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บทคัดยอ 

การศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาและการโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงกับความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความคิดเห็นที่มีตอการโฆษณาโดยใชบุคคลท่ีมีชื่ อเสียงผลิตภัณฑ
สําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค เพื่อศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนในสายตาของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อศึกษาความคิดเห็นที่มีตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค เพื่อศึกษา
ความสัมพันธของการโฆษณาโดยใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงกับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค และเพ่ือ
ศึกษาความสัมพันธของการรับรูคุณคาตราสินคากับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค ประชากรใน
การศึกษาครั้งนี้  ไดแก เพศหญิงและชาย อายุระหวาง 15 - 65 ป เนื่องจากเปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑที่ทางบริษัทได
กําหนดเปาหมายไวจํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม โดยแบบสอบถามหาคาความถ่ี 
รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมุติฐานแตละขอใชการทดสอบ t-test ,F-test, สถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน  

ผลการศึกษาพบวา 1) การโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมีคาความสําคัญอยูในระดับมาก 2) การรับรูคุณคาตรา
สินคามีคาความสําคัญอยูในระดับมาก 3) ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนมีคาความสําคัญอยูในระดับมาก 4)การ
โฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา และการรับรูคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑ
สําหรับเสนผมโลแลนมีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

คําสําคัญ: การรับรูคุณคาตราสินคา, การโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง, 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. 
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1. บทนํา
ในป 2561 ตลาดผลิตภัณฑสําหรับเสนผมมีมูลคาตลาดกวา 21 ,955 ลานบาท เติบโตจากป 2560 สูงถึง 8.9% 

ภายใตสภาวะเศรษฐกิจชะลอตัว และมีการแขงขันสูงทั้งตราสินคาไทยและตราสินคาตางชาติมากมายหลากหลายยี่หอ กวา 30 
ปที่โลแลนกอกําเนิดมา ในปจจุบันสามารถชวงชิงสวนแบงตลาดในผลิตภัณฑเปลี่ยนสีผมจนสามารถครองสวนแบงตลาดเปน
อันดับ 1 ได ในทางกลับกันยังคงมีอีกหลายคนท่ียังไมรูจักผลิตภัณฑภายใตชื่อตราสินคาโลแลน แมวาตลอดระยะเวลา 10 ปมา
นี้โลแลนจะพยายามสรางตราสินคาและภาพลักษณใหมๆ ผานชองทางการโฆษณาทางทีวีตั้ งแตป 2550 จากภาพยนตโฆษณา
ชุด “จอยตายแลว” ที่กลาวถึงผลิตภัณฑครีมหมักผมโลแลน หมักเร็วไมตองเสียเวลา เปนที่จดจําของผูคนจํานวนมาก จนไดรับ
รางวัล Bronze Award จาก Asian Pacific และสามารถสรางยอดขายใหกับตราสินคาโลแลนไดเปนอยางดี แตหากกลาวถึง 
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การสรางมูลคาของตัวตราสินคาเองน้ันโฆษณาตัวน้ียังคงไมตอบโจทยนัก แมโลแลนจะมีการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนแทบทุกป 
แตยังไมสามารถยกระดับคุณคาของตราสินคาในการรับรูของผูบริโภคได โลแลนไดมีการใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงเขามาเปนพรีเซ็น
เตอรเปนครั้งแรก โดยได พิงคกี้ สาวิกา มาโฆษณาใหกับผลิตภัณฑครีมเปลี่ยนสีผมในชุด “โลแลนอโรมา” และมีการใชบุคคล
ที่มีชื่อเสียงอีกหลายทานในการโปรโมทตัวผลิตภัณฑผานสื่อการขายอื่นๆอีก เชน จะ จิตตาภา, BNK48, หญิง รฐา และลาสุด
ในป 2562 กับพรีเซ็นเตอรคนลาสุด คือ โอปอล ปาณิสราและครอบครัว  

จากการทําการตลาดของโลแลน ที่เนนเรื่องตราสินคาที่โดดเดนและเข็มแข็งแลว สิ่งหน่ึงที่สําคัญตอการรับรูตรา
สินคา และตัวสินคาคือการสื่อสารกับผูบริโภคใหรูจักตราสินคา ดังน้ันการติดตอสื่อสารทางการตลาดจะชวยสรางภาพลักษณ
ใหกับตราสินคาใหเปนที่รูจักอยางกวางขวางและสรางความสัมพันธในระยะยาวระหวางตราสินคาและผูบริโภค หลักการสําคัญ
ของการสื่อสารกับผูบริโภคคือการสื่อสารขอมูลที่ถูกตอง ถูกชองทาง ถูกเวลา และถูกกลุมเปาหมายเพ่ือใหการสื่อสารที่ถูก
สงออกไปน้ันมีประสิทธิผลที่สุด ยอดขายและกําไรจะตามมา (ณัฐิยา อภัย, 2556) ดังน้ันการเลือกใชสื่อเพ่ือติดตอสื่อสารแก
กลุมเปาหมายมีมากมายหลายวิธี เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยบุคคล การสงเสริมการขาย การตลาด
ทางตรง เปนตน ซึ่งในปจจุบันนักการตลาดจะไมเลือกใชวิธีใดวิธีหน่ึง แตจะใชวิธีการวางแผน และการผสมผสานรูปแบบการ
สื่อสารหลายๆรูปแบบ เพ่ือใหบรรลุเปาหมายท่ีกําหนดดวยการใชเครื่องมือตาง ๆหลายวิธี โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือใหผูบริโภค
รูจัก เขาใจ และมองวาตราสินคาน้ันมีคุณคา (ชัชวาลย หลิวเจริญ, 2559) โดยเฉพาะรูปแบบของการนําเสนอโฆษณาท่ีเปนที่
นิยมคือ การใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) มาเปนสื่อกลางในการนําเสนอผลิตภัณฑไปยังกลุมเปาหมาย โดยพบวาใน
โฆษณาเกือบทั้งหมดจะมีบุคคลที่มีชื่อเสียงจากหลากหลายอาชีพต้ังแตวงการบันเทิงที่มีดารา และศิลปนนักรอง และยังคลอบ
คลุมไปถึงวงการกีฬาผานนักกีฬาดังๆ หรือนักธุรกิจที่ประสบความสําเร็จ เปนตน (ภัสสรนันท เอนกธรรมกุล, 2553) ซึ่งจะเห็น
ไดวาหลายธุรกิจมีการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเขามามีบทบาทในการโฆษณา เพ่ือเปนตัวกลางในการสื่อสารการตลาดไปสูกลุมผู
เปาหมาย เปนสิ่งดึงดูดใจที่ไดผล (Effective Appeal) ตรงตามความตองการของผูบริโภค ซึ่งทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจใน
โฆษณา กลาวคือ หนาท่ีของสิ่งดึงดูดใจจะเปนผูบอกใหผูบริโภคทราบวา “น่ี คือผลิตภัณฑที่คุณตองการ หรือสิ่งที่จะสนอง
ความปรารถนาของคุณใหไดรับความพึงพอใจ” (Bovee, 1995) กอใหเกิดภาพลักษณของตราสินคา การจดจําตราสินคาได
งายทําใหอยากลองใชผลิตภัณฑ และที่ผานมาก็มีหลายธุรกิจที่ประสบความสําเร็จอยางมาก 

จากศึกษาขอมูลการทําตลาดของผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนที่ผานมา ผูวิจัย พบวา ผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโล
แลน จะไดสวนแบงการตลาดเปนที่ 1 แต ผูบริโภคไมรูจักผลิตภัณฑภายใตชื่อตราสินคาโลแลน นอกจากผลิตภัณฑที่คุณภาพ 
ตองผูบริโภคเกิดการรับรูคุณคาตราสินคา โดยมีสื่อสารการตลาดถูกตองกับกลุมเปาหมาย โดยใชสิ่งดึงดูดใจเพ่ือเกิดการรับรู
คุณคาตราสินคา สงผลใหผูบริโภคจงภักดีตอสินคา  และสิ่งดึงดูดใจ ไดแก การโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง ทําใหผูบริโภค
เกิดความสนใจมากที่สด  ทําใหผูวิจัยตองการการศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคาและผลกระทบจากการโฆษณาโดยใชบุคคลที่
มีชื่อเสียงของผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน ผลของการวิจัยน้ีสามารถนําไปใชเพ่ือเปนแนวทางสําหรับผูประกอบธุรกิจ
ผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน เพ่ือใชสรางตราสินคา เพ่ิมคุณคาใหแกสินคาและตราสินคา การกําหนดกลยุทธทางการตลาด
ที่ถูกตองเหมาะสม ตรงกับกลุมเปาหมาย และตรงความตองการของผูบริโภคตอไป 

1.1 วัตถุประสงคของปญหา 
1.1.1 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นที่มีตอการโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง ผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบรโิภค 

1.1.2 เพ่ือศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคา ผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนในสายตาของผูบริโภค 

1.1.3 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นที่มีตอความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค 

1.1.5 เพ่ือศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑสาํหรับเสนผมโลแลนมีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือ
ผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบรโิภค 

1.1.4 เพ่ือศึกษาการโฆษณาโดยใชบุคคลที่มชีื่อเสียงมีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน
ของผูบริโภค 
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1.2 สมมติฐานในการวิจัย 

 1.2.1 การรับรูคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนมีความสัมพันธกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ
สําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค 

 1.2.2 การโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความสัมพันธกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของ
ผูบริโภค 

 

2. ทบทวนวรรณกรรม 
 2.1 แนวคิดเก่ียวและทฤษฎีที่เก่ียวของกับคุณคาตราสินคา 

การสรางคุณคาตราสินคาของ Aaker (1991) เปนโมเดลท่ีมองวาคุณคาตราสินคาคือสินทรัพยและหน้ีสินท่ีเชื่อมโยง
สูตราสินคา ซึ่งสามารถชวยเพ่ิมหรือลดคุณคาผลิตภัณฑหรือตราสินคาท่ีมีตอผูผลิตไดซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

1.การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) คือการที่ลูกคาสามารถระบุไดวาตราสินคาน้ันมี ความแตกตาง
จากตราสินคาอื่น ๆ ซึ่งเกิดจากการที่ลูกคาสามารถจดจําการทํางานของตราสินคาได 

2. การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) คือความคิด ความรูสึก การรับรู ภาพพจนประสบการณความเชื่อ
และทัศนคติที่เกี่ยวของกับตราสินคา  

3. การรับรูถึงคุณภาพของสินคา (Perceived Quality) คือกระบวนการที่ผูบริโภคทําการเลือกสรร จัดระเบียบและ
ตีความสิ่งกระตุนที่ไดรับผานประสาทสัมผสท้ังหา 

4. ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) คือความพึงพอใจในตราสินคาเดิมหรือใน สินคาเดิมของผูผลิตรายใด
รายหน่ึง ประกอบดวยความภักดีในตราสินคาดานทัศนคติซึ่งเปน ความรูสึกที่ดีตอตราสินคาและความภักดีตอตราสินคาดาน
พฤติกรรม เปนความรูสึกยึดมั่นในตรา สินคาและความพยายามของผูบริโภคในการแสวงหาตราสินคาเดิมเพ่ือการใชอยาง
ตอเน่ือง 

2.2 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการโฆษณาโดยใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียง 

การใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ในการสรางตราสินคาน้ันจะตองคํานึงถึงคุณลักษณะ 5 องคประกอบที่สําคัญ 
(Kutthakaphan & Chokesamritpol ,2013) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

1. ความดึงดูดใจ (Attractive) 

2. ความไววางใจ (Trustworthiness) 

3. ความชํานาญเชี่ยวชาญ (Expertise) 

4. ความเคารพ (Respect) 

5. ความเหมือนกับกลุมเปาหมาย (Similarity) 

 การจะเลือกใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) มานําเสนอในงานโฆษณาน้ันจําเปนตองทราบขอมูล 
คุณลักษณะ ประโยชนของสินคาใหครบถวนถูกตองกอน รวมไปถึงทราบกลุมผูบริโภคกลุมเปาหมาย และภาพลักษณของ
สินคาในการรับรูของผูบริโภคเปนอยางดีจึงจะสามารถวิเคราะหองคประกอบทั้ง 5 ดังกลาว เพ่ือดูวามีความสัมพันธสอดคลอง
กันระหวางบุคคลท่ีมีชื่อเสียงกับสินคา กลาวคือ ความไววางใจ (Trustworthiness) ตองมีความนาเชื่อถือสามารถจูงใจ และ
โนมนาวใจใหผูบริโภคกลุมเปาหมายนําไปสูการตัดสินใจซื้อ และความชํานาญความเชี่ยวชาญ (Expertise) ตองมีความ
เชี่ยวชาญในเรื่องที่เก่ียวกับสินคา ความเคารพ (Respect) ความมีชื่อเสียงและประสบความสําเร็จในวงการที่เก่ียวของกับ
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สินคา นอกจากน้ีองคประกอบหน่ึงที่สําคัญ ความดึงดูดใจ (Attractive) คือ รูปราง หนาตา และบุคลิกภาพตองดึงดูดความ
สนใจของผูบริโภคได และทายที่สุด ความเหมือน (Similarity) คือ บุคคลที่มีชื่อเสียงควรความคลายคลึงใกลชิดกันกับผูบริโภค
กลุมเปาหมายในดานตาง ๆ  เชน วิถีชีวิต บุคลิกลักษณะ วิถีชีวิต เพศ เชื้อชาติ เปนตน (ภัสสรนันท อเนกธรรมกุล, 2553) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือ 

ความต้ังใจ คือ ความเต็มใจของบุคคลในการกระทําพฤติกรรม เปนสิ่งที่เกิดข้ึนกอนการ กระทํา โดยใชทฤษฎีแนวคิด
พฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) (Ajzen,1991) ใน การอธิบายสิ่งที่เกิดข้ึนกอนทัศนคติ (Attitudes) 

การคลอยตาม (Subjective Norm) และ การรับรู ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral 

Control) ทั้งสามอยางน้ีถูกใชใน การอธิบายความต้ังใจโดยตรงและโดยออมของผูคนในหลายๆกรณี 
สําหรับการวิจัยความต้ังใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน หมายถึง การเอาใจจดจอหรือความมุงมั่น

ของผูบริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน ดวยการมีจุดมุงหมายท่ีจะเลือกซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน 
แบงเปน 3 ดาน โดยใชทฤษฎีแนวคิดพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) (Ajzen,1991)  

1. เจคคติ (Attitudes) หมายความถึง การตัดสินเชิงประเมินขอดีขอเสียของในการแสดงพฤติกรรมน้ัน
2. การคลอยตาม (Subjective Norm) หมายความถึง ความรับรูของบุคคลถึงแรงกดดันทางสังคมในการแสดง

พฤติกรรม 
3. การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) หมายความถึง ความม่ันใจใน

การรับรูของบุคคลถึงการแสดงพฤติกรรมของตน 

2.3 กรอบแนวคิด 

 ตัวแปรอิสระ    ตัวแปรตาม 

(Independent Variable)  (Dependent Variable)  

การโฆษณาโดยใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียง 
1. ความดึงดูดใจ (Attractive)

2. ความไววางใจ (Trustworthiness)

3. ความชํานาญเชี่ยวชาญ (Expertise)

4. ความเคารพ (Respect) 
5. ความเหมือนกลุมเปาหมาย (Similarity)

การรับรูคุณคาตราสินคา 
1. การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness)

2. การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Association)

3. การรับรูคุณภาพของสินคา (Perceived Quality)

4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)

ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโล
แลนของผูบริโภค 

1. ทัศนคติ (Attitudes)

2. การคลอยตาม (Subjective Norm)

3. การรับรูความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม (Perceived Behavioral

Control)
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3. วิธีดําเนินการวิจัย
3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ เพศหญิงและชาย อายุระหวาง 15 - 65 ป พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 

4,104,251 คน (ระบบสถิติทางการทะเบียน , 2562)  
กลุมตัวอยาง คือ เพศหญิงและชาย อายุระหวาง 15 - 65 ป พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร  คํานวณหาขนาดของ

กลุมตัวอยางที่จะใชเปนตัวแทนของประชากรโดยใช การคํานวณของ Yamane  (กัลยา วานิชยบัญชา.2550) ไดเทากับเทากับ  
400 กลุมตัวอยางและวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก โดยจะทําการเลือกกลุมตัวอยางเอง ซึ่งกอนทําการแจกแบบสอบถามจะ
ทําการสอบถามกอนวาเคยเห็นโฆษณาผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนหรือไม 

3.2 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยแบงกลุมคําถามออกเปน 4 สวน 

ดังตอไปน้ี  ดังตอไปน้ี   
สวนที่ 1 แบบสอบถามขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 

และสถานภาพ ประกอบไปดวยคําถาม 6 ขอ  

สวนที่ 2 แบบสอบถามที่เก่ียวกับความมีอิทธิพลของการโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง ประกอบดวย 1) ดานความ
ดึงดูดใจ  2) ดานความไววางใจ  3)ความชํานาญเชี่ยวชาญ  4)ความเคารพ  5)ความเหมือนกับกลุมเปาหมาย  โดยวัดระดับ
ความสําคัญเปนมาตราสวนประมาณคา ของลิเคอรท 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด ไดใหคะแนนแต
ละขอคําถาม โดยมีจํานวนคําถาม 25 ขอ 

สวนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรูคุณคาตราสินคา ประกอบดวย 1)การตระหนักรูในตราสินคา 2)การเชื่อมโยง
ตราสินคา  3)การรับรูถึงคุณภาพของสินคา  4)ความภักดีตอตราสินคา โดยวัดระดับความสําคัญเปนมาตราสวนประมาณคา 
ของลิเคอรท 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด ไดใหคะแนนแตละขอคําถาม โดยมีจํานวนคําถาม 19 ขอ 

สวนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค ประกอบดวย 1) ความ
ต้ังใจ  2) ความพยายาม  และ3) การวางแผน โดยวัดระดับความสําคัญเปนมาตราสวนประมาณคา ของลิเคอรท  5 ระดับ คือ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด ไดใหคะแนนแตละขอคําถาม โดยมีจํานวนคําถาม 12 ขอ 

3.3 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 วิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม คือ คารอยละ  การแจกแจงความถ่ี  คาเฉลี่ย  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และ สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน 

4. ผลการวิจัย
4.1 เพื่อศึกษาความคิดเห็นที่มีตอการโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง ผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของ

ผูบริโภค ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น การโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง มีคาความสําคัญอยูในระดับมาก (  x̄ = 

3.63 และS.D. 0.811) โดยเรียงลําดับระดับความคิดเห็นมากไปหานอย ดังน้ี  ความเคารพ มีคาความสําคัญอยูในระดับมาก ( 
x̄ =  3.88 และS.D. 0.766) ดานความดึงดูดใจ มีคาความสําคัญอยูในระดับมาก (  x̄ =  3.72 และS.D. 0.646) ความ
เหมือนกับกลุมเปาหมาย มีคาความสําคัญอยูในระดับมาก (  x̄ =  3.68 และS.D. 0.866) ความชํานาญเชี่ยวชาญ มีคา
ความสําคัญอยูในระดับปานกลาง (  x̄ =  3.45 และS.D. 0.71) และดานความไววางใจ มีคาความสําคัญอยูในระดับปานกลาง 
(  x̄ =  3.41 และS.D. 0.758) ตามลําดับ 
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4.2 เพื่อศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคา ผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนในสายตาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น การรับรูคุณคาตราสินคา มีคาความสําคัญอยูในระดับมาก (  x̄ 
=  3.5 และS.D. 0.758) โดยเรียงลําดับระดับความคิดเห็นมากไปหานอย ดังน้ี  การเชื่อมโยงตราสินคา มีคาความสําคัญอยูใน
ระดับมาก (  x̄ =  3.76 และS.D. 0.859) ความภักดีตอตราสินคา มีคาความสําคัญอยูในระดับมาก (  x̄ =  3.55 และS.D. 

0.791) การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) มีคาความสําคัญอยูในระดับปานกลาง (  x̄ =  3.46 และS.D. 

0.872) และการรับรูถึงคุณภาพของสินคา มีคาความสําคัญอยูในระดับปานกลาง (  x̄ =  3.45 และS.D. 0.846) ตามลําดับ 

4.3 เพื่อศึกษาความคิดเห็นที่มีตอความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค 

พบวาผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน มีคาความสําคัญอยูใน
ระดับมาก (  x̄ =  3.54 และS.D. 0.485) โดยเรียงลําดับระดับความคิดเห็นมากไปหานอย ดังน้ี  การรับรูความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรม มีคาความสําคัญอยูในระดับมาก (  x̄ =  3.64 และS.D. 0.667) การคลอยตาม มีคาความสําคัญอยูในระดับ
มาก (  x̄ =  3.53 และS.D. 0.725) และทัศนคติ มีคาความสําคัญอยูในระดับปานกลาง (  x̄ =  3.45 และS.D. 0.817) 
ตามลําดับ 

4.4 เพื่อศึกษาการโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีช่ือเสียงมีความสัมพันธกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโล
แลนของผูบริโภค 

ตารางที่ 1  ผลการวิเคราะหคาสหสัมพันธระหวางการโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ
สําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค 

*Sig. < .05

จากตารางท่ี 1  ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางการโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ
สําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภคในภาพรวม พบวา มีคา Sig. เทากับ 0 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และมี คาสหสัมพันธ เทากับ 0.374 แสดงวา การโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความสัมพันธกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ
สําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  และมีความสัมพันธในระดับตํ่า 

4.5 เพื่อศึกษาความสัมพันธของการรับรูคุณคาตราสินคาตอความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของ
ผูบริโภค 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหคาสหสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนกับ
ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค 

ความสัมพันธของการโฆษณาโดยใชบุคคล
ที่มีช่ือเสียงกับความต้ังใจซ้ือ 

คาสหสัมพันธ Sig ระดับความสัมพันธ

ความดึงดูดใจ 0.328 0.000* มีความสัมพันธในระดับตํ่า

ความไววางใจ 0.270 0.000* มีความสัมพันธในระดับตํ่า 
ความชํานาญเชี่ยวชาญ 0.367 0.000* มีความสัมพันธในระดับตํ่า 

ความเคารพ 0.339 0.000* มีความสัมพันธในระดับตํ่า 
ความเหมือนกับกลุมเปาหมาย 0.334 0.000* มีความสัมพันธในระดับตํ่า 
การโฆษณาโดยใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียง 0.374* 0.000* มีความสัมพันธในระดับตํ่า 
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*Sig. < .05

จากตารางที่ 2  ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนกับ
ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภคภาพรวม พบวา มีคา Sig. เทากับ 0 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และมีคา คาสหสัมพันธ เทากับ 0.453 แสดงวาการรับรูคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน
มีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภค ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  และมี
ความสัมพันธในระดับปานกลาง 

5. สรุป อภิปราย และขอเสนอแนะ
5.1 สรุปและอภิปรายผล 

การโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมีคาความสําคัญอยูในระดับมาก การรับรูคุณคาตราสินคามีคาความสําคัญอยูใน
ระดับมาก ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน มีคาความสําคัญอยูในระดับมาก การโฆษณาโดยใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียง
มีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05  และมีความสัมพันธในระดับตํ่า และ การรับรูคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนมีความสัมพันธกับ
ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิ ติ 0.05  และมี
ความสัมพันธในระดับปานกลาง 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

5.2.1 ผลการศึกษาท่ีสรุปวา การโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความสัมพันธกับการต้ังใจซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสน
ผมโลแลน ท้ังน้ีเปนเพราะการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณา ดานความดึงดูดใจ ไดแก บุคลิกภาพ หนาตา กริยาทาทาง 
หรือดานความเหมือนกับกลุมเปาหมาย ไดแก การใชพรีเซนเตอรที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิต อายุ ท่ีคลายคลึงกับผูบริโภค การ
ใชบุคคลที่มีชื่อเสียง ดานความเคารพ ไดแก การประสบความสําเร็จในดานตาง ๆ เปนแบบอยางที่ดีของสังคม การใชบุคคลที่
มีชื่อเสียง ดานไววางใจ ไดแก การมีภาพลักษณและการวางตัวที่ดี มีความเปนมืออาชีพ และเปนท่ีรูจักของประชาชน ท่ีพบ
เห็นไดบอยตามสื่อตาง ๆ สามารถโนมนาวใหเกิดความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค อีกท้ังผูบริโภคจะเกิดความเชื่อมัน่และเกิดทัศนคติ 
เพ่ือติดตามศึกษาคุณสมบัติและประโยชนของผลิตภัณฑ ทําใหผูบริโภคเกิดการตระหนักถึงคุณคาเมื่อไดครอบครองผลิตภัณฑ 
เกิดการคลอยตาม และสงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้อในทายที่สุด ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาอิทธิพลของทัศนคติที่มีตอการ
โฆษณาสินคาและทัศนคติที่มีตอตราสินคาในฐานะปจจัยคั่นกลางท่ีถายทอดอิทธิพลของการรับรองผลิตภัณฑโดยบุคคลที่มีชื่อ
สูความต้ังใจซ้ือ ของ อริญชย ณ ระนอง (2558) กลาววา ทัศนคติตอโฆษณา และทัศนคติที่มีตอตราสินคา น้ันเปนตัวแปร
คั่นกลางที่ถายทอดอิทธิพลจากการรับรองผลิตภัณฑโดยบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) ไปยังความต้ังใจซ้ือ 

ความสัมพันธของการรับรูคุณคาตราสินคา
ตอความต้ังใจซ้ือ 

คาสหสัมพันธ Sig ระดับความสัมพันธ

การตระหนักรูในตราสินคา 0.373 0.000* มีความสัมพันธในระดับตํ่า

การเชื่อมโยงตราสินคา 0.361 0.000* มีความสัมพันธในระดับตํ่า 
การรับรูถึงคุณภาพสินคา 0.445 0.000* มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

ความภักดีตอตราสินคา 0.431 0.000* มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
การรับรูคุณคาตราสินคา 0.453 0.000* มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

1944



 งานประชุมวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 12 มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม  

มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม | จังหวัดนครปฐม | ประเทศไทย | 9 - 10 กรกฎาคม 2563 

ศาสตรพระราชา และการวิจัยเพื่อสรางดุลยภาพชีวิตในยคุ Disruptive Technology | 9 

(Purchase Intentions) และยังพบวาการโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงยังสงผลดีตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาและตราสินคา 
เน่ืองจากทําใหเกิดการชื่นชอบ จดจําโฆษณาและตราสินคาไดมากข้ึน และยังเกิดความเขาใจและความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ซึ่ง
จะเปนตัวชวยกระตุนใหเกิดความตองการและสงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑในที่สุด 

5.2.2 ผลการศึกษาที่สรุปวา การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับการต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังน้ีเปนเพราะการรับรูคุณคาตราสินคาสามารถโนมนาวผูบริโภคใหเกิดการจดจําโฆษณา
สินคาไดงาย สามารถชวยใหเกิดภาพลักษณที่ดีตอตราสินคา และนําไปสูการต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน 
นอกจากน้ีการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงที่กําลังอยูในกระแสนิยม สามารถทําใหผลิตภัณฑดูมีความทันสมัยมากข้ึน อยางไรก็ตามการ
ใชบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ผูบริโภคติดตามหรือชื่นชอบอยูแลว จะคอยรักษาฐานของผูบริโภคท่ีเปนลูกคาไดอีกดวย ซึ่งสอดคลองกับ
การศึกษาเรื่อง ผลกระทบจากการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง ของ ภัสสรนันท อเนกธรรมกุล (2553) กลาววา ถึงแมบุคคลที่มี
ชื่อเสียงบางคนจะเปนตัวแทนโฆษณาใหกับสินคาจํานวนมาก แตในความรูของผูบริโภคน้ันยังมีความสนใจ และติดตามผลงาน
อยู เพราะความชื่นชอบเปนพิเศษสวนตัวของผูบริโภคที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงคนน้ัน หรือเปนไปไดวาบุคคลท่ีมีชื่อเสียงยังเปน
หนาใหม จึงทําใหผูบริโภคมีความชื่นชอบ สนใจและรูสึกอยากจะติดตามผลงานอยู 

5.3 ขอเสนอแนะ ผลการศึกษาจากสมมติฐานของการโฆษณาโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง ดานความดึงดูดใจ มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสนผมโลแลน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การตลาดควรใหความสําคัญ
ในการเลือกคัดสรรการใชพรีเซนเตอรที่มีบุคลิกภาพ หนาตา กริยาทาทาง ความนาเชื่อถือที่มีความโดดเดน และอยูในกระแส
นิยม มาเปนอันดับแรก เน่ืองดวย พรีเซนเตอร เปรียบเสมือนภาพลักษของผลิตภัณฑ ในระยะเวลาหน่ึง เมื่อพรีเซนเตอรรักษา
ภาพลักษณที่ดีของตัวพรีเซนเตอร ก็จะสงเสริมตอภาพลักษณของผลิตภัณฑไปในทิศทางที่ดี ในทางกลับกันเมื่อพรีเซนเตอรมี
ภาพลักษณที่ไมดี ก็อาจจะสงผลใหภาพลักษณของผลิตภัณฑไปในทิศทางที่แยลง เพราะฉะน้ันควรมีการคัดกรองบุคคลที่มี
ชื่อเสียงอยูเปนระยะ ๆ ใหตรงกับกลุมเปาหมาย 
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