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ผลการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงรับรองเครือ่งส าอางต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
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ายงานวิจัยนี้ ศึกษาเรื่อง ผลการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงรับรองเครื่องส าอางต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ผู้วิจัย
ได้ศึกษาเพื่อวัตถุประสงค์หลักดังน้ี 1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรของผู้บริโภคเครื่องส าอาง การรับรู้ 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงรับรองเครื่องส าอางและความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค 2. เพื่อ
ศึกษาความแตกต่างของประชากรที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการ
รับรู้องค์ประกอบของบุคคลที่มี ช่ือเสียงและความตั้ งใจซื้อเครื่องส าอาง ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 31 - 40 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001 บาท – 30,000 บาท การทดสอบหาค่าความ
แตกต่างด้านลักษณะประชากรพบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ การศึกษา และอาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อเครื่องส าอางที่รับรองโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงแตกต่างกัน ส่วนในด้านรายได้ของประชากรที่แตกต่างกันพบว่ามี
ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางที่รับรองโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงไม่แตกต่างกัน การทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่างการ
รับรู้องค์ประกอบของบุคคลที่มีช่ือเสียงท้ัง 5 ด้าน พบว่า ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับการรับรู้องค์ประกอบของบุคคลที่มีช่ือเสียงที่รับรองเครื่องส าอาง โดยด้านที่ส่งผลมากที่สุดได้แก่ ด้าน
ความคล้ายคลึงอยู่ในระดับความสัมพันธ์ท่ี 0.57 รองลงมาคือด้านความไว้วางใจระดับความสัมพันธ์ท่ี 0.51 ด้าน
ความช านาญเช่ียวชาญระดับความสัมพันธ์ที่ 0.45 และด้านความเคารพและการยอมรับระดับความ สัมพันธ์ที่ 
0.25 อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ส่วนในด้านความดึงดูดใจพบว่ามีความ สัมพันธ์เชิงลบหรือผกผันกับ
ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางที่บุคคลที่มีช่ือเสียงรับรองสินค้าที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  โดยมีระดับ
ความสัมพันธ์ ท่ี -0.008 จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
ค าส าคัญ: บุคคลที่มีช่ือเสียง , การรับรอง , เครื่องส าอาง 
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Panichamon Takoolsom (Master of Arts Program in Communication Arts and Innovation, National Institute of 
Development Administration, 2018, Email: pui.juddee@gmail.com) 
 

his study investigated the effects of using celebrities for guaranteeing the cosmetics 
towards  customers’  buying  intention.  The  researcher  conducted  this study for  the 

Following objectives: 1) to study the population features of the cosmetic consumers, 
perception towards factors affecting the use of celebrities for guaranteeing the cosmetics and 
the consumers’ buying intention; 2) to study the population variations influencing cosmetics 
buying intention; and 3) to investigate the relations between the perceptions of the 
configurations of celebrities and the cosmetics buying intention. The results of the study 
revealed that the questionnaire respondents are between 31 - 40 of age, undergraduates, 
working for private companies with an average salary of 15,001 – 30,000 Baht. In examining the 
variations of population features, it was found that the differences of age, education level, and 
occupation of the samples distinctively affect their buying intention to the cosmetics 
guaranteed by celebrities, but the differences of incomes did not distinctively affect their buying 
intention toward the cosmetics guaranteed by celebrities. Regarding the perceptions to the 
relations between the 5 configurations of celebrities, it was found that the overall buying 
intention is positively correlated to the perceptions toward the configurations of celebrities 
guaranteeing the cosmetics. The most affected configuration was the resemblance at 0.57 of 
relation level, followed by the trustworthiness at 0.51 of relation level, the expertise and 
proficient at 0.46 of relation level, and the respectiveness and acceptation at 0.25 of relation 
level with a statistical significance of 0.1. However, it was shown that the attraction had a 
negative relation, or was bound by, the buying intention to the cosmetics guaranteed by 
celebrities at 0.05 of statistic significance level with a relation level of -0.008, making it is not in 
accordance with the hypothesis 
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บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 การแต่งหน้าส าหรับผู้หญิงในยุคปัจจุบันเป็น
เรื่องที่ส าคัญยิ่ง เพราะนอกจากจะช่วยเพิ่มความมั่นใจ
ให้กับตัวเองแล้ว การแต่งหน้ายังช่วยปกปิด อ าพรางจุด
ด้อยบนใบหน้า ปรับความพอใจบนใบหน้า เติมสีสันความ
สวยงามให้กับใบหน้า ผู้หญิงส่วนใหญ่จึงจ าเป็นที่ต้องใช้
เครื่องส าอางหลากหลายช้ินในการช่วยแต่งหน้า ซึ่ง
เครื่องส าอางแต่ละช้ินจะมีหน้าที่ที่สามารถแต่งได้เฉพาะ
ส่วน เช่น ครีมรองพื้น ใช้เพื่อปกปิดริ้วรอย ลิปสติกใช้เพื่อ
เติมสีสันท่ีริมฝีปากอายไลน์เนอร์ใช้เพื่อเสริมความมั่นใจให้
ดวงตา เป็นต้น ในท้องตลาดจึงมีเครื่องส าอางหลากหลาย
แบรนด์ที่ผลิตขึ้นมา ส่งผลให้กลุ่มธุรกิจเครื่องส าอางใน
ปัจจุบันมีการแย่งชิงผู้บริโภคสูงมาก จึงมีการใช้กลยุทธ์ที่
หลากหลายเพื่อดึงกลุ่มผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าแบรนด์ตัวเอง 
(ภาณุพงศ์ ม่วงอินทร์, 2557) 

 ตลาดความงามในประเทศไทย ข้อมูลจาก 
Euromonitor ระบุว่า ปี 2560 มีมูลค่า 168,470 ล้าน
บาท เติบโต 7.8% ซึ่งเป็นอัตราการเติบโตใกล้เคียงกัน
ต่อเนื่อง 5-6 ปี เพราะคนไทยรักสวยรักงามไม่ว่าจะเจอ
ปัญหาเศรษฐกิจ ก าลังซื้อชะลอแต่ขอหน้าสวยไว้ก่อน 
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย เผยผลส ารวจปี 2560 ถึงพฤติกรรม
การจับจ่ายเพื่อซื้อเครื่องส าอางจะตกไปอยู่ ในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ส าหรับการแต่งหน้ามากที่สุด คิดเป็นสัดส่วน
ร้อยละ 32 โดยกลุ่มที่มีแนวโน้มใช้จ่ายเลือกซื้อ
เครื่องส าอางมากที่สุดคือ กลุ่มที่มีรายได้ 30,000 บาทขึ้น
ไป รวมถึงกลุ่มวัยท างานที่มีอายุ 35-39 ปี ซึ่งมีความ
ต้องการดูแลภาพลักษณ์ของตนเองเพื่อสร้างบุคลิกภาพที่
ดีอยู่เสมอ ถือเป็นปัจจัยที่มีอิทธิผลในการเลือกซื้อมาก
ที่สุด หากวิเคราะห์ถึงความเคลื่อนไหวของช่องทาง
จ าหน่ายเครื่องส าอางจะพบว่าร้านค้าปลีกเฉพาะกลุ่ม
ความงามมีการเติบโตและหันมารุกตลาดเครื่องส าอางมาก
ขึ้น ซึ่งจุดเด่นของร้านค้าปลีกเฉพาะกลุ่มความงามนั้นจะ
เน้นเครื่องส าอางที่มีความแปลกใหม่หลากหลาย และอยู่
ในกระแสนิยม ทั้ งกลุ่มสินค้าของผู้ประกอบการใน
ประเทศ ทั้ง Global Brand และ local Brand  สินค้า
น าเข้าและสินค้าของกลุ่มผู้ประกอบการหน้าใหม่ในตลาด
อย่างกลุ่ม SMEs ที่ระยะหลังออกมาท าตลาดเพิ่มมากขึ้น
โดยมีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายส าคัญก็คือ กลุ่มวัยรุ่นวัยท างาน 
(มติชนออนไลน์  พฤษภาคม, 2561) สะท้อนผลส ารวจ
จากศูนย์วิจัยกสิกรไทยปี 2560 พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มนี้
นิยมเลือกซื้อเครื่องส าอางจากช่องทางนี้โดยเฉพาะกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์แต่งหน้า ซึ่งคาดว่า จะมีร้านค้าปลีกความงาม
ขยายเพิ่มขึ้น และในระยะข้างหน้ามีความเป็นไปได้ว่า
ช่องทางเลือกซื้อเครื่อง ส าอางจากร้านค้าปลีกความงาม 
จะมีส่วนแบ่งตลาดเพิ่มขึ้นจากกลยุทธ์การตลาดเชิงรุก 
การเข้ามาของผู้เล่นหน้าใหม่และการกระจายสาขาออก
ไปสู่หัวเมืองส าคัญในแต่ละภูมิภาค 

 การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่ตอบโจทย์การ
ใ ช้ ชี วิ ตของคนรุ่ น ใหม่ จะสร้ า งความอยู่ ร อดของ
ผู้ประกอบการได้ ในระยะต่อไป แม้ว่าในปีนี้ ธุ รกิจ
เครื่องส าอางอาจจะต้องเผชิญกับความท้าทายด้านก าลัง
ซื้อของผู้บริโภคและการแข่งขันที่ดุเดือดในตลาด แต่การ
มองหาโอกาสทางการ ตลาดใหม่ๆ  น่ าจะช่วยให้
ผู้ประกอบการสามารถเพิ่มยอดขายเหนือคู่แข่งได้  การท า
การตลาดเครื่องส าอางถึงแม้จะมีมานานแล้วและมีมากขึ้น
จากการแข่งขันที่สูงขึ้นทั้งการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 
โดยเฉพาะสื่อทีวีและนิตยสารผู้หญิง และสื่อออนไลน์ 
รวมถึงยังน าสินค้าใหม่ๆ ออกสู่ตลาดอย่างต่อเนื่องการใช้
สื่อเพื่อการโฆษณาสินค้าส าหรับผู้หญิงในปัจจุบันก็มีการ
วิวัฒนาการไปตามเทคโนโลยีที่ท าให้เกิดสื่อใหม่ๆ ขึ้น สื่อ
ทีวีมีประสิทธิภาพสูงในการเข้าถึงผู้บริโภคทุกระดับรวมถึง
มีอิทธิพลมากต่อการโน้มน้าว กระตุ้น หรือเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมผู้บริโภคภาพยนตร์โฆษณาที่ไปกับละครและ
เกมโชว์ รวมถึงดารา โดยเฉพาะดาราสาวที่มีกิจกรรมอยู่
ในละคร หรือเกมโชว์นั้นๆ มีอิทธิพลอย่างมากต่อการจูงใจ
ผู้หญิง สื่ออินเตอร์เน็ตก็เป็นสื่อหนึ่งที่นิยมใช้ส าหรับการ
โฆษณาสินค้าส าหรับเครื่องส าอางเพื่อให้สินค้าสามารถ
เข้าถึงพฤติกรรมของทุกกลุ่มเป้าหมาย  

 พฤติกรรมผู้บริโภคสมัยนี้ที่เลือกซื้อเครื่องส าอาง
มาใช้แต่ละชิ้นนั้น มาจากการติดตามดาราหรือบุคคลที่อยู่
ในสังคมจากสื่อต่างๆ ว่าเขาเหล่านั้นใช้สินค้าอะไร  
แบรนด์ไหน จึงเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการซื้อเครื่องส าอาง
แบรนด์นั้น (ภาณุพงค์ ม่วงอินทร์ , 2557) แม้แต่กลุ่มที่มี
รายได้น้อยก็พยายามแสวงหาเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย 
รวมทั้งเครื่องส าอางมาใช้เพื่อสร้างเสริมความงามให้เป็น
อย่างเช่นดาราที่ตนช่ืนชอบ ตามพลังจูงใจของโฆษณา
สินค้าเครื่องส าอางที่ไปกับละคร   

 การเลือกใช้ Celebrity Endorsements แม้จะ
ไม่ใช่เรื่องใหม่ส าหรับแบรนด์แต่ก็จัดว่าเป็นกลยุทธ์ที่
ประสบความส าเร็จในหลายๆ ครั้ง แต่แบรนด์เองก็ต้องใช้
ส่ วนผสมหลายอย่ า ง เพื่ อท า ให้ กลยุ ทธ์ นี้ ป ระสบ
ความส าเร็จให้ได้ ซึ่งหนึ่งในนั้นก็คือการเลือกบุคคลที่
ถ่ายทอดไปยังกลุ่มเป้า หมายที่ใช่ที่สุด และต้องสามารถ
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สะท้อนภาพลักษณ์ความเป็นแบรนด์นั้นๆ ออกมาได้ด้วย  
การเลือกใช้บุคคล (Endorsers) มาสร้างแบรนด์ให้กับ
สินค้าและบริการ หรือเรียกภาษาการตลาดว่า Celebrity 
Endorsers ต้องมีคุณลักษณะที่ส าคัญ เป็นคุณลักษณะที่
สร้างความน่าเช่ือถือให้กับตราสินค้า (Credibility) ได้แก่ 
ความน่าไว้วางใจ ความเช่ียวชาญ ความดึงดูดใจ ความ
คล้ายคลึงกับเป้าหมาย และ ความเคารพและการยอมรับ 
(ธีรพันธ์ โล่ทองค า, 2009) ข้อดีของการใช้กลยุทธ์ 
Celebrity Endorsements ซึ่งเราพบว่าสร้างผลในแง่
บวกให้กับแบรนด์ได้ ที่ส าคัญคือกลยุทธ์นี้สามารถผลักดัน
ยอดขายได้ดีซึ่งนิตยสาร Forbesเอง ก็เคยรายงานมาแล้ว
ว่า กลยุทธ์ Endorsement นั้นสามารถเพิ่มยอดขายได้ถึง 
4% นี่จึงเป็นเหตุผลว่าท าไมทั้งธุรกิจเล็ก กลาง ใหญ่ก็
เลือกที่จะใช้กลยุทธ์นี้ทั้งนั้นและที่เหนือไปกว่านั้นบุคคลที่
มี ช่ือเสียงยังสามารถผลักดันให้เกิดการสร้าง Brand 
Loyalty สร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคได้มูลค่าของ 
แบรนด์จะบวกแนบไปกับบุคคลที่มี ช่ือเสียงทันทีเมื่อ
ตัดสินใจว่าได้ร่วมงานกันแล้ว ซึ่งพลังของความดังและ
ช่ือเสียงของบุคคลที่มีช่ือเสียงคนนั้นจะช่วยผลักดันคุณค่า
แบรนด์ให้เพิ่มยิ่งข้ึนและยิ่งถ้าบุคคลที่มีช่ือเสียงคนนั้นเป็น
ที่ช่ืนชอบในสังคมมากเท่าไหร่ผู้คนให้การยอมรับมาก
เท่าไหร่ ก็จะรู้สึกในทางบวกต่อแบรนด์นั้นมากยิ่งขึ้น และ
จะมีผลต่อความมั่นใจที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ท าให้กล้าที่
จะใช้บริการหรือกล้าที่จะซื้อสินค้าตัวนั้น (Marketing 
Oops ,Jun 9, 2017)  นี่จึงเป็นเหตุผลที่ทั้งแบรนด์เล็ก
และใหญ่มักจะหยิบกลยุทธ์นี้มาใช้อยู่บ่อยๆ นั่นเองโดยสิ่ง
ส าคัญและหัวใจของกลยุทธ์นี้ก็คือการเลือกหาบุคคลที่มี
ช่ือเสียงที่สามารถสะท้อนดีเอ็นเอของแบรนด์ออกมาได้
อย่างชัดเจนที่สุดเพื่อให้สื่อถึงตัวแบรนด์และมีความ
ใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ  

 จากการค้นคว้างานวิจัยพบว่ า งานวิจัยที่
เกี่ยวกับการใช้บุคคลที่มี ช่ือเสียงนั้น มักมุ่ งเน้นไปที่
ภาพลักษณ์ตราสินค้า เช่น งานวิจัยของ ช่ืนสุมล บุนนาค 
(2552) ศึกษาการน าบุคคลที่มีช่ือ เสียงมาใช้ในการสื่อสาร
การตลาด งานวิจัยของทัศนีย์ ศรีสวัสดิ์ (2557) ที่ศึกษา
อิทธิพลของการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงอ้างอิงและช่ือเสียง
ของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ตรา
สินค้าและคุณค่าของตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราของ
ผู้หญิงวัยท างาน งานวิจัยของ อริญชย์  ณ ระนอง (2558) 
ที่พูดถึงอิทธิพลต่อโฆษณาสินค้าในการใช้บุคคลที่มี
ช่ือเสียงส่งผลต่อการตั้งใจซื้อรถยนต์โตโยต้า หรืองานวิจัย
ของ ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2559) ที่ศึกษาการโฆษณาโดย
ใช้ บุคคลที่มี ช่ือ เสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ อ

ผลิตภัณฑ์สก๊อตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ โดยใช้ปัจจัย
องค์ประกอบของบุคคลที่มีช่ือเสียงมาศึกษาในด้านความ
ดึงดูดใจ ความเช่ียวชาญ ความไว้วางใจ ความคล้ายคลึง 
และความเคารพยอมรับ และงานวิจัยของ Nguyen Minh 
Ha & Nguyen Hung Lam. (2016) ที่ศึกษาผลกระทบ
ของการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงที่ส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อแบ
รนด์และความตั้งใจซื้อ  

 ด้วยเหตุนี้  ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการใช้
องค์ประกอบบุคคลที่มีช่ือเสียงมารับรองสินค้าส่งผลต่อ
ความตั้ งใจซื้อสินค้า ซึ่ งผู้ วิจัยสนใจที่กลุ่มประเภท
เครื่องส าอางเมคอัพ เนื่องจากมีผู้ศึกษาเกี่ยวกับบุคคลที่มี
ช่ือเสียงท่ีรับรองเครื่องส าอางยังพบว่าน้อย และที่ศึกษาใน
กลุ่มเครื่องส าอางพบว่าศึกษาในปัจจัยตัวแปรอื่นเช่น 
ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัด
จ าหน่าย พนักงานขาย พฤติกรรมการซื้อ เช่นงานวิจัยของ
ศศินาฏ ปานทอง (2557) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ งานวิจัยของ ภาณุพงค์ ม่วงอินทร์  
(2557)  ที่ศึกษาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด
ผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงส่งผลต่อการตั้งใจ
ซื้อเครื่องส าอาง งานวิจัยของดวงรัตน์ ภิรมย์รัตน์ (2555) 
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง 
Mineral Makeup ยี่ห้อ Bloom ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของอัญชลี ธีระยุทธสกุล 
(2553) ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
ผู้วิจัยเห็นว่าในกลุ่มเครื่องส าอางประเภท Make Up มี
การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงประเภท ดารา นักแสดงหญิงมา
อย่างยาวนานและต่อเนื่อง จนปัจจุบันนี้มีทั้ง บล็อกเกอร์ 
Influencer Micro-influencer หลากหลายวิธีในการ
สื่อสารการตลาดในกลุ่มเครื่องส าอาง ในงานวิจัยนี้จึง
ต้องการจะศึกษาว่าในปัจจุบันนี้ผู้บริโภคมีการรับรู้องค์ 
ประกอบของบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มารับรองเครื่องส าอาง
อย่างไร  และบุคคลที่มีช่ือเสียงยังส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคหรือไม่ 

วัตถุประสงค์ 

1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรของผู้บริโภค
เครื่องส าอาง การรับรู้ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บุคคลที่มี
ช่ื อ เ สี ย งรั บ รอง เครื่ อ งส าอา งและความตั้ ง ใ จซื้ อ
เครื่องส าอางของผู้บริโภค 
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2. เพื่อศึกษาความแตกต่างของประชากรที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
องค์ประกอบของบุคคลที่มี ช่ือเสียงและความตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอาง 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

 การศึกษาวิจัย เรื่องผลของการใช้บุคคลที่มี
ช่ือเสียงรับรองเครื่องส าอางต่อความตั้ งใจซื้อสินค้า
การศึกษานี้ เป็นการวิจัยเ ชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ท าการส ารวจโดยการใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้จะเป็น
ผู้บริโภคเพศหญิงที่ เคยเห็นบุคคลที่มี ช่ือเสียงรับรอง
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางตามสื่อทั้งออฟไลน์และออนไลน์ 
และมีอายุ 18 ปีขึ้นไป ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษาระหว่าง
เดือนพฤษภาคม 2561 – เดือนมิถุนายน 2561 การศึกษา
นี้มุ่งศึกษาถึงความสัมพันธ์ของปัจจัยการใช้องค์ประกอบ
ของบคุคลที่มีช่ือเสียงรับรองเครื่องส าอางที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้า โดยมีขอบเขตด้านตัวแปรดังนี้ 

 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
คือ  ลักษณะประชากร อายุ การศึกษา รายได้ อาชีพ และ 
องค์ประกอบของบุคคลที่มีช่ือเสียง ได้แก่ ความไว้วางใจ 
(Trustworthiness), ความเช่ียวชาญ (Expertise), ความ
ดึงดูดใจ (Attractive), ความเคารพ (Respect), ความ
เหมือนความคล้ายคลึงกันกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 

 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ 
ความตั้งใจซื้อสินค้า   

 ผู้ศึกษาได้ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล โดยแจกแบบสอบถามแบบออนไลน์ (Online) 
ให้กับกลุ่มตัวอย่างท าการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จ านวน 
400 ชุด ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อน ามาวิเคราะห์
และด าเนินการ สร้างแบบสอบถามและท าการแจก
แบบสอบถามแบบออนไลน์ ส่งต่อภายในเครือข่ายโซเชียล
เน็ตเวิร์ค (Social Network) และ กลุ่มเฉพาะในเฟซบุ๊ก 
เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างตามจ านวนที่ต้องการและเก็บ
รวบรวมข้อมูลทั้งหมด น ามาประมวลผลและวิเคราะห์
ข้อมูลเพื่อค านวณหาค่าสถิติต่าง ๆ ส าหรับการวิจัยและ
น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

สรุปผลการวิจัย 

ลักษณะประชากรกลุ่มตัวอย่าง 

 จากการสรุปผลการวิจัยเรื่อง ผลของการใช้
บุคคลที่มีช่ือเสียงรับรองเครื่องส าอางต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้า  การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่อายุ 31-40 ปี อยู่ในระดับการศึกษาปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15,001 บาท – 30,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ เคยเห็นบุคคลที่มี ช่ือเสียงโฆษณารับรอง
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่ใช้
อินสตาแกรมในการติดตามบุคคลที่มีช่ือเสียง  

 ข้อมูลเกี่ยวปัจจัยการรับรู้องค์ประกอบของ
บุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีรับรองเครื่องส าอาง 

 ด้านความไว้วางใจ กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้
องค์ประกอบด้านความไว้วางใจของบุคคลที่มีช่ือเสียงที่
รับรองเครื่องส าอางโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยในด้าน
บุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นคนมีความน่าเช่ือถือในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยที่ 3.79  

 ด้านความเชี่ยวชาญช านาญ กลุ่มตัวอย่างมี
การรับรู้องค์ประกอบด้านความช านาญของบุคคลที่มี
ช่ือเสียงท่ีรับรองเครื่องส าอางโดยรวมในระดับมาก โดยใน
ด้านบุคคลที่มี ช่ือเสียงเป็นคนที่น าเสนอสินค้าได้ดีมี
คุณภาพในการรับรองผลิตภัณฑ์ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยที่ 
3.71  

 ด้านความดึงดูดใจ กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้
องค์ประกอบด้านความดึงดูดใจของบุคคลที่มีช่ือเสียงที่
รับรองเครื่องส าอางโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยใน
ด้านมีรูปร่างดีและมีความทัน สมัย ค่าเฉลี่ย 4.52  

 ด้านความเคารพและการยอมรับ กลุ่มตัวอย่าง
มีการรับรู้องค์ประกอบด้านความเคารพและการยอมรับ
ของบุคคลที่มีช่ือเสียงที่รับรองเครื่องส าอางโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ซึ่งความมีช่ือ เสียงในวงการมาอย่างยาวนาน
ของบุ คคลที่ มี ช่ื อ เ สี ย งที่ รั บ รองผลิ ตภัณฑ์  ท า ให้
กลุ่มเป้าหมายช่ืนชมและยอมรับ โดยอยู่ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย 4.13  

 ด้านความคล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมาย กลุ่ม
ตัวอย่างมีการรับรู้องค์ประกอบด้านความคล้ายคลึงของ
บุคคลที่มีช่ือเสียงที่รับรองเครื่องส าอางกับกลุ่มเป้าหมาย
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยในด้านที่บุคคลที่มี
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ช่ือเสียงมีการเสนอภาพตัวอย่างสินค้าตรงกับความช่ืน
ชอบของกลุ่ม เป้าหมายอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยที่ 3.50   

 ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางที่
บุคคลที่มีช่ือเสียงรับรองผลิตภัณฑ์  

 ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง ส่ ว น ใ ห ญ่ มี ค ว า ม ตั้ ง ใ จ ซื้ อ
เครื่องส าอางที่บุคคลที่มีช่ือเสียงรับรองเครื่อง ส าอางโดย 
รวมอยู่ระดับปานกลาง โดยความตั้งใจและติดตามข้อมูล
ข่าวสารที่ได้รับจากบุคคลที่มีช่ือเสียงเกี่ยวกับเครื่องส าอาง
เป็นประจ าอยู่ในระดับมาก โดยค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.80   

การวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบหาค่าความแตกต่างด้านลักษณะ
ประชากรพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ การ ศึกษา และ
อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางที่
รับรองโดยบุคคลที่มี ช่ือเสียงแตกต่างกัน ส่วนในด้าน
รายได้ของประชากรที่แตกต่างกันพบว่ามีความตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอางที่รับรองโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงไม่แตกต่างกัน 

 การทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
องค์ประกอบของบุคคลที่มีช่ือเสียงด้านความดึงดูดใจ 
ความช านาญเช่ียวชาญ ความไว้วางใจ ความคล้ายคลึง 
และด้านความเคารพและการยอมรับ กับ ความตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอางที่บุคคลที่มีช่ือเสียงรับรองด้วยสถิติทดสอบ
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ พบว่า  ความตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอางภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้
องค์ประกอบของบุคคลที่มีช่ือเสียงที่รับรองเครื่องส าอาง
เมื่อมีการรับรู้มากก็จะเกิดการตั้งใจซื้อโดยด้านความ
คล้ายคลึงระดับความสัมพันธ์ที่ 0.57 ด้านความไว้วางใจ
ระดับความ สัมพันธ์ที่ 0.51 ด้านความช านาญเช่ียวชาญ 
ระดับความสัมพันธ์ที่ 0.45  และด้านความเคารพและการ
ยอมรับระดับความสัมพันธ์ที่ 0.25 อย่างมีนัยยะส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.01  ส่วนในด้านความดึงดูดใจพบว่าไม่มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางที่บุคคลที่มี
ช่ือเสียงรับรองสินค้า  โดยมีระดับความสัมพันธ์เป็นเชิงลบ 
ที่ -0.008  จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ แต่เมื่อดูค่า
ความสัมพันธ์เป็นรายข้อในด้านความดึง ดูดใจของบุคคล
ที่มีช่ือเสียงท่ีรับรองเครื่องส าอางกับด้านความตั้งใจซื้อเป็น
รายข้อพบว่าหากกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้องค์ประกอบด้าน
ความดึงดูดใจมากความตั้งใจติดตามข้อมูลข่าวสารของ
บุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีรับรองเครื่องส าอางเป็นประจ าจะมาก
ขึ้นมีค่าสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 
0.01 

อภิปรายผล 

 ผลการศึกษาด้านประชากรกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่อายุ 31-40 ปี ซึ่งอยู่ในเจเนอเรช่ันวาย ผู้บริโภค 
เจเนอเรช่ันวายเป็นกลุ่มที่มีความคล่องตัวด้านเทคโนโลยี
เป็นพื้นฐาน จากงานวิจัยการที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เคยเห็นบุคคลที่มีช่ือเสียงโฆษณารับรองผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผู้บริโภคกลุ่มนี้ชอบมี
สังคมผ่านการแชร์ประสบการณ์หรือเรื่องราวที่สนใจผ่าน
ช่องทางออนไลน์เพื่อเป็นการแสดงตัวตนที่แตกต่าง การ
ตัดสินใจบนข้อมูลโดยใช้ข้อมูล ออนไลน์มาพิจารณา
เปรียบเทียบและตรวจสอบให้แน่ใจก่อนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและช่างเลือก เพราะผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวาย  
มีมาตรฐานสูงและรู้ว่ามทีางเลือกอีกมากจากข้อมูลบนโลก
ออนไลน์จึงมักจะพิจารณาเปรียบเทียบราคาและคุณภาพ
จนกว่าจะเจอตัวเลือกที่ดีที่สุด จึงเห็นได้ว่าก่อนตัด สินใจ
ซื้อสินค้าจะใช้เหตุผล หาข้อมูลเปรียบเทียบ (ศูนย์วิจัย
เศรษฐกิจและธุรกิจ, 2557)   

 การใช้องค์ประกอบของบุคคลที่มีช่ือเสียงในการ
รับองเครื่องอาง โดยใช้ TEARS Model  ซึ่งมี 5 ด้าน
ได้แก่ ด้านความน่าไว้วางใจ ด้านความเช่ียวชาญ ด้าน
ความดึงดูดใจ ด้านความเคารพการยอมรับและด้านความ
คล้ายคลึงกับกลุ่มเป้าหมาย ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอาง ในการศึกษาวิจัยนี้ผู้วิจัยได้เรียงล าดับปัจจัย
การรับรู้องค์ประกอบของบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ส่งผลมาก
ที่สุดสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

 1.  ด้านความคล้ายคลึ งกับกลุ่ ม เป้ าหมาย 
องค์ประกอบของบุคคลที่มีช่ือเสียงด้านความคล้ายคลึงกับ
กลุ่ ม เป้ าหม ายมี ค วามสั มพันธ์ กั บคว ามตั้ ง ใ จซื้ อ
เครื่องส าอางของผู้หญิงอย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้นความ
คล้ายคลึงกับกลุ่มเป้า หมายสามารถมีอิทธิพลที่จะโน้ม
น้าว จูงใจให้ผู้รับข่าวสาร ยอมรับและการปฏิบัติตามก็จะ
เกิดขึ้น นอกจากนี้จากการสอบถามความคิดเห็นของกลุ่ม
ตัวอย่าง ยังพบว่าการที่บุคคลที่มีช่ือเสียงมีความคล้ายคลึง
กับกลุ่มตัวอย่าง เช่น อายุ เพศ  บุคลิกลักษณะ และ
รูปแบบการด าเนินชีวิต ท าให้เกิดความรู้สึกเปิดรับตรา
สินค้าและท าให้รู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้าดังกล่าวมากขึ้น
อีกด้วย เช่นเดียว กันกับงานวิจัยของ Bower & 
Landreth (2001) ได้ศึกษาหาความส าคัญของความ
สอดคล้องกันระหว่างสินค้าและข้อความที่สื่อสารผ่าน
ภาพลักษณ์ของนางแบบ โดยตั้งสมมติฐานว่า สินค้าที่ใช้
ปกปิดข้อด้อยเพื่อให้เกิดความสวยงามเช่น ครีมรักษาสิว 
ก่อให้เกิดประสิทธิภาพที่ดีที่สุดในการโฆษณาเมื่อใช้
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นางแบบที่มีความสวยระดับปานกลาง เนื่องจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคธรรมดาจะรับรู้ว่านางแบบเหล่านั้น
มีความคล้ายคลึงและประสบปัญหาได้ในคล้ายๆกัน ท าให้
เกิดรู้สึกวางใจได้มากกว่า เนื่องจากนางแบบที่มีความสวย
มากนั้นอาจไม่ได้รับการประเมินว่าประสบปัญหาที่ต้องใช้
สินค้าประเภทนี้  สอดคล้องกับแนวคิดในงานวิจัยของ 
หทัยรัตน์ จรัสวสันต์ (2559) ที่พบว่าผู้บริโภคที่ติดตามจะ
เชื่อมโยงตนเองกับบุคคลที่มีช่ือเสียงคนนั้นว่าใช้สินค้าจริง 
การมีสีผิ ว  มีปัญหา มี วัย ใกล้ เคียงกัน จะเลือกใ ช้
เครื่องส าอางที่มีบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ตนเองชอบเป็นโมเดล 
ยิ่งคล้ายคลึงกันมากเท่าไหร่ ก็ยิ่งโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิด
ความคล้อยตามได้มากขึ้น ผู้บริโภคที่รับสารจะรู้สึกสนใจ
ในสินค้าได้เพิ่มขึ้น 

 2. ด้านความไว้วางใจ องค์ประกอบของบุคคลที่
มีช่ือเสียงด้านความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับการตั้งใจ
ซื้อเครื่องส าอางของผู้หญิงอย่างมีนัยส าคัญ ทั้งนี้เป็น
เพราะผู้บริโภคจะรู้สึกเช่ือถือในบุคคลที่มีชื่อเสียงท่ีมีความ
นิยมของประชาชนยิ่งมีความนิยมมากความน่าเช่ือถือก็จะ
สูงขึ้นตามไปด้วยซึ่งการท าให้เป็นที่ยอมรับต่อประชาชน
ในวงกว้างของบุคคลที่มีช่ือเสียงนั้นเกิดจากภาพลักษณ์
การวางตัวที่ดีที่ผู้บริโภครับรู้ผ่านสื่อต่างๆ และการทุ่มเท
ในการท างานและความเป็นมืออาชีพของบุคคลที่มี
ช่ือเสียง ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญที่สามารถท าให้ผู้บริโภคไว้วางใจ
และเกิดการตั้ งใจซื้อสินค้าสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Shrimp (2003) ว่าการที่บุคคลที่มีช่ือเสียงที่รับรองสินค้า
สร้างระดับความน่าเช่ือถือให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด 
ด้วยความเป็นมืออาชีพและเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค 
เพื่อให้เกิดความมั่นใจในสินค้าจะได้รับการยอมรับจาก
ผู้บริโภคในวงกว้าง เพื่อใช้ในการน าเสนอสินค้าผ่านสื่อ
สาธารณะทั่วไป ซึ่งแนวคิดของ ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย 
(2556) ที่ได้อธิบายว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มักให้ความเช่ือถือ
ข้อมูลที่ได้รับจากกลุ่มดาราหรือคนดังเป็นอย่างมาก ผู้ 
บริโภคอาจมีความเชื่อถือดาราหรือคนดังคนใดคนหนึ่งอยู่
ก่อนแล้ว และเมื่อได้รับรู้ว่าดาราหรือคนดังที่ตนช่ืนชอบ
นั้นใช้สินค้าหรือบริการใดส่วนใหญ่ก็จะต้องการที่จะใช้
สินค้าหรือบริการนั้นพร้อมทั้งยินดีที่จะบอกต่อไปยังคน
ใกล้ชิดอีกด้วย 

 3. ด้านความช านาญเช่ียวชาญ องค์ประกอบ
ของบุคคลที่มี ช่ือเสียงด้านความช านาญเช่ียวชาญมี
ความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อเครื่องส าอางของผู้หญิงอย่าง
มีนัยส าคัญ สอดคล้องกับแนวคิดของ G. Belch &       
M. Belch, (2012) อ้างใน หทัยรัตน์ จรัสวสันต์  (2559) 
ที่อธิบายไว้ว่า ความเช่ียวชาญของแหล่งสารเป็นปัจจัย

ส าคัญที่ท าให้ ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะยอมรับสารใน
โฆษณาเมื่อแหล่งสารมีความรู้ ความช านาญ ในสิ่งที่เขา
สื่อสาร และการศึกษาของ Ohanian (1990) ที่ระบุว่า
การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงและได้รับการยอมรับเป็นตัวแทน
สื่อสารเกี่ยวกับสินค้าไปยังผู้บริโภคจะส่งผลในทิศทางบวก
ต่อผู้รับสาร และยังสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติเดิมของผู้ 
บริโภคจนน าไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
หากบุคคลนั้นมีช่ือเสียงด้านความเช่ียวชาญจะยิ่งท าให้
ระดับความน่าเช่ือถือเพิ่มสูงขึ้น และสามารถโน้มน้าว
ผู้บริ โภคให้เ ช่ือตามได้ ง่ายขึ้นสอดคล้องกับงานวิจัย
ของณัฎฐา อุ่ยมานะชัย (2556) ที่ศึกษาว่าเครื่องส าอาง
ส่วนใหญ่มักเลือกใช้ดารานักแสดงที่มีช่ือเสียงมาสาธิตใน
ด้านการแต่งหน้า เช่น คุณโมเม นภัสสร บูรณศิริ ที่ดังจาก
รายการโมเมพาเพลิน ที่ถ่ายทอดไปยังผู้บริโภคบนโลก
ออนไลน์ได้อย่างเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคจากความเช่ียวชาญที่
เกิดจากประสบการณ์ของตัวคุณโมเมเอง 

 4. ด้านความเคารพและการยอมรับ 
องค์ประกอบของบุคคลที่มีช่ือเสียงด้านความเคารพและ
การยอมรับมีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง
ของผู้หญิงอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งการที่นักโฆษณาจะใช้ผู้ที่มี
ช่ือเสียงท่ีมีลักษณะน่าเคารพไม่ว่าจะเป็นนักกีฬาที่ประสบ
ความส าเร็จ หรือดารานักแสดงท่ีประสบความส าเร็จก็ตาม
สิ่งส าคัญคือ ความส าเร็จที่ได้มาจะถูกถ่ายทอดไปถึงผู้ 
บริโภคได้ต้องใช้การสื่อสารที่ดี สอดคล้องกับแนวคิดของ 
McCracken (1989) ว่าบุคคลที่มี ช่ือเสียงที่ประสบ
ความส าเร็จจะสามารถถ่ายทอดการสื่อสารไปยังผู้บริโภค
มีประสิทธิภาพมากกว่าการใช้รูปร่างหน้าตาที่ดึงดูดใจ
เพียงอย่างเดียว เพราะผู้ที่มีช่ือเสียงที่มีลักษณะน่าเคารพ
สามารถถ่ายทอดสื่อความหมายกับการโฆษณาได้อย่าง
ความละเอียดอ่อนลึกซึ้ง และดูมีพลังซึ่งเป็นจุดมุ่งหมาย
ของนักโฆษณาที่ตั้งใจเลือกผู้ที่มี ช่ือเสียงที่มีลักษณะ 
น่าเคารพ ในขณะที่ผู้ที่มีช่ือเสียงที่มีลักษณะน่าเคารพจะ
ท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ในเชิงบวกแล้ว  ผู้ที่มีช่ือเสียงที่มี
ลักษณะน่าเคารพยังสามารถน าเสนอสิ่งเหล่านี้ได้อย่าง
ชัดเจนและดูน่าเช่ือถือมากกว่าการใช้รูปร่างหน้าตาที่
ดึงดูดใจเพียงอย่างเดียว สอดคล้องกับแนวคิดของ    
ภัสสรนันท์  เอนกะธรรมกุล (2553) ที่พบว่าถ้าหาก
ผู้บริโภคยอมรับในบุคคลที่มีช่ือเสียงซึ่งเป็นผู้น าเสนอ
สินค้าผู้บริโภคก็จะประเมินและสร้างทัศนคติต่อสินค้าใน
ทางบวกทันที หากนักการตลาดเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงที่
เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคที่ เป็นกลุ่มเป้าหมายมาใช้
น าเสนอสินค้าก็จะสามารถใช้ประโยชน์จากความเป็น
บุคคลที่มีช่ือเสียงได้อย่างเต็มที่ 
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 5. ด้านความดึงดูดใจ องค์ประกอบของบุคคลที่
มีช่ือเสียงด้านความดึงดูดใจ ไม่มีความสัมพันธ์กับความ
ตั้งใจซื้อเครื่องส าอางของผู้หญิง สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
พรพรรณ พรศิริประเสริฐ (2555) ที่ได้อธิบายถึงข้อมูล
ด้านความคิดเห็นต่อศิลปินเกาหลีที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครว่า
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าลักษณะทางด้านรูปลักษณ์
ของศิลปินอยู่ในเกณฑ์ระดับมาก คือ หน้าตาดี รูปร่างดี 
และทรงผมดูดี แต่ปัจจัยเหล่านั้นไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค ในงานวิจัยปัจจัยด้านความ
ดึงดูดใจกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ในระดับมากที่สุด
แม้จะไม่สัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้าแต่หากพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า การรับรู้ความดึงดูดใจมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความตั้งใจและติดตามข้อมูลที่ได้รับจากบุคคลที่มี
ช่ือเสียงเกี่ยวกับเครื่องส าอางเป็นประจ าอย่างมีนัยส าคัญ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยดารณี สังข์ทอง (2552) ที่กล่าว
ว่าการดึงดูดใจโดยบุคคลที่มี ช่ือเสียงสามารถท าให้
ผู้บริโภคสนใจเพื่อให้เกิดการรับรู้ในตราสินค้า ในงานวิจัย
พบว่าความดึงดูดใจโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงจะช่วยดึงความ
สนใจและเข้าถึงกลุ่มเป้ามายได้ดี ช่วยการจดจ าได้ง่าย 
และง่ายต่อการยอม รับผลิตภัณฑ์ เมื่อการดึงดูดใจอยู่ใน
ระดับมากแล้วระดับการรับรู้ในสินค้าจะสูงขึ้น     

 ประเภทสินค้าที่ผู้วิจัยได้น ามาศึกษาในครั้งนี้คือ
เครื่องส าอาง จัดเป็นประเภทสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพัน
สูง (High Involvement) ซึ่งบริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อ
ด้วยค านึงถึงภาพลักษณ์ของสินค้ารวมทั้งถือเป็นความ
สนใจในสินค้าของผู้หญิงที่เป็นไปอย่างต่อเนื่อง จึงจัด เป็น
ประเภทความเกี่ยวพันกับสินค้าที่มีมานาน กล่าวคือ 
ประเภทสินค้าเครื่องส าอางที่ผู้วิจัยได้ศึกษานี้มีความส าคัญ
ต่อภาพลักษณ์ของผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิงที่ให้ความส าคัญ
ด้านความสวยความงามอยู่สม่ าเสมอสินค้าสามารถดึงดูดใจ
เพศหญิงได้เป็นอย่างดีโดยเฉพาะด้านอารมณ์ ที่ผู้ บริโภค
เพศหญิงสนใจเป็นพิเศษอยู่แล้ว จึงท าให้กลุ่มผู้หญิงยิ่งใส่ใจ
ในการพิจารณามากยิ่งขึ้นอีกทั้งยังถือว่าเป็นสินค้าที่มีความ
เสี่ยงสูง (ภารดี ผิวขาว, 2558) โดยเฉพาะความเสี่ยงทาง
สังคม (Social Risk) คือความเสี่ยงท่ีสินค้าอาจแสดงผลใน
ด้านความอับอายทางสังคมมักเกี่ยวข้องกับสินค้าที่เป็น
สัญลักษณ์หรือมองเห็นได้จากการพบปะกันทางสังคม  
(ศิรินธร ซอหะซัน, 2545) ยิ่งท าให้กลุ่มเพศหญิงใส่ใจใน
การพิจารณามากยิ่งขึ้นท าให้ความดึงดูดใจเพียงอย่างเดียว
ไม่อาจส่งผลโดยตรงต่อการประเมินบุคคลที่มีช่ือเสียงที่
รับรองสินค้าเพื่อที่จะตัดสินใจซื้อ 

ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการศึกษา ผลของการใช้บุคคลที่มี
ช่ือเสียงรับรองเครื่องส าอางต่อความตั้ งใจซื้อสินค้า
ผู้ ป ระกอบการธุ ร กิ จต่ า ง  ๆ  โดย เฉพาะอย่ า งยิ่ ง
ผู้ประกอบการในด้านธุรกิจเครื่องส าอาง  นักการตลาด 
บุคคลที่มีช่ือเสียง สามารถผลการวิจัยที่ได้น าไปใช้เป็น
ข้อมูลประกอบการด าเนินการก าหนดกลยุทธ์การตลาดใน
รูปแบบของการรับรองสินค้าโดยใช้บุคคลที่มีช่ือสียง โดย
ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้  

 ด้านความไว้วางใจ การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในตราสินค้า ดังนั้นนักการ
ตลาด เจ้าของผลิตภัณฑ์ จะต้องท าการคัดเลือกสินค้าที่
เหมาะสมกับบุคคลที่มี ช่ือเสียงคนนั้นมากที่สุด และ
คัดเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงที่สามารถเป็นตัวกลางถ่ายทอด
สินค้าได้แบบธรรมชาติ เนื่องจากในปัจจุบันนี้ผู้บริโภค
ฉลาดขึ้น รู้เท่าทันมากขึ้นว่าอันไหนคือโฆษณา อันไหนคือ
ใช้จริง บุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีได้รับการเลือกให้เป็นผู้รับรองก็
ต้องแสดงให้เห็นว่ามีการใช้เครื่องส าอางนั้นจริงและ
รอบคอบต่อการถ่ายทอดตัวเองออกสู่สาธารณะอยู่เสมอ 
เพื่อให้ผู้เกิดความมั่นใจในสินค้า 

 ด้านความเชี่ยวชาญ การเลือกดาราบุคคลที่มี
ช่ือเสียงที่สามารถถ่ายทอดการสาธิตการใช้เครื่องส าอาง
อย่างผู้ช านาญ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่น เช่น 
ชมพู่ อารยา ที่ใช้สีลิปติกส าหรับเดินพรมแดง นักการตลาด
สร้างการรับรู้ไปยังผู้บริโภคทางช่องทางออนไลน์เพื่อ
เข้าถึงผู้ บริโภค ชมพู่ อารยา ถ่ายทอดการแต่งหน้าลง 
สื่อออนไลน์ ท าให้ช่วงเวลานั้น สีลิปสติกที่สื่อสารออกไป
เกิดความเป็นกระแสนิยมผู้บริโภคซื้อตาม 

 ด้านความดึงดูดใจ  องค์ประกอบโดยรวม
ทั้งหมดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าถึงแม้ว่าในงานวิจัยนี้
ด้านความดึงดูดใจด้านเดียวท่ีไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ซึ่ง
ก็ท าให้นักการตลาด เจ้าของแบรนด์เครื่องส าอาง ได้
วางแผนการท าการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงให้ตอบ
โจทย์ด้าน 5 ด้าน หรือเลือกให้สอดคล้องกับแบรนด์สินค้า
ของตัวเอง ในงานวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับ
การรับรู้ด้านความดึงดูดใจมากที่สุดเนื่องจากการใช้บุคคล
ที่มีช่ือเสียงท าให้ผู้บริโภคพร้อมที่จะเปิด รับข้อมูลข่าวสาร 
ขั้นตอนนี้นักการตลาดและบุคคลที่มีช่ือเสียงที่รับรอง
สินค้านั้น ต้องสร้างความประทับใจเริ่มแรกให้กับผู้บริโภค
เพื่อสร้างทัศนคติที่ดี ในการเปิดรับข่าวสาร แต่หาก
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้านักการตลาดต้องค านึงปัจจัยด้านอื่น 
ที่ฝ่ายการตลาดต้องน ามาใช้ในการเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียง
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ที่ จะมารับรองเครื่ องส าอางเพื่ อการสื่ อสารไปหา
กลุ่ ม เป้ าหมายในครบรอบด้ าน รวมถึ งปั จจัยทาง
วัฒนธรรม เช่นค่านิยมที่ก าหนดพฤติกรรมคนในกลุ่มของ
ผู้บริโภค ปัจจัยทางสังคม เช่น กลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพล
โดยตรงหรือโดยอ้อมต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น 
ครอบครัว เพื่อน  ปัจจัยส่วนบุคคล เช่นประสบการณ์ที่
ผ่านมาของผู้บริโภคหรือบุคลิกภาพของผู้บริโภค และ
ปัจจัยด้านสถานการณ์ เช่น เวลา อารมณ์ของผู้บริโภค ที่
อาจจะเข้ามาโดยไม่อาจคาดเดา เป็นต้น   

 ด้ านความคล้ ายคลึ งกั บกลุ่ ม เป้ าหมาย 
การศึ กษา ใน งานวิ จั ยพบว่ ากลุ่ ม ผู้ บ ริ โ ภค ที่ ต อบ
แบบสอบถามมีลักษณะประชากรทั้ง อายุ อาชีพ รายได้ ที่
แตกต่างกัน การด าเนินรูปแบบการใช้ชีวิตก็แตกต่างกัน
ตามรูปแบบด าเนินชีวิตของเพศหญิงในแต่ละช่วงวัย 
เพราะฉะนั้นนักการตลาด เจ้าของผลิตภัณฑ์ ควรเลือก
บุคคลที่มี ช่ือเสียงมารับรองเครื่องส าอางที่มีรูปแบบ
ลักษณะการด าเนินชีวิต หรือ ที่มีลักษณะคล้าย ๆ กับตัว
ผลิตภัณฑ์ที่จะสื่อสารไปถึงผู้บริโภคจึงส าคัญมากที่จะท า
ให้ผู้บริโภครู้สึกเข้าถึงและเช่ือในสินค้านั้น เช่น การเลือก
บุคคลที่มีช่ือเสียงที่เหมาะส าหรับเครื่องส าอางในแต่ละ
ช่วงวัย หรือ เครื่องส าอางส าหรับสาววัยท างานที่สามารถ
ปกปิดอยู่ยาวนานตลอดวัน โดยเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มี
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่คล้ายกันกับผู้บริโภค 

 ด้านความเคารพและการยอมรับ การเลือกใช้
บุคคลที่มี ช่ือเสียงที่ผู้บริโภคยอมรับจะเพิ่มการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารที่บุคคลที่มีช่ือเสียงคนนั้นถ่ายทอดไปยัง 

ผู้บริโภค เพราะหากผู้บริโภคเกิดความยอมรับในดารา
บุคคลที่ช่ือเสียงแล้วไม่ว่าจะน าเสนอสินค้าใด ผู้บริโภค  
ก็พร้อมเปิดรับซึ่งน าไปสู่ความตั้งใจซื้อได้ นักการตลาด
ต้องค านึงในการเลือกดาราที่มารับรองโดยอาจจะเลือกได้
จากกระแสนิยมในช่วงเวลานั้น หรือบุคคลที่มีช่ือเสียงคน
นั้ นมี กลุ่ ม ผู้ ติ ดต ามซึ่ ง จ ะท า ให้ ก า รท ากา รตลาด
เครื่องส าอางโดยใช้บุคคลที่มี ช่ือเสียงรับรองประสบ
ความส าเร็จได้ 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

 1. แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากร/
กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มอื่นๆในสถานที่ที่แตก ต่างกัน เพราะ
กลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มอื่นๆ ที่อยู่ต่างสถานที่
กันก็จะมีความคิดและทัศนคติที่แตกต่างกันออกไป เช่น 
การศึกษากลุ่มเพศทางเลือก  

 2. แนะน าให้ศึกษาตัวแปรอื่นที่อาจมีความ
เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ท าการศึกษาอยู่นี้ เพื่อที่จะเป็น
ปัจจัยใหม่ที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง และเพื่อการ
ท าการตลาดที่สามารถเจาะกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ และขยาย
ตลาดออกไปได้กว้างขึ้น   

 3. แนะน าให้ศึกษาในประเด็นการใช้บุคคลที่มี
ช่ือเสียงรับรองสินค้า เปรียบเทียบกับการใช้บุคคลธรรมดา
แต่ใช้สินค้าจริงเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง 
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