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การวิจัยครั้งนี ้ มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา  การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงต่อการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  กลุ่มตวัอย่างที่ใช้
ในการวิจัยครัง้นี ้ คือผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอรแ์บรนด์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู ผลการวิจยัพบว่าผูบ้รโิภคให้
ความคิดเห็นเก่ียวกับการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงโดยรวมอยู่ในระดับดี  เมื่อพิจารณาเป็นราย
ดา้นพบว่ามีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทกุดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญ ดา้นความเคารพ ดา้น
ความไวว้างใจ ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ดา้นความดึงดูดใจ และมีความคิดเห็นเก่ียวกับการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอรแ์บรนด์โดยรวมอยู่ในระดับการตัดสินใจมาก  ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ และรายไดต้่อเดือน
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดแ์ตกต่างกัน  อย่างมีนยัสาํคญัที่
ระดับ 0.05 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญ และ
ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนด์
สามารถพยากรณ์ไดร้อ้ยละ 23.3 ผลการวิจัยสามารถเป็นแนวทางในการเลือกใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงมา
โฆษณาผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด์ เพื่อเพิ่มการรบัรูใ้นวงกวา้ง เพิ่มความน่าเชื่อถือใหก้ับ
ตวัผลิตภณัฑ ์และสรา้งการโนม้นา้วใจในการตดัสินใจซือ้ 

 

คาํสาํคญั : การโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง การตดัสินใจซือ้ ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้
เคานเ์ตอรแ์บรนด ์
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The purpose of this research is to study the celebrity endorsements in advertising 

on the purchasing decisions of counter brand facial products among consumer in the 
Bangkok metropolitan area. The sample group in this study consisted of 400 consumers who 
used counter brand facial products in the Bangkok metropolitan area. A questionnaire was 
used as a tool for data collection. The results indicated that consumers had opinions on 
celebrity endorsements in advertising at a good level when considering each aspect. It was 
found that there are good opinions in all aspects, including expertise, respect, trustworthiness, 
similarity, attractiveness and purchasing decisions on counter brand facial products at a high 
level. The results of the hypothesis testing showed that consumers of different ages and 
average monthly incomes had different purchasing decisions on counter brand facial 
products and with a statistical significance of 0.05. The aspect of celebrity endorsement 
advertising included attractiveness, expertise and similarity toward purchasing decision of 
counter brand facial products was at 23.3%. The results can be a guide for choosing a 
celebrity to advertise counter brand facial products and increase the awareness, the 
credibility of the product and persuasion in terms of purchasing decisions. 

 
Keyword : The celebrity endorsements in advertising, Purchase decision, Counter brand facial 
products 
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กิตติกรรมประ กาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบับนีลุ้ล่วงได้ด้วยดี ด้วยความเมตตากรุณาช่วยเหลือเป็นอย่างดี  จากรอง
ศาสตราจารย ์สพุาดา สิริกตุตา อาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ์ ที่ไดใ้หค้าํแนะนาํและใหค้าํปรกึษาอย่าง
ดียิ่ง ตลอดจนแก้ไขขอ้บกพร่องต่าง ๆ ดว้ยความเอาใจใส่และเป็นประโยชนอ์ย่างยิ่งแก่ผู ้วิจัย  จึง
กราบขอบพระคณุเป็นอย่างสงูไว ้ณ ที่นี ้

ขอขอบคุณรองศาสตราจารย์ ศิริวรรณ เสรีรตัน ์ที่กรุณาใหเ้กียรติมาเป็นประธานในการ
สอบสารนิพนธ์ อีกทั้งขอขอบพระคุณอาจารย์ ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล และอาจารย์ ดร.อัจฉรียา 
ศกัดิ์นรงค ์ที่กรุณามาเป็นกรรมการในการสอบสารนิพนธ์ และใหค้าํชีแ้นะ รวมถึงขอ้เสนอแนะต่าง ๆ 
ที่เป็นประโยชนต่์อการทาํสารนิพนธฉ์บบันีใ้หส้มบูรณย์ิ่งขึน้ 

ขอขอบพระคุณคณาจารยค์ณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒที่
ประไดป้ระสิทธ์ประสาทวิชาความรู้ อบรมสั่งสอน ถ่ายทอดประสบการณ์และแง่คิดต่างๆ รวมถึง
ทกัษะอนัเป็นประโยชนท์ี่ผูว้ิจยัไดน้าํมาใชใ้นงานวิจยัฉบบันี ้ รวมถึงอาํนวยความสะดวกในการติดต่อ
ประสานงานดา้นต่างๆ ตลอดระยะเวลาที่ไดศ้กึษาจนครบหลกัสตูร 

อนึ่ง ผูว้ิจยัหวงัว่าสารนิพนธฉ์บบันีจ้ะเป็นประโยชนต่์อการศึกษา ธุรกิจที่เก่ียวขอ้ง และผูท้ี่
สนใจในงานวิจัยฉบับนี  ้โดยคุณค่าและคุณประโยชนท์ัง้หลายจากสารนิพนธ์ฉบับนี ้ ผูว้ิจัยขอมอบ
ใหแ้ก่ครอบครวั คณาจารย ์เพื่อน ๆ และผูม้ีส่วนเก่ียวขอ้งในการช่วยเหลือทุกอย่างตลอดจนทาํให้
สารนิพนธฉ์บบันีส้าํเรจ็ลลุว่งเป็นอย่างดี หากมีความผิดพลาดประการใดผูว้ิจยัขออภยัไว ้ณ ที่นี ้
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บทที ่1  
บทน า 

ภูมิหลัง 
เนื่องจากสภาพการแข่งขนัที่ดุเดือดของอุตสาหกรรมความงามในประเทศไทยที่มีอตัรา

การเติบโตที่ 5.5% ด้วยมูลค่าตลาดรวมกว่า 2.18 แสนลา้นบาท โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภัณฑ์
บาํรุงผิวหน้าที่มีมูลค่าสูงถึง 9 หมื่นลา้นบาท ซึ่งมีส่วนแบ่งทางการตลาดอยู่ที่ 80% โดยในช่วง
สถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ระลอกแรก ตลาดผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้ไดร้บัผลกระทบทันที
เนื่องจากผูบ้ริโภคมองว่าเป็นสินคา้ฟุ่ มเฟือย ส่งผลใหย้อดขายลดลงอย่างรวดเร็ว ทาํใหต้ลาดติด
ลบเป็นครัง้แรกในรอบหลายสิบปีแต่หลังจากผูบ้ริโภคเริ่มปรบัตัวเขา้สู่ยุคนิวนอรม์ัล ผลิตภัณฑ์
บาํรุงผิวหนา้กลายเป็นกลุ่มที่ฟ้ืนตัวขึน้มาอย่างรวดเร็ว เพราะผูบ้ริโภคใชจ้่ายกับผลิตภัณฑบ์าํรุง
ผิวหนา้มากขึน้และแต่งหนา้นอ้ยลง ซึ่งเกิดจากการที่ผูค้นอยู่บา้นมากขึน้และใส่หนา้กากอนามัย
เสมอเมื่อออกนอกบา้น ยืนยนัดว้ยตวัเลขยอดขายผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ที่เติบโตถึง 11% ในขณะ
ที่ยอดขายในกลุม่เครื่องสาํอางลดลง 17% (ที่มา : บรษิัท เจเนอรลั คารด์ เซอรว์ิสเซส จาํกดั 2564) 

ดว้ยมาตรการการป้องกันการแพร่ระบาดต่างๆ ทาํใหพ้ฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุง
ผิวหน้าของผูบ้ริโภคมีการปรบัเปลี่ยนจากการสอบถามพูดคุยกับพนักงานที่รา้นหรือเคานเ์ตอร ์
เป็นการแชทและสั่งซือ้ทางออนไลนแ์พลตฟอรม์เพิ่มมากขึน้ สง่ผลใหอี้คอมเมิรซ์มีบทบาทและเป็น
ปัจจยัสาํคญัในทุกธุรกิจ ทาํใหแ้บรนดต่์างๆ เริ่มปรบัตวัและกา้วใหท้นัการตลาดสมยัใหม่โดยมีการ
ใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดที่มีความหลากหลายมากยิ่งขึน้ ดังนั้นจึงจาํเป็นต้องมีการทาํโฆษณา
เพื่อที่จะทําให้ผู ้บริโภคได้รูจ้ักหรือรับรูคุ้ณสมบัติสินค้า และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ อีกทัง้การโฆษณายังเป็นอีกหนึ่งปัจจัยสาํคัญในการสรา้งโอกาสในการขายสินคา้ 
และมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค 

ในปัจจบุนัรูปแบบของการนาํเสนอโฆษณาที่กาํลงัเป็นที่นิยมคือ การใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity) มาเป็นสื่อกลางในการนําเสนอผลิตภัณฑ์ของบริษัทไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย    
เพื่อสรา้งการรบัรู ้เสริมสรา้งความเข้าใจให้กับผู้บริโภคถึงประโยชน์และคุณลักษณะเด่นของ
ผลิตภณัฑ ์ตลอดจนโนม้นา้วใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์อีกทัง้ยงัสามารถขยายกลยทุธไ์ปยงั
กิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ เช่น การออกอีเวน้ท์ หรือกิจกรรมพิเศษที่ให้กลุ่มเป้าหมายได้มี
ส่วนรวม และยังสามารถขยายช่องทางการสื่อสารไปยังสื่อสงัคมออนไลนห์รือช่องทางการติดต่อ
ของบุคคลที่มีชื่อเสียงไดอี้กดว้ย หากสงัเกตใหดี้แลว้จะพบว่าในโฆษณาเกือบทัง้หมดจะมีบุคคลที่
มีชื่อเสียงจากหลากหลายอาชีพนอกเหนือไปจากวงการบันเทิงที่มีดารา และศิลปินนักรอ้ง         
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แต่ยังคลอบคลุมไปถึงวงการกีฬาผ่านนักกีฬาดงัๆในขณะนัน้ หรือผูป้ระสบความสาํเร็จทางธุรกิจ 
เป็นตน้ (ภสัสรนนัท ์เอนกธรรมกุล, 2553) จะเห็นไดว้่าในปัจจุบนัหลากหลายธุรกิจมีการใชบุ้คคล
ที่มีชื่อเสียงเขา้มามีบทบาทในการโฆษณา เพื่อแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงก็ใช้
ผลิตภณัฑเ์ช่นเดียวกนั โดยวิธีนีส้ามารถทาํใหผู้บ้รโิภคมีแรงจงูใจในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑม์าก
ยิ่งขึน้ เนื่องจากผู้บริโภคมักจะติดตามเรื่องราวของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ตนเองชื่นชอบ และมี
แนวโน้มที่จะเลียนแบบพฤติกรรมของบุคคลนั้น ไม่ว่าจะการแต่งกาย การใชส้ินคา้ และบริการ    
นั่นคือเหตผุลว่าทาํไมการเลือกใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียงมาโฆษณาจึงเป็นสิ่งที่ควรค่าแก่การใสใ่จ 

จากเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาอิทธิพลของการโฆษณาโดยใช้
บคุคลที่มีชื่อเสียงต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ์และการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียง โดยพิจารณาคุณลักษณะของบุคคลที่มีชื่อเสียง ได้แก่ ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ 
ความชาํนาญเชี่ยวชาญ ความเคารพ และความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย ผลการวิจยัที่ไดส้ามารถ
นาํไปวิเคราะห์ศึกษาว่ามีปัจจัยใดบ้างที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้า
เคาน์เตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภค และสามารถที่จะนาํไปใชเ้ป็นแนวทางในการคัดเลือกบุคคลที่มี
ชื่อเสียงในการโฆษณา รวมไปถึงวางแผนทาํโฆษณาใหต้รงใจผูบ้รโิภค 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร โดยจาํแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

2. เพื่ อศึกษาการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ใชเ้ป็นแนวทางใหก้บัเจา้ของผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์สามารถนาํผล

ที่ไดม้าปรบัใชใ้นการกาํหนดกลยุทธท์างการตลาด การวางแผนสื่อโฆษณาทัง้จากการใชบุ้คคลที่มี
ชื่อเสียงในปีต่อๆไป รวมทัง้การใชส้ื่ออ่ืนๆ อนันาํไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

2. เป็นแนวทางในคัดเลือกพรีเซนเตอร ์เพื่อใชใ้นการโฆษณา ประชาสมัพันธ์ในองคก์ร
ต่างๆ ซึ่งสามารถเพิ่มมลูค่าต่อตราสินคา้ของผูบ้รโิภคที่มีต่อองคก์รนัน้ๆ  
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3. เป็นแนวทางใหแ้ก่องคก์รต่างๆที่ตอ้งการใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงเป็นหนึ่งในกลยุทธท์าง
การตลาด การโฆษณา การประชาสมัพันธ ์เพื่อก่อใหเ้กิดภาพลกัษณต์ราสินคา้ ซึ่งสามารถส่งผล
ต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคได ้

4. เป็นแนวทางให้นักวิจัย และนักวิชาการ สามารถนาํผลวิจัยที่เกิดขึน้ไปประยุกต์ใช้ 
เพิ่มเติมองคค์วามรู ้และสามารถนาํไปต่อยอดสาํหรบัผูท้ี่สนใจศึกษาเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใช้
บคุคลที่มีชื่อเสียงที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ เพื่อเป็นประโยชนต่์อการศกึษาในอนาคต 

ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจัย เรื่อง “การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุง

ผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัคือ ผูบ้ริโภคที่ใชผ้ลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด์

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจาํนวนประชากรที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัย คือ ผูบ้ริโภคที่ใชผ้ลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บ
รนดใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจาํนวนประชากรที่แน่นอน จึงใชว้ิธีการคาํนวณหาขนาด
กลุ่มตวัอย่างจากสูตรแบบไม่ทราบจาํนวนประชากรที่แน่นอน จึงใชก้ารกาํหนดกลุ่มตวัอย่าง โดย
การใช้สูตรการคาํนวณหากลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจาํนวนประชากร  (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2559) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ความคาดเคลื่อนในการสุ่มตัวอย่าง 5% ไดก้ลุ่มตัวอย่าง 385 
ตวัอย่าง และเพิ่มตวัอย่างอีก 15 ตวัอย่าง รวมจาํนวนกลุม่ตวัอย่างที่กาํหนดไวท้ัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างสาํหรบัการวิจยัครัง้นีคื้อผูบ้ริโภคที่ใชผ้ลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอร์     

แบรนดใ์นเขตกรุงเทพมหานครจาํนวน 400 คน โดยใชว้ิธีเลือกสุม่ตวัอย่างดงันี ้
ขัน้ที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไปที่ 

Facebook จาํนวน 4 กลุม่ที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ ไดแ้ก่ 
1. กลุ่ม ของมันต้องมี skincare | เมียหมอขอรีวิว x drkengw ที่มีสมาชิก

ภายในกลุม่ จาํนวน 3.5 แสนคน  
2. กลุม่ ปา้ยยาสกินแคร ์ที่มีสมาชิกภายในกลุม่ จาํนวน 2.3 แสนคน 
3. กลุม่ หอ้งเรียนชาว Skindex ที่มีสมาชิกภายในกลุม่ จาํนวน 1.2 แสนคน 
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4. กลุม่ รีวิวเครื่องสาํอางแพง by Jeban.com จาํนวน 3.1 แสนคน 
ขัน้ที่ 2 วิธีการสุ่มแบบวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling ) โดยมี

การคาํนวนจาํนวนกลุ่มตัวอย่างแต่กลุ่มในขั้นตอนที่ 1 ที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเท่ากันที่ 100 คน 
จาํนวน 4 กลุม่ รวมทัง้สิน้ 400 คน  

ขั้นที่  3 วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling)       
คือ การเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ จากผู้ที่ใช้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอร์      
แบรนด ์ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามสามารถคลิกลิงค ์(link) ไปยงัหนา้แบบสอบถามไดท้นัที 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี ้

1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 16 – 20 ปี 
1.1.2.2 21 – 25 ปี    
1.1.2.3 26 – 30 ปี 
1.1.2.4 31 – 35 ปี 
1.1.2.5 36 – 40 ปี    
1.1.2.6 41 ปีขึน้ไป             

1.1.3 ระดบัการศกึษา 
1.1.3.1 ตํ่ากว่าปรญิญาตรี  
1.1.3.2 ปรญิญาตร ี  
1.1.3.2 สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.1.4 อาชีพ 
1.1.4.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
1.1.4.2 พนกังานบรษิัทเอกชน          
1.1.4.3 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ              
1.1.4.4 ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
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1.1.4.5 อ่ืนๆ โปรดระบ ุ
1.1.5 รายไดต่้อเดือน 

1.1.5.1 ตํ่ากว่าหรือเท่ากบั10,000 บาท 
1.1.5.2 10,001 – 20,000 บาท  
1.1.5.3 20,001 – 30,000 บาท  
1.1.5.4 30,001 – 40,000 บาท  
1.1.5.5 40,001 บาทขึน้ไป 

1.1.6 การโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง 
1.1.6.1 ดา้นความดงึดดูใจ  
1.1.6.2 ดา้นความไวว้างใจ  
1.1.6.3 ดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญ  
1.1.6.4 ดา้นความเคารพ 
1.1.6.5 ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
2.1 การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอรแ์บรนดข์องผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้า (Skincare) คือ ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าที่ใช้เพื่อบาํรุงและ

ถนอมผิวพรรณ ใหม้ีความชุ่มชืน้ แบ่งออกไดเ้ป็นหลายประเภทไดแ้ก่ เอสเซนส ์เซรั่ม โลชั่น ครีม  
2. ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด์ คือ ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้ที่มีตราสินคา้ที่

เป็นที่รูจ้ักของผูบ้ริโภค มีราคาค่อนขา้งสูง วางจาํหน่ายตามเคานเ์ตอรใ์นหา้งสรรพสินคา้ชั้นนาํ 
เช่น LA MER, Estee Lauder, Chanel, Dior, Clarins, Clinique, Lancome 

3. การโฆษณา หมายถึงกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีความสําคัญและเป็นสิ่งที่ทําให้
ผูบ้ริโภครบัรูข้่าวสารของผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดไ์ดอ้ย่างรวดเร็วทั่วถึง อีกทัง้การ
โฆษณายงัทาํใหเ้กิดแรงจงูใจในการตดัสินใจซือ้สินคา้อีกดว้ย 

4. บคุคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) หมายถึงบุคคลที่เป็นที่รูจ้กัของสาธารณชนเป็นบุคคลที่
สื่อและผูค้นใหค้วามสนใจ ไม่ว่าจะเป็น ดารานักรอ้ง ศิลปิน นักกีฬาและผูม้ีชื่อเสียงในสงัคมเป็น
ตน้ ซึ่งมีการใชใ้นการโฆษณาผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์
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5. การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง หมายถึงกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใชบุ้คคลที่มี
ชื่อเสียงมาโปรโมทผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนดส์ู่สาธารณะชน เพื่อสรา้งการจดจาํ 
สรา้งความน่าเชื่อถือและดงึดดูกลุม่เปา้หมายไดจ้าํนวนมาก โดยบคุคลที่มีชื่อเสียงควรเป็นบุคคลที่
มีคณุลกัษณะ 5 องคป์ระกอบ ดงันี ้

5.1 ความดึงดูดใจ (Attractive) เป็นสิ่งที่ดึงดดูจากความน่าสนใจและความโดดเด่น
จากรูปร่าง หน้าตา บุคลิกภาพของบุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งอาจจะไม่เชื่อมโยงกับตัวสินคา้แต่อาจ
เชื่อมโยง กับไลฟ์สไตล ์เช่น การเลือกใช้ ต้าเหนิง กัญญาวีร ์เป็นแอมบาสเดอรใ์ห้กับแบรนด ์
Lancome เพราะมีผิวหนา้ที่สวยใส สขุภาพดี 

5.2 ความไวว้างใจ (Trustworthiness) เป็นความไวเ้นือ้เชื่อใจและความน่าเชื่อถือ
ความสามารถของบุคคลนั้นเพื่อให้ผู ้บริโภคยึดเป็นแบบอย่างได้ เช่น แบรนด์ OLAY เลือกใช ้    
เบลล่า ราณี ดาราที่ไดก้าํลังเป็นที่นิยม เป็นพรีเซ็นเตอรเ์พราะว่าเป็นที่ยอมรบัต่อประชาชนใน     
วงกวา้ง ทาํใหเ้กิดความน่าเชื่อถือ 

5.3 ความชาํนาญเชี่ยวชาญ (Expertise) ความชาํนาญ และความเชี่ยวชาญเฉพาะ
ด้านของบุคคลนั้นๆ ซึ่งมักจะเชื่อมโยงกับสินค้าโดยตรง เช่น การเลือกใช้บิวตีบ้ล็อกเกอรม์า
โฆษณาสินคา้ที่เก่ียวกบัความสวยความงาม  

5.4 ค วาม เค ารพ  (Respect) เป็ น ก ารชื่ น ช อ บ  ชื่ น ช ม  ใน ตั วบุ ค ค ล นั้ น ๆ  ที่          
ประสบความสาํเร็จและเป็นที่ยอมรบั จนเกิดเป็นแบบอย่างหรือต้นแบบที่ดี เช่น พรีเซ็นเตอร์      
แบรนด ์AquaPlus หมอเจี๊ยบ ลลนา ดาราที่มากความสามารถ อดีตนางสาวไทยประจาํปี 2549 

5.5 ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ความเหมือนหรือคลา้ยคลึงกบักลุ่ม
ผูบ้รโิภคเปา้หมาย เช่น หากสินคา้เป็นผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ที่ตอ้งการเขา้ถึงกลุ่มเปา้หมายวยัรุ่น
ผูห้ญิง ก็ควรเลือกใชด้าราวยัรุน่ชายมาทาํการโฆษณา  

6. การตัดสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการที่ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ผ่านกระบวนการต่างๆ ไดแ้ก่ คน้หาขอ้มูล ไตร่ตรอง พิจารณา และประเมินขอ้มูลที่ เก่ียวกับตรา
สินคา้ และทาํการตดัสินใจซือ้หรือไม่ซือ้ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชีพ และ

รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าเคาน์เตอรแ์บรนด์ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  

2. การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบด้วย ดา้นความไวว้างใจ ด้านความ
ชาํนาญเชี่ยวชาญเฉพาะดา้น ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย และดา้น
ความเคารพ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนด์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

การโฆษณาโดยใช้บุคคลทีมี่ชือ่เสียง 

1. ดา้นความดงึดดูใจ  

2. ดา้นความไวว้างใจ   

3. ดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญ

เฉพาะดา้น  

4. ดา้นความเคารพ 

5. ดา้นความเหมือนกบั

กลุม่เปา้หมาย  

6.  

ตัวแปรตาม 

 ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. ระดบัการศึกษา 

4. อาชีพ 

5. รายไดต่้อเดือน 

 

ตัวแปรอิสระ 

  

 

 

 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุง
ผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนดข์อง
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่2  
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ในการศึกษาวิจยัเรื่อง การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอรแ์บรนด์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและ
งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง และไดน้าํเสนอตามหวัขอ้ ดงันี ้

1. แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัโฆษณา 
3. แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบับุคคลที่มีชื่อเสียง 
4. แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซือ้ 
5. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ลักษณะทางประชากรศาสตร ์คือ ปัจจัยต่างๆ ที่  เป็นหลักเกณฑ์ในการบ่งบอกถึง

ลกัษณะทางประชากรของตวับคุคลนัน้ๆ เช่น เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน 
ศิ ริว รรณ  เส รีรัต น์  แล ะค ณ ะ (2560) ได้ก ล่ าวถึ งการแบ่ งส่ วน ต ล าด ต าม

ประชากรศาสตร  ์(Demographic segmentation) เป็นการแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาด โดยใช้
โครงสรา้งของประชากร รวมไปถึงการกระจายตวัของประชากร ซึ่งรูปแบบที่เป็นที่นิยมไดแ้ก่ อาย ุ
เพศ รายได ้การศึกษา และอาชีพ ซึ่งจะสามารถแยกแยะความแตกต่างของกลุ่มผูบ้ริโภคได ้โดย
ยึดถือเกณฑ์จากความต้องการของผู้บริโภค และพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่ งมักจะมี
ความสมัพนัธก์บัตวัแปรทางประชากรศาสตร ์ดงันี ้

1. อายุ (Age) ความชื่นชอบ และความสามารถเฉพาะตัวของผูบ้ริโภคนั้นจะมี
การเปลี่ยนแปลงไปตามช่วงอายุ โดยบคุคลที่มีช่วงวยัแตกต่างกนัก็จะมีความรูส้ึกนึกคิด รวมไปถึง
ร่างกายที่แตกต่างกัน ดังนั้นจึงสามาถใช้ประโยชน์ในเรื่องของอายุในการเป็นตัวแปรของ การ
แบ่งกลุม่ตลาดได ้

2. เพศ (Gender) ความแตกต่างของเพศนั้นทาํใหผู้บ้ริโภคมีทัศนคติ รวมไปถึง
พฤติกรรมแตกต่างกัน โดยเพศหญิงจะมีความอ่อนน้อม และมีความตอ้งการที่จะสืบคน้ขอ้มูล
ต่างๆ ก่อนทาํการตดัสินใจซือ้ ส่วนเพศชายมักจะมีความมั่นใจในตัวเอง และมุ่งเนน้ทาํสิ่งที่จะทาํ
ใหส้ามารถบรรลคุวามสาํเรจ็ตามเปา้หมายได ้
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3. รายได ้(Income) มกัจะใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดสาํหรบัสินคา้และบรกิาร โดย
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดส้งูมกัจะใหค้วามสนใจในเรื่องของข่าวสารต่างๆ มากกว่าผูท้ี่มีรายไดป้านกลาง 
โดยจะนาํเอาข่าวสารเหลา่นัน้ไปใชป้ระโยชนใ์นโอกาสต่อไป 

4. ระดับการศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่ทําให้คนมีความคิด ค่านิยม 
ทศันคติ และพฤติกรรมที่แตกต่างกนั คนที่ได้รบัการศึกษาสงูจะไดป้รียบอย่างมากในการเป็นผูร้บั
สารที่เพราะเป็นผูท้ี่มีความรู ้กวา้งขวางและเขา้ใจสารไดดี้ 

5. อาชีพ (Occupation) อาชีพที่มีความแตกต่างกัน ย่อมส่งผลต่อแนวคิดและ
ค่านิยมต่อสิ่งต่างๆ อาทิเช่น อาชีพทนายความ มกัจะมีความเป็นผูน้าํ มีความเชื่อมั่นในตนเองสูง 
กลา้โตแ้ยง้ ในขณะที่อาชีพศิลปิน จะรกัในความเป็นอิสระ รกัความงาม มีความเป็นตวัของตวัเอง
สงู มีความคิดนอกกรอบ โดยการยอมรบัของคน 2 กลุม่นีจ้ึงมีความแตกต่างกนัออกไป 

Hanna and Wozniak (2001) และ Shiffman and Kanuk (2003) ได้ให้ความหมาย
ลกัษณะทางประชากรศาสตรว์่า เป็นขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งกับตวับุคคลนัน้ๆ เช่น อายุ เพศ การศึกษา 
อาชีพ รายได ้ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และมกัจะนาํมาใชเ้ป็นขอ้มลูใหน้กัการตลาด
นาํมาพิจารณาในการแบ่งส่วนตลาด และนาํมาเชื่อมโยงกับความชอบ ความตอ้งการ รวมไปถึง
อตัราการใชส้ินคา้ของผูบ้รโิภค 

ดังนัน้จึงสามารถสรุปไดว้่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์หมายถึง ขอ้มูลที่เก่ียวกับตัว
บุคคลซึ่งแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างกันออกไป โดยขอ้มูลดังกล่าวเป็นตัวแปรสาํคัญที่ทาํให้
ความตอ้งการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกัน ซึ่งสิ่งเหล่านีเ้ป็นสิ่งที่นักการตลาด  
จะนํามาพิจารณาในการแบ่งส่วนการตลาดและทาํการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย      
จากแนวคิดทฤษฎีที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตรเ์ป็นส่วนสาํคัญที่จะช่วย
กาํหนดตลาดเปา้หมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ และมีอิทธิพลสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ 

ผู้วิจัยจึงได้นํากรอบแนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรตัน์และคณะ (2560) มาใช้เป็น
แนวทางในการค้นหาคําตอบเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอร์
แบรนดข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

แนวคิดทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับการโฆษณา 
อภิวรรณ ศิรินนัทนา (2559) ไดใ้หค้วามหมายของ การโฆษณา ว่าหมายถึงการนาํเสนอ

ขอ้มูลต่อสาธารณชน ไม่ว่าจะเป็นการนาํเสนอข่าวสารของสินคา้และบริการต่อกลุ่มเป้าหมาย  
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โดยหากช่วงเวลาในการโฆษณาเป็นช่วงเวลาที่เหมาะสมกับตัวสินคา้ก็จะส่งผลต่อประสิทธิภาพ  
ในการเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายไดม้ากขึน้อีกดว้ย 

สปันนา สงัขส์วุรรณ (2552) กลา่วว่า การโฆษณาเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ใชใ้นการ
สื่ อสาร (Communication) เพื่ อส่งข่าวสารระหว่างผู้ส่ งข่าวสาร (Sender) ไปยังผู้ร ับสาร 
(Receiver) โดยจะเริ่มจากผู้ริเริ่มจะโฆษณา (The Message Initiator) หรือเจ้าของสินค้าและ
บริการต่าง ๆ ที่ต้องโฆษณาสินค้าหรือบริการผ่านผู้ส่งข่าวสาร  (The Sender) หรือผู้ที่ เป็นคน
สรา้งสรรค์งานโฆษณาได้ทําการส่งข่าวสารสินค้าหรือ บริการต่าง ๆ ไปยังผู้ร ับข่าวสาร  หรือ 
ผูบ้ริโภคที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่คาดว่าจะเป็นผูซ้ือ้หรือผูใ้ชส้ินคา้ที่ทาํการโฆษณา ซึ่งก่อนที่จะ
เข้าสู่กระบวนการสื่อสารเพื่อการโฆษณานั้น ผู้ส่งสารควรจะต้องมีการพิจารณาว่า ผู้รบัสาร
เป้าหมายคือใคร และควรจะมีการโฆษณาที่ไหน เลือกใชส้ื่ออะไร รวมไปถึงระบุจุดมุ่งหมายของ
การโฆษณา จึงจะทาํใหก้ารสื่อสารมีประสิทธิภาพ 

Bovée (1995) อ้างใน พิบูล ทีปะปาล (2545) ได้กล่าวถึงหน้าที่ของโฆษณาว่า เป็น
วิธีการที่จะสามารถนาํพาไปสูก่ลุม่เปา้หมายได ้และถือเป็นเครื่องมือที่ผูโ้ฆษณามกัจะนาํไปใชเ้พื่อ
ประชาสมัพนัธก์ิจกรรมต่าง ๆ ใหส้ามาถบรรลเุปา้หมายที่วางไว ้โดยสามารถแบ่งวตัถุประสงค์ของ
หนา้ที่ของโฆษณาไดด้งันี ้

1. เพื่อบ่งบอกความแตกต่างของผลิตภัณฑท์ี่จาํหน่ายว่ามีความแตกต่างจากคู่แข่ง
อย่างไร โดยทั่วไปจะมุ่งเนน้ในดา้นคณุภาพ และคณุค่าที่ผูบ้รโิภคไดร้บั 

2. เพื่อบอกกลา่วขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ใหผู้บ้ริโภคไดท้ราบ ไม่ว่าจะเป็นวิธีการใช้
งาน รวมถึงประโยชนท์ี่จะไดร้บั เป็นตน้ 

3. เพื่อกระตุน้ให้เกิดความต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์ โดยโฆษณาจะมีบทบาทในการ
กระตุน้แรงจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการที่จะซือ้ หรืออาจใชเ้ป็นเครื่องมือส่งเสริมการขายได้
อีกดว้ย 

4. เพื่อช่วยเพิ่มยอดขายของผลิตภัณฑ์ โดยการโฆษณาจะทําหน้าที่ เพิ่มความ
ตอ้งการแก่ผูบ้รโิภค และทาํใหเ้กิดการพดูถึงสินคา้มากขึน้ 

5. เพื่อเพิ่มความนิยมและภกัดีในแบรนดส์ินคา้ เพราะโฆษณาจะสามารถแจง้ขอ้มูล
จุดเด่นและข้อแตกต่างของสินค้าได้ รวมไปถึงทําให้ผู ้บริโภคเกิดความชอบ และจงรกัภักดีใน     
แบรนดส์ินคา้ 
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6. เพื่อลดตน้ทุนในดา้นการขาย ถึงแมว้่าการทาํโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ จะมีค่าใชจ้่าย
ที่สงู แต่ก็สามารถเขา้ถึงผูร้บัสารไดจ้าํนวนมาก ทาํใหต้น้ทนุตํ่ากว่าการใชพ้นกังานขายไปเดินขาย
สินคา้ตามบา้น 

7. เพื่อตอกยํา้ให้เกิดการจดจาํ โดยโฆษณาจะทาํหน้าที่เตือนความทรงจาํ ไม่ให้
ผูบ้ริโภคหลงลืมแบรนดส์ินคา้ และกลับมาใชส้ินคา้นั้นอย่างสมํ่าเสมอ รวมไปถึงทาํใหเ้กิดการ
ระลกึและจดจาํสินคา้ได ้

ดงันัน้จึงสรุปไดว้่าการโฆษณามีความสาํคญัและเป็นสิ่งที่ทาํใหผู้บ้รโิภครบัรูข้่าวสารของ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าเคาน์เตอรแ์บรนด์ได้อย่างรวดเร็วทั่ วถึง โดยใช้แนวคิดของ  สปันนา         
สงัขส์วุรรณ (2552)  อีกทัง้การโฆษณายงัทาํใหเ้กิดแรงจงูใจในการตดัสินใจซือ้สินคา้อีกดว้ย 

แนวคิดทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับบุคคลทีม่ีชื่อเสียง 
Muda, Musa, and Putit (2010) ได้ให้ความหมายว่า บุคคลที่มีชื่อเสียง คือ บุคคลที่

ประสบความสาํเร็จในหลากหลายอาชีพการงาน และเป็นที่รูจ้ักของสังคม ไม่ว่าจะเป็น ในแวด
วงการกีฬา สื่อวิทยุ และโทรทศัน ์รวมไปถึงธุรกิจบนัเทิง การเมือง องคก์รธุรกิจต่างๆ โดยผูบ้ริโภค
มกัจะมีพฤติกรรมเลียนแบบในสิ่งที่บคุคลที่มีชื่อเสียงกระทาํ หรือสื่อสารออกมา 

Kowalczyk (2011) ได้ให้คํานิยามของบุคคลที่ มีชื่ อเสียงเอาไว้ว่า คือ บุคคลที่ มี
บุคลิกภาพที่มีความโดดเด่น อยู่ในกระแสนิยม และเป็นที่ยอมรบั อาจเพราะเป็นบุคคลมีทักษะ
ความสามารถที่พิเศษเฉพาะดา้น ซึ่งจะสามารถนาํไปสูค่วามสนใจของคนสว่นมากในสงัคมได ้

Chan, Ng, and Luk (2013) ไดใ้หค้าํจาํกัดความของบุคคลที่มีชื่อเสียงไวว้่า เป็นผูท้ี่มี
อิทธิพลอย่างมากในการสนบัสนุนสินคา้ หรือแสดงออกเสมือนเป็นนักประชาสมัพนัธข์องแบรนด์
สินคา้นัน้ๆ รวมไปถึงรบัรองประโยชนข์องการใชส้ินคา้ได ้

Dom, Ramli, Chin, and Fern (2016)  กล่าวว่า บุคคลที่มีชื่อเสียงคือบุคคลที่เป็นที่รูจ้ัก
ของผูค้นในสงัคม ซึ่งสามารถที่จะสง่ต่อภาพลกัษณข์องตนเองไปยงัตวัสินคา้ผ่านการโฆษณาได ้

ยลรวี สิทธิชัย (2552) ได้กล่าวว่า บุคคลที่มีชื่อเสียง หมายถึงบุคคลที่ โด่งดังจาก
คุณสมบัติ 4 ข้อ ได้แก่  รูปลักษณ์ภายนอก(Looks) ภาพพจน์ส่วนบุคคล (Personal Image)  
สถานะทางการเงินและสถานะทางสังคม (Status) รวมถึงความสามารถหรือทักษะพิเศษ 
(Talents) ที่ทําให้เป็นที่ รูจ้ักของกลุ่มตลาดเป้าหมาย อาทิ ดารา นักรอ้ง พิธีกร นางงาม ไฮโซ 
นกักีฬา ฯลฯ (ภัสสรนนัท ์เอนกธรรมกุล, 2553, หนา้ 16) โดยบุคคลที่มีชื่อเสียง สามารถแบ่งออก
ไดเ้ป็น 7 กลุม่ ดงันี ้
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กลุ่มที่ 1 นักแสดง คือ บุคคลที่สวมบทบาทเป็นตัวละครเพื่อถ่ายทอดเรื่องราว  และ
ความรูส้ึกนึกคิดที่อยู่ในบทละครมาสู่ผูช้ม ซึ่งมกัจะเป็นที่รูจ้ักในวงกวา้ง ใส่ใจดแูลรูปร่าง หนา้ตา
ใหด้ดีูอยู่เสมอ และจะตอ้งระมดัระวงัไม่ใหม้ีเรื่องมาทาํใหเ้สื่อมเสียชื่อเสียง หรือเกิดเป็นประเด็นใน
สื่อต่างๆ โดยนักแสดงมักจะมีบุคลิกภาพที่ ติดมาจากบทบาทของตัวละครที่ได้รับ เช่น แอฟ        
ทกัษอร มกัจะไดร้บับทนางเอกที่อ่อนหวาน อ่อนโยน ดูน่าสงสาร น่าถนุถนอม แตกต่างจาก ชมพู่ 
อารยา ไดร้บับทบาทนางเอกยุคใหม่ เขม้แข็ง สูค้น ไม่ยอมใหใ้ครมารงัแก ทาํใหภ้าพลกัษณ์ดูมี
ความมั่นใจ ซึ่งภาพลกัษณข์องนกัแสดงคือสิ่งที่นกัการตลาดใหค้วามสาํคญัเป็นอย่างมากในการ
คดัเลือกบคุคลที่จะมาเป็น ผูใ้หก้ารสนบัสนนุ  (Brand Endorser)  

กลุม่ที่ 2 นกัรอ้ง คือ บคุคลที่รอ้งเพลงเป็นอาชีพ มีหลากหลายแบบตามแนวเพลง ซึ่ง
แต่ละคนจะมีที่มาแตกต่างกันออกไป เช่น ประสบความสาํเร็จจากเวทีการประกวดต่างๆ โดย
มักจะมีภาพลักษณ์ชัดเจน และมีทีมงานมืออาชีพคอยดูแลอย่างใกลช้ิด ทาํให้นักรอ้งสามารถ
ควบคมุภาพลกัษณไ์ดดี้กว่านกัแสดง  

กลุ่มที่  3 นักร้องมาสู่ดารา, ดารามาสู่นักร้อง เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งประสบ
ความสาํเร็จมากกว่าหนึ่งอย่าง โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงเหล่านี ้มีโอกาสในการสรา้งชื่อเสียงได้
หลากหลายช่องทาง โดยในปัจจุบันบุคคลรุ่นใหม่มุ่งเน้นเรียนเพิ่มทักษะจากสถาบันต่างๆ ใหม้ี
ความสามารถที่หลากหลาย เพื่อที่จะเพิ่มโอกาสในการทาํงานในวงการไดม้ากขึน้อีกดว้ย 

กลุ่มที่ 4 ผูท้ี่มีความสามารถทางดา้นกีฬา เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความสามารถใน
การเล่นกีฬาจนประสบความสาํเร็จในการแข่งขัน หรือมีชื่อเสียงในวงการกีฬานานาชาติ เช่น 
ภราดร ศรีชาพันธ์ นักกีฬาเทนนิสที่มีชื่อเสียงระดับโลก โดยบุคคลเหล่านีม้ักมีช่วงเวลาที่ประสบ
ความสาํเร็จเป็นสิ่งสาํคญัในการสรา้งชื่อเสียงของตนเอง เพราะหากไม่ประสบความสาํเร็จ ชื่อเสียง
ก็จะลดลงตามไปดว้ย  

กลุ่มที่ 5 พิธีกร, ผูป้ระกาศข่าว เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ทาํหน้าที่ประกาศข่าวสาร     
สู่ผู ้รบัสารผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ ซึ่งสามารถพบเห็นได้บ่อยครัง้ โดยมักจะมีหน้าตาที่โดดเด่น        
มีบุคลิกภาพที่ดี และมีภาพลกัษณ์เฉพาะตวั จึงเหมาะสมในการใหน้ักการตลาดเลือกใชเ้ป็นผูน้าํ
เสนอสินคา้ เช่น วูด้ดี ้วฒุิธร และหนุ่ม กรรชยั 

กลุ่มที่ 6 นางงาม เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงจากการประกวดนางงาม ซึ่งสามารถเป็น
ใบเบิกทางในการเขา้สู่วงการอ่ืนๆได ้เช่น นกัแสดง พิธีกร หรือถ่ายงานโฆษณา เพื่อใหย้งัมีชื่อเสียง
อยู่ในสื่อถึงแมจ้ะหมดวาระในการดาํรงตาํแหน่งไปแลว้ก็ตาม 
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กลุ่มที่ 7 บุคคลที่มีชื่อเสียงชื่อเสียงจากฐานะทางสงัคม ซึ่งเป็นกลุ่มบุคคลที่ใชช้ีวิต
อย่างมีระดับ ส่วนมากจะสืบทอดมาจากผู้ดีหรือเชือ้พระวงศ์ในสมัยก่อนที่เพรียบพรอ้มด้วย
ยศถาบรรดาศักดิ์ อาํนาจ และทรพัยส์ิน รวมไปถึงการศึกษา กริยามารยาท การวางตวั มกัใชช้ีวิต
อย่างมีระดับ ซึ่งมักจะไดร้บัความนิยมในช่วงที่มีกระแส เนื่องจากเป็นที่รูจ้กัแค่ในแวดวงเดียวกัน
เท่านัน้ อย่างไรก็ตามความมีชื่อเสียงของบคุคลเหล่านีจ้ะยงัคงไดร้บัความนิยม โดยจะแตกต่างกนั
ตรงที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงติดตัวมาอยู่แลว้ ในปัจจุบนัไดม้ีการเปิดตัวรุ่นลูกหลานใหเ้ป็นที่รูจ้ัก
มากขึน้  

ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) ไดก้ล่าวว่า สาเหตุสาํคัญที่นักการตลาดใหค้วามสาํคญักับ
บคุคลที่มีชื่อเสียง และนาํมาเป็นเครื่องมือในการโฆษณาเพราะความคิดและพฤติกรรมของบุคคล
ที่มีชื่อเสียงนัน้สง่ผลต่อความคิดและพฤติกรรมของกลุม่เป้าหมาย ในลกัษณะสาํคญั ดงัต่อไปนี ้

1. บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผูน้าํกระแส คือ บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผูน้าํกระแส ไม่ว่า   
จะเป็นในเรื่องของการแต่งกาย เสือ้ผา้ หนา้ผม และของใชส้่วนตัวต่าง ๆ รวมไปถึงวิธีการดาํเนิน
ชีวิต ทําให้ผู ้บริโภคให้ความสนใจการแต่งกายของดาราในละคร หรือคอยดูว่าในการแสดง
คอนเสิรต์บุคคลที่มีชื่อเสียงเหล่านัน้มีการแต่งตัวอย่างไร แต่งหนา้แบบไหน และใชเ้ครื่องประดับ
ใด ซึ่งมกัจะหาโอกาสแต่งตวัเลียนแบบบคุคลที่มีชื่อเสียงที่ตนเองรกัและชอบ  

2. บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้นาํทางความคิด นอกจากจะมีอิทธิพลทางการแต่งกาย 
บุคคลที่มีชื่อเสียงยังมี อิทธิพลทางความคิดที่ส ําคัญ ต่อผู้บริโภคใน การทํากิจกรรมต่างๆ            
เช่น แคมเปญรณรงค์ต่อต้านยาเสพติด โดยส่วนใหญ่จะนิยมนําบุคคลที่มีชื่อเสียงมาช่วย
ประชาสมัพนัธ ์เพื่อเปลี่ยนความคิดของกลุม่เปา้หมาย 

3. บคุคลที่มีชื่อเสียงเป็นกระจกแห่งความปรารถนาของผูบ้รโิภค ดว้ยหนา้ตาที่ดี และ
สวยงามกว่าผูบ้รโิภคทั่วไป บคุคลที่มีชื่อเสียงจึงเปรียบเหมือนบคุคลในอดุมคติ โดยผูบ้รโิภคมกัจะ
สมมติตัวเองว่าเป็นเช่นเดียวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงในขณะที่รบัชมการแสดง ความเชื่อมโยงนีม้ี
ลกัษณะลึกซึง้และทาํใหเ้กิดแรงปรารถนาลกึ ๆ ของผูบ้ริโภค จึงไม่แปลกที่พฤติกรรมของบคุคลที่มี
ชื่อเสียง จะสง่ผลกระทบต่อความคิดและการกระทาํต่อผูบ้รโิภค 

ภสัสรนนัท ์เอนกธรรมกุล (2553) ไดก้ล่าวว่าการใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ในการ
สรา้งแบรนดน์ัน้จะตอ้งคาํนึงถึงคณุลกัษณะ 5 องคป์ระกอบที่สาํคญั ไดแ้ก่  

1. ความดงึดดูใจ (Attractive) คือ การที่ผูน้าํเสนอสินคา้มีรูปร่างหนา้ตาที่น่าดึงดดูใจ
รวมไปถึงมีความสามารถและมีบุคลิกภาพที่ดี ซึ่งทําให้ผู ้บริโภคเกิดความชื่นชอบ (McGuire, 
1985) Kelman (1961) กลา่วว่า การเนน้ใชค้วามดงึดดูใจในการนาํเสนอสินคา้นัน้ จะสามารถช่วย
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เพิ่มระดับความโนม้นา้วใจ และช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ที่ดีใหก้ับสินคา้ได ้(Kamins, 1990) รวม
ไปถึงการใช้ผู ้นาํเสนอสินค้าที่มีรูปร่างหน้าตาที่ดึงดูดใจ จะทาํให้เกิดความน่าสนใจ มากกว่า     
การสื่อสารดว้ยคาํพดู (Kahle & Homer, 1985) และการที่มีรูปร่างหนา้ตาที่ดีของผูน้าํเสนอสินคา้
นัน้จะสามารถโนม้น้าวใจใหผู้บ้ริโภค เกิดความรูส้ึกมีส่วนร่วมกับสินคา้ที่นาํเสนอได ้โดยไม่ตอ้ง
อาศยัขอ้มลูในการตดัสินใจมาก  

2. ความไวว้างใจ (Trustworthiness) คือ ความน่าเชื่อถือ ไวเ้นือ้เชื่อใจ ความซื่อสตัย ์
และความถูกตอ้งที่สามารถเห็นได้ในตัวของผูน้าํเสนอสินคา้ โดยมุ่งเน้นสรา้งภาพลักษณ์ที่ดูมี
ความน่าเชื่อถือ และมีความเป็นเป็นมืออาชีพ เพื่อให้ผู ้บริโภคเกิดความมั่นใจในตัวสินค้า           
จนเกิดการยอมรบัในวงกวา้ง และนาํไปใชใ้นการนาํเสนอสินคา้ผ่านสื่อสาธารณะทั่วไป ซึ่งมีผลต่อ
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคในเชิงบวกได้ โดยหากผู้บริโภครูส้ึกไม่ไว้วางใจต่อผู้ที่
นาํเสนอสินคา้ ทัศนคติของผู้บริโภคก็จะเปลี่ยนแปลงไปในเชิงลบ (O’Mahony & Meenaghan 
1997) 

3. ความชาํนาญเชี่ยวชาญ (Expertise) คือ อีกมิติของความน่าเชื่อถือของผูน้าํเสนอ
สินคา้ McCracken (1989) และ Erdogan (1999) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ไดแ้ก่ 
ความรู ้ประสบการณ์ และทักษะที่เก่ียวขอ้งกับโฆษณาหรือสินคา้ชิน้นั้น เมื่อพวกเขานาํเสนอ
สินค้าที่ เก่ียวข้องกับความรู ้ประสบการณ์ โดยไม่จาํเป็นต้องเป็นผู้ที่มีความเชี่ยวชาญ เฉพาะ      
แต่ตอ้งสามารถทาํใหผู้บ้ริโภคไดร้บัรูใ้นสิ่งที่ผูน้าํเสนอสินคา้กาํลงัเสนอ (Hovland, 1953) ซึ่งตรง
กับ Shimp (2003) ที่ได้กล่าวว่า ผู้นาํเสนอสินค้าที่มีความเชี่ยวชาญตรงกับสินค้า จะช่วยเพิ่ม
แรงจูงใจต่อทัศนคติของผู้บริโภคมากกว่าผู้ที่ไม่มีความเชี่ยวชาญโดยตรงกับสินค้า Silvera & 
Austad (2004) พบว่าความเชี่ยวชาญ สามารถรบัประกนัความน่าเชื่อถือในตัวสินคา้ได ้และเป็น
ปัจจัยสําคัญที่ทําให้แรงจูงใจทางการตลาดเพิ่มขึน้ นอกเหนือจากนี ้ Magnini, Honeycutt & 
Cross (2008) กล่าวว่าผู้ที่มีความเชี่ยวชาญจะให้ข้อมูลที่มีความน่าเชื่ อถือ และชัดเจนทาํให้
ผูบ้รโิภคนาํไปสูท่ศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ 

4. ความเคารพ (Respect) คือ ความเคารพ และความชื่นชมที่มีต่อบุคคลที่ประสบ
ความสาํเร็จและเป็นที่ยอมรบั จนเกิดเป็นแบบอย่างที่ดีของสงัคม โดยผูบ้รโิภคจะรูส้กึชื่นชอบผูท้ี่มี
ลกัษณะน่าเคารพ รวมไปถึงหนา้ตาก็เป็นอีกหนึ่งองคป์ระกอบที่ไดร้บัความนิยมอีกดว้ย โดยเมื่อผู้
ที่มีชื่อเสียงมีลักษณะที่น่าเคารพ ก็ทาํให้นักโฆษณาสามารถเลือกใช้ในการนาํเสนอสินค้าได้
หลากหลายประเภทมากยิ่งขึน้ โดยไม่จาํเป็นตอ้งมีความสมัพนัธก์ับสินคา้ เพราะความน่าเคารพ
จะช่วยสง่เสรมิใหผู้บ้รโิภคมีทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ได ้
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5. ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) คือ ความคล้ายคลึงของบุคคลที่มี
ชื่อเสียง กบักลุ่มเป้าหมายของแบรนดส์ินคา้ เช่น อาย ุเพศ บุคลิกภาพ เชือ้ชาติ วิถีชีวิต ระดบัทาง
สังคม ฯลฯ (Cialdini, 2007) ซึ่งความคลา้ยคลึงกับกลุ่มเป้าหมายนั้นมีความสาํคัญอย่างมาก 
เพราะจะทาํใหผู้บ้ริโภคมีทัศนคติที่ดีขึน้ เมื่อตนเองสามารถเปรียบเทียบกับผูน้าํเสนอสินคา้ที่มี
ลกัษณะคลา้ยคลึงกนัได ้จะทาํใหเ้กิดความน่าเชื่อถือมากขึน้ และยงัช่วยเพิ่มคณุค่าของตราสินคา้
มากขึน้อีกด้วย (Shimp 2003) นอกจากนี ้ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายนั้นยังสามารถดึงดูด
ผูบ้รโิภคใหรู้ส้กึสนใจในตวัสินคา้ไดเ้พิ่มมากขึน้อีกดว้ย 

กล่าวโดยสรุปการที่นักการตลาดเล็งเห็นถึงความสาํเร็จจากการนาํบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity) มาเป็นตวัแทนในการนาํเสนอสินคา้ เนื่องจากผูบ้รโิภคมกัจะติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียง
ที่ตนเองชื่นชอบ และมีแนวโนม้ที่จะลอกเลียนแบบพฤติกรรมของบุคคลเหล่านัน้ ไม่ว่าจะเป็นการ
ใชส้ินคา้ หรือเครื่องแต่งกายต่างๆ ซึ่งนั่นหมายถึงโอกาสทางการสื่อสารทางการตลาดที่จะสามารถ
ดงึดดูความสนใจจากผูบ้รโิภคและกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้สินคา้ได ้

สาํหรบัการวิจยัครัง้นีศ้ึกษาเรื่องอิทธิพลของการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง โดยใช้
แนวคิดของ ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล (2553) ประกอบด้วยคุณลักษณะ 5 องคป์ระกอบไดแ้ก่ 
ด้านความไว้วางใจ ด้านความชํานาญเชี่ยวชาญ ด้านความดึงดูดใจ ด้าน ความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย และดา้นความเคารพ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอร์
แบรนดข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

แนวคิดทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับการตัดสินใจซือ้ 
การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง การเลือกกระทาํสิ่งที่ดีที่สุดจากทางเลือก

หลายๆทางเลือก เพื่อใหไ้ดป้ระโยชนส์ูงสุด ซึ่งผูบ้ริโภคมกัจะตัดสินใจเลือกจากสินคา้และบริการ
เป็นอนัดบัแรก โดยจะเลือกตามขอ้มลูและขอ้จาํกดัของสถานการณ ์(ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 

สุบรรณ มณีมูล (2554) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซือ้มี 5 ขั้นตอน ได้แก่  ความ
ตอ้งการไดร้บัการกระตุน้หรือการรบัรูถ้ึงความตอ้งการ การแสวงหา การประเมินทางเลือก การ
ตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลงัการซือ้ โดยนกัการตลาดควรมุ่งสนใจกระบวนการซือ้มากกว่าที่จะ
มุ่งสนใจที่การตดัสินใจซือ้เพียงอย่างเดียว 

Kotler (2003) ไดก้ล่าวถึงขัน้ตอนของกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคไวท้ัง้หมด 5 
ขัน้ตอน ดงันี ้

ขั้นที่  1 ความต้องการได้รับการกระตุ้นหรือการรับรู ้ถึงความต้องการ  คือการที่
ผู ้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการ โดยสิ่งที่ เป็นตัวกระตุ้นความ
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ตอ้งการของผูบ้ริโภคนัน้ อาจจะเป็นสิ่งที่กระตุน้ภายในร่างกายหรือเป็นสิ่งที่นกัการตลาดสรา้งขึน้ 
เพื่อเป็นสิ่งกระตุน้ทางการตลาด ผูบ้รโิภคเกิดความตอ้งการขึน้ได ้

ขัน้ที่ 2 การแสวงหาขอ้มลู คือ ความตอ้งการที่จะแสวงหาขอ้มลูเก่ียวกบัคณุลกัษณะ
ของสินคา้ ราคา สถานที่จาํหน่าย และขอ้เสนอพิเศษต่าง ๆ เก่ียวกับสินคา้ที่ตอ้งการ จากขอ้มูล 
หรือข่าวสารที่เก่ียวขอ้ง โดยอาจจะเป็นขอ้มลูที่มีอยู่ทั่วไป หรือเก็บขอ้มลูจากแหล่งต่าง ๆ อาทิเช่น 
เพื่อน ครอบครวั คนคุน้เคย เพื่อนบา้น เป็นตน้ สาํหรบัแหล่งขอ้มูลทางธุรกิจ ไดแ้ก่ การโฆษณา 
พนกังานขาย ฉลากสินคา้ เป็นตน้ แหล่งขอ้มลูที่เปิดเผยทั่วไป ไดแ้ก่ สื่อโฆษณา และ แหลง่ขอ้มลู
จากประสบการณ ์ไดแ้ก่ การใชส้ินคา้ เป็นตน้ 

ขัน้ที่ 3 การประเมินทางเลือก เมื่อผูบ้ริโภคไดร้บัขอ้มูลข่าวสารก็จะนาํมาใชใ้นการ
เลือกสินค้า โดยจะกําหนดความต้องการของตนเองขึ ้น เพื่อจะพิจารณาสินค้าและทําการ
เปรียบเทยีบขอ้ดีขอ้เสียของแต่ละแบรนด ์ 

ขัน้ที่ 4 การตัดสินใจซือ้ เป็นขั้นตอนประเมินทางเลือกที่จะสามารถสนองความต่อ
ความต้องการได้ โดยผู้บริโภคมักจะตัดสินใจซือ้จากสินค้าที่พึงพอใจมากที่สุด ซึ่งมีปัจจัยที่
สามารถแทรกแซงความตัง้ใจซือ้ และการตดัสินใจซือ้ได ้คือทศันคติของผูอ่ื้นที่มีต่อการตดัสินใจซือ้ 
(Attitudes of Others) และปัจจัยที่ไม่สามารถคาดการณ์ได้(Unexpected Situation) เนื่องจาก
ปัจจัยทัง้สอง อาจะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดรูส้ึกลงัเลใจ หรือเกิดความเสี่ยงจากการเลือกบริโภคสินคา้
นัน้ ๆ  

นอกจากนีก้ารในการตดัสินใจซือ้สินคา้มีดว้ยกนั 5 กระบวนการที่ผูบ้รโิภคจะตอ้ง
ทาํการตดัสินใจเลือก ไดแ้ก่ ตราสินคา้ ผูข้าย จาํนวนที่จะซือ้ เวลาที่จะซือ้ และวิธีการชาํระเงิน 

ขัน้ที่ 5 พฤติกรรมหลงัการซือ้ หากผูบ้ริโภคซือ้สินคา้ไปใชแ้ลว้เกิดความพึงพอใจใน
ตัวสินค้าก็จะทาํให้เกิดการซือ้ซ ํา้ในครัง้ต่อไป แต่ในทางตรงข้ามหากใช้แล้วไม่พอใจ ก็จะเกิด
ทัศนคติที่ไม่ดีต่อตัวสินค้าและเลิกใช้ในที่สุด ดังนั้นนักการตลาดจึงควรจะต้องคอยติดตาม
ความรูส้ึกของผูบ้รโิภค เพื่อนาํมาปรบัปรุงแกไ้ขใหเ้หมาะสม โดยตรวจสอบถึงประเด็น ต่าง ๆ ไม่ว่า
จะเป็น ความพอใจหลงัการซือ้ พฤติกรรมหลงัการซือ้ พฤติกรรมการใชแ้ละการทิง้สินคา้หลงัการ
ซือ้ นอกจากนี ้ Hassan, Nadzim & Shiratuddin (2015) ได้สรุปกระบวนการตัดสินใจซือ้หรือ 
ลาํดับขั้นการตัดสินใจซือ้ หมายถึง ลาํดับขั้นตอนที่ผู ้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์       
เชิงนิเวศเศรษฐกิจแบบไอดา (AIDA model) ดงันี ้

1. ความตั้งใจ (Attention: A) หมายถึง การกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ ทําให้
ผู ้บริโภคเกิดความสนใจ และมีความตั้งใจที่จะเปิดรับข่าวสาร โดยควรจะออกแบบเนื ้อหาที่
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สามารถเรียกร้องให้เกิดความตั้งใจที่จะรับฟัง (Gain Attention) ซึ่งจะทําให้เกิดผลดีและมี
ประสิทธิภาพ 

2. ความสนใจ (Interest: I) หมายถึง การทําให้ผู ้บริโภครบัรูถ้ึงตัวตนของ    
แบรนดแ์ลว้เกิดความสนใจในตวัสินคา้หรือการบริกสาร เชื่อมโยงไปถึงการทาํใหเ้กิดการพิจารณา
ว่าสินค้าหรือบริการของเราสามารถสรา้งประโยชน์อะไรให้กับพวกเขาได้บ้าง โดยเนือ้หาที่จะ
สื่อสาร ควรสรา้งแรงจูงใจใหเ้กิดความสนใจ หรืออยากจะติดตามผลิตภัณฑห์รือข่าวสารต่อไป               
ซึ่งสามารถทาํได้ด้วยการทาํความเข้าใจเก่ียวกับความต้องการของลูกค้า เพื่อแสดงให้เห็นว่า
ผลิตภัณฑแ์ละบริการของบริษัท สามารถช่วยแกปั้ญหาความจาํเป็นและความต้องการของลกูคา้
ไดอ้ย่างไร 

3. ความตอ้งการอยากได ้(Desire: D) หมายถึง การทาํใหผู้ ้บริโภคมีความ
ตอ้งการต่อแบรนดม์ากขึน้ หรือทาํใหเ้กิดความชื่นชอบแบรนด ์ไม่ใช่เพียงชื่นชอบในตวัสินคา้หรือ
การบริการ พรอ้มกระตุน้เร่งใหเ้กิดความสนใจอย่างสมํ่าเสมอ จนเกิดแรงจูงใจและความตอ้งการ 
ที่จะอยากไดผ้ลิตภณัฑ์ ในขัน้ตอนนีเ้นือ้หาที่จะสื่อสารควรจะกระตุน้ใหเ้กิดความปรารถนาอยาก
ได ้ 

4. การตดัสินใจซือ้ (Action: A) เป็นขัน้ตอนที่ทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้สินคา้
และบริการอย่างแน่นอน โดยการออกแบบข่าวสารควรจะมีคณุลกัษณะเร่งรดัใหเ้กิดการตัดสินใจ
ซือ้ (Elicit Action) 

จากแนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื ้อที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่าการตัดสินใจซื ้อ 
หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนด ์หลงัจากประเมิน
ทางเลือกต่างๆ เช่น ตัดสินใจซือ้โดยพิจารณาจากคณุสมบติัหรือคุณประโยชนข์องผลิตภัณฑ ์ซือ้
เพราะตราสินคา้ของผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ ซือ้เพราะมีการจดัการส่งเสรมิการขาย ผูว้ิจยัจึงไดน้าํ
แนวคิดของ Kotler (2003) ในขั้นที่ 4 การตัดสินใจซือ้มาอา้งอิงในการวิจัย เพื่อใชใ้นการศึกษา
เรื่องการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอร ์  
แบรนดข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
ภานพุงศ ์เตจ๊ะ (2558) ไดท้าํการศึกษาเรื่อง ทศันคติของผูบ้รโิภคที่มีต่อการโฆษณาผ่าน

บุคคลที่มีชื่อเสียงทางโซเชียลมีเดีย ผลจากการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง     
มีอายุระหว่าง 20-25 ปี ช่องทางใชม้ากที่สุดคือเฟสบุ๊ค โดยเล่นผ่านโทรศัพทม์ือถือเป็นส่วนใหญ่ 
และช่วงเวลาที่ มีการเล่นมากที่ สุดคือ 18.01 - 22.00 น . กลุ่มตัวอย่างส่วนมากชื่นชอบ             
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การซือ้เสือ้ผา้ และมีเกณฑใ์นการติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงต่างกัน ส่วนใหญ่เลือกติดตามเพราะ
ชื่นชอบรูปรา่ง และรูปลกัษณภ์ายนอกของผูม้ีชื่อเสียง สว่นทศันคติต่อการโฆษณาผ่านกลุ่มคนที่มี
ชื่อเสียงมีคะแนนอยู่ในเกณฑส์งู สง่ผลใหส้ินคา้น่าสนใจ เป็นที่ดงึดดู และเป็นที่รูจ้กัมากยิ่งขึน้ 
 

ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2559) ไดท้าํการศึกษาเรื่อง การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง   
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์สก๊อต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการ
วิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-35 ปี จบการศึกษาอยู่ในระดับ  
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,000 บาทขึน้ไป โดยส่วน
ใหญ่เลือกซือ้ผลิตภณัฑไ์ปรบัประทานเอง โดยมีความถ่ีในการซือ้ตามช่วงโอกาสสาํคญัมากที่สุด  
มีความถ่ีในการรบัชมโฆษณา 1 – 2 ครัง้/อาทิตย ์และศรีริตา้ เจนเซ่น เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ชื่น
ชอบมากที่สดุ 

โชติกา วิบูลยศิ์ริวงศ ์(2561) ได้ทาํการศึกษาเรื่อง โฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมี
อิท ธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ เสื ้อผ้าแฟ ชั่ นผ่านช่องทางออนไลน์  (อินสตาแกรม) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลจากการวิจยัพบว่า เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพ รายไดต่้อเดือน และ
อาชีพที่แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน ์(อินสตาแกรม) 
ที่แตกต่างกัน โดยด้านความดึงดูดใจของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า
แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ (อินสตาแกรมมากที่สุด รองลงมาคือดา้นความเคารพ ด้านความ
ไวว้างใจ  ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย และดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญ ตามลาํดบั  

ภาณพุงค ์ม่วงอินทร ์(2557) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด
ผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อการตั้งใจซื ้อเครื่องสําอางของผู้บริโภค            
ผลจากการวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี อาชีพ
พนกังานเอกชน โดยสว่นมากจะติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงผ่านทางเฟสบุ๊ค โดยประสิทธิภาพในการ
ใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงทาํใหน้ักการตลาดสามารถสรา้งความสัมพันธ์ และสรา้งความภูมิใจใหก้ับ
กลุ่มเป้าหมายที่ใชเ้ครื่องสาํอางแบบเดียวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ไดติ้ดตามอยู่ และสามารถสรา้ง
จงูใจในการซือ้ไดใ้นลาํดบัต่อมา สรุปไดว้่าประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์
โดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียงมีสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ 

ณัฐวดี พรหมบางญวน (2560) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น        
พรีเซนเตอรส์ง่ผลต่อการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้โทรศพัทม์ือถือ SAMSUNG ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดท้าํการวิจัยเชิงสาํรวจ กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจาํนวน 400 คน ผลการศึกษา
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พบว่าทัศนคติในด้านความดึงดูดใจอยู่ในระดับมาก ซึ่งกลุ่มตัวอย่างบอกว่าชื่อเสียงที่ เป็น           
พรีเซนเตอรเ์ป็นบุคคลที่สามารถสรา้งความน่าสนใจแก่สินคา้ไดม้ากที่สุด และ บุคคลที่มีชื่อเสียง 
ดารา มาเป็นพรีเซนเตอรม์ีความน่าเชื่อถือ และเหมาะกับไลฟ์สไตล์ของกลุ่มลูกค้าในยุค              
เจเนอเรชั่นวาย และการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอรส์่งผลต่อการรับรูภ้าพลักษณ์         
ตราสินคา้โทรศพัทม์ือถือ Samsung ของผูบ้รโิภค 

โสภิต พรหมวิจิตร (2559) ไดท้าํการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวสกินไวเทนนิ่งของพนักงานออฟฟิตในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลจากการวิจัย
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 30-39 ปี ส่วนใหญ่ตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวสกินไวเทนนิ่งในดา้นความเชื่อมั่นในตราสินคา้และบริษัทผูผ้ลิต สื่อโทรทัศน ์
และมกัจะไปซือ้ที่หา้งสรรพสินคา้/ตลาดนดั โดยมีค่าใชจ้่ายในการซือ้ตํ่ากว่า 500 บาท ประเภทที่
สนใจซือ้ผลิตภณัฑท์ี่ปราศจากนํา้มนัทกุชนิดมากที่สดุ  

อัญญาณี ลิ ้มสุวรรณ (2562) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การรับรู ้คุณค่าตราสินค้าและ
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์ูแลแผลเป็นฮีรูสการข์อง
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการวิจยัพบว่า  ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการรบัรูค้ณุค่า
ตราสินคา้ดา้นความตระหนัก ดา้นการเชื่อมโยง และดา้นความภักดีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้ และมีความคิดเห็นเก่ียวกับเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดา้นการโฆษณา และการขาย
โดยพนักงานขายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการใ์นข้อต้องการ
แก้ปัญหาแผลเป็น และข้อมีคุณภาพเหนือกว่าผลิตภัณฑ์ โดยผลการวิจัยสามารถนําไปเป็น
แนวทางในการปรบักลยุทธท์างธุรกิจใหม้ีประสิทธิภาพ และสรา้งภาพลกัษณ์ของผลิตภัณฑด์ูแล
แผลเป็นฮีรูสการใ์หโ้ดดเด่นกว่าคู่แข่ง และเพื่อใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจต่อผลิตภณัฑฮ์ีรู
สการไ์ดดี้ยิ่งขึน้ 

ปุณยนุช เหล่ามีผล (2559) ไดท้าํการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
ผลิตภณัฑเ์ครื่องสาํอางที่ช่วยใหผ้ิวหนา้ขาว โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า ด้านประชากรศาสตร ์ด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา        
และระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ที่ช่วยให้ผิวหน้าขาว          
สว่นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด ปัจจยัความมีชื่อเสียง
และลกัษณะทางกายภาพของผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นการจัดจาํหน่าย และปัจจยัดา้นคณุภาพและ
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์เครื่องสาํอางที่ช่วยให้
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ผิวหนา้ขาว ส่วนปัจจยัดา้นราคาและดา้นรายละเอียดบนบรรจุภณัฑไ์ม่สง่ผลต่อการตดัสินใจเลือก
ซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องสาํอางที่ช่วยใหผ้ิวหนา้ขาวแต่อย่างใด 

กชพรรณ  วิลาวรณ์  (2555) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ มีผลต่อการเลือกซื ้อ
เครื่องสาํอางจากประเทศเกาหลี ประเภทผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้ (SKIN CARE) สาํหรบัผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซือ้เครื่องสาํอางนาํเขา้จากประเทศเกาหลี ประเภท
ผลิตภัณ ฑ์บํารุงผิวหน้า สิ่ งที่ค ํานึงถึงในการเลือกซื ้อ มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อ
เครื่องสาํอางจากประเทศเกาหลี ประเภทผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ที่ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่ใหบ้ริการ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด  
ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้เครื่องสาํอางจากประเทศเกาหลี ประเภทผลิตภัณฑ์บาํรุง
ผิวหนา้ 

ปุณยาพร ภิรมจิตรผ่อง (2560) ไดท้าํการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซือ้สินค้าในรา้นเซโฟร่า(Sephora) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคมีรายไดไ้ม่เกิน 
25,000 บาท และ ช่วงรายได้ 35,001 – 45,000 บาท มีแนวโน้มที่จะซือ้สินค้าในรา้นเซโฟร่า
มากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ ส่วนเพศที่แตกต่างกันพบว่าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ที่แตกต่างกัน      
ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ผ่านการวิเคราะห์ปัจจัยแล้ว เรียงลาํดับจากปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้จากมากไปนอ้ย พบว่า ปัจจัยดา้นพนักงานและการบริการ ปัจจยัดา้น
ความน่าเชื่อถือ ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจาํหน่าย และปัจจัยดา้นลักษณะทางกายภาพ ทั้ง 4 
ปัจจัย มี อิท ธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ  ส่วนปัจจัยด้านความแตกต่างของยี่ห้อผลิตภัณ ฑ ์             
ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและความเพียงพอของผลิตภัณฑ์ ไม่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

ขวัญชนก พะลงั (2561) ไดท้าํการศึกษาเรื่อง การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รองเทา้กีฬาแบรนดไ์นกีข้องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู ผลการวิจยัพบว่า การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่
มีชื่อเสียง ซึ่งประกอบดว้ยปัจจยัดา้นความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ ความชาํนาญเชี่ยวชาญ และ
ความเคารพ มี อิท ธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อรองเท้ากีฬาแบรนด์ไนกี้ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่วนความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รองเทา้กีฬา
แบรนดไ์นกีข้องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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จริยา แก้วหนองสังข์ (2564) ได้ทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของบุคคลผู้มีชื่อเสียง 
(Influencer) ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้นํา้หอมของผูบ้รโิภควยัทาํงานโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 31-40 ปี ระดบัการศึกษาส่วนใหญ่จบปริญญาตรี มีสถานภาพโสดมาก
ที่สุด รายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 15,000-25,000 บาท และส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน        
/พนักงานของรฐั มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑน์ํา้หอมจากเคานเ์ตอรแ์บรนดต์ามหา้งมาก
ที่สุด และส่วนใหญ่มีการซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ของ Shopee/Lazada และรูจ้ักผลิตภัณฑ์
นํ้าหอมผ่านทางสื่อออนไลน์มากที่สุด โดยตนเองมีผลในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์นํ้าหอม 
รองลงมา คือ Blogger/นักรีวิว ราคาที่ซือ้ผลิตภณัฑน์ํา้หอมต่อครัง้อยู่ที่ 2,000 – 3,000 บาท และ
ซื ้อผลิตภัณฑ์นํ้าหอมเพราะต้องการใช้เองมากที่สุด ปัจจัยอิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Influencer) ในด้านความดึงดูดใจ ด้านความช้านาญเชี่ยวชาญ และด้านความเหมือนกับ
กลุม่เปา้หมาย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้นํา้หอมของผูบ้ริโภควยัทา้งาน 

ภสัราพร รตันชาติ (2557) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง ภาพลกัษณค์วามน่าเชื่อถือของบคุคลที่มี
ชื่อเสียงและกลยุทธ์การคา้ปลีกที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องสาํอางบนห้างสรรพสินค้าของ
ผูห้ญิงวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การค้าปลีก ด้านความหลากหลายของประเภทสินค้า               
ดา้นนโยบายราคา และดา้นสว่นประสมการสื่อสารการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องสาํอาง
บนหา้งสรรพสินคา้ ของผูห้ญิงวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยดา้นความหลากหลายของ
ประเภทสินคา้สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องสาํอางบนหา้งสรรพสินคา้ของผูห้ญิงวยัทาํงานในเขต
กรุงเทพมหานคร ในทางบวกมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้านนโยบายราคา และด้านส่วนประ
สมการสื่อสารการตลาด ตามลาํดับ ปัจจัยภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง     
ดา้นความดงึดดูใจ และความคลา้ยคลึงกบักลุม่เปา้หมาย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องสาํอางบน
ห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยด้านความคล้ายคลึงกับ
กลุม่เปา้หมายสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องสาํอางบนหา้งสรรพสินคา้ของผูห้ญิงวยัทาํงานในเขต
กรุงเทพมหานครในทางบวกมากที่สดุ รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นความดงึดดูใจ 
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บทที ่3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการวิจยั
ตามขัน้ตอนดงันี ้

1. การกาํหนดประชากร และการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัในครัง้นีคื้อ ผูบ้ริโภคที่ใชผ้ลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอร์
แบรนดใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจาํนวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอร์     

แบรนดใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจาํนวนประชากรที่แน่นอน จึงใชว้ิธีการคาํนวณหา
ขนาดกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจาํนวนประชากรที่แน่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2546: 26-27) ที่
ระดับความเชื่อมั่น 95% ความคาดเคลื่อนในการสุ่มตัวอย่าง 5% ไดก้ลุ่มตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง 
และเพิ่มตวัอย่างอีก 15 ตวัอย่าง รวมจาํนวนกลุม่ตวัอย่างที่กาํหนดไวท้ัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง 

𝑛 = 
𝑍 2𝑝𝑞

𝐸2  

     𝑛 = 
(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2  

     = 384.18 ≈ 385 คน 

เมื่อ  n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 p = สดัสว่นประชากรท่ีกาํหนดสุม่ตวัอย่าง โดยกาํหนดใหเ้ท่ากบั 0.5 q = 100-p 
 E = ระดบัความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได ้
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 Z = ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z=1.96) 
โดยกาํหนดใหค่้าความคลาดเคลื่อน 5% (e = 0.05) 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างสาํหรบัการวิจัยครัง้นีคื้อผู้บริโภคที่ใชผ้ลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอร์     

แบรนดใ์นเขตกรุงเทพมหานครจาํนวน 400 คน โดยใชว้ิธีเลือกสุม่ตวัอย่างดงันี ้
ขั้นที่  1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไปที่ 

Facebook จาํนวน 4 กลุม่ที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ ไดแ้ก่ 
 1. กลุ่ม ของมนัตอ้งมี skincare | เมียหมอขอรีวิว x drkengw ที่มีสมาชิก

ภายในกลุม่ จาํนวน 3.5 แสนคน  
 2. กลุม่ ปา้ยยาสกินแคร ์ที่มีสมาชิกภายในกลุม่ จาํนวน 2.3 แสนคน 
 3. กลุ่ม  ห้องเรียนชาว Skindex ที่มีสมาชิกภายในกลุ่ม  จํานวน 1.2     

แสนคน 
 4. กลุม่ รีวิวเครื่องสาํอางแพง by Jeban.com จาํนวน 3.1 แสนคน 

ขัน้ที่ 2 วิธีการสุ่มแบบวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling ) โดยมีการ
คาํนวนจาํนวนกลุ่มตวัอย่างแต่กลุ่มในขัน้ตอนที่ 1 ที่ใชใ้นการเก็บขอ้มูลเท่ากนัที่ 100 คน จาํนวน 
4 กลุม่ รวมทัง้สิน้ 400 คน  

ขั้นที่  3 วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) คือ 
การเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน ์จากผูท้ี่ใชผ้ลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์  
ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามสามารถคลิกลิงค ์(link) ไปยงัหนา้แบบสอบถามไดท้นัที 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในงานวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มลูสรา้งเครื่องมือหรือแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เพื่อศกึษา ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร ์อิทธิพลของการโฆษณาโดยใชบ้คุคล
ที่มีชื่อเสียง ต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งส่วนหนึ่งได้สร้างขึน้จากการทบทวนวรรณกรรมรวมถึงการศึกษาค้นคว้า
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง โดยผูว้ิจยัไดแ้บ่งขอ้มลูแบบสอบถามออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้ 

ส่วนที่ 1 คาํถามคดักรอง จาํนวน 2 ขอ้ โดยมีลกัษณะคาํถามที่มีคาํตอบใหเ้ลือก 
2 ทาง (Two-way Choices) ดงันี ้
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ขอ้ที่ 1 ท่านเคยใชผ้ลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดห์รือไม่ 
1. เคย 
2. ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

ขอ้ที่ 2 ปัจจบุนัท่านอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
1. เคย 
2. ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

ส่วนที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ ด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ (Close-ended Question) 
จาํนวน 5 ขอ้ ดงันี ้

ข้อที่  1 เพศ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
โดยมีลกัษณะคาํถามที่มีคาํตอบใหเ้ลือก 2 ทาง (Two-way Choices) ดงันี ้

1. ชาย 
2. หญิง 

ขอ้ที่ 2 อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Ordinal Scale) โดย
มีลกัษณะคาํถามที่มีหลายคาํตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices) ดงันี ้

1. 16 – 20 ปี   
2. 21 – 25 ปี   
3. 26 – 30 ปี 
4. 31 – 35 ปี    
5. 36 – 40 ปี 
6. 41 ปีขึน้ไป 

ขอ้ที่ 3 ระดบัการศึกษา ใชร้ะดับการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Ordinal 
Scale) โดยมีลกัษณะคาํถามที่มีหลายคาํตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices) ดงันี ้

1. ตํ่ากว่าปรญิญาตรี           
2. ปรญิญาตรี              
3. สงูกว่าปรญิญาตร ี

ขอ้ที่ 4 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) มี
ลกัษณะคาํถามที่มีหลายคาํตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices) ดงันี ้

1. นกัเรียน/นกัศกึษา                 



  25 

2. พนกังานบรษิัทเอกชน   
3. ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ                        
4. ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
5. อ่ืนๆ โปรดระบ ุ         

ขอ้ที่ 5 รายได ้ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Ordinal Scale) 
โดยมีลกัษณะคาํถามที่มีหลายคาํตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices) ดงันี ้

1. ตํ่ากว่าหรือเท่ากบั10,000 บาท           
2. 10,001 – 20,000 บาท        
3. 20,001 – 30,000 บาท 
4. 30,001 – 40,000 บาท            
5. 40,001 บาทขึน้ไป 

ส่วนที่  3 แบบสอบถามเก่ียวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง  แบ่ง
ออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความไวว้างใจ จาํนวน 4 ขอ้ ดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญเฉพาะดา้น 
จาํนวน 4 ขอ้ ดา้นความดึงดูดใจ จาํนวน 4 ขอ้ ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย จาํนวน 4 ขอ้ 
และดา้นความเคารพ จาํนวน 4 ขอ้ เป็นคาํถามปลายปิด (Close – end question) ประเภท Likert 
Scale ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) โดยผู้ตอบแบบสอบถาม
เลือกตอบเพียงขอ้เดียว มีเกณฑก์ารใหค้ะแนนแบ่งเป็น 5 ระดบัดงันี ้

ระดบัคะแนน     ระดบัความคิดเห็น 
5   หมายความว่า   เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4   หมายความว่า   เห็นดว้ย 
3   หมายความว่า   ไม่แน่ใจ 
2   หมายความว่า   ไม่เห็นดว้ย 
1   หมายความว่า   ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 
โดยมีการในการแปลความหมายจากค่าเฉลี่ยของคะแนนที่ได้ในแต่ละระดับ

ความเห็น ดงันี ้
4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกับการโฆษณาโดยใช้

บคุคลที่มีชื่อเสียงอยู่ในระดบัดีมาก 
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3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกับการโฆษณาโดยใช้
บคุคลที่มีชื่อเสียงอยู่ในระดบัดี 

2.61 – 3.40  หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกับการโฆษณาโดยใช้
บคุคลที่มีชื่อเสียงอยู่ในระดบัปานกลาง 

1.81 – 2.60  หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกับการโฆษณาโดยใช้
บคุคลที่มีชื่อเสียงอยู่ในระดบัไม่ดี 

1.00 – 1.80  หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกับการโฆษณาโดยใช้
บคุคลที่มีชื่อเสียงอยู่ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 

สว่นที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอร์
แบรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นคาํถามปลายปิด (Close – end question) ประเภท 
Likert Scale ใช้ระดั บ ก ารวัด ข้อ มู ล ป ระ เภ ท อัน ต รภ าค ชั้น  ( Interval Scale) โด ย ผู้ต อ บ
แบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียว มีจํานวน 4 ข้อ ได้แก่  (1) ท่านตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์     
บาํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนด ์โดยพิจารณาจากคุณสมบติัหรือคุณประโยชนข์องผลิตภัณฑ ์(2) 
ท่านตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนด ์โดยพิจารณาจากตราสินคา้ (Brand) 
และบริษัทผูผ้ลิต (3) ท่านตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์โดยพิจารณาจาก
การส่งเสริมการขายเช่นการลดแลกแจกแถมและสิทธิพิเศษ ต่างๆ (4) ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
จากการไดร้บัชมหรือรบัฟังจากโฆษณาโดยใชพ้รีเซนเตอรจ์ากสื่อต่างๆ 

ระดบัคะแนน     ระดบัความคิดเห็น 
5   หมายความว่า   เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4   หมายความว่า   เห็นดว้ย 
3   หมายความว่า   ไม่แน่ใจ 
2   หมายความว่า   ไม่เห็นดว้ย 
1   หมายความว่า   ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 
โดยมีการในการแปลความหมายจากค่าเฉลี่ยของคะแนนที่ไดใ้นแต่ละระดับการ

ตดัสินใจ ดงันี ้
4.21 – 5.00 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
3.41 – 4.20 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัปานกลาง 
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1.81 – 2.60 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 
การสรา้งเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ได้สรา้งเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) 

เพื่อให้ได้เครื่องมือที่สมบูรณ์และมีคุณภาพผู้วิจัยได้ทําการสรา้งเครื่องมือตามลาํดับขั้นตอน
ดงัต่อไปนี ้

1. ศึกษาวิธีการสรา้งแบบสอบถามจากเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งต่างๆ รวมทัง้
แนวคิดทฤษฎีเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามโดยใหค้รอบคลุมเนือ้หาตามกรอบ
แนวคิดของการวิจยั 

2. สรา้งแบบสอบถามทัง้หมด 4 สว่น คือ  
สว่นที่ 1 คาํถามคดักรอง 
สว่นที่ 2 คาํถามขอ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
ส่วนที่  3 คําถามข้อมูลเก่ียวกับอิทธิพลของการโฆษณาโดยใช้บุคคล             

ที่มีชื่อเสียง 
ส่วนที่  4 คําถามข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า

เคานเ์ตอรแ์บรนด ์
3. นาํแบบสอบถามที่สรา้งขึน้ไปเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรึกษาเพื่อพิจารณาตรวจสอบ

และใหข้อ้เสนอแนะในการปรบัปรุงเก่ียวกบัเนือ้หาของขอ้มูลเพื่อใหผู้ต้อบแบบสอบถามสามารถ
เขา้ใจไดง้่ายและตรงตามวตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

4. นาํแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรกึษา 
5. นําแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ ์ 

บาํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดใ์นเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 40 ชุด เพื่อนาํผลที่ไดไ้ปวิเคราะห์

หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (α-
Coefficient) ด้วยสูตรครอนบัคแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha) เพื่อให้ได้ค่าความเชื่อมั่น ซึ่งมีค่า

ระหว่าง (0≤α≤1) ค่าที่ ใกลเ้คียงกบั 1 แสดงว่ามีความเชื่อถือไดม้าก ซึ่งโดยปกติจะยอมรบัค่า α 
ไม่น้อยกว่า 0.7 จึงจะถือว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่น (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 2555) จากการ
ทดสอบค่าความเชื่อมั่น จํานวน 40 ชุด ซึ่งได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเก่ียวกับการ
โฆษณา โดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียงต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์ดงันี  ้
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ดา้นความดงึดดูใจ      เท่ากบั  0.71 
ดา้นความไวว้างใจ     เท่ากบั  0.81 
ดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญ    เท่ากบั  0.79 
ดา้นความเคารพ     เท่ากบั  0.89 
ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย   เท่ากบั  0.88 
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์ เท่ากบั  0.73 

6. แจกแบบสอบถามฉบบัสมบรูณจ์าํนวน 400 ชดุ เพื่อทดสอบกบักลุม่ตวัอย่าง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
แหล่งขอ้มลู (Source of data) การวิจยัเรื่องนีเ้ป็นการวิจัยเชิงพรรณนา และการวิจยัเชิง

อนุมาน โดยมุ่งเน้นศึกษาอิทธิพลของการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีแหล่งขอ้มูลใน
การศกึษาคน้ควา้ประกอบดว้ย 2 สว่นคือ 

1. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Second Data) ผูว้ิจัยไดท้าํการศึกษาคน้ควา้เก็บรวบรวมขอ้มูล
จากเอกสารอา้งอิงต่างๆ รวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับอิทธิพลของการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มี
ชื่อเสียง บทความวิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์ข้อมูลทางอินเตอรเ์น็ต เพื่อนํามาเป็นแนวทางใน
การศกึษาและการวิจยัในครัง้นี ้

2. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม
จาํนวน 400 ชุดดาํเนินการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่างที่กาํหนดไว ้โดยจะให้กลุ่มตัวอย่างเป็น       
ผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตัวเองผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อดําเนินการจัดทําข้อมูลและกา ร
วิเคราะหข์อ้มลูต่อไป 

การวิเคราะหข์้อมูล 
นาํแบบสอบถามที่ไดร้บัคาํตอบจากกลุ่มตัวอย่างทัง้หมดมาตรวจสอบความสมบูรณไ์ด้

จาํนวน 400 ชดุจากการลงรหสั (Coding) ตามคู่มือการลงรหสั แลว้ตรวจสอบความถกูตอ้งอีกครัง้ 
ก่อนนําไปบันทึกข้อมูลใน SPSS data editor แล้วจึงนําข้อมูลดังกล่าวไปทําการวิเคราะห์ใน
โปรแกรมสถิติสาํเร็จรูป Statistic Package for Social Science for Window เพื่อทาํการวิเคราะห์
ขอ้มลู และทดสอบสมมติุฐาน โดยจะมีขัน้ตอนต่างๆ ดงันี ้
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1. นําข้อมูลส่วนที่  1 ซึ่งเป็นคาํถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยมีลักษณะเป็นแบบสอบถาม
ปลายปิด โดยใชก้ารแจกแจงความถ่ี (Frequency) และการหาค่ารอ้ยละ (Percentage) 

2. นาํขอ้มลูในสว่นที่ 2 ซึ่งเป็นคาํถามเก่ียวกบัอิทธิพลของการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่
มีชื่อเสียง ใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ได้แก่ การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

3. นําข้อมูลในส่วนที่  3 ซึ่งเป็นคําถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บํารุง
ผิวหน้าเคาน์เตอรแ์บรนด์ ใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ได้แก่ การหาค่าเฉลี่ย ( Mean)       
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

4. ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงอนุมาน ( Inferential Analysis) 
นาํมาใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่  1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์      
บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอรแ์บรนด์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันจะทาํการทดสอบ
สมมติฐาน โดยจะนาํขอ้มูลมาวิเคราะหท์างสถิติดว้ยการใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS จะใชส้ถิติ
วิเคราะห์ความแตกต่าง t-Test เพื่อทดสอบสมมติฐานในดา้นเพศ และ One-way ANOVA เพื่อ
ทดสอบสมมติฐานในดา้นอาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได ้ 

สมมติฐานข้อที่  2 การโฆ ษณ าโดยใช้บุคคลที่ มี ชื่ อ เสียง ประกอบด้วย             
ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญเฉพาะดา้น ดา้นความดงึดดู ดา้นความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย และด้านความเคารพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จะทาํการทดสอบสมมุติฐานโดยการทดสอบ
สถิติการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
จากขอ้มลูที่ไดเ้ก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม ทางผูว้ิจยัไดใ้ชส้ถิติและโปรแกรมสาํเร็จรูป 

SPSS ในการวิเคราะหข์อ้มลูดงันี ้
1. ค่าสถิติเชิงพรรณนา (Description Analysis) 

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) โดยใชส้ตูร (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2560) 

     P =
f×100

𝑛
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เมื่อ P  แทน  ค่ารอ้ยละ หรือเปอรเ์ซ็นต ์

f  แทน  ความถ่ีที่สาํรวจได ้ 

           n  แทน  จาํนวนความถ่ีทัง้หมด หรือจาํนวนกลุม่ตวัอย่าง 

1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) โดยใชส้ตูร (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2541) 

x ̅=
∑ x

n
 x=̅

∑ x

n
 

เมื่อ  x ̅ แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย 

         ∑x  แทน  ผลรวมของค่าที่ตอ้งการหา 

           n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสู้ตร (ชูศรี วงศร์ตันะ
,2541) 

                           S.D.    =    √
nƩx2- (Ʃ𝑥)2

n-(n-1)
 

 

เมื่อ    S.D.    แทน  สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

                     nƩx2    แทน  ผลรวมของคะแนน  

                    (Ʃx)2   แทน  ผลรวมของคะแนนกาํลงัสอง  

                        n  แทน  จาํนวนกลุม่ตวัอย่าง 

2. สถิติที่ใชห้าคณุภาพของแบบสอบถาม 
2.1 สถิติที่ใชใ้นการทดสอบความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม

การหาค่าสมัประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (ศิรวิรรณ เสรีรตัน,์ 
2545) มีสตูรการคาํนวณดงันี ้ 

  

 

เมื่อ      แทน  สมัประสิทธิ์แอลฟา  
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                        K     แทน  จาํนวนขอ้คาํถาม  

                       แทน  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้  

                       S1
2 แทน  ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

3. การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนมุาน (Inferential Analysis) 
3.1 สถิ ติ  t-Test for Independent sample ทดสอบความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2544)สตูรที่หาค่า t มีสตูรดงันี ้
กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั 

   𝑡 =
𝑥1̅̅̅̅ − 𝑥2̅̅̅̅

√𝑠𝑝
2[

1

𝑛1+
1

𝑛2]

 

 กรณีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั 

𝑡 =
𝑥1̅̅̅ −  𝑥2̅̅ ̅

√
(𝑛1 − 1)𝑠1

2 + (𝑛2 − 1)𝑠2
2  

𝑛1 + 𝑛2 − 2
    [

1
𝑛1

+
1

𝑛2
]

 

เมื่อ t แทน  df = n1 + n2 - 2  

                X1, X2 แทน ค่าเฉลี่ยของคะแนนกลุม่ที่ 1 และกลุม่ที่ 2 ตามลาํดบั  

S12, S22    แทน     ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ที่ 1 และกลุม่ที่ 2 ตามลาํดบั  

    n1, n2        แทน  จาํนวนคะแนนของกลุม่ที่ 1 และกลุม่ที่ 2 ตามลาํดบั 

3.2 สถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One Way ANOVA) โดยจะทาํ
การทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ถา้พบควาแปรปรวนเท่ากัน
ทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนไม่เท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบ
ความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 

กรณีความแปรปรวนเท่ากนัทกุกลุม่ 
   F = MS(B)  

            MS(W)  
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เมื่อ  F  แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F-distribution  

MS(B)  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่  

MS(W) แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่  

 กรณีความแปรปรวนไม่เท่ากนัทกุกลุม่ 

 𝛽  =  MSB  

            MSW 

 เมื่อ  𝛽  แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown–Forsythe  

  MSB แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่  

                        MSW  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มสาํหรบัสถิติ Brown–Forsythe 

3.3 สถิติการวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 
เป็นการวิเคราะหข์อ้มูลเพื่อหาความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (dependent variable) หนึ่งตัว
แปรกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึน้ไป ซึ่งเป็นสถิติที่ใช้ในการ 
ทดสอบสมมติฐาน หากทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะทาํนายอีกตัวแปรหนึ่งได ้สามารถเขียนใหอ้ยู่ใน 
สมการเชิงเสน้ตรงรูปแบบคะแนนดิบไดด้งันี ้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) 

𝑌̂ = 𝑎 + 𝑏1 𝑥1 + 𝑏2 𝑥2…+𝑏𝑘  𝑥𝑘  

เมื่อ  𝑌̂   แทน  คะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม 

เมื่อ   𝑎 แทน  ค่าคงที่ของสมการพยากรณใ์นรูปแบบคะแนนดิบ 

เมื่อ  𝑏1…𝑏𝑘  แทน  นํา้หนกัคะแนนหรือสมัประสิทธิ์การถดถอยของตวัแปรอิสระ    

 ตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k ตามลาํดบั 

เมื่อ  𝑥1…𝑥𝑘  แทน คะแนนตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k 

เมื่อ      𝑘 แทน  จาํนวนตวัแปรอิสระ 
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การวิเคราะหเ์ชิงถดถอยเชิงพหคุณูมีเงื่อนไขที่สาํคญั คือ 
1. ตัวแปรอิสระ (X) และตัวแปรตาม (Y) ต้องเป็นตัวแปรเชิงปริมาณ 

(Quantitative Variable) หรือ ตัวแปรต่อเนื่อง (Continuous Variable) หรือมีระดับการวัดเป็น 
Interval หรือ Ratio Scale ในกรณีที่ตัวแปรอิสระ (X) บางตัวมีระดับการวัดเป็น Nominal หรือ 
Ordinal Scale จะตอ้งแปลงขอ้มูลให้ เป็นตัวแปรหุ่น (Dummy Variable) คือ มีค่า 0 กับ 1 จึงจะ
นาํไปวิเคราะหแ์ละตวัแปรหุ่นไม่ควรจะมีหลายตวั เพราะจะทาํใหเ้กิดความคลาดเคลื่อนมากขึน้ 

2. ตวัแปรอิสระแต่ละตวัมีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงกบัตวัแปรตาม 
3. ตัวแป รอิสระไม่ ควรมี ความสัม พัน ธ์กันห รือ เป็ น อิสระ ต่อกัน             

(ค่าสหสัมพันธ์ไม่ควรเกิน0.7) ในกรณีการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณเพราะจะทําให้เกิด 
Multicollinearity คือ การที่ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันมากซึ่งจะมีผลกระทบทําให้ค่า

สมัประสิทธิ์การตดัสินใจ (𝑅2) สงูเกินความเป็นจรงิ 
4. การแจกแจงของตวัแปรตามเป็นแบบโคง้ปกติ (Normal Distribution) 

ที่ทกุค่าของ X 
5. ค่าของ Y มีความแปรปรวนเท่ากนัทกุค่าของ X 
6. ความแปรปรวนของค่าความคลาดเคลื่ อนจากการพ ยากรณ ์

(Residual) ที่ทกุจดุบนเสน้ถดถอยมีค่าเท่ากนั 
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บทที ่4  
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การนาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเรื่อง“การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร”เพื่อใหเ้กิด
ความรู้ความเข้าใจในการสื่อความหมายที่ตรงกันสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปร
ความหมาย ของผลการวิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจยัไดก้าํหนดสญัลกัษณต่์างๆที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู
ดงันี ้

สญัลกัษณท์ี่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

n  แทน  จาํนวนกลุม่ตวัอย่าง 

 𝑥  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 

S.D.  แทน  สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

r แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 

t  แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t – Distribution 

F  แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F – Distribution 

df  แทน  ระดบัขัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

SS  แทน  ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

MS  แทน  ค่าเฉลี่ยผลบวกกาลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

Sig.  แทน  ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

H0  แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

*  แทน  มีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ในการนาํเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูลและการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มูลของการวิจัย   

ครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดว้ิเคราะหแ์ละนาํเสนอรูปแบบของตารางประกอบคาํอธิบาย โดยการแบ่งนาํเสนอ
ออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ยความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉลี่ยและ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงันี ้

ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ
แบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได ้

ตอนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง 
ประกอบด้วยด้านความไว้วางใจ ด้านความชาํนาญเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน ด้านความดึงดูดใจ    
ดา้นความเคารพ ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย   

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จาํนวน 2 ขอ้ ดงันี ้
สมมติฐานขอ้ที่ 1  ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อาย ุ

ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดต่้อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

สมมติฐานขอ้ที่ 2 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดว้ย ดา้นความ
ไว้วางใจ ด้านความชํานาญเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน ด้านความดึงดูดใจ ด้านความเหมือนกับ
กลุ่ม เป้าหมาย และด้านความเคารพ มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณ ฑ์บํารุงผิวหน้า        
เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และ

สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงันี ้
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 

เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได ้
การวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดต่้อเดือน โดยแสดงผลจากการวิเคราะหเ์ป็นจาํนวน และค่ารอ้ยละ ดงัตาราง 
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ตารางที่  1 แสดงจํานวนและร้อยละของข้อมูลลักษณ ะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอ บ
แบบสอบถาม 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ ชาย 89 22.25  

หญิง 311 77.75 
  รวม 400 100.00 
2. อายุ 16 – 20 ปี 1 0.25  

21 – 25 ปี 43 10.75  
26 – 30 ปี 217 54.25  
31 – 35 ปี 107 26.75  
36 – 40 ปี 24 6.00 

  41 ปีขึน้ไป 8 2.00 
  รวม 400 100.00 
3. ระดบัการศกึษา ตํ่ากว่าปรญิญาตรี 35 8.75  

ปรญิญาตรี 301 75.25  
สงูกว่าปรญิญาตรี 64 16.00 

  รวม 400 100.00 
4. อาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา 32 8.00  

พนกังานบรษิัทเอกชน 200 50.00  
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 59 14.75  
ประกอบธุรกิจสว่นตวั  57 14.25  
อ่ืนๆ ไดแ้ก่ รบัจา้งอิสระ 52 13.00 

  รวม 400 100.00 
5. รายได ้ ตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 32 8.00  

15,001 – 25,000 บาท 70 17.50  
25,001 – 35,000 บาท 108 27.00  
35,001 – 45,000 บาท 94 23.50  
45,001 บาทขึน้ไป 96 24.00 

  รวม 400 100.00 
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จากตารางที่  1 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตรผ์ู ้ตอบ
แบบสอบถามทัง้หมด 400 คน พบว่า 

เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 311 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
77.75 และเพศชาย จาํนวน 89 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.25 ตามลาํดบั 

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มีอาย ุ26 – 30 ปี จาํนวน 217 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
54.25 รองลงมาคืออายุ 31 – 35 ปี จาํนวน 107 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.75 อายุ 21 – 25 ปี จาํนวน 
43 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.75 อายุ 36 – 40 ปี จาํนวน 24 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.00 อายุ 41 ปีขึน้ไป 
จาํนวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.00 อาย ุ16 – 20 ปี จาํนวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.25 ตามลาํดบั 

 ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับ
ปรญิญาตรี จาํนวน 301คน คิดเป็นรอ้ยละ 75.25 รองลงมาคือ สงูกว่าปริญญาตรี จาํนวน 64 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 16.00 ตํ่ากว่าปรญิญาตรี จาํนวน 35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.75  ตามลาํดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จาํนวน 
200 คน คิดเป็นรอ้ยละ 50.00 รองลงมาคือ ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ จาํนวน 59 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.75 ประกอบธุรกิจส่วนตัว  จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 อ่ืนๆ ได้แก่     
รบัจา้งอิสระ จาํนวน 52 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.00 นักเรียน/นักศึกษา จาํนวน 32 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 8.00  ตามลาํดบั 

 รายได้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท บาท 
จาํนวน 108 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.00 รองลงมาคือ รายได้ 45,001 บาทขึน้ไป จาํนวน 96 คน    
คิดเป็นรอ้ยละ 24.00 รายได ้35,001 – 45,000 บาท จาํนวน 94 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.50 รายได ้
15,001 – 25,000 บาทบาท จํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 รายได้ ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท จาํนวน 32 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.00 ตามลาํดบั 

เนื่องจากอันตรภาคชั้นของข้อมูลด้านอายุ มีความถ่ีค่อนข้างตํ่า ดังนั้นผู้วิจัย     
จึงทาํการปรบัปรุงกลุม่ใหม่ เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้
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ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามที่มีการ
ปรบักลุม่ขอ้มลูใหม่   

       ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. อายุ 16 – 25 ปี 44 11.00  

26 – 30 ปี 217 54.25  
31 – 35 ปี 107 26.75  
36 ปีขึน้ไป 32 8.00 

  รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่  2 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ

แบบสอบถามที่มีการปรบักลุม่ขอ้มลูใหม่ ไดแ้ก่ อายุ พบว่า 
อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 26 – 30 ปี จาํนวน 220 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

55.00 รองลงมาคืออายุ 31 – 35 ปี จาํนวน 108 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.00 อายุ 21 – 25 ปี จาํนวน 
40 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.00   อายุ 36 – 40 ปี จาํนวน 24 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.00 อายุ 41 ปีขึน้
ไป จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00  อายุ 16 – 20 ปี  จํานวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.00 
ตามลาํดบั 

 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงประกอบดว้ย 

ด้านความดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้านความชํานาญเชี่ยวชาญ ด้านความเคารพ และ       
ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ปรากฏผลดงัต่อไปนี ้

 

ตารางที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง
จาํแนกเป็นรายดา้น 

การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง    S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ดา้นความดงึดดูใจ  3.78 0.58 ดี 
ดา้นความไวว้างใจ  3.88 0.56 ดี 

𝑥̅ 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง    S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญ 3.95 0.56 ดี 
ดา้นความเคารพ  3.90 0.58 ดี 
ดา้นความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย 3.86 0.81 ดี 
การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงโดยรวม 3.87 0.46 ดี 

 
จากตารางที่  3 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง

จาํแนกเป็นรายดา้นพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มี
ชื่อเสียงโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญ มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดเท่ากับ 3.95 รองลงมาคือด้านความเคารพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ด้านความไว้วางใจ         
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 และดา้นความ
ดงึดดูใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.78 ตามลาํดบั 

ตารางที่ 4 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง
จาํแนกเป็นรายขอ้ 

การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง    S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านความดึงดูดใจ       
1. ท่านคิดว่าบคุคลที่มีชื่อเสียงที่มีหนา้ตาและรูปรา่งที่
ดี ทาํใหท้่านรูส้กึสนใจ 

3.81 0.94 ดี 

2. ท่านมกัจะสนใจในบคุคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นเพศตรง
ขา้มกบัท่าน 

3.70 0.98 ดี 

3. การใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียงมาโฆษณาผลิตภณัฑบ์าํรุง
ผิวหนา้ช่วยใหท้่านจดจาํสินคา้ไดง้่าย  

3.71 0.97 ดี 

4. การใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียงที่กาํลงัอยู่ในกระแสนิยม
สามารถสรา้งความสนใจใหก้บัท่านได ้

3.93 0.83 ดี 

รวม 3.78 0.58 ดี 

𝑥̅ 
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ตารางที่ 4 (ต่อ) 

การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง    S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านความไว้วางใจ       
1. ท่านไวว้างใจในบคุคลที่มีชื่อเสียงที่มีความเป็น
มืออาชีพ 

4.04 0.78 ดี 

2. ท่านรูส้กึเชื่อถือบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีการวางตวั
ที่ดี 

3.66 1.06 ดี 

3. ท่านจะรูส้กึเชื่อใจบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นที่นิยม
ของประชาชน 

3.95 0.86 ดี 

4. ท่านจะรูส้กึเชื่อใจบุคคลมีชื่อเสียงที่เป็นคนมี
บคุลิกภาพที่ดี 

3.86 0.99 ดี 

รวม 3.88 0.56 ดี 
ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ    

1. ท่านจะรูส้กึเชื่อมั่นในบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ใช้
ทกัษะความรูเ้ฉพาะดา้นในการรบัประกนัความ
ถกูตอ้งของสินคา้ 

3.95 0.93 ดี 

2. ท่านชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความรูด้า้น
สว่นผสมของผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ 

3.80 1.01 ดี 

3. ท่านติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความ
เชี่ยวชาญดา้นการเลือกใชผ้ลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ 

4.09 0.81 ดี 

4. ท่านชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความชาํนาญ
ในการอธิบายขอ้มลูและนาํเสนอขอ้มลูของ
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ไดค้รบถว้น 

3.96 0.89 ดี 

รวม 3.95 0.56 ดี 
 

 

 

𝑥̅ 
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ตารางที่ 4 (ต่อ) 

การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง    S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านความเคารพ    

1. ท่านจะรูส้กึชื่นชมและยอมรบับุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่ประสบความสาํเรจ็ในหนา้ที่การงาน 

3.86 0.96 ดี 

2. การประสบความสาํเรจ็ในดา้นการศึกษาของ
บคุคลที่มีชื่อเสียงทาํใหม้ีความน่าเชื่อถือ 

3.90 0.89 ดี 

3. การประสบความสาํเรจ็ในดา้นการดาํเนินชีวิต 
ครอบครวัและสงัคมของบคุคลที่มีชื่อเสียงทาํให้
มีความน่าเชื่อถือ 

3.97 0.84 ดี 

4. ความมีชื่อเสียงมาอย่างยาวนานของบุคคลที่
มีชื่อเสียงทาํใหท้่านชื่นชมและยอมรบั 

3.85 0.94 ดี 

รวม 3.90 0.58 ดี 
ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย    

1. ท่านติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีรูปแบบการ
ดาํเนินชีวิต (lifestyle) คลา้ยคลงึกบัท่าน 

3.98 0.82 ดี 

2. ท่านติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีบคุลิก
คลา้ยคลงึกบัท่าน 

3.85 0.97 ดี 

3. ท่านติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีช่วงอายุ
ใกลเ้คียงกบัท่าน 

3.59 1.11 ดี 

4. ท่านอยากใชผ้ลิตภณัฑแ์บบเดียวกบับุคคลที่
มีชื่อเสียงที่มีระดบัทางสงัคมคลา้ยคลงึกบัท่าน 

4.03 2.20 ดี 

รวม 3.86 0.81 ดี 

 
จากตารางที่ 4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการโฆษณาโดยใช้

บคุคลที่มีชื่อเสียงจาํแนกเป็นรายขอ้พบว่า 
ดา้นความดึงดูดใจพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการโฆษณา

โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความดึงดูดใจโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78      

𝑥̅ 
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เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทุกขอ้ โดยขอ้ที่ได้
ค่าเฉลี่ยสงูสดุคือ การใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงที่กาํลงัอยู่ในกระแสนิยมสามารถสรา้งความสนใจใหก้บั
ท่านได ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 รองลงมาคือ ท่านคิดว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีหนา้ตาและรูปรา่งที่ดี 
ทําให้ท่านรูส้ึกสนใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาโฆษณาผลิตภัณฑ์       
บาํรุงผิวหนา้ช่วยใหท้่านจดจาํสินคา้ไดง้่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.71 และท่านมกัจะสนใจในบุคคลที่
มีชื่อเสียงที่เป็นเพศตรงขา้มกบัท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 ตามลาํดบั 

ดา้นความไวว้างใจพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการโฆษณา
โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความไว้วางใจโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88      
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทุกขอ้  โดยขอ้ที่ได้
ค่าเฉลี่ยสงูสดุคือ ท่านไวว้างใจในบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความเป็นมืออาชีพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 
รองลงมาคือ ท่านจะรูส้กึเชื่อใจบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นที่นิยมของประชาชน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 
ท่านจะรูส้ึกเชื่อใจบุคคลมีชื่อเสียงที่เป็นคนมีบุคลิกภาพที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 และท่านรูส้ึก
เชื่อถือบคุคลที่มีชื่อเสียงที่มีการวางตวัที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.66 ตามลาํดบั 

ดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการ
โฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.95 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทุกขอ้ 
โดยขอ้ที่ไดค่้าเฉลี่ยสูงสุดคือท่านติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความเชี่ยวชาญดา้นการเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 รองลงมาคือ ท่านชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มี
ความชาํนาญในการอธิบายข้อมูลและนาํเสนอข้อมูลของผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าได้ครบถ้วน         
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 ท่านจะรูส้ึกเชื่อมั่นในบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ใชท้กัษะความรูเ้ฉพาะดา้นในการ
รบัประกันความถูกตอ้งของสินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 และท่านชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มี
ความรูด้า้นสว่นผสมของผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.80 ตามลาํดบั 

ดา้นความเคารพพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการโฆษณาโดย
ใช้บุคคลที่ มีชื่ อเสียงด้านความเคารพโดยรวมอยู่ ในระดับดี โดยมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.90              
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีทุกขอ้  โดยขอ้ที่ได้
ค่าเฉลี่ยสงูสดุคือ การประสบความสาํเรจ็ในดา้นการดาํเนินชีวิต ครอบครวัและสงัคมของบุคคลที่มี
ชื่อเสียงทาํใหม้ีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 รองลงมาคือ การประสบความสาํเร็จในดา้น
การศึกษาของบุคคลที่มีชื่อเสียงทาํใหม้ีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ท่านจะรูส้ึกชื่นชม
และยอมรบับุคคลที่มีชื่อเสียงที่ประสบความสาํเร็จในหนา้ที่การงาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 และ
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ความมีชื่อเสียงมาอย่างยาวนานของบุคคลที่มีชื่อเสียงทาํใหท้่านชื่นชมและยอมรบั มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.85 ตามลาํดบั 

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายโดยรวมอยู่ใน
ระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัดีทกุขอ้ โดยขอ้ที่ไดค่้าเฉลี่ยสงูสดุคือท่านอยากใชผ้ลิตภณัฑแ์บบเดียวกบับุคคล
ที่มีชื่อเสียงที่มีระดบัทางสงัคมคลา้ยคลงึกบัท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.03 รองลงมาคือ ท่านติดตาม
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีรูปแบบการดาํเนินชีวิต (lifestyle) คลา้ยคลึงกับท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 
ท่านติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีบุคลิกคลา้ยคลึงกับท่าน ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี     
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 และ ท่านติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีช่วงอายุใกลเ้คียงกบัท่าน ผูบ้ริโภคมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59 ตามลาํดบั 

 
ตอนที่  3 การวิ เคราะห์ข้อมูล เก่ียวกับการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณ ฑ์บํ ารุงผิวหน้า      

เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ปรากฏผลดงัต่อไปนี ้

ตารางที่ 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุง
ผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนด ์

  S.D. 
ระดับการ
ตัดสินใจ 

1. ท่านคน้หาขอ้มลูผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้
เคานเ์ตอรแ์บรนดก์่อนการตดัสินใจซือ้ 

4.23 0.63 มากที่สดุ 

2. ท่านเปรียบเทียบราคาผลิตภณัฑบ์าํรุง
ผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดก์่อนการตดัสินใจซือ้ 

3.85 1.05 มาก 

3. ก่อนทาํการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุง
ผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์ท่านไดเ้ปรียบเทียบ
คณุสมบติัของสินคา้ของแบรนดท์ี่ท่านสนใจ
กบัเคานเ์ตอรแ์บรนดอ่ื์นๆ 

4.30 0.61 มากที่สดุ 
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ตารางที่ 5 (ต่อ) 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนด ์

  S.D. 
ระดับการ
ตัดสินใจ 

4. ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้
เคานเ์ตอรแ์บรนดโ์ดยพิจารณาถึงชื่อเสียงและ
คณุภาพตราสินคา้ 

4.09 0.84 มาก 

5. ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้
เคานเ์ตอรจ์ากการแนะนาํของเพื่อนหรือคนใน
ครอบครวั 

4.10 0.86 มาก 

รวม 4.11 0.43 มาก 

 
จากตารางที่  5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื ้อ

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดโ์ดย
รวมอยู่ในระดบัการตดัสินใจมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า  

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์ขอ้ที่ไดค่้าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ก่อนทาํการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนด ์ท่านไดเ้ปรียบเทียบคุณสมบัติ
ของสินคา้ของแบรนดท์ี่ท่านสนใจกบัเคาน์เตอรแ์บรนดอ่ื์นๆ ผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นในระดบัมาก
ที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 รองลงมา ท่านคน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด์
ก่อนการตัดสินใจซื ้อ  ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นในระดับมากที่สุด มี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23            
ท่านตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรจ์ากการแนะนาํของเพื่อนหรือคนในครอบครวั  
ผูบ้ริโภคให้ความคิดเห็นในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 ท่านตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุง
ผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดโ์ดยพิจารณาถึงชื่อเสียงและคณุภาพตราสินคา้ ผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็น
ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 และท่านเปรียบเทียบราคาผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอร์
แบรนด์ก่อนการตัดสินใจซือ้ ผูบ้ริโภคให้ความคิดเห็นในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 
ตามลาํดบั 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานของการวิจัย จาํนวน 3 ขอ้ 
ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้
เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน จาํแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย
ดงันี ้

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน 
มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนด ์แตกต่างกัน โดยสามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์แตกต่างกนั 

 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบค่า t โดยใชก้ลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็น

อิสระ  ต่อกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดย
จะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test  ซึ่งตัง้สมมติฐาน 
ดงันี ้

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั   
 

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากัน       
ซึ่งจะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 
ให้ทดสอบค่า t ดว้ย Equal Variances assumed และถ้าค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่ม   
ไม่เท่ากนั ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ย
กว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal not Variances assumed 
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ตารางที่ 6 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test 

Levene's Test for Equality of Variances F Sig. 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์ 2.002 0.158 

 
จากตารางที่ 6 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

บาํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s 
test พบว่าการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอร ์จาํแนกตามเพศ มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.158 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั ดงันัน้จึงใชก้ารทดสอบค่า t ดว้ย 
Equal Variances assumed  
 

ตารางที่ 7 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนดข์อง
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ 

t-test for Equality of 
Means 

เพศ   S.D. t df Sig. 

การตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้

เคานเ์ตอรแ์บรนด ์

ชาย 4.16 0.401 1.191 398 0.234 

หญิง 4.10 0.443 
      

 
จากตารางที่  7 แสดงผลการวิ เคราะห์การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณ ฑ์บํารุงผิวหน้า       

เคาน์เตอรแ์บรนด์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ  พบว่า การตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนดจ์าํแนกตามเพศ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.234 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่ นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า     

𝑥̅ 
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ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนดไ์ม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.2 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกนัมี
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอรแ์บรนด์ แตกต่างกัน โดยสามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ใชก้ารทดสอบ
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 
95 ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดับนัยสาํคัญ
ทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้
Levene’s test จากตาราง Homogeneity of Variances หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทกุกลุ่ม
เท่ากนัใหท้ดสอบความแตกต่างโดยใช้สถิติ F-Test ในกรณีค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05  และถา้ค่า
ความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มไม่เท่ากันใหท้ดสอบสมมติฐาน จากตาราง Brown Forsythe 
test ในกรณีค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ซึ่งหมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) กรณีที่มีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน และใช้
วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยคู่ใดบา้ง
แตกต่างกันที่ระดับนัยสาํคัทางสถิติ 0.05 โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุม่ก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

  H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั   
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ตารางที่ 8 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test 

Levene's Test for Equality of 
Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุง
ผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์

0.540 3.000 396.000 0.655 

 
จากตารางที่  8 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของความแปรปรวนของการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตาม
อายุ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.655 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ             
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแต่ละกลุ่มเท่ากัน ดังนัน้จึงใช้
สถิติ F-test ในการทดสอบ 

ตารางที่ 9 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนด ์จาํแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ F-test 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหว่างกลุม่ 9.992 3.000 3.331 20.223* 0.000 

ภายในกลุม่ 65.216 396.000 0.165     

รวม 75.207 399.000       

*ระดบันยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 9 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวหน้าเคาน์เตอรแ์บรนด์ จําแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ F-test พบว่า การตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอรแ์บรนด์ จาํแนกตามอายุ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายแุตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บ
รนด์แตกต่างกันที่ ระดับนัยสําคัญ ทางสถิ ติ  0.05 ผู้วิจัยจึงนําผลที่ ได้ไปทําการทดสอบ                      
ดว้ยวิธีการเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยผูว้ิจัยเลือกใชใ้ชส้ถิติ LSD (Least 



  49 

Significant Difference) เพื่อหาค่าความแตกต่างเป็นรายคู่ของอายุ เพื่อหาความแตกต่างในการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์จาํแนกตามอาย ุดงัแสดงในตาราง 10 

ตารางที่ 10 ผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์จาํแนก
ตามอาย ุ

อายุ 
  16 - 25 ปี 26 - 30 ปี 31 - 35 ปี 36 ปีขึน้ไป  

  4.11 4.19 4.13 3.59 

16 - 25 ปี 4.11 _ 
-0.08 -0.02 0.52* 

(0.26) (0.80) (0.00)  

26 - 30 ปี 4.19 _ _ 
0.06 0.60* 

(0.23) (0.00) 

31 - 35 ปี 4.13 _ _ _ 
0.54* 

(0.00) 

36 ปีขึน้ไป  3.59 _ _ _ _ 
 

*ระดบันยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 10 พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 16 - 25 ปี กบักลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 36 ปีขึน้
ไปมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 16 - 25 ปี มีการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ ์     
บาํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดม์ากกว่ากลุม่ตวัอย่างที่มีอายุ 36 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.52 

กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 26 – 30 ปี กับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 36 ปีขึน้ไปมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.00 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 26 – 30 ปี มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอร  ์   
แบรนดม์ากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 36 ปีขึน้ไป อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.60  

กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 31– 35 ปี กับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 36 ปีขึน้ไปมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.00 โดยกลุม่ตวัอย่างที่มีอาย ุ31– 35 มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด์

𝑥̅ 
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มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 36 ปีขึน้ไป อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลต่าง
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.54  

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดบัการศึกษา
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์แตกต่างกนั โดยสามารถ
เขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ใชก้ารทดสอบ
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 
95 ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดับนัยสาํคัญ
ทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้
Levene’s test จากตาราง Homogeneity of Variances หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทกุกลุ่ม
เท่ากนัใหท้ดสอบความแตกต่างโดยใชส้ถิติ F-Test ในกรณีค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05  และถา้ค่า
ความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มไม่เท่ากันใหท้ดสอบสมมติฐาน จากตาราง Brown Forsythe 
test ในกรณีค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ซึ่งหมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) กรณีที่มีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน และใช้
วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยคู่ใดบา้ง
แตกต่างกนัที่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05  โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุม่ก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

  H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั   
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ตารางที่ 11 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศึกษาโดยใช ้Levene’s 
test 

Levene's Test for Equality of 
Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้
เคานเ์ตอรแ์บรนด ์

0.157 2.000 397.000 0.854 

 
จากตารางที่  11 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของความแปรปรวนของการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตาม
ระดับการศึกษา มีค่า Sig. เท่ากับ 0.018 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติ ฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
ดงันัน้ จึงใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบ 

ตารางที่ 12 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนด ์จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถิติ F-test 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหว่างกลุม่ 0.507 2.000 0.254 1.348 0.261 

ภายในกลุม่ 74.700 397.000 0.188     

รวม 75.207 399.000       

 
จากตารางที่ 12 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

บาํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์จาํแนกตามระดบัการศึกษา โดยใชส้ถิติ F-test พบว่า การตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์จาํแนกตามระดบัการศึกษา มีค่า Sig. เท่ากบั 0.261     
ซึ่ งมากกว่า 0.05 นั่ น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิ เสธสมมติฐานรอง (H1)     
หมายความว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดไ์ม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.4 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกนั
มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนด ์แตกต่างกัน โดยสามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0 : ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ใชก้ารทดสอบ
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 
95 ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดับนัยสาํคัญ
ทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้
Levene’s test จากตาราง Homogeneity of Variances หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทกุกลุ่ม
เท่ากันใหท้ดสอบความแตกต่างโดยใชส้ถิติ F-Test ในกรณีค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 และถา้ค่า
ความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มไม่เท่ากันใหท้ดสอบสมมติฐาน จากตาราง Brown Forsythe 
test ในกรณีค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ซึ่งหมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ย 1 คู่ที่
แตกต่างกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) กรณีที่มีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน และใช้
วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยคู่ใดบา้ง
แตกต่างกันที่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุม่ก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

  H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั  
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ตารางที่ 13 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาชีพโดยใช ้Levene’s test  

Levene's Test for Equality 
of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
บาํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์

1.652 4.000 395.000 0.160 

 
จากตารางที่  13 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของความแปรปรวนของการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตาม
อาชีพ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.160 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ ฐานรอง 
(H1) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแต่ละกลุ่มเท่ากัน ดังนัน้ จึงใชส้ถิติ F-test ใน
การทดสอบ ดงัตาราง 13 

ตารางที่ 14 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนด ์จาํแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ F-test 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหว่างกลุม่ 0.324 4.000 0.081 0.427 0.789 

ภายในกลุม่ 74.883 395.000 0.190     

รวม 75.207 399.000       

 
จากตารางที่ 14 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอรแ์บรนด์ จําแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ F-test พบว่า การตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์จาํแนกตามอาชีพ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.789 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอร์
แบรนดไ์ม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดแ้ตกต่าง
กนัมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์แตกต่างกัน โดยสามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแ้ตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแ้ตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ใชก้ารทดสอบ
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุม่ขึน้ไป ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 
95 ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดับนัยสาํคัญ
ทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้
Levene’s test จากตาราง Homogeneity of Variances หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทกุกลุ่ม
เท่ากนัใหท้ดสอบความแตกต่างโดยใชส้ถิติ F-Test ในกรณีค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05  และถา้ค่า
ความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มไม่เท่ากันใหท้ดสอบสมมติฐาน จากตาราง Brown Forsythe 
test ในกรณีค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งหมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่              
ที่แตกต่างกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) กรณีที่มีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน และใช้
วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยคู่ใดบา้ง
แตกต่างกันที่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุม่ก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

  H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั   
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ตารางที่ 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายไดโ้ดยใช ้Levene’s test  

Levene's Test for Equality 
of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
บาํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์

0.844 4.000 395.000 0.498 

 
จากตารางที่  15 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของความแปรปรวนของการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตาม
รายได้    มีค่า Sig. เท่ากับ 0.498 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติ ฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุม่เท่ากนั ดงันัน้ 
จึงใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบ 

ตารางที่ 16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนด ์จาํแนกตามรายได ้โดยใชส้ถิติ F-test 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหว่างกลุม่ 1.931 4.000 0.483 2.603* 0.036 

ภายในกลุม่ 73.276 395.000 0.186     

รวม 75.207 399.000       

*ระดบันยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 

จากตารางที่ 16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอรแ์บรนด์ จาํแนกตามรายได้ โดยใช้สถิติ F-test พบว่า การตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์จาํแนกตามรายได ้มีค่า Sig. เท่ากบั 0.036 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแ้ตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอร์
แบรนด์แตกต่างกันที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 ผู้วิจัยจึงนําผลที่ได้ไปทาํการทดสอบด้วย
วิธีการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยผู้วิจัยเลือกใช้ใช้สถิ ติ  LSD (Least 
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Significant Difference) เพื่อหาค่าความแตกต่างเป็นรายคู่ของอายุ เพื่อหาความแตกต่างในการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์จาํแนกตามรายได ้ดงัแสดงในตาราง 16 

ตารางที่ 17 ผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์จาํแนก
ตามรายได ้

รายได้   ≤15,000  
15,001 – 
25,000 

25,001 – 
35,000 

35,001 – 
45,000 

45,001≥ 

    4.04 4.14 4.21 4.03 4.10 

≤15,000  4.04 _ -0.10 -0.17 0.01 -0.06 

      (0.27) (0.05) (0.089) (0.48) 

15,001 – 
25,000 

4.14 _ _ -0.07 0.11 0.04 

        (0.31) (0.09) (0.55)  

25,001 – 
35,000 

4.21 _ _ _ 0.18* 0.11 

          (0.00) (0.08)  

35,001 – 
45,000 

4.03 _ _ _ _ -0.07 

           (0.23)  

45,001≥ 4.1 _ _ _ _ _ 

             

*ระดบันยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 

จากตารางที่ 17 พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีรายได ้25,001 – 35,000 บาท กบักลุ่มตวัอย่างที่
มีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท มีค่า Sig เท่ากับ 0.00 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 25,001 – 
35,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดม์ากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี
รายได้ 35,001 – 45,000 บาท อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.18 สว่นรายคู่อ่ืนๆไม่พบความแตกต่าง 

𝑥̅ 
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สมมติฐานที่ 2 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงประกอบดว้ย ดา้นความดึงดูด
ใจ ด้านความไว้วางใจ ด้านความชํานาญเชี่ยวชาญ ด้านความเคารพ ด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0 :  การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงประกอบด้วย ด้านความดึงดูดใจ    
ด้านความไว้วางใจ ด้านความชํานาญเชี่ยวชาญ ด้านความเคารพ ด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 H1 : การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงประกอบด้วย ด้านความดึงดูดใจ   
ด้านความไว้วางใจ ด้านความชํานาญเชี่ยวชาญ ด้านความเคารพ ด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 
สําหรับสถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter       
ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)    
ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05    

ตารางที่ 18 แสดงการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครโดยใชว้ิธีการวิเคราะห ์Linear Regression 

แหลง่ความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

Regression 5 18.226 3.645 25.204* 0.000 

Residual 394 56.982 0.145     

รวม 399 75.207       

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่  18 พบว่า การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครมีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงกบักลุม่ตวัแปรอิสระ 
อย่างมีนัยสําคัญ ทางสถิ ติที่ ระดับ 0.05 แสดงว่ามีการโฆษณ าโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง            



  58 

อย่างน้อย  1 ด้าน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอรแ์บรนด์ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหคุณูสามารถคาํนวณค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณุไดด้งันี ้

 ตารางที่  19 แสดงผลการวิเคราะห์การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงกับการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธีการวิเคราะห์
ความถดถอยพหคุณู ดว้ยวิธีการเลือกตวัแปรโดยวิธีนาํตวัแปรเขา้ทัง้หมด (Enter Regression) 

ตัวแปรพยากรณ ์

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนด ์

B SE t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 2.359 0.168 14.016* 0.000 

ดา้นความดงึดดูใจ(X1) 0.191 0.046 4.13* 0.000 

ดา้นความไวว้างใจ(X2)  0.026 0.047 0.566 0.572 

ดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญ(X3) 0.107 0.041 2.604* 0.010 

ดา้นความเคารพ(X4)  0.069 0.040 1.703 0.089 

ดา้นความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย(X5)  0.062 0.029 2.134* 0.033 

  r = .492 Adjusted R2 = 0.233   

  R2 = 0.242 SE = 0.380    

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราที่ 19 พบว่าตัวแปรที่สามารถพยากรณ์การโฆษณาโดยใช้
บคุคลที่มีชื่อเสียงในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์คือ ดา้นความดงึดดู
ใจ (X1) ดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญ (X3) และดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (X5) สามารถ
พยากรณก์ารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์(Y1) อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความดึงดูดใจ(X1) ดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญ (X3) 
และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย(X5) มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้า
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เคานเ์ตอรแ์บรนด ์(Y1) ในการพยากรณ์ไดร้อ้ยละ 23.3 (Adjusted R2 = 0.233) ซึ่งสามารถเขียน
เป็นสมการไดด้งันี ้ 

Y1 = 2.359* + 0.191 (X1) + 0.107 (X3) +  0.062 (X5) 
จากสมการสามารถสรุปไดด้ังนี ้ถา้ไม่พิจารณาการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงใน

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนด ์(Y1) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร   
จะมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์อยู่ที่ 2.359 หน่วย 

การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความดึงดูดใจ(X1) ด้านความชํานาญ
เชี่ยวชาญ (X3) และดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย(X5) เป็นตัวแปรที่สามารถพยากรณ์การ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์(Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักล่าวสามารถ
อภิปรายผลไดด้งันี ้

ถา้การโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียงดา้นความดงึดดูใจ(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะทาํ
ใหก้ารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์(Y1) เพิ่มขึน้ 0.191 หน่วย กลา่วคือถา้
ผูบ้รโิภคพิจารณาถึงการโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียงดา้นความดงึดดูใจ จะทาํใหส้่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดเ์พิ่มมากขึน้ 

ถา้การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญ (X3) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วยจะทาํใหก้ารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์(Y1) เพิ่มขึน้ 0.107 หน่วย 
กล่าวคือถา้ผูบ้ริโภคพิจารณาถึงการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญ 
จะทาํใหส้ง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดเ์พิ่มมากขึน้ 

ถ้าการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย
(X5)เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะทาํใหก้ารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์(Y1) เพิ่มขึน้ 
0.062 หน่วย กล่าวคือถ้าผู้บริโภคพิจารณาถึงการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงด้านความ
เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย จะทาํให้ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอร์     
แบรนดเ์พิ่มมากขึน้ 

สาํหรบัตวัแปรที่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์
(Y1) มี 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นความไวว้างใจ (X2) และดา้นความเคารพ (X4)   
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตารางที่ 20 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1  ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้
เคานเ์ตอรแ์บรนดแ์ตกต่างกนั 

 

เพศ X 

อายุ ✓ 
ระดบัการศึกษา X 

อาชีพ X 

รายไดต่้อเดือน ✓ 

สมมติฐานที ่2  การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงมีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์ 

 

ดา้นความดงึดดูใจ ✓ 

ดา้นความไวว้างใจ X 

ดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญ ✓ 

ดา้นความเคารพ X 

ดา้นความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย ✓ 

หมายเหต ุ   ✓หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
   X หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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บทที ่5  
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจยัครัง้นีศ้ึกษา “การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บาํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร” โดยมีประเด็นสาํคญัที่นาํมาสรุป
อภิปรายผล และการนาํเสนอได ้ดงัต่อไปนี ้

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนด ์ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยจาํแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
2. เพื่อศึกษาการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

บาํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ     

และรายไดต่้อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนดข์อง
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  

2. การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ประกอบด้วย ด้านความดึงดูดใจ ด้านความ
ไวว้างใจ ดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย   
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สรุปผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ผลการศึกษาค้นคว้าเรื่อง “การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงต่อการตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร” โดยกลุ่มตัวอย่างใน
การศกึษาครัง้นีจ้าํนวน 400 คน สามารถสรุปไดต้ามลาํดบั ดงัต่อไปนี ้

ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา 
ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง จาํนวน 311 คน คิดเป็นรอ้ยละ 77.75 มีอายุ 26 – 30 ปี จาํนวน 217 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 54.25 มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จาํนวน 301คน คิดเป็นรอ้ยละ 75.25 
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ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จาํนวน 200 คน คิดเป็นรอ้ยละ 50.00 ผูต้อบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่มีรายได ้25,001 – 35,000 บาท จาํนวน 108 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.00 

การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงโดยรวมอยู่ในระดับดี    
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

ด้านความดึงดูดใจ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงดา้นความดึงดดูใจ โดยรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า  ทุกขอ้
อยู่ในระดับดี ไดแ้ก่ การใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงที่กาํลังอยู่ในกระแสนิยมสามารถสรา้งความสนใจ
ใหก้ับท่านได ้ท่านคิดว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีหน้าตาและรูปร่างที่ดีทาํใหท้่านรูส้ึกสนใจ การใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงมาโฆษณาผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าช่วยให้ท่านจดจาํสินคา้ไดง้่าย ท่านมักจะ
สนใจในบคุคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นเพศตรงขา้มกบัท่าน 

ด้านความไว้วางใจ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงดา้นความไวว้างใจ โดยรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าทุกขอ้
อยู่ในระดบัดี ไดแ้ก่ ท่านไวว้างใจในบคุคลที่มีชื่อเสียงที่มีความเป็นมืออาชีพ ท่านรูส้กึเชื่อถือบคุคล
ที่มีชื่อเสียงที่มีการวางตัวที่ดี ท่านจะรูส้ึกเชื่อใจบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ เป็นที่นิยมของประชาช น      
ท่านจะรูส้กึเชื่อใจบคุคลมีชื่อเสียงที่เป็นคนมีบุคลิกภาพที่ดี 

ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการ
โฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญ โดยรวมอยู่ในระดบัดี เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่าทุกขอ้อยู่ในระดับดี ได้แก่  ท่านจะรูส้ึกเชื่อมั่นในบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ใชท้ักษะ
ความรูเ้ฉพาะด้านในการรบัประกันความถูกต้องของสินค้า ท่านชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มี
ความรูด้า้นสว่นผสมของผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ ท่านติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความเชี่ยวชาญ
ดา้นการเลือกใชผ้ลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้า ท่านชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความชาํนาญในการ
อธิบายขอ้มลูและนาํเสนอขอ้มลูของผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ไดค้รบถว้น 

ด้านความเคารพ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการโฆษณาโดยใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงดา้นความเคารพ โดยรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าทุกขอ้อยู่
ในระดบัดี ไดแ้ก่ ท่านจะรูส้กึชื่นชมและยอมรบับุคคลที่มีชื่อเสียงที่ประสบความสาํเรจ็ในหนา้ที่การ
งาน การประสบความสาํเร็จในด้านการศึกษาของบุคคลที่มีชื่อเสียงทําให้มีความน่าเชื่อถือ       
การประสบความสาํเร็จในดา้นการดาํเนินชีวิต ครอบครวัและสังคมของบุคคลที่มีชื่อเสียงทาํใหม้ี
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ความน่าเชื่อถือ ความมีชื่อเสียงมาอย่างยาวนานของบุคคลที่มีชื่อเสียงทําให้ท่านชื่นชมและ
ยอมรบั 

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย โดยรวมอยู่ในระดับดี   
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าทุกข้ออยู่ในระดับดี ได้แก่  ขอ้ท่านติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มี
รูปแบบการดาํเนินชีวิต (lifestyle) คล้ายคลึงกับท่าน ท่านติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีบุคลิก
คลา้ยคลึงกับท่าน ท่านติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีช่วงอายุใกลเ้คียงกับท่าน อยู่ในระดับดี และ
ขอ้ท่านอยากใชผ้ลิตภณัฑแ์บบเดียวกบับคุคลที่มีชื่อเสียงที่มีระดบัทางสงัคมคลา้ยคลงึกบัท่าน  

การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์อง
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดโ์ดยรวมอยู่ในระดับการตดัสินใจมาก เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้พบว่า ขอ้ท่านคน้หาขอ้มูลผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนดก์่อนการตัดสินใจซือ้ 
ก่อนทาํการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนด ์ท่านไดเ้ปรียบเทียบคุณสมบัติ
ของสินคา้ของแบรนดท์ี่ท่านสนใจกบัเคานเ์ตอรแ์บรนดอ่ื์นๆ อยู่ในระดบัการตดัสินใจมากที่สดุ และ
ขอ้ท่านเปรียบเทียบราคาผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอรแ์บรนด์ก่อนการตัดสินใจซือ้ ท่าน
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอรแ์บรนดโ์ดยพิจารณาถึงชื่อเสียงและคุณภาพตรา
สินค้า ท่านตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอรจ์ากการแนะนาํของเพื่อนหรือคนใน
ครอบครวั อยู่ในระดบัการตดัสินใจมาก 
 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1  ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้
เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้

1.1 ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนดแ์ตกต่างกนั พบว่า 

ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนดไ์ม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้
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1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนดแ์ตกต่างกนั พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนดแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
โดยมีความแตกต่าง 3 คู่ได้แก่ ผู ้บริโภคที่มีอายุ 16 - 25 ปี มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุง
ผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดม์ากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 36 ปีขึน้ไป ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 26 – 30 ปี มี
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดม์ากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 36 ปีขึน้ไป 
และผู้บริโภคที่มีที่มีอายุ 31– 35 มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอรแ์บรนด์
มากกว่ากลุม่ตวัอย่างที่มีอาย ุ36 ปีขึน้ไป 

1.3 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุง
ผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดไ์ม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

1.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนดไ์ม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนดแ์ตกต่างกนั พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนดแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
โดยมีความแตกต่าง 1 คู่ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท มีการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดม์ากกว่ากลุม่ตวัอย่างที่มีรายได ้35,001 – 45,000 บาท 

สมมติฐานข้อที่ 2 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงประกอบดว้ย ดา้นความ
ดึงดดูใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญ ดา้นความเคารพ ดา้นความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้

การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญเฉพาะดา้น 
และและดา้นความเคารพ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์อง
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 23.3 
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อภปิรายผล 
จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง“การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงต่อการตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร” สามารถนาํมาอภิปราย
ผลไดด้งันี ้

1. ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
อาชีพ และรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด์
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอร์
แบรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไม่
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากในปัจจุบนัผูบ้ริโภคทุกเพศใหค้วามสาํคญัเก่ียวกับเรื่อง
ของการบาํรุงผิวหน้ามากยิ่งขึน้ เพราะใบหน้าเป็นส่วนที่สาํคัญที่ผูค้นจะมองเห็นเป็นอย่างแรก 
และไม่ใช่แค่เพศหญิงเท่านัน้ที่จาํเป็นตอ้งบาํรุงผิวหนา้ เพศชายสมัยนีก้็หันมาใหค้วามสาํคญักับ
การบาํรุงผิวหนา้เช่นกนัเพื่อใหผ้ิวพรรณสุขภาพดี อ่อนเยาว ์และเปล่งปลั่ง จนเป็นที่น่าประทับใจ
สาํหรบัผูพ้บเห็น ซึ่งในปัจจุบันสังคมของเรากาํลังมุ่งหน้าไปในเรื่องของการไม่เเบ่งเพศมากขึน้   
การแสดงออกถึงความเป็นตัวตนที่ไม่มีเรื่องเพศเขา้มาเก่ียวนั้นมีมากขึน้และกาํลังเป็นที่ยอมรบั
ของคนทั่วโลก รวมถึงในประเทศไทยก็เริ่มมีกระแสเหล่านีเ้ขา้มาเช่นกนั  ที่เห็นไดช้ดัส่วนใหญ่ก็มา
จากการแต่งตัว การเลือกขา้วของเครื่องใชต่้างๆ โดยในแวดวงความงามก็ต่ืนตัวเรื่องนีเ้ป็นอย่าง
มาก จะเห็นได้ว่าแบรนด์ต่างๆที่ มี การวางจําหน่ ายที่ เคาน์เตอร์ตามห้างสรรพ สินค้า                    
เริ่มมีผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ที่ไม่ระบุเพศเขา้มาใหเ้ลือกใชม้ากยิ่งขึน้ เพื่อที่จะตอบสนองกลุม่คนที่
ชื่นชอบการดูแลตัวเอง โดยไม่จาํเป็นว่าจะต้องระบุว่าเป็นเพศชายหรือหญิง ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ โสภิต พรหมวิจิตร (2559) เรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุง
ผิวสกินไวเทนนิ่งของพนกังานออฟฟิตในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า  เพศของผูบ้รโิภคที่มีความ
แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวสกินไวเทนนิ่งไม่แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บาํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนดแ์ตกต่างกันอย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้โดยกลุ่มอายุ 36 ปีขึน้ไป มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอร  ์ 
แบรนดน์อ้ยกว่ากลุ่มอายุ 16 – 25 ปี 26 – 30 ปี และ 31 - 35 ปี เนื่องจากผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้
มีหลากหลายประเภท ตอบโจทยค์วามตอ้งการของผิวในแต่ละช่วงอายุที่มีความแตกต่างกนั รวม
ไปถึงราคาของผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดน์ัน้ก็มีราคาที่หลากหลาย ดังนัน้อายุที่มี
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ความแตกต่างกัน จึงมีการตัดสินใจซือ้ที่แตกต่างกัน ซึ่ งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัญญาณี      
ลิม้สวุรรณ (2562) เรื่อง การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้และเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลแผลเป็นฮีรูสการข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กล่าวว่า 
ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑด์แูลแผลเป็นฮีรูสการแ์ตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดไ์ม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากทุกคนสามารถเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตไดง้่าย และสะดวก
ยิ่งขึน้ ทาํใหส้ามารถหาขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนด์ไดอ้ย่างง่ายได ้    
จึงทําให้การศึกษาที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอร์      
แบรนด ์ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปณุยนชุ เหลา่มีผล (2559) เรื่องปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เครื่องสาํอางที่ช่วยให้ผิวหน้าขาว กล่าวว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่
แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องสาํอางที่ช่วยใหผ้ิวหนา้ขาว ไม่แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บาํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคทุกอาชีพลว้นมีปัญหา
และความตอ้งการที่จะดูแลผิวพรรณใหดู้ดีเช่นเดียวกัน ซึ่งเมื่อผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในตัว
สินค้านั้นๆไม่ว่าจะเป็นเรื่องของตัวผลิตภัณฑ์หรือราคาก็สามารถเกิดการตัดสินใจซื ้อได้              
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กชพรรณ วิลาวรณ์ (2555) เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื ้อ
เครื่องสาํอางจากประเทศเกาหลี ประเภทผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้ (SKIN CARE) สาํหรบัผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร กลา่วว่าปัจจยัดา้นอาชีพไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องสาํอางประเภท
ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอรแ์บรนด์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมี
นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยกลุ่มที่มีรายได้ 35,001 – 
45,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดม์ากกว่า กลุ่มที่มีรายได ้
25,001 – 35,000 บาท เนื่องจากผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนดม์ีราคาที่ค่อนขา้งสูง 
ดังนั้นผู้บริโภคที่มีรายได้สูงก็จะมีกาํลังซือ้มาก สามารถซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอร์       
แบรนดใ์นราคาที่สงูตามไปดว้ย สาํหรบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้อ้ย มกัจะระมดัระวงัและจาํกดัการใช้
จ่ายมากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้สูงกว่า ดังนั้นรายได้ที่แตกต่างกันจึงทาํให้ค่าใชจ้่ายในการซือ้
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ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอรแ์บรนดแ์ตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปุณยาพร   
ภิรมจิตรผ่อง (2560) เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าในรา้นเซโฟร่า(Sephora) 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กล่าวว่า รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ในรา้นเซโฟร่าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล
แตกต่างกนั   

 2. การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ประกอบด้วย ด้านความดึงดูดใจ       
ด้านความไว้วางใจ ด้านความชาํนาญเชี่ยวชาญ  ด้านความเคารพ และด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหน้าเคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความดึงดดูใจมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเคาน์เตอรแ์บรนด์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่มีรูปร่างหนา้ตาที่ดีและอยู่ในกระแสนิยม จะช่วยสรา้งการจดจาํ ทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถ
จดจาํสินคา้ไดง้่าย รวมไปถึงเพิ่มการรบัรูข้องแบรนดใ์นวงกวา้ง จนสามารถดึงดูดความสนใจให้
กลุ่มเป้าหมายเปิดใจ และเขา้มาเป็นลกูคา้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ขวญัชนก พะลงั (2561) 
เรื่องการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รองเทา้กีฬาแบรนดไ์นกี้
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ความดึงดูดใจจะช่วยกระตุน้ผูซ้ือ้ใหเ้กิดทัศนคติที่ดี 
และหน้าตาของพรีเซนเตอรม์ีผลต่อการซือ้มากกว่าการพูด สามารถดึงดูดให้ผู ้บริโภคอยากมี
กิจกรรมร่วมกบัสินคา้นัน้ๆ โดยไม่ตอ้งใชข้อ้มลูการซือ้มาก อีกทัง้จะช่วยตอบสนองใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความอยากซือ้ดีกว่าคนธรรมดา 

การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความชาํนาญเชี่ยวชาญมีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก
การโฆษณาโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ใชท้กัษะ ความรู ้หรือประสบการณ ์ที่สอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ์
จะทาํใหผู้บ้รโิภคเกิดความเชื่อมั่นในผลิตภณัฑ ์และเกิดการตดัสินใจซือ้  ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ จริยา แกว้หนองสงัข ์(2564) เรื่อง อิทธิพลของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง (Influencer) ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้นํา้หอมของผูบ้ริโภควัยทาํงาน กล่าวว่า อิทธิพลของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง     ดา้นความ
ชาํนาญเชี่ยวชาญ มีผลกับการตัดสินใจซือ้นํา้หอมของผูบ้ริโภค เนื่องจากบุคคลผูม้ีชื่อเสียงที่มี
ความเชี่ยวชาญในการนาํเสนอสินคา้ จะเป็นแรงจงูใจต่อทศันคติของผูบ้รโิภคค่อนขา้งมาก และทาํ
ใหเ้ป็นที่น่าเชื่อถือ ผูบ้ริโภคเกิดความเชื่อใจ มั่นใจในสินคา้หรือผลิตภัณฑ์  นัน้ ๆ มากขึน้ และมี
พฤติกรรมคลอ้ยตามในการตดัสินใจซือ้ที่ง่าย 
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การโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย มีผลต่อ
การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าเคาน์เตอรแ์บรนด์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหาน คร 
เนื่องจากบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความคล้ายคลึงกับผู้บริโภคในด้านต่างๆ เช่น อายุ บุคลิก         
ระดบัทางสงัคม และรูปแบบการดาํเนินชีวิต ทาํใหผู้บ้ริโภครูส้กึเกิดความคุน้เคย มีทศันคติที่ดีและ
เปิดรบัตราสินค้ามากขึน้ ซึ่งนําไปสู่การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ      
ภัสราพร รตันชาติ (2557) เรื่อง ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงและกลยุทธ์
การคา้ปลีกที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องสาํอางบนหา้งสรรพสินคา้ของผูห้ญิงวัยทาํงานในเขต
กรุงเทพมหานคร กล่าวว่า บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความคลา้ยคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง เช่น อายุ เพศ 
เชือ้ชาติ บุคลิกลกัษณะ และรูปแบบการดาํเนินชีวิต ทาํใหเ้กิดความรูส้ึกเปิดรบัตราสินคา้ และทาํ
ใหรู้ส้กึคุน้เคยกบัตราสินคา้ 

การโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความเคารพไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากการโฆษณา
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า เน้นใช้การสื่อสารโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีรูปร่างหน้าตาที่ดึงดูดใจ          
มีผิวพรรณที่ดี เพื่อที่จะจูงใจให้ผู้บริโภคสนใจและอยากซือ้สินค้า จึงไม่จาํเป็นต้องใช้บุคคลที่
ประสบความสาํเร็จในด้านการศึกษา หรือหน้าที่การงาน มาทาํการโฆษณาเพื่ อให้เกิดความ       
น่าเคารพนบัถือ ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณฏัฐ์หทยั เจิมแป้น (2558) เรื่อง การโฆษณาโดย
ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กล่าวการใช้ผู ้ที่มีชื่อเสียงที่มีลักษณะน่าเคารพ ไม่ ว่าจะเป็นนักกีฬาที่         
ประสบความสาํเรจ็ หรือดารานกัแสดงที่ประสบความสาํเรจ็ก็ตาม สิ่งสาํคญัคือความสาํเรจ็ที่ไดม้า
จะถูกถ่ายทอดไปถึงผูบ้ริโภคได ้ตอ้งใชก้ารสื่อสารที่ดี การใช ้“เสียง” ในการถ่ายทอดไปยงัผูบ้รโิภค       
มีประสิทธิภาพมากกว่าการใชรู้ปร่างหนา้ตาที่ดึงดูดใจ เพราะผูท้ี่มีชื่อเสียงที่มีลกัษณะน่าเคารพ 
สามารถถ่ายทอดสื่อความหมายกบัการโฆษณาไดอ้ย่างความละเอียดอ่อน ลกึซึง้ และดมูีพลงั  

การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง ดา้นความไวว้างใจไม่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผลิตภณัฑ์
บาํรุงผิวหน้าเป็นสินคา้เพื่อความงาม เน้นผลลัพธ์จากการใชผ้ลิตภัณฑ์เป็นหลัก ไม่ไดม้ีความ
ซับซอ้น จึงไม่จาํเป็นต้องรูส้ึกไวว้างใจในตัวบุคคลที่มีชื่อเสียงถึงจะตัดสินใจซือ้สินคา้ได ้ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ โชติกา วิบูลยศิ์ริวงศ ์(2561) เรื่อง การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง
มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่ นผ่านช่องทางออนไลน์  (อินสตาแกรม) ในเขต
กรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ความไว้วางใจจะนาํไปสู่ความน่าเชื่อถือ และยึดถือบุคคลเหล่านั้น     
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เป็นแบบอย่าง ความไวว้างใจเป็นปัจจยัที่สาํคญัของความน่าเชื่อถือของขอ้มลู โดยมีสว่นเก่ียวขอ้ง
กับการใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงในการนาํเสนอสินคา้ และความเป็นมืออาชีพของบุคคลที่มีชื่อเสียง     
มีผลทาํใหผู้บ้รโิภคเกิดความไวว้างใจ และเกิดทศันคติที่ดีต่อภาพลกัษณส์ินคา้ 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงต่อการตัดสินใจซื ้อ

ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัมีขอ้คิดเห็นและ
ขอ้เสนอแนะเพื่อเป็นแนวทางดงันี ้

1. ผู้บริหารผลิตภัณ ฑ์บํา รุงผิ วหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ควรนําลักษณ ะทาง
ประชากรศาสตรม์าแบ่งส่วนการตลาด และกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นให้ความสําคัญกับผู้บริโภคที่อยู่ในช่วงอายุ 26 – 30 ปี และมีรายได ้
25,001 - 35,000 บาท เพื่อใหเ้กิดการซือ้สินคา้อย่างต่อเนื่อง รวมถึงจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาด
ที่ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคกลุม่นีใ้หม้ากท่ีสดุ เนื่องจากผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นว่ากลุ่ม
นีม้ีแนวโนม้ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดส์งูสดุ 

2. การโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียง 
2.1 ด้านความดึงดูดใจ ผู้บริหารควรให้ความสาํคัญในการเลือกใช้บุคคลที่มี

ชื่อเสียงที่มีรูปร่าง หน้าตา และบุคลิกภาพที่ดึงดูดใจ มีเสน่ห ์มีกริยาท่าทางที่โดดเด่น และกาํลัง
เป็นที่นิยมในสงัคมมาโฆษณาสินคา้ โดยผูส้ง่สารที่มีลกัษณะท่าทางดีจะถกูมองว่าเป็นผูท้ี่มีมนษุย์
สมัพันธ์ดี มีความมั่นใจในตัวเอง และมองโลกในแง่ดี ซึ่งความดึงดูดใจนัน้มีอิทธิพลในการสรา้ง
ความชื่นชอบ และสรา้งความรูส้ึกในเชิงบวกได ้รวมไปถึงช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์
ไปในทิศทางที่ดี เพิ่มการรบัรูใ้นวงกวา้ง อีกทั้งยังสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภคในการ
ประเมินตราสินค้าได้มากขึน้ ซึ่งจะทําให้ผู ้บริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนด ์

2.2 ด้านความชํานาญเชี่ยวชาญ ผู้บริหารควรเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มี
ความรู ้ความชาํนาญและความเชี่ยวชาญเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ที่ประสบความสาํเรจ็จน
เป็นที่ยอมรบั เกิดเป็นแบบอย่างหรือตน้แบบที่ดี และมีความเหมาะสมกบัแบรนดม์าโฆษณาสินคา้ 
ก็จะสามารถเพิ่มความน่าเชื่อถือใหก้ับตัวผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงทาํใหผู้บ้ริโภครูส้ึกเชื่อมั่นในตรา
สินคา้มากขึน้  

2.3 ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ผูบ้ริหารควรเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มี
ความคลา้ยคลึงกบักลุ่มเป้าหมายมาโฆษณาสินคา้ โดยผูบ้รโิภคมกัจะชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
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มีความเหมือนกับตัวเอง รวมไปถึงธรรมชาติของคนนั้นมักจะเปรียบเทียบความสามารถ ทักษะ 
หรือทศันคติกบัคนที่มีความคลา้ยคลึงในดา้นของอายุ เพศ ฐานะทางสงัคม และอาชีพ ซึ่งจะทาํให้
ผูบ้ริโภคเกิดความคุ้นเคย และสามารถสรา้งการโน้มน้าวใจในการตัดสินใจซือ้สินคา้ อีกทั้งยัง
สามารถเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายไดม้ากขึน้อีกดว้ย  

3. การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ยังคงอยู่ใน
กระแสนิยม และใชใ้นทุกแฟลตฟอรม์ตัง้แต่สื่อสิ่งพิมพ ์ทีวี วิทยุ ภาพยนตร ์จนตอนนีป้รบัมาเป็น
การโฆษณาบนออนไลน์ ซึ่งยังคงมีอิทธิพลในเกณฑ์ที่สูง โดยจะเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มี
ลกัษณะตรงความชอบของผูบ้ริโภค เพื่อที่จะช่วยดึงดูดใหผู้บ้ริโภคสนใจและมาทดลองใชส้ินคา้
มากขึน้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ควรมีการทาํการศึกษาจากกลุม่ตวัอย่างหลายๆพืน้ที่ดว้ย เช่น ต่างจงัหวดั เพื่อที่จะได้

ผลการวิจัยการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในจังหวดัอ่ืนๆ ว่ากลุ่มตวัอย่างมีความแตกต่างกันในดา้นลกัษณะ
ทางประชากรศาสตรห์รือไม่ ซึ่งจะทําให้ผลการวิจัยที่ได้ มีขอบเขตที่กว้างขวางขึน้ และเป็น
ประโยชนต่์อผูป้ระกอบการธุรกิจ 

2. จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี ้ผู ้จัดทาํได้เก็บแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างเฉพาะกลุ่ม  
Facebook จาํนวน 4 กลุ่มที่เก่ียวขอ้งกับผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าเท่านั้น ในการศึกษาครั้งต่อไป   
จึงควรมีการขยายขอบเขตพืน้ที่ในการศึกษา ในการเลือกกลุ่มตวัอย่าง โดยการเก็บแบบสอบถาม
ในกลุ่มอ่ืนๆ หรือตามสถานที่ต่างๆ ให้มีความหลากหลาย เพื่อจะทําให้ผลการศึกษามีความ
ละเอียดมากขึน้ 

3. ควรมีการเพิ่มเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เช่น การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก
(Depth Interview) กับกลุ่มผู้บริโภค หรือการสนทนากลุ่ม (Focus Groups) กับกลุ่มเป้าหมาย
เพื่อใหส้ามารถทราบถึงเหตผุลในเชิงลึกที่แทจ้ริงในเรื่องของความคิดเห็น หรือเหตผุลของผูบ้รโิภค
เพื่อนาํมาอภิปรายและขยายผลการศกึษาวิจยัต่อไปในอนาคต 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง การโฆษณาโดยใช้บุคคลทีม่ีชื่อเสียงต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า

เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
_______________________________________________________________________________ 
ค าชีแ้จง 

แบบสอบถามนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิตคณะ
บรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาการโฆษณา
โดยใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียงที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดข์อง
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ขอ้มลูที่ไดร้บัจากแบบสอบถามฉบบันีจ้ะถูกเก็บเป็นความลบั โดยนาํ
ขอ้มลูไปใชป้ระโยชนใ์นงานเชิงวิชาการเท่านัน้และนาํเสนอในรูปแบบของบทสรุป จึงใครข่อความ
รว่มมือในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจรงิเพื่อประโยชนต่์องานวิจยั 

โดยเนือ้หาในแบบสอบถามประกอบดว้ย 4 สว่น ดงันี ้
สว่นที่ 1 คาํถามคดักรอง 
สว่นที่ 2 คาํถามขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที่ 3 คาํถามขอ้มลูเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง 
สว่นที่ 4 คาํถามขอ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนด ์

_______________________________________________________________________________ 
 

ผูว้ิจยั 
นิสิตปรญิญาโท 

สาขาวิชาการตลาด ภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรอง 

ค าชีแ้จง: โปรดทาํเครื่องหมาย √ ลงในช่อง ( ) หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัขอ้เท็จจรงิมากที่สดุ 

1. ท่านเคยใชผ้ลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้เคานเ์ตอรแ์บรนดห์รือไม่ 

 (  ) เคย           (  )  ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

2. ปัจจบุนัท่านอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 

 (  ) เคย           (  )  ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนที ่2 ค าถามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง: โปรดทาํเครื่องหมาย √ ลงในช่อง ( ) หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัขอ้เท็จจรงิมากที่สดุ 

1. เพศ 

 (  ) ชาย              (  )  หญิง 

2. อายุ 

 (  ) 16 – 20 ปี    (  ) 21 – 25 ปี     

  (  ) 26 – 30 ปี    (  ) 31 – 35 ปี 

 (  ) 36 – 40 ปี    (  ) 41 ปีขึน้ไป 

3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 

 (  ) ตํ่ากว่าปรญิญาตรี            (  )  ปรญิญาตรี 

 (  ) สงูกว่าปรญิญาตรี 

4. อาชีพ 

 (  ) นกัเรียน/นกัศกึษา   (  ) พนกังานบรษิัทเอกชน            

 (  ) ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ          (  ) ประกอบธุรกิจสว่นตวั 

 (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………… 

5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

 (  ) ตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท  (  ) 15,001 – 25,000 บาท  

 (  ) 25,001 – 35,000 บาท  (  ) 35,001 – 45,000 บาท 

 (  ) 45,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที ่3 ค าถามข้อมูลเกี่ยวกับอิทธิพลของการโฆษณาโดยใช้บุคคลทีม่ีชื่อเสียง 

คาํชีแ้จง: โปรดแสดงความคิดเห็นโดยทาํเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกบัความเห็นมากที่สดุ  

 
อิทธพิลของการโฆษณาโดยใช้     

บุคคลทีมี่ชื่อเสียง 

ระดับความคดิเหน็ 
เห็นดว้ย 
อย่างยิ่ง 

เห็นดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นดว้ย ไม่เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 
ด้านความไว้วางใจ 
1. ท่านไว้วางใจในบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มี
ความเป็นมืออาชีพ 

     

2. ท่านรูส้ึกเชื่อถือบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มี 
การวางตวัที่ดี 

     

3. ท่านจะรูส้ึกเชื่อใจบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
เป็นท่ีนิยมของประชาชน 

     

4. ท่านจะรู ้สึกเชื่อใจบุคคลมีชื่อเสียงที่   
เป็นคนมีบคุลิกภาพท่ีดี 

     

ด้านความช านาญเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน 
1. ท่านจะรูส้กึเชื่อมั่นในบคุคลท่ีมีชื่อเสียงที่
ใชท้กัษะความรูเ้ฉพาะดา้นในการบัประกัน
ความถกูตอ้งของสินคา้ 

     

2. ท่านชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความรู ้
ดา้นส่วนผสมของผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ 

     

3. ท่านติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความ
เชี่ยวชาญดา้นการเลือกใชผ้ลิตภณัฑบ์าํรุง
ผิวหนา้ 

     

4. ท่านชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความ
ชาํนาญในการอธิบายขอ้มูลและนําเสนอ
ข้อมูลของผลิต ภัณ ฑ์บํา รุง ผิวหน้าได้
ครบถว้น 

     

ด้านความดึงดดูใจ 
1. ท่านคิดว่าบคุคลท่ีมีชื่อเสียงที่มีหนา้ตา
และรูปรา่งที่ดี ทาํใหท้่านรูส้กึสนใจ 
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อิทธพิลของการโฆษณาโดยใช้     

บุคคลทีมี่ชื่อเสียง 

ระดับความคดิเหน็ 
เห็นดว้ย 
อย่างยิ่ง 

เห็นดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นดว้ย ไม่เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 
3. การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาโฆษณ า
ผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้าช่วยให้ท่านจดจํา
สินคา้ไดง้่าย  

     

4. การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่กําลังอยู่ใน
กระแสนิยมสามารถสรา้งความสนใจใหก้ับ
ท่านได ้

     

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 
1. ท่านติดตามบคุคลที่มีชื่อเสียงที่มรูีปแบบ
การดําเนินชีวิต (lifestyle) คล้ายคลึงกับ
ท่าน 

     

2. ท่านติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีบุคลิก
คลา้ยคลงึกบัท่าน 

     

3. ท่ านติ ด ต าม บุ ค ค ลที่ มี ชื่ อ เสีย งที่ มี       
ช่วงอายใุกลเ้คียงกบัท่าน 

     

4. ท่านอยากใช้ผลิตภัณฑ์แบบเดียวกับ
บุคคลที่ มี ชื่ อ เสียงที่ มี ระดับทางสังคม
คลา้ยคลงึกบัท่าน 

     

ด้านความเคารพ 
1. ท่านจะรู ้สึกชื่นชมและยอมรับบุคคล      
ที่มีชื่อเสียงที่ประสบความสาํเร็จในหน้าที่
การงาน 

     

2. การประสบความสาํเรจ็ในดา้นการศกึษา
ของบคุคลที่มีชื่อเสียงทาํใหม้ีควาน่าเชื่อถือ 

     

3. การประสบความสําเร็จในด้านการ
ดาํเนินชีวิต ครอบครวัและสงัคมของบุคคล
ที่มีชื่อเสียงทาํใหม้ีความน่าเชื่อถือ 

     

4. ความมีชื่อเสียงมาอย่างยาวนานของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงทําให้ท่านชื่นชมและ
ยอมรบั 
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ส่วนท่ี 4 คำํถำมข้อมูลเก่ียวกบักำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ำํรงุผิวหน้ำเคำน์เตอรแ์บรนด ์

คาํชีแ้จง: โปรดแสดงความคิดเห็นโดยทาํเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกบัความเห็นมากที่สดุ  

 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า

เคานเ์ตอรแ์บรนดข์องผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเหน็ 
เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

เห็นดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นดว้ย ไม่เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 
1. ท่านคน้หาขอ้มลูผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้
เคานเ์ตอรแ์บรนดก์่อนการตดัสินใจซือ้ 

     

2. ท่ าน เป รีย บ เที ย บ ราค าผ ลิ ต ภั ณ ฑ์      
บํา รุง ผิ วห น้ า เค า น์ เต อ ร์แ บ รน ด์ก่ อ น        
การตดัสินใจซือ้ 

     

3. ก่อนทาํการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บาํรุง
ผิ ว ห น้ า เค า น์ เต อ ร์แ บ ร น ด์  ท่ า น ได้
เปรียบเทียบคุณ สมบัติของสินค้าของ       
แบรนด์ที่ท่านสนใจกับเคาน์เตอรแ์บรนด์
อื่นๆ 

     

4. ท่านตัดสินใจผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า
เคานเ์ตอรแ์บรนดโ์ดยพิจารณาถึงชื่อเสียง
และคณุภาพตราสินคา้ 

     

5. ท่านตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์าํรุงผิวหนา้
เคานเ์ตอรแ์บรนดจ์ากการแนะนาํของเพื่อน
หรือคนในครอบครวั 
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