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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุ่งหมาย เพื่อศึกษาความสามารถของความน่าเชื่อถือด้านความน่า
ดึงดูดใจ ด้านความน่าไว้วางใจ และด้านความช่านาญของผู้มีชื่อเสียงที่เป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลาย
ผลิตภัณฑ์ ในการจ่าแนกกลุ่มการระลึกได้ของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้คือ 
ประชาชนที่อาศัยและ/หรือท่างานในกรุงเทพมหานคร  อายุ 18 ปีขึ้นไป จ่านวน 220 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าการแจกแจงปกติ และการวิเคราะห์การจ่าแนกกลุ่ม โดยใช้
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส่าเร็จรูป โดยมีผลการวิจัย ดังนี้ 
       ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า การแบ่งกลุ่มการระลึกได้ด้วยตัวแปรความน่าเชื่อถือ สามารถ
แบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม คือ 
 1. กลุ่มสินค้าที่ความน่าเชื่อถือสามารถแบ่งกลุ่มการระลึกได้ 
    1.1 สินค้าประเภทขนมขบเค้ียวมันฝรั่งทอดกรอบ ตัวแปรที่มีความสามารถในการ
จ่าแนกกลุ่มคือ ความน่าเชื่อถือด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่าไว้วางใจ และด้านความช่านาญ 
โดยความน่าเชื่อถือด้านความน่าดึงดูดใจ เป็นตัวแปรที่ส่าคัญที่สุดในการจ่าแนก  
    1.2 สินค้าประเภทโน้ตบุ๊ค ตัวแปรที่มีความสามารถในการจ่าแนกกลุ่มคือ ความ
น่าเชื่อถือด้านความน่าดึงดูดใจ และด้านความน่าไว้วางใจ โดยความน่าเชื่อถือด้านความน่าดึงดูดใจ 
เป็นตัวแปรที่ส่าคัญที่สุดในการจ่าแนก 
    1.3 สินค้าประเภทบะหม่ีก่ึงส่าเร็จรูป ตัวแปรที่มีความสามารถในการจ่าแนกกลุ่มคือ 
ความน่าเชื่อถือด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่าไว้วางใจ และด้านความช่านาญ โดยความ
น่าเชื่อถือด้านความน่าดึงดูดใจ เป็นตัวแปรที่ส่าคัญที่สุดในการจ่าแนก 
 2. กลุ่มสินค้าที่ความน่าเชื่อถือไม่สามารถแบ่งกลุ่มการระลึกได้ 
 ได้แก่ สินค้าประเภทเครื่องดื่มประเภทน้่าส้ม สินค้าประเภทเครื่องดื่มประเภทชาเขียว 
สินค้าประเภทรถจักรยานยนต์ และสินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ มีผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน คือความน่าเชื่อถือทั้ง 3 ด้านคือ ด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่าไว้วางใจ และด้าน
ความช่านาญ ไม่สามารถจ่าแนกกลุ่มการระลึกได้ของสินค้าทั้ง 4 ประเภทนี้ได้ 
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 This research is a study the role of a celebrity presenter in multiple products’ 
credibility in terms of attractiveness, trustworthiness and expertise as classified by a 
consumer’s recall group. The 220 samples in this research comprised people who live or 
work in the Bangkok Metropolitan area. A questionnaire was the tool for data collection. The 
results show that the discrimination of the consumer’s recall group with the celebrity’s 
credibility falls in to two groups. 
 1. The product with the celebrity’s credibility that can be discriminated by the 
consumer’s recall group. They are potato chips, notebooks and instant noodles. Of all the 
products, credibility in terms of attractiveness is the most important discriminant to classify 
the recall and un-recall groups. 
 2. The product with the celebrity’s credibility that cannot be discriminated by the 
consumer’s recall group. 
 There are orange juice, green tea, a motorcycle and a mobile phone. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ประกาศคณุูปการ 
 

 ปริญญานิพนธ์ฉบับนี้ส่าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เนื่องจากความกรุณาและความช่วยเหลือเป็น
อย่างยิ่งของผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ปิยดา สมบัติวัฒนา ซึ่งเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาปริญญานิพนธ์
ฉบับนี้ ที่สละเวลาให้ค่าปรึกษาและตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่อง ต้ังแต่เริ่มด่าเนินการจนกระทั่งได้
เป็นปริญญานิพนธ์ฉบับสมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ คณะกรรมการสอบปริญญานิพนธ์อันประกอบไปด้วย อาจารย์ ดร. 
ชวัลลักษณ์ คุณาธิกรกิจ อาจารย์ ดร. ศุภิณญา ญาณสมบูรณ์ อาจารย์ ดร. ณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ 
และ อาจารย์ ดร. กัลยกิตต์ิ กีรติอังกูร ที่ได้ให้ค่าปรึกษาและตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ และ
เป็นผู้เชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถาม เพื่อให้ปริญญานิพนธ์ฉบับนี้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ นายสุรชัย ภู่อ่่า และนางบุณญวีท์ ภู่อ่่า ผู้ซึ่งเป็นบิดา มารดา 
ที่ให้การอบรม เป็นก่าลังใจ ให้การสนับสนุนในทุกๆ ด้าน และช่วยเก็บแบบสอบถาม จนท่าให้
สามารถท่าปริญญานิพนธ์ฉบับนี้ได้อย่างส่าเร็จลุล่วงด้วยดี 
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ชมพูนุช ปัญญไพโรจน์ ที่เป็น
ผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบและแปลความหมายเอกสารภาษาอังกฤษ เพื่อให้ปริญญานิพนธ์ฉบับนี้
มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น รวมถึงเป็นที่ปรึกษาและให้ก่าลังใจในการท่าปริญญานิพนธ์ฉบับนี้ 
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ อาจารย์ทุกท่านในโครงการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
ทุกท่าน ที่ได้มอบความรู้และแนวคิดต่างๆ อันท่าให้ผู้วิจัยมีความเติบโตทางความคิด จนสามารถ
น่ามาใช้เป็นแนวทางในการท่าปริญญานิพนธ์ฉบับนี้ ได้อย่างส่าเร็จลุล่วงด้วยดี 
 ผู้วิจัยขอขอบคุณ เจ้าหน้าที่โครงการภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ และ
เจ้าหน้าที่บัณฑิตวิทยาลัยทุกท่านที่ให้ความช่วยเหลือ ให้ค่าแนะน่าที่ดีตลอดมา จนท่าให้ปริญญา
นิพนธ์ฉบับนี้มีความสมบูรณ์ได้ 
 ผู้วิจัยขอขอบคุณ น้องเพื่อน ฮอคก้ี คุณแม่ของฮอคก้ี เพื่อนๆ มศว และเพื่อนๆ ทุกคน ที่
ให้ก่าลังใจ และความช่วยเหลือในการเก็บแบบสอบถาม 
 และท้ายนี้ผู้วิจัยขอขอบคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่เสียสละเวลาอันมีค่า และให้
ความร่วมมือในการเก็บแบบสอบถาม จนท่าให้การเก็บข้อมูลครั้งนี้สามารถน่าไปวิจัยจนสามารถ
ส่าเร็จสมบูรณ์ได้ 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ภูมิหลัง 
 ในปัจจุบันการส่ือสารการตลาดมีการแข่งขัน ท่ีสูงมาก นักการตลาดต่างต้องมีการ
ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด เพื่อให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่าง
กันไป รวมถึงต้องมีการปรับให้เข้ากับยุคสมัย สังคมและเทคโนโลยีท่ีมีความหลากหลายมีความก้าว
ไกลมากขึ้น เพื่อความส าเร็จของตราสินค้า (Brand) ในการส่ือสารไปยังผู้บริโภค ให้ผู้บริโภคเกิด
การรับรู้และยอมรับในตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะช่วยสร้างโอกาสทางการตลาดให้กับสินค้าได้ เช่น การ
เพิ่มยอดขาย การเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด รวมถึงการยอมรับตราสินค้าได้ เป็นต้น 
 การโฆษณาเป็นหนึ่งในเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ซึ่งได้มีการปรับใช้กลยุทธ์ให้เข้ากับ
ประเภทของผลิตภัณฑ์ และโน้มน้าวใจเพื่อให้ผู้บริโภคมีความสนใจในสินค้าหรือบริการต่างๆ ซึ่ง
การใช้พรีเซ็นเตอร์ (Presenter) เป็นหนึ่งในกระบวนท่ีส าคัญในการสร้างงานโฆษณา ตราสินค้า
ต่างๆ มีการทุ่มงบประมาณโฆษณาในการใช้พรีเซ็นเตอร์เพื่อเป็นตัวแทนในการส่ือสารระหว่างตรา
สินค้าไปยังผู้บริโภค ซึ่งผู้มีช่ือเสียงเป็นหนึ่งในพรีเซ็นเตอร์ท่ีนักการตลาดเลือกใช้ โดยผู้มีช่ือเสียง 
(Celebrity) หมายถึง ผู้ท่ีเป็นท่ีรู้จักของคนท่ัวไปไม่ว่าจะเป็น นักร้อง นักแสดง นักกีฬา หรือผู้ท่ีมี
ช่ือเสียงในวงการอ่ืนๆ ผู้เช่ียวชาญ (Expert) หมายถึง บุคคลท่ีมีความรู้หรือความช านาญเก่ียวกับ
สินค้าท่ีตนโฆษณาหรือเป็นผู้แนะน าให้ โดยความรู้ดังกล่าวอาจได้มาจากประสบการณ์ส่วนตัว 
การศึกษา หรือการฝึกฝน และบุคคลท่ัวไป หมายถึง บุคคลท่ีแสดงตนว่าไม่ได้มีความรู้ในตัวสินค้า 
แต่เป็นการพูดจากประสบการณ์จริง และเกิดจากความพอใจในตัวสินค้าจริง (Friedman; & 
Friedman. 1979: 63) 
 นักการตลาด และนักโฆษณาเช่ือว่าคุณลักษณะของพรีเซ็นเตอร์ มีผลกระทบเป็นอย่าง
มากต่อความสามารถในการโน้มน้าวใจของสาร ดังนั้น  การเลือกสรรพรีเซ็นเตอร์ท่ีมีลักษณะท่ี
เหมาะสมกับสินค้า หรือบริการหนึ่งๆ จึงเป็นการตัดสินใจท่ีส าคัญและซับซ้อน (Ohanian. 1990: 39-
52) 
 ในงานวิจัยนี้ได้ศึกษาเก่ียวกับผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ ซึ่งการน าผู้ท่ีมีช่ือเสียงมาใช้
ในงานโฆษณาเป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีได้รับความนิยมอย่างมาก เนื่องจากสามารถท าให้โฆษณามี
ความน่าสนใจ (Atkin; & Block. 1983: 57-61) และเกิดประสิทธิภาพมากขึ้น สาเหตุท่ีท าให้ผู้มี
ช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อผู้ชม เนื่องจากผู้มีช่ือเสียงสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จัก (Awareness) 
พร้อมท้ังเกิดการจดจ างานโฆษณาได้เป็นอย่างดี และท่ีส าคัญคือผู้มีช่ือเสียงจะน าสารท่ีอยู่ในงาน
โฆษณาติดตัวไปตลอด นอกจากนี้ผู้ชมจะรู้สึกว่าผู้มีช่ือเสียงมีความน่าสนใจและความบันเทิงอยู่ใน
ตัวมากกว่าบุคคลท่ัวไป และผู้ชมมีความรู้สึกว่าผู้มีช่ือเสียงมีความน่าเช่ือถือ และมีความเช่ือว่าการท่ี
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ผู้มีช่ือเสียงโฆษณาให้กับสินค้าใดๆ นั้น เกิดจากความพอใจในตัวสินค้ามากกว่าความต้องการใน
ด้านของการได้รับค่าตอบแทน และท่ีส าคัญผู้มีช่ือเสียงยังสามารถท่ีจะเปลี่ยนแปลงความรู้สึกท่ีไม่ดี
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหนึ่งๆ ได้ กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ีดีต่อผู้มีช่ือเสียง การน าผู้มี
ช่ือเสียงมาใช้ในงานโฆษณาสินค้าจะสามารถเปลี่ยนแปลงความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่ อสินค้าได้ 
(Mowen, Brown; & Schulman. 1979) 
 นักการตลาดมักเลือกผู้มีช่ือเสียงท่ีมีความโด่งดังมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับผลิตภัณฑ์ ท า
ให้ผู้บริโภคมีโอกาสได้พบเห็นโฆษณาของผู้มีช่ือเสียงท่ีโด่งดังโฆษณาตามส่ือต่างๆ ได้มาก  แต่ผู้มี
ช่ือเสียงท่ีโด่งดังนั้นอาจไม่ได้ โฆษณาหรือเป็นตัวแทนให้กับเพียงสินค้าเดียว จึงมีบางกรณีท่ี
ผู้บริโภคอาจไม่ได้รับรู้ถึงสารท่ีโฆษณาสินค้านั้นๆ ต้องการจะส่ือ หรือเกิดความสับสนระหว่าง
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ท่ีใช้ผู้มีช่ือเสียงคนเดียวกันได้ 
 ทริปป์ เจนเซ่น และ คาริสัน (Tripp; Jensen; & Carison. 1994: 535-547) ได้ศึกษา
พฤติกรรมการประเมินคุณค่าของการโฆษณา และตราสินค้าของผู้บริโภค ในกรณีของผู้มีช่ือเสียงท่ี
มีความนิยมสูงๆ และผู้ท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้รับรองสินค้าให้กับหลายผลิตภัณฑ์ พบประเด็นส าคัญดังนี้ 
 ผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้รับรองสินค้าให้กับหลายผลิตภัณฑ์ ถูกมองว่าโลภ เห็นเงินส าคัญกว่า
อ่ืนใด ท าให้การเป็นผู้รับรองสินค้าให้แต่ละตราสินค้า ไม่ได้มีเหตุจูงใจจากความเช่ือมั่นในคุณค่าของ
ตราสินค้า พิจารณาแต่เพียงค่าตอบแทนเท่านั้น 
 การโฆษณาท่ีมีผู้มีช่ือเสียงท่ีผู้บริโภคคิดว่าเป็นผู้รับรองสินค้าให้กับหลายผลิตภัณฑ์  มี
ความน่าเช่ือถือน้อยและผู้บริโภคโดยท่ัวไปไม่ช่ืนชอบโฆษณาเหล่านั้น 
 นอกเหนือจากประเด็นความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อประเด็นต่างๆ ดังกล่าวแล้ว อีกส่ิง
หนึ่งท่ีนักการตลาดพึงค านึงคือ ผู้บริโภคมักจะจ าไม่ได้ว่าผู้มีช่ือเสียงท าหน้าท่ีเป็นผู้รับรองให้กับตรา
สินค้าใดอีก อีกท้ังภาพลักษณ์ของผู้มีช่ือเสียงท่ีต้องการจะไม่ได้รับการถ่ายทอดเข้าสู่ตราสินค้าอย่าง
ท่ีหวัง   
 ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความส าคัญในการศึกษาการใช้ผู้มี ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์
ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ โดยใช้เกณฑ์วัดด้านความน่าเช่ือถือของผู้มีช่ือเสียง 3 ด้านด้วยกัน คือ ด้าน
ความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่าไว้วางใจ และด้านความช านาญ (Ohanian. 1990: 39-52) ว่าจะส่งผล
กระทบในด้านการระลึกได้ (Recall) ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือไม่ โดยวัดการระลึกตราสินค้าได้
ตามประเภทของสินค้า 
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ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจัย 
 เพื่อศึกษาความสามารถของความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่าไว้วางใจ 
และด้านความช านาญของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ ในการจ าแนกกลุ่ม
การระลึกได้ของผู้บริโภค 
 
ควำมส ำคัญของกำรวิจัย  
 1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อเจ้าของผลิตภัณฑ์ นักการตลาด และนักโฆษณาในการเลือกใช้ผู้มี
ช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์สินค้าได้อย่างเหมาะสม เพื่อให้เกิดการใช้งบประมาณการโฆษณาอย่างมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด 
 2. เพื่อเป็นประโยชน์ และเป็นข้อมูลพื้นฐานต่อผู้ท่ีสนใจศึกษา ในเร่ืองการใช้ผู้มีช่ือเสียง
มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ รวมถึงผลกระทบในด้านอ่ืนๆ 
 
ขอบเขตของกำรวิจัย 
 งานวิจัยฉบับนี้มุ่งศึกษาเก่ียวกับเร่ือง “ความน่าเช่ือถือของการใช้ผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็น
เตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ กับการระลึกได้ของผู้บริโภค”  
 ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจัย คือ ประชาชนท่ีอาศัยและ/หรือท างานในกรุงเทพมหานคร 
 กลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจัย คือ ประชาชนท่ีอาศัยและ/หรือท างานในกรุงเทพมหานคร  
อายุ 18 ปีขึ้นไป เพราะกรุงเทพมหานครมีจ านวนประชากรมากท่ีสุดในประเทศไทย (กรมการ
ปกครอง กระทรวงมหาดไทย. 2554) และใช้ช่วงอายุดังกล่าวเพราะช่วงอายุนี้มีกระบวนพฤติกรรม
ความเป็นผู้ใหญ่ สามารถตัดสินใจได้ด้วยตนเอง (ศรีเรือน แก้วกังวาน. 2549) ดังจะเห็นได้จากการท่ี
กฎหมายได้ระบุว่าบุคคลท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไปมีวิจารณญาณสามารถใช้สิทธิในการเลือกตั้งได้ 
 โดยศึกษาผู้มีช่ือเสียงชายท่ีมีรายได้จากการโฆษณาเป็นอันดับหนึ่งในเดือนพฤษภาคม 
2554 - พฤษภาคม 2555 (ไทยรัฐออนไลน์. 2555: Online) 
 ระยะเวลาท่ีใช้ในการศึกษา คือ วันท่ี 15 มกราคม 2556 – 30 มกราคม 2556 
 ข้อจ ำกัดในกำรวิจัย 
 เพื่อเป็นการป้องกันผลกระทบจากผลวิจัย ท่ีจะเกิดขึ้นกับพรีเซ็นเตอร์ท่ีผู้วิจัยน ามาศึกษา 
ไม่ว่าจะในด้านช่ือเสียง หรือด้านการประกอบอาชีพ เป็นต้น ผู้วิจัยจึงขอสงวนในการเอ่ยนามของพรี
เซ็นเตอร์ท่ีผู้วิจัยเลือกมาศึกษาคร้ังนี้ 
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 ตัวแปรท่ีศึกษำ 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ 
    1.1 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรี
เซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์  
    1.2 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) ของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรี
เซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์  
    1.3 ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ (Expertise) ของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์
ให้กับหลายผลิตภัณฑ์  
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ 
    การระลึกตราสินค้าได้ของผู้บริโภค (Recall) เป็นการวัดตัวแปรทางด้านการระลึกตรา
สินค้าได้ของผู้บริโภค 
 
กรอบแนวคิดในกำรวิจัย  
ความน่าเช่ือถือของการใช้ผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ กับการระลึกได้ของ
ผู้บริโภค 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ควำมน่ำเช่ือถือด้ำนควำมน่ำดึงดูดใจ
ของผู้ มีช่ือเ สียงท่ี เป็นพรีเซ็นเตอร์
ให้กับหลำยผลิตภัณฑ์ 
 

 
กำรระลึกตรำ
สินค้ำได้ 

 

ควำมน่ำเช่ือถือด้ำนควำมน่ำไว้วำงใจ
ของผู้ มีช่ือเ สียงท่ี เป็นพรีเซ็นเตอร์
ให้กับหลำยผลิตภัณฑ์ 
 
 
 

ควำมน่ำเ ช่ือถือด้ำนควำมช ำนำญ
ของผู้ มีช่ือเ สียงท่ี เป็นพรีเซ็นเตอร์
ให้กับหลำยผลิตภัณฑ์ 
 



5 
 

นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1. ผู้มีช่ือเสียง หมายถึง บุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จักของประชาชนโดยท่ัวไป 
 
นิยำมปฏิบัติกำรตัวแปร 
 1. ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจของผู้มีช่ือเสียง หมายถึง ระดับความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อของผู้มีช่ือเสียง ท่ีท าให้เกิดการยอมรับ และเช่ือมั่นในสินค้าและตราสินค้าในด้าน
คุณลักษณะของผู้ท่ีมีช่ือเสียง ท้ังทางด้านรูปร่าง หน้าตา บุคลิกภาพ ท่ีมีความน่าสนใจและโดดเด่น 
เพื่อดึงดูดผู้บริโภค แบบวัดท่ีใช้ในการวัดความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจของผู้มีช่ือเสียง  เป็น
แบบวัดตามแนวทางของ โอฮาเนี่ยน (Ohanian. 1990: 39-52) ท้ัง 5 องค์ประกอบ ได้แก่ มีเสน่ห์ ดู
ดีมีระดับ สวยหล่อ สง่างาม และน่าหลงใหล โดยใช้รูปแบบมาตรวัดแบบมาตรประเมินรวมค่า 
(Summated rating scale) 5 ระดับ ตั้งแต่ระดับ “น่าดึงดูดใจมากท่ีสุด” จนถึง “น่าดึงดูดใจน้อยท่ีสุด” 
ค่าคะแนนจะถูกน ามาจัดกระท าโดยการหาค่าเฉลี่ย ผู้ตอบท่ีมีค่าคะแนนเฉลี่ยสูงกว่า เป็นผู้ท่ีมี
ความเห็นว่าผู้มีช่ือเสียงมีความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจมากกว่าผู้ตอบที่ได้ค่าเฉล่ียน้อยกว่า 
 2. ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจของผู้มีช่ือเสียง หมายถึง ระดับความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อของผู้มีช่ือเสียง ท่ีท าให้เกิดการยอมรับ และเช่ือมั่นในสินค้าและตราสินค้าในด้าน 
ความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้มีช่ือเสียงเมื่อต้องการซื้อสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่น
ในการซื้อและใช้สินค้า แบบวัดท่ีใช้ในการวัดความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจของผู้มีช่ือเสียง 
เป็นแบบวัดตามแนวทางของ โอฮาเนี่ยน (Ohanian. 1990: 39-52) ท้ัง 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 
สามารถพึ่งพาได้ มีความซื่อสัตย์ มีความน่าเช่ือถือ มีความจริงใจ และเป็นท่ีไว้วางใจได้ โดยใช้
รูปแบบมาตรวัดแบบมาตรประเมินรวมค่า (Summated rating scale) 5 ระดับ ตั้งแต่ระดับ “น่า
ไว้วางใจมากท่ีสุด” จนถึง “น่าไว้วางใจน้อยท่ีสุด” ค่าคะแนนจะถูกน ามาจัดกระท าโดยการหาค่าเฉลี่ย 
ผู้ตอบท่ีมีค่าคะแนนเฉลี่ยสูงกว่า เป็นผู้ท่ีมีความเห็นว่าผู้มีช่ือเสียงมีความน่าเช่ือถือด้านความน่า
ไว้วางใจมากกว่าผู้ตอบที่ได้ค่าเฉล่ียน้อยกว่า 
 3. ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญของผู้มีช่ือเสียง หมายถึง ระดับความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อของผู้มีช่ือเสียง ท่ีท าให้เกิดการยอมรับ และเช่ือมั่นในสินค้าและตราสินค้าในด้าน
ความเหมาะสมด้านทางความรู้ ความเช่ียวชาญของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ เพราะความ
ช านาญของผู้มีช่ือเสียงสามารถสร้างความเช่ือมั่นในสินค้าให้กับผู้บริโภคได้ ซึ่งจะมีผลมากกับสินค้า
ท่ีมีความเก่ียวพันสูง แบบวัดท่ีใช้ในการวัดความน่าเช่ือถือด้านความช านาญของผู้มีช่ือเสียง  เป็น
แบบวัดตามแนวทางของ โอฮาเนี่ยน (Ohanian. 1990: 39-52) ท้ัง 5 องค์ประกอบ ได้แก่ มีความ
เช่ียวชาญ มีประสบการณ์ เฉลียวฉลาด คุณสมบัติ และความมีทักษะ โดยใช้รูปแบบมาตรวัดแบบ
มาตรประเมินรวมค่า (Summated rating scale) 5 ระดับ ตั้งแต่ระดับ “ช านาญมากท่ีสุด” จนถึง 
“ช านาญน้อยท่ีสุด” ค่าคะแนนจะถูกน ามาจัดกระท าโดยการหาค่าเฉลี่ย ผู้ตอบท่ีมีค่าคะแนนเฉลี่ยสูง
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กว่า เป็นผู้ท่ีมีความเห็นว่าผู้มีช่ือเสียงมีความน่าเช่ือถือด้านความช านาญมากกว่าผู้ตอบท่ีได้ค่าเฉลี่ย
น้อยกว่า 
 4. การระลึกตราสินค้า หมายถึงการแสดงความสามารถของผู้บริโภคในการเอ่ยถึงตรา
สินค้าท่ีผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ ซึ่งจะวัดความสามารถในการระลึกตราสินค้าของผู้บริโภค แบบ
วัดท่ีผู้วิจัยสร้างขึ้นเป็นการวัดการระลึกได้แบบมีตัวช่วยแนะ ใ ช้มาตรวัดแบบเลือกตอบหลายข้อ 
(Multiple Choice Question) และแบบค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) แบ่งเป็น 5 กลุ่ม 
ได้แก่ กลุ่มท่ี 1 คือ กลุ่มท่ีตอบว่า “ไม่ได้โฆษณาสินค้าประเภทนี้” กลุ่มท่ี 2 คือ กลุ่มท่ีตอบว่า “ไม่
แน่ใจว่าโฆษณาสินค้าประเภทนี้หรือไม่” กลุ่มท่ี 3 คือ กลุ่มท่ีตอบว่า “โฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่จ า
ยี่ห้อไม่ได้” กลุ่มท่ี 4 คือ กลุ่มท่ีตอบว่า “โฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่ตอบยี่ห้อผิด” และกลุ่มท่ี 5 คือ 
กลุ่มท่ีตอบว่า “โฆษณาสินค้าประเภทนี้และตอบยี่ห้อถูก” 
  
สมมติฐำนของกำรวิจัย  
 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่าไว้วางใจ ด้านความช านาญของผู้มี
ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์สามารถจ าแนกกลุ่มการระลึกได้ของผู้บริโภค 
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บทท่ี 2 
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ซึ่งได้น าเสนอตามหัวข้อ
ต่อไปนี้ 
 1. แนวคิดเก่ียวกับการใช้ผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
  1.1 ผู้มีช่ือเสียง  
  1.2 ผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์  
  1.3 การเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ 
 2. แนวคิดเก่ียวกับความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล 
  2.1 ความน่าเช่ือถือของข้อมูล 
  2.2 การวัดความน่าเช่ือถือ 
 3. แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ตราสินค้า การจดจ าและการระลึกได้ 
  3.1 การรับรู้ตราสินค้า 
  3.1 การจดจ า 
  3.2 การระลึกได้ 
 4. แนวคิดเก่ียวกับความเก่ียวพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า 
  4.1 ความหมายของความเก่ียวพัน  
  4.2 ประเภทของความเก่ียวพัน  
  4.3 ระดับของความเก่ียวพัน 
 5. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 
1. แนวคิดเกี่ยวกับการใช้ผู้มีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์สินค้า 
    1.1 ผู้มีช่ือเสียง 
 ฟรายด์แมน แอนด์ ฟรายด์แมน (Friedman; & Friedman. 1979) ได้ให้ค านิยามไว้ว่า ผู้มี
ช่ือเสียง คือ บุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จักของสาธารณะชน เช่น นักแสดงชาย นักกีฬา ผู้ให้ความบันเทิง เป็น
ต้น ซึ่งผู้คนเหล่านั้นเป็นผู้ท่ีมีความส าเร็จในด้านนั้นๆ มากกว่าบุคคลอ่ืนในระดับเดียวกัน 
 นีฮา เทเลฮา (Neha Taleja. 2005: Online) กล่าวว่า ผู้มีช่ือเสียง คือบุคคลท่ีมีความสุขใน
การเป็นท่ีรู้จักของคนหมู่มาก โดยคนเหล่านี้จะมีลักษณะค่อนข้างดึงดูด มีการใช้ชีวิตแบบพิเศษ หรือ
มีความช านาญพิเศษ ตัวอย่างเช่น ลักษณะท่ัวไปของคนเหล่านี้จะไม่สามารถเจาะจงได้ กล่าวได้ว่า 
คนเหล่านี้จะมีการโต้ตอบในกลุ่มสังคมตนเอง โดยท่ัวไปบุคคลมี ช่ือเสียง จะแตกต่างจากการปฏิบัติ
ตัวของสังคมท่ัวไปและมีความสุขในการใช้ชีวิตท่ีเป็นท่ีรู้จักของสาธารณะ และผู้มีช่ือเสียงจะมีการ
ปรากฏตัวต่อสาธารณะชนในรูปแบบที่แตกต่างกัน เช่น บางคนนิยมปรากฏตัวในงานวิชาการ เป็น
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บุคคลรับเชิญในงานกิจกรรมการตลาดต่างๆ (Event) หรือปรากฏตัวในงานเดินแบบ ถ่ายแบบ
นิตยสาร หรืออย่างน้อยบุคคลมีช่ือเสียงบางคนก็จะเป็นบุคคลท่ีเป็นผู้แนะน าสินค้าหรือบริการ ซึ่ง
เป็นท่ีมาของการใช้ผู้มีช่ือเสียงมาใช้ในการดึงดูดผู้บริโภครู้จักสินค้าด้วยบุคคลมีช่ือเสียง 
 จะเห็นได้ว่า บุคคลผู้มีช่ือเสียงคือบุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จักของสาธารณะชน จะปรากฏตัวอยู่ใน
ส่ือต่างๆ ได้รับการยอมรับและเป็นจุดสนใจจากสังคม เป็นผู้ท่ีประสบความส าเร็จด้านใดด้านหนึ่ง ซึ่ง
เป็นบุคคลท่ีมีความน่าดึงดูดใจ นักการตลาดจึงสามารถเลือกใช้ผู้มีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ เพื่อ
ดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจสินค้าได้ 
    1.2 ผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ หมายถึง ผู้ท่ีมีช่ือเสียงใช้ภาพลักษณ์การมีช่ือเสียงนั้นเป็น
ตัวแทนสินค้า โดยการปรากฏกายในโฆษณาเสมือนตนเป็นตัวแทนสินค้านั้น 
 แมคแครคเกน (McCracken. 1989: 310-321) ได้กล่าวถึง การถ่ายทอดภาพลักษณ์ 
(Meaning Transfer) ว่าเป็นการถ่ายทอดความหมายจากตัวแปรหนึ่งไปยังอีกตัวแปรหนึ่ง แยกเป็น 
3 ขั้นตอน ดังภาพ 
    Meaning Acquisition     Celebrity Endorsement              Consumption 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 2 Meaning Transfer Model 

 
 ท่ีมา: McCracken, G. (1989) Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of 
the endorsement process. Journal of Consumer Research. 16: 315 
 
 ขั้นตอนท่ี 1: Formation of Celebrity Image ขั้นตอนนี้คือ ขั้นตอนท่ีผู้มีช่ือเสียงต้องสะสม
ภาพลักษณ์ให้ตัวเองก่อน คือการท่ีผู้มีช่ือเสียงสร้างภาพลักษณ์ด้วยการปรากฏออกส่ือสาธารณะ ไม่
ว่าจะเป็นตามวิชาชีพ เช่น ในฐานะนักแสดง นางแบบ ผู้ประกาศ ข่าวกีฬา เป็นตัน หรือตามข่าว
ท่ัวไป เช่น แต่งงาน อย่าร้าง มีลูก เป็นต้น การปรากฏตัวผ่านส่ือเหล่านี้ท าให้ผู้มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จัก 
ผู้บริโภคเร่ิมสะสมภาพลักษณ์และความรู้สึกต่อผู้มีช่ือเสียงผ่านข้อมูลเหล่านั้น 
 ขั้นตอนท่ี 2: Transfer of Meaning from Celebrity to Endorsed Product/Brand 
ขั้นตอนนี้คือ การถ่ายทอดความหมายเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Meaning) ท่ีผู้มีช่ือเสียงแต่ละคน
สร้างขึ้นมาจากการปรากฏตัวในส่ือต่างๆ ให้กับตราสินค้าท่ีตนโฆษณา หลังจากท าความเข้าใจ
ภาพลักษณ์ และการถ่ายทอดความหมายเชิงสัญลักษณ์ ท่ีมีอยู่ในตัวผู้มีช่ือเสียงแล้ว นักการตลาด

 

Roles in  

Media 

Stage 1 

 

 

 

Stage 2 

 

 

 

Stage 3 

Celebrity Product Consumers 
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ต้องตัดสินใจเลือกว่าจะน าภาพลักษณ์ใด หรือการถ่ายทอดความหมายเชิงสัญลักษณ์ใดมาใช้ให้เป็น
ประโยชน์กับตราสินค้า 
 ขั้นตอนท่ี 3: Meaning Transfer (Endorsed Product/Brand to Consumers) ขั้นตอนนี้
คือ การถ่ายทอดความหมายเชิงสัญลักษณ์จากตราสินค้าเข้าสู่ผู้บริโภค ทฤษฎีนี้ตั้งข้อสังเกตว่าจะ
เกิดขึ้น เมื่อผู้บริโภคได้บริโภคสินค้านั้นมีความรู้สึกท่ีว่าตนเองมีความหมายเชิงสัญลักษณ์ 
เช่นเดียวกับผู้มีช่ือเสียง และตราสินค้าก็จะเกิดขึ้น 
 เบตติ้งเฮาส์ และโคดี้ (Bettinghaus; & Cody. 1994) กล่าวว่า การใช้ผู้มีช่ือเสียงในการ
โฆษณาจะได้ผลกับผู้ท่ีช่ืนชอบผู้มี ช่ือเสียงนั้นมากๆ โดยบุคคลเหล่านี้จะสามารถซื้อสินค้าท่ีมีผู้มี
ช่ือเสียงท่ีช่ืนชอบอยู่ในงานโฆษณาโดยไม่ค านึงถึงความเก่ียวพันท่ีตนมีกับสินค้า บุคคลประเภท
ต่อมาคือผู้ท่ีมีอายุน้อยหรือเด็ก ซึ่งจะช่ืนชอบผู้มีช่ือเสียงท่ีก าลังเป็นท่ีนิยมในยุคสมัยนั้นๆ โดย
การศึกษาพบว่าเด็กจะได้รับอิทธิพลจากผู้มีช่ือเสียงในงานโฆษณามากกว่าผู้ท่ีมีอายุมาก เนื่องจากผู้
ท่ีมีอายุมากกว่าจะใช้เหตุผลในการพิจารณาซื้อสินค้ามากกว่า นอกจากนี้ผู้มีช่ือเสียงยังมีอิทธิพลต่อ
ผู้ท่ีมีความต้องการท่ีจะปฏิบัติงานตามผู้มีช่ือเสียงในงานโฆษณาเพื่อให้ตนสามารถปรับตัวเข้ากับ
สังคมอย่างเหมาะสม 
 เบลช์ และเบลช์ (Belch; & Belch. 2004) ได้กล่าวถึงการท่ีเจ้าของผลิตภัณฑ์ต่างๆ มี
ความเช่ือว่าผู้มีช่ือเสียงนั้นมีพลังอ านาจ และสามารถก่อให้เกิดความสนใจจากผู้ชมได้ โดยผู้มี
ช่ือเสียงสามารถเพิ่มความน่าดึงดูดใจให้กับงานโฆษณา สร้างความรู้สึกท่ีดี ทัศนคติท่ีดี และยังช่วย
เพิ่มพฤติกรรมการซื้อได้อีกด้วย 
 การน าผู้มีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ คือการท่ีผู้มีช่ือเสียงถ่ายทอดคุณลักษณะของผู้มี
ช่ือเสียงมาเช่ือมโยงกับตัวสินค้า เพื่อท าการส่ือสารไปยังผู้บริโภค เป็นอีกหนึ่ งกลยุทธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภค ในการดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคมาท่ีสินค้า และเพื่อให้การเป็นพรีเซ็นเตอร์ของผู้มี
ช่ือเสียงนั้นมีประสิทธิภาพ ควรเลือกผู้มีช่ือเสียงท่ีมีความเหมาะสม ซึ่ง ศิริกัญญา มงคลศิริ (2548: 
86-87) ได้อธิบายหลักการเลือกผู้มีช่ือเสียงท่ีมีความเหมาะสมในการเป็นพรีเซ็นเตอร์ไว้ 12 ข้อ ดังนี้  
 1. ทัศนคติของผู้มีช่ือเสียงต่อสินค้าและตราสินค้า (Celebrity’s Attitude to Product and 
Brand)  
 ในการเลือกผู้มีช่ือเสียงมาท าหน้าท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับตราสินค้านั้น ผู้มีช่ือเสียงและ
ตราสินค้าต้องมีความเห็นตรงกันว่าภาระหน้าท่ีของผู้มีช่ือเสียง คือการเป็นตัวแทนทรัพย์สินท่ีมีค่า
สูงของบริษัทหนึ่งๆ ดังนั้นแล้วผู้มีช่ือเสียงท่ีเหมาะสมต้องมีความรู้สึกท่ีดีต่อสินค้าและตราสินค้า 
 2. ความเหมาะสมกับแนวคิดในการโฆษณา (Fit with advertising idea)  
 นักการตลาดต้องศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้มีช่ือเสียง พิจารณาประกอบกับ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า และเลือกผู้มีช่ือเสียงท่ีมีความเหมาะสมกับภาพลักษณ์และแนวทางของ
โฆษณาของตราสินค้า จะช่วยให้โฆษณามีความน่าเช่ือถือและประสิทธิภาพมากขึ้นได้ 
 3. ความเหมาะสมระหว่างผู้มีช่ือเสียงกับกลุ่มเป้าหมาย (Celebrity-Target Audience 
Match)  
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 ปัจจัยท่ีจะท าให้ผู้มี ช่ือเสียงมีคุณค่าต่อโฆษณาหรือผลิตภัณฑ์คือ การท่ีผู้มี ช่ือเสียง
เหล่านั้นเป็นผู้น าความคิดของกลุ่มเป้าหมายหนึ่งๆ นั่นคือ ผู้มี ช่ือเสียงทุกคนไม่ได้เหมาะกับ
กลุ่มเป้าหมายทุกคน นักการตลาดต้องเลือกหาผู้มีช่ือเสียงในดวงใจของกลุ่มเป้าหมายให้เจอ ไม่ควร
เลือกผู้มีช่ือเสียงเพราะความชอบส่วนบุคคล หรือเพียงเหตุผลเพราะผู้มีช่ือเสียงผู้นั้นมีความนิยม
สูงสุดในยุคนั้นเท่านั้น นักการตลาดต้องค้นหาว่าในความรู้สึกของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้น ผู้มี
ช่ือเสียงคนใดมีลักษณะทางจิตวิทยาใกล้เคียงผู้บริโภค จากนั้นจึงตัดสินใจเลือกผู้มี ช่ือเสียง
จ าเป็นต้องท าเช่นนี้ เพราะการน าเสนอโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพ ผู้มีช่ือเสียงท่ีผู้บริโภคคุ้นเคยท่ีสุด 
(Familiarity) จะเป็นผู้ช่วยให้การส่ือสารมีประสิทธิผลมากท่ีสุดนั่นเอง 
 4. คุณค่าผู้มีช่ือเสียง (Celebrity Values)  
 คุณค่าของผู้มี ช่ือเสียงอยู่ ท่ีการประพฤติปฏิบัติตน นักการตลาดไม่ควรละเลยท่ีจะ
ตรวจสอบข้อมูลส่วนนี้ให้ถี่ถ้วน เพราะหากผู้มีช่ือเสียงมีภาพหรือเป็นข่าวท่ีติดลบ ท าให้มีโอกาสท่ีจะ
ส่งผลให้ช้ินงานโฆษณาไม่มีประสิทธิภาพ และภาพลักษณ์ของตราสินค้าถูกมองในด้านลบได้ 
 5. ค่าใช้จ่ายว่าจ้างผู้มีช่ือเสียง (Cost of acquiring the celebrity)  
 ค่าใช้จ่ายในการว่าจ้างผู้มีช่ือเสียงให้มาท าหน้าท่ีเป็นผู้รับรอง (Endorser) หรือตัวแทน
น าเสนอ (Presenter) แก่ตราสินค้านั้นสูงมาก โดยเฉพาะถ้าเป็นผู้มีช่ือเสียงระดับซุปเปอร์สตาร์ 
(Superstar) นักการตลาดควรทบทวนให้ถี่ถ้วนว่าผลท่ีจะเกิดขึ้นกับตราสินค้าจะเป็นเช่นไร แม้ว่าผู้มี
ช่ือเสียงช่วยปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้ แต่ผู้ท่ีมีช่ือเสียงอาจเป็นเพียงหนึ่งในหลายๆ 
ตัวแปรท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 6. ความเหมาะสมระหว่างผู้ท่ีมีช่ือเสียงและสินค้า (Celebrity-Product- Match) 
 ความเหมาะสมลงตัวกับระหว่างสินค้าและผู้ท่ีมีช่ือเสียงเป็นตัวแปรส าคัญท่ีท าให้การท า
โฆษณานั้นๆ มีประสิทธิภาพในการส่ือสาร งานวิจัยหลายช้ินท่ีเก่ียวกับการใช้ผู้ท่ีมีช่ือเสียงได้พิสูจน์
แล้วว่า การเลือกใช้ผู้ท่ีมี ช่ือเสียงท่ีมีลักษณะสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของสินค้าและตราสินค้า 
(Match-up) เป็นส่ิงท่ีจะท าให้การโฆษณามีประสิทธิภาพสูงสุด 
 7. ความเส่ียงจากการใช้ผู้ท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Controversy Risk)  
 การพิจารณาความเสียงท่ีอาจจะเกิดขึ้นจากการใช้ผู้ท่ีมีช่ือเสียง ประเด็นนี้ถือว่าส าคัญ
มาก เพราะการน าผู้ท่ีมีช่ือเสียงมาใช้ในการโฆษณานั้นจะส่งผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าอย่าง
หลีกเลี่ยงไม่ได้  หากผู้ ท่ีมี ช่ือเ สียงผู้นั้นมีข่าวด้านลบขณะท่ีโฆษณาก าลังออกอากาศอยู่นั้น 
ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ของตราสินค้าก็จะมีภาพลักษณ์ท่ีไม่ดีตามไปด้วย 
 ผู้ท่ีมีช่ือเสียงท่ีท าหน้าท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ตราสินค้า มีความเก่ียวพันกับภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้าคือ ผู้ท่ีมี ช่ือเสียงช่วยสร้างภาพให้แก่ตราสินค้า และช้ีน าความคิดไปยังผู้บริโภคให้
ผู้บริโภคเปลี่ยนทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า และซื้อสินค้าตราสินค้านั้นๆ รวมถึงการใช้ผู้ท่ีมีช่ือเสียงท่ีมี
ช่ือเสียงท่ีดีและมีภาพลักษณ์ดี จะท าให้มีความน่าเช่ือถือมากขึ้น 
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 8. ความนิยมของผู้ท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Popularity) 
 ความนิยมเป็นอีกตัวแปรหนึ่งท่ีส าคัญและมีผลต่อประสิทธิผลในการเลือกผู้ท่ีมีช่ือเสียง 
การเลือกบุคคลท่ีได้รับความนิยมสูง แน่นอนว่าเป็นเร่ืองท่ีดีกว่าการเลือกบุคคลท่ีมีความนิยมต่ า แต่
ประเด็นท่ีนักการตลาดต้องน ามาพิจารณาประกอบก็คือ ผู้ท่ีมีช่ือเสียงมีสภาพเป็นการเป็นตัวแทน
สินค้าให้กับหลายตราสินค้าหรือไม่ (Multiple Product Presenter) หากเป็นเช่นนั้นแม้ว่าผู้ท่ีมี
ช่ือเสียงผู้นั้นจะได้รับความนิยมสูงก็อาจจะไม่เหมาะสมได้ 
 9. เวลาของผู้ท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Availability) 
 นักการตลาดควรมีการก าหนดระยะเวลาการท างานของผู้ ท่ีมีช่ือเสียงท่ีต้องท างานให้กับ
ตราสินค้าไว้ล่วงหน้า ท าข้อตกลงและเง่ือนไขกับผู้ท่ีมีช่ือเสียง โดยอาจท าเป็นลายลักษณ์อักษร ซึ่ง
ข้อตกลงนั้นต้องได้รับการยินยอมท้ัง 2 ฝ่าย ท้ังผู้ท่ีมีช่ือเสียงและผู้ว่าจ้าง 
 10. รูปลักษณ์และ รูป ร่า ง ท่ีน่ าดึ งดู ด ใ จของผู้ ท่ี มี ช่ื อ เ สียง  (Celebrity Physical 
Attractiveness)  
 การมีรูปลักษณ์และรูปร่างท่ีน่าดึงดูดใจของผู้ท่ีมีช่ือเสียง ถือเป็นส่ิงส าคัญเบื้องต้นในการ
คัดเลือกผู้ท่ีมีช่ือเสียงมาท าหน้าท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับตราสินค้า โดยท่ัวไปแล้วผู้ท่ีมีช่ือเสียงมักจะ
เป็นกลุ่มคนท่ีมีรูปร่างท่ีดี แต่ควรดูความเหมาะสมและความสอดคล้องกับสินค้า และการน าเสนอ
ควรเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
 11. ความน่าเช่ือถือของผู้ท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Credibility) 
 ความน่าเช่ือถือของผู้ท่ีมีช่ือเสียงเป็นหนึ่งในประเด็นส าคัญท่ีได้กล่าวไว้ในเบื้องต้น ว่ามี
ผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าและประสิทธิผลของโฆษณามาก การท่ีผู้ ท่ีมี ช่ือเสียงมีความ
น่าเช่ือถือมาก แคมเปญโฆษณาก็จะดูน่าเช่ือถือ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าดีขึ้น และความตั้งใจของ
ผู้บริโภคก็จะสูงขึ้นเช่นกัน 
 12. ความถี่ในการเป็นพรีเซ็นเตอร์ของผู้ท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Prior Presenter) 
 ส่ิงส าคัญท่ีต้องค านึงถึงนั่นคือ โฆษณาท่ีผู้ ท่ีมี ช่ือเสียงเคยเป็นพรีเซ็นเตอร์  เพราะ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเดิมมักตกค้างอยู่ในภาพลักษณ์ของผู้ท่ีมีช่ือเสียง ข้อพิจารณาท่ีส าคัญใน
ประเด็นนี้คือ 
  12.1 ไม่ควรเลือกผู้ ท่ีมี ช่ือเสียงท่ีเคยเป็นพรีเซ็นเตอร์ของสินค้าคู่แข่งหรือสินค้า
ประเภทเดียวกัน เพราะผู้บริโภคจะสับสนในตัวของพรีเซ็นเตอร์และสับสนในภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า ผลท่ีเกิดขึ้นคือสับสนโฆษณา ท าให้ความสนใจในโฆษณา และประสิทธิภาพในการส่ือสาร
ลดลง 
  12.2 ไม่ควรเลือกผู้ท่ีมีช่ือเสียงท่ีเคยเป็นพรีเซ็นเตอร์ของสินค้าท่ีเน้นกลุ่มเป้าหมาย
แตกต่างจากตราสินค้ามากๆ นั่นคือ หากสินค้าเน้นกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ท่ีมีการศึกษาสูง รายได้สูง
ระดับ A แล้ว ไม่ควรเลือกบุคคลท่ีมีท่ีมีช่ือเสียงท่ีเคยเป็นพรีเซ็นเตอร์ ให้สินค้าท่ีเน้นผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายต่างจังหวัดและรายได้ระดับ C ลงไป ท่ีเป็นเช่นนี้ เพราะผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายรับรู้
ไปแล้วว่าผู้ท่ีมีช่ือเสียงผู้นั้นเหมาะกับกลุ่มเป้าหมายอ่ืน 
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  12.3 ไม่ควรเลือกผู้ท่ีมีช่ือเสียงท่ีเคยประสบความส าเร็จในการเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้แก่
สินค้าหนึ่งๆ มากๆ และความทรงจ านั้นยังคงค้างอยู่ในความรู้สึกของผู้บริ โภคอย่างเหนียวแน่น 
เพราะการเลือกผู้ท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีลักษณะเช่นนี้ จะท าให้ผู้บริโภครู้สึกไปว่าผู้ท่ีมีช่ือเสียงผู้นั้นท าไป
เพราะเงิน ไม่ได้รู้สึกช่ืนชมในสินค้าหรือตราสินค้าอย่างแท้จริง อีกท้ังผู้บริโภคยังจะรู้สึกว่าตราสินค้า
ใหม่ท่ีใช้บุคคลผู้มีช่ือเสียงคนเดิมนั้นเป็นผู้ตาม ความรู้สึกต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นในโฆษณาจะไม่ประทับใจ
เท่ากับช้ินก่อนหน้านี้ ท่ีผู้ท่ีมีช่ือเสียงประสบความส าเร็จในการเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
 จากหลักการข้างต้นพบว่า การใช้ผู้มีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ยังมีข้อควรระวัง เพราะมี
ความเส่ียง และลดประสิทธิภาพของงานโฆษณา ซึ่งสอดคล้องกับค ากล่าวของ เบลช์ และเบลช์ 
(Belch; & Belch. 2004) ท่ีได้กล่าวถึงปัญหาท่ีเกิดขึ้นจากการน าผู้ท่ีมีช่ือเสียงมาใช้ในงานโฆษณา
เอาไว้ดังต่อไปนี้ 
 1. การบดบังโฆษณา (Overshadowing the Product) คือการท่ีผู้บริโภคมุ่งความสนใจไป
ยังผู้มีช่ือเสียงในงานโฆษณาส่งผลให้ไม่เกิดการสังเกตตราสินค้าท่ีท าการโฆษณาได้อย่างเต็มท่ี 
 2. การฉายซ้ ามากเกินไป (Overexposure) โดยเมื่อผู้มีช่ือเสียงเป็นผู้แนะน าสินค้าให้กับ
สินค้าหรือบริษัทต่างๆ มากจนเกินไป ปัญหาการฉายซ้ ามากเกินไปก็มักจะเกิดขึ้นกล่าวคือผู้บริโภค
จะพบเห็นผู้มีช่ือเสียงผ่านส่ือต่างๆ บ่อยคร้ัง และมากจนเกินไปจนเกิดปัญหาความเบื่อหน่ายและ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงงานโฆษณา 
 3. การรับข้อมูลได้ไม่เท่ากัน โดยผู้มีความรู้หรือผู้มีทัศนคติท่ีรุนแรงต่อสินค้าหรือบริการ 
อาจได้รับอิทธิพลจากผู้มีช่ือเสียงน้อยกว่าผู้ท่ีมีความรู้น้อยกว่า หรือผู้ท่ีมีทัศนคติเป็นกลาง 
 4. ภัยเส่ียงต่อบริษัทท่ีว่าจ้าง เนื่องจากผู้มีช่ือเสียงเป็นผู้ท่ีอยู่ในความสนใจของส่ือมวลชน 
ดังนั้นจึงเป็นท่ีจับตามองตลอดเวลา การประพฤติตนเป็นตัวอย่างท่ีไม่เหมาะสมต่อสังคม จึงอาจ
ส่งผลเสียต่อตราสินค้าหรือบริการท่ีตนโฆษณาให้ได้ 
 ผู้ท่ีมีช่ือเสียงจะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมาก ไม่ว่าจะเป็นด้านทัศนคติ ความดึงดูดใจมาท่ีตัว
สินค้า รวมถึงเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าได้ ซึ่งกลยุทธ์การใช้ผู้มีช่ือเสียงมา เป็นพรีเซ็นเตอร์นั้น 
ต้องใช้งบประมาณท่ีสูง นักการตลาดควรค านึงถึงปัจจัยหลายด้านในการเลือกใช้ผู้ท่ีมีช่ือเสียง เพื่อ
ประสิทธิภาพของงานโฆษณา ซึ่งหากพิจารณาตามหลักของการเลือกผู้ท่ีมีช่ือเสียงของ ศิริกัญญา 
มงคลศิริ (2548) แล้ว พบว่ามีหลายประเด็นท่ีเป็นข้อควรระวังในการเลือกใช้ผู้ท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นพรี
เซ็นเตอร์สินค้า ซึ่งการใช้ผู้ท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์เป็นอีกประเด็นหนึ่งท่ี
มีความส าคัญ และน่าสนใจในการศึกษา 
   1.3 การเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์  
 หมายถึง การท่ีผู้มีช่ือเสียงคนเดียวกันท าหน้าท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับสินค้ามากกว่าหนึ่ง
ประเภท และ/หรือมากกว่าหนึ่งตราสินค้า กรณีเช่นนี้มักเกิดขึ้นกับผู้ท่ีมีช่ือเสียงท่ีก าลังเป็นท่ีโด่งดัง 
ท าให้หลายตราสินค้าต่างก็อยากได้ผู้ท่ีมีช่ือเสียงผู้นั้นมาท าหน้าท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์สินค้า (BrandAge 
Essential. 2550: Online) 
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 ในประเทศไทยมีผู้ท่ีมีช่ือเสียงหลายท่านท่ีได้รับความนิยมสูง และท่ีท าหน้าท่ีเป็นพรีเซ็น
เตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์หลายตราสินค้า ซึ่งในการจัด 10 อันดับนักแสดงชายท่ีมีรายได้จากการ
โฆษณาในปี 2554 อันดับ 1 เป็นของคุณณเดชน์ คูกิมิยะ และรองลงมาคือ คุณธีรเดช วงค์พัวพัน 
คุณปกรณ์ ลัม คุณอารักษ์ อมรศุภศิริ คุณอนันดา เอเวอร่ิงแฮม คุณปกรณ์ ฉัตรบริรักษ์ คุณปริญ 
สุภารัตน์ คุณภูภูมิ พงศ์ภาณุ คุณอรรคพันธ์ นะมาตร คุณอธิชาติ ชุมนานนท์ ตามล าดับ (ไทยรัฐ
ออนไลน์. 2555: Online) 
 การใช้ผู้ท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์เป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ท่ีนักการตลาดนิยมใช้เพื่อเป็น
ตัวกลางในการส่ือสารระหว่างตราสินค้าไปยังผู้บริโภค ดังนั้นส่ิงส าคัญของผู้ท่ีมี ช่ือเสียงคือควรมี
ความเหมาะสมกับตัวสินค้า เพื่อให้ผู้มีช่ือเสียงมีความน่าเช่ือถือ และท าให้ผู้บริโภคเช่ือว่าผู้ท่ีมี
ช่ือเสียงนั้นมีความเก่ียวพันกับสินค้าและตราสินค้าอย่างแท้จริง จึงได้ศึกษาแนวคิดเก่ียวกับความ
น่าเช่ือถือ และการวัดความน่าเช่ือถือของผู้มีช่ือเสียง และในงานวิจัยนี้ได้ศึกษาผู้มีช่ือเสียงชายท่ีมี
รายได้จากการโฆษณามากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 ในปี 2554  
 

2. แนวคิดเกี่ยวกับความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล 
 เบตติ้งเฮาส์ และโคดี้ (Bettinghaus; & Cody. 1994) กล่าวว่า ความน่าเช่ือถือ  
(Credibility) เป็นส่ิงท่ีผู้รับสารคิดเก่ียวกับแหล่งข้อมูล โดยเมื่อกล่าวถึงความน่าเช่ือถือว่าเป็น 
“ความคิด” แล้วนั้น จะต้องระลึกเสมอว่าแหล่งข้อมูลท่ีน่าเช่ือถือส าหรับผู้รับสารคนหนึ่ ง อาจไม่ได้
ส่งผลเดียวกันกับผู้รับสารอีกคนหนึ่ง และส่ิงท่ีมองว่าน่าเช่ือถือ อาจเป็นความน่าเช่ือถือท่ีถูกสร้าง
ขึ้นมา เพื่อให้เช่ือว่า บุคคลนั้นเป็นผู้เช่ียวชาญ มีความซื่อสัตย์ และมีความจริงใจท้ังท่ีในความเป็น
จริงแล้วอาจไม่ได้เป็นเช่นนั้น 
 เบลช์ และเบลช์ (Belch; & Belch. 2004) กล่าวว่า ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลท่ีมีความ
น่าเช่ือถือจะมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ความคิดเห็น ทัศนคติ และพฤติกรรม โดยจะผ่านกระบวนการ 
Internationalization คือเมื่อผู้รับสารยอมรับความคิดเห็นของผู้ส่งสารว่ามีความน่าเช่ือถือ และเมื่อ
ผู้รับสารประเมินความคิดเห็น หรือทัศนคตินั้นแล้ว ก็จะยอมรับเอาความคิดนั้นมาเป็นของตน และ
ความคิดนี้จะยังคงอยู่แม้ว่าจะลืมแหล่งข้อมูลเดิมของสารไปแล้ว 
 แอสแซล (Assael. 1998) ได้กล่าวว่า หากแหล่งข้อมูลมีการให้ข้อมูลท่ีหลากหลาย เช่น 
การให้ข้อมูลแบบ 2 ด้าน (Two-side Message) คือแสดงท้ังด้านดี และด้านไม่ดี ก็จะท าให้ผู้บริโภค
ยอมรับว่าแหล่งข้อมูลมีความน่าเช่ือถือมากยิ่งขึ้น โดยยิ่งผู้บริโภคมองว่าแหล่งข้อมูลมีความ
น่าเช่ือถือมากเท่าใด ก็ยิ่งท าให้ผู้บริโภคยิ่งยอมรับสารได้ง่ายมากขึ้นเท่านั้น แต่อย่างไรก็ตาม ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลเพียงอย่างเดียว ก็ไม่สามารถท่ีจะเป็นปัจจัยท่ีจะสามารถยืนยันได้ว่า
ผู้บริโภคจะยอมรับสารนั้น เนื่องจากผู้ รับสารอาจใช้ประสบการณ์เดิมมากกว่าเช่ือการโฆษณา 
นอกจากนี้สารท่ีเป็นการขู่ (Threatening) หรือขัดแย้งกับความเช่ือเดิมของผู้บริโภค ก็ไม่สามารถ
เพิ่มการยอมรับสาร (Message Acceptance) ได้ 
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 ความน่าเช่ือถือของผู้ส่งสารถูกเช่ือมโยงกับองค์ประกอบอ่ืนๆ โดยความน่าเช่ือถือของผู้
ส่งสาร หมายถึง การรับรู้ของผู้ รับสารเก่ียวกับบุคลิกภาพของผู้ส่งสารนั้นๆ ด้วย (McCroskey. 
1969 cited in Chaiken. 1979)  
 ชิฟแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 2000) ได้ระบุว่า ความน่าเช่ือถือของ
แหล่งข้อมูลสามารถแบ่งออกได้ 2 ประเภท ดังนี้คือ 
 1. ความน่าเช่ือถือแบบไม่เป็นทางการ (Credibility in Informal Source) ยกตัวอย่าง 
เพื่อน หรือญาติ ซึ่งเป็นผู้ท่ีมีอิทธิพลมากต่อพฤติกรรมของผู้รับสาร เนื่องจากเป็นผู้ท่ี ใกล้ชิด และไม่
หวังผลประโยชน์ จึงเป็นแหล่งข้อมูลท่ีได้รับความไว้วางใจมาก 
 2. ความน่าเช่ือถือแบบเป็นทางการ (Credibility in Formal Source) ซึ่งเป็นบุคคล
ธรรมดาท่ัวไป เช่น นายแบบหรือนางแบบ รวมไปถึงดาราและผู้มีช่ือเสียงในงานโฆษณา เป็นต้น 
โดยจะเป็นแหล่งข้อมูล ท่ีผู้ รับสารจะมีความระมัดระวังตัวในการพิจารณาสารท่ีได้รับมาจาก
แหล่งข้อมูลนี้ เนื่องจากเป็นแหล่งข้อมูลท่ีมักได้รับผลประโยชน์จากการส่ือสารไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง 
 เบลช์ และเบลช์ (Belch; & Belch. 1995) สรุปว่า ข้อมูลจากแหล่งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือ
จะถูกส่งผ่านจากแหล่งสารมาสู่ผู้ รับสารเป้าหมาย ด้วยกระบวนการทางจิตวิทยาท่ีเรียกว่า 
“Internalization” เกิดขึ้นเมื่อผู้รับสารพบว่าแหล่งสารมีความน่าเช่ือถือเพียงพอ ผู้รับสารจะรับเอา
ความเช่ือ ความคิดเห็น ทัศนคติหรือพฤติกรรมจากแหล่งสาร น ามาผสมผสานเข้าเป็นส่วนหนึ่งใน
ระบบความเช่ือของแต่ละบุคคล ท าให้นักการตลาดต้องการใช้บุคคลท่ีมีความน่าเช่ือถือสูง เพื่อโน้ม
น้าวกลุ่มผู้ รับสารเป้าหมายท่ีเป็นผู้บริโภคในอนาคตของสินค้าหรือบริการของตน โดย ชิมพ์ 
(Shimp. 2000) อธิบายว่า ความเช่ือ หรือทัศนคติของผู้รับสารจากแหล่งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือผ่าน
กระบวน Internalization นี้ มีแนวโน้มจะคงอยู่ถึงแม้ว่าแหล่งสารของข้อความนั้นจะถูกลืมเลือน หรือ
เปลี่ยนแปลงไปแล้วก็ตาม โดยในแง่การโฆษณานั้น แม้ไม่มีพรีเซ็นเตอร์สินค้าหรือบริการนี้แล้ว 
ผู้รับสารยังสามารถจดจ าข้อความเก่ียวกับสินค้าหรือบริการได้ เช่น โฆษณารถยนต์ Chrysler ท่ีผู้
ซื้อรถใหม่จะตัดสินใจและวางใจจากการชักจูงโดย Lee Iacocca ท่ีเป็นผู้บริหารของบริษัทท่ีออกมา
รับรองสินค้าว่ามีการรับประกัน 5 ปี ดังนั้นเวลาต่อมาผู้ซื้อจะท าการพิจารณาข้อมูลท่ีได้รับนี้ ท าให้
ไว้วางใจ และท าการซื้อ เพราะมีประกัน 5 ปี ไม่ใช่เกิดจากความไว้วางใจในตัวพรีเซ็นเตอร์ 
 โอฮาเนี่ยน (Ohanian. 1990: 39-52) กล่าวว่า ความน่าเช่ือถือเป็นลักษณะด้านบวกของผู้
ส่ือสาร ท่ีมีผลต่อผู้รับสารให้เกิดการยอมรับสารนั้นๆ ซึ่งแหล่งข้อมูลท่ีมีความน่าเช่ือถือมาก จะ
ดึงดูดใจได้มากกว่าแหล่งข้อมูลท่ีมีความน่าเช่ือถือต่ า และได้พัฒนามาตรวัดเก่ียวกับการรับรู้ถึง
ความน่าเช่ือถือของผู้ท่ีมีช่ือเสียง (Credibility Scale) เพื่อจัดหมวดหมูให้มีความเท่ียงตรงและเช่ือถือ
ได้ ไดแก ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) และความ
ช านาญ (Expertise) ซึ่งมีความสัมพันธ์กัน ดังภาพ 
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ภาพประกอบ 3 ความสัมพันธ์ของความน่าดึงดูดใจ ความน่าไว้วางใจ และความช านาญ 
 
           ท่ีมา: Ohanian, Roobina. (1991) The Impact of Celebrity Spokespersons' Perceived 
Image on Consumers' Intention to Purchase. Journal of Advertising Research. 46-54. 
 
 โฮฟแลนด์ จานิส และเคลลี่ (Hovland; Janis; & Kelley. 1968) ได้ศึกษาเก่ียวกับ ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลและพบว่ามี 2 ปัจจัยท่ีสามารถท าให้ทราบได้ว่าแหล่งข้อมูลใดท่ีมีความ
น่ า เ ช่ื อถื อ  คือปั จ จัยด้ า นควา มช าน าญ ( Expertise)  แล ะปั จ จั ยด้ าน ความน่ า ไ ว้ วา งใ จ 
(Trustworthiness) 
 เบอร์โล เลอเมอร์ท และเมอร์ทซ์ (Berlo; Lemert; & mertz. 1970) เป็นกลุ่มแรกท่ีใช้ การ
วิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analyze) เพื่อวัดว่าผู้รับสารประเมินความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร
อย่างไร ผลพบว่ามีองค์ประกอบ 3 หลัก คือ ความปลอดภัย (Safety) ความสามารถ (Qualification) 
และ ความกระตือรือร้น (Dynamism) ซึ่งความปลอดภัยและความสามารถเทียบได้กับความน่า
ไว้วางใจและความช านาญ 
 

 

ความน่าดึงดูดใจ 

 

ความน่าไว้วางใจ 

 

ความช านาญ 
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  ไวท์เฮด (McComas; & Trombo. 2001; อ้างอิงจาก Whitehead. 1968) ได้สรุปถึง
องค์ประกอบของความน่าเช่ือถือของแหล่งสารว่ามีดังนี้ 
 1. Competence คือ ความสามารถ ความเช่ียวชาญของแหล่งสารต่อประเด็นๆ หนึ่ง 
 2. Trustworthiness คือ ความไว้วางใจได้ในข้อมูลของแหล่งสาร 
 3. Dynamism คือ พลวัต หรือความมีชีวิตชีวาในการส่ือสารข้อมูลของแหล่งสาร 
 4. Objectivity คือ ความไม่มีอคติ หรือล าเอียงต่อการให้ข้อมูลของแหล่งสาร 
 เรดมอนด์ (Redmond. 2000) ได้กล่าวถึงมิติด้าน Dynamism คือ ความสามารถของการ
เป็นผู้โน้มน้าวท่ีกระตือรือร้น มีชีวิตชีวาและน่าช่ืนชม โดยมิตินี้มีความสัมพันธ์กับความน่าเช่ือถือ 
โดยปริมาณของมิตินี้ในระดับก่ึงกลางจะมีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด เพราะการท่ีแหล่งสารนั้นดูร่าเริง
เกินไป หรือน่าเบื่อหน่ายมากเกินไป อาจท าให้ผู้รับสารหมดความสนใจและมีความรู้สึกในแง่ลบต่อ
ความน่าเช่ือถือได้ 
 ครอนไนท์ และลิสกา (Cronkite; & Liska. 1976) เห็นว่าองค์ประกอบของความน่าเช่ือถือ
มีความหลากหลายขึ้นอยู่กับชนิดของการส่ือสารและหัวข้อท่ีส่ือสาร ซึ่งตรงกับความเห็นของ เมเยอร์ 
(Meyer. 1988) ท่ีว่าองค์ประกอบของความน่าเช่ือถือของแหล่งสารจะแปรผันไปตามสถานการณ์
และหัวข้อการส่ือสาร ฉะนั้นจึงมีเกณฑ์การวัดหลายแง่มุมเช่นกัน เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์
และตัวแปรท่ีต้องการจะวัด และสอดคล้องกับแนวคิดของ ลัมส์เดน และลัมส์เดน (Lumsden; & 
Lumsden. 1996) ท่ีได้กล่าวว่า บุคคลจะมีการประเมินความน่าเช่ือถือของแหล่งสารแตกต่างกันไป 
ขึ้นอยู่ กับปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situation) โดยในแต่ละสถานการณ์นั้น แต่ละบุคคลอาจให้
ความส าคัญหลักในแง่มุมของความน่าเช่ือถือแตกต่างกันไป และปัจจัยด้านบุคคล (Individual 
Construct) ท่ีบุคคลมีโครงสร้างทางด้านอารมณ์และจิตใจแตกต่างกันไป ในการอธิบายหรือพิจารณา
ถึงส่ิงท่ีต้องพบเจอจึงมีความง่ายและความซับซ้อนต่างกัน 
 เบอร์โล และคณะ (Berlo; Lemert; & Mertz. 1966: 155-163) ได้สรุปว่ามีปัจจัย 3 
ประการท่ีผู้รับสารมักจะใช้ในการตัดสินความน่าเช่ือถือของผู้ส่งสาร คือ 
 1. ปัจจัยท่ีสร้างความอบอุ่นใจและไว้ใจได้ของผู้ส่งสาร (Safety Factor) ผู้ส่งสารท่ีจะมี
คุณลักษณะด้านนี้ได้ต้องมีคุณสมบัติ ดังนี้ ใจดี เข้ากับคนอ่ืนง่าย มีความเป็นเพื่อน ไม่ขัดคอใคร น่า
คบ สุภาพ ไม่เห็นแก่ตัว ยุติธรรม รู้จักให้อภัย เอ้ือเฟื้อ ร่าเริง มีศีลธรรม และอดทน 
 2. ปัจจัยท่ีเป็นคุณสมบัติของผู้ส่งสาร (Qualification Factor) ส่วนใหญ่ปัจจัยนี้จะเน้น 
ความรู้ ความช านาญ ประสบการณ์ของผู้ส่งสาร คุณสมบัติเหล่านี้ได้แก่ มีประสบการณ์ด้านใดด้าน
หนึ่ง ได้รับการฝึกฝนท่ีดี มีความช านาญ มีอ านาจในหน้าท่ี มีความสามารถ และมีเชาว์ปัญญา 
 3. ปัจจัยด้านพลวัตของผู้ส่งสาร (Dynamism Factor) ปัจจัยนี้คือ ปัจจัยท่ีแสดงความ
คล่องแคล่ว กระตือรือร้น ความไม่เฉื่อยชาของผู้ส่งสาร ได้แก่ มีพลัง เข้มแข็ง รู้จักเอาใจเขามาใส่ใจ
เรา ตรงไปตรงมา กล้า กระตือรือร้น รวดเร็ว คล่องแคล่ว 
 จากปัจจัยท้ัง 3 นี้ หากผู้รับสารพิจารณาว่าผู้ส่งสารมีคุณสมบัติดังกล่าวแล้ว กล่าวได้ว่า ผู้
ส่งสารมีความสามารถในการโน้มน้าวใจได้ เช่ือกันว่า เร่ืองท่ีผู้ส่งสารพูดจะมีความส าคัญน้อยกว่า
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บุคลิกภาพของตัวผู้ส่งสารเอง ซึ่งจะมีพลังส าคัญในการเปลี่ยนทัศนคติผู้รับสารได้มากกว่า หรืออีก
นัยหนึ่ง ถ้าผู้ฟังเห็นว่าผู้พูดเป็นผู้ท่ีไม่น่าเช่ือถือแล้ว ไม่ว่าเร่ืองท่ีจะพูดเป็นเร่ืองอะไร ย่อมไม่
น่าเช่ือถือไปด้วย (อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท. 2546: 120-123) 
 จากความหมายความน่าเช่ือถือท่ีกล่าวมา จะเห็นได้ว่า ความน่าเช่ือถือ หมายถึงระดับ
ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อของผู้มีช่ือเสียง ท่ีท าให้เกิดการยอมรับ และเช่ือมั่นในสินค้าและตรา
สินค้าได้ โดยในการศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัยต้องการศึกษาองค์ประกอบของความน่าเช่ือถือ เพื่อใช้เป็น
มาตรวัดความน่าเช่ือถือของผู้มีช่ือเสียงท้ัง 3 ด้านของ โอฮาเนี่ยน (Ohanian. 1990: 39-52) ได้แก่
ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) และความช านาญ 
(Expertise) 
 และได้มีนักวิจัย และนักวิชาการ ได้ให้ความหมายของมาตรวัดความน่าเช่ือถือท้ัง 3 ด้าน
ไว้ดังนี้  
 ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) หมายถึง ลักษณะของแหล่งข้อมูลท่ีมีความน่าสนใจ 
ซึ่งความน่าดึงดูดใจของผู้ส่ือสารนั้น มีผลต่อความคิด และการประเมินสินค้า ซึ่งมีองค์ประกอบ ดังนี้ 
(Ohanian. 1990) 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

ภาพประกอบ 4 องค์ประกอบของความน่าดึงดูดใจ 
  
           ท่ีมา: Ohanian, Roobina. (1991) The Impact of Celebrity Spokespersons' Perceived 
Image  on Consumers' Intention to Purchase. Journal of Advertising Research. 46-54. 
 
 มนชนก อนมาน (2546) กล่าวว่า ความน่าดึงดูดใจ หมายถึง คุณลักษณะของผู้ ท่ีมี
ช่ือเสียงท่ีมีความน่าสนใจ และโดดเด่นท้ังในด้านกายภาพ เช่น รูปร่าง หน้าตา รวมถึงในด้านอ่ืนๆ 
เช่น ด้านความสามารถ ด้านบุคลิกภาพ หรือการด าเนินชีวิต  
 เบอร์ไชด์ และวอลสเตอร์ (Berscheid; & Walster. 1974) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคจะชอบผู้มี
หน้าตาดี และจะมองว่าคนเหล่านี้เป็นมิตร น่าสนใจ เป็นผู้ท่ีมีความส าเร็จ และมีรายได้มากกว่า 

ดูดีมีระดับ 

สวยหล่อ 

มีเสน่ห์ 

สง่างาม 

น่าหลงใหล 

 

ความน่าดึงดูดใจ 
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 เบตติ้งเฮาส์ และโคดี้ (Bettinghaus; & Cody. 1994) ได้อธิบายว่าผู้ท่ีมีหน้าตาดีจะประสบ
ความส าเร็จมากกว่า เนื่องมาจากบรรทัดฐานของสังคมท่ีได้ให้ความส าคัญกับความงาม และยังได้
ก าหนดภาพของผู้ท่ีดูดีว่าต้องตัวสูง ประสบความส าเร็จ เป็นท่ีรู้จักโดยท่ัวไป หรือมีรายได้สูง และมี
คุณสมบัติต่างๆ ในแง่บวก ส่งผลให้ช่ืนชมผู้ท่ีดูดี มีความต้องการท่ีจะเป็นเหมือนอย่างนั้น และอยาก
ให้ตนเองเป็นท่ีช่ืนชอบเช่นกัน นอกจากนี้ผู้ท่ีดูดีจะมีความมั่นใจในตัวเอง มองโลกในแง่ดี และพูดจา
อย่างฉะฉาน ส่งผลให้เกิดการแสดงออกท่ีดีกว่า 
 เนื่องจากปัจจุบันส่ือโทรทัศน์อัดแน่นไปด้วยโฆษณาจากหลากหลายสินค้า ดังนั้นกลยุทธ์
การใช้พรีเซ็นเตอร์ท่ีดูดีจึงเป็นส่ิงท่ีส าคัญ และเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 
แต่อย่างไรก็ตามพรีเซ็นเตอร์ก็ควรจะมีสารท่ีมีความน่าสนใจ และควรค่าแก่การฟังมาน าเสนอด้วย
เช่นกัน (Bettinghaus; & Cody. 1994) 
 นักวิจัยด้านจิตวิทยาทางสังคมศาสตร์ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับความน่าดึงดูดใจระหว่าง
บุคคล (Interpersonal Attractiveness) แล้วพบว่าปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารระหว่างกัน 
คือ ความใกล้ชิด (proximity) ความคล้ายคลึงกัน (Similarity) และความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 
ซึ่งเน้นไปท่ีความน่าดึงดูดใจเป็นปัจจัยส าคัญ ในการท่ีคนเราใช้ตัดสินเมื่อต้องการรู้จักบุคคลอ่ืนให้
มากขึ้น โดยคนท่ีมีความน่าดึงดูดใจด้านรูปลักษณ์ท้ังชายและหญิงนั้น ถูกมองว่าเป็นผู้มีบุคลิกภาพ
เป็นท่ีปรารถนาทางสังคม (Socially Desirable Personality Traits) มากกว่าชายแล้วหญิงท่ีมีความ
น่าดึงดูดใจด้านรูปลักษณ์น้อยกว่า (Dion; Ellen; & Elaine. 1972) รวมถึงมีชีวิตท่ีดีกว่าคนท่ีมีความ
น่าดึงดูดใจด้านรูปลักษณ์น้อยกว่า (Dion; & Dion. 1972) 
 การศึกษาของ แม็คไกวร์ (McGuire. 1985) ระบุว่าความดึงดูดใจมี 3 ประการด้วยกัน คือ 
 1. ความคุ้นเคย (Familiarity) หมายถึง ความรู้จักหรือการมีความรู้เก่ียวกับบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงกับผู้รับสาร 
 2. ความชอบ (Likeability) หมายถึง ความรู้สึกชอบในคุณลักษณะอย่างใดอย่างหนึ่งของผู้
ท่ีมีช่ือเสียง 
 3. ความคล้ายคลึง (Similarity) หมายถึง ความเหมือนกันในส่ิงใดส่ิงหนึ่งระหว่างบุคคลท่ี
มีช่ือเสียงกับกลุ่มเป้าหมาย หากมีความคล้ายคลึงกันมากก็จะสามารถโน้มน้าวใจได้มากด้วย 
 แหล่งข้อมูลยิ่งมีความคล้ายคลึงกับผู้รับสารมากเท่าใด ก็จะสามารถส่ือสารกันได้ดี โดย
การส่ือสารจะบรรลุวัตถุประสงค์กัน ง่ายขึ้น  และจะเกิดความคล้ายกันง่ายขึ้น  (McCroskeyt; 
Richmond; & Daly. 1975 cited in Stone; Singletary; & Richmond. 1999) 
 ชิมพ์  (Shimp. 1997)  กล่าวว่า  ความน่าดึงดูดใจของแหล่งข้อมูลจะน าไปสู่การ    
Identification ซึ่งเป็นกระบวนการท่ีผู้รับสารจะพยายามมองหาความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูล และน า
ความเช่ือ ทัศนคติ ความชอบ หรือพฤติกรรมต่างๆ มาประยุกต์ใช้กับตนเอง โดย เบิร์คแมน ลินด์
คิสท์ และเซอร์ก้ี (Berkman; Lindquist; & Sirgy. 1997) ได้ระบุว่า กระบวนการ Identification มี 2 
รูปแบบ คือ กับตนเอง (Identification with Actual Self) หรือการท่ีผู้รับสารมองว่าแหล่งข้อมูล
เหมือนกับตนเอง และการมองว่าแหล่งข้อมูลนั้น เป็น ส่ิงท่ีตนต้องการจะเป็น คือการมองว่า
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แหล่งข้อมูลเป็นแบบอย่าง และตนต้องการเป็นเช่นนั้น ซึ่งแนวคิดนี้ส่งผลให้มีการน าผู้มีช่ือเสียงมาใช้
ในงานโฆษณาเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการท่ีจะเอาแบบอย่างผู้มีช่ือเสียงในงานโฆษณา  
 ความน่าดึงดูดใจของผู้มีช่ือเสียงนั้น จะช่วยเพิ่มการยอมรับสารได้ โดยเมื่อผู้บริโภคเช่ือว่า
มีผู้ท่ีคล้ายคลึงกับตนเองใช้สินค้านั้นๆ อยู่ ก็มักจะเกิดทัศนคติไปในทางบวกกับสินค้านั้น (Assael. 
1998) ซึ่ งความน่าดึงดูดใจถือเป็น ส่ิงส า คัญในการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคลรวมท้ังการ
ส่ือสารมวลชน ไม่ว่าใครก็ตามย่อมให้ความสนใจ หรือความประทับใจแรกเร่ิมให้กับบุคคลท่ีมี
ปฏิสัมพันธ์ด้วยเป็นอย่างดี ถ้าผู้ส่ือสารเป็นผู้ท่ีมีความน่าดึงดูดในสูง (Redmond. 2000) ซึ่งคนส่วน
ใหญ่มักมีการตอบสนองท่ีดีต่อบุคคลท่ีมีความน่าดึงดูดใจมากกว่าบุคคลท่ีไม่มีความน่าดึงดูดใจ  
 จากความหมายความน่าดึงดูดใจท่ีกล่าวมา จะเห็นได้ว่า ความน่าเช่ือถือในด้านความน่า
ดึงดูดใจ หมายถึงคุณลักษณะของผู้ท่ีมีช่ือเสียง ท้ังทางด้านรูปร่าง หน้าตา บุคลิกภาพ ท่ีมีความ
น่าสนใจและโดดเด่น เพื่อดึงดูดผู้บริโภค ซึ่งในการศึกษาของผู้วิจัย ได้น าองค์ประกอบมาวัดความ
น่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจตามท่ี โอฮาเนี่ยน (Ohanian. 1990: 39-52) ได้สรุปองค์ประกอบของ
มาตรวัดในด้านความน่าดึงดูดใจไว้ 5 องค์ประกอบ ได้แก่ มีเสน่ห์ ดูดีมีระดับ สวยหล่อ สง่างาม และ
น่าหลงใหล 
 ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถึง ความซื่อสัตย์ ความจริงใจ และควรค่า
แก่การเช่ือถือ ความน่าไว้วางใจของผู้มีช่ือเสียงท่ีท าหน้าท่ีเป็นผู้ส่ือสารนั้น เป็นส่ิงส าคัญในการโน้ม
น้าวใจ และเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งมีองค์ประกอบ ดังนี้ (Ohanian. 1990) 
 
 
 
 
 
 
 
  
  

ภาพประกอบ 5 องค์ประกอบของความน่าไว้วางใจ 
  
 ท่ีมา: Ohanian, Roobina. (1991) The Impact of Celebrity Spokespersons' 
Perceived Image on Consumers' Intention to Purchase. Journal of Advertising Research. 46-
54. 
 
 

พ่ึงพาได้ 

ซื่อสัตย์ 

ไว้วางใจได้ 

จริงใจ 

น่าเชื่อถือ 

 

ความน่าไว้วางใจ 
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 โฮฟแลนด์ เจนิส และเคลลี่ (Hovland; Janis; & Kelly. 1953: 19-53) ได้ให้ความ
หมายความน่าไว้วางใจว่า หมายถึง ระดับความเช่ือมั่นของผู้รับสารท่ีประเมินเจตนาของผู้ส่งสาร ใน
การท่ีจะส่งข่าวสารหรือท าการส่ือสาร ข้อความท่ีถูกต้องตรงตามความเป็นจริงท่ีเห็นได้ หรือกล่าวอีก
นัยหนึ่งคือ เจตนาท่ีผู้ส่งสารจะพูดความจริงอย่างจริงใจเพื่อประโยชน์ของผู้ฟังส่วนรวม ไม่ได้แฝง
ความเห็นแก่ประโยชน์ส่วนตน 
 เบตติ้งเฮาส์ และโคดี้ (Bettinghaus; & Cody. 1994) ได้กล่าวถึง ความน่าไว้วางใจของ
แหล่งข้อมูลว่าจะมีลักษณะใจดี เป็นมิตร อบอุ่น น่าพึงพอใจ ใจเย็น ไม่เห็นแก่ตัว เป็นกลาง รู้จักให้
อภัย ไม่ล าเอียง เป็นกันเอง มีจริยธรรม ซื่อสัตย์ และจริงใจ 
 แอสแซล (Assael. 1998) กล่าวว่า ความน่าไว้วางใจของแหล่งข้อมูล หมายถึง ความเช่ือ
ท่ีผู้รับสารมีต่อแหล่งข้อมูลว่าส่ิงท่ีแหล่งข้อมูลกล่าวเก่ียวกับสินค้านั้นว่าเป็นความจริง 
 จากความหมายความน่าไว้วางใจท่ีกล่าวมา จะเห็นได้ว่า ความน่าเช่ือถือในด้านความน่า
ไว้วางใจ หมายถึงส่ิงท่ีผู้บริโภคคาดหวังกับตัวผู้มีช่ือเสียงเมื่อต้องการซื้อสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคเกิด
ความเช่ือมั่นในการซื้อและใช้สินค้า ท้ังนี้สินค้าแต่ละประเภทอาจต้องการผู้มีช่ือเสียงท่ีมีความน่า
ไว้วางใจต่างกัน ซึ่งเป็นส่ิงท่ีนักการตลาดต้องพิจารณาเลือกใช้ผู้มีช่ือเสียงท่ีเหมาะสมกับประเภท
สินค้านั้นๆ ซึ่งในการศึกษาของผู้วิจัย ได้น าองค์ประกอบมาวัดความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ
ตามท่ี โอฮาเนี่ยน (Ohanian. 1990: 39-52) ได้สรุปองค์ประกอบของมาตรวัดในด้านความน่า
ไว้วางใจไว้ ไว้ 5 องค์ประกอบ คือ สามารถพึ่งพาได้ มีความซื่อสัตย์ มีความน่าเช่ือถือ มีความจริงใจ 
และเป็นท่ีไว้วางใจได้ 
 ความช านาญ (Expertise) หมายถึง การท่ีผู้ ท่ีมีช่ือเสียงมีความรู้ ประสบการณ์ มี
คุณสมบัติ หรือทักษะในประเด็นท่ีส่ือสารออกมา ความช านาญของแหล่งข้อมูลมีผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภค ซึ่งมีองค์ประกอบ ดังนี้ (Ohanian. 1990) 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 องค์ประกอบของความช านาญ 
 

 ท่ีมา: Ohanian, Roobina. (1991) The Impact of Celebrity Spokespersons' 
Perceived Image  on Consumers' Intention to Purchase. Journal of Advertising Research. 
46-54. 
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 โฮฟแลนด์ เจนิส และเคลลี่ (Hovland; Janis; & Kelly. 1953: 19-53) ได้ให้ความ
หมายความช านาญว่า หมายถึง ขอบเขตท่ีแหล่งสารถูกประเมินเร่ืองความสามารถในการให้ข้อมูลท่ี
ถูกต้อง กล่าวให้ชัดเจนขึ้นก็คือ เป็นส่ิงท่ีประเมินจากคุณสมบัติท่ีแหล่งสารหรือผู้ส่งสารมีในเร่ืองของ
ความรู้เก่ียวกับส่ิงท่ีอ้างถึง 
 เบตติ้งเฮาส์ และโคดี้ (Bettinghaus; & Cody. 1994) กล่าวว่า ความช านาญของผู้ท่ีมี
ช่ือเสียง หมายถึง ผู้ท่ีมีช่ือเสียงท่ีได้รับการฝึกฝน มีประสบการณ์ มีความรู้ มีความสามารถ และ
ความฉลาด 
 แอสแซล (Assael. 1998) กล่าวว่า  ความช านาญของผู้ ท่ีมี ช่ือเ สียง หมายถึง 
ความสามารถในการพูดถึงลักษณะและการใช้งานของสินค้าหนึ่งๆ ได้อย่างถูกต้อง 
 จากความหมายความช านาญท่ีกล่าวมา จะเห็นได้ว่า ความน่าเช่ือถือในด้านความช านาญ 
หมายถึงความเหมาะสมด้านความรู้ ความเช่ียวชาญของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ เพราะความ
ช านาญของผู้มีช่ือเสียงสามารถสร้างความเช่ือมั่นในสินค้าให้กับผู้บริโภคได้ ซึ่งจะมีผลมากกับสินค้า
ท่ีมีความเก่ียวพันสูง เพราะเมื่อสินค้ามีความเก่ียวพันสูง (High Involvement) ผู้บริโภคจะมีความ
สนใจท่ีจะแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้ามากขึ้น นักโฆษณาจึงควรใช้ผู้มีช่ือเสียงท่ีมีความช านาญใน
การส่ือสารกับผู้บริโภค ส่วนในสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ านั้น (Low Involvement) ผู้บริโภคจะไม่
สนใจในการแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้ามากนัก นักโฆษณาควรท่ีจะใช้แหล่งข้อมูลท่ีมีความน่า
ดึงดูดใจในการส่ือสาร เพื่อสร้างความสนใจให้กับผู้บริโภค (Hanna; & Wozniak. 2001) ซึ่งใน
การศึกษาของผู้วิจัย ได้น าองค์ประกอบมาวัดความน่าเช่ือถือด้านความช านาญตามท่ี โอฮาเนี่ยน 
(Ohanian. 1990: 39-52) ได้สรุปองค์ประกอบของมาตรวัดในด้านความช านาญไว้ 5 องค์ประกอบ 
คือ มีความเช่ียวชาญ มีประสบการณ์ เฉลียวฉลาด คุณสมบัติ และความมีทักษะ  
 ในกระบวนการส่ือสารนั้น ความน่าเช่ือถือของผู้ส่งสารจะเป็นแรงผลักดันอีกประการหนึ่ง
ในท่ีจะท าให้ผู้รับสารคล้อยตาม หรืออีกนัยหนึ่งคือมีผลต่อการโน้มน้าวใจนั่นเอง (Giffin. 1967) แต่
ละบุคคลจะมีการประเมินความน่าเช่ือถือของผู้มี ช่ือเสียงแตกต่างกันไป เพราะปัจจัยต่อไปนี้ 
(Lumsden; & Lumsden. 1996) 
 1. สถานการณ์ (Situation) ในแต่ละสถานการณ์นั้น แต่ละบุคคลอาจให้ความส าคัญหลัก
ในแง่มุมของความน่าเช่ือถือแตกต่างกันไป เช่น เพื่อนคนหนึ่งเป็นคนซึ่งไร้ความสามารถ อ่อนแอ 
แต่เข้ากับเราได้ดี จึงท าให้ส่วนท่ีเข้ากันได้ดีนี้ส าคัญกว่าความเฉลียวฉลาด หรืออาจารย์ท่ีเป็นผู้มี
ความสามารถ ไว้วางใจได้ และปราศจากความล าเอียงกับนักเรียน แต่สอนไม่สนุก ขาดชีวิตชีวา 
ดังนั้นแล้วอาจารย์จะมีประสิทธิภาพกว่านี้ หากสามารถเข้ากับนักเรียนได้ดี สอนสนุกและมีชีวิตชีวา 
 2. ลักษณะของแต่ละบุคคล แต่ละบุคคลมีความแตกต่างทางโครงสร้างด้านจิตวิทยาของ
ความน่าเช่ือถือท่ีหล่อหลอมความเป็นตัวตนท่ีแตกต่างกันออกไป ซึ่งโครงสร้างในท่ีนี้หมายถึง 
หนทางท่ีแต่ละบุคคลรวมความเช้าใจทางด้านอารมณ์และจิตใจเข้าไว้ด้วยกัน เพื่อท่ีจะใช้อธิบายหรือ
พิจารณาถึงส่ิงท่ีต้องพบเจอว่าเป็นอย่างไร ซึ่งในบางโครงสร้างมีความง่ายและความซับซ้อนต่างกัน 
เช่น ในห้องเรียนจะมองว่านักเรียนท่ีตอบค าถามในห้องเรียนบ่อย และตั้งใจเรียนเป็นบุคคลท่ีมีความ
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น่าเช่ือถือ ขณะท่ีคนท่ีไม่เป็นเช่นนี้จะเป็นคนไม่น่าเช่ือถือในห้องเรียน โดยโครงสร้างเก่ียวกับความ
น่าเช่ือถือของบุคคลได้รับอิทธิพลจากหลายๆ ส่ิง จากภูมิหลังเก่ียวกับวัฒนธรรม ค่านิยม และ
บรรทัดฐานท่ีแตกต่างกันไป 
 ความน่าเช่ือถือมีความส าคัญกับผู้มีช่ือเสียงในการเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับสินค้า ซึ่งผู้มี
ช่ือเสียงแต่ละคนจะถ่ายทอดความน่าเช่ือถือของตนไปยังผู้บริโภคแตกต่างกันไป นักการตลาดได้น า
ด้านความน่าเช่ือถือของผู้มีช่ือเสียงมาเช่ือมโยงกับสินค้าอย่างมีความเหมาะสม เช่น ผู้มีช่ือเสียงท่ี
เรียนเก่ียวกับด้านเทคโนโลยีจะสร้างความน่าเช่ือถือได้มาก หากเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับสินค้าท่ี
เก่ียวกับเทคโนโลยี เป็นต้น เพื่อหวังให้ความน่าเช่ือถือนี้เป็นประโยชน์ถึงประสิทธิภาพของงาน
โฆษณา สามารถโน้มน้าวใจและเพิ่มความน่าเช่ือถือได้ และหวังให้ผู้บริโภคประเมินโฆษณาและ
สินค้าไปในทางท่ีดี จนเกิดความตั้งใจซื้อ และน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อด้วย 
 ซึ่งความน่าเช่ือถือนี้ควรมีความโดดเด่นเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ า และสามารถระลึก
ถึงสินค้าและตราสินค้าได้ ท้ังนี้อาจท าให้เกิดปัญหาหากผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลาย
ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคอาจเกิดความสับสนและอาจเช่ือถือตัวผู้มีช่ือเสียงลดลง ซึ่งผู้วิจัยจะท าการศึกษา
ต่อไปในงานวิจัยนี้  
 

3. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้า การจดจ าและการระลึกได้ 
 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดโดยการใช้ผู้มีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์นั้น กล่าวได้ว่า เป็น
กลยุทธ์ท่ีดึงดูดผู้บริโภคให้สนใจสินค้า และเป็นส่ือกลางเพื่อท าการส่ือสารจากตรา สินค้าไปยัง
ผู้บริโภคได้ดี ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์ พร้อมท้ังเกิดการจดจ า และ
สามารถระลึกถึงตราสินค้านั้นๆ ได้เมื่อต้องการซื้อสินค้า 
 ตราสินค้า (Brand) คือ เอกลักษณ์เฉพาะของสินค้าหรือบริการ ซึ่งท าหน้าท่ีสร้างความ
แตกต่างจากสินค้าอ่ืนท่ีมีลักษณะเดียวกัน คุณค่าของตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค
โดยขึ้นอยู่กับว่าเจ้าของสินค้าหรือบริการนั้นตั้งใจและก าหนดขึ้นอย่างไร ท้ังนี้ ตราสินค้า ไม่ได้
หมายถึง ช่ือ สัญลักษณ์ เคร่ืองหมายการค้า หรือสีสันเพียงเท่านั้น แต่เป็นส่ิงท่ีรวมทาง ด้าน
ความรู้สึก และความผูกพันท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือบริการนั้นๆ อีกด้วย (ปนิดา เทพหัสดิน ณ 
อยุธยา. 2551)  
    3.1 การรับรู้ตราสินค้า 
 การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคสามารถจดจ าหรือระลึก
ตราสินค้าได้ สามารถแนะน า เลือกหรือใช้สินค้าตรานั้นๆ โดยสามารถจ าแนกหมวดหมู่และเข้าใจ
ลักษณะของสินค้าเพียงพอท่ีจะตัดสินใจซื้อสินค้านั้น (Rossiter; & Percy. 1996) 
 เอเคอร์ (Aaaker. 1996: 10-11) กล่าวว่า การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) เป็นตัว
ช่วยวัดการจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) ของผู้บริโภค และยังสามารถช่วยวัดการระลึกถึง
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ตราสินค้า (Brand Recall) ท่ีอยู่ในใจของผู้บริโภค โดยการรับรู้ตราสินค้าแบ่งเป็นหลายระดับท่ี
แตกต่างกัน ดังนี้ 
        3.1.1 การจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) คือส่ิงสะท้อนความคุ้นเคยของผู้บริโภคท่ีมา
จากการเปิดรับส่ือในอดีต โดยผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องจ าว่าได้พบเห็นตราสินค้านี้ท่ีไหน และท าไม
ตราสินค้าดังกล่าวจึงมีความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนๆ หรือตราสินค้านี้เป็นตราสินค้าในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ใด ดังนั้น การวัดการจดจ าตราสินค้าเป็นการวัดว่าผู้บริโภคจดจ าได้ว่าเคยได้ยินหรือเคย
เปิดรับตราสินค้านี้มาก่อนหรือไม่ หากดูแล้วสามารถจ าได้ หมายความว่าโฆษณานั้นมีประสิทธิผล
ในด้านของความน่าประทับใจท่ีท าให้ผู้ชมจ าได้ 
        3.1.2 การระลึกตราสินค้า (Brand Recall) มีความสัมพันธ์โดยตรงกับการจดจ าตราสินค้า การ
ระลึกตราสินค้าได้ หมายถึง โอกาสท่ีตราสินค้านั้นจะถูกเลือกซื้อ เช่น เมื่อผู้บริโภคสามารถเอ่ยช่ือ
ตราสินค้าขึ้นมาเองได้โดยไม่มีการถามถึง หมายความว่า ผู้บริโภคมีการจดจ าหรือระลึกถึงตราสินค้า
นั้นได้เอง (Unaided Recall) และในกรณีท่ีมีการเอ่ยช่ือตราสินค้าหรือถามถึงสินค้าใดสินค้าหนึ่ง
ขึ้นมา (Aided Recall) แล้วผู้บริโภคสามารถบอกรายละเอียดเก่ียวกับตราสินค้านั้นได้ แสดงว่า
ผู้บริโภคสามารถระลึกถึงตราสินค้านั้นได้จากตัวช่วยระลึก ท้ังนี้ตราสินค้าท่ีระลึกได้นั้นต้องเป็นตรา
สินค้าท่ีอยู่ในใจผู้บริโภค 
        3.1.3 อันดับการครอบครองใจผู้บริโภค (Top of Mind) เกิดจากความสามารถในการสร้างการ
รับรู้ (Awareness) ซึ่งท าได้ยากขึ้นในปัจจุบัน เนื่องจากมีจ านวนตราสินค้าท่ีเพิ่มขึ้นในตลาด
มากมาย 
        3.1.4 การมีอ านาจครอบง าใจผู้บริโภค (To Dominant) ส่งผลให้ระดับการรับรู้ตราสินค้าขึ้นสูง
อย่างไม่มีจ ากัด โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อการรับรู้สูงขึ้นถึงขั้นท่ีตราสินค้านั้นกลายเป็นช่ือสามัญ เรียก
สินค้าประเภทเดียวกัน (Generic Name) เช่น แฟ๊บ มาม่า เป็นต้น ท้ังนี้ หากในระยะยาวกลับจะ
ส่งผลเสียต่อตราสินค้านั้นๆ เนื่องจากเสียความเป็นเอกลักษณ์ของตนเองไป ดังนั้น จึงควรตั้งช่ือท่ี
ส่ือถึงประเภทสินค้าโดยตรง 
 คัปเฟอเรอ (Kapferer. 1992) ได้อธิบายเพิ่มเติมเก่ียวกับการรับรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) ว่าเป็นส่วนหนึ่งท่ีช่วยในการประเมินคุณค่าของสินค้า (Brand Equity) เพราะเป็นส่ิงท่ี
จะช่วยให้ทราบว่ามีคนรู้จักตราสินค้านั้นๆ มากน้อยเพียงใด โดยได้แบ่งการรับรู้ ในตราสินค้า 
(Brand Awareness) ออกเป็น 3 ระดับ คือ 
 1. การรับรู้ท่ีบ่งบอกว่าตราสินค้านั้นมีความโดดเด่นและอยู่ในใจของผู้บริโภคอันดับแรก 
เมื่อเอ่ยถึงตราสินค้าท่ีอยู่ในหมวดสินค้านั้นๆ (Top-of-the-Mind Awareness) การรับรู้ตราสินค้าใน
ระดับนี้เป็นจุดมุ่งหมายของนักการตลาดท่ีต้องการให้ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้าของตนในทันทีหาก
ต้องการซื้อสินค้าในหมวดนั้น 
 2. การรับรู้ท่ีสามารถบอกความโดดเด่นและแตกต่างของตราสินค้าท่ีอยู่ในใจผู้บริโภคได้
ประมาณ 2-3 ตราสินค้าภายในกลุ่มสินค้านั้นๆ (Unaided Awareness) 
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 3. การรับรู้ ท่ีได้มาจากการถามกลุ่มเป้าหมายว่าเคยได้ยินช่ือตราสินค้านี้หรือไม่ 
(Assisted-Awareness) เพื่อตรวจสอบว่าผู้บริโภคเคยได้ยินตราสินค้านี้มาก่อนหรือไม่ แต่เป็นการ
วัดในระดับเบื้องต้นและแตกต่างจากสองระดับแรกท่ีกล่าวมาข้างต้น เนื่องจากการรับรู้ท่ีบ่งบอกว่า
ตราสินค้านั้นมีความโดดเด่นและอยู่ในใจของผู้บริโภคอันดับแรก (Top-of-the-Mind Awareness) 
และการรับรู้ท่ีสามารถบอกความโดดเด่นและแตกต่างของตราสินค้าท่ีอยู่ในใจผู้บริโภค (Unaided 
Awareness) จะไม่ใช้วิธีการบอกใบ้หรือเอ่ยช่ือตราสินค้าใดๆ ท้ังส้ิน 
 การส่ือสารเพื่อให้รับรู้ตราสินค้านั้นขึ้นอยู่กับว่าการตัดสินใจซื้อสินค้านั้นเร่ิมต้นท่ีจุดใด 
และอะไรคือส่ิงท่ีผู้ซื้อให้ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าระหว่าง การจดจ าตราสินค้า (Brand 
Recognition) หรือการระลึกถึงตราสินค้าได้ (Brand Recall) ซึ่งท้ังสองอย่างนี้มีความแตกต่างกัน
สองรูปแบบหลักในการเลือกสินค้าของพฤติกรรมผู้ซื้อ ได้แก่ 
 รูปแบบท่ี 1 ผู้บริโภคจ าเป็นต้องใช้ “การจดจ าตราสินค้า” (Brand Recognition) ณ จุด
ขาย ในท่ีนี้หมายความว่า เป็นกระบวนการทางความคิดของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า โดยจะเกิดขึ้น
เมื่อผู้บริโภคมีการเปิดรับส่ือผ่านการส่ือสารการตลาด และเกิดความประทับใจในเนื้อหาของสาร จน
สามารถจดจ ารายละเอียดเก่ียวกับตัวสินค้า หรือการโฆษณาของสินค้าได้ ซึ่งผลท่ีได้น่าจะมีผล
ต่อเนื่องในการจดจ าและตัดสินใจเลือกซื้อ ณ บริเวณจุดขาย 
 รูปแบบท่ี 2 ผู้บริโภคมักมี “การระลึกได้” (Brand Recall) ก่อนจะถึงบริเวณ ณ จุดขาย 
หมายถึง การท่ีผู้บริโภคระลึกได้เพียงรายละเอียดบางส่วนของตราสินค้า 
 เมื่อผู้บริโภคเกิดการรับรู้ตราสินค้าแล้ว กระบวนการต่อไปคือ การจดจ าได้ ซึ่งเกิดจาก
การส่ือสารแบบย้ าๆ ให้กับผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคเห็นโฆษณาตราสินค้านั้นบ่อยๆ จนสามารถ
จดจ าได้ 
    3.2 การจดจ า 
 การจดจ า (Recognition) ซึ่งเป็นกระบวนการต่อเนื่องจากการรับรู้หมายถึงการรักษาไว้ซึ่ง
ผลท่ีเกิดจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือการรับรู้ให้คงอยู่ต่อไป หรือหมายถึงการท่ีบุคคล
สามารถถ่ายทอดส่ิงท่ีเคยรับรู้และเก็บเหตุการณ์ต่างๆ ท่ีประสบมาได้อย่างถูกต้อง (อาภา จันทรส
กุล. 2536: 99) 
 ในการจดจ านั้นจะต้องมีระบบความจ า ระบบความจ าแบ่งได้เป็น 3 ระบบ ได้แก่ 
 1. ระบบความจ าการรู้สึกสัมผัส (Sensory Memory) ได้แก่ความจ าภาพติดตา (Laconic 
Memory) เช่น การดูภาพยนตร์ซึ่งปกติเป็นการฉายทีละภาพ เคร่ืองฉายจะกระพริบดับ และสว่างขึ้น
อีกเมื่อเปลี่ยนภาพเสร็จแล้ว แต่ไม่ รู้สึกว่าแสงกระพริบดับจะเห็นภาพต่อเนื่องไปเร่ือยๆ เพราะ
มนุษย์มีความจ าการรู้สึกสัมผัส เนื่องจากภาพท่ีฉายคร้ังแรกยังติดตาท าให้เห็นภาพบนจอติดต่อกัน
ไปเร่ือยๆ ระบบความจ าการรู้สึกสัมผัสอีกอย่าง คือ ความจ าก้องหู (Echoing Memory) เมื่อได้ยิน
เสียง แม้ว่าคลื่นเสียงจะหายไปแล้วแต่การคงอยู่ของเสียงจะท าให้ตีความเสียงท่ีได้ยินครบถ้วน 
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 2. ระบบความจ าส้ัน (Short Term Memory หรือ STM) หมายถึง ความจ าหลักหลังจากท่ี
เกิดการรับรู้ส่ิงเร้าท่ีได้รับการตีความให้ความจ าระยะส้ันส าหรับจ าช่ัวคราว เพื่อใช้ประโยชน์ใน
ขณะท่ีจ าอยู่เท่านั้น เช่น การจ าหมายเลขโทรศัพท์เพื่อจะหมุนตัวเลข เมื่อหมุนได้แล้วก็จะจ า
หมายเลขนั้น เป็นต้น 
 3. ระบบความจ าระยะยาว (Long Term Memory หรือ LTM) เป็นความจ าท่ีมีความคงทน
ถาวรกว่า STM ส่ิงท่ีจ าอยู่ใน LTM อาจจะคงอยู่เป็นเดือน ปี หรือตลอดชีวิตก็ได้ เช่น การจ า
เหตุการณ์ท่ีส าคัญต่างๆ ได้ จ าช่ือเพื่อนสนิทได้ จ าความรู้ต่างๆ ท่ีเรียนหรือประสบการณ์ท่ีเคยได้รับ
มาได้ 
 หากจะกล่าวถึงกระบวนการจ าของมนุษย์ อาจจะสรุปได้ว่า กระบวนการจ าเร่ิมต้นจากการ
ท่ีมีส่ิงเร้ามาสัมผัสกับระบบประสาทสัมผัส และส่ิงเร้าท่ีมีพลังงานมากพอจะกระตุ้นให้บุคคลเกิด
ความรู้สึกและความรู้สึกสัมผัสท่ียังคงอยู่ เมื่อส่ิงเร้าท่ีมากระตุ้นส้ินสุดลง ก็คือบุคคลเกิดความจ า
ระยะประสาทสัมผัส หากเป็นส่ิงเร้าท่ีบุคคลสนใจหรือใส่ใจในการรับรู้แล้ ว ผลของการตีความหรือ
การรับรู้นั้นจะถูกเก็บไว้ในระบบความจ าระยะส้ัน STM ซึ่งเป็นความจ าช่วงระยะส้ันๆ ท่ีให้ความ
สนใจต่อส่ิงเร้านั้น ถ้าขาดการทบทวน ความรู้นั้นจะเส่ือมหายไป แต่หากได้มีการรวบรวมข้อมูลท่ีมี
ความหมายความส าคัญมาเช่ือมโยงกัน ความรู้ความเข้าใจนั้นจะมีความหมายชัดเจนยิ่งขึ้น และ
ความรู้หรือส่ิงเร้าท่ีเก็บไว้ในความทรงจ าระยะยาว LTM ซึ่งเป็นความจ าท่ีมีความคงทนถาวร จะ
สามารถดึงความรู้ หรือส่ิงเร้าท่ีเก็บไว้ในระบบความจ าระยะยาวมาใช้ได้ โดยการระลึกได้ (Recall) 
และการจ าได้ (Recognition) 
    3.3 การระลึกได้ 
 การวัดการระลึกเป็นวิธีหนึ่งท่ีใช้ในการทดสอบความจ า โดยการบอกส่ิงท่ีได้พบหรือเรียนรู้
เมื่อส่ิงนั้นไม่ได้อยู่ตรงหน้าขณะนั้น 
 เอนเกล และคณะ (Engel; et al. 1993) ได้ให้ความหมายของค าว่าการระลึกได้ไว้ว่า 
หมายถึง การบอกส่ิงท่ีเคยเรียนรู้มาแล้วได้โดยไม่ได้อยู่ขณะนั้น หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือ ความจ าท่ี
เคยเรียนรู้มาก่อน และส่ิงท่ีก าลังระลึกอยู่ขณะนั้นไม่ได้ปรากฏอยู่ตรงหน้าในขณะท่ีก าลังระลึก โดย
การระลึกได้นั้นสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ดังนี้ 
 1. การระลึกแบบไม่มีตัวช่วยแนะ (Unaided Recall) คือ การให้ระลึกโฆษณาต่างๆ ท่ีได้
รับชม โดยการบอกว่าส่ิงท่ีเคยเห็น หรือเคยเรียนมานั้นมีอะไรบ้าง ระลึกส่ิงใดก่อนก็ตอบส่ิงนั้น ไม่
จ าเป็นต้องระลึกตามล าดับก่อนหลังท่ีเสนอให้ 
 2. การระลึกแบบมีตัวช่วยแนะ (Aided Recall) หมายถึง การระลึกท่ีเกิดขึ้นโดยมีการบอก
ใบ้ (Hints) มีตัวแนะ (Cues) ท่ีผู้ทดลองช่วยแนะให้ระหว่างท่ีท าการวัดความจ า ซึ่งการระลึกแบบมี
ตัวช่วยแนะเป็นการทดสอบความจ าโดยมีตัวเร้า (Stimulus-S) เป็นตัวแนะน า (Cues) ให้ระลึกถึงตัว
สนอง (Responses-R) ได้ว่าคืออะไร กล่าวคือต้องจ าความจ าสัมพันธ์ S-R ได้ จึงจะเรียกได้ว่าระลึก
ได้ถูกต้อง 
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 การได้รับตัวแนะ (Cues) จะมีประโยชน์และเป็นกุญแจส าคัญประเด็นหนึ่งของการระลึกได้ 
เพราะการท่ีไม่สามารถระลึกความจ าได้นั้น ไม่ได้หมายความว่าความจ าในส่วนนั้นถูกลืมหรือสูญ
หายไป เพียงแต่สูญเสียการโยงความสัมพันธ์ไปถึงส่ิงท่ีต้องการระลึกเท่านั้น ซึ่งถ้ามีการให้ตัวแนะท่ี
เหมาะสมมาช่วยกระตุ้นก็จะสามารถเกิดการระลึกได้อีกคร้ัง (Bahrick. 1969) 
 ทัลฟิ่ง (Tulving. 1974) กล่าวว่า ส่ิงท่ีเราไม่สามารถระลึกได้นั้น ยังคงอยู่ในสมอง 
เพียงแต่รอให้มีตัวแนะท่ีเหมาะสมมาช่วยกระตุ้นให้เกิดการระลึกออกมาได้เท่านั้น หรือกล่าวอีกนัย
หนึ่ง การไม่สามารถระลึกได้ คือ การขาดภาวะท่ีมีตัวแนะช่วยโยงให้ระลึกถึงส่ิงนั้นๆ 
 โดย เบทร้า เมเยอร์ส์ และเอเคอร์ (Batra; Myers; & Aaker. 1996) ได้กล่าวว่า การระลึก
แบบไม่มีตัวช่วยแนะ คือ การให้ระลึกโดยอาจระบุประเภทสินค้าหรือบริการ และการระลึกแบบมีตัว
ช่วยแนะ คือ การให้ระลึกโดยแสดงรูปภาพของโฆษณาโดยไม่ระบุสปอนเซอร์ แต่ ซิงห์ โรธส์ชิลด์ 
และเชอร์ชิล (Singh; Rothschild; & Churchill. 1988) กล่าวว่า การระลึกแบบไม่มีตัวช่วยแนะ คือ 
การให้ระลึกโฆษณาต่างๆ ท่ีได้รับชม และการระลึกแบบมีตัวช่วยแนะ คือ การให้ระลึกโดยระบุ
ประเภทสินค้า 
 ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่าการใช้ผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์นั้น ท าให้
ความน่าสนใจในตัวผู้มีช่ือเสียงลดน้อยลง ผู้บริโภคจึงระลึกถึงได้น้อยกว่าการใช้ผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรี
เซ็นเตอร์ให้ผลิตภัณฑ์เดียว ตามท่ี ชิฟแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1987) ได้อธิบายไว้
ว่า เมื่อข้อมูลเดิมมีการรบกวนจากข้อมูลใหม่ๆ จะท าให้ระบบความทรงจ าเดิมท่ีมีอยู่ถูกรบกวน เมื่อ
ข้อมูลมีความคล้ายคลึงกันมาก ก็จะท าให้เกิดการสับสนในการจดจ าโดยเฉพาะโฆษณาท่ีมีการดึง
ความสนใจด้วยการใช้ลักษณะดึงดูดใจท่ีเหมือนกัน อาจท าให้ผู้ชมจดจ าห รือระลึกได้ในตัวสินค้า
สลับกันได้ สอดคล้องกับการศึกษาของ ออลพอร์ต และโพสท์แมน (กาญจนา สมสินสวัสดิ์ . 2549: 
20-21; อ้างอิงจาก Allport; & Postman. 1947) ท่ีได้ศึกษาถึงการถ่ายทอดข่าวลือจากคนหนึ่งไปสู่
อีกคนหนึ่ง พบว่า ผู้รับมักจะถ่ายทอดเร่ืองราวต่อไปยังคนอ่ืนๆ ไม่ครบถ้วนเหมือนท่ีรับมา เพราะแต่
ละคนเลือกจดจ าเฉพาะส่วนท่ีตนเองเห็นว่าสนใจเท่านั้น ส่วนท่ีเหลือมักจะถูกลืมหรือไม่น าไป
ถ่ายทอดต่อ ซึ่งกล่าวได้ว่าลักษณะ และความน่าเช่ือถือท้ัง 3 ด้านของผู้มีช่ือเสียง ท่ีได้กล่าวมาแล้ว
ข้างต้น มีความสัมพันธ์กับการจดจ า และการระลึกได้ของผู้บริโภค เพราะความน่าเช่ือถือท้ัง 3 ด้าน
นั้นเป็นมาตรวัดท่ีสามารถช่วยในการดึงดูดใจผู้บริโภคได้ 

 ซึ่งโฆษณาท่ีผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ต่อเนื่องมามากกว่า 1 ปี และลงส่ือภายในเดือน
ธันวาคม 2555 มีจ านวน 7 ประเภทสินค้าคือ ขนมขบเค้ียว เคร่ืองดื่มน้ าส้ม เคร่ืองดื่มชาเขียว 
โน้ตบุ๊ค รถจักรยานยนต์ บะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป และโทรศัพท์มือถือ (Adintrend. 2555: Online)  
 จากความหมายการระลึกได้ท่ีกล่าวมา จะเห็นได้ว่า การระลึกตราสินค้าได้ หมายถึงการ
แสดงความสามารถของผู้บริโภคในการเอ่ยถึงตราสินค้าท่ีผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ แบบวัดท่ี
ผู้วิจัยสร้างขึ้นเป็นการวัดการระลึกตราสินค้าแบบมีตัวช่วยแนะ ใช้มาตรวัดแบบเลือกตอบหลายข้อ 
(Multiple Choice Question) และแบบค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) แบ่งเป็น 5 กลุ่ม 
ได้แก่ กลุ่มท่ี 1 คือ กลุ่มท่ีตอบว่า “ไม่ได้โฆษณาสินค้าประเภทนี้” กลุ่มท่ี 2 คือ กลุ่มท่ีตอบว่า “ไม่
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แน่ใจว่าโฆษณาสินค้าประเภทนี้หรือไม่” กลุ่มท่ี 3 คือ กลุ่มท่ีตอบว่า “โฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่จ า
ยี่ห้อไม่ได้” กลุ่มท่ี 4 คือ กลุ่มท่ีตอบว่า “โฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่ตอบยี่ห้อผิด” และกลุ่มท่ี 5 คือ 
กลุ่มท่ีตอบว่า “โฆษณาสินค้าประเภทนี้และตอบยี่ห้อถูก” 
 
4. แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า 
     4.1 ความหมายของความเกี่ยวพัน 
 ความเก่ียวพัน หมายถึง สภาวะท่ีบุคคลถูกจูงใจ หรือถูกกระตุ้นความสนใจต่อส่ิงใดส่ิง
หนึ่ง ซึ่งเกิดจากตัวแปรภายนอก ได้แก่ สถานการณ์ สินค้า และการส่ือสาร โดยท่ีสภาวะของการถูก
ชักจูงหรือถูกกระตุ้นความสนใจนี้ก่อให้เกิดกระบวนการหาข่าวสาร กระบวนการย่อยข่าวสาร และ
กระบวนการตัดสินใจของบุคคลนั้น (ณัฎฐา ณวรรณโณ. 2542 อ้างอิงจาก Rothschild. 1984) และ 
ชิฟแมน และคานุค (Schiffman; Kanuk. 1994) กล่าวว่า ความเก่ียวพันเป็นการเรียนรู้ของผู้บริโภค
เก่ียวข้องกันในขอบเขตของกิจกรรม กระบวนการรับข้อมูลจากการแก้ปัญหามาก ไปยังการ
แก้ปัญหาท่ีจ ากัด ซึ่งเก่ียวข้องกับความสัมพันธ์ของการตัดสินใจซื้อ 
    4.2 ประเภทของความเกี่ยวพัน 
 ความเก่ียวพัน แบ่งออกเป็น 2 ประเภท (ณัฎฐา ณวรรณโณ. 2542 อ้างอิงจาก 
Rothschild. 1984) ดังนี้ 
 4.2.1 ความเก่ียวพันเกิดจากสถานการณ์ (Situation Involvement) เป็นความเก่ียวพัน
ท่ีเกิดขึ้นเฉพาะสถานการณ์และเป็นเวลาช่ัวคราว เป็นความเก่ียวพันท่ีเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการท่ีจะซื้อ หรือมีภาวะของความเส่ียงในการซื้อ และสินค้านั้นอาจจะแสดงถึงภาพพจน์ หรือ
ลักษณะเฉพาะกลุ่มอีกด้วย 
 4.2.2 ความเก่ียวพันท่ียาวนาน (Enduring Involvement) เป็นความเก่ียวพันท่ีเกิดขึ้น
อย่างต่อเนื่องและถาวร ไม่ว่าจะอยู่ในสภาวะท่ีเกิดความต้องการซื้อหรือไม่  หรือความส าคัญของ
ผลิตภัณฑ์มีผลต่อภาพลักษณ์ของตัวผู้บริโภคเอง ผลิตภัณฑ์นั้นสามารถดึงดูดผู้บริโภคด้านอารมณ์ 
มีคุณค่าแสดงถึงสถานะภาพ และกลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภค 
    4.3 ระดับของความเกี่ยวพัน 
 ในการศึกษาเร่ืองความเก่ียวพันนั้น สามารถแบ่งระดับออกเป็น 2 ระดับ คือ 
 ความเก่ียวพันสูง (High involvement) คือ การท่ีสินค้ามีความส าคัญต่อผู้บริโภคมาก ท า
ให้ผู้บริโภครับรู้ความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อ เพราะสินค้านั้นมีความเก่ียวพัน
ทางด้านอารมณ์ ความรู้สึก และค่านิยมของกลุ่มสังคม (Asseal. 1994) และความเก่ียวพันต่ า (Low 
involvement) คือ การท่ีสินค้านั้นมีความส าคัญต่อตัวผู้บริโภคน้อย ท าให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกเส่ียงมาก
ในการเลือกซื้อสินค้า 
 จากระดับของความเก่ียวพันต่อตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน ซึ่งจะมีผลท าให้ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน โดยบริษัทตัวแทนโฆษณา Foote, Cone & Belding (FCB) ได้
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ท าการศึกษาและน าเสนอแนวคิดเก่ียวกับการแบ่งประเภทของสินค้า โดยพิจารณาจากระดับของ
ความเก่ียวพัน ซึ่งประกอบด้วยความเก่ียวพันสูง ระดับความเก่ียวพันต่ า และส่ิงท่ีกระตุ้นในการซื้อ 
โดยแบ่งออกเป็นส่วนของความคิดและส่วนของอารมณ์หรือความรู้สึก ดังนี้ 
 
                                         ความคิด                      ความรู้สึก 
 
                   สูง 
 
 
ระดับความเก่ียวพัน 
 
 
 
                   ต่ า 
 
 

ภาพประกอบ 7 The FCB Involvement Grid 
 
 ท่ีมา: David, Berger. (1986).  Theory into practice: The FCB grid. European 
Research. 35 

 
 จากแผนภาพ The FCB Involvement Grid ได้แบ่งสินค้าออกเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ 
 1. สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง ต้องอาศัยการพิจารณาถึงคุณประโยชน์ของการใช้งาน 
โดยใช้เหตุและผลเป็นหลัก เป็นการตัดสินใจผ่านกระบวนการคิด มีการหาข้อมูลต่างๆ เพิ่มเติม และ
พิจารณาสินค้าหลายๆ ตราสินค้า เพื่อประกอบการตัดสินใจ (Asseal. 2001) เช่น รถยนต์ กล้อง
ถ่ายรูป 
 2. สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง แต่ผู้บริโภคใช้อารมณ์ หรือความรู้สึกในการตัดสินซื้อ โดย
ขึ้นอยู่กับลักษณะแนวความคิดของผู้บริโภคแต่ละคน ซึ่งมีความรู้สึกและประเมินค่าสินค้าต่างกัน 
(Asseal. 2001) เช่น น้ าหอม ไวน์ 
 3. สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า และผู้บริโภคอาศัยการพิจารณาถึงคุณประโยชน์ของการ
ใช้งาน โดยใช้เหตุและผล และต้องการข้อมูลเก่ียวกับสินค้า เพื่อประกอบการตัดสินใจอยู่บ้าง และมี
การประเมินตราสินค้าเพียง 2 – 3 ตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะประเมินตราสินค้าท่ีเลือกนั้นก็ต่อเมื่อ
เกิดการบริโภคสินค้า (Asseal. 2001) เช่น แชมพู 

กล้องถ่ายรูป 

 รถยนต์ 

    ประกันภัย 

 

รถสปอร์ต 

        น้ าหอม 

    เหล้าไวน์ 

               ครีมบ ารุงผิว 

     แชมพู 

  กระดาษช าระ 

 

เคร่ืองดื่ม 

   บัตรอวยพร 

              ไอศครีม 
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 4. สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า และผู้บริโภคใช้อารมณ์ หรือความรู้สึกในการตัดสินซื้อ 
ราคาไม่แพง ไม่มีความเส่ียง (Asseal. 2001) เช่น เคร่ืองดื่ม บัตรอวยพร 
 
5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 โมเวน และบราวน์ (Mowen; & Brown. 1981: 437-441) ได้ศึกษาเร่ืองประสิทธิผลของ
การใช้ผู้ท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้แนะน าสินค้า โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษามหาวิทยาลัยจ านวน 99 คน 
โดยการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างงานโฆษณาท่ีใช้ และไม่ใช้ผู้มีช่ือเสียงในงานโฆษณา โดยแยก
ระหว่างการท่ีผู้มีช่ือเสียงโฆษณาให้กับสินค้าชนิดเดียว และหลายชนิด โดยจากการวิจัยพบว่า เมื่อผู้
มีช่ือเสียงเป็นผู้แนะน าสินค้าให้กับสินค้าชนิดเดียวจะส่งผลให้ผู้บริโภคชอบสินค้านั้น มีความสนใจท่ี
จะซื้อ มีความชอบงานโฆษณา และมองว่าสารท่ีส่ือผ่านทางงานโฆษณาเป็นเชิงบวก 
 ทริปป์ เจนเซ่น และ คาริสัน (Tripp; Jensen; & Carison. 1994: 535-547) ได้ศึกษาเร่ือง 
ผู้ท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้รับรองให้กับหลายสินค้ามีผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งท า
การทดลองกับนักศึกษา จ านวน 493 คน โดยศึกษา 3 ข้อสมมติฐานดังนี้ 
 1. เมื่อจ านวนสินค้าท่ีผู้มีช่ือเสียงโฆษณาเพิ่มมากขึ้น  
    1.1 ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลจะลดลง  
     1.2 ความช่ืนชอบผู้มีช่ือเสียงจะลดลง  
    1.3 ความชอบโฆษณาน้อยลง  
     1.4 ความชอบสินค้าน้อยลง   
     1.5 ความตั้งใจซื้อลดลง 
 2. ความแตกต่างด้านความช่ืนชอบที่มีต่อแหล่งข้อมูลของผู้มีช่ือเสียงท่ีโฆษณาหนึ่งสินค้า 
และผู้ ท่ีโฆษณาให้กับสินค้าหลายตัวจะแตกต่างกันมากขึ้นเมื่อปริมาณในการรับชมโฆษณา 
(Exposure) เพิ่มขึ้น 
 3. ยิ่งจ านวนสินค้าท่ีผู้มีช่ือเสียงโฆษณามีมาก ก็จะส่งผลให้เกิดทัศนคติในทางลบท้ังใน
ด้านความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล ความช่ืนชอบแหล่งข้อมูล และทัศนคติต่อโฆษณา 
 4. ปริมาณในการรับชม (exposure) ผู้มี ช่ือเสียงในงานโฆษณามีผลต่อทัศนคติ ต่อ
โฆษณาและความตั้งใจซื้อ 
 สรุปได้ว่า การใช้ผู้ท่ีมีช่ือเสียงโฆษณาให้กับสินค้าหลายตัวจะส่งผลในทางลบต่อทัศนคติ
ของผู้บริโภคในด้านความน่าเช่ือถือ และความน่าดึงดูดใจของผู้ท่ีมีช่ือเสียง รวมไปถึงทัศนคติต่องาน
โฆษณา ส่วนจ านวนคร้ังท่ีผู้บริโภคได้ชมผู้มีช่ือเสียงซ้ าบ่อย ๆ คร้ังก็จะส่งผลกระทบต่อทัศนคติ ต่อ
งานโฆษณาและความตั้งใจซื้อด้วยเช่นกัน   
 โอฮาเนี่ยน (Ohanian. 1991: 46-53) ได้ศึกษาเร่ือง ความน่าเช่ือถือของผู้ท่ีมีช่ือเสียงใน
ด้านความน่าดึงดูดใจ ความน่าไว้วางใจ และความช านาญมีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า 
ตัวแปรเก่ียวกับความช านาญและความน่าไว้วางใจในตัวของผู้รับรองสินค้าถือเป็นตัวแปรท่ีเป็นอิสระ
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จากกันและกัน ในการประเมินประสิทธิภาพของโฆษณาจากกลุ่มตัวอย่าง คือ กล่าวได้ว่าแม้แหล่ง
สารจะถูกมองว่ามีความน่าไว้วางใจ เช่ือถือได้ต่ า แต่ก็สามารถมีอิทธิพลต่อการประเมินโฆษณาท่ีดี
ได้ ถ้ากลุ่มตัวอย่างมองว่ามีความช านาญในสินค้าสูง และตัวแปรด้านความช านาญนี้เป็นปัจจัยท่ีมี
นัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อมากท่ีสุด ในขณะท่ีมีปัจจัยด้านความน่าไว้วางใจ แม้จะมีในระดับสูงแต่
กลับไม่มีนัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อ 
 กนกอร มากทิพย์ (2552) ได้ศึกษาเร่ืองการเปรียบเทียบความระลึกได้และความ
น่าเช่ือถือของการใช้ทูตตราสินค้าส าหรับผลิตภัณฑ์เดียวและหลายผลิตภัณฑ์ ผลการวิจัยพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างสามารถระลึกได้ต่อทูตตราสินค้าท่ีเป็นตัวแทนให้กับผลิตภัณฑ์เดียวมากท่ีสุด ส่วนทูต
ตราสินค้าท่ีเป็นตัวแทนให้กับหลายผลิตภัณฑ์ แต่เป็นสินค้าประเภทเดียวกัน มีการระลึกไ ด้
รองลงมา และทูตตราสินค้าคนเดียวหลายผลิตภัณฑ์ หลายประเภทสินค้ามีการระลึกได้น้อยท่ีสุด 
 และด้านความน่าเช่ือถือของทูตตราสินค้า พบว่าทูตตราสินค้าท่ีเป็นตัวแทนให้กับหลาย
ผลิตภัณฑ์ กับทูตตราสินค้าท่ีเป็นตัวแทนให้กับผลิตภัณฑ์เดียว มีระดับความน่าเช่ือถือท่ีไม่แตกต่าง
กัน  
 แต่งานวิจัยของ ทริปป์ เจนเซ่น และ คาริสัน (Tripp; Jensen; & Carison. 1994: 535-
547) ได้ศึกษาเร่ือง ผู้ท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้รับรองให้กับหลายสินค้ามีผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค พบว่า การท่ีผู้ท่ีมีช่ือเสียงโฆษณาให้กับหลายสินค้า จะส่งผลในทางลบต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคในด้านความน่าเช่ือถือ และความน่าดึงดูดใจของผู้ท่ีมีช่ือเสียง 
 การใช้ผู้ ท่ีมี ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์มีความน่าสนใจท่ีจะศึกษา เพราะเมื่อยุคสมัย
เปลี่ยนไปความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมของผู้บริโภคย่อมเปลี่ยนแปลงไปด้วย นักการตลาดยั งคง
นิยมใช้กลยุทธ์การใช้ผู้มีช่ือเสียงกับตราสินค้าอยู่ และแม้ผลการวิจัยส่วนใหญ่จะสรุปว่าการใช้ผู้มี
ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับผลิตภัณฑ์เดียวนั้น มีประสิทธิภาพกว่าการใช้ผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซ็น
เตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ แต่นักการตลาดส่วนใหญ่จะเลือกผู้มีช่ือเสียงท่ีได้รับความนิยมสูงมา
เป็นพรีเซ็นเตอร์  
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บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง ความน่าเช่ือถือของการใช้ผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลาย

ผลิตภัณฑ์ กับการระลึกได้ของผู้บริโภค ผู้วิจัยได้ด าเนินงานตามขั้นตอนต่างๆ ดังนี้ 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การจัดท าข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล 
5. สถิติท่ีใช้ในการวิจัย 

 
1. กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง  
 งานวิจัยฉบับนี้มุ่งศึกษาเก่ียวกับเร่ือง ความน่าเช่ือถือของการใช้ผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็น
เตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ กับการระลึกได้ของผู้บริโภค 
 ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจัย คือ ประชาชนท่ีอาศัยและ/หรือท างานในกรุงเทพมหานคร  
 กลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจัย คือ ประชาชนท่ีอาศัยและ/หรือท างานในกรุงเทพมหานคร 
ท่ีมีอายุ 18 ปีขึ้นไป เพราะกรุงเทพมหานครมีจ านวนประชากรมากท่ีสุดในประเทศไทย (กรมการ
ปกครอง กระทรวงมหาดไทย. 2554) และใช้ช่วงอายุดังกล่าวเพราะช่วงอายุนี้มีกระบวนพฤติกรรม
ความเป็นผู้ใหญ่ สามารถตัดสินใจได้ด้วยตนเอง (ศรีเรือน แก้วกังวาน. 2549) ดังจะเห็นได้จากการท่ี
กฎหมายได้รับรู้ว่าบุคคลท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป มีวิจารณญาณสามารถใช้สิทธิในการเลือกตั้งได้ 
ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามท่ี อัจฉราวรรณ งามญาณ กล่าวไว้ว่า ควรเลือกกลุ่มตัวอย่างอย่าง
น้อย 200 ตัวอย่าง และเพื่อป้องกันแบบสอบถามช ารุด ผู้วิจัยจึงได้ส ารองแบบสอบถามไว้จ านวน 
10% รวมขนาดกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 220 คน 
 
วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง 
 ขั้นท่ี 1 วิธีกำรสุ่มอย่ำงง่ำย (Simple random Sampling) โดยใช้เกณฑ์การแบ่งเขต
ตามการบริหารงานของกรุงเทพมหานคร  ซึ่งเขตในกรุงเทพมหานครมีจ านวนท้ังส้ิน 50 เขต 
แบ่งเป็น 6 กลุ่ม (ศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร. 2555: online) ได้แก่  
 1. กลุ่มรัตนโกสินทร์ จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตราชเทวี
เขตปทุมวัน เขตพระนคร เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตสัมพันธ์วงศ์ และเขตบางรัก 
 2. กลุ่มบูรพา จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตดอนเมือง เขตหลักส่ี เขตบางเขน เขตบึงกุ่ม เขต
สายไหม เขตจตุจักร เขตลาดพร้าว เขตบางกะปิ และเขตวังทองหลาง 
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 3. กลุ่มศรีนครินทร์ จ านวน 8 เขต ได้แก่ เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขต
ลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตคลองสามวา และเขตคันนายาว 
 4.กลุ่มเจ้าพระยา จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตวัฒนา เขต
คลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 
 5. กลุ่มกรุงธนใต้ จ านวน 8 เขต ได้แก่ เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขต
ทุ่งครุ เขตราษฎร์บูรณะ เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตบางแค 
 6. กลุ่มกรุงธนเหนือ จ านวน 7 เขต ได้แก่ เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกน้อย 
เขตทวีวัฒนา เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม 
 ในการสุ่มอย่างง่าย (Simple random Sampling) ใช้การจับฉลากตัวแทนกลุ่มละ 1 เขต 
ได้จ านวนท้ังส้ิน 6 เขต ดังนี้ 
 
ตาราง 1 ผลการสุ่มอย่างง่าย (Sample random Sampling) เพื่อหาตัวแทนของกลุ่มการปกครอง 
 

กลุ่มกำรปกครอง เขตกำรปกครอง 
กลุ่มรัตนโกสินทร์ เขตปทุมวัน 
กลุ่มบูรพา เขตบางกะปิ 
กลุ่มศรีนครินทร์ เขตสวนหลวง 
กลุ่มเจ้าพระยา เขตบางนา 
กลุ่มกรุงธนใต้ เขตบางขุนเทียน 
กลุ่มกรุงธนเหนือ เขตบางกอกน้อย 

 

 ขั้นท่ี 2 วิธีกำรแบบโควตำ (Quota Sampling) โดยการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างใน
แต่ละเขตการปกครองท่ีถูกเลือกจากวิธีการสุ่มอย่างง่าย (Simple random Sampling) ให้มีจ านวน
เท่ากันดังนี้ 

  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต   
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด

จ านวนเขตการปกครองที่ถูกเลือก
  

   

 
   

   
ดังนั้นขนาดกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขตเท่ากับ 37 ตัวอย่าง 
 

 ขนาดกลุ่มตัวอย่างแต่ละเขตการปกครองท่ีถูกเลือก คือ ใน  4 เขตการปกครองแรก 
เท่ากับ 37 คน และ 2 เขตการปกครองหลัง เท่ากับ 36 คน ดังนี้ 
 จ านวนกลุ่มตัวอย่างของเขตปทุมวัน   = 37 คน 
 จ านวนกลุ่มตัวอย่างของเขตบางกะปิ  = 37 คน 
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 จ านวนกลุ่มตัวอย่างของเขตสวนหลวง  = 37 คน 
 จ านวนกลุ่มตัวอย่างของเขตบางนา   = 37   คน 
 จ านวนกลุ่มตัวอย่างของเขตบางขุนเทียน = 36   คน 
 จ านวนกลุ่มตัวอย่างของเขตบางกอกน้อย = 36   คน 
 รวม       = 220 คน 
  
 ขั้นท่ี 3 วิธีกำรเลือกตัวอย่ำงแบบเจำะจง (Purposive Sampling) เพื่อก าหนดเลือก
กลุ่มเป้าหมายและสถานท่ีเก็บแบบสอบถาม โดยเจาะจงเลือกห้างสรรพสินค้าของเขตท่ีเป็นตัวแทน
ข้างต้น เนื่องจากเป็นสถานท่ีท่ีมีผู้คนจ านวนมากและมีความหลากหลายของกลุ่มตัวอย่าง เช่น 
นักเรียน นักศึกษา แม่บ้าน พนักงานบริษัท เป็นต้น โดยก าหนดห้างสรรพสินค้าในแต่ละเขตดังนี้ 
 
ตาราง 2 ผลการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อหาสถานท่ีในการเก็บ   
    แบบสอบถาม 
 

เขตกำรปกครอง สถานท่ีเก็บแบบสอบถาม 
เขตปทุมวัน ห้างสรรพสินค้ามาบุญครอง 
เขตบางกะปิ ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์ บางกะปิ 
เขตสวนหลวง ห้างสรรพสินค้าพาราไดซ์ ปาร์ค 
เขตบางนา  ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล บางนา 
เขตบางขุนเทียน ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลพลาซ่า พระราม 2 
เขตบางกอกน้อย ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล ปิ่นเกล้า 
  
 ขั้นท่ี 4 วิธีกำรเลือกตัวอย่ำงแบบใช้ควำมสะดวก (Convenience Sampling) โดยให้
ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกค าตอบเองจนครบจ านวนขนาดตัวอย่าง 220 คน 
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2.  กำรสร้ำงเครื่องมือท่ีใช้ในกำรศึกษำค้นคว้ำ 
 ขั้นตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมือ 
 1. ศึกษาเอกสาร ต ารา แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัย ท่ีเก่ียวข้องกับอิทธิพลความ
น่าเช่ือถือของการใช้ผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ กับการระลึกได้ของผู้บริโภค 
เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2. สร้างแบบสอบถามซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน โดยมีรายละเอียดดังนี้   
  ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นค าถาม
แบบให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียวและเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Question) จ านวน 
6 ข้อ ดังนี้ 
 ข้อท่ี 1 เพศ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อท่ี 2 อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อท่ี 3 ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อท่ี 4 อาชีพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อท่ี 5 สถานภาพสมรส เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อท่ี 6 รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
  ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับความคิดเห็นท่ีมีต่อความน่าเช่ือถือของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรี
เซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ แบ่งเป็น 3 ด้านคือ ด้านความน่าดึงดูดใจจ านวน 5 ข้อ ด้านความ
น่าไว้วางใจจ านวน 5 ข้อ และด้านความช านาญจ านวน 5 ข้อ รวมมีจ านวน 15 ข้อ แบ่งเป็น 5 ระดับ 
โดยมีการให้คะแนนรวมแบบอัตรภาคช้ัน (กัลยา วาณิชย์บัญชา. 2545: 27) ดังนี้ 
 เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
 เห็นด้วยอย่างยิ่ง  4 คะแนน 
 เฉยๆ    3 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วย   2 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1 คะแนน  
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดับการวัดข้อมูลอันตรภาคช้ัน
(Interval Scale) ผู้วิจัยใช้สูตรค านวณความกว้างของช้ันในการอภิปรายผลโดยค านวณได้ ดังนี้ 
(กัลยา วาณิชย์บัญชา. 2545: 27) 

                    
           

         
 

    
   

 
 

      0.8 



35 
 

  ดังนั้นจึงสามารถก าหนดเกณฑ์ในการแปลผลระดับความคิดเห็นเป็นดังนี้ 
 คะแนนเฉล่ีย  4.21 – 5.00  หมายถึง   มากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย  3.41 – 4.20  หมายถึง   มาก 
 คะแนนเฉล่ีย  2.61 – 3.40  หมายถึง   ปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย  1.81 – 2.60  หมายถึง   น้อย 
 คะแนนเฉล่ีย  1.00 – 1.80  หมายถึง   น้อยท่ีสุด 
 
  ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับการระลึกได้ในประเภทสินค้า และตราสินค้าท่ีผู้มีช่ือเสียง
เป็นพรีเซ็นเตอร์ มีจ านวน 7 ข้อ โดยจะแบ่งเป็นกลุ่มดังนี้ 
 กลุ่มท่ี 1 คือ  กลุ่มท่ีตอบว่า  ไม่ได้โฆษณาสินค้าประเภทนี้  
 กลุ่มท่ี 2 คือ  กลุ่มท่ีตอบว่า  ไม่แน่ใจว่าโฆษณาสินค้าประเภทนี้หรือไม่  
 กลุ่มท่ี 3 คือ  กลุ่มท่ีตอบว่า  โฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่จ ายี่ห้อไม่ได้  
 กลุ่มท่ี 4 คือ  กลุ่มท่ีตอบว่า  โฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่ตอบยี่ห้อผิด  
 กลุ่มท่ี 5 คือ  กลุ่มท่ีตอบว่า  โฆษณาสินค้าประเภทนี้และตอบยี่ห้อถูก  
 
ขั้นตอนในกำรสร้ำงเคร่ืองมือ 
 1. ศึกษาแนวคิดและกรอบการศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพื่อเป็นพื้นฐาน
ในการเลือกตัวแปรท่ีเก่ียวข้องและเพื่อให้เนื้อหาครอบคลุมวัตถุประสงค์และความมุ่งหมายของ
งานวิจัย 
 2. น าข้อมูลท่ีได้มาสร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบและก าหนดขอบเขตของ
แบบสอบถามส่วนต่างๆท่ีต้องการท าการวิจัย 
 3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้น เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาเพื่อตรวจสอบความถูกต้องและ
เสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน ามาปรับปรุงแก้ไข 
 4. ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามและน าเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาเพื่อพิจารณาตรวจสอบอีก
คร้ัง เพื่อความสมบูรณ์ก่อนน าแบบสอบถามนั้นไปทดลองใช้ (Try Out) กับประชากรท่ีไม่ใช่กลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 40 คน เพื่อหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาใช้สูตร
ของ ครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2554: 34) ซึ่งแบบสอบถามท่ี
ยอมรับได้ควรมีค่าความเช่ือมั่นไม่น้อยกว่า 0.75 หรือคิดเป็น 75% (ธานินทร์ ศิลป์จารุ. 2551: 211) 
 5. น าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูล 
 
 กำรหำคุณภำพของเคร่ืองมือ 
 ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ใช้แบบวัดท้ังท่ีสร้างเองและปรับปรุงมาจากผู้ อ่ืนมาท าการหา
คุณภาพของเคร่ืองมือ ดังนั้นก่อนน าแบบสอบถามออกเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัย ได้ท าการตรวจสอบ
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ความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการ
น าแบบสอบถามไปขอค าแนะน าตรวจสอบความถูกต้อง และครอบคลุมเนื้อหาจากคณะกรรมการท่ี
ปรึกษาปริญญานิพนธ์และปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามค าแนะ หลังจากนั้น จึงได้น า
แบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่าง 40 คน และน ามาทดสอบความเช่ือมั่น 
(Reliability) ด้วยวิธีการหาสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า (Alpha Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา 
วานิชย์บัญชา. 2554: 34) โดยได้ค่าความเช่ือมั่น ดังนี้ 
 
 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ ได้ค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.892 
 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ ได้ค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.937 
 ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ ได้ค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.916 
  
3. กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 แหล่งข้อมูล (Source of Data) การวิจัยเร่ืองนี้เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) โดยมุ่งศึกษาความน่าเช่ือถือของการใช้ผู้มี ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลาย
ผลิตภัณฑ์ กับการระลึกได้ของผู้บริโภค ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอน ดังนี้ 
 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้มาจากการใช้แบบสอบถามเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 220 คน ซึ่งจะด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามท่ี
ได้ก าหนดไว้จนครบตามจ านวน  โดยจะมีการบันทึกข้อมูลจ านวนของผู้ ท่ีไม่สามารถตอบ
แบบสอบถามได้ เนื่องจากไม่รู้จักพรีเซ็นเตอร์ท่ีผู้วิจัยศึกษา 
 
4. กำรจัดท ำและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ภายหลังจากการรวบรวมแบบสอบถามท้ังหมดท่ีท าการตอบเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยน า
แบบสอบถามท้ังหมดมาด าเนินการ ดังต่อไปนี้ 
 4.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์ของแบบ 
สอบถาม และท าการแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
 4.2 การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสตามท่ีได้ 
ก าหนดรหัสไว้ล่วงหน้า แล้วน าข้อมูลมาบันทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เพื่อประมวลผลด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปเพื่อวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.3 การประมวลผลข้อมูล (Processing) ข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วน ามาท าการบันทึกโดยใช้ 
เคร่ืองคอมพิวเตอร์เพื่อการประมวลผลข้อมูล ซึ่งใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง
สังคมศาสตร์ (Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS) เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูล 
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 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วยสถิติในการวิเคราะห์ดังนี้ 
  4.4.1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
    - ค่าร้อยละ (Percentage) 
    -  ค่าเฉล่ีย (Mean) 
    -  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  4.4.2 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
  สมมติฐาน มีการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   สถิติท่ีใช้ทดสอบ คือ สถิติการวิเคราะห์จ าแนกกลุ่ม (Discriminant Analysis) 
 
5. สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยคร้ังนี้ มีดังนี้ 
     5.1 สถิติเชิงพรรณนำ เป็นการน าเสนอข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมมาโดยน ามาบรรยายถึงลักษณะของ
ข้อมูลท่ีเก็บมาได้ ซึ่งการบรรยายลักษณะของข้อมูลตลอดจนการวิเคราะห์ และแปลผลจะเป็นเฉพาะ
ในส่วนของข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 220 คน ซึ่งประกอบไปด้วย 
  5.1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage) โดยใช้สูตรดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา. 
2550:52)  

   สูตร    
      

 
 

    
   P  คือ ค่าร้อยละ หรือ เปอร์เซ็น 
   f  คือ ความถี่ท่ีต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 
   n  คือ จ านวนความถี่ท้ังหมด หรือจ านวนประชากร 
  
  5.1.2 การหาค่าเฉล่ีย (Mean) โดยใช้สูตรดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550: 48) 
 

   สูตร     
   

 
 

 
       คือ ค่าคะแนนเฉล่ีย 
       คือ ผลรวมของคะแนนท้ังหมดในกลุ่ม 
   n  คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
  5.1.3 การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้สูตรดังนี้ 
(ธานินทร์ ศิลป์จารุ. 2551: 163) 
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   S  คือ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   x  คือ ข้อมูลแต่ละจ านวน 
       คือ ค่าเฉล่ีย (Mean) ของข้อมูลในชุดนั้น 
   n  คือ จ านวนข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
 
    5.2 สถิติส ำหรับวิเครำะห์คุณภำพแบบสอบถำม 
 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยใช้สูตร สัมประสิทธ์ิแอลฟา   
(Alpha-Coefficeint) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550: 34-36) ดังนี้ 
 
 

 

 
เมื่อ α    แทน ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
 n   แทน จ านวนข้อในแบบสอบถาม 

 S i

2

  แทน ผลรวมของค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ 

 S t

2

  แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
 
    5.3 สถิติเชิงอนุมำน 
 สถิติการวิเคราะห์จ าแนกกลุ่ม (Discriminant Analysis) เป็นเทคนิคการวิเคราะห์ตัวแปร
หลายตัว โดยตัวแปรอิสระหรือตัวแปรจ าแนกกลุ่มจะเป็นตัวแปรเชิงปริมาณ ส่วนตัวแปรตามจะเป็น
ตัวแปรเชิงกลุ่ม ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามกับตัวแปรจ าแนกกลุ่มจะอยู่ในรูปเชิงเส้น ดังนี้ 
(กัลยา วานิชย์บัญชา. 2544: 147) 
 

   D = β0 + β1 X1 + β2 X2 + ….. + βpXp + e 

  ก าหนดให้ 
   X1, X2, X3…., Xp เป็นตัวแปรอิสระ หรือตัวแปรจ าแนกกลุ่ม ; p>1 

   e = ค่าความคลาดเคลื่อน 
 



39 
 

  เมื่อใช้ข้อมูลตัวอย่างมาประมาณค่าสมการจะได้เป็น 
   D = a + b1X1 + b2X2 + ….. + bpXp 

 
 การใช้ประมาณสัมประสิทธ์ β0, β1,....., βp ด้วย a, b1,....., bp ตามล าดับ โดยมี
เป้าหมายท่ีท าให้ความแตกต่างระหว่างกลุ่มมีมากท่ีสุด นั่นคือ ท าให้ค่า 
 
  ความผันแปรระหว่างกลุ่ม (Between – Group sum Square) 
   ความผันแปรภายในกลุ่ม (Within – Group sum Square)  
 
มีค่ามากท่ีสุด และค่า D ท่ีได้ เรียกว่า discriminant score 
 การอ่านค่าหรือพรรณนาผลท่ีได้จากการวิเคราะห์ ให้พิจารณาส่ิงต่างๆ ต่อไปนี้ตามล าดับ 
  1. ค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนของตัวแปรแต่ละตัวของแต่ละกลุ่มย่อย 
  2. ค่า Eigenvalue และ Canonical R ของแต่ละสมการ 
  3. ค่าสถิติ (F) ของตัวแปรแต่ละตัว 
  4. ค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละตัวกับสมการแต่ละสมการ 
  5. ตารางแสดงผลการจ าแนกประเภทโดยเฉพาะอัตราการจ าแนกถูก 
 ในการอ่านหรือพรรณนาค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน จะอ่านในเชิงเปรียบเทียบให้
เห็นความแตกต่างระหว่างกลุ่ม ว่ากลุ่มใดมีค่าสูงในค่าเฉล่ียของตัวแปรสูงกว่ากลุ่มใด ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานจะพิจารณาเป็นบางตัว โดยเฉพาะเมื่อมีความแตกต่างกันมาก กลุ่มใดมีค่ าดังกล่าวสูง 
แสดงว่ามีความแตกต่างภายในกลุ่มสูงมาก 
 ค่า Eigenvalue เป็นค่าแสดงความสามารถของสมการในการอธิบายความผันแปรของตัว
แปรท้ังหมด ถ้าค่า สูงแสดงว่าสมการสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรได้มากตัว ค่า 
Eigenvalue ก็คือค่ารวมของการผันแปร (Variance) ของตัวแปรมาตรฐาน (Standard variable) ซึ่ง
แต่ละตัวจะมีค่าการผันแปรเท่ากับ 1 ค่าสูงสุดของ Eigenvalue จะเท่ากับจ านวนตัวแปรท่ีใช้ และจะ
ได้ผลดี ถ้ามีตัวแปรมากกว่า 2 กลุ่ม  
 ค่า Canonical Correlation เป็นค่าแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรจ าแนกกับความเป็น
สมาชิกนั้นสามารถจ าแนกประชากรออกเป็นกลุ่มต่างๆ ได้ดี 
 ค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรจ าแนก (Discriminant Analysis) แต่ละตัว แสดงให้เห็นว่าตัว
แปรใดมีน้ าหนักในการจ าแนกกลุ่มได้มากกว่าตัวแปรใดในทิศทางใด บวกหรือลบ การใช้ค่าสถิติ
ดังกล่าวต้องใช้ควบคู่กับค่าสถิติทดสอบ F ของตัวแปรแต่ละตัว (สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ. 2537: 251) 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัยเร่ือง ความน่าเช่ือถือของการใช้ผู้มีช่ือเสียง
เป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ กับการระลึกได้ของผู้บริโภค การวิเคราะห์ข้อมูลและการ
แปลผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 
 n    แทน   จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 X    แทน   ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง (Mean)  
 S.D.   แทน   ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 df    แทน   ช้ันแห่งความอิสระ (Degree of Freedom) 
 H0    แทน   สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1    แทน   สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้เสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการ
น าเสนอ ออกเป็น 3 ตอน ตามล าดับต่อไปนี้ 
 ตอนท่ี 1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ ด้านเพศ ด้านอายุ ด้าน
ระดับการศึกษา ด้านอาชีพ และด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของตัวแปร 
        2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ 
        2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ 
        2.3 การวิเคราะห์ข้อมูลความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ 
        2.4 การวิเคราะห์ข้อมูลการระลึกได้ 
 ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ และทดสอบสมมติฐาน โดยแบ่งตาม
ประเภทสินค้า 
 โดยสมมติฐานคือ ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่าไว้วางใจ และด้าน
ความช านาญของผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ สามารถจ าแนกกลุ่มการระลึก
ได้ของผู้บริโภค 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ ด้านเพศ 
ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา ด้าน
อาชีพ และด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 220 คน โดยน าเสนอในรูปของ
จ านวน และร้อยละ 
 
ตาราง 3 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดับ    
     การศึกษา ด้านอาชีพ และด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

      

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวนคน ร้อยละ 

เพศ 
     ชาย 90 40.9 

   หญิง 130 59.1 

รวม 220 100.0 

อายุ 
     18 - 23 ป ี 42 19.1 

   24 - 29 ป ี 71 32.3 

   30 – 35 ป ี 56 25.4 

   36 ปีขึ้นไป 51 23.2 

รวม 220 100.0 

ระดับการศึกษา 
     ต่ ากว่าปริญญาตรี 49 22.3 

   ปริญญาตรี 142 64.5 

   สูงกว่าปริญญาตรี 29 13.2 

รวม 220 100.0 

อาชีพ 
     นักศึกษา/อาชีวศึกษา 31 14.1 

   พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 118 53.6 

   พ่อบ้าน/แม่บ้าน/ไม่ได้ประกอบอาชีพ 2 0.9 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

  ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวนคน ร้อยละ 

อาชีพ  
     ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 56 25.5 

   ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 13 5.9 

รวม 220 100.0 

สถานภาพ 
     โสด (ยังไม่เคยแต่งงาน) 142 64.5 

   หย่า/หม้าย/แยกกันอยู่ 9 4.1 

   สมรส/อยู่ด้วยกัน 69 31.4 

รวม 220 100.0 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
     น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 39 17.7 

   10,001 – 20,000 บาท 93 42.3 

   20,001 – 30,000 บาท 50 22.7 

   30,001 บาทขึ้นไป 38 17.3 

รวม 220 100.0 
 
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดับ
การศึกษา ด้านอาชีพ และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามในกรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้จ านวน 220 คน จ าแนกได้ดังนี้ 
 เพศของผู้ตอบแบบสอบถามในกรุงเทพมหานคร เป็นเพศหญิง จ านวน 130 คน คิดเป็น
ร้อยละ 59.1 และเพศชาย จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 40.9 ตามล าดับ 
 อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 24 – 29 ปี จ านวน 7 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32.3 รองลงมาคืออายุระหว่าง 30 – 35 ปี จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 25.4 อายุ 36 ปีขึ้น
ไป จ านวน 51 คนคิดเป็นร้อยละ 23.2 และอายุ 18 – 23 ปี จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 19.1 
ตามล าดับ 
 ระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 
142 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 รองลงมาคือระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 49 คนคิดเป็น
ร้อยละ 22.3 และระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 ตามล าดับ 
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 อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง จ านวน 
118 คน คิดเป็นร้อยละ 53.6 รองลงมาคืออาชีพข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 56 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.5 อาชีพนักศึกษา อาชีวศึกษา จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 14.1 อาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว อาชีพอิสระ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 และอาชีพพ่อบ้าน แม่บ้าน ไม่ได้ประกอบ
อาชีพ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.9 ตามล าดับ 
 สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด (ยังไม่เคยแต่งงาน) จ านวน 
142 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 สมรส อยู่ด้วยกัน จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 และหย่า หม้าย 
แยกกันอยู่ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 
10,001 – 20,000 บาท จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 42.7 รองลงมาคือรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001 – 30,000 บาท จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 22.7 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 39 คนคิดเป็นร้อยละ 17.7 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทขึ้น
ไป จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7 ตามล าดับ 
 
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของตัวแปร 
  2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลความน่าเช่ือถือท่ีมีต่อพรีเซ็นเตอร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 220 คน โดยน าเสนอในรูปของค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
ตาราง 4 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความน่าเช่ือถือด้าน  
     ความน่าดึงดูดใจ ความน่าไว้วางใจ และความช านาญท่ีมีต่อพรีเซ็นเตอร์ ของผู้ตอบ   
     แบบสอบถาม จ านวน 220 คน 

       

ความน่าเช่ือถือ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านความน่าดึงดูดใจ      

   มีเสน่ห์ 4.114 0.881 มาก 
   ดูดีมีระดับ 4.073 0.796 มาก 

   หล่อ 4.073 0.899 มาก 
   สง่างาม 3.855 0.949 มาก 

   น่าหลงใหล 3.673 1.043 มาก 

รวม 3.957 0.766 มาก 

ด้านความน่าไว้วางใจ 
  

 

   พึ่งพาได้ 3.409 0.934 มาก 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

  
 

ความน่าเช่ือถือ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านความน่าไว้วางใจ (ต่อ) 
  

 

   ซื่อสัตย์ 3.514 0.873 มาก 

   มีความน่าเช่ือถือ 3.573 0.875 มาก 

   มีความจริงใจ 3.527 0.913 มาก 

   เป็นท่ีไว้วางใจได้ 3.536 0.913 มาก 

รวม 3.511 0.805 มาก 

ด้านความช านาญ 
  

 

   มีความเช่ียวชาญ 3.750 0.842 มาก 

   มีประสบการณ์ 3.846 0.867 มาก 

   เฉลียวฉลาด 3.764 0.838 มาก 

   คุณสมบัติเหมาะสม 3.946 0.869 มาก 

   มีทักษะ 3.813 0.848 มาก 

รวม 3.824 0.738 มาก 
 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความน่าเช่ือถือด้านความ
น่าดึงดูดใจ ความน่าไว้วางใจ และความช านาญ ท่ีมีต่อพรีเซ็นเตอร์ จ าแนกได้ดังนี้ 
 ความน่าดึงดูดใจ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก คิดเป็น
ค่าเฉล่ีย 3.957 และเมื่อพิจารณาแต่ละข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมากจ านวน 5 ข้อ ได้แก่ มีเสน่ห์ หล่อ ดูดีมีระดับ สง่างาม และน่าหลงใหล โดยมีค่าเฉลี่ย 
4.114, 4.073, 4.073, 3.855 และ 3.673 ตามล าดับ  
 ความน่าไว้วางใจ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก คิดเป็น
ค่าเฉล่ีย 3.511 และเมื่อพิจารณาแต่ละข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมากจ านวน 5 ข้อ ได้แก่ มีความน่าเช่ือถือ เป็นท่ีไว้วางใจได้ มีความจริงใจ ซื่อสัตย์ และพึ่งพา
ได้ โดยมีค่าเฉล่ีย 3.573, 3.536, 3.527, 3.514 และ 3.409 ตามล าดับ  
 ความช านาญ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก คิดเป็นค่าเฉลี่ย 
3.824 และเมื่อพิจารณาแต่ละข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก
จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ คุณสมบัติเหมาะสม มีประสบการณ์ มีทักษะ เฉลียวฉลาด และมีความ
เช่ียวชาญ โดยมีค่าเฉล่ีย 3.946, 3.846, 3.813, 3.764 และ 3.750 ตามล าดับ  
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  2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลการระลึกได้สินค้าประเภทขนมขบเค้ียวประเภทมันฝร่ังทอดกรอบ เคร่ืองดื่มประเภทน้ าส้ม เคร่ืองดื่มประเภทชาเขียว 
โน้ตบุ๊ค รถจักรยานยนต์ บะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป และโทรศัพท์มือถือ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 220 คน โดยน าเสนอในรูปของจ านวน และร้อยละ 
 
ตาราง 5 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของการระลึกได้สินค้าของท้ัง 7 ประเภท  
 

กลุ่มการ
ระลึกได้ 

มันฝร่ังทอด
กรอบ 

น้ าส้ม ชาเขียว โน้ตบุ๊ค รถจักรยานยนต์ 
บะหม่ีกึ่ง
ส าเร็จรูป 

โทรศัพท์มือถือ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

กลุ่ม 1 5 2.3 11 5.0 37 16.8 85 38.6 45 20.5 38 17.4 30 13.6 

กลุ่ม 2 27 12.3 29 13.2 54 24.5 71 34.5 51 23.2 54 24.6 50 22.7 

กลุ่ม 3 55 25.0 89 40.5 69 31.4 38 17.3 75 34.1 83 37.8 82 37.4 

กลุ่ม 4 2 0.9 10 4.5 5 2.3 5 2.3 10 4.5 19 8.7 8 3.6 

กลุ่ม 5 131 59.5 81 36.8 55 25.0 16 7.3 39 17.7 26 11.5 50 22.7 

 
กลุ่ม 1 ไม่ได้โฆษณาสินค้าประเภทนี้ กลุ่ม 4 โฆษณาสินค้าประเภทนี้จ ายี่ห้อผิด 

กลุ่ม 2 ไม่แน่ใจว่าโฆษณาสินค้าประเภทนี้ กลุ่ม 5 โฆษณาสินค้าประเภทนี้จ ายี่ห้อถูก 

กลุ่ม 3 โฆษณาสินค้าประเภทนี้จ ายี่ห้อไม่ได้ 
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 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการระลึกได้สินค้าท้ัง 7 ประเภท ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 220 คน จ าแนกได้ดังนี้ 
 การระลึกตราสินค้าได้ สินค้าประเภทขนมขบเค้ียวประเภทมันฝร่ังทอดกรอบของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่ตอบว่า โฆษณาสินค้าประเภทนี้และจ ายี่ห้อถูกจ านวน 131 คน คิดเป็นร้อย
ละ 59.5 รองลงมาคือโฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่จ ายี่ห้อไม่ได้ จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 
ไม่แน่ใจว่าโฆษณาสินค้าประเภทนี้ จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 ไม่ได้โฆษณาสินค้าประเภท
นี้ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 โฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่จ ายี่ห้อผิด จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.9 ตามล าดับ 
 การระลึกตราสินค้าได้ สินค้าประเภทเคร่ืองดื่มประเภทน้ าส้มของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่ตอบว่า โฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่จ ายี่ห้อไม่ได้ จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 
รองลงมาคือ โฆษณาสินค้าประเภทนี้และจ ายี่ห้อถูกจ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 ไม่แน่ใจว่า
โฆษณาสินค้าประเภทนี้ จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 ไม่ได้โฆษณาสินค้าประเภทนี้ จ านวน 
11 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 โฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่จ ายี่ห้อผิด จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 
ตามล าดับ 
 การระลึกตราสินค้าได้ สินค้าประเภทเคร่ืองดื่มประเภทชาเขียวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่ตอบว่า โฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่จ ายี่ห้อไม่ได้ จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4  
รองลงมาคือโฆษณาสินค้าประเภทนี้และจ ายี่ห้อถูกจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 และไม่แน่ใจ
ว่าโฆษณาสินค้าประเภทนี้ จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 ไม่ได้โฆษณาสินค้าประเภทนี้ 
จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 โฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่จ ายี่ห้อผิด จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อย
ละ 2.3 ตามล าดับ 
 การระลึกตราสินค้าได้ สินค้าประเภทโน้ตบุ๊คของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ตอบว่า
ไม่ได้โฆษณาสินค้าประเภทนี้ จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 38.6 รองลงมาคือไม่แน่ใจว่าโฆษณา
สินค้าประเภทนี้ จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 โฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่จ ายี่ห้อไม่ได้ 
จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 โฆษณาสินค้าประเภทนี้และจ ายี่ห้อถูก จ านวน 16 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.3 โฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่จ ายี่ห้อผิด จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดับ 
 การระลึกตราสินค้าได้ สินค้าประเภทรถจักรยานยนต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่
ตอบว่าโฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่จ ายี่ห้อไม่ได้ จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 34.1 รองลงมาคือ ไม่
แน่ใจว่าโฆษณาสินค้าประเภทนี้ จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 ไม่ได้โฆษณาสินค้าประเภทนี้ 
จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 โฆษณาสินค้าประเภทนี้และจ ายี่ห้อถูก จ านวน 39 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.7 โฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่จ ายี่ห้อผิด จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามล าดับ 
 การระลึกตราสินค้าได้ สินค้าประเภทบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่
ตอบว่า โฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่จ ายี่ห้อไม่ได้ จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 37.8 รองลงมาคือ 
ไม่แน่ใจว่าโฆษณาสินค้าประเภทนี้ จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 24.6 ไม่ได้โฆษณาสินค้าประเภท
นี้ จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 17.4 โฆษณาสินค้าประเภทนี้และจ ายี่ห้อถูก จ านวน 26 คน คิด



47 
 

เป็นร้อยละ 11.5 โฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่จ ายี่ห้อผิด จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 
ตามล าดับ 
 การระลึกตราสินค้าได้ สินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่
ตอบว่า โฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่จ ายี่ห้อไม่ได้ จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 37.4 รองลงมาคือ 
ไม่แน่ใจว่าโฆษณาสินค้าประเภทนี้ จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 22.7 โฆษณาสินค้าประเภทนี้และ
จ ายี่ห้อถูก จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 22.7 ไม่ได้โฆษณาสินค้าประเภทนี้ จ านวน 30 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.6 โฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่จ ายี่ห้อผิด จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 ตามล าดับ 
 อย่างไรก็ตาม การวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานเพื่อจ าแนกกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามเป็น 
กลุ่มระลึกได้ ซึ่งได้แก่ กลุ่มท่ีตอบว่าโฆษณาสินค้าประเภทนี้และระบุยี่ห้อได้ถูกต้อง กับกลุ่มท่ีไม่
สามารถระลึกได้ ซึ่งได้แก่ กลุ่มท่ีตอบว่าไม่ได้โฆษณาสินค้าประเภทนี้  กลุ่มท่ีตอบว่าไม่แน่ใจว่า
โฆษณาสินค้าประเภทนี้  กลุ่มท่ีตอบว่าโฆษณาสินค้าประเภทนี้จ ายี่ห้อไม่ได้ และกลุ่มท่ีตอบว่า
โฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่ระบุยี่ห้อผิด ผู้วิจัยจึงเสนอข้อมูลของท้ัง 2 กลุ่ม ในรูปของจ านวน และ
ร้อยละ ดังนี้ 
 
ตาราง 6 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของการระลึกตราสินค้าได้สินค้าของท้ัง 7 ประเภท โดย 
     แบ่งกลุ่มการระลึกได้เป็น 2 กลุ่ม 

      

ประเภทสินค้า จ านวนคน ร้อยละ 
ขนมขบเคี้ยวประเภทมันฝร่ังทอดกรอบ 

       กลุ่มท่ีสามารถระลึกตราสินค้าได้ 131 59.5 

     กลุ่มท่ีไม่สามารถระลึกตราสินค้าได้ 89 40.5 

รวม 220 100.0 

เคร่ืองดื่มประเภทน้ าส้ม 
       กลุ่มท่ีสามารถระลึกตราสินค้าได้ 81 36.8 

     กลุ่มท่ีไม่สามารถระลึกตราสินค้าได้ 139 63.2 

รวม 220 100.0 

เคร่ืองดื่มประเภทชาเขียว 
       กลุ่มท่ีสามารถระลึกตราสินค้าได้ 55 25.0 

     กลุ่มท่ีไม่สามารถระลึกตราสินค้าได้ 165 75.0 

รวม 220 100.0 
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   ตาราง 6 (ต่อ) 
 

  ประเภทสินค้า จ านวนคน ร้อยละ 

โน้ตบุ๊ค 
       กลุ่มท่ีสามารถระลึกตราสินค้าได้ 16 7.3 

     กลุ่มท่ีไม่สามารถระลึกตราสินค้าได้ 204 92.7 

รวม 220 100.0 
รถจักรยานยนต์ 

       กลุ่มท่ีสามารถระลึกตราสินค้าได้ 39 17.7 

     กลุ่มท่ีไม่สามารถระลึกตราสินค้าได้ 181 82.3 

รวม 220 100.0 

บะหม่ีกึ่งส าเร็จรูป 
       กลุ่มท่ีสามารถระลึกตราสินค้าได้ 26 11.4 

     กลุ่มท่ีไม่สามารถระลึกตราสินค้าได้ 194 88.6 

รวม 220 100.0 

โทรศัพท์มือถือ 
       กลุ่มท่ีสามารถระลึกตราสินค้าได้ 50 22.7 

     กลุ่มท่ีไม่สามารถระลึกตราสินค้าได้ 170 77.3 

รวม 220 100.0 
 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการระลึกได้สินค้าท้ัง 7 ประเภท โดยแบ่งกลุ่มการ
ระลึกตราสินค้าได้เป็น 2 กลุ่ม ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 220 คน จ าแนกได้ดังนี้ 
 การระลึกตราสินค้าได้ สินค้าประเภทขนมขบเค้ียวประเภทมันฝร่ังทอดกรอบของผู้ตอบ
แบบสอบถาม อยู่ในกลุ่มท่ีสามารถระลึกตราสินค้าได้ จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 และอยู่
ในกลุ่มท่ีไม่สามารถระลึกตราสินค้าได้ จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 
 การระลึกตราสินค้าได้ สินค้าประเภทเคร่ืองดื่มประเภทน้ าส้มของผู้ตอบแบบสอบถาม อยู่
ในกลุ่มท่ีสามารถระลึกตราสินค้าได้ จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 และอยู่ในกลุ่มท่ีไม่สามารถ
ระลึกตราสินค้าได้ จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 63.2 
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 การระลึกตราสินค้าได้ สินค้าประเภทเคร่ืองดื่มประเภทชาเขียวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
อยู่ในกลุ่มท่ีสามารถระลึกตราสินค้าได้ จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 และอยู่ในกลุ่มท่ีไม่
สามารถระลึกตราสินค้าได้ จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 75.0 
 การระลึกตราสินค้าได้  สินค้าประเภทโน้ตบุ๊คของผู้ตอบแบบสอบถาม อยู่ในกลุ่มท่ี
สามารถระลึกตราสินค้าได้ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 และอยู่ในกลุ่มท่ีไม่สามารถระลึกตรา
สินค้าได้ จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 92.7 
 การระลึกตราสินค้าได้ สินค้าประเภทรถจักรยานยนต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม อยู่ในกลุ่ม
ท่ีสามารถระลึกตราสินค้าได้ จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7 และอยู่ในกลุ่มท่ีไม่สามารถระลึก
ตราสินค้าได้ จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 82.3 
 การระลึกตราสินค้าได้ สินค้าประเภทบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูปของผู้ตอบแบบสอบถาม อยู่ใน
กลุ่มท่ีสามารถระลึกตราสินค้าได้ จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 11.4 และอยู่ในกลุ่มท่ีไม่สามารถ
ระลึกตราสินค้าได้ จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 88.6 
 การระลึกตราสินค้าได้ สินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือของผู้ตอบแบบสอบถาม อยู่ในกลุ่มท่ี
สามารถระลึกตราสินค้าได้ จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 22.7 และอยู่ในกลุ่มท่ีไม่สามารถระลึกตรา
สินค้าได้ จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 77.3 
 
 2.3 การวิเคราะห์ตัวแปรอิสระ ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ ความน่าเช่ือถือด้าน
ความน่าไว้วางใจ และความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ โดยใช้ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
จ าแนกตามกลุ่มลูกค้า 2 กลุ่ม ของสินค้าท้ัง 7 ประเภท ดังนี ้
 
ตาราง 7 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สินค้าประเภทขนมขบเค้ียวมันฝร่ังทอดกรอบ 

        

ความน่าเช่ือถือ 
ระลึกได้ ไม่สามารถระลึกได้ 

X  S.D X  S.D 

ด้านความน่าดึงดูดใจ 
 

 
 

 

   มีเสน่ห์ 4.25 0.81 3.91 0.95 
   ดูดีมีระดับ 4.21 0.69 3.87 0.89 

   หล่อ 4.22 0.84 3.85 0.94 
   สง่างาม 4.02 0.85 3.62 1.04 

   น่าหลงใหล 3.90 0.95 3.34 1.09 

ด้านความน่าดึงดูดใจโดยรวม 4.12 0.67 3.72 0.83 
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 จากตาราง 7 สามารถสรุปข้อมูลความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่า
ไว้วางใจ และด้านความช านาญในแต่ละด้าน โดยจ าแนกตามกลุ่มผู้บริโภค 2 กลุ่ม ได้ดังนี้ 
 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ พบว่า ระดับความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ
ต่อพรีเซ็นเตอร์ท่ีมีเสน่ห์ ดูดีมีระดับ หล่อ สง่างาม น่าหลงใหล และด้านความน่าดึงดูดใจโดยรวม 
ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึกได้ 
 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ พบว่า ระดับความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ
ต่อพรีเซ็นเตอร์ท่ีพึ่งพาได้ ซื่อสัตย์ มีความน่าเช่ือถือ มีความจริงใจ เป็นท่ีไว้วางใจได้ ด้านความน่า
ไว้วางใจโดยรวม ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึกได้ 
 ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ พบว่า ระดับความน่าเช่ือถือด้านความช านาญต่อพรี
เซ็นเตอร์ท่ีมีความเช่ียวชาญ มีประสบการณ์ เฉลียวฉลาด คุณสมบัติเหมาะสม มีทักษะ และด้าน
ความช านาญโดยรวมของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึก
ได้ 

ตาราง 7 (ต่อ) 
 

 
 

 
 

ความน่าเช่ือถือ 
ระลึกได้ ไม่สามารถระลึกได้ 

X  S.D X  S.D 

ด้านความน่าไว้วางใจ 
 

 
 

 

   พึ่งพาได้ 3.56 0.91 3.19 0.93 

   ซื่อสัตย์ 3.59 0.87 3.40 0.88 

   มีความน่าเช่ือถือ 3.66 0.85 3.45 0.90 

   มีความจริงใจ 3.64 0.90 3.36 0.91 

   เป็นท่ีไว้วางใจได้ 3.64 0.87 3.38 0.96 

ด้านความน่าไว้วางใจโดยรวม 3.62 0.79 3.36 0.81 

ด้านความช านาญ 
 

 
 

 

   มีความเช่ียวชาญ 3.82 0.83 3.64 0.86 

   มีประสบการณ์ 3.95 0.86 3.70 0.86 

   เฉลียวฉลาด 3.80 0.84 3.71 0.84 

   คุณสมบัติเหมาะสม 4.10 0.80 3.72 0.92 

   มีทักษะ 3.90 0.85 3.69 0.83 

ด้านความช านาญโดยรวม 3.91 0.72 3.69 0.74 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สินค้าประเภทเคร่ืองดื่มประเภทน้ าส้ม 

        

ความน่าเช่ือถือ 
ระลึกได้ ไม่สามารถระลึกได้ 

X  S.D X  S.D 

ด้านความน่าดึงดูดใจ 
 

 
 

 

   มีเสน่ห์ 4.17 0.88 4.08 0.89 
   ดูดีมีระดับ 4.13 0.80 4.04 0.79 

   หล่อ 4.21 0.80 3.99 0.94 
   สง่างาม 3.95 0.89 3.80 0.98 

   น่าหลงใหล 3.89 1.00 3.55 1.05 

ด้านความน่าดึงดูดใจโดยรวม 4.07 0.73 3.89 0.78 

ด้านความน่าไว้วางใจ 
 

 
 

 

   พึ่งพาได้ 3.43 0.95 3.40 0.93 

   ซื่อสัตย์ 3.49 0.90 3.53 0.86 

   มีความน่าเช่ือถือ 3.64 0.90 3.53 0.86 

   มีความจริงใจ 3.65 0.90 3.45 0.91 

   เป็นท่ีไว้วางใจได้ 3.63 0.93 3.48 0.90 

ด้านความน่าไว้วางใจโดยรวม 3.57 0.83 3.48 0.79 

ด้านความช านาญ 
 

 
 

 

   มีความเช่ียวชาญ 3.78 0.82 3.73 0.86 

   มีประสบการณ์ 3.86 0.85 3.83 0.88 

   เฉลียวฉลาด 3.74 0.88 3.78 0.82 

   คุณสมบัติเหมาะสม 4.06 0.84 3.88 0.88 

   มีทักษะ 3.86 0.90 3.78 0.81 

ด้านความช านาญโดยรวม 3.86 0.76 3.80 0.73 
 
 จากตาราง 8 สามารถสรุปข้อมูลความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่า
ไว้วางใจ และด้านความช านาญในแต่ละด้าน โดยจ าแนกตามกลุ่มผู้บริโภค 2 กลุ่ม ได้ดังนี้ 
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 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ พบว่า ระดับความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ
ต่อพรีเซ็นเตอร์ท่ีมีเสน่ห์ ดูดีมีระดับ หล่อ สง่างาม น่าหลงใหล และด้านความน่าดึงดูดใจโดยรวม 
ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึกได้ 
 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ พบว่า ระดับความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ
ต่อพรีเซ็นเตอร์ท่ีพึ่งพาได้ มีความน่าเช่ือถือ มีความจริงใจ เป็นท่ีไว้วางใจได้ และด้านความน่า
ไว้วางใจโดยรวม ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มีค่าเฉลี่ยมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึกได้ 
และระดับความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจต่อพรีเซ็นเตอร์ท่ีซื่อสัตย์ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ 
มีค่าเฉล่ียน้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารรถระลึกได้ 
 ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ พบว่า ระดับความน่าเช่ือถือด้านความช านาญต่อพรี
เซ็นเตอร์ท่ีมีความเช่ียวชาญ มีประสบการณ์ คุณสมบัติเหมาะสม มีทักษะ และด้านความช านาญ
โดยรวมของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึกได้  และระดับ
ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญต่อพรีเซ็นเตอร์ท่ี เฉลียวฉลาดของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มี
ค่าเฉล่ียน้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึกได้ 
 
ตาราง 9 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สินค้าประเภทเคร่ืองดื่มประเภทชาเขียว 

        

ความน่าเช่ือถือ 
ระลึกได้ ไม่สามารถระลึกได้ 

X  S.D X  S.D 

ด้านความน่าดึงดูดใจ  
 

 
 

   มีเสน่ห์ 4.20 0.91 4.08 0.87 

   ดูดีมีระดับ 4.11 0.74 4.06 0.82 
   หล่อ 4.21 0.74 4.02 0.94 

   สง่างาม 3.87 0.84 3.85 0.99 
   น่าหลงใหล 3.96 0.90 3.58 1.07 

ด้านความน่าดึงดูดใจโดยรวม 4.07 0.66 3.92 0.80 

ด้านความน่าไว้วางใจ 
 

 
 

 

   พึ่งพาได้ 3.42 0.85 3.41 0.96 

   ซื่อสัตย์ 3.36 0.89 3.56 0.86 

   มีความน่าเช่ือถือ 3.55 0.84 3.59 0.89 

   มีความจริงใจ 3.60 0.90 3.52 0.91 
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ตาราง 9 (ต่อ) 
 

 
 

 
 

ความน่าเช่ือถือ 
ระลึกได้ ไม่สามารถระลึกได้ 

X  S.D X  S.D 

ด้านความน่าไว้วางใจ (ต่อ) 
 

 
 

 

   เป็นท่ีไว้วางใจได้ 3.70 0.87 3.52 0.93 

ด้านความน่าไว้วางใจโดยรวม 3.49 0.78 3.52 0.82 

ด้านความช านาญ 
 

 
 

 

   มีความเช่ียวชาญ 3.71 0.81 3.76 0.85 

   มีประสบการณ์ 3.85 0.73 3.84 0.91 

   เฉลียวฉลาด 3.67 0.82 3.79 0.84 

   คุณสมบัติเหมาะสม 4.00 0.77 3.93 0.90 

   มีทักษะ 3.76 0.84 3.83 0.85 

ด้านความช านาญโดยรวม 3.80 0.69 3.83 0.76 
 
 จากตาราง 9 สามารถสรุปข้อมูลความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่า
ไว้วางใจ และด้านความช านาญในแต่ละด้าน โดยจ าแนกตามกลุ่มผู้บริโภค 2 กลุ่ม ได้ดังนี้ 
 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ พบว่า ระดับความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ
ต่อพรีเซ็นเตอร์ท่ีมีเสน่ห์ ดูดีมีระดับ หล่อ สง่างาม น่าหลงใหล และด้านความน่าดึงดูดใจโดยรวม 
ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึกได้ 
 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ พบว่า ระดับความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ
ต่อพรีเซ็นเตอร์ท่ีพึ่งพาได้ มีความจริงใจ และเป็นท่ีไว้วางใจได้ ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มี
ค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึกได้ และระดับความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ
ต่อพรีเซ็นเตอร์ท่ีซื่อสัตย์ มีความน่าเช่ือถือ และด้านความน่าไว้วางใจโดยรวม ของกลุ่มผู้บริโภคท่ี
ระลึกได้ มีค่าเฉล่ียน้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารรถระลึกได้ 
 ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ พบว่า ระดับความน่าเช่ือถือด้านความช านาญต่อพรี
เซ็นเตอร์ท่ี มีประสบการณ์ และคุณสมบัติเหมาะสม ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มีค่าเฉลี่ยมากกว่า
กลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึกได้ และระดับความน่าเช่ือถือด้านความช านาญต่อพรีเซ็นเตอร์ท่ี มี
ความเช่ียวชาญ เฉลียวฉลาด มีทักษะ และด้านความช านาญโดยรวมของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มี
ค่าเฉล่ียน้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารรถระลึกได้ 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สินค้าประเภทโน้ตบุ๊ค 

        

ความน่าเช่ือถือ 
ระลึกได้ ไม่สามารถระลึกได้ 

X  S.D X  S.D 

ด้านความน่าดึงดูดใจ 
 

 
 

 

   มีเสน่ห์ 4.63 0.62 4.07 0.89 
   ดูดีมีระดับ 4.56 0.73 4.03 0.79 

   หล่อ 4.50 0.63 4.04 0.91 
   สง่างาม 4.13 0.81 3.83 0.96 

   น่าหลงใหล 4.38 0.62 3.62 1.05 

ด้านความน่าดึงดูดใจโดยรวม 4.44 0.52 3.92 0.77 

ด้านความน่าไว้วางใจ 
 

 
 

 

   พึ่งพาได้ 3.81 0.91 3.38 0.93 

   ซื่อสัตย์ 4.06 0.85 3.47 0.86 

   มีความน่าเช่ือถือ 4.00 0.89 3.54 0.87 

   มีความจริงใจ 3.94 0.93 3.50 0.90 

   เป็นท่ีไว้วางใจได้ 4.25 0.86 3.48 0.90 

ด้านความน่าไว้วางใจโดยรวม 4.01 0.80 3.48 0.79 

ด้านความช านาญ 
 

 
 

 

   มีความเช่ียวชาญ 4.13 0.72 3.72 0.85 

   มีประสบการณ์ 4.06 0.68 3.83 0.88 

   เฉลียวฉลาด 4.00 0.89 3.75 0.83 

   คุณสมบัติเหมาะสม 4.50 0.63 3.90 0.87 

   มีทักษะ 4.06 0.77 3.79 0.85 

ด้านความช านาญโดยรวม 4.15 0.60 3.80 0.74 
 
 จากตาราง 10 สามารถสรุปข้อมูลความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่า
ไว้วางใจ และด้านความช านาญในแต่ละด้าน โดยจ าแนกตามกลุ่มผู้บริโภค 2 กลุ่ม ได้ดังนี้ 
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 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ พบว่า ระดับความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ
ต่อพรีเซ็นเตอร์ท่ีมีเสน่ห์ ดูดีมีระดับ หล่อ สง่างาม น่าหลงใหล และด้านความน่าดึงดูดใจโดยรวม 
ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึกได้ 
 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ พบว่า ระดับความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ
ต่อพรีเซ็นเตอร์ท่ีพึ่งพาได้ ซื่อสัตย์ มีความน่าเช่ือถือ มีความจริงใจ เป็นท่ีไว้วางใจได้ และด้านความ
น่าไว้วางใจโดยรวม ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มีค่าเฉลี่ยมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึก
ได้  
 ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ พบว่า ระดับความน่าเช่ือถือด้านความช านาญต่อพรี
เซ็นเตอร์ท่ีมีความเช่ียวชาญ มีประสบการณ์ เฉลียวฉลาด คุณสมบัติเหมาะสม มีทักษะ และด้าน
ความช านาญโดยรวมของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึก
ได้  
 
ตาราง 11 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สินค้าประเภทรถจักรยานยนต์  

        

ความน่าเช่ือถือ 
ระลึกได้ ไม่สามารถระลึกได้ 

X  S.D X  S.D 

ด้านความน่าดึงดูดใจ 
 

 
 

 
   มีเสน่ห์ 4.18 1.02 4.10 0.85 

   ดูดีมีระดับ 4.38 0.71 4.01 0.80 
   หล่อ 4.26 0.75 4.03 0.92 

   สง่างาม 4.10 0.79 3.80 0.97 
   น่าหลงใหล 3.92 0.90 3.62 1.07 

ด้านความน่าดึงดูดใจโดยรวม 4.17 0.63 3.91 0.79 

ด้านความน่าไว้วางใจ 
 

 
 

 

   พึ่งพาได้ 3.59 0.97 3.37 0.93 

   ซื่อสัตย์ 3.54 1.02 3.51 0.84 

   มีความน่าเช่ือถือ 3.67 0.93 3.55 0.87 

   มีความจริงใจ 3.54 0.94 3.52 0.90 

   เป็นท่ีไว้วางใจได้ 3.64 0.99 3.51 0.90 

ด้านความน่าไว้วางใจโดยรวม 3.60 0.88 3.49 0.79 
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 จากตาราง 11 สามารถสรุปข้อมูลความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่า
ไว้วางใจ และด้านความช านาญในแต่ละด้าน โดยจ าแนกตามกลุ่มผู้บริโภค 2 กลุ่ม ได้ดังนี้ 
 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ พบว่า ระดับความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ
ต่อพรีเซ็นเตอร์ท่ีมีเสน่ห์ ดูดีมีระดับ หล่อ สง่างาม น่าหลงใหล และด้านความน่าดึงดูดใจโดยรวม 
ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึกได้ 
 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ พบว่า ระดับความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ
ต่อพรีเซ็นเตอร์ท่ีพึ่งพาได้ ซื่อสัตย์ มีความน่าเช่ือถือ มีความจริงใจ เป็นท่ีไว้วางใจได้ และด้านความ
น่าไว้วางใจโดยรวม ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มีค่าเฉลี่ยมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึก
ได้  
 ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ พบว่า ระดับความน่าเช่ือถือด้านความช านาญต่อพรี
เซ็นเตอร์ท่ีมีความเช่ียวชาญ มีประสบการณ์ คุณสมบัติเหมาะสม มีทักษะ และด้านความช านาญ
โดยรวมของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึกได้  และระดับ
ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญต่อพรีเซ็นเตอร์ท่ีมีเฉลียวฉลาด มีค่าเฉลี่ยน้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ี
ไม่สามารถระลึกได้ 

ตาราง 11 (ต่อ) 
 

 
 

 
 

ความน่าเช่ือถือ 
ระลึกได้ ไม่สามารถระลึกได้ 

X  S.D X  S.D 

ด้านความน่าไว้วางใจ 
 

 
 

 

   มีความน่าเช่ือถือ 3.67 0.93 3.55 0.87 

   มีความจริงใจ 3.54 0.94 3.52 0.90 

   เป็นท่ีไว้วางใจได้ 3.64 0.99 3.51 0.90 

ด้านความน่าไว้วางใจโดยรวม 3.60 0.88 3.49 0.79 

ด้านความช านาญ 
 

 
 

 

   มีความเช่ียวชาญ 3.92 0.87 3.71 0.83 

   มีประสบการณ์ 4.05 0.79 3.80 0.88 

   เฉลียวฉลาด 3.67 0.93 3.78 0.82 

   คุณสมบัติเหมาะสม 4.10 0.85 3.91 0.87 

   มีทักษะ 3.82 0.88 3.81 0.84 

ด้านความช านาญโดยรวม 3.91 0.76 3.80 0.74 
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ตาราง 12 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สินค้าประเภทบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป 

        

ความน่าเช่ือถือ 
ระลึกได้ ไม่สามารถระลึกได้ 

X  S.D X  S.D 

ด้านความน่าดึงดูดใจ 
 

 
 

 

   มีเสน่ห์ 4.46 0.71 4.07 0.89 
   ดูดีมีระดับ 4.19 0.69 4.06 0.81 

   หล่อ 4.35 0.80 4.04 0.91 
   สง่างาม 4.27 0.83 3.80 0.95 

   น่าหลงใหล 4.46 0.81 3.57 1.03 

ด้านความน่าดึงดูดใจโดยรวม 4.35 0.61 3.91 0.77 

ด้านความน่าไว้วางใจ 
 

 
 

 

   พึ่งพาได้ 3.69 0.84 3.37 0.94 

   ซื่อสัตย์ 3.73 0.92 3.48 0.87 

   มีความน่าเช่ือถือ 3.92 0.80 3.53 0.88 

   มีความจริงใจ 4.00 0.75 3.46 0.91 

   เป็นท่ีไว้วางใจได้ 4.08 0.84 3.46 0.90 

ด้านความน่าไว้วางใจโดยรวม 3.88 0.73 3.46 0.80 

ด้านความช านาญ 
 

 
 

 

   มีความเช่ียวชาญ 4.08 0.84 3.71 0.83 

   มีประสบการณ์ 4.19 0.75 3.80 0.87 

   เฉลียวฉลาด 4.19 0.80 3.71 0.83 

   คุณสมบัติเหมาะสม 4.35 0.63 3.89 0.88 

   มีทักษะ 4.12 0.71 3.77 0.86 

ด้านความช านาญโดยรวม 4.18 0.64 3.78 0.74 
 
 จากตาราง 12 สามารถสรุปข้อมูลความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่า
ไว้วางใจ และด้านความช านาญในแต่ละด้าน โดยจ าแนกตามกลุ่มผู้บริโภค 2 กลุ่ม ได้ดังนี้ 
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 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ พบว่า ระดับความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ
ต่อพรีเซ็นเตอร์ท่ีมีเสน่ห์ ดูดีมีระดับ หล่อ สง่างาม น่าหลงใหล และด้านความน่าดึงดูดใจโดยรวม 
ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึกได้ 
 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ พบว่า ระดับความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ
ต่อพรีเซ็นเตอร์ท่ีพึ่งพาได้ ซื่อสัตย์ มีความน่าเช่ือถือ มีความจริงใจ เป็นท่ีไว้วางใจได้ และด้านความ
น่าไว้วางใจโดยรวม ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มีค่าเฉลี่ยมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึก
ได้  
 ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ พบว่า ระดับความน่าเช่ือถือด้านความช านาญต่อพรี
เซ็นเตอร์ท่ีมีความเช่ียวชาญ มีประสบการณ์ เฉลียวฉลาด คุณสมบัติเหมาะสม มีทักษะ และด้าน
ความช านาญโดยรวมของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึก
ได้  
 
ตาราง 13 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ 

        

ความน่าเช่ือถือ 
ระลึกได้ ไม่สามารถระลึกได้ 

X  S.D X  S.D 

ด้านความน่าดึงดูดใจ 
 

 
 

 
   มีเสน่ห์ 4.16 0.96 4.10 0.86 

   ดูดีมีระดับ 4.18 0.69 4.04 0.82 
   หล่อ 4.38 0.73 3.98 0.93 

   สง่างาม 4.06 0.87 3.79 0.97 
   น่าหลงใหล 4.18 0.83 3.52 1.06 

ด้านความน่าดึงดูดใจโดยรวม 4.19 0.61 3.89 0.80 

ด้านความน่าไว้วางใจ 
 

 
 

 

   พึ่งพาได้ 3.56 0.95 3.36 0.93 

   ซื่อสัตย์ 3.46 1.01 3.53 0.83 

   มีความน่าเช่ือถือ 3.68 0.87 3.54 0.88 

   มีความจริงใจ 3.70 0.93 3.48 0.90 

   เป็นท่ีไว้วางใจได้ 3.74 0.92 3.48 0.90 

ด้านความน่าไว้วางใจโดยรวม 3.63 0.84 3.48 0.79 
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 ตาราง 13 (ต่อ) 
   

 
  

 

ความน่าเช่ือถือ 
ระลึกได้ ไม่สามารถระลึกได้ 

X  S.D X  S.D 

ด้านความช านาญ 
 

 
 

 

   มีความเช่ียวชาญ 3.84 0.87 3.72 0.84 

   มีประสบการณ์ 4.06 0.74 3.78 0.89 

   เฉลียวฉลาด 3.88 0.90 3.73 0.82 

   คุณสมบัติเหมาะสม 4.12 0.75 3.89 0.90 

   มีทักษะ 4.00 0.88 3.76 0.83 

ด้านความช านาญโดยรวม 3.98 0.73 3.78 0.74 
 
 จากตาราง 13 สามารถสรุปข้อมูลความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่า
ไว้วางใจ และด้านความช านาญในแต่ละด้าน โดยจ าแนกตามกลุ่มผู้บริโภค 2 กลุ่ม ได้ดังนี้ 
 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ พบว่า ระดับความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ
ต่อพรีเซ็นเตอร์ท่ีมีเสน่ห์ ดูดีมีระดับ หล่อ สง่างาม น่าหลงใหล และด้านความน่าดึงดูดใจโดยรวม 
ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึกได้ 
 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ พบว่า ระดับความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ
ต่อพรีเซ็นเตอร์ท่ีพึ่งพาได้ ซื่อสัตย์ มีความน่าเช่ือถือ มีความจริงใจ เป็นท่ีไว้วางใจได้ และด้านความ
น่าไว้วางใจโดยรวม ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มีค่าเฉลี่ยมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึก
ได้ และระดับความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจต่อพรีเซ็นเตอร์ท่ีซื่อสัตย์มีค่าเฉลี่ยน้อยกว่ากลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึกได้ 
 ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ พบว่า ระดับความน่าเช่ือถือด้านความช านาญต่อพรี
เซ็นเตอร์ท่ีมีความเช่ียวชาญ มีประสบการณ์ เฉลียวฉลาด คุณสมบัติเหมาะสม มีทักษะ และด้าน
ความช านาญโดยรวมของกลุ่มผู้บริโภคท่ีระลึกได้ มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สามารถระลึก
ได้  
 
 ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ และทดสอบสมมติฐาน โดยแบ่ง
ตามประเภทสินค้า 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ เพื่อศึกษาความสามารถของความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ ด้าน
ความน่าไว้วางใจ และด้านความช านาญของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ ใน
การจ าแนกกลุ่มการระลึกได้ของผู้บริโภค โดยสมมติฐานคือ ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ
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ของผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์สามารถจ าแนกกลุ่มการระลึกได้ของผู้บริโภค 
ได้แบ่งสินค้าเป็น 7 ประเภท คือ ขนมขบเค้ียวประเภทมันฝร่ังทอดกรอบ เคร่ืองดื่มประเภทน้ าส้ม 
เคร่ืองดื่มประเภทชาเขียว โน้ตบุ๊ค รถจักรยานยนต์ บะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป และโทรศัพท์มือถือ และ
แบ่งกลุ่มการระลึกประเภทและตราสินค้าท่ีมีผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ีระลึก
ได้ และกลุ่มท่ีไม่สามารถระลึกได้  
 โดยจะมีการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์ Discriminant ซึ่งรายละเอียดจะ
อยู่ในภาคผนวก ค และน าเสนอรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 1. สรุปผลการทดสอบตัวแปรตามสมมติฐานของสินค้าท้ัง 7 ประเภท 
 2. แสดงการท านายการเป็นสมาชิกของกลุ่ม 
 
สินค้าประเภทขนมขบเคี้ยวประเภทมันฝร่ังทอดกรอบ 
 1. สรุปผลการทดสอบตัวแปรตามสมมติฐาน ของสินค้าประเภทขนมขบเค้ียวประเภทมัน
ฝร่ังทอดกรอบ 
 
ตาราง 14 สรุปผลทดสอบตัวแปร สินค้าประเภทขนมขบเค้ียวประเภทมันฝร่ังทอดกรอบ 

 
      

ตัวแปรอิสระ 
ระดับนัยส าคัญของความ
แตกต่างของค่าเฉล่ีย 

Standardized 
Canonical Discriminant 
Function Coefficients 

F-ratio Significant level Function 

ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ 15.700 0.000 0.915 

ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ 5.619 0.019 0.163 

ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ 4.9970 0.026 - 0.005 

Eigenvalue 
 

 0.074 

% of variance explained 
 

 100.0 

Canonical correlation 
 

 0.262 

Wilks’ lambda 
 

 0.932 

Significant level of Wilks’ lambda 
 

 0.002 
 
 จากตาราง 14 สามารถอธิบายผลดังนี้ 
 การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของตัวแปรอิสระท้ังสองกลุ่มท่ีน ามาทดสอบ โดยใช้
สถิติทดสอบ F และ Wilks’ Lambda เมื่อพิจารณาจากค่า Significant level พบว่า ความน่าเช่ือถือ
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ด้านความน่าดึงดูดใจ ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระสามารถน ามาวิเคราะห์เป็นตัวแปร
จ าแนกกลุ่มได้ 
 จากการวิเคราะห์ค่าร้อยละของการผันแปร (Percentage of Variance) พบว่า ตัวแปร
อิสระท้ังหมดสามารถอธิบายการผันแปรของกลุ่มผู้บริโภคท้ังหมดได้ 100% เนื่องจากเมื่อมี 2 กลุ่ม 
จะมีค่าเป็น 100 เสมอ 
 ค่าสหสัมพันธ์แคนนิคอล (Canonical correlation) ของสมการเท่ากับ 0.262 ซึ่งอยู่ใน
เกณฑ์ต่ าแสดงว่าตัวแปรอิสระ หรือตัวแปรจ าแนก มีความสัมพันธ์กับความเป็นสมาชิกของแต่ละ
กลุ่มน้อย 
 ค่า Wilks’ Lambda มีค่า 0.932 แสดงว่าสามารถแบ่งแยกกลุ่มลูกค้าได้ดี และมีความ
แตกต่างกันระหว่างค่ากลางของลูกค้า โดยมีนัยส าคัญต่ ากว่า 0.05 แสดงว่ามีนัยส าคัญทางสถิติ 
หมายถึง ค่ากลางของกลุ่มผู้บริโภคไม่เท่ากันท้ังสองกลุ่ม นั่นคือสมการจ าแนกประเภทนี้สามารถ
น าไปใช้ได้ในการท านายการเป็นสมาชิกกลุ่มได้ 
 ค่า Standardized Canonical Discriminant Function Coefficients จะแสดงสัมประสิทธ์ิ
การจ าแนกของตัวแปรอิสระแต่ละตัว สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 ค่าของสัมประสิทธ์ิการจ าแนกกลุ่มผู้บริโภค คือ + 0.915 ความน่าเช่ือถือด้านความน่า
ดึงดูดใจ + 0.163 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ และ - 0.005 ความน่าเช่ือถือด้านความ
ช านาญ 
 จากสมการจะเห็นว่า ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ เป็นตัวแปรท่ีส าคัญท่ีสุดใน
การจ าแนก 
 
ตาราง 15 ผลลัพธ์แสดงค่าสัมประสิทธ์ิของสมการจ าแนกประเภทเชิงเส้นตรง Classification  
     Function coefficients สินค้าประเภทขนมขบเค้ียวประเภทมันฝร่ังทอดกรอบ 

     

ตัวแปร 
กลุ่มการระลึกได้ของผู้บริโภค 

ระลึกได้ ไม่สามารถระลึกได้ 

ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ 0.933 0.797 

ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ 0.340 0.318 
ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ 0.770 0.771 

Constant - 20.916 - 17.878 
Fisher’s linear discriminant functions 
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 จากตาราง 15 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิของสมการจ าแนกประเภทเชิงเส้นตรงของ Fisher ซึ่ง
ประกอบด้วยค่าประมาณการของฟังก์ชันในการแบ่งกลุ่ม ส าหรับ 
 กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ีสามารถระลึกตราสินค้าของสินค้าประเภทมันฝร่ังทอดกรอบได้ เป็น  
- 20.916 + 0.933 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ + 0.340 ความน่าเช่ือถือด้านความน่า
ไว้วางใจ + 0.770 ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ…… สมการท่ี 1 
 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ีไม่สามารถระลึกตราสินค้าของสินค้าประเภทมันฝร่ังทอดกรอบได้ เป็น  
- 17.878 + 0.797 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ + 0.318 ความน่าเช่ือถือด้านความน่า
ไว้วางใจ + 0.771 ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ…… สมการท่ี 2 
 โปรแกรมจะใช้สมการท่ี 1 และ 2 โดยการก าหนดกลุ่มให้กับผู้บริโภค โดยการแทนค่าของ
ตัวแปรอิสระของแต่ละตัวลงในสมการ 
 ค่าท่ีได้จากสมการท่ี 1 มากกว่า สมการท่ี 2 จะจัดให้อยู่ กลุ่ม 2 
 ค่าท่ีได้จากสมการท่ี 1 น้อยกว่า สมการท่ี 2 จะจัดให้อยู่ กลุ่ม 1 
 
 2. แสดงการท านายการเป็นสมาชิกของกลุ่ม โดยการจ าแนกประเภทท่ีได้จากการ
วิเคราะห์ด้วยวิธีแบบเลือกตัวแปรอิสระท้ังหมด (Enter independents together) 
 
ตาราง 16 ผลการจ าแนกประเภทแบบเลือกตัวแปรอิสระท้ังหมด (Enter independents together)  
     สินค้าประเภทขนมขบเค้ียวประเภทมันฝร่ังทอดกรอบ 

         

ท านายการจ าแนกเป็นสมาชิกกลุ่ม 

กลุ่มผู้บริโภค 
ระลึกได้ ไม่สามารถระลึกได้ 

จ านวน 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ระลึกได้ 85 64.9 46 35.1 131 

ไม่สามารถระลึกได้ 40 44.9 49 55.1 89 
60.9% ของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด สามารถจ าแนกสมาชิกได้ถูกต้อง 
 
 จากตาราง 16 สมการจ าแนกประเภทนี้สามารถท านายการเป็นสมาชิกกลุ่มได้ถูกต้องร้อย
ละ 60.9 ซึ่งมีจ านวนสมาชิกท่ีอยู่ในกลุ่มระลึกได้ คือ ผู้บริโภคสามารถระลึกได้ จ านวน 131 คน 
พยากรณ์ว่าอยู่ในกลุ่มระลึกได้ จ านวน 85 คน คิดเป็นการพยากรณ์ท่ีถูกต้องร้อยละ 64.9 พยากรณ์
ว่าอยู่ในกลุ่มไม่สามารถระลึกได้ จ านวน 46 คน ผิดพลาดไปร้อยละ 35.1  
 และมีจ านวนสมาชิกท่ีอยู่ในกลุ่มไม่สามารถระลึกได้ คือ ผู้บริโภคไม่สามารถระลึกได้ 
จ านวน 89 คน พยากรณ์ว่าอยู่ในกลุ่มไม่สามารถระลึกได้จ านวน 49 คน คิดเป็นพยากรณ์ถูกต้อง
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ร้อยละ 55.1 พยากรณ์ว่าอยู่กลุ่มสามารถระลึกได้จ านวน 40 คน ผิดพลาดไปร้อยละ 44.9 สรุปได้ว่า 
สมการสามารถท านายการเป็นสมาชิกกลุ่มได้อย่างถูกต้องร้อยละ 60.9 
 
สินค้าประเภทเคร่ืองดื่มประเภทน้ าส้ม 
 สรุปผลการทดสอบตัวแปรตามสมมติฐาน ของสินค้าประเภทเคร่ืองดื่มประเภทน้ าส้ม 
 
ตาราง 17 สรุปผลทดสอบตัวแปร สินค้าประเภทเคร่ืองดื่มประเภทน้ าส้ม 

 
      

ตัวแปรอิสระ 
ระดับนัยส าคัญของความ
แตกต่างของค่าเฉล่ีย 

Standardized 
Canonical Discriminant 
Function Coefficients 

F-ratio Significant level Function 

ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ 2.878 0.091 1.007 

ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ 0.677 0.712 0.116 

ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ 0.340 0.560 - 0.303 

Eigenvalue 
 

 0.014 

% of variance explained 
 

 100.0 

Canonical correlation 
 

 0.117 

Wilks’ lambda 
 

 0.986 

Significant level of Wilks’ lambda 
 

 0.391 
 
 จากตาราง 17 สามารถอธิบายผลดังนี้ 
 การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของตัวแปรอิสระท้ังสองกลุ่มท่ีน ามาทดสอบ โดยใช้
สถิติทดสอบ F และ Wilks’ Lambda เมื่อพิจารณาจากค่า Significant level พบว่า ความน่าเช่ือถือ
ด้านความน่าดึงดูดใจ ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ ไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่สามารถน ามาวิเคราะห์เป็นตัวแปร
จ าแนกกลุ่มได้ 
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สินค้าประเภทเคร่ืองดื่มประเภทชาเขียว 
 สรุปผลการทดสอบตัวแปรตามสมมติฐาน ของสินค้าประเภทเคร่ืองดื่มประเภทชาเขียว 
 
ตาราง 18 สรุปผลทดสอบตัวแปร สินค้าประเภทเคร่ืองดื่มประเภทชาเขียว 

 
      

ตัวแปรอิสระ 
ระดับนัยส าคัญของความ
แตกต่างของค่าเฉล่ีย 

Standardized 
Canonical Discriminant 
Function Coefficients 

F-ratio Significant level Function 

ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ 1.670 0.198 1.216 
ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ 0.068 0.795 - 0.428 

ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ 0.075 0.785 - 0.561 

Eigenvalue 
 

 0.015 

% of variance explained 
 

 100.00 

Canonical correlation 
 

 0.123 

Wilks’ lambda 
 

 0.985 

Significant level of Wilks’ lambda 
 

 0.345 
 
 จากตาราง 18 สามารถอธิบายผลดังนี้ 
 การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของตัวแปรอิสระท้ังสองกลุ่มท่ีน ามาทดสอบ โดยใช้
สถิติทดสอบ F และ Wilks’ Lambda เมื่อพิจารณาจากค่า Significant level พบว่า ความน่าเช่ือถือ
ด้านความน่าดึงดูดใจ ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ ไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่สามารถน ามาวิเคราะห์เป็นตัวแปร
จ าแนกกลุ่มได้ 
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สินค้าประเภทโน้ตบุ๊ค 
 1. สรุปผลการทดสอบตัวแปรตามสมมติฐาน ของสินค้าประเภทโน้ตบุ๊ค 
 
ตาราง 19 สรุปผลทดสอบตัวแปร สินค้าประเภทโน้ตบุ๊ค 

 
      

ตัวแปรอิสระ 
ระดับนัยส าคัญของความ
แตกต่างของค่าเฉล่ีย 

Standardized 
Canonical Discriminant 
Function Coefficients 

F-ratio Significant level Function 

ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ 6.961 0.009 0.601 
ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ 6.849 0.009 0.590 

ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ 3.410 0.066 - 0.037 

Eigenvalue 
 

 0.043 

% of variance explained 
 

 100.0 

Canonical correlation 
 

 0.203 

Wilks’ lambda 
 

 0.959 

Significant level of Wilks’ lambda 
 

 0.028 
 
 จากตาราง 19 สามารถอธิบายผลดังนี้ 
 การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของตัวแปรอิสระท้ังสองกลุ่มท่ีน ามาทดสอบ โดยใช้
สถิติทดสอบ F และ Wilks’ Lambda เมื่อพิจารณาจากค่า significant level พบว่า ความน่าเช่ือถือ
ด้านความน่าดึงดูดใจ และความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 
0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระสามารถน ามาวิเคราะห์เป็นตัวแปรจ าแนกกลุ่มได้  ส่วนตัวแปรความ
น่าเช่ือถือด้านความช านาญไม่มีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม ไม่สามารถจ าแนกประเภทได้ 
 จากการวิเคราะห์ค่าร้อยละของการผันแปร (Percentage of Variance) พบว่า ตัวแปร
อิสระท้ังหมดสามารถอธิบายการผันแปรของกลุ่มผู้บริโภคท้ังหมดได้ 100% เนื่องจากเมื่อมี 2 กลุ่ม 
จะมีค่าเป็น 100 เสมอ 
 ค่าสหสัมพันธ์แคนนิคอล (Canonical correlation) ของสมการเท่ากับ 0.203 ซึ่งอยู่ใน
เกณฑ์ต่ าแสดงว่าตัวแปรอิสระ หรือตัวแปรจ าแนก มีความสัมพันธ์กับความเป็นสมาชิกของแต่ละ
กลุ่มน้อย 
 ค่า Wilks’ Lambda มีค่า 0.959 แสดงว่าสามารถแบ่งแยกกลุ่มลูกค้าได้ดี และมีความ
แตกต่างกันระหว่างค่ากลางของลูกค้า โดยมีนัยส าคัญต่ ากว่า 0.05 แสดงว่ามีนัยส าคัญทางสถิติ 
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หมายถึง ค่ากลางของกลุ่มผู้บริโภคไม่เท่ากันท้ังสองกลุ่ม นั่นคือสมการจ าแนกประเภทนี้สามารถ
น าไปใช้ได้ในการท านายการเป็นสมาชิกกลุ่มได้ 
 ค่า Standardized Canonical Discriminant Function Coefficients จะแสดงสัมประสิทธ์ิ
การจ าแนกของตัวแปรอิสระแต่ละตัว สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 ค่าของสัมประสิทธ์ิการจ าแนกกลุ่มผู้บริโภค คือ + 0.601 ความน่าเช่ือถือด้านความน่า
ดึงดูดใจ และ + 0.590 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ 
 จากสมการจะเห็นว่า ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ เป็นตัวแปรท่ีส าคัญท่ีสุดใน
การจ าแนก 
 
ตาราง 20 ผลลัพธ์แสดงค่าสัมประสิทธ์ิของสมการจ าแนกประเภทเชิงเส้นตรง Classification    
     Function coefficients สินค้าประเภทโน้ตบุ๊ค 

     

ตัวแปร 
กลุ่มการระลึกได้ของผู้บริโภค 

ระลึกได้ ไม่สามารถระลึกได้ 

ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ 0.937 0.811 
ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ 0.459 0.341 

ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ 0.761 0.769 

Constant - 23.593 - 18.903 
Fisher’s linear discriminant functions 
 
 จากตาราง 20 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิของสมการจ าแนกประเภทเชิงเส้นตรงของ Fisher ซึ่ง
ประกอบด้วยค่าประมาณการของฟังก์ชันในการแบ่งกลุ่ม ส าหรับ 
 กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ีสามารถระลึกตราสินค้าของสินค้าประเภทโน้ตบุ๊คได้ เป็น  
- 23.593 + 0.937 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ + 0.459 ความน่าเช่ือถือด้านความน่า
ไว้วางใจ + 0.761 ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ…… สมการท่ี 1 
 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ีไม่สามารถระลึกตราสินค้าของสินค้าประเภทโน้ตบุ๊คได้ เป็น  
- 18.903 + 0.811 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ + 0.341 ความน่าเช่ือถือด้านความน่า
ไว้วางใจ + 0.769 ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ…… สมการท่ี 2 
 โปรแกรมจะใช้สมการท่ี 1 และ 2 โดยการก าหนดกลุ่มให้กับผู้บริโภค โดยการแทนค่าของ
ตัวแปรอิสระของแต่ละตัวลงในสมการ 
  ค่าท่ีได้จากสมการท่ี 1 มากกว่า สมการท่ี 2 จะจัดให้อยู่ กลุ่ม 2 
  ค่าท่ีได้จากสมการท่ี 1 น้อยกว่า สมการท่ี 2 จะจัดให้อยู่ กลุ่ม 1 
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 2. แสดงการท านายการเป็นสมาชิกของกลุ่ม โดยการจ าแนกประเภทท่ีได้จากการ
วิเคราะห์ด้วยวิธีแบบ enter independents together 
 
ตาราง 21 ผลการจ าแนกประเภทแบบเลือกตัวแปรอิสระท้ังหมด (Enter independents together)  
     สินค้าประเภทโน้ตบุ๊ค 

         

ท านายการจ าแนกเป็นสมาชิกกลุ่ม 

กลุ่มผู้บริโภค 
ระลึกได้ ไม่สามารถระลึกได้ 

จ านวน 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ระลึกได้ 12 75.0 4 25.0 16 

ไม่สามารถระลึกได้ 75 36.8 129 63.2 204 
61.4% ของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด สามารถจ าแนกสมาชิกได้ถูกต้อง 
 
 จากตาราง 21 สมการจ าแนกประเภทนี้สามารถท านายการเป็นสมาชิกกลุ่มได้ถูกต้องร้อย
ละ 61.4 ซึ่งมีจ านวนสมาชิกท่ีอยู่ในกลุ่มระลึกได้ คือ ผู้บริโภคสามารถระลึกได้ จ านวน 16 คน 
พยากรณ์ว่าอยู่ในกลุ่มระลึกได้ จ านวน 12 คน คิดเป็นการพยากรณ์ท่ีถูกต้องร้อยละ 75.0 พยากรณ์
ว่าอยู่ในกลุ่มไม่สามารถระลึกได้ จ านวน 4 คน ผิดพลาดไปร้อยละ 25.0 และมีจ านวนสมาชิกท่ีอยู่ใน
กลุ่มไม่สามารถระลึกได้ คือ ผู้บริโภคไม่สามารถระลึกได้ จ านวน 204 คน พยากรณ์ว่าอยู่ในกลุ่มไม่
สามารถระลึกได้จ านวน 129 คน คิดเป็นพยากรณ์ถูกต้องร้อยละ 63.2 พยากรณ์ว่าอยู่กลุ่มสามารถ
ระลึกได้จ านวน 75 คน ผิดพลาดไปร้อยละ 36.8 สรุปได้ว่า สมการสามารถท านายการเป็นสมาชิก
กลุ่มได้อย่างถูกต้องร้อยละ 61.4 
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สินค้าประเภทรถจักรยานยนต์ 
 สรุปผลการทดสอบตัวแปรตามสมมติฐาน ของสินค้าประเภทรถจักรยานยนต์ 
 
ตาราง 22 สรุปผลทดสอบตัวแปร สินค้าประเภทรถจักรยานยนต์ 

 
      

ตัวแปรอิสระ 
ระดับนัยส าคัญของความ
แตกต่างของค่าเฉล่ีย 

Standardized 
Canonical Discriminant 
Function Coefficients 

F-ratio Significant level Function 

ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ 3.671 0.057 1.092 
ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ 0.503 0.479 - 0.122 

ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ 0.691 0.407 - 0.082 

Eigenvalue 
 

 0.017 

% of variance explained 
 

 100.00 

Canonical correlation 
 

 0.130 

Wilks’ lambda 
 

 0.983 

Significant level of Wilks’ lambda 
 

 0.296 
 
 จากตาราง 22 สามารถอธิบายผลดังนี้ 
 การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของตัวแปรอิสระท้ังสองกลุ่มท่ีน ามาทดสอบ โดยใช้
สถิติทดสอบ F และ Wilks’ Lambda เมื่อพิจารณาจากค่า Significant level พบว่า ความน่าเช่ือถือ
ด้านความน่าดึงดูดใจ ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ ไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่สามารถน ามาวิเคราะห์เป็นตัวแปร
จ าแนกกลุ่มได้ 
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สินค้าประเภทบะหม่ีกึ่งส าเร็จรูป 
 1. สรุปผลการทดสอบตัวแปรตามสมมติฐาน ของสินค้าประเภทบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป 
 
ตาราง 23 สรุปผลทดสอบตัวแปร สินค้าประเภทบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป 

 
      

ตัวแปรอิสระ 
ระดับนัยส าคัญของความ
แตกต่างของค่าเฉล่ีย 

Standardized 
Canonical Discriminant 
Function Coefficients 

F-ratio Significant level Function 

ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ 7.830 0.006 0.500 
ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ 6.477 0.012 0.330 

ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ 7.253 0.008 0.384 

Eigenvalue 
 

 0.049 

% of variance explained 
 

 100.00 

Canonical correlation 
 

 0.216 

Wilks’ lambda 
 

 0.953 

Significant level of Wilks’ lambda 
 

 0.016 
 
 จากตาราง 23 สามารถอธิบายผลดังนี้ 
 การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของตัวแปรอิสระท้ังสองกลุ่มท่ีน ามาทดสอบ โดยใช้
สถิติทดสอบ F และ Wilks’ Lambda เมื่อพิจารณาจากค่า Significant level พบว่า ความน่าเช่ือถือ
ด้านความน่าดึงดูดใจ ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ และความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระสามารถน ามาวิเคราะห์เป็นตัวแปร
จ าแนกกลุ่มได้  
 จากการวิเคราะห์ค่าร้อยละของการผันแปร (Percentage of Variance) พบว่า ตัวแปร
อิสระท้ังหมดสามารถอธิบายการผันแปรของกลุ่มผู้บริโภคท้ังหมดได้ 100% เนื่องจากเมื่อมี 2 กลุ่ม 
จะมีค่าเป็น 100 เสมอ 
 ค่าสหสัมพันธ์แคนนิคอล (Canonical correlation) ของสมการเท่ากับ 0.216 ซึ่งอยู่ใน
เกณฑ์ต่ าแสดงว่าตัวแปรอิสระ หรือตัวแปรจ าแนก มีความสัมพันธ์กับความเป็นสมาชิกของแต่ละ
กลุ่มน้อย 
 ค่า Wilks’ Lambda มีค่า 0.953 แสดงว่าสามารถแบ่งแยกกลุ่มลูกค้าได้ดี และมีความ
แตกต่างกันระหว่างค่ากลางของลูกค้า โดยมีนัยส าคัญต่ ากว่า 0.05 แสดงว่ามีนัยส าคัญทางสถิติ 



70 
 

หมายถึง ค่ากลางของกลุ่มผู้บริโภคไม่เท่ากันท้ังสองกลุ่ม นั่นคือสมการจ าแนกประเภทนี้สามารถ
น าไปใช้ได้ในการท านายการเป็นสมาชิกกลุ่มได้ 
 ค่า Standardized Canonical Discriminant Function Coefficients จะแสดงสัมประสิทธ์ิ
การจ าแนกของตัวแปรอิสระแต่ละตัว สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 ค่าของสัมประสิทธ์ิการจ าแนกกลุ่มผู้บริโภค คือ + 0.500 ความน่าเช่ือถือด้านความน่า
ดึงดูดใจ + 0.330 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ และ + 0.384 ความน่าเช่ือถือด้านความ
ช านาญ 
 จากสมการจะเห็นว่า ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ เป็นตัวแปรท่ีส าคัญท่ีสุดใน
การจ าแนก 
  
ตาราง 24 ผลลัพธ์แสดงค่าสัมประสิทธ์ิของสมการจ าแนกประเภทเชิงเส้นตรง Classification  
     Function coefficients สินค้าประเภทบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป 

     

ตัวแปร 
กลุ่มการระลึกได้ของผู้บริโภค 

ระลึกได้ ไม่สามารถระลึกได้ 

ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ 0.902 0.811 

ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ 0.389 0.333 
ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ 0.864 0.792 

Constant - 23.313 - 18.967 
Fisher’s linear discriminant functions 
 
 จากตาราง 24 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิของสมการจ าแนกประเภทเชิงเส้นตรงของ Fisher ซึ่ง
ประกอบด้วยค่าประมาณการของฟังก์ชันในการแบ่งกลุ่ม ส าหรับ 
 กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ีสามารถระลึกตราสินค้าของสินค้าประเภทบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูปได้ เป็น  
– 23.313 + 0.902 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ + 0.389 ความน่าเช่ือถือด้านความน่า
ไว้วางใจ + 0.864 ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ…… สมการท่ี 1 
 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ีไม่สามารถระลึกตราสินค้าของสินค้าประเภทบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูปได้ เป็น  
– 18.967 + 0.811 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ + 0.333 ความน่าเช่ือถือด้านความน่า
ไว้วางใจ + 0.792 ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ…… สมการท่ี 2 
 โปรแกรมจะใช้สมการท่ี 1 และ 2 โดยการก าหนดกลุ่มให้กับผู้บริโภค โดยการแทนค่าของ
ตัวแปรอิสระของแต่ละตัวลงในสมการ 
 ค่าท่ีได้จากสมการท่ี 1 มากกว่า สมการท่ี 2 จะจัดให้อยู่ กลุ่ม 2 
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 ค่าท่ีได้จากสมการท่ี 1 น้อยกว่า สมการท่ี 2 จะจัดให้อยู่ กลุ่ม 1 
 2. แสดงการท านายการเป็นสมาชิกของกลุ่ม โดยการจ าแนกประเภทท่ีได้จากการ
วิเคราะห์ด้วยวิธีแบบเลือกตัวแปรอิสระท้ังหมด (Enter independents together) 
 
ตาราง 25 ผลการจ าแนกประเภทแบบเลือกตัวแปรอิสระท้ังหมด (Enter independents together)  
     สินค้าประเภทบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป 

  

 

ท านายการจ าแนกเป็นสมาชิกกลุ่ม 

กลุ่มผู้บริโภค 
ระลึกได้ ไม่สามารถระลึกได้ 

จ านวน 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ระลึกได้ 18 69.2 8 30.8 26 
ไม่สามารถระลึกได้ 75 38.7 119 61.3 194 

62.3% ของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด สามารถจ าแนกสมาชิกได้ถูกต้อง 
 
 จากตาราง 25 สมการจ าแนกประเภทนี้สามารถท านายการเป็นสมาชิกกลุ่มได้ถูกต้องร้อย
ละ 61.4 ซึ่งมีจ านวนสมาชิกท่ีอยู่ในกลุ่มระลึกได้ คือ ผู้บริโภคสามารถระลึกได้ จ านวน 26 คน 
พยากรณ์ว่าอยู่ในกลุ่มระลึกได้ จ านวน 18 คน คิดเป็นการพยากรณ์ท่ีถูกต้องร้อยละ 69.2 พยากรณ์
ว่าอยู่ในกลุ่มไม่สามารถระลึกได้ จ านวน 8 คน ผิดพลาดไปร้อยละ 30.8 และมีจ านวนสมาชิกท่ีอยู่ใน
กลุ่มไม่สามารถระลึกได้ คือ ผู้บริโภคไม่สามารถระลึกได้ จ านวน 194 คน พยากรณ์ว่าอยู่ในกลุ่มไม่
สามารถระลึกได้จ านวน 119 คน คิดเป็นพยากรณ์ถูกต้องร้อยละ 61.3 พยากรณ์ว่าอยู่กลุ่มสามารถ
ระลึกได้จ านวน 75 คน ผิดพลาดไปร้อยละ 38.7 สรุปได้ว่า สมการสามารถท านายการเป็นสมาชิก
กลุ่มได้อย่างถูกต้องร้อยละ 62.3 
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สินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ 
 สรุปผลการทดสอบตัวแปรตามสมมติฐาน ของสินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ 
 
ตาราง 26 สรุปผลทดสอบตัวแปร สินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ 

 
      

ตัวแปรอิสระ 
ระดับนัยส าคัญของความ
แตกต่างของค่าเฉล่ีย 

Standardized 
Canonical Discriminant 
Function Coefficients 

F-ratio Significant level Function 

ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ 0.972 0.013 0.898 
ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ 0.994 0.247 - 0.135 

ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ 0.987 0.088 0.275 

Eigenvalue 
 

 0.030 

% of variance explained 
 

 100.0 

Canonical correlation 
 

 0.170 

Wilks’ lambda 
 

 0.971 

Significant level of Wilks’ lambda 
 

 0.095 
 
 จากตาราง 26 สามารถอธิบายผลดังนี้ 
  การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของตัวแปรอิสระท้ังสองกลุ่มท่ีน ามาทดสอบ 
โดยใช้สถิติทดสอบ F และ Wilks’ Lambda เมื่อพิจารณาจากค่า Significant level พบว่า ความ
น่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ ความน่าเช่ือถือด้านความ
ช านาญ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่สามารถน ามาวิเคราะห์
เป็นตัวแปรจ าแนกกลุ่มได้ 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากสมมติฐานท่ีกล่าวว่า ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่าไว้วางใจ 
ด้านความช านาญของผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์สามารถจ าแนกกลุ่มการ
ระลึกได้ของผู้บริโภคต่อสินค้า 7 ประเภท สรุปผลการทดสอบได้ดังนี้ 
 1. สินค้าประเภทมันฝร่ังทอดกรอบ ผลการทดสอบพบว่า สอดคล้องกับสมมติฐาน โดย
ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่าไว้วางใจ และด้านความช านาญของผู้มีช่ือเสียง
เป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์สามารถจ าแนกกลุ่มการระลึกได้ของผู้บริโภค 
 2. สินค้าประเภทเคร่ืองดื่มประเภทน้ าส้ม ผลการทดสอบพบว่าไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
 3. สินค้าประเภทเคร่ืองดื่มประเภทชาเขียว ผลการทดสอบพบว่า ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
 4. สินค้าประเภทโน้ตบุ๊ค ผลการทดสอบพบว่า สอดคล้องกับสมมติฐาน โดยความ
น่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ และด้านความน่าไว้วางใจ ของผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับ
หลายผลิตภัณฑ์สามารถจ าแนกกลุ่มการระลึกได้ของผู้บริโภค 
 5. สินค้าประเภทรถจักรยานยนต์ ผลการทดสอบพบว่า ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
 6. สินค้าประเภทบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป ผลการทดสอบพบว่า สอดคล้องกับสมมติฐาน โดย
ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่าไว้วางใจ และด้านความช านาญของผู้มีช่ือเสียง
เป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์สามารถจ าแนกกลุ่มการระลึกได้ของผู้บริโภค 
 7. สินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ ผลการทดสอบพบว่า ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ ได้ท าการศึกษาความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่า
ไว้วางใจ และด้านความช านาญของการใช้ผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ กับการ
ระลึกได้ของผู้บริโภค 
 
ความมุ่งหมายและสมมติฐานของการวิจัย 
 วัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาความสามารถของความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ ด้าน
ความน่าไว้วางใจ และด้านความช านาญของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ ใน
การจ าแนกกลุ่มการระลึกได้ของผู้บริโภค 
 
วิธีการด าเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ ประชาชนท่ีอาศัยและ/หรือท างานใน
กรุงเทพมหานคร  อายุ 18 ปีขึ้นไป เพราะกรุงเทพมหานครมีจ านวนประชากรมากท่ีสุดในประเทศ
ไทย (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย. 2554) และใช้ช่วงอายุดังกล่าวเพราะช่วงอายุนี้มี
กระบวนพฤติกรรมความเป็นผู้ใหญ่ สามารถตัดสินใจได้ด้วยตนเอง (ศรีเรือน แก้วกังวาน. 2549) ดัง
จะเห็นได้จากการท่ีกฎหมายได้ระบุว่าบุคคลท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป มีวิจารณญาณสามารถใช้สิทธิ
ในการเลือกตั้งได้ 
 โดยศึกษาผู้มีช่ือเสียงชายท่ีมีรายได้จากการโฆษณาเป็นอันดับหนึ่งใน เดือนพฤษภาคม  
2554 – พฤษภาคม 2555 (ไทยรัฐออนไลน์. 2555: Online) 
 ระยะเวลาท่ีใช้ในการศึกษา คือ วันท่ี 15 มกราคม 2556 – 30 มกราคม 2556 
 ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 เพื่อเป็นการป้องกันผลกระทบท่ีจะเกิดขึ้นจากผลการวิจัย ไม่ว่าจะในด้านช่ือเสียง หรือ
ด้านการประกอบอาชีพ เป็นต้น ของบุคคลท่ีผู้วิจัยน ามาศึกษา ผู้วิจัยจึงขอสงวนในการเอ่ยนามของ
บุคคลท่ีผู้วิจัยเลือกมาศึกษาคร้ังนี้ 
 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นค าถาม
แบบให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียวและเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Question) จ านวน 
6 ข้อ  
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 ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับความคิดเห็นท่ีมีต่อความน่าเช่ือถือของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซ็น
เตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ แบ่งเป็น 3 ด้านคือ ด้านความน่าดึงดูดใจจ านวน 5 ข้อ ด้านความน่า
ไว้วางใจจ านวน 5 ข้อ และด้านความช านาญจ านวน 5 ข้อ รวมมีจ านวน 15 ข้อ  
 คะแนนเฉล่ีย  4.21 – 5.00  หมายถึง   มากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย  3.41 – 4.20  หมายถึง   มาก 
 คะแนนเฉล่ีย  2.61 – 3.40  หมายถึง   ปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย  1.81 – 2.60  หมายถึง   น้อย 
 คะแนนเฉล่ีย  1.00 – 1.80  หมายถึง   น้อยท่ีสุด 
 ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับการระลึกได้ในประเภทสินค้า และตราสินค้าท่ีผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็น 
พรีเซ็นเตอร์ มีจ านวน 7 ข้อ 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 แหล่งข้อมูล (Source of Data) การวิจัยเร่ืองนี้เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) โดยมุ่งศึกษาความน่าเช่ือถือของการใช้ผู้มี ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลาย
ผลิตภัณฑ์ กับการระลึกได้ของผู้บริโภค ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอน ดังนี้ 
 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้มาจากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 220 คน ซึ่งจะด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามท่ีได้
ก าหนดไว้จนครบตามจ านวน โดยจะมีการบันทึกข้อมูลจ านวนของผู้ท่ีไม่สามารถตอบแบบสอบถาม
ได้ เนื่องจากไม่รู้จักบุคคลท่ีเป็นตัวแทน  
 
การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ (Statistic Package for 
Social Sciences หรือ SPSS) เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งประกอบด้วยสถิติในการวิเคราะห์ดังนี้ 
การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิง และสถิติเชิงอนุมาน สถิติท่ีใช้ทดสอบ คือ สถิติการวิเคราะห์จ าแนก
กลุ่ม (Discriminant Analysis) 
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สรุปผลการวิจัย 
 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิจัยเร่ือง ความน่าเช่ือถือของการใช้ผู้มีช่ือเสียงเป็นพรี
เซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ กับการระลึกได้ของผู้บริโภค สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 
  
 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 130 คน ด้านอายุของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 24 – 
29 ปี จ านวน 71 คน ด้านระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 142 คน ด้านอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/รับจ้าง จ านวน 118 คน ด้านสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มี
สถานภาพโสด (ยังไม่เคยแต่งงาน) จ านวน 142 คน ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 94 คน 
 
 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์เกี่ยวกับความน่าเช่ือถือ ด้านความน่าดึงดูดใจ ความน่า
ไว้วางใจ และความช านาญของการใช้ผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
 ด้านความน่าดึงดูดใจ พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความน่าเช่ือถือด้านความน่า
ดึงดูดใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นในระดับมากกับความน่า
ดึงดูดใจด้านมีเสน่ห์ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.114 
 ด้านความน่าไว้วางใจ พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความน่าเช่ือถือด้านความน่า
ไว้วางใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นในระดับมากกับความน่า
ไว้วางใจด้านมีความน่าเช่ือถือ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.573 
 ด้านความช านาญ พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นในระดับมากกับความช านาญด้าน
คุณสมบัติเหมาะสม โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.946 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความน่าเช่ือถือ ด้านความน่าดึงดูดใจ ความ
น่าไว้วางใจ และความช านาญของการใช้ผู้มี ช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ พบว่าส่วนใหญ่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นความน่าเช่ือถือของพรีเซ็นเตอร์ในด้านความน่าดึงดูดใจ อยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.957 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยของความ
น่าเช่ือถือของพรีเซ็นเตอร์มากท่ีสุด คือ มีเสน่ห์ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.114 
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 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการระลึกตราสินค้าได้ โดยแบ่งเป็น 7 
ประเภทสินค้า 
 ผลการวิเคราะห์การระลึกตราสินค้าได้ โดยแบ่งเป็น 7 ประเภทสินค้า พบว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มท่ีตอบว่า โฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่จ ายี่ห้อไม่ได้ ต่อสินค้าประเภทเคร่ืองดื่ม
ประเภทน้ าส้ม สินค้าประเภทบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป สินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ สินค้าประเภท
รถจักรยานยนต์ และสินค้าประเภทเคร่ืองดื่มประเภทชาเขียว อยู่ในกลุ่มท่ีตอบว่า ไม่ได้โฆษณา
สินค้าประเภทนี้ ต่อสินค้าประเภทโน้ตบุ๊ค และอยู่ในกลุ่มท่ีตอบว่า โฆษณาสินค้าประเภทนี้และจ า
ยี่ห้อถูก ต่อสินค้าประเภทขนมขบเค้ียวประเภทมันฝร่ังทอดกรอบ 
 
 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 จากสมมติฐานท่ีกล่าวว่า ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่าไว้วางใจ 
ด้านความช านาญของผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์สามารถจ าแนกกลุ่มการ
ระลึกได้ของผู้บริโภคต่อสินค้า 7 ประเภท 
 โดยแบ่งการระลึกตราสินค้าได้ของผู้บริโภคออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ีสามารถการระลึก
ตราสินค้าได้ และกลุ่มท่ีไม่สามารถการระลึกตราสินค้าได้ 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า การแบ่งกลุ่มการระลึกตราสินค้าได้ ด้วยตัวแปรความ
น่าเช่ือถือ สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม คือ 
 4.1 กลุ่มสินค้าท่ีความน่าเช่ือถือสามารถแบ่งกลุ่มการระลึกตราสินค้าได้ 
  4.1.1 สินค้าประเภทมันฝร่ังทอดกรอบ 
 จากการทดสอบโดยน าตัวแปรอิสระเข้าไปในสมการท้ังหมดโดยวิธี enter independents 
together สามารถสรุปผลการทดสอบตัวแปรท่ีมีความสามารถในการจ าแนกกลุ่มคือ ความน่าเช่ือถือ
ด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่าไว้วางใจ และด้านความช านาญ มีความแตกต่างระหว่างกลุ่ม
สามารถน ามาศึกษาเป็นตัวแปรจ าแนกกลุ่มได้ โดยความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ เป็นตัวแปร
ท่ีส าคัญท่ีสุดในการจ าแนก 
 มีค่าสัมประสิทธ์ิของสมการจ าแนกประเภทเชิงเส้นตรงของ Fisher ในการแบ่งกลุ่ม 
 กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ีสามารถระลึกตราสินค้าของสินค้าประเภทมันฝร่ังทอดกรอบได้ เป็น  
- 20.916 + 0.933 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ + 0.340 ความน่าเช่ือถือด้านความน่า
ไว้วางใจ + 0.770 ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ 
 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ีไม่สามารถระลึกตราสินค้าของสินค้าประเภทมันฝร่ังทอดกรอบได้ เป็น  
- 17.878 + 0.797 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ + 0.318 ความน่าเช่ือถือด้านความน่า
ไว้วางใจ + 0.771 ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ 
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 ซึ่งสมการจ าแนกประเภทนี้สามารถท านายเป็นสมาชิกกลุ่มได้ถูกต้องร้อยละ 60.9 จาก
จ านวน 220 ตัวอย่าง โดยการท านายเป็นสมาชิกของกลุ่มท่ี 1 และ 2 ได้อย่างถูกต้องร้อยละ 64.9  
และ 55.1 ตามล าดับ 
  4.1.2 สินค้าประเภทโน้ตบุ๊ค 
 จากการทดสอบโดยน าตัวแปรอิสระเข้าไปในสมการท้ังหมดโดยวิธี enter independents 
together สามารถสรุปผลการทดสอบตัวแปรท่ีมีความสามารถในการจ าแนกกลุ่มคือ ความน่าเช่ือถือ
ด้านความน่าดึงดูดใจ และด้านความน่าไว้วางใจ มีความแตกต่างระหว่างกลุ่มสามารถน ามาศึกษา
เป็นตัวแปรจ าแนกกลุ่มได้ โดยความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ เป็นตัวแปรท่ีส าคัญท่ีสุดในการ
จ าแนก 
 มีค่าสัมประสิทธ์ิของสมการจ าแนกประเภทเชิงเส้นตรงของ Fisher ในการแบ่งกลุ่ม 
 กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ีสามารถระลึกตราสินค้าของสินค้าประเภทโน้ตบุ๊คได้ เป็น  
- 23.593 + 0.937 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ + 0.459 ความน่าเช่ือถือด้านความน่า
ไว้วางใจ + 0.761 ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ 
 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ีไม่สามารถระลึกตราสินค้าของสินค้าประเภทโน้ตบุ๊คได้ เป็น  
- 18.903 + 0.811 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ + 0.341 ความน่าเช่ือถือด้านความน่า
ไว้วางใจ + 0.769 ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ 
 ซึ่งสมการจ าแนกประเภทนี้สามารถท านายเป็นสมาชิกกลุ่มได้ถูกต้อง ร้อยละ 61.4 จาก
จ านวน 220 ตัวอย่าง โดยการท านายเป็นสมาชิกของกลุ่มท่ี 1 และ 2 ได้อย่างถูกต้องร้อยละ 75.0
และ 63.2 ตามล าดับ 
  4.1.3 สินค้าประเภทบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป 
 จากการทดสอบโดยน าตัวแปรอิสระเข้าไปในสมการท้ังหมดโดยวิธี enter independents 
together สามารถสรุปผลการทดสอบตัวแปรท่ีมีความสามารถในการจ าแนกกลุ่มคือ ความน่าเช่ือถือ
ด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่าไว้วางใจ และด้านความช านาญ มีความแตกต่างระหว่างกลุ่ม
สามารถน ามาศึกษาเป็นตัวแปรจ าแนกกลุ่มได้ โดยความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ เป็นตัวแปร
ท่ีส าคัญท่ีสุดในการจ าแนก 
 มีค่าสัมประสิทธ์ิของสมการจ าแนกประเภทเชิงเส้นตรงของ Fisher ในการแบ่งกลุ่ม 
 กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ีสามารถระลึกตราสินค้าของสินค้าประเภทบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูปได้ เป็น  
– 23.313 + 0.902 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ + 0.389 ความน่าเช่ือถือด้านความน่า
ไว้วางใจ + 0.864 ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ 
 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ีไม่สามารถระลึกตราสินค้าของสินค้าประเภทบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูปได้ เป็น  
– 18.967 + 0.811 ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ + 0.333 ความน่าเช่ือถือด้านความน่า
ไว้วางใจ + 0.792 ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ 
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 ซึ่งสมการจ าแนกประเภทนี้สามารถท านายเป็นสมาชิกกลุ่มได้ถูกต้องร้อยละ 62.3 จาก
จ านวน 220 ตัวอย่าง โดยการท านายเป็นสมาชิกของกลุ่มท่ี 1 และ 2 ได้อย่างถูกต้องร้อยละ 69.2
และ 61.3 ตามล าดับ 
 
 4.2 กลุ่มสินค้าท่ีความน่าเช่ือถือไม่สามารถแบ่งกลุ่มการระลึกตราสินค้าได้ 
 ได้แก่ สินค้าประเภทเคร่ืองดื่มประเภทน้ าส้ม สินค้าประเภทเคร่ืองดื่มประเภทชาเขียว 
สินค้าประเภทรถจักรยานยนต์ และสินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ มีผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน คือความน่าเช่ือถือท้ัง 3 ด้านคือ ด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่าไว้วางใจ และด้าน
ความช านาญ ไม่สามารถจ าแนกกลุ่มการระลึกได้ของสินค้าท้ัง 3 ประเภทนี้ได้  
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัยเร่ือง ความน่าเช่ือถือของการใช้ผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลาย
ผลิตภัณฑ์ กับการระลึกได้ของผู้บริโภค สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 จากการศึกษาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความน่าเช่ือถือ ด้านความน่าดึงดูดใจ ความน่า
ไว้วางใจ และความช านาญของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ พบว่าผู้บริโภค
ทุกคนรู้จักพรีเซ็นเตอร์ และส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นความน่าเช่ือถือของพรีเซ็นเตอร์ในด้าน
ความน่าดึงดูดใจ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ เบลช์ และเบลช์ (Belch; & Belch. 2004) ท่ีได้
กล่าวถึงการท่ีเจ้าของผลิตภัณฑ์ต่างๆ มีความเช่ือว่าผู้มีช่ือเสียงนั้นมีพลังอ านาจ และสามารถ
ก่อให้เกิดความสนใจจากผู้ชมได้ โดยผู้มีช่ือเสียงสามารถเพิ่มความน่าดึงดูดใจให้กับงานโฆษณา 
สร้างความรู้สึกและทัศนคติท่ีดี และยังช่วยเพิ่มพฤติกรรมการซื้อได้อีกด้วย เพราะผู้บริโภคมักสนใจ
บุคคลท่ีมีความน่าดึงดูดใจ ตามการศึกษาของนักวิจัยด้านจิตวิทยาทางสังคมศาสตร์ ท่ีพบว่าปัจจัย
ส าคัญท่ีสุดท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารระหว่างกันคือความน่าดึงดูดใจ ซึ่งคนเราใช้ตัดสินเมื่อต้องการ
รู้จักบุคคลอ่ืนให้มากขึ้น โดยคนท่ีมีความน่าดึงดูดใจด้านรูปลักษณ์ท้ังชายและหญิงนั้น ถูกมองว่า
เป็นผู้มีบุคลิกภาพเป็นท่ีปรารถนาทางสังคม (Socially Desirable Personality Traits) มากกว่าชาย
และหญิงท่ีมีความน่าดึงดูดใจด้านรูปลักษณ์น้อยกว่า (Dion; Ellen; & Elaine. 1972)  
 จากการศึกษาการระลึกตราสินค้าได้ของผู้บริโภค พบว่า สินค้าประเภทน้ าส้ม ประเภท
บะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป โทรศัพท์มือถือ รถจักรยานยนต์ และชาเขียว ผู้บริโภคทราบว่าผู้มีช่ือเสียง
โฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่จ ายี่ห้อไม่ได้ สินค้าประเภทโน้ตบุ๊ค ผู้บริโภค เห็นว่าผู้มีช่ือเสียงไม่ได้
โฆษณาสินค้าประเภทนี้ และ สินค้าประเภทขนมขบเค้ียวประเภทมันฝร่ังทอดกรอบ ผู้บริโภคทราบ
ผู้มี ช่ือเสียงโฆษณาสินค้าประเภทนี้และจ ายี่ห้อได้ถูกต้อง ดังนั้นผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็นว่า ผู้มี
ช่ือเสียงโฆษณาสินค้าแต่จ ายี่ห้อไม่ได้ อาจเกิดจากการท่ีผู้มีช่ือเสียงเป็นผู้ท่ีได้รับความนิยมมากๆ 
และเป็น พรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ จึงท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถระลึกถึงตราสินค้าได้ ซึ่ง
สอดคล้องกับค ากล่าวของ เบลช์ และเบลช์ (Belch; & Belch. 2004) ท่ีได้กล่าวถึงปัญหาท่ีเกิดขึ้น
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จากการน าผู้ ท่ีมีช่ือเสียงมาใช้ในงานโฆษณาเอาไว้ คือ การบดบังโฆษณา (Overshadowing the 
Product) คือการท่ีผู้บริโภคมุ่งความสนใจไปยังผู้มีช่ือเสียงในงานโฆษณาส่งผลให้ไม่เกิดการสังเกต
ตราสินค้าท่ีท าการโฆษณาได้อย่างเต็มท่ี และการฉายซ้ ามากเกินไป (Overexposure) โดยเมื่อผู้มี
ช่ือเสียงเป็นผู้แนะน าสินค้าให้กับสินค้าหรือบริษัทต่างๆ มาก ปัญหาการฉายซ้ ามากเกินไปก็มักจะ
เกิดขึ้นกล่าวคือ ผู้บริโภคจะพบเห็นผู้มีช่ือเสียงผ่านส่ือต่างๆ บ่อยคร้ัง และมากเกินไปจนเกิดปัญหา
ความเบื่อหน่ายและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงงานโฆษณา 
 ท้ังนี้หากเป็นสินค้าท่ีมีคู่แข่งขันทางการตลาดมาก และเป็นประเภทสินค้าท่ีมีความ
คล้ายคลึงกันสามารถทดแทนกันได้ แต่ละตราสินค้าจึงเน้น พรีเซ็นเตอร์ในการส่ือสารไปยังผู้บริโภค 
ซึ่งท าให้ผู้บริโภครับสารของแต่ละตราสินค้าท่ีมีความคล้ายคลึงกันมากเกินไป เพราะพรีเซ็นเตอร์ท่ี
สินค้าประเภทนี้น ามาใช้ยังเป็นพรีเซ็นเตอร์ท่ีโฆษณาให้กับหลายผลิตภัณฑ์อีกด้วย ซึ่งอาจท าให้
ผู้บริโภคไม่สามารถแยกตราสินค้าได้และสับสน ตามท่ีชิฟแมน และคานุค (Schiffman.; & Kanuk. 
1987) ได้อธิบายไว้ว่า เมื่อข้อมูลเดิมมีการรบกวนจากข้อมูลใหม่ๆ จะท าให้ระบบความทรงจ าเดิมท่ี
มีอยู่ถูกรบกวน เมื่อข้อมูลมีความคล้ายคลึงกันมาก ก็จะท าให้เกิดการสับสนในการจดจ า โดยเฉพาะ
โฆษณาท่ีมีการดึงความสนใจด้วยการใช้ลักษณะดึงดูดใจท่ีเหมือนกัน อาจท าให้ผู้ชมจดจ าหรือระลึก
ได้ในตัวสินค้าสลับกัน สอดคล้องกับการศึกษาของ กนกอร มากทิพย์ (2552) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองการ
เปรียบเทียบความระลึกได้และความน่าเช่ือถือของการใช้ทูตตราสินค้าส าหรับผลิตภัณฑ์เดียวและ
หลายผลิตภัณฑ์ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างสามารถระลึกได้ต่อทูตตราสินค้าท่ีเป็นตัวแทน
ให้กับผลิตภัณฑ์เดียวมากท่ีสุด ส่วนทูตตราสินค้าท่ีเป็นตัวแทนให้กับหลายผลิตภัณฑ์ แต่เป็นสินค้า
ประเภทเดียวกัน มีการระลึกได้รองลงมา และทูตตราสินค้าคนเดียวหลายผลิตภัณฑ์ หลายประเภท
สินค้ามีการระลึกได้น้อยท่ีสุด รวมถึงอาจเกิดจากการท่ีตราสินค้านั้นๆ มีผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็น     
เตอร์หลายคนในเวลาเดียวกัน ซึ่งก็ท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถจดจ า พรีเซ็นเตอร์ได้หมดทุกคน และ
อาจรู้สึกสับสนก็เป็นได้ 
 จากการศึกษาตัวแปรความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่าไว้วางใจ ด้าน
ความช านาญของผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ ท่ีสามารถในการจ าแนกกลุ่ม
การระลึกได้ของผู้บริโภค สามารถสรุปผลการทดสอบตัวแปร และแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 
 1. กลุ่มท่ีตัวแปรมีความสามารถในการจ าแนกกลุ่ม คือ 
 สินค้าประเภทมันฝร่ังทอดกรอบ ตัวแปรท่ีสามารถในการจ าแนกกลุ่มคือ ความน่าเช่ือถือ
ด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่าไว้วางใจ และด้านความช านาญ 
 สินค้าประเภทโน้ตบุ๊ค ตัวแปรท่ีสามารถในการจ าแนกกลุ่มคือ ความน่าเช่ือถือด้านความ
น่าดึงดูดใจ และด้านความน่าไว้วางใจ 
 สินค้าประเภทบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป ตัวแปรท่ีสามารถในการจ าแนกกลุ่มคือ ความน่าเช่ือถือ
ด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่าไว้วางใจ และด้านความช านาญ 
 ซึ่งสินค้าประเภทมันฝร่ังทอดกรอบ โน้ตบุ๊ค และบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป มีตัวแปรท่ีสามารถ
จ าแนกกลุ่ม และมีความส าคัญท่ีสุดในการจ าแนก คือ ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ ซึ่ง
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สอดคล้องกับ ชิฟแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1987) ได้อธิบายไว้ว่า ความน่าดึงดูดใจ
เป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีผลต่อการจดจ าและการระลึกได้ของผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคมักจดจ าเฉพาะท่ี
ตนสนใจ เช่นเดียวกับการศึกษาของ ออลพอร์ต และโพสท์แมน (กาญจนา สมสินสวัสดิ์. 2549: 20-
21 อ้างอิงจาก Allport; & Postman. 1947) ท่ีได้ศึกษาถึงการถ่ายทอดข่าวลือจากคนหนึ่งไปสู่อีกคน
หนึ่ง พบว่า แต่ละคนจะเลือกจดจ าเฉพาะส่วนท่ีตนเองเห็นว่าสนใจเท่านั้น ส่วนท่ีเหลือมักจะถูกลืม
หรือไม่น าไปถ่ายทอดต่อ ดังนั้นความน่าดึงดูดใจจึงควรเป็นลักษณะเด่นท่ีส าคัญของพรีเซ็นเตอร์ 
เพราะท าให้ผู้บริโภคสนใจ และมีผลต่อการระลึกได้ของผู้บริโภค  
 สินค้าประเภทมันฝร่ังทอดกรอบ และบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป ตัวแปรท่ีสามารถจ าแนกกลุ่ม
รองลงมาคือ ความน่าไว้วางใจ และความช านาญ เพราะเป็นสินค้าท่ีเก่ียวพันต่ า ผู้บริโภคใช้อารมณ์
และความรู้สึกในการพิจารณาผลิตภัณฑ์เป็นส่วนใหญ่ (David. 1986)  
 สินค้าประเภท โน้ตบุ๊ค ตัวแปรท่ีสามารถจ าแนกกลุ่มรองลงมาคือ ความน่าไว้วางใจของผู้
มีช่ือเสียง เพราะเป็นสินค้าเก่ียวพันสูง ผู้บริโภคจะสนใจในการใช้งานของผลิตภัณฑ์ (David. 1986) 
ซึ่งจะพิจารณาถึงความน่าไว้วางใจ และเช่ือถือได้ของตราสินค้ามากกว่าความน่าไว้วางใจของผู้มี
ช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
 2. กลุ่มท่ีตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์ในการจ าแนกกลุ่ม คือ สินค้าประเภทเคร่ืองดื่มประเภท
น้ าส้ม สินค้าประเภทเคร่ืองดื่มประเภทชาเขียว สินค้าประเภทรถจักรยานยนต์ 
 สินค้าประเภทเคร่ืองดื่มประเภทชาเขียว และสินค้าประเภทรถจักรยานยนต์  เป็นตรา
สินค้าท่ีใช้พรีเซ็นเตอร์หลายคนในเวลาเดียวกัน จึงอาจท าให้ผู้บริโภคสับสน รวมถึงสินค้าเคร่ืองดื่ม
ประเภทน้ าส้ม ท่ีพรีเซ็นเตอร์อาจไม่ใช่ปัจจัยหลักท่ีท าให้ผู้บริโภคระลึกตราสินค้าประเภทนี้ เพราะมี
ปัจจัยอ่ืนท่ีท าให้ผู้บริโภคระลึกตราสินค้าได้มากกว่า เช่น การท่ีเป็นตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงโด่งดัง 
ความถี่ในการลงส่ือของตราสินค้า การลงส่ือท่ีครอบคลุมของตราสินค้า การจัดโปรโมช่ันท่ีน่าดึงดูด 
และวิธีการอ่ืนๆ ดังเช่นท่ี คัปเฟอเรอ (Kapferer. 1992) ได้อธิบายว่าผู้บริโภคมีการเปิดรับส่ือผ่าน
การส่ือสารการตลาด และเกิดความประทับใจในเนื้อหาของสาร จนสามารถจดจ ารายละเอียด
เก่ียวกับตัวสินค้า หรือการโฆษณาของสินค้าได้ ซึ่งผลท่ีได้น่าจะมีผลต่อเนื่องในการจดจ าและการ
ระลึกได้  
 สินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ และจักรยานยนต์ เป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง ผู้บริโภค
จะสนใจในตัวผลิตภัณฑ์มากกว่าพรีเซ็นเตอร์ท่ีโฆษณา ตามท่ีเดวิด เบอเกอร์ (David. 1986) กล่าว
ว่า สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง ต้องอาศัยการพิจารณาถึงคุณประโยชน์ของการใช้งาน โดยใช้เหตุ
และผลเป็นหลัก และเป็นการตัดสินใจผ่านกระบวนการคิด มีการหาข้อมูลต่างๆ เพิ่มเติม และ
พิจารณาสินค้าหลายๆ ตราสินค้า เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ (Asseal. 2001) 
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ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ 
 จากการวิจัยเร่ือง ความน่าเช่ือถือของการใช้ผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลาย
ผลิตภัณฑ์ กับการระลึกได้ของผู้บริโภค ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 1. จากผลวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มท่ีตอบว่า โฆษณาสินค้าประเภทนี้แต่จ า
ยี่ห้อไม่ได้ อาจเกิดจากการท่ีผู้มีช่ือเสียงเป็นผู้ท่ีได้รับความนิยมมากๆ และเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับ
หลายผลิตภัณฑ์ จึงท าให้ผู้บริโภคสับสนและไม่สามารถระลึกถึงตราสินค้าได้ แต่สามารถจดจ าได้
ว่าพรีเซ็นเตอร์บุคคลนี้เป็นผู้โฆษณา ดังนั้น ในการท าการโฆษณาสามารถใช้พรีเซ็นเตอร์ท่ีมี
ช่ือเสียง หรือได้รับความนิยมมากท่ีสุด เพื่อดึงดูดความสนใจผู้บริโภคมาท่ีตราสินค้าได้ แต่ควรระวัง
ในเร่ืองประวัติของพรีเซ็นเตอร์ในการเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับผลิตภัณฑ์ต่างๆ เช่น การไม่โฆษณาใน
ประเภทสินค้าเดียวกัน หรือใกล้เคียงกัน ในระยะเวลาใกล้กัน หรือด้านภาพลักษณ์ของพรีเซ็นเตอร์
แตกต่างกับตราสินค้าและตัวผลิตภัณฑ์มากเกินไป 
 2. ผู้บริโภคสามารถระลึกตราสินค้าได้ต่อสินค้าประเภทขนมขบเค้ียวประเภทมันฝร่ังทอด
กรอบ ซึ่งเป็นตราสินค้าท่ีมีความถี่ในการลงส่ือสูง และครอบคลุมส่ือท่ีหลากหลาย ได้ใช้ผู้มีช่ือเสียง
ในการท ากิจกรรมการตลาดและการโฆษณาอย่างต่อเนื่อง รวมถึงใช้ผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้
ตราสินค้าระยะเวลาต่อเนื่องประมาณ 3 ปี (นับตั้งแต่ปีท่ีเร่ิมถึงปีท่ีผู้วิจัยได้ท าการศึกษา) จึงอาจเป็น
อีกปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภคสามารถระลึกถึงตราสินค้าได้ ดังนั้น สินค้าประเภทน้ าส้ม ประเภท
บะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป โทรศัพท์มือถือ รถจักรยานยนต์ และชาเขียว และโน้ตบุ๊ค เมื่อได้ทุ่มงบประมาณ
ในการใช้ผู้มีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับตราสินค้าแล้ว ควรค านึงถึงปัจจัยท่ีได้กล่าวมา เพื่อท่ีผู้
มีช่ือเสียงได้ท าหน้าท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์อย่างมีประสิทธิภาพ และเกิดประสิทธิผลสูงสุดต่อตราสินค้า 
 3. จากผลวิจัยพบว่า สินค้าประเภทมันฝร่ังทอดกรอบ สินค้าประเภทโน้ตบุ๊ค  สินค้า
ประเภทบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูปนั้น ความน่าเช่ือถือของพรีเซ็นเตอร์ท่ีโฆษณาให้กับหลายผลิตภัณฑ์ 
สามารถแบ่งกลุ่มการระลึกได้ และความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจเป็นตัวแปรส าคัญในการ
จ าแนกกลุ่มการระลึกได้มากท่ีสุด ดังนั้นนักการตลาดหรือนักโฆษณาสามารถใช้ผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรี
เซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ได้ แต่ควรเลือกผู้มี ช่ือเสียงท่ีมีความน่าดึงดูดใจมากท่ีสุด โดย
ค านึงถึงลักษณะความน่าดึงดูดใจของพรีเซ็นเตอร์ ซึ่งองค์ประกอบของความน่าดึงดูดใจมี 5 ประการ
ด้วยกัน ได้แก่ มีเสน่ห์ ดูดีมีระดับ หล่อ/สวย สง่างาม และน่าหลงใหล และให้มีความเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์และตราสินค้า เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคมายังตราสินค้า และให้ผู้มี ช่ือเสียง 
สามารถท าหน้าท่ีพรีเซ็นเตอร์ท่ีเป็นตัวแทนในการส่ือสารระหว่างตราสินค้าไปยังผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และคุ้มค่ากับงบประมาณโฆษณาของตราสินค้า 
 4. จากผลวิจัยพบว่า สินค้าประเภทเคร่ืองดื่มประเภทน้ าส้ม ชาเขียว รถจักรยานยนต์  และ
โทรศัพท์มือถือ ความน่าเช่ือถือของพรีเซ็นเตอร์ท่ีโฆษณาให้กับหลายผลิตภัณฑ์ ไม่สามารถ
แบ่งกลุ่มการระลึกได้ ดังนั้นการท าตราสินค้าให้เป็นท่ีจดจ าและระลึกได้ของผู้บริโภคนั้น นอกจากจะ
คัดเลือกพรีเซ็นเตอร์ท่ีเหมาะสมกับตราสินค้าแล้ว ควรใช้กลยุทธ์การตลาดต่างๆ ในการสนับสนุน
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ตราสินค้าควบคู่ไปกับการใช้พรีเซ็นเตอร์ และค านึงถึงปัจจัยต่างๆ ท่ีสามารถเป็นช่องทางส่ือสารกับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ เพื่อให้เกิดการระลึกถึงตราสินค้าได้ และท าให้ตราสินค้าอยู่ในใจของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ในท่ีสุด  
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 ส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป ควรศึกษาเพิ่มเติมดังนี้ 
 1. ส าหรับการวิจัยในอนาคต ควรมีการศึกษาตัวแปรอิสระในการวิจัยเพิ่มเติม เช่น การ
เปิดรับส่ือของผู้บริโภค ความถี่ในการรับส่ือ หรือรูปแบบโฆษณา เป็นต้น ว่ามีผลต่อการระลึกตรา
สินค้าได้ของผู้บริโภคหรือไม่ อย่างไร จะท าให้กรอบแนวคิดกว้างและครอบคลุมมากขึ้น และมี
ผลการวิจัยท่ีชัดเจนมากขึ้น 
 2. ในการวิจัยคร้ังนี้ ศึกษาความน่าเช่ือถือของการใช้ผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับ
หลายผลิตภัณฑ์ กับการระลึกได้ของผู้บริโภค ซึ่งการวิจัยในอนาคตอาจศึกษาตัวแปรอ่ืนเพิ่มเติม
เก่ียวกับผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ เช่น ทัศนคติต่อผู้มีช่ือเสียง เป็นต้น 
และศึกษาเพิ่มเติมว่า การใช้พรีเซ็นเตอร์ท่ีโฆษณาให้กับสินค้าหลายผลิตภัณฑ์นั้นส่งผลกับตัวแปร
อ่ืนๆ หรือไม่ เช่น การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ทัศนคติต่อตราสินค้านั้นๆ เป็นต้น  เพื่อทราบ
อิทธิพลของการใช้พรีเซ็นเตอร์ท่ีโฆษณาสินค้าให้กับหลายผลิตภัณฑ์อย่างครอบคลุม 
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ภาคผนวก ก 
การตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นของ Discriminant 
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การตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้น 
 1. การตรวจสอบการแจกแจงปกติ (Normality) ของตัวแปร 
 
ตาราง 27 การทดสอบ normality ด้วย Kolmogorov-Smirnov One-Sample Test 

      

ตัวแปรความน่าเช่ือถือ M Kolmogorov-Smirnov Sig. 2-tailed 

ความน่าเช่ือถือด้านความน่าดึงดูดใจ 3.96 1.678 0.007 

ความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ 3.51 1.939 0.001 
ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ 3.82 1.152 0.140 

 
 จากตาราง 27 ผลการทดสอบพบว่า ความน่าเช่ือถือด้านความช านาญ มีค่ามากกว่า 0.05 
ยอมรับ Ho หมายความว่าเป็นตัวแปรท่ีมีการแจกแจงแบบปกติ (normality) ส่วนความน่าเช่ือถือ
ด้านความน่าดึงดูดใจและความน่าเช่ือถือด้านความน่าไว้วางใจ ปฎิเสธ Ho หมายความว่าเป็นตัว
แปรท่ีไม่มีการแจกแจงแบบปกติ 
 
 2. การทดสอบความเท่าเทียมกันของ Variance ระหว่างกลุ่มของสินค้า 7 ประเภท ดังนี้ 
 
ตาราง 28 การทดสอบ Variance covariance matrix ระหว่างกลุ่มด้วย Box’s test สินค้าประเภท  
    ขนมขบเค้ียวประเภทมันฝร่ังทอดกรอบ 

        

Box’s M F Approx. df1 df2 Sig. 

10.260 1.683 6 2.418E5 0.121 
 
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบความแปรปรวนร่วมของตัวแปรอิสระ ท้ังสองกลุ่มมีค่า Sig 
มากกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนท้ังสองกลุ่มไม่แตกต่างกัน เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของ
การใช้ Discriminant 
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ตาราง 29 การทดสอบ Variance covariance matrix ระหว่างกลุ่มด้วย Box’s test สินค้าประเภท 
     เคร่ืองดื่มประเภทน้ าส้ม 

        

Box’s M F Approx. df1 df2 Sig. 

8.596 1.409 6 1.853E5 0.207 
 
 จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแปรปรวนร่วมของตัวแปรอิสระ ท้ังสองกลุ่มมีค่า Sig 
มากกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนท้ังสองกลุ่มไม่แตกต่างกัน เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของ
การใช้ Discriminant 
 
ตาราง 30 การทดสอบ Variance covariance matrix ระหว่างกลุ่มด้วย Box’s test สินค้าประเภท 
     เคร่ืองดื่มประเภทชาเขียว 

   

  

Box’s M F Approx. df1 df2 Sig. 

4.361 0.711 6 6.267E4 0.641 
 
 จากตาราง 30 ผลการทดสอบความแปรปรวนร่วมของตัวแปรอิสระ ท้ังสองกลุ่มมีค่า Sig 
มากกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนท้ังสองกลุ่มไม่แตกต่างกัน เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของ
การใช้ Discriminant 
 
ตาราง 31 การทดสอบ Variance covariance matrix ระหว่างกลุ่มด้วย Box’s test สินค้าประเภท 
     โน้ตบุ๊ค 

        

Box’s M F Approx. df1 df2 Sig. 

11.196 1.728 6 3.732E3 0.110 
 
 จากตาราง 31 ผลการทดสอบความแปรปรวนร่วมของตัวแปรอิสระ ท้ังสองกลุ่มมีค่า Sig 
มากกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนท้ังสองกลุ่มไม่แตกต่างกัน เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของ
การใช้ Discriminant 
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ตาราง 32 การทดสอบ Variance covariance matrix ระหว่างกลุ่มด้วย Box’s test สินค้าประเภท 
     รถจักรยานยนต์ 

        

Box’s M F Approx. df1 df2 Sig. 

10.106 1.634 6 2.693E4 0.133 
 จากตารางท่ี 33 ผลการทดสอบความแปรปรวนร่วมของตัวแปรอิสระ ท้ังสองกลุ่มมีค่า Sig 
มากกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนท้ังสองกลุ่มไม่แตกต่างกัน เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของ
การใช้ Discriminant 
 
ตาราง 33 การทดสอบ Variance covariance matrix ระหว่างกลุ่มด้วย Box’s test สินค้าประเภท 
     บะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป 

        

Box’s M F Approx. df1 df2 Sig. 

7.798 1.242 6 1.078E4 0.281 
 
 จากตาราง 33 ผลการทดสอบความแปรปรวนร่วมของตัวแปรอิสระ ท้ังสองกลุ่มมีค่า Sig 
มากกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนท้ังสองกลุ่มไม่แตกต่างกัน เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของ
การใช้ Discriminant 
 
ตาราง 34 การทดสอบ Variance covariance matrix ระหว่างกลุ่มด้วย Box’s test สินค้าประเภท  
     โทรศัพท์มือถือ 

        

Box’s M F Approx. df1 df2 Sig. 

9.330 1.518 6 4.912E4 0.168 
 
 จากตาราง 34 ผลการทดสอบความแปรปรวนร่วมของตัวแปรอิสระ ท้ังสองกลุ่มมีค่า Sig 
มากกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนท้ังสองกลุ่มไม่แตกต่างกัน เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของ
การใช้ Discriminant 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
เร่ือง ความน่าเช่ือถือของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ กับการ       
         ระลึกได้ของผู้บริโภค 
 
ค าช้ีแจง  แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งในการท าปริญญานิพนธ์ของนิสิตระดับปริญญาโท หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (MBA) สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยศึกษาเร่ือง
ความน่าเช่ือถือของผู้มี ช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ กับการระลึกได้ของ
ผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ของท่านในการตอบแบบสอบถาม โดยแบบสอบถาม
ประกอบด้วยข้อค าถาม 3 ส่วน ดังนี้ 
 
 ส่วนท่ี 1 :  ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 :  ความน่าเช่ือถือของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์  
 ส่วนท่ี 3 :  ประเภทและตราสินค้าท่ีผู้มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
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ส่วนท่ี 1  :  ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  ให้ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
 
 1. เพศ 
   ชาย    หญิง 
 
 2. อายุ 
       18-23 ป ี    24-29 ปี  30-35 ปี  36 ปีขี้นไป 
 
 3. ระดับการศึกษา 
       ต่ ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี         สูงกว่าปริญญาตรี 
 
 4. อาชีพ 
       นักศึกษา/อาชีวศึกษา   ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง   ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 
   พ่อบ้าน/แม่บ้าน/ไม่ได้ประกอบอาชีพ  อ่ืนๆ โปรดระบุ ......... 
 
 5. สถานภาพสมรส 
   โสด  (ยังไม่เคยแต่งงาน)  สมรส/อยู่ด้วยกัน 
   หย่า/หม้าย/แยกกันอยู่ 
 
 6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
   น้อยกว่า หรือเท่ากับ 10,000 บาท  
   10,001 – 20,000 บาท 
   20,001 – 30,000 บาท 
   30,001 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนท่ี 2  :  ความน่าเช่ือถือของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับหลายผลิตภัณฑ์  
 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ลงในให้ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
 
ด้านความน่าดึงดูดใจของบุคคลในภาพ 
  5   4   3   2   1   
มีเสน่ห์    : : : : :  ไม่มีเสน่ห์ 
ดูดีมีระดับ      : : : : :  ดูไม่มีระดับ 
หล่อ  : : : : :  ไม่หล่อ 
สง่างาม  : : : : :  เรียบง่ายธรรมดา 
น่าหลงใหล      : : : : :  ไม่น่าหลงใหล 
 
ด้านความน่าไว้วางใจของบุคคลในภาพ 
  5   4   3   2   1   
พึ่งพาได้  : : : :  :  ไม่สามารถพึ่งพาได้ 
ซื่อสัตย์    : : : : :  ไม่ซื่อสัตย์ 
มีความน่าเช่ือถือ     : : : : :  ไม่มีความน่าเช่ือถือ 
มีความจริงใจ      : : : : :  ไม่มีความจริงใจ 
เป็นท่ีไว้วางใจได้  : : : : :  ไม่เป็นท่ีไว้วางใจได้ 
 
ด้านความช านาญของบุคคลในภาพเกี่ยวกับสินค้าท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
  5   4   3    2    1   
มีความเช่ียวชาญ  : : : : :  ขาดความเช่ียวชาญ 
มีประสบการณ์     : : : : :  ขาดประสบการณ์ 
เฉลียวฉลาด  : : : : :  ไม่เฉลียวฉลาด 
มีคุณสมบัติ   : : : : :  ไม่มีคุณสมบัติ 
มีทักษะ     : : : : :  ขาดทักษะ 
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ส่วนท่ี 3 :  ประเภทและตราสินค้าท่ีผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์  
ค าช้ีแจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ลงใน  และเติมค าตอบท่ีท่านคิดว่าถูกต้องท่ีสุด เก่ียวกับ
 บุคคลในภาพ 
 
 1. ขนมขบเค้ียวประเภทมันฝร่ังทอดกรอบ 
   ไม่ได้โฆษณาสินค้าประเภทนี้  
   ไม่แน่ใจว่าโฆษณาสินค้าประเภทนี้หรือไม่ 
   โฆษณาสินค้าประเภทนี้ แต่จ ายี่ห้อไม่ได้ 
   โฆษณาสินค้าประเภทนี้ ยี่ห้อ............................ (โปรดระบุ) 
 
 2. เคร่ืองดื่มน้ าส้ม 
   ไม่ได้โฆษณาสินค้าประเภทนี้  
   ไม่แน่ใจว่าโฆษณาสินค้าประเภทนี้หรือไม่ 
   โฆษณาสินค้าประเภทนี้ แต่จ ายี่ห้อไม่ได้ 
   โฆษณาสินค้าประเภทนี้ ยี่ห้อ............................ (โปรดระบุ) 
  
 3. เคร่ืองดื่มชาเขียว 
   ไม่ได้โฆษณาสินค้าประเภทนี้  
   ไม่แน่ใจว่าโฆษณาสินค้าประเภทนี้หรือไม่ 
   โฆษณาสินค้าประเภทนี้ แต่จ ายี่ห้อไม่ได้ 
   โฆษณาสินค้าประเภทนี้ ยี่ห้อ............................ (โปรดระบุ) 
  
 4. โน้ตบุ้ค 
   ไม่ได้โฆษณาสินค้าประเภทนี้  
   ไม่แน่ใจว่าโฆษณาสินค้าประเภทนี้หรือไม่ 
   โฆษณาสินค้าประเภทนี้ แต่จ ายี่ห้อไม่ได้ 
   โฆษณาสินค้าประเภทนี้ ยี่ห้อ............................ (โปรดระบุ) 
 
 5. รถจักรยานยนต์  
   ไม่ได้โฆษณาสินค้าประเภทนี้  
   ไม่แน่ใจว่าโฆษณาสินค้าประเภทนี้หรือไม่ 
   โฆษณาสินค้าประเภทนี้ แต่จ ายี่ห้อไม่ได้ 
   โฆษณาสินค้าประเภทนี้ ยี่ห้อ............................ (โปรดระบุ) 
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 6. บะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป 
   ไม่ได้โฆษณาสินค้าประเภทนี้  
   ไม่แน่ใจว่าโฆษณาหรือไม่ 
   โฆษณาสินค้าประเภทนี้ แต่จ ายี่ห้อไม่ได้ 
   โฆษณาสินค้าประเภทนี้ ยี่ห้อ............................ (โปรดระบุ) 
 
 7. โทรศัพท์มือถือ 
   ไม่ได้โฆษณาสินค้าประเภทนี้  
   ไม่แน่ใจว่าโฆษณาหรือไม่ 
   โฆษณาสินค้าประเภทนี้ แต่จ ายี่ห้อไม่ได้ 
   โฆษณาสินค้าประเภทนี้ ยี่ห้อ............................ (โปรดระบุ) 
 
 
 
 

จบการท าแบบสอบถาม ขอบคุณค่ะ 
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