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บทคัดย่อ 

 

งานวิจัยนีเ้ป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ มีวตัถุประสงค ์1) เพ่ือเปรียบเทียบการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้

เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ์ 

2) เพ่ือศึกษาการนาํบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นผูร้บัรองสินคา้ผ่านอินสตาแกรมท่ีส่งผลต่อการรบัรูคุ้ณค่า 

ตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม่ตวัอย่าง คือ ผูบ้รโิภคมิลเลนเนียล

ชายและหญิง อายุ 23–38 ปี อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นผูใ้ชอิ้นสตาแกรม และติดตามบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงในอินสตาแกรมอยา่งนอ้ย 3 คน จาํนวน 385 คน   

 ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ23–26 ปี สถานภาพโสด อาชีพ

พนกังานบรษัิทเอกชน รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 15,001–25,000 บาท และมีระดบัการศกึษาปรญิญาตรี  

 ผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ 1 พบว่า เพศต่างกัน มีการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุง

ผิวหนา้ดา้นการเช่ือมโยงกับตราสินคา้และดา้นความภักดีต่อตราสินคา้แตกต่างกัน สถานภาพการสมรส

ต่างกัน มีการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ดา้นการตระหนกัในตราสินคา้แตกต่างกัน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีการรับรูคุ้ณค่าตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหน้าดา้นสินทรัพยอ่ื์น ๆ  

ของตราสินคา้แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ 2 พบว่า ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
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ท่ีเป็นผูร้บัรองสินคา้ผ่านอินสตาแกรม ดา้นความคลา้ยคลึง ดา้นความไวว้างใจ และดา้นความเช่ียวชาญ

ส่งผลต่อการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 รบัรองสินคา้ผ่านอินสตาแกรม ดา้นความคลา้ยคลึง ดา้นความไวว้างใจ 

และดา้นความเช่ียวชาญส่งผลต่อการรับรูคุ้ณค่าตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหน้าของผู้บริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

คําสําคัญ: บุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้รับรองสินค้า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า เคร่ืองสําอางบํารุง

ผิวหน้า 

 

ABSTRACT 

 

In this quantitative research investigation, the researcher compares 1) the perceived facial 

cosmetic brand equity of consumers in Bangkok Metropolis classified by demographic 

characteristics; compares 2) celebrity endorsement on Instagram affecting perceived facial 

cosmetic brand equity of the consumers under study. The sample population consisted of 385 

male and female Millennial consumers aged 23-38 years and residing in Bangkok Metropolis who 

followed at least three celebrities on Instagram.    

Findings showed that the highest proportion of respondents were females aged 23-26 

years. They were single, with a bachelor’s degree and an occupation as private company 

employees on an average monthly income of 15,001-25,000 baht. 

Hypothesis test No.1 found that differences in gender exhibited differences in perceived 

facial cosmetic brand equity in the aspects of brand association and brand loyalty. Differences in 

marital status exhibited differences in perceived facial cosmetic brand equity in the aspect of 

brand awareness. Differences in average monthly income exhibited differences in perceived facial 

cosmetic brand equity in the aspect of other proprietary brand assets. Hypothesis No. 2 found 

that the reliability of the celebrities who endorsed on Instagram in the aspects of similarity, 

trustworthiness, and expertise affected the perceived facial cosmetic brand equity of consumers 

in Bangkok Metropolis at the statistically significant level at .05. 

 

Keywords: Celebrity Endorsement, Perceived Brand Equity, Facial Cosmetic  
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ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา  

อินสตาแกรม (Instagram) เป็นโมบายแอปพลิเคชันประเภทส่ือสังคมออนไลน์ เ ก่ียวกับ 

การแบง่ปันรูปภาพและวิดีโอ ซึ่งกาํลงัเป็นท่ีนิยมในหมู่ผูบ้ริโภคและนกัการตลาด ขอ้มลู ณ เดือนกรกฎาคม 

ปี พ.ศ. 2562 มีผูใ้ชง้านอินสตาแกรมทั่วโลกจาํนวน 849.3 ลา้นราย เพิ่มขึน้จากไตรมาสท่ีแลว้รอ้ยละ 5.9 

ประเทศไทยมีจาํนวนผูใ้ชง้านรวม 11 ลา้นราย อยูใ่นอนัดบัท่ี 17 ของโลก (ณรงคย์ศ มหิทธิวาณิชชา, 2562) 

ดว้ยจาํนวนผูใ้ชท่ี้มากขึน้ อินสตาแกรมจึงกลายเป็นอีกทางเลือกหนึ่งใหน้กัการตลาดใชเ้ป็นช่องทางส่ือสาร

การตลาดสาํหรบัตราสินคา้ต่าง ๆ โดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผูร้บัรองสินคา้ (Celebrity Endorsement) 

ดว้ยการใหบ้คุคลท่ีมีช่ือเสียงโพสตภ์าพสินคา้ลงในอินสตาแกรมสว่นตวั (Positioning, 2558)  

ดว้ยลักษณะการใช้งานท่ีง่ายทาํให้มีผู้ใช้เพิ่มขึน้อย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะกลุ่มมิลเลนเนียล 

(Millennials) หรือ Gen-M คือ กลุ่มคนท่ีมีช่วงอายุ 23–38 ปี เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524-2539 (Michael, 

2019) มิลเลนเนียลเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงในดา้นสังคม เศรษฐกิจ และอุตสาหกรรม 

คนกลุ่มนีก้าํลงัอยู่ในขัน้ของการเติบโต และมีศกัยภาพในการใชจ้่ายสงูกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ (BrandAge, 2561) 

จากการศึกษาของวีโร่เอเจนซี ท่ีให้ค ําปรึกษาทางด้านการตลาด พบว่า คนกลุ่มมิลเลนเนียลมี 

ความพึงพอใจท่ีจะไดร้ับข่าวสารดา้นการตลาดผ่านทางบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมากกว่าโฆษณารูปแบบอ่ืน  

เม่ือบคุคลท่ีมีช่ือเสียงประชาสมัพนัธต์ราสินคา้ใด ผูบ้ริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลจะใหค้วามสนใจเพราะมองวา่

เป็นการแนะนาํอย่างจริงใจโดยบุคคลท่ีน่าเช่ือถือ (Vero Asian, 2018) การใชบ้คุคลท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นผู้

รบัรองสินคา้เป็นวิธีท่ีนิยมอยา่งมากในปัจจบุนั โดยเฉพาะธุรกิจเคร่ืองสาํอาง ผูบ้รโิภคมีความเช่ือว่าถา้พวก

เขาใชส้ินคา้ตามท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงรบัรองสินคา้ พวกเขาจะมีรูปลกัษณท่ี์เหมือนกับบุคคลท่ีช่ือเสียงนัน้ 

(MarketBliss, 2016) ซึ่งบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเลือกใชจ้ะตอ้งมีคณุลักษณะท่ีสามารถสรา้งความน่าเช่ือถือ 

(Credibility) และสรา้งเสน่หด์ึงดดูใจใหก้ับตราสินคา้นัน้ดว้ย (Attractiveness) (Positioning, 2561) ทัง้นี ้

ผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัใหค้วามสาํคญักับคณุค่าของตราสินคา้ และมกัมองหาตราสินคา้ท่ีมีความจริงใจ 

ดังนั้นการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นผู้ร ับรองสินค้า และช่วยเผยแพร่ข้อความหรือเนือ้หา (Content) 

เก่ียวกบัตราสินคา้บนพืน้ท่ีส่ือสงัคมออนไลนอิ์นสตาแกรม จึงมีความสาํคญัท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู ้

คณุคา่ของตราสินคา้ และรูส้กึวา่ตราสินคา้นัน้มีความจรงิใจ (เสรี วงษม์ณฑา และชษุณะ เตชคณา, 2561) 

จากเหตผุลดงักล่าวขา้งตน้ ทาํใหผู้วิ้จยัมีความสนใจท่ีจะศกึษาเร่ือง “การนาํบคุคลท่ีมีช่ือเสียงมา

เป็นผูร้บัรองสินคา้ผ่านอินสตาแกรมท่ีส่งผลต่อการรับรูคุ้ณค่าตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหน้าของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งผูวิ้จัยเช่ือว่า งานวิจัยชิน้นีจ้ะเป็นประโยชนใ์หแ้ก่ผูท่ี้สนใจและเป็น

แนวทางใหก้บัผูป้ระกอบการดา้นธุรกิจเครื่องสาํอางในการใชส่ื้อสงัคมออนไลนอิ์นสตาแกรมทาํการตลาดได้

อยา่งเหมาะสม และเขา้ถึงผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากขึน้ 
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วัตถุประสงคก์ารวิจัย  

1. เ พ่ือเปรียบเ ทียบการรับ รู ้คุณค่าตราสินค้า เค ร่ืองสําอางบํา รุงผิวหน้าของผู้บริ โภคใน 

เขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์

2. เพ่ือศกึษาการนาํบคุคลท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นผูร้บัรองสินคา้ผา่นอินสตาแกรมท่ีสง่ผลตอ่การรบัรูค้ณุค่า

ตราสินคา้เครื่องสาํอางบาํรุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง  

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ระบุว่า ข้อมูลด้านลักษณะ

ประชากรศาสตร ์สามารถเขา้ถึงและมีประสิทธิผลตอ่การกาํหนดตลาดเปา้หมาย ใชใ้นการจดักลุ่มผูบ้ริโภค 

และแบง่สว่นตลาด อีกทัง้ง่ายตอ่การระบแุละการวดัคา่ทางสถิตมิากกว่าตวัแปรอ่ืน 

 การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้รับรองสินค้า Erdogan (1999) ระบวุ่า ทฤษฎีแหล่งสาร (The 

Source Model) เป็นทฤษฎีท่ีกล่าวถึงคุณลักษณะของแหล่งสาร ท่ีจะช่วยใหก้ารส่ือสารมีประสิทธิภาพ 

แหล่งสาร (Source) ในงานวิจัยนี ้คือ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้ร ับรองสินค้า และสาร (Message) 

ในงานวิจยันีคื้อ รูปภาพและขอ้ความท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแชรล์งบนอินสตาแกรมของพวกเขา ทฤษฎีนีเ้กิด

จากการรวมกันของ 2 ทฤษฎี คือ 1) ทฤษฎีความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร (Source Credibility Model)  

ซึ่งกล่าวว่าประสิทธิผลของสารขึน้อยู่กับระดบัการรบัรูค้วามน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) และความ

เช่ียวชาญ (Expertise) ในตวัผูร้บัรองสินคา้ (Endorser) ของผูร้บัสาร และ 2) ทฤษฎีความดึงดูดใจของ

แหล่งสาร (Source Attractive Model) ประกอบด้วย 4 ตัวแปร ได้แ ก่  ความคุ้น เคย (Familiarity)  

ความช่ืนชอบ (Likeability) ความคลา้ยคลงึ (Similarity) และความดงึดดูใจ (Attractiveness) 

การรับรู้ของผู้บริโภค Assael (1998) แบง่กระบวนการรบัรูข้องผูบ้ริโภคออกเป็น 3 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 

1) การเลือกรับรู ้ (Perceptual Selection) ผู้บริโภคเลือกเปิดรับสิ่งเรา้ทางการตลาดท่ีสนใจ 2) การจัด

ระเบียบขอ้มลู (Organization) ผูบ้ริโภคจะรวบรวมขอ้มลูจากหลายแหล่งขอ้มูลเพ่ือดคูวามหมายโดยรวม 

ซึ่งจะทาํใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจสิ่งเรา้นัน้ไดดี้ย่ิงขึน้ และ 3) การตีความ (Interpretation) ผูบ้ริโภคจะตีความหรือ

แปลความหมายของสิ่งเรา้ท่ีไดร้บัมา โดยผ่านกระบวนการจดัหมวดหมูข่อ้มลู และสรา้งความเช่ือมโยงของ

สิ่งเรา้นัน้กบัสิ่งท่ีเรา้เคยรบัรูม้าแลว้ในอดีต 

คุณค่าตราสินค้า Aaker (1991) กล่าวว่า คณุค่าตราสินคา้ คือ กลุ่มของสินทรพัยห์รือหนีส้ินซึ่งเป็น

คณุค่าท่ีเพิ่มเติมเขา้ไปในสินคา้ นอกเหนือจากคณุสมบตัิท่ีแทจ้ริงของสินคา้หรือบริการ โดยการเช่ือมโยง

ผ่านช่ือ และสญัลกัษณข์องตราสินคา้ ซึ่งสามารถเพิ่มหรือลดมูลค่าของสินคา้หรือบริการท่ีมีอยู่เดิมของ

บริษัทได ้แบ่งออกเป็น 5 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ การตระหนักในตราสินคา้ (Brand Awareness) การรับรู ้
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คณุภาพ (Perceived Quality) ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) ความภกัดีตอ่ตราสินคา้ 

(Brand Loyalty) และสินทรพัยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) 

ทศันีย ์ศรีสวสัดิ ์(2557) ไดศ้กึษา อิทธิพลของการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงอา้งอิงและช่ือเสียงของตรา

สินคา้ท่ีส่งผลต่อการรบัรูด้า้นภาพลกัษณต์ราสินคา้ และคณุค่าของตราสินคา้กระเป๋าแบรนดห์รูหราของ

ผูห้ญิงวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การใชบ้คุคลท่ีมีช่ือเสียงอา้งอิง และช่ือเสียงของตราสินคา้

ส่งผลต่อการรบัรู ้คุณค่าและภาพลักษณ์ตราสินค้ากระเป๋าแบรนดห์รูหราของผู้หญิงวัยทาํงานในเขต

กรุงเทพมหานคร  

ภสัราพร รตันชาติ (2557) ไดศ้กึษา ภาพลกัษณค์วามนา่เช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและกลยุทธ์

การค้าปลีกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อเคร่ืองสําอางบนห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า การท่ีพรีเซ็นเตอรมี์บุคลิก รูปรา่ง หนา้ตาสวยงาม สามารถดงึดดูใหก้ลุ่มตวัอย่าง

เกิดความสนใจตราสินคา้ ช่วยใหรู้จ้ักและมีขอ้มูลเก่ียวกับตราสินคา้มากขึน้ นอกจากนีย้ังพบว่า การท่ี 

พรีเซ็นเตอรมี์ความคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง เช่น อายุ เพศ เชือ้ชาติ บุคลิกลกัษณะ และรูปแบบการ

ดาํเนินชีวิต ทาํใหเ้กิดความรูส้กึเปิดรบัตราสินคา้ และรูส้กึคุน้เคยกบัตราสินคา้ดงักลา่วมากขึน้ 

วรรษมน อินทรสกุล (2557) ไดศ้ึกษา อิทธิพลของอินสตาแกรมบุคคลท่ีมีช่ือเสียงต่อพฤติกรรม 

การบริโภคสินคา้แฟชั่นออนไลน ์พบว่า ปริมาณการใชอิ้นสตาแกรมมีความสมัพนัธใ์นเชิงบวกกับการรบัรู ้

ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ถ้ากลุ่มตัวอย่างมีการใช้อินสตาแกรมมากเท่าใด การรับรู ้

ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงก็จะเพิ่มมากขึน้เท่านัน้ และการรบัรูค้วามน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงก็มีความสมัพนัธใ์นเชิงบวกกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากอินสตาแกรมของบคุคลท่ีมีช่ือเสียง

ดว้ย นั่นคือ ถา้มีการรบัรูค้วามน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพิ่มมากขึน้เท่าใด ก็จะส่งผลต่อพฤติกรรม

การบรโิภคสินคา้จากอินสตาแกรมของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงก็จะเพิ่มมากขึน้เทา่นัน้ 

 

สมมตฐิานการวิจัย  

1. ผูบ้รโิภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียตอ่ 

เดือน และระดบัการศกึษา ท่ีตา่งกนั มีการรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้แตกตา่งกนั 

2. ความนา่เช่ือถือของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผูร้บัรองสินคา้ผา่นอินสตาแกรม สง่ผลตอ่การรบัรู ้

คณุคา่ตราสินคา้เครื่องสาํอางบาํรุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

ระเบียบวิธีวิจัย  

ประชากรคือ ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลเพศชายและเพศหญิง อายุ 23 – 38 ปี อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร เป็นผูท่ี้ใชแ้อปพลิเคชนัอินสตาแกรม และติดตามบคุคลท่ีมีช่ือเสียงในอินสตาแกรมอย่าง

นอ้ย 3 คน คาํนวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอย่างของ Cochran (1953) ท่ีระดบัคา่ความคลาดเคล่ือน

รอ้ยละ 5 ไดก้ลุม่ตวัอยา่ง 385 คน สุม่ตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ใชแ้บบสอบถาม

เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มลู โดยการแจกแบบสอบถามตามแหล่งชมุชนหรือหา้งสรรพสินคา้ ทดสอบหา

ความตรง (Validity) ของแบบสอบถาม ไดค้า่ดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Congruence: IOC) เทา่กบั 1 

ทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม ได้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha 

Coefficient; α) เทา่กบั 0.94  

 การวิเคราะหข์้อมูล แบ่งเป็น 1) สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบน

มาตราฐาน 2) สถิติอา้งอิง ไดแ้ก่ การทดสอบค่าที (t-test) การทดสอบค่าเอฟ (F-test) และการวิเคราะห์

ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression)  

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์

1. เพศ (Gender) 

2. อาย ุ(Age) 

3. สถานภาพสมรส (Marital Status) 

4. อาชีพ (Occupation) 

5. รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือน (Income) 

6. ระดบัการศกึษา (Education) 

ความน่าเชื่อถอืของบุคคลที่มีชื่อเสียง 

1. ความนา่ไวว้างใจ (Trustworthiness) 

2. ความเช่ียวชาญ (Expertise) 

ความดงึดดูใจของบุคคลที่มีชือ่เสียง 

3. ความคุน้เคย (Familiarity) 

4. ความช่ืนชอบ (Likeability) 

5. ความคลา้ยคลงึ (Similarity) 

6. ความดงึดดูใจ (Attractiveness) 

การรับรู้คุณค่าตราสนิค้า  

1. การตระหนกัในตราสนิคา้ 

(Brand Awareness) 

2. การรบัรูค้ณุภาพ (Perceived Quality) 

3. ความเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้  

(Brand Association) 

4. ความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 

5. สนิทรพัยอ่ื์น ๆ ของตราสนิคา้  

(Other Proprietary Brand Assets) 
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ผลการวิจัย  

 ขอ้มลูดา้นลกัษณะประชากรณศ์าสตร ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ

23–26 ปี สถานภาพโสด เป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001–25,000 บาท และ 

มีการศกึษาในระดบัปรญิญาตรี 

 

ตาราง 1 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานของขอ้มูลความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้

รบัรองสินคา้ผา่นอินสตาแกรมโดยรวม 

ความน่าเชื่อถอืของบุคคลที่มีชื่อเสียง 

ที่เป็นผู้รับรองสินค้าผ่านอินสตาแกรม 

ระดับความน่าเชือ่ถอื 

X� SD. แปลความ 

1. ดา้นความนา่ไวว้างใจ  3.53 0.53 นา่เช่ือถือมาก 

2. ดา้นความเช่ียวชาญ 3.52 0.54 นา่เช่ือถือมาก 

3. ดา้นความคุน้เคย 3.54 0.49 นา่เช่ือถือมาก 

4. ดา้นความช่ืนชอบ 3.51 0.52 นา่เช่ือถือมาก 

5. ดา้นความคลา้ยคลงึ 3.42 0.49 นา่เช่ือถือมาก 

6. ดา้นความดงึดใูจ 
3.51 0.56 นา่เช่ือถือมาก 

รวม 3.50 0.41 น่าเชือ่ถอืมาก 

 

จากตาราง 1 ความน่าเช่ือถือของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผูร้บัรองสินคา้ผ่านอินสตาแกรม โดยรวม

อยู่ในระดบัน่าเช่ือถือมาก (X�=3.50) พิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า มีระดบัความน่าเช่ือถือมากทกุดา้น ดา้น

ความคุน้เคยมีคา่เฉล่ียมากท่ีสดุ รองลงมาคือ ดา้นความนา่ไวว้างใจ ดา้นความเช่ียวชาญ ดา้นความดงึดดูใจ 

กบัดา้นความช่ืนชอบเทา่กนั และดา้นความคลา้ยคลงึ ตามลาํดบั 

 

ตาราง 2 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานของขอ้มูลการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุง

ผิวหนา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าเคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหน้า 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับการรับรู้ 

X� SD. แปลความ 

1. การตระหนกัในตราสนิคา้ 3.58 0.52 รบัรูม้าก 

2. การรบัรูค้ณุภาพ 3.49 0.53 รบัรูม้าก 

3. การเช่ือมโยงกบัตราสนิคา้ 3.52 0.46 รบัรูม้าก 

4. ความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ 3.49 0.48 รบัรูม้าก 

5. สนิทรพัยอ่ื์น ๆ ของตราสนิคา้ 3.58 0.52 รบัรูม้าก 

รวม 3.53 0.40 รับรู้มาก 
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จากตาราง  2 การรับ รู ้คุณค่าตราสินค้า เค ร่ืองสําอางบํา รุงผิวหน้าของผู้บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัรบัรูม้าก (X�=3.53) พิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า มีระดบัการรบัรูม้าก

ทุกดา้น ดา้นการตระหนักในตราสินคา้กับดา้นสินทรพัยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเท่ากัน 

รองลงมาคือ ดา้นการเช่ือมโยงกับตราสินคา้ และนอ้ยท่ีสดุคือ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพกับดา้นความภักดีต่อ

ตราสินคา้เทา่กนั ตามลาํดบั 

 

ตาราง 3 การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นการตระหนกัในตราสินคา้ จาํแนกตาม

ขอ้มลูดา้นลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร ์ ค่า t หรือ F Sig. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. เพศ 0.79 0.43 ไมแ่ตกตา่งกนั 

2. อาย ุ 0.45 0.72 ไมแ่ตกตา่งกนั 

3. สถานภาพสมรส 3.59 0.01* แตกตา่งกนั 

4. อาชีพ 0.49 0.74 ไมแ่ตกตา่งกนั 

5. รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือน 0.37 0.77 ไมแ่ตกตา่งกนั 

6. ระดบัการศกึษา 1.20 0.30 ไมแ่ตกตา่งกนั 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 3 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมี เพศ อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน และระดบัการศกึษาตา่งกนั 

มีการรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นการตระหนกัในตราสินคา้ไมแ่ตกตา่งกนั ผูบ้รโิภค

ท่ีมีสถานภาพสมรสต่างกนั มีการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นการตระหนกัในตรา

สินคา้แตกตา่งกนั จงึเปรียบเทียบรายคูด่ว้ยวิธีการทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe Test) ตามตาราง 4 

 

ตาราง 4 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ของการรับรู ้คุณค่าตราสินค้าเคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหน้า ดา้นการ

ตระหนกัในตราสินคา้ จาํแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส 
X� 

โสด สมรส หยา่ร้าง แยกกันอยู ่

3.46 3.56 4.08 4.11 

โสด 3.46 - -0.10 -0.78* -0.22 

สมรส 3.56 - - -0.66 0.32 

หยา่รา้ง 4.08 - - - 0.98 

แยกกนัอยู ่ 4.11 - - - - 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 4 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดมีการรับรูคุ้ณค่าตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุง

ผิวหน้า ดา้นการตระหนักในตราสินคา้แตกต่างจากผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหย่ารา้ง อย่างมีนัยสาํคัญ 

ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคท่ีมีสถานภาพหยา่รา้ง (X�=4.08) มีการรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เคร่ืองสาํอาง

บาํรุงผิวหนา้ ดา้นการตระหนกัในตราสินคา้มากกวา่ผูบ้รโิภคท่ีมีสถานภาพโสด (X�=3.46) 

 

ตาราง 5 การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ จาํแนกตามข้อมูล 

ดา้นลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร ์ ค่า t หรือ F Sig. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. เพศ 0.99 0.33 ไมแ่ตกตา่งกนั 

2. อาย ุ 0.97 0.41 ไมแ่ตกตา่งกนั 

3. สถานภาพสมรส 3.77 0.01* แตกตา่งกนั 

4. อาชีพ 1.54 0.19 ไมแ่ตกตา่งกนั 

5. รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือน 0.86 0.47 ไมแ่ตกตา่งกนั 

6. ระดบัการศกึษา 1.84 0.16 ไมแ่ตกตา่งกนั 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 5 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมี เพศ อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน และระดบัการศกึษาตา่งกนั 

มีการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพไม่แตกต่างกัน ผูบ้ริโภคท่ีมี

สถานภาพสมรสตา่งกนั มีการรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพแตกตา่ง

กนั จึงเปรียบเทียบรายคูด่ว้ยวิธีการทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe Test) ไม่พบความแตกตา่งของสถานภาพ

สมรสตอ่การรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 
 

ตาราง 6 การรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ีแตกตา่งกนั 

จาํแนกตามขอ้มลูดา้นลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร ์ ค่า t หรือ F Sig. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. เพศ 2.70 0.04* แตกตา่งกนั 

2. อาย ุ 0.18 0.91 ไมแ่ตกตา่งกนั 

3. สถานภาพสมรส 0.66 0.58 ไมแ่ตกตา่งกนั 

4. อาชีพ 1.45 0.22 ไมแ่ตกตา่งกนั 

5. รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือน 0.67 0.57 ไมแ่ตกตา่งกนั 

6. ระดบัการศกึษา 0.92 0.40 ไมแ่ตกตา่งกนั 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 6 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมี อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และระดบั

การศกึษาตา่งกนั มีการรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ไม่

แตกต่างกัน ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกัน มีการรับรูคุ้ณค่าตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นความ

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้แตกตา่งกนั  
 

ตาราง 7 การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ท่ีแตกต่างกัน 

จาํแนกตามขอ้มลูดา้นลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร ์ ค่า t หรือ F Sig. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. เพศ 2.55 0.01* แตกตา่งกนั 

2. อาย ุ 0.24 0.87 ไมแ่ตกตา่งกนั 

3. สถานภาพสมรส 3.44 0.02* แตกตา่งกนั 

4. อาชีพ 0.35 0.84 ไมแ่ตกตา่งกนั 

5. รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือน 3.24 0.02* แตกตา่งกนั 

6. ระดบัการศกึษา 0.47 0.63 ไมแ่ตกตา่งกนั 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตาราง 7 พบวา่ ผูบ้รโิภคท่ีมี อาย ุอาชีพ และระดบัการศกึษาตา่งกนั มีการรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้

เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ไม่แตกต่างกัน ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ สถานภาพสมรส 

และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นความภักดีต่อ

ตราสินคา้แตกต่างกัน จึงเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธีการทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe Test) ไม่พบความ

แตกต่างของสถานภาพสมรสและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่อการรับรูคุ้ณค่าตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุง

ผิวหนา้ ดา้นความภกัดีตอ่ตราสินคา้ 
 

ตาราง 8 การรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นสินทรพัยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ท่ีแตกต่าง

กนั จาํแนกตามขอ้มลูดา้นลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร ์ ค่า t หรือ F Sig. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. เพศ 0.05 0.96 ไมแ่ตกตา่งกนั 

2. อาย ุ 0.37 0.76 ไมแ่ตกตา่งกนั 

3. สถานภาพสมรส 3.12 0.03* แตกตา่งกนั 

4. อาชีพ 0.66 0.62 ไมแ่ตกตา่งกนั 

5. รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือน 3.18 0.02* แตกตา่งกนั 

6. ระดบัการศกึษา 0.47 0.63 ไมแ่ตกตา่งกนั 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 8 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมี เพศ อาย ุอาชีพ และระดบัการศกึษาตา่งกนั มีการรบัรูค้ณุคา่ตรา

สินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นสินทรพัยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ไม่แตกต่างกนั ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพ

สมรส และรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนตา่งกนั มีการรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นสินทรพัย์

อ่ืน ๆ ของตราสินคา้ท่ีแตกตา่งกนั จงึเปรียบเทียบรายคูด่ว้ยวิธีการทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe Test) ไมพ่บ

ความแตกต่างของสถานภาพสมรสต่อการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นสินทรพัยอ่ื์น ๆ 

ของตราสินคา้ และพบความแตกตา่งของรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนตอ่การรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุง

ผิวหนา้ ดา้นสินทรพัยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ ตามตาราง 9 

 

ตาราง 9 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ของการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นสินทรพัยอ่ื์น ๆ  

ของตราสินคา้ จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

X� 

ตํ่ากว่า 15,000 

บาท 

15,001 – 

25,000 บาท 

25,001 – 

35,000 บาท 

มากกว่า 

35,001 บาท 

3.54 3.58 3.62 3.63 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 3.54 - 0.01 -0.20 -0.14 

15,001 – 25,000 บาท 3.58 - - -0.21* -0.15 

25,001 – 35,000 บาท 3.62 - - - -0.06 

มากกวา่ 35,001 บาท 3.63 - - - - 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตาราง 9 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001–25,000 บาท มีการรับรู ้คุณค่า 

ตราสินคา้เครื่องสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นสินทรพัยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้แตกตา่งจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย 

ตอ่เดือน 25,001–35,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 

25,001–35,000 บาท (X�= 3.62) มีการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ดา้นสินทรพัยอ่ื์น ๆ 

ของตราสนิคา้มากกวา่ผูบ้รโิภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 15,001–25,000 บาท (X�= 3.58) 
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ตาราง 10 การวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณูของความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผูร้บัรองสินคา้ผ่าน

อินสตาแกรมและการรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เครื่องสาํอางบาํรุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้รับรองสินค้า

ผ่านอินสตาแกรม 

B SE Beta t Sig. 

คา่คงท่ี 1.65 0.17  9.82 0.00* 

ความไวว้างใจ (X1) 0.12 0.04 0.16 3.16 0.00* 

ความเช่ียวชาญ (X2) 0.10 0.04 0.13 2.38 0.02* 

ความคุน้เคย (X3) -0.01 0.05 -0.02 -0.26 0.80 

ความช่ืนชอบ (X4) 0.06 0.04 0.07 1.28 0.20 

ความคลา้ยคลงึ (X5) 0.25 0.04 0.31 5.87 0.00* 

ความดงึดดูใจ (X6) 0.03 0.04 0.04 0.84 0.40 

R = 0.52, R Square = 0.25, Adjust R Square = 0.26, SE = 0.34 

Durbin Watson = 1.90, F = 23.77, Sig 0.00 

 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตาราง 10 พบว่า ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผูร้บัรองสินคา้ผ่านอินสตาแกรม

สามารถอธิบายความผนัแปรของการรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภคไดร้อ้ยละ 

25 (R Square = 0.25) โดยความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผูร้บัรองสินคา้ผ่านอินสตาแกรม 

ส่งผลต่อการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 เม่ือพิจารณเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นความคลา้ยคลงึ (B = 0.31) ดา้นความ

ไวว้างใจ (B = 0.16) และดา้นความเช่ียวชาญ (B = 0.13) ส่งผลตอ่การรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เคร่ืองสาํอาง

บาํรุงผิวหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตามลาํดับ อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

เขียนเป็นสมการการถดถอยพหคุณูในรูปคะแนนดบิ (Unstandardized Beta) ไดด้งันี ้

Y = 1.65 + 0.12X1 + 0.10X2 – 0.01X3 + 0.06X4 + 0.25X5 + 0.03X6 

 จากสมการสรุปไดว้่า ความนา่เช่ือถือของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผูร้บัรองสินคา้ผา่นอินสตาแกรมมี

ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู ้คุณค่าตราสินค้าเค ร่ืองสําอางบํา รุงผิวหน้าของผู้บริ โภคใน 

เขตกรุงเทพมหานครในภาพรวม โดยหากความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความคล้ายคลึง  

ความไวว้างใจ และความเช่ียวชาญ เพิ่มขึน้ 1 หนว่ย การรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจะเพิ่มขึน้ 0.25, 0.12 และ 0.10 ตามลาํดบั อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 
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สรุปและอภปิรายผล  

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 23–26 ปี สถานภาพโสด อาชีพพนักงาน

บรษัิทเอกชน รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 15,001–25,000 บาท มีการศกึษาในระดบัปรญิญาตรี  

 ข้อมูลดา้นความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้ร ับรองสินคา้ผ่านอินสตาแกรม พบว่า 

ภาพรวมอยู่ในระดบัน่าเช่ือถือมาก พิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นความคุน้เคย มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 

เป็นไปไดว้่าผูบ้ริโภคมีโอกาสเคยพบเห็นบคุคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผูร้บัรองสินคา้มาก่อน จึงทาํใหรู้ส้ึกว่า รูจ้กั 

มีความสนิทสนม หรือมีขอ้มลูของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผูร้บัรองสินคา้นัน้ (Baker & Churchill, 1977)  

 การรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม

อยู่ในระดบัการรบัรูม้าก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูบ้ริโภคมีการรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เคร่ืองสาํอาง

บาํรุงผิวหนา้ ดา้นการตระหนกัในตราสินคา้กับดา้นสินทรพัยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้มากท่ีสดุ อาจเป็นเพราะ

เจา้ของตราสินคา้มีการส่ือสารท่ีดี ทาํใหผู้บ้ริโภครูจ้กัและจดจาํตราสินคา้ได ้ทาํใหผู้บ้ริโภครบัรูค้ณุสมบตัิ 

คุณค่า หรือคุณประโยชนข์องสินคา้ ซึ่งจะทาํใหต้ราสินคา้ปรากฎอยู่ในใจของผูบ้ริโภค หรือเป็นเพราะ

เคร่ืองหมายการคา้ สิทธิบตัร รางวลัหรือมาตรฐานรบัรองคณุภาพสินคา้จากหน่วยงานท่ีมีช่ือเสียงท่ีติดมา

กบัตราสินคา้ ช่วยเพิ่มมลูคา่และสรา้งคณุคา่ใหแ้ก่ตราสินคา้ ทาํใหเ้กิดความไดเ้ปรียบในการแข่งกนั ซึ่งทาํ

ใหผู้บ้รโิภคมีการรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้ทัง้ 2 ดา้นนีม้ากท่ีสดุ  

การทดสอบสมมติฐานข้อ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และระดับการศึกษา ที่ต่างกันมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า

เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหน้าแตกต่างกัน 

 ผลการศกึษา พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศตา่งกนั มีการรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ 

ดา้นความเช่ือมโยงกับตราสินคา้และดา้นความภักดีต่อตราสินคา้แตกต่างกัน สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ 

นพคุณ ชีวะธนรักษ์ (2559) ท่ีศึกษาเร่ือง โฆษณาแฝงในรายการโทรทัศน์กับการรับรู ้ตราสินค้าของ

ประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศต่างกันมีการรบัรูโ้ฆษณาแฝงต่างกัน โดยเพศชายจะมีการรับรู ้

โฆษณาแฝงในรายการกีฬามากกว่า ในขณะท่ีเพศหญิงจะมีการรบัรูโ้ฆษณาแฝงจากละครโทรทศันม์ากกว่า 

ดา้นการจดจาํตราสินคา้ พบว่า เพศหญิงสามารถจดจาํตราสินคา้ในกลุ่มขนมคบเคีย้ว เคร่ืองสาํอาง และ

ผลิตภัณฑด์ูแลสุขภาพ ซึ่งส่วนใหญ่เป็นสินคา้ท่ีเป็นโฆษณาแฝงจากละครโทรทัศน ์ในขณะท่ีเพศชาย

สามารถจดจาํท่ีอยูอ่าศยั วสัดอุปุกรณก่์อสรา้งและเฟอรนิ์เจอรไ์ดม้ากกว่า 

นอกจากนัน้ยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ไพศาล วรานคุปุต ์(2558) ท่ีศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการซือ้สบู่เหลวย่ีห้อบีไนซข์องผูบ้ริโภคในดิสเคานส์โตรใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่า 

ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สบูเ่หลวย่ีหอ้บีไนซ ์ในดิสเคานส์โตร ์ในขอ้การซือ้สบู่

เหลวย่ีหอ้บีไนซใ์ชใ้นทุก ๆ ครัง้ท่ีซือ้สบู่เหลว ในขอ้การกลบัมาซือ้สบู่เหลวย่ีหอ้บีไนซอี์กครัง้อย่างแน่นอน 
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และในขอ้การบอกต่อกับบุคคลใกลช้ิดเพ่ือใหซื้อ้สบู่เหลวย่ีหอ้บีไนซอ์ย่างแน่นอน โดยเพศชายมีพฤติกรรม

การซือ้สบูเ่หลวย่ีหอ้บีไนซใ์นดิสเคานส์โตรส์งูกว่าเพศหญิง ขณะท่ีเพศตา่งกนั ไม่มีผลตอ่การรบัรูค้ณุค่าตรา

สินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นการตระหนกัในตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และดา้นสินทรพัยอ่ื์น ๆ 

ของตราสินคา้  

นอกจากนัน้ยงัพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสตา่งกนั มีการรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เคร่ืองสาํอาง

บาํรุงผิวหนา้ ดา้นการตระหนกัในตราสินคา้แตกตา่งกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ รชต น่วมอินทร ์(2555) 

ท่ีศกึษาเร่ือง อิทธิพลของการโฆษณาของแชมพแูพนทีน ท่ีส่งผลตอ่ความสนใจและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพตา่งกนั มีความสนใจตอ่ตราสินคา้และโฆษณาของ

แชมพูแพนทีนแตกตา่งกัน โดยสถานภาพโสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกันอยู่ มีความสนใจต่อตราสินคา้และ

โฆษณาของแชมพแูพนทีนมากกว่าสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั ทัง้นีส้ถานภาพท่ีแตกตา่งกนัจะเปิดรบัส่ือ

ในโฆษณาของแชมพูแพนทีนแตกต่างกัน ขณะท่ีสถานภาพสมรสต่างกัน ไม่มีผลต่อการรบัรูค้ณุค่าตรา

สินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ดา้นความภกัดีตอ่

ตราสินคา้ และดา้นสินทรพัยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ และผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีการรบัรู ้

คณุคา่ตราสินคา้เครื่องสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นสินทรพัยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้แตกตา่งกนั  แตผ่ลการศึกษา

ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อภิญาณี พญาพิชยั (2553) ท่ีศกึษาเร่ือง การรบัรูข้องผูบ้ริโภค ท่ีมีตอ่การได้

รบัรองมาตรฐานรา้นยาคุณภาพของรา้นบู๊ทส ์พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีการรบัรู ้

ต่อการไดร้บัรองมาตรฐานรา้นยาคุณภาพไม่แตกต่างกัน ขณะท่ีรายไดเ้ฉล่ียต่างกัน ไม่มีผลต่อการรบัรู ้

คณุคา่ตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ ดา้นการตระหนกัในตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ ดา้นความ

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีตอ่ตราสินคา้  

ลักษณะประชากรศาสตรด์า้นอายุ อาชีพ และระดับการศึกษา พบว่า อายุ อาชีพ และระดับ

การศกึษาต่างกัน มีการรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ไม่แตกตา่งกนั อาจเป็นเพราะกลุ่ม

ตวัอย่างมีลกัษณะประชากรศาสตรใ์กลเ้คียงกัน คือเป็นกลุ่มมิลเลนเนียล อายุ 23–38 ปี อาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีใชแ้อปพลิเคชนัอินสตาแกรม และติดตามบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในอินสตาแกรมอย่างนอ้ย 

3 คน เหมือนกนัทาํใหก้ารรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เครื่องสาํอางบาํรุงผิวหนา้ไมแ่ตกตา่งกนั 

การทดสอบสมมติฐานข้อ 2 ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นผู้รับรองสินค้าผ่าน

อินสตาแกรมส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ความน่าเช่ือถือของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผูร้บัรองสินคา้ผ่านอินสตาแกรม ดา้นความน่าไวว้างใจ 

สง่ผลตอ่การรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้ชึ่งผูบ้ริโภคมองว่าบุคคลท่ีมีความซ่ือสตัยส์จุริต มีคณุธรรม ศีลธรรม พดูหรือบอกใน
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เร่ืองจริง และไม่ไดผ้ลประโยชนใ์ด ๆ จากการพดู หรือมีความตัง้ใจในการส่ือสารท่ีไม่มีอะไรแอบแฝง จะมี

ความน่าเช่ือถือและควรค่าแก่การไวว้างใจมาเป็นผูร้บัรองสินคา้ ซึ่งจะส่งผลใหก้ารชักจูงมีแนวโนม้ท่ีจะ

ประสบผลสาํเร็จไดม้ากขึน้ (Belch & Belch, 1993; Bostrom, 1983 อา้งถึงใน ลดาอาํไพ กิม้แกว้, 2560) 

ทัง้นี ้สารท่ีผูบ้ริโภคไดร้บัจากผูร้บัรองสินคา้ท่ีมีความน่าเช่ือถือจะส่งผลต่อความเช่ือ ความคิดเห็น และ 

ทศันคติต่อผูร้บัสาร ซึ่งเป็นสิ่งสาํคญัท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความไวว้างใจ สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ทศันีย ์

ศรีสวัสดิ์ (2557) ท่ีศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงอา้งอิงและช่ือเสียงของตราสินคา้ท่ี

สง่ผลตอ่การรบัรูด้า้นภาพลกัษณต์ราสินคา้และคณุคา่ตราสินคา้กระเป๋าแบรนดห์รูหราของผูห้ญิงวยัทาํงาน

ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผูบ้ริโภคมีความรูส้ึกว่าบคุคลท่ีมีช่ือเสียง มีความดงึดดูใจ มีความน่าสนใจ 

ทาํใหผู้บ้ริโภคคุน้เคยกบัตราสินคา้ รวมทัง้ตราสินคา้กระเป๋าแบรนดห์รูหรากบับคุคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีใชอ้า้งอิง

เป็นผูน้าํเสนอสินคา้มีความสอดคลอ้งกนั เวลาผูบ้รโิภคนกึถึงบคุคลท่ีมีช่ือเสียง ผูบ้รโิภคจะนึกถึงตราสินคา้

กระเป๋าแบรนดห์รูหราท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผูน้าํเสนอ อีกทัง้ผูบ้ริโภคมีความรูส้ึกว่าบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

มีความน่าเช่ือถือ เป็นตวัอย่างท่ีดี สามารถสะทอ้นคณุค่าของตราสินคา้กระเป๋าแบรนดห์รูหราออกมาได้

ชดัเจน  ดว้ยเหตนีุผู้บ้ริโภคจึงคิดว่าการใชบ้คุคลท่ีมีช่ือเสียงอา้งอิง สง่ผลตอ่การรบัรูภ้าพลกัษณแ์ละคณุคา่

ตราสินคา้กระเป๋าแบรนดห์รูหรา ของผูห้ญิงวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผูร้บัรองสินคา้ผ่านอินสตาแกรม ดา้นความเช่ียวชาญ 

สง่ผลตอ่การรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้ง

กับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ทั้งนีข้ึน้อยู่กับการรับรู ้ของผู้บริโภคดว้ย หากผู้บริโภคมองว่าผู้ร ับรองสินค้าเป็น

ผูเ้ช่ียวชาญ มีความสามารถจรงิตามเร่ืองท่ีพดู จะทาํใหก้ารชกัจงูมีแนวโนม้จะประสบผลสาํเรจ็ไดม้าก และ

ส่งผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภค (Bostorm, 1983; Ohanion, 1991; Miller & Baseheart, 1996 อา้งถึง

ใน ลดาอาํไพ กิม้แกว้, 2560) ซึ่งการรบัรองสินคา้โดยบคุคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีทกัษะ ประสบการณ ์ความรู ้หรือ

ความสามารถสอดคลอ้งกับผลิตภัณฑเ์คร่ืองสาํอาง จะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือมั่นในคณุสมบัติของ

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอาง และทาํใหผู้บ้รโิภครูส้ึกว่าผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางนัน้ ๆ มีคณุสมบตัิตามท่ีโฆษณา

ไว ้ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรรษมน อินทรสกลุ (2557) ท่ีไดศ้กึษาเร่ือง “อิทธิพลของอินสตาแกรม

บุคคลท่ีมี ช่ือเสียงต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชั่ นออนไลน์” ท่ีพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มัก 

ใหค้วามสาํคญักับการรบัรูค้วามน่าเช่ือถือของขอ้มลูท่ีไดร้บัจากผูเ้ช่ียวชาญ เพราะเช่ือมั่นว่าขอ้มลูท่ีไดร้บั

จากผูเ้ช่ียวชาญเป็นขอ้มลูท่ีไมไ่ดส้รา้งขึน้ จงึมีความยินดีท่ีจะเปิดรบัสารและเช่ือโดยปราศจากอคต ิ

ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผูร้ ับรองสินคา้ผ่านอินสตาแกรม ดา้นความคล้ายคลึง 

ส่งผลตอ่การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งนี ้เพราะการรับรองสินค้าโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีความคล้ายคลึงกับผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย เช่น มีบุคลิกภาพ รูปแบบการดาํเนินชีวิต หรือมีช่วงอายุวยัเดียวกัน จะทาํใหผู้บ้ริโภคมีความ
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สนใจในตวับุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผูร้บัรองสินคา้มากขึน้ เพราะสามารถเปรียบเทียบกับตวัเองไดแ้ละทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดความรูส้ึกเปิดรับการรับรูคุ้ณค่าของตราสินคา้ และเกิดความคุน้เคยกับตราสินคา้มากขึน้ ซึ่ง

สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ภัสราพร รตันชาติ (2557) ท่ีศึกษาเร่ือง “ภาพลกัษณค์วามน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงและกลยุทธก์ารคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองสาํอางบนหา้งสรรพสินคา้ของผูห้ญิงวยัทาํงาน

ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า พรีเซนเตอร์ท่ีมีความคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง เช่น อายุ เพศ เชือ้ชาติ 

บคุลิกลกัษณะ และรูปแบบการดาํเนินชีวิต ทาํใหเ้กิดความรูส้กึเปิดรบัและคุน้เคยกบัตราสินคา้มากขึน้  

 ขณะท่ีความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้ร ับรองสินค้าผ่านอินสตาแกรม ด้าน

ความคุน้เคย ดา้นความช่ืนชอบ และดา้นความดงึดดูใจ ไม่ส่งผลตอ่การรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้เคร่ืองสาํอาง

บาํรุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ข้อเสนอแนะ 

ขอ้เสนอแนะจากวิจยั  

1) ดา้นความไวว้างใจ จากผลการวิจยัท่ีพบว่า การเลือกใชบ้คุคลท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นผูร้บัรองสินคา้

ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความไวว้างใจในตราสินคา้ ดงันัน้นักการตลาด จะตอ้งคดัเลือกบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมี

ความเหมาะสม สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณข์องสินคา้ และสามารถเป็นตวักลางในการนาํเสนอสินคา้ไดอ้ย่าง

เป็นธรรมชาต ิเน่ืองจากในปัจจบุนันีผู้บ้รโิภคมีความรูเ้ท่าทนัการกลยทุธท์างการตลาดมากขึน้ โดยผูบ้ริโภค

สามารถมองออกวา่แบบใดคือการโฆษณา และแบบใดคือใชส้ินคา้จรงิ  

2) ดา้นความคลา้ยคลึงกับกลุ่มเปา้หมาย นกัการตลาด ควรเลือกใชบ้คุคลท่ีมีช่ือเสียงมาผูร้บัรอง

สินคา้ท่ีมีความคลา้ยคลึงกับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เช่น เพศ อายุ บุคลิกลษัณะ และรูปแบบการดาํเนิน

ชีวิต เน่ืองจากบคุคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผูร้บัรองสินคา้ท่ีมีความคลา้ยคลึงกบัผูบ้ริโภค จะทาํใหผู้บ้ริโภครูส้ึก

เขา้ถึงและเช่ือในสินคา้มากขึน้ และยงัทาํใหผู้บ้รโิภคเกิดความรูส้กึเปิดรบัตราสินคา้เพิ่มมากขึน้ดว้ย  

ขอ้เสนอแนะสาํหรบัการวิจยัครัง้ตอ่ไป  

1) การศกึษาวิจยัครัง้นีก้ลุม่ตวัอย่างไมมี่ความแตกตา่งดา้นลกัษณะประชากรอยา่งชดัเจน คือ เป็น

ผูบ้ริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล อาย ุ23–38 ปี อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือการศกึษาวิจยัท่ีครอบคลมุมาก

ขึน้ จงึควรขยายชว่งอายแุละพืน้ท่ีท่ีศกึษา เพ่ือใหท้ราบความคดิเห็นจากกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีความแตกตา่งกนั  

2) การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาวิจัยเพิ่มเติมในประเด็นอ่ืน เช่น การรับรู ้คุณค่าตราสินค้า

เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ี

เป็นผูร้บัรองสินคา้ท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค เป็นตน้  

3) การศึกษาวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชแ้บบสอบถามเป็น

เคร่ืองมือ ทาํให้เก็บข้อมูลไดจ้าํนวนมาก แต่ไม่สามารถเก็บข้อมูลในเชิงลึกได ้ เพ่ือให้งานวิจัยเข้าถึง 
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ความรูส้ึก ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างมากขึน้ ควรทาํวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น  

การสมัภาษณแ์บบเจาะลกึ (In-depth Interview) หรือการสนทนากลุม่ (Focus Group) กบักลุม่ตวัอยา่งรว่มดว้ย  

4) การศกึษาวิจยัครัง้นีศ้กึษาเก่ียวกบัอิทธิพลของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผูร้บัรองสินคา้ มุง่ศกึษา 

เก่ียวกบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูร้บัสาร (Receiver) การวิจยัครัง้ตอ่ไปควรศกึษาถึงผูส้่งสาร (Sender) ท่ีเป็นบคุคล

ท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผูร้บัรองสินคา้ เพ่ือใหท้ราบถึงรายละเอียดของการเป็นผูส้่งสารว่า มีวิธีการและกลยทุธใ์น

การนาํเสนอขอ้มลูอยา่งไร เพ่ือใหส้ามารถเขา้ใจขอ้มลูทัง้ 2 ดา้นเพิ่มมากขึน้  

5) การศกึษาวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศกึษาเก่ียวกบักลุม่สินคา้เคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหนา้เท่านัน้ ดงันัน้

การศึกษาวิจยัในครัง้ต่อไป ควรศึกษาวิจยัในกลุ่มสินคา้ประเภทอ่ืน ๆ ดว้ย เช่น กลุ่มสินคา้เคร่ืองสาํอาง

บาํรุงผิวตวั กลุม่สินคา้เครื่องสาํอางสาํหรบัเสน้ผม หรืออาจเป็นกลุม่สินคา้ประเภทอ่ืน เป็นตน้  
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