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อิทธิพลของการรับรู้เรื่องความสอดคล้องระหว่างผู้แนะนำ�สินค้าที่เป็นผู้มีชื่อเสียง

ทางด้านกีฬาและสินค้าที่เกี่ยวและไม่เกี่ยวกับกีฬาที่มีต่อความตั้งใจซื้อ
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บทคัดย่อ

	 วตัถปุระสงค์ เพือ่ศึกษาการรบัรูค้วามสอดคลอ้ง

ของผู้บริโภคที่มีต่อผู้แนะนำ�สินค้าที่เป็นผู้มีชื่อเสียง

ด้านกีฬาต่อสินค้าที่เกี่ยวกับกีฬา (Sport related 

product) และสินค้าที่ไม่เกี่ยวกับกีฬา (Non-sport 

related product) รวมถงึศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่ง

การรับรู้ความสอดคล้องของผู้แนะนำ�สินค้าและ

ประเภทของสินค้าต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

	 วิธีดำ�เนินการวิจัย การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิง

ทดลองแบบสองกลุ่มวดัหลัง (Posttest-Only Design) 

แบ่งการทดลองออกเป็น 2 เงื่อนไข ได้แก่ นักกีฬา-

สินค้ากีฬาและนักกีฬา-สินค้าที่ไม่เกี่ยวกับกีฬา กลุ่ม

ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรี 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จำ�นวน 100 คน ทำ�การ

เกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามทีผ่า่นการตรวจ

สอบจากผูเ้ชีย่วชาญ นำ�ผลท่ีไดม้าวเิคราะหค์า่ทางสถติิ

โดยหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบ

ค่า ที (t-test) และใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิง

เส้นอย่างง่าย (Simple linear regression) 

	 ผลการวิจยั พบวา่โดยเฉล่ียผูเ้ขา้รว่มการทดลอง

ในเงื่อนไขที่ 1 (  = 5.27) รับรู้ความสอดคล้องมาก 

กว่าผู้เข้าร่วมการทดลองในเงื่อนไขที่ 2 (  = 3) โดย

ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ความสอดคล้องของทั้งสองกลุ่ม

แตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ และการรับรู้

ความสอดคล้องระหว่างผู้แนะนำ�สินค้าและประเภท

สินค้าสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อได้อย่างมีนัย

สำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .01 และสามารถอธิบายความ

แปรปรวน ของความตั้งใจซื้อได้ร้อยละ 41.2 หรือ

กล่าวได้ว่าการรับรู้ความสอดคล้องมีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซื้อ 

	 สรุปผลการวิจัย ผู้เข้าร่วมการทดลองสามารถ

รับรู้ความสอดคล้องระหว่างผู้แนะนำ�สินค้าที่เป็น

นักกีฬากับสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องกับกีฬามากกว่า

สินค้าที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกับกีฬาและพบว่าความ

ตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูเ้ขา้รว่มการทดลองจะแปรผนัตาม

การรับรู้ความสอดคล้องระหว่างผู้แนะนำ�สินค้ากับ

สินค้าในงานโฆษณา 

คำ�สำ�คัญ: ความสอดคล้อง / ผู้แนะนำ�สินค้า / สินค้า

ที่เกี่ยวกับกีฬา / ความตั้งใจซื้อ

Corresponding Author : ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ฉัตรชัย ฉัตรปุณญกุล คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
กรุงเทพฯ E-mail : masunsub1@gmail.com



348	 Journal of Sports Science and Health Vol.22 No.3, (September-December 2021)

INFLUENCE OF PERCEIVED FIT BETWEEN ATHLETE ENDORSER 

AND SPORT RELATED PRODUCT VERSUS NON-SPORT RELATED 

PRODUCT ON PURCHASE INTENTION

Yada Rangsisena na ayudhya and Chatchai Chatpunyakul
Faculty of Sports Science, Chulalongkorn University 

Received: 19 November 2018 / Revised: 18 December 2018 / Accepted: 17 August 2020

Abstract

	 Purpose The objectives of this study 

were two folds: 1) to examine the perception 

of fit between famous athlete endorser and 

sport-related product versus non-sport related 

product, and 2) to examine the effects of                 

perceived fit on purchase intention among Thai 

consumers. 

	 Methods A posttest-only experimental              

design was employed to answer research 

objectives. Subjects (n = 100) in this study were 

Chulalonkorn University undergraduate students. 

They were randomly assigned into two groups. 

Two fictitious advertisements in which both 

using the same athlete endorser but different 

product types were used. Independent sample 

t-test and simple linear regression were              

employed to test hypotheses.

	 Results According to hypothesis test, 

subjects participating in the first condition 

(Mean = 5.26), the athlete endorser related to 

sport products, had a perceived fit more than 

the second condition (Mean = 3), the athlete 

endorser not associated with sport products. 

Results showed that the level of perceived fit 

was significantly higher for athlete endorser 

and sport-related product. Moreover, perceived 

fit significantly and positively affects purchase 

intention.

	 Conclusion The perceived fit between 

endorsers and products of participants were 

different significantly. Participants had a                     

perceived fit in the athlete endorser related in 

sports products more than non-related sports 

products, and purchase intention of participants 

was as same as endorser related to products. 

Keywords: Perceived fit / Endorser / Sport-

related Product / Purchase Intention
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ความเป็นมาและความสำ�คัญ

	 การใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงในงานโฆษณา ทำ�ให้

โฆษณามีความน่าสนใจและมีความน่าเชื่อถือมากกว่า

การใช้บุคคลทั่วไป และยังสามารถเปล่ียนแปลง

ทัศนคติที่ไม่ดีของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า กล่าวคือ เมื่อ

ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตัวบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็น           

ผู้แนะนำ�สินค้าในงานโฆษณา จะทำ�ให้มีการส่งผ่าน

ความรู้สึกที่มีต่อตัวบุคคลที่มีชื่อเสียงไปสู่สินค้า ซึ่งจะ

ทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของตนเอง

ที่มีต่อสินค้าไปในทางที่ดีขึ้น (Mowen and Minor, 

2001) ทำ�ให้นักการตลาดส่วนใหญ่มักจะเลือกบุคคลที่

มีชื่อเสียงที่กำ�ลังได้รับความนิยมสูงมาเป็นผู้แนะนำ�

สินค้า (Mongkolsiri, 2004) เนื่องจากบุคคลที่มีชื่อ

เสยีงทีไ่ดร้บัความนยิมสงู จะเป็นท่ีรูจั้กและเป็นท่ีจดจำ�

ได้ของผู้บริโภคอย่างกว้างขวาง ทำ�ให้สามารถดึงดูด

หรอืเรยีกรอ้งความสนใจจากผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมายได้

อย่างรวดเร็ว (Prasertsree, 2006) ซึ่งบุคคลที่มีชื่อ

เสียงที่นักการตลาดมักเลือกใช้คือ กลุ่มของดารานัก

แสดงหรือนักกีฬาที่ประสบความสำ�เร็จ เป็นต้น 

	 การใช้นักกีฬาประสบความสำ�เร็จเป็นผู้แนะนำ�

สนิคา้มหีลกัคดิทีว่า่ กลุม่ลกูคา้เปา้หมายมจีดุเชือ่มโยง

อยู่กับนักกีฬา ดังที่ Boon และ Lomore (2001) ได้

ศกึษาอทิธพิลของการใชบุ้คคลท่ีมชีือ่เสยีงเป็นผู้แนะนำ�

สินค้า ซึ่งผลจากงานวิจัยพบว่า คนส่วนใหญ่มักเลียน

แบบการแต่งกายและพฤติกรรมของคนที่ตนเองชื่น

ชอบ โดยในตา่งประเทศ นกักฬีาทีเ่ปน็ผูแ้นะนำ�สนิคา้

หลายคนไดร้บัคา่ตอบแทนจากการเปน็ผูแ้นะนำ�สนิคา้

มากกวา่รายไดจ้ากการเปน็นกักฬีาอาชพี ตวัอยา่งเชน่ 

Lebron James นกักฬีาบาสเกตบอลอาชพีในประเทศ

สหรฐัอเมรกิา สรา้งรายไดจ้ากการเปน็ผูแ้นะนำ�สนิคา้

ประมาณ 55 ลา้นเหรยีญสหรฐัในป ี2017 ซึง่มากกวา่

รายได้จากการเป็นนักกีฬาอาชีพที่ทำ�ได้เพียง 31.2 

ล้านเหรียญสหรัฐ Roger Federer นักกีฬาเทนนิสที่

สามารถสร้างรายได้จากการเป็นผู้แนะนำ�สินค้าได้สูง

ถึง 58 ล้านเหรียญสหรัฐในปี 2017 โดยมีรายได้จาก

การเป็นนักกีฬาอาชีพเพียง 6 ล้านเหรียญสหรัฐ 

เป็นต้น (Forbes, 2017: Online) ขณะเดียวกัน ใน

ประเทศไทยก็มีการใช้นักกีฬาประสบความสำ�เร็จและ

มีชื่อเสียง เป็นผู้แนะนำ�สินค้าในงานโฆษณาเพิ่มมาก

ขึน้ในชว่งหลายปทีีผ่า่นมา กระแสดงักลา่วสบืเนือ่งมา

จากกระแสการรักสุขภาพเพิ่มมากขึ้นในกลุ่มคนทั่วไป 

รวมถึงการพัฒนาและความนิยมในกีฬาอาชีพ ทำ�ให้

นักกีฬาที่มีความสามารถและประสบความสำ�เร็จมีชื่อ

เสียงและได้รับความนิยมในกลุ่มผู้บริโภค เป็นผลให้

นกักฬีาเหลา่นัน้กลายเปน็บคุคลทีม่ชีือ่เสยีง เปน็ทีรู่จ้กั

มากข้ึนในสังคม และทำ�ให้ได้รับการติดต่อให้เป็น        

ผู้แนะนำ�สินค้าต่าง ๆ  มากมาย 

	 อยา่งไรกต็าม ในการเลอืกใชน้กักฬีาทีม่ชีือ่เสยีง

มาเป็นผู้แนะนำ�สินค้านั้น สิ่งที่ควรนำ�มาพิจารณา

นอกจากความมีชื่อเสียงและเป็นที่นิยมแล้ว ความ

สอดคล้องของภาพลักษณ์ของนักกีฬากับภาพลักษณ์

ของสินค้าก็มีความสำ�คัญมาก ดังที่ Misra and               

Beatty (1990) กล่าวว่า การระลึกถึงแบรนด์และ

ความชอบทีม่ตีอ่แบรนดจ์ะเพิม่ข้ึน เมือ่ภาพลกัษณข์อง

ผู้แนะนำ�สินค้าและภาพลักษณ์ของแบรนด์มีความ

สอดคล้องกัน เมื่อภาพลักษณ์ของผู้แนะนำ�สินค้ากับ

ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีความสอดคล้องกัน จะทำ�ให้

ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณา ผู้แนะนำ�สินค้า 

แบรนด์ และจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าต่อไป 

(Koernig and Boyd, 2009) 

	 จากความสำ�คัญของความสอดคล้องระหว่าง         

ผูแ้นะนำ�สนิคา้และภาพลกัษณข์องสนิคา้ และผลของ

ความสอดคล้องและความตั้งใจซื้อที่กล่าวมาข้างต้น  

ในตา่งประเทศไดม้งีานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการใชบ้คุคล

ที่มีชื่อเสียง ไม่ว่าจะเป็นดารานักแสดงหรือนักกีฬา

อาชพีทีป่ระสบความสำ�เรจ็มาเปน็ผูแ้นะนำ�สนิคา้ และ
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ศึกษาผลของความสอดคล้องระหว่างผู้แนะนำ�สินค้า

และประเภทของสนิคา้มากมาย เชน่ Till และ Busler 

(2000) ได้ศึกษาถึงความเช่ียวชาญและความสอดคล้อง

ของตัวผู้แนะนำ�สินค้าและประเภทของสินค้าท่ีมีต่อ

ทัศนคติต่อแบรนด์ ความตั้งใจซื้อ ความเชื่อที่มีต่อ

แบรนด์ของผู้บริโภค พบว่า สินค้าที่เกี่ยวกับกีฬา 

สำ�หรับผู้แนะนำ�สินค้าที่ เป็นนักกีฬานั้นส่งผลต่อ

ทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

มากกว่าผู้แนะนำ�สินค้าที่เป็นดาราและการใช้นักกีฬา

มาเป็นผู้แนะนำ�สินค้าที่เกี่ยวกับกีฬานั้นสามารถทำ�ให้

ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้านั้นสามารถให้พลังงานที่มากขึ้น

ได้แตกต่างกับสินค้าที่ไม่เกี่ยวกับกีฬา และ Koernig 

และ Boyd (2009) ได้ทำ�การศึกษาเก่ียวกับประสิทธิภาพ

ของความสอดคล้องระหว่างผู้แนะนำ�สินค้าท่ีเป็นนักกีฬา

กับสินค้าประเภท Sport Brands และ Non-sport 

Brands พบว่า การใช้นักกีฬาที่มีชื่อเสียงมาแนะนำ�

สินค้าที่มีความสอดคล้องกับตัวผู้แนะนำ�สินค้าจะ

สามารถส่งผลให้งานโฆษณามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

ทั้งในด้านการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ 

ทศันคตทิีม่ตีอ่แบรนด ์ทศันคตทิีม่ตีอ่งานโฆษณา และ

ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ดังนั้นจึงสรุปได้

วา่การใชนั้กกฬีามคีวามเหมาะสมทีจ่ะมาเปน็ผูแ้นะนำ�

สนิคา้เกีย่วกบักฬีามากกวา่สนิคา้ทีไ่มม่คีวามเกีย่วขอ้ง

กับกีฬา อย่างไรก็ตาม ในประเทศไทยซึ่งเริ่มมีการใช้

นกักฬีาทีม่ชีือ่เสยีงเปน็ผูแ้นะนำ�สนิคา้อยา่งแพรห่ลาย

มากขึน้ แตก่ลบัมกีารศกึษาวจิยัเรือ่งนีใ้นจำ�นวนจำ�กดั 

ซึง่เทา่ทีผู่ว้จิยัทราบและคน้พบ มเีพยีงหนึง่งานคอื งาน

วิจัยของ Julrattanamanee (2015) อย่างไรก็ตาม 

งานนี้ไม่ได้ศึกษาในเรื่องความสอดคล้องระหว่าง            

ผู้แนะนำ�สินค้าที่เป็นนักกีฬาที่มีชื่อเสียงและประเภท

ของสินค้าโดยตรง นอกจากนี้ งานวิจัยของ Julrat-

tanamanee (2015) เป็นงานวิจัยเชิงสำ�รวจ และใช้

เพียงแบบสอบถามและให้ผู้ตอบแบบสอบถามดูภาพ

นักกีฬาอาชีพและนักแสดงอาชีพในการเป็นผู้แนะนำ�

สินค้าเท่าน้ัน โดยที่ไม่ได้มีการใช้ขบวนการวิจัยเชิง

ทดลองเพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัย 

	 จากทีก่ลา่วมาขา้งตน้ ทำ�ใหม้คีวามนา่สนใจทีจ่ะ

ศึกษาถึงเรื่อง การรับรู้ความสอดคล้องของผู้บริโภค

ชาวไทยที่มีต่อการใช้ผู้แนะนำ�สินค้าที่เป็นนักกีฬาที่

มชีือ่เสยีงและประเภทของสนิคา้ (สนิคา้ทีเ่กีย่วกบักฬีา

และสินค้าที่ไม่เกี่ยวกับกีฬา) และรวมถึงผลของความ

สอดคล้องที่มีต่อความตั้งใจซื้อ และเพื่อหาคำ�ตอบ ใน

งานนี้จึงทำ�การวิจัยเชิงทดลองแบบสองกลุ่มวัดหลัง 

(Posttest-only design) ซึ่งยังไม่มีการทำ�วิธีวิจัยใน

หัวข้อนี้ในประเทศไทยมาก่อน ซึ่งประโยชน์จากงาน

วิจัยครั้งนี้ จะช่วยให้นักการตลาดสามารถนำ�ผลการ

วิจัยไปใช้ในการวางแผนเลือกนักกีฬามาเป็นผู้แนะนำ�

สินค้าและเลือกสินค้าท่ีเหมาะสมกับผู้แนะนำ�สินค้าต่อไป

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย

	 1.	เพ่ือศึกษาการรับรู้ความสอดคล้องของผู้บริโภค

ที่มีต่อผู้แนะนำ�สินค้าที่เป็นผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬาต่อ

สินค้าที่เกี่ยวกับกีฬา (Sport related product) และ

สินค้าท่ีไม่เก่ียวกับกีฬา (Non-sport related product) 

	 2.	เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูค้วาม

สอดคล้องของผู้แนะนำ�สินค้าและประเภทของสินค้า

ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

สมมุติฐานของการวิจัย

	 สมมติฐานที่ 1 : การใช้ผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬาเป็น

ผู้แนะนำ�สินค้าที่เกี่ยวกับกีฬามีผลต่อการรับรู้ความ

สอดคล้องต่อผู้บริโภคมากกว่าการใช้ผู้มีชื่อเสียงด้าน

กีฬาเป็นผู้แนะนำ�สินค้าที่ไม่เกี่ยวกับกีฬา 

	 สมมติฐานที่ 2 : ความสอดคล้องของผู้แนะนำ�

สินค้าและประเภทของสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวก

ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
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วิธีดำ�เนินการวิจัย

	 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลองแบบสองกลุ่ม

วัดหลัง (Posttest-Only Design) และได้ผ่านการ

พจิารณาจรยิธรรมการวจัิยจากคณะกรรมการพจิารณา

จริยธรรมการวิจัยในคนกลุ่ม สหสถาบัน ชุดที่ 1 

จฬุาลงกรณม์หาวทิยาลัย รบัรองเมือ่วนัท่ี 9 กรกฎาคม 

พ.ศ. 2561

	 กลุ่มตัวอย่าง

	 กลุ่มผู้เข้าร่วมทดลองครั้งนี้คือ นักศึกษาระดับ

ปริญญาตรี (n = 100) โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 

2 กลุม่ กลุม่ละ 50 คน โดยผูเ้ขา้รว่มการทดลองแตล่ะ

กลุ่มจะได้รับชมงานโฆษณาที่แตกต่างกันตามเงื่อนไข

ดังนี้

เกณฑ์การคัดเลือกผู้เข้าร่วมวิจัย 

	 1.	ผูเ้ขา้รว่มการทดลองต้องเป็นนสิติจุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย

	 2.	ผูเ้ขา้รว่มการทดลองต้องมรีะดับความชืน่ชอบ

ในกีฬาฟุตบอลระดับปานกลางขึ้นไป 

ขั้นตอนการดำ�เนินการวิจัย

	 ผู้วิจัยใช้วิธีวิจัยเชิงทดลองแบบสองกลุ่มวัดหลัง 

(Posttest-Only Design) เพื่อตอบคำ�ถามในการวิจัย 

สำ�หรับชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ในการวิจัยนี้ เป็นแผ่น

โปสเตอร์สีขนาด A3 (29.7x42.0 ซม.) ซึ่งใช้วิธีการ

ทางคอมพิวเตอร์กราฟิกช่วยในการสร้างสรรค์ ตาม

แนวทางการวิจัยของ Koernig and Boyd (2009) 

โดยจำ�ลองนักกีฬาที่มีชื่อเสียง (Fictitious famous 

athlete) ที่ใช้เป็นผู้แนะนำ�สินค้าและตัวสินค้า           

(Fictitious products) ในงานโฆษณาขึ้นเพื่อป้องกัน

การเกิดความลำ�เอียงส่วนตัว (Personal bias) ของ

ผูเ้ขา้รว่มวจิยัในการชอบหรอืไมช่อบนกักฬีาและสนิคา้

ที่มีอยู่จริงเป็นการส่วนตัว โดยงานโฆษณามีจำ�นวน               

2 ช้ินงาน โดยท่ีรูปนักกีฬาจะเหมือนกันในท้ังสองช้ินงาน 

แต่ประเภทสินค้าที่จำ�ลองในชิ้นงานจะแตกต่างกัน  

โดยในชิ้นงานแบบที่ 1 จะเป็นสินค้าที่เก่ียวกับกีฬา 

(เครื่องดื่มเกลือแร่) และในแบบที่ 2 จะเป็นสินค้าที่

ไม่เกี่ยวกับกีฬา (เครื่องดื่มชาเขียว)

	 ผูเ้ข้ารว่มการทดลองไดถู้กสุม่ใหด้หูน่ึงในสองของ

ชิ้นงานโฆษณาคือ นักกีฬาที่มีชื่อเสียงเป็นผู้แนะนำ�

สินค้าที่เกี่ยวกับกีฬา (n = 50) และนักกีฬาที่มีชื่อเสียง

เป็นผู้แนะนำ�สินค้าที่ไม่เกี่ยวกับกีฬา (n = 50) นักกีฬา

จำ�ลองทีม่ชีือ่เสยีงในชิน้งานโฆษณาเปน็ผูช้ายและสวม

ใสช่ดุฟตุบอล โดยมคีำ�บรรยายใตภ้าพเกีย่วกบัการเปน็

นักฟุตบอลที่ประสบความสำ�เร็จสูง โดยคำ�บรรยายใต้

ภาพเป็นดังตัวอย่างข้างล่าง

	 “นายนันทศักดิ์ เป็นนักกีฬาฟุตบอลอาชีพ เริ่ม

มชีือ่เสยีงจากการเปน็นกัเตะทีอ่ายนุอ้ยทีส่ดุทีว่นิเฟรด 

เชเฟอร์ เรียกตัวเข้าไปร่วมการแข่งขัน เอเอฟเอฟ            

ซซูกูคิพั 2555 ในฐานะตวัแทนทมีชาตไิทยชดุใหญ ่ซึง่

ตารางที่ 1 ขนาดตัวอย่างในแต่ละกลุ่มทดลอง

	 ผู้แนะนำ�สินค้าที่เป็นนักกีฬาที่มีชื่อเสียง	 จำ�นวนกลุ่มตัวอย่าง

1: สินค้าที่เกี่ยวกับกีฬา (เครื่องดื่มเกลือแร่)	 50 (ชาย 33 หญิง 17)

2: สินค้าที่ไม่เกี่ยวกับกีฬา (เครื่องดื่มชาเขียว)	 50 (ชาย 23 หญิง 27)

	 รวม	 100
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ได้ตำ�แหน่งรองแชมป์ ก่อนที่ 2 ปีต่อมา จะพาทีมคว้า

แชมป์ได้สำ�เร็จในรายการเอเอฟเอฟ ซูซูกิคัพ 2557 

และคว้าแชมป์อีกครั้งในเอเอฟเอฟ ซูซูกิคัพ 2559            

ได้รับรางวัลผู้เล่นยอดเยี่ยมจากในรายการเอเอฟเอฟ             

ซูซูกิคัพ ในปี 2557 และปี 2559 และยังได้เป็นนัก

ฟุตบอลดาวรุ่งยอดเยี่ยม สยามโกลเดนบอล 3 ปีติด 

ประจำ�ปี พ.ศ. 2556 2557 และ 2558 ปัจจุบันถูก

ส่งตัวให้ เอฟซี โตเกียว สโมสรในลีกญี่ปุ่นหรือเจลีก

ยืมตัวใช้งานด้วยสัญญา 2 ปี”

	 ผู้เขา้รว่มการทดลองเปน็นกัศกึษาระดบัปรญิญา

ตรีที่อาสาสมัครเข้าร่วมการทดลอง โดยผู้วิจัยได้มี

เกณฑ์การคัดเข้าคือ ผู้เข้าร่วมต้องมีระดับความช่ืนชอบ 

กีฬาฟุตบอลในระดับปานกลางขึ้นไป เมื่อได้ผู้เข้าร่วม

ที่ผ่านเกณฑ์แล้ว ก่อนเริ่มการทดลองผู้วิจัยอธิบาย

วัตถุประสงค์การทดลองว่า บริษัทต้องการที่จะทราบ

ความเหน็เกีย่วกบัโฆษณาและสนิคา้ท่ีกำ�ลังจะออกใหม ่

เพื่อจะนำ�ไปพัฒนาเป็นชิ้นงานโฆษณาจริง เพื่อทำ�ให้

ผูเ้ขา้รว่มวิจยัมคีวามเปน็กลางในการตอบคำ�ถาม และ

เซ็นชื่อเข้าตอบรับเข้าร่วมการวิจัย

	 การทดลองได้ทำ�ในห้องเรยีนตามเวลาท่ีผู้เขา้รว่ม

แต่ละท่านสะดวก หลักจากได้ดูแผ่นงานโฆษณาโดย

การสุ่มแล้ว ผู้วิจัยได้ให้ผู้เข้าร่วมตอบแบบสอบถาม

เกี่ยวกับ ข้อมูลทั่วไป ความคิดเห็นเกี่ยวกับนักกีฬา 

การรับรู้ความสอดคล้องและความตั้งใจซื้อ เมื่อผู้เข้า

ร่วมวิจัยทำ�แบบสอบถามเสร็จแล้ว ผู้ดำ�เนินการ

ทดลองจงึเกบ็เอกสาร หลังจากนัน้จึงบอกวตัถปุระสงค์

ที่แท้จริงสำ�หรับงานวิจัย

การวิเคราะห์ข้อมูล

	 1.	วเิคราะหข์อ้มลูท่ัวไปของผู้เขา้รว่มการทดลอง 

โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และหาค่า    

ร้อยละ (Percentage) 

	 2.	วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่า

เฉลี่ยของการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างผู้แนะนำ�

สนิคา้และสนิคา้ระหวา่งสองกลุม่ โดยใชก้ารวเิคราะห์

การทดสอบค่าทีแบบอิสระ (Independent t-test) 

โดยกำ�หนดระดบัความเชือ่มัน่ทีร่อ้ยละ 95 หรอืมรีะดบั

นัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05

	 3.	วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้          

ความสอดคล้องและความตั้งใจซื้อ โดยใช้ Simple 

regression analysis กำ�หนดระดับความเชื่อมั่น               

ที่ร้อยละ 95 หรือมีระดับนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05

ผลการวิจัย

	 1.	การตรวจสอบซ้ำ� (Manipulation check)

	 การตรวจสอบซ้ำ�เพื่อทำ�ให้มั่นใจว่าข้อความที่

บรรยายถึงนักกีฬาในแผ่นโฆษณา ทำ�ให้ผู้เข้าร่วมวิจัย

มคีวามรูส้กึถงึความมชีือ่เสยีง โดยรายละเอยีดของผล

การตรวจสอบซ้ำ�มีดังนี้ 

	 ผู้วิจัยได้ทำ�การทดสอบเบื้องต้น (Pre-test) ถึง

ระดบัความมชีือ่เสยีงของข้อความ โดยใหก้ลุม่นักศกึษา

จำ�นวน 10 คน อ่านข้อความที่บรรยายถึงผู้แนะนำ�

สินค้าในแผ่นโฆษณาโดยไม่ได้ใส่รูปนักกีฬา และให้

ตอบคำ�ถามความรู้สึกถึงระดับความมีชื่อเสียงโดยใช้ 

Semantic differential scale แบบมาตรวัด 7 ระดับ 

(ไม่มีชื่อเสียง/มีชื่อเสียงมาก) ซึ่งผลจากการทดสอบ

เบื้องต้นพบว่า ผู้เข้าร่วมวิจัยมีความรู้สึกว่านักกีฬาที่

กล่าวถึงในข้อความมีชื่อเสียงอยู่ในระดับสูงมาก            

(  = 5.40) และในการวิจัยจริง ผู้เข้าร่วมให้คะแนน

ความมีชื่อเสียงของผู้แนะนำ�สินค้าอยู่ในระดับสูงเช่น

กัน (  = 4.99) จากผลของการตรวจสอบซ้ำ�บ่งชี้ว่า 

ขอ้ความทีใ่ชส้ามารถสรา้งการรบัรูค้วามมชีือ่เสยีงของ

นักกีฬาได้

	 2.	ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความสอดคล้อง

ระหว่างผู้แนะนำ�สินค้าและประเภทสินค้า

	 ผูว้จิยัใชก้ารวเิคราะหก์ารทดสอบคา่ทแีบบอสิระ 
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(Independent t-test) ในการอธบิายอทิธพิลของความ

สอดคลอ้งระหว่างผูแ้นะนำ�สนิคา้และประเภทสนิคา้ที่

มตีอ่การรบัรูค้วามสอดคล้องท่ีตา่งกนั โดยคา่เฉล่ียและ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานแสดงในตารางที่ 2

	 จากผลการวิเคราะห์พบว่า โดยเฉลี่ยแล้ว ผู้เข้า

ร่วมการทดลองในเงือ่นไขที ่1 คอืผูแ้นะนำ�สนิคา้ทีเ่ปน็

นักกีฬากับสินค้าที่เกี่ยวกับกีฬา (  = 5.27, SE = 0.14) 

รับรู้ความสอดคล้องมากกว่าผู้เข้าร่วมในเงื่อนไขที่ 2 

คือผู้แนะนำ�สินค้าที่เป็นนักกีฬากับสินค้าที่ไม่เกี่ยวกับ

กีฬา (  = 3.00, SE = 0.21) โดยค่าเฉลี่ยของการับรู้

ความสอดคล้องของท้ังสองกลุ่ม (2.27, 95% CI           

[1.76, 2.77]) แตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 

(t(84.65) = 8.89, p = .00) โดยมีระดับขนาดอิทธิพล

ของปฎิสัมพันธ์ (Effect size) อยู่ในระดับสูง 

(d = 1.81) จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 

	 3.	ผลการวิเคราะห์ผลของการรับรู้ความ

สอดคล้องที่มีต่อความตั้งใจซื้อ

	 จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย 

(Simple linear regression) ได้ถูกคำ�นวนเพื่อ

พยากรณ์ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเมื่อทราบระดับ

การรับรู้ความสอดคล้องระหว่างผู้แนะนำ�สินค้าและ

ประเภทสินค้า โดยสมการการถดถอยมีนัยสำ�คัญทาง

สถิติ (F(1,98) = 68.59, p < .00) โดยมีค่า R2 ที่ .412 

พบว่า การรับรู้ความสอดคล้องระหวา่งผูแ้นะนำ�สนิคา้

และประเภทสินค้าสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซ้ือได้

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .001 และสามารถ

อธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อได้ร้อยละ 

41.2 (R2 = .412) หรือกล่าวได้ว่า การรับรู้ความ

สอดคล้องมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ ซึ่งยอมรับ

สมมติฐานที่ 2

อภิปรายผลการวิจัย

	 ผลการวิจัยสรุปได้ว่า สมมติฐานที่ 1 และ 2 

เป็นจริง โดยสมมติฐานที่ 1 สรุปได้ว่า ผู้บริโภคจะรับ

รู้ความสอดคล้องในระดับสูงถ้าผู้แนะนำ�สินค้ามีความ

สอดคล้องกับประเภทสินค้า เช่น นักกีฬาที่มีชื่อเสียง

ควรเป็นผู้แนะนำ�สินค้าที่มีความเก่ียวข้องกับกีฬาเพื่อ

ที่จะทำ�ให้ผู้บริโภครับรู้ความสอดคล้องสูง ซึ่งผลที่ค้น

พบน่าจะมาจากสาเหตุของแหล่งสารมีบทบาทในการ

ส่งผ่านความหมาย (Meaning transfer model)             

โดย McCracken (1989) และทฤษฎีความสอดคล้อง 

(Match-up Hypothesis) โดย Hoyer และ Maclnnis 

(2001) ทีก่ลา่ววา่ เมือ่ผูแ้นะนำ�สนิคา้เปน็นกักฬีาและ

สินค้าที่แนะนำ�ก็เป็นสินค้าที่เก่ียวกับกีฬา ก็จะทำ�ให้        

ผู้บริโภครู้สึกถึงความสอดคล้องระหว่างผู้แนะนำ�และ

ตวัสนิคา้ในระดบัสงูและจะทำ�ใหจ้ดจำ�สนิคา้ไดง้า่ยขึน้ 

และยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Till และ Busler 

(2000) และ Koerning และ Boyd (2009) ที่พบว่า 

การใช้นักกีฬาที่มีชื่อเสียงเป็นผู้แนะนำ�สินค้าที่มีความ

สอดคล้องกับตัวผู้แนะนำ�จะสามารถสร้างการรับรู้

ตารางที่ 2	การเปรียบเทียบการรับรู้ความสอดคล้องระหว่างผู้แนะนำ�สินค้าที่เป็นนักกีฬาที่มีชื่อเสียงและสินค้า

ที่เกี่ยวและไม่เกี่ยวกับกีฬา

	 สถานการณ์	 N	 M	 SD	 F	 Sig.

1: นักกีฬาที่มีชื่อเสียง/สินค้าที่เกี่ยวกับกีฬา	 50	 5.27	 0.99	 7.13	 .00**

2: นักกีฬาที่มีชื่อเสียง/สินค้าที่ไม่เกี่ยวกับกีฬา	 50	 3.00	 1.51		

**p < .001
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ความสอดคล้องสูง และความสอดคล้องนั้นส่งผลให้

งานโฆษณามีประสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ ท้ังในดา้นการรบั

รู้ถึงความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ ทัศนคติที่มีต่อ

แบรนด์ และทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา ดังนั้นจึงสรุป

ไดว่้า การใชนั้กกฬีาทีม่ชีือ่เสยีงมคีวามเหมาะสมจะมา

เป็นผู้แนะนำ�สินค้าที่เกี่ยวกับกีฬามากกว่าสินค้าที่ไม่มี

ความเกี่ยวข้องกับกีฬาและทำ�ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความ

สอดคล้องในระดับสูง

	 นอกจากนี ้การศึกษาในครัง้นีย้งัคน้พบถงึผลของ

การรับรู้ความสอดคล้องทีม่ตีอ่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของ

ผู้บริโภค จากสมมติฐานที่ 2 พบว่า การรับรู้ความ

สอดคลอ้งระหวา่งผูแ้นะนำ�สนิคา้กบัประเภทสนิคา้สง่

ผลในทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูเ้ขา้รว่มการ

ทดลองอย่างมีนัยสำ�คัญ กล่าวคือ เมื่อผู้เข้าร่วมการ

ทดลองรบัรูค้วามสอดคล้องระหวา่งผูแ้นะนำ�สนิคา้กบั

สนิค้าได้มากเทา่ไร ความตัง้ซือ้สนิคา้ของผู้เขา้รว่มการ

ทดลองก็จะเพิ่มมากขึ้นในทิศทางเดียวกัน ซึ่งเป็นไป

ตามทฤษฎีเก่ียวกับสมมติฐานความสอดคล้อง (Match-up 

hypothesis) คือ เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความสอดคล้อง

ระหว่างผู้แนะนำ�สินค้ากับประเภทสินค้า จะสามารถ

ชว่ยใหผู้บ้รโิภคมทีศันคติท่ีดี มคีวามชืน่ชอบ และความ

น่าเชื่อถือทั้งต่อตัวสินค้าและผู้แนะนำ�สินค้า และ

ทัศนคติที่ดีก็จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้านั้นต่อมา 

ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยที่ผ่านมาของ Hoyer และ 

Maclnnis (2001) Koernig และ Boyd (2009) Till 

และ Busler (2000) และ Younghan และ Koo 

(2015)

สรุปผลการวิจัย

	 ผู้เข้าร่วมการทดลองสามารถรับรู้ความสอดคล้อง

ระหวา่งผูแ้นะนำ�สนิคา้ทีเ่ปน็นกักฬีากบัสนิคา้ทีม่คีวาม

เกี่ยวข้องกับกีฬามากกว่าผู้แนะนำ�สินค้าที่เป็นนักกีฬา

กับสินค้าที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกับกีฬา และการรับรู้

ความสอดคลอ้งระหวา่งผูแ้นะนำ�สนิคา้กบัสนิคา้สง่ผล

ตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค โดยหากผูแ้นะนำ�

สนิคา้กับสนิคา้มคีวามสอดคลอ้งสงูจะสง่ผลใหผู้บ้รโิภค

มคีวามตัง้ใจซือ้สนิคา้สงูดว้ยเชน่กนัในทางกลบักนัหาก

ผู้แนะนำ�สินค้ากับสินค้ามีความสอดคล้องต่ำ�จะทำ�ให้

ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคลดต่ำ�ลง

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 เพื่อทำ�ให้กลยุทธ์ทางการตลาดผ่านการสื่อสาร

ทางการโฆษณาเกิดประสิทธิภาพสูงสุด การเลือกใช้

นักกีฬาเปน็ผูแ้นะนำ�สนิคา้น้ันควรมคีวามสอดคลอ้งกับ

ตวัสนิคา้ เปน็ทีรู่ก้นัดวีา่นกักฬีาเปน็ผูท้ีม่คีวามสามารถ

และความเชีย่วชาญทางดา้นกฬีา ทำ�ใหภ้าพลกัษณข์อง

นักกีฬานั้นเหมาะสมและสอดคล้องกับสินค้าที่มีความ

เก่ียวข้องกับกีฬาหรือสินค้าที่เก่ียวข้องกับสุขภาพ          

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นอย่างง่ายระหว่างการรับรู้ความสอดคล้องและความตั้งใจซื้อ

		 Independent variable	 b	 SE	 β	 t	 Sig.

Constant			   1.78	 0.26	 -	 6.94	 .00**

การรับรู้ความสอดคล้อง		  0.48	 0.06	 0.64	 8.28	 .00**

** p < .001, R2 = 0.412

หมายเหตุ: ตัวแปรตามคือ ความตั้งใจซื้อสินค้า
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ตามผลการวจิยัหากตอ้งการใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจ

ซื้อสินค้า ผู้แนะนำ�สินค้ากับสินค้าควรมีความ

สอดคล้องกัน จะทำ�ให้การสื่อสารทางการโฆษณาเกิด

ประสิทธิภาพสูงสุดนักการตลาดจึงควรคำ�นึงถึงความ

สอดคล้องระหว่างนักกีฬาและสินค้า

	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

	 สำ�หรบัการศึกษาวจัิยในอนาคต ผู้วจัิยเสนอแนะ

ให้ทำ�การศึกษาในลักษณะเดียวกันกับงานวิจัยครั้งน้ี 

แต่เน้นให้ศึกษาลึกลงไปในเรื่องของ ผลของเพศของ

นักกีฬาที่เป็นผู้แนะนำ�สินค้า ชนิดกีฬาของนักกีฬาใน

การแนะนำ�สินค้าชนิดอื่น ๆ  เพื่อทำ�ให้มีข้อมูลเกี่ยวกับ

ผลของการตลาดโดยใช้กีฬามากยิ่งขึ้น
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