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อิทธิพลของทศันคติท่ีมีต่อการโฆษณาสินค้าและทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้า

ในฐานะปัจจยัคัน่กลางท่ีถา่ยทอดอิทธิพลของการรบัรองผลิตภณัฑ ์              

โดยบคุคลท่ีมีช่ือเสียงสูค่วามตัง้ใจซ้ือ

อริญชย ์ ณ ระนอง1  นภาพร ขนัธนภา2  และ มนตรี  พิริยะกลุ3

บทคดัย่อ

 การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงค ์3 ประการ คอื 1) เพือ่ศกึษาการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคล

ทีม่ชีือ่เสยีง ทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณา ทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้และความตัง้ใจซือ้ของผลติภณัฑ ์               

โตโยตา้ 2) เพือ่ศกึษาอทิธพิลของทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณาและทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ในฐานะ

ปจัจยัคัน่กลางระหวา่งการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงและความตัง้ใจซือ้  3) เพือ่เปรยีบ

เทยีบอทิธพิลของความเป็นดารานกัแสดง และความเป็นผูร้บัรองผลติภณัฑท์ีม่ต่ีอการเปลีย่นแปลง

อทิธพิลของบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงสูค่วามตัง้ใจซือ้ ผลการวจิยัพบวา่ทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณา (attitude 

towards advertising) และทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ (attitude towards brand) นัน้เป็นตวัแปรคัน่

กลางทีถ่่ายทอดอทิธพิลจากการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง (celebrity endorsement) 

ไปยงัความตัง้ใจซือ้ (purchase intentions) โดยมคีวามแตกต่างกนัตามรปูแบบการรบัรอง

ผลติภณัฑร์ะหวา่งความเป็นดารานกัแสดง (actor) และความเป็นผูร้บัรอง (endorser) อยา่งมนียั

ส�าคญัทางสถติซิึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน นอกจากน้ีพบวา่บุคคลทีม่ชีือ่เสยีงทีร่บัรองผลติภณัฑ์

ระหวา่งประเภทดารานกัแสดง และประเภทความเป็นผูร้บัรองนัน้มอีทิธพิลต่อทศันคตทิีม่ต่ีอ

โฆษณาผลติภณัฑแ์ละตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั นอกจากน้ีผลการวจิยัเชงิคณุภาพพบวา่การรบัรอง

ผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง สง่ผลดต่ีอทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณาและทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 

เน่ืองจากท�าใหเ้กดิการชืน่ชอบ จดจ�าโฆษณาและตราสนิคา้ไดม้ากยิง่ขึน้ รวมถงึท�าใหเ้กดิความรู้

ความเขา้ใจและความเชือ่มัน่ในผลติภณัฑแ์ละตราสนิคา้โตโยตา้เพิม่ขึน้ ซึง่กระตุน้ใหเ้กดิความ

ตอ้งการซือ้และสง่ผลใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑใ์นทีส่ดุ
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ค�าส�าคญั: 1. การรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง. 2. ทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณา.                     

 3. ทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้.   4. ความตัง้ใจซือ้ 
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Influences of Attitudes towards Product Advertising and Brands 

as Mediators Transferring Celebrity Endorsement Influences on 

Purchase Intention
    

Arin Na Ranong4, Napaporn Khantanapha5, and Montree Piriyakul6

Abstract

 The objectives of this research were to study 1) celebrity endorsement 

on products, attitudes on advertising and brands, and purchase intentions in 

Toyota’s products; 2) influence on attitudes towards advertising and brands as a 

mediator for product endorsement by celebrities to purchase intentions; and 3) 

the comparison between influences of celebrities as film actors and as endorsers 

on products and changes of celebrities on purchase intentions. 

 The results revealed that attitude towards advertising and brands are 

mediators transferring the influences of celebrity endorsement to purchase 

intentions. There were statistically significant differences between the endorsement 

modelling as an actor and as an endorser, which corresponded to the research 

hypothesis. It was also found that the celebrity endorsement as an actor or as 

an endorser had different influences on attitudes towards advertising and brands.

 The qualitative analysis showed that celebrity endorsement positively 

affected the attitude towards advertising and brands as it created positive 

impression and better brand awareness and increased trust in Toyota’s products 

and brand, leading to purchase intentions and consumer buying decisions.
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บทน�า

 ศตวรรษที่ 21 รูปแบบการโฆษณาที่ใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีงในการรบัรอง

ผลติภณัฑ์ (celebrity endorsement) กลายเป็นส่วนหน่ึงของโฆษณาที่ช่วยท�าให้

ผลติภณัฑเ์ป็นทีรู่จ้กัของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายเพิม่มากขึน้ ท�าใหโ้ฆษณามคีวามน่า

ดงึดดูใจ มคีวามน่าเชือ่ถอื เกดิการจดจ�า การระลกึถงึตราสนิคา้และสามารถโน้มน้าวใจ

ผูบ้รโิภคไดด้ขีึน้ นกัการตลาดจงึน�าบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงมารบัรองผลติภณัฑเ์พือ่ชว่ยสรา้ง

ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑซ์ึง่สง่ผลดต่ีอภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑแ์ละตราสนิคา้ แลว้สง่ผล

ถงึความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค จากการศกึษางานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งพบวา่การใชบุ้คคลที่

มีชื่อเสียงรบัรองผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลที่ส�าคญัต่อประสิทธิภาพของโฆษณา เช่น                  

ทศันคตทิี่มต่ีอโฆษณา (attitude towards advertising) ทศันคตทิี่มต่ีอตราสนิคา้        

(attitude towards brand) และความตัง้ใจซือ้ (purchase intention) ประกอบกบัขอ้มลู

มลูคา่การใชจ้า่ยสือ่ของประเทศไทย พบวา่ พ.ศ. 2557 การใชจ้า่ยสือ่ทีส่งูทีส่ดุ ไดแ้ก่                                

รถยนตโ์ตโยตา้มมีลูคา่รวม 1,778,078,000 บาทและพ.ศ. 2556 -2557 โตโยตา้มกีารน�า

บุคคลทีม่ชีือ่เสยีงมารบัรองผลติภณัฑ ์จ�านวนถงึ 19 คนจงึมปีระเดน็ทีน่่าสนใจวา่การที่

รถยนตโ์ตโยตา้ มกีารใชบุ้คคลทีม่ชีือ่เสยีงในการน�าเสนอสนิคา้และงบประมาณการซือ้

สือ่ทีส่งูมากเชน่น้ี อาจมปีจัจยัต่างๆ ทีแ่สดงถงึความสมัพนัธร์ะหวา่งบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง

ทีส่่งผลความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค โดยมตีวัแปรดา้นทศันคตทิีม่ต่ีอการโฆษณาและ

ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคทีเ่กดิจากการรบัรูส้ ื่อ เป็นปจัจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการ

ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคดว้ยเชน่กนั

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั

 1. เพือ่ศกึษาการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง ทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณา 

ทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้และความตัง้ใจซือ้ของผลติภณัฑโ์ตโยตา้  

 2. เพือ่ศกึษาอทิธพิลของทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณาและทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้

ในฐานะปจัจยัคัน่กลางระหวา่งการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงและความตัง้ใจ

ซือ้  

 3. เพือ่เปรยีบเทยีบอทิธพิลของความเป็นดารานกัแสดงและความเป็นผูร้บัรอง

ผลติภณัฑท์ีม่ตี่อการเปลีย่นแปลงอทิธพิลของบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงสูค่วามตัง้ใจซือ้
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วิธีด�าเนินการ

 ประชากร

 เน่ืองจากประชากรมจี�านวนมากและมจี�านวนทีไ่มแ่น่นอน จงึถอืเป็นประชากร

สว่นใหญ่ทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี  ผูว้จิยัจงึเลอืกผูท้ีเ่ขา้มาใชบ้รกิารทีศ่นูยบ์รกิารโตโยตา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขอ้มลูจากบรษิทั โตโยตา้ มอเตอร ์ประเทศไทย จ�ากดั 

ประจ�าปี พ.ศ. 2557

 กลุ่มตวัอย่าง

  การวิจยัเชิงคุณภาพ ผู้ที่น�ารถเข้ามารบับริการที่ศูนย์บริการ                     

โตโยตา้ 

  การวิจยัเชิงปริมาณ ผูว้จิยัไดเ้ลอืกแผนการสุม่ตวัอยา่งแบบชัน้ภมู ิ

2 ขัน้ตอน (stratified two-stage sampling scheme) ดงัน้ี

  ข ัน้ที ่1  หน่วยส�ารวจขัน้ที ่1 (primary sampling unit) คอืศนูยบ์รกิาร

โตโยตา้ของผูแ้ทนจ�าหน่ายโตโยตา้ในเขตกรงุเทพมหานคร จ�านวนทัง้สิน้ 96 ศนูยบ์รกิาร

  ผูว้จิยัจะใชก้ารเลอืกวธิสีุม่ตวัอยา่งแบบงา่ย โดยวธิจีบัฉลากเพือ่เลอืก

กลุ่มตวัอยา่งจากพืน้ทีข่องกรุงเทพมหานครทีม่กีารแบ่งเป็น 6 กลุ่มเขตพืน้ที ่ท�าการ

เลอืกตวัแทนสาขาของแต่ละตวัแทนจ�าหน่าย ทัง้สิน้ จ�านวน 20 ศนูยบ์รกิาร 

  ขัน้ที ่ 2 หน่วยส�ารวจขัน้ที ่ 2 (secondary sampling unit) บรษิทั                

โตโยตา้ มอเตอร ์ประเทศไทย จ�ากดั ไดค้ดัเลอืกและดแูลแต่ละศนูยบ์รกิารใหส้ามารถ

รองรบัการบรกิารของผูม้าใชบ้รกิารในจ�านวนเทา่ๆ กนั จากการสุม่ตวัอยา่งลกูคา้ของ

ศนูยบ์รกิารมาเทา่ ๆ  กนั (equal allocation) ศนูยบ์รกิารละ 50 คน จ�านวนตวัอยา่งรวม

ทัง้สิน้ 1,000 ตวัอยา่ง 

 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั

 1.  ขอ้ค�าถาม ส�าหรบัตรวจสอบหาคา่ดชันีความสอดคลอ้ง(Item Objective 

Congruence - IOC) โดยใหผู้ท้รงคณุวฒุจิ�านวน 3 ทา่น ประเมนิพจิารณาและตรวจสอบ

ความเทีย่งตรงตามเน้ือหา (content validity) และความเหมาะสมของภาษาทีใ่ช ้ทีไ่ด้

จากการทบทวนวรรณกรรมจ�านวน 57 ขอ้ พจิารณาลงความเหน็วา่ขอ้ค�าถามแต่ละขอ้

สามารถวดัไดต้ามวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการหรอืไม ่

 2.  แบบสอบถาม (questionnaires) รปูแบบการวดัเป็น reflective โดยใชม้าตร

วดัของ Likert scale 5 ระดบั วเิคราะหข์อ้มูลดว้ยค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบน

มาตรฐาน และการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้ง (SEM) ดว้ยโปรแกรม PLS Graph 

3.0  สว่นวธิกีารวจิยัเชงิคณุภาพใชว้ธิสีมัภาษณ์เชงิลกึ 
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 สว่นที ่1 ขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม มขีอ้ค�าถามจ�านวน 7 ขอ้ 

ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ลกัษณะแบบสอบถาม

เป็นค�าถามแบบปลายปิด แบบหลายค�าตอบ (multiple choice questions) ใหเ้ลอืกตอบ

เพยีงค�าตอบเดยีวทีเ่ป็นความจรงิ     

 ส่วนที ่ 2 เป็นขอ้ค�าถามทีเ่กีย่วกบัคุณสมบตัขิองบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีท่�าการ

รบัรองผลติภณัฑ ์ประกอบดว้ยขอ้ค�าถาม 3 ดา้น คอื ดา้นความช�านาญ ดา้นความไว้

วางใจ และดา้นความดงึดดูใจ โดยผูว้จิยัประยกุตใ์ชเ้ครือ่งมอืวดัองคป์ระกอบของบุคคล

ทีม่ชีือ่เสยีงทีท่�าการรบัรองผลติภณัฑท์ีส่รา้งและพฒันาขึน้โดย Ohanian (1990) ซึง่ได้

รบัการแกไ้ขหลายครัง้และเป็นทีย่อมรบัอยา่งกวา้งขวางในบรบิททีแ่ตกต่างกนัทัว่โลก 

มคี�าถามรวมทัง้สิน้ 18 ขอ้ ดดัแปลงจาก Ohanian (1990); Amos et al. (2008); Roozen 

(2008); Chen and Huddleston (2009); Spry et. al. (2011); Choi and Rifon (2012); 

Fink et al. (2012); Dwivedi and Johnson (2013); Muda et. al.  (2014)

 ส่วนที ่ 3 เป็นขอ้ค�าถามทีเ่กีย่วกบัทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณา ประกอบดว้ยขอ้

ค�าถาม จ�านวน 19 ขอ้ โดยผูว้จิยัประยกุตใ์ชเ้ครือ่งมอืวดัทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณา ทีส่รา้ง

และพฒันาขึน้โดย Muehling (1987); Pollay and Mittal (1993); Bruner and Kumar 

(2000); Radder et al. (2010)  มขีอ้ค�าถามรวม  19 ขอ้ ดดัแปลงจาก Petrovici et al. 

(2007); Veer et al. (2008); Um (2008); Soderlund and Dahlen (2010); Dix (2010); 

Wang (2012); Choi and Rifon (2012)  

 สว่นที ่ 4 เป็นขอ้ค�าถามทีเ่กีย่วกบัทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ ประกอบดว้ยขอ้

ค�าถาม จ�านวน 9 ขอ้ โดยผูว้จิยัประยกุตใ์ชเ้ครือ่งมอืวดัทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณา ทีส่รา้ง

และพฒันาโดย Goldsmith et al. (2000) งานวจิยัของ Singn et al. (2000) และ La 

Ferle and Choi (2005) มขีอ้ค�าถามรวม 9 ขอ้ ดดัแปลงจาก Um (2008); Black et al. 

(2009); Veer et al. (2010); Mazodier et al. (2010); Jean (2011); Choi and Rifon 

(2012); Tseng and Lee (2013)  

 สว่นที ่5 เป็นขอ้ค�าถามทีเ่กีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ ประกอบดว้ยขอ้ค�าถาม จ�านวน 

4 ขอ้ โดยผูว้จิยัประยกุตใ์ชเ้ครือ่งมอืวดัทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณา ทีส่รา้งและพฒันาขึน้จาก

งานวจิยัก่อนหน้าน้ี (Liu and Brocj, 2011; Wachiraya, 2007) มขีอ้ค�าถามรวม  4 ขอ้ 

ทัง้น้ีมาตรวดัดงักล่าวไดม้กีารออกแบบขอ้ค�าถามไวอ้ยา่งชดัเจน ดดัแปลงจาก Liu et 

al.  (2007); Wang (2012); Choi and Rifon (2012); Yang (2012); Tseng and Lee 

(2013)
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 การวิเคราะหข้์อมลูและสถิติท่ีใช้ 

 ผูว้จิยัใชโ้ปรแกรมคอมพวิเตอรส์�าเรจ็รปูในการค�านวณคา่ทางสถติต่ิางๆ ไดแ้ก่

 1. การวเิคราะหเ์น้ือหา (content analysis) จากแนวคดิและทฤษฎแีนวคดิ

กลยทุธก์ารตลาดโดยการใชบุ้คคลทีม่ชีือ่เสยีง แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบัทศันคต ิ 

แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบัความตัง้ใจซือ้ 

 2. การตรวจสอบหาคา่ดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) เพือ่ใชป้ระเมนิสมรรถนะที่

ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมจ�านวน 57 ขอ้ โดยใชเ้กณฑใ์นการพจิารณาความเหน็

ของผูเ้ชีย่วชาญจากการหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ในทุกขอ้ค�าถามนัน้ มคี่า

เทา่กบั 1.00 หากขอ้ค�าถามทีม่คีา่ IOC ตัง้แต่ 0.50-1.00 จะคดัเลอืกไว ้สว่นขอ้ค�าถาม

ทีม่คีา่ IOC ต�่ากวา่ 0.50 จะพจิารณาปรบัปรงุ หรอืไมน่�ามาใช ้(Rovinelli and Hambleton, 

1977) 

 3. งานวจิยัน้ีเป็นการวจิยัแบบผสมผสาน (mixed method research) ทัง้ใน

เชงิคณุภาพ (qualitative research) และเชงิปรมิาณ (quantitative research) ด�าเนิน

การวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยวธิทีางสถติโิดยการน�าผลลพัธท์ีไ่ดม้าท�าการวเิคราะห ์ประมวล

ผลและสรุปผลการศกึษาในรปูแบบตารางประกอบการบรรยาย โดยมรีายละเอยีดของ

การน�าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู เป็น 4 ตอน 

 ตอนที ่1 สถติพิรรณนา

     1) ลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง

         2) ผลศกึษาการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง ทศันคตทิีม่ ี

ต่อโฆษณา  ทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้และความตัง้ใจซือ้ของผลติภณัฑโ์ตโยตา้

 ตอนที ่2 สถติอินุมาน

  1) วเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้ง ในภาพรวมและจ�าแนกตาม

ตวัแปรก�ากบั

  2) วเิคราะหค์ณุภาพเครือ่งมอื

  3) การทดสอบสมมตุฐิาน

        3.1 การทดสอบสมมตุฐิานตวัแบบ

          3.2 การทดสอบสมมตุฐิานสมัประสทิธเิสน้ทางตามตวัแปรก�ากบั

  4)  การวเิคราะหอ์ทิธพิลตวัแปรคัน่กลาง

 ตอนที ่3  ผลการวจิยัเชงิคณุภาพ

 ตอนที ่4  ผลการวจิยัเชงิเปรยีบเทยีบ

 จากการทบทวนงานวจิยั คณะผูว้จิยัน�ามาสงัเคราะหส์รา้งเป็นกรอบแนวคดิ

การวจิยัได ้ดงัน้ี
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ภาพที ่1 Conceptual Framework

ผลการวิเคราะหข้์อมลู

ตารางที ่1 คา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของตวัชีว้ดัองคป์ระกอบของการรบัรองผลติภณัฑ ์โดย

บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง  จ�าแนกตามกลุ่มตวัอย่างทีช่ื่นชอบการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง

ประเภทดารานกัแสดงและกลุ่มทีช่ ื่นชอบการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ ีชื่อเสยีงประเภทความ

เป็นผูร้บัรอง

 จากตารางที ่1 เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ของตวัชีว้ดัองคป์ระกอบของการรบัรอง

ผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง จ�าแนกตามกลุม่ตวัอยา่งทีช่ืน่ชอบการรบัรองผลติภณัฑ์

โดยบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงประเภทดารานกัแสดงและกลุ่มทีช่ ื่นชอบ การรบัรองผลติภณัฑ์

โดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทความเป็นผูร้บัรอง พบวา่บุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทความ

ดารานักแสดง (actor)

แปลผล

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

C.V.

0.60

0.73

0.68

0.69

0.58

0.65

0.74

SD

0.60

.073

0.68

0.69

0.58

0.65

0.74

X̅

3.98

3.96

3.98

3.98

3.94

4.01

3.96

แปลผล

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

C.V.

0.19

0.24

0.24

0.20

0.17

0.17

0.20

SD

0.70

0.86

0.88

0.77

0.65

0.65

0.75

X̅

3.70

3.59

3.60

3.86

3.74

3.81

3.80

ตวัแปรและตวัแปรมาตรวดั

1. องคป์ระกอบของการรบัรอง

ผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง

  ดา้นความไวว้างใจ(Trustworthiness)

  ดา้นความช�านาญ(Expertise)

  ดา้นความน่าดงึดดูใจ(Attractiveness)

2. ทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณา (Attitude 

towards advertising)

3. ทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้ (Attitude 

towards brand)

4. ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention)

ผูร้บัรอง (endorser)

ความไวว้างใจ 1st

ความช�านาญ 1st

ความน่าดงึดดูใจ 1st

องคป์ระกอบ

ของบุคคลทีม่ี

ชือ่เสยีง

ทศันคตทิีม่ตี่อ

โฆษณา 

(Aad)

ความตัง้ใจซือ้ 

(PI)

ทศันคตทิีม่ตี่อ

ตราสนิคา้ 

(Ab)

ดารานกัแสดง, ผูร้บัรอง
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เป็นผูร้บัรอง มคีา่เฉลีย่ คา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานทีส่งูกวา่บุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภท

ดารานกัแสดง และคา่สมัประสทิธิแ์หง่ความแปรผนัทีต่�่ากวา่บุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภท

ดารานกัแสดงในทกุดา้น 

 เมือ่เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ของตวัชีว้ดัทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณาโดยจ�าแนกตาม

กลุม่ตวัอยา่งทีช่ืน่ชอบการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทดารานกัแสดง

และกลุม่ทีช่ ืน่ชอบการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทความเป็นผูร้บัรอง

พบวา่การใชบุ้คคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทความเป็นผูร้บัรองนัน้ มคีา่เฉลีย่ คา่สว่นเบีย่งเบน

มาตรฐาน และคา่สมัประสทิธิแ์หง่ความแปรผนั สงูกวา่บุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทดารา

นกัแสดง

 หากเปรยีบเทยีบทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้โดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงทีท่�าการรบัรอง

ผลติภณัฑ ์พบว่าการใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงประเภทความเป็นผูร้บัรองมคี่าเฉลีย่สงูกว่า

การใชบุ้คคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทดารานกัแสดง และเมือ่ท�าการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่และ

สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของตวัชีว้ดัความตัง้ใจซือ้จ�าแนกตามกลุม่ตวัอยา่งทีช่ืน่ชอบการ

รบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทดารานกัแสดงและกลุม่ทีช่ ืน่ชอบการ

รบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงประเภทความเป็นผูร้บัรอง พบว่าการรบัรอง

ผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทความเป็นผูร้บัรองนัน้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภคมากกวา่บุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทดารานกัแสดง

ตารางที ่2 ความสมัพนัธร์ะหวา่งอทิธพิลของตวัแปรของการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง

หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect, N/A = Not 

Applicable, **p ≤ 0.01

ตวัแปร (LV)

ความตัง้ใจซือ้ (PI)

ทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณา (Aad)

ทศันคตทิีม่ตี่อราคาสนิคา้ (Ab)

  

CE

0.000

0.574

0.574

0.769

0.000

0.769

0.679

0.000

0.679

Ab

0.447**

0.000

0.447

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

Aad

0.352**

0.000

0.352

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

อิทธิพล

(effect)

DE

IE

TE

DE

IE

TE

DE

IE

TE

ค่าความผนัแปร (R2)

0.549

0.591

0.461

ตวัแปรท่ีมาก่อน

(anticident)
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 หากท�าการวเิคราะหเ์สน้ทางความสมัพนัธต์วัแบบสมการโครงสรา้งเพือ่ศกึษา

ถงึความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรพบวา่ความเป็นบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง (CE) มอีทิธพิลทาง

ออ้มสูค่วามตัง้ใจซือ้มคีา่เทา่กบั 0.574โดยทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้มอีทิธพิลทางตรงต่อ

ความตัง้ใจซือ้ มากทีส่ดุมคีา่เทา่กบั 0.447 รองลงมาคอืทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณามอีทิธพิล

ทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้ มคีา่เทา่กบั 0.352 ซึง่มคีา่สงูมาก (Chin ,1998) อทิธพิลทาง

ตรงและทางออ้มทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้รถยนตโ์ตโยตา้

หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect, N/A = Not Applicable, 

**p  0.01

 จากตารางที ่3 ผลการวจิยัตวัแบบสมการโครงสรา้งโดยเปรยีบเทยีบประเภท

ความเป็นบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้  พบวา่บุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภท

ความเป็นผูร้บัรองนัน้มอีทิธพิลทางออ้มต่อความตัง้ใจซือ้เทา่กบับุคคลทีม่ชีือ่เสยีง

ประเภทดารานกัแสดง (มคีา่เทา่กบั 0.596) ทัง้น้ีทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณามอีทิธพิลทาง

ตรงต่อความตัง้ใจซือ้นัน้ พบวา่ความเป็นดารานกัแสดง (มคีา่เทา่กบั 0.830) มอีทิธพิล

ทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้สงูกวา่ความเป็นผูร้บัรอง (มคีา่เทา่กบั 0.759) ในขณะทีบุ่คคล

ทีม่ชีือ่เสยีงประภทความเป็นผูร้บัรองมทีศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้มอีทิธพิลทางตรงต่อ

ความตัง้ใจซือ้    (มคีา่เทา่กบั 0.720) สงูกวา่ความเป็นดารานกัแสดง (มคีา่เทา่กบั 0.648)

การทดสอบสมมติฐานตวัแบบ 

 จากผลการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้งตามกลุม่ตวัอยา่งทีช่ืน่ชอบการ

รบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทดารานกัแสดงและกลุม่ทีช่ ืน่ชอบการ

Ab

0.584**

0.000

0.524

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

Aad

0.288**

0.000

0.288

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

อิทธิพล

(effect)

DE

IE

TE

DE

IE

TE

DE

DE

IE

ค่าความ

ผนัแปร

(R2)

0.571

0.576

0.518

CE

0.000

0.596

0.596

0.830

0.000

0.830

0.648

0.000

0.648

Ab

0.326**

0.000

0.326

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

Aad

0.464**

0.000

0.464

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

อิทธิพล

(effect)

DE

IE

TE

DE

IE

TE

DE

IE

TE

ค่าความ

ผนัแปร

(R2)

0.540

0.688

0.420

ตวัแปร

(LV)

ความตัง้ใจซือ้

(PI)

ทศันคตทิีม่ตี่อ

โฆษณา(Aad)

ทศันคตทิีม่ตี่อ

ราคาสนิคา้

(Ab)

CE

0.000

0.596

0.596

0.759

0.000

0.759

0.720

0.000

0.720

 ผูร้บัรอง (endorser)
ตวัแปรท่ีมาก่อน

 (anticident)

ตวัแปรท่ีมาก่อน

 (anticident)

ดารานักแสดง (actor)
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รบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทความเป็นผูร้บัรอง พบวา่คา่สมัประสทิธิ ์

เสน้ทางมคีวามแตกต่างกนั ทัง้น้ีไดผ้ลการทดสอบดงัตารางที ่4

ตารางที ่4 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน

หมายเหตุ: **   หมายถงึ p-value ≤ 0.05

     A คอืขอ้มลูของกลุม่ตวัอยา่งทีช่ืน่ชอบการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่

เสยีงประเภทดารานกัแสดง

 

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

H8

ความเป็นบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงทีร่บัรองผลติภณัฑม์อีทิธพิล

ต่อทศันคตทิีม่ตี่อโฒฆษณาผลติภณัฑ์

การรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงมอีทิธพิลต่อ

ทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณา มคีวามแตกต่างกนัตามรปูแบบ

การรบัรองผลติภณัฑร์ะหวา่งความเป็นดารานกัแสดงและ

ความเป็นผูร้บัรอง

การรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงมอีทิธพิลต่อ

ทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้

การรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงมอีทิธพิลต่อ

ทศันคตทิีม่ตี่อราคาสนิคา้ความแตกต่างกนัตามรปูแบบ

การรบัรองการผลติภณัฑร์ะหวา่งความเป็นนกัแสดงและ

ความเป็นผูร้บัรอง

ทศันคตทิี่มต่ีอโฆษณา มผีลกระทบต่อความตัง้ใจซื้อ

ผลติภณัฑ์

การรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงมอีทิธพิลต่อ

ทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณาทีส่ง่ผลถงึความตัง้ใจซือ้ มคีวาม

แตกต่างกนั ตามรูปแบบการรบัรองผลติภณัฑร์ะหว่าง

ความเป็นดารานกัแสดง และความเป็นผูร้บัรอง

ทศันคตทิีม่ตี่อราคาสนิคา้สงผลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้

ผลติภณัฑ์

การรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงมอีทิธพิลต่อ

ทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ทีส่ง่ผลถงึความตัง้ใจซือ้แตกต่าง

กนัตามรปูแบบการรบัรองผลติภณัฑ ์ระหวา่งความเป็น

ดารานกัแสดง และความเป็นผูร้บัรอง 

ผลลพัธ์

สนบัสนุน

สนบัสนุน

สนบัสนุน

สนบัสนุน

สนบัสนุน

สนบัสนุน

สนบัสนุน

สนบัสนุน

สมัประสิทธ์ิ

เส้นทาง

(Coef.)

     0.843**

     0.860
A
**,

     0.817
B
**

     0.714**

     0.676
A
**,

     0.747
B
**

     0.411**

     0.471
A
**,

     0.349
B

     0.392**

     0.318
A
**,

     0.465
B

สมมติฐานการวิจยั (hypothesis)
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 B คอืขอ้มลูของกลุม่ทีช่ ืน่ชอบการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง

ประเภทความเป็นผูร้บัรอง

 1.การทดสอบนัยส�าคญัของสมัประสิทธิเส้นทางเปรียบเทียบตามตวัแปร

ก�ากบั

 จากการศกึษาตวัแปรก�ากบัไดแ้ก่ประเภทของบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงทีม่อีทิธพิลต่อ

การเปลีย่นแปลงความสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงกบั

ความตัง้ใจซื้อ พบว่าผลการเปรียบเทียบสมัประสิทธิเ์ส้นทางของตัวแปรก�ากับ 

(moderator variables) ระหวา่งกลุม่ตวัอยา่งทีช่ืน่ชอบการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคล

ทีม่ชีือ่เสยีงประเภทดารานกัแสดงและกลุม่ทีช่ ืน่ชอบการรบัรองผลติภณัฑ ์แต่เน่ืองจาก

ตวัแปรก�ากบัมลีกัษณะเป็นตวัแปรเชงิกลุ่ม มผีลใหผู้ว้จิยัตดัสนิใจสมัประสทิธเิสน้ทาง

ระหวา่ง 2 ตวัแบบ (มนตร ีพริยิะกุล, 2558) โดยใชส้ตูรดงัน้ี

 ดงัตารางที ่5

ตารางที ่5 ผลการเปรยีบเทยีบสมัประสทิธิเ์สน้ทางของตวัแปรปรบัเปลีย่น (moderator 

variables) ระหว่างกลุ่มตวัอยา่งทีช่ื่นชอบการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง

ประเภทดารานกัแสดงและกลุม่ทีช่ ืน่ชอบการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง

ประเภทความเป็นผูร้บัรอง

1. การรบัรองผลติภณัฑ์

โดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง 

(CE) มอีทิธพิลต่อ

ทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณา

ผลติภณัฑ ์(Aad) ต่าง

กนั(CE      Aad)

2. การรบัรองผลติภณัฑ์

โดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง 

(CE) มอีทิธพิลต่อ

ทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้ 

(Ab) ต่างกนั (CE     Ab)

ค่า

สมัประสิทธ์ิ

เส้นทาง

0.860

0.676

ค่า 

Standard 

Error (SE)

0.0126

0.027

ค่า

สมัประสิทธ์ิ

เส้นทาง

0.817

0.0207

ค่า 

Standard 

Error (SE)

0.014

0.747

ค่า t-test

51.049***

34.975***

สรปุผล

สนบัสนุน

สนบัสนุน

สมมติฐาน ดารานักแสดง(actor) ผูร้บัรอง (endorser)

t = 
â

1
 - â

2

s2  +
1

(m - 1)2

m + n - 2
s2

2

(n - 1)2

m + n - 2 m̅
1

n ̅
1+
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ตารางที ่5 ผลการเปรยีบเทยีบสมัประสทิธิเ์สน้ทางของตวัแปรปรบัเปลีย่น (moderator variables) 

ระหวา่งกลุม่ตวัอยา่งทีช่ืน่ชอบการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทดารานกัแสดงและ

กลุม่ทีช่ ืน่ชอบการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทความเป็นผูร้บัรอง(ต่อ)

หมายเหตุ:      *    หมายถงึ p-value ≤ 0.10   

       **   หมายถงึ p-value ≤ 0.05

       ***  หมายถงึ p-value ≤ 0.01

จากตารางที ่5 สามารถสรปุผลการทดสอบสมมตฐิานไดด้งัน้ี

 1. อทิธพิลของความเป็นบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงทีร่บัรองผลติภณัฑม์ต่ีอทศันคตทิีม่ ี

ต่อโฆษณาผลติภณัฑข์องกลุม่ผูร้บัรองผลติภณัฑป์ระเภทดารานกัแสดงมคีา่สงูกวา่กลุม่

ผูร้บัรองผลติภณัฑป์ระเภทความผูร้บัรอง (t = 51.049, p-value ‹ 0.01)

 2. อทิธพิลของความเป็นบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงทีร่บัรองผลติภณัฑม์ต่ีอทศันคตทิีม่ ี

ต่อตราสนิคา้ของกลุม่ผูร้บัรองผลติภณัฑป์ระเภทดารานกัแสดงมคีา่สงูกวา่กลุม่ผูร้บัรอง

ผลติภณัฑป์ระเภทความผูร้บัรอง (t = 34.975, p-value ‹ 0.01)

 3. อทิธพิลของทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณาผลติภณัฑม์ต่ีอความตัง้ใจซือ้ของกลุ่ม

ผูร้บัรองผลติภณัฑป์ระเภทดารานกัแสดง มคีา่ต�่ากวา่กลุ่มผูร้บัรองผลติภณัฑป์ระเภท

ความผูร้บัรอง (t = -46.664, p-value ‹ 0.01)

 4. อทิธพิลของทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้มต่ีอความตัง้ใจซื้อของกลุ่มผูร้บัรอง

ผลติภณัฑป์ระเภทดารานกัแสดงมคีา่ต�่ากวา่กลุม่ผูร้บัรองผลติภณัฑป์ระเภทความผูร้บั

รอง (t = -39.593, p-value ‹ 0.01)

3. ทศันคตทิีม่ตี่อ

โฆษณา (Aad) มผีลกระ

ทบต่อความตัง้ใจซือ้ 

(PI) ต่างกนั

(Aad      PI)

4. ทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิ

คา้(Ab) ไดส้ง่ผลกระทบ

ต่อความตัง้ใจซือ้ (PI) 

ต่างกนั (Ab      PI)

ค่า

สมัประสิทธ์ิ

เส้นทาง

0.471

0.318

ค่า 

Standard 

Error (SE)

0.0557

0.0551

ค่า

สมัประสิทธ์ิ

เส้นทาง

0.0546

0.0621

ค่า 

Standard 

Error (SE)

0.349

0.465

ค่า t-test

46.664***

39.593***

สรปุผล

สนบัสนุน

สนบัสนุน

สมมติฐาน ดารานักแสดง(actor) ผูร้บัรอง (endorser)



159

ปีที่ 36 ฉบับที่ 3 พ.ศ. 2559วารสารมหาวิทยาลัยศิลปากร ฉบับภาษาไทย  ่  ่

ตารางที ่6 ผลการทดสอบอทิธพิลทางออ้มของการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงทีม่อีทิธพิล

ต่อความตัง้ใจซือ้

 จากตารางที ่ 6 ค่าผลการทดสอบอทิธพิลทางออ้มของการรบัรองผลติภณัฑ์

โดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้นัน้ พบวา่

 1. กรณีการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง (CE) ประเภทดารานัก

แสดงพบวา่ทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณา (Aad) มคีา่ชว่งความเชือ่มัน่ percentile อยูร่ะหวา่ง 

0.324 – 0.614 ซึง่ไมค่ลุม 0 เอาไว ้แสดงวา่อทิธพิลทางออ้มของทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณา

นัน้ไมเ่ทา่กบั 0 จงึสรปุผลไดว้า่ทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณา (Aad) เป็นตวัแปรคัน่กลางระหวา่ง

การรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง (CE) และความตัง้ใจซือ้ (PI)

 2. กรณกีารรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง (CE) ประเภทผูร้บัรองพบ

วา่ทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณา (Aad) มคีา่ชว่งความเชือ่มัน่ percentile อยูร่ะหวา่ง 0.135 – 

0.327 ซึง่ไมค่ลุม 0 เอาไว ้แสดงวา่อทิธพิลทางออ้มของทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณานัน้ไม่

เทา่กบั 0 จงึสรปุผลไดว้า่ทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณา (Aad) เป็นตวัแปรคัน่กลางระหวา่งการ

รบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง (CE) และความตัง้ใจซือ้ (PI)

 3. กรณีการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง (CE) ประเภทดารานัก

แสดงพบวา่ทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้ (Ab) มคีา่ชว่งความเชือ่มัน่ percentile อยูร่ะหวา่ง 

0.142 – 0.306 ซึง่ไมค่ลุม 0 เอาไว ้แสดงวา่อทิธพิลทางออ้มของทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิ

คา้นัน้ไมเ่ทา่กบั 0 จงึสรปุผลไดว้า่ทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ (Ab) เป็นตวัแปรคัน่กลาง

ระหวา่งการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง (CE) และความตัง้ใจซือ้ (PI)

 4. กรณกีารรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง (CE) ประเภทผูร้บัรองพบ

วา่ทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้ (Ab) มคีา่ชว่งความเชือ่มัน่ percentile อยูร่ะหวา่ 0.218 – 

0.421ซึง่ไมค่ลุม 0 เอาไว ้แสดงวา่อทิธพิลทางออ้มของทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้นัน้ไม่

เทา่กบั 0 จงึสรปุผลไดว้า่ทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ (Ab) เป็นตวัแปรคัน่กลางระหวา่งการ

รบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง (CE) และความตัง้ใจซือ้ (PI)

 

อทิธพิลทางออ้มรวม

อทิธพิลทางออ้มผา่นทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณา

ผลติภณัฑ ์(CE      Aad       PI)

อทิธพิลทางออ้มผา่นทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้ 

(CE       Ab       PI)

Loewer

0.560

0.324

0.142

Upper

0.823

0.614

0.306

Lower

0.427

0.135

0.218

Upper

0.645

0.327

0.421

ดารานักแสดง (actor) ดารานักแสดง (actor)
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 จากรายละเอยีดผลการทดสอบอทิธพิลทางออ้มของการรบัรองผลติภณัฑโ์ดย

บุคคลที่มชีื่อเสยีง (celebrity endorsement -- CE) ที่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ 

(purchase intentions – PI) สรปุสมมตฐิานไดว้า่

 1. การรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง (celebrity endorsement -- CE) 

มอีทิธพิลต่อทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณา (attitude towards advertising -- Aad) มคีวามแตก

ต่างกนัตามรปูแบบการรบัรองผลติภณัฑร์ะหวา่งความเป็นดารานกัแสดง (actor) และ

ความเป็นผูร้บัรอง (endorser) อยา่งมนียัส�าคญัทางสถติิ

 2. การรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง (celebrity endorsement -- CE) 

มอีทิธพิลต่อทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณา (attitude towards advertising -- Aad) ทีส่ง่ผลถงึ

ความตัง้ใจซือ้ (purchase intentions – PI) มคีวามแตกต่างกนัตามรปูแบบการรบัรอง

ผลติภณัฑร์ะหวา่งความเป็นดารานกัแสดง(actor) และความเป็นผูร้บัรอง (endorser) 

อยา่งมนียัส�าคญัทางสถติิ

 3. การรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง (celebrity endorsement -- CE) 

มอีทิธพิลต่อทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ (attitude  towards  brand -- Ab) มคีวามแตกต่าง

กนัตามรปูแบบการรบัรองผลติภณัฑร์ะหวา่งความเป็นดารานกัแสดง (actor) และความ

เป็นผูร้บัรอง (endorser) อยา่งมนียัส�าคญัทางสถติิ

 4. การรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง (celebrity endorsement -- CE) 

มอีทิธพิลต่อทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้ (attitude  toward  brand -- Ab) ทีส่ง่ผลถงึความ

ตัง้ใจซื้อ (purchase intentions – PI) มคีวามแตกต่างกนัตามรูปแบบการรบัรอง

ผลติภณัฑร์ะหวา่งความเป็นดารานกัแสดงและความเป็นผูร้บัรองอยา่งมนียัส�าคญัทาง

สถติิ

ผลการวิจยัเชิงคณุภาพ

 การวจิยัขอ้มลูเชงิคณุภาพ ผูว้จิยัไดท้�าการเกบ็ขอ้มลูโดยการสมัภาษณ์เชงิลกึ

จากผูท้ีน่�ารถเขา้มารบับรกิารทีศ่นูยบ์รกิารโตโยตา้ จ�านวนรวมทัง้สิน้ 30 ทา่น โดยการ

วจิยัเชงิคณุภาพไดน้�าเสนอผลการสมัภาษณ์ในภาพรวม โดยแยกเป็นประเดน็ใหมท่ีไ่ด้

จากผูเ้ชีย่วชาญและน�าเสนอผลการสมัภาษณ์แยกตามสมมตฐิานการวจิยั 8 ขอ้ มรีาย

ละเอยีดดงัต่อไปน้ี

  ผลการศกึษาที่ 1 การรบัรองผลติภณัฑ์โดยบุคคลที่มชีื่อเสยีงมี

อทิธพิลใหเ้กดิการตอบสนองทีด่ตี่อโฆษณา 

  ผลการศกึษาที ่2 การรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง ทัง้รปู

แบบของการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยใชค้วามเป็นดารานกัแสดงและความเป็นผูร้บัรอง ลว้น
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มอีทิธพิลสง่ผลใหเ้กดิการตอบสนองทีด่ตี่อโฆษณา

  ผลการศกึษาที่ 3 การรบัรองผลติภณัฑ์โดยบุคคลที่มชีื่อเสยีงมี

อทิธพิลใหเ้กดิการตอบสนองทีด่ตี่อตราสนิคา้

  ผลการศกึษาที ่4 การรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง ทัง้รปู

แบบของการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยใชค้วามเป็นดารานกัแสดงและความเป็นผูร้บัรอง ลว้น

มอีทิธพิลสง่ผลใหเ้กดิการตอบสนองทีด่ตี่อตราสนิคา้

  ผลการศกึษาที่ 5 ทศันคตทิี่มต่ีอโฆษณาส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ

  ผลการศกึษาที ่6 การรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงโดยใช้

ความเป็นดารานกัแสดง มอีทิธพิลต่อทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณาทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ ที่

แตกต่างจากการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงโดยใชค้วามเป็นผูร้บัรอง

  ผลการศกึษาที ่ 7 ทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ

  ผลการศกึษาที ่8 การรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงโดยใช้

ความเป็นดารานกัแสดง มอีทิธพิลต่อทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ 

ทีแ่ตกต่างจากการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงโดยใชค้วามเป็นผูร้บัรอง

ผลการวิเคราะหเ์ชิงเปรียบเทียบ

 การวจิยัเรือ่งอทิธพิลของทศันคตทิีม่ตี่อการโฆษณาสนิคา้ และทศันคตทิีม่ตี่อ

ตราสนิคา้ในฐานะปจัจยัคัน่กลางทีถ่่ายทอดอทิธพิลของการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคล

ทีม่ชีือ่เสยีงสูค่วามตัง้ใจซือ้เป็นการศกึษาวจิยัแบบผสม (mixed-methods research) ผล

ที่ได้จากการวจิยัทัง้ปรมิาณ (quantitative research) และการวจิยัเชงิคุณภาพ 

(qualitative research) เปรยีบเทยีบผลการวเิคราะห์ได้ ดงัแสดงในตารางที่ 7

ตารางที ่7 ผลการวเิคราะหเ์ชงิเปรยีบเทยีบ

การวิจยัเชิงคณุภาพ

สนบัสนุน

สนบัสนุน

สนบัสนุน

การวิจยัเชิงปริมาณ

สนบัสนุน

สนบัสนุน

สนบัสนุน

ผลการวิเคราะห์

การรบัรองผลติภณัฑ์ โดยบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงมี

อทิธพิลต่อทศันคต ิทีม่ตี่อโฆษณาผลติภณัฑ์

การรบัรองผลติภณัฑ์ โดยบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงมี

อทิธพิลต่อทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณา มคีวามแตก

ต่างกนัตามรปูแบบการรบัรองผลติภณัฑร์ะหวา่ง

ความเป็นดารานกัแสดง (actor) และความเป็น

ผูร้บัรอง (endorser)

การรบัรองผลติภณัฑ์ โดยบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงมี

อทิธพิลต่อทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้

H1

H2

H3

สมมติฐานการวิจยั (hypothesis)
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ตารางที ่7 ผลการวเิคราะหเ์ชงิเปรยีบเทยีบ (ต่อ)

อภิปรายผลการวิจยั

 อิทธิพลของการรบัรองผลิตภณัฑโ์ดยบคุคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีต่อทศันคติ

ท่ีมีต่อโฆษณา 

 การรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทดารานกัแสดงและบุคคลที่

มชีือ่เสยีงประเภทความเป็นผูร้บัรอง พบวา่มตีวัแปรแฝง 3 ตวัแปรรว่มกนัสามารถน�า

มาอธบิายองคป์ระกอบของบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง มคีา่ R Squares เทา่กบั 1.00 แสดงวา่การ

ก�าหนดตวัแปรแฝงอนัดบัที ่1 ของการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง  จากการ

ผลวจิยัครัง้น้ีเป็นการก�าหนดทีถ่กูตอ้งโดยพบวา่ตวัแปรแฝงอนัดบัที ่1 มอีทิธพิลต่อการ

รบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทดารานกัแสดงมคีา่เทา่กบั 0.489, 0.597 

และ 0.427 ตามล�าดบั ทัง้น้ีการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงมอีทิธพิลทางตรง

ต่อทศันคตทิี่มต่ีอโฆษณา มคี่าเท่ากบั 0.830 ที่ระดบันัยส�าคญั ทางสถติทิี่ 0.01

การวิจยัเชิงคณุภาพ

สนบัสนุน

สนบัสนุน

สนบัสนุน

สนบัสนุน

สนบัสนุน

การวิจยัเชิงปริมาณ

สนบัสนุน

สนบัสนุน

สนบัสนุน

สนบัสนุน

สนบัสนุน

ผลการวิเคราะห์

การรบัรองผลิตภณัฑ์ โดยบุคคลที่มชีื่อเสยีงมี

อิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า มีความ               

แตกต่างกนัตามรูปแบบ การรบัรองผลติภณัฑ์

ระหวา่งความเป็นดารานกัแสดง (actor) และความ

เป็นผูร้บัรอง (endorser)

ทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณา มผีลกระทบต่อความตัง้ใจ

ซือ้

การรบัรองผลิตภณัฑ์ โดยบุคคลที่มชีื่อเสยีงมี

อทิธพิลต่อทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณาทีส่ง่ผลถงึความ

ตัง้ใจซือ้ มคีวามแตกต่างกนัตามรปูแบบการรบัรอง

ผลติภณัฑร์ะหวา่งความเป็นดารานกัแสดง (actor) 

และความเป็นผูร้บัรอง (endorser)

ทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้ไดส้ง่ผลกระทบต่อความ

ตัง้ใจซือ้

การรบัรองผลิตภณัฑ์ โดยบุคคลที่มชีื่อเสยีงมี

อทิธพิลต่อทศันคติที่มต่ีอตราสนิค้า ที่ส่งผลถึง

ความตัง้ใจซือ้ มคีวามแตกต่างกนัตามรปูแบบการ

รบัรองผลติภณัฑร์ะหวา่งความเป็นดารานกัแสดง 

(actor) และความเป็นผูร้บัรอง (endorser)

H4

H5

H6

H7

H8

สมมติฐานการวิจยั (hypothesis)
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บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงประเภทความเป็นผูร้บัรองมคี่าเท่ากบั 0.489, 0.464 และ 0.634

ตามล�าดบั ทัง้น้ีการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงมอีทิธพิลทางตรงต่อทศันคติ

ทีม่ตี่อโฆษณา มคีา่เทา่กบั 0.830 ทีร่ะดบันยัส�าคญัทางสถติทิี ่0.01

  นอกจากน้ีพบวา่ตวัแปรแฝงอนัดบัที ่1 มอีทิธพิลต่อการรบัรองผลติภณัฑโ์ดย

บุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทความเป็นผูร้บัรองมคีา่เทา่กบั 0.489, 0.464 และ 0.634 ตาม

ล�าดบั ทัง้น้ีการรบัรองผลติภณัฑ์โดยบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงประเภทความเป็นผูร้บัรองมี

อทิธพิลทางตรงต่อทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณา มคีา่เทา่กบั 0.759 ทีร่ะดบันยัส�าคญัทางสถติิ

ที ่0.01

 อิทธิพลของการรบัรองผลิตภณัฑโ์ดยบคุคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีต่อทศันคติ

ท่ีมีต่อตราสินค้า

 การรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทดารานกัแสดงและบุคคลที่

มชีือ่เสยีงประเภทความเป็นผูร้บัรอง พบวา่มตีวัแปรแฝง 3 ตวัแปรรว่มกนัสามารถน�า

มาอธบิายองคป์ระกอบของบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง มคีา่ R Squares เทา่กบั 1.00 ซึง่แสดง

ว่าการก�าหนดตวัแปรแฝงอนัดบัที ่ 1 ของการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 

จากการผลวจิยัครัง้น้ีเป็นการก�าหนดทีถ่กูตอ้ง พบวา่การรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลที่

มชีื่อเสยีงประเภทดารานักแสดงมอีทิธพิลทางตรงต่อทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ มคี่า

เทา่กบั 0.648 ทีร่ะดบันยัส�าคญัทางสถติทิี ่0.01

 นอกจากน้ีพบวา่การรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทความเป็น

ผูร้บัรองมอีทิธพิลทางตรงต่อทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ มคี่าเท่ากบั 0.720 ทีร่ะดบันัย

ส�าคญัทางสถติทิี ่0.01

 อิทธิพลของทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาท่ีมีต่อความตัง้ใจซ้ือ

 การรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทดารานกัแสดงและบุคคลที่

มชีือ่เสยีงประเภทความเป็นผูร้บัรอง พบวา่ทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณามตีวัแปรสงัเกตุได ้19 

ตวัแปรรว่มกนัสามารถน�ามาอธบิายทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณาของการรบัรองผลติภณัฑโ์ดย

บุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทดารานกัแสดง มคีา่ R Squares เทา่กบั 0.688 และบุคคลที่

มชีือ่เสยีงประเภทความเป็นผูร้บัรอง มคีา่ R Squares เทา่กบั 0.576  ทัง้น้ีทศันคตทิีม่ ี

ต่อโฆษณาประกอบดว้ยตวัชี้วดั 19 ตวัแปร จากผลการศกึษาพบว่าทศันคตทิีม่ต่ีอ

โฆษณา ของการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงประเภทดารานักแสดงและ

ประเภทความเป็นผูร้บัรองนัน้ ลว้นมอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้ โดยทศันคตทิีม่ ี

ต่อโฆษณาของการใชบุ้คคลทีม่ชีือ่เสยีง ประเภทความเป็นดารานกัแสดงในการรบัรอง

ผลติภณัฑ ์มอีทิธพิลทางตรงต่อการตดัสนิใจซือ้ (beta = 0.464) ซึง่สงูกวา่บุคคลทีม่ชีือ่

เสยีงประเภทความเป็นผูร้บัรอง (beta = 0.288) 
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 ตวัแปรอิทธิพลเชิงโครงสร้างทศันคติ ท่ีมีต่อตราสินค้าท่ีมีต่อความ                  

ตัง้ใจซ้ือ

 การรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทดารานกัแสดงและบุคคลที่

มชีือ่เสยีงประเภทความเป็นผูร้บัรอง พบวา่ทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้มตีวัแปรสงัเกตุได ้ 

9 ตวัแปรรว่มกนัสามารถน�ามาอธบิายทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ของการรบัรองผลติภณัฑ์

โดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทดารานกัแสดง มคีา่ R Squares เทา่กบั 0.420 และทศันคติ

ทีม่ต่ีอโฆษณาของการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทความเป็นผูร้บัรอง 

มคีา่ R Squares เทา่กบั 0.518 ซึง่แสดงวา่การก�าหนดตวัแปรแฝงอนัดบัที ่2 ของทศันคติ

ทีม่ต่ีอตราสนิคา้ จากผลวจิยัครัง้น้ีเป็นการก�าหนดทีถ่กูตอ้ง พบวา่ทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณา 

ของการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทดารานกัแสดงและประเภทความ

เป็นผูร้บัรองลว้นมอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้โดยทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณาของการ

ใชบุ้คคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทความเป็นดารานกัแสดงในการรบัรองผลติภณัฑ ์มอีทิธพิล

ทางตรงต่อการตดัสนิใจซือ้ (beta = 0.326) ซึง่น้อยกวา่บุคคลทีม่ชีือ่เสยีงประเภทความ

เป็นผูร้บัรอง (beta = 0.524) 

ข้อเสนอแนะ

 จากผลการศกึษาอทิธพิลของทศันคตทิีม่ต่ีอการโฆษณาสนิคา้และทศันคตทิีม่ ี

ต่อตราสนิคา้ ในฐานะปจัจยัคัน่กลางทีถ่่ายทอดอทิธพิลของการรบัรองผลติภณัฑโ์ดย

บุคคลที่มชีื่อเสยีงสู่ความตัง้ใจซื้อ ผูป้ระกอบการธุรกจิต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิง่ผู้

ประกอบการดา้นอุตสาหกรรมยานยนตไ์ทย  สามารถผลการวจิยัทีไ่ดน้�าไปใชเ้ป็นขอ้มลู

ประกอบการด�าเนินการกลยุทธก์ารตลาด ในรปูแบบของการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยใช้

บุคคลทีม่ชีือ่สยีง โดยผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงัน้ี

 1. เพือ่ใหข้อ้มลูครอบคลมุกบัลกัษณะลกูคา้กลุม่เป้าหมายของรถยนตโ์ตโยตา้

แต่ละรุน่ ผูท้�าการวจิยัควรด�าเนินการวจิยัโดยแยกตามลกัษณะรุน่ของรถยนตโ์ตโยตา้ 

เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูทีแ่ทจ้รงิของรถยนตร์ุน่นัน้ๆ และสามารถน�าขอ้มลูทีไ่ดไ้ปประกอบการ

วางแผนกลยทุธท์างการตลาด

 2. ผูป้ระกอบการจงึจ�าเป็นตอ้งมกีารพจิารณาตดัสนิใจเลอืกใชป้ระเภทของ

บุคคลทีม่ชีือ่เสยีงในการรบัรองผลติภณัฑส์�าหรบัสนิคา้และบรกิารใหม้คีวามเหมาะสม

กบัผลติภณัฑแ์ละกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดและมี

ประสทิธภิาพทางการตลาดทีม่ากยิง่ขึน้ของเครือ่งมอืการสง่เสรมิการตลาดทีห่น่วยงาน

ธรุกจิน�ามาใช้
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การวิจยัในอนาคต 

 จากผลการศกึษาอทิธพิลของทศันคตทิีม่ต่ีอการโฆษณาสนิคา้และทศันคตทิีม่ ี

ต่อตราสนิคา้ ในฐานะปจัจยัคัน่กลางทีถ่่ายทอดอทิธพิลของการรบัรองผลติภณัฑโ์ดย

บุคคลที่มชีื่อเสยีงสู่ความตัง้ใจซื้อ ผูป้ระกอบการธุรกจิต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิง่ผู้

ประกอบการดา้นอุตสาหกรรมยานยนตไ์ทย  สามารถผลการวจิยัทีไ่ดน้�าไปใชเ้ป็นขอ้มลู

ประกอบการด�าเนินการกลยุทธก์ารตลาด ในรปูแบบของการรบัรองผลติภณัฑโ์ดยใช้

บุคคลทีม่ชีือ่สยีง โดยผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงัน้ี

 1. ควรน�าไปศกึษากบัธรุกจิต่างๆ ทีม่กีารใชก้ลยทุธก์ารรบัรองผลติภณัฑโ์ดย

บุคคลทีม่ชีือ่เสยีงมาใช ้เพือ่วดัองคป์ระกอบของบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง ทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณา 

ทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้ และความตัง้ใจซือ้ ของกลุม่ลกูคา้ตวัอยา่งของธรุกจินัน้ๆ เพือ่

น�าขอ้มลูทีไ่ดม้าประกอบการวางแผนกลยทุธท์างการตลาด

 2. ควรน�าทฤษฎฐีานรากทีไ่ดจ้ากผลการศกึษาขอ้มลูเชงิประจกัษไ์ปพสิจูน์ ใน

ธรุกจิอุตสาหกรรมยานยนตไ์ทย  

  



อทิธพิลของทศันคตทิีม่ต่ีอการโฆษณาสนิคา้และทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้

166

อรญิชย ์ ณ ระนอง และคณะ

References

Amos, C., Holmes, G., and Strutton, D. (2008). Exploring the relationship 

 between celebrity endorser effects and advertising effectiveness: A 

 quantitative synthesis of effect size. International Journal of 

 Advertising, 27(2), 209-234.

Bruner II, G. C. and Kumar, A. (2000). Web Commercials and Advertising 

 Hierarchy of Effects. Journal of Advertising Research, 40(1&2,): 35-

 44.

Chen, S. M. and Huddleston, P. (2009). A Comparison of Four Strategies to 

 Promote Fair Trade Products. International Journal of Retail & 

 Distribution Management, 37(4): 336-345.

Choi, S. M. and Rifon, N. J. (2012). It Is a Match: The Impact of Congruence 

 between Celebrity Image and Consumer Ideal Self on Endorsement 

 Effectiveness. Psychology & Marketing, 29(9): 639-650.

Dwivedi, A. and Johnson, L. W. (2013). Trust–commitment as a Mediator of 

 the Celebrity Endorser–Brand Equity Relationship in a Service 

 Context. Australasian Marketing Journal (AMJ), 21(1): 36-42.

Fink, J. S., Parker, H. M., Cunningham, G. B., and Cuneen, J. (2012). Female 

 Athlete Endorsers: Determinants of Effectiveness. Sport Management 

 Review,15(1): 13-22.

La Ferle, C. and Choi, S. M. (2005). The Importance of Perceived Endorser 

 Credibility in South Korean Advertising. Journal of Current Issues & 

 Research in Advertising, 27(2): 67-81.

Mazodier, M. and Quester, P. (2010). Ambush Marketing Disclosure Impact on 

 Attitudes toward the Ambusher's Brand. Recherche et Applications 

 en Marketing (English Edition), 25(2): 51-67.

Muda, M., Musa, R., Mohamed, R. N., and Borhan, H. (2014). Celebrity 

 Entrepreneur Endorsement and Advertising Effectiveness. Procedia-

 Social and Behavioral Sciences, 130: 11-20.

Muehling, D. D. (1987). An Investigatation of Factors Underlying Attitudes-

 Toward-Adversting-In-General. Journal of Advertising, 26(1): 32-40.



167

ปีที่ 36 ฉบับที่ 3 พ.ศ. 2559วารสารมหาวิทยาลัยศิลปากร ฉบับภาษาไทย  ่  ่

Ohanian, R. (1990). Construction and Validation of a Scale to Measure 

 Celebrity Endorsers' Perceived Expertise, Trustworthiness, and 

 Attractiveness. Journal of Advertising, 19(3): 39-52.

Petrovici, D., Marinova, S., Marinov, M., and Lee, N. (2007). Personal Uses 

 and Perceived Social and Economic Effects of Advertising in Bulgaria 

 and Romania. International Marketing Review, 24(5): 539-562.

Pollay, R. W. and Mittal, B. (1993). Here's the Beef: Factors, Determinants, 

 and Segments in Consumer Criticism of Advertising. The Journal of 

 Marketing: 99-114.

Radder, L., Pietersen, J., Wang, H., and Han, X. (2010). Antecedents of South 

 African High School Pupils’ Acceptance of Universities’ SMS 

 Advertising. International Business & Economics Research Journal 

 (IBER), 9(4).

Roozen, D. (2009). Faith Communities Today 2008: A First Look. Hartford: 

 Hartford Institute for Religion Research. Hartford: Hartford Seminary.

Soderlund, M. and Dahlen, M. (2010). The “Killer” Ad: An Assessment of 

 Advertising Violence. European Journal of Marketing, 44(11/12): 

 1811-1838.

Singh, S. J., Kumari, G., Singh, K., and Rani, S. (2000). Deformation of Two 

 Welded Half-Spaces due to Inclined Shear and Tensile Point 

 Dislocations and a Centre of Dilation. Physics of the Earth and 

 Planetary Interiors, 122: 251–267.

Spry, A., Pappu, R., and Cornwell, T.B. (2011). Celebrity Endorsement, Brand 

 Credibility and Brand Equity. European Journal of Marketing, 45(6): 

 882-909.

Tseng, L. Y. and  Lee, T. S. (2013). Investigating the Factors Influence 

 Tweens’ Purchase Intention through Peer Conformity in Taiwan. 

 Advances in Management and Applied Economics, 3(3): 259.

Wang, X. (2012). Attitude toward the Advertising and Subjective Norm on 

 Purchase Intention: A Case of Television Advertising of Beauty 

 and Personal Care Products in Bangkok. Doctoral dissertation, 

 University of the Thai Chamber of Commerce, Bangkok, Thailand.



อทิธพิลของทศันคตทิีม่ต่ีอการโฆษณาสนิคา้และทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้

168

อรญิชย ์ ณ ระนอง และคณะ

Veer, E., Becirovic, I., and Martin, B. A. (2010). If Kate Voted Conservative, 

 Would You? The Role of Celebrity Endorsements in Political Party 

Advertising. European journal of marketing, 44(3/4): 436-450.


