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บทคัดยอ 

การศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาและการโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงกับความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความคิดเห็นที่มีตอการโฆษณาโดยใชบุคคลท่ีมีชื่ อเสียงผลิตภัณฑ
สําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค เพื่อศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนในสายตาของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อศึกษาความคิดเห็นที่มีตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค เพื่อศึกษา
ความสัมพันธของการโฆษณาโดยใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงกับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค และเพ่ือ
ศึกษาความสัมพันธของการรับรูคุณคาตราสินคากับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค ประชากรใน
การศึกษาครั้งนี้  ไดแก เพศหญิงและชาย อายุระหวาง 15 - 65 ป เนื่องจากเปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑที่ทางบริษัทได
กําหนดเปาหมายไวจํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม โดยแบบสอบถามหาคาความถ่ี 
รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมุติฐานแตละขอใชการทดสอบ t-test ,F-test, สถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน  

ผลการศึกษาพบวา 1) การโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมีคาความสําคัญอยูในระดับมาก 2) การรับรูคุณคาตรา
สินคามีคาความสําคัญอยูในระดับมาก 3) ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนมีคาความสําคัญอยูในระดับมาก 4)การ
โฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา และการรับรูคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑ
สําหรับเสนผมโลแลนมีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

คําสําคัญ: การรับรูคุณคาตราสินคา, การโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง, ความตั้งใจซื้อ 
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Abstract 
The research studied on relationship between perception on brand equity and celebrity endorsement 
advertising and purchase intention of Lolane hair products. The main purpose aimed to study on 
opinions about advertisements endorsed by celebrities to promote Lolane hair products for consumers. 
It also studied on brand equity of Lolane hair products in the eyes of consumers in Bangkok as well as 
studied on opinions of consumers' intention to purchase Lolane hair products. The population who were 
main target of products in this study were 400 females and males, aged between 15 - 65 years.  Tools 
used to collect data were questionnaires to find frequency, percentage, average, standard deviation. 
Analyses to test each hypothesis were based on applying t-test, F-test, Pearson Correlation.  

The results of the study revealed that 1) Advertisements endorsed by famous people was significantly at 

a high level 2) The recognition of brand values was significantly at a high level. 3) Intention to buy 

Lolane hair was significantly at a high level. 4) Advertisements endorsed by famous people were related 

to the intention to buy Lolane hair products by consumers in Bangkok. At the statistically significant level 

of 0.05 and with a low relationship, perceived brand value of Lolane hair products was correlated with 

the intention to buy Lolane hair products of consumers in Bangkok at the statistical significance level 

0.05 and at a moderate level of relationship. 

Keywords: Brand Equity, Celebrity Endorsement, Advertising, Purchase Intention, Lolane  

1. บทนํา
ในป 2561 ตลาดผลิตภัณฑสําหรับเสนผมมีมูลคาตลาดกวา 21 ,955 ลานบาท เติบโตจากป 2560 สูงถึง 8.9% 

ภายใตสภาวะเศรษฐกิจชะลอตัว และมีการแขงขันสูงทั้งตราสินคาไทยและตราสินคาตางชาติมากมายหลากหลายยี่หอ กวา 30 
ปที่โลแลนกอกําเนิดมา ในปจจุบันสามารถชวงชิงสวนแบงตลาดในผลิตภัณฑเปลี่ยนสีผมจนสามารถครองสวนแบงตลาดเปน
อันดับ 1 ได ในทางกลับกันยังคงมีอีกหลายคนท่ียังไมรูจักผลิตภัณฑภายใตชื่อตราสินคาโลแลน แมวาตลอดระยะเวลา 10 ปมา
นี้โลแลนจะพยายามสรางตราสินคาและภาพลักษณใหมๆ ผานชองทางการโฆษณาทางทีวีตั้ งแตป 2550 จากภาพยนตโฆษณา
ชุด “จอยตายแลว” ที่กลาวถึงผลิตภัณฑครีมหมักผมโลแลน หมักเร็วไมตองเสียเวลา เปนที่จดจําของผูคนจํานวนมาก จนไดรับ
รางวัล Bronze Award จาก Asian Pacific และสามารถสรางยอดขายใหกับตราสินคาโลแลนไดเปนอยางดี แตหากกลาวถึง 
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การสรางมูลคาของตัวตราสินคาเองน้ันโฆษณาตัวน้ียังคงไมตอบโจทยนัก แมโลแลนจะมีการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนแทบทุกป 
แตยังไมสามารถยกระดับคุณคาของตราสินคาในการรับรูของผูบริโภคได โลแลนไดมีการใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงเขามาเปนพรีเซ็น
เตอรเปนครั้งแรก โดยได พิงคกี้ สาวิกา มาโฆษณาใหกับผลิตภัณฑครีมเปลี่ยนสีผมในชุด “โลแลนอโรมา” และมีการใชบุคคล
ที่มีชื่อเสียงอีกหลายทานในการโปรโมทตัวผลิตภัณฑผานสื่อการขายอื่นๆอีก เชน จะ จิตตาภา, BNK48, หญิง รฐา และลาสุด
ในป 2562 กับพรีเซ็นเตอรคนลาสุด คือ โอปอล ปาณิสราและครอบครัว  

จากการทําการตลาดของโลแลน ที่เนนเรื่องตราสินคาที่โดดเดนและเข็มแข็งแลว สิ่งหน่ึงที่สําคัญตอการรับรูตรา
สินคา และตัวสินคาคือการสื่อสารกับผูบริโภคใหรูจักตราสินคา ดังน้ันการติดตอสื่อสารทางการตลาดจะชวยสรางภาพลักษณ
ใหกับตราสินคาใหเปนที่รูจักอยางกวางขวางและสรางความสัมพันธในระยะยาวระหวางตราสินคาและผูบริโภค หลักการสําคัญ
ของการสื่อสารกับผูบริโภคคือการสื่อสารขอมูลที่ถูกตอง ถูกชองทาง ถูกเวลา และถูกกลุมเปาหมายเพ่ือใหการสื่อสารที่ถูก
สงออกไปน้ันมีประสิทธิผลที่สุด ยอดขายและกําไรจะตามมา (ณัฐิยา อภัย, 2556) ดังน้ันการเลือกใชสื่อเพ่ือติดตอสื่อสารแก
กลุมเปาหมายมีมากมายหลายวิธี เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยบุคคล การสงเสริมการขาย การตลาด
ทางตรง เปนตน ซึ่งในปจจุบันนักการตลาดจะไมเลือกใชวิธีใดวิธีหน่ึง แตจะใชวิธีการวางแผน และการผสมผสานรูปแบบการ
สื่อสารหลายๆรูปแบบ เพ่ือใหบรรลุเปาหมายท่ีกําหนดดวยการใชเครื่องมือตาง ๆหลายวิธี โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือใหผูบริโภค
รูจัก เขาใจ และมองวาตราสินคาน้ันมีคุณคา (ชัชวาลย หลิวเจริญ, 2559) โดยเฉพาะรูปแบบของการนําเสนอโฆษณาท่ีเปนที่
นิยมคือ การใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) มาเปนสื่อกลางในการนําเสนอผลิตภัณฑไปยังกลุมเปาหมาย โดยพบวาใน
โฆษณาเกือบทั้งหมดจะมีบุคคลที่มีชื่อเสียงจากหลากหลายอาชีพต้ังแตวงการบันเทิงที่มีดารา และศิลปนนักรอง และยังคลอบ
คลุมไปถึงวงการกีฬาผานนักกีฬาดังๆ หรือนักธุรกิจที่ประสบความสําเร็จ เปนตน (ภัสสรนันท เอนกธรรมกุล, 2553) ซึ่งจะเห็น
ไดวาหลายธุรกิจมีการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเขามามีบทบาทในการโฆษณา เพ่ือเปนตัวกลางในการสื่อสารการตลาดไปสูกลุมผู
เปาหมาย เปนสิ่งดึงดูดใจที่ไดผล (Effective Appeal) ตรงตามความตองการของผูบริโภค ซึ่งทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจใน
โฆษณา กลาวคือ หนาท่ีของสิ่งดึงดูดใจจะเปนผูบอกใหผูบริโภคทราบวา “น่ี คือผลิตภัณฑที่คุณตองการ หรือสิ่งที่จะสนอง
ความปรารถนาของคุณใหไดรับความพึงพอใจ” (Bovee, 1995) กอใหเกิดภาพลักษณของตราสินคา การจดจําตราสินคาได
งายทําใหอยากลองใชผลิตภัณฑ และที่ผานมาก็มีหลายธุรกิจที่ประสบความสําเร็จอยางมาก 

จากศึกษาขอมูลการทําตลาดของผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนที่ผานมา ผูวิจัย พบวา ผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโล
แลน จะไดสวนแบงการตลาดเปนที่ 1 แต ผูบริโภคไมรูจักผลิตภัณฑภายใตชื่อตราสินคาโลแลน นอกจากผลิตภัณฑที่คุณภาพ 
ตองผูบริโภคเกิดการรับรูคุณคาตราสินคา โดยมีสื่อสารการตลาดถูกตองกับกลุมเปาหมาย โดยใชสิ่งดึงดูดใจเพ่ือเกิดการรับรู
คุณคาตราสินคา สงผลใหผูบริโภคจงภักดีตอสินคา  และสิ่งดึงดูดใจ ไดแก การโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง ทําใหผูบริโภค
เกิดความสนใจมากที่สด  ทําใหผูวิจัยตองการการศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคาและผลกระทบจากการโฆษณาโดยใชบุคคลที่
มีชื่อเสียงของผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน ผลของการวิจัยน้ีสามารถนําไปใชเพ่ือเปนแนวทางสําหรับผูประกอบธุรกิจ
ผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน เพ่ือใชสรางตราสินคา เพ่ิมคุณคาใหแกสินคาและตราสินคา การกําหนดกลยุทธทางการตลาด
ที่ถูกตองเหมาะสม ตรงกับกลุมเปาหมาย และตรงความตองการของผูบริโภคตอไป 

1.1 วัตถุประสงคของปญหา 
1.1.1 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นที่มีตอการโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง ผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบรโิภค 

1.1.2 เพ่ือศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคา ผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนในสายตาของผูบริโภค 

1.1.3 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นที่มีตอความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค 

1.1.5 เพ่ือศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑสาํหรับเสนผมโลแลนมีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือ
ผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบรโิภค 

1.1.4 เพ่ือศึกษาการโฆษณาโดยใชบุคคลที่มชีื่อเสียงมีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน
ของผูบริโภค 
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1.2 สมมติฐานในการวิจัย 

 1.2.1 การรับรูคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนมีความสัมพันธกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ
สําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค 

 1.2.2 การโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความสัมพันธกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของ
ผูบริโภค 

 

2. ทบทวนวรรณกรรม 
 2.1 แนวคิดเก่ียวและทฤษฎีที่เก่ียวของกับคุณคาตราสินคา 

การสรางคุณคาตราสินคาของ Aaker (1991) เปนโมเดลท่ีมองวาคุณคาตราสินคาคือสินทรัพยและหน้ีสินท่ีเชื่อมโยง
สูตราสินคา ซึ่งสามารถชวยเพ่ิมหรือลดคุณคาผลิตภัณฑหรือตราสินคาท่ีมีตอผูผลิตไดซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

1.การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) คือการที่ลูกคาสามารถระบุไดวาตราสินคาน้ันมี ความแตกตาง
จากตราสินคาอื่น ๆ ซึ่งเกิดจากการที่ลูกคาสามารถจดจําการทํางานของตราสินคาได 

2. การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) คือความคิด ความรูสึก การรับรู ภาพพจนประสบการณความเชื่อ
และทัศนคติที่เกี่ยวของกับตราสินคา  

3. การรับรูถึงคุณภาพของสินคา (Perceived Quality) คือกระบวนการที่ผูบริโภคทําการเลือกสรร จัดระเบียบและ
ตีความสิ่งกระตุนที่ไดรับผานประสาทสัมผสท้ังหา 

4. ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) คือความพึงพอใจในตราสินคาเดิมหรือใน สินคาเดิมของผูผลิตรายใด
รายหน่ึง ประกอบดวยความภักดีในตราสินคาดานทัศนคติซึ่งเปน ความรูสึกที่ดีตอตราสินคาและความภักดีตอตราสินคาดาน
พฤติกรรม เปนความรูสึกยึดมั่นในตรา สินคาและความพยายามของผูบริโภคในการแสวงหาตราสินคาเดิมเพ่ือการใชอยาง
ตอเน่ือง 

2.2 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการโฆษณาโดยใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียง 

การใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ในการสรางตราสินคาน้ันจะตองคํานึงถึงคุณลักษณะ 5 องคประกอบที่สําคัญ 
(Kutthakaphan & Chokesamritpol ,2013) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

1. ความดึงดูดใจ (Attractive) 

2. ความไววางใจ (Trustworthiness) 

3. ความชํานาญเชี่ยวชาญ (Expertise) 

4. ความเคารพ (Respect) 

5. ความเหมือนกับกลุมเปาหมาย (Similarity) 

 การจะเลือกใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) มานําเสนอในงานโฆษณาน้ันจําเปนตองทราบขอมูล 
คุณลักษณะ ประโยชนของสินคาใหครบถวนถูกตองกอน รวมไปถึงทราบกลุมผูบริโภคกลุมเปาหมาย และภาพลักษณของ
สินคาในการรับรูของผูบริโภคเปนอยางดีจึงจะสามารถวิเคราะหองคประกอบทั้ง 5 ดังกลาว เพ่ือดูวามีความสัมพันธสอดคลอง
กันระหวางบุคคลท่ีมีชื่อเสียงกับสินคา กลาวคือ ความไววางใจ (Trustworthiness) ตองมีความนาเชื่อถือสามารถจูงใจ และ
โนมนาวใจใหผูบริโภคกลุมเปาหมายนําไปสูการตัดสินใจซื้อ และความชํานาญความเชี่ยวชาญ (Expertise) ตองมีความ
เชี่ยวชาญในเรื่องที่เก่ียวกับสินคา ความเคารพ (Respect) ความมีชื่อเสียงและประสบความสําเร็จในวงการที่เก่ียวของกับ
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สินคา นอกจากน้ีองคประกอบหน่ึงที่สําคัญ ความดึงดูดใจ (Attractive) คือ รูปราง หนาตา และบุคลิกภาพตองดึงดูดความ
สนใจของผูบริโภคได และทายที่สุด ความเหมือน (Similarity) คือ บุคคลที่มีชื่อเสียงควรความคลายคลึงใกลชิดกันกับผูบริโภค
กลุมเปาหมายในดานตาง ๆ  เชน วิถีชีวิต บุคลิกลักษณะ วิถีชีวิต เพศ เชื้อชาติ เปนตน (ภัสสรนันท อเนกธรรมกุล, 2553) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือ 

ความต้ังใจ คือ ความเต็มใจของบุคคลในการกระทําพฤติกรรม เปนสิ่งที่เกิดข้ึนกอนการ กระทํา โดยใชทฤษฎีแนวคิด
พฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) (Ajzen,1991) ใน การอธิบายสิ่งที่เกิดข้ึนกอนทัศนคติ (Attitudes) 

การคลอยตาม (Subjective Norm) และ การรับรู ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral 

Control) ทั้งสามอยางน้ีถูกใชใน การอธิบายความต้ังใจโดยตรงและโดยออมของผูคนในหลายๆกรณี 
สําหรับการวิจัยความต้ังใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน หมายถึง การเอาใจจดจอหรือความมุงมั่น

ของผูบริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน ดวยการมีจุดมุงหมายท่ีจะเลือกซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน 
แบงเปน 3 ดาน โดยใชทฤษฎีแนวคิดพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) (Ajzen,1991)  

1. เจคคติ (Attitudes) หมายความถึง การตัดสินเชิงประเมินขอดีขอเสียของในการแสดงพฤติกรรมน้ัน
2. การคลอยตาม (Subjective Norm) หมายความถึง ความรับรูของบุคคลถึงแรงกดดันทางสังคมในการแสดง

พฤติกรรม 
3. การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) หมายความถึง ความม่ันใจใน

การรับรูของบุคคลถึงการแสดงพฤติกรรมของตน 

2.3 กรอบแนวคิด 

 ตัวแปรอิสระ    ตัวแปรตาม 

(Independent Variable)  (Dependent Variable)  

การโฆษณาโดยใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียง 
1. ความดึงดูดใจ (Attractive)

2. ความไววางใจ (Trustworthiness)

3. ความชํานาญเชี่ยวชาญ (Expertise)

4. ความเคารพ (Respect) 
5. ความเหมือนกลุมเปาหมาย (Similarity)

การรับรูคุณคาตราสินคา 
1. การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness)

2. การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Association)

3. การรับรูคุณภาพของสินคา (Perceived Quality)

4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)

ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโล
แลนของผูบริโภค 

1. ทัศนคติ (Attitudes)

2. การคลอยตาม (Subjective Norm)

3. การรับรูความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม (Perceived Behavioral

Control)
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3. วิธีดําเนินการวิจัย
3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ เพศหญิงและชาย อายุระหวาง 15 - 65 ป พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 

4,104,251 คน (ระบบสถิติทางการทะเบียน , 2562)  
กลุมตัวอยาง คือ เพศหญิงและชาย อายุระหวาง 15 - 65 ป พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร  คํานวณหาขนาดของ

กลุมตัวอยางที่จะใชเปนตัวแทนของประชากรโดยใช การคํานวณของ Yamane  (กัลยา วานิชยบัญชา.2550) ไดเทากับเทากับ  
400 กลุมตัวอยางและวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก โดยจะทําการเลือกกลุมตัวอยางเอง ซึ่งกอนทําการแจกแบบสอบถามจะ
ทําการสอบถามกอนวาเคยเห็นโฆษณาผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนหรือไม 

3.2 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยแบงกลุมคําถามออกเปน 4 สวน 

ดังตอไปน้ี  ดังตอไปน้ี   
สวนที่ 1 แบบสอบถามขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 

และสถานภาพ ประกอบไปดวยคําถาม 6 ขอ  

สวนที่ 2 แบบสอบถามที่เก่ียวกับความมีอิทธิพลของการโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดวย 1) ดานความ
ดึงดูดใจ  2) ดานความไววางใจ  3)ความชํานาญเชี่ยวชาญ  4)ความเคารพ  5)ความเหมือนกับกลุมเปาหมาย  โดยวัดระดับ
ความสําคัญเปนมาตราสวนประมาณคา ของลิเคอรท 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด ไดใหคะแนนแต
ละขอคําถาม โดยมีจํานวนคําถาม 25 ขอ 

สวนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรูคุณคาตราสินคา ประกอบดวย 1)การตระหนักรูในตราสินคา 2)การเชื่อมโยง
ตราสินคา  3)การรับรูถึงคุณภาพของสินคา  4)ความภักดีตอตราสินคา โดยวัดระดับความสําคัญเปนมาตราสวนประมาณคา 
ของลิเคอรท 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด ไดใหคะแนนแตละขอคําถาม โดยมีจํานวนคําถาม 19 ขอ 

สวนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค ประกอบดวย 1) ความ
ต้ังใจ  2) ความพยายาม  และ3) การวางแผน โดยวัดระดับความสําคัญเปนมาตราสวนประมาณคา ของลิเคอรท  5 ระดับ คือ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด ไดใหคะแนนแตละขอคําถาม โดยมีจํานวนคําถาม 12 ขอ 

3.3 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 วิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม คือ คารอยละ  การแจกแจงความถ่ี  คาเฉลี่ย  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และ สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน 

4. ผลการวิจัย
4.1 เพื่อศึกษาความคิดเห็นที่มีตอการโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง ผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของ

ผูบริโภค ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น การโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง มีคาความสําคัญอยูในระดับมาก (  x̄ = 

3.63 และS.D. 0.811) โดยเรียงลําดับระดับความคิดเห็นมากไปหานอย ดังน้ี  ความเคารพ มีคาความสําคัญอยูในระดับมาก ( 
x̄ =  3.88 และS.D. 0.766) ดานความดึงดูดใจ มีคาความสําคัญอยูในระดับมาก (  x̄ =  3.72 และS.D. 0.646) ความ
เหมือนกับกลุมเปาหมาย มีคาความสําคัญอยูในระดับมาก (  x̄ =  3.68 และS.D. 0.866) ความชํานาญเชี่ยวชาญ มีคา
ความสําคัญอยูในระดับปานกลาง (  x̄ =  3.45 และS.D. 0.71) และดานความไววางใจ มีคาความสําคัญอยูในระดับปานกลาง 
(  x̄ =  3.41 และS.D. 0.758) ตามลําดับ 
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4.2 เพื่อศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคา ผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนในสายตาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น การรับรูคุณคาตราสินคา มีคาความสําคัญอยูในระดับมาก (  x̄ 
=  3.5 และS.D. 0.758) โดยเรียงลําดับระดับความคิดเห็นมากไปหานอย ดังน้ี  การเชื่อมโยงตราสินคา มีคาความสําคัญอยูใน
ระดับมาก (  x̄ =  3.76 และS.D. 0.859) ความภักดีตอตราสินคา มีคาความสําคัญอยูในระดับมาก (  x̄ =  3.55 และS.D. 

0.791) การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) มีคาความสําคัญอยูในระดับปานกลาง (  x̄ =  3.46 และS.D. 

0.872) และการรับรูถึงคุณภาพของสินคา มีคาความสําคัญอยูในระดับปานกลาง (  x̄ =  3.45 และS.D. 0.846) ตามลําดับ 

4.3 เพื่อศึกษาความคิดเห็นที่มีตอความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค 

พบวาผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน มีคาความสําคัญอยูใน
ระดับมาก (  x̄ =  3.54 และS.D. 0.485) โดยเรียงลําดับระดับความคิดเห็นมากไปหานอย ดังน้ี  การรับรูความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรม มีคาความสําคัญอยูในระดับมาก (  x̄ =  3.64 และS.D. 0.667) การคลอยตาม มีคาความสําคัญอยูในระดับ
มาก (  x̄ =  3.53 และS.D. 0.725) และทัศนคติ มีคาความสําคัญอยูในระดับปานกลาง (  x̄ =  3.45 และS.D. 0.817) 
ตามลําดับ 

4.4 เพื่อศึกษาการโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีช่ือเสียงมีความสัมพันธกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโล
แลนของผูบริโภค 

ตารางที่ 1  ผลการวิเคราะหคาสหสัมพันธระหวางการโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ
สําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค 

*Sig. < .05

จากตารางท่ี 1  ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ
สําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภคในภาพรวม พบวา มีคา Sig. เทากับ 0 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และมี คาสหสัมพันธ เทากับ 0.374 แสดงวา การโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความสัมพันธกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ
สําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  และมีความสัมพันธในระดับตํ่า 

4.5 เพื่อศึกษาความสัมพันธของการรับรูคุณคาตราสินคาตอความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของ
ผูบริโภค 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหคาสหสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนกับ
ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค 

ความสัมพันธของการโฆษณาโดยใชบุคคล
ที่มีช่ือเสียงกับความต้ังใจซ้ือ 

คาสหสัมพันธ Sig ระดับความสัมพันธ

ความดึงดูดใจ 0.328 0.000* มีความสัมพันธในระดับตํ่า

ความไววางใจ 0.270 0.000* มีความสัมพันธในระดับตํ่า 
ความชํานาญเชี่ยวชาญ 0.367 0.000* มีความสัมพันธในระดับตํ่า 

ความเคารพ 0.339 0.000* มีความสัมพันธในระดับตํ่า 
ความเหมือนกับกลุมเปาหมาย 0.334 0.000* มีความสัมพันธในระดับตํ่า 
การโฆษณาโดยใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียง 0.374* 0.000* มีความสัมพันธในระดับตํ่า 

1943
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*Sig. < .05

จากตารางที่ 2  ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนกับ
ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภคภาพรวม พบวา มีคา Sig. เทากับ 0 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และมีคา คาสหสัมพันธ เทากับ 0.453 แสดงวาการรับรูคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน
มีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  และมี
ความสัมพันธในระดับปานกลาง 

5. สรุป อภิปราย และขอเสนอแนะ
5.1 สรุปและอภิปรายผล 

การโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมีคาความสําคัญอยูในระดับมาก การรับรูคุณคาตราสินคามีคาความสําคัญอยูใน
ระดับมาก ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน มีคาความสําคัญอยูในระดับมาก การโฆษณาโดยใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียง
มีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05  และมีความสัมพันธในระดับตํ่า และ การรับรูคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนมีความสัมพันธกับ
ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิ ติ 0.05  และมี
ความสัมพันธในระดับปานกลาง 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

5.2.1 ผลการศึกษาท่ีสรุปวา การโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความสัมพันธกับการต้ังใจซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสน
ผมโลแลน ท้ังน้ีเปนเพราะการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณา ดานความดึงดูดใจ ไดแก บุคลิกภาพ หนาตา กริยาทาทาง 
หรือดานความเหมือนกับกลุมเปาหมาย ไดแก การใชพรีเซนเตอรที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิต อายุ ท่ีคลายคลึงกับผูบริโภค การ
ใชบุคคลที่มีชื่อเสียง ดานความเคารพ ไดแก การประสบความสําเร็จในดานตาง ๆ เปนแบบอยางที่ดีของสังคม การใชบุคคลที่
มีชื่อเสียง ดานไววางใจ ไดแก การมีภาพลักษณและการวางตัวที่ดี มีความเปนมืออาชีพ และเปนท่ีรูจักของประชาชน ท่ีพบ
เห็นไดบอยตามสื่อตาง ๆ สามารถโนมนาวใหเกิดความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค อีกท้ังผูบริโภคจะเกิดความเชื่อมัน่และเกิดทัศนคติ 
เพ่ือติดตามศึกษาคุณสมบัติและประโยชนของผลิตภัณฑ ทําใหผูบริโภคเกิดการตระหนักถึงคุณคาเมื่อไดครอบครองผลิตภัณฑ 
เกิดการคลอยตาม และสงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้อในทายที่สุด ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาอิทธิพลของทัศนคติที่มีตอการ
โฆษณาสินคาและทัศนคติที่มีตอตราสินคาในฐานะปจจัยคั่นกลางท่ีถายทอดอิทธิพลของการรับรองผลิตภัณฑโดยบุคคลที่มีชื่อ
สูความต้ังใจซ้ือ ของ อริญชย ณ ระนอง (2558) กลาววา ทัศนคติตอโฆษณา และทัศนคติที่มีตอตราสินคา น้ันเปนตัวแปร
คั่นกลางที่ถายทอดอิทธิพลจากการรับรองผลิตภัณฑโดยบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) ไปยังความต้ังใจซ้ือ 

ความสัมพันธของการรับรูคุณคาตราสินคา
ตอความต้ังใจซ้ือ 

คาสหสัมพันธ Sig ระดับความสัมพันธ

การตระหนักรูในตราสินคา 0.373 0.000* มีความสัมพันธในระดับตํ่า

การเชื่อมโยงตราสินคา 0.361 0.000* มีความสัมพันธในระดับตํ่า 
การรับรูถึงคุณภาพสินคา 0.445 0.000* มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

ความภักดีตอตราสินคา 0.431 0.000* มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
การรับรูคุณคาตราสินคา 0.453 0.000* มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

1944
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(Purchase Intentions) และยังพบวาการโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงยังสงผลดีตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาและตราสินคา 
เน่ืองจากทําใหเกิดการชื่นชอบ จดจําโฆษณาและตราสินคาไดมากข้ึน และยังเกิดความเขาใจและความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ซึ่ง
จะเปนตัวชวยกระตุนใหเกิดความตองการและสงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑในที่สุด 

5.2.2 ผลการศึกษาที่สรุปวา การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับการต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังน้ีเปนเพราะการรับรูคุณคาตราสินคาสามารถโนมนาวผูบริโภคใหเกิดการจดจําโฆษณา
สินคาไดงาย สามารถชวยใหเกิดภาพลักษณที่ดีตอตราสินคา และนําไปสูการต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน 
นอกจากน้ีการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงที่กําลังอยูในกระแสนิยม สามารถทําใหผลิตภัณฑดูมีความทันสมัยมากข้ึน อยางไรก็ตามการ
ใชบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ผูบริโภคติดตามหรือชื่นชอบอยูแลว จะคอยรักษาฐานของผูบริโภคท่ีเปนลูกคาไดอีกดวย ซึ่งสอดคลองกับ
การศึกษาเรื่อง ผลกระทบจากการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง ของ ภัสสรนันท อเนกธรรมกุล (2553) กลาววา ถึงแมบุคคลที่มี
ชื่อเสียงบางคนจะเปนตัวแทนโฆษณาใหกับสินคาจํานวนมาก แตในความรูของผูบริโภคน้ันยังมีความสนใจ และติดตามผลงาน
อยู เพราะความชื่นชอบเปนพิเศษสวนตัวของผูบริโภคที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงคนน้ัน หรือเปนไปไดวาบุคคลท่ีมีชื่อเสียงยังเปน
หนาใหม จึงทําใหผูบริโภคมีความชื่นชอบ สนใจและรูสึกอยากจะติดตามผลงานอยู 

5.3 ขอเสนอแนะ ผลการศึกษาจากสมมติฐานของการโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง ดานความดึงดูดใจ มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การตลาดควรใหความสําคัญ
ในการเลือกคัดสรรการใชพรีเซนเตอรที่มีบุคลิกภาพ หนาตา กริยาทาทาง ความนาเชื่อถือที่มีความโดดเดน และอยูในกระแส
นิยม มาเปนอันดับแรก เน่ืองดวย พรีเซนเตอร เปรียบเสมือนภาพลักษของผลิตภัณฑ ในระยะเวลาหน่ึง เมื่อพรีเซนเตอรรักษา
ภาพลักษณที่ดีของตัวพรีเซนเตอร ก็จะสงเสริมตอภาพลักษณของผลิตภัณฑไปในทิศทางที่ดี ในทางกลับกันเมื่อพรีเซนเตอรมี
ภาพลักษณที่ไมดี ก็อาจจะสงผลใหภาพลักษณของผลิตภัณฑไปในทิศทางที่แยลง เพราะฉะน้ันควรมีการคัดกรองบุคคลที่มี
ชื่อเสียงอยูเปนระยะ ๆ ใหตรงกับกลุมเปาหมาย 
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