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 สิริกร เสือเหลือง : อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงและการรบัรู้โฆษณาแฝงผ่านการ
ตระหนักรูต้ราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้รถจกัรยานยนต์ของผูช้มซรีสีอ์อนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร.  อาจารยท์ี่ปรกึษา : ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ์, 
113 หน้า. 

            
 การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค ์(1) เพื่อศกึษาอทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง และการรบัรู้
โฆษณาแฝงที่มผีลต่อความตัง้ใจซือ้ผ่านการตระหนักรูต้ราสินค้าของผูร้บัชมซรีสี์ออนไลน์ และ 
(2) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชงิสาเหตุที่มอีทิธพิลของบุคคลที่มชีื่อเสยีง และ
การรบัรู้โฆษณาแฝงที่มีผลต่อการตระหนักรู้ตราสินค้า และความตัง้ใจซื้อของผู้รบัชมซีรสี์
ออนไลน์ การศกึษาครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชว้ธิกีารส ารวจจากแบบสอบถามกบักลุ่ม
ตวัอย่างซึ่งเป็นผู้ที่เคยมปีระสบการณ์รบัชมซรีสี์ผ่านช่องทางวดิโีอออนไลน์ อายุ 18 ปีขึน้ไป 
อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 348 คน วเิคราะห์ด้วยขอ้มูลสถิตคิ่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยใช้โปรแกรม SPSS และการวเิคราะห์ตวัแปรแบบสมการเชงิ
โครงสรา้งโดยโปรแกรม Smart PLS 3.0 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานจากสมการเชงิโครงสรา้งพบว่า โมเดลมคีวามสอดคลอ้งกบั
ขอ้มูลเชงิประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์ด ีอิทธพิลของผู้มชีื่อเสยีงมอีิทธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ การรบัรู้
โฆษณาแฝงมอีทิธพิลต่อการตระหนักรูต้ราสนิค้าและความตัง้ใจซื้อ การตระหนักรูต้ราสนิค้ามี
อทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ โดยที่อทิธพิลของผูม้ชีื่อเสยีงไม่มมีอีทิธพิลต่อการตระหนักรูต้ราสินคา้ 
อยา่งมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.01 
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 The purposes of this study were: (1) to explore the effects of Celebrity 
Influencer and Tie-In Advertising Perception on Brand Awareness and Purchase 
Intention via Series Online and (2) to validate a causal relationship model of Celebrity 
Influencer and Tie-In Advertising Perception which affected Brand Awareness and 
Purchase Intention via Series Online. To meet the objective, a questionnaire was 
designed, using quantitative research approach. The data were collected in Bangkok 
from a sample of 348 people who are older than 18 and had watching experience via 
series online. The statistics used in data analysis were percentage, mean, and standard 
deviation computed by SPSS as well as structural equation model analysis computed 
by Smart PLS 3.0. 
 After reviewing the structural equation model, it was found that the model was 
consistent with the empirical data. It was also found that Celebrity Influencer had 
significant positive impact on Purchase Intention. Tie-In Advertising Perception had 
significant positive impact on Brand Awareness and Purchase Intention. Also, Brand 
Awareness had significant positive impact on Purchase Intention. Celebrity Influencer 
had no significant positive impact on Brand Awareness at 0.01 significance level. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Graduate School Student’s Signature…………………… 
Field of Study Business Japanese Advisor’s Signature…………………… 
Academic Year 2019 



 

 

ฉ 

กิตติกรรมประกาศ 
 
 หากเปรยีบการเรยีนปรญิญามหาบณัฑติเหมอืนการวิง่มาราธอน สารนิพนธ์ฉบบันี้   
ก็เป็นเสมอืนรางวลัแห่งความอดทน และพยายามของผู้วจิยัที่ได้รบัหลงัจากเข้าสู่เส้นชยั สิง่ที่
เรยีนรูจ้ากมาราธอนครัง้นี้ คอื Planning is Better การวางแผนเตรยีมตวัจะท าใหทุ้กอย่างดขีึน้ 
หลังจากนัน้ Find Your Own Pace หาจงัหวะของตัวเองให้พบ และ “Enjoy Your Pace” ไป
ตามจังหวะของตัวเองอย่างมีความสุข สิ่งที่ส าคัญที่สุด คือ Practice and Practice, All is 
Coming เมือ่พยายามฝึกฝนทุกคนจะไปถงึเสน้ชยัของตวัเองไดแ้น่นอน 
 สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยความกรุณาอย่างสูงจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. 
สุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ์ อาจารยท์ี่ปรกึษาที่คอยให้ค าปรกึษา ชี้แนะแนวทาง และให้ขอ้คดิเหน็ที่มี
ประโยชน์ในการจดัท าสารนิพนธ ์รวมถึง ดร. บุญญาดา นาสมบูรณ์ ผู้อ านวยการหลกัสูตร และ
คณาจารย์หลกัสูตรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิตทุกท่าน ที่ถ่ายทอดวชิาความรู้ที่สามารถน ามา
ประยกุตใ์ช ้และเชื่อมโยงในการท าสารนิพนธค์รัง้นี้ ผู้วจิยัขอกราบขอบพระคุณอยา่งสงู ณ ทีน่ี้   
 ขอขอบพระคุณ ดร. มิรา เสงี่ยมงาม และ ดร. รุ่งอรุณ กระแสร์สินธุ์ กรรมการสอบ      
สารนิพนธซ์ึง่ไดใ้หค้ าแนะน า ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิทีเ่ป็นประโยชน์ และท าใหง้านสารนิพนธฉ์บบั
นี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น และขอขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิทัง้ 3 ท่าน ได้แก่ 1) ผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร. นิลาวลัย์ สว่างรตัน์ 2) ดร. มริา เสงี่ยมงาม และ 3) ดร. รุ่งอรุณ กระแสสินธุ ์    
ทีไ่ดเ้สยีสละเวลาในการตรวจสอบเครือ่งมอืในการวจิยัครัง้นี้ 
 ขอขอบพระคุณผู้มพีระคุณ และคณาจารย์ทุกท่านตัง้แต่อดตีจนถงึปัจจุบนัที่มผีลใน
การเพิ่มพูนวิชาความรู้ ความสามารถ เพื่อพฒันาตนเอง และเพื่อการศึกษาในระดบัที่สูงขึ้น 
นอกจากนี้ ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านทีใ่หค้วามร่วมมอืในเกบ็ขอ้มลูครัง้นี้เป็น
อยา่งด ี
 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา บุคคลในครอบครวั และกัลยามิตร ที่คอยให้ความ
ช่วยเหลือ สนับสนุน ให้ค าแนะน า และให้ก าลังใจที่ดีเสมอมา ท าให้ผู้ว ิจยัสามารถจัดท า       
สารนิพนธฉ์บบัน้ีส าเรจ็ไปไดด้ว้ยด ี
 สุดท้ายนี้  ผู้วิจยัหวังว่าการศึกษาค้นคว้าฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ส าหรบัผู้ที่สนใจ    
เพื่อใช้เป็นข้อมูลในการอ้างอิงหรอืประกอบความรู้ในอนาคต หากมีข้อผิดพลาดหรอืข้อมูล     
ไมส่มบรูณ์ประการใด ผูว้จิยัขออภยัไว ้ณ ทีน่ี้ 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 อุตสาหกรรมรถจกัรยานยนต์มตีลาดของโลกกระจุกตวัอยู่ในประเทศภูมภิาคเอเชยี
แปซฟิิก โดยมสีดัส่วนการจ าหน่ายถงึ 80% ของปรมิาณการจ าหน่ายทัว่โลกในแต่ละปี ท าให้
เกดิการยา้ยฐานการผลติรถจกัรยานยนต์ของค่ายรถระดบัโลกเขา้มาอยู่ใกลต้ลาดเป้าหมายเพื่อ
ลดตน้ทุนในการขนส่ง ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2503 เป็นตน้มา ฐานการผลติรถจกัรยานยนตข์องโลกส่วน
ใหญ่ยา้ยมาอยู่ในภูมภิาคเอเชยี โดยประเทศไทยมสีถานะเป็นประเทศผู้ผลติรถจกัรยานยนต์
ส าคญัอนัดบั 5 ของโลก รองจากอินเดยี จนี อินโดนีเซีย และเวยีดนาม ตามล าดบั (วรรณา    
ยงพศิาลภพ. 2561 : 1) 
 

 
 

รปูที ่1 ภาพรวมอุตสาหกรรมรถจกัรยานยนต์ 
 

 ที่มา : ศูนย์วิจ ัยกรุงศรี.  (2561).  แนวโน้มธุรกิจ/อุตสำหกรรม ปี  2561-2563 
อตุสำหกรรมรถจกัรยำนยนต.์  ออนไลน์. 
 
 ศูนย์วจิยักรุงศรคีาดการณ์ว่าความต้องการรถจกัรยานยนต์ในประเทศไทยปี  พ.ศ. 
2561-2563 มแีนวโน้มขยายตวัตามภาวะเศรษฐกจิทีเ่ตบิโตต่อเนื่อง จากปัจจยัหนุนทัง้ตลาดใน
ประเทศและตลาดส่งออกที่ฟ้ืนตัวตามภาวะเศรษฐกิจ โดยตลาดในประเทศมปัีจจยับวกจาก
ภาครฐัเรง่ขยายการลงทุนโครงสรา้งพืน้ฐาน นโยบายช่วยเหลอืผูม้รีายไดน้้อย และอานิสงสจ์าก
เมด็เงนิสะพดัโดยเฉพาะในช่วงเลอืกตัง้ปี พ.ศ. 2562 ส่วนการส่งออกฟ้ืนตวัตามภาวะเศรษฐกจิ
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ของประเทศคู่ค้า โอกาสขยายการส่งออกภายใต้ความตกลงเขตการค้าเสรอีาเซยีน รวมถงึการ
เขา้มาตัง้ฐานการผลติและการขยายก าลงัการผลติของค่ายรถจกัรยานยนตเ์พื่อส่งออก 
 ในสภาวะปัจจุบนัรายได้ผู้ประกอบการรถจกัรยานยนต์มแีนวโน้มเติบโตไม่มากนัก 
แม้คาดว่ารายได้จากศูนย์ซ่ อมและจ าห น่ายอะไหล่จะเติบโตดีต่ อเนื่ อ งตามจ านวน
รถจกัรยานยนต์สะสมทีม่มีาก แต่รายไดจ้ากการจ าหน่ายรถจกัรยานยนต์ใหม่จะขยายตวัไมม่าก
นัก และบางรายที่มีบริการสินเชื่อเช่าซื้ออาจมีความเสี่ยงภาวะหนี้ เสียของลูกค้าบางส่วน 
เนื่องจากกลุ่มลูกคา้เป้าหมายส่วนใหญ่เป็นเกษตรกรและแรงงานผูม้รีายไดต้ ่าถงึปานกลาง ทัง้นี้ 
การแขง่ขนัในธุรกจิทีค่าดว่าจะทวคีวามรุนแรงโดยเฉพาะการแข่งขนัดา้นราคาและดา้นดอกเบีย้
เช่าซื้อรถจักรยานยนต์จะมีผลกดดันอัตราก าไรของผู้จ าหน่ายรถจักรยานยนต์  (ตัวแทน
จ าหน่าย) ใหท้รงตวัในระดบัต ่า 
 จากข้อมูลส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ ในปี พ.ศ. 2561 
ประเทศไทยมีอัตราเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ  (GDP) ที่  4% แต่ตลาด
รถจักรยานยนต์ เติบโตไม่สอดคล้องกับ  GDP ด้วยสภาพเศรษฐกิจทั ้งภายนอกและ
ภายในประเทศทีไ่ม่มเีสถยีรภาพตลอดทัง้ปี ส่งผลใหต้ลาดรวมรถจกัรยานยนต์ปี พ.ศ. 2561 มี
จ านวน 1.79 ล้านคนั เตบิโตลดลง 1% ส าหรบัรถจกัรยานยนต์ฮอนดา้สามารถจ าหน่ายไดร้วม 
1,404,000 คนั มยีอดจดทะเบยีน 1.40 ล้านคนั คดิเป็นส่วนแบ่งการตลาดที่ 78.5% โดยเป็น
อันดับ 1 ในทุก Segment ส่งผลให้ในปัจจุบัน รถจกัรยานยนต์ฮอนด้ามียอดขายอันดับ 1 
ติดต่อกนัยาวนาน 30 ปี นายโยอิจ ิมซิึทานิ ประธานกรรมการบรหิาร บรษิัท เอ.พ.ี ฮอนด้า 
จ ากดั ผู้จดัจ าหน่ายรถจกัรยานยนต์ฮอนด้าในประเทศไทยคาดการณ์ว่าตลาดรถจกัรยานยนต์
ไทย ในปี พ.ศ. 2562 จะอยู่ที่ 1.72 ล้านคนั และ Honda ตัง้เป้าการจ าหน่ายที่ 1.36 ล้านคนั 
เนื่องจากยงัไม่เหน็ปัจจยับวกทางเศรษฐกจิจงึท าให้ภาพรวมในตลาดไม่ขยบัจากเดมิ และกลุ่ม
ลูกค้าทีซ่ื้อรถจกัรยานยนต์เป็นกลุ่มคนต่างจงัหวดัถงึ 70% ส่วนใหญ่อยู่ในภาคการเกษตร เมื่อ
เศรษฐกจิระดบัล่างไมด่กี าลงัซือ้ของลกูคา้กจ็ะลดลงตามไปดว้ย 
 ปัจจุบนัเป็นเวลากว่า 30 ปีที่รถจกัรยานยนต์ฮอนดา้อยู่คู่ครอบครวัไทย กลยุทธ์ทาง
การตลาดของ บรษิทั เอ.พ.ี ฮอนดา้ คอืการใหค้วามส าคญักบัการสื่อสารทางการตลาดเป็นอยา่ง
มาก อย่างในปี พ.ศ. 2561 ที่ผ่านมา เอ.พี. ฮอนด้า ได้ท าแคมเปญผ่านแมสเสจ “WHAT 
STOPS YOU? มุ่งไป อย่าให้อะไรมาหยุด” บวกกับแผนการตลาดเชิงรุก ด้วยกลยุทธ์ 3 ซ ี
INSIGHT CENTRIC โดย ซีแรก คือ Creating Customer Experience การปรบัโฉมร้านฮอน
ด้าวิงเซ็นเตอร์ ให้มีความเป็นคนรุ่นใหม่ยุคดิจทิัล ซีที่สอง คือ Connecting to Social Trend 
โดยเน้นการสรา้ง Brand Memory ด้วย World Class Activities เช่น กจิกรรมเชยีรน์ักแข่งไทย 
ในการแขง่ขนัรถจกัรยานยนต์ชงิแชมป์โลก และการรว่มจดักจิกรรมกบัรา้นผูจ้ าหน่าย ฯลฯ ส่วน 
ซสีุดท้าย คือ Capability of Life ด้วยการเปิดตวัรถรุ่นใหม่ให้ครอบคลุมทุกเซกเมนต์ ปฏิเสธ
ไม่ได้ว่าการสื่อสารการตลาดอย่างต่อเนื่องตลอดปี พ.ศ. 2561 ช่วยตอกย ้าการรบัรู้แบรนด์ 
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(Brand Awareness) และเป็นกลยุทธห์นึ่งที่ท าให ้เอ.พ.ี ฮอนดา้ เดนิต่อได้ เพราะเมื่อตลาดฟ้ืน
ตวั หากธุรกิจใดท ากลยุทธ์การตลาดดี จนคนจดจ าแบรนด์ได้ แบรนด์นัน้ก็น่าจะเป็นตวัเลอืก
ล าดบัแรกในเวลาทีล่กูคา้ก าลงัมองหารถจกัรยานยนตส์กัคนั 
 การส่งเสรมิการตลาดเป็นสิง่ส าคญัทีอ่งคก์รธุรกจิใชใ้นการแจง้ขอ้มลูข่าวสารเกี่ยวกบั
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารขององคก์ร เพื่อจงูใจใหเ้กดิความต้องการ และการตดัสนิใจซือ้ ในปัจจุบนั
กลยุทธ์การส่งเสรมิการตลาดที่นักการตลาดนิยมใช้เป็นอย่างมาก นัน่คอื การใช้อทิธพิลของ
บุคคลที่มชีื่อเสยีง (Celebrity Influencer) มาน าเสนอผลติภณัฑ์เพื่อสรา้งจุดยนืให้แก่ตราสนิค้า 
เนื่องจากบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงนัน้เปรยีบเสมอืนผูน้ าทางความคดิของผูบ้รโิภค ท าใหเ้กดิพฤตกิรรม
การเลยีนแบบบุคคลทีต่นเองชื่นชอบ นอกจากนี้ การใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงยงัช่วยใหผ้ลติภณัฑม์ี
ภาพลกัษณ์ทีด่ ีสรา้งความน่าเชื่อถอืใหก้บัผลติภณัฑข์ององคก์รมากขึน้ จงึถอืว่ากลยุทธใ์นการ
ส่งเสรมิการตลาดด้วยอทิธพิลของการใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีงเป็นอกีหนึ่งกลยุทธ์ที่สามารถท าให้
ธุรกจิประสบความส าเรจ็ได ้
 การสื่อสารผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตหรอืออนไลน์ แม้จะเริม่เข้ามามอีิทธิพลต่อการรบั
ข้อมูลต่าง ๆ ของผู้บรโิภคมากขึ้นเรื่อย ๆ แต่ผู้บรโิภคก็ยงัคงพฤติกรรมการเลี่ยงการรบัสื่อ
โฆษณา ส่งผลให้เจ้าของตราสนิค้า นักการตลาด นักโฆษณาหรอืผู้ที่เกี่ยวข้อง ต่างพยายาม
พฒันากลยทุธแ์ละวธิกีารสื่อสารในรปูแบบใหม่ ๆ ทีจ่ะสามารถสื่อสารกบัผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ จน
กลายเป็นจดุเริม่ต้นของการใช ้Tie in Marketing ในการสรา้งการรบัรูต้ราสนิคา้ จุดเด่นของการ
ท าการตลาดลกัษณะโฆษณาแฝง คอื การสื่อสารทีดู่เป็นธรรมชาตเิหมอืนไม่ใช่การโฆษณา ซึ่ง
สรา้งความน่าเชื่อถอืไดม้ากกว่าสื่อดัง้เดมิ  
 จากพฤตกิรรมการรบัสื่อของผู้บรโิภคที่เปลีย่นไป การรบัชมโฆษณาผ่านสื่อประเภท
โทรทัศน์เริม่เปลี่ยนเป็นการรบัสื่อผ่านอินเทอร์เน็ตหรอืสื่อออนไลน์ ท าให้นักการตลาดต้อง
เปลี่ยนแปลงช่องทางโฆษณาไปตามพฤติกรมของผู้บรโิภค การปรบัเปลี่ยนเนื้อหาในการ
น าเสนอโฆษณาใหม้คีวามดงึดูด และสามารถเขา้ใจในตวัสนิคา้ไดง้า่ยยิง่ขึน้ การเขา้ถงึขอ้มลูใน
ปัจจุบนัทีส่ะดวกส่งผลต่อการเปรยีบเทยีบสนิคา้ทีท่ าไดง้่าย และการเขา้มาของผูม้อีทิธพิลในสื่อ
สงัคมออนไลน์ ไมว่่าจะเป็นการรวีวิสนิคา้ หรอืการใชส้นิคา้ของผูม้อีทิธพิลในชวีติประจ าวนั หรอื
การแฝงในสื่อรูปแบบต่าง ๆ ที่กระตุ้นให้ผู้ติดตามมคีวามต้องการในสนิค้านัน้ ๆ ปัจจุบนัการ
โฆษณาสามารถท าได้หลายรูปแบบ โฆษณาที่แทรกเข้าไปโดยความตัง้ใจของผู้ผลิต  และ
เจ้าของสนิค้า มกีารจ่ายเงนิหรอืผลประโยชน์ตอบแทน อื่น ๆ เพื่อหวงัผลทางธุรกิจ เรยีกว่า 
Tie-in Advertising หรอื โฆษณาแฝง มกัปรากฏในรายการทัว่ไป รูปแบบละคร ละครชุดหรอื   
ซรีสี์ ภาพยนตร ์และมวิสคิวดีโีอ บวกกบัในปัจจุบนัการใช้โฆษณาแฝงผ่านสื่อวดิโีอออนไลน์มี
แนวโน้มทีจ่ะเตบิโตสงูขึน้ ท าใหธุ้รกจิต่าง ๆ หนัมาใชส้ื่อนี้ ในการน าเสนอขอ้มลูแก่ผูบ้รโิภคมาก
ขึน้ เนื่องจากสามารถน าเสนอขอ้มูลไดค้รบไม่ว่าจะเป็นภาพหรอืเสยีง และมคี่าใชจ้่ายทีถู่กกว่า
การใชส้ื่ออื่นทีม่กีารน าเสนอขอ้มลูทีเ่หมอืนกนัไดค้่อนขา้งมาก 
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 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจศกึษาในเรื่อง “อทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง และการรบัรู้
โฆษณาแฝงผ่านการตระหนักรูต้ราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้รถจกัรยานยนต์ของผูช้มซรีสี์
ออนไลน์” เพื่อให้ผู้สนใจศึกษา ผู้ประกอบการ และผู้สนใจในการด าเนินธุรกิจสามารถน า
ผลการวจิยัน้ีไปเป็นแนวทางการวางแผนในการประกอบธุรกจิใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคต่อไป  
 
วตัถปุระสงคข์องกำรศึกษำ 
 1. เพื่อศกึษาอทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง และการรบัรูโ้ฆษณาแฝงที่มผีลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ ผ่านการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ของผูร้บัชมซรีสีอ์อนไลน์ 
 2. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลของบุคคลที่มี
ชื่อเสยีง และการรบัรูโ้ฆษณาแฝงที่มผีลต่อการตระหนักรู้ตราสนิค้า และความตัง้ใจซื้อของผู้
รบัชมซรีสีอ์อนไลน์ 
 
สมมติฐำนกำรศึกษำ 
 1.  บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตระหนักรูต้ราสนิคา้ผ่านการรบัชมซรีสี์
ออนไลน์ 
 2. การรบัรูโ้ฆษณาแฝงมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตระหนักรูต้ราสนิค้าผ่านการรบัชม  
ซรีสีอ์อนไลน์ 
 3. การตระหนักรูต้ราสนิค้ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่านการรบัชม  
ซรีสีอ์อนไลน์ 
 4.  บุคคลที่มชีื่อเสียงมอีิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าผ่านการรบัชมซีรสี์
ออนไลน์ 
 5. การรบัรูโ้ฆษณาแฝงมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่านการรบัชมซรีสี์
ออนไลน์ 
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ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 การวจิยัครัง้นี้จะศกึษา “อทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง และการรบัรูโ้ฆษณาแฝงผ่าน
การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้รถจกัรยานยนตข์องผูช้มซรีสีอ์อนไลน์” 
 
 ขอบเขตดา้นประชากร 

 ประชากรอายุตั ้งแต่  18 ปี  ขึ้นไป  อาศัยอยู่ ใน เขตกรุงเทพมหานคร และมี
ประสบการณ์รบัชมซรีสี์ผ่านช่องทางออนไลน์ที่มโีฆษณาแฝงรถจกัรยานยนต์ฮอนด้า จ านวน 
420 คน 
 
 ขอบเขตดา้นเวลา 
 การวิจัยครัง้นี้ เป็นการรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิโดยวิ ธีการเก็บข้อมูล โดยใช้

แบบสอบถาม ซึง่ใชร้ะยะเวลาในการศกึษาวิจยัและเก็บขอ้มูล ตัง้แต่เดอืน กรกฎาคม 2562 ถงึ 

เดอืน มกราคม 2563 รวมระยะเวลาศกึษา 7 เดอืน 

  

ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั  
 1. ท าใหท้ราบปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคโดยผ่านการรบัรูโ้ฆษณาแฝง 
อทิธพิลของบุคคลที่มชีื่อเสยีง และการตระหนักรูต้ราสนิค้าผ่านทางสื่อซรีสี์ออนไลน์ เพื่อเป็น
ประโยชน์ต่อผูท้ีส่นใจใชข้อ้มลูดงักล่าวท าการตลาด  
 2. สามารถน าปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่านการท าโฆษณาแฝงผ่านผู้มี
อทิธพิลในสงัคมออนไลน์ มาเป็นแนวทางใหธุ้รกจิสามารถวางแผน และพฒันากลยุทธใ์นการใช้
สื่อไดอ้ยา่งเหมาะสม และมปีระสทิธภิาพมากขึน้ 
 3. เพื่ อเป็นแนวทางในการเลือกประเภทผู้มีอิทธิพลในโฆษณาแฝงที่ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย และจดุประสงคใ์นการท าตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม และมปีระสทิธภิาพมากขึน้ 
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นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 
 1. อิทธิพลของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Influencer) หมายถงึ บุคคลทีเ่ป็นที่
รู้จ ักของสาธารณชน เป็นบุคคลที่สื่อ และผู้คนให้ความสนใจ ไม่ว่าจะเป็น ดารา นักร้อง 
นกัแสดง ศลิปิน นกักฬีา และผูม้ชีื่อเสยีงในสงัคม โดยในงานวจิยัครัง้นี้เลอืกบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงที่
เป็นนักแสดงมาเป็นตัวแทนน าเสนอให้กับตราสินค้า ในการประชาสมัพันธ์สินค้าหรอืเป็นผู้
รบัรองสนิคา้ 
 2. ควำมดึงดูดใจ (Attractive) การดงึดูดใจ ความน่าสนใจและความโดดเด่น จาก
รปูรา่ง หน้าตา บุคลกิภาพของพรเีซนเตอร์ อาจรวมไปถงึการมคีวามรูเ้กี่ยวกบัสนิคา้ และความ
ชื่นชอบ อาจเป็นผลมาจากลกัษณะทางกายภาพ พฤตกิรรมหรอืลกัษณะอื่น ๆ ของผูส้่งสาร 
 3. ควำมไว้วำงใจ (Trustworthiness) เป็นความไวเ้นื้อเชื่อใจในบุคคลดงักล่าวทัง้นี้
รวมถงึ ความน่าเชื่อถอื และความสามารถทีก่ลุ่มเป้าหมายยดึถอืเป็นแบบอยา่ง 
 4. ควำมช ำนำญเช่ียวชำญ (Expertise) คือ ความช านาญและความเชี่ยวชาญ
เฉพาะดา้น ของบุคคลนัน้ ๆ แมคแครคเคน (McCracken. 1989), และเออรด์อแกน (Erdogan. 
1999) กล่าวว่า ความเชีย่วชาญของความน่าเชื่อถอื (Credibility) ของผูน้ าเสนอสนิคา้ 
 5. ควำมเคำรพ (Respect) ความเคารพทีก่ลุ่มเป้าหมายมต่ีอความส าเรจ็ของบุคคล
นัน้ ๆ เป็นการชื่นชอบ ชื่นชม ในตัวพรเีซนเตอร์นัน้ ๆ ที่ประสบความส าเรจ็ท าให้เกิดการ
ยอมรบัจน น ามาเป็นแบบอยา่งหรอืตน้แบบทีด่ ี
 6. ควำมเหมือนกบักลุ่มเป้ำหมำย (Similarity) ความคลา้ยคลงึของพรเีซนเตอรก์บั
กลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า เช่น บุคลิกภาพ วิถีชีวติ เพศ อายุ เชื่อชาติ ความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 
 7. กำรรบัรู้โฆษณำแฝง (Tie-In Perception) หมายถึง การรบัรู้ตวัสนิค้าหรอื ตรา
สญัลกัษณ์ของสนิค้า และบรกิารที่สอดแทรกเข้าไปในเนื้อหาของสื่อ โดยเป็นความตัง้ใจของ
ผูผ้ลติ และเจา้ของสนิคา้ ซึง่เป็นการกระท าทีห่วงัผลในทางการตลาด 
 8. กำรตระหนักรู้ตรำสินค้ำ (Brand Awareness) หมายถงึ การรบัรูข้องผูบ้รโิภคที่
มต่ีอสนิค้าหนึ่ง ระลกึถึงหรอืสามารถจดจ าตราสนิค้าได้เมื่อมคีวามคดิจะซื้อสนิค้าชนิดนัน้  ๆ 
เป็นการแสดงใหเ้หน็ถงึความแขง็แกรง่ของตราสนิคา้ 
 9. ควำมตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง ความตัง้ใจจะซื้อหรอืแนวโน้ม
ของผู้ชมซีรสี์ออนไลน์ที่มโีฆษณาแฝงของรถจกัรยานยนต์ฮอนด้าโดยการน าเสนอของดารา
นกัแสดง แลว้มคีวามตัง้ใจหรอืมคีวามคดิทีจ่ะซือ้ในอนาคต หรอืในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
 10. ซีรีสอ์อนไลน์ (Series Online) หมายถงึ ละครชุดเป็นตอนต่อเนื่อง ออกอากาศ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ผู้รบัชมสามารถแบ่งปันข้อมูลเพื่อให้เกิดการปฎิสมัพันธ์ระหว่างกัน 
ตวัอยา่งช่องทางซรีสีอ์อนไลน์ เช่น YouTube, Line TV, Facebook, Netflix เป็นตน้ 
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กรอบแนวคิดในกำรศึกษำ 
 กรอบแนวคดิของการศึกษาอทิธพิลของบุคคลที่มชีื่อเสยีงและการรบัรูโ้ฆษณาแฝง
ผ่านการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้รถจกัรยานยนตข์องผูช้มซรีสีอ์อนไลน์ 
 

 
รปูที ่2 กรอบแนวคดิในการศกึษา 

 
ตารางที ่1 แผนงานและระยะเวลาการด าเนินงาน 
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บทท่ี 2 
หลกัการพืน้ฐาน เอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
หลกัการพ้ืนฐาน   
 การศึกษาเรื่องอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงและการรบัรู้โฆษณาแฝงผ่านการ
ตระหนักรู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อรถจกัรยานยนต์ของผู้ชมซีรสี์ออนไลน์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในครัง้นี้ ผู้ศึกษาได้ศึกษาหลกัการทฤษฎี และแนวคดิจากเอกสารงานวจิยั  
โดยครอบคลุมเนื้อหาตามหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

1. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัการตลาดแบบใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง 
2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการรบัรูโ้ฆษณาแฝง 

 3. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัการตลาดผ่านสื่อวดิโีอออนไลน์ 
 4. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
 5. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัความตัง้ใจในการซือ้ 
 6. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการตลาดแบบใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียง 
 คอ็ตเลอร์; และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2016) ให้ความหมายของการตลาดไว้
ว่า การตลาด หมายถงึ กระบวนการการจดัการในสงัคมของบุคคลหรอืกลุ่มที่จะได้รบัสิง่ที่เขา
เหล่านัน้ตอ้งการอย่างสรา้งสรรค์ โดยการน าเสนอ และการแลกเปลีย่นมลูค่าของสนิคา้กบับุคคล
อื่น ๆ ซึง่ความหมายดงักล่าวมลีกัษณะใกลเ้คยีงกบันิยามความหมายของนักการตลาดท่านอื่น 
เช่น เอทเซล วอลก์เกอร;์ และสเตทนอน ว.ี เจ. (Etzel, Walker; and Stanton, W. J.. 2001) ที่
กล่าวว่า การตลาด หมายถึง กระบวนการการส่งมอบผลิตภณัฑ์ให้กบัลูกค้า เพื่อให้ลูกค้ามี
ความพึงพอใจสูงสุด ผ่านราคา การส่งเสรมิการตลาด และการจดัจ าหน่าย หรอืที่เรยีกกนัว่า   
กลยทุธส์่วนผสมทางการตลาด 4P ประกอบดว้ย Product Price Promotion และ Place 
 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (AMA. 2017) ได้นิยามว่า การตลาด คือ 
กิจกรรมกลุ่มของสถาบัน เป็นกระบวนการการสร้างสรรค์ สื่อสาร ส่งมอบ และแลกเปลี่ยน
ขอ้เสนอทีม่คีุณค่าใหก้บัลกูคา้ ผูใ้ชบ้รกิาร หุน้ส่วน และสงัคมส่วนรวม โดยใหค้วามส าคญัในการ
ส่งมอบคุณค่าให้กบัลูกคา้ และการจดัการความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ เน้นว่า ลูกคา้มบีทบาทเชงิรบั 
(Reactive Role) เท่านัน้ ซึ่งขดัแย้งกับแนวคิดของนักวิจยัการตลาดอย่าง  อาร์โนลด์; และ 
ธอมป์สนั (Arnould and Thompson. 2005) ที่มองว่า ปัจจุบนัลูกค้ามบีทบาทเป็นอย่างมากใน
กระบวนการทางการตลาด ซึ่งจะเน้นว่า ลูกค้ามีบทบาทเชิงรุก  (Proactive Role) หรือ       
กล่าวอกีนยัว่า ลกูคา้เป็นผูม้สี่วนรว่มในการสรา้งคุณค่าใหก้บักจิกรรมทางการตลาด 
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 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) ถือเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่จะ
ขบัเคลื่อนองค์กรใหป้ระสบความส าเรจ็ โดยอาศยัการสื่อสารขอ้มูลต่าง ๆ ไปยงักลุ่มเป้าหมาย 
โดยเฉพาะอย่างยิง่ในปัจจุบนัที่องค์กรหลายแห่งต้องประสบปัญหาการแข่งขนัที่มแีนวโน้มทวี
ความรุนแรงเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ โดยการสื่อสารการตลาดจะมบีทบาทเพื่อสื่อสารไปยงักลุ่ม
ผู้บรโิภคเป้าหมาย สรา้งความแตกต่าง และย ้าเตือนความทรงจ า โดยมุ่งหวงัให้กลุ่มผู้บรโิภค
ดงักล่าว ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ และบรกิาร หรอืท าให้เกดิการบรโิภคซ ้า ตลอดจนสรา้งทศันคตทิี่ดี
ใหผู้บ้รโิภคเป้าหมายใหม้คีวามรูส้กึทีด่ต่ีอตราสนิคา้ และองคก์ร ซึง่ปัจจยัเหล่านี้สามารถน าไปสู่
การเพิม่ยอดขาย และส่วนแบ่งทางการตลาดทีเ่พิม่สงูขึน้ (Shimp. 2003)  
 โครเซอร์ (Crosier. 1999) อธิบายว่า เครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบ    
บูรณาการ ได้แ ก่  ส่วนประสมการสื่ อสารการตลาด ที่ประกอบไปด้วย  การโฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง การสนับสนุนกิจกรรม นิทรรศการ การบรรจุภณัฑ์ แสดง
สนิค้า ณ จุดขาย ส่งเสรมิการขาย และการขายโดยบุคคล ในขณะที่ คอ็ตเลอร์; และเคลเลอร ์
(Kotler and Keller. 2016) อธิบายว่ า ส่ วนประสมการสื่ อสารการตลาดประกอบด้วย           
การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การขายโดยบุคคล การส่งเสรมิการขาย และการตลาดทางตรง  
 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใช้สื่อประเภทต่าง ๆ ที่สามารถส่งน า
ข่าวสารไปสู่ผูร้บัสารได้อย่างทัว่ถงึภายในระยะเวลาอนัรวดเรว็ผ่านสื่อมวลชน ได้แก่ โทรทศัน์ 
หนังสือพิมพ์ วิทยุ นิตยสาร และสื่อเฉพาะกิจ เช่น ป้ายโฆษณากลางแจ้ง โบชัวร์แผ่นพับ 
โปสเตอร ์ซึ่งการโฆษณาเป็นรปูแบบของการส่งเสรมิการตลาดที่รูจ้กักนัด ีและใช้งานกนัอย่าง
แพร่หลายที่สุด เนื่องจากเป็นวธิกีารที่มพีลงัในการส่งขอ้มูลไปยงักลุ่มผู้บรโิภครวมทัง้การสรา้ง
การรบัรู ้และการตระหนักรูเ้กี่ยวกบัสนิค้าและบรกิารได้ด ีมสี่วนส าคญัอย่างยิง่ต่อการเลอืกซื้อ
สนิคา้และบรกิาร (Belch; and Belch. 2012)  
 ความส าคญัของการโฆษณา คอื 1) เป็นวธิกีารสื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก
ที่มปีระสทิธภิาพมากที่สุด 2) ใช้สรา้งภาพลกัษณ์ให้กบัตราสนิค้าซึ่งส าคญัต่อการขายสนิค้า 
และบรกิารเป็นอย่างยิ่ง ซึ่งง่ายกว่าการสร้างความแตกต่างโดยคุณสมบัติของสินค้า  และ        
3) กระตุ้นอารมณ์ความรูส้กึของลกูคา้ไดด้ ีโดยทีส่่วนผสมทางการตลาดอื่น ๆ ไมส่ามารถท าได ้
ทัง้นี้ การรณรงคห์รอืการโฆษณาทีไ่ดร้บัความนิยม สามารถดงึดูดความสนใจของผูบ้รโิภค และ
เพิม่ยอดขาย นอกจากนี้ ยงัสามารถส่งผลถงึความส าเรจ็ของเครือ่งมอืสื่อสารการตลาดอื่น ๆ ได้   
 การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) คอื การติดต่อสื่อสารของกลุ่มองค์กรกบักลุ่ม
ต่าง ๆ ที่มผีลกระทบต่อความส าเรจ็ขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นผูข้าย ปัจจยัการผลติ และผูถ้อืหุ้น
หรอืลูกคา้ เพื่อสรา้งทศันคตคิวามเชื่อ และภาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอองคก์รหรอืผลติภณัฑ ์ตลอดจนให้
ความรูห้รอืแก้ไขข้อผดิพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง การประชาสมัพนัธ์อาจจะใช้การให้ข่าว และ
เครื่องมืออื่น ๆ เช่น สิ่งพิมพ์ฉบับพิเศษ การเข้าร่วมในกิจกรรมของชุมชน การระดมทุน      
การเป็นผู้สนับสนุนกจิกรรมพเิศษต่าง ๆ ตลอดจนกจิกรรมเพื่อสงัคม ในการสรา้งภาพลกัษณ์  
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ทีด่ใีห้องคก์ร ปัจจุบนัองคก์รหลายองคก์รใหค้วามส าคญักบัการประชาสมัพนัธโ์ดยก าหนดเป็น      
ส่วนหนึ่งของกลยทุธก์ารตลาด และการส่งเสรมิการตลาด (สบืชาต ิอนัทะไชย. 2556)  
 การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) หมายถึง เครื่องมอืระยะสัน้ เพื่อกระตุ้นให้
เกดิการซือ้หรอืขายผลติภณัฑห์รอืเป็นสิง่ที่จงูใจที่มคีุณค่าพเิศษทีก่ระตุ้นหน่วยงานขาย  หรอืผู้
จดัจ าหน่าย หรือผู้บรโิภคคนสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทันทีทันใด      
(Belch; and Belch. 2012) หรอืเป็นเครือ่งมอืกระตุ้นความตอ้งการซึง่ทีใ่ชส้นับสนุนการโฆษณา 
และการขายโดยใช้พนักงาน (Etzel, Walker; and Stanton, W. J.. 2001) ซึ่งสามารถกระตุ้น
ความสนใจท าให้เกิดการทดลองใช้หรอืเกิดการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้ายหรอืบุคคลอื่น ๆ ใน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถงึ รูปแบบการสื่อสารสองทาง 
แบบตวัต่อตวัทัง้แบบเหน็หน้าหรอืผ่านโทรศพัท์ โดยที่พนักงานขายจะพยายามช่วยเหลอืหรอื
ชกัชวนกลุ่มผูบ้รโิภค โดยคาดหวงัใหซ้ือ้สนิคา้หรอืบรกิาร ซึง่พนักงานขายสามารถประเมนิการ
ตอบสนองของผู้บรโิภค ปรบัความยดืหยุ่นในการสื่อสาร และปรบัเปลี่ยนข้อความตามความ
เหมาะสม การขายโดยพนักงานขายนี้สามารถก าหนดเป้าหมาย และลกัษณะของกลุ่มผูบ้รโิภคที่
เป็นกลุ่มลกูคา้เป้าหมายส าหรบัสนิคา้ของบรษิทัหรอืองคก์รได ้(สบืชาต ิอนัทะไชย. 2556)   
 เบลช์; และเบลช์ (Belch; and Belch. 2012) อธิบายถึง การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) ว่าเป็น การตดิต่อสื่อสารกบัผู้บรโิภคโดยตรง เพื่อสรา้งการตอบสนองจากผู้บรโิภค
หรือลูกค้า เช่น การสัง่ซื้อสินค้า การขอข้อมูลเพิ่มเติม การเยี่ยมร้านค้า เป็นต้น หนึ่ งใน
เครื่องมอืที่ส าคญัในการท าการตลาดทางตรง คอื การโฆษณาที่สรา้งการตอบสนองโดยตรง 
(Direct-Response Advertising) ซึ่งจะมกีารประชาสมัพันธ์สนิค้าผ่านโฆษณา และกระตุ้นให้
ผู้บรโิภคสัง่ซื้อโดยตรงจากผู้ผลิต  การโฆษณาที่สร้างการตอบสนองโดยตรง และรูปแบบ
การตลาดทางตรงนี้ไดร้บัความนิยมเพิม่ขึน้มากในช่วงสองทศวรรษทีผ่่านมา ซึง่สมัพนัธก์บัการ
ทีผู่บ้รโิภคมรีายไดเ้พื่มมากขึน้ แต่มเีวลาในการจบัจา่ยในสนิคา้ลดน้อยลง 
 บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) หมายถึง บุคคลที่รู้จกั เพราะเขาเหล่านัน้เป็นผู้ที่มี
ชื่อเสยีง และการที่คน ๆ หนึ่งจะมชีื่อเสยีงได้นัน้ เขาเหล่านัน้จะต้องเป็นบุคคลที่ประสบความ 
ส าเร็จในเรื่องใด เรื่องหนึ่ ง  หรือไม่ก็ต้องเป็นทายาทของบุคคลที่ประสบความส า เร็จ 
นอกเหนือจากการเป็นผูป้ระสบความส าเรจ็และมชีื่อเสยีงแล้ว บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงจะต้องมตีวัตน
และมชีวีติในลกัษณะที่ประชาชนจบัต้องได้ (Tangible) จากค าอธบิายนี้ท าให้ขยายความต่อได้
ว่า ตวัละครหลายตวัที่โดดเด่นบนแผ่นฟิล์มหรอืในจอแก้วหากไรซ้ึ่งชวีติในลกัษณะด าเนินไป
และเปลีย่นไดแ้ลว้ ไม่ถอืว่าเป็นบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง เช่น ตวัการต์ูนต่าง ๆ ตวัละครในการต์ูนหรอื
ภาพยนตร์ เป็นต้น นอกจากนี้  ค าว่า Celebrity ยังหมายถึงบุคคลที่มีชื่อเสียง โด่งดังจาก
คุณสมบตัชิัน้เลศิ 4 ประการ คอื ความสามารถและทกัษะพเิศษ (Talents) รปูลกัษณ์ ภายนอก 
(Looks) สถานะทางการเงนิ และสถานะทางสงัคม (Status) และภาพพจน์ส่วนบุคคล (Personal 
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Image) ท าใหเ้ป็นทีรู่จ้กัของกลุ่มตลาดเป้าหมาย อาท ินักแสดง พธิกีร นักรอ้ง นักกฬีา นางงาม 
ไฮโซ ฯลฯ   (ภสัสรนนัท ์เอนกธรรมกุล. 2553)  
 ดอม, มาสแลน; และคณะ (Dom, Mazlan; et al. 2016) กล่าวว่า บุคคลที่มชีื่อเสยีง 
(Celebrity) หมายถงึ กลุ่มบุคคลทีเ่ป็นทีรู่จ้กัของสงัคมจากการประสบความส าเรจ็ในหลากหลาย
อาชพีการงาน เช่น กฬีา ธุรกิจบนัเทงิ การเมอืง สื่อวทิยุและโทรทศัน์ องค์กรธุรกิจและอื่น ๆ 
โดยผู้บรโิภคจะมพีฤตกิรรมในการเลยีนแบบในสิง่ทีบุ่คคลทีม่ชีื่อเสยีงแสดง หรอืสื่อสารออกมา 
ซึ่งความหมายดงักล่าวมลีกัษณะใกล้เคยีงกบั มูดะ; มูสะ; และปูติท (Muda; Musa; and Putit. 
2011) ทีก่ล่าวว่า บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง หมายถงึ บุคคลทีเ่ป็นทีจ่ดจ าของกลุ่มคนส่วนใหญ่ในสงัคม 
และมคีวามสามารถในการส่งต่อภาพลกัษณ์ของตวัเองไปยงัสนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งผ่านการโฆษณา 
 ชาน; และคณะ (Chan; et al. 2013) กล่าวว่า กลุ่มคนอ้างอิง และบุคคลที่มชีื่อเสยีง   
มีอิทธิพลอย่างมากในการรบัรองถึงประโยชน์ของการใช้สินค้า  การสนับสนุนสินค้า หรือ
แสดงออกเสมือนหนึ่งนักประชาสัมพันธ์ของตราสินค้านัน้  ๆ ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่ง
สอดคล้องกบั โควาลซี่ (Kowalczyk. 2011) ที่ได้ให้ค านิยามว่า บุคคลที่มชีื่อเสยีง คอื กลุ่มคน
อา้งองิทีม่อีทิธพิลอย่างมากในการรบัรองถงึประโยชน์ของการใชส้นิคา้ การสนับสนุนสนิคา้ หรอื
แสดงออกเสมือนหนึ่ งนักประชาสัมพันธ์ของตราสินค้านั ้น ๆ หรือการเป็นพรีเซ็นเตอร์           
ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง หรอือาจหมายถึงใครคนใดคนหนึ่งซึ่งมบีุคลิกภาพที่โดดเด่น และมี
ชื่อเสยีงทีเ่ป็นทีย่อมรบัเพราะมทีกัษะความสามารถทีพ่เิศษเฉพาะดา้นซึง่น าไปสู่ความสนใจของ
คนส่วนมากในสงัคม ทัง้นี้ ณัฐธมณท์ ณัฐวงศ์รตันกร (2561) ให้นิยามว่า การที่บุคคลหนึ่งจะมี
ชื่อเสยีงจะต้องประสบความส าเรจ็ในด้านใดด้านหนึ่ง หรอืต้องเป็นทายาทของบุคคลที่ประสบ
ความส าเรจ็ โดยที่บุคคลที่มชีื่อเสยีงนัน้จะต้องมชีวีติในลกัษณะที่จบัต้องได้ (Tangible) ดงันัน้ 
ตวัละครทีไ่รช้วีติไม่ถอืว่าเป็น บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง เช่น การต์ูน ตวัละครในการต์ูนหรอืภาพยนตร์ 
เป็นตน้ 
 ณฏัฐห์ทยั เจมิแป้น (2558) ไดก้ล่าวว่า บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง คอื กลุ่มบุคคลทีเ่ป็นทีรู่จ้กั
ของสังคมจากความส าเร็จในหลากหลายอาชีพการงาน เช่น กีฬา ธุรกิจบันเทิง การเมือง       
สื่อวทิยุและโทรทศัน์ องคก์รธุรกจิ และอื่น ๆ โดยผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมในการเลยีนแบบในสิง่
ที่บุคคลที่มชีื่อเสยีงแสดง หรอืสื่อสารออกมา เป็นบุคคลที่เป็นที่จดจ าของกลุ่มคนส่วนใหญ่ใน
สงัคม และมคีวามสามารถในการส่งต่อภาพลกัษณ์ของตวัเองไปยงัสนิคา้ใดสนิคา้หนึ่ง ผ่านการ
โฆษณา โดยบุคคลที่มชีื่อเสยีงยงัสามารถหมายถึงกลุ่มคนอ้างองิที่มอีิทธพิลอย่างมากในการ
รับรองถึงประโยชน์ของการใช้สินค้า  การสนับสนุนสินค้า หรือแสดงออกเสมือนหนึ่ ง            
นักประชาสมัพนัธ์ของตราสนิค้านัน้ ๆ ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง หรอือาจหมายถงึใครคนใดคน
หนึ่งซึ่งมบีุคลกิภาพทีโ่ดดเด่น และมชีื่อเสยีงที่เป็นที่ยอมรบั อาจเพราะมทีกัษะความสามารถที่
พเิศษเฉพาะดา้นซึง่น าไปสู่ความสนใจของคนส่วนมากในสงัคม 
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 พรเีซ็นเตอร์ เป็นกลยุทธ์การตลาดที่จ าเป็นต้องใช้ความดงัของเซเล็บ (Celebrity) 
หรอืศิลปินดารามาช่วยโปรโมท เพื่อท าให้แบรนด์แขง็แกร่งมากยิง่ขึ้น โดยสิง่ส าคญัที่สุดของ
การเลือกคนที่จะมาเป็นตัวแทนแบรนด์ จะต้องเป็นคนที่สามารถถ่ายทอดความเป็นแบรนด์
ออกมาได้อย่างชดัเจนที่สุด และยงัต้องท าให้เชื่อด้วยว่าใช้สนิคา้หรอืบรกิารนัน้แล้วมนัดจีรงิ ๆ 
(มารเ์กต็ติง้ อุ๊บส.์ 2560) 
 การเลือกใช้บุคคลมาสร้างแบรนด์ให้กับสินค้าและบรกิาร ไม่ได้จ ากัดอยู่แค่ดารา
เท่านัน้ แต่ยงัรวมถงึคนดงัเป็นทีรู่จ้กัของคนทัว่ไป สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท (โพสชิัน่น่ิง. 
2552) 
 1) บุคคลที่มีชื่อเสียงโด่งดัง หรอื Celebrity Endorsers เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง แต่
ไม่ใช่ดารา ข้อดีของการเลือก Celebrity ประเภทนี้จะส่งผลในเรื่องของเครดิต และความ
น่าเชื่อถือต่อตัวสินค้าหรือบริการ ทัง้นี้การใช้บุคคลสร้างแบรนด์  บุคคลดังกล่าวต้องมี
คุณลักษณะที่ส าคัญ  2 ประการ คือ คุณลักษณะสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้า 
(Credibility) ไดแ้ก่ ความรูส้กึในเรือ่งของความเชื่อถอื (Believe) และความไวว้างใจ (Trust) และ
คุณลกัษณะในการสรา้งเสน่หด์งึดดูความสนใจใหก้บัตราสนิคา้ (Attractiveness) 
 2) บุคคลทัว่ไป หรอื Typical - Person Endorsers เป็นบุคคลทัว่ไปมหีน้าตาด ีบุคลกิ
มเีสน่ห ์ซึง่อาจคนทีเ่ริม่เขา้วงการแต่ยงัไม่ดงั จะมสีนิคา้บางประเภท เช่น เครือ่งดื่มแอลกอฮอล์
บางยีห่อ้จะนิยมเลอืกคนสวย ๆ บุคลกิด ีแต่ไมใ่ช่คนดงัมาเป็นพรเีซน็เตอรใ์หก้บัแบรนด ์
 การเลือกใช้บุคคลทัง้ 2 ประเภทมาเป็นตัวแทนนัน้ ต้องอยู่บนหลกัการที่เรยีกว่า 
ทฤษฎ ีTEARS Model ที่ ชรมิพ์ (Shimp. 2003) ได้น าเสนอไว้ เพื่อแสดงถงึสิง่ที่นักการตลาด
จะต้องค านึงถึงเมื่อจะท าการเลือกผู้น าเสนอสินค้า ซึ่งรวมถึงผู้มีชื่อเสียงด้วยเช่นกัน โดย  
TEARS Model ม ี5 องคป์ระกอบส าคญั ดงันี้ 
 T : Trustworthiness ความน่าเชื่อใจของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 
 E : Expertise ความเชีย่วชาญต่อสนิคา้นัน้ ๆ ของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง  
 A : Attractive ความดงึดดูใจของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง เช่น รปูรา่งหน้าตา บุคคลกิภาพ 
 R : Respect ความเคารพจากกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายทีม่ใีหบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง 
 S : Similarity ความคลา้ยคลงึของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงกบักลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย 
 ณฏัฐห์ทยั เจมิแป้น (2558) กล่าวถงึ แนวคดิขององคป์ระกอบทีส่ าคญัในการโฆษณา
โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) สร้างแบรนด์ ที่ต้องค านึงถึงคุณลักษณะ 5 ด้าน ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัทฤษฎี TEARS Model (โพสชิัน่นิ่ง. 2552) ที่กล่าวแล้วขา้งต้น โดยมรีายละเอยีด
ดงันี้ 
 -  ความดงึดดูใจ (Attractive)   
 -  ความไวว้างใจ (Trustworthiness)   
 -  ความช านาญเชีย่วชาญ (Expertise)   
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 -  ความเคารพ (Respect)   
 -  ความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 
 ความดึงดูดใจ (Attractive) ได้ถูกกล่าวถึงโดย วรรษมน อินทรสกุล (2558) ว่าคือ 
ความน่าสนใจและความโดดเด่น จากรปูรา่ง หน้าตา บุคลกิภาพของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีด่งึดดูใจ 
อาจรวมไปถึงการมีความรู้เกี่ยวกับสินค้า และความชื่นชอบ ซึ่งเป็นผลมาจากลกัษณะทาง
กายภาพ พฤติกรรมหรอืลกัษณะอื่น ๆ ของผู้ส่งสาร ผู้ส่งสารที่มคีวามดงึดูดใจย่อมกระตุ้นให้
ผูร้บัสารเกดิความสนใจหรอืพงึพอใจในการพบเหน็ และพูดคุยซึ่งท าให้ผูร้บัสารเกดิความสนใจ
และคล้อยตามข่าวสารได้โดยความดงึดูดใจ ในหวัขอ้นี้จะกล่าวถงึ ความดงึดูดใจทางกายภาพ 
(Physical Attractiveness) คอื การมรีปูร่างหน้าตาที่น่าดงึดูดใจของผู้น าเสนอสนิค้า รวมไปถึง
ทัง้ด้านทกัษะ ความสามารถ การมบีุคลกิภาพที่ดมีคีวามเป็นนักกีฬา ซึ่งความดงึดูดใจของผู้
น าเสนอสนิคา้จะกระตุ้นความชื่นชอบและความสนใจของผู้บรโิภคอย่างมปีระสทิธภิาพ ซึ่งการ
ใช้ความดงึดูดใจในการน าเสนอสนิค้าจะช่วยเพิม่ระดบัความโน้มน้าวใจ และท าให้ผูบ้รโิภคเกดิ
ทศันคติของผู้น าเสนอสนิค้าได้ และยงัช่วยส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของสนิค้า ส่วน คามนิส์; และ  
กุปตา (Kamins; and Gupta. 1994) ได้กล่าวว่า การใช้รูปร่างหน้าตาที่ดขีองผู้น าเสนอสนิค้า
สามารถโน้มน้าวใหผู้บ้รโิภคอยากมสี่วนรว่มกบัสนิคา้ทีถู่กน าเสนอโดยไมต่อ้งอาศยัขอ้มลูในการ
ตดัสนิใจมาก ซึง่การใชผู้ท้ ีม่ชี ื่อเสยีงทีม่คีวามน่าดงึดูดใจนัน้จะช่วยใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจซือ้
ผลติภณัฑไ์ดม้ากกว่าการใชบุ้คคลธรรมดาทัว่ไป และจะช่วยส่งผลต่อทศันคตแิละความตัง้ใจซือ้
ทีม่ต่ีอผูบ้รโิภคอกีดว้ย ทัง้นี้ ณฏัฐห์ทยั เจมิแป้น (2558) กล่าวสอดคลอ้งกนัว่า ความน่าดงึดดูใจ
ของผู้ที่มีชื่อเสียงไม่ได้ขึ้นอยู่กับรูปร่างหน้าตาเพียง อย่างเดียว แต่ขึ้นอยู่กับความมีเสน่ห์  
ความฉลาด บุคลกิภาพทีด่อีกีดว้ย อยา่งไรกต็ามนกัโฆษณา จงึมกัเลอืกบุคคลทีม่รีปูร่างหน้าตา
ดเีป็นอนัดบัแรกเพราะมอีทิธพิลต่อทศันคตขิองผู้บรโิภคที่มต่ีอโฆษณาและสนิค้าที่น าเสนอใน
หลาย ๆ องคก์รยอมจ่ายเงนิจ านวนมากเพื่อว่าจา้งบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีม่รีปูรา่งหน้าตาทีน่่าดงึดูด 
เพราะจะสามารถท าให้ตวัโฆษณาสินค้าดูโดดเด่นในสภาพแวดล้อมที่มกีารแข่งขนักนัสูงได้
ดกีว่าบุคคลธรรมดาทัว่ไป 
 ความไวว้างใจ (Trustworthiness) ได้ถูกอธบิายไวโ้ดย แมคแครคเคน (McCracken. 
1989) ว่าเกดิจากการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอความซื่อสตัย์ ความถูกต้อง และความน่าเชื่อในตวั
ของผู้น าเสนอสนิค้า โดยต้องการสรา้งระดบัความน่าเชื่อถือให้มปีระสทิธภิาพมากที่สุด ด้วย
ความเป็นมืออาชีพและเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคเพื่อให้เกิดความมัน่ใจในสินค้า  ได้ร ับ        
การยอมรบัจากผู้บรโิภคในวงกว้างเพื่อใช้ในการน าเสนอสนิค้าผ่านสื่อสาธารณะทัว่ไป ความ
ไว้วางใจเป็นคุณลกัษณะหนึ่งจากรากฐานของความน่าเชื่อถอื (Credibility) ความไว้วางใจเป็น
ปัจจยัส าคญัของความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล โดยมสี่วนเกี่ยวข้องกับการใช้ผู้ที่มชีื่อเสยีง
น าเสนอสนิคา้ ความไวว้างใจทีม่ต่ีอผูน้ าเสนอสนิคา้มคีวามส าคญัในการเปลีย่นแปลงทศันคตต่ิอ
ผู้บรโิภค สามารถช่วยเพิม่ทศันคตขิองผู้บรโิภคในเชงิบวกทดแทนความไม่สอดคล้องระหว่าง
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สนิค้าและผู้น าเสนอสนิคา้ได้ หากความสอดคล้องระหว่างสนิคา้และผู้น าเสนอสนิค้ามอียู่ระดบั
น้อย โดย ชาน ; และคณะ (Chan; et al. 2013) กล่าวว่า ผู้ที่มีชื่อเสียงจะมีความไว้วางใจ
มากกว่าบุคคลทัว่ไป เนื่องจากผู้บรโิภคสามารถรบัอทิธพิลจากสื่อได้ง่ายกว่าบุคคลทัว่ไป โดย
ผูบ้รโิภคจะมรีะดบัมาตรฐานของความไวว้างใจทีสู่งขึน้ ถงึแมว้่าความไวว้างใจของผูท้ีม่ชี ื่อเสยีง 
ไม่ได้สัมพันธ์กับความตัง้ใจซื้อสินค้า จากการน าเสนอโดยตรงทัง้นี้หลาย ๆ ธุรกิจได้ใช ้      
ผู้น าเสนอสนิค้าในโฆษณา และความน่าเชื่อถอืผู้น าเสนอนัน้ จะมคีวามส าคญัต่อการโน้มน้าว
ผู้บรโิภคให้ซื้อสนิค้า บรกิารหรอืตราสนิค้านัน้ และอาจจะส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภค 
นอกจากนี้ การน าเสนอสนิคา้โดยใชผู้น้ าเสนอสนิคา้ทีม่คีวามน่าเชื่อถอืจะมปีระสทิธภิาพมากขึน้ 
เนื่องจากสามารถเปลีย่นแปลงทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีไ่ม่มคีวามรูแ้ละประสบการณ์เกี่ยวขอ้งกบั
แหล่งขอ้มลูสนิคา้นัน้เลยไดม้ากกว่าการทีผู่บ้รโิภคเคยรบัรูเ้กีย่วกบัแหล่งขอ้มลูสนิคา้นัน้ 
 ความช านาญ เชี่ยวชาญ  (Expertise) แมคแครคเคน (McCracken. 1989) และ    
เออรด์อแกน (Erdogan. 1999) ได้กล่าวไว้ว่า ผูน้ าเสนอจะถอืว่าเป็นผู้เชีย่วชาญ (Expert) เมื่อ
น าเสนอสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความรู้ ประสบการณ์ และทักษะที่มผี่านการรบัรู้ของผู้บรโิภค 
ถงึแมจ้ะไม่ได้เป็นผู้เชี่ยวชาญที่แท้จรงิ แต่ต้องสามารถท าให้ผู้บรโิภคได้รบัรูใ้นสิง่ที่ผู้น าเสนอ
สนิค้าก าลงัเสนอ ซึ่งตรงกบัแนวคดิของ ชรมิพ์ (Shimp. 2003) ที่กล่าวว่า ถ้าผู้น าเสนอสนิค้า
สามารถท าให้ผู้บรโิภคเขา้ใจในตวัสนิค้าได้อย่างเชี่ยวชาญและช านาญ ก็จะส่งผลให้ผู้บรโิภค
เปลีย่นแปลงความคดิเหน็ไปในทางตรงกนักบัผูน้ าเสนอสนิคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ นอกจากนี้ โอฮะเนียน 
(ณัฏฐ์หทัย เจมิแป้น. 2558; อ้างอิงจาก Ohanian. 1991) ยงัได้กล่าวว่า ผู้น าเสนอสินค้าที่มี
ความเชีย่วชาญทีต่รงกบัสนิคา้จะเป็นแรงจงูใจต่อทศันคตขิองผูบ้ริโภคมากกว่าผูน้ าเสนอสนิค้า
ทีไ่ม่มคีวามเชีย่วชาญกบัตรงกบัสนิคา้ และเพิม่ระดบัความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคทีต่่อตราสนิค้า 
อย่างไรก็ตาม ความเชี่ยวชาญ เป็นปัจจยัที่จ าเป็นในการสรา้งความน่าเชื่อถือของสนิค้า เมื่อ
ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึความเชี่ยวชาญของผู้ที่มชีื่อเสยีงที่แสดงให้เหน็จะท าให้ผู้บรโิภคเชื่อมัน่ในการ
น าเสนอความถูกต้องของผู้ที่มชีื่อเสียงคนนัน้ ผู้ที่มชีื่อเสยีงที่มคีวามเชี่ยวชาญมอีิทธิพลต่อ
ทศันคติของผู้บรโิภคผ่านกระบวนการปรบัเปลี่ยนสู่ภายใน (Internalization) เกดิเมื่อผู้บรโิภค
ยอมรบัว่าผู้น าเสนอสินค้ามีอิทธิพลต่อทัศนคติส่วนบุคคล และคุณค่าของสินค้าที่ได้ร ับ       
เออร์โดแกน (Erdogan. 1999) และซิลเวอร์ร่า; และอัสตาร์ด (Silvera; and Austad. 2004) 
พบว่าความเชีย่วชาญของผูน้ าเสนอสนิคา้ทีเ่ป็นผูท้ีม่ชี ื่อเสยีงสามารถรบัประกนัความน่าเชื่อถอื
ในตวัสนิคา้ได้ และเป็นปัจจยัส าคญัทีเ่พิม่ขึน้ของแรงจงูใจทางการตลาด นอกจากนี้  ยงัมกีารใช้
ผูเ้ชีย่วชาญในวชิาชพีต่าง ๆ ทีม่คีวามสอดคลอ้งกบัผลติภณัฑ ์และมอีทิธพิลมากเพยีงพอในการ
โน้มน้าวใจผูบ้รโิภค โดยหากใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคมโีอกาสเปรยีบเทยีบความคดิของตนกบัความคดิ
ของกลุ่มผู้ทรงอทิธพิลเกี่ยวกบัประสบการณ์การใช้สนิค้าก็จะยิง่ช่วยให้ผู้บรโิภครูส้กึถงึความมี
ส่วนร่วม และจะยิง่เกิดความเชื่อถือและมพีฤติกรรมคล้อยตามผู้ทรงอิทธพิลเพิ่มมากขึ้นด้วย
เช่นกนั (ณฏัฐา อุ่ยมานะชยั. 2556) 
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 ความเคารพ (Respect) ได้น ามากล่าวถงึโดย ณัฏฐ์หทยั เจมิแป้น (2558) ว่า ความ
เค ารพ  (Respect) เป็ นส่ วนหนึ่ งขอ งลักษณ ะที่ น่ าดึ งดู ด  (Attractiveness) หมายถึ ง 
นอกเหนือจากการทีผู่บ้รโิภคเกดิความนิยมชมชอบจากความส าเรจ็ของผูน้ าเสนอสนิคา้ทีม่าจาก
การแสดงทางโทรทศัน์ ภาพยนตร ์การกฬีา การเมอืง ทางสงัคม แลว้ ผูบ้รโิภคยงัรูส้กึชื่นชอบ
จากพฤติกรรมและหน้าตาของผู้น าเสนอเป็นองค์ประกอบอีกด้วย โดย เบิรน์, ไวท์เฮด; และ 
บรนี (ณัฏฐ์หทยั เจมิแป้น. 2558; อ้างองิจาก Bryne, Whitehead; and Breen. 2003) ได้เสนอ
แนวคิดว่า เมื่อผู้ที่มชีื่อเสียงที่มลีกัษณะน่าเคารพ นักโฆษณาจงึเลือกใช้ผู้น าเสนอสินค้าให้
น าเสนอสนิค้าไดห้ลากหลายประเภท โดยไม่จ าเป็นต้องมคีวามสมัพนัธ์ของผู้น าเสนอกบัสนิค้า 
เพราะความน่าเคารพจะสามารถส่งเสรมิให้ผู้บรโิภคมทีัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า  และมคีวาม
เชื่อมัน่ต่อสินค้า น าไปสู่การตัง้ใจซื้อสินค้า ทัง้นี้  ชริมพ์ (Shimp. 2003) พบว่าการใช้ผู้ที่มี
ชื่อเสยีงทีม่ลีกัษณะน่าเคารพ ไมว่่าจะเป็นความส าเรจ็ในดา้นใด สิง่ส าคญัคอืความส าเรจ็ทีไ่ดม้า
จะถูกถ่ายทอดไปถงึผูบ้รโิภคได ้ซึง่ตอ้งใชก้ารสื่อสารทีด่ ีทัง้นี้ การใช ้“เสยีง” ในการถ่ายทอดไป
ยงัผู้บรโิภคจะมปีระสทิธภิาพมากกว่าการใช้รูปร่างหน้าตาที่ดงึดูดใจ เพราะผู้ที่มชีื่อเสยีงที่มี
ลกัษณะน่าเคารพ สามารถถ่ายทอดสื่อความหมายกบัการโฆษณา ไดอ้ย่างความละเอยีดอ่อน 
ลึกซึ้งและดูมีพลัง ซึ่งเป็นจุดมุ่งหมายของนักโฆษณาที่ตัง้ใจเลือกผู้ที่มีชื่อเสียงที่มีลกัษณะ     
น่าเคารพ 
 ความเหมือนกับกลุ่ม เป้ าหมาย  (Similarity) ตามที่  คารล์ดินี่  (Cialdini. 2007)        
ไดอ้ธบิายไวว้่า เป็นการแสดงใหเ้หน็ถงึระดบัของผูน้ าเสนอสนิคา้ทีม่คีวามคลา้ยคลงึกบัผูบ้รโิภค
ในแง่ของลกัษณะความสมัพนัธ์ในการน าเสนอสนิค้า ทัง้ทางด้านบุคลกิภาพ และพื้นฐานการ
ด าเนินชวีติเช่น อายุ เพศ เชื้อชาต ิระดบั ทางสงัคม ฯลฯ ความคล้ายคลงึกบักลุ่มเป้าหมายที่
ต้องการน าเสนอสนิค้ามคีวามส าคญัอย่างมาก เพราะผู้บรโิภคจะมทีศันคติที่ดขี ึน้เมื่อพวกเขา
สามารถเปรยีบเทียบกับผู้น าเสนอสินค้าที่มลีกัษณะคล้ายคลึงกันได้ ชรมิพ์ (Shimp. 2003) 
กล่าวว่า ผู้ที่มชีื่อเสียงที่น าเสนอสินค้าก็จะมีความน่าเชื่อถือมากขึ้น และยงัเพิ่มคุณค่าของ    
ตราสินค้ามากขึ้นอีกด้วย นอกเหนือจากนี้  ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายสามารถดึงดูด
ความรูส้กึสนใจในสนิคา้ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคไดเ้พิม่ขึน้ ซึง่น าไปสู่การตัง้ใจซือ้ได้ และความคลา้ยคลงึ
ระหว่างผูน้ าเสนอสนิคา้และผูร้บัชมมคีวามส าคญั เมื่อต้องการใชน้ าเสนอสนิคา้หรอืบรกิารในวง
กวา้งทีม่หีลากหลายรปูแบบของสนิคา้และผูบ้รโิภคทีม่คีวามแตกต่างกนั หากท าใหผู้บ้รโิภครบัรู้
ในความคลา้ยคลงึกนัไดจ้ะเป็นผลดต่ีอทศันคต ิและทางเลอืกของกลุ่มเป้าหมายเพราะผู้บรโิภค
มคีวามเชื่อเกี่ยวกบัประเดน็ของคุณลกัษณะและคุณค่าบางอยา่งทีม่คีวามคลา้ยคลงึกบับุคคลทีม่ ี
ชื่อเสยีง 
 ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว (2560) กล่าวว่า ปัจจุบนัการท าการตลาดโดยใชบุ้คคลทีม่อีทิธพิล
ในสื่อออนไลน์ ตัง้แต่ ปี พ.ศ. 2559 ได้รบัความนิยมเป็นอย่างมาก เห็นได้จากการเตบิโตของ
จ านวนบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ในสื่อออนไลน์ แต่การท าการตลาดในลักษณะนี้     
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นกัการตลาดต้องระบุใหไ้ดว้่า สนิคา้นี้เหมาะกบัศกัยภาพของ Influencers คนใดในการถ่ายทอด 
ทัง้นี้ ไดม้กีารอธบิายแนวโน้มการตลาดไว ้2 ประเดน็ ดงันี้  
 1) กลุ่มลูกค้าที่มีการแนะน ากันปากต่อปาก  หรือ กลุ่ม Micro Influencers จะมี
ความส าคญัมากขึน้ ผูม้อีทิธพิลในสงัคมออนไลน์ไม่จ าเป็นต้องมผีูต้ดิตาม (Followers) เป็นลา้น
คนเหมอืนในอดตี อาจจะมจี านวนตัง้แต่ 1,000-100,000 คนกไ็ด ้โดยจากการศกึษาจะพบว่าผูม้ ี
อิทธิพลในสังคมออนไลน์กลุ่มนี้ ได้ร ับความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือมากที่สุดใน
กลุ่มเป้าหมาย โดยมกีารคาดการณ์ว่า ตัง้แต่ในปี 2560 เป็นต้นไป จะเป็นปีของกลุ่ม Micro 
Influencer  
 2) การแสดงผลแบบถ่ายทอดสด (Live Streaming) ผ่านช่องทางออนไลน์ จะช่วย
เพิม่ความใกลช้ดิ และไวว้างใจมากขึน้ จากเทคโนโลยทีีม่กีารพฒันาแบบ Cross-Platform ท าให้
ผูม้อีทิธพิลในสงัคมออนไลน์ สามารถสื่อสารกบัผูต้ดิตาม (Follower) ไดร้วดเรว็มากขึน้ รวมถงึ
การโต้ตอบแบบทันท่วงที ท าให้ผู้ติดตามมีความรู้สึกผูกพัน  และเข้าถึงได้ง่ายมากขึ้น 
Influencers จงึไดร้บัความไวว้างใจ และความน่าเชื่อถอืมากยิง่ขึน้ 
 แดนนี่  บราวน์ ; และแซม ฟอร์เรลล่า (Danny Brown; and Sam Fiorella. 2013) 
เสนอแนวคดิว่า นักการตลาดต้องพยายามเขา้ใจธรรมชาตขิองกลุ่มเป้าหมาย และบทบาททีผู่้มี
อิทธพิลในสื่อสงัคมออนไลน์มต่ีอกลุ่มเป้าหมายการท าการตลาดผ่านผู้มอีิทธพิลในสื่อสงัคม
ออนไลน์จะอยู่ที่ความสมัพนัธ์ของผู้มอีิทธพิลและกลุ่มเป้าหมาย โดยผู้มอีิทธพิลจะท าหน้าที่
แบ่งปันความรู ้หรอืขยายขอ้ความของตราสนิค้าหรอืแนะน าตวัสนิคา้ใหก้ลุ่มคนรูจ้กั  โดยเสนอ
แนวคดิ Fisherman’s Influence Marketing Model คอื การใชร้ปูแบบ “Casting a Wide Net to 
Cash the Most Fish” ในการสรา้งกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัการเขา้ถงึกลุ่มคนโดยที่นักการ
ตลาดต้องเลอืกเพยีงส่วนของผู้มอีทิธพิลในสื่อสงัคมออนไลน์ในขัน้แรกเท่านัน้  หลงัจากนัน้จะ
เป็นไปตาม Model คอืการบอกต่อของผูต้ดิตาม 
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รปูที ่3 Fisherman’s Influence Marketing Model 
 
 ที่มา : Danny Brown; and Sam Fiorella. (2013). Situational Influence : A New 
Marketing Model for a New Era.  Online. 

 

 
 

รปูที ่4 Customer-Centric Influence Marketing Model 
 
 ที่มา : Danny Brown; and Sam Fiorella. (2013). Situational Influence : A New 
Marketing Model for a New Era.  Online. 
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 แลมป์, แฮร์; และแมคดาเนียล (Lamb, Hair; and McDaniel. 1992) ได้แบ่งกลุ่ม
อ้างอิง ออกเป็น 2 ประเภท คือ กลุ่มอ้างอิงทางตรงกับกลุ่มอ้างอิงทางอ้อม 1) กลุ่มอ้างอิง
ทางตรง (Direct Reference Groups) กลุ่มบุคคลซึ่งเกี่ยวข้องเป็นสมาชกิโดยตรง ในลกัษณะ
เผชิญหน้ากัน (Face-to-Face Membership) หรือมีความสัมพันธ์โดยตรงอย่างใกล้ชิด  ซึ่ง
สมาชิกในกลุ่มเหล่านี้  สามารถแบ่งย่อยออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มสมาชิกปฐมภูมิ กับ กลุ่ม
สมาชกิทุติยภูม ิโดยกลุ่มสมาชกิปฐมภูมิ (Primary Membership Groups) ได้แก่ กลุ่ม บุคคล
กลุ่มเลก็ ซึง่สมาชกิในกลุ่มมกีารปฏสิมัพนัธ์กนัอย่างสม ่าเสมอ หรอืลกัษณะที่เผชญิหน้าซึ่งกนั
และกนัอย่างสนิทสนมและเป็นกนัเอง เช่น ครอบครวั กลุ่มเพื่อนฝงู และเพื่อนร่วมงาน เป็นต้น       
ส่วนกลุ่มสมาชิกทุติยภูมิ (Secondary Membership Groups) ได้แก่ กลุ่ม บุคคลกลุ่มใหญ่ซึ่ง
บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องเป็นสมาชิกที่มลีกัษณะเป็นทางการ (Formal) เช่น สโมสร กลุ่มอาชีพ 
และกลุ่มศาสนา เป็นต้น 2) กลุ่มอ้างองิทางออ้ม (Indirect Reference Groups) กลุ่มบุคคลไมไ่ด้
มคีวามสมัพนัธ์กนัทางตรง แต่ตนเองปรารถนาและใฝ่ฝัน อยากเขา้ไปร่วมเป็นสมาชกิด้วยใน
อนาคต หรอืตนเองพยายามที่จะหลกีหนีไม่ต้องการเขา้ไปเกี่ยวข้องด้วย ดงันัน้กลุ่มอ้างอิงจงึ
แยกออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มในฝัน และกลุ่มไม่พึงประสงค์ โดยกลุ่มในฝัน (Aspirational 
Group) จะเป็นกลุ่มที่บุคคลอยากเข้าร่วมเป็นสมาชิกด้วย ซึ่งการที่บุคคลนัน้จะเข้าร่วมเป็น
สมาชิกได้นัน้ อย่างน้อยที่สุด จ าเป็นต้องมีการกระท าที่สอดคล้องกับบรรทัดฐานของกลุ่ม 
(Norms) ซึง่บรรทดัฐานของกลุ่มนัน้ หมายถงึ ค่านิยมและทศันคตทิีก่ลุ่มยอมรบั และยดึถอืเป็น
แบบแผนเป็นแนวปฏิบัติ (Kotler; and Keller. 2016) ตัวอย่างเช่น คนที่อยากท่องเที่ยวใน
สถานทีห่นึ่งแลว้ตดิตามช่องทางการแนะน าสถานทีท่่องเทีย่วผ่านวดิโีอออนไลน์ เพื่อเลยีนแบบ
พฤติกรรมหรอืทัศนคติที่มต่ีอการท่องเที่ยว เช่น ที่พัก สายการบิน กระเป๋าเดินทาง กล้อง
ถ่ายรูป เป็นต้น ส าหรบักลุ่มไม่พึงประสงค์ (Non Aspiration Reference หรือ Dissociative 
Groups) เป็นกลุ่มที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของผู้บรโิภคมาก เพราะเป็นกลุ่มที่บุคคลพยายาม
หลีกหนีไม่ยอมเข้าใกล้ หรอืไม่ต้องการเข้าไปเกี่ยวข้อง ผู้บรโิภคอาจจะไม่ใช้ตราสินค้าตาม
บุคคลเหล่านี้ โดยนักการตลาดต้องระบุให้ได้ว่าต้องการสื่อสารอย่างไร ทัง้ในด้านกว้าง  และ  
ด้านลกึ ส าหรบักลุ่มคนที่ให้ความสนใจเป็นพเิศษเพื่อให้เกิดประสทิธภิาพสูงสุด นักการตลาด
ต้องพยายามเข้าใจในธรรมชาตขิองแต่ละกลุ่มเป้าหมาย และบทบาทที่ผู้มอีทิธพิลในสื่อสงัคม
ออนไนไลน์มต่ีอกลุ่มเป้าหมาย โดยการท าการตลาดผ่านผูม้อีทิธพิลในสื่อสงัคมออนไลน์จะอยู่ที่
ความสมัพนัธ์ของผู้มอีิทธพิลและกลุ่มเป้าหมาย โดยที่ผู้มอีิทธพิลจะท าหน้าที่แบ่งปันความรู ้
หรอืขยายข้อความของตราสินค้าหรอืแนะน าตัวสินค้าให้กลุ่มคนรู้จกั (Danny Brown; and  
Sam Fiorella. 2013) 
 ณัฐธมณท์ ณัฐวงศ์รตันกร (2561) กล่าวถึง หลกัคดิเบื้องต้นประกอบการพจิารณา
เลอืก Celebrity ทีเ่หมาะสม ประกอบดว้ยหลกัส าคญั 4 ประการดงันี้ 
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 1.  F-Familiarity หมายถงึ ความคุ้นเคย หลกัจติวทิยาอธบิายว่า พฤตกิรรมของคน
แต่ละคนทีม่ต่ีอผูอ้ื่นจะแตกต่างกนัตามความคุน้เคยกับคน ๆ นัน้ว่ามมีากน้อยเพยีงใด โดยเขา
จะสามารถจดจ ารายละเอียดของคน ๆ นัน้เป็นอย่างดี และยงัจ าลกัษณะที่แตกต่างและเป็น 
Personal Identity ของคน ๆ นั ้นได้อีกด้วย ผู้บริโภคก็เช่นกัน การที่ผู้บริโภคคุ้นเคยกับ 
Celebrity คนนัน้มาก ย่อมเป็นประโยชน์ในการสื่อสารมากกว่าการที่ผู้บรโิภครู้สกึคุ้นเคยกับ 
Celebrity น้อย การที่จะสร้างความคุ้นเคยกับผู้บรโิภคได้ Celebrity ก็จะต้องปรากฏตัวตาม
สถานทีต่่าง ๆ หรอืการปรากฏตวัตามสื่อเพื่อใหผู้ค้นไดใ้กลช้ดิและมโีอกาสทีผู่บ้รโิภคจะไดรู้จ้กั 
นอกจากนี้ความคุ้นเคยต่อผู้มชีื่อเสยีงทีเ่ป็นผูส้่งสารจะท าให้ผูร้บัสารจดจ ารายละเอยีดเกี่ยวกบั
คน ๆ  นัน้ไดด้ ีหากไม่มคีวามคุ้นเคยผู้ส่งสารจะไม่สามารถจดจ ารายละเอยีดเกี่ยวกบัผู้ส่งสาร 
รวมถงึสารทีผู่ส้่งสารต้องการสื่อ ดงันัน้การเลอืกผูม้ชีื่อเสยีงควรเลอืกผู้ที่กลุ่มผูร้บัสารเป้าหมาย
ของการสื่อสารครัง้นัน้มคีวามคุน้เคย เพื่อใหเ้กดิการจดจ า (ชื่นสุมล บุนนาค. 2552) 
 2.  R-Relevance หมายถึง ความเกี่ยวพันที่คล้อยตามกันในลกัษณะเดียวกัน ซึ่ง
ความเกี่ยวพนักบั Celebrity ม ี2 ลกัษณะคอื ความเกี่ยวพนัระหว่างตวัตนของ Celebrity และ
สินค้าที่โฆษณา เช่น Celebrity ที่เป็นนักกีฬาจะมีความเกี่ยวพันกับสินค้าที่เกี่ยวกับกีฬา 
ในขณะที่ Celebrity ที่เป็นดารานักแสดงก็จะเกี่ยวพนักบัเครื่องส าอางต่าง ๆ เป็นต้น อกีหนึ่ง
ลกัษณะ คอื ความเกี่ยวพนัระหว่างผู้บรโิภคกบั Celebrity เช่น หากเป็นโฆษณาสากล (Global 
Advertising) ผู้บรโิภคทัว่โลกจะรู้จกั เดวดิ เบคแฮม ในโฆษณา Gillette มากกว่าจะเลือกใช้
ดารานักร้องแต่ละท้องถิ่นในการโฆษณาสากล กล่าวคือหากผู้รบัสารมีความคุ้นเคยกับผู้มี
ชื่อเสยีงจะท าให้เกิดความรู้สกึเกี่ยวพันกบัผู้มชีื่อเสยีงนัน้ได้มากกว่าผู้มีชื่อเสยีงที่ไม่คุ้นเคย   
(พรจรสั สุพริยิพฤนท.์ 2556) 
 3.  E-Esteem หมายถงึ ความนับถอืทีผู่บ้รโิภคมต่ีอ Celebrity โดยธรรมชาตแิลว้การ
ทีเ่ราจะรูส้กึนับถอืใครสกัคนหนึ่งนัน้ แต่ละคนอาจจะมคีวามรูส้กึทีแ่ตกต่างกนัขึน้อยู่กบัทศันคติ 
ในการด ารงชวีติ การประเมนิค่าความส าเรจ็ในชวีติ ดงันัน้ การทีผู่บ้รโิภคแต่ละคนจะรูส้กึนับถอื 
Celebrity แต่ละคน ขอ้มูลต่างๆ ที่เกี่ยวกบั Celebrity ผู้นัน้ต้องเป็นไปในทางที่ดสีอดคล้องกบั
ทศันคติกับการด ารงชวีติของผู้บรโิภคด้วย เช่น ผู้บรโิภคที่เห็นคุณค่าของการรกัษาสุขภาพ     
กอ็าจจะนึกถงึ ป้าจิ ๊อจัราพรรณ ไพบลูยส์ุวรรณ เป็นตน้ (ชื่นสุมล บุนนาค. 2552) 
 4.  D-Differentiation หมายถงึ ความโดดเด่น คอืความรูส้กึทีค่น ๆ หนึ่งคดิว่าตนเอง 
แตกต่างจากคนอื่น โดยขึน้อยู่กบัความคดิของคนนัน้ ๆ ในการแบ่งกลุ่มและรายละเอยีดของ 
สมาชิกในกลุ่ม เช่น หากผู้บริโภค คิดว่า Celebrity คนนั ้นควรจะอยู่ในกลุ่มคนที่ประสบ
ความส าเรจ็ เขาจะต้องอธบิายได้ว่าผู้ที่ประสบความส าเรจ็คนนัน้เป็นอย่างไร ผู้รบัสารอาจรบัรู้
ว่าบุคคลนัน้ประสบความส าเรจ็มากกว่าบุคคลอื่น มภีาพลกัษณ์ที่ดกีว่าบุคคลอื่น หรอืมรีูปร่าง
หน้าตา และความสามารถทีบุ่คคลอื่นไม่ม ีอนัจะสรา้งความแตกต่างใหก้บัผูม้ชีื่อเสยีงเมื่อเทยีบ
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กบับุคคลธรรมดา ซึง่ความโดดเด่นและความแตกต่างนี้จะสรา้งการยอมรบั และมอีทิธพิลต่อการ
ชีน้ าความคดิ (พรจรสั สุพริยิพฤนท.์ 2556) 
 ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว (2560) กล่าวว่า นกัการตลาดตอ้งเปลีย่นแปลงช่องทางโฆษณาไป
ตามพฤตกิรมของผูบ้รโิภค โดยการปรบัเนื้อหาการโฆษณาใหม้คีวามดงึดดูและสามารถเขา้ใจใน
ตวัสนิค้าเพื่อให้เกดิความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค การเขา้มามบีทบาทของผู้มอีทิธพิลในสื่อสงัคม
ออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการรวีวิสนิคา้ หรือการใชส้นิคา้ของผูม้อีทิธพิลในชวีติประจ าวนัจะกระตุ้น
ให้ผู้ตดิตามมคีวามต้องการในสนิค้านัน้ตามมา เนื่องจาก อิทธพิลทางสงัคมมผีลอย่างมากต่อ
การก าหนดทศันคติ พฤติกรรมและการตดัสนิใจ เนื่องจากระหว่างการตดัสนิใจจะมปัีจจยัจาก
แรงกดดนัทางสงัคมมผีลท าใหบุ้คคลเกดิการคลอ้ยตาม กลุ่มอา้งองิตามทฤษฎกีารกระท าอยา่งมี
เหตุผล (Theory of Reasoned Action) 
 ฟิตเบิน, เอ็ม; และเอจเซน (Fishbein, M.; and Ajzen, I. 1975) ได้น าเสนอ ทฤษฎี
ทางด้านพฤตกิรรมศาสตร ์การกระท าอย่างมเีหตุผล (TPA : Theory of Reasoned Action) ว่า 
บุคคลโดยปกตจิะเป็นผูม้เีหตุผลและใชข้อ้มลูทีม่ปีระโยชน์ประกอบการพจิารณาเพื่อตดัสนิใจสิง่
ใดสิ่งหนึ่งอย่างเป็นระบบก่อนแสดงออกมาเป็นพฤติกรรม เป้าหมายของทฤษฏีนี้  คือ การ
ท านายและการเข้าใจพฤติกรรมของบุคคล ข้อตกลงเบื้องต้นของทฤษฎีนี้คอื ความตัง้ใจของ
มนุษย์ที่กระท าหรอืไม่กระท าถูกก าหนดโดยเกณฑ์ของพฤติกรรม (Behavioral Criterion) ซึ่ง
ทฤษฎีนี้เสนอว่าปัจจยัในการก าหนดความตัง้ใจของมนุษย์ คอื ทศันคต ิและการคล้อยตามสิง่
อ้างอิง รูปแบบทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล ทัศนคติต่อพฤติกรรม (Behavioral Attitudes) 
ทศันคตทิีม่ต่ีอพฤตกิรรมมผีลมาจากความเชื่อของบุคคลว่า การกระท าในพฤตกิรรมใด ๆ นัน้จะ
มผีลทีไ่ดร้บัแน่นอน และมกีารประเมนิผลลพัธท์ีอ่อกมา โดยปัจจยัทีเ่ป็นตวัก าหนดความตัง้ใจที่
จะกระท าพฤติกรรม 3 ประการ คือ ทศันคติต่อพฤติกรรม (Attitude Toward Behavior) การ
คลอ้ยตามกลุ่มอ้างองิ (Subjective Norms) และการรบัรูค้วามสามารถในการควบคุมพฤตกิรรม 
(Perceived Behavioral Control) 
 การคลอ้ยตามกลุ่มอ้างองิ หมายถงึ การรบัรูบ้รรทดัฐานของสงัคมหรอืความเชื่อของ
บุคคลอื่นต่อการกระท าของบุคคล การรบัรูน้ี้ไดร้บัอทิธพิลมาจากบุคคลส าคญั เช่น พ่อแม่ คู่รกั 
เพื่ อน ครู มโนทัศน์ทัศนคติต่อการท าพฤติกรรม  (Attitude) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
(Subjective Norms) และการควบคุมโดยการรบัรูพ้ฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) 
เป็นตวัท านายความตัง้ใจกระท า (Behavioral Intentions) และความตัง้ใจกระท าพฤตกิรรมเป็น
ตัวน าสู่การแสดงพฤติกรรม หากบุคคลเชื่อว่า เมื่อเขากระท าพฤติกรรมนัน้แล้วจะได้รบัผล
ทางบวก มแีนวโน้ม มทีศันคตทิีด่ต่ีอพฤตกิรรมนัน้ ในทางตรงขา้มหากเชื่อว่า เมื่อท าพฤตกิรรม
นัน้แล้วจะได้รบัผลในทางลบ บุคคลมีแนวโน้มมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อพฤติกรรมนัน้  และเมื่อมี
ทศันคตทิางบวกกจ็ะเกดิเจตนาหรอืตัง้ใจ (Intention) ทีจ่ะแสดงพฤตกิรรมนัน้ แต่หากบุคคลได้
เหน็หรอืรบัรูว้่าบุคคลทีม่คีวามส าคญัต่อเขาท าพฤตกิรรมนัน้ บุคคลมแีนวโน้มคลอ้ยตามและท า
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ตามดว้ย ซึง่บุคคลหรอืกลุ่มอ้างองิทีส่ าคญัแต่ละเรื่องจะขึน้อยูก่บัประเดน็เรื่อง หรอืพฤตกิรรมที่
สอดคล้องกับกลุ่มอ้างอิงนั ้น และถ้าบุคคลเชื่อว่ามีความสามารถกระท าพฤติกรรมใน
สภาพการณ์นัน้ได้ และสามารถควบคุมใหเ้กดิผลดงัตัง้ใจ เขากม็แีนวโน้มที่จะท าพฤตกิรรมนัน้ 
ทฤษฎนีี้มคีวามกระชบั และสามารถน าไปใชอ้ธบิายพฤตกิรรมไดอ้ยา่งกวา้งขวางในทุกกลุ่มอายุ 
หลากหลายพฤตกิรรม  
  
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการรบัรู้โฆษณาแฝง 
 การรบัรู้ (Perception) มีรากศัพท์มาจากภาษาลาติน (Latin) คือ "Percipere" ซึ่ง 
"Per" หมายถงึ "ผ่าน" และ "Cipere" หมายถงึ "การน า" การรบัรู ้จงึหมายถงึ การแสดงออกถงึ 
ความรูค้วามเขา้ใจตามความรูส้กึทีเ่กดิขึน้ในจติใจของตน (ทติยท์ยา หอมทรพัย.์ 2537)  
 การรบัรู ้(Perception) คอื กระบวนการซึง่บุคคลมกีารเลอืก การจดัระเบยีบ และแปล
ความหมายสิ่งเร้าให้กลายเป็นสิ่งที่มคีวามหมายและมคีวามสอดคล้องกัน  สครฟ์ิแมน; และ     
คานุค (Schiffman; and Kanuk. 2007) ได้กล่าวถึงการรับรู้  ว่าคือ การเกิดภาพรวมของ       
ตราสนิคา้ทีเ่กดิขึน้จากการทีบุ่คคลมกีารเลอืกขอ้มลู ข่าวสารต่าง ๆ บุคคลมกีารเลอืกโดยอาศยั
ปัจจยัทางประสบการณ์ส่วนบุคคล ทศันคติ และความเชื่อเขา้มาเป็นปัจจยัในการเลอืก ซึ่งจะ
รบัรูภ้าพรวมของตราสนิคา้ที่เกดิมาจากความเชื่อ ความรูส้กึ และทศันคตทิี่มต่ีอตราสนิค้าของ
แต่ละบุคคล ในการมองและท าความเขา้ใจกบัสิง่ต่าง ๆ รอบตวัแตกต่างกนั ถงึแมบุ้คคลจะพบ
กบัสิง่ทีเ่ป็นสิง่เรา้เดยีวกนั แต่ปัจจยัดา้นต่าง ๆ จะท าใหแ้ต่ละบุคคลมกีารรบัรูท้ีแ่ตกต่างกนั  
 เติมศักดิ ์คทวณิช (2546) ได้นิยามว่า การรับรู้ คือ กระบวนการในการแปล
ความหมายที่เกดิขึน้ภายหลงัร่างกายรบัสมัผสัจากสิง่เรา้ ซึง่การรบัรูเ้ป็นพืน้ฐานของการเรยีนรู้
ที่ส าคัญของบุคคล และในการตอบสนองพฤติกรรมใด ๆ ของบุคคลจะขึ้นอยู่กับการรบัรู้
สภาพแวดล้อม และความสามารถในการแปลความหมายของสภาพแวดล้อมนัน้  กระบวนการ
รบัรูข้องบุคคลเริม่จากอวยัวะรบัรู ้ได้แก่ ตา หู ปาก จมูก และผวิหนังรบัสมัผสัจากสิง่เรา้ และ 
ส่งต่อมายงัสมองเพื่อแปลความหมาย จากนัน้จะตอบสนองต่อสิง่เรา้ทัง้ในดา้นพฤตกิรรม และ
ความรูส้กึที่บุคคลมต่ีอสิง่เรา้ ซึ่งใกล้เคยีงกบันิยามของ ไคลฟ์ วงษ์วริศิลป์ (2561) ที่กล่าวว่า 
การรบัรู้ คือการรบัข้อมูลจากสิ่งเร้าภายนอกร่างกาย ผ่านทางอวัยวะต่างๆ ที่สามารถรบั
ประสาทสมัผสัทัง้ 5 เพื่อตคีวามและเปลี่ยนเป็นความคดิในการท าการประมวลผลขัน้ต่อไปใน
สมอง โดยการรบัรูข้องแต่ละคนจะแตกต่างกนัออกไปขึน้อยูก่บัประสบการณ์ของบุคคลนัน้ 
 ธงชัย  สันติวงษ์  (2550) ได้อธิบายว่า การรับ รู้ (Perception) ประกอบด้วย
องค์ประกอบ 3 ส่วน คือผู้รบัรู้ (Perceiver) สิ่งที่รบัรู้ (Perceived Object) และสถานการณ์ 
(Situation) ซึ่งคนโดยส่วนใหญ่จะมีการรบัรู้ และการตีความหมายแตกต่างกันออกไปตาม
พื้นฐานแรงจูงใจ  (Motivation) ความคาดหวัง (Expectation) ประสบการณ์ ส่ วนบุคคล 
(Personal Experience) ส่ งผลให้ เกิดกระบวนการการเลือกที่ จะรับรู้  หรือไม่ ร ับ รู้ด้วย
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กระบวนการเลอืกสรรสิง่ทีร่บัรู ้(Selective Perception) ซึง่จะเกดิขึน้โดยไม่รูต้วักบัสิง่ทีต่ ัง้ใจรบัรู้ 
(Consciously Controlled) ส าหรบัการศึกษาให้เข้าใจถึงกลไกการรบัรู้ซึ่งเป็นพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคนัน้ จะมปัีจจยัการพจิารณาทีเ่กีย่วขอ้งต่าง ๆ ดงัต่อไปนี้ 
 1) การพจิารณากลไกในการรบัรู้ หรอืการรบัเขา้มาทางประสาทสมัผสั (Sensation) 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ทีจ่ะสมัพนัธไ์ปถงึการรบัรู ้และการเขา้ใจ 
 2) การพิจารณาวิธีการแปลงความหมายของข้อมูลข่าวสารที่ร ับเข้ามา  และ
กระบวนการเปรยีบเทียบโดยอาศยัประสบการณ์เดิมที่มอียู่  ซึ่งหมายถึงกระบวนการในการ
เปรยีบเทยีบขอ้มลูขา่วสารทีไ่ดร้บัเขา้มากบัขอ้มลูข่าวสารทีเ่คยไดร้บัในอดตี 
 3) การพจิารณาถงึอทิธพิลดา้นหน่ึงทีม่ผีลต่อความเขา้ใจ คอื ปัจจยัเกีย่วกบัสิง่กระตุ้น 
(Stimulus Factors) ซึ่ ง เกี่ ยวข้องกับการวิเคราะห์ถึ งคุณ ลักษณ ะของสิ่งกระตุ้น  และ
ความสมัพนัธข์องสิง่กระตุน้ต่อสิง่ทีม่อียูเ่บือ้งหลงั 
 4) การพจิารณาอทิธพิลของปัจจยัอกีดา้นหนึ่งทีม่ผีลต่อความเขา้ใจ คอื ปัจจยัส่วนตวั
บุคคล (Individual of Personal Factors) เช่น สิ่งจูงใจ ลักษณะท่าทาง และทัศนคติ หรอืจะ
เรยีกว่า อทิธพิลของตวัทีท่ าหน้าทีก่ าหนด (Functional Influences) เนื่องจากปัจจยัส่วนบุคคลมี
อทิธพิลในการท าหน้าทีก่ าหนดความเขา้ใจใหเ้ป็นไปทางหนึ่งทางใดตามคุณลกัษณะของบุคคล
คนนัน้ 
 กระบวนการรบัรูป้ระกอบดว้ย 3 ขัน้ตอน คอื  
 1. การเลอืกรบัรู ้(Perceptual Selection) เป็นกระบวนการแรกของการรบัรู้ ผูบ้รโิภค
จะเลอืกดูสิง่ที่ตนสนใจ และสามารถตอบสนองความต้องการของตน ซึ่งกระบวนการเลอืกรบัรู้
ของผูบ้รโิภคม ี2 ขัน้ตอน คอื 

  1.1. การเลอืกเปิดรบั (Exposure) เกดิขึน้เมื่อประสาทสมัผสัต่าง ๆ ของผู้บรโิภค
ได้รบัการกระตุ้นจากสิ่งเร้า ผู้บรโิภคจะเปิดรบัต่อสิ่งเร้าหรอืไม่นัน้ขึ้นอยู่กบัความสนใจ และ
ความเกีย่วพนัต่อสิง่เรา้ของผูบ้รโิภค 
  1.2. ความสนใจ (Attention) กล่าวคอื ผู้บรโิภคจะเลอืกรบัรู้ในสิง่ที่ตนสนใจและ
สนองความต้องการของตนได้ หรอือย่างทีสุ่ดกเ็ลอืกสนใจในสิง่ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัความต้องการของ
ตน 
 2. การเลอืกประมวลขอ้มูล (Perceptual Organization) เป็นกระบวนการที่ผู้บรโิภค
จดักลุ่มข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ จนเกดิภาพที่สมบูรณ์ โดยรวบรวมขอ้มลูต่าง ๆ ของสนิคา้ไม่
ว่าจะเป็นโฆษณา ระดบัราคาของสนิค้า ช่องทางการจดัจ าหน่าย บุคลกิลกัษณะของตราสนิค้า 
และอื่น ๆ จนเกดิภาพรวมของสนิคา้ในใจของผูบ้รโิภค 
 3 . ก าร เลือ ก ตี ค ว าม  (Perceptual Interpretation) เป็ น ขั ้น ต อน สุ ด ท้ าย ขอ ง
กระบวนการรบัรู ้ซึ่งเป็นกระบวนการทีผู่้บรโิภคท าความเขา้ใจว่าสิง่เรา้ทีร่บัมาคอือะไร ในการ
ตคีวามนัน้ผู้บรโิภคจะอาศัยขอ้มูลความรู ้และประสบการณ์ที่เกบ็สะสมไวใ้นอดตีที่เกี่ยวขอ้งใน
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หน่วยเก็บความทรงจ ามาใช้ เพื่อตีความว่าสิง่ที่รบัรูม้านัน้ควรเป็นอะไร ทัง้นี้ ความโน้มเอียง
หรอืความมอีคตสิ่วนบุคคลกอ็าจท าใหผู้บ้รโิภคตคีวามไดไ้ปไม่ตรงตามเจตนาของผูส้่งสาร โดย
การตคีวามแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คอื 

  3.1. การเลอืกตคีวามโดยจดัประเภท (Categorization) ซึง่ช่วยใหผู้บ้รโิภคมคีวาม
เขา้ใจขา่วสารไดร้วดเรว็ และมปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ 

  3.2. การเชื่อมโยงระหว่างสิง่เรา้สองตวั (Inference) อนัเกดิจากประสบการณ์ และ
การเรยีนรูท้ี่ผ่าน ๆ มา โดยอาศยัความเชื่อหรอืประสบการณ์เดมิมาเป็นเกณฑ์ในการตดัสิน 
เพื่อลงความเหน็ เช่น การเลอืกตคีวามระหว่างราคาและคุณภาพ โดยผูบ้รโิภคมกัจะตคีวามว่า
สนิคา้ราคาสงูมกัจะมคีุณภาพด ี
 ชูชยั สมทิธไิกร (2554) ได้กล่าวถงึ ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการเลอืกรบัรูข้องผู้บรโิภค 
จ าแนกได้ 3 ปัจจัย คือคุณลักษณะของสิ่งเร้า คุณลักษณะของผู้บริโภคและปัจจัยด้าน
สถานการณ์ 
 1. คุณลักษณะด้านสิ่งเร้า (Stimulus Characteristics) ไม่ว่าจะเป็นลักษณะของ
ผลติภณัฑ์ คุณสมบตัิทางกายภาพ การออกแบบบรรจุภณัฑ์ ตราสินค้า หรอืสื่อโฆษณา ซึ่ง
คุณลกัษณะของสิง่เรา้ประกอบดว้ย 

  1.1 ขนาดหรอืความเข้ม (Intensity) หากสิง่เรา้ที่น าเสนอมขีนาดใหญ่หรอืความ
เขม้มากยอ่มมโีอกาสทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภคใส่ใจทีจ่ะรบัรูม้ากขึน้  

  1.2 ความแปลกใหม่ (Novelty) หมายถงึ สิง่เรา้ทีน่ าเสนอมคีวามแปลกใหม่จากสิง่
ทีเ่คยพบเหน็ ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความแปลกใจและสนใจทีจ่ะรบัรู ้

  1.3 กามารมณ์  (Sex) หมายถึง สิ่งเร้าที่น าเสนอได้สอดแทรกหรือแฝงเอา
กามารมณ์เป็นส่วนหนึ่งในการน าเสนอ สิง่เร้าประเภทนี้จะมุ่งเสนอแก่ผู้บรโิภคชายเป็นหลกั   
สื่อโฆษณาของสนิคา้ประเภทรถจกัรยานยนต์ 

  1.4 ความตลกขบขนั (Humour) หมายถึง สิ่งเร้าที่น าเสนอท าให้ผู้บริโภคเกิด
อารมณ์ขนั หรอืรูส้กึตลกขบขนั 

  1.5 การเคลื่อนที่  (Movement) หมายถึง สิ่งเร้าที่น าเสนอมีการเคลื่อนที่  หรือ
เคลื่อนไหวได ้ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจทีจ่ะรบัรู้ เช่น การใชแ้ผ่นป้ายโฆษณาทีเ่ปลีย่นภาพ
ไปมา การใชต้วัหนงัสอืทีเ่คลื่อนทีไ่ด ้ 
  1.6 ความตรงกันข้าม (Contrast) หมายถึง สิง่เรา้ที่น าเสนอมคีวามแตกต่างกัน
แบบตรงกนัขา้ม ซึง่ท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึสนใจอยากจะรบัรู ้ 
 2. คุณลกัษณะของผู้บรโิภค (Individual Characteristics) เป็นปัจจยัที่อยู่ภายในตัว
ของผูบ้รโิภค โดยคุณลกัษณะที่มสี่วนเกี่ยวขอ้งกบัการเลอืกรบัรูเ้ป็นอย่างยิง่ ได้แก่ ความสนใจ 
และความต้องการของผู้บรโิภค ซึ่งเป็นสิง่ที่สะท้อนให้ทราบถึงวถิีชีวติ เช่น ผู้ที่มคีวามสนใจ
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รถจักรยานยนต์  และมีเป้าหมายจะซื้อ  ย่อมมีความใส่ใจที่จะรับข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับ
รถจกัรยานยนต ์โดยมกัจะใหค้วามใส่ใจต่อขอ้มลู และการโฆษณาของรถจกัรยานยนต์ 
 3. ปัจจัยด้านสถานการณ์  (Situational Characteristics) ได้แก่  สิ่งเร้าอื่ น ๆ ที่
นอกเหนือจากสิง่เร้าที่น าเสนอ เช่น สภาพความรอ้น-เยน็ ความดงัของเสียงรอบข้าง ความ
หนาแน่นของผูค้น 
 บดนิทร ์ เดชาบูรณานนท ์(2561) กล่าวว่า การโฆษณาเป็นกลไกหนึ่งของการตลาด
ทีม่คีวามส าคญัต่อผูผ้ลติสนิคา้หรอืบรกิาร ดว้ยเหตุทีโ่ฆษณาเป็นเสมอืนเครือ่งมอืในการส่งเสรมิ
การตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ และสรา้งใหเ้กดิกจิกรรมทางการตลาด รวมถงึใหเ้กดิแรงจงูใจในการ
ซื้อสินค้าหรอืบรกิารของผู้บรโิภคท าให้สินค้ามียอดขายที่มากขึ้นและสร้างการจดจ าให้กับ
ผู้บริโภค ดังนั ้น ผู้ประกอบการจึงได้ให้ความส าคัญในการท าการโฆษณา ด้วยการทุ่ม
งบประมาณในการโฆษณาด้วยเม็ดเงนิโฆษณาที่สูงกว่าเดิม เพื่อเป็นการเลือกช่องทางการ 
สื่อสารกบัผูบ้รโิภค โดยอาศยัสื่อต่าง ๆ เป็นช่องทางการสื่อสารทัง้สื่อเก่าและสื่อใหม่ ใหม้คีวาม 
หลากหลายมากขึน้ ส าหรบัวตัถุประสงคก์ารโฆษณานัน้ สามารถแบ่งตามล าดบัขัน้ความพรอ้ม
ของ ผู้บริโภคได้หลายประการ  กล่าวคือ  การโฆษณาเพื่ อแจ้งข่าวสาร  (Informative 
Advertising) เพื่อสร้างความรูจ้กั และความรู้ (Awareness and Knowledge) การโฆษณาเพื่อ
เชญิชวน (Persuade Advertising) เพื่อสรา้งความชอบ ความปรารถนา และพฤตกิรรมการซื้อ
สนิค้า และบรกิาร การโฆษณาเตือนความจ า (Reminder Advertising) เพื่อกระตุ้นการซื้อซ ้า
และการโฆษณาตอกย า้ (Reinforcement Advertising) เพื่อตอกย า้แก่ลกูคา้ทีซ่ือ้สนิคา้ไปแลว้ว่า
เป็นการตดัสนิใจทีถู่กตอ้ง 

 การโฆษณาแฝง (Tie-In Advertising) ได้ถูกอธบิายโดย ธาม เชื้อสถาปนศิร ิ(2552) 
ว่าคอื โฆษณาที่ออกอากาศในส่วนทีเ่ป็นเนื้อหารายการ โดยความตัง้ใจของ ผูผ้ลติและเจา้ของ
สินค้า โดยมีเงนิหรอืผลประโยชน์ตอบแทนเพื่อหวงัผลทางธุรกิจ  สามารถแบ่งรูปแบบของ
โฆษณาแฝงไว ้ดงันี้  

 1) แฝงสปอตสัน้หรอืวทีอีาร ์(VTR) เป็นโฆษณาสัน้ๆในช่วงเขา้-ออกของรายการ เช่น 
“สนบัสนุนรายการโดย…” มทีัง้ภาพและหรอืเสยีง ซึง่อาจจะเป็นภาพเคลื่อนไหวหรอืหยดุนิ่งกไ็ด ้
แต่ละช่วงมจี านวนโฆษณาสปอตสัน้ประมาณ 3-5 ชิน้หรอืมากกว่า เวลาชิน้ละ 5-8 วนิาท ี  

 2) แฝงภาพกราฟฟิก มกัเป็นตราสญัลกัษณ์ โลโก้ ชื่อสนิคา้หรอืตราสนิคา้ปรากฏขึน้
บนหน้าจอขนาดเลก็ บรเิวณมุมจอ (Super Logo/Super Impose) หรอืมกีรอบและมตีราสนิค้า 
วางอยู่ขอบจอ (Window Logo) ซึ่งภาพกราฟฟิกไม่ใช่ภาพจรงิ ๆ แต่เป็นภาพที่สร้างด้วย
คอมพวิเตอร ์ 

 3) แฝงวตัถุโฆษณาที่แฝงมากบัตวัวตัถุหรอืสนิค้าหรอืสิง่ของอื่น ๆ ที่น าเขา้มาวาง 
ประกอบฉาก เช่น แก้ว โปสเตอร ์โน้ตบุ๊ค หรอืฉากต่าง ๆ อย่างรา้นคา้สะดวกซือ้ ป้ายรถเมลท์ี่
มกัพบใน ละครซทิคอม รวมถงึสถานทีใ่ชเ้ป็นฉากของเนื้อหารายการ  
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 4) แฝงบุคคล แฝงเขา้กบักจิกรรมของบุคคลในรายการดว้ยการหยบิ จบั สวม ใส่ หรอื
บรโิภค เช่น เสื้อที่สวมใส่ หรอืขวดน ้ าที่ถือ ซึ่งบุคคลเหล่านัน้จะเป็นนักแสดง พิธีกร ผู้ร่วม 
รายการ หรอืผูท้ีใ่ชส้นิคา้หรอืบรกิารกไ็ด้  
 5) แฝงเนื้อหา โดยแฝงมาในส่วนของเนื้อหารายการ เป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นผ่าน 
บุคคล สามารถแบ่งได้ 4 วธิ ีไดแ้ก่ แฝงลงบทสนทนาในรายการ แฝงลงไปในโครงเรื่อง (Plot) 
แฝงลงในช่วงใดช่วงหนึ่งของรายการ (Break) และแฝงในระดบัแก่นรายการ (Theme)  
 ณัฐชุดา ตันเจรญิ (2558) กล่าวว่า การโฆษณาแฝง (Tie-In Advertising) คือ การ
สอดแทรกสนิค้าหรอืตราสนิคา้เขา้ไปเป็นส่วนหนึ่งของเนื้อหารายการหรอืละครเพื่อใหผู้บ้รโิภค
จดจ าลักษณะของสินค้าและตระหนักรู้ถึงตราสินค้า โดยผู้บรโิภคสามารถรบัรู้สินค้าและ       
ตราสนิค้าเขา้ไปอย่างแนบเนียน ทัง้นี้การโฆษณาแฝงต้องมกีารจ่ายค่าตอบแทนให้กบัผู้ผลติ
รายการหรอืละครนัน้ ๆ ด้วย ทัง้นี้ การสอดแทรกสนิค้าหรอืตราสนิคา้เขา้ไปเป็นส่วนหนึ่งของ
เนื้อหารายการหรอืละครเกดิขึน้จากพฤตกิรรมการเลีย่งชมโฆษณาของผูบ้รโิภค นกัการตลาดจงึ
หากลยุทธ์ใหม่ และวธิกีารน าเสนอสนิค้ารปูแบบใหม่ ให้เขา้ถึงผู้บรโิภคโดยไม่ท าให้ผู้บรโิภค
เกดิความรูส้กึร าคาญและไม่สามารถหลกีเลี่ยงการน าเสนอได้เพื่อสรา้งการซมึซบัและเพิม่การ
จดจ าตราสนิคา้พรอ้มกบัการรบัสารโฆษณาเขา้ไปอย่างแยบยล   
 ปรมนิทร ์ศรินุิกุลวฒันา (2560) กล่าวว่า การโฆษณาแฝงเป็นการพฒันารปูแบบของ
การโฆษณาใหม้คีวามสอดคลอ้งกบัเนื้อหาของรายการ ภาพยนต์หรอืละคร การโฆษณาแฝงจะ
พบเหน็ได้บ่อยครัง้ในปัจจุบนั โดยโฆษณาแฝงที่พบได้บ่อยและค่อนขา้งแพร่หลายในประเทศ
ไทย คือ การโฆษณาแฝงในรูปแบบการวางสินค้า (Product Placement) เป็นรูปแบบการ
โฆษณาทีน่กัการตลาดนิยมใช ้และใชม้าเป็นเวลานาน เนื่องจากผูช้มรายการดงักล่าวจะสามารถ
เหน็ตราสนิคา้นัน้ไดอ้ยา่งชดัเจน ส่งผลใหเ้กดิการรบัรู ้และทศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิคา้นัน้ ซึง่จะพบ
เห็นได้บ่อยครัง้ตามละครซิทคอม (Situation Comedy) ในโทรทัศน์ ที่น าตราสินค้ามาเป็น
อุปกรณ์ประกอบฉากต่าง ๆ เพื่อความสมจรงิ รวมถงึการพูดถงึตราสนิคา้หนึ่ง และการหยบิจบั
สนิค้าจากตราสนิค้าของตวัแสดงแต่ตราสนิค้าดงักล่าวจะไม่มคีวามเกี่ยวพนักบัเนื้อหา ผู้ชม
ละครมกัจะสามารถตระหนกัไดว้่าตราสนิคา้นัน้คอืการโฆษณา นอกจากนี้  รปูแบบการวางสนิคา้
ยงัเป็นกลยุทธส์ าคญัของการสรา้งภาพยนตรไ์ทย ซึง่จากความส าเรจ็ของการโฆษณาวางสนิคา้
นัน้ ท าให้การวางสนิคา้เริม่ไปใช้ในรายการโทรทศัน์ต่าง ๆ ละคร และภาพยนตรม์ากขึน้ ซึง่ใน
เวลาต่อมาการวางสนิค้านัน้ก็ได้เกดิการพฒันาให้มคีวามแนบเนีบนมากยิง่ขึน้ เพราะผู้บรโิภค
เริม่รบัรูว้่าเป็นการโฆษณารปูแบบหนึ่ง นักการตลาดจงึไดพ้ฒันาโฆษณาแฝงรปูแบบหนึ่งขึน้มา 
เรยีกว่า การเชื่อมโยงตราสินค้ากบัเนื้อหา (Tie-In) เป็นการโฆษณาที่มคีวามแนบเนียนมาก
ยิง่ขึน้ หรอือาจเรยีกได้ว่าเป็นการวางสนิค้าแบบแนบเนียน (Stealth Placement) การโฆษณา
แฝงแบบการเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัเนื้อหาจะมาในรปูแบบของการทีต่วัแสดงในละคร ภาพยนตร ์
หรอืรายการต่าง ๆ หยบิจบัและใช้สนิค้า หรอืบรกิารจากตราสนิค้านัน้จรงิ ๆ โดยการใช้สนิค้า
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ดงักล่าวจะต้องมคีวามเป็นธรรมชาตมิากที่สุด และมคีวามสมเหตุสมผล โดยการโฆษณาแฝง
ควรใช้ในรูปแบบการโฆษณาแบบเชื่อมโยงสนิค้ากบัเนื้อหา (Tie-In Advertising) คอื การที่ใช้
สนิคา้และบรกิารในการด าเนินรายการหรอืเรื่องราวเพื่อความสมจรงิของเนื้อหา และต้องไม่โดด
เด่นหรอืเน้นย า้จนเกนิพอด ี 
 ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว (2560) กล่าวว่า การท าโฆษณาแฝง (Tie-In Advertising) คอื วธิี
ทางการตลาดวธิหีนึ่งในการสื่อสารกบัผู้บรโิภค โดยมแีนวคดิมาจากการที่โฆษณาแบบเดมิที่  
ท าให้ผู้ชมรูส้กึว่าก าลงัรบัสื่อประเภทโฆษณาอยู่ซึ่งท าให้ผู้ชมเกดิความเบื่อหน่ายจนอาจท าให้
การสื่อสารไม่ประสบผลส าเรจ็ การท าโฆษณาแฝงจงึเขา้มาช่วยเพิม่ความสามารถในการสื่อสาร
ด้านการโฆษณาให้มากขึ้น จากการปรบัสนิค้าให้เข้ากบัเรื่องราวมากขึ้น และการเพิม่ความถี่
ของการแสดงสนิคา้หรอืตราสญัลกัษณ์ของสนิคา้ และบรกิารมากขึน้ เพราะการเพิม่การพบเหน็
จะช่วยกระตุ้นการรับรู้ เพื่อให้เกิดความสนใจ และน ามาซึ่งการตัดสินใจทดลองใช้ หรือ
พฤตกิรรมการซือ้ ซึ่งการท าโฆษณาแฝงเป็นรูปแบบการโฆษณาที่ท าหน้าที่แทรกซมึเขา้ไปใน
เนื้อหาของรายการโทรทศัน์ หรอืบทความนิตยสาร ท าใหผู้ช้มหลกีเลีย่งได้ยาก โฆษณาแฝงจงึ
ถูกใช้เพื่ออุดช่องโหว่ของพฤตติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา (ธาม เชื้อสถาปนศิริ. 2552) 
นอกจากนี้โฆษณาแฝงยงัมวีตัถุประสงคเ์พื่อเพิม่ความเขา้ใจในตวัสนิคา้ให้ มากกว่าการโฆษณา
แบบธรรมดาทัว่ไป โดยมจีุดประสงคเ์พื่อให้ผู้บรโิภคเขา้ใจถงึวธิกีารใช้ หรอื คุณประโยชน์ของ
สนิค้ามากกว่าเดมิจากการจ าลองเหตุการณ์ หรอื Content Marketing ที่เกิดขึ้น โดยโฆษณา
แฝงที่ปรากฏในสื่อต่าง ๆ ทัง้ในภาพยนตรห์รอืละครโทรทศัน์ ที่พบมากที่สุด คอื ในละครซทิ
คอม โดยปัจจุบนัถูกพฒันาใหพ้บเหน็โฆษณาแฝงผ่านโปรแกรมในสงัคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น 
Facebook, Youtube, Instagram, Line หรอืโปรแกรมต่าง ๆ โดยส่วนใหญ่พบว่าลกัษณะการ
แฝงจะเป็นการสอดแทรกตัวสนิค้าเขา้ไปในค าพูดหรอืรูปภาพ เพื่อไปกระตุ้นการรบัรู้ภายใต้
จติส านึกของผูบ้รโิภค ซึง่ตวัผูบ้รโิภคจะไม่รูส้กึว่านี่คอืการโฆษณา ความรูส้กึเหล่านี้จะเกดิอยา่ง
ชา้ ๆ ซมึซบัเขา้ไปอยู่ในความทรงจ าของผู้บรโิภค ซึ่งถอืว่าเป็นกลยุทธ์ที่ได้รบัความนิยมของ
นักการตลาดและนักโฆษณาอย่างแพร่หลาย ทัง้นี้  การใช้โฆษณาแฝงสามารถส่งผลดี และ
ผลเสยีต่อสนิค้าได้ โดยที่ผลเสยีจะเกิดขึ้น ถ้าการน าเสนอมกีารกล่าวถึงมากเกนิไป จนท าให้
ผูช้มรูส้กึว่าในแงล่บต่อสนิคา้ หรอืกลายเป็นการยดัเหยยีดสนิคา้มากเกนิไป จนกลายเป็นความ
ไมพ่อใจในสื่อทีก่ าลงัรบชมอยู ่จากผลทีเ่กดิขึน้ท าใหก้ารใชโ้ฆษณาแฝงไม่มปีระสทิธภิาพและไม่
ประสบความส าเรจ็ สิง่ที่ดทีี่สุดในการใชโ้ฆษณาแฝง คอื การทีต่วัสนิค้าหรอืบรกิารถูกใช้อย่าง
เป็นธรรมชาตโิดยดารานักแสดงที่มชีื่อเสยีง หรอื คนที่มอีทิธพิลในสื่อชนิดนัน้ แต่จุดอ่อนของ
โฆษณาแฝงคอืสนิคา้นัน้จะไม่ไดเ้ป็นทีส่งัเกตมากนัก จงึอาจต้องใชค้นทีม่อีทิธใินสื่อจ านวนมาก 
เพื่อใหก้ารสื่อสารถงึกลุ่มเป้าหมาย 

 กชพรรณ สุดปาน (2558) กล่าวถงึ แนวคดิเกีย่วกบัโฆษณาแฝงของ เสรวีงษ์ มณฑา 
(2546) ว่า โฆษณาแฝง (Tie-In) คอื ลกัษณะสนิคา้เขา้ไปในส่วนทีไ่ม่ใช่เนื้อหาของการโฆษณา 
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หรอื การสอดแทรกตวัสนิคา้ เพื่ออธบิายสนิคา้ใหผู้บ้รโิภครบัสารนัน้เขา้ไปอย่างแนบเนียนทีสุ่ด 
และได้ให้ค านิยามว่า การโฆษณาแฝงในรายการโทรทศัน์ หมายถึง การน าเสนอสนิค้า หรอื
บรกิารไปไว้ในรายการโทรทศัน์หรือภาพยนตรโ์ดยจ่ายค่าตอบแทนในรูปแบบของเงนิค่าจา้ง 
หรอืสินค้าให้กับผู้ผลิตหรอืเจ้าของรายการนัน้ ๆ ซึ่งข้อดีของการท าโฆษณาแฝง ที่อ้างอิง
แนวคดิของ เบลช;์ และเบลช์ (Belch; and Belch. 2012) ว่า 1) การโฆษณาสนิค้าแฝงในละคร
โทรทศัน์ ท าใหผู้ช้มเปิดรบั (Exposure) เนื้อหารายการนัน้ ๆ ควบคู่ไปกบัสนิคา้ทีน่ าแทรกหรอื
แฝงอยู่ในละคร นอกจากนี้  โอกาสที่ผู้ชมเกิดพฤติกรรมการเปลี่ยนช่องไปดูรายการอื่น ๆ 
(Zapping) จะไม่เกดิขึน้หรอืมน้ีอยมาก เพราะผูช้มเปิดรบัชมละครเรื่องนัน้ ๆ จะสงัเกตเหน็หรอื
ให้ความสนใจติดตามมากกว่าโฆษณาที่แยกส่วนจากละคร เพราะเมื่อจบช่วงละครผู้ชมอาจ
เปลีย่นช่องไปยงัสถานีอื่น 2) ส่งผลในการสรา้งความถี ่(Frequency) ใหเ้กดิกบัสนิคา้และบรกิาร 
โดยขึ้นอยู่กบัว่าสนิค้าหรอืบรกิารที่ปรากฎในรายการหรอืละครดงักล่าว มกีารปรากฏซ ้ามาก
น้อยแค่ไหน 3) การแฝงสินค้าอาจจะมกีารสนับสนุนสื่ออื่น (Support other Media) ที่ใช้เป็น
เครื่องมอืการส่งเสรมิการตลาด สอดคล้องกับ IMC (Integrated Marketing Communication) 
ซึ่งเป็นกลยุทธ์การตลาดที่ไว้ใช้ในการสื่อสารตราสนิค้า เช่น การแฝงสินค้าในละครสามารถ
น าไปใช้เป็นสื่อสนับสนุนสื่อหลักที่เจาะจงกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่น และคนรุ่นใหม่ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 4) การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับแหล่งสาร (Source Association) คือ เมื่อ
ผู้บรโิภคหลาย ๆ คนเห็นศิลปินดารา นักแสดงที่ชื่นชอบใช้ผลติภณัฑ์ที่โฆษณาแฝงในละคร 
การเชื่อมโยงนี้อาจน าไปสู่ความรูส้กึชอบพอภาพลกัษณ์ของสนิคา้ในทีด่ีได ้5) การเสยีค่าใชจ้า่ย
ในโฆษณาแฝง (Cost) อาจมีตัง้แต่ไม่เสียค่าใช้จ่ายจนถึงเสียเป็นจ านวนมาก แต่หาก
เปรยีบเทียบโดยการวดัค่าใช้จ่ายต่อพันคน (CPM : Cost per 1,000 Impressions) อาจจะมี
ค่าใช้จ่ายทีต่ ่ามาก เนื่องจากผู้รบัชมละครมเีป็นจ านวนมาก 6) การระลกึได ้(Recall) ท าใหเ้กดิ
ความสนใจตดิตาม และสมาธใินขณะก าลงัชมภาพยนตร ์หรอืละคร   

 เขมณา พรหมรกัษา (2558) กล่าวว่า โฆษณาแฝง คือ โฆษณาที่สอดแทรกไปใน
เนื้อหาของรายการต่างๆ ทุกประเภท โดยน าเสนอออกมาในหลากหลายรปูแบบอยา่งแนบเนียน 
เป็นวธิหีนึ่งของกลยุทธ์ในการสื่อสาร การตลาดแบบครบวงจร ซึ่งผู้ผลติและเจา้ของสนิค้าจะมี
ผลประโยชน์ทางธุรกิจร่วมกนั วตัถุประสงค์ ของการท าโฆษณาแฝงเพื่อให้ผู้บรโิภครบัรูแ้ละ
จดจ าในตราสินค้า นอกจากนี้ โฆษณาแฝงยงัมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บรโิภค 
เพราะฉะนัน้การท าโฆษณาแฝงในมมุมองของผูว้จิยัจงึมองว่าเป็นการน าเสนอสนิคา้ใหก้ลมกลนื
และแนบเนียนไปกบัเนื้อหาเพื่อไม่ใหผู้บ้รโิภครูส้กึว่าตนเองก าลงัดูโฆษณาสนิคา้ไดอ้ยา่งชดัเจน
เกินไป ซึ่งบางครัง้ผู้บรโิภคอาจจะรูต้วัหรอือาจจะไม่รูต้วัก็ได้ขณะที่ก าลงัรบัชมรายการอย่าง
เพลดิเพลนิท าให้รูปแบบโฆษณาแฝงในมุมมองของผู้วิจยันัน้ถูกแบ่งออกเป็น 4 ประเภท คอื 
แฝงภาพกราฟฟิก แฝงวตัถุ แฝงบุคคล และแฝงเนื้อหา แต่การแฝงภาพกราฟฟิกจะตอ้งเป็นไป
ในลักษณะที่กลมกลืนกับฉากหลังหรือสถานที่ ในฉากนั ้นๆ  เช่น ภาพกราฟฟิกที่ เป็น
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ภาพคตัเอ้าท์สลบัระหว่างฉากกลางวนักบักลางคนืหรอืฉากในอาคารกับภายนอก โดยในคตั
เอาทจ์ะมตีราสนิคา้ปรากฏอยู่ จะเหน็ไดช้ดัเจนในละครซทิคอม หรอืเป็นภาพกราฟฟิกทีป่รากฎ
ในสถานทีต่่างๆ ไมใ่ช่รปูตราสนิคา้ทีป่รากฏขึน้บนหน้าจอทัง้บรเิวณมุมจอ (Super Logo/Super 
Impose) หรอืมกีรอบและมตีราสนิค้าวางอยู่ขอบจอ (Window Logo) ซึ่งถอืว่าเป็นการโฆษณา
ทางตรง เช่นเดยีวกบั แฝงสปอตสัน้หรอืวทีอีาร์ (VTR) ที่ผู้บรโิภคสามารถสงัเกตเหน็ได้อย่าง
ชดัเจน ไมไ่ดก้ลมกลนืไปกบั เนื้อหาและมวีตัถุประสงคท์ีจ่ะโฆษณาสนิคา้โดยตรง  
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการตลาดผา่นส่ือวิดีโอออนไลน์ 

 สื่อสงัคมออนไลน์มแีพลตฟอรม์ทีห่ลากหลาย อาทเิช่น แพลตฟอรม์เฟซบุ๊ค เป็นสิง่ที่
ผู้บรโิภคใช้เวลามากที่สุด รองลงมา คือ ยูทูบ ในส่วนของแพลตฟอร์มการสื่อสารในลกัษณะ 
ขอ้ความม ีไลน์ มาเป็นอนัดบัหนึ่ง และเฟซบุ๊คแมสเซนเจอร์ เป็นอนัดบัสอง โดยวดิโีอออนไลน์ 
คอื การสื่อสารในรปูแบบหนึ่งทีก่ระท าผ่านอนิเทอรเ์น็ต วดิโีอออนไลน์ในปัจจุบนัมมีากมาย เช่น 
Youtube, Facebook, LineTV, Mello เป็นต้น (วกิิพเีดยี. 2561) การโฆษณาในปัจจุบนัมกัเกิด
จากสองช่องทางคอื การโฆษณาโดยผูข้าย และการ โฆษณาโดยผูบ้รโิภค โดยทีข่อ้มูลทีม่าจาก
ผู้ขายมกัจะเป็นการเปรยีบเทียบกับผลิตภัณฑ์ในอดีต  หรอือะไรเป็นจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ 
ในขณะทีก่ารโฆษณาจากผูบ้รโิภคจะอธบิายถงึสิง่ทีพ่วกเขาชอบในผลติภณัฑน์ี้  หรอืราคาทีพ่วก
เขาสามารถยอมรบัได้ การอธบิายผลติภณัฑ์จะไม่มคีวามซบัซ้อนและมคีวามเข้าใจที่ง่ายกว่า 
ความต่างนี้จงึเป็นช่องว่างในการโฆษณาทีเ่กดิขึน้จงึท าใหเ้กดิการตลาดในปัจจบุนัทีเ่ป็นลกัษณะ
ของการโฆษณาที่สรา้งขึ้นโดยผู้บรโิภค หรอืกลุ่มของผู้มอีิทธพิลในสื่อออนไลน์ที่มพีฤตกิรรม
คล้ายกบักลุ่มเป้าหมายมาช่วยในการโปรโมทสนิค้า เพื่อให้ขอ้มูลถงึผู้บรโิภคได้มากที่สุด โดย
การสรา้งเนื้อหาการโฆษณาอาจจะเป็นทัง้วดิโีออออนไลน์ หรอืแค่บางส่วนของเนื้อหากไ็ด้ โดย
สื่อวดิีโอออนไลน์เป็นเครื่องมอืที่มปีระสิทธิภาพในการโฆษณาเพราะง่ายต่อการสร้างความ
เขา้ใจในตวัสนิค้าและบรกิาร และสามารถเข้าถงึกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเรว็ โดย Youtube 
ถอืเป็นสื่อสงัคมออนไลน์ประเภทวดิโีอทีม่ผีูเ้ขา้ชมมากเป็นอนัดบัหนึ่ง (โกรทบ.ี 2558) 

 Youtube คอื เวบ็ไซต์ทีใ่หบ้รกิารแลกเปลีย่นแบ่งปันวดิโีอระหว่างผูใ้ชไ้ด้ฟร ีโดยผูใ้ช้
สามารถเขา้ดูวดิโีอต่าง ๆ พรอ้มทัง้เป็นผูอ้ปัโหลดวดิโีอในกรณีทีเ่ป็นสมาชกิ ในขณะทีผู่ท้ ีไ่ม่ได้
เป็นสมาชกิสามารถเขา้มาดูวดิโีอได้ แต่ไม่สามารถเป็นผู้อปัโหลดวดิโีอได้ Youtube ได้เขา้มา
เปิดตัว Youtube Thailand ในวนัที่ 19 พฤษภาคม 2557 ท าให้การแสดงผลในหน้าแรกของ 
เวบ็ไซต์ www.youtube.co.th มกีารแสดงผลที่เกี่ยวกบัประเทศไทยมากขึน้ และการเขา้มาของ
การให้บรกิาร Youtube Partner โดยโปรแกรมนี้จะเอื้อต่อทุกคนทีต่้องการสรา้งรายได้ผ่านทาง
วิดีโอบน Youtube ด้วยการเข้าถึงของกลุ่มคนที่ง่ายขึ้นนี้ท าเกิดการโฆษณาใน Youtube 
ดว้ยกนั 6 รปูแบบคอื 
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 1) โฆษณาส่วนหวั (Mastheads) คอื แบนเนอรโ์ฆษณาทีป่รากฏด้านบนสุดของหน้า 
โฮมเพจ Youtube ซึ่งแบนเนอร์จะถูกเปลี่ยนวนัต่อวนั แต่จะปรากฏตลอด 24 ชัว่โมง และจะ
ขยายเป็น 100% ของหน้าถา้ผูใ้ชค้ลกิทีโ่ฆษณาตวันี้ โดยมคีวามยาวสงูสุดไดไ้มเ่กนิ 30 วนิาท ี  

 2) โฆษณา TrueView ในวิดีโอ (TrueView in-Stream Ads) เป็นวิดีโอโฆษณาที่
แทรก อยู่ก่อนหน้า หรอืระหว่างวดิโีอ โดยสามารถกดขา้มไดถ้้าไม่สนใจวดิโีอโฆษณา มตีัง้แต่ 
12-60 วนิาท ี 

 3) โฆษณา Trueview แบบดสิเพลย์ (TrueView in-Display Ads) ปรากฏขึน้บรเิวณ 
ดา้นขา้งพรอ้มกบัวดิโีออื่น โดยสามารถเลอืกใหส้อดรบักบักลุ่มเป้าหมายได ้

 4) โฆษณาในวิดีโอที่ไม่สามารถข้ามได้  (Non-Skippable in-Stream Ads) วิดีโอ
โฆษณา ที่จะแทรกอยู่ช่วงก่อนหน้าหรอืระหว่างคลปิวดิโีอหลกั โดยการโฆษณาแบบนี้จะไม่
สามารถขา้มได ้ตอ้งดโูฆษณาใหจ้บเสยีก่อน จงึจะรบัชมคอนเทนตต่์อได ้วดิโีอมคีวามยาวตัง้แต่ 
15-30 วนิาท ี 

 5) โฆษณาดสิเพยแ์บนเนอร์ (Display Ads Banners) เป็นแบรนเนอรโ์ฆษณาปรากฏ 
ทางดา้นขวาของวดิโีอทีแ่นะน า โดยสามารถท าเป็นวดิโีอทีค่วามยาวไมเ่กนิ 30 วนิาท ี 

 6) โฆษณาทีซ่อ้นทบัในวดิโีอ (Overlay in-Video Ads) เป็นภาพโฆษณาแบบโปร่งใส 
ปรากฏเป็นกรอบเลก็อยู่ในส่วนล่างของวดิโีอหลกั เป็นรปูภาพพรอ้มขอ้ความ หรอืเป็นวดิโีอได้
ไมเ่กนิ 10 วนิาท ี

 โดยที่กล่าวมา 1-6 นี้ Youtube จะเป็นตวักลางระหว่าง Youtuber และนักการตลาด 
โดยที่ผู้รบัชม สามารถติดตัง้ส่วนขยายใน Browser หรอืใช้โปรแกรมต่าง ๆ เพื่อกีดกันการ
โฆษณาทัง้ 6 รูปแบบ จึงท าให้เกิดการโฆษณาในรูปแบบ Tie-in Advertising หรอืบางครัง้
อาจจะคลา้ยกบัรปูแบบโฆษณาในวดิโีอที่ผูส้รา้งวดิโีอนัน้ท าตวัเป็นผูโ้ฆษณาสนิคา้ หรอืสื่อสาร
สนิคา้ใหแ้ก่ผูร้บัชมแทน แต่ทัง้นี้ทัง้นัน้ Youtube กไ็ม่อนุญาตใิหผู้ส้รา้งวดิโีอทีเ่ขา้ร่วมโครงการ 
Youtube Creator แสดงโฆษณาเป็นภาพโลโก้หรอืตราสนิค้าของผลติภณัฑแ์บบ Overlay ลอย
ทบับนวดิโีอ เวน้แต่เป็นสปอนเซอรท์ีม่าจากทางกูเกิล้เอง โดยการโฆษณาแบบใชส้นิคา้เป็นฉาก
หลงัหรอืโฆษณาทีเ่ป็นส่วนหนึ่งของวดิโีอ (Tie-in Advertising) ยงัท าไดอ้ยู่ ซึง่ถอืไดว้่าเป็นการ
ท าให้คนที่มชีื่อเสยีงใน Youtube ต้องหาเงนิจากการโฆษณาที่ผ่าน Youtube ก่อนเท่านัน้ โดย 
Youtube จะได้รบัเงนิประมาณ 45% ของส่วนแบ่งโฆษณา ซึ่งอาจเปลี่ยนแปลงได้ตามการ
เจรจา (Blognone. 2015) 
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แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการตระหนักรู้ตราสินค้า 
 การตระหนักรูต้ราสนิค้าเป็นสิง่ส าคญัที่นักการตลาดควรจะศกึษาเพื่อท าให้ผู้บรโิภค
เกดิการตระหนักรูใ้นระดบัสุดยอดในใจ (Top of Mind Awareness) ดงัที่ จุมอิะต ิสสัมติา; และ
โนราซาห์  โมห์ด  สุกี  (Jumiati Sasmita; and Norazah Mohd Suki. 2015) กล่ าวว่า การ
ตระหนักรู้ตราสินค้าคือการที่ผู้บริโภคเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ที่เขาอยากเป็นเจ้าของ การ
ตระหนักรูต้ราสนิค้าเป็นสิง่ที่ขาดไม่ได้ส าหรบักระบวน การสื่อสารที่จะท าให้เกดิการตระหนักรู้
ตราสินค้าระดับสุดยอดในใจ (Top of the Mind Awareness) โดยผู้บรโิภคตระหนักรู้ได้จากการ
สื่อสารทางการตลาดที่มปีระสทิธภิาพ อาท ิโทรทศัน์ โทรศพัท์ มอืถือ และโฆษณาทางออนไลน์ 
ซึ่งสิง่เหล่านี้ให้การรบัประกนัคุณภาพของสนิค้าและให้ความไว้วางใจซึ่งจะท าให้ช่วยลดความ
เสีย่งของการประเมนิขณะที่ก าลงัเลอืกซื้อสนิค้า การตระหนักรู้ตราสนิค้านัน้มผีลกระทบอย่าง
มากต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

 ดงันัน้การตระหนักรูต้ราสนิคา้ หมายถงึ การรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสนิคา้หนึ่ง ระลกึ
ถงึหรอืสามารถจดจ าตราสนิค้าไดเ้มื่อมคีวามคดิจะซื้อสนิคา้ชนิดนัน้ๆ เป็นการแสดงให้เหน็ถงึ
ความแขง็แกร่งของตราสนิค้า การตระหนักรูต้ราสนิค้าก่อใหเ้กดิความรูส้กึคุ้นเคยกบัตราสนิค้า 
ท าให้ตราสนิค้านัน้ได้เปรยีบในการแข่งขนั  โดยเมื่อผู้บรโิภคจดจ าตราสนิค้าได้ก็จะท าให้รูส้กึ
คุ้นเคยกับตราสินค้านัน้ และก่อให้เกิดความตัง้ใจซื้อสินค้าในที่สุด การตระหนักรู้ตราสนิค้า
สามารถจดัออกได้เป็น 4 ระดบัที่ส าคญั คอื 1) การไม่ตระหนักรูใ้นชื่อตราสนิค้า (Unaware of 
Brand) 2) การจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) 3) การระลึกตราสินค้า (Brand Recall) 
และ 4) ระดบัสุดยอดในใจ (Top of Mind Awareness) 

 จรลั รศัมทิรพัย ์(2559) ไดย้กตวัอย่างการตระหนักรูต้ราสนิคา้ไวว้่า เมื่อถามว่า “รูจ้กั
ธนาคารอะไรบา้ง” ผูใ้ชบ้รกิารตอบว่า “ธนาคารกรุงไทยหรอืธนาคารกสกิรไทยหรอืธนาคารออม
สนิ” ซึง่ธนาคารที่กล่าวมาขา้งต้นนัน้เป็นธนาคารทีค่นทัว่ไปรู ้ดงันัน้หากผูบ้รโิภคไดย้นิชื่อตรา
สนิค้าบ่อย ๆ ซ ้า ๆ หลายครัง้ จะท าให้เกดิการจดจ า เมื่อผู้บรโิภคไดเ้จอหรอืได้ยนิชื่อสนิคา้จะ
สามารถตอบสนองได้ว่าตราสินค้านัน้เป็นชื่อแรกสุดที่จดจ าได้ นอกจากนี้  จรลั รศัมิทรพัย ์
(2559) ยงัไดก้ล่าวถงึวธิกีารท าใหผู้บ้รโิภคไดรู้จ้กัและจดจ าตราสนิคา้ว่ามวีธิกีารดงันี้ 

 1) การสรา้งความแตกต่างใหก้บัตวัสนิคา้หรอืตราสนิคา้ (Be Different) คอื การสรา้ง
ความแตกต่างของผลติภณัฑจ์ากคู่แข่ง เพื่อเป็นการดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภค ซึง่วธินีี้จะท า
ใหต้ราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กัและผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจ 

 2) การใช้ค าขวญัหรอืสร้างสโลแกน คือ การใช้สโลแกนหรอืค าขวญั เพื่อให้ผู้บรโิภค
ประทบัใจและรูจ้กัตราสนิค้ามากขึน้ เช่น โก๋แก่ มนัทุกเมด็ หรอื ฮานาม ิขา้วเกรยีบรวยเพื่อน 
เป็นตน้ สุดทา้ยจะท าใหผู้บ้รโิภคจดจ าและระลกึไดใ้นทีสุ่ด 

  3) การใช้สัญลักษณ์ (Symbol Exposure) คือ การท าให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงภาพ
สญัลกัษณ์เขา้กบัตราสนิคา้ เช่น ภาพหอยเซลล ์ท าใหผู้บ้รโิภคนึกถงึน ้ามนัเซลล ์เป็นตน้ 
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  4) การสื่อสารส่งข้อมูลถึงผู้บรโิภค (Communication) คือ การใช้สื่อเป็นตัวสื่อสาร
ขอ้มูลรายละเอยีดสนิค้า เพื่อให้ผู้บรโิภคจดจ าและระลกึถงึตราสนิคา้ได้ เช่น การใชส้ื่อโฆษณา 
ประชาสมัพนัธต่์างๆ หรอืการออนไลน์ในรปูแบบต่างๆ 

 5) การเป็นผู้สนับสนุนในกิจกรรมต่างๆ (Event Sponsorship) ซึ่งเป็นกิจกรรมที่
ส่งเสรมิภาพลกัษณ์แก่องค์กรหรอือาจเป็นที่สนใจของประชาชนเป็นจ านวนมาก เช่น วิง่การ
กุศล การบรจิาคสิง่ของใหโ้รงเรยีนทีห่่างไกล การแขง่ขนัเทนนิส เป็นต้น โดยกจิกรรมทีก่ล่าวมา
นี้มกัจะเป็นที่สนใจกลุ่มป้าย ณ ช่วงเวลาหนึ่งซึ่งเป็นเวลาที่เหมาะสม ดงันัน้การสนับสนุนใน
กจิกรรมเหล่านี้จะท าใหผู้บ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้ไดเ้รว็ขึน้ 

 6) การใชก้ลยทุธข์ยายตราสนิคา้ (Consider Brand Extension) เป็นการใชต้ราสนิคา้
กบัสนิค้าอื่นๆ เพื่อตอกย ้าในตราสนิค้า เมื่อผู้บรโิภคเห็นสนิค้าแต่ละชนิด ก็จะท าให้เกิดการ
ระลกึถงึตราสนิคา้นัน้ๆ ตามไปดว้ย เช่น แอพลเิคชัน่ไลน์ มสีนิคา้ เสือ้ หมวก ร่ม แกว้น ้า โดยมี
ตราสนิคา้ “ไลน์” อยู่บนสนิคา้เหล่านี้ เมือ่ผูบ้รโิภคเหน็สนิคา้เหล่านี้กจ็ะระลกึถงึแอพลเิคชัน่ไลน์
อยูเ่สมอ 

 7) การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) เป็นอกีวธิหีนึ่งทีช่่วยดงึดดูความสนใจของ
ลกูคา้ เพราะผูบ้รโิภคมกัจะใหค้วามสนใจกบัโปรโมชัน่สนับสนุนการขาย เช่น บรษิทั เอ ไอ เอส 
จ ากดั จดัโปรโมชัน่ “ยา้ยค่ายเบอรเ์ดมิ” จะได้ลดแพคเกจรายเดอืนครึง่หนึ่งเป็นเวลา 1 ปี โดย
กลยทุธแ์บบน้ีจะช่วยดงึดดูความสนใจ และเรยีกรอ้งใหผู้บ้รโิภคยา้ยค่ายมาไดเ้ป็นจ านวนมาก 

 สุรประภา มีกังวาล (2561) กล่าวว่า การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า คือ การที่ผู้บรโิภค
สามารถจดจ าตราสนิค้านัน้ ๆ ได้ เช่น สามารถจดจ าชื่อของตราสนิค้า สญัลกัษณ์ ชนิดสนิค้า
และบรกิาร ซึ่งเป็นแสดงให้เหน็ถงึความแขง็แกร่งของตราสนิคา้ที่อยู่ในใจลูกค้า และถอืว่าเป็น
โอกาสการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคในขัน้ต่อไป โดยการตระหนักรูต่้อตราสนิคา้นี้สามารถใชว้ดั
คุณค่าของตราสินค้าได้ เนื่ องจากการตระหนักรู้ตราสินค้าจะสะท้อนให้เห็นถึง การจดจ า       
ตราสนิค้าได้ว่าตราสนิค้านัน้แสดงออกอย่างไรต่อผู้บรโิภค เช่น บอกอะไร และได้ให้อะไรกบั
ผูบ้รโิภค หากตราสนิคา้นัน้ไม่เป็นทีรู่จ้กัหรอืไม่เป็นทีร่บัรูใ้นใจของผูบ้รโิภคแลว้ ตราสนิคา้นัน้ก็
จะไมป่ระสบความส าเรจ็ 

 ชสิากญัญ์ ศุภวงศ์ธนากานต์ (2557) กล่าวว่า การตระหนักรูต้ราสนิค้า ประกอบไป
ด้วย 4 ระดับ ดังนี้  1) การไม่ตระหนักรู้ในชื่อตราสินค้า (Unaware of Brand) คือ ระดับที่
ผูบ้รโิภคไม่รูจ้กัและไม่เคยได้ยนิชื่อของตราสนิคา้เลย หรอืกล่าวได้ว่าผู้บรโิภคไม่มกีารยอมรบั
ในตราสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ อาจเนื่องว่าอาจจะเป็นสนิคา้ใหมท่ีเ่ขา้สู่ตลาดหรอืเขา้สู่ตลาดมานาน
แลว้แต่ไม่สามารถท าใหเ้ป็นทีรู่จ้กัหรอืยอมรบัได้ 2) การจดจ าตราสนิคา้ (Brand Recognition) คอื 
ระดับที่ผู้บรโิภคเกิดการตระหนักรู้ในระดับต ่ าหรอืน้อยที่สุดกับชื่อตราสิ้นคา และเป็นผลสืบ
เนื่องมาจากอนัดบัแรก ผูบ้รโิภคจดจ าตราสนิคา้ไดห้ากมตีวัมากระตุ้น ผูบ้รโิภคอาจจะรูจ้กัแต่ยงั
ไม่ตดัสนิใจซื้อ ซึ่งระดบัการตระหนักรูน้ี้มผีลมากต่อสถานการณ์ต่อผู้บรโิภค ณ จุดขาย ซึง่ตรา
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สนิค้านี้จะต้องสรา้งแรงดงึดูดดว้ยวธิต่ีางๆ ท าใหผู้้บรโิภคเกดิความสนใจ และเกดิการตดัสนิใจ
ซือ้ขึน้ 3) ระดบัการระลกึในตราสนิคา้ (Brand Recall) คอื ระดบัทีผู่บ้รโิภคมกีารหนักรูใ้นระดบั
ทีสู่งขึน้มาอกี สามารถระลกึถงึตราสนิคา้ไดโ้ดยไม่ต้องมตีวัมากระตุ้น ผูบ้รโิภคอาจจะจดจ าตรา
สินค้าได้หลากหลายตราในกลุ่มประเภทเดียวกัน แต่ยงัไม่ถึงกับว่าระลึกได้เป็นอันดับแรก      
4) ระดับสุดยอดในใจ (Top of Mind Awareness) คือ ระดับที่ผู้บรโิภคสามารถระลึกถึงตรา
สนิค้าได้โดยไม่มกีารชี้น า และเป็นตราสนิค้าที่ถูกนึกถึงเป็นตราสนิค้าแรก เป็นตราสนิค้าที่มี
ความ โดดเด่นในใจของผูบ้รโิภค 

 มูด์ซักเกอร์; และนูร์ไฟด้า (Mudzakkir; and Nurfaida. 2015) กล่าวว่า ส าหรับ
ผูบ้รโิภคนัน้การตระหนักรูต้ราสนิคา้สามารถช่วยลดความเสีย่งทีจ่ะเกดิจากขอ้ผดิพลาดจากการ
ซื้อได้ เนื่ องจากตราสินค้านัน้ได้ประกันถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บรโิภคจึงไม่
จ าเป็นต้องใช้เวลาคิดหรือค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ เพราะผู้บริโภคมีความไว้วาง ใจใน      
ตราสนิค้านัน้แล้ว จงึสรุปได้ว่าการตระหนักรูต้ราสนิค้ามผีลต่อความตัง้ใจที่จะซื้อสนิค้านัน้ได้  
โดยผูบ้รโิภคมกัตดัสนิใจซือ้สนิคา้อย่างรวดเรว็หากพวกเขารูจ้กัตราสนิคา้ ยิง่ผูบ้รโิภครบัรูจ้ดจ า
ตราสินค้าได้มากเท่าไหร่ก็ยิง่มคีวามเป็นไปได้ที่จะซื้อมากขึ้นเท่านัน้ เมื่อผู้บรโิภคเกิดการ
ตระหนักรูใ้นตราสนิค้าใดสนิค้าหนึ่ง และได้รบัขอ้มูลที่ต้องการเกี่ยวกบัตราสนิค้านัน้แล้วจะยิง่
น าไปสู่ความตัง้ใจซือ้ในระดบัทีส่งูขึน้ ดงันัน้การตระหนกัรูต้ราสนิคา้จงึมผีลต่อความตัง้ใจซือ้ 

 
 เคลเลอร ์(Keller. 2008) กล่าวว่า การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ประกอบไปดว้ย 2 ส่วน คอื 
 1) การจดจ าตราสนิค้า (Brand Recognition) คือ การที่ผู้บรโิภคสามารถยนืยนัชื่อ

ตราสนิคา้นัน้ ๆ ไดเ้ป็นอนัดบัแรก เมือ่เป็นนยั ๆ เกีย่วกบัตราสนิคา้ 
 2) การระลกึถงึตราสนิคา้ (Brand Recall) คอื การที่ผูบ้รโิภคสามารถระลกึตราสนิค้า

ขึน้มาได้จากความทรงจ า เมื่อกล่าวถงึ ประเภทของของผลติภณัฑ ์สถานการณ์ที่เคยชนิ หรอื 
สถานทีซ่ือ้ 
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แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัความตัง้ใจในการซ้ือ  
 คมิ; และคณะ (Kim; et al. 2012) ไดอ้ธบิาย ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) ไว้
ว่า เป็นความคดิเหน็ในทางบวกทีแ่สดงถงึความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑห์รอืการรบับรกิารที่มผีลเกดิ
จาก ความพงึพอใจในตวัผลติภณัฑ์และการบรกิารดงักล่าว ที่อาจเกิดได้จากปัจจยัทัง้ภายใน
และภายนอกในตวัของผูบ้รโิภคเองเป็นหลกั ความตัง้ใจซือ้ คอืสิง่ทีผู่บ้รโิภคมคีวามตัง้ใจซือ้หรอื
รบับรกิาร เพื่อแก้ปัญหาทัง้จากภายในและภายนอกของผู้บรโิภค โดยมคีวามเชื่อมัน่ในสนิค้า
หรอืบรกิารว่าจะสามารถช่วยแก้ปัญหานัน้ได้ ความตัง้ใจซื้อเป็นสญัญาโดยนัยที่ลูกค้าจะซื้อ
สนิค้า เมื่อใดก็ตามที่ลูกค้ามคีวามต้องการสนิค้านัน้ความตัง้ใจซื้อมคีวามส าคญัมากเนื่องจาก
บรษิทัต้องการทีจ่ะเพิม่ยอดขาย ของผลติภณัฑ์ทีเ่ฉพาะเจาะจง เพื่อวตัถุประสงค ์หรอืเพื่อเพิม่
ก าไรของพวกเขาความตัง้ใจซือ้ทีแ่สดงใหเ้หน็ความประทบัใจของการเกบ็ขอ้มลูลูกคา้ มีฟังกช์ัน่
บางอยา่งของแบรนดท์ีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ 
 ปรมินทร์ ศิรินุกุลวัฒนา (2560) กล่าวว่า ก่อนการเกิดพฤติกรรมการซื้อซึ่งเป็น
พฤตกิรรมทีน่ักการตลาดและเจา้ของผลติภณัฑค์าดหวงันัน้ ผูบ้รโิภคจะต้องมกีระบวนการหนึ่ง
ที่เรยีกว่า ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intension) เพราะความตัง้ใจซื้อ หมายถงึ พฤตกิรรมของ
ผู้บรโิภคที่ตัง้ใจกระท าเพื่อให้ได้มาซึ่งการจดัการ และการได้สนิค้า ซึ่งผู้บรโิภคจะสรา้งความ
ตัง้ใจซื้อสนิค้าจากการใช้ข้อมูล และประสบการณ์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกบัสนิค้าดงักล่าว ความ
ตัง้ใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคนัน้เป็นพฤติกรรมที่จะขึน้อยู่กบัประสบการณ์การใช้สนิค้านัน้และ
ทศันคติต่อตราสินค้านัน้ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reason 
Action: TRA) โดย ฟิตเบนิ, เอ็ม; และเอจเซน (Fishbein, M.; and Ajzen, I. 1975) ที่แสดงให้
เหน็ว่า ความตัง้ใจ (Intention) หรอืแนวโน้มของบุคคล เกดิขึน้จากทศันคต ิหรอืความเชื่อต่อสิง่
ใดสิง่หนึ่งมากพอ หรอืไดร้บัอทิธพิลจากสงัคม บุคคลหรอืกลุ่มบุคคลทีต่นใหค้วามส าคญั บุคคล
ย่อมมแีนวโน้มพฤติกรรมตามทศันคตินัน้ ดงันัน้ความตัง้ใจจงึเป็นปัจจยัที่มคีวามส าคญัอย่าง
มากกบันกัการตลาด เนื่องจากความตัง้ใจซือ้นัน้ เหมอืนตวับ่งบอกหรอืท านายพฤตกิรรมการซือ้
ของผูบ้รโิภคในอนาคต 
 เนื่องจากในปัจจุบันสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต หรอืสงัคมออนไลน์ มี
บทบาทอย่างมากต่อการซื้อสินค้าของผู้บรโิภค สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) จึงอธิบาย 
ความสามารถของสื่อที่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อไว้ว่า การสื่อสารการตลาดเพื่อโน้มน้าวใจให้
เกดิพฤตกิรรมความความตัง้ใจซือ้นัน้สามารถเกดิขึน้ไดใ้นระดบัปัจเจกบุคคลจนถงึระดบัสงัคม 
โดยมลี าดบัวธิกีาร ดงัต่อไปนี้ 
 1) การเรา้อารมณ์ (Emotion Arousal) เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความตื่นเตน้เรา้ใจ 
 2) การเหน็อกเห็นใจ (Empathy) ด้วยการแสดงออกถงึความอ่อนโยน เสยีสละ และ
ปราณ ีโน้มน้าวใหเ้กดิพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคไดง้า่ยขึน้ 
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 3) การสร้างบรรทัดฐาน ( Internalized Norms) การสร้างมาตรฐานใหม่เพื่ อให้
ผูบ้รโิภคปรบัเปลีย่นพฤตกิรรม 
 4) การให้รางวลั (Reward) เพื่อการชกัจูงผู้บรโิภคด้วยสิ่งที่ตนจะได้รบัมากกว่าสิง่ที่
ตนคาดหวงั 
 ในด้านผลของการโน้มน้าวของสื่อทีก่ล่าวมาขา้งต้น ส่งผลใหผู้้บรโิภคเกดิพฤตกิรรม 
2 รปูแบบ คอื กระตุ้น (Activation) ให้ผู้บรโิภคเกดิพฤติกรรมใหม่ และหยุดยัง้ (Deactivation) 
พฤติกรรมเดิมของผู้บรโิภค ซึ่งพฤติกรรมทัง้ 2 แบบนี้  เป็นพื้นฐานของพฤติกรรมใหม่ของ
ผูบ้รโิภคทีจ่ะเกดิขึน้ตามมา   
 เคทาบ,ิ เอส. เอ็น.; รนัจบาเรยีน, บ.ี; และอนัซร,ี เอ (Ketabi, S. N.; Ranjbarian, B.; 
and Ansari, A. 2014) กล่าวว่า ทฤษฎทีางดา้นพฤตกิรรมศาสตรท์ีน่ิยมใชใ้นการศกึษาและเป็น
ทีรู่จ้กั สนับสนุนความตัง้ใจซือ้ อกีหนึ่งทฤษฎ ีไดแ้ก่ ทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน หรอื Theory of 
Planned Behavior (TPB) ที่มกัใช้เป็นตัวท านายการยอมรบัการกระท า โดยมีปัจจยัหลกัคือ 
ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม บรรทัดฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบ และการรบัรู้ถึงการควบคุม
พฤตกิรรมของตนเอง ซึ่งเป็นปัจจยัที่พฒันาเพิม่เตมิจากทฤษฎกีารกระท าตามหลกัเหตุและผล 
Theory of Reasoned Action: TRA (Fishbein, M.; and Ajzen, I. 1975) โดยทฤษฎพีฤตกิรรม
ตามแผน หรือ Theory of Planned Behavior (TPB) ได้ถูกอธิบายว่า คือ การรับรู้ถึงการ
ควบคุมพฤตกิรรมของตนเอง มคีวามสามารถที่จะท าให้เกดิพฤตกิรรมขึน้ได้ ส่วนบรรทดัฐาน
ทางสงัคมจะให้ผลกระทบทางด้านพฤติกรรมเนื่องจากความส าคญัของกลุ่มอ้างอิงทางสงัคม 
เช่น เพื่อน เพื่อนร่วมงาน หรอืคนทีม่อีทิธพิลอื่น ๆ สรปุคอื ถ้าบุคคลรบัรูว้่ามคีวามสามารถทีจ่ะ
แสดงพฤตกิรรมในสถานการณ์หนึ่งได ้และสามารถควบคุมใหเ้กดิผลลพัธต์ามตอ้งการได ้บุคคล
จะมีแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมดังกล่าวออกมา ปัจจุบันความนิยมในการโฆษณาผ่าน
เครอืข่ายสงัคมมมีากขึน้ จากจุดเด่นทีส่ามารถสื่อสารแบบโต้ตอบระหว่างบุคคลผ่านเวบ็ไซต์ได้ 
ซึง่จะส่งผลท าใหผู้้คนมปีฏสิมัพนัธไ์ดต้ลอดเวลา และรวดเร็วขึน้ จุดส าคญันี้ท าให้องค์ประกอบ
สภาพแวดลอ้มการโฆษณาเปลีย่นไป และไดส้่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ และการตดัสนิใจซือ้สนิค้า
ของผู้บรโิภค จึงมีการใช้ทฤษฎีตัวแบบจ าลองกระตุ้นและตอบสนอง (Stimulus-Organism 
Response Model) มาเพื่อท าการศกึษาผลกระทบของแรงกระตุ้นของสภาพแวดล้อมทีส่่งผลต่อ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีจ่ะเกดิความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ 
 ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว (2560) ได้อ้างอิงทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน หรอื Theory of 
Planned Behavior (TPB) เพื่อศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อความตัง้ใจซื้อ กล่าวว่า ผู้มอีิทธิพลที่มี
ชื่อเสียงที่น าเสนอเนื้อหาต่าง ๆ ของสนิค้าจะท าให้ผู้บรโิภคเกิดการมสี่วนร่วมในเนื้อหาของ
สนิค้า ท าให้เกิดการตดิตาม และลดพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณาได้ด ีดงันัน้ การน าเสนอ
สนิคา้โดยผูม้อีทิธพิลจงึสามารถกระตุ้นพฤตกิรรมการซือ้ไดด้เีพราะสนิคา้จะเป็นทีรู่จ้กั ผูบ้รโิภค
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จะรู้สึกเข้าถึงตัวสินค้า และต้องการการเลียนแบบพฤติกรรมของผู้มีอิทธิพลที่รบัรู้ผ่านสื่อ
ออนไลน์  
 ดารารตัน์ เที่ยงธรรม (2559) กล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อ เป็นการแสดงถึงการเลอืกใช้
บรกิารนัน้ ๆ เป็นตวัเลอืกแรกและกล่าวได้ว่าความตัง้ใจซือ้เป็นมติิหนึ่งที่แสดงให้เหน็ถงึความ
จงรกัภกัดขีองลูกคา้ ซึง่ประกอบดว้ย 4 มติ ิดงันี้ 1) ความตัง้ใจซือ้ (Intention to Purchase) คอื 
การทีผู่้บรโิภคเลอืกใชบ้รกิาร หรอื เลอืกซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ ๆ เป็นตวัเลอืกแรก ซึ่งสิง่นี้สามารถ
สะท้อนถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ 2) พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth 
Communications) คือ การที่ผู้บรโิภคพูดถึงแต่เรื่องที่ดีเกี่ยวกับผู้ที่ให้บรกิาร รวมถึงแนะน า 
และกระตุ้นใหบุ้คคลอื่นสนใจและมาใชบ้รกิารนัน้ ซึง่สามารถน ามาวเิคราะหค์วามจงรกัภกัดขีอง
ผู้บรโิภคที่มต่ีอผู้ให้บรกิาร 3) ความอ่อนไหวต่อปัจจยัด้านราคา (Price Sensitivity) คอื การที่
ผูบ้รโิภคไมม่ปัีญหาเมือ่ผูใ้หบ้รกิารขึน้ราคา และผูบ้รโิภคยอมจา่ยในราคาทีสู่งกว่าทีอ่ื่น หากการ
บริการนัน้สามารถตอบสนองความพึงพอใจได้ 4) พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining 
Behavior) คอื การทีผู่บ้รโิภครอ้งเรยีนเมื่อเกดิปัญหา อาจจะรอ้งเรยีนกบัผูใ้หบ้รกิารบอกต่อคน
อื่น หรอืส่งเรื่องไปยงัหนังสอืพมิพ์ ส่วนนี้เป็นการวดัถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผู้บรโิภค
 อรญิชย ์ ณ ระนอง (2558) กล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อ (Purchased Intention) หมายถงึ 
ความเป็นไปได้ของผู้บรโิภคที่มต่ีอการซื้อผลติภณัฑ์ หรอืกระบวนการที่มคีวามเกี่ยวข้องกบั
สภาพจติใจของผูบ้รโิภค ที่สะท้อนถงึการวางแผนการซือ้ผลติภณัฑข์องตราสนิค้าใด ๆ ในช่วง
เวลาใดเวลาหนึ่ง และเมื่อมีการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีล ักษณะความน่าเชื่อถือและความ
น่าเชื่อถอืขององค์กรต่างมอีิทธพิลต่อทศันคติที่มต่ีอโฆษณาและทศันคติที่มต่ีอตราสนิค้าของ
ผูบ้รโิภค เมื่อเปรยีบเทยีบจากความน่าเชื่อถอืปรากฎว่าความน่าเชื่อถอืของบุคคลที่มชีื่อเสยีงม ี
อทิธพิลมากกว่าความน่าเชื่อถอืขององคก์รต่อทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณาของผูบ้รโิภค ขณะเดยีวกนั
ความน่าเชื่อถอืขององคก์ารจะมอีทิธพิลมากกว่าความน่าเชื่อถอืของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีผู่บ้รโิภค
มต่ีอมต่ีอทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้และความตัง้ใจซือ้ 
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งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 ณัฐธมณท์ ณั ฐวงศ์ร ัตนกร (2561) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณลักษณะของ

แหล่งขอ้มลู และช่องทางการสื่อสารที่มต่ีอการตดัสนิใจซือ้สนิค้าและบรกิารประเภทรา้นอาหาร
ญี่ปุ่ น อ้างอิงตามทฤษฏกีารโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มชีื่อเสียง โดยท าการวจิยัเชงิปรมิาณ ใช้
แบบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจากลกูคา้ทัว่ไปทีเ่คยใชบ้รกิารและตดิตามข่าวสารออนไลน์ผ่านช่องทาง
การตลาดของรา้นอาหารญี่ปุ่ น และรบัรูว้่ารา้นอาหารญี่ปุ่ นมกีารใช้พรเีซนเตอรใ์นการโปรโมท
ร้าน ทัว่ประเทศจ านวน 466 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติแบบแจกแจงความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เพยีรส์นั วเิคราะห์การถดถอยเชงิ
เสน้แบบพหุเชงิชัน้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า คุณลกัษณะบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงในดา้นความ
ไวว้างใจ และความ เหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้และใชบ้รกิารโดยรวม 
อย่างมนีัยส าคญั ทางสถติ ิ(p < 0.01) ส าหรบัความหลากหลายของช่องทางและความถี่ในการ
โฆษณาผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้และใชบ้รกิารโดยรวมอย่าง
มนีัยส าคญัทางสถติ ิ(p < 0.01) ซึง่สนับสนุนสมมตฐิานงานวจิยั โดยผลการวจิยัน้ีสามารถน าไป
ประยุกต์ใชเ้ป็นแนวทางใหแ้ก่ธุรกจิรา้นอาหารในการเลอืกใชพ้รเีซนเตอรแ์ละช่องทางการตลาด
ออนไลน์ในการประชาสมัพนัธไ์ด ้ 

 บดนิทร ์เดชาบูรณานนท์ (2561) ศกึษา รูปแบบของโฆษณาแฝง และการรบัรูข้อง
ผู้ชมในคลับฟรายเดย์เดอะซีรสี์ 7 โดยใช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยวิธีการ
วเิคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) เพื่อศึกษารูปแบบการโฆษณาแฝงที่ปรากฏในละครชุด 

“คลับฟรายเดย์เดอะซีรสี์  7” และวิธีการสนทนากลุ่มผู้ชม (Focus Group Discussion) โดย
คดัเลอืกกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คน โดยมกีารแบ่งกลุ่มสนทนาออกเป็น 5 กลุ่ม กลุ่มละ 6 คน 
โดยกลุ่มตวัอย่างจะเป็นผู้ชมกลุ่มเป้าหมายทัง้ชายและหญิง อายุ 20 ปีขึน้ไป สถานภาพเป็น
นกัศกึษา ระดบัปรญิญาตร ีอาศยัในเขตกรงุเทพมหานคร ทีเ่ปิดรบัชมหรอืเป็นแฟนพนัธุแ์ทข้อง
ละครชุดดงักล่าว ทัง้นี้เป็นการสุ่มตวัอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) นัน่คอื เมื่อได้กลุ่ม
ตวัอยา่งคนหนึ่งแลว้ กจ็ะมกีารถามกลุ่มตวัอยา่งว่ามคีนรูจ้กัทีม่ลีกัษณะของการรบัชมดงัทีผู่ว้จิยั
ต้องการหรอืไม่ และจะมกีารถามต่อ ๆ ไปในลกัษณะเช่นนี้ เพื่อน ามาเป็นขอ้มลูในการสนทนา
กลุ่ม ส าหรบัแนวคิดทฤษฎีที่น ามาใช้เป็นแนวทางในการศึกษา ได้แก่ แนวคิดเรื่องละคร
โทรทศัน์ แนวคดิการเล่าเรื่องภาพยนตร์ แนวคดิเรื่องโฆษณาแฝง และแนวคดิเรื่องการสนทนา
กลุ่ม ผลของการศกึษาวจิยั พบว่า รปูแบบของการโฆษณาแฝงในคลบัฟรายเดยเ์ดอะซรีสี ์7 ม ี5 
รปูแบบ ดงันี้ 1) การแฝงผ่านสปอตสัน้ 2) การแฝงผ่านกราฟิก 3) การแฝงผ่านวตัถุ 4) การแฝง
ผ่านบุคคล 5) การแฝงผ่านเนื้อหา นอกจากนี้ในส่วนการรบัรูข้องผู้ชม พบว่า กลุ่มผู้ชมมกีาร
รบัรูด้า้นลบและดา้นบวก การรบัรูด้า้นลบ กล่าวคอื 1) การโฆษณาแฝงท าใหผู้ช้มเสยีอรรถรสใน
การรบัชม  2) จ านวนสนิค้าที่ใช้ในการโฆษณาแฝงมมีากเกินไป การรบัรู้ด้านบวก กล่าวคือ    
1) สินค้าที่ใช้ในการโฆษณาแฝงมีความน่าเชื่อถือ  2) ผู้ชมเกิดการจดจ าชื่อแบรนด์ได ้           



37 

3) ผูช้มเกดิความต้องการสนิคา้ทีน่ักแสดงใช้ 4) ผู้ชมเกดิพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ 5) บางสนิค้า
สามารถโฆษณาแฝงไดอ้ย่างแนบเนียน ในขณะผูช้มคลบัฟรายเดยเ์กดิแรงจงูใจในการซือ้สนิคา้ 
จากการโฆษณาแฝงทีน่ักแสดงใช้ เป็นต้น ซึง่จากผลการวจิยัทัง้หมดในการศกึษาเรื่อง รปูแบบ
ของโฆษณาแฝง และการรบัรูข้องผู้ชมในคลบัฟรายเดยเ์ดอะซรีสี์ 7 ในทศันะของผู้วจิยัมองว่า 
รปูแบบของการโฆษณาแฝงทีป่รากฏทัง้ 5 รปูแบบนัน้ ถอืเป็นสตูรส าเรจ็ของการโฆษณาแฝงใน
ปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นในแพลตฟอร์ม (Platform) ของซีรสี์ (ละครชุด) หรอืละครซิทคอมใน
ประเดน็การรบัรูค้วามหมายของผู้ชมถือว่าตอบโจทย์ตรงตามวตัถุประสงค์ทางการตลาดของ
ผู้ผลติสนิค้า กล่าวคอื ผู้ชมเกิดการรบัรูใ้นตราสนิค้าจนส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อมเีพียง
ผูช้มบางส่วนทีรู่ส้กึเสยีอรรถรสในการรบัชม และจ านวนสนิคา้ทีใ่ชใ้นการโฆษณาแฝงทีอ่าจจะมี
มากเกนิไป 

 พรีวชิญ ์ธรีะกาญจน์ (2561) ศกึษาเรือ่ง อทิธพิลของการรบัรูค้ณุค่าและการตระหนกัรู้
ตราสนิค้าที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อซ ้าของผลติภณัฑ์ซเีรยีลผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศกึษาครัง้นี้เป็นการวิจยัเชงิปรมิาณ โดยใช้วธิกีารส ารวจ
จากแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างซึง่เป็นผู้ทีเ่คยมปีระสบการณ์ซือ้ซเีรยีลผ่านช่องทางออนไลน์ 
อายุ 25 ปีขึน้ไป อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 357 คน วเิคราะห์ดว้ยขอ้มูลสถตคิ่า
รอ้ยละ ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยใช้โปรแกรม SPSS และการวเิคราะห์ตวัแปร
แบบสมการเชงิโครงสรา้งโดยโปรแกรม Smart PLS 3.0  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า การ
รบัรูคุ้ณค่ามอีทิธพิลต่อความพงึพอใจ การตระหนักรู้ตราสนิค้ามอีทิธพิลต่อความพงึพอใจและ
ความไวว้างใจในตราสนิค้า ความพงึพอใจมอีทิธพิลต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้และการซือ้ซ ้า 
ความไวว้างใจในตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อการซือ้ซ ้าอยา่งมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.01  

 ปรมนิทร ์ศรินุิกุลวฒันา (2560) ศกึษาเรื่อง การเปิดรบั การจดจ า ทศันคต ิและความ
ตัง้ใจซือ้ ของผู้ชมต่อตราสนิคา้ที่มกีารโฆษณาแฝง และปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้จาก
การท าโฆษณาแฝงในรายการเกี่ยวกบัอาหารบนยทููบ โดยใช้วธิวีจิยัเชงิปรมิาณด้วยการส ารวจ
แบบสอบถามออนไลน์กบัผูท้ีเ่คยรบัชมรายการจ านวน 400 ตวัอย่าง วเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติิ
แบบแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้สมการถดถอยเชิงเส้น
พหุคูณ ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า กลุ่มตวัอย่างโดยรวมมพีฤติกรรมเปิดรบัชมรายการ
อาหารบนยทููบค่อนขา้งมาก โดยมลีกัษณะการรบัชมค่อนขา้งบ่อยครัง้และใช้เวลาค่อนขา้งนาน
ในการรบัชมต่อครัง้ มคีวามสามารถในการจดจ าตราสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝงในรายการ
อาหารยทููบในระดบัปานกลาง มทีศันคตทิี่ดใีนการท าโฆษณาแฝงในรายการบนยทููบในระดบัด ี
โดยชื่นชอบโฆษณาแฝงแบบเชื่อมโยงสนิค้ากบัเนื้อหา (Tie-In) มากที่สุด และมคีวามตัง้ใจซื้อ
สินค้าที่ท าการโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบในระดับปานกลาง ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝงในรายการ
อาหารบนยูทูบของผู้ชมนัน้ ได้แก่ ทันคติต่อรูปแบบโฆษณาแฝง (Beta = 0.469) อย่างมี
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นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.01 และทศันคตต่ิอตราสนิคา้ (Beta = 0.336) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่
0.01 

 ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว (2560) ศกึษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคจาก
สื่อโฆษณาประเภทวิดีโอผ่านผู้มีอิทธิพลบนสงัคมออนไลน์ โดยท าการวิจยัเชิงปรมิาณ ใช้
แบบสอบถามเก็บขอ้มูลจากจากกลุ่มตวัอย่าง 418 คน ซึง่มอีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป อาศยัในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผ่านการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสรา้งด้วยโปรแรกม AMOS พบว่า
ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้อนัดบัแรกคอื การมสี่วนรว่มในเนื้อหาซึง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ 
ในเชงิบวก รองลงมาคอื กลุ่มทางอ้อมแบบ Micro Influencer และอนัดบัสาม คอื เนื้อหาที่ให ้
ประโยชน์ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เนื้อหาที่ท าให้เกิดการมสี่วนร่วมจะท าให้เกดิการ
ตดิตาม และลดพฤตกิรรมการหลกีเลีย่งโดยผู้มอีทิธพิลแบบ Micro Influencer สามารถกระตุ้น
การซื้อได้ดต่ีอเมื่อสนิค้าเป็นที่รูจ้กัซึ่งเกิดจากความรูส้กึของการเข้าถึงได้  และการเลยีนแบบ 
พฤติกรรมรวมไปถึงเนื้อหาที่ให้ประโยชน์จะท าให้เกิดการกระตุ้นการซื้อได้ดกีว่าเนื้อหาที่ให้
ความบนัเทงิ จากผลการวจิยันักการตลาดสามารถน าไปประยุกต์ใหต้รงกบัเป้าหมายเพื่อใหเ้กดิ
ความคุม้ค่าในการลงทุน 

 ดารารตัน์ เที่ยงธรรม (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อ
สมารท์โฟนของผู้เข้าชมงานโมบายเอ็กซ์โป 2559 โดยท าการวจิยัเชงิปรมิาณ เก็บขอ้มูลด้วย
แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 330 คน จากผูเ้ขา้ชมงานโมบายเอก็ซ์โป 2559  ซึ่งเป็น
งานที่ จ ัดขึ้น ในช่ วงวันที่  19 -22 พฤษภาคม  2559 ณ  ศู นย์ป ระชุมแห่ งชาติสิริกิติ ์
กรุงเทพมหานคร จากการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ของปัจจยัที่มผีลเชงิบวกที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสมารท์โฟนของผู้เขา้ชมงานโมบายเอ็กซ์โป 
2559 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าตัวแปรต้นที่มีอ านาจการพยากรณ์ความตัง้ใจซื้อ
สมารท์โฟนของผูเ้ขา้ชมงานโมบายเอก็ซโ์ป 2559 ดทีีสุ่ดคอื การส่งต่อขอ้มลู โดยค่าสมัประสทิธิ ์
ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั (β = 0.262) รองลงมาคอื ผู้มอีิทธพิลในสงัคม (β = 0.208) 
ความจงรกัภกัดีในตราสินค้า (β = 0.192) นวตักรรม ส่วนบุคคลด้านเทคโนโลยสีารสนเทศ    
(β = 0.188)  ท าใหต้วัแปรทัง้ 4 ตวันี้ สามารถอธบิายอทิธผิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อสมารท์
โฟนในงานโมบายเอ็กซ์โป 2559 ได้รอ้ยละ 69.1 และอกีรอ้ยละ 30.9  เกดิจากอทิธพิลตวัแปร
อื่น ๆ ทีไ่มไ่ดน้ ามาศกึษา และมคี่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที ่±0.860 

 กชพรรณ สุดปาน (2558) ศกึษา การรบัรูแ้ละการจดจ าโฆษณาแฝงในละครซทิคอม
เรื่องบ้านนี้มรีกัที่มคีวามสมัพนัธ์ กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภค โดยท าการ
วจิยัเชงิปรมิาณ ใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง คอื ผูท้ีเ่คยรบัชมละครซทิคอมเรือ่ง
บ้านนี้มรีกัในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 420 คน และวเิคราะห์ขอ้มูลโดยหาความถี่ รอ้ยละ
ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที (T-Test) การวเิคราะห์ความแปรปรวน   
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ทางเดียว (One-Way ANOVA) และสถิติทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square) ผลการวจิยัพบว่า    
1) การรบัรูโ้ฆษณาแฝงในละครซทิคอมเรื่องบ้านนี้มรีกั เกดิจากการวางสนิคา้โดยน าเสนอภาพ
สนิคา้ในต าแหน่งที่โดดเด่นสงัเกตเหน็ไดท้นัที และการน าเสนอโฆษณาแฝงในหลายรปูแบบให้
น่าสนใจท าให้กลุ่มตวัอย่างเกดิการรบัรูใ้นตราสนิค้า 2) การจดจ าโฆษณาแฝงในละครซทิคอม
เรือ่งบา้นนี้มรีกัเกดิจากการน าสนิคา้แทรกผสานใหอ้ยู่ในเนื้อหาละคร 3) พฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้หลงัชมละครซทิคอมเรื่องบา้นนี้มรีกัอยู่ในระดบัปานกลาง คดิเป็นรอ้ยละ 52.1 4) อาย ุ
อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และระดบัการศกึษาต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้จากโฆษณาแฝง
ในละครซทิคอมเรื่องบ้านนี้มรีกัแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 5) การ
รบัรูแ้ละการจดจ าโฆษณาแฝงในละครซทิคอมเรื่องบา้นนี้มรีกั สามารถจ าแนกตามองคป์ระกอบ
ทีท่ าใหเ้กดิการจดจ าโฆษณาแฝง มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 

 เขมณา พรหมรกัษา (2558) ศกึษา การรบัรูแ้ละทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อโฆษณาแฝง
ทางโทรทศัน์ กรณีศกึษา: ละครชดุฮอรโ์มน วยัวา้วุ่น เนื่องจากเป็นละครทีไ่ดร้บัความนิยมอยา่ง
มากในกลุ่มวยัรุ่น และวยัท างาน จนเกิดเป็นกระแสทางสงัคม การศึกษาครัง้นี้ท าการวจิยัเชงิ
คุณภาพ (Qualitative Analysis) ดว้ยวธิกีารสมัภาษณ์แบบการสนทนากลุ่ม (Focus Group) กบั
ผูม้สี่วนร่วมในการวจิยัทัง้หมด 4 กลุ่ม คอื วยัเรยีนเพศหญิง, วยัเรยีนเพศชาย, วยัท างานเพศ
หญงิ และวยัท างานเพศชาย ผลการวจิยัพบว่า ทุกคนสามารถรบัรูว้่าในละครชุดเรื่องนี้มกีารท า
โฆษณาแฝง ซึง่รปูแบบทีส่่งผลต่อการเปิดรบัมากทีสุ่ด คอื การน าเสนอสนิคา้หรอืตราสนิคา้ผ่าน
รปูแบบแฝงบุคคล รองลงมา คอื แฝงวตัถุเป็นการน าสนิคา้มาวางประกอบในฉากโดยทีต่วัละคร
ไม่ได้ใช้สนิค้านัน้ ๆ แต่จะสงัเกตได้ เพราะมุมกล้องที่ถ่ายให้เหน็สนิค้าหรอืตราสนิค้าได้อย่าง
ชดัเจน และผิดวสิยัจากการใช้สนิค้าปกติของคนทัว่ไป รวมถึงองค์ประกอบทางด้านเทคนิค   
อื่น ๆ ที่ส่งผลต่อการเปิดรบั และความสนใจของผู้มสี่วนร่วมในการวจิยัด้วยเช่นกนั ยิง่ถ้าหาก
สนิค้านัน้มคีวามเกี่ยวขอ้งกบัประสบการณ์ในอดตี มคีวามคุ้นเคยหรอืเกี่ยวขอ้งกบัความสนใจ
ของตนเองก็จะส่งผลให้สนใจในโฆษณาแฝงนัน้มากขึน้ด้วย ในทางตรงกนัขา้มถ้าหากเป็นเนื้อ
เรือ่งทีต่นเองไมช่อบกจ็ะส่งผลต่อการเปิดรบัและความสนใจทีล่ดลง งานวจิยัชิน้น้ีแสดงใหเ้หน็ว่า
การยอมรบัในโฆษณาแฝงนัน้ขึ้นอยู่กบัปัจจยัหลาย ๆ อย่าง โดยเฉพาะเนื้อเรื่อง และระดบั
ความเหมาะสมของการท าโฆษณาแฝงทีส่อดคลอ้งกบัความคาดหวงัของผูม้สี่วนรว่มในการวจิยั
ดว้ยเช่นกนั ถ้าหากผู้ผลติรายการสามารถท าไดด้ ีโฆษณาแฝงก็จะไม่ท าให้ผู้มสี่วนร่วมในการ
วจิยัรูส้กึร าคาญและเสยีอรรถรสในการรบัชม แต่กลบัช่วยใหก้ารดูละครมคีวามสนุก และสมจรงิ
มากยิง่ขึน้ดว้ย 

 ณฏัฐห์ทยั เจมิแป้น (2558) ศกึษาเรื่อง การโฆษณาโดยใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงมอีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซือ้ สก๊อต ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า การโฆษณาโดยใชบุ้คคล
ทีม่ชีื่อเสยีงมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ สก๊อต ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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โดยท าการวจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอย่างทีผู่ว้จิยัเลอืกในครัง้นี้คอื ผูบ้รโิภคที่เหน็โฆษณาสก๊อต
โดยใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงในเขตกรงุเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบ
หลายขั ้นตอน  (Multi-Stage Sampling) เค รื่ อ งมือที่ ใช้ ในการเก็บ รวบ รวมข้อมู ล  คือ 
แบบสอบถาม โดยใช้สถิติวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Linear 
Regression) ในการทดสอบสมมตฐิานที่ระดบันัยส าคญั 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
ด้านความดงึดูดใจ (Attractive) ของบุคคลที่มชีื่อเสยีงมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ 
สก๊อต ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด  รองลงมาด้านความเหมือนกับ
ก ลุ่ ม เป้ าห ม าย  (Similarity) ขอ งบุ ค ค ลที่ มี ชื่ อ เสี ย ง  ต ามด้ ว ย ด้ าน ค ว าม ไว้ ว าง ใจ 
(Trustworthiness) ของบุคคลที่มชีื่อเสยีง  ด้านความเคารพ (Respect) ของบุคคลที่มชีื่อเสยีง 
ตามล าดับ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ในทางตรงกันข้าม ความช านาญเชี่ยวชาญ 
(Expertise) ของบุคคลที่มีชื่อเสียง ไม่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

 อรญิชย ์ ณ ระนอง (2558) ศกึษาเรื่อง อทิธพิลของทศันคตทิี่มต่ีอการโฆษณาสนิค้า
และทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ ในฐานะปัจจยัคัน่กลางทีถ่่ายทอดอทิธพิลของการรบัรองผลติภณัฑ ์
โดยบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงสู่ความตัง้ใจซือ้ การวจิยัเชงิปรมิาณ ด าเนินการโดยแจกแบบสอบถามแก่
ผู้ใช้รถยนต์โตโยต้า จ านวน 700 คน จากศูนย์โตโยต้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยั
พบว่า องคป์ระกอบของการเป็นบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีร่บัรองผลติภณัฑ ์(Celebrity Endorsement) 
ดา้นความเชีย่วชาญ และความน่าไวว้างใจเป็นตวัแปรทีถ่่ายทอดอทิธพิลบางส่วนผ่านทศันคตทิี่
มต่ีอการโฆษณาสู่ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intentions) ขณะที่ความดงึดูดใจถ่ายทอดอทิธพิล
ทัง้หมดผ่านทศันคตทิีม่ต่ีอการโฆษณาสู่ความตัง้ใจซือ้ นอกจากนี้ผลการวจิยัเชงิคุณภาพพบว่า
การรบัรองผลติภณัฑ์โดยบุคคลที่มชีื่อเสยีง ส่งผลดต่ีอทศันคตทิี่มต่ีอโฆษณา และทศันคตต่ิอ
ตราสนิค้า เนื่องจากท าให้เกดิการชื่นชอบ จดจ าโฆษณาและตราสนิคา้ได้มากยิง่ขึน้ รวมถงึท า
ให้เกิดความรู้ ความเข้าใจ และความเชื่อมัน่ในผลิตภณัฑ์ และตราสินค้าโตโยต้าเพิ่มขึ้นซึ่ง
กระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการซือ้และส่งผลใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑใ์นทีสุ่ด 
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บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
 การวจิยัเรื่อง อทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงและการรบัรูโ้ฆษณาแฝงผ่านการตระหนัก
รูต้ราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้รถจกัรยานยนต์ของผูช้มซรีสีอ์อนไลน์ ครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิ
ปริมาณ (Quantitative Research) ประเภทส ารวจ (Survey Research) โดยมุ่งศึกษาปัจจัย
สนับสนุนเชงิสาเหตุที่มอีทิธพิลต่อ ความตัง้ใจในการซือ้ผ่านการตระหนักรูต้ราสนิคา้จากการรบัชม
ซีรีส์ออนไลน์ โดยมีตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้ ได้แก่ อิทธิพลผู้มีชื่อเสียง (Celebrity 
Influencer) การรบัรู้โฆษณาแฝง (Tie-in Advertising Perception) การตระหนักรู้ตราสินค้า 
(Brand Awareness) และความตั ้ง ใจ ในการซื้ อ  (Purchase Intention) เค รื่อ งมือที่ ใช้ ใน
การศกึษาครัง้นี้คอื แบบสอบถาม เพื่อส ารวจอทิธพิลของบุคคลที่มชีื่อเสยีงและการรบัรูโ้ฆษณา
แฝงผ่านการตระหนักรูต้ราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้รถจกัรยานยนต์ของผูช้มซรีสีอ์อนไลน์ 
โดยต้องเคยมปีระสบการณ์ในการรบัชมซรีสี์ผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้วจิยัท าการเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตวัอย่างที่ได้จากการสุ่มจากกลุ่มประชากรตามระเบยีบวิธวีจิยั เพื่อน าผลมาวเิคราะห์ด้วย
เทคนิควธิกีารวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั และวเิคราะห์สมการเชิงโครงสรา้งเพื่อน ามา
ประกอบการวเิคราะห ์โดยรายละเอยีดของระเบยีบวธิกีารวจิยั ดงันี้ 
 1. การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. วธิกีารศกึษา 
 3.  เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การวเิคราะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
กำรก ำหนดประชำกรและกำรสุ่มกลุ่มตวัอย่ำง 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้  ได้แก่ ผู้มอีายุตัง้แต่ 18 ปี ขึ้นไป อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร และมปีระสบการณ์รบัชมซีรสี์ที่มโีฆษณาแฝงรถจกัรยานยนต์ฮอนด้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในช่วง 3 เดอืนทีผ่่านมา 
 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 การก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างให้มคีวามเหมาะสมเพยีงพอที่จะสามารถเป็นตวัแทน
ของประชากรเป้าหมายได้ โดยด าเนินการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างขัน้ต ่า แต่เนื่องจาก
ข้อจ ากดัของจ านวนประชากรที่ชดัเจนประกอบกบัการน าวธิกีารศึกษาการวเิคราะห์เส้นทาง
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อทิธพิล (Path Analysis) ซึง่ท าการวเิคราะหด์ว้ยเครื่องมอืทางสถติขิองสมการโครงสรา้ง (Structural 
Equation Modeling : SEM) ผู้วิจยัจึงใช้การก าหนดกลุ่มตัวอย่างตามกฎแห่งความชัดเจน 
(Rule of Thump) โดย ชูแมคเกอร;์ และโลแมก็ส ์(Schumacker; and Lomax. 2010) ไดแ้นะน า
ว่า งานวิจยัประเภทนี้ควรใช้ขนาดตัวอย่าง 15-20 ตัวอย่างต่อ 1 พารามิเตอร์ที่เป็นตัวแปร
ท านายหรอืตวัแปรเชงิสงัเกต (Observation Variable) โดยการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัมตีวัแปรสงัเกต
ได้ในแบบจ าลอง จ านวน 20 ตวัแปร ดงันัน้ ขนาดตวัอย่างที่มคีวามเหมาะสม และเพยีงพอจงึ
ควรมอีย่างน้อย 300-400 ตวัอย่าง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ คอมเรย์; และหล ี(Comrey; and 
Lee. 1992) ทีแ่นะน าว่าขนาดกลุ่มตวัอย่าง 300 ตวัอย่างเป็นจ านวนทีอ่ยู่ในเกณฑท์ีด่ ีเนื่องจาก
เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (Multivariate Analysis) โดยการวิเคราะห์ตัวแบบสมการ
โครงสรา้ง (SEM) ซึง่มาจากการทบทวนวรรณกรรม เพื่อใหม้คีวามเชื่อมัน่มากขึน้ และมจี านวน
เพยีงพอสามารถน ามาใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูได ้แต่เพื่อใหม้คีวามถูกต้องสงูทีสุ่ด เพื่อทดแทน
อตัราการตอบกลบัของกลุ่มตวัอย่าง และเพื่อความสะดวกในการประเมนิผล และการวเิคราะห์
ขอ้มลู ผูว้จิยัจงึใชข้นาดตวัอยา่งทัง้หมด 420 ตวัอยา่ง  
 
 วธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 
 ผู้วิจยัได้ก าหนดขัน้ตอนของการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi Stage 
Sampling) ดงันี้ 
 ขัน้ตอนที ่1 แบ่งกลุ่มกรุงเทพมหานครออกเป็น 6 กลุ่ม ตามการปฏิบัติงานของ
ส านักงานเขตในปัจจุบัน (กองยุทธศาสตร์บรหิารจดัการ ส านักยุทธศาสตร์และประเมินผล 
กรงุเทพมหานคร. 2555) ดงัแสดงรายละเอยีดตามตารางที ่2 
 
ตารางที ่2 เขตการปกครอง 6 เขตในกรงุเทพมหานคร 
กลุ่มท่ี ช่ือกลุ่ม จ ำนวนเขต เขต 

1 กลุ่มกรงุเทพกลาง 9 พระนคร ดุสติ ป้อมปราบ สมัพนัธวงศ์ ดนิแดง 
หว้ยขวาง พญาไท ราชเทว ีวงัทองหลาง  

2 กลุ่มกรงุเทพใต ้ 10 ปทุมวนั บางรกั สาทร บางคอแหลม ยานนาวา 
คลองเตย วฒันา พระโขนง สวนหลวง บางนา 

3 กลุ่มกรงุเทพเหนือ 7 จตุจกัร บางซื่อ ลาดพร้าว หลักสี่ ดอนเมือง 
สายไหม บางเขน 

4 ก ลุ่ ม ก รุ ง เ ท พ
ตะวนัออก 

9 บ างก ะ ปิ  ส ะพ าน สู ง  บึ ง กุ่ ม  คัน น าย าว
ลาดกระบัง มีนบุรี หนองจอก คลองสามวา 
ประเวศ 
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ตารางที ่2 เขตการปกครอง 6 เขตในกรงุเทพมหานคร (ต่อ) 
กลุ่มท่ี ช่ือกลุ่ม จ ำนวนเขต เขต 

5 กลุ่มกรงุธนเหนือ 8 ธนบุรี  คลองสาน จอมทอง บางกอกใหญ่ 
บางกอกน้อย บางพลดั ตลิง่ชนั ทววีฒันา 

6 กลุ่มกรงุธนใต ้ 7 ภาษีเจริญ บางแค หนองแขม บางขุนเทียน 
บางบอน ราษฎรบ์รูณะ ทุ่งคร ุ 

 
 ขัน้ตอนที ่2 สุ่มแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจบัฉลากเพื่อให้ได้
ตวัแทนเขตการปกครอง โดยกลุ่มการปกครองละ 1 เขต รวมเป็นจ านวน 420 คน ดงัตารางที ่3 
 
ตารางที ่3 ขนาดตวัอยา่งโดยแบ่งตามเขต 

กลุ่มกำรปกครอง กลุ่มตวัอย่ำงเขต จ ำนวน )คน( 
กลุ่มกรงุเทพกลาง ราชเทว ี 70 
กลุ่มกรงุเทพใต้ สวนหลวง 70 

กลุ่มกรงุเทพเหนือ จตุจกัร 70 
กลุ่มกรงุเทพตะวนัออก บางกะปิ 70 

กลุ่มกรงุธนเหนือ บางพลดั 70 
กลุ่มกรงุธนใต้ บางแค 70 

 รวม 420 
 
 ขัน้ตอนที ่3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อ
เกบ็รวบรวมขอ้มลูใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่งครบตามจ านวนทีต่อ้งการ 420 ตวัอยา่ง 
 วธิกีารแจกแบบสอบถาม คอื ผูว้จิยัแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอยา่งเมือ่พจิารณา
จากภายนอกและสอบถามแล้วว่า เป็นผู้มอีายุ 18 ปีขึน้ไป เคยรบัชมซรีสีผ์่านช่องทางออนไลน์
หรอืไม่ ซึง่มลีกัษณะความสอดคลอ้งกบัลกัษณะของประชากรทีใ่ช้ในการวจิยั เกบ็ขอ้มลูโดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ จนครบ 420 ตวัอยา่ง 
 
วิธีกำรศึกษำ 
 การศกึษาวจิยัครัง้นี้ด าเนินการศกึษา 2 แบบ คอื 
  1. การวิจยัเอกสาร (Documentary Research) เป็นการศึกษารวบรวมข้อมูลจาก
เอกสารต่างๆ ทัง้ที่เป็นทฤษฎี แนวคดิ การบรหิาร หลกัการ เครื่องมอื ตลอดจนเนื้อหาสาระ 
ส าคญั และผลงานทีเ่กีย่วขอ้งต่อปัจจยัต่าง ๆ ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการซือ้ 
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  2. การวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) โดยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิด และปลายเปิดเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็ขอ้มลู ซึง่กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ช้
ในการศกึษาครัง้นี้คอื ผู้มปีระสบการณ์การรบัชมวดีโีอผ่านช่องทางออนไลน์ และมอีายุ 18 ปี 
ขึน้ไป มคีวามสอดคล้องกบัลกัษณะของประชากรที่ใช้ในการวจิยัจ านวนทัง้หมด 420 คน แต่
หลังจากที่ผู้วิจ ัยได้ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม  และท าการแยก
แบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก มีแบบสอบถามที่มีรายละเอียดครบถ้วนสมบูรณ์ สามารถ
น ามาใชใ้นงานวจิยัจ านวนทัง้สิน้ 348 คน ซึง่จ านวนดงักล่าวมคีวามเหมาะสม และเพยีงพอตาม
แนวคดิของ คอมเรย;์ และหล ี(Comrey; and Lee. 1992) 
 
เครื่องมือท่ีใช้ในกำรศึกษำและเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ลกัษณะของเครือ่งมอื 
 เครื่องมอืที่ใช้รวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 9 ตอน ดงันี้ 
 
  ตอนที ่1 สอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถาม
แบบปลายปิด (Close-ended Response Question) จ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ 
  ขอ้ 1 เพศ ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) โดยมคี าตอบ
ใหเ้ลอืกสองขอ้ (Dichotomous Question) ไดแ้ก่ ชาย และหญงิ 
  ขอ้ 2 อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมคี าตอบ
ใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 3 สถานภาพสมรส ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 4 ระดบัการศกึษาสงูสุด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale)  
   ขอ้ 5 อาชพี ใช้ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบ
ใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
   ขอ้ 6 รายได้ต่อเดอืน ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ ขอ้ (Multichotomous Question) 
 
   ตอนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการรบัชมวดิโีอทางสื่อออนไลน์ เป็นค าถาม
แบบปลายปิด (Close-ended Response Question) จ านวน 8 ขอ้ ไดแ้ก่ 
  ขอ้ 1 ท่านรบัชมวดิโีอออนไลน์ช่องทางใดบ่อยทีสุ่ด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนาม
บญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
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  ขอ้ 2 ท่านรบัชมวดิโีอออนไลน์ในแต่ละครัง้เป็นระยะเวลานานเท่าใด ใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมคี าตอบให้เลอืกหลายขอ้ (Multichotomous 
Question) 
  ขอ้ 3 ท่านรบัชมวดิโีอออนไลน์ช่วงเวลาใดในแต่ละวนับ่อยที่สุด ใช้ระดบัการวดั
ข้อมูลประเภทเรยีงล าดับ (Ordinal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกหลายข้อ (Multichotomous 
Question) 
  ขอ้ 4 ท่านรบัชมวดิโีอออนไลน์ช่วงใดในแต่ละสปัดาหบ์่อยทีสุ่ด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
   ขอ้ 5 เหตุผลที่ท่านเลอืกรบัชมวดิโีอออนไลน์มากที่สุด ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภท
นามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 7 ท่านมปีฏสิมัพนัธ์กบัวดิโีอออนไลน์ที่รบัชมในด้านใดมากที่สุด ใช้ระดบัการวดั
ข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกหลายข้อ (Multichotomous 
Question) 
   ขอ้ 8 ท่านรบัชมซรีสี์เรื่องใดผ่านวดิโีอออนไลน์ ในช่วง 3 เดอืนที่ผ่านมา ใชร้ะดบั
การวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous 
Question) 
 
  ตอนที ่3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัอทิธพิลของบุคคลที่มชีื่อเสยีง (Celebrity Influencer) 
ซึง่มลีกัษณะค าถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิดใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) 
โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ด้าน รวมจ านวน 
24 ขอ้ ไดแ้ก่ 
  1) ดา้นความดงึดดูใจ (Celebrity Attractive) 
  ขอ้ 1 ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีม่รีปูร่างหน้าตาด ี
  ขอ้ 2 ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีเ่ป็นเพศตรงขา้มกบัท่าน 
  ขอ้ 3 ท่านจะรูส้ ึกสนใจตวัละครหรอืนักแสดงในซีรสี์ที่เป็นบุคคลที่ท่านติดตาม
หรอืชื่นชอบ 
  ขอ้ 4 ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีม่กีรยิา ท่าทางทีด่ ี
  ขอ้ 5 ท่านจะรู้สึกสนใจตัวละครหรอืนักแสดงในซีรสี์ที่ก าลงัอยู่ในกระแสความ
นิยม 
  2) ความไวว้างใจ (Celebrity Trustworthiness) 
  ขอ้ 1 ท่านจะรู้สกึเชื่อถือตัวละครหรอืนักแสดงในซีรสี์ที่มภีาพลกัษณ์ และการ
วางตวัทีด่ ี
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  ขอ้ 2 ท่านจะรูส้กึเชื่อถอืตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสีท์ีทุ่่มเทในการท างาน และมี
ความเป็นมอือาชพี 
  ขอ้ 3 ท่านจะรูส้กึเชื่อถอืตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสี์ที่เป็นที่รูจ้กัและเป็นที่นิยม
ของประชาชน 
  ขอ้ 4 ท่านจะรูส้กึเชื่อถอืตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีเ่ป็นผูท้รงอทิธพิลหรอืผูน้ า
กระแส 
  ขอ้ 5 ท่านจะรูส้กึเชื่อถอืตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสี์ที่พบเห็นได้บ่อย ๆ ในสื่อ
ต่าง ๆ 
  3) ความช านาญเชีย่วชาญ (Celebrity Expertise) 
  ขอ้ 1 ท่านจะรูส้กึเชื่อมัน่ตวัละครหรอืนักแสดงทีม่ทีกัษะความรูเ้ฉพาะดา้นในการ
ใชผ้ลติภณัฑ ์
  ขอ้ 2 ท่านจะรูส้กึเชื่อมัน่ตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสี์ที่รบัประกนัความถูกต้อง
ของการใชผ้ลติภณัฑ ์
  ขอ้ 3 ท่านจะรู้สึกเชื่อมัน่ตัวละครหรอืนักแสดงในซีรสี์ที่มีความสามารถหรือ
ประสบการณ์ทีส่ะสมมานานทีใ่ชผ้ลติภณัฑใ์นเน้ือหาซรีสี ์
  ขอ้ 4 ท่านจะรูส้กึเชื่อมัน่ตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีม่อีาชพีหรอืรางวลัการนัตี
ในอกีสายงานหน่ึงทีใ่ชผ้ลติภณัฑใ์นเนื้อหาซรีสี์ 
  ขอ้ 5 ท่านจะรูส้กึเชื่อมัน่ตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสีท์ีม่ปีระสบการณ์สอดคลอ้ง
กบัการใชผ้ลติภณัฑ ์
  4) ความเคารพ (Celebrity Respect) 
  ขอ้ 1 ท่านจะรู้สึกชื่นชม และยอมรบัตัวละครหรือนักแสดงในซีรีส์ที่ประสบ
ความส าเรจ็ในอาชพีการงาน 
  ขอ้ 2 ท่านจะรู้สึกชื่นชม และยอมรบัตัวละครหรือนักแสดงในซีรีส์ที่ประสบ
ความส าเรจ็ในดา้นการศกึษา 
  ขอ้ 3 ท่านจะรูส้กึชื่นชม และยอมรบัตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีเ่ป็นแบบอยา่ง
ทีด่ขีองสงัคม 
  ขอ้ 4 ท่านจะรูส้กึชื่นชม และยอมรบัตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสี์ที่มชีื่อเสยีงใน
วงการมาอยา่งยาวนาน 
  ขอ้ 5 ท่านจะรูส้กึชื่นชม และยอมรบัตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสี์ที่ใช้ค าพูดใน
การถ่ายทอดทีล่กึซึง้ 
  5) ความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย (Celebrity Similarity) 
  ขอ้ 1 ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสี์ที่มชี่วงอายุวยัเดยีวกบัท่าน
มากกว่าวยัอื่น ๆ 
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  ขอ้ 2 ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสี์ที่มรีูปแบบการด าเนินชวีติ 
(lifestyle) คลา้ยคลงึกบัท่าน 
  ขอ้ 3 ท่านจะรูส้กึสนใจใชผ้ลติภณัฑแ์บบเดยีวกบัตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสีท์ีม่ ี
ระดบัทางสงัคมคลา้ยคลงึกบัท่าน 
  ขอ้ 4 ท่านจะรู้สึกสนใจตัวละครหรือนักแสดงในซีรีส์ที่เป็นคนไทยมากกว่า
ชาวต่างชาต ิ
 
  ตอนที ่4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัการรบัรูโ้ฆษณาแฝง (Tie-in Perception) ซึ่งมลีกัษณะ
ค าถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิดใช้วธิกีารให้คะแนนแบบลิเคอรด์ (Likert Scale) โดยใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ 
  ขอ้ 1 ท่านชื่นชอบรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีร่บัรูจ้ากการดซูรีสีเ์ป็นอย่างด ี
  ขอ้ 2 ท่านชื่นชอบประสทิธภิาพรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีร่บัรูจ้ากการดซูรีสี์ 
  ขอ้ 3 ท่านคดิว่ารถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีร่บัรูจ้ากการดซูรีสีเ์ป็นสนิคา้ทีม่คีุณภาพ 
  ขอ้ 4 ท่านคดิว่ารถจกัรยานยนต์ฮอนด้าที่ท่านรบัรู้จากการดูซรีสี์เป็นผู้น าตลาด
ของรถจกัรยานยนต ์
  ขอ้ 5 ท่านรบัรูว้่ามรีถจกัรยานยนต์ฮอนด้าทีอ่ยู่ในซรีสีโ์ดยไม่มคีวามเกี่ยวขอ้งกบั
เนื้อหาของซรีสี ์
  ขอ้ 6 ท่านรบัรูว้่ามรีถจกัรยานยนต์ฮอนดา้มกีารถูกใชอ้ย่างเด่นชดัแมไ้มเ่กี่ยวขอ้ง
กบัเนื้อหาของซรีสี ์
 
  ตอนที ่5 เป็ นแบบสอบถามเกี่ ยวกับการตระหนัก รู้ในตราสินค้า  (Brand 
Awareness) ซึ่งมีลักษณะค าถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิดใช้วิธีการให้คะแนนแบบ
ลิเคอร์ด (Likert Scale) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ ( Interval Scale) 
จ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ 
  ขอ้ 1 ท่านสามารถจดจ าลกัษณะเฉพาะบางอย่างของรถจกัรยานยนต์ฮอนดา้ผ่าน
การรบัชมซรีสีไ์ด ้
  ขอ้ 2 ท่านสามารถระลกึถงึโลโก้หรอืสญัลกัษณ์ของตราสนิคา้รถจกัรยานยนต์ฮอน
ดา้ผ่านการรบัชมซรีสีไ์ด ้
  ขอ้ 3 ท่านเคยไดย้นิหรอืรบัรูต้ราสนิคา้รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ผ่านการรบัชมซรีสี์ 
  ข้อ 4 ท่านคุ้นเคยกับตราสินค้ารถจกัรยานยนต์ฮอนด้ามากกว่าตราสินค้าของ
รถจกัรยานยนตย์ีห่อ้อื่น ๆ 
  ข้อ 5 เมื่อพูดถึงรถจกัรยานยนต์ในซีรสี์ ท่านนึกถึงรถจกัรยานยนต์ฮอนด้าเป็น
อนัดบัแรก 
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  ตอนที ่6 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) ซึง่มลีกัษณะ
ค าถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิดใช้วธิกีารให้คะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ 
  ข้อ 1 ตัวละครหรอืนักแสดงในซีรสี์จะดึงดูดให้ท่านเปิดรบัข้อมูลข่าวสารของ
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 
  ขอ้ 2 ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์ในซรีสี์ท าให้ท่านเกดิความสนใจในรถจกัรยานยนต์
ฮอนดา้ 
  ขอ้ 3 รถจกัรยานยนต์ฮอนดา้ทีแ่ฝงในเนื้อหาของซรีสี ์ท าใหท้่านสนใจในตวัสนิคา้
มากกว่าสื่ออื่น 
  ขอ้ 4 ท่านท าการวเิคราะห์คุณภาพของรถจกัรยานยนต์ฮอนด้าจากซรีสี์ เพื่อน า
ขอ้มลูมาประกอบการตดัสนิใจในการซือ้ 
  ข้อ 5 หากท่านจะซื้อรถจกัรยานยนต์ มคีวามเป็นไปได้อย่างสูง ที่ท่านตัง้ใจซื้อ
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีไ่ดเ้หน็ในซรีสีเ์ป็นอนัดบัแรก 
 
  การก าหนดค่าคะแนนความคดิเหน็ ส าหรบัขอ้ค าถาม ตอนที ่3 – ตอนที ่6 ผูว้จิยั
ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยจะแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้ 
 
   เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 5 คะแนน 
   เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
   เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
   เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
   เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 1   คะแนน 
 
  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัตวัแปร ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค
ชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสูตรการค านวณช่วงกว้างของชัน้ดงันี้  (กัลยา วาณิชย์บญัชา. 
2549) 
 

   ความกวา้งของชัน้ = 
จ านวนชัน้

ดคะแนนต ่าสุดคะแนนสงูสุ 
 

    = 
5

15 
  

    = 0.80 
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  ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัตวัแปร ดว้ยค่าเฉลีย่มเีกณฑ ์ดงัต่อไปนี้  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัตวัแปร มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัตวัแปร มคีวามเหมาะสมอยู่ในระดบัมาก 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัตวัแปร มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง    
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัตวัแปร มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อย      
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัตวัแปร มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อยทีสุ่ด 
   
  ตอนที ่7 เป็นค าถามปลายเปิดเกีย่วกบัขอ้เสนอแนะเกีย่วกบัอทิธพิลของบุคคลทีม่ ี
ชื่อเสียงและการรับรู้โฆษณาแฝงผ่านการตระหนักรู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ
รถจกัรยานยนตข์องผูช้มซรีสีอ์อนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 ขัน้ตอนในการศกึษา 
  แหล่งขอ้มลู (Source of Data) การวจิยัเรือ่งนี้เป็นการวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive 
Research) และการวจิยัเชงิส ารวจ (Exploratory Research) โดยมุ่งศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อความ
ตัง้ใจในการซือ้ซ ้าผลติภณัฑซ์เีรยีลผ่านช่องทางออนไลน์  
 1. ศกึษาขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ได้จากการศกึษาค้นคว้าจากขอ้มูลที่มผีู้
รวบรวมไว ้ดงันี้ 
  - วารสารวชิาการ วทิยานิพนธ ์และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
   - ขอ้มลูจากอนิเทอรเ์น็ต 
  2. ศกึษาจากแหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) จากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลู
จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 420 คน 
 
 การเกบ็ขอ้มลู 
 1. ศึกษาวารสารวิชาการ วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง และข้อมูลจาก
อนิเทอรเ์น็ต 
  2. ออกแบบและสรา้งแบบสอบถาม 
  3. น าแบบสอบถามไปตรวจสอบกบัผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน 
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 4. น าแบบสอบถามทีผู่เ้ชีย่วชาญตรวจสอบแลว้ หาค่าความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหา โดย
การหาค่าดชันีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) ในการพจิารณา
ความเหน็ของผูเ้ชีย่วชาญจากการหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ในทุกขอ้ค าถามนัน้ มคี่าเท่ากบั 
1.00 หากขอ้ค าถามที่มคี่า IOC ตัง้แต่ 0.50-1.00 จะคดัเลอืกไว้ ส่วนขอ้ค าถามที่มคี่า IOC ต ่า
กว่า 0.50 จะพจิารณาปรบัปรงุ หรอืไมน่ ามาใช ้(สุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ.์ 2557) 
 
 IOC Test 
  การตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม ผู้วจิยัได้รบัความอนุเคราะห์จากผู้เชี่ยวชาญ 3 
ท่าน ดงัตารางรายชื่อผูเ้ชีย่วชาญ ดงัต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่4 สมาชกิผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 

ผูเ้ช่ียวชำญ รำยช่ือผู้เช่ียวชำญ ต ำแหน่ง 

1 
ผูช้่วยศาสตราจารย ์
ดร .นิลาวลัย ์สว่างรตัน์ 

อาจารยป์ระจ า คณะบรหิารธุรกจิ  
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้ 
พระนครเหนือ 

2 ดร . มริา เสงีย่มงาม 
อาจารยป์ระจ า คณะบรหิารธุรกจิ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทยญีปุ่่ น 

3 ดร. รุง่อรณุ กระแสสนิธุ ์
อาจารยป์ระจ า คณะบรหิารธุรกจิ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทยญีปุ่่ น 

   
 ผลการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามจากผู้ เชี่ยวชาญ โดย IOC Test พบว่า
แบบสอบถามทีจ่ะน ามาใชใ้นงายวจิยั มคี่า IOC ทีส่ามารถใชใ้นการท าแบบสอบถามไดทุ้กขอ้ 
 
  5. น าแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาเพื่อตรวจสอบความสมบูรณ์ 
 6. วดัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยน าแบบสอบถามที่ผ่านการ
ตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญไปทดลอง (Tryout) กบักลุ่มประชากรที่มลีกัษณะใกล้เคยีงกบักลุ่ม
ตวัอยา่ง ซึง่ไดแ้ก่ ผูม้ปีระสบการณ์ดรูายการทวีผี่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 30 ชุด ตรวจสอบ
ความเป็นปรนัย และความสมบูรณ์ของข้อค าถาม เพื่อวดัความสอดคล้องภายใน (Internal 
Consistency Model) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการหาความเชื่อมัน่  โดยใช้
สมัประสทิธิแ์อลฟา ของ Cronbach’s Alpha Coefficient ครอนบาค (Cronbach. 1974 : 161) 
และใช้เกณฑ์สมัประสทิธิแ์อลฟา ยอมรบัที่ค่า  มากกว่า และเท่ากบั 0.7 กอรต์นีา (Cortina. 
1993) 
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 สตูรการหาสมัประสทิธิแ์อลฟาของ Cronbach มดีงันี้ 
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 เมือ่     หมายถงึ  ค่าความสอดคลอ้งภายใน 
   n หมายถงึ  จ านวนขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 

   2
iS  หมายถงึ  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 

   2
tS  หมายถงึ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทัง้ฉบบั  

                             
 โดยแบบสอบถามส่วนที่ 1 และส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเชิงคุณลักษณะ และส าหรบั
แบบสอบถามส่วนที ่3 ถงึส่วนที ่6 ซึง่เป็นขอ้มลูที่เป็นระดบัความคดิเหน็ก าหนดใหม้คี่าแอลฟา
ไม่น้อยกว่า 0.7 (Cronbach. 1974 : 161) จากการท า Pre-Test หาค่าแอลฟ่าได้เท่ากบั 0.958 
ซึง่เป็นทีย่อมรบัได ้
 7. น าแบบสอบถามไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 420 คน ไดแ้บบสอบถามที่
สมบูรณ์และน ามาใชใ้นงานวจิยัไดจ้ านวน 348 คน ซึง่จ านวนมคีวามเหมาะสมและเพยีงพอตาม
แนวคดิของ คอมเรย;์ และหล ี(Comrey; and Lee. 1992) 
 
กำรวิเครำะหข้์อมลู 
 ภายหลงัจากการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดแลว้ ผูว้จิยัน าแบบสอบถามทัง้หมดมา
ด าเนินการ ดงัต่อไปนี้ 
 1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์ของแบบสอบถาม
และท าการแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามทีถู่กต้องมาลงรหสัตามทีไ่ด้ก าหนดรหสัไว้
ล่วงหน้า แลว้น าขอ้มลูมาบนัทกึลงในเครือ่งคอมพวิเตอร์ 
  3. น าขอ้มลูมาประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปู สงัเคราะห ์และสรปุผลขอ้มลู 
  
สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะหข้์อมลู 
 การวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัน าขอ้มลูทีไ่ดจ้ากแบบสอบถามจ านวน 420 คน ทีแ่จกไปยงักลุ่ม
ตวัอย่างและน าขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการด าเนินการตรวจสอบความสมบรูณ์ของขอ้มลูไดแ้บบสอบถาม
ที่สมบูรณ์และน ามาใช้ในงานวจิยัได้จ านวน 348 คน ซึ่งจ านวนมคีวามเหมาะสมและเพยีงพอ
ตามแนวคดิของ คอมเรย์; และหล ี(Comrey; and Lee. 1992) ซึง่ท าใหผู้ว้จิยัแน่ใจไดว้่าข้อมลูที่
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น ามาประมวลผลเป็นขอ้มลูทีม่คีวามสมบูรณ์ ถูกต้อง และอยู่ในรปูแบบเดยีวกนัทัง้หมด ก่อนที่
จะน าขอ้มลูไปประมวลผลและวเิคราะห์ขอ้มลูด้วยคอมพวิเตอร ์โดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รปู  และ
ตวัแบบโครงสรา้งขอ้มลูทางสถติต่ิาง ๆ ทีใ่ชม้ดีงันี้ 
  1. สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใชใ้นการบรรยายคุณลกัษณะ และ
คุณสมบตัขิองประชากร  
   1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้อธิบายข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของ
ผูต้อบแบบสอบถาม  
  1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ใน
การแปลความหมายของขอ้มลูต่าง ๆ เพื่อสรปุและอธบิายลกัษณะของตวัแปร 
 2. สถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใช้ในการทดสอบสมมุติฐาน (Hypothesis 
Testing) เพื่อหาความสมัพนัธ์เชงิสมเหตุ และหาระดบัปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อตวัแปรทัง้ทางตรง
และทางอ้อม ตวัแบบสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling-SEM) โดยใช้โปรแกรม
ส าเรจ็รปู Smart PLS 3.0 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การวจิยัเรื่อง อทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงและการรบัรูโ้ฆษณาแฝงผ่านการตระหนัก
รู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อรถจกัรยานยนต์ของผู้ชมซีรสี์ออนไลน์ มีวตัถุประสงค ์      
1) เพื่อศึกษาอิทธพิลของบุคคลที่มชีื่อเสยีง และการรบัรูโ้ฆษณาแฝงที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อ 
ผ่านการตระหนักรูต้ราสนิค้าของผู้รบัชมซรีสี์ออนไลน์ และ 2) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้อง
ของโมเดลเชงิสาเหตุที่มอีทิธพิลของบุคคลที่มชีื่อเสยีง และการรบัรู้โฆษณาแฝงที่มผีลต่อการ
ตระหนักรูต้ราสนิค้า และความตัง้ใจซื้อของผู้รบัชมซรีสี์ออนไลน์ เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดย
รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่าง จ านวนทัง้สิ้น 348 ชุด ผู้วจิยัได้ด าเนินการ
วเิคราะห์ข้อมูลด้วยวธิกีารทางสถิต ิตรวจสอบความถูกต้องของขอ้มูล และน าผลลพัธ์ที่ได้มา
วเิคราะหแ์ละประมวลผล แบ่งการเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 

 1. ผลการวเิคราะหล์กัษณะขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการรบัชมวดิโีอออนไลน์ 
 3. ผลการวเิคราะห์อทิธพิลของบุคคลที่มชีื่อเสยีงและการรบัรูโ้ฆษณาแฝงผ่านการ
ตระหนกัรูต้ราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้รถจกัรยานยนตข์องผูช้มซรีสีอ์อนไลน์ 
 4. ผลการวเิคราะหเ์พื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 การน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มลู ผูว้จิยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์ที่ใชแ้ทนสถติแิละตวัแปร
ต่างๆ ดงันี้ 
  
สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 n  หมายถงึ  จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง  
 X   หมายถงึ  ค่าเฉลีย่ 
 SD หมายถงึ  ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 Loading  หมายถงึ  ค่าสมัประสทิธิข์องปัจจยั (Factor) มคีวามสมัพนัธก์บัตวัแปร 
 R2  หมายถงึ  ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจ 
 AVE  หมายถงึ  ดชันีทีแ่สดงความสามารถควบคุมความผนัแปรของตวัชีว้ดั 
   หมายถงึ  ค่าความเชื่อถอืไดข้อง Cronbach (Cronbach’s ) 
 CR หมายถงึ  ค่าความเชื่อถอืได ้(Composite Reliability) 
 GoF หมายถงึ  ค่าดชันีความเทีย่งตรง 
 DE หมายถงึ  อทิธพิลทางตรง 
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 IE  หมายถงึ  อทิธพิลทางออ้ม 
 TE  หมายถงึ  อทิธพิลโดยรวม 
 p value หมายถงึ  ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ
 
 สญัลกัษณ์ทีใ่ชใ้นตวัแปรแฝง 
 CA หมายถงึ  อทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง ดา้นความดงึดดูใจ (Celebrity 
Attractive) 
 CT  หมายถงึ  อทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง ดา้นความไวว้างใจ (Celebrity 
Trustworthiness) 
 CE หมายถงึ  อทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง ดา้นความช านาญเชีย่วชาญ 
(Celebrity Expertise) 
 CR หมายถงึ  อทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง ดา้นความเคารพ (Celebrity 
Respect) 
 CS หมายถงึ  อทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง ดา้นความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย 
(Celebrity Similarity) 
 CI  หมายถงึ  อทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง (Celebrity Influencer)  
 TP  หมายถงึ  การรบัรูโ้ฆษณาแฝง (Tie-in Perception) 
 BA  หมายถงึ  การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 
 PI  หมายถงึ  ความตัง้ใจในการซือ้ (Purchase Intention) 
 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู                      
 ผลวเิคราะหข์อ้มลูของ อทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงและการรบัรูโ้ฆษณาแฝงผ่านการ
ตระหนักรูต้ราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้รถจกัรยานยนตข์องผูช้มซรีสีอ์อนไลน์ จากการเกบ็
ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 420 คน ผู้วิจ ัยได้ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้อง ซึ่งมี
แบบสอบถามทีม่คีวามสมบูรณ์และน ามาใชใ้นการวเิคราะหไ์ดจ้ านวน 348 ตวัอยา่ง ซึง่ยงัคงอยู่
ในเกณฑท์ีย่อมรบัไดใ้นการก าหนดกลุ่มตวัอย่างทีค่วรม ี300-400 ตวัอยา่ง จาก 20 พารามเิตอร ์
ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ คอมเรย์; และหล ี(Comrey; and Lee. 1992) ที่แนะน าว่าขนาด
กลุ่มตวัอยา่ง 300 ตวัอยา่งเป็นจ านวนทีอ่ยูใ่นเกณฑท์ีด่ ีโดยมผีลการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 
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 ตอนที ่1 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพส่วนบุคคลโดยหาจ านวนรอ้ยละ 
 
 การวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดเ้กบ็ขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบดว้ย ผูท้ีส่ามารถมี
ใบขบัขี่รถจกัรยานยนต์อายุตัง้แต่ 18 ปี ขึ้นไป และมีประสบการณ์รบัชมซีรสี์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ จ านวน 348 คน  ซึง่ผลการวเิคราะหล์กัษณะขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างสรุปไดต้าม
ตารางที ่5 – 10 
 
ตารางที ่5 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพส่วนบุคคล (เพศ)  

เพศ จ านวน (คน)  ร้อยละ 
ชาย 104 29.89 
หญงิ 244 70.11 
รวม 348 100.00 

 
 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 5 แสดงลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง 348 คน ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มจี านวน 244 คน คดิเป็นรอ้นละ 70.11 ส่วนเพศชายมจี านวนทัง้สิ้น 104 
คนคดิเป็นรอ้ยละ 29.89 
 
ตารางที ่6 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพส่วนบุคคล (อาย)ุ 

อายุ จ านวน (คน)  ร้อยละ 
ต ่ากว่า 20 ปี 41 11.78 

20-25 ปี 83 23.85 
26-30 ปี 75 21.55 
31-35 ปี 51 14.66 
36-40 ปี 69 19.83 

มากกว่า 40 ปี 29 8.33 
รวม 348 100.00 

 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่6 แสดงลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง 348 คน ส่วนใหญ่มี
อายุ 20-25 ปี จ านวน 83 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.85 ช่วงอายุ 26-30 ปี จ านวน 75 คน คดิเป็น
ร้อยละ 21.55 ช่วงอายุ 36-40 ปี จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 19.83 ช่วงอายุ 31-35 ปี 
จ านวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.66 ต ่ากว่า 20 ปี จ านวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.78 และมี
มากกว่า 40 ปี จ านวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.33 
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ตารางที ่7 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพส่วนบุคคล (สถานภาพสมรส) 
สถานภาพสมรส จ านวน (คน)  ร้อยละ 

โสด 262 75.28 
สมรส 77 22.13 

หมา้ย / หยา่ / แยกกนัอยู่ 9 2.59 
รวม 348 100.00 

  
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่7 แสดงลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง 348 คน ส่วนใหญ่มี
สถานภาพโสด จ านวน 262 คน คดิเป็นร้อยละ 75.28 รองลงมาคือมสีถานภาพสมรสเป็นจ านวน   
77 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.13 และสถานภาพหม้าย หย่าร้าง หรอืแยกกนัอยู่จ านวน 9 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 2.59 
 
ตารางที ่8 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพส่วนบุคคล (การศกึษา) 

ระดบัการศึกษา จ านวน (คน)  ร้อยละ 
ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 87 25.00 

ปรญิญาตร ี 216 62.07 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 45 12.93 

รวม 348 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่8 แสดงลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง 348 คน ส่วนใหญ่มี
ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 216 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.07 รองลงมาคอื ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
จ านวน 87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.00 และสงูกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.93  
 
ตารางที ่9 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพส่วนบุคคล (อาชพี) 

อาชีพ จ านวน (คน)  ร้อยละ 
นกัเรยีน / นกัศกึษา 107 30.75 

ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 41 11.78 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั 23 6.61 

พนกังานบรษิทัเอกชน / รบัจา้ง 164 47.13 
พ่อบา้น / แมบ่า้น 7 2.01 

อื่น ๆ 6 1.72 
รวม 348 100.00 
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 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 9 แสดงลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง 348 คน ส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนหรือรบัจ้าง จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 47.13 
รองลงมาเป็นนักเรยีนหรอืนักศึกษา จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 30.75 ประกอบอาชีพ
ขา้ราชการหรอืพนักงานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.78 ประกอบธุรกจิส่วนตวั 
จ านวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.61 เป็นพ่อบ้านหรอืแม่บ้าน จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 2.01 
และประกอบอาชีพอื่น ๆ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.72 โดยเป็น NGO. และพนักงาน
มหาวทิยาลยั เป็นตน้ 
 
ตารางที ่10 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพส่วนบุคคล (รายไดต่้อเดอืน) 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน)  ร้อยละ 
ยงัไม่มรีายไดเ้ป็นของตนเอง 81 23.28 

น้อยกว่า 10,000 บาท 19 5.46 
10,000-20,000 บาท 84 24.14 
20,001-30,000 บาท 77 22.13 
30,001-40,000 บาท 38 10.91 
มากกว่า 40,000 บาท 49 14.08 

รวม 348 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่10 แสดงลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง 348 คน ส่วนใหญ่
คอืผู้มรีายได้ต่อเดอืน 10,000-20,000 บาท จ านวน 84 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.14 รองลงมาคอื 
ผู้ที่ย ังไม่มีรายได้เป็นของตนเอง จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 23.28 ผู้มีรายได้ต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท จ านวน 77 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.13 ผูม้รีายไดต่้อเดอืน มากกว่า 40,000 
บาท จ านวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.08 ผู้มรีายได้ต่อเดอืน 30,001-40,000 บาท จ านวน 38 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.91 และผู้มรีายได้น้อยกว่า 10,000 บาท จ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
5.46 
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 ตอนที ่2 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการรบัชมวดิโีอทางสื่อออนไลน์โดยการหาจ านวน
รอ้ยละ 
 
ตารางที ่11 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการรบัชมวดิโีอทางสื่อออนไลน์ (รบัชมวดิโีอออนไลน์ 
 ช่องทางใดบ่อยทีสุ่ด) 

ช่องทางออนไลน์ท่ีรบัชมบ่อยท่ีสดุ จ านวน (คน)  ร้อยละ 
YouTube 252 72.41 
Line TV 21 6.03 

Facebook 56 16.09 
Netflix 16 4.61 
อื่น ๆ 3 0.86 
รวม 348 100.00 

  
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่11 แสดงพฤตกิรรมการรบัชมวดิโีอทางสื่อออนไลน์ของ
กลุ่มตวัอย่างกลุ่มตวัอย่าง 348 คน ส่วนใหญ่รบัชมวดิโีอออนไลน์ช่องทาง YouTube บ่อยที่สุด 
จ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 72.41 รองลงมาคือ รบัชมวิดีโอออนไลน์ช่องทาง Facebook 
จ านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.09 รบัชมวดิโีอออนไลน์ช่องทาง Line TV จ านวน 21 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 6.03 รบัชมวดิโีอออนไลน์ช่องทาง Netflix จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.61 และ
รบัชมวดิโีอออนไลน์ช่องทางอื่น ๆ จ านวน 3 คน  คดิเป็นร้อยละ 0.86 โดยเป็น We TV และ 
Fox เป็นตน้  
 
ตารางที ่12 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการรบัชมวดิโีอทางสื่อออนไลน์ (รบัชมวดิโีอออนไลน์ใน 
 แต่ละครัง้เป็นระยะเวลานานเท่าใด) 
ระยะเวลารบัชมวิดีโอออนไลน์ในแต่ละครัง้ จ านวน (คน)  ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ชัว่โมง 69 19.83 
1 – 2 ชัว่โมง 175 50.28 
3 – 4 ชัว่โมง 58 16.67 

มากกว่า 4 ชัว่โมง 46 13.22 
รวม 348 100.00 
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 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่12 แสดงพฤตกิรรมการรบัชมวดิโีอทางสื่อออนไลน์ของ
กลุ่มตวัอยา่งกลุ่มตวัอยา่ง 348 คน ส่วนใหญ่รบัชมวดิโีอออนไลน์ในแต่ละครัง้เป็นระยะเวลานาน 
1 – 2 ชัว่โมง จ านวน 175 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.28 รองลงมาคอื รบัชมวดิโีอออนไลน์ในแต่ละ
ครัง้เป็นระยะเวลานาน น้อยกว่า 1 ชัว่โมง จ านวน 69 คน คดิเป็นร้อยละ 19.83 รบัชมวดิโีอ
ออนไลน์ในแต่ละครัง้เป็นระยะเวลานาน 3 – 4 ชัว่โมง จ านวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.67 และ
รบัชมวดิโีอออนไลน์ในแต่ละครัง้เป็นระยะเวลานาน มากกว่า 4 ชัว่โมง จ านวน 46 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 13.22 
 
ตารางที ่13 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการรบัชมวดิโีอทางสื่อออนไลน์ (รบัชมวดิโีอออนไลน์ 
 ช่วงเวลาใดในแต่ละวนับ่อยทีสุ่ด) 

รบัชมวิดีโอออนไลน์ช่วงเวลาใดบ่อยท่ีสดุ จ านวน (คน)  ร้อยละ 
00.01 – 06.00 น.   6 1.73 
06.01 – 12.00 น. 11 3.16 
12.01 – 18.00 น. 26 7.47 
18.01 – 24.00 น. 305 87.64 

รวม 348 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่13 แสดงพฤตกิรรมการรบัชมวดิโีอทางสื่อออนไลน์ของ
กลุ่มตวัอย่างกลุ่มตวัอย่าง 348 คน ส่วนใหญ่รบัชมวดิโีอออนไลน์ ช่วงเวลา 18.01 – 24.00 น. 
จ านวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ 87.64 รองลงมาคอื รบัชมวดิีโอออนไลน์ ช่วงเวลา 12.01 – 
18.00 น. จ านวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.47 รบัชมวดิโีอออนไลน์ ช่วงเวลา 06.01 – 12.00 น. 
จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 3.16 และรบัชมวิดีโอออนไลน์ ช่วงเวลา 00.01 – 06.00 น. 
จ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.73 
 
ตารางที ่14 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการรบัชมวดิโีอทางสื่อออนไลน์ (รบัชมวดิโีอออนไลน์ 
 ช่วงใดในแต่ละสปัดาหบ์่อยทีสุ่ด) 
รบัชมวิดีโอออนไลน์ช่วงใดในแต่ละสปัดาห์ จ านวน (คน)  ร้อยละ 

จนัทร-์ศุกร ์ 137 39.37 
เสาร-์อาทติย ์ 207 59.48 

วนัหยดุนกัขตัฤกษ์ 4 1.15 
รวม 348 100.00 
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 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่14 แสดงพฤตกิรรมการรบัชมวดิโีอทางสื่อออนไลน์ของ
กลุ่มตัวอย่างกลุ่มตัวอย่าง 348 คน ส่วนใหญ่รบัชมวิดีโอออนไลน์ ช่วงวนัเสาร์-วนัอาทิตย ์
จ านวน 207 คน คดิเป็นรอ้ยละ 59.48 รองลงมาคอื รบัชมวดิโีอออนไลน์ ช่วงวนัจนัทร-์วนัศุกร ์
จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 39.37 และรบัชมวิดีโอออนไลน์ในช่วงวันหยุดนักขัตฤกษ์ 
จ านวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.15 
 
ตารางที ่15 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการรบัชมวดิโีอทางสื่อออนไลน์ (เหตุผลในการเลอืก 
 รบัชมวดิโีอออนไลน์มากทีสุ่ด) 

เหตผุลในการเลือกรบัชมวิดีโอออนไลน์ จ านวน (คน)  ร้อยละ 
เพื่อความบนัเทงิ / พกัผ่อน 281 80.75 

ตดิตามดาราหรอืบุคคลทีส่นใจ 29 8.33 
ตดิตามขอ้มลู / ขา่วสาร 22 6.32 

หาความรูห้รอืขอ้มลูทางวชิาการ 7 2.02 
ท าตามกระแสสงัคม 3 0.86 

เพื่อน าเรือ่งราวไปสนทนากบัผูอ้ื่น 6 1.72 
รวม 348 100.00 

 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่15 แสดงพฤตกิรรมการรบัชมวดิโีอทางสื่อออนไลน์ของ
กลุ่มตวัอย่างกลุ่มตวัอย่าง 348 คน เหตุผลส่วนใหญ่ในการรบัชมวดิโีอออนไลน์คอื เพื่อความ
บนัเทงิ / พกัผ่อน จ านวน 281 คน คดิเป็นรอ้ยละ 80.75 รองลงมาคอื รบัชมวดิโีอออนไลน์เพื่อ
ติดตามดาราหรอืบุคคลที่สนใจ จ านวน 29 คน คดิเป็นร้อยละ 8.33 รบัชมวดิโีอออนไลน์เพื่อ
ตดิตามขอ้มลู / ข่าวสาร จ านวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.32 รบัชมวดิโีอออนไลน์เพื่อหาความรู้
หรอืขอ้มูลทางวชิาการ จ านวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.02 รบัชมวดิโีอออนไลน์เพื่อน าเรื่องราว
ไปสนทนากับผู้อื่น จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.72 และรบัชมวิดีโอออนไลน์เพื่อท าตาม
กระแสสงัคม จ านวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.86 
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ตารางที ่16 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการรบัชมวดิโีอทางสื่อออนไลน์ (บุคคลทีม่ผีลต่อการ 
 ตดัสนิใจในการรบัชมวดิโีอออนไลน์มากทีสุ่ด) 

บคุคลท่ีมีผลต่อการรบัชมวิดีโอออนไลน์ จ านวน (คน)  ร้อยละ 
ครอบครวั 13 3.73 
แฟน 12 3.45 
เพื่อน 25 7.18 

ตดัสนิใจดว้ยตนเอง 236 67.82 
ดาราหรอืบุคคลทีส่นใจ 62 17.82 

รวม 348 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่16 แสดงพฤตกิรรมการรบัชมวดิโีอทางสื่อออนไลน์ของ
กลุ่มตวัอย่างกลุ่มตวัอย่าง 348 คน บุคคลทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจในการรบัชมวดิโีอออนไลน์มาก
ทีสุ่ดคอื ตดัสนิใจดว้ยตนเอง จ านวน 236 คน คดิเป็นรอ้ยละ 67.82 บุคคลทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
ในการรบัชมวดิโีอออนไลน์รองลงมาคอื ดาราหรอืบุคคลที่สนใจ จ านวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
17.82 บุคคลทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจในการรบัชมวดิโีอออนไลน์ล าดบัถดัมา คอื เพื่อน จ านวน 25 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.18 บุคคลทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจในการรบัชมวดิโีอออนไลน์ล าดบัถดัมา คอื 
ครอบครวั จ านวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.73 ตามล าดบั และบุคคลที่มผีลต่อการตดัสนิใจใน
การรบัชมวดิโีอออนไลน์ล าดบัถดัมา คอื แฟน จ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.45 
 
ตารางที ่17 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการรบัชมวดิโีอทางสื่อออนไลน์ (การมปีฏสิมัพนัธก์บั 
 วดิโีอออนไลน์ทีร่บัชมในดา้นใดมากทีสุ่ด) 

ปฏิสมัพนัธ์กบัวิดีโอออนไลน์ท่ีรบัชม จ านวน (คน)  ร้อยละ 
แบ่งปันรายการทีร่บัชมแก่บุคคลอื่น (Share) 32 9.20 

แสดงความคดิเหน็ (Comment)  6 1.72 
กดถูกใจ (Like) 86 24.71 
รบัชมเท่านัน้ 224 64.37 

รวม 348 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่17 แสดงพฤตกิรรมการรบัชมวดิโีอทางสื่อออนไลน์ของ
กลุ่มตัวอย่างกลุ่มตัวอย่าง 348 คน การมปีฏิสมัพันธ์กับวดิีโอออนไลน์ที่รบัชมมากที่สุด คือ 
รบัชมเท่านัน้ จ านวน 224 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.37 รองลงมา คอื การมปีฏสิมัพนัธ์กบัวดิโีอ
ออนไลน์ทีร่บัชมโดยการกดถูกใจ (Like) จ านวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.71 การมปีฏสิมัพนัธ์
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กบัวดิโีอออนไลน์ที่รบัชมโดยการแบ่งปันรายการที่รบัชมแก่บุคคลอื่น (Share) จ านวน 32 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 9.20 และการมปีฏสิมัพนัธก์บัวดิโีอออนไลน์ที่รบัชมโดยการแสดงความคดิเห็น 
(Comment) จ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.72 
 
ตารางที ่18 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการรบัชมวดิโีอทางสื่อออนไลน์ (ซรีสีเ์รือ่งใดทีร่บัชมผ่าน 
 วดิโีอออนไลน์ ในช่วง 3 เดอืนทีผ่่านมา โดยเลอืกตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

ซีรีสท่ี์รบัชมผ่านวิดีโอออนไลน์ 
ในช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา  

จ านวน (คน)  ร้อยละ 

รกัฉุดใจนายฉุกเฉิน 348 52.65 
ฮอรโ์มนวยัวา้วุ่น 70 10.59 
ไดอารีตุ๊่ดซสี ์ 94 14.22 
คลบัฟรายเดย ์ 81 12.25 

อื่น ๆ 68 10.29 
รวม 661 100.00 

 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่18 แสดงพฤตกิรรมการรบัชมวดิโีอทางสื่อออนไลน์ของ
กลุ่มตวัอย่างกลุ่มตวัอย่าง 348 คน ส่วนใหญ่ซรีสี์ที่รบัชมผ่านวดิโีอออนไลน์ ในช่วง 3 เดอืนที่
ผ่านมา คอืเรื่อง รกัฉุดใจนายฉุกเฉิน จ านวน 348 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.65 รองลงมา คอืเรื่อง 
ไดอารี่ตุ๊ดซีส์ จ านวน 94 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.22 ซีรสี์ที่รบัชมผ่านวดิโีอออนไลน์ ในช่วง 3 
เดอืนทีผ่่านมา เรือ่ง คลบัฟรายเดย ์จ านวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.25 ซรีสีท์ีร่บัชมผ่านวดิโีอ
ออนไลน์ ในช่วง 3 เดอืนทีผ่่านมา เรื่อง ฮอรโ์มนวยัวา้วุ่น จ านวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.59 
และซรีสีท์ีร่บัชมผ่านวดิโีอออนไลน์ ในช่วง 3 เดอืนทีผ่่านมา เรือ่งอื่น ๆ จ านวน 68 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 10.29 โดยส่วนมากเป็น การต์ูน, รายการกฬีา และไมไ่ดร้ะบุ  
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 ตอนที ่3 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
อทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง (Celebrity Influencer)  
 
ตารางที ่19 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นความดงึดดูใจของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง  

ความดึงดดูใจ )Celebrity Attractive--CA) X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีม่รีปูร่าง
หน้าตาด ี

3.93 0.824 มาก 

2. ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีเ่ป็นเพศ
ตรงขา้มกบัท่าน 

3.61 0.921 มาก 

3. ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีเ่ป็น
บุคคลทีท่่านตดิตามหรอืชื่นชอบ 

4.08 0.855 มาก 

4. ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีม่กีรยิา 
ท่าทางทีด่ ี

3.94 0.796 มาก 

5. ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีก่ าลงัอยู่
ในกระแสความนิยม 

3.47 0.964 มาก 

รวม 3.81 0.872 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที่ 19 แสดงให้เหน็ว่า ผู้ชมซรีสี์ผ่านช่องทางออนไลน์มคีวาม
คดิเห็นในด้านความดงึดูดใจของบุคคลที่มชีื่อเสยีง โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.81 ส าหรบัผลการวิเคราะห์ความเห็นด้านความดึงดูดใจรายข้อ พบว่า ความดึงดูดใจของ
บุคคลที่มชีื่อเสยีงทีม่รีะดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนักแสดง
ในซรีสี์ทีเ่ป็นบุคคลที่ท่านตดิตามหรอืชื่นชอบ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 รองลงมาคอื ท่านจะรูส้กึ
สนใจตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสีท์ี่มกีรยิา ท่าทางที่ด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.94 ท่านจะรูส้กึสนใจ
ตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสีท์ีม่รีปูรา่งหน้าตาดี มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93 ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละคร
หรอืนักแสดงในซรีสีท์ี่เป็นเพศตรงขา้มกบัท่าน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.61 และท่านจะรูส้กึสนใจตวั
ละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีก่ าลงัอยูใ่นกระแสความนิยม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.47 
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ตารางที ่20 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นความไวว้างใจทีม่ต่ีอบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง  

ความไว้วางใจ )Celebrity Trustworthiness--CT) X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. ท่านจะรูส้กึเชื่อถอืตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีม่ ี
ภาพลกัษณ์ และการวางตวัทีด่ ี

3.77 0.827 มาก 

2. ท่านจะรูส้กึเชื่อถอืตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีทุ่่มเท
ในการท างาน และมคีวามเป็นมอือาชพี 

4.06 0.772 มาก 

3. ท่านจะรูส้กึเชื่อถอืตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีเ่ป็นที่
รูจ้กัและเป็นทีน่ิยมของประชาชน 

3.55 0.845 มาก 

4. ท่านจะรูส้กึเชื่อถอืตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีเ่ป็นผู้
ทรงอทิธพิลหรอืผูน้ ากระแส 

3.46 0.866 มาก 

5. ท่านจะรูส้กึเชื่อถอืตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีพ่บเหน็
ไดบ้่อย ๆ ในสื่อต่าง ๆ 

3.50 0.847 มาก 

รวม 3.67 0.831 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที่ 20 แสดงให้เหน็ว่า ผู้ชมซรีสี์ผ่านช่องทางออนไลน์มคีวาม
คดิเหน็ในดา้นความไวว้างใจทีม่ต่ีอบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.67 ส าหรบัผลการวเิคราะห์ความเหน็ด้านความไว้วางใจรายขอ้ พบว่า ความไว้วางใจที่มต่ีอ
บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีม่รีะดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ท่านจะรูส้กึเชื่อถอืตวัละครหรอืนกัแสดง
ในซรีสีท์ีทุ่่มเทในการท างาน และมคีวามเป็นมอือาชพี มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.06 รองลงมาคอื ท่าน
จะรูส้กึเชื่อถอืตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสี์ที่มภีาพลกัษณ์ และการวางตวัที่ดี มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.77 ท่านจะรูส้กึเชื่อถอืตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสีท์ีเ่ป็นทีรู่จ้กัและเป็นทีน่ิยมของประชาชน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.55 ท่านจะรูส้กึเชื่อถอืตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสี์ที่พบเหน็ได้บ่อย ๆ ในสื่อ
ต่าง ๆ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.50 และท่านจะรูส้กึเชื่อถอืตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสี์ที่เป็นผู้ทรง
อทิธพิลหรอืผูน้ ากระแส มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.46 
 
 
 
 
 
 
 



65 

ตารางที ่21 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นความช านาญเชีย่วชาญของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง  

ความช านาญเช่ียวชาญ )Celebrity Expertise--CE) X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. ท่านจะรูส้กึเชื่อมัน่ตวัละครหรอืนกัแสดงทีม่ทีกัษะความรู้
เฉพาะดา้นในการใชผ้ลติภณัฑ ์

3.55 0.842 มาก 

2. ท่านจะรูส้กึเชื่อมัน่ตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ี่
รบัประกนัความถูกตอ้งของการใชผ้ลติภณัฑ ์

3.47 0.863 มาก 

3. ท่านจะรูส้กึเชื่อมัน่ตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีม่ ี
ความสามารถหรอืประสบการณ์ทีส่ะสมมานานทีใ่ช้
ผลติภณัฑใ์นเนื้อหาซรีสี ์

3.51 0.847 มาก 

4. ท่านจะรูส้กึเชื่อมัน่ตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีม่อีาชพี
หรอืรางวลัการนัตใีนอกีสายงานหนึ่งทีใ่ช้ผลติภณัฑใ์น
เนื้อหาซรีสี ์

3.55 0.852 มาก 

5. ท่านจะรูส้กึเชื่อมัน่ตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีม่ ี
ประสบการณ์สอดคลอ้งกบัการใชผ้ลติภณัฑ ์

3.63 0.910 มาก 

รวม 3.52 0.863 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที่ 21 แสดงให้เหน็ว่า ผู้ชมซรีสี์ผ่านช่องทางออนไลน์มคีวาม
คดิเห็นในความช านาญเชี่ยวชาญของบุคคลที่มชีื่อเสยีง โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.52 ส าหรบัผลการวเิคราะห์ความเหน็ด้านความดงึดูดใจรายขอ้ พบว่า ความช านาญ
เชี่ยวชาญของบุคคลที่มชีื่อเสยีงที่มรีะดบัความคดิเห็นมากที่สุด ได้แก่ ท่านจะรูส้กึเชื่อมัน่ตัว
ละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีม่ปีระสบการณ์สอดคลอ้งกบัการใชผ้ลติภณัฑ ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63 
รองลงมาคอื ท่านจะรูส้กึเชื่อมัน่ตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสีท์ี่มอีาชพีหรอืรางวลัการนัตใีนอกี
สายงานหนึ่งทีใ่ชผ้ลติภณัฑใ์นเนื้อหาซรีสี ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.55 ท่านจะรูส้กึเชื่อมัน่ตวัละครหรอื
นักแสดงที่มีทกัษะความรู้เฉพาะด้านในการใช้ผลติภณัฑ์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 ท่านจะรู้สึก
เชื่อมัน่ตัวละครหรอืนักแสดงในซีรสี์ที่มคีวามสามารถหรอืประสบการณ์ที่สะสมมานานที่ใช้
ผลติภณัฑใ์นเนื้อหาซรีสี์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.51 และท่านจะรูส้กึเชื่อมัน่ตวัละครหรอืนักแสดงใน
ซรีสีท์ีร่บัประกนัความถูกตอ้งของการใชผ้ลติภณัฑ ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.47  
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ตารางที ่22 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นความเคารพทีม่ต่ีอบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง  

ความเคารพ )Celebrity Respect --CR) X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. ท่านจะรูส้กึชื่นชม และยอมรบัตวัละครหรอืนกัแสดงในซี
รสีท์ีป่ระสบความส าเรจ็ในอาชพีการงาน 

3.93 0.827 มาก 

2. ท่านจะรูส้กึชื่นชม และยอมรบัตวัละครหรอืนกัแสดงในซี
รสีท์ีป่ระสบความส าเรจ็ในดา้นการศกึษา 

3.81 0.772 มาก 

3. ท่านจะรูส้กึชื่นชม และยอมรบัตวัละครหรอืนกัแสดงในซี
รสีท์ีเ่ป็นแบบอย่างทีด่ขีองสงัคม 

4.06 0.845 มาก 

4. ท่านจะรูส้กึชื่นชม และยอมรบัตวัละครหรอืนกัแสดงในซี
รสีท์ีม่ชี ื่อเสยีงในวงการมาอยา่งยาวนาน 

3.74 0.866 มาก 

5. ท่านจะรูส้กึชื่นชม และยอมรบัตวัละครหรอืนกัแสดงในซี
รสีท์ีใ่ชค้ าพดูในการถ่ายทอดทีล่กึซึง้ 

3.97 0.847 มาก 

รวม 3.90 0.831 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที่ 22 แสดงให้เหน็ว่า ผู้ชมซรีสี์ผ่านช่องทางออนไลน์มคีวาม
คดิเหน็ในด้านความเคารพที่มต่ีอบุคคลที่มชีื่อเสยีง โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.90 ส าหรบัผลการวเิคราะห์ความเหน็ดา้นความเคารพรายขอ้ พบว่า ด้านความเคารพที่มต่ีอ
บุคคลที่มชีื่อเสยีงที่มรีะดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ท่านจะรูส้กึชื่นชม และยอมรบัตวัละคร
หรอืนักแสดงในซรีสีท์ี่เป็นแบบอย่างที่ดขีองสงัคม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.06 รองลงมาคอื ท่านจะ
รูส้กึชื่นชม และยอมรบัตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสีท์ีใ่ชค้ าพดูในการถ่ายทอดทีล่กึซึง้  มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.97 ท่านจะรูส้กึชื่นชม และยอมรบัตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสีท์ีป่ระสบความส าเรจ็ใน
อาชพีการงาน มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 ท่านจะรูส้กึชื่นชม และยอมรบัตวัละครหรอืนักแสดงใน    
ซรีสี์ที่ประสบความส าเรจ็ในด้านการศึกษา มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81 และท่านจะรูส้กึชื่นชม และ
ยอมรบัตัวละครหรอืนักแสดงในซรีสี์ที่มชีื่อเสยีงในวงการมาอย่างยาวนาน  มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.74 
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ตารางที ่23 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย 
ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย  
)Celebrity Similarity--CS) X  S.D. 

การแปล
ผล 

1. ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีม่ชี่วง
อายวุยัเดยีวกบัท่านมากกว่าวยัอื่น ๆ 

3.39 0.890 ปานกลาง 

2. ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีม่รีปูแบบ
การด าเนินชวีติ (lifestyle) คลา้ยคลงึกบัท่าน 

3.59 0.936 มาก 

3. ท่านจะรูส้กึสนใจใชผ้ลติภณัฑแ์บบเดยีวกบัตวัละครหรอื
นกัแสดงในซรีสีท์ีม่รีะดบัทางสงัคมคลา้ยคลงึกบัท่าน 

3.41 0.969 มาก 

4. ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีเ่ป็นคน
ไทยมากกว่าชาวต่างชาต ิ

3.27 1.028 ปานกลาง 

รวม 3.42 0.956 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที่ 23 แสดงให้เหน็ว่า ผู้ชมซรีสี์ผ่านช่องทางออนไลน์มคีวาม
คดิเห็นในด้านความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.42 
ส าหรบัผลการวิเคราะห์ความเห็นด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายรายข้อ พบว่า ความ
เหมอืนกบักลุ่มเป้าหมายที่มรีะดบัความคดิเหน็มากที่สุด ได้แก่ ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอื
นักแสดงในซรีสีท์ี่มรีูปแบบการด าเนินชวีติ (lifestyle) คลา้ยคลงึกบัท่าน มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59 
รองลงมาคอื ท่านจะรูส้กึสนใจใชผ้ลติภณัฑแ์บบเดยีวกบัตวัละครหรอืนักแสดงในซีรสีท์ี่มรีะดบั
ทางสงัคมคล้ายคลงึกบัท่าน มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.41 ท่านจะรู้สกึสนใจตวัละครหรอืนักแสดงใน   
ซรีสี์ที่มชี่วงอายุวยัเดยีวกบัท่านมากกว่าวยัอื่น ๆ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.39 และท่านจะรูส้กึสนใจ
ตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีเ่ป็นคนไทยมากกว่าชาวต่างชาต ิมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.27 
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 ตอนที ่4 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
การรบัรูโ้ฆษณาแฝง 
  
ตารางที ่24 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการรบัรูโ้ฆษณาแฝง 

การรบัรู้โฆษณาแฝง )Tie-in Perception--TP) X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. ท่านชื่นชอบรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีร่บัรูจ้ากการดูซรีสี์
เป็นอยา่งด ี

3.02 0.979 ปานกลาง 

2. ท่านชื่นชอบประสทิธภิาพรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีร่บัรู้
จากการดูซรีสี ์

3.02 0.957 ปานกลาง 

3. ท่านคดิว่ารถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีร่บัรูจ้ากการดซูรีสี์
เป็นสนิคา้ทีม่คีุณภาพ 

3.20 0.961 ปานกลาง 

4. ท่านคดิว่ารถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีท่่านรบัรูจ้ากการดซูี
รสีเ์ป็นผูน้ าตลาดของรถจกัรยานยนต์ 

3.28 1.001 ปานกลาง 

5. ท่านรบัรูว้่ามรีถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีอ่ยูใ่นซรีสีโ์ดยไมม่ี
ความเกีย่วขอ้งกบัเนื้อหาของซรีสี์ 

3.40 0.977 ปานกลาง 

6. ท่านรบัรูว้่ามรีถจกัรยานยนตฮ์อนดา้มกีารถูกใชอ้ย่าง
เด่นชดัแมไ้มเ่กี่ยวขอ้งกบัเนื้อหาของซรีสี์ 

3.42 0.988 มาก 

รวม 3.22 0.977 ปานกลาง 
 
 ผลการวเิคราะห์ตามตารางที่ 24 แสดงให้เหน็ว่า ผู้ชมซรีสี์ผ่านช่องทางออนไลน์มคีวาม
คดิเหน็ในการรบัรูโ้ฆษณาแฝง โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.22 ส าหรบัผลการ
วเิคราะห์ความเห็นการรบัรูโ้ฆษณาแฝงรายข้อ พบว่า การรบัรูโ้ฆษณาแฝงที่มรีะดบัความคดิเห็น
มากที่สุด ได้แก่ ท่านรบัรูว้่ามรีถจกัรยานยนต์ฮอนด้ามกีารถูกใช้อย่างเด่นชดัแม้ไม่เกี่ยวข้องกับ
เนื้อหาของซรีสี์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.42 รองลงมาคอื ท่านรบัรู้ว่ามรีถจกัรยานยนต์ฮอนด้าที่อยู่ใน   
ซรีสี์โดยไม่มคีวามเกี่ยวขอ้งกบัเนื้อหาของซรีสี์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.40 ท่านคดิว่ารถจกัรยานยนต์
ฮอนดา้ที่ท่านรบัรูจ้ากการดูซรีสีเ์ป็นผูน้ าตลาดของรถจกัรยานยนต์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.28  ท่านคดิ
ว่ารถจกัรยานยนต์ฮอนด้าที่รบัรูจ้ากการดูซรีสี์เป็นสนิค้าที่มคีุณภาพ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.20 ท่าน
ชื่นชอบรถจกัรยานยนต์ฮอนด้าที่รบัรู้จากการดูซีรสี์เป็นอย่างดี และท่านชื่นชอบประสิทธิภาพ
รถจกัรยานยนต์ฮอนดา้ทีร่บัรูจ้ากการดูซรีสี ์มคี่าเฉลีย่เท่ากนั คอื 3.02 
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 ตอนที ่5 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
 
ตารางที ่25 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 

การตระหนักรู้ตราสินค้า )Brand Awareness--BA) X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. ท่านสามารถจดจ าลกัษณะเฉพาะบางอย่างของ
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ผ่านการรบัชมซรีสีไ์ด้ 

3.51 0.903 มาก 

2. ท่านสามารถระลกึถงึโลโกห้รอืสญัลกัษณ์ของตราสนิคา้
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ผ่านการรบัชมซรีสีไ์ด้ 

3.49 0.919 มาก 

3. ท่านเคยไดย้นิหรอืรบัรูต้ราสนิคา้รถจกัรยานยนตฮ์อน
ดา้ผ่านการรบัชมซรีสี์ 

3.45 0.911 มาก 

4. ท่านคุน้เคยกบัตราสนิคา้รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้มากกว่า
ตราสนิคา้ของรถจกัรยานยนตย์ีห่อ้อื่น ๆ 

3.44 0.930 มาก 

5. เมือ่พดูถงึรถจกัรยานยนตใ์นซรีสี์ ท่านนึกถงึ
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้เป็นอนัดบัแรก 

3.34 1.022 ปานกลาง 

รวม 3.45 0.937 มาก 
 
 ผลการวเิคราะห์ตามตารางที่ 25 แสดงให้เหน็ว่า ผู้ชมซรีสี์ผ่านช่องทางออนไลน์มคีวาม
คดิเห็นในการตระหนักรูต้ราสนิค้าโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.45 ส าหรบัผลการ
วเิคราะห์ความเห็นการตระหนักรูต้ราสนิค้ารายข้อ พบว่า การตระหนักรูต้ราสนิค้าที่มรีะดบัความ
คดิเหน็มากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ท่านสามารถจดจ าลกัษณะเฉพาะบางอย่างของรถจกัรยานยนต์ฮอนดา้ผ่าน
การรบัชมซรีสีไ์ด ้มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.51 รองลงมาคอื ท่านสามารถระลกึถงึโลโก้หรอืสญัลกัษณ์ของ
ตราสนิค้ารถจกัรยานยนต์ฮอนด้าผ่านการรบัชมซรีสี์ได้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.49 ท่านเคยได้ยนิหรอื
รบัรู้ตราสินค้ารถจกัรยานยนต์ฮอนด้าผ่านการรบัชมซรีสี์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.45 ท่านคุ้นเคยกับ  
ตราสินค้ารถจกัรยานยนต์ฮอนด้ามากกว่าตราสินค้าของรถจกัรยานยนต์ยี่ห้ออื่น ๆ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.44 และเมื่อพูดถึงรถจกัรยานยนต์ในซีรสี์ ท่านนึกถึงรถจกัรยานยนต์ฮอนด้าเป็นอนัดบั
แรก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.34 
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 ตอนที ่6 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
ความตัง้ใจในการซือ้ 
 
ตารางที ่26 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความตัง้ใจในการซือ้ 

ความตัง้ใจในการซ้ือ )Purchase Intention--PI) X  S.D. 
การแปล

ผล 
1. ตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีจ์ะดงึดดูใหท้่านเปิดรบั
ขอ้มลูขา่วสารของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 

3.13 0.945 ปานกลาง 

2. ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑใ์นซรีสีท์ าใหท้่านเกดิความสนใจ
ในรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 

3.16 0.996 ปานกลาง 

3. รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีแ่ฝงในเนื้อหาของซรีสี์ ท าให้
ท่านสนใจในตวัสนิคา้มากกว่าสื่ออื่น 

3.08 1.014 ปานกลาง 

4. ท่านท าการวเิคราะหค์ุณภาพของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้
จากซรีสี ์เพื่อน าขอ้มลูมาประกอบการตดัสนิใจในการซือ้ 

3.07 1.043 ปานกลาง 

5. หากท่านจะซือ้รถจกัรยานยนต์ มคีวามเป็นไปไดอ้ย่างสงู 
ทีท่่านตัง้ใจซือ้รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีไ่ดเ้หน็ในซรีสีเ์ป็น
อนัดบัแรก 

3.07 1.043 ปานกลาง 

รวม 3.10 1.008 ปานกลาง 
 
 ผลการวเิคราะห์ตามตารางที่ 26 แสดงให้เหน็ว่า ผู้ชมซรีสี์ผ่านช่องทางออนไลน์มคีวาม
คดิเหน็ในความตัง้ใจในการซื้อโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.10 ส าหรบัผลการ
วเิคราะห์ความเห็นความตัง้ใจในการซื้อรายขอ้ พบว่า ความตัง้ใจในการซื้อที่มรีะดบัความคดิเห็น
มากที่สุด ได้แก่ ภาพลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ในซีรสี์ท าให้ท่านเกิดความสนใจในรถจกัรยานยนต์
ฮอนด้า มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.16 รองลงมาคอื ตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสี์จะดงึดูดใหท้่านเปิดรบั
ขอ้มลูข่าวสารของรถจกัรยานยนต์ฮอนด้า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.13 รถจกัรยานยนต์ฮอนดา้ทีแ่ฝง
ในเนื้อหาของซรีสี์ ท าใหท้่านสนใจในตวัสนิคา้มากกว่าสื่ออื่น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.08 ท่านท าการ
วเิคราะห์คุณภาพของรถจกัรยานยนต์ฮอนดา้จากซรีสี์ เพื่อน าขอ้มูลมาประกอบการตดัสนิใจใน
การซื้อ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.07 และหากท่านจะซื้อรถจกัรยานยนต์ มคีวามเป็นไปได้อย่างสูง     
ทีท่่านตัง้ใจซือ้รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีไ่ดเ้หน็ในซรีสีเ์ป็นอนัดบัแรก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.07 
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ผลการวิเคราะหเ์พ่ือทดสอบสมมุติฐาน 
 การศกึษาในส่วนน้ีเป็นการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้งเพื่อศกึษาความสมัพนัธ์
ของ อทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงและการรบัรูโ้ฆษณาแฝงผ่านการตระหนักรูต้ราสนิคา้ทีส่่งผล
ต่อความตัง้ใจซื้อรถจกัรยานยนต์ของผูช้มซรีสีอ์อนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 348 คน 
จากผู้มอีายุตัง้แต่ 18 ปี ขึ้นไป อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และมปีระสบการณ์รบัชมซีรสี์ที่มี
โฆษณาแฝงรถจกัรยานยนต์ฮอนด้าผ่านช่องทางออนไลน์ในช่วง 3 เดอืนที่ผ่านมา โดยได้ผลการ
วเิคราะหด์งัต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่27 ค่าสถติแิสดงความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Convergent Validity) และความเชื่อถอืได ้ 
 (Reliability) ของมาตรวดั 

ตวัแปรแฝงและมาตรวดั Cronbach- Loading AVE CR 
CI : อทิธพิลของบุคคลทีม่ชี ือ่เสยีง (Celebrity 
Influencer) 

0.891  0.695 0.919 

CA : ดา้นความดงึดดูใจ (Celebrity Attractive)  0.831   
CT : ดา้นความไวว้างใจ (Celebrity 
Trustworthiness) 

 0.879   

CE : ดา้นความช านาญเชีย่วชาญ (Celebrity 
Expertise) 

 0.831   

CR : ดา้นความเคารพ (Celebrity Respect)  0.823   
CS : ด้ าน ค ว าม เห มื อ น กับ ก ลุ่ ม เ ป้ าห ม าย 
(Celebrity Similarity) 

 0.803   

TP : การรบัรูโ้ฆษณาแฝง (Tie-in Perception) 0.916  0.706 0.935 
TP1 : ทา่นชืน่ชอบรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีร่บัรู้
จากการดซูรีสีเ์ป็นอยา่งด ี

 0.883   

TP2 : ทา่นชืน่ชอบประสทิธภิาพรถจกัรยานยนต์
ฮอนดา้ทีร่บัรูจ้ากการดซูรีสี ์

 0.886   

TP3 : ทา่นคดิว่ารถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีร่บัรูจ้าก
การดซูรีสีเ์ป็นสนิคา้ทีม่คีณุภาพ 

 0.878   

TP4 : ทา่นคดิว่ารถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีท่า่นรบัรู้
จากการดซูรีสีเ์ป็นผูน้ าตลาดของรถจกัรยานยนต์ 

 0.885   

TP5 : ทา่นรบัรูว้า่มรีถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีอ่ยูใ่น
ซรีสีโ์ดยไมม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัเนื้อหาของซรีสี์ 

 0.736 
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ตารางที ่27 ค่าสถติแิสดงความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Convergent Validity) และความเชื่อถอืได ้ 
 (Reliability) ของมาตรวดั (ต่อ) 

ตวัแปรแฝงและมาตรวดั Cronbach- Loading AVE CR 

TP6 : ทา่นรบัรูว้า่มรีถจกัรยานยนตฮ์อนดา้มกีาร
ถกูใชอ้ยา่งเด่นชดัแมไ้มเ่กีย่วขอ้งกบัเนื้อหาของซี
รสี ์

 0.760   

BA : การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 0.895  0.704 0.922 
BA1 : ทา่นสามารถจดจ าลกัษณะเฉพาะบางอยา่ง
ของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ผา่นการรบัชมซรีสีไ์ด ้

 0.803   

BA2 : ทา่นสามารถระลกึถงึโลโกห้รอืสญัลกัษณ์
ของตราสนิคา้รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ผา่นการ
รบัชมซรีสีไ์ด ้

 0.846   

BA3 : ทา่นเคยไดย้นิหรอืรบัรูต้ราสนิคา้
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ผา่นการรบัชมซรีสี ์

 0.840   

BA4 : ทา่นคุน้เคยกบัตราสนิคา้รถจกัรยานยนต์
ฮอนดา้มากกว่าตราสนิคา้ของรถจกัรยานยนตย์ีห่อ้
อืน่ ๆ 

 0.842   

BA5 : เมือ่พดูถงึรถจกัรยานยนตใ์นซรีสี ์ทา่นนึกถงึ
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้เป็นอนัดบัแรก 

 0.863   

PI : ความตัง้ใจในการซือ้ (Purchase Intention) 0.940  0.807 0.950 
PI1 : ตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีจ์ะดงึดดูใหท้า่น
เปิดรบัขอ้มลูขา่วสารของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 

 0.900   

PI2 : ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑใ์นซรีสีท์ าใหท้า่นเกดิ
ความสนใจในรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 

 0.911   

PI3 : รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีแ่ฝงในเนื้อหาของซี
รสี ์ท าใหท้า่นสนใจในตวัสนิคา้มากกว่าสือ่อืน่ 

 0.918   

PI4 : ทา่นท าการวเิคราะหค์ณุภาพของ
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้จากซรีสี ์เพือ่น าขอ้มลูมา
ประกอบการตดัสนิใจในการซือ้ 

 0.861   

PI5 : หากทา่นจะซือ้รถจกัรยานยนต ์มคีวาม
เป็นไปไดอ้ยา่งสงู ทีท่า่นตัง้ใจซือ้รถจกัรยานยนต์
ฮอนดา้ทีไ่ดเ้หน็ในซรีสีเ์ป็นอนัดบัแรก 

 0.900   
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 จากตารางที่ 27 พบว่าตวัแปร (Construct) ทุกตวั มคี่า Cronbach’s  ต ่าสุด-สูงสุด 
ซึ่งสูงกว่า 0.700 ทัง้นี้  ตัวแปรในสมการโครงสร้างทุกตัวมีความน่าเชื่อถือได้ (Composite 
Reliability--CR) อยู่ในช่วงระหว่าง 0.919-0.950 ซึง่ค่า CR ทีย่อมรบัไดค้อื  0.60 และไม่ควรเกนิ 
0.95 ซารส์เต็ดท์; รนิเกิล; และแฮร ์(Sarstedt; Ringle; and Hair. 2017)  และมคี่าความผนัแปร
เฉลี่ย (Average Variance Extract--AVE) อยู่ระหว่าง 0.695-0.807 ซึ่งเป็นค่า AVE ที่ยอมรบัได ้
คือ  0.50 แฮร์; และคณะ (Hair; et al. 2014) หมายความว่า ตัวแปรมาตรวัดมีค่าความ
เที่ยงตรงเชงิเหมอืนสูง ข้อค าถามหรอืมาตรวดัทุกข้อมคีวามสมัพนัธ์กับตวัแปรที่ศึกษา และ
สามารถใชเ้ป็นตวัชีว้ดัตวัแปรในกลุ่มเดยีวกนัได ้โดยไมป่ะปนกบักลุ่มอื่น ๆ และสามารถสะทอ้น
พฤตกิรรมสู่ตวัแปรชีว้ดัไดด้ ีโดยสามารถวดัเรื่องราวในหมวดของตนเองไดด้ ีรวมถงึมคี่าความ
ผนัแปรทัง้หมดของตวัแปรชีว้ดัทีต่วัแปรสามารถควบคุมไดโ้ดยทีทุ่กหมวดมคี่าความเชื่อถือในระดบัที่
สงูมาก 
 
ตารางที ่28 ผลการวเิคราะหค์วามเทีย่งตรงเชงิจ าแนก (Discriminant Validity)  

Construct CR R2 AVE 

Cross Construct Correlation 

อทิธพิลของ
บุคคลทีม่ ี
ชื่อเสยีง 

การรบัรู้
โฆษณา
แฝง 

การ
ตระหนกัรู้
ตราสนิคา้ 

ความ
ตัง้ใจ
ซือ้ 

อทิธพิลของบุคคล
ทีม่ชีื่อเสยีง 

0.919 N/A 0.695 0.833    

การรบัรูโ้ฆษณา
แฝง 

0.935 N/A 0.706 0.505 0.841   

การตระหนกัรูต้รา
สนิคา้ 

0.922 0.571 0.704 0.435 0.753 0.839  

ความตัง้ใจซือ้ 0.950 0.524 0.807 0.456 0.670 0.669 0.898 

ค่าเฉลีย่ 0.932 0.548 0.728     

หมายเหต ุ: Gof2 = 0.548 * 0.728 ดงันัน้ GoF = 0.632 
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 จากตารางที ่28 พบว่า AVE ทีส่นใจมคี่าสงูกว่า Cross Construct Correlation ทุก
ค่าในสดมภเ์ดยีวกนั แสดงว่ามาตรวดัมคีวามเทีย่งตรงเชงิจ าแนกในทุก Construct ทีส่ามารถวดั
ความเที่ยงตรงในกลุ่มเดยีวกนัได้และไม่ข้ามกลุ่มไปตวัแปรอื่น และพบว่า CR มคี่าสูงกว่า 0.600 
ทุกค่า และ R2 มคี่าสูงกว่า 0.50 มคี่าในระดบักลาง ซาร์สเต็ดท์; รนิเกิล; และแฮร ์(Sarstedt; 
Ringle; and Hair. 2017)   
 ส าหรบัการวเิคราะห์ดชันีวดัความเที่ยงตรงของตัวแบบในภาพรวม (Goodness of 
Fit-GoF) คอื สมการโครงสรา้งและสมการมาตรวดัมคีวามเทีย่งตรงเพยีงใด พบว่า โครงสรา้งตวั
แบบมีความเที่ยงตรงในภาพรวมเท่ากับ 0.632 แสดงว่าตัวแบบมีคุณภาพเชิงพยากรณ์ 
(Prediction Performance) ในภาพรวมอยู่ในระดบัด ีมคี่าความผนัผวนเฉลี่ย (AVE) มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.728 ซึง่มคี่าอยู่ระหว่าง 0.695-0.807 แสดงว่า ตวัแปรแฝงสามารถสะทอ้นพฤตกิรรมสู่
ตัวชี้วดัได้ดี และตัวแบบมคีวามน่าเชื่อถือ (CR) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.932 ซึ่งมคี่าอยู่ระหว่าง 
0.919-0.950 แสดงว่ามีตัวแปรสมการเส้นทางที่สามารถพยากรณ์ตัวชี้ว ัดของตัวแปรตาม
เสน้ทางไดด้ ีกล่าวโดยสรปุไดว้่า เป็นตวัแบบทีม่คีุณภาพในระดบัด ี
 

 
 

รปูที ่5 เสน้ทางความสมัพนัธข์องตวัแบบสมการโครงสรา้ง 
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ตารางที ่29 อทิธพิลของบุพปัจจยั (Antecedents) ทีม่ผีลต่อตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

ตวัแปรตาม R2 อิทธิพล 

ตวัแปรอิสระ 

อทิธพิลของ
บุคคลทีม่ ี
ชื่อเสยีง 

การรบัรู ้  
โฆษณาแฝง 

การตระหนกัรู ้ 
ตราสนิคา้ 

การตระหนักรู้
ตราสนิคา้ 

0.571 DE 0.074 0.716 N/A 

 IE N/A N/A N/A 

 TE 0.074 0.716 N/A 

ความตัง้ใจซือ้ 0.524 DE 0.131 0.331 0.362 

 IE 0.027 0.259 N/A 

 TE 0.158 0.590 N/A 

หมายเหตุ :  DE = Direct effect, IE = Indirect effect, TE = Total effect, N/A = not applicable,  

 จากรูปที่ 5 และตารางที่ 29 เมื่อพิจารณาระดบัอิทธพิลของบุพปัจจยัตวัแปรตามต่างๆ 
ทัง้ตัวแปรภายนอก (External Endogenous Variable) และตัวแปรภายใน (Internal Endogenous 
Variable) ในงานวิจยันี้  คือ อิทธิพลของบุคคลที่มชีื่อเสียงและการรบัรู้โฆษณาแฝงผ่านการ
ตระหนักรู้ตราสนิค้าที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อรถจกัรยานยนต์ของผู้ชมซีรสี์ออนไลน์ ในภาพ
เสน้ทาง พบว่าโดยการแสดงผลการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้ง พบว่า R2 มคี่าสงูกว่า 0.5 มคี่า
ในระดับกลาง (Sarstedt; Ringle; and Hair. 2017) การรบัรู้โฆษณาแฝงมีอิทธิพลทางตรงต่อการ
ตระหนักรู้ตราสินค้า มคี่าสมัประสิทธิเ์ส้นทางมากที่สุด เท่ากับ 0.716 และมคี่า R2 เท่ากับ 0.571 
รองลงมาคอื การตระหนักรู้ตราสนิค้ามอีิทธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจซื้อ มคี่าสมัประสทิธิเ์ส้นทาง 
เท่ากบั 0.362 และมคี่า R2 เท่ากบั 0.524 การรบัรูโ้ฆษณาแฝงมอีทิธพิลทางตรงและทางอ้อมต่อความ
ตัง้ใจซื้อ มคี่าสมัประสทิธิเ์ส้นทาง เท่ากับ 0.331 และ 0.259 ตามล าดบั และมคี่า R2 เท่ากบั 0.524 
บุคคลที่มชีื่อเสยีงมอีิทธพิลทางตรงและทางอ้อมต่อความตัง้ใจซื้อมคี่าสมัประสทิธิเ์ส้นทาง เท่ากบั 
0.131 และ 0.027 ตามล าดบั โดยมคี่า R2 เท่ากบั 0.524 บุคคลที่มชีื่อเสยีงมอีทิธพิลทางตรงต่อการ
ตระหนักรูต้ราสนิคา้ มคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง เท่ากบั 0.074 และมคี่า R2 เท่ากบั 0.571 สรุปภาพรวม
ของอทิธพิลของบุคคลที่มชีื่อเสยีง การรบัรูโ้ฆษณาแฝง การตระหนักรูต้ราสนิค้า และความตัง้ใจซื้อ
ผ่านการรบัชมซรีสีอ์อนไลน์ สามารถพยากรณ์ไดร้อ้ยละ 52.40 
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 ผลการทดสอบสมมตฐิานของการวจิยัในครัง้นี้ สามารถสรปุไดด้งั ตารางที ่30 ดงันี้ 
 
ตารางที ่30 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

สมมติฐาน 
สมัประสิทธ์ิ
เส้นทาง 

T-Stat 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 

H1 
บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการ
ตระหนกัรูต้ราสนิคา้ผ่านการรบัชมซรีสี์
ออนไลน์(CI -> BA) 

0.074 1.462** ไมส่นบัสนุน 

H2 
การรบัรูโ้ฆษณาแฝงมอีทิธพิลเชงิบวกต่อ
การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ผ่านการรบัชมซรีสี์
ออนไลน์ (TP -> BA) 

0.716 17.150** สนบัสนุน 

H3 
การตระหนกัรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านการรบัชมซรีสี์
ออนไลน์ (BA -> PI) 

0.362 4.583** สนบัสนุน 

H4 
บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ
ตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านการรบัชมซรีสีอ์อนไลน์ 
(CI -> PI) 

0.131 2.910** สนบัสนุน 

H5 
การรบัรูโ้ฆษณาแฝงมอีทิธพิลเชงิบวกต่อ
ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านการรบัชมซรีสี์
ออนไลน์ (TP -> PI) 

0.331 4.278** สนบัสนุน 

หมายเหตุ : ** หมายถงึ นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 (p < 0.01) (T-Value  2.576) 
  
 ผลของการทดสอบสมมตฐิานดงัตารางที ่30 สามารถสรปุไดว้่า บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงไม่มี
อทิธพิลเชงิบวกต่อการตระหนักรูต้ราสนิคา้ผ่านการรบัชมซรีสีอ์อนไลน์  การรบัรูโ้ฆษณาแฝงมี
อทิธพิลเชงิบวกต่อการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ผ่านการรบัชมซรีสีอ์อนไลน์ การตระหนกัรูต้ราสนิคา้
มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านการรบัชมซรีสีอ์อนไลน์ บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงมอีทิธพิล
เชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่านการรบัชมซรีสี์ออนไลน์ การรบัรูโ้ฆษณาแฝงมอีทิธพิลเชงิ
บวกต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านการรบัชมซรีสีอ์อนไลน์ อยา่งมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.01 
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บทท่ี 5 
สรปุผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  
การวจิยัเรื่อง อิทธพิลของบุคคลที่มชีื่อเสยีง และการรบัรูโ้ฆษณาแฝง ผ่านการตระหนักรูต้รา
สนิค้า ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อรถจกัรยานยนต์ของผู้ชมซรีสี์ออนไลน์ มวีตัถุประสงค์ 1) เพื่อ
ศกึษาอทิธพิลของบุคคลที่มชีื่อเสยีง และการรบัรูโ้ฆษณาแฝงที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อ ผ่านการ
ตระหนักรูต้ราสนิค้าของผูร้บัชมซรีสีอ์อนไลน์ และ 2) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดล
เชงิสาเหตุที่มอีทิธพิลของบุคคลที่มชีื่อเสยีง และการรบัรูโ้ฆษณาแฝง ที่มผีลต่อการตระหนักรู้
ตราสินค้า และความตัง้ใจซื้อของผู้รบัชมซีรสี์ออนไลน์ เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยรวบรวม
ขอ้มูลจากแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่าง จ านวนทัง้สิ้น 348 ชุด สามารถสรุปผลการวจิยั โดย
เรยีงล าดบัการน าเสนอไวด้งันี้ 
 1.  สรปุผลการวจิยั 
 2.  อภปิรายผลการวจิยั 
 3.  ขอ้เสนอแนะการวจิยั 
 
สรปุผลการวิจยั 
 ส่วนที ่1 การวเิคราะหล์กัษณะขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง  
 ลกัษณะขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 348 คน สรปุไดด้งันี้ 
 1. เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 
 2. อาย ุผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาย ุ20-25 ปี 
 3. สถานภาพสมรส ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด 
 4. ระดบัการศกึษาสงูสุด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาสงูสุดปรญิญาตร ี
 5. อาชพี ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน 
 6. รายไดต่้อเดอืน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดต่้อเดอืน 10,000-20,000 บาท 
 
 ส่วนที ่2 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการรบัชมวดิโีอทางสื่อออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 ลกัษณะพฤตกิรรมการรบัชมวดิโีอออนไลน์ของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 348 คน สรุปได้
ดงันี้ 
 1. ช่องทางในการรบัชมวดิีโอออนไลน์ที่รบัชมบ่อยที่สุด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่รบัชมผ่านช่องทาง YouTube 
 2. ระยะเวลาในการรบัชมวดิโีอออนไลน์ในแต่ละครัง้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
รบัชมวดิโีอออนไลน์ 1 – 2 ชัว่โมง ในแต่ละครัง้ 
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 3. ช่วงเวลาในการรบัชมวดิโีอออนไลน์ในแต่ละวนับ่อยทีสุ่ด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
รบัชมวดิโีอออนไลน์ช่วงเวลา 18.01 น. – 24.00 น.  
 4. ช่วงวนัในสปัดาหท์ี่รบัชมวดิโีอออนไลน์บ่อยทีสุ่ด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รบัชม
วดิโีอออนไลน์ช่วงวนัเสาร-์อาทติย ์
 5. เหตุผลที่เลอืกรบัชมวดิโีอออนไลน์มากทีสุ่ด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รบัชมวดิโีอ
ออนไลน์เพื่อความบนัเทงิ/พกัผ่อน 
 6. บุคคลที่มผีลต่อการตดัสนิใจในการรบัชมวดิโีอออนไลน์มากที่สุด ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ตดัสนิใจดว้ยตนเองในการรบัชมวดิโีอออนไลน์ 
 7. การมปีฏิสมัพันธ์กับวิดีโอออนไลน์ที่รบัชมมากที่สุด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
รบัชมวดิโีอออนไลน์เท่านัน้ไมม่ปีฏสิมัพนัธอ์ื่น 
 8. การรบัชมซรีสี์ผ่านวดิโีอออนไลน์ ในช่วง 3 เดอืนที่ผ่านมา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่รบัชมซรีสีอ์อนไลน์เรือ่ง รกัฉุดใจนายฉุกเฉิน  
 
 ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง และการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ที่
ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้รถจกัรยานยนตข์องผูช้มซรีสีอ์อนไลน์ 
 จากการศกึษาสามารถสรปุไดด้งันี้ 

1. อทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง ประกอบไปดว้ย 
  1.1 ดา้นความดงึดูดใจ พบว่า ความดงึดูดใจ มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
โดยรวมเฉลีย่ที ่3.81 
  1.2 ด้านความไว้วางใจ พบว่า ความไว้วางใจ มรีะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.67 
  1.3 ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ พบว่า ความช านาญเชี่ยวชาญ มรีะดบัความ
คดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.52 
  1.4 ด้านความเคารพ พบว่า ความเคารพ มรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก 
โดยรวมเฉลีย่ที ่3.90 
  1.5 ดา้นความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย พบว่า ความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย มี
ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.42 
 2. การรบัรูโ้ฆษณาแฝง พบว่า การรบัรูโ้ฆษณาแฝง มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบั
ปานกลาง โดยรวมเฉลีย่ที ่3.22 
 3. การตระหนักรูต้ราสนิค้า พบว่า การตระหนักรูต้ราสนิค้า มรีะดบัความคดิเห็นอยู่
ในระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.45 
 4. ความตัง้ใจในการซือ้ พบว่า ความตัง้ใจในการซือ้ มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบั
ปานกลาง โดยรวมเฉลีย่ที ่3.10 
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 ส่วนที ่4 ผลการวเิคราะหเ์พื่อทดสอบสมมตุฐิาน 
 สมมตฐิานในการวจิยั 
  สมมตฐิานที ่1 บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ผ่าน
การรบัชมซรีสีอ์อนไลน์ 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ข้อมูลเชงิประจกัษ์ไม่สนับสนุนสมมติฐานการ
วจิยัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 หมายความว่า อทิธพิลของบุคคลที่มชีื่อเสยีงไม่ท า
ใหเ้กดิการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
  สมมตฐิานที ่2 การรบัรูโ้ฆษณาแฝงมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตระหนักรูต้ราสนิค้า
ผ่านการรบัชมซรีสีอ์อนไลน์ 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความว่า การรบัรู้โฆษณาแฝงท าให้เกิดการ
ตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 
  สมมตฐิานที ่3 การตระหนักรูต้ราสนิค้ามอีิทธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้า
ผ่านการรบัชมซรีสีอ์อนไลน์ 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 หมายความว่า การตระหนักรูต้ราสนิค้าท าให้เกดิความ
ตัง้ใจซือ้สนิคา้ 
  สมมตฐิานที ่4 บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผ่านการ
รบัชมซรีสีอ์อนไลน์ 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงท าใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้
สนิคา้ 
  สมมตฐิานที ่5 การรบัรูโ้ฆษณาแฝงมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่าน
การรบัชมซรีสีอ์อนไลน์ 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า การรบัรูโ้ฆษณาแฝงท าใหเ้กดิความตัง้ใจ
ซือ้สนิคา้ 
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อภิปรายผลการวิจยั 
 จากการศกึษาเกี่ยวกบัความสมัพนัธเ์ชงิโครงสรา้งของอทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง
และการรบัรูโ้ฆษณาแฝงผ่านการตระหนักรูต้ราสนิค้าที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อรถจกัรยานยนต์
ของผู้ชมซรีสี์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรบัรูโ้ฆษณาแฝงผ่านการตระหนักรู้
ตราสนิค้าส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อมากที่สุด รองลงมาคอื การตระหนักรูต้ราสนิค้า การ
รบัรูโ้ฆษณาแฝง และอทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง ส่งต่อเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ ตามล าดบั 
ในส่วนของอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อ เสียงนั ้นไม่ ส่งผลต่อการตระหนักรู้ตราสินค้า ซึ่ง
ความสมัพนัธน์ี้ สามารถอภปิรายผลการศกึษาได ้ดงันี้ 
 1) บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงไมม่อีทิธพิลเชงิบวกต่อการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ อยา่งมนียัส าคญั
ทีร่ะดบั 0.01 แสดงใหเ้หน็ว่า ในงานวจิยัน้ี บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงไม่มอีทิธพิลท าให้เกดิการตระหนัก
รูต้ราสนิคา้ สอดคลอ้งกบั แนวคดิเรื่องผลเสยีของการใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีง (Celebrity) ทีว่่าการ
ใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงโดดเด่นกว่าตวัสนิคา้ (Overshadowing the Brand) ซึง่โฆษณาบางชิน้อาจ
มบีุคคลทีม่ชีื่อเสยีงโดดเด่นมากกว่าสนิคา้ท าใหผู้บ้รโิภคไมไ่ดใ้หค้วามสนใจในตวัสนิคา้ หากแต่
มุ่งความสนใจไปยงับุคคลที่มชีื่อเสยีงมากกว่าตวัสนิคา้ ตวัสนิคา้จงึถูกบดบงัจากความโดดเด่น
ของบุคคลที่มชีื่อเสยีงลกัษณะ เช่นนี้เรยีกว่า Vampire Effect ดงันัน้ เพื่อการป้องกนัไม่ให้เกดิ
ปัญหาดงักล่าว เจา้ของตราสนิค้าควรตระหนักถงึประเดน็การท าโฆษณาสนิค้าที่ไม่ใช่โฆษณา
บุคคลมชีื่อเสยีง สอดคลอ้งกบั คารส์เทน็, เซบาสเตยีน; และเฮนรคิ (Carsten, Sebastian; and 
Henrik. 2015) ที่ศกึษาเรื่อง ตวัสนิค้าถูกบดบงัจากความโดดเด่นของบุคคลที่มชีื่อเสยีงจะเกิด
ความเสยีหายต่อสนิคา้หรอืไม ่พบว่า แมว้่าเจา้ของตราสนิคา้จะสนบัสนุนใหใ้ชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง
ในการโฆษณา แต่ก็ยงัมคีวามกังวลเกี่ยวกับอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียงดงักล่าวที่จะท า
กลุ่มเป้าหมายใหค้วามส าคญัหรอืมคีวามตระนักรูก้บัตราสนิคา้นัน้ลดน้อยลง กล่าวคอื ตวัสนิคา้
จะถูกบดบงัจากความโดดเด่นของบุคคลที่มชีื่อเสยีงซึ่งตรงกบัแนวคดิ Vampire Effect ดงันัน้ 
บางโฆษณาสนิคา้กจ็ะไมใ่ชบุ้คคลมชีื่อเสยีงเพื่อหลกีเลีย่ง Vampire Effect โดยการสรา้งเงือ่นไข
ทีเ่หมาะสม เช่น ความสอดคลอ้งกนัของตราสนิคา้และบุคคลมชีื่อเสยีงทีน่ ามาอา้งองิ รวมถงึองค์
ความรู้เกี่ยวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงที่น ามาอ้างอิงและตราสินค้า เป็นต้น ซึ่งไม่สอดคล้องกับ 
ทศันีย์ ศรสีวสัดิ ์(2559) ที่ท าการศกึษาเรื่อง อิทธพิลของการใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีงอ้างอิง และ
ชื่อเสยีงของตราสนิค้าที่ส่งผลต่อการรบัรู้ ด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า และคุณค่าของตราสนิค้า
กระเป๋าแบรนด์หรูหราของผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  การใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสยีงอา้งองิ และชื่อเสยีงของตราสนิคา้ส่งผลต่อการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้กระเป๋าแบรนด์
เนมของผูห้ญงิวยัท างานในเขตกรงุเทพมหานคร และการใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงอา้งองิและชื่อเสยีง
ของตราสนิคา้ส่งผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าของตราสนิคา้กระเป๋าแบรนดเ์นมของผูห้ญงิวยัท างานใน
เขตกรงุเทพมหานคร 
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 2) การรบัรูโ้ฆษณาแฝงผ่านการตระหนักรูต้ราสนิค้ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจ
ซื้อสนิค้า อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 แสดงให้เห็นว่า การรบัรู้โฆษณาแฝงมอีิทธพิลท าให้
ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ตราสินค้า สอดคล้องกับ ปรมินทร์ ศิรินุกุลวัฒนา (2560) ซึ่ง
ท าการศกึษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ทีม่กีารโฆษณาแฝงในรายการอาหาร
บนยูทูบ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมคีวามสามารถในการจดจ าตราสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝงใน
รายการอาหารบนยูทูบในระดับปานกลาง มีทัศนคติต่อตราสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝงใน
รายการอาหารบนยูทูบในระดบัด ีมคีวามชื่นชอบต่อโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบใน
ระดบัปานกลาง โดยชื่นชอบโฆษณาแฝงแบบการเชื่อมโยงสนิค้ากบัเนื้อหา (Tie-In) มากที่สุด 
และมคีวามตัง้ใจซือ้สนิคา้ทีท่ าการโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยทูบูในระดบัปานกลาง 
 3)  การตระหนักรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ อยา่งมนีัยส าคญั
ที่ระดบั 0.01 แสดงให้เห็นว่า การตระหนักรูต้ราสนิค้ามอีทิธพิลให้ผู้บรโิภคเกดิความตัง้ใจซื้อ
สนิค้า สอดคล้องกับ พีรวชิญ์ ธรีะกาญจน์ (2561) ซึ่งท าการศึกษาเรื่อง อิทธพิลของการรบัรู้
คุณค่าและการตระหนักรูต้ราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อซ ้าของผลติภณัฑซ์เีรยีลผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า การตระหนักรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิล
ต่อความพงึพอใจและความไวว้างใจในตราสนิค้า ความพงึพอใจมอีทิธพิลต่อความไว้วางใจใน
ตราสนิคา้และการซือ้ ความไวว้างใจในตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อการซือ้ 
 4) บุคคลที่มชีื่อเสียงมอีิทธพิลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซื้อสินค้า อย่างมนีัยส าคญัที่
ระดบั 0.01 แสดงใหเ้หน็ว่า บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงมอีทิธพิลท าใหผู้บ้รโิภคผูบ้รโิภคเกดิความตัง้ใจซือ้
สินค้า สอดคล้องกับ อรญิชย์ ณ ระนอง (2558) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของทัศนคติที่มีต่อการ
โฆษณาสนิค้าและทศันคติที่มต่ีอตราสนิค้า ในฐานะปัจจยัคัน่กลางที่ถ่ายทอดอทิธพิลของการ
รบัรองผลติภณัฑ ์โดยบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงสู่ความตัง้ใจซือ้ พบว่า องคป์ระกอบของการเป็นบุคคล
ที่มชีื่อเสยีงที่รบัรองผลิตภณัฑ์ (Celebrity Endorsement) ด้านความเชี่ยวชาญ และความน่า
ไวว้างใจเป็นตวัแปรที่ถ่ายทอดอทิธพิลบางส่วนผ่านทศันคตทิี่มต่ีอการโฆษณาสู่ความตัง้ใจซื้อ 
(Purchase Intentions) ขณะที่ความดึงดูดใจถ่ายทอดอิทธิพลทัง้หมดผ่านทศันคติที่มต่ีอการ
โฆษณาสู่ความตัง้ใจซือ้ และสอดคลอ้งกบั ณฏัฐห์ทยั เจมิแป้น  )2558 ( ซึง่ท าการศกึษาเรือ่ง การ
โฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  สก๊อต ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑ ์สก๊อต ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 5) การรบัรูโ้ฆษณาแฝงมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้า อย่างมนีัยส าคญัที ่
0.01 แสดงให้เห็นว่า การรบัรูโ้ฆษณาแฝงมอีิทธพิลท าให้ผู้บรโิภคผู้บรโิภคเกดิความตัง้ใจซื้อ
สินค้า สอดคล้องกับการศึกษาของ สอดคล้องกับ ปรมินทร์ ศิรินุ กุลวัฒนา (2560) ซึ่ง
ท าการศกึษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ทีม่กีารโฆษณาแฝงในรายการอาหาร
บนยทููบ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามชื่นชอบต่อโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยทููบในระดบั
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ปานกลาง โดยชื่นชอบโฆษณาแฝงแบบการเชื่อมโยงสนิค้ากบัเนื้อหา (Tie-In) มากที่สุด และมี
ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ทีท่ าการโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยทููบในระดบัปานกลาง 
 
ข้อเสนอแนะการวิจยั 
 1. ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวจิยัไปประยกุตใ์ช ้ 
 จากผลการศกึษา พบว่า อทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงและการรบัรูโ้ฆษณาแฝงผ่าน
การตระหนักรูต้ราสนิค้าที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อรถจกัรยานยนต์ของผู้ชมซรีสี์ออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร จะเห็นว่าล าดบัความส าคญัของการรบัรูโ้ฆษณาแฝงผ่านการตระหนักรูต้รา
สนิค้ามอีิทธพิลต่อความตัง้ใจซื้อมากที่สุด ซึ่งถอืได้ว่าเป็นเรื่องที่ควรให้ความส าคญัเพื่อท าให้
เกิดความตัง้ใจในการซื้อผลติภณัฑ์ให้มากขึน้ รองลงมาคอื การตระหนักรูต้ราสนิค้า การรบัรู้
โฆษณาแฝง และอิทธพิลของบุคคลที่มชีื่อเสยีง ตามล าดบั โดยสามารถสรุปข้อเสนอแนะได้ 
ดงันี้ 
 1) เป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบธุรกิจที่เกี่ยวข้องหรือผู้สนใจสามารถน าข้อมูล
พฤตกิรรมผูต้อบแบบสอบถามไปประยุกตใ์ชใ้หเ้กดิประโยชน์ได ้ดงัต่อไปนี้ ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุ 20-25 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบ
อาชพีพนักงานบรษิัทเอกชนหรอืรบัจา้ง มรีายได้ต่อเดอืน 10,000-20,000 บาท มพีฤติกรรม
รบัชมวิดีโอออนไลน์ผ่านช่องทาง YouTube ลกัษณะการรบัชมใช้เวลา 1–2 ชัว่โมงต่อครัง้ 
ช่วงเวลา 18.01–24.00 น. ในวนัเสาร์-วนัอาทติย ์โดยรบัชมเพื่อความบนัเทงิหรอืพกัผ่อน และ
เป็นการตัดสินใจรบัชมด้วยตนเอง ซึ่งข้อมูลข้างต้นสามารถสะท้อนได้ถึงการด าเนินชีวิต 
(Lifestyle) ของผูค้นในเมอืง การตลาดควรค านึงถงึการใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงทีเ่ป็นพรเีซนเตอรท์ี่
มรีปูแบบการด าเนินชวีติคลา้ยคลงึกบัผูบ้รโิภค 
 2) จากผลการศกึษาเรือ่งอทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง การท าการตลาดโดยใชบุ้คคล
ที่มีชื่อเสียง ควรให้ความส าคญัในการเลือกดารา นักแสดง หรอืพรเีซนเตอร์ที่มบีุคลิกภาพ 
หน้าตา กรยิาท่าทาง ความน่าเชื่อถอื ทีม่คีวามโดดเด่น และอยู่ในกระแสนิยม มาเป็นอนัดบัแรก 
เนื่องด้วย บุคคลที่มชีื่อเสยีงเหล่านัน้ เปรยีบเสมอืนภาพลกัษ์ของผลิตภณัฑ์ซึ่จะส่งเสรมิต่อ
ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑไ์ปในทศิทางทีด่ ี 
 3) การท าตลาดควรเลอืกใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงในการโฆษณาแฝงที่สามารถกระตุ้นให้
ผูบ้รโิภคเกดิความตัง้ใจซือ้ โดยท าใหเ้กดิความตระหนักต่อผลติภณัฑ์ ซึง่บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงควร
มภีาพลกัษณ์และการวางตวัทีด่ ีมคีวามเป็น มอือาชพี และเป็นทีรู่จ้กัของประชาชน ทีพ่บเหน็ได้
บ่อยตามสื่อต่าง ๆ จะช่วยสรา้งความเชื่อมัน่ต่อผลติภณัฑ ์
 4) การตลาดโดยใช้โฆษณาแฝงช่องทางซรีสี์ออนไลน์มอีทิธพิลต่อความตระหนักรู้
และความตัง้ใจซื้อสนิคา้ เพราะผูบ้รโิภคจะไม่มพีฤตกิรรมการหลกีเลีย่งโฆษณา รวมถงึจะคลอ้ย
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ตามโฆษณาดงักล่าวไดง้่ายเพราะก าลงัตดิตามซรีสี์ที่มคีวามสนใจอยู่ อกีทัง้ช่องทางการตลาด
ออนไลน์นัน้มคีวามหลากหลายและสามารถเพิม่ความถีใ่นการโฆษณาไดม้ากขึน้ 
    
 2. ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป 
 1) เนื่ องจากการวิจัยมีเวลาจ ากัด  จึงศึกษากับกลุ่มตัวอย่างเฉพาะจังหวัด
กรุงเทพมหานครเพียงจงัหวัดเดียว ในอนาคตจึงควรศึกษาในจงัหวดัอื่น ๆ เพิ่มเติมด้วย 
โดยเฉพาะเขตปรมิณฑลและจงัหวดัรอง เพราะประชากรมกี าลงัซื้อสูง และเป็นการสนับสนุน
การซือ้สนิคา้ใหม้ากยิง่ขึน้ 
 2) แนะน าใหศ้กึษาเกี่ยวกบัตวัแปรอื่น ๆ ทีม่คีวามเกี่ยวขอ้งกบัตวัแปรทีท่ าการศกึษา
อยู่นี้ เพื่อที่จะได้รบัผลของขอ้มูลใหม่ ที่มปีระโยชน์ต่อธุรกจิ หน่วยงาน และองคก์รต่าง ๆ เช่น 
ตวัแปรดา้นทศันคตขิองผลติภณัฑ ์ตวัแปรดา้นส่วนประสมทางการตลาด ว่าส่งผลต่อความตัง้ใจ
ซือ้ของลกูคา้หรอืไม่ 
 3) จากการศึกษาที่พบว่า บุคคลที่มชีื่อเสยีงไม่มอีิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนักรู้ 
ตราสนิคา้ผ่านการรบัชมซรีสีอ์อนไลน์ ผูท้ี่สนใจศกึษาเรื่องนี้เพิม่เตมิสามารถน าตวัแปรดงักล่าว
ไปศกึษาหาผลการวจิยัครัง้ต่อไปว่าจะสอดคลอ้งกบัผลวจิยัครัง้นี้ หรอืไมอ่ยา่งไร 
 4) เนื่ องจากการวิจัยครัง้นี้ เป็นเชิงปริมาณ ครัง้ต่อไปอาจศึกษาในเชิงคุณภาพ
เพิม่เตมิ เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูเชงิลกึมาประกอบการวเิคราะห ์ซึง่จะส่งผลต่อการวเิคราะหใ์นประเดน็
ต่าง ๆ ทีช่ดัเจนมากขึน้ 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง อิทธิพลของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงและการรบัรู้โฆษณาแฝงผา่นการตระหนักรู้           
ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซ้ือรถจกัรยานยนตข์องผูช้มซีรีสอ์อนไลน์ 

 
 

ค าช้ีแจง 
 1. แบบสอบถามนี้ผู้วจิยัมคีวามประสงค์ให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคดิเห็น
อยา่งอสิระ  
 2. ผูว้จิยัจะถอืว่าค าตอบ หรอืขอ้มลูจากผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดเป็นความลบัจะ
น าไปใชเ้พื่อการศกึษาเท่านัน้  
 3.  แบบสอบถามชุดนี้ ม ี7 ตอน ขอใหท้่านตอบค าถามทุกขอ้ ผูว้จิยัขอขอบพระคุณผูต้อบ
แบบสอบถามทุกท่านที่เสยีสละเวลาอนัมคี่าของท่านในการตอบแบบสอบถามชุดนี้ ผู้วจิยัจะ
น าเสนอผลการวจิยัเพยีงภาพรวม เพื่อน าขอ้มลูทีไ่ดไ้ปใชใ้หเ้กดิประโยชน์ในล าดบัต่อไป 
 โดยแบบสอบถามชุดน้ี แบ่งออกเป็น 7 ตอน ไดแ้ก่ 

ตอนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่2 พฤตกิรรมการรบัชมวดิโีอออนไลน์ 
 ตอนที ่3 อทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง (Celebrity Influencer) 
 ตอนที ่4 การรบัรูโ้ฆษณาแฝง (Tie-in Perception) 
 ตอนที ่5 การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 
 ตอนที ่6 ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) 
 ตอนที ่7 ขอ้เสนอแนะ 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถาม และเลอืกตวัเลอืกทีต่รงกบัความเป็นจรงิของท่านมากทีสุ่ด 
 
1. เพศ 
 (1) ชาย (2) หญงิ  
2. อาย ุ 
 (1) ต ่ากว่า 20 ปี (2) 20-25 ปี  (3) 26-30 ปี  
 (4) 31-35 ปี (5) 36-40 ปี  (6) มากกว่า 40 ปี 
3. สถานภาพสมรส 
 (1) โสด (2) สมรส   
 (3) หมา้ย / หยา่ / แยกกนัอยู ่    
4. ระดบัการศกึษาสงูสุด 
 (1) ต ่ากว่าปรญิญาตร ี (2) ปรญิญาตร ี
 (3) สงูกว่าปรญิญาตร ี  
5. อาชพีปัจจบุนั 
 (1) นกัเรยีน / นกัศกึษา (2) ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
 (3) ประกอบธุรกจิส่วนตวั (4) พนกังานบรษิทัเอกชน / รบัจา้ง 
 (5) พ่อบา้น/แมบ่า้น  (6) อื่น ๆ โปรดระบุ………………………………   
6. รายไดต่้อเดอืน 
 (1) ยงัไมม่รีายไดข้องตนเอง (2) น้อยกว่า 10,000 บาท 
 (3) 10,000-20,000 บาท (4) 20,001-30,000 บาท 
 (5) 30,001-40,000 บาท (6) มากกว่า 40,000 บาท 
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ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการรบัชมวิดีโอทางส่ือออนไลน์      
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถาม และเลอืกตวัเลอืกทีต่รงกบัความเป็นจรงิของท่านมากทีสุ่ด 
 
1. ท่านรบัชมวดิโีอออนไลน์ช่องทางใดบ่อยทีสุ่ด 
 (1) YouTube (2) Line TV  (3) Facebook 
 (4) Netflix (5) อื่น ๆ โปรดระบุ…………………… 
2. ท่านรบัชมวดิโีอออนไลน์ในแต่ละครัง้เป็นระยะเวลานานเท่าใด 
 (1) น้อยกว่า 1 ชัว่โมง (2) 1 – 2 ชัว่โมง  
 (3) 3 – 4 ชัว่โมง (4) มากกว่า 4 ชัว่โมง 
3. ท่านรบัชมวดิโีอออนไลน์ช่วงเวลาใดในแต่ละวนับ่อยทีสุ่ด 
 (1) 00.01 – 06.00 (2) 06.01 – 12.00   
 (3) 12.01 – 18.00 (4) 18.01 – 24.00   
4. ท่านรบัชมวดิโีอออนไลน์ช่วงใดในแต่ละสปัดาหบ์่อยทีสุ่ด 
 (1) จนัทร-์ศุกร ์ (2) เสาร-์อาทติย ์ (3) วนัหยดุนกัขตัฤกษ์ 
5. เหตุผลทีท่่านเลอืกรบัชมวดิโีอออนไลน์มากทีสุ่ด 
 (1) เพื่อความบนัเทงิ/พกัผ่อน (2) ตดิตามดาราหรอืบุคคลทีส่นใจ 
 (3) ตดิตามขอ้มลู/ขา่วสาร (4) หาความรูห้รอืขอ้มลูทางวชิาการ 
 (5) ท าตามกระแสสงัคม (6) เพื่อน าเรือ่งราวไปสนทนากบัผูอ้ื่น 
6. บุคคลใดมผีลต่อการตดัสนิใจในการรบัชมวดิโีอออนไลน์มากทีสุ่ด 
 (1) ครอบครวั (2) แฟน 
 (3) เพื่อน (4) ตดัสนิใจดว้ยตนเอง 
 (5) ดาราหรอืบุคคลทีส่นใจ  
7. ท่านมปีฏสิมัพนัธก์บัวดิโีอออนไลน์ทีร่บัชมในดา้นใดมากทีสุ่ด 
 (1) แบ่งปันรายการทีก่ าลงัรบัชมแก่บุคคลอื่น (Share) 
 (2) แสดงความคดิเหน็ (Comment)  
 (3) กดถูกใจ (Like)  
 (4) รบัชมเท่านัน้ 
8. ท่านรบัชมซรีสีเ์รือ่งใดผ่านวดิโีอออนไลน์ ในช่วง 3 เดอืนทีผ่่านมา (เลอืกไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
 (1) รกัฉุดใจนายฉุกเฉิน (2) ฮอรโ์มนวยัวา้วุ่น 
 (3) ไดอารีตุ๊่ดซสี ์ (4) คลบัฟรายเดย ์  
 (5) อื่น ๆ โปรดระบุ……………………………………………………………… 
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ตอนท่ี 3 อิทธิพลของบคุคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Influencer) 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น

ของท่าน 
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

มา
กที่

สดุ
 

  
มา

กที่
สดุ

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
ความดึงดดูใจ (Celebrity Attractive--CA) 

1. 
ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสีท์ี่มรีปูร่าง
หน้าตาด ี

     

2. 
ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสีท์ี่เป็นเพศ
ตรงขา้มกบัท่าน 

     

3. 
ท่านจะรู้สึกสนใจตัวละครหรือนักแสดงในซีรีส์ที่เป็น
บุคคลทีท่่านตดิตามหรอืชื่นชอบ 

     

4. 
ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสี์ที่มกีรยิา 
ท่าทางทีด่ ี

     

5. 
ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสีท์ี่ก าลงัอยู่
ในกระแสความนิยม 

     

ความไว้วางใจ (Celebrity Trustworthiness--CT)  

1. 
ท่านจะรู้สึกเชื่อถือตัวละครหรือนักแสดงในซีรีส์ที่มี
ภาพลกัษณ์ และการวางตวัทีด่ ี 

     

2. 
ท่านจะรูส้กึเชื่อถอืตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสี์ที่ทุ่มเท
ในการท างาน และมคีวามเป็นมอือาชพี 

     

3. 
ท่านจะรูส้กึเชื่อถือตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสี์ที่เป็นที่
รูจ้กัและเป็นทีน่ิยมของประชาชน 

     

4. 
ท่านจะรูส้กึเชื่อถือตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสี์ที่เป็นผู้
ทรงอทิธพิลหรอืผูน้ ากระแส 

     

5. 
ท่านจะรูส้กึเชื่อถอืตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีท์ีพ่บเหน็
ไดบ้่อย ๆ ในสื่อต่าง ๆ  
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ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

มา
กที่

สดุ
 

  
มา

กที่
สดุ

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
ความช านาญเช่ียวชาญ (Celebrity Expertise--CE) 

1. 
ท่านจะรูส้กึเชื่อมัน่ตวัละครหรอืนกัแสดงทีม่ทีกัษะความรู้
เฉพาะดา้นในการใชผ้ลติภณัฑ ์

     

2. 
ท่านจะรู้สึก เชื่อมัน่ตัวละครหรือนักแสดงในซีรีส์ที่
รบัประกนัความถูกตอ้งของการใชผ้ลติภณัฑ ์

     

3. 
ท่านจะรู้สึกเชื่อมัน่ตัวละครหรือนักแสดงในซีรีส์ที่มี
ความสามารถหรือประสบการณ์ที่สะสมมานานที่ใช้
ผลติภณัฑใ์นเนื้อหาซรีสี ์

     

4. 
ท่านจะรูส้กึเชื่อมัน่ตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสีท์ีม่อีาชพี
หรอืรางวลัการนัตีในอีกสายงานหนึ่งที่ใช้ผลติภณัฑ์ใน
เนื้อหาซรีสี ์

     

5. 
ท่านจะรู้สึกเชื่อมัน่ตัวละครหรือนักแสดงในซีรีส์ที่มี
ประสบการณ์สอดคลอ้งกบัการใชผ้ลติภณัฑ ์

     

ความเคารพ (Celebrity Respect --CR) 

1. 
ท่านจะรูส้กึชื่นชม และยอมรบัตวัละครหรอืนักแสดงในซี
รสีท์ีป่ระสบความส าเรจ็ในอาชพีการงาน 

     

2. 
ท่านจะรูส้กึชื่นชม และยอมรบัตวัละครหรอืนักแสดงในซี
รสีท์ีป่ระสบความส าเรจ็ในดา้นการศกึษา 

     

3. 
ท่านจะรูส้กึชื่นชม และยอมรบัตวัละครหรอืนักแสดงในซี
รสีท์ีเ่ป็นแบบอยา่งทีด่ขีองสงัคม  

     

4. 
ท่านจะรูส้กึชื่นชม และยอมรบัตวัละครหรอืนักแสดงในซี
รสีท์ีม่ชี ื่อเสยีงในวงการมาอยา่งยาวนาน 

     

5. 
ท่านจะรูส้กึชื่นชม และยอมรบัตวัละครหรอืนักแสดงในซี
รสีท์ีใ่ชค้ าพดูในการถ่ายทอดทีล่กึซึง้ 
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ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

มา
กที่

สดุ
 

  
มา

กที่
สดุ

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Celebrity Similarity--CS) 

1. 
ท่านจะรู้สึกสนใจตัวละครหรอืนักแสดงในซีรสี์ที่มชี่วง
อายวุยัเดยีวกบัท่านมากกว่าวยัอื่น ๆ  

     

2. 
ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสีท์ีม่รีปูแบบ
การด าเนินชวีติ (Lifestyle) คลา้ยคลงึกบัท่าน 

     

3. 
ท่านจะรูส้กึสนใจใช้ผลติภณัฑแ์บบเดยีวกบัตวัละครหรอื
นกัแสดงในซรีสีท์ีม่รีะดบัทางสงัคมคลา้ยคลงึกบัท่าน 

     

4. 
ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนักแสดงในซรีสี์ที่เป็นคน
ไทยมากกว่าชาวต่างชาต ิ
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ตอนท่ี 4 การรบัรู้โฆษณาแฝง (Tie-in Perception) 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น

ของท่าน 
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

มา
กที่

สดุ
 

  
มา

กที่
สดุ

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
การรบัรู้โฆษณาแฝง (Tie-in Perception--TP) 

1. 
ท่านชื่นชอบรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีร่บัรูจ้ากการดูซรีสี์
เป็นอยา่งด ี

     

2. 
ท่านชื่นชอบประสทิธภิาพรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีร่บัรู้
จากการดูซรีสี ์

     

3. 
ท่านคดิว่ารถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีร่บัรูจ้ากการดูซรีสี์
เป็นสนิคา้ทีม่คีุณภาพ 

     

4. 
ท่านคดิว่ารถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีท่่านรบัรูจ้ากการดูซี
รสีเ์ป็นผูน้ าตลาดของรถจกัรยานยนต์ 

     

5. 
ท่านรบัรูว้่ามรีถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีอ่ยูใ่นซรีสีโ์ดยไม่มี
ความเกีย่วขอ้งกบัเนื้อหาของซรีสี ์ 

     

6. 
ท่านรบัรูว้่ามรีถจกัรยานยนตฮ์อนดา้มกีารถูกใชอ้ย่าง
เด่นชดัแมไ้มเ่กี่ยวขอ้งกบัเนื้อหาของซรีสี์  
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ตอนท่ี 5 การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น

ของท่าน 
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

มา
กที่

สดุ
 

  
มา

กที่
สดุ

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness--BA)  

1. 
ท่านสามารถจดจ าลกัษณะเฉพาะบางอยา่งของ
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ผ่านการรบัชมซรีสี์ได ้

     

2. 
ท่านสามารถระลกึถงึโลโกห้รอืสญัลกัษณ์ของตราสนิคา้
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ผ่านการรบัชมซรีสีไ์ด้ 

     

3. 
ท่านเคยไดย้นิหรอืรบัรูต้ราสนิคา้รถจกัรยานยนตฮ์อน
ดา้ผ่านการรบัชมซรีสี์ 

     

4. 
ท่านคุน้เคยกบัตราสนิคา้รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้
มากกว่าตราสนิคา้ของรถจกัรยานยนตย์ีห่อ้อื่น ๆ  

     

5. 
เมือ่พดูถงึรถจกัรยานยนตใ์นซรีสี ์ท่านนึกถงึ
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้เป็นอนัดบัแรก 
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ตอนท่ี 6 ความตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention) 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเห็น

ของท่าน 
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

มา
กที่

สดุ
 

  
มา

กที่
สดุ

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
ความตัง้ใจในการซ้ือ (Purchase Intention--PI)  

1. 
ตวัละครหรอืนกัแสดงในซรีสีจ์ะดงึดดูใหท้่านเปิดรบั
ขอ้มลูขา่วสารของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 

     

2. 
ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑใ์นซรีสีท์ าใหท้่านเกดิความสนใจ
ในรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 

     

3. 
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีแ่ฝงในเนื้อหาของซรีสี ์ท าให้
ท่านสนใจในตวัสนิคา้มากกว่าสื่ออื่น 

     

4. 
ท่านท าการวเิคราะหค์ุณภาพของรถจกัรยานยนต์
ฮอนดา้จากซรีสี ์เพื่อน าขอ้มลูมาประกอบการตดัสนิใจ
ในการซือ้ 

     

5. 
หากท่านจะซือ้รถจกัรยานยนต ์มคีวามเป็นไปไดอ้ยา่ง
สงู ทีท่่านตัง้ใจซือ้รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีไ่ดเ้หน็ในซี
รสีเ์ป็นอนัดบัแรก 

     

 
ตอนท่ี 7 ข้อเสนอแนะ 
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
 

ขอขอบพระคุณทีท่่านเสยีสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
ผูว้จิยั 
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ภาคผนวก ข. 
จดหมายเชิญตรวจสอบคณุภาพแบบสอบถามเพ่ือท าสารนิพนธ ์
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ภาคผนวก ค. 
ผลทดสอบตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



107 
 

 
 

อิทธิพลของบคุคลท่ีมีช่ือเสียง 
 บุคคลที่เป็นที่รูจ้กัของสาธารณชน เป็นบุคคลที่สื่อ และผู้คนให้ความสนใจ ไม่ว่าจะ
เป็น ดารา นกัรอ้ง นักแสดง ศลิปิน นักกฬีา และผูม้ชีื่อเสยีงในสงัคม โดยในงานวจิยัครัง้นี้เลอืก
บุคคลที่มชีื่อเสยีงที่เป็นนักแสดงมาเป็นตวัแทนน าเสนอให้กบัตราสนิค้า ในการประชาสมัพนัธ์
สนิคา้หรอืเป็นผูร้บัรองสนิคา้ 
 
ตารางที ่31 IOC Test อทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 

อิทธิพลของบคุคลท่ีมีช่ือเสียง 
ผู้เช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
ความดึงดดูใจ (Celebrity Attractive--CA) 
1. ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนักแสดงในซี
รสีท์ีม่รีปูรา่งหน้าตาด ี

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนักแสดงในซี
รสีท์ีเ่ป็นเพศตรงขา้มกบัท่าน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนักแสดงในซี
รสีท์ีเ่ป็นบุคคลทีท่่านตดิตามหรอืชื่นชอบ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนักแสดงในซี
รสีท์ีม่กีรยิา ท่าทางทีด่ ี

0 1 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

5. ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนักแสดงในซี
รสีท์ีก่ าลงัอยูใ่นกระแสความนิยม 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ความไว้วางใจ (Celebrity Trustworthiness--CT) 
1. ท่านจะรูส้กึเชื่อถอืตวัละครหรอืนักแสดงใน
ซรีสีท์ีม่ภีาพลกัษณ์ และการวางตวัทีด่ ี

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านจะรูส้กึเชื่อถอืตวัละครหรอืนักแสดงใน
ซรีสี์ที่ทุ่มเทในการท างาน และมคีวามเป็นมอื
อาชพี 

1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้

3. ท่านจะรูส้กึเชื่อถอืตวัละครหรอืนักแสดงใน
ซรีสีท์ีเ่ป็นทีรู่จ้กัและเป็นทีน่ิยมของประชาชน 

1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้

4. ท่านจะรูส้กึเชื่อถอืตวัละครหรอืนักแสดงใน
ซรีสีท์ีเ่ป็นผูท้รงอทิธพิลหรอืผูน้ ากระแส 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ท่านจะรูส้กึเชื่อถอืตวัละครหรอืนักแสดงใน
ซรีสีท์ีพ่บเหน็ไดบ้่อย ๆ ในสื่อต่าง ๆ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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อิทธิพลของบคุคลท่ีมีช่ือเสียง 
ผู้เช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
ความช านาญเช่ียวชาญ (Celebrity Expertise--CE) 
1. ท่านจะรูส้กึเชื่อมัน่ตวัละครหรอืนักแสดงทีม่ ี
ทกัษะความรูเ้ฉพาะดา้นในการใชผ้ลติภณัฑ ์

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านจะรูส้กึเชื่อมัน่ตวัละครหรอืนักแสดงใน
ซีรีส์ที่ ร ับประกันความถูกต้องของการใช้
ผลติภณัฑ ์

0 1 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

3. ท่านจะรูส้กึเชื่อมัน่ตวัละครหรอืนักแสดงใน
ซีรีส์ที่มีความสามารถหรือประสบการณ์ที่
สะสมมานานทีใ่ชผ้ลติภณัฑใ์นเนื้อหาซรีสี ์

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านจะรูส้กึเชื่อมัน่ตวัละครหรอืนักแสดงใน
ซรีสีท์ี่มอีาชพีหรอืรางวลัการนัตใีนอกีสายงาน
หนึ่งทีใ่ชผ้ลติภณัฑใ์นเนื้อหาซรีสี ์

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ท่านจะรูส้กึเชื่อมัน่ตวัละครหรอืนักแสดงใน
ซีรีส์ที่มีประสบการณ์สอดคล้องกับการใช้
ผลติภณัฑ ์

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ความเคารพ (Celebrity Respect --CR) 
1. ท่านจะรูส้กึชื่นชม และยอมรบัตวัละครหรอื
นักแสดงในซรีสี์ที่ประสบความส าเรจ็ในอาชพี
การงาน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านจะรูส้กึชื่นชม และยอมรบัตวัละครหรอื
นักแสดงในซีรสี์ที่ประสบความส าเรจ็ในด้าน
การศกึษา 

1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้

3. ท่านจะรูส้กึชื่นชม และยอมรบัตวัละครหรอื
นกัแสดงในซรีสีท์ีเ่ป็นแบบอยา่งทีด่ขีองสงัคม 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านจะรูส้กึชื่นชม และยอมรบัตวัละครหรอื
นักแสดงในซรีสี์ที่มชีื่อเสยีงในวงการมาอย่าง
ยาวนาน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ท่านจะรูส้กึชื่นชม และยอมรบัตวัละครหรอื
นักแสดงในซีรสี์ที่ใช้ค าพูดในการถ่ายทอดที่
ลกึซึง้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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อิทธิพลของบคุคลท่ีมีช่ือเสียง 
ผู้เช่ียวชาญ SUM 

( X ) 
IOC สรปุผล 

1 2 3 
ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Celebrity Similarity--CS) 
1. ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนักแสดงในซี
รสี์ที่มชี่วงอายุวยัเดยีวกบัท่านมากกว่าวยัอื่น 
ๆ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนักแสดงในซี
รีส์ที่ มีรูปแบบการด าเนินชีวิต  (Lifestyle) 
คลา้ยคลงึกบัท่าน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านจะรูส้กึสนใจใช้ผลติภณัฑแ์บบเดยีวกบั
ตัวละครหรือนักแสดงในซีรีส์ที่มีระดับทาง
สงัคมคลา้ยคลงึกบัท่าน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านจะรูส้กึสนใจตวัละครหรอืนักแสดงในซี
รสีท์ีเ่ป็นคนไทยมากกว่าชาวต่างชาต ิ

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ:  สรปุว่า อทิธพิลของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง = ใชไ้ดทุ้กขอ้ 
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 การรบัรู้โฆษณาแฝง 
 การรบัรู้ตัวสินค้าหรอืตราสัญลักษณ์ของสินค้า และบรกิารที่สอดแทรกเข้าไปใน
เนื้อหาของสื่อ โดยเป็นความตัง้ใจของผู้ผลติ และเจ้าของสินค้า ซึ่งเป็นการกระท าที่หวงัผล
ในทางการตลาด 
 
ตารางที ่32 IOC Test การรบัรูโ้ฆษณาแฝง 

การรบัรู้โฆษณาแฝง  
(Tie-in Perception--TP) 

ผู้เช่ียวชาญ SUM 
( X ) 

IOC สรปุผล 
1 2 3 

1. ท่านชื่นชอบรถจกัรยานยนต์ฮอนด้าที่รบัรู้
จากการดซูรีสีเ์ป็นอยา่งด ี

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านชื่นชอบประสทิธภิาพรถจกัรยานยนต์
ฮอนดา้ทีร่บัรูจ้ากการดซูรีสี ์

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านคิดว่ารถจกัรยานยนต์ฮอนด้าที่รบัรู้
จากการดซูรีสีเ์ป็นสนิคา้ทีม่คีุณภาพ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านคิดว่ารถจกัรยานยนต์ฮอนด้าที่ท่าน
รับ รู้ จ ากก ารดู ซี รีส์ เ ป็ น ผู้ น าต ล าดขอ ง
รถจกัรยานยนต ์

1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้

5. ท่านรบัรูว้่ามรีถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ทีอ่ยูใ่น
ซรีสี์โดยไม่มคีวามเกี่ยวข้องกับเนื้อหาของซี
รสี ์

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6. ท่านรบัรูว้่ามรีถจกัรยานยนต์ฮอนด้ามกีาร
ถูกใช้อย่างเด่นชดัแม้ไม่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา
ของซรีสี ์

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ:  สรปุว่า การรบัรูโ้ฆษณาแฝง = ใชไ้ดทุ้กขอ้ 
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 การตระหนักรู้ตราสินค้า 
 การรบัรูข้องผู้บรโิภคที่มต่ีอสนิค้าหนึ่ง ระลกึถงึหรอืสามารถจดจ าตราสนิค้าได้เมื่อมี
ความคดิจะซือ้สนิคา้ชนิดนัน้ ๆ เป็นการแสดงใหเ้หน็ถงึความแขง็แกรง่ของตราสนิคา้ 
 
ตารางที ่33 IOC Test การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 

การตระหนักรู้ตราสินค้า  
(Brand Awareness--BA) 

ผู้เช่ียวชาญ SUM 
( X ) 

IOC สรปุผล 
1 2 3 

1. ท่านสามารถจดจ าลกัษณะเฉพาะบางอย่าง
ของรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ผ่านการรบัชมซรีสี์
ได ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านสามารถระลึกถึงโลโก้หรอืสญัลกัษณ์
ของตราสนิคา้รถจกัรยานยนต์ฮอนดา้ผ่านการ
รบัชมซรีสีไ์ด ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ท่ าน เค ย ได้ ยิ น ห รือ รับ รู้ ต ร า สิ น ค้ า
รถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ผ่านการรบัชมซรีสี ์

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านคุ้นเคยกับตราสินค้ารถจกัรยานยนต์
ฮอนดา้มากกว่าตราสนิคา้ของรถจกัรยานยนต์
ยีห่อ้อื่น ๆ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. เมื่อพูดถึงรถจกัรยานยนต์ในซรีสี์ ท่านนึก
ถงึรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้เป็นอนัดบัแรก 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ:  สรปุว่า การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ = ใชไ้ดทุ้กขอ้ 
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 ความตัง้ใจในการซ้ือ 
 ความตั ้งใจจะซื้ อหรือแนวโน้มของผู้ชมซีรีส์ออนไลน์ที่ มีโฆษณาแฝงของ
รถจกัรยานยนต์ฮอนดา้โดยการน าเสนอของดารานักแสดง แลว้มคีวามตัง้ใจหรอืมคีวามคดิที่จะ
ซือ้ในอนาคต หรอืในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
 
ตารางที ่34 IOC Test ความตัง้ใจในการซือ้ 

ความตัง้ใจในการซ้ือ (Purchase 
Intention--PI) 

ผู้เช่ียวชาญ SUM 
( X ) 

IOC สรปุผล 
1 2 3 

1. ตัวละครหรือนักแสดงในซีรีส์จะดึงดูดให้
ท่านเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารของรถจกัรยานยนต์
ฮอนดา้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑใ์นซรีสีท์ าใหท้่านเกดิ
ความสนใจในรถจกัรยานยนตฮ์อนดา้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. รถจกัรยานยนต์ฮอนดา้ที่แฝงในเนื้อหาของ
ซีรสี์ ท าให้ท่านสนใจในตัวสินค้ามากกว่าสื่อ
อื่น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ท่ าน ท า ก า รวิ เค ร า ะห์ คุ ณ ภ าพ ข อ ง
รถจกัรยานยนต์ฮอนด้าจากซรีสี์ เพื่อน าขอ้มูล
มาประกอบการตดัสนิใจในการซือ้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. หากท่านจะซื้อรถจักรยานยนต์ มีความ
เ ป็ น ไ ป ไ ด้ อ ย่ า ง สู ง  ที่ ท่ า น ตั ้ ง ใ จ ซื้ อ
รถจกัรยานยนต์ฮอนด้าที่ได้เห็นในซีรสี์ เป็น
อนัดบัแรก 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ:  สรปุว่า ความตัง้ใจในการซือ้ = ใชไ้ดทุ้กขอ้ 
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