 H1 ประเภทผู ้สนับสนุนสินค้าในโฆษณาสินค้า
แฟชั่นส่งผลกระทบหลัก (Main Effect) ต่อการตอบสนอง
ของผู้บริโภค 

 H2 ประเภทบัญชีอินสตาแกรมส่งผลกระทบหลัก 
(Main Effect) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 

 H3 ประเภทผู ้สนับสนุนสินค้าในโฆษณาสินค้า
แฟชั่นและประเภทบัญชีอินสตาแกรมส่งผลกระทบร่วมกัน 
(Interaction Effect) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 

แผนภาพที่ 1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจ ัยเร ื ่อง “การตอบสนองของผ ู ้บร ิ โภค 

ต่อผู ้สนับสนุนสินค้าในโฆษณาสินค้าแฟชั ่นและบัญชี  
อินสตาแกรม” เป ็นการว ิจ ัยเช ิงทดลอง (Experiment 
Research) ในร ูปแบบของ 2x2 แฟคทอเร ียล (Factorial 
Design) เพื่อศึกษาผลกระทบของประเภทผู้สนับสนุนสินค้า 
ได้แก่ บุคคลที ่มีชื ่อเสียง (Celebrity) และบุคคลธรรมดา 
(Non-celebrity) ในโฆษณาสินค้าแฟชั่น และประเภทบัญชี
อินสตาแกรมที่ใช้ในการเผยแพร่โฆษณา ได้แก่ บัญชีอินสตา
แกรมของตราสินค้า และบัญชีอินสตาแกรมของผู้สนับสนุน
สินค้า ที่ส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ได้แก่ ทัศนคติ
ต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า ความสัมพันธ์ทางสังคม
กึ่งความจริง และความตั้งใจซื้อ โดยผู้วิจัยได้กำหนดแนวทาง 
และรูปแบบในการดำเนินการวิจัยไว้ดังนี้ 

 

 
 

การให้เคร่ืองมือในการทดลอง 
 การให้เครื ่องมือในการทดลอง หรือทรีทเมนต์ 

(Treatment) สำหรับการวิจัยในครั้งนี ้ผู้วิจัยได้แบ่งผู้เข้าร่วม
การทดลองออกเป็น 4 กลุ ่ม ซึ ่งแต่ละกลุ ่มนั ้นจะได้รับ
เครื่องมือในการทดลองที่แตกต่างกัน ได้แก่ 

 กลุ่ม A1: ผู้เข้าร่วมทดลองได้รับชมงานโฆษณาที่
ใช้ผู้สนับสนุนสินค้าเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงโดยผ่านช่องทาง
บัญชีอินสตาแกรมของตราสินค้า 

 กลุ่ม A2: ผู้เข้าร่วมทดลองได้รับชมงานโฆษณาที่
ใช้ผู้สนับสนุนสินค้าเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงโดยผ่านช่องทาง
บัญชีอินสตาแกรมของผู้สนับสนุนสินค้า 

 กลุ่ม A3: ผู้เข้าร่วมทดลองได้รับชมงานโฆษณาที่
ใช้ผู้สนับสนุนสินค้าเป็นบุคคลธรรมดาโดยผ่านช่องทางบัญชี
อินสตาแกรมของตราสินค้า 

 กลุ่ม A4: ผู้เข้าร่วมทดลองได้รับชมงานโฆษณาที่
ใช้ผู้สนับสนุนสินค้าเป็นบุคคลธรรมดาโดยผ่านช่องทางบัญชี
อินสตาแกรมของผู้สนับสนุนสินค้า 
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การทดลองในครั้งนี้ใช้เครื่องมือการวิจัยในรูปแบบ

ร ูปภาพที ่จำลองหน้าตาของงานโฆษณาท ี ่อย ู ่ บนสื่ อ 
อินสตาแกรม โดยผู้วิจัยได้จัดทำรูปภาพโฆษณา ซึ่งเป็นรูป
ภาพสีที ่มีลักษณะคล้ายคลึงกับงานโฆษณาบนช่องทาง
อินสตาแกรม ซึ่งในขั้นตอนก่อนการจัดทำภาพโฆษณา ผู้วิจัย
ได้ทำการคัดเลือกประเภทสินค้า นายแบบผู้ทำหน้าที ่เป็น
ผู ้สนับสนุนสินค้า และยังได้ทำการคัดเลือกชื่อตราสินค้า
ขึ้นมาใหม่ เพื่อหลีกเลี่ยงอคติ (Bias) ที่อาจเกิดขึ้นจากการที่
กลุ่มตัวอย่างที่เคยมีประสบการณ์กับตราสินค้ามาก่อน โดย
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทําการคัดเลือกประเภทของสินค้า
แฟชั่นที่ใช้ในการทดลอง ได้แก่ สินค้าแฟชั่นประเภทเสื้อผ้า 
ยูนิเซ็กส์ (Unisex) เนื่องจากสินค้าประเภทดังกล่าวถูกผลิต
ขึ้นมาสำหรับผู้บริโภคทุกเพศ เพื่อให้ผู้บริโภคทุกเพศสามารถ
เข้าร่วมการทดลองในครั้งนี้ได้ หลังจากนั้น ผู้วิจัยจึงได้ทำการ
ทดสอบ (Pre-test) กับนิส ิตนักศึกษาระดับปร ิญญาตรี 
จำนวนขั้นตอนละ 15-30 คน โดยผลการคัดเลือกสินค้า ซึ่ง

เป็นตัวแทนของสินค้าแฟชั่นประเภทเสื้อผ้ายูนิเซ็กส์ ได้แก่ 
เสื้อยืด และตัวแทนของของผู้สนับสนุนสินค้าประเภทบุคคล
ที่มีชื่อเสียง ได้แก่ พีพี กฤษฏ์ นักแสดงและนักร้องชาวไทย 
อายุ 24 ปี และตัวแทนของผู้สนับสนุนสินค้าประเภทบุคคล
ธรรมดา ได้แก่ นายแบบเพศชาย ซึ่งเป็นบัณฑิตจบใหม่ อายุ 
22 ปี และผลการคัดเลือกชื่อตราสินค้าที่จะนำมาใช้ในการ
วิจัยครั้งนี้ ได้แก่ “ยูนิบอน” (Unibon) 

 หลังจากที่ได้ทำการคัดเลือกองค์ประกอบต่าง ๆ 
เป็นที่เรียบร้อย ผู้วิจัยจึงได้มีการจัดทำภาพโฆษณา โดยการ
ตกแต่งภาพของนายแบบ และการถ่ายภาพจริงของนายแบบ 
รวมถ ึงการตกแต ่งองค ์ประกอบอื ่น ๆ ด ้วยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์และแอปพลิเคชันบนแท็บเล็ต ให้รูปภาพมี
ลักษณะที่คล้ายคลึงกับงานโฆษณาบนช่องทางอินสตาแกรม 
ซึ่งงานโฆษณาที่นำมาใช้ในงานวิจัยนั้นมีทั้งหมด 4 รูปแบบ 
และมีความแตกต่างกันไปตามกลุ่มการทดลองทั้ง 4 กลุ่ม ดัง
แผนภาพที่ 2 

 

แผนภาพที่ 2:   รูปภาพโฆษณาทั้ง 4 รูปแบบ ที่ใช้ผู้สนับสนุนสินค้าประเภทบุคคลที่มีช่ือเสียงและบุคคลธรรมดา ผ่านช่องทาง 
อินสตาแกรมของตราสินค้าและผู้สนับสนุนสินค้า 

   
กลุ่ม A1                          กลุ่ม A                              กลุ่ม A3                          กลุ่ม A4 

 

ผู้เข้าร่วมการทดลอง 
 ผู้เข้าร่วมในการวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้ คือ นิสิตที่

กำลังศึกษาในระดับชั ้นปร ิญญาตรี คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โดยการวิจัยครั้งนี้ ใช้กลุ่มผู้เข้าร่วม

ทดลองจำนวน 129 คน โดยแบ่งผ ู ้ เข ้าร ่วมการทดลอง
ออกเป็น 4 กลุ่ม กลุ่มละประมาณ 30 คน 
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แบบสอบถาม 
 แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 

6 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 การวัดทัศนคติต่องานโฆษณา, ส่วนที่ 
2 การวัดทัศนคติต่อตราสินค้า, ส่วนที ่3 การวัดความสัมพันธ์
ทางสังคมกึ่งความจริง, ส่วนที่ 4 การวัดความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค, ส่วนที่ 5 การตรวจสอบซ้ำ (Manipulation Check) 
เรื่องการรับรู้เกี่ยวกับประเภทผู้สนับสนุนสินค้าในโฆษณา
สินค้าแฟชั่นและประเภทบัญชีอินสตาแกรมและส่วนที่ 6 
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้เข้าร่วมการทดลอง ได้แก่ อายุ คณะ 
ช้ันปีการศึกษา และเพศ 

 โดยในการวัดตัวแปรด้านทัศนคติต่องานโฆษณา
นั้น ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้มาตรวัดของ Martin et al. (2004) 
ซึ่งได้ใช้คำถามวัดทัศนคติในลักษณะของคำคุณศัพท์ที่ตรง
ข้ามกันแบบ 5 ระดับ (5-Pointed Semantic Differential 
Scale) จำนวน 7 ข้อ ได้แก่ ดี/ไม่ดี โน้มน้าวใจ/ไม่โน้มน้าวใจ 
ให้ข้อมูล/ไม่ให้ข้อมูล น่าสนใจ/ไม่น่าสนใจ น่าพอใจ/ไม่น่า
พอใจ ชื่นชอบ/ไม่ชื่นชอบ และเพลิดเพลินใจ/ไม่เพลิดเพลิน
ใจ โดยมาตรวัดนี้มีค่าความเช่ือมั่นที่ระดับ .85 

 สำหรับการวัดตัวแปรด้านทัศนคติต่อตราสินค้านั้น 
ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้มาตรวัดของ Martin et al. (2004) เป็น
คำถามในลักษณะของคำคุณศัพท์ท่ีตรงข้ามกันแบบ 5 ระดับ 
(5-pointed Semantic Differential Scale) จำนวน 4 ข้ อ 
ได้แก่ ดี/ไม่ดี ชื่นชอบ/ไม่ชื่นชอบ น่าพอใจ/ไม่น่าพอใจ และ
ดูดี/ดูด้อย โดยมีค่าความเช่ือมั่นที่ระดับ .79 

 ในการวัดความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงนั้น 
ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้มาตรวัดของ Kim et al. (2015) จำนวน 
6 คำถาม ได้แก่ 1) ท่านรู้สึกใกล้ชิดสนิทสนมกับบุคคลใน
ภาพโฆษณา 2) ท่านมีความรู้สึกสบายใจต่อเนื ้อหาสารที่
บุคคลในภาพโฆษณาเป็นผู้สื ่อสาร 3) ท่านรู ้สึกเชื ่อมั ่นใน
ข้อมูลที ่สื ่อสารโดยบุคคลในภาพโฆษณา 4) ท่านรู ้ส ึกว่า
บุคคลในภาพโฆษณามีความน่าดึงดูดใจ 5) ท่านจะรู้สึกเห็น
ใจถ้าหากบุคคลในภาพโฆษณาทำผิดพลาดบนสื ่อสังคม
ออนไลน์ และ 6) ท่านคิดว่าบุคคลในภาพโฆษณามีส่วนช่วย
ในเรื่องที่ท่านกำลังให้ความสนใจ (เช่น ด้านแฟชั่นการแต่ง
กาย หรือด้านอื่น ๆ) ด้วยมาตรวัดแบบ 5-Pointed Likert 

Scale โดย 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 5 หมายถึง 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยมาตรวัดนี้มีค่าความเช่ือมั่นที่ระดับ .85 

 ในส่วนของการวัดความตั ้งใจซื ้อของผู ้บร ิโภค 
ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้มาตรวัดของ Kim et al. (2015) จำนวน 
4 คำถาม ได้แก่ 1) ท่านมีความสนใจที่จะซื้อสินค้าในภาพ
โฆษณา 2) ท่านมีความคาดหวังว่าจะซื้อสินค้าที ่มีความ
คล้ายคลึงกับสินค้าที่อยู่ในภาพโฆษณา 3) ท่านวางแผนจะ
ซื้อสินค้าที่มีความคล้ายคลังกับสินค้าที่อยู่ในภาพโฆษณา 
และ 4) ท่านตั้งใจจะซื้อสินค้าที่มีความคล้ายคลึงกับสินค้าที่
อย ู ่ ในภาพโฆษณา ด้วยมาตรวัดแบบ 5-Pointed Likert 
Scale โดย 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 5 หมายถึง 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยมาตรวัดนี้มีค่าความเช่ือมั่นที่ระดับ .93 

 

การประมวลผล วิเคราะห์ และนำเสนอข้อมูล 
 เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลทั้งหมดแล้ว ผู้วิจัยจึง

ทำการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลและใช้โปรแกรม 
SPSS ในการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน
ของการวิจัย โดยใช้การวิเคราะห์เชิงสถิติแบบ Independent 
samples t-test เพื่อทดสอบผลกระทบหลัก (Main Effect) 
ในสมมติฐานข้อที่ 1 และ 2 และใช้ Univariate Analysis of 
Variance ในการทดสอบผลกระทบร่วม (Interaction Effect) 
ตามสมมติฐานข้อที่ 3 โดยได้กำหนดค่าความเช่ือมั่นไว้ที่ร้อย
ละ 95.0 หรือระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ .05 
 

ผลการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ มีผู้เข้าร่วมการทดลองทั้งสิ้น 129 

คน โดยผู้วิจัยได้ทำการขออนุญาตเข้าไปทำการทดลองในช้ัน
เรียน ของวิชาเรียนระดับชั้นปริญญาตรี คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ.2566 
โดยผู้เข้าร่วมการทดลองทั้ง 129 คนนั้น ได้รับแบบสอบถาม
และทำการตอบแบบสอบถามอย่างสมบูรณ์และสามารถนำ
ข้อมูลที่ได้มาใช้ในการวิเคราะห์ได้อย่างครบถ้วน ซึ่งสามารถ
จำแนกแบบสอบถามจากการให้เครื ่องมือในการทดลอง 
หรือทรีทเมนต์ (Treatment) ที ่แตกต่างกันของกลุ ่มการ
ทดลองทั้ง 4 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่ม A1 มีผู้เข้าร่วมการทดลอง 
35 คน 2) 1) กลุ่ม A2 มีผู้เข้าร่วมการทดลอง 32 คน 3) กลุ่ม 
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A3 มีผ ู ้ เข ้าร ่วมการทดลอง 31 คน และ 4) กลุ ่ม A4 มี
ผู้เข้าร่วมการทดลอง 31 คน 

 โดยการวิจัยครั้งนี้ มีกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองเป็น
นิสิตที่มีอายุระหว่าง 18-20 ปี จำนวนทั้งสิ้น 104 คน คิดเป็น
ร้อยละ 80.6 และกลุ่มนิสิตที่มีอายุระหว่าง 21-23 ปี จำนวน
ทั้งสิ้น 25 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4 ในส่วนของช้ันปีการศึกษา
พบว่า มีนิสิตชั้นปีที่ 2 เข้าร่วมการทดลองมากที่สุด จำนวน 
63 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 รองลงมาคือนิสิตช้ันปีท่ี 1 จำนวน 
52 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3 และนิสิตชั้นปีที่ 3 หรือสูงกว่า 
จำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 และสำหรับลักษณะทาง
ประชากรด้านเพศของผูเ้ข้าร่วมการทดลองในการวิจัยครั้งนี้ มี
เพศหญิงเข้าร่วมการทดลองมากที่สุด จำนวน 99 คน คิดเป็น
ร้อยละ 76.7 รองลงมาคือ เพศชาย จำนวน 27 คน คิดเป็น
ร ้อยละ 20.9 และบุคคลที ่ม ีความหลากหลายทางเพศ 
(LGBTQIA+) จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 

 ในเบ ื ้องต ้น ผ ู ้ ว ิจ ัยได ้ทำการตรวจสอบซ้ ำ 
(Manipulation Check) ตัวแปรต้นทั้ง 2 ตัวแปรที่ใช้ในการ
วิจัย นั่นคือ ประเภทผู้สนับสนุนสินค้าในโฆษณาสินค้าแฟช่ัน 
และประเภทบัญชีอินสตาแกรมที่ใช้ในการเผยแพร่โฆษณา 
โดยตัวแปรต้นตัวแรก ได้แก่ ประเภทผู้สนับสนุนสินค้าใน
โฆษณาสินค้าแฟชั่น ซึ่งสามารถแบ่งการตรวจสอบซ้ำได้เป็น 
2 รูปแบบ ตามประเภทผู้สนับสนุนสินค้าที่แตกต่างกัน ได้แก่ 
บุคคลที ่มีชื ่อเสียง (Celebrity) และบุคคลธรรมดา (Non-
celebrity) หลังจากที่ผู ้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
ค่าสถิติ One-sample t-test โดยกำหนดค่ากลางไว้ที่ 3.00 
ผลการทดสอบพบว่า นายแบบที่เป็นบุคคลที่มีชื ่อเสียงที่
ปรากฏในชิ้นงานโฆษณา ได้รับค่าเฉลี่ยตามคำนิยามของ
บุคคลที่มีช่ือเสียงที่ 4.63 ซึ่งสูงกว่าค่ากลางที่กำหนดไว ้อย่าง
ม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิ  (t = 45.5, df = 66, p < .05) และ
นายแบบที่เป็นบุคคลธรรมดานั้น ได้รับค่าเฉลี่ยตามคำนิยาม
ของบุคคลธรรมดาที่ 3.81 ซึ ่งสูงกว่าค่ากลางที่กำหนดไว้ 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t = 26.9, df = 61, p < .05) 

 สำหรับตัวแปรต้นตัวที ่2 ประเภทบัญชีอินสตาแกรม
ที่ใช้ในการเผยแพร่โฆษณานั้น สามารถแบ่งการตรวจสอบซ้ำ
ได้เป็น 2 รูปแบบ ตามประเภทบัญชีอินสตาแกรมที่ใช้ในการ
เผยแพร่โฆษณาที่แตกต่างกัน ได้แก่ บัญชีอินสตาแกรมของ

ตราสินค้า และบัญชีอินสตาแกรมของผู้สนับสนุนสินค้า เมื่อ
ทำการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติ One-sample t-test โดย
กำหนดค่ากลางไว้ที่ 3.00 ผลการทดสอบ พบว่า ภาพชิ้นงาน
โฆษณาที่เป็นบัญชีอินสตาแกรมของตราสินค้า ได้รับค่าเฉลี่ย
ตามคำนิยามของบัญชีอินสตาแกรมของตราสินค้าที่ 4.45 ซึ่ง
สูงกว่าค่ากลางที่กำหนดไว้ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t = 
44.8, df = 65, p < .05) และภาพชิ้นงานโฆษณาที่เป็นบญัชี
อินสตาแกรมของผู้สนับสนุนสินค้า ได้รับค่าเฉลี่ยตามคำ
นิยามของบัญชีอินสตาแกรมของผู้สนับสนุนสินค้าที่ 3.75 ซึ่ง
สูงกว่าค่ากลางที่กำหนดไว้ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t = 
28.0, df = 62, p < .05) 

 จากสมมติฐานข้อที่ 1 ระบุว่า ประเภทผู้สนับสนุน
สินค้าในโฆษณาสินค้าแฟชั ่นส่งผลกระทบหลัก (Main 
Effect) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค เมื่อผู้วิจัยได้ทำการ
วิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ Independent samples t-test ผล
การทดสอบพบว่า ประเภทผู้สนับสนุนสินค้าที่แตกต่างกัน
ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยการตอบสนองของผู้บริโภคมีความแตกต่าง
กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติทั ้งหมด 3 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ทัศนคติต่องานโฆษณา (t = 3.58, df = 127, p < .05) ด้าน
ความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง (t = 10.43, df = 127, 
p < .05) และด้านความตั้งใจซื้อ (t = 2.30, df = 127, p < 
.05) โดยงานโฆษณาที่ใช้บุคคลที่มีชื ่อเสียงเป็นผู้สนับสนุน
สินค้า ส่งผลให้ผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยการตอบสนองทั้ง 3 ด้าน
ดังกล่าวสูงกว่างานโฆษณาที่ใช้บุคคลธรรมดาเป็นผู้สนับสนุน
สินค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ อย่างไรก็ตาม ผลการทดสอบ
พบว่า ประเภทผู้สนับสนุนสินค้าที่แตกต่างกันส่งให้ทัศนคติ
ต่อตราสินค้าของผู ้บริโภคมีความแตกต่างกันอย่างไม่มี
น ัยสำคัญทางสถิต ิ (t = 1.56, df = 127, p < .05) ฉะนั้น 
ผลการวิจัยครั้งนี้จึงยอมรับสมมติฐานข้อที่ 1 บางส่วน 

ในการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ที่ระบุว่า ประเภท
บัญชีอินสตาแกรมส่งผลกระทบหลัก (Main Effect) ต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภคนั้น เมื่อผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ด้วย
ค่าสถิติ Independent samples t-test แล้ว พบว่า ประเภท
บัญชีอินสตาแกรมที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การตอบสนองของ
ผู้บริโภคทั้ง 4 ด้านมีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทาง
สถิติ ทั้งในด้านทัศนคติต่องานโฆษณา (t = -0.84, df = 127, 
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p < .05) ทัศนคติต่อตราสินค้า (t = -1.19, df = 127, p < 
.05) ความสัมพันธ์ทางสังคมกึ ่งความจริง (t = 0.58, df = 
127, p < .05) และความตั้งใจซื้อ (t = -0.63, df = 127, p < 
.05) ฉะนั้น จากผลการวิจัยครั้งนี้จึงปฏิเสธสมมติฐานข้อที่ 2 

สำหรับสมมติฐานข้อที ่ 3 ที ่ระบุว ่า ประเภท
ผู้สนับสนุนสินค้าในโฆษณาสินค้าแฟชั่นและประเภทบัญชี
อินสตาแกรมส่งผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effect) ต่อ
การตอบสนองของผู้บริโภค เมื่อทำการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
ค ่าสถ ิต ิ  Univariate Analysis of Variance เพ ื ่อทดสอบ
ผลกระทบร่วมกันของตัวแปรดังกล่าว ผลการทดสอบพบว่า 
ประเภทผู้สนับสนุนสินค้าและประเภทบัญชีอินสตาแกรมที่
แตกต่างกัน ส่งผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติต่องานโฆษณา

ของผู้บริโภค อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (F = 3.94, df = 1, p 
< .05) โดยเมื ่อนำเสนอชิ ้นงานโฆษณาโดยใช้ผู ้สนับสนุน
สินค้าที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงผ่านช่องทางอินสตาแกรมของ
ตัวผู้สนับสนุนสินค้า ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่องานโฆษณา
ของผู้บริโภคสูงกว่าเมื่อเทียบกับการนำเสนอชิ้นงานโฆษณา
ผ่านช่องทางอินสตาแกรมของตราสินค้า ในทางกลับกัน เมื่อ
นำเสนอชิ ้นโฆษณาโดยใช้ผู ้สนับสนุนสินค้าที ่เป็นบุคคล
ธรรมดาผ่านช่องทางอินสตาแกรมของตราสินค้า ทัศนคติต่อ
งานโฆษณาของผู้บริโภคกลับมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าเมื่อเทียบกับ
การนำเสนอช้ินงานโฆษณาโดยใช้ผู้สนับสนุนสินค้าเป็นบุคคล
ธรรมดาผ่านช่องทางอินสตาแกรมของตัวผู้สนับสนุนสินค้า 
ดังแผนภาพที่ 3 

 
แผนภาพที ่3: กราฟเส้นแสดงผลกระทบร่วมกันของประเภทผู้สนับสนุนสินค้าในโฆษณาสินค้าแฟช่ันและประเภทบัญชีอินสตาแกรม

ต่อทัศนคติต่องานโฆษณา 
 

 
 

หมายเหตุ:  ตัวแปรประเภทผู้สนับสนุนสินค้า (Endorser) กำหนดให้ 1 = บุคคลที่มีชื่อเสียง 2 = บุคคลธรรมดา และตัวแปรประเภทบัญชี
อินสตาแกรม (Instagram) กำหนดให้ 1 = บัญชีอินสตาแกรมของตราสินค้า 2 = บัญชีอินสตาแกรมของผู้สนับสนุนสินค้า 

 

อย่างไรก็ตาม ผลการทดสอบพบว่า ประเภท
ผู้สนับสนุนสินค้าในโฆษณาสินค้าแฟชั่น และประเภทบัญชี
อินสตาแกรมที ่แตกต่างกัน ส่งผลกระทบร่วมกันต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภคใน 3 ด้านอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 
ได้แก่ การตอบสนองของผู้บริโภคด้านทัศนคติต่อตราสินค้า 

(F = 1.57, df = 1, p < .05) ด้านความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่ง
ความจริง (F = 0.98, df = 1, p < .05) และด้านความตั้งใจ
ซื้อ (F = 1.23, df = 1, p < .05) ฉะนั้น การวิจัยครั ้งนี ้ จึง
ยอมรับสมมติฐานข้อ 3 เพียงบางส่วน 

บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง บุคคลธรรมดา 

ตราสนิคา้ 

ผูส้นับสนุนสนิคา้ 
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 นอกจากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยทั้ง 3 ข้อ
แล้ว ผู้วิจัยยังได้ทำการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับความสัมพันธ์
ระหว่างการตอบสนองของผู้บริโภคแต่ละตัวแปร ซึ่งประกอบ
ไปด้วย ทัศนคติต ่องานโฆษณา ทัศนคติต ่อตราส ินค้า 
ความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง และความตั้งใจซื้อ โดย
จากการวิเคราะห์ข ้อม ูลทางสถ ิต ิพบว่า ทุกต ัวแปรมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาตามสมมติฐานข้อที ่ 1 ที ่พบว่า 

ประเภทผู้สนับสนุนสินค้าในโฆษณาสินค้าแฟชั่นที่แตกต่าง
กันส่งผลกระทบหลักต่อการตอบสนองของผู้บริโภคในด้าน
ทัศนคติต่องานโฆษณา ความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง 
และความตั ้งใจซ ื ้อนั ้น เม ื ่อพิจารณาคุณลักษณะของ
ผู้สนับสนุนสินค้าทั้ง 2 ประเภทในการวิจัยครั ้งนี ้ ตามมิติ
ความน่าเช ื ่อถ ือของแหล่งสาร (Source Credibility) ใน
คุณสมบัติด ้านความน่าไว ้วางใจ (Trustworthiness) จะ
พบว่า ถ้าหากผู ้บร ิโภครู ้จ ัก และมีความไว้วางใจในตัว
ผู้สนับสนุนสินค้ามาก่อนหน้าที่จะได้รับชมงานโฆษณาในการ
ทดลอง ผู้บริโภคก็จะเกิดความไว้วางใจในตัวสารที่ถูกส่งมา
จากผู ้สนับสนุนสินค้า และสามารถเอาชนะการรับรู ้ของ
ผู้บริโภคที่ว่าผู้สนับสนุนสินค้าคือผู้ที ่ถูกว่าจ้างและความ
กังวลว่าการนำเสนอเนื้อหาบนนั้นมีอาจความโน้มเอียงได้ 
(Belch & Belch, 2024; Tellis, 1998) ซึ่งในการวิจัยครั ้งนี้ 
พีพี กฤษฏ์ ที่เป็นผู้สนับสนุนสินค้าประเภทบุคคลที่มีช่ือเสียง 
มีโอกาสที่ผู้บริโภคจะรู้จักและมีความไว้วางใจอยู่ก่อนหน้าที่
จะได้ชมงานโฆษณา จึงสามารถสร้างความไว้วางใจให้กับ
ผู้บริโภคได้มากกว่าผู้สนับสนุนสินค้าประเภทบุคคลธรรมดา 
ซึ่งผู้บริโภคไม่รู้จักมาก่อน 

 นอกจากนี้ หากพิจารณาจากแนวคิดเกี่ยวกับแหล่ง
สารและความน่าดึงดูดใจ (Source Attractiveness) ตาม
คำอธิบายของ Tellis (1998) จะพบว่า ผู ้สนับสนุนสินค้า
ประเภทบุคคลที ่ม ีช ื ่อเส ียง ซึ ่งหมายถึง พีพี กฤษฏ์ มี
คุณสมบัติในด้านความคุ ้นเคย เนื ่องจากเป็นบุคคลที ่มี
ชื่อเสียงซึ่งเป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้บริโภค ผู้บริโภคจึงมีการรับรู้
เกี่ยวกับ พีพี กฤษฏ์ มาก่อน และยังมีคุณสมบัติในด้านความ

คล้ายคลึง เนื่องจากเป็นบุคคลที่มีอายุอยู่ในช่วงเจเนอเรชันซี 
(Generation Z) เช่นเดียวกันกับผู้บริโภค ยิ่งไปกว่านั้น พีพี 
กฤษฏ์ ยังมีคุณสมบัติในด้านความเป็นที่ชื่นชอบ เนื่องจาก
เป็นบุคคลที่มีชื ่อเสียงซึ่งได้รับความนิยมในกลุ่มผู ้บริโภค 
ในขณะที ่ผ ู ้สน ับสนุนส ินค้าประเภทบุคคลธรรมดา มี
คุณสมบัติในด้านความคล้ายคลึงเพียงด้านเดียว เนื่องจากมี
อายุอยู ่ในช่วงเจเนอเรชันซี ซึ ่งเป็นช่วงอายุเดียวกันกับ
ผู ้บริโภค และยังมีความคล้ายคลึงในฐานะที ่เป็นบุคคล
ธรรมดาเช่นเดียวกันกับผู้บริโภค ยิ่งไปกว่านั้น หากพิจารณา
ความน่าดึงดูดใจของแหล่งสาร จากตัวแปรด้านคุณค่าทาง
สังคม (Social Value) ที่ผู้บริโภคมองเห็นในตัวผู้สนับสนุน
สินค้าในด้านของสถานะทางสังคม (Social Status) ตาม
มุมมองของ Solomon และ Russell (2024) จะพบว่า พีพี 
กฤษฏ์ ซึ่งเป็นผู้สนับสนุนสินค้าประเภทบุคคลที่มีชื่อเสียง
สามารถสร้างความน่าดึงดูดใจที่มีต่อแหล่งสารได้มากกว่า
ผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นบุคคลธรรมดา เนื่องจากบุคคลที่มี
ชื่อเสียงอาจมีการรับรู้ในมุมมองของผู้บริโภคว่ามีสถานะทาง
สังคมที่สูงกว่าบุคคลธรรมดาทั่วไป 

 กล่าวโดยสร ุป หากพิจารณาคุณลักษณะของ
ผู้สนับสนุนสินค้าทั้ง 2 ประเภททั้งในมิติความน่าเชื่อถือและ
ความน่าดึงดูดใจของแหล่งสาร จะพบว่า ผู้สนับสนุนสินค้าที่
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงอย่าง พีพี กฤษฏ์ มีคุณลักษณะทั้งใน
ด้านความน่าเชื่อถือเนื่องจากมีความน่าไว้วางใจ อีกทั้งยังมี
ความน่าดึงดูดใจเนื่องจากมีคุณสมบัติหลายประการ ไม่ว่าจะ
เป็นความคุ้นเคย ความคล้ายคลึง ความเป็นที่ชื่นชอบ และ
คุณค่าทางสังคมที่สูง สำหรับผู้สนับสนุนสินค้าที่เป็นบุคคล
ธรรมดานั ้นมีค ุณลักษณะในด้านความน่าดึงด ูดใจ จาก
คุณสมบัติความคล้ายคลึงเพียงประการเดียว จากผลรวมของ
มิติความน่าเชื่อถือและความน่าดึงดูดใจของผู้สนับสนุนสินค้า
ทั้ง 2 ประเภทที่ได้กล่าวไปข้างต้น จึงส่งผลให้การวิจัยในครั้งนี้ 
ค่าเฉลี่ยการตอบสนองของผู้บริโภคที่รับชมงานโฆษณาที่มี
บุคคลที่มีชื่อเสียงสูงกว่าค่าเฉลี่ยการตอบสนองของผู้บริโภคที่
รับชมงานโฆษณาที่มีบุคคลธรรมดาเป็นผู้สนับสนุนสินค้าตาม
ไปด้วย สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Kok et al. (2013) และ 
Weismueller et al. (2020) รวมไปถ ึ งการศ ึ กษาของ 
Preedanorawut et al. (2011) ที่ต่างก็พบว่า ปัจจัยด้านความ
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น่าเชื ่อถือและความน่าดึงดูดใจของแหล่งสาร ซึ ่งหมายถึง
ผู ้สนับสนุนสินค้า มีผลกระทบโดยตรงต่อประสิทธิภาพการ
สนับสนุนสินค้าและพฤติกรรมของผู้บริโภค ทั้งในด้านทศันคติ
ต่องานโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้า 

 สำหร ับผลการตอบสนองของผ ู ้บร ิ โภคด ้าน
ความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง ที่ค่าเฉลี่ยของผู้สนับสนุน
สินค้าประเภทบุคคลที่มีชื ่อเสียงสูงกว่าผู ้สนับสนุนสินค้า
ประเภทบุคคลธรรมดานั้น สามารถอธิบายได้ด้วยปัจจัยด้าน
การเปิดรับสารและความถี่ในการเปิดรับสารของผู้บริโภค ตาม
การศึกษาของ Schroath (2016) ที่พบว่า ความถี่ในการใช้
สื ่อสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคส่งผลต่อระดับในการเกิด
ความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง ยิ่งผู้บริโภคมีการใช้งาน
สื่อสังคมออนไลน์และติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงมากเท่าใด 
โอกาสที่จะก่อให้เกิดความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงก็จะ
ยิ่งเพิ่มขึ ้นมากขึ้นเท่านั ้น กล่าวคือ ในการวิจัยครั้งนี้ พีพี 
กฤษฏ์ ซึ่งเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง ทำให้ผู้บริโภคมีโอกาสที่จะ
ได้เปิดรับสารเกี่ยวกับ พีพี กฤษฏ์ มาก่อนหน้าที่จะได้รับชม
งานโฆษณาในการทดลอง แตกต่างจากผู้สนับสนุนสินค้าที่เปน็
บุคคลธรรมดา ซึ่งผู้บริโภคไม่รู้จักมาก่อน ยิ่งผู้บริโภคมีความถี่
ในการเปิดรับสารหรือติดตาม พีพี กฤษฏ์ มากเป็นทุนเดิม ก็
จะยิ่งมีโอกาสในการสร้างความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง
มากขึ้น ซึ่งส่งผลมาถึงการตอบสนองด้านความสัมพันธ์ทาง
สังคมกึ่งความจรงิหลงัจากที่ได้รับชมงานโฆษณาในการทดลอง 

 สำหรับผลการตอบสนองของผู ้บร ิโภคในด้าน
ทัศนคติต่อตราสินค้าในการวิจัยครั ้งนี ้ที ่พบว่าประเภท
ผู้สนับสนุนสินค้าในโฆษณาสินค้าแฟชั่นที่แตกต่างกันนั้น ไม่
ส่งผลกระทบหลักต่อทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
สามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ (Perception) 
ที่ Solomon และ Russell (2024) ได้อธิบายว่า ผู้บริโภคจะ
มีการเปิดรับสารที่ตรงกับความต้องการหรือความสนใจของ
ตนเอง ณ ขณะนั้น (Perceptual Vigilance) ซึ่งในขณะที่ทำ
การทดลองในการวิจัยครั ้งนี ้ ผู ้บริโภคอาจไม่ได้มีความ
ต้องการที่จะเปิดรับสารเกี่ยวกับโฆษณาสินค้าแฟช่ันที่ตรา
สินค้าเลือกใช้ผู้สนับสนุนสินค้าต่างประเภทกัน อีกทั้งช่ือตรา
สินค้าที่นำมาใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ยังเป็นชื่อตราสินค้าที่ถูก
สมมติขึ้น ทำให้ผู้บริโภคไม่มีการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้านี้มา

ก่อน จึงอาจเป็นไปได้ว่าทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตรา
สินค้านั ้นไม่ได้ถูกสร้างขึ ้นในระยะเวลาอันสั้น เนื ่องจาก
ทัศนคติต้องเกิดจากการเรียนรู้ โดยอาศัยการเปิดรับข้อมูล 
(Information) หร ื อการม ี ประสบการณ ์  (Experience) 
เกี่ยวกับสิ่งนั้น ๆ  (Lutz, 1991) ผู้บริโภคจึงไมไ่ดม้ีการประเมนิ
ความรู้สึกของตนเองที่มีต่อตราสินค้า ส่งผลให้การตอบสนอง
ของผู้บริโภคในด้านทัศนคติต่อตราสินค้าที่มาจากประเภท
ผู้สนับสนุนสินค้าในโฆษณาสินค้าแฟชั่นทั้งประเภทบคุคลที่มี
ช่ือเสียงและบุคคลธรรมดานั้นไม่มีความแตกต่างกัน 

 จากการศึกษาตามสมมติฐานข้อที ่  2 ผลของ
ประเภทบัญชีอินสตาแกรมที่มีต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 
ที่พบว่าประเภทบัญชีอินสตาแกรมที่แตกต่างกันไม่ส่งผล
กระทบหลักต่อการตอบสนองของผู้บริโภคทั้งในด้านทัศนคติ
ต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า ความสัมพันธ์ทางสังคม
กึ ่งความจริง และความตั ้งใจซื ้อนั ้น อาจสามารถอธิบาย
สาเหตุได้ด้วยแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ ที่ผู้บริโภคจะเลือก
เปิดรับสารใด ๆ ก็ตามที่ตรงกับความสนใจหรือความต้องการ
ของตนเองในขณะนั ้น (Solomon & Russell, 2024) โดย
ในขณะที่ทำการทดลอง ผู้บริโภคอาจไม่ได้มีความต้องการ
เปิดรับงานโฆษณาสินค้าแฟชั่นหรือไม่ได้มีความต้องการซื้อ
สินค้าแฟช่ันประเภทยูนิเซ็กส์ (Unisex) จึงทำให้ผู้บริโภคไม่มี
ความสนใจที่จะประเมินความรู้สึกหรือทัศนคติผ่านตัวแปร
ช่องทางการสื ่อสาร ไม่ว่างานโฆษณานั ้นจะมาจากบัญชี
อินสตาแกรมของตราสินค้า และบัญชีอินสตาแกรมของ
ผู้สนับสนุนสินค้า 

 อีกทั้งเครื่องมือที่นำมาใช้ในการวิจัยยังเป็นภาพ
ของผู้สนับสนุนสินค้า ซึ่งเป็นการใช้แหล่งสารประเภทบุคคล 
(Personal Source) อันเป็นแหล่งสารที่มีประสิทธิภาพสูงที่
สามารถดึงดูดใจของผู้บริโภคได้มาก (Belch & Belch, 2024) 
จึงอาจทำให้ผู้สนับสนุนสินค้ากลายเป็นส่วนที่มีความโดดเด่น
ที่สุดในงานโฆษณาที่ใช้ในการทดลอง จนทำให้ผู ้บริโภคมี
ความสนใจที่จะประเมินคุณลักษณะของผู้สนับสนุนสินค้าที่
อยู่ในชิ้นงานโฆษณามากกว่าบัญชีอินสตาแกรมที่ใช้ในการ
นำเสนอ 

 ย ิ ่ งไปกว ่ าน ั ้ น ต ั วแปรด ้ านความเก ี ่ ยวพัน 
(Involvement) ของผู้บริโภคยังมีผลต่อการเปิดรับและการ
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ประเมินงานโฆษณา กล่าวคือ ยิ่งสินค้านั้นมีความเกี่ยวข้อง
หรือสำคัญมากก็จะยิ่งเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High 
Involvement) สำหรับผู้บริโภค และจะยิ่งทำให้ผู้บริโภคมี
ความสนใจในงานโฆษณาของตราสินค้า มีการค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าในเชิงลึก มีการพิจารณาและประเมินสินค้า
อย่างตั้งใจ แต่การประเมินความเกี่ยวพันของสินค้าในแต่ละ
ประเภทสินค้านั ้นขึ ้นอยู่กับปัจเจกบุคคลซึ่งไม่เหมือนกัน 
(Assael, 2004; Belch & Belch, 2024) ฉะน ั ้ น ถ ึ งแม ้ ว่ า
สินค้าแฟชั ่นประเภทเสื ้อผ้ายูนิเซ ็กส์ (Unisex) ซึ ่งเป็น
ประเภทสินค้าที่ทำมาใช้ทดลองในการวิจัยครั ้งนี ้ จะเป็น
สินค้าที่ถูกผลิตขึ้นเพื่อให้ผู้บริโภคทุกเพศสวมใส่ได้ แต่นั่น
หมายความว่า กลุ่มเป้าหมายของสินค้าประเภทดังกล่าวนั้นมี
ความกว้างหากพิจารณาจากเกณฑ์ของเพศ ซึ่งอาจจะทำให้
สินค้าแฟช่ันประเภทเสื้อผ้ายูนิเซ็กส์ (Unisex) เป็นสินค้าที่มี
ความเกี่ยวพันต่ำ (Low Involvement) สำหรับผู้บริโภคบาง
คน เนื่องจากไม่มีความสนใจหรือไม่มีความเกี ่ยวข้องกับ
สินค้าประเภทดังกล่าวมากนัก จึงทำให้ผู้บริโภคไม่มีความ
สนใจในการประเมินงานโฆษณาอย่างลึกซึ้ง อย่างเช่นการให้
ความสนใจกับบัญชีอินสตาแกรมที่ใช้ในการเผยแพร่ชิ้นงาน
โฆษณาที่ตนเองได้รับชม 

 สำหร ับผลการศ ึกษาผลกระทบร ่วมก ันของ
ประเภทผู้สนับสนุนสินค้าในโฆษณาสินค้าแฟช่ันและประเภท
บัญชีอินสตาแกรม ต่อการตอบสนองของผู ้บริโภค ตาม
สมมติฐานข้อที ่ 3 ที่พบว่า งานโฆษณาสินค้าแฟชั ่นที ่ใช้
ผู้สนับสนุนสินค้าต่างประเภทกัน เมื่อนำเสนอผ่านช่องทาง
บัญชีอินสตาแกรมต่างประเภทกันแล้ว ส่งผลกระทบร่วมกัน
ทำให้การตอบสนองของผู ้บริโภคในด้านทัศนคติต่องาน
โฆษณา มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยเมื่อ
นำเสนอชิ ้นงานโฆษณาโดยใช้ผู ้สนับสนุนสินค้าประเภท
บุคคลที ่ม ีช ื ่อเส ียงผ่านช่องทางบัญชีอินสตาแกรมของ
ผู้สนับสนุนสินค้าเอง จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่องาน
โฆษณาที่ดีกว่าการนำเสนอผ่านช่องทางบัญชีอินสตาแกรม
ของตราสินค้า กรณีดังกล่าว สามารถอธิบายได้จากการ
พิจารณาคุณลักษณะที่บุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นมีอยู่ในตนเอง 
นั่นคือ บุคคลที่มีชื่อเสียงในการวิจัยครั้งนี้ ซึ่งหมายถึง พีพี 
กฤษฏ์ ท ี ่ม ีม ิต ิความน่าเช ื ่อถ ือของแหล่งสาร (Source 

Credibility) อีกทั้งยังมีมิติความน่าดึงดูดใจของแหล่งสาร 
(Source Attractiveness) จากการท ี ่ ม ี ค ุณสมบ ัต ิ ด ้ าน
ความคุ้นเคย (Familiarity) ความคล้ายคลึง (Similarity) และ
ยังมีคุณสมบัติในด้านความเป็นที่ชื่นชอบ (Likeability) และ
เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบคุณลักษณะแหล่งสารของประเภท
บัญชีอินสตาแกรมที่แตกต่างกัน 2 ประเภท ได้แก่ บัญชี
อินสตาแกรมของตราสินค้า และบัญชีอินสตาแกรมของ
ผ ู ้สน ับสน ุนส ินค ้า จะพบว ่า บ ัญช ีอ ินสตาแกรมของ
ผู ้สนับสนุนสินค้าในการวิจ ัยครั ้งนี ้ ซ ึ ่งหมายถึง บัญชี  
อินสตาแกรมของพีพี กฤษฏ์ สามารถสร้างการรับรู้ว่าเป็น
แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภคได้มากกว่าบัญชี 
อินสตาแกรมของตราสินค้า เนื่องจาก พีพี กฤษฏ์ เป็นบุคคล
ที่มีชื ่อเสียง จึงมีโอกาสที่ผู ้บริโภคจะมีการรับรู ้และสร้าง
ความไว้วางใจที่มีต่อบัญชีอินสตาแกรมของ พีพี กฤษฏ์ มา
ก่อนหน้า แตกต่างจากบัญชีอินสตาแกรมของตราสินค้า ซึ่ง
เป็นตราสินค้าที่สมมติขึ้น ทำให้ผู้บริโภคไม่มีการรับรู้เกี่ยวกับ
ตราสินค้ามาก่อน และไม่มีโอกาสในการสร้างความไว้วางใจที่
มีต่อบัญชีอินสตาแกรมของตราสินค้าก่อนหน้าที่จะได้รับชม
งานโฆษณาการทดลอง 

 จากแนวคิดของกลุ่มจิตวิทยา Gestalt ที่ได้อธิบาย
ว่า ผู ้บริโภคจะมีการรับรู ้เป็นภาพรวม (Whole Picture) 
มากกว่าการแยกส่วน (Solomon & Russell, 2024) สามารถ
นำมาอธิบายผลของการวิจัยในครั้งนี้ได้ว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้
และประเม ินงานโฆษณาที ่ได ้ร ับชมในการทดลองเป็น
ภาพรวม ซึ่งเมื่อพิจารณาภาพรวมของงานโฆษณาที่มีบุคคล
ชื่อเสียงเป็นผู้สนับสนุนสินค้า โดยเปรียบเทียบระหว่างการ
เผยแพร่ผ่านบัญชีอินสตาแกรมของตราสินค้า และบัญชี
อินสตาแกรมของผู้สนับสนุนสินค้า พบว่า การมองภาพรวม
ของ พีพี กฤษฏ์ ไปด้วยกันกับช่องทางอินสตาแกรมของ พีพี 
กฤษฏ์ จะมีผลรวมของมิติความน่าเชื่อถือและความน่าดึงดูด
ใจของแหล่งสารที่มากกว่าการเผยแพร่ผ่านช่องทางบัญชี
อินสตาแกรมของตราสินค้า ซึ่งความน่าเชื่อถือและความน่า
ดึงดูดใจของแหล่งสารมีผลกระทบโดยตรงต่อประสิทธิภาพ
การสนับสนุนสินค้าและพฤติกรรมของผู้บริโภค (Kok et al., 
2013) ทำให้ท ัศนคติท ี ่ด ีต ่องานโฆษณาสินค้าแฟชั ่นที่
ผู้สนับสนุนสินค้าประเภทบุคคลที่มีชื่อเสียงทำการสื่อสาร
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ผ่านบัญชีอินสตาแกรมของตนเอง จึงมีมากกว่าการทำการ
สื่อสารผ่านบัญชีอินสตาแกรมของตราสินค้า 

 สำหรับผลการศึกษาในกรณีที่พบว่า เมื่อนำเสนอ
ชิ้นงานโฆษณาโดยใช้บุคคลธรรมดา ผ่านช่องทางอินสตาแก
รมของตราสินค้า ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่องานโฆษณาที่
ด ีกว่าการนำเสนอผ่านช่องทางบัญชีอินสตาแกรมของ
ผู้สนับสนุนสินค้าเองนั้น สามารถอธิบายได้จากการพิจารณา
คุณลักษณะของแหล่งสารซึ ่งเป็นบุคคลธรรมดา นั ่นคือ 
บุคคลธรรมดาที่ปรากฏในงานโฆษณาของการวิจัยครั้งนี ้มี
คุณลักษณะของการเป็นแหล่งสารที่มีความน่าดึงดูดใจ โดยมี
คุณสมบัติความคล้ายคลึงกับผู้บริโภคเนื่องจากเป็นบุคคล
ธรรมดาเหมือนกัน และมีอาย ุอย ู ่ ในช่วงเจเนอเรชันซี
เช ่นเด ียวกัน แต่เนื่องจากผู ้บร ิโภคต่างทราบกันด ีว่า
ผู้สนับสนุนสินค้า เป็นผู้ที่ได้รับผลประโยชน์จากตราสินค้า
เนื่องจากมีการจ้างวาน ซึ่งทำให้การสนับสนุนสินค้ามีความ
โน้มเอียง ประกอบกับบุคคลธรรมดาที่เป็นผู้สนับสนุนสินค้า
ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นบุคคลที่ผู้บริโภคไม่รู้จักมาก่อน จึงไม่มี
โอกาสที่จะสร้างความไว้วางใจให้กับผู้บริโภคก่อนหน้าที่จะ
ได้รับชมงานโฆษณาในการทดลอง ชิ้นงานโฆษณาที่ใช้บุคคล
ธรรมดาเป็นผู้สนับสนุนสินค้า ผ่านช่องทางอินสตาแกรมของ
ผู้สนับสนุนสินค้าเองจึงมีคุณลักษณะของการเป็นแหล่งสารที่
มีความน่าดึงดูดใจแต่ยังขาดความน่าเช่ือถือ 

 ในขณะที ่การนำเสนองานโฆษณาผ่านช่องทาง
อินสตาแกรมของตราสินค้านั ้น ผู ้บริโภคยังมีโอกาสที ่จะ
สามารถประเมินความน่าเชื่อถือของแหล่งสารได้ ถึงแม้ว่า
ผู้บริโภคจะทราบดีว่าการสื่อสารจากตราสินค้าซึ่งเป็นแหล่ง
สารที่เป็นทางการ (Formal Source) มีจุดประสงค์ที่ชัดเจน
คือการแสวงผลกำไร แต่ “ชื่อเสียง” (Reputation) “ความ
เชี ่ยวชาญ” (Expertise) และ “ความรู้” (Knowledge) จะ
เป็นปัจจัยหลักในการสร้างความน่าเชื ่อถือให้สารจากตรา
สินค้า ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ผู้บริโภคจะประเมินได้จากผลรวมการ
รับรู้ที่ผู้บริโภคนั้นมีต่อตราสินค้า (Schiffman & Wisenblit, 
2019) ซึ่งหมายถึงองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ปรากฏในชิ้นงาน
โฆษณาที่ผู ้บริโภคได้รับชม ฉะนั้น เมื ่อพิจารณามิติความ
น่าเช่ือถือและความน่าดึงดูดใจของงานโฆษณาสินค้าแฟช่ันที่
ใช้บุคคลธรรมดาเป็นผู้สนับสนุนสินค้าแล้ว จะพบว่า การ

เผยแพร่งานโฆษณาผ่านช่องทางอินสตาแกรมของตัว
ผู้สนับสนุนสินค้าเอง จะมีมิติความน่าดึงดูดใจของแหล่งสาร 
แต่ขาดมิติความน่าเช่ือถือ แต่ถ้าหากเผยแพร่งานโฆษณาผ่าน
ช่องทางอินสตาแกรมของตราสินค้า จะมีมิติความน่าดึงดูดใจ
ของแหล่งสารจากตัวผู้สนับสนุนสินค้าประเภทบุคคลธรรมดา 
และยังมีโอกาสสร้างความน่าเช่ือถือได้จากการเป็นแหล่งสาร
ที่เป็นทางการ ซึ่งมิติความน่าเชื่อถือและความน่าดึงดูดใจ
ของแหล่งสารนี้จะนำไปสู่การประเมินทัศนคติที ่มีต่องาน
โฆษณาของผู้บริโภค จึงทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่องาน
โฆษณาที่ใช้บุคคลธรรมดาเป็นผู้สนับสนุนสินค้าผ่านบัญชี
อินสตาแกรมของตราสินค้า มากกว่าบัญชีอินสตาแกรมของ
ตัวผู้สนับสนุนสินค้าเอง 

 สำหรับสาเหตุที ่ประเภทผู ้สนับสนุนสินค้าใน
โฆษณาสินค้าแฟชั่นและประเภทบัญชีอินสตาแกรมไม่ส่งผล
กระทบร่วมกันต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ทั้งในด้าน
ทัศนคติต่อตราสินค้า ความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง 
และความตั้งใจซื้อนั ้น อาจสามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิด
เกี่ยวกับการรับรู้และปัจจัยด้านความเกี่ยวพันของผู้บริโภคได้
เช่นเดียวกัน โดยในขณะที่ทำการทดลอง ผู้บริโภคอาจจะไม่มี
ความต้องการหรือความสนใจในการเปิดรับโฆษณาสินค้า
แฟช ั ่น (Solomon & Russell, 2024) หร ือส ินค ้าแฟช่ัน
ประเภทยูนิเซ็กส์ (Unisex) นั ้น อาจเป็นสินค้าที ่มีความ
เกี่ยวพันต่ำสำหรับผู้บริโภค  ผู้บริโภคจึงไม่มีความต้องการที่
จะพิจารณางานโฆษณาสินค้าประเภทดังกล่าวอย่างลึกซึ้ง 
(Assael, 2004; Belch & Belch, 2024) ทำให้การประเมิน
ทัศนคติของผู้บริโภคเกิดขึ้นเพียงการพิจารณาภาพรวมของ
ตัวผู ้สนับสนุนสินค้าและช่องทางอินสตาแกรมที่ใช้ในการ
นำเสนองานโฆษณาเท่านั ้น และไม่มีความต้องการที ่จะ
ประเมินทัศนคติของตนเองที ่มีต่อตราสินค้า หรือสร้าง
ความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง รวมไปถึงไม่มีความตั้งใจ
ในการซื้อสินค้าแฟชั่นประเภทยูนิเซ็กส์ที ่ปรากฏบนงาน
โฆษณาในการทดลองครั้งนี ้

 จากผลการศึกษาเพิ่มเติมที่พบว่า ความสัมพันธ์
ระหว ่างการตอบสนองของผ ู ้บร ิ โภคแต ่ละต ัวแปรมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตินั้น 
สอดคล้องกับมุมมองแบบทัศนคติมีองค์ประกอบเด ียว 
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(Unidimentionalist View of Attitude) ที่ Lutz (1991) ได้
อธิบายว่า องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affect) ซึ่งหมายถึง 
ตัวแปรด้านทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า 
และความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงในการวิจัยครั้งนี้ 
สามารถนำไปส ู ่การเก ิดองค ์ประกอบด ้านพฤต ิกรรม 
(Conation) ซึ่งหมายถึงตัวแปรด้านความตั้งใจซื้อได้ อีกทั้ง
ยังสอดคล้องกับหนึ่งในคุณลักษณะของทัศนคติที ่ระบุว่า 
ท ัศนคต ิ ค ือ แนวโน ้มในการตอบสนอง (Attitude are 
Predispositions to Respond) กล ่ าวค ื อ พฤต ิกรรมที่
ผ ู ้บร ิโภคแสดงออกมาจะมีความสอดคล้องกับทัศนคติ 
เช่นเดียวกันกับผลการศึกษาในการวิจ ัยครั ้งนี ้ท ี ่พบว่า 
ท ัศนคต ิต ่องานโฆษณาและท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้ามี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ 

 นอกจากนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างการตอบสนอง
ของผู้บริโภคในด้านทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา และทัศนคติ
ต่อตราสินค้าในงานวิจัยครั้งนี ้สอดคล้องกับคำอธิบายของ 
Edell และ Burke (1987) ที ่ ได ้นำเสนอแบบจำลองการ
ส่งผ่านของทัศนคติ (Transformational Effect) โดย Edell 
และ Burke อธ ิบายว่า ทัศนคติท ี ่ม ีต ่องานโฆษณาของ
ผู้บริโภคจะส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า หากผู้บริโภคมี
ความรู้สึกที่ดีต่องานโฆษณาของตราสินค้า ก็จะส่งผลให้
ผ ู ้บร ิโภคมีทัศนคติที ่ด ีต ่อตราสินค้านั ้น ๆ ตามไปด้วย 
สอดคล้องกับการวิจัยครั ้งนี ้ที ่ทัศนคติต่องานโฆษณาและ
ทัศนคติต่อตราสินค้านั้นมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 

 ยิ่งไปกว่านั ้น ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้าน
ทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจ
ซื้อยังสามารถอธิบายได้ด้วยหนึ่งในหน้าที่ของทัศนคติ คือ 
ท ัศนคต ิม ีหน ้าท ี ่ ในการแสดงออกเช ิงค ุณค ่า (Value-
expressive Function) หมายถึง ทัศนคติทำให้ผ ู ้บร ิโภค
สามารถแสดงออกถึงค่านิยมของตนเองออกมา ซึ่งจะทำให้
เกิดเป็นภาพลักษณ์ของผู้บริโภค ซึ่งภาพลักษณ์และค่านิยม
นั ้น เป็นสิ ่งที ่เปลี ่ยนแปลงได้ยาก (Assael, 2004; Lutz, 
1991) โดยในการวิจัยครั ้งนี ้ เป็นการศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชันซี (Generation Z) ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภค
ที่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟช่ันเพื่อสะท้อนให้เห็นถึงตัวตน 
ความคิด และค่านิยมของแต่ละบุคคล และความนิยมในการ

ซื้อสินค้าแฟช่ันประเภทยูนิเซ็กส์ (Unisex) ของผู้บริโภคกลุ่ม
ดังกล่าว ก็เป็นการสะท้อนถึงให้เห็นถึงการเปิดกว้างทาง
ความคิดและความอ่อนไหวที ่ม ีต ่อประเด็นเร ื ่องความ
หลากหลายทางเพศ (ประกาย, 2563) ฉะนั้น ในการวิจัยครั้ง
นี้ที่พบว่า ทัศนคติที่ดีต่องานโฆษณา และมีทัศนคติที่ดีต่อ
ตราสินค้า สอดคล้องกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคนั้น จึง
เป็นการสะท้อนให้เห็นว่า ผู ้บริโภคเจเนอเรชันซีมีความ
ต้องการในการซื้อสินค้าแฟชั่นประเภทยูนิเซ็กส์เพื่อส่งเสริม
ภาพลักษณ์ และแสดงออกถึงค่านิยมเกี่ยวกับประเด็นเรื ่อง
ความหลากหลายทางเพศของตนเอง ทัศนคติต่องานโฆษณา 
ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจึงมี
ความสัมพันธ์กัน 

 

ข้อจำกัดและข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยใน
อนาคต 

 ในการสร้างเครื่องมือวิจัยที่ใช้ในการทดลองครั้งนี้ 
ผู้วิจัยได้จัดทำรูปภาพจำลองหน้าตาของงานโฆษณาที่อยู่บน
สื่ออินสตาแกรม ซึ่งในสถานการณ์จริงการรับชมงานโฆษณา
ของผู้บริโภคอาจมีตัวแปรแทรกซ้อน หรือองค์ประกอบอื่น ๆ 
ที ่ทำให้ประสบการณ์งานรับชมงานโฆษณาของผู ้บริโภค
แตกต่างไปจากประสบการณ์ที่ได้รับขณะทำการทดลอง ซึ่ง
อาจจะส่งผลต่อการประเมินการตอบสนองที่แตกต่างกันตาม
ไปด้วย ซึ่งงานวิจัยในอนาคต อาจมีการทำการศึกษาได้ใน
ลักษณะเดียวกัน แต่ทำการทดสอบบนสื่ออินสตาแกรมจริง
เพื่อวัดการตอบสนองของผู้บริโภค 

 นอกจากนี้ ยังสามารถทำการศึกษาได้ในลักษณะ
เดียวกัน แต่อาจเปลี่ยนกลุ่มเป้าหมายในการวิจัย ให้มีความ
เฉพาะเจาะจงในเรื่องเพศมากขึ้น โดยการศึกษากลุ่มเป้าหมาย
ที่เป็นเพศใดเพศหนึ่ง และเลือกประเภทสนิค้าที่นำมาใช้ในการ
ทดลองให้มีความเฉพาะเจาะจงกับกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น เพื่อ
นำผลการศึกษาที่ได้มาเปรียบเทียบกับผลการศึกษาวิจัยใน
ครั้งนี ้

 อีกทั้งการศึกษากลุ่มผู้บริโภคที่อยู่ในเจเนอเรชัน
วาย (Generation Y) หรือบุคคลที ่อยู ่ในช่วงวัยทำงานใน
ปัจจุบันนั้น ก็มีความน่าสนใจเช่นเดียวกัน เนื่องจากผู้บริโภค
กลุ่มดังกล่าวเป็นกลุ่มที่มีกำลังซื ้อมากกว่ากลุ่มผู ้บริโภค 



 
 

…103 วารสารการประชาสมัพนัธแ์ละการโฆษณา ปีที่ 18 ฉบับที่ 1 2568 

เจเนอเรชันซี และยังมีความนิยมในการใช้งานอินสตาแกรม
อีกด้วย 

 ไม่เพียงเท่านั ้น งานวิจ ัยในอนาคตอาจมีการ
ประยุกต์การศึกษาในลักษณะเดียวกัน ร่วมกับวิธีการวิจัยเชิง
คุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interviews) 
กับผู้บริโภค เพื่อให้ได้ผลการศึกษาในเชิงลึกเพิ่มเติมมากขึ้น 
หรืออาจมีการศึกษาผลกระทบของประเภทผู้สนับสนุนสินค้า 
หรือประเภทบัญชีอินสตาแกรม ร่วมกับตัวแปรด้านอื่น ๆ 
เช่น รูปแบบของเนื้อหาที่แตกต่างกัน ระดับความมีชื่อเสียง
ของตราสินค้าที่มีความแตกต่างกัน เป็นต้น 

 และสุดท้าย จากผลการวิจัยครั้งนี้ สามารถนำไปใช้
เป็นแนวทางในการศึกษาวิจ ัย เกี ่ยวกับผลของประเภท
ผู้สนับสนุนสินค้าในโฆษณาสินค้าแฟช่ันที่ความแตกต่าง และ
ประเภทบัญชีอินสตาแกรมที่แตกต่างกันได้ในอนาคต 

 

ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไป
ประยุกต์ใช ้

 ผลจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี ้ มีประโยชน์เป็น
อย่างยิ ่งสำหรับนักสื ่อสารการตลาดและนักโฆษณาใน
อุตสาหกรรมแฟชั่น ในการนำไปเป็นแนวทางในการคัดเลือก
ผู้สนับสนุนสินค้าในโฆษณา รวมถึงการเลือกช่องทางในการ
ทำการสื่อสารการตลาด เพื่อให้การสื่อสารนั้นมีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น และเพื่อให้การสื่อสารสามารถบรรลุวัตถุประสงค์
ทางการตลาดที่ตั้งไว้ได ้

 จากผลการศึกษาที่พบว่า ประเภทของผู้สนับสนุน
สินค้าในโฆษณาสินค้าแฟชั่นที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ค่าเฉลี่ย

การตอบสนองของผู้บริโภค ทั้งในด้านทัศนคติต่องานโฆษณา 
ความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง และความตั้งใจซื้อสินค้า
มีความแตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงสนับสนุนการเลือกใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงหรือผู้มีอิทธิพล (Influencer) ในการสนับสนุนสินค้า 
เนื ่องจากความมีชื ่อเสียง และความเป็นที่นิยมของบุคคล
เหล่านี้ จะส่งผลให้ผู ้บริโภคมีทัศนคติที ่ดีต่องานโฆษณา 
สามารถสร้างความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงให้เกิดขึ้น 
รวมไปถึงมีความตั้งใจซื้อสินค้าที่มากกว่างานโฆษณาที่ใช้
บุคคลธรรมดา 

 ถึงแม้จากผลการวิจ ัยครั ้งนี ้จะพบว่า ตัวแปร
ประเภทบัญชีอินสตาแกรมเพียงตัวแปรเดียวจะไม่ส่งผล
กระทบหลักต่อการตอบสนองของผู ้บร ิโภค แต่ต ัวแปร
ดังกล่าวและตัวแปรประเภทผู้สนับสนุนสินค้านั้นยังส่งผล
กระทบร่วมกันต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ในการประเมิน
ทัศนคติที ่มีต่องานโฆษณา ฉะนั้น ผลการวิจัยในครั้งนี ้ยัง
สามารถนำไปประยุกต์เข้ากับวิธีการคัดเลือกช่องทางการ
สื่อสารไปยังผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์ได้ หากตราสินค้า
หรือองค์กรเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการสนับสนุนสินค้า 
ก็ควรที่จะใช้บัญชีอินสตาแกรมของบุคคลที่มีชื่อเสียงบุคคล
นั้นในการเผยแพร่งานโฆษณา แต่ในกรณีที ่บางตราสินค้า 
เช่น ธุรกิจสินค้าแฟช่ันขนาดเล็ก หรือเป็นตราสินค้าใหม่ที่ใช้
อินสตาแกรมเป็นสื่อในการทำการสื่อสารการตลาด ซึ่งอาจจะ
มีข้อจำกัดในเรื่องของงบประมาณในการจ้างวานบุคคลที่มี
ชื่อเสียง ตราสินค้าเหล่านี้สามารถเลือกใช้บุคคลธรรมดาใน
การทำหน้าที่เป็นผู้สนับสนุนสินค้าได้ แต่ควรเผยแพร่งาน
โฆษณาลงบนช่องทางอินสตาแกรมของตราสินค้าเอง  
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