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บทคัดย่อภาษาไทย  

ชื่อเร่ือง กระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูว้ิจยั ณฐอร มหนัตพลานนท ์
ปริญญา บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศึกษา 2567 
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งานศึกษาวิจยัครัง้นีม้ีความมุ่งหมายของการวิจยั 1) เพื่อศึกษากระบวนการตดัสินใจ

ซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์2) เพื่อศึกษา
ปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ซึ่งกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัไดจ้ากการท่ีผูว้ิจยัเลือกใชก้ารสุ่ม
ตัวอย่างโดยไม่อาศัยทฤษฎีความน่าจะเป็น ซึ่งเลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวกใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ท่ีจัดเตรียมไว้ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างประชากร คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้เครื่องส าอางท่ีใชส้ าหรบัใบหนา้ ซึ่งมีศิลปินชายเป็นพรีเซน
เตอร์ ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุตั้งแต่  18 ปีขึน้ไป จ านวน 400 คน และสถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่  ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  สถิติ
วิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และสถิติการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิง
พหุ คูณ  (Multiple Regression Analysis) โ ดยผลกา ร วิ จั ย พบ ว่ า  ผู้ บ ริ โ ภค ท่ี มี ลั กษณะ
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่าง
กนั จะมีระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกัน อีกทัง้ปัจจัย
ดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง ไดแ้ก่ ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยว
ชาและความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรี
เซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

 
ค าส าคญั : กระบวนการตดัสินใจซือ้, เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร,์ ปัจจยัดา้นการ
โฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง, กระบวนการตดัสินใจซือ้ เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซน
เตอร ์ปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง 
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The study aimed to 1) examine the consumer buying process in cosmetics 

purchases with a male artist as a presenter, categorized by demographic characteristics, 
and 2) investigate the impact of celebrity endorsement on the decision-making process 
for cosmetics purchases with a male artist as a presenter. The sample consisted of 400 
consumers aged 18 and above in Bangkok, had purchased facial cosmetics with a male 
artist as a presenter. Data was collected through an online questionnaire, using non-
probability convenience sampling. The statistical methods used included frequency 
distribution, percentages, means, standard deviation, one-way ANOVA, and multiple 
regression analysis. Findings revealed that consumer's decision-making varied across 
demographic factors such as gender, age, education, occupation, and income. 
Moreover, celebrity endorsement like attractiveness, trustworthiness, expertise, and 
similarity with the audience significantly influenced the decision-making process for 
cosmetics endorsed by male artists, at a 0.05 significance level. 

 
Keyword : Consumer buying process, Cosmetics with a male artist as a presenter, 
Celebrity Endorsement, Consumer buying process Cosmetics with a male artist as a 
presenter Celebrity Endorsement 
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บทท่ี 1 

บทน า 

ภูมิหลัง 
ความสวยงามกับผู้หญิงถือเป็นของท่ีอยู่คู่กันเสมอ เน่ืองจากการดูแลความสวยงาม

เปรียบเสมือนประตูด่านแรกเพื่อไปพบเจอผูอ้ื่นในสังคม ซึ่งนอกจากความสวยงามจะดึงดูดผูท่ี้ได้
พบเห็นแลว้ยังช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพและสรา้งภาพลักษณภ์ายนอกใหบุ้คคลนั้นมีความสวยงาม
และความดดีูจนเกิดความมั่นใจในตนเองเพิ่มมากขึน้ จึงท าใหใ้นปัจจุบนัเรื่องของความสวยความ
งามมีผลต่อการด าเนินชีวิตประจ าวันของคนในสังคม ซึ่งไม่เพียงแต่เฉพาะเพศหญิงท่ีให้
ความส าคญัในเรื่องของความสวยงาม แต่เพศชายและเพศทางเลือกต่างก็ใหค้วามส าคญักับเรื่อง
นีเ้ช่นกนัเพราะตอ้งการเสริมสรา้งบุคลิกภาพใหดู้ดียิ่งขึน้ ดงัสภุาษิตท่ีว่า “ไก่งามเพราะขน คนงาม
เพราะแต่ง” (สมุลฑา ปลกูพืช, 2563) จนท าใหใ้นปัจจบุันผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางเขา้มามีบทบาท
ในชีวิตประจ าวนัของคนในสงัคมมากยิ่งขึน้เพราะเครื่องส าอางถือเป็นส่ิงส าคญัและจ าเป็นต่อการ
เสริมความงามของคนในสังคม และดว้ยยุคสมยัท่ีเปล่ียนแปลงไปท าใหส้ังคมเปิดกวา้งมากยิ่งขึน้ 
จนเครื่องส าอางไม่ถกูจ ากดัว่าตอ้งเป็นเพศหญิงเท่านั้นจึงจะใชไ้ด ้แต่ทกุเพศและทกุวยัสามารถใช้ 
เครื่องส าอางได้เช่นกัน (พรเทพ ทิพยพรกุล, 2559) ส่งผลให้ตลาดเครื่องส าอางในปัจจุบันมี
หลากหลายประเภทให้เลือกสรรตามความต้องการท่ีแตกต่างของผู้บริโภคทุกเพศและทุกวัย 
(ธัญภสั จนัจาตรุนตร์ศัมี, 2562)  

ด้วยความนิยมใช้เครื่องส าอางของผู้บริโภคในปัจจุบัน ท าให้ตลาดเครื่องส าอางมี
แนวโนม้เติบโตมากยิ่งขึน้ ซึ่งอา้งอิงไดจ้ากภาพรวมตลาดเครื่องส าอางของประเทศไทยในปี 2566 
พบว่า มูลค่าตลาดขยายตัวสูงถึง 14.7%YoY หรือปีท่ีผ่านมาในช่วงเวลาเดียวกัน อยู่ท่ี 728.90 
ลา้นดอลลารส์หรฐั (ศรีอ  าไพ อิงคกิตติ, 2567) สอดคลอ้งกับรายงานดา้นการตลาดของ Grand 
View Research (สมาคมผูผ้ลิตเครื่องส าอางไทย, 2566) ไดค้าดการณว์่าในปี 2573 มูลค่าตลาด
เครื่องส าอางทั่วโลกจะขึน้ไปแตะระดับ 3.64 แสนลา้นดอลลารส์หรฐั หรือประมาณ 12.38 ลา้น
ล้านบาท เติบโตเฉล่ียปีละ 4.2% ขณะเดียวกันตลาดเครื่องส าอางของไทยก็มีโอกาสเติบโต
สอดคลอ้งกบัเทรนดโ์ลก โดยคาดว่า ในปี 2573 ตลาดเครื่องส าอางในประเทศไทยจะมีมูลค่ากว่า 
3.23 แสนลา้นบาท เติบโตเฉล่ีย 5.0% ต่อปี (ThaiPublica, 2566) 
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ภาพประกอบ 1 มลูค่าตลาดของอตุสาหกรรมเครื่องส าอางในประเทศไทย  

ท่ีมา : https://www.lhbank.co.th/getattachment/3e71a476-5257-4683-8228-
67498f529e70/economic-analysis-Industry-Outlook-2024-Soap-and-Cosmetics-Feb2024 

ประกอบกับในยุคหลังการแพร่ระบาดของโควิด-19 ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงไป หน่ึงในนัน้คือการซือ้ขายผ่านช่องทางออนไลนเ์พิ่มมากขึน้ จนท าใหธุ้รกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์(e-Commerce) เติบโตขึน้อย่างรวดเร็ว (กฤชวัฒน์ จิตวโรภาสกูล et al., 2565) 
และผูบ้ริโภคมีการเขา้ถึงการใชบ้ริการอินเตอรเ์น็ต โซเชียลมีเดีย และเทคโนโลยีใหม่ ๆ ท่ีสะดวก
มากขึน้ ท าให้ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลนิยมใช้โซเชียลมีเดียเพื่อเลือกซื ้อและแชร์สินค้าท่ีชื่นชอบ 
ตลอดจนใชอ้ินเตอรเ์น็ตและโซเชียลมีเดียในการเขา้ถึงขอ้มลูของสินคา้ท่ีมากขึน้ จนมีความรูแ้ละ
ความต้องการมากกว่าท่ีเคย (Mehak Shanker, 2024) ฉะนั้น เพื่อให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ และมีส่ือทางออนไลน์ท่ีสามารถขยายช่องทางการตลาดและการ
ประชาสัมพันธ์ให้เป็นท่ีรูจ้ักและนิยมมากขึน้ จึงส่งผลให้ผู้ประกอบการต้องหันมาใช้กลยุทธ์
การตลาดในรูปแบบใหม่ ๆ เพื่อชิงส่วนแบ่งการตลาด และปรับตัวให้เท่าทันกับพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคและเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลงไปผ่านการพัฒนากลยทุธ์การส่ือสารทางดา้นการตลาดของ
สินคา้ใหเ้หมาะสมกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป้าหมาย (ณัฐชา สทุธิวงศ,์ 2563) โดยแนวทางการ
ขายท่ีช่วยเพิ่มรายไดแ้ละสรา้งการรบัรูใ้หค้นทั่วไปในปัจจบุันท่ีนิยมใช ้คือ การใช ้Influencer หรือ
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (fillgoods, 2564) ซึ่งผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดถือเป็นบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อความคิดและการกระท าของผูบ้ริโภค ใหเ้กิดความรูสึ้กอยากรู ้อยากลอง จนน าไปสู่การ
เกิดพฤติกรรม (Valeesa, 2567) ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดจึงเป็นหน่ึงในกลยุทธ์ทางการตลาดท่ี
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ไดร้บัความนิยมมากขึน้เรื่อย ๆ จนถูกน าไปใชเ้ป็นกลยุทธ์ทางการตลาดในสินคา้และบริการแทบ
ทกุประเภท (Kobkid, 2561)  

โดยผูท้รงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) สามารถแบ่งออกเป็น 5 ประเภทจ าแนกจาก
จ านวนผูติ้ดตาม ซึ่งผูท้รงอิทธิพลท่ีมีความน่าเชื่อถือมากท่ีสุดและเหมาะกับการสรา้งแบรนด์ให้
เป็นท่ีรู ้จักในวงกว้าง คือ Mega Influencer หรือผู้ท่ีมีผู้ติดตามในโซเชียลมีเดียจ านวนตั้งแต่ 
1,000,000 คนขึน้ไป หรือเรียกว่าบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity) (Rocket BLOG, 2565) ดังนั้น 
ตลาดเครื่องส าอางจึงจ าเป็นต้องใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงในการส่งเสริมการตลาด เพื่อสร้าง
ภาพลักษณข์องผลิตภัณฑใ์หม้ีความดึงดูดใจ มีความน่าเชื่อถือ และใหผ้ลิตภัณฑเ์ป็นท่ีรูจ้ักในวง
กวา้งจนสามารถขยายกลุ่มลกูคา้ใหก้วา้งขึน้ได ้ซึ่งสามารถท าไดโ้ดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงถ่ายทอด
ผลิตภัณฑ์ไปสู่กลุ่มเป้าหมายผ่านการโฆษณาเพื่อสร้างแรงจูงใจและความน่าสนใจให้กับ
ผลิตภัณฑ์และธุรกิจ เน่ืองจากบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อของผู้บริ โภค 
(Jyotsana Thakur, 2020) โดยจะเห็นไดจ้ากแบรนดต่์าง ๆ ท่ีใชก้ลยทุธท์างกระแสสงัคมวฒันธรรม
และความนิยมในตัวบุคคลของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงเข้ามามีส่วนในการน าเสนอสินค้า เพื่อสรา้ง
แรงจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและสรา้งตราสินค้าใหเ้ป็นท่ีรูจ้ักในวงกวา้ง (หทัยรัตน์ จรัส
วสนัต,์ 2559) 

ทัง้นีก้ารใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงอย่างศิลปิน ดารา หรือคนดงั มาเป็นพรีเซนเตอรถ์ือเป็นหน่ึง
ในกลยทุธท่ี์ใชใ้นการโฆษณาท่ีไดร้บัความนิยมมากท่ีสุด เน่ืองจากโฆษณามกัจะจา้งดาราหรือคน
ดังมาดึงดูดเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการรบัรู ้ความมั่นใจในผลิตภัณฑ ์และเพิ่มความสนใจตลอดจน
ความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ตามท่ีดาราหรือคนดังโฆษณา (Wei & Lu, 2556) โดย 76% ของ
ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะเลือกซือ้สินจากตวับุคคลมากกว่าสินคา้ และ 89% ของนกัการตลาดมองว่า
การขายผ่านพรีเซนเตอรจ์ะมีผลต่อการตัดสินใจซือ้มากกว่าการขายรูปแบบอื่น   (Ferrazzano, 
2024) อีกทัง้จากการส ารวจขอ้มูลของ FarEast FameLine DDB (2021) พบว่า แฟนคลับของทุก 
ๆ ศิลปินมีเป้าหมายสงูสดุ คือ อยากใหก้ารสนบัสนนุศิลปินท่ีตนชื่นชอบ และเมื่อศิลปินท่ีชื่นชอบมี
ผูติ้ดตามจ านวนมาก จึงเปิดโอกาสใหภ้าคธุรกิจเขา้มาต่อยอดทางการตลาด ผ่านการจัดกิจกรรม
หรือเสนอสินคา้พิเศษท่ีสนบัสนนุศิลปินกบัสมาชิกแฟนคลบัเหล่านี ้ซึ่งส่วนใหญ่ท าใหแ้บรนดไ์ดร้บั
ผลตอบรบัท่ีดีพรอ้มทัง้ยังไดอ้า้งอิงภาพลักษณข์องศิลปินและชื่อเสียงทางการตลาดนั้น ๆ  ไปดว้ย 
(สธุารดี ศรีสวสัด์ิ, 2559) 

และจากการท่ีสงัคมยอมรบัเร่ืองความหลากหลายทางเพศมากยิ่งขึน้ จึงท าใหก้ลุ่มศิลปิน
ชาย K-Pop เริ่มมีการแต่งตัวพร้อมกับการแต่งหน้าให้ดูดี  และมีการใช้เครื่องส าอางใน
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ชีวิตประจ าวันจนกลายเป็นกิจวัตรปกติ ซึ่งถือเป็น Soft Power หรือการใชอ้ิทธิพลทางวัฒนธรรม
เพื่อโนม้นา้วใจใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงทางดา้นความคิดและพฤติกรรม โดยการท่ีศิลปินชาย K-
Pop มีการใชเ้ครื่องส าอางถือเป็นการใชอ้ิทธิพลทางวัฒนธรรมบรรเทิงให้เกิดค่านิยมว่าผู้ชายก็
สามารถใชเ้ครื่องส าอางได ้ดว้ยเหตุเหล่านีจ้ึงท าใหบ้ิวตีแ้บรนด์ต่างหันมาให้ความสนใจในการ
เลือกพรีเซนเตอรท่ี์เป็นผูช้าย หรือ LGBTQ+ มากยิ่งขึน้ เพราะตอ้งการสรา้งมมุมองและทศันคติต่อ
ความสวยงามและความหลากหลายท่ีมีเพิ่มมากขึน้ จนท าให้ในปัจจุบันถือเป็นยุคแห่ง  Men 
Beauty ท่ีผู้ชายครองบทบาทผู้น าบิวตีแ้บรนด์ตอกย า้นิยาม Beauty For All ท่ีแท้จริง (รัชกฤต 
เฉลิมแสน, 2564) 

จากขอ้มลูท่ีกล่าวมาขา้งตน้ท าใหเ้ครื่องส าอางหลาย ๆ แบรนดต่์างเร่ิมหนัมาใชบุ้คคลท่ีมี
ชื่อเสียงอย่างศิลปินชายมาเป็นพรีเซนเตอรม์ากยิ่งขึน้ ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนต่างมีเหตุผลในการ
ตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางแตกต่างกัน ประกอบกับในอดีตจนถึงปัจจุบันมีเพียงแค่การวิจัยการใช้
บุคคลท่ีมีชื่อเสียงกับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางในภาพรวมเท่านั้น ดังนั้นผูว้ิจัยจึงสนใจศึกษา
เรื่อง “กระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” เพื่อทราบถึงปัจจัยด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์และเป็นแนวทางในการพฒันาธุรกิจ 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ 
จ  าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อน าผลท่ีไดจ้ากการวิจยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันา ปรบัปรุง และพฒันาธุรกิจ

ของผูป้ระกอบการทางดา้นเครื่องส าอาง ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผู้บริโภคได้
อย่างเหมาะสม 

2. เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดและประกอบการตัดสินใจในการน าศิลปิน
ชายมาเป็นพรีเซนเตอรเ์ครื่องส าอาง เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการรบัรูแ้ละตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางใน
ปริมาณท่ีเพิ่มขึน้ 
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3. เพื่อศึกษาค้นคว้าความรูเ้ฉพาะด้านของการโฆษณาใช้บุคคลมีชื่อเสียง ซึ่งผู้วิจัย
สามารถอธิบายถึงการใช้บุคคลท่ีมีชื่อ เสียงอย่างศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ว่าส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างไร นกัวิจยั หรือผูท่ี้
สนใจศึกษาประเด็นดังกล่าวสามารถน าไปใช้เป็นกรณีศึกษา และต่อยอดแนวความคิดเพื่อการ
คน้พบองคค์วามรูใ้หม่ ๆ ในอนาคตได ้

ขอบเขตของการวิจัย  
ขอบเขตของการวิจัยครัง้นีค้ณะผูว้ิจัยมีความมุ่งหมายท่ีจะศึกษากระบวนการตัดสินใจ

ซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีขอบเขต
ของการวิจยัดงันี ้

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้เครื่องส าอางท่ีใช้ส าหรับใบหนา้ 

(Face cosmetic) ซึ่งมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายตุัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป 
ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการท าวิจัย 
เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้

วิธีการค านวณอา้งอิงจากคอชแรน (W.G.cocharan, 1963) ซึ่งก าหนดระดบัความเชื่อมั่นท่ีรอ้ยละ 
95 และค่าระดับความคลาดเคล่ือนท่ีสามารถยอมรบัไดร้อ้ยละ 5 จะไดก้ลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 
คน และเก็บเพิ่มจ านวน 15 คน โดยรวมจ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีก าหนดไวท้ัง้สิน้ 400 คน  

ทั้งนี ้ ผู้วิจัยเลือกใช้การสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-
Probability sampling) ซึ่ ง เลือกวิ ธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience 
sampling) ในการเก็บรวบรวมขอ้มลู โดยใชแ้บบสอบถามออนไลนท่ี์จัดเตรียมไวใ้นการเก็บขอ้มูล
จากกลุ่มตัวอย่างประชากร คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื ้อเครื่องส าอางท่ีใช้ส าหรับใบหน้า (Face 
cosmetic) ซึ่งมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป และ
กระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์จากการโพสต์บนหน้าฟีต X, 
Instragram และ Facebook ของผูว้ิจยั โดยยึดหลกัความสะดวกเป็นส าคญัซึ่งกลุ่มตวัอย่างจะเป็น
ใครก็ไดท่ี้ใหค้วามรว่มมือในการใหข้อ้มลูจนครบ 400 คน 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 

1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์
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        1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 
1.1.1.3 LGBTQIA+ 

        1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 18-27 ปี 
1.1.2.2 28-37 ปี 
1.1.2.3 38-47 ปี 
1.1.2.4 ตัง้แต่ 48 ปีขึน้ไป 

        1.1.3 ระดบัการศึกษา 
1.1.3.1 ต ่ากว่าปริญญาตรี 
1.1.3.2 ปรญิญาตร ี
1.1.3.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

        1.1.4 อาชีพ 

1.1.4.1 นกัเรียน นิสิต/นกัศึกษา 
1.1.4.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.1.4.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
1.1.4.4 เจา้ของกิจการ/ธุรกจิส่วนตวั 
1.1.4.5 อื่น ๆ โปรดระบุ…….. 

   1.1.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
1.1.5.1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
1.1.5.2 15,001 – 30,000 บาท 
1.1.5.3 30,001 – 45,000 บาท 
1.1.5.4 45,001 บาทขึน้ไป 

1.2 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) 
   1.2.1 ความดึงดดูใจ (Attractive) 
   1.2.2 ความไวว้างใจ (Trustworthiness) 
   1.2.3 ความช านาญเชี่ยวชาญ (Expertise) 
   1.2.4 ความเคารพ (Respect)  
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   1.2.5 ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity)  
2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ กระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอาง

ท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (AIDA Model) 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Consumer Buying Process) หมายถึง กระบวนการ

หรือล าดับขั้นตอนท่ีผู้บริโภคใช้เพื่อตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอนท่ี
ส าคญั ไดแ้ก่ การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ การเสาะแสวงหามลู การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลังการซือ้ โดยในงานวิจัยนีผู้้วิจัยเลือกใช้ AIDA Model นั่นคือ 
ล าดับขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซือ้หรือเป็นกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางของ
ผูบ้ริโภคผ่านความรูสึ้กต่าง ๆ ซึ่งประกอบดว้ย  

1.1 การรับรู้ (Attention) คือ การท าใหผู้บ้ริโภคทราบถึงการมีอยู่ของเครื่องส าอาง 
โดยตอ้งท าใหเ้ครื่องส าอางดึงดดูใจผูบ้ริโภคใหพ้รอ้มเปิดรบัตัง้แต่แรก 

1.2 ความสนใจ (Interest) คือ การกระตุน้หรือชักจูงใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจใน
เครื่องส าอางมากขึน้ โดยอาจท าใหผู้บ้ริโภคทราบถึงประโยชนข์องเครื่องส าอางและการตอบสนอง
ความตอ้งการของพวกผูบ้ริโภค ภายหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดร้บัรูแ้ละสนใจในเครื่องส าอาง 

1.3 ความต้องการ (Desire) คือ การกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคอยากไดเ้ครื่องส าอาง โดย
การสรา้งความเชื่อมั่นใหผู้บ้ริโภคทราบว่าเครื่องส าอางสามารถแกไ้ขปัญหาของผูบ้ริโภคได ้

1.4 การตัดสินใจซือ้ (Action) คือ การท าใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจซือ้เครื่องส าอาง โดย
ท าใหผู้บ้ริโภคทราบว่าจะไดอ้ะไรจากการซือ้และภายหลงัการซือ้เครื่องส าอาง 

2. การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) หรือ การส่ือสาร
การตลาดโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง หมายถึง การน าคณุสมบติัอย่างความสามารถและทกัษะพิเศษ 
รูปลักษณภ์ายนอก สถานะทางการเงินและสถานะทางสังคม ตลอดจนภาพพจนส่์วนบุคคล ของ
บุคคลท่ีประสบความส าเร็จในดา้นต่าง ๆ  หรือเป็นท่ีรูจ้ัก มาจูงใจใหผู้บ้ริโภคสนใจในส่ิงท่ีแบรนด์
ตอ้งการส่ือสาร ซึ่งการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงจะตอ้งค านึงถึงคณุลกัษณะ 5 องคป์ระกอบ
ท่ีส าคญัของศิลปินชายผูเ้ป็นพรีเซนเตอรเ์ครื่องส าอาง ไดแ้ก่ 

2.1 ความไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถึง ลักษณะของศิลปินชายท่ีไม่เคยมี
ข่าวเสียหาย มีการวางตัวดี และมีความซื่อสัตย์สุจริต ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายเชื่อใจและเกิดความ
ไวใ้จว่าศิลปินก าลงัเสนอความจริงของเครื่องส าอางท่ีเป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ 
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2.2 ความรู้ความช านาญ (Expertise) หมายถึง ลกัษณะของศิลปินชายท่ีมี ความรู ้
มีประสบการณ์เฉพาะด้าน ตลอดจนมีทักษะท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าท่ี เป็นพรีเซนเตอร์ ท าให้
กลุ่มเป้าหมายเชื่อในค าโฆษณาท่ีศิลปินก าลงัรบัรองอยู่ 

2.3 ความดึงดูดใจ (Attractive) หมายถึง ลักษณะของศิลปินชายท่ีท าใหผู้บ้ริโภค
เกิดความสนใจ รวมถึงความโดดเด่นจากหนา้ตา รูปรา่ง บุคลิกภาพ ความมีเสน่ห ์ตลอดจนนิสยั ท่ี
ดึงดดูใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ 

2.4 ความเคารพ (Respect) หมายถึง ลักษณะของศิลปินชายท่ีเป็นท่ีรูจ้ักจากการ
ประสบความส าเร็จในชีวิตดา้นใดดา้นหน่ึง ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายน ามาเป็นตน้แบบเพื่อเป็นแนวทาง
ในการด าเนินชีวิตและเกิดความเชื่อในค าแนะน าเมื่อศิลปินแนะน าหรือใชสิ้นคา้ 

2.5 ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) หมายถึง คณุสมบติัหรือลักษณะ
ของศิลปินชายท่ีคลา้ยคลึงกบักลุ่มเป้าหมาย เช่น วิถีชีวิต บุคลิก ลกัษณะ อาย ุเพศ และเชือ้ชาติ ท่ี
ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายรูสึ้กมีความเกี่ยวขอ้งกับศิลปินและเกิดความรูสึ้กใกลช้ิดจนเปิดรบัสินค้าได้
ง่ายเมื่อเห็นโฆษณา 

3. เคร่ืองส าอาง (Cosmetics) หมายถึง ผลิตภัณฑส่ิ์งปรุงเพื่อใชบ้นผิวหนังหรือส่วนใด
ส่วนหน่ึงของร่างกาย ดว้ยการพ่น ทา ถู นวด หรือโรย ซึ่งผลิตภัณฑท่ี์เขา้ข่ายเครื่องส าอางตอ้งมี
จดุประสงคเ์พื่อท าความสะอาดหรือเพื่อความสวยงาม โดยในงานวิจยันีก้ล่าวถึงเครื่องส าอางท่ีใช้
ส าหรบัใบหนา้ (Face cosmetic) ไดแ้ก่ ครีมและโลชั่นลา้งหนา้ ส่ิงปรุงป้องกนัสมานผิวและบ ารุง
ผิว ส่ิงปรุงรองพืน้ ส่ิงปรุงผดัหนา้ ส่ิงปรุงแต่งตา รูจ ลิปสติก ดินสอเขียนคิว้ มาสคารา่  

4. ศิลปินชาย (Male Artist) หมายถึง ผูส้รา้งสรรคง์านศิลปะโดยถ่ายทอดความคิดและ
ความรูสึ้ก ท่ีมีต่อธรรมชาติ สังคม และส่ิงแวดลอ้ม ออกมาเป็นผลงานศิลปะทัง้ดา้นการมองดว้ย
ตา การฟังด้วยหู รวมถึงการสัมผัสด้วยใจอย่าง นักดนตรี นักแสดง ซึ่งถูกจัดอยู่ในประเภทของ 
Mega Influencer หรือ ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดท่ีมีผูติ้ดตามมากกว่า 1,000,000 คนขึน้ไป  

5. พรีเซนเตอร ์(Presenter) หมายถึง บุคคลท่ีปรากฏตวัในส่ือโฆษณาของแบรนดแ์ละ
ท าหนา้ท่ีเป็นตัวแทนน าเสนอเครื่องส าอางผ่านโฆษณาของแบรนด ์ซึ่งช่วยน าเสนอเครื่องส าอาง
ของแบรนดใ์หน่้าสนใจมากยิ่งขึน้ ตลอดจนสรา้งความจดจ าและดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค
เพื่อใหย้อดขายเพิ่มสงูขึน้ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจยัเรื่องกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์

ผูว้ิจยัไดก้ าหนดกรอบแนวคิดในการวิจยั ดงันี  ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 กรอบแนวคิดการวิจยั 

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
1.1 เพศ 
1.2 อาย ุ
1.3 ระดบัการศึกษาสงูสดุ 
1.4 อาชีพ 
1.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

2.   การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง 
(Celebrity Endorsement) 

2.1 ความดึงดดูใจ  
2.2 ความไวว้างใจ  
2.3 ความช านาญเชี่ยวชาญ  
2.4 ความเคารพ 
2.5 ความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย 

 

 

 

 

 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรี

เซนเตอร์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (AIDA Model) 

 

 

 

ตวัแปรอสิระ ตวัแปรตาม 
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สมมติฐานของการวจิัย 
1. ผูบ้ริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 

และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรี
เซนเตอรแ์ตกต่างกนั  

2. ปัจจัยดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง ไดแ้ก่ ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ 
ความช านาญเชี่ยวชาญ ความความเคารพ และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ในการศึกษาวิจัยเรื่องกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซน
เตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในครัง้นีผู้ว้ิจัยไดร้วบรวมแนวคิด ทฏษฎี เอกสาร และ
ผลงานวิจยัท่ีเกี่ยวขอ้งโดยน าเสนอตามหวัขอ้ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบักบักระบวนการตดัสินใจซือ้ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง  
4. ขอ้มลูเกี่ยวกบัเครื่องส าอาง 
5. งานวิจยัท่ีเกี่ยวขอ้ง 

แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร ์
สุคนธ์ ประสิทธ์วัฒนเสรี (2562) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์หรือ Demography เป็นค า

ท่ีมาจากภาษากรีก 2 ค า ไดแ้ก่ Demos ท่ีแปลว่าประชากร และ Graphie ท่ีแปลว่าการพรรณนา
หรือบรรยาย ดังนั้นประชากรศาสตร ์จึงหมายถึง การพรรณนาหรือบรรยายเกี่ยวกับประชากร ซึ่ง
เป็นศาสตร์ท่ีศึกษาเกี่ยวกับขนาดหรือจ านวนคนและองค์ประกอบต่าง ๆ ของประชากร โดย
สอดคลอ้งกบัท่ีปภัค อดุมธรรมกุล (2563) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์หมายถึง การศึกษาเกี่ยวกับ
ประชากรเพื่อใหท้ราบถึงขนาดหรือจ านวนคนท่ีอยู่ในพืน้ท่ี รวมถึงศึกษาพฤติกรรมของคน ทัง้นี ้
ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบด้วยอายุ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได ้ซึ่งถือเป็นปัจจัยภายในส่วนบุคคลท่ีสามารถน าไปวิเคราะหต์ลาด ส่วนแบ่งทางการตลาด 
และคิดกลยทุธท์างการตลาดใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายอย่างมากท่ีสดุได ้

Adam Hayes (2022) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์คือ การวิเคราะหป์ระชากร ซึ่งบ่งบอก
ถึงลกัษณะของประชากรในสงัคมหรือกลุ่มประชากรอื่น ๆ โดยพิจารณาตามปัจจยัต่าง ๆ เช่น เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ เชือ้ชาติ เป็นต้น โดยมีวัตถุประสงค์ คือ เพื่อศึกษาความ
แตกต่างและเรียนรูเ้พิ่มเติมเกี่ยวกบัลักษณะของประชากรใหม้ีความเขา้ใจในขอ้มูลประชากรมาก
ยิ่งขึน้ ตลอดจนใชค้าดการณถ์ึงอนาคตว่าสังคมหรือกลุ่มประชากรจะมีแนวโนม้ไปในทิศทางใด
เพื่อน ามาพัฒนานโยบายและวิจัยตลาดเศรษฐกิจ ซึ่งการวิเคราะหป์ระชากรมีความส าคัญอย่าง
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มากต่อธุรกิจในการวางแผนการตลาดและวางแผนเชิงกลยุทธ์ส าหรบัแนวโนม้ในอนาคตใหต้อบ
โจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภค 

ปาณิสรา ดิษฐค าเหมาะ (2561) กล่าวว่า ประชากรศาสตรถ์ือเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีองคก์ร
ธุรกิจน ามาใช้อธิบายคุณลักษณะของประชากรทางด้านขนาดละโครงสรา้งของประชากร ซึ่ง
องคก์รธุรกิจนิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด และศึกษาความสัมพนัธ์และเปรียบเทียบกบัพฤติกรรม
การตัง้ใจเลือกซือ้สินคา้หรือบริการ โดยมีประกอบดว้ยตวัแปรท่ีส าคญัดงันี ้

1. เพศ (Sex) เพศท่ีต่างกันส่งผลให้แต่ละบุคคลมีกระบวนการทางด้านพฤติกรรม 
ความจ าเป็น หรือความตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์มีคณุลกัษณะและประโยชนข์องผลิตภณัฑแ์ตกต่างกัน 
เช่น เพศชายอาจมีแนวโนม้ท่ีสนใจผลิตภณัฑป์ระเภทกีฬาในทางตรงกันขา้มเพศหญิงมักจะสนใจ
ผลิตภณัฑป์ระเภทความงามต่าง ๆ  

2. อายุ (Age) อายุท่ีต่างกันส่งผลให้แนวคิดเกี่ยวกับตนเองและวิธีการด าเนินชีวิต
ของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน ซึ่งอายมุกัถกูใชเ้ป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนการตลาดของสินคา้หลาย 
ๆ ชนิด เช่น เสือ้ผา้ ผลิตภณัฑส์ าหรบัเด็ก อาหาร เป็นตน้ ทัง้นีบุ้คคลท่ีมีอายตุ่างกนัจะมีความชอบ
หรือความสนใจในสินคา้หรือบริการแตกต่างกนั 

3. ระดบัการศึกษา (Education) ระดบัของการศึกษาท่ีต่างกนัส่งผลใหแ้ต่ละบุคคลมี
แนวโน้มท่ีจะต้องการข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน และระดับการศึกษายัง เป็นปัจจัยท่ี
เชื่อมโยงกบัมาตรฐานการด ารงชีวิต ซึ่งบุคคลท่ีมีการศึกษาสงูมกัมีแนวโนม้ท่ีจะไดร้บัรายไดส้งูกว่า
บุคคลท่ีมีการศึกษานอ้ยอีกดว้ย 

4. อาชีพ (Occupation) อาชีพท่ีต่างกันส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีความตอ้งการสินคา้หรือ
บริการแตกต่างกนั เช่น นกัธุรกิจมกัตอ้งการรถท่ีหรูหราและมีราคาแพงจากประเทศแถบยโุรปและ
ในทางตรงกนัขา้ม ขา้ราชการหรือพนกังานบริษัทเอกชนมกัตอ้งการรถท่ีประหยดัน า้มนัและมีราคา
เหมาะสมจากประเทศญ่ีปุ่ น 

5. รายไดต่้อเดือน (Income) รายไดถ้ือเป็นตัวแปรท่ีนักการตลาดนิยมใชเ้ป็นเกณฑ์
ในการแบ่งส่วนตลาด เน่ืองจากรายไดส้ามารถสะทอ้นถึงอ านาจในการซือ้สินคา้หรือบริการของ
ผูบ้ริโภค รวมถึงมีผลต่อชนิดของผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคเลือกซือ้ โดยผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดส้งูมกัมีความ
สนใจในสินค้าฟุ่ มเฟือยและคุณภาพดี แต่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่าจะมีความสนใจสินค้าอุปโภค
บริโภคท่ีจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต 

Evan Tarver (2024) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ถือเป็นหน่ึงในวิธีการแบ่ง
ส่วนตลาดท่ีง่ายและถูกน ามาใชเ้ป็นจ านวนมาก โดยสามารถแบ่งส่วนตลาดไดจ้ากการพิจารณา
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เพศ อาย ุรายได ้เชือ้ชาติ การศึกษา และอาชีพ ซึ่งผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตรใ์นแต่
ละปัจจัยคล้ายกันจะมีความต้องการท่ีคล้ายคลึงกัน โดยการแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตรจ์ะช่วยใหธุ้รกิจสามารถปรบักลยุทธ์การตลาดและน าเสนอสินคา้หรือบริการให้
ตรงกบัความตอ้งการของกลุ่มลกูคา้เป้าหมายไดดี้ยิ่งขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัท่ีศิริวรรณ เสรีรตัน,์ 2558 
อา้งถึงในธีริศรา เล็กเครือสุวรรณ (2564) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร ์คือ การจ าแนก
กลุ่มบุคคลจ านวนมากตาม  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ้และสถานภาพครอบครัว 
และจ านวนสมาชิกในครอบครัว โดยมักเป็นเกณฑ์การวัดท่ีนิยมใช้แบ่งส่วนตลาดกันอย่าง
แพร่หลาย เพราะช่วยแยกแยะความแตกต่างของกลุ่มผู้บริโภคและก าหนดขอบเขตของ
กลุ่มเป้าหมายเพื่อน าไปประยกุตใ์ชใ้นดา้นการตลาดได ้โดยมีรายละเอียดดงันี ้

1. เพศ (Gender) ถือเป็นตัวแปรส าคัญในการแบ่งกลุ่มตลาดส าหรับสินค้าหรือ
บริการต่าง ๆ เน่ืองจากความแตกต่างทางเพศส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติท่ีแตกต่างกนัดงันี ้

1.1 เพศชาย มีการเปล่ียนแปลงรูปแบบการใชช้ีวิตท่ีเปล่ียนไป จากเดิมท่ีสนใจ
เรื่องของเทคโนโลยี การท่องเท่ียว หรือความบันเทิงเพียงอย่างเดียว สู่ปัจจุบันท่ีมีรูปแบบการใช้
ชีวิตแบบสงัคมเมือง (Metrosexual) โดยมีแนวโนม้ท่ีจะยอมรบัและสนใจศิลปะและการเสริมความ
งามมากขึน้ ตลอดจนมีแนวโน้มท่ีจะใส่ใจและสนใจภาพลักษณ์ของตนเองมากขึน้ เช่น การให้
ความสนใจในสินคา้หรือบริการที่เกี่ยวขอ้งกบัการเสริมความงานและแฟชั่น เป็นตน้ 

1.2 เพศหญิง มีการใหค้วามส าคัญในดา้นการตลาดเป็นอย่างมาก เน่ืองจากใน
ปัจจุบันเพศไม่ถือเป็นตัวแปรท่ีบ่งชีศ้ักยภาพในการท างาน ไม่ว่าจะเป็นเพศไหนต่างก็มีศักยภาพ
ทดัเทียมกนัในทกุดา้น ท าใหช้่องว่างระหว่างรายไดแ้ละเพศแคบลง จึงท าใหเ้พศหญิงเป็นกลุ่มคน
ท่ีมีอ  านาจในการตัดสินใจซือ้สินคา้หรือบริการมากขึน้ ตลอดจนมีแนวโนม้ในการใชจ้่ายท่ีเพิ่มขึน้
อย่างต่อเน่ืองอีกดว้ย 

1.3 เพศทางเลือกหรือเพศท่ีสาม ท่ีไดร้บัการยอมรบัจากคนในสังคมมากกว่าใน
อดีต ส่งผลใหน้ักวิเคราะหส์นใจน าสินคา้หรือบริการมาพัฒนาใหท้ันสมัยดว้ยการใช้นวัตกรรมท่ี
แปลกใหม่มากกว่าเดิม เพื่อเจาะจงสินคา้หรือบริการไปยงัเพศท่ีสามมากขึน้ 

2. อายุ (Age) ถือเป็นปัจจัยท่ีท าใหผู้บ้ริโภคแต่ละคนมีการตอบสนองต่อสินคา้หรือ
บริการต่างกัน และส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าหรือบริการแตกต่างกัน เน่ืองจาก
ผู้บริโภคแต่ละวัยจะมีความชื่นชอบและความสามารถเฉพาะตัวท่ีเปล่ียนแปลงไปตามช่วงวัย  
นอกจากนีค้วามแตกต่างในเรื่องของความรู้สึกคิดและพฤติกรรมจะแตกต่างกันตามช่วงวัยท่ี
แตกต่าง โดยคนอายนุอ้ยมกัมีอดุมการณ ์ความคิดเสรีนิยม และมองโลกในแง่ดี แต่ในทางกลับกัน
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คนท่ีอายุมากจะมีความคิดท่ีอนุรกัษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติ และมองโลกในแง่รา้ยมากกว่าคนท่ีมี
อายุนอ้ย เน่ืองจากผ่านประสบการณช์ีวิตท่ีแตกต่างกัน ดังนั้นนักการตลาดสามารถใชป้ระโยชน์
จากดา้นอายเุป็นตวัแปรในการแบ่งกลุ่มตลาดได ้ 

3. ระดับการศึกษา (Education) ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันท าให้แต่ละบุคคลมี
ความคิด ค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรมที่แตกต่างกนั โดยบุคคลท่ีไดร้บัการศึกษาสงูจะไดเ้ปรียบ
ในการรบัสารเป็นอย่างมาก เน่ืองจากเป็นผูท่ี้มีความรูก้วา้งขวางและเขา้ใจสารไดดี้ และถา้หากไม่
มีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอก็จะไม่เชื่อและตัดสินใจง่าย ๆ แต่ในทางกลับกัน บุคคลท่ีมี
การศึกษาต ่า มักจะใช้ส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร ์แต่ไม่แสวงหาข่าวสารจากส่ือ
ส่ิงพิมพแ์ละส่ือประเภทอื่น ๆ เพิ่มเติม ซึ่งปรมะ สตะเวทิน (2546) ยังไดก้ล่าวอีกว่า การศึกษาถือ
เป็นลักษณะส าคัญประกาศหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อผูร้บัสาร ท าใหก้ารท่ีบุคคลไดร้บัการศึกษาต่างกนั 
ยคุสมยัต่างกนั และสาขาวิชาท่ีแตกต่างกนั จะมีความรูสึ้กนึกคิด อดุมการณ ์และความตอ้งการท่ี
แตกต่างกันไปอีกดว้ย โดยในดา้นของเนือ้หาท่ีเปิดรบันั้น พบว่า คนท่ีมีการศึกษาสูงนิยมเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับสาธารณชน เนือ้หาหนัก ตลอดจนรบัขอ้มลูอย่างวิพากษ์วิจารณแ์ละตัง้ขอ้สงสยั
มากกว่าผูท่ี้มีการศึกษาต ่า (กาญจนา แกว้เทพ, 2552)  

4. อาชีพ (Occupation) อาชีพท่ีแตกต่างกันจะส่งผลให้แต่ละบุคคลมีแนวคิดและ
ค่านิยมต่อส่ิงต่าง ๆ แตกต่างกัน เช่น ศิลปินจะรักความเป็นอิสระ เป็นตัวของตัวเองสูง และมี
ความคิดนอกกรอบซึ่งแตกต่างกับนักบัญชีท่ีมักยึดหลักความถูกต้อง ความเป็นจริง และ
กฎระเบียบ ซึ่งปราโมทย ์ประสาทกุล (2556) ไดก้ล่าวว่า บุคคลท่ีมีอาชีพต่างกนัย่อมมองโลกแบบ
มีแนวคิดอดุมการณ ์และค่านิยมต่อส่ิงต่าง ๆ แตกต่างกนั รวมถึงมีทศันคติและความคิดเห็นในการ
ใชสิ้นคา้และบริการต่าง ๆ แตกต่างกันดว้ย จึงสามารถสรุปไดว้่า พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค
เป็นผลมาจากอาชีพดว้ยนั่นเอง 

5. รายได้ (Income) ถือเป็นปัจจัยท่ีมักใช้แบ่งส่วนตลาดส าหรับสินค้าและบริการ 
โดยปราโมทย ์ประสาทกุล (2556) กล่าวว่ารายไดจ้ะเปล่ียนแปลงตามระดับการศึกษาและอาชีพ 
ท าใหส่้วนใหญ่มักจะน ารายไดม้าพิจารณาเกี่ยวขอ้งกับปัจจัยท่ีมีความสัมพันธก์ับการบริโภค ซึ่ง
รายไดเ้ป็นเครื่องมือก าหนดความตอ้งการ ความคิด และพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล จึงเป็นสาเหตุ
ใหน้ักการตลาดหรือนักโฆษณาตระหนักถึงรายไดข้องผูบ้ริโภคเมื่อวางแผนการโฆษณาเสมอ อีก
ทัง้นโยบายดา้นราคาจะสมัพนัธก์บัรายไดข้องผูบ้ริโภค จึงท าใหร้ายไดเ้ป็นอีกตวัแปรหน่ึงท่ีส าคัญ
ต่อทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภค นอกจากนี ้พบว่า ผู้ท่ีมีรายได้สูงจะบริโภคข่าวสารต่าง ๆ 
มากกว่าผูท่ี้มีรายไดป้านกลางเน่ืองจากตอ้งการน าข่าวสารเหล่านัน้ไปใชป้ระโยชนใ์นโอกาสต่อไป 
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การแบ่ง ส่วนทางประชากร (Demographic Segmentation) หรือ  การใช้เกณฑ์
ประชากรศาสตรใ์นการแบ่งส่วนตลาด ถือเป็นเกณฑพ์ืน้ฐานในการแบ่งส่วนตลาดท่ีเกี่ยวขอ้งกบั
กลุ่มลูกค้ามากท่ีสุด และสามารถน ามาใช้แบ่งส่วนตลาดได้อย่างง่ายและสะดวก อีกทั้งยังมี
ความส าคัญอย่างมากโดยเฉพาะในกลุ่มสินคา้ท่ีเกี่ยวขอ้งกับการอุปโภคบริโภค โดยตัวแปรท่ีใช้
เป็นเกณฑใ์นการแบ่งกลุ่ม ไดแ้ก่ อายุ เพศ อาชีพ ระดับรายได ้ระดับการศึกษา สถานะทางสงัคม 
เชือ้ชาติ และศาสนา ทัง้นีแ้มก้ลุ่มท่ีถูกจัดจะอยู่ในสภาพประชากรศาสตรเ์ดียวกันก็อาจมีความ
แตกต่างในพฤติกรรมการบริโภคตามช่วงเวลาและสถานการณท่ี์เปล่ียนไป ท าใหธุ้รกิจตอ้งปรบักล 
ยุทธ์การตลาดอย่างต่อเน่ืองเพื่อให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
(รังสรรค์ เลิศในสัตย์, 2549, อ้างถึงใน สุดารัตน์ อมรเจริญทรัพย์, 2559: 11) สอดคล้องกับท่ี 
Kotler & Keller (2016) กล่าวว่า การแบ่งส่วนทางประชากร ถือเป็นหน่ึงเครื่องมือส าคัญท่ีช่วยให้
นักการตลาดเขา้ใจกลุ่มลูกคา้ท่ีมีความตอ้งการและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั และสามารถปรบักล
ยุทธ์ทางการตลาดใหเ้หมาะสมและตอบสนองความตอ้งการท่ีแตกต่างกันในแต่ละกลุ่มลูกคา้ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น การปรบัผลิตภณัฑใ์หต้รงกบัความตอ้งการเฉพาะของลกูคา้ในแต่ละช่วง
วยั การก าหนดราคาท่ีเหมาะสมกบัรายไดข้องลูกคา้ การส่ือสารท่ีเฉพาะเจาะจง เป็นตน้ ทัง้นี ้หาก
ธุรกิจสามารถใชก้ลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการท่ีแตกต่างในแต่ละกลุ่มได้
อย่างมีประสิทธิภาพ จะมีส่วนช่วยใหธุ้รกิจสามารถรกัษาความสัมพนัธ์และความภกัดีกบัลกูคา้ใน
ระยะยาวได ้

ทัง้นีส้ามารถสรุปไดว้่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์หมายถึง ขอ้มลูเกี่ยวกบัประชากรท่ี
ได้จากการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับประชากรในมิติต่าง ๆ  ซึ่งพบว่าแต่ละบุคคลจะมี
ความแตกต่างกันออกไปตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้แตกต่างกัน ส่งผลให้
ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีทัศนคติ ความตอ้งการ และพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันออกไปอีกดว้ย ซึ่งขอ้มูล
เหล่านีถ้ือเป็นส่ิงส าคัญต่อนักการตลาดเป็นอย่างมาก เน่ืองจากนักการตลาดจ าเป็นตอ้งใชข้อ้มลู
เหล่านีใ้นการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค และน ามาพิจารณาการแบ่งส่วนตลาดใหส้ามารถก าหนดตลาด
เป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ตลอดจนใช้วางแผนกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมและตอบ
โจทยก์ลุ่มเป้าหมายอีกดว้ย ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงไดน้ ากรอบแนวความคิดของ Evan Tarver (2024) และ 
ศิริ วรรณ เสรี รัตน์ (2558) มาใช้เพื่ อ เ ป็นแนวทางค้นหาค าตอบเกี่ ยว กับลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษาสงูสุด อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื ้อเครื่องส าอางท่ีมี ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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แนวคิดและทฤษฎเีก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้  
การตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ถือเป็นกระบวนการท่ีเปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) 

ซึ่งแต่ละคนมีกระบวนการตัดสินใจซือ้ท่ีแตกต่างกัน ท าใหย้ากต่อการเขา้ใจ ดงันัน้หากสามารถท า
ความเขา้ใจปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในแต่ละขัน้ตอนได ้ก็จะท าใหส้ามารถ
ก าหนดแผนการตลาดท่ีเหมาะสมต่อไปได ้

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจซือ้ (Decision Making) หมายถึง การ
เลือกท าส่ิงท่ีดีท่ีสดุและก่อใหเ้กิดประโยชนส์งูสดุจากหลายๆทางเลือก ซึ่งผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือก
สินคา้และบริการตามขอ้มลูและขอ้จ ากดัของสถานการณ ์

Kotler & Keller (2016) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้ เป็นกระบวนการทางจิตวิทยา
ท่ีมีบทบาทส าคัญซึ่งทบทวนถึงเหตุผลส าคัญในการตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภค ในด้านของ
ประสบการณเ์รียนรูก้ารเลือก การใช ้ตลอดจนการหยุดใชผ้ลิตภัณฑโ์ดยรูปแบบการตัดสินใจซือ้
ของบริโภคจะมีกระบวนการตัดสินใจซือ้ 5 ขั้นตอนตามล าดับ ไดแ้ก่ การรบัรูถ้ึงปัญหา การคน้หา
ขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลังการซือ้ ทัง้นีผู้บ้ริโภคบางคน
อาจตัดสินใจซือ้สินค้าจากปัญหาท่ีพบในชีวิตประจ าวัน ท าให้นักการตลาดจ าเป็นต้องพัฒนา
กิจกรรมและวิธีการต่าง ๆ ท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคในทกุขัน้ตอนก่อนการตดัสินใจ ซึ่งผูบ้ริโภคอาจ
มีการขา้มหรือยอ้นกลบัในบางขัน้ตอนโดยไม่ไดผ่้านทัง้ 5 ขัน้ตอนตามล าดบัก็ได ้

สุดาพร กุณฑลบุตร (2557) กล่าวว่า การพิจารณากระบวนการการตัดสินใจซื ้อของ
ผู้บริโภค ช่วยให้นักการตลาดสามารถน ามาวิเคราะหแ์ละหากลยุทธ์ส าหรับใชใ้นแต่ละขั้นตอน
เพื่อใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์โดยมีขัน้ตอนดงันี ้

1. การตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition) เมื่อผูบ้ริโภคพบปัญหาท่ีเกิดจาก
การใชผ้ลิตภัณฑเ์ดิม นักการตลาดจะกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความตอ้งการ
ผลิตภณัฑน์ัน้ 

2. ขั้นการหาขอ้มูล (Information Search) เมื่อผูบ้ริโภคตอ้งการซือ้ผลิตภัณฑ ์ก็จะ
ท าการหาขอ้มูลท่ีเกี่ยวขอ้งกับผลิตภัณฑน์ั้นอย่างละเอียด ซึ่งการหาขอ้มลูจะขึน้อยู่กับผลิตภณัฑ์
และปัจจยัต่าง ๆ ฉะนัน้นกัการตลาดจึงตอ้งใหข้อ้มลูแก่ผูบ้ริโภค 

3. ขั้นการประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) ผู้บริโภคมักพิจารณาจาก
หลาย ๆ ทางเลือก โดยจะมีการเปรียบเทียบผลิตภณัฑน์ัน้ในหลาย ๆ ตราสินคา้ท่ีมีขายอยู่ในตลาด 
ส่งผลใหน้ักการตลาดจ าเป็นตอ้งท าใหผ้ลิตภัณฑข์องตนอยู่เหนือคู่แข่ง เพื่อใหผู้บ้ริโภคเห็นถึงคณุ
ค่าท่ีเสนอขายจนน ามาซึ่งการเลือกซือ้ผลิตภณัฑข์องตน 
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4. การตัดสินใจซื ้อ  (Decision and Purchase) ด้วยเหตุท่ีมีหลายทางเลือกให้
พิจารณาแต่ผู้บริโภคจ าเป็นต้องเลือกซือ้สินค้าเพียงชิน้เดียวท่ีเหมาะสมกับความต้องการและ
ขอ้จ ากดัของตน ท าใหก้ารตดัสินใจของผูบ้ริโภคตอ้งใชเ้วลาและอาจมีผูอ้ื่นรว่มตดัสินใจดว้ย ส่งผล
ใหน้กัการตลาดจ าเป็นตอ้งหาทางสรุปการขายใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้สินคา้ของตน 

5. การประเมินผลการซื ้อ (Purchase Evaluation) ภายหลังจากการตัดสินใจซื ้อ
ผูบ้ริโภคจะเกิดความพึงพอใจก็ต่อเมื่อสินคา้ท่ีซือ้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้
ดี ในทางกลับกันหากภายหลังการซือ้เกิดปัญหาก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่พอใจได้แต่ถา้
บริษัทสามารถแก้ปัญหาดังกล่าวได้ก็จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจได้เช่นกัน ซึ่งคือ
ความส าคญัของการบริการหลงัการขายนั่นเอง 

Kotler (2017) ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยประกอบด้วยล าดับ
กระบวนการ 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

 
ภาพประกอบ 5 กระบวนการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอน 

ท่ีมา : Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15 ed.). London: 
Pearson Education. 

1. การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem Recognition) ถือเป็นขัน้แรก
ของกระบวนการตัดสินใจซือ้ ซึ่งปัญหาจะเกิดขึน้เมื่อบุคคลรูสึ้กถึงความแตกต่างระหว่างสภาพ
ประกอบเป็นอุดมคติหรือสภาพประกอบปรารถนากับสภาพประกอบเป็นอยู่จริงของส่ิงต่าง ๆ ท่ี
เกิดกบัตนเอง โดยสาเหตขุองปัญหาจะแตกต่างกนัไปตามแต่ละบุคคล ซึ่งอาจมีสาเหตดุงันี ้

1.1 ส่ิงของท่ีใชอ้ยู่เดิมหมดไป เมื่อส่ิงของเดิมท่ีใชใ้นการแกปั้ญหาเร่ิมหมดลง ท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการใหม่เพื่อมาทดแทนของเดิมท่ีขาดหายไป ดังนั้นผู้บริโภคจึง
จ าเป็นตอ้งหาส่ิงใหม่มาทดแทน 

1.2 ผลของการแกปั้ญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ ซึ่งเกิดจากการใชผ้ลิตภณัฑ์
อย่างใดอย่างหน่ึงในอดีตท่ีอาจก่อใหเ้กิดปัญหาตามมา 
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1.3 การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล นั่นคือการเจริญเติบโตของบุคคลในด้านวุฒิ
ภาวะและคณุวฒุิ รวมไปถึงการเปล่ียนแปลงทางกายภาพทัง้การเจริญเติบโตและสภาพทางจิตใจ 
ตลอดจนการเปล่ียนแปลงในทางลบ ท่ีก่อใหเ้กิดความเปลี่ยนแปลงและความตอ้งการใหม่ ๆ 

1.4 การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว การเปล่ียนแปลงดังกล่าวท าให้เกิด
ความตอ้งการสินคา้หรือบริการ เช่น การแต่งงาน การมีบุตร เป็นตน้ 

1.5 การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ย่อมส่งผลให้การด าเนินชีวิต
เปลี่ยนแปลง ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงสถานะทางการเงินในดา้นลบหรือดา้นบวก 

1.6 ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอา้งอิงในแต่ละช่วงชีวิต ช่วงวยั และกลุ่มสงัคม ส่งผล
ใหแ้ต่ละบุคคลมีกลุ่มอา้งอิงท่ีแตกต่างกัน ดงันัน้กลุ่มอา้งอิงจึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและ
การตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด การส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ไม่
ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์การจัดโปรโมชั่น และการขายโดยใช้พนักงานหรือ
การตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ ถือเป็นการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความ
ตอ้งการได ้

เมื่อผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาท่ีเกิดขึน้ ผูบ้ริโภคอาจไม่หาทางแกไ้ขปัญหาเมื่อ
ปัญหาท่ีเกิดนั้นไม่มีความส าคัญมากนัก แต่ในทางกลับกันหากปัญหาท่ีเกิดขึน้ยังไม่หายไป ไม่
ลดลง หรือมีปัญหาเพิ่มขึน้อีก ปัญหานัน้จะเป็นความเครียดท่ีเป็นแรงผลกัดนัใหผู้บ้ริโภคพยายาม
แกไ้ขปัญหา โดยผูบ้ริโภคจะหาทางแกไ้ขปัญหาผ่านการเสาะหาขอ้มลูก่อน 

2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อ เกิดปัญหาส่งผลให้
ผู้บริโภคต้องแสวงหาหนทางแก้ไขผ่านการหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อใช้ในการตัดสินใจ ผ่าน
แหล่งขอ้มลูดงันี ้

2.1 แหล่งบุคคล คือ แหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล เช่น ครอบครวั เพื่อน กลุ่มอา้งอิง
ผูเ้ชี่ยวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้นัน้แลว้ 

2.2 แหล่งธุรกิจ คือ แหล่งขอ้มูลหรือข่าวสารท่ีไดจ้ากจุดขายสินคา้ อย่างบริษัท 
รา้นคา้ท่ีเป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ าหน่าย ตลอดจนพนกังานขาย 

2.3 แหล่งข่าวทั่วไป คือ แหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือมวลชนต่างๆ เช่น วิทย ุโทรทศัน์
รวมถึงขอ้มลูท่ีไดจ้ากการสืบคน้ผ่านอินเตอรเ์น็ตต่าง ๆ 

2.4 จากประสบการณข์องผูบ้ริโภคเอง ซึ่งถือเป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดร้บัจากการ
ตรวจสสอบ การทดลองใช ้หรือการสมัผสัดว้ยตนเอง 
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3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจาก
ขั้นตอนท่ี 2 แลว้ ผูบ้ริโภคจะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด ซึ่งอาจประเมินโดย
การคดัสรรคณุสมบติัของแต่ละสินคา้และเปรียบเทียบขอ้มูลของสินคา้นั้น ๆ เพื่อตดัสินใจเลือกซือ้
เพียงตราสินคา้เดียวจากหลาย ๆ ตราสินคา้ โดยการตัดสินใจดังกล่าวอาจขึน้อยู่กับความนิยม 
ความเชื่อ และความศรทัธาในตราสินคา้นั้น ๆ หรืออาจขึน้อยู่กับประสบการณ์ท่ีผ่านมาในอดีต 
ตลอดจนทางเลือกท่ีมีอยู่ด้วย ซึ่งมีแนวคิดในการพิจารณาประเมินทางเลือกเพื่อให้ผู้บริโภค
ตดัสินใจไดง้่ายขึน้ ดงันี ้

3.1 คณุสมบติัและประโยชนข์องสินคา้ท่ีไดร้บั คือ การพิจารณาถึงคณุสมบติัของ 
สินคา้และผลประโยชนท่ี์จะไดร้บั ว่าสินคา้นั้นมีความสามารถท่ีจะท าอะไรไดบ้า้ง ซึ่งผูบ้ริโภคแต่
ละรายจะมองสินค้าว่าเป็นมวลรวมของคุณในลักษณะต่าง ๆ โดยผู้บริโภคอาจมองลักษณะท่ี
แตกต่างเหล่านีว้่าเกี่ยวขอ้งกบัตนเองเพียงใด และจะใหค้วามสนใจในลกัษณะท่ีเกี่ยวขอ้งกบัความ
ตอ้งการของตนมากท่ีสดุ 

3.2 ระดับความส าคัญ คือ การพิจารณาความส าคัญของคุณสมบัติของสินค้า
เป็นหลักมากกว่าการพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินคา้ท่ีไดพ้บเห็น ซึ่งผูบ้ริโภคแต่ละคนจะให้
ความส าคัญกับลักษณะต่าง ๆ ของสินค้าในระดับท่ีแตกต่างกันตามความสอดคล้องกับความ
ตอ้งการของตน 

3.3 ความเชื่อถือต่อตรายี่หอ้ คือ การท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาถึงความเชื่อถือต่อยี่ห้อ
หรือภาพลักษณข์องสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเคยพบเห็น ซึ่งสามารถรบัรูไ้ดจ้ากประสบการณใ์นอดีต ทัง้นี ้
ผูบ้ริโภคจะสรา้งความเชื่อถือในตรายี่หอ้เกี่ยวกับลักษณะแต่ละอย่างของตรายี่หอ้ขึน้ชุดหน่ึง ซึ่ง
ความเชื่อเกี่ยวกบัตรายี่หอ้นัน้ลว้นมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคทัง้สิน้ 

3.4 ความพอใจ คือ การประเมินถึงความพอใจต่อสินคา้แต่ละยี่หอ้ว่ามีมากนอ้ย
เพียงใดซึ่งผูบ้ริโภคจะก าหนดคุณสมบติัของสินคา้ท่ีตนตอ้งการ จากนั้นจึงเปรียบเทียบคุณสมบติั
ของสินคา้ท่ีตอ้งการกบัคณุสมบติัของสินคา้แต่ละยี่หอ้ 

กระบวนการประเมิน คือ การน าปัจจัยส าหรับการตัดสินใจหลาย ๆ ตัวมา
พิจารณา เช่น คณุสมบติัของสินคา้ ความพอใจ ความเชื่อถือต่อตรายี่หอ้ มาพิจารณาเปรียบเทียบ
เพื่อใหค้ะแนน และหาผลสรุปว่ายี่หอ้ใดไดร้บัคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด จากนัน้จึงตดัสินใจ
ซือ้ในขัน้ต่อไป 

4. การตัดสินใจซือ้ (Decision Marking) หลังจากมีการประเมินผลทางเลือกในขัน้ท่ี 
3 จะท าให้ผู้บริโภคสามารถก าหนดความพอใจระหว่างสินค้าต่าง ๆ ท่ีผู้บริโภคชอบมากท่ีสุด 
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จากนั้นจึงเกิดความตัง้ใจซือ้ และเกิดการตัดสินใจซือ้ขึน้ ซึ่งผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีความตอ้งการ
ข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้สินค้าแต่ละชนิดแตกต่างกัน โดยต้องค านึงถึง 3 ปัจจัย 
ดงันี ้

4.1 ทัศนคติของบุคคลอื่น หรือทัศนคติของบุคคลท่ีเกี่ยวขอ้ง ซึ่งจะผลมีต่อการ
ตดัสินใจซือ้ทัง้ดา้นบวกและดา้นลบ 

4.2 ปัจจัยสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้ ซึ่งผู้บริโภคจะคาดคะเนปัจจัยต่าง ๆ ท่ี
เกี่ยวข้องไม่ว่าจะเป็นการคาดคะเนต้นทุนของสินค้า การคาดคะเนผลประโยชน์ของสินค้า  
ตลอดจนการคาดคะเนรายไดข้องครอบครวั 

4.3 ปัจจยัสถานการณท่ี์ไม่ไดค้าดคะเนไว ้ขณะท่ีเกิดความตัง้ใจซือ้ เช่น ผูบ้ริโภค
อาจเกิดอารมณเ์สียหรือไม่ชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือเกิดการวิตกกังวลจากรายได ้ซึ่ง
นักการตลาดเชื่อว่าปัจจัยท่ีไม่คาดคะเนจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เป็นอย่างมาก เพราะการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคแต่ละบุคคลอาจเกิดการเปล่ียนแปลงได้ ท าให้นักการตลาดต้องใชค้วาม
พยายามในการท าความเขา้ใจต่อพฤติกรรมการซือ้เพื่อลดภาวะความเส่ียง 

5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) ภายหลงัการซือ้สินคา้ผูบ้ริโภค
จะไดร้บัประสบการณใ์นการบริโภค ซึ่งอาจไดร้บัความพอใจหรือไม่พอใจก็ไดห้ากผูบ้ริโภคไดร้บั
ทราบถึงขอ้ดีต่าง ๆ ของสินคา้นั้น ย่อมส่งผลใหเ้กิดการซือ้ซ า้หรืออาจมีการแนะน าใหเ้กิดลูกค้า
รายใหม่ได ้และในทางกลับกันหากผูบ้ริโภคเกิดความไม่พอใจ อาจส่งผลใหผู้บ้ริโภคเลิกซือ้สินคา้
นัน้ในครัง้ถดัไป และอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ท าใหล้กูคา้ซือ้สินคา้นัน้นอ้ยลงตามไป
ดว้ย 

นอกจากนีย้ังมีทฤษฎีท่ีเป็นตัวแบบแสดงล าดับขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซือ้ของ
ผูบ้ริโภคอย่าง AIDA Model ท่ีผูข้ายตอ้งกระท าใหเ้กิดกบัลกูคา้ตามล าดบัขัน้ เป็นโมเดลท่ีถกูเสนอ
โดย Elmo Lewis นกัธุรกิจชาวอเมริกนัในปี1898 (Javan et al., 2018) ซึ่งนกัการตลาดนิยมใชเ้พื่อ
เป็นแม่แบบในการสรา้งความดึงดูดและความสนใจจากผูบ้ริโภค(Kori Pramita, Leonard Adrie 
Manafe, 2022) โดย AIDA Model สามารถแบ่งออกเป็น 4 ขัน้ตอนดงันี ้(Kusniadji, 2016) 

1. การดึงดูดความสนใจ (A - Attention) หมายถึง การท าใหสิ้นคา้ดึงดูดใจผูร้บัสาร
ไดต้ัง้แต่แรกเห็นและตอ้งมีความน่าสนใจจนท าใหผู้ร้บัสารเกิดความตัง้ใจ สนใจ และพรอ้มเปิดรบั
ตัง้แต่แรกท่ีพบเห็น 
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2. การสนใจติดตาม (I - Interest) หมายถึง การกระตุน้หรือชกัจูงใหลู้กคา้เกิดความ
สนใจในสินคา้ โดยสรา้งความสนใจและสรา้งความเขา้ใจใหแ้ก่ผูร้บัสารไดท้ราบถึงประโยชนข์อง
สินคา้ในการช่วยแกปั้ญหาและตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ 

3. การกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ (D - Desire) คือ การกระตุน้ใหลู้กคา้เกิดความ
สนใจและความพึงพอใจมากขึน้ จนท าใหเ้กิดความปรารถนาอยากใชห้รืออยากเป็นเจา้ของสินคา้
นัน้ 

4. การตัดสินใจซือ้ (A – Action) คือ การโนม้นา้วให้ลูกคา้ตัดสินใจซือ้สินคา้ตามท่ี
เสนอขายใหไ้ด ้เพราะหากไม่สามารถปิดการขายไดแ้สดงว่า 3 ขัน้ตอนก่อนหนา้นัน้เปล่าประโยชน ์

Mandala Team (2567) กล่าวว่า AIDA Model คือ กระบวนการตดัสินใจซือ้ของลูกคา้ท่ี
ผ่านล าดบัความรูสึ้กท่ีแตกต่างกนัในแต่ละคน โดยประกอบดว้ย Attention (การดึงดดูความสนใจ) 
Interest (การกระตุน้ความสนใจ) Desire (การกระตุน้ความตอ้งการ) และ Action (การกระตุน้การ
ตัดสินใจ) ซึ่งทัง้หมดนีถ้ือเป็นแนวท่ีใชใ้นการเขา้ใจกระบวนการตัดสินใจซือ้ของลูกคา้ (Purchase 
Funnel) โดยมีรายละเอียดดงันี ้

1. การรบัรู ้(A – Attention) คือ การท าใหก้ลุ่มเป้าหมายทราบถึงการมีอยู่ของสินคา้
และบริการของธุรกิจ ซึ่งเป็นขัน้ตอนแรกในกระบวนการตัดสินใจซือ้ท่ีจะเกิดขึน้เมื่อกลุ่มเป้าหมาย
ตระหนักถึงการมีอยู่ของผลิตภัณฑห์รือบริการผ่านการส่ือสารต่าง ๆ  เช่น โฆษณา โปรโมชั่น หรือ
การสรา้งเร่ืองราวท่ีน่าสนใจเกี่ยวกบัธุรกิจ เช่น การใชโ้ซเชียลมีเดียใหแ้บรนดเ์ป็นท่ีรูจ้กั หรือการจดั
โปรโมชั่นท่ีดึงดูดกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเขา้มาเห็นสินคา้และบริการของธุรกิจ โดยธุรกิจจ าเป็นตอ้ง
ศึกษาและท าความเขา้ใจกลุ่มเป้าหมาย อย่าง เพศ อาย ุรายได ้อาชีพ ความสนใจ และพฤติกรรม
ของผู้บริโภค เพื่อให้สามารถดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุด ซึ่งอาจดึงดูดความ
สนใจของกลุ่มเป้าหมายผ่านโปรโมชั่น ขอ้มลูหรือเร่ืองราวท่ีบอกเล่าเกี่ยวกบัธุรกิจท่ีน่าสนใจ 

2. ความสนใจ (I - Interest) คือ การท าใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจและอยากรู้
ขอ้มูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคา้หรือบริการภายหลังจากท่ีกลุ่มเป้าหมายไดร้บัรูแ้ละสนใจในสินค้า
หรือบริการ ธุรกิจจึงตอ้งสรา้งความดึงดูดท่ีท าใหก้ลุ่มเป้าหมายรูสึ้กสนใจมากยิ่งขึน้ โดยอาจเสนอ
ขอ้มูลหรือคุณสมบัติท่ีน่าสนใจเพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายทราบถึงประโยชน์ท่ีจะไดร้บัจากสินค้าหรือ
บริการของธุรกิจ เช่น การใชโ้ฆษณาท่ีน่าดึงดูด ใชข้อ้ความท่ีจดจ างาย หรือใชเ้พลงท่ีติดหเูพื่อเพิ่ม
ความสนใจ รวมถึงตอ้งท าใหก้ลุ่มเป้าหมายเห็นโฆษณาซ า้ ๆ เพื่อเพิ่มความสนใจและกระตุน้ให้
กลุ่มเป้าหมายอยากไดสิ้นคา้หรือบริการนัน้ 
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3. ความตอ้งการ (D - Desire) คือ การท าใหก้ลุ่มเป้าหมายอยากไดสิ้นคา้หรือบริการ 
ซึ่งขั้นตอนนีเ้ป็นขั้นตอนท่ีกลุ่มเป้าหมายมีความสนใจในธุรกิจแลว้ แต่ยังไม่ไดท้ าการตัดสินใจว่า
สินคา้หรือบริการจะตอบโจทยแ์ละสามารถแกปั้ญหาของตนไดห้รือไม่ ดงันัน้ธุรกิจจ าเป็นตอ้งสรา้ง
ความเชื่อมั่นให้กลุ่มเป้าหมายทราบว่าสินค้าหรือบริการของตนสามารถแก้ไขปัญหาของ
กลุ่มเป้าหมายได ้เช่น การแสดงใหเ้ห็นถึงคณุสมบติัท่ีดีของสินคา้ หรือการใชค้ ารบัรองจากลกูคา้ท่ี
เคยใชผ้ลิตภณัฑแ์ลว้เกิดผลลพัธท่ี์ดี ซึ่งการสรา้งความตอ้งการนีไ้ม่ใช่แค่การแสดงใหเ้ห็นประโยชน์
จากการใช้งาน แต่ยังต้องท าให้ลูกค้ารู ้สึกถึงความจ าเป็นของการมีสินค้าหรือบริการนั้นใน
ชีวิตประจ าวนัอีกดว้ย 

4. การตัดสินใจซือ้ (A - Action) คือ การท าใหลู้กคา้ตัดสินใจซือ้ ซึ่งถือเป็นขัน้ตอนท่ี
ธุรกิจตอ้งการ ดงันัน้ธุรกิจจ าเป็นตอ้งธุรกิจจ าเป็นตอ้งใหข้อ้มลูท่ีชัดเจนเกี่ยวกบัส่ิงท่ีลกูคา้จะไดร้บั
จากการซือ้สินคา้หรือบริการนัน้ ๆ โดยอาจเป็นขอ้เสนอพิเศษ เช่น ส่วนลด โปรโมชั่น หรือของแถม 
ท่ีจะช่วยกระตุน้ใหลู้กคา้ตัดสินใจไดง้่ายขึน้ นอกจากนีย้ังตอ้งมีการใหข้อ้มูลเกี่ยวกับบริการหลัง
การขาย เช่น การรบัประกนัสินคา้ หรือการบริการลูกคา้หลังการซือ้ ซึ่งจะช่วยสรา้งความมั่นใจให้
ลกูคา้ในการตดัสินใจซือ้ และท าใหล้กูคา้รูสึ้กว่าการซือ้สินคา้นัน้เป็นการตดัสินใจที่คุม้ค่า 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ท่ีกล่าวมาข้างต้น 
สามารถสรุปได้ว่า กระบวนการตัดสินใจซือ้จะเริ่มต้นด้วยการรับรูค้วามต้องการหรือปัญหาท่ี
ตอ้งการแกไ้ข และสิน้สดุท่ีการซือ้สินคา้นัน้พรอ้มประเมินผลหลงัจากการใชง้าน อีกทั่งยงัมีโมเดลท่ี
เป็นตัวแบบแสดงล าดับขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคอย่าง AIDA Model ซึ่ง
ประกอบดว้ย 4 ขั้นตอนอย่าง การรบัรู ้ความสนใจ ความตอ้งการ และการตัดสินใจซือ้ ของ Elmo 
Lewis นกัธุรกิจชาวอเมริกนัในปี 1898 มาใชอ้า้งอิงในการวิจยัเพื่อศึกษาเร่ืองกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แนวคิดและทฤษฎเีก่ียวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มชีื่อเสียง  
รัฐธณา ปลิวศรีแก้ว (2564) ได้ศึกษาความหมายของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดจาก

เอกสารงานวิจัยจาก Tuemaster (2563) Eric Dahan (2016) และ ThaiBusinessSearch ซึ่ ง
สามารถสรุปนิยามความหมายของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) และสามารถสรุปไดว้่า 
ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด ถือเป็นบุคคลท่ีมีความรู ้ความเชี่ยวชาญ ความถนัด ความสนใจ หรือ
ความชื่นชอบในเรื่องใดเรื่องหน่ึง ตลอดจนเป็นผูท่ี้มีความคิด ทัศนคติ และการด าเนินชีวิตท่ีเป็น
แบบอย่างใหค้นในสังคม ซึ่งผูท้รงอิทธิพลทางความคิดมีหลายรูปแบบทั้งนักรอ้ง นักแสดง หรือ
ศิลปินท่ีมีชื่อเสียงและเป็นท่ีนิยิมของคนในสังคม มีความน่าเชื่อถือ และมีความสามารถในการ
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ส่ือสารเพื่อโนม้นา้วใจใหผู้อ้ื่นคลอ้ยตามไดจ้นมีผูติ้ดตามเป็นจ านวนมากและไดร้บัการยอมรบัจาก
คนในสังคม ซึ่ง Pea Tanachote (2563)ได้แบ่งประเภทของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดโดยใช้
จ  านวนผูติ้ดตามเป็นเกณฑ ์สามารถแบ่งผูท้รงอิทธิพลทางความคิดออกเป็น 5 ประเภท ดงันี ้

1. Nano Influencer หมายถึงผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่ีมีผู้ติดตาม 1 ,000 – 
10,000 คน ซึ่งเหมือนกับคนทั่วไปท่ีมีอิทธิพลแค่ในหมู่คนรอบรู้จักหรือคนรอบข้าง เช่น ดาว
โรงเรียน ประธานนักเรียน รวมถึงบุคคลท่ีมีลักษณะโดดเด่นและเป็นท่ีน่าจดจ า จึงท าใหร้าคาใน
การว่าจา้งไม่สงูมากและจดัเป็นผูท้รงอิทธิพิลทางความคิดท่ีมีจ  านวนมากท่ีสดุ 

2. Micro Influencer หมายถึง ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่ีมีผู้ติดตาม 10 ,000 – 
50,000 คน ซึ่งมีความคลา้ยคลึงกับ Nano Influencer เน่ืองจากสามารถเขา้ถึงผูค้นไดใ้นจ านวน
นอ้ย เพียงแต่มีประสิทธิภาพมากกว่าเพราะผูติ้ดตามเยอะขึน้และมีแนวทางคอนเทนตท่ี์ชัดเจนขึน้ 
เช่น เพจรีวิวอาหาร เพจรีวิวสกินแคร ์ฯลฯ 

3. Mid-Tier Influencer หมายถึง ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดท่ีมีผูติ้ดตาม 50,000 – 
100,000 คน  ซึ่งมีแนวทางและตัวตนท่ีชัดเจน และยังมีประสิทธิภาพในการส่ือสารกับผู้คนได้
ชัดเจนมากขึน้อีกดว้ย โดยผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในกลุ่มนีจ้ะทราบว่าผูบ้ริโภคตอ้งการอะไร
และสามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการดงักล่าวไดอ้ย่างตรงจดุ ท าใหเ้ป็นท่ีชื่นชอบของแบรนดต่์าง ๆ 
เพราะสามารถสรา้งการรบัรูข้องแบรนดไ์ดใ้นระดบัหน่ึง แต่ก็มีราคาการจา้งท่ีเพิ่มสงูขึน้เช่นกนั 

4. Macro Influencer หมายถึง ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดท่ีมีผู้ติดตาม 100,000 – 
1,000,000 คน และมีคุณสมบัติครบถว้นทัง้หมดตามท่ีผูท้รงอิทธิพลทางความคิดควรจะมี นั่นคือ 
มีความเป็นมืออาชีพในการท าคอนเทนต ์มีตวัตนท่ีโดดเด่น และมีแนวทางของช่องทางท่ีชดัเจน ท า
ใหผู้ว้่าจา้งสามารถหวงัผลกับการรบัรูข้องแบรนดไ์ด ้เพราะมีจ านวนผูติ้ดตามท่ีเยอะขึน้ ตลอดจน
ทกุคอนเทนตแ์ละการส่ือสารไดผ่้านกระบวนการคิด และเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ย่างตรงจดุ 

5. Mega Influencer หมายถึง ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่ีมีผู้ติดตามมากกว่า 
1,000,000 คนขึน้ไป ซึ่งส่วนใหญ่ล้วนเป็นบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity) อย่างศิลปิน ดารา 
นักกีฬา หรือผูเ้ชี่ยวชาญดา้นใดดา้นหน่ึงท่ีผูค้นใหก้ารยอมรบั โดยผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน
กลุ่มนีเ้หมาะกับการสรา้งการรบัรูข้องแบรนดแ์บบวงกวา้ง เพราะตอ้งการเขา้ถึงผูบ้ริโภคจ านวน
มากโดยไม่เจาะจงถึงกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในกลุ่มนีย้ังคงตัวตนของ
ตัวเองไวอ้ยู่และสามารถสรา้งแรงจงูใจใหผู้บ้ริโภคสายอื่นไดจ้ากชื่อเสียงและความน่าเชื่อเช่นกนั
จึงท าให ้
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บุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity) คือ ผูท่ี้มีความโดดเด่นในสังคมและมีอิทธิพลผ่านส่ือ ซึ่ง
มกัปรากฏตวัผ่านส่ือในฐานะตวัแทนโฆษณาตราสินคา้หรือในฐานะผูใ้ชสิ้นคา้นัน้ ๆ โดยบุคคลท่ีมี
ชื่อเสียง ถือเป็นกลุ่มอา้งอิงท่ีนักการตลาดและนักโฆษณามักน ามาใชโ้นม้นา้วใจผูบ้ริโภค เพราะ
บุคคลท่ีมีชื่อเสียงสามารถสรา้งความชื่นชอบจนท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้สินคา้นัน้ได ้ซึ่ง
เป็นกลุ่มอ้างอิงท่ีมักเป็นบุคคลสัญลักษณ์หรือเป็นต้นแบบของกลุ่มสมาชิกและหลาย ๆ คนให้
อยากจะเป็นกลุ่มอา้งอิงกลุ่มนี ้เช่น ศิลปิน นักกีฬา เป็นตน้ (วิภาวัส อิสราพานิช & สราวุธ อนันต
ชาติ, 2560) โดยบุคคลท่ีนกัการตลาดใชเ้ป็นกลุ่มอา้งอิง มีดงันี ้(เสรี วงษ์มณฑา, 2542: 153) 

1. การใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrities) หรือคนดัง ไดแ้ก่ ดารา ศิลปิน นักกีฬา นัก
พดู หรือบุคคลในสังคมชั้นสงูท่ีมีข่าวบ่อย ๆ เป็นตน้ หากบุคคลในกลุ่มนีใ้ชสิ้นคา้จะท าใหผู้บ้ริโภค
คลอ้ยตาม ซึ่งประกอบดว้ย 

1.1 การใชพ้ยานอา้งอิงคุณภาพสินคา้ ซึ่งกลุ่มนีถ้ือเป็นกลุ่มท่ีเคยใชสิ้นคา้จึงถือ
ว่ามีประสบการณ์แล้ว ส่งผลให้ถูกน ามาเป็นพยานการใช้สินค้า โดยอาจจะใช้ในลักษณะให้
โฆษณาสินคา้ แจกตวัอย่างสินคา้ใหใ้ชเ้พื่อเผยแพร ่หรือสมัภาษณถ์ึงคณุสมบติัของสินคา้  

1.2 การใชบุ้คคลรบัรองและยืนยันคุณภาพสินคา้ โดยอาจเป็นผูใ้ชสิ้นคา้หรือไม่
ไดใ้ชสิ้นคา้ก็ได ้เพียงแต่ตอ้งเป็นผูอ้อกมากล่าวยืนยนัคณุภาพของสินคา้  

1.3 การใชผู้แ้สดงในการโฆษณา เป็นการใชผู้ท่ี้มีชื่อเสียงแสดงโฆษณา เพื่อใหผู้้
ท่ีตอ้งการเป็นสมาชิกกลุ่มคลอ้ยตาม  

1.4 การใชโ้ฆษกหรือพิธีกร โดยเป็นโฆษกประจ าใหก้บัสินคา้  
2. การใช้ผู้เชี่ยวชาญ (Expertise) คือ การใช้กลุ่มท่ีเชี่ยวชาญในสาขาวิชาชีพ ซึ่ง

จะต้องมีความสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ ตลอดจนมีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายด้วย เช่น แพทย์ 
สถาปนิก ฯลฯ 

3. การใชบุ้คคลทั่วไป (Common Man or Jack Next Door) คือ การใชบุ้คคลท่ีไม่มี
ชื่อเสียงแต่มีลักษณะสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายมาเป็นผู้ชี ้น าการใช้สินค้า ซึ่งคาดหวังว่า
กลุ่มเป้าหมายจะคิดไดว้่า สินคา้นั้นเหมาะส าหรบัตนเพราะคนท่ีแสดงในโฆษณานั้นมีชีวิตความ
เป็นอยู่ท่ีคลา้ยกบัตนเอง 

4. การใชผู้บ้ริหาร (The Executive Spokesperson) คือ การใชผู้บ้ริหารมาเป็นบุคคล
ท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค เพราะผูบ้ริหารสามารถสรา้งความน่าเชื่อถือใหก้บัสินคา้ได้ 

5. การใช้ผู้ทรงคุณวุฒิ (Authorities) คือ การใช้นักวิชาการ หรือผู้ท่ีมีความรูแ้ละมี
ความสามารถมาสรา้งอิทธิพล เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะยอมรบัความเห็นของผูท่ี้มีความรูส้งู 
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6. การใชผู้น้  าทางความคิด (Opinion Leaders) คือ การน าบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
บริโภคของบุคคลอื่น ๆ มาแสดงทศันคติ เพื่อใหผู้ค้นยอมรบัความคิดเห็นและคลอ้ยตาม 

จากการท่ีผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาคน้ควา้เอกสารและวิจัยท่ีผ่านมาเกี่ยวกบัผูม้ีอิทธิพลทาง
ความคิดและบุคคลท่ีมีชื่อเสียง พบว่า บุคคลท่ีมีชื่อเสียงอย่างศิลปิน จัดเป็นส่วนหน่ึงของผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดตามท่ีไดอ้ธิบายไปขา้งตน้ โดยนิติวัฒน ์ภูคงคา (2563) ไดก้ล่าวว่า ในอดีต
ผู้บริโภคมักยึดติดกับบทบาทของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงจากการเล่นละครหรือภาพยนตร ์ แต่ด้วย
ปัจจุบันท่ีมีการเปล่ียนทางเทคโนโลยีท าให้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมีการน าเสนอตัวตนผ่านส่ือสังคม
ออนไลนม์ากขึน้ จนท าใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงตัวตนของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงไดง้่ายมากขึน้ และ
เกิดความชื่นชอบจนบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมีฐานแฟนคลับท่ีชัดเจน ท าให้นักการตลาดมีตัวเลือก
ส าหรบัการเลือกบุคคลท่ีมีชื่อเสียงท่ีมีบุคคลิกหรือรูปแบบการด าเนีวิตท่ีสอดคลอ้งกับแบรนด์มา
รับรองสินค้าท่ีต้องการส่ือสารไปยังผู้บริ โภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้องและต รงตาม
วัตถุประสงค ์ดังนั้นผูว้ิจัยจึงศึกษากระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซน
เตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ชนิดา จลุรตันมณี และ ดนพุล หุ่นโสภณ (2557) กล่าวว่า การโฆษณา ถือเป็นหน่ึงในกล
ยุทธ์ท่ีไดร้บัความนิยม และเป็นเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดท่ีส าคัญและมีบทบาทอย่างมากใน
การน าเสนอสินคา้หรือบริการไปยงัผูบ้ริโภคทั่วไปจนถึงกลุ่มเป้าหมาย เพราะจุดประสงคข์องการ
โฆษณา คือ สรา้งการรับรูแ้ละเสริมสรา้งความเข้าใจให้กับผู้บริโภคได้ทราบถึงประโยชน์และ
คุณลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ ์และช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจ าตราสินคา้ได ้รวมถึงกระตุน้ให้
กลุ่มเป้าหมายรูสึ้กดีต่อภาพลักษณข์องผลิตภัณฑ์จนโน้มน้าวให้เกิดการซือ้ผลิตภัณฑ์ของตรา
สินคา้นัน้ ๆ ได ้

อภิญญา บุญประเสริฐ (2554) กล่าวว่า การใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity) ในการ
โฆษณาถือเป็นกลยุทธท่ี์ไดร้บัความนิยมมาตัง้แต่อดีตจวบจนถึงปัจจบุัน เพราะท าใหสิ้นคา้เป็นท่ี
น่าจดจ าต่อสาธารณะและมักได้กระแสตอบรับท่ีดีจากผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับท่ี George & 
Michael (2017) กล่าวไวว้่า นักโฆษณาตระหนักถึงคุณค่าในการใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงเป็นพรีเซน
เตอร ์รวมถึงดารานักแสดง นักรอ้ง นักดนตรี นักกีฬา และบุคคลท่ีมีชื่อเสียงแบบอื่น ๆ  เพราะเชื่อ
ว่าบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมีอิทธิพต่อการดึงดดูความสนใจของสาธารณะชน ซึ่งบุคคลท่ีมีชื่อเสียงท่ีไดร้บั
ความนิยมสูงจะมีอิทธิพลเชิงบวกในดา้นความรูสึ้ก ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของ
ผูบ้ริโภค อีกทัง้ยงัเพิ่มการรบัรูข้องผูบ้ริโภคในดา้นภาพลักษณแ์ละประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ ์แต่
ทั้งนีก้ารเลือกบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาใชเ้ป็นพรีเซนเตอรห์รือโฆษณาควรท่ีจะค านึงถึงข้อเสียและ
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ความเส่ียงดว้ยเช่นกัน อีกทัง้กิตติ สิริพัลลภ (ม.ป.ป., อา้งถึงใน ภาณุพงศ ์ม่วงอินทร ,์ 2557: 15) 
ยังไดก้ล่าวว่า ความนิยมของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงจะสามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคจนท าให้
การตลาดท่ีมีการใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเป็นผู้น าโฆษณามีแนวโน้มท่ีจะประสบความส าเร็จ
มากกว่าผลิตภณัฑห์รือบริการที่ไม่ไดใ้ชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงในการน าเสนอ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วง
แนะน าสินคา้หรือบริการ 

ดังนั้น การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) หรือ การส่ือสาร
การตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงรับรองสินค้า เช่น ศิลปิน ดารา หรือนักกีฬา จึงกลายเป็น
เครื่องมือการส่ือสารการตลาดท่ีส าคัญ โดยนักการตลาดและนักโฆษณามักเลือกใช้บุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงท่ีมีภาพลกัษณเ์ชื่อมโยงกบัผลิตภณัฑ ์เพื่อสะทอ้นกลบัไปสู่ตวัตนของผู้บริโภค (Sherman, 
1985, อา้งถึงใน ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547: 3) และอีกเหตุผลหน่ึงท่ีนักการตลาดเลือกบุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงมารับรองสินค้าเน่ืองจากมีคุณสมบัติในการส่ือสารท่ีดี เพราะมีรูปร่าง หน้าตา และ
บุคลิกภาพประกอบน่าดึงดูดใจ ตลอดจนเป็นท่ีรูจ้ักในคนหมู่มาก ท าใหผู้ท่ี้ไดพ้บเห็นเกิดความ
สนใจและชื่นชอบในตวัตนของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงจนน าไปสู่การตัดสินใจซือ้สินคา้ในท่ีสดุ (นิติวฒัน ์
ภูคงคา , 2563) สอดคล้องกับท่ี Dom, Mazlan, Hani, Binti, Li, Chin & Tze (2016) กล่าวว่า 
บุคคลท่ีมีชื่อเสียง คือ บุคคลท่ีเป็นท่ีรูจ้ักและจดจ าโดยคนส่วนใหญ่ในสังคม และมีความสามารถ
ในการถ่ายทอดหรือส่งต่อภาพลักษณ์ของตนไปยังสินค้าผ่านการโฆษณา เน่ืองจากบุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงอย่าง ดารา ศิลปิน นกัแสดง ฯลฯ โด่งดงัจากคณุสมบัติ 4 ประการ คือ ความสามารถและ
ทักษะพิเศษ (Talents) รูปลักษณ์ภายนอก (Looks) สถานะทางการเงินและสถานะทางสังคม 
(Status) และภาพพจนส่์วนบุคคล (Personal Image) (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล, 2553) 

ซึ่งจากงานวิจัยของศรีกัญญา มงคลศิริม, 2547 อ้างถึงใน พิชญ์ชพร สุตันติราษฎร์ 
(2564) ได้กล่าวถึงสาเหตุท่ีนักการตลาดให้ความส าคัญกับการใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงในการ
ประชาสมัพนัธ ์ในลกัษณะส าคญัต่อไปนี ้

1. บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมีบทบาทในฐานะผู้น ากระแส กล่าวคือ การแต่งกาย ทรงผม 
ของใชส่้วนตัว รวมถึงวิธีการด าเนินชีวิตของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงสามารถส่งผลให้ผูบ้ริโภคติดตาม
และท าตามได ้

2. บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเป็นผู้น าทางความคิด กล่าวคือ บุคคลท่ีมีชื่อเสียงสามารถ
เปลี่ยนความคิดของกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูช้ื่นชมบุคคลท่ีมีชื่อเสียงได ้

3. บุคคลท่ีมีชื่อ เสียงเป็นเหมือนแรงบันดาลใจ กล่าวคือ บุคคลท่ีมีชื่อ เสีย ง
เปรียบเสมือนบุคคลในอดุมคติของผูบ้ริโภค 
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โดยลกัษณะส าคญัของบุคคลท่ีมีชื่อเสียง ควรมีดงันี ้ 
1. มีลักษณะเป็นผูน้  ากระแส (Trend Setters) เน่ืองจากบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมีบทบาท

และเป็นผูน้  ากระแสในดา้นต่าง ๆ เช่น การด าเนินชีวิต การแต่งกาย และการใชสิ้นคา้และบริการ 
ท าใหผู้บ้ริโภคจะคอยใหค้วามสนใจและติดตามบุคคลนัน้ผ่านส่ือต่าง ๆ ซึ่งหากมีโอกาสก็จะปฏิบติั
ตามบุคคลเหล่านัน้ 

2. มีลักษณะเป็นผู้น าทางความคิด (Opinion Leaders) พฤติกรรมของบุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงจะส่งผลต่อลักษณะทางความคิดและการกระท าของกลุ่มผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคเห็น
บุคคลมีชื่อเสียงเป็นตน้แบบในการยึดถือและปฏิบติัตาม จึงก่อใหเ้กิดพฤติกรรมเลียนแบบขีน้ 

3. บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเปรียบเสมือนกระจกสะท้อนความต้องการ (Reflectors) 
พฤติกรรมและส่ิงท่ีบุคคลท่ีมีชื่อเสียงน าเสนอออกมาในแง่มมุต่าง ๆ ลว้นมีอิทธิพลต่อความคิดและ
การกระท าของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก จนท าใหผู้บ้ริโภคส่วนใหญ่ต่างปรารถนาการมีชีวิตความ
เป็นอยู่ท่ีดดีู หรูหรา มีสีสนัเช่นเดียวกบับุคคลท่ีมีชื่อเสียง (ภสัสรนนัท ์เอนกธรรมกุล, 2553)  

Subhadip et al. (2013) กล่าวว่า ลักษณะของผู้แนะน าผลิตภัณฑ์มีส่วนช่วยในการ
เปล่ียนแปลงอิทธิพลของทัศนคติท่ีมีต่อความตัง้ใจซือ้ และบุคคลท่ีมีชื่อเสียงโดยเฉพาะดาราหรือ
ศิลปิน ย่อมมีอิทธิพลต่อทศันคติทางบวกของผูบ้ริโภคสงูกว่านกักีฬา ซึ่งสอดคลอ้งกบัท่ีณัฏฐา อุ่ย
มานะชัย (2556) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มักเชื่อถือขอ้มูลท่ีไดร้บัจากกลุ่มดาราหรือคนดังเป็น
อย่างมาก เพราะเชื่อว่าขอ้มลูท่ีไดร้บัจากคนดงัถือเป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากผูบ้ริโภคดว้ยกันเอง (Peer to 
Peer) หรือจากผูเ้ชี่ยวชาญ (Expert to Peer) ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงมากกว่าขอ้มลูท่ีตนมีอยู่ อีกทัง้ยงั
คิดว่าข้อมูลท่ีได้รับไม่ใช่การโฆษณาจากเจ้าของสินค้าและบริการ จึงยินดีเปิดรับข้อมูลโดย
ปราศจากอคติ ซึ่งก่อนหนา้ท่ีจะเกิดการตดัสินใจซือ้สินคา้ ผูบ้ริโภคอาจมีความเชื่อถือดาราหรือคน
ดังคนใดคนหน่ึงอยู่แลว้ และเมื่อไดร้บัรูว้่าดาราหรือคนดังท่ีตนชื่นชอบมีการใชห้รือเป็นผูน้  าเสนอ
สินคา้หรือบริการใด ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ก็จะเกิดความตอ้งการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น พรอ้มทัง้บอก
ต่อไปยังคนใกลช้ิดอีกดว้ย ซึ่งยิ่งเลือกผูน้  าเสนอสินคา้ท่ีตอบโจทยต์รงตามผลิตภัณฑน์ั้น ก็จะยิ่ง
สามารถดึงดูดผู้บริโภคและท าให้ผลิตภัณฑ์มีความน่าสนใจได้มากขึน้อีกจนท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความตอ้งการซือ้สงูมาก 

ทัง้นี ้ผลดีของการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) ท่ีวรมัพร 
ป้ันอินทร ์(2565) กล่าวไว ้สามารถสรุปไดด้งันี ้

1. สร้างความน่าเชื่อถือเพิ่มขึน้ (Creditability Building) ความน่าเชื่อถือถือเป็น
ปัจจยัส าคญัท่ีธุรกิจตอ้งมีเพื่อรกัษาภาพลักษณท่ี์ดีและสรา้งความน่าเชื่อถือใหก้ลุ่มเป้าหมายของ
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ธุรกิจ ดังนั้นการท่ีบุคคลท่ีมีชื่อเสียงท่ีไดร้บัการยอมรบัในสังคมมารบัรองผลิตภัณฑจ์ะช่วยท าให้
ผูบ้ริโภคมั่นใจในคณุภาพของสินคา้และบริการท่ีบุคคลมีชื่อเสียงดงักล่าวรบัรอง รวมถึงรูสึ้กวางใจ
ในคุณภาพและตราสินคา้ จนกลับมาซือ้สินคา้และบริการนั้นซ า้น ามาซึ่งความจงรกัภักดีในตรา
สินคา้ 

2. สามารถกระตุ้นความสนใจได้สูง (Attention Increasing) การโฆษณาโดยใช้
บุคคลท่ีมีชื่อเสียงสามรถกระตุ้นความสนใจของกลุ่มเป้าหมายให้สนใจและจดจ าได้ เน่ืองจาก
บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเป็นท่ีรูจ้ักประกอบกับผู้บริโภคมีความสนใจเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว ท าให้ธุรกิจ
สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้เร็วขึน้อีกดว้ย อีกทัง้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงยังมีส่วนช่วยในการสรา้งความ
โดดเด่นใหก้บัตราสินคา้ใหเ้ป็นท่ีจดจ าไดง้่ายเช่นกนั 

3. ภาพลักษณสิ์นคา้ถูกปรบัปรุงให้ดียิ่งขึน้ (Image Polishing) เน่ืองจากบุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงมักมีภาพลักษณ์ท่ีดีและเป็นท่ีชื่นชมของคนในสังคม  ท าให้ภาพลักษณ์จากบุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงถูกถ่ายโอนมาสู่แบรนด์ (ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุลม, 2553) ส่งผลให้แบรนด์ดูทันสมัย 
น่าสนใจ และเป็นท่ีจดจ าได้ง่ายขึน้ ตลอดจนช่วยให้ภาพลักษณข์องสินค้ามีความโดดเด่นมาก
ยิ่งขึน้ดว้ย สอดคลอ้งกบัท่ีณัฏฐ์หทยั เจิมแป้น (2558) กล่าวว่า การใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงท่ีน่าดึงดูด
ใจทางกายภาพ (Physical Attractiveness) อย่าง การมีรูปร่าง หน้าตา กริยาและท่าทางท่ีดี 
สามารถโนม้นา้วใหผู้บ้ริโภคเกิดการจดจ าโฆษณาสินคา้ไดง้่าย และช่วยใหเ้กิดภาพลักษณท่ี์ดีต่อ
ตราสินคา้ จนน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ 

4. แนะน าตราผลิตภัณฑ์ใหม่ (Brand Introduction) การใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมา
รบัรองสินคา้ใหม่ช่วยให้ผูบ้ริโภครูจ้ักตราสินค้าและสินคา้มากขึน้ เพราะบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมักมี
ฐานแฟนคลับและผูติ้ดตามจ านวนมาก จึงท าใหสิ้นคา้ใหม่สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่าง
รวดเร็วและสรา้งความสนใจไดท้ันที อีกทัง้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงยงัช่วยสรา้งความไวว้างใจและความ
น่าเชื่อถือให้แบรนด์ใหม่ ท าให้ผู้บริโภคกล้าท่ีจะลองสินค้าและบริการ ส่งผลให้แบรนด์ใหม่
สามารถเติบโตไดเ้ร็วขึน้ดว้ย 

5. ภาพลักษณ์ของสินค้าโดยรวมถูกท าให้ดีขึ ้น (Better Quality Image, Better 
Pricing) การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงช่วยใหภ้าพลกัษณข์องสินคา้โดยรวมดีขึน้ เน่ืองจาก
บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมักมีภาพลักษณ์ท่ีดีและเป็นท่ียอมรบัของสังคม ท าใหผู้บ้ริโภคเชื่อว่าสินค้าท่ี
บุคคลดังกล่าวรับรองนั้นมีมาตรฐานและมีคุณภาพท่ีดี นอกจากนีก้ารใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงยัง
สามารถสรา้งมลูค่าเพิ่มใหก้บัแบรนด ์ท าใหผู้บ้ริโภครูสึ้กว่าราคาของสินคา้นั้นคุม้ค่าแก่การซือ้และ
สมเหตสุมผล  
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6. เสริมสรา้งตราผลิตภัณฑ์ให้เข้มแข็งได้ (Brand Strengthening) การท่ีผู้บริโภค
เห็นบุคคลท่ีมีชื่อเสียงใชสิ้นคา้ของแบรนดใ์นชีวิตประจ าวนัและในท่ีสาธารณะอย่างต่อเน่ือง มีส่วน
ช่วยสรา้งความเชื่อมั่นให้ผู้บริโภคว่าบุคคลดังกล่าวชื่นชอบและใชสิ้นค้านั้นจริง ไม่ใช่เพียงแค่
บทบาทของการโฆษณา ซึ่งช่วยเพิ่มการส่ือสารใหม้ีประสิทธิภาพมากขึน้และช่วยเสริมสรา้งตรา 
สินคา้ใหแ้ข็งแกรง่ในสายตาผูบ้ริโภค 

7. สามารถปรับเปล่ียนผลิตภัณฑ์ได้ (Product Repositioning) การใช้บุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงในการโฆษณาถือเป็นวิธี ท่ีรวดเร็วและง่ายท่ีสุดในการปรับเปล่ียนภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยเฉพาะกรณีท่ีสินค้านั้นวางขายในตลาดมาเป็นเวลานานและต้องการ 
ปรบัเปล่ียนภาพลักษณ์ใหม่ การใชภ้าพลักษณข์องบุคคลท่ีมีชื่อเสียงจะช่วยเปล่ียนมุมมองของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนดท์ าใหผ้ลิตภณัฑด์ทูนัสมยัและดึงดดูใจมากขึน้ในสายตาของกลุ่มเป้าหมาย 

8. เสริมภาพลักษณใ์นตราสินคา้เหมือนกันทั่วโลก (Underpin Global Campaign) 
การเลือกใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงเป็นตัวแทนน าเสนอสินค้าให้แก่แบรนดใ์นทุกประเทศเพียงแค่คน
เดียวหรือชุดเดียวกันในกรณีท่ีแคมเปญเหมือนกันทั่ วโลก  จะช่วยสร้างความมั่นใจได้ว่า 
ภาพลักษณข์องแบรนด์นั้นจะเหมือนกันและเป็นท่ีจดจ าในทิศทางเดียวกันทั่วโลก อีกทัง้ยังช่วย
ประหยัดงบประมาณในการด าเนินการและจัดการแคมเปญโฆษณาใหม้ีประสิทธิภาพมากขึน้อีก
ดว้ย 

การใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงในการน าเสนอสินค้าและบริการ นักการตลาดจ าเป็นต้อง
ค านึงถึงคุณลักษณะ 5 องค์ประกอบท่ีส าคัญ ตาม TEARS Model ซึ่งพัฒนามาจากโมเดลของ
แหล่งความน่าเชื่อถือ (Source Credibility Model) ของ Ohaniam (1991) โดยประกอบดว้ยความ
ไ ว้ ว า ง ใ จ  (Trustworthiness) คว าม รู้ค ว า ม ช า น าญ  (Expertise) และคว าม ดึ ง ดู ด ใ จ 
(Attractiveness) ต่อมาไดม้ีการเพิ่มอีก 2 องคป์ระกอบอย่าง ความเคารพ (Respect) และ ความ
เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) เพื่อให้โมเดลมีความสมบูรณ์ขึน้ (Shimp, 2007 อ้างใน 
Ruchi Gupta และคณะ, 2017) โดยมีรายละเอียดดงันี ้ 

1. ความไวว้างใจ (T – Trustworthiness) หมายถึง ผูน้  าเสนอสินคา้มีความซื่อสัตย์ 
ความน่าเชื่อถือ และความน่าไวว้างใจ ซึ่งความไวว้างใจของผูน้  าเสนอสินคา้มีความส าคญัต่อการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติผูบ้ริโภค ท าใหต้อ้งมุ่งเนน้ในการสรา้งภาพลักษณท่ี์ดูมีความน่าเชื่อถือและ
เป็นมืออาชีพ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในตัวสินค้า จนสินค้าได้รับการยอมรับในวงกวา้ง
เพราะถา้หากผูบ้ริโภครูสึ้กไม่ไวว้างใจผูน้  าเสนอสินคา้ก็จะท าใหท้ัศนคติของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลง
ไปในเชิงลบได ้(O’Mahony &amp; Meenaghan, 1997) นอกจากนีห้ากผูบ้ริโภคไม่มีความรูแ้ละ



  30 

ประสบการณเ์กี่ยวขอ้งกับแหล่งขอ้มูลสินคา้นั้นเลย การน าเสนอสินคา้โดยใชผู้น้  าเสนอสินคา้ท่ีมี
ความน่าเชื่อถือ จะมีประสิทธิภาพในการช่วยเปล่ียนแปลงทัศนคติไดม้ากกว่าการท่ีผูบ้ริโภคเคย
รับรูเ้กี่ยวกับแหล่งข้อมูลสินค้านั้น (Dholakis &amp; Sternthal, 1997) เช่น การใช้พีพี กฤษฏ์ 
อ านวยเดชกร ศิลปินชายมากความสามารถ ท่ีโด่งดังจากการเป็น Global Brand Ambassador 
ของ Balenciaga มาเป็นพรีเซนเตอรแ์ละเล่นโฆษณาสเปรย์ระงับกล่ินกาย Rexona ซึ่งพีพี มี
ชื่อเสียงระดบัประเทศและสามารถสรา้งความมั่นใจใหก้บัทุกๆ เพศ ตลอดจนสรา้งความน่าเชื่อถือ
ใหก้บัสินคา้ได ้จึงมีความเหมาะสมในการเลือกมาเป็นผูน้  าเสนอสินคา้ 

2. ความรูค้วามช านาญ (E – Expertise) หมายถึง ความรู ้ทักษะ และประสบการณ์
ของผูน้  าเสนอสินคา้ท่ีรบัรองสินคา้นั้น ๆ ซึ่งถือเป็นอีกมิติหน่ึงของความน่าเชื่อถือของผู้น าเสนอ
สินคา้ McCracken (1989) และ Erdogan (1999) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ของผูน้  า
เสนอสินคา้ ไดแ้ก่ ความรู ้ทกัษะ และประสบการณ ์ท่ีเกี่ยวขอ้งกบัโฆษณาหรือสินคา้นัน้ ๆ ซึ่งผูน้  า
เสนอจะถือเป็นผูเ้ชี่ยวชาญเมื่อน าเสนอสินคา้ท่ีเกี่ยวขอ้งกับความรู ้ทักษะ และประสบการณท่ี์มี
ผ่านการรบัรูข้องผูบ้ริโภค โดยไม่จ าเป็นตอ้งเป็นผูท่ี้มีความเชี่ยวชาญเสมอไปเพียงแต่ตอ้งสามารถ
ท าใหผู้บ้ริโภคไดร้บัรูใ้นส่ิงท่ีผูน้  าเสนอสินคา้ก าลงัเสนอ (Hovland, 1953) ซึ่งสอดคลอ้งกบั Shimp 
(2003) กล่าวว่า ไม่ว่าผูน้  าเสนอสินคา้จะเป็นผูเ้ชี่ยวชาญต่อสินคา้ท่ีน าเสนอหรือหรือไม่ก็ตาม ส่ิง
ส าคัญคือท าอย่างไรใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจในส่ิงท่ีก าลังเสนอ เพราะการท่ีผูน้  าเสนอสินคา้สามารถท า
ใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจในตัวสินคา้ไดอ้ย่างเชี่ยวชาญและช านาญย่อมส่งผลให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลง
ความคิดเห็นไปในทางตรงกันกับผู้น าเสนอสินคา้ไดดี้ยิ่งขึน้ เช่น การใชน้ายแพทยส์มิทธิ์ อารยะ
สกุล หรือหมอโอ๊ค แพทยเ์ฉพาะทางดา้นผิวหนงั พิธีกร และนกัรอ้งในการโฆษณาผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหน้า Smith Skincare โดยหมอโอ๊คถือเป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ผู้ทรงคุณวุฒิท่ีเป็น
นกัวิชาการ และผูท่ี้มีความรูแ้ละความสามารถในเร่ืองของผิวหนา้ จึงท าใหม้ีความน่าเชื่อถือและมี
อิทธิพลต่อการซือ้ผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคได ้ 

3. ความดึงดูดใจ (A – Attractive) หมายถึง ผู้น าเสนอสินค้ามีรูปร่างหน้าตาและ
บุคลิกภาพประกอบดึงดดูใจ ซึ่งถือเป็นคณุสมบติัส าคญัท่ีนกัการตลาดใชค้ัดเลือกผูน้  าเสนอสินคา้
เน่ืองจากท าใหภ้าพรวมของการโฆษณาเป็นไปในทางท่ีดีขึน้และสามารถดึงดดูใจผูบ้ริโภคได ้โดย 
Kelman (1961) กล่าวว่า การเนน้ใชค้วามดึงดูดใจในการน าเสนอสินคา้ จะช่วยเพิ่มระดับความ
โนม้นา้วใจตลอดจนช่วยส่งเสริมภาพลักษณท่ี์ดีใหก้ับสินคา้ได ้ทัง้นี ้ เพศไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโฆษณาและความตัง้ใจซือ้สินคา้ (Petroshius &amp; Crocker, 1989) แต่ควร
เลือกผู้น าเสนอสินค้าท่ีมีรูปร่างหน้าตาดึงดูดใจและมีภาพลักษณ์ท่ีใกล้เคียงกับสินค้ามาใช้
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น าเสนอสินค้า เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีขึน้ (Renton, 2006) ซึ่ง Langmeyer &amp; 
Shank (อา้งใน Kahle &amp; Homer, 1985) ยงัไดก้ล่าวว่า ความน่าดึงดดูใจของผูน้  าเสนอสินคา้
ไม่ได้ขึน้อยู่กับรูปร่างหน้าตาท่ีดูดีเพียงอย่างเดียว แต่ยังขึน้อยู่กับบุคลิกภาพประกอบดี ความ
ฉลาด และความมีเสน่ห์อีกด้วย เช่น แบรนด์สกินแคร์และความงามสุดหรูระดับโลกอย่าง 
Sulwhasoo ไดเ้ปิดตัวคุชชั่นระดับลักชวัรี่พรอ้มพรีเซนเตอรก์ลุ่มเมคอพัอย่างอิน สาริน รณเกียรติ 
ท่ีชอบดแูลตวัเองจนไดร้บัฉายาลกูรกัพระเจา้เพราะมีหนา้ตาและผิวพรรณที่ดึงดดูใจ ประกอบกบัมี
ภาพลักษณ์ท่ีมีความเป็นผู้ดีและมีเสน่ห์น่าค้นหา จนดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมายและโน้มน้าวใจ
ผูบ้ริโภคใหต้ดัสินใจซือ้ได ้

4. ความเคารพ (R – Respect) หมายถึง การไดร้บัความเคารพจากผูบ้ริโภค ซึ่งเกิด
จากการท่ีผูน้  าเสนอสินคา้มีทัศนคติ ความสามารถ ตลอดจนมีการแสดงความคิดเห็นต่อประเด็น
สังคมต่าง ๆ Shimp (2003) กล่าวว่า หากผู้น าเสนอมีลักษณะน่าเคารพจะท าให้นักโฆษณา
เลือกใชน้ าเสนอสินคา้ไดห้ลากหลายประเภทโดยไม่จ าเป็นตอ้งมีความสัมพันธร์ะหว่างผูน้  าเสนอ
กับสินคา้ เพราะความน่าเคารพสามารถช่วยส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินคา้และมี
ความเชื่อมั่นต่อสินค้าจนน าไปสู่การตั้งใจซื ้อสินค้าได้ นอกจากนี้ลักษณะท่ีน่าเคารพและ
ความส าเร็จท่ีไดม้าจะถกูถ่ายทอดและส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคไดดี้และมีประสิทธิภาพมากกว่าการใช้
รูปร่างหน้าตาท่ีดึงดูดใจ เพราะผู้น าเสนอสินค้าท่ีมีลักษณะน่าเคารพจะสามารถถ่ายทอดส่ือ
ความหมายกับการโฆษณาไดอ้ย่างละเอียดอ่อน ลึกซึง้ และดูมีพลัง (Charbonneau & Garland, 
2005) เช่น โฆษณาผลิตภัณฑซ์ักผา้ Downy ท่ีมีการใชห้มอเจี๊ยบ ลลนา กอ้งธรนินทร ์สรา้งแรง
บันดาลใจใหผู้บ้ริโภคผ่านค าพูดในโฆษณาว่า “ยิม้สวยน่ะช่วยใหค้นไขส้บายใจ แต่ความเก่งของ
เราจะช่วยใหค้นไขร้อดชีวิต” ซึ่งท าใหผู้บ้ริโภครบัรูแ้ละมีทศันคติท่ีดีต่อภาพลกัษณข์องตราสินคา้ 

ทัง้นีค้วามรูค้วามช านาญ (E – Expertise) กับ ความเคารพ (R – Respect) มีความ
แตกต่างกนัตรงท่ี ความช านาญเชี่ยวชาญ คือ ความรูแ้ละทกัษะท่ีผูโ้ฆษณามีในการน าเสนอขอ้มูล
ท่ีถูกต้องให้กับกลุ่มเป้าหมาย มุ่งเน้นท่ีความเชี่ยวชาญในเรื่องเฉพาะและประสบการณ์ทาง
วิชาการท่ีช่วยเสริมสร้างความน่าเชื่อถือในผลิตภัณฑ์ ในขณะท่ีความเคารพ คือ มุ่งเน้นท่ี
ภาพลกัษณแ์ละการยอมรบัจากสังคม โดยใหค้วามส าคญักบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย ท า
ให้ผู้บริโภคมีความรูสึ้กดีและไว้วางใจในผลิตภัณฑ์จากการเป็นตัวแทนของบุคคลท่ีมีความน่า
เคารพ 

5. ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (S – Similarity) หมายถึง ความคลา้ยคลึงระหว่าง
ผู้น าเสนอสินค้าและผู้บริโภคในด้านเพศ อายุ เชือ้ชาติ ฯลฯ  หากผู้น าเสนอของตราสินค้านั้นมี
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ความคลา้ยคลึงกับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นเป้าหมายมาก ย่อมท าใหก้ารรบัรองมีประสิทธิภาพมากขึน้
และท าใหผู้บ้ริโภคมีทัศนคติท่ีดีขึน้ ตลอดจนช่วยใหผู้น้  าเสนอสินคา้มีความน่าเชื่อถือมากขึน้ และ
เพิ่มคุณค่าของตราสินคา้ใหม้ากขึน้อีกดว้ย (Shimp, 2003) อีกทัง้ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย
ยงัสามารถดึงดูดใหผู้บ้ริโภครูสึ้กสนใจในสินคา้ไดเ้พิ่มขึน้จนน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ได ้ (Erdogan, 
1999) เช่น เมืองไทยประกันชีวิต มีการใชบ้ิวกิน้ พุฒิพงศ ์อัสรตักุลและพีพี กฤษฎ ์อ านวยเดชกร 
คู่ซีสุ้ดปังตัวแทนคนรุ่นใหม่มาเป็นพรีเซนเตอร ์เพราะแมเ้มืองไทยประกันชีวิตจะเป็นบริษัทท่ีอยู่คู่
คนไทยมาอย่างยาวนาน แต่ในปัจจุบันบริษัทตอ้งการเขา้ถึงคนรุ่นใหม่ เลยเลือกใชบ้ิวกิน้พีพีใน
โฆษณาแคมเปญ D Health Plus โดยมีการส่ือสารว่าคนรุ่นใหม่ท่ีอายุยังนอ้ยก็มีความเส่ียงเรื่อง
สุขภาพและโรครา้ยได้ รวมถึงมีการโน้มน้าวใจผู้บริโภคในกลุ่มวัยรุ่นให้หันมาสนใจในประกัน
สขุภาพว่าเป็นเร่ืองใกลต้วัส าหรบัวยัรุน่และซือ้ง่ายอยู่ท่ีไหนก็ซือ้ได้ 

จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง สามารถสรุปไดว้่า 
ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญและติดตามบุคคลท่ีมีชื่อเสียงท่ีตนชื่นชอบ  จนมีแนวโน้มท่ีจะ
ลอกเลียนแบบพฤติกรรมทัง้ในดา้นของการใชช้ีชิวต การใชสิ้นคา้ ฯลฯ ของบุคคลเหล่านั้น ท าให้
นักการตลาดเล็งเห็นถึงความส าเร็จจากการน าบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมาเป็นตัวแทนในการน าเสนอ
สินคา้ เพราะการเลียนแบบพฤติกรรมดังกล่าว ถือเป็นโอกาสในการส่ือสารทางการตลาดท่ีจะใช้
ดึงดดูความสนใจและกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้สินคา้ได ้ดงันัน้ ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจัย
จึงศึกษาเรื่องอิทธิพลของการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีมีชื่อเสียง โดยเลือกใช ้TEARS Model ของ 
Shimp (2007) ท่ีประกอบดว้ยคุณลักษณะ 5 องคป์ระกอบท่ีส าคัญ อย่างความไวว้างใจ ความรู้
ความช านาญ ความดึงดูดใจ ความเคารพ และความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ท่ีมีผลต่อกระบวน
การตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองส าอาง 
พระราชบัญญัติเครื่องส าอาง พ.ศ. 2558 ได้นิยามค าว่าเครื่องส าอาง (Cosmetic) ให้

สอดคลอ้งกบับทนิยามของสหภาพยโุรป (EU) ไวว้่า  
1. ผลิตภณัฑส่ิ์งปรุงเพื่อใชบ้นผิวหนงัส่วนใดส่วนหน่ึงของรา่งกาย โดยการทา ถ ูนวด 

พ่น ใส่ หยด โรย หรือกระท าดว้ยวิธีอื่นใดกับส่วนภายนอกของร่างกายมนุษย์ และใหห้มายความ
รวมถึงการใชก้บัฟันและเยื่อบุในช่องปาก โดยมีวตัถปุระสงค ์ คือ เพื่อความสะอาด ระงบักล่ินกาย 
ความสวยงาม หรือเปล่ียนแปลงลักษณะท่ีปรากฏ หรือปกป้องดูแลส่วนต่าง ๆ ใหอ้ยู่ในสภาพดี 
รวมถึงเครื่องประทินผิวต่าง ๆ ด้วย ซึ่งไม่รวมถึงเครื่องประดับและเครื่องแต่งตัวท่ีเป็นอุปกรณ์
ภายนอกรา่งกาย 
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2. วตัถท่ีุมุ่งหมายเพื่อใชเ้ป็นส่วนผสมในการผลิตเครื่องส าอางโดยเฉพาะ 
3. วตัถอุื่นท่ีก าหนดโดยกฎกระทรวงใหเ้ป็นเครื่องส าอาง 

ซึ่งเครื่องส าอางท่ีผลิตได้ สามารถแบ่งตามวัตถุประสงค์ในการใชอ้อกเป็น 3 ประเภท 
ดงันี ้

1. เครื่องส าอางส าหรับท าความสะอาด (Cleansing cosmetic) ได้แก่ ยาสีฟัน โฟ
มล้างหนา ครีมอาบน า้ สบู่ แชมพู ครีมนวดผม ครีมโกนหนวด น า้มันล้างหน้า แอลกอฮอลเ์จล 
น า้ยาท าความสะอาดจดุซ่อนเรน้ เป็นตน้ 

2. เครื่องส าอางส าหรับบ ารุงผิว (Skincare) ได้แก่ ซีรั่มบ ารุงผม ลิปบาลม์ท่ีไม่มีสี 
ครีมกนัแดด โลชั่นบ ารุงผิว เป็นตน้ 

3. เครื่องส าอางส าหรบัตกแต่ง (Make up) ไดแ้ก่ ครีมรองพืน้ ดินสอเขียนคิว้ อายแช
โดว ์มาสคารา่ บลชัออน ลิปกลอส เป็นตน้ 

ในขณะเดียวกัน อาจมีเครื่องส าอางบางชนิดท่ีมีวัตถุประสงค์ในการใช้งาน 2 
ประเภทขึน้ไป เช่น ลิปบาลม์มีสี ถือเป็นทัง้เครื่องส าอางท่ีใชส้ าหรบัการบ ารุงผิวและเครื่องส าอาง
ส าหรบัตกแต่ง หรือสครบัขัดผิว ถือเป็นทัง้เครื่องส าอางส าหรบัท าความสะอาดและเครื่องส าอาง
ส าหรบับ ารุงผิว เป็นตน้ 

ทัง้นี ้คณะกรรมการเครื่องส าอาง กระทรวงสาธาระสุข (2558, ฉบับปรบัปรุง 2518)  ได้
แบ่งประเภทเครื่องส าอางตามลกัษณะการใชต่้อส่วนต่าง ๆ ของรา่งกายดงัต่อไปนี ้

1. เครื่องส าอางท่ีใชส้ าหรบัใบหนา้ (Face cosmetic) 
1.1 ครีมและโลชั่ นล้างหน้า  (Cleansing cream and lotion) ส่วนใหญ่ เ ป็น

ของเหลวท่ีใชช้บุส าลีเพื่อเช็ดลา้งเครื่องส าอางต่าง ๆ และเหงือไคลท่ีพอกอยู่บนใบหนา้ใหอ้อกโดย
สะอาด โดยตอ้งมีคณุสมบติัดงันี ้

1.1.1 เนือ้ครีมตอ้งมีลกัษณะคงทนน่าใช ้
1.1.2 เนือ้ครีมตอ้งอ่อนตวัหรือหลอมตวัเมื่อทาผิว 
1.1.3 เนือ้ครีมตอ้งไม่เหนียวหนึบและกระจายตวัไดง้่ายเมื่อทาผิว 
1.1.4 ในทางสรีระวิทยาควรมีลกัษณะท่ีช าระมากกว่าอดุรูขมุขน 
1.1.5 ควรท าใหผิ้วอ่อนนุ่มชวนสมัผสัเมื่อใช ้

1.2  ส่ิงปรุงป้องกันสมานผิวและบ า รุง ผิว  (Skin conditioning astringent 
preparation and skin freshener) ส่วนใหญ่เป็นของเหลวท่ีใชเ้พื่อป้องกัน สมาน และบ ารุงรกัษา
ผิวหนา้ ประกอบดว้ย 
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1.2.1 ครีมและโลชั้นปรบัสภาพผิว (Emollient cream and lotion หรือ Skin 
conditioning freshener) เป็นครีมท่ีใชส้ าหรบัป้องกันและแก้ไขอาการผิวแห้ง ท่ีไดร้บัผลกระทบ
จากสภาพภมูิอากาศท่ีรอ้นและความชืน้สงู 

1.2.2 ครีมบ ารุงผิว (Moussing cream and hormone cream) ครีมชนิดแรก
เป็นครีมบ ารุงผิวท่ีมีวัตถุประสงคคื์อเพื่อใชแ้กอ้าการผิวแหง้ ขาดน า้มัน และผิวเห่ียวย่น และอีก
ชนิดคือฮอรโ์มนครีม ซึ่งมีวัตถุประสงคคื์อเพื่อใชช้่วยแกปั้ญหาสภาพผิวหย่อนยานและเห่ียวแหง้
ของผูส้งูอาย ุ 

1.2.3 ครีมสมานผิว (Astringent cream) ครีมชนิดนีม้ีวัตถุประสงค์คือเพื่อ 
ช่วยกระตุน้ผิวใหตึ้ง แกอ้าการหย่อนยาน แกอ้าการหนา้มันมาก และแกอ้าการเหงื่อออกมากบน
ใบหนา้โดยกระตุน้รูใหเ้หงื่อใหตี้บตนั 

1.2.4 ครีมรักษาผิว (Acne cream) เป็นครีมกึ่งยากึ่งเครื่องส าอาง ซึ่ง
ประกอบดว้ยยา Antiseptics เป็นหลกั และบางชนิดมี Keratolytic agents ผสมดว้ยเพื่อใชล้อกฝา้ 

1.2.5 ครีมลอกผิว (Bleaching Cream) ครีมที่ใชส้ าหรบัลอกผิว ซึ่งมกัจะเกิด
กบัผูท่ี้เร่ิมเขา้สู่วยัชราหรือผูท่ี้ตอ้งตากแดดมาก 

1.2.6 เครื่องส าอางพอกหนา้ (Beauty masks) เครื่องส าอางหรือส่ิงปรุงท่ีใช้
ส าหรับพอกหน้าเพื่อให้ผิวหน้ารัดตัวหรือเต่งตึง  และช่วยลอกขุยหรือเศษผิวหนัง รวมถึงความ
สกปรกและฝุ่ นละอองออกจากผิวหนา้ 

1.3 ส่ิงปรุงรองพืน้ (Foundation) หรือเรียกว่าครีมรองพืน้ทาหน้า ซึ่งใช้เพื่อทา
ตกแต่งผิวหนา้ก่อนใชแ้ป้งสีทาทบั 

1.4 ส่ิงปรุงผัดหนา้ (Foundation) หรือเรียกว่าแป้งแต่งหนา้ ซึ่งใชส้ าหรบัตกแต่ง
ขั้นสุดท้าย (Finish touch) มักมีลักษณะเป็นผงท่ีมีทั้งสีเนื ้อ สีชมพู หรือสีอื่น ท่ีเหมาะส าหรับ
ตกแต่งผิวหนา้และล าคอใหดู้สวยงามขึน้ โดยลักษณะแป้งแต่งหนา้มี 2 แบบ คือเป็นผงและแผ่น
อดัแข็ง 

1.5 ส่ิงปรุงแต่งตา (Eye make-up preparation) ใช้ส าหรับทาหรือวาดบริเวณ
เหนือหรือใตต้า เพื่อใหเ้กิดสีสนัสวยงาม โดยมีลกัษณะเป็นแท่งหรือแผ่นอดัแข็ง 

1.6 รูจ (Rouge) ใชส้ าหรบัตกแต่งบริเวณแกม้ใหม้ีสีสดใสและสวยงามขึน้ ซึ่งมกั
เป็นสีชมพหูรือแดงท่ีใหค้วามเขม้ของสีแตกต่างกนั 
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1.7 ลิปสติก (Lipstick) ใช้ส าหรับตกแต่งริมฝีปากให้มีสีสันสวยงาม ตลอดจน
ช่วยรกัษาผิวของริมฝีปากใหอ้่อนนุ่มเเละมีความมันเล่ือม โดยมีลักษณะเป็นแท่งหรือตลับแลว้ใช้
แปรงทาริมฝีปาก 

1.8 ดินสอเขียนคิว้ ใชส้ าหรบัเขียนคิว้ใหม้ีลกัษณะและสีสันสวยงามตามตอ้งการ 
โดยมีลกัษณะเป็นดินสอ 

1.9 มาสคารา่ ใชเ้พื่อใหข้นตาดงูอนยาวและดกด า โดยมีลกัษณะเป็นแปรงปัดขน
ตา 

2. เครื่องส าอางส าหรบัผม (Hair preparations) แบ่งประเภทตามความตอ้งการใช้ 
ดงันี ้

2.1 เพื่อคงไวซ้ึ่งสขุภาพเสน้ผมและหนงัศีรษะ ไดแ้ก่  
2.1.1 แชมพตู่าง ๆ 
2.1.2 ส่ิงปรุงบางอย่างท่ีมีคุณสมบัติกึ่งเครื่องส าอาง เช่น ส่ิงปรุงส าหรับ

ป้องกนัผมรว่ง น า้ยาก าจดัรงัแค 
2.1.3 ส่ิงปรุงส าหรบัสภาพเสน้ผม เช่น Hair tonic และ Hair conditioner 

2.2 เพื่อคงไวซ้ึ่งทรงผมตามความตอ้งการ ไดแ้ก่ สเปยฉี์ดผม น า้มนัใส่ผม น า้มนั
แต่งผม โลชั่นแต่งผม และขีผึ้ง้หอมใส่ผม 

2.3 เพื่อเปล่ียนแปลงรูปลักษณะของเสน้ผม ไดแ้ก่ ส่ิงปรุงส าหรบัแต่งสีเส้นผม 
น า้ยาโกรกผม ส่ิงปรุงส าหรบัดดัผม และส่ิงปรุงส าหรบัลอนผม 

2.4 เพื่อขจดัเสน้ผม ไดแ้ก่ ส่ิงปรุงส าหรบัใหผ้มรว่ง 
2.5 ส่ิงปรุงส าหรบัก่อนโกนหนวด 
2.6 ส่ิงปรุงส าหรบัหลงัโกนหนวด 

3. เครื่องส าอางส าหรบัล าตวั (Body cosmetics) 
3.1 ครีมและโลชั่นทาผิว (Emollient cream lotions) ใช้ส าหรับทาบริเวณล าตัว 

เพื่อใหผิ้วหนงัอ่อนนุ่ม และใหผิ้วหนงัท่ีสากและแหง้ต่อการสมัผสัเกิดความนุ่มนวล 
3.2 ครีมและโลชั่นทามือทาตัว (Hand, Body cream and lotions) ใชส้ าหรบัทา

ผิวหนังโดยเฉพาะผิวของมือใหม้ีความอ่อนนุ่ม และแกอ้าการผิวหนังสากและแหง้ต่อการสัมผัสท่ี
เกิดจากการแช่น า้นานเกินไป รวมถึงน า้มนัหล่อเลีย้งผิวท่ีถูกช าระออกโดยสบู่ ผงซกัฟอก และการ
ถกูเสียดสีบ่อย ๆ 
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3.3 ส่ิงปรุงกันแดดและแต่งผิว (Suntan preparations) ประกอบด้วยสารซึ่ง
สามารถดูดซึมและแยกรังสีคล่ืนสั้นของแสงอาทิตย์ออกจากรังสีทั้งหมด ช่วยป้องกันผิวไหม้ 
บรรเทาปวดรอ้นหรือระคายเคือง และช่วยใหผิ้วคล า้ลงโดยไม่เกิดอาการอกัเสบจากการตากแดด 

3.4 น า้ยาทาเล็บและน า้ยาลา้งเล็บ (Nail lacquers enamel and removes) ใช้
ส าหรบัตกแต่งเล็บใหม้ีสวยสีสันสวยงาม ตลอดจนใชเ้พื่อท าความสะอาดเล็บ โดยมีลักษณะเป็น
ของเหลว 

3.5 ส่ิงปรุงส าหรับทรวงอก (Breast preparations) ใช้ส าหรับเสริมและบ ารุง
ทรวงอกใหเ้ตjงตึงและไม่หย่อนยาน 

3.6 ส่ิงปรุงส าหรับระงับเหงื่อหรือกล่ินตัว (Antiperspirants and deodorants) 
ถือเป็นเครื่องส าอางกึ่งยาท่ีใชส้ าหรบัทาระงับกล่ินจากการหมักหมมของเหงื่อไคล โดยมีทัง้แบบ
แท่งและเหลว 

3.7 แป้งโรยตัว (Dusting powders) ใชส้ าหรบัทาบนร่างกายเพื่อใหรู้สึ้กสดชื่น
สบายตวั และป้องกนัความอบัชืน้รวมถึงกล่ินท่ีเกิดจากเหงื่อไคล 

3.8 เครื่องหอม (Fragrances) ส่ิงปรุงท่ีให้กล่ินหอมแก่มนุษย์ ได้แก่ ครีมหอม 
น า้หอม และเครื่องหอมชนิดแท่ง 

ทั้งนี ้ผู้วิจัยเลือกใช้เครื่องส าอางท่ีใชส้ าหรับใบหน้า (Face cosmetic) เป็นตัวก าหนด
นิยามเครื่องส าอางในการด าเนินงานวิจยัเรื่องกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชาย
เป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากปัจจบุนัตลาดความงามไทยมีมูลค่า
ตลาดรวมประมาณ 258,275 ลา้นบาท เติบโต 11.6% โดยแบ่งเป็นสินคา้กลุ่มพรีเมียม 50,277.6 
ลา้นบาท เพิ่มขึน้ 13% และกลุ่มสินคา้ทั่วไป 175,880.8 ลา้นบาท เพิ่มขึน้ 11.55% ซึ่งสินคา้ส่วน
ใหญ่มากจากกลุ่มสกินแคร ์41.78% (สรรชาย นุ่มบุญน า, 2567) นอกจากนีผู้ว้ิจัยไดศึ้กษาขอ้มลู
จากรายงาน Grand View Research พบว่าในปี 2573 คาดว่าตลาดเครื่องส าอางไทยจะมีมูลค่า
กว่า 3.23 แสนลา้นบาท โดยผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว (Skincare) มีมลูค่าตลาดมากท่ีสดุ คิดเป็นสดัส่วน
กว่า 41% และเครื่องส าอางส าหรับแต่งหน้า (Makeup) คิดเป็นสัดส่วน 12% ของมูลค่าตลาด
เครื่องส าอางในประเทศไทย ซึ่งเห็นได้ว่ามูลค่าตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว (Skincare) และ
เครื่องส าอางส าหรับแต่งหน้า (Makeup) ท่ีถูกจัดอยู่ในประเภทของเครื่องส าอางท่ีใช้ส าหรับ
ใบหนา้ (Face cosmetic) เติบโตเป็นอย่างมากและจะเติบโตอย่างต่อเน่ืองในอนาคต ดงันัน้ผูว้ิจัย
จึงก าหนดใหเ้ครื่องส าอางท่ีใชส้ าหรบัใบหนา้ (Face cosmetic) เป็นนิยามของเครื่องส าอางในการ
ด าเนินงานวิจยันี ้
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Pornkamon Teerakathiti (2022) กล่าวว่า การโฆษณาถือเป็นทางเลือกในการสรา้งการ
รบัรูเ้กี่ยวกบัผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว (Skincare) และเครื่องส าอางส าหรบั
แต่งหน้า (Makeup) เน่ืองจากตลาดเครื่องส าอางมีการแข่งขันสูง ดังนั้นการโฆษณาจึงเป็น
ส่ิงจ าเป็นส าหรับตลาดเครื่องส าอาง ซึ่งการโฆษณาโดยบุคคลท่ีมีชื่อเสียงจะสามารถน าเสนอ
ภาพลกัษณข์องผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ได ้ ส่งผลใหห้ลาย ๆ แบรนดจ์ึงเลือกใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง
ทัง้ในและต่างประเทศเป็นพรีเซนเตอร ์และดว้ยยคุสมยัรวมถึงค่านิยมของโลกท่ีเปล่ียนแปลงไปใน
เรื่องของความหลากหลายทางเพศ และการเปิดกวา้งทางเพศท่ีไม่ว่าจะเป็นเพศใดต่างก็เท่าเทียม
กนัหมด ส่งผลใหไ้ม่มีการแบ่งเพศในเร่ืองของ “ความสวยงาม” จึงท าใหใ้นปัจจบุนับิวตีแ้บรนดต่์าง
หนัมาใหค้วามสนใจกบัการเลือกพรีเซนเตอรท่ี์เป็นผูช้ายและ LGBTQ+ (Sirikanya Dangprasert, 
2023) เช่น Maybelline New York ประเทศไทยท่ีใช้ศิลปินชายอย่าง พีพี-กฤษฏ์ อ านวยเดชกร 
เป็นพรีเซนเตอีรค์นแรก เน่ืองจากทางแบรนดม์องเห็นศักยภาพในการเป็นตัวแทนส่ือสารเรื่องราว
ของผลิตภัณฑ์และจุดยืนของแบรนด์อย่างการให้ความส าคัญในเรื่องความหลากหลาย หรือ 
Diversity จึงเลือกพีพีมาเป็นพรีเซนเตอร ์(คมชดัลึก, 2565) นอกจากนีย้งัมีอีกหลาย ๆ แบรนดท่ี์ใช้
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรเ์ครื่องส าอาง เช่น M.A.C Cosmetics, L'Oréal Paris, YSL Beauty, 
Dior Beauty, Lancôme, Shiseido, SRICHAND และ 4U2 เป็นตน้ 

และจากการศึกษาวิจัยท่ีเกี่ยวขอ้งในอดีต พบว่ามีเพียงการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของ
ศิลปินเกาหลีผูน้  าเสนอผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางส่งผลต่อการตัง้ใจซือ้ซ า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค (พิชญช์
พร สุตันติราษฎร,์ 2564) และงานวิจยัท่ีเกี่ยวกับการใชศิ้ลปินเกาหลีเป็นพรีเซนเตอรเ์ครื่องส าอาง
เท่านั้น ดว้ยเหตุนีผู้ว้ิจัยจึงเลือกศึกษาเกี่ยวกบัเครื่องส าอางท่ีใชส้ าหรบัใบหนา้ (Face cosmetic) 
และเป็นหลกัในการด าเนินงานวิจัยเพื่อศึกษาเรื่องกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปิน
ชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
จากวตัถปุระสงคข์องปริญญานิพนธ ์คือ เพื่อศึกษากระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอาง

ท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผูว้ิจัยจึงท าการศึกษา
งานวิจัยท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้สินคา้ท่ีมีบุคคลท่ีมีชื่อเสียงอย่าง ดารา ศิลปิน เป็นพรี เซนเตอร ์
รวมถึงความคลั่งไคลศิ้ลปินท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ โดยมีงานวิจยัท่ีเกี่ยวขอ้ง ดงันี ้

นิดา้โพล (2559) ไดส้ ารวจความคิดเห็นเรื่องการเป็นพรีเซนเตอรข์องดารา ซึ่งสอบถาม
ความคิดเห็นจากประชาชน 1,250 คนทั่วประเทศ โดยสอบถามถึงความคิดเห็นของประชาชน
เกี่ยวกับอิทธิพลของดารานักแสดงท่ีเป็นพรีเซนเตอรสิ์นคา้ต่าง ๆ ต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้า 
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พบว่า รอ้ยละ 65.52 มีความคิดเห็นว่าดารานักแสดงท่ีเป็นพรีเซนเตอร์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซือ้สินคา้เน่ืองจากดูท่ีประโยชนก์ารใชง้านเป็นหลัก และดูว่าสินคา้มีราคาและความคุ้มค่า
มากเพียงใด รวมถึงดูตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ว่ามีความน่าเชื่อถือหรือไม่ ในขณะเดียวกัน
ประชาชนร้อยละ 32.24 กลับมีความคิดเห็นว่าดารานักแสดงท่ีเป็นพรีเซนเตอร์มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าเน่ืองจากดารานักแสดงท าให้สินค้าดูมีความน่าเชื่อถือและมีคุณภาพ 
ตลอดจนตดัสินใจซือ้สินคา้เพราะตราสินคา้นัน้มีพรีเซนเตอรเ์ป็นดาราที่ตนชื่นชอบ  

ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2558) ไดท้ าการศึกษาเรื่องการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์สก๊อต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
ดว้ยการใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน และเครื่องมือท่ีใชใ้นการศึกษา คือ แบบสอบถาม 
ผลการวิจัยพบว่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการ  ตัดสินใจซือ้ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยดา้นความดึงดดูใจของบุคคลท่ีมีชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ 
รองลงมาดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ตามดว้ยดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเคารพ ของ
บุคคลท่ีมีชื่อเสียง ตามล าดับท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และในทางกลับกัน ความช านาญ
เชี่ยวชาญของบุคคลท่ีมีชื่อเสียง ไม่มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์สก๊อต ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ดงันัน้ควรใหค้วามส าคญัในการเลือกพรีเซน
เตอรท่ี์มีบุคลิกภาพ หนา้ตา กริยาท่าทาง และความน่าเชื่อถือท่ีโดดเด่นและอยู่ในกระแสนิยมเป็น
อันดับแรก เน่ืองจากพรีเซนเตอรเ์ปรียบเสมือนภาพลักษณข์องผลิตภัณฑใ์นช่วงเวลาหน่ึง หากพรี
เซนเตอรส์ามารถรกัษาภาพลกัษณท่ี์ดีได ้จะส่งเสริมใหภ้าพลกัษณข์องผลิตภณัฑดี์ขึน้ตามไปดว้ย 
แต่ในทางกลับกัน หากพรีเซนเตอรม์ีภาพลักษณท่ี์ไม่ดี อาจส่งผลกระทบในทางลบต่อผลิตภัณฑ ์
ดงันัน้ ควรมีการคดักรองบุคคลท่ีมีชื่อเสียงอย่างสม ่าเสมอ เพื่อใหส้อดคลอ้งกับกลุ่มเป้าหมายของ
ธุรกิจ 

กชพรรณ จักษ์เมธา (2560)  ไดท้ าการศึกษาเรื่องการเปิดรบั  ทัศนคติ ท่ีมีต่อบุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอรโ์ฆษณาชดุชัน้ในของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มตัวอย่างท่ี
ใชศึ้กษา คือ ผูบ้ริโภคเพศหญิงอาย ุ18 ปีขึน้ไป ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน 
และเครื่องมือท่ีใชใ้นการศึกษา คือ แบบสอบถาม ผลการวิจยัพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
อย่าง อาชีพ รายได้ และการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาชุดชั้นในท่ีใช้บุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอรท่ี์แตกต่างกัน และในด้านทัศนคติพบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติระดับดีมาก
เกี่ยวกับดา้นความไวเ้นือ้เชื่อใจ ดา้นความช านาญและเชี่ยวชาญ และดา้นความดึงดูดใจในเชิง
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บวก จึงส่งผลใหแ้นวโนม้พฤติกรรมการซือ้ชดุชัน้ในของผูบ้ริโภคสูงตามไปดว้ย สามารถสรุปไดว้่า 
ผูน้  าเสนอสินคา้มีผลมากต่อแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้ชดุชัน้ใน 

มลัลิกา ตัง้เสริมกิจสกุล (2560) ไดท้ าการศึกษาเร่ืองผลของการใชด้าราที่เป็นนกัแสดงใน
โฆษณาครีมอาบน า้ ซึ่งเก็บขอ้มลูโดยการสมัภาษณผ์ูเ้ขา้รว่มวิจยัจ านวน 30 คน ท่ีเป็นผูท่ี้รบัชมส่ือ
โฆษณาทางโทรทัศน ์และใชค้รีมอาบน า้เป็นประจ า โดยแบ่งเป็นเพศหญิงและเพศชายอย่างละ
ครึ่ง ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มผูเ้ขา้ร่วมวิจยัไดใ้หค้วามคิดเห็นเกี่ยวกับการใชด้าราท่ีเป็นนักแสดงใน
โฆษณาครีมอาบน า้ในด้านของการสรา้งการรับรูใ้นตราสินค้า (Brand Awareness) มากท่ีสุด 
รองลงมาคือด้านความสนใจ (Interest) ความปรารถนาในการอยากทดลองใชสิ้นค้า (Product 
Trial) และด้านความตั้งใจซือ้ (Purchase Intention) ตามล าดับ โดยมัลลิกาได้กล่าวว่า การใช้
ดาราที่เป็นนกัแสดงในโฆษณาครีมอาบน า้ สามารถสรา้งความสนใจและกระตุน้ใหเ้กิดการรบัรูใ้น
ตราสินคา้ได ้แต่ตอ้งเป็นดาราท่ีมีบุคลิกท่ีเป็นท่ีชื่นชอบของกลุ่มเพศชาย คือ  ดูดี แอคทีฟ เขา้ถึง
ง่าย จริงใจ มีภาพลกัษณค์วามเป็นชายท่ีส่ือออกมาจากรูปรา่ง เช่น มีกลา้ม แต่ทัง้นีก้ารใชด้าราท่ี
เป็นนักแสดงในโฆษณาครีมอาบน า้ในบางครัง้อาจไม่สามารถสรา้งความสนใจกับกลุ่มตัวอย่าง
เพศชายไดท้ัง้หมด ดงันัน้ตอ้งค านึงถึงปัจจยัในการน าเสนอดา้นอื่น ๆ ดว้ย เช่น การเลือกใชด้าราท่ี
เป็นนักแสดงในโฆษณาครีมอาบน า้ ต้องสามารถส่ือสารให้กลุ่มผู้บริโภคมีความรูสึ้กร่วมและ
สามารถเชื่อมโยงสินคา้ใหเ้ขา้กบัความเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ย่างชัดเจน ในขณะเดียวกันจากการ
สัมภาษณ์ผู้เข้าร่วมวิจัยเพศหญิง พบว่า การใช้ดาราท่ีมีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ในโฆษณา
สามารถสรา้งความสนใจไดม้ากกว่าโฆษณาท่ีไม่ไดใ้ช้ดารา เพราะหากใชด้าราท่ียังไม่มีผลงาน
หรือไม่ไดร้บัความนิยมเท่าท่ีควร อาจส่งผลใหผู้บ้ริโภคไม่สนใจและมองขา้มแบรนด์สินคา้นั้น ๆ 
ดงันัน้การใชด้าราที่เป็นนกัแสดงท่ีมีชื่อเสียงและเป็นท่ีรูจ้กัในขณะนัน้ในการโฆษณาครีมอาบน า้จะ
สามารถสรา้งความสนใจและกระตุน้ใหเ้กิดการรบัรูใ้นตราสินคา้ไดดี้กว่า 

ธนัญญา แสวงหาบุญ (2565) ไดท้ าการศึกษาเรื่องการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง
ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกจ านวน 400 คน และเครื่องมือท่ีใช้ใน
การศึกษา คือ แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร ์อย่าง 
อายุและรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บ
รนดแ์ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 และการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงในด้าน
ความดึงดูดใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และ ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายมีผลต่อการ
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ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์แต่ในทางกลับกันดา้นความเคารพและดา้น
ความไวว้างใจไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด์ 

จินดาพร สัจจะบรรยงกิจ (2562) ไดท้ าการศึกษาเรื่องการวิเคราะหเ์นือ้หาการส่ือสาร
การตลาดผลิตภัณฑ์ และอิทธิพลของการใช้พรีเซนเตอรเ์กาหลี กรณีศึกษา : ศิลปินเกาหลีวง 
GOT7 โดยวิเคราะหเ์นือ้หาผ่านครื่องมือลงรหสัส าหรบัวิเคราะหเ์นือ้หา จ านวนโพสตร์วมกนัทั้งสิน้ 
380 โพสต์ และเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณก์ลุ่มท่ีเป็นแฟนคลับและกลุ่มท่ีไม่ได้เป็นแฟนคลับ 
จ านวน 10 คน ผลวิจัยพบว่าอิทธิพลของการใชพ้รีเซนเตอรเ์กาหลีดา้นทัศนคติต่อการใชพ้รีเซน
เตอรเ์กาหลีในการน าเสนอสินคา้ พบว่า การใชศิ้ลปินเกาหลีเป็นผูน้  าเสนอสินคา้สามารถดึงดูดให้
ผูบ้ริโภคสนใจแบรนดห์รือผลิตภัณฑ ์สามารถเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนดใ์ห้
เปิดใจยอมรับแบรนด์ได้ รวมถึงภายหลังจากรับชมโฆษณาย่อมส่งผลต่อความตั้งใจซือ้ของ
ผูบ้ริโภค 

ภาณุพงศ ์ม่วงอินทร ์(2557) ไดท้ าการศึกษาเร่ืองประสิทธิภาพการส่ือสารทางการตลาด
ผ่านส่ือออนไลน์โดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงส่งผลต่อการตั้งใจซือ้เครื่องส าอาง ซึ่งตัวอย่างท่ีใชใ้น
การศึกษา คือ กลุ่มตวัอย่างเพศหญิงและเพศชายท่ีใชเ้ครื่องส าอาง โดยใชว้ิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวกจ านวน 400 คน และเครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า 
ประสิทธิภาพการส่ือสารทางการตลาดผ่านส่ือออนไลน์โดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง สามารถสรา้ง
ความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดีสร้างความภูมิใจให้กับกลุ่มเป้าหมายท่ีได้ใช้
เครื่องส าอางแบบเดียวกับบุคคลท่ีมีชื่อเสียงท่ีไดติ้ดตามอยู่ สรา้งการจูงใจในการซือ้เครื่องส าอาง
ในล าดบัต่อมา ตลอดจนเกิดการเปล่ียนใจที่จะซือ้เครื่องส าอางจากเดิมท่ีเคยใชอ้ยู่ ซึ่งสามารถสรุป
ไดว้่าประสิทธิภาพการส่ือสารทางการตลาดผ่านส่ือออนไลนโ์ดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงส่งผลต่อการ
ตัง้ใจซือ้อย่างมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

หทัยรัตน์ จรัสวสันต์ (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่องลักษณะของศิลปินชายผู้น าเสนอ
ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางจากประเทศเกาหลีท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูห้ญิง โดยผูว้ิจยัไดศึ้กษา
กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงท่ีใชเ้ครื่องส าอาง และอาศัยอยู่ในเขตพืน้ท่ีประเทศไทย และเครื่องมือท่ีใช้
การศึกษา คือแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า องคป์ระกอบของศิลปินชายผูน้  าเสนอผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางจากประเทศเกาหลีท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูห้ญิงอย่างมีนยัส าคญั ไดแ้ก่ ความ
น่าดึงดดูใจของศิลปินและความน่าไวว้างใจของศิลปิน และในขณะเดียวกันส่วนองคป์ระกอบของ
ศิลปินชายผู้น าเสนอผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจากประเทศเกาหลีทางด้านความเชี่ยวชาญของ
ศิลปินไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูห้ญิงอย่างมีนยัส าคญั 
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เมธินี สิงจอน (ม.ป.ป.) ได้ท าการศึกษาเรื่องการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑอ์ปุโภคบริโภคท่ีมีนักแสดงซีรี่สว์ายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีมี
นักแสดงซีรี่ส์วายเป็นพรีเซนเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน และ
เครื่องมือท่ีใชใ้นการศึกษา คือ แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความดึงดูดใจ และ
ปัจจยัดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ถือเป็นปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงท่ี
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์ปุโภคบริโภคท่ีมีนกัแสดงซีรี่สว์ายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภค
มากท่ีสุดตามล าดับ และอีก 3 ดา้น ไดแ้ก่ ปัจจัยดา้นความเคารพ ปัจจัยดา้นความไวว้างใจ และ
ปัจจัยดา้นความช านาญเชี่ยวชาญมีผลต่อการตัดสินใจในระดับมากตามล าดับ และพบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามสนใจผลิตภณัฑสิ์นคา้อปุโภคบริโภคเมื่อมีนกัแสดงซีรี่สว์ายเป็นพรี
เซนเตอรใ์นทันที และมีความชื่นชอบเมื่อมีนักแสดงซีรี่สว์ายเป็นพรีเซนเตอร ์โดยเมื่อพรีเซนเตอร์
เป็นนักแสดงท่ีชื่นชอบผู้บริโภคจะมีความถี่ในการซือ้ผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภคทุกครัง้ ท่ีมี
โอกาส นั่นแสดงว่านักแสดงซีรี่สว์ายเป็นส่ิงเรา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์สินค้า
อปุโภคบริโภค 

ปณิชามน ตระกูลสม (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่องผลการใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงรับรอง
เครื่องส าอางต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ โดยผลการวิจยัพบว่าลกัษณะทางประชากรศาสตรท่ี์แตกต่าง
กันอย่างอายุ การศึกษา และอาชีพ ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซือ้เครื่องส าอางท่ีรับรองโดย
บุคคลท่ีมีชื่อเสียงแตกต่างกัน ในทางกลบักนัรายไดข้องประชากรท่ีแตกต่าง ไม่ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมี
ความตั้งใจซื ้อท่ีแตกต่างกัน และในส่วนของการทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู ้
องค์ประกอบของบุคคลท่ีมีชื่อเสียงทั้ง 5 ด้าน พบว่า ด้านความไว้วางใจ ด้านความช านาญ
เชี่ยวชาญ ด้านความเคารพ และด้านความเหมือนของกลุ่มเป้าหมายมีความสัมพันธ์กับความ
ตัง้ใจซือ้เครื่องส าอางท่ีรบัรองโดยบุคคลท่ีมีชื่อเสียง แต่ดา้นความดึงดูดใจไม่มีความสัมพันธ์กับ
ความตัง้ใจซือ้เครื่องส าอางท่ีรบัรองโดยบุคคลท่ีมีชื่อเสียง  

พิชญช์พร สตุนัติราษฎร ์(2564) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของศิลปินเกาหลีผูน้  าเสนอ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส่งผลต่อการตั้งใจซือ้ซ า้ของกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซึ่งกลุ่มตัวอย่างท่ีใช ้คือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยซือ้สินคา้
ในกลุ่มผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางท่ีมีศิลปินเกาหลีเคยเป็นหรือก าลังเป็นผูน้  าเสนอสินคา้อยู่จ  านวน 
425 คน โดยเครื่องมือท่ีใชใ้นการศึกษา คือ แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยดา้นแนวคิด
เกี่ยวกับการตลาดและโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงท่ีใชศิ้ลปินเกาหลีเป็นผูน้  าเสนอสินค้า ใน
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ดา้นของ ความช านาญเชี่ยวชาญ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางซ า้ เน่ืองจากผู้
น าเสนอสินคา้ท่ีมีความเป็นมืออาชีพและมีรางวลัการนัตีทางดา้นผลงาน สามารถส่งผลท าใหเ้กิด
ความน่าเชื่อถือและท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตัง้ใจในการซือ้สินคา้ได้ 

ทัง้นีจ้ากงานวิจยัท่ีเกี่ยวขอ้งท่ีผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาและสรุปไวข้า้งตน้ พบว่า ในช่วงเวลา
ท่ีผ่านมามีเพียงการท าวิจัยเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงในสินค้าอุปโภคและ
บริโภค ตลอดจนงานวิจยัเกี่ยวกับผลของการใชศิ้ลปินเกาหลีเป็นพรีเซนเตอรเ์ครื่องส าอางเท่านัน้ 
แต่ดว้ยยุคสมัยท่ีแปลงไปท าใหเ้ครื่องส าอางหลาย ๆ แบรนดต่์างเริ่มหันมาใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง
อย่าง ศิลปินชาย มาเป็นพรีเซนเตอรเ์ครื่องส าอางมากขึน้ ประกอบกับยังไม่มีงานวิจัยใดท่ีศึกษา
เกี่ยวกบัประเด็นดงักล่าวอย่างเฉพาะเจาะจง ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาเรื่องกระบวนการตัดสินใจ
ซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  



 

บทท่ี 3 
วิธีการด าการเนินวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “กระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซน
เตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  เป็นการศึกษาวิจัยในเชิงปริมาณ (Quantative 
Research) ผู้วิจัยจึงใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) โดยการเก็บ
รวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการวิจยัตามขัน้ตอน ดงันี ้

 1. การก าหนดประชากรและการเลือกสุ่มกล่มตวัอย่าง 
 2. การสรา้งเครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
 3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
 4. การจดัท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
 5. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู  

การก าหนดประชากรและการเลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้เครื่องส าอางท่ีใชส้ าหรบัใบหนา้ 
(Face cosmetic) ซึ่งมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้
ไป ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้

วิธีการค านวณอา้งอิงจากคอชแรน (W.G.cocharan, 1963) ซึ่งก าหนดระดบัความเชื่อมั่นท่ีรอ้ยละ 
95 และค่าระดับความคลาดเคล่ือนท่ีสามารถยอมรบัไดร้อ้ยละ 5 จะไดก้ลุ่มตัวอย่างจ านวน  385 
คน และเก็บเพิ่มจ านวน 15 คน โดยรวมจ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีก าหนดไวท้ัง้สิน้ 400 คน ดงันี ้

n=
Z2pq

e2  

เมื่อ n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
            p แทน สดัส่วนของประชากรท่ีก าหนดกลุ่มตวัอย่าง โดยก าหนดให ้             
                      เท่ากบั 0.5 
            q แทน สดัส่วนของประชากรท่ีไม่ตอ้งน ามาสุ่ม โดยก าหนดใหเ้ท่ากบั 1-p  
 Z แทน ระดบัความเชื่อมั่นท่ีรอ้ยละ 95 ซึ่งมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 หรือ 
                       เท่ากบั  1.96 
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  E แทน ระดบัความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมใหเ้กิดขึน้ได้ 
 โดยในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัก าหนด Z ไวใ้หม้ีค่าเท่ากบั 1.96 ท่ีระดบัความเชื่อมั่น 

95% (ระดับ  0.05) และยอมให้คลาดเคล่ือนได้  5% ซึ่ งสามารถแทนค่าลงในสูตรได้ ดังนี ้

n =
Z2pq

e2
 

 

n =
(1.96)2(0.50)(1 − 0.50)

(0.5)2
 

 

n =
(1.96)2(0.50)(1 − 0.50)

(0.5)2
 

               n = 384.16 หรือ 385 คน 
 ดงันัน้ ขนาดตวัอย่างจากการค านวณได ้เท่ากบั 385 ตวัอย่าง 
 จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 385 คน และผู้วิจัยได้เพิ่มตัวอย่างอีก 

4% เท่ากบั 15 คน ดงันัน้จึงไดก้ลุ่มตวัอย่างทัง้หมดเท่ากบั 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจัยเลือกใชก้ารสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-Probability 

sampling) ซึ่งเลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience sampling) ในการ
เก็บรวบรวมขอ้มลู โดยใชแ้บบสอบถามออนไลนท่ี์จัดเตรียมไว้ในการเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตัวอย่าง
ประชากร คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้เครื่องส าอางท่ีใชส้ าหรบัใบหนา้ (Face cosmetic) ซึ่งมีศิลปินชาย
เป็นพรีเซนเตอร ์ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายตุัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป และกระจายแบบสอบถามผ่าน
ช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์จากการโพสต์บนหน้าฟีต X, Instragram และ Facebook ของ
ผูว้ิจยั โดยยึดหลักความสะดวกเป็นส าคญัซึ่งกลุ่มตวัอย่างจะเป็นใครก็ไดท่ี้ใหค้วามรว่มมือในการ
ใหข้อ้มลูจนครบ 400 คน 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยครัง้นีผู้ว้ิจัยไดร้วบรวมขอ้มูลในการสรา้งแบบสอบถาม  เพื่อศึกษา
กระบวนการตัดสินใจซื ้อเครื่องส าอางท่ีมี ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยส่วนหน่ึงไดส้รา้งจากงานเอกสารทางวิชาการต่าง ๆ รวมถึงการศึกษาคน้ควา้
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเกี่ยวขอ้ง แลว้น ามาประยุกตเ์พื่อสรา้งเป็นแบบสอบถาม โดยผูว้ิจยั
ไดแ้บ่งขอ้มลูแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดงันี ้

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคัดกรองส าหรับการเริ่มท าแบบสอบถาม ประกอบด้วย
ค าถาม 2 ส่วน โดยลกัษณะค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Question) ท่ีสามารถ
เลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียวจาก 2 ทางเลือก (Dichotomous Question) แบ่งออกเป็น 

ขอ้ท่ี 1 ท่านเคยซือ้เครื่องส าอางท่ีใชส้ าหรบัใบหนา้ (Face cosmetic) ซึ่งมีศิลปิน
ชายเป็นพรีเซนเตอร ์หรือไม่ (หมายเหต ุ: เครื่องส าอางท่ีใชส้ าหรบัใบหนา้ (Face cosmetic) ไดแ้ก่ 
ครีมและโลชั่นลา้งหนา้ ส่ิงปรุงป้องกนัสมานผิวและบ ารุงผิว ส่ิงปรุงรองพืน้ ส่ิงปรุงผัดหนา้ ส่ิงปรุง
แต่งตา รูจ ลิปสติก ดินสอเขียนคิว้ มาสคารา่) 

1) เคย (จบแบบสอบถาม) 
2) ไม่เคย 

ขอ้ท่ี 2 ปัจจบุนัท่านอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร หรือไม่ 
1) ใช ่
2) ไม่ใช ่(จบแบบสอบถาม) 

ส่วนที่  2  แบบสอบถามเกี่ ยวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษาสงูสุด อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดย
ลกัษณะค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Question)  แบ่งออกเป็น 

ขอ้ท่ี 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดยมี 
ลกัษณะค าถามท่ีมีค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

1) ชาย 
2) หญิง 
3) LGBTQIA+ 

ขอ้ท่ี 2 อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยใชเ้กณฑ์
อายุ 18 ปีขึน้ไปเพราะเป็นกลุ่มท่ีใช้ในเครือข่ายสังคมมากท่ีสุด ซึ่งมีลักษณะค าถามท่ีมีหลาย
ค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices) ดงันี ้

 1) 18 – 27 ปี 
 2) 28 – 37 ปี 
 3) 38 – 47 ปี 
 4) ตัง้แต่ 48 ปีขึน้ไป 
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ข้อท่ี 3 ระดับการศึกษาสูงสุด ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) ซึ่งมีลกัษณะค าถามท่ีมีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices) ดงันี ้

1) ต ่ากว่าปริญญาตร ี
2) ปริญญาตร ี
3) สงูกว่าปริญญาตร ี

ข้อท่ี 4 อาชีพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) ซึ่งมี
ลกัษณะค าถามท่ีมีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices) ดงันี ้  

1) นกัเรียน นิสิต/นกัศึกษา 
2) ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
3) พนกังานบริษัทเอกชน 
4) เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั 
5) อื่น ๆ โปรดระบุ…… 

ข้อท่ี 5 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) ซึ่งมีลกัษณะค าถามท่ีมีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices) ดงันี ้

1) ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
2) 15,001 – 30,000 บาท 
3) 30,001 – 45,000 บาท  
4) 45,001 บาทขึน้ไป 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง 
(Celebrity Endorsement) แบ่งออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ ความดึงดดูใจ ความไวว้างใจ ควาช านาญ
เชี่ยวชาญ ความเคารพ และความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย โดยแต่ละดา้นจะประกอบดว้ยค าถาม
จ านวน 5 ข้อ ซึ่งเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Question) เป็นการให้คะแนนแบบ
มาตราส่วนประเมินค าตอบหรือประเภท Likert Scale จ านวนรวม 25 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ซึ่งมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนแบ่งเป็น 5 ระดบั ดงันี ้

ระดบัคะแนน                                            ระดบัความคิดเห็น 

        5                 หมายความวา่                เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
        4                 หมายความวา่                เห็นดว้ย 

        3                 หมายความวา่                ไม่แน่ใจ 

        2                 หมายความวา่                ไม่เห็นดว้ย 
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        1                 หมายความวา่                ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
โดยเมื่อรวบรวมขอ้มูล จะใชค้ะแนนเฉล่ียของกลุ่มประชากรมาพิจารณาความถี่

เพื่อท าการอภิปลายผลค านวณ จากสมการดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ−ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

    =  
5−1

5
 

    = 0.80 

ซึ่งมีเกณฑ์การแปลความหมายจากค่าเฉล่ียของคะแนนท่ีได้ในแต่ละระดับ
ความเห็น ดงันี ้

4.21 – 5.00       หมายถึง      มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัการโฆษณาโดยใช ้
                                            บุคคลท่ีมีชื่อเสียงอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
3.41 – 4.20       หมายถึง      มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัการโฆษณาโดยใช ้
                                           บุคคลท่ีมีชื่อเสียงอยู่ในระดบัมาก 
2.61 – 3.40       หมายถึง      มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัการโฆษณาโดยใช ้                
                                            บุคคลท่ีมีชื่อเสียงอยู่ในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60       หมายถึง      มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัการโฆษณาโดยใช ้
                                            บุคคลท่ีมีชื่อเสียงอยู่ในระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80       หมายถึง      มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัการโฆษณาโดยใช ้
                                           บุคคลท่ีมีชื่อเสียงอยู่ในระดบันอ้ยท่ีสดุ 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชาย
เป็นพรีเซนเตอรข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะใช้แบบสอบถามตามแนวคิด AIDA 
Model ประกอบด้วย การรับรู ้ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซือ้  โดยมีค าถาม
จ านวนรวม 12 ขอ้ ซึ่งเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Question) เป็นการใหค้ะแนนแบบ
มาตราส่วนประเมินค าตอบหรือประเภท Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค
ชัน้ (Interval Scale) ซึ่งมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนแบ่งเป็น 5 ระดบั ดงันี ้

ระดบัคะแนน                                            ระดบัความคิดเห็น 
        5                 หมายความวา่                เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
        4                 หมายความวา่                เห็นดว้ย 
        3                 หมายความวา่                ไม่แน่ใจ 
        2                 หมายความวา่                ไม่เห็นดว้ย 
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        1                 หมายความวา่                ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
โดยเมื่อรวบรวมขอ้มลู จะใชค้ะแนนเฉล่ียของกลุ่มประชากรมาพิจารณาความถี่ 

เพื่อท าการอภิปลายผลค านวณ จากสมการดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ−ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

    =  
5−1

5
 

    = 0.80 

ซึ่งมีเกณฑ์การแปลความหมายจากค่าเฉล่ียของคะแนนท่ีได้ในแต่ละระดับ
ความเห็น ดงันี ้

4.21 – 5.00       หมายถึง      มีความคิดเห็นเกี่ยวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ 
                                            อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
3.41 – 4.20       หมายถึง      มีความคิดเห็นเกี่ยวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ 
                                            อยู่ในระดบัมาก 
2.61 – 3.40       หมายถึง      มีความคิดเห็นเกี่ยวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ 
                                            อยู่ในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60       หมายถึง      มีความคิดเห็นเกี่ยวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ 
                                            อยู่ในระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80       หมายถึง      มีความคิดเห็นเกี่ยวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ 
                                            อยู่ในระดบันอ้ยท่ีสดุ 

ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 
ในการวิจัยครัง้นีไ้ดส้รา้งแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อใชเ้ป็นเครื่องมือในการ

วิจัย ทัง้นีเ้พื่อใหไ้ดเ้ครื่องมือท่ีสมบูรณแ์ละมีคุณภาพผูว้ิจัยจึง้ไดส้รา้งเครื่องมือตามล าดับขัน้ตอน
ดงัต่อไปนี ้

1. ศึกษาทฤษฎีท่ีเกี่ยวขอ้งกับลักษณะประชากรศาสตร ์ปัจจัยดา้นการโฆษณา
โดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) และกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (AIDA Model) ตลอดจนศึกษา
วิธีการสรา้งแบบสอบถามจากเอกสารและงานวิจัยต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการ
สรา้ง 

2. สรา้งแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ตามรายละเอียด ดงันี ้
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ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรองส าหรบัการเริ่มท าแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์จ านวน 5 ขอ้ 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี

ชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) จ านวน 25 ขอ้ 
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี

ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (AIDA Model) จ านวน 12 ขอ้ 
3. น าแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยได้สร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาเพื่อพิจารณา

ตรวจสอบความถูกต้องและให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงแก้ไขได้อย่างถูกต้อง เพื่อให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามสามารถเขา้ใจในค าถามไดง้่ายและตรงตามวตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

4. น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท่ี์ปรกึษา 
5. น าแบบสอบถามท่ีปรบัปรุงแกไ้ขแลว้ไปทดลองใช ้ (Try Out) กบัผูบ้ริโภคท่ีซือ้และ

ใช้เครื่องส าอางในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 40 ชุด จากนั้นน าผลท่ีได้ไปวิเคราะห์หาความ

เชื่อมั่น(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (α - Coefficient) จาก
สูตรของครอนบัคแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha) ซึ่งค่าแอลฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดับของความ
เชื่อมั่น ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0≤α≤1 ทัง้นีห้ากค่าท่ีไดใ้กลเ้คียง 1 แสดงว่าความ
เชื่อมั่นสงู และโดยทั่วไปค่าความเชื่อมั่นท่ียอมรบัไดจ้ะตอ้งมีค่าเกิน 0.70 จึงจะถือว่าแบบสอบถาม
มีความเชื่อมั่น (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) โดยจ าแนกไดด้งันี ้

6. น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณจ์ านวน 400 ชดุ ไปแจกเพื่อทดสอบกบักลุ่มตวัอย่าง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
วิธีการเก็บขอ้มูลในการวิจัยนี ้ผูว้ิจัยไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อท าการศึกษาจาก

แหล่งท่ีส าคญัอย่างแหล่งขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary Data) ซึ่งเป็นขอ้มลูท่ีไดจ้ากการใชแ้บบสอบถาม
เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่าง นั่นคือ คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้เครื่องส าอางท่ีใชส้ าหรบัใบหนา้ 
(Face cosmetic) ซึ่งมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายตุัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป 
จ านวน 400 คน 
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การจัดการกระท าและการวิเคราะหข์้อมูล 
การจัดการกระท าข้อมูล 

ภายหลังการเก็บแบบสอบถามและตรวจสอบความเรียบร้อย ผู้วิจัยจะน า
แบบสอบถามท่ีไดร้บัค าตอบจากกลุ่มตวัอย่างทัง้หมดมาด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี้ 

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม 

2. การลงรหัส (Coding) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามฉบับท่ีถูกต้องสมบูรณ์มา
ด าเนินการลงรหัสตามท่ีก าหนดไว้ และน าไปบันทึกข้อมูลใน SPSS data editor จากนั้นจึงน า
ขอ้มลูดงักล่าวไปท าการวิเคราะหข์อ้มูลและทดสอบสมมติฐานในโปรแกรมสถิติส าเร็จรูป Statistic 
Package for Social Science for Window 

การวิเคราะหข์้อมูล 
น าแบบสอบถามท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอย่าง นั่นคือ คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้เครื่องส าอางท่ีใช้

ส าหรบัใบหนา้ (Face cosmetic) ซึ่งมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ
ตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป จ านวน 400 คน มาวิเคราะหข์อ้มลูดงันี ้

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นการวิเคราะห์
ขอ้มลูดา้นประชากรศาตรแ์ละกรอบแนวคิดการวิจยั ซึ่งสามารถวิเคราะหไ์ดด้งันี ้

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข์อ้มูลดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ซึ่งแบ่งตามเพศ อาย ุระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยวิเคราะหผ่์านการ
แจกแจงความถี่ (Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) 

ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข์อ้มูลปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง 
(Celebrity Endorsement) แบ่งออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ ความดึงดดูใจ ความไวว้างใจ ความช านาญ
เชี่ยวชาญ ความเคารพ และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย โดยวิเคราะห์ผ่านการหาค่าเฉล่ีย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) 

ส่วนท่ี 3 การวิเคราะหข์อ้มลูกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปิน
ชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตามแนวคิด AIDA Model แบ่งออกเป็น 
4 ดา้น ไดแ้ก่ การรบัรู ้ความสนใจ ความตอ้งการ และการตัดสินใจซือ้ โดยวิเคราะหผ่์านการหา
ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) 

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistic) เป็นสถิติท่ีใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐานการวิจยั ซึ่งใชส้ถิติในการวิเคราะหด์งันี ้
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สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ์ ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน จะมีระดับการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกัน โดยจะท าการทดสอบสมมติฐานผ่านการ
น าขอ้มลูมาวิเคราะหท์างสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ซึ่งจะใชส้ถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐานในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 
อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง ได้แก่ 
ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความความเคารพ และความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะท าการทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบสถิติการวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
จากขอ้มลูท่ีเก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม ผูว้ิจยัจึงใชส้ถิติและโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

ในการวิเคราะหข์อ้มลู ซึ่งมีรายละเอียดดงันี ้  
1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) 

 1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค านวณไดจ้ากสตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2560) 

𝜌 =
𝑓(100)

𝑛
 

                      เมื่อ  𝜌    แทน ค่าสถิติรอ้ยละ 

        𝑓    แทน ความถี่ของขอ้มลู 

                    𝑛    แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง  
 1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean) ค านวณไดจ้ากสตูร (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2541) 

x̅ =
Σx

n
 

                       เมื่อ    แทน ค่าสถิติรอ้ยละ 
                      แทน ความถี่ของขอ้มลู 
                                     แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง  
 1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค านวณได้จากสูตร (ชูศรี 

วงศร์ตันะ, 2541) 
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𝑆. 𝐷. = √
𝑛𝛴𝑥2 − (∑𝑥)2

𝑛 − (𝑛 − 1)
 

   เมื่อ S. D. แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

             𝑥 แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอย่าง 

                        𝑛 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
      𝑛 − 1 แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 

             แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

              แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
2. สถิติท่ีใชห้าคณุภาพของแบบสอบถาม  

 2.1 สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
การหาสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีสูตรค านวณดังนี ้ (ศิ
ริวรรณ เสรีรตัน,์ 2545) 

𝛼 =
𝑘

𝑘 − 1
(1 −

∑𝑆𝑖
2

𝑆𝑝
2 ) 

เมื่อ      แทน สมัประสิทธิ์แอลฟา 

           𝑘    แทน จ านวนค าถาม     

        ∑𝑆𝑖
2แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 

           𝑆𝑝
2 แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

3. การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนมุาน (Inferential Analysis) 
 3.1 สถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One Way ANOVA) โดย 
ทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หากพบว่าความ

แปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากความแปรปรวนไม่เท่ากนั
ทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe นอกจากนีห้ากว่าผลการทดสอบมีความ
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคัญทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งท่ี
แตกต่างกนั ผ่านการใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 ดงันี ้
(กลัยา วานิชยบ์ญัชาม, 2548)  

ตาราง 1 แสดงการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
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กรณีความแปรปรวนเท่ากนัทกุกลุ่ม 

𝐹 =
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑤)
 

   

 เมื่อ    F   แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F-distribution 

       MS(B) แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

                                MS(w)  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

                                              df    แทน ชัน้แห่งความอิสระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และ          

                                                               ภายในกลุ่ม (n-k) 

                                      k     แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีน ามาทดสอบสมมติฐาน 

                                      n      แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

                                      N     แทน ขนาดประชากร 

                                           ss(B) แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุ่ม 

    ss(w)  แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุ่ม 

กรณีความแปรปรวนไม่เท่ากนัทกุกลุ่ม 

𝛽 =
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑤)
 

โดยค่า           𝑀𝑆(𝑤) = ∑ (1 −
𝑛1

𝑁
) 𝑆𝑖

2
𝑘

𝑖=1
 

  เมื่อ    β   แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe 

       MS(B)  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

                                  MS(w) แทน ค่าประมาณความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

                                                       k    แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 

                                       n     แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง i 

                                      N     แทน ขนาดประชากร 

         Si
2   แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง i 
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 กรณีพบว่าผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ตอ้งท าการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยใช้สูตรตามวิธี Fisher’s Leat 
Significant Difference: LSD (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) 

𝐿𝑆𝐷 = 𝑡𝑎∕2,𝑑𝑓√𝑀𝑆𝑤 (
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)   เมื่อ 𝑛𝑖 ≠ 𝑛𝑗  

 

และ 𝐿𝑆𝐷 = 𝑡𝛼∕2,ⅆ𝑓√
2𝑀𝑆𝑤

𝑛
                       เมือ่ 𝑛𝑖 ≠ 𝑛𝑗  

เมื่อ  LSD   แทน ค่าผลต่างนัยสำคัญท่ีคำนวนได้สำหรับประชากรกลุ่มท่ี  

                         ⅈ และ 𝑗 
        ni, nj   แทน ขนาดกลุ่มตวัอย่างในกลุ่มท่ี ⅈ และ 𝑗 

                                       t      แทน ค่าแจกแจงท่ีไดจ้ากการเปิดตาราง t 

สตูรการวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉล่ียรายคู่ Dunnett’s T3 (Keppel,1982) ซึ่งสามารถ 

เขียนไดด้งันี ้

𝒅𝑫
̅̅ ̅̅ =

𝒒𝑫√𝟐(𝑴𝑺𝒔∕𝑨)

√𝒔
 

เมื่อ  dD
̅̅̅̅    แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน Dunnett Test 

        qD   แทน ค่าจากตาราง Critical Values of the Dunnett Test 

   MSs∕A  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

          s    แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

3.2 สถิติการวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  
เป็นวิธีการวิเคราะหข์อ้มลูเพื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตาม (Y) จ านวน 1 ตวั กบัตวัแปร
อิสระ (X) ตัง้แต่ 2 ตวัขึน้ไป โดยอาศยัความสมัพนัธิ์เชิงเสน้ตรงระหว่างตวัแปรท่ีใชใ้นการท านาย 
และเมื่อทราบค่าตวัแปรหน่ึงก็สามารถท านายอีกตวัแปรหน่ึงได ้ ซึ่งสามารถเขียนสมการไดด้ังนี ้
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) 

𝑦̂ = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 … + 𝑏𝑘𝑋𝑘 

เมื่อ    ŷ   แทน คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม 
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           𝑎   แทน ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 

                                         b1 … bk  แทน น้ำหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร                  

                                                  อิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ตามลำดับ 
                                         X1 … Xk  แทน คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k 

          𝑘    แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 

  



 

บทท่ี 4 
ผลการด าเนินงานวิจัย 

การวิจัยเรื่องกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์อง
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจัยไดใ้ชโ้ปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสังคมศาสตร ์
SPSS (The Statistic Package for the Social Sciences) ประมวลผลวิเคราะห์ข้อมูล  และได้
ก าหนดสญัลกัษณท่ี์ใชแ้ทนความหมายของขอ้มลูและการแปลผลดงันี ้

สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมลู 
n        แทน        จ านวนผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่าง 

𝑥̅       แทน        ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) 
S.D.   แทน        ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
MS     แทน        ค่าเฉล่ียผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
SS      แทน        ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
LSD    แทน        การหาค่าแตกต่างนยัส าคญันอ้ยท่ีสดุ (Least Significant Difference) 
t         แทน        ค่าท่ีใชพ้ิจารณา t-Distribution 
F        แทน        ค่าท่ีใชพ้ิจารณา F-Distribution 
Sig.    แทน        ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ 
H0      แทน        สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1      แทน        สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*        แทน         ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 
r        แทน         ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์
β       แทน         ค่าสถิติท่ีใชใ้นการพิจารณาใน Brown-Forsythe 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมลู 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูลและการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มูลของการวิจัยได้

วิเคราะหแ์ละน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบายโดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วนดงันี ้
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย การ

แจกแจงความถี่  (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) การหาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วน



  57 

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 3 
ตอนดงันี ้ 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข์อ้มูลดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ซึ่งแบ่ง
ตามเพศ อาย ุระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง 
(Celebrity Endorsement) แบ่งออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ ความดึงดดูใจ ความไวว้างใจ ความช านาญ
เชี่ยวชาญ ความเคารพ และความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย  

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชาย
เป็นพรีเซนเตอรข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตามแนวคิด AIDA Model แบ่งออกเป็น 4 
ดา้น ไดแ้ก่ การรบัรู ้ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซือ้   

ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน
การวิจยัจ านวน 2 ขอ้ ดงันี ้

สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน จะมีระดับการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกนั  

สมมติฐานขอ้ท่ี 2 ปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง ไดแ้ก่ ความดึงดูด
ใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความความเคารพ และความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย 
มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ผลการวิเคราะหข์้อมลู 
ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์
การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นประชากรศาสตรแ์บ่งตามเพศ อาย ุระดบัการศึกษาสงูสดุ 

อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภค โดยน าเสนอในรูปแบบความถี่และรอ้ยละ 
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ตาราง 2 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภค 

              ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์                        จ านวน (คน)                     รอ้ยละ 

1. เพศ 
              ชาย                                                                11                               2.75         
              หญิง                                                              355                            88.75 
              LGBTQIA+                                                     34                               8.50 
                                                รวม                              400                             100 

2. อาย ุ
              18 – 27 ปี                                                      169                            42.25 
              28 – 37 ปี                                                      131                            32.75 
              38 – 47 ปี                                                        67                            16.75 
              ตัง้แต่ 48 ปีขึน้ไป                                              33                              8.25 
                                                รวม                              400                             100 

3. ระดบัการศึกษาสงูสดุ 
              ต ่ากว่าปริญญาตรี                                             35                             8.75 
              ปรญิญาตรี                                                     296                            74.00 
              สงูกว่าปรญิญาตรี                                             69                           17.25 
                                                รวม                              400                             100 

4. อาชีพ 
              นกัเรียน นิสิต/นกัศึกษา                                      86                          21.50 
              ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ                          66                           16.50 
              พนกังานบริษัทเอกชน                                      184                           46.00 
              เจา้ของกิจการ/ธุรกจิส่วนตวั                               49                           12.25 
              อาชีพอิสระ                                                       15                             3.75 
                                                รวม                              400                             100 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

              ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์                        จ านวน (คน)                     รอ้ยละ 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
              ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท                           86                           21.50 
              15,001 – 30,000 บาท                                     177                           44.25 
              30,001 – 45,000 บาท                                       71                           17.75 
              45,001 บาทขึน้ไป                                             66                           16.50   
                                                รวม                              400                             100 

 
จากตารางท่ี 2 พบว่าข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

ของกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้จ  านวน 400 คน สามารถจ าแนกตวัแปรได ้ดงันี  ้
เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 355 คน คิดเป็น

รอ้ยละ  88.75 รองลงมาคือ LGBTQIA+ จ านวน 34 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.50 และอันดับสุดทา้ย 
เพศชาย จ านวน 11คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.75 ตามล าดบั  

อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 18 – 27 ปี จ านวน 
169 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.25 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 28 – 37 ปี จ านวน 131 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
32.75 ช่วงอาย ุ38 – 47 ปี จ านวน 67 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.75 และอนัดบัสดุทา้ย ตัง้แต่ 48 ปีขึน้
ไป จ านวน 33 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.25 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 296 คน คิดเป็นรอ้ยละ 74 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 69 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.25 และอนัดบัสดุทา้ย ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 
35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.75 ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
184 คน คิดเป็นรอ้ยละ 46 รองลงมาคือ นักเรียน นิสิต/นักศึกษา จ านวน 86 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
21.50 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 66 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.50 เจา้ของกิจการ/ธุรกิจ
ส่วนตัว จ านวน 49 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.25 และอันดับสุดทา้ย อาชีพอิสระ จ านวน 15 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 3.75 ตามล าดบั 
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รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 177 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.25 รองลงมาคือมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 86 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.50 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
30,001 – 45,000 บาท จ านวน 71 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.75 และอันดับสุดทา้ย มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 45,001 บาทขึน้ไป จ านวน 66 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.50 ตามล าดบั 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง 
(Celebrity Endorsement) 

การวิเคราะหข์อ้มูลปัจจัยดา้นการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity 
Endorsement) แบ่งออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ ความดึงดดูใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ 
ความเคารพ และความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย โดยน าเสนอในรูปแบบค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ตาราง 3 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมี
ชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) 

              ตวัแปร                                                                  𝑥̅             S.D.             แปลผล 

ความดึงดดูใจ                                                                    4.30           0.67           มากท่ีสดุ 
ความไวว้างใจ                                                                    4.35           0.64           มากท่ีสดุ 
ความช านาญเชี่ยวชาญ                                                      4.29           0.68           มากท่ีสดุ 
ความเคารพ                                                                       4.10           0.76              มาก 
ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย                                            3.90           0.88              มาก 
ปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงโดยรวม         4.19           0.57              มาก 

จากตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะหปั์จจัยดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง 
(Celebrity Endorsement) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการ
โฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 และเมื่อ
พิจารณารายดา้นพบว่า ในส่วนของความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ และความช านาญเชี่ยวชาญ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด ในส่วนของความเคารพ และความ 
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เหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.30 4.35 4.29 4.10 และ 3.90 ตามล าดบั 

ตาราง 4 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมี
ชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) ในส่วนของความดึงดดูใจ 

              ความดึงดดูใจ                                                        𝑥̅             S.D.             แปลผล 

1. ท่านคิดว่าตราสินคา้ของเครื่องส าอางท่ีใช ้                       4.15           0.85               มาก             
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรม์ีความน่าดึงดดูใจ                        
2. ท่านคิดว่าการใชศิ้ลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอาง              4.43           0.74             มากท่ีสดุ 
ใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนั มีส่วนช่วยใหท่้าน 
รูจ้กัและจดจ าสินคา้ไดง้่าย 
3. ท่านคิดว่าการใชศิ้ลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอาง              4.25           0.84             มากท่ีสดุ 
ใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนั สามารถสรา้งความ 
สนใจในเครื่องส าอางใหก้บัท่านได้ 
4. ท่านรูจ้กัและสนใจเครื่องส าอางเพราะศิลปินชาย             4.31            0.87             มากท่ีสดุ 
ท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนั 
มีความน่าดึงดดู 
5. ท่านคิดว่าบุคลิกภาพและภาพลกัษณข์องศิลปิน              4.38           0.78              มากท่ีสดุ 
ชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชอ้ยู่ในปัจจบุนั สามารถ 
โนม้นา้วใจใหท่้านซือ้เครื่องส าอางได ้
                                                                    รวม               4.30          0.67              มากท่ีสดุ 

ความดึงดูดใจ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการ
โฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement)  ในส่วนของความดึงดูดใจ โดยรวม
อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุดในข้อท่านคิดว่าการใช้ศิลปินชายท่ีบริษัท
เครื่องส าอางใช้เป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบัน มีส่วนช่วยให้ท่านรูจ้ักและจดจ าสินค้าได้ง่ายมี
ค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.43 รองลงมาคือขอ้ท่านคิดว่าบุคลิกภาพและภาพลักษณข์องศิลปินชายท่ี
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บริษัทเครื่องส าอางใชอ้ยู่ในปัจจบุนั สามารถโนม้นา้วใจใหท่้านซือ้เครื่องส าอางได้มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.38 ขอ้ท่านรูจ้ักและสนใจเครื่องส าอางเพราะศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอร์
อยู่ในปัจจุบันมีความน่าดึงดูด ขอ้ท่านคิดว่าการใชศิ้ลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซน
เตอรอ์ยู่ในปัจจบุัน สามารถสรา้งความสนใจในเครื่องส าอางใหก้ับท่านได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.31 
และ 4.25 ตามล าดับ ยกเวน้ขอ้ท่านคิดว่าตราสินคา้ของเครื่องส าอางท่ีใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซน
เตอรม์ีความน่าดึงดดูใจ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.15                       

ตาราง 5 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี
ชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) ในส่วนของความไวว้างใจ 

              ความไวว้างใจ                                                        𝑥̅             S.D.             แปลผล 

1. ท่านคิดว่าศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็น              4.37           0.72              มากท่ีสดุ              
พรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัมีภาพลกัษณท่ี์น่าเชื่อถือ 
2. ท่านรูสึ้กเชื่อถือศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอาง                4.45           0.73              มากท่ีสดุ 
ใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัเพราะมีการวางตวัดี 
และไม่มีข่าวเสียหาย 
3. ท่านคิดว่าศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใช ้                  4.23           0.84               มากท่ีสดุ 
เป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัท าใหท่้านรูสึ้กมั่นใจ 
ในเครื่องส าอาง 
4. ท่านจะรูสึ้กเชื่อใจพรีเซนเตอรห์ากศิลปินชายท่ี                 4.36           0.74             มากท่ีสดุ            
บริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนั 
มีชื่อเสียงและเป็นท่ีนิยมของประชาชน 
5. ท่านคิดว่าศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็น              4.33           0.77             มากท่ีสดุ 
พรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัสามารถสรา้งความไวว้างใจ 
ใหเ้ครื่องส าอางได ้
                                                                    รวม              4.35           0.64             มากท่ีสดุ 

ความไว้วางใจ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการ
โฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) ในส่วนของความไวว้างใจ โดยรวมอยู่
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ในระดับมากท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.35 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทุกข้อผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยข้อท่านรูสึ้กเชื่อถือศิลปินชายท่ีบริษัท
เครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบนัเพราะมีการวางตัวดีและไม่มีข่าวเสียหายมีค่าเฉล่ีย
สงูสดุเท่ากบั 4.45 รองลงมาคือขอ้ท่านคิดว่าศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่
ในปัจจุบันมีภาพลักษณท่ี์น่าเชื่อถือมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.37 ขอ้ท่านจะรูสึ้กเชื่อใจพรีเซนเตอรห์าก
ศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใช้เป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบันมีชื่อเสียงและเป็นท่ีนิยมของ
ประชาชน ขอ้ท่านคิดว่าศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบนัสามารถ
สรา้งความไวว้างใจใหเ้ครื่องส าอางได ้และขอ้ท่านคิดว่าศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรี
เซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัท าใหท่้านรูสึ้กมั่นใจในเครื่องส าอาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 4.33 และ 4.23 
ตามล าดบั  

ตาราง 6 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมี
ชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) ในส่วนของความช านาญเชี่ยวชาญ 

              ความช านาญเชี่ยวชาญ                                          𝑥̅             S.D.             แปลผล 

1. ท่านคิดว่าศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็น              4.35           0.75              มากท่ีสดุ 
พรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัมีประสบการณก์ารท างาน 
ท่ีเหมาะสมกบัการเป็นพรีเซนเตอร ์
2. ท่านคิดว่าศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็น              4.15           0.91                 มาก 
พรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัมีความรูแ้ละทกัษะ 
สอดคลอ้งกบัเครื่องส าอางท่ีน าเสนอ 
3. ท่านคิดว่าศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็น              4.29           0.83              มากท่ีสดุ 
พรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัสามารถใชค้วามรู ้ทกัษะ  
และประสบการณเ์ฉพาะตนในการน าเสนอ 
เครื่องส าอางใหน่้าสนใจมากยิ่งขึน้ 
4. ท่านคิดว่าศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็น              4.43           0.72              มากท่ีสดุ 
พรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัมีความเป็นมืออาชีพในการ 
น าเสนอสินคา้ 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

             ความช านาญเชี่ยวชาญ                                          𝑥̅             S.D.             แปลผล 

5. ท่านมีความเขา้ใจคณุสมบติัของเครื่องส าอางท่ี                4.25           0.78              มากท่ีสดุ
ศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอร ์
อยู่ในปัจจบุนัน าเสนอ 
                                                                    รวม               4.29           0.68              มากท่ีสดุ                            

ความช านาญเชี่ยวชาญ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัดา้น
การโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) ในส่วนของความช านาญ
เชี่ยวชาญ โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุดในขอ้ท่านคิดว่าศิลปินชายท่ีบริษัท
เครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัมีความเป็นมืออาชีพในการน าเสนอสินคา้มีค่าเฉล่ีย
สงูสดุเท่ากบั 4.43 รองลงมาคือขอ้ท่านคิดว่าศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่
ในปัจจบุนัมีประสบการณก์ารท างานท่ีเหมาะสมกบัการเป็นพรีเซนเตอรม์ีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.35 ขอ้
ท่านคิดว่าศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใช้เป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบันสามารถใช้ความรู้ 
ทกัษะ และประสบการณเ์ฉพาะตนในการน าเสนอเครื่องส าอางใหน่้าสนใจมากยิ่งขึน้ และขอ้ท่าน
มีความเขา้ใจคณุสมบติัของเครื่องส าอางท่ีศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ใน
ปัจจุบันน าเสนอมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 และ 4.25 ตามล าดับ ยกเว้นข้อท่านคิดว่าศิลปินชายท่ี
บริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบนัมีความรูแ้ละทักษะสอดคลอ้งกบัเครื่องส าอาง
ท่ีน าเสนอมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15        
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ตาราง 7 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมี
ชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) ในส่วนของความเคารพ 

              ความเคารพ                                                          𝑥̅             S.D.             แปลผล 

1. การประสบความส าเร็จดา้นการศึกษาของศิลปิน              4.02           0.99                 มาก 
ชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ใน 
ปัจจบุนั ท าใหท่้านเกิดความเชื่อถือในเครื่องส าอางท่ี 
ศิลปินนัน้เป็นพรีเซนเตอร ์
2. การประสบความส าเร็จดา้นการด าเนินชีวิต                      4.11           0.96                 มาก 
ครอบครวัและสงัคมของศิลปินชายท่ีบริษัท 
เครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนั 
ท าใหท่้านเกิดความเชื่อถือในเครื่องส าอางท่ี 
ศิลปินนัน้เป็นพรีเซนเตอร ์
3. ท่านจะรูสึ้กชื่นชมและยอมรบัศิลปินชายท่ีบรษิัท               4.03           1.01                 มาก 
เครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัก็ต่อเมื่อ 
ศิลปินนัน้มีความส าเร็จดา้นการท างานในวงการบนัเทิง 
4. ท่านจะรูสึ้กชื่นชมและยอมรบัศิลปินชายท่ีบรษิัท               3.86           1.08                 มาก 
เครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัก็ต่อเมื่อ 
ศิลปินนัน้มีชื่อเสียงมาอย่างยาวนาน 
5. ท่านคิดว่าศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็น              4.47           0.71              มากท่ีสดุ 
พรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัมีการน าเสนอสินคา้ดว้ย 
ท่าทางท่ีมั่นใจและใชค้ าพดูท่ีชดัเจนและลึกซึง้ 
                                                                    รวม              4.10           0.76                 มาก 

ความเคารพ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัดา้นการโฆษณา
โดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) ในส่วนของความเคารพ โดยรวมอยู่ในระดบั
มาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุดในขอ้ท่านคิดว่าศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่
ในปัจจุบันมีการน าเสนอสินคา้ดว้ยท่าทางท่ีมั่นใจและใชค้ าพูดท่ีชัดเจนและลึกซึง้  โดยมีค่าเฉล่ีย
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สูงสุดเท่ากับ 4.47 รองลงมาคือข้อการประสบความส าเร็จด้านการด าเนินชีวิต ครอบครัวและ
สังคมของศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใช้เป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบัน ท าใหท่้านเกิดความ
เชื่อถือในเครื่องส าอางท่ีศิลปินนั้นเป็นพรีเซนเตอร์ ขอ้ท่านจะรูสึ้กชื่นชมและยอมรบัศิลปินชายท่ี
บริษัทเครื่องส าอางใช้เป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบันก็ต่อเมื่อศิลปินนั้นมีความส าเร็จด้านการ
ท างานในวงการบันเทิง ข้อการประสบความส าเร็จด้านการศึกษาของศิลปินชายท่ีบริษัท
เครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบนั ท าใหท่้านเกิดความเชื่อถือในเครื่องส าอางท่ีศิลปิน
นัน้เป็นพรีเซนเตอร ์และขอ้ท่านจะรูสึ้กชื่นชมและยอมรบัศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรี
เซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบนัก็ต่อเมื่อศิลปินนั้นมีความส าเร็จดา้นการท างานในวงการบนัเทิง ท่ีมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 4.03 4.02 และ 3.86 ตามล าดบั 

ตาราง 8 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมี
ชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) ในส่วนของความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย 

              ความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย                               𝑥̅             S.D.              แปลผล 

1. ท่านคิดว่าหากศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอาง                 3.88          1.08                  มาก 
ใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัมอีายใุกลเ้คียงกบั                  
ท่านจะมีส่วนช่วยใหท่้านเกิดความสนใจ 
เครื่องส าอางนัน้มากกว่าเดิม 
2. ท่านคิดว่าหากศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอาง                 3.92          1.06                  มาก 
ใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัมีรูปแบบการ 
ด าเนินชีวิตคลา้ยคลึงกบัท่าน จะมีส่วนช่วยใหท่้าน 
เกิดความสนใจเครื่องส าอางนัน้มากกว่าเดิม 
3. ท่านคิดว่าหากศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอาง                 4.05          0.97                  มาก 
ใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัมีทศันคติคลา้ยคลึง 
กบัท่าน จะมีส่วนชว่ยใหท่้านเกิดความสนใจ 
เครื่องส าอางนัน้มากกว่าเดิม 
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ตาราง 8 (ต่อ) 

              ความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย                               𝑥̅             S.D.              แปลผล 

4. ท่านคิดว่าหากศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอาง                 3.86          1.10                  มาก 
ใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจบุนัมีบุคลิกคลา้ยคลึง 
กบัท่าน จะมีส่วนชว่ยใหท่้านเกิดความสนใจ 
เครื่องส าอางนัน้มากกว่าเดิม 
5. ท่านคิดว่าหากศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอาง                 3.81          1.14                  มาก 
ใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัมีภมูิล าเนาใน 
ประเทศไทย เช่นแบมแบม เตนล ์ฯลฯ มีส่วนช่วยให้ 
ท่านเกิดความสนใจเครื่องส าอางนัน้มากกว่าเดิม 
                                                                    รวม              3.90          0.88                  มาก 

ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) ในส่วนของความ
เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 และเมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า ทกุขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยขอ้ท่านคิดว่าหาก
ศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัมีทัศนคติคลา้ยคลึงกบัท่าน จะมี
ส่วนช่วยให้ท่านเกิดความสนใจเครื่องส าอางนั้นมากกว่าเดิมมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.05 
รองลงมาคือขอ้ท่านคิดว่าหากศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัมี
รูปแบบการด าเนินชีวิตคล้ายคลึงกับท่าน จะมีส่วนช่วยให้ท่านเกิดความสนใจเครื่องส าอางนั้น
มากกว่าเดิมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 ขอ้ท่านคิดว่าหากศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซน
เตอรอ์ยู่ในปัจจุบันมีอายุใกล้เคียงกับท่าน จะมีส่วนช่วยใหท่้านเกิดความสนใจเครื่องส าอางนั้น
มากกว่าเดิม ขอ้ท่านคิดว่าหากศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจุบันมี
บุคลิกคลา้ยคลึงกบัท่าน จะมีส่วนช่วยใหท่้านเกิดความสนใจเครื่องส าอางนัน้มากกว่าเดิม และขอ้
ท่านคิดว่าหากศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใช้เป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบันมีภูมิล าเนาใน
ประเทศไทย เช่นแบมแบม เตนล ์ฯลฯ มีส่วนช่วยให้ท่านเกิดความสนใจเครื่องส าอางนั้นมาก
กว่าเดิม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 3.86 และ 3.81 ตามล าดบั 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชาย
เป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (AIDA Model) 
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การวิเคราะหข์อ้มูลกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรี
เซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตามแนวคิด AIDA Model แบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
การรบัรู ้ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซือ้   

ตาราง 9 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (AIDA Model) 

              ตวัแปร                                                                  𝑥̅             S.D.             แปลผล 

การรบัรู ้                                                                            4.38           0.67             มากท่ีสดุ 
ความสนใจ                                                                        4.05           0.82               มาก 
ความตอ้งการ                                                                    4.10           0.80               มาก 
การตดัสินใจซือ้                                                                  4.30           0.72             มากท่ีสดุ 
กระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางโดยรวม                       4.21           0.65             มากท่ีสดุ 

จากตารางท่ี 9 ผลการวิเคราะหก์ระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชาย
เป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (AIDA Model) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกบักระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์โดยรวม
อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 และเมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ในส่วนของการ
รับรู ้และการตัดสินใจซือ้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.38 และ 4.30 ตามล าดับ ในส่วนของความต้องการ และความสนใจ ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10 และ 4.05 
ตามล าดบั 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (AIDA Model) ดา้นการรบัรู ้

              การรบัรู ้                                                                𝑥̅             S.D.             แปลผล 

1. ท่านรูจ้กัตราสินคา้ของบริษัทเครื่องส าอางท่ีมี                  4.43           0.76             มากท่ีสดุ 
การใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรใ์นปัจจบุนั 
2. ท่านรูจ้กัตราสินคา้ของบริษัทเครื่องส าอาง                       4.18           0.98                มาก 
เพราะบริษัทเครื่องส าอางมีการใชศิ้ลปินชายเป็น 
พรีเซนเตอรใ์นปัจจบุนั 
3. ท่านรูว้่าบริษัทเครื่องส าอางมีการใชศิ้ลปินชาย                4.54            0.68             มากท่ีสดุ 
เป็นพรีเซนเตอรใ์นปัจจบุนั 
                                                                    รวม               4.38          0.67              มากท่ีสดุ 

การรับรู้ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (AIDA Model) 
ดา้นการรบัรู ้โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.38 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุดในขอ้ท่านรูว้่าบริษัทเครื่องส าอางมี
การใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรใ์นปัจจุบนัมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.54 รองลงมาคือขอ้ท่านรูจ้กั
ตราสินคา้ของบริษัทเครื่องส าอางท่ีมีการใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรใ์นปัจจบุันมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.43 ยกเวน้ขอ้ท่านรูจ้กัตราสินคา้ของบริษัทเครื่องส าอางเพราะบริษัทเครื่องส าอางมีการใช้ศิลปิน
ชายเป็นพรีเซนเตอรใ์นปัจจบุนัมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18    
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของของกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอาง
ท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (AIDA Model) ดา้นความสนใจ 

              ความสนใจ                                                            𝑥̅             S.D.             แปลผล 

1. ท่านรูสึ้กสนใจเครื่องส าอางของบริษัทเพราะ                    4.14           0.89                มาก 
มีการใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนั 
2. ท่านรูสึ้กสนใจตราสินคา้ของบริษัทเครื่องส าอาง               4.12           0.87                มาก 
ท่ีมีการใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนั 
3. ท่านรูสึ้กสนใจศิลปินชายท่ีบริษัท                                     3.89           1.07                มาก 
เครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนั 
มากกว่าสนใจเครื่องส าอาง 
                                                                    รวม               4.05           0.82                มาก 

ความสนใจ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ
ซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (AIDA Model) 
ดา้นความสนใจ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า  ทุกข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยข้อท่านรู้สึกสนใจ
เครื่องส าอางของบริษัทเพราะมีการใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบันมีค่าเฉล่ียสูงสุด
เท่ากบั 4.14 รองลงมาคือขอ้ท่านรูสึ้กสนใจตราสินคา้ของบริษัทเครื่องส าอางท่ีมีการใชศิ้ลปินชาย
เป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบันมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.12 และข้อท่านรูสึ้กสนใจศิลปินชายท่ีบริษัท
เครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัมากกว่าสนใจเครื่องส าอางมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89       
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ตาราง 12 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (AIDA Model) ดา้นความตอ้งการ 

              ความตอ้งการ                                                        𝑥̅             S.D.             แปลผล 

1. ท่านตอ้งการลองใชเ้ครื่องส าอางของบริษัท                      4.15           0.83                มาก 
เครื่องส าอางท่ีใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ 
ในปัจจบุนั 
2. ท่านตอ้งการซือ้เครื่องส าอางของบริษัท                            4.07           0.89                มาก 
เครื่องส าอางท่ีใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ 
ในปัจจบุนั 
3. ท่านตอ้งการติดตามและรูจ้กัศิลปินชายท่ี                         4.08           0.95                มาก 
บริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ 
ในปัจจบุนัเพิ่มเติม 
                                                                    รวม               4.10           0.80                มาก 

ความต้องการ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบักระบวนการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (AIDA Model) 
ดา้นความตอ้งการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10 และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า ทุกข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยข้อท่านต้องการลองใช้
เครื่องส าอางของบริษัทเครื่องส าอางท่ีใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัมีค่าเฉล่ียสูงสดุ
เท่ากบั 4.15 รองลงมาคือขอ้ท่านตอ้งการติดตามและรูจ้กัศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพ
รีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบันเพิ่มเติมมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08 และขอ้ท่านตอ้งการซือ้เครื่องส าอางของ
บริษัทเครื่องส าอางท่ีใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07        
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ตาราง 13 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (AIDA Model) ดา้นการตดัสินใจ
ซือ้ 

              การตดัสินใจซือ้                                                      𝑥̅             S.D.             แปลผล 

1. ท่านตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางจากบริษัท                           4.51           0.79             มากท่ีสดุ                        
เครื่องส าอางท่ีใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์
อยู่ในปัจจบุนัเมือ่เห็นว่าศิลปินนัน้เป็นบุคคล 
ท่ีท่านชื่นชอบ 
2. ท่านตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางคณุลกัษณะ                        4.22           0.88             มากท่ีสดุ 
เดียวกบัท่ีศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็น 
พรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัน าเสนอ เช่น สีลิปสติก ฯลฯ 
3. ท่านตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางตวัอื่นท่ีอยู่                          4.19           0.89                มาก 
ภายใตต้ราสินคา้ของบริษัทเครื่องส าอางท่ีใช ้
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัรว่มดว้ย 
                                                                    รวม               4.30          0.72              มากท่ีสดุ 

การตัดสินใจซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (AIDA 
Model) ดา้นการตัดสินใจซือ้ โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุดในข้อท่าน
ตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางจากบริษัทเครื่องส าอางท่ีใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัเมื่อ
เห็นว่าศิลปินนัน้เป็นบุคคลท่ีท่านชื่นชอบมีค่าเฉล่ียสงูสดุเท่ากบั 4.51 รองลงมาคือขอ้ท่านตดัสินใจ
ซือ้เครื่องส าอางคุณลักษณะเดียวกับท่ีศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ใน
ปัจจบุนัน าเสนอ เช่น สีลิปสติก ฯลฯ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 ยกเวน้ขอ้ท่านตดัสินใจซือ้เครื่องส าอาง
ตัวอื่นท่ีอยู่ภายใตต้ราสินคา้ของบริษัทเครื่องส าอางท่ีใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนั
รว่มดว้ยมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19  
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ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
การทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัต่อไปนี  ้
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีระดับการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกนั  

โดยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาตร ์ดงันี ้
สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน จะมีระดับการตัดสินใจซือ้

เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกนั  
จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน จะมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรไ์ม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน จะมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานจะใช้การทดสอบค่าโดยใช้การ
ทดสอบด้วยความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) 
ดว้ยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe ซึ่งการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเชื่อมั่นท่ี 95% โดย
จะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน หากความแปรปรวนเท่ากันใหท้ดสอบดว้ย 
F-test และหากความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานด้วย Brown-
Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ p-value นอ้ยกว่า 0.05 และหากสมมติฐาน
ขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างนอ้ยหน่ึงคู่ท่ี
แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธีทดสอบ Least 
Significant Difference (LSD) หรือ  Dunnett’s T3 ว่า ค่า เฉล่ียคู่ ใดบ้างแตกต่างกัน ท่ี ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมั่นท่ี 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ต่อเมื่อ Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Lavene’s test 

                 กระบวนการตดัสินใจซือ้                        Levene’s Test for Equality of Variances                         
                                                                            Levene           df1           df2           Sig. 
                                                                            Statistic 

การรบัรู ้                                                                 3.842               2            397         0.022 
ความสนใจ                                                             2.445               2            397         0.088 
ความตอ้งการ                                                         0.714               2            397         0.490 
การตดัสินใจซือ้                                                       2.596               2            397         0.076 
กระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางโดยรวม            3.361               2            397         0.036 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 14 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกระบวนการ

ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์  จ าแนกตามเพศ พบว่า ดา้นการรบัรู ้และ
กระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางโดยรวม มี p-value เท่ากบั 0.022 และ 0.036 ตามล าดบั ซึ่ง
มีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ 
ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ดังนั้นจึงต้องทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Brown-
Forsythe ดงัตาราง 15 แต่ดา้นความสนใจ ดา้นความตอ้งการ และดา้นการตดัสินใจซือ้ มี p-value 
เท่ากับ 0.088 0.490 และ 0.076 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน ดงันัน้จึงตอ้ง
ทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ F-test ดงัตาราง 18 

ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

                    Brown-Forsythe                               Statistic           df1           df2           Sig. 

การรบัรู ้                                                                 6.939               2         18.943       0.005 
กระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางโดยรวม            9.694               2         19.978       0.001 
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* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ จ  าแนกตามเพศ โดยใช้สถิติ Brown-
Forsythe พบว่า 

ด้านการรับรู ้ มี  p-value เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน จะมี
ระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ดังนั้นจึงต้องน าผลการวิเคราะห์ไป
เปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซ้อน (Multiple Regression) โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 เพื่อดูว่าคู่
ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ดงัตาราง 16 

กระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางโดยรวม มี p-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งนอ้ย
กว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบ้ริโภคท่ีมี
เพศแตกต่างกัน จะมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์โดยรวม
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้ดังนั้นจึง
ตอ้งน าผลการวิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Regression) โดยใช้วิธี 
Dunnett’s T3 เพื่อดวู่าคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ดงัตาราง 17 

ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างเพศกบักระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นการรบัรู ้โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 

                 เพศ                               𝑥̅                  ชาย                  หญิง                  LGBTQIA+ 
                                                                           3.61                  4.39                       4.58 

                 ชาย                             3.61                  -                     -0.78                     -0.97* 
                                                                                                    (0.05)                    (0.02)                                                    
                 หญิง                            4.39                  -                        -                         -0.19        
                                                                                                                                 (0.18)             
            LGBTQIA+                       4.58                  -                        -                            - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างเพศกับกระบวนการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นการรบัรู ้โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 พบว่า เพศชาย
กบั LGBTQIA+ มี p-value เท่ากบั 0.02 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
เพศชายมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นการรบัรูแ้ตกต่าง
กบัผูต้อบแบบสอบถาม LGBTQIA+ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย
เท่ากบั -0.97 

ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างเพศกบักระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ในกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางโดยรวม โดยใชส้ถิติ 
Dunnett’s T3 

                 เพศ                               𝑥̅                  ชาย                  หญิง                  LGBTQIA+ 
                                                                           3.25                  4.22                       4.36 

                 ชาย                             3.25                  -                     -0.97*                    -1.11* 
                                                                                                    (0.01)                    (0.01)                                                    
                 หญิง                            4.22                  -                        -                         -0.14        
                                                                                                                                 (0.45)             
            LGBTQIA+                       4.36                  -                        -                            - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างเพศกับกระบวนการตัดสินใจซือ้

เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ในกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางโดยรวม โดย
ใชส้ถิติ Dunnett’s T3 พบว่า  

เพศชายกับเพศหญิงมี p-value เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความ
ว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมีระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์
โดยรวม แตกต่างกับผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมี
ผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั -0.97 

เพศชายกับ  LGBTQIA+ มี  p-value เ ท่ากับ  0.01 ซึ่ งมี ค่าน้อยกว่า  0.05 
หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชาย



  77 

เป็นพรีเซนเตอรโ์ดยรวม แตกต่างกบัผูต้อบแบบสอบถาม LGBTQIA+ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั -1.11 

ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติ F-test 

                   F-test                     แหล่งความ           df           SS           MS           F           Sig. 
                                                  แปรปรวน 

ความสนใจ                                 ระหว่างกลุ่ม          2        12.030      6.015      9.302    0.000 
                                                  ภายในกลุ่ม         397     256.734      0.647 
                                                       รวม               399     268.764       
ความตอ้งการ                              ระหว่างกลุ่ม          2        11.685      5.842      9.518   0.000 
                                                  ภายในกลุ่ม         397     243.689      0.614 
                                                       รวม               399     255.373 
การตดัสินใจซือ้                            ระหว่างกลุ่ม          2        14.229      7.115     14.520  0.000 
                                                  ภายในกลุ่ม         397     194.522      0.490 
                                                       รวม               399     208.751 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซือ้

เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามเพศ พบว่า 
ดา้นความสนใจ มี p-value เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน จะมี
ระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ด้านความสนใจแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้ดังนั้นจึงตอ้งน าผลการ
วิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Regression) โดยใชว้ิธี LSD เพื่อดูว่าคู่
ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ดงัตาราง 19 

ด้านความต้องการ มี p-value เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั จะ
มีระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นความตอ้งการแตกต่างกัน 
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้ดังนั้นจึงตอ้งน าผลการ
วิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Regression) โดยใชว้ิธี LSD เพื่อดูว่าคู่
ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ดงัตาราง 20 

ดา้นการตัดสินใจซือ้ มี p-value เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั จะ
มีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นการตัดสินใจซือ้แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้ดังนั้นจึงตอ้งน าผล
การวิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Regression) โดยใชว้ิธี LSD เพื่อดู
ว่าคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ดงัตาราง 21 

ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างเพศกบักระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นความสนใจ โดยใช ้LSD 

                 เพศ                               𝑥̅                  ชาย                  หญิง                  LGBTQIA+ 
                                                                           3.12                  4.05                       4.32 

                 ชาย                             3.12                  -                     -0.93*                    -1.20* 
                                                                                                    (0.00)                    (0.00)                                                    
                 หญิง                            4.05                  -                        -                         -0.27        
                                                                                                                                 (0.06)             
            LGBTQIA+                       4.32                  -                        -                            - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างเพศกับกระบวนการตัดสินใจซือ้

เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นความสนใจ โดยใชส้ถิติ LSD พบว่า  
เพศชายกับเพศหญิงมี p-value เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความ

ว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมีระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ 
ดา้นความสนใจ แตกต่างกับผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิงอย่างมีนยัส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั -0.93 

เพศชายกับ  LGBTQIA+ มี  p-value เ ท่ากับ  0.00 ซึ่ งมี ค่าน้อยกว่า  0.05 
หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชาย
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เป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นความสนใจ แตกต่างกับผูต้อบแบบสอบถาม LGBTQIA+ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั -1.20 

ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างเพศกบักระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นความตอ้งการ โดยใช ้LSD 

                 เพศ                               𝑥̅                  ชาย                  หญิง                  LGBTQIA+ 
                                                                           3.09                  4.12                       4.21 

                 ชาย                             3.09                  -                     -1.03*                    -1.12* 
                                                                                                    (0.00)                    (0.00)                                                    
                 หญิง                            4.12                  -                        -                         -0.09        
                                                                                                                                 (0.53)             
            LGBTQIA+                       4.21                  -                        -                            - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างเพศกับกระบวนการตัดสินใจซือ้

เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นความตอ้งการ โดยใชส้ถิติ LSD พบว่า  
เพศชายกับเพศหญิงมี p-value เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความ

ว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมีระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ 
ด้านความต้องการ แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั -1.03 

เพศชายกับ  LGBTQIA+ มี  p-value เ ท่ากับ  0.00 ซึ่ งมี ค่าน้อยกว่า  0.05 
หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชาย
เป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นความตอ้งการ แตกต่างกบัผูต้อบแบบสอบถาม LGBTQIA+ อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั -1.12 

 
 
 



  80 

ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างเพศกบักระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นการตดัสินใจซือ้ โดยใช ้LSD 

                 เพศ                               𝑥̅                  ชาย                  หญิง                  LGBTQIA+ 
                                                                           3.18                  4.33                       4.34 

                 ชาย                             3.18                  -                     -1.15*                    -1.16* 
                                                                                                    (0.00)                    (0.00)                                                    
                 หญิง                            4.33                  -                        -                         -0.01        
                                                                                                                                 (0.94)             
            LGBTQIA+                       4.34                  -                        -                            - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างเพศกับกระบวนการตัดสินใจซือ้

เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นการตดัสินใจซือ้ โดยใชส้ถิติ LSD พบว่า  
เพศชายกับเพศหญิงมี p-value เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความ

ว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมีระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ 
ดา้นการตัดสินใจซือ้ แตกต่างกับผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั -1.15 

เพศชายกับ  LGBTQIA+ มี  p-value เ ท่ากับ  0.00 ซึ่ งมี ค่าน้อยกว่า  0.05 
หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชาย
เป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นการตดัสินใจ แตกต่างกบัผูต้อบแบบสอบถาม LGBTQIA+ อย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั -1.16 

สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี

ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรไ์ม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี

ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกนั 
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ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานจะใช้การทดสอบค่าโดยใช้การ
ทดสอบด้วยความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) 
ดว้ยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe ซึ่งการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเชื่อมั่นท่ี 95% โดย
จะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน หากความแปรปรวนเท่ากันใหท้ดสอบดว้ย 
F-test และหากความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานด้วย Brown-
Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ p-value นอ้ยกว่า 0.05 และหากสมมติฐาน
ขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างนอ้ยหน่ึงคู่ท่ี
แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธีทดสอบ Least 
Significant Difference (LSD) หรือ  Dunnett’s T3 ว่า ค่า เฉล่ียคู่ ใดบ้างแตกต่างกัน ท่ี ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมั่นท่ี 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ต่อเมื่อ Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 

ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Lavene’s test 

                 กระบวนการตดัสินใจซือ้                        Levene’s Test for Equality of Variances                         
                                                                            Levene           df1           df2           Sig. 
                                                                            Statistic 

การรบัรู ้                                                                 1.229               3            396         0.299 
ความสนใจ                                                             3.868               3            396         0.010 
ความตอ้งการ                                                         1.490               3            396         0.217 
การตดัสินใจซือ้                                                       1.445               3            396         0.229 
กระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางโดยรวม            3.036               3            396         0.029 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 22 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ จ าแนกตามอายุ พบว่า ดา้นความสนใจ 
และกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางโดยรวม มี p-value เท่ากบั 0.010 และ 0.029 ตามล าดบั 
ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ 
ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ดังนั้นจึงต้องทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Brown-
Forsythe ดังตาราง 23 แต่ดา้นการรบัรู ้ดา้นความตอ้งการ และดา้นการตัดสินใจซือ้ มี p-value 
เท่ากับ 0.299 0.217 และ 0.229 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน ดงันัน้จึงตอ้ง
ทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ F-test ดงัตาราง 24 

ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

                    Brown-Forsythe                               Statistic           df1           df2           Sig. 

ความสนใจ                                                             2.529               3         145.60       0.060 
กระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางโดยรวม            1.829               3         162.08       0.144 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ จ  าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ Brown-
Forsythe พบว่า 

ด้านความสนใจ มี p-value เท่ากับ 0.060 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัจะมีระดับ
การตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นความสนใจไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

กระบวนการตัดสินใจซื ้อเครื่องส าอางโดยรวม มี p-value เท่ากับ 0.144 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์
โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้
ไว ้
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ F-test 

                   F-test                     แหล่งความ           df           SS           MS           F           Sig. 
                                                  แปรปรวน 

การรบัรู ้                                     ระหว่างกลุ่ม          3           1.123       0.374     0.838   0.474 
                                                  ภายในกลุ่ม         396     176.832      0.447 
                                                       รวม               399     177.954       
ความตอ้งการ                              ระหว่างกลุ่ม          3          3.810      1.270      1.999   0.114 
                                                  ภายในกลุ่ม         396     251.563      0.635 
                                                       รวม               399     255.373 
การตดัสินใจซือ้                            ระหว่างกลุ่ม          3          1.630      0.543      1.039   0.375 
                                                  ภายในกลุ่ม         396     207.121      0.523 
                                                       รวม               399     208.751 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซือ้

เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามอาย ุพบว่า 
ดา้นการรบัรู ้มี p-value เท่ากับ 0.474 ซึ่งมีค่ามากกกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบั

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัจะมีระดับ
การตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นความการรบัรูไ้ม่แตกต่างกนั อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านความต้องการ มี p-value เท่ากับ 0.114 ซึ่งมีค่ามากกกว่า 0.05 แสดงว่า 
ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกันจะ
มีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร  ์ดา้นความตอ้งการไม่แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ดา้นการตัดสินใจซือ้ มี p-value เท่ากับ 0.375 ซึ่งมีค่ามากกกว่า 0.05 แสดงว่า 
ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกันจะ
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มีระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นการตดัสินใจซือ้ไม่แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีระดับการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0: ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรไ์ม่แตกต่างกนั 
H1: ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกนั 
ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานจะใช้การทดสอบค่าโดยใช้การ

ทดสอบด้วยความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) 
ดว้ยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe ซึ่งการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเชื่อมั่นท่ี 95% โดย
จะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน หากความแปรปรวนเท่ากันใหท้ดสอบดว้ย 
F-test และหากความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานด้วย Brown-
Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ p-value นอ้ยกว่า 0.05 และหากสมมติฐาน
ขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างนอ้ยหน่ึงคู่ท่ี
แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธีทดสอบ Least 
Significant Difference (LSD) หรือ  Dunnett’s T3 ว่า ค่า เฉล่ียคู่ ใดบ้างแตกต่างกัน ท่ี ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมั่นท่ี 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ต่อเมื่อ Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช ้Lavene’s test 

                 กระบวนการตดัสินใจซือ้                        Levene’s Test for Equality of Variances                         
                                                                            Levene           df1           df2           Sig. 
                                                                            Statistic 

การรบัรู ้                                                                 6.039               2            397         0.003 
ความสนใจ                                                             0.773               2            397         0.462 
ความตอ้งการ                                                         0.207               2            397         0.813 
การตดัสินใจซือ้                                                       2.502               2            397         0.083 
กระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางโดยรวม            2.376               2            397         0.094 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 25 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ดา้น
การรบัรู ้มี p-value เท่ากบั 0.003 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ดังนั้นจึงต้อง
ทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ Brown-Forsythe ดงัตาราง 26 แต่ดา้นความสนใจ ดา้นความตอ้งการ 
ดา้นการตัดสินใจซือ้ และกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางโดยรวม มี  p-value เท่ากับ 0.462 
0.813 0.083 และ 0.094 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน ดังนั้นจึงตอ้งทดสอบ
สมมติฐานดว้ยสถิติ F-test ดงัตาราง 27 

ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

                    Brown-Forsythe                               Statistic           df1           df2           Sig. 

การรบัรู ้                                                                  1.599               2         90.031       0.208 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ จ  าแนกตามระดับการศึกษา โดยใชส้ถิติ 
Brown-Forsythe พบว่า ดา้นการรบัรู ้มี p-value เท่ากบั 0.208 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบั
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่าง
กันจะมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร  ์ดา้นการรบัรูไ้ม่แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใชส้ถิติ F-test 

                   F-test                     แหล่งความ           df           SS           MS           F           Sig. 
                                                  แปรปรวน 

ความสนใจ                                 ระหว่างกลุ่ม          2           0.153       0.076     0.113   0.893 
                                                  ภายในกลุ่ม         397     268.611      0.677 
                                                       รวม               399     268.764       
ความตอ้งการ                              ระหว่างกลุ่ม          2          0.901      0.450      0.703   0.496 
                                                  ภายในกลุ่ม         397     254.473      0.641 
                                                       รวม               399     255.373 
การตดัสินใจซือ้                            ระหว่างกลุ่ม          2          0.523      0.261      0.498   0.608 
                                                  ภายในกลุ่ม         397     208.229      0.525 
                                                       รวม               399     208.751 
กระบวนการตดัสินใจซือ้               ระหว่างกลุ่ม          2          0.209      0.105      0.249   0.780 
โดยรวม                                      ภายในกลุ่ม         397     166.652      0.420 
                                                       รวม               399     166.861 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซือ้

เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามอาย ุพบว่า 
ด้านความสนใจ มี p-value เท่ากับ 0.893 ซึ่งมีค่ามากกกว่า 0.05 แสดงว่า 

ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษา
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แตกต่างกนัจะมีระดบัการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นความสนใจ
ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านความต้องการ มี p-value เท่ากับ 0.496 ซึ่งมีค่ามากกกว่า 0.05 แสดงว่า 
ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษา
แตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ด้านความ
ตอ้งการไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว ้

ดา้นการตัดสินใจซือ้ มี p-value เท่ากับ 0.608 ซึ่งมีค่ามากกกว่า 0.05 แสดงว่า 
ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษา
แตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจซื ้อเครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ด้านการ
ตัดสินใจซือ้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว ้

กระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางโดยรวม มี p-value เท่ากับ 0.780 ซึ่งมีค่า
มากกกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัจะมีระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพ
รีเซนเตอรโ์ดยรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันจะมีระดบัการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี

ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรไ์ม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันจะมีระดบัการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี

ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกนั 
ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานจะใช้การทดสอบค่าโดยใช้การ

ทดสอบด้วยความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) 
ดว้ยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe ซึ่งการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเชื่อมั่นท่ี 95% โดย
จะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน หากความแปรปรวนเท่ากันใหท้ดสอบดว้ย 
F-test และหากความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานด้วย Brown-
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Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ p-value นอ้ยกว่า 0.05 และหากสมมติฐาน
ขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างนอ้ยหน่ึงคู่ท่ี
แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธีทดสอบ Least 
Significant Difference (LSD) หรือ  Dunnett’s T3 ว่า ค่า เฉล่ียคู่ ใดบ้างแตกต่างกัน ท่ี ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมั่นท่ี 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ต่อเมื่อ Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 

ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Lavene’s test 

                 กระบวนการตดัสินใจซือ้                        Levene’s Test for Equality of Variances                         
                                                                            Levene           df1           df2           Sig. 
                                                                            Statistic 

การรบัรู ้                                                                 2.088               4            395         0.082 
ความสนใจ                                                             1.349               4            395         0.251 
ความตอ้งการ                                                         2.290               4            395         0.059 
การตดัสินใจซือ้                                                       2.712               4            395         0.030 
กระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางโดยรวม            2.230               4            395         0.065 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 28 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกระบวนการ

ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ดา้นการตดัสินใจ
ซือ้ มี p-value เท่ากับ 0.030 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ดังนั้นจึงต้อง
ทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ Brown-Forsythe ดงัตาราง 29 แต่ดา้นการรบัรู ้ดา้นความสนใจ ดา้น
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ความตอ้งการ และกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางโดยรวม มี p-value เท่ากบั 0.082 0.251 
0.059 และ 0.065 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน ดังนั้นจึงต้องทดสอบ
สมมติฐานดว้ยสถิติ F-test ดงัตาราง 30 

ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

                    Brown-Forsythe                               Statistic           df1           df2           Sig. 

การตดัสินใจซือ้                                                       2.093               4         238.628       0.082 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ จ  าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ Brown-
Forsythe พบว่า ดา้นการตดัสินใจซือ้ มี p-value เท่ากบั 0.082 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบั
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่าง
กันจะมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นการตัดสินใจซือ้ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ F-test 

                   F-test                     แหล่งความ           df           SS           MS           F           Sig. 
                                                  แปรปรวน 

การรบัรู ้                                     ระหว่างกลุ่ม          4           4.574      1.144      2.605   0.035 
                                                  ภายในกลุ่ม         395     173.380      0.439 
                                                       รวม               399     177.954 
ความสนใจ                                 ระหว่างกลุ่ม          4           6.272      1.568      2.359   0.053 
                                                  ภายในกลุ่ม         395     262.493      0.665 
                                                       รวม               399     268.764       
ความตอ้งการ                              ระหว่างกลุ่ม          4          7.193      1.798      2.862   0.023 
                                                  ภายในกลุ่ม         395     248.180      0.628 
                                                       รวม               399     255.373 
กระบวนการตดัสินใจซือ้               ระหว่างกลุ่ม          4          4.933       1.233      3.008  0.018 
โดยรวม                                      ภายในกลุ่ม         395     161.928       0.410 
                                                       รวม               399     166.861 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซือ้

เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามอาย ุพบว่า 
ดา้นการรบัรู ้มี p-value เท่ากับ 0.035 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันจะมี
ระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นการรบัรูแ้ตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ดังนั้นจึงต้องน าผลการ
วิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Regression) โดยใชว้ิธี LSD เพื่อดูว่าคู่
ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ดงัตาราง 31 

ด้านความสนใจ มี p-value เท่ากับ 0.053 ซึ่งมีค่ามากกกว่า 0.05 แสดงว่า 
ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั
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จะมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นความสนใจไม่แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านความต้องการ มี p-value เท่ากับ 0.023 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั
จะมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นความตอ้งการแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้ดังนั้นจึงตอ้งน าผล
การวิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Regression) โดยใชว้ิธี LSD เพื่อดู
ว่าคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ดงัตาราง 32 

กระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางโดยรวม มี p-value เท่ากับ 0.018 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัจะมีระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์
โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
ดงันัน้จึงตอ้งน าผลการวิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Regression) โดย
ใชว้ิธี LSD เพื่อดวู่าคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ดงัตาราง 33 
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ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพกบักระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ี
มีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นการรบัรู ้โดยใช ้LSD 

   อาชีพ               𝑥̅           นกัเรียน          ขา้ราชการ/          พนกังาน          เจา้ของ          อาชีพ    
                                           นิสิต/           พนกังานรฐั       บริษัทเอกชน        กิจการ/          อิสระ 
                                        นกัศึกษา          วิสาหกิจ                                  ธุรกิจส่วนตวั          
                                           4.52                4.42                  4.30                4.48              4.09 

นกัเรียน              4.52             -                   0.10                  0.21*              0.03             0.43* 
นิสิต/นกัศึกษา                                           (0.38)                (0.01)             (0.78)           (0.02) 

ขา้ราชการ/พนกั   4.42            -                      -                     0.12               -0.06            0.33 
งานรฐัวิสาหกิจ                                                                   (0.22)             (0.61)           (0.08) 
พนกังาน              4.30           -                       -                       -                  -0.18            0.21 
บริษัทเอกชน                                                                                             (0.09)           (0.23)          
เจา้ของกิจการ      4.48           -                       -                       -                     -                0.39*     
/ธุรกิจส่วนตวั                                                                                                                 (0.04) 
อาชีพอิสระ          4.09           -                       -                       -                     -                   -   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 31 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพกับกระบวนการตัดสินใจซือ้

เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นการรบัรู ้โดยใชส้ถิติ LSD พบว่า  
นกัเรียน นิสิต/นกัศึกษากบัพนกังานบริษัทเอกชนมี p-value เท่ากบั 0.01 ซึ่งมีค่า

น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นนักเรียน นิสิต/นักศึกษามีระดับการ
ตัดสินใจซื ้อเครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์  ด้านการรับรู ้ แตกต่างกับผู้ตอบ
แบบสอบถามท่ีเป็นพนักงานบริษัทเอกชนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.21 

นักเรียน นิสิต/นักศึกษากับอาชีพอิสระมี p-value เท่ากับ 0.02 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นนักเรียน นิสิต/นักศึกษามีระดับการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ด้านการรับรู ้ แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามท่ี
ประกอบอาชีพอิสระอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.43 



  93 

เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัวกับอาชีพอิสระมี p-value เท่ากับ 0.04 ซึ่งมีค่านอ้ย
กว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัวมีระดับ การ
ตัดสินใจซื ้อเครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์  ด้านการรับรู ้ แตกต่างกับผู้ตอบ
แบบสอบถามท่ีประกอบอาชีพอิสระอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 0.39 

ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพกบักระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ี
มีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นความตอ้งการ โดยใช ้LSD 

   อาชีพ               𝑥̅           นกัเรียน          ขา้ราชการ/          พนกังาน          เจา้ของ          อาชีพ    
                                           นิสิต/           พนกังานรฐั       บริษัทเอกชน        กิจการ/          อิสระ 
                                        นกัศึกษา          วิสาหกิจ                                  ธุรกิจส่วนตวั          
                                           4.28                4.15                  3.96                4.22              4.02 

นกัเรียน              4.28             -                   0.13                  0.32*              0.05             0.26 
นิสิต/นกัศึกษา                                           (0.33)                (0.00)             (0.70)           (0.25) 

ขา้ราชการ/พนกั   4.15            -                      -                     0.19               -0.07            0.13 
งานรฐัวิสาหกิจ                                                                   (0.10)             (0.63)           (0.57) 
พนกังาน              3.96           -                       -                       -                  -0.26*          -0.06 
บริษัทเอกชน                                                                                             (0.04)           (0.78)          
เจา้ของกิจการ      4.22           -                       -                       -                     -                0.20     
/ธุรกิจส่วนตวั                                                                                                                 (0.39) 
อาชีพอิสระ          4.02           -                       -                       -                     -                   -   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 32 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพกับกระบวนการตัดสินใจซือ้

เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นความตอ้งการ โดยใชส้ถิติ LSD พบว่า  
นกัเรียน นิสิต/นกัศึกษากบัพนกังานบริษัทเอกชนมี p-value เท่ากบั 0.00 ซึ่งมีค่า

น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นนักเรียน นิสิต/นักศึกษามีระดับ การ
ตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ด้านความต้องการ แตกต่างกับผู้ตอบ
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แบบสอบถามท่ีเป็นพนักงานบริษัทเอกชนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.32 

พนกังานบริษัทเอกชนกบัเจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวัมี p-value เท่ากบั 0.04 ซึ่ง
มีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมีระดับการ
ตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ด้านความต้องการ แตกต่างกับผู้ตอบ
แบบสอบถามท่ีเป็นเจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยมี
ผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั -0.26 

ตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพกบักระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ี
มีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ในกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางโดยรวม โดยใช ้LSD 

   อาชีพ               𝑥̅           นกัเรียน          ขา้ราชการ/          พนกังาน          เจา้ของ          อาชีพ    
                                           นิสิต/           พนกังานรฐั       บริษัทเอกชน        กิจการ/          อิสระ 
                                        นกัศึกษา          วิสาหกิจ                                  ธุรกิจส่วนตวั          
                                           4.36                4.29                  4.11                4.28              4.02 

นกัเรียน              4.36             -                   0.07                  0.25*              0.08             0.33 
นิสิต/นกัศึกษา                                             (0.5)                (0.00)             (0.48)           (0.06) 

ขา้ราชการ/พนกั   4.29            -                      -                     0.18               0.01             0.26 
งานรฐัวิสาหกิจ                                                                   (0.05)             (0.94)           (0.15) 
พนกังาน              4.11           -                       -                       -                  -0.17            0.08 
บริษัทเอกชน                                                                                             (0.10)           (0.63)          
เจา้ของกิจการ      4.28           -                       -                       -                     -                0.25     
/ธุรกิจส่วนตวั                                                                                                                 (0.18) 
อาชีพอิสระ          4.02           -                       -                       -                     -                   -   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 33 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพกับกระบวนการตัดสินใจซือ้

เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ในกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางโดยรวม โดย
ใชส้ถิติ LSD พบว่า  
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นกัเรียน นิสิต/นกัศึกษากบัพนกังานบริษัทเอกชนมี p-value เท่ากบั 0.00 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นนักเรียน นิสิต/นักศึกษามีระดับ การ
ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์โดยรวม แตกต่างกบัผูต้อบแบบสอบถามท่ี
เป็นพนักงานบริษัทเอกชนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 
0.25 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันจะมีระดับการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจซือ้

เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรไ์ม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจซือ้

เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกนั 
ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานจะใช้การทดสอบค่าโดยใช้การ

ทดสอบด้วยความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) 
ดว้ยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe ซึ่งการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเชื่อมั่นท่ี 95% โดย
จะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน หากความแปรปรวนเท่ากันใหท้ดสอบดว้ย 
F-test และหากความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานด้วย Brown-
Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ p-value นอ้ยกว่า 0.05 และหากสมมติฐาน
ขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างนอ้ยหน่ึงคู่ท่ี
แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธีทดสอบ Least 
Significant Difference (LSD) หรือ  Dunnett’s T3 ว่า ค่า เฉล่ียคู่ ใดบ้างแตกต่างกัน ท่ี ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมั่นท่ี 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ต่อเมื่อ Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
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ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใช ้Lavene’s test 

                 กระบวนการตดัสินใจซือ้                        Levene’s Test for Equality of Variances                         
                                                                            Levene           df1           df2           Sig. 
                                                                            Statistic 

การรบัรู ้                                                                 1.794               3            396         0.148 
ความสนใจ                                                             1.184               3            396         0.315 
ความตอ้งการ                                                         0.599               3            396         0.616 
การตดัสินใจซือ้                                                       0.223               3            396         0.881 
กระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางโดยรวม            0.317               3            396         0.813 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 34 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกระบวนการ

ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ดา้นการรบัรู ้ดา้น
ความสนใจ ด้านความต้องการ ด้านการตัดสินใจซือ้และกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอาง
โดยรวม มี p-value เท่ากับ 0.148 0.315 0.616 0.881 และ 0.813 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 
แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ดงันัน้จึงตอ้งทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ F-test ดงัตาราง 35 
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ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใชส้ถิติ F-test 

                   F-test                     แหล่งความ           df           SS           MS           F           Sig. 
                                                  แปรปรวน 

การรบัรู ้                                     ระหว่างกลุ่ม          3           1.200      0.400      0.896   0.443 
                                                  ภายในกลุ่ม         396     176.755      0.446 
                                                       รวม               399     177.954 
ความสนใจ                                 ระหว่างกลุ่ม          3           3.499      1.166      1.741   0.158 
                                                  ภายในกลุ่ม         396     265.265      0.670 
                                                       รวม               399     268.764       
ความตอ้งการ                              ระหว่างกลุ่ม          3          3.838      1.279      2.014   0.111 
                                                  ภายในกลุ่ม         396     251.536      0.635 
                                                       รวม               399     255.373 
การตดัสินใจซือ้                            ระหว่างกลุ่ม          3          1.396      0.465      0.889   0.447 
                                                  ภายในกลุ่ม         396     207.355      0.524 
                                                       รวม               399     208.751 
กระบวนการตดัสินใจซือ้               ระหว่างกลุ่ม          3          2.161       0.720      1.732  0.160 
โดยรวม                                      ภายในกลุ่ม         396     164.699       0.416 
                                                       รวม               399     166.861 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 35 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซือ้

เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า 
ดา้นการรบัรู ้มี p-value เท่ากับ 0.443 ซึ่งมีค่ามากกกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบั

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นการรบัรูไ้ม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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ด้านความสนใจ มี p-value เท่ากับ 0.158 ซึ่งมีค่ามากกกว่า 0.05 แสดงว่า 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนแตกต่างกนัจะมีระดบัการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร  ์ดา้นความ
สนใจไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านความต้องการ มี p-value เท่ากับ 0.111 ซึ่งมีค่ามากกกว่า 0.05 แสดงว่า 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนแตกต่างกนัจะมีระดบัการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร  ์ดา้นความ
ตอ้งการไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว ้

ดา้นการตัดสินใจซือ้ มี p-value เท่ากับ 0.443 ซึ่งมีค่ามากกกว่า 0.05 แสดงว่า 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนแตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นการ
ตัดสินใจซือ้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว ้

กระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางโดยรวม มี p-value เท่ากับ 0.160 ซึ่งมีค่า
มากกกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัจะมีระดับการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชาย
เป็นพรีเซนเตอรโ์ดยรวม ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง ไดแ้ก่ ความ
ดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความความเคารพ และความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0: ปัจจัยด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง ได้แก่ ความดึงดูดใจ 
ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความความเคารพ และความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ไม่
มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจัยด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง ได้แก่ ความดึงดูดใจ 
ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความความเคารพ และความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มี
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ผลต่อการตัดสินใจซื ้อ เครื่องส าอาง ท่ีมี ศิลปินชายเป็นพรี เซนเตอร์ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์ คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดับ
ความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ 
p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้      

X1  =  ดา้นความดึงดดูใจ 
X2  =  ดา้นความไวว้างใจ 
X3  =  ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ 
X4  =  ดา้นความเคารพ 
X5  =  ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย 
y  =  การตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์

ตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู การตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชาย
เป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความแปรปรวน                                 SS             df             MS             F             Sig. 

Regression                                           99.133             5        19.827      71.262      0.000 
Residual                                             109.619          394         0.278 
Total                                                    208.751         399 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 36 แสดงผลการวิ เคราะห์ความถดถอยพหุคูณ การตัดสินใจซื ้อ

เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  p-value มี
ค่าเท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.001 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงอย่างนอ้ย 1 ดา้น มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ ดงันี  ้



  100 

ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์อง
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยแบบพหคุณู (Multiple 
Regression Analysis) โดยวิธี Enter 

                  ตวัแปรพยากรณ ์              การตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์              
                                                                           ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

                                                                       B                   SE                   t                   Sig. 

ค่าคงท่ี                                                          0.633             .200               3.171             .002 
ดา้นความดึงดดูใจ (X1)                                   0.228             .060               3.801             .000                
ดา้นความไวว้างใจ (X2)                                   0.171             .078               2.193             .029 
ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ (X3)                     0.333             .066               5.027             .000 
ดา้นความเคารพ (X4)                                     -0.032             .048             -0.664             .507 
ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (X5)            0.166             .035              4.738             .000 
                                                    r = .689              Adjusted R2 = 0.468 
                                                  R2 = .475                             SE = 0.527 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซน

เตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง 
ดา้นความดึงดดูใจ (X1) ดา้นความไวว้างใจ (X2) ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ (X3) และดา้นความ
เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (X5) สามารถร่วมท านายการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชาย
เป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 46.8 (Adjusted R2 = 0.468) 

ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรท่ีสามารถร่วมท านายมาเขียนเป็นสมการ
พยากรณ์ การตัดสินใจซื ้อเครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้

y = 0.633 + 0.228(X1) + 0.171(X2) + 0.333(X3) + 0.166(X5) 
ผลการศึกษา สรุปไดว้่า 
ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธท์างบวกกบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพ

รีเซนเตอรข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ 
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ค่าคงท่ี ดา้นความดึงดูดใจ (X1) ดา้นความไวว้างใจ (X2) ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ (X3) และ
ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (X5) เป็นปัจจัยท่ีก าหนดการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (y) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักล่าว
สามารถอธิบายไดด้งันี ้

หากปัจจัยดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงทุกดา้นมีค่าคงท่ี ผูบ้ริโภคจะมี
การตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เท่ากบั 0.633 หน่วย 

หากปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง ดา้นความดึงดดูใจ (X1) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ (y) 
เพิ่มขึน้ 0.228 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงอีก 4 ดา้นมี
ค่าคงท่ี 

หากปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง ดา้นความไวว้างใจ (X2)  เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ (y) 
เพิ่มขึน้ 0.171 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงอีก 4 ดา้นมี
ค่าคงท่ี 

หากปัจจัยด้านการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ 
(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซน
เตอร ์(y) เพิ่มขึน้ 0.333 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงอีก 
4 ดา้นมีค่าคงท่ี 

หากปัจจัยด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อ เสียง  ด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย (X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปิน
ชายเป็นพรีเซนเตอร ์(y) เพิ่มขึน้ 0.166 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคล
ท่ีมีชื่อเสียงอีก 4 ดา้นมีค่าคงท่ี 

ส่วนตวัแปรท่ีไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรี
เซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (y) มี 1 ตัวแปร ไดแ้ก่ ดา้นความเคารพ (X4) ท่ีไม่ได้
เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวัก าหนดการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร (y) 
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ตาราง 38 สรุปผลการทดลองสมมติฐาน 

                      สมมติฐาน                                           สถิติท่ีใช ้                         ผลการทดสอบ 
                                                                                                                          สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษาสงูสดุ 
อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั จะมรีะดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชาย
เป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกนั  
สมมติฐานข้อที่ 1.1 เพศท่ีแตกต่างกนัจะมี 
ระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปิน            Brown-Forsythe                            
ชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกนั 
สมมติฐานข้อที่ 1.2 อายท่ีุแตกต่างกนัจะมี 

ระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปิน            Brown-Forsythe                           ✕ 
ชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกนั 
สมมติฐานข้อที่ 1.3 ระดบัการศึกษาท่ีแตก 

ต่างกนัจะมีระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอาง                 F-test                                   ✕ 
ท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกนั 
สมมติฐานข้อที่ 1.4 อาชีพท่ีแตกต่างกนัจะม ี
ระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปิน                   F-test                                    
ชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกนั 
สมมติฐานข้อที่ 1.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ี 

แตกต่างกนัจะมีระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่อง                   F-test                                   ✕ 
ส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกนั 
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ตาราง 38 (ต่อ) 

                      สมมติฐาน                                           สถิติท่ีใช ้                         ผลการทดสอบ 
                                                                                                                          สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง ไดแ้ก่ ความดึงดดูใจ ความ
ไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความความเคารพ และความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความดึงดดูใจ                                      Multiple Regression Analysis                 
ดา้นความไวว้างใจ                                      Multiple Regression Analysis                 
ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ                        Multiple Regression Analysis                 

ดา้นความเคารพ                                         Multiple Regression Analysis                ✕ 
ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย              Multiple Regression Analysis                 
 

*หมายเหตุ      หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

                     ✕   หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
                          
 

 
 

 

 

 

 

 

 



 

บทท่ี 5  
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษากระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซน
เตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลการวิจัยท่ีไดไ้ปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันา 
ปรบัปรุง และยกระดับธุรกิจเครื่องส าอางของผูป้ระกอบการใหต้อบสนองความตอ้งการของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเหมาะสม นอกจากนีย้ังเป็นแหล่งขอ้มูลส าคัญส าหรบัการศึกษาความรูเ้ฉพาะ
ดา้นเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง ซึ่งนักวิจัยและผูท่ี้สนใจสามารถน าผลการวิจยั
ไปใช้เป็นกรณีศึกษาและต่อยอดแนวความคิดเพื่อการค้นพบองค์ความรูใ้หม่ในอนาคตได้ โดย
พิจารณาจากข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์ปัจจัยด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง 
(Celebrity Endorsement) และกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซน
เตอร ์(AIDA Model) ท่ีสอดคลอ้งกบัการวิจยัในครัง้นี ้

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
1. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ 

จ  าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียงท่ีมีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์
ความส าคญัของการวิจยั 

1. เพื่อน าผลท่ีไดจ้ากการวิจัยไปใชเ้ป็นแนวทางในการพัฒนา ปรบัปรุง และพัฒนา
ธุรกิจของผู้ประกอบการทางด้านเครื่องส าอาง  ให้สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเหมาะสม 

2. เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดและประกอบการตัดสินใจในการน า
ศิลปินชายมาเป็นพรีเซนเตอร์เครื่องส าอาง เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู ้และตัดสินใจซื ้อ
เครื่องส าอางในปริมาณท่ีเพิ่มขึน้ 

3. เพื่อศึกษาคน้ควา้ความรูเ้ฉพาะดา้นของการโฆษณาใชบุ้คคลมีชื่อเสียง ซึ่งผูว้ิจัย
สามารถอธิบายถึงการใช้บุคคลท่ีมีชื่อ เสียงอย่างศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ว่าส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างไร นกัวิจยั หรือผูท่ี้
สนใจศึกษาประเด็นดังกล่าวสามารถน าไปใช้เป็นกรณีศึกษา และต่อยอดแนวความคิดเพื่อการ
คน้พบองคค์วามรูใ้หม่ ๆ ในอนาคตได ้

สมมติฐานการวิจยั 
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1. ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชพี 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรี
เซนเตอรแ์ตกต่างกนั  

2. ปัจจัยด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง ได้แก่ ความดึงดูดใจ ความ
ไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความความเคารพ และความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สรุปผลการวิจัย 
ในการศึกษาเรื่องกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตัวอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาครัง้นีท้ัง้หมดจ านวน 400 
คน สรุปผลการศึกษาได ้ดงันี ้

ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณา 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ซึ่งแบ่งตาม

เพศ อาย ุระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ผลการวิเคราะห ์พบว่า 
ด้านเพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 355 คน คิดเป็นรอ้ย

ละ 88.75 รองลงมาคือ LGBTQIA+ จ านวน 34 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.5 และเพศชาย จ านวน 11 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.75 ตามล าดบั 

โดยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ในขณะท่ีผู้ตอบ
แบบสอบถามเพศชายและ LGBTQIA+ มีจ  านวนท่ีน้อย ซึ่งอาจเป็นข้อจ ากัดในการวิเคราะห์
ผลการวิจัย เน่ืองจากจ านวนท่ีนอ้ยอาจท าใหก้ลุ่มเหล่านีไ้ม่สามรถเป็นตัวแทนของประชากรใน
กลุ่มเพศชายและ  LGBTQIA+ ได้อย่างครบถ้วน แต่อย่างไรก็ตามการศึกษาผลการตอบ
แบบสอบถามจากเพศชายและ LGBTQIA+ ยังคงมีความส าคัญ เน่ืองจากสามารถสะท้อนถึง
ความหลากหลากหลายและมมุมองกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซน
เตอรท่ี์แตกต่างระหว่างเพศชายและ LGBTQIA+กบัเพศหญิงได ้

ด้านอายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 18 – 27 ปี จ านวน 169 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.25 รองลงมาคือ ช่วงอาย ุ28 – 37 ปี จ านวน 131 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.75 
ช่วงอายุ 38 – 47 ปี จ านวน 67 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.75 และอายุตัง้แต่ 48 ปีขึน้ไป จ านวน 33 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.25 ตามล าดบั 

ด้านระดับการศึกษาสูงสุด  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 296 คน คิดเป็นรอ้ยละ 74 รองลงมาคือ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 69 
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คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 และระดับต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน คน 35 คิดเป็นร้อยละ 8.75 
ตามล าดบั 

ด้านอาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
จ านวน 184 คน คิดเป็นรอ้ยละ 46 รองลงมาคือ นักเรียน นิสิต/นักศึกษา จ านวน 86 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 21.50 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 66 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.50 เจ้าของ
กิจการ/ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 49 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.25 และอาชีพอิสระ จ านวน 15 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 3.75 ตามล าดบั 

ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
15,001 – 30,000 บาท จ านวน 177 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.25 รองลงมาคือ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 จ านวน 86 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.50 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 
45,000 บาท จ านวน 71 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.75 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 บาทขึน้ไป
จ านวน 66 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.50 ตามล าดบั 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity 
Endorsement) แบ่งออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ ความดึงดดูใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ 
ความเคารพ และความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ผลการวิเคราะห ์พบว่า  

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19 และเมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า 

ด้านความดึงดูดใจ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการ
โฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) ดา้นความดึงดูดใจอยู่ในระดับมาก
ท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  ขอ้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ขอ้ท่านคิดว่าการใชศิ้ลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรี
เซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุัน มีส่วนช่วยใหท่้านรูจ้ักและจดจ าสินคา้ไดง้่ายมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.43 
รองลงมาคือขอ้ท่านคิดว่าบุคลิกภาพและภาพลกัษณข์องศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชอ้ยู่ใน
ปัจจบุนั สามารถโนม้นา้วใจใหท่้านซือ้เครื่องส าอางได้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.38 ขอ้ท่านรูจ้กัและสนใจ
เครื่องส าอางเพราะศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบันมีความน่า
ดึงดูด ข้อท่านคิดว่าการใช้ศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใช้เป็นพรีเซนเตอร์อยู่ในปัจจุบัน 
สามารถสรา้งความสนใจในเครื่องส าอางใหก้บัท่านได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 และ 4.25 ตามล าดบั 
ส่วนขอ้ท่ีมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ขอ้ท่านคิดว่าตราสินคา้ของเครื่องส าอางท่ีใช้ศิลปิน
ชายเป็นพรีเซนเตอรม์ีความน่าดึงดดูใจ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15                       
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ด้านความไว้วางใจ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการ
โฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) ดา้นความไวว้างใจใจอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสดุ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.35 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทกุขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยขอ้ท่านรูสึ้กเชื่อถือศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซน
เตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัเพราะมีการวางตวัดีและไม่มีข่าวเสียหายมีค่าเฉล่ียสงูสดุเท่ากบั 4.45 รองลงมา
คือขอ้ท่านคิดว่าศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบันมีภาพลักษณ์ท่ี
น่าเชื่อถือมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.37 ข้อท่านจะรู้สึกเชื่อใจพรีเซนเตอร์หากศิลปินชายท่ีบริษัท
เครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุันมีชื่อเสียงและเป็นท่ีนิยมของประชาชน ขอ้ท่านคิดว่า
ศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบันสามารถสรา้งความไวว้างใจให้
เครื่องส าอางได ้และขอ้ท่านคิดว่าศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบัน
ท าใหท่้านรูสึ้กมั่นใจในเครื่องส าอาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 4.33 และ 4.23 ตามล าดบั 

ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ
อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า  ข้อท่ีผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ข้อ ท่านคิดว่าศิลปินชายท่ีบริษัท
เครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัมีความเป็นมืออาชีพในการน าเสนอสินคา้มีค่าเฉล่ีย
สงูสดุเท่ากบั 4.43 รองลงมาคือขอ้ท่านคิดว่าศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่
ในปัจจบุนัมีประสบการณก์ารท างานท่ีเหมาะสมกบัการเป็นพรีเซนเตอรม์ีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.35 ขอ้
ท่านคิดว่าศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใช้เป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบันสามารถใช้ความรู้ 
ทกัษะ และประสบการณเ์ฉพาะตนในการน าเสนอเครื่องส าอางใหน่้าสนใจมากยิ่งขึน้ และขอ้ท่าน
มีความเขา้ใจคณุสมบติัของเครื่องส าอางท่ีศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ใน
ปัจจุบันน าเสนอมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 และ 4.25 ตามล าดับ ส่วนขอ้ท่ีมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มาก ไดแ้ก่ ขอ้ท่านคิดว่าศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัมีความรู้
และทกัษะสอดคลอ้งกบัเครื่องส าอางท่ีน าเสนอ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15                       

ด้านความเคารพ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการ
โฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) ดา้นความเคารพอยู่ในระดบัมากโดย
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีเพียงข้อเดียวท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด นั่นคือ ขอ้ท่านคิดว่าศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรี
เซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัมีการน าเสนอสินคา้ดว้ยท่าทางท่ีมั่นใจและใชค้ าพูดท่ีชัดเจนและลึกซึง้ โดย
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มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.47 ส่วนข้อท่ีมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ข้อการประสบ
ความส าเร็จดา้นการด าเนินชีวิต ครอบครวัและสงัคมของศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรี
เซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบนั ท าใหท่้านเกิดความเชื่อถือในเครื่องส าอางท่ีศิลปินนั้นเป็นพรีเซนเตอร์ ขอ้
ท่านจะรูสึ้กชื่นชมและยอมรบัศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใช้เป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบันก็
ต่อเมื่อศิลปินนั้นมีความส าเร็จด้านการท างานในวงการบันเทิง ข้อการประสบความส าเร็จดา้น
การศึกษาของศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุัน ท าใหท่้านเกิดความ
เชื่อถือในเครื่องส าอางท่ีศิลปินนั้นเป็นพรีเซนเตอร ์และขอ้ท่านจะรูสึ้กชื่นชมและยอมรบัศิลปินชาย
ท่ีบริษัทเครื่องส าอางใช้เป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบันก็ต่อเมื่อศิลปินนั้นมีความส าเร็จด้านการ
ท างานในวงการบนัเทิง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.1 4.03 4.02 และ 3.86 ตามล าดบั 

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ปัจจัยดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) ดา้นความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมายอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  ทุกขอ้
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยข้อท่านคิดว่าหากศิลปินชายท่ีบริษัท
เครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัมีทศันคติคลา้ยคลึงกบัท่าน จะมีส่วนช่วยใหท่้านเกิด
ความสนใจเครื่องส าอางนั้นมากกว่าเดิมมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.05 รองลงมาคือขอ้ท่านคิดว่า
หากศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใช้เป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบันมีรูปแบบการด าเนินชีวิต
คล้ายคลึงกับท่าน จะมีส่วนช่วยให้ท่านเกิดความสนใจเครื่องส าอางนั้นมากกว่าเดิมมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.92 ขอ้ท่านคิดว่าหากศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัมี
อายใุกลเ้คียงกบัท่าน จะมีส่วนช่วยใหท่้านเกิดความสนใจเครื่องส าอางนัน้มากกว่าเดิม ขอ้ท่านคิด
ว่าหากศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจุบันมีบุคลิกคลา้ยคลึงกับท่าน 
จะมีส่วนช่วยใหท่้านเกิดความสนใจเครื่องส าอางนัน้มากกว่าเดิม และขอ้ท่านคิดว่าหากศิลปินชาย
ท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบันมีภูมิล าเนาในประเทศไทย เช่นแบมแบม 
เตนล ์ฯลฯ มีส่วนช่วยใหท่้านเกิดความสนใจเครื่องส าอางนั้นมากกว่าเดิม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.88 
3.86 และ 3.81 ตามล าดบั 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรี
เซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตามแนวคิด AIDA Model แบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
การรบัรู ้ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซือ้ ผลการวิเคราะห ์พบว่า 
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ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ (AIDA Model) โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.21 และเมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า 

ด้านการรับรู้ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (AIDA Model) 
ดา้นการรบัรูโ้ดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.38 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า ข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่  ข้อท่านรูว้่าบริษัท
เครื่องส าอางมีการใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรใ์นปัจจบุนัมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.54 รองลงมา
คือขอ้ท่านรูจ้ักตราสินคา้ของบริษัทเครื่องส าอางท่ีมีการใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรใ์นปัจจบุนัมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.43 ส่วนข้อท่ีมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ข้อท่านรูจ้ักตราสินคา้ของ
บริษัทเครื่องส าอางเพราะบริษัทเครื่องส าอางมีการใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรใ์นปัจจบุนั โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 

ด้านความสนใจ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ
ซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (AIDA Model) 
ดา้นความสนใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.05 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า  ทุกข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยข้อ ท่านรู้สึกสนใจ
เครื่องส าอางของบริษัทเพราะมีการใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบันมีค่าเฉล่ียสูงสุด
เท่ากบั 4.14 รองลงมาคือขอ้ท่านรูสึ้กสนใจตราสินคา้ของบริษัทเครื่องส าอางท่ีมีการใชศิ้ลปินชาย
เป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบันมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.12 และข้อท่านรูสึ้กสนใจศิลปินชายท่ีบริษัท
เครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัมากกว่าสนใจเครื่องส าอางมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89  

ด้านความต้องการ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (AIDA 
Model) ดา้นความตอ้งการโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10 และเมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า ทุกขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยขอ้ท่านตอ้งการ
ลองใชเ้ครื่องส าอางของบริษัทเครื่องส าอางท่ีใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุันมีค่าเฉล่ีย
สงูสดุเท่ากบั 4.15 รองลงมาคือขอ้ท่านตอ้งการติดตามและรูจ้ักศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใช้
เป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัเพิ่มเติมมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08 และขอ้ท่านตอ้งการซือ้เครื่องส าอาง
ของบริษัทเครื่องส าอางท่ีใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 
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ด้านการตัดสินใจซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (AIDA 
Model) ด้านการตัดสินใจซือ้โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ขอ้
ท่านตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางจากบริษัทเครื่องส าอางท่ีใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจุบัน
เมื่อเห็นว่าศิลปินนั้นเป็นบุคคลท่ีท่านชื่นชอบมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.51 รองลงมาคือข้อท่าน
ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางคณุลกัษณะเดียวกบัท่ีศิลปินชายท่ีบริษัทเครื่องส าอางใชเ้ป็นพรีเซนเตอร์
อยู่ในปัจจุบันน าเสนอ เช่น สีลิปสติก ฯลฯ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 ส่วนขอ้ท่ีมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก ได้แก่ ข้อ ท่านตัดสินใจซื ้อเครื่องส าอางตัวอื่นท่ีอยู่ภายใต้ตราสินค้าของบริษัท
เครื่องส าอางท่ีใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรอ์ยู่ในปัจจบุนัรว่มดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19  

ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่  1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีระดับการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกนั ผลการศึกษาสรุปได ้ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่  1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน จะมีระดับการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยพบว่า 

ด้านการรับรู้ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน จะมีระดับการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นการรบัรูแ้ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมีระดับการตัดสินใจ
ซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นการรบัรูน้อ้ยกว่า LGBTQIA+ เพราะมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั -0.97 (Sig. = 0.02) 

ด้านความสนใจ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน จะมีระดบัการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นความสนใจแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมีระดบัการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นความสนใจนอ้ยกว่าเพศหญิง เพราะมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียเท่ากับ -0.93 (Sig. = 0.00) และผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายมีระดับการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นความสนใจนอ้ยกว่า LGBTQIA+ เพราะมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั -1.20 (Sig. = 0.00) 
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ด้านความต้องการ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน จะมีระดับการตัดสินใจ
ซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นความตอ้งการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมีระดบัการ
ตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ด้านความต้องการน้อยกว่าเพศหญิง 
เพราะมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ -1.03 (Sig. = 0.00) และผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมีระดับการ
ตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นความตอ้งการนอ้ยกว่า LGBTQIA+ 
เพราะมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั -1.12 (Sig. = 0.00) 

ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน จะมีระดับการ
ตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นการตัดสินใจซือ้แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมี
ระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นการตดัสินใจซือ้นอ้ยกว่าเพศ
หญิง เพราะมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั -1.15 (Sig. = 0.00) และผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมีระดับ
การตัดสินใจซื ้อเครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ด้านการตัดสินใจซื ้อน้อยกว่า 
LGBTQIA+ เพราะมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั -1.16 (Sig. = 0.00) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน จะมี
ระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมี
ระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรโ์ดยรวมนอ้ยกว่าเพศหญิง เพราะ
มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั -0.97 (Sig. = 0.01) และผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมีระดบัการตดัสินใจ
ซื ้อเครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์โดยรวมน้อยกว่า LGBTQIA+ เพราะมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั -1.11 (Sig. = 0.01) 

สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรไ์ม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันจะมีระดบัการตัดสินใจ
ซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน จะมีระดับการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยพบว่า 

ด้านการรับรู้ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน จะมีระดับการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นการรบัรูแ้ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยผู้ตอบแบบสอบถามนักเรียน นิสิต/นักศึกษามี
ระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นการรบัรูม้ากกว่าพนักงาน
บริษัทเอกชนเพราะมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.21 (Sig. = 0.01) และผูต้อบแบบสอบถามนักเรียน 
นิสิต/นักศึกษามีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นการรับรู ้
มากกว่าอาชีพอิสระเพราะมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.43 (Sig. = 0.02) อีกทัง้ผูต้อบแบบสอบถาม
เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัวมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ 
ดา้นการรบัรูม้ากกว่าอาชีพอิสระเพราะมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.39 (Sig. = 0.04) 

ด้านความสนใจ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัจะมีระดบัการตดัสินใจซือ้
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นความสนใจไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

ด้านความต้องการ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั จะมีระดบัการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นความตอ้งการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยผู้ตอบแบบสอบถามนักเรียน นิสิต/
นักศึกษามีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นความตอ้งการ
มากกว่าพนักงานบริษัทเอกชนเพราะมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 0.32 (Sig. = 0.00) และผู้ตอบ
แบบสอบถามพนกังานบริษัทเอกชนมีระดบัการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซน
เตอร ์ดา้นความตอ้งการนอ้ยกว่าเจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวัเพราะมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั -0.26 
(Sig. = 0.04)  

ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันจะมีระดับการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นการตดัสินใจซือ้ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

กระบวนการตัดสินใจซือ้โดยรวม พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน จะมี
ระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยผูต้อบแบบสอบถามนักเรียน 
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นิสิต/นกัศึกษามีระดบัการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์โดยรวมมากกว่า
พนกังานบริษัทเอกชนเพราะมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.25 (Sig. = 0.00) 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันจะมีระดับการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรไ์ม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง ไดแ้ก่ ความดึงดูดใจ 
ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความความเคารพ และความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มี
ผลต่อการตัดสินใจซื ้อ เครื่องส าอาง ท่ีมี ศิลปินชายเป็นพรี เซนเตอร์ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาสรุปได ้ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 2.1 ปัจจัยด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง ด้านความ
ดึงดดูใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย 
ไดร้อ้ยละ 46.8 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้กล่าวคือ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ี
มีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2.2 ปัจจัยด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง ด้านความ
เคารพ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรี

เซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน าผลมาศึกษาและอภิปรายรายผลการวิจัย
ได ้ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่  1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีระดับการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกนั ผลการศึกษาสรุปได ้ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่  1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน จะมีระดับการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยพบว่า 

ด้านการรับรู้ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน จะมีระดับการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นการรบัรูแ้ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
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ระดับ 0.05 สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมีระดับการตัดสินใจ
ซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นการรบัรูน้อ้ยกว่า LGBTQIA+ สะทอ้นใหเ้ห็นถึง
ความแตกต่างในมุมมองและทศันคติท่ีเกี่ยวขอ้งกับการรบัรูพ้รีเซนเตอรข์องแต่ละเพศ ซึ่งอาจเกิด
จากปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรมหรือความชอบส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการรบัรูถ้ึงเครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร  ์  โดย LGBTQIA+ อาจมีความชื่นชอบและสนใจในเครื่องส าอางเป็น
พิเศษอยู่แลว้เพราะตอ้งการส่งเสริมภาพลกัษณใ์หดู้ดีและชื่นชอบในการแต่งหนา้มากกว่าเพศชาย 
และยิ่งมีการใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรอ์าจยิ่งดึงดูดและสรา้งการรบัรูใ้หก้ับ  LGBTQIA+ ไดดี้
เพราะศิลปินชายมีภาพลักษณแ์ละบุคลิกภาพท่ีดดีู ในทางกลบักันเพศชายอาจมีกรอบความคิดท่ี
จ ากดัมากกว่าในเร่ืองการใชเ้ครื่องส าอางและการเชื่อมโยงกบัภาพลกัษณข์องศิลปินชาย จึงท าให้
มีระดับการตัดสินใจซื ้อเครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ด้านการรับรู ้น้อยกว่า 
LGBTQIA+  

ด้านความสนใจ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน จะมีระดบัการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นความสนใจแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมีระดบัการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ด้านความสนใจน้อยกว่าเพศหญิง และผู้ตอบ
แบบสอบถามเพศชายยงัมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้น
ความสนใจนอ้ยกว่า LGBTQIA+ ส่วนหน่ึงอาจมาจากการท่ีเพศหญิงและ LGBTQIA+ มีการใช้
เครื่องส าอางในชีวิตประจ าวนัอยู่แลว้จึงท าใหเ้กิดความรูสึ้กแปลกใหม่และเกิดความสนใจเมื่อเห็น
ว่าเครื่องส าอางนัน้มีการใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ประกอบกบัการน าศิลปินชายมาเป็นพรีเซน
เตอรเ์ครื่องส าอางอาจมีประสิทธิภาพในการสรา้งความสนใจและดึงดดูกลุ่มผูบ้ริโภคเพศหญิงและ 
LGBTQIA+ ไดม้ากกว่าเพศชายเพราะดว้ยภาพลักษณข์องศิลปินชายท่ีมีความดูดีและอาจเป็นท่ี
ชื่นชอบของเพศหญิงและ LGBTQIA+ อยู่แลว้ จึงท าใหส้ามารถดึงดูดความสนใจและมีแนวโนม้
เปิดรบัสินคา้เหล่านีม้ากกว่าเพศชายท่ีมองว่าเครื่องส าอางไม่ไดเ้ป็นส่ิงจ าเป็นในชีวิตของตนจึงไม่
เกิดความสนใจในโฆษณาเครื่องส าอางท่ีมีการใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์

ด้านความต้องการ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน จะมีระดับการตัดสินใจ
ซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นความตอ้งการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมีระดบัการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นความตอ้งการนอ้ยกว่าเพศหญิง และ
ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ 
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ดา้นความตอ้งการนอ้ยกว่า LGBTQIA+ สะทอ้นใหเ้ห็นว่า ผูบ้ริโภคเพศหญิงและกลุ่ม LGBTQIA+ 
อาจมีความชื่นชอบในศิลปินชายอยู่แลว้ หรืออาจชื่นชอบจากการไดเ้ห็นภาพลักษณ์ของศิลปิน
ชายผ่านการเป็นพรีเซนเตอรเ์ครื่องส าอางจนท าให้เกิดความต้องการซือ้เครื่องส าอางมากกว่า
ผู้บริโภคเพศชายท่ีอาจไม่รูสึ้กเชื่อมโยงกับศิลปินชายผู้เป็นพรีเซนเตอร ์หรือมองว่าศิลปินชาย
ดังกล่าวไม่สามารถสรา้งแรงจงูใจในการซือ้เครื่องส าอางส าหรบัตนเอง ตลอดจนองว่าผลิตภณัฑ์
เครื่องส าอางไม่สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณแ์ละความตอ้งการของตนเอง 

ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน จะมีระดับการ
ตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นการตัดสินใจซือ้แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมี
ระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นการตดัสินใจซือ้นอ้ยกว่าเพศ
หญิง และผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรี
เซนเตอร ์ดา้นการตัดสินใจซือ้นอ้ยกว่า LGBTQIA+ สะทอ้นใหเ้ห็นว่า ผูบ้ริโภคเพศชายอาจไม่ได้
มองว่าศิลปินชายผูเ้ป็นพรีเซนเตอรเ์ครื่องส าอางมีความเกี่ยวขอ้งกบัตน หรือมองว่าเครื่องส าอาง
ในโฆษณาดงักล่าวไม่ไดส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการหรือภาพลกัษณท่ี์เพศชายตอ้งการเสริม จึงท า
ใหร้ะดับการตัดสินใจซือ้ในกลุ่มเพศชายต ่ากว่าอย่างมีนัยส าคัญ ในทางกลับกันสาเหตุท่ีผูบ้ริโภค
เพศหญิงและ LGBTQIA+ มีระดบัการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้น
การตดัสินใจซือ้มากกว่าเพศชาย อาจเป็นเพราะเพศหญิงและ LGBTQIA+ มีความสนใจในศิลปิน
ชายมากกว่าทัง้ในแง่ของความชื่นชอบส่วนบุคคลหรือความเกี่ยวขอ้งทางอารมณท่ี์ส่งผลต่อการ
ตอบสนองต่อโฆษณา รวมถึงเพศหญิงและ LGBTQIA+ มีการใชเ้ครื่องส าอางในชีวิตประจ าวัน
มากกว่าเพศชายอยู่แลว้และยิ่งมีการใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรจ์ึงอาจท าใหพ้วกเขารูสึ้กแปลก
ใหม่และสนใจ จนเกิดการตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน จะมี
ระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมี
ระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์โดยรวมนอ้ยกว่าเพศหญิง และ
ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์
โดยรวมนอ้ยกว่า LGBTQIA+ สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความแตกต่างในพฤติกรรมและทศันคติท่ีเกิดจาก
บทบาททางเพศและการรบัรูเ้กี่ยวกบัพรีเซนเตอรใ์นกระบวนการตัดสินใจซือ้ (AIDA Model) ทัง้ใน
ดา้นการรบัรู ้ดา้นความสนใจ ดา้นความตอ้งการ และดา้นการตัดสินใจซือ้ โดยผูบ้ริโภคเพศชายมี



  116 

การตอบสนองในแต่ละขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซือ้ต ่ากว่าเพศหญิงและ LGBTQIA+ ทุก
ดา้นรวมถึงโดยรวม เพราะอาจไม่ไดม้ีความสนใจในเครื่องส าอาง และไม่มีความสนใจในศิลปิน
ชายผูเ้ป็นพรีเซนเตอรเ์ครื่องส าอาง ตลอดจนไม่รูสึ้กเชื่อมโยงกบัภาพลกัษณห์รือคณุค่าของศิลปิน
ชายท่ีเกี่ยวขอ้งกบัตนเอง ในทางกลบักนัผูบ้ริโภคเพศหญิงและ LGBTQIA+ มีการใชเ้ครื่องส าอาง
ในชีวิตประจ าวันมากกว่าเพศชายอยู่แลว้ และยิ่งอาจมีความชื่นชอบในศิลปินชายผูเ้ป็นพรีเซน
เตอรเ์ครื่องส าอางอยู่แลว้ หรือรูสึ้กสนใจในตัวศิลปินชายผูน้ั้นภายหลังจากท่ีไดเ้ห็นในโฆษณาจึง
เกิดความสนใจและความตอ้งการซือ้เครื่องส าอางจนเกิดการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีศิลปินชาย
เป็นพรีเซนเตอรใ์นท่ีสดุ 

สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรไ์ม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้สะทอ้นใหเ้ห็นว่า การใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรส์ามารถ
ดึงดูดผู้บริโภคในทุกช่วงอายุได้ เพราะกลุ่มผู้บริโภคในทุกช่วงอายุอาจมีการรับรูถ้ึงคุณค่าและ
ประโยชนข์องเครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรอ์ย่างใกลเ้คียงกนั ตลอดจนศิลปินชายท่ี
เป็นพรีเซนเตอรเ์ครื่องส าอางอาจไดร้บัความนิยมอย่างกวา้งขวางและเป็นท่ียอมรบัในทุกช่วงวยั 
จนท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความดึงดูดใจและชื่นชอบในตัวศิลปินชายผูเ้ป็นพรีเซนเตอร ์หรือเกิดความ
เชื่อถือในเครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายท่ีเป็นพรีเซนเตอร ์ฯลฯ ตามความคิดค่าและค่านิยมของแต่ละ
บุคคลจนท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางดงักล่าวในท่ีสดุ 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันจะมีระดบัการตัดสินใจ
ซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ สะท้อนให้เห็นว่า การใช้ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์
สามารถดึงดูดผูบ้ริโภคไดใ้นทุกระดับการศึกษา เพราะกลุ่มผูบ้ริโภคในทุกระดับการศึกษาอาจมี
การรบัรูถ้ึงคุณค่าและประโยชนข์องเครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์อย่างใกลเ้คียงกนั 
ตลอดจนศิลปินชายท่ีเป็นพรีเซนเตอรเ์ครื่องส าอางอาจไดร้บัความนิยมอย่างกวา้งขวางและเป็นท่ี
ยอมรบัของผูบ้ริโภคทกุคน จนท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความดึงดดูใจและชื่นชอบในตวัศิลปินชายผู้เป็นพ
รีเซนเตอร ์หรือเกิดความเชื่อถือในเครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายท่ีเป็นพรีเซนเตอร ์ฯลฯ ตามความคิด
ค่าและค่านิยมของแต่ละบุคคลจนท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางดงักล่าวในท่ีสดุ 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน จะมีระดับการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรแ์ตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยพบว่า 
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ด้านการรับรู้ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน จะมีระดับการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นการรบัรูแ้ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยผู้ตอบแบบสอบถามนักเรียน นิสิต/นักศึกษามี
ระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นการรบัรูม้ากกว่าพนักงาน
บริษัทเอกชนและผูท่ี้ประกอบอาชีพอิสระ ซึ่งอาจเกิดจากการท่ีนักเรียน นิสิต/นักศึกษามีความชื่น
ชอบในศิลปินชายท่ีเป็นพรีเซนเตอรเ์ครื่องส าอางอยู่แลว้ หรือเกิดความชื่นชอบศิลปินชายนั้นจาก
ภาพลักษณ์ท่ีเห็นภายหลังจากการเป็นพรีเซนเตอร์เครื่องส าอาง ส่งผลให้เกิดการรับรู ้ถึง
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์นั้นมากกว่าพนักงานบริษัทเอกชนและผู้ท่ีประกอบ
อาชีพอิสระท่ีอาจไม่ได้ชื่นชอบศิลปินชายนั้นมากเท่านักเรียน นิสิต/นักศึกษา รวมถึงพนักงาน
บริษัทเอกชนและผูป้ระกอบอาชีพอิสระอาจใหค้วามส าคัญกับสินคา้ท่ีตอบโจทยก์ารใชง้านหรือ
คุณภาพมากกว่า จึงอาจเป็นเหตใุหม้ีระดบัการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซน
เตอร ์ดา้นการรบัรูน้อ้ยกว่านกัเรียน นิสิต/นกัศึกษา นอกจากนีผู้ต้อบแบบสอบถามเจา้ของกิจการ/
ธุรกิจส่วนตัวมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ด้านการรับรู ้
มากกว่าอาชีพอิสระ ซึ่งอาจเกิดจากการท่ีผูป้ระกอบอาชีพอิสระอาจไม่ไดใ้หค้วามส าคัญกับการ
ใชพ้รีเซนเตอรใ์นการตัดสินใจเลือกซือ้เครื่องส าอางมากนักเพราะเนน้ประโยชนใ์ชส้อยหรือราคา
เป็นหลกั ส่งผลใหม้ีการรบัรูน้อ้ยกว่าเจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัวท่ีมักไดร้บัอิทธิพลจากการรบัรูใ้น
มมุมองการตลาดมากกว่าในแง่ของประโยชนใ์ชส้อยเพียงอย่างเดียว 

ด้านความสนใจ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัจะมีระดบัการตดัสินใจซือ้
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นความสนใจไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้สะทอ้นใหเ้ห็นว่า ไม่ว่าผูบ้ริโภคจะประกอบ
อาชีพอะไรแต่การใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรเ์ครื่องส าอางก็สามารถสรา้งความน่าสนใจในระดับ
ท่ีสามารถดึงดดูความสนใจจากผูบ้ริโภคทกุอาชีพ ใหเ้กิดความสนใจในเครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชาย
เป็นพรีเซนเตอรไ์ดโ้ดยไม่จ าเป็นตอ้งขึน้อยู่กบัอาชีพท่ีท าอยู่ 

ด้านความต้องการ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั จะมีระดบัการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นความตอ้งการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยผู้ตอบแบบสอบถามนักเรียน นิสิต/
นักศึกษามีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ ดา้นความตอ้งการ
มากกว่าพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งอาจเกิดจากการท่ีนักเรียน นิสิต/นักศึกษามักอยู่ในช่วงวัยท่ี
เปิดรบัและสนใจสิ่งใหม่ ๆ ประกอบกบัมีการชื่นชอบและตามกระแสของศิลปินชายอยู่เสมอ จึงถกู



  118 

กระตุ้นความต้องการซื ้อเครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ได้มากกว่าพนักงาน
บริษัทเอกชนท่ีมักให้ความส าคัญกับการตัดสินใจซือ้ผ่านคุณค่าของสินคา้มากกว่าพรีเซนเตอร ์
นอกจากนีผู้้ตอบแบบสอบถามพนักงานบริษัทเอกชนมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นความตอ้งการนอ้ยกว่าเจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั ซึ่งอาจเกิดจาก
การท่ีพนกังานบริษัทเอกชนอาจไม่ไดใ้หค้วามส าคญักบัการใชพ้รีเซนเตอรใ์นการตัดสินใจเลือกซือ้
เครื่องส าอางมากนักเพราะเน้นความคุ้มค่าจากการซือ้สินคา้เป็นหลัก ส่งผลใหม้ีความตอ้งการ
น้อยกว่าเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัวท่ีอาจเกิดความต้องการเพราะได้รับอิทธิพลจากมุมมอง
การตลาดท่ีมีการใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรเ์ครื่องส าอางมากกว่าในแง่ของประโยชนใ์ช้สอย
เพียงอย่างเดียว 

ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันจะมีระดับการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์ดา้นการตดัสินใจซือ้ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ สะท้อนให้เห็นว่า ไม่ว่า
ผูบ้ริโภคจะประกอบอาชีพอะไรแต่การใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอรเ์ครื่องส าอางก็สามารถสรา้ง
ดึงดูดใจให้ผูบ้ริโภคทุกอาชีพเกิดการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรไ์ด้ 
เพราะแต่ละอาชีพต่างก็ตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรต์ามความชื่นชอบ
ส่วนบุคคลท่ีมีต่อพรีเซนเตอรแ์ละเครื่องส าอางทัง้สิน้ 

กระบวนการตัดสินใจซือ้โดยรวม พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน จะมี
ระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผูต้อบแบบสอบถามนักเรียน 
นิสิต/นกัศึกษามีระดบัการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์โดยรวมมากกว่า
พนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งอาจเกิดจากความสนใจในตัวศิลปินชายท่ีเป็นพรีเซนเตอรเ์ครื่องส าอาง
ต่างกัน โดยนักเรียน นิสิต/นักศึกษามีความชื่นชอบและตอบสนองความดึงดูดใจของพรีเซนเตอร์
มากกว่าเพราะอาจมีความชื่นชอบศิลปินชายนั้นเป็นทุนเดิม หรือชื่นชอบจากภาพลักษณ์ท่ีเห็น
จากการเป็นพรีเซนเตอรเ์ครื่องส าอาง จนเกิดการตัดสินใจเครื่องส าอางดังกล่าว ในทางกลับกัน
พนักงานบริษัทเอกชนอาจให้ความส าคัญกับปัจจัยอื่น เช่น ความคุ้มค่าหรือคุณภาพของ
เครื่องส าอางมากกว่าการท่ีเครื่องส าอางนั้นมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ จึงท าให้พนักงาน
บริษัทเอกชนมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์โดยรวมนอ้ยกว่า
นกัเรียน นิสิต/นกัศึกษา 
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สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันจะมีระดับการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรไ์ม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ สะทอ้นใหเ้ห็นว่าไม่ว่าจะเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
ต ่าหรือไม่รายไดสู้งต่างก็ตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์อาจเพราะมีการ
รับรูถ้ึงคุณค่าและประโยชน์ของเครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์อย่างใกล้เคียงกัน 
ตลอดจนศิลปินชายท่ีเป็นพรีเซนเตอรเ์ครื่องส าอางอาจไดร้บัความนิยมอย่างกวา้งขวางและเป็นท่ี
ยอมรบัของผูบ้ริโภคทกุคน จนท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความดึงดดูใจและชื่นชอบในตวัศิลปินชายผู้เป็นพ
รีเซนเตอร ์หรือเกิดความเชื่อถือในเครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายท่ีเป็นพรีเซนเตอร ์ฯลฯ ตามความคิด
ค่าและค่านิยมของแต่ละบุคคลจนท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางดงักล่าวในท่ีสดุ 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง ไดแ้ก่ ความดึงดดูใจ 
ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความความเคารพ และความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มี
ผลต่อการตัดสินใจซื ้อ เครื่องส าอาง ท่ีมี ศิลปินชายเป็นพรี เซนเตอร์ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ สามารถ
สรุปได ้ดงันี ้

ปัจจัยด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่ อ เสียง ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นความ
ดึงดดูใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย 
สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความส าคญัของการเลือกพรีเซนเตอรเ์พราะผูบ้ริโภคตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรจ์ากความดึงดูดใจท่ีเกิดจากภาพลักษณข์องศิลปินชาย เช่น รูปลักษณ์
ภายนอกท่ีน่าประทับใจ หรือบุคลิกภาพท่ีสะทอ้นความมั่นใจและมีเสน่ห์ ท่ีมีส่วนช่วยใหผู้บ้ริโภค
รู้สึกเชื่อมโยงกับแบรนด์และเกิดความสนใจต่อผลิตภัณฑ์มากขึ ้นจนเกิดการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องส าอางดังกล่าว และความไวว้างใจยังมีบทบาทส าคัญในการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรเ์พราะช่วยสรา้งความเชื่อมั่นในแบรนดแ์ละคุณภาพของเครื่องส าอาง 
โดยความเชื่อมั่นดงักล่าวเกิดจากการท่ีศิลปินชายมีภาพลกัษณท่ี์น่าเชื่อถือ วางตวัดี มีชื่อเสียงและ
เป็นท่ีนิยมของประชาชน จึงมีส่วนช่วยใหผู้บ้ริโภครูสึ้กมั่นใจว่าเครื่องส าอางท่ีศิลปินชายน าเสนอมี
คุณภาพและปลอดภัยต่อการใชง้านจนเกิดการตัดสินใจซือ้ และดา้นความช านาญเชี่ยวชาญของ
ศิลปินชาย เช่น การแสดงความเขา้ใจถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์อย่างแทจ้ริง หรือการแนะน า
วิธีการใชเ้ครื่องส าอางท่ีเหมาะสม ยิ่งเพิ่มความน่าเชื่อถือและสรา้งความรูสึ้กว่าศิลปินชายไม่ได้
เป็นเพียงแค่ตวัแทนของแบรนดแ์ต่ยงัเป็นผูเ้ชี่ยวชาญท่ีสามารถใหค้ าแนะน าท่ีมีคณุค่าจนผูบ้ริโภค
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เกิดการตัดสินใจซือ้ได ้อีกทัง้ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น การท่ีศิลปินชายมีรูปแบบ
การด าเนินชีวิต บุคลิกหรือทศันคติท่ีคลา้ยคลึงกบัผูบ้ริโภค ยงัมีส่วนช่วยใหผู้บ้ริโภคเกิดความรูสึ้ก
ว่าแบรนด์เข้าใจความต้องการและตัวตนของผู้บริโภค จนเกิดการตัดสินใจซื ้อเพราะรู้สึกว่า
เครื่องส าอางท่ีศิลปินชายน าเสนอมีความเหมาะสมกบัตน ดงันัน้สามารถสรุปไดว้่าปัจจยัดา้นการ
โฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง ไดแ้ก่ ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญ
เชี่ยวชาญ และดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ลว้นมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทัง้สิน้ 

ส่วนตัวแปรดา้นความเคารพ อย่างการประสบความส าเร็จทางการศึกษาหรือการ
ด าเนินชีวิต และชื่อเสียงท่ีมีมาอย่างยาวนานของศิลปินชาย ถือเป็นปัจจยัท่ีไม่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซื ้อเครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
จากผลการวิจยัเรื่องกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้
1. ลักษณะทางประชากรศาสตรด์้านเพศและด้านอาชีพมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์  โดยเมื่อวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตรด์า้น
เพศผ่านกระบวนการตัดสินใจซื ้อ (AIDA Model) พบว่า เพศชายมีระดับการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรด์า้นการรบัรู ้ดา้นความสนใจ ดา้นความตอ้งการ ดา้น
การตดัสินใจซือ้ รวมถึงกระบวนการตดัสินใจซือ้โดยรวมต ่ากว่าเพศหญิงและกลุ่ม LGBTQIA+ ซึ่ง
ชีใ้หเ้ห็นว่ากลุ่มเป้าหมายเพศหญิงและ LGBTQIA+ สามารถตอบสนองต่อกลยทุธก์ารตลาดอย่าง
การใชศิ้ลปินชายไดดี้กว่าเพศชายท่ีอาจตอ้งการกลยุทธก์ารตลาดท่ีเฉพาะเจาะจงมากขึน้ และเมื่อ
วิเคราะหล์ักษณะประชากรศาสตรด์า้นอาชีพผ่านกระบวนการตัดสินใจซือ้ (AIDA Model) พบว่า 
แต่ละอาชีพมีระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรด์า้นการรบัรู ้ดา้น
ความตอ้งการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซือ้โดยรวมต่างกัน ดังนั้นจึงสามารถใชล้ักษณะทาง
ประชากรศาสตรด์า้นเพศและดา้นอาชีพมาเป็นเกณฑใ์นการแบ่งกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด เพื่อ
พัฒนากลยุทธ์ใหเ้หมาะสมและตอบสนองความตอ้งการของแต่ละกลุ่มเพศและแต่ละกลุ่มอาชีพ
ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

2. ปัจจัยดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมีศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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โดยเมื่อน าค่าสัมประสิทธิ์ของแต่ละปัจจัยมาเปรียบเทียบ พบว่า ความช านาญเชี่ยวชาญของ
ศิลปินชายมีอิทธิพลสูงสดุต่อการตดัสินใจซือ้ ดว้ยค่าสมัประสิทธิ์ 0.333 รองลงมาคือ ความดึงดูด
ใจท่ีมีค่าสมัประสิทธิ์ 0.228 และความไวว้างใจท่ีมีค่าสมัประสิทธิ์ 0.171 ในขณะท่ีความเหมือนกบั
กลุ่มเป้าหมายมีผลในระดับต ่าสุดมีค่าสัมประสิทธิ์ 0.166 และดา้นความเคารพไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื ้อเน่ืองจากมีค่าสัมประสิทธิ์ -0.032 ดังนั้นผู้ประกอบการควรเลือกศิลปินชายท่ีมี
ภาพลักษณ์ ความรู ้หรือความเชี่ยวชาญท่ีเกี่ยวขอ้งกับผลิตภัณฑม์าเป็นอันดับแรก จากนั้นจึง
พิจารณาถึงภาพลักษณท่ี์มีความดึงดูดใจของศิลปิน และสรา้งความไวว้างใจดว้ยการส่ือสารผ่าน
ภาพลักษณข์องศิลปินชายท่ีดูจริงใจและน่าเชื่อถือ รวมถึงเลือกใชศิ้ลปินท่ีส่ือถึงความเรียบง่าย
และเข้าถึงได้เพื่อสะท้อนวิถีชีวิตหรือค่านิยมท่ีใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมาย และเน่ืองจากความ
เคารพไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้จึงไม่จ  าเป็นตอ้งใหค้วามส าคญั ดังนั้นการจดัล าดับความส าคญั
ตามค่าสมัประสิทธิ์ดงักล่าว สามารถช่วยใหธุ้รกิจพฒันากลยุทธก์ารใชศิ้ลปินชายเป็นพรีเซนเตอร์
เครื่องส าอางไดอ้ย่างตอบโจทยแ์ละตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งมีส่วนใหธุ้รกิจมีความสามารถในการแข่งขนักบัแบรนดอ์ื่น ๆ ในตลาดได ้

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
1. การศึกษาวิจัยครั้งนี ้เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานครเท่านั้น ดงันัน้ในการศึกษาครัง้ต่อไปควรขยายพืน้ท่ีการศึกษาไปยงัเขตปริมณฑล 
หรือต่างจงัหวดั ผูป้ระกอบการจะไดข้อ้มลูส าหรบัการท าการตลาดท่ีตอบโจทยท์ัง้ประเทศ มากกว่า
เฉพาะกลุ่มในกรุงเทพมหานคร 

2. ควรมีการเพิ่มจ านวนผูต้อบแบบสอบถามจากกลุ่มเพศชายและ LGBTQIA+ เพื่อให้
ได้ข้อมูลท่ีสะท้อนพฤติกรรมและทัศนคติของกลุ่มนีไ้ด้ดียิ่งขึน้ โดยอาจก าหนดสัดส่วนของกลุ่ม
ตวัอย่างใหเ้หมาะสมและเป็นตวัแทนของประชากรในกลุ่มต่าง ๆ มากขึน้ 

3. ควรท าการศึกษาตัวแปรอื่นท่ีอาจส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางท่ีมี
ศิลปินชายเป็นพรีเซนเตอร ์เช่น ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ปัจจยัทางเศรษฐกิจ เป็นตน้ 

4. ผูท่ี้สนใจศึกษาสามารถใชง้านวิจัยนีเ้ป็นขอ้มูลพืน้ฐานและต่อยอดในการศึกษาวิจัย 
กลุ่มเป้าหมายอื่นหรือจงัหวดัอื่น ๆ ต่อไปได ้
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