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การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงในโฆษณาที่มีอทิธิพลต่อการซ้ือ 

เคร่ืองสําอางเกาหลขีองวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร0

1 

CELEBRITY ENDORSEMENT IN ADVERTISING AFFECTS THE PURCHASE 

DECISIONOF KOREAN COSMETICS AMONG TEENAGERS IN BANGKOK. 

แก้วกลัยารัตน์  นุชสุวรรณ1

2 

 

บทคัดย่อ 

การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาความมีอิทธิพลของการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณา

ท่ีมีต่อการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีของวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร 2) เป็นแนวทางในการกาํหนดแผนการตลาด

ข อ งเค ร่ืองสํ าอ าง เก าห ลี  เป็ น ก ารวิจัย เชิ งป ริม าณ  (Qualitative Research) แล ะ ใช้แบ บ ส อบ ถ าม 

(Questionnaire) งานวิจยัน้ีประชากร คือ วยัรุ่นชายและหญิงท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุระหว่าง 

15-25 ปี ท่ีเคยเห็นโฆษณาและซ้ือสินคา้เคร่ืองสาํอางเกาหลี โดยใชวิ้ธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ไดอ้าศยั

ความน่ าจะเป็ น  (Non-probability Sampling) โดยเลือกวิธีการเก็ บ ตัวอย่างแบ บ บังเอิญ  (Accidental 

Sampling) ท่ีสุ่มจากประชากรเป้าหมายเป็นใครก็ไดท่ี้สามารถให้ขอ้มูลไดค้รบถว้นจาํนวน 400 คน ค่าสถิติ

ท่ีใช้ ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) 

ความถ่ี (Frequency) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณาท่ีมี ความดึงดูดใจ (Attractive) ความ

ไว้วางใจ (Trustworthiness) ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางเกาหลีของวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร ส่วนการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณาท่ีมี 

ความชาํนาญเช่ียวชาญ (Expertise) และความเคารพ (Respect) ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

เคร่ืองสาํอางเกาหลีของวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร 

 

Abstract 

This Independent Study aims to 1) Study on the effect of Celebrity Endorsements using Korean 

cosmetics among teenagers in Bangkok. 2) Guideline for formulating marketing plans for Korean 

cosmetics. This study used Quantitative research by using a questionnaire to collect the data. The 

population of this research is teenagers, males and females living in Bangkok aged 15-25 years. The 

samples were collected from 400 participants who saw advertising performed by celebrity endorsement 

 
1 บทความน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระเร่ือง การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณาท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีของวยัรุ่นใน
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and bought Korean cosmetics products in Bangkok area by mean of Non-probability Sampling. The 

questionnaire was the key tool to collect data for a preliminary analysis based on Descriptive Statistics 

such as Percentage, Mean, Standard Deviation (SD) and used Multiple Linear Regression. 

In conclusion, the use of Celebrity Endorsements in advertisements with Attractive 

Trustworthiness Similarity influences the purchasing decision of Korean cosmetic products among 

teenagers in Bangkok. On the contrary, Expertise and Respect of celebrities had no significant effects on 

teenagers consumer purchase decision. 

 

ท่ีมาและความสําคัญของปัญหา 

ในปัจจุบนัการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนไปอย่างรวดเร็วโดยมีผลมาจากการท่ี

เทคโนโลยีเขา้มามีบทบาทในชีวิตประจาํวนัเพิ่มมากขึ้นและอินเตอร์เน็ตถือเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์

สําคญัท่ีถูกนาํมาใชใ้นการสืบคน้ขอ้มูลและแบ่งปันขอ้มูลในเร่ืองต่างๆ รวมถึงการติดต่อส่ือสาร ซ่ึงเกิดผล

ต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีย่อมเปล่ียนไปเม่ือไดมี้การสืบคน้ขอ้มูลผ่านแพลตฟอร์มท่ีมีอยู่หลากหลายใน

อินเตอร์เน็ตและในการขายสินค้าและบริการในปัจจุบันต้องสามารถออกสินค้าและบริการให้ตรงกับ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในช่วงเวลานั้นให้ไดเ้พราะพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินค้าและบริการทั้ งในปัจจุบันไปถึงอนาคต ดังนั้ นการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีแสดงออกถึง

ลกัษณะเฉพาะโดยเนน้ไปท่ีความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้ทราบถึงอิทธิพลท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการไปจนถึงกระบวนการซ้ือสินคา้และบริการ โดยปัจจยัท่ีมีความเก่ียวขอ้งต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการมีไดห้ลากหลายแต่ส่ิงจูงใจหรือแรงกระตุน้จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

ของมนุษยแ์ละแรงกระตุน้ท่ีเกิดขึ้นนั้นจะนาํไปสู่การเกิดเป้าหมาย เทคโนโลยท่ีีเขา้มามีบทบาทสําคญัในการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคเพราะในปัจจุบันเพียงแค่มีอินเตอร์เน็ตก็ทาํให้เกิดการรับรู้

เร่ืองราวใหม่ๆไดง้่ายดายมากขึ้น ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีเกิดจากเหตุผลส่วนบุคคลและปัจจยัทางดา้นจิตวิทยาท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคและแน่นอนว่าตอ้งใช้แรงจูงใจเพื่อให้

ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และสนใจในตวัสินคา้และบริการ แรงจูงใจนั้นเป็นส่ิงท่ีสามารถกาํหนดพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคไดแ้ละการท่ีจะเกิดแรงจูงใจและการรับรู้ไดน้ั้นส่ิงท่ีเขา้มาเป็นตวัช่วยสาํคญัคือ “การโฆษณา” 

การโฆษณาจะทาํให้กลุ่มเป้าหมายท่ีเราต้องการสามารถรับรู้ส่ิงท่ีผูป้ระกอบการของสินคา้และ

บริการตอ้งการจะนาํเสนอผา่นส่ือต่างๆ โดยตอ้งการมุ่งให้เกิดความตอ้งการของสินคา้และบริการใหไ้ดม้าก

ท่ีสุดและหากตอ้งการท่ีจะสร้างความดึงดูดใจและความน่าสนใจให้กบัโฆษณา บุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะเป็น

ตวัเลือกแรกๆท่ีผูป้ระกอบการจะเลือกใชเ้พราะสามารถสร้างความน่าสนใจและสร้างแรงดึงดูดใจกบัสินคา้

และบริการ ยิง่ถา้หากเลือกใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีความสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายไดม้ากเท่าใดก็จะส่งผล

ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายทั้งในปัจจุบนัและอนาคต รวมถึง
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การนาํบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเขา้มาในโฆษณาจะสามารถกระตุน้ความสนใจเพื่อใหเ้กิดความจดจาํ รวมไปถึงการ

สร้างภาพลกัษณ์ของสินคา้และบริการใหเ้ป็นไปตามท่ีผูป้ระกอบการตอ้งการไดม้ากท่ีสุด 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ผูวิ้จยัจึงตอ้งการศึกษาเร่ืองการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณาท่ีมีอิทธิพลต่อ

การซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีของวยัรุ่นในกรุงเทพมหานครเพื่อจะสามารถหาแนวทางในการสร้างแผนการ

ตลาดเพื่อเพิ่มโอกาสในการทาํธุรกิจเคร่ืองสําอางเกาหลีในกลุ่มวยัรุ่นซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีสามารถขยายกาํลงัการ

ซ้ือเพิ่มขึ้นต่อไปในอนาคต 

 

คําถามในการวิจัย 

การใช้บุคคลท่ีมี ช่ือเสียงในโฆษณามีอิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีของวัยรุ่นใน

กรุงเทพมหานครหรือไม ่

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความมีอิทธิพลของการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณาท่ีมีต่อการซ้ือเคร่ืองสําอาง

เกาหลีของวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อเป็นแนวทางในการกาํหนดแผนการตลาดของเคร่ืองสาํอางเกาหลี 

 

ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเกีย่วข้องกบัการวิจัย 

การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณาท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีของวัยรุ่นใน

กรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัได้ทาํการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารทางวิชาการและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยมี

สาระสาํคญั ดงัต่อไปน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณา 

3. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

4. กรอบแนวคิดในการวิจยั 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณาท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีของวัยรุ่นใน

กรุงเทพมหานคร มีวิธีการวิจยั ดงัน้ี 

 1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

  1.1 ป ระช ากร คื อ  ใน งาน วิจัย น้ี ป ระชากร คือ  ว ัย รุ่น ชายแล ะห ญิ งท่ี อาศัยอยู่ใน

กรุงเทพมหานคร อายรุะหวา่ง 15-25 ปี ท่ีเคยเห็นโฆษณาและซ้ือสินคา้เคร่ืองสาํอางเกาหลี 

  1.2 กลุ่มตวัอย่าง คือ วยัรุ่นชายและหญิงท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร อายุระหว่าง 15-25 

ปี ท่ีเคยเห็นโฆษณาและซ้ือสินคา้เคร่ืองสําอางเกาหลี โดยใช้ตารางสําเร็จรูปของ Taro Yamane (1973) ซ่ึง

เป็นตารางท่ีใช้หาขนาดของกลุ่มตัวอย่างเพื่อประมาณค่าสัดส่วนของประชากรโดยคาดว่าสัดส่วนของ

ลกัษณะท่ีสนใจในประชากรท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดก้าํหนดไวท่ี้ 

±5% ได้กลุ่มตวัอย่างเท่ากับ 400 คน โดยวิธีการเก็บตวัอย่างแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ท่ีสุ่มจาก

ประชากรเป้าหมายเป็นใครก็ไดท่ี้สามารถใหข้อ้มูลไดค้รบถว้น 

2. ตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั การศึกษาวิจยัน้ี ผูวิ้จยัมีตวัแปรอิสระและตวัแปรตามท่ีใชใ้นการวิจยั ดงัน้ี 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 

 การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง แบ่งออกเป็น 5 ดา้น  

  1) ดา้นความดึงดูดใจ (Attractive) 

  2) ดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) 

    3) ดา้นความชาํนาญเช่ียวชาญ (Expertise) 

    4) ดา้นความเคารพ (Respect) 

    5) ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 

การโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง  

ความดึงดูดใจ (Attractive)  

ความไวว้างใจ (Trustworthiness)  

ความชาํนาญเช่ียวชาญ (Expertise)  

ความเคารพ (Respect)  

ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 

การตัดสินใจซ้ือ 

ความตั้งใจ (Attention)  

ความสนใจ (Interest)   

ความปรารถนา (Desire)   

การตดัสินใจซ้ือ (Action) 
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ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ 

การตดัสินใจซ้ือ 4 ขั้นตอน  

    1) ความตั้งใจ (Attention) 

    2) ความสนใจ (Interest)   

    3) ความปรารถนา (Desire)   

    4) การตดัสินใจซ้ือ (Action) 

 3. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ผูวิ้จัยได้ทบทวนแนวความคิด ทฤษฎี ผลงานวิจยั และวรรณกรรม        

ท่ีเก่ียวขอ้ง นาํมาสู่การสร้างกรอบแนวคิด และสร้างแบบสอบถามใหเ้หมาะสมกบัการศึกษาในคร้ังน้ี ซ่ึงเป็น

การวิจัย เชิ งป ริม าณ  (Quantitative Research) แบ บ สํ ารวจ  (Survey Research) โดยใช้แบ บ ส อบ ถ าม 

(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง ทั้งน้ีแบบทดสอบแบ่งออกเป็น 5 

ส่วน ดงัน้ี  

ส่วนท่ี  1 ข้อมูลทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม เป็นคาํถามเก่ียวกับข้อมูลของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม ซ่ึงเป็นคาํถามปลายปิด ใหเ้ลือกตอบเพียงคาํตอบเดียว จาํนวน 6 ขอ้ 

ส่วนท่ี 2 เป็นคาํถามเก่ียวกบัขอ้มูลพฤติกรรมการรับรู้ส่ือโฆษณาท่ีใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงใน

โฆษณาของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางเกาหลี ซ่ึงเป็นคาํถามปลายปิด ให้เลือกตอบเพียงคาํตอบเดียว จาํนวน 5 

ขอ้ 

ส่วนท่ี 3 เป็นคาํถามเก่ียวกับความคิดเห็นการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณา โดยแบ่ง

ออกเป็น 5 ดา้น จาํนวน 20 ขอ้  

ส่วนท่ี  4 เป็นคําถามเก่ียวกับความคิดเห็นในการตัดสินใจซ้ือ (AIDA) ผลิตภัณ ฑ์

เคร่ืองสาํอางเกาหลีของผูบ้ริโภค จาํนวน 5 ขอ้ 

ส่วนท่ี 5 เป็นขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ เป็นคาํถามปลายเปิดใหแ้สดงความคิดเห็นเพิ่มเติมได ้

โดยแบบสอบถามส่วนท่ี 3 และส่วนท่ี 4 ของแต่ละขอ้คาํถาม ไดอ้อกแบบสอบถามแบบ

มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ตามรูปแบบของ Likert’s Scale  

 4. การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจยั 

4.1 การตรวจสอบเน้ือหา ผูวิ้จยันาํเสนอแบบสอบถามท่ีไดส้ร้างขึ้นต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาและ

ผูท้รงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบความครบถว้นและความสอดคลอ้งของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกบัเร่ืองท่ี

จะศึกษา 

4.2 การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ     

ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ค่าท่ีไดจ้ะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมี

ค่าระหว่าง 0<α< 1 หากค่าท่ีใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมั่น  โดยค่าความเช่ือมั่นของ
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แบบสอบถาม (Reliability) ค่าความสอดคลอ้งภายในฉบบัรวมมีค่า Cronbach’s alpha = 0.70 ซ่ึงจดัอยู่ใน

ระดบัท่ียอมรับได ้(ธนานันต ์นุ่มแสงและธนิตา ตนัตระรุ่งโรจน์, 2561) เม่ือนาํแบบสอบถามไปใชก้บักลุ่ม

ตวัอยา่งจาํนวน 30 คน ไดค้วามเช่ือมัน่ในแต่ละดา้น เป็นดงัน้ี 

ตารางแสดงค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) ในระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการใชบุ้คคลท่ีมี

ช่ือเสียงในโฆษณาและระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางเกาหลี 

ส่วนของคําถาม ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมั่น 

กลุ่มทดลอง (N=30) กลุ่มตัวอย่าง (N=400) 

การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณาเคร่ืองสําอาง

เกาหล ี

- ดา้นความดึงดูดใจ (Attractive) 

- ดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) 

0.920 

 

0.785 

0.747 

0.945 

 

0.821 

0.865 

- ความชาํนาญเช่ียวชาญ (Expertise) 

- ความเคารพ (Respect) 

- ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 

0.743 

0.789 

0.703 

0.867 

0.899 

0.711 

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหล ี

- ความตั้งใจ (Attention) 

- ความสนใจ (Interest) 

- ความปรารถนา (Desire) 

- การตดัสินใจซ้ือ (Action) 

0.848 

0.728 

0.754 

0.808 

0.756 

0.921 

0.819 

0.830 

0.797 

0.798 

 

 5. การเก็บรวบรวมขอ้มูล การวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัได้ใช้แบบสอบถามท่ีผ่านการแกไ้ขและตรวจสอบ

โดยสมบูรณ์ในการเก็บขอ้มูล โดยทาํการแจกแบบสอบถาม ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างท่ีตอ้งการเก็บขอ้มูลมี จาํนวน 

400 คน ซ่ึงจะดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 

5.1 แจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มประชากร วยัรุ่นชายและหญิง อายุระหวา่ง 15 - 25 ปี เพื่อ

เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยผูวิ้จยัไดท้าํการเก็บรวบรวมขอ้มูลตามพื้นท่ีต่างๆท่ีอยูภ่ายในกรุงเทพมหานคร 

5.2 นาํขอ้มูลท่ีไดม้าทาํการวิเคราะห์ดว้ยวิธีการทางสถิติในขั้นต่อไป 

6. การวิเคราะห์ข้อมูล เม่ือเก็บรวบรวมข้อมูลได้ครบและมีการตรวจสอบความสมบูรณ์ของ

แบบสอบถามทุกชุดเป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ ผูวิ้จยัจะทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป เพื่อหา

ค่าสถิติและวิเคราะห์ขอ้มูล โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ 

1) วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย 
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1.1) ข้อมูลทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน เพื่อใช้หาค่าทางสถิติ ประกอบด้วย ร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉล่ีย (Mean) และความถ่ี (Frequency) 

1.2) ขอ้มูลการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณาผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางเกาหลี เช่น 

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเคยแสดงโฆษณา ช่วงเวลาท่ีเคยเห็นโฆษณาของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางเกาหลี ความถ่ีใน

การรับชมโฆษณา เพื่อใช้หาค่าทางสถิติ ประกอบด้วย ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และความถ่ี 

(Frequency) 

1.3) ข้อมูลเก่ียวกับการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณาท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ

เคร่ืองสําอางเกาหลีของวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร เพื่อใช้หาค่าทางสถิติ ประกอบด้วย ค่าเฉล่ีย (Mean) 

ความถ่ี (Frequency) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

2) วิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงอา้งอิง (Inferential Statistics) 

2.1) การวิเคราะห์ปัจจยัเชิงเหตุผลและปัจจยัท่ีมีผลระหว่างตวัแปรหลายตวักบัตวั

แปรเดียวคือการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณาท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีของวยัรุ่นใน

กรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)   

 

สรุปผลการวิจัย 

 ผลการวิจยัเร่ือง การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณาท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีของ

วยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร สรุปผลการศึกษา ไดด้งัน้ี 

 1. ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับข้อมูลประชากรศาสตร์ทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 24-25 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาในระดบั ปริญญาตรี 

ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท 

 2. ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับขอ้มูลพฤติกรรมการรับรู้ส่ือโฆษณาท่ีใช้

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณาของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางเกาหลีของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางเกาหลียี่ห้อ NATURE REPUBLIC ซ่ึงเหตุผลท่ีซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางเกาหลี เพราะ พรีเซ็นเตอร์ โดยเคยพบเห็นโฆษณาผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางเกาหลีใน

เวลา 20.01 – 24.00 น. มีความถ่ีการรับชมโฆษณาเคร่ืองสําอางเกาหลีมากท่ีสุด 1 – 2 คร้ัง/อาทิตยแ์ละผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ช่ืนชอบบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีอยู่ในโฆษณาของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางเกาหลี คือ 

NCT127 

 3. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณาของผูต้อบ

แบบสอบถาม โดยมีภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงความคิดเห็นจะอยู่ใน ความดึงดูดใจ (Attractive) มาก
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ท่ี สุด รองลงมาเป็นความเคารพ (Respect) ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ความชํานาญเช่ียวชาญ 

(Expertise) และสุดทา้ยคือ ความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย (Similarity) ตามลาํดบั 

4. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางเกาหลีของ

ผูต้อบแบบสอบถาม โดยมีภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีภาพรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก ซ่ึงมีความคิดเห็น 

ความสนใจ (Interest) มากท่ีสุด รองลงมาเป็นความตั้งใจ (Attention) การตดัสินใจซ้ือ (Action) และความ

ปรารถนา (Desire) ตามลาํดบั 

5. ผลการทดสอบสมมติฐานการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณามีอิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองสําอาง

เกาหลีของวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ดังน้ี ความดึงดูดใจ (Attractive) ความไวว้างใจ 

(Trustworthiness) ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) มีอิทธิพลต่อต่อการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองสําอาง

เกาหลีของวยัรุ่นท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีกาํหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 ส่วนความชาํนาญเช่ียวชาญ (Expertise) 

และ ความเคารพ (Respect) ไม่มีอิทธิพลต่อการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางเกาหลีของวยัรุ่น 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

งานวิจยัเร่ืองการใชบ้คุคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณาท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลีของวยัรุ่น

ในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความมีอิทธิพลของการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณาท่ีมีต่อ

การซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลีของวยัรุ่นในกรุงเทพมหานครและเป็นแนวทางในการกาํหนดแผนการตลาดของ

เคร่ืองสําอางเกาหลี ซ่ึงผลการศึกษาสรุปไดว้่าการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณามีอิทธิพลท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีโดยจะเห็นว่าสามารถทาํแผนการตลาดจากการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน

โฆษณาท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย คือ กลุ่มวยัรุ่นในกรุงเทพมหานครเพื่อกระตุน้ให้กลุ่มเป้าหมายมีการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางเกาหลี โดยสามารถวางแผนในการโฆษณาให้ตรงกบัความชอบของ

กลุ่มเป้าหมายรวมไปถึงส่ือโฆษณาในช่องทางท่ีมีความเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด ทาํให้ธุรกิจ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางเกาหลีสามารถเขา้ไปใกลชิ้ดกลุ่มเป้าหมายในอีกระดบัซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงในแผนการ

ตลาด 

การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณา ความดึงดูดใจ (Attractive) บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นบุคคลท่ี

ติดตามหรือช่ืนชอบ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงกาํลงัอยูใ่นกระแสนิยมสามารถสร้างความสนใจได ้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง

มีความเป็นเอกลกัษณ์ มีความเหมาะสมกับผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางเกาหลี บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีหน้าตาและ

รูปร่างท่ีดี ทาํให้มีความสนใจ มีอิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีของวยัรุ่นในกรุงเทพมหานครซ่ึงมี

ความสอดคลอ้งกบั ณฏัฐ์หทยั เจิมแป้น (2558) ท่ีทาํการศึกษาการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง มีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์สก๊อต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ี

มีช่ือเสียง มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ สก๊อต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับ
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นัยสําคญัทางสถิติ 0.05  และมีความเก่ียวขอ้งกบัทฤษฎี Halo Effect ของ Thorndike (1920) ท่ีเป็นการรับรู้

ของบุคคล (Perception) ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงแลว้ตดัสินใจเช่ือตาม 

การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณา ความไวว้างใจ (Trustworthiness) บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั

และเป็นท่ีนิยม บุคคลท่ีมีช่ือเสียงสามารถพบเห็นบ่อยตามส่ือโฆษณา บุคคลท่ีมีช่ือเสียงสามารถเขา้ถึงได้

โดยง่าย บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีภาพลกัษณ์และการวางตวัท่ีดี มีอิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีของวยัรุ่น

ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบั อิทธิพลของความไวว้างใจท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์าํ

ความสะอาดผิวหน้าท่ีมีส่วนผสมจากธรรมชาติผ่านร้านคา้ปลีก ปาณิศา ศรีละมยัและศุภชาต เอ่ียมรัตนกูล 

(2561) พบว่า เม่ือลูกคา้รู้สึกไวว้างใจในผลิตภณัฑ์จะส่งผลให้เกิดอิทธิพลเชิงบวกให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ ์รวมไปถึงความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณาสามารถมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ในแง่

ของความซ่ือสัตยสุ์จริตและความน่าเช่ือถือท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมและทศันคติของลูกคา้ในการซ้ือของแบ

รนดใ์นท่ีสุด D'Alessandro, Chitty (2011) 

การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณา ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมี

รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) คลา้ยคลึงกับผูบ้ริโภค บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีช่วงอายุวยัเดียวกบัผูบ้ริโภค 

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีบุคลิกคลา้ยคลึงกบัผูบ้ริโภค บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นชาวต่างชาติจะสร้างความรู้สึกสนใจ 

มีอิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีของวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัอิทธิพลของ

การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงกบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โชติกา วิบูลยศิ์ริวงศ ์(2560) เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความสนใจในพรีเซนเตอร์ ท่ีมีรูปแบบ

การดาํเนินชีวิตท่ีคลา้ยกนัหรือมีช่วงอายุใกลเ้คียงกันทาํให้ผูบ้ริโภคเปิดรับแบรนด์นั้นๆ และยงัทาํให้เกิด

ทศันคติท่ีดีต่อแบรนด ์และจากผลการศึกษาของ Syeda Rubia Kazmi (2020) ระดบัความเช่ียวชาญบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงในโฆษณามีความเก่ียวขอ้งอยา่งมากกบัภาพลกัษณ์ทางดา้นร่างกาย ซ่ึงสามารถมีอิทธิพลต่อการรับรู้

ของพวกเขาท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ทางดา้นร่างกายและพฒันาความไม่มัน่ใจในตนเองรวมไปถึงภาพลกัษณ์ของ

ตนเองหลงัจากไดดู้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

  

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

 จากการศึกษาแรงจูงใจการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณามีอิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลี

ของวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร ตามท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ ผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

1. ควรทาํการวิจยัผสมผสานระหว่างวิจยัเชิงปริมาณและวิจยัเชิงคุณภาพเพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงลึกท่ี

สามารถนาํไปขยายขอบเขตการวิจยัใหม้ากขึ้นเพื่อใหไ้ดก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีแม่นยาํเพิ่มมากขึ้น 

2. แนะนาํให้ทาํการศึกษากลุ่มประชากรอ่ืนท่ีมีความหลากหลายจากสถานท่ีท่ีแตกต่างกนัเพราะใน

วิจยัเร่ืองน้ีไดท้าํการเก็บขอ้มูลจากวยัรุ่นท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครเพียงเท่านั้น การเก็บขอ้มูลจากพื้นท่ี

อ่ืนๆในประเทศไทยจะทาํใหเ้กิดการศึกษาท่ีเพิ่มขึ้นจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความแตกต่างกนั 
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3. ควรมีการศึกษาตวัแปรอ่ืนๆท่ีอาจมีความสัมพนัธ์หรือมีอิทธิพลต่อการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอาง

เกาหลีของวยัรุ่น เพื่อปรับปรุงการทาํการตลาดใหเ้กิดประสิทธิภาพเพิ่มมากยิง่ขึ้น 
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