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บทคัดย่อ 

 
การวิจยัครัง้นีม้ีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตรใ์นเขตพืน้ที่จงัหวัดพะเยา 

2) เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรใ์นเขตพืน้ที่จังหวัดพะเยาในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์นมผง
ส าหรบัทารก 3) เพื่อศกึษาการโฆษณาโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑน์มผง
ส าหรับทารกในเขตพื ้นที่จังหวัดพะเยา กลุ่มตัวอย่างคือประชากรจ านวน 400 คน ในจังหวัดพะเยา 
เครื่องมือที่ใชคื้อแบบสอบถามและวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมสถิติส าเร็จรูป โปรแกรมค านวณทาง
สงัคมศาสตรส์ถิติที่ใชใ้นครัง้นีไ้ดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานและการวิเคราะหค่์า t-test, 
F-test (One-way ANOVA) และการวิเคราะห ์Multiple Regression Analysis 
 ผลการวิจัยพบว่า การศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรท์ี่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์นมผงส าหรบัทารกของประชากรในจังหวัดพะเยา พบว่า เพศ ที่แตกต่างกัน มีกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  และยงัพบว่า อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน และระดบัการศึกษา ที่แตกต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซือ้แตกต่างกนัทัง้ 5 ดา้น อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจากการศึกษาองคป์ระกอบการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้นมผงส าหรบัทารก พบว่าโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ โดยดา้นความดงึดดูใจและ 
ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญเฉพาะดา้น มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือดา้นความไวว้างใจ ดา้นความ
เคารพ และดา้นที่มีค่าเฉลี่ยนอ้ยที่สดุคือ ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสอดคลอ้งผลการวิเคราะห์
พบว่า ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญเฉพาะดา้น ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเคารพ 
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นมผงส าหรบัทารกของประชากรในจงัหวัดพะเยา อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั .05 ยกเวน้ ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย ไม่สง่ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
ค าส าคัญ: บุคคลทีม่ีชื่อเสียง อิทธิพล การตัดสินใจ กลุ่มเป้าหมาย ความไว้วางใจ 
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ABSTRACT 
 

The purpose of this research is to 1) explore the demographic characteristics of the 
population in Phayao, 2) explore the demographic characteristics of the population in Phayao 
regarding their purchase decision of milk powder for children, and 3) to examine the influences of 
celebrity endorsement on purchase decision of milk powder for children in Phayao. The sample 
group consisted of 400 residents in Phayao Province. The instruments used were questionnaires, 
and the data was analyzed using a statistical software package for social sciences. The statistics 
employed included percentage, mean, standard deviation, t-test, F-test (One-way ANOVA), and 
Multiple Regression Analysis. 
 The research found that when studying the demographic characteristics affecting the 
purchase decision of milk powder for children among the population in Phayao Province: Gender 
differences did not significantly affect the purchase decision-making process at a statistical level 
of 0.05. However, differences in age range, occupation, average monthly income, and educational 
level were found to significantly affect all five aspects of the purchase decision-making process 
at a statistical level of 0.05. Furthermore, the study of the components of celebrity endorsement 
advertising influencing the purchase decision of milk powder for children found that the overall 
level of influence was at the highest level. The aspects with the highest mean scores were 
Attractiveness and Expertise, followed by Trustworthiness and Respect. The aspect with the 
lowest mean score was Similarity to the Target Group. This aligns with the regression analysis 
results, which revealed that Attractiveness, Expertise, Trustworthiness, and Respect significantly 
influenced the purchase decision-making process of milk powder for children among the 
population in Phayao Province at a statistical level of .05. The only exception was Similarity to the 
Target Group, which did not significantly affect the purchase decision-making process at a 
statistical level of .05. 
Keywords: Endorsement, Influence, Decision-making process,Target Group, Trustworthiness 

 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

นมแม่เป็นอาหารที่ดีที่สุดส าหรบัลูกเพราะมีสารอาหารกว่า 200 ชนิดที่มีคุณค่าซึ่งเป็นอาหารที่
เหมาะสมที่สุดส าหรบัลูกมีสดัส่วนอาหารที่เหมาะสมทัง้ปริมาณและคุณภาพ เหมาะสมกับระบบทางเดิน
อาหารและปรบัเปลี่ยนตามระยะของการเจริญเติบโตของลกูตามขอ้แนะน าขององคก์ารอนามยัโลก (World 
Health Organization) ทารกควรไดก้ินนมแม่อย่างเดียว 6 เดือน และใหก้ินนมแม่ควบคู่ กบัอาหารตามวัน
จนอายคุรบ 2 ปี หรือนานกว่านัน้  



 

 

แต่ปัจจบุนัเหตผุลหลกัของแม่ที่ไม่สามารถเลีย้งลกูดว้ยนมแม่เพียงอย่างเดียวจนถึง 6 เดือน ไดแ้ก่ 
แม่คิดว่าน า้นมไม่เพียงพอและแม่กังวลว่านมแม่มีสารอาหารไม่พอ และเหตผุลอันดับที่ 2 คือ แม่ต้อง
กลบัไปท างานโดยส่วนใหญ่แม่จะใหอ้าหารอ่ืนทดแทนนมแม่อย่างนอ้ย 3 อย่างขึน้ไปและใหน้มผงและน า้
เป็นหลัก นอกจากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วยังมีสาเหตุอ่ืนๆ  ที่ส่งผลให้แม่ให้อาหารอ่ืนแทนนมแม่ก่อน
ระยะเวลา 6 เดือนเช่น กลวัว่าลกูจะติดนมแม่ท าใหเ้ลิกยากแม่เจ็บหวันมไม่มีเวลาบีบเก็บน า้นม การศึกษา
ครัง้นีจ้ึงจัดท าขึน้เพื่อศึกษาช่วงระยะเวลาที่แม่หรือผู้ดูแลเด็กเริ่มใหลู้กกินนมผสมหรืออาหารอ่ืนๆ และ
ศกึษาสาเหตทุี่ท าใหแ้ม่ตดัสินใจเสรมินมผสมหรือใหก้ินน า้ น า้ผลไม/้ของเหลวอ่ืนๆ และอาหารอ่อนก่อนเด็ก
อายุ 6 เดือนเพื่อจะเป็นประโยชนต่์อผูท้ี่ท  างานเก่ียวกบัการส่งเสริมการเลีย้งลูกดว้ยนมแม่ไดท้ราบถึงช่วง
ระยะเวลาที่แม่ตดัสินใจเริ่มใหล้กูกินนมผงหรืออาหารอ่ืนๆ ก่อนระยะเวลา 6 เดือน (ชนญัชิดา สมสขุ, 2562) 

โดยปัจจุบันผลจากการโหมสื่อโฆษณาและการตลาดที่เขา้ถึงผูบ้ริโภคในสินคา้นมผงดัดแปลง
เลีย้งทารกมาตลอดระยะเวลายาวนานกว่า 100 ปีท าใหอ้ัตราการเลีย้งลูกดว้ยนมแม่ลดลงอย่างรวดเร็ว 
แมว้่านมแม่จะมีคณุค่าและประโยชนม์ากกว่าก็ตามดงันัน้การจะสง่เสรมิ สนบัสนนุใหแ้ม่หนัมาเลีย้งลกูดว้ย
นมของตวัเองอาจจะเป็นงานยากลส าหรบับุคลากรดา้นสาธารณสขุท่ามกลางกระแสการคา้เสรีและอิทธิพล
ของผูผ้ลิตโดยมากเป็นบริษัทขา้มชาติที่มีเงินทุนสงูการแจกตวัอย่างนมผสมและฉลากที่ติดรูปเด็กหนา้ตา
น่ารกั วิธีการตลาดนีม้ีประสิทธิภาพมากที่สดุวิธีหนึ่งเป็นการสรา้งการรบัรูแ้บรนด(์brand recognition) และ
ความภักดีต่อแบรนด(์brand loyalty) (บุปผา, ยุพยง และปารีณา, 2550) และการใชก้ลยุทธ์การโฆษณา 
ถือไดว้่าเป็นเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีความส าคัญและมีบทบาทอย่างมากต่อการน าเสนอสินคา้
หรือบรกิารไปยงัผูบ้รโิภคโดยทั่วไปและกลุม่เปา้หมายเพื่อสรา้งการรบัรูเ้สรมิสรา้งความเขา้ใจใหก้บัผูบ้ริโภค
ถึงประโยชน ์และคณุลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑ ์ตลอดจนโนม้นา้วใหเ้กิดการซือ้ผลิตภณัฑข์องบริษัท หรือ
อาจกล่าวในอีกแง่หนึ่งว่า การโฆษณามีวัตถุประสงคห์ลักเพื่อท าใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจ าตราสินคา้ได ้
รวมถึงกระตุน้ใหก้ลุม่เปา้หมายเกิดความรูส้ึกดีต่อภาพลกัษณข์องผลิตภณัฑ ์จนน าไปสูพ่ฤติกรรมการซือ้ใน
ทา้ยท่ีสดุ (ชนิดา จลุรตันมณี และดนพุล หุ่นโสภณ, 2557)  

รูปแบบของการน าเสนอโฆษณาที่เป็นที่นิยมคือ การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง(Celebrity) มาเป็น
สื่อกลางในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่มผู้บริโภคจะพบว่าในโฆษณาเกือบทั้งหมดจะมีบุคคลที่มี
ชื่อเสียงจากหลากหลายอาชีพนอกเหนือไปจากวงการบันเทิงที่มีดารา ศิลปิน นักรอ้ง วงการกีฬาผ่าน
นกักีฬาดงัๆ ในขณะนัน้หรือผูป้ระสบความส าเร็จทางธุรกิจเป็นตน้ (ภสัสรนนัท ์เอนกธรรมกุล, 2553) ท าให้
กลยุทธ์การใชผู้ม้ีอิทธิพล (Influencer Marketing) มีบทบาทและไดร้บัความสนใจเพิ่มมากขึน้ โดยอาศัย
การให้ข้อมูลของ Influencer เพื่อโน้มน้าผู้ติดตามให้หันมาสนใจโดยที่  Influencer แต่ละคนจะมีการ
น าเสนอแตกต่างกนัออกไปตามความถนดัของแต่ละบุคคล (พิชญาณี ธรรมวิชิต, 2563) 

จากสาเหตขุา้งตน้จึงสนใจศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้นมผงส าหรบัทารกผ่านการโฆษณาโดย
บุคคลที่มีชื่อเสียงเพื่อทราบถึงปัจจัยการตัดสินใจซือ้ – การรบัรูถ้ึงตราสินคา้ การวิจัยครัง้นีค้าดว่าจะได้



 

 

ผลการวิจยัที่เป็นประโยชนต่์อผูป้ระกอบการธุรกิจนมผง สามารถเขา้ใจถึงพฤติกรรมและการตัดสินใจของ
ผูบ้รโิภคอย่างลกึซึง้ สามารถน าขอ้มลูที่ไดไ้ปปรบัปรุง พฒันาผลิตภณัฑส์ินคา้ใหต้รงต่อผูบ้รโิภคมากท่ีสดุ 
 
วัตถุประสงคก์ารวิจัย  

1.เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรใ์นเขตพืน้ที่จังหวัดพะเยา ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑน์มผงส าหรบัทารก  

2. เพื่อศึกษาการโฆษณาโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์นมผง
ส าหรบัทารกในเขตพืน้ที่จงัหวดัพะเยา 
 
ขอบเขตการวิจัย  

การด าเนินการวิจยัเรื่อง  อิทธิพลการโฆษณาโดยบคุคลที่มีชื่อเสียงที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้นมผง
ส าหรบัทารกในเขตพืน้ที่จงัหวดัพะเยา มีขอบเขตของการวิจยัดงันี ้

1. ขอบเขตดา้นประชากรและกลุม่ตวัอย่าง  ประชากรในการวิจยัครัง้นีคื้อ ประชากรที่ซือ้ผลิตภณัฑ์
นมผงส าหรบัทารกในเขตพืน้ที่จงัหวดัพะเยา กลุม่ตวัอย่างในการวิจยัประชากรที่ซือ้ผลิตภณัฑน์มผงส าหรบั
ทารก ในจงัหวดัพะเยาที่ไดจ้ากการสุม่แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) จ านวน 400 คน 

2. ขอบเขตดา้นเนือ้หา ขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary Data) ขอ้มลูทติุยภมูิ (Secondary Data) 
  2.1 ขอ้มลูปฐมภูมิ (Primary Data) ขอ้มลูที่ไดจ้ากกลุ่มตัวอย่าง จากการกรอกแบบสอบถาม

จ านวน 400 ชุด ซึ่งเป็นผู้ที่อาศัยในเขตพื้นที่จังหวัดพะเยาที่ได้จากการสุ่มแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน จ านวน 400 คน 

             2.2 ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ขอ้มูลที่ไดจ้ากการศึกษาต ารา สื่อออนไลน์บทความ
ทางวิชาการ แนวคิดทฤษฎี วารสาร ขอ้มลูทางสถิติ เอกสารงานวิจัย และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกับการศึกษาครัง้นี ้
ไดแ้ก่ ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์การโฆษณาและกระบวนการตดัสินใจซือ้   

3. ขอบเขตดา้นพืน้ที่   จงัหวดัพะเยา 
4. ขอบเขตดา้นเวลา  เดือน มิถนุายน ถึง ตลุาคม พ.ศ. 2568 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง  

ในการศึกษาครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดศ้ึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับอิทธิพลของการโฆษณาโดย
บคุคลที่มีชื่อเสียงสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑน์มผงส าหรบัทารกในเขตพืน้ที่ จงัหวดัพะเยา 

1. แนวคิดทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับอิทธิพลของบุคคลทีม่ีชื่อเสียง 

แนวคิดองคป์ระกอบที่ส  าคญัในการโฆษณาโดยใชค้นมีชื่อเสียงค านึงถึงคณุลกัษณะ 5 ดา้นเขา้กนั
กบัทฤษฎี Tears Model (ณฏัฐ์หทยั เจิมแปน้,2558) ใหค้วามหมายดงันี ้(ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ, 2553)  

1.1 ความดึงดูดใจ (Attractive) การดึงดูดใจความน่าสนใจและความโดดเด่นจากรูปร่างหน้าตา 
บคุลิกภาพของพรีเซนเตอรเ์ป็นกญุแจส าคญัในการใชน้ าเสนอสินคา้ต่างๆ (Ohanian, 1991) ความดงึดดูใจ



 

 

ในหวัขอ้นีจ้ะกล่าวถึง ความดึงดดูใจทางกายภาพ (Physical Attractiveness) คือการมีรูปร่าง หนา้ตาที่น่า
ดึงดูดใจของผูน้  าเสนอการใชผู้ท้ี่มีชื่อเสียงที่มีความน่าดึงดูดใจนัน้จะช่วยตอบโจทยใ์หผู้บ้ริโภคเกิดความ
ตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑไ์ดม้ากกว่าการใชบุ้คคลธรรมดาทั่วไป (Priester & Petty, 2003) และจะช่วยส่งผลต่อ
ทศันคติและความตัง้ใจซือ้ ที่มีต่อผูบ้รโิภคอีกดว้ย (Till & Busler, 2000) 

1.2 ความไวว้างใจ (Trustworthiness) เป็นมิติแรกของความน่าเชื่อถือ (Credibility) ของผูน้  าเสนอ
สินคา้ (McCracken, 1989)ตวัก าหนดหนดความไวว้างใจ (Trustworthiness) เกิดจากการรบัรูข้องผูบ้ริโภค
ที่มีต่อความซื่อสัตย์ความถูกต้องและความน่าเชื่อในตัวของผู้น าเสนอสินค้า  (Erdogan, 1999) ความ
ไวว้างใจของผูน้  าเสนอสินคา้มีความส าคัญในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อผูบ้ริโภคเมื่อความสอดคลอ้ง 
ระหว่างสินคา้และผูน้  าเสนอสินคา้มีอยู่ระดบันอ้ยความไวว้างใจสามารถช่วยเพิ่มทัศนคติของผูโ้ภคใน เชิง
บวกระหว่างสินคา้และผูน้  าเสนอสินคา้ได ้(Chan, Ng & Luk, 2013 และ Priester & Petty, 2003) 

1.3 ความช านาญเชี่ยวชาญ (Expertise) อีกมิติหนึ่งของความน่าเชื่อถือของผู้น าเสนอสินค้า 
McCracken (1989) และ Erdogan (1999) กล่าวว่าความเชี่ยวชาญของความน่าเชื่อถือของผูน้  าเสนอ
สินคา้ไดแ้ก่ ความรู ้ประสบการณ ์และทกัษะ ที่เก่ียวขอ้งกบัโฆษณาหรือสินคา้ชิน้นัน้ผูน้  าเสนอจะถือว่าเป็น
ผูเ้ชี่ยวชาญ(Expert) ผูท้ี่มีชื่อเสียงที่มีความเชี่ยวชาญมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคผ่านกระบวนการ
ปรบัเปลี่ยนสู่ภายใน (Internalization) เกิดเมื่อผูบ้ริโภคยอมรบัว่าผูน้  าเสนอสินคา้มีอิทธิพลต่อทศันคติส่วน
บคุคลและคณุค่าของสินคา้ที่ไดร้บั (Erdogan, 1999) โดยอยู่ในหลกัความถกูตอ้ง (Belch & Belch, 2001) 

1.4 ความเคารพ (Respect) เป็นอีกส่วนหนึ่งของลักษณะที่น่าดึงดูด (Attractiveness) หมายถึง 
การที่ผูบ้ริโภคเกิดความนิยมชมชอบจากความส าเร็จของผูน้  าเสนอสินคา้ที่มาจากการแสดงทางโทรทศัน ์
ภาพยนต ์การกีฬา การเมือง ทางสงัคม หรือความชื่นชอบส่วนตวัของผูบ้ริโภคเองผูท้ี่มีชื่อเสียงที่มีลกัษณะ
น่าเคารพยงัสามารถน าเสนอสิ่งเหล่านีไ้ดอ้ย่างชดัเจนและดนู่าเชื่อถือมากกว่าการใชรู้ปร่างหนา้ตาที่ดึงดดู
ใจ McCracken (1989) และการที่ผูท้ี่มีชื่อเสียงในลกัษณะที่น่าเคารพถูกเปิดเผยจากสื่อสาธารณะยงัท าให้
ผูท้ี่มีชื่อเสียงในลักษณะที่น่าเคารพจะถูกยกใหอ้ยู่ระดับที่พิเศษกว่าคนธรรมดาทั่วไปจากการที่ผูบ้ริโภค
เปิดรบัจากสื่อซ า้แลว้ซ า้อีก Eerie & Sejung (2005) 

1.5 ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) เป็นลักษณะสุดท้ายของลักษณะที่น่าดึงดูด 
(Attractiveness) เป็นการแสดงใหเ้ห็นถึงระดับของผูน้  าเสนอสินคา้ที่มีความคลา้ยคลึงกับผูบ้ริโภคใน แง่
ของลักษณะความสัมพันธ์ในการน าเสนอสินค้าทั้งทางด้านบุคลิกภาพและพื ้นฐานการด าเนินชีวิต 
(Cialdini, 2007) ผู้บริโภครับรู ้ในความคล้ายคลึงกันซึ่งจะเป็นผลดีต่อทัศนคติและทางเลือกของ
กลุ่มเป้าหมายทั้งนีผู้บ้ริโภคมีความเชื่อเก่ียวกับประเด็นของคุณลักษณะและคุณค่าบางอย่างที่มีความ
คลา้ยคลงึกบับคุคลที่มีชื่อเสียง (Farrell, Karels, Monfort & McClatchey, 2000) 

2. แนวคิดทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับการโฆษณา 
 สปันนา สงัขส์ุวรรณ(2552) กล่าวว่าการโฆษณาเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ใชใ้นการสื่อสาร 

(Communication) เพื่อสง่ข่าวสารระหว่างผูส้ง่ข่าวสาร (Sender) ไปยงัผูร้บัสาร (Receiver) โดยจะเริ่มจาก



 

 

ผูร้ิเริ่มจะโฆษณา (The Message Initiator) หรือเจา้ของสินคา้และบริการต่างๆ ที่ตอ้งโฆษณาสินค้าหรือ
บริการผ่านผูส้่งข่าวสาร (The Sender) หรือผูท้ี่เป็นคนสรา้งสรรคง์านโฆษณาไดท้ าการส่งข่าวสารสินค้า
หรือบริการต่างๆ ไปยงัผูร้บัข่าวสาร หรือผูบ้ริโภคที่ตรงกบักลุ่มเป้าหมายที่คาดว่าจะเป็นผูซ้ือ้หรือผูใ้ชส้ินคา้
ที่ท าการโฆษณาซึ่งก่อนที่จะเขา้สูก่ระบวนการสื่อสารเพื่อการโฆษณานัน้ ผูส้ง่สารควรจะตอ้งมีการพิจารณา
ว่าผูร้บัสารเป้าหมายคือใครและควรจะมีการโฆษณาที่ไหนเลือกใชส้ื่ออะไรรวมไปถึงระบุจุดมุ่งหมายของ
การโฆษณาจึงจะท าใหก้ารสื่อสารมีประสิทธิภาพ  

3. แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้  
Kotler (2003) กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันและมีความ

ตอ้งการแตกต่างกนั โดยในการตดัสินใจของผูบ้รโิภคประกอบดว้ยกระบวนการคิดล าดบัขัน้ตอน 5 ขัน้ตอน 
ไดแ้ก่ การรบัรูค้วามตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลงั
การซือ้กระบวนการตดัสินใจซือ้ประกอบไปดว้ย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

3.1 การรบัรูค้วามตอ้งการ คือความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มาจากความตอ้งการภายในโดย อาจจะ
มีปัจจยัภายในและภายนอกเขา้มากระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ  

3.2 การคน้หาขอ้มลู คือเมื่อผูบ้รโิภคเกิดความตอ้งการแลว้ผูบ้ริโภคจะตอบสนองต่อความ ตอ้งการ
โดยการคน้หาขอ้มูลในสิ่งเหล่านัน้ ถา้หากความตอ้งการยิ่งมีมากการตอบสนองของ ผูบ้ริโภคในการหา
ช่องทางการคน้หาขอ้มลูก็จะเพิ่มมากขึน้  

3.3 การประเมินทางเลือก คือเมื่อผูบ้ริโภคคน้หาขอ้มลูอย่างเพียงพอแลว้ก็จะน าขอ้มลูเหล่านัน้มา
ประเมินเปรียบเทียบเพื่อตอบสนองต่อสิ่งที่ตวัเองตอ้งการ 

3.4 การตดัสินใจซือ้ คือการท่ีผูบ้รโิภคตดัสินใจโดยเลือกสิ่งที่ชอบมากท่ีสดุ ปัจจยัต่อการตดัสินใจ 
3.5 พฤติกรรมหลังการซือ้ คือเมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซือ้และได้ทดลองใช้ผู ้บริโภคจะเกิดการ

เปรียบเทียบสิ่งที่คาดหวงักบัสิ่งที่เกิดขึน้จริงถา้หากสิ่งที่ไดร้บัเป็นไปตามที่คาดหวงัก็จะเกิดความรูส้ึกเฉยๆ 
ถา้สิ่งที่ไดร้บัเกินความคาดหวงัผูบ้รโิภคจะรูส้กึพอใจอย่างมากความพอใจอาจท าใหผู้บ้รโิภคเกิดการซือ้ซ  า้ 

4. แนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือ 
 Ohanian (1990) ใหค้วามหมายว่าความน่าเชื่อถือของแหล่งสารจะน่าเชื่อถือต่อเมื่อผูน้  าเสนอมี

ความรูห้รือประสบการณท์ี่เก่ียวขอ้งจึงจะถือว่าผูน้  าเสนอนัน้มีความน่าเชื่อถือ แบ่งความน่าเชื่อถือออกเป็น 
3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ความเชี่ยวชาญ ความไวว้างใจ และความน่าดงึดดู 

4.1 ความเชี่ยวชาญ (Expertness) หมายถึงการที่บุคคลมีความรู ้ประสบการณ์หรือทักษะที่จะ
สง่เสรมิผลิตภณัฑส์รา้งแรงจงูใจใหก้บัผูบ้รโิภคและคลอ้ยตามกบัสิ่งที่บคุคลนัน้กลา่วมา (Ohanian, 1990) 

4.2 ความไวว้างใจ (Trustworthiness) หมายถึงความเชื่อใจบุคคลหนึ่งที่มีความสามารถที่น่าเชื่อ
ได ้โดยน าพฤติกรรมของบุคคลนัน้มาเป็นแบบอย่าง (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ, 2553) นอกจากนีบ้คุคลนัน้
ยงัเป็นผูท้ี่สื่อสารในสิ่งที่เป็นความจรงิมีความจรงิใจโดยปราศจากการหวงัผลประโยชนจ์ากการสื่อสารท าให้
ผูร้บัฟังนัน้เกิดความไวว้างใจ (Belch & Belch, 1993 อา้งถึงใน ชญัญิษา สง่าด า และคณะ, 2563) 



 

 

4.3 ความน่าดึงดูด (Attractiveness) หมายถึงลกัษณะภายนอกของบุคคลที่โดดเด่นจนน่าสนใจ 
เช่น รูปร่าง หนา้ตา และบุคลิกภาพ เป็นตน้ ซึ่งลกัษณะเด่นของบุคคลสามารถช่วยเสริมสรา้งใหผู้บ้ริโภค
จดจ าผลิตภัณฑแ์ละส่งผลใหเ้กิดทัศนคติทางบวกต่อบุคคลหรือผลิตภณัฑท์ี่น าไปสู่ความตัง้ใจซือ้ และยัง
สามารถสรา้งทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ไดอี้กดว้ย (Ohanian, 1990) 
 
สมมติฐานการวิจัย  

H0 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ ระดบัรายไดต่้อเดือน ที่แตกต่าง
กนัสง่ผลต่อการตดัสินใจ ซือ้ผลิตภณัฑน์มผงส าหรบัทารก 

H1 การโฆษณาโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑน์มผงส าหรบัทารก 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย  

  ตัวแปรต้น                                           ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 ภาพประกอบที ่1 แสดงกรอบแนวความคิดในการวิจยั 

 

 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์

 - เพศ 

- อายุ 

 - อาชีพ 

- ระดบัรายไดต่้อเดือน 

- ระดบัการศกึษา 

 - ระดบัรายไดต่้อเดือน 

 
การโฆษณา 
 - ดา้นความไวว้างใจ 

 - ดา้นความดงึดดูใจ 

 - ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญเฉพาะดา้น 

 - ดา้นความเคารพ 

 - ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

(ธนญัญา แสวงหาบญุ, 2565) 

 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์นม
ผงส าหรับทารก ในเขตพืน้ที ่
จังหวัดพะเยา 
กระบวนการตัดสินใจซือ้ 

1. การรบัรูค้วามตอ้งการ  

2. การคน้หาขอ้มลู  

3. การประเมินทางเลือก  

4. การตดัสินใจซือ้  

5. พฤติกรรมหลงัการซือ้

(Schiffman & Kanuk, 2007) 

 



 

 

ระเบียบวิธีวิจัย  
1. ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง คือ ประชากรที่ซือ้นมผงส าหรบัทารกในเขตพืน้ที่จงัหวดัพะเยา 
2. ขนาดของกลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง  เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

ดังนัน้ขนาดตัวอย่างสามารถค านวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran (1977) และ
การประมาณขนาดตวัอย่างใชค้วามคลาดเคลื่อน ± 5% ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% ขนาดตวัอย่างที่ค  านวน
ไดอ้ย่างนอ้ยที่สุดคือ 384 ตัวอย่างและเพิ่มตัวอย่างอีก 16 ตัวอย่างเพื่อรองรบัการวิเคราะหผ์ลการศึกษา
และความคลาดเคลื่อนที่อาจจะเกิดขึน้ในการศึกษาครัง้นีจ้ึงก าหนดกลุ่มขนาดตัวอย่างจ านวน 400 ราย
เพื่อใหเ้กิดผลดีกบัการศกึษาครัง้นีไ้ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามไปเสนอต่อผูท้รงคณุวฒุิ
ที่มีความเชี่ยวชาญในดา้นเนือ้หาที่เก่ียวขอ้งเพื่อพิจารณาตรวจสอบความสอดคล้องของเนือ้หาที่ใช้ใน
ส าหรบัการค านวนดัชนีความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามกับวัตถุประสงคห์รือเนือ้หา ( IOC : Index of Item 
Objective Congruence) แล้วน าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้(Try Out)กับกลุ่มผู้บริโภคที่ซือ้นมผง
ส าหรับทารกของประชากรในเขตพื ้นที่จังหวัดพะเยาจ านวน 30 ชุดหลังจากนั้นน าข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถามมาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbrch’s Alpha Coefficient) แบบสอบถามที่ผูว้ิจัยสรา้งขึน้มีค่าความเชื่อมั่นที่เท่ากับ 0.966 ซึ่งมีค่า
ความเชื่อมั่นในระดบัสงูมากกว่า 0.7 จึงน าไปใชเ้ก็บขอ้มลูกบักลุม่ตวัอย่าง 

3.การวิเคราะหข์อ้มูล น าแบบสอบถามที่ไดร้ับค าตอบจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดมาตรวจสอบ
ความสมบูรณ์ได้จ านวน 400 ชุดไปท าการวิเคราะห์ในโปรแกรมสถิติส าเร็จรูปโปรแกรมค านวณทาง
สงัคมศาสตรเ์พื่อท าการวิเคราะหข์อ้มลูและทดสอบสมมติฐาน โดยจะมีขัน้ตอนต่างๆ ดงันี ้

1. น าขอ้มลูค าถามเก่ียวกบัขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชก้ารแจกแจงความถ่ี (Frequency) และการหาค่ารอ้ยละ (Percentage) 

2. น าขอ้มลูค าถามเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงใชส้ถิติการวิเคราะหเ์ชิงพรรณนา 
ไดแ้ก่ การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

3. น าขอ้มูลค าถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์นมผงส าหรับทารกในเขตพืน้ที่จังหวัด
พะเยา ใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ได้แก่ การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

4. น าขอ้มลูมาแยกหมวดหมู่ตามประเภทการวดัของตวัแปร และด าเนินการวิเคราะห ์ประมวลผล
ขอ้มลูในทางสถิติ เพื่อวิเคราะหแ์ปลความหมายค่าเฉลี่ยตามเกณฑ์ใชก้ารวิเคราะหค่์า t-test, F-test (One-
way ANOVA) และการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการวิจัย  

การศึกษาวิจัยเรื่อง เรื่องอิทธิพลของการโฆษณาโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
นมผงส าหรบัทารกของประชากรในเขตพืน้ที่จงัหวดัพะเยาซึ่งใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มลูของ



 

 

กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ผูว้ิจัยไดด้  าเนินการวิเคราะหข์อ้มูลทดสอบสมมติฐานและน าเสนอผลการ
วิเคราะหข์อ้มลูรายละเอียดดงันี ้

1. ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับขอ้มูลทั่วไปของประชากรที่ซือ้ผลิตภัณฑน์มผงส าหรบัทารกใน
เขตพืน้ที่จังหวัดพะเยาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 273 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
68.3 โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 40 - 45 ปี จ านวน 111 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.8 ส่วนใหญ่พบว่าประกอบ
อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 126 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.5 ส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนอยู่
ในช่วงต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 150 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.5 และสว่นใหญ่มีการศกึษาระดบั
ปรญิญาตรี จ านวน 250 คน คิดเป็นรอ้ยละ 62.5 
 2. ผลการวิเคราะหร์ะดบัความคิดเห็นขององคป์ระกอบการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง โดยตวั
แปรทั้งหมดที่ผู ้วิจัยใช้ศึกษาระดับความคิดเห็นในครั้งนี ้ประกอบด้วย ด้านความดึงดูดใจ ด้านความ
ไวว้างใจ ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญเฉพาะดา้น ดา้นความเคารพ  
ตารางที่ 1 ระดบัความคิดเห็นขององคป์ระกอบการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงโดยภาพรวม 
องคป์ระกอบการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่

มีชื่อเสียง 
จ านวน (n = 400) 

  S.D. ระดับความคิดเหน็ 
1.ดา้นความดงึดดูใจ 4.24 0.508 มากที่สดุ 
2.ดา้นความไวว้างใจ 4.22 0.542 มากที่สดุ 
3.ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 4.17 0.548 มาก 
4.ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญเฉพาะดา้น 4.24 0.521 มากที่สดุ 
5.ดา้นความเคารพ 4.21 0.510 มากที่สดุ 

รวม 4.22 0.526 มากทีสุ่ด 
  
 จากตารางที่ 1 พบว่าองคป์ระกอบการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงโดยภาพรวมทัง้ 5 ดา้น มี 
(= 4.22, S.D. = 0.526) คือ มีระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมากที่สดุ เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นจากมาก
ไปหานอ้ย โดยล าดบัที่ 1 จ านวน 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความดงึดดูใจ (= 4.24, S.D. = 0.508) และดา้นความ
ช านาญเชี่ยวชาญเฉพาะดา้น (= 4.24, S.D.= 0.521) รองลงมา ดา้นความไวว้างใจ (= 4.22, S.D.= 
0.542) ดา้นความเคารพ (= 4.21, S.D.= 0.510) และดา้นที่มีค่าเฉลี่ยนอ้ยที่สุดคือ ดา้นความเหมือนกับ
กลุม่เปา้หมาย (= 4.17, S.D.= 0.548) ตามล าดบั 
 3. ผลการวิเคราะหร์ะดับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซือ้ โดยตัวแปรทัง้หมดที่ผูว้ิจัยใช้
ศึกษาระดับความคิดเห็นในครัง้นีป้ระกอบดว้ย ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการ
ประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซือ้ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้  
 
 
 



 

 

ตารางที่ 2 ระดบัความคิดเห็นขององคป์ระกอบกระบวนการตดัสินใจซือ้นมผงส าหรบัทารกโดยภาพรวม 

องคป์ระกอบกระบวนการตัดสินใจซือ้
นมผงส าหรับทารก 

จ านวน (n = 400) 
  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1.ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ 4.22 0.513 มากที่สดุ 
2.ดา้นการคน้หาขอ้มลู 4.25 0.547 มากที่สดุ 
3.ดา้นการประเมินทางเลือก 4.24 0.531 มากที่สดุ 
4.ดา้นการตดัสินใจซือ้ 4.24 0.523 มากที่สดุ 
5.ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 4.26 0.519 มากที่สดุ 

รวม 4.24 0.527 มากทีสุ่ด 
 จากตารางที่ 2 พบว่าองคป์ระกอบกระบวนการตดัสินใจซือ้นมผงส าหรบัทารกภาพรวมทัง้ 5 ดา้น มี
ค่าเฉลี่ย (= 4.24, S.D.= 0.527) คือ มีระดบัความส าคญัอยู่ในระดับมากที่สุดเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น
จากมากไปหานอ้ยโดยล าดบัที่ 1 ไดแ้ก่ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ (= 4.26, S.D= 0.519) รองลงมา ดา้น
การคน้หาขอ้มูล (= 4.25, S.D = 0.547) ดา้นการประเมินทางเลือก (= 4.24, S.D= 0.531) ดา้นการ
ตดัสินใจซือ้ (= 4.24, S.D= 0.523) และดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ (= 4.22, S.D= 0.513) ตามล าดับ            
ท           4.การวิเคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมติฐานโดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression Analysis 
ตารางที่  3 ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแปรโดยของ
องคป์ระกอบการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

standardized 
Coefficients t Sig. 

Tole 
rance 

VIF 
B Std. Error Beta 

ค่าคงท่ี 

(Constant) 

0.155 0.070  2.205 0.028*   

1. ดา้นความดงึดดู

ใจ 

0.353 0.034 0.365 10.430 0.000* 0.214 4.680 

2. ดา้นความ

ไวว้างใจ 

0.176 0.033 0.193 5.310 0.000* 0.197 5.073 

3.ดา้นความ

เหมือนกบั

กลุม่เปา้หมาย 

-0.021 0.030 -0.023 -0.700 0.484 0.233 4.300 

 

 



 

 

ตารางที่ 3(ต่อ) 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

standardized 
Coefficients t Sig. 

Tole 
rance 

VIF 
B Std. Error Beta 

4. ดา้นความ

ช านาญเช่ียวชาญ

เฉพาะดา้น 

0.208 0.035 0.220 6.035 0.000* 0.196 5.112 

5.ดา้นความเคารพ 0.250 0.038 0.259 6.544 0.000* 0.166 6.023 

R=.941, R2 =.886, Adjusted R2 =.885, F = 687.657, Sig. = .000*, Durbin-Watson = 1.796 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียง แสดงใหเ้ห็นว่า
องคป์ระกอบทัง้ 4 ดา้นมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑน์มผงส าหรบัทารกในเขตพืน้ที่จงัหวดัพะเยา
ไดร้อ้ยละ 88.6 (R2 =.886) โดยดา้นความดงึดดูใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญเฉพาะ
ดา้น ดา้นความเคารพ ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นมผงส าหรบัทารกของประชากรในจงัหวดัพะเยา 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ยกเวน้ ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ไม่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้นมผงส าหรับทารกของประชากรในจังหวัดพะเยา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
สามารถเขียนเป็นสมการพยากรณไ์ดด้งันี ้

ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยไดส้มการพยากรณก์ารตัดสินใจซือ้นมผงส าหรบัทารกของประชากรในจังหวัด
พะเยา ไดด้งันี ้
  ก าหนด X1   =  ปัจจยัดา้นความดงึดดูใจ 
     X2  =  ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ 
     X3  =  ปัจจยัดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 
     X4   =  ปัจจยัดา้นความช านาญเชี่ยวชาญเฉพาะดา้น 
     Y  =  การตดัสินใจซือ้นมผงส าหรบัทารกของประชากรในจงัหวดัพะเยา 
 สมการภาพรวมการตดัสินใจซือ้นมผงส าหรบัทารกของประชากรในจงัหวดัพะเยา 
 Y = 0.155 + 0.353(X1) + 0.176(X2) + 0.208(X4) + 0.250(X5) 
 
สรุปและอภปิรายผล  
 จากการการศึกษาวิจยัเรื่อง อิทธิพลของการโฆษณาโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑน์มผงส าหรบัทารกในเขตพืน้ที่จงัหวดัพะเยา สามารถสรุปผลการวิจยัเป็นขอ้ๆ ไดด้งันี ้ 



 

 

1. การศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรท์ี่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑน์มผง
ส าหรบัทารกของประชากรในจงัหวดัพะเยา พบว่า เพศ ที่แตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้ไม่แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  และยงัพบว่า ช่วงอายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และระดับ
การศึกษา ที่แตกต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซือ้แตกต่างกนัทัง้ 5 ดา้น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติทีระดบั 
0.05 แสดงใหเ้ห็นว่าไม่ว่าเพศไหนสามารถตัดสินใจซือ้นมผงส าหรบัทารกไดไ้ม่แตกต่าง ซึ่งสอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ ฐานภา เอ่ียมมงคล (2567) ท าการศึกษาเรื่องแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด
ผลิตภณัฑน์มผงเด็กผ่านแพลตฟอรม์ ปัจจยัดา้นทศันคติไม่ส่งผลต่อการเลือกซือ้ผลิตภณัฑน์มผงเด็กผ่าน
แพลตฟอรม์โดยผูบ้ริโภคค านึงถึงสินคา้ว่ามีความคุม้ค่ากับเงินอันเสียไปและความเชื่อมั่นของผลิตภัณฑ ์
และธนัญญา แสวงหาบุญ (2565) ท าการศึกษาเรื่องการโฆษณาโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้เคาเตอรแ์บรนดข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ชีใ้หเ้ห็นว่าขอ้มลูส่วน
บุคคล เพศ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวหน้าเคาเตอร์แบรนด์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน เนื่องจากในปัจจุบันผูบ้ริโภคทุกเพศใหค้วามส าคัญกับการบ ารุงผิวหน้า 
เพราะใบหนา้เป็นส่วนที่ส  าคญัที่ผูค้นจะมองเห็นเป็นอย่างแรก ในส่วนของอายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
และระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซือ้แตกต่างกัน เมื่อมีเรื่องของช่วงอายุ อาชีพ 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และระดับการศึกษา องคป์ระกอบเหล่านีเ้ขา้มาร่วมการพิจารณาแต่ละบุคคลมีการ
ด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน จึงส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ หยวนช่าง หลิว 
และ องอาจ สิงหล์  าพอง (2565) ชีใ้หเ้ห็นประชากรดา้นอายุที่แตกต่างกนั มีผลต่ออิทธิพลของการโฆษณา
โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงของสมาร์ตโฟนแบรนด์ OPPO แตกต่างกัน ส าหรับผู้บริโภคเจเนอเรชันซี  
(Generation Z) ไดร้บัอิทธิพลจากการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงมากกว่ากลุ่มตวัอย่างอื่น ท าใหก้ลุ่ม
คนมีประสบการณช์ีวิตที่แตกต่างกนั ท าใหเ้กิดความคิดเห็นและพฤติกรรมที่แตกต่างกนั 

2. การศึกษาส่วนองคป์ระกอบการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงทั้ง 5 ดา้นมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑน์มผงส าหรบัทารก จากผลการวิจัยพบว่า ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญเฉพาะดา้น 
และดา้นความดึงดดูใจ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้นมผงส าหรบัทารกของประชากรในเขตพืน้ที่จงัหวดัพะเยา 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 ซึ่งอยู่ในระดบัมากที่สดุ แสดงใหเ้ห็นว่าการน าเสนอความเชี่ยวชาญเฉพาะดา้น 
มีผลต่อการสรา้งการโนม้นา้วใจ ใหเ้ลือกซือ้ผลิตภณัฑ ์เป็นการน าเสนอใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้ึงคณุประโยชน ์โดย
ผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียงพรอ้มกบัความเชี่ยวชาญเฉพาะดา้น  ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ซึ่งสอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ ชลิตา บ ารุง (2565) พบว่าการใช้ผู ้มีอิทธิพลที่มีความรู้และความเชี่ยวชาญเก่ียวกับ
เครื่องส าอางสามารถโนม้นา้วใหผู้บ้รโิภคหนัมาสนใจผลิตภณัฑไ์ด ้ดงันัน้หากผูม้ีอิทธิพลที่มีความเชี่ยวชาญ
ของทักษะเพียงพอจะสามารถส่งเสริมผลิตภัณฑส์รา้งแรงจูงใจใหผู้บ้ริโภคคลอ้ยตามในสิ่งที่ผูม้ีอิทธิพล
สื่อสาร นอกจากนีย้ังสอดคลอ้งกับงานวิจัย ฐานภา เอ่ียมมงคล (2567) พบว่าปัจจัยการตลาด 4P ดา้น
ผลิตภณัฑ ์สง่ผลต่อการเลือกซือ้ผลิตภณัฑน์มผงเด็กผ่านแพลตฟอรม์โดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบันมผง
ที่ผ่านการรบัรองมาตรฐานการผลิตจากอย. มีฉลากส าหรบัอธิบายวิธีการชงนมและมีค าเตือนต่างๆ ที่



 

 

ส าคญัพิมพไ์วท้ี่ฉลากและปัจจัยการตลาด 4P ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ผลวิจยัพบว่า ส่งผลต่อการ
เลือกซือ้ผลิตภัณฑน์มผงเด็กผ่านแพลตฟอรม์ซึ่งกลุ่มผูบ้ริโภคมองว่าการจัดโปรโมชั่นอย่างต่อเนื่อง การ
รับประกันความพอใจ นโยบายรับคืนนมผงเมื่อหมดอายุหรือเสียหายจากบริษัทการโฆษณา/การ
ประชาสมัพนัธใ์หผู้บ้รโิภครูจ้กัแบรนดอ์ย่างทั่วถึงมีความส าคญัมาก 

3.สรุปผลการการศึกษาโดยในภาพรวมพบว่าองคป์ระกอบการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้นมผงส าหรบัทารกของประชากรในเขตพืน้ที่จังหวัดพะเยา ใหค้วามเห็นกับดา้น
ความดึงดูดใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญเฉพาะดา้น มากที่สุด รองลงมาคือ ดา้นความไวว้างใจดา้น
ความเคารพ และดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ใหค้วามเห็นน้อยสุด ตามล าดับ แสดงใหเ้ห็นว่า
ประชากรในเขตพืน้ที่จังหวัดพะเยา ใหค้วามสนใจดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญเฉพาะ
ดา้น เป็นเหตผุลอนัแรกในการตดัสินใจซือ้นมผงส าหรบัทารก ซึ่งดา้นดงักล่าวถือเป็นการสร้างการโนม้นา้ว
ใจใหเ้ลือกซือ้ผลิตภณัฑ ์เป็นการน าเสนอใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้ึงคณุประโยชน ์ท าใหต้ดัสินใจซือ้ซือ้ไดง้่าย 
 
ข้อเสนอแนะ  
 1. จากผลการวิจัยอิทธิพลของการโฆษณาโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้นมผง
ส าหรับทารกของประชากรในเขตพืน้ที่จังหวัดพะเยา พบว่าองค์ประกอบการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียง ทั้ง 4 ดา้นส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นมผงส าหรบัทารก ของประชากรในจังหวัดพะ เยา 
ยกเวน้ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้โดยผูป้ระกอบการสามารถ
น าไปประยกุตก์ าหนดกลยทุธ ์ดงัต่อไปนี ้
 ด้านความดึงดูดใจ บุคคลที่มีชื่อเสียงมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นมผงส าหรับทารกของ
ประชากรในเขตพืน้ที่จังหวัดพะเยา หากบุคคลที่มีชื่อเสียงมีเอกลกัษณ ์บุลคลิกภาพที่น่าดึงดูด สามารถ
กระตุน้การจดจ าผลิตภัณฑ ์โดยหากผลิตภัณฑน์ั้นเหมาะสมกับตัวบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ก าลังไดร้บัความ
สนใจจะยิ่งสรา้งความดงึดดูผลอตภณัฑแ์ละภาพลกัษณท์างบวกต่อตราสินคา้ 
 ดา้นความไวว้างใจ การน าเสนอบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ทดลองสินคา้ดว้ยตัวเองท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกถึง
ความน่าเชื่อถือ จึงเกิดความไวว้างใจต่อสินคา้นัน้ ส่งผลใหผ้ลิตภณัฑม์ีภาพบวก เรื่องดา้นความปลอดภัย 
และสามารถตดัสินใจซือ้ตามค าแนะน า ตามภาพบคุคลที่มีชื่อเสียงที่ทดสอบหรือทดลองสินคา้นัน้ๆ  

ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย การน าเสนอบุคคลที่มีชื่อเสียง ที่กลุ่มผูบ้ริโภครูส้ึกว่ามีอายุรุ่น
เดียวกันหรือใกล้เคียงท าให้ผูบ้ริโภคเข้าถึงง่าย รูส้ึกถึงตัวเองเมื่อใชส้ินค้านั้นๆ และกระตุ้นให้เกิดการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ไดง้่าย  
 ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญเฉพาะ การน าเสนอบุคคลที่มีชื่อเสียง ที่มีความรู ้ทกัษะ ประสบการณ์
ที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์สามารถสื่อสารกบัผูบ้ริโภคไดร้วดเร็วยิ่งขึน้ หากบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีภาพลกัษณ์
เฉพาะดา้นโดยตรง สามารถโนม้นา้วใจ ยิ่งท าใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑไ์ดง้่ายกว่า 



 

 

 ดา้นความเคารพ การน าเสนอบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นตัวอย่างที่ดีของสงัคมจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิด
ภาพลกัษณท์ี่ดีต่อสินคา้ เกิดการยอมรบั ท าใหน้่าสนใจและดงึดดูใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑม์ากขึน้ 

2.ขอ้เสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
 2.1 เสนอแนะขอบเขตการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างในพืน้ที่จงัหวดัอ่ืนๆ เนื่องจากงานวิจยัครัง้นีเ้ก็บ
กลุ่มตัวอย่างเฉพาะจังหวัดพะเยาอาจจะมีกลุ่มตัวอย่าง ค่อนข้างจ ากัดทางด้านลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์อีกทัง้ปัจจบุนัอินเตอรเ์น็ตสามารถเขา้ถึงทกุพืน้ที่ จึงแนะน าใหก้ารวิจยัศึกษาการส ารวจใน
เขตภมูิภาคจงัหวดัอ่ืนๆ 
 2.2 การศึกษาวิจัยในครัง้นี ้มุ่งเนน้การแปลผลใน 5 ตัวแปร ไดแ้ก่ ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความ
ไวว้างใจ ดา้นความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย  ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญเฉพาะ และดา้นความเคารพ จึง
เสนอแนะให้ศึกษาตัวแปรอ่ืนๆที่อาจมีความเก่ียวข้องต่อกระบวนตัดสินใจซือ้ เช่น ส่วนประสมทาง
การตลาด เป็นตน้ 
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