
ความสมัพนัธร์ะหวา่งการสือ่สารการตลาดโดยใชบ้คุคลทีมี่ชือ่เสยีงรับรองสนิคา้ 
และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในตลาดรถยนต์ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ประเทศไทย
The Relationship between Celebrity  Endorsement in Marketing  
Communication and Customer  Purchase Intention from  Northeastern  
Thailand’s Automobile Market
     

นิติวัฒน์	ภูคงคา1,	ประทานพร	จันทร์อินทร์2,	แคทลียา	ชาปะวัง3

Nithiwat	Phookongka1,	Prathanporn	Jhundra-indra2,	Cattaleeya	Charpavang3

Received:	25	May	2020	 Revised:	16	July	2020	 Accepted:	17	August	2020

บทคัดย่อ
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีช่ือ
เสยีงรบัรองสนิคา้และความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคในตลาดรถยนตภ์าคตะวนัออกเฉยีงเหนอืประเทศไทย 	
โดยทำาการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากผูบ้รโิภคในตลาดรถยนตภ์าคตะวนัออกเฉยีงเหนอืประเทศไทย	จำานวน	
400	คน	และใชแ้บบสอบถามเปน็เครือ่งมอื	สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู	ไดแ้ก	่t-test,	F-test	(ANAVA	
และ	MANOVA)	การวเิคราะหส์หสมัพนัธแ์บบพหคุณูและการวเิคราะหถ์ดถอยพคุณู 	ผลการวจิยั	พบวา่	 
ผู้บริโภคในตลาดรถยนต์ภาคตะวันออกเฉียงเหนือประเทศไทย	มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการ
ตลาดโดยใชบ้คุคลทีม่ช่ืีอเสยีงรบัรองสนิคา้โดยรวมและรายดา้นอยูใ่นระดบัมาก	ผูบ้ริโภคในตลาดรถยนต์
ภาคตะวันออกเฉียง	เหนือประเทศไทย	มีความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อโดยรวม	อยู่ในระดับ	น้อย	
การสื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงรับรองสินค้า  ด้านความดึงดูดใจ	 และด้านความเหมือน	 
มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซ้ือ	 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	 0.05	 ดังน้ัน
นักการตลาดควรให้ความสำาคัญเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงรับรองสินค้า	 
โดยเฉพาะ	 ด้านความดึงดูดใจ	 และด้านความเหมือน	 เพื่อดึงความสนใจจากผู้บริโภค	 ทำาให้ผู้บริโภค
เกิดความสนใจ	 อยากจะรู้จักกับสินค้า	 หรือทำาให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าซ่ึงจะนำาไปสู่ความ 
ตั้งใจซื้อ

คำาสำาคัญ:	 การสื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงรับรองสินค้า,	ความตั้งใจซื้อ
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Abstract
The	objectives	of	this	research	were	to	examine	the	relationship	between	celebrity	endorsement	
in	marketing	 communication	 and	 customer	 purchase	 intention	 from	 northeastern	 Thailand’s	 
automobile	market.	 A	 questionnaire	 was	 used	 to	 collect	 the	 data	 from	 400	 consumers	 in	 
northeastern	Thailand.	The	statistics	used	 for	data	analysis	were	 t-test,	F-test	 (ANAVA	and	
MANOVA)	Multiple	Correlation	Analysis	and	Multiple	Regression	Analysis.	The	results	showed	
that,	while	the	overall	and	each	dimension	of	celebrity	endorsement	are	high,the	overall	purchase	
intention	is	low.	According	to	the	analysis	of	the	relationship	and	impact,	celebrity	endorsement	
in	 the	dimension	of	attractive	and	similarity	was	positively	affected	and	 related	 to	purchase	 
intention.	 Therefore,	 marketing	 executives	 should	 focus	 on	 the	 importance	 of	 celebrity	 
endorsement.	More	precisely,	in	the	aspects	of	attractiveness	and	similarity,	which	can	attract	
consumers	and	generate	interest	or	a	positive	attitude	towards	the	brand,	leading	to	purchase	
intention.

Keywords:	Celebrity	Endorsement,	Purchase	Intention	

บทนำา
	 ในปัจจุบันการสื่อสารทางการตลาดมี
สว่นสำาคัญในการช่วยสง่เสรมิการตลาด	เนือ่งจาก
การแข่งขันที่สูงขึ้น	รูปแบบในการสื่อสารทางการ
ตลาดจงึตอ้งมคีวามแตกตา่งจากคูแ่ขง่	เพือ่ดงึดดู
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด	 นอกจาก
การสื่อสารที่แตกต่างและสร้างสรรค์แล้ว	 การ
สื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงรับรอง
สินค้า	 (Celebrity	 Endorsement)	 นับเป็นส่ิงที่ 
ทำาให้ผู้บริโภคสนใจและจดจำาได้เป็นอย่างดี	 
นักแสดงหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงกับการขายสินค้า
เป็นของคู่กันมานาน	 คนกลุ่มนี้ทำาให้สินค้าหรือ
บริการเข้าถึงลูกค้าได้ง่ายขึ้น	 เพราะนักแสดง
หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงเหล่านี้ได้มอบความน่าเชื่อ
ถือของตนเองให้แก่สินค้าหรือบริการ	 การสื่อสาร
ทางการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงรับรอง
สินค้า	 (Celebrity	 Endorsement)	 เป็นเทคนิค
การตลาดที่นำาคนมีชื่อเสียงในสังคมมาส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์	 บุคคลที่มีชื่อเสียงที่จะนำามาสื่อสาร

ทางการตลาดนั้นจะต้องเป็นบุคคลที่มีคนรู้จัก	รัก	
ช่ืนชอบหรือนับถือ	 ซ่ึงได้แก่	 นักแสดง	 นักดนตรี	
นักกีฬา	 อดีตนักการเมืองหรือแม้แต่นักเขียน
การ์ตูน	บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เลือกมาไม่จำาเป็นต้อง
เปน็คนดงัระดบัโลกแตต่อ้งมฐีานแฟนคลบัชดัเจน
และตรงกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย	 (ปณิชามน	
ตระกูลสม,	2562:	10-19)	

	 อุตสาหกรรมรถยนต์เป็นอุตสาหกรรม
หนึ่งที่มียอดการใช้จ่ายด้านโฆษณาค่อนข้างสูง	
อันเน่ืองมาจากการแข่งขันที่สูง	 ยอดขายรถยนต์
ปี	 พ.ศ.	 2561	 มียอดขายทั้งสิ้น	 1,039,158	 
คัน	 สูงที่สุดในรอบ	 5	 ปี	 ซึ่งเม่ือเปรียบเทียบกับ
ปี	พ.ศ.	 2560	 มียอดขายเพิ่มข้ึนถึงร้อยละ	 19.2	
(Thairath,	2562:	เว็บไซต์)	

	 โดยภาคตะวันออกเฉียงเหนือมียอดขาย
เติบโตมากที่สุด	 ซึ่งสะท้อนจากยอดรถยนต์นั่ง	
รถปิคอัพและรถบรรทุกจดทะเบียนใหม่ในปี	พ.ศ.	
2561	ขยายตัวร้อยละ	9.2	10.1	และ	11.5	ต่อปี	
ตามลำาดับ	(Voicetv,	2561:	เว็บไซต์)	นอกจากนี้	 
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ภาคตะวันออกเฉียงเหนือยังเป็นภูมิภาคที่มี
จำานวนประชากรมากที่สุดในประเทศ	 จึงทำาให้
เป็นภูมิภาคที่สำาคัญทางเศรษฐกิจและควรศึกษา

	 การสื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อ
เสียงรับรองสินค้า	 (Celebrity	 Endorsement)	 
หมายถึง	 การนำาเอาคุณสมบัติของบุคคลที่
ประสบความสำาเร็จในด้านต่างๆ	 หรือเป็นที่รู้จัก
ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย	 เช่น	 ความสามารถ
และทักษะพิเศษ	 (Talents)	 รูปลักษณ์ภายนอก	
(Looks)	สถานะทางการเงินและสถานะทางสังคม	
(Status)	 และภาพพจน์ส่วนบุคคล	 (Personal	 
Image)	 เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
สนใจในสารที่องค์กรต้องการจะส่ือสาร	 บุคคลที่
มีชื่อเสียง	 ได้แก่	 นักร้อง	 นักแสดง	 หรือนักกีฬา	
กลายเป็นเครื่องมือสำาคัญในการสื่อสารการตลาด	
นักการตลาด	 มักจะเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง	 
	(Celebrity)	ทีม่ภีาพลักษณ์เช่ือมโยงกับผลิตภัณฑ	์
เพือ่สะทอ้นกลบัไปสูต่วัตนของผูบ้รโิภค	(ศรกีญัญา	 
มงคลศิริ , 	 2547:	 3) 	 โดยจะต้องคำานึงถึง
คุณลกัษณะ 5	องคป์ระกอบทีส่ำาคญัในการใชบ้คุคล 
ท่ีมีชื่อเสียง	 ซ่ึงประกอบด้วย	 ความไว้เนื้อเชื่อใจ	 
(Trustworthiness)	 ความชำานาญ	 เชี่ยวชาญ	 
(Expertise)	 ความดึงดูดใจ	 (Attractive)	 ความ
เคารพ	(Respect)	และความเหมือน	(Similarity)	
(สิริลัคน์	ประเสริฐศรี,	2548:	18-20)	การเลือกใช้ 
บุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นขึ้นอยู่กับความเชื่อมโยง
ของสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง	บุคลลที่มีชื่อเสียง 
จะตอ้งเปน็กลุม่อา้งองิของผูบ้รโิภคกลุ่มเปา้หมาย	
เพ่ือให้ผู้บริโภคสนใจและส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคได้

	 ความต้ังใจซื้อ	 (Purchase	 Intention)	 
หมายถงึ	หมายถงึ	การแสดงถงึการเลือกใช้บรกิาร 
นั้นๆ	เป็นตัวเลือกแรก	ความตั้งใจซื้อเป็นมิติหนึ่ง 
ท่ีแสดงให้เห็นถึงความจงรักภักดีของลูกค้า	 
(Zeithaml,	 Berry	 and	 Parasuraman,	 1990:	

122)	 ความตั้งใจซื้อเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้อง
กับจิตใจ	 และเป็นการวางแผนของผู้บริโภคที่จะ
ซื้อสินค้าจากตราสินค้าใดๆ	 ในช่วงเวลาใดเวลา
หนึ่ง	และความตั้งใจซื้อนั้นเกิดขึ้นมาจากทัศนคติ
ที่มีต่อตราสินค้า	และความมั่นใจที่มีต่อตราสินค้า	 
	(Howard,	1994:	111)	ดงันัน้ความตัง้ใจซือ้จงึเปรียบ
เสมือนแนวทางในการทำานายหรือคาดการณ์ 
พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคในอนาคต	โดยสว่น
มากความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคนั้นจะขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์การใช้สินค้าและเจตคติที่มีต่อตรา 
สินค้า	 แต่ก็ยังมีปัจจัยแทรกต่างๆ	 เข้ามาให้ 
ผู้บริโภคนั้นไขว้เขว	 เช่น	 โปรโมชั่น	 สภาพ
เศรษฐกิจ	หรือกลุ่มอ้างอิง	เป็นต้น	

	 จากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วข้างต้น	 ผู้วิจัย 
จึงสนใจศึกษาวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างการ
สื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงรับรอง
สินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในตลาด
รถยนต์ภาคตะวันออกเฉียงเหนือประเทศไทย	
โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบว่าการสื่อสาร
การตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงรับรองสินค้า
มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
หรือไม่อย่างไร	 ซึ่งทำาการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก 
ผูบ้ริโภคในตลาดรถยนตภ์าคตะวนัออกเฉียงเหนอื
ประเทศไทย	 ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัยสามารถ
ชว่ยใหเ้ปน็ขอ้มลูในการพฒันาการสือ่สารทางการ
ตลาดสำาหรับธุรกิจรถยนต์ต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1.	 เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดโดย
ใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงรับรองสินค้าของผู้บริโภค 
ในตลาดรถยนต์ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ประเทศไทย

	 2 . 	 เพื่ อศึ กษาความตั้ ง ใ จซื้ อ ของ 
ผูบ้ริโภคในตลาดรถยนตภ์าคตะวนัออกเฉียงเหนอื
ประเทศไทย
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	 3.	เพ่ือทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งการ
สื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงรับรอง
สินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในตลาด
รถยนต์ภาคตะวันออกเฉียงเหนือประเทศไทย

วิธีการศึกษา
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากร	(Population)	คือ	ผู้บริโภคใน
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ	ซ่ึงมจีำานวน	18,959,468	
คน	 (กรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย,	
2560:	เว็บไซต์)	กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย	คือ	 
ผูบ้รโิภคในตลาดรถยนตภ์าคตะวันออกเฉยีงเหนือ
ประเทศไทยจำานวน	400	คน	โดยใช้สตูร	Yamane	
(1973:	 727-728)	 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ	
(Stratified	Random	Sampling)	โดยแบง่ตามกลุ่ม
จังหวัดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตามประกาศ
ของราชกิจจานุเบกษา	(ราชกจิจานเุบกษา,	2560:	
15)	เรือ่งการจดัตัง้กลุ่มจงัหวัดและกำาหนดจงัหวดั
ที่เป็นศูนย์ปฏิบัติการของกลุ่มจังหวัด	จะทำาให้ได้
ข้อมูลจากผู้บริโภคครอบคลุมทั่วภาคตะวันออก
เฉียงเหนือ	 ซึ่งแต่ละกลุ่มจังหวัดน้ันจะมีจังหวัด
ศูนย์กลางทางเศรษฐกิจและความเจริญที่ทำาให้
ประชาชนในจังหวัดรอบๆ	 เดินทางเข้ามาเป็น
จำานวนมาก	 มีห้าง	 สรรพสินค้าขนาดใหญ่อย่าง	
ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่าหรือโรบินสัน	 ดังนั้น 
จึงเหมาะแก่การใช้เป็นสถานที่ในการเก็บข้อมูล	
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือประกอบด้วย	 5	 กลุ่ม
จังหวัด	ได้แก่	

	 	 -	 กลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียง
เหนือตอนบน	 1	 ประกอบด้วย	 จังหวัดบึงกาฬ	
จงัหวดัเลย	จงัหวัดหนองคาย	จังหวัดหนองบวัลำาภ	ู
และจังหวัดอุดรธานี	 โดยให้จังหวัดอุดรธานีเป็น
ศูนย์ปฏิบัติการของกลุ่มจังหวัด	

	 	 -	 กลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียง
เหนือตอนบน	 2	 ประกอบด้วย	 จังหวัดนครพนม	

จังหวัดมุกดาหาร	 และจังหวัดสกลนคร	 โดยให้
จังหวัดสกลนครเป็นศูนย์ปฏิบัติการของกลุ่ม
จังหวัด	

	 	 -	 กลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียง
เหนือตอนกลาง	 ประกอบด้วย	 จังหวัดกาฬสินธุ์	
จงัหวดัขอนแกน่	จงัหวดัมหาสารคาม	และจงัหวดั
ร้อยเอ็ด	 โดยให้จังหวัดขอนแก่นเป็นศูนย์ปฏิบัติ
การของกลุ่มจังหวัด	

	 	 -	 กลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียง
เหนือตอนล่าง	 1	 ประกอบด้วย	 จังหวัดชัยภูมิ	
จังหวัดนครราชสีมา	 จังหวัดบุรีรัมย์	 และจังหวัด
สรุนิทร	์โดยใหจ้งัหวดันครราชสมีาเปน็ศนูยป์ฏบิตัิ
การของกลุ่มจังหวัด	

	 	 -	 กลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียง
เหนือตอนล่าง	 2	 ประกอบด้วย	 จังหวัดยโสธร	
จังหวัดศรีสะเกษ	จังหวัดอำานาจเจริญ	และจังหวัด
อุบลราชธานี	โดยให้จังหวัดอุบลราชธานีเป็นศูนย์
ปฏิบตักิารของกลุม่จงัหวดั	และเลอืกตวัอยา่งแบบ
เจาะจง	(Purposive	Sampling)	เพื่อให้เกิดการก
ระจายข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่ครอบคลุมในภาค
ตะวันออกเฉียง	 เหนือ	 และให้ได้ข้อมูลจากผู้ที่มี
ประสบการณ์ซื้อจริง	 โดยทำาการสอบถามผู้ตอบ
แบบสอบถามก่อนว่าเคยมีประสบการณ์ซื้อหรือ
ร่วมตัดสินใจในการซื้อรถยนต์หรือไม่	

	 ผูว้จิยัใชศ้นูยก์ารคา้ของแตล่ะกลุม่จงัหวดั
ในภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืเปน็สถานทีเ่กบ็ขอ้มลู	
โดยแบ่งตามความเหมาะสมของขนาดประชากร
แต่ละกลุ่มจังหวัด	 ได้แก่	 ศูนย์การค้าเซ็นทรัล
พลาซา่อดุรธานเีปน็สถานทีเ่กบ็แบบสอบถามของ
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนอืตอนบน	1	จำานวน	44	คน	 
ศูนย์การค้าโรบินสันไลฟ์สไตล์สกลนครเป็น 
สถานทีเ่กบ็แบบสอบถามของภาคตะวนัออกเฉยีง
เหนอืตอนบน	2	จำานวน	24	คน	ศนูยก์ารคา้เซน็ทรลั
พลาซ่าขอนแก่นเป็นสถานที่เก็บแบบสอบถาม
ของภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง	 จำานวน	
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108	คน	ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่านครราชสีมา
เป็นสถานที่เก็บแบบสอบถามของภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือตอนล่าง	 1	 จำานวน	 144	 คน	 และ
ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่าอุบลราชธานีเป็น 
สถานที่เก็บแบบสอบถามของภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือตอนล่าง	2	จำานวน	80	คน	

 2. เครื่องมือที่ใช้การวิจัย 
	 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม	 (Questionnaire)	
เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย	 ซึ่งได้สร้างตาม
วัตถุประสงค์และใช้กรอบแนวคิดที่กำาหนดขึ้น	 
โดยแบ่งออกเป็น	3	ตอน	ดังนี้

	 	 ตอนที่	1	ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคที่
ลกัษณะแบบสอบถามเปน็แบบตรวจสอบรายการ	
(Checklist)	จำานวน	6	ข้อ	ประกอบด้วย	เพศ	อายุ	
ระดับการศึกษา	 สถานภาพสมรส	 อาชีพ	 และ
รายรับเฉลี่ยต่อเดือน

	 	 ตอนที่	 2	ความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
สื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงรับรอง
สินค้า	ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า	(Rating	Scale)	จำานวน	20	ข้อ	โดย
ครอบคลุมข้อมูลด้านการสื่อสารการตลาดโดยใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียง	5	ด้าน	ได้แก่	ด้านความไว้เนื้อ
เชื่อใจ	จำานวน	4	ข้อ	ด้านความชำานาญ	เชี่ยวชาญ	
จำานวน	4	ขอ้	ดา้นความดึงดูดใจ	จำานวน	4	ขอ้	ด้าน
ความนับถือ	จำานวน	4	ข้อ	และด้านความเหมือน	
จำานวน	4	ข้อ

	 	 ตอนที	่3	ความคิดเหน็เก่ียวกับความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในตลาดรถยนต์ภาคตะวัน
ออกเฉยีงเหนอืประเทศไทย	ลักษณะแบบสอบถาม
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า	(Rating	Scale)	
จำานวน	4	ข้อ	

	 ผู้วิจัยมีการทดสอบความเที่ยงตรง	
โดยผ่านการพิจารณาเนื้อหาข้อคำาถามจาก 
ผู้เชี่ยวชาญ	3	ท่าน	และหาค่าอำานาจจำาแนกเป็น
รายข้อ	 (Discriminant	 Power)	 โดยใช้เทคนิค	

Item	 total	 Correlation	 การสื่อสารการตลาด
โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงรับรองสินค้ามีค่าอำานาจ
จำาแนก	 (r)	 อยู่ระหว่าง	 0.309-0.876	 และความ
ตั้งใจซื้อมีค่าอำานาจจำาแนก	(r)	อยู่ระหว่าง	0.718-
0.923	ซึ่งสอดคล้องกับ	บุญชม	ศรีสะอาด	(2553:	
104)	 ได้เสนอว่า	 การทดสอบค่าอำานาจจำาแนก
รายข้อเกินกว่า	 0.20	 เป็นค่าอำานาจจำาแนกของ
แบบสอบถามที่ยอมรับได้	 และการหาค่าความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถาม	 (Reliability	 test)	 โดย
ใช้สัมประสิทธิ์แอลฟา	(Alpha	coefficient)	ซึ่งการ
สื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงรับรอง
สินค้ามีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ระหว่าง	 0.756-
0.922	 และความตั้งใจซ้ือมีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
เท่ากับ	 0.941	 ซึ่งสอดคล้องกับ	 Nunnally	 and	
Bernstein	(1994:	264-265)	ได้เสนอว่าค่าความ
เชื่อมั่นของเครื่องมือต้องมีค่า	 0.70	 ขึ้นไปจึงจะ
ถือว่ายอมรับได้

	 ผู้วิจัยได้ดำาเนินการแจกแบบสอบถาม	
ตาม ข้อกำ าหนด ข้ า งต้ น 	 ใน ร ะห ว่ า ง วันที่ 	
1	 พฤษภาคม-5	 มิถุนายน	 พ.ศ.	 2562	 โดย
กำาหนดการให้คะแนนตามเกณฑ์ของบุญชม	 
ศรีสะอาด	(2553:	99-100)	

	 	 ระดับความคิดเห็นมากที่สุด	 ให้	 5	
คะแนน

	 	 ระดบัความคดิเหน็มาก	ให	้4	คะแนน

	 	 ระดับความคิดเห็นปานกลาง	 ให้	 3	
คะแนน

	 	 ระดบัความคดิเหน็นอ้ย	ให	้2	คะแนน

	 	 ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด	 ให้	 1	
คะแนน

	 จากนั้นนำาข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำาเร็จรูปโดยใช้เกณฑ์ใน
การแปลความหมายของค่าเฉลี่ย	 ดังนี้	 (บุญชม	 
ศรีสะอาด,	2553:	99-100)	



ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง... 12 นิติวัฒน์ ภูคงคา, ประทานพร จันทร์อินทร์, แคทลียา ชาปะวัง

	 	 ค่าเฉล่ีย	4.51-5.00	หมายถงึ	มคีวาม
คิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด

	 	 คา่เฉล่ีย	3.51-4.50	หมายถงึ	มคีวาม
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก

	 	 คา่เฉล่ีย	2.51-3.50	หมายถงึ	มคีวาม
คิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง

	 	 คา่เฉล่ีย	1.51-2.50	หมายถงึ	มคีวาม
คิดเห็นอยู่ในระดับน้อย

	 	 คา่เฉล่ีย	1.00-1.50	หมายถงึ	มคีวาม
คิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด

 3. การวิเคราะห์ข้อมูล
	 ผู้วิ จัยได้ใช้สถิติการวิเคราะห์การสห
สัมพันธ์แบบพหุคูณและการวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณเพื่อทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบ
ของความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาด

โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงรับรองสินค้าและความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในตลาดรถยนต์ภาคตะวัน
ออกเฉียงเหนือประเทศไทย	 ซึ่งเขียนสมการได้
ดังนี้

	 เมื่อ

	 PCI	แทน	ความตั้งใจซื้อ	โดยรวม

	 TWN	แทน	ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ

	 EPT	แทน	ด้านความชำานาญ	เชี่ยวชาญ

	 ATT	แทน	ด้านความดึงดูดใจ

	 RPT	แทน	ด้านความเคารพ	

	 SML	แทน	ด้านความเหมือน

 ผู้วจิยัมกีารทดสอบความเที่ยงตรง โดย
ผ่านการพจิารณาเน้ือหาขอ้ค าถามจากผูเ้ชีย่วชาญ 3 
ท่ า น  แ ล ะห า ค่ า อ า น า จ จ า แ น ก เ ป็ น ร า ย ข้ อ 
(Discriminant Power)  โดย ใช้ เทค นิค  Item total 
Correlation การสื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงรับรองสินค้ามีค่าอ านาจจ าแนก ( r) อยู่
ระหว่าง 0.309 – 0.876 และความตัง้ใจซื้อมีค่า
อ านาจจ าแนก (r) อยู่ระหว่าง 0.718 – 0.923 ซึ่ง
สอดคล้องกับ บุญชม ศรีสะอาด (2553: 104) ได้
เสนอว่า การทดสอบค่าอ านาจจ าแนกรายขอ้เกนิกว่า 
0.20 เป็นค่าอ านาจจ าแนกของแบบสอบถามที่
ย อม รับ ได้  และกา รห าค่ าค ว าม เชื่ อ มั น่ ข อ ง
แบบสอบถาม (Reliability test) โดยใช้สมัประสทิธิ ์
แอลฟา (Alpha coefficient) ซึง่การสื่อสารการตลาด
โดยใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงรบัรองสนิคา้มคี่าสมัประสทิธิ ์
แอลฟาอยู่ระหว่าง 0.756 – 0.922 และความตัง้ใจซือ้
มคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟาเท่ากบั 0.941 ซึ่งสอดคล้อง
กับ  Nunnally and Bernstein (1994: 264-265) ไ ด้
เสนอว่าค่าความเชื่อมัน่ของเครื่องมอืต้องมคี่า 0.70 
ขึน้ไปจงึจะถอืว่ายอมรบัได ้

ผู้วิจ ัยได้ด าเนินการแจกแบบสอบถาม 
ตามขอ้ก าหนดขา้งตน้ ในระหว่างวนัที ่1 พฤษภาคม 
- 5 มถุินายน พ.ศ. 2562  โดยก าหนดการใหค้ะแนน
ตามเกณฑข์อง บุญชม ศรสีะอาด (2553: 99-100)  
        ระดบัความคดิเหน็มากทีส่ดุ ให ้       5 คะแนน 
        ระดบัความคดิเหน็มาก ให ้             4 คะแนน 
        ระดบัความคดิเหน็ปานกลาง ให ้      3 คะแนน 
        ระดบัความคดิเหน็น้อย ให ้             2 คะแนน 
        ระดบัความคดิเหน็น้อยทีส่ดุ ให ้       1 คะแนน 

จากนั ้นน าข้อมูลที่ ไ ด้ม าวิ เคราะห์ด้วย
โปรแกรมคอมพวิเตอรส์ าเรจ็รูปโดยใช้เกณฑ์ในการ

แปลความหมายของค่าเฉลีย่ ดงันี้ (บุญชม ศรสีะอาด
, 2553: 99-100) 

 ค่าเฉลีย่ 4.51 – 5.00 หมายถึง มี
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีส่ดุ 

 ค่าเฉลีย่  3.51 – 4.50 หมายถึง มี
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 

 ค่าเฉลีย่  2.51 – 3.50 หมายถึง มี
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง 

 ค่าเฉลีย่ 1.51 – 2.50 หมายถึง มี
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อย 

 ค่าเฉลีย่  1.00 – 1.50 หมายถึง มี
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อยทีส่ดุ 
 3. การวเิคราะหข์อ้มลู 

ผู้ วิ จ ัย ไ ด้ ใ ช้ ส ถิ ติ ก า ร วิ เ ค ร า ะห์ ก า ร
สหสัมพันธ์แบบพหุคูณและการวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณเพื่อทดสอบความสมัพนัธ์และผลกระทบของ
ความสมัพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดโดยใช้
บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงรบัรองสนิคา้และความตัง้ใจซือ้ของ
ผู้บริโภคในตลาดรถยนต์ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ
ประเทศไทย ซึง่เขยีนสมการไดด้งันี้ 
 
PCI =β0+β1TWN+β2EPT+β3ATT+β4RPT+β5SML+ε 
 
เมื่อ PCI แทน  ความตัง้ใจซือ้ โดยรวม 
 TWN แทน  ดา้นความไวเ้น้ือเชื่อใจ 
 EPT แทน ดา้นความช านาญ 
เชีย่วชาญ 
 ATT แทน ดา้นความดงึดดูใจ 
 RPT แทน  ดา้นความเคารพ  
 SML แทน ดา้นความเหมอื

 
  

ผลการศึกษา
ตาราง 1	 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในตลาดรถยนต์ภาคตะวันออกเฉียงเหนือประเทศไทย

ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในตลาดรถยนต์ 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือประเทศไทย

จำานวน (คน) ร้อยละ

1.	เพศ

	1.1	ชาย 181 45.25

	1.2	หญิง 219 54.75

รวม 400 100.00

2.	อายุ

	2.1	ต่ำากว่า	30	ปี 155 38.75

	2.2	30-40	ปี 135 33.75

	2.3	41-50	ปี 75 18.75

	2.4	มากกว่า	50	ปี 35 8.75

รวม 400 100.00

3.	ระดับการศึกษา
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ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในตลาดรถยนต์ 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือประเทศไทย

จำานวน (คน) ร้อยละ

	3.1	ต่ำากว่ามัธยมศึกษา 21 5.25

	3.2	มัธยมศึกษา/ปวช./ปวส. 69 7.25

	3.3	ปริญญาตรี 220 55.00

	3.4	สูงกว่าปริญญาตรี 90 22.50

รวม 400 100.00

4.	สถานภาพสมรถ

	4.1	โสด 182 45.50

	4.2	สมรส 188 47.00

4.3	หม้าย/หย่าร้าง 30 7.50

รวม 400 100.00

5.	อาชีพ

	5.1	นักเรียน/นักศึกษา 3 0.75

	5.2	ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 115 28.75

	5.3	พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้า 179 44.75

	5.4	แม่บ้าน/พ่อบ้าน 17 4.25

	5.5	ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 84 21.00

	5.6	อื่นๆ	 2 0.50

รวม 400 100.00

6.	รายรับเฉลี่ยต่อเดือน

	6.1	ต่ำากว่า	10,000	บาท 10 2.50

	6.2	10,000-20,000	บาท 144 36.00

	6.3	20,001-30,000	บาท 135 33.75

	6.4	มากกว่า	30,000	บาท 111 27.75

รวม 400 100.00

ตาราง 1	 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในตลาดรถยนต์ภาคตะวันออกเฉียงเหนือประเทศไทย	(ต่อ)	

	 จากตาราง	 1	 พบว่า	 ผู้บริโภคในตลาด
รถยนต์ภาคตะวันออกเฉียงเหนือประเทศไทย	
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง	 (ร้อยละ	 54.75)	 อายุ	
ต่ำากว่า	 30	 ปี	 (ร้อยละ	 38.75)	 ระดับการศึกษา	

ปริญญาตรี	 (ร้อยละ	 55)	 สถานภาพ	 สมรส	 
	(รอ้ยละ	47)	อาชพี	พนกังานบรษิทัเอกชน/รบัจา้ง	
(ร้อยละ	 44.75)	 รายรับเฉลี่ยต่อเดือน	 10,000-
20,000	บาท	(ร้อยละ	36)	



ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง... 14 นิติวัฒน์ ภูคงคา, ประทานพร จันทร์อินทร์, แคทลียา ชาปะวัง

ตาราง 2	 ความคดิเหน็เกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดโดยใชบ้คุคลทีม่ชีือ่เสยีงรับรองสนิคา้	โดยรวมและ
รายด้านของผู้บริโภคในตลาดรถยนต์ภาคตะวันออกเฉียงเหนือประเทศไทย

การสื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงรับรองสินค้า S.D. ระดับความคิดเห็น

1.	ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 4.02 0.59 มาก

2.	ด้านความชำานาญ	เชี่ยวชาญ 4.24 0.63 มาก

3.	ด้านความดึงดูดใจ 3.97 0.70 มาก

4.	ด้านความนับถือ 4.09 0.64 มาก

5.	ด้านความเหมือน 3.69 0.84 มาก

โดยรวม 4.00 0.56 มาก

	 จากตาราง	 2	 พบว่า	 ผู้บริโภคในตลาด
รถยนต์ภาคตะวันออกเฉียงเหนือประเทศไทย	 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดโดย

ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงรับรองสินค้าโดยรวมและ 
รายด้าน	อยู่ในระดับมาก	

ตาราง 3	 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในตลาดรถยนต์ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ประเทศไทย

ความตั้งใจซื้อ S.D.
ระดับ

ความคิดเห็น

1.	ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อรถยนต์	ที่บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ท่านชื่นชอบเป็นผู้รับรองสินค้า 3.01 1.06 ปานกลาง

2.	ท่านชื่นชอบรถยนต์ยี่ห้อ	A	แต่เมื่อบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ท่านชื่นชอบทำาหน้าที่รับรอง 
รถยนต์ยี่ห้อ	B	ท่านอาจจะเปลี่ยนใจมาซื้อรถยนต์ยี่ห้อ	B	

2.17 0.96 น้อย

3.	ท่านมีความตั้งใจซื้อรถยนต์ที่บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ท่านชื่นชอบเป็นผู้รับรองสินค้า 
โดยไม่คำานึงถึงราคา

1.71 0.80 น้อย

4.	ถ้าท่านต้องซื้อรถยนต์	ท่านจะเลือกซื้อรถยนต์ที่บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ท่านชื่นชอบ 
เป็นผู้รับรองสินค้า

2.20 0.97 น้อย

โดยรวม 2.27 0.79 น้อย

	 จากตาราง	 3	 พบว่า	 ผู้บริโภคในตลาด
รถยนต์ภาคตะวันออกเฉียงเหนือประเทศไทย	

มีความคิดเห็น	 เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อโดยรวม	 
อยู่ในระดับ	น้อย
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ตาราง 4	 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงรับรองสินค้า 
กบัความตัง้ใจซือ้	โดยรวมของผูบ้รโิภคในตลาดรถยนตภ์าคตะวนัออกเฉยีงเหนอืประเทศไทย

ตัวแปร CLE TWN EPT ATT RPT SML VIFS

2.27 4.02 4.24 3.97 4.09 3.69

S.D. 0.79 0.59 0.63 0.70 0.64 0.84

CLE - 0.185* 0.077* 0.266* 0.188* 0.270*

TWN - 0.627* 0.663* 0.623* 0.530* 2.226

EPT - 0.539* 0.666* 0.443* 2.080

ATT - 0.735* 0.644* 2.782

RPT - 0.636* 3.043

SML - 1.919
 
*	มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05

	 จากตาราง	 4	 พบว่า	 ตัวแปรอิสระ
แต่ละด้านมีความสัมพันธ์กันอาจทำาให้เกิดเป็น
ปัญหาMulticollinearity	 ดังนั้น	 ผู้วิจัยทำาการ
ทดสอบ	Multicollinearity	โดยใช้ค่า	VIFs	ปรากฏ
วา่	คา่	VIFs	ของตวัแปรอิสระ	การสือ่สารการตลาด
โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงรับรองสินค้ามีค่าตั้งแต่	
1.919-3.043	ซึ่งมีค่าน้อยว่า	10	แสดงว่าตัวแปร
อิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่ไม่ก่อให้เกิด
ปัญหา	Multicollinearity	(Black,	2006:	585)	

	 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรอิสระ	 การสื่อสารการตลาดโดยใช้
บคุคลทีม่ชีือ่เสยีงรบัรองสนิคา้ในแตล่ะดา้น	พบวา่	 
มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามความตั้งใจซื้อโดย
รวม	 (PCI)	 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	
0.05	 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง	
0.077-0.270	 จากนั้นผู้วิจัยได้ทำาการวิเคราะห์	
การถดถอยแบบพหคุณูและสร้างสมการพยากรณ์
ความตัง้ใจซือ้โดยรวม	(PCI)	ไดด้งันี	้PCI-1.265	+	
0.065TWN-0.163EPT	+	0.226ATT-0.027RPT	
+	0.175SM

ตาราง 5	 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยการสื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มี 
ชื่อเสียงรับรองสินค้ากับความตั้งใจซื้อโดยรวม	ของผู้บริโภคในตลาดรถยนต์ภาคตะวันออก
เฉียงเหนือประเทศไทย

การสื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
รับรองสินค้า

ความตั้งใจซื้อ

t p-valueสัมประสิทธิ์ 
การถดถอย

ความคลาดเคลื่อน 
มาตรฐาน

ค่าคงที่	(a)	 1.265 0.292 4.332* <0.000

ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ	(TWN)	 0.065 0.096 0.683 0.495



ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง... 16 นิติวัฒน์ ภูคงคา, ประทานพร จันทร์อินทร์, แคทลียา ชาปะวัง

การสื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
รับรองสินค้า

ความตั้งใจซื้อ

t p-valueสัมประสิทธิ์ 
การถดถอย

ความคลาดเคลื่อน 
มาตรฐาน

ด้านความชำานาญ	เชี่ยวชาญ	(EPT)	 -0.163 0.086 -1.882 0.061

ด้านความดึงดูดใจ	(ATT)	 0.226 0.090 2.507* 0.013

ด้านความเคารพ	(RPT)	 -0.027 0.103 -0.260 0.795

ด้านความเหมือน	(SML)	 0.175 0.062 2.810* 0.005

F-8.603	p	<	0.0000	R=0.314	Adj	R2-0.087
 
*	มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05

	 จากตาราง	5	พบว่า	การสือ่สารการตลาด
โดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงรับรองสินค้า	 ด้านความ
ดึงดูดใจ	 (ATT)	 และด้านความเหมือน	 (SML)	 มี
ความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความ
ตั้งใจซื้อโดยรวม	(PCI)	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ

ที่ระดับ	 0.05	 สำาหรับการสื่อสารการตลาดโดยใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงรับรองสินค้า	 ด้านความไว้เนื้อ
เชือ่ใจ	(TWN)	ดา้นความชำานาญ	เชีย่วชาญ	(EPT)	
และด้านความนับถือ	 (RPT)	 ไม่มีผลกระทบต่อ
ความตั้งใจซื้อโดยรวม	(PCI)	

ตาราง 6	 การวิเคราะหส์มัประสทิธิก์ารทดถอยของตวัแปรการสือ่สารการตลาดโดยใชบ้คุคลทีมี่ชือ่เสยีง
รับรองสินค้าที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ

การสื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคล 
ที่มีชื่อเสียงรับรองสินค้า

ความตั้งใจซื้อ

t p-valueสัมประสิทธิ์
การถดถอย

ความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน

ค่าคงที่	(a)	 0.981 0.222 4.425* <0.000

ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 0.179 0.071 2.527* 0.012

ด้านความเหมือน 0.157 0.059 2.671* 0.008

F-18.990	p	<	0.0000	R-0.295	Adj	R2-0.083

ตาราง 5	 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยการสื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มี 
ชื่อเสียงรับรองสินค้ากับความตั้งใจซื้อโดยรวม	 ของผู้บริโภคในตลาดรถยนต์ภาคตะวันออก
เฉียงเหนือประเทศไทย	(ต่อ)	

	 สมการพยากรของการสื่อสารการตลาด
โดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงรับรองสินค้า	 ด้านความ
ดงึดดูใจ	(ATT)	และดา้นความเหมอืน	(SML)	และ

ความตั้งใจซื้อโดยรวม	 (PCI)	 สามารถแสดงใน 
รปูแบบคะแนนดบิได	้ดงันี	้PCI-0.981	+	0.179ATT	
+	0.157SM	
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อภิปรายผล
	 การสื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อ
เสียงรับรองสินค้า	 ด้านความดึงดูดใจ	 มีความ
สัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ	
เนื่องจากรูปร่างหน้าตาหรือบุคลิกของบุคคลที่
มีชื่อเสียงสามารถเรียกความสนใจจากผู้บริโภค
ได้	ทำาให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ	อยากจะรู้จักกับ
สินค้า	 ทำาให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า 
ซ่ึงจะนำาไปสู่ความตั้งใจซื้อ	 ซึ่งสอดคล้องกับ	
มนตรี	 พิริยะกุล	 และอริญชย์	ณ	 ระนอง	 (2560:	
31-53)	พบวา่	ความดงึดดูใจของบคุคลทีม่ช่ืีอเสยีง 
มีอิทธิพลทางอ้อมต่อทัศนคติที่มีต่อโฆษณา 
สูค่วามตัง้ใจซือ้	บคุคลทีม่ชีือ่เสยีงทีม่คีวามดงึดดูใจ 
เป็นผู้แนะนำาสินค้า	 ลูกค้าจะต้องใช้เวลาเพื่อการ
ก่อตัวของทัศนคติและสอดคล้องกับ	 อริญชย์	ณ	
ระนอง	 และคณะ	 (2559:	 145-168)	พบว่า	 การ
รับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่มีช่ือเสียง	 ส่งผลดี 
ต่อทัศนคติที่มีต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตรา 
สินค้า	 เนื่องจากทำาให้เกิดการช่ืนชอบ	 จดจำา
โฆษณาและตราสินค้าได้มากยิ่งขึ้น	 รวมถึง
ทำาให้เกิดความรู้ความเข้าใจและความเชื่อมั่นใน 
ผลิตภัณฑ์และตราสินค้าโตโยต้าเพิ่มขึ้น	 ซึ่ง
กระตุ้นให้เกิดความ	 ต้องการซื้อและส่งผลให้เกิด
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในที่สุด	 และสอดคล้อง
กับ	ภัสราพร	รัตนชาติ	 (2557:	385-407)	พบว่า	
ภาพลกัษณค์วามนา่เชือ่ถอืของบคุคลทีม่ชีือ่เสยีง	
(Source	Credibility)	ด้านความดึงดูดใจ	มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องสำาอางบนห้างสรรพสินค้า
ของผู้หญิงวัยทำางานในเขต	 กรุงเทพมหานคร
อย่างมีนัยสำาคัญ	 เนื่องจากการสอบถามความคิด
เห็นของกลุ่มตัวอย่าง	พบว่า	การที่ผู้รับรองสินค้า
มีบุคลิกภาพ	 รูปร่าง	 หน้าตาสวยงาม	 สามารถ
ดึงดูดให้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิดความสนใจ
ตราสินค้า	 ช่วยให้กลุ่มตัวอย่างรู้จัก	 และมีข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้ามากขึ้นจากเดิม	 และสอดคล้องกับ	

Saldanha,	Mulye	and	Rahman	(2018:	242-250)	
พบว่า	ความดึงดูดใจของผู้รับรองสินค้า	ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำาคัญ	 และ
สอดคล้องกับ	Muda	and	others	(2014:	11-20)	
พบว่า	 ความน่าเชื่อถือของโฆษณาและความน่า
เชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง	 ด้านความดึงดูดใจ	 
ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภค 
ที่มีต่อโฆษณาและตราสินค้า	 นอกจากน้ียังส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้ออีกด้วย	 และสอดคล้องกับ	 สิทธิ์	 
ธีระสรณ์	 (2014:	 35-48)	 พบว่า	 ความสัมพันธ์
ของบุคคลที่ใช้ในช้ินงานโฆษณามีผลต่อความ 
น่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล	 ด้านความดึงดูดใจ	
อย่างมีนัยสำาคัญ	

	 การสื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มี 
ชื่อเสียงรับรองสินค้า	 ด้านความเหมือน	 มีความ
สัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ	
เน่ืองจากความเหมือนของบุคคลที่มีช่ือเสียงที่
สะทอ้นตวัสนิคา้ไปสูผู่บ้รโิภคทีม่สีิง่ตา่งๆ	คลา้ยๆ	
กัน	 เช่น	 เพศ	 ช่วงอายุ	 ลักษณะการดำาเนินชีวิต	
(Lifestyle)	 ทำาให้ผู้บริโภคนั้นรู้สึกใกล้ชิดกับ
ผลิตภัณฑ์และเปิดรับได้ง่ายขึ้น	 มีทัศนคติที่ดีต่อ
ตราสนิคา้ซึง่จะนำาไปสูค่วามตัง้ใจซือ้	ซึง่สอดคลอ้ง
กับ	ภัสราพร	รัตนชาติ	 (2557:	385-407)	พบว่า	
ภาพลกัษณค์วามนา่เชือ่ถอืของบคุคลทีม่ชีือ่เสยีง	
(Source	Credibility)	ดา้นความคลา้ยคลงึกบักลุม่
เป้าหมาย	 มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำาอาง
บนห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัย	 ทำางานในเขต
กรงุเทพมหานครอยา่งมนียัสำาคญั	ความคลา้ยคลงึ
กบักลุม่เป้าหมายสามารถมีอทิธพิลทีจ่ะโนม้นา้วใจ 
ให้ผู้รับข่าวสารยอมรับ	 และการปฏิบัติตามจะ
เกิดขึ้น	นอกจากนี้จากการสอบถามความคิดเห็น
ของกลุ่มตัวอย่าง	 ยังพบ	 ว่าการที่ผู้รับรองสินค้า
มีความคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง	เช่น	อายุ	เพศ	
เชื้อชาติ	 บุคลิกลักษณะ	 และรูปแบบการดำาเนิน
ชีวิต	 ทำาให้เกิดความรู้สึกเปิดรับตราสินค้า	 และ



ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง... 18 นิติวัฒน์ ภูคงคา, ประทานพร จันทร์อินทร์, แคทลียา ชาปะวัง

ทำาให้รู้สึกคุน้เคยกบัตราสินค้าดังกลา่วมากขึ้นอีก
ด้วยและสอดคล้องกับงานวิจัยของ	 Johansson	
and	Bozan	(2017:	27)	พบว่า	ความเหมือนของ
บคุคลทีม่ชีือ่เสยีงน้ันจะสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซ้ือของ
ผู้บริโภค	เนื่องจากผู้บริโภคที่มีความชื่นชอบกีฬา
อยากจะประสบความสำาเร็จด้านกีฬาเหมือนกับ
บุคคลที่มีชื่อเสียง	 การได้ใช้สินค้าที่นำาเสนอโดย
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ประสบความสำาเร็จด้านกีฬา
น้ัน	 ทำาให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเองจะประสบความ
สำาเรจ็เหมอืนกบับคุคลทีม่ชีือ่เสยีง	และสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ	 Pradhan,	 Duraipandian	 and	
Sethi	 (2016:	 456-473)	พบว่า	 ความสอดคล้อง
ของผู้บริโภคกับตราสินค้าและความสอดคล้อง
ของตราสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง	ส่งผลกระทบ
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้ออย่าง
มีนัยสำาคัญ	

	 การสื่อสารการตลาดโดยใช้บุคคลที่มี 
ชือ่เสียงรบัรองสินค้า	ดา้นความความไว้เนือ้เช่ือใจ	
ดา้นความชำานาญ	เช่ียวชาญ	และด้านความเคารพ	
ไม่มีความสัมพันธแ์ละผลกระทบเชิงบวกกบัความ
ตั้งใจซื้อ	เนื่องจาก	รถยนต์เป็นสินค้าเปรียบเทียบ
ซื้อที่มีราคาแพง	 หากผู้บริโภคไม่มีความภัคดีต่อ
ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งก็จะใช้เวลานานใน
การตัดสินใจซื้อ	 เพราะจำาเป็นต้องหาข้อมูลของ
แต่ละตราสินค้าเปรียบเทียบกัน	 ความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ	ความชำานาญ	เชี่ยวชาญ	และความเคารพ	ใน
ตัวของบุคคลที่มีชื่อเสียง	 อาจจจะยังไม่สามารถ
เปลี่ยนใจหรือดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคจน
นำาไปสู่ความตั้งใจซื้อได้	ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ	มนตร	ีพิรยิะกลุและอรญิชย	์ณ	ระนอง	(2560:	
31-53)	พบวา่	การทีอ่งคป์ระกอบของบคุคลทีม่ช่ืีอ
เสียงของผู้รับรองสินค้า	 มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซ้ือมาก	 อาจเกินความเป็นจริง	 เพราะความไว้
เนื้อเชื่อใจ	 ความเชี่ยวชาญรอบรู้ในตัวผลิตภัณฑ์	
อาจไม่สง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้มากนกั	อาจมปีจัจยั

อืน่ๆ	ทีซ่อ่นเร้นอยู	่และทำาหนา้ทีถ่่ายทอดอทิธพิล
ดังกล่าวสู่ความตั้งใจซื้อ	 กล่าวคือกล่าวคือ	 เม่ือ
มีการโฆษณา	 คุณสมบัติของผู้รับรองสินค้า	 จะ
ทำาให้เกิดการก่อตัวของทัศนคติที่มีต่อโฆษณา	
และเนื่องจากทัศนคติที่ดีมีผลต่อความตั้งใจซื้อ
ตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน	องค์ประกอบของ
บุคคลที่มีชื่อเสียง	 จึงอาจถ่ายทอดอิทธิพลผ่าน
ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาสู่ความตั้งใจซื้อ

ข้อเสนอแนะ
 1. ข้อเสนอแนะจากการวิจัย
	 1.1	 นักการตลาดควรให้ความสำาคัญกับ
การคดัเลอืกบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงทีรั่บรองสนิคา้	ดา้น
ความดึงดูดใจ	รูปร่าง	หน้าตา	บุคลิกภาพ	หรือตัว
ตนของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่โดดเด่น	 จะสามารถ
ดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคใหส้นใจในตวัสนิคา้
ได้	 ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในตัวสินค้าและนำาไปสู่
ความตั้งใจซื้อ

	 1.2	 นักการตลาดควรให้ความสำาคัญกับ
การคดัเลอืกบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงทีรั่บรองสนิคา้	ดา้น
ความเหมือน	 ของบุคคลที่มีช่ือเสียงกับผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย	 เพศ	 อายุ	 ความช่ืนชอบ	 หรือ
ลักษณะการดำาเนินชีวิต	 (Lifestyle)	 ของบุคคล
ที่มีชื่อเสียงสะท้อนตัวสินค้าไปสู่ผู้บริโภค	 ทำาให้ 
ผู้บริโภครู้สึกว่าหากตนเองใช้สินค้านี้ตนเองจะ
อยู่ในระดับเดียวกันกับบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ตนเอง 
ชื่นชอบ	ซึ่งจะนำาไปสู่ความตั้งใจซื้อได้

 2 .  ข้อเสนอแนะสำาหรับการวิจัย 
ครั้งต่อไป
	 2.1	 ควรศึกษาการสื่อสารการตลาดโดย
ใชบ้คุคลทีม่ชีือ่เสยีงรบัรองสนิคา้กบัความตัง้ใจซือ้	
ในภูมิภาคอื่นๆ	เพื่อให้ทราบถึงความคิดเห็นของ 
ผู้บริโภคที่กว้างขึ้น

	 2.2	 ควรศึกษาการสื่อสารการตลาดโดย
ใชบ้คุคลทีม่ชีือ่เสยีงรบัรองสนิคา้กบัความตัง้ใจซือ้	 
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ในกลุ่มสินค้าประเภทอื่นๆ	 เนื่องจากสินค้าแต่ละ
ประเภทมีปัจจัยที่ต้องพิจารณาประกอบการ 
ตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน	

	 2.3	 ควรศึกษาตัวแปรขั้นกลางอ่ืนๆ	 ที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ	เช่น	ทัศนคติของผู้บริโภค
หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อบุคคลที่มีช่ือเสียง 
ก็จะทำาให้มีทัศนคติที่ดีกับสินค้าด้วย	 ในทางกลับ
กันหากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีกับบุคคลที่มี 
ชื่อเสียงก็อาจจะทำาให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดี 
กับตราสินค้าไปด้วย

กิตติกรรมประกาศ
	 ผู้ วิ จั ย ข อ ข อ บพ ร ะ คุ ณ ที่ ป รึ ก ษ า
วิทยานิพนธ์หลัก	 อาจารย์	 ดร.ประทานพร	 
จันทร์อินทร์	 อาจารย์ประจำาสาขาการตลาด	
คณะการบัญชีและการจัดการ	 มหาวิทยาลัย
มหาสารคาม	และปรึกษาวทิยานพินธร่์วม	อาจารย	์
ดร.	 แคทลียา	 ชาปะวัง	 อาจารย์ประจำาสาขา 
การตลาด	 คณะการบัญชีและการจัดการ	
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม	 ที่คอยให้คำาชี้แนะใน
การศึกษาครั้งนี้
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