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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1)เพื่อส ารวจการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสื่อการตลาดออนไลน์ของ

เครื่องส าอาง 2)เพื่อศึกษาความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค 3)เพื่อวิเคราะห์ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาด

ผา่นสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงส่งผลการตั้งใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ

กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงและชายที่เคยใช้เครื่องส าอาง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จ านวน 400 คน 

เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีค่าความเช่ือถือเท่ากับ 0.935 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของ

เนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอ้างอิง ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ผลการวจิัยพบว่า เพศหญิง

เป็นเพศที่สนใจเครื่องส าอาง โดยมีอายุอยู่ระหว่าง20-30ปี ศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน 

โดยส่วนมากจะติดตามบุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านทางเฟสบุ๊ค(Facebook) ซึ่งประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่าน

สื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงท าใหส้ามารถสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดีและสร้างความ

ภูมิใจให้กับกลุ่มเป้าหมายที่ได้ใช้เครื่องส าอางแบบเดียวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงท่ีได้ติดตามอยู่ หลังจากนั้นยังสร้างการ

จูงใจในการซื้อเครื่องส าอางในล าดับต่อมา และสุดท้ายเกิดการเปลี่ยนใจที่จะซื้อเครื่องส าอางจากเดิมที่เคยใช้อยู่ โดย

สรุปได้ว่าประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ 

 

ค าส าคัญ:  ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน,์ บุคคลที่มีช่ือเสียง, การตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง 

 
Abstract 

The objectives of this research were 1) to examine the use of celebrities to conduct 
online marketing communications for cosmetics, 2) to study the intention to buy cosmetics 
among the consumers, and 3) to analyze the influence of online marketing communications using 
celebrities on consumers’ intention to buy cosmetics. The sample group in this study included 
400 males and females who had used cosmetics, selected by using the convenience sampling 
method. Questionnaires were used as the data collection tool, with a reliability value of 0.935, 



and were checked for validity by experts in the field. The statistical data analysis was conducted 
using the descriptive statistics including percentage, mean, standard deviation, and the inferential 
statistics with a significant level of 0.5. Demographic data showed that female respondents were 
interested in cosmetics more than male respondents. They were aged 20-30 years old, company 
workers, had a bachelor's degree, and usually followed news and updates of celebrities through 
Facebook. It was found that online marketing communications using celebrities helped promote 
good relations with the target group. In addition, the target group felt proud to use the same 
cosmetics as their favorite celebrities. It also motivated them to buy the cosmetics, and changed 
their mind from buying other cosmetics they had previously used. In conclusion, the use of 
celebrities to conduct online marketing communications for cosmetics had an influence on the 
consumers’ intention to buy cosmetics. 
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บทน า 

การแต่งหน้าถือเป็นการเพิ่มความมั่นใจให้กับตัวเองและยังเป็นการปกปิดและปรับความพอใจบนใบหน้า 

และยังเป็นการเตมิความสวยงามให้กับใบหน้า ซึ่งเครื่องส าอางแตล่ะชิ้นจะมีหนา้ที่ท่ีสามารถแต่งได้เฉพาะส่วนใน

ตลาดจึงมีเครื่องส าอางให้เลือกหลากหลายตรายี่ห้อ จึงส่งผลให้ธุรกิจเครื่องส าอางมีการแข่งขันสูง ผู้ประกอบการจึง

หันมาใช้บุคคลที่เป็นผู้ที่มีช่ือเสียงมาเป็นผู้ช้ีน าและสร้างแรงบันดาลใจให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าจากแบรนดข์อง

ตัวเอง ทั้งนี้ พฤติกรรมผู้บริโภคสมัยนี้ที่เลือกซื้อเครื่องส าอางโดยการติดตามดาราหรือบุคคลที่อยู่ในสังคมว่าเขา

เหล่านั้นใช้สินค้าอะไร แบรนด์ไหน จึงเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการซื้อ แต่ก็ยังมีบางกลุ่มที่เลือกซื้อเครื่องส าอางจาก

การติดตามสื่อออนไลน์ต่างๆ หรือตามแฟนเพจการสอนแต่งหน้า โดยจะมีการน าเครื่องส าอางมารีวิวให้กับผู้ที่

ติดตามทั้งทาง เฟสบุ๊ค อินสตาร์แกรม มาให้ดูว่าใช้แบรนด์นี้แล้วสวย สินค้าแบรนด์นี้ดีจริง จึงเป็นเหตุผลให้ผู้บริโภค

เกิดการตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์นั้น ฉะนั้นการใช้บุคคลที่เป็นผู้มีชื่อเสียงมาท าการโฆษณาเครื่องส าอางต่างๆ

ผ่านสื่อออนไลน์เป็นเหตุผลอีกนัยหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมในการซื้อเครื่องส าอาง ดังนั้นจึงเป็น     

กลยุทธ์ใหม่ท่ีทางธุรกิจเครื่องส าอางจับมาเป็นช่องทางการขายสินค้า เพื่อสร้างยอดขายและก าไรให้กับธุรกิจของ

ตัวเอง รวมถงึสามารถท าให้ธุรกิจมีภาพลักษณ์ที่ดแีละน่าเชื่อถืออีกด้วย ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง 

ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงส่งผลการตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง เพื่อให้

ธุรกิจที่เกี่ยวข้องได้น าผลไปใช้ในการท าแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อแข่งขันในท้องตลาด และสามารถขยายกลุ่ม

ผู้บริโภคให้มากขึ้น เพื่อขายตัวสินค้าได้มากข้ึน และน าผลข้อมูลไปใช้ส าหรับการเปิดธุรกิจใหม่ในท้องตลาด 

 
 



วัตถุประสงค์ 
การศึกษาในครั้งนี ้มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี ้
1. เพื่อส ารวจประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลนโ์ดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง 

2. เพื่อศึกษาความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค 

3. เพื่อวิเคราะห์ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงส่งผลการตั้งใจ

ซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาในครั้งนี้ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ โดยประชากรที่ใช้ศึกษา คือ เพศหญิงและเพศชายที่ใช้

เครื่องส าอาง ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าวเนื่องจากเป็นกลุ่มที่ใช้เครื่องส าอางจะเข้าใจและทราบถึงเหตุผลใน

การซื้อเครื่องส าอาง และการเลือกเครื่องส าอางจะจ าเป็นต่อกลุ่มตัวอย่างกลุ่มนี้เป็นอย่างมาก โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง

จ านวน 400 คน จากการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตาราของ Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 

95 ซึ่งตัวอย่างท่ีได้นั้นผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก  

 
อุปกรณ์และวิธีการ 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีค่าความเชื่อมั่นของคาถาม
แต่ละประเด็นและค่าความเช่ือมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.754-0.915 นอกจากน้ีแบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการ
ตรวจสอบเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 1) ข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุอาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและการติตามข่าวสาร ความ
คิดเห็นต่อการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงมาโฆษณา การท าให้เกิดความน่าสนใจ 2) ความคิดเห็นของท่านในเรื่อง
ประสิทธิภาพในการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสื่อทางการตลาดออนไลนแ์ละ 3) ระดับความตัง้ใจซื้อเครื่องส าอาง 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะห 
ผวูิจัยไดก าหนดคาสถิติส าหรับการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ คือ  

1. สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลดานคุณสมบัติของตัวอยาง ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน ซึ่งคาสถิติที่เหมาะสม คือ คาความถี่ (จ านวน) คารอยละ และส าหรับ

ข้อมูลดานระดับความคิดเห็น ไดแก ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงและ

ด้านระดับความตั้งใจ ได้แก่ การตั้งใจซื้อเครื่องส าอางท าการวิเคราะห์โดยใช้ค่าความถี่ คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน  

2. สถิติเชิงอางอิง ถูกน ามาใช้ส าหรับการวิเคราะหเพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ ไดแก 
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงกับการตั้งใจซื้อเครื่องส าอางใช้การ         
วิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 



 
ผลการวิจัย 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วงมากกว่า 20– 30 ปี มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมีรายได้อยู่ในช่วงมากกว่า 10,000 – 20,000 
บาท โดยจะติดตามบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีตนเองช่ืนชอบผ่านทางเฟสบุ๊ค (FaceBook) มีความเห็นว่าการน าเอาบุคคลที่
มีชื่อเสียงท าการตลาดออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์นี้ท าให้เครื่องส าอางมีความน่าดึงดูดให้ซื้อและการที่จะท าให้
เครื่องส าอางเกิดความน่าสนใจท่ีจะติดตามเมื่อใช้บุคคลทีม่ีชื่อเสียงมาโฆษณาผ่านสื่อทางการตลาดออนไลน์นั้นเป็น
การท าการตลาดที่สามารถแพร่ข่าวสารได้อย่างรวดเร็วเพราะบุคคลที่มีช่ือเสียงตามสื่อออนไลน์จะมีผู้บริโภคติดตาม
อยู่มากพอสมควร จึงเป็นการง่ายที่จะท าการกระจายข่าวสารโดยผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียงเหล่านี้  

2. ความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสาร 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้

บุคคลที่มีช่ือเสียง โดยมีภาพรวมในระดับน้อย ซึ่งความคิดเห็นจะอยู่ในด้านการสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้ามาก
ที่สุด รองลงมาเป็นด้านเปลีย่นใจในตราสินค้า ด้านแจ้งข่าวสาร และด้านการจูงใจตามล าดับ 

3. ความคิดเห็นต่อระดับความตั้งใจซ้ือ  
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความตั้งใจซื้อซื้อภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง และใหค้วามตั้งใจ

มากที่สุดในเรื่องการตั้งใจซื้อเครื่องส าอางเฉพาะตราสินค้าท่ีบุคคลที่มีช่ือเสยีงใช้เท่านั้นมาเป็นอันดับแรก รองลงมา
เป็นความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางทันทีเมื่อรู้ว่าบุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสือ่ออนไลน์ใช้และตั้งใจซื้อเครื่องส าอางตาม
ค าแนะน าของบุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์โดยไม่ค านึงว่าราคาจะเป็นเท่าใด  

 

การทดสอบสมมติฐาน  

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบว่า ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มี

ช่ือเสียงในแต่ละด้านส่งผลต่อการตั้งใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่เมื่อ

พิจารณาแต่ละด้านแล้ว พบว่า ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า ด้านการจูงใจให้เกิดการซื้อ และด้านการ

เปลี่ยนใจในตราสินค้าส่งผลต่อการตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านการแจ้ง

ข่าวสาร ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลนโ์ดยใช้บุคคลที่มี

ช่ือเสียง แต่ละด้านส่งผลต่อการตั้งใจซื้อเครื่องส าอางแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่เมื่อ

พิจารณาโดยภาพรวมแล้ว ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงสอดคล้องกับ

ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง  

 
 



อภิปรายผล 
1. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้

บุคคลที่มีช่ือเสียง มากที่สุดในด้านการสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย โดยมีความ
คิดเห็นมากที่สุดในเรื่องของความรู้สึกท่ีมีความภูมิใจท่ีได้ใช้เครื่องส าอางตามบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีติดตาม เนื่องจาก
เกิดการมีการสนทนากันผ่านระบบสื่อสารทางการออนไลน์มากขึ้นท าให้สามารถท่ีจะสนทนากันได้ง่ายขึ้น และมีการ
จัดตั้งบล็อกเพื่อสนทนาในเรื่องที่สนใจเป็นพิเศษ ท าให้ผู้บริโภคเกิดการสนทนาผ่านการใช้งานอินเตอร์เนต็กันอย่าง
แพร่หลาย ซึ่งท าให้บุคคลที่มีช่ือเสียงสามารถท่ีจะติดต่อกับกลุ่มผู้ที่ติดตามได้งาน จงึการความสัมพันธ์กันมากข้ึน ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2549) กล่าวว่า การตลาดปัจจุบันที่จะสรา้งความภักดีในหมู่ผู้บริโภค คอื 
การตลาดเชิงสัมพันธ์ทีต่้องอาศัยการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า ซึ่งเป็นเครื่องมือหนึ่งในการท าให้ลูกค้าเกิดความ
พึงพอใจในการซื้อเครื่องส าอางรวมท าถึงเกิดความภักดีในตราสินค้า และจะท าให้เกิดการซื้อซ้ าอย่าง 

2. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการตั้งใจซื้อเครื่องส าอางโดยใช้บุคคลทีม่ีชื่อเสียงผ่าน
สื่อทางการตลาดออนไลน์มากท่ีสุดในเรื่องการตั้งใจซื้อเครื่องส าอางเฉพาะตราสินค้าท่ีบุคคลที่มี่ช่ือเสียงใช้เท่านั้น มี
ระดับความตั้งใจในระดับปานกลาง และให้ความส าคัญน้อยที่สุดในเรื่องของการตั้งใจติดตามข้อมูลข่าวสารที่ได้จาก
บุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์เกี่ยวกับเครื่องส าอางเป็นประจ า ซึ่งจากการเก็บแบบสอบถามผู้ตอบแบบถามจะ
สนใจแต่ตัวของบุคคลที่มีช่ือเสียงว่าใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไหน สินเค้าอะไร แล้วซื้อตามทันที่เพราะจะเกิดความ
ภูมิใจในการที่ได้ใช้เครื่องส าอางแบบเดียวกับบุคคลเหล่านั้นและการที่บุคคลทีม่ีชื่อเสียงท่ีพวกเขาติดตามใช้
เครื่องส าอางตราสินค้านั้นก็เป็นการการันตีคุณภาพของเครื่องส าอางตราสินค้านั้นได้ดีอยู่แล้วจึงไม่ต้องมีการ
ตัดสินใจในมากในการที่จะซื้อเครื่องส าอางตามที่บุคคลที่เขาติดตามได้ใช้ ซื้อเกิดการตั้งใจที่จะซื้อตามทันทีโดย
สอดคล้องกับแนวคิดของ Howard (1989) Berkman, Lindquist &Sirgy (1996) East (1997) และ Engel, 
Blanckwell & Miniard (1995) รวมถึงยังสอดคล้องกับงานวิจัยของกุลธิดา วรรณยศ (2553) อีกด้วย 

 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
ธุรกิจ/หน่วยงาน/องค์กรที่ด าเนินการเกี่ยวกับเครื่องส าอางสามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้  

1. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการเปลี่ยนรูปแบบการแจ้งข่าวสาร โดยควรมกีารพัฒนาการแจ้ง

ข่าวสารให้แปลกใหม่ และน่าติดตามมากขึ้น  

2. องค์กรจะต้องเลือกบุคคลที่เป็นท่ีสนใจของกลุ่มคนส่วนมากมาเป็นพรีเซ็นเตอร์โดยอาจจะติดตามจาก

สื่อออนไลน์ท่ัวไปเช่น Facebook และ Instragramเป็นต้น ทั้งนี้ สื่อดังกล่าวจัดว่าเป็นสื่อออนไลน์ท่ีสามารถดูยอด

การติดตามได้ง่าย 

3. ผู้ประกอบการจะต้องท าการคัดเลือกสินค้าท่ีเหมาะสมกับบุคคลที่มีชื่อเสียงคนนั้นมากท่ีสุด มีการใช้จริง

ให้เกิดภาพท่ีทุกคนสามารถจินตนาการได้ และยังเพิ่มประสทิธิภาพและคุณภาพของตัวเครื่องส าอาง  

4. ผู้ประกอบการควรแสดงถึงคุณภาพของเครื่องส าอางให้มากข้ึน ให้เห็นถึงผลความแตกต่างเมื่อใช้

เครื่องส าอางและตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้ตรงจุดมากยิ่งขึ้น  



5. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการออกรูปแบบการแจ้งข่าวสารที่มคีวามแตกต่างจากตราสินค้า

อื่น ทั้งนี้ จะสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการติดตามมากยิ่งขึ้น โดยอาจจะมีความถี่ในการเปลี่ยนมากขึ้นหรือสร้างการ

จดจ าตราสินค้าให้มากขึ้น เพื่อผู้บริโภคเกิดการพูดถึงตราสินค้ามากยิ่งข้ึน ซึ่งการใช้สื่อทางการตลาดออนไลน์ก าลัง

เป็นที่นิยมของผู้บริโภคในปัจจุบัน ดังนั้นการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงมาเป็นแนวทางการตลาดแบบใหม่จะช่วยสร้าง

ความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีและสามารถช่วยสร้างความภูมิใจในการใช้เครื่องส าอางตราสินค้านั้น 

และยังสามารถจูงใจให้เกิดการอยากใช้เครื่องส าอางเหมือนกับพรีเซ็นเตอร์ โดยกลุ่มผู้บริหารสามารถเลือกกลุ่ม

บุคคลที่มีช่ือเสียงจากการพิจารณาถึงจ านวนของผู้ติดตามผ่านทาง Facebook และ Instagram เป็นต้น 
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