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บทคดัย่อ 
 การวิจัยมีวตัถุประสงค์เพื่อเพื่อศึกษาอิทธิพลของทศันคติที่มีต่อการโฆษณา ในฐานะปัจจัยคัน่กลาง
ระหว่างองค์ประกอบของการรับรองผลิตภัณฑ์ โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงกับความตั้งใจซ้ือ การวิจัยด  าเนินการ 
โดยแจกแบบสอบถามแก่ผูใ้ชร้ถยนตโ์ตโยตา้จ านวน 700 คน จากศูนยโ์ตโยตา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบของการเป็นบุคคลที่มีช่ือเสียง ที่รับรองผลิตภณัฑ์ดา้นความเช่ียวชาญ 
และความน่าไว้วางใจเป็นตวัแปรที่ถ่ายทอดอิทธิพลบางส่วนผ่านทศันคติ  ท่ีมีต่อการโฆษณาสู่ความตั้งใจซ้ือ 
ขณะที่ความดึงดูดใจถ่ายทอดอิทธิพลทั้งหมดผ่านทศันคติท่ีมีต่อการโฆษณาสู่ความตั้งใจซ้ือ 
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Effects of attitude toward advertisement as mediator of celebrity endorser components 
and purchase intention * 

 

Montree Piriyakul ** Arin Na Ranong *** 
Abstract 

 The objective of this study is to explore the mediation effects of attitude toward advertisement in transmitting 
influences of source attributes; trustworthiness, expertise and attractiveness, to purchase intention. The study was SEM 
analysis with and without attitude toward advertisement in the models. Data were collected from 700 Toyota clients in 
Bangkok. 
 The findings revealed that attitude toward adver-tisement was partially mediated trustworthiness and 
expertise to purchase intention while attractiveness was fully mediated. 
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บทน า 

 การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีมีความส าคญั เน่ืองจากท าใหเ้กิดความดึงดูดใจ 
เกิดการจดจ า ระลึกถึงตราสินคา้และสามารถโน้มน้าวใจผู ้บริโภค ไดมี้การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู ้
รับรองผลิตภณัฑ์ (celebrity endorser) จนผลิตภณัฑ์และผูรั้บรองผลิตภณัฑ์ไดเ้ป็นท่ีรู้จกัของผู ้บริโภค
นกัการตลาดอาจใช้ผู ้รับรองผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นดารา นกัแสดง นกักีฬาหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมารับรอง
ผลิตภณัฑเ์พ่ือสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัผลิตภณัฑ์ 
 จากขอ้มูลมูลค่าการใช้จ่ายผ่านส่ือของประเทศไทย พบว่า พ.ศ. 2558 มูลค่าการใช้จ่ายผ่านส่ือ 
ท่ีสูงท่ีสุด ไดแ้ก่ รถยนตโ์ตโยตา้มีมูลค่าการใชจ่้ายส่ือรวมทั้งส้ิน 2,051 ลา้นบาท และในช่วง พ.ศ. 2556 ถึง 
พ.ศ. 2557 มีการน าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมารับรองผลิตภณัฑ์ถึง19 คน จึงเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจว่าการท่ี 
การโฆษณาท่ีใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงรับรองสินคา้จ านวนมาก และใชง้บประมาณการซ้ือส่ือท่ีสูงมากเช่นน้ี
อาจแสดงถึงความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติท่ีมีต่อโฆษณา ท่ีเกิดจากการรับรู้ส่ือผ่านความดึงดูดใจ ความ
เช่ียวชาญ และความน่าไวว้างใจของผูรั้บรองผลิตภณัฑ์ ท่ีอาจเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดารานกัแสดงแนะน าสินคา้และบริการ เป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดกระท ามา
นานแลว้เพราะส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Renton, 2006; Ilicic and Webster, 2011)  
ผูรั้บรองผลิตภณัฑ์อาจเป็นใครก็ไดข้อเพียงมีช่ือเสียง เช่น ดารา นกัแสดง นกักีฬา นักบริหาร เจา้ของ
กิจการท่ีมีช่ือเสียง เพราะส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Muda et. al., 2014) อย่างไรก็ตาม 
ก่อนท่ีจะตั้งใจซ้ืออาจตอ้งมีการก่อตวัของทศันคติ ท่ีมีต่อโฆษณาเสียก่อน ดงัเช่น Noor et al. (2003) ศึกษา
พบว่า ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาผลิตภณัฑ์ มีผลทางบวกค่อนขา้งสูงต่อความตั้งใจซ้ือ Shim et al. (2015); 
Ranjbarian et al. (2010) พบว่า บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีรับรองผลิตภณัฑ์ มิได้มีอิทธิพลโดยตรงต่อความ 
ตั้งใจซ้ือ แต่มีตวัแปรทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาคัน่กลางอยู่ แต่ก็พบว่า บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีรับรองผลิตภณัฑ ์
มีอิทธิพลทางตรงสูงต่อความตั้งใจซ้ือ (Sertoglu et al., 2014) ส่ิงท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ ไม่ว่าทางตรง
หรือทางอ้อมคือ คุณลักษณะของผู ้รับรองผลิตภัณฑ์คือ  ความดึงดูดใจ ความเช่ียวชาญ และความ 
น่าไวว้างใจ 
 ดงันั้น การท่ีพบว่าคุณลกัษณะของผูรั้บรองผลิตภณัฑ์ มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือมาก 
จึงอาจเกินความเป็นจริง เพราะความน่าไว้วางใจของผู ้แนะน าผลิตภณัฑ์ ความเช่ียวชาญรอบรู้ใน 
ตวัผลิตภณัฑ์ท่ีรับรองและบุคลิกภาพท่ีดึงดูดความสนใจใหติ้ดตามการรับรอง อาจไม่ส่งผลสู่ความตั้งใจ
ซ้ือมากนกั อาจมีปัจจยัอื่น ๆ  ท่ีซ่อนเร้นอยู่ และท าหนา้ท่ีถ่ายทอดอิทธิพลดงักล่าวสู่ความตั้งใจซ้ือ กล่าวคือ
เม่ือมีการโฆษณา คุณสมบติัของผูแ้นะน าผลิตภณัฑ์ จะท าใหเ้กิดการก่อตวัของทศันคติท่ีมีต่อโฆษณา และ
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เน่ืองจากการมีทศันคติท่ีดีมีผลต่อความตั้งใจซ้ืออยู่แลว้ ตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Ajzen, 1991) 
คุณลกัษณะของผูรั้บรองผลิตภณัฑ์ จึงอาจถ่ายทอดอิทธิพลผ่านทศันคติท่ีมีต่อการโฆษณาสู่ความตั้งใจซ้ือ 
 การวจิยัคร้ังน้ีจึงมุ่งตอบค าถามวจิยั คือ ทศันคติท่ีมีต่อการโฆษณา ท าหนา้ท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของ
คุณลกัษณะของผูรั้บรองผลิตภณัฑสู่์ความตั้งใจซ้ือหรือไม่ 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 การวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาในฐานะปัจจยัคัน่กลาง ท่ีถ่ายทอด
อิทธิพลของความน่าไวว้างใจได ้ความเช่ียวชาญ และความดึงดูดใจของผูแ้นะน าผลิตภณัฑ ์/บริการสู่ความ
ตั้งใจซ้ือ 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 เพ่ือตอบค าถามวจิยัขา้งตน้ พบวา่ ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) และ
ตวัแบบจ าลองความน่าเช่ือถือของผูแ้นะน าผลิตภณัฑ์ (source credibility model) สามารถตอบค าถามวจิยั
ไดซ่ึ้งอธิบายได ้ดงัน้ี 
 1. ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) พฒันาโดย Icek Ajzen ในปี 1985 
โดยพฒันาต่อจากทฤษฎีการกระท าอย่างมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action; TRA) ซ่ึงพฒันาโดย 
Fishbein and Ajzen (1975) TRA กล่าววา่ ถา้คนเรามีทศันคติ (attitude) ทางบวกต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง และเป็น
สถานการณ์ท่ีคนรอบขา้งก็ส่งเสริม (subjective norms) เขาก็จะมีความตั้งใจสูง (intention) และมีความ
เป็นไปไดสู้งท่ีจะแสดงพฤติกรรมนั้น แต่ท่ีจริงแลว้ความตั้งใจอาจไม่ส่งผลให้แสดงพฤติกรรม เพราะ
ความตั้งใจมิใช่เป็นเพียงปัจจยัเดียวท่ีส่งผลใหแ้สดงพฤติกรรม หากผูบ้ริโภคมิไดถู้กควบคุมโดยสมบูรณ์
แต่อาจเป็นเพราะมีส่ิงอื่นท่ีเช่ือวา่ควบคุมความตั้งใจ และอาจควบคุมพฤติกรรมได ้Ajzen ไดน้ าเอาทฤษฎี
Self-Efficacy Theory; SET (Bandura, 1977) มาผสมกบั TRA โดยในส่วนของ SET สามารถแยกไดเ้ป็น 
1) การรับรู้ความสามารถของตน (perceived self-efficacy) คือ เช่ือมัน่อย่างแรงกลา้ว ่าตนสามารถท าส่ิง
นั้นให้มีผลตามท่ีตอ้งการได ้(convict) การรับรู้ความสามารถของตนเองอาจเกิดจาก (1) ประสบการณ์ 
ท่ีเคยประสบความส าเร็จ (mastery experiences) ซ่ึงเป็นประสบการณ์โดยตรง  (2) โดยการใช้ตวัแบบ 
(modeling) ท่ีอาจเป็นบุคคลจริง บุคคลในหนังสือ บุคคลท่ีมีช่ือเ สียงซ่ึงเราคิดว่าสามารถท าตามได้ 
(3) โดยอาศัยค าพูดชักจูง (verbal persuasion) ซ่ึงเป็นการจูงใจ หรือให้ก าล ังใจจากผู ้อื่น  ว่าเรามี
ความสามารถท่ีจะท าพฤติกรรมนั้นได ้ และ (4) การกระตุน้ทางอารมณ์ (emotional arousal) ท่ีกระตุน้ให้
เกิดความกลวั ความกังวล ความซึมเศร้า เช่น การข่มขู่ การต าหนิของหัวหน้างาน  2) ความคาดหวงั 
ในผลลพัธ์ของการปฏิบติั (outcome expectation) หมายถึง ความเช่ือที่บุคคลสามารถคาดหมายไดว้า่ แสดง
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พฤติกรรมแลว้น่าจะเกิดผลแบบใด (outcome expectancy) เช่น ได้รับความสุข/ ทุกข์ ไดรั้บการยกย่อง 
ต าหนิ พอใจตนเอง/ ต าหนิตนเอง Ajzen จึงเสนอตวัแปรท่ีสามารถครอบคลุมถึงพฤติกรรม ท่ีอาจไม่มุ่ง
กระท าไวด้ว้ยเรียกว่า การควบคุมพฤติกรรม (perceived behavioral control: PBC) การควบคุมพฤติกรรม
จึงเป็นส่ิงท่ีเพ่ิมเขา้มาใน TRA ใชเ้ป็นส่ิงท่ีแสดงถึงความมัน่ใจวา่สามารถท าพฤติกรรมนั้นได ้PBC วดัเป็น
ความเช่ือมัน่ว่าสามารถท าได ้(คือ ท าไดย้ากง่ายเพียงใด? มัน่ใจมากน้อยเพียงใดวา่สามารถท าได?้) และ
สามารถควบคุมการกระท าได ้(control-ability) วดัเป็นความสามารถท าไดด้ว้ยตนเอง (คือ สามารถท าได้
ดว้ยตนเองเพียงใด? มีปัจจยัใดท่ีท าใหท้ าไม่ได?้) ภาพของ TPB ปรากฏดงัน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1  ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
 

 ในภาพท่ี 1 Intention หมายถึง ความพร้อมท่ีจะท าพฤติกรรม เป็นปัจจยัท่ีอยู่ใกลชิ้ดกบัพฤติกรรม
มากท่ีสุด และรับผลกระทบทางตรงมาจากทศันคติ อิทธิพลคนรอบขา้ง และการควบคุมพฤติกรรม ความ
ตั้งใจวดัเป็นระดบัท่ีค่อย ๆ เขม้ขน้ข้ึน คือ คาดว่า ... ตอ้งการ ... ต ั้งใจ ... หรือวดัวา่จะท าเม่ือไร โดยถือเอา
เวลาท่ีค่อย ๆ ใกลเ้ขา้มาแสดงวา่มีความตั้งใจเพ่ิมข้ึนจริงจงัเพ่ิมข้ึน เช่น จะ ...ในปีหนา้ จะ ... ในเดือนหน้า 
จะ ... ในสัปดาห์หนา้ 
 2. ตัวแบบความน่าเช่ือถือของการแนะน าผลิตภัณฑ์ (celebrity endorsement model) 
  ผูจ้  าหน่ายสินคา้/บริการใชบุ้คคลท่ีน่าเช่ือถือมาแนะน าผลิตภณัฑ์ เพ่ือสร้างตลาดหรือเปลี่ยน
ทศันคติของผูบ้ริโภค เร่ิมจากทศันคติท่ีมีต่อผูแ้นะน าผลิตภณัฑ ์ต่อไปยงัทศันคติท่ีมีต่อโฆษณา และต่อไป
ยงัทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Silveryand Austad, 2004) ทั้งน้ีเพราะผูแ้นะน าผลิตภณัฑ์เป็นผูส้ร้างความ
น่าเช่ือถือ ผ่านประสบการณ์ท่ีเคยเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ/์ บริการนั้นในทางใดทางหน่ึง รวมถึงการเคยใช้
ผลิตภณัฑ์/ บริการนั้น ผูแ้นะน าผลิตภณัฑ์ท่ีมีความน่าเช่ือถือสูง สามารถโน้มนา้วใจไดม้ากกวา่ผูแ้นะน า
ผลิตภณัฑท่ี์มีความน่าเช่ือถือต ่า ดงันั้น ขอ้มูลท่ีถูกส่งออกไปจากผูแ้นะน าผลิตภณัฑ์ ท่ีมีความน่าเช่ือถือสูง
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ย่อมไดรั้บการยอมรับอย่างรวดเร็ว และสามารถเปลี่ยนแปลงทศันคติได ้(Brinol et al. 2004) ดว้ยเหตุผล
ดงักล่าว จึงมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีวธีิคดัเลือกตวับุคคลผูแ้นะน าผลิตภณัฑ/์บริการ ซ่ึงกระท าไดห้ลายวิธี
ตามตวัแบบต่อไปน้ี 
  1. Source attachment model ผูแ้นะน าผลิตภณัฑ์/บริการ อาจเป็นบุคคลท่ีเราคุน้เคย เพราะได้
รับรู้ข่าวสารจากเขาบ่อย ๆ  (familiarity) หรือเราช่ืนชอบในหนา้ตาท่าที และการกระท าของเขา (likeability) 
หรือเขามีบุคลิกภาพ และพฤติกรรมเหมือนกบัเรา (similarity) หรือมีเสน่ห์ดึงดูดใจ (attractiveness) อย่าง
ใดอย่างหน่ึงหรือผสมกนั จึงจะสมควรใช้เป็นผูส่้งสารท่ีกระตุน้ความสนใจของลูกคา้ (Ohanian, 1990) 
เพราะสามารถเปลี่ยนความเช่ือและทศันคติของลูกคา้ไดแ้ละน าสู่ความตั้งใจซ้ือ (Till and Busler, 2000) 
  2. Product match-up model หมายถึง ความเป็นส่ิงท่ีส่ือสารถึงกันได้ ระหว่างภาพลกัษณ์ 
(image) ความเช่ียวชาญ (expertise) และความดึงดูดใจ (attractiveness) ของผูแ้นะน ากบัตวัผลิตภณัฑ์ (Till 
and Busler, 2000) กล่าวคือ ถา้ผูแ้นะน ามีรูปลกัษณ์ดี ก็จะน าสู่การโฆษณาท่ีไดผ้ล และน่าเช่ือถือ (Kamins 
and Gupta, 1994) ผูแ้นะน าท่ีมีลกัษณะข้างต้นจะท าให้นึกออก (recall) และมีทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์ 
(product attitude) แลว้เกิดเป็นความตั้งใจซ้ือ โดยท่ีความเช่ียวชาญมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ มากกว่าความ
ดึงดูดใจ (Till and Busler, 2000) 
  3. Meaning transfer model เป็นการโยงถึงวฒันธรรม กล่าวคือ  ผู ้แนะน าท่ีเคยท ากิจกรรม 
บางประการท่ีสังคมรับรู้ ท าให้ผูค้นมองเห็นเขาในความหมายเฉพาะอย่างใดอย่างหน่ึง เม่ือน าบุคคลดงักล่าว
มาเป็นผูแ้นะน าสินคา้ ความหมายนั้นก็จะถ่ายทอดต่อมายงัตราสินคา้ หรือช่ือองคก์าร (Erdogan, 1999) 
  4. Source credibility model ถ้าผู ้แนะน าผลิตภัณฑ์น่าไว้วางใจ (trustworthiness) มีความ
เช่ียวชาญ (expertise) การส่งสารก็จะประสบผลส าเร็จ (Ohanian, 1990) เพราะสารท่ีส่งออกมาจะมี
ผลกระทบต่อความเช่ือ ความคิด ทศันคติ และพฤติกรรมของผูรั้บสาร 
 จากตวัแบบทั้ง 4 พบว่า คุณลกัษณะของผูรั้บรองผลิตภณัฑ์ อาจส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ หรือ
ต่อไปถึงพฤติกรรมของลูกคา้ หรืออาจเป็นเพียงก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติ มีการศึกษาท่ีพบว่า 
คุณลกัษณะของผูรั้บรองผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ โดยขา้มการก่อตวัของทศันคติไปเลย (Renton, 
2006; Ilicic and Webster, 2011; Muda et. al., 2014) ขณะท่ีก็มีศึกษาท่ีพบว่า ตอ้งมีการก่อตวัของทศันคติ
เสียก่อน (Ohanian, 1990; Shim et al., 2015; Ranjbarian et al., 2010; Till and Busler, 2000) หรือในทฤษฎี 
TRA หรือ TPB ท่ีกล่าววา่ ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม ตอ้งผ่านการก่อตวัของทศันคติเสียก่อน ทศันคติ 
จึงอาจมีฐานะเป็นตวัแปรคัน่กลาง ระหวา่งคุณลกัษณะของผูรั้บรองผลิตภณัฑก์บัความตั้งใจซ้ือของลูกคา้  
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 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งจากทฤษฎีขา้งตน้ ปรากฏดงัน้ี 
 1. ทัศนคติที่มีต่อโฆษณา หมายถึง ความโนม้เอียงท่ีจะตอบสนองต่อการโฆษณา ซ่ึงอาจเป็นไป
ในทางบวกหรือลบก็ได ้หมายความ วา่เม่ือบุคคลไดรั้บสารท่ีน าเสนอผ่านส่ือ ผูรั้บสารจะเรียนรู้เร่ืองราว
ของสารนั้น และประเมินผลว่าสารนั้นมีความน่าเช่ือถือ และมีคุณค่าเพียงใดแลว้ตอบสนองต่อสารนั้น
ในทางใดทางหน่ึง วิธีส่ือสารให้ผู ้บริโภคไดรั้บรู้การโฆษณา จึงเป็นประเด็นท่ีนกัการตลาด ต้องให ้
ความสนใจ เพราะก่อใหเ้กิดการก่อตวัของทศันคติ และมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Bruner and Kumar, 2000) 
ท่ีเป็นเช่นน้ีเพราะทศันคติเป็นความรู้สึกดา้นจิตใจ ท่ีบุคคลมีไวเ้พ่ือรอรับรู้ส่ิงเร้า แลว้ก าหนดแนวทาง
ตอบสนอง ซ่ึงทศันคติท่ีมีต่อสินคา้/บริการดีเพียงใด ย่อมส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือมากเพียงนั้น (Yuhmiin 
and Thorson, 2004) การวดัทศันคติอาจเป็นไปในลกัษณะ ดี ไม่ดี ปลื้ม ไม่ปลื้ม ชอบ ไม่ชอบ   
 ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีท าการรับรองผลิตภัณฑ์ (source creditability) คือ ล ักษณะท่ี 
พึงประสงค์ของผูส่้งสารท่ีจะส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือ (Ohanian, 1990) ผูรั้บรองผลิตภณัฑ์ท่ีน่าเช่ือถือ 
(creditability endorser) คือ บุคคลท่ีคนทัว่ไปยอมรับ และเช่ือวา่ส่ิงท่ีเขาบอกกล่าวนั้นจะฝังอยู่ในใจของ
ผู ้รับสาร ส่งผลถึงความเช่ือถือในตัวผู ้ส่งสาร  และเช่ือมโยงไปถึงการก่อตวัทศันคติของผู ้รับสาร 
Goldsmith et al. (2002) พบว่า ข่าวสารจากผู ้ท่ีน่าเ ช่ือถือแนะน า บอกกล่าว หรือท่ีปรากฏภาพใน 
ส่ือโฆษณามีอิทธิพลท่ีสุดต่อโฆษณา ส่วนความน่าเช่ือถือขององค์การ มีอิทธิพลอย่างมากต่อทศันคติท่ีมี
ต่อตรา การโฆษณาจึงท าให้ผูบ้ริโภครับรู้สารและเปลี่ยนทศันคติไปได ้ (Brinol et al., 2004) แต่ความ
น่าเช่ือถือของผูแ้นะน าผลิตภณัฑ์ มีผลให้ผูบ้ริโภคไดรั้บความพึงพอใจ และติดตามข่าวสารท่ีน าเสนอ 
ดงันั้น การโฆษณาจะมีผลต่อการเปลี่ยนทศันคติของผูบ้ริโภค จึงตอ้งอาศยัผูแ้นะน าท่ีดี อาจเป็นผูมี้ช่ือเสียง 
ผูบ้ริหารระดบัสูง ผูเ้ช่ียวชาญ ลูกคา้ดว้ยกนั  
 Ilicic and Webster (2011) พบวา่ การแนะน าผลิตภณัฑโ์ดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ท่ีเป็นดารานกัแสดง
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค และต่อมาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บขอ้มูลจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ประเภทดารานกัแสดง ท่ีเคยใช้หรือคุน้เคยกบัสินคา้ตรานั้น ๆ เป็นอย่างดี จะมีอิทธิพลท าให้ผูบ้ริโภค 
มีทศันคติท่ีดีต่อโฆษณาไดม้ากกวา่การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง ท่ีไม่สามารถเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ได้ (Ilicic 
and Webster, 2012) แสดงวา่ความเป็นผูมี้ช่ือเสียง และความเช่ียวชาญในเร่ืองท่ีรับรอง จะมีประสิทธิภาพ
มากในการเพ่ิมความไวว้างใจในตวัผลิตภณัฑ ์และส่งผลในทางเพ่ิมทศันคติท่ีมีต่อโฆษณา กบัทศันคติท่ีมี
ต่อตราสินคา้ในเชิงบวก (Limbu et al., 2012) บุคคลท่ีมีช่ือเสียงโดยเฉพาะดารา จะมีอิทธิพลสูงต่อทศันคติ
ทางบวกของผูบ้ริโภคสูงกวา่นกักีฬา อีกทั้งลกัษณะของผูแ้นะน าผลิตภณัฑส์ามารถเปลี่ยนแปลงอิทธิพล
ของทศันคติท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ (Subhadip et al., 2013)  
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 2. ความน่าไว้วางใจ (trustworthiness) ความน่าไวว้างใจ คือ ระดบัของความเช่ือมัน่ในตวัสาร
หรือผูรั้บรองผลิตภณัฑ ์เป็นความเช่ือวา่ข่าวสารนั้นไม่มีอคติ จริงใจ (honesty) ซ่ือสัตย์ (integrity) น่าเช่ือ 
(believability) และจริงใจ (Erogan, 1999; Ohanian, 1990) เป็นปัจจยัหลักของความน่าไว้วางใจของ 
ผูแ้นะน าผลิตภณัฑ ์เม่ือผูรั้บสารไดรั้บสารจากแหล่งท่ีไวว้างใจได้ การส่ือสารย่อมมีผลดีเพราะถือว่าสาร
นั้นไดรั้บการรับรองอย่างแขง็แรง และส่งผลต่อทศันคติ 
 เน่ืองจากความน่าไวว้างใจของผูรั้บรองผลิตภณัฑ์ มีส่วนเก่ียวขอ้งกบับุคลิกภาพของผูรั้บรอง
ผลิตภณัฑ์ นักการตลาดจึงเลือกผู ้รับรองผลิตภณัฑ์ ท่ีมีบุคลิกภาพใกล้เคียงกับผลิตภณัฑ์มารับรอง
ผลิตภณัฑใ์นโฆษณา เพ่ือสร้างความน่าไวว้างใจใหก้บัผูบ้ริโภค (Ohanian, 1990) เพราะความน่าไวว้างใจ
ของผูรั้บรองผลิตภณัฑ ์จะหมายถึงความน่าไวว้างใจของผลิตภณัฑไ์ปดว้ย หลาย ๆ ธุรกิจจึงใช้ผูรั้บรอง
ผลิตภณัฑท่ี์ไวว้างใจไดม้ารับรองผลิตภณัฑ์ เพ่ือโนม้นา้วใหผู้บ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์ บริการหรือตราสินคา้ 
(Goldsmith et al., 2000) ทั้งน้ี ขอ้มูลของตวัสินคา้ท่ีผูแ้นะน าสินคา้มุ่งส่งสู่ผูรั้บสาร ตอ้งใหท้ั้งความรู้และ
คุณค่าของสินคา้แก่ผูรั้บสาร ขอ้มูลท่ีมีความน่าเช่ือถือระดบัสูงจะมีประสิทธิภาพมากข้ึน เม่ือผูรั้บสารไม่มี
ความรู้และประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้นั้น (Dholakia and Sternthal, 1977) ดว้ยเหตุน้ีความไม่มีอคติ 
ความจริงใจ ความซ่ือสัตยค์วามน่าเช่ือ และจริงใจจึงเป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดตอ้งมอบใหแ้ก่ผูรั้บสารเหล่าน้ี
เพราะจะสามารถเปลี่ยนแปลงทศันคติไดม้าก (Goldsmith et al., 2000) ความน่าไวว้างใจสามารถวดัได้
ดว้ยการพ่ึงพาได ้(dependable) ความซ่ือสัตย์ (honesty) ความเช่ือถือได ้(reliable) ความจริงใจ (sincere) 
ความสุจริตใจ (trustworthy) 
 3. ความเช่ียวชาญ (expertise) ความเช่ียวชาญเฉพาะดา้นของบุคคล ท่ีอาจเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์
โดยตรงนั้นถา้ถูกน ามาท าหน้าท่ีเป็นผูส่้งสาร ย่อมจะสามารถยืนยนัความถูกตอ้ง ของขอ้มูลสินคา้และ/
หรือบริการไดอ้ย่างหนกัแน่นและมีเหตุผล (Hovland et al., 1953) องค์ประกอบของความเช่ียวชาญของ 
ผูรั้บรองผลิตภณัฑ์ อาจเป็นความรู้ ประสบการณ์ ทกัษะผูรั้บรองผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นผูท่ี้มีความเช่ียวชาญ 
จึงสามารถท าให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายรับรู้ได้ในส่ิงท่ีผูรั้บรองผลิตภณัฑ์น าเสนอ (Hovland et al., 1953; 
Ohanian, 1990) เพราะความเช่ือในความเช่ียวชาญของผูส่้งสาร มีความเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือผลิตภณัฑ์สูง 
(Ohanian, 1990) โดยความเช่ียวชาญจะไปสร้างการระลึกถึงข้อมูลสินค้า  ซ่ึงท าไดม้ากกว่าบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงแต่ไม่มีความเช่ียวชาญ (Schumann and Thompson,1988) ความเช่ียวชาญอาจวดัไดด้้วย การมี
ประสบการณ์ (experienced) มีความเช่ียวชาญ (expert) มีความเฉลียวฉลาด รอบรู้ (knowledgeable) มี
คุณสมบติัเหมาะสม (qualify) มีทกัษะ (skill) 



วารสารวิชาการเครือข่ายบัณฑิตศึกษามหาวิทยาลยัราชภัฏภาคเหนือ                               
Journal of Graduate Studies in Northern Rajabhat Universities 

 

ปีที ่7 ฉบับที่ 13  กรกฎาคม – ธันวาคม 2560 

39 

 4. ความดึงดูดใจ (attractiveness) ความดึงดูดใจเป็นส่ิงแรก ท่ีกระทบความสนใจของผูรั้บสาร 
เม่ือน ามาใชใ้นโฆษณาอาจหมายถึงความสวย/หล่อ มีเสน่ห์ รูปร่างดี เก๋ สง่างาม ดึงดูดทางเพศ เป็นส่ิงท่ี
แสดงออกถึงความคลา้ยคลึงบุคลิกภาพ และความชอบท่ีตรงกนักบัของผูรั้บสาร ส่ิงน้ีจะก่อใหเ้กิดทศันคติ
ทางบวกต่อผลิตภณัฑ ์และเพ่ิมการเปลี่ยนแปลงทศันคติทางบวกข้ึน และก่อใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือในท่ีสุด 
การรับรองผลิตภณัฑ์จะมีประสิทธิภาพสูง ตอ้งอาศยัความน่าไวว้างใจและความดึงดูดใจของผูแ้นะน า
สินค้า ได้แก่ เพศ หน้าตา และรูปลกัษณ์ภายนอก (Baker and Churchill, 1977) รูปลักษณ์ภายนอกท่ี 
น่าดึงดูดใจ สามารถช่วยเสริมสร้างการระลึกถึงตราสินคา้ และส่งเสริมให้ผูบ้ริโภคตั้งใจซ้ือสินคา้ ท าให้
ทศันคติและความตั้งใจซ้ือสัมพนัธ์กนัมากข้ึน จนสามารถเพ่ิมการระลึกถึงขอ้ความ และสร้างทศันคติท่ีดี
ต่อตราสินคา้ (Kahle and Homer, 1985) ความดึงดูดใจอาจวดัไดจ้าก ความงดงาม (elegance)  ความมีระดบั 
(classy)  ความดึงดูดทางเพศ (sexy)  ความมีเสน่ห์ (attractive) ความสวย/หล่อ  
 5. ความต้ังใจซ้ือ (purchase intention) คือ แผนการท่ีวางไวว้่าจะพยายามซ้ือสินคา้/บริการใหไ้ด้
เป็นอาการท่ีสนองตอบต่อการโฆษณา ซ่ึงอาจเป็นทางบวกหรือทางลบก็ได ้ความตั้งใจซ้ือจะช้ีให้เห็น
ระดบัความตั้งใจท่ีจะซ้ือ ซ่ึงนกัการตลาดสามารถใชค้าดคะเนวา่ ผลิตภณัฑ์/บริการจะถูกซ้ือไปมากนอ้ย
เพียงใด ตวัช้ีวดัความตั้งใจซ้ือจะแสดงระดบัท่ีลดหลัน่ เพ่ือแสดงถึงระดบัความตั้งใจท่ีจะซ้ือ อาจวดัดว้ย
ระยะเวลาหรือวดัดว้ยอารมณ์ ความตั้งใจซ้ืออาจวดัไดด้ว้ย ความเตม็ใจท่ีจะซ้ือ (willingness)  เจตนาท่ีจะ
ซ้ือ (intention)  แนะน าใหผู้อ้ื่นพากนัซ้ือตาม (recommendation)  คน้หาข่าวสาร (seek)  ทดลองใช ้(try) 
 Fink et al. (2012) ศึกษาการใช้นกักีฬาเป็นผูแ้นะน าผลิตภณัฑ์ พบว่า ประเภทกีฬาไม่มีผลต่อ
ความน่าเช่ือถือในผลิตภณัฑ ์แต่ภาพลกัษณ์นกักีฬาส่งผลถึงภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ดงันั้น การโฆษณาโดย
บุคคลท่ีเป็นนักกีฬาซ่ึง อาจเป็นนักกีฬาในประเภทกีฬาใดก็ได้ ไม่ต้องเด่นดังก็ได้ ขอเพียงมีความ
สอดคลอ้ง (match-up, congruence) ระหวา่งตวันกักีฬากบัผลิตภณัฑท่ี์รับรองก็ส่งผลดีต่อการรับรองทั้งส้ิน
ความสอดคล้องน้ีจะส่งผลสู่ความตั้งใจซ้ือ นอกจากน้ี Ahmed et al. (2012); Ilicic and Webster (2011) 
พบวา่ การโฆษณาท่ีมีการรับรองผลิตภณัฑโ์ดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ท่ีมีความน่าไวว้างใจและมีความดึงดูดใจ
มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะหากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงนั้นมีความสอดคลอ้งกับ
ผลิตภณัฑท่ี์รับรอง 
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 จากการทบทวนงานวิจยั ผูว้ิจยัน ามาสังเคราะห์สร้างเป็นกรอบแนวคิดการวิจยั และไดส้มมุติฐาน
การวจิยั ดงัน้ี 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 2  กรอบแนวความคิดงานวิจยั 
 

 สมมุติฐานการวจิยัต่อไปน้ี เรียกว่า อิทธิพลทางออ้ม (indirect effect) เป็นค าตอบของค าถามวจิยั
วา่ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณา เป็นปัจจยัท่ีแฝงเร้นถ่ายทอดอิทธิพลของตวัแปร สาเหตุคือ ความน่าไวว้างใจได ้
ความเช่ียวชาญ และความดึงดูดใจสู่ตวัแปร ผลลพัธ์คือ ความตั้งใจซ้ือหรือไม่ ถา้ผลของการทดสอบ
อิทธิพลทางออ้มเส้นทางใดมีนยัส าคญั แสดงวา่ตวัแปรคัน่กลางตามท่ีก าหนดไวใ้นกรอบการวจิยั เป็นส่ิงท่ี
มีอยู่จริงในบริบทท่ีศึกษา 
 การทดสอบอิทธิพลทางออ้มรายเส้นทาง ปรากฏดงัน้ี 
  H1: β4β7≠ 0 คือ ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาเป็นปัจจยัคัน่กลางท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของความน่า
ไวว้างใจสู่ความตั้งใจซ้ือ 
  H2: β5β7≠ 0 คือ ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาเป็นปัจจยัคัน่กลางท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของความ
เช่ียวชาญสู่ความตั้งใจซ้ือ 
  H3:β6β7≠ 0 คือ ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาเป็นปัจจยัคัน่กลางท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของความดึงดูด
ใจสู่ความตั้งใจซ้ือ 
 ค่าอิทธิพลทางออ้ม และการทดสอบอิทธิพลทางออ้ม ยงัใช้อธิบายเพ่ิมเติมว่าเส้นทางออ้มใด 
มีความส าคญัท่ีสุด ส าคญัรองลดหลัน่กนัไปอีกดว้ย 
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วิธีด าเนินการวิจัย 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรเป้าหมาย คือ ผู ้ท่ีเข้ามาใช้บริการท่ีศูนย์บริการโตโยต้า ในเขตกรุงเทพมหานคร  
พ.ศ. 2558 การสุ่มตวัอย่างใช้แผนการสุ่มตวัอย่างแบบชั้นภูมิ 2 ข ั้นตอน (stratified two-stage sampling 
scheme) ดงัน้ี 
 ขั้นที่ 1  หน่วยส ารวจขั้นท่ี 1 (primary sampling unit) คือ ศูนย์บริการในเขตกรุงเทพมหานคร
จ านวนทั้งส้ิน 96 แห่งกระจายอยู่ในเขตต่างๆ ท่ีแบ่งเป็น 6 กลุ่มเขตพ้ืนท่ีสุ่มตวัอย่างศูนย์บริการโตโยตา้
จากทุกเขตพ้ืนท่ีมาเป็นตวัอย่างจ านวน 20 ศูนยบ์ริการ 
 ขั้นที่  2  หน่วยส ารวจขั้นท่ี 2 (secondary sampling unit) สุ่มตัวอย่างลูกค้าของศูนย์บริการ 
ท่ีถูกเลือกเป็นตวัอย่างมาเท่า ๆ กนั (equal allocation) แห่งละ 35 คน รวมเป็นตวัอย่างทั้งส้ิน 700 ตวัอย่าง 
 จ  านวนตวัอย่างก าหนดจากกฎการก าหนดขนาดตวัอย่างอย่างง่าย (rule of thumb) คือ ขนาด
ตวัอย่างตอ้งไม่นอ้ยกวา่ 20 เท่าของจ านวนขอ้ถามท่ีใช ้
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 มาตรวดัท่ีใช้ดดัแปลงมาจากแหล่งต่าง ๆ จ านวน 48 ขอ้ ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงและ
ความเช่ือถือไดท้ าใหล้ดลงเหลือ 23 ขอ้ และเม่ือตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือซ ้ าจากผลการวเิคราะห์ตวัแบบ
สมการโครงสร้าง โดยตรวจสอบดว้ยความเท่ียงตรงเชิงเหมือน ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกและค่า CR ท าให้
ปรับลดเหลือขอ้ถาม 18 ขอ้ 
 มาตรว ัดเ ก่ียวกับทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาดัดแปลงมา จาก Bruner and Kumar (2000), Veer, 
Becirovic and Martin (2010) มาตรวดัเก่ียวกบัคุณสมบติัของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ท่ีท าการรับรองผลิตภณัฑ์ 
ประกอบดว้ย ขอ้ค าถามดา้นความเช่ียวชาญ ดา้นความไวว้างใจ และดา้นความดึงดูดใจ ผูว้ิจยัดดัแปลง 
มาจาก Amos et al. (2008), Roozen (2009), Ohanian (1990) มาตรวดัเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ ดดัแปลงมา
จาก Choi and Rifon (2012) 
 ผลการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือดว้ย corrected item-total correlation และ Average Variance 
Extracted (AVE = 1

m
∑ λi

2m
i=1 ), Cronbach’s alpha และ Composite Reliability (CR) พบวา่ corrected item-

total correlation มีค่าระหว่าง 0.685 ถึง 0.973 สูงกว่าเกณฑ์ขั้นต ่า 0.20 มีค่าAVE ระหว่าง 0.704-0.892 
สูงกว่าเกณฑ์ขั้นต ่า 0.50 (Henseler et al., 2009) แสดงว่า เคร่ืองมือมีความเท่ียงตรงเชิงเหมือน ทั้งพบว่า 
ค่า √AVE  มีค่าสูงกว่าสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแฝงท่ีสัมพนัธ์กนั แสดงว่ามาตรวดัมีความเท่ียงตรง  
เชิงจ าแนก CR อยู่ในช่วง 0.922 ถึง 0.945 สูงกวา่เกณฑข์ั้นต ่า คือ 0.60 และสอดคลอ้งกบั Cronbach’s alpha 
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ท่ีมีค่าอยู่ระหว่าง 0.818 ถึง 0.927 ซ่ึงสูงกว่าเกณฑ์ขั้นต ่า 0.60(Henseler et al., 2009) แสดงว่ามาตรวดั 
มีความเช่ือถือได ้
 กระบวนการวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อมเป็นการวิเคราะห์ว่าเดิมเม่ือไม่มีตวัแปรคัน่กลางนั้น
สัมประสิทธ์ิเส้นทางมีค่าสูงมากหรือไม่ ถ้ามีค่าสูงกว่า 0.20 ซ่ึงถือว่ามีค่าสูง (Chin, 1998) แสดงว่า 
ส่ิงท่ีสงสัยน่าจะเป็นจริง คือ อาจมีปัจจยับางอย่างแฝงตวั สร้างความเช่ือมโยงระหว่างตวัแปรสาเหตุกบั 
ตวัแปรผลลพัธ์เอาไว ้จากนั้นจึงน าตวัแปรคัน่กลางแทรกไประหวา่งตวัแปรทั้งสอง แลว้วเิคราะห์อิทธิพล
ทางออ้ม หากพบวา่ อิทธิพลทางออ้มไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ (คือ ยอมรับ H: βiβj= 0) และสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง มีค่าลดลงเป็น 0 แสดงวา่ ตวัแปรนั้นไม่เป็นตวัแปรคัน่กลาง ถา้มีนยัส าคญั (คือ ยอมรับH: βiβj ≠ 0) 
และสัมประสิทธ์ิเ ส้นทางลดลง ลดลงเป็น 0 แสดงว่า  ตัวแปรนั้นเป็นตัวแปรคั่นกลางสมบูรณ์ 
(full mediation) ถา้มีนยัส าคญั (คือ ยอมรับ H: βiβj ≠ 0) และสัมประสิทธ์ิเส้นทางลดลงแต่ไม่ลดลงเป็น 0 
แสดงว่าตวัแปรนั้นเป็นตัวแปรคั่นกลางบางส่วน (partial mediation) และอาจมีตวัแปรคัน่กลางอื่นอีก 
(มนตรี พิริยะกุล, 2558) 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติพรรณนา กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาเป็นชายและหญิงในสัดส่วนใกลเ้คียงกนัโดยมีหญิงมากกว่า
เล็กน้อย ร้อยละ 90 เป็นผูมี้อายุในช่วง 20-49 ปี กลุ่มใหญ่จะเป็นกลุ่มอายุ 20-29 ปี ประมาณร้อยละ 40 
ถดัลงมาคือ กลุ่มอายุ 30-39 ปี ประมาณร้อยละ 36 ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 62)  
ถา้รวมกลุ่มตั้งแต่อนุปริญญา ถึงระดบัปริญญาโท จะมีทั้งส้ินประมาณร้อยละ 88 เป็นพนกังานภาคเอกชน
และอาชีพอิสระ (อาชีพท่ีมีรายไดจ้ากการประกอบการท่ีไม่ใช่เ งินเดือน) รวมกนัประมาณร้อยละ 82 
อีกร้อยละ 8 เป็นพนกังานภาครัฐ อาชีพอื่นมีเลก็นอ้ย ร้อยละ 85 มีรายได ้10,000-50,000 บาท อีกประมาณ
ร้อยละ 6 มีรายไดสู้งกวา่ 50,000 บาท 
 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรแฝง พบวา่ มีค่าเฉลี่ย ค่า S.D. และค่า CV ของตวัช้ีวดัทุกตวั มีค่าอยู่ใน
ระดบัสูง ปรากฏดงัตารางท่ี 1 
 

ตารางที่ 1  ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธ์ิความผนัแปรของตวัช้ีวดัในตวัแปรแฝง 
 

ตัวแปรแฝง ค่าเฉลี่ย SD CV 
ความน่าไวว้างใจ 3.81 0.95 0.25 
ความเช่ียวชาญ 3.84 0.92 0.24 
ความดึงดูดใจ 4.07 0.84 0.21 
ความตั้งใจซ้ือ 3.94 0.82 0.21 
ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณา 3.96 0.81 0.20 
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 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพ่ือศึกษาตวัแปรแฝง พบว่า ในด้านความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ (ในท่ีน้ีคือ
รถยนต์โตโยต้า) พบว่า ผู ้บริโภคมีความตั้งใจซ้ือสูง (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 ซ่ึงตกอยู่ในช่วง 3.51-4.50  
ท่ีใชช้ี้วา่อยู่ในขั้นสูง) และมีความตั้งใจตรงกนั (CV มีค่า 0.21 ต ่ากวา่ 0.30 ท่ีแสดงวา่ SD มีค่าต ่า) ดา้นทศันคติ
ท่ีมีต่อโฆษณาท่ีเป็นปัจจยัคัน่กลาง พบว่า ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อโฆษณา (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96) และมี
ความคิดคลา้ย ๆ กนั (CV มีค่าเท่ากบั 0.21) ส่วนองคป์ระกอบของผูรั้บรองผลิตภณัฑ์ พบวา่ ผูบ้ริโภคเห็นว่า
เป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัมากและเห็นตรงกนัทั้ง 3 ดา้น (CV มีค่าอยู่ในช่วง 0.21-0.25) 

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อม 
 ผลการวเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง ปรากฏดงัน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3  การวเิคราะห์อิทธิพลทางตรง 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 4  การวเิคราะห์อิทธิพลคัน่กลาง  
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 1. จากภาพท่ี 3 พบว่า ความน่าไวว้างใจ ความเช่ียวชาญ และความดึงดูดใจของผูรั้บรองผลิตภณัฑ์ 
มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือสูง สัมประสิทธ์ิเส้นทางมีค่าสูงกว่า 0.20 และมีนยัส าคญัทางสถิติ 
(t> 2.58, p < 0.01) ทุกเส้นทาง (ตวัเลขตวับนคือ ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง ตวัเลขตวัล่างในวงเล็บ คือ  
ค่า t-statistics) โดยท่ีปัจจยัทั้ง 3 ร่วมกนัควบคุมความตั้งใจซ้ือ (R2) สูงถึง 0.592 ซ่ึงนบัว่าสูงมาก เน่ืองจาก
สูงกวา่ 0.260 ท่ีถือวา่เป็นเกณฑ์ขั้นสูง (Cohen,1992) ขอ้สงสัยคือ ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเหล่าน้ี และ R2

อาจสูงเกินความเป็นจริง อาจมีปัจจยับางประการท่ีแฝงเร้นเช่ือมโยง เพ่ือส่งต่ออิทธิพลของปัจจยัทั้ง 3  
สู่ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

2. ผลการวเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง เม่ือไดแ้ทรกปัจจยัทศันคติ ท่ีมีต่อการโฆษณาไปใน

ระหว่างตวัแปรสาเหตุกบัตวัแปรผลลพัธ์ พบว่า อิทธิพลทางตรงของความน่าไวว้างใจ ความเช่ียวชาญและ

ความดึงดูดใจของผูรั้บรองผลิตภณัฑท่ี์มีต่อความตั้งใจซ้ือลดลงมาก ดงัน้ี 

 ค่าสัมประสิทธิเส้นทางระหวา่งความน่าไวว้างใจ กบัความตั้งใจซ้ือลดลงจาก 0.235 เป็น 0.132 

ลดลงประมาณร้อยละ 44 ยงัคงมีนยัส าคญัทางสถิติ 

  ค่าสัมประสิทธิเส้นทางระหวา่งความเช่ียวชาญ กบัความตั้งใจซ้ือลดลงจาก 0.403 เป็น 0.258 

ลดลงประมาณร้อยละ 36 ยงัคงมีนยัส าคญัทางสถิติ 

  ค่าสัมประสิทธิเส้นทางระหว่างความดึงดูดใจ กบัความตั้งใจซ้ือลดลงจาก 0.267 เป็น 0.024 

ลดลงประมาณร้อยละ 91 แต่ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

 แสดงให้เห็นว่าความน่าไวว้างใจ ความเช่ียวชาญ และความดึงดูดใจของผู ้รับรองผลิตภณัฑ์  
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือจริงตามวรรณกรรมแต่สูงเกินความจริง ท่ีเป็นเช่นน้ีเป็นเพราะมีทศันคติท่ีมีต่อ
โฆษณาเป็นปัจจยัคัน่กลางท าหน้าท่ีถ่ายทอด (transmit) อิทธิพลของปัจจยัสาเหตุทั้ง 3 สู่ความตั้งใจซ้ือ
หมายความวา่ เม่ือมีผูแ้นะน าสินคา้ท่ีเป็นดาราหรือนกัแสดง แนะน าสินคา้ผ่านส่ือ ผูรั้บสารจะพิจารณา 
ทั้งสาระและบุคลิกภาพของผูรั้บรองผลิตภณัฑ์ อย่างน้อย 3 ประเด็น คือ ความน่าไวว้างใจ ความเช่ียวชาญ 
และความดึงดูดใจ แล้วก่อตวัเป็นทศันคติท่ีมีต่อโฆษณานั้น จากนั้นจึงส่งผลกระทบสู่ความตั้งใจซ้ือ 
ซ่ึงพบวา่ มีผลสูงมาก 
 3. การทดสอบอิทธิพลทางออ้ม ตามวิธีของกระท าโดยสุ่มตวัอย่างซ ้ า (resampling) แบบใส่คืน
จ านวน 1,000 ชุด (จ านวนปริยาย คือ 1,000 ชุด จ านวนท่ีแนะน า คือ 5,000 ชุด) ในท่ีน้ี n กบั 700 หน่วย 
การสุ่มตวัอย่างแบบใส่คืนอาจไดห้น่วยซ ้ าซ่ึงไม่ถือวา่ผิด จากนั้นใชข้อ้มูลแต่ละชุดวเิคราะห์การถดถอย โดย
ใหร้ะบุตวัแปรตาม ตวัแปรอิสระ และตวัแปรคัน่กลาง ผลการรันจะไดค่้าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง ผลคูณของ
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สัมประสิทธ์ิเส้นทางตามเส้นทางท่ีเข้าสู่ตวัแปรคัน่กลาง และออกจากตวัแปรคัน่กลาง และค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (standard error, se) อย่างละ 1,000 ค่า แลว้ด าเนินการแบบใดแบบหน่ึง ดงัต่อไปน้ี 
(ในท่ีน้ีแสดงทั้ง 2 แบบ ดูตารางท่ี 2) คือ 

แบบท่ี 1 หาค่าเฉลี่ยผลคูณสัมประสิทธ์ิเส้นทางและค่าเฉลี่ยของ se แลว้ค านวณหาค่าสถิติ t และ

ค่าระดบันยัส าคญัถา้ t> 2.00 แสดงวา่มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 แบบท่ี 2 น าผลคูณของสัมประสิทธ์ิเส้นทาง ตามเส้นทางท่ีเขา้สู่ตวัแปรคัน่กลาง และออกจาก 
ตวัแปรคัน่กลางจ านวน 1,000 ค่า มาเรียงล าดบัจากค่าน้อยไปหาค่ามาก แลว้พิจารณาว่าช่วงของค่าเหล่าน้ี 
ณ ต าแหน่ง Percentile 2.5 ถึง Percentile 97.5 ครอบคลุม 0 เอาไวห้รือไม่ ถา้ครอบคลุม 0 เอาไว ้แสดงว่า 
ผลคูณมีค่าไม่ต่างจาก 0 ณ ระดบันยัส าคญั 5% (มนตรี พิริยะกุล, 2558) ผลการวเิคราะห์อิทธิพลทางออ้มดว้ย
โปรแกรม INDIRECT (Preacher and Hayes, 2008) ปรากฏดงัน้ี  
 

ตารางที่ 2  ผลการทดสอบอิทธิพลทางออ้มท่ีออ้มผ่านปัจจยัดา้นทศันคติโดยวธีิ bootstrap 
 

เส้นทาง 

(สมมุติฐานเพ่ือการวิจัย) 
IE SE t 

95% CI 

LL UL 

Trust WorthinessAttitudePurchase Intention 0.087 0.020 4.346 0.054 0.133 

ExpertiseAttitudePurchase Intention 0.141 0.032 4.406 0.083 0.209 

Attractiveness  Attitude  Purchase Intention 0.071 0.017 4.176 0.042 0.107 
 

 จากตารางท่ี 2 พบวา่ ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาเป็นปัจจยัแฝงเร้น ท่ีอาจเช่ือมโยงตวัแปรสาเหตุทั้ง 3 
สู่ความตั้งใจซ้ือจริง ทั้งน้ีเพราะเม่ือเพ่ิมตวัแปรทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแทรกกลาง ระหว่างตวัแปรสาเหตุ
กบัปัจจยัผลลพัธ์คือความตั้งใจซ้ือ พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางลดลงจากเดิมเป็นอย่างมาก และเม่ือ
ทดสอบนยัส าคญัของอิทธิพลการคัน่กลางสมมุติฐานทั้ง 3 ไดรั้บการสนบัสนุนดว้ยขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 
(ตารางท่ี 2) คือ พบว่าอิทธิพลทางออ้มทั้ง 3 เส้นทาง มีนยัส าคญัทางสถิติ (p < 0.01) แสดงว่าคุณสมบติั
ของผู ้แนะน าผลิตภณัฑ์ แมมี้บทบาทส าคญัในการก่อให้เกิดความตั้งใจซ้ือ แต่ท่ีจริงแล้วเม่ือผูบ้ริโภค 
รับสารจากผูแ้นะน าผลิตภณัฑแ์ลว้ จ าเป็นตอ้งมีเวลาก่อตวัทศันคติท่ีมีต่อโฆษณานั้นก่อน หลงัจากนั้นจึง
ค่อยเกิดเป็นความตั้งใจซ้ือ 
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สรุปผลการวิจัย 
 ผูว้ิจยัมีความสงสัยว่าความน่าไวว้างใจ ความเช่ียวชาญ และความดึงดูดใจน่าจะไม่ใช่ปัจจยัท่ีมี
เฉพาะอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือเท่านั้น ผลการวจิยัในอดีตส่วนหน่ึงและทฤษฎีดา้นพฤติกรรมช้ีว่า
ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาเป็นตวัแปรคัน่กลาง แต่ก็มีงานจ านวนหน่ึงท่ีช้ีว่าทศันคติท่ีมีต่อโฆษณา เป็นเพียง
ปัจจยัท่ีมีลกัษณะการส่งผลกระทบสู่กนัเป็นทอด ๆ  แต่ไม่ไดศึ้กษาในลกัษณะของการเป็นตวัแปรคัน่กลาง 
หลกัฐานเชิงประจกัษก์รณีลูกคา้โตโยตา้ชวนให้มีขอ้สงสัยในบทบาทของทศันคติวา่ จะท าใหเ้ช่ือหรือไม่
วา่การท่ีลูกคา้จะซ้ือสินคา้/บริการของโตโยตา้ ภายหลงัเม่ือรับทราบข่าวสารจากผูแ้นะน าผลิตภณัฑ์นั้น
จะตอ้งมีการก่อตวัของทศันคติเสียก่อนจึงค่อยซ้ือ 
 การวิจยัด าเนินการเป็น 2 ขั้น ข ั้นแรกวิเคราะห์ SEM เฉพาะ เม่ือมีแต่ตวัแปรสาเหตุ 3 ตวั กับ 
ตวัแปรผลลพัธ์ คือ ความตั้งใจซ้ือ ขั้นท่ี 2 วเิคราะห์เม่ือมีทศันคติต่อการโฆษณา เช่ือมโยงความน่าไวว้างใจ 
ความเช่ียวชาญ และความดึงดูดใจสู่ความตั้งใจซ้ือในลกัษณะอิทธิพลทางออ้มรวม 3 เส้นทาง การวเิคราะห์
ขอ้มูลอาศยัโปรแกรม Visual PLS ผลการวเิคราะห์ในขั้นท่ี 1 พบวา่ สัมประสิทธ์ิเส้นทางทั้ง 3 มีค่าสูงมาก
เกินระดบัท่ีถือว่าเป็นเกณฑ์ขั้นสูง (ภาพ 3.1) และมีนยัส าคญัทางสถิติ บ่งช้ีว่าความน่าไวว้างใจ ความ
เช่ียวชาญ และความดึงดูดใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือจริง แต่เพราะมีค่าสูงมาก จึงน่าสงสัยว่า 
คงมีปัจจยับางอย่างซ่อนตวั แลว้ท าหนา้ท่ีเช่ือมโยงปัจจยัทั้ง 2 ส่วนเขา้หากนั ผูว้จิยัด  าเนินการขั้นท่ี 2 โดย
แทรกทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาไปในระหว่างความน่าไวว้างใจ ความเช่ียวชาญ และความดึงดูดใจกบัความ
ตั้งใจซ้ือ ผลการวเิคราะห์คร้ังใหม่พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางท่ีเป็นอิทธิพลทางตรงลดลงถึงร้อยละ 36 
ร้อยละ 44 และร้อยละ 91 ตามล าดบั (ภาพท่ี 3.2) แสดงวา่ ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาคงจะเป็นตวัแปรคัน่กลาง
จริงตามขอ้สงสัย  
 ผูว้จิยัท าการวเิคราะห์อิทธิพลทางออ้มของทั้ง 3 เส้นทางความดว้ยโปรแกรม INDIRECT พบว่า
อิทธิพลทางออ้มมีนยัส าคญัทางสถิติทุกเส้นทาง (ตารางท่ี 2)  
 ผลการศึกษาสรุปไดว้า่ ความน่าไวว้างใจ ความเช่ียวชาญ เป็นปัจจยัสาเหตุท่ีมีทั้งอิทธิพลทางตรง
และอิทธิพลทางออ้ม ท่ีออ้มผ่านทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาสู่ความตั้งใจซ้ือ ส่วนความดึงดูดใจมีเฉพาะอิทธิพล
ทางออ้ม หมายความว่า ถา้เลือกใช้ผูมี้ช่ือสียงท่ีมีความน่าไวว้างใจ หรือมีความเช่ียวชาญเป็นผูแ้นะน า
ผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคอาจตอ้งมีเวลาระยะหน่ึง เพ่ือก่อตวัทศันคติก่อนจะมีความตั้งใจซ้ือ ส่วนกรณีการใช ้
ผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีความดึงดูดใจเป็นผูแ้นะน าผลิตภณัฑ์ พบว่า ลูกคา้จ าเป็นตอ้งใช้เวลาเพ่ือการก่อตวัของ
ทศันคติ และเหตุท่ีอิทธิพลทางตรงยงัคงมีนยัส าคญั หลงัจากไดแ้ทรกตวัแปรคัน่กลางไปแลว้ แสดงว่า 
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อาจไม่ตอ้งมีการก่อตวัของทศันคติ เพราะลูกคา้เคยมีประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑม์าแลว้ หรือเกิดความ
ภกัดีต่อตราไปแลว้ หรืออาจยงัมีปัจจยัอื่น ๆ อีกท่ีแฝงตวัเช่ือมโยงอยู่ 
 ในเชิงนโยบาย เจา้ของผลิตภณัฑ์อาจเลือกใช้ผูมี้ช่ือเสียงลกัษณะใดลกัษณะหน่ึง เป็นผูแ้นะน า
ผลิตภณัฑ ์เพราะลว้นมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือทั้งส้ิน แต่อิทธิพลรวมของความน่าไวว้างใจ และความ
เช่ียวชาญมีค่าสูงมาก แสดงวา่ควรเพ่งความสนใจไปท่ีความน่าไวว้างใจ และความเช่ียวชาญมากเป็นพิเศษ 
ส่วนความดึงดูดใจลูกค้าตอ้งมีเวลาก่อตวัทศันคติระยะหน่ึงก่อน เราจึงต้องค านึงถึง การสร้างทศันคติ 
ท่ีดีท่ีมีต่อโฆษณาไวเ้สมอเพราะไมวา่อย่างไรลูกคา้ตอ้งมีเวลาเพ่ือการก่อตวัทศันคติระยะหน่ึงเสมอ 
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