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บทคดัย่อ 
 งานวิจยันี้  มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาระดบัของปัจจยัของผู้มี
ชื่อเสยีงที่มอีิทธพิลต่อการตัดสนิใจซื้อเครื่องส าอาง , เพื่อศกึษาระดบัของ
ปัจจยัของผู้มชีื่อเสียงที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมและเพื่อ
เปรยีบเทยีบปัจจยัของผูม้ชี ือ่เสยีงทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอาง
และอาหารเสรมิ กลุ่มประชากรตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูท้ีเ่คยเหน็รวีวิ
เครือ่งส าอางและอาหารเสรมิจากผูม้ชี ือ่เสยีง รวมทัง้เคยซื้อเครือ่งส าอางหรอื
อาหารเสริมที่อยู่ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 211 คน โดยใช้
แบบสอบถามในการเกบ็ขอ้มลูดงักล่าว สถติทิีใ่ชว้ิเคราะห์ขอ้มลูในการวจิยั
ครัง้นี้ ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถติ ิ
Paired T-test เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของผู้มชีื่อเสยีงที่ร ีววิสนิค้ากลุ่ม
เครือ่งส าอางและอาหารเสรมิทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค โดย
ก าหนดให้มนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผลการวเิคราะห์ของงานวิจยั
พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 15-21 ปี มรีายได้
เฉลี่ย ต่อเดือนอยู่ ระหว่าง 10 ,001-20 ,000 บาท ซื้อสินค้าประเภท
เครื่องส าอางหรอือาหารเสรมิเฉลี่ย 3-4 ครัง้ต่อเดอืน โดยอิทธพิลในด้าน
ภาพลกัษณ์ของผูม้ชี ื่อเสยีงทีท่ าการรวีวิผลติภณัฑ์เครื่องส าอางมผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค และอทิธพิลในดา้นรปูแบบของผูม้ชี ือ่เสยีงทีท่ าการ
รวีวิผลติภณัฑอ์าหารเสรมิมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 
  
ค าส าคญั: ผูม้ชี ือ่เสยีง เครือ่งส าอาง อาหารเสรมิ การตดัสนิใจ 
 
Abstract 
 The purpose of this research is 1.1 To study the level of 
factors of celebrities who have influenced to make decisions with buying 
cosmetics and supplements. 1.2 To compare the factors of celebrities 
who have influenced to make decisions with buying cosmetics and 
supplements. The population sample of this research is people who see 
clip review cosmetics and supplements from celebrities, and people who 
have brought cosmetics and supplements in Bangkok for 211 people 
by using a questionnaire to collect data. The statistics used to analyze 
the data in this research is frequency, percentage, mean, standard 

deviation, and Paired T-Test statistic. These stats were used to analyze 
elements of the celebrity who reviews cosmetics and supplements that 
influence consumers' purchasing decisions with the statistical 
significance of 0.05. The result is that most people were male, with the 
age range of 15-21, and an average income of 10,001-20,000 baht per 
month. They also buy cosmetics or supplements around 3-4 times per 
month. The image of celebrities who review cosmetic products affect 
consumers' purchasing decisions and, the style of celebrities who 
review supplement products affect consumers' purchasing decisions.    
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1. บทน า 
 ในปัจจุบนัสินค้าที่เราสามารถพบเห็นและสามารถหาซื้อได้
ง่ายดายก็คงจะไม่พ้นสนิค้าประเภทความงาม อนัได้แก่ เครื่องส าอางและ
อาหารเสรมิต่างๆ เพราะเทรนด์การดูแลตวัเองเป็นเทรนด์ทีค่่อนขา้งมาแรง
มากในปัจจุบนั ผูค้นหนัมาสนใจดูแลตวัเองมากขึน้ สรรหาผลติภณัฑ์ต่างๆ 
มาบ ารุง ไมว่่าจะเป็นเครือ่งส าอาง ครมีบ ารุง โลชัน่ อาหารเสรมิต่างๆ อกีทัง้
ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางธุรกจิความงามในอาเซยีน โดยมมีลูค่าตลาดถึง 
4,000 ลา้นเหรยีญสหรฐั และการขยายตวัของตลาดสูงมาก ครอบคลุมตัง้แต่
ธุรกจิตน้น ้ายนัปลายน ้า (กสกิรไทย. 2560)  
 โดยภาพรวมของตลาดความงาม ในปี 2559 มอีตัราการเตบิโต
สูงขึ้นกว่า 6.5% มมีูลค่ารวมกว่า 154,000 ล้านบาท ถือเป็นหนึ่งในตลาด
ใหญ่ที่สุดในกลุ่มอาเซียน ตลาดรวมของตลาดเครื่องส าอางกลุ่มเพื่อความ
สวยงามอยู่ที ่210,000 ลา้นบาท มกีารเตบิโต 2-3% จากปีก่อนๆ และตลาด
เครื่องส าอางกลุ่มดูแลบ ารุงผวิพรรณอยู่ที่ 70,000 ล้านบาท มกีารเติบโต 
6.1% (ลอรอีลั. 2560) 
 ตลาดเครื่องส าอางและอาหารเสริมมีโอกาสที่จะเติบโตขึ้น
เรื่อยๆ การแข่งขนักเ็พิม่สูงมากขึน้ ผูผ้ลติแต่ละรายพยายามคดิหาวธิต่ีางๆ 
ในการโปรโมทการขายสนิค้า กลยุทธ์อย่างการให้ผู้มชีื่อเสยีง ท าการรวีวิ
สินค้า ก็เป็นที่นิยมอย่างมาก ทัง้นี้ผู้ว ิจ ัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง 



  

“อิทธพิลของการใช้ผู้มชีื่อเสยีงในการรวีวิสนิค้าที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ของผูบ้รโิภค” เพื่อจะไดรู้ข้อ้มลูเทจ็จรงิว่ากลยุทธ์นี้สามารถส่งเสรมิการขาย
ของธุรกจิไดอ้ย่างตรงจุดหรอืไม ่อกีทัง้จะไดน้ าขอ้มลูจากวจิยัมาปรบักลยุทธ์
ในการโปรโมทสนิคา้ใหไ้ดอ้ย่างตรงจุดมากขึน้ เพือ่ใหธุ้รกจิเตบิโตต่อไป 
 
2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 การวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค ์ดงันี้ 
 1. เพือ่ศกึษาระดบัของปัจจยัของผูม้ชี ือ่เสยีงทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อเครือ่งส าอาง 
 2. เพือ่ศกึษาระดบัของปัจจยัของผูม้ชี ือ่เสยีงทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซื้ออาหารเสรมิ 
 3. เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัของผู้มชีื่อเสียงที่มอีิทธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อเครือ่งส าอางและอาหารเสรมิ 
 
3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
3.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียง 
 มูดะ, มูสะ; และพูทิท (Muda, Musa; and Putit. 2011) ได้ให้
ความหมายว่า บุคคลทีม่ชี ื่อเสยีง คอื กลุ่มบุคคลทีเ่ป็นที ่รูจ้กัของสงัคมจาก
ความส าเรจ็ในหลากหลายอาชพีการงาน เช่น กฬีา ธุรกจิบนัเทงิ การเมอืง 
สื่อวทิยุ และโทรทศัน์ องค์กรธุรกจิ และอื่นๆ โดยผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมใน
การเลยีนแบบในสิง่ทีบุ่คคลทีม่ ีชือ่เสยีงแสดงหรอืสือ่สารออกมา   
 ดอม; และคณะ (Dom; et al. 2016) กล่าวว่า บุคคลทีม่ชี ือ่เสยีง 
คอื บุคคลซึ่งเป็นทีจ่ดจ าของกลุ่มคนส่วนใหญ่ในสงัคม และมคีวามสามารถ
ในการส่งต่อภาพลกัษณ์ของตวัเองไปยงัสนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งผ่านการโฆษณา   
 ชาน, องิ; และลกั (Chan, Ng; and Luk. 2013) ไดใ้หค้ าจ ากดั
ความของบุคคลทีม่ชี ื่อเสยีงไวว้่าเป็นกลุ่มคนอ้างองิทีม่อีทิธพิลอย่างมากใน
การรบัรองถงึประโยชน์ของการใชส้นิคา้ การสนับสนุนสนิคา้ หรอืแสดงออก
เสมอืนหนึ่งนกัประชาสมัพนัธข์องตราสนิคา้นัน้ๆ ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง   
 คอวัลซิก (Kowalczyk. 2011) ได้ให้ค านิยามของบุคคลที่มี
ชื่อเสียงเอาไว้ว่า คือ ใครคนใดคนหนึ่งซึ่งม ีบุคลิกภาพที่โดดเด่น และมี
ชือ่เสยีงทีเ่ป็นทีย่อมรบั อาจเพราะมทีกัษะความ สามารถทีพ่เิศษเฉพาะด้าน 
ซึง่น าไปสู่ความสนใจของคนส่วนมากในสงัคม   
 อย่างไรกด็บีุคคลทีม่ชี ื่อเสยีง (Celebrity) สามารถแบ่งออกได้
เป็น 7 กลุ่ม ดงันี้   
 กลุ่มที ่1 ดารานกัแสดง (Actor, Actress)   
 กลุ่มที ่2 นกัรอ้ง (Singer)   
  กลุ่มที่ 3 นักร้องมาสู่ดารา, ดารามาสู่นักร้อง (Singer-Actor, 
Actress หรอื Actor, Actress-Singer)   
 กลุ่มที ่4 ความสามารถทางกฬีา (Sport Figures)   
 กลุ่มที ่5 พธิกีร, ผูป้ระกาศขา่ว (New Anchors & MC)    
 กลุ่มที ่6 นางงาม (Beauty) 
 กลุ่มที ่7 ชือ่เสยีงฐานะทางสงัคม (High-So)   

 ทุกวันนี้ สื่ อโฆษณามีการแข่งข ันสูงมาก นักการตลาด
จ าเป็นต้องน าเสนอไอเดยีที่มคีวามแปลกใหม่ โดดเด่น มคีวามสร้างสรรค์ 
และสามารถดงึดูดผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมายทีม่ากกว่าแค่การโฆษณา การใช้
บุคคลที่มชีื่อเสียง (Celebrity) มาเป็นผู้น าเสนอในการโฆษณานับเป็นกล
ยุทธ์หนึ่งที่นักการตลาดนิยมใช้กันอย่างมาก เนื่องจากการใช้บุคคลที่มี
ชือ่เสยีง (Celebrity) นัน้ก่อใหเ้กดิผลดหีลายประการดงันี้ 
 1. สามารถกระตุ้นความสนใจได้สูง (Attention Increasing) 
เนื่องจากผูบ้รโิภคมคีวามสนใจ เป็นทุนเดมิอยู่แลว้การเหน็บุคคลทีม่ชี ือ่เสยีง
ในโฆษณาจะท าใหต้ัง้ใจดูตดิตามอย่างสนใจ และจดจ า (นวทีพิย์ ตัง้จติปิยะ
นนท.์ 2550) 
 2. สร้างความน่าเชื่อถอืไดสู้ง (Creditability Building) แสดง
ว่าสินค้านัน้ต้องมีคุณภาพ เป็นที่น่าเชื่อถือส าหรับผู้บริโภค (สิริล ัคน์ 
ประเสรฐิศร.ี 2548) 
 3. สามารถปรับปรุงภาพลักษณ์สินค้าให้ดีข ึ้น  ( Image 
Polishing) ส าหรบัแบรนด์ทีม่ ีภาพลกัษณ์เก่าหรอืไม่ทนัสมยันิยม น าบุคคล
ทีม่ชี ือ่เสยีงมาช่วยในแคมเปญโฆษณาเพื่อปรบัภาพลกัษณ์ ซึง่ภาพลกัษณ์ที่
เปลีย่นไปเป็นผลจากกระบวนการถ่ายโอนภาพลกัษณ์จากบุคคลทีม่ชี ือ่เสยีง
มาสู่แบรนด ์(ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล. 2553) 
 4. ท าใหภ้าพลกัษณ์โดยรวมของสนิค้าดขี ึน้ (Better Quality 
Image, Better Pricing Image) การใช้บุคคลทีม่ชี ื่อเสยีงในโฆษณาสามารถ
ท าให้ภาพลกัษณ์โดยรวมของสนิค้าดีขึ้น ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าราคาของ
สนิค้านัน้คุ้มค่าแก่การซื้อ ทัง้ยงัมคีุณภาพที่ดแีละแตกต่างจากสนิคา้คู่แข่ง 
รายอื่น  ทัง้ที่ ในความเป็นจริงอาจจะมีคุณสมบัติใกล้เคียงกัน เช่น 
เครื่องส าอางมิสทีน ที่ม ักถูกมองว่า เป็นสินค้าร าคาค่อนข้างถูกท าให้
ผู้บริโภคเกิดความ สงสัยในด้านคุณภาพของตัวสินค้า ทางมิสทีนจึงใช้ 
บุคคลทีม่ชี ื่อเสยีงอย่าง อัม้ พชัราภา, แพนเคก้ เขมนิจ มาช่วยในการสร้าง
ภาพลกัษณ์ของตวัสนิคา้ใหด้ขี ึน้ (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล. 2553) 
 5. แนะน าตราผลิตภัณฑ์ใหม่ (Brand Introduction) สินค้า
ใหม่ทีต่้องการใหเ้ป็นทีรู่้จกัในกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายได้ในระยะเวลาอนัสัน้ 
นิยมใชบุ้คคลทีม่ชี ือ่เสยีงมารบัรองสนิคา้โดยอาศยัการเป็นทีรู่จ้กัของบุคคลที่
มชีือ่เสยีงมาท าหน้าทีเ่ป็นใบเบกิทางใหผู้บ้รโิภครูจ้กัสนิคา้ และตรายีห่อ้มาก
ขึน้ (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล. 2553) 
 6. ส า ม า ร ถ ป รั บ เ ป ลี่ ย น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ไ ด้  ( Product 
Repositioning) กรณีทีส่นิคา้วางขายใน ตลาดมาเป็นเวลานานและต้องการ
ปรบัเปลีย่นภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ใหม่ วธิทีีง่่ายและรวดเรว็ทีสุ่ดคอื น า
ภาพลกัษณ์ของบุคคลทีม่ชี ื่อเสยีงมาช่วยในการเปลีย่นภาพลกัษณ์ของตรา
สนิคา้ (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล, 2553) 
 7. สามารถสรา้งความเขม้แขง็ใหแ้ก่ตราผลติภณัฑไ์ด ้(Brand 
Strengthening) การให้บุคคลที่มีชื่อ เสียงใช้ผลิตภัณฑ์ในที่สาธารณะ
ตลอดเวลา เป็นการสือ่สารทีด่เีป็นอย่างยิง่ เพราะผูบ้รโิภคจะรูส้กึไดว้่าบุคคล
ที่มชีื่อเสียงนัน้ชื่นชอบผลิตภณัฑ์และใช้งานจริง ไม่ใช่เพียงแค่การแสดง 
(นนัท ์โฆษติสกุล. 2551) 
 8. สรา้งภาพลกัษณ์ในตราสนิคา้เหมอืนกนัทัว่โลก (Underpin 
Global Campaign) ในกรณี ที่แคมเปญมลีกัษณะเหมอืนกนัทัว่โลก ซึ่งใช้



  

บุคคลทีม่ชี ือ่เสยีงเพยีงคนเดยีวหรอืชุดเดยีวกนัใหท้ าหน้าทีเ่ป็นตวัแทนเสนอ
น าเสนอสนิคา้ใหแ้ก่แบรนดใ์นทุกประเทศ จะช่วยประหยดัทัง้งบประมาณ อกี
ทัง้สรา้งความมัน่ใจไดว้่าภาพลกัษณ์ของแบรนดจ์ะเหมอืนกนัทัว่ (ภสัสรนนัท ์
อเนกธรรมกุล. 2553) 
 จากขอ้ความขา้งต้นสรุปได้ว่า ปัจจุบนันักการตลาดส่วนใหญ่
เล็งเห็นถึงความส าเร็จจากการน าบุคคลที่มชีื่อเสยีง มาเป็นตวัแทนในการ
น าเสนอผลติภณัฑต่์างๆ เนื่องจากผูบ้รโิภคมกัจะตดิตามเรือ่งราวของบุคคล
ที่มชีื่อเสียงที่ตนเองชื่นชอบ และมแีนวโน้มที่จะเลียนแบบพฤตกรรมของ
บุคคลที่มชีื่อเสยีงผู้นัน้ ไม่ว่าจะการแต่งการ การใช้สนิค้า และบรกิาร นัน้
หมายถึงโอกาสทางการสื่อสารการตลาดที่สามารถดึงดูดความสนใจและ
กระตุน้ใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์(ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล. 2553) 
 
 
3.2 แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 หมายถึง การที่ผู้บรโิภครบัภาวะแวดลอ้มทางการตลาด และ
ท าการซื้อโดยการก่อกระบวน การตดัสนิใจดงักล่าวเป็นกระบานการแก้ไข
ปัญหา (Problem Solving) เมือ่ผูบ้รโิภคเผชญิกบัปัญหาที่แกไ้ด้โดยการซื้อ 
(อดุลย ์จาตุรงคกุล. 2549) 
 นักการตลาดจ าเป็นต้องศกึษาปัจจยัต่างๆ ทีม่อีทิธพิลต่อผูซ้ื้อ 
และท าความเขา้ใจว่าผูบ้รโิภค ท าการตดัสนิใจซื้อจรงิๆ อย่างไรโดยเฉพาะ
ต้องแยกแยะให้ได้ว่าใครเป็นผู้ท าการตดัสินใจซื้อรูปแบบ และขัน้ตอนใน
กระบวนการซื้อเป็นอย่างไร กระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภค (Decision 
Process) แมผู้้บรโิภคจะมคีวามแตกต่างกนัมคีวามต้องการแตกต่างกนัแต่
ผูบ้รโิภคจะมรีปูแบบการตดัสนิใจซื้อที ่คลา้ยคลงึกนั ซึง่กระบวนการตดัสนิใจ
ซื้อแบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี้  
 1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need 
Recognition)    
 2.  การแสวงหาขอ้มลู (Information Search)    
 3.  การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives)    
 4.  การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision)  
 5.  พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior)  
    
3.3 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 ณฏัฐ์หทยั เจมิแป้น (2558) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง การโฆษณา
โดยใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีง   มอีิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อผลติภณัฑ์ สก๊อต 
ของผู้บรโิภคในเขต กรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาถึงความมี
อทิธพิลของการโฆษณาโดยใช ้บุคคลทีม่ชี ื่อเสยีงทีม่ผีลต่อภาพลกัษณ์ของ
ผลติภณัฑ ์และมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์สก๊อตของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร วธิกีารวจิยัแบบเชงิปรมิาณ ไดจ้ากการเกบ็แบบสอบถาม
จากกลุ่มตวัอย่างของผูบ้รโิภคที่เหน็โฆษณาสก๊อตในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู คอื แบบสอบถาม 
สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สมการถดถอย เชิงเส้นแบบพหุ 
(Multiple Linear Regression) ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคญั 

0.05 ผลการศกึษาพบว่า การโฆษณาโดยใชบุ้คคลทีม่ชี ือ่เสยีง มอีทิธพิลต่อ
การ ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ สก๊อต ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดยดา้นความดงึดดูใจ (Attractive) ของบุคคล
ทีม่ชี ื่อเสยีง มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ สก๊อต ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด รองลงมา ดา้นความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย 
(Similarity) ขอ งบุ ค คลที่ มีชื่ อ เ สีย ง  ต ามด้ ว ยด้ านคว าม ไ ว้ว า ง ใจ 
(Trustworthiness) ของบุคคลทีม่ชี ื่อเสยีง ดา้นความเคารพ (Respect) ของ
บุคคลทีม่ชี ื่อเสยีง ตามล าดบั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ในทางตรงกนั
ขา้ม ความช านาญเชีย่วชาญ (Expertise) ของบุคคลทีม่ชี ือ่เสยีง ไมม่อีทิธพิล
ต่อ การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ สก๊อต ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05  
 ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
ผลกระทบจากการใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีง (Celebrity) ที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า
หลากหลายตราสนิคา้ในงานโฆษณา มวีตัถุประสงค์เพื่อทราบถงึผลกระทบ
ของการน าเสนอโฆษณาโดยเลือกใช้บุคคลที่มชีื่อเสียงซึ่งมลีกัษณะเป็น 
Multiple Product Endorser มาเป็นตวัแทนในการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์
สนิค้าในด้านทศันคติของผู้บรโิภค วธิกีารวจิยัแบบ เชงิคุณภาพ โดยใชว้ธิี
สมัภาษณ์เชงิลกึ กบัผูใ้หข้อ้มลูจ านวน 8 คน โดยผูใ้หข้อ้มลูเป็นผูท้ีต่ดิตาม
สื่อโทรทศัน์เป็นประจ า ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคเกดิความเบื่อหน่ายต่อ
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า เนื่องจากพบเห็นได้จากหลาย
โฆษณาและตามสื่อบ่อยครัง้ ท าให้ผู้บรโิภคลดความสนใจในการดูโฆษณา 
นอกจากนัน้สนิคา้บางอย่างไม่เหมาะสมสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของบุคคล
ที่มชีื่อเสยีง ท าให้ผู้บรโิภคมองว่าบุคคลที่มชีื่อเสยีงนัน้เป็นเพยีงผูน้ าเสนอ
สนิคา้ทีไ่ดร้บัค่าตอบแทนในการน าเสนอสนิค้านัน้ ไม่ไดช้ื่นชอบผลติภณัฑ์
นัน้จรงิ จงึขาดความเชื่อถอืในตวับุคคลทีม่ชี ื่อเสยีง ส่งผลให้ความตัง้ใจซื้อ
สนิคา้นัน้ลดลงไปดว้ย อย่างไรกต็าม ผลกระทบดงักล่าวไม่ไดส้่งผลต่อตรา
สินค้าทุกตราสินค้า และบุคคลที่มชีื่อเสียงทุกราย โดย เฉพาะบุคคลที่มี
ชือ่เสยีงทีผู่บ้รโิภคชืน่ชอบเป็นพเิศษ 
 อนงค์นุช รตันวจิติร (2552) ได้ท าการศกึษาเรื่องพฤติกรรม
และปัจจยัที่มผีลต่อการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงค์เพื่อท าการศึกษาพฤติกรรม การบรโิภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค และปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
ตดัสนิใจซื้อ ผลติภณัฑเ์สรมิ จากผลการศกึษาพบว่า พฤตกิรรมการเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมในการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิ
และวติามนิ/แร่ธาตุ ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อดว้ยตนเองเป็นส่วนใหญ่มกัจะซื้อ 1-
2 ครัง้ต่อเดอืน รูปแบบที่นิยมเลอืกใช้มากที่สุดมลีกัษณะเป็นแคปซูล และ
เป็นผลติภณัฑ์ในประเทศ โดยวตัถุประสงค์ในการซื้อส่วนใหญ่มกัจะซื้อเพือ่
รบัประทานเอง และมคี่าใชจ้่ายเฉลีย่ในการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารต่อครัง้
คอื 501-1,000 บาท จากผลการศกึษาในส่วนของส่วนประสมทางการตลาด 
พบว่าปัจจยัทางดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและ
ดา้นการส่งเสรมิการขายมรีะดบัความส าคญัมาก ผลการวจิยันี้สามารถน าไป
ประยุกต์ใชเ้ป็น แนวทางใหก้บัผูท้ีด่ าเนินธุรกจิผลติภณัฑ์เสรมิ อาหารในการ
ปรบัปรุงแผนการด าเนินงานใหส้อดคลอ้งกบัความต้องการของผู้บรโิภคได้ 



  

และเพือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจสงูสุดและมอีตัราการบรโิภคทีเ่พิม่มาก
ขึน้   
 วภิาวรรณ มโนปราโมทย ์(2556) ไดท้ าการศกึษาเรือ่งปัจจยัที่
มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านสงัคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นทศันคติ 
คว ามไว้ว า ง ใจและส่ วนประสมทางก ารตลาดของประช าก ร ใน
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่มอีายุ
ตัง้แต่ 23 ปีขึน้ไป จ านวน 400 คน โดยวธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน 
(Multi-Stage Sampling) ในการแจกแบบสอบถามเพือ่รวบรวมขอ้มลู วธิกีาร
ทางสถิติ ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวเิคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regressions) 
ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัดา้นทศันคต ิปัจจยัดา้นความไวว้างใจ และปัจจยั
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสินคา้ผ่านสงัคม
ออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานครอย่างมนียัส าคญั
ทางสถติทิี ่0.05  
   
4. กรอบแนวคิดการวิจยั 
    จากการศึกษาวรรณกรรมและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง ผู้ว ิจยั
สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคดิการวจิยั ไดด้งัรปูที ่1 
 

 
 
5. วิธีด าเนินการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชศ้กึษาคอื เพศหญงิ และเพศชาย อายุ 15-60 ปี 
ที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร และเคยซื้อสนิค้าประเภทอาหารเสรมิและ
เครื่องส าอางที่จ าหน่ายแบบออนไลน์ เนื่องจากเป็นวยัที่ก่อให้เกดิผลผลติ
ทางด้านเศรษฐกจิ และมกี าลงัซื้อ ผู้วจิยัใช้การสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้ความ
น่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) และขอบเขตประชากรตามที่ผู้วจิยั
ก าหนดไว ้คอื ประชากรเพศหญงิ และเพศชาย อายุ 15-60 ปี ทีอ่าศยัอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร และเคยซื้อสนิคา้ประเภทอาหารเสรมิหรอืเครื่องส าอางที่
จ าหน่ายแบบออนไลน์ เพือ่ใหผ้ลการวจิยัเป็นไปตามแนวทางทีว่างไว้ 
 
6. ผลการวิจยั 
 สมมตฐิานที ่ 1 อทิธพิลดา้นภาพลกัษณ์ของผูม้ชี ื่อเสยีงมผีล
ต่อการตดัสนิใจซื้อเครือ่งส าอางและผลติภณัฑอ์าหารเสรมิไมแ่ตกต่างกนั ผล
การวเิคราะห์อทิธพิลของการใชผู้ม้ชี ื่อเสยีงในการรวีวิสนิคา้ต่อการตดัสนิใจ
ซื้อของผูบ้รโิภค จากกลุ่มตวัอย่าง 211 คน โดยเลอืกใชส้ถติ ิPaired T-test 

ในการวิเคราะห์อิทธิพลของการใช้ผู้มีชื่อเสียงในการรีวิวสินค้าต่อการ
ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค จากผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า ค่า Sig. (2-tailed) 
ไดเ้ท่ากบั 0.000 จงึปฏเิสธ H0 ยอมรบั H1 แสดงว่า อทิธพิลดา้นภาพลกัษณ์
ของผู้มชีื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางและผลติภณัฑ์อาหาร
เสรมิแตกต่างกนั และเมือ่พจิารณาจากค่า t พบว่าค่า t มเีครื่องหมายเป็น + 
แสดงว่าอิทธิพลด้านภาพลกัษณ์ของผู้มชีื่อเสียงมผีลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครือ่งส าอางมากกว่าผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ 
 สมมตฐิานที ่2 อทิธพิลดา้นความมชีือ่เสยีงของผูม้ชี ือ่เสยีงมผีล
ต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางและผลติภณัฑ์อาหารเสรมิไม่แตกต่างกนั  
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่า Sig. (2-tailed) ได้เท่ากบั 0.000 จึง
ปฏเิสธ H0 ยอมรบั H1 แสดงว่า อทิธพิลดา้นความมเีชือ่เสยีงของผูม้ชี ือ่เสยีง
มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางและผลติภณัฑ์อาหารเสรมิแตกต่างกนั  
และเมือ่พจิารณาจากค่า t พบว่าค่า t มเีครื่องหมายเป็น - แสดงว่าอทิธพิล
ดา้นความมชีือ่เสยีงของผูม้ชี ือ่เสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครือ่งส าอางน้อย
กว่าผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ 
 สมมตฐิานที ่ 3 อิทธิพลด้านความน่าเชื่อถือของผู้มชีื่อเสยีงมี
ผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครือ่งส าอางและผลติภณัฑ์อาหารเสรมิไมแ่ตกต่างกนั  
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่า Sig. (2-tailed) ได้เท่ากบั 0.000 จึง
ปฏเิสธ H0 ยอมรบั H1 แสดงว่า อทิธพิลดา้นความน่าเชือ่ถอืของผูม้ชี ือ่เสยีง
มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางและผลติภณัฑ์อาหารเสรมิแตกต่างกนั 
และเมือ่พจิารณาจากค่า t พบว่าค่า t มเีครื่องหมายเป็น - แสดงว่าอทิธพิล
ดา้นความน่าเชือ่ถอืของผูม้ชี ือ่เสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครือ่งส าอางน้อย
กว่าผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ 

 
7. ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 

จากผลการวิจัยพบว่าอิทธิพลในด้านภาพลักษณ์ของผู้มี
ชื่อเสยีงส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางมากกว่าอาหารเสรมิ ดงันัน้
หากต้องการท าการตลาดส าหรบัผลติภณัฑ์เครื่องส าอาง ควรเน้นการรวีวิ
จากกลุ่มผูม้ชี ือ่เสยีงทีม่คีวามโดนเด่นในดา้นภาพลกัษณ์ ไมว่่าจะเป็นในดา้น
การเป็นทีย่อมรบัในสงัคม มบีุคลกิภาพทีด่ ีและมคีวามพฤตดิ ี

จากผลการวิจัยพบว่าอิทธิพลด้านความมีชื่อเสียงของผู้มี
ชื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน้อยกว่าผลติภณัฑ์อาหารเสรมิ 
ดงันัน้หากต้องการท าการตลาดส าหรบัผลติภณัฑ์อาหารเสรมิควรเน้นการ
รวีวิจากผูม้ชี ือ่เสยีงทีม่ชี ือ่เสยีง เป็นทีรู่จ้กัอย่างมาก มคีวามถีใ่นการออกข่าว
ตามสื่อกระแสหลกั มแีฟนคลบัจ านวนมาก มยีอดผู้ติดตามใน Page หรอื 
Instagram สงู เนื่อง จากจะสามารถสรา้งการรบัรูใ้หแ้ก่ผูบ้รโิภคจ านวนมาก 

จากผลการวิจัยพบว่าอิทธิพลด้านความน่าเชื่อถือของผู้มี
ชื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน้อยกว่าผลติภณัฑ์อาหารเสรมิ 
ดงันัน้หากต้องการท าการตลาดส าหรบัผลติภณัฑ์อาหารเสรมิ ควรเน้นการ
รวีวิจากผูม้ชี ื่อเสยีงทีม่คีวามน่าเชื่อถอื มคีวามรูใ้นผลติภณัฑ์ชนิดนัน้ มกีาร
ใช้ผลติภณัฑ์จรงิ มกีารรวีวิสาธติการใช้ได้อย่างคล่องแคล่ว จงึจะส่งผลให้
ผูบ้รโิภคเกดิความเชือ่ถอื และมัน่ใจในตวัผลติภณัฑ ์รวมถงึเกดิการตดัสนิใจ
ซื้อ 



  

จากผลการวจิยัพบว่าอทิธพิลดา้นรูปแบบการน าเสนอของผู้มี
ชื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางน้อยกว่าผลติภณัฑ์อาหารเสรมิ 
ดงันัน้หากต้องการท าการตลาดส าหรบัผลติภณัฑ์อาหารเสรมิ ควรเน้นการ
รีวิวจากผู้มชีื่อเสียงที่มเีอกลกัษณ์ในการน าเสนอ มกีารน าเสนอได้อย่าง
น่าสนใจ สามารถท าใหผู้เ้กดิความคลอ้ยตาม 
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