
การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาสินค้ากับการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสำ�อางแบรนด์ Cathy Doll ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทคัดย่อ 

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาการใช้บุคคลมีชื่อเสียงในการโฆษณาสินค้าแบรนด์ 

Cathy Doll ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางแบรนด์ Cathy Doll 

ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคที่เคยใช้เครื่องสำ�อางแบรนด์ Cathy Doll ในเขต

กรุงเทพมหานคร และ 3) เพ่ือศึกษาการใช้บุคคลมีช่ือเสียงในการโฆษณาสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องสำ�อางแบรนด์ Cathy Doll ในเขตกรุงเทพมหานคร จำ�นวน 400 คน การสุ่มตัวอย่างโดยใช ้

ความสะดวก (Convenience Sampling)  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์

ข้อมูลด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณที่ระดับ

นัยสำ�คัญ 0.05 ผลการวิจัยพบว่า 1. การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาสินค้าแบรนด์ Cathy Doll 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความดึงดูดใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X = 3.99, S.D. = 0.86) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกรายการ คือ หน้าตาและรูปลักษณ์ของพรีเซ็นเตอร์

ทำ�ให้ท่านรู้สึกสนใจ (X = 4.07, S.D. = 0.96) สนใจพรีเซ็นเตอร์ท่ีเป็นบุคคลท่ีท่านติดตามหรือช่ืนชอบ 

อยู่แล้ว (X = 4.06, S.D. = 1.01) การใช้พรีเซ็นเตอร์ที่กำ�ลังอยู่ในกระแสนิยมสามารถสร้างความสนใจ

ให้กับท่านได้ (X = 3.92, S.D. = 1.03) และสนใจในพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นเพศตรงข้าม (X = 3.90,  

S.D. = 1.07) 2. การตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางแบรนด์ Cathy Doll ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม

อยู่ในระดับมาก (X = 3.93, S.D. = 0.82) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกรายการ 

คือ ด้านความเคารพ (X = 4.00, S.D. = 0.92) ด้านความดึงดูดใจ (X = 3.99, S.D. = 0.86) ด้าน

ความไว้วางใจ (X = 3.95, S.D. = 0.86) และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (X= 3.80, S.D. = 1.05)  
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	 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของการใช้บุคคลมีชื่อเสียง

ในการโฆษณาสินค้ากับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางแบรนด์ Cathy doll ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านความไว้วางใจ (β = 0.274) ด้านความเคารพ (β = 0.245) ด้านความดึงดูดใจ (β = 0.206) และ

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (β = 0.120) นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การพยากรณ์ปัจจัยทั้ง 4 ค่า  

(R = 0.766) สามารถพยากรณ์ตัวแปรตามได้ดี และสามารถอธิบายการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสำ�อางแบรนด์ 

Cathy Doll ในเขตกรุงเทพมหานคร (R2) ได้ร้อยละ 58.20 และมีค่าความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ์ 

(SE) เท่ากับ 49.07 ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ 0.05

คำ�สำ�คัญ : พรีเซ็นเตอร์ การตัดสินใจซื้อ การโฆษณาสินค้า
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Employing Celebrities in Advertising and Purchasing 

Decisions of Cathy Doll Cosmetics Brand in Bangkok 

Chujai Suphaphattharaphisan 1 Amornrat Hongthong 2

                                               Paristha Thanomvech 3

Abstract 

	 The objectives of this research were to study: 1) using celebrities for product 

advertisement of Cathy Doll cosmetics in Bangkok Metropolitan, 2) buying decision 

on Cathy Doll cosmetics of consumers in Bangkok Metropolitan, and 3) the effects 

of using celebrity presenters for product advertisement of Cathy Doll cosmetics on 

buying decision of consumers in Bangkok Metropolitan. The sample group consisted 

of 400 consumers of Cathy Doll brand in Bangkok Metropolitan derived by convenient 

sampling technique. The data were collected through questionnaires and analyzed by 

percentage, mean, S.D., and multiple regression analysis at the 0.05 significant level. 

The results were as follows : 1) the effects on using celebrity for product advertisement 

of Cathy Doll cosmetic on buying decision of consumers in Bangkok Metropolitan 

showed that overall attraction aspect was at a high level (mean = 3.99, S.D. = 0.86). 

When considering separately, the scores were high in every aspect: celebrity appearance 

attractiveness effect on consumers (mean = 4.07, S.D. = 0.96), consumers’ interest in 

celebrities (mean = 4.06, S.D. = 1.01), using trendy or popular presenters to attract 

consumers (mean = 3.92, S.D. = 1.03), and interest in presenters of the opposite gender 

(mean = 3.90, S.D. = 1.07). 2) the sample group reported their buying decision of Cathy 

Doll cosmetics in Bangkok Metropolitan at a high level (mean = 3.93, S.D. = 0.82).  

When considering separately, the scores were high in every aspect: brand respect 
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(mean = 4.00, S.D. = 0.92), attraction (mean = 3.99, S.D. = 0.86), trust (mean = 3.95, S.D. 

= 0.86), and similarity (mean = 3.8, S.D. = 1.05). 

	 The results of multiple regression analysis showed that the effects of celebrity 

presenters for product advertisement of Cathy Doll cosmetics on buying decision of 

consumers in Bangkok Metropolitan were as follows: trust (β = 0.274), brand respect 

(β = 0.245), attraction (β = 0.206), and similarity (β = 0.120). Moreover, the coefficient 

prediction of the 4 factors (R = 0.766) could explain buying decision of the consumers 

in Bangkok Metropolitan on Cathy Doll cosmetics brand (R2) at 58.20% with the forecast 

error (SE) = 49.07 at 0.05 statistically significant level. 

Keywords: celebrity presenter, buying decision, product advertisement
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บทนำ�

	 อุตสาหกรรมเครื ่องสำ�อางและความงาม เป็นอีกหนึ่งในธุรกิจที่มีศักยภาพโดดเด่นและ

น่าจับตามองของประเทศไทย โดยอุตสาหกรรมเคร่ืองสำ�อางของไทยเติบโตเฉล่ียร้อยละ 10 – 20 ต่อปี 

และจัดอยู่ในอันดับที่ 17 ของโลก ซึ่งกระบวนการผลิตเครื่องสำ�อางของไทยได้มีการพัฒนาเทคโนโลยี

และส่วนผสมเครื่องสำ�อางเป็นท่ียอมรับในสากลโดยเฉพาะอย่างยิ่งในภูมิภาคเอเชียรองจากประเทศ

ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ จึงส่งผลให้อุตสาหกรรมเครื่องสำ�อางไทยมีการขยายตัวและเติบโตไปสู่ตลาดโลก

อย่างมากในช่วงระยะเวลา 4 ปี ตั้งแต่พ.ศ. 2561 - พ.ศ. 2564 ซึ่งอุตสาหกรรมเครื่องสำ�อางมีอัตรา 

การเติบโตเฉล่ียปีละ 2,981 ล้านเหรียญสหรัฐ โดยคิดมูลค่าการขยายตัวเฉล่ียร้อยละ 13 ต่อปี โดยเฉพาะ 

กลุ่มอาเซียนซึ่งเป็นตลาดเครื่องสำ�อางอันดับที่ 1  โดยมีส่วนครองตลาดสัดส่วนที่ร้อยละ 45 ของ 

ตลาดเครื่องสำ�อางทั้งหมด อุตสาหกรรมเครื่องสำ�อางและผลิตภัณฑ์ความงามในประเทศไทยจึงได้รับ 

ความนิยมภายในประเทศและกลุ่มประเทศอาเซียน ธุรกิจเคร่ืองสำ�อางของไทยจึงมีโอกาสในการขยายตลาด 

และเติบโตมากที่สุดในกลุ่มอาเซียน โดยภาพรวมของธุรกิจเครื่องสำ�อางในประเทศไทยมีขนาดใหญ ่

อยู่ในอันดับต้น ๆ ของโลก ด้วยศักยภาพในด้านกระบวนการผลิตเครื่องสำ�อางและความพร้อมในด้าน 

ศูนย์กลางการกระจายสินค้าไปยังกลุ่มในประเทศอาเซียน จึงส่งผลให้เคร่ืองสำ�อางท่ีผลิตในไทยมีโอกาส 

แข่งขันในระดับสากล อีกท้ังมาตรฐานของกระบวนการผลิตเป็นท่ียอมรับในสากล จึงส่งผลให้ประเทศไทย 

เป็นแหล่งรับจ้างผลิตเคร่ืองสำ�อางให้แบรนด์ช้ันนำ�ในระดับโลก รวมท้ังหน่วยงาน ท้ังภาครัฐ ภาคเอกชน 

ต่างร่วมมือกันผลักดันให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลาง (ฮับ) เครื่องสำ�อางของไทยจึงมีภาพลักษณ์และม ี

คุณภาพที่ดีกว่าส่งผลให้ตลาดเครื่องสำ�อางภายในประเทศมีมูลค่าตลาดสูงถึง 3 แสนล้านบาท ซึ่งเป็น 

การบริโภคในประเทศสูงถึง 1.8 แสนล้านบาท (สมาคมผู้ผลิตเครื่องสำ�อางไทย, 2565)

 	 ตลาดเครื่องสำ�อางจึงมีการปรับตัวเพ่ือรองรับการขยายตัวของธุรกิจท่ีมีแนวโน้มและโอกาส

เติบโต โดยมีปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงความต้องการของผู้บริโภคของการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องสำ�อาง อีกทั้งธุรกิจเครื่องสำ�อางมีการแข่งขันสูงเนื่องจากภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ต้องม ี

ความดึงดูดใจ ความน่าเชื่อถือ จึงส่งผลให้ธุรกิจเครื่องสำ�อางจำ�เป็นต้องใช้บุคคลที่มีชื ่อเสียงใน

การส่งเสริมตลาดเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์เป็นท่ีรู้จักท่ีและสามารถขยายกลุ่มลูกค้าให้กว้างมากข้ึน การใช้บุคคล

ท่ีมีช่ือเสียงเป็นการผลักดันผลิตภัณฑ์ไปสู่กลุ่มเป้าหมายด้วยการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์จาก 

การถ่ายทอดผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียงในรูปแบบการโฆษณาที่สามารถสร้างแรงจูงใจ ความน่าเชื่อถือ 

ความน่าสนใจ ให้กับผลิตภัณฑ์และธุรกิจ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงจึงมีอิทธิพลต่อในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย อีกท้ังเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบโฆษณาจะสร้างการรับรู้และจดจำ�ภาพลักษณ์

ของผลิตภัณฑ์ผ่านการถ่ายทอดเรื่องราว (Jyotsana, 2020, pp.100-111) ซึ่งแนวโน้มตลาดผู้บริโภค

ได้รับอิทธิพลจากการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่าง ๆ

ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว จึงส่งผลให้ผู้บริโภคแสวงหา เลือก ซื้อ ผลิตภัณฑ์ที่จะสามารถตอบสนอง
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ความต้องการของตน โดยมีสิ่งกระตุ้นจากภายในและภายนอกที่ได้รับอิทธิพลด้านภาพลักษณ์มาจาก
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ผู้บริโภคชื่นชอบท่ีได้พิจารณาว่าเป็นสิ่งที่เหมาะสมกับตัวผู้บริโภคและส่งผลให้เกิด
การกระทำ�ตามบุคคลที่มีชื่อเสียง (อัจฉรา ลาดนาเลา และ ธีระวัฒน์ จันทึก, 2559, น.895-906)  
 	 การใช้คนดังหรือบุคคลท่ีมีชื่อเสียงในการโฆษณา เป็นกลยุทธ์ทางสื่อสารทางการตลาดที่ม ี
ประสทิธภิาพสงูและมอีทิธิพลมากต่อการจงูใจ โดยการโฆษณาเป็นสือ่ทีน่ยิมใช้กบัเคร่ืองส�ำอางเนือ่งจาก
พฤติกรรมผู้บริโภคมีการติดตามบุคคลที่มีชื่อเสียงจากส่ือจึงท�ำให้ทราบถึงการใช้ผลิตภัณฑ์ของบุคคล
ท่ีมีชื่อเสียง การเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงจึงเป็นกลยุทธ์ที่ประสบความส�ำเร็จในหลายด้านด้วย
การผสมผสานภาพลักษณ์ รปูร่างภายนอก ภาพพจน์ ทกัษะความสามารถ ความดงึดูดใจ ความน่าเชือ่ถอื 
ความเคารพหรือการยอมรับ และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายท่ีสามารถเป็นตัวสะท้อนภาพลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์ออกมาให้ตรงกับตราสินค้า กลยุทธ์การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถสร้างยอดขายและ
ผลงานในแง่บวกให้กับตราสินค้าท้ังธุรกิจ ขนาดเล็ก กลาง ใหญ่ รวมทั้งบุคคลที่มีชื่อเสียงจะช่วย 
ผลกัดนัให้เกดิความภกัดใีนตราสินค้าและสร้างความมัน่ใจให้กบัผูบ้รโิภค พลงัของบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงทีม่ ี
การยอมรับในสังคมหมู่มากจะช่วยส่งเสริมคุณค่าของตราสินค้ามากยิ่งขึ้น (ปณิชามน ตระกูลสม,  
2562, น.10-19) แบรนด์ Cathy Doll เป็นเครือ่งส�ำอางจงึใช้บคุคลทีม่ชีือ่เสยีงเป็นตวัแทนของกลุม่สนิค้า 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า และสร้างโอกาสในการขยายกลุม่ลกูค้ากลุม่วยัรุ่น วยัท�ำงาน อกีทัง้บคุคลทีม่ชีือ่เสยีง 
ยงัสามารถดงึดดูความสนใจให้ผูบ้รโิภคตัดสนิใจซ้ือเครือ่งส�ำอางของแบรนด์ Cathy Doll (ผู้จัดการออนไลน์, 
2565) ซึง่บุคคลทีม่ชีือ่เสยีงสามารถสร้างความน่าเชือ่ถอืในการน�ำเสนอสินค้าทีจ่ะยกระดับประสิทธภิาพ
ของการโฆษณาให้ได้รับการยอมรับและส่งผลต่อความน่าเชื่อถือจนสร้างความไว้วางใจให้ผู้บริโภค 
อกีทัง้ความไว้วางใจยงัส่งผลต่อการพฒันาการตดัสนิใจทีจ่ะซือ้สนิค้าซ�ำ้ การโฆษณาด้วยบคุคลทีม่ชีือ่เสยีง 
สร้างการรบัรู้ และเสรมิสร้างความเข้าใจให้กบัผูบ้รโิภค ถงึประโยชน์และคณุลักษณะเด่นของผลติภณัฑ์ 
รวมทั้งท�ำให้ผู้บริโภคสามารถจดจ�ำตราสินค้า ส่งผลต่อความรู้สึกดีของภาพลักษณ์ตัวสินค้าอีกด้วย 
(Parichart & Robert, 2016, pp.115-136) หากผูบ้รโิภคสามารถจดจ�ำตราสนิค้าของบรษิทัได้มากเท่าไร
แนวโน้มท่ีผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าย่ีห้อนั้นยิ่งมีเพิ่มมากข้ึน (ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น, 2560, น.91-92) 
ดังนั้น การใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงในการโฆษณาสามารถสร้างความดึงดูด ความไว้วางใจ ความเคารพ
และความเหมอืนกลุม่เป้าหมายทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซ้ือเคร่ืองส�ำอางของแบรนด์ Cathy Doll ในเขต
กรุงเทพมหานคร
  
วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1.	 เพ่ือศึกษาการใช้บุคคลมีช่ือเสียงในการโฆษณาสินค้าแบรนด์  Cathy Doll ในเขตกรุงเทพมหานคร 
	 2.	 เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางแบรนด์ Cathy Doll ในเขตกรุงเทพมหานคร
	 3.	 เพ่ือศึกษาการใช้บุคคลมีช่ือเสียงในการโฆษณาสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสำ�อาง

แบรนด์ Cathy Doll ในเขตกรุงเทพมหานคร
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สมมติฐานการวิจัย

          การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาส่งผลกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อาง Cathy Doll ใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน

กรอบแนวคิดของการวิจัย

วิธีดำ�เนินการวิจัย

	 1.	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

		  ประชากรในการศึกษา คือ ผู้บริโภคทั้งชายและหญิงที่มีอายุระหว่าง 13 - 55 ปี ที่ม ี

ประสบการณ์เกี่ยวข้องกับการเครื่องสำ�อางแบรนด์ Cathy Doll ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบ

จำ�นวนประชากรท่ีแน่นอน จากน้ันผู้วิจัยเลือกสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) 

โดยการเก็บข้อมูลทางออนไลน์ โดยกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ เพื่อให้สอดคล้องตามสูตรของ 

W.G.Cochran (1953) ซึ่งขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเท่ากับ 384.16 หรือประมาณ 384 

จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 

ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจำ�นวน 400 คน การแปลผล (Interpretation) และการอภิปราย

ผลการวิจัย โดยเป็นคำ�ถามที่ใช้ในระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) เป็น 

การวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคิร์ท (Likert, 1967, pp.90-95)

	 2.	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

		  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามแบบตรวจรายการ (Check List)  แบ่งออกเป็น 

3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บุคคล

ที่มีชื่อเสียงในการโฆษณา ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ โดยลักษณะของข้อคำ�ถามเป็น

แบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating scale) 5 ระดับ ตามวิธีของ (Likert, 1967, pp.90-98) 

	 3.	 ความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่น 

		  การตรวจสอบคุณภาพด้านความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) รายข้อ เพ่ือพิจารณา

ความสอดคล้องระหว่างข้อคำ�ถามกับตัวแปรที่ต้องการวัด โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) 
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มากกว่าหรือเท่ากับ 0.5 มาเป็นข้อคำ�ถาม (Lawshe, 2006, pp.563-575) ซ่ึงผลการตรวจสอบคุณภาพ

ด้านความตรงเชิงเนื้อหาได้ค่าดัชนีความสอดคล้องอยู่ระหว่าง 0.60 – 1.00

		  การวิเคราะห์คุณภาพแบบสอบถามทั้งฉบับโดยการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 

Coefficient) ของ (Cronbach, 1970, p.161) ของแต่ละตัวแปรควรมีค่าต้ังแต่ 0.70 ข้ึนไป (Hair et al., 

2006, p.1288) ซึ่งผลการตรวจสอบค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ได้อยู่ 0.988

	 4.	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

		  ผู้วิจัยได้ดำ�เนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนโดยใช้วิธีแจกแบบสอบถามแบบออนไลน์  โดยทำ� 

การเก็บข้อมูลเป็นเวลา 4 เดือน ตั้งแต่ เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2565 - กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2566

	 5.	 การวิเคราะห์ข้อมูล

   		  1.	 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผู้วิจัยนำ�มาใช้ในการอธิบายหรือบรรยาย

คุณสมบัติ หรือลักษณะของการแจกแจงข้อมูล และตัวแปรที่ทำ�การศึกษาตามปัจจัยด้านคุณลักษณะ

ของแต่ละกลุ่ม โดยมีรายละเอียด ดังนี้

	    		  - 	 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ 

อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้ค่าแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)

 	    		  -	 การวิเคราะห์การใช้บุคคลมีชื่อเสียงในการโฆษณาสินค้าแบรนด์ Cathy Doll 

และการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางแบรนด์ Cathy Doll ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ 

ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซ่ึงมีเกณฑ์ในการแปลความหมาย

ของค่าเฉลี่ยตามแนวคิดของ บุญชม ศรีสะอาด (2545, น.103) 

		  2.	 สถิติอนุมาน (Inference Statistic) ผู้วิจัยนำ�มาใช้สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง

พหุคูณขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) กำ�หนดระดับนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย

	 สรุปผลการวิจัย

	 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

	 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากที่สุด จำ�นวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 

61.80 มีอายุอยู่ในช่วง 16 - 25 ปี จำ�นวน 308 คน คิดเป็นร้อยละ 77.00 ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา 

จำ�นวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 และส่วนใหญ่รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท 

จำ�นวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.50
	 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรที่วิจัย 
	 2.1	ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณา

สินค้าแบรนด์ Cathy Doll ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X = 3.93, S.D. = 0.82) 
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เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกรายการ คือ ด้านความเคารพ (X = 4.00, S.D. = 0.92)  

รองลงมาคือ ด้านความดึงดูดใจ (X = 3.99, S.D. = 0.86)  ด้านความไว้วางใจ (X = 3.95, S.D. = 0.86) 

และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (X = 3.80, S.D. = 1.05) ตามลำ�ดับ ส่วนผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แต่ละด้าน พบว่า

	 ด้านความดึงดูดใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X = 3.99, S.D. = 0.86) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบว่า อยู่ในระดับมากทุกรายการ คือ หน้าตาและรูปลักษณ์ของพรีเซ็นเตอร์ทำ�ให้ท่านรู้สึกสนใจ (X= 

4.07, S.D. = 0.96) รองลงมา คือ สนใจพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นบุคคลที่ท่านติดตามหรือชื่นชอบอยู่แล้ว  

(X = 4.06, S.D. = 1.01) การใช้พรีเซ็นเตอร์ที่กำ�ลังอยู่ในกระแสนิยมสามารถสร้างความสนใจให้กับ

ท่านได้ (X  = 3.92, S.D. = 1.03) และสนใจในพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นเพศตรงข้าม (X = 3.90, S.D = 1.07) 

ตามลำ�ดับ

	 ด้านความไว้วางใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X = 3.95, S.D. = 0.86) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ

พบว่า อยู่ในระดับมากทุกรายการ คือ รู ้สึกไว้วางใจในพรีเซ็นเตอร์ที ่ทุ ่มเทในการทำ�งานและมี

ความเป็นมืออาชีพ (X = 4.09, S.D. = 0.89) รองลงมาคือ รู้สึกเชื่อใจพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นที่รู้จักและเป็น

ท่ีนิยมของประชาชน (X = 3.95, S.D. = 0.99) รู้สึกเช่ือถือในพรีเซ็นเตอร์ท่ีมีภาพลักษณ์ และการวางตัว

ที่ดี ที่พบเห็นได้ตามสื่อต่าง ๆ (X = 3.91, S.D. = 0.98) และการใช้พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นผู้ทรงอิทธิพล

หรือผู้นำ�กระแส ทำ�ให้เกิดความเชื่อถือ (X = 3.84, S.D. = 1.03) ตามลำ�ดับ 

	 ด้านความเคารพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X = 4.00, S.D. = 0.92) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบว่า อยู่ในระดับมากทุกรายการ คือ พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นแบบอย่างที่ดีของสังคม น่าชื่นชมและยกย่อง 

(X = 4.08, S.D. = 0.88) รองลงมาคือ การใช้คำ�พูดในการถ่ายทอดที่ลึกซึ้งของพรีเซ็นเตอร์ที่ประสบ 

ความสำ�เร็จทำ�ให้ชื่นชมและยอมรับ (X = 4.06, S.D. = 1.73) รู้สึกชื่นชมและยอมรับในพรีเซ็นเตอร ์

ที่ประสบความสำ�เร็จในด้านการแสดง/นักร้อง (X = 3.96, S.D. = 0.97) และการประสบความสำ�เร็จ

ในด้านการแสดง/ขับร้องของพรีเซ็นเตอร์เป็นท่ีน่ายอมรับในการรับรองผลิตภัณฑ์ (X = 3.90, S.D. = 1.02)  

ตามลำ�ดับ

	 ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X = 3.80, S.D. = 1.05) เม่ือ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกรายการ คือ การใช้พรีเซ็นเตอร์ที่มีช่วงอายุวัยเดียวกัน 

ดูน่าสนใจมากกว่า (X = 3.97, S.D. = 0.97) รองลงมาคือ ให้ความสนใจพรีเซ็นเตอร์ที่มีรูปแบบ

การดำ�เนินวิถีชีวิตคล้ายคลึง (X = 3.83, S.D. = 1.03) ใช้พรีเซ็นเตอร์เป็นชาวต่างชาติทำ�ให้รู้สึกสนใจ 

(X = 3.79, S.D. = 2.75) สนใจในพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นคนบ้านเกิดเดียวกัน (X = 3.64, S.D. = 1.18) ตามลำ�ดับ

	 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางแบรนด์ 

Cathy Doll ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X = 4.16, S.D. = 0.71) เมื่อพิจารณา

เป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกรายการ คือ ด้านความน่าเชื่อถือ (X = 4.20, S.D. = 0.77) 
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รองลงมาด้านความสนใจ (X = 4.16, S.D. = 0.73) ด้านแรงจูงใจ (X = 4.15, S.D. = 0.76) และด้าน

การตัดสินใจซื้อ (X  = 4.13, S.D. = 0.76) ตามลำ�ดับ

	 2.2 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางแบรนด์ 

Cathy Doll ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแรงจูงใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X  = 4.15, S.D. = 0.76) 

เมือ่พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มรีปูแบบให้เลอืกทีห่ลากหลาย (X = 4.23, S.D. = 0.81) อยูใ่นระดับมาก 

ราคามคีวามเหมาะสมกบัรายได้ผูซ้ื้อ (X = 4.20, S.D. = 0.85)  มกิีจกรรมส่งเสรมิการขายอย่างสม�ำ่เสมอ 

เช่น การลด แลก แจก แถม (X = 4.18, S.D. = 0.84)  มกีารโฆษณาทีน่่าสนใจ (X = 4.09, S.D. = 0.89) 

และมีพรีเซ็นเตอร์ที่น่าสนใจ (X = 4.06, S.D. = 0.94) ตามล�ำดับ ส่วนผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานแต่ละด้านพบว่า

	 ด้านความน่าเชือ่ถอื โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (X = 4.20, S.D. = 0.77) เมือ่พจิารณาเป็นรายข้อ 

พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด คือ มีบริการหลังการขายที่น่าพอใจ (X = 4.25, S.D. = 0.84) รองลงมา

คือ  พนักงานมีความรู้และแนะน�ำสินค้าได้ดี (X = 4.22, S.D. = 0.86) อยู่ในระดับมาก คือ มีการรับ

ประกันความพอใจและสามารถเปลี่ยนสินค้าได้โดยไม่มีเงื่อนไข (X = 4.20, S.D. = 0.85) ตราสินค้า

มีชื่อเสียง (X = 4.20, S.D. = 0.84) และมีพนักงานขายแนะน�ำสินค้าอย่างสม�่ำเสมอ (X = 4.15, S.D. 

= 0.86) ตามล�ำดับ

	 ด้านความสนใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X = 4.16, S.D. = 0.73) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ท่ีมีรายละเอียดบอกอย่างชัดเจน 

(X = 4.25, S.D. = 0.80) และราคาเป็นตัวกระตุ้นทำ�ให้สนใจในผลิตภัณฑ์ (X = 4.24, S.D. = 0.79) 

อยู่ในระดับมากคือ สนใจสินค้าตัวผลิตภัณฑ์มากขึ้นโดยใช้ช่องทางการหาข้อมูลต่าง ๆ เพิ่มเติมได้ เช่น 

website facebook เป็นต้น (X = 4.14, S.D. = 0.84) และการใช้ดาราหรือพรีเซ็นเตอร์โฆษณาเป็น

ตัวกระตุ้นให้สนใจผลิตภัณฑ์ (X = 3.99, S.D. = 0.95) ตามลำ�ดับ

	 ด้านการตัดสินใจซ้ือ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X = 4.13, S.D. = 0.76) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ ซ้ือผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาจากคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 

(X = 4.21, S.D. = 0.84) อยู่ในระดับมากคือ ซื้อผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาจากความสะดวกในการหาซื้อ 

(X = 4.16, S.D. = 0.83) รองลงมาคือซื้อผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาจาการส่งเสริมการขาย เช่น การลด 

แลก แจก แถมและสิทธิพิเศษต่าง ๆ (X = 4.13, S.D. = 0.83) และซื้อผลิตภัณฑ์จากการได้รับคำ�ชม

หรือรับฟังจากโฆษณาโดยใช้พรีเซ็นเตอร์จากสื่อต่าง ๆ (X = 4.02, S.D. = 0.91) ตามลำ�ดับ

	 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาสินค้า

กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางแบรนด์ Cathy Doll ในเขตกรุงเทพมหานคร
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ตารางที่	1	 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาสินค้ากับ

การตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางแบรนด์ Cathy Doll ในเขตกรุงเทพมหานคร

	 จากตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของการใช้บุคคล

มีชื ่อเสียงในการโฆษณาสินค้ากับการตัดสินใจซื้อเครื ่องสำ�อางแบรนด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านความไว้วางใจ (β = 0.274) ด้านความเคารพ (β = 0.245) ด้านความดึงดูดใจ (β = 0.206) และ

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (β = 0.120) นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การพยากรณ์ปัจจัยทั้ง 4 ค่า  

(R = 0.766)  สามารถพยากรณ์ตัวแปรตามได้ดี และสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อาง 

แบรนด์ Cathy Doll ในเขตกรุงเทพมหานคร (R2) ได้ร้อยละ 58.20 และมีค่าความคลาดเคลื่อนใน

การพยากรณ์ (SE) เท่ากับ 49.07 ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ 0.05

	 สมการในรูปแบบคะแนนดิบ 
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อภิปรายผลการวิจัย

	 การศึกษาวิจัยเรื่องการใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงในการโฆษณากับการตัดสินใจซ้ือเครื่องสำ�อาง

แบรนด์ Cathy Doll ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจัยพบดังนี้
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	 1.	 ผลการวิเคราะห์การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาสินค้าเครื่องสำ�อางแบรนด์ 

Cathy Doll ในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก เน่ืองจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะเป็นต้นแบบท่ีดีของ

สังคม สร้างความน่าเชื่อถือ โดยเริ่มจากลักษณะรูปร่าง หน้าตา ท่าทาง และบุคลิกภาพที่มีความสนใจ 

รวมทั้งการทุ่มเทเวลาในการทำ�งาน การแสดงออกถึงความเป็นมืออาชีพของบุคคลที่มีชื่อเสียงจึงเป็น 

ต้นแบบของความไว้วางใจท่ีจะทำ�ให้เกิดการลอกเลียนแบบตามบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย 

ของ Ashwinkumar (2022, pp.1358 – 1367) บุคคลที่ได้รับการยอมรับจากสาธารณชนในวงกว้าง 

หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง จะสามาถสร้างความสนใจในการรับรู้ของบุคคล การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงจึงเป็น

แบบอย่างที่สามารถนำ�มาใช้ในการโฆษณาเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการจดจำ�สินค้า อีกทั้งด้านความเหมือน

กลุ่มเป้าหมายที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในช่วงอายุเดียวกันจะสามารถสร้างความน่าสนใจมากกว่า และยัง

สอดคล้องกับบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีรูปแบบชีวิตคล้ายคลึงกับผู้บริโภคจะส่งผลต่อการกระตุ้นความต้องการ

ของผลิตภัณฑ์ การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีการยอมรับจากสาธารณชนจึงมีความสำ�คัญต่อความสัมพันธ์ 

ที่ความทรงจำ�ที่เป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Marc, Razan & Khalil 2015, pp.273-287)

	 2.	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสำ�อางแบรนด์ Cathy doll ในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ท้ังน้ีเน่ืองจากการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสำ�อางจะมาจากความน่าเช่ือถือของตราสินค้า 

คุณภาพ และการรับประกันความพอใจหลังการขาย การนำ�เสนอสินค้าที่มีความน่าสนใจด้วยการให้ 

ข้อมูลของคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์อย่างละเอียดจะสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภค นอกจากน้ันการโฆษณา 

การส่งเสริมการขาย การลด แลก แจก แถม หรือการถ่ายทอดเร่ืองราวจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อาง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Anjana (2018, pp.453-459) แรงจูงใจ

เป็นปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำ�อางของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะ

ให้ความสนใจโฆษณาที่สร้างการรับรู้คุณภาพ คุณลักษณะ รูปแบบ และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์

ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า อีกทั้งผู้บริโภคจะตรวจสอบความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อาง

ที่สามารถเสริมสร้างแต่งเติมบุคลิกภาพของตน ซึ่งสอดคล้องกับ Ivaney, John & Sidik, (2022, 

pp.136-149) การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคจะมีการพิจารณาจากคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 

ความสะดวกในการซื้อ การส่งเสริมการขายของบุคคลที่มีชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือของบุคคล 

ท่ีมีช่ือเสียงท่ีบอกเล่าประสบการณ์ในรูปแบบของผู้ใช้จริงท่ีสร้างความสนใจและความเช่ือถือให้ผลิตภัณฑ์

เป็นที่ยอมรับต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อาง 

	 3. ผลการทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง

ในการโฆษณาสนิค้ากบัการตดัสนิใจซ้ือเครือ่งส�ำอางแบรนด์ Cathy doll ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า 

ด้านความไว้วางใจ และด้านความเคารพ นอกจากนี้สัมประสิทธิ์การพยากรณ์ปัจจัยทั้ง 4 ค่า สามารถ

พยากรณ์ตวัแปรตามได้ด ี และสามารถอธบิายการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองส�ำอางแบรนด์ Cathy doll ในเขต 

กรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 58.20 และมีความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ์เท่ากับ 49.07 ที่ระดับ 



Chujai Suphaphattharaphisan57

Dhonburi Rajabhat University Journal

Volume 17, Issue 1, January - June 2023

นยัส�ำคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคล้องกับ ธนญัญา แสวงหาบุญ (2565, น.67) ศกึษาวจัิยเรือ่งการโฆษณา 

โดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าเคาน์เตอร์แบรนด์ของผู้บริโภค 

ในกรงุเทพมหานคร พบว่า การใช้บคุคลทีม่ชีือ่ด้านความดงึดูดใจ ด้านความไว้วางใจ และด้านความเหมอืนกับ

เป้าหมายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าเคาน์เตอร์แบรด์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 

ท่ีระดับ 0.05 อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ จริยา แก้วหนองสังข์ (2564, น.3) ศึกษาวิจัยเรื่อง 

อทิธพิลของบคุคลทีม่ชีือ่เสยีง (Influencer) ทีม่อิีทธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้น�ำ้หอมของผูบ้ริโภควยัท�ำงาน 

พบว่า การตัดสินใจซื้อน�้ำหอมโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer) 

ในด้านความดึงดูดใจ ด้านเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือน�้ำหอมอย่างมีนัยส�ำคัญ

ที่ทางสถิติที่ระดับ 0.05

	

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

	 1. การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณาสินค้า ด้านความไว้วางใจและด้านความเคารพส่งผล 

กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางแบรนด์ Cathy Doll ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น เจ้าของแบรนด์  

นักโฆษณา หรือนักการตลาด จึงควรออกแบบโดยการทำ�โฆษณาผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียง ที่สามารถ

สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งเพื่อให้เกิดการยอมรับนับถือ อีกทั้งภาพลักษณ์ของเครื่องสำ�อางจะมี

ความน่าเช่ือถือ ท่ีเป็นส่ิงสำ�คัญทำ�ให้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อแบรนด์ โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงน้ันต้องมีคุณสมบัติ

ที่น่าดึงดูดใจเป็นท่ีช่ืนชอบและกำ�ลังอยู่ในกระแสนิยมสามารถสร้างความสนใจเป็นบุคคลที่มีผู้ติดตาม

หรือเป็นที่ชื่นชอบจะช่วยเพิ่มข้อมูลและสร้างการรับรู้สินคาของผู้บริโภคได้ อีกทั้งยังช่วยใหจดจําตรา

สินคานั้น ๆ ได้ซึ่งเป็นปัจจัยที่เป็นตัวกระตุนการซื้อของลูกคาส่งผลกับการตัดสินใจซื้อในที่สุด 

	 2.	 การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาสินค้า ด้านความดึงดูดใจและด้านความเหมือนกับ 

กลุ่มเป้าหมาย ส่งผลกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางแบรนด์ Cathy Doll ในเขตกรุงเทพมหานคร  

การออกแบบโฆษณาท่ีใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีทุ่มเทในการทำ�งานและมีความเป็นมืออาชีพจะสร้างภาพลักษณ์

จากการวางตัวที่ดีที่พบเห็นได้ตามสื่อโฆษณาต่าง ๆ และบุคคลที่มีชื่อเสียงควรจะช่วงอายุวัยเดียวกัน

กับกลุ่มเป้าหมายซ่ึงจะสร้างความน่าสนใจได้มากกว่า อีกท้ังความสนใจของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในรูปแบบ

การดำ�เนินชีวิตท่ีมีลักษณะท่ีคล้ายกันกับผู้บริโภคหรือการบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นชาวต่างชาติจะสร้าง

พลังการชักจูงอย่างสูง และตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ เจ้าของแบรนด์ควรให้ความสำ�คัญเพราะ

จะช่วยเพิ่มกลุ่มของผู้บริโภคในยุคใหม่ได้มากขึ้น
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