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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อและทัศนคติของผู้บริโภครวมทั้งการเปรียบ 
เทียบข้อมูลส่วนบุคคลกับทัศนคติของผู้บริโภคและเพ่ือศึกษาเปรียบเทียบประสบการณ์ ความถ่ีในการ
เปิดรับสื่อ และเหตุผลในการเปิดรับสื่ออินสตาแกรมของผูบ้ริโภค กับทัศนคติที่มีต่อการใช้บุคคลทีม่ี
ช่ือเสียงมารับรองสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านอินสตาแกรม โดยใช้แบบสอบถามท่ีผ่าน 
การทดสอบความตรงของเนื้อหาและความนา่เช่ือถือด้วยวิธีครอนบาร์ค 0.868 เก็บข้อมลูจากกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้ที่เคยซื้อซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสรมิความงามผ่านอิสตาแกรมจํานวน 200 คน   
มาประมวลผล ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมสําเรจ็รูปเพ่ือการวิจัย โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ ค่าที (t-test) และการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ภายใต้ระดับนัยสําคัญทางสถิติ (Level of Significance) .05  

ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคเปิดรับอินสตาแกรมทุกวันเป็นระยะเวลา 1-2 ปี ติดตามบุคคลมี
ช่ือเสียงมากกว่า 20 คนข้ึนไป ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มดารา  เพ่ือความสนุกสนาน และมีความช่ืนชอบเป็นการ
ส่วนตัว นอกจากน้ียังมีการหาข้อมูลจาก Facebook เพ่ือซื้อสินค้าออนไลน์ 2-3 เดือน/ ครั้ง  โดยภาพ 
รวมผู้บริโภคมีทัศนคติเห็นด้วยต่อการใช้บุคคลมีช่ือเสียงมารับรองสินค้าผ่านอินสตาแกรมจําแนกออก 
เป็น 5 ด้าน คอื 1) ด้านความดึงดูดใจ 2) ด้านความเหมือน 3) ด้านความเคารพ 4) ด้านความไว้เน้ือเช่ือ
ใจ และ 5) ด้านความชํานาญเช่ียวชาญ  โดยด้านที่ผู้บริโภคให้คะแนนค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด ได้แก่ ด้านความ
ดึงดูดใจ  สําหรับการทดสอบสมมติฐาน พบว่าผู้บริโภคท่ีมีข้อมูลส่วนบุคคล เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา รายได้/ เดือนและอาชีพแตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงมารับรองสินค้า
ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านอินสตาแกรมแตกต่างกัน นอกจากน้ีผู้บริโภคท่ีมปีระสบการณ์ 
ความถี่ในการเปิดรับและเหตุผลในการเปิดรับแตกต่างกันจะมีทัศนคติที่มต่ีอการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงมา
รับรองสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านอินสตาแกรมแตกต่างกัน 
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ABSTRACT 
 
 The changes taking place within the retailing business due to the impact of the 
social media on society. The way how people decide to purchase, and attitude upon 
celebrity in social media are the worth knowing questions. The objective of this 
research is to study how consumers receive information from the media, comparing 
their personnel information and attitudes, the frequency of media receiving, and 
reason why; in case of using celebrity as a presenter of beauty product in Instagram. 
The result was provided by accurate questionnaire (tested by Cronbach alpha 0.868)on 
200 samples, and evaluated by  program The Social Science Research used Descriptive 
Statistics and Inferential Statistics by t-test and One-way ANOVA under a level of 
significance.05. 
 The result leads to the conclusion that; the consumers who use the Instagram 
everydays for 1-2 years, follow at least 20 celebrities (mostly actors and actresses) and 
receive information from Facebook to online purchase product 2-3 times per month 
agree on using celebrities to certified products through Instagram. Divided into 5 
conditions 1) Attractive 2) Similarity 3) Respect 4) Trustworthiness 5) Expertise, by the 
way, the highest mean is the Attactive. The hypothesis testing found that the variation 
of personal data directly affects an attitude on celebrity certified beauty products in 
the Instagram. Moreover, different experiences and frequency of media receiving also 
affects the attitude. 
 
Keywords: Media Exposure, Attitude, Celebrity, Instagram 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 
1.1 ความเป�นมาและความสําคัญของป�ญหา 

ความก�าวหน�าของเทคโนโลยีในป�จจุบันทําให�การสื่อสารการตลาดมีการเปลี่ยนแปลงไปอย#าง
รวดเร็ว เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการดําเนินธุรกิจทางการตลาด จึงต�องใช�เทคโนโลยีและการสื่อสารออนไลน+
ผ#านสื่อต#าง ๆ ท่ีหลากหลายมากยิ่งข้ึน ส#งผลให�พฤติกรรมการรับสื่อของผู�บริโภคเปลี่ยนแปลงไป 
ผู�บริโภคในป�จจุบันนิยมใช�สื่อออนไลน+ในการค�นหาข�อมูล การติดต#อสื่อสารทางไกล การติดตามข#าวสาร 
ความบันเทิงต#าง ๆ และการซ้ือสินค�าออนไลน+ สื่อสังคมออนไลน+ท่ีได�รับความนิยมอย#างมากในป�จจุบัน 
เช#น เฟซบุ4ก (Facebook) ทวิตเตอร+ (Twitter) และอินสตาแกรม (Instagram) ซ่ึงเปHนแอพพลิเคชั่นท่ี
เกิดข้ึนมาพร�อมกับพฤติกรรมผู�บริโภคท่ีนิยมการถ#ายภาพและการแบ#งป�นลงในสื่อสังคมออนไลน+ของ
ตนเอง จึงเปHนเครื่องมือสําคัญในการดําเนินธุรกิจทางการตลาดของสินค�าแบรนด+ต#าง ๆ ทําให�เกิดการ
ซ้ือสินค�าในช#องทางออนไลน+ (มาริสา ธีรตยาคีนันท+, 2555) ทําให�องค+กรแบรนด+สินค�าต#าง ๆ นําวิธีนี้ไป
ใช�ในการสร�างการสื่อสารการตลาด เพ่ือต#อยอดให�กับองค+กร (อิทธิวัฒน+ รัตนพองบู#, 2556)   

อินสตาแกรม เปHนแอพพลิเคชั่น (Application) สําหรับใช�ในโทรศัพท+สมาร+ทโฟน 
(Smartphone) ป�จจุบันได�รับการยอมรับและได�รับความนิยมจากผู�บริโภคเปHนอย#างมาก ในการเก็บ
รวบรวมและแบ#งป�นรูปภาพท่ีสวยงามในโลกออนไลน+ ใช�งานได�สะดวกสนุกสนานเพลิดเพลินและ
สามารถแบ#งป�นเรื่องราวต#าง ๆ ในชีวิตให�กับเพ่ือน ครอบครัวและคนท่ัวไปได�เห็นหรือสามารถเข�ามาดู
รูปภาพได� อินสตาแกรมสามารถใช�งานได�ท้ังแบบภาพถ#ายและวิดีโอ อีกท้ังยังสามารถเลือกการตกแต#ง
ภาพได�อีกหลากหลาย เพ่ือให�ภาพนั้นมีความสวยงามข้ึน และยังสามารถแบ#งป�นลงในสื่อออนไลน+อ่ืน ๆ
ต#อได�อีก เช#น เฟซบุ4ก (Facebook) และทวิตเตอร+ (Twitter) เปHนต�น จึงได�มีการพัฒนาเปHนเว็บไซต+ 
(Website) เพ่ือเข�าถึงกลุ#มผู�บริโภคท่ีไม#ได�ใช�โทรศัพท+สมาร+ทโฟน ให�สามารถเข�าถึงและใช�งาน
แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมนี้ได� (ธัญญ+ธีรา อภิกุลวราศิษฐ+, 2556) 

Tam (2014 อ�างใน ภาวุธ พงษ+วิทยภานุ, 2557) กล#าวว#า ป�จจุบันอินสตาแกรมมียอดผู�ใช�งาน
ท่ัวโลกกว#า 200 ล�านคน และหลังจากท่ี เฟซบุ4ก (Facebook) เข�าซ้ือกิจการและระบบท่ีรองรับแอน
ดรอยด+ ส#งผลให�ยอดผู�ใช�งาน  อินสตาแกรมได�รับความนิยมสูงสุดและกลายเปHนแอพพลิเคชั่นยอดนิยม
เปHนอันดับต�น ๆ ในช#วงระหว#างป] 2555-2556 คนไทยใช�งานอินสตาแกรมเติบโตมากถึงร�อยละ54.6 
นับว#าเปHนสื่อสังคมออนไลน+ท่ีเติบโตสูงท่ีสุดเม่ือเทียบกับแอพพลิเคชั่นอ่ืน ๆ โดยในป] 2556 ท่ีผ#านมา 
คนไทยโพสภาพผ#านอินสตาแกรม มากถึง 36,443,398 ภาพ โดยเปHนวิดีโอ มากถึง 1,370,272 วิดีโอ ท่ี
เหลือเปHนรูปภาพกว#า ร�อยละ 96.24 โดย ภาวุธ พงษ+วิทยภานุ (2557) กล#าวว#า สาเหตุนี้เองท่ีทําให�
ธุรกิจแบรนด+สินค�าต#าง ๆ ใช�อินสตาแกรมเปHนเครื่องมือในการทําการตลาด โดยใช�บุคคลมีชื่อเสียงเปHนผู�
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นําเสนอสินค�า สื่อสารการตลาดลงในอินสตาแกรม ทําเหมือนว#าบุคคลมีชื่อเสียงใช�สินค�าแบรนด+นี้จริง ๆ 
ในลักษณะให�บุคคลมีชื่อเสียงถ#ายรูปกับสินค�าเพ่ือดึงดูดความสนใจของกลุ#มผู�บริโภค  

จากรายงานของ Retail World Annual Report (2012 อ�างใน สํานักงานส#งเสริมการค�า
ระหว#างประเทศ ณ นครซิดนีย+, 2556) ระบุว#า สินค�ากลุ#มผลิตภัณฑ+เสริมความงามเพ่ือตอบสนองความ
สวยงามของผู�บริโภค ในนิยามของคําว#า เครื่องสําอาง ซ่ึงเปHนผลิตภัณฑ+เสริมความงาม ท่ีสามารถแบ#ง
ออกเปHน 2 ประเภทใหญ# ๆ คือ เวชสําอาง ได�แก# เครื่องสําอางเพ่ือการรักษาและบํารุง และเครื่อง 
สําอางท่ัวไปซ่ึงใช�เปHนเครื่องสําอางเพ่ือปรุงแต#งความงาม เช#น น้ําหอม ผลิตภัณฑ+ดูแลเส�นผม ผลิตภัณฑ+
อาบน้ําและผลิตภัณฑ+บํารุงผิว เปHนต�น สินค�ากลุ#มผลิตภัณฑ+เสริมความงามนี้ ถูกจัดอยู#ในอันดับท่ี 5 
ของสินค�าท่ีผู�บริโภคนิยมซ้ือมากท่ีสุด ได�แก# น้ําหอมแบรนด+เนม มากกว#า 75% รองมาคือ ผลิตภัณฑ+
ดูแลผิวพรรณสําหรับสุภาพสตรี 11% แต#อย#างไรก็ตามยอดขายสินค�าในกลุ#มผลิตภัณฑ+เสริมความงามก็
ยังไม#เปHนท่ีน#าพอใจนัก จึงมีการดําเนินกลยุทธ+เพ่ือส#งเสริมยอดขายสินค�าเพ่ือเพ่ิมผลกําไรของผลิตภัณฑ+
เสริมความงามให�สูงข้ึนให�สามารถสื่อสารผู�บริโภคได�อย#างรวดเร็ว ตลอดจนการสร�างความม่ันใจให�แก#
ผู�บริโภค ด�วยการเพ่ิมช#องทางการขายออนไลน+ทางเว็บไซต+ และการนําบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรอง
สินค�าผ#านอินสตาแกรม  

การใช�บุคคลมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า มานําเสนอสินค�าให�กับแบรนด+สินค�านั้นเปHนวิธีท่ีนิยมกัน
มากในอินสตาแกรม และจะสังเกตได�ว#าบุคคลมีชื่อเสียงนั้นไม#ได�แค#รับรองสินค�าแบรนด+เดียว แต#รับรอง
หลากหลายแบรนด+และหลากหลายผลิตภัณฑ+ และในการรับรองสินค�านั้นไม#เจาะจงว#าบุคคลมีชื่อเสียง
จะต�องเปHนคนในวงการบันเทิง อาจเปHนคนในวงการสังคมชั้นสูง หรือวงการประกวดต#าง ๆ มานําเสนอ
สินค�า (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547) ตัวอย#างบุคคลมีชื่อเสียงท่ีได�รับความนิยมในการรับรองสินค�าใน
อินสตาแกรม คือ วุ�นเส�น วิรฒิิพา ดารานักแสดง มีผู�ติดตามถึง 2,200,000 คน, เนย โชติกา ดารา
นักแสดง มีผู�ติดตาม 1,300,000 คน  หรือคนในในวงการสังคมชั้นสูง เช#น แปiง พลอยวารินทร+ ทายาท
บริษัทผลิตไวน+ ชื่อดัง มีผู�ติดตาม 160,000 คน หรือวงการประกวดอย#าง มายด+ อุทัยทิพย+ ท่ีรับ
ตําแหน#ง Miss Uthaitip Freshy Idol 2008 มีผู�ติดตาม 744,000 คน ซ่ึงท่ีกล#าวมาเปHนบุคคลมี
ชื่อเสียงจากหลายหลายวงการท่ีมารับรองสินค�าในอินสตาแกรม ซ่ึงสาเหตุท่ีใช�บุคคลมีชื่อเสียงเพราะ
เปHนคนท่ีมีผู�ติดตามมากและเปHนท่ีชื่นชอบ ทําให�การสื่อสารการตลาดมีความน#าเชื่อถือ น#าสนใจ และทํา
ให�ลูกค�ากลุ#มเปiาหมายสนใจในตัวสินค�า (Instagram)  

ตัวอย#างของการทําการสื่อสารการตลาดท่ีใช�บุคคลมีชื่อเสียงผ#านอินสตาแกรมแล�วประสบ
ความสําเร็จ มีผู�บริโภคพูดถึงและทําให�สินค�ามียอดขายเพ่ิมข้ึน ได�แก# ไอศรีมแม4กนั่ม โดยแม4กนั่มมีการ
สื่อสารการตลาดในออนไลน+โดยผ#านอินสตาแกรม โดยใช�บุคคลมีชื่อเสียง ได�แก# ดารานักแสดง นักร�อง  
นักจัดรายการ และผู�นําความคิดเห็นต#าง ๆ เช#น บล็อกเกอร+ บุคคลในแวดวงแฟชั่น เปHนต�น มาแบ#งป�น
รูปภาพท่ีถ#ายกับไอศรีมแม4กนั่มลงในอินสตาแกรมของตัวเอง ทําให�ผู�บริโภครับรู�และเกิดการบอกต#อ 
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และทําให�เกิดพฤติกรรมเลียนแบบ เพราะผู�บริโภครู�สึกอยากได�รับประสบการณ+จริง ๆ ทําให�แม4กนั่ม 
กลายเปHนกระแสแม็กนั่ม ฟ]เวอร+ มียอดขายในช#วง 6 เดือน สูงถึง 40 ล�านแท#ง  

อย#างไรก็ดีไม#ใช#แค#แบรนด+สินค�ารายใหญ#ท่ีใช�การสื่อสารผ#านอินสตาแกรม แต#แบรนด+สินค�า
ธุรกิจขนาดเล็ก ต#างก็สนใจทําการสื่อสารการตลาดผ#านอินสตาแกรมโดยใช�บุคคลมีชื่อเสียง          
ตัวอย#าง ธุรกิจขนาดเล็ก ท่ีใช�อินสตาแกรมแล�วประสบความสําเร็จ คือแบรนด+ เสื้อผ�า KANNYA   
“คุณหญิงเจ�าของแบรนด+ ได�เล#าว#าเริ่มขายสินค�าโดยใช�ช#องทางอินสตาแกรม สําหรับช#องทางการขาย
ผ#านอินสตาแกรมนั้น ยอมรับว#าเปHนช#องทางท่ีดี แม�ยอดผู�ติดตามจะร#วมแสน อาจจะไม#มากนักเม่ือ
เทียบกับแบรนด+อ่ืน แต#ได�รับการตอบรับท่ีดี การท่ีสินค�าแบรนด+ KANNYA ขายดี นั่นเปHนเพราะ
คุณภาพของสินค�าของเธอ” (“ธุรกิจดารา”, 2557) หรือจะเปHนแบรนด+ของเหล#าดารานักแสดง  
ท่ีประสบความสําเร็จขายสินค�าผ#านอินสตาแกรม อยู#หลายราย และหนึ่งในนั้น คือ “เบเบ� ธันชนก  
ฤทธินาคา กับธุรกิจขายขนตาปลอม แบรนด+ YOURS จากเกาะไต�หวัน แม�ว#าวันนี้จะเห็นว#าธุรกิจขนตา
ปลอมมีการแข#งขันกันสูงในตลาดโลกออนไลน+แต#เธอกลับได�ผลตอบรับออกมาดี เกินคาดกับช#อง
ทางการขายผ#านทางอินเตอร+เน็ตอย#างอินสตาแกรม เพราะสามารถใช�ตัวเองมาเปHน พรีเซนเตอร+แนะนํา
สินค�าให�ลูกค�า ได�เห็นภาพหลังจากการใส#ขนตาปลอมว#า มีความสวยงามอย#างไรและตรงจุดนี้เองทําให�
ลูกค�าให�ความสนใจกันค#อนข�างมาก เพราะการท่ีได�ใช�จริงและลูกค�าได�เห็นว#าเม่ือสวมใส#ขนตาปลอม
แล�วเปHนอย#างไร เบเบ�กล#าว” (“ธุรกิจคนดัง”, 2556) 

ท้ังนี้การเลือกบุคคลมีชื่อเสียงสื่อสารการตลาดข้ึนอยู#กับหลายป�จจัยและต�องคํานึงถึงความ
เหมาะสมเปHนหลัก ถึงแม�ว#าจะเปHนผู�มีชื่อเสียงแต#อาจจะไม#เหมาะสมกับแบรนด+สินค�าขององค+กร เพราะ
การใช�วิธีนี้ในสื่อสารการตลาดนั้นมีผลต#อทัศนคติของผู�บริโภค เพราะบุคคลมีชื่อเสียงบางคนอาจมี
ภาพลักษณ+ไม#เหมาะกับสินค�า ไม#น#าเชื่อถือก็จะส#งผลต#อสินค�า หรือบุคคลมีเสียงอาจจะนําเสนอสินค�า
หลากหลายแบรนด+เกินไปอาจส#งผลให�ผู�บริโภคสับสน ดังนัน้จึงต�องมีการพิจารณาอย#างถ่ีถ�วน เพ่ือให�ได�
ผลลัพธ+คุ�มค#ากับการลงทุนและเพ่ือแบรนด+ประสบความสําเร็จ (รุ#งนภา เตรียมอ�าย, 2552)   

จากท่ีกล#าวมาแล�วนั้น จะเห็นได�ว#าอินสตาแกรมเปHนแอพพลิเคชั่นใหม#ท่ีเปHนท่ีนิยมอย#างรวดเร็ว 
ผลท่ีเกิดข้ึนทําให�เห็นว#าอินสตาแกรมสามารถท่ีจะใช�เปHนเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดได�อีกหนึ่งวิธี 
เนื่องจากเปHนแอพพลิเคชั่นท่ีใช�งานง#าย สะดวก ไม#มีค#าใช�จ#ายในการสมัครหรือใช�งาน นอกจากนี้ยังมีผู�
นิยมใช�อินสตาแกรมเปHนจํานวนมากของคนทุกกลุ#มรวมท้ังกลุ#มดารา นักร�อง นักแสดงและบุคคลท่ีมี
ชื่อเสียง ต#างก็ใช�อินสตาแกรมกันมาก ธุรกิจแบรนด+สินค�าต#าง ๆ จึงหันมานิยมใช�อินสตาแกรมในการ
สื่อสารการตลาดเพ่ือเข�าถึงผู�บริโภคซ่ึงเปHนกลุ#มเปiาหมายอย#างรวดเร็ว โดยวิธีใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมา
รับรองสินค�าเพ่ือต�องการเข�าถึงกลุ#มผู�บริโภคและทําให�ผู�บริโภคสนใจ โดยการสื่อสารการตลาดผ#าน
อินสตาแกรม  
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ด�วยเหตุผลดังกล#าว ผู�วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะทําการศึกษาเรื่อง “การเปsดรับสื่อและทัศนคติ
ของผู�บริโภคท่ีซ้ือสินค�าออนไลน+ประเภทผลิตภัณฑ+เสริมความงามท่ีมีต#อการใช�บุคคลมีชื่อเสียงมา
รับรองสินค�าผ#านอินสตาแกรม” เพ่ือศึกษาการเปsดรับสื่อและทัศนคติของผู�บริโภครวมท้ังการเปรียบ 
เทียบข�อมูลส#วนบุคคลกับทัศนคติของผู�บริโภคและเพ่ือศึกษาเปรียบเทียบประสบการณ+ ความถ่ีในการ
เปsดรับสื่อ และเหตุผลในการเปsดรับสื่ออินสตาแกรมของผู�บริโภค กับทัศนคติท่ีมีต#อการใช�บุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ+เสริมความงามผ#านอินสตาแกรม ตลอดจนเพ่ือผู�ประกอบการ
สามารถนําข�อมูลไปใช�เปHนแนวทางการดําเนินกลยุทธ+ในการสื่อสารการตลาดของธุรกิจออนไลน+โดยใช�
บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าผ#านอินสตาแกรม ให�สอดคล�องกับความต�องการของผู�บริโภคต#อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค!ของการวิจัย  

1.2.1 เพ่ือศึกษาการเปsดรับสื่อของผู�บริโภคเก่ียวกับสินค�าออนไลน+ประเภทผลิตภัณฑ+เสริม
ความงามผ#านอินสตาแกรม 

1.2.2 เพ่ือศึกษาทัศนคติของผู�บริโภคท่ีมีต#อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภท
ผลิตภัณฑ+เสริมความงามผ#านอินสตาแกรม 

1.2.3 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบข�อมูลส#วนบุคคลกับทัศนคติของผู�บริโภคท่ีมีต#อการใช�บุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ+เสริมความงามผ#านอินสตาแกรม 

1.2.4 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบการเปsดรับสื่ออินสตาแกรมของผู�บริโภค ได�แก# ประสบการณ+ 
ความถ่ีในการเปsดรับ และเหตุผลในการเปsดรับ กับทัศนคติท่ีมีต#อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรอง
สินค�าประเภทผลิตภัณฑ+เสริมความงามผ#านอินสตาแกรม 

 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เปHนการวิจัยเรื่อง การเปsดรับสื่อและทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซื้อสินค�าออนไลน+
ประเภทผลิตภัณฑ+เสริมความงาม โดยศึกษาประชากรผู�บริโภคท่ีอาศัยอยู#ในประเทศไทยท่ีเปHนผู�ซ้ือ
สินค�าประเภทผลิตภัณฑ+เสริมความงามผ#านอินสตาแกรมระหว#างเดือนมิถุนายน – ธันวาคม 2557 
โดยใช�กลุ#มตัวอย#างจํานวนท้ังสิ้น 200 ตัวอย#างและใช�แบบสอบถามเปHนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข�อมูลเก่ียวการเปsดรับสื่อกับทัศนคติของผู�บริโภคท่ีมีต#อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ+เสริมความงามผ#านอินสตาแกรม 
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1.4  ประโยชน!ท่ีคาดว+าจะได-รับ  

1.4.1 ผลการวิจัยใช�เปHนข�อมูลพ้ืนฐานและแนวทางในการศึกษาวิจัยในระดับสูงต#อไป 
1.4.2 เปHนข�อมูลใช�เปHนแนวทางประกอบการดําเนินกลยุทธ+ทางการตลาดออนไลน+ของ

ผู�ประกอบการผลิตประเภทผลิตภัณฑ+เสริมความงามหรือผู�ท่ีสนใจทําธุรกิจในอินสตาแกรม สามารถ
นําผลการวิจัยไปวางแผนหรือกําหนดกลยุทธ+การสื่อสารการตลาดออนไลน+ประเภทผลิตภัณฑ+เสริม
ความงามผ#านอินสตาแกรมโดยใช�บุคคลมีชื่อเสียงให�สอดคล�องกับความต�องการของผู�บริโภคและมี
ประสิทธิภาพยิ่งข้ึน 
 
1.5 คํานิยามศัพท!เฉพาะ   

1.5.1  อินสตาแกรม (Instagram) หมายถึง แอพพลิเคชั่น (Application) ในการแบ#งป�น
รูปภาพในเครือข#ายสังคมออนไลน+ มีฟ�งก+ชั่นในการปรับแต#งสีของรูปภาพ มีเอกลักษณ+คือ ภาพและ
วีดีโอท่ีถูกแชร+จะเปHนรูปสี่เหลี่ยมจัตุรัส ถือเปHนหนึ่งในโซเชี่ยลเน็ตเวิร+ค หรือเครือข#ายสังคมออนไลน+  
ท่ีใช�รูปภาพเปHนหลักในการเล#าเรื่องราว สามารถแสดงความคิดเห็น กดถูกใจรูปภาพและวีดีโอท่ีถูก
แชร+ได� นอกจากนี้ยังสามารถเชื่อมโยงรูปภาพ และวีดีโอสั้นท่ีถูกแชร+ ไปยังโซเชียลมีเดียอ่ืนได�อีก เช#น    
เฟซบุ4ก (Facebook) และทวิตเตอร+ (Twitter) เปHนต�น 

1.5.2  บุคคลท่ีมีชื่อเสียง Celebrity หมายถึง บุคคลท่ีรู�จักของสาธารณะ เพราะความสําเร็จ
เรื่องใดเรื่องหนึ่ง โดยความสําเร็จนั้นจะรวมถึงความสําเร็จทุกสาขาอาชีพ โดยใช�บุคคลมีชื่อเสียง 
ได�แก# ดารานักแสดงละครหรือภาพยนตร+ นักร�องนักดนตรี นักกีฬา นักการเมือง นักธุรกิจ นักจัด
รายการ และผู�นําความคิดเห็นต#าง ๆ เช#น บล็อกเกอร+ ตลอดจนบุคคลในแวดวงแฟชั่นท่ีเปHนท่ีรู�จัก
โดยท่ัวไปในสังคม เปHนต�น 

 1.5.3  ทัศนคติของผู�บริโภคต#อบุคคลมีชื่อเสียงในการรับรองสินค�าผ#านอินสตาแกรม 

หมายถึง ความรู�สึกนึกคิดของบุคคลในลักษณะของการมีความรู�สึกเชิงบวกหรือเชิงลบ ชื่นชอบหรือไม#
ชอบ เห็นด�วยหรือไม#เห็นด�วย ของผู�บริโภคท่ีมีต#อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภท
ผลิตภัณฑ+เสริมความงามผ#านอินสตาแกรม ซ่ึงประกอบด�วย 5 ด�าน ได�แก# 1) ความไว�เนื้อเชื่อใจ 
(Trustworthiness) 2) ความชํานาญ เชี่ยวชาญ (Expertise) 3) ความดึงดูดใจ (Attractive)            
4) ความเคารพ (Respect) และ 5) ความเหมือน (Similarity)  

1.5.4 การเปsดรับสื่อ หมายถึง การท่ีมนุษย+เลือกเปsดรับข�อมูลข#าวสารและรับสื่อจากแหล#งใด
แหล#งหนึ่ง เพ่ือนํามาแก�ไขป�ญหาและสนองความต�องการรับรู�ของตน โดยจะเลือกจากความสนใจหรือ
ทัศนคติเดิมท่ีมีอยู# ซ่ึงการวิจัยครั้งนี้หมายถึง การเปsดรับสื่อของผู�บริโภคเก่ียวกับสินค�าออนไลน+
ประเภทผลิตภัณฑ+เสริมความงามผ#านอินสตาแกรม ได�แก# ประสบการณ+ ความถ่ีในการเปsดรับและ
เหตุผลในการเปsดรับ 
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1.5.5 สินค�าออนไลน+ประเภทผลิตภัณฑ+เสริมความงาม  คือ ผลิตภัณฑ+เสริมความงามเพ่ือ
ตอบสนองความสวยงามของผู�บริโภค ในนิยามของคําว#า เครื่องสําอาง ซ่ึงเปHนผลิตภัณฑ+เสริมความ
งามท่ีสามารถแบ#งออกเปHน 2 ประเภทใหญ# ๆ คือ เวชสําอาง ได�แก# เครื่องสําอางเพ่ือการรักษาและ
บํารุง และเครื่องสําอางท่ัวไปซ่ึงใช�เปHนเครื่องสําอางเพ่ือปรุงแต#งความงาม เช#น น้ําหอม ผลิตภัณฑ+
ดูแลเส�นผม ผลิตภัณฑ+อาบน้ําและผลิตภัณฑ+บํารุงผิว ท่ีมีการใช�กลยุทธ+สื่อสารโดยการนําบุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงมารับรองสินค�ามารับรองสินค�าผ#านอินสตาแกรม 
 



บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
การวิจัยเรื่อง การเปิดรับสื่อและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์

เสริมความงามที่มีต่อการใช้บุคคลมีช่ือเสียงมารับรองสินค้าผ่านอินสตาแกรม มแีนวคิดทฤษฎีและ
งานวิจัยเก่ียวข้อง ดังน้ี  

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับสื่อ 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ  
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการใช้บุคคลมีช่ือเสียง (Celebrity)  
2.4 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
2.5 สมมติฐาน 
2.6 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับสื่อ 
Assael (1997 อ้างใน ยุพา สภุากุล, 2540) กล่าวว่า การเปิดรับ (Exposure) คือ การที่

ประสาทสัมผสัของผู้บริโภค (การเห็น การได้ยิน สัมผสั และได้กลิ่น) ถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้าซึ่งผู้บริโภค
จะเป็นผู้เลือกเองว่า สิ่งเร้าในท่ีตรงกับความต้องการของตน ผู้บริโภคจะหลีกเลี่ยงการเปิดรับสิ่งเร้าที่
ตนไม่สนใจและเห็นว่าไม่สําคัญ และหากผู้บริโภคเลือกการเปิดรับจะเกิดข้ึนทันท ี

ยุพา สุภากุล (2540) ได้กล่าวถึงเกณฑ์ในการเลือกเปิดรับสื่อของผู้รับสารดังน้ี 
1) เลือกรับสื่อที่มอียู่ (Availability) ผู้รับสารจะเลือกรับสื่อทีไ่ม่ต้องใช้ความพยายามในการ

รับสื่อ ซึ่งหมายถึง สื่อที่สามารถจัดหามาได้ง่ายกว่าสื่ออ่ืน 
2) เลือกสื่อตามความสะดวกและนิยม (Convenience and Preferences) ผู้รับสารจะ

เปิดรับสื่อตามความสะดวกทั้งหนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร และสื่อบุคคล กล่าวคือ มีความ
สะดวกสบายในการเปิดรับสื่อ เช่น การเปิดรับสื่อกลางแจ้งมีความสะดวกสบายมากกว่าเปิดรับสื่อใน
โรงภาพยนตร์ 

3) เลือกสื่อตามความเคยชิน (Accustomed) ผู้รับสารบางคนจะไม่ค่อยเปลี่ยนการรับสื่อที่
ตนเคยรับอยู่ มักจะใช้สื่อเดิม ๆ ซึ่งจะเกิดขึ้นกับคนที่มีอายุ 

4) เลือกสื่อตามลกัษณะเฉพาะของสื่อ (Characteristic of Media) คุณลกัษณะเฉพาะของ
สื่อมีผลต่อการเลือกสื่อของผู้รับสาร เช่น ลกัษณะเด่นของหนังสือพิมพ์ ให้ข่าวสารได้ละเอียดกว่า 
ราคาถูกกว่าและสามารถนําติดตัวไปที่ต่าง ๆ ได้ 
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5) เลือกสื่อที่สอดคล้องกับตนเอง (Consistency) ผู้รับสารจะเลือกสื่อที่สอดคล้องกับความรู้ 
ค่านิยม ความเชื่อ และทัศนคติของตนเอง เช่น นักวิชาการจะเลือกรับข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ที่เสนอ
ข่าวหนัก เพราะให้เน้ือหาสาระที่สอดคล้องกับความรู้ทางวิชาของตน 

พีระ จิรโสภณ (2547) ได้กล่าวว่า กระบวนการเลือกสรรเปรียบเสมือนเครือ่งกรองข่าวสารใน
การรับรู้ของมนุษย์ซึ่งมีอยู่ 3 ช้ัน 

1) การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 
หมายถึง แนวโน้มที่ผู้รับสารจะเลือกสนใจหรือเปิดรับข่าวสารจากแหล่งน้ันแหล่งใดทีม่อียู่ด้วยกัน
หลายแหล่ง บุคคลมักจะแสวงหาข่าวสารเพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู่และหลีกเลี่ยงข่าวสารที่
ขัดแย้งกับความรู้สึกนึกคิดเดิมของตน ทั้งน้ีเพราะการได้รับข่าวสารใหมท่ี่ไม่ลงรอยหรือไม่สอดคล้อง
กับความรู้ความเข้าใจหรือทศันคติเดิมที่มีอยู่แล้วจะเกิดภาวะทางจิตใจที่ไม่สมดุล หรอืมีความไม่สบาย
ใจที่เรียกว่า Cognitive Distance นอกจากบุคคลจะเปิดรับข่าวสารแลว้ บุคคลยังต้องแสวงหา
ข่าวสารเลือกเฉพาะข่าวสารที่ลงรอยกับความคิดเดิมของตน 

2) การเลือกรับรู้หรือเลือกตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) 
เมื่อบุคคลเลือกรับข่าวสารจากแหล่งหนึ่งแหล่งใดแล้ว ผู้รบัสารแต่ละคนอาจจะตีความหมายข่าวสาร
เดียวกันแตกต่างกันไปได้ไม่ตรงกัน ความหมายของข่าวสารที่ส่งไปจึงมิได้อยู่ที่ตัวอักษร รูปภาพหรือ
คําพูดเท่าน้ัน แต่อยู่ที่ผู้รับสารที่จะเลือกรับรู้หรือเลือกตีความหมายตามความเข้าใจของตนเอง      
ตามทัศนคติ ตามประสบการณ์ ตามความเช่ือ ตามความต้องการ ตามความคาดหวัง หรือตาม
แรงจูงใจ 

3) การเลือกจดจํา เป็นแนวโน้มในการเลือกจดจําข่าวสารเฉพาะส่วนที่ตรงกับความสนใจ 
ความต้องการและทัศนคติของตนเอง และมักจะลืมในสิ่งที่ตนเองไม่สนใจหรือไม่เห็นด้วย การเลือก
จดจําน้ันเปรียบเสมือนเครื่องกรองช้ันสุดท้ายที่มีผลต่อการส่งสารไปยังผู้รับสาร ในบางคร้ังข่าวสาร
อาจจะถูกปฏิเสธตั้งแต่ช้ันแรกโดยการไม่เลือกอ่าน ฟัง หรือชมส่ือมวลชนบางฉบับหรือบางรายการ ใน
กรณีที่ผู้รับสารหลีกเลี่ยงไม่ได้ ผู้รับสารก็อาจจะพยายามตีความข่าวสารที่ได้รับตามความเข้าใจหรือ
ความต้องการของตนเอง แต่หากว่าข่าวสารนั้นไม่เปิดโอกาสให้ตีความหมายแตกต่างกันไปได้      
ผู้รับสารก็ยังมโีอกาสปฏิเสธ 

ปัจจัยทางด้านความต้องการข่าวสารของบุคคล ทําให้บุคคลเกิดพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร
ขึ้น แต่เน่ืองจากบุคคลทุกคนมีความเป็นปัจเจกบุคคล ทําให้เกิดความต้องการเปิดรับข่าวสารที่
แตกต่างกัน ซึ่งหลักในการเลอืกเปิดรับข่าวสารของบุคคลหรือผู้รับสารน้ัน โดยหลักการเลือกเปิดรับ
ข่าวสารของผู้รับสารมี 4 หลักดังน้ี (กาญจนา แก้วเทพ, 2543) 

1) หลักการเลือกให้ความสนใจ (Principle of Selective Attention) เน่ืองจากคนแต่ละคน
มีความสนใจแตกต่างกัน ทําให้เกิดการสร้าง “เคร่ืองกรองทางจิตใจ” เพ่ือกรองข้อมูลข่าวสารจํานวน
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มาก ให้มีข่าวสารบางช้ินเท่าน้ันที่ผ่านเข้าสูค่วามสนใจของบุคคลได้ อาจนําคําอธิบายดังกล่าวมาใช้กับ
ตัวแปรเรื่องความแตกต่างทางสังคมหรือความสัมพันธ์ทางสังคม ของบุคคลได้เช่นเดียวกัน เช่น สามีที่
ต้องยอมน่ังดูละครโทรทัศน์เพ่ือรักษาความสัมพันธ์อันดีกับภรรยาไว้ เป็นต้น 

2) หลักการเลือกการรับรู้ (Principle of Selective Perception) เช่นเดียวกับหลักข้อแรก
คือความเข้าใจของแต่ละบุคคล ความแตกต่างของกลุ่มบุคคล และความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลจะมีผล
ต่อการเลือกรับรู้ และเลือกตีความข่าวสารที่ถึงแม้จะเป็นเรื่องเดียวกัน ให้มีความหมายแตกต่างกัน
ออกไป เช่น เด็กวัยรุ่นอาจตีความวิธีการแต่งกายและท่าเต้นของนักร้องวัยรุ่น ว่าเป็นเรื่องสําคัญย่ิง
สําหรับการเป็นนักร้อง ในขณะที่ผู้ใหญ่อาจจะมองเห็นเรื่องเสียงร้องเป็นสิ่งที่สําคัญทีสุ่ด เป็นต้น 

3) หลักการเลือกจดจํา (Principle of Selective Recall) สําหรับคนบางคน คนบางกลุม่คน
ที่มีความสัมพันธ์กันบางกลุ่ม เร่ืองรวมจากสื่อมวลชนบางเรื่องจะจดจําได้อย่างยาวนานมากกว่า
หลักการเลือกจดจําน้ันมักจะเกิดขึ้นอย่างคู่ขนานไปกับเรื่องการเลือกสนใจ และเลือกรับรู้ที่เป็น
ขั้นตอนที่เกิดมาก่อน 

4) หลักการเลือกมีปฏิกิริยา (Principle of Selective Action) ในท้ายที่สุด คนทุกคนก็ไมไ่ด้
มีปฏิกิริยาอย่างเดียวกันต่อข่าวสารเดียวกัน น่ีเป็นปรากฏการณ์ที่คุ้นเคยกันอยู่แล้วในชีวิตประจําวัน 
และการมีปฏิกริิยาก็เป็นโซ่ข้อสุดท้ายที่ต่อเน่ืองมาจากการให้ความสนใจ การรับรู้และการจดจํา      
อันเป็นหลักการ 3 ประการทีไ่ด้กล่าวถึงมาข้างต้น 

ปรมะ สตะเวทิน (2539) ได้กล่าวถึง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคล
ไว้ดังน้ี 

1) ความต้องการ (Need) ปัจจัยที่สําคัญที่สุดปัจจัยหน่ึงในกระบวนการเลือกของมนุษย์ คอื
ความต้องการทุกอย่างของมนุษย์ทั้งความต้องการทางกายและใจทั้งความต้องการระดับสูงและความ
ต้องการระดับตํ่า ย่อมเป็นตัวกําหนดในการเลือก ที่จะเลอืกตอบสนองความต้องการ เพ่ือให้ได้
ข่าวสารที่ต้องการ เพ่ือแสดงรสนิยม เพ่ือการยอมรับในสงัคม เพ่ือความพอใจ ฯลฯ 

2) ทัศนคติและคา่นิยม (Attitude and Values) ทัศนคติ คอื ความชอบและมีใจโน้มเอียง 
(Preference and Predispositions) ต่อเรื่องต่าง ๆ ส่วนค่านิยม คือ หลักพ้ืนฐานทียึ่ดถือเป็น
ความรู้สึกที่ควรจะทําหรือไมค่วรทําอะไรในการมีความสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมและคนซึ่งทัศนคติและ 
ค่านิยมมีอิทธิพลอย่างย่ิงต่อการเลือกใช้สื่อมวลชน การเลอืกข่าวสาร การเลือกตีความหมายและการ
เลือกจดจํา 

3) เป้าหมาย (Goal) มนุษย์ทุกคนมีเป้าหมาย ในการดําเนินชีวิตทั้งในเร่ืองอาชีพ การเข้า
สมาคม การพักผ่อน เป้าหมายของกิจกรรมต่าง ๆ ที่กําหนดขึ้นน้ีจะมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้
สื่อมวลชน การเลือกข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจําจําเพ่ือสนองเป้าหมายของตน 
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นอกจากน้ี อรชา สื่อสุวรรณ (2543) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการเปิดรับ การจดจําและทศันคติ
ของผู้โดยสาร รถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีต่อสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก การ
แจกแบบสอบถามแก่กลุม่ตัว อย่างจํานวน 400 คน อายุระหว่าง 16 – 45 ปี ที่เป็นผู้ใช้บริการ
รถไฟฟ้า บีทีเอสอย่างต่ําเดือนละ 1 ครั้ง ผลการศึกษาพบว่า ผู้โดยสารที่มี เพศ,ระดับการศึกษาและ
อาชีพต่างกัน จะมีการเปิดรับสื่อไม่แตกต่างกัน  แต่ผู้โดยสารที่มี อายุ สถานภาพและรายได้/ เดือน
ต่างกัน จะมีการเปิดรับสื่อแตกต่างกัน ทั้งการเปิดรับและการจดจําสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส มี
ความสัมพันธ์เชิงบวก กับทัศนคติของผู้โดยสาร นอกจากน้ี ผู้โดยสารส่วนใหญใ่ห้ความสนใจ กับสื่อ
โฆษณาข้างตัวรถไฟฟ้ามากที่สุด เน่ืองจากเป็นสื่อโฆษณาขนาดใหญ ่ต่อเน่ืองกันรอบทั้งคันรถ ทําให้ดู
สวยงามสะดุดตา ผู้โดยสารที่มีประสบการณ์ มีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร และเหตุผลในการเปิดรับ
สื่อ ต่างกันมีทัศนคติแตกต่างกัน 

โดยสรุปการเปิดรับสื่อขึ้นอยู่กับหลักเกณฑ์และปัจจัยของผู้บริโภคในการเลือกสื่อตามที่มีอยู่
ตามความสะดวกและนิยม ตามความเคยชิน ตามลักษณะเฉพาะของสื่อและตามความสอดคล้องของ
ตน โดยมีหลักการเลือกให้ความสนใจ หลักการเลือกจดจําและหลักการเลือกมีปฏิกิริยาตามปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารด้านความต้องการ ทัศนคติและค่านิยม และด้านเป้าหมาย 

 
2.2  แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ  

ทัศนคติเป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งของหรือความคิด ทัศนคติจะเป็นตัวชักนําให้
พฤติกรรมของคนเปลี่ยนแปลง ซึ่งนักการตลาดจะต้องใช้เคร่ืองมือการตลาดเพ่ือกําหนดทัศนคติ
ผู้บริโภคให้ใหดี้ต่อสินค้า หรือจะต้องชักนําให้เปลี่ยนแปลงทัศนคติในทางบวกกับสินค้าซึ่งจะเป็นการ
ทําให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสนิค้า (เสร ีวงษ์มณฑา, 2542) 

พุทธรักษา พิทยพงศ์พันธ์ (2548) กล่าวว่า ทัศนคติจะเกิดจากการเรียนรู้ เพราะทัศนคติถูก
สร้างขึ้นมาจากประสบการณ์และการเรียนรู้เก่ียวกับสิ่งต่าง ๆ รอบตัว หรืออาจจะมาจากประสบการณ์
ทั้งทางตรงและทางอ้อม ทัศนคติน้ันเป็นสิ่งที่บุคคลภายนอกสังเกตไม่ได้ เพราะเป็นสิ่งที่อยู่ภายในบุคคล 
และทัศนคติก็ไม่สามารถพิสูจน์ได้ แต่ทัศนคติน้ันเป็นสิ่งที่จะบ่งบอกพฤติกรรม เพราะพฤติกรรมที่
กระทําหรือแสดงออกมาน้ันมีความเกี่ยวข้องกับทัศนคติ สอดคล้องกับ ศุภลักษณ์ หนุนภักดีเลาทองดี 
(2546) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นดัชนี ช้ีวัดว่าบุคคลน้ันคิดและรู้สึกอย่างไรกับคนรอบข้าง วัตถุหรือ
สิ่งแวดล้อม ตลอดจนสถานการณ์ต่าง ๆ โดยทัศนคติจะมรีากฐานมาจากความเช่ือที่อาจจะส่งผลถึง
อนาคตได้ และทัศนคติเป็นเพียงความพร้อมที่จะสนองต่อสิ่งเร้า เป็นมิติของการประเมินว่าชอบไม่ชอบ 
ประเด็นอะไร ถือเป็นการสื่อสารในตัวบุคคลที่มีผลต่อพฤติกรรม โดยทั่วไปทัศนคติมีองค์ประกอบ 3 
ส่วน ดังน้ี 
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1) องค์ประกอบด้านความรู้ (Cognitive Component) เป็นองค์ประกอบเก่ียวกับความรู้
หรือความเช่ือถือของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหากบุคคลมีความรู้หรือเช่ือว่าสิ่งใดดี ก็มักจะมีทัศนคติที่ดี
ต่อสิ่งน้ัน หากมีความรู้มาก่อนว่าสิ่งใดไม่ดี ก็จะมีทัศนคติไปในทางที่ไม่ดีต่อสิ่งน้ัน 

2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) เป็นองค์ประกอบด้านความรู้สึก
ของบุคคลซึ่งมอีารมณ์เก่ียวข้องอยู่ด้วย กล่าวคือหากบุคคลมีความรู้สึกรักชอบในใครหรือสิ่งใด ก็จะ 
ช่วยให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อสิ่งน้ันไปด้วย แต่หากรู้สึกเกลียดหรือไม่ชอบก็จะทําให้มีทศันคติไปในทางที่ไม่ดี 

3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Cognitive Component) เป็นองค์ประกอบที่เก่ียวกับ
พฤติกรรมของบุคคลหรือความโน้มเอียง ที่บุคคลจะแสดงพฤติกรรมตอบโต้อย่างใดอย่างหนึ่งออกมา 
พฤติกรรมที่แสดงออกมาน้ันเกิดจากความรู้ และความรู้สึกที่เขามีเก่ียวกับเหตุการณ์หรือบุคคลน้ัน 
 
ภาพที่ 2.1: องค์ประกอบของทัศนคติ 

 

 
 

ที่มา: มนชนก อนะมาน. (2546). ประสิทธิผลของการใช้บุคคลมีช่ือเสียงเป็นผู้แนะนําสินค้าให้กับ
หลากหลายผลติภัณฑ์ต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย. 

 
จากที่กล่าวมาจะเห็นว่าทัศนคติเป็นสิ่งที่ไม่ได้เกิดขึ้นเอง แต่เป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ต่าง ๆ

ของมนุษย์ โดยปัจจัยที่ก่อใหเ้กิดทัศนคติได้แก่ (มนชนก อนะมาน, 2546)  
ครอบครัว (Family) เป็นสถาบันแรกที่สําคญัสุดอย่างย่ิง มีหน้าที่อบรมสั่งสอน ปลูกฝงั ความ

เช่ือความรู้สึกและพฤติกรรมต่าง ๆ 
เพ่ือน (peers) เป็นแหล่งที่มาชัดเจน โดยเฉพาะอย่างย่ิง ด้านค่านิยม แฟช่ัน และอื่น ๆ 
ผู้นํากลุ่ม (Opinion Leader) ซึ่งมีอิทธิพลต่อการรับสิ่งใหม่ ๆ 
ประสบการณ์ตรง (Direct Experience)  
สิ่งจูงใจอ่ืน ๆ เช่น การทดลอง หรือคูปองส่วนลด เป็นต้น 
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ธงชัย สันติวงษ์ (2540, หน้า 164) กล่าวว่า ทัศนคติผู้บริโภค ก็คือ การตัดสินใจซื้อสินคา้ที่มี
พ้ืนฐานมาจากทัศนคติของ ผูบ้ริโภคแต่ละคนในขณะที่ทําการซื้อ และขณะเดียวกันทัศนคติต่าง ๆ ก็
จะก่อตัวและเกิดขึ้นในขณะเดียวกัน ซึ่งหน้าที่หรือกลไกของทัศนคติ ประกอบด้วย 3 ประการดังน้ี คือ 

1) เพ่ือใช้สําหรับการปรับตัว (Adjustment) คือ ตัวบุคคลทกุคนจะอาศัยทัศนคติเป็นตัวยึด
ในการปรับพฤติกรรมของตัวเองให้เป็นไปในทิศทางที่ก่อใหเ้กิดเป็นประโยชน์สูงสุดแก่ตนเอง  

2) เพ่ือการป้องกันตน (Ego-defensive) คือ กลไกในการป้องกันตนเอง ในทุกขณะคนทัว่ไป
จะมีแนวโน้มไปในทางที่จะไม่ยอมรับความจริงในสิงที่ขัดแย้งกับความนึกคิดของตนเอง (Self-image) 
ดังน้ัน ทัศนคติจึงเป็นสิ่งที่สะท้อนออกมา  

3) เพ่ือการแสดงความหมายของค่านิยม (Value Expressive) จากข้อมลูทีไ่ด้เสนอมาน้ัน 
ทัศนคติเป็นส่วนหน่ึงของค่านิยมต่าง ๆ และทัศนคติจะเป็นตัวสะท้อนให้เห็นถึงค่านิยมต่าง ๆ 

วิรัช ลภิรัตนกุล (2540) ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคติสามารถแสดงออกได้ 3 ประเภทด้วยกัน ดังน้ี  
1) ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) เป็นทัศนคติที่ชักนําบุคคลให้แสดงปฏิกิริยา 

ความรู้สึก อารมณ์ ในด้านดีต่อบุคคลอ่ืน ๆ เรื่องราวสิ่งต่างๆที่ก่อให้เกิดความร่วมมือในกิจกรรมที่
เก่ียวกับเร่ืองน้ัน ๆ นับเป็นพ้ืนฐานที่ดีในการยอมรับความคิดหรือข้อมูลใหม่ ๆ 

2) ทัศนคติในด้านลบ (Negative Attitude) หรอืไม่ดีเป็นทัศนคติที่ไปในทางเสื่อมเสียไม่ดีต่อ 
ไม่รับความไว้ใจ เช่ือใจต่อบุคคลอ่ืน ๆ เร่ืองราวสิ่งต่างๆมักเกิดขึ้นจากการไม่พอใจ นําไปสู่การด่วน
สรุปตัดสินใจในเร่ืองต่าง ๆ แม้จะยังไม่เข้าใจเร่ืองนั้น ๆ อย่างถ่องแท้ 

3) ทัศนคติน่ิงเฉย (Passive Attitude) ไม่แสดงอาการใด ๆ ไม่มีความคิดเหน็เรื่องหรือรู้สึก
เร่ืองใด ในบางคร้ังบุคคลอาจไม่มีความเห็นต่อบุคคลอ่ืน เร่ืองราว สิ่งต่าง ๆ โดยสิ้นเชิงจนกลายเป็น
ความรู้สึกน่ิงเฉยต่อเร่ืองน้ัน ๆ 

คุณสมบัติของทัศนคติ (Properties of Consumer Attitudes) 
คุณสมบัติของทัศนคติจะเป็นพ้ืนฐานที่ใช้แสดงถึงการทํางานของกลไกของทัศนคติหรือหน้าที่

ของทัศนคติ ซึง่คุณสมบัติที่สาํคัญได้แก่ (ศภุร เสรีรัตน์, 2537, หน้า 177) 
1) ทัศนคติต้องมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งเสมอ (The Attitude Object) คําว่า “สิ่งใดสิ่งหนึ่ง” ในเชิง

ผู้บริโภคจะสามารถให้ความหมายอย่างกว้างได้คือ แนวความคิดเก่ียวกับการบริโภคเฉพาะอย่าง เช่น 
ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า บริการ ความเป็นเจ้าของ การใช้ผลิตภัณฑ์ สาเหตุหรือประเด็นเน้ือหาใด ๆ 
บุคคล การโฆษณา ราคา สือ่กลาง หรือพ่อค้าปลีก ฉะน้ันจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคไม่อาจมีทัศนคติได้ถา้
ปราศจาก “สิ่งใดสิ่งหนึ่ง” ทีผู่้บริโภคจะเกิดความรู้สึกต่อสิ่งน้ัน ๆ 

2) ทัศนคติมีลักษณะแสดงถึงความพร้อมที่จะแสดงออก (Readiness to Act) กล่าวคือ 
ทัศนคติจะเป็นตัวเริ่มในการแสดงออกของผู้บริโภค นอกจากน้ีทัศนคติยังเป็นเคร่ืองมือในการแสดง
ออกแบบง่ายของพฤติกรรมผู้บริโภค ทัศนคติเป็นการจัดเตรียมต่อการตอบสนองทันทีทนัใดสําหรับสิ่ง
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ที่เรียนรู้ ทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ที่ใช้เวลานาน แต่ทัศนคติยังเป็นการลดจํานวนข้อมูลที่
จะต้องเรียนรู้ด้วย เพราะว่าผู้บริโภคได้เป็นผู้ก่อให้เกิดทัศนคติ ผู้บริโภคจึงไม่จําเป็นต้องมีการเรียนรู้
ใหม่ในการจะได้ตอบต่อสถานการณ์ทางการตลาดเดิมอีก 

3) ทัศนคติต้องมีลักษณะเป็นขัว้ (Consumer Attitude have Polarity) หมายความว่าต้อง
มีทิศทาง ซึ่งจะเห็นได้จากการกระทําของผู้บริโภคต่อปัญหาทางการตลาดสามารถเกิดจากทัศนคติใน
ลักษณะที่บวกหรือลบก็ได้ ทศันคติบวก (Positive Attitude) คือความโน้มเอียงของบุคคลในการ
กระทําหรือการสนองตอบในทางที่ดีต่อสินค้าหรือร้านค้า ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitudes) 
คือ ความโน้มเอียงของบุคคลที่จะหลีกเลี่ยงสถานการณ์การกระทําทางตลาดบางอย่าง แต่ไม่ได้
หมายความว่าจะต้องทําให้หมดโอกาสที่จะเกิดการซื้อเสมอ  

4) ทัศนคติของผูบ้ริโภคมีความเข้มข้นที่แตกต่างกัน (Consumer Attitude Vary in 
Intensity) จากการที่ได้กล่าวมาแล้วว่า ทัศนคติของผู้บริโภคมีลักษณะเป็นขั้วซึ่งสามารถเป็นได้ทั้งแง่
บวกและแง่ลบยังไม่เพียงพอ เพราะทัศนคติผู้บริโภคยังเก่ียวข้องกับระดับข้ันของความรู้สึกด้วย ไม่ว่า
ทัศนคติน้ันจะมีขั้วไปทางไหนก็ตาม ผู้บริโภคสามารถประเมินทัศนคติของตนท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ในแง่
บวกแบบมากที่สุด ค่อนข้างมาก น้อย หรอืในแง่บวกเฉย ๆ เช่นเดียวกับ การประเมินทัศนคติในแง่ลบ
ด้วยจริง ๆ แลว้ทัศนคติสามารถมีระดับของความรู้สึกจากมากไปหาน้อยได้ดังแสดงให้เห็นข้างล่างน้ี 
 
ภาพที่ 2.2: แสดงระดับทัศนคติ 
 
แง่บวกมาก               กลาง(เฉยๆ)                         แง่ลบมาก 
 
ที่มา: ศุภร เสรีรัตน์. (2540). พฤติกรรมผู้บรโิภค (พิมพ์ครั้งที่ 2). กรุงเทพฯ: ดอกหญ้า. 
 

1) ทัศนคติมีรูปแบบในการแสดงออกเสมอ (Attitudes Display Structure) หมายถึง
ทัศนคติของผูบ้ริโภคจะแสดงออกในรูปแบบใดรูปแบบหน่ึงเสมอ ซึ่งจะทําให้ง่ายต่อการเข้าใจ
พฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งรูปแบบของทัศนคติน้ีมีความสําคญัเพราะเป็นตัวช้ีให้เห็นถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคถึงแมว่้าผู้บริโภคอาจมีทัศนคติหลากหลาย แต่ทศันคติอันหน่ึงที่บุคคลมีต่อสภาพการซื้อ
อันหน่ึงก็มักจะคล้ายกันกับความรู้สึกที่บุคคลมีต่อสภาพการณ์การซื้ออ่ืน ๆ ด้วย พฤติกรรมการซื้อ
ของบุคคลบางคร้ังสามารถพิจารณาให้เห็นได้โดยการสังเกตพฤติกรรมทั่ว ๆ ไปได้  

2) ทัศนคติมีความสมบูรณท์ี่แตกต่างกัน (Completeness of Attitude Varies) หมายถึง
ทัศนคติของผูบ้ริโภคมีแนวโน้มที่จะแสดงออกถึงคุณสมบัติที่อาจเรียกว่าความสมบูรณ์ได้ ทัศนคติ
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บางคร้ังอาจเกิดขึ้นจากการมีข้อมูลที่ไมส่มบูรณ์ก็ได้ ซึ่งจากข้อเท็จจริงอันน้ีผู้บริโภคจะถือว่าทัศนคติที่
เกิดขึ้นน้ันถูกต้องแล้วและนําไปสู่การกระทาํ   

3) ทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ (Attitudes are a Learned Predisposition) 
หมายถึง พฤติกรรมการซื้อทีอ่ยู่ในรูปของผลท่ีเกิดจากประสบการณ์โดยตรงจากผลิตภัณฑ์ ข้อมูล
ข่าวสารจากบุคคลอ่ืน ๆ หรอืการเปิดรับข้อมูลโฆษณาจากสื่อต่าง ๆ และรูปแบบหลากหลายทาง
การตลาดขายตรง (Direct Marketing) โดยทัศนคติจะสะท้อนให้เห็นได้ทั้งการประมวลผลของ
ทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ความชอบหรือไม่ชอบก็ได้ 

4) ทัศนคติมีลักษณะที่มั่นคงไมค่่อยเปลี่ยนแปลง (Attitudes have Consistency) หมายถึง
ทัศนคติที่มลีักษณะมั่นคงไม่เปลี่ยนแปลง มคีวามสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมที่
แสดงออก ความมั่นคงของทัศนคติไม่ได้หมายความว่าจะคงที่หรือถาวร ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลง
ได้  

5) ทัศนคติเกิดขึ้นภายใต้สถานการณ์ (Attitudes Occur within a Situation) หมายถึง 
ทัศนคติที่เกิดขึน้ภายใต้สถานการณ์ คําว่า “สถานการณ์” หมายถึง เหตุการณ์หรือสถานการณ์ ณ 
เวลาใดหน่ึงที่มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรม สามารถทําให้ผูบ้ริโภคมี
พฤติกรรมในทศิทางที่อาจไม่สอดคล้องกับทัศนคติของ  

ทัศนคติขึ้นอยู่กับแหล่งอิทธิพลที่มีต่อทัศนคติของผู้บริโภค  
ศุภร เสรีรัตน์ (2537) กล่าวว่า การก่อตัวหรือการเกิดขึ้นของทัศนคติของผู้บริโภคจะมี

หลากหลายแหล่ง ทัศนคติจะได้รับอิทธิพลอย่างมากจากประสบการณ์โดยตรงของบุคคล อิทธิพลของ
ครอบครัวและเพ่ือน การตลาดขายตรงและการเปิดรับสื่อวงกว้าง โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1) ประการณ์โดยตรงของบุคคล (Direct Personal Experience) หมายความว่าการเกิด
ทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการจะเกิดผ่านประสบการณ์โดยตรงจากการทดลองซื้อและ
ประเมินผลการซื้อที่เกิดขึ้น การตระหนักถึงความสําคัญของประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าและ
บริการ นักการตลาดมักจะพยายามท่ีจะกระตุ้นให้เกิดการทดลองซื้อสินค้าใหม่ ๆ บ่อย ๆ โดยการ
เสนอให้คูปองส่วนลดหรือการแจกตัวอย่างสินค้าให้ทดลองใช้ 

2) อิทธิพลของครอบครัวและเพ่ือน  (Influence of Family and Friends) บุคคลปกติต้อง
มีการคิดต่อกับบุคคลอ่ืนโดยเฉพาะครอบครัวเพ่ือนสนิท และบุคคลที่บุคคลท่ีตัวเองยกย่อง ฉะน้ัน
บุคคลเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลก่อให้เกิดทัศนคติได้ เช่น ครอบครัวเป็นผู้สร้างพ้ืนฐานค่านิยมและศูนย์รวม
แหล่งความเช่ือให้กับบุคคลในครอบครัว ตัวอย่าง เด็กที่ถูกเลี้ยงดูโดยถ้ามีพฤติกรรมดีแล้วได้รับรางวัล
เป็นขนมหวานมักจะยังคงชอบรสชาติอาหารหวาน หรือทศันคติที่ดีต่อขนมหวานเมื่อโตข้ึนเป็นต้น 

3) การตลาดขายตรง (Direct Marketing) นักการตลาดได้เพ่ิมการใช้กลยุทธ์ที่เป็นการตลาด
ขายตรงไปยังผู้บริโภคเป้าหมายขนาดเล็ก สาํหรับสินค้าและบริการที่สอดคล้องกับความสนใจและการ
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ดําเนินชีวิต การตลาดส่วนเล็ก บางครั้งเรียกว่า การตลาดจุลภาค (Micro Marketing) นักการตลาด
จะระมัดระวังมากในการกําหนดลูกค้าเป้าหมายตามเกณฑ์ประชากรศาสตร์ หรือจิตวิทยา หรือ
ภูมิศาสตร์ สําหรับสินค้าที่เสนอขายสําหรับการใช้ส่วนบุคคล รวมทั้งข้อความท่ีจะสื่อความเข้าใจถึง
ความต้องการและความปรารถนาของบุคคลด้วยความพยายามในการขายของการตลาดขายตรงเป็น
โอกาสท่ีดีเลิศที่จะสร้างอิทธิพลที่ดีให้กับทศันคติของผู้บริโภค เพราะว่าสินค้าและบริการท่ีเสนอขาย 
ข้อความการส่งเสริมการตลาดที่ออกไปจะถูกกําหนดอย่างระมัดระวังส่งตรงไปยังบุคคลแต่ละคนใน
ส่วนตลาดความต้องการที่เก่ียวข้องจะทําให้ธุรกิจสามารถเจาะจงเข้าถึงลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ
มากกว่าการตลาดวงกว้าง (Mass Marketing) 

4) การเปิดรับสื่อวงกว้าง (Exposure to Mass Media) ปัจจบัุนประชาชนสามารถเข้าถึง
แหล่งข้อมูลข่าวสารได้ง่ายขึ้นมีสื่อต่าง ๆ ให้เลือกตามความสนใจเฉพาะด้วยไม่ว่าจะเป็นหนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร และรายการโทรทัศน์หลากหลายช่องให้เลือก มผีลทําให้ผู้บริโภคได้รับความคิดใหม่ ๆ สินค้า
ความคิดเห็น งานโฆษณาที่ปรากฏ เป็นต้น การสื่อสารของสื่อวงกว้างเหล่าน้ีจะเป็นแหล่งของข้อมูลที่
สําคัญทีม่ีอิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติของผูบ้ริโภค 

นอกจากน้ี สุปราณี จริยะพร (2542) ได้ทําการศึกษา เร่ืองความคิดเห็นและการยอมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์พบว่า เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้มีผลต่อการยอมรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
และนอกจากน้ีพบว่าพฤติกรรมการสื่อสารของบุคคล ได้แก่ อายุการใช้งานอินเทอร์เน็ต และประสบการณ์
การซื้อสินค้าและบริการผ่าน Direct Mail หรือ แคตตาลอ็ก มีผลต่อการยอมรับอิเล็กทรอนิกส ์

โดยสรุปทัศนคติมีองค์ประกอบ 3 ส่วน คือ องค์ประกอบด้านความรู้ (Cognitive Component) 
ด้านความรู้สึก (Affective Component) และด้านพฤติกรรม (Cognitive Component) เพ่ือใช้สําหรับ
การปรับตัว (Adjustment) การป้องกันตน (Ego-defensive) และเพ่ือการแสดงความหมายของค่านิยม 
(Value Expressive) การก่อตัวหรือการเกิดขึ้นของทัศนคติของผู้บริโภคจะมีหลากหลายแหล่ง ทัศนคติจะ
ได้รับอิทธิพลอย่างมากจากประสบการณ์โดยตรงของบุคคล อิทธิพลของครอบรัวและเพ่ือน การตลาดขาย
ตรงและการเปิดรับสื่อวงกว้าง 
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการใช้บคุคลมีชื่อเสียง (Celebrity)  

ความหมายของบุคคลมีช่ือเสียง 
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) กล่าวว่า บุคคลมีช่ือเสียง หรือ Celebrity หมายถึง บุคคลที่เป็น
ที่รู้จัก เพราะเป็นบุคคลที่มีช่ือเสียง คนที่มช่ืีอเสียงได้เหล่าน้ันต้องเป็นบุคคลที่ประสบความสําเร็จใน
เร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือไม่ก็ต้องเป็นทายาทของผู้ที่ประสบความสําเร็จ บุคคลธรรมดาที่ไม่เคยประสบ
ความสําเร็จในเรื่องใดเร่ืองหน่ึงมาก่อนหรือไม่ได้เป็นทายาทดังกล่าว จะไม่สามารถเป็นบุคคลมี
ช่ือเสียงได้   
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กองบรรณาธิการนิตยสาร Bandages Essential (2550) กล่าวว่าบุคคลมีช่ือเสียงน้ัน
สามารถแบ่งเป็นกลุ่มได้หลายกลุ่ม ในที่น้ีจะแบ่งบุคคลมีช่ือเสียงออกเป็น 7 กลุ่ม 

กลุ่มที ่1 คือ กลุ่มดารานักแสดง (Actor, Actress) เป็นบุคคลที่มีช่ือเสียงกลุ่มแรกที่หลายคน
นึกถึง กลุ่มน้ี คือ ดารานักแสดงที่ประกอบด้วยตัวละครเอกทั้งชาย หญิง เด็ก ผู้ใหญ่ บุคคลที่มี
ช่ือเสียงกลุ่มน้ีถ้าเป็นนักแสดงรุ่นเก่าที่มีช่ือเสียงมานาน จะดูแลภาพลักษณ์ของตนเองให้ดูดีอยู่เสมอ 
มักไม่มีเร่ืองเสือ่มเสีย ให้เกิดเป็นประเด็นตามข่าวหรือหน้าหนังสือพิมพ์ บุคคลที่มีช่ือเสยีงรุ่นต่อมาจะ
มีผู้ปกครองเป็นผู้ดูแลจัดการคิดการเงินเลือกสรรคนที่เข้ามาสนิทสนมคุน้เคย ซึ่งต่อมาอาจพัฒนา
ผู้ดูแลเป็นผู้จัดการส่วนตัว อย่างไรก็ตามบุคคลที่มีช่ือเสียงกลุ่มน้ีมักจะมภีาพลักษณ์ไม่ค่อยดีเท่าที่ควร 
โดยสังเกตจากการมีพฤติกรรมปรากฏข่าวหรือสื่อรายวัน 

ภาพลักษณ์ที่ติดตัวของบุคคลที่มีช่ือเสียงกลุม่น้ีเป็นผลจากบทบาทในการแสดงละครที่ได้รับ 
อาทิ กบ สุวนันท์ คงย่ิง ที่มกัได้รับบทเป็นนางเอกน่ารักเป็นคนดีที่โดนรังแกน่าสงสาร ภาพลักษณ์จึง
มักถูกพูดถึงในฐานะนางเอกน่ารักอยู่เสมอ ในขณะที่ อ้ัม พัชราภา ไชยเช้ือ ได้รับบทเป็นนางเอกยุค
ใหม่ไม่ยอมใหน้างร้ายรังแกฝ่ายเดียว เปร้ียว อ้ัมจึงมีภาพเป็นนางเอกขาลุยไม่น่ังรอให้นางอิจฉาตบเช้า
ตบเย็น หรือฝ่ายชาย ต๊ิก เจษฎาภรณ์ ผลดี มักได้รับบทเป็นคุณชายสูงศักด์ิ พูดน้อย เคร่งขรึม เป็น
ผู้ใหญ่ ภาพลักษณ์ติดตัวจึงเป็นเช่นน้ันอยู่เสมอ ภาพลักษณ์เหล่าน้ีจึงเป็นสิ่งสําคัญเพราะเป็นตัวแปร
เบ้ืองต้นในการคัดเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเป็นผู้รับรองสินค้า  

กลุ่มที ่2 คือ กลุ่มนักร้อง (Singers) บุคคลที่มีช่ือเสียงกลุม่น้ีมีที่มาต่างกันมาจากหลากหลาย 
ที่บางคนอาจมาจากต่างจังหวัด เสียงเป็นต่อ ลูกคอเป็นเอก อาจมาจากเวทีการประกวดที่ต้องแสดง
ความสามารถส่วนตัวหรืออาจเป็นทายาทของนักแสดงที่มีช่ือเสียงหรือประสบความสําเร็จในวงการเพลง
มาก่อน บ้างก็ประสบความสําเร็จจากเวทีล่าฝันอย่าง Academy Fantasia หรือ The star เป็นต้น  
ข้อแตกต่างระหว่าง Singer-Celeb และ Actress-Celeb ก็คือ Singer-Celeb มักมีคา่ยสังกัดที่ชัดเจน 
มีทีมงานดูแลภาพลักษณ์ศิลปินเมื่อเข้าวงการ และจะคอยดูแลภาพลักษณ์ที่ต้องแสดงต่อหน้า
สาธารณชน 

ภาพลักษณ์ที่กลุ่ม Singer-Celeb ถูกกําหนดและพัฒนาให้ชัดเจนมักเป็นผลจากแนวเพลงที่
ร้อง หากเป็นศิลปินเพลงร็อค การปรากฏต่อสาธารณชนแต่ละครั้งก็ต้องเป็นร็อค เช่น โต Silly fools 
ถ้าเป็นศิลปิน แนวป๊อบร่วมสมัย การปรากฏตัวก็ต้องดูดีไม่เชย เช่น ฟิล์ม รัฐภูม ิหรือ เรน หากเปรียบ 
เทียบกันระหว่าง Singer-Celeb และ Actor-Celeb เห็นได้ชัดว่า Singer-Celeb มักมีภาพลักษณ์
ชัดเจนทันทีที่เร่ิมเป็นที่รู้จักต่อสาธารณชน อีกทั้งภาพลักษณ์เหล่าน้ี มักได้รับการควบคุมให้เห็นไปใน
ทิศทางเดียวกันด้วยผู้จัดการมืออาชีพในค่ายเพลงสังกัด พัฒนาการการจัดการภาพลักษณ์ของ 
Singer-Celeb ถือได้ว่าก้าวหน้ากว่ากลุ่ม Actor, Actress-Celeb 
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กลุ่มที ่3 คือ กลุ่มดารานักร้อง นักแสดง (Singer-Actor, Actress หรือ Actor, Actress-
Singer) บุคคลที่มีช่ือเสียงกลุม่น้ี หมายถึง บุคคลที่มีช่ือเสยีงซึ่งประสบความสําเร็จมากกว่าหน่ึงอย่าง 
บ้างก็เร่ิมจากการเป็นนักร้อง ต่อมาเข้าสู่วงการแสดง เช่น ทาทา ยัง, เบิร์ด ธงไชย แมคอินไตย บ้างก็
เร่ิมจากการเป็นนักแสดงก่อนแล้วจึงเข้าสู่วงการเพลง เช่น นัท มีเรีย บุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีโอกาสได้
แสดงความสามารถทั้งสองบทบาทเช่นน้ี หากมีความสามารถจริงก็จะสามารถมีช่ือเสียงได้ทั้งสอง
วงการ เพราะหากไม่ประสบความสําเร็จในบทบาทที่สองก็มักจะกลับไปยังจุดยืนเดิม เช่น กลับไปเป็น
นักร้องเหมือนเดิม หรือกลับไปแสดงเพียงอย่างเดียว 

ข้อสังเกตของบุคคลที่มีช่ือเสยีงที่ประสบความสําเร็จในสองบทบาทใกล้เคียงกัน มักเป็นบุคคล
รุ่นใหม่ที่ได้รับการฝึกฝนใหม้คีวามสามารถจริงจัง ตัวอย่างที่ชัดเจนสําหรับยุคน้ี คือ เรน จากเกาหลี 
เป็นบุคคลที่มช่ืีอเสียงรุ่นใหม่ที่ประสบความสําเร็จทั้งสองบทบาทจากการฝึกฝนพัฒนาความสามารถ
อีกทั้งมีผู้จัดการประจําสังกัดคอยดูแลภาพลักษณ์อยู่เสมอ 

กลุ่มที ่4 คือ กลุ่มนักกีฬา (Sport Figures) บุคคลทีม่ีช่ือเสียงกลุ่มน้ีเป็นที่รู้จักจาก
ความสามารถทางการกีฬา ประสบความสําเร็จในการแข่งขันระดับประเทศ หรือระดับสากล นําช่ือ 
เสียงมาให้ตนเองและประเทศที่ตนถือสัญชาติ เช่น ธงชัย ใจดี นักกีฬาประเภทกอล์ฟ หรือ ภราดร  
ศรีชาพันธ์ นักกีฬาประเภทเทนนิสที่มีช่ือเสยีงระดับโลก บุคคลที่มีช่ือเสียงกลุ่มน้ีถือว่าช่วงอายุการมี
ช่ือเสียงผันแปรตามช่วงเวลาแห่งชัยชนะในกีฬาที่ตนถนัด หากไม่ประสบความสําเร็จ แพ้บ่อย ความมี
ช่ือเสียงก็จะลดลง 
 โดยทั่วไป บุคคลที่มีช่ือเสียงกลุ่มน้ีจะมีภาพลักษณ์เป็นนักกีฬาร่างกายแข็งแรง ในบางรายที่
กลายเป็นข่าวกับสื่อรายวันจึงจะมีภาพลักษณ์อ่ืน ๆ เสริม เช่น ภราดร ศรีชาพันธ์ุ ที่นอกจากจะมี
ภาพลักษณ์ความเป็นนักกีฬาจากการเป็นนักเทนนิสแล้ว การตกเป็นข่าวกับผู้หญิงท่ีมช่ืีอเสียงของไทย
มากมายหลายคนจึงทําให้เขามีภาพลักษณ์ความเป็นผู้ชายเจ้าชู้เสริมขึ้นมาด้วย 

กลุ่มที ่5 คือ กลุ่มพิธีกรใหม ่(New Anchors & Mc) บุคคลที่มีช่ือเสียงกลุ่มน้ีเข้าสู่การเป็น
บุคคลที่มีช่ือเสยีง เน่ืองจากมีหน้าที่การงานต้องปรากฏตัวในหน้าจอโทรทัศน์อยู่บ่อยคร้ังจนทําให้เกิด
ความคุ้นเคย นานวันจึงได้รับความสนใจจนมีช่ือเสียง เป็นที่รู้จัก มีภาพลักษณ์เฉพาะบุคคล มรีูปร่าง
หน้าตาดี มีความโดดเด่นจึงทําให้เป็นที่สนใจของเจ้าของแบรนด์ได้ไม่ย่ิงหย่อนกว่าบุคคลที่มีช่ือเสียง
กลุ่มอ่ืน เช่น กาละแมร์ ผู้ประกาศข่าวช่อง 3 หรือ พีเค ปิยะวัฒน์ โด่งดังจากการเป็นดีเจและพิธีกร
ตามงานอีเวนท์ต่าง ๆ    

กลุ่มที ่6 คือ กลุ่มนางงาม (Beauty) บุคคลที่มีช่ือเสียงกลุม่น้ีเป็นที่รู้จักเพราะมีตําแหน่งผ่าน
เวทีประกวด เช่น เป็นนางงามอันดับหน่ึงหรืออันดับอ่ืนๆ เช่น ปุ๊กลุ๊ก ฝนทิพย์ ได้ตําแหน่งมิสไทยแลนด์
ยูนิเวิร์ส 2553 หรือ แพนเค้ก เขมนิจ ได้ตําแหน่งไทยซุปเปอร์โมเดล 2004 ตําแหน่งในการประกวดคือ
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ใบเบิกทางช้ันดีสู่การเป็นบุคคลที่มีช่ือเสียงในวงการอ่ืน อาทิ การแสดง หรือนักร้อง ไม่เช่นน้ัน ช่ือเสียง
ก็จะสิ้นสุดลงเมื่อหมดตําแหน่ง 

กลุ่มที ่7 คือ กลุ่มคนในสังคมช้ันสูง (High-So) บุคคลที่มีช่ือเสียงกลุ่มน้ีแม้จะเป็นบุคคลที่มี
ช่ือเสียงกลุ่มสาํคัญ เพราะมหีน้าตาฐานะและช่ือเสียงในวงสังคม ในอดีตพวกบุคคลที่มช่ืีอเสียงกลุ่มน้ี
มักจะเก็บตัวไม่ชอบเป็นข่าว จะรู้จักกันก็แต่เฉพาะในแวดวง High-So ด้วยกันเท่าน้ัน แต่ปัจจุบันกลุม่
ลูกหลาน Hign-So รุ่นใหม่ ๆ ได้เปิดตัวให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น เช่น นาตาลี เจียรวนนท์ ทายาท CP หรือ 
สงกรานต์ เตชะณรงค์ ทายาทเจ้าของโบนันซ่าเขาใหญ ่ในปัจจุบันบุคคลกลุ่มน้ีเป็นทีนิ่ยมในสังคม 
สาเหตุที่บุคคลที่มีช่ือเสียงกลุม่น้ีได้รับความนิยม เน่ืองมาจากความมีช่ือเสียงเช่นเดียวกับบุคคลที่มี
ช่ือเสียงกลุ่มอ่ืน จะแตกต่างกันตรงที่ความมีช่ือเสียงของบุคคลที่มีช่ือเสยีงกลุ่มน้ีติดตัวมาแต่เกิดเพราะ
ชาติกําเนิดและฐานะทางสังคม ในการดําเนินธุรกิจครอบครัวซึ่งทําต่อเน่ืองกันมา 

โดยสรุป สิ่งที่เหมือนกันของบุคคลที่มีช่ือเสยีงแต่ละกลุ่มน้ันคือ การมีช่ือเสียงในสังคมและการ
ประสบความสําเร็จในด้านใดด้านหน่ึง ซึ่งผลที่ตามมาจากความสําเร็จและความมีช่ือเสียงก็คือการได้เป็น
จุดสนใจของประชาชน เป็นที่รู้จักหรือช่ืนชอบของบุคคลในสังคม บุคคลที่มีช่ือเสียงจึงเป็นกลุ่มคนทีม่คีน
ติดตามช่ืนชอบอย่างชัดเจน และผู้ที่ติดตามช่ืนชอบก็คือผู้บริโภคน่ันเอง และสาเหตุสําคัญที่ทําให้บุคคลท่ี
มีช่ือเสียง (Celebrity) ได้รับความนิยมมากขึ้นในการนํามาใช้เป็นตัวแทนในการโฆษณา เน่ืองจากเขา
เหล่าน้ันมีลักษณะที่สําคัญ ดังน้ี (นันท์ โฆษิตสกุล, 2551 อ้างใน ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล, 2553) 

1) บุคคลที่มีช่ือเสยีงเป็นผู้นํากระแส บุคคลท่ีมช่ืีอเสียงเป็นผู้ที่มีบทบาทในฐานะผู้นํากระแส
(Trend Setters) ในด้านต่าง ๆ ให้แก่สังคม เช่น การแต่งกาย การใช้สินค้าและบริการหรือการดําเนิน
ชีวิตประจําวันเพราะผู้บริโภคสนใจและเฝ้าติดตามดูผู้ที่มีช่ือเสียงที่เขาช่ืนชอบอย่างใกล้ชิดและมีโอกาส
ที่จะปฏิบัติตามบุคคลเหล่าน้ีทันที เช่น นักกีฬาเหรียญทองโอลิมปิกยกนํ้าหนักหญิงไทยที่กลายเป็นผู้
นํากระแสความนิยมในกีฬายกนํ้าหนักของนักเรียนหญิงทั่วประเทศ 

2) บุคคลที่มีช่ือเสยีงเป็นผู้นําทางความคิด บุคคลที่มีช่ือเสียง เป็นบุคคลทีม่ลีักษณะเป็นผูนํ้า
ทางความคิด (Opinion Leaders) ของกลุ่มเป้าหมาย การกระทําใด ๆ ของผู้ที่มีช่ือเสียงมักจะมีอิทธิพล
ทางความคิดที่สําคัญต่อผู้บริโภค ก่อให้เกิดพฤติกรรมเลียนแบบตาม บุคคลท่ีมีช่ือเสียงจึงเหมาะที่จะ
เป็นผู้นําและผูร้ับรองในการโฆษณารณรงคต่์าง ๆ เช่น โครงการรณรงค์ให้คนไทยด่ืมนมมากขึ้น 

3) บุคคลที่มีช่ือเสยีงเป็นเหมือนกระจกท่ีสะท้อนความใฝ่ฝันของตัวผู้บริโภค บุคคลที่มีช่ือเสยีง
เป็นเหมือนกระจกท่ีสะท้อนความใฝ่ฝันของตัวผู้บริโภคผ่านตัวตนของบุคคล (The Mirror of Self-
aspiration) สว่นใหญ่ผู้บริโภคมักจะเป็นบุคคลที่มีวิถีชีวิตธรรมดาสามัญทัว่ไป แต่ทุกคนก็ปรารถนาจะมี
ชีวิตความเป็นอยู่ที่สวยงาม ร่ํารวย หรูหรา มีเกียรติยศช่ือเสียงผู้บริโภคมักมีความสุขที่เห็นบุคคลทีม่ี
ช่ือเสียงที่ผู้บริโภคสมมติว่าเป็นตัวเอง พฤติกรรมของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจงึมีอิทธิพลมากต่อความคิดและ
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การกระทําของผู้บริโภค งานโฆษณาผลิตภัณฑ์ต่างๆท่ีมีการรับรองโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงก็จะประสบ
ความสําเร็จได้ง่าย 

การใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียง (Celebrity) ในการสร้างแบรนด์น้ันจะต้องคํานึงคุณลักษณะ         
5 องค์ประกอบที่สําคัญ ซึ่งมรีายละเอียดดังน้ี (สิริลัคน์ ประเสริฐศรี, 2548) 

1) ความไว้เน้ือเช่ือใจ (Trustworthiness) เป็นความไว้เน้ือเช่ือใจในบุคคลดังกล่าว ทั้งน้ีรวมถึง
ความน่าเช่ือถือ และความสามารถที่กลุ่มเป้าหมายยึดถือเป็นแบบอย่าง เช่น การใช้หมิว ลลิตา โฆษณา
นมโฟร์โมสต์ แคลเซียมสูง ทาทา ยัง ซึ่งมีช่ือเสียงระดับนานาชาติมาโฆษณาสถาบันลดความอ้วน  
มารี ฟรานซ์ หรือให ้นุ่น วรนุช มาโฆษณาแชมพูแพนทีน 

2) ความชํานาญ เช่ียวชาญ (Expertise) คือความชํานาญและความเช่ียวชาญเฉพาะด้านของ
บุคคลน้ัน ๆ อาทิ การใช้นักวิชาการอย่างอาจารย์สุนีย์ สินธุเดชะ เป็นพรีเซนเตอร์ให้กับสถาบันการศึกษา
อย่างวิทยาลัยรัตนบัณฑิต หรือการใช้ผู้เช่ียวชาญด้านการทําอาหารอย่าง อาจารย์ย่ิงศักด์ิ มาโฆษณาใน
ผลิตภัณฑ์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ปรุงอาหาร เป็นต้น 

3) ความดึงดูดใจ (Attractive) การดึงดูดใจจากรูปร่าง หน้าตา บุคลิกภาพของพรีเซนเตอร์  
เช่น การนําพอลล่า เทเลอรม์าโฆษณาโฟมล้างหน้าซีแคร์และมันฝรั่งทอดกรอบเลย์ หรือ ต๊ิก เจษฎาภรณ์ 
ผลดี พระเอกช่ือดังมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กบัทีทรี เฟเชียล โฟมล้างหน้าและลูกอมคลอเร็ท เป็นต้น 

4) ความเคารพ (Respect) คือ ความเคารพที่กลุ่มเป้าหมายมีต่อความสําเร็จของบุคคลน้ัน ๆ 
ทําให้เกิดความช่ืนชมและนํามาเป็นต้นแบบเพ่ือเป็นแนวทางในการดําเนินชีวิต คนที่เป็นพรีเซนเตอร์จึง
ต้องเป็นคนที่ได้รับการยอมรับถึงการประสบความสําเร็จในชีวิต 

5) ความเหมือน (Similarity) ความคล้ายคลึงของพรีเซนเตอร์กับกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า 
เช่น บุคลิกลักษณะ วิถีชีวิต อายุ เพศ เช้ือชาติ ดังจะเห็นได้จากเคร่ืองด่ืมบํารุงกําลังคาราบาวแดง นํา
แอ๊ดคาราบาว มาเป็นตัวแทนในการเช่ือมโยงตราสินค้ากับกลุ่มเป้าหมายของสินค้า เป็นต้น 

บทบาทหน้าที่ของผู้นําเสนอสินค้า (Presenter) 
ผู้นําเสนอ (Presenter) ไม่ว่าจะเป็นบุคคลที่มีช่ือเสียงหรือไม่ก็ตาม ถือว่าเป็นผู้ที่มีบทบาท

หน้าที่เปรียบเสมือนบุคคลที่เป็นสัญลักษณ์ของสินค้าน้ัน ๆ เป็นเหมือนตัวแทนของสินค้า และมหีน้าที่
บอกกล่าวและรับรองว่าสินค้าน้ันดีอย่างไร มีคุณสมบัติ มปีระโยชน์อย่างไรบ้าง เพราะมีประสบการณ์
ในการใช้สินค้าน้ันมาก่อน ทั้งน้ี (ภัสสร พิพัฒนนันท์, 2553) บทบาทหน้าที่ของผู้นําเสนอสินค้ามีได้
หลากหลายบทบาท ดังน้ี  

1) ผู้นําเสนอสินคา้เป็นผู้ที่มีบทบาทหน้าที่ในฐานของผู้ประกาศ ชักจูง เชิญชวนให้ผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายสนใจ ก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อ การใช้สินค้าน้ันถือได้ว่าบทบาทของผู้นําเสนอแบบ
น้ีเปรียบเป็นตัวแทนของเจ้าของสินค้า ซึ่งการบอกกล่าวชักจูงแบบน้ี อาจกล่าวโดยการบอกโดยตรงหรือ
โดยอ้อมก็ได้ 
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2) ผู้นําเสนอสินคา้เป็นผู้ที่มีบทบาทหน้าที่ในการแนะนํา รับรองถึงสินค้า ว่ามีคุณลักษณะและ
คุณประโยชน์ให้ผู้บริโภคได้รับทราบ และหนัมาสนใจ รวมทั้งอยากทดลองใช้สินค้าตัวน้ัน ผู้นําเสนอ
สินค้าในลักษณะเช่นน้ี มักจะเป็นผู้เช่ียวชาญในเรื่องของสนิค้า และมีอิทธิพลในการชักจูงใจผู้บริโภคให้
เกิดความเช่ือถือได้ 

3) ผู้นําเสนอสินคา้เป็นผู้ที่มีบทบาทหน้าที่ในการบอกกล่าว และรับรองว่า สินค้าที่ตนใช้น้ันดี
อย่างไร โดยที่ผู้นําเสนอนั้นได้มีประสบการณ์ในการใช้สินค้าน้ัน ๆ มาก่อน และทําการบอกกล่าวชักจูง 
โน้มน้าวใจ ให้ผู้บริโภคเห็นด้วยหรือคล้อยตามว่าสินค้าน้ันดีจริงหรือน่าซื้อมาลองใช้ 

4) ผู้นําเสนอสินคา้เป็นผู้ที่มีบทบาทหน้าที่เปรียบเสมือนบุคคล ซึ่งเป็นสญัลกัษณ์ของสินคา้ 
น้ัน ๆ เน่ืองจากผู้นั้นได้โฆษณาให้กับสินคา้ช้ินน้ันเป็นเวลานานแล้ว โดยสินค้าน้ันก็ไมเ่คยมีการเปลี่ยน 
ตัวผู้นําเสนอเลย ทําใหส้่งผลดี เพราะทําให้ผูบ้ริโภคน้ันเกิดการจดจําตัวผู้นําเสนอได้ ซึ่งหมายความว่า 
ผู้บริโภคก็จะสามารถจดจําตราสินค้าของเราได้โดยผ่านการจดจําในเร่ืองของตัวผู้นําเสนอ 

ข้อดีข้อเสียของการใช้บุคคลมีช่ือเสียง 
ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) กล่าวว่า การใช้บุคคลในการโฆษณาจะมีทั้งข้อดีและข้อเสยี

เหมือนวิธีการโฆษณาอ่ืน ๆ รายละเอียดข้อดีและข้อเสียของการใช้บุคคลมีช่ือเสียงในโฆษณามีดังน้ี 
ข้อดีการใช้บุคคลมีช่ือเสียง 
1) Increased Attention 
หากเปรียบเทียบระหว่างโฆษณาธรรมดาที่ไม่ใช้บุคคลมีช่ือเสียง ผลวิจัยหลายช้ินสรุปเห็น

ตรงกันว่าโฆษณาที่ใช้บุคคลมีช่ือเสียงสามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่า เพราะ
ผู้บริโภคมีความสนใจในตัวบุคคลมีช่ือเสียงเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว เมื่อได้เห็นบุคคลมีช่ือเสียงในทีวี หรือตาม
นิตยสาร สื่อต่าง ๆ ก็จะหยุดดูและอ่านรายละเอียดทัน 

2) Better Quality Image/ Better Pricing Image 
การใช้บุคคลช่ือเสียงในโฆษณาทําให้ภาพลักษณ์โดยรวมของสินค้าดีขึ้น ทําใหผู้้บริโภครู้สึกว่า

ราคาของสินค้าน้ันคุ่มค่าหรือสมควรซื้อมากแค่ไหน อีกทั้งทําให้รู้ว่าสินคา้มีคุณภาพที่ดีและแตกต่างจาก
สินค้าคู่แข่งรายอ่ืนที่ในความเป็นจริงอาจจะมีคุณสมบัติใกล้เคียงกัน 

3) Image Polishing 
แบรนด์ที่มีภาพลักษณ์เก่าหรือไม่ทันสมัย นิยมนําบุคคลมีช่ือเสียง มาช่วยในการโฆษณาสินค้า

บริการเพ่ือปรับภาพลักษณ์ของแบรนด์ ทําให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่เปลี่ยนไปเป็นผลจาก
กระบวนการจากเปลี่ยนแบรนด์จากบุคคลมีช่ือเสียงมาสู่แบรนด์  
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4) Brand Introduction 
สินค้าใหมท่ี่ต้องการแนะนําตัวเอง แนะนําแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักในระยะเวลาอันสั้นก็นิยมใช้

บุคคลมีช่ือเสียง โดยอาศัยการเป็นที่รู้จักอยู่ก่อนแล้วของบุคคลมีช่ือเสียงให้ช่วยทําหน้าที่เป็นใบเบิกทาง
ให้สินค้าและแบรนด์เข้าไปเป็นที่รู้จักของผู้บริโภค 

5) Brand Repositioning 
ในบางคร้ังแบรนด์ก็ต้องการที่จะปรับภาพลักษณ์ของตนเอง โดยวิธีการที่ง่ายและเร็วที่สุดคือ 

การนําภาพลักษณ์ของบุคคลมีช่ือเสียงมาเปลี่ยนภาพลักษณ์ของแบรนด์ เคร่ืองสําอางขายตรงแบรนด์
ไทยหลาย ๆ แบรนด์ก็นิยมนําบุคคลมีช่ือเสยีง มาช่วยปรับภาพลักษณ์ของแบรนด์ เช่น  มิสทิน ที่นิยม
ใช้บุคคลระดับต้นมาโฆษณา 

6) Strengthening the Brand 
ในการนําบุคคลมีช่ือเสียงมาเป็น Brand Endorser หลาย ๆ ครั้งเจ้าของแบรนด์จะมีการตกลง

กับบุคคลมีช่ือเสียงอย่างเป็นทางการว่าต้องการที่จะให้บุคคลมีช่ือเสียงผูน้ั้นใช้สินค้าในที่สาธารณะ
ตลอดเวลา ตัวอย่าง เราจะเห็นบุคคลมีช่ือเสยีงด้านกีฬาที่ลงแข่งขันในสนามแข่งจะสวมเสื้อและหมวก
แบรนด์เดิม ๆ อยู่เสมอ การทีบุ่คคลมีช่ือเสียงช่วยทําหน้าที่ตัวแทนแบรนด์นอกเหนือโฆษณาเช่นน้ีเป็น
การช่วยเสริมประสิทธิภาพของการสื่อสารได้เป็นอย่างดี ทําให้ผู้บริโภครู้สึกว่าบุคคลมช่ืีอเสียงชอบ 
แบรนด์อย่างแท้จริง ใช้แบรนด์จริง ๆ  

7) Underpin Global Campaign 
แคมเปญที่มีลกัษณะ Global มีการใช้บุคคลมีช่ือเสียงเพียงคนเดียว หรือชุดเดียวกันให้ทํา

หน้าที่เป็นตัวแทนให้แก่แบรนด์ในทุกตลาดทัว่โลก จะช่วยประหยัดทั้งงบประมาณอีกทั้งสร้างความ
มั่นใจได้ว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์จะเหมือนกันทั่วโลก 

ข้อเสียในการใช้บุคคลมีช่ือเสียง 
แม้ว่าการใช้บุคคลมีช่ือเสียงในการโฆษณาจะมีข้อดีหลากหลายอย่างดังกล่าวมาแล้วขา้งต้น

แต่การใช้บุคคลมีช่ือเสียงก็มขี้อเสียที่ต้องระวังเช่นกัน ข้อเสียที่สําคญัในการใช้ บุคคลมีช่ือเสียงมี
ต่อไปนี้ 

1)  Over the Brand 
โฆษณาบางช้ินที่มีบุคคลมีช่ือเสียงโดดเด่นมากกว่าสินค้า ทาํให้กลายเป็นการโปรโมท บุคคลมี

ช่ือเสียงมากกว่า หากบุคคลมีช่ือเสียงโดดเด่นกว่าแบรนด์จะทําให้สินค้าไม่ได้รับความสนใจสนแต่บุคคล
มีช่ือเสียง เพ่ือเป็นการป้องกันไม่ให้เกิดปัญหาดังกล่าวนักการตลาดต้องระลึกอยู่เสมอว่าแคมเปญ
โฆษณาใด ๆ กต็ามท่ีใช้บุคคลมีช่ือเสียงควรท่ีจะเลือกให้เหมาะสมกับสินค้า 
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2)  Confliction Truths 
เน่ืองจากบุคคลมีช่ือเสียงบางคนไม่ได้เป็นผู้ใช้สินค้าที่แท้จริงของแบรนด์น้ัน ๆ ไม่มีการใช้สินค้า

ต่อ หากสินค้าดังกล่าวเป็นสินค้าที่ใช้ส่วนตัวไม่มีผู้อ่ืนเห็นก็จะไม่มีปัญหาอะไร แต่หากสินค้าดังกล่าวเป็น
สินค้าที่ใช้แล้วมีผู้อ่ืนเห็นก็จะเกิดผลเสียกับแบรนด์ได้ 

3)  Media Coverage Risk 
หากเปรียบเทียบระหว่างบุคคลมีช่ือเสียงในยุคน้ีกับบุคคลมีช่ือเสียงในยุคก่อน ๆ แล้ว      

ความเสี่ยงในการใช้บุคคลมีช่ือเสียงในยุคน้ีมีมากกว่า เพราะในยุคน้ีสื่อมคีวามสามารถในการติดตาม
ความเคลื่อนไหวของบุคคลช่ือเสียง ย่ิงบุคคลมีช่ือเสียงที่แบรนด์สินค้าเลือกใช้เป็นบุคคลที่โดดเด่นเป็น 
ที่รู้จักมาก โอกาสท่ีสื่อจะติดตามเจาะลึกถึงเบ้ืองหลังการดํารงชีวิตจะมีสูงมากขึ้น หากวันหน่ึงบุคคลมี
ช่ือเสียงผู้น้ันทําผิดพลาด ช่ือเสียงที่เคยสะสมมาก็อาจจะได้รับความเสียหายและจะส่งผลต่อแบรนด์ 
ด้วยแต่หากเลือกบุคคลที่ไม่คอ่ยมีช่ือเสียงมากนัก เพราะต้องการตัดปัญหาดังที่กล่าวมา และต้องการ
ประหยัดค่าใช้จ่ายด้วยแล้วน้ัน อาจจะไม่คุม้เพราะบุคคลที่ไม่ค่อยมีช่ือเสียงมากหรือไม่ค่อยมีใครรู้จกัจะ
ทําให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์อับเฉาไปด้วย เพราะผู้บริโภคเกิดการเช่ือมโยงภาพลักษณ์ของบุคคลมี
ช่ือเสียงเข้ากับแบรนด์ โดยการมองว่าแบรนด์ที่เลือกใช้บุคคลที่ไมค่่อยมช่ืีอเสียงเช่นน้ี เป็นเพราะ 
แบรนด์น้ัน ๆ กําลังจะหมดช่ือเสียงและนั่นคือไร้คุณภาพ 

1)  Overexposure 
บุคคลมีช่ือเสียงที่กําลังมีช่ือเสียง ย่อมเป็นที่ต้องการจากแบรนด์ต่าง ๆ ให้มาทําหน้าทีเ่ป็น 

ตัวแทนแบรนด์ ผลที่จะเกิดขึ้นก็คือภาพลักษณ์ของบุคคลมีช่ือเสียงผู้น้ันจะดูสับสน ดูไม่น่าเช่ือถือ ไม่ผูก
ผันกันกับแบรนด์ ผู้บริโภคเองก็จะรู้สึกว่าบุคคลมีช่ือเสียงเหล่าน้ันทําหน้าที่ตัวแทนแบรนด์เพราะเรื่อง
ค่าตอบแทน ผลก็คือแคมเปญน้ัน ๆ ไม่ประสบผลสําเร็จเท่าที่ควร 

2)  Local Recognition 
Global Campaign ต่าง ๆ ที่ใช้บุคคลมีช่ือเสียงที่มีช่ือเสียงในต่างประเทศ เมื่อนํามาใช้ใน

ประเทศอ่ืน ๆ ด้วยนั้น อาจจะไม่ได้ผลเท่าทีค่วร ผู้บริโภคหลายคนอาจจะเพียงแค่เคยเห็นหน้าบุคคลมี
ช่ือเสียงเหล่าน้ัน แต่ไม่รู้จักบุคคลมีช่ือเสียงเหล่าน้ันมากพอ และอาจไม่ได้ช่ืนชอบ อีกทั้งไม่เข้าใจ
ภาพลักษณ์และตัวตนของบุคคลมีช่ือเสียง ไม่เข้าใจว่าถ่ายทอดภาพลักษณ์มาสู่แบรนด์อย่างไร 

3)  Celebrity's Sudden Change in Image 
การเป็นบุคคลสาธารณะของบุคคลมีช่ือเสียงทําให้ภาพลักษณ์ที่เป็นอยู่ของเขาเหล่าน้ัน

อ่อนไหวต่อการเปลี่ยนแปลงน่ันคือ เมื่อมีเหตุการณ์ใด ๆ ที่เป็นเหตุการณ์สําคัญและกระเทือนต่อตัวตน
ของบุคคลมีช่ือเสียงตามท่ีสาธารณชนรับรู้ภาพลักษณ์ของบุคคลมีช่ือเสียงน้ันก็จะเปลี่ยนแปลงไปทันที 
เช่น นางสาวไทยที่หลังจากได้รับรางวัลก็โดนโจมตีว่าเคยมีครอบครัวมาก่อนภาพลักษณ์ของเธอจึง
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เปลี่ยนไปทันท ีหากสังคมยอมรับและให้อภัยต่อเหตุการณ์ในอดีต ภาพลักษณ์ของเธอก็จะถูกปรับข้ึน 
แม้ว่าจะไม่ดีเท่าเมื่อก่อนก็ตามท ี

อย่างไรก็ดีจากท่ีกล่าวมาจะเห็นว่าการใช้บุคคลมีช่ือเสียงในการนําเสนอสินค้า เป็นกลยุทธ์ที่
นักการตลาดนิยมใช้และใช้กันมายาวนาน เพราะบุคคลมีช่ือเสียงสามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายลูกค้าได้ 
หากบุคคลที่ดัง และเป็นที่รู้จกัจะทําให้กลุม่เป้าหมายจดจําแบรนด์สินค้ามากกว่าสินค้าที่ไม่ใช้บุคคลมี
ช่ือเสียง แต่หากจะใช้บุคคลมช่ืีอเสียงก็ควรเลือกให้เหมาะสมกับสินค้าเพราะจะได้ไม่ส่งผลเสียให้กับ 
แบรนด์สินค้า ทั้งน้ีในปัจจุบันสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสรมิความงามที่มช่ืีอในขณะน้ีนิยมทําการสื่อสาร
การตลาดผ่านอินสตาแกรม ดังน้ี 

Mile (2014 อ้างใน ภาวุธพงษ์ วิทยภานุ, 2555) กล่าวว่า ในสมัยก่อนผู้คนมักพูดกันว่าโซเชียล
มีเดียไม่ใช่ที่ทีจ่ะทําการขายสินค้า แต่การขายสินค้าควรเป็นการประชาสัมพันธ์และทาํให้เกิดความรู้สึก
เป็นมิตรมากกว่าที่จะทําการปิดการขายและเกิดการซื้อขายข้ึนจริง และยังมีการกล่าวอีกว่าผู้คนที่เลน่
โซเชียลมีเดียน้ันจะไม่ยอมรับการขายสินค้าทางการตลาดต่าง ๆ บนโซเชี่ยลมีเดีย แต่ความจริงใน
ปัจจุบันก็คือธุรกิจส่วนใหญ่น้ันใช้แผนการทางโซเชียลมีเดียให้เกิดประโยชน์ และใช้โซเชียลมีเดียให้เป็น
กุญแจสําคัญในการขาย  

นอกจากน้ี สิตานันท์ สิทธิกิจ (2548) ได้ทําการศึกษาเรื่องการใช้บุคคลมช่ืีอเสียงของผลิตภัณฑ์
แว่นตาโอ๊คลี่ย์ในประเทศไทย การทําการตลาดโดยใช้บุคคลมีช่ือเสียงมารองรับสินค้าและผลิตภัณฑ์หรือ
มาเป็นแบบในการโฆษณาสินค้าเป็นวิธีการสื่อสารการตลาดที่นิยมในปัจจุบัน พบว่า การใช้บุคคลมี
ช่ือเสียงมาเป็นตัวแทนนําเสนอผลิตภัณฑ์แว่นตาโอ๊คเล่ย์เป็นวิธีการที่จะโฆษณาโลโก้ ภาพผลิตภัณฑ์ 
และบุคลิกของผลิตภัณฑ์ให้ปรากฏตามสื่อมวลชนเพ่ิมเติมจากการสื่อสารอ่ืน ๆ ทําให้เป็นที่รู้จักมากขึน้
และทําใหถู้กพูดถึงในกลุ่มเป้าหมาย และจากการวิจัยของ ตุล อัคนิบุตร (2556) ได้ทาํการศึกษา 
อิทธิพลของการโฆษณาที่ใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีต่อทัศนคติและความต้ังใจซื้อของวัยรุ่นหญิงใน
กรุงเทพมหานคร สินค้าเทคโนโลยีต่าง ๆ มคีวามเจริญอย่างรวดเร็ว ทําให้เกิดการแข่งขันกันมากขึ้น
เจ้าของสินค้าแบรนด์ต่าง ๆ จึงต้องหาช่องทางใหม่ ๆ ในการทําการตลาดเพ่ือครองใจผู้บริโภคในงาน 
วิจัยพบว่า การเปิดรับโฆษณาที่ใช้นักร้องเกาหลีเป็นพรีเซนเตอร์สินค้ามีอิทธิพลต่อทัศนคติวัยรุ่น และ
พบว่าทัศนคติของวัยรุ่นหญิงมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสนิค้าที่ตราสินคา้ใช้นักร้องเกาหลี  

ในปัจจุบันคนนิยมหันมาใช้อินสตาแกรม (Instagram) กันเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ อินสตาแกรมใช้
ในการถ่ายภาพและตกแต่งภาพ และยังสามารถแบ่งปันภาพที่ถ่ายมาส่งไปให้เพ่ือน ๆ หรือคนรอบข้าง
ได้รับชมและพูดคุยคอมเม้นต์กันผ่านภาพถ่ายที่ถ่ายมาทําให้อินสตาแกรมได้รับความนิยมอย่างมากใน
หมู่ผู้บริโภคโดยเฉพาะในกลุม่บุคคลมีช่ือเสยีง ดารานักแสดงนักร้องของไทยหรือบรรดาเซเลปไฮโซ  
ต่างก็ใช้อินสตาแกรมในการถ่ายภาพส่วนตัวของตัวเองเพ่ือแบ่งปันเพ่ือน ๆ และกลุ่มแฟนคลับผู้ติดตาม
ได้รับชมจนตอนน้ีอินสตาแกรมเป็นแอพพลิเคช่ันยอดนิยม เน่ืองจากผู้ที่ใช้งานอินสตาแกรมน้ันเห็นว่า
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อินสตาแกรมเป็นแอพพลิเคช่ันที่ใช้งานง่ายและให้ความเพลิดเพลิน ทําให้ง่ายต่อการเข้าถึงสินค้าแบ
รนด์ต่างๆ เพียงแค่ทําการแบ่งปันภาพผ่านอินสตาแกรมส่วนตัวของตนเอง (ภาวุธพงษ์ วิทยภานุ, 2555) 

ในตอนน้ีหากจะมองว่าอินสตาแกรมแค่แอพพลิเคช่ันถ่ายรูปและแบ่งปันรปูถ่ายแบบทั่วไปคง
ไม่ได้แล้ว เพราะจากการศึกษาพบในปัจจุบันแบรนด์สินค้าต่าง ๆ ใช้อินสตาแกรมกลายเป็นเคร่ืองมือใน
การติดต่อสื่อสาร โฆษณา สื่อสารการตลาดกับลูกค้า และเกือบจะทุกแบรนด์สินค้าต้องมีอินสตาแกรม 
(บัญญพนต์ พูลสวัสด์ิ, 2554) กล่าวว่า อินสตาแกรมกลายเป็นเคร่ืองมือการตลาดออนไลน์ผ่านโซเชียล
มีเดีย ไปแล้วเพราะว่าภาพถ่ายหลาย ๆ ภาพท่ีปรากฏขึ้นใน อินสตาแกรมเปรียบเสมือนการทําการ 
ตลาดแบบบอกต่อหรือ Viral Marketing ผู้ใช้งานแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมหลายรายที่มีผู้ติดตามภาพ 
ถ่ายเป็นจํานวนมากได้ถูกเจ้าของสินค้า และแบรนด์สินค้าช่ือดังจ้างถือสินค้าลงในอินสตาแกรมในราคา
ที่สูง เพ่ือให้พวกเขาเหล่าน้ันแบ่งปันภาพถ่ายที่มีแบรนด์ของสินค้าหรือตัวผลิตภัณฑ์ให้ปรากฏอยู่ในภาพ 

ประวัติอินสตาแกรม 
อินสตาแกรม เป็นโปรแกรมทีส่ามารถนํารูปถ่ายหรือรูปในแกลอรี่ที่ถ่ายไว้มาตกแต่งให้สวยงาม

ด้วยฟิลเตอร์ (Filter) ต่าง ๆ เคร่ืองมือที่มีอยู่ในอินสตาแกรมมีอยู่หลายรูปแบบให้เลือกใช้ โดยการ
ตกแต่งรูปน้ันจะมีหลากหลายแนว และภาพถ่ายที่ลงในอินสตาแกรมสามารถแบ่งปันผ่านโซเชียล
เน็ตเวิร์คอ่ืน ๆ ให้กลุม่เพ่ือนที่ติดตามได้ดูกัน เช่น Twitter Facebook สามารถอัพโหลดรูปภาพ เพลง 
วิดีโอ ได้ด้วย และผู้เล่นอินสตาแกรมสามารถเปิดดูภาพของเพ่ือนคนอ่ืนๆ บุคคลท่ีเราสนใจและสามา 
มารถแสดงความช่ืนชอบ (Likes) และแสดงความคิดเห็น (Comments) ได้อีกด้วย จุดเด่นที่ทําให้
อินสตาแกรมเป็นแอพพลิเคช่ันได้รับความนิยมอย่างสูงในช่วงเวลาที่ผ่านมา คือ การใช้งานที่ง่าย 
สะดวกรวดเร็ว มีผูใ้ช้งานร่วมกันจํานวนมาก มีความสวยงาม มีความสนุกเพลิดเพลินอยู่ในตัว และมี
บุคคลมีช่ือเสียงชอบใช้อินสตาแกรมทําให้เป็นอีกปัจจัยที่ส่งผลใหก้ระแสของอินสตาแกรมได้รับความ
นิยมมากขึ้นตามลําดับ 
 อินสตาแกรมถกูคิดค้นโดย Kevin Systrom และ Mike Krieger ซึ่งอาศัยอยู่ในซานฟรานซิสโก 
ประเทศสหรัฐอเมริกา เขาทัง้สองเร่ิมต้นโดยการพัฒนา html 5 เพ่ือให้บริการรูปถ่ายบนมือถือ ในวันที่ 
5 มีนาคม พ.ศ. 2553 เขาได้รับเงินเริ่มต้นสําหรับการพัฒนาโครงการน้ี 5 แสนเหรียญหรือ 15 ล้านบาท 
จนกระทั่งในวันที่ 6 ตุลาคม พ.ศ. 2553 อินสตาแกรมได้เปิดตัวครั้งแรกใน App Store บนระบบปฏิบัติ 
การ iOS มีผู้ใช้งานเริ่มแรกเพียงแค่ 80 คน แต่เพียง 2 เดือน มีจํานวนผู้ใช้งานเพ่ิมขึ้นเป็น 1 ล้านคน 
 อินสตาแกรมได้มีการพัฒนาเร่ือยมาในเดือนมกราคม พ.ศ. 2553 อินสตาแกรมได้เพ่ิม Hashtag 
ซึ่งเป็นระบบที่สามารถทําใหป้้ายช่ือที่พิมพ์ลงไปน้ันค้นหาได้ง่ายขึ้น โดยการพิมพ์ "#" ตามด้วยป้ายช่ือ 
ที่จะพิมพ์ ต่อมาในวันที่ 3 เมษายน พ.ศ. 2555 อินสตาแกรมได้เปิดให้ใช้งานได้บนระบบปฏิบัติการ 
แอนดรอยด์เป็นคร้ังแรก ทําให้มีผู้ใช้เข้ามาอัพโหลดรูปถ่ายมากกว่าหน่ึงล้านคร้ังในช่ัวระยะไม่ถึงหนึ่งวัน 
โดยมีผู้ใช้งานรวมทั้งหมดถึง 30 ล้านคนทั่วโลก และในสัปดาห์เดียวกันน้ันเอง ได้มีการประกาศผลกําไร
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ของบริษัท พบว่ามีผลกําไรอยู่ที่ 50 ล้านดอลลาร์สหรฐั โดยมีมูลค่าของบริษัทอยู่ที่ 500 ล้านดอลลาร์
สหรัฐหลังจากน้ัน วันที่ 12 เมษายน พ.ศ. 2555 Mark Zuckerberg ผู้ก่อต้ังเฟซบุ๊คก็ได้ประกาศซื้อ
อินสตาแกรม ในราคา 1 พันลา้นดอลลาร์สหรัฐ ถึงแม้เฟซบุ๊คจะซื้ออินสตาแกรมไป แต่กยั็งคงให้อินสตา
แกรมถูกพัฒนาอย่างเป็นอิสระต่อไป หากแต่ทําให้เกิดการเช่ือมโยงระหว่างกันมากย่ิงขึ้นในอนาคต  
(วิกิพีเดีย, 2557) 

ข้อได้เปรียบของอินสตาแกรม  
Miles (2014) ได้กล่าวว่าอินสตาแกรมมีข้อดี 3 ประการที่เห็นได้ชัดเจนทันทีเมื่อเทียบ 

อินสตาแกรมกับแอพพลิเคช่ันโซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ ดังน้ี  
1) อินสตาแกรมทาํงานได้อย่างไร้ที่ติบนอุปกรณ์มือถือ ในขณะที่แอพพลิเคช่ันอย่าง 

Facebook หรือ Twitter ล้วนต้องใช้แอพพลิเคช่ันในขณะที่ Instagram เป็นเพียงไซต์เดียวที่เกิดจาก
โทรศัพท์มือถือและทํางานอย่างไร้ที่ติในสภาพแวดล้อมดังกล่าว 

2) อินสตาแกรมเป็นโซเชียลมีเดียเวอร์ช่ันย่อ ที่ไม่ได้เน้นการพูดคุยสนทนาดังน้ันการดูแลรักษา
จึงได้ทําง่ายกว่าเมื่อเทียบกับแพล็ทฟอร์มที่เน้นหนักเร่ืองการสนทนาอย่าง Facebook หรือ Twitter 

3) อินสตาแกรมคล้ายกับ YouTube เน้ือหาที่โพสต์น้ันมีอายุในการเก็บรักษา (Shelf-life) ที่
ยาวนานกว่าเน้ือหาบน Facebook และ Twitter ทําให้สามารถย้อนดูภาพถ่ายเก่า ๆ ได้ 

โดยสรุป บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) จึงเป็นกลุ่มคนที่เป็นจุดสนใจและเป็นที่ช่ืนชอบของ
ผู้บริโภค จึงสาเหตุสําคัญที่มกีารนําบุคคลทีม่ีช่ือเสียงและได้รับความนิยมมารับรองสินค้าหรือนํามาใช้
เป็นตัวแทนในการโฆษณาในการสร้างแบรนด์น้ันจึงต้องคํานึงคุณลักษณะของบุคคลที่มีช่ือเสียง 
(Celebrity) 5 องค์ประกอบที่สําคัญ ดังน้ี  

1) ความไว้เน้ือเช่ือใจ (Trustworthiness) เป็นความไว้เน้ือเช่ือใจในบุคคลดังกล่าว ทั้งน้ีรวมถึง
ความน่าเช่ือถือ และความสามารถที่กลุ่มเป้าหมายยึดถือเป็นแบบอย่าง เช่น การใช้หมิว ลลิตา โฆษณา
นมโฟร์โมสต์ แคลเซียมสูง ทาทา ยัง ซึ่งมีช่ือเสียงระดับนานาชาติมาโฆษณาสถาบันลดความอ้วน มารี 
ฟรานซ์ หรือให้ นุ่น วรนุช มาโฆษณาแชมพูแพนทีน 

2) ความชํานาญ เช่ียวชาญ (Expertise) คือความชํานาญและความเช่ียวชาญเฉพาะด้านของ
บุคคลน้ัน ๆ อาทิ การใช้นักวิชาการอย่างอาจารย์สุนีย์ สินธุเดชะ เป็นพรีเซนเตอร์ให้กับสถาบันการศึกษา
อย่างวิทยาลัยรัตนบัณฑิต หรือการใช้ผู้เช่ียวชาญด้านการทําอาหารอย่าง อาจารย์ย่ิงศักด์ิ มาโฆษณาใน
ผลิตภัณฑ์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ปรุงอาหาร เป็นต้น 

3) ความดึงดูดใจ (Attractive) การดึงดูดใจจากรูปร่าง หน้าตา บุคลิกภาพของพรีเซนเตอร์ เช่น 
การนําพอลล่า เทเลอร์มาโฆษณาโฟมล้างหน้าซีแครแ์ละมนัฝรั่งทอดกรอบเลย์ หรือ ต๊ิก เจษฎาภรณ์ 
ผลดี พระเอกช่ือดังมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กบัทีทรี เฟเชียล โฟมล้างหน้าและลูกอมคลอเร็ท เป็นต้น 
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4) ความเคารพ (Respect) คือ ความเคารพที่กลุ่มเป้าหมายมีต่อความสําเร็จของบุคคลน้ัน ๆ 
ทําให้เกิดความช่ืนชมและนํามาเป็นต้นแบบเพ่ือเป็นแนวทางในการดําเนินชีวิต คนที่เป็นพรีเซนเตอร์จึง
ต้องเป็นคนที่ได้รับการยอมรับถึงการประสบความสําเร็จในชีวิต 

5) ความเหมือน (Similarity) ความคล้ายคลึงของพรีเซนเตอร์กับกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า 
เช่น บุคลิกลักษณะ วิถีชีวิต อายุ เพศ เช้ือชาติ ดังจะเห็นได้จากเคร่ืองด่ืมบํารุงกําลังคาราบาวแดง นํา
แอ๊ดคาราบาว มาเป็นตัวแทนในการเช่ือมโยงตราสินค้ากับกลุ่มเป้าหมายของสินค้า เป็นต้น 

  
2.4  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมซ้ือสนิค้าออนไลนข์องผู้บริโภค  

ในปัจจุบันโลกมีความเปลี่ยนแปลงไป ทําใหพ้ฤติกรรมผู้บรโิภคมีการเปลี่ยนแปลง ผู้บรโิภคเป็น
ปัจจัยหลักทีส่าํคัญที่ทําให้สิ่งต่างๆมีการเปลี่ยนแปลงซึ่ง ศภุร เสรีรัตน์ (2540) ได้ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เก่ียวข้องกับการซื้อการขายสินค้าและบริการ 
โดยผ่านการแลกเปลี่ยน  

สมจิตร ล้วนจําเจริญ (2538) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคคือการกระทําของแต่ละบุคคลที่
เก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สนิค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจ
ของแต่ละบุคคลก่อนที่จะซื้อสินค้า  

พิบูล ทีปะปาล (2543) ได้กลา่วว่า ก่อนที่มนุษย์จะแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึงออกมา 
จะต้องมีเหตุที่มาทําให้เกิดพฤติกรรม ซึ่งเหตุดังกล่าวอาจจะเป็นตัวกระตุ้นทําให้เกิดความความต้องการ
เกิดแรงจูงใจให้เกิดพฤติกรรม ซึ่งจะมลีักษณะเป็นขั้นตอนหรือกระบวนการ ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 

1) พฤติกรรมจะเกิดจะต้องมีสาเหตุทําให้เกิด หมายความว่า การที่คนเราจะแสดงพฤติกรรม
อะไรออกมาน้ันจะต้องมีสาเหตุที่ทําให้เกิด และสิ่งที่เป็นสาเหตุก็คือความต้องการของคนคนน้ัน 

2) พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีสิ่งจูงใจหรือสิ่งกระตุ้น หมายความว่า เมื่อมีความต้องการ
เกิดขึ้นแล้วคนก็ปรารถนาที่จะทําให้สําเร็จจนกลายเป็นแรงกระตุ้น จูงใจ ให้เกิดพฤติกรรม เพ่ือสนอง
ความปรารถนาความต้องการ 

3) พฤติกรรมเกิดที่เกิดขึ้นย่อมมุง่ไปสู่เป้าหมาย หมายความว่า การที่บุคคลจะแสดงอาการ
อะไรออกมาน้ันไม่ได้ทําออกมาอย่างไร้จุดหมาย แต่จะต้องทําเพ่ือให้สําเร็จลุล่วงเป้าหมาย 

พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีซื้อของออนไลน์ 
ทั้งน้ี Wolfinbarger และ Gill (2000) ได้กล่าวว่า ในปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง

ไปจากสมัยก่อน มีการซื้อสินค้าออนไลน์ไม่เหมือนในสมัยก่อนที่จะไปซื้อสนิค้าที่ร้านค้าหรือสถานที่ขาย
สินค้า และในตอนน้ีผู้บริโภคก่อนจะซื้อสินค้ามีการศึกษาหาข้อมูลสินค้าก่อนที่จะซื้อสนิค้า มีการสํารวจ
ตลาดก่อนตัดสินใจซื้อ ซึ่งได้แบ่งประเภทของผู้ที่บริโภคท่ีซือ้สินค้าออนไลน์ไว้ดังน้ี 
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พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคน้ันมีอยู่ 2 ประเภท ประเภทแรกคือ ผู้ซื้อสินค้า
ออนไลน์ที่มีจุดมุ่งหมายหรือมสีินค้าที่ต้องการซื้ออยู่แล้ว ซึง่หมายถึงผู้บริโภคท่ีเข้ามาในสื่อออนไลน์เพ่ือ
ทําการซื้อสินคา้ที่ตนเองต้องการหรืออาจเรียกได้ว่าเป็นการซื้ออย่างแท้จริง พฤติกรรมของผู้ซื้อประเภท 
น้ีที่โดดเด่นคือผู้ซื้อจะสํารวจตลาดจากแหล่งตลาดในโลกออนไลน์ก่อนโดยสํารวจจากแหล่งที่หลากหลาย 
สํารวจและเก็บข้อมูลเฉพาะสินค้าที่ตนเองต้องการจะซื้อเท่าน้ันเพ่ือทําการเปรียบเทียบปัจจัยในด้าน 
ต่าง ๆ และอาจตัดสินใจซื้อสนิค้าน้ันในที่สุด แต่มีผูซ้ื้อบางรายที่จะมีพฤติกรรมอีกลักษณะหน่ึงคือน่ันคือ
เมื่อพบเจอสินค้าที่ตนต้องการแล้ว ก็จะกดสั่งซื้อทันทีโดยที่ไม่มีการสํารวจตลาดไม่สํารวจแหล่งขายเลย 
จึงส่งผลทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อที่รวดเร็วมากกว่าลักษณะแรก 

ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ประเภทที่สอง คือผู้ซื้อสินคา้ออนไลน์ที่มีประสบการณ์
การซื้อ กล่าวคือเป็นผู้บริโภคท่ีเข้าสื่อออนไลน์เพ่ือต้องการดูสินค้าออนไลน์ไปเรื่อยๆโดยยังไม่มีสินค้าที่
ต้องการซื้ออยู่ในใจ หรืออาจเรียกได้ว่าเป็นการดูสินค้าออนไลน์เพ่ือความเพลิดเพลินใจ แต่หากเมื่อ 
ผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ประเภทน้ีพบสินค้าที่ต้องการแล้ว ก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์แบบ
ประเภทแรกขา้งต้น ส่วนลักษณะพฤติกรรมของผู้ซื้อสินคา้ออนไลน์ที่มีประสบการณ์น้ี คือ 1) ชอบแบ่ง 
ปันความสนใจสินค้ากับผู้อ่ืนในโลกออนไลน์ เน่ืองจากความสนใจในการดูสินค้าออนไลน์เป็นงานอดิเรก 
จึงส่งผลใหม้ีพฤติกรรมสํารวจตลาดบ่อยกว่าและมีความรู้ด้านราคากว้างกว่า 2) กล้าต่อรองราคาได้มาก 
กว่าผู้บริโภคประเภทแรก เพราะมีประสบการณ์ในโลกการซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่าน่ันเอง 

จากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีซื้อสนิค้าออนไลน์ทั้งสองประเภทข้างต้น แม้จะมีพฤติกรรมสุดท้ายคือ 
การซื้อสินค้าออนไลน์เหมือนกันแต่กลับมีแรงจูงใจในการซื้อที่แตกต่างกัน น่ันคือ ผูซ้ื้อสินค้าออนไลน์ที่
มีจุดมุ่งหมายหรือมีสินค้าที่ต้องการซื้อน้ันชอบซื้อสินค้าออนไลน์ เพราะต้องการสินค้าแต่เพียงอย่าง
เดียว ซึ่งแรงจูงใจในการซื้อสนิค้าออนไลน์สําหรับผู้ซื้อประเภทน้ี คือ 1) ความสะดวกสบายด้านการ
เลือกและหาขอ้มูลเกี่ยวกับสนิค้า 2) ไม่จําเป็นต้องพูดคุยหรือสร้างสังคมออนไลน์ และผลลัพธ์จากการ
เป็นผู้บริโภคประเภทน้ีก็คือความมีอิสระที่สามารถควบคุมการตัดสินใจในการซื้อได้ด้วยตนเองส่วนผู้ซื้อ
สินค้าออนไลน์ที่มีประสบการณ์จะแตกต่างกับผู้ซื้อประเภทแรกตรงความรู้สึกที่ได้จากการได้ดูสินค้า
และการได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับบุคคลอ่ืนในโลกออนไลน์ อีกทั้งผู้ซื้อประเภทน้ียังมีความรู้รอบ
เก่ียวกับสินค้าออนไลน์มากกว่า เพราะมีประสบการณ์ในการดูสินค้าบ่อยกว่าและผลที่ได้ คือ การเน้นที่
ความสุขในการได้ดูสินค้าออนไลน์มากกว่าการได้ซื้อสินคา้น่ันเอง ซึ่งมีความสอดคล้องกับ ปรีชา กาวีอิน  
(2551) กล่าวว่า ประเภทผู้ซือ้สินค้าออนไลน์ที่เป็นนักล่า-นักรวบรวม ทีช่อบการเปรียบเทียบราคาและ
ค้นหาลักษณะของสินค้าดี ๆ เท่าน้ัน แต่ไม่มคีวามต้อการซื้อสินค้าเป็นเป้าหมายหลัก อาจกล่าวโดยสรุป
ได้ว่า ไม่ว่าลักษณะพฤติกรรมหรือแรงจูงใจในการซื้อสินคา้ออนไลน์ของผู้บริโภคจะเป็นแบบไหน
ผู้บริโภคท่ีซื้อสนิค้าออนไลน์จะมีอิสระในการซื้อสินค้ามากกว่าผู้ซื้อสินค้าตามหน้าร้านค้าเลย ทั้งด้าน
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การหาข้อมูลและเลือกดูสินคา้จากหลายแหล่ง จึงทําให้ไม่เกิดความรู้สึกอึดอัดใจและไมต้่องยึดติดกับสิ่ง
ใดที่ส่งผลให้ผูซ้ื้อต้องรีบเร่งในการตัดสินใจซื้อสินค้า ดังตารางที่ 2.1 

 
ตารางที่ 2.1: การแสดงประเภทของผู้ซื้อสนิค้าออนไลน์ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อและผลลัพธ์ 
 

ประเภทของผู้ซื้อ 
สินค้าออนไลน์ 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ ผลลัพธ์ที่ได้ 

1. ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ที่มี
จุดมุ่งหมายหรือมีสินค้าที่
ต้องการซื้อ  

1. ความสะดวกสบายและความสามารถในการเข้าถึงการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ 
2. การเลือกดูเพ่ือซื้อสินค้าออนไลน์ 
3. ความสามารถในการค้นหาข้อมูลออนไลน์ได้ 
4. ความต้องการบรรลุจุดประสงค์ในการซือ้สินค้า
ออนไลน์  

การมีอิสระใน
การซื้อได้ด้วย
ตนเอง 

2. ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ที่มี
ประสบการณ์  

1. ประสบการณ์และบรรยากาศของการเลือกดูสินค้า
ตามร้านค้า 
2. การได้แลกเปลี่ยนและพบปะพูดคุยกับคนสังคม
ภายนอก 
3. ความประทับใจต่อการเลือกดูสินค้าตามร้านค้า 
4. การได้ประสบการณ์ในการดูสินค้าสําคัญมากกว่าการ
ได้ซื้อสินค้า 

ความสุขจาก
การเลือกดู
สินค้าตาม
ร้านค้า 

 
ผลจากการวิจยัสรุปได้ว่า ตลาดออนไลน์ ในประเทศไทยนัน้กําลังได้รับความนิยมอย่างมาก 

เน่ืองจากคนไทยเริ่มเช่ือและกล้าซื้อสินค้าออนไลน์มากข้ึน เพราะความสะดวกสบายทั้งด้านการเลือกดู
และหาข้อมูลสนิค้าได้จากหลายร้านที่สามารถทําได้ตลอดเวลา อีกทั้งสามารถตรวจสอบคุณภาพสินค้า
จากเสียงตอบรับของผู้ที่มีประสบการณ์ที่เคยซื้อสินค้าได้ รวมถึงวิธีการสั่งซื้อไม่ยุ่งยากและมีการบริการ
จัดส่งถึงที่ จึงทําให้ประหยัดทั้งเวลาและค่าเดินทางที่จะต้องไปดูสินค้าที่ร้านค้าจริง อีกทั้งราคาสินค้า
ออนไลน์ยังมีราคาถูกกว่าเพราะผู้ขายไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายไปกับร้านค้าค่าเช่าร้าน จึงทําให้การซื้อสินค้า
ออนไลน์น้ันสามารถเอ้ือประโยชน์ให้กับผู้ซื้อสินค้าและผูข้ายสินค้า เพราะสามารถลดค่าใช้จ่ายและ
ประหยัดเวลาให้กับทั้ง 2 ฝ่าย ซึ่งผลการวิจัยจากสํานักงานสถิติแห่งชาติได้สรุปว่า ตลาด E-commerce 
ในประเทศไทยน้ันมีมูลค่าสูงถึง 8 หมื่นล้านบาทต่อปี ซึ่งในปี 2555 น้ันก็ได้เพ่ิมมูลค่ามากขึ้นอีก 
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ประมาณ 4 – 5 พันล้านบาท เพราะฉะน้ันจากข้อดีต่าง ๆ ของการซื้อสินค้าออนไลน์ที่กล่าวมานั้น จึง
ทําให้คนไทยมคี่านิยมในการซื้อสินค้าออนไลน์กันอย่างแพร่หลายและมแีนวโน้มที่เพ่ิมขึ้นต่อไป การซื้อ
ขายสินค้าเริ่มมีการเปลี่ยนแปลงส่งผลให้การตลาดมีการขยายตัว ทําให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเกิดการ
เปลี่ยนแปลง ผู้บริโภคหันมาทําการซื้อสินคา้และบริการออนไลน์กันมากข้ึน ซึ่งกระบวนการพฤติกรรม
ผู้บริโภคแบบด้ังเดิมกับพฤติกรรมการซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคน้ัน ในพ้ืนฐานแล้วไมแ่ตกต่างกันนัก  
โดยจุดเริ่มต้นน้ันเกิดสิ่งที่มากระตุ้นแล้วเกิดความต้องการ ทําการตัดสินใจ ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจ 
ของผู้ซื้อ (ตอบสนอง) แต่สิ่งทีเ่พ่ิมมาของพฤติกรรมการซื้อออนไลน์ของผู้บริโภค คือเร่ืองการสร้างความ
ไว้วางใจหรือความเช่ือมั่นและประสบการณ์ออนไลน์ขึ้นมา 
 
ภาพที่ 2.3: ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 

ที่มา: Constantinides, E. (2004). Influencing the online consumer's behavior: The Web       
       experience. Internet Research, 14(2), 111-126.  

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้ออนไลน์ 
Kotler และ Keller (2008) ได้พูดถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) 

ประกอบไปด้วยขั้นตอนต่าง ๆ ทีผู่้ซื้อจะต้องผ่านกระบวนการเหล่าน้ีก่อนจะนําไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อมทีัง้หมด 5 ขั้นตอน 

 
 

สิ่งกระตุ้น: บุคคลและสิ่งแวดล้อมที่ควบคุมไม่ได้ 
(ประชากรศาสตร์, บุคคล, วัฒนธรรม , สังคมวิทยา, เศรษฐกิจ, กฎหมาย, สิ่งแวดล้อม 

การตัดสินใจของผู้ซื้อ 
(การตอบสนอง):   
-การเลือกสินคา้ 
-การเลือกแบรนด์ 
-การเลือกตัวแทน
จําหน่าย 

สิ่งกระตุ้นการตลาด: ส่วน
ประสมทางการตลาดแบบ
ด้ังเดิม

กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้:   
-การระบุปัญหา 
-การค้นหา 
-การสร้างความไว้วางใจ 
-การประเมินผลของทางเลือก 
-การตัดสินใจซือ้ 
-การโพสต์ข้อความพฤติกรรมการซื้อ 

ประสบการณ์ใช้เว็บไซด์: 
ปัจจัยทางการตลาดออนไลน์
ที่สามารถควบคุมได้ 
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ภาพที่ 2.4: กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

 
 

ที่มา: Constantinides, E. (2004). Influencing the online consumer's behavior: The Web       
       experience. Internet Research, 14(2), 111-126.  
 

1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เมื่อผู้บริโภคได้รับรู้ปัญหาหรอืความต้องการของ
ตนเอง ซึ่งความต้องการหรือปัญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจําเป็นหรือความต้องการ ซึ่งอาจเกิดจากสิ่ง
กระตุ้นเร่ิมต้นจากการมีสิ่งกระตุ้นเข้ามากระทบ “Black Box” หรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อโดยสิ่ง
กระตุ้นจะแบ่งออกเป็นสิ่งกระตุ้นภายใน เช่น ความรู้สึกหิวข้าว กระหายนํ้า เป็นต้น หรือเกิดจากสิ่ง
กระตุ้นภายนอก อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสมทาง (4 P's) ได้แก่ ส่วนประสมทางการ 
ตลาดทั้ง 4 คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และการส่งเสริมการตลาด เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว 
เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์ ส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซื้ออยากได้ เป็นต้น  
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2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) หลังจากผู้บริโภคได้รับรู้ปัญหาแล้วก็จะเริ่ม
แสวงหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ โดยเบ้ืองต้นจะแสวงหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลในตัวผู้บริโภค 
เองก่อน ซึ่งมาจากความรู้ที่เกิดจากความทรงจําที่สั่งสมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา แต่หากพบว่าความรู้
และประสบการณ์ที่ผ่านมาไมเ่พียงพอก็จะแสวงหาข้อมูลจากแหล่งภายนอกเพ่ิม แหล่งข้อมูลภายนอก
อาจหามาได้จากหลายแหล่ง เช่น จากแหลง่บุคคลโดยมาจากสมาชิกในครอบครัว ญาติ เพ่ือนฝูง เพ่ือน
บ้าน เพ่ือนร่วมงาน จากแหล่งโฆษณาซึ่งได้จากการโฆษณาทางสื่อต่าง ๆ พนักงานขาย ผู-้จําหน่าย 
บรรจุภัณฑ์ และการจัดแสดงสินค้าต่าง ๆ และจากแหล่งประสบการณ์โดยมาจากบุคคลที่มีประสบการณ์ 
การใช้สินค้าและบริการน้ันโดยตรง 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลความรู้ที่เก็บไว้
ในความทรงจํา และรวบรวมข้อมูลทีแ่สวงหามาได้จากภายนอกโดยกําหนดเป็นเกณฑ์ในการประเมินขึ้น 
ซึ่งจะช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียสําหรับทางเลือกแต่ละทางได้ วิธีที่จะช่วยให้ทาง 
เลือกแคบลงเพ่ือเลือกได้ง่ายขึ้นคือ การเลือกจากลักษณะเด่นบางอย่างของสินค้ามาเป็นเกณฑ์ในการ
พิจารณา ซึ่งหากสินค้าใดไมม่ีลักษณะดังกล่าวก็จะคัดออกจากรายการไป ซึ่งผลิตภัณฑ์ใดที่มีลักษณะ
เด่นเป็นพิเศษอย่างชัดเจนเหนือผลิตภัณฑ์อ่ืนก็จะถูกเลือก 

4) การตัดสินใจซือ้ (Purchase) เป็นข้ันตอนที่ผู้ซื้อตัดสินใจซือ้สินค้าและบรกิาร โดยมีปัจจัยที่
ใช้ในการพิจารณา ได้แก่ ราคา คุณภาพ บริการ และประโยชน์ใช้สอย ตลอดจนกลยุทธ์ทางการตลาด
ของผู้ขายสินคา้และบริการน้ัน ๆ การค้าปลกีอิเล็กทรอนิกส์ ไม่เพียงแต่จะเป็นแหล่งข้อมูลที่นําเสนอใน
ตัวสินค้าและบริการเพียงอย่างเดียว แต่ยังได้เปรียบเทียบให้เห็นถึงข้อแตกต่างระหว่างตัวสินค้าและ
บริการที่อยู่กลุม่เดียวกัน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราคา คุณภาพ บริการ ประโยชน์ใช้สอย และข้อเสนอพิเศษ
ต่าง ๆ ทําให้ผูซ้ื้อสามารถนํามาใช้เป็นเกณฑ์พิจารณาเลือกซื้อได้ง่ายขึ้น  

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ-การใช้ ผู้ซื้อ
อาจจะมีพฤติกรรมในกาตอบสนองความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจจากการซื้อ-การใช้ดังกล่าว คือ เมื่อพึง
พอใจก็จะทําการซื้อซ้ํา และอาจกลายเป็นลูกค้าที่มีความภักดีได้ นอกจากน้ีแล้วอาจบอกต่อไปถึงบุคคล
อ่ืน ๆ ที่ใกล้ชิดด้วย หรือเมื่อไม่พึงพอใจก็จะเลิกใช้ และอาจบอกต่อให้ผู้อ่ืนฟัง หรืออาจเรียกร้องให้
ผู้ขายรับผิดชอบ นอกจากน้ีแล้วข้อมลูหลังการซื้อ-การใช้จะกลายเป็นข้อมูลย้อนกลับ (Feedback) ที่
สําคัญสําหรับลูกค้าในการพิจารณาการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป 
          จะเหน็ว่าผลของเทคโนโลยี ทําใหพ้ฤติกรรมผู้บรโิภคเปลี่ยนจากสมัยก่อนมาก เทคโนโลยีเข้ามา
มีบทบาทสําคญั ทําให้เรามีความสะดวกสบายมากขึ้น พฤติกรรมผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปความ
ต้องการในการใช้สื่อมัลติมีเดียมีการเปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคในปัจจุบันนิยมใช้โทรศัพท์ Smart Phone 
มากข้ึน ทําใหม้ีการแข่งขันทีสู่งมากขึ้นเพ่ือรองรับความต้องการของผู้บริโภค ในปัจจบัุนพฤติกรรม
ผู้บริโภคไม่ได้มีการรับข่าวสารแค่จากโทรทัศน์ วิทยุ แต่มีอินเทอร์เน็ตเข้ามาทําให้พฤติกรรมผู้บริโภคมี
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การเปลี่ยนไป ผู้บริโภคไม่รับข้อมูลข่าวสารอย่างเดียว แต่ผู้บริโภคจะออกไปหาข่าวสารเองไปหา
ประสบการณ์ใหม่ ๆ ด้วยตัวเอง ดังน้ันผู้ประกอบการธุรกิจต่างๆจึงต้องปรับเพ่ือรองรับพฤติกรรม
ผู้บริโภค (อรอุมา เผือกนวน, 2554) 

นอกจากน้ี ชนนิกานต์ จุลมกร (2555) ได้ทาํการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตของนิสิตระดับปริญญาตรีคณะวิทยาศาสตร์มหาวิทยาลัยบูรพา พบว่านิสิตที่ใช้
อินเทอร์เน็ตเพ่ือค้นหาข้อมูล ความบันเทิง ติดตามข่าวสาร สนทนาเคร่ืองข่ายสังคมออนไลน์ เล่นเกม 
ดาว์นโหลดเกม เพลง ซื้อสินค้า รับส่ง E-mail และอื่น ๆ ตามลําดับ และซื้อสินค้าในอินเทอร์เน็ต ซึ่งสิ่ง
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่างน้ันมีดังน้ี 1) ด้านผลิตภัณฑ์มี
ความหลาก หลายของสินค้า เป็นสินค้าที่ทนัสมัย มคีุณภาพดี มีการรับคืนหรือรับเปลี่ยนสินค้ามีบรกิาร
หลังการขาย มกีารออกแบบเว็บไซต์ให้ใช้งานง่าย ผู้ใช้บริการสามารถขอข้อมูลเพ่ิมเติม เก่ียวกับสินค้า
ได้มีความสะดวกในการค้นหาและเลือกซื้อสินค้าเป็นร้านที่มีช่ือเสียง และระดับความสําคัญโดยภาพรวม
ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา พบว่ากลุ่มตัวอย่างสนใจราคาสินค้าที่ซื่อถูกกว่าวิธีอ่ืน มีความหลากหลาย
ของวิธีชําระเงิน มีระบบความปลอดภัยในการชําระเงิน เรียกเก็บเงินตามจํานวนจริงที่ระบุไว้ในเว็บไซต์ 
ราคาสินค้าคงที่ และระดับความสําคัญโดยภาพรวมด้านราคา 3) ด้านสถานที่ การซื้อสินค้าออนไลน์น้ัน
ข้อดีคือเป็นร้านค้าที่เปิดให้บริการตลอด 24 ชม. สะดวกในการสั่งซื้อ ประหยัดเวลา มีบริการส่งฟรี  
ตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า  

ฐิติรัตน์ ธงรัตนะ (2549) ได้ทําการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อและใช้บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ด้านความ
สนใจในการใช้บริการทางอินเทอร์เน็ต ปัจจัยด้านอายุ อาชีพ รายได้ มีความสัมพันธ์กับการใช้บริการบน
อินเทอร์เน็ต นอกจากน้ีพบว่าความถ่ีในการใช้บริการธนาคารของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การใช้บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ตและการตัดสินใจใช้บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ต  

ปรีชา กาวีอิน (2551) ได้ทําการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏ พบว่า ข้อดีของการซื้อของทางอินเทอร์เน็ตคือ 1) การซื้อสินค้าและ
บริการผ่านอินเทอร์เน็ตสามารถทําได้ 24 ช่ัวโมงและทั่วโลก 2) ทําให้ประหยัดเวลาสามารถเปรียบเทียบ
ราคาและข้อมลูของสินค้าและบริการได้ง่ายกว่าการซื้อในช่องทางอ่ืน 3) การติดต่อสื่อสารแสดงความ
คิดเห็นหรือติชมสินค้าและบริการไปยังผู้จําหน่ายได้ง่ายและสะดวกนอกจากน้ียังพบว่าผู้ตอบแบบสอบ 
ถามบางคน ไม่เคยซื้อสินค้าและบริการผ่าน ระบบอินเทอร์เน็ตเนื่องจากยังไม่มีความต้องการซื้อและไม่
มั่นใจว่า จะได้รับสินค้าและบริการตามที่สั่งซื้อและไม่ได้เห็นสินค้าจริง ๆ ก่อนการตัดสินใจ  
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2.5 สมมติฐาน 
2.5.1 ผู้บริโภคที่มีข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บรโิภคแตกต่างกัน จะมีทัศนคติที่มีต่อการใช้บุคคลที่มี

ช่ือเสียงมารับรองสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านอินสตาแกรมแตกต่างกัน 
2.5.2 ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ ความถ่ีในการเปิดรับและเหตุผลในการเปิดรับแตกต่างกันจะมี

ทัศนคติที่มีต่อการใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงมารับรองสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านอินสตาแกรม
แตกต่างกัน 
 
2.6  กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
ภาพที่ 2.5: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
เพศ 
อายุ 
สถานภาพ 
ระดับการศึกษา 
รายได้ 

การเปิดรับสื่อ 
ประสบการณ์ความถี่ 

ในการเปิดรับ  
เหตุผลในการเปิดรับ 

 
ทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อบุคคลมีชื่อเสียง 
- ด้านความไว้เน้ือเช่ือใจ 
- ด้านความชํานาญเช่ียวชาญ 
- ด้านความดึงดูดใจ 
- ด้านความเคารพ 
- ด้านความเหมือน 
 



บทท่ี 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง การเป�ดรับสื่อและทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซื้อสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&

เสริมความงามท่ีมีต*อการใช�บุคคลมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าผ*านอินสตาแกรม มีวัตถุประสงค&เพ่ือศึกษา
การเป�ดรับสื่อท่ีใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าผ*านอินสตาแกรมของผู�บริโภคและระดับทัศนคติ
ของผู�บริโภค ตลอดจนเปรียบเทียบข�อมูลส*วนบุคคลของผู�บริโภคกับทัศนคติของผู�บริโภคสินค�าท่ีมีต*อ
การใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงสื่อสารการตลาดผ*านอินสตาแกรม โดยมีวิธีดําเนินการวิจัย ดังนี้ 

 
3.1  ประเภทของงานวิจัย 

การวิจัยเรื่อง การเป�ดรับสื่อและทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซื้อสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&
เสริมความงามท่ีมีต*อการใช�บุคคลมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าผ*านอินสตาแกรม ใช�ระเบียบวิธีวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey Method) จัดอยู*ในประเภทการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

 
3.2  กลุ�มประชากรและการสุ�มกลุ�มตัวอย�าง 

3.2.1  ประชากร 

ประชากรท่ีใช�ในการวิจัยครั้งนี้  ได�แก* ผู�บริโภคท่ีอาศัยในประเทศไทย และเปHนผู�ท่ีเคยซ้ือสินค�า
และบริการประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามในอินสตาแกรม ท้ังเพศชายและหญิงระหว*างเดือน
มิถุนายน – ธันวาคม 2557 

3.2.2  กลุ�มตัวอย�าง  

เนื่องจากประชากรในการวิจัยครั้งนี้เปHนประชากรท่ีไม*สามารถทราบจํานวนท่ีแน*นอนได� ดังนั้น
ในการวิจัยจึงเลือกกลุ*มตัวอย*างโดยกําหนดขนาดกลุ*มตัวอย*างจากสูตรคํานวณหาขนาดกลุ*มตัวอย*าง
แบบไม*ทราบจํานวนประชากร และใช�วิธีการคํานวณหาขนาดของกลุ*มตัวอย*างจากสูตร สําเร็จของ 
Yamane (1973) แต*ด�วยมีระยะเวลาในการทําวิจัยจํากัด จึงได�กลุ*มตัวอย*างจํานวน 200 คน ผู�วิจัยจึง
ทําการสุ*มตัวอย*างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือให�ได�กลุ*มตัวอย*างท่ีเหมาะสมตาม
วัตถุประสงค&การวิจัยต*อไป 
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3.3 เครื่องมือท่ีใช(ในการศึกษา  
เครื่องมือท่ีใช�ในงานวิจัยในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม โดยมีข้ันตอนในการสร�างเครื่องมือ ดังนี้ 
1) ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข�องต*าง ๆ เพ่ือใช�เปHนแนวทางในการสร�างแบบสอบถาม 
2) นําแบบสอบถามท่ีสร�างข้ึนเสนออาจารย&ท่ีปรึกษา เพ่ือทําการตรวจสอบความถูกต�องของ

เนื้อหา และให�ข�อเสนอแนะเพ่ือให�ได�ข�อคําถามท่ีถูกต�องเหมาะสมตามวัตถุประสงค& 
3) นําแบบสอบถามมาทําการแก�ไขตามข�อเสนอแนะของอาจารย& 
4) นําแบบสอบถามท่ีผ*านการตรวจสอบและแก�ไขไปใช�ในประชาชนและกลุ*มตัวอย*าง 
แบบสอบถามท่ีใช�ในการวิจัย แบ*งออกเปHน 3 ส*วน ดังนี้ 
ส*วนท่ี 1 ข�อมูลส*วนบุคคลของผู�ตอบแบบสอบถาม เปHนแบบสอบถามแบบเลือกตอบ จํานวน 6 

ข�อ ได�แก* 1) เพศ 2) อายุ 3) สถานภาพ 4) ระดับการศึกษา 5) รายได� และ 6) อาชีพ  
ส*วนท่ี 2 การเป�ดรับสื่ออินสตาแกรมของผู�ตอบแบบสอบถาม เปHนแบบสอบถามแบบเลือก 

ตอบจํานวน 8 ข�อ ได�แก* 1) ประสบการณ&ในการใช�อินสตาแกรม 2) ความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารจาก
อินสตาแกรม 3) เหตุผลในการใช�อินสตาแกรม 4) จํานวนบุคคลมีชื่อเสียงท่ีติดตาม 5) เหตุผลในการติด 
ตามบุคคลมีชื่อเสียง 6) ประเภทของบุคคลมีชื่อเสียงท่ีจะมาเปHนผู�รับรองสินค�าเก่ียวกับผลิตภัณฑ&เสริม 
ความงาม 7) ความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามในอินสตาแกรม  
8) การหาข�อมูลในการซ้ือสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากสื่อ 

ส*วนท่ี 3 ทัศนคติของผู�ตอบแบบสอบถาม เปHนแบบสอบถามแบบเลือกตอบความคิดเห็นจํานวน 
20 ข�อ เก่ียวกับ ทัศนคติองค&ประกอบของบุคคลท่ีมีชื่อเสียง 5 ด�านคือ 1) ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ 2) ด�าน
ความชํานาญเชี่ยวชาญ 3) ด�านความดึงดูดใจ 4) ด�านความเคารพ และ 5) ด�านความเหมือน ของบุคคล
มีชื่อเสียงมารับรองสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม ผ*านอินสตาแกรม  

ระดับคะแนน 5   หมายถึง  เห็นด�วยอย*างยิ่ง 
 ระดับคะแนน 4   หมายถึง  เห็นด�วย 
 ระดับคะแนน 3   หมายถึง  ปานกลาง 
 ระดับคะแนน 2  หมายถึง  เห็นด�วยน�อย 
 ระดับคะแนน 1   หมายถึง  เห็นด�วยน�อยท่ีสุด 

เกณฑ&ในการแปลผล (เตือนใจ เกตุษา, 2532, หน�า 215) 
4.21-5.00  หมายถึง  มีทัศนคติเห็นด�วยอย*างยิ่ง 

 3.41-4.20  หมายถึง  มีทัศนคติเห็นด�วย 
 2.61-3.40  หมายถึง  มีทัศนคติปานกลาง 
 1.81-2.60  หมายถึง  มีทัศนคติเห็นด�วยน�อย 
 1.00-1.80  หมายถึง  มีทัศนคติเห็นด�วยน�อยท่ีสุด  
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3.4 การทดสอบเครื่องมือ  
ผู�วิจัยได�ดําเนินการทดสอบเครื่องมือการวิจัย ดังนี้  
1) การทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ผู�วิจัยได�ให�อาจารย&ท่ีปรึกษา 

พิจารณาตรวจสอบเนื้อหาของข�อคําถาม ความเหมาะสมของการใช�ภาษา  
2) การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยนําแบบสอบถามไปทดสอบ (Pretest) กับกลุ*ม

ตัวอย*างจํานวน 30 คน และนําข�อมูลท่ีได�มาวิเคราะห&ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยการหาค*า
สัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) โดยผลการทดสอบค*าความ
เชื่อม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับเท*ากับ 0.868 
 

3.5  วิธีการเก็บข(อมูล 

1) แหล*งข�อมูลทุติยภูมิ  ได�จากการทําศึกษาค�นคว�าจากแหล*งข�อมูลท้ังของรัฐบาลและเอกชน 
ได�แก* หนังสือ วารสาร บทความ วิทยานิพนธ& รายงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง หนังสือพิมพ& ข�อมูลจาก
อินเทอร&เน็ต 

2) แหล*งข�อมูลปฐมภูมิ เปHนข�อมูลจากการเก็บรวบรวมข�อมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห& โดยการ
วิเคราะห&ข�อมูล เพ่ือประมวลผลและเสนองานวิจัยครั้งนี้ ผู�ทําวิจัยได�นําแบบสอบถามท่ีได�ท้ังหมดมา
ตรวจสอบความสมบูรณ&ของแบบสอบถาม และลงรหัสในแบบสอบถาม (Coding) จากนั้นนําไป
วิเคราะห&และประมวลข�อมูลโดยใช�โปรแกรมสําเร็จรูป  

 

3.6  วิธีการทางสถิติ 

ผู�วิจัยนําข�อมูลท่ีเก็บรวบรวมมาจากกลุ*มตัวอย*าง จํานวน 200 คน มาประมวลผลข�อมูลโดยใช�
โปรแกรมสําเร็จรูป เพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร& โดยใช�โปรแกรมคอมพิวเตอร&ในการประมวลผลโดยใช�
สถิติดังต*อไปนี้ 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห&ข�อมูลส*วนบุคคล ของผู�ตอบแบบสอบถาม ใช�ค*าสถิติพ้ืนฐานเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ได�แก* ความถ่ี (Frequency) ค*าร�อยละ (Percentage) เช*น ข�อมูล
ส*วนบุคคล ได�แก* เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได�ต*อเดือน และอาชีพ  

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห&ข�อมูลการเป�ดรับสื่อ ของผู�ตอบแบบสอบถาม ใช�ค*าสถิติพ้ืนฐานเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ได�แก* ความถ่ี (Frequency) ค*าร�อยละ (Percentage) ค*าเฉลี่ย 
(Mean) และส*วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือจําแนกข�อมูลการเป�ดรับสื่ออินสตา
แกรมของผู�บริโภค  

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห&ทัศนคติของผู�ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับองค&ประกอบของบุคคลท่ีมี
ชื่อเสียง 5 ด�านคือ 1) ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ 2) ด�านความชํานาญ 3) ด�านความดึงดูดใจ 4) ด�านความ
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เคารพ และ 5) ด�านความเหมือน ของบุคคลมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&เสริม
ความงามผ*านอินสตาแกรม เพ่ือวิเคราะห&ทัศนคติของผู�ตอบแบบสอบถาม โดยค*าสถิติพ้ืนฐานเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ได�แก* ความถ่ี (Frequency) ค*าร�อยละ (Percentage) ค*าเฉลี่ย 
(Mean) และส*วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือจําแนกข�อมูลทัศนคติของผู�ตอบ
แบบสอบถาม 

ตอนท่ี 4  การทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยใช�สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ได�แก* ค*าที (t-test) และการวิเคราะห&ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ภายใต�ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ (Level of Significance) .05 ท้ังนี้ เม่ือพบความสัมพันธ&จะทดสอบความแตกต*าง
เปHนรายคู*ด�วยสถิติ Bonferroni 
 

 
 
 

 



บทท่ี 4 
บทวิเคราะห�ข�อมูล 

 
การวิจัยเรื่อง การเป�ดรับสื่อและทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซื้อสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&

เสริมความงามท่ีมีต*อการใช�บุคคลมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าผ*านอินสตาแกรม มีวัตถุประสงค& เพ่ือศึกษา
การเป�ดรับสื่อท่ีใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าผ*านอินสตาแกรมของผู�บริโภคและทัศนคติของ
ผู�บริโภค ตลอดจนเปรียบเทียบข�อมูลส*วนบุคคลของผู�บริโภคกับทัศนคติของผู�บริโภคสินค�าท่ีมีต*อการใช�
บุคคลท่ีมีชื่อเสียงสื่อสารการตลาดผ*านอินสตาแกรม โดยศึกษากลุ*มตัวอย*าง จํานวน 200 คน จากการ
คํานวณหาโดยใช�สูตรของ Yamane (1973) เม่ือมีความคลาดเคลื่อน 0.05 หรือ มีความเชื่อม่ัน 95 % 
ผู�วิจัยจึงทําการสุ*มตัวอย*างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือให�ได�กลุ*มตัวอย*างท่ีเหมาะสมตาม
วัตถุประสงค&การวิจัย เก็บข�อมูลโดยใช�แบบสอบถามท่ีมีค*าความเชื่อม่ัน 0.868 เปRนเครื่องมือและแปลผล 
ข�อมูลโดยการประมวลผลด�วยโปรแกรมคอมพิวเตอร& ผู�วิจัยจึงนําเสนอผลการวิเคราะห& แบ*งออกเปRนดังนี้ 

4.1 การสรุปข�อมูลของกลุ*มตัวอย*าง 
4.2 ผลการวิเคราะห&ข�อมูลการเป�ดรับสื่ออินสตราแกรม 
4.3 ผลการวิเคราะห&ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซื้อสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม

ท่ีมีต*อการใช�บุคคลมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าผ*านอินสตาแกรม 
4.4 ผลการวิเคราะห&ข�อมูลตามสมมติฐาน 

 

4.1  การสรุปข�อมูลของกลุ�มตัวอย�าง 
ข�อมูลลักษณะท่ัวไปของกลุ*มตัวอย*าง ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.1 

 

ตารางท่ี 4.1: แสดงจํานวนและร�อยละของกลุ*มตัวอย*าง จําแนกตามข�อมูลส*วนบุคคล (n=200) 
 

ข�อมูลส�วนบุคคล จํานวน (คน) ร�อยละ 
เพศ   
 ชาย 48 24.0 
 หญิง 152 76.0 
อายุ(ป()   
 ตํ่ากว*า 20 ปY 28 14.0 
 20-30 ปY 153 76.5 
 30- 40 ปY 12 6.0 
 มากกว*า 40 ปY 7 3.5 

(ตารางมีต*อ) 
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ตารางท่ี 4.1 (ต*อ): จํานวนและร�อยละของกลุ*มตัวอย*าง จําแนกตามข�อมูลส*วนบุคคล (n=200) 
 

ข�อมูลส�วนบุคคล จํานวน (คน) ร�อยละ 
สถานภาพ   
 โสด 181 90.5 
 สมรส 19 9.5 
ระดับการศึกษา   
 ตํ่ากว*าปริญญาตรี 20 10.0 
 ปริญญาตรี 173 86.5 
 ปริญญาโท 7 3.5 
รายได�/เดือน(บาท)   
 ตํ่ากว*า 10,000 68 34.0 
 10,001 – 20,000 100 50.0 
 20,001 – 30,000 19 9.5 
 30,001 ข้ึนไป 13 6.5 
อาชีพ   
 พนักงานบริษัทเอกชน 43 21.5 
 นักเรียน-นักศึกษา 125 62.5 
 ธุรกิจส*วนตัว/ ค�าขาย 32 16.0 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบว*า ข�อมูลส*วนบุคคลของกลุ*มตัวอย*าง ส*วนใหญ*เปRนเพศหญิงคิดเปRน         

ร�อยละ 76.0 และเพศชายคิดเปRนร�อยละ 24.0 ส*วนใหญ*มีอายุ 20-30 ปY คิดเปRนร�อยละ 76.5 รองลงมา
มีอายุตํ่ากว*า 20 ปY คิดเปRนร�อยละ 14.0 และอายุ 30-40 ปY คิดเปRนร�อยละ 6.0 ส*วนอายุมากกว*า 40 ปY 
มีเพียงร�อยละ 3.5 ส*วนใหญ*มีสถานภาพโสด คิดเปRนร�อยละ 90.5 และสถานภาพสมรส คิดเปRน ร�อยละ 
9.5 ส*วนใหญ*มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปRนร�อยละ 86.5 รองลงมามีระดับการศึกษาตํ่ากว*า
ปริญญาตรี คิดเปRนร�อยละ 10.0 และระดับปริญญาโท คิดเปRนร�อยละ 3.5 สําหรับรายได� ส*วนใหญ*มี
รายได�ต*อเดือน 10,001 - 20,000 บาท คิดเปRนร�อยละ 50.0 รองลงมามีรายได�ต*อเดือนตํ่ากว*า 10,000 
บาท คิดเปRนร�อยละ 34.0 มีรายได�ต*อเดือน 20,001 - 30,000 บาท คิดเปRนร�อยละ 9.5 และมีรายได�ต*อ
เดือน 30,001 บาท ข้ึนไป คิดเปRนร�อยละ 6.5 ท้ังนี้ส*วนใหญ*มีอาชีพนักเรียน-นักศึกษา คิดเปRนร�อยละ 
62.5 รองลงมามีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปRนร�อยละ 21.5 และอาชีพธุรกิจส*วนตัว/ ค�าขาย  
คิดเปRนร�อยละ 16.0 
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4.2  ผลการวิเคราะห�ข�อมูลการเป4ดรับส่ืออินสตราแกรม 
 ผลการวิเคราะห&ข�อมูลการเป�ดรับสื่ออินสตราแกรม ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.2 
 

ตารางท่ี 4.2: แสดงจํานวนและร�อยละการเป�ดรับสื่ออินสตราแกรม (n=200) 
 

การเป4ดรับส่ืออินสตราแกรม จํานวน (คน) ร�อยละ 
ประสบการณ�ในการใช�อินสตาแกรม   
 น�อยกว*า 6 เดือน 14 7.0 
 6 เดือน – 1 ปY 13 6.5 
 1– 2 ปY 100 50.0 
 มากกว*า 2 ปYข้ึนไป 73 36.5 
ความถ่ีในการเป4ดรับข�าวสารจากอินสตาแกรม   
 เป�ดทุกวัน 139 69.5 
 เป�ดบ*อย (5-6 ครั้ง/ ต*อสัปดาห& 7 3.5 

 เป�ดบ�าง (3-4 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&)   35 17.5 
 ไม*ค*อยได�เป�ด (1-2 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) 19 9.5 
เหตุผลในการใช�อินสตาแกรม    
 เพ่ือความสนุกสนาน 74 37.0 
 เพ่ือติดตามดาราหรือบุคคลท่ีสนใจ 73 36.5 
 เพ่ือติดต*อข*าวสารกับเพ่ือน 27 13.5 
 เพ่ือเปRนช*องทางในการซ้ือสินค�า 6 3.0 
 เพ่ืออัพเดตข�อมูลข*าวสารจากร�านค�าแบรนด&สินค�าต*าง ๆ 20 10.0 
การติดตามบุคคลมีช่ือเสียงประมาณก่ีคนในอินสตาแกรม   
 3-5 คน 13 6.5 
 6-10 คน 49 24.5 
 11-15 คน 26 13.0 
 16-20 คน 39 19.5 
 มากกว*า 20 คนข้ึนไป 73 36.5 

(ตารางมีต*อ) 
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ตารางท่ี 4.2 (ต*อ): แสดงจํานวนและร�อยละการเป�ดรับสื่ออินสตราแกรม (n=200) 
 

การเป4ดรับส่ืออินสตราแกรม จํานวน(คน) ร�อยละ 
เหตุผลในการติดตามบุคคลมีช่ือเสียงในอินสตาแกรม   
 มีความชื่นชอบส*วนตัว  120 60.0 
 ต�องการติดตามชีวิตบุคคลมีชื่อเสียง 7 3.5 
 ต�องการติดตามพฤติกรรมการบริโภคสินค�า อาหาร หรือ

ของใช�ต*าง ๆ ของบุคคลเหล*านั้น 
 

21 
 

10.5 
 ต�องการอัพเดตเทรนด&หรือกระแสนิยมในปaจจุบันจาก

บุคคลเหล*านั้น 
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23.0 
 ไม*ค*อยมีเหตุผลในการติดตาม 6 3.0 
บุคคลมีช่ือท่ีจะมาเป8นผู�รับรองสินค�าเก่ียวกับผลิตภัณฑ�เสริม
ความงาม ท�านจึงจะสนใจในสินค�า 

  

 ดารา 147 73.5 
 เน็ตไอดอล  40 20.0 
 ผู�ท่ีเคยผ*านเวทีประกวดต*าง ๆ 13 6.5 
ความถ่ีในการเป4ดรับข�าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภท
ผลิตภัณฑ�เสริมความงามในอินสตาแกรม 

  

 เป�ดทุกวัน 108 54.0 
 เป�ดบ*อย (5-6 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) 13 6.5 
 เป�ดบ�าง (3-4 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&)   40 20.0 
 ไม*ค*อยได�เป�ด (1-2 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) 39 19.5 
ความถ่ีในการซ้ือสินค�าออนไลน�ประเภทผลิตภัณฑ�เสริม
ความงามในอินสตาแกรม 

  

 นาน ๆ ครั้ง 2-3 เดือน/ ครั้ง 87 43.5 
 1 ครั้ง/ เดือน 66 33.0 
 2-3 ครั้ง/ เดือน  33 16.5 
 มากกว*า 3 ครั้ง/ เดือน 14 7.0 
การซ้ือผลิตภัณฑ�อาหารเสริมความงามทางออนไลน� ท�าน
หาข�อมูลจากส่ือใดบ�างนอกเหนืออินสตาแกรม  

  

 Facebook 117 58.5 
 เว็บท่ีใช�ในการค�นหา เช*น  www.google.com     69 34.5 
 เว็บท่ีใช�ในการค�นหา เช*น  www.pantip.com     14 7.0 
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จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห&การเป�ดรับสื่อของกลุ*มตัวอย*าง พบว*า การเป�ดรับสื่อของ 
ผู�บริโภค ส*วนใหญ*มีประสบการณ&ในการใช�อินสตาแกรม ระยะเวลา 1-2 ปY คิดเปRนร�อยละ 50.0 
รองลงมามีประสบการณ&ในการใช�อินสตาแกรม ระยะเวลามากกว*า 2 ปYข้ึนไป คิดเปRนร�อยละ 36.5 ถัด
มามีประสบการณ&ในการใช�อินสตาแกรม ระยะเวลาน�อยกว*า 6 เดือน คิดเปRนร�อยละ 7.0 และผู�บริโภค
ท่ีมีประสบการณ&ในการใช�อินสตาแกรม ระยะเวลา 6 เดือน-1ปY มีเพียงร�อยละ 6.5  

ผู�บริโภค ส*วนใหญ*มีความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารจากอินสตาแกรม โดยเป�ดทุกวัน คิดเปRน ร�อย
ละ 69.5 รองลงมาเป�ดบ�าง  (3-4 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) คิดเปRนร�อยละ 17.5 ถัดมาไม*ค*อยได�เป�ด (1-2 ครั้ง/
ต*อสัปดาห&) คิดเปRนร�อยละ 9.5 และเป�ดบ*อย (5-6 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) มีเพียงร�อยละ 3.5  

ผู�บริโภค ส*วนใหญ*มีเหตุผลในการใช�อินสตาแกรมเพ่ือความสนุกสนาน คิดเปRนร�อยละ 37.0  
รองลงมาเพ่ือติดตามดาราหรือบุคคลท่ีสนใจ คิดเปRนร�อยละ 36.5 ถัดมาเพ่ือติดต*อข*าวสารกับเพ่ือนคิด
เปRนร�อยละ 13.5 และเพ่ืออัพเดตข�อมูลข*าวสารจากร�านค�าแบรนด&สินค�าต*าง ๆ คิดเปRนร�อยละ 10.0    
ส*วนเพ่ือเปRนช*องทางในการซ้ือสินค�า มีเพียงร�อยละ 3.0  

ผู�บริโภค ส*วนใหญ*มีการติดตามบุคคลมีชื่อเสียง มากกว*า 20 คนข้ึนไป คิดเปRนร�อยละ 36.5 
รองลงมาติดตาม 6-10 คน คิดเปRนร�อยละ 24.5 ถัดมาติดตาม 16-20 คน คิดเปRนร�อยละ 19.5 และติด 
ตาม11-15 คน คิดเปRนร�อยละ 13.0 ส*วนผู�บริโภคท่ีติดตามบุคคลท่ีมีชื่อเสียง 3-5 คน มีเพียง ร�อยละ 6.5  

ผู�บริโภค ส*วนใหญ*มีเหตุผลในการติดตามบุคคลมีชื่อเสียงในอินสตาแกรมเพราะมีความชื่นชอบ
ส*วนตัว คิดเปRนร�อยละ 60.0 รองลงมาต�องการอัพเดตเทรนด&หรือกระแสนิยมในปaจจุบันจากบุคคลเหล*า 
นั้น คิดเปRนร�อยละ 23.0 ถัดมาต�องการติดตามพฤติกรรมการบริโภคสินค�า อาหาร หรือของใช�ต*าง ๆ 
ของบุคคลเหล*านั้นคิดเปRนร�อยละ 10.5 และต�องการติดตามชีวิตบุคคลมีชื่อเสียง คิดเปRนร�อยละ 3.5 
ส*วนผู�บริโภคท่ีไม*ค*อยมีเหตุผลในการติดตาม มีเพียงร�อยละ3.0  

ส*วนใหญ*เปRนกลุ*มดาราซ่ึงเปRนบุคคลท่ีมีชื่อเสียงท่ีจะมาเปRนผู�รับรองสินค�าเก่ียวกับผลิตภัณฑ&
เสริมความงาม ผู�บริโภคจึงให�ความสนใจในสินค�ามากท่ีสุด คิดเปRนร�อยละ 73.5 รองลงมาเปRนเน็ตไอดอล 
คิดเปRนร�อยละ 20.0 และผู�ท่ีเคยผ*านเวทีประกวดต*าง ๆ มีเพียงร�อยละ 6.5  

ผู�บริโภค ส*วนใหญ*มีความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความ
งามในอินสตาแกรมโดยเป�ดทุกวัน คิดเปRนร�อยละ 54.0 รองลงมาเป�ดบ�าง (3-4 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) คิด
เปRนร�อยละ 20.0 ถัดมาไม*ค*อยได�เป�ด (1-2 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) คิดเปRนร�อยละ 19.5 ส*วนผู�บริโภคท่ีเป�ด 
รับข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามในอินสตาแกรมโดยมีความถ่ีเป�ดบ*อย (5-6 
ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) มีเพียงร�อยละ 6.5   

ผู�บริโภค ส*วนใหญ*มีความถ่ีในการซ้ือสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามใน
อินสตาแกรมนาน ๆ ครั้ง 2-3 เดือน/ ครั้ง คิดเปRนร�อยละ 43.5 รองลงมา 1 ครั้ง/ เดือน คิดเปRนร�อยละ 
33.00 2-3 ครั้ง/ เดือน คิดเปRนร�อยละ 16.50 และมากกว*า 3 ครั้ง/ เดือน คิดเปRนร�อยละ 7.0 
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ผู�บริโภค ส*วนใหญ* หาข�อมูลจาก Facebook ในการซ้ือผลิตภัณฑ&อาหารเสริมความงามทาง
ออนไลน& คิดเปRนร�อยละ 58.5 รองลงมาจากเว็บ www.google.com คิดเปRนร�อยละ 34.5 และน�อย
ท่ีสุดหาข�อมูลจากเว็บ www.pantip.com มีเพียงร�อยละ 7.0 

 

4.3 ผลการวิเคราะห�ทัศนคติของผู�บริโภคซ้ือสินค�าออนไลน� 
ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซ้ือสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามท่ีมีต*อการใช�บุคคล

มีชื่อเสียงมารับรองสินค�าผ*านอินสตาแกรม แบ*งออกเปRน 5 ด�าน ดังนี้ 
1)  ด�านความไว�เนื้อเช่ือใจ 
ผู�บริโภคท่ีซื้อสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลมี

ชื่อเสียงมารับรองสินค�าผ*านอินสตาแกรม ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ ดังตารางท่ี 4.3 
 

ตารางท่ี 4.3: แสดงทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซื้อสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม                 
 ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ    
 
ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซ้ือ
สินค�าออนไลน�ประเภท
ผลิตภัณฑ�เสริมความงาม
ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ           

ระดับความคิดเห็น 

( X ) ( SD ) 
การแปล 

ผลทัศนคติ 
เห็นด�วย 
อย�างย่ิง 

เห็น 
ด�วย 

ปาน 
กลาง 

เห็นด�วย 
น�อย 

เห็นด�วย 
น�อย
ท่ีสุด 

1. บุคคลมีช่ือเสยีงท่ีมารับรอง
สินค�าสามารถสร�างความไว�ใจ
ให�กับท*าน 

34 
(17.0) 

55 
(27.5) 

85 
(42.5) 

19 
(9.5) 

 

7 
(3.5) 

 

3.45 0.99 เห็นด�วย 

2. ท*านเช่ือว*าบุคคลมีช่ือเสียง
ท่ีมารับรองสินค�าน้ันได�ใช�
สินค�าน้ันจริง 

7 
(3.5) 

35 
(17.5) 

46 
(23.0) 

73 
(36.5) 

39 
(19.5) 

2.49 1.09 เห็นด�วย
น�อย 

3. ท*านคิดว*าบุคคลมีช่ือเสียง
รับรองสินค�าทําให�สินค�ามี
น*าเช่ือถือ 

48 
(24.0) 

81 
(40.5) 

52 
(26.0) 

12 
(6.0) 

7 
(3.5) 

3.75 0.99 เห็นด�วย 

4. การพบเห็นบุคคลมี
ช่ือเสียงท่ีมารับรองสินค�าใช�
สินค�าน้ันถ*ายลงอินสตาแกรม 
ทําให�ท*านเช่ือว*าเค�าใช�สินค�า
น้ันจริง 

14 
(7.5) 

35 
(17.5) 

46 
(23.0) 

57 
(28.5) 

48 
(24.0) 

2.55 1.20 เห็นด�วย
น�อย 

รวม - - - - - 3.06 0.88 ปานกลาง 
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 จากตารางท่ี 4.3 ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซื้อสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม 

ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ โดยภาพรวมมีทัศนคติปานกลาง ( X =3.06, S.D. =0.88) เม่ือพิจารณารายข�อ 

พบว*า อันดับ 1 เห็นด�วยกับการใช�บุคคลมีชื่อเสียงรับรองสินค�าทําให�สินค�ามีน*าเชื่อถือ ( X =3.75, S.D. 
=0.99) รองลงมา เห็นด�วยกับการใช�บุคคลมีชื่อเสียงท่ีมารับรองสินค�าสามารถสร�างความไว�ใจให�กับท*าน 

( X =3.45, S.D. =0.99) ถัดมา เห็นด�วยน�อยกับการพบเห็นบุคคลมีชื่อเสียงท่ีมารับรองสินค�าใช�สินค�า

นั้นถ*ายลงอินสตาแกรม ทําให�ท*านเชื่อว*าเค�าใช�สินค�านั้นจริง ( X =2.55, S.D. =1.02) และเห็นด�วยน�อย

ในความเชื่อว*าบุคคลมีชื่อเสียงท่ีมารับรองสินค�านั้นได�ใช�สินค�านั้นจริง ( X =2.49, S.D. =1.09) 
 

2)  ด�านความชํานาญเช่ียวชาญ 
ผู�บริโภคท่ีซื้อสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลมี

ชื่อเสียงมารับรองสินค�าผ*านอินสตาแกรม ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ ดังตารางท่ี 4.4 
 

ตารางท่ี 4.4: แสดงทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซื้อสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม  
   ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ 
 
ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซ้ือ
สินค�าออนไลน�ประเภท
ผลิตภัณฑ�เสริมความงาม
ด�านความชํานาญ
เชี่ยวชาญ            

ระดับความคิดเห็น 

( X ) ( SD ) 
การแปลผล 

ทัศนคติ 
เห็นด�วย 
อย�างย่ิง 

เห็น 
ด�วย 

ปาน 
กลาง 

เห็นด�วย 
น�อย 

เห็นด�วย 
น�อย
ท่ีสุด 

1. ท*านคิดว*าบุคคลมี
ช่ือเสียงท่ีมารับรองสินค�ามี
ประสบการณ&ในการใช�สินค�า 

7 
(3.5) 

42 
(21.0) 

78 
(39.0) 

40 
(20.0) 

33 
(16.5) 

2.75 1.07 ปานกลาง 

2. ท*านคิดว*าบุคคลมี
ช่ือเสียงท่ีมารับรองสินค�ามี
ความรู�เก่ียวกับสินค�า 

- 48 
(24.0) 

92 
(46.0) 

26 
(13.0) 

34 
(17.0) 

2.77 1.00 ปานกลาง 

3. ท*านคิดว*าผู�บุคคลมี
ช่ือเสียงท่ีมารับรองสินค�ามี
ความชํานาญในการใช�สินค�า 

- 61 
(31.5) 

80 
(40.0) 

32 
(16.0) 

27 
(13.5) 

2.87 0.99 ปานกลาง 

4. ท*านคิดว*าบุคคลมีช่ือ 
เสียงท่ีมารับรองสินค�ามี
ความเช่ียวชาญเก่ียวกับ
สินค�า 

- 55 
(27.5) 

86 
(43.0) 

46 
(23.0) 

13 
(6.5) 

2.91 0.87 ปานกลาง 

รวม - - - - - 2.82 0.87 ปานกลาง 
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 จากตารางท่ี 4.4 ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซื้อสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม 

ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ โดยภาพรวมมีทัศนคติปานกลาง ( X =2.82, S.D. =0.87) เม่ือพิจารณา 
รายข�อ พบว*า อันดับ 1 มีทัศนคติปานกลาง คิดว*าบุคคลมีชื่อเสียงท่ีมารับรองสินค�ามีความเชี่ยวชาญ

เก่ียวกับสินค�า ( X =2.91, S.D. =0.87) รองลงมา มีทัศนคติปานกลาง คิดว*าผู�บุคคลมีชื่อเสียงท่ีมารับ 

รองสินค�ามีความชํานาญในการใช�สินค�า ( X =2.87, S.D. =0.99) ถัดมา มีทัศนคติปานกลาง คิดว*าบุคคล

มีชื่อเสียงท่ีมารับรองสินค�ามีความรู�เก่ียวกับสินค�า ( X =2.77, S.D. =1.00) และ มีทัศนคติปานกลางต*อ

การคิดว*าบุคคลมีชื่อเสียงท่ีมารับรองสินค�า มีประสบการณ&ในการใช�สินค�า ( X =2.75, S.D. =1.07) 
 

3)  ด�านความดึงดูดใจ 
ผู�บริโภคท่ีซื้อสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลมี

ชื่อเสียงมารับรองสินค�าผ*านอินสตาแกรม ด�านความดึงดูดใจ ดังตารางท่ี 4.5 
 

ตารางท่ี 4.5: แสดงทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซื้อสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม 
   ด�านความดึงดูดใจ  
  

ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซ้ือ
สินค�าออนไลน�ประเภท 
ผลิตภัณฑ�เสริมความงาม 
ด�านความดึงดูดใจ 

ระดับความคิดเห็น 

( X ) ( SD ) 
การแปลผล 

ทัศนคติ 
เห็นด�วย 
อย�างย่ิง 

เห็น 
ด�วย 

ปาน 
กลาง 

เห็นด�วย 
น�อย 

เห็นด�วย 
น�อยท่ีสุด 

1. ท*านคิดว*าการใช�บุคคลมี
ช่ือเสียงมารับรองสินค�าทําให�
สินค�ามีความน*าสนใจมากข้ึน 

54 
(27.0) 

96 
(48.0) 

44 
(22.0) 

- 6 
(3.0) 

3.96 0.87 เห็นด�วย 

2. ท*านรู�สึกชอบให�แบรนด&
สินค�าท่ีนําบุคคลมีช่ือเสยีงมา
รับรองสินค�ามากกว*าบุคคล
ไม*มีช่ือเสียง 

55 
(27.0) 

73 
(36.5) 

72 
(36.0) 

- - 3.91 0.79 เห็นด�วย 

3. ท*านคิดว*าบุคคลมีช่ือเสียง
ท่ีมารับรองสินค�าผลิตภณัฑ&
เสรมิความงาม ต�องเปRนคน
หน�าตาดี หุ*นดี  

82 
(41.0) 

75 
(37.5) 

37 
(18.5) 

6 
(3.0) 

- 4.16 0.83 เห็นด�วย 

4. ท*านคิดว*าบุคคลมีช่ือเสียง
ท่ีมารับรองสินค�าผลิตภณัฑ&
เสรมิความงาม ต�องเปRนคนท่ี
มีผู�ตดิตามจํานวนมาก 

103 
(51.5) 

71 
(35.5) 

26 
(13.0) 

- - 4.36 0.70 เห็นด�วย 
อย*างยิ่ง 

รวม - - - - - 4.10 0.65 เห็นด�วย 
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 จากตารางท่ี 4.5 ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซื้อสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม 

ด�านความดึงดูดใจ โดยภาพรวมมีทัศนคติเห็นด�วย ( X =4.10, S.D. =0.65) เม่ือพิจารณารายข�อ พบว*า 
อันดับ 1 มีทัศนคติเห็นด�วยอย*างยิ่ง เก่ียวกับการใช�บุคคลมีชื่อเสียงท่ีมารับรองสินค�าผลิตภัณฑ&เสริม

ความงาม ต�องเปRนคนท่ีมีผู�ติดตามจํานวนมาก ( X =4.36,S.D.=0.70) รองลงมา มีทัศนคติเห็นด�วยต*อ

การใช�บุคคลมีชื่อเสียงท่ีมารับรองสินค�าผลิตภัณฑ&เสริมความงาม ต�องเปRนคนหน�าตาดี หุ*นดี ( X =4.16 
,S.D.=0.83)  ถัดมา มีทัศนคติเห็นด�วยต*อการใช�บุคคลมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าทําให�สินค�ามีความ

น*าสนใจมากข้ึน ( X =3.96,S.D.=0.87) และมีทัศนคติเห็นด�วยต*อความรู�สึกชอบให�แบรนด&สินค�าท่ีนํา

บุคคลมีชื่อเสียงมารับรองสินค�ามากกว*าบุคคลไม*มีชื่อเสียง ( X =3.91,S.D.=0.79)  
 

4)  ด�านความเคารพ 
ผู�บริโภคท่ีซื้อสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลมี

ชื่อเสียงมารับรองสินค�าผ*านอินสตาแกรม ด�านความเคารพ ดังตารางท่ี 4.6 
 

ตารางท่ี 4.6: แสดงทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซื้อสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม  
   ด�านความเคารพ 
 

ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซ้ือสินค�า
ออนไลน�ประเภทผลิตภัณฑ�
เสริมความงามด�านความเคารพ 

ระดับความคิดเห็น 

( X ) ( SD ) 
การแปลผล 

ทัศนคติ 
เห็นด�วย 
อย�างย่ิง 

เห็น 
ด�วย 

ปาน 
กลาง 

เห็นด�วย 
น�อย 

เห็นด�วย 
น�อยท่ีสุด 

1. ท*านชอบผลิตภัณฑ&เสริมความ
งามท่ีนําบุคคลมีช่ือเสียงท่ีเปRน
ไอดอลของท*านมารับรองสินค�า 

21 
(10.5) 

63 
(31.5) 

90 
(45.0) 

20 
(10.0) 

6 
(3.0) 

 

3.36 0.90 ปานกลาง 

2. ท*านมีบุคคลมีช่ือเสียงท่ีท*านช่ืน
ชอบเปRนต�นแบบหรือไอดอลใน
การใช�ผลิตภัณฑ&เสริมความงาม 

48 
(24.0) 

48 
(24.0) 

52 
(26.0) 

39 
(19.5) 

13 
(6.5) 

3.39 1.22 ปานกลาง 

3. ท*านชอบบุคคลมีช่ือเสียงท่ี
ประสบความสําเร็จด�านความงาม
มารับรองผลิตภัณฑ&เสริมความงาม

28 
(14.0) 

75 
(37.5) 

59 
(29.5) 

32 
(16.0) 

6 
(3.0) 

3.43 1.01 เห็นด�วย 

4. ท*านคิดว*าบุคคลมีช่ือเสียงท่ีมา
รับรองผลิตภัณฑ&เสริมความงาม
ต�องเปRนท่ียอมรับของทุกคน 

34 
(17.0) 

88 
(44.0) 

52 
(26.0) 

19 
(9.5) 

7 
(3.5) 

3.61 0.99 เห็นด�วย 

รวม - - - - - 3.45 0.90 เห็นด�วย 
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 จากตารางท่ี 4.6 ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซื้อสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม 

ด�านความเคารพ โดยภาพรวมมีทัศนคติเห็นด�วย ( X =3.45, S.D. =0.90) เม่ือพิจารณารายข�อ พบว*า 
อันดับ 1 มีทัศนคติเห็นด�วยว*าบุคคลมีชื่อเสียงท่ีมารับรองผลิตภัณฑ&เสริมความงามต�องเปRนท่ียอมรับของ

ทุกคน ( X =3.61, S.D. =0.99) รองลงมามีทัศนคติชอบบุคคลมีชื่อเสียงท่ีประสบความสําเร็จด�านความ

งามมารับรองผลิตภัณฑ&เสริมความงาม ( X =3.43, S.D. =1.01) ถัดมา มีทัศนคติปานกลาง ต*อบุคคลมี

ชื่อเสียงท่ีท*านชื่นชอบเปRนต�นแบบหรือไอดอลในการใช�ผลิตภัณฑ&เสริมความงาม ( X =3.39, S.D. 
=1.22) และ มีทัศนคติปานกลางชอบผลิตภัณฑ&เสริมความงามท่ีนําบุคคลมีชื่อเสียงท่ีเปRนไอดอลของ

ท*านมารับรองสินค�า ( X =3.36, S.D. =0.90) 
 

5)  ด�านความเหมือน  
ผู�บริโภคท่ีซื้อสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลมี

ชื่อเสียงมารับรองสินค�าผ*านอินสตาแกรม ด�านความเหมือน ดังตารางท่ี 4.7 
 

ตารางท่ี 4.7: แสดงทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซื้อสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม  
   ด�านความเหมือน    

 

ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซ้ือ
สินค�าออนไลน�ประเภท
ผลิตภัณฑ�เสริมความงาม 
ด�านความเหมือน 

ระดับความคิดเห็น 

( X ) ( SD ) 
การแปลผล 

ทัศนคติ 
เห็นด�วย 
อย�างย่ิง 

เห็น 
ด�วย 

ปาน 
กลาง 

เห็นด�วย 
น�อย 

เห็นด�วย 
น�อย
ท่ีสุด 

1. บุคคลมีช่ือเสยีงท่ีมา
รับรองสินค�าต�องมีบุคลิก
เหมือนหรือคล�ายคลึงกับ
สินค�าท่ีมารับรอง 

41 
(20.5) 

103 
(51.5) 

43 
(21.5) 

13 
(6.5) 

- 3.86 0.81 เห็นด�วย 

2. บุคคลมีช่ือเสยีงท่ีมา
รับรองสินค�าต�องมีอายุ
ใกล�เคียงกับท*าน 

20 
(10.0) 

41 
(20.5) 

113 
(56.5) 

26 
(13.0) 

- 3.27 0.81 ปานกลาง 

3. บุคคลมีช่ือเสยีงท่ีมา
รับรองสินค�าต�องมีไลฟjสไตล&
ใกล�เคียงกับท*าน 

20 
(10.0) 

69 
(34.5) 

79 
(39.5) 

32 
(16.0) 

- 3.38 0.87 ปานกลาง 

4. บุคคลมีช่ือเสยีงท่ีมา
รับรองสินค�าต�องมีบุคลิกภาพ
ท่ีเหมือนท่ีท*านอยากจะเปRน 

62 
(31.0) 

62 
(31.0) 

51 
(25.5) 

25 
(12.5) 

- 3.80 1.01 เห็นด�วย 

รวม - - - - - 3.58 0.68 เห็นด�วย 
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จากตารางท่ี 4.7 ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซื้อสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามท่ีมี
ต*อการใช�บุคคลมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าผ*านอินสตาแกรม ด�านความเหมือน โดยภาพรวม มีทัศนคติ

เห็นด�วย ( X =3.58, S.D. =0.68) เม่ือพิจารณารายข�อ พบว*า อันดับ 1 มีทัศนคติเห็นด�วยว*าบุคคลมี

ชื่อเสียงท่ีมารับรองสินค�าต�องมีบุคลิกเหมือนหรือคล�ายคลึงกับสินค�าท่ีมารับรอง ( X =3.86, S.D. 
=0.81) รองลงมา มีทัศนคติเห็นด�วยว*าบุคคลมีชื่อเสียงท่ีมารับรองสินค�าต�องมีบุคลิกภาพท่ีเหมือนท่ี

ท*านอยากจะเปRน ( X =3.80, S.D. =1.01) ถัดมา มีทัศนคติปานกลางต*อบุคคลมีชื่อเสียงท่ีมารับรอง

สินค�าต�องมีไลฟjสไตล&ใกล�เคียงกับท*าน ( X =3.38, S.D. =0.87) และมีทัศนคติปานกลางต*อบุคคลมี

ชื่อเสียงท่ีมารับรองสินค�าต�องมีอายุใกล�เคียงกับท*าน ( X =3.27, S.D. =0.81)   
 

สรุปรายด�านทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซ้ือสินค�าออนไลน�ประเภทผลิตภัณฑ�เสริมความงามท่ี
มีต�อการใช�บุคคลมีช่ือเสียงมารับรองสินค�าผ�านอินสตาแกรม ท้ัง 5 ด�าน ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4.8: แสดงทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซื้อสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามท่ีมีต*อ 
   การใช�บุคคลมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าผ*านอินสตาแกรม 
 

ทัศนคติของผู�บริโภคท่ีซ้ือสินค�าออนไลน�
ประเภทผลิตภัณฑ�เสริมความงามท่ีมีต�อการ

ใช�บุคคลมีช่ือเสียงมารับรองสินค�าผ�าน
อินสตาแกรม 

( X ) ( SD ) การแปลผล อันดับ 

1.  ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ 3.06 0.88 มีทัศนคติปานกลาง 4 

2.  ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ 2.82 0.87 มีทัศนคติปานกลาง 5 

3.  ด�านความดึงดูดใจ 4.10 0.65 มีทัศนคติเห็นด�วย 1 

4.  ด�านความเคารพ   3.45 0.90 มีทัศนคติเห็นด�วย 3 

5.  ด�านความเหมือน 3.58 0.68 มีทัศนคติเห็นด�วย 2 

โดยภาพรวม 3.41 0.64 มีทัศนคติเห็นด�วย - 

 
จากตารางท่ี 4.8 โดยภาพรวม ผู�บริโภคท่ีซื้อสินค�าออนไลน&ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามท่ี

มีต*อการใช�บุคคลมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าผ*านอินสตาแกรม มีทัศนคติเห็นด�วย( X =3.41, S.D. =0.64)  

เม่ือจําแนกเปRนรายด�านพบว*า อันดับหนึ่ง ด�านความดึงดูดใจ ( X =4.10, S.D. =0.65) มีทัศนคติเห็น

ด�วย รองลงมาอันดับสอง ด�านความเหมือน ( X =3.58, S.D. =0.68) มีทัศนคติเห็นด�วย อันดับสาม 
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ด�านความเคารพ ( X =3.45, S.D. =0.90) มีทัศนคติเห็นด�วย อันดับสี่ ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ ( X

=3.06, S.D. =0.88) มีทัศนคติปานกลาง และอันดับห�า ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ ( X =2.82, S.D. 
=0.87) มีทัศนคติปานกลาง  

 
4.4  ผลการวิเคราะห�ข�อมูลตามสมมติฐาน 

4.4.1  ผู�บริโภคท่ีมีข�อมูลส�วนบุคคลของผู�บริโภคแตกต�างกัน จะมีทัศนคติท่ีมีต�อการใช�
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ�เสริมความงามผ�านอินสตาแกรมแตกต�างกัน 

ข�อมูลส*วนบุคคลของผู�บริโภค จําแนกออกเปRน  
 4.4.1.1 เพศ 
 เพศต*างกันจะมีทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภท

ผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมแตกต*างกัน ดังตารางท่ี 4.9 
 
ตารางท่ี 4.9:  การเปรียบเทียบเพศกับทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า 
 ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม (n=200)     
                             

ทัศนคติท่ีมีต�อการใช�บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงมารับรองสินค�าประเภท
ผลิตภัณฑ�เสริมความงามผ�าน

อินสตาแกรม 

ชาย (48 คน) หญิง (152 คน) t p 

X  SD  X  SD  

1.  ด�านความไว�เนื้อเช่ือใจ 2.84 1.01 3.12 0.82 -1.972 0.050 

2.  ด�านความชํานาญเช่ียวชาญ 2.56 1.02 2.90 0.80 -2.385 0.018* 

3.  ด�านความดึงดูดใจ 3.99 0.70 4.14 0.63 -1.363 0.174 

4.  ด�านความเคารพ 3.23 0.90 3.51 0.89 -1.883 0.610 

5.  ด�านความเหมือน 3.48 0.82 3.61 0.62 -1.069 0.286 

* p < 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.9 แสดงการเปรียบเทียบเพศกับทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมา
รับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านต*าง ๆ 5 ด�าน ดังนี้ 

1) ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ พบว*าค*า t=-1.972 และมีค*า p= 0.050 แสดงว*า ผู�บริโภคเพศชาย
และเพศหญิงมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*าน
อินสตาแกรมไม*แตกต*างกัน  
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2) ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ พบว*าค*า t=-2.385 และมีค*า p= 0.018* แสดงว*า ผู�บริโภค
เพศชายและเพศหญิงมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความ
งามผ*านอินสตาแกรมแตกต*างกันอย*างมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05  

3) ด�านความดึงดูดใจ พบว*าค*า t=-1.36- และมีค*า p= 0.174 แสดงว*า ผู�บริโภคเพศชายและ
เพศหญิงมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*าน
อินสตาแกรมไม*แตกต*างกัน  

4) ด�านความเคารพ พบว*าค*า t=-1.883 และมีค*า p= 0.610แสดงว*า ผู�บริโภคเพศชายและ
เพศหญิงมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*าน
อินสตาแกรมไม*แตกต*างกัน  

5) ด�านความเหมือน พบว*าค*า t=-1.069 และมีค*า p= 0.286 แสดงว*า ผู�บริโภคเพศชายและ
เพศหญิงมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*าน
อินสตาแกรมไม*แตกต*างกัน  

 
 4.4.1.2 อายุ 
 ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรอง

สินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม จํานวน 5 ด�าน ได�แก* ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ 
ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูดใจ ด�านความเคารพ และด�านความเหมือน ของผู�บริโภคท่ีมี
อายุต*างกัน คือ 1) อายุตํ่ากว*า 20 ปY 2) อายุ 20 – 30 ปY 3) อายุ 30-40 ปY 4) มากกว*า 40 ปY ด�วยการ
วิเคราะห&ความแปรปรวนทางเดียว ผลการวิเคราะห& ดังตารางท่ี 4.10 
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ตารางท่ี 4.10: ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของตัวแปรด�านอายุกับทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมี 
  ชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม (n=200) 
 

ตัวแปรตาม แหล�งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p Post Hoc 
Comparison 

1. ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

8.760 
146.302 
155.062 

3 
196 
199 

2.920 
0.746 

3.912 0.010* 1 > 2,4 
 

2. ด�านความชํานาญ
เชี่ยวชาญ 

 ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

7.534 
145.140 
152.674 

3 
196 
199 

2.511 
0.741 

3.391 0.019* 2 > 4 
 

3. ด�านความดึงดูดใจ  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

10.539 
73.890 
84.430 

3 
196 
199 

3.153 
0.377 

9.319 0.000* 1> 2 
2> 4 

4. ด�านความเคารพ  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

26.996 
135.677 
162.674 

3 
196 
199 

8.999 
0.692 

13.000 0.000* 1 > 2 
2 > 4 

 

5. ด�านความเหมือน  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

22.962 
69.530 
92.492 

3 
196 
199 

7.654 
0.355 

21.567 0.000* 1> 2,4 
2> 3,4 

 

p < 0.05  หมายเหตุ  1 = อายุต่ํากว*า 20 ปY 2 = อายุ 20 – 30 ปY 3 = อายุ 30-40 ปY 4 = มากกว*า 40 ปY 
 

จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียง
มารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม จํานวน 5 ด�าน ได�แก* ด�านความไว�
เนื้อเชื่อใจ ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูดใจ ด�านความเคารพ และด�านความเหมือน ของ
ผู�บริโภคท่ีมีอายุต*างกัน คือ อายุต่ํากว*า 20 ปY อายุ 20 – 30 ปY อายุ 30-40 ปY และมากกว*า 40 ปY ด�วย
การวิเคราะห&ความแปรปรวนทางเดียว พบว*า 

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ จําแนกตามลักษณะส*วน
บุคคลด�านอายุ พบว*า ค*า F เท*ากับ 3.921 และค*า p เท*ากับ 0.010 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีอายุแตกต*าง
กันจะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*าน 
อินสตาแกรมด�านความไว�เนื้อเชื่อใจแตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือ
เปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห&พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีอายุต่ํากว*า 20 ปY  
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(X = 3.50) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม
ผ*านอินสตาแกรม ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ มากกว*ากลุ*มผู�บริโภคท่ีมี อายุ 20 – 30 ปYและกลุ*มผู�บริโภคท่ี
อายุมากกว*า 40 ปY (X = 2.99และ 2.50 ตามลําดับ)  

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ จําแนกตามลักษณะ
ส*วนบุคคลด�านอายุ พบว*า ค*า F เท*ากับ 3.391 และค*า p เท*ากับ 0.019 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีอายุ
แตกต*างกันจะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม
ผ*านอินสตาแกรมด�านความชํานาญเชี่ยวชาญแตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือ
เปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห&พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีอายุ 20-30 ปY (X = 
2.75) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*าน
อินสตาแกรม ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ มากกว*ากลุ*มผู�บริโภคท่ีมี อายุมากกว*า 40 ปY (X = 3.75)  

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความดึงดูดใจจําแนกตามลักษณะส*วนบุคคล 
ด�านอายุ พบว*า ค*า F เท*ากับ 9.319 และค*า p เท*ากับ 0.000 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีอายุแตกต*างกันจะมี
ทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม 
ด�านความดึงดูดใจแตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือเปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย 
Bonferroni ผลการวิเคราะห& พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีอายุตํ่ากว*า 20 ปY(X = 4.56) จะมีทัศนคติต*อการใช�
บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความดึงดูดใจ
มากกว*ากลุ*มผู�บริโภคท่ีมีอายุ 20 – 30 ปY(X =4.00) และกลุ*มผู�บริโภคท่ีมีอายุ 20-30 ปY (X = 4.00) จะ
มีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม 
ด�านความดึงดูดใจมากกว*ากลุ*มผู�บริโภคท่ีมีอายุมากว*า 40 ปY (X =4.75)  

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความเคารพ จําแนกตามลักษณะส*วนบุคคล
ด�านอายุ พบว*า ค*า F เท*ากับ 13.000 และค*า p เท*ากับ 0.000 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีอายุแตกต*างกันจะ
มีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม 
ด�านความเคารพแตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือเปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย 
Bonferroni ผลการวิเคราะห& พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีอายุต่ํากว*า 20 ปY (X = 4.25) จะมีทัศนคติต*อ
การใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมด�านความ
เคารพ มากกว*ากลุ*มผู�บริโภคท่ีมีอายุ 20 – 30 ปY  (X =3.28) และกลุ*มผู�บริโภคท่ีมีอายุ 20-30 ปY  
(X = 3.28) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม
ผ*านอินสตาแกรมด�านความเคารพ มากกว*ากลุ*มผู�บริโภคท่ีมีอายุมากกว*า 40 ปY  (X =4.25) 
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ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความเหมือน จําแนกตามลักษณะส*วนบุคคล
ด�านอายุ พบว*า ค*า F เท*ากับ 21.567 และค*า p เท*ากับ 0.000 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีอายุแตกต*างกันจะ
มีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม 
ด�านความเหมือน แตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือเปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย 
Bonferroni ผลการวิเคราะห& พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีอายุต่ํากว*า 20 ปY (X = 3.93) จะมีทัศนคติต*อ
การใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมด�านความ
เหมือน มากกว*ากลุ*มผู�บริโภคท่ีมี อายุ 20-30 ปY และกลุ*มผู�บริโภคท่ีมีอายุมากกว*า 40 ปY (X =3.41 
และ 4.75) และกลุ*มผู�บริโภคท่ีมี อายุ 20-30 ปY(X =3.41) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมา
รับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมด�านความเหมือน มากกว*ากลุ*มผู�บริโภค
ท่ีมี อายุ 30-40 ปY และกลุ*มผู�บริโภคท่ีมีอายุมากกว*า 40 ปY (X =4.25 และ 4.75) 

เพราะฉะนั้นจากผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย ท่ีว*าผู�บริโภค
ท่ีมีลักษณะส*วนบุคคลด�านอายุแตกต*างกัน จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม 5 ด�าน ได�แก* ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ ด�านด�าน 
ความชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูดใจ ด�านความเคารพ และด�านความเหมือน แตกต*างกันอย*าง 
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

  
 4.4.1.3  สถานภาพ 
 สถานภาพต*างกันจะมีทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า

ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมแตกต*างกัน ดังตารางท่ี 4.11 
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ตารางท่ี 4.11: การเปรียบเทียบสถานภาพกับทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า 
  ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม (n=200) 
 

ทัศนคติท่ีมีต�อการใช�บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงมารับรองสินค�าประเภท
ผลิตภัณฑ�เสริมความงามผ�าน

อินสตาแกรม 

โสด(181 คน) สมรส (19 คน) t p 

X  SD  X  SD  

1.  ด�านความไว�เนื้อเช่ือใจ 3.07 0.91 2.97 0.42 0.454 0.651 

2.  ด�านความชํานาญเช่ียวชาญ 2.78 0.90 3.27 0.37 -2.375 0.019* 

3.  ด�านความดึงดูดใจ 4.08 0.64 4.27 0.71 -1.198 0.232 

4.  ด�านความเคารพ 3.43 0.93 3.61 0.53 -0.840 0.402 

5.  ด�านความเหมือน 3.49 0.64 3.43 0.32 -6.258 0.000* 

* p < 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.11 แสดงการเปรียบเทียบสถานภาพกับทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียง
มารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านต*าง ๆ 5 ด�าน ดังนี้ 

1) ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ พบว*าค*า t= 0.454 และมีค*า p= 0.651 แสดงว*า ผู�บริโภคท่ีมี
สถานภาพโสดและผู�บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส มีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมไม*แตกต*างกัน  

2) ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ พบว*าค*า t=-2.375 และมีค*า p=0.019* แสดงว*า ผู�บริโภคท่ีมี
สถานภาพโสด และผู�บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส มีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมแตกต*างกันอย*างมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05  

3) ด�านความดึงดูดใจ พบว*าค*า t=-1.198 และมีค*า p= 0.232 แสดงว*า ผู�บริโภคท่ีมีสถานภาพ
โสด และผู�บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส มีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภท
ผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมไม*แตกต*างกัน  

4) ด�านความเคารพ พบว*าค*า t =-0.840 และมีค*า p= 0.402 แสดงว*า ผู�บริโภคท่ีมีสถานภาพ
โสด และผู�บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส มีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภท
ผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมไม*แตกต*างกัน  

5) ด�านความเหมือน พบว*า ค*า t=-6.258 และมีค*า p= 0.000* แสดงว*า ผู�บริโภคท่ีมี
สถานภาพโสดและผู�บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส มีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมแตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05  
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 4.4.1.4  ระดับการศึกษา 
 ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรอง

สินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม จํานวน 5 ด�าน ได�แก* ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ 
ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูดใจ ด�านความเคารพ และด�านความเหมือน ของผู�บริโภคท่ีมี
ระดับการศึกษาต*างกัน คือ 1) ตํ่ากว*าปริญญาตรี 2) ปริญญาตรี และ 3) ปริญญาโท ด�วยการวิเคราะห&
ความแปรปรวนทางเดียว ผลการวิเคราะห& ดังตารางท่ี 4.12 

 
ตารางท่ี 4.12: ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของตัวแปรด�านระดับการศึกษากับทัศนคติท่ีมีต*อ 
  การใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*าน 
  อินสตาแกรม (n=200)       
          

ตัวแปรตาม แหล�งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p Post Hoc 
Comparison 

1. ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

13.830 
141.232 
155.062 

2 
197 
199 

6.915 
0.717 

9.646 0.000* 1 > 2  
  

2. ด�านความชํานาญ
เชี่ยวชาญ 

 ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

6.070 
146.604 
152.674 

2 
197 
199 

3.035 
0.744 

4.078 0.018* 1> 2 

3. ด�านความดึงดูดใจ  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

9.612 
74.817 
84.430 

2 
197 
199 

4.806 
0.380 

12.655 0.000* 1> 2 
2> 3 

4. ด�านความเคารพ  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

10.507 
152.167 
162.674 

2 
197 
199 

5.253 
0.772 

6.801 0.001* 1> 2 
2> 3 
 

5. ด�านความเหมือน  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

0.415 
92.077 
92.492 

2 
197 
199 

0.208 
0.467 

0.444 0.642  
 

p < 0.05   หมายเหตุ  1) ตํ่ากว*าปริญญาตรี 2) ปริญญาตรี และ 3) ปริญญาโท 
 
จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียง

มารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม จํานวน 5 ด�าน ได�แก* ด�านความไว�
เนื้อเชื่อใจ ด�านความชํานาญ ด�านความดึงดูดใจ ด�านความเคารพ และด�านความเหมือน ของผู�บริโภคท่ี
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มีระดับการศึกษาต*างกัน คือ ตํ่ากว*าปริญญาตรี ปริญญาตรี และปริญญาโทด�วยการวิเคราะห&ความ
แปรปรวนทางเดียว พบว*า 

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ จําแนกตามลักษณะส*วนบุคคล
ด�านระดับการศึกษา พบว*า ค*า F เท*ากับ 9.646 และค*า p เท*ากับ 0.000 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกต*างกันจะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริม
ความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจแตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   
เม่ือเปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห& พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีการศึกษาตํ่ากว*า
ปริญญาตรี (X = 3.85) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริม
ความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีการศึกษาปริญญาตรี (X = 2.97)  

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ จําแนกตามลักษณะ
ส*วนบุคคลด�านระดับการศึกษา พบว*า ค*า F เท*ากับ 4.078 และค*า p เท*ากับ 0.018 แสดงว*าผู�บริโภคท่ี
มีระดับการศึกษาแตกต*างกันจะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&
เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ แตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 เม่ือเปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห& พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาตํ่ากว*าปริญญาตรี(X = 3.35) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ มากกว*าผู�บริโภคท่ีมี
การศึกษาปริญญาตรี (X = 2.77)  

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความดึงดูดใจจําแนกตามลักษณะส*วนบุคคล
ด�านระดับการศึกษา พบว*า ค*า F เท*ากับ 12.655 และค*า p เท*ากับ 0.000 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกต*างกันจะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริม
ความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความดึงดูดใจแตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือ
เปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห& พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากว*า
ปริญญาตรี  (X = 4.48) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริม
ความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความดึงดูดใจมากกว*าผู�บริโภคท่ีมีการศึกษาปริญญาตรี (X =4.02) 
และกลุ*มผู�บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี (X = 4.02) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความดึงดูดใจมากกว*า
ผู�บริโภคท่ีมีการศึกษาปริญญาโท (X =5.00) 
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ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความเคารพ จําแนกตามลักษณะส*วนบุคคล 
ด�านระดับการศึกษา พบว*า ค*า F เท*ากับ 6.810 และค*า p เท*ากับ 0.001 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกต*างกันจะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริม
ความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความเคารพแตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือ
เปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห& พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีการศึกษาปริญญาตํ่ากว*า
ปริญญาตรี (X = 3.93) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริม
ความงามผ*านอินสตาแกรมด�านความเคารพ มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีการศึกษาปริญญาตรี (X =3.36 ) และ
กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี (X = 3.36) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมา
รับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมด�านความเคารพ มากกว*าผู�บริโภคท่ีมี
การศึกษาปริญญาโท (X =4.25) 

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความเหมือน จําแนกตามลักษณะส*วนบุคคล
ด�านระดับการศึกษา พบว*า ค*า F เท*ากับ 0.444 และค*า p เท*ากับ 0.642 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกต*างกันจะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริม
ความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความเหมือน ไม*แตกต*างกัน  

เพราะฉะนั้นจากผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยส*วนใหญ*จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
ท่ีว*าผู�บริโภคท่ีมีลักษณะส*วนบุคคลด�านระดับการศึกษา แตกต*างกัน จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ในด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ 
ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูดใจ ด�านความเคารพ แตกต*างกันอย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 แต* ด�านความเหมือน มีทัศนคติไม*แตกต*างกัน 

 
 4.4.1.5  รายได�ต�อเดือน 
 ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรอง

สินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม จํานวน 5 ด�าน ได�แก* ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ 
ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูดใจ ด�านความเคารพ และด�านความเหมือน ของผู�บริโภคท่ีมี
รายได�ต*อเดือนต*างกัน คือ 1) ตํ่ากว*า 10,000 2) 10,001 – 20,000 3)20,001 – 30,000 4) 30,001 
ข้ึนไป ด�วยการวิเคราะห&ความแปรปรวนทางเดียว ผลการวิเคราะห& ดังตารางท่ี 4.13 
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ตารางท่ี 4.13: ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของตัวแปรด�านรายได�ต*อเดือนกับทัศนคติท่ีมีต*อ 
  การใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*าน 
  อินสตาแกรม (n=200)        
 

ตัวแปรตาม แหล�งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p Post Hoc 
Comparison 

1. ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

4.056 
151.006 
155.062 

3 
196 
199 

1.352 
0.770 

1.755 0.157  

2. ด�านความชํานาญ
เชี่ยวชาญ 

 ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

15.890 
136.784 
152.674 

3 
196 
199 

5.297 
0.698 

7.590 0.000* 1> 2,3 
2> 4 
3>4 

 

3. ด�านความดึงดูดใจ  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

7.048 
77.382 
84.430 

3 
196 
199 

2.349 
0.395 

5.951 0.001* 1> 2,3 
 

4. ด�านความเคารพ  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

17.151 
145.523 
162.674 

3 
196 
199 

5.717 
0.742 

7.700 0.000* 1 > 2,3 
3 > 4 

 

5. ด�านความเหมือน  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

15.070 
77.422 
92.492 

3 
196 
199 

5.023 
0.395 

12.717 0.000* 1> 3,4 
2> 3,4 
3> 4 

p < 0.05 หมายเหตุ 1) ตํ่ากว*า 10,000 2) 10,001 – 20,000 3) 20,001 – 30,000 4) 30,001 ข้ึนไป 
 

จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียง
มารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม จํานวน 5 ด�าน ได�แก* ด�านความไว�
เนื้อเชื่อใจ ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูดใจ ด�านความเคารพ และด�านความเหมือน ของ
ผู�บริโภคท่ีมีรายได�ต*อเดือนต*างกัน คือ ตํ่ากว*า 10,000 10,001 – 20,000   20,001 – 30,000 30,001 
ข้ึนไป ด�วยการวิเคราะห&ความแปรปรวนทางเดียว พบว*า 

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ จําแนกตามลักษณะส*วน
บุคคลด�านรายได�ต*อเดือน พบว*า ค*า F เท*ากับ 1.755 และค*า p เท*ากับ 0.157 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมี
รายได�ต*อเดือน ไม*แตกต*างกัน  
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ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ จําแนกตามลักษณะ
ส*วนบุคคลด�านรายได�ต*อเดือน พบว*า ค*า F เท*ากับ 7.590 และค*า p เท*ากับ 0.000 แสดงว*าผู�บริโภคท่ี
มีรายได�ต*อเดือน แตกต*างกันจะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&
เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ แตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 เม่ือเปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห&พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีรายได�
ต*อเดือนตํ่ากว*า 10,001 (X = 3.11) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภท
ผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีรายได� 
10,001 – 20,000 และ20,001 – 30,000  (X = 2.61 และ2.52 ) กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีรายได�ต*อเดือน 
10,001-20,000 (X = 2.61) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&
เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีรายได� 30,001 ข้ึนไป 
(X =3.40) และ กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีรายได�ต*อเดือน 20,001-30,000 (X = 2.61) จะมีทัศนคติต*อการใช�
บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมด�านความชํานาญ
เชี่ยวชาญ มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีรายได� 30,001 ข้ึนไป (X =3.40) 

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความดึงดูดใจจําแนกตามลักษณะส*วนบุคคล
ด�านรายได�ต*อเดือน พบว*า ค*า F เท*ากับ 5.951 และค*า p เท*ากับ 0.001 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีรายได�ต*อ
เดือน แตกต*างกันจะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความ
งามผ*านอินสตาแกรม ด�านความดึงดูดใจแตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือเปรียบ 
เทียบค*าเฉลี่ยด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห&พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีรายได�ต*อเดือนตํ่ากว*า 10,000  
(X = 4.31) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม
ผ*านอินสตาแกรม ด�านความดึงดูดใจมากกว*าผู�บริโภคท่ีมีรายได� 10,001 – 20,000 และรายได� 
20,001-30,000  (X = 4.05,และ3.67)  

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความเคารพ จําแนกตามลักษณะส*วนบุคคล
ด�านรายได�ต*อเดือน พบว*า ค*า F เท*ากับ 7.700 และค*า p เท*ากับ 0.000 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีรายได�ต*อ
เดือน แตกต*างกันจะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความ
งามผ*านอินสตาแกรม ด�านความเคารพแตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือเปรียบ 
เทียบค*าเฉลี่ยด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห&พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีรายได�ต*อเดือนตํ่ากว*า10,000  
(X = 3.76) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม
ผ*านอินสตาแกรม ด�านความเคารพมากกว*าผู�บริโภคท่ีมีรายได� 10,001 – 20,000 20,001-30,000   
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(X = 3.33,และ2.78) และกลุ*มผู�บริโภคท่ีมีรายได�ต*อเดือน 20,001 – 30,000 (X = 3.33 ) จะมี
ทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม 
ด�านความเคารพมากกว*าผู�บริโภคท่ีมีรายได� 30,001 ข้ึนไป  (X = 3.67) 

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความเหมือน จําแนกตามลักษณะส*วนบุคคล
ด�านรายได�ต*อเดือน พบว*า ค*า F เท*ากับ 12.717 และค*า p เท*ากับ 0.000 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีรายได�
ต*อเดือน แตกต*างกันจะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริม
ความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความเหมือน แตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือ
เปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห&พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีรายได�ต*อเดือน ตํ่ากว*า
10,000 (X = 3.66) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริม
ความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความเหมือน มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีรายได� 20,001-30,000 และ
ผู�บริโภคท่ีมีรายได� 30,001 ข้ึนไป (X = 3.05 และ 4.40) ผู�บริโภคท่ีมีรายได�ต*อเดือน 10,001 – 
20,000 (X = 3.51) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริม
ความงามผ*านอินสตาแกรมด�านความเหมือน มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีรายได� 20,001-30,000 และผู�บริโภค
ท่ีมีรายได� 30,001 ข้ึนไป (X = 3.05 และ 4.40) และผู�บริโภคท่ีมีรายได� 20,001-30,000 (X = 3.05) 
จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแก
รมด�านความเหมือน มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีรายได� 30,001 ข้ึนไป (X = 4.40) 

เพราะฉะนั้นจากผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยส*วนใหญ*ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
ท่ีว*าผู�บริโภคท่ีมีลักษณะส*วนบุคคลด�านรายได�ต*อเดือน แตกต*างกัน จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม 4 ด�าน ได�แก* ด�านความ
ชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูดใจ ด�านความเคารพ และด�านความเหมือน แตกต*างกันอย*างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต* ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ มีทัศนคติไม*แตกต*างกัน 

 
 4.4.1.6 อาชีพ 
 ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรอง

สินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม จํานวน 5 ด�าน ได�แก* ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ 
ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูดใจ ด�านความเคารพ และด�านความเหมือน ของผู�บริโภคท่ีมี
อาชีพต*างกัน คือ 1) พนักงานบริษัทเอกชน 2) นักเรียน-นักศึกษา และ 3) ธุรกิจส*วนตัว/ ค�าขาย ด�วย
การวิเคราะห&ความแปรปรวนทางเดียว ผลการวิเคราะห& ดังตารางท่ี 4.14 
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ตารางท่ี 4.14: ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของตัวแปรด�านอาชีพกับทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ี
มีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม (n=200)      

                                     
ตัวแปรตาม แหล�งความ

แปรปรวน 
SS df MS F p Post Hoc 

Comparison 

1. ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

22.162 
132.900 
155.062 

2 
197 
199 

11.081 
0.675 

16.426 0.000* 1> 2,3 

2. ด�านความชํานาญ
เชี่ยวชาญ 

 ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

4.931 
147.743 
152.674 

2 
197 
199 

2.465 
0.750 

3.287 0.039* 1> 3 

3. ด�านความดึงดูดใจ  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

9.548 
74.882 
84.430 

2 
197 
199 

4.774 
0.380 

12.559 0.000* 1> 3 
 

4. ด�านความเคารพ  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

15.860 
146.614 
162.674 

2 
197 
199 

7.930 
0.745 

10.164 0.001* 1>2,3 

5. ด�านความเหมือน  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

14.246 
78.247 
92.492 

2 
197 
199 

7.123 
0.397 

17.933 0.000* 1> 2,3 
 

p < 0.05  หมายเหตุ  1) พนักงานบริษัทเอกชน 2) นักเรียน-นักศึกษา 3) ธุรกิจส*วนตัว/ ค�าขาย  
 

จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียง
มารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม จํานวน 5 ด�าน ได�แก* ด�านความไว�
เนื้อเชื่อใจ ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูดใจ ด�านความเคารพ และด�านความเหมือน ของ
ผู�บริโภคท่ีมีอาชีพต*างกัน คือ พนักงานบริษัทเอกชน นักเรียน-นักศึกษาและธุรกิจส*วนตัว/ ค�าขาย ด�วย
การวิเคราะห&ความแปรปรวนทางเดียว พบว*า 

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ จําแนกตามลักษณะส*วน
บุคคลด�านอาชีพ พบว*า ค*า F เท*ากับ 16.426 และค*า p เท*ากับ 0.000 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีอาชีพ
แตกต*างกันจะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม
ผ*านอินสตาแกรม ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจแตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือ
เปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห&พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน
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บริษัทเอกชน  (X = 2.43) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&
เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน-นักศึกษา
และธุรกิจส*วนตัว/ ค�าขาย (X = 3.25 และ 3.14)  

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ จําแนกตามลักษณะ
ส*วนบุคคลด�านอาชีพ พบว*า ค*า F เท*ากับ 3.287 และค*า p เท*ากับ 0.039 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีอาชีพ 
แตกต*างกันจะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม
ผ*านอินสตาแกรม ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ แตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือ
เปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห&พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีอาชีพ พนักงานบริษัท 
เอกชน (X =2.52) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริม
ความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส*วนตัว/ 
ค�าขาย (X = 2.94)  

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความดึงดูดใจจําแนกตามลักษณะส*วนบุคคล
ด�านอาชีพ พบว*า ค*า F เท*ากับ 12.599 และค*า p เท*ากับ 0.000 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีอาชีพ แตกต*าง
กันจะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตา
แกรม ด�านความดึงดูดใจแตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือเปรียบเทียบค*าเฉลี่ย
ด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห&พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (X = 3.73) จะ
มีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม 
ด�านความดึงดูดใจมากกว*าผู�บริโภคท่ีมีอาชีพ ธุรกิจส*วนตัว/ ค�าขาย (X = 3.97)  

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความเคารพ จําแนกตามลักษณะส*วนบุคคล
ด�านอาชีพ พบว*า ค*า F เท*ากับ 10.164 และค*า p เท*ากับ 0.001 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีอาชีพ แตกต*าง
กันจะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตา
แกรม ด�านความเคารพแตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือเปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย 
Bonferroni ผลการวิเคราะห&พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (X = 2.92) จะมี
ทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม 
ด�านความเคารพ มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน-นักศึกษาและธุรกิจส*วนตัว/ ค�าขาย (X = 3.62 
และ 3.47)  

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความเหมือน จําแนกตามลักษณะส*วนบุคคล
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ด�านอาชีพ พบว*า ค*า F เท*ากับ 17.933 และค*า p เท*ากับ 0.000 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีอาชีพ แตกต*าง
กันจะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตา
แกรม ด�านความเหมือน แตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือเปรียบเทียบค*าเฉลี่ย
ด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห&พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (X = 3.07) จะ
มีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม 
ด�านความเหมือน มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน-นักศึกษาและธุรกิจส*วนตัว/ ค�าขาย (X = 3.70 
และ 3.79)  

เพราะฉะนั้นจากผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยส*วนใหญ*จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
ท่ีว*าผู�บริโภคท่ีมีลักษณะส*วนบุคคลด�านอาชีพ แตกต*างกัน จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมา
รับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ในด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ ด�านความ
ชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูดใจ ด�านความเคารพและด�านความเหมือน แตกต*างกันอย*างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
4.4.2 ผู�บริโภคท่ีมีประสบการณ� ความถ่ีในการเป4ดรับและเหตุผลในการเป4ดรับแตกต�างกัน

จะมีทัศนคติท่ีมีต�อการใช�บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ�เสริมความงามผ�าน
อินสตาแกรมแตกต�างกัน 

 4.4.2.1 ผู�บริโภคท่ีมีประสบการณ� 
 ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรอง

สินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม จํานวน 5 ด�าน ได�แก* ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ 
ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูดใจ ด�านความเคารพ และด�านความเหมือน ของผู�บริโภคท่ีมี
ประสบการณ&ต*างกัน คือ 1) น�อยกว*า 6 เดือน 2) 6 เดือน – 1 ปY 3) 1– 2 ปY 4) มากกว*า 2 ปYข้ึนไป 
ด�วยการวิเคราะห&ความแปรปรวนทางเดียว ผลการวิเคราะห& ดังตารางท่ี 4.15 
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ตารางท่ี 4.15: ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของตัวแปรด�านประสบการณ&ต*างกัน กับทัศนคติ 
 ท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม 
 ผ*านอินสตาแกรม (n=200)     
         

ตัวแปรตาม แหล�งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p Post Hoc 
Comparison 

1. ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

30.464 
124.598 
155.062 

3 
196 
199 

10.155 
0.636 

15.974 0.000* 1> 2,4 
2> 3 
3> 4 

2. ด�านความชํานาญ
เชี่ยวชาญ 

 ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

11.258 
141.416 
152.674 

3 
196 
199 

3.753 
0.722 

5.201 0.002* 3> 4 

3. ด�านความดึงดูดใจ  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

2.694 
81.736 
84.430 

3 
196 
199 

0.898 
0.417 

2.153 0.095  

4. ด�านความเคารพ  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

2.301 
160.373 
162.674 

3 
196 
199 

0.767 
0.818 

0.937 0.424  

5. ด�านความเหมือน  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

8.466 
84.026 
92.492 

3 
196 
199 

2.822 
0.429 

6.582 0.000* 1> 3,4 

p < 0.05 หมายเหตุ  1) น�อยกว*า 6 เดือน 2) 6 เดือน – 1 ปY 3) 1– 2 ปY 4) มากกว*า 2 ปYข้ึนไป 
  
 จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียง
มารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม จํานวน 5 ด�าน ได�แก* ด�านความไว�
เนื้อเชื่อใจ ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูดใจ ด�านความเคารพ และด�านความเหมือนของ
ผู�บริโภคท่ีมีประสบการณ&ต*างกัน คือ 1) น�อยกว*า 6 เดือน 2) 6 เดือน – 1 ปY 3) 1– 2 ปY 4) มากกว*า 2 
ปYข้ึนไป ด�วยการวิเคราะห&ความแปรปรวนทางเดียว พบว*า 

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ จําแนกตามประสบการณ&
ต*างกัน พบว*า ค*า F เท*ากับ 15.974 และค*า p เท*ากับ 0.000 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีประสบการณ&ต*างกัน  
จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม 
ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ แตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือเปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย 
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Bonferroni ผลการวิเคราะห&พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีประสบการณ&น�อยกว*า 6 เดือน (X = 2.37) จะมี
ทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม  
ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีประสบการณ& 6 เดือน–1 ปY และมากกว*า 2 ปY ข้ึนไป (X = 
3.90 และ 3.39) และ กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีประสบการณ& 6 เดือน–1 ปY (X = 3.90) จะมีทัศนคติต*อการใช�
บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความไว�เนื้อเชื่อ
ใจมากกว*าผู�บริโภคท่ีมีประสบการณ& 1– 2 ปY (X =2.80) และกลุ*มผู�บริโภคท่ีมีประสบการณ& 1– 2 ปY  
(X =2.80) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*าน
อินสตาแกรม ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีประสบการณ& มากกว*า 2 ปY ข้ึนไป (X = 3.39) 

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ จําแนกตามประสบการณ& 
ต*างกัน พบว*า ค*า F เท*ากับ 5.201 และค*า p เท*ากับ 0.002 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีประสบการณ&แตกต*างกัน
จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม 
ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ แตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือเปรียบเทียบค*าเฉลี่ย
ด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห&พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีประสบการณ& 1– 2 ปY (X =2.62) จะมีทัศนคติ
ต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความ
ชํานาญเชี่ยวชาญ มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีประสบการณ& มากกว*า 2 ปY ข้ึนไป (X = 3.11) 

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความดึงดูดใจจําแนกตามประสบการณ& พบว*า 
ค*า F เท*ากับ 2.153 และค*า p เท*ากับ 0.095 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีประสบการณ&ไม*แตกต*างกัน 

  ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความเคารพ จําแนกตามประสบการณ& พบว*า 
ค*า F เท*ากับ 0.973 และค*า p เท*ากับ 0.424 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีประสบการณ&ไม*แตกต*างกัน 

  ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความเหมือน จําแนกตามประสบการณ& พบว*า ค*า 
F เท*ากับ 6.582 และค*า p เท*ากับ 0.000 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีประสบการณ& แตกต*างกันจะมีทัศนคติต*อ
การใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความ
เหมือน แตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือเปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย Bonferroni ผล
การวิเคราะห&พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีประสบการณ&น�อยกว*า 6 เดือน (X = 4.25) จะมีทัศนคติต*อการใช�
บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมด�านความเหมือน 
มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีประสบการณ& 1– 2 ปY  และมากกว*า 2 ปYข้ึนไป (X = 3.55 และ 3.44)  
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เพราะฉะนั้นจากผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยส*วนใหญ*ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
ท่ีว*าผู�บริโภคท่ีมีประสบการณ& แตกต*างกัน จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม 3 ด�าน ได�แก* ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ ด�านความ
ชํานาญเชี่ยวชาญ และด�านความเหมือนแตกต*างกันอย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต*ด�าน
ความดึงดูดใจ และด�านความเคารพ มีทัศนคติไม*แตกต*างกัน 

 

 4.4.2.2 ความถ่ีในการเป4ดรับข�าวสารจากอินสตาแกรมเก่ียวกับสินค�าประเภท
ผลิตภัณฑ�เสริมความงาม 

 ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรอง
สินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม จํานวน 5 ด�าน ได�แก* ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ 
ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูดใจ ด�านความเคารพ และด�านความเหมือน ของผู�บริโภคท่ีมี
ความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแกรม ต*างกัน  
คือ 1) เป�ดทุกวัน 2) ไม*ค*อยได�เป�ด (1-2 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) 3) เป�ดบ�าง (3-4 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) 4) เป�ด 
บ*อย (5-6 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) ด�วยการวิเคราะห&ความแปรปรวนทางเดียวผลการวิเคราะห& ดังตารางท่ี 4.16 
 

ตารางท่ี 4.16: ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของตัวแปรด�านความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารเก่ียวกับสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแกรม ต*างกัน กับทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ี
มีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม (n=200)   

 

ตัวแปรตาม แหล�งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p Post Hoc 
Comparison 

1. ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

11.050 
144.012 
155.062 

3 
196 
199 

3.683 
0.735 

5.013 0.002* 1> 2,3 
 

2. ด�านความชํานาญ
เชี่ยวชาญ 

 ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

26.836 
125.838 
152.674 

3 
196 
199 

8.945 
0.642 

13.933 0.000* 1> 2,3 
2> 4 

3. ด�านความดึงดูดใจ  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

5.793 
78.637 
84.430 

3 
196 
199 

1.931 
0.401 

4.813 0.003* 1>  4 
2>  4 

4. ด�านความเคารพ  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

26.851 
135.818 
162.674 

3 
196 
199 

8.952 
0.693 

12.919 0.000* 1>  3 
2>  3 

(ตารางมีต*อ) 
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ตารางท่ี 4.16 (ต*อ): ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของตัวแปรด�านความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารเก่ียวกับ
สินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแกรม ต*างกัน กับทัศนคติท่ีมีต*อ 
การใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*าน 
อินสตาแกรม (n=200)   

 

ตัวแปรตาม แหล�งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p Post Hoc 
Comparison 

5. ด�านความเหมือน  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

18.658 
73.834 
92.492 

3 
196 
199 

4.219 
0.377 

16.510 0.000* 1>  2, 
2>  3,4 

 

p < 0.05  หมายเหตุ  1) เป�ดทุกวัน 2) ไม*ค*อยได�เป�ด (1-2 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) 3) เป�ดบ�าง (3-4 ครั้ง/  
ต*อสัปดาห&) 4) เป�ดบ*อย (5-6 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&)  
 

จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมา
รับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม จํานวน 5 ด�าน ได�แก* ด�านความไว�เนื้อ
เชื่อใจ ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูดใจ ด�านความเคารพ และด�านความเหมือนของ
ผู�บริโภคท่ีมีความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแกรม 
ต*างกัน คือ 1) เป�ดทุกวัน 2) ไม*ค*อยได�เป�ด (1-2 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) 3) เป�ดบ�าง (3-4 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&)  
4) เป�ดบ*อย (5-6 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) ด�วยการวิเคราะห&ความแปรปรวนทางเดียว พบว*า 

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ จําแนกตามความถ่ีในการ
เป�ดรับข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแกรม ต*างกัน พบว*า ค*า F 
เท*ากับ 5.013 และค*า p เท*ากับ 0.002 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารเก่ียวกับสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแกรม ต*างกัน จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมา
รับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ แตกต*างกัน 
อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือเปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห& 
พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม
จากอินสตาแกรม เป�ดทุกวัน (X = 3.27) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีความถ่ี
ในการเป�ดรับข*าวสารจากอินสตาแกรม ไม*ค*อยได�เป�ด (1-2 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) และ เป�ดบ�าง (3-4 ครั้ง/
ต*อสัปดาห&)  (X =2.78 และ 2.82 ตามลําดับ)  
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ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ จําแนกตามความถ่ีใน
การเป�ดรับข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแกรม ต*างกัน พบว*า ค*า 
F เท*ากับ 13.933 และค*า p เท*ากับ 0.000 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารเก่ียวกับ
สินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแกรม แตกต*างกัน อย*างมีนัยยะสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 เม่ือเปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห& พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีความถ่ี
ในการเป�ดรับข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแกรม เป�ดทุกวัน  
(X = 3.11) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม
ผ*านอินสตาแกรม ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสาร
เก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแกรม ไม*ค*อยได�เป�ด (1-2 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) 
เป�ดบ�าง (3-4 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) (X = 2.79 และ 2.31) และกลุ*มผู�บริโภคท่ีมีความถ่ีในการเป�ดรับ
ข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแกรม ไม*ค*อยได�เป�ด (1-2 ครั้ง/ ต*อ
สัปดาห&) (X = 2.79) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริม
ความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีความถ่ีในการเป�ดรับ
ข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแกรม เป�ดบ*อย (5-6 ครั้ง/ ต*อ
สัปดาห&) (X = 2.79)    

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความดึงดูดใจจําแนกตามความถ่ีในการเป�ดรับ
ข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแกรม พบว*า ค*า F เท*ากับ 4.813  
และค*า p เท*ากับ 0.003 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภท
ผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแกรมแตกต*างกันอย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  เม่ือ
เปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห&พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีความถ่ีในการเป�ดรับ
ข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแกรม เป�ดทุกวัน (X = 4.19) จะมี
ทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม 
ด�านความดึงดูดใจมากกว*าผู�บริโภคท่ีมีความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารในกลุ*มเป�ดบ*อย  (5-6 ครั้ง/ ต*อ
สัปดาห&) (X =3.57) และกลุ*มผู�บริโภคท่ีมีความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&
เสริมความงามจากอินสตาแกรมไม*ค*อยได�เป�ด (1-2 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) (X = 2.79) จะมีทัศนคติต*อการใช�
บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความดึงดูดใจ
มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารในกลุ*ม  เป�ดบ*อย (5-6 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) (X =3.57)   

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความเคารพ จําแนกตามความถ่ีในการเป�ดรับ



69 

 
 

ข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแกรม พบว*า ค*า F เท*ากับ 12.919 
และค*า p เท*ากับ 0.000 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภท
ผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแกรมแตกต*างกันอย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือ
เปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห& พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีความถ่ีในการเป�ดรับ
ข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแกรม เป�ดทุกวัน (X = 3.68) จะมี
ทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม 
ด�านความเคารพ มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารจากอินสตาแกรม เป�ดบ�าง (3-4 
ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) (X = 2.78) และกลุ*มผู�บริโภคท่ีมีความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภท
ผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแกรม ไม*ค*อยได�เป�ด (1-2 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) (X =3.61) จะมี
ทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม 
ด�านความเคารพ มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารจากอินสตาแกรม เป�ดบ�าง (3-4 
ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) (X =3.07)  

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความเหมือน จําแนกตามความถ่ีในการเป�ดรับ
ข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแกรม พบว*า ค*า F เท*ากับ 16.510 
และค*า p เท*ากับ 0.000 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภท
ผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแกรม แตกต*างกันจะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับ 
รองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความเหมือน แตกต*างกัน อย*างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือเปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห& พบว*า กลุ*ม
ผู�บริโภคท่ีมีความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแก
รมเป�ดทุกวัน (X = 3.47) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&
เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมด�านความเหมือน มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสาร
เก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม ไม*ค*อยได�เป�ด (1-2 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) (X = 4.19) และ
กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามจาก
อินสตาแกรมไม*ค*อยได�เป�ด (1-2 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&) (X = 4.19) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียง
มารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมด�านความเหมือน มากกว*าผู�บริโภคท่ี
มีความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามจาก เป�ดบ�าง (3-4 ครั้ง/
ต*อสัปดาห&) และเป�ดบ*อย (5-6 ครั้ง/ ต*อสัปดาห&)  (X = 3.57 และ 3.32)  

เพราะฉะนั้นจากผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ยอมรับสมมติฐานการวิจัย ท่ีว*าผู�บริโภคท่ีมี
ความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารเก่ียวกับสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามจากอินสตาแกรม แตกต*าง
กัน จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*าน
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อินสตาแกรม 5 ด�าน ได�แก* ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ ความดึงดูดใจ ด�าน
ความเคารพ และด�านความเหมือน แตกต*างกันอย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 

 4.4.2.3 เหตุผลในการใช�อินสตาแกรม 
 ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรอง

สินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม จํานวน 5 ด�าน ได�แก* ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ 
ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูดใจ ด�านความเคารพ และด�านความเหมือน ของผู�บริโภคท่ีมี
เหตุผลในการใช�อินสตาแกรม ต*างกัน คือ 1) เพ่ือความสนุกสนาน 2) เพ่ือติดตามดาราหรือบุคคลท่ีสนใจ 
3) เพ่ือติดต*อข*าวสารกับเพ่ือน 4) เพ่ือเปRนช*องทางในการซ้ือสินค�า 5) เพ่ืออัพเดตข�อมูลข*าวสารจาก
ร�านค�าแบรนด&สินค�าต*าง ๆ ด�วยการวิเคราะห&ความแปรปรวนทางเดียว ผลการวิเคราะห& ดังตารางท่ี 4.17 
 

ตารางท่ี 4.17: ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของตัวแปรด�านเหตุผลในการใช�อินสตาแกรมต*างกันกับ
ทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*าน
อินสตาแกรม (n=200)        

       
ตัวแปรตาม แหล�งความ

แปรปรวน 
SS df MS F p Post Hoc 

Comparison 
1. ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ  ระหว*างกลุ*ม 

 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

16.627 
138.436 
155.062 

4 
195 
199 

4.157 
0.710 

5.855 0.000* 1> 2,3 

2. ด�านความชํานาญ
เชี่ยวชาญ 

 ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

24.701 
127.973 
152.674 

4 
195 
199 

6.175 
0.656 

9.140 0.000* 1> 2 

3. ด�านความดึงดูดใจ  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

15.747 
68.683 
84.430 

4 
195 
199 

3.937 
0.352 

11.177 0.000* 1> 2 
2> 5 

4. ด�านความเคารพ  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

33.266 
129.447 
162.674 

4 
195 
199 

8.307 
0.664 

12.513 0.000* 1> 2 
2> 3 

5. ด�านความเหมือน  ระหว*างกลุ*ม 
 ภายในกลุ*ม 
 รวม 

5.386 
87.106 
92.492 

4 
195 
199 

1.346 
0.447 

3.014 0.019* 2>  4 
4>  5 

p < 0.05 หมายเหตุ  1) เพ่ือความสนุกสนาน 2) เพ่ือติดตามดาราหรือบุคคลท่ีสนใจ 3) เพ่ือติดต*อข*าวสาร
กับเพ่ือน 4) เพ่ือเปRนช*องทางในการซ้ือสินค�า 5) เพ่ืออัพเดตข�อมูลข*าวสารจากร�านค�าแบรนด&สินค�าต*าง ๆ  
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จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียง
มารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม จํานวน 5 ด�าน ได�แก* ด�านความไว�
เนื้อเชื่อใจ ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูดใจ ด�านความเคารพ และด�านความเหมือน ของ
ผู�บริโภคท่ีมีเหตุผลในการใช�อินสตาแกรม ต*างกัน คือ 1) เพ่ือความสนุกสนาน 2) เพ่ือติดตามดาราหรือ
บุคคลท่ีสนใจ 3) เพ่ือติดต*อข*าวสารกับเพ่ือน 4) เพ่ือเปRนช*องทางในการซ้ือสินค�า 5) เพ่ืออัพเดตข�อมูล
ข*าวสารจากร�านค�าแบรนด&สินค�าต*าง ๆ ด�วยการวิเคราะห&ความแปรปรวนทางเดียว พบว*า 

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ จําแนกตามเหตุผลในการใช�
อินสตาแกรม ต*างกัน พบว*า ค*า F เท*ากับ 5.855 และค*า p เท*ากับ 0.000 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีเหตุผล
ในการใช�อินสตาแกรมต*างกัน จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภท
ผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ แตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือเปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห& พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมี
เหตุผลในการใช�อินสตาแกรม เพ่ือความสนุกสนาน (X = 2.76) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียง
มารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจมากกว*า  
เพ่ือติดตามดาราหรือบุคคลท่ีสนใจ และเพ่ือติดต*อข*าวสารกับเพ่ือน (X = 3.34 และ 3.32) 
 ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญจําแนกตามเหตุผลใน
การใช�อินสตาแกรม ต*างกัน พบว*า ค*า F เท*ากับ 9.140 และค*า p เท*ากับ 0.000 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมี
เหตุผลในการใช�อินสตาแกรม แตกต*างกันอย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือเปรียบเทียบ
ค*าเฉลี่ยด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห& พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีเหตุผลในการใช�อินสตาแกรมเพ่ือ
ความสนุกสนาน (X = 2.42) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&
เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีเหตุผลในการใช�
อินสตาแกรม เพ่ือติดตามดาราหรือบุคคลท่ีสนใจ (X = 3.23)  

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความดึงดูดใจจําแนกตามเหตุผลในการใช�
อินสตาแกรม พบว*า ค*า F เท*ากับ 11.177 และค*า p เท*ากับ 0.000 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีเหตุผลในการ
ใช�อินสตาแกรม แตกต*างกันอย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือเปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย 
Bonferroni ผลการวิเคราะห& พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีเหตุผลในการใช�อินสตาแกรมเพ่ือความสนุกสนาน 
(X = 3.89) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม
ผ*านอินสตาแกรม ด�านความดึงดูดใจมากกว*าผู�บริโภคท่ีมีเหตุผลในการใช�อินสตาแกรมเพ่ือติดตามดารา
หรือบุคคลท่ีสนใจ (X = 4.44) และผู�บริโภคท่ีมีเหตุผลในการใช�อินสตาแกรม 
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เพ่ือติดตามดาราหรือบุคคลท่ีสนใจ (X = 4.44) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความดึงดูดใจมากกว*าผู�บริโภคท่ีมีเหตุผลใน
การใช�อินสตาแกรม เพ่ืออัพเดตข�อมูลข*าวสารจากร�านค�าแบรนด&สินค�าต*าง ๆ (X = 3.68)  

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความเคารพ จําแนกตามเหตุผลในการใช�
อินสตาแกรม พบว*า ค*า F เท*ากับ 12.513 และค*า p เท*ากับ 0.000 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีเหตุผลในการ
ใช�อินสตาแกรม แตกต*างกันอย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือเปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย 
Bonferroni ผลการวิเคราะห& พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีเหตุผลในการใช�อินสตาแกรมเพ่ือความสนุกสนาน 
(X = 2.98) และกลุ*มผู�บริโภคท่ีมีเหตุผลในการใช�อินสตาแกรมเพ่ือความสนุกสนาน (X = 2.98) จะมี
ทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม 
ด�านความเคารพ มากกว*าผู�บริโภคท่ีมีเหตุผลในการใช�อินสตาแกรมเพ่ือติดต*อข*าวสารกับเพ่ือน และเพ่ือ
ความสนุกสนาน (X = 3.38)  

ผลการวิเคราะห&ความแปรปรวนของทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�า
ประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความเหมือน จําแนกตามเหตุผลในการใช� 
อินสตาแกรม พบว*า ค*า F เท*ากับ 3.014 และค*า p เท*ากับ 0.019 แสดงว*าผู�บริโภคท่ีมีเหตุผลในการ 
ใช�อินสตาแกรม แตกต*างกันจะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&
เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�านความเหมือน แตกต*างกัน อย*างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
เม่ือเปรียบเทียบค*าเฉลี่ยด�วย Bonferroni ผลการวิเคราะห& พบว*า กลุ*มผู�บริโภคท่ีมีเหตุผลในการใช�
อินสตาแกรมเพ่ือติดตามดาราหรือบุคคลท่ีสนใจ (X = 3.68) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมา
รับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมด�านความเหมือนมากกว*าผู�บริโภคท่ีมี
เหตุผลในการใช�อินสตาแกรมเพ่ือเปRนช*องทางในการซ้ือสินค�า (X = 2.75) และกลุ*มผู�บริโภคท่ีมีเหตุผลใน
การใช�อินสตาแกรมเพ่ือเปRนช*องทางในการซ้ือสินค�า (X = 2.75) จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียง
มารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมด�านความเหมือนมากกว*าผู�บริโภคท่ีมี
เหตุผลในการใช�อินสตาแกรมเพ่ืออัพเดตข�อมูลข*าวสารจากร�านค�าแบรนด&สินค�าต*าง ๆ (X = 3.70)  

เพราะฉะนั้นจากผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยส*วนใหญ*ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
ท่ีว*าผู�บริโภคท่ีมีเหตุผลในการใช�อินสตาแกรม แตกต*างกัน จะมีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมา
รับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม 5 ด�าน ได�แก* ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ 
ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ ความดึงดูดใจ ด�านความเคารพ และด�านความเหมือน แตกต*างกันอย*างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
4.4.1  ผู�บริโภคท่ีมีข�อมูลส�วนบุคคลของผู�บริโภคแตกต�างกัน จะมีทัศนคติท่ีมีต�อการใช�

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ�เสริมความงามผ�านอินสตาแกรมแตกต�างกัน  
สรุปได�ดังตารางท่ี 4.18 
 

ตารางท่ี 4.18: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานผู�บริโภคท่ีมีข�อมูลส*วนบุคคลของผู�บริโภคแตกต*างกัน  
  จะมีทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริม 
  ความงามผ*านอินสตาแกรมแตกต*างกัน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. ผู�บริโภคท่ีมีเพศของต*างกัน มีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมา
รับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ด�าน
ความชํานาญเชี่ยวชาญ แตกต*างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

2. ผู�บริโภคท่ีมีอายุต*างกัน มีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรอง
สินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมท้ัง 5 ด�าน ได�แก* 
ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูดใจ 
ด�านความเคารพและด�านความเหมือน แตกต*างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

3. ผู�บริโภคท่ีมีสถานภาพต*างกัน มีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมา
รับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมด�านความ
ชํานาญเชี่ยวชาญและความเหมือน แตกต*างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

4. ผู�บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต*างกัน มีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม
ในด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูดใจ 
และด�านความเคารพ แตกต*างกัน  

ยอมรับสมมติฐาน 

5. ผู�บริโภคท่ีมีรายได�ต*อเดือนต*างกัน มีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียง
มารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรม ในด�าน
ความชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูดใจ ด�านความเคารพและด�านความ
เหมือน แตกต*างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

6. ผู�บริโภคท่ีมีอาชีพต*างกัน มีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมา
รับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมท้ัง 5 ด�าน 
ได�แก* ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ ด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูด
ใจ ด�านความเคารพและด�านความเหมือน แตกต*างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 
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4.4.2 ผู�บริโภคท่ีมีประสบการณ� ความถ่ีในการเป4ดรับและเหตุผลในการเป4ดรับแตกต�าง
กันจะมีทัศนคติท่ีมีต�อการใช�บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ�เสริมความงาม
ผ�านอินสตาแกรมแตกต�างกัน สรุปได�ดังตารางท่ี 4.19  

 
ตารางท่ี 4.19: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานผู�บริโภคท่ีมีประสบการณ& ความถ่ีในการเป�ดรับและ 
  เหตุผลในการเป�ดรับแตกต*างกันจะมีทัศนคติท่ีมีต*อการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรอง 
  สินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตาแกรมแตกต*างกัน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. ผู�บริโภคท่ีมีประสบการณ&ต*างกัน มีทัศนคติต*อการใช�บุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*านอินสตา
แกรมในด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ และด�านความชํานาญเชี่ยวชาญ 
แตกต*างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

2. ผู�บริโภคท่ีมีความถ่ีในการเป�ดรับข*าวสารต*างกัน มีทัศนคติต*อการใช�
บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงามผ*าน
อินสตาแกรมท้ัง 5 ด�าน ได�แก* ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ ด�านความ
ชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูดใจ ด�านความเคารพและด�านความ
เหมือน แตกต*างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

3. ผู�บริโภคท่ีมีเหตุผลในการใช�อินสตาแกรม ต*างกัน มีทัศนคติต*อการ
ใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงมารับรองสินค�าประเภทผลิตภัณฑ&เสริมความงาม
ผ*านอินสตาแกรมท้ัง 5 ด�าน ได�แก* ด�านความไว�เนื้อเชื่อใจ ด�านความ
ชํานาญเชี่ยวชาญ ด�านความดึงดูดใจ ด�านความเคารพและด�านความ
เหมือน แตกต*างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

   
การวิจัยเรื่อง การเปิดรับสื่อและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์

เสริมความงามที่มีต่อการใช้บุคคลมีช่ือเสียงมารับรองสินค้าผ่านอินสตาแกรมเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อที่ใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีงมารับรองสินค้า
ผ่านอินสตาแกรมของผู้บริโภคและทัศนคติของผู้บริโภค ตลอดจนเปรียบเทียบข้อมูลสว่นบุคคลของ
ผู้บริโภคกับทัศนคติของผู้บริโภคสินค้าที่มีต่อการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงสื่อสารการตลาดผ่านอินสตาแกรม 
โดยศึกษากลุ่มตัวอย่าง จํานวน 200 คน จากการคํานวณหาโดยใช้สูตรของ Yamane (1973) เมื่อมี
ความคลาดเคลื่อน 0.05 หรือ มีความเช่ือมั่น 95 % ผู้วิจัยจึงทําการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมตามวัตถุประสงค์การวิจัย ทําการเก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือที่มีค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของ 
ครอนบัค (Cronbach‘s Alpha Coefficient) = 0.868 และแปลผลข้อมูลโดยการประมวลผลด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ มีผลการวิจัยสรุปได้ ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 

ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นรอ้ยละ 76.0 มีอายุ 20-30 ปี คิดเป็น

ร้อยละ 76.5 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 90.5 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 86.5 มี
รายได้/ เดือน 10,001 - 20,000 บาท  คิดเป็นร้อยละ 50.0 และมีอาชีพนักเรียน-นักศึกษา คิดเป็นร้อย
ละ 62.5  

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปิดรับสื่ออินสตราแกรม 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญม่ีประสบการณ์ในการใช้อินสตาแกรม ระยะเวลา 1-2 ปี  

คิดเป็นร้อยละ 50.0 มคีวามถี่ในการเปิดรับข่าวสารจากอินสตาแกรมโดยเปิดทุกวัน คิดเป็นร้อยละ 69.5 
มีเหตุผลในการใช้อินสตาแกรม เพ่ือความสนุกสนาน คิดเป็นร้อยละ 37.0 มีการติดตามบุคคลมีช่ือเสยีง
ประมาณมากกว่า 20 คนข้ึนไปในอินสตาแกรม คิดเป็นรอ้ยละ 36.5 มีเหตุผลในการติดตามบุคคลมี
ช่ือเสียงในอินสตาแกรมเพราะมีความช่ืนชอบส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 60.0 บุคคลมีช่ือที่จะมาเป็นผู้
รับรองสินค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมความงาม ส่วนมากเป็นกลุ่มดารา จึงจะสนใจในสนิค้า คิดเป็นร้อย
ละ 73.5 มีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามในอินสตาแกรม
โดยเปิดทุกวัน คิดเป็นร้อยละ 54.0 มคีวามถ่ีในการซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงาม
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ในอินสตาแกรมนาน ๆ ครั้ง 2-3 เดือน/ ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 43.5 และการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ความงามทางออนไลน์หาข้อมูลจาก Facebook คิดเป็นร้อยละ 58.5 

ส่วนที่ 3 ทศันคติของผูบ้ริโภคที่ซื้อสนิค้าออนไลน์ประเภทผลติภัณฑ์เสริมความงามที่มีต่อการใช้
บุคคลมีช่ือเสยีงมารับรองสินค้าผ่านอินสตาแกรม แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ดังน้ี 

ผลการวิจัยพบว่า โดยภาพรวม ผู้บรโิภคที่ซื้อสนิค้าออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่มีต่อ
การใช้บุคคลมีช่ือเสียงมารับรองสินค้าผ่านอินสตาแกรม มทีัศนคติเห็นด้วย( X =3.40, S.D. =0.64) เมื่อจําแนก
เป็นรายด้านพบว่า อันดับหน่ึง ด้านความดึงดูดใจ ( X =4.10, S.D. =0.65) มีทัศนคติเห็นด้วย รองลงมาอันดับ
สอง ด้านความเหมือน ( X =3.58, S.D. =0.68) มทีัศนคติเห็นด้วย อันดับสาม ด้านความเคารพ ( X =3.45,  
S.D. =0.90) มทีัศนคติเห็นด้วย อันดับสี่ ด้านความไว้เน้ือเช่ือใจ ( X =3.06, S.D. =0.88) มทีัศนคติปานกลาง  
และอันดับห้า ด้านความชํานาญเช่ียวชาญ ( X =2.82, S.D. =0.87) มีทัศนคติปานกลาง  

ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
4.1) ผู้บริโภคที่มีข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บรโิภคแตกต่างกัน จะมีทัศนคติที่มีต่อการใช้บุคคลที่มี

ช่ือเสียงมารับรองสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านอินสตาแกรมแตกต่างกัน ดังน้ี 
 4.1.1) ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกัน มีทัศนคติต่อการใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงมารับรองสินค้า

ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านอินสตาแกรมแตกต่างกันในด้านความชํานาญเช่ียวชาญ ส่วนด้าน
ความไว้เน้ือเช่ือใจ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความเคารพ ด้านความเหมือนไม่แตกต่างกัน 

 4.1.2)  ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกัน มีทัศนคติต่อการใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงมารับรองสินค้า
ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านอินสตาแกรมแตกต่างกันทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ด้านความชํานาญเช่ียวชาญ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความเคารพและด้านความเหมือน 

 4.1.3) ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกัน มีทัศนคติต่อการใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีงมารับรอง
สินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสรมิความงามผ่านอินสตาแกรมแตกต่างกันในด้านความชํานาญเช่ียวชาญ 
และความเหมอืน ส่วนด้านความไว้เน้ือเช่ือใจ ด้านความดึงดูดใจ และด้านความเคารพไม่แตกต่างกัน 

 4.1.4)  ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีทัศนคติต่อการใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียงมารับ 
รองสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านอินสตาแกรมแตกต่างกันในด้านความไว้เน้ือเช่ือใจด้าน
ความชํานาญเช่ียวชาญ ด้านความดึงดูดใจ และด้านความเคารพ ส่วนด้านความเหมือนไม่แตกต่างกัน 

 4.1.5)  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีทัศนคติต่อการใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงมารับรอง
สินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสรมิความงามผ่านอินสตาแกรมแตกต่างกัน ในด้านความชํานาญเช่ียวชาญ 
ด้านความดึงดูดใจ ด้านความเคารพและด้านความเหมือน ส่วนด้านความไว้เน้ือเช่ือใจไม่แตกต่างกัน 

 4.1.6)  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพต่างกัน มีทัศนคติต่อการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงมารับรองสินค้า
ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านอินสตาแกรมแตกต่างกันทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ด้านความชํานาญเช่ียวชาญ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความเคารพและด้านความเหมือน 
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4.2) ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ ความถ่ีในการเปิดรับและเหตุผลในการเปิดรับแตกต่างกันจะมี
ทัศนคติที่มีต่อการใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงมารับรองสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านอินสตาแกรม
แตกต่างกัน ดังน้ี 

 4.2.1)  ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ ต่างกัน มีทัศนคติต่อการใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงมารับรอง
สินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสรมิความงามผ่านอินสตาแกรมแตกต่างกันในด้านความไว้เน้ือเช่ือใจ และดา้น
ความชํานาญเช่ียวชาญ ส่วนในด้านความดึงดูดใจ ด้านความเคารพและด้านความเหมือน ไม่แตกต่างกัน 

 4.2.2)  ผู้บริโภคท่ีมีความถีใ่นการเปิดรับข่าวสารจากอินสตาแกรมเก่ียวกับสินค้าประเภท
ผลิตภัณฑ์เสรมิความงาม ต่างกัน มีทัศนคติต่อการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงมารับรองสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์
เสริมความงามผ่านอินสตาแกรมแตกต่างกัน ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านความไว้เน้ือเช่ือใจ ด้านความชํานาญ
เช่ียวชาญ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความเคารพและด้านความเหมือน 

 4.2.3)  ผู้บริโภคท่ีมีเหตุผลในการใช้อินสตาแกรมต่างกัน มีทัศนคติต่อการใช้บุคคลที่มช่ืีอ 
เสียงมารับรองสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสรมิความงามผ่านอินสตาแกรมแตกต่างกันทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ความไว้เน้ือเช่ือใจ ด้านความชํานาญเช่ียวชาญ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความเคารพและด้านความเหมือน 

 
5.2 อภิปรายผล 

1)  จากการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการใช้อินสตาแกรมเป็นระยะเวลา 1-2 ปี  
มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสารจากอินสตาแกรมโดยเปิดทุกวัน โดยมีเหตุผลในการใช้อินสตาแกรม  
เพ่ือความสนุกสนาน และมีการติดตามบุคคลมีช่ือเสียงประมาณมากกว่า 20 คนข้ึนไปในอินสตาแกรม 
มีเหตุผลในการติดตามบุคคลมีช่ือเสียงในอินสตาแกรมเพราะมีความช่ืนชอบส่วนตัว และบุคคลมีช่ือที่จะ
มาเป็นผู้รับรองสินค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมความงาม สว่นมากเป็นกลุ่มดารา จึงจะสนใจในสนิค้า โดย
มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามในอินสตาแกรมโดยเปิด
ทุกวัน และมีความถี่ในการซือ้สินค้าออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามในอินสตาแกรมนาน ๆ
ครั้ง 2-3 เดือน/ ครั้ง นอกจากน้ีการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมความงามทางออนไลน์ ส่วนใหญ่หาข้อมลู
จาก Facebook โดยที่ ปรมะ สตะเวทิน (2539) ได้กล่าวถึง ปัจจัยสําคัญในการเลือกเปิดรับข่าวสาร
ของบุคคล เกิดจาก (1) ความต้องการ (Need)  ของมนุษย์ ทั้งความต้องการทางด้านร่างกายและจิตใจ
ในระดับสูงและระดับตํ่า เป็นตัวกําหนดในการเลือกเพ่ือตอบสนองความต้องการ เพ่ือความสนุกสนาน 
เพ่ือการยอมรับในสังคม และเพ่ือความพอใจ (2) ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values) ความ 
ชอบและความมีใจโน้มเอียง (Preference and Predispositions) ต่อการเลือกใช้สื่อและการเลือก
จดจํา (3) เป้าหมาย (Goal) ในการดําเนินชีวิตทั้งในเร่ืองอาชีพและการเข้าสังคม ดังน้ันผู้ประกอบการ
เพ่ือนําเสนอสินค้าออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามโดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงมารับรองสินค้า
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ผ่านอินสตาแกรม จึงควรคํานึงถึงปัจจัยสําคัญในการเปิดรบัข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์
เสริมความงามในอินสตาแกรมของผู้บริโภคเป็นสําคัญ 

2)  ผลการวิจัยทัศนคติของผู้บริโภคท่ีซื้อสนิค้าออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่มีต่อ
การใช้บุคคลมช่ืีอเสียงมารับรองสินค้าผ่านอินสตาแกรม ซึง่แบ่งออกเป็น 5 ด้าน พบว่า โดยภาพรวม 
ผู้บริโภคท่ีซื้อสนิค้าออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่มีต่อการใช้บุคคลมีช่ือเสียงมารับรอง
สินค้าผ่านอินสตาแกรม มทีัศนคติเห็นด้วย เมื่อจําแนกเป็นรายด้าน พบว่า อันดับหน่ึง ด้านความดึงดูด
ใจ มทีัศนคติเห็นด้วย อันดับสอง ด้านความเหมือน มทีัศนคติเห็นด้วย อันดับสาม ด้านความเคารพมี
ทัศนคติเห็นด้วย อันดับสี่ ด้านความไว้เน้ือเช่ือใจ มีทัศนคติปานกลาง อันดับห้า ด้านความชํานาญ
เช่ียวชาญ มีทัศนคติปานกลาง โดยที่ ศุภร เสรีรัตน์ (2537) อธิบายว่า ทัศนคติของผูบ้ริโภคเกิดจาก              
(1) ประการณ์โดยตรงของบุคคล (Direct Personal Experience) หรอืของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า 
และบริการ (2) อิทธิพลของครอบครัวและเพ่ือน (Influence of Family and Friends) โดยเฉพาะ
ครอบครัวเพ่ือนสนิท และบุคคลท่ีตัวเองยกย่องหรือบุคคลที่มีช่ือเสียงในสังคม (3) การตลาดขายตรง 
(Direct  Marketing) นักการตลาดได้ใช้กลยุทธ์การตลาดขายตรงไปยังผู้บริโภคสินค้าให้สอดคล้องกับ
การดําเนินชีวิต ด้วยวิธีการต่าง ๆ โดยการสื่อสารออนไลน์ เพ่ือให้ธุรกิจสามารถเจาะเข้าถึงลูกค้าได้
อย่างมีประสิทธิภาพ และ (4) การเปิดรับสื่อวงกว้าง (Exposure to Mass Media) ปัจจบัุนผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลข่าวสารได้ง่ายขึ้น เพราะมีสื่อต่าง ๆ ให้เลือกตามความสนใจโดยเฉพาะอย่าง
ย่ิงการสื่อสารออนไลน์ทางสมาร์ทโฟนด้วยแอพพลิเคช่ันต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม เพ่ือโฆษณา
สินค้าโดยมีบุคคลที่มีช่ือเสียงมารับรองสินค้าตามที่ สิริลัคน์ ประเสริฐศร ี (2548) อธิบายถึง การใช้
บุคคลที่มีช่ือเสยีง (Celebrity) ต้องคํานึงคุณลักษณะ 5 ประการ คือ (1) ความไว้เน้ือเช่ือใจ
(Trustworthiness) เป็นความไว้เน้ือเช่ือใจ รวมท้ังความน่าเช่ือถือ ของบุคคลที่มีช่ือเสียง (2) ความ
ชํานาญเช่ียวชาญ (Expertise) คือ ความชํานาญและความเช่ียวชาญเฉพาะด้านของบุคคลน้ัน ๆ  
(3) ความดึงดูดใจ (Attractive) จากรูปร่าง หน้าตา บุคลิกภาพของบุคคลที่มีช่ือเสียง (4) ความเคารพ 
(Respect) คือ ความเคารพที่กลุ่มเป้าหมายมีต่อความสําเร็จของบุคคลน้ัน ๆ ทําให้เกิดความชื่นชมและ
นํามาเป็นต้นแบบเพ่ือเป็นแนวทางในการดําเนินชีวิต คนที่เป็น พรีเซนเตอร์จึงต้องเป็นคนที่ได้รับการ
ยอมรับถึงการประสบความสําเร็จในชีวิต และ (5) ความเหมือน (Similarity) ความคล้ายคลึงของ 
พรีเซนเตอร์กับกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า จากที่กล่าวมาจะเห็นว่าการใช้บุคคลมีช่ือเสียงในการ
นําเสนอสินค้าเป็นกลยุทธ์ที่นักการตลาดนิยมใช้และใช้กันมายาวนาน เพราะบุคคลมีช่ือเสียงสามารถ
ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายลูกค้าได้ หากบุคคลทีม่ช่ืีอเสียงและเป็นที่รู้จักจะทําให้กลุ่มเป้าหมายจดจําแบรนด์
สินค้ามากกว่าสินค้าที่ไม่ใช้บุคคลมีช่ือเสียง แต่หากจะใช้บุคคลมีช่ือเสียงก็ควรเลือกให้เหมาะสมกับ
สินค้าเพราะจะได้ไม่ส่งผลเสยีให้กับแบรนด์สินค้า ทั้งน้ีในปัจจุบันสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความ
งามท่ีมีช่ือในขณะน้ีนิยมทําการสื่อสารการตลาดผ่านอินสตาแกรม 
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3) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน มีดังน้ี 
 3.1)  ผู้บริโภคที่มีข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บรโิภค ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา รายได้/ เดือนและอาชีพ แตกต่างกัน จะมีทัศนคติที่มีต่อการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงมารับรอง
สินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสรมิความงามผ่านอินสตาแกรมแตกต่างกัน ตามท่ี ปรมะ สตะเวทิน (2539) 
อธิบายสาเหตุของการเลือกเปิดรับข่าวสาร เกิดจาก (1) ความต้องการ (Need) ของมนุษย์ (2) ทัศนคติ
และค่านิยม (Attitude and Values) ความชอบและความมีใจโน้มเอียง (Preference and 
Predispositions) ต่อการเลือกใช้สื่อและการเลือกจดจํา (3) เป้าหมาย (Goal) ในการดําเนินชีวิตทั้งใน
เร่ืองอาชีพและการเข้าสังคมสอดคล้องกับการวิจัยของ ปรีชา กาวีอิน (2551) เร่ืองพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏ พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายได้/ เดือนและอาชีพ แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตแตกต่าง  

 3.2)  ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ มีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารจากอินสตาแกรม และ
เหตุผลในการใช้อินสตาแกรม ต่างกัน มีทัศนคติต่อการใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีงมารับรองสินค้าประเภท
ผลิตภัณฑ์เสรมิความงามผ่านอินสตาแกรมแตกต่างกัน โดยที่ ศุภร เสรีรตัน์ (2537) อธิบายว่า ทัศนคติ
ของผู้บริโภคเกิดจาก (1) ประการณ์โดยตรงของบุคคล (Direct Personal Experience) หรือของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการ (2) อิทธิพลของครอบครัวและเพ่ือน (Influence of Family and 
Friends) และบุคคลที่ตัวเองยกย่องหรือบุคคลที่มีช่ือเสียงในสังคม (3) การตลาดขายตรง (Direct  
Marketing)  โดยการใช้กลยุทธ์การตลาดขายตรงไปยังผู้บริโภคสินค้าให้สอดคล้องกับการดําเนินชีวิต  
(4) การเปิดรับสื่อวงกว้าง (Exposure to Mass Media) ผูบ้ริโภคสามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลข่าวสารได้
ง่ายขึ้น เพราะมีสื่อต่าง ๆ ให้เลือกตามความสนใจโดยเฉพาะอย่างย่ิงการสื่อสารออนไลน์ทางสมารท์โฟน 
ด้วยแอพพลิเคช่ันต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม เพ่ือโฆษณาสินค้าโดยมีบุคคลที่มช่ืีอเสียงมารับรอง
สินค้า สอดคลอ้งกับ อรชา สื่อสุวรรณ (2543) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ การเปิดรับ การจดจําและทัศนคติ
ของผู้โดยสารรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีต่อสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส ผลการศึกษาพบว่า การเปิดรับและ
การจดจําสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอส มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติของผู้โดยสาร ผู้โดยสารที่มี
ประสบการณ์ มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร และเหตุผลในการเปิดรับสื่อต่างกัน มีทัศนคติต่อสื่อ
แตกต่างกัน 
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5.3 ข้อเสนอแนะ   
 5.3.1 ข้อเสนอแนะการนําผลงานวิจัยไปใช้ 

1)   ผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ควรพิจารณาถึงการนําบุคคลที่มช่ืีอเสียงที่จะนํามารับรองสินค้า
ผ่านอินสตาแกรม ควรเป็นบุคคลที่มีด้านความดึงดูด ไม่ว่าจะเป็นหน้าตา บุคลิกภาพ เพ่ือจะทําให้
ผู้บริโภคสนใจ จากผลการวิจยัพบว่าผู้บริโภคจะให้ความสาํคัญในด้านความดึงดูดใจมากที่สุด แต่ใน
ขณะเดียวกันก็ควรให้ความสาํคัญในด้านอ่ืน ๆ ประกอบ ด้านความเหมือน ด้านความเคารพ ด้านความ
ไว้เน้ือเช่ือใจ และด้านความเช่ียวชาญชํานาญ ดังน้ันการวางแผนหรือกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ของสินค้าประเภทต่าง ๆ ผ่านอินสตาแกรมโดยใช้บุคคลมีช่ือเสียงให้สอดคล้องกับ
ความคุ้มค่าตลอดจนทัศนคติและความต้องการของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

2)  การใช้บุคคลมช่ืีอเสียงมาสื่อสารการตลาดถือว่าเป็นกลยุทธ์ที่ผู้ประกอบการสามารถนํามา 
ใช้ได้เน่ืองจากผู้บริโภคเห็นด้วยว่า บุคคลมช่ืีอเสียงที่มารับรองสินค้าสามารถสร้างความไว้ใจ และทําให้
สินค้ามีความน่าเช่ือถือ อีกทั้งยังทําให้สินค้ามีความน่าสนใจ และช่ืนชอบหากแบรนด์สนิค้าใช้บุคคลมี
ช่ือเสียงมารับรองสินค้า 

3)   หากผู้ประกอบการจะนําบุคคลมีช่ือเสียงมารับรองสินค้าควรเน้นไปที่กลุ่มดารา เน่ืองจาก
ผลการวิจัย พบว่าผู้บริโภคจะให้ความสนใจกลุ่มดารามากกว่ากลุ่มอ่ืน และกลุ่มผู้บริโภคจะช่ืนชอบหาก
แบรนด์สินค้าใช้บุคคลมีช่ือเสียงที่เป็นดารามารับรองสินค้าและบุคคลทีนํ่ามารับรองสินค้า ดารารวมถึง
กลุ่มเน็ตไอดอลและผูท้ี่เคยผา่นเวทีการประกวดต้องเป็นคนที่มีผู้ติดตามมากและต้องมีบุคลิกเหมือนกับ
ที่ผู้บริโภคอยากจะเป็น  

4) การเลือกบุคคลมีช่ือเสียงควรพิจารณาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคด้านต่าง ๆ ด้วย เช่น 
ด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ เพราะผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน
จะมีทัศนคติต่อการใช้บุคคลมีช่ือเสียงมารับสินค้าแตกต่างกัน 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป  

เน่ือองจากการวิจัยในครั้งน้ีได้เลือกกลุ่มตัวอย่างจากประสบการณ์ซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์
เสริมความงามผ่านอินสตาแกรม ในระยะเวลา 6 เดือนที่ผา่นมา ดังน้ันในการวิจัยคร้ังต่อไปอาจ
ทําการศึกษาโดยแบ่งกลุ่มเป้าหมายตามส่วนตลาด อาทิ กลุ่มวัยรุ่น กลุม่วัยทํางาน กลุ่มผู้หญิงกลุ่มผู้ชาย 
เพ่ือให้ได้ทัศนคติและพฤติกรรมที่เฉพาะเจาะจงมากย่ิงข้ึน หรืออาจศึกษาประเด็นเดียวกันไปในสินค้า
ประเภทอ่ืน ๆ เช่น เครื่องแต่งกายสุภาพบุรุษและสุภาพสตรี สินค้าแฟช่ันเคร่ืองประดับต่าง และสินค้า
เทคโนโลยี เป็นต้น นอกจากน้ีอาจขยายการวิจัยเก่ียวกับการนําบุคคลมช่ืีอเสียงมารับรองสินค้าใน
รูปแบบการสื่อสาร และสื่ออ่ืน ๆ รวมถึงอาจทําการศึกษาตราสินค้าที่ประสบความสําเร็จในการใช้
บุคคลที่มีช่ือเสยีงมารับรองสินค้า 
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คําชี้แจง ขอความร่วมมือจากท่าน กรุณาตอบคําถามทุกข้อตามความเป็นจริง โดยคําตอบของท่านจะ
ถูกเก็บเป็นความลับเพ่ือใช้ในการวิจัยเท่าน้ัน ขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความร่วมมือและสละเวลาใน
การตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี 

 
คําชี้แจง โปรดพิจารณาข้อความและทําเคร่ืองหมาย √ ลงใน (    ) หน้าข้อความท่ีเป็นจริงของท่าน 
 
ส่วนที่1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
1. เพศ  (     ) ชาย  (     ) หญิง           
2. อายุ  

(     )  ตํ่ากว่า 20 ปี  (     )   20-30 ปี   
(     )  30- 40 ปี  (     ) มากกว่า 40 ปี  

3. สถานภาพ 
(     )  โสด           (     )  สมรส    (     )  หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

4. ระดับการศึกษา 
 (     ) ตํ่ากว่าปริญญาตรี (     ) ปริญญาตรี (     ) ปริญญาโท  
 (     ) ปริญญาเอก  
5. รายได้ต่อเดือน  
 (     ) ตํ่ากว่า 10,000 (     ) 10,001 – 20,000  (     ) 20,001 – 30,000  
 (     ) 30,001 ขึ้นไป  
6. อาชีพ 

(     ) พนักงานบริษัทเอกชน  (     ) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  (     ) นักเรียน-นักศึกษา           
(     ) รับจ้าง (   ) ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย (   ) แม่บ้าน   (    ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………….. 

 
ส่วนที่2 การเปิดรับสื่ออินสตาแกรม 
7. ประสบการณ์ในการใช้อินสตาแกรม 

(    ) น้อยกว่า 6 เดือน  (    ) 6 เดือน – 1 ปี (    ) 1– 2 ปี (    ) มากกว่า 2 ปีขึ้นไป 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง การเปิดรับสื่อและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีซ้ือสินค้าออนไลน์ประเภท

ผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีต่อการใชบุ้คคลมีชื่อเสียงมารับรองสินค้าผ่านอินสตาแกรม
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8. ความถี่ในการเปิดรับข่าวสารจากอินสตาแกรม 
(    ) เปิดทุกวัน    (    ) ไม่ค่อยได้เปิด (1-2 ครั้ง/ต่อสัปดาห์)  
(    ) เปิดบ้าง (3-4 ครั้ง/ต่อสัปดาห์)   (    ) เปิดบ่อย (5-6 ครั้ง/ต่อสัปดาห์)  

9. เหตุผลในการใช้อินสตาแกรม (เลือกตอบเพียง 1ข้อ) 
(    ) เพ่ือความสนุกสนาน  (    ) เพ่ือติดตามดาราหรือบุคคลที่สนใจ 
(    ) เพ่ือติดต่อข่าวสารกับเพ่ือน (    ) เพ่ือเป็นช่องทางในการซื้อสินค้า 
(    ) เพ่ืออัพเดตข้อมูลข่าวสารจากร้านค้าแบรนด์สินค้าต่างๆ (    ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…….…… 

10. ท่านติดตามบุคคลมีช่ือเสียงประมาณก่ีคนในอินสตาแกรม 
(    ) 3-5คน (   ) 6-10คน (    ) 11-15คน (   ) 16-20คน (    ) มากกว่า 20 คนข้ึนไป  

11. เหตุผลในการติดตามบุคคลมีช่ือเสียงในอินสตาแกรมของท่าน (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
(    ) มีความช่ืนชอบส่วนตัว   
(    ) ต้องการติดตามชีวิตบุคคลมีช่ือเสียง 
(    ) ต้องการติดตามพฤติกรรมการบริโภคสินค้า อาหาร หรือของใช้ต่างๆของบุคคลเหล่าน้ัน 
(    ) ต้องการอัพเดตเทรนด์หรือกระแสนิยมในปัจจุบันจากบุคคลเหล่าน้ัน 
(    ) ไม่ค่อยมีเหตุผลในการติดตาม (   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…….…….. 

12. ท่านคิดว่าบุคคลมีช่ือที่จะมาเป็นผู้รับรองสินค้าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมความงาม ควรเป็นผู้มี
ช่ือเสียงกลุ่มไหนมากที่สุด ท่านจึงจะสนใจในสินค้า (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

(     ) ดารา   (     ) นักร้อง  (     ) ไฮโซ 
(     ) เน็ตไอดอล  (     ) พิธีกร  (     ) ผู้ที่เคยผ่านเวทีประกวดต่างๆ 

13.     ความถี่ในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามในอินสตาแกรม 
(    ) เปิดทุกวัน    (    ) ไม่ค่อยได้เปิด (1-2 ครั้ง/ต่อสัปดาห์)  
(    ) เปิดบ้าง (3-4 ครั้ง/ต่อสัปดาห์)   (    ) เปิดบ่อย (5-6 ครั้ง/ต่อสัปดาห์)  

14.     ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามในอินสตาแกรม 
(     ) นานๆครั้ง 2-3 เดือน /ครั้ง   (     ) 1 ครั้ง / เดือน   
(     ) 2-3 ครั้ง / เดือน    (     ) มากกว่า 3 ครั้ง / เดือน 

15.     เมื่อท่านต้องการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมความงามทางออนไลน์ ท่านหาข้อมูลจากสื่อใดบ้าง  
นอกเหนืออินสตาแกรม (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

(     ) Facebook  
(     ) เว็บที่ใช้ในการค้นหา เช่น  www.google.com     
(     ) เว็บสาธารณะ เช่น  www.pantip.com www.jepan.com      
(    ) สื่อบุคคล เช่น ญาติพ่ีน้อง เพ่ือน เป็นต้น 
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(    )  เว็บไซต์ที่ขายผลิตภัณฑ์เสริมความงามน้ันๆ  
(     )  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................................................................ 

 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย √  ลงในช่องความคิดเห็นที่ตรงกับความเป็นจริง  
ส่วนที่3  ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีมีการใช้บุคคลมี
ช่ือเสียงมารับรองสินค้าผ่านอินสตาแกรม 

ทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีซื้อสนิค้าออนไลน์
ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีใช้บคุคลมี
ชื่อเสียงมารบัรองสนิคา้ผา่นอินสตาแกรม 

เห็นด้วย 
อย่างย่ิง

เห็น 
ด้วย 

ปาน 
กลาง 

เห็น
ด้วย 
น้อย 

เห็นด้วย
น้อย
ที่สุด 

ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 
1.บุคคลมีช่ือเสียงที่มารับรองสินค้าสามารถสร้าง
ความไว้ใจให้กับท่าน 

     

2.ท่านเช่ือว่าบุคคลมีช่ือเสียงที่มารับรองสินค้าน้ัน
ได้ใช้สินค้าน้ันจริง 

     

3.ท่านคิดว่าบุคคลมีช่ือเสียงรับรองสินค้าทําให้
สินค้ามีน่าเช่ือถือ 

     

4.การพบเห็นบุคคลมีช่ือเสียงที่มารับรองสินค้าใช้
สินค้าน้ันถ่ายลงอินสตาแกรม ทําให้ท่านเช่ือว่า
เค้าใช้สินค้าน้ันจริง 

     

ด้านความชํานาญ เชี่ยวชาญ 
5.ท่านคิดว่าบุคคลมีช่ือเสียงที่มารับรองสินค้ามี
ประสบการณ์ในการใช้สินค้า 

     

6.ท่านคิดว่าบุคคลมีช่ือเสียงที่มารับรองสินค้ามี
ความรู้เกี่ยวกับสินค้า 

     

7.ท่านคิดว่าผู้บุคคลมีช่ือเสียงที่มารับรองสินค้ามี
ความชํานาญในการใช้สินค้า 

     

8.ท่านคิดว่าบุคคลมีช่ือเสียงที่มารับรองสินค้ามี
ความเช่ียวชาญเก่ียวกับสินค้า 
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ทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีซื้อสนิค้าออนไลน์
ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีใช้บคุคลมี
ชื่อเสียงมารบัรองสนิคา้ผา่นอินสตาแกรม 

เห็นด้วย 
อย่างย่ิง

เห็น 
ด้วย 

ปาน 
กลาง 

เห็น
ด้วย 
น้อย 

เห็นด้วย
น้อย
ที่สุด 

ด้านความดึงดูดใจ 
9.ท่านคิดว่าการใช้บุคคลมีช่ือเสียงมารับรอง
สินค้าทําให้สินค้ามีความน่าสนใจมากขึ้น 

     

10.ท่านรู้สึกชอบให้แบรนด์สินค้าที่นําบุคคลมี
ช่ือเสียงมารับรองสินค้ามากกว่าบุคคลไม่มี
ช่ือเสียง 

     

11.ท่านคิดว่าบุคคลมีช่ือเสียงที่มารับรองสินค้า
ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม ต้องเป็นคนหน้าตาดี 
หุ่นดี  

     

12.ท่านคิดว่าบุคคลมีช่ือเสียงที่มารับรองสินค้า
ผลิตภัณฑ์เสรมิความงาม ต้องเป็นคนที่มีผู้ติดตาม
จํานวนมาก 

     

ด้านความเคารพ 
13.ท่านชอบผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่นําบุคคล
มีช่ือเสียงที่เป็นไอดอลของท่านมารับรองสินค้า 

     

14.ท่านมีบุคคลมีช่ือเสียงที่ทา่นช่ืนชอบเป็น
ต้นแบบหรือไอดอลในการใช้ผลิตภัณฑ์เสรมิ
ความงาม 

     

15.ท่านชอบบุคคลมีช่ือเสียงที่ประสบ
ความสําเร็จด้านความงามมารับรองผลิตภัณฑ์
เสริมความงาม 

     

16.ท่านคิดว่าบุคคลมีช่ือเสียงที่มารับรอง
ผลิตภัณฑ์เสรมิความงามต้องเป็นที่ยอมรับของ
ทุกคน 
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ทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีซื้อสนิค้าออนไลน์
ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามท่ีใช้บคุคลมี
ชื่อเสียงมารบัรองสนิคา้ผา่นอินสตาแกรม 

เห็นด้วย 
อย่างย่ิง

เห็น 
ด้วย 

ปาน 
กลาง 

เห็น
ด้วย 
น้อย 

เห็นด้วย
น้อย
ที่สุด 

 ด้านความเหมือน 
17.บุคคลมีช่ือเสียงที่มารับรองสินค้าต้องมีบุคลิก
เหมือนหรือคล้ายคลึงกับสินค้าที่มารับรอง 

     

18.บุคคลมีช่ือเสียงที่มารับรองสินค้าต้องมีอายุ
ใกล้เคียงกับท่าน 

     

19.บุคคลมีช่ือเสียงที่มารับรองสินค้าต้องมีไลฟ์
สไตล์ใกล้เคียงกับท่าน 

     

20.บุคคลมีช่ือเสียงที่มารับรองสินค้าต้องมี
บุคลิกภาพที่เหมือนที่ท่านอยากจะเป็น 
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